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چکيده
تغییرات با نرخ سرسام آور رخ می دهند، امروز دیگر مثل دیروز نیست و فردا 
هم با امروز تفاوت زیادی خواهد داشت. ادامه دادن استراتژی هایی که سازمان 
انگیز و چالش  بازار به کار می گیرند دیگر کاربردشان مخاطره  امروز در  های 
آفرین است. از سوی دیگر روی آوردن به استراتژی جدید هم خطر کمتری برای 
روز  به  بر  ها علاوه  داشت. شرکت  نخواهد  کاربرد صحیح  در صورت  سازمان 
کردن برنامه های بازاریابی2 خود ناگزیرند شیوه های اجرایی و عملی بازاریابی 
محیطی  عمده  تغییرات  برابر  در  بتوانند  تا  دهند  قرار  نظر  تجدید  مورد  را  خود 
)مانند جهانی شدن، حذف بسیاری از مقررات در صنایع مختلف، پیشرفت سیستم 
به  توجه  با  مناسب  واکنش   ) بازارها3  پاره شدن  پاره  و  رایانه  و  ارتباطات  های 
بودجه اندک و زمان کوتاه به دست آورند.  امروزه در بازارهاي گوناگون کسب و 
کار، تمرکز زیادي بر بهبود کارایي و اثربخشي4 تلاش هاي بازاریابي وجوددارد. 
در  بسیاري  اي5  بودجه  با محدودیت هاي  ها  و شرکت  ها  از سازمان  بسیاري 
بیابند تا با حداقل منابع و سرمایه  باید قابلیت آن را  عرصه تجارت مواجهند و 

گذاري، حداکثر سود لازم را جهت بقا و ثبات خویش در بلندمدت کسب کنند.  

 

مقدمه
لوینسون7 در  بار توسط جي کنراد  بازاریابي چریکی6، اصطلاحی است که اول 
کتابي با عنوان »بازاریابي چریکی« در سال 1982 تشریح شد؛ روشي نامنظم و 

غیرمعمول در انجام فعالیت هاي ترفیعي8 بر مبناي یک بودجه بسیار کم در 
بازاریابي نامنظم جهت کسب حداکثر  بازاریابي چریکی نوعي  سازمان. در واقع 
شکستن  نوآوري،  ابتکارات،  درگیر  و  است  منابع  حداقل  کارگیري  به  با  نتایج 
قوانین و جستجوي راه کارهاي بدیل براي روش هاي بازاریابي سنتي است. در 
این مقاله سعي مي شود تا مفاهیم، اصول، تکنیک ها و مراحل بازاریابي چریکی 

مطرح شود و مقایسه ای میان بازاریابي سنتي و چریکی صورت گیرد. 

کارشناس ارشد مدیریت بازرگانی )بازاریابی(  1
2 Marketing Planning
3 Market Segment
4 Effectively & Efficiency
5 Budget Limitation
برخی از اساتید این اصطلاح را بازاریابی پارتیزانی نیز ترجمه نموده   6

اند.
7 Jay Conrad Levinson
8 Promotion Effect

اصطلاح »بازاریابی چریکی« توصیف کننده استراتژی ها و/ یا مبارزات بازاریابی 
غیر متداول و غیر قراردادی است که بایستی یک تأثیر پیشبردی قابل توجه در 
سازمانی که این استراتژی ها را به کار می گیرد، داشته باشند – و این کار را با 
بخشی از بودجه ای که مبارزات بازاریابی »سنتی« برای همان هدف می پردازند 

  .)2008 ,Baltes & Leibing( انجام دهند
 ,Toffler & Toffler( اطلاعاتی9  جنگ  مفهوم  با  همچنین  مبحث  این   
Schwartau ;1993, 1997(، که ناسازگاری ها و تناقض های امروزی که 
با اطلاعات هم سلاح و هم هدف هستند را مد نظر قرار می دهد،  ارتباط  در 

برخورد دارد. 

