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قدردانی
»من می توانم دوردست ها را ببینم، زیرا بر شانۀ غول ها ایستاده ام.« 

_نیوتن

کاش می توانسـتم بگویـم تمـام ایده هـای ایـن کتـاب سـاختۀ ذهن خودم بوده اسـت 

و نابغـه  ای در حـوزۀ کسـب و کار و بازاریابـی هسـتم، اما در حقیقت مـن فقط ایده  های عالی 

را جمـع آوری کـرده ام. در معـدود مـواردی ابداعاتـی داشـته ام کـه البتـه آن هـا هـم به ندرت 

ارزش نوشـتن دارند.

مـال امِـری1 -یکـی از اولین مربیان کسـب و کارم- اغلب می گویـد: »هیچ وقت از خودم 

ایـده  ای نداشـتم. ایـن خیلـی خطرناکـه!« با وجـود این، او همـواره یکـی از موفق ترین افراد 

در حـوزۀ کسـب و کار و بازاریابـی بـوده اسـت. راز موفقیـت او و بـه دنبالـش موفقیـتِ مـن 

مدل  سـازی نمونه هایـی بـود کـه از درسـت بودنشـان اطمینان داشـتیم، و نـه اختراع مجدد 

چرخ!

اختـراع مجـدد چـرخ هـم بـه نبـوغ بسـیاری نیـاز دارد و هـم احتمـال شکسـت بالایـی 

دارد. مـن نـه نابغـه هسـتم و نـه تمایلـی بـه شکسـت دارم، پـس ترجیـح می دهـم تـا حـد 

امـکان تجاربـی را کپی بـرداری کنـم کـه باعـث موفقیـت دیگـران شـده  اند؛ حداقل تـا زمانی 

کـه به خوبـی از عهـدۀ اصـول آن برآیـم. ایـن کار فرصت هـا را بـاب میلـم تغییـر و احتمـال 

موفقیتـم را بسـیار افزایـش می دهـد.

آن کتـاب »برنامـۀ بازاریابـی  اگرچـه مـن سیسـتمی را طراحـی کـرده ام کـه حاصـل   

یک صفحه ای« شـده اسـت، بسـیاری از مفاهیم مفید بازاریابیِ پاسـخ مسـتقیم2 سـاخته و 

1. Mal Emery
از نامـش پیداسـت،  2. بازاریابـی پاسـخ مسـتقیم )Direct Response Marketing( همانطـور کـه 
طوری طراحی می شـود تا پاسـخی فوری و مسـتقیم از مشـتری بالقوه دریافت کند. مثلاً الزام وارد کردن 
آدرس ایمیل برای دریافت یک فایل آموزشـی رایگان نوعی بازاریابی مسـتقیم اسـت. شـما مسـتقیماً به 
این نوع آگهی ها پاسـخ می دهید اما در بازاریابی سـنتی فقط شـعار یا اطلاعاتی از آن شـرکت را می بینید. 
هـدف از بازاریابـی پاسـخ مسـتقیم ایجـاد آگاهـی در مـورد برنـد نیسـت، بلکـه این نـوع بازاریابی بـه دنبال 

کسـب فوری سـرنخ های فروش اسـت. )م(



پرداختـۀ ذهـن سـایر رهبـران بـزرگ در حـوزۀ کسـب و کار و بازاریابـی اسـت.

بـزرگان »هنرمنـدانِ خـوب می نویسـند،  بـه قـول  امـا  باشـد،  از خـود  شـاید تعریـف 

هنرمنـدانِ بـزرگ می دزدنـد«. ایـن سـخنِ اسـتیو جابـز کـه آن را منتسـب بـه پابلو پیکاسـو 

می داننـد، فلسـفه  ای بـوده اسـت که طی سـالیانِ سـال حین جمـع آوری ایـن ایده های عالی 

و نـگارش کتـاب حاضـر در ذهـن داشـته ام. چـه مـرا »هنرمنـد بـزرگ« بدانیـد و چـه دزد، از 

شـما می خواهـم از ایـن گنجینـۀ مملـو از ایده  هـای توسـعۀ کسـب و کار اسـتفاده کنیـد.

مسـلماً  جایـی بـرای خلاقیـت و نـوآوری هـم وجـود دارد، امـا از نظـر مـن به این شـرط 

کـه ابتـدا در اصـول مهـارت پیـدا کنیـد. این کتاب بسـیاری از آن اصـول را دربـردارد؛ برخی 

حاصـل تجربه هـای شـخصی مـن و بخـش عمـدۀ آن هـا متعلق بـه »غول  های« زندگـی کاری 

مـن هسـتند؛ غول  هایـی کـه روی شانه هایشـان ایسـتاده  ام. می خواهم از آن هـا بدون هیچ 

ترتیـب خاصی تشـکر کنم:

مال امری، دین جکسون، جو پالیش، پیت گادفری، دن کندی، جیمز شرامکو، جیم ران، 

فرانک کرن، سِت گودین

برخـی از ایـن افـراد مربیـان شـخصی  ام بوده  انـد و برخـی دیگـر نیـز بـه واسـطۀ تألیفـات 

و کارهایشـان مربـی ام قلمـداد می شـوند. سـعی می کنـم در ایـن کتـاب هـر جـا ایـده ای بیـان 

می  کنـم، تـا جایـی کـه بدانـم متعلـق بـه ایـن افـراد اسـت، اسمشـان را نیـز ذکـر کنـم. اگرچه 

مطمئنـم برخـی افـراد را از قلـم انداختـه  ام یـا بـه انـدازۀ کافـی از ایده  هـای افراد مذکور تشـکر 

نکـرده  ام. وقتـی ایده  هـا را در دورۀ زمانی چندسـاله جمع  آوری می  کنید، به سـختی می  توانید به 

یـاد بیاوریـد کـه از کجـا سرچشـمه گرفته  انـد. به همین خاطـر پیشـاپیش عذرخواهی می  کنم.

»برنامـۀ بازاریابـی یک صفحـه ای« بیشـتر قـرار اسـت جهشـی در اجـرای بازاریابی باشـد تا 

مفهومـی جدیـد یـا یـک نوآوری در بازاریابـی. به مراتب راحت ترین راه برای یک کسـب و کار 

کوچـک ایـن اسـت کـه از بی اطلاعـی در مـورد بازاریابـی بـه تدویـن و اجـرای یـک برنامـۀ 

بازاریابـی پاسـخ مسـتقیمِ همه جانبـه و پیشـرفته در کسـب و کار خـود برسـد. برنامـه  ای کـه 

واقعـاً در یـک صفحـه خلاصـه می شـود.

از ایده هـای ایـن کتـاب لـذت ببریـد و مهم تـر اینکـه لطفـاً آن هـا را در کسـب و کار خـود 

اجـرا کنیـد. بـه یـاد داشـته باشـید دانسـتن و عمل نکردن مثل ندانسـتن اسـت.
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این کتاب دربارۀ چیست؟

اگـر مجبـور باشـم چکیـدۀ ایـن کتـاب را در یـک جملـه خلاصـه کنـم، آن جملـه ایـن 

خواهـد بـود: »سـریع ترین مسـیر بـرای پـول درآوردن«. عمداً ایـن جمله را تا حـد امکان در 

ابتـدای کتـاب آوردم، چـون نمی  خواهـم وقـت شـما را هـدر دهـم.

بـا اطمینـان می دانـم ایـن جملـۀ آغازیـن باعث خواهد شـد افـراد زیادی کتـاب را کنار 

بگذارنـد. در حقیقـت، بیشـتر ترجیـح می دهـم آن هـا کتـاب دیگـری در زمینـۀ کسـب و کار 

مطالعـه کننـد؛ کتاب  هایـی پـر از کلیشـه هایی گوش  نـواز چـون »علاقـه ات را دنبـال کـن«، 

»به سـختی کار کـن«، »فـرد مناسـب را اسـتخدام کـن« و ...

اگـر بـه دنبـال چنیـن اهدافـی هسـتید، کتاب هـای بسـیاری در زمینۀ کسـب و کار وجود 

دارد کـه پـر از ایـن جمـلات غیرکاربردی انـد. علاوه برایـن، اکثـر آن هـا را مؤلفـان و محققانی 

حرفـه ای نوشـته اند کـه هیچ وقـت کسـب وکار موفقـی راه انـدازی نکرده اند.

ایـن کتـاب آشـکارا و بی مهابـا در مـورد رشـد سـریع کسـب وکار و بـه دسـت آوردن 

ایـن نـوع موفقیـت صحبـت می کنـد. امتیـازات 

نبود اکسیژن واقعاً بد است

زیـگ زیـگلار1 در جملـۀ مشـهوری می گویـد: »پـول همه چیـز نیسـت... امـا بـه انـدازۀ 

اکسـیژن اهمیـت دارد.« بلـه، هیـچ  عاملـی، هیـچ عاملـی، سـریع تر از نبود اکسـیژن )پول( 

کسـب و کاری را نابـود نمی کنـد.

چرا من اینطور بی  مهابا روی پول تمرکز کرده ام؟ چند دلیل خوب دارم:

1. Zig Ziglar
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اول اینکـه، تقریبـاً هیـچ مشـکل کاری نیسـت کـه با پول حل نشـود. هر کسـب و کاری 

کـه می شناسـم پـر از مشـکلات اسـت، پـس پـول در ایـن مـورد مفیـد واقـع خواهـد شـد. 

پـول بـه شـما کمک می کند بسـیاری از مشـکلات آزاردهندۀ کسـب و کار خـود را حل کنید.

دوم، وقتـی فرصـت کمـک بـه دیگـران را خواهیـد داشـت کـه ابتـدا از پـس کارهـای 

خودتـان برآمـده باشـید.

اگـر کسـب وکارتان را بـا هـدف پول درآوردن شـروع نکرده اید، یـا دروغ می گویید یا آن 

شـغل برایتان حکم یک سـرگرمی را دارد نه کسـب و کار. 

