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مترجمان: دكتر سعيد خواجه اي1

حميدرضا حسن پور2

خلاصه اجرایی 

با س��ؤال از مجری��ان بازاریاب��ي آنها تصدیق خواهن��د كرد كه 

بازاریابي- و به خصوص بازاریابي مس��تقيم- س��خت تر ش��ده است.

كار توليد و بازده س��رمایه گذاری های بازاریاب��ي3 قابل قبول به طور 

تصاعدي دش��وارتر شده اس��ت. در بازاریابي مستقيم بيمه، نرخ كل  

هزینه های  بازاریابی به سطح های غير قابل قبولي در حال نزول است. 

به طور معمول، نرخ كل  حق بيمه س��الانه ب��ركل هزینه های بازاریابی4  

نزول��ي اغلب ریش��ه در »خس��تگي بازاریابي5« دارد. ای��ن بخش از 

1. استادیار دانشگاه آزاد اسلامی، واحد تهران مركز 
2. كارشناس ارشد مدیریت دولتی و كارشناس بيمه باربری شركت بيمه پارسيان 

3. Return on marketing Investment  
یك   t)total annual premium/ total marketing cost(t/mc نرخ    .4
مقياس مشترك براي جذب فعاليت بازاریابي در صنعت بيمه است و به عنوان حق بيمه 
سالانه كل یا توليد tap  بخش بر هزینه بازاریابي كل تعریف شده است. نرخ هدف 
معمولي 2 به 1 است، یا براي هر 1 دلار هزینه بازاریابي، هدف، توليد 2 دلار حق بيمه 

در قبال آن است. 
5. marketing Fatigue 

بازاریاب��ي مس��تقيم تركيب��ي6 در گس��تره كنترل و دامن��ه بازاریاب 

مستقيم اس��ت و اصولاً بر قس��مت درآمد معادله بالا اثر مي گذارد. 

همچنين چندین ش��اخص غير قابل اجتناب، مانند ازدیاد شبكه هاي  

بازاریابي متن��اوب )به خصوص به صورت بر خ��ط(، افزایش فاحش 

صندوق پستي الكترونيكي  ش��لوغ )تعدد مصرف كننده درحالي كه 

ميزان پاسخ گویي كم است( و افزایش هزینه هاي كاركرد بازاریابي 

عموم��ي )هزینه هاي كاركنان، س��ود و ...، كاغذ، پس��ت و انرژي7( 

نيازمند پاس��خ گویي مناس��ب از طرف بازاریاب هاي حرفه اي است. 

مانند منحن��ي چرخه زندگي توليد معمولي )ك��ه از ابتدا  به صورت 

صعودي و پس از  بلوغ به صورت نزولي است(، هدف بازاریاب در 

تبليغ محصول خاص، امتداد داشتن »منحني بازده سرمایه گذاری ها«8 

از طریق درك موارد بيشتري از فعاليت تبليغاتي در یك دوره زماني 

6. اجزاي بازاریابي مختلط در این مقاله شامل 4پي )p( بازاریابي و همچنين توليد، 
نوآوري، پيشنهاد، طرح، داده، مدل و یا ليست اسپانسر صادق، تبدیل/پرداخت نرخ 

تكنيكي، انجام و اجراي عمليات است. 
7. در سال 2005، هزینه هاي كاغذبازي، دو برابر شد. نرخ پستي در 6 ژانویه 2006 
گرفت  قرار  بررسي  مورد  بالا  انرژي  هزینه هاي   ،2007 سال  در  و  یافت  افزایش 
ساحلي  طوفان  توسط  كه  زیربنایي  خسارت  و  داشت(  كاميون   212000  uSpS(

خليج ایجاد شد)یعني كاترینا(. 

