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بازاريابى خلاق: روش هاى كشف ايده هاى راه گشا در بازاريابى

مقدمه: 
كتاب «بازاريابى خلاق» به همت نشر كساكا وش چاپ شده است تا 

روش هاى كشف ايده هاى راه گشا در بازاريابى را بيان كند.
اين كتاب از 10 فصل تشكيل شده است كه عبارتند از:

سير تكاملى بازارها و پويايى رقابت، نقاط قوت و ضعف تفكر سنتى 
بازاريابى، نوآورى ناشى از درون بازارى خاص؛ معمول ترين روش خلق 
نوآورى، نوآورى ناشى از خارج بازارى خاص؛ روشى ديگر براى نوآورى، 
نياز به بازاريابى خلاق به عنوان مكمل بازاريابى عمودى، تشريح فرآيند 
بازاريابى خلاق، بازاريابى خلاق در سطح بازار، بازاريابى خلاق در سطح 
بازايابى  اجراى  بازاريابى،  آميخته  سطح  در  خلاق  بازاريابى  محصول، 

خلاق. 
خلاق  بازاريابى  تشريح  و  مبانى  و  اصول  حاوى  اول  فصل  شش 
است و از فصل هفت به بعد پيشنهاداتى كاربردى و عملى در خصوص 

چگونگى استفاده و اجراى بازاريابى خلاق را توضيح مى دهد. 

سير تكاملى بازارها و پويايى رقابت
دهه ي آخر قرن بيستم ،  دوره ي شكوفايى و رونق بيشتر شركت ها 
با  آرامش و سكون، همراه  پايدار  بود. يك دوره ي  پيشرفته  و جهان 
افزايش شديد جمعيت و اميد بيشتر به زندگى، كه به اين رونق دامن 
اين  به  نيز  را  بازاريابى شركت ها  بايد نقش پيچيدگى رو به رشد  زد. 
توسعه  براى  بودجه هاى كلان  از  بازاريابى،  افزود. بخش هاى  عوامل 
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معرفي و نقد كتاب (لاتين)

و عرضه ي محصولات جديد، آموزش و ارتباط با مصرف كنندگان در 
مارك،  به  وفادارى  و  مجد د  خريد  محصول،  اوليه ي  آزمايش  جهت 

استفاده مى كنند.
دستيابى به موفقيت در شروع قرن بيست و يكم، كارى دشوار است. 
دلايل اصلى اين دشوارى عبارتند از: تمركز شديد توزيع در كالاهاى 
تعداد  شديد  افزايش  و  رقبا  تعداد  كاهش  شده،  بسته بندى  مصرفى 
مارك ها، كوتاه شدن دوره ي محصول، جايگزينى ارزان تر لوازم، تحول 

در بازارها از طريق فناورى ديجيتال و... .
اين  گرچه  است.  ديگرى  زمان  هر  از  پيچيده تر  بازاريابى  امروزه، 
چالش ها و مشكلات در گذشته نيز وجود داشته اند، اما يقيناً با مشكلات 
كنونى تفاوت هاى چشمگيرى دارند. مسئله ي مبارزه با تجزيه شدن ها، 
اشباع ها و هجوم تازه واردها، از جمله مسائل روزمره اى هستند كه در 
بازارهاى رقابتى به وفور ديده مى شوند. اين تفكرات، ما را به نتيجه اى 

سريع مى رساند كه اگر:
استراتژى  اساس  و  پايه  جديد،  عرضه ي محصولات  و  نوآورى   -1

رقابتى باشند.
2- ميزان موفقيت محصولات جديد، پايين باشد. 

نبايد  موفق تر،  محصولات  عرضه  و  ايجاد  روش هاى  يافتن  آيا 
مسئله اى مهم باشد؟ درواقع، اين مسئله يكى از اهداف اصلى بازاريابى 

خلاق است.

نقاط قوت و ضعف تفكر بازاريابى سنتى
در اين فصل، اصول و مبانى تفكر بازاريابى سنتى را مرور و به نقاط 