اگـر  امـا  ارزش گـذاری، تغییـر دنیـا و ... را می دانـم،  بلـه مـن همـۀ مطالـب مربـوط بـه 

ورشکسـته باشـید، چطـور ایـن کارهـا را انجـام خواهیـد داد؟ بـه چنـد نفـر می توانیـد کمـک 

کنیـد؟

وقتـی سـوار هواپیمـا می شـوید، تمـام مسـائل امنیتـی را بـه شـما می گوینـد و خدمـۀ 

پـرواز حتمـاً نکاتـی مشـابه ایـن خواهنـد گفت:

»اگر کابین دچار افت ناگهانی فشـار شـود، ماسـک های اکسـیژن از بالای 

صندلـی شـما بـه پاییـن خواهنـد آمـد. ماسـک را روی دهـان و بینـی خود 

قـرار دهیـد و بنـد آن را بکشـید تا محکم شـود. اگر همـراه خود کودک یا 

فـرد نیازمنـد کمـک داریـد، حتمـاً قبـل از کمک بـه دیگران ابتدا ماسـک 

خودتـان را بزنید.«

چـرا بایـد قبـل از کمـک بـه دیگـران ماسـک خـود را بزنیـد؟ چـون اگـر در اثـر کمبـود 

اکسـیژن روی صندلـی بیفتیـد:

نمی توانید به کسی کمک کنید، و حتی بدتر؛. 1

مجبـور خواهیـم شـد از منابـع محـدود بـرای کمـک بـه شـما اسـتفاده کنیـم . 2

وگرنـه جانتـان را از دسـت خواهیـد داد.
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دانستن اینکه چه باید کرد

آنتونی گرین بک1 در کتابش با عنوان »کتاب بقا2« می نویسد: 

  »بـرای جـانِ سـالم بـه در بـردن از یـک موقعیـت سـخت، بـه عکس العمل هـای سـریع 

راننـدگان مسـابقات جایـزۀ بـزرگ، قـدرت بدنـی هرکول و هوش انیشـتین نیـاز ندارید؛ فقط 

بایـد بدانیـد چـه کاری انجـام دهیـد. به همین سـادگی.«

آمـار متفاوتـی از ورشکسـتگی کسـب و کارها در پنـج سـال اول راه اندازی شـان وجـود 

دارد. برخـی آن را بیـش از 90 درصـد می داننـد. به هرحـال، هیچ وقـت ندیـده ام ایـن عـدد 

کمتـر از 50 درصـد باشـد. ایـن عبـارت یعنـی در خوشـبینانه ترین حالت احتمـال اینکه بعد 

از پنـج سـال کسـب وکارتان همچنـان بـه فعالیتـش ادامـه دهـد، 50 درصـد اسـت.

بااین حـال موضـوع بـه همینجا ختم نمی شـود، چراکه این آمار فقط کسـب  وکارهایی 

را مدنظـر قـرار می دهـد کـه فعالیـت تجـاری خـود را کامـلاً  متوقـف می کننـد امـا شـامل 

کسـب وکارهایی نمی شـود کـه بـا سـود کـم بـه کار خـود ادامـه می دهنـد و به تدریـج زندگی 

صاحبـان خـود را دچـار مشـکل می کننـد و یـا از بیـن می برنـد.

آیـا تـا بـه حـال ایـن سـؤال برای شـما پیش آمده اسـت که چـرا برخی کسـب وکارهای 

کوچـک در یـک سـطح معمولی باقـی می مانند؟

در یک سـمت پیوسـتار، پیتِ لوله کش قرار دارد که حتی در تعطیلات و آخر هفته ها 

1۶ سـاعت در روز کار می کند تا بتواند درآمد بخورونمیری داشـته باشـد و در سـمت دیگر، 

جـو  قـرار دارد کـه مالـک یـک شـرکت لوله کشـی با 20 نفر کارگر اسـت. به نظر می رسـد کار 

اصلی او شـمردن پول هنگفتی اسـت که به دسـت می آورد.

کسـب وکارهای کوچـک غالبـاً  از نقطـه ای کـه آغـاز کرده انـد خیلـی فراتـر نمی رونـد و 

در نتیجـه صاحبانشـان زندگـی سـاده و متوسـطی دارنـد. آن هـا نمی تواننـد زندگـی بهتـری 

داشـته باشـند. بـه نظـر می رسـد صاحـب آن کسـب و کار هـر چقـدر هم سـخت تـلاش کند، 

تلاشـش بـرای پیشـرفت بـه شکسـت و ناامیـدی می  انجامـد. در ایـن مرحلـه، یکـی از ایـن 

دو مـورد ممکـن اسـت اتفـاق بیفتـد: یـا از خـواب غفلـت بیـدار می شـود، یـا سرنوشـت 

1. Anthony Greenback
2. The Book of Survival
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خـود را می پذیـرد و بـه ایـن بـاور می رسـد کـه کسـب وکارش چیـزی بیش از یک شـغل آزاد 

کم درآمـد نیسـت.  

در واقـع بسـیاری از صاحبـان کسـب و کار اگـر شـغلی در صنعـت خـود بیابنـد و بـرای 

شـخص دیگـری کار کننـد، برایشـان بهتر خواهد بـود. به احتمال زیاد، سـاعات کمتری کار 

خواهنـد کـرد، اسـترس کمتـری خواهنـد داشـت و از مزایـا و تعطیلات بیشـتری نسـبت به 

زنـدان خودساخته شـان برخـوردار خواهنـد بـرد. از سـوی دیگـر، تعـداد اندکـی از صاحبـان 

کسـب   وکار هسـتند کـه همۀ ایـن مزایا را دارند؛ آن ها سـاعات کمتـری کار می کنند، درآمد 

بیشـتری دارنـد و از رشـد مـداوم خـود لـذت می برنـد.

 آن هایی که وضعیت خوبی ندارند، حوزۀ فعالیتشـان را مقصر می دانند. البته درسـت 

اسـت، برخـی حوزه  هـا مثـل کتاب فروشـی ها یـا فروشـگاه های اجـارۀ فیلـم رونـق خوبـی 

ندارند. اگر در چنین حوزه  هایی مشـغول به کار هسـتید، شـاید وقت آن رسـیده باشـد که 

جلـوی ضـرر را بگیریـد و بـه جـای عـذاب دادن خود تا سـر حد ورشکسـتگی، به کسـب وکار 

جدیـدی روی آوریـد. البتـه اگـر مـدت زیـادی در آن حـوزه فعالیـت داشـته  اید، ایـن تغییـر 

بسـیار سـخت خواهد بود.

هرچنـد بیشـتر اوقـات افـراد وقتـی حـوزۀ کاری شـان را مقصـر می داننـد، سـرگرم بـازی 

»کـی مقصـره؟« می شـوند. برخـی از رایج تریـن شـکایت هایی کـه می شـنوم این ها هسـتند:

خیلی رقابتی است. 	

حاشیۀ سود خیلی پایین است. 	

تخفیفدهندگان اینترنتی مشتریان را می ربایند. 	

تبلیغات کارآمد نیست. 	

بـا همـۀ این هـا، در همـان حوزه  هایـی کـه رونـق خوبـی ندارنـد و سـرزنش کـردن آن ها 

به جـا اسـت، کسـب وکارهایی هـم وجـود دارند که رونق خوبی دارند. سـؤال اینجاسـت که 

آن هـا چـه کار متفاوتی انجـام می دهند؟

بسـیاری از صاحبـان کسـب وکار در تلـه ای می افتنـد کـه در کتـاب »افسـانۀ کارآفرینـی« 
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نوشـتۀ مایـکل  گِربِـر1 توصیـف شـده اسـت؛ تکنسـینی ماهر مثل یـک لوله کش، آرایشـگر، 

دندانپزشـک و... دچـار وضعیتـی می شـود کـه گربـر از آن به عنوان »حملـۀ کارآفرینی2«  یاد 

می کنـد! در واقـع، او بـه  نـاگاه بـا خـود فکـر می کنـد: »چـرا باید بـرای این رئیـس احمق کار 

کنـم؟ مـن در کارم تبحـر دارم... مـن کسـب و کار خـودم را راه می انـدازم.« 

ایـن یکـی از بزرگ تریـن اشـتباهاتی اسـت کـه بیشـتر صاحبـان کسـب و کار مرتکـب 
می شـوند! آن هـا از کار نکـردن بـرای یـک رئیـس احمـق بـه سـمت تبدیـل شـدن بـه یـک 
رئیس احمق می روند! نکته اینجاسـت؛ اینکه شـما در مسـائل فنی مهارت دارید، دلیل بر 

ایـن نیسـت کـه در کسـب و کار حـوزۀ کاری تان نیـز ماهرید.

ادارۀ کسـب و کار لوله کشـی  بـرای  بنابرایـن یـک لوله کـش ماهـر لزومـاً بهتریـن فـرد 

نیسـت. ایـن نکتـه  ای بسـیار مهـم و حیاتـی اسـت کـه باید بـه آن توجه شـود. دلیـل اصلی 

شکسـت بسـیاری از کسـب و کارها همیـن مسـئله اسـت. صاحـب یـک کسـب و کار ممکـن 

اسـت مهـارت فنـی بالایـی داشـته باشـد، امـا عدم آشـنایی بـا مهارت هـای تجـاری منجر به 

شکسـت کسـب و کارش می شـود.

هـدف از بیـان ایـن حرف هـا ناامیـد کـردن افـراد از راه انـدازی کسـب و کار نیسـت؛ شـما 

بایـد سـعی کنیـد در امـور تجـاری نیـز هماننـد امـور فنـی مهـارت پیـدا کنیـد. کسـب و کار 

می تواند مسـیر دسـتیابی به آزادی مالی، خواسـته ها و آرزوهای شـخصی را هموارتر کند، 

امـا فقـط بـرای کسـانی کـه ایـن نکتـۀ حیاتـی را درک کـرده و آن را خـوب فراگرفته انـد و 

می داننـد بـرای راه  انـدازی یـک کسـب  وکار موفـق بـه چـه مهارت هایـی نیـاز اسـت.

اگـر از امـور فنـی کارتـان سـردرمی آورید، امـا از امـور تجـاری آن بی اطلاعیـد، نگـران 

نباشـید. هـدف اصلـی کتـاب حاضر این اسـت که از سـردرگمی در بیایید. پـس از مطالعۀ 

ایـن کتـاب متوجـه می شـوید کـه بـرای موفقیـت در کسـب وکارتان بایـد دقیقـاً چـه کار 

. کنید

1. “The E-Myth” by Michael Gerber
2. entrepreneurial seizure
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حرفه ای ها برنامه دارند

وقتـی بچـه بـودم برنامـۀ تلویزیونـی مـورد علاقـه ام تیـم آمریکایـی1 بـود. خلاصـۀ 99 

درصـدِ قسـمت های آن بـه ایـن صـورت بـود:

آدم بدها یک فرد یا گروه بی گناه را اذیت و تهدید می کردند.. 1

فرد یا گروه بی گناه، از تیم آمریکایی درخواست کمک می کرد.. 2

تیم آمریکایی )دسته ای از سربازان قدیمی( آدم بدها را فراری می دادند.. 3

قسـمت  های ایـن سـریال همیشـه با تصویـری از هانیبـال )مغز متفکر تیـم آمریکایی( 

تمـام می  شـد کـه سـیگار بـر لـب، پیروزمندانه می گفـت: »عاشـق وقتایی ام که یـه برنامه به 

 نتیجه می رسـه!«

مشـاغلی را در نظـر بگیریـد کـه بـا خطرات زیـادی مواجه انـد. خواهید دید برنامـۀ کاملاً  

سـنجیده ای را دنبـال می کننـد. افـراد حرفـه ای بی گدار بـه آب نمی زنند.