 ریشه اصطلاح »بازاریابی چریکی«
فنی  واژگان  انتقال  از  ای  نمونه  چریکی«  »بازاریابی  اصطلاح  کلی،  طور  به 
مربوط به ارتش و جنگ به حوزه بازاریابی نوین است. یک کتاب معروف که به 
این بسط دادن را پرورش می دهد – و عبارت »بازاریابی چریکی« را  وضوح 
 ،)1986 ,Ries & Trout( معرفی می کند – کتاب »جنگ بازاریابی10« است
برای  جنگی  را،  بازاریابی  فعالیت  این  نظر  مورد  نویسندگان  کتاب  آن  در  که 
تصرف ذهن مشتری11 بیان می کنند. بازاریابی به عنوان یک میدان جنگ، با 
توصیف سناریوهای جنگی گوناگون و نقل قول از استراتژیست نظامی مشهور 
وون کلاوسیویت12، مسلم می شود. در این سناریوی جنگی، عناصر کلیدی در 
مخصوصا  شوند.  می  درک  نظامی  رویارویی  محیط  یک  با  قیاس  از  بازاریابی 
و   )Burger King مقابل  در   McDonalds( برگر13  جنگ  که  هنگامی 
جنگ کولا )Coca Cola در مقابل Pepsi( به عنوان نمونه هایی از جنگ با 

کلمات و تصاویر استفاده از توپخانه مورد استفاده قرار گرفتند. 
 به طور کلی بازاریابی چریکی، تاکتیک های جنگی »جنگ و گریز14«  است 
 ,Elliott( ابداع گردید بار در جنگ توسط ماوو تسی تونگ15  اولین  که برای 
 Baltes( بجنگ و ضربه بزن اگر می توانی، اما بگریز اگر نمی توانی  :)2003

.)2008 ,& Lebing

9 Informational Warfare
10 Marketing Warfare
11 Customer Mind
12 Von Clausewitiz, 1873 
13 Burger War
14 Hit & Run
15 Mao Tse Tung

1



می  پرهیز  بازاریابی سنتی16  های  فعالیت  از  بازاریابی چریکی  های  استراتژی   
کنند، و در نتیجه، هنگامی که رقابتی در سطح بالا برای توجه و جلب مشتری 

وجود دارد، بودجه های بازاریابی را به هدر نمی دهند. 

در مقابل، فعالیت های بازاریابی چریکی وقتی مورد استفاده قرار می گیرند، اغلب 
چشم گیر و حیرت آور هستند و در نتیجه از نقطه نظر جلب توجه مشتری بسیار 
کارآمد می باشند. انتظار می رود که بازاریابی چریکی با فعالیت های غیر متداول 
و جالب توجهی همراه بوده و بتواند در مقایسه با مبارزات بازاریابی متداول، کم 

 .)2001 ,Eicher( هزینه تر باشد
با  بوول17  رد  شرکت  چریکی،  بازاریابی  کارگیری  به  مورد  در  نمونه  عنوان  به 
استفاده از بازاریابی چریکی، نام تجاری18 خود را از طریق حمایت مالی19 نمودن 
اندازی  راه  یک  عنوان  به  البته،  نمود.  برقرار  و  معرفی  گوناگون  ورزشی  وقایع 
را حمایت  بزرگ  و  اصلی  ورزشی  وقایع  توانستند  نمی  ها  آن  کوچک، چرا که 
نمایند. چون پوشش خبری رسانه ها از این وقایع اندک بود، رد بوول شروع به 
تولید فیلم های خود و ارائه آنها به کانال های رسانه ها کرد. شبکه ها از کالاهای 
رایگان استقبال کردند و رد بوول به چیزی دست یافت که در غیر این صورت 
)به کارگیری بازاریابی چریکی( هرگز قادر به کسب آن نمی شد: حضور در رسانه 
ها در زمان مناسب و برنامه ریزان وقایع که از مزایای تبلیغاتی آگاه بودند به رد 
بوول اجازه دادند تا در قبال پول نسبتاً کمی، اسپانسر اصلی آن ها باشد. این کار 
باعث شد تا رد بوول حامی مالی تعداد فزاینده ای از وقایع باشد. با نشان دادن 
این مثال، نمونه های دیگری را نیز می توان برای نمایش طبقه بندی هایی که 
بازاریابی چریکی در آنها حضور دارد ذکر نمود: صنعت خودرو )مبارزات معرفی 
 .)... و  تئاترها  )اپراها،  فرهنگی  وقایع  BMW Mini(، سیگار، خدمات،  بازار 
دیگر مثال های بازاریابی چریکی مبارزات صلح20 سبز هستند که ایجاد حداکثر 
توجه عموم مردم با حداقل هزینه را هدف قرار می دهند، مثلًا، تلاش برای وارد 
شدن به محوطه کنفرانس گروه هشت )G8( با استفاده از یک بالن هوای داغ 