قوت و ضعف امروزى آن اشاره شده است.
بازاريابى، داراى سلسله مراتب خاص خود است. اين روند،  فرآيند 
يا موقعيت هايى  ايجاد و تعيين اشخاص  نيازها به منظور  با شناسايى 
بازارى،  چنين  مى شود.  آغاز  شوند،  تبديل  ما  بالقوه ي  بازار  به  كه 
پيش  از  بازار  از  استفاده  مى شود.  گرفته  نظر  در  با ثبات  و  ثابت  بازار 
تعيين شده، امكان ايجاد  چارچوب رقابتى را فراهم ساخته و پيگيرى 
را  بازار  آن  و...  تنوع محصولات  بازار،  اندازه ي  شاخص هاى عملكرد 
ممكن مى سازد: شرح بازار و در نهايت شرح آميخته ي بازاريابى، پايه 
است.  و جايگاه يابى  استراتژى هاى بخش بندى، هدف گيرى  اساس  و 
درواقع، بخش بندى عملى تنها به اين دليل ممكن مى شود كه بافت 
و موقعيتى خاص به نام بازار، شرح داده شده است. بخش بندى مكرر، 
شانس  خود،  سهم  به  كه  مى انجامد  بازار  حد  از  بيش  شدن  تكه  به 
ابداع محصولات موفق جديد را كاهش مى دهد. مجسم كردن بازار به 
عنوان مدلى ثابت، كارى بسيار مفيد است، اما در عين حال چشمان 
ما را بر روى ديگر نوآورى هاى احتمالى مى بندد. اين امر مى تواند به 

از دست دادن فرصت ها بيانجامد.

بازارى خاص؛ معمول ترين روش  از درون  نوآورى ناشى 
خلق نوآورى

در اين فصل، روش هاى اصلى توسعه و ايجاد محصولات جديد را 
براساس فرضيه ي ثبات بازار، مرور مى كند.

از  هريك  در  تنوع  شامل  تعديل،  و  تنظيم  بر  مبتنى  نوآورى هاى 
يا كاهش  افزايش  از طريق  يا خدمتى خاص،  اصلى كالا  ويژگى هاى 

آن ويژگى است.
تغيير  بدون  و  محصول  حجم  تغيير  با  براندازه،  مبتنى  نوآورى هاى 

ويژگى هاى ديگر، محصول جديدى را به بازار عرضه مى كند.
روش بسته بندى محصول، مى تواند تناسب مصرف، عملكرد و سود 

مورد انتظار را تعديل كند. 
رغم  به  آنها،  در  كه  هستند  اقداماتى  طرح،  بر  مبتنى  نوآورى هاى 
يكسانى محصول، ظرف (بسته بندى) و اندازه ي فروخته شده، ظاهر و 

طرح آن تغيير داده مى شود.
نوآورى مبتنى بر مكمل ها، شامل افزودن اجزاى مكمل به كالا يا 

خدمت اصلى است.
خدمت  يا  كالا  اصلاح  به  منجر  تلاش،  كاهش  براساس  نوآورى 

نمى شود، بلكه اندازه ي بازار را افزايش مى دهد.
نوآورى ناشى از خارج بازارى خاص؛ روشى ديگر براى خلق نوآورى

نويسنده در اين فصل اين مطلب را بيان مى كند كه ايجاد و خلق 
طبقه يا بازار جديد، كارآمدترين راه براى رقابت در بازارهاى جا افتاده اى 
براى  را  فضا  مارك ها،  تعدد  و  ريز  بخش بندى هاى  آنها،  در  كه  است 
فرصت هاى جديد، خالى نمى گذارند. ما در دورانى زندگى مى كنيم كه 
صنايع مختلف، در حال ايجاد طبقه هايى جديد هستند. ما درباره ي خودرو 
اينترنت  با  به عنوان يك «دفتركار» صحبت مى كنيم. ما تلويزيون را 
تركيب مى كنيم و به «مانيتور-تلويزيون» دست مى يابيم. فراورده هاى 
دارويى شيميايى از فرآيندهاى فناورى زيستى منتج مى شوند. اين نوع 

كسب و كارها مى توانند، نتيجه و پيامد روند بازاريابى خلاق باشند.
نياز به بازاريابى خلاق به عنوان مكمل بازاريابى عمودى

را شرح  بازار  ابتدا  را ملزم مى سازد كه  ما  بازاريابى عمودى،  فرآيند 
مزاياى  ايجاد  براى  بازار  تعريف  و  شرح  از  عمودى،  بازاريابى  دهيم. 
رقابتى استفاده مى كند. نوآورى، در اين تعريف صورت مى گيرد. هنگامى 
مى دهيم.  ارائه  خود  كار  و  كسب  گسترش  براى  را  نوآورى  يك  كه 
شرح بازار، امكان برقرارى هماهنگى و ثبات در مأموريت ما را فراهم 

مى آورد.
نزديك  از طريق  براى گسترش  مبناى جستجو  بر  بازاريابى خلاق 
شدن به يك يا چند موقعيت، هدف، كاربرد و نياز - كه در شرح بازار از 

كالا يا خدمات كنار گذاشته ايم - بنا مى شود.