8. Return on Investments )ROI( 

چالش هاي مستقیم بازاریابي بیمه در 
سال 2006 و راه حل مدیریت آن
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طولاني است. به طور تصاعدي وظيفه توليد ROI قابل قبول مشكل تر 

شده است. حالتی كه این نویسنده به عنوان »وضعيت دشوار بازاریاب 

مس��تقيم« اشاره دارد، عبارت اس��ت از: كاهش نرخ پاسخ گویي- و 

درآمده��اي مربوط ب��ه آن- در مقابل افزایش هزین��ه بازاریابي پایه 

اندازه گيري مي شود. 

فيليپ كاتلر مي گوید: »درحالي كه نوآوري با خطر همراه است، 

عدم نوآوري مي تواند كش��نده باش��د.« با توجه به شاخص هاي قابل 

كنترل، به طوراساسی خستگي بازاریابي از فقدان نوآوري، اختلاف 

و كن��دي بين آزمایش و اس��تقرار قابل قبول و كام��لًا معتبر »رقباي 

خسته« ناشی می شود.

س��رعت توانایي ش��ما در ایجاد نوآوري، برابر ب��ا اهميت تعداد 

نوآوري توليدشده توسط شما خواهد بود.

- چالش ش�ماره 1: ش�رکت به »رش�د از طریق جذب 

مشتري« وابستگی زیادی دارد

به عبارتي، تمركز به طور اساس��ی ب��ر روي ظواهر توليد و هزینه 

بازاریابي جهت جذب مشتري وابستگی زیادی دارد نه بازاریابي بعد 

از آن، حفظ، ایجاد وفاداري و مجذوب كردن مشتریان گذشته. 

 توصیه: با كس��ب نرخ t/mc معمولاً كاهشي، این موضوع 

كه اداره بازاریابي شما هميشه از طریق افراد و سيستم هاي ثابت برای 

فروش مس��تمر و ارتباط با بيمه گذاراني كه در تلاش براي س��اختن 

ارتباط��ات بلندم��دت و قوي هس��تند، تأمين  مالی و متمركز ش��ود 

بحرانی به نظر می رس��د. از جنبه فروش، در مقابل عرضه و پيش��نهاد 

براي افزایش توليدات اساسي، شما نياز به افزایش پوشش موجود و 

ميزان س��ود دارید. از جنبه ارتباطات، شما باید در موقعيتي باشيد كه 

ارتباط گفتاري صادقانه و ارزشمند از طریق نفوذ بر مشتریاني كه در 

موردشان اطلاعات دارید، ایجاد كنيد. حفظ و نگهداري باید از چند 

زمينه پرداخته شود؛ هم از جنبه پيشگيرانه و هم از جنبه اصلاحي. اگر 

ش��ما از طریق استراتژي ارتباطات مؤثر، وفاداري كافي ایجاد كنيد، 

كمترین فرار مش��تري جهت  ترغيب مجدد، پرداخت یا به كارگيري 

مجدد خواهيد داش��ت. این تلاش هاي جمعي هيچ بازدهي را اثبات 

نمي كند؛ پس باید برنامه »ج��ذب مجدد«1 بيمه گذار جهت پيگيري 

مشتریان سود ده كه قطع همكاري كرده اند، اجرا شود.  

- چالش شماره 2: توسعه دارایي ذهني

 متناس��ب با توس��عه خدم��ات و محصولات اكثر ش��ركت ها، 

نمایندگي ها و دلالان بيمه، شيوه »من هم«2 به كار مي برند و در نتيجه، 

فاقد ابتكار در توس��عه دارایي ذهن��ي، توليدات و خدمات تجاري و 

ساختار واحدند. 

 توصیه: تخصيص و الزام به تحقيق و توسعه3 براي سازمان شما 

جهت »فرار« از محدودیت و تفكيك شركت، كاملًا ضروري است. 

پيشنهادهاي شما، بازگشت سرمایه بازاریابي را بهبود مي بخشد.