دکترها برنامۀ درمانی دارند. 	

خلبانان طبق برنامۀ پرواز عمل می کنند. 	

سربازها برنامۀ عملیات نظامی را اجرا می کنند. 	

1. The A-Team
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اگـر بخواهیـد از خدمـات حرفه هـای بـالا اسـتفاده کنیـد و بـه شـما بگوینـد: »نیـازی به 

برنامـه نیسـت، اقـدام می کنیـم هرچـه بـادا بـاد«، چـه احساسـی پیـدا خواهیـد کـرد؟ ایـن 

دقیقـاً  همـان کاری اسـت کـه بیشـتر صاحبـان کسـب و کار انجـام می دهنـد.

همیشـه وقتی فردی مرتکب اشـتباهات بزرگی می شـود، در نهایت مشـخص می شـود 

که برنامه ای نداشـته  اسـت. اجازه ندهید شـما و کسـب و کارتان اینگونه باشـید. هیچ کس 

نمی توانـد موفقیـت شـما را تضمیـن کنـد؛ امـا داشـتن برنامه به طـور قابل توجهـی احتمال 

موفقیتتـان را افزایـش می دهد.

همانطور که شـما و خانواده تان حاضر نیسـتید سـوار هواپیمایی شـوید که خلبان آن 

برنامۀ پرواز ندارد، حاضر نشـوید به کسـب و کاری متکی باشـید که زحمت تدوین برنامه ای 

بـرای آ ن را بـه خـود نداده ایـد. ایـن کار معمـولاً خطرات زیـادی دارد؛ از بین رفتن زندگی ها، 

مشـاغل و خیلی خطرات دیگر از عواقب کسـب و کارهای شکسـت خورده هسـتند.

 ایـن خطـر فقـط متوجـه شـخص شـما نیسـت، وقـت آن اسـت کـه حرفـه ای شـوید و 

برنامـه ای تدویـن کنید.

برنامۀ اشتباه

بـرای  برنامـه ای  تدویـن  کـه  می دانسـتم  حـد  آن  در  کسـب و کارم  اولیـن  شـروع  در 

بـودم!  باهـوش  همین قـدر  فقـط  متأسـفانه  اسـت.  حیاتـی  و  لازم  چقـدر  کسـب و کار 

با کمک یک مشـاور کسـب و کار -که خودش هیچ کسـب و کاری راه نینداخته بود- در 

نهایت هزاران دلار ضرر کردم؛ اما مدرکی به دسـت آوردم که بیشـتر صاحبان کسـب و کار 

هیچ وقـت خودشـان را بـرای داشـتن آن بـه  زحمت نمی اندازند: یک برنامۀ کسـب و کار!

برنامـۀ کسـب و کار مـن شـامل هـزاران صفحـه متـن، نمـودار، جـدول، طـرح و خیلـی 

اصـل یـک مشـت  امـا در  مطالـب دیگـر بـود. در ظاهـر خیلـی عالـی بـه نظـر می  رسـید، 

خزعبـلات بـود!

وقتـی نوشـته  شـد آن را درون کشـوی میـزم انداختـم و تـا زمانـی کـه از آن دفتـر نقـل 

مـکان نکردیـم، دیگـر آن را ندیـدم.

خاکـش را پـاک کـردم، نگاهـش کـردم و عصبانـی از پولـی کـه بـرای آن مشـاور احمـق 
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هـدر داده بـودم، آن را درون سـطل زبالـه انداختـم.

بااین حـال بعدهـا کـه بـا دقـت بیشـتری در مـوردش فکر کـردم، فهمیدم آن نوشـته ها 

بـا اینکـه خزعبـل بودنـد، امـا مسـیری که بـا همراهی آن مشـاور بـرای تعیین برخـی عناصر 

کلیـدیِ کسـب و کار -خصوصـاً بخـش مهمـی بـه نـام »برنامـۀ بازاریابـی«- طـی کـرده بـودم، 

ارزشـمند بود.

بودیـم  داده  انجـام  بازاریابـی  برنامـۀ  تهیـۀ  بـرای  کـه  کارهایـی  از  بسـیاری  واقـع،  در 

کسـب و کارمان را شـکل داد و بیشـتر موفقیـت آینـده را بـه کمـک آن بـه دسـت آوردیـم.

بـاز هـم در ایـن مـورد صحبـت خواهـم کـرد، امـا قبـل از آن اجـازه دهیـد مـردی را بـه 

شـما معرفـی کنـم کـه طـرز فکـرش قـرار اسـت کلیـد موفقیت شـما شـود.

دوست من ویلفردو پارتو و قانون 20/80

هیچ وقـت افتخـار ملاقـات بـا ویلفـردو پارتـو1 را پیـدا نکـردم؛ چـون بیـش از نیـم قـرن 

قبـل از تولـد مـن از دنیـا رفتـه بـود! امـا مطمئنـم اگـر زنـده بـود، یکـی از بهتریـن دوسـتانم 

می شـد.

پارتـو یـک اقتصـاددان ایتالیایـی بـود که فهمید 80 درصـدِ زمین های ایتالیـا در تملک 

20 درصـد از جمعیـت ایتالیـا اسـت. بدیـن ترتیـب »اصـل پارتـو« متولـد شـد کـه عموماً با 

عنـوان قانون 20/80 شـناخته می شـود. 

بعدهـا مشـخص شـد قانـون 20/80 بـرای مـواردی غیـر از تملـک زمیـن در ایتالیـا نیـز 

درسـت اسـت؛ تقریبـاً بـرای هـر چیـزی کـه فکـرش را بکنیـد. مثـلاً:

08 درصد درآمد شرکت ها از 20 درصد مشتریان به دست می  آ  ید.

80 درصد ترافیک جاده ها را 20 درصد راننده ها به وجود می آورند.

80 درصد امکانات یک نرم افزار تنها برای 20 درصد کاربران قابل استفاده است.

80 درصـد شـکایت  هایی کـه از شـرکت ها می  شـود از جانـبِ 20 درصـد مشتریانشـان 

است.

1. Vilfredo Pareto
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80 درصد ثروت در اختیار 20 درصدِ مردم است.

حتی وودی آلن می گوید 80 درصد موفقیت جلوه دادن  آن است.

به عبارت دیگـر قاعـدۀ پارتـو پیش بینـی می کنـد کـه 80 درصـدِ نتایـج، حاصـل از 20 

درصـدِ علـل هسـتند.

شاید این صحبت من از سر تنبلی باشد، اما این قاعده واقعاً هیجان زده ام می کند.

غالبـاً   گفتـه می شـود احتیاجـات ضـروری مـادر نـوآ وری اسـت؛ اما مـن می گویم تنبلی 

مـادر نـوآ وری اسـت و در ایـن زمینـه، دوسـتم ویلفردو مربی من اسـت.

پـس اساسـاً می توانیـد 80 درصد کارهای فعلـی را انجام ندهید و در عوض روی کاناپه 

لـم بدهیـد، چیپـس بخوریـد و همچنـان همـان نتایجـی را بـه دسـت آوریـد کـه تـا الان بـه 

دسـت می آوردید.

اگـر نمی خواهیـد 80 درصـد زمـان خـود را صرف لم دادن و چیپـس خوردن کنید، پس 

انجـام بیشـتر از 20 درصـد کار مفیـد مسـیری سـریع بـه سـمت موفقیتتـان خواهد بـود. در 

ایـن کتـاب موفقیـت یعنی پول بیشـتر بـا کار کمتر.

قانون 4/64

اگـر فکـر می کنیـد قانـون 20/80 خیلـی جالـب اسـت، قانـون 4/۶4 شـگفت زده تان 

خواهـد کـرد. می توانیـم قانـون20/80 را روی خـودش اعمـال کنیـم. پـس 80 درصـدِ 80 و 

20 درصـدِ 20 را می گیریـم و در نهایـت می  شـود قانـون4/۶4! 

بنابراین 64 درصدِ نتایج، حاصل 4 درصد علل است. 

به عبارت دیگـر، بیشـتر موفقیـت شـما حاصـل 4 درصـدِ کارهایتـان اسـت. یعنی اینکه 

96 درصـدِ کارهایـی کـه می کنیـد )نسـبتاً( اتلاف وقت اسـت.

ایـن اسـت کـه قانـون 20/80 و 4/۶4 به طـور قابل توجهـی دقیـق  جالب تریـن نکتـه 

اسـت. اگـر بـه آمـار توزیـع ثـروت قـرن گذشـته نگاهـی بیندازیـد، متوجـه خواهیـد شـد 

4 درصـد طبقـۀ مرفـه ۶4 درصـدِ ثـروت را در اختیـار داشـته اند و 20 درصـد طبقـۀ مرفـه 

80 درصـدِ ثـروت را. صدهـا سـال قبـل فقـط ثروتمنـدان بـه اطلاعـات دسترسـی داشـتند، 



18 || برنامۀ بازاریابی یک صفحه ای

بنابرایـن قابـل درک اسـت کـه چـرا 80 درصدِ ثروت در اختیـار آنان بوده اسـت. اما امروزه، 

بـا وجـود اینکـه در عصـر اطلاعـات هسـتیم و اطلاعـات در اختیـار همـه قـرار دارد و حتـی 

فقیرتریـن افـراد هـم بـه همان اندازۀ افـراد ثروتمند به اطلاعات دسترسـی دارند، هنوز هم 

همیـن نسـبت توزیـع ثروت درسـت اسـت.

این ثابت می کند که عامل عدم پیشـرفت 80 درصد طبقۀ پایین صاحبان کسـب و کار 

نبـود اطلاعـات نیسـت، بلکـه طـرز فکـر و رفتـار آن هاسـت که طی 100 سـال گذشـته قطعاً 

تغییر نکرده اسـت.

