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 «فروشیبازتعریف خرده»ها برای کتاب حسینت

 

 1سجاکوبید. جی مایکل

 مدرسه استراتژی، استاد و گوردون دونالد سر نوآوری و کارآفرینی استاد

  لندن وکارکسب

اندازی که به سرعت در حال تغییر و به شدت رقابتی است، در چشم»

 از نقاط قوت کنونی و نیازبرداری ها باید بین فشار برای بهرهسازمان

به  فیل و بپه. های تجاری جدید، تعادل برقرار کنندبه کشف فرصت

اند که شایسته توجه اصل راهنما را ترسیم کرده 11طور مؤثری 

 .«جدی تمامی مدیران است

 

 2کومتیس نیکوس

  کوکاکولا شرکت در اروپا بخش رئیس

که با فلسفه رهبری  رو شدمدر این کتاب، با مفاهیم متعددی روبه»

هایی همچون شرکت من همخوانی دارند و پویایی درون سازمان

رویکرد نویسندگان مرا تحت تأثیر قرار . دهندکوکاکولا را بازتاب می

وکار دنیای واقعی ها به شکلی مؤثر، تخصص کسبداد، چرا که آن

چارچوب . اندهای دانشگاهی معتبر در هم آمیختهخود را با بینش

حی نظیر و ماهرانه طراتراتژیک کوتلر و استیگلیانو به طرزی بیاس

 .«هایم توصیه خواهم کردشده است و قطعاً آن را به تیم

                                                      
1 Michael G. Jacobides 
2 Nikos koumettis 
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 1لیندستروم مارتین

  کلیدی سخنران و مشاور نویسنده،

فروشی که در های خردهدر میان کتاب« فروشیبازتعریف خرده»کتاب »

 .ترین اثر، برجسته استترین و بدیعجامعام، به عنوان های اخیر خواندهسال

 .«های ارزشمند آن، شما را مجذوب و آگاه خواهد ساختبینش

 

 2 مارکوزو لوسیا

  شمال اروپا در شرکت لوی اشتراوس بخش عامل مدیر و عامل مدیر ارشد معاون

در عصر پسا دیجیتال، که سفر مشتری شامل تعاملات متعدد دیجیتال و »

فرد و مبتنی بر نقش هر یک از این تعاملات باید منحصربهفیزیکی است، 

این کتاب، برای مدیرانی که در پی طراحی یک . ریزی استراتژیک باشدبرنامه

های نگر هستند، دیدگاهفروشی منعطف و آیندهاستراتژی بازاریابی خرده

 .«دهدارزشمندی ارائه می

 

 3پترو واسیلیکی

  Unilever Prestig گروه مدیرعامل 

برندهای حوزه زیبایی، از جمله سایر برندها، با چالش یافتن تعادل مناسب »

بازتعریف »کتاب . رو هستندمیان نفوذ فناوری و ارتباط انسانی روبه

دهد تا به های ارزشمندی را در اختیار مدیران قرار می، بینش«فروشیخرده

 .«این چالش مهم بپردازند

                                                      
1 Martin Lindstrom 
2 Lucia Marcuzzo 
3 Vasiliki Petrou 
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 1مائورو پورچینی

 کوو مدیر ارشد طراحی در پپسی ارشد معاون

مدت ها اغلب تمرکز خود را به دستاوردهای مالی کوتاهدر دوران سخت، شرکت»

 تواند باعث شوداما این رویکرد می. کنند تا سهم بازار خود را حفظ کنندمعطوف می

ها خدمت هایی که قرار است به آنانسان -ها از یک اصل بنیادین غافل شوند آن

 بخش مؤثری برای رهبراناند، الهاماصول راهنمایی که فیلیپ و جوزپه ارائه داده. کنند

محور، تعادلی بین نتایج مالی و پایداری کند تا در عین حفظ رویکرد انسانها کمک میو مدیران است و به آن

 .«وکار خود ایجاد کنندبلندمدت کسب

 2سرداری تومائی

  نیویورک دانشگاه استرن بازرگانی دانشکده بازاریابی، بالینی دانشیار

اینجانب افتخار داشتم که در طول نگارش این کتاب، میزبان پروفسور استیگلیانو در »

من و دانشجویانم فرصت یافتیم تا نسخه اولیه چارچوب . کلاس درس خود باشم

ر د را بررسی کنیم و حقیقتاً تحت تأثیر توانایی آن« ده اصل ضروری»استراتژیک 

دم که معتق. های مدیریتی، در عین حفظ وضوح، تمرکز، و قابلیت اجرای فوری آن قرار گرفتیمپرداختن به اولویت

 .«ای مهم و ارزشمند به ادبیات بازاریابی استافزوده« فروشیبازتعریف خرده»کتاب 

 3وارد مایکل

  Harrods   کل مدیر 

ای فروشی جایگاه ویژهخرده هاست که در عرصههای بزرگ لوکس نسلفروشگاه»

های ارزشمندی ده اصل راهنمایی که در این کتاب ارائه شده است، بینش. اندداشته

تواند این مؤسسات نمادین را در حفظ جایگاه و گذارد که میرا در اختیار می

 .«ارتباطشان یاری کند

                                                      
1 Mauro Porcini 
2 Thomai Serdari 
3 Michael Ward 
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  1استفانلی ریکاردو

  Brunello Cucinlli مدیرعامل

هایی است که بر افزایش طول عمر محصولات تولیدی نیازمند شرکتدنیای امروز »

خود تمرکز کنند و در عین حال، کرامت اخلاقی تمامی ذینفعان دخیل در 

 وکار به پذیرشاین کتاب در ترغیب رهبران کسب. هایشان را حفظ نمایندفعالیت

ار موفق اصول راهنمای جدید برای ایجاد هماهنگی میان اخلاق و سودآوری، بسی

 .«کندعمل می

 2والنتینی جیووانی

  Lancôme USA  کل مدیر

فروشگاهی، موبایل، های تجربیات درونکننده امروزی، فراتر از محدودیتمصرف»

. ردگذاکند و از مرزهای سنتی بازاریابی پا فراتر میدیجیتال و مجازی حرکت می

کند تا ها کمک میمدیران، به آننگر به اصل راهنمای ژرف 11این کتاب، با ارائه 

 .«نگر درک کنندجانبهتر و همهکنندگان را با دیدی جامعمصرف

 3ورونزی ساندرو

 4Calzedonia گروه رئیس و گذاربنیان 

ها انتظار دارند که تجربیات آنلاین و آفلاین را مردم در سراسر جهان از شرکت»

نوع و سازی شده، متکنند، شخصیبه شکلی یکپارچه و روان با یکدیگر تلفیق 

 .فراگیر باشند، و به ظرایف فرهنگی بازارهای مختلف توجه و احترام نشان دهند

ای، این کتاب و اصول راهنمای آن، همچون چراغی انداز پیچیدهدر چنین چشم

 .«درخشدوکار میفراراه جامعه کسب

                                                      
1 Riccardo Stefanelli 
2 Giovanni Valentini 
3 Sandro Veronesi 
4 Caledonia,Intimissimi,Tezenis,Falconeri,Signorvino 
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 مجیداوقانیان
  (IMCcBMبنیان گذار )دکترا مدیریت بازرگانی گرایش بازاریابی،

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

محصولات مورد نیاز خود هستیم اگر به صورت خطی خرید خود را 

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

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

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 

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

ول معروف هم فال است و هم تماشا گاهی است و هم خرید یا به ق

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 

ه دهنده محصولات به مصرف کننده فروشگاهای اطراف آنها ما در بازاریابی به فروشگاه های کوچک و بزرگ ارائ

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

با گسترش فناوری ها به خصوص در حوزه اینترنت و در فرآیند خرید و  Zامروزه با توجه به روی کار آمدن نسل 

که برای مصرف کننده بسیار جذاب است که خرید از دیگر هوش مصنوعی فرآیند خرید دیگر خطی نیست بل

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

مصرف کنندگان تمام نسل ها  11یری را برای مصرف کننده به همراه دارد به لطف همه گیری کویید وصف ناپد

خرید مایحتاج خود را به صورت اینترنتی آموختند این یعنی رقابت نفس گیر بین فروشگاه های عرضه کننده 

 محصولات در تمام دنیا برای جذب مشتری را شروع کرده اند.

ین در جوزپه استیلیانو  به عنوان یک کارآفرتلر به عنوان یک مدرس بازاریابی بیم المللی و در این کتاب فیلیپ کا

حوزه بازاریابی خرد به خوبی چالش پیش روی شرکت های عرضه کننده محصولات را مورد بررسی قرار داده اند 

ه دیجیتال بودن گذر کرددر جلد اول این کتاب به بررسی فضای کسب و کار خرده فروشی در دنیای که دیگر از 

و وارد عصر پسا دیجیتال شده است را بررسی کرده ایم در جلد دوم کتاب ده اصل راهنما  برای گذر از توفان 
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سهمگین پیشرفت تکنولوژی به همراه  چرخه سریع رفتار در حال تغیر مصرف کننده به عنوان پشتیوان برند و 

اید چه راه کار های علمی را ب پسا دیجیتالدر یابیم برای بقاء در عصر ضامن بقاء کسب و کار ها می پردازیم اینکه 

بت و از طرفی مزیت رقابتی خود را نسدنبال نماییم تا بتوانیم نیاز مصرف کنده را به عنوان مشتری برطرف نمایم 

ریان ردن مشتبه دیگر رقبا نیز بتوانیم همچنان حفظ نماییم و از این توفان سهمگین به جز جان سالم به در ب

 .درک این مطلب برای کسب وکارهای خرده فروشی که شدت مهم است جدید نیز جذب نماییم 
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 مقدمه

 پسا دیجیتال عصرده اصل راهنما برای 
 

 تنها تغییر، پایدار است.

 هراکلیتوس

 سال پیش از میلاد( ۰11فیلسوف پیشاسقراطی یونان باستان )فعال در حوالی  

 

گذاران در سه دهه گذشته از میلادی، آشکار شده بود که قواعد اقتصادی مورد علاقه سیاست 11۹1تا اواخر دهه 

اختلالات و  جمله آزادسازی تجارت، حداکثر کارایی و برتری مفروض بازارهای آزاد توانایی محافظت در برابر

های تأمین و اولویت دادن سازی زنجیرهگذاران به دنبال ایمننشده را ندارد. اکنون سیاستبینیرویدادهای پیش

به شرکای تجاری قابل اعتماد خود هستند، حتی اگر این کار تا حدی به کاهش کارایی منجر شود. با این حال، 

عناصر تفکر اقتصادی مرسوم پیشین هنوز در حال کنار  مسیر پیش رو همچنان نامشخص است، زیرا برخی از

 گذاشته شدن هستند.

شان ن پسا دیجیتالعصر  –با توجه به شواهد آشکاری که که در جلد اول این کتاب با نام بازتعریف خرده فروشی 

یف خرده بازتعردهد بسیاری از عناصر وضع موجود پیشین دیگر کارآمد نیستند، امیدواریم جلد دوم کتاب با نام می

وکار جهان در مسیر یافتن راهی نو به بخش رهبران کسبالهام، پسا دیجیتال عصرده اصل راهنما برای -فروشی

 سوی آینده باشد.

کنیم که بر پایه ده اصل راهنما بنا شده و معتقدیم طور خاص، چارچوب استراتژیکی را ترسیم میدر این کتاب به

که در جلد اول به  پسا دیجیتالها و ابهامات عصر نما و راداری برای هدایت در پیچیدگیتواند همچون قطبمی

ی خود با مدیران ارشد صنایع و کشورهای مختلف آن پرداخته ایم عمل کند. این اصول را از خلال صدها گفتگو

کارگیری این چارچوب برای ای دارند، اما هنگام بهایم. اگرچه بسیاری از این اصول کاربرد گستردهاستخراج کرده

 اهداف خاص خود، باید چند عامل کلیدی را در نظر بگیرید:
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 هایها، ترجیحات و پویاییهای مختلف، رفتارمناطق و فرهنگ فرهنگی:_نکات ظریف اجتماعی

فرهنگی و _های اجتماعی فرد خود را دارند. این نکات ظریف در ارزشکنندگان منحصربهبازار مصرف

هنجارهای  ها ومحیطی نیز تأثیرگذار هستند. بنابراین، تطبیق این چارچوب با حساسیتهای زیست نگرانی

 محلی ضروری است.

یافتگی بازار در مناطق مختلف، درت خرید، و میزان توسعهشرایط اقتصادی، ق عوامل اقتصادی:

یر انداز تحت تأثانداز رقابتی حضور دارند و این چشممتفاوت است. در نتیجه، بازیگران مختلفی در چشم

آوری اطلاعات و تحلیل محیط بازار، گیرد. بنابراین، ضروری است با جمعهای گوناگون بازار قرار میپویایی

فروشی خود را با عوامل اقتصادی محلی، های خردهد را برای هر منطقه تنظیم کنیم. استراتژیچارچوب خو

 فضای رقابتی،و الگوهای مصرفی منطقه اقتصادی که در آن فعالیت می کنید را  باید تطبیق دهید.

های موجود در مناطق سطح سواد دیجیتالی، پیشرفت فن آوری و زیرساخت های فن آوری:زیرساخت

ها باید ضمن تطبیق چارچوب با نیازهای خود، دسترسی به مختلف، متفاوت است. از این رو، سازمان

 های فن آوری را نیز در نظر بگیرند.حلراه

از آنجا که پویایی بازار تحت تأثیر قوانین و مقررات گوناگون قرار دارد، برای اطمینان  محیط نظارتی:

 ین محلی، لازم است چارچوب مورد نظر را با دقت تنظیم و تطبیق داد.از تداوم و انطباق عملیات با قوان

کنیم که به اختصار پیشنهاد می پسا دیجیتالفروشان و برندها در جهان ده اصل راهنما که ما برای هدایت خرده

 شوند.می گوییم، به دو زیرگروه تقسیم می "BE"به آنها ده اصل 

وکاری در هستند، زیرا به نگرش ذهنی اشاره دارند که هر مدیر و رهبر کسب "فراگیر"سه اصل اول از ده اصل، 

 ( عاقلانه است که آن را بپذیرد.BANIدرک )زا، غیرخطی و غیرقابلدنیای پرآشوب، اضطراب

 : (Be suoibibmuH)ید طلب فروتن باشجاه

 . است( طلبجاه) "Ambitious"و ( فروتن)به معنی  "Humble"واژه ترکیبی از دو واژه این 

پذیری ارزش قائلند، به اهمیت همکاری واقفند و فروتنی لازم برای پذیرش طلب فروتن برای آسیبرهبران جاه

طلبی بالایی برای تعیین اهداف، الهام در عین حال، آنها از جاه. های خود و یادگیری از دیگران را دارندمحدودیت

اورند آنها بر این ب. ای و ایجاد تأثیر مثبت در جهان برخوردارندرفهبخشیدن به دیگران، پیگیری رشد شخصی و ح



 

 

طلبی افراطی ممکن است های جسورانه شود، در حالی که جاهکه فروتنی محض ممکن است مانع از طرح برنامه

 .به غرور و تکبر بیانجامد

 :  (Be Purposeful)هدفمند باشید

امروزی، مشخص کردن و بیان هدف واقعی شرکت و نقش آن در جهان، در دنیایی پیچیده و دائما در حال تغییر 

آوری، تمایز از رقبا، جلب اعتماد ذی نفعان، ارتقای اعتبار برند و جذب، مشارکت نظیر برای ایجاد تابفرصتی بی

 کند.و حفظ استعدادها فراهم می

 :  (Be Ambidextrous)دو سویه باشید 

ابداع شد. با الهام از این مفهوم،  1 توسط چارلز ای. اورایلی و مایکل ال. تاشمن "دو سویه بودن سازمانی"اصطلاح 

وکارهای با سابقه، باید بتوانند دو رویکرد به ظاهر وکار، به ویژه در کسبما بر این باوریم که رهبران و مدیران کسب

 برداری.متناقض را به طور مؤثر با هم ترکیب کنند: کاوش و بهره

تری متمرکز شده های مشخصده اصل باید هفت اصل زیر را مورد بررسی قرار دهیم اصولی که بر حوزهدر ادامه 

 کنند.فروشان و رهبران برندهای مصرفی برای رسیدن به موفقیت ترسیم میو مسیر مطلوب را برای خرده

 : ( Be Onlifeزندگی ) آمیختگی در هم

ابداع شده است، به محو شدن مرزهای میان دنیای دیجیتال و  2فلوریدیاین مفهوم که توسط پروفسور لوچیانو 

های آنلاین و ردپای دیجیتال ما با تجربیات، روابط و کند که فعالیتاین مفهوم اذعان می. فیزیکی اشاره دارد

به  ومی راکنیم که باید متغیر س، استدلال میچهاردهم در این فصل. رفتارهای آفلاین ما در هم تنیده شده است

های آینده بسیار مورد توجه قرار خواهند گرفت و راه را این معادله اضافه کنیم، زیرا نقاط تماس مجازی در سال

 .هموار خواهند کرد "بعدیسفر مشتری سه"برای یک 

 ( : Be Personalشخصی باشید )

د. بخشفرد بودن و ارزشمندی میشوند. این امر به ما احساس منحصربهسازی میافراد به طور ذاتی جذب شخصی

دهد تا کارایی و اثربخشی خود را افزایش دهند و در عین ها امکان میسازی به شرکتوکار، شخصیاز منظر کسب
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بسیار مرتبط هستند را به حداکثر برسانند.  حال احتمال ارائه محصولات، خدمات و تجربیاتی که برای کاربران

رزیابی گیری در این حوزه نیازمند اتواند یک تغییر بنیادین باشد، اما تصمیمگیری از فن آوری در این مسیر میبهره

 دقیق و در نظر گرفتن ملاحظات پیچیده است.

 ( : Be Humanانسان باشید )

های ها همچنان نقشای در حال گسترش هستند، انسانفزآیندهبا وجود اینکه فن آوری و اتوماسیون به طور 

ها جایگزین کرد. در آینده، تشخیص اینکه کدام توان به طور کامل آنها را با ماشینکنند که نمیحیاتی را ایفا می

رد یک ف ها انجام شوند، جایگاه منحصر بهها باید خودکار یا دیجیتالی شوند و کدام یک باید توسط انسانفعالیت

آورد. با توجه به تنوع متغیرهای کند و در عین حال، زمینه را برای مزیت رقابتی آن فراهم میشرکت را تعیین می

تاثیر گذار از جمله موقعیت جغرافیایی، صنعت، شرایط بازار، بلوغ دیجیتال و فرهنگ محلی، هیچ رویکرد یکسانی 

. یافتن تعادل مناسب نیازمند بررسی دقیق و ارزیابی مورد به ها مناسب باشدوجود ندارد که برای همه موقعیت

 مورد است.

  ( :Be a Destinationبه یک مقصد تبدیل شوید )

هایی برای امتحان کردن شود و ما دائماً با انگیزهجهان پسا دیجیتال با پراکندگی نقاط تماس شناخته می

ر این فضای اشباع شده، جایی برای نقاط تماس صرفاً شویم. دمحصولات، خدمات و تجربیات جدید بمباران می

های تجارت الکترونیک، سایتهای فیزیکی، وبمعاملاتی و از سر اجبار باقی نمانده است. بنابراین، فروشگاه

ریت ای استراتژیک طراحی و مدیهای اجتماعی و تمام نقاط تماس دیگر باید به گونههای تولید محتوا، شبکهپلتفرم

 تا افراد را مجذوب خود کرده، آنها را درگیر کنند و به بازگشت ترغیب نمایند.شوند 

 ( : Be Exponentialرشد تصاعدی داشته باشید )

الهام  1نوشته سلیم اسماعیل، مایکل اس. مالون و یوری ون گیست« های تصاعدیسازمان»این مفهوم از کتاب 

بد یاها و راهبردهای تصاعدی به رشد سریع دست میز فن آوریگیری اگرفته شده است. این نوع سازمان با بهره

های تصاعدی اغلب ساختاری غیرمتمرکز دارند و گیرد. سازمانو از رقبای سنتی که رشد خطی دارند، پیشی می
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ود و های خها از منابع بیرونی برای گسترش توانمندیها متکی هستند. آنها و اکوسیستمها، پلتفرمبر شبکه

 کنند.ها استفاده میای گسترده از تخصصرسی به مجموعهدست

 :  (Be Invisibleنامرئی باشید )

شود، اما همواره باید آن را ابزاری برای رسیدن به هدفی خاص دانست. با اینکه فن آوری روز به روز فراگیرتر می

فن آوری نامرئی، فن  ما ادغام شود. فن آوری باید بدون جلب توجه بی مورد، به طور یکپارچه با زندگی و تجربیات

 است که به صورت شهودی و بدون زحمت قابل استفاده بوده و با روال روزمره ما سازگار باشد. آوری

 :  (Be Loyalوفادار بمانید )

ها ها عمل کنند. وفاداری آنگذاران خود را در اولویت قرار داده و در راستای منافع آنها باید منافع سرمایهشرکت

داران باشد و ذی نفعان و مشتریان را نیز در بر بگیرد. در هر حلقه از زنجیره ارزش، اشخاص باید فراتر از سهام

ا باید مدنظر قرار گیرند، بلکه شایسته وفاداری نیز هستند. توجه ثالث مستقیم و غیرمستقیم وجود دارند که نه تنه

ر های قدیمی به بازسازی و تجدید ساختاداشته باشید که این دیدگاه نسبتاً جدید است و ممکن است برای شرکت

 بازسازی و تجدیدساختار یک فعالیت دردناک برای سازمان ها است( در صورت سود و زیان نیاز داشته باشد.(

برای هر یک از ده اصلی که مطرح خواهیم کرد، ابتدا به تبیین مفهوم پرداخته، سپس به تشریح تفکرات پشت آن 

کنیم و در نهایت پیامدهای مطلوب و ناخواسته احتمالی آن را بررسی پردازیم، درباره کاربردهای آن تأمل میمی

ایم و یران ارشد و متفکران برجسته به بحث گذاشتهرا با صدها تن از مد« بودن»کنیم. ما عناصر این ده اصل می

 ایم.ها را در فصول مختلف کتاب گنجاندههای کاربردی آننظرات، تجربیات واقعی و مثال

وکار کنیم که این چارچوب را با نیازهای خود تطبیق داده و اصول راهنمای آن را در موقعیت کسبمجدداً تأکید می

 به نشانی  سایت ماامیدواریم بازخورد و نظرات خود را از طریق وب خود به کار گیرید. همچنین

(redefiningretail@giuseppestigliano.com)  با ما در میان بگذارید. ما در آینده به بررسی نظرات دریافتی

و  دانشپرداخته و بازخوردهای شما را با سایر اعضای جامعه به اشتراک خواهیم گذاشت تا به این ترتیب به رشد 

 تداوم بحث و گفتگو در این زمینه کمک کنیم.

  از مسیر لذت ببرید!
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 اولفصل 

 با فروتنی، جاه طلب باش

 

طلبی است و بر ارزش ایجاد ( تلفیقی از تواضع و جاهoitiumuHnهمانگونه که پیشتر اشاره شد، اصطلاح فروتنی )

نهادن در مسیرهای ناشناخته ضروری است و انگیزه قوی تعادل میان این دو تاکید دارد. ذهنیت فروتن برای گام 

 رود.برای موفقیت، پادزهری حیاتی در برابر غرور و تکبر به شمار می

 Hubris) "سندرم غرور"تواند به طلبی به تنهایی میرهبری مبتنی بر فروتنی به معنای درک این نکته است که جاه

syndrome غرور"( منجر شود. اصطلاح" (Hubris که ریشه در اساطیر یونان دارد، به اعتماد به نفس کاذبی اشاره )

تواند افراد را به ورطه سقوط بکشاند. امروزه این اصطلاح با یک وضعیت روانشناختی و رفتاری مرتبط دارد که می

 نهایت شود و درهای تاییدی مشخص میاست که با اعتماد به نفس مفرط و تمایل به عمل بر اساس سوگیری

شوند می "1خود محوری"ناپذیری منجر شود. در نتیجه، رهبران دچار تواند به استمرار تکبر و احساس شکستمی

 "دهند.ارتباط خود را با زیردستان، فرهنگ سازمانی و در نهایت مشتریان و ذی نفعان از دست می"و 

 رهبران متکبر، شیفته دیده شدن"گوید: کند و میی، سخنران، نویسنده و مربی، این دیدگاه را تایید م2پائولو گالو

کنند تر از هر چیز دیگری است. آنها معمولاً یک مدیر ارتباطات را منصوب میهستند. برای آنها، تصویر شخصی مهم

ی دهد، نه بر شرکتهای اجتماعی قرار میکه تمام تمرکز خود را بر ارتقای شخصیت، تصویر و حضور رهبر در رسانه

دهند، زیرا تمرکز آنها بر قرار است نمایندگی کند. در مقابل، رهبران فروتن به دیده شدن خود اهمیت نمیکه 

 "اعتبار، تاثیرگذاری و شهرت است.

اهی کند تا دیدگتوان با پذیرش فروتنی از این مسیر خطرناک اجتناب کرد. فرئتنی رهبران را تشویق میاما می

های خود را با دیگران در میان بگذارند، از پذیریهای خود را بپذیرند، آسیبدودیتبینانه داشته باشند، محواقع

ساز ایجاد یک محیط کاری دیگران کمک بخواهند و با احترام و همدلی با دیگران رفتار کنند. این نگرش، زمینه

گیرد اده شده و پاداش میشود؛ محیطی که در آن همکاری و موفقیت جمعی ارج نهمثبت، برابر، فراگیر و متنوع می
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، رئیس هیئت مدیره و مدیر عامل مایکروسافت، به 1و امنیت روانی یک هنجار است. به عنوان مثال، ساتیا نادلا

ت موفقی"گوید: اش شناخته شده است. او میخاطر سبک رهبری فروتنانه و فراگیر و همچنین تیزهوشی تجاری

که در وهله اول آنها را موفق کرده است، فراموش کنند. متواضع و فروتن هایی را تواند باعث شود افراد عادتمی

 "چیزدان.بمانید. یک یادگیرنده باشید، نه یک همه

رهبران فروتن معمولاً پذیرای بازخوردها و انتقادات سازنده از سوی هر کسی هستند، صرف نظر از سابقه یا جایگاه 

کنند. این طرز فکر به همه های متنوع بوده و توسعه فردی را تشویق میهای جدید و دیدگاهاو. آنها پذیرای ایده

های نوآورانه احساس توانمندی کنند و هم برای پذیرش کند تا هم برای کشف ایدهافراد در سازمان کمک می

پذیری و توانایی حرکت در شده احساس راحتی کنند. در نتیجه، رهبران فروتن، انعطافهای حسابریسک

کنند. رهبران با رهبری مبتنی بر فروتنی، همچنین حس هدفمندی را در جهت های ناشناخته را تقویت میمسیر

کنند. علاوه بر این، در حالی که جنبه ای بهتر برای شرکت، کارکنان و جامعه به طور کلی ایجاد میایجاد آینده

ازآفرینی خود در مواجهه با شرایط جدید این طرز فکر زمانی حیاتی است که یک سازمان نیاز به ب "طلبیجاه"

ی کند. پذیرش کامل فروتنها، یادگیری از آنها و تلاش مجدد کمک میبه پذیرش شکست "تواضع"بازار دارد، جنبه 

 کند.شود که فرهنگ بهبود مستمر را تقویت میبه یک طرز فکر سازنده و رشد محور تبدیل می

گزارش می  "بهترین روسا، روسای فروتن هستند"ریت ژورنال با عنوان در مقاله خود در وال است 2سو شلنبرگر

در حوزه ی البسه ورزشی و تفریحی در فضای  باز  ( ، برند خرده فروشی آمریکایی کهPatagoniaدهد که پاتاگونیا)

احبه، صبه محض ورود متقاضیان کار برای م "، که به دلیل دیدگاهش در زمینه پایداری محیط زیست شهرت دارد، 

تا جایی که نحوه رفتار یک داوطلب با کارمندان پذیرش  "آنها را از نظر فروتنی مورد بررسی دقیق قرار می دهد

 می تواند عامل تعیین کننده ای در رد شدن او باشد.

، "رهبری خدمتگزار"با عنوان  1111،در کتاب خود در سال  AT&T، مدیر اجرایی بازنشسته 3رابرت کی. گرینلیف

زها و هستند. آنها نیا "خدمتگزارانی در کسوت رهبر"دهد که به نظر او، رهبران تفکر فروتنی نگونه توضیح میای

دهند، با این باور که این رویکرد، موفقیت سازمان و کنند در اولویت قرار میتوسعه افرادی را که رهبری می

 گذارند. خود، آن را به اشتراک میکند. به جای اعمال قدرت همچنین موفقیت خودشان را تضمین می
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رهبر به جای »نویسند: می Science Review of Managerialدر  1همانطور که وینیت کاشیاپ و سانتوش رنگنکار

رهبران فروتن، در واقع رهبران خدمتگزاری « جای آنکه در خدمت زیردستان باشد، برای خدمت به آنها وجود دارد.

ص ها و تخصها، تجربیات، مهارتها، بینشتوانند از ایدهاند تا بپذیرند که میضعهستند که به اندازه کافی متوا

کند، اشاره می Harvard Business Reviewدر  2مند شوند. با این حال، همانطور که دن کیبلدیگران بهره

( Servileفروتنی و رهبری خدمتگزار به این معنی نیست که رهبران عزت نفس پایینی دارند یا نگرشی خدمتگزار )"

کند که مسئولیت یک رهبر افزایش حس گیرند. در عوض، رهبری خدمتگزار بر این نکته تأکید میدر پیش می

های تشویق پیروان و زیردستان به تفکر مستقل و آزمایش ایدهپذیری در پیروان است مالکیت، استقلال و مسئولیت

 خود از مسئولیت های یک رهبر فروتن است.

کند، کو، که در زمینه مواد غذایی، تنقلات و نوشیدنی فعالیت میرسد شرکت چند ملیتی آمریکایی پپسیبه نظر می

، از فلسفه رهبری برای 211۹تا  2112کو از سال ی، مدیرعامل پپس3ای به این رویکرد دارد. ایندرا نوییتوجه ویژه

کرد. او در عین حال، به اهمیت الگو بودن اذعان توانمندسازی کارکنان و ایجاد احساس امنیت در آنها حمایت می

ار برم؛ با این حال، بسیمن به عنوان یک رهبر، با خودم سختگیر هستم و استانداردها را برای همه بالا می»کند: می

مائورو  «خواهم کارکنان در کار خود بهترین باشند تا در آینده بتوانند به جایگاه من برسند.لسوز هستم زیرا مید

 کند که در این برههکو، این مفهوم را بسط داده و تأکید میپورچینی، معاون ارشد و مدیر ارشد طراحی در پپسی

قطه شروع در هر شرکتی، در سطح فرهنگ سازمانی، باید ن»محور باشند: تاریخی رهبران باید بیش از پیش انسان

ها و به تبع آن، نیازهای سیاره ما، جامعه ما و هر آنچه که برای ما به عنوان انسان های انساننیازها و خواسته

کنم این بزرگترین چالش کنونی است، زیرا ما در یک دوره اهمیت دارد، باشد. این نقطه شروع است و من فکر می

 «اند.ها هنوز به اهمیت تمرکز بر این موضوع پی نبردهار هستیم و بسیاری از شرکتگذ

طلب، باید از خود چند سوال بپرسیم: آیا آنقدر به خود برای تبدیل شدن به رهبرانی فروتن و در عین حال جاه

خدمت افرادی که رهبری  ایمان داریم که در عین حال فروتن باقی بمانیم؟ آیا به قدر کافی فروتنی داریم که در

دانیم؟ آیا آنقدر ها را نمیکنیم باشیم و به آنها، مافوق خود و خودمان اعتراف کنیم که پاسخ همه پرسشمی

های دنیای امروز به کمک دیگران نیاز داریم؟ آیا حاضر متواضع هستیم که بپذیریم برای رویارویی با پیچیدگی

 ی موفقیت اطرافیانمان کنیم؟های شخصی خود را فداطلبیهستیم جاه

                                                      
1 Vaneet Kashyap & Santosh Rangnekar 
2 Dan Cable 
3 Indra Nooyi 



 

 

 های سازمانی گوناگونرهبران مختلف برای فرهنگ
 

طلبی( بهترین ویژگی رهبری در دنیای پرتلاطم پسا دیجیتال است؟ اگر پس آیا فروتنی )ترکیب فروتنی و جاه

 را بسیاری از رهبرانرود و چوکار امروز، صفتی نادر به شمار میفروتنی تا این اندازه مهم است، چرا در دنیای کسب

 شده هستند؟خودخواه و متکبر همچنان موفق و تحسین

ای اغلب بر برگرفته از ساختار نظامی و کارخانه برای پاسخ به این پرسش، باید بپذیریم که الگوهای سنتی رهبری

در نتیجه، فروتنی اند. ها را ارج نهادهگیری، و اقتدارگرایی تأکید و آنهایی چون قاطعیت، قدرت تصمیمویژگی

زمانی، های ساای از ضعف و عدم اعتماد به نفس تلقی شده است. همچنین در بسیاری از فرهنگطور سنتی نشانهبه

 داران وجود دارد که اینفشاری مضاعف برای دستیابی به اهداف بلندپروازانه و برآورده کردن انتظارات بالای سهام

رنگ جلوه دادن مشارکت دیگران منجر شود. افزون بر این، های شخصی و کمتواند به بزرگنمایی دستاوردامر می

شان های گذشتههایی که در موفقیتممکن است برای مدیران باتجربه پذیرش این موضوع دشوار باشد که ویژگی

که  ند از جهانیکننده موفقیت در آینده نخواهند بود؛ چرا که افراد معمولاً تمایل داراند، لزوماً تضمیننقش داشته

 دیجیتال عصر پسا-طور در جلد اول کتاب بازتعریف خرده فروشیاند، دفاع کنند. هماندر ساخت آن سهیم بوده

در آخرین فصل با عنوان به کدام سو می رویم؟ گفته شد، اغلب رهبران و مدیران امروزی، برای شرایط اقتصادی 

ی تحولی که در حال وقوع است، تجربه رهبران فعلی ممکن است اند. اما با توجه به بزرگمتفاوتی استخدام شده

 اهمیت باشد، بلکه در برخی موارد حتی نتیجه عکس نیز بدهد. تنها کمنه

 تواند مانع پیشرفت سازمان شودچگونه سوگیری مدیریتی می
 

 

های استراتژیاند، ممکن است در پذیرش کامل فروشی سنتی فعالیت داشتهها در خردهمدیرانی که دهه .1

یرند. کم بگهای آنلاین را دستتحول دیجیتال مردد باشند و پتانسیل تجارت الکترونیک و پلتفرم

های نوظهور بازاریابی دیجیتال های بازاریابی سنتی عادت دارند، ممکن است کانالمدیرانی که به روش

 .مشتریان جدیدتر را محدود کنند را نادیده بگیرند و در نتیجه، دسترسی شرکت به بازارهای جدیدتر و 
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آل تواند کارمند ایدهمدیران باتجربه ممکن است تصور کنند که تنها تیپ شخصیتی خاصی می .2

فعالیت داشته است متنوع که در بخش های تر یک نیروی کار غافل از اینکه تجربه گسترده.باشد

 .تواند رمز موفقیت در رقابت باشدمی

 

 

های حضوری عادت دارند، ممکن است در اعتماد کامل به کارکنان دورکار نظارت بر تیممدیرانی که به  .3

تواند به کاهش همکاری و تعداد کاندیداهای ها با مشکل مواجه شوند که این امر میو مدیریت مؤثر آن

 .شغلی منجر شود

 

د تا ود متکی باشنخ تجربه شخصی با سابقه هایمدیران باتجربه ممکن است بیشتر به شهود و رویه .4

 .تری را از دست بدهندهای دقیقها و در نتیجه، بینشگیری مبتنی بر دادهتصمیم

 

 

 1اند، ممکن است در برابر پذیرش متدولوژیمراتبی سنتی عادت کردهمدیرانی که به ساختارهای سلسله .۰

شرایط متغیر بازار مختل های چابک مقاومت کنند و این امر، توانایی سازمان را در انطباق سریع با 

 .کندمی

 

محیطی، زیست ) GSEکنند، ممکن است اهمیت رویکردهای مدیرانی که به پایداری توجه نمی .2

های همسو شدن با ترجیحات در حال تغییر را نادیده بگیرند و فرصت( اجتماعی و حاکمیتی

 .کنندگان را از دست بدهندمصرف

 

اشند طلب نیز بکنیم تا در عین فروتنی، جاهمنصفانه است بگوییم، اگرچه ما قویاً از رهبران و مدیران حمایت می

های رهبری بالا به پایین، خودکامه، اقتدارگرا و آمرانه، در جهانی که تحت سلطه نوآوری و و معتقدیم که فلسفه

تواند بپذیریم که گاهی اوقات یک رویکرد دستوری می فایده هستند، اما مهم است کهتغییر است، منسوخ و بی

                                                      
شود که یک محقق برای انجام تحقیق و رسیدن به اهداف خود ها و رویکردهایی گفته میها، تکنیکروششناسی یا متدولوژی، به مجموعه روش1 

 کنداستفاده می



 

 

 گیری سریع دارند و در اینهای بحرانی وجود دارد که نیاز به تصمیمهمچنان مؤثر باشد. به عبارت دیگر، موقعیت

طلبی باید به سمت دومی )همواره در پلن استراتژی سازمانی بجز پلن اصلی ها، توازن بین فروتنی و جاهموقعیت

د پلن چایگرینی وجود داشته باشد تا در مواقع بحرانی از آن استفاده شود( متمایل شود حداقل تا زمانی که بای

 هماهنگی )دوباره( برقرار شود.

برای مثال، اگر شرکتی در میانه یک دوره گذار باشد یا به نظر برسد که به نوعی در حال غرق شدن است، ممکن 

تر برای اطمینان خاطر بخشیدن به ذی نفعان، )باز( جلب اتخاذ رویکردی قاطعانهدار، است بهترین کار برای سکان

را در نظر بگیرید.  1اعتماد همگان، و سپس هدایت کشتی به مسیر درست باشد. به عنوان مثال، سرجیو مارکیونه

هنگامی که او سکان ( بود. FCA)2مدیرعامل فیات کرایسلر اتومبیل 211۹تا زمان فوتش در سال  2114او از سال 

هدایت شرکت فیات را در دست گرفت، این شرکت در آستانه ورشکستگی بود، اما او استراتژی تحولی را به اجرا 

وکار شد. او به خاطر رویکرد عملگرایانه و ایجاد فرهنگی گذاشت که منجر به ادغام فیات و کرایسلر و احیای کسب

سودآوری متمرکز بود، شهرت داشت. بسیاری از اقدامات جسورانه او برای وری و عملکردمحور که بر کارآمدی، بهره

طلب های بعدی آن بسیار مؤثر بود. آیا مارکیونه رهبری فروتن و جاهتغییر ساختار شرکت در بهبود مالی و موفقیت

رچه اگ»یف کرد: بود؟ قطعاً نه. یکی از مدیران سابق او )که نخواست نامش فاش شود( او را اینگونه برای ما توص

طرفدار کار تیمی بین بخشی بود، اما سرجیو احتمالاً در نقطه مقابل فروتنی قرار داشت. در مورد او، کفه ترازو 

و رک  پردهکرد. او باهوش، مصمم، بااراده، کاریزماتیک و به طرز معروفی بیطلبی سنگینی میکاملاً به سمت جاه

شرکت در آن زمان به آن نیاز داشت. گاهی یک سازمان برای احیا به شوک  بود. اما او دقیقاً همان چیزی بود که

 «الکتریکی نیاز دارد. و در چنین شرایطی، باید بولدوزر بود.

طلبی ممکن است )کاملاً( مناسب نباشد، زمانی است که حفظ شرایط دیگری که رویکرد فروتنی و جاه

آپ نیاز دارد که وردار است. برای مثال، زمانی که یک استارتاستانداردهای دقیق سازمانی از اهمیت بالایی برخ

گذاران نشان دهد. یا زمانی که یک سازمان با وکار خود را به سرمایهپذیری مدل کسبدوام، سودآوری و مقیاس

کند و باید از یک نقشه راه مشخص پیروی کند. در حقیقت، در بیشتر سابقه فرآیند تغییر و تحول را آغاز می

واقعی که پایبندی اجباری به معیارهای دقیق مطرح است، تیم رهبری ممکن است به طور منطقی وسوسه شود م

تر گرایش پیدا کند. مشکل این است که نوسانات ساختاری جهان پس از که به سمت رویکردی اقتدارگرایانه

ویی در جقع، برای دستیابی به صرفهکند. در وادیجیتال، دیدن یک رابطه علت و معلولی خطی را عملاً ناممکن می
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دهد تا معیارهای استاندارد ایجاد کنند و سپس کارایی ها اجازه میمقیاس، گستره و یادگیری که معمولاً به سازمان

استانداردها  ای کهتوانید در دنیای پیچیدهشرط لازم، ثبات است. چگونه میو اثربخشی را به حداکثر برسانند، پیش

 ال بازتعریف هستند، به استانداردهای دقیق سازمانی دست یابید؟دائماً در ح

*** 

ی، اترین سبک رهبری در هر زمان و مکان مشخص، بسته به عوامل زمینههمانطور که پیشتر اشاره شد، مناسب

 متفاوتاز جمله شرایط اقتصاد کلان، روند بازار، فضای رقابتی در آن حوزه خاص، اندازه و فرهنگ سازمان و غیره، 

تواند در آن قرار داشته باشد نیز نقش است. جالب اینجاست که مراحل مختلفی که یک شرکت یا سازمان می

 های گذشتهها و استراتژیشوند، اگر صرفاً به مهارتکند. رهبرانی که با چالش جدیدی مواجه میحیاتی ایفا می

د با درک عمیق از شرایط فعلی شروع کنند و سپس بر شوند. در عوض، آنها بایخود متکی باشند، دچار اشتباه می

اساس آن خود را وفق دهند. در برخی موارد، این روند ممکن است حتی آنها را به این نتیجه برساند که برای آن 

 ترین فرد نیستند.موقعیت خاص مناسب

های برای رویارویی با چالش های لازمبرای کمک به ارزیابی دقیق وضعیت و تعیین اینکه آیا یک رهبر از مهارت

تر شده برای شروع سریعروز اول: راهکارهای اثبات 11"، نویسنده کتاب 1موجود برخوردار است، مایکل دی. واتکینز

را تدوین حفظ موقعیت( . تنظیم مجدد یع.رشد سر بهبود. )شروع. S.T.A.R.S ، چارچوب"ترو هوشمندانه

 کرد. 

  S.T.A.R.S چارچوب

 این سرواژه نشانگر یک مرحله مشخص در چرخه حیات سازمان است:هر حرف در 

S : 

گذاری جدید، سکان شود که فرد در یک سرمایه: این مرحله زمانی مطرح می )شروع( "Start-up "مخفف  

 کند.گیرد یا یک طرح نو را در دل یک سازمان آغاز میرهبری را به دست می

 

                                                      
1 Michael D. Watkins 



 

 

T: 

آید که یک سازمان در بحران است یا با مسائلی : مرحله بهبود زمانی به کار می )بهبود( "Turnaround "مخفف  

که در بالا شرح داده شد، مراجعه  FCAروبروست که نیازمند اقدامات اصلاحی قابل توجهی هستند. )به وضعیت 

 کنید.(

A: 

چرخد، سازمان می: این مرحله حول شتاب دادن به مسیر رشد  )رشد سریع( "Accelerated Growth"مخفف  

شود. برای مثال، زمانی که یک شرکت پس های موفق و افزایش حضور در بازار محقق میکه اغلب با گسترش طرح

های درآمدی پایدار، از مرحله شروع به مرحله توسعه وکار خود و شناسایی جریاناز اعتبارسنجی مدل کسب

 رسد.می

R: 

: تراز مجدد شامل تنظیم دقیق پیشنهاد ارزش سازمان برای  د(مجد (ترازتنظیم )) "Realignment"مخفف  

 همگام شدن با تحولات بازار یا تغییرات داخلی است.

S:  

: این مرحله بر حفظ دستاوردهای سازمان، عملیات روان و نوآوری  )حفظ موفقیت( "Sustain Success"مخفف  

 مستمر متمرکز است.

را مشخص کرد. با  "درست"توان یک سبک نیاز دارد و به طور کلی نمیهای رهبری متفاوتی هر مرحله به سبک

دهد که در دنیای بازار پویا و در حال های مختلف در سراسر جهان نشان میاین حال، تجربه همکاری ما با شرکت

زوماً است، لها و برندها باید بپذیرند که آنچه در گذشته باعث موفقیت آنها شده فروشیتحول امروز، رهبران خرده

کند. آنها باید با فروتنی آماده باشند تا همواره خود را بازآفرینی کنند، از موفقیت آنها را در آینده تضمین نمی

 تجربیات بیاموزند، به نظرات دیگران اهمیت دهند و به دنبال انتقادات سازنده باشند.

ین اصل راهنمای کلی برای رهبران و مدیرانی طلبی توأمان، اولبه همین دلیل است که توصیه به تواضع و جاه 

 های دنیای پس از دیجیتال پیش بروند.خواهند در پیچیدگیاست که می
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 بندیسؤالات تأمل برانگیز برای جمع

 

 هستید؟ سازمانی رهبر نوع چه شما 

 

 است؟ ترمناسب هستید، کار به مشغول آن در که سازمانی برای رهبری سبک کدام 

 

 سازمانی همخوانی دارد؟رهنگ درونف آیا آن سبک با 

 

 که خودتان را به چالش بکشید؟ ایدآماده آیا 

 

 اند، در آینده کارساز تههای گذشته شما نقش داشهایی که در موفقیتآیا ممکن است برخی از مهارت

 نباشند؟

 

 با ار فروتنی دیجیتال، از پس دنیای هایناشناخته در کاوش حین در که دارید را لازم نفس به اعتماد آیا 

 آمیزید؟ هم در طلبیجاه

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 فصل دوم

 در کارهایت هدف داشته باش

 

م، تاکید کردی پسا دیجیتالعصر  –همانطور که در فصل دوم جلد اول این کتاب با نام بازتعریف خرده فروشی 

رغم گیرد. اهمیت روزافزون این مفهوم، علیایست که مفهوم آن مورد سوءاستفاده قرار میاین روزها واژه« هدف»

 ایداند، در زندگی شخصی و حرفهوکار که سود سهامداران را بر هر چیز دیگری مقدم میرویکرد سنتی کسب

، اقتصاددان برنده جایزه نوبل، کفر 1برای میلتون فریدمن« سود اولویت مردم بر»کند. مفهوم افراد نمود پیدا می

« آموزه اساساً براندازانه»ها یک اینگونه اظهار داشت که مسئولیت اجتماعی شرکت 1111مطلق بود. او در سال 

نابع وکارها تنها یک مسئولیت اجتماعی دارند و آن این است که از مبه اعتقاد او، کسب در یک جامعه آزاد است.

هایی شرکت کنند که برای افزایش سودشان طراحی شده است، تا زمانی که در خود استفاده کرده و در فعالیت

چارچوب قوانین بازی باقی بمانند، یعنی در رقابت آزاد و بدون فریب یا تقلب شرکت کنند. به عبارت دیگر، از این 

ارد، زیرا تنها مسئولیت یک شرکت نسبت به سهامداران ها وجود نددیدگاه، چیزی به نام مسئولیت اجتماعی شرکت

شود. اختصاص پول به یک هدف اجتماعی گذاری )سود( آنها خلاصه میخود است و در بیشینه کردن بازده سرمایه

 دهد.به نفع سهامداران نخواهد بود زیرا سود آنها را کاهش می

وکاری مسئولیت دارد فراتر از منافع صاحبان هر کسب با این حال، امروزه به طور گسترده پذیرفته شده است که

سال بعد، مکتب سهامداران  ۰1»ای با عنوان: مقاله 2121سپتامبر  13در  2خود عمل کند. )در واقع، مجله فورچون

ن ها باید برای ایجاد ارزش برای مشتریامنتشر کرد.( بسیاری بر این باورند که شرکت« میلتون فریدمن مرده است

ان خود کنندگگذاری کنند، روابط منصفانه و اخلاقی با شرکا و تامینتلاش کنند، روی کارکنان خود سرمایه خود

کنند و همچنین در رفاه جامعه به طور کلی سهیم باشند. حفظ کنند و در رفاه جوامع محلی که در آن فعالیت می

فراتر از موفقیت مالی خود ایجاد کنند. مسئولیت دهد تا تاثیری مثبت وکارها اجازه میاین رویکرد جامع به کسب

تر به محیط زیست و پایبندی به برابری، تر، تعهد قویها در جهانی که با آگاهی اجتماعی عمیقاجتماعی شرکت

 شود، از یک انتخاب اختیاری به یک فرصت تجاری حیاتی تبدیل شده است. تنوع، فراگیر و حقوق بشر شناخته می

                                                      
1 Milton Friedman 
2 Fortune 
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ها به طور فعال تعهد خود را به ایجاد تغییرات مثبت در کنندگان انتظار دارند سازمانامروزه کارکنان و مصرف

کند؛ اعتمادی که در شرایط پرتلاطم و نامطمئن جهان نشان دهند. این تعهد، راه را برای ایجاد اعتماد هموار می

 شود. زنی اساسی محسوب میکنونی، یک ابزار چانه

درصد  22منتشر شده است،  Salesforce Researchکه توسط « وضعیت مشتری متصل»قع، طبق گزارش در وا

اند. چهار های آنها همسو نبوده است، متوقف کردههایشان با ارزشهایی را که ارزشاز مشتریان، خرید از شرکت

 اند عبارتند از: مورد از پنج موضوع اصلی که باعث این عدم همسویی شده

 نحوه رفتار با کارکنان .1

 محیطی.های و ساست های زیست رویه .2

 های اقتصادی.عدالتیاقدامات در خصوص بی .3

 های نژادی. عدالتیاقدامات در خصوص بی .4

درصد بوده است، افزایش یافته است. همانطور که خواهیم دید، طرفداران  22که  2121این آمار نسبت به سال 

و  مدتویکرد نه تنها با تولید سود برای سهامداران سازگار است، بلکه در میاناین رویکرد معتقدند که این ر

 تواند حتی اثر چند برابری نیز داشته باشد.بلندمدت می

 استدلال کردیم که هدف یک پسا دیجیتالعصر  –در فصل دوم جلد اول این کتاب با نام بازتعریف خرده فروشی 

های بنیادین آن، ، عناصری همچون دلیل وجودی یک شرکت، ارزشسازمان ترکیبی از عناصر قدرتمند است

های ترجیح این شرکت توسط چگونگی کمک به جامعه، دلایل افتخار کارکنان به همکاری با آن، انگیزه

ی متعدد. هاکنندگان و دلایل ارتباط احساسی مشتریان با برند و انتخاب ارزش پیشنهادی آن از میان گزینهتامین

پشت « چرایی»محور بودن همواره با برند هدف: » IKEA US، رئیس و مدیر ارشد پایداری 1خاویر کینونز به گفته

کنند بلکه به آنها کنند، خرید میهایشان دفاع میشود. مردم نه تنها از برندهایی که از ارزشاقدامات ما آغاز می

یک شرکت خوب، محصولات و خدمات عالی ارائه » تر گفتیم:به عبارت دیگر، همانطور که پیش« آورند.ایمان می

اگر این هدف « کوشد تا جهان را به مکانی بهتر تبدیل کند.دهد، اما یک شرکت عالی در کنار این موارد، میمی

توسط مشتریان درک و ارج نهاده شود، شرکت به عنوان یک رهبر شناخته شده و به احتمال زیاد به موفقیت 

 یابد.دست می

                                                      
1 Javier Quinones 



 

 

، از مانیتور دیلویت« وکار خوب استمحور برای کسبحق بیمه هدف: چرا یک استراتژی هدف»گان گزارش نویسند

 هایحلدهد و توانایی آن در ارائه راهوکار انجام میبر این باورند که باید ارتباطی آشکار میان آنچه یک کسب

 ملموس به جهان وجود داشته باشد: 

آفرینی بلندمدت مرتبط است، از جمله کند و با ارزشجامعه ایفا میهدف یک شرکت، نقشی است که در »

هایی برای حل توانند با اتخاذ استراتژیوکار میرفع نیازهای متنوع تمامی ذی نفعان. رهبران کسب

ای سودآور،و نه کسب سود از طریق ایجاد چنین مشکلاتی موفقیت مشکلات مردم و کره زمین به شیوه

 «تضمین کنند. آتی شرکت خود را

( است که در Patagoniaفروشی آمریکایی پاتاگونیا)های موردی در این زمینه، شرکت خردهیکی از بارزترین نمونه

تر به آن ای هستند که پیشگذار آن، تجسم عینی فلسفهکشور جهان فعالیت دارد. این شرکت و بنیان 11بیش از 

 کند: سایت این برند اعلام میاشاره شد. وب

  «بهترین محصول، محصولی است که مفید، چندمنظوره، بادوام، قابل تعمیر و قابل بازیافت باشد.»