.)2007 ,Greenpeace(

اصول اساسی بازاریابی چریکی
تسی  ماوو  توسط  شده  ارائه  جنگی  های  تاکتیک  همانندی  نمودن  دنبال  با 
نشان دهنده اصولی هستند  نمود که  توان شناسایی  را می  قانون  تونگ هفت 
 ;1994  ,Levison( باشد  می  استوار  ها  آن  مبنای  بر  چریکی  بازاریابی  که 

:)2003 ,Elliott
)1(  منابع خود )زمان، مکان، مطلب( را برای دستیابی به برتری موقتی21  متمرکز 

نمایید.
)2(  به جای فروش محصول به تنهایی، ایدئولوژی را نیز همراه با محصول به 

فروش برسانید.
)3(  الگوهای برقرار شده را شناسایی کرده، آن ها را تحلیل نمایید و سپس بر 

آنها فائق آیید.

16 Traditional Marketing
17 Red Bull
18 Brand
19 Sponsoring
20 Greenpeace Campaign
21 Temporary Superiority

)4(  در جستجوی همکاری و اشتراک مساعی )هم افزایی22(  باشید.
)5(  تلاش نمایید تا زودتر از تمامی فیلترهای آگاهی و دریافت قرار گرفته در 

گروه هدف23 خود پیش دستی کنید.
ارائه  )6(  از مسیر مستقیم حرکت نکنید؛ تلاش نمائید مسیرهای انحرافی که 

دهنده راه حل های جایگزین هستند، را پیدا کنید.
و  فرز  و  پذیر  انعطاف  کنید  دژ مستحکم ساختن، سعی  و  به جای سنگر    )7(

چابک24 باشید.
از  که  یافت  را  گوناگونی  های  جنبه  توان  می  قوانین،  این  به  نگریستن  با     
هر  جوانب،  برخی  ندارند.  زیادی  فاصله  »استاندارد«  بازاریابی  های  استراتژی 
چند، دارای رویکردهای کاملًا متفاوتی هستند، برای نمونه، در جستجوی برتری 
ها  زمان  تمام  در  مشتری  توجه  بر  نداشتن  برتری  و  غلبه  یعنی  بودن،  موقتی 
بازاریابی خاص، و نیز تلاش برای ارتباطات مبتنی  بلکه از طریق یک فعالیت 
بر ایدئولوژی، یعنی تلاش نکردن برای فروش مستقیم خود کالا به تنهایی می 

.)2008 ,Bates & Leibing( باشد

تفاوت هاي بازاریابي سنتي و چریکی 
لوینسون، 14 مورد را به عنوان تفاوت هاي میان بازاریابي سنتي و چریکی مطرح 

کرده است  که عبارتند از:
فرایند  در  را  خود  سرمایه  یا  پول  شما  که  است  آن  نیازمند  سنتي  بازاریابي   .1
بازاریابي25، سرمایه گذاري کنید. بازاریابي چریکی مي گوید سرمایه گذاري اولیه 

شما باید زمان، انرژي و تصویرسازي ذهني26 باشد.  
پیشنهاددهنده  و  بزرگ  کارهاي  و  کسب  براي  ابزاري  سنتي  بازاریابي   .2
ارتباط با شرکت هاي عظیم و بودجه هاي کلان آن هاست.  تاکتیک هایي در 

بازاریابي چریکی، در کسب و کارهاي کوچک به کارمي رود.  
3. بازاریابي سنتي چگونگي انجام بهینه کسب و کار را از طریق فروش اندازه 
گیري مي کند. سنجش اولیه در بازاریابي چریکی مربوط به سود است.  

