
ــى- دبير  ــرخ اصفهان ــدس ف ــدا مهن در ابت
ــتر همايش و  ــش- ضمن معرفى بيش هماي
اساتيد حاضر در آن از ميهمانان ، حاضرين و 
حاميان مالى همايش تشكر به عمل آورد و 
ــپس دكتر احمد روستا به عنوان نخستين  س

سخنران به جايگاه سخنرانى دعوت شد.
ــتا، داراي مدرك دكتـراي   دكتر احمد روس
مديـريت از دانشگاه برادفـورد انگلستان در 
ــال 1979 ميلادي و عضـو رسمي هيأت  س
ــتي، داراي 30  ــگاه شهيد بهش علمـي دانش
ــابقه تدريس، تحقيق و مشاوره در  ــال س س
امور مديريت، بازاريابي، تبليغات، صادرات و 
مديريت استراتژيك و مولف كتاب هاي متعدد 
ــي و فروش مى  ــه تبليغات، بازارياب در زمين
باشد كه مؤسس و مدير عامل اولين شركت 
رسمى تحقيقات بازاريابى و خدمات مديريت 
ــركت راستابين، مؤسس اولين  ايران بنام ش
ــايت جامع مديريت به نام باشگاه مديران  س
ــا  MANAGEMENT CLUBو  ي
ــس انجمن بازاريابى ايران  عضو هيأت موس
ــوابق حرفه اى و  و چندين عنوان ديگر از س

شغلى دكتر روستا محسوب مى شود. 
وى ابراز داشت: وقوع بحران اقتصادى نگران 
ــت بحران،  ــت بلكه عدم مديري كننده نيس

ــتاب گونه ، عدم شناخت بحران  عملكرد ش
ــگاه هاى اقتصادى، نقش  و اثرات آن بر بن
ــى و چگونگى  ــران اقتصادى در بازارياب بح

مواجهه با آن، نگران كننده مى باشد. 
ــب كه اگر  ــر اين مطل ــتا با ذك ــر روس دكت
ــران و غلبه بر آن آرامش  مى خواهيد با بح
ــاد كنيد، قطعاً نبايد زمان و فرصت ها را  ايج
ــت دهيد؛ يادآور شد: بايد تمام تلاش  از دس
ــا تهديد به فرصت  ــود را به عمل آوريد ت خ

تبديل شود. 
عضـو هيأت علمـي دانشگاه شهيد بهشتي 
ــه داد: بازاريابى داراى چهار عنصر نياز،  ادام
ــرايط داد و  ــع نياز و ش ــد، عوامل رف نيازمن
ــرايطى ايجاد  ــت و هرگاه چنين ش ستد اس
شد مى توان عنوان كرد كه بازاريابى شكل 
ــر، بازاريابى به  ــت به عبارت بهت گرفته اس
ــناخت نياز و نيازمند، ايجاد شرايط  معناى ش
ــريع به آنها از  ــخگويى س ــتد و پاس داد و س
ــت كه اين عوامل  طريق عوامل رفع نياز اس
ــى تحت عنوان  ــاز در ادبيات بازارياب رفع ني

"آميزه بازاريابى"  شناخته مى شوند. 
ــب كه وقوع  ــا بيان اين مطل ــتا ب دكتر روس
ــه محصول  ــائلى همچون ارائ ــران مس بح
ــب،  ــب، توزيع مناس ــب، قيمت مناس مناس

ــب را برهم زد و شرايط  ترويج و تبليغ مناس
ــم كرد؛ تصريح  ــتد جديدى را حاك داد و س
ــت كه به هيچ وجه  كرد: بازارياب فردى اس
نبايد نگران بحران باشد زيرا جزئى از زندگى 
ــت و هم ركود و هم  ــاب هم رونق اس بازاري
ــت بازار و  ــران يك واقعي ــران. پس بح بح

بازاريابى است. 
ــد بداند كه نيازهاى  وى افزود: بازارياب باي
انسان مانند گذشته اندك و محدود نيست و 
معتقدم كه انسان موجودى نيازمند، آرزومند 
و آزمند است و امروز زمان حركت به سوى 
ــت در  نيازمندى و رفع نيازهاى ضرورى اس
ــى در دوران ركود با بازاريابى  نتيجه بازارياب
ــت و هر كدام  ــق متفاوت اس در دوران رون
ــاى مخصوص به خود  ــيوه ه راهكارها و ش

را دارد. 
ــد: بايد بدانيم كه در  ــتا يادآور ش دكتر روس
دوران ركود بايد از حاشيه هاى محصولات 
ــا كم كنيم زيرا مردم به خريد ارزان  و كالاه
قيمت محصولات تمايل بيشترى دارند بنابر 
ــناخت 3 ركن نيازها، آزها و  اين بازاريابى ش
آرزوهاست و خريدار، حريص و آزمند است و 
هنر بازارياب اين است كه آزمندى خريداران 
ــد ضمن اين كه  ــخيص ده را به خوبى تش

ــت  ــوش نكند نيازمند فقط خريدار نيس فرام
ــطه و ذى نفعان را نيز  بلكه  فروشنده، واس

شامل مى شود. 
به گفته عضو هيأت موسس انجمن بازاريابى 
ــان در حوزه بازارياب و بازاريابى،  ايران، انس
موجودى تحول گرا، تنوع طلب و تازه پسند 
ــد كه به عنوان بازارياب بايد به اين  مى باش
روحيه تحول گراى انسان ها در زمينه ارائه 
ــان به  ــخ دهيد زيرا انس كالا يا خدمات پاس
ــچ وجه از  ــوع طلبى، به هي ــل روحيه تن دلي
ــرد؛ پس بايد تنوع و  ــى لذت نمى ب يكنواخت
ــولات و حتى رفتارها،  تحول در ارائه محص
ــان  ــكل بگيرد. انس ــاختارها ش ابزارها و س
موجودى تازه پسند است كه به محصولات 
ــد به خوبى  ــاز دارد و بازارياب باي ــد ني جدي
بداند چه زمانى، در چه مكانى و چگونه اين 
ــرايط بحران  تغيير و تحولات را حتى در ش
ــرا در بحران هاى  ــادى انجام دهد زي اقتص
اقتصادى نيز، روحيه تنوع طلب و تازه پسند 

انسان پابرجا باقى مى ماند. 
ــه كه درحال  ــاره به اين نكت وى ضمن اش
ــاى خريد در 3 عامل كيفيت،  حاضر معياره
ــوند؛ اذعان  قيمت و خدمت خلاصه نمى ش
ــاى نوينى همچون  ــت: امروزه معياره داش

بحران؛ يك واقعيت بازار و بازاريابى است

گزارشی از برگزاری سمينار بازاريابي و فروش مدرن در دوره بحران اقتصادي

سمينار بازاريابي و فروش مدرن در دوره بحران اقتصادي با هدف آشنايى با اصول حرفه اي بازاريابي مدرن و مفاهيم كاربردي آن در دوران بحران اقتصادي ، بررسي مدل هاي 
تبليغات موثر و بازاريابي و نقش آن در افزايش فروش،  فنون مذاكره موثر با مشتريان با هدف اثرگذاري بر مشتريان و فنون متقاعد كردن مشتريان ، بررسي عوامل اثرگذار 

بر رضايت مشتري و وفادار سازي مشتري با حضور اساتيد بازاريابى كشور در سالن همايش هاى صدا و سيما برگزار شد. 