، 1شوینارد« گیرند، به آن بازگردانند.ولید محصولاتی است که به همان اندازه که از زمین میت»ها آرمان آن

های ورزشی برای ارائه بهترین لباس 1113(  که در سال Patagoniaکوهنوردی که به لطف موفقیت برند پاتاگونیا)

، در آستانه 2122شد. او در سال  تبدیل« ناخواسته»به همنوردان خود تأسیس کرده بود ،او را به یک میلیاردر 

میلیارد دلاری به یک بنیاد و سازمان غیرانتفاعی که  3پنجاهمین سالگرد تأسیس شرکت، با واگذاری این شرکت 

میلیون دلار در سال( برای مبارزه با تغییرات اقلیمی استفاده خواهد کرد، جهان را  1از سودهای آتی )حدود 

ما بر شکل جدیدی از »ساله در تشریح انگیزه خود گفت:  ۹3ر و مدیرعامل گذازده کرد. این بنیانشگفت

صل، در این ف« شود.که به چند ثروتمند و انبوهی فقیر،منجر نمی داریداری تأثیر خواهیم گذاشت، سرمایهسرمایه

برندها مورد فروشان و ها و پیامدهای آن را برای خردهتر بررسی خواهیم کرد و فرصترا عمیق« هدف»مفهوم 

 توجه قرار خواهیم داد.

 

                                                      
1 Chouniard 
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 فواید هدفمند بودن

 اساساً، وقتی یک شرکت هدفمند است  یعنی به قول بنجامین فرانکلین :

  "با انجام کار نیک، به توفیق دست یابد"

 آثار مثبت متعددی به همراه دارد، از جمله امکان ایجاد میراثی ارزشمند. به عنوان مثال:

کند. های تمامی افراد در یک سازمان کمک میدهی و تمرکز تلاشبه جهتهدف مشخص،  تمرکز:

کند که به طور طبیعی تمامی تصمیمات را همسو هدف، حس مشترکی از معنا و مفهوم را ایجاد می

 شود.های اشتباه شرکت میسازد و مانع از گاممی

 

انگیزد و مشارکت و انگیزه را افزایش برمییک هدف قدرتمند، حس تعلق خاطر را در سازمان  مشارکت:

د های خودهد. هرچه ذی نفعان با این هدف بیشتر انگیزه بگیرند، احتمال بیشتری دارد که در نقشمی

 قدم باشند.متعهد، مشتاق و پیش

 

ترین سرمایه در تعامل (، اعتماد مهمBANIثبات، مضطرب، غیرخطی و نامفهوم )در دنیای بی اعتماد:

تواند روابط گیرد، میهاست. اعتمادی که از هدف مشترک نشأت میافراد )همه ذی نفعان( و سازمان میان

 را تحکیم بخشد، اعتبار را افزایش دهد و مزیت رقابتی ایجاد کند.

 

در دنیایی که دائماً در حال تغییر است، توانایی جذب و حفظ استعدادها بیش از پیش حیاتی  استعداد:

های دهد که توانایی جذب افرادی را که ارزشک هدف مناسب، شرکت را در جایگاهی قرار میاست. ایجاد ی

 مشترکی با آن دارند، را پیدا می کند.

 

ی هاکنند و به ارزشپنداری میوقتی مشتریان با هدف یک شرکت احساس نزدیکی و همذات وفاداری:

 پردازند.و حتی به ترویج و تبلیغ برند می مانندآن باور دارند، به احتمال زیاد به آن وفادار می

 



 

 

ن کنند، بیشتر به داشتفروشان و برندهایی که هدفمند عمل میدر جهانی گذرا و ناپایدار، خرده پایداری:

ها را با مشتریان حفظ کند و مدل تواند ارتباط آناندازی که میاندازی بلندمدت تمایل دارند.چشمچشم

 ازد.وکارشان را پایدار سکسب

هدفمند بودن یعنی تلاش برای ایجاد تأثیری مثبت و معنادار بر جامعه، چه به طور مستقیم از طریق محصولات 

هایی در جهت پایداری محیط زیست، ابتکارات اجتماعی، یا مشارکت در جوامع و خدمات و چه از طریق کوشش

ان، پرورش فرهنگ کاری حمایتگر، فراهم محلی. هدفمند بودن همچنین به معنای اولویت دادن به رفاه کارکن

های منصفانه است. این طرز فکر در قبال ذی های برابر، ترویج تعادل کار و زندگی، و تضمین رویهکردن فرصت

کنندگان، مشتریان، کارفرمایان، جوامع محلی( نیز صادق است و به ایجاد گذاران، تأمیننفعان دیگر )سرمایه

انجامد. در حوزه عملیات، هدفمند بودن نیازمند شفافیت، صداقت، رعایت موازین نبه میهای سودمند دوجامشارکت

های تجارت منصفانه است، علاوه بر ارتباطات صادقانه در اخلاقی، مدیریت مسئولانه منابع و زنجیره تأمین، و رویه

 بازاریابی و پاسخگویی در قبال اقدامات شرکت.

ترین حالت، محدود کردن اثرات منفی بینانهسازی یا در خوشصرفاً جبران، خنثی لازم به تأکید است که منظور ما

محیطی، اقتصادی و اجتماعی نیست. این اقدامات قطعاً شروع بسیار خوبی هستند، اما منفعت بلندمدت زیست 

 این مدل حرکتفراتر از جبران یا کاهش پیامدهای منفی مدل کنونی است. ما باید قاطعانه به سوی اصلاح کامل 

کنیم تا به سناریویی جدید دست یابیم که در آن تمام مراحل واقعاً پایدار باشند. به بیان استعاری، این کار مانند 

های رومی برای بخشش گناه در ازای پرداخت پول( است و به )رویه کاتولیک« نامهآمرزش»خودداری از خرید 

 انجامد.میتغییر کامل رفتار با هدف عدم ارتکاب گناه 

 "گهواره تا گهواره: بازاندیشی شیوه تولید"در کتاب مشترک خود با عنوان  1دانومایکل براونگارت و ویلیام مک

به مدلی چرخشی تغییر یابد. آنان بر این باورند که اگر بتوانیم « گهواره تا گور»کنند که الگوی غالب پیشنهاد می

فته پردازی و تولید گردهتوانیم مدیریت پایدار تمام مراحل از ایاز فرایند خطی به فرایند چرخشی گذار کنیم، می

ر آن تبدیل شود که د« برد-برد»تا توزیع و مصرف را تضمین نماییم. هدف این است که کل فرایند به یک بازی 

تمام ضایعات به عنوان سوخت فنی یا زیستی برای تأمین انرژی سایر فرایندها مورد استفاده مجدد قرار گیرند. به 

نی چرخشی است که محصولات و خدمات در یک چرخه بسته عرضه شوند همین ترتیب، یک نظام اقتصادی زما
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ها را از بین کند که به طور بالقوه هم ضایعات و هم دفع غیرفعال آنو این چرخه مقدس با فضیلت را ایجاد می

 برد.می

ارد بیزینس ریویو با در مقاله تأثیرگذارشان در نشریه هارو 1این دیدگاه کاملاً با دیدگاه مایکل پورتر و مارک کرامر

همسو است.  "داری و آزادسازی موجی از نوآوری و رشدایجاد ارزش مشترک: چگونگی بازآفرینی سرمایه"عنوان 

ها باید از تمرکز صرف بر ایجاد ارزش برای سهامداران فاصله بگیرند و در عوض، پورتر و کرامر معتقدند که شرکت

ش مشترک در کل زنجیره ارزش بکوشند. این شامل توجه به رفاه کارکنان، به طور فعال برای ایجاد سیستماتیک ارز

تر اجتماعی و محیط کنندگان، شرکای تجاری، همکاران خارجی و مشتریان، و همچنین ملاحظات گستردهتأمین

های ارزش مشترک را دنبال کنند تا پیشرفت ها باید به طور فعال فرصتزیستی است. به طور خلاصه، شرکت

 تماعی و محیط زیستی را با شکوفایی مالی هماهنگ سازند.اج

 هماهنگی دشوار

ه اند کوکار مدعیرسد و بسیاری از کارآفرینان و رهبران کسبدر تئوری، این موضوع بسیار واضح به نظر می

ر و مدیران دداران، کارآفرینان توان به این هماهنگی دست یافت. اما تقریباً در تمام گفتگوهایی که با سهاممی

با فرض اینکه تمام مواردی که در این اصل "گفتند: رسیدیم که آنها میای میسراسر جهان داشتیم، به نقطه

 کنم،مدت سودآوری را حفظ میتوانم در عین حال که در کوتاهراهنما ذکر کردید بسیار مهم هستند، چگونه می

ت که اگر شرکتی بر اساس متفاوتی ساخته شده باشد، که فرض بر این اس "همه این متغیرها را در نظر بگیرم؟

های لازم برای گذاریتواند تمام سرمایهاغلب در شرایط بازار متفاوتی بوده است، ساختار سود و زیان آن نمی

ای که از سوی پاسخگویی به تمام مطالبات مشروع جامعه امروزی را پوشش دهد. و در عین حال، تقاضای فزآینده

 های لازم برای تغییر شیوه کار کافی نخواهد بود.گذاریشود، برای جبران سرمایهن آگاه ایجاد میمشتریا

انداز وکار بر این باور است که هدفمند بودن، فرصتی ملموس برای بازنگری در چشمرسد جامعه کسببه نظر می

 ها با هدفییر ساختار عملیات شرکتدهد که تغمدت و بلندمدت است. اما تجربه ما نشان میوکار در میانکسب

مدت داشته باشد. این موضوع با توجه تواند تأثیرات قابل توجهی در کوتاهاولویت دادن به خلق ارزش مشترک، می

شود، یک چالش بزرگ مدت ارزیابی میهای کوتاهبه اینکه عملکرد اکثر رهبران سازمانی معمولاً بر اساس شاخص

فروش یا برند معتبر محصولات مصرفی بگذارید که در حال جای مدیرعامل یک خردهشود. خود را محسوب می

نهایی کردن تخصیص بودجه برای سال آینده است. با منابع محدودی که در اختیار دارید، با یک تصمیم حیاتی 
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ا استخدام یگذاری در یک تحول عملیاتی برای دستیابی به کربن خنثی در عرض پنج سال، روبرو هستید: سرمایه

کنند. انتخاب گزینه دوم سهامداران را نیروهای فروش بیشتر که به احتمال زیاد درآمد و سود بیشتری ایجاد می

تأثیر  تواندشود و این دستاورد میهای بالاتر برای شما و تیم مدیریت میکند و احتمالاً منجر به پاداشخشنود می

د. اما این نتیجه مطلوب به بهای کنار گذاشتن هدف کربن خنثی به قابل توجهی بر مسیر شغلی شما داشته باش

 آید. دست می

دهد که بسیاری از مدیران هر روز با آن مواجه هستند ،که تنها بر اهمیت این سناریوی فرضی، چالشی را نشان می

کند. ید میانداز و هدف سازمان با انتظارات سهامداران و ساختار تشویقی مدیریت تأکهمسو کردن چشم

کنند، زیرا واگذاری بازارها به مکانیسم خودتنظیمی تنها گذاران نیز در این سناریو نقشی کلیدی ایفا میسیاست

تا حدودی مؤثر بوده است. در واقع، تا زمانی که همه این عناصر به طور هماهنگ با یکدیگر همگرا نشوند، گذار به 

بخش است هم در یافتن راهکارهای عملی و هم در ر عمل افراد الهاموکارهای هدفمندتر نیازمند ابتکاسمت کسب

انداز به یک رویه استاندارد، به شدت نیازمند یک راهنمای واحد پذیرش فدا کردن سود. برای تبدیل این چشم

 المللی تدوین و اجرا شود.های بینها و سازمانتواند توسط دولتهستیم مانند آنچه که می

( سازگار ESGمحیطی، اجتماعی و حاکمیتی )های زیست یم سودآوری را با ضرورت توجه به اولویتتوانچگونه می

تواند هم وکار میچیست؟ چگونه یک کسب "های اخلاقیارزش"و  "ارزش اقتصادی"کنیم؟ تعادل مناسب بین 

 سودآور باشد و هم هدفمند؟

ها قرار دارد. اکونومیست های همه شرکتدر صدر دغدغه اغراق نیست اگر بگوییم این روزها این موضوع به طور قطع

سهام برتر در بازار بورس نیوورک( از  ۰11) 1S&P 500های محاسبه کرده است که تعداد دفعاتی که شرکت

اند، از سال های درآمد سه ماهه خود استفاده کرده)محیط زیست، اجتماع و حاکمیت( در گزارش« ESG»اصطلاح 

ای برای این سؤالات وجود ندارد و ها، پاسخ سادهشدت افزایش یافته است. اما با وجود تمام بحث به بعد به 2121

نقشه راه روشنی برای چگونگی پیشروی در این مسیر در دست نیست. همانطور که قبلاً اشاره شد، این واقعیت 

حل ش دارند، دستیابی به یک راهفرهنگی، اقتصادی، فن آوری و نظارتی در این زمینه نق-که متغیرهای اجتماعی

هدف توسعه پایدار سازمان  11هایی مانند کند. در واقع، اگرچه دستورالعملتر میاستاندارد جهانی را حتی پیچیده

گذاری در یک جهت خاص محتاط هستند. اگر فروشان و برندها در مورد سرمایهملل وجود دارد، اما باز خرده

ند استانداردهای اتحادیه اروپا در مقابل ایالات متحده( و جهانی با هم هماهنگ نباشند ای )مانمقررات ملی، منطقه

،همانطور که ممکن است این عدم هماهنگی اتفاق بیفتد،در این شرایط تمرکز بیش از حد روی یک استاندارد 
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ند منجر شود. از تواند به هدر رفتن منابع، نقض مقررات محلی، جریمه شدن و آسیب دیدن اعتبار برخاص می

متهم شود، یعنی ادعای پیگیری اهداف نجات سیاره فقط یک ژست « 1سبزشویی»طرف دیگر، اگر شرکتی به 

تواند راهی پیدا کند تا ادعاهای گویند هر برندی میها میدار خواهد شد. بدبینتبلیغاتی باشد، اعتبار آن خدشه

ESGوجه جلوه دهد.محیطی، اجتماعی و حاکمیتی(  خود را م )زیست 

ها فروشان و برندهای جهانی، خردهای )سیلو( یک شمشیر دولبه است. نبود استانداردها و گواهینامهاین اثر جزیره

ن کند. در عیها را برای هدفمندتر شدن کُند میهای آنکند و تلاشانگیزه میرا از اقدام در این زمینه دلسرد و بی

شود و مردم به باعث سردرگمی و سرخوردگی در افکار عمومی می« همین استروال کار »حال، این ذهنیت که 

 شوند.ای نسبت به امکان جمع بین سود و هدف شکاک میطور فزآینده

 به سوی یک استاندارد مشترک

خشد بهای نیکوکار، سطح استانداردهای بازار را ارتقا میبا وجود فقدان هنجارهای استاندارد، افزایش تعداد شرکت

کند. یک روش ارزشمند برای شود، جابجا میهای غیرقابل قبول تلقی میو دائماً مرزهای آنچه را که به عنوان رویه

، یک  B Labاست که توسط  B Corpفاده از گواهینامه محور، استبخش و هدفهای الهامشناسایی این شرکت

های سازمان غیرانتفاعی جهانی ایجاد شده است. این سازمان متعهد به تسهیل صدور گواهینامه برای شرکت

ها بر کره زمین و جامعه است. این گواهینامه مستلزم یک فرآیند محور بر اساس تأثیر مثبت آنماموریت

که در آن عملکرد شرکت با استفاده از یک سیستم امتیازدهی در پنج دسته کلیدی اعتبارسنجی دقیق است 

 ۹1شود: مشتریان، جامعه، حاکمیت، کارکنان و محیط زیست. برای دریافت این گواهینامه، حداقل ارزیابی می

شود برگزار میسوال )بسته به اندازه و بخش شرکت(  211تا  1۰1امتیاز لازم است. علاوه بر این، آزمونی شامل 

ر هایی را که نیاز به بهبود دارند آشکاکند. این فرآیند جامع نه تنها حوزههای عملیاتی شرکت را ارزیابی میکه رویه

پذیر اجتماعی در جهت تلاش مستمر های پایدار و مسئولیتسازد، بلکه یک نقشه راه روشن برای اجرای رویهمی

 دهد.برای تعالی ارائه می

وکارها ملزم به تمدید گواهی دستاوردی مقطعی نیست؛ کسب B Corpاشته باشید که دریافت گواهی در نظر د

های دارای این رود که امتیاز خود را ارتقا دهند. علاوه بر این، شرکتخود هر سه سال یک بار هستند و انتظار می

کنندگان، فعان خود،کارکنان، مشتریان، تأمیناند تا تأثیر تصمیماتشان را بر تمامی ذی نگواهی از نظر قانونی موظف

                                                      
 1 : Greenwashing اشاره دارد به این صورت که با نام حمایت از محیط  ظاهر دوستدار محیط زیستهای بهای است که به دورویی انسانواژه

که واقعاً در مسیر شود که بیش از آناثبات سبزشویی اغلب به این موضوع استناد میبرای  زنندزیست به محیط زیست و به جامعه انسانی صدمه می

 .کننددوستی با محیط زیست فعالیت کنند، برای سبز بودن تبلیغ و هزینه می



 

 

ای هکند که دارای ارزشجامعه و محیط زیست در نظر بگیرند. این گواهی امکان شناسایی برندهایی را فراهم می

ای بوده و متعهد به بهبود مستمر در حوزه نیروی کار، کره زمین و رفاه همگان هستند. این فهرست شامل برجسته

 The Body( و بادی شاپ )Patagonia(، پاتاگونیا )illycaffèشده مانند ایلی کافی )ای شناختهبرخی از برنده

Shopهای تازه ( و همچنین ستاره( وارد مانند شرکت کفش و پوشاک آلبردسAllbirdsو ائسوپ )(Aesop)  که

وکس لوازم آرایشی استرالیایی یک برند ل (Aesopائسوپ )باشد. )لازم به ذکر است که تر به آن اشاره شد، میپیش

ترین خرید برند در تاریخ این میلیارد دلار خریداری شد و به بزرگ 2.۰( به مبلغ L'Orealاست که توسط لورئال)

 غول صنعت زیبایی فرانسوی تبدیل شد.(

 های گوناگون مشارکت دارد. در عرصه B Corp، شرکت چندملیتی سهامی عام، فعالانه در جنبش 1دانون

 Bدر تلاش است تا مسیری معنادار و عملی برای دریافت گواهینامه  B Lab، دانون با همکاری 211۰از سال 

Corp درصد از فروش جهانی دانون موفق  14.2های چندملیتی و سهامی عام تعریف کند. تا به امروز، برای شرکت

نون در مسیر تحقق هدف خود برای شده است که نشان از پیشرفت چشمگیر دا B Corpبه دریافت گواهینامه 

 دارد. 212۰های چندملیتی با گواهی کامل تا سال تبدیل شدن به یکی از اولین شرکت

باشد. ( میUNIQLO) یونیکلوفروشی پوشاک ژاپنی ای است، خردهبرند دیگری که در این فصل شایسته توجه ویژه

او  "شرکتی که روح نداشته باشد، هیچ نیست."ر است: ، به خاطر این گفته مشهو2گذار آن، تاداشی یانایبنیان

اصل مدیریتی که تدوین کرده و در تمامی ابعاد شرکت خود به کار بسته است، شهرت دارد.  23همچنین به خاطر 

مداری، ایده بازگشت به جامعه نهفته است. آخرین گزارش منتشر شده از این شرکت، در قلب این اصول، مشتری

دهد، چرا که افزایش چشمگیری در درآمد و سود در طول نه ماهه نخست سال توجه را نشان می دستاوردی قابل

ل برانگیز شرکت در کسب سود قابگذارد. این نتایج تجاری، گواهی بر عملکرد تحسینرا به نمایش می 2123مالی 

 RE. UNIQLOتوان در را می ویونیکلای بارز از رویکرد توجه مالی در عین پایبندی به اهداف خود است. نمونه

STUDIO  .مشاهده کرد 

های خود های لباسها و زیپدلار، دکمه ۰توانند با پرداخت در چندین شهر، مشتریان می یونیکلوهای در فروشگاه

های دست دوم لباس"ها را بدوزند و درزها را ترمیم کنند. )یونیکلو همچنین را تعمیر یا تعویض کنند، سوراخ

ها را به افراد نیازمند در سراسر جهان اهدا آوری کرده و پس از استفاده مجدد، آنها جمعلو را در فروشگاهیونیک
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خدمات  ("شوند.هایی که قابلیت استفاده مجدد ندارند، به عنوان سوخت یا مواد عایق صدا بازیافت میلباس کندمی

(،اچ اند ام Gucci(،گوچی)Barbour(،باربور)Apple)اپل های دیگر از جملهتعمیر لباس توسط بسیاری از شرکت

(H&M(لویی ویتون ،)Louis Vuitton(نایکی،)Nike) شود. در گفتگویی که با ریکاردو و بسیاری دیگر نیز ارائه می

، در این باره داشتیم، او ضمن تأیید اهمیت  Brunello Cucinelli، مدیرعامل برند لوکس ایتالیایی 1استفانلی

تر در کل فرآیند تولید و مصرف لباس تاکید کرد. او به ها، بر لزوم اتخاذ رویکردی اخلاقیافزایش طول عمر لباس

 اند، بههدف ما تولید محصولاتی است که ذاتاً طول عمر بالایی دارند، با تمرکز بر دوام ساخته شده"ما گفت: 

اند که بیشترین عمر مفید را داشته باشند و از نظر استحکام فیزیکی و کارایی، در گذر زمان راحی شدهای طگونه

ماندگار باشند. در تمام این فرآیند، ما به دقت اصول حفظ کرامت اخلاقی و اقتصادی افراد دخیل را رعایت 

 "کنیم.می

دهند و در عین حال به عنوان الگوبرداری ارائه می ها جهتای را برای سایر شرکتها الگوهای سازندهاین نمونه

رد، گیدهند چه چیزهایی بیش از پیش مورد تحسین و انتظار مردم قرار میکنند که نشان میمعیارهایی عمل می

 تر باید به آن توجه کنند.تحرکای که بازیگران کمنکته

 همبستگی تجاری

عه قابل توجهی را با هدف بررسی رشد فروش محصولات با ادعای مطال 2کیوآیکینزی و نیلسن، مک2123در سال 

های فروش در ایالات متحده، پذیری محیط زیستی و اجتماعی انجام دادند. این مطالعه، از پنج سال دادهمسئولیت

( SKUهزار واحد نگهداری موجودی ) 211بهره برد. این مجموعه داده وسیع، شامل  2122تا ژوئن  2111از سال 

دادند. این فروشی را به خود اختصاص میمیلیارد دلار درآمد سالانه خرده 411حصول بود که در مجموع م

دسته مختلف، از جمله مواد غذایی، نوشیدنی، محصولات مراقبت شخصی و  32هزار برند در  44محصولات از 

 لوازم خانگی، بودند.

پذیر محیط زیستی و اجتماعی فراتر محصولات مسئولیت دهد که تقاضا برایاگرچه این مطالعه شواهدی ارائه می

کند که همه برندهایی که ادعاهای مرتبط از مخاطبان خاص گسترش یافته است، اما این واقعیت را نیز آشکار می

 اند. جالبکنند، شاهد تأثیر مثبت بر فروش نبودهمحیطی، اجتماعی و حاکمیتی(  را مطرح می)زیست ESGبا 

تر از اعتبار بیشتری رسد برندهای کوچکهای مورد مطالعه، به نظر میبندیدرصد از دسته ۰1ه در توجه است ک
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شوند.این امر ممکن است توضیح دهد که چرا برخوردارند و منجر به رشد نامتناسبی برای چنین ادعاهایی می

کنند. علاوه بر این، یداری میتری را که در این زمینه قوی هستند، خرهای بزرگ ، اغلب برندهای کوچکشرکت

محیطی، اجتماعی و حاکمیتی(  در )زیست ESGسازی جامع مسائل مرتبط با دهد که یکپارچهمطالعه نشان می

کننده را نسبت به برند به طور کلی تقویت کند. همچنین، تواند وفاداری مصرفسبد محصولات یک برند می

محیطی، اجتماعی و حاکمیتی(  را پوشش )زیست ESGختلف محصولاتی با ادعاهای متعدد که موضوعات م

درصد از  ۹1در نزدیک به "اند. در واقع، تری را نشان دادهدهند، در مقایسه با سایر محصولات، رشد سریعمی

محیطی، )زیست ESGها همبستگی مثبتی بین نرخ رشد و تعداد انواع مختلف ادعاهای مرتبط با ها، دادهبندیدسته

دهند. محصولاتی که چندین نوع ادعا را مطرح کند، نشان میاعی و حاکمیتی(  که یک محصول مطرح میاجتم

بارت دیگر، به ع "کنند.کنند، رشد میتر از محصولاتی که فقط یک ادعا را مطرح میکنند، تقریباً دو برابر سریعمی

شوند. ماعی و حاکمیتی(  بیشتر قانع میمحیطی، اجت)زیست ESGکنندگان با ادعاهای متعدد مرتبط با مصرف

محیطی، اجتماعی و حاکمیتی(  بازنگری )زیست ESGهای برندها بهتر است تعهد خود را به شیوه"افزون بر این، 

کرده و اطمینان حاصل کنند که به طور جامع در مورد عوامل اجتماعی و محیطی مرتبط که زیربنای محصولات 

 "اندیشند.آنها هستند، می

ای نیز وجود دارند که نیازمند بررسی دقیق هستند. های بالقوهدر مسیر پیگیری یک استراتژی هدفمند، چالش

اند های اخلاقی به عنوان یک ابزار تبلیغاتی( متهم شده)استفاده ابزاری از ارزش« بیدارنمایی»ها به برخی شرکت

 اند. این خطر زمانی که یک اینفلوئنسرانتقاد قرار گرفتهو برخی برندها به دلیل عدم ارتباط با جوامع محلی مورد 

تواند اعمال سلبریتی را کنترل کند. به عنوان مثال، در تواند تشدید شود، زیرا شرکت نمیمشهور درگیر باشد، می

 هایم، رپر مشهور کانیه وست اظهارات جنجالی در مورد ادیان الهی از جمله یهودیت و اسلام را در پلتفر2122سال 

های اجتماعی بیان کرد. در نتیجه، طی دو هفته، تمامی برندهایی که با کانیه وست روابط تجاری مختلف رسانه

داشتند، به طور علنی از او فاصله گرفتند و به سرعت قراردادهایی به ارزش میلیاردها دلار را فسخ کردند. یکی از 

میلیارد  1.3س، تولیدکننده لباس ورزشی آلمانی بود که با های بزرگ تحت تأثیر این اتفاقات، شرکت آدیداغول

مانده را نابود کند، فروخته نشده مواجه شد. این شرکت در ابتدا قصد داشت موجودی باقی« Yeezy »دلار کفش 

هایی از درآمد حاصل را به سازمان« بخش قابل توجهی»اما در نهایت تصمیم گرفت محصولات را به فروش برساند و 

ادر جورج هدا کند. )فیلونیز فلوید برمانند اتحادیه ضد افترا و مؤسسه فیلونیز و کیتا فلوید برای تغییر اجتماعی ا

ای را توسط یک افسر پلیس در مینه سوتا، خشم و اعتراضات گسترده 2121فلوید است که قتل او در سال 
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حل ما بر این باوریم که این بهترین راه»، اظهار داشت: (Adidas)، مدیرعامل آدیداس1برانگیخت.( بیورن گولدن

گذارد، به نفع کارکنان ماست، مشکل موجودی های تولیدشده احترام میو کفش شدههای خلقاست، زیرا به طرح

کند و تأثیر مثبتی بر جوامع ما خواهد داشت.در ورزش یا جامعه هیچ جایی برای هیچ نوع نفرتی وجود را حل می

های ش کفشارز»واکنش مردم به این تصمیم مثبت بود: « ندارد و ما همچنان متعهد به مبارزه با آن هستیم.

Yeezy ها بیش از دو برابر در بازار فروش مجدد از آن زمان به شدت افزایش یافته است و قیمت برخی از مدل

این همکاری )که قرار بود  2121برای درک بهتر بزرگی این موضوع، در نظر داشته باشید که در سال « شده است.

 لار درآمد برای آدیداس ایجاد کرده بود.میلیارد د 1.1به پایان برسد( نزدیک به  2122در سال 

ما معتقدیم که مدیریت آدیداس )در کنار سایر برندهایی که از وست فاصله گرفتند( مطابق با این اصل راهنما 

عمل کرده است: هدفمند بودن همچنین به معنای پذیرش شفاف هرگونه اشتباه و اتخاذ مواضع مسئولانه در قبال 

 راکن است.پرفتارهای مضر و نفرت

های همانطور که پیشتر در این فصل تاکید شد، هدفمند بودن به معنای احترام به آحاد مردم و جامعه است. سازمان

کنندگان و البته مشتریان و مراجعان، کنند که در آن با کارکنان، شرکا، تامینهدفمند، محیطی فراگیر ایجاد می

های شود. سازمانمعلولیت، مذهب یا هر ویژگی دیگر، یکسان رفتار مینظر از نژاد، جنسیت، جایگاه اجتماعی، صرف

های گوناگون ارزش قائلند، زیرا این تنوع برای موفقیت در دنیای ها و مهارتها، پیشینههدفمند برای دیدگاه

بر  هاهای قدیمی که ممکن است سالپیچیده پس از دیجیتال ضروری است. با این حال، به ویژه برای سازمان

های متفاوتی فعالیت کرده باشند، بسیار مهم است که گذار به سمت جایگاهی هدفمندتر با دقت و اساس اولویت

 احتیاط انجام شود.

رد را در پیش گی« هدفمند بودن»تواند اصل دهد چگونه یک شرکت میای دیگر از چند سال قبل، نشان مینمونه

، نایک، غول صنعت پوشاک 211۹تعهد خود پافشاری کند. در سال  ها، برو در عین حال، در مواجهه با چالش

ه نمایش را ب« فقط انجامش بده»ای ورزشی، در کمپین تبلیغاتی تلویزیونی خود، جدیدترین بخش از شعار سه دهه

ی خواند؛ اهدافی مانند بازگذاشت. این بار، این شعار مخاطب را به دنبال کردن اهداف به ظاهر ناممکن فرا می

ای تنها با یک دست. این نوع یا بازی فوتبال آمریکایی حرفه 2بسکتبال روی صندلی چرخدار )مگان بلانک(

، بازیکن سابق فوتبال 3رسانی برای نایک عادی است؛ اما آنچه عادی نبود، انتخاب جنجالی کالین کپرنیکپیام
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تی به چیزی باور داشته باشید، ح»کرد: تشویق میآمریکایی، به عنوان راوی تبلیغ بود. او در این تبلیغ مخاطب را 

 «. اگر به قیمت از دست دادن همه چیز باشد

برای زانو زدن هنگام  2112برانگیز کپرنیک در سال در این تبلیغ، به تصمیم بحث« از دست دادن»استفاده از واژه 

 من برای»ر این باره گفته بود: پخش سرود ملی پیش از بازی، در اعتراض به خشونت پلیس، اشاره داشت. او د

. این «کند، نخواهم ایستاد و ابراز افتخار نخواهم کردپوستان را سرکوب میپوستان و رنگینپرچم کشوری که سیاه

ی اعتراضات و بینتردید نایک از قبل پیشاقدام او در نهایت منجر به فسخ قراردادش با تیم سانفرانسیسکو شد. بی

کرد. این اعتراضات هم از سوی طرفداران به راه افتاد، می 211۹س از کمپین تبلیغاتی سال هایی را که پتحریم

ز زدند و هم اهای نایک خود را آتش میکردند و در اعتراض، کفشوطنی متهم مینایک بود که کپرنیک را به بی

کردند. اما نایک، هم میمت« نماییبیداری»که نایک را به « پوستان مهم استجان سیاه»سوی حامیان جنبش 

بینی فاکس نیوز و برخی از کاربران علیرغم پیش»همچون راوی تبلیغش، از موضع خود عقب ننشست. در واقع، 

میلیون دلار بدست آورده است  123های اجتماعی مبنی بر سقوط نایک، این شرکت ادعا کرده است که  شبکه

، همان تبلیغ 2111و در سال «. درصد افزایش فروش را تجربه کرد 31میلیارد دلار افزایش ارزش برند و  2یعنی ، 

 نایک جایزه امی را برای بهترین تبلیغ تجاری دریافت کرد.

توان تاثیر بلندمدت این رویدادها را بر ارزش ویژه برند و فراتر از آن، بر هرچند هنوز مشخص نیست که چگونه می

شک بر نحوه انتخاب مردم برای کار کردن در یک ا این رویدادها بیمدت و بلندمدت سنجید، امسود و زیان میان

 خواهند از پیامدهایگذارند. این رویدادها همچنین برای کسانی که میشرکت یا خرید از یک برند، تاثیر آنی می

آوری یاد منفی نارضایتی مشتریان فعلی و بالقوه در امان بمانند، دو نکته مهم را در حوزه روابط برند و مشتری

خواهد هایی که میبرند را با ارزش DNA کنند. نخست اینکه برای جلوگیری از تضاد میان نیت و عمل، بایدمی

 پاس بدارد، به دقت همسو کرد.

، نقشی حیاتی دارند. دوم اینکه در عبور «هدفمند بودن»اصالت، اعتبار و ثبات، هنگام پذیرش یک آرمان با هدف  

فرهنگی، ثابت قدم ماندن در مسیر تغیر است مگر اینکه مدیریت به صراحت به اشتباه خود  های تغییراز طوفان

نما برای برندها است که برندها را به سلامت و با حفظ اعتبار و انسجام از پی ببرد که این امر همانند یک  قطب

 دهد.ها عبور میاین طوفان
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 لزوم همکاری بخش دولتی و خصوصی

های شده در این فصل، بر این نکته تأکید دارد که مسائل پیچیده تنها با همکاری نزدیک بخشپویایی توصیف

 کنیم: حل هستند. ما از هر دو مورد زیر حمایت میخصوصی و دولتی قابل

 

 فروشان و برندهای مصرفی،)همکاری میان رقبا( بین خرده« رقابت مشارکتی» .1

 المللی. وکار و نهادهای بینهمکاری میان جامعه کسب  .2

(، با این موضوع موافق LADSای )های زنجیرهالمللی فروشگاه، مدیرعامل انجمن بین1سلوان موهانداس دو منیل

 است:

شان، به کاهش سهم بازار فروشان ممکن است نگران باشند که همکاری با رقبای بالقوهبسیاری از خرده

س کهایی برای همکاری وجود دارد که به مزیت رقابتی هیچر شود. اما نکته اینجاست که فرصتآنها منج

 کنند، بهها یک اثر دومینویی در کل زنجیره تأمین ایجاد میرساند. در واقع، این همکاریآسیبی نمی

. آنها با همراه شوندتوانند همگی با یکدیگر گذاران میکنندگان و قانونکنندگان، تأمینای که مصرفگونه

توانند به وضوح ببینند رسند که در آن میآموزند و به یک نقطه عطف میهمکاری با یکدیگر، از هم می

هایی ها نیاز به توجه بیشتری دارند و همکاری در چه زمینهکه چه کارهایی باید انجام شود، کدام حوزه

 تواند به ایجاد تغییرات معنادار منجر شود.می

محیطی، اجتماعی و حاکمیتی(  و پایبندی به اصل )زیست ESGدی نیست که برای انطباق با استانداردهای تردی

های تخصصی و های کلان در حوزه زیرساخت، کسب مهارتگذاریها ناگزیر به سرمایه، شرکت«هدفمند بودن»

توجهی بر ساختار مر تأثیر قابلهای نوین برای نظارت بر زنجیره تأمین هستند. این اتجهیز خود به فن آوری

گیری تشدید شده است، ضروری ها خواهد داشت. در چنین برهه حساسی از تاریخ که با پیامدهای همههزینه

محیطی، )زیست ESGالمللی مقرراتی را وضع کنند که نه تنها رعایت استانداردهای بالای است که نهادهای بین

وکارها فراهم آورد تا بدون کاهش ، بلکه شرایط مالی لازم را برای کسباجتماعی و حاکمیتی(  را الزامی کند

به  گذاران بایدوکارها، سیاستسودآوری، به این استانداردها پایبند باشند. به باور ما، برای هدفمند بودن کسب

                                                      
1 Selvane Mohandas du Menil 



 

 

اقدامات عبارتند  کند. اینگذاری کمک میهای سرمایهها در کاهش هزینهترویج اقداماتی ادامه دهند که به شرکت

 از:

 دهی در خصوص الزام به گزارش المللی )یا جهانی( جدید:یک چارچوب نظارتی بین

های مسئولیت ای، یا الزام به اجرای شیوهمعیارهای پایداری، تعیین اهداف کاهش انتشار گازهای گلخانه

 .اجتماعی

 

 ها و غیرهیارانههای بلاعوض، های مالیاتی، کمکمعافیت های مالی:مشوق. 

 

 :تأمین بودجه برای حمایت از رویکردهای نوآورانه در حوزه مسائل  حمایت از تحقیق و توسعه

های آموزشی و ترویجی برای ارتقای دانش محیطی، اجتماعی و حاکمیتی( ؛ برنامه)زیست ESGمرتبط با 

ی، اجتماعی و حاکمیتی(  در محیط)زیست ESGهای کارگیری مؤثر شیوههای لازم جهت بهو توانمندی

 .هاشرکت

 

 :های متعهد به اصول اخلاقی به بازارها، تسهیل دسترسی شرکت حمایت از دسترسی به بازار

 .ها در فرآیندهای مناقصه و مزایده دولتی و غیرهاولویت دادن به این شرکت

 

 نهاد های مردمسازمان وکارها،ایجاد بسترهایی برای تشویق همکاری میان کسب های همکاری:پلتفرم

محیطی، اجتماعی و حاکمیتی(  به )زیست ESGهای و نهادهای دولتی به منظور پرداختن به چالش

 سازی و غیره(.های شبکهگذاری دانش، فرصتصورت جمعی )منابع مشترک، اشتراک

 

رفی باید در مسیر هدفمند فروشان و برندهای مصاگرچه در این کتاب تلاش کردم تا مرزهای اقداماتی را که خرده

ای بخشی ارائه دهم، اما باید تأکید کنم که هیچ برنامهشدن در پیش گیرند، ترسیم کنم و مطالعات موردی الهام

است، بلکه  پذیری بیهودهنقص، نه تنها از نظر رقابتانتها برای تدوین یک استراتژی بینقص نیست. انتظار بیبی

 خطرناک است.برای جامعه و سیاره ما نیز 
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کنیم. آنها با این کار های کوچک اما معنادار تشویق میوکار را به اقدام و برداشتن گامدر عوض، رهبران کسب

ای که در آن تر ، آیندهای هماهنگتوانند به تمامی ذی نفعان نشان دهند که برای آغاز سفری به سوی آیندهمی

ها را وکارو سیاره است متعهد هستند. پذیرش این رویکرد، کسبسودآوری، نتیجه طبیعی تمرکز بر هدف، مردم 

گذاران بخش تغییرات مثبت باشند. همچنین از سیاستهای ملموسی داشته باشند و الهامسازد تا مشارکتقادر می

خواهیم تا همکاری را در تمامی سطوح تقویت کنند و برای تدوین قوانین مشترکی که هدفشان حفاظت از می

 وکارهاست، تلاش کنند.و ساکنان آن بدون به خطر انداختن توانایی رشد کسب جهان

 

 

گام هبدر جهان پسا دیجیتال، پیشرفت از طریق همکاری، انطباق مستمر، کسب تجربه، و بهبود گام"

تواند نقص، هر یک از ما میشود. با تلاش پیگیر، حتی بدون داشتن طرحی بیراهبردها حاصل می

 "ای پایدارتر و شکوفاتر کمک کند.دستاوردهای چشمگیری داشته باشد و به آینده

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 بندیسؤالات تأمل برانگیز برای جمع

 

 چیست؟ شما درونی انگیزه 

 

 تان است؟رک شما در انجام وظایفچه چیزی مح 

 

 راستا است؟رسالت سازمان شما هم آیا این انگیزه با 

 

 ذی نفعان خود ارزش بیافریند؟ تمامی برای تا کوشدمی شما سازمان آیا 

 

 بدانید؟ زمین کره و انسانی، نیروی هدف، بر تمرکز از تابعی را سود تا دارید آمادگی آیا 

 

 آیا تصوری از چگونگی سودآوری و هدفمند دارید؟ «هاارزش» و «ارزش» میان توازن از روشنی درک آیا

 بودن همزمان سازمان خود دارید؟
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 ومفصل س

 چابک دست باش
 

ها، و معبرها پیوند دارد و توانایی نگریستن تر از ژانوس ایزد دوروی روم باستان که با مبدا ها، گذارها، دروازهپیش

همزمان به گذشته و آینده را داراست به عنوان تمثیلی برای برانگیختن رویکردی که رهبران و مدیران باید در 

 پیش گیرند، یاد کردیم. جهان پسادگرید در

برند. بهره می "توانمندی سازمانی دوگانه"چارلز ای. اورایلی و مایکل ال. تاشمن از همین تصویر برای معرفی مفهوم 

ها در جهان پیچیده امروز نظارت دارد، باید همزمان به دنبال دهند که هر مدیری که بر سازمانها توضیح میآن

ای های تدریجی و بهبودهباید پیوسته در پی نوآوری"وکاری ها، هر کسبد. به عقیده آنبرداری باشاکتشاف و بهره

کوچک در محصولات و عملیات موجود خود باشد تا بتواند کارآمدتر عمل کند و ارزش بیشتری به مشتریان ارائه 

هستند که اساس رقابت  های بنیادینهای ناپیوسته و پیشرفتوکارها نیازمند نوآوریکسب"در عین حال:  "دهد.

 سازند. در برخیهای کار را منسوخ میکنند، و اغلب محصولات قدیمی یا روشدر یک صنعت را عمیقاً دگرگون می

چه کند.آناهمیت میها حتی ممکن است یک فضای بازار کاملاً جدید را کشف کنند که رقابت را بیموارد، شرکت

 آنها بیان می کنند که :.نامندمی "راهبرد اقیانوس آبی"اب خود آن را در کت 1دبلیو. چان کیم و رنه مابورگنه

( پافشاری کنند و "اقیانوس سرخ"ها نباید بر فعالیت در بازارهای موجود )بر اساس این بینش، شرکت

وند، ششده که معمولاً محصولات مشابه تلقی میبکوشند از ارزش پیشنهادی کنونی در فضایی اشباع

ها برداری کنند. در عوض، آنیابد، بهرهزند، و حاشیه سود به مرور زمان کاهش میل را میقیمت حرف او

باید پیوسته در پی کشف )و چه بسا ایجاد( بازارهای نوظهور باشند، جایی که آزادی عمل بیشتری برای 

 (."اقیانوس آبی"دنبال کردن نوآوری و رشد دارند )

وکارهای قدیمی که باید در انی کارآمد است، اما به طور خاص برای کسبهرچند این رویکرد برای هر نوع سازم

میانه تحول دیجیتال که پویایی بازار را در طی دو دهه گذشته به کلی دگرگون کرده، خود را بازآفرینی کنند، 

ن قدرت های نویواردانی که از فن آوریاهمیت دارد. در غیر این صورت، خطر از میدان به در شدن توسط تازه

ند. کها را تهدید میهای مشتریان نوظهور هستند، آناند و بیشتر مایل به برآورده کردن نیازها و خواستهگرفته

                                                      
1 W. Chan Kim & Renee Mauborgne 



 

 

، نتوانست 1111رغم اختراع فن آوری زیربنایی در دهه که علی 1های عینی عبارتند از: شرکت ایستمن کداکنمونه

ای ( که زمانی بازیگران برجستهBlackBerryبری )( و بلکNOKIAهای دیجیتال بپیوندد؛ نوکیا )به قافله دوربین

(، Appleهای هوشمند را از دست دادند و رهبری را به اپل)های همراه بودند و گذار به تلفندر صنعت تلفن

( که امروز در صف اول هستند واگذار کردند؛ بلاک OPPO( و اوپو )Huawei(، هوآوی)Samsungسامسونگ)

زمانی پیشرو در صنعت سرگرمی خانگی بود و در نهایت با گذار جهان به خدمات استریم ویدئویی که 2باستر

بازی بود و در تلاش برای انطباق با تغییر رفتار فروش بزرگ اسبابکه زمانی خرده 3ورشکست شد؛ و تویز آر آس

 اعلام ورشکستگی کرد. 2111کنندگان به سمت خرید آنلاین در سال مصرف

های قدیمی وجود دارد که به جای اینکه تسلیم موج نوآوری شوند، توانستند با های موفقی نیز از شرکتثالاما، م

 برداری کنند.موفقیت از آن بهره

با نام نینتندو کاروتا تأسیس  1۹۹1های ویدیویی که در سال ی بازی، شرکت چندملیتی ژاپنی تولیدکننده4نینتندو

آفرینی چندباره در مواجهه با شرایط نامساعد بازار اثبات کرده است. تمرکز اصلی این شد، توانایی خود را در باز

به طور پیوسته رشد کرد، تا  1124های بازی بود؛ تجارتی که از زمان تأسیس تا سال شرکت در ابتدا تولید کارت

اد. در ها رو به کاهش نهیتی مردم ژاپن به سمت بولینگ و سایر فعالها به دلیل تغییر سلیقهاینکه فروش کارت

ازی های بهای رومیزی که به موازات تولید کارتی خود در صنعت بازیآن برهه، نینتندو فرصت یافت تا از تجربه

را به بازار عرضه کند.  Beam Gun  بازی الکترونیکی خود، تفنگ نوری توسعه داده بود بهره گیرد و اولین اسباب

کار ونخورده که اگرچه از کسبمانه در فضای جدید بازار بود،بازاری بکر و دستاین محصول یک نوآوری پیشگا

گرفت که نینتندو به عنوان فرصتی برای ی جانبی قرار میاصلی شرکت فاصله داشت، اما در مجاورت حوزه

ار وککسبی فعالیت در های خود آن را پرورش داده بود. پس از آن، نینتندو ضمن ادامهبخشی به فعالیتتنوع

های جایگزین نیز پرداخت. و هنگامی که شرایط بازار بار دیگر تغییر کرد، به سمت اصلی خود، به کاوش در حوزه

اند، روی آورد. نینتندو با پشت های ویدیویی که امروزه بیشترین شهرت را برای این شرکت به ارمغان آوردهبازی

های ای در صنعت پررقابت بازیی جدید جایگاه برجستهزارههای فراوان، در آغاز هسر گذاشتن فراز و نشیب

، این شرکت بار دیگر از توانایی خود  GameCubeی نه چندان موفق کنسول ویدیویی به دست آورد. پس از عرضه

استیشن لیای همچون پهای قدرتمند و پیشرفتهدر تغییر مسیر بهره برد. نینتندو به جای رقابت مستقیم با کنسول

                                                      
1 Eastman Kodak 
2 Blockbuster 
3 Toys "R" Us 
4 Nintendo 
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تری از خود، بازار گسترده« اقیانوس آبی»و استراتژی  Wiiباکس مایکروسافت، با معرفی کنسول ونی و ایکسس

ای را هدف قرار داد. این غول ژاپنی به لطف کنترلرهای حساس به حرکت و گیمرهای معمولی و غیرحرفه

ت بازی تعاملی و در دسترس ایجاد های خانوادگی و آسان، فضای جدیدی را در بازار تجربیاای از بازیمجموعه

ی متعددی برای آن عرضه شد و از آن زمان تاکنون، لوازم جانبی نوآورانه 2112نخستین بار در نوامبر  Wiiکرد. 

سنج و حسگرهای مادون قرمز که موقعیت عرضه شده است؛ از جمله یک کنترل از راه دور مجهز به سیستم شتاب

، هفتمین کنسول خانگی پرفروش تاریخ 2122تا سال  Wiiدهد. ی تشخیص میبعدبازیکن را در یک محیط سه

  بوده است.