4. بازاریابي سنتي بر مبناي تجربه و قضاوت است که درگیر حدس و گمان است. 
بازاریابي چریکی بر مبناي علم روانشناسي، قوانین رفتار انساني است. یقین ها 
و اطمینان هایي وجوددارد که فرد آن ها را در رابطه با الگوهاي خرید لحاظ مي 

کند و بازاریابان چریکی بر این یقین ها و اطمینان ها تمرکز مي کنند. 
5. بازاریابي سنتي، افزایش نسبت ها یا نرخ هاي تولید کسب و کار و سپس تنوع 

بخشي از طریق ارائه محصولات را پیشنهادمي کند.  
6. بازاریابي سنتي شما را ترغیب مي کند تا کسب و کار خود را به طور خطي 
از طریق افزودن مشتریان جدید رشد دهید. بازاریابي چریکی شما را ترغیب مي 
کند تا کسب و کار خود را به شکل هندسي رشد دهید. هدف بیشتر معاملات 
با مشتریان موجود، معاملات وسیع تر و معاملات مرتبط با به کارگیري تعقیب 

مشتري و خدمات اصلي یا کلیدي است.  
7. بازاریابي سنتي از شما مي خواهد تا در جستجوي فرصت هایي براي از میان 
بردن رقابت باشید. بازاریابي چریکی از شما مي خواهد تا رقابت را براي مدتي 

فراموش کنید و در جستجوي فرصت هایي براي همکاري با کسب و کارهاي 

22 Synergy
23 Target Group
24 Flexible & Agile
25 Marketing Process
26 Image
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دیگر و حمایت یکدیگر در یک تلاش متقابل در جهت کسب سود باشید. 
8. بازاریابي سنتي این باور را در شما ایجاد مي کند که به عنوان مثال، تبلیغات 
بازاریابي چریکی مي گوید  یا پست مستقیم یا داشتن وب سایت اهمیت دارد. 
که هیچ یک از این مفاهیم به تنهایي در بازاریابي عامل موفقیت نیست، بلکه 
با پست  بازاریابي27 است که عامل کامیابي است. اگر شما تبلیغات را  ترکیبات 
مستقیم ترکیب کنید، هریک به دیگري جهت انجام کار به شکل بهتر کمک 

خواهدکرد. 
9. بازاریابي سنتي تأکیددارد که شما دریافتي هاي خود را هر ماه جهت مشاهده 
میزان فروش خود محاسبه کنید، در حالي که بازاریابي چریکی بر تمرکز شما بر 
این امر اشاره دارد که شناخت بسیاري از روابطي که هر ماه برقرار ساخته اید 

چگونه مي تواند منجر به کثرت سود و مزایا شود.  
10. بازاریابي سنتي کمتر به بحث تکنولوژي مي پردازد، زیرا تکنولوژي دیروز 
دارد که شما  تأکید  بازاریابي چریکی  بود.  بسیار محدود  پیچیده، گران و  بسیار 
تکنولوژي امروز را غنیمت شمارید، زیرا کاربرد آن ساده است، خرید آن ارزان 
است و محدودیت در قابلیت آن جهت توانمندسازي کسب و کار شما در آغاز 

بازاریابي وجود ندارد.  
11. بازاریابي سنتي مجموعه اي از حربه هایي را که ممکن است براي ارتقاي 
بر  هزینه  نسبتاً  آنها  که همه  کند  رود، شناسایي مي  کار  به  کار شما  و  کسب 
به  طریق  از  مي توانید  شما  که  را  اي  حربه  هزاران  چریکی،  بازاریابي  هستند. 