راز سربه مهر ثروتمندان

در مشـاهدات و مـراودات کاری کـه بـا تعـداد زیادی از صاحبان کسـب و کار در سراسـر 

دنیـا داشـتم، متوجـه وجه تمایزی بین صاحبان کسـب وکارهای بسـیار موفـق و ثروتمند و 

صاحبـان کسـب وکارهای در حـال ورشکسـتگی شـدم؛ آن هایـی کـه در حال دسـت وپا زدن 

و ورشکسـتگی بودنـد وقتشـان را صـرف جمـع آوری پـول و صرفه جویـی مالـی می کردنـد، 

در حالی کـه صاحبـان کسـب وکارهای موفـق بـرای صرفه جویـی در وقـت هزینـه می کردنـد.

چـرا ایـن موضـوع تـا ایـن حـد مهم اسـت؟ چون همیشـه می توانیـد پول بیشـتری به 

دسـت آوریـد، امـا هیچ وقـت نمی توانیـد وقـت بیشـتری بخریـد. پـس بایـد مطمئن شـوید 

بـرای چیـزی وقـت می گذاریـد کـه بیشـترین و بهتریـن نتیجـه را خواهد داشـت.

به این کارها اهرم1 می گویند. اهرم راز سربه مهرِ ثروتمندان است.

ایـن فعالیت هـای اهرمـیِ اثربخـش 20 درصـد کلیدیِ قانـون 20/80 و 4 درصد کلیدی 

قانونِ 4/۶4 اسـت.

اگـر موفقیـت بیشـتری می خواهیـد، لازم اسـت بـه هـر آنچـه بـرای شـما هماننـد اهرم 

عمـل خواهـد کـرد توجـه بیشـتری داشـته باشـید و اهرم هـای بیشـتری بیابید.

حوزه هـای مختلفـی در کسـب وکار شـما وجـود دارنـد کـه می توانیـد در آن ها بـه دنبال 

ایـن اهرم هـا بگردیـد. شـاید بخواهید مهارت هـای مذاکرۀ خود را 50 درصد بهبود بخشـید. 

1. منظـور از اهـرم )Leverage( اقداماتـی اسـت کـه با صرف زمان کمتر، نتایج مثبت بیشـتری به همراه 
دارند. )م(
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نتیجـۀ ایـن کار ایـن اسـت کـه در مذاکـرات بعـدی بـا تأمین کننـدگان بـزرگ می توانید سـر 

قیمـت بهتـر به توافـق برسـید. ایـن نتیجـه عالی اسـت، امـا در پایـان روز و بعـد از صرف آن 

همـه وقـت و انـرژی بـه صـورت تدریجی بـه نتیجۀ بهتری رسـیده اید. این چیزی نیسـت که 

مـن بـه آن اهـرم بگویـم؛ مـا بهبودهـای تصاعدی و سـریع می خواهیم نـه تدریجی.

بزرگ تریـن اهـرم در هـر کسـب وکاری بازاریابی اسـت. اگـر فعالیت  هـای بازاریابی 10 
درصـد بهتـر شـود، می توانـد تأثیـری چشـمگیر یـا تصاعدی در نتیجۀ نهایی داشـته باشـد.

ویلـی سـوتون1 یـک سـارق حرفـه ای بانـک و اهـل آمریـکا بـود. در طـول 40 سـالی کـه 

دزدی می کـرد، میلیون هـا دلار دزدیـده بـود و تقریبـاً نیمـی از عمـرش را در زنـدان گذرانـد و 

سـه بـار هم توانسـت فـرار کند.

از بانک هـا دزدی می کـرد، جـواب داد: »چـون  او پرسـید کـه چـرا  از  وقتـی گزارشـگر 

پـول آنجاسـت.« در کسـب وکار هـم بایـد شـدیداً روی بازاریابـی تمرکـز کنیـم، چـون »پـول 

آنجاسـت«.

به کارگیری قوانین 20/80 و 4/64: برنامۀ بازاریابی شما

مـن  برنامـۀ  نوشـته  های  کسـب و کارم.  در  مـن  نادرسـت  برنامـۀ  اولیـن  بـه  برگردیـم 

از فرآینـد  آن قسـمت  امـا  بـود.  کل بی معنـی  صحبت هـای مدیریتـی غیرکاربـردی و در 

آماده سـازی طـرح کـه بعدها مشـخص شـد خیلی برایم ارزشـمند بوده اسـت، تهیـۀ برنامۀ 

بازاریابـی بـود.

در نهایـت برنامـۀ بازاریابـی 20 درصـدِ فرآینـد آماده سـازی برنامـۀ کسـب وکاری بـود کـه 

مـن 80 درصـد نتایـج را بـه خاطـر آن گرفتـم. از آن زمـان تاکنـون، هـر کسـب وکاری را اجرا 

و اداره کـرده ام، ایـن مـورد بـرای مـن پیـش آمده  اسـت.

بـه خاطـر همیـن ذهنیـت وقتـی کوچینـگ2 صاحبـان کسـب وکارهای کوچـک را آغـاز 

1. Willie Sutton
2. کوچینـگ )Coaching( همـکاری بیـن کـوچ و فـرد در قالـب یـک فرآینـد فکـری و خلاقانه اسـت که 
در طـی آن فـرد پتانسـیل های شـخصی و حرفـه ای خـود را به حداکثر می رسـاند. در کوچینـگ، کوچ به فرد 
کمـک می کنـد تـا عملکـردش را بهبـود بخشـد یـا به عبارت دیگر بـه او کمک می کنـد تا خودش یـاد بگیرد. 

در فارسـی، بعضـاً بـه مربی گـری ترجمـه می شـود که معـادل دقیق و کاملی نیسـت. )م(



20 || برنامۀ بازاریابی یک صفحه ای

کـردم، بیشـتر بـر تدویـن برنامـۀ بازاریابـی تمرکـز کردم.

حـدس بزنیـد چـه اتفاقـی افتـاد؟ افـراد کمـی توانسـتند آن را به انجـام برسـانند. چـرا؟ 

چـون تدویـن یـک برنامـۀ بازاریابی فرآیندی پیچیـده بود که زمان و انـرژی بالایی می طلبید 

و صاحبـان کسـب وکارهای کوچـک حاضـر بـه انجـام آن نبودند.

پـس مجـدداً تنبلـی باعـث نـوآوری شـد. مـن بـرای دسـتیابی بـه چکیـدۀ اصلـی فرآینـد 

برنامه ریـزی بازاریابـی، بـه روشـی نیـاز داشـتم تا آن را بـرای صاحبان کسـب وکارهای کوچک 

سـاده، عملـی و کاربـردی کنـم. اینجـا بـود کـه برنامـۀ بازاریابـی یک صفحه ای متولد شـد.

برنامۀ بازاریابی یک صفحه ای آن 4 درصد تلاش هایی اسـت که ۶4 درصد )یا بیشـترِ( 

نتایـج کسـب وکارتان را بـه وجـود مـی  آورد. در واقع، این برنامه به کارگیـری قانون 4/۶4 در 

برنامه ریـزی کسـب وکار اسـت. بـا اسـتفاده از ایـن فرآینـد می تـوان صدها صفحـه و هزاران 

سـاعت برنامه ریـزی کسـب وکاری را در یـک صفحـه خلاصه کرد که نهایتاً بـا 30 دقیقه فکر 

و تأمـل می تـوان آن را تکمیـل کرد.

نکتـۀ جالب تـر ایـن اسـت کـه بـه یک نوشـتۀ زنـده )و پویا( در کسـب وکار شـما تبدیل 

می شـود. چیـزی کـه می توانیـد روی دیـوار دفتـر خـود بچسـبانید و بـه مـرور زمـان بـه آن 

مراجعـه و پیوسـته آن را پالایـش کنیـد و بهبـود بخشـید. مهم تـر از همـه، اینکـه عملـی 

اسـت. نیـاز بـه فهـم هیـچ کلمـه یـا اصطـلاح مدیریتـی نـدارد و بـرای تهیـه و درک آن نیازی 

نیسـت حتمـاً مـدرک ام بـی ای )MBA( داشـته باشـید.

برنامـۀ بازاریابـی یک صفحـه ای پیشـرفت مهمـی در بازاریابـی بـوده اسـت. مـن خـود 

اجـرای  شـاهد کاهـش چشـمگیر شـکایت های صاحبـان کسـب وکارهایی بـوده ام کـه در 

کـه هیچ وقـت  آن بهـره گرفته انـد. صاحبـان کسـب وکارهای کوچـک  از  برنامـۀ بازاریابـی 

فرصـت، پـول یـا علـم کافـی بـرای تهیـه یـک برنامـۀ بازاریابـی سـنتی را نداشـتند، اکنـون 

می تواننـد یـک برنامـۀ بازاریابـی داشـته باشـند که در نهایت باعث می شـود منافـع زیادی از 

شـفافیت در بازاریابـی خـود بـه دسـت  آورنـد.

از  امـا بهتـر اسـت  برنامـۀ بازاریابـی یک صفحـه ای را بـه زودی معرفـی خواهیـم کـرد، 

اول و بـدون حـدس و گمـان شـروع کنیـم. »بازاریابـی« کلمـۀ مبهمـی اسـت کـه به خوبـی 

درک نشـده اسـت. حتـی افـراد حرفـه ای و متخصصیـن صنعـت بازاریابـی هم مفهـوم آن را 

به درسـتی متوجه نشـده اند. پس بیایید با تعریف سـریع و سـاده ای از بازاریابی آشـنا شویم.
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بازاریابی چیست؟

برخـی فکـر می کننـد بازاریابـی یعنی تبلیغات، برندسـازی یا دیگر مفاهیم مبهمِ مشـابه. 

درحالی  کـه این هـا بااینکـه همـه مرتبـط بـا بازاریابـی هسـتند، امـا یکی نیسـتند. سـاده ترین 

تعریـف بازاریابـی بـی هیـچ کلمۀ فنی این اسـت:

وقتـی قـرار اسـت سـیرکی بـه شـهر شـما بیایـد، اگـر تابلویـی را ببینیـد کـه روی آن نوشـته 

اسـت: »شـنبه؛ نمایـش سـیرک«، ایـن تبلیغـات اسـت.

اگر تابلو را پشت یک فیل قرار دهید و در شهر بگردید، این ترویج1 است.