شش س��طح جهت نوآوري بازاریابي وجود دارد: طرح ارزش، 

زنجيره عرضه، مش��تریان ه��دف، خدمات و محص��ول، تكنولوژي 

 R&D فرآین��د و تكنولوژي قدرت. مانند هر س��ازماني ك��ه در آن

ارزش بس��ياری دارد، این س��اختار نياز به تأمين مالي مناس��ب دارد. 

ازنظر عملي، ایجاد آن، حداقل، جهت دسترس��ي به اهداف س��الانه 

1. Winback  
2. me Too 
3. Research & development )R&d(
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هرمحيطي به منظور نوآوري براي كاركنان بازاریابي ش��ما ضروري 

اس��ت. بنابراین، با توس��عه طرح شغلي س��الانه، پيشرفت لازم در هر 

یك از این ش��ش زمينه اتفاق مي افتد و مستلزم این است كه چندین 

فكر جدیدكش��ف ش��ود )یعني براي محص��ول X، بيمه گذاراني با 

بالاترین تمایل به قطع همكاري را مشخص و ثبت كنيد(.

- چالش شماره 3: 

منابع توس��عه خلاق در مقابل ش��رایط كنترل به منظور آزمایش 

شيوه هاي جدید ابتكاري، محدود و تحت فشارند.   

توصی�ه: همه مجموعه هاي خ��لاق را در مقابل نتایج فعاليت 

قدیم��ي بازنگ��ري كنيد و مجموعه هایي را كه ب��ا توجه به آزمایش 

فعال، نياز به طراحي مجدد جهت آزمایش دارند- و اگر در تس��ت 

مجدد تأیيد ش��وند- از طریق كنترل مش��خص كنيد. سپس، از منابع 

خ��لاق خارجي كه س��ابقه اطلاعاتي خلاق و نس��خه هایي مش��ابه با 

محصول  دارند، با شرایط كنترل قبلي استفاده كنيد.       

- چالش شماره 4: کشف اطلاعات 

شامل این موارد می ش��ود: تجزیه وتحليل و بينش ناقص ناشي از 

تعدیل اطلاعات كشف ش��ده و ابزارهاي هوشمند و امكانات بالقوه 

ارتباط با مشتري، قوانين تجاري جهت اطلاع رساني و هدف گذاري 

دقيق، نس��بت بدهی های معوقه اموال به ارزش بازاری آنها، كس��ب 

س��ود، تجزیه و تحليل ابقا، مدل س��ازي پيش��گویانه و تجزیه وتحليل 

برگشت سرمایه بازاریابي.

توصیه: از ای��ن چالش، براي بخ��ش بازاریابي خودتان نقطه 

قوت بس��ازید. كش��ف دانش و هوش بازاریابي، مهم تر از آن است 

كه از آن چشم پوشيد و اگر ضروري باشد، این وظيفه را به شخص 

ثالثي در خارج از شركت كه داراي علم تجزیه وتحليل اجرایي است، 

برون سپاری كنيد. جهت پاسخ به اطلاعات پيشرفته خاص، منابعي به 

بررس��ي دقيق بازار تخصيص دهيد ك��ه مي تواند به بخش بندي بهتر 

كم��ك كند.1 اگر ش��ما دراین زمين��ه هيچ تجرب��ه ای ندارید، یك 

نفر متخصص آمار اس��تخدام كنيد )با مدرك كارشناس��ی در رشته 

از  بيمه گذار  جذب  افزایش  باعث  كه  مناسبي  كاملًا  حل  راه  یونين  ترانس  به عنوان مثال،   .1
طریق كمك به چشم انداز صحيح هدف شركت شما براي ثبات و سوددهي بلندمدت شود، 

پيشنهاد كرده است.

آمار ریاضي(كه نماینده با تجربه گروهتان در اس��تفاده از اطلاعات 

 , unica,Group One ,SQL,SAS,SpSS :مشترك مدیریتي در زمينه

Alteriansolution و ... باشد.     