اشــاره:
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دكتر احمـد روسـتا: در حـال حاضر، 
بزرگترين فرصت براى تبليغات است زيرا 
تمام رقيبان در شرايط بحران اقتصادى به 
كنار رفته اند و توصيه مى كنم افرادى كه 
مى خواهند به تبليغات بپردازند از همين 
امروز شروع كنند زيرا پارازيت تبليغاتى 
و هزينه هاى تبليغاتى كاهش يافته است و 

مردم درگير انواع پيام ها نيستند

سرعت، سهولت و منفعت به عنوان مهمترين 
معيارهاى خريد شناخته مى شوند. 

عضـو هيأت علمـي دانشگاه شهيد بهشتي  
ــرايط بحران به  ــرد: چگونه در ش تصريح ك
ــا داد و از آن  ــوان به ــرعت مى ت پديده س
ــتفاده كرد؟ زيرا  ــوان يك فرصت اس به عن
ــى بر اثر  ــاختارهاى خانوادگ ــيارى از س بس
ــت و بازاريابى در  ــده اس ــفته ش بحران  آش
ــه صورت  ــت كه ب ــرايط موفق اس ــن ش اي
ــريع قادر به شناسايى و  ــاده و س ــهل، س س
ــترى  ــن منفعت و مزيت مورد نظر مش تأمي
ــد اين توانمندى زمانى به دست مى آيد  باش
ــاب با بازار مصرف مداوم و  كه ارتباط بازاري
ــد بنابر اين نخستين شرط لازم  پيوسته باش
ــندگى موفق، ايجاد ارتباط دائم  براى فروش
ــت  به همين  ــنيدن پيام بازار اس با بازار و ش
ــاس پرسشنامه،  دليل ديگر نمى توان بر اس

به كسب اطلاعات پرداخت. 

ــاخت: بايد در  ــان س ــتا خاطر نش دكتر روس
ــترى  ــران، همراه و همگام مش ــرايط بح ش
ــد كه از پس  ــويد و فضايى را ايجاد كني ش
ــترى، انتظارات وى را كشف كنيد  ذهن مش
و به عبارت بهتر، كشف كنيد آن چه را نمى 
ــد كه به چه دليل  ــد بگويد. مطالعه كني توان
ــترى در بازار فعلى تغيير پيدا كرده  رفتار مش
و بدانيد كه اصولاً رفتار از چه عواملى شكل 

مى گيرد. 
عضو هيأت موسس انجمن بازاريابى ايران، 
ــان را تحت تأثير عقيده،  علاقه و  رفتار انس
عقده دانست و گفت: عقده به معنى نيازهاى 

ــركوب شده است كه  ــخ داده نشده و س پاس
براى بازارياب سرشار از فرصت مى باشد.

ــن در دوران  ــه اعتقاد م ــد كرد: ب وى تأكي
ــا و در دوران رونق  ــران بايد به عقده ه بح
ــا رفتار بازارياب  به علاقه ها توجه كنيد؛ ام
ــد كه منجر به عقده  در بازار بايد چگونه باش
ــت كه  ــود؟ بهترين راه اين اس ــايى ش گش
ــيد  ــانى اش بشناس نيازمند را با واقعيات انس
ــران اقتصادى، چه  ــن كه در دوران بح و اي

مى خواهد و چگونه بايد به وى پاسخ داد. 
ــب نظر علم بازاريابى، در  به گفته اين صاح
ــتريان و  بحران بايد مراقب لحظه ها و مش
ــرايط كنونى را بپذيريد. امروزه  واقعيات و ش
در دوران رونق و آرامش به سر نمى بريم و 
ــر بازاريابى  انواع محدوديت ها و موانع بر س

وجود دارد.
ــتا با ذكر اين مطلب كه بازارياب  دكتر روس
ــه  ــناس و ب ــكل ش ــاب، مش ــى راه ي يعن
ــد: بازاريابى  ــده آرامش، يادآور ش وجودآورن
نوين داراى 3 ركن بازارشناسى، بازار سازى 
ــت. فروشنده حرفه اى يك  و بازاردارى اس
بازارشناس متبحر است و به خوبى مى داند 
تحولات چگونه شكل مى گيرند، فرصت ها، 
تهديدها،  رقيبان، مشتريان، انواع پديده هاى 
نوين تكنولوژيكى و هر پديده اى كه مربوط 
به تحولات درون بنگاهى است را به خوبى 
مى شناسد و سپس به بازارسازى و ايجاد و 
خلق مشترى مى پردازد.  همچنين در زمينه 
ــترى، مديريت  ــى حفظ مش ــازاردارى يعن ب
ــنود ساختن و وفادار  ارتباط با مشترى، خش
سازى مشترى، پاسخگوى سريع به نيازهاى 
ــتريان با در نظر گرفتن روحيات تحول  مش
ــندى آنان به  ــى، تنوع طلبى و تازه پس گراي
صورت سريع تر و بهتر از رقيبان نيز توانمند 

است. 
دكتر روستا ابراز داشت: بازاريابى علمى است 
عملى و عملى است علمى و بازارياب فردى 
ــت كه علم و عمل را با توجه به شرايط  اس

بازار به يكديگر متصل مى كند.
عضـو هيأت علمـي دانشگاه شهيد بهشتي، 
ــرد كه  ــه ك ــن خلاص ــروش را در 12 رك ف

عبارتند از:
1. فرهنگ فروش است: فردى كه به كسب 
و كار مى پردازد اما فرهنگ سود ندارد، بايد  
ــود. البته  همين امروز از اين ميدان خارج ش
ــيله نيست  ــود به هر وس ــب س منظور، كس
ــات و ارزش هاى جامعه  ــد اخلاقي بلكه باي
ــود اقتصاد  ــه دليل وج ــود. ب نيز رعايت ش
ــته ايم به  دولتى و دولت اقتصادى ، نتوانس
واقعيت فرهنگ سود و رقابت وتوجه كنيم. 
ــنده بايد ناز  ــن بايد بدانيم كه فروش بنابر اي
ــد زيرا بازاريابى، راز ناز و نياز  كند و ناز بكش
ــنده اى موفق است كه بداند  ــت و فروش اس

ــاز كند و چه زمانى بايد  در چه زمانى بايد ن
ــد. فرهنگ، مجموعه آداب، عادات،   ناز بكش
ــاى بازاريابى  ــا و هنجاره ــار، ارزش ه رفت
ــت. بدانيد كه آداب بازاريابى الكترونيك  اس
ــان  ــنتى يكس با عادات و آداب بازاريابى س
ــاى مدرن  ــر مى خواهيد در دني ــت. اگ نيس
ــويد و بدانيد كه   ــت كنيد بايد مدرن ش حرك
ــگ كلامى جهان تغيير كرده و امروزه  فرهن
ــكل  ادبيات جديدى در دنياى الكترونيك ش
ــى نيست بلكه "زبان  گرفته كه زبان انگليس
الكترونيك" مى باشد اما تا چه ميزان به اين 
ــم؟ تا چه ميزان آموزش  واقعيات توجه داري
ــده ايم و تا چه ميزان آماده آموزش دادن  دي

هستيم؟ 
2. فنون و مهارت هاى بازاريابى: مهمترين 
فنون بازاريابى، فن ارتباطى است. مهمترين 
هنر بازارياب برقرارى ارتباط موثر و صحيح 
ــنده حرفه اى بايد  ــت. فروش با ديگران اس
ــت بلكه  ــه اى" نيس بداند كه فروش "كليش
ــت ، جوهره و  ــد اصال ــه اى" و نيازمن "ريش
ــد. بازاريابى بايد و نبايد  ــتگى مى باش شايس