آن  کنـد و روزنامه هـای محـل در مـورد  از میـدان گلکاریشـدۀ شـهر عبـور  اگـر فیـل 

اسـت. آوازه خواهـی(2  )یـا  اعـلان عمومـی  ایـن  بنویسـند، 

اگر شهردار را متقاعد کنید به آن بخندد، روابط عمومی است.

اگـر شـهروندان بـه سـیرک برونـد، بـه آن هـا نمایش هـای مختلف نشـان دهیـد و در نهایت 

کاری کنیـد کـه پـول زیـادی خـرج کننـد، این فروش اسـت.

و اگر شما تمام این ها را برنامه ریزی کرده باشید، بازاریابی است.

بـه همیـن سـادگی! بازاریابـی، راهبـردی3 اسـت کـه شـما اسـتفاده می کنیـد تا خـود را 

بـه بـازار هـدف موردنظرتان بشناسـانید، کاری کنید محصول شـما را دوسـت داشـته باشـد 

و بـه انـدازه ای بـه شـما اعتماد کند که مشـتری شـما شـود. تمـام چیزهایی کـه می بینید با 

بازاریابـی در ارتباطنـد، راهـکار4 هسـتند. در مـورد راهبـرد و راهـکار صحبـت خواهیم کرد.

اما قبل از آن لازم اسـت بدانید تغییری اساسـی در دهۀ اخیر رخ داده اسـت و اوضاع 

دیگر مثل سـابق نیست.

1. Promotion
2. Publicity
3. strategy 
4. tactic
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پاسخ ها تغییر کرده اند

یک بار آلبرت انیشـتین برگۀ امتحانی ای به دانشـجویانش داد که مشـخص شـد همان 

برگـۀ امتحانـی سـال قبـل بـوده اسـت. دسـتیارش متوجه شـد و موضوع را با انیشـتین در 

میـان گذاشـت. او بـا شـرمندگی بـه انیشـتین گفت کـه این امتحـان دقیقاً   همـان امتحان 

سـال گذشـته اسـت. انیشـتین کمـی تأمـل کـرد و گفـت: »بلـه، همـان امتحان اسـت، اما 

پاسـخ ها تغییـر کرده اند.«

همانطـور کـه در فیزیـک پاسـخ مسـائل همزمـان بـا اکتشـافات جدید تغییـر می کنند، 

در کسـب وکار و بازاریابـی نیـز تغییـر می کننـد.

زمانـی شـما یـک آگهـی در روزنامـه چـاپ می کردیـد و کلـی پـول می دادیـد و بازاریابـی 

اجتماعـی، وبلاگ هـا،  اکنـون شـما گـوگل را داریـد، رسـانه های  آن سـال تمـام می شـد. 

وب سـایت ها و هـزار امـکان دیگـر کـه بایـد بـه آن هـا فکـر کنیـد. 

اینترنـت رقابت هـا را گسـترده تر کـرده اسـت. زمانـی رقیب شـما آن طرف خیابـان بود، 

اکنـون ممکـن اسـت آن طرف دنیا باشـند.

در نتیجـه بسـیاری از افـرادی کـه سـعی می کننـد بـرای کسـب وکار خـود بازاریابـی کننـد 

توسـط »سـندروم شـی درخشـان1« فلـج شـده اند؛ یعنـی در میـان آن چیـزی گیـر افتاده انـد 

کـه در حـال حاضـر راهکار هـای داغ بازاریابـی می داننـد؛ چیزهایـی مثـل سـئو2، ویدئـو، 

پادکسـت، تبلیغـات کلیکـی و غیـره.

آن هـا در میـان ایـن ابزارهـا و راهکار هـا گیـر افتاده انـد و هیچ وقـت چشـم انداز کلـی از 

ایـن کـه واقعـاً چـه کاری می خواهنـد انجام دهنـد و چـرا، ندارند.

اجـازه دهیـد بـه شـما نشـان دهـم چـرا ایـن موضـوع نتایـج بسـیار بـدی در پـی خواهد 

داشت.

1. به انگلیسی: bright shiny object syndrome - بعضی از افراد همیشه جذب اشیایی درخشان 
می شـوند و دوسـت دارنـد آن هـا را بخرنـد. بـا دیـدن هر شـی درخشـان، توجه شـان از اشـیای قبلی منحرف 
می شـود و بـه سـمت شـی جدیـد کشـیده می شـوند. ایـن افـراد دچار سـندرم شـی درخشـان هسـتند. این 
مفهـوم در کسـب وکار نیـز بـه ایـن شـکل اسـت کـه فـرد بـا دیـدن ایده یا روشـی جـذاب و جدید به سـراغ 

آن مـی رود و ایـده یـا روش قبلـی را رهـا می کند. )م(
2. اقداماتـی کـه بـه منظـور بهینه سـازی یـک سـایت انجام می شـود تا در نتایـج موتورهای جسـتجو مثل 
گـوگل بالاتـر از بقیـۀ سـایت ها نشـان داده شـود. در نتیجـه، احتمال دیده شـدن آن افزایـش می یابد. )م(



مقدمه || 23

راهبرد در برابر راهکار

بـرای موفقیـت در بازاریابـی، آگاهـی از تفـاوت بیـن راهبـرد و راهـکار ضـروری اسـت. 

راهبـرد برنامه  ریـزیِ چشـم انداز کلـی اسـت کـه قبـل از راهکار هـا انجـام می دهیـد. تصـور 

کنیـد یـک تکـه زمیـن خالـی داریـد و می  خواهیـد در آن یک خانه بسـازید. آیـا یک کامیون 

آجـر می  خریـد و شـروع می کنیـد بـه روی هـم قـرار دادن آجرها؟ مطمئناً نه. چـون اگر این 

کار را انجـام دهیـد، در نهایـت مخروبـه ای ناامـن خواهید داشـت.

درعـوض چـه کار می کنیـد؟ بنـا و معمـاری پیدا می کنید و آن ها همه چیـز -از کارهای 

اداری تـا نـوع شـیرآلات مـد نظـر- را بـرای شـما برنامه ریزی می  کننـد. قبـل از هرگونه اقدام 

عملـی بـرای ساخت وسـاز، همـۀ این هـا برنامه ریزی می شـود. این راهبرد اسـت.

وقتـی راهبـرد داشـته باشـید، می دانید چه تعـداد آجر لازم دارید، فنداسـیون کجا باید 

باشـد و چه نوع سـقفی قرار اسـت داشـته باشـید. اکنون می توانید کارگر، نجار، لوله کش، 

برق کار و ... اسـتخدام کنید. این راهکار اسـت.

برای انجام موفقیت آمیز هر کار ارزشمندی هم به راهبرد نیاز دارید هم به راهکار.

 راهبـرد بـدون راهـکار منجـر بـه تحلیلـی ناقـص می شـود. هـر چقـدر هـم بنا یـا معمار 

در کارشـان ماهـر باشـند، سـاختن خانـه شـروع نمی شـود مگـر زمانـی کـه کارگـر آجرهـا را 

روی هـم قـرار دهـد. مرحلـه ای فـرا می رسـد کـه می گوینـد: »بسـیار خـب، نقشـه ها الان بـه 

وضعیت مطلوب رسـیده  و تمام مجوزهای لازم برای سـاخت را داریم، بیایید کار را شـروع 

کنیم.«

راهـکار بـدون راهبـرد منجـر بـه »سـندروم شـی درخشـان« می شـود. تصـور کنیـد بدون 

هیـچ نقشـه ای شـروع بـه سـاختن یـک دیـوار  کنیـد و در پایـان بفهمید سـاختن آن اشـتباه 

بـوده اسـت یـا فنداسـیون را بریزیـد و بعـد متوجـه  شـوید بـرای آن خانـه مناسـب نیسـت 

یـا جایـی را بـرای اسـتخر حفـر کنیـد کـه نامناسـب اسـت. مسـلماً  راه بـه جایـی نخواهیـد 

بـرد. بسـیاری از صاحبـان کسـب و کار دقیقـاً   بـه همیـن شـکل بازاریابـی می کننـد. آن هـا بـه 

امیـد جـذب مشـتری راهکار هایـی را به طـور تصادفـی انجـام می دهنـد؛ سـایتی را طراحـی 

می کننـد کـه در نهایـت همـان بروشـور تبلیغاتـی آن هـا منتهـا بـه صـورت آنلایـن اسـت یـا 

در شـبکه های اجتماعـی شـروع بـه تبلیـغ می کننـد، چـون جدیدتریـن کاری اسـت که همه 
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انجـام می دهنـد و...

شـما برای موفقیت هم به راهبرد نیاز دارید و هم به راهکار. ابتدا راهبرد را مشـخص 

می کنیـد و راهبـرد تعییـن می کنـد از چـه راهکار هایی اسـتفاده کنید. اینجاسـت که برنامۀ 

بازاریابـی وارد عمـل می شـود. بـه برنامـۀ بازاریابـی خـود مثـل نقشـۀ یک معمار بـرای جذب 

و حفظ مشـتریان بنگرید.

من محصولاتی/خدماتی عالی دارم، آیا نیازی به بازاریابی دارم؟

اگـر  کـه  گـول می زننـد  تفکـر  ایـن  بـا  را  کسـب وکار خودشـان  از صاحبـان  بسـیاری 

محصـولات یـا خدماتـی عالـی و متمایز داشـته باشـند، بـازار از آن ها اسـتقبال خواهد کرد. 

درحالی کـه »اگـر شـما بسـازید، آن هـا خواهنـد آمـد« طـرح داسـتانی خوبـی برای یـک فیلم 

اسـت، اما در کسـب و کار راهبردی به شـدت اشـتباه اسـت. این راهبرد برایتان بسـیار گران 

تمـام خواهـد شـد و احتمـال شکسـت بالایـی دارد. تاریـخ پـر اسـت از محصولاتـی کـه از 

لحـاظ فنـاوری عالـی بودنـد، امـا از لحـاظ تجـاری شکسـت خوردنـد.

در  می خواهیـد  اگـر  نیسـت.  کافـی  محصـول  یـک  بـودن  عالـی  حتـی  یـا  خـوب 

کسـب و کارتان موفـق باشـید، بایـد بـه بازاریابـی اهمیـت زیادی بدهیـد. از خود بپرسـید که 

چـه موقـع مشـتری می فهمـد محصول یا خدمت شـما چقدر خوب اسـت؟ مسـلماً  پاسـخ 

ایـن اسـت: وقتـی آن را بخـرد.