- چالش ش�ماره 5: طراح�ي رفتار مش�تري: فقدان مدل 

پاسخ گویي آینده نگر مؤثر

 به كمك مدل هاي پاس��خ گویي آینده نگر كه جهت طبقه بندي 

فایل پس��تي شما بس��ط داده ش��ده، رفتار خریداران )و خيلي مهم تر 

ازآن، آنهای��ي كه اولين حق بيمه ش��ان را پرداخ��ت مي كنند( و غير 

خریداران را شناس��ایي كرده، آنها را در داخل بخش هاي بهتر امتياز 

داده و نهایتاً، احتمال پاسخ گویي ازطرف مخاطبان هدف را افزایش 

دهيد.   

 توصیه: مدل هاي پذیرفته ش��ده و علوم تجزیه وتحليل مطمئن 

كه داراي تجربه ظاهري در مدل هاي پيشرفته براي محصولتان )بيمه 

اتومبيل، حوادث درم��ان و نقص عضو( یا طبقه بندي محصول )بيمه 

عمر زماني با چندین نوع با مش��خصه هاي داده ای شبيه به هم( هستند 

را به شركت های خارجی برون سپاری كنيد. 

- چالش شماره 6: تحقیق و توسعه

 تحقيق صنعتي، مطالعات كيفي و كنترل هوشمند رقابتي انفعالی 

و فاقد عموميت است.

توصیه: در ارتباط با چالش شماره 5، توليد دوره ای و مطالعه 

مشتري به همراه وقایع بازاریابي بزرگ را بررسي كنيد. براي هر معامله 

بزرگ )خرید، خرید مجدد یا فس��خ قرارداد( كه در اداره خدمات 

مشتري شما اتفاق مي افتد، مطمئن شوید كه این در بازاریابي و فروش 

شما ثبت و گزارش مي شود. همچنين، جهت كنترل هوشمند رقابت، 

به هر عضو از اعضاي تيم بازاریابي، امر خاصي محول كنيد: نشریات 

)مجله وال اس��تریت، مجلات تجاری(؛ حق اش��تراك وب سایت ها 

)هوورز، ردب��وك، كامپرمدی��ا(؛ كنترل مؤثر 5 وب س��ایت خيلي 

خوب یا رقباي بيشتر؛ خبرنامه ها و خبرنامه هاي الكترونيكي ذي نفع و 

فعال در ارتباط با سازمان هاي تجاري )مانند pImA (. براي اعضاي 

گروه تان الزامي كنيد تا به صورت فعال در نفع اطلاعات الكترونيكي 
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یكدیگر 

را تس��هيم كنن��د. 

این اطلاع��ات را جهت توس��عه 

دادوس��تد و طرح ه��اي بازاریاب��ي و افزای��ش داش��ته هایتان 

جمع آوري كنيد )از طریق مطالعات قابل انتشار جدید و شاخص های 

آماري كه نيازهای محصول شما را پشتيبانی مي كند(. 

- چالش شماره7: بازاریابي تك به تك

 به عبارت دیگ��ر، »بازاریاب��ي بر مبن��ای تقاض��ا«؛ بازاریابي چند 

وجه��ي و به هنگام، كه هزینه زا بوده و ازلحاظ اجرایی، اندازه گيري 

و مدیریت، مشكل است.

توصی�ه: مانن��د هر پ��روژه توليدي پيچيده و خ��لاق، با یك 

فروش��نده قابل قبول كه داراي س��ابقه خوب در زمين��ه تكنولوژي، 

پرسنل و برخورد با این فعاليت هاي پيچيده است، كار كنيد.

- چالش شماره 8: پیروي از مقررات

قانون، آمرانه است و فرآیند پيروي از آن مانع نوآوري مي شود. 