و صرف "شايد" است. 
ــى، ايجاد  ــارت بازارياب ــتين فن و مه نخس
ــرد كه  ــترى بايد بپذي ــت. مش ــى اس همدل
ــى از وى دارد و به  ــنده درك صحيح فروش
ــوش فرا مى دهد.  ــخنان وى گ خوبى به س
ــخنان مشترى خوب گوش دهيد  پس به س
ــتند  زيرا در دوران بحران، مردم دردمند هس
ــش از اين كه كالا يا خدماتى را به آنها  و پي

بفروشيد، فضاى آرامش ايجاد كنيد. 
ــندگى  يكى از مهمترين توصيه هاى فروش
ــت كه فضاى اميدوارى و  در بحران اين اس
ــش براى خريد را ايجاد كنيد نه اين كه  آرام
ــروش بپردازيد. به عنوان  ــه به ف خودخواهان
فروشنده ، متواضع باشيد اما منزوى نباشيد. 
در ادبيات بازاريابى " مشك آن است كه خود 
ــنده  ــد  ، همان كه عطار بگويد." فروش ببوي
موظف است كه محصولات و خدمات خود 
را به روشنى و صداقت معرفى نمايد در غير 
اين صورت چگونه مردم با محصولات وى 

آشنا خواهند شد؟! 
ــت. در  ــغ در بحران يك ضرورت اس 3. تبلي
حال حاضر، بزرگترين فرصت براى تبليغات 
ــرايط بحران  ــت زيرا تمام رقيبان در ش اس
اقتصادى به كنار رفته اند و توصيه مى كنم 
ــى خواهند به تبليغات بپردازند  افرادى كه م
ــرا پارازيت  ــروع كنند زي ــن امروز ش از همي
تبليغاتى و هزينه هاى تبليغاتى كاهش يافته 
ــتند.  ــت و مردم درگير انواع پيام ها نيس اس
طبق تحقيقات انجام شده ، شركت هاى كه 
ــاى بازاريابى و تبليغاتى  در بحران هزينه ه
ــل پس از  ــى دهند حداق ــود را كاهش م خ
دوران بحران، 3-2 سال از رقيبان عقب تر 

ــر آنكه از ديده  ــتند زيرا "از دل برود ه هس
ــيد در بحران فعلى  برفت". پس مراقب باش

اوضاع را بحرانى تر نكنيد.
4. فرايند فروش: از لحظه سوژه يابى فرايند 
فروش آغاز مى شود و تا دنبال كردن مشترى 
ادامه دارد. فرايند فروش شامل نكاتى مانند 
يافتن مشترى، ملاقات با مشترى، ملاقات 
ــول و كالا، رفع ابهام،  ــه، معرفى محص اولي
عقد قرارداد، فروش و پيگيرى است كه اين 
فرايند در دوران بحران اقتصادى طولانى تر 
شده. است اما به عنوان فروشنده از اين كه 
ــركت ها مراجعه مى كنيد و  ده ها بار به ش
ــخ روشنى مواجه نمى شويد؛ نا اميد و  با پاس
ــويد زيرا بازارياب، راه ياب است  ــرد نش دلس
ــود،  اگر از در اجازه ورود به وى داده نمى ش
ــه دليل طولانى  ــود! ب بايد از پنجره وارد ش
شدن فرايند فروش، افرادى را جهت مذاكره 
ــترى درنظر بگيريد كه صبور، سمج،  با مش
ــر، واقع  ــر، انطباق پذي ــر، انعطاف پذي پيگي
ــر داراى نگرش مثبت  ــن و از همه مهمت بي
باشند. بازارياب و فروشنده حرفه اى،  فردى 
ــى توانم"،  ــه واژه هاى "نه" ، "نم ــت ك اس
"نمى شود" و "ندارم" را از زندگى حرفه اى 
ــت. فروشنده حرفه اى  خود حذف كرده اس
ــران هاى اقتصادى  ــت كه در بح فردى اس
ــرب "واى" ، آخ" ،"چه مى  از واژ هاى مخ
ــتفاده نمى كند زيرا  شود؟" و "چه كنم" اس
توجه به چنين مسائلى جز افسردگى و انزوا 
دستاوردى ندارد و چاره كار حركت، حركت 
ــتن نگرش مثبت، انجام كار  و حركت و داش

گروهى و مصمم بودن است. 
ــرد دوران بحران با  ــر رويكرد: رويك 5 . تغيي
رويكرد دوران رونق متفاوت است.  رويكرد 
مشترى مدارى "لفظى" نيست بلكه "واقعى" 
ــترى مدارى واقعى در  ــت و رويكرد مش اس
ــود "احترام عميق  يك كلمه خلاصه مى ش
ــترى" هرگز به مشتريان زور  به حقوق مش
ــنده حرفه اى يك  نگوئيد. بازارياب و فروش
ــه مند به تغيير و  ــص، متعهد و علاق متخص
ــى نا اميد و  ــت و در مواقع بحران تحول اس

دلسرد نمى شود. 
6 . راهكار: راهكار فروش در دوران رونق و 
دوران بحران متفاوت است. در دوران بحران 
مى توان كميته اى متشكل از فروشندگان، 
ــكيل دهيد و با  ــاوران تش ــطه ها و مش واس
ــاتى به اين نتيجه برسيد كه  برگزارى جلس
چگونه مى توان به مشتريان فعلى در شرايط 
بحرانى كالا و خدمات فروخت، سپس تمام 
ايده ها را جمع بندى و اولويت بندى كنيد تا 

منجر به يافتن راهكار شود. 
ــايى  ــم ديگر در اين زمينه ، شناس نكته مه
ــت. بهتر است  ــتريان كليدى رقيبان اس مش
ــان را  ــى رقب ــدى و ناراض ــتريان كلي مش
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شناسايى كنيد و با اتخاذ راهكارى صحيح به 
جذب آنان بپردازيد و خدمات بهتر، متمايز تر 
و متفاوت تر به مشتريات رقيبان ارائه نمائيد. 
ــتريان بالقوه  همچنين به جذب و جلب مش
ــتريان جديدى  ــد. بايد بدانيد كه مش بپردازي
وارد بازار مى شوند كه نه مشترى شما و نه 
ــتند بنابر اين بايد حضور  مشترى رقيب هس
ــته در بازار و نظام توزيع داشته  دائم و پيوس
ــيد تا مشترى پيش از مشاهده رقيبان با  باش

شما و كالا و خدمات شما آشنا شود. 
ــه معتبر و خوش  ــد يا شناس ــاد برن 7. ايج
ــتن  ــتمرار، داش نامى در بازار: از طريق اس
ــم پاكى  ــتكارى، چش رفتار حرفه اى، درس
ــودن در بازار  ــاف، صداقت و متعهد ب انص
ــنده  ــرك ترين فروش ــويد. زي ــناخته ش ش
ــد زيرا  ــت كه صادق ترين باش ــى اس كس
يك  ــر  اگ ــت  كيمياس ــادق  ص ــنده  فروش
ــف، نوآور و خلاق  ــنده صادق، منص فروش
ــران فعلى  ــيد كه بح ــتيد مطمئن باش هس