اگـر نخـرد، هیچ وقـت نخواهنـد فهمیـد محصـولات یـا خدمـات شـما تـا چـه انـدازه 

خوبنـد. تومـاس واتسـون1 در جملـه ای معـروف می گویـد:

»تا زمانی که فروش رخ ندهد، هیچ اتفاقی نمی افتد.«

بنابرایـن لازم اسـت به طـور مشـخص ایـن مفهـوم مهـم را درک کنیـم کـه محصـول 

یـا خدمـت خـوب، ابـزاری بـرای حفـظ مشـتری اسـت. اگـر مـا بـه مشـتریان خـود تجربـۀ 
محصـول یـا خدمـت عالـی بدهیـم، آن هـا بیشـتر از مـا خواهنـد خرید، مـا را به افـراد دیگر 

معرفـی خواهنـد کـرد و بـا تبلیغـات مثبـت دهان به دهـان برنـد مـا را خواهنـد سـاخت.

بااین حال، لازم اسـت قبل از حفظ مشـتری به جذب مشـتری )یا به عبارتی بازاریابی( 

1. Thomas Watson
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فکـر کنیـم. موفق تریـن کارآفرینان همیشـه با بازاریابی شـروع می کنند.

چگونه کسب و کارمان را نابود کنیم

می خواهـم یکـی از راحت تریـن و رایج تریـن روش هـای نابودی کسـب و کار را برای شـما 

آشـکار کنم. البته امیدوارم آن را انجام ندهید. کاری که یقیناً بزرگ ترین اشـتباه صاحبان 

کسـب و کارهای کوچک در بازاریابی اسـت.

 مشـکلی گسـترده کـه دلیـل شکسـت بازاریابـی در بسـیاری از کسـب و کارهای کوچـک 

است.

اگـر شـما کسـب و کار کوچکـی داریـد، بـدون شـک کمـی روی بازاریابـی و تبلیغات فکر 

کرده ایـد. اینکـه چـه رویکـردی قـرار اسـت اتخـاذ کنیـد یـا در تبلیغـات خـود چـه چیـزی 

بگویید.

رایج تریـن روشـی کـه صاحبـان کسـب و کار در مورد این مسـئله تصمیم گیری می کنند، 

تقلیـد از رقبـای بـزرگ و موفـق خـود در صنعـت اسـت. بـه نظـر منطقـی می رسـد. کاری را 

انجـام دهیـد کـه سـایر کسـب و کارهای موفـق انجـام می دهنـد تـا شـما هـم موفق شـوید. 

درسـت است؟

در حقیقـت، ایـن سـریع ترین راه شکسـت خـوردن اسـت و مطمئنـم ایـن کار عامـل 

بسـیاری از شکسـت ها اسـت. دو دلیـل مهـم ایـن مسـئله عبارتنـد از:

1- شرکت های بزرگ برنامۀ کاری متفاوتی دارند.

شـرکت های بـزرگ برنامـۀ کاری کامـلاً  متفاوتـی در مـورد بازاریابـی دارنـد. راهبرد هـا و 

اولویت هـای شـما و آن هـا تفـاوت قابل توجهـی بـا هـم دارنـد.

اولویت های بازاریابی شرکت های بزرگ مشابه چنین مواردی است:

خشنود کردن هیئت مدیره  	

آرام کردن سرمایه گذاران 	

راضی کردن ذی نفعان عالی رتبه 	

ارضا کردن پیش برداشت های مشتریان فعلی 	
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بردن جوایز تبلیغاتی و خلاقیت 	

خریده شدن سهام توسط کمیته های مختلف و سهامداران 	

کسب سود 	

اولویت های بازاریابی یک صاحب کسب و کار کوچک چنین چیزی است:

کسب سود 	

بازاریابـی شـرکت های  اولویت هـای  بیـن  کـه می بینیـد یـک دنیـا تفـاوت  همان طـور 

کوچـک و بـزرگ وجـود دارد. بنابرایـن به طـور طبیعـی بیـن راهبـرد و راهـکار آن هـا هم باید 

یـک دنیـا تفـاوت وجـود داشـته  باشـد.

2- شرکت  های بزرگ بودجۀ مالی بسیار متفاوتی دارند.

راهبـرد بسـته بـه انـدازۀ شـرکت تغییـر می  کنـد. درک ایـن موضـوع بسـیار مهم اسـت. 

آیـا کسـی کـه روی سـاخت یـک آسـمان خراش سـرمایه گذاری می کنـد، بـا فـردی کـه روی 

سـاخت یـک خانـۀ کوچـک سـرمایه گذاری می کنـد، متفـاوت نیسـت؟ البتـه کـه اسـت.

اسـتفاده از دقیقـاً همـان راهبـرد روی مقیـاس کوچـک کار نمی کنـد. نمی توانیـد یـک 

آسـمان خراش یـک طبقـه بسـازید. تمـام 100 طبقـه را لازم داریـد.

بودجـۀ تبلیغاتـی ده میلیـون دلاری و زمان سه سـاله برای رسـیدن به سـوددهی، نسـبت 

بـه وقتی کـه نیـاز داریـد بـا ده هزار دلار بودجه سـریع به سـود دهی برسـید، راهبـرد متفاوتی 

را می  طلبـد.

اگـر از راهبـرد بازاریابـی یـک شـرکت بزرگ اسـتفاده کنیـد، ده هزار دلار شـما مثل یک 

قطـره در اقیانـوس خواهـد بـود. بودجـۀ شـما هدر خواهـد رفت و مؤثر واقع نخواهد شـد؛ 

چـون بـرای مقیـاس کاری خود از راهبرد اشـتباهی اسـتفاده کرده اید.

بازاریابی شرکت  های بزرگ

انبـوه یـا »برندسـازی« یـاد  از بازاریابـی شـرکت های بـزرگ بـه عنـوان بازاریابـی  گاهـی 

ایـن نـوع تبلیغـات یـادآوری برنـد و همچنیـن محصـولات یـا خدمـات  می شـود. هـدف 

پیشـنهادی شـما بـه مشـتریان بالقـوه و بالفعـل اسـت.
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هرچـه برنـد خـود را بیشـتر تبلیـغ کنیـد، احتمـال بیشـتری دارد کـه افراد هنـگام خرید 

آن برنـد را زودتـر از سـایر برندهـا بـه یـاد آورند.

ایـن دسـته قـرار می گیـرد. تبلیغـات  اعظـم شـرکت های بـزرگ در  بازاریابـی قسـمت 

انبـوه هسـتند. از بازاریابـی  اپـل نمونه هایـی  برندهـای بزرگـی مثـل کوکاکـولا، نایکـی و 

اگرچـه اجـرای ایـن نـوع بازاریابـی بسـیار گـران و زمان بـر اسـت، امـا اثربخـش خواهـد 

بود. لازمۀ این بازاریابی حضور در رسـانه های تبلیغاتی گوناگون مثل تلویزیون، نشـریات، 

رادیـو، اینترنـت و غیـره بـر اسـاس یـک قاعـدۀ منظـم و در یـک دورۀ زمانی طولانی اسـت.

هزینـه و زمـان لازم بـرای ایـن نـوع بازاریابـی بـرای برندهـای بـزرگ مسئله سـاز نیسـت، 

چـون بودجه هـای تبلیغاتـی عظیمـی دارنـد و تیم هـای بازاریابـی و خطـوط تولیـد سـال ها 

قبـل برنامه ریـزی شـده اند.

بااین حـال، وقتـی کسـب و کارهای کوچـک سـعی می کننـد از بازاریابـی برندهـای بـزرگ 

تقلیـد کننـد بـا مشـکلات زیـادی مواجه می شـوند.

معـدود دفعاتـی کـه تبلیـغ می کننـد مثـل قطـره ای در دل اقیانوس اسـت. آن هـا با آن 

تبلیغـات انـدک نمی تواننـد در بـازار هدفـی کـه هـرروزه بـا هـزاران پیـام تبلیغاتـی بمبـاران 

می شـود حتـی بـه ذهـن مشـتری نزدیـک شـوند. در نهایـت غـرق می شـوند، هیچ سـودی از 

سـرمایه گذاری  نصیبشـان نمی شـود و تبلیغـات یـک قربانـی دیگـر می گیـرد.

مسـئله ایـن نیسـت کـه کسـب وکارهای کوچـک در برند سـازی یـا تبلیغـات رسـانه های 

جمعـی خـوب عمـل نمی کننـد. مسـئله ایـن اسـت که آن ها بـه انـدازه ای بودجـه ندارند که 

تبلیغات کافی و اثربخشـی داشـته باشـند.

اگـر میلیون هـا دلار بودجـه بـرای بازاریابی نداشـته باشـید، به احتمال زیـاد در این نوع 

بازاریابـی شکسـت خواهید خورد.

برندسـازی، بازاریابـی انبـوه و بازاریابـی خودمحـور مختـص شـرکت های بـزرگ اسـت. 

جمعـی  رسـانه های  از  اسـتفاده  و  عظیـم  بودجـه ای  پیشـرفتی،  هرگونـه  بـه  دسـتیابی 

می طلبـد. را  گران  قیمتـی 

دنبـال کـردن مسـیر سـایر کسـب وکارهای موفـق حرکتـی هوشـمندانه اسـت، امـا باید 

کل راهبـرد مـد نظـر را درک کـرده و ببینیـد آیـا قـادر بـه اجـرای آن هسـتید یـا نـه.
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راهبـرد از دیـد افـرادی کـه از بیـرون به آن نگاه می کنند با واقعیت آن متفاوت اسـت. 

اگـر راهبـرد ی را دنبـال می کنیـد کـه اولویت هـای متفاوتـی بـا اولویت هـای شـما یـا بودجۀ 

کامـلاً  متفاوتـی بـا بودجـۀ شـما دارد، بـه احتمـال زیـاد بـا اسـتفاده از آن راهبـرد بـه نتایـج 

مطلوبی نخواهید رسـید.

اکنون بیایید ببینیم بازاریابی موفق کسب وکارهای کوچک و متوسط چگونه است. 

بازاریابی کسب وکارهای کوچک و متوسط

بازاریابـی پاسـخ مسـتقیم، شـاخه ای خـاص از بازاریابـی اسـت کـه باعـث پیشـرفت 
سـریع تر کسـب وکارهای کوچـک می شـود و بـه آن هـا بـا وجـود بودجـۀ کـم امـکان رقابـت 

می دهـد. ایـن روش طـوری طراحـی شـده اسـت که یک برگشـت سـرمایه قابل سنجشـی را 

تضمیـن کند.