این موضوع »واحد ممانعت از كسب و كار« نيز ناميده می شود؛ قانون 

ش��ركت بيمه و گروه هاي متنوع، نقض قوانين پنهان و آشكار )یا از 

بين رفتن مدرك در حوزه قضایي خاص(، زماني كه جهت انتش��ار، 

پيشنهاد و طرح ریزي و اعمال خلاقانه به كار مي رود، از محدوده امن 

عملی كوچكی برخودار است. 

توصیه: براي اینكه كاركنان شما تابع قانون باشند، یك ليست 

راهنما تهيه كنيد و آنها را هرچه زودتر در چرخه فرآیند خلاق قرار 

دهيد. در هر سطح مدیریتي، كاركنان بازاریابي باید در زمينه متابعت 

قانونی و نظارت خبره باش��ند. به علاوه، در واحد بازریابي باید یك  

نفر هماهنگ كننده با تجربه در پروژه بازاریابي، مش��خص ش��ود تا 

به عنوان متخصص متابعت قانونی به كار گمارده شود.

- چالش شماره 9: مدیریت تولید 

انتقال خطوط توليد از روش »توليد انبوه« سنتي  به روش منفرد، 

ی��ك به چند، جهت دس��تيابي به كارای��ي، مقياس بندي و اطلاعات 

بازاریابي. 

توصی�ه: در جایی كه گروه هاي چندگانه در برنامه مش��ابه ای 

مشاركت مي كنند، هنگامی كه به طور ميانگين تعداد بسته هاي پستي 

كمتر از 200 هزار اس��ت، از ش��يوه »یك به چند« استفاده مي كنند. 

چون اكثر ما در داد وس��تد فاميلي ش��ركت مي كني��م، بعضي اوقات 

كنترل حس��اب هاي كوچك به منابع بيش��تري نسبت به حساب هاي 

ب��زرگ نياز دارد. ازنظ��ر اهميت، اقتصادهای��ي مهم اند كه از طریق 

گ��ردآوري ی��ا »جمع آوري انب��وه«، چند تيم در داخ��ل یك گروه 

منفرد و روش توليد ش��ناخته مي ش��وند. مثلًا، تعداد كمي از دلالان 

و ش��ركت هاي بيمه برنامه هاي »آماده بهره برداري« پيش��نهاد كردند 

)مشابه آنچه كه در برنامه تجاري پی اند سی1 معمول است(. جایی كه 

خلاقيت، اطلاعات، علم تجزیه و تحليل، وظایف بازاریابي و اجراي 

فعاليت ها توس��ط مدی��ر برنامه ی��ا گروه هاي مجاز ش��غلي به منظور 

»مشاركت«، جمع آوري و رهبري مي شوند. اغلب، این روش یا شيوه 

آماده بهره برداري جهت كنترل و مدیریت، مدلي بسيار كاراست. 

- چالش شماره 10: تمرکز اطلاعات، مدیریت فهرست 

و بهداشت اطلاعات

امكانات بالق��وه، اغلب ناكافي و ناكارآمد اس��ت. برطبق آنچه 

كه مي دانيم، پس��ت مستقيم، بازاریابي اطلاعاتي است جهت ساختن 

ش��اخص انتقادي موفق از اطلاعات اصلي و زیربنایي براي هر بس��ته 

پستي كه مي تواند یك چالش باشد. 

توصی�ه: تلفي��ق اطلاع��ات، بهداش��ت، كش��ف، طراح��ي و 

تجزیه و تحليل »براي افراد ترسو« نيست.  

تم��ام فرآین��د بهداش��ت اطلاع��ات، فرمت بن��دي، پيوس��ت، 
1. p&C
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تجزیه و تحلي��ل، پردازش و انتخاب ب��ه مجموعه ای از ابزار، تكنيك 

و كاركن��ان با تجربه جهت كنترل و مدیریت نياز دارد. این امكانات 

بالقوه جهت افزایش شخصي س��ازي و تنوع اجزاي خلاق )تصاویر، 

محت��وا، پيش��نهادها و پيام( اس��ت. تكنيك هایي ك��ه جهت تقویت 

عكس العمل اثبات شده است. 