ــت.  ــمند اس ــما يك فرصت ارزش براى ش
8 . ويژگى هاى فروشنده: نخستين ويژگى، 
عوامل ظاهرى و تصويرى است كه مواردى 
ــورد، لبخند،  ــرى، برخ ــون تيپ ظاه همچ
ــانى را در بر مى  ــلاع رس ــوه اط كلام و نح
ــى از ارتباطات،  ــد بزرگ ــاً درص ــرد. قطع گي
عوامل ديدارى است و بايد جذابيت را با هر 
ــود چه در بازاريابى  عنوان كه تعريف مى ش
ــنتى رعايت  الكترونيكى چه در بازاريابى س
كنيم. متأسفانه فروشندگانى وجود دارند كه 
ــنده  حتى به ابتدائى ترين عوامل يك فروش
ــنده حرفه اى  ــه اى توجه ندارند. فروش حرف
ــوش رو،خوش خو، خوش گو، خوش  بايد خ
ــم، خوش بين،  ــو، خوش پوش، خوش فه ب
ــورد و خوش نام  ــوش اخلاق، خوش برخ خ

باشد. 
ــندگى حرفه اى در اعتماد سازى  رمز فروش
ــاد ايجاد  ــه فضاى اعتم ــت. تا زمانى ك اس
ــر خواهيد كرد.         ــران را بحرانى ت نكنيد، بح
اعتماد سازى باعث مى شود مشتريان حتى 
ــما را رها نكنند زيرا شما را  در بحران نيز ش
به خوبى پذيرفته اند و نزد آنان قابل اعتماد 

و قابل اتكا هستيد.
ــنده  ــن كه به عنوان فروش ــه بعد اي 9. نكت
ــته باشيد. فروشنده  ــتياق و شور داش بايد اش
ــت و  اين  ــود اس ــق كار خ ــه اى عاش حرف
ــودآگاه به  ــه و انگيزه را ناخ ــتياق، علاق اش
ــتريان نيز انتقال مى دهد. فروشنده بايد  مش
از دانش روز بهره مند باشد و چابك و سريع 
باشد زيرا دنياى امروز، دنياى سرعت است. 
ــان ها و شركت ها را "كند"  دنيايى كه انس
ــريع تر  و "تند" نام مى گذارند. تند يعنى س
ــتفاده  ــران فرصت ها را مى بيند، اس از ديگ
ــيند  مى كند و نتيجه مى گيرد و كند مى نش

ــت چه زمانى بايد حركت كند!!  و منتظر اس
ــت مى ايد و به  ــت ها به ندرت به دس فرص
ــت مى رود و تنها پيروزى در  سرعت از دس
شرايط امروز، سرعت در عمل، تفكر و سريع 

الانتقال بودن است. 
ــه از نظر  ــت ك ــه ما اين اس ــكل جامع مش
ــى با محدوديت و  فرهنگى، تاريخى و سياس
ــم و از آن لذت مى  ــارات خو گرفته اي انتظ
بريم و  اين نگرش در فرهنگ كاسب كارى 
و فرهنگ رفتارى ما وجود دارد پس مراقب 

باشيد زمان را از دست ندهيد. 
ــتگى هاى  ــتگى: هيچگاه شايس 10. شايس
خود را هدر ندهيد. شايستگى و مزيت هاى 
ــيد. امروزه در ادبيات  خود را به خوبى بشناس
ــت كه  مديريت و بازاريابى بحث بر اين اس
منافع خود را صرف "هر چيز" نكنيد . كشف 
شايستگى، جوهره و استعداد درونى يك راه  
ــد. در  ــر و جهش موفقيت خواهد ش ميان ب
ــتراتژى اين است كه  حال حاضر بهترين اس
ــود را پيدا  ــز و منحصر به فرد خ نقطه تماي
كنيد و بدانيد در چه چيز مى خواهيد متمايز 
باشيد تا در بحران هاى اقتصادى مردم شما 

را انتخاب كنند 
ــاى  ــيوه ه ــروش: ش ــاى ف ــيوه ه 11. ش
فروشندگى خود را تغيير دهيد. امروز بهترين 
ــت. اجازه  ــيوه فروش "برنده -برنده" اس ش
ــما مغبون شوند. به طور  نديهد مشتريان ش
كلى در زندگى روزمره خود از غيض،  بغض 
ــن 3 عامل ، مثلث  ــن بپرهيزد زيرا  اي و غب
تخريب است و اگر اين مثلث در فروشندگى 
ايجاد شود در صورتى كه  بهترين  شركت ها 

نيز باشد، متلاشى خواهيد شد. 
ــاخص ها: به دنبال مزيت هاى نوين  12. ش
ــبى. با توجه به تحولات  برويد نه مزيت نس
ــازار چه در زمان  ــتد و ب ــات داد و س و واقعي
ــه در زمان رونق، به مزيت يابى  بحران و چ
ــازى بپردازيد. اگر مى خواهيد در  و مزيت س
بازار پايدار باشيد بايد به روز، منعطف، تحول 

گرا و توسعه طلب باشيد. 
ــروش مدرن داراى    ــتا، ف به گفته دكتر روس

12 ركن به شرح زير است: 
1. توكل: در اوج پيروزى و سرمست شدن و 
در عمق دره شكست و نوميدى عامل بسيار 

موثرى است. 
2. تعهد به مجموعه ارزش ها اصول و قواعد 
حرفه اى: مگر مى توان فروشنده حرفه اى 
ــود و به اخلاق، ارزش ها و هنجارها پايبند  ب

نباشيم؟ 
ــت بلكه  3. تخصــص: تخصــص علم نيس
ــارب و  ــوم، تج ــه عل ــده مجموع دربرگيرن
معلومات است. براى موفقيت در فروش بايد 
ــيد و بدانيد كه ارائه  متخصص و به روز باش

گر چه محصول ويا خدمتى هستيد. 

4. تعلق: عشق بورزيد. فروشنده بايد شاداب، 
سرحال، سرزنده، اميدوار و  مملو از انرژى و  

اميد آفرين باشد. 
ــنده حرفه اى بايد فروش را  5. تداوم: فروش
ــه خود حركت كند  ــاور كند و دائم در حرف ب
ــوت  ــوت" ايجاد كند. كس و اجازه دهد "كس
ــرش ايجاد  ــش و پذي ــاد، آرام ــى اعتم نوع
مى كند و امكان ندارد فردى كه سال ها در 
ــته حضور دارد حرف متفاوتى براى  يك رش

گفتن نداشته باشد. 
ــمبل تحول در  ــنده بايد س 6 . تحول: فروش
ــد.  ــرش، انگيزش، دانش و روش ها باش نگ
ــاً نگرش هاى خود را تغيير دهيد زيرا با  دائم
نگرش درون گرا و بسته در دنياى حرفه اى ها 
ــت كه  نمى توان موفق بود. خودخواهانه اس
ــته باشيم با اين نگرش سنتى در  انتظار داش

دنياى حرفه اى ها موفق باشيم.
ــچ گاه به آنچه  ــه اى هي ــنده حرف 7. فروش
"هست" اكتفا نمى كند: در ادبيات بازاريابى 
ــنده  ــر نكند مرد را" . فروش ــت توانگ "قناع
ــت "زيادت توانگر كند مرد  موفق معتقد اس
ــاه طلبى، بلندهمتى و  را " زيادت طلبى، ج
زياده جويى لازمه كار فروشندگان حرفه اى 
است و فرد را جهت عملكرد بهتر در فضاى 