اگـر یـک اسـکناس 10 دلاری 2 دلار فروختـه شـود، چـه تعداد می خریـد؟ هر تعداد که 

بتوانیـد! اسـم بـازی بازاریابـی پاسـخ مسـتقیم »خریـد پول با تخفیف« اسـت. مثـلاً برای هر 

2 دلاری کـه بـرای تبلیغـات هزینـه می کنیـد، 10 دلار از فـروش سـود می برید.

همچنیـن، نوعـی فـروشِ بسـیار اخلاقـی اسـت. بـر مشـکلات خـاص مشـتریان بالقـوه 

تمرکـز دارد و هدفـش حـل ایـن مسـائل بـا آمـوزش و راه حل هـای خـاص اسـت. از طرفی، 

تنهـا راه کاربـردی اسـت کـه به یک کسـب وکار کوچک کمک می کند تـا به طور قابل توجهی 

بـه ذهـن مشـتریان راه یابد.

وقتـی تبلیغـات خـود را به تبلیغات پاسـخ مسـتقیم تبدیل کنیـد، آن تبلیغات به  جای 

اینکـه فقـط ابـزاری بـرای شناسـاندن کسـب وکار شـما باشـند، ابزاری بـرای تولید سـرنخ های 

فـروش1 )مشـتریان راغب( هم می شـوند.

بازاریابی پاسـخ مسـتقیم پاسـخ فوری مشـتریان بالقوه را می طلبد و آنان را برای اقدام 

بـه عملـی خـاص متقاعـد می کنـد؛ مثـل عضویـت داوطلبانـه در فهرسـت ایمیل، برداشـتن 

1. وقتـی شـخص بـرای اولیـن بـار در مـورد محصـول، خدمـات یا کسـبوکارمان سـوالی می پرسـد و به نظر 
می آیـد کـه ممکـن اسـت قصـد داشـته باشـد بـه مشـتری مـا تبدیـل شـود، او را Lead )لیـد(، سـرنخ یـا 
مشـتری راغـب می نامیـم. تولیـد سـرنخ یعنـی اطلاعات تماس )حداقل ایمیل یا شـماره تمـاس( فرد را به 

روشـی بـه دسـت آوریـم )Lead Generation(. )م(
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تلفـن و زنـگ زدن جهـت کسـب اطلاعات بیشـتر، سـفارش دادن یا مشـاهد ۀ صفحۀ وب. 

حال سـؤال اینجاسـت، تبلیغ پاسـخ مسـتقیم چه ویژگی هایی دارد؟

در ادامه به ویژگی های اصلی آن اشاره شده است:

قابـل ردگیـری اسـت؛ یعنـی وقتـی یـک نفـر واکنـش نشـان می دهـد، می دانیـد کـدام 
اسـت کـه  انبـوه  ایـن دقیقـاً   برعکـس بازاریابـی  رسـانه باعـث چنیـن واکنشـی می شـود. 

هیچ کـس اصـلاً نمی توانـد بفهمـد چـه تبلیغـی شـما را متقاعد بـه خرید یک قوطی نوشـابۀ 

کوکاکـولا کـرده  اسـت. حتـی ممکـن اسـت خودتـان هـم ندانیـد.

قابـل اندازه گیـری اسـت؛ وقتـی بدانید به کدام تبلیغات واکنش نشـان داده می شـود 
و هرکـدام باعـث چـه مقـدار فروش می شـود، می توانید میزان دقیق اثربخشـی هر کدام از 

آن ها را اندازه گیری کنید. سـپس می توانید تبلیغاتی را که بازگشـت سـرمایۀ خوبی ندارند، 

حـذف کنید یـا تغییر دهید.

از تیترها و متن های فروش قانع کننده اسـتفاده می شـود؛ بازاریابی پاسـخ مسـتقیم 
پیـام کامـلاً متقاعدکننده ای برای مشـتری بالقوۀ مد نظـر دارد. از تیترهای جلب توجه کننده 

و متن هـای تبلیغـی قـوی اسـتفاده می کنـد کـه بـه نوعـی مهـارت در فـروش بـا اسـتفاده از 

نویسـندگی اسـت.  نوشـته بیشـتر شـبیه بـه یـک مقالـه اسـت تـا تبلیـغ )بنابرایـن احتمـال 

خوانـدن آن سـه برابـر افزایـش می یابد(.

مخاطبیـن خـاص را هـدف قـرار می دهـد؛ مشـتریان بالقـوه در نواحـی جغرافیایـی 
خـاص یـا بازارهـای گوشـه  ای هـدف قـرار می گیرنـد. هـدف تبلیـغ جـذب یـک بـازار هـدف 

اسـت. محـدود 

پیشـنهاد ویـژه ای دارد؛ تبلیـغ معمـولاً پیشـنهاد ارزشـمندی ارائـه می دهـد. در اغلـب 
مـوارد،   هـدف ایـن نیسـت کـه با اسـتفاده از آن تبلیغ چیزی را بفروشـید، بلکـه هدف فقط 

ایـن اسـت کـه مشـتری بالقـوه گام بعـدی را بـردارد؛ مثـلاً گـزارش رایگانـی را دانلـود کنـد. 

پیشـنهاد بیشـتر روی مشـتری بالقـوه تمرکـز دارد تـا تبلیغ دهنـده و در مـورد علائـق، امیال، 

ترس هـا و ناامیدی هـای مشـتری اسـت. برعکـس، بازاریابی انبوه پیامی گسـترده و یکسـان 

بـرای همـه دارد و روی تبلیغ دهنـده متمرکـز اسـت.
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نیـاز بـه یـک پاسـخ دارد؛ تبلیغـات پاسـخ مسـتقیم »فراخوانـی بـرای اقـدام1« دارد کـه 
مشـتری بالقـوه را تشـویق بـه انجـام کاری می کنـد. شـیوه ای هـم بـرای پاسـخ  دادن و ضبط 

ایـن پاسـخ ها دارد. مشـتریان بالقـوۀ علاقه منـد کـه احتمال خریـد بالاتری دارنـد روش های 

راحتـی بـرای پاسـخ دادن در اختیـار دارنـد، مثـلاً یـک شـماره تلفـن، پیـام ضبط شـده، یـک 

سـایت، یک کارت پاسـخ یا کوپن تخفیف. وقتی مشـتری بالقوه پاسـخ می دهد، اطلاعات 

تمـاس فـرد تـا حـد امـکان ثبـت می شـود تـا بتـوان بعـد از پاسـخ اولیـه بـا آن هـا تمـاس 

گرفت.

اطلاعـات مشـتری بالقـوه،  ازای دریافـت  پیگیری هـای چندگامـی و کوتاه مـدت؛ در 
اطلاعات آموزشـی ارزشـمندی مرتبط با مشـکل مشـتری به وی داده می شود. آن اطلاعات 

باید یک پیشـنهاد ردنشـدنی به همراه داشـته باشـد. این پیشـنهاد به قدمِ موردانتظار بعدی 

مشـتری مرتبـط اسـت؛ مثـلاً درخواسـت بـرای شـرکت در یـک قـرار ملاقـات یـا آمـدن بـه 

فروشـگاه. سـپس با اسـتفاده از نامه، ایمیل، فکس و تلفن یک سـری تماس های پیگیری 

انجـام می شـود. غالبـاً  محدودیـت زمانـی یـا کمّی برای آن پیشـنهاد وجـود دارد.

بـه  کـه  افـرادی  مشـتری؛  بـه  تبدیل نشـده  فـروش  سـرنخ های  پیگیـری  ادامـۀ 
پیگیری هـای کوتاه مـدت واکنش نشـان نمی دهند، شـاید بـه دلایل متعدد فوراً به مشـتری 

ایـن فهرسـت مشـتریان بالقـوه کـه به کنـدی بـه مشـتری واقعـی تبدیـل  تبدیـل نشـوند. 

می شـوند، ارزشـمند اسـت. آن هـا را بایـد تغذیـه کـرد و پیوسـته بـا آنـان در تمـاس بـود.

 بازاریابـی پاسـخ مسـتقیم موضوعـی عمیق با جنبه های متعدد اسـت. برنامـۀ بازاریابی 

ابـزاری اسـت کـه بـه شـما کمـک می کنـد بازاریابـی پاسـخ مسـتقیم را در  یک صفحـه ای 

کسـب وکار خـود بـه کار ببریـد، آن هـم بـدون نیـاز بـه صـرف سـال ها وقـت بـرای مطالعـه و 

کسـب مهـارت یـک متخصص.

ایـن برنامـه راهنمایـی اسـت در فراینـد تدویـن سـریع و آسـان مؤلفه هـای اصلـی یـک 

کمپیـن بازاریابـی پاسـخ مسـتقیم بـرای کسـب وکارتان.

Call to Action .1؛ در تبلیـغ از مشـتری درخواسـت می کنیـم کاری را انجـام دهـد: مثـلاً بـا یک شـماره 
تمـاس بگیریـد، فایلـی را دانلـود کنـد، ایمیلش را وارد کنـد و... )م(



مقدمه || 31

برنامۀ بازاریابی یک صفحه ای

الگـوی برنامـۀ بازاریابـی یک صفحه ای طوری طراحی شـده اسـت کـه بتوانید همزمان با 

مطالعـۀ کتـاب آن را تکمیـل کنیـد و در نهایـت یـک برنامۀ بازاریابی مخصوص کسـب و کار 

خود داشـته باشید.

از  نـه مربـع در آن وجـود دارد کـه بـه سـه مرحلـۀ اصلـی تقسـیم شـده اند. بسـیاری 

فیلم هـا، نمایشـنامه ها و کتاب هـا بـه سـه پـرده تقسـیم می شـوند، یـک برنامـۀ بازاریابـی 

خـوب نیـز بایـد اینگونـه باشـد. بیاییـد بـه ایـن سـه پـرده نگاهـی بیندازیـم.
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الگوی خام برنامۀ بازاریابی یک صفحه ای مطابق شکل زیر است:

فایل باکیفیت و آمادۀ چاپ این جدول را از صفحۀ کتاب در سایت نشر نوین دانلود نمایید.
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سه مرحلۀ سفر بازاریابی

فرآینـد بازاریابـی همچـون سـفری اسـت کـه می خواهیم بازار هـدف ایده آل خـود را از 

طریـق آن هدایـت کنیـم. می خواهیـم بازار را از مرحلۀ ناآشـنایی با ما به مرحله ای برسـانیم 

کـه تبدیـل به مشـتری و طرفدارِ پروپاقرصمان شـوند.