کارگیري رایگان آنها سود خود را افزایش دهید، شناسایي مي کند. 
12. بازاریابي سنتي بسیاري از مالکان کسب و کار را مي ترساند، زیرا سرشار از 
ابهت و پیچیدگي است. بازاریابي چریکی ابهت و عظمت آن را از میان مي برد و 
نشان مي دهد که دقیقاً بازاریابي چیست و چه عواملي کارآفرین را تحت کنترل 

  .)2007 ,Levinson( قرارمي دهند

مراحل اجراي بازاریابي چریکی 
سازماني که پیگیري استراتژي بازاریابي چریکی را انتخاب مي کند، به این مسئله 
آگاه است که بازاریابي یک فرایند و نه یک رویداد است. لوینسون، یک حمله 
بازاریابي گام به گام را مطرح مي سازد که به پارتیزان کمک مي کند تا جنگ 

هاي واقعي، براي تولید سود برنده شود )حیدرزاده و عاضدي تهراني، 1386(:
گام )1(: بازار را جستجوکنید. این امر درگرو جستجوي بازار28، محصول، خدمت، 
تواند  رقابت، مشتریان، تکنولوژي، مزیت هایي که مي  گزینه هاي رسانه اي، 

حاصل سازد و ترکیب شدن با شرکاي بالقوه بازاریابي است. 
گام )2(: فهرستي از سودها و مزیت ها بنویسید. فهرستي از مزیت هایي را که 
شرکت ارائه مي کند، ایجادکنید. این کار شامل دعوت کردن مشتریان به بحث 
و مشارکت در تکمیل فهرست با ذکر مزیت هایي است که شرکت قبلًا آنها را 
مزیت تلقي نکرده بود. با این فهرست، شرکت مزیت رقابتي29 خود را تعریف مي 
کند. این ویژگي منجر به اتخاذ تصمیمات در مورد سیاست اصلي برنامه بازاریابي 

مي شود. 
گام )3(: حربه هاي بازاریابي را که شرکت در حملات خود به کارخواهدگرفت، 
انتخاب کنید. در مورد ترتیب و اولویت به کارگیري و اجراي این حربه ها تصمیم 
گیري کنید. چه کسي مجري خواهد بود و حربه ها را پیگیري خواهدکرد و تاریخ 

27 Marketing Combination
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دقیق اجراي هر حربه چه زماني خواهدبود.
گام )4(: برنامه بازاریابي طراحي کنید. بر اهداف خاص بازاریابي شرکت جهت 
اجمالي  به طور  که  »استراتژي هاي خلاقي«  بر  تمرکزکنید. مشتمل  دستیابي 

براي ارسال پیام به بازارهاي هدف به کارگرفته مي شوند.
از  اجتناب  و  گیري  ایجادکنید. تصمیم  بازاریابي چریکی30  تقویم  )5(: یک  گام 

حوادث از این طریق آسان تر خواهدشد. 
بازاریابي به شکل ترکیبي اعمال  گام )6(: اصلاحات و تنظیماتي را با شرکاي 
کنید. این کسب و کارها یا شرکا مي توانند به تجارت از طریق افزایش عرضه 

بازار، ضمن به اشتراک گذاشتن هزینه هاي بازاریابي کمک کنند.
گام )7(: حمله بازاریابي چریکی31 را با اجراي حربه ها، آغاز کنید. هیچ دلیلي براي 
اجراي یکباره همه حربه ها وجودندارد. حمله را با سرعتي مناسب هم از لحاظ 

هیجاني و هم از لحاظ مالي اجراکنید.  
گام )8(: حمله را حفظ و پشتیباني کنید. حمله یا عمل آني و کوتاه، نتایج آني 
ارائه مي دهد. شرکتي ممکن است برنامه بازاریابي را با رویکردي بلندمدت مورد 
سؤال قراردهد، دیگري ممکن است که آن را رهانکند. شرکتي ممکن است به 
حفظ و پشتیباني از موقعیت حمله بچسبد، تا آنجا که با کسب اطمینان کاملي که 

مورد نیاز چریک ها جهت پیروزي است، به نتیجه برسد. 
امري  بازاریابي  اثربخشي  ارزیابي و سنجش32 کنید. سنجش  را  )9(: حمله  گام 
تواند  مي  کند،  بدل  اطلاعات  به  را  ارقام  و  آمار  سازماني  اگر  و  است  حیاتي 
هاي  حربه  نوع  دریافتن  با  تنها  کند.  برابر  چند  را  بازاریابي  بودجه  اثربخشي 
کاربردي و این که کدامیک نمي توانند ویژگي هاي مطلوب را حداکثر و ویژگي 
ایده  داد.  انجام  را  مناسب  سنجشي  توان  مي  سازند،  حداقل  را  نامطلوب  هاي 
مناسب در این زمینه، آگاهي داشتن از کلیه حربه ها و به کارگیري آنهایي است 
که متناسب با کسب و کار هستند و سپس به کارگیري صرفا حربه هایي است 