رقابتى مهيا مى سازد.
ــى از مديران در  ــيد: برخ 8. از بحران نترس
ــادى، بلافاصله هزينه ها  بحران هاى اقتص
ــاك ترين كار بدون  ــم مى كنند. خطرن را ك
ــت. بدانيد كه  ــش هزينه اس ــه، كاه مطالع
ــت.  ــت بلكه عضله اس بازاريابى چربى نيس
ــد. هزينه هاى  ــه را از بين نبري هرگز عضل
ــر يكباره از بين نبريد  ــى را بدون فك بازارياب
ــه هاى اضافى  ــى بدانيد كه هزين و به خوب

چيست. 
نتيجه حذف هزينه هاى بازاريابى اين است 
ــم مشترى قرار نمى گيرد و جلوه  كه در چش
ــد. بازاريابى عبارتند از "جلوه  گرى نمى كني
گرى" و "عشوه گرى"  و عشوه گرى يعنى 

"جلوه گرى در محدوديت و ظرافت". 
9. مشتريان فعلى خود را ارزشمند بدانيد. در 
ادبيات زندگى گفته مى شود "نو كه به بازار 
مى آيد كهنه دل آزار مى شود" اما در ادبيات 
ــود " نو (يعنى مشترى  بازاريابى گفته مى ش
جديد) كه به بازار مى آيد، مشترى قديمى و 
كهنه وفادار مى شود" آنقدر بايد به مشتريان 
ــهيلات و اعتبار اختصاص يابد تا  قديمى تس
ــتريان قديمى و  ــترى جديد نيز به مش مش
ــگى و وفادار شركت شما  ــتريان هميش مش

تبديل شوند. 
ــتريان  ــتر بر مش ــد بر ارزش بيش 10. تأكي
ــترى جديد:  فعلى به جاى يافتن هزينه مش
ــتريان قديمى و كليدى را به خوبى  نياز مش
ــد. هزينه يافتن يك  ــيد و تأمين كني بشناس

ــر هزينه حفظ  ــترى جديد 3 تا 30 براب مش
مشترى فعلى است. 

ــى و بدخرجى: در  ــرى از ولخرج 11. جلوگي
ــد. هزينه  ــد بد خرج كني ــران نباي دوره بح
هاى غير قابل اندازه گيرى و اضافى را بايد 

بى رحمانه حذف كنيد. 
ــترى  ــته هاى پنهان مش 12. نيازها و خواس

ــى از نكات مهم  ــف كنيد. امروزه يك را كش
ــندگى بحران، شناسايى  در بازاريابى و فروش
ــت. هر  ــا و تقاضاى پنهان در بازار اس نيازه
گاه خواستيد تقاضا و نياز پنهان كشف كنيد؛  
ــر" و " اى كاش"   ــه واژه "حيف"، "اگ به س

توجه كنيد.
ــه با  ــود را ك ــخنرانى خ ــتا، س ــر روس دكت
تشويق هاى ممتد و طولانى مدت مدعوين 

همراه، بود با يك شعر به پايان برد:  
حرف را بايد زد درد را بايد گفت 

كوه بايد شد و ماند
رود بايد شد و رفت  

دشت بايد شد و خواند
تو اگر برخيزى 

من اگر برخيزم 
همه بر مى خيزند 

تو اگر بنشينى 
من اگر بنشينم 

چه كسى برخيزد؟
چه كسى با دشمن بستيزد؟

عصر كنونى، عصر تغييرات است
ــمينار بازاريابي و فروش  دومين سخنران س
ــر  ــادي، دكت ــران اقتص ــدرن در دوره بح م
ــدرك  ــود. وى داراى م ــت ب ــران صح كام
ــتان، مـدرس  ــراي بازاريابي از انگلس دكتـ
ــي و  ــر داخل ــركت هاي معتب ــاور ش و مـش
ــاعت  بيـن المللي، داراي بيش از 25 هزار س
ــه  ـــاوره در زمينـ ــوزش و مش ــابقـه آم س
ــش از 17 عنوان  ــروش و بي ــي و ف بازارياب
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تفكر  دوره  صحـت:  كامران  دكتر 
درآمد  كسـب  مورد  در  انحصارى 
خاتمـه يافتـه اسـت. بيـل گيتس 
موفق  مـردان  كـه  اسـت  معتقـد 
و  پول  نـه  ميلادى  سـوم  هـزاره 
طلا  و  امـلاك  نه  و  دارند  ثـروت 
و  اطلاعات  داراى  بلكه  جواهـر  و 

دانش هسـتند

ــريات معتبر  ــاب و مقـالات علمي در نش كت
كشور است. 

دكتر صحت، سخنرانى خود را با يك پرسش 
ــازمان ها از  ــاز كرد؛ چرا برخى افراد و س آغ
ــتند؟ اين پرسشى  برخى ديگر موفق تر هس
ــيار  ــان زمان هاى بس ــه كارشناس ــت ك اس
ــپرى  ــخ س ــى را صرف يافتن به پاس طولان

كرده اند. 
دكتر صحت ادامه داد: به اعتقاد من براى 
ــد قوانين و  ــردن ابتدا باي ــال بازى ك فوتب
ــرا بگيريد  ــال را به خوبى ف ــررات فوتب مق
ــتيابى به موفقيت  ــه اين ترتيب براى دس ب
ــير صحيح و قانون موفقيت  نيز بايد از مس

ــد. ــور كني عب
وى افزود: يك جست و جوى ساده اينترنتى 
ــت، به بيش از 150  در زمينه قوانين موفقي
ــود كه نخستين قانون  قانون منتهى مى ش
ــت. تمام  ــت، نظام علت و معلول اس موفقي
تلاش ها، فعاليت ها، تلاش ها، كوشش ها، 
تجارب مختلف و تحصيلات شما در نهايت 
به امروز منتهى مى شود؛ آيا از وضعيت فعلى 
خود راضى هستيد؟ آيا به پيشرفت خوبى در 
ــد؟ در صورتى كه به  ــت يافته اي زندگى دس
ــيد همان  ــد مطمئن باش ــلاش ادامه دهي ت
ــد آورد كه امروز  ــت خواهي چيزى را به دس
ــا اگر تصور مى كنيد  ــت آورده ايد. ام به دس
وضعيت شما چندان مطلوب نيست و بحران 
اقتصادى به شدت بر كسب و كار شما تأثير 
ــته، توصيه مى كنم كه به دنبال تغيير  گذاش
پرسنل و كارمندان خود نباشيد بلكه به جاى 
تغيير آنها، خودتان را تغيير دهيد. زيرا مشكل 

اصلى شما هستيد نه اطرافيان! 
دكتر صحت يادآور شد: كارشناسان معتقدند 
ــت زيرا بحران را  ــران از بين نخواهد رف بح
ــد و خودتان نيز بايد  ــما به وجود آورده اي ش

آن را حل كنيد. 
ــل بحران،  ــه وى، بهترين روش ح ــه گفت ب
ــت زيرا در  ــر پذيرى اس ــت اصل تغيي رعاي
ــى ديگر  ــروز، روش هاى قديم ــاى ام دني
پاسخگو نيستند و بايد تغييرات اساسى را در 
سازمان ابتدا از خودتان ايجاد كنيد و سپس 
روش هاى فروش و بازاريابى را تغيير دهيد. 
در اين صورت قطعاً فروش اتفاق مى افتد به 
شرطى كه تغييرات شما مجهز به مهمترين 
صفت هزاره سوم ميلادى يعنى " اصل موثر 