ایـن سـفر سـه مرحلـۀ مجـزا دارد کـه مشـتریان بالقـوه را در آن سـه مرحلـه هدایـت 

می کنیـم. ایـن مراحـل، مراحـل قبـل، جـاری و بعـد از فرآینـد بازاریابـی هسـتند. در ادامه، 

بـه توضیـح مختصـر هـر مرحلـه پرداختـه شـده اسـت: 

قبل

مـا افـرادی را کـه وارد ایـن مرحلـه می شـوند »مشـتریان بالقـوه1« می نامیم. در شـروع 

از وجـود شـما مطلـع نیسـتند. نتیجـۀ نهایـی و  بالقـوه حتـی  مرحلـۀ »قبـل«، مشـتریان 

موفقیت آمیـز ایـن مرحلـه شناسـاندن شـما بـه مشـتریان بالقـوه و علاقه  منـد شـدن آن هـا 

است.

مثـال: تـام صاحب یک کسـب و کار و فردی پرمشـغله اسـت. از اینکـه نمی  داند چطور 
مخاطبین تلفن هوشـمند خود را به لپ  تاپش منتقل کند، کلافه شـده اسـت. در اینترنت 

جسـتجو می کنـد و بـا یـک آگهی تبلیغاتی بـا عنوان زیر مواجه می شـود: 

»5 راهبـرد کمتـر شناخته شـده کـه قـدرت فنـاوری اطلاعـات در کسـب و کار را بـه شـما 

نشـان می دهـد«

تـام روی تبلیـغ کلیـک می کنـد و بـا گزارشـی مواجـه می شـود کـه بـرای دانلـود آن باید 

ایمیـل خـود را وارد کنـد. تـام آن مطلب را ارزشـمند می بیند و ایمیـل خود را وارد می کند.

جاری

ما افرادی را که وارد این مرحله می شـود »سـرنخ« می نامیم. در شـروع مرحلۀ »قبل«، 

سـرنخ  ها بـه پیشـنهادهای شـما علاقـه نشـان داده  انـد. نتیجـۀ نهایـی و موفقیت آمیـز ایـن 

1. prospects
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مرحلـه اولیـن خرید مشـتری بالقوه از شـما اسـت.

مثـال: تـام فایـل دانلودشـده را ارزشـمند می بینـد. در آن مطلـب نکات واقعـاً خوب و 
کاربـردی یافتـه اسـت کـه بـا اسـتفاده از آن ها توانسـته در وقت خود صرفه جویـی کند. به 

علاوه شـرکتی که تولیدکنندۀ آن فایل بوده اسـت بعدها برای او نکات ارزشـمندی ایمیل 

می کند و به او پیشـنهاد بررسـی رایگان سیسـتم های فناوری اطلاعات شـرکتش را می دهد. 

تام پیشـنهاد را قبول می کند. آن بررسـی دقیق و حرفه ای اسـت و نتیجۀ آن نشـان می دهد 

سیسـتم های شـرکت تام از لحاظ نرم افزاری قدیمی و آسـیب پذیرند.

در شـش ماه هم اخیر هم هیچ نسـخۀ پشـتیبانی گرفته نشـده اسـت و او اطلاعی از 

ایـن قضیـه نـدارد. آن هـا بـه تام پیشـنهاد حل تمامی آن مشـکلات را با یـک تخفیف خوب 

می دهنـد. تـام آن پیشـنهاد را می پذیرد.

بعد

افـراد را در ایـن مرحلـه »مشـتری« می نامیـم. در شـروع مرحلۀ »  بعد«، مشـتریانی دارید 

کـه قبـلاً بـه شـما پـول پرداخـت کرده  انـد. ایـن مرحلـه هیچ وقـت به پایـان نمی  رسـد و اگر 

به درسـتی اجـرا شـود، بـه یک چرخـۀ مؤثر منجر خواهد شـد؛ چرخه ای که در آن مشـتریان 

پیوسـته خریـد می کننـد و در حـدی طرفـدار محصـول یا خدمتتان می شـوند که دائماً شـما 

را بـه دیگـران پیشـنهاد داده و معرفـی می کنند.

مشـکلات  کـه  می گیـرد  قـرار  تکنسـینی  مهـارت  تأثیـر  تحـت  شـدیداً  تـام  مثـال: 
سیسـتم های شـرکتش را رفـع کرد. تکنسـین فـردی مؤدب و خوش  قول بـود که همه چیز 

را بـا زبانـی سـاده بـرای تـام توضیـح داده بـود. مهم تـر اینکـه او بـه قـول شـرکتش، مبنی بر 

رایـگان بـودن خدمـات بعـدی در صـورت عـدم رفـع مشـکلات در همـان دفعـۀ اول، عمـل 

کـرد. روز بعـد، فـردی از آن شـرکت بـا تـام تمـاس گرفتـه بـود تا ببینـد از خدمـات دریافتی 

رضایـت دارد یـا نـه. تـام اعـلام کرده بود که بسـیار راضی اسـت. در همان تمـاسِ پیگیری، 

بـه تـام یـک بسـتۀ تعمیـر و نگهـداری پیشـنهاد دادنـد کـه طبـق آن یک تکنسـین بـا هزینه 

ثابـت ماهانـه مراقبـت از سیسـتم های شـرکت تـام را به عهده می گرفت. همچنیـن با خرید 

آن بسـته، تـام می توانسـت هـر زمـان بـه مشـکلی برمی خـورد بـا یک شـمارۀ رایـگان تماس 

بگیـرد و فـوراً مشـکلش را حـل کنـد. تـام ایـن پیشـنهاد را می پذیـرد. فقـط همـان تلفـن 
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پشـتیبانی بـه انـدازۀ کافـی بـرای او ارزشـمند اسـت؛ چـون هـر زمـان بـا مشـکل نرم  افـزاری 

مواجـه شـود، دیگـر وقتـش تلـف نخواهـد شـد. تـام سـه نفـر از دوسـتانش را هـم بـا آن 

شـرکت آشـنا می کنـد؛ چـون خدماتـی عالـی را تجربـه کـرده اسـت.

اگر بخواهیم 3 مرحله را به طور خلاصه به صورت جدول بیان کنیم:

هدف مرحلهوضعیتمرحله

خودتان را به آن ها بشناسانید و علاقمندشان کنیدمشتری بالقوهقبل

سرنخجاری
کاری کنید که از شما خوششان بیاید 

و برای اولین بار خرید کنند

مشتریبعد
اعتمادشان را جلب کنید و باعث خریدهای بعدی و 

معرفی تان به دیگران شوید

اکنون به دیدی کلی از سـاختار دسـت یافته ایم. زمان آن رسـیده اسـت که وارد عمق 

هر یک از 9 مربع شـویم؛ مربع هایی که برنامۀ بازاریابی یک صفحه ای شـما را می سـازند.





بخش اول

مرحلۀ »قبل«



چکیدۀ بخش

در مرحلـۀ »قبـل«، شـما بـا مشـتریان بالقـوه سـروکار داریـد. مشـتریان بالقـوه افـرادی 

هسـتند که شـاید شـما را حتی نشناسـند. در این مرحله، شـما یک بازار هدف را شناسـایی 

خواهیـد کـرد، پیغامـی متقاعدکننـده بـرای ایـن بـازار هدف خواهید نوشـت و پیـام خود را 

از طریـق رسـانه های تبلیغاتـی بـه آن هـا خواهید رسـاند.

هـدف ایـن مرحلـه ایـن اسـت کـه شـما را بـه مشـتری بالقـوه بشناسـاند و او را ترغیب 

کنـد بـه پیـام شـما پاسـخ دهـد. وقتـی مشـتریان بالقـوه بـا پاسـخ دادن بـه آن پیـام علاقـۀ 

خـود را نشـان دادنـد، تبدیـل بـه سـرنخ یـا مشـتری راغـب شـده و وارد مرحلـۀ دوم فرآینـد 

بازاریابـی می شـوند.



فصل اول

انتخاب بازار هدف
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چکیدۀ فصل اول

اولین گام ضروری در فرآیند بازاریابی انتخاب بازار هدف است. این کار باعث حصول 

اطمینـان از هم نوائـی بهتـر پیـام بازاریابی شـما با بازار هدفتان و در نهایت اثربخشـی بیشـتر 

فرآینـد بازاریابی تـان می  شـود. بـا تمرکـز روی بـازار هدف درسـت و مرتبط با کسـب و کارتان، 

می توانیـد عوایـدی بیشـتر از وقـت، پول و انرژی سرمایه گذاری شـده به دسـت آورید:

این فصل مشتمل بر موارد زیر است:

چرا ارائۀ محصولات یا خدمات به تمام قشرها ایدۀ وحشتناکی است؟ 	

چرا بازاریابی انبوه می تواند به کسـب و کار شـما آسـیب بزند و بیشـتر از سـود  	
برایتان هزینه داشـته باشـد؟

تحقـق  	 انگلیسـی  معـادل  )مخفـف   »PVP »شـاخص  از  می تـوان  چطـور 
خواسـته های فـردی، ارزش بـرای بـازار، سـودآوری1(  بـرای انتخاب بـازار هدف 

اسـتفاده کـرد؟ مطلـوب 

چـرا بایـد روی گوشـۀ بـازار )نیـچ مارکـت(2 تمرکـز کنیـد و به یـک ماهی بزرگ  	
در یـک برکـۀ کوچک تبدیل شـوید؟

چگونه دستتان برای قیمت گذاری باز شود؟ 	

چرا باید تبلیغ فهرست بلندبالای محصولات و خدمات را متوقف کنید؟ 	

چطـور بـه اعمـاق ذهـن مشـتری بالقـوه نفـوذ کنیـم تـا دریابیـم دقیقـاً   چـه  	
می خواهـد؟

PVP: Personal fulfillment, Value to the marketplace, Profitability .1
2. گوشـۀ بـازار، بـازار گوشـه ای یـا نیچ مارکـت )Niche Market(، بخش کوچک و ویژه ای از بازار اسـت 

کـه محصـول یـا خدماتمـان را متمرکز به برآوردن نیازهای مشـتریان آن بخـش می کنیم. )م(