بین  پذیری بالا، به طور سیستماتیکهای قدیمی است که با انعطافی موفق از شرکتبنابراین، نینتندو یک نمونه

اینکه خط تولید های جدید در نوسان است و به محض برداری از دستاوردهای گذشته و کاوش در عرصهبهره

 نماید.گذاری مضاعف میی خود سرمایهکند، بر روی محصولات نوآورانهنوظهور شروع به کسب موفقیت می

فروشی چندملیتی آمریکایی که از است؛ شرکت خرده 1ی بسیار جالب دیگر در این زمینه، شرکت والمارتنمونه

تأسیس شد و اکنون  1122ود. این شرکت در سال شترین شرکت جهان نیز محسوب مینظر میزان درآمد، بزرگ

دار و های بزرگ تخفیفهای مختلف، از جمله هایپرمارکت، فروشگاهفروشگاه با قالب 11111ای بالغ بر زنجیره

کشور جهان، از ایالات متحده، کانادا و آمریکای جنوبی گرفته تا هند و آفریقای  24های مواد غذایی را در فروشگاه

به  11۹1، والمارت برای نخستین بار وارد بازار بورس نیویورک شد و تا سال 1112کند. در سال داره میجنوبی، ا

فروش سنتی عظیمی، فروش جهان تبدیل گشت. بدیهی است که چنین خردهترین و سودآورترین خردهبزرگ

وکار های فیزیکی بودند با مدل کسبهی دیجیتال، مانند آمازون که کاملاً فاقد فروشگازمانی که بازیگران بومی حوزه

های چشمگیری مواجه شد. با این فروشی را دگرگون کردند، با چالشی خردهپذیرتر خود عرصهتر و مقیاسچابک

ها در بازتنظیم مدل عملیاتی، این شرکت توانست خود را با شرایط های اولیه و چالشحال، پس از برخی مقاومت

، 2112جیتال را در پیش گیرد؛ مسیری که به حفظ جایگاه رهبری آن انجامید. در سال وفق دهد و مسیر تحول دی

را خریداری کرد و از همکاری  Jet.comسایت تجارت الکترونیک میلیارد دلار، وب 3.3گذاری والمارت با سرمایه

ردیابی زنجیره تامین سازی فن آوری بلاکچین در راستای در پکن برای پیاده Tsinghuaو دانشگاه  IBMخود با 

گوشت در چین خبر داد. هدف از این اقدام، افزایش سود از طریق خودکارسازی ردیابی زنجیره تامین بود. والمارت 

فروش ، خرده Moosejawاز دو خرید بزرگ رونمایی کرد:  2111ی گسترش استراتژیک خود، در سال در ادامه

، شرکت مشهور  Bonobosکند؛ و رزشی و فضای باز فعالیت میی محصولات وای که در زمینهآنلاین برجسته

                                                      
1 Walmart 



 

 

ی صرفاً آنلاین آغاز کرد و سپس فعالیت خود را به عنوان یک تولیدکننده 2111تولید پوشاک مردانه که در سال 

 نی کالا برای فروش حضوری افتتاح نمود. والمارت به موازات ایای بدون ارائههای نمایشگاهی نوآورانهفروشگاه

های پیشرفته انجام داد تا مدیریت موجودی و فرآیندهای تکمیل گذاری هنگفتی در فن آوریخریدها، سرمایه

 های مبتنی بر هوش مصنوعی، کاراییها و سیستمگیری از اتوماسیون، تحلیل دادهسفارش را بهینه سازد و با بهره

ز یکی را پر کند. این شرکت همچنین بر استفاده اعملیاتی خود را بهبود بخشد و شکاف بین فضای دیجیتال و فیز

ر تمرکز پذیهای تحویل و دریافت انعطافبرای افزایش تنوع محصولات آنلاین و ترکیب آن با گزینه Jet.comپلتفرم 

ها در مدل عملیاتی، و همچنین تعهد راسخ به بازآفرینی و انطباق روزرسانیها و بهگذاریکرد. به لطف این سرمایه

فروش جهان است و ترین خردهوکار موجود تا حد امکان  والمارت کماکان بزرگا شرایط در عین دفاع از کسبب

، فروش 2123وکار تجارت الکترونیک آن در چند سال گذشته به طور پیوسته رشد کرده است. در سال کسب

درصدی نسبت به سال  12د تقریباً ی رشدهندهمیلیارد دلار رسید که نشان ۰3.4تجارت الکترونیک والمارت به 

 کند: قبل است. والمارت از طریق سه بخش تجاری مجزا فعالیت می

 والمارت آمریکا 

 المللوالمارت بین 

 فروشی آن بخش عمدهSam`s Club  

ی فاصله فروش بزرگ جهاناگرچه والمارت هنوز با حجم معاملات آنلاین آمازون  رقیب مستقیم و دومین خرده

 ی تحولاتدارد، اما به عنوان یک بازیگر قدیمی، با پذیرش چابکی سازمانی توانسته است در بحبوحهزیادی 

 وکار خود، به حیات و رشد ادامه دهد.چشمگیر در کسب

وکار پذیری نینتندو و والمارت در مواجهه با تغییرات بنیادین در فضای کسبتوانیم از انعطافهایی میچه درس

باستر بری و بلاکهایی مانند کداک، نوکیا، بلکهای موجود، چه تفاوتی با شرکتد آنها به واقعیتبیاموزیم؟ رویکر

 داشت؟

 در اینجا چند نکته بسیار مهم وجود دارد:

تی برداری از مزیت رقابتوانند برای مدت طولانی به بهرهها نمیدر دنیایی سرشار از رقابت و نوسان، شرکت .1

ها کند که سازمانپیشنهاد می« 2پایان مزیت رقابتی»در کتاب خود  1گراثونتر مکریتا گ. خود اتکا کنند

                                                      
1 Rita Gunther McGrath 
2 End of Competitive 
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ل هایی که به سرعت قابمزیت. های زودگذر تمرکز کنندبرای حفظ بقا و پیشتازی، باید بر توسعه مزیت

ه به کروزرسانی هستند تا بتوانند ارزش پیشنهادی خود را پیوسته بازآفرینی کنند تا زمانی تطبیق و به

یک نقطه عطف استراتژیک برسند، یعنی زمانی که وقت آن رسیده است که هوشمندانه از موقعیت کنونی 

 (.پیش از آنکه خیلی دیر شود)نشینی کنند عقب

 

 تر هستند؛تر و تجربیتر، تکرارشوندهها نیازمند رویکردی چابکای است که شرکتشرایط به گونه .2

بدیل ریزی تانطباق از طریق کشف و تجربه، به محور اصلی فرآیند برنامهرویکردی که در آن یادگیری و 

در  .کنیم که هرگونه نوآوری تجاری باید لزوماً مخرب یا یک پیشرفت انقلابی باشدما ادعا نمی. شودمی

 ها باید توانایی تشخیصبا این حال، شرکت. برخی شرایط، بهبودهای تدریجی کاملاً قابل قبول هستند

این امر مستلزم ایجاد ساختارهای . عطف و انطباق سریع با شرایط جدید را در خود پرورش دهند نقاط

بر  .پذیر، توانمندسازی کارکنان، تقویت فرهنگ آزمایش و پذیرش یادگیری و انطباق مستمر استانعطاف

کند و ایجاد میبا سابقه  هایاساس تجربه خود، اذعان داریم که این تغییر، موانع جدی را برای شرکت

 شود و تا سطح عملیاتمستلزم یک دگرگونی اساسی است؛ دگرگونی که از طرز فکر مدیریت شروع می

 .یابدادامه می

 

برداری وقتی بازیگران قدیمی بازار رویکرد چابکی را در پیش بگیرند و به موقع از جایگاه برتر خود بهره .3

 هایدرواقع، سازمان. واردان داشته باشندموقعیتی بهتر از تازهتوانند برای سواری بر موج بعدی، کنند، می

لان انجام های کگذاریتوانند در تحقیق و توسعه سرمایهخوبی میبا سابقه با تکیه بر منابع عظیم خود، به

ی نمونه بارز این پویای. تر به میزان قابل توجهی افزایش دهنددهند و فاصله خود را با رقبای نوظهور کوچک

 (aAmM)، متا(ApppA)، اپل(Amazon)، آمازون(Alphabet)های فن آوری آلفابتتوان در غولرا امروزه می

 2122میلیارد دلار را تنها در سال  211آور دید که روی هم رفته مبلغ سرسام (auosHrHim)و مایکروسافت

درصد  31از سود جمعی آنها و درصد  ۹1کننده، این رقم خیره. گذاری کردنددر تحقیق و توسعه سرمایه

این توان مالی به . دهدهای آمریکایی سهامی عام را تشکیل میهای تحقیق و توسعه شرکتاز کل هزینه

ها را به سرعت های برخاسته از پیشرفتدهد تا سکان نوآوری را در دست بگیرند، فرصتها امکان میآن

رویکرد مرتبط دیگر، ترکیب . نوظهور پیشرو باشند هایکارگیری فن آوریشکار کنند و همواره در به

در این دیدگاه، بازیگران قدیمی . تحقیق و توسعه داخلی با یک استراتژی هوشمندانه ادغام و تملک است

ها اغلب پیش از آنکه ها و در برخی موارد حتی خرید آنآپبا ایجاد اتحادهای استراتژیک با استارت



 

 

برای نمونه، در دهه گذشته، تنها در آمریکا . دهندچابکی خود را نشان می رشدشان بیش از حد بزرگ شود

گذاری خطرپذیر از طریق خرید توسط بازیگران قدیمی بازار انجام شده سرمایه« هایخروج»درصد از  14

رساند و در عین ها را به شکلی کارآمد به بازار میآپهای استارتاین همکاری ثمربخش، نوآوری. است

 .دهدهای روز را برای ارائه به مشتریان در اختیار بازیگران قدیمی بازار قرار میل، نوآوریحا

 

وم اند که نتیجه آن اغلب نامعلها در مسیر دستیابی به چابکی باید بدانند که در سفری گام نهادهشرکت .4

ن حال بی بپذیرند و در عیها باید شکست را به عنوان پیامدی طبیعی از این رویکرد تجراست. بنابراین، آن

ها توان گفت که شرکتگذارند. میهای خود را در یک سبد نمیمرغاطمینان حاصل کنند که همه تخم

یز گراث نرا انتخاب کنند. مک« های چندگانهبندیشرط»، استراتژی «جانبهبندی همهشرط»باید به جای 

 کند. دیگر طرفدارانک استراتژی واحد ترویج میایده مدیریت سبدی از ابتکارات را به جای تمرکز بر ی

کنند یه میها توصاین رویکرد، نویسندگانی مانند کلیتون کریستنسن و اریک ریس هستند که به شرکت

 های متنوع با سطوح مختلف ریسک و بازده بالقوه را به طور همزمان مدیریت کنند.سبدی متوازن از پروژه

ر این باره گفتگو کردیم، بر این باورند که اتخاذ رویکرد چابک، رویکردی خردمندانه ها دبیشتر مدیرانی که با آن

در میانه این »گوید: (، میEstee lauderهای استی لادر)، رئیس گروه اجرایی شرکت1است. استفان د لا فوری

 توانند دست رویها نمیاید، سازمانانداز پیوسته در حال تغییر که شما آن را دنیای پسا دیجیتال نامیدهچشم

پذیری و چابکی باشند، همواره جهت ها باید مظهر انعطافدست بگذارند یا به الگوهای آشنا بچسبند. در عوض، آن

رسد د لا فوری در این زمینه، به نظر می« خود را تنظیم کنند و در عین حال به ستاره شمال خود وفادار بمانند.

آنچه باید انجام دهیم این است که همیشه به سمت »کند که گفته بود: میسخنان معروف جف بزوس را بازگو 

اد موافق کند  آنچه قبلاً بکند و وقتی بر خلاف شما تغییر میآینده متمایل باشیم؛ وقتی دنیا اطرافتان تغییر می

یک  را گلایه کردنبود، اکنون باد مخالف است باید به آن تکیه کنید و بفهمید که چه کاری باید انجام دهید زی

 «استراتژی نیست.

                                                      
1 Stephane de la Faverie 
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 فائق آمدن بر موانع

ها به ها تا این حد دشوار است؟ چه چیزی مانع از تمایل آناما چرا عمل کردن به حرف برای بسیاری از شرکت

شود؟ در نهایت چه پذیری، و هوشیار و آماده ماندن برای سواری بر موج بعدی میتر شدن، پذیرش تطبیقچابک

 شود؟باعث شکست چابکی میعاملی 

تردید دشوار است. حتی وقتی تیم رهبری برای چابکی سازمانی تر از همه، تغییر مسیر یک کشتی ، بیاول و مهم

 وکار جاریهایی را برای محافظت از کسبداند که شرکت باید چابکی را توسعه دهد و تیمارزش قائل است و می

دید سازماندهی کند، تعداد متغیرهای مورد نیاز برای کار هماهنگ بسیار های جگذاریدر حین کاوش در سرمایه

افزایی بین واحدهای تجاری زیاد است. به همین دلیل است که چارلز ای. اورایلی و مایکل ال. تاشمن بر اهمیت هم

ها آن از تداخلها، شرکا و غیره( و همچنین اهمیت جلوگیری کنندهکنندگان، تکمیلو اشخاص ثالث درگیر )تأمین

ع مهم سازد تا منابهماهنگی تنگاتنگ در سطح مدیریتی، واحدهای نوپا را قادر می»ها: کنند. به گفته آنتأکید می

را از واحدهای سنتی،پول نقد، استعداد، تخصص، مشتریان و غیره را به اشتراک بگذارند، اما جداسازی سازمانی 

 وکارکسب»های متمایز واحدهای جدید، تحت تأثیر نیروهای فرهنگ کند که فرآیندها، ساختارها وتضمین می

 المللی باتجربه که اکنون مدیرعامل آرتسانا، مدیر ارشد بین1قرار نگیرند. مشکل دیگر را نیکولا زوتا« طبق معمول

(Artsana:یک تولیدکننده چندملیتی ایتالیایی محصولات کودکان است، برجسته کرده است ،) 

های ضر در میانه یک فرآیند تحول هستیم و در پی چابکی سازمانی هستیم. ناگزیر با اولویتدر حال حا

کنیم. اگرچه با توجه به شرایط، این کاملاً شویم و همزمان اهداف متعددی را دنبال میمتضاد روبرو می

های ر اساس شاخصها بطبیعی است، اما باید اعتراف کنم که برای بیشتر مدیران غیرمنطقی است، زیرا آن

وکار روشن عادت شوند و به ارائه نتایج طبق یک طرح کسب( خاص ارزیابی میKPIکلیدی عملکرد )

 ها، پذیرش بدهبندی و انتخاب گزینشی فرصتدارند. چالش دیگر در توانایی حفظ نظم برای اولویت

 است. چابک بودن مستلزم تلاش ها نهفتهگفتن ساده به برخی ایده« نه»ها، و داشتن شجاعت برای بستان

هایمان را به چالش بکشیم و به روشی کمتر سرراست کند که بیشتر آموختهزیادی است، زیرا ما را وادار می

 رفتار کنیم.

                                                      
1 Nicola Zotta 



 

 

انداز نیازمند ثباتی چشماینکه بی کندها اشاره کردیم، تأکید میتر در کتاب به آنزوتا به برخی از نکاتی که پیش

گیری سریع با وجود دید بسیار محدود فاوت در مدیریت است و همچنین اهمیت توانایی تصمیمطرز فکری مت

 نسبت به نتایج آینده.

 توان به هر دو هدف دست یافت:دهند که چگونه میتوضیح می 1جوزف پیستروی و دیمو دیموف

پرداز مدیریت، تشریح شده نظریه، 2مدیریت، برای تقریباً یک قرن، با پنج کارکرد بنیادین که توسط هنری فایول

 است، عجین گشته است: 

 ریزی.برنامه .1

 سازماندهی .2

 تامین منابع انسانی. .3

 هدایت و کنترل. .4

انداز ها به دنبال کردن یک هدف ثابت در یک چشماند. اما ایناین کارکردها به ابعاد قراردادی یک مدیر بدل گشته

انداز، باید به سیالیت هدف اندیشید. این همان چیزی است که امروزه چشمباثبات مرتبط هستند. با حذف ثبات 

 در حال وقوع است و مدیران باید از محدوده امن این پنج وظیفه فراتر روند.

های یک گام ملموس برای تقویت چابکی سازمانی و تحریک یک تحول فرهنگی، استخدام افراد کلیدی با پیشینه

 گیری از قدرت تنوعنه برای ایجاد یک تنش سازنده درونی به صورت طبیعی، با بهرهمتفاوت و فراهم کردن زمی

های ، مدیرعامل فروشگاه3کینزی و شرکت منتشر شده است، سرگئی گونچاروفای که توسط مکاست. در مقاله

  کند:، پتانسیل این اقدام را تایید می(Pyaterochka)ای روسی پیاتیوروچکازنجیره

ها دام متخصصان حوزه فن آوری، اتفاق بسیار جالبی رخ داد. همانطور که اشاره کردم، آنپس از استخ

ن فروشاها به اندازه خردهفروشی سنتی دارند؛ آنذهنیت متفاوتی نسبت به افراد شاغل در صنعت خرده

وع ها شرآن پذیری تمایل دارند.ها به ریسککنند. در واقع، برخی از آنگریزی دوری نمیسنتی از ریسک

ها به تدریج در سازمان نفوذ کرد. شاهد پذیرانه آنبه تغییر فرهنگ پیرامون خود کردند. طرز فکر ریسک

فروشی سنتی، نگرش و ذهنیت خود را تغییر دادند. بنابراین، های خردهبودیم که بسیاری از افراد در بخش

                                                      
1 Joseph Pistrui & Dimo Dimov 
2 Henri Fayol 
3 Sergei Goncharov 
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 های رقابتی ما تبدیلشک، این به یکی از مزیتشویم. بیمند میبه نظر من همه ما از این طرز فکر بهره

 شده است.

شکل ها متآورند. این تیمسازمانی چندوجهی به این تغییر روی میهای نوآوری درونها با تشکیل تیمسایر شرکت

 های بازاریابی، فروش، عملیات، تحقیق و توسعه و فن آوری هستند و در صورت نیاز، مشاورانیاز کارکنانی از بخش

است  ایوکار نوآورانههای کسبها توسعه ایدهپیوندند. وظیفه این تیمها میهای تکمیلی خاص نیز به آنبا مهارت

های رشد پیشگامانه را کشف کند. البته، در های رشد مجاور و هم حوزهدهد تا هم حوزهکه به شرکت اجازه می

ابع لازم برای دستیابی به نتایج مورد انتظار داده شود. ها آزادی عمل و مناین حالت بسیار مهم است که به تیم

های دیگری نیز برای ایجاد تغییر با رویکرد بیرونی به درونی وجود دارد، اما در همه موارد هدف ایجاد شوکی روش

 ای را آغاز کند و به سرعت به سمت چابکی سازمانی کمک کند.است که بتواند یک واکنش زنجیره

توان اذعان داشت که چابکی سازمانی به عنوان یک اصل راهبردی حیاتی برای هر شرکتی که در میدر نهایت، 

ه دهد تا بفروشان و برندها اجازه میکند. این امر به خردهکند، عمل میثبات و پیچیده فعالیت میهای بیمحیط

تنها به بقا ادامه دهند، بلکه متعدد، نهوکار موجود و کاوش منابع بالقوه رشد زمان از کسببرداری هملطف بهره

ه های فرهنگی نیز هست. برشد و شکوفایی را نیز تجربه کنند. با این حال، این امر مستلزم مواجهه با ناسازگاری

 دهند و یک ساختار سازمانیعنوان مثال، کارکنان به طور طبیعی به یک رویکرد خاص تمایل بیشتری نشان می

هم اجرای استراتژی و هم تخصیص بهینه منابع را به خطر بیندازد. این موانع در طول یک رکود تواند ای میجزیره

شوند. با این حال، این واقعیت که تعدادی برانگیزتر میهای متناقض، حتی چالشاقتصادی و در مواجهه با اولویت

دهد که این موانع غیرقابل عبور نیستند. اند، نشان میها عبور کردههای با سابقه با موفقیت از این چالشاز شرکت

ه نوآوری کشد کهای قدیمی باشد، زیرا این تصور را به چالش میتواند به نوعی انتقامی برای شرکتاین دیدگاه می

های قدیمی به دلیل میراث خود، به ناچار در انطباق کند گیرد و شرکتهای نوپا سرچشمه میعمدتاً از شرکت

رای آمیز تصمیمات تجاری هم بباشند. داشتن چابکی سازمانی، کلید هدایت موفقیتکست میهستند و مستعد ش

 وکارهای باسابقه در دنیای پس از دیجیتال خواهد بود.ها و هم برای کسبآپاستارت

 

 

 



 

 

 بندیسؤالات تأمل برانگیز برای جمع
 

  های تدریجی و بنیادین زمان نوآوریهمآیا شما و تیم رهبری سازمانتان در موقعیتی هستید که بتوانید

 را دنبال کنید؟

 

 شود؟ های رقابتی مواجه میبرداری از مزیتشرکت شما چگونه با کاهش بازه زمانی بهره 

 

 

 پردازد؟های بالقوه میآیا تیم شما به طور مستمر به بررسی نوآوری 

 

 ای است که شما و سازمان شما به گونه یا میراث اید تا بر موج بعدی نوآوری سوار شویدآیا شما آماده

 هایی روبرو خواهید شد؟تیمتان در همراهی با آن با چالش

 

 

 توانند منجر به شکست چابکی سازمانی شوند )تخصیص منابع، هایی که میآیا شما برای اجتناب از تله

ز حد قض، تأکید بیش اهای متناراستایی فرهنگی، مقاومت در برابر تغییر، مسائل حاکمیتی، اولویتناهم

 مدت، شکاف مهارتی و غیره( مجهز هستید؟بر نتایج کوتاه
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 فصل چهارم
 

 آنلاین باشید

 در زندگی آنلاین حضور فعال داشته باش

 

های سازی کانالعصرپسادیجیتال ، به اهمیت یکپارچه-در فصل ششم جلد اول کتاب بازتعریف خرده فروشی

ای یکپارچه و منسجم برای مشتری پرداختیم. هدف آفلاین، برای ایجاد تجربهمختلف، چه آنلاین و چه 

کنند، برآورده ساختن سلایق متنوع مشتریان امروزی فروشان و برندهای مصرفی که این رویکرد را اتخاذ میخرده

 ، تلاش برایپذیری است. همچنین اشاره کردیم که رویکرد مؤثرسازی و انعطافی راحتی، شخصیاز طریق ارائه

جا نیست، بلکه حضور هوشمندانه در جایی است که بیشترین تأثیر را دارد. بنابراین، پیشنهاد کردیم حضور در همه

( جایگزین کنیم؛ رویکردی که optichannel) 1( را با رویکرد کانال بهینهomnichannelرویکرد همه کاناله  )

کرده و سپس بر اساس انتظارات مشتری، ترجیحات شخصی و بازگشت عملکرد هر کانال را به طور جداگانه ارزیابی 

ی مشتری از طریق آنچه ترجیح سازی تجربهدهد. با بهینههای لازم را انجام میسازیسرمایه مورد انتظار، بهینه

ر تا به طو ها و منابع خود را مجدداً متمرکز کنندتوانند تلاشدهد و نه صرفاً آنچه در دسترس است، برندها میمی

 دهند.شوند و چرا به تعامل با آن ادامه میکامل درک کنند که چگونه افراد به یک برند جذب می

ای یکپارچه و هماهنگ برای دهد تا با تضمین تجربهوکارها این امکان را میاین رویکرد متمرکزتر به کسب

ها را برآورده سازند. این رویکرد با درک عمیق ننظر از کانال یا دستگاه مورد استفاده، انتظارات آمشتریان، صرف

 توانند پیشنهادات، تبلیغاتها میگیری از این دادهوکارها با بهرهشود. کسبرفتارها و ترجیحات مشتریان آغاز می

ها را به تر اشاره کردیم، مشتریان کانالو ارتباطات خود را متناسب با هر مشتری تنظیم کنند. همانطور که پیش

( optichannelای یکپارچه از برند دارند. در نهایت، هدف رویکرد کانال بهینه  )بینند، بلکه تجربهصورت مجزا نمی

ای ی تجربهافزایش رضایت مشتری، تعامل بیشتر و ایجاد وفاداری بلندمدت است. این امر از طریق ارائه

                                                      
 .ها و نقاط تماسسازی هوشمندانه کانالشده به مشتریان از طریق انتخاب و یکپارچهسازیای بهینه و شخصیراهبردی تجاری با هدف ارائه تجربه 1 



 

 

د ها چگونه با برننظر از اینکه آندارد، صرفشود که با ترجیحات مشتریان همخوانی سازی شده محقق میشخصی

 کنند.تعامل برقرار می

، در فصل هفتم جلد اول کتاب بازتعریف "سازی شدهسفر مشتری شخصی"ی با بسط این مفهوم و گسترش ایده

سوم بُعد  کاناله، باید یکریزی یک استراتژی بهینهعصرپسادیجیتال استدلال کردیم که برای برنامه-خرده فروشی

ری ی مشتخواهند تجربهفروشان و برندهای مصرفی می. بنابراین، اگر خرده"دنیای مجازی"را نیز در نظر گرفت: 

 را مد نظر قرار دهند. "بعدیسفر مشتری سه"ای را متصور شوند، باید یک واقعاً یکپارچه

فیزیکی، دیجیتال و اکنون مجازی ( را برای توصیف پیوند عمیق زندگی onlife) "1لایفآن"در این فصل، مفهوم 

ری از ناپذیلایف اذعان دارد که فن آوری و اینترنت به جزء جداییکنیم. مفهوم آندر عصر پسادیجیتال معرفی می

ی ارتباط، کار، خرید، مصرف، یادگیری، سرگرمی و حتی تعریف هویت اند و بر نحوهی ما تبدیل شدهزندگی روزمره

گی ها و تعاملات آنلاین ما تأثیر مستقیمی بر زندین مفهوم بر این نکته تأکید دارد که فعالیتگذارند. اما تأثیر می

توانیم انتظار داشته باشیم که همین تأثیر متقابل در تعاملات ما در دنیای آفلاین ما دارند و بالعکس. همچنین، می

 مجازی نیز وجود داشته باشد.

ر توسط لوچیانو فلوریدی، استاد و مدیر بنیانگذار مرکز اخلاق دیجیتال ( اولین باonlife) "لایفآن"اصطلاح 

ای به اخلاق اطلاعات و تأثیر آن بر جامعه داشته ای خود، توجه ویژهدانشگاه ییل، ابداع شد. او در طول دوران حرفه

ی یها گسترش مفهوم اولاست تا پیوند عمیق میان زندگی آنلاین و آفلاین ما را توصیف کند. در این اصل راهنما، م

ر بریم؛ جهانی که ددهیم و آن را برای توصیف سیالیت جهان پسا دیجیتال به کار میرا پیشنهاد می "لایفآن"

شوند. برای آن مرزهای میان دنیای فیزیکی، دیجیتال و مجازی در هم آمیخته و در یک پیوستار سیال محو می

ال، های دیجیتبودن به معنای پذیرش تأثیر عمیق پلتفرم "لایفآن" ها و برندهای مصرفی،فروشیمدیران خرده

و اینترنت  (VR)مجازی( واقعیت AR)های تلفن همراه، هوش مصنوعی، واقعیت افزودههای اجتماعی، دستگاهرسانه

و  وکارهابهای اجتماعی ماست. این مفهوم، افراد، کسگیری رفتارها، ادراکات، روابط و پویایی( بر شکلIoTاشیاء )

پیوسته با آگاهی حرکت کنند و پیامدهای اخلاقی، اجتماعی و همانداز بهکند تا در این چشمجامعه را تشویق می

فروشان و های فیزیکی، دیجیتال و مجازی در نظر بگیرند. خردههای خود را در حوزهها و انتخابروانی کنش

کنند، به رویکرد کانال بهینه  را درک می "لایفآن"بعدی های یک سفر مشتری سهبرندهایی که پویایی

                                                      
ه ییل، ابداع شده است، به محو شدن مرزهای میان این اصطلاح که توسط لوچیانو فلوریدی، استاد و مدیر بنیانگذار مرکز اخلاق دیجیتال دانشگا 1  

 دنیای دیجیتال و فیزیکی اشاره دارد.
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(optichannelاهمیت می )ها جا ممکن نیست. با این حال، آندانند که دستیابی به حضور در همهدهند؛ زیرا می

 های متعددی فائق آیند.سازی کامل این استراتژی باید بر چالشمعمولاً برای پیاده

 ترین تهدیدهامواجهه با شایع

ی عصرپسادیجیتال تاکید کردیم، یک-مانطور که در در فصل ششم و هفتم جلد اول کتاب بازتعریف خرده فروشیه

( optichannelسازی راهبرد رویکرد کانال بهینه  )توان در زمان پیادهها این است که چگونه میاز مهمترین پرسش

( موفق، با توجه optichannelویکرد کانال بهینه  )، سودآوری را تضمین کرد. در واقع، دستیابی به یک استراتژی ر

به لزوم انتخاب میان تعداد قابل توجهی کانال و نقطه تماس در سه بعد، مستلزم تحلیل جامعی است تا بتوان بر 

ا نهند، باید بای که در این مسیر گام میهای با سابقهدهد شرکتهای مرتبط فائق آمد. تجربه ما نشان میچالش

 سته از تهدیدات دست و پنجه نرم کنند:پنج د

 ساختار و فرهنگ سازمانی

ا های متفاوتی رهای مجزایی دارند که هر یک مسئولیت کانالها و بخشفروشی سنتی اغلب تیمهای خردهسازمان

برابر انجامد. طرز فکرهای بسته و مقاومت در ها میبر عهده دارند. این امر به عدم هماهنگی و همکاری میان آن

 تواند اجرای یک استراتژی یکپارچه را با مشکل مواجه کند.تغییر می

سازی فن سازی و یکپارچهپیاده ای(:های جزیرهها و دادهپیچیدگی فن آوری )سیستم

ها باید در تواند پیچیده و پرهزینه باشد. شرکتهای قدیمی موجود میهای مورد نیاز در سیستمآوری

های مدیریت (، سیستمCRMلکترونیک قدرتمند، ابزارهای مدیریت ارتباط با مشتری )های تجارت اپلتفرم

ها ها در تمام بخشگذاری مؤثر دادهگذاری کنند تا امکان به اشتراکافزارها سرمایهموجودی و سایر نرم

بع داده ها و مناسازی سیستمترین آنها، اغلب برای یکپارچهویژه سنتیفروشان، بهفراهم شود. خرده

 های منسوخ ممکنهای قدیمی و زیرساختهای مختلف با مشکل مواجه هستند. سیستمگوناگون در کانال

های اطلاعاتی شوند که ارائه یک تجربه است جریان روان اطلاعات را مختل کرده و باعث ایجاد جزیره

های موجود، ایجاد ن تمام دادهسازی رواسازد. در واقع، بدون یکپارچهها را دشوار مییکپارچه در کانال

شود یک یک دیدگاه واحد از مشتری غیرممکن است. برای مثال، تعیین اینکه چه عواملی باعث می

مشتری از یک کانال نسبت به کانال دیگر استفاده کند و همچنین محاسبه سهم واقعی هر نقطه تماس 

(  آنلاین موفق مستلزم optichannelینه  )در کل سفر مشتری دشوار است. یک استراتژی رویکرد کانال به



 

 

ها برای جلوگیری از اختلافات و ناسازگاری در اطلاعات سازی دادهپاکسازی، استانداردسازی و یکپارچه

 مشتری است.

 

د. برانگیز باشتواند چالشهای متعدد میمدیریت موجودی و لجستیک در کانال های عملیاتی:چالش

های آنلاین خود مواجه شوند. برای های فیزیکی و کانالتضادهایی میان فروشگاهها ممکن است با شرکت

های فیزیکی آسیب بزند و منجر به کاهش سودآوری مثال، فروش آنلاین ممکن است به فروش فروشگاه

های روان، حفظ سطوح دقیق موجودی، هماهنگی تکمیل های بهینه، تضمین همکاریشود. تعیین کانال

ها در یک محیط رویکرد کانال بهینه ها و تعویضمین تحویل به موقع و مدیریت مرجوعیسفارش، تض

(optichannel.مستلزم عملیات ساده و مدیریت زنجیره تأمین بسیار دقیق است ، ) 

 

گذاری، تبلیغات، ارتباطات، اطلاعات محصول و تضمین اینکه قیمت یکنواختی در تجربه مشتری:

تواند کاری پیچیده باشد که نیازمند نقاط تماس یکپارچه و هماهنگ باشد، میخدمات مشتری در تمام 

 هماهنگی و همسویی در سراسر سازمان است.

ها، باید این واقعیت را در نظر گرفت که انتظارات مشتریان دائماً در حال تغییر است و علاوه بر این پیچیدگی

با در نظر گرفتن همه این موارد، تنها گزینه منطقی ما این است  رود.ها روز به روز بالاتر میمعیارهای تجربی آن

رسانی به مشتری در تمامی نقاط تماس ممکن در هر ( برای خدمتomni) "همه جا حاضر بودن"که از مفهوم 

اس ن نقاط تمتریسازی مرتبطتری را بپذیریم که بر بهینهگرایانهسه بعُد، دست بکشیم. در عوض، باید رویکرد واقع

ارها وکزنند. کسبتجربه مشتری آنلاین را رقم می "ترینآلایده"تمرکز دارد، یعنی نقاطی که به احتمال زیاد 

ریزی استراتژیک، همسوسازی سازمانی، کماکان نیازمند اتخاذ رویکردی جامع هستند و باید بر برنامه

گذاری چنان باید در زیرساخت مناسب سرمایهها هممداری تمرکز کنند. آنهای فناورانه و مشتریگذاریسرمایه

سازی کنند، همکاری بین بخشی را تقویت کنند و تجربه ها را پیادهسازی دادههای کارآمد یکپارچهحلکنند، راه

ها سفر مشتری را بر اساس ارتباط مشتری را در اولویت قرار دهند. اما به جای تلاش برای حضور در همه جا، آن

 کنند تا ارزش پیشنهادی خود را به حداکثر برسانند.ی میو تناسب طراح

به عنوان یک استراتژی محوری،و  "( optichannelکانال بهینه  ) "وکارها برای اتخاذ رویکرد با توصیه به کسب

های درگیر ( که بر درک عمیق ارتباط ظریف میان تمامی عوامل و پویاییBe Onlife) "آنلاین زیستن"طرز تفکر 
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ه ترین نقاط تماس با مشتری، بازتباطات استوار است عمل نمایند. آنلاین زیستن به معنای تمرکز بر مرتبطدر 

 باشد. جا، میجای تلاش برای حضور در همه

وآمد فیزیکی در شعب سنتی به عنوان مثال، توجه کنید که چگونه تحول دیجیتال به شکل چشمگیری رفت

ها تلاش نکردند که حضور ترین بانکدر سراسر جهان را کاهش داده است. موفق ها(ها )ساختمان شعب بانکبانک

فیزیکی خود را در عین توسعه حضور دیجیتالشان حفظ کنند؛ بلکه بر نیازهای در حال تغییر مشتریان خود تمرکز 

 کرده و تعداد کل نقاط تماس را بهینه ساختند.

ی های موبایلمیزان چشمگیری کاهش دادند و همزمان اپلیکیشن های موفق تعداد شعب خود را بهاغلب این بانک

داد تا به راحتی امور روزمره بانکی خود را انجام دهند. این به این معنا اندازی کردند که به مشتریان امکان میراه

اینجاست ( همواره مستلزم کاهش تعداد نقاط تماس است. بلکه نکته optichannelنیست که رویکرد کانال بهینه )

ن سازی است و ممککه ماهیت آنلاین سفر مشتری پس از دوران دیجیتال را در نظر بگیریم، که به معنای بهینه

 است بسته به شرایط خاص هر موقعیت، منجر به کاهش یا عدم کاهش نقاط تماس شود.

ل از خدمات را پیرامون گیری از فن آوری، اکوسیستمی کامهایی که با بهرهفروشینمونه بارز دیگری از خرده

های (، با سوپرمارکتAlibaba) اند، غول تجارت الکترونیک چینی،علی بابانیازهای نوظهور مشتریان ایجاد کرده

متکی هستند که به  هیماکاملاً به اپلیکیشن  هیماهای ( است. فروشگاهFreshippo)با نام انگلیسی  Hemaهیما 

ای محصولات و پرداخت ها، مسیریابی درون فروشگاه، دریافت اطلاعات تغذیهعنوان ابزاری برای بررسی قیمت

 Amazonی هابدون نیاز به تعامل با صندوقدار یا حتی ایستادن در صف صندوق )با فن آوری تقریباً مشابه فروشگاه

Goسازی آنلاین، آفلاین، لجستیکیکپارچه»بابا، این را به عنوان ن گروه علیگذارا، از بنیان1کند. جک ما( عمل می 

(، علاوه بر 2121فروشگاه )تا سال  2۰1توصیف کرده است. این « ها در سراسر یک زنجیره ارزش واحدو داده

در واقع، بیش  کنندنیز عمل می هیماهای آنلاین خواربار رسانی به مشتریان، به عنوان مراکز تکمیل سفارشخدمت

با استفاده از  هیماشود. اپلیکیشن های آنلاین حاصل میاز سفارش هیمادرصد از ارزش ناخالص کالای  21از 

 سپارد و امکان ارائه پیشنهادهاییادگیری ماشینی، الگوهای خرید مشتریان را تجزیه و تحلیل کرده و به خاطر می

بابا، در خصوص ، رئیس گروه علی2کند. مایکل ایوانزفراهم میسازی شده متناسب با سلیقه هر مشتری را شخصی

                                                      
1 Jack Ma 
2 Micheal Evans 



 

 

کنندگان به دنیای آنلاین و آفلاین به صورت مجزا فکر مصرف»گوید: این یکپارچگی کامل آنلاین و آفلاین می

 «فروشان نیز نباید چنین کنند.کنند. برندها و خردهنمی

اند. ی فیزیکی و مجازی به شکلی یکپارچه در هم آمیختهها دنیاهای جالبی نیز وجود دارند که در آننمونه

های ویدئویی، یک قابلیت رایگان درون (، ناشر فرانسوی بازیUbisoft Entertainment) سافت اینترتینمنتیوبی

این بازی اجازه « Origins»، منتشرکرد و به دارندگان نسخه  Assassin's Creedبازی را برای بازی محبوب خود، 

ند توانسرگرمی، بازیکنان می_دسترسی داشته باشند. در این حالت آموزشی « Discovery Tour»تا به حالت داد 

ما وگذار بپردازند. حال تصور کنید که شها به گشتدر دنیای بازی در مصر باستان، یونان باستان و عصر وایکینگ

ان، های باستانی سرزمین خود و اقامتگاهتغ زیباییخواهید با تبلیمالک یک اقامتگاه خانوادگی در مصر هستید و می

آل بخشی از ، شما بر سفر مشتری ایده«آنلاین زیستن»گردشگران را جذب کنید. با پذیرش اصل راهنمای 

ند، رسکنند و از مرحله آگاهی به مرحله جذابیت سفر خود میگیمرهای جوان که هزاران کیلومتر دورتر زندگی می

کنند. بهترین اقدام بعدی جانبه کشف میها مصر را از طریق یک بازی ویدئویی همه، زیرا آنتمرکز خواهید کرد

 برای این شخصیت مشتری چیست؟ 

توانید این مند به پاسخگویی به این تقاضای نوظهور هستید، چگونه میشما به عنوان صاحب یک اقامتگاه که علاقه

 ر دهید؟ مخاطبان را در مرحله پرسش و جستجو هدف قرا

آیا بهترین اقدام بعدی همچنان در دنیای مجازی )مثلاً یک فراخوان در بازی( است یا در دنیای دیجیتال )مثلاً 

 گیری مجدد گیمرها از طریق ایمیل یا تبلیغات دیجیتال(؟ هدف

فاده تکنیم، بیشتر در مورد چگونگی اسرا معرفی می« سازیشخصی»در فصل پنجم، هنگامی که اصل راهنمای 

وکارهای سازی تجربه مشتری بحث خواهیم کرد. با این حال، واضح است که کسبها برای شخصیبرندها از داده

های د فرصتتواننکنند، میبعدی مشتری را درک میواقفند و پویایی سفر سه« آنلاین زیستن»زیرکی که به اهمیت 

 .بیشتری را برای تنظیم دقیق عرضه و تقاضا به دست آورند
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 )آگاهی، جذابیت، پرسش، اقدام و هواداری(  Aپنج 

سفر " ،عصر پسادیجیتال  –جلد اول این کتاب با نام بازتعریف خرده فروشی هفتم در فصل 

آگاهی، جذابیت، پرسش، اقدام و ) A، به بررسی پنج "جیتالمشتری در عصر پسادی

 هایکند تا نیازها و اولویتوکار کمک میپرداختیم. این مراحل به رهبران کسب (هواداری

شود، جایی که مشتری را در طول فرآیند خرید ترسیم کنند. این سفر با آگاهی آغاز می

، نقد دهانبهشود، اغلب از طریق تبلیغات، بازاریابی دهانمشتری از یک برند جدید آگاه می

کنیم برایمان جذاب باشد، به به برندهای مشابه. اگر آنچه کشف می ها یا علاقهو بررسی

شویم، جایی که به دنبال اطلاعات بیشتر برای تأیید برداشت اولیه مرحله جذابیت وارد می

ان های مشتریخود هستیم این مرحله پرسش است. در این مرحله، ممکن است نقد و بررسی

های اجتماعی آنها را ببینیم و حتی رسی کنیم، کانالسایت برند را بردیگر را بخوانیم، وب

کنیم خوشمان بیاید، به از همتایان مورد اعتماد خود نظرخواهی کنیم. اگر از آنچه پیدا می

 .می باشد هسته تجربه مشتریکه رویم طور طبیعی به مرحله اقدام می

 دهد.معامله رخ می این مرحله زمانی است که تعاملات مستقیم با برند در طول و پس از 

بخش را برای مشتری رقم بزند، وفاداری به برند ای رضایتدر صورتی که شرکت تجربه

کنیم. شویم که برند را به دیگران توصیه میتقویت شده و ما به مروجّین مشتاقی تبدیل می

 ، مرحله هواداری به دلیل توانایی هر یک از ما در دستیابی به4.1فروشی در عصر خرده

های اجتماعی آنلاین، های تلفن همراه و شبکهمخاطبان گسترده از طریق ترکیب دستگاه

 اهمیت بسیاری یافت.

این دسترسی گسترده بر اهمیت جلب رضایت مشتریان و ارائه تجربیات استثنایی تأکید 

ق یتوانند تأثیر قابل توجهی بر اعتبار برند و جذب مشتری از طرکند، زیرا این عوامل میمی

دهان داشته باشند.در زندگی شخصی و مصرفی ما، این مسیر ارتباط، بهبازاریابی دهان

دهد. درک و پیمایش این فرآیند اعتبارسنجی و طرفداری، ماهیت روابط ما را شکل می

از اندوکارهایی که به دنبال ایجاد پیوندهای پایدار با مشتریان خود در چشمبرای کسب

 هستند، حیاتی است. ۰.1فروشی پویای خرده
 



 

 

های کنند یا محصولات دیجیتالی به نام توکنهای ویدئویی همکاری میدهندگان بازیهنگامی که برندها با توسعه

های مشابهی ها از آنها استفاده کرد، باید پرسشتوان در یکی از متاورسکنند که می( ایجاد میNFTغیرمثلی )

افزار های ویدئویی و نرمدهنده برجسته بازی(، توسعهEpic Gamesگیمز)مطرح شود. به عنوان مثال، اپیک 

 های(، شرکت مشهور ایتالیایی تولیدکننده پوشاک لوکس، همکاری کرد تا لباسMonclerآمریکایی، با مانکلر)

ه (، یکی از محصولات بسیار موفق خود، معرفی کند. مجموعFortniteاختصاصی درون بازی را برای فورتنایت)

های آماده پوشیدن مانکلر، راهی منحصر به فرد برای ابراز وجود در اختیار کلاسیک مانکلر با الهام از مجموعه لباس

با توجه به اینکه برخی از گیمرها برند را از "های مناسب این است: دهد. در این مورد، پرسشگیمرها قرار می

طه خود را با آنها ادامه دهد؟ بهترین اقدام بعدی در یک سفر تواند رابکنند، برند چگونه میطریق بازی کشف می

 "( آنلاین و آفلاین چیست؟Multichannelمشتری چندکاناله)

، از 2122بینی کرده است که تا سال پیش 1(، شرکت تحقیقاتی آمریکایی گارتنرMetaverseدر خصوص متاورس)

هر چهار نفر، یک نفر حداقل یک ساعت در روز را در این فضا، چه برای کار، خرید، آموزش، معاشرت ویا سرگرمی، 

های اند به یکی از پلتفرماند، تصمیم گرفتهانداز شدهسپری خواهد کرد. بسیاری از برندها که مجذوب این چشم

و غیره( بپیوندند تا با  Axis ،Illuvium ،Infinity ،Decentraland ،Roblox ،Sorare ،The Sandboxمحبوب )

برداری کنند. فهرست این برندهای آن آشنا شوند، آزمایش کنند، بیاموزند و سعی کنند از مزیت پیشتازی بهره

(، Balenciagaبالنسیاگا) (،Adidasهایی همچون آدیداس)گیرد و شامل نامها را در بر میکنجکاو تمامی بخش

(، استی Disney(، دیزنی)Coca-Cola(، کوکاکولا)Chipotle(، چیپوتل)Burberry(، باربری)BMWو)امبی

(، Hyundai(، هیوندای)H&Mاندام)(، اچHermesهرمس) (،Zaraزارا ) (،Gucci(، گوچی)Esteelauderلادر)

(، Samsung(، سامسونگ)Prada(، پرادا)Nike(، نایک)Louis Vuitton(، لویی ویتون)Krogerکروگر)

های مختلفی از لجستیک گرفته ها در حال آزمایش در حوزه( و بسیاری دیگر است. این شرکتWalmartوالمارت)

 "دوقلوهای"تا بازتعریف شیوه خرید مشتریان و برگزاری رویدادهای مجازی هستند. برخی حتی در حال ایجاد 

سازی هسازی فرآیندها را شبیسازی و بهینهستند تا بتوانند بهترین شیوه برای سادهدیجیتال از تأسیسات خود ه

کنند. صرف نظر از نوع فعالیت یا ماهیت تعامل، هدف ما در این کتاب، تأکید بر افزایش نقاط تماس اضافی است 

مجازی در واقع بُعد سومی به  هایتوانند با مشتریان خود برقرار کنند زیرا این جهانفروشان و برندها میکه خرده

یم ای گرفتار شویم و نتواناند. با گذر از بُعد دوم، خطر این است که بار دیگر، به ذهنیت جزیرهسفر مشتری افزوده

                                                      
1 Gartner 
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کنندگان آگاه به راحتی در میان آنها اند و مصرفها و نقاط تماس با یکدیگر در هم تنیدهدرک کنیم که همه کانال

 شوند.جابجا می

ر گفتگو پیرامون این اصل راهبردی با مائورو پورچینی  نویسنده، معاون ارشد، و مدیر ارشد طراحی شرکت د

تاکید  "واقعی"های کو او بر اهمیت طراحی تجربه آنلاین با محوریت انسانآمریکایی مواد غذایی و آشامیدنی پپسی

اند. اکنون خدمت و سپس به تجربه تغییر دادهورزید. در گذر زمان، کسب و کارها تمرکز خود را از محصول به 

توجه کنیم. به عقیده  "هاها، و آرزوهای خاص تک تک انساننیازها، خواسته"زمان آن فرا رسیده است که به 

 پورچینی، فارغ از اینکه چه فن آوری نوینی در راه است:

ند و تنها پس از آن به بایست در درجه اول بر درک احساسات ناب انسانی متمرکز شوها میشرکت

ای خهها در چرگیری از فن آوری برای تعمیق رابطه با برند بپردازند. در مقابل، غالب شرکتچگونگی بهره

مدت، سلطه بر سهم بازار و نگاه به فن آوری صرفاً به عنوان ابزاری برای کسب مزیت از نتایج مالی کوتاه

وان اند. آنها افراد را تنها به عنگرفتار شده –بخش ربیات لذتو نه به عنوان محرکی برای خلق تج –رقابتی 

بینند و تمایل دارند سفر مشتری را چنان طراحی کنند که گویی افراد، می "مشتریانی در یک کانال"

 هایی تماماً منطقی هستند.ماشین

راتژی، از مدیران ارشد ، مدیر ارشد است2، مدیرعامل جهانی و رئیس بخش خلاقیت، و بایجو شاه1دیوید دروگا

تر زندگی امروز دهند. آنها با بررسی گستره وسیع، دیدگاهی مشابه را ترویج می Accenture Songشرکت 

محور با تمرکز بر کارایی به استراتژی وکارها از رویکرد محصولبه مرور زمان، کسب"کنند: مشتریان، استدلال می

د مشتریان ها بایاند. شرکتتر شدهها پیچیدهاند. اما اکنون، پویاییهت دادهمحور با تأکید بر تجربه تغییر جمشتری

این  آنها از "ناپذیر بپذیرند.بینیخود را به عنوان افرادی پویا، چندوجهی و عمیقاً متأثر از نیروهای خارجی پیش

 این نیروهای زندگی و تصمیماتبا ایجاد پیوندی میان "دهد وکارها امکان میکنند زیرا به کسبرویکرد حمایت می

روزمره مشتریانشان، به جایگاهی والا دست یابند. و آنها با تکامل مستمر محصولات، بازاریابی، فروش و خدمات 

 "کنند.خود، همگام با تغییرات مداوم زندگی، این جایگاه را حفظ می

( لوکس آمریکا، بر اهمیت L'Orealلورئال)و از اعضای تیم رهبری   Lancôme USAجیووانی والنتینی، مدیر کل 

 گذارد: تر هنگام بررسی مخاطب هدف صحه میاین نگاه جامع

                                                      
1 David Droga 
2 Baiju Shah 



 

 

 گذاردفروشگاهی، موبایل، دیجیتال و مجازی میهای تجربیات درونکننده امروزی پا را فراتر از محدودیتمصرف

ر است. نگتر و کلدگان نیازمند نگرشی جامعکننکند. از این رو، درک مصرفو از مرزهای سنتی بازاریابی عبور می

له های گوناگون، از جمدر شرکت ما، ما بر آنیم تا به طور مستمر نظارت و رصد کنیم که مشتریان چگونه در کانال

از  گیریکنند. افزون بر این، ما بر بهرههای مجازی، با فن آوری تعامل میفروشگاه، آنلاین و اینک حتی در جهان

 های بدیع باسازند تا به شیوههایی که مشتریان ما را قادر میای داریم، فن آوریهای نوین تأکید ویژهفن آوری

محصولات ما تعامل کنند. ما عمیقاً باور داریم که همگام ماندن با رفتارها و ترجیحات در حال تغییر مشتریانمان 

 برای موفقیت ما حیاتی است.