- چالش شماره11: بازاریابي چندفرهنگي

تعيين اس��تراتژي و طرح هاي تاكتيكي صحيح جهت پرداختن به 

فرصت بازاریابي مهم و آشكار براي توسعه بازار نسبتاً بكر و جذاب، 

امري اساسي است.

توصی�ه: ام��روزه، 25 %  جمعيت آمریكا از ن��ژاد آفریقایي، 

آسيایي یا اسپانيایي هستند. تغيير علم جمعيت شناختي مصرف كننده، 

نفوذ تكنيك هاي بازاریابي مستقيم سنتي و اثربخشي پيام ها و موقعيت 

پيش��نهاد را كاهش مي دهد. اینجا نكته مهم، یافتن ش��ركت باتجربه 

است جهت اطمينان از اینكه موضوع، گویش صحيح مخاطبان هدف 

را منعكس مي كند. به علاوه، شما به اطلاعاتي احتياج خواهيد داشت 

تا درعمل با مخاطبان هدف، خلاق، آشنا به زبان تصویري و پيامي و 

با مخاطبان منحصربه فرد به طور مؤثر ارتباط برقرار كنيد )اطمينان از 

اینكه از شكل كليشه ای و ممنوع خودداري شده است(. 

- چالش شماره12: وابستگي کانال بازاریابي منفرد

تمرك��ز و اعتماد زیاد بر روي كانال هاي پاس��خ گویي مس��تقيم 

برخلاف روش هاي چندرس��انه ای و چندكانال��ي وجود دارد. براي 

درك اث��ر كامل اقدامات چندكانالي معين، به ندرت ارزیابي از این 

فعاليت ه��ا از طریق تلفي��ق و اندازه گيري با دیگ��ر كانال ها صورت 

مي گيرد.

توصی�ه: به عقي��ده اداره تبليغات اینترنتي، اقدام��ات بازاریابي 

چندكانال��ي خ��وب، ف��روش را از 7% ب��ه 34%  افزای��ش مي دهد. 

بازاریابي باید ازطریق پيام هایي كه باعث رضایت  مش��تري و افزایش 

مدت این خط مش��ي مي ش��ود یك س��ري اس��تراتژي هاي ارتباطي 

چندگان��ه را طراح��ي، هدایت، توس��عه و به كار گي��رد؛ براي مثال، 

تعداد كمي از ش��ركت هاي هوش��مند، برنامه هاي »مسئوليت پذیري 

كاركنانشان« را توسعه داده اند كه شامل یك سري جدول ارتباطات 

مناسب و مختصر و مفيد )منتج شده از قوانين تجاري( در طول اولين 

سال ارتباط بيمه گذار با شركت است. این فعاليت هاي چندرسانه ای، 

ش��امل پيغام خوش آمدگویي، یادداش��ت ارس��ال نامه الكترونيكي، 

پيشنهاد فروش، هدیه، پيام صوتي، یادآوري حوادث )كارت تولد، 

تبریك تعطيلات(، پيشنهاد كارشناسي و ... است. 

- چالش شماره 13: ارتباطات و بازاریابي الکترونیکي

اه��رم پس��ت الكترونيك��ي، تبليغات، بهينه س��ازي وب س��ایت، 

بازاریابي ابزار جستجو1 و بهينه سازي ابزار جستجو2: تعيين اینكه یك 

تجارت مختلط به چه استراتژي مناسب و تجربه فني نيازمند است كه 

شركت هاي كمي در داخل آن را دارند. 