که خود را در عمل به اثبات رسانده اند. 
گام )10(: حمله را در کلیه حوزه ها و زمینه ها بهبودبخشید. پیام، انتخاب رسانه، 
ایجادنکنید، در عوض،  تغییر و تحول  بهبودبخشید. هرگز  را  بودجه  و  حربه ها 

بهبودهایي را صورت دهید.  
بازاریابي  یا گام هاي  بازاریابي سنتي، مراحل  بودن سیاست  دار  ریشه  با وجود 
چریکی، دستورالعمل ها و راهنمایي هایي ارائه مي کنند که مي توانند معماي 
بازاریابي و ابهامات بازاریابي را براي کارآفرین حذف کنند. بازاریاب چریکی مي 
بازاریابي  از  اداره کند. اصولي  و  را شخصا مدیریت  این مراحل  آساني  به  تواند 
چریکی وجود دارند که سبک یک برنامه بازاریابي موفق را تعیین مي کنند. آنها 
شرکت را متمرکز بر وظیفه نگاه مي دارند. شرکت باید پیرامون یک ایده محوري 
به  براي دست یابي  غلط  نردباني  از  است  ممکن  بازاریاب  که  چرا  کند،  حرکت 
موفقیت بالارود. »انرژي باید توسط هوش هدایت شود«. سرمایه گذاري هاي 
خلاق به هنگام تمرکز بر ایده اي محوري که توسط کل سازمان مورد توافق 
قرارمي گیرند، به خوبي عمل خواهندکرد. این ایده محوري بازاریاب چریکی را 
از طریق ساده سازي پیچیدگي ها، حذف ابهت و بزرگي و آرایش دادن گروهي 
از حربه هاي بازاریابي که یک شرکت باید آنها را به منظور دست یابي به حداکثر 
سود با استفاده از حداقل سرمایه گذاري به کارگیرد، هدایت مي کند. آیا این امر 
متفاوت از بازاریابي سنتي است؟ بله، در آن دسته شرکت هایي که بیشتر داراي 
کسب و کار سنتي هستند، واحدها و مشاورهاي مختلفي براي وظایف گوناگون 
30 Guerrilla Marketing Schedule
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آنها وجوددارد. روابط عمومي33، تبلیغات34، پست مستقیم و سایر عناصر بازاریابي 
به اعضاي مختلف ستادهایي نامربوط محول مي شوند. در بسیاري از موارد، پیام 
هاي مختلفي منتشر مي شوند که هویت شرکت را به جهات مختلفي مي کشانند. 
براي  را  گامي  محوري،  ایده  ندارد.  را  افراطي  ویژگي  این  چریک  خوشبختانه، 
برنامه اي جامع تعیین مي کند. با مجهز بودن به حربه هاي بازاریابي، چریک 

حملاتي مستقیم را در راستاي کسب سود طراحي مي کند.  
و  ذهني  تصویر  میان  تفاوت  در  چریکی،  و  سنتي  بازاریابي  میان  دیگر  تفاوت 
نه  و  مصنوعي  یا  ساختگي  چیزهایي  بر  ذهني،  تصویر  است.  نهفته  هویت  
شرکت  وجودي  فلسفه  اساساً  که  کند  مي  تعریف  هویت،  دارد.  اشاره  واقعي 
چیست. اگر مالک یک کسب و کار تصویري ذهني را توسعه دهد، که در آن 
مشتریان دریابند که کسب و کار شرکت، چیزي کاملا آن گونه که آنها انتظار 
امر  این  بدبیني مي کند.  احساس  به شرکت  نیست، پس مشتري نسبت  دارند 
یکي از مسائلي است که اغلب در شرکت هاي بزرگ رخ مي دهد و پیام هاي 
بازارهاي هدف  بازار، درون  بازاریابي  به منظور دست یابي به موقعیت قوي تر 