 ( در زندگی آنلاینMultichannelپذیرش یک استراتژی چندکاناله)

های زندگی آنلاین آنها، مستلزم درک این تمرکز بر نیازهای فردی انسان و در نظر گرفتن مشتریان در تمام جنبه

موضوع است که چگونه فن آوری در حال تغییر فرهنگ و تمام زندگی ماست و اینکه این تغییر فرهنگی تا چه 

گذارد. در این برهه حساس، میزان موفقیت کنند، تأثیر میوان مشتری آغاز میاندازه بر مسیری که مردم به عن

و  تواند تفاوت بین موفقیتسازی ارزش پیشنهادی خود برای تنظیم دقیق این پویایی، مییک شرکت در بهینه

های زی قابلیتسافروشان و برندها مشتاقانه اقدام به پیادهشکست را رقم بزند. با این حال، پیش از آنکه خرده

های اساسی خلق ( خود کنند، بسیار مهم است که درنگ کرده و عمیقاً در مورد محرکMultichannelچندکاناله)

فروشان خود را در ارزش مختص کسب و کار خود بیندیشند. بدون این ملاحظات سنجیده، ممکن است خرده

تر در بحث پیرامون درگم بیابند. همانطور که پیشها و نقاط تماس سرها، کانالانبوهی از رویکردها، فن آوری

 "ترس از دست دادن"( اشاره کردیم، خطر گرفتار شدن در دام omnichannelمعایب رویکرد همه کاناله )

(FOMOو پیاده )های نوآورانه صرفاً به خاطر جدید بودنشان، بدون بررسی دقیق و ها یا پلتفرمسازی فن آوری

، نویسنده و مدیر بازاریابی سابق نایک، در این باره پیشنهاد 1گذاری وجود دارد. گرگ هافمنهجانبه این سرمایهمه

بسیار مهم است که رهبران کسب و کار مجذوب "کند که همواره چند پرسش اساسی را مد نظر داشته باشیم: می

شبکه اجتماعی جدید ظهور فن آوری نشوند. هر روز یک پلتفرم دیجیتال جدید یا یک  "های جدیدبازیاسباب"

 کنندگان را دارد.تر کردن برندها به مصرفکند که ادعای نزدیکمی

کلی شود: مشبه باور من، در نهایت همه چیز در پایبندی به اصالت خود و پرسیدن سوالاتی از این دست خلاصه می

 خواهم برای مشتریانم حل کنم چیست؟ که می

                                                      
1 Greg Hoffman 
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 زشمند به آنها برسانم؟ توانم سودی حقیقتاً ارچگونه می

 چرا باید برایشان مهم باشد؟

یاتی تدوین ای عملکنند و سپس برنامهپیشگامان این عرصه، با دقت مسیر پرسونای مشتریان کلیدی را ارزیابی می

های میان وضعیت موجود گیرد. این برنامه، شکافکنند که موشکافانه تمامی جوانب سازمانشان را در نظر میمی

کند تا از پنج چالشی که در ابتدای فصل برشمردیم، اجتناب شود. تمرکز بر عیت مطلوب را ترسیم میو وض

 ایهایی از جامعه را به شیوهدهد تا بخشوکارها اجازه میاز اهمیت بالایی برخوردار است، زیرا به کسب "پرسونا"

ی توصیف کنند. این رویکرد، به جای شناسهای سنتی مبتنی بر جمعیتبندیتر از تقسیمتر و جامعدقیق

دهد. برای جلوگیری از تخصیص نادرست منابع، لازم است درک عمیقی از را مد نظر قرار می "انسان"، "مشتری"

سازی ، مدیر ارشد بازاریابی جهانی غول نوشابه1آرویو "مانولو"شکاف میان گفتار و عمل افراد ایجاد شود. مانوئل 

 کوکاکولا، حقیقتی خلاف تصور را با ما در میان گذاشت: 

  "کننده در مورد ادراک برند، اعتماد کورکورانه ندارم.من دیگر به تحقیقات مصرف"

 او اینگونه توضیح داد:

ایم، اما مشکل اینجاست که تحقیقات تهطی دو دهه گذشته، معیارهای علاقه به برند را به دقت زیر نظر داش

کنندگان متکی بوده و از رفتار واقعی آنها فاصله داشته است. در عمدتاً بر ادراک اظهار شده توسط مصرف

. در شودکننده لزوماً به تغییر رفتار او منجر نمیایم که افزایش ادراک مثبت مصرفصنعت ما، دریافته

انجامد و در نتیجه، مصرف و رفتار واقعی همیشه به ادراک مثبت میواقع، عکس این قضیه صادق است؛ 

ها و رویکرد تحلیلی خود و همچنین ها، دادهکند. با تطبیق استراتژیک پژوهشعلاقه به برند را تقویت می

درک عمیق از الگوی مصرف پرسونای مشتریانمان، توانستیم به طور موثری بر عملکرد رشد واقعی برند و 

 علاقه به آن تأثیر بگذاریم.ایجاد 

 دارند:ها این سه گام اساسی را برمیترین شرکتدهد که موفقتجربه ما نشان می

 

 

                                                      
1 Manuel “Manolo” Arroyo 



 

 

 .سفر آنلاین پرسونای کلیدی خود را درک کنید 

های از تمامی منابع موجود بهره بگیرید تا به درک عمیقی از نحوه تعامل مخاطبان هدف خود در کانال 

های یتال و مجازی( برسید. به جای نگاه به آنها به عنوان مشتریانی منفعل، ظرافتمختلف )فیزیکی، دیج

پیچیده سفر چندوجهی آنها را زیر نظر بگیرید. نقاط تماس مخاطبان با برندتان را شناسایی کرده و 

رفتارها، ترجیحات و مشکلات آنها را در هر مرحله تحلیل کنید. این درک عمیق، برای جلوگیری از 

های هوشمند( که های نوظهور )مانند حسگرهای فروشگاهی یا آینههای آینده در فن آوریگذاریمایهسر

 ممکن است با مخاطبان شما همخوانی نداشته باشد، حیاتی است.

 

 گرایانه تعیین کنید. اهدافی شفاف و واقع 

دانش دیجیتال ذی نفعان انداز رقابتی، معیارهای تجربی و سطح های ساختاری سازمان، چشممحدودیت

یافتنی و نتایج مطلوب را برای استراتژی یکپارچه را ارزیابی کنید. بر مبنای این ارزیابی، اهداف دست

(  خود تعریف کنید. مشخص کنید که در پی چه هستید، خواه بهبود optichannelرویکرد کانال بهینه )

های حاصل از مرحله اول فاداری به آن. از بینشتجربه مشتری، افزایش فروش یا تقویت جایگاه برند و و

هایی که نیازمند وری را افزایش دهد و حوزهتواند بهرههایی که فن آوری میبرای شناسایی دقیق حوزه

بینانه های تیم و بودجه واقعها و تواناییحضور نیروی انسانی هستند، استفاده کنید. ماهیت سازمان، مهارت

ها و گذاری در فن آورییا مشاوران جدید و سرمایه ارکنان، استخدام استعدادهاموجود برای آموزش ک

 یا ابزارهای مدیریت موجودی را مد نظر قرار دهید. CRMهای جدید مانند سیستم

 

 ریزی کنید.استراتژی یکپارچه آنلاین و آفلاین را برنامه 

ها و نقاط تماس را با تمرکز بر بهترین اقدام بعدی تضمین کنید. انتقال روان و بدون اصطکاک میان کانال 

( حقیقتاً optichannelها برای ایجاد یک استراتژی رویکرد کانال بهینه )پرهیز از اصطکاک میان کانال

های پراکنده گذاریام سرمایهها اغلب در دیکپارچه ضروری است. در غیاب همسویی استراتژیک، سازمان

های متناقض در عملیات فروشگاه، تجارت الکترونیک، بازاریابی، فروش، افتند و منابع خود را به اولویتمی

دهند. همواره به خاطر داشته باشید که فن آوری اطلاعات، منابع انسانی و زنجیره تأمین اختصاص می

در بازارهای پیچیده و اشباع شده، این امر اغلب به معنای هدف اصلی هر سازمان، خدمت به مشتری است. 

ها یا زمان مورد نیاز برای انجام یک کار است. همانطور سازی زندگی مشتریان با کاهش تعداد گزینهساده

کند، یک قاعده سرانگشتی مناسب در این زمینه این است که مدام از خود بپرسید: که هافمن پیشنهاد می
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های پذیر است و شامل شاخصاطمینان حاصل کنید که طرح شما انعطاف "یشان مهم باشد؟چرا باید برا"

شده را باشد. این معیارهای از پیش تعیین( و معیارهایی برای سنجش موفقیت میKPIکلیدی عملکرد )

ا ربا ذی نفعان کلیدی به اشتراک بگذارید تا هماهنگی را حفظ کرده و خطر ناهماهنگی در طول فرآیند 

های درگیر در یک جهت حرکت کنند. قابلیت ها را همسو کنید تا تمامی طرفبه حداقل برسانید. مشوق

های یکسان ی دادهها بتوانند به طور همزمان به مجموعههمکاری را در اولویت قرار دهید تا همه بخش

حاصل کنید که از  دسترسی داشته باشند و گردش اطلاعات آنی را تسهیل کنند. در نهایت، اطمینان

 برید.ها و رفتارهای واقعی مشتریان بهره میها برای پر کردن شکاف میان گفتهداده

 

طر آیند، خکنند و بر تهدیدهای مذکور فائق میفروشان و برندهایی که با موفقیت این سه مرحله را طی میخرده

های های کوچک و کسب موفقیتاهمیت شروع از گامکنند. آنها به گرفتار شدن در رویاهای بلندپروازانه را درک می

فروشی که به طور سنتی هستند، امری که به ویژه در شرایط محدودیت منابع و در صنعتی مانند خرده اولیه واقف

های هوشمند با این رویکرد، به دو دستاورد مهم برد، حیاتی است. شرکتاز فشار شدید بر حاشیه سود رنج می

 رسند: می

مدت، ضمن ایجاد انگیزه در ذی آنها با تمرکز بر دستاوردهای زودبازده و قابل حصول در کوتاه .1

 کنند. نفعان، آنها را به مشارکت در پروژه ترغیب می

کنند؛ چرا که اگر این فرآیند نیازمند اعتماد مدیران ارشد و سهامداران را جلب می .1

ن طولانی تا مشاهده نتایج بود، حفظ انگیزه های اولیه هنگفت و سپری شدن زماگذاریسرمایه

 شد. در آنها دشوارتر می

 

( مشاهده شده، optichannelای که در گذارهای موفق به سمت کانال بهینه )یکی دیگر از اقدامات هوشمندانه

انند مها در کنار واحدهای پشتیبانی های مختلف بخشای متشکل از نمایندگان کانالهای چندوظیفهتشکیل تیم

های آزمایشی جدید را اجرا فن آوری اطلاعات، بازاریابی، فروش و عملیات است که با همکاری یکدیگر، طرح

تر از آنچه برای کل شرکت لازم است، به نتایج های چابک و مستقل، معمولاً در زمانی بسیار کوتاهکنند. این تیممی

 یابند.مطلوب دست می



 

 

اد تحت تأثیر عوامل بیرونی پیوسته در حال تغییر هستند و رفتاری متغیر از خود در جهان پسا دیجیتال، که افر

پذیری و دهند، یک رویکرد خشک و یکسان برای همه، کارآمد نخواهد بود. بنابراین، چابکی، انعطافنشان می

تقاضای  های موفق با همسو کردن ارزش پیشنهادی خود باسازی مستمر، همگی ضروری هستند. سازمانبهینه

های جدید مشتری، افزایش فروش و بهبود کارایی یابند؛ از جمله جذب بخشبازار، به نتایج درخشانی دست می

ه کند، کتأکید می "کمتر اما بهتر"عملیاتی. این رویکرد بر کیفیت به جای کمیت تمرکز دارد و بر مفهوم 

 آمیزی زندگی آنلاین و آفلاین است.( در همoptichannelدهنده یک استراتژی کانال بهینه )نشان
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 بندیسؤالات تأمل برانگیز برای جمع
 

 های مختلف، انتقال بین آنها به بر اساس تجربه شما به عنوان مشتری، آیا همیشه در زمان تعامل با کانال

 صورت یکپارچه و بدون مشکل بوده است؟

 

 ها و نقاط تماس برای شما از اهمیت بیشتری برخوردارند؟ کدام کانال 

 

 ؟دانید و کدام یک را نباید شامل دعوت به اقدامات تجاری دانستکدام یک را اساساً تراکنشی می 

 

 های مرتبط با دنیای مجازی و انتظارات رو به تغییر مشتری در ها و پیچیدگیتوان بر چالشچگونه می

 بعدی مشتری فائق آمد؟یک سفر سه

 

 توانند در عین اجرای ها چگونه میشرکت( کانال بهینهoptichannel ) ها و نقاط و انتخاب از میان کانال

 تماس متعدد، سودآوری خود را تضمین کنند؟

 

 های مختلف، با توجه به اختلافات احتمالی بین توان موجودی و لجستیک را در کانالچگونه می

 های آنلاین، به طور موثر مدیریت کرد؟فیزیکی و کانالهای فروشگاه

 

 تواند در یک محیط سازمان شما چگونه می( کانال بهینهoptichannel ) ثبات و هماهنگی را در ،

 گذاری، تبلیغات، اطلاعات محصول و خدمات مشتری در تمامی نقاط تماس حفظ کند؟قیمت

 

 

 

 

 



 

 

 فصل پنجم

 صمیمی باش،خودمانی باش
 

دهید، را می« سفارش همیشگی»شوید و تان میآن حس رضایت و لذتی فکر کنید که وقتی وارد کافه محبوببه 

تان فهمد و نوشیدنی مورد علاقهدهد. یا وقتی پیشخدمت بدون اینکه حرفی بزنید، نیازتان را میبه شما دست می

ر ذات تجارت ریشه داشته است از بازارهای آورد. مزیت ایجاد حس صمیمیت با مشتری از دیرباز درا برایتان می

کردند، یها تنظیم مشناختند و پیشنهادات خود را بر اساس سلیقه آنقدیمی که فروشندگان مشتریان را به اسم می

های پیشرفته، تجربیات ( امروزی که با استفاده از تحلیل دادهCRMتا ابزارهای مدیریت ارتباط با مشتری )

 دهند. را ارائه میای شدهسازیشخصی

( مبتنی بر فن آوری امروز، یک نیاز انسانی بنیادین برای شناخته Multichannelسازی چندکاناله)در بطن شخصی

 شدن به عنوان یک فرد نهفته است.

ود فرد خها و رفتار خرید منحصربهها، خواستهسازی در تجارت بر این اصل استوار است که هر فرد ویژگیشخصی

 تری با مشتریانتوانند تعاملات معنادارتر و جذابهای فردی، میوکارها با درک و توجه به این تفاوتد. کسبرا دار

ها و ارتباطات بر اساس درک عمیق از ترجیحات خود برقرار کنند. این امر مستلزم تطبیق پیشنهادات، توصیه

ا سازی بانداز تجارت امروز، شخصیر چشمشناختی مشتریان است. دهای جمعیتفردی، تعاملات قبلی و ویژگی

ها و شناخت مشتری حاصل شده، بیش از پیش قدرت گرفته است. هایی که در فن آوری، تحلیل دادهپیشرفت

های پیشرفته و یادگیری ماشینی توانند از الگوریتمها میوکارها با دسترسی به حجم عظیمی از دادهامروزه کسب

میت شده بهره ببرند. با این حال، اهسازیموقع و شخصیارائه تجربیات بسیار مرتبط، به برای درک بهتر مشتریان و

ازی سگیری از شخصیوکارها با بهرهتعامل انسانی در دنیای پس از دیجیتال همچنان انکارناپذیر است. کسب

عت وکارشان سربه رشد کسبتری با مشتریان برقرار کنند، وفاداری آنها را جلب کرده و توانند ارتباط عمیقمی

دهد تا بازاریابی هدفمندتری داشته باشند و نرخ تبدیل، وکارها امکان میبخشند. این رویکرد همچنین به کسب

 حفظ مشتری و کارایی کلی سیستم را بهبود بخشند.
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تطبیق به معنای « سازیسفارشی»حائز اهمیت است. « 2سازیشخصی»و « 1سازیسفارشی»توجه به تفاوت بین 

یا تنظیم یک محصول، خدمت یا تجربه برای برآورده کردن ترجیحات یا نیازهای خاص گروهی از مشتریان )یک 

ها توانند از بین آنشود که مشتریان میهایی انجام میها یا ویژگیخوشه( است. این کار معمولاً با ارائه گزینه

ت که بر اساس اس« واکنشی»ند. بنابراین، این یک تکنیک انتخاب کنند تا ترکیبی مطابق با سلیقه خود ایجاد کن

افت ای دریشود. وقتی خبرنامهفرد نمیکند و منجر به ایجاد محصولات کاملاً منحصربهانتخاب فعال افراد عمل می

کنیم که محتوا و پیشنهادات آن با دیگران در همان گروه که ترجیحات مشابهی دارند یکسان است، با همین می

دوست »با ترجیحات ما تنظیم شده است و حتی اگر با « متناسب»شویم. اگرچه پیام سازی روبرو میسفارشی نوع

 شروع شود اما منحصر به فرد نیست.« عزیز یا به عنوان مثال فیلیپ عزیز

ات تجربیگذارد. این مفهوم به معنای ایجاد محصولات، خدمات و سازی میپا را فراتر از سفارشی« سازیشخصی»اما 

ها همتا بسازند و یا با استفاده از دادهدهد محصولی سفارشی و بیفردی است که یا به مشتریان امکان میمنحصربه

ابان کند. بازاریهای او را استنباط میهای یک فرد، نیازها و خواستههایی درباره ترجیحات، رفتارها و ویژگیو بینش

کنند. ها یا تعاملاتی که برای هر فرد مرتبط است، استفاده میمتناسب، توصیهها برای ارائه محتوای از همین داده

رسد به طور خاص برای هر فرد ای یکپارچه و شهودی است که به نظر میسازی، ارائه تجربههدف از شخصی

های مشتریان و طراحی شده است. نایک، بزرگترین تولیدکننده کفش و لباس ورزشی در جهان، از داده

سازی تجربه خرید، چه آنلاین و چه در فروشگاه، استفاده های مبتنی بر هوش مصنوعی برای شخصیگوریتمال

و  شده برای محصولاتسازیکند. آنها با تحلیل رفتار مشتری، ترجیحات و سوابق خرید، پیشنهادهای شخصیمی

های دویدن بخرد، به طور مکرر کفش دهند. برای مثال، اگر مشتریمحتوایی متناسب با علایق هر فرد ارائه می

ط های کفش دویدن و مطالب مرتبکند، جدیدترین مدلسایت و اپلیکیشن نایک هربار که او از سایت بازدید میوب

 دهد.را به او نمایش می

یک را به همراه دارد، اما به دلیل عدم قابلیت گسترش، ذاتاً بهسازی مزایای روابط یکبدیهی است که شخصی

سازی قابلیت گسترش بیشتری دارد، ممکن است کمتر اصیل به نظر برسد. ناکارآمد است. در حالی که سفارشی

ب شوند و آگاهانه انتخاشود. بازاریابان هوشمند بین این دو تمایز قائل میبنابراین، ترکیب این دو توصیه می

ک رویکرد انسانی تقویت شوند و کدام نقاط شاید با ی .سازی هستندکنند که کدام نقاط تماس مستلزم شخصیمی

                                                      
1 Customization 
2 Personalization 



 

 

زمان  سازی معمولاً بهتر شخصییابند. از آنجایی که رویکرد دقیقسازی به اندازه کافی ارزش میتماس با سفارشی

 و منابع بیشتری نیاز دارد، بهتر است زمانی اتخاذ شود که بازگشت سرمایه مورد انتظار بالاتر باشد.

های سازیترین پیاده( مترادف با فن آوری نیست، اما پیشرفتهomnichannelکاناله )سازی همه اگرچه شخصی

طور انگیزی متحول کنند و بهتوانند نحوه خرید، مصرف و استفاده ما را به شکل شگفتهوش مصنوعی مولد می

ا در هوش مصنوعی رسازی انبوه دست یابند. برای مثال، قابلیت تست مجازی مبتنی بر بالقوه به آرمان شخصی

معرفی کرد. این شرکت در اقدامی پیشگامانه که نویدبخش انقلابی در  2123نظر بگیرید که گوگل در تابستان 

ها، های بدن، قومیتها، شکلزن با اندازه 41مرد و  41تجربه خرید است، تصاویری از گروهی متنوع متشکل از 

گیری از این مجموعه داده، ابزاری را توسعه ه است. گوگل با بهرههای پوست گوناگون را ثبت کردانواع مو و رنگ

نند و کهای واقعی جلوه میدهد تا ببینند محصولات مختلف چگونه بر تن مدلداده است که به کاربران امکان می

های دلز مدهند. برخلاف سایر برندهایی که به دلیل استفاده اتر و فراگیرتر از محصولات ارائه میتصویری واقعی

د های دیجیتال بر روی تصاویر افرااند، روش گوگل با تلفیق لباسغیرواقعی یا دیجیتال مورد انتقاد قرار گرفته

ویژه در شرایطی که صنعت مد با نرخ بالای مرجوعی های اخلاقی است. این پیشرفت بهواقعی، نویدبخش رفع نگرانی

درصد از کل خریدهای آنلاین خود  21کنندگان آمریکایی بیش از شود که مصرفکالا )برای مثال، تخمین زده می

وپنجه نرم محیطی تولید بیش از حد و ضایعات کالا دستاند( و تأثیرات زیست مرجوع کرده 2122را در سال 

درصد از آلودگی  21شود که تولید منسوجات به تنهایی عامل حدود کند، اهمیت بسزایی دارد. )تخمین زده میمی

 های پاک در سراسر جهان باشد.(بآ

کنندگان درصد از مصرف ۹۹سازی رو به افزایش است. حدود کنندگان از شخصیدر حقیقت، انتظارات مصرف

سازی شده و یکپارچه در کنند که تجربیات شخصیفروشانی خرید میگویند که به احتمال زیاد از خردهمی

درصد از خریداران در سراسر جهان انتظار دارند که برندها نیازها  13که دهند. در حالی های مختلف ارائه میکانال

خواهند درصد می 22(، 2121درصد در سال  22ها را درک کنند )در مقایسه با فرد آنو انتظارات منحصربه

پیشنهادها درصد انتظار دارند  ۰2( و 2121درصد در سال  ۰2بینی کنند )در مقایسه با ها نیازهایشان را پیششرکت

درصد از  ۰2(. جالب اینجاست که 2121درصد در سال  ۰2سازی شوند )در مقایسه با همواره شخصی

ن کنند که ایها مانند یک عدد رفتار میها با آنکنند که اکثر شرکتدهندگان در همان نظرسنجی اظهار میپاسخ

ها در کل در دهد که شرکتیر نشان میکاهش یافته است. این داده اخ 2121درصد در سال  2۰رقم نسبت به 

 اند.سازی ارتباط با مشتریان پیشرفت داشتهسازی و سفارشیها برای شخصیاستفاده از داده
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(، Walgreens Boots Alliance، معاون استراتژی و تحول بازاریابی جهانی والگرینز بوتز آلیانس)1مت هارکر

کنید، چه محصول، خدمات، محتوا یا پیام باشد، به زودی ت فکر میوقتی به آنچه برای افراد مهم اس»گوید: می

 شود. برای مدیریتسازی در مقیاس صدها میلیونی ما به سرعت از توان شما خارج میشوید که شخصیمتوجه می

 «ها به نحوی که در زمان و زمینه مناسب به دست افراد برسد، به کمک فن آوری نیاز دارید.محتوا و پیام

که به  )(Customer Data Platformهای پلتفرم داده مشتری های اخیردرفن آوریحقیقت داردکه پیشرفت این

کد برخوردارند، فرصتی های کمو قابلیت« آماده به کار»پسند  های کاربر( می گوییم از ویژگی2CDPاختصار به آن )

( omnichannelسازی همه کاناله )ر زمینه شخصیهای خود را دکند تا تلاشها فراهم میارزشمند را برای سازمان

های قدیمی، در سیستم CDPهای یکپارچه خود از آمیز دادهسازی موفقیتها با یکپارچهتسریع بخشند. سازمان

سازی برداری کرده و بسته به شرایط، سفارشیها بهرهآمده از این دادهدستهای بهطور مؤثر از بینشتوانند بهمی

توانند روابط با مشتریان را به سطحی کاملاً جدید های فن آوری میسازی را ارائه دهند. این پیشرفتیا شخصی

 ارتقا بخشند.

 مزایا شخصی سازی

ها از تقاضا پیشی گرفته و افراد دائماً در پارادوکس انتخاب شده امروزی، عرضه در تقریباً تمامی بخشدر بازار اشباع

تواند نقش حیاتی در ایجاد ارتباطات معنادار با مشتریان و بهبود سازی مییط، شخصیشوند. در این شراغرق می

های ارزشمندی در مورد رفتارها، ها، به بینشگیری از دادهتوانند با بهرهوکارها میها ایفا کند. کسبتجربه کلی آن

های گیریها و تصمیمستراتژیتوانند راهنمای اها میترجیحات و روندهای مشتریان دست یابند. این بینش

ازی رابطه سسازی و سفارشیهای رشد آینده را آشکار کنند و مسیر را برای شخصیبازاریابی آگاهانه باشند، فرصت

 تواند به عاملی قدرتمند برای تمایز و مزیت رقابتی تبدیل شود.با مشتریان هموار سازند. تسلط بر این فرآیند می

ل توانند متمایز شوند، تعاموکارها میان و ارائه تجربیات متناسب با نیازهای آنان، کسببا درک ترجیحات مشتری

بینی کرده )و در نتیجه به آنها بهتر پاسخ دهند(، مشتریان بیشتری ایجاد کنند، نیازهای مشتریان را بهتر پیش

وکارها مشتریان، کسب جدید جذب کنند و مشتریان وفادار خود را حفظ کنند. در صورت عدم درک عمیق از

آن هستند رفتار کنند، در حالی که مشتریان « سزاوار»تر خود بهتر از آنچه که ارزشممکن است با مشتریان کم
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آوری، های مشتری را از منابع مختلف جمعافزاری اشاره دارد که داده)پلتفرم داده مشتری( است و به نرم tformCustomer Data Plaمخفف  2 

 کند.سازی و مدیریت مییکپارچه



 

 

انداز رقابتی که انتظارات از تجربه مشتری بالا است، تواند در چشمگیرند. این امر میتر خود را نادیده میباارزش

وکارها باید تلاش کنند تا مشتریان خود را در سطح ماندن، کسبگیری از عقبیک ریسک بزرگ باشد. برای جلو

 ها را برآورده کرده یا فراتر از آن عمل کنند.تری بشناسند و انتظارات آنعمیق

 برند:سازی برای دستیابی به مزایای اصلی زیر بهره میفروشان و برندهای موفق از شخصیبر اساس تجربه ما، خرده

و  کنند که با علایقشده دریافت میسازیهنگامی که مشتریان تجربیاتی شخصی مشتری:رضایت 

کنند. این امر به افزایش ها همخوانی داشته باشد، احساس ارزشمندی و درک شدن میسلایق ویژه آن

 انجامد.رضایت، وفاداری و هواداری از برند می

 

ها و پیشنهادات بازاریابی دهد که پیامرا میوکارها این امکان سازی به کسبشخصی جذب مشتری:

شده، ازیسخود را بر اساس سلایق، نیازها و رفتار مشتریان تنظیم کنند. با ارائه محتوای مرتبط و شخصی

توانند توجه مشتریان را به خود جلب کرده و آن را حفظ نمایند، که این امر به افزایش وکارها میکسب

 شود.می سطح تعامل با مشتری منجر

 

کند، وفاداری آنان را تر با مشتریان کمک میسازی به ایجاد روابط مستحکمشخصی حفظ مشتری:

دهد. با ارائه مستمر دهد و ریزش مشتری )نوسانات دائمی در تعداد مشتریان( را کاهش میافزایش می

 مشتری و ارزش طول توانند نرخ حفظوکارها میشده و پیشنهادهای مرتبط، کسبسازیتجربیات شخصی

 عمر مشتری را افزایش دهند.

 

ع را موقها و پیشنهادات هدفمند و بهکند تا پیاموکارها کمک میسازی به کسبشخصی نرخ تبدیل:

به مشتریان ارائه دهند و احتمال تبدیل مشتری بالقوه به مشتری بالفعل را افزایش دهند. با ارائه محصولات 

وانند توکارها میها جذابیت دارد، کسبجیحات و سوابق خرید مشتریان برای آنیا خدماتی که بر اساس تر

توانند ترافیک بیشتری را به سمت که میعلاوه بر این نرخ تبدیل و رشد درآمد خود را افزایش دهند

 های فیزیکی و آنلاین خود هدایت کنند.فروشگاه
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در هر مرحله از سفر مشتری  از مرحله آگاهی تا مرحله  ها بایدمندی حداکثری از این مزایا، شرکتبرای بهره

( Multichannelسازی چندکاناله )سازی شخصیهواداری، و قبل، در طول و بعد از انجام تراکنش به دنبال پیاده

 باشند.

هایی های منتخب خود، ایستگاه، غول پوشاک ورزشی آلمانی، در برخی از فروشگاه(Adidas)برای مثال، آدیداس

توانند با انتخاب رنگ، جنس و برخی از عناصر طراحی، ها مشتریان میاندازی کرده است که در آنموقت راه

گری فروش دیفرد و تعاملی لذت ببرند. خردهسازی کنند و از یک تجربه خرید منحصربههای خود را شخصیکفش

در  2112( است که در سال UNIQLOسازی اعتقاد دارد، شرکت پوشاک ژاپنی یونیکلو )که به قدرت شخصی

معرفی کرد.  "و ردیاب کینکت (AR) ترکیب واقعیت افزوده"را با  "نخستین آینه جادویی جهان"سانفرانسیسکو 

ر توانستند رنگ ژاکت را در تصویکردند، میمشتریانی که یکی از چهار مدل ژاکت مختلف را در مقابل آینه پرو می

ین توانند از بک صفحه لمسی تغییر دهند. اگرچه در هر دو مورد، مشتریان فقط میشده در آینه از طریق یبازتاب

ن شود و ایشده رفتار میسازیها به شکل شخصیشده انتخاب کنند، اما باز هم با آنهای از پیش تعیینگزینه

 فرد خلق کنند.امکان را دارند که عناصر مختلف را با هم ترکیب کرده و محصولاتی منحصربه

سازی صحیح ( در صورت پیادهMultichannelسازی چندکاناله )، یک استراتژی شخصی1کینزیبه گزارش مک

ها و افزایش جویی در هزینهدرصد صرفه 31تا  11درصدی درآمد و حفظ مشتریان،  1۰تا  11تواند به افزایش می

درصدی در رضایت و مشارکت  11تا  ۰ش درصد افزایش در جذب مشتریان جدید و جه ۰تا  3وری بازاریابی، بهره 

سازی را به های شخصیاند که استراتژیدرصد از بازاریابان اعلام کرده 1۰مشتریان منجر شود. با این وجود، تنها 

 اند.سازی کردهطور کامل پیاده

وکارها کسب سازی دارند و مزایای آن برایکنند که انتظار شخصیعلت چیست؟ اگر مشتریان به صراحت اعلام می

 شود؟ها از این رویکرد میاین چنین آشکار است، چه چیزی مانع از استقبال شرکت

 نیمه پنهان شخصی سازی

سازی دهد که اگرچه شخصیتجربه ما در زمینه مشاوره و گفتگوهای متعدد با مدیران در سراسر جهان نشان می

در  های متعددی وجود دارد که بایدشود، اما نگرانیلیغ میهای حیاتی بازاریابی تبتردید به عنوان یکی از جنبهبی

نظر گرفته شوند و ممکن است استراتژی شما را کُند یا با مشکل مواجه کنند. به ویژه، افراد تنها در صورتی حاضر 
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های شخصی خود هستند که در ازای آن ارزش واقعی دریافت کنند. ما اغلب شاهد هستیم گذاری دادهبه اشتراک

ها استراتژی داده خود را با اولویت دادن به منافع خود نسبت به منافع مشتریانشان تعریف و اجرا که شرکت

های اصلی که متخصصان کننده را از بین ببرد. در ادامه چالشتواند به مرور زمان اعتماد مصرفکنند که میمی

 باید در نظر بگیرند، آورده شده است:

های آوری و تحلیل دادهسازی مبتنی بر جمعشخصی یم خصوصی:های مربوط به حرنگرانی

به  کنندگان نسبتهایی را در خصوص حریم خصوصی ایجاد کند. مصرفتواند نگرانیمشتری است که می

ها و نهادها در حال وضع قوانین جدید اند و سازمانتر شدهگذاری اطلاعات شخصی خود محتاطاشتراک

ق سازی و رعایت حقووکارها باید بین شخصیها هستند. کسبدر برابر سوءاستفادهبرای محافظت از افراد 

 حریم خصوصی، تعادل حساسی را برقرار کنند.

 

تواند ( میMultichannelجانبه چندکاناله)سازی همهدستیابی به شخصی سازی:های پیادهچالش

ها و سازی دادهآوری قدرتمند، یکپارچهنیازمند منابع زیادی باشد، زیرا به پرسنل ماهر، زیرساخت فن 

وکارهای کوچک یا دارای منابع محدود ممکن است در های تحلیلی پیچیده نیاز دارد. کسبقابلیت

ای ها را برسازی مؤثر با مشکل مواجه شوند و این امر توانایی آنهای شخصیسازی و حفظ استراتژیپیاده

 کرد.رقابت با بازیگران مجهزتر محدود خواهد 

 

ها و فن آوری ممکن است ها، تحلیلاتکای بیش از حد به داده کمرنگ شدن نقش ارتباط انسانی:

وکار، مرحله سفر مشتری تعامل انسانی و صمیمیت را در تجربه مشتری کاهش دهد. بسته به نوع کسب

 اند و در صورتئلهایی وجود دارد که مشتریان برای تعاملات انسانی ارزش قاو نقطه تماس خاص، موقعیت

 خودکار یا غیرشخصی شدن بیش از حد تعاملات، ممکن است احساس قطع ارتباط یا بیگانگی کنند.

 

سازی باید هوشمندانه صورت گیرد، در غیر این صورت های شخصیتلاش خطر دلزدگی مشتریان:

محصول نامربوط باشند. ها یا پیشنهادهای ویژه زمانی که پیامتواند مشتریان را کلافه کند؛ بهمی

تواند نتیجه عکس بدهد، به خستگی مشتری منجر شود و به طور بالقوه او سازی بیش از حد میشخصی

شوید که اشتراک خود را را از برند دور کند. به عنوان مثال، زمانی را در نظر بگیرید که آنقدر کلافه می

 کنید.در یک خبرنامه لغو می
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 های یکسانی ارائه شود،گر به مشتریان بالقوه، محصولات، خدمات و دیدگاها سازی تجربیات:همسان

هایی که های جایگزین را از دست بدهند؛ گزینهممکن است فرصت کشف محصولات جدید یا گزینه

 ها ایجاد کنند.ای را برای شرکتهای تجاری غیرمنتظرهتر کرده و فرصتها را غنیتوانند تجربیات آنمی

 انجامد.سازی تجربیات میبه فقدان تصادف و در نتیجه، همساناین امر 

 

ها مصون نیستند، چرا که سازی از تعصب و کلیشههای شخصیالگوریتم سازی:تعصب و کلیشه

اند. در صورت عدم نظارت و تنظیم شوند و بر پایه الگوهای موجود بنا شدهنویسی میها برنامهتوسط انسان

آمیز دامن بزنند یا تعصبات موجود را های تبعیضتوانند به شیوهسازی میشخصیها برای دقیق، تلاش

 وکارها و مشتریان به دنبال داشته باشند.تشدید کنند و پیامدهای منفی برای کسب

وکارها باید با دقت این مسائل را مدیریت کنند تا به تعادل مطلوب دست یابند و ارتباطات معناداری با کسب

دهد که با پیشرفت خود و به لطف یادگیری ماشینی، تمام این ود برقرار سازند. فن آوری نوید میمشتریان خ

ای ارائه دهد که به شکل متناقضی، سازی انبوه را به شیوهها را کاهش داده یا حتی برطرف نماید و شخصیدغدغه

ها از طریق بدن و صدای خود، به ام دستگاهای نزدیک، مردم با تمتر از پیش به نظر برسد. چرا که در آیندهانسانی

، بررسی "انسان بمانید"کلید و نمایشگر، تعامل خواهند داشت. این جنبه را به تفصیل در فصل ششم، جای صفحه

 خواهیم کرد.

در عصری که سفر مشتری به جای پیروی از مسیری خطی، شامل نقاط تماس گسسته و متعدد است، برقراری 

وشد کیک اصل راهنماست که می "شخصی باشید"ای است. رشتههای میانافراد مستلزم همکاریارتباط مؤثر با 

گیری از سازی، و همچنین بهرهسازی و شخصیوکار را به یافتن تعادل بهینه میان سفارشیتا رهبران کسب

رک صان آگاه باید داتوماسیون بازاریابی در عین حفظ ارتباط شخصی، ترغیب کند. ما بر این باوریم که متخص

های سازی شده را در تمام کانالای که امکان ارائه یک تجربه فراگیر و شخصیهای پیچیدهعمیقی از ظرافت

های سازد، به دست آورند. این درک برای تعیین استراتژی مناسب و تعریف گامارتباطی برای مشتری فراهم می

 سازی پایدار و ماندگار خواهد بود.شخصیبعدی ضروری است، زیرا ما معتقدیم که نیاز به 

این نگرش برای هر شرکتی، فارغ از اندازه، صنعت یا موقعیت جغرافیایی آن، قابل اجراست  اگرچه درست است 

 های صنعتی مانند آدیداسکه اغلب برندهای نوظهور، ظرفیت، منابع و تخصص فنی لازم برای رقابت با غول

(Adidas،)(نایکNike،)(یونیکلوUIQLO،)(والمارتWalmart،)(والگرینزWalgreensیا استارباکس ) (Starbucks )



 

 

(، تدوین یک نقشه راه را می دهد و فن آوری optichannelرا ندارند. در چنین مواردی، استراتژی کانال بهینه )

وان مثال، شناسایی محور را با جزئیات دقیق مشخص کند. )به عناست که موارد استفاده بسیار خاص و مشتری

های سیستمی لازم جهت ارائه خدمات ارزش افزوده سازیهای مشتری مورد نیاز برای تعیین یکپارچهعناصر داده

 خدمات ارسال رایگان یا ارسال سریع( مرتبط مانند

مؤثر  به شکلیتر خود، سازد تا بدون نیاز به مقیاس یا منابع رقبای بزرگاین رویکرد، برندهای نوظهور را قادر می

 برداری کنند.ها و فن آوری بهرهاز داده

شمولی وجود ندارد که برای تمامی ی راه جهاناید که هیچ نقشهی این بخش از کتاب، احتمالا دریافتهبا مطالعه

های خاص هر شرکت، ها و ویژگیهای جهان پسا دیجیتال در کنار تفاوتوکارها کارآمد باشد. پیچیدگیکسب

توانیم سازد تا با تحلیل دقیق هر مورد به صورت جداگانه پیش روند. با این حال، ما میوکار را ملزم میکسب رهبران

فروشی و برندهای مصرفی را با شما به اشتراک بگذاریم. های کلیدی حاصل از گفتگوهایمان با مدیران خردهیافته

ها، فرآیندها، فن آوری، بودجه و ها، قابلیتانند مهارتی اجرایی ساختاری  مهای بالقوهپس از پرداختن به چالش

 کنیم موارد زیر را مد نظر قرار دهید:موارد دیگر اکیداً توصیه می

های خود هستند که ارزش قابل توجهی گذاری دادهبه خاطر داشته باشید که افراد تنها در صورتی حاضر به اشتراک

 در ازای آن دریافت کنند.

 سازی شوند،سازی شوند و چه مواردی صرفاً سفارشینید که چه مواردی باید شخصیبه دقت بررسی ک 

 های لازم را در نظر بگیرید و منابع را بر همین اساس تخصیص دهید.گذاریسرمایه

 

  تمامی نقاط تماس را ارزیابی کرده و مشخص کنید کدام تعاملات باید به صورت خودکار انجام شوند و

وجه و رسیدگی شخصی توسط یک فرد هستند. )برای اطلاعات بیشتر در این زمینه کدام یک نیازمند ت

 به فصل بعدی مراجعه کنید.(

 

 های بزرگ و کوچک صورتها پس از یافتن تعادل مناسب بین دادهگیریاطمینان حاصل کنید که تصمیم 

، اعتبار برند شما داشته باشدتواند عواقب جدی برای ها که میسازی و سوگیری دادهگیرند تا از یکسانمی

 جلوگیری شود.
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 کنندگان را رصد کنید شده برای حفاظت از حریم خصوصی مصرفالمللی وضعهمواره قوانین ملی و بین

 تا از نقض قوانین جلوگیری نمایید.

 

 ور طسازی خود را بر اساس بازخورد مشتریان و روندهای متغیر بازار ارزیابی کرده و به های شخصیتلاش

 مستمر بهبود بخشید.

 

فروشان و برندهای شده در این فصل و رعایت نکات ذکرشده، خردههای مطرحها و چالشبا بررسی دقیق فرصت

ر که طوهای آنلاین و آفلاین خود را با موفقیت اجرا کنند. همانسازی کانالتوانند استراتژی شخصیمصرفی می

ن کند. با ایسازی در مقیاس بزرگ ایفا میپذیر ساختن شخصیامکانمشاهده کردیم، فن آوری نقش حیاتی در 

سانی های انحال، برای حفظ اصالت و ایجاد ارتباطات عاطفی واقعی، همچنان در برخی موارد نیاز به تکیه بر توانایی

اً توسط ها در جهانی که عمدتخواهیم داشت. در فصل آینده، به طور ویژه به بررسی نقش در حال تحول انسان

 افزارها شکل گرفته است، خواهیم پرداخت.ها و نرمماشین

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 بندیسؤالات تأمل برانگیز برای جمع
 

 ها تمایل دارید به عنوان یک فرد شناخته شده و مورد توجه قرار بگیرید؟در کدام کانال 

 

  ها بیشتر به دنبال انجام سریع کار خود هستید؟در کدام کانال 

 

  سازی در تعاملات با مشتریان برقرار کنید وسازی و شخصیتوانید تعادل مناسبی بین سفارشیمیچگونه 

 دهید؟اطمینان حاصل کنید که منابع را به طور مؤثر تخصیص می

 

 های مربوط به حریم خصوصی، اطلاعات بیش از حد، ای مانند نگرانیهای بالقوهآیا سازمان شما به چالش

 کند؟سازی توجه میهای شخصیزی تجربیات در تلاشساسوگیری و یکسان

 

 سازی خود را بر اساس بازخورد مشتریان و روندهای در حال تغییر های شخصیآیا به طور مستمر تلاش

 کنید؟سازی میبازار ارزیابی و بهینه
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 فصل ششم

 انسان بمانید
 

مفتخر به کسب عنوان معتبر بهترین  2121و  2121 هایی میفر لندن، در سالرستوران کانوت، واقع در محله

نقص و سرو ی خدمات بیی راز جذابیت این رستوران و شهرت آن برای ارائهرستوران جهان شده است. ما درباره

، به گفتگو نشستیم. 2، مدیر میکسولوژی، و دستیار ارشد او، جورجیو بارجیانی1تشریفاتی غذاها ، با آگوستینو پرونه

تواند یک نوشیدنی یا غذای خوب درست کند؛ در نهایت، هر کسی می»درنگ این راز را فاش کردند: بیها آن

گردد. اما آنچه بهترین متصدیان نوشیدنی ی مناسب و دانستن دستورالعمل آن برمیچیز به داشتن مواد اولیههمه

خلق یک مراسم منحصر به فرد است که  کند، مهارت ترکیب یک نوشیدنی عالی با هنرو سرآشپز ها را متمایز می

لاقیت کند که خاین نکته تأکید می« زند.ای استثنایی برای مشتری رقم میفراتر از انتظارات عمل کرده و تجربه

تواند مؤثر باشد و این موضوع قطعاً زمانی که رقیب انسان، ماشین باشد، بیشتر به و نبوغ انسانی تا چه اندازه می

تواند کارایی و ز سوی دیگر، استانداردسازی، چه با کمک فن آوری دیجیتال و چه بدون آن، میآید. اچشم می

 مقیاس بالایی را به ارمغان آورد.

نار فن آوری پیشرفته در ک» ، با عنوان  دیجیتال عصر پسا-در فصل هشتم جلد اول کتاب بازتعریف خرده فروشی

وی انسانی در مسیر مشتری و همچنین اهمیت یافتن ترکیب مناسب ، به ارزش قابل توجه نیر«تعامل انسانی بالا

( آنلاین و آفلاین پرداختیم. اما در این فصل، به بررسی optichannelها در طراحی استراتژی کانال بهینه )کانال

 یهای جارپردازیم. این موضوع با توجه به بحثتعادل میان انسان و ماشین در خلق بهترین تجربه مشتری می

ای برخوردار است. بر اساس گزارش شبکه پیرامون نقش هوش مصنوعی مولد در تغییر شکل کار، از اهمیت ویژه

، در حال بررسی «نیروی کار آینده»شده در نظرسنجی درصد از مدیران عامل مصاحبه PwC  ،۰2ای خدمات حرفه

ه پیامدهای اتوماسیون بر اعتماد ذی درصد نیز در حال حاضر ب ۰۹مزایای همکاری انسان و ماشین هستند و 

 پردازند.نفعان می

                                                      
1 Agostino Perrone 
2 Gorgio Bargiani 



 

 

افزار آمریکایی در روزنامه وال گذار خطرپذیر، و مهندس نرمکارآفرین، سرمایه 1، مارک آندرسن2111در آگوست 

ه شوند و بافزار اداره میبا نرم"وکارهای بیشتری در صنایع مختلف به تدریج استریت ژورنال، این واقعیت که کسب

 2 "تنها"تشبیه کرد. در آن زمان  "افزار در حال بلعیدن جهاننرم"را به  "شوندعنوان خدمات آنلاین ارائه می

میلیارد نفر  ۰.1۹این رقم به  2123میلیارد نفر به اینترنت پهن باند دسترسی داشتند، در حالی که در آوریل 

های سنتی به طور ای که شرکتاست، به گونهافزار رشد چشمگیری داشته ، صنعت نرم2111رسید. از سال 

اند. افزارمحور را برای رقابت و پیشرفت در عصر پسا دیجیتال تشخیص دادهای نیاز به اتخاذ رویکردی نرمفزآینده

فروشی فیزیکی بلاک باستر ( در صنعت عکاسی، زوال خردهKodakهای بارز این تحول، شکست کداک )نمونه

(Blockbustr پس از )( ظهور نتفلیکسNetflixمبتنی بر نرم )( افزار، و البته مورد آمازونAmazon در برابر )

ای جز سازگاری سریع یا نابودی نداشتند. فروشان است. بازیگران قدیمی چارهفروشان سنتی و دیگر خردهکتاب

شرکت  "قدیمی"(Disneyهای دیگر واکنش نشان دادند، مانند زمانی که دیزنی )برخی از آنها با خرید شرکت

( را خرید تا در صنعت فیلم انیمیشن همچنان حرفی برای گفتن داشته باشد. Pixarپیکسار) "نوظهور"افزاری نرم

بلاً طور که قافزار گذار کنند. همانهای قدیمی توانستند از یک مدل سنتی به مدلی آمیخته با نرمسایر شرکت

رغم ظهور رقبای تهاجمی بومی دیجیتال، همچنان ازار آنلاین سوار شد و علیاشاره شد، والمارت با موفقیت بر موج ب

وساز، معدن، نفت و گاز وجود دارند که نسبتاً کمتر فروش جهان است. البته، صنایعی مانند ساختبرترین خرده

 درآمد.بینی آندرسن کاملاً درست از آب اند، اما واضح است که پیشتحت تأثیر این انقلاب قرار گرفته

، به تغییر جهت به سمت دیجیتالی شدن  پسا دیجیتالعصر  –در جلد اول این کتاب با نام بازتعریف خرده فروشی 

پرداختیم. با ورود به عصر پسا دیجیتال  4.1فروشی فروشان و برندهای مصرفی تحت عنوان خردهو تأثیر آن بر خرده

های خود ارها، پیامدهای ویژه این تحول را برای سازمانوک، ضروری است که رهبران کسب۰.1فروشی یا خرده

دورانی است که در آن انتظارات با  ۰.1فروشی ها بپردازند. همانگونه که در قبلا ذکر شد، خردهدرک کرده و به آن

 های استراتژیک و اقدامات عملی در زمینه تلفیق نوآوری دیجیتالگیریشوند و نیازمند تصمیمواقعیت همسو می

امل توانند در تعها چگونه میهای زیر توجه کنید: سازمانهای انسانی خاص است. برای نمونه، به پرسشبا تخصص

 گیری از اتوماسیون و حفظ نقش انسان، توازن برقرار کنند؟ کارکنان در این فضای فن آوریبا مشتریان، بین بهره

ها به نحو توان از این قابلیتآورند و چگونه میه همراه میفردی را بهای منحصربهها و تواناییمحور، چه مهارت

ری را وری و نوآوتوانند با هوش مصنوعی و رباتیک همکاری کنند تا بهره احسن استفاده کرد؟ کارکنان چگونه می

ه چروزرسانی و ارتقای مهارت کارکنان در جهت انطباق با نیازهای متغیر عصر دیجیتال، افزایش دهند؟ برای به

                                                      
1 Marc Andreessen 
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ناورانه، های فتوانند فرهنگی را ایجاد کنند که در کنار پیشرفتوکارها چگونه میتوان انجام داد؟ کسباقداماتی می

های اساسی، ها را پرورش دهد؟ این پرسشبرای خلاقیت، تفکر انتقادی و هوش هیجانی ارزش قائل شود و آن

وکارهایی هستند که در توجه فوری تمامی رهبران کسب گیرند و نیازمندجوهره جهان پسا دیجیتال را در بر می

 باشند.می ۰.1فروشی آمیز به خردهاندیشه گذار موفقیت

شد که از دفتر مرکزی برند لوکس مدُ ایتالیایی، برونلو  1، این افتخار نصیب جوزپه استیلیانو211۹در سال 

وکار خود قرار انسان را در کانون فلسفه کسب(، بازدید کنم؛ شرکتی که همواره Brunello Cucinelliکوچینلی)

داده است. در جریان این بازدید، برونلو بخشی از فضای باز و وسیع دفتر را به من نشان داد که در آن، چندین 

های نوشتند که بعداً در بستههای تشکرآمیزی میهای مختلف، با پشتکار و با دست، نامهمتخصص مسلط به زبان

زدنی شد. این سیاست مثالشد؛ هر نامه به زبان مادری مشتری نگاشته میاینترنتی قرار داده میخرید مشتریان 

کند که در سه قاره با گردش مالی بالغ بر یک میلیارد دلار فعالیت می دهد که چگونه سازمانی بزرگنشان می

تأکید کند. هدف مؤسس « انیتعامل انس»تصمیم گرفته است در وجه خاصی از فرایند خرید مشتری، بر اهمیت 

شرکت از این رویکرد، ابراز سپاسگزاری از خرید مشتری و ارتقای تجربه او از دریافت بسته پستی است؛ به این 

 شود، برای مشتریهای فیزیکی این برند تجربه میامید که اندکی از آن حس دلپذیری که معمولاً در فروشگاه

کی از تعهد شرکت به افزودن حسی از صمیمیت و ارتباط شخصی به تجربه تداعی شود. این حرکت هوشمندانه، حا

 مشتری، حتی در حوزه تجارت الکترونیک، است.