بودن" باشد. 
ــت آوردن  ــت براى به دس ــه معتقد اس گوت
ــتيد بايد آدمى شويد  چيزى كه تا حالا نداش
ــد حاضرند  ــد؛ چند درص ــالا نبودي كه تا ح
ــوند و تصميم بگيرند آدم جديدى  عوض ش
ــطح تغييرات به اندازه اى در دنيا  ــوند؟ س ش
سريع است كه براى مثال يك زن در آمريكا 
ــب، اقدام به اجاره  ــر مناس براى يافتن همس
ــت و مشخصات خود و فرد  بيلبورد كرده اس
ــت  ــر را بر بيلبورد به نمايش گذاش موردنظ
ــود را جهت نصب  ــانى خ ــا مردى  پيش و ي
ــركت ها به اجاره گذاشته است!  تبليغات ش
ــى از تغيير در  ــانه هاي تمام موارد مذكور نش
هزاره سوم ميلادى است و متأسفيم كه دنيا 
ــته، امكان حيات نخواهد  با روش هاى گذش

داشت. 
ــخنان  ــر صحت در بخش ديگرى از س دكت
ــايت مجهز  ــتن وب س خود به ضرورت داش
ــگاه هاى  ــركت ها و بن ــراى ش ــه روز ب و ب
ــر عنوان  ــرد  و بار ديگ ــاره ك اقتصادى اش
ــوم ميلادى هزاره تغييرات  داشت: هزاره س

ــر كنونى زياد  ــت تغييرات آنقدر در عص اس
ــكا حاضرند  ــردم در اروپا و امري ــده كه م ش
ــد. براى  ــود را عوض كنن ــام خ ــوان و ن عن
ــه معروف هاليوود - نيكلاس  مثال هنرپيش
زاده  ــرادر  ب  -Nicolas Cage ــج  كي
 Francis Ford كاپولا ــيس فورد  فرانس
ــينما-  Coppola- كارگردان كهنه كار س
است كه  براى اثبات اين نكته كه به اعتبار 
ــده است نام خانوادگى  وى وارد هاليوود نش
ــز حاضريم نام و  ــود را تغيير داد؛ آيا ما ني خ
ــم؟ آيا ما حاضريم  ــوان خود را تغيير دهي عن
براى به دست آوردن منابع مالى از موقعيت 
ــته را  كنونى خود پائين بيائيم و يا روند گذش
ــاختارها و روند هاى جديد  رها كنيم و به س

تجارت و كسب موفقيت فكر كنيم؟ 
ــندگان شما  دكتر صحت تصريح كرد: فروش
ــترى بايد از سازمان شما  بايد بدانند چرا مش
ــاط متمايزكننده  ــدارى كند و اصولاً نق خري
سازمان شما چيست وعلت انتخاب مشترى 
ــت كه  ــود؟ امروز عصرى اس ــه خواهد ب چ
ــويد بايد به  ــازمان خود مى ش وقتى وارد س
ــه راه اثرگذارى بر  ــه فكر مكنيد ك اين نكت
ــاز و كارهاى مرتبط با  مشترى چيست و س

آن را پيدا كنيد. 
ــركت  ــاد يك ش ــدف از ايج ــت: ه وى گف
ــت؟ مشخص است كه نخستين دليل،  چيس
كسب درآمد مى باشد. است. در سال 1918 
ــكا فورد مدل تى  ــى از خودروهاى آمري نيم
ــياه رنگ بودند. فورد  ــد. اما تمام آنها س بودن
ــته است"هر مشترى  در زندگينامه خود نوش
ــواه خود  ــى به رنگ دلخ ــد خودروي مى توان
داشته باشد تا زمانيكه اين رنگ سياه باشد." 
ــد كه براى  ــش از راه اندازى خط تولي ــا پي ت
ــياه توليد  ــريع تر تنها خودروى س فعاليت س
ــاى ديگر مانند  ــرد مدل تى به رنگ ه مى ك

قرمز نيز توليد مى شد. 
ــه درآمد  ــركتى كه ب ــت ش ــورد معتقد اس ف
ــد، قطعاً شكست خواهد خورد. هدف  بينديش
ــب رضايت مشترى  كسب و كار امروز كس
ــى كه به  ــب درآمد و تا زمان ــت نه كس اس
ــاً درآمد  ــر كنيد؛ قطع ــترى فك رضايت مش
ــما افزايش خواهد يافت. مادامى  سازمان ش
كه به درامد فكر مى كنيد، مشخص نيست 
ــود يا خير و  ــترى حاصل ش كه رضايت مش
ــما دچار مشكل  ــب و كار ش در نهايت كس

خواهد شد. 
وى با ذكر اين مطلب كه تعريف فروشنده هزاره 
سوم متفاوت است، بيان داشت: در گذشته اين 
اعتقاد وجود داشت كه فروشنده بايد در سخن 
ــته باشد اما فروشنده دنياى  گفتن مهارت داش

امرز بايد به خوبى گوش دهد. 
دكتر صحت عنوان داشت: مشترى يابى در 
ــوم در يك جمله خلاصه مى شود  هزاره س

ــترى كنونى"، فروش پايان يك  "حفظ مش
ــت و  ــت بلكه آغاز يك تعهد اس معامله نيس
ــما خريد  ــازمان ش ــترى از س زمانى كه مش
خود را انجام داد، وظيفه شما حفظ ارتباط با 
مشترى است تا به فروش مجدد منجر شود. 
بقا و دوام سازمان ها در هزاره سوم ميلادى 
ارتباط مستقيمى با تعداد مشتريان وفادارى 

است كه ايجاد كرده اند.
ــى، دوره تفكر  ــه اين مدرس بازارياب به گفت
ــد خاتمه  ــب درآم ــارى در مورد كس انحص
ــت كه  ــل گيتس معتقد اس ــت. بي يافته اس
ــلادى نه پول  ــوم مي مردان موفق هزاره س
ــلاك و طلا و جواهر  ــروت دارند و نه ام و ث
بلكه داراى اطلاعات و دانش هستند و برگ 
ــوم ميلادى  ــازمان هاى هزاره س ــده س برن

بهره مندى از دانش و اطلاعات مى باشد. 
ــتين عاملى كه  دكتر صحت ادامه داد: نخس
فروشنده بايد بياموزد، معرفى خود و سازمان 
ــت و تا وقتى  ــيوه اس ــوع به بهترين ش متب
ــفانه  نتوانيد خود را خوب معرفى كنيد متأس
ــروش موفق محصولات  ــازمان قادر به ف س