مختلف تغییرمي کنند.  
زماني که مالک یک کسب و کار هویت شرکت را شناسایي مي کند، او باید آن 
را بر مبناي حقیقت مطرح سازد. زماني که بازاریابي خلاق  این هویت را منعکس 
مي سازد، در حقیقت هدیه اي کارآ و قدرتمند به مشتریان داده مي شود. کسب 
و کار، انتظارات خود را هماهنگ مي سازد و مشتریان در ارتباطات خود با شرکت 

احساس آرامش و اعتماد مي کنند.  
کسب و کار کوچکي که مجهز به ایده اي محوري است، با منحصر به فرد بودن 
خود، هویت درست و صادقانه، تضمین و ایمن شده و از طریق انسجامي پیشرفته 
بر مبناي قابلیت هاي فرد به فرد و به واسطه تمرکز بر جزئیات هدایت مي شود. 
کسب و کار کوچک مي تواند با مشتریان خود ارتباط شخصي داشته باشد. هیچ 
»قوانین ثابتي براي پیگیري، کمیته اي براي پاسخ گویي و نوعي ساختار براي 
دنبال کردن« وجودندارد. شما یک چریک هستید. شما یک سازمان هستید. شما 
پاسخگوي خود هستید. شما قوانین را ایجاد مي کنید، ایجاد کرده و یا مي شکنید. 
این نگرش توانمندساز بازاریاب را تحت کنترل قرار مي دهد و به تعاملات با عموم 

مردم خوش آمد مي گوید.  
برنامه بازاریابي بازار را شناسایي مي کند، رسانه مورد استفاده را مشخص مي سازد 
برنامه مشخص مي کند که  بیان مي کند. این  برنامه را  و هزینه هاي اجراي 
کسب و کار شرکت چیست و به کجا مي رود و تعریف مي کند که کسب و کار 

چگونه به مقصد مي رسد.
لوینسون، معتقد است که کل یک برنامه بازاریابي مي تواند در قالب 7 عبارت 

طراحي شود: 
1- عبارتي که هدف استراتژي  را تشریح مي کند. 

2- عبارت دوم که چگونگي دست یابي به این هدف را تشریح مي کند و مزیت 
هاي رقابتي و سودهاي شرکت را توصیف مي کند. 

3- عبارت سوم، بازار یا بازارهاي هدف را تشریح مي کند. 
فهرست  خواهندشد،  به کارگرفته  که  را  بازاریابي  هاي  حربه  چهارم  عبارت   -4

مي کند.
5- عبارت پنجم گوشه هاي دنج بازار  را تشریح مي کند. 

33 Public Relation(PR)
34 Advertisement

6- عبارت ششم هویت کسب و کار را آشکارمي سازد.  
7- عبارت هفتم بودجه را به عنوان درصدي از درآمد ناخالص طرح ریزي شده 

است، بیان مي کند. 

نتيجه گيری
بازاریابی در قرن بیست و یکم، مشابه دهه های 1960 و 1970 میلادی نیست. 
اکنون برای تامین هر نیازی محصول و روش خاصی وجود دارد. خواسته ها و 

نیازهای مشتریان بیش از حد برآورده شده است.
همچنین، بازاریابان با چالش های بسیار زیاد و سختی مواجه شده اند، چگونه در 
محیط پیچیده و رقابتی و غیر قابل پیش بینی و بازارهایی که بسیار بخش بندی 
شده به ارائه محصول و خدمات بپردازند؟ و چگونه بتوانند در این بازار و محیط 

اقدام به نوآوری کنند؟ 
چریکی  بازاریابی  مراحل  و  ها  تکنیک  اجرای  با  امروزی  بازاریابان  است  امید 
هزینه  کمترین  با  تدوین شده  برنامه های  و  اهداف  به  را  سازمان خود  بتوانند 
از  این سبک  کارگیری  به  و ضرورت  رسانیده  کارائی  و  بخشی  اثر  بیشترین  و 
بازاریابی )بازاریابی چریکی( را در عصر حاضر پی برده و از آن برای رسیدن به 

مقاصد خویش استفاده کنند.
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