ای برای هر شرکتی مناسب نیست، اما نکته اینجاست که تمامی اگرچه اذعان داریم که اجرای چنین رویه

« نقطه تعادل بهینه»د به شکلی راهبردی، را دارند، بای ۰.1فروشی وکارهایی که سودای موفقیت در خردهکسب

. بسیار «انسانیت»های ارتباطی گوناگون بیابند؛ در این مورد خاص، با تأکید ویژه بر گیری از کانالخود را در بهره

 تأکید کنند. حتی« تعامل انسانی»ها عامدانه بر ها نقاط تماس خاصی را برگزینند که در آنمهم است که سازمان

فروشی ها در خردهکننده موفقیت یا شکست شرکتگوییم که این کیمیاگری، تعیینگذاریم و میاتر میپا را فر

شده به مدد فن آوری دیجیتال و گیری از کارایی عملیاتی فراهمخواهد بود. هر جزء این کیمیاگری، در بهره ۰.1

ه کند. بدیهی است کحیاتی ایفا می وکار، نقشیهر کسب« فردارزش پیشنهادی منحصربه»در عین حال، پرورش 

انداز وکارش در چشمهر شرکتی باید رویکرد خود را برای دستیابی به توازنی مطلوب و همسو با اهداف کلی کسب

 فروشی، تنظیم و تعدیل کند.رو به تحول خرده

                                                      
1 Giuseppe Stigliano 



 

 

یونیلیور پرستیژ »ه ، مدیرعامل گرو1به عنوان مثال، صنعت محصولات زیبایی را در نظر بگیرید. واسیلیکی پترو

(Unilever Prestige ») برندی که طیف وسیعی از برندهای آرایشی و بهداشتی لوکس جهانی مانند تاچا(

(Tatcha( درمالوجیکا ،)Dermalogrica( کیت سامرویل ،)Kate Somerville( مراد ،)Murad) ( رنRen گارانسیا ،)

(Garancia( پائولاز چویس ، ،)Paula`s Choice، ،) ( َآورگلسHourglass) ( و لیوینگ پروفLiving Proof را )

بینی، بعید است که مردم لمس ماشین را بر پوست و صورت خود در آینده قابل پیش»گیرد( به ما گفت: در بر می

برای بسیاری از مشتریان، ارتباط انسانی میان یک متخصص »او توضیح داد: « به لمس دست انسان ترجیح دهند.

بخشد. البته، خودکارسازی ارزیابی اولیه و تشخیص ی، همان چیزی است که واقعاً تجربه کلی را ارتقا میو مشتر

بینی و پیشنهاد یک برنامه مراقبتی ها برای پیشهای سریع بر اساس دادهوضعیت پوست و بدن، و ارائه راهنمایی

مورد محصولاتی که ارتباط نزدیکی با بدن فرد  ویژه درشده، کاملاً قابل قبول است. با این حال، بهسازیشخصی

 «دارند، معتقدم که مشتریان همچنان خواهان تعامل با یک انسان خواهند بود.

(، هلدینگ کانادایی تولیدکنندگان پوشاک زمستانی، آنها نیز به این توازن Canada Gooseدر شرکت کانادا گوس)

، 19گیری کوویددر دنیای پس از همه"و تجربه مشتری، به ما گفت: ، مدیر ارشد بازاریابی 2توجه دارند. پنی بروک

گذاری ایم. در نتیجه، توجه و سرمایهما به اهمیت روزافزون ایجاد پیوندهای عاطفی با مشتریان خود پی برده

ال گرم بایم. از لحظه استقهایمان اختصاص دادهبیشتری را به بهبود نحوه تعامل کارکنان با مشتریان در فروشگاه

انگیز خلق کنیم. این تا معرفی محصولات و تمامی تجربیات همراه، ما در تلاشیم تا تعاملاتی معنادار و خاطره

و این نظر توسط فدریک "شود.رویکرد منجر به بازاریابی دهان به دهان مثبت هم به صورت آنلاین و هم آفلاین می

در حالی که فن آوری نقش "شود که به ما گفت: تایید می (، نیزUs Gucci، مدیرعامل گوچی آمریکا)3تورکونی

کند، ما معتقدیم که باید تعامل خالص انسانی را در طول تجربه مهمی قبل و بعد از مراجعه به فروشگاه ایفا می

کند، حضور درون فروشگاه تقویت کنیم. این لمس انسانی چیزی است که حقیقتاً با مشتریان ما ارتباط برقرار می

کند که فراتر از حضورشان در تری را ایجاد میسازد و پیوندهای قویهای ما معنادارتر مینها را در فروشگاهآ

 "یابد.فروشگاه ادامه می

                                                      
1 Vasiliki Petrou 
2 Penny Brook 
3 Federico Turconi 
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 وحدت، رمز قدرت است

ها به طور همزمان ها و انسانگیری از نقاط قوت ماشیناذعان دارد که قدرت واقعی در بهره "انسان بودن"اصل 

ها و اتوماسیون مبتنی بر ماشین با خلاقیت، همدلی، نبوغ و تفکر استراتژیک انسانی، با تلفیق بینشنهفته است. 

ق، بدیلی در بازاریابی دست یابند. در آینده، این تلفیوکار به برتری بیانداز پویای کسبتوانند در چشمها میسازمان

ا موقعیت خود را بر پایه اتوماسیون پیشرفته مبتنی هها را تعیین خواهد کرد. برخی شرکتارزش پیشنهادی شرکت

بر ماشین بنا خواهند کرد؛ برخی دیگر بر نقش انسان در مراحل خاصی از سفر مشتری تأکید خواهند ورزید. کلید 

ارتباط  ها و همهای ناشی از ماشینموفقیت در توانایی تطبیق و اصلاح مستمر استراتژی نهفته است تا هم کارایی

ها برتری یکی بر دیگری واضح است، اما انتخاب ی گرم به حداکثر برسند. در واقع، اگرچه در برخی موقعیتانسان

 شود.نهایی با تمایل به ایجاد تمایز و ارائه چیزی منحصر به فرد هدایت می

 پردازیم. ها میها و انسانبرای درک بهتر این موضوع، در ادامه به نقاط قوت و ضعف ماشین

 گیرند:ها پیشی میهای زیر از انسانها عموماً در حوزهماشین

 

نظیر، قادرند حجم ها با برخورداری از قدرت محاسباتی بیماشین تحلیل داده و تشخیص الگو:

ای را شناسایی کنند که از دید انسان پنهان ها را به سرعت تحلیل کرده و الگوهای پیچیدهعظیمی از داده

های ها در استخراج بینشگویانه، ماشینهای پیشندی مشتریان گرفته تا تحلیلبمانند. از تقسیممی

 های پیچیده، برتری چشمگیری دارند.کاربردی از مجموعه داده

 

ایی ها به دلیل توانهمانگونه که در فصل قبل اشاره کردیم، ماشین سازی در مقیاس وسیع:شخصی

شده را در نقاط تماس سازیتوانند تجربیات بسیار شخصیمیهای مشتری، پردازش حجم عظیمی از داده

های پیشرفته و فرآیندهای یادگیری ماشینی، قادرند ها با استفاده از الگوریتممتعدد ارائه دهند. ماشین

های فردی را به طیف وسیعی از مشتریان ارائه شده و توصیهسازیمحتوای سفارشی، پیشنهادات شخصی

 کنند.

 



 

 

اریابی های بازای کمپینها در رصد پیوسته و تنظیم لحظهماشین ی آنی و عملکردمحور:سازبهینه

گیری ها قادرند به صورت خودکار هدفها، ماشینتبحر دارند. با قابلیت پردازش و واکنش آنی به داده

 به شکلگذاری و ارائه محتوا را بهبود بخشند تا مشارکت و نرخ تبدیل را تبلیغات، راهبردهای قیمت

 کارآمدی به حداکثر برسانند.

 

های ها در پاسخگویی به سوالات متداول مشتریان و ارائه پاسخماشین پشتیبانی خودکار مشتری:

ای ههای گفتگوی مبتنی بر هوش مصنوعی و دستیاران مجازی نمونهسریع، عملکردی عالی دارند. ربات

های رسانی فوری برای پرسشها، کمکروزی آنهها هستند. در دسترس بودن شبانخوبی از این ماشین

ا دهد تدهد و به کارشناسان انسانی اجازه میکند، زمان انتظار مشتریان را کاهش میرایج را تضمین می

 تر تمرکز کنند.آفرینتر و ارزشبر تعاملات پیچیده

 

ی کرده طور دقیق پیگیرهای بازاریابی را به ها قادرند فعالیتماشین بینی:سنجش، انتساب و پیش

قی را های نسبتاً دقیبینیگیری مبتنی بر داده و پیشو به نتایج مشخص نسبت دهند. این امر، تصمیم

مندی های ارزشهای تحلیلی و انتسابی پیشرفته، بینشها با استفاده از مدلسازد. ماشینپذیر میامکان

ن کنند و به ایهای مختلف بازاریابی فراهم میها و کمپیندر خصوص اثربخشی و بازگشت سرمایه کانال

 بخشند.های آینده را بهبود میترتیب، کارایی و اثربخشی کمپین

ای اشاره کردیم، نمونه دیجیتال عصر پسا-همانگونه که در فصل هشتم جلد اول کتاب بازتعریف خرده فروشی

هایی هستند که به عنوان فروشنده یا ودکار و رباتهای نیمه یا تمام خها، فروشگاهجالب از نفوذ روزافزون ماشین

گیری برای اتخاذ این رویکرد، باید عوامل مختلفی را مد ها در تصمیم. شرکت"اندبه کار گرفته شده"پیشخدمت 

برداری از سلایق نوظهور مشتریان و های نوین، بهرهوری، آزمایش فن آورینظر قرار دهند، از جمله افزایش بهره

 به این که به عنوان نوآور شناخته شوند.   تمایل
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 :کرداشاره میتوان ها ها نسبت به ماشینهای متعدد برتری انسانبرخی از جنبه

قوه تخیل، شهود، نبوغ، تفکر واگرا و هوش هیجانی انسان، خلاقیت و نوآوری را  خلاقیت و نوآوری:

ها، ها و الگوریتمها توانایی تفکر فراتر از دادهانسانسازد. ها، از جمله بازاریابی، شکوفا میدر همه عرصه

تر با مخاطبان ارتباط های گیرا را دارند که در سطحی عمیقپردازی راهبردهای جدید و خلق روایتایده

 کنند.برقرار می

 

 رها به طور ذاتی از توانایی همدلی و برقراری ارتباط عاطفی با یکدیگانسان ارتباط عاطفی و همدلی:

های ها، آرزوها و دغدغهتوانند تمامی ظرایف انگیزهبرخوردارند. بازاریابان و فروشندگان انسانی ماهر می

ها قادر به ایجاد ارتباطات عاطفی واقعی، ساخت مشتریان را درک کنند. با استفاده از این اطلاعات، آن

عتماد، مشارکت در گفتگوهای معنادار و روابط بلندمدت و پرورش وفاداری به برند هستند. توانایی ایجاد ا

های رو در روی ها، همچنان یک ویژگی منحصر به فرد انسانی است و حتی در فعالیتپرورش همکاری

مشتری مانند بازاریابی تأثیرگذار، تبلیغات درون فروشگاهی، معرفی محصولات، فروش مستقیم و غیره، 

 نقشی اساسی دارد.

 

های بغرنج و چندوجهی که نیازمند تفکر انتقادی، ا در مواجهه با چالشهانسان حل مسائل پیچیده:

های حساس، با در نظر توانند در موقعیتها میپذیری هستند، سرآمدند. آنریزی راهبردی و انعطافبرنامه

ی هاای را ارائه دهند که فراتر از محدودیتهای مختلف و گاه متناقض، راهکارهای خلاقانهگرفتن دیدگاه

 محور است.رویکردهای صرفاً داده

ها از قدرت تشخیص و استدلال اخلاقی برخوردارند و انسان مدار:گیری اخلاقی و ارزشتصمیم

دهد تا تصمیماتی مبتنی بر ارزش اتخاذ کنند که همسو با اهداف سازمان و ها امکان میاین امر به آن

ابی های بازاریهای اخلاقی، مسیریابی کرده و رویهدر چالشانتظارات جامعه باشد. بازاریابان انسانی قادرند 

 مسئولانه را تضمین کنند.

مدیران کسب و کار برای موفقیت در این عرصه، نیازمند درک عمیقی از نقاط قوت و ضعف هر دو دنیای انسان و 

ها و منابع سازمان خود را ارزیابی کرده و در ها باید سفر مشتریان خود را تحلیل کنند، ویژگیماشین هستند. آن

در هم آمیزند. در برخی شرایط، ممکن است یک آل ایده "ترکیب"را برای خلق یک  "اجزا"نهایت تمامی این 



 

 

شرکت پشتیبانی خودکار مشتری را ترجیح دهد، شاید به این دلیل که اغلب سوالات مشتریان مربوط به تأیید 

اطلاعات پایه است. در شرایط دیگر، حضور گرم یک اپراتور انسانی ارجحیت دارد. برخی وظایف نیازمند استفاده از 

نی بر عملکرد هستند، در حالی که در برخی دیگر، احساس درونی و شهود انسانی، کلید حل های مبتالگوریتم

ها همخوانی کنند که با ترجیحات و بودجه آنای را انتخاب میخلاقانه مسائل است. در نهایت، مشتریان گزینه

 بیشتری داشته باشد.

گیری از اش در بهرهدانمارکی که به خاطر توانایی ، نویسنده، مشاور و سخنران1این جنبه را با مارتین لیندستروم

ی ، شرلوک هلمز عصر مدرن لقب گرفته است، به بحث گذاشتیم. او دیدگاه جالبی درباره«های کوچکداده»قدرت 

ها، و نقش احساسات اصیل ها و خودکارسازی کنشچگونگی برقراری تعادل میان قدرت فن آوری در پردازش داده

ها، از هزاران خانه در نزدیک به صد کشور رندها، با ما در میان گذاشت. لیندستروم در طول سالانسانی توسط ب

. وکار و جامعه لازم استمختلف بازدید کرده است تا دریابد چه چیزی برای ایجاد تحولات فرهنگی مؤثر بر کسب

بینی آینده ناتوانند و به همین ر پیشها برای تحلیل گذشته ارزشمندند، اما ددادهاو معتقد است که اگرچه کلان

ها در مجموعه ها در کشف همبستگیدادهکلان»شوند. از نظر او، حلی ارزشمند اما ناکامل محسوب میدلیل، راه

رفتار « چرایی»ی علت و معلولی های کوچک کلید آشکارسازی رابطهنظیرند، اما دادههای عظیم بیداده

یختن ها به تنهایی قادر به برانگدادهر دو نیاز داریم. با این حال، باید بپذیریم که کلانما به ه« کننده هستند.مصرف

ی بینش عمیقی نسبت به دلایل بنیادین رفتار مشتری نیستند. در بسیاری از موارد، مؤثرترین احساسات یا ارائه

سازی روابط و خدمات، و شخصی نشده، شناسایی خلأهای موجود در محصولاترویکرد برای کشف نیازهای برآورده

ها ارائه اندازی مکمل را به شرکتلیندستروم چشم« های کوچک و نامحسوس نهفته است.با مشتری، در سرنخ

کند که توصیف احساسات صرفاً ها، تأکید میهای فن آوری در پردازش دادهگیری از تواناییدهد که ضمن بهرهمی

ها در برقراری ارتباطی واقعی با مشتریان خود با درک عمیق احساسات، شرکت ها دشوار است. بدوناز طریق داده

 مشکل مواجه خواهند شد.

ی، ی فن آورطور روزافزون تحت سیطرهما بر این باوریم که این توانایی در ایجاد ارتباط عاطفی، در جهانی که به

ها باید با دقت بود. از این رو، شرکتگیرد، بیش از پیش حیاتی خواهد هوش مصنوعی و اتوماسیون قرار می

ها همچنان برگ برنده هایی که انسانها واگذار کنند، از کانالخواهند وظایف را به ماشینهایی را که میکانال

 جیتالدی عصر پسا-گونه در فصل هشتم جلد اول کتاب بازتعریف خرده فروشیشوند، تمایز دهند. همانمحسوب می

                                                      
1 Martin Lindstrom 
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گیری از سازی با بهرهایم، زمانی که شخصی، اشاره کرده«ری پیشرفته در کنار تعامل انسانی بالافن آو» ، با عنوان 

 های آن شکوفا خواهد شد. شود، تمامی ظرفیتگیرد اما توسط یک انسان انجام میفن آوری صورت می

نده کنوکار به مصرفی کسبوکار تنها به حوزهدر کسب« انسان بودن»کارگیری اصل لازم به ذکر است که به

(B2Cمحدود نمی )شود. همانند مفهوم کسب( وکار به مردمBTPو ایده )تر بازاریابی انسان به انسان ی جامع

(o2o بازاریابی»( )که در کتاب o2oما طرفدار یک به آن پرداخته« : پیدایش بازاریابی انسان به انسان ،)ایم

وکار هستیم. اعمال این اصل راهنما در محورتر در بازاریابی و کسبتغییر الگوی کلی به سمت رویکردی انسان

های انسانی است حتی در (، مستلزم درک اهمیت تعاملات و ارزشB2Bوکار )وکار به کسبی کسبزمینه

ای این روابط، کنندگان صنعتی. با وجود ماهیت حرفههای تدارکات و خرید، و در میان خریداران و تأمیندپارتمان

شان، در جستجوی های تجاریها در این تعاملات بسیار مهم است، زیرا تمامی افراد، فارغ از نقشدرک نقش انسان

 کند.ها را هدایت میهای خود، آنی ارزشارزش هستند و مجموعه

ا هانپذیری است. انسی دنیای پسا دیجیتال مستلزم تفکر استراتژیک و انعطافدر نهایت، حل مسائل پیچیده

های بازار در لحظه و انتظارات متغیر مشتری را در فرآیند توانند با ابهام و عدم قطعیت کنار بیایند و پویاییمی

های ها و فرصتها را با توجه به چالشتوانند در صورت نیاز، استراتژیها میگیری خود لحاظ کنند. آنتصمیم

به وجود بیایند، تطبیق دهند. در این شرایط، اتکای صرف  ای که ممکن است در طول اجرای پروژهنشدهبینیپیش

توانند ها میها با تحلیل حجم عظیمی از دادهمحور کافی نخواهد بود. اگرچه ماشینها و رویکردهای دادهبه ماشین

انتقادی،  رگیری یاری رسانند، اما فاقد توانایی انسان در تفکهای ارزشمندی ارائه دهند و به فرآیندهای تصمیمبینش

ل شده عمای هستند که فراتر از الگوهای از پیش تعیینهای نوآورانهحلی راهانطباق با شرایط متغیر و توسعه

های بغرنج همراه است، مشارکت انسان برای ی پسا دیجیتال که با چالشکنند. بنابراین، در دنیای پیچیدهمی

وری های مؤثر و پایدار، ضرحلپذیری در جهت ایجاد راهتژیک و انعطافریزی استراگیری از تفکر انتقادی، برنامهبهره

انگیزی از های شگفتاست. در همین زمان که ما در حال نگارش این متن هستیم، هوش مصنوعی مولد توانایی

 دهد.خود نشان می

 ود.شهای آتی، این مسئولیت ما خواهد بود که تضمین کنیم اتحاد به قدرت تبدیل میدر سال

 



 

 

 بندیسؤالات تأمل برانگیز برای جمع

 

 ها در توان از آندهند چیست و چگونه میها ارائه میهای منحصر به فردی که انسانها و قابلیتمهارت

 زند، به طور مؤثر بهره برد؟اندازی که فن آوری در آن حرف اول را میچشم

 

 های فن آوری، برایتوانند فرهنگی را ایجاد و تقویت کنند که در کنار پیشرفتوکارها چگونه میکسب 

 ها را پرورش دهد؟ خلاقیت، تفکر انتقادی و هوش هیجانی انسان ارزش قائل شود و آن

 

 ی و ورتوانند با هوش مصنوعی و رباتیک همکاری کنند تا بهرههایی میکارکنان انسانی از چه طریق

 نوآوری را افزایش دهند؟

 

 توان برای بازآموزی و ارتقای مهارت کارکنان برای انطباق با نیازهای متغیر عصر دیجیتال چه اقداماتی می

 انجام داد؟

 

 توانند میان استفاده از اتوماسیون و حفظ ارتباط انسانی در تعامل با مشتری، توازن ها چگونه میسازمان

 برقرار کنند؟
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 تمل هففص

 مقصد شو

 

ترین یکی از مهم»، من ]فیلیپ کاتلر[ اینگونه استدلال کردم که «فروشینشریه خرده»، در 1114در سال 

گیری برای خرید، به چیزهایی فراتر از وکار، این درک است که افراد، در تصمیمهای اخیر در تفکر کسبپیشرفت

دهند. محصول فیزیکی یک جفت کفش، یک یخچال، یک میمحصول یا خدمات ملموس ارائه شده واکنش نشان 

مدل مو یا یک وعده غذایی تنها بخش کوچکی از کل بسته مصرفی است. خریداران به کل محصول واکنش نشان 

هایی ها، تصاویر و سایر ویژگیبندی، تبلیغات، تأمین مالی، خوشایندیها، بستهدهند. این شامل خدمات، ضمانتمی

ها به منظور تحریک مشتریان، من برای تعریف چگونگی طراحی فروشگاه« کنند.ل را همراهی میاست که محصو

برای توصیف طراحی آگاهانه فضا به منظور ایجاد  "فضاسازی"ما از اصطلاح »استفاده کردم. « فضاسازی»از مفهوم 

 هایاست برای طراحی محیطتر، فضاسازی تلاشی کنیم. به عبارت دقیقاثرات خاص در خریداران استفاده می

دهد. در ایجاد کند که احتمال خرید آنها را افزایش می ای که اثرات احساسی خاصی را در خریدارانخرید به گونه

 «واقع، فضاسازی یک ابزار بازاریابی است.

ایی فضاهتوانند وکارها میشوند، کسببا طراحی و مدیریت دقیق محیطی که محصولات یا خدمات در آن عرضه می

ین فضاها گذارند. اکنندگان اثر مییادماندنی و تأثیرگذار خلق کنند که بر درک، نگرش و تصمیمات خرید مصرفبه

تر با مشتریان، تقویت وفاداری به برند و ایجاد تمایز در یک بازار به شدت رقابتی با هدف برقراری ارتباط عمیق

های اصلی رنگ، روشنایی، اندازه، شکل، حجم، محرک 1111اسط دهه شوند. در زمان نگارش این مقاله اوایجاد می

دیجیتال یا مجازی « فضاهای»تواند در مورد بو، دما و غیره بودند. در دنیای پس از دیجیتال، مفهوم فضاسازی می

ه اثرات وند کای طراحی شهای خرید هستند و باید به گونهدهنده محیطنیز به کار رود، زیرا آنها نیز به نوعی نشان

 خاصی را با هدف افزایش احتمال خرید ایجاد کنند.

است، زیرا این مفهوم در مورد « فضاسازی به عنوان یک ابزار بازاریابی»دهنده تکامل مفهوم نشان« مقصد شو»

هدف نهایی ایجاد مقاصد گیرا . کنددهند، صدق میبعدی مشتری را تشکیل میتمام نقاط تماس که یک سفر سه

داف توانند برای اهاین مقاصد می. دهدای برای حضور در آنجا ارائه میکنندهت که به بازدیدکنندگان دلیل قانعاس

هایی باشند کننده، تفریحی یا فراگیر با هدف ایجاد مکانمانند تجربیات صرفاً تراکنشی، آموزشی، سرگرم،مختلف 



 

 

مهم این است که هر مقصد در هماهنگی . آنها تعامل داشته باشند خواهند از آنها بازدید کنند و باکه مردم واقعاً می

الت نیز، در این ح. بعدی مشتری تقویت شودای که نتیجه کلی در طول یک سفر سهبا سایر مقاصد باشد، به گونه

( بهینه، مبتنی aipmuocMllApتوان گفت که یک استراتژی چندکاناله)می. کل بزرگتر از مجموع اجزای آن است

هایی ناگفته پیداست که این امر چالش. اندبر توالی هماهنگ مقاصدی است که با دقت طراحی شده و یکپارچه شده

های لازم برای مدیریت فرآیند، مورد توجه ای و مهارترا به همراه دارد که باید از نظر هماهنگی، مشارکت حاشیه

 .قرار گیرند

هایی بعدی مشتری در دنیای آنلاین و واقعی، و اهمیت ایجاد مکانمقصد بودن به معنای پذیرش سیالیت سفر سه

تر برند همخوانی داشته باشند. این فضاها است که مشتریان را به سمت خود جذب کرده و با اکوسیستم گسترده

 توانند دائمی یا موقت باشند. می

را در میلان برپا کرد تا هم به « The Italians’ Touch »و نمایشگاه  ام ، بی 2122برای مثال، در پایان سال 

خش باند، ادای احترام کند و هم الهامو نقش داشتهاماستعدادهای فراوان ایتالیایی که در موفقیت جهانی گروه بی

مرکز  برگزار شد؛ فضایی که در« وماخانه بی»مدیریت شعبه ایتالیا باشد. این نمایشگاه در فضایی نوآورانه به نام 

کند. ایده این شرکت، ایجاد فضایی برای میلان ساخته شده و فن آوری پیشرفته را با حس لامسه ترکیب می

 برقراری ارتباط عاطفی با مخاطبان ایتالیایی بود.

ثالث  های شخصههایی وجود دارد که این مقاصد بخشی از اکوسیستم برند نیستند، بلکه واسطهمچنین موقعیت

ثبیت ها نفر تهایی برای رفتن میلیوندر حوزه تجارت الکترونیک در سراسر جهان هستند که خود را به عنوان مکان

 :اند. به امثالکرده

(، YNaP) پیایان(، وایFarftch) (، فارفچAmericanas) (، آمریکاناسAmazon) (، آمازونAlibaba) باباعلی 

 (، و زالاندوMercado Libre(،  مرکادو لیبره )JD.com) دی.کام(، جیPinduoduo) پیندودوو(، Rakuten) راکوتن

(Zalandoفکر کنید. این پلتفرم ) کنندگان در حال تحقیق در )زمانی که مصرف« بالای قیف»ها چه در مرحله

ند ده شوند، مقاصدی هستشوند( استفا)زمانی که مشتری می« پایین قیف»مورد یک خرید آینده هستند( و چه در 

، در ایالات «Jungle Scout»از « کنندهروندهای مصرف»پوشی کرد. بر اساس گزارش توان از آنها چشمکه نمی

کنند درصد از موتورهای جستجو آغاز می 41درصد از خریداران، جستجوی آنلاین خود را از آمازون و  21متحده، 

دهندگان اظهار داشتند درصد از پاسخ 11طورکلی، ه را انتخاب کنند(. بهتوانستند چندین گزیندهندگان می)پاسخ

 ( و نسل هزاره ۹1%) Zطور خاص به دنبال بررسی و نقد محصولات هستند؛ این میزان برای نسل که به
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تاک درصد از افراد، محصولات مورد نظر خود را در تیک 11( حتی بیشتر است. جالب توجه است که Y( )۹1%)نسل

فروشی تجارت الکترونیک در سراسر جهان ها، فروش خردهبینیکنند. )و فراموش نکنیم که طبق پیششف میک

 تریلیون دلار فراتر خواهد رفت(. ۹از  2122تا سال 

های اجتماعی در عمل یکی از قابل اعتمادترین و مؤثرترین منابع الهام ها نکات بسیار مهمی هستند، زیرا رسانهاین

 ها ذاتاً متعلق به هیچ برندیشوند اگرچه این پلتفرمتن محصولات، خدمات و تجربیات جدید محسوب میبرای یاف

ستگی گذرانند و وابتر که زمان بیشتری را به صورت آنلاین میهای جواننیستند. این موضوع به ویژه در مورد نسل

های اجتماعی صادق است. مقاصد شبکه های فیزیکی دارند )حداقل از نظر خرید و فروش(کمتری به فروشگاه

دقیقه است.  144ها کنند و میانگین استفاده روزانه از آنمیلیارد نفر را در سراسر جهان جذب می ۰روزانه تقریباً 

ها خرید )و فروش( و این فراتر از مرحله کشف و آگاهی است؛ در بسیاری از موارد، افراد مستقیماً در این پلتفرم

توانند بدون خروج از برنامه، به سرعت و در عرض چند ثانیه از مرحله ن بدان معناست که کاربران میکنند. ایمی

اند.( آگاهی، جذابیت، پرسش، اقدام و طرفداری در فصل چهارم شرح داده شده - Aآگاهی به عمل برسند. )پنج 

شود که بینی میدلار رسید و پیشمیلیارد  12۹به حدود  2122در سطح جهانی، درآمد تجارت اجتماعی در سال 

تجربه کند و درآمد این بخش تا  2131تا  2123را از سال  ٪31.2( چشمگیر 2CAGR) 1نرخ رشد مرکب سالانه

 تریلیون دلار برسد. 2.2به  2131سال 

جذب  کنند وها مراجعه میدهند که افراد به طور منظم به آنهای امنی را ارائه میاین مقاصد دیجیتال، محیط

های ایمن، پشتیبانی مشتری مؤثر، امکان تعامل با سایر یک تجربه کاربری آشنا، رابط کاربری کارآمد، تراکنش

ر شوند که ناگزیکاربران و قابلیت کشف )و خرید( محصولات، خدمات و تجربیات به دور از نقاط تماس برند می

که باید به یک مقصد تبدیل شود، یک نقطه تماس طرف هستند. در برخی موارد، نقطه تماس دیجیتالی کمتر بی

دهد که سایت یک شرکت یا یک پلتفرم محتوای برند رخ میتحت کنترل برند است. این اتفاق، برای مثال، با وب

های دست اول در مورد کاربران هستند و از این رو ارزش زیادی برای آوری دادهمعمولاً بهترین ابزار برای جمع

های تجارت های دقیق کاربران از طریق اشخاص ثالث مانند پلتفرمو برندها دارند. در واقع، این دادهفروشان خرده

 های اجتماعی قابل دسترسی نیستند.الکترونیک یا رسانه

                                                      
اصطلاح ویژه ای برای یک کسب و کارو سرمایه گذاری است که با نسبت تصاعد هندسی،میزان ثابتی برای بازگشت سرمایه در یک دوره زمانی  1 

 را تعیین می کند
2 Compound Annual Growth Rate 



 

 

ما حتی در رابطه با جدیدترین بعد سفر مشتری، یعنی فضای مجازی، شاهد پویایی مشابهی هستیم. همانطور که 

توانند از تورهای مختلف در می Assassin's Creed، دیدیم، بازیکنان بازی " آنلاین باشید "در فصل چهارم ، 

توانند بدون خروج از (، میFortniteکشورهای مختلف لذت ببرند و در زمان سفر کنند، و بازیکنان فورتنایت)

های مجازی که های آینده، تعداد جهانهای برند را خریداری کنند. در سالژاکت NFTپلتفرم مورد علاقه خود، 

ها افراد به دلایل مختلف از جمله کشف و خرید محصولات، آموزش، یادگیری و کار ،بخشی از زندگی خود را در آن

، 2122اورس در سال سپری خواهند کرد، احتمالاً افزایش خواهد یافت. به عنوان مثال، اندازه بازار جهانی مت

 3411.21به  2123میلیارد دلار در سال  412.12شود که از بینی میمیلیارد دلار تخمین زده شد و پیش 234.14

بینی نشان را در طول دوره پیش 21.2٪( CAGRرشد کند و نرخ رشد مرکب سالانه ) 2121میلیارد دلار تا سال 

اند که افراد هر زمان که تمایلی به د به مقاصدی تبدیل شدهدهد. نقاط تماس دیجیتال و مجازی به خودی خو

 دهند.ها را ترجیح میمراجعه به فروشگاه فیزیکی نداشته باشند، بیشتر و بیشتر آن

 های فیزیکیبازتعریف فروشگاه

 برای همه نقاط تماس ۰.1فروشی به عنوان یکی از اصول راهنمای خرده "تبدیل شدن به یک مقصد"اگرچه اصل 

ای برخوردار است. نخست، به این دلیل که های فیزیکی از اهمیت ویژهصادق است، اما به دو دلیل برای فروشگاه

شود؛ و دوم به این دلیل که، همانطور که های فیزیکی انجام میها در فروشگاهای از تراکنشهمچنان بخش عمده

 تر به چالش کشیدهاس جدیدتر و به طور بالقوه جذابها با ظهور انبوهی از نقاط تمتر بحث شد، ارتباط آنپیش

فروشان و برندها باید پیشنهاد ارزش خود را با در نظر گرفتن سفر مشتری شده است. به همین دلیل، خرده

های های فیزیکی دارای ویژگی، مورد بازنگری قرار دهند. فروشگاهپسا دیجیتالبعدی آنلاین و دنیای سه

دهد نقش حیاتی در کل سفر مشتری ایفا کنند. با این وجود، برای ها اجازه میکه به آن فردی هستندمنحصربه

 کننده برای وجود خود ارائه دهند.حفظ ارتباط خود با مشتری، باید دلیلی قانع

 های دیجیتال و مجازی انجام دهند،توانند تقریباً هر کاری را با دستگاهای که افراد میانداز پیچیدهدر چشم

ذاری گهای خاص سرمایههای منحصر به فرد خود تکیه کنند و روی ویژگیهای فیزیکی باید بر ویژگیفروشگاه

هندگان دگذاری کنند و به قول توسعهها سرمایهفروشی ممکن است تصمیم بگیرند روی رباتکنند. مدیران خرده

بپیوندند. به عنوان مثال، « 1ی کارکنان خدماتآواتارساز»، به موج Humanizing Technologiesافزار آلمانی نرم

                                                      
اره های آنلاین یا مجازی، اشتال به جای کارکنان انسانی در برخی از تعاملات با مشتری، به ویژه در محیطاین اصطلاح به استفاده از آواتارهای دیجی1 

 دارد.
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ها و غافلگیر کردن های عملیاتی رستورانرا در نظر بگیرید که برای کاهش هزینهFlippy ربات آشپز همبرگر  

فروشان پوشاک، کفش و فروشان، مانند خردهمشتریان با یک تجربه نوآورانه طراحی شده است. سایر خرده

ها فرد امتحان کردن لباسیم بگیرند در جهت مخالف عمل کنند و از امکان منحصربهاکسسوری، ممکن است تصم

کند و در عین حال احساسات، حالات یا های محصولاتشان تأکید میبهره ببرند ایجاد مراسمی که بر ویژگی

از کل  سوغاتی انگیزد. در این حالت، محصول بهکننده برمیتجربیات خاصی را برای تأثیرگذاری بر رفتار مصرف

 شود.تجربه و فروشگاه به مقصدی جذاب تبدیل می

 برند. در پاریس، برند لوکسبرخی از برندها از فضای فیزیکی برای خلق یک فروشگاه پرچمدار تجربی بهره می

ن اشده خود که اکنون به مکانی چندمنظوره بدل گشته، رونمایی کرد. این ساختمدیور از فروشگاه پرچمدار بازسازی

ای از امکانات از جمله یک فضای نمایشگاهی دائمی وسیع، هزار متر مربع، مجموعه 11باشکوه با مساحتی بالغ بر 

انگیز و حتی یک سوئیت خصوصی مجلل برای مهمانان را در خود جای داده است. دو رستوران فاخر، سه باغ دل

این صرفاً یک "(: Christian Dior Coutureکوتور)، رئیس و مدیرعامل کریستین دیور 1به قول پیترو بکاری

در همین پاریس، گالری  "گذاریم.فروشگاه پرچمدار نیست، بلکه جهانی است که ما به نمایش می

 3از گالری تندرستی  2122، در سال 1آشنای بلوار هاوسمن در منطقه (، فروشگاه بزرگ نامLafayetteلافایت)

 مکف رونمایی کرد و آن را به مقصدی برای دوستداران سلامت تبدیل نمود.هزار متر مربعی خود در طبقه ه

دهند و امکان اجاره آن فضا را برای ها، بخشی از فضای خود را به مشتریان اختصاص میبرخی دیگر از فروشگاه

( Selfridgesآورند. به عنوان نمونه، فروشگاه لوکس بریتانیایی سلفریجز)برگزاری رویدادهای خصوصی فراهم می

 کند. این فروشگاهدر ساختمان تاریخی و نمادین خود در خیابان آکسفورد، مراسم عروسی غیرسنتی برگزار می

توانند ها میای خودمانی که پذیرای تنها شش مهمان است. زوجدهد، از جمله گزینههای متنوعی را ارائه میبسته

مند شوند و پیش از مراسم، آرایش مو و زمینه مد بهرههای مجرب فروشگاه در از مشاوره شخصی استایلیست

توان به دسترسی به سینمای ای در فروشگاه انجام دهند. از دیگر امکانات قابل ارائه میصورت خود را به طور حرفه

 تر شدن جشن اشاره کرد.جی برای هرچه باشکوهاختصاصی، تجربه غذاخوری فاخر یا اجرای چهار ساعته دی

ترین مراکز دهند. دبی مال امارات متحده عربی، یکی از بزرگها را هدف قرار میفروشان، خانوادهخردهبرخی از 

مقیاس که در آن هر کودک ها دارد، از جمله کیدزانیا )شهری کوچکهای متنوعی برای خانوادهخرید جهان، جاذبه
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پارک واقعیت مجازی، آکواریوم و نمایش  خواهد ایفا کند(، پیست یخ سرپوشیده،آزاد است هر نقشی را که می

 فواره.

  & Levi Strauss، معاون ارشد و مدیر عامل بخش اروپای شمالی شرکت1وقتی این موضوع را با لوسیا مارکوزو

Co  :دانیم که در دنیای پسا دیجیتال، نقش ما می"مطرح کردیم، او دیدگاه شرکت را اینگونه با ما در میان گذاشت

ا گل سایت تجارت الکترونیک مریزی استراتژیک باشد. از نظر ما، وبس باید متمایز و مبتنی بر برنامههر نقطه تما

ه سازی موجود بهای شخصیها است و باید نمایانگر تمامی محصولات ما باشد، با همه گزینهسرسبد همه فروشگاه

، های فیزیکیلی که در مورد فروشگاهشوند. در حاعلاوه محصولات انحصاری که موجب تعامل بیشتر مشتری می

  "رسانی کند.تر را جذب، درگیر و به آنها خدمتایم که مخاطبان جوانای طراحی کردهما کل تجربه را به گونه

(، نیز این رویکرد را با هدف پرهیز Lavazza، مدیر ارتباطات بازاریابی گروه و مدیر خانه برند لاوازا )2کارلو کولپو

 های مختلف تأیید کرد. به گفته کولپو:و تضاد میان کانال از همپوشانی

ضروری است که برای هر نقطه تماس، اهداف مشخصی تعریف شود و از نقاط قوت هر یک، صرف نظر از 

های شخص ثالث، نهایت استفاده را برد. دهد یا کانالهای اختصاصی لاوازا رخ میاینکه تعامل در پلتفرم

های خاص از مقیاس و تخصص قابل توجهی برخوردارند، قابت با بازیگرانی که در حوزهدر واقع، نیازی به ر

های مکمل برای همکاری برد است و به دنبال یافتن راه-نیست. در عوض، لاوازا در پی همکاری برد

ر های اختصاصی لاوازا دکوشد تا به مشتریانی که با کانالباشد. از سوی دیگر، این برند میمشترک می

کند ارتباط هستند، محصولات، خدمات و تجربیاتی منحصر به فرد و ویژه ارائه دهد. این رویکرد تضمین می

توانند های اختصاصی لاوازا داشته باشند، جایی که میای برای انتخاب پلتفرمکنندهکه مشتریان دلایل قانع

 رکت کنند.نظیر دسترسی پیدا کنند و در تعاملات متمایز شبه پیشنهادات بی

فروشان و برندها در سراسر جهان که دائماً فضاهای فیزیکی خود را برای شمار خردههای بیبا توجه به آزمایش

وارد، پایان هستند. در برخی مدهند، مشخص است که امکانات بیانطباق با انتظارات رو به تغییر مشتری تغییر می

 شود.ه شکلی نامحسوس محو میمرز بین سه بُعد فیزیکی، دیجیتال، و مجازی ب

، تجربیات خرید 2131کنندگان انتظار دارند تا سال کند که مصرف( بیان میEricssonشرکت مخابراتی اریکسون)

کند که بینی میترکیبی )آنلاین و حضوری( در مراکز خرید به امری رایج تبدیل شود. این شرکت همچنین پیش
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های ها عینکارتباطی ترکیبی ظهور خواهند کرد، فضاهایی که در آن هایفضاهای فیزیکی مجهز به فن آوری

توانند های لمسی میهای لمسی و دستکش( ضد آب، لباسVRهای واقعیت مجازی )(، عینکARواقعیت افزوده )

د شوی میبینکنندگان هنگام بازدید از مراکز خرید باشند. یکی از خدمات رایجی که پیشبخشی از تجهیزات مصرف

های سفارشی توانند لباساست که در آن مشتریان می  Meta Tailorدر این فضاها ارائه شود، سرویسی به نام 

ای خود را برای استفاده در دنیای واقعی و همچنین به عنوان آواتار طراحی کنند، چرا که مردم به طور فزآینده

بخشی از روندی است که توسط آزمایشگاه آینده با خواهند در هر دو دنیا ظاهری آراسته داشته باشند. این می

( را از طریق NFTهای دیجیتال )توصیف شده است، که در آن برندها دارایی«  Crypto and Mortar 1»عنوان 

های رسانند. این اقدام در جهت پاسخگویی به تقاضای رو به رشد برای داراییهای سنتی به فروش میفروشگاه

بیش با سبک صاحبان انسانی آنها همخوانی دارد. همانطور که در تحقیقات آنها آمده است:  مجازی است که کم و

 Crypto andدر یک پروژه  2122( در ژانویه Prada( و برند لوکس پرادا )Adidasبرند پوشاک ورزشی آدیداس)»

Mortar  نندگان را که به کعکس ارسالی از سوی مصرف 3111با مشارکت جمعی، همکاری کردند. این برندها

تبدیل شوند در حالی که به خالق اصلی این امکان  NFTآوری کردند تا به صورت تصادفی انتخاب شده بودند، جمع

خود را نگه دارد یا بفروشد. سپس تمام تصاویر با هم ترکیب شده و به عنوان یک چیدمان  NFTدادند که را می

 «ه نمایش گذاشته شدند.های شاخص پرادا و آدیداس ببزرگ در فروشگاه

های اجتماعی جوامع خاص، مفهوم جدیدی نیست، اما در ها به عنوان فضاهایی برای گردهماییمفهوم فروشگاه

فرد این ، قدرتی دوچندان یافته است. این مفهوم، راهی عالی برای تأکید بر ویژگی منحصربهپسا دیجیتالدنیای 

های اپل، از جمله، به برگزاری ی برای ملاقات حضوری افراد. فروشگاهنقطه تماس است: فراهم کردن دلیل و مکان

 نویسی، موسیقیهای عکاسی، برنامههای آموزشی رایگان و رویدادهایی در زمینهرویدادهای اجتماعی متعدد، کارگاه

ی اپل را به هاکنند و فروشگاهو غیره معروف هستند. این رویدادها افراد را با هر سن و سطح مهارتی جذب می

 کنند.مراکز یادگیری اجتماعی تبدیل کرده و پیوند با برند را تقویت می

 REI، (Recreational Equipment, Incخرده )ها، فروش تخصصی تجهیزات فضای باز در ایالات متحده، کلاس

ا زندگی فعال و ارتباط بکند و مشتریان را به داشتن سبک وگذارهای فضای باز را سازماندهی میها و گشتکارگاه

هایی در سراسر ژاپن و آسیای ای ژاپنی با شعبه(، یک فروشگاه زنجیرهIsetanکند. ایستان)افراد همفکر تشویق می

های غذا، خرید را به یک های هنری و جشنوارههای موقت موضوعی، چیدمانجنوب شرقی، با برپایی فروشگاه

                                                      
فروشی  ها( و خرده NFTهای غیر مثلی یا های دیجیتال )مانند توکناصطلاحی که توسط آزمایشگاه آینده ابداع شده است و به ترکیبی از دارایی 1

 سنتی اشاره دارد.



 

 

(، Decathlonکشاند. دکتلون)محلی و هم گردشگران را به سوی خود میتجربه چندحسی تبدیل کرده و هم مردم 

(، در 2123کشور و منطقه در اروپا )تا سال  ۰2فروشگاه در  21۹1فروش فرانسوی لوازم ورزشی با بیش از خرده

مانند ی هایها و فعالیتهای جدید، کارگاهتلاش برای ترویج سبک زندگی پویا و تشویق مشتریان به تجربه ورزش

(، بزرگترین بازار Eatalyکند. ایتالی)های کوهنوردی برگزار میسواری و دورههای یوگا، تورهای دوچرخهکلاس

های های آشپزی، و دیگر برنامهشعبه در سراسر جهان، کلاس 41مواد غذایی و رستوران ایتالیایی، با بیش از 

 دهد.آموزشی مرتبط با خوراک و نوشیدنی را ارائه می

های عضویت برنددار مشاهده کرد که معمولاً قشر ها و باشگاهتوان در ایجاد هتلهای بارز این مفهوم را میمونهن

(، Fendi(، فندی)Bulgari(، بولگاری)Armaniهای مد لوکس مانند آرمانی)دهند. خانهمرفه جامعه را هدف قرار می

( همگی به صنعت هتلداری ورود کرده و Versaceه)( و ورساچMissoni(، میسونی)Louis Vuittonلویی ویتون)

دهند که فرد و لوکس را به مسافران ارائه میها تجربیاتی منحصربهاند. این هتلهای خود را تأسیس کردههتل

زنند. جانبه را برای مهمانان رقم مینشانگر هویت برند مربوطه بوده و با ایجاد یک نقطه تماس اضافی، سفری همه

( و مدیرعامل فعلی Yves Saint Laurent، مدیرعامل سابق خانه مد لوکس ایو سن لوران )1ا بلتینیفرانچسک

آنچه همچنان اهمیت دارد، تضمین بالاترین سطح خدمات به مشتری »(، در گفتگو با ما تأیید کرد: Gucciگوچی)

لاش خواهیم بود تا جذابیت ایجاد تر از همه، ما همواره در تفرد و مطلوب است. مهماز طریق تجربیات منحصربه

 «شود.کنیم، چرا که بدون آن، کالای لوکس به یک کالای معمولی تبدیل می

گذاری اکنون تحت مالکیت سازمان سرمایهای تاریخی که هم( ، فروشگاه زنجیرهHarrods، هارودز)2123در سال 

شده با مساحت بیش از ساختمانی حفاظتقطر است، اولین باشگاه اختصاصی اعضایش را در شانگهای چین، در 

توانند از اولین تجربه رستوران گوردون رمزی در شانگهای و همچنین سالن، متر مربع، افتتاح کرد. اعضا می ۰22

، مدیرعامل هارودز، 2مند شوند. مایکل واردهای غذاخوری خصوصی، تراس، اتاق چای و پیانو  این مجموعه بهرهاتاق

 ا به ما گفت: در توصیف این فض

کند. این یک سلیقه خدمت میای برگزیده از اعضای خوشای دور از خانه است که به جامعهاینجا خانه»

تنها از فرد در شانگهای است. اعضای ما نهقالب جدید برای هارودز و همچنین پیشنهادی منحصربه
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رد، بلکه از خدمات سبک های درجه یک در کنار جمعی همفکر لذت خواهند بغذاخوری و نوشیدنی

 « مند خواهند شد.نظیر بهرهای بیالمللی هارودز برای خلق تجربهزندگی و تشریفات بین

ا هدف کنند که بشده را برای مشتریان برندها فراهم میسازیفرد و شخصیبههای خصوصی محیطی منحصرباشگاه

ساز ایجاد روابط شده و به تر، زمینهصمیمیایجاد حس خاص بودن و امتیاز طراحی شده است. این محیط 

ها دهد تا علایق و نیازهای مشتریان خود را بهتر درک کنند. این شناخت به آنفروشان این امکان را میخرده

تر با نیاز مشتریان ارائه دهند. به علاوه، برگزاری رویدادهای کند تا محصولات و خدماتی متناسبکمک می

تواند اعضا را به خرید ترغیب کند که در ولات در تعداد محدود، یا پیشنهادهای شخصی، میاختصاصی، ارائه محص

 شود.فروشان لوکس مینهایت منجر به افزایش فروش و درآمد خرده

های بدیهی است که در این شرایط، نقش فروشندگان باید دستخوش تغییر شود. در درجه اول، آنان باید مهارت

تر را در پیش گیرند. همچنین، باید نقش خود را در جهانی که در رتقا داده و رویکردی جامعتکنولوژیک خود را ا

بسیاری از موارد، افراد انتظار هر چیزی را دارند جز خرید محصولات از فروشگاه، بازتعریف کنند. فروشندگان باید 

خبره و حتی در مواردی به  گرانی کاردان، مشاورانیبرخورد، تسهیلبه متصدیان آگاه، میزبانانی خوش

 شناسانی دقیق و روانشناسانی حاذق تبدیل شوند.سنج، جامعهشناسانی نکتهانسان

 های مشترکویژگی

کشند، جوهره یک مقصد تجاری موفق چه در دنیای ها سر به فلک میزند و انتخابدر جهانی که فراوانی موج می

د. این برنهایی نهفته است که مشتریان به آنها پناه میبرای خلق مکانواقعی و چه در فضای مجازی در توانایی آن 

شت ها به گکران گزینهتوانند با اطمینان خاطر در اقیانوس بیهایی امن را دارند که افراد میمقاصد، حکم پناهگاه

 صد موفق فیزیکی، دیجیتالهای خود را برآورده سازند. بر اساس تجربیات ما، مقاو گذار بپردازند و نیازها و خواسته

 های مشترکی برخوردارند:و مجازی غالباً از ویژگی

مقاصد موفق از یک ارزش پیشنهادی روشن و متقاعدکننده  ارزش پیشنهادی متقاعدکننده:

خوانی دارد. هدف همواره برآورده برخوردارند که با تمام نقاط تماس در تعامل بوده و با مخاطبان هدف هم

های خاص است، خواه از طریق ارائه پاسخی کاربردی و خواه از طریق ایجاد ا یا خواستهساختن نیازه

فضایی مسحورکننده که توجه و علاقه بازدیدکنندگان را به خود جلب کرده و تأثیری ماندگار بر جای 

 های جزئی بنا نهاد.توان برتری رقابتی را صرفاً بر پایه تفاوتگذارد. دیگر نمیمی



 

 

 

 ها،تعریف برخوردارند که ارزشمقاصد موفق از هویت برندی منسجم و خوش ند قدرتمند:هویت بر

کند. این یکپارچگی، وفاداری به برند، فرد خود را به مخاطب منتقل میمأموریت و شخصیت منحصربه

 نماید.اعتماد و اعتبار را در میان بازدیدکنندگان ایجاد و تقویت می

 

سند بودن برای مقاصد دیجیتال و مجازی حیاتی است. گشت و گذار در کاربرپ طراحی کاربرپسند:

بخش را برای کاربران تضمین کند. از آنجا که ای روان و لذتپلتفرم باید شهودی و آسان باشد و تجربه

فروشگاهی های درونهای فن آوریکارگیری پیشرفتاین امر در دنیای واقعی نیز صادق است، هنگام به

 ای مبذول داشت.های خودکار، باید توجه ویژهها و رابطمانند ربات

 

مقاصد موفق غالباً حس تعلق به یک جامعه و تعامل اجتماعی را در افراد  جامعه و تعامل اجتماعی:

سازی و تبادل ایده میان بازدیدکنندگان، مشتریان و کارکنان کنند. این مقاصد، ارتباط، شبکهتقویت می

مایند. اگرچه این امر در اغلب موارد صادق است، اما در نقاط تماسی که بر کارایی و نفروش را تشویق می

 یابد.سرعت تأکید دارند، کمتر مصداق می

 

پشتیبانی متعهدانه و پاسخگو از مشتری در تمامی نقاط  پشتیبانی مشتری متعهد و پاسخگو:

ارائه کمک سریع و کارآمد برای حل تماس، برای ایجاد و حفظ روابط صمیمانه با مشتری ضروری است. 

 و فصل فوری مشکلات، یکی از عناصر کلیدی در دنیای پیچیده آنلاین و آفلاین امروز است.