خد نخواهد بود. 
وى گفت: عصر كنونى، عصر تغييرات است 
ــروز بايد به آن فكر  ــن چيزى كه ام مهمتري
ــاى مختلف  ــرات در بخش ه ــد "تغيي كني
ــال 1998، يونسكو  ــازمانى" است. در س س
اعلام مى كند آستانه تغييرپذيرى 300 سال 
يك بار است به اين معنا كه روش هاى 30 
ــال قبل امروز جواب نمى دهد. اگر فردى  س
ــال پيش را در اين سمينار  متعلق به 300 س
ــان هاى  ــر كنيد و از وى در مورد انس حاض
ــوال كنيد؛ قطعاً به  فعلى و محيط اطراف س
ــما پاسخ خواهد داد كه اين جا  اينجا كره  ش
زمين نيست! زيرا ميزان تغيير و تحولات به 
ــت كه زندگى انسان و محيط  اندازه اى اس
ــى دگرگون كرده  ــراف وى را به طور كل اط
است. در سال 2000، يونسكو اعلام مى كند 
آستانه تغييرپذيرى به 30 سال رسيده است 
و اگر پوشش ظاهر ما مانند 30 سال گذشته 
باشد موجب تعجب و حتى تمسخر ديگران 
ــروز، دنياى  ــد. بنابر اين دنياى ام خوهد ش
ــر تغيير را نپذيريد  ــت و اگ تغيير و تحول اس
ــما خواهد آمد كه بر  ــر ش همان بلايى به س
ــورها نيز آمد! دايناسورها به علت  سر دايناس
ــان منقرض  اين كه تغييرپذير نبودند، نسلش
شد. امروز در دنيا، سازمان هاى دايناسورى 
ــود دارند كه هرگز  تغيير نمى كنند و به  وج

همين دليل متلاشى مى شوند.
ــركت  ــپس به موفقيت ش ــر صحت س دكت
ــروش  ف ر  د  (Hyundai ) نداى  هيو
ــرايط بحران  محصولات خود آن هم در ش
اقتصادى پرداخت و معتقد بود: در فروردين 
ــركت هيونداى اعلام  ــته ش ماه سال گذش
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بحران  وقـوع  علوي:  يحيي  دكتـر 
اخير  سـال  چنـد  طـى  اقتصـادى 
مـردم  نگرانـى  و  تـرس  موجـب 
نخستين  معمولا  و  اسـت  شـده  دنيا 
مالى  هاى  بحران  در  كه  بودجه اى 
تبليغات  شـود،  مى  قطع  اقتصادى  و 
چگونه  امـا  باشـد  مى  بازاريابى  و 
فروش در بحران تداوم مـى يابد؟

ــرد فروش ما در امريكا 20 درصد افزايش  ك
يافته است. چه اتفاقى افتاده؟ فورد و جنرال 
موتورز General Motors- غول هاى 
ــازى در دنيا - نتوانستند در امريكا  خودروس
محصولات خود را بفروشند اما هيونداى در 
ــود را افزايش داده  ــرايط فروش خ همين ش
ــت كه هيونداى به  ــت؟ واقعيت اين اس اس
ــه در صورت  ــتريان خود تضمين داد ك مش
ــازمان ها  بيكارى و انفصال از خدمت در س
ــوان مالى در  ــركت هاى خود و عدم ت و ش
ــدون دريافت  ــودرو، ب ــاط خ ــت اقس پرداخ
كوچكترين خسارتى، اتومبيل را از آنان پس 
خواهد گرفت. امروزه مشترى در هزاره سوم 
ــان  ميلادى تضمين مى خواهد. پيتزافروش
ــتريان خود تضمين  در اروپا و امريكا به مش
ــان برقرارى  ــى گويند از زم ــى دهند و م م
ــذا در منزل 30  ــى تا تحويل غ تماس تلفن
ــت و در صورتى كه غذا  دقيقه زمان نياز اس
ــتريان قرار  ــش از اين مدت در اختيار مش بي
ــترى دريافت نمى  ــغ آن از مش گرفت مبال
ــران چنين  ــتوران در اي ــود. چه تعداد رس ش
ــان طور  ــام مى دهند؟! هم ــى را انج اقدام
ــازمان هاى  كه ملاحظه  مى كنيد ميان س
ــازمان هاى در آرزوى موفقيت،  ــق و س موف

تفاوت هاى زيادى وجود دارد.
ــندگان خود نشان دهيد  وى افزود: به فروش
ــازمان كدام طرف است؛  ــير حركت س مس
ــه هيچ مقصدى ندارد  زيرا براى ناخدايى ك
ــركت بيك  ــت. ش ــر بادى، باد موافق اس ه
ــاعت ده و  ــى كند امروز س ــلام م BIC اع
ــح يكصدو ميلياردمين خودكار بيك  نيم صب
ــال  ــت  به عبارت ديگر از س را فروخته اس
1950 تاكنون خودكار بيك در هر ثانيه 67 
 Nestlé  خودكار مى فروشد. شركت نستله
ــه در دنيا 4 هزار  ــلام كرد كه در هر ثاني اع
ــركت  ــود. ش ــكافه صرف مى ش فنجان نس
ــلام كرده تعداد  ــا Toyota اخيراً اع تويوت
فروخته   Camry ــرى  كم ــتگاه هاى  دس
ــتگاه رد  ــا از مرز 5 ميليون دس ــده در دني ش
شده است. مشاهده مى كنيد كه اصل هدف 
گذارى و نهايت تلاش كردن براى رسيدن 
ــازمان هاى مذكور به خوبى  به اهداف در س

رعايت مى شود. 
ــه به فروش و بازاريابى،  دكتر صحت، علاق
ــل اثرگذار بر  ــه در زمينه يافتن عوام مطالع
ــودن، توجه  ــت هنر موثر ب ــتريان، تقوي مش
ــترى و تغيير  ــل هدف گذارى بر مش به اص
ــم موفقيت در  ــكات مه ــرش را از ن در نگ
ــوم ميلادى  ــروش هزاره س ــى و ف بازارياب
ــه داد: طبق آموزه هاى  توصيف كرد و ادام
ــه نيك"، "گفتار نيك"  زرتشت بايد "انديش
ــك" را  ندنظر قرار داد زيرا اگر  و "كردار ني
ــتيد فكرتان را عوض كنيد، گفتارتان  توانس

نيز تغييرخواهد كرد و تغيير در گفتار موجب 
تغيير در رفتارخواهد شد. 

ــايش براى مشترى  وى ايجاد آرامش و آس
ــفانه  ــت و گفت: متأس ــيار مهم دانس را بس
اطلاعاتى در اين حوزه در اختيار نداريم و از 
ــوى ديگر از وجود مشكل در كسب و كار  س

خود شكايت داريم! 
دكتر صحت بر ايجاد تصوير خوب در ذهن 
ــت: در  ــرد و عنوان داش ــترى تأكيد ك مش
ــولا Coca-Cola ايجاد  ــركت كوكاك ش
ــترى  ــب در ذهن مش تصوير خوب و مناس
ــابه هاى  ــزان فروش نوش ــده ، مي باعث ش
ــه با پپسى Pepsi (كه  كوكاكولا در مقايس
ــد. مديران  ــرى دارد)، افزايش ياب طعم بهت
شركت كوكاكولا به تمام خودروهاى حمل 
ــتور داده در صورت نقص فنى  ــابه دس نوش
اتومبيل هرگز از مردم تقاضاى كمك نكند 
مبادا مشتريان احساس كنند كوكاكولا دچار 
ــت. و يا يكى از مديران اين  ضعف شده اس
شركت به محض مشاهده يكى از كارگران 
در حال نوشيدن پپسى، عذر وى را خواست  
تا تصوير نامطلوبى از محصولات كوكاكولا 
ــترى شكل نگيرد. شركت فورد  در ذهن مش
نيز پاركينگى براى كارمندان خود درن نظر 
ــود را در آن پارك  ــه تا خودرو هاى خ گرفت
كنند اما كارمندى كه خودرويى به جز فورد 
ــد در پاركينگ دورتر  ــار دارد، باي را در اختي
ــركت پارك و مسافت پاركينگ  از محل ش
ــى نمايد. اين  ــركت را پياده ط ــا محل ش ت
ــاخص وفادارى به سازمان است شما چه  ش