توصیه: درسال 2010، 80% خانواده هاي آمریكایي دسترسي 

به اینترنت با پهناي باند بالا خواهند داش��ت )بالاتر از 43% در س��ال 

2005( و بازاریاب ها به بازاریابي كامل و كانال توزیع جهت ارائه به 

رسانه هاي قوی دسترس��ي خواهند داشت. از این رو  پيشنهاد مي شود 

جه��ت مدیریت تج��ارت الكترونيك و پروژه ه��اي تعاملي، فردی 

بس��يار حرفه ای در زمينه ارتباطات رس��انه ای- ك��ه بتواند در هنگام 

لزوم با بهره گيری از منافع بيرونی، بهترین عملكرد بازاریابی را ارائه 

دهد- استخدام شود. 
- چالش شماره ROI :14 بر مدیریت ارتباط مشتری3

 معمولاً به دست آوردن cRm غلط، بيشتر از صحيح رواج دارد، 

مطابق مقاله ای با عنوان »انجام صحيحcRm: آنچه كه لازم اس��ت تا 

با cRm موفق ش��وید«. در حقيقت، به نظر تنها 15% شركت ها به آن 

دست یافتند. 

توصی�ه: ب��ه »بخش ملایم ت��ر« cRm توجه كني��د. نگرش و 

آموزش كاركنان بس��يار مهم است. پژوهش��ی- بعد از سال 2003 و 

قبل از 2004- توس��ط، بخشي از خدمات مشاوره شركت آی بی ام4 

انجام شد؛كس��ب موفقيت در cRm باید به ان��دازه 80 %، نه تنها از 

1. Search Engine marketing )SEm( 
2. Search Engine Optimigation )SEO( 
3. Custome Relationship managements )CRm( 
4. International Business machines )IBm(
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طری��ق مدیریت خوب، بلكه توس��ط راهكاره��ای كليدي cRm و 

فرآیندهاي تجاري بهبود مي یافت. به خصوص، دركارشناسي توجه 

شود كه این موضوع- فناوری cRm، استقرار  یا ادغام- یك مسئله 

اس��ت، كه به بيان دیگر ازنظر انس��اني و فرهنگي كاركنان، فرآیند 

تجاري، فعاليت ها و مدیریت را شامل مي شود. اخيراً، در یك نتيجه 

كارشناسي، تنها 14%كاركنان از راه حل cRm به طوركامل استفاده 

 ،cRm مي كنند. بيش از 75%  شركت ها در استفاده كامل از راه حل

حداقل در بخشي به  خاطر كوچك شماري اهميت موضوع شكست 

خورده اند. 

- چالش شماره 15: مدیریت منابع انساني و اتوماسیون

س��اختار بازاریابي به دليل سيس��تم هاي پراكنده، ع��دم توانایي 

ارتب��اط با طرف ه��اي خارجي، ع��دم كارایي ایجادش��ده از طریق 

بررسي كامل اسناد، رویه ها و فرآیند هاي دستي داخلي، گردش كار 

دس��تي، كنترل كيفيت، مدیریت انبار و بازیافت دارایي كامپيوتري، 

روش هاي نس��خه برداري، تغيير كنترل و طراحي خدمات بازاریابي، 

كانال ها و سيستم هاي اجرایي گسسته مي شود.

توصیه: كار با فروش��نده هاي قابل قبول با سيستم گردش كار 

و بازاریاب��ي كاملًا اتوماتي��ك و برخط مي تواند به ط��ور مؤثر براي 

كنت��رل برنامه هاي بازاریابي ش��ما مفيد باش��د؛ ب��راي مثال مدیریت 

بازاریابي منابع انساني قادر به اجراي بهتر برنامه ریزي و بودجه ریزي 

فعاليت ه��اي بازاریابي ش��ما در تم��ام مراحل توليد اس��ت. با ایجاد 

فرآینده��اي استانداردس��ازي و مخ��زن مركزي اطلاع��ات مرتبط، 

گروه هاي بازاریابي مي توانند به طور مؤث��ر برنامه ریزي، تأمين منابع 

مالي، همكاري و اجراي فعاليت هاي بازاریابي داش��ته باشند؛ چيزي 

كه قبلًا وجود نداشته است.       
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