وکارها های آنلاین یا فضاهای مجازی، کسبهای فیزیکی، پلتفرمبا طراحی فضاهای دلنشین )مقاصد( در فروشگاه

نده، فروش کندهی به تجربه کلی مصرفبخشیده و در نهایت با شکل توانند ادراک برند و تعامل مشتری را بهبودمی

یل برای بدپردازند، این فضاها فرصتی بیها به فروش میرا رونق بخشند. برای برندهایی که عمدتاً از طریق واسطه

آورد هم میای فراها بدون هیچ واسطههای ارزشمند آنآوری دادهکنندگان و جمعایجاد ارتباط مستقیم با مصرف

در خصوص  پسا دیجیتالعصر  –طور که در فصل سوم جلد اول این کتاب با نام بازتعریف خرده فروشی )همان

 بحث کردیم(.«  (D2C) کنندهمستقیم به مصرف»های تولیدکنندگان برای فعالیت در مدل فرصت

ای فیزیکی به ایفای نقش مراکز هها هدف اصلی فروشگاههمچنین سناریوهای حادتری نیز متصور است که در آن

 های تلفیقی کهشود یا شاید موقعیتپردازش و ارسال سفارش برای سفرهای مشتری آنلاین و مجازی محدود می
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ها و عملیات برای انجام چندین کارکرد هستند )مانند حفظ چیدمان فعلی و نیازمند تغییر کاربری زیرساخت

ر های اکسپرس که تحویل دای آنلاین توسط کاربران نهایی یا پیکهاختصاص بخشی از فضا به تحویل سفارش

فروش بزرگ لوازم الکترونیکی کرونا، خرده کنند(. به عنوان مثال، در واکنش به پاندمیمقصد نهایی را مدیریت می

Best Buy لیهای خود را به مراکز پردازش و ارسال سفارش اختصاص داد تا تحویل سریع محبخشی از فروشگاه 

(در Amazon Fresh(و آمازون فریش)Whole Foods Marketهای هول فودز مارکت )را تسهیل کند. فروشگاه

های شگاهفرو"های فیزیکی خود تبحر دارند؛ آنها این کار را با کمک های آنلاین مستقیماً از فروشگاهتحویل سفارش

 اند.ها اختصاص داده شدهدهند که منحصراً به وظیفه تکمیل و ارسال سفارشانجام می 1"تاریک

ای جذاب برای برند فروشان و برندها رویکردی بلندپروازانه اما بالقوه پربازده را در مسیر خلق تجربهچه خرده

، جیتالپسا دیکه در عصر تر تغییر جهت دهند، نکته اساسی این است برگزینند و چه به سمت مقاصدی کاربردی

رای ها، جایی بسازی کانالگونه که دیدیم، در رویکرد بهینهمقاصد باید هدفی کاملاً مشخص را دنبال کنند. همان

فروشان و برندها برای تبدیل شدن به یک های پیشنهادی کلی وجود ندارد. خردهو ارزش« همه چیز برای همه»

 سازی را تضمین نمایند.قطه تماس تمرکز کنند تا ارتباط و بهینهمقصد، باید هوشمندانه بر روی هر ن

، تمامی فعالان این حوزه باید نگاهی جامع به حضور فیزیکی، دیجیتال و مجازی خود داشته ۰.1فروشی در خرده

 یها نباید به عنوان جایگزین یا رقیب یکدیگر دیده شوند. در عوض، هر شرکت باید پیکربندباشند. این کانال

 ه سازد.افزایی بهینفرد خود را بیابد و تمام نقاط تماس و مقاصد را برای دستیابی به بالاترین سطح هممنحصربه

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                      
1 Dark Stores 



 

 

 بندیسؤالات تأمل برانگیز برای جمع

 

 توانند پیشنهاد ارزش خود را بازتعریف کنند تا های فیزیکی چگونه میدر جهان پسا دیجیتال، فروشگاه

های خرید آنلاین و مجازی دسترسی دارند، مرتبط و جذاب مشتریانی که به انبوهی از گزینههمچنان برای 

 باقی بمانند؟

 

 توانند به شکلی مؤثر در فضاهای فیزیکی و دیجیتال، مقاصدی با طنین عاطفی وکارها چگونه میکسب

 ایجاد کنند تا بر ادراک مشتری و تصمیمات خرید او تأثیر بگذارند؟

 

 تواند نقاط تماس را به شکل مؤثری به مقصد تبدیل کند؟چگونه می شرکت شما 

 

 های فیزیکی به فضاهای گردهمایی اجتماعی که مشارکت جامعه را شرکت شما برای تبدیل فروشگاه

 کند، چه راهبردهایی باید اتخاذ کند؟تقویت کرده و پیوند با برند را تحکیم می

 

 پسا های لازم مجهز کنند تا در جهان ند فروشندگان را به مهارتتوانفروشان و برندها چگونه میخرده

 گران و مشاوران تبدیل شوند؟به متصدیان خبره، میزبانان، تسهیل دیجیتال
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 فصل هشتم

 

 نمایی شو

 طور نمایی پیشرفت کنبه

ر و تده برابر بهتر، سریعهای جدید های نمایی: چرا سازمانسازمان»عنوان این اصل هدایتگر، برگرفته از کتاب 

توسط سلیم اسماعیل،  2114است؛ کتابی که در سال « تر از سازمان شما هستند )و در این باره چه باید کرد(ارزان

ها و گیری از فن آوریبه رشته تحریر درآمد. این نوع سازمان، با بهره 1مایکل اس. مالون و یوری ون گیست

اختار گیرد. سیابد و از رقبای سنتی خود که رشد خطی دارند، پیشی میراهبردهای نمایی، به رشد سریع دست می

ا از هسازمان ها استوار است. اینها و اکوسیستمها، پلتفرمهای نمایی اغلب غیرمتمرکز است و بر شبکهسازمان

 ند.کنها استفاده میهای خود و دسترسی به گستره وسیعی از تخصصمنابع بیرونی برای توسعه توانمندی

کند تا رویکردی گشوده و منعطف نسبت به نوآوری در فروشان و برندها را ترغیب میخرده« 2نمایی بودن»اصل 

ز که مرزهای صنایع در حال کمرنگ شدن و انتظارات پیش گیرند. ما بر این باوریم که در جهانِ پرشتاب امرو

مشتریان به سرعت در حال تغییر است، اتکای صرف به منابع داخلی برای نوآوری، راه به جایی نخواهد برد. مسیر 

های گوناگون نهفته است. بنابراین، ها و دیدگاهنقص ایدهآفرینی و تلفیق بیحقیقی موفقیت در همکاری، هم

های بالقوه رشد، و بررسی دقیق هایش، ارزیابی حوزهاصل برای یک سازمان، مستلزم پذیرش محدودیتپذیرش این 

 حل داخلی، یا یافتن یک یا چند شریکها برای تعیین رویکرد برتر است: تلاش برای توسعه یک راهتمامی گزینه

ند به تواراتژیک. این همکاری میبرای توسعه مشترک یا حتی مدیریت توسعه و در نتیجه، ایجاد یک اتحاد است

های تاکتیکی با برندهای دیگر را با هدف عرضه محصولاتی که های گوناگون متجلی شود. برخی، مشارکتشیوه

گذاری دهند. یا چندین برند ممکن است برای یک سرمایهبرای مخاطبان فعلی یا آتی یکدیگر جذاب است، شکل می

برداری های یکدیگر بهرهدید گرد هم آیند و از نقاط قوت و توانمندیمشترک به منظور معرفی یک خدمت ج

 کنند.

                                                      
1 Salim Ismail,Michael S.Malone & Yuri van Geest 
2 Be Exponential 



 

 

( به ما توضیح داد که چگونه همکاری روزافزون خود را با شرکای Reebokاز شرکت ریباک) 1کریستیانو فاگانی

 اند.شان توسعه دادهاصلی

های رمباط و تجارت با پلتفکننده، مسئولیت مدیریت ارتدر شرکت ریباک، تیم فروش مستقیم به مصرف

را بر عهده دارد. در حال حاضر، ما  (Farfetch) ( و فارفچZalando) اصلی تجارت الکترونیک مانند زالاندو

 فروشیهستیم که هدف آن انتقال کامل این مشتریان از مدل عمده« برنامه همکاری»در حال توسعه یک 

دل بر پایه همسویی استراتژیک در زمینه ورود به به یک مدل مشارکت دیجیتال یکپارچه است. این م

کنندگان به صورت آنلاین به دنبال بازار و دسترسی به موجودی مشترک استوار است. هنگامی که مصرف

توانیم از طریق تمام نقاط دسترسی خواهیم اطمینان حاصل کنیم که میگردند، میمحصولات ریباک می

ارائه دهیم و آنها را درگیر کنیم. ما از شرکای دیجیتال خود حمایت  هاموجود، بهترین خدمات را به آن

در  های برندکننده و تکمیل تلاشها در برقراری ارتباط مستقیم با مصرفکنیم و برای تخصص آنمی

ت تر ما، تقویت همکاری تحهای تحت مالکیت خود، ارزش قائل هستیم. بنابراین، رویکرد استراتژیککانال

است که شما به آن اشاره کردید. این رویکرد، هماهنگی کامل در ارتباطات، دسترسی « شد نماییر»فلسفه 

به کل موجودی ما )فراتر از موجودی توافق شده(، و لجستیک بهینه )حذف نیاز شرکای ما به نگهداری 

 کند.محصولات در انبار( را تضمین می

رسد. در یک قی این اصل در یک اکوسیستم به اوج خود میاگرچه رویکردهای متفاوتی وجود دارد، اما ذات حقی

های جمعی کل شبکه، رشد چشمگیری گیری از توانمندیاکوسیستم، هر یک از اعضا این فرصت را دارند تا با بهره

ها برای کنیم که در آن شرکتوکار را به عنوان یک ساختار ویژه تعریف میرا تجربه کنند. ما یک اکوسیستم کسب

کنند. این ساختارِ های خاص خود به منظور ایجاد، ارائه و کسب ارزش، با یکدیگر همکاری مییب قابلیتترک

دهد. هدف نهایی، افزایی، پتانسیل ایجاد ارزش بیشتر را دارد و در نتیجه، منافع همه ذی نفعان را افزایش میهم

ده ای نوین برآورزهای مشتریان را به شیوههمکاری مشترک برای ایجاد یک پیشنهاد ارزشی است که بتواند نیا

های درگیر فراهم آورد. در صورت موفقیت، کند و در عین حال، یک روش عملیاتی کارآمدتر را برای همه طرف

برد است. البته موفقیت این استراتژی به اجرای صحیح آن و همچنین به میزان اثربخشی -این یک سناریوی برد

ن، شرکا، کنندگان، مشتریاها شامل بازیگران مختلفی از جمله تأمیندارد. اکوسیستمهمکاری بین طرفین بستگی 

 کنند.ای پیچیده و در عین حال وابسته به یکدیگر، همکاری میو رقبا هستند که به شیوه

                                                      
1 Cristiano Fagnani 
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(، در سطح LBSوکار لندن)، استاد برجسته استراتژی و کارآفرینی در مدرسه کسب1مایکل جی. جاکوبیدیس

 شود. او در این باره به ما چنین گفت:به عنوان متخصص این حوزه شناخته میجهانی 

طه ها با سلهستند و هم محصول آن. ظهور آن پسا دیجیتالها هم محرک تغییر شتابان دنیای اکوسیستم

،  (Facebook) بوکفیس  (،Amazon) ، آمازون(Google) های بزرگ فن آوری همچون گوگلشرکت

( که موفقیت خود را بر Alibaba) بابا( و علیTencent) (، تنسنتMicrosoft) مایکروسافت،(Appel) اپل

ها به اند، گره خورده است. اکنون اکوسیستمهایشان بنا نهادههایی پیرامون پلتفرمپایه ایجاد اکوسیستم

 گیرند: دو دلیل، خواه ناخواه همه را در بر می

های خود دهد که فعالیتها، این امکان را میترین آنها، حتی سنتیاول: دیجیتالی شدن به همه شرکت

 سابقه به هم پیوند داده و باز آرایی کنند و صنایع قدیمی و جدید را دگرگون سازند؛ هایی بیرا به شیوه

ی بسیار متفاوت نسبت به زدایی مرزهای بین صنایع را کمرنگ کرده است که به رویکرددوم: مقررات

 تولید و مصرف در مقایسه با گذشته منجر شده است.

 وکارهای کسبانواع مختلف اکوسیستم

توانند بسیار پیچیده باشند و اغلب بازیگران متنوعی را در سطوح مختلف زنجیره تأمین شامل ها میاین اکوسیستم

کدیگر تنیده و وابسته به یها به شکلی درهمر این شبکهکنندگان، مشتریان، شرکا و حتی رقبا دشوند. تأمینمی

ن آوری، های فتوانند ذاتاً دیجیتال باشند، مانند پلتفرمها میکنند. همانطور که اشاره شد، اکوسیستمهمکاری می

با (، یا اینکه IoTهای اپلیکیشن و اینترنت اشیاء )های اجتماعی، فروشگاهبازارهای تجارت الکترونیک، رسانه

، به "وسیستماک"و  "پلتفرم"تر به وجود آیند. )برای آشنایی بیشتر با تفاوت بین دیجیتالی شدن صنایع سنتی

 ها را به عنوانتوان آنها یا صنایعی که در این فصل مییادداشت زیر مراجعه کنید.( در ادامه چند نمونه از شرکت

 :وکار در نظر گرفت، آورده شده استهای کسباکوسیستم

 شرکت های فن آوری:پلتفرم(هایی مانند گوگلGoogle،)  (اپلAppel و مایکروسافت  ،)

(Microsoftرا می )ا با هوکار در نظر گرفت. این شرکتهای کسبهایی از اکوسیستمتوان به عنوان نمونه

کنندگان و تبلیغدهندگان محتوا، دهندگان، تولیدکنندگان اپلیکیشن، ارائههایی که توسعهارائه پلتفرم

نقل وهاست. در حوزه حملکنند که به نفع همه طرفای ایجاد میکنند، یک اثر شبکهمشتریان را جذب می

( اشاره کرد که رانندگان، مسافران Didi( و دیدی)Lyft(، لیفت)Uberهایی مانند اوبر)توان به پلتفرمنیز می
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لیور های تحویل غذا مانند دکنند. پلتفرممتصل می و خدمات تکمیلی را از طریق پلتفرم خود به یکدیگر

(Deliveroo( دوردش ،)Doordash( جاست ایت ،)Just Eat(سوویگی ،)Swiggy( و اوبر ایت )Uber 

Eat) دهند.ها و مشتریان را به هم پیوند میبر، پیکهای تولید غذای بیرونها، آشپزخانهنیز رستوران 

 

(، Farfetch(، فارفچ)Amazon)(، آمازونAlibaba)بابانلاین مانند علیبازارهای آ تجارت الکترونیک:

 (، و زالاندوRakuten)(، راکوتن YNaP)پی ایان(، وایJD.COM)(، جی دی.کام Flipkart) فلیپکارت

(Zalandoبا تسهیل تعامل میان خریداران، فروشندگان و ارائه ) دهندگان خدمات لجستیک، یک

 دهند.تجارت الکترونیک را شکل میاکوسیستم قدرتمند 

 

(، Instagram(، اینستاگرام)Facebookبوک)فیس (،Xایکس)هایی نظیر پلتفرم های اجتماعی:رسانه

کنند وکار، بستری را فراهم میهای کسب( به عنوان اکوسیستمTikTokتاک)تیک و(LinkedInلینکدین)

دیگر دهندگان شخص ثالث در تعامل با یکمحتوا و توسعهکنندگان، تولیدکنندگان که در آن کاربران، تبلیغ

 کنند.ها کمک میبه رشد و توسعه این اکوسیستم

 

 Google Play( و گوگل پلی استور)Appel App Storeاپ استور اپل) های اپلیکیشن:فروشگاه

Storeارهایی وککسبدهندگان اپلیکیشن، کاربران و حتی سایر هایی برای توسعه( به عنوان اکوسیستم

 کنند.کنند، عمل میها و خدمات مکمل تولید میکه اپلیکیشن

 

هایی هستند که به تولید و اتصال های اینترنت اشیاء شامل شرکتاکوسیستم (:LOTاینترنت اشیاء)

ها و خدمات حلافزاری برای ارائه راههای نرمهای هوشمند، ارائه خدمات تحلیل داده و پلتفرمدستگاه

 پردازند.هوشمند می

 ونقل و تحویل غذا، این پویایی توجه صنایع سنتی دیگری را نیز به خود جلب کرده است، از جمله:علاوه بر حمل

 ها،بوم پیچیده شامل بیمارستانتوان به عنوان یک زیستصنعت سلامت را می صنعت سلامت:

دگان تجهیزات پزشکی و بیماران در نظر دهندگان بیمه، تولیدکننهای داروسازی، ارائهپزشکان، شرکت

را توسعه  HealthSuiteبوم (، یک شرکت فن آوری سلامت، زیستPhilipsگرفت. به عنوان مثال، فیلیپس)
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ها و ها را از طیف وسیعی از دستگاههای بالینی و سایر دادهداده است؛ پلتفرمی باز و مبتنی بر ابر که داده

، آوریهای سلامت جمعهای الکترونیکی سلامت، و اپلیکیشنی، پروندهمنابع از جمله ابزارهای پزشک

ت دهندگان خدماسازی شده را برای بیماران و ارائههای سلامت شخصیکند تا بینشگردآوری و تحلیل می

 سلامت فراهم کند.

 

های پرداخت، های کارت اعتباری، پردازندهها، شرکتبخش مالی شامل بانک خدمات مالی:

 ای را برای ارائه خدمات مالیپیوستهبوم بهمتک و سایر مؤسسات مالی است که زیستهای فینآپارتاست

بوم پرداخت شود، یک زیستاداره می Ant Group، که توسط Alipayدهند. برای مثالمتنوع تشکیل می

 دارایی و تسهیلات اعتباریفرد، خدمات مدیریت های موبایلی، انتقال وجه فردبهدیجیتال است که پرداخت

 های مالی را در چین دگرگون کرده است.دهد. این پلتفرم، شیوه انجام تراکنشرا ارائه می

 

سازی انرژی و های ذخیرههای شبکه هوشمند، شرکتدهندگان انرژی تجدیدپذیر، فن آوریارائه انرژی:

های انرژی پایدارتر و کارآمدتری ایجاد کنند. حلاند تا راهزیرساخت خودروهای برقی با یکدیگر تلفیق شده

را توسعه داده است که شامل («  e-mobilityموبیلیتی)-ای»بوم زیست Enel Xبرای مثال، شرکت انرژی 

دهندگان های شارژ هوشمند و همکاری با خودروسازان و ارائهحلزیرساخت شارژ خودروهای برقی، راه

 شود. ونقل میخدمات حمل

شمار در صنایع گوناگون هستند. مشخصه بارز وکار بیهای کسببومهایی کوچک از زیستها تنها نمونهاین مثال

شوند که برای خلق، ارائه و تصاحب ارزش با هم آنها این است که شامل چندین بازیگر مرتبط با یکدیگر می

 کنند.همکاری می

صنعت و زنجیره ارزش،  111کنونی متشکل از بیش از انداز ، چشم212۰کند که تا سال بینی میپیش کینزیمک

ای تریلیون دلار، تجمیع خواهد شد. علاوه بر این، مطالعه 21بوم عظیم با درآمد تخمینی به حدود دوازده زیست

های بزرگ، از سال های سالانه شرکتدر گزارش "2بومزیست"نشان داد که استفاده از اصطلاح  1BCGتوسط 

طور فعال هایی که به، سیزده برابر شده است. همچنین، این گزارش حاکی از آن است که شرکت2122تا  2112
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کار را  هایی که ایناند، نرخ رشد بسیار بالاتری را نسبت به شرکتاین مفهوم را پذیرفته و بر اساس آن عمل کرده

  اند.تجربه کردهاند، نکرده

بوم چندعامله، جایگزینی یک زیست»کند، از منظر تجاری، ای در این باره تأکید میدر مقاله 1همانطور که جاکوبیدز

ردی فهای درگیر فرصت منحصربهبوم، تمامی طرفدر یک زیست«. برای تصمیم کلاسیک ساخت یا خرید است

ویژه در دنیای امروز که از اجزای آن دارند. این جنبه حیاتی، بهتر از مجموع برای همکاری و ساختن چیزی بزرگ

برداری کنند، بسیار مهم است. طور مؤثر بهرهرود امکانات جدید را کشف و از منابع موجود بهها انتظار میشرکت

ترک طور مشبهکند، زیرا آنها کنندگان ممکن و تسریع میبوم، فرآیند نوآوری را برای همه مشارکتدر واقع، زیست

 کنند.های اصلی خود تمرکز میکشند و در عین حال بر توانمندیبارهای مالی و عملیاتی را به دوش می

ها، رشد نمایی را تجربه کنند. این آپهای با سابقه در تلاشند تا با همکاری با استارتدر برخی موارد، سازمان

های داخلی و دهندههای خارجی یا ایجاد شتابدهندهتابتواند به شکل مشارکت با مراکز رشد و شهمکاری می

فروشی ، شرکت خرده211۰ها باشد. به عنوان مثال، در سال محل در درون سازمان در های کارآفرینبرنامه

گذاران مرحله تامین مالی اولیه در (، یکی از بزرگترین سرمایهTechstarsاستارز)( با تکTargetآمریکایی تارگت)

فروشی همکاری کرد تا نیازهای نوآوری آپی با تمرکز بر حوزه خردهدهنده استارتاندازی یک شتاببرای راه جهان،

گذاری است، اما دهنده شامل یک سهم کوچک سرمایهفروش را برطرف کند. اگرچه این شتاباین خرده

( برای ایجاد Disneyز این با دیزنی)استارز پیش اها مجبور نیستند صرفاً با تارگت همکاری کنند. تکآپاستارت

دهی و پرورش ( برای شتابBarclaysای در حوزه رسانه و سرگرمی و همچنین با بارکلیز)دهندهشتاب

ثبات و پرتلاطم، دهد که در یک بازار بیهای فن آوری مالی همکاری کرده بود. این نمونه نشان میآپاستارت

( Walmartنوینی برای نوآوری روی آورند. یکی از این بازیگران، والمارت) هایها چگونه ممکن است به روششرکت

ها را رشد داده و شتاب آپایجاد کند تا استارت Store Nº8است که تصمیم گرفت یک بازوی نوآوری داخلی به نام 

 تررا غنی به جهشی در جهت نیازهای مشتری و بازار کمک کند و زندگی مشتریان و کارکنان والمارت"دهد تا 

 "سازد.

های رشد نمایی هستند. به گفته اما تارگت و والمارت تنها بازیگران این صنعت نیستند که به دنبال کشف راه

 :ShopFullyگذار و مدیرعامل ، بنیان2استفانو پورتو
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شان فروفروشی یکی از بزرگترین صنایع جهان است و تحول آن دیگر قابل تعویق نیست. امروزه، خردهخرده

شود، از جمله تجارت با اختلالات فناورانه چندوجهی روبرو هستند که ابعاد بسیار متنوعی را شامل می

ا چند ها تنهفروشی، و اینهای تامین و خردههای فیزیکی، رسانهالکترونیک، هدایت مشتریان به فروشگاه

های ی بزرگترین گروهفروشی ما هستند. حتترین موضوعات مورد بحث شرکای خردهمورد از داغ

ذیر نیست. پهای داخلی امکاناند که این تحول تنها با تکیه بر تلاشفروشی نیز به این نتیجه رسیدهخرده

یافته در داخل سازمان با همکاری یک شبکه از شرکای در عوض، ترکیب چند فعالیت اصلی توسعه

فروشان یک راه آسان برای این است که به خرده ShopFullyمتخصص، امری حیاتی است. هدف ما در 

ها و تبلیغات خود به یک اکوسیستم دیجیتال جدید در حوزه هدایت مشتریان به اتصال با مخاطبان، داده

 فروشی ارائه دهیم.های خردههای فیزیکی و رسانهفروشگاه

هدایت مشتریان به فروشگاه است و به  ، که یک پلتفرم پیشرو در زمینه بازاریابی ShopFullyهایی مانند شرکت

دهد، خود را میلیون خریدار را می 211کشور امکان دسترسی به نزدیک به  2۰فروشان و برندهای بزرگ در خرده

دهند: هم به عنوان یک شریک استراتژیک در یک فعالیت خاص )در این مورد، هدایت در دو جایگاه قرار می

های گر برای ساخت مشترک یک اکوسیستم پیشرفته که دادهعنوان یک تسهیلمشتریان به فروشگاه( و هم به 

 دهد.آنلاین و آفلاین را به یکدیگر پیوند می

شده، والمارت است. در طول زمان، فروش تثبیتبارزترین نمونه از یک اکوسیستم ایجاد شده توسط یک خرده

های ین شرکت اجازه داده تا با سایر غولهای مختلفی کشیده شده است و به اگسترش والمارت به بخش

فروشی و تجارت الکترونیک مانند آمازون رقابت کند. اکوسیستم والمارت شامل یک بازار آنلاین، مواد غذایی، خرده

خدمات بهداشتی و سلامتی، خودرو و تایر، لوازم حیوانات خانگی، لوازم الکترونیکی، مد و فشن و موارد دیگر است. 

فروشی، اکوسیستم گسترده خود را از طریق ترکیبی از توسعه داخلی و خریدهای استراتژیک ایجاد دهاین غول خر

میلیارد دلار برای تقویت حضور آنلاین  3.3با قیمت تقریبی  2112)که در سال  Jet.comکرده است، از جمله 

لتفرم پیشرو تجارت الکترونیک سهام این پ Flipkart( )11٪متوقف شد(؛ فلیپکارت) 2121خریداری شد و در سال 

فروش پوشاک و تجهیزات )یک خرده Moosejawمیلیارد دلار خریداری شد(؛  12به قیمت  211۹هند در سال 

 Dick'sبه  2123میلیون دلار خریداری شد و در سال  ۰1به قیمت  2111تفریحی در فضای باز که در سال 

Sporting Goods  فروخته شد(؛ModCloth با مبلغی  2111فروش آنلاین مد زنانه که در سال )یک خرده

میلیون دلار برای گسترش محصولات مد و جذب مشتریان بیشتر خریداری و دو سال  1۰تا  ۰1نامشخص بین 

 «فروشگاه راهنما»)یک برند پوشاک مردانه که به خاطر تجارت الکترونیک و مفهوم  Bonobosبعد فروخته شد(؛ 



 

 

به  2123میلیون دلار خریداری شد و در سال  311به قیمت  2111ود، در سال شحضوری خود شناخته می

Express  وWHP Global  فروخته شد(؛ وPhonePe های دیجیتال و خدمات مالی آپ پرداخت)یک استارت

 میلیارد دلار برآورد شد(. 12ارزش آن  2123هندی که والمارت سهام عمده آن را در اختیار دارد و در سال 

رچه برخی از این خریدها نتایج مورد انتظار را به همراه نداشتند و منجر به زیان خالص شدند، اما بخشی از اگ

فرآیند پویای ساخت یک اکوسیستم یکپارچه بودند که به والمارت اجازه داد در میان ظهور رقبای بومی دیجیتال 

که این خریدها از منظر صرف ادغام و تملک موفق  مانند آمازون، نه تنها دوام بیاورد بلکه رشد کند. حتی زمانی

ای از دانش غنی کردند که به مدیران این امکان را داد تا منحنی یادگیری را فروش را با گنجینهنبودند، خرده

اندازی را در هر حوزه خاص کنترل کنند. نتیجه، یک شبکه چشمگیر از محصولات، های راهکاهش داده و هزینه

های استراتژیک و خریدهایی که با هدف برآورده یاتی است که از طریق توسعه داخلی، مشارکتخدمات و تجرب

 ( به دست آمده است.onlife optichannelها )کردن نیازهای مشتریان در طول سفر یکپارچه آنلاین و آفلاین آن

برتر خود است. در گزارش شرکت کاملاً معتقد است که این استراتژی بهترین راه برای حفظ و تقویت جایگاه 

با اجرای استراتژی ]اکوسیستم[، چرخه رشد ما از طریق خدماتی مانند "، تیم مدیریت اعلام کرد: 2122سالانه 

، خدمات سلامت  (Walmart Fulfillment Services)، خدمات تکمیل سفارش  (Walmart Connectتبلیغات) 

گیرد. این خدمات، اجزای مکمل و شتاب بیشتری می( ، و خدمات مالی، Walmart Healthو تندرستی )

چرخند؛ مشتریانی که به طور کننده چرخه رشد ما هستند که بر محور مشتریان ما در سراسر جهان میتقویت

 "ای به دنبال راحتی و آسایش هستند.فزآینده

را تأسیس کرد و تا ژوئیه   OOXYگروه  2111، کارآفرین ایتالیایی که در سال 1ما در این باره با فدریکو مارکتی

در  Net-a-Porterمدیرعامل و رئیس هیئت مدیره آن بود، گفتگو کردیم. )این گروه پس از ادغام با شرکت  2121

فروشی آنلاین و یک شرکت خرده YOOXتغییر نام داد.(  YOOX  Net-a-Porter Group، به 211۰سال 

از آنجایی به ذهن مارکتی خطور کرد که متوجه شد   YOOXده دهنده خدمات تجارت الکترونیک است. ایارائه

یجاد کند. او پتانسیل بالایی در اهای نوظهور اینترنت، نسبتاً کند عمل میگیری از فرصتصنعت مد لوکس در بهره

به سرعت محبوبیت یافت  YOOXمندان به مد دید. یک بستر آنلاین برای گردهم آوردن برندهای لوکس و علاقه

به یکی از پیشگامان عرصه تجارت الکترونیک لوکس تبدیل شد و در نهایت دامنه خدمات خود را گسترش داد و 

 و با برندهای لوکس مختلف در سراسر جهان همکاری کرد. به گفته مارکتی:

                                                      
1 Federico Marchetti 
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های مد سنتی و یک شریک من این شرکت را با این باور بنیان نهادم که همکاری قدرتمند میان خانه"

تواند نتایج چشمگیری برای هر دو طرف به همراه داشته باشد. ما این فلسفه یجیتال مانند ما، میبومی د

( =  آنلاین به آفلاین + محتوا به تجارت)تجارت الکترونیک به توان دو 2C2C +O2O =ECرا با فرمول 

 "کنیم.توصیف می

 او در ادامه توضیح داد: 

ها به سمت خرید دارد. این محتوای جذاب و مرتبط، نقشی حیاتی در جلب توجه کاربران و هدایت آن"

فروشی، منجر به نتایج محتوا در کنار ادغام یکپارچه تجربه خرید آنلاین با فضاهای فیزیکی خرده

  "شود.چشمگیری می

تواند تأثیرگذار باشد. بدون حمایت چه حد میفرمول مارکتی بسیار موفق بود و به خوبی نشان داد که همکاری تا 

YOOX های تجارت الکترونیک نوظهور را برداری از فرصتهای مد نه تنها توانایی و آمادگی لازم برای بهره، خانه

کی و توانایی های لجستیای، زیرساخت دیجیتال، کارایی عملیاتی، قابلیتنداشتند، بلکه به چنین مخاطبان گسترده

 کردند.های مختلف نیز دسترسی پیدا نمیاز محتوا برای تجارت در کانال استفاده

 وحدت، رمز قدرت است

جازه ها اکنیم تا مزایای رشد نمایی را کشف کنند. این رویکرد به شرکتفروشان و برندها را تشویق میما خرده

ستند ارائه توانبر منابع داخلی خود میدهد تا به مشتریان، ارزش پیشنهادی بسیار بیشتری از آنچه که با تکیه می

دهد بدون پذیرش تمام خطرات مرتبط با فرآیندهای نوآوری، ها امکان میدهند، عرضه کنند. همچنین، به شرکت

وکار خود وارد های مجاور کسبهای مالی، پیامدهای عملیاتی، جذب استعداد و غیره، به حوزهاز جمله ریسک

کند که برای نوآوری ها را تشویق میکاملاً همسو است. نوآوری باز، سازمان« 1نوآوری باز»شوند. این ایده با مفهوم 

وکار، فرآیندها و غیره، نه تنها به دانش، منابع و امکانات داخلی خود )مانند های کسبدر محصولات، خدمات، مدل

ران )مانند بازخورد مشتریان،رقبا، مشاو کارکنان یا واحد تحقیق و توسعه( متکی باشند، بلکه از منابع خارجی متعدد

بیرونی به "تواند به دو صورت خارجی و عموم مردم( نیز بهره ببرند. همانطور که مشاهده کردیم، این کاوش می

 کندانجام شود. در رویکرد بیرونی به درونی، سازمان به طور مداوم بازار را رصد می "3درونی به بیرونی"یا  "2درونی

                                                      
1 Open innovation 
2 Outsid-in 
3 Inside-out 



 

 

ها را خریداری کند. در رویکرد درونی به بیرونی، ی جدید بیابد و با بازیگران خارجی همکاری یا حتی آنهاتا ایده

ای را به حداکثر برساند و به طور دهد تا اثر شبکهسازمان یک محصول یا خدمت جدید را در داخل توسعه می

(، از نوآوری بیرونی Legoبازی دانمارکی لگو)بالقوه راهکار جدید را با یک راهکار موجود ادغام کند. شرکت اسباب

اندازی نمود. در این پلتفرم، طرفداران و راه Lego Ideasبه درونی استفاده کرد و پلتفرم نوآوری بازی به نام 

های جدید لگو ارسال کنند. سپس کاربران به های منحصر به فرد خود را برای مجموعهتوانند طرحمندان میعلاقه

کند. این ها را برای تولید احتمالی بررسی میترین طرحدهند و شرکت، محبوبورد علاقه خود رأی میهای مطرح

های جدید و موفق بسیاری بر اساس پیشنهادات طرفداران انجامیده و به ایجاد یک پلتفرم به خلق مجموعه

این رویکرد خاص به رشد  شود.اکوسیستم جذاب منجر شده است که در این مورد، مشتریان را نیز شامل می

ان و کنندگطور بالقوه تأمینشود و به معنای مشارکت فعال مشتریان  و البته بهنامیده می 1«آفرینیهم»نمایی، 

 انجامد.ای است که به عرضه محصولات، خدمات و تجربیات جدید میسایر شرکای تجاری در فرآیند خلاقانه

های خود در همکاری با یک یا گیری از تواناییهای هوشمندانه برای بهرهراهدر واقع، نمایی بودن به معنای یافتن 

وج یک ها اهای مکمل است. همانطور که در ابتدای این فصل اشاره کردیم، اگرچه اکوسیستمچند شریک با توانایی

از هر نوع همکاری دهند، اما این اصل با هدف ترغیب رهبران و مدیران به استقبال استراتژی نمایی را نشان می

حتی اگر منجر به یک اتحاد موقت با یک یا چند بازیگر شود در راستای نوآوری باز است. این رویکرد اغلب برای 

، خانه جواهرات لوکس آمریکایی، 2123شود. در سال ها یا بازارهای جدید به کار گرفته میورود به بخش

 1۹31  1ایر فورس تیفانی-های کتانی نایک، با معرفی کفش(Nike(، و غول صنعت ورزش، نایک)Tiffanyتیفانی)

(Nike-Tiffany Air Force1 1837جهان را شگفت )ها از جیر مشکی مرغوب با طرح زده کردند. این کفش

swoosh  لوگوی نایک( به رنگ آبی تیفانی و نشان تیفانی بر روی زبانه کفش، ساخته شده بودند. اگرچه این اولین(

ین تر نبود، اما اولرمنتظره تیفانی با هدف افزایش محبوبیت فرهنگی خود در میان مخاطبان گستردههمکاری غی

 داد.باری بود که این جواهرساز خیابان پنجم، نام، رنگ یا نشان خود را به یک کفش ورزشی اختصاص می

(، بازیگر اصلی صنعت L'Oreal)(، غول جهانی صنعت غذا و نوشیدنی، و لورئال`Nestleنمونه دیگر، همکاری نستله)

به نام گالدرما  ۰1-۰1گذاری مشترک ، این دو شرکت یک سرمایه2114لوازم آرایشی و بهداشتی است. در سال 

(Galdermaراه ) اندازی کردند که بر تحقیق، توسعه و بازاریابی محصولات مراقبت از پوست تمرکز داشت. آنها با

گذاری موفق در بازار محصولات پوستی های مختلف، توانستند یک سرمایهترکیب دانش و تخصص خود در حوزه

                                                      
این اصطلاح به مشارکت فعال مشتریان )و بهطور بالقوه تأمینکنندگان و سایر شرکای تجاری( در فرآیند خلاقانهای اشاره دارد که به عرضه  1

انجامد.محصولات، خدمات و تجربیات جدید می  
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( در سال Best Buy) ( و بست بایAppleایجاد کنند. نمونه بارز دیگر، اتحاد استراتژیک منعقد شده بین اپل)

رای ب های خودفروشان آنلاین مواجه بود و نیاز به بازسازی فروشگاهاست. بست بای با رقابت شدید خرده 211۹

 فروشی وارائه تجربه بهتر به مشتریان داشت. از سوی دیگر، اپل به دنبال گسترش حضور خود در بازار خرده

بای ایجاد  های بستای برای اپل در فروشگاههای ویژهدسترسی به مشتریان بالقوه بیشتر بود. بنابراین، آنها بخش

دادند. از طریق این همکاری، بست بای از را ارائه می ای گسترده از محصولات و خدمات اپلکردند که مجموعه

مند شد و اپل نیز با استفاده از شبکه گسترده های خود بهرهمزیت عرضه محصولات پرطرفدار اپل در فروشگاه

های فروشی را افزایش داد و به مکانهای بست بای، به میزان قابل توجهی حضور خود در بازار خردهفروشگاه

ترسی پیدا کرد. این امر به اپل یک مزیت رقابتی در مقایسه با سایر برندهای الکترونیکی بخشید، زیرا بیشتری دس

گاه فروش"یا  "فروشگاه در فروشگاه"محصولات اپل از سطح بالایی از نمایش و دسترسی برخوردار شدند. مفهوم 

فروش دیگری داخل فروشگاه خرده فروش بخشی یا فضایی اختصاصی را در، که در آن یک خرده"درون فروشگاه

تر یا کند. این رویکرد به ویژه برای برندهای کوچکانگیز برای رشد نمایی فراهم میکند، فرصتی هیجانایجاد می

دهد محصولات و خدمات ها اجازه میهایی که به دنبال کشف مفاهیم جدید هستند، جذاب است؛ چرا که به آنآن

نمایی »ان موجود قرار دهند. به بیان ساده، این رویکرد در راستای اصل راهنمای خود را در معرض دید مخاطب

دهد تا به نتایجی دست یابد که به صورت تصاعدی بزرگتر از آن چیزی ، مرزهای همکاری را گسترش می«بودن

 تواند به آن دست یابد.است که یک سازمان به تنهایی می

است؛ یعنی همکاری با رقبا برای دستیابی  1«همکاری رقابتی»یا « مشارکتیرقابت »کاربرد جالب دیگر این مفهوم، 

(، دو رقیب دیرینه در بازار خودرو، Mazda( و مزدا)Toyota، تویوتا)211۹به منافع دوجانبه. برای مثال، در سال 

ع برداری از منابرهاندازی کردند. هدف این همکاری استراتژیک، بهیک کارخانه مونتاژ مشترک در ایالات متحده راه

های تولید برای هر دو شرکت بود. نکته قابل توجه این است که آنها تولیدی مشترک و در نتیجه کاهش هزینه

توانستند ضمن حفظ جایگاه رقابتی خود، از طریق این مشارکت نوآورانه به رشد متقابل دست یابند. نمونه دیگر، 

(، شرکت الکترونیکی ژاپنی و Sonyترونیک کره جنوبی و سونی)(، غول الکSamsungهمکاری رقابتی سامسونگ)

های و تولید و عرضه پنل S-LCDگذاری مشترک در شرکت از رقبای دیرینه یکدیگر است. این دو شرکت با سرمایه

LCD های تولید را کاهش داده و توان رقابتی خود را در برابر سایر تولیدکنندگان برای هر دو شرکت، هزینه

گذاری مشترک شرکت را در نظر بگیرید که به لطف سرمایه Huluنمایشگر افزایش دادند. یا پلتفرم پخش آنلاین 

مراه شرکت مادر آن یعنی ( به هNBCUniversal(،ان بی سی یونیورسال )Walt Disneyوالت دیزنی)

                                                      
 این اصطلاح به همکاری با رقبا برای دستیابی به منافع دوجانبه اشاره دارد.1 



 

 

شد(، قادر به ارائه طیف وسیعی ( )که قبلاً تایم وارنر نامیده میWarner Media( و وارنر مدیا )Comcastکامکست)

های مختلف سرگرمی با ای در حوزههای رسانهها است. با وجود اینکه این غولهای تلویزیونی و فیلماز برنامه

با هم همکاری  Huluاندازی پلتفرم انداز مصرف رسانه، برای راهواکنش به تغییر چشمیکدیگر رقابت دارند، اما در 

 کردند.

آور پیشرفت فن آوری و البته نرخ پذیرش فزاینده و استانداردهای رو به رشد تجربه با توجه به سرعت سرسام

ن آوری را برای توسعه های فکاربری  بسیاری از بازیگران سنتی در صنایع مختلف، فرصت همکاری با شرکت

ها را شمارند. آنها با این کار نه تنها روند تحقیق و توسعه لازم برای ارائه نوآوریهای دیجیتال خود مغتنم میرابط

ه بارز دهند. یک نمونهای موجود را نیز میکنند، بلکه به مشتریان خود امکان دسترسی به اکوسیستمتسریع می

(، برند معتبر آلمانی خودروهای لوکس و تجاری، با Merceds Benzنز)این موضوع، همکاری مرسدس ب

« اختراع دوباره چرخ»( در خودروهای خود است به جای YouTubeها و یوتیوب)( برای ادغام نقشهGoogleگوگل)

ان ( برای بررسی امکMeta(، غول خودروسازی آلمان، با متا)BMWو)امبا فن آوری اختصاصی. به همین ترتیب، بی

 در خودروهای خود همکاری کرده است.( VR)مجازی( و واقعیت AR)واقعیت افزودههای ادغام فن آوری

 ساختن، خریدن، یا متحد شدن

رد گیری در موها باید هنگام تصمیمدر پایان، بیایید نگاهی دوباره به عوامل کلیدی داشته باشیم که سازمان

دقت در نظر بگیرند. به ویژه با توجه به این واقعیت که درک اینکه  با« رشد نمایی»چگونگی پذیرش اصل راهنمای 

اندازی یا پیوستن حل را به صورت داخلی توسعه دهند یا از طریق همکاری با اشخاص ثالث، از جمله راهآیا یک راه

 به یک اکوسیستم، یک تصمیم تجاری بسیار مهم است.

حل با باید ارزیابی کنند که آیا راهها سازمان های کلیدی، منابع و تخصص:شایستگی

ه حل بهای کلیدی آنها همسو است یا خیر و منابع و تخصص داخلی خود را بسنجند. اگر راهشایستگی

 د.تری باشتواند گزینه مناسبهایی فراتر از نقاط قوت اصلی شرکت نیاز دارد، مشارکت میتوانمندی

 

 های جدید مشتریان دسترسی به بازارهای مجاور یا بخشتوانند امکها میهمکاری دسترسی به بازار:

وکاری جدید و کاملاً مستقل از فعالیت اصلی خود را فراهم کنند یا حتی به یک شرکت اجازه دهند کسب

های ذکر شده مشاهده کردیم. در برخی موارد، موانع ورود اندازی کند، همانطور که در برخی از نمونهراه
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به حدی است که ورود یک شرکت به تنهایی را با چالش مواجه   رهبران بازار به ویژه مقیاس بزرگ

 کند.می

 

کند و در برخی موارد، ها را فراهم میتر به فرصتهمکاری، امکان دسترسی سریعزمان ورود به بازار: 

ؤثرتر تر و متر، کارآمدسرعت ورود به بازار حیاتی است. اگر مشارکت به شرکت این امکان را بدهد که سریع

 د.شوحل مورد نظر دست یابد، همکاری به یک گزینه بسیار مطلوب تبدیل میاز توسعه داخلی به راه

 

حل از صفر در مقایسه با همکاری با شرکتی که نقاط قوت آن مکمل توسعه یک راه ملاحظات هزینه:

تر صرفهبهتحاد راهکاری مقرونتر باشد. در برخی موارد، اتواند پرهزینههای سازمان است، میتوانمندی

 است.

 

ها کمک کنند، که ها و مسئولیتتوانند به کاهش ریسکها میهمکاری ها:ها و مسئولیتریسک

تواند بسیار دشوار باشد. تقسیم این بارها با بینی میاندازی دائماً در حال تغییر و غیرقابل پیشدر چشم

 های پیچیده.صوص در پروژهتواند ترجیح داده شود، به خیک شریک می

 

ها ممکن است به مرور زمان توانایی نوآوری خود را از دست بدهند. سازمان نوآوری و خلاقیت:

های نوآورانه و خلاقیت را نه تنها برای اندازهای جدید، ایدهتواند چشمهمکاری با شرکای خارجی می

 غان بیاورد.پروژه مشترک بلکه به طور بالقوه برای کل سازمان به ارم

 

های دهی مشارکتتحلیل وضعیت رقابتی بسیار مهم است. اگر رقبا در حال شکل وضعیت رقابتی:

ای برای بررسی رویکردی مشابه باشد، حتی اگر تنها به عنوان موفق هستند، ممکن است این موضوع نشانه

، در بازار نیز باید در نظر گرفته شودراهی برای ایجاد دفاع در برابر رقبا باشد. با این حال، مزیت پیشتازی 

 های بازار از قبل اشباع شده باشند.زیرا ممکن است فرصت

توانند تصمیمات آگاهانه اتخاذ کرده و از قدرت همکاری برای پیشبرد ها میبا ارزیابی دقیق این عوامل، سازمان

 توانند از مزایای نماییتر میای سنتیهمند شوند. شرکتوکار پویا بهرهنوآوری، رشد و موفقیت در محیط کسب

آوری لازم برای اقدام مستقل را فراهم تواند بودجه، نیروی انسانی، زمان و تابشدن بهره ببرند، زیرا این رویکرد می



 

 

ی که مطرح های اصلکند. با این حال، برخی از معایب بالقوه نیز باید در نظر گرفته شوند. بر اساس تجربه ما، نگرانی

 شوند عبارتند از:می

ها، فرآیندها، اخلاق کاری و های رهبری، فرهنگها دارای سبکسازمان ناسازگاری فرهنگی:

توانند مانع همکاری ها به دقت مدیریت نشوند، میهای ارتباطی متفاوتی هستند. اگر این تفاوتسبک

یز است برانگمانی بسیار چالشمؤثر شده و موجب تنش بین اعضای تیم شوند. به عنوان مثال، این جنبه ز

که یک سازمان باسابقه با یک استارتاپ تعامل داشته باشد چه در قالب یک مشارکت ساده و چه در یک 

 فرآیند ادغام و تملیک زیرا شکاف فرهنگی معمولاً بسیار عمیق است.

گذاری قدرت اشتراکهنگام همکاری با دیگران، یک سازمان ممکن است ناگزیر به  کاهش کنترل:

های همکاری شود. برای مثال، ممکن تواند منجر به کاهش کنترل بر برخی جنبهگیری شود که میتصمیم

های متضاد، ناهماهنگی در اهداف یا تخصیص منابع ایجاد شود، یا ممکن است است به دلیل اولویت

اهش یرد. نمونه رایج دیگر از ککننده یک اکوسیستم شکل بگوابستگی بیش از حد به شریک یا هماهنگ

اگر طرف مقابل شما به اقدامات  های( دیگر استکنترل، ریسک ناشی از ارتباط با شرکت )یا شرکت

غیراخلاقی دست بزند یا با یک بحران روابط عمومی مواجه شود، اعتبار شرکت شما نیز ممکن است آسیب 

 ببیند.

توانند بروز کرده و کل توافق را به ری میگیها در فرایند تصمیماختلاف نظرها و کشمکش

 مخاطره بیندازند.

 

گذاری های دیگر ممکن است مستلزم به اشتراکهمکاری با شرکت های مالکیت فکری:دغدغه

اطلاعات انحصاری و مالکیت فکری باشد که در برخی موارد، منبع اصلی مزیت رقابتی یک شرکت محسوب 

های حساس و تضمین استفاده ژه در یک اکوسیستم، حفاظت از دادهشوند. در یک مشارکت، و به ویمی

برانگیز باشد. این موضوع با توجه به قوانین متنوع مربوط به حریم خصوصی تواند چالشصحیح از آنها می

 ای برخوردار است.ها، از اهمیت ویژهو مدیریت داده

 

های همکاری با سایر شرکای بالقوه در حین همکاری با یک شریک، ممکن است فرصت هزینه فرصت:

توانستند برای سازمان شما سودمندتر باشند را از دست بدهید. با های مستقل که مییا پیگیری پروژه

ن، یتواند بسیار دشوار باشد. همچنتوجه به تعهدات قراردادی مرتبط با این توافقات، خروج از همکاری می



 104ده اصل راهنما برای عصر پسا دیجیتال   

 

 

های مورد نیاز برای ورود به یک همکاری خاص، گذاریدر برخی موارد، هزینه فرصت ناشی از سرمایه

 ها کاهش دهد.گذاری در سایر فعالیتتواند به شدت توانایی شرکت را برای سرمایهمی

رزیابی جامع ها، ما همچنان طرفدار رویکرد نمایی هستیم. در تجربه ما، احتی با در نظر گرفتن این دغدغه

ای مدون و دقیق، نه تنها های درگیر، ارتباط شفاف و توافقنامهوکار، بررسی دقیق تمامی طرفهای کسبفرصت

جر شود. تری نیز منتواند به نتایج به مراتب بزرگتواند به کاهش این اثرات منفی بالقوه کمک کند، بلکه میمی

کتی به طور پیوسته تقویت شود، اعتماد است؛ اعتماد بین شرکای های مشاریک عنصر کلیدی که باید در استراتژی

تواند یک معامله کاملاً متوازن را نابود کرده و یک تجربه تجاری و اعتماد با مشتریان. در واقع، فقدان اعتماد می

 نقص را تضعیف کند.مشتری بی

خود به عنوان استاد و مشاور، در خصوص  (، با اتکا به تجربیات گستردهLBSوکار لندن)جیکوبایدز از مدرسه کسب

شوند، هشدار مهمی با ما در میان ها در زمان اجرای یک استراتژی مشارکتی با آن مواجه میخطراتی که شرکت

 :گذاشت. به گفته او

وکار معتبر که یک شرکت قصد دارد آن را از طریق همکاری دنبال کند، با فرض وجود یک فرصت کسب»

خواهد ایجاد کند. آیا این یک مشارکت تاکتیکی، یک ای است که سازمان مینوع رابطهگام حیاتی درک 

کننده، های هماهنگگذاری مشترک واقعی یا یک اکوسیستم جامع خواهد بود؟ چه کسی نقشسرمایه

شریک و مکمل را بر عهده خواهد گرفت؟ قوانین حاکم بر تعامل و همکاری چه خواهد بود؟ چرا سایر 

 « ان باید به این مشارکت بپیوندند؟بازیگر

 وی در ادامه افزود: 

ایم این است که آنها بیش از حد بر های مورد مطالعه مشاهده کردهمشکلی که ما در بسیاری از شرکت»

به جای یک اکوسیستم « ایگوسیستم»شوند و این امر آنها را به سمت ایجاد یک اهداف خود متمرکز می

  «دهد.سوق می

 

 

 

 



 

 

 بندیسؤالات تأمل برانگیز برای جمع

 

  فروشان و برندها برای پذیرش رویکردی بازتر و بخش خردهتواند الهامچگونه می« رشد نمایی»اصول

 تر نسبت به نوآوری در بازار پویای امروز باشد؟چابک

 

 حل یا همکاری با گیری بین توسعه داخلی یک راهها در هنگام تصمیمسازمانTerceros شخاص ثالث(، )ا

 چه عوامل کلیدی را باید مد نظر قرار دهند؟

 

 آفرینی یا رقابت مشارکتی کدامند؟مزایای اصلی و ملاحظات عمده در مشارکت، هم 

 

 کند تا در دنیای پس از دیجیتال به طور مؤثر ها کمک میوکار چگونه به سازمانمفهوم اکوسیستم کسب

فردی را برای وکار، چه ارزش پیشنهادی منحصربهسنتی کسبهای حرکت کنند و در مقایسه با مدل

 کند؟ها و مشتریان فراهم میشرکت

 

 توانند اینها چگونه میهای دیگر چیست و سازمانهای بالقوه ناشی از مشارکت با شرکتخطرات و چالش 

 ها را به طور مؤثر مدیریت کنند؟نگرانی
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 همفصل ن

 نامرئی بودن 

 

، به این موضوع پرداختیم که عصر پسا دیجیتال  –جلد اول این کتاب با نام بازتعریف خرده فروشی  در مقدمه

فروشی وارد موج پنجم خود شده و فن آوری در عین کاهش حضور بصری، ، خردهپسا دیجیتالچگونه در دنیای 

آوری وزافزون و در لحظه، به جمعکند. در گوشه و کنار، حسگرهای ریز با دقتی ربیش از پیش در زندگی ما نفوذ می

پردازند. این امر، شیوه تعامل افراد با یکدیگر و نحوه ارتباط و فروش برندها و های مربوط به افراد میو تحلیل داده

شده سازیفروشان را دگرگون خواهد کرد. این ارتباطات، متناسب با بافت و زمینه هر مشتری و کاملاً شخصیخرده

چرا که افراد به جای  رسدتر به نظر میسازی انبوه، حتی انسانیالب اینجاست که این شخصیخواهند بود. ج

کلید و نمایشگر، از طریق بدن خود با فن آوری در تعامل خواهند بود و با صدای خود ارتباط استفاده از صفحه

تجربیات دیجیتال، مجازی و ، مرز میان پسا دیجیتالبرقرار خواهند کرد. همچنین استدلال کردیم که در عصر 

  فیزیکی )تقریباً( محو خواهد شد.