تعداد پرسنل وفادار در شركت داريد؟ 
ــازمان ها برگ در  وى گفت: برگ برنده س
ــتگى  ــتريان وفادارى بس آينده به تعداد مش
ــاز در دنيا ،  ــول وفادار س ــا محص دارد. تنه
ــت و هيچ محصولى در دنيا اين  ــيگار اس س
ــترى وفادار ندارد. شما چه ميزان  ميزان مش
ــته ايد مشتريان وفادار ايجاد كنيد كه  توانس

تحت هر شرايطى از شما خريد كنند؟ 
به گفته دكتر صحت، به سود مشتريان خود 
فكر كنيد و به جاى آنها تصميم نگيريد. هم 
ــق يعنى يافتن يك نقطه  چنين فروش موف
ــترى. كافى است با مشترى  مشترك با مش
ــترك پيدا كنيد به اين ترتيب  يك نقطه مش
ــترى  ــذارى اتفاق خواهد افتاد زيرا مش اثرگ
محصولى را خريد نخواهد كرد مگر اين كه 
مطمئن شود محصول يا خدمتى با ارزش تر 
از پول دريافت خواهد كرد آيا شما مى توانيد 

چنين حسى را به وى انتقال دهيد؟ 
تفكر خارج از چارچوب

ــمينار بازاريابي و فروش  آخرين سخنران س
مدرن در دوره بحران اقتصادي، دكتر يحيى 
ــراى مديريت  ــود. وى داراى دكت ــوى ب عل
ــتن  ــى هيوس ــگاه ايالت ــى از دانش و بازرگان

ــاور شركت هاى  ــخنران و مش تگزاس، س
ــن المللى و داخلى در امر بازاريابى  بزرگ بي
و فروش، جوانترين مدير ارشد شركت ياهو 
(Yahoo) در بخش بازاريابى و فروش در 
ــه و داراي مقالات  ــه آفريقا، خاورميان منطق
ــروش در  ــي و ف ــه بازارياب ــدد در زمين متع
مجلات معتبر بين  المللي و عضو سخنرانان 

حرفه اى انگلستان مى باشد. 
ــركت ياهو  ــر يحيى علوى به كار در ش دكت
ــاره كرد و گفت: در ياهو متوجه شدم كه  اش
ــروش از لحاظ مالى در  ــدان بخش ف كارمن
ــايرين قرار  ــت به مراتب بهترى از س موقيع
ــم گرفتم وارد بخش  دارند؛ بنابر اين تصمي
ــم را با مدير  ــوم. اين تصمي فروش ياهو ش
ــتم اما وى معتقد بود "  بخش در ميان گذاش
افرادى كه در زمينه كامپيوتر كار يا تحصيل 
مى كنند در يك محدوده و قالب خاص فكر         
مى كنند در حالى كه فروشندگان بايد خارج 
از اين چهارچوب فكر كنند. زيرا  فروشنده با 
انسان هايى داراى روحيات مختلف ، ارتباط 

مستقيم دارد. 
ــاره كرد و  ــزوم ايجاد تغيير اش وى نيز به ل
ــب موفقيت بايد تغيير كرد  گفت: براى كس
ــرا نمى توان همان كار ديروز را امروز نيز  زي

انجام دهيد. 
ــش داورى نيز  ــه موضوع پي ــر علوى ب دكت
پرداخت كه معمولاً به دليل كمبود دانش و 
اطلاعات در مورد يك موضوع خاص ايجاد        
ــراد در مورد  ــت: اف ــود. وى ابراز داش مى ش
ــده اى ديدگاه هاى مختلفى دارند و  هر پدي
ــى موفقيت بايد پيش داورى فرد  جهت كس

صحيح باشد. 
ــه اطرافيان،  ــى همچون كمك ب وى عوامل
احترام و قدرشناسى و كسب منابع مالى را در 
ــب انگيزه افراد موثر دانست و در بخش  كس
ــت: معمولاً از  ــخنان خود ابراز داش ديگر س
فروشنده به عنوان "زيرك"،  "سمج" ،"حقه 
ــده خدمت"،  ــو"، "ارائه دهن ــاز"، "دروغگ ب
"هنرمند"، "زرنگ"، "منفعت طلب"، "زبان 
ــداز و برو! "  ــلاق"، "فعال" و " بن باز"، "خ
ــش داورى ها در مورد  ــود اين پي ياد مى ش
ــت در حالى كه  ــراً منفى اس ــنده اكث فروش
فروش جزو قديمى ترين صنعت دنياست به 
شرط اين كه قوانين آن كاملاً رعايت شود. 
ــوع بحران  ــت: وق ــوى بيان داش ــر عل دكت
ــال اخير موجب ترس  اقتصادى طى چند س
ــت و معمولا  ــده اس ــى مردم دنيا ش و نگران
ــران هاى  ــه اى كه در بح ــتين بودج نخس
ــود، تبليغات  ــى و اقتصادى قطع مى ش مال
ــا چگونه فروش در  ــد ام و بازاريابى مى باش
بحران تداوم مى يابد؟ در شركت ياهو تمام 
ــركت وارد بخش  ــاير منابع ش منابع را از س
فروش كرديم زيرا اگر فروش وجود نداشته 

ــغلى نيز وجود نخواهد داشت. باشد، هيچ ش
بنابراين اگر قرار نيست رشد كنيم نبايد ركود 

هم نداشته باشيم. 
ــتريان  ــه ارائه بهترين خدمات به مش وى ب
ــه به هيچ عنوان  ــد ك تأكيد كرد و يادآور ش
ــترى منت نگذاريد و حتى پيش  ــر مش بر س
ــت و انتظار  از انعقاد قرارداد بدون چشمداش
ــركت  خاصى به تصميم گيرنده اصلى در ش

مشترى، اعتبار ببخشيد.
ــرد: از آن جايى كه  ــوى تصريح ك دكتر عل
ــتند  حدود 80 درصد مديران عامل مرد هس
ــه غذا دارند،        ــر مردان علاقه خاصى ب و اكث
مى توان با 5 نفر از بهترين مشتريان تماس 
ــتوران  ــرار كنيد و آنان را به بهترين رس برق
شهر جهت صرف غذا دعوت كنيد و در اين 

ملاقات  3 پرسش كليدى از آنان بپرسيد: 
ــركت چه  ــما و آن ش 1. در رابطه كاري ش

نيازهايي را برطرف مي كند؟ 

ــتري چه چيزهايي را در اين رابطه به  2. مش
عنوان ارزش مي داند؟ 

3. در آينده تمايل دارد چه چيزي اتفاق بيفتد؟ 
ــدن بايد  به گفته دكتر علوى، براي موفق ش
ــتن الگو و  اعتماد به نفس، ايجاد محيط، داش
قهرمان در ذهن، داشتن برنامه مشخص براي 
ــتن دانش و علم و كمك كردن  هر روز، داش
ــودن، پذيرفتن  ــئوليت پذير ب به ديگران، مس
ــك را پرورش داد.  ريسك و نترسيدن از ريس
ــرارى ارتباطات بلندمدت با  وى همچنين برق
ــناخت دقيق محصول يا خدمت  مشتريان، ش
ارائه شده و اطلاع از هنر فروختن را در مقوله 

فروش موثر دانست.
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