یکی از دلایل انتظار مردم برای نامرئی بودن فن آوری، فراگیر شدن آن است. در فصل چهارم جلد اول این کتاب 

ده ، بررسی کردیم که چگونه پذیرش گستر"معیارهای تجربی"،  پسا دیجیتالعصر  –با نام بازتعریف خرده فروشی 

فروشی است. این روند، در حالی که های مختلف خردهفن آوری در حال از میان برداشتن موانع در صنایع و بخش

هایی های بزرگ به رقابت بپردازند، چالشای را برای بازیگران کوچک و نوآور فراهم کرده تا با شرکتهای تازهفرصت

هایی که زمانی بسیار گران فروشان با سابقه ایجاد کرده است. دسترسی به فن آوریرا نیز برای برندها و خرده

های بومی دیجیتال این امکان را داده است که بدون محدودیت بودند، این چرخه مثبت را تقویت کرده و به شرکت

و به بازار عرضه کنند. در نتیجه، انتظارات مشتریان  های قدیمی، محصولات و خدمات پیشرفته را آزمایشسیستم

وکارهای با سابقه را ناگزیر به متحول شده و معیارهای تجربی جدیدی را تعریف کرده است، به طوری که کسب

 تطبیق سریع یا مواجهه با خطر منسوخ شدن کرده است.

، انتظار مشتریان و ۰.1فروشی تا در خردهدارد وکارها را بر آن مییک اصل راهنماست که کسب "نامرئی بودن"

چرا که همگی ما به نقش فن آوری به عنوان موتور . خریداران را برای حضور و پایداری فن آوری در نظر بگیرند

دردسر و یکپارچه فن آوری در سفر با این حال، این انتظار با تمایل به ادغام بی. ایممحرک جهانمان عادت کرده



 

 

به بیان دیگر، فن آوری نباید هرگز توجه را به خود جلب کند . در زندگی آنلاین او همراه استبعدی مشتری سه

تی پرفن آوری نباید یک مانع یا عامل حواس. مان را پیچیده کندکارش، زندگی و یا با وادار کردن ما به درک ساز

فن  در مجموع،. کندتر میرا با جهان سادهبخشد و تعاملات ما باشد، بلکه ابزاری است که تجربیات ما را بهبود می

بایست کاملاً نامحسوس باشد، در پشت صحنه عمل کند و بدون ایجاد هیچگونه پیچیدگی در استفاده یا آوری می

ای است که به صورت فن آوری "نامرئی"فن آوری . مندی از مزایای خود را فراهم آوردنگهداری، امکان بهره

مینه زاین فن آوری در پس. رپسند بوده و نیاز به حداقل تلاش ذهنی برای استفاده داردشهودی قابل درک و کارب

ای که در حال استفاده از آن دهد تا به جای تمرکز بر خود فن آوری، بر تجربهشود و به ما اجازه میمحو می

ا روی محتوا، ارتباطات ی به عنوان مثال، هنگام استفاده از تلفن هوشمند، تمرکز باید بر. هستیم تمرکز کنیم

به آن حس سرخوردگی فکر کنید که وقتی . سازد، نه خود دستگاهپذیر میهایی باشد که این ابزار امکانفعالیت

کنیم؛ این نشان دهد، تجربه میکند یا کاری را که باید انجام دهد، انجام نمیهایمان هنگ مییکی از دستگاه

 .ایمی فن آوری وابسته شدهدهد که تا چه اندازه به مزایامی

( اجرا Hema(و هیما)Amazon Freshآمازون فریش) هایتجربه خرید بدون نیاز به صندوق که توسط فروشگاه

تر ای عالی از چگونگی تعامل طبیعی و روان فن آوری با کاربرانش است. هرچه فن آوری نامحسوسشده است، نمونه

مر شود. و در نتیجه، این اشان، بیشتر میاز افراد، فارغ از دانش فنی تریباشد، دسترسی به آن برای طیف وسیع

توانند ارزش ملموسی ارائه آل میدهد، به طوری که در حالت ایدهفروشان را گسترش میمخاطبان برندها و خرده

پرتی، تجربه ای هماهنگ ایجاد کنند که در آن فن آوری بدون ایجاد مزاحمت یا حواسدهند و در عین حال رابطه

 بخشد.خرید مشتری را بهبود می

آفرین به طور نامحسوس در زندگی های تحولدهد چگونه فن آوریهای بسیاری وجود دارد که نشان مینمونه

های کنند. برای مثال، به دستگاهتر میشوند و تعاملات را در هر نقطه تماس، کمتر مزاحم و آسانروزمره ما ادغام می

میلیون  4۰2.۹1به  212۹شود تا سال بینی میهای هوشمند فکر کنید )بازاری که پیشند ساعتپوشیدنی مان

میلیون دستگاه بوده است و منطقه آسیا و اقیانوسیه پیشتاز  134.12، 2123دستگاه برسد، در حالی که در سال 

صل هستند و قادر به های هوشمند همیشه به اینترنت متپذیرش این فن آوری است(. این واقعیت که ساعت

ای مانند دریافت دهد تا از تجربیات یکپارچههای محیط اطراف هستند، به کاربران امکان میپردازش داده

مند ها لذت ببرند، بهرهتوانند در آن منطقه از آنهای مرتبط با موقعیت مکانی خود که میپیشنهادات یا توصیه

ایش راحتی، کارایی و بهبود تجربه کلی کاربر است، بدون اینکه اختلالی شوند. هدف نهایی هر فن آوری نامرئی، افز

 ایجاد کند یا نیاز به دخالت فعال کاربر داشته باشد.
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هایی گیری از فن آوریفروشانی که هدفشان نامرئی بودن است، بهرهیک اصل کلی کاربردی برای برندها و خرده

ربه دهد تا بر پایه یک تجها امکان میی دارند، زیرا این کار به شرکتها آشنایکنندگان از قبل با آناست که مصرف

 MIT Sloaneدر  1کاربری آشنا، خدمات خود را ارائه دهند. به عنوان مثال، همانطور که استفان جی. آندریول

Management Review کند:بیان می 

( و Uber Technologies Incهای اوبر)شرکتها به ترتیب توسط ها و هتلبه چگونگی جایگزینی تدریجی تاکسی

های نوظهور به رشد و شهرت اوبر و ایر بی ان بی کمک (، توجه کنید. اگرچه فن آوری Airbnb Incایر بی ان بی )

ای رایج موجود در دست های شبکهبرداری از فن آوریها از طریق بهرهترین دستاوردهای آناند، اما مهمکرده

 های سریع وهایی که برای تراکنشسایتها و وبهای همراه، اپلیکیشناصل شده است: تلفنکنندگان حمصرف

 هایی که در حال حاضر به طوراند. اغلب دستیابی به تأثیرگذاری با فن آوریردیابی موقعیت مکانی بهینه شده

  های نوظهور است.تر از فن آوریگیرند، آسانگسترده مورد استفاده قرار می

کنند نیز صادق است. برای مثال، های محبوب استفاده میوکارهایی که از اپلیکیشنهمین امر در مورد کسب

( را به عنوان یکی از WhatsAppاپ)فروش مشهور اسپانیایی در حوزه مد و پوشاک، واتس(، خردهZARAزارا)

طریق این اپلیکیشن در مورد موجودی توانند از های خدمات مشتریان خود ادغام کرده است. مشتریان میکانال

های خود دهد تا سفارشها سوال بپرسند. این سرویس همچنین به مشتریان امکان میمحصولات، سایزها و مدل

هایشان مطلع شوند و حتی مسیر ارسال سفارش خود را از طریق اپلیکیشن را ثبت کنند، از وضعیت سفارش

روش فرانسوی لوازم آرایشی و بهداشتی، نیز یک دستیار زیبایی مبتنی بر ف(، خردهSephoraپیگیری کنند. سفورا)

ده در شسازیهای شخصیتوانند با این دستیار تعامل داشته باشند و توصیهدهد. مشتریان میاپ ارائه میواتس

توسط  2ایلمهزمینه زیبایی، نکات آرایشی و اطلاعات مربوط به محصولات را دریافت کنند. این نوع از تجارت مکا

ها یک سرویس دربان (، مرکز خرید مذکور در دبی، نیز به کار گرفته شده است. آنMall of Emiratامارات مال )

رکز دهد تا به صورت آنی با نمایندگان ماند که به مشتریان امکان میرا با یک اپلیکیشن محبوب موبایل ادغام کرده

المللی و محلی موجود برای خرید را بررسی نمایند اقلام برندهای بین ای گسترده ازخرید گفتگو کنند و مجموعه

 رسد.خریداری شده در عرض چند ساعت و بدون هزینه اضافی به دست مشتریان می

                                                      
1 Stephen J. Andriole 

 رسان یا چت اشاره دارد.های پیاممشتریان از طریق کانال وکارها وشده و دوطرفه میان کسبسازیاین اصطلاح به تعاملات شخصی2 



 

 

ای رایج در چین به اوج خود رسیده است. در این کشور، های شبکهگیری از فن آوریمفهوم نامرئی شدن با بهره

ای از خدمات های دیجیتال چندمنظوره( برای طیف گسترده)پلتفرم "ها1وپر اپلیکیشس"ها مشتری از میلیون

 ای، تجارت الکترونیک، خدمات مالیهای اجتماعی گرفته تا تجارت مکالمهرسانی و شبکهکنند؛ از پیاماستفاده می

های خود ادغام ر فروشگاه(را دWeChatچت )فروشان سیستم پرداخت ویو غیره. به عنوان مثال، بسیاری از خرده

فروشان دهند که با استفاده از این اپلیکیشن خرید کنند. علاوه بر این، خردهاند و به مشتریان این امکان را میکرده

کنند. ها استفاده میچت برای تعامل با مشتریان، ارائه پیشنهادات ویژه و پشتیبانی از آنهای رسمی ویاز حساب

 "فروشی مبتنی بر فن آوریشرکت خرده"(، که خود را یک Meituanکاره میتوان )کیشن همهبا استفاده از اپلی

توانند غذا، گل و دارو سفارش دهند، بلیت سینما رزرو کنند و به خدمات متنوع دیگری نامد، کاربران میمی

 دسترسی داشته باشند.

 های نامحسوسپنج مزیت برجسته فن آوری

آفرین در حال تغییر و نوآوری در تجربه های نامحسوس تحولدهند، فن آوریاقدامات نشان میهمانگونه که این 

تی را وکارها، پنج حوزه حیامشتری در سراسر جهان هستند. با توجه به تأثیر شگرف این تغییرات مستمر بر کسب

 ل دارند:ها مبذوای به آنفروشان باید توجه ویژهایم که برندها و خردهشناسایی کرده

های پرداخت سازی فن آوریوکارها در سراسر جهان در حال پیادهکسب های هوشمند:پرداخت

 تر کنند.تر و سریعموبایلی هستند تا فرآیند خرید را برای مشتریان ساده

لاین  (،Kakao Pay) کاکائو پی (،Google Pay) گوگل پی (،GCash) جی کش  (،Apple Pay) اپل پی

سامسونگ  (،RuPay) رو پی (،PayPal One Touch) پی پال وان تاچ (،OVO) او وی او (،LINE Pay) پی

و بسیاری دیگر از این دست، به کاربران امکان  (WeChat Pay) وی چت پی (،Samsung Pay) پی

 .های مالی را انجام دهندهای اعتباری خود، تراکنشدهند تا بدون نیاز به استفاده فیزیکی از کارتمی

های های مشابهی برای ادغام سیستمها پا را فراتر گذاشته و در حال آزمایش فن آوریبرخی از شرکت

بیومتریک )مانند تشخیص اثر انگشت، کف دست یا چهره( هستند تا فرآیند پرداخت را هرچه بیشتر 

 کنند.« انسانی»یکپارچه و 

                                                      
ونیک، ای، تجارت الکترهای اجتماعی، تجارت مکالمهرسانی، شبکههای دیجیتال چندمنظوره که امکان دسترسی به خدمات متنوعی از جمله پیامپلتفرم1 

 کنند.خدمات مالی و غیره را فراهم می
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های گیری از دادهاند تا با بهرهاختصاصی خود را توسعه دادههای پرداخت هوشمند فروشان، سیستمتعدادی از خرده

 "سفارش و پرداخت موبایل"ها را بهبود بخشند. برای مثال، با قابلیت مستقیم مشتریان، تجربه آن

های توانند از طریق اپلیکیشن، نوشیدنی(، مشتریان این شرکت چندملیتی آمریکایی میStarbucksاستارباکس)

دونالد جویی کنند. به همین ترتیب، مکل سفارش داده و پرداخت کنند تا در زمان خود صرفهخود را از قب

(McDonald`sبزرگترین رستوران زنجیره ) میلیارد دلار فروشدر  21شعبه و  41111ای فست فود جهان با بیش از

ذای خود دهد غریان امکان میدارد که به مشت "سفارش و پرداخت موبایل"اپلیکیشن خود قابلیتی مشابه با عنوان 

(، Costa Coffeeرا از قبل سفارش داده و پرداخت کنند و سپس آن را در رستوران تحویل بگیرند. کافه کوستا)

 Costa( قرار دارد، با ارائه اپلیکیشن Coca-Colaشاپ انگلیسی که کاملاً تحت مالکیت کوکاکولا)یک زنجیره کافی

Coffee Club های دهد که با هر خرید، امتیاز کسب کرده و از جوایز و تخفیفین امکان را میبه مشتریان خود ا

فروشی بزرگ شیلیایی، نیز سیستم پرداخت اختصاصی خود (، شرکت خردهFalabellaمند شوند. فالابلا )ویژه بهره

ق دهد تا از طریه میتوسعه داده است. این سیستم به اعضای باشگاه مشتریان فالابلا اجاز CMR Puntosرا با نام 

های خود را انجام دهند. مرکادو آوری و خرج کنند و پرداختاپلیکیشن موبایل، امتیازهای وفاداری خود را جمع

های تجارت الکترونیک آمریکای لاتین، نیز کیف پول دیجیتال (، یکی از بزرگترین شرکتMercado Libreلیبره )

دهد که به کاربران امکان پرداخت، انتقال وجه و دسترسی به (را ارائه میMercado Pagoخود با نام مرکادو پاگو )

(، از بزرگترین Lotte Martدهد. در نهایت، لوت مارت)خدمات اعتباری را در معاملات آنلاین و حضوری می

رد. مشتریان اندازی ک( را راهL.Payای کره جنوبی، سرویس پرداخت موبایلی خود با نام ال پی)های زنجیرهفروشگاه

های لوت مارت انجام داده و بابت خریدهایشان های خود را در فروشگاهتوانند با استفاده از این سرویس، پرداختمی

 امتیاز پاداش دریافت کنند.

دهند تا خدمات ابری، فن آوری را از حالت فیزیکی خارج کرده و به کاربران امکان می رایانش ابری:

ها را راحتی دسترسی داشته باشند و آنهای مختلف بههای خود در دستگاهاپلیکیشن ها وها، فایلبه داده

کند، بدون اینکه کاربران نگران ذخیره کنند. این فن آوری امکان همکاری و هماهنگی آسان را فراهم می

ین فن آوری اتوانند از فروشان و برندها میسازی فیزیکی یا تهیه نسخه پشتیبان باشند. خردهفضای ذخیره

های مشتریان از منابع مختلف مانند تعاملات آنلاین، سوابق آوری و تحلیل حجم عظیمی از دادهبرای جمع

کند تا با فروشان کمک میها به خردههای اجتماعی استفاده کنند. این دادهخرید و فعالیت در شبکه

ها و تبلیغات شنهادات، تخفیفها را بهبود بخشیده و پیشناخت بهتر مشتریان، تجربه خرید آن

از  توانندفروشان میای متناسب با سلیقه و نیاز هر مشتری ارائه دهند. همچنین، خردهشدهسازیشخصی



 

 

ای از میزان های مدیریت موجودی خود بهره ببرند و به اطلاعات لحظهرایانش ابری برای بهبود سیستم

شود مشتریان رسی داشته باشند. این کار باعث میموجودی کالا در تمام شعب و انبارهای خود دست

طور دقیق مطلع شوند، که در نتیجه خطر اتمام ها بهبتوانند از وضعیت موجودی کالاها و زمان تحویل آن

 یابد.موجودی کالا کاهش یافته و رضایت مشتری افزایش می

ب زمینه و بدون جلاند که در پسشدهای طراحی گونههای اینترنت اشیاء بهدستگاه اینترنت اشیاء:

ه صورت یکپارچه به یکدیگر متصل شدها اغلب بدون نیاز به دخالت کاربر، بهتوجه کار کنند. این دستگاه

های های هوشمند، قفلهای هوشمند خانگی، مانند ترموستاتکنند. دستگاهو اطلاعات را رد و بدل می

کنند تا مصرف انرژی را بهینه کرده و محیط مینه فعالیت میزهوشمند و لوازم خانگی هوشمند، در پس

ها نیز تری فراهم کنند. البته، با عادت کردن مردم به مزایای این فن آوری، انتظارات آنزندگی راحت

فروشان و برندها باید در تمام نقاط تماس با مشتری، این انتظارات را برآورده بالاتر خواهد رفت و خرده

دهد تا اطلاعات مربوط به رفتار و ترجیحات فروشان میوری اینترنت اشیاء این امکان را به خردهکنند. فن آ

آوری کنند و بر اساس آن، پیشنهادات و تبلیغات ها در فروشگاه جمعمشتریان را در حین حضور آن

تواند شده مییآورهای جمعها ارائه دهند. همچنین، دادهشده و مرتبط با شرایط را به آنسازیشخصی

 بینی رفتار مشتری و مدیریت موجودی به شکلی کارآمدتر مورد استفاده قرار گیرد.برای پیش

ت توانند اطلاعات محصولاها میهای هوشمند است. این قفسهیکی دیگر از کاربردهای اینترنت اشیاء، قفسه

ورت صجیحات شخصی مشتریان بهو تبلیغات را بر اساس عواملی مانند تقاضا، میزان موجودی و حتی تر

دهند ها ارائه میروزرسانی قیمتصرفه برای بهبههای هوشمند روشی بسیار مقرونپویا تغییر دهند. قفسه

ای های زنجیره، فروشگاه2122و  2114های تواند بسیار پرهزینه باشد. در سالکه در برخی موارد می

مجبور « گذارینادرستی در قیمت»ت متحده، به دلیل ( در ایالاTarget( وتارگت)Safewayسیفت وی)

توانند زمانی رخ دهند که های میلیون دلاری در کالیفرنیا شدند. این خطاها میبه پرداخت جریمه

ها فسههای قیمت روی قها مثلاً به دلیل نوسانات قیمت کالا با برچسبهای الکترونیکی قیمتروزرسانیبه

( و Walmartای دیگری مانند والمارت)های زنجیرهروشگاههمخوانی نداشته باشد. )ف

اند.( دو دلیل عمده این ناهماهنگی، یکی مربوط به ( نیز با این مشکل مواجه شدهWalgreensوالگرینز)

ای افزار لازم برای بررسی لحظهها نرمفن آوری و دیگری مربوط به نیروی انسانی است: برخی فروشگاه

های قفسه مواجه هستند و برخی دیگر با کمبود کارمند برای تغییر دستی برچسبها را ندارند قیمت

توجه و افزایش استعفاها، تشدید شده است(. حال، پیشرفت قابل 19گیری کووید)مشکلی که پس از همه

های آنلاین و فروشگاهی صورت یکپارچه )و نامحسوس( کانالهای هوشمند را در نظر بگیرید که بهقفسه
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 "هوشمند"های کنند. این قفسهبا هم ترکیب کرده و در عین حال معیارهای تعامل مشتری را پایش میرا 

ای محصولات را نمایش مجهز به نمایشگرهای الکترونیکی هستند که اطلاعاتی مانند جزئیات تغذیه

رای حسگرهایی ها همچنین داکنند. این قفسهتر میدهند و مقایسه محصولات را برای مشتریان آسانمی

سرعت آن را تشخیص هستند که میزان موجودی کالاها را ردیابی کرده و در صورت اتمام موجودی، به

)شناسایی با فرکانس رادیویی( استفاده  RFIDها و فن آوری دهند. این حسگرها اغلب در کنار دوربینمی

 شاهد هستیم.های بدون صندوق آمازون و هیما طور که در فروشگاهشوند، همانمی

( ، استفاده از Walgreens( والگرینز)Krogr( ، کروگر)Walmartفروشان بزرگی همچون والمارت)خرده

های را در فروشگاه RFIDها و خوانشگرهای (، حسگرها، برچسبESLهای الکترونیکی قفسه )برچسب

رش به مناطق آسیا و اقیانوسیه اند. این روند در حال گستخود در سراسر ایالات متحده و کانادا آغاز کرده

(APAC( و اروپا، خاورمیانه و آفریقا )EMEAنیز می )های هوشمند شود بازار قفسهبینی میباشد. پیش

رود ارزش این رشدی سه برابری را تجربه کند. در سطح جهانی، انتظار می 2121در این مناطق تا سال 

دهنده نرخ رشد برسد که نشان 2121میلیارد دلار در سال  ۹.3به  2122میلیارد دلار در سال  3بازار از 

 است. 2121تا  2122در بازه زمانی  22.4٪( CAGRمرکب سالانه )

شده است. این رویکرد،  "1فروشیرسانه خرده"های ذکرشده، باعث پیشرفت اینترنت اشیاء، در کنار دیگر فن آوری

ها های فروش و ارتباطی آنفروشان و همچنین ادغام یکپارچه پلتفرمهای خردهاز پایگاه مشتری، اطلاعات و بینش

کند تا علاوه بر ایجاد یک جریان درآمدی جدید برای )در برخی موارد حتی با مشارکت شخص ثالث( استفاده می

زایش هوش تجاری، ارتقای جایگاه، افزایش فروش و تعامل با مشتری کمک کند. فروشان، به برندها نیز در افخرده

فروشی تا سال های خردهشود که رسانهبینی می، پیش Bain & Companyای بر اساس گزارش شرکت مشاوره

 میلیارد دلاری تبدیل شوند. 21به یک صنعت  2124

 طوری مبتنی بر هوش مصنوعی بههافن آوری (:LM( و یادگیری ماشینی )AAهوش مصنوعی )

ها و خدمات گوناگون تنیده خواهند شد و به همین دلیل کمتر به چشم ای در تار و پود برنامهفزآینده

ها و دستیارهای مجازی قادر خواهند بود در لحظه با مشتریان ارتباط برقرار کرده و باتخواهند آمد. چت

توانند به سوالات متداول مشتریان های هوش مصنوعی میمانهپشتیبانی و کمک فوری ارائه دهند. این سا

                                                      
ها )در برخی موارد های فروش و ارتباطی آنفروشان و همچنین ادغام یکپارچه پلتفرمهای خردهاطلاعات و بینش این رویکرد از پایگاه مشتری، 1 

فروشان، به برندها نیز در افزایش هوش تجاری، کند تا علاوه بر ایجاد یک جریان درآمدی جدید برای خردهحتی با مشارکت شخص ثالث( استفاده می

 روش و تعامل با مشتری کمک کند.ارتقای جایگاه، افزایش ف



 

 

ها قرار دهند و مشتریان را در طول فرآیند پاسخ دهند، اطلاعات مربوط به محصولات را در اختیار آن

خرید همراهی کنند. بدین ترتیب، خدمات مشتری پیش، در حین و پس از خرید بهبود خواهد یافت. 

های مصنوعی با امکان بارگذاری تصاویر از وب یا استفاده از دوربین تلفن جستجوی بصری مبتنی بر هوش

هوشمند برای عکس گرفتن از محصولات مورد علاقه، شیوه کشف و یافتن محصولات توسط مشتریان را 

توانند محصول مورد کند تا حتی زمانی که نمیدگرگون خواهد کرد. این ویژگی به مشتریان کمک می

 ها همخوانی دارد.کلمات توصیف کنند، محصولاتی را بیابند که با سلیقه آن نظر خود را با

ر باشند افزاهایی را توسعه دهند که قادر به برقراری ارتباط مؤثر با این نرمفروشان و برندها ناگزیرند فن آوریخرده

 قیف بازاریابی از مراحل ابتدایی تواند مشتریان را در مسیروقفه را فراهم کنند. این تعامل میتا امکان تعامل بی

)آگاهی، جذابیت، پرسش( به مرحله نهایی یعنی اقدام )خرید محصول( هدایت کند. )برای اطلاعات بیشتر به بخش 

 در فصل چهارم مراجعه کنید.(« آگاهی، جذابیت، پرسش، اقدام و هواداری—Aپنج »

 ها و اطلاعات را دربلاکچین یک دفتر کل دیجیتال غیرمتمرکز و ایمن است که تراکنش :بلاکچین

ن ها را تضمیکند. این فن آوری، شفافیت، تغییرناپذیری و اعتماد به دادهها ثبت میای از رایانهشبکه

ده شود و اتواند برای ایجاد یک زنجیره تامین شفاف و قابل پیگیری استفکند. بلاکچین همچنین میمی

ای درباره منشا و اصالت محصولات را دریافت کنند. این امر به مشتریان امکان دهد تا اطلاعات لحظه

 IBMشود. به عنوان مثال، والمارت با همکاری تر در خرید میگیری آگاهانهباعث افزایش اعتماد و تصمیم

ان سازی کرد که به آنها امکرا پیاده "سیستم ردیابی مواد غذایی مبتنی بر بلاکچین"یک  Hyperledgerو 

، پس از شیوع 211۹دهد. در سال کنندگان مختلف را میردیابی منشا محصولات متعدد از تامین

دار خود خواست تا محصولاتشان را از کنندگان سبزیجات برگ، والمارت از تامین1(E.Coli) شرشیاکُلیا

دهای لوکس نیز از این فن آوری نامحسوس برای مبارزه . برن"تا مزرعه ردیابی کنند"طریق این سیستم 

، 2121کنند. در سال با کالاهای تقلبی و تضمین اصالت محصولات خود به مشتریان استفاده می

را با هدف  Aura(، کنسرسیوم بلاکچین Prada&Cartier) ، گروه پرادا و کارتیه2LVMHهای شرکت

امکان تأیید اصالت کالاهای لوکس توسط مشتریان از طریق گواهی دیجیتال ذخیره شده در بلاکچین، 

ر توانند کنترل بیشتری بفروشان و برندها میگیری از فن آوری بلاکچین، خردهتأسیس کردند. با بهره

                                                      
 .دهدهای ادراری در زنان جوان را به خود اختصاص میدرصد از عفونت ۰۹است که حدود  ترین عامل عفونت دستگاه ادراریاشرشیاکُلی شایع 1 

اچ تنها شرکتی است امویت. ال، با ادغام برندهای لوکس و برتر لباس شکل گرف1۰۰۹در سال   LVMHاچامویشرکت چند ملیتی و فرانسوی ال 2 

قیمت،فشن و کالاهای چرمی، ساعت و جواهرات، عطر و های گرانها شامل نوشیدنیکند. این حوزهکه در چندین حوزه کالاهای لوکس فعالیت می

 .لوازم آرایش است
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توانند انتخاب کنند که کدام می ها و حریم خصوصی مشتریان به آنها بدهند. در واقع، مشتریانروی داده

ها و استفاده غیرمجاز را ها در مورد نقض دادهها را با چه کسی به اشتراک بگذارند، که این امر نگرانیداده

ها توانند کنترل کاملی بر امتیازات وفاداری خود داشته باشند، آندهد. همچنین، مشتریان میکاهش می

 ال دهند و حتی با ارزهای دیجیتال مبادله کنند.وکارهای مختلف انتقرا بین کسب

اند و چطور به شکلی روزافزون در کننده، نامرئی شدههای متحولدهند که چگونه فن آوریها نشان میاین نمونه

کنند. با پیشرفت مداوم فن آوری، روند ادغام نامحسوس آن احتمالاً تری پیدا میمان جایگاه طبیعیزندگی روزمره

ت بعدی مشتری دسبخشد، به تمامی نقاط تماس در مسیر سهخواهد یافت و تجربه کلی مشتری را بهبود می ادامه

فروشان کنیم که خردهکند. به همین دلیل، قویاً توصیه میتر مییابد و شیوه تعامل ما را با جهان پیرامون سادهمی

 را در آغوش بگیرند. "نامرئی بودن"و برندها اصل راهنمای 

 : عجله نکنید ای

فروشان و برندها ممکن است ترجیح دهند به تدریج به سمت نامرئی شدن با این حال، در برخی شرایط، خرده

تر در فضاهای فیزیکی خود استفاده کنند. این تصمیم به عوامل های ملموسحرکت کنند و همچنان از فن آوری

های ان هدف، دسترسی به اینترنت پرسرعت، ویژگیمتعددی بستگی دارد، از جمله سطح سواد دیجیتال مخاطب

توان گفت که وکار در مقایسه با رقبا و اهداف تجاری شرکت. میمحصولات و خدمات، جایگاه استراتژیک کسب

اند که مورد استقبال طیف وسیعی از ای فراگیر نشدههای نوظهور، به دلیل ماهیتشان، هنوز به اندازهفن آوری

های فروشان بزرگ یک چالش باشد. علاوه بر این، در برخی محیطتواند برای خردهیرند و این میمخاطبان قرار بگ

ناپذیری از تجربه برند باشد. برخی از تواند بخش جداییهای پیشرفته میفروشی، نمایش فن آوریخرده

ای نمایش فن آوری به شیوهکنند و با فروشان، خود را به عنوان پیشگام یا نوآور در صنعت خود معرفی میخرده

ها به مشتریان نشان حلبرجسته و آشکار، تعهد خود را به پیشتازی در تحولات فناورانه و ارائه جدیدترین راه

هایی جذب شوند. به عنوان مثال، ها به چنین فروشگاهدهند. مشتریان ممکن است برای تجربه آخرین پیشرفتمی

ای گسترده از فروشی خود که مجموعههای خرده(، به دلیل فروشگاهXiaomiشرکت الکترونیکی چینی، شیائومی)

های هوشمند گرفته تا لوازم خانگی هوشمند و های هوشمند و ساعتها و ابزارهای هوشمند از تلفندستگاه

 نتوانند قبل از خرید، ایگذارند، محبوبیت زیادی کسب کرده است. مشتریان میها را به نمایش میپوشیدنی

در منهتن، هم فروشگاه اصلی  ۹31محصولات را در فروشگاه آزمایش کنند. به همین ترتیب، فروشگاه سامسونگ 

 .های بازی نسل جدیدمجهز به ایستگاه« فضای بازی تعاملی»این غول الکترونیکی کره جنوبی است و هم یک 



 

 

( ARاست که نمایشگرهای واقعیت افزوده )یکی دیگر از مواردی که فن آوری قابل مشاهده ارجحیت دارد، زمانی 

های ها یا عناصر طراحی خاصی را که در فروشگاهها، اندازهدهند رنگ( به مشتریان امکان میVRیا واقعیت مجازی )

های مختلف تجسم کنند یا تجربیات مجازی را فیزیکی موجود نیستند، انتخاب کنند یا محصولات را در محیط

ه ای نمایش دهند کهای محصولات را به شیوهها و قابلیتتوانند ویژگیایشگرها همچنین میامتحان کنند. این نم

، غول (AEGAتری در مورد خرید خود بگیرند. به عنوان مثال، ایکیا )کند تصمیمات آگاهانهبه مشتریان کمک می

ه کار گرفته است و به مشتریان را در اپلیکیشن موبایل خود ب( AR)سوئدی مبلمان آماده مونتاژ، واقعیت افزوده 

 هایشان قرار دهند.های دقیق خانهدهد قبل از خرید، مبلمان را به صورت مجازی در مکاناجازه می

توانند به اعتمادسازی و شفافیت کمک کنند. به عنوان های مشهود میدر برخی از فضاهای خرده فروشی، فن آوری

توانند شفافیت را به نمایش بگذارند و شوند، میدر مراکز خرید دیده میهای مداربسته که به وضوح مثال، دوربین

 اطمینان خاطر مشتری را افزایش دهند.

*** 

روش، فدر نهایت، تصمیم در خصوص آشکار یا پنهان بودن فن آوری به استراتژی کلی برند و مخاطبان هدف خرده

در  گذاریبستگی دارد. با این حال، تصمیم به سرمایهو همچنین نوع تجربه خریدی که در پی ارائه آن هستند، 

تردید ریزی استراتژیک اتخاذ شود، نه صرفاً به دلیل فقدان نوآوری. بیهای آشکار باید آگاهانه و با برنامهفن آوری

در  ها و نقاط تماس،های موجود، در میان انبوهی از کانالسازی، یکپارچه تمامی فن آوریجهان به سمت یکپارچه

فروشان و برندها را به سمت گسستی خطرناک با تواند خردهحرکت است، بنابراین غفلت از این واقعیت می

سازی پنهان و یکپارچه به طور کامل متوازن مخاطبانشان سوق دهد. ضروری است که فن آوری آشکار با یکپارچه

د ها انتظار دارنشده است. مردم از شرکت شود تا اطمینان حاصل شود که تجربه مشتری بهبود یافته و نه مختل

 تر سازد.شان را سادهبرد خلق کنند که زندگی-که سناریوهای برد
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 بندیسؤالات تأمل برانگیز برای جمع
 

  فروشان و برندها چگونه شود اما بیشتر حضور دارد. خرده، فن آوری کمتر دیده میپسا دیجیتالدر عصر

آفرین را بدون ایجاد اختلال یا پیچیدگی، به طور یکپارچه های تحولفن آوریتوانند تضمین کنند که می

 کنند؟بعدی مشتری خود ادغام میدر سفر سه

 

 های پرکاربرد مانند واتساپ برای ایجاد یک تجربه مشتری تواند از اپلیکیشنشرکت شما چگونه می

 یکپارچه و آشنا بهره ببرد؟ 

 

 رایانش ابری، اینترنت اشیاء، هوش مصنوعی و بلاکچین برای ارائه یک تجربه  توانند ازها چگونه میسازمان

 شده به مشتری، بدون ایجاد مزاحمت، استفاده کنند؟سازیشخصی

 

 فروشی را شکوفا سازد؟های رسانه خردهتواند فرصتشرکت شما چگونه می 

 

 ترجیح داده شود؟فروشان و برندها در چه شرایطی ممکن است فن آوری آشکار توسط خرده 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 فصل دهم

 باوفا بمان
 

 روید. در میان خندهتان مرتباً برای صرف غذا میتان هستید، جایی که شما و دوستان صمیمیدر رستوران محبوب

اش به نام گایا از ایتالیا به تازگی به شهر دهد که دوست دوران کودکیتان خبر میو گپ و گفت، یکی از دوستان

شوید که شما و گوید، متوجه میشان میتان از خاطرات کودکیطور که دوستمکان کرده است. همین شما نقل

ها، رفتن به باشگاه ! با توجه به علاقه وافر شما به بازدید از موزه و گایا علایق مشترک زیادی دارید: بازدید از موزه

تر در خواهید که بیشتان میانید، بنابراین از دوستروح احتمالی بیشتر بدباشگاه ، مشتاقید که در مورد این هم

مئن کنید، مطهای اجتماعی بررسی میهای گایا را در شبکهمورد او برایتان تعریف کند. همان شب، وقتی پروفایل

خواهید که گایا را برای شام بعدی دعوت کند. تان میخواهید او را از نزدیک ببینید پس از دوستشوید که میمی

ید. شناسهاست که همدیگر را میکنید، انگار سالکنید، فوراً احساس صمیمیت میتی بالاخره او را ملاقات میوق

تان، گایا به بخش مهمی از دنیای شما تبدیل تر شدن دوستیبینید. با عمیقاز آن به بعد مرتباً یکدیگر را می

کنید. با این حال، مانند هر ا دارد، صحبت میشود و شما با شور و شوق از او برای هر کسی که گوش شنومی

و  کند،زده میکنید که شما را دلهایی از گایا میشود. شما شروع به دیدن جنبههایی پدیدار میای، چالشرابطه

کنید که به شما خیانت شده و مطمئن اندازد. کمی احساس میها بر ارتباط زمانی هماهنگ شما سایه میاین تنش

تان را مانند قبل ادامه دهید. و از آنجایی که از این وضعیت بسیار ناراحت هستید، توانید دوستیه آیا مینیستید ک

 گذارید.تان در میان میاحساسات خود را با دوستان

اید. هرگاه ما، به عنوان انسان، با دیگران ارتباط برقرار های مشابهی را تجربه کردهشک، بسیاری از شما موقعیتبی

دهد که شاید او را شود. گاهی هنگام آشنایی با فردی، این حس به ما دست میکنیم، سفری آشنا آغاز مییم

د کند، مان را تأییرویم. اگر آن اطلاعات غریزهدوست داشته باشیم. از سر کنجکاوی، به دنبال اطلاعات بیشتری می

نیم ای عمیق ایجاد کتوانیم رابطهب پیش برود، میآییم. اگر همه چیز خومشتاقانه در پی شناخت بیشتر او برمی

خیزیم و به تدریج خود را به روی طرف مقابل بگشاییم، بیشتر از خودمان برای او بگوییم حتی به طرفداری از او برمی

کنیم. با این حال، اگر اختلافی پیش آید، ممکن است احساس سرخوردگی و او را به جمع دوستانمان معرفی می

تواند کمرنگ شود یا حتی از هم بپاشد. این سفر به طرز امیدی کنیم. اگر این روند ادامه یابد، رابطه مییا نا

ر مسیر کنیم سفر دانگیزی شبیه سفری است که ما به عنوان مشتری هنگام ایجاد روابط با برندها آغاز میشگفت
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توانید در فصل تر را میری، توضیحات کاملآگاهی، جذابیت، پرسش، عمل و طرفداری )به عنوان یادآو«: A»پنج 

 چهارم بیابید(.

 اند؟ چرا سفر شخصی و سفر مشتری اینقدر به هم شبیه

شناسیم. برندها نیز درست ها موجوداتی اجتماعی هستند و ما تنها یک راه برای ارتباط با یکدیگر میچون انسان

دهند. به افرادی فکر کنید که بیشترین اهمیت را برای ورش میها، روابط خود را با مخاطبان ایجاد و پرمانند انسان

اند، اند، تجربیاتشان را با شما به اشتراک گذاشتهاند، از شما حمایت کردهشما دارند کسانی که از شما مراقبت کرده

مفهوم  اند. این رابطه دو طرفه سودمند این تبادل ارزش در قلبنشدنی به شما آموختهیا حتی چیزی فراموش

های معاملاتی محدود کرد. اگر به افرادی که برایتان مهم هستند فقط به توان آن را به جنبهوفاداری است و نمی

توانید در ازای آن به دست آورید، وفادار هستید، احساس عمیق و واقعی در شما وجود ندارد؛ این خاطر آنچه می

ای دیگر معاوضه کنید که از آن بتوانید ی آن رابطه را با رابطهصرفاً یک رابطه معاملاتی است. و این خطر که روز

ه ما را کنیم؛ این چیزی است کها رفتار میارزش بیشتری استخراج کنید بسیار بالاست. اینگونه است که ما انسان

ختی، شناهای رواندارد. بنابراین، درک چگونگی رفتار مردم در رابطه با دیگران از دیدگاهبه حرکت وا می

های زیادی در مورد چگونگی رفتار مردم به عنوان مشتری به ما تواند درسشناختی میشناختی و انسانجامعه

 بیاموزد.

یار توانیم با عزیزانمان بسگری ندارند. ما میهایی دارد، چرا که بیشتر روابط ماهیت معاملهالبته این قیاس ظرافت

ها وفاداریم. اما یک قاعده کلی مناسب برای تدوین استراتژی وفادارسازی تر از برندهایی باشیم که به آنباگذشت

ر کنید با ارزشی که دبه عنوان یک برند این است که مطمئن شوید ارزشی که از یک مشتری وفادار دریافت می

ات ارائه دهید متناسب است و منظور ما از ارزش، جزئیات ملموسی مانند محصولات یا خدممقابل به او ارائه می

 تر رابطه است.تر و پیچیدههای ظریفشده و مبالغ دریافتی نیست. بلکه منظور جنبه

 به عنوان مثال، از خودتان سوالاتی مانند موارد زیر بپرسید:

 های مشترکی داریم؟آیا ما و مشتریانمان ارزش 

 

 آیا رفتار ما همواره یکسان و پایدار است؟ 

 

 



 

 

  مشتریانمان حضور داریم؟آیا در رویدادهای مهم برای 

 

 کنیم؟آیا ارزش را به نسبت درستی مبادله می 

 

 دهیم؟ای معنادار )فراتر از معاملات( پاسخ میآیا به اعتماد مشتریان به شیوه 

 

  به « عمل»به مرحله « پرسش»آیا اطلاعات مورد نیاز مشتریان را برای اطمینان خاطر و حرکت از مرحله

 کنیم؟میطور شفاف فراهم 

 

 کنیم؟آیا مشتریان راضی خود را به توصیه ما به دیگران ترغیب می 

 

 هایی که ممکن است مشتریان را به قطع رابطه با ما سوق دهد، جلوگیری کنیم؟توانیم از تنشچگونه می 

 

ود شتریان خای مستحکم و بلندمدت با مها مثبت باشد، احتمالاً در حال ایجاد رابطهاگر پاسخ تمامی این پرسش

، فراوان که با نوسانات پسا دیجیتالهستید. اگر چنین است، این خبر بسیار خوبی است، زیرا این پیوند در دنیای 

 ، از اهمیت بالایی برخوردار است.های جایگزین در هر روز مواجه استعرضه بسیار بیشتر از تقاضا و ظهور گزینه

 وفاداری ذی نفعان

مشتریان شما انسان هستند  ٪111به معنای پذیرش این واقعیت است که )تا به امروز(  وفادار بودن در درجه اول

کنند. وفادار ای دارند و معمولاً در هنگام ایجاد روابط مراحلی خاص را طی میهای ویژهها نیازها و خواستهو انسان

ه به اینکه آیا و چگونه دیگران، ببودن همچنین به معنای درک این نکته است که مردم برای ثبات ارزش قائلند و 

ای دهند. از این رو، مشتریان به طور فزآیندهکنند، توجه زیادی نشان میوکارها، به حرف خود عمل میویژه کسب

برند به بهای دیگری به دست نیامده باشد دهند که محصول یا خدماتی که از آن لذت میبه این نکته اهمیت می

و نحوه رفتار مدیریت با کارکنان « بدون ظلم»های زیبایی گرفته تا کرم« ت عادلانهتجار»های قهوه از دانه

( اولیه مانند حفظ KPIهای کلیدی عملکرد )فروشی. به عبارت دیگر، مفهوم وفاداری به برند باید از شاخصخرده

اتر رفته و به یک تبادل ، و غیره فر«کسب و سوزاندن امتیاز»های وفاداری مرسوم مشتری و نرخ خرید مجدد، طرح

های آن، از جمله مشتریان، تبدیل شود. )در ادامه، مستمر ارزش بین شرکت و تمامی ذی نفعان درگیر در فعالیت

 بیشتر توضیح خواهیم داد.(« کسب و سوزاندن امتیاز»در مورد 
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تعهد عمیقی به اولویت ای جالب از وفاداری به ذی نفعان است، زیرا ( نمونهThe Body Shopشرکت بادی شاپ )

دادن به نیازها و منافع ذی نفعان مختلف، فراتر از مدل سنتی سودمحور، نشان داده است. رویکرد این شرکت بر 

هایی که با برند تعامل دارند متمرکز است و آنها در عمل به این ایجاد روابط معنادار و بلندمدت با تمام گروه

کنند. بادی شاپ تعهد عمیقی به تأمین مواد اولیه اخلاقی و پایداری دارد؛ رویکرد، از هیچ کوششی فروگذار نمی

کنند، بلکه علیه آزمایش حیوانات برای لوازم آرایشی نیز آنها نه تنها محصولات بدون ظلم به حیوانات عرضه می

ندسازی زنان و ایجاد هایی برای توانمگذاری کرده و طرحکنند. آنها در رفاه و توسعه کارکنان سرمایهمبارزه می

محیطی برای های اجتماعی و زیست کنند. بادی شاپ به طور فعال در طرحهای شغلی عادلانه اجرا میفرصت

کند. آنها یک برنامه وفاداری حمایت از حقوق بشر، حفاظت از محیط زیست و توانمندسازی جامعه مشارکت می

دهد و از طریق رویدادهای اجتماعی، را به مشتریان دائمی ارائه میاند که مزایا و جوایز مختلفی مشتری ایجاد کرده

کنند تا به حامیان اهداف برند های اجتماعی با مشتریان تعامل مستمر دارند و آنها را تشویق میها و رسانهکمپین

اپ بر ادی شوکار خود متعهد است. در واقع، تأکید بهای کسبتبدیل شوند. بادی شاپ به شفافیت در مورد شیوه

های اخلاقی و پایدار را در اولویت قرار وفاداری به ذی نفعان در ایجاد هویت برند قدرتمندی که با افرادی که شیوه

 دهند، همسو است، نقش بسزایی داشته است.می

جه یمعطوف شود. چرا که وفاداری به برند، نت« سفر مشتری»با تمرکز ویژه بر مشتریان، باید توجه زیادی به کل 

کلی تجربه مشتری است که خود حاصل جمع تمامی تعاملات یک مشتری با برند، در تمام نقاط تماس سفر 

تواند آگاهی از برند، شهرت، توجه، بعدی آنلاین و آفلاین اوست. هر نقطه تماس اهمیت دارد و هر تعامل میسه

اله همه کان»است که تغییر استراتژی از  خرید مجدد و طرفداری از آن را تقویت یا تضعیف کند. به همین دلیل

(omnichannel ») به«( کانال بهینهoptichannel » ) بسیار مهم است؛ در غیر این صورت، اختصاص توجه یکسان

گیرد. به تجربه مشتری در هر نقطه تماس عملاً غیرممکن شده و وفاداری به برند پیوسته در معرض تهدید قرار می

های مشتری خود را ارزیابی کنند تا اطمینان حاصل شخصیت« سفر مشتری»د به طور مداوم وکار بایمدیران کسب

شود، بلکه در هر تعامل به طور پیوسته پرورش کنند، نه تنها جبران میکنند که اعتمادی که مردم به شرکت می

توانند ها میها و چالشرییابد. در واقع، در دنیایی که معیارهای تجربی مدام در حال افزایش است، ناسازگامی

منجر به قطع ارتباط و احتمالاً تبلیغات منفی یا حتی پیامدهای بدتر شوند. در دنیای امروز، مشتریان به طور 

کنند و علاقه خود را فراتر از صرف رابطه تجاری با برند گذرد توجه میای به آنچه در پشت صحنه میفزآینده

 دهند.گسترش می



 

 

ای دوسویه و فروشان و برندها به معنای ایجاد، پرورش و حفظ رابطهست که وفاداری برای خردهبه همین دلیل ا

وکار آنها در ارتباط هستند. به عبارت دیگر، به این معناست مبتنی بر وفاداری با تمامی ذی نفعانی است که با کسب

ذینفع هستند در اولویت قرار داده و در  که رهبران و مدیران باید منافع تمامی کسانی را که در موفقیت سازمان

ای کنندگان و جامعهداران، کارکنان، مشتریان، تأمینراستای منافع آنها عمل کنند. ذی نفعان معمولاً شامل سهام

ها به طرق مختلف در شرکت مشارکت داشته و برای کند. هر یک از این گروههستند که شرکت در آن فعالیت می

یازها، گیری و اقدام، باید ناند. وفاداری به ذی نفعان یعنی شرکت هنگام تصمیمصی به آن وابستهدریافت مزایای خا

 کند.ها را در نظر بگیرد دقیقاً همانگونه که با مشتریان خود رفتار میحقوق و انتظارات این گروه

ی های متفاوتتوانند اولویتیای نیست؛ چرا که ذی نفعان مختلف ماین کار برای مدیران ارشد سازمان، کار ساده

ی به برانگیز باشد. وفادارتواند چالشداشته باشند و تضمین ثبات در عین دستیابی به موفقیت بلندمدت، می

داران مستلزم اقداماتی است که ارزش بلندمدت و بازگشت سرمایه آنها را به حداکثر برساند. این اقدامات سهام

ی است که رشد و سودآوری را افزایش داده و در عین حال به اصول اخلاقی های استراتژیکگیریشامل تصمیم

وکار پایبند باشند. وفاداری به کارکنان به معنای رفتار منصفانه با آنها، فراهم کردن محیط کاری امن و کسب

به های رشد و توسعه، و قدردانی از مشارکت آنها در موفقیت شرکت است. وفاداری فراگیر، ارائه فرصت

های به موقع و حفظ روابط سودمند دوجانبه است. در کنندگان شامل معاملات منصفانه و شفاف، پرداختتأمین

های مسئولیت اجتماعی نهایت، وفاداری به جامعه به معنای شهروند شرکتی خوب بودن و مشارکت در فعالیت

 است.

 رمزگشایی وفاداری و ریزش مشتری

ای سودمند کنند که احساس کنند در رابطهتجاری، وفاداری خود را هنگامی عرضه میافراد در روابط شخصی و 

ای که در آن تبادل ارزشی واقعی وجود دارد و پایداری یک هنجار است. بنابراین، وفاداری دوجانبه هستند؛ رابطه

برخی از عوامل اصلی  ی مستمر ارزش و برآورده کردن انتظارات مشتری حاصل شود. بیاییدباید از طریق ارائه

 منجر به وفاداری مشتری را واکاوی کنیم.

یک  شناسیها و زیباییی اصیل است. مشتریانی که با ارزشها زیربنای هر رابطهاشتراک ارزش ارتباط:

 دانند، تمایلای متشکل از مشتریان همفکر میکنند و خود را عضوی از جامعهبرند احساس یگانگی می

کنند(. گونه که در ارتباط با دیگران چنین احساسی پیدا میبه آن برند دارند )دقیقاً همانبه وفادار شدن 

 تواند به وفاداری و طرفداری بلندمدت منجر شود.این پیوند عاطفی می
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کند، های خود عمل میگیرد. برندی که همواره به وعدهوفاداری از اعتماد و خوشنامی نشأت می اعتماد:

دهد و به اصول اخلاقی پایبند است، اعتماد تمامی ذی نفعان خود را در اولویت قرار میرضایت مشتری 

کند. مشتریان وفادار اطمینان دارند که این برند در راستای منافع آنها عمل خواهد کرد و را جلب می

در مواقع  حاضرند اطلاعات شخصی خود را در ازای دریافت ارزش، با آن مبادله کنند. این جنبه به ویژه

(، یک شرکت آمریکایی Salesforce، شرکت سلزفورس)2123عدم قطعیت و تغییر اهمیت دارد. )در سال 

درصد  ۹۹کشور مورد بررسی قرار داد.  21کننده را در مصرف 13111افزارهای ابری، ی نرمدهندهارائه

 «(یابد.ری میتهای تغییر، اهمیت فزوناعتماد در زمانه»این افراد اظهار داشتند که 

 

عنوان ، گفتیم، افراد دوست دارند به«صمیمی باشید»طور که در فصل پنجم، همان سازی:شخصی

اند. ی مشتری ارزش قائلشدهسازیفرد دیده شوند؛ از این رو، برای تجربیات شخصی یک فرد منحصر به

ها، گیری از دادهه دهد تا با بهرهتواند این جنبه را تسهیل و بهبود بخشد و به برندها اجازفن آوری می

پیشنهادهای متناسب با نیاز هر فرد، پیشنهادهای مرتبط با موقعیت، یا دسترسی به رویدادهای مورد 

شود مشتریان احساس تواند موجب وفاداری شود زیرا باعث میسازی میتقاضا را ارائه دهند. شخصی

 ارزشمندی و درک شدن کنند.

 

ای یل دارند برندهایی را انتخاب کنند که محصولات یا خدماتی باکیفیت و تجربهمشتریان تما کیفیت:

دهند. اگر اطمینان داشته باشند که انتظاراتشان برآورده شده یا یکدست در تمامی نقاط تماس ارائه می

. جامدانشود که به وفاداری میها تقویت میحتی فراتر خواهد رفت، این حس تعلق خاطر و اطمینان در آن

گوییم، باید هم کیفیت ذاتی خود محصول و هم کیفیت ناگفته پیداست که وقتی از کیفیت سخن می

ای از عوامل از جمله شهرت برند، شده عموماً حاصل مجموعهشده را در نظر بگیریم. کیفیت ادراکادراک

 ی مشتری است.بندی، خدمات مشتری و کلیت تجربهتعاملات پیشین، بسته

  

ند، کنروند و از یک فروشگاه یا برند خاص خرید میافراد معمولاً به یک رستوران مشخص می ی:آشنای

ی امن خود باقی بمانند. مشتریان به چرا که برای آشنایی ارزش قائل هستند و دوست دارند در حوزه

د با آن برنشود تعامل کنند و این باعث میمحصولات، رابط کاربری و خدمات مشتری یک برند عادت می



 

 

دهد، زیرا دردسر باشد. این آشنایی، احساس راحتی ایجاد کرده و ریزش مشتری را کاهش میآسان و بی

 کند.تر میتر و زمان انجام تراکنش را کوتاهگیری را سادهتصمیم

 

 هایکنند. برنامهاستفاده می« کسب و مصرف»بسیاری از برندها با موفقیت از طرح وفاداری  ها:مشوق

آوری کنند. این ها را جمعدهند تا امتیاز، مایل یا سایر پاداشوفاداری معمولاً به مشتریان اجازه می

ها، محصولات یا خدمات رایگان، توان در ازای دریافت مزایای گوناگون مانند تخفیفامتیازات را سپس می

ی ارزش ملموس در ازای تعامل ها با ارائهپیشنهادهای ویژه یا حتی بازگشت نقدی خرج کرد. این مشوق

 کنند.مستمر با برند، خریدهای مکرر را تشویق و وفاداری را تقویت می

در دنیای پسا دیجیتال، که نقاط تماس به سرعت در حال افزایش هستند و سه بُعد سفر مشتری آنلاین نیازمند 

بود های بهجهت شناسایی زمینه وکارهاسازی مستمر است، درک دلایل ریزش مشتری برای کمک به کسببهینه

درصد از  11»کند که و ایجاد وفاداری بلندمدت مشتری بسیار مهم است. تحقیقات سلزفورس تأیید می

 «. اند( برند خود را تغییر داده2121کنندگان حداقل یک بار در طول یک سال )مصرف

 سه راهکار تضمینی برای از دست دادن مشتری
 

مشتریانی که تجربه مثبتی با یک شرکت نداشته باشند، به احتمال  ناخوشایند:تجربه مشتری ضعیف یا 

زیاد به سراغ رقیب خواهند رفت. این موضوع اغلب شامل مشکلاتی از قبیل محدودیت در انتخاب یا موجودی 

های ناکافی تحویل و بازگشت، فرآیندهای محصول، کیفیت پایین محصول، خدمات مشتری نامناسب، گزینه

شود. یا اگر مشتری شکایتی داشته باشد که به سرعت های ارتباطی میکارآمد یا مشکلات در هنگام تغییر کانالنا

به آن رسیدگی نشده و در نهایت به درستی حل نشود، احتمالاً دیگر به آن شرکت بازنخواهد گشت. مشتریان 

دهندیا بدتر از آن، ممکن است رائه میهایی باشند که تجربه کلی بهتری اناراضی ممکن است به دنبال شرکت

 نارضایتی خود را با دیگران در میان بگذارند و منجر به تبلیغات منفی دهان به دهان شوند.

رای تواند ناشی از فقدان تجربیات مثبت نیز باشد. باما ریزش مشتری تنها نتیجه تجربیات منفی نیست؛ بلکه می

هایم من عاشق تنیس بازی کردن هستم. اما از آنجایی که راکت»گوید:[ میمثال، ]جوزپه استیلیانو در این باره 

آورند، من واقعاً با فروشگاهی که آخرین راکتم را از آنجا خریدم یا برندی که انتخاب کردم، چند سال دوام می
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اوت را از متف کنم و تا وقتی که به یک راکت جدید نیاز پیدا کنم، ممکن است یک برندارتباط خاصی برقرار نمی

یک فروشگاه متفاوت تهیه کنم. اما اگر آن فروشگاه تخصصی تنیس یک فهرست ایمیل داشته باشد و از طریق آن 

جمعی کشی کند، یا در طول مسابقات ویمبلدون رویدادهای تماشای دستههای رایگان مسابقات تنیس را قرعهبلیت

شد، بخو... این ارتباط منظم تجربه مشتری مرا بهبود میهای تنیس تخفیف بدهد برگزار کند، یا برای کتاب

 «کند.دارد و به احتمال زیاد وفاداری مرا جلب میفروشگاه را در خاطرم نگه می

کنندگان درصد از مصرف ۹۹( ، Salesforceسلزفورس)« وضعیت مشتری متصل»بر اساس ویرایش پنجم گزارش 

ک شرکت به اندازه محصولات یا خدمات آن شرکت اهمیت دارد. کنند که تجربه ارائه شده توسط یتأیید می

را به « پیشنهادهای بهتر»درصد  22همچنین دریافته است که از میان دلایل تغییر برند توسط افراد،  سلزفورس

درصد(،  4۹« )خدمات مشتری»درصد(،  ۰۹« )کیفیت محصول»کنند و پس از آن عنوان محرک اصلی ذکر می

درصد( قرار دارند. این موضوع توسط گزارش  41« )تنوع محصولات»درصد( و  42« )صولموجود بودن مح»

درصد  ۰۹دهد تأیید شده است که نشان می 2123های تحلیلی هاروارد بیزینس ریویو در سال تحقیقاتی سرویس

 دانند.وکار خود میاز مدیران ارشد در سراسر جهان، تجربه مشتری را اولویت اصلی کسب

ها شده به آنمشتریان امروزی انتظار دارند که تجربیات و پیشنهادهای ارائه سازی:شخصی فقدان

سازی شده باشد. اگر شرکتی نتواند محصولات، خدمات و ارتباطات خود را با ترجیحات و نیازهای فردی شخصی

ری های دیگبال گزینهارزشی کرده و به دنها ممکن است احساس نارضایتی یا بیمشتریان خود تطبیق دهد، آن

امل های شخصی دارند که شبروند که انتظاراتشان را بهتر برآورده کند. برای مثال، مسافران دائمی معمولاً پروفایل

شود. پس اگر از یک مشتری وفادار که قصد رزرو پرواز شان میجزئیاتی مانند رژیم غذایی یا صندلی مورد علاقه

احتمالاً چندان خوشحال نخواهد شد. در مقابل، اگر وبسایت « ر پنجره یا راهرو؟صندلی کنا»دارد پرسیده شود که 

یک فروشگاه مواد غذایی از شما بپرسد که آیا مایلید اقلام خرید قبلی خود را دوباره سفارش دهید، این قابلیت 

داخت شما را دارد، تنها جویی کند. از آنجایی که وبسایت آدرس و اطلاعات پرتواند در زمان و انرژی شما صرفهمی

 است.« خرید»کاری که باید انجام دهید کلیک روی گزینه 

های نامحسوس مانند هوش توانند از فن آوریفروشان میدر فصل قبل بررسی کردیم که چگونه برندها و خرده

نند و در نتیجه ها درباره رفتار و ترجیحات مشتریان استفاده کآوری دادهمصنوعی و اینترنت اشیاءء برای جمع

شده و متناسب با موقعیت را در حین خرید به مشتریان ارائه دهند چه آنلاین، سازیپیشنهادات و تبلیغات شخصی



 

 

شده در آوریهای جمعتوان از دادهای نزدیک، در دنیای مجازی. همچنین میچه حضوری و چه در آینده

 ها بهره برد. سازی تجربه آنریان و شخصیبینی رفتار مشتکننده برای پیشبینیهای پیشتحلیل

درصد از مشتریان در سراسر جهان انتظار دارند که برندها نیازها و  22 سطح انتظارات بسیار بالاست:

درصد انتظار دارند که برندها همدلی نشان دهند  2۹سازی(، ها را درک کنند )شخصیانتظارات منحصر به فرد آن

های مختلف یک شرکت وجود داشته باشد تظار دارند تعاملات سازگاری بین بخشدرصد ان 12)درک متقابل(، 

تری ارائه دهند. به گفته شدهسازیمانند که تجربه شخصیهایی وفادار میدرصد به شرکت 2۰)یکپارچگی(؛ و 

ی درک توانای»را در خود پرورش دهند، که « همدلی دیجیتال»برایان سولیس* در مجله فوربس، برندها باید 

ها و های حاصل از آنمحور، بینشهای مشتریرفتارها، ترجیحات و آرزوهای مشتریان از طریق ارتباط بین داده

گونه ست گادین* این نکته را به زیبایی این«. شودها تقویت میتعامل معنادار با مشتری است که توسط این بینش

خواهد آن چیز برایش شخصی باشد، سازی شود، بلکه میخواهد چیزی برایش شخصیکس نمیهیچ»کند: بیان می

 «و این دو کاملاً با هم متفاوتند.

 

اگر مشتریان احساس کنند که یک محصول، خدمت یا تجربه بیش از حد گران ارزش اندک در برابر پول: 

ای بهتر باشند. به دهندهارائهدهد، ممکن است به زودی در پی است یا ارزش کافی در مقایسه با رقبا ارائه نمی

سرخوردگی ناشی از اختلال اینترنت خانگی یا پرداخت هزینه برای تحویل سریع و عدم دریافت به موقع سفارش 

ها، هزینه چنین نارضایتی مشتری بسیار بالاست، زیرا جذب مشتری جدید معمولاً به مراتب فکر کنید. برای شرکت

د است. مشتریان وفادار نیز سودآورترین هستند. با طی شدن چرخه وفاداری، تر از حفظ مشتری موجوپرهزینه

ی بالاتر هاشوند، زیرا تمایل به خرید بیشتر، پرداخت قیمتوکار تبدیل میمشتریان وفادار به مرور به جان کسب

زی با ی وفادارساهاو حمایت از طریق تبلیغات کلامی و نظرات مثبت دارند. به همین دلیل است که بیشتر برنامه

 ها مانند :ارائه انواع مزایا و مشوق

خرید امتیازهای کارت اعتباری در پی ایجاد یک رابطه مستحکم با مشتریان این استراتژی احتمال رضایت 

 دهد.مشتریان را افزایش داده و خطر نارضایتی آنها را به دلیل یک تعامل منفی واحد کاهش می

های کنند و محصولات، خدمات یا ویژگیهایی که پیوسته نوآوری میی شرکتمشتریان برا رقابت تهاجمی:

اند. اگر شرکتی نتواند نوآوری کند و با نیازها و سلایق متغیر مشتریان دهند، ارزش قائلجدید و بهبودیافته ارائه می
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دانند ویژه اگر از قبل ببه تری در جای دیگری باشندهای نوآورانهسازگار شود، مشتریان ممکن است به دنبال گزینه

دهد. این همان فشار رقابتی است که بسیاری از بازیگران با سابقه در زمان که رقیبی، جایگزین جذابی ارائه می

شوند. مواردی نیز وجود دارد که یک های چابک، متحمل میآپعرضه محصولات و خدمات رقابتی توسط استارت

ان تواند از طریق یک استراتژی تبلیغاتی تهاجمی، مشتریتر مییا حتی پایینرقیب تهاجمی با یک پیشنهاد مشابه 

ی گذارها سرمایهرا به ریزش وادارد. در چنین شرایطی، برندها به جای ورود به جنگ قیمت، باید بر سایر ویژگی

 Leviدر شرکت  کنند تا سهم بازار خود را حفظ کنند. لوسیا مارکوزو، معاون ارشد مدیرعامل بخش شمال اروپا

Strauss & Co گوید:، می 

دهیم و هر زمان که در هر نقطه تماس از انتظارات ای ارائه میهر بار که محصول، خدمت یا تجربه»

گذاری برای ایجاد وفاداری به برند هستیم. وفاداری به رویم، در واقع در حال سرمایهمشتری فراتر می

تعاملات مثبتی است که مشتریان با برند ما دارند. این یک نتیجه طبیعی برند، از دیدگاه من، اوج تمامی 

است. به جای اینکه انتظار داشته باشیم مشتریان به برند وفادار باشند، معتقدیم که برند باید به مشتریان 

 خود وفادار باشد، باید در هر گام این وفاداری را با قرار دادن مشتریانش در محور هر تصمیمی، کسب

 «کند.

تواند ناشی از تغییرات در شرایط شخصی مانند نقل مکان، تغییر سبک ریزش مشتری می شده:بافت مختل

های مالی نیز باشد. این تغییرات ممکن است باعث شود یک محصول یا خدمت ارتباط یا زندگی یا محدودیت

وکارها های بازار را تغییر داده و کسبویاییویژه در دوره رکود اقتصادی که پصرفگی کمتری داشته باشد بهبهمقرون

 کند. برای مثال:را ملزم به در نظر گرفتن آنها می

ان فروشدار دارند، مگر اینکه خردههای تخفیفکنندگان تمایل به خرید از فروشگاهدر زمان تورم، مصرف

تنظیم کنند. اما گذاری خود را برای جبران کاهش قدرت خرید های قیمتلوکس به سرعت استراتژی

ا یابد، حفظ ارتباط باین نکته نیز حائز اهمیت است که وقتی تعداد خریداران با قیمت کامل کاهش می

 توجهی در موفقیت یک فروشگاه داشته باشد.تواند تأثیر قابلخریداران با حساسیت کمتر به قیمت می



 

 

 وفاداری، عادت و جوامع

پایبندند. این موضوع هم در زندگی شخصی « همسریتک»برند، به ندرت به  باید بپذیریم که افراد در وفاداری به

ها ترجیحات خاص خود را داریم، اما کننده صادق است. اگرچه در برخی زمینهو هم در زندگی ما به عنوان مصرف

 دهیم.در بسیاری موارد، بر اساس عادت و راحتی، سبد نسبتاً بزرگی از برندها را ترجیح می

ن وفادار، آنهایی هستند که ارتباط عاطفی و دلبستگی عمیقی به یک یا چند برند دارند. آنها مشتریا

کنند و با برندها تعامل آگاهانه و بر اساس تجربیات مثبت، اعتماد و رضایت، خریدهای خود را تکرار می

اشند کن است حاضر بدارند. همچنین، این مشتریان تمایل بیشتری به توصیه برندها به دیگران دارند و مم

بهای بیشتری برای محصولات یا خدماتی که دوست دارند، بپردازند. وفاداری آنها ترکیبی از تمامی عوامل 

 ذکرشده است.

از طرف دیگر، مشتریان همیشگی، کسانی هستند که ممکن است بارها از یک برند خرید کنند، اما انگیزه آنها 

ین مناسب( است تا یک پیوند عاطفی عمیق. این مشتریان ممکن است بیشتر راحتی یا عادت )یا نبود جایگز

. این کنددهند چرا که نیازشان را برآورده میدلبستگی خاصی به برند نداشته باشند، اما به خرید از آن ادامه می

ود ان خوکارها باید هنگام تدوین استراتژی وفادارسازی مشتریای از معادله وفاداری مشتری است که کسبجنبه

 های مؤثر را تعریف کنند.(، معیارها و مشوقKPIهای کلیدی عملکرد )به دقت در نظر بگیرند تا بتوانند شاخص

ن است. در ای« ویژه اعضا»ها و جوامع یک رویکرد جالب برای تقویت وفاداری به برند فراتر از عادت، ایجاد فروشگاه

کنند. بسیاری از برندها و غی را برای عضویت پرداخت میمدل، مشتریان پیش از انجام هرگونه خریدی، مبل

های وفاداری خود را در ازای دریافت حق عضویت ارائه ای ممتاز از برنامهفروشان در سراسر جهان، نسخهخرده

است که مزایای متنوعی از جمله (« Amazon Primeآمازون پرایم)»ای بسیار موفق از این رویکرد، دهند. نمونهمی

سال رایگان و سریع، بازگشت آسان )و گاهی رایگان( کالا، خدمات پخش آنلاین فیلم و موسیقی، فضای ابری ار

کند. در چین، پلتفرم پیشرو در زمینه سازی عکس و بسیاری خدمات دیگر را برای اعضایش فراهم میبرای ذخیره

دهد دهد که به اعضا امکان میرا ارائه میخود  VIP(، برنامه Meituanتحویل غذا و خدمات سبک زندگی، میتوان )

های غذا، اولویت در رزرو رستوران و پیشنهادهای ویژه برای خدمات تفریحی از مزایایی مانند تخفیف در سفارش

 ,REI (Recreational Equipmentفروش آمریکایی تجهیزات ورزشی فضای باز، مند شوند. و خردهو مسافرتی بهره

Incه نام ای ب(، برنامهREI Co-op شان، اعتبار فروشگاه برای خریدهای بیشتر دارد که به اعضا به پاس وفاداری

 کینزی:دهد. به گفته مکهدیه می
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تری دارند، اما معمولاً ارزش بیشتری از مشتریانی های عضویت پولی برای جذب مشتری کار سختبرنامه»

ها تجربه کلی مشتری را آورند. در صورت اجرای صحیح، این نوع برنامهکنند به دست مینام میکه ثبت

یت در یک جامعه انحصاری دهند و مشتری را به عضوبخشند، جوایز سفارشی و ارزشمند ارائه میارتقا می

 « کنند.که حول یک وعده یا پیشنهاد مشترک از سوی برند شکل گرفته است، ترغیب می

بدیهی است که تنها راه متقاعد کردن مشتریان به پرداخت هزینه برای عضویت در یک برنامه وفاداری، ارائه ارزش 

 قابل توجه در ازای آن است.

های وفاداری پولی برای موفقیت و پایداری باید سه شرط را برآورده ی، برنامهکینزدر ادامه تحقیقات شرکت مک

 کنند: 

 شان بیش از هزینه عضویت باشدارزش پیشنهادی .1

  .اعضا را درگیر و فعال نگه دارند  .2

 مزایای تجربی ارائه دهند.  .3

درآمد حاصل از حق عضویت برای جلوگیری از ریزش اعضا در زمان تمدید، برندها باید از »در خصوص مورد سوم، 

گذاری در پیشنهادهای انحصاری با جذابیت احساسی بیشتر استفاده کنند، مانند دسترسی به تجربیات برای سرمایه

شده یا محتوای ویژه اعضاء. وابستگی به برند و مزایای تجربی در حفظ و تمدید عضویت مشترکین، سازیشخصی

 «کنند.نام ترغیب کرده است، ایفا میای که آنها را به ثبتاولیهتری نسبت به مزایای ملموس و نقش مهم

یک راه دیگر برای گسترش پایگاه مشتریان، ایجاد پیوند عاطفی و تقویت این رابطه و در نتیجه، ایجاد یک تبادل 

ها نهای اجتماعی به آن دست یافت. ما انساتوان از طریق شبکهارزشمند برای ساختن یک جامعه است، که می

شویم که حس تعلق ما را برانگیزند. جوامع برند با ذاتاً موجوداتی اجتماعی هستیم و به سمت چیزهایی جذب می

های مشترکی برند. وقتی اعضای یک جامعه علایق و ارزشایجاد یک چرخه بازخورد مثبت از این ویژگی بهره می

. ماهیت این یابدر نتیجه، اعتمادشان به برند افزایش میکنند و دداشته باشند، روابط عمیقی با یکدیگر برقرار می

مدت و احتمالاً رابطه معمولاً کمتر مبتنی بر معامله و بیشتر مبتنی بر اصالت است، که راه را برای یک رابطه طولانی

(« D2C)کننده انقلاب فروش مستقیم به مصرف» 3طور که در فصل کند. همانیک رفتار وفادارانه واقعی هموار می

(  که در ابتدا به عنوان یک شاخه از یک وبلاگ شروع به کار کرد، به یک شرکت Glossierدیدیم، برند گلاسیر)

 چند میلیارد دلاری تبدیل شد.



 

 

(« Lululemon Athleticaلولولمون اتلتیکا )»های مشابه، شرکت پوشاک ورزشی کانادایی برند دیگری با ریشه

گذار آن، شکل ، بنیان«1چیپ ویلسون»ای که پیرامون استودیوی یوگای جامعهاز دل  111۹است که در سال 

اس های لب، ویلسون متوجه کمبود گزینه«یوگا وست»گرفته بود، متولد شد. با گسترش جامعه یوگا در اطراف 

های های ورزشی عمدتاً برای ورزشراحت و کاربردی مناسب برای تمرین یوگا شد. )در آن زمان، بیشتر لباس

شدند.( ویلسون با الهام از بازخوردهای جامعه یوگا، خط تولید سواری طراحی میسنتی مانند دویدن و دوچرخه

های ورزشی باکیفیت و با الهام از یوگای خود را ایجاد کرد. به مرور زمان، لولولمون فراتر از جامعه یوگا لباس

به تناسب اندام و پوشاک ورزشی تبدیل شد. در سال مندان گسترش یافت و به برندی محبوب در میان علاقه

میلیارد دلاری دست یافت؛ کمی بیش از یک دهه بعد،  1سال پس از تأسیس، این شرکت به درآمد  13، 2111

د تردیمیلیارد دلار فراتر رفت. موفقیت لولولمون بی 4۰( رسید و ارزش بازار آن از 2122میلیارد دلار ) ۹این رقم به 

کارگیری بازخوردهایشان در توسعه هد این شرکت به تعامل با جامعه خود، درک نیازهایشان و بهمرهون تع

 سایت این شرکت آمده است:طور که در وبمحصولات است. همان

هایمان فراتر از ایجاد مکانی برای تهیه لباس ورزشی بود؛ ما در پی ایجاد یک انداز ما برای فروشگاهچشم

آگاهی و های فیزیکی زندگی سالم، ذهنیم، جایی که افراد بتوانند در مورد جنبهکانون اجتماعی بود

زندگی پویا بیاموزند و گفتگو کنند. همچنین برای ما ایجاد روابط واقعی با مشتریانمان و درک علایق، 

، زهایشان سهیم باشیم. امروشیوه ورزش و اهداف آنها اهمیت داشت تا بتوانیم در جشن گرفتن موفقیت

 ایم.هایمان در سراسر جهان محقق کردهانداز را در فروشگاهاین چشم

 کند:، متخصص استراتژی و رهبری جوامع، لولولمون را با نایک، پیشتاز بازار، مقایسه می2جونو بیکن

وکارش همچنان تا حد زیادی بر پایه سازی است، اما کسبنایک در حال ورود به عرصه جامعه»

های مشهور استوار است. در مقابل، لولولمون با های مالی چهرهبازاریابی و حمایت های بزرگکمپین

ای بسیار قدرتمندتر ایجاد نفری خود و محتوای تولید شده توسط کاربران، جامعه 1۰11برنامه سفیران 

ابتدا  هاای است که در آن شرکتشدهکاملاً برعکس مدل تثبیت« پایین به بالا»کرده است. این رویکرد 

ه کنند، بکنند، سپس برای ایجاد آگاهی و توجه آن را تبلیغ میمحصول یا خدمات و برند را تعریف می

 «روند.پردازند و در نهایت به سراغ ساختن جامعه خود میفروش می

                                                      
1 Chip Wilson 
2 Jono Bacon 
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*** 

های اییپویوکارها علاوه بر درک در عصر پسا دیجیتال، ایجاد وفاداری مستحکم به برند مستلزم آن است که کسب

ها را در تعاملات خود با مشتریان به کار بندند. وفاداری به برند، همانند روابط شخصی، روابط انسانی، این پویایی

یک خیابان دوطرفه است که در آن، هم برند و هم مشتری باید به یکدیگر وفادار باشند. این مفهوم فراتر از مزایای 

های مشترک، ایجاد یک ارتباط عاطفی واقعی با مشتریان بر اساس ارزشمعاملاتی است و در واقع، به معنای 

وکارها باید سفر مشتری را سازی، و ارائه مستمر ارزش است. برای تقویت وفاداری به برند، کسباعتماد، شخصی

قم ی رای مثبت و یکپارچه را برای مشتردر اولویت قرار دهند و اطمینان حاصل کنند که هر نقطه تماس، تجربه

شده، و برآورده کردن یا حتی سازیزند. این امر مستلزم توجه به نیازهای مشتری، ارائه پیشنهادهای شخصیمی

های آوری دادههای نامحسوس برای جمعفراتر رفتن از انتظارات به صورت مداوم است. برندها باید از فن آوری

پیشنهادات و ارتباطات خود را با ترجیحات فردی مشتریان ها، کارگیری این دادهمشتریان استفاده کنند و با به

تنظیم کنند تا حس آشنایی و سهولت را در آنها ایجاد کنند. بدیهی است که این رابطه باید برای هر دو طرف 

 های شخصی خودگذاری دادهسودمند باشد و بر پایه اعتماد بنا شود. در نهایت، افراد در صورتی حاضر به اشتراک

 کنند، ارزشی واقعی تلقی شود.ی پرداخت هزینه اشتراک هستند که آنچه در ازای آن دریافت میو حت

گان، کنندها باید به کارکنان، تأمینبا این وجود، ایجاد وفاداری فراتر از تمرکز صرف بر مشتریان است. شرکت

ری به تمامی ذی نفعان شامل کنند نیز وفادار باشند. وفاداای که در آن فعالیت میداران و جامعهسهام

کند. اگرچه ها کمک میها را در اولویت قرار داده و به بهبود شرایط آنهایی است که منافع آنگیریتصمیم

ها مؤثر باشند، اما باید فراتر توانند در ترغیب مشتریان به خرید مجدد و ایجاد انگیزه در آنهای وفاداری میبرنامه

 فرد وها و جوامع وفاداری پولی، مزایای منحصربهعمل کنند. برنامه« ب و سوزاندن امتیازکس»ی های سادهاز طرح

کنند. در تری به برند را در مشتریان تقویت میدهند که حس تعلق و وابستگی عمیقای را ارائه میتجربیات ویژه

ارها وکتباط عاطفی است. اگر کسبهای مشترک و ارنهایت، وفاداری به برند، حاصل تعاملات مثبت، اعتماد، ارزش

شوند شوند درک کرده و از اشتباهات رایجی که منجر به ریزش مشتری میعواملی را که موجب وفاداری می

انداز دائماً در حال تغییر توانند پیوندهای پایدار با مشتریان خود ایجاد کرده و در چشماجتناب کنند، می

 پیشرفت کنند.« ۰.1فروشی خرده»



 

 

 بندیالات تأمل برانگیز برای جمعسؤ

 

 تر توانیم مفهوم وفاداری را از تمرکز صرف بر معاملات با مشتریان، به یک تبادل ارزشی جامعچگونه می

 کنندگان، تغییر دهیم؟با تمامی ذی نفعان، از جمله کارکنان و تأمین

 

 یجاد ارتباطات عاطفی واقعی با ها برای وفاداری و اتوانیم تعادل مناسبی بین ارائه مشوقچگونه می

 مشتریان خود برقرار کنیم تا به وفاداری بلندمدت دست یابیم؟

 

 مشتریان  کنند وتوانیم بین مشتریان واقعاً وفادار که بر اساس ارتباط عاطفی با برند ما خرید میچگونه می

 ؟ها از روی عادت یا راحتی است، تمایز قائل شویمعادتی که خریدهای مکرر آن

 

 ای که در آن، ی برند به کار بگیریم؛ جامعهتوانیم برای ایجاد و پرورش یک جامعهچه راهکارهایی را می

گذارند و حس تعلق و وفاداری را در خود های مشترک خود را به اشتراک میمشتریان علایق و ارزش

 کنند؟تقویت می

 

 های خود عمل کرده و انیم همواره به وعدهتوبا توجه به اهمیت اعتماد در وفاداری مشتری، چگونه می

 وکار خود تضمین کنیم؟های کسبهای اخلاقی را در تمامی فعالیتشیوه
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 :گیرینتیجه

 در عصر پسا دیجیتال 1.2فروشی پذیرش سفر خرده

یابیم ای حساس میفروشی، خود را در برههو تأثیر آن بر خرده پسا دیجیتالبا به پایان رسیدن سفرمان در دنیای 

 فروشی باید به دو دلیل اساسیسابقه است. ما اظهار داشتیم که مفهوم خردهکه تغییر نه تنها ثابت، بلکه بی

 بازتعریف شود:

(، B2Cکننده )وکار با مصرف( و کسبB2Bوکار )وکار با کسببه دلیل کمرنگ شدن مرزهای بین کسب .1

 که موجب دگرگونی عظیمی در مرزهای سابقاً مشخص بین این دو دنیا شده است،

 شود.ای که از سوی اختلالات فناورانه وارد میبه دلیل فشار فزآینده  .2

 همچونهای حیاتی های چندمنظوره، بلوغ عوامل کلیدی توانمندساز، و پذیرش سریع فن آوریهمگرایی فن آوری

، یادگیری ماشینی، رباتیک و ( IoTو اینترنت اشیاء ) (VR)مجازی( واقعیت AR)افزودهواقعیت  هوش مصنوعی،

نامیم. در این عصر، می« ۰.1فروشی خرده»بلاکچین، عصر جدیدی را در عرصه تجارت رقم زده است که ما آن را 

ط با موقعیت و متناسب تری دارد و هرگونه تعاملی را آسان، مرتبآید اما حضور پررنگفن آوری کمتر به چشم می

دهند تا به شکلی های صوتی به افراد امکان میسازد. پردازش زبان طبیعی، حسگرها و رابطبا هر مشتری می

د در تعامل خواهیم بو« اشیاء»های جدید ارتباط برقرار کنند. ما به طور یکپارچه با انبوهی از طبیعی با فن آوری

 های فیزیکی، دیجیتال و مجازی با یکدیگر تعامل خواهند داشت.جهان و این اشیاء نیز به طور یکپارچه در

انگیزی را به ارمغان آورده و های هیجانهای کاربردی مبتنی بر هوش مصنوعی مولد، نوآوریویژه، موج برنامهبه

یم خصوصی هایی را در مورد حرها و مشتریان را افزایش داده است، اما در عین حال، نگرانیانتظارات سازمان

تی های سنکنندگان، به دنبال فرصتی برای ترکیب مدلهای فعال در حوزه مصرفها ایجاد کرده است. شرکتداده

ه را شدسازیها و پیشنهادهای شخصیهوش مصنوعی و یادگیری ماشینی با هوش مصنوعی مولد هستند تا پیام

ت رای افزایش کارایی عملیاتی، به حداکثر رساندن بازگشانگیز ببه مشتریان ارائه دهند. این رویکرد، فرصتی وسوسه

ز گیری اها نیز به دنبال بهرهرود. سایر شرکتهای پرسنلی به شمار میو کاهش هزینه 1(ROASسرمایه تبلیغات )

( هستند. D2Cکننده )های خود در زمینه فروش مستقیم به مصرفها برای به حداکثر رساندن تلاشاین فن آوری

گیری مجدد های مشتریان و سپس هدفها در فرآیند فروش، دسترسی مستقیم به دادهقع، با حذف واسطهدر وا

                                                      
1 Return on Advertising Spend 



 

 

توان یک مزیت رقابتی قابل توجه ایجاد کرد. افزار، میپرسونای مشتریان امیدوارکننده با کارایی و اثربخشی نرم

هوش مصنوعی، به دنبال تقویت ارتباط با  های کارکنان فروش خود از طریقها نیز با افزایش قابلیتبرخی شرکت

 سازی در مقیاس بزرگ هستند، از جمله توصیه بهترین اقدام بعدی برای هر مشتری خاص.مشتریان و ارائه شخصی

مرور های گفتگوی مبتنی بر هوش مصنوعی بهمثال، رباتعنوانشمارند. بهها بیها در تقریباً تمامی حوزهفرصت

ا استفاده از زبان طبیعی با مشتریان ارتباط برقرار کنند، همدلی نمایند، از تجربیات بیاموزند و قادر خواهند بود ب

تر تر به نظر خواهند رسید: شخصیتعاملات قبلی را به خاطر بسپارند. بدین ترتیب، با گذشت زمان، آنها انسانی

های دهند، مشاورهب را پیشنهاد میدهند ،محصولات مناسخواهند شد؛ به سرعت به سؤالات مشتریان پاسخ می

ساعته و در تمام طول  24صورت آنی، ها بهکنند، همه اینطور فعال مشکلات را حل میدهند و بهشخصی ارائه می

فرد، حس اعتماد را میان مشتریان و گیرد. این تعامل پیشرفته با مشتری و تجربیات منحصربهسال صورت می

افزایی هوش طور مؤثر به کار گرفته شود، همکند. هنگامی که بهها تقویت میفروشان و همچنین برندخرده

فزایش توجهی اطور قابلتواند وفاداری به برند را به( میPLNمصنوعی، یادگیری ماشینی و پردازش زبان طبیعی )

تنی بر های مبر سیستمفروشان، استفاده از اینترنت اشیاءء در کنادهد. یکی دیگر از کاربردهای مرتبط برای خرده

ت آنی است. صورکننده در فروشگاه بهبینایی کامپیوتری برای نظارت بر گردش محصولات و تشخیص رفتار مصرف

گذراند( و زمان زمانی که یک فرد در مقابل قفسه میاین کار فرآیندهای تجدید موجودی، زمان توقف )مدت

فروشی را به سطوح های خردهسازد و روند رسانهبهینه می مشاهده )زمان صرف شده برای بررسی یک کالا( را

 دهد.جدیدی ارتقاء می

ها با خود مسئولیت هاست و این دادهها، مدیریت دقیق دادهبا این وجود، شرط لازم برای تحقق تمامی این فرصت

دابیر قوی امنیت سایبری های کلان برای تضمین وجود تگذاریبزرگی را به همراه دارند. این امر مستلزم سرمایه

تر سشان حسا، مشتریان نسبت به نحوه استفاده از اطلاعات شخصیپسا دیجیتالاست. در واقع، با ورود به عصر 

توانند رفتار انسان را تقلید کنند. رهبران خردمند ها اغلب میویژه با توجه به اینکه این فن آوریخواهند شد، به

توجهی را برای ایجاد یک ارزش پیشنهادی مبتنی بر ترکیبی جامع از هوش انسانی اصیل قابلهای سازمانی، تلاش

ها ترکیب طور یکپارچه با قدرت محاسباتی عظیم رایانههای اجتماعی که به،شامل همدلی، احساسات و مهارت

 شده است، به کار خواهند گرفت تا زندگی مشتریان خود را بهبود بخشند.

 ماند: فروشان و برندها باقی می، یک پرسش اساسی برای خردهپسا دیجیتالمسیر در دنیای تجارت  در پایان این

 قادر به بقا و شکوفایی خواهند بود؟  پسا دیجیتالهای فیزیکی در دنیای آیا فروشگاه



 134ده اصل راهنما برای عصر پسا دیجیتال   

 

 

تعاملات رو در رو  اند،از دیدگاه ما، در جهانی که افراد دائماً در انبوهی از اطلاعات دیجیتال و مجازی غرق شده

عدی بسفر سه»سازی یک همواره جایگاه خود را حفظ خواهند کرد. بنابراین، بسیار مهم است که برندها بر بهینه

فرد از عناصر فیزیکی، دیجیتال و مجازی، به هر نقطه تماس تمرکز کنند و با ایجاد ترکیبی منحصربه« مشتری

ها همچنان مشتریان را جذب خواهند کرد و این به ن امر، شرکتنقشی مرتبط اختصاص دهند. با موفقیت در ای

توانند در تعاملات حضوری در فروشگاه ها میهای دست اولی که مدیران فروشگاهها و بینشنوبه خود به لطف داده

 کند.( را تقویت میMultichannelآوری کنند، یک چرخه مثبت چندکاناله)جمع

*** 

یا منسوخ شدن  B2Cization، به مفهوم  پسا دیجیتالعصر -ام بازتعریف  خرده فروشیدرجلد اول این کتاب با ن

 ( در جهانی پرداختیم که:B2Cکننده )وکار به مصرف( و کسبB2Bوکار )وکار به کسبتمایز قدیمی میان کسب

 ها را تحت تأثیر قرار داده .معیارهای تجربی تمامی بخش .1

 فروش باشد.دهد تا خردهدموکراتیزه شدن فن آوری به هر فردی اجازه می  .2

های آتی، این پدیده دستخوش تحولی دیگر شود که احتمالاً رهبران برندهای کنیم در سالبینی میپیش

ند شمهای رو به رشدی از فرآیند خرید به عوامل هوفروشی و مصرفی را غافلگیر خواهد کرد. با واگذاری بخشخرده

صورت مستقل با فروشندگان تعامل دارند، این سؤال برای کنند و بهمصنوعی که به عنوان دستیاران ما عمل می

 "R"نامیم، انجام دهیم )که در آن می1( B2Rیا B2Aiتوانیم آنچه را که)شود که چگونه میبازاریابان مطرح می

نند، کاز مراحل سفر خود را در دنیای مجازی طی می توانیم بر مشتریانی که بخشیمخفف ربات است(. چگونه می

تأثیر بگذاریم؟ بهترین اقدام بعدی برای یک مشتری جوان که یک برند را در یک پلتفرم بازی آنلاین یا در یک 

توانیم آنها را به مشتری شدن آن برند در دنیای واقعی نیز ترغیب کنیم؟ متاورس کشف کرده است، چیست؟ آیا می

د آنها را به سمت یک کانال رسانه اجتماعی هدایت کنیم؟ و اگر بله، کدام کانال؟ با در نظر گرفتن سه بعد آیا بای

سازد. تر میرا ضروری«  (optichannelکانال بهینه )»شود و پذیرش مفهوم این سفر، نقاط تماس بیشتری ایجاد می

داند که چگونه ر حال ایجاد هستند، چه کسی میاما با توجه به اینکه برخی از نقاط تماس در حین صحبت ما د

 بعدی آنلاین مشتری را بهینه کرد؟توان یک سفر سهمی

                                                      
ها، هستند و به تعاملات تجاری اشاره دارند که در آن« وکار به رباتکسب»و « وکار به هوش مصنوعیکسب»به معنای این اصطلاحات به ترتیب  1 

 کندوکار عمل میبه جای انسان، یک عامل هوشمند مصنوعی یا ربات به نمایندگی از کسب



 

 

فروشی و مصرفی در همین چند سال آینده با هایی است که رهبران برندهای خردهها تنها بخشی از پرسشاین

 ها مواجه خواهند شد.آن

ایی، گرداری، مصرفهای ناشی از ترکیب سمی سرمایهر آسیبعلاوه بر این، با توجه به آشکار شدن هرچه بیشت

د، کنیم که تلاش برای پایداری و ابتکارات هدفمنبینی میمصرف بیش از حد و بازاریابی نامناسب بر سیاره ما، پیش

وکارها خواهد گذاشت. رهبران موفق ها و کسبکننده را شکل داده و تأثیر عمیقی بر دولترفتار مصرف

دانند سودآوری برای پایداری و رشد سازمانشان ضروری است، ، کسانی هستند که میپسا دیجیتالکارهای وکسب

، ایجاد ارزش برای تمامی ذی نفعان، از جمله پسا دیجیتالاما این تنها نیروی محرکه نیست. رهبران موفق 

ها متعهد به انجام دهند. آنمی کنندگان، جوامع و محیط زیست را در اولویت قرارمشتریان، کارکنان، تأمین

کنند که سازمانشان تأثیری ای اخلاقی، شفاف و مسئولانه خواهند بود و اطمینان حاصل میوکار به شیوهکسب

دانند که موفقیت بلندمدت در گرو ایجاد روابط مثبت و تأثیرگذاری ها میگذارد. آنمثبت بر جهان پیرامون خود می

های خود را توانند تیموکار خود با هدفی روشن، میهای کسببا همسو کردن استراتژیمعنادار بر جامعه است. 

 تر درگیر نمایند.الهام بخشند، استعدادهای جدید را جذب کنند و مشتریان را در سطحی عمیق

یم که کنبینی میفروشی و برندهای مصرفی در آینده، جهانی را پیشبا در نظر گرفتن روند احتمالی تحول خرده

کنندگان سازگار کرده و تکامل طور مداوم خود را با نیازها و ترجیحات متغیر مصرفوکارها باید بهدر آن کسب

های های پیشرفته در تار و پود تجارت خواهیم بود. جهانیابند. در عصر پسا دیجیتال، شاهد ادغام بیشتر فن آوری

عدی بسفر سه»شوند و مرزها را در یک پیوسته میهمعی و بهای واقفیزیکی، دیجیتال و مجازی به طور فزآینده

ها و عدم کنند. برای عبور از پیچیدگی( محو میonlife customer journey« )مشتری در زندگی آنلاین

فروشی ده اصل خرده»، یک چارچوب استراتژیک متشکل از ده اصل راهنما  پسا دیجیتالهای این جهان قطعیت

های خاصی است که رهبران و مدیران های ذهنی فراگیر و اولویتایم. این اصول شامل نگرشهاد دادهرا پیشن«  ۰.1

 ها را بپذیرند. تمامی این اصول، بهتر است آنپسا دیجیتالانداز وکارها در صورت تمایل به موفقیت در چشمکسب

دانیم که در چنین سناریوهای بی میخواند تا دیکته کردن، زیرا بهبیشتر برای الهام بخشیدن طراحی شده

توان رویکردی یکسان برای همه در نظر ای، تجویز قوانین جزئی برای پیروی، غیرواقعی خواهد بود. نمیپیچیده

 گرفت.

محور است. این های انسانپذیری و استراتژینیازمند تعهدی پیوسته به نوآوری، انعطاف ۰.1فروشی سفر خرده

و « ۰.1فروشی ده اصل خرده»ق از تعامل پویای میان فن آوری و ذات بشر است. پذیرش سفر مستلزم درک عمی
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 آفرین، مسیر موفقیتسازد تا در این عصر تحولوکارها را قادر میاتخاذ فرهنگ یادگیری و همکاری مستمر، کسب

 خود را ترسیم کنند.

اندازی که پیوسته در ه است. در چنین چشمدر ادامه این مسیر، ضروری است که بدانیم این سفر تازه آغاز شد

فروشان و رهبران برندهای مصرفی باید چابک و پذیرای تغییر باقی بمانند همواره حال تغییر و تحول است، خرده

در حال انطباق با شرایط و مایل به به چالش کشیدن وضع موجود تا از خطر ارائه یک ارزش پیشنهادی منسوخ 

ینش، کند که بتوانند با بنهایتی را برای کسانی فراهم میهای بی، فرصتپسا دیجیتالجلوگیری کنند. دنیای 

 های آن حرکت کنند.طلبی، فروتنی، چابکی و تعهد واقعی به نیازهای مشتری، در پیچیدگیهدف، جاه

وانمند وکارها را تنهفته است. این اصول راهنما، کسب« ۰.1فروشی ده اصل خرده»مسیر موفقیت در پذیرش 

فروشی ارائه دهند و در جهانی که تغییر تنها اصل ثابت آن است، شکوفا شوند. ای از خردهسازند تا تعریف تازهمی

توانند عصر جدیدی از تجارت فروشی و مصرفی میآفرین، مدیران برندهای خردهبا گام نهادن در این مسیر تحول

ای را رقم بزنند که در آن نوآوری، پایداری و ارتباط انسانی دهمحور را خلق کنند و آینشده و مشتریسازیشخصی

 در هم تنیده شده و دنیایی بهتر را برای همه ما چه به عنوان مشتری و چه به عنوان انسان بسازند.

 

 .«ها به سوی ستارگاناز میان دشواری»

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 شهر مدیریتی هزار سوم پاوان
 

  بیاییدبا ما ازپله های فرهنگ بالا 

 از دروازه تمدن عبور کنید

 و،وارد شهری برای آموزش نسل آینده ایران شوید.

با نام مجموعه  131۹شکل گرفت و در سال  1311هسته ی اولیه مجموعه آموزشی شهر مدیریتی هزاره سوم پاوان در سال 

تخصصی در حوزه های مدیریتی در  شهر مدیریتی پاوان فعالیت خود را آغاز نمود رسالت این مجموعه طراحی دوره های

شاخه های مدیریت استراتژی ،مدیریت بازاریابی صنعتی و خدماتی،برندسازی شخصی و سازمانی ،رصد بازار و تحقیقاتی 

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 د وجهی میمدیرانی با توانایی چن

شخصی در قالب یک سازمان و اداره آن به بهترین شکل به مخاطب و همچنین برقراری ارتباط عمیق و قوی با مخاطبین 

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  نام مرکز مدیرت راهبردی یکپارچه مشاوره،رفتارمصرف کننده، برندسازی شخصی و سازمانی

 اندازی شد .راه IMCcBMبا نام  131۹و روابط عمومی نوین  در سال 
مجموعه هدف بر ترجمه ،تالیف و نگارش کتاب ها ومقالات هجری شمسی با توجه بر رسالت  13درآخرین سال قرن

ای با نام گرگ آلفا که هدفش توسعه و تخصصی در حوزه های مدیریتی با رویکرد بازار در دستور کار قرار گرفت و پروژه

دن ا شرشد شخصیتی مدیرانی با رویکرد رهبری گرگ های خاکستری در هر سازمان و هدایت و پرورش آنها برای گرگ آلف

رو تمام کتاب های تحت حمایت این مجموعه در قالب مجموعه کتاب های گرگ آلفا ارائه شروع به فعالیت کرد ازاین

 گرددمی
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 گرگ آلفا
گرگ ها از گونه  سگ سانان هستند گونه ای کاملاً اجتماعی با 

رفتاری غنی و پیچیده ی اجتماعی نسبت به دیگر حیوانات گرگ 

خانوادگی زندگی می نمایند آنها در راس  صورت گروهی وها به

شوند عنوان شکارچی راس هرم شناخته میهرم غذایی به

شدت چالاک و شکارچی بزرگی که فرصت ها را موجودی 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

فر وظیفه ی هدایت و رهبری گروه را بر عهده دارد گله یک ن

توان گفت آموزش های لازم را نسل به نسل در فردی که می

سینه خود انباشته و به فرزند خود نیز تجربیات گذشتگان و 

دهد این رهبر چالاک آلفا خودش از زندگی اجتماعی را هدیه می

یا یک  گله به رهبر 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 یدارا هاگرگ گله که داده نشان آزاد

طور انفرادی یا به عبارتی طور اولیه به عهده دارند اما فقط در شرایط خاص به)والدین( رهبری گروه را به کننده گلههدایت

 .کننداستبدادی برخورد می

قابلیت های یک گرگ آلفا را تربیت و تحویل جامعه دهد این مدیران آلفا یک وظیفه پروژه گرگ آلفا تلاش دارد  مدیرانی با 

صورت منظم و منسجم در امور محوله فعالیت مینمایند و این توانایی را دارند تا خود و گروه دارند ، تشکیل جوامعی که به

بتوانند نام برندها و سازمانهای ایرانی را در خود را برای پنچه به پنچه شدن با چاش های بازارهای جهانی آماده سازند و 

شده نیاز دارد دیده با آخرین متد های طراحیرقابت های تجاری جهانی پرآوازه کنند و اعتقاد داریم یک مدیر آموزش

ائه ا ارهمواره خود را به روز نگه دارد پس نیاز به مطالب و آخرین نکات علمی دنیا دارد این رو در برای تحقق این رسالت ب

ترجمه و تالیف آخرین کتاب های حوزه های تخصصی ،و نوشتن آخرین تغییرات حوزه های تخصصی بازاریابی در قالب 

تواند دیدگاه مدیران را مجموعه کتاب های گرگ آلفا را وارد بازار می نماییم و ایمان داریم که این مجموعه کتاب ها می

 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

 روابط عمومی نوین  با نام اختصاری

 
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 میلادی بنیانگذاری گردید این کارگروه با هدف کمک به کسب 2020در سال 

رو افتخار همکاری با صاحب نظران مدیریت ایران در امر باشد ازاینوکارها میتخصصی مدیریتی برای کمک به کسب 

کمترین هزینه مجموعه ای بی نظیر از مدیران راهبردی کشور شود تا با مشاوره 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

 

 

 


