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جان‌فلمينگ‌از‌رازهای‌وال‌مارت‌می‌گوید

مانند‌بازاریاب‌ها‌فکر‌کنيد‌
اما‌مثل‌بازرگانان‌عمل‌کنيد

مصاحبه‌با‌»جان‌فلمينگ«‌درباره‌فروشگاه‌هاي‌زنجيره‌اي‌»وال‌مارت«

  ترجمه سيدابوالفضل جعفري نژاد

نی
جها

ت 
جار

 ت

اشاره
یکي از رؤساي تجاري بزرگ ترین فروشگاه هاي 
خرده فروش�ي بی�ان مي کند که چ�را و چگونه 
تلاش دارد به طیف گس�ترده تري از مش�تریان 

و مصرف کنندگان دست یابد.
جان فلمینگ، بازاریاب ارش�د، مي گوید شیوه 
بازاریاب�ي فروش�گاه هاي »وال مارت« بس�یار 
مشابه س�ایر خرده فروش هاس�ت؛ با این حال، 
سطح پیچیدگي این روند براي شرکت به منظور 
ارتقاء و بهبود روابط بین فروشگاه و مشتري به 
طرز چش�مگیري افزایش یافته است؛ به طوري 
که این ش�رکت، علي رغم داشتن بیش از 6200 
ش�عبه، تقریبا با فروش 40۵میلیارد دلاری )در 
سراسر دنیا( در سال 2009 همچنان بزرگ ترین 
فروش�گاه زنجی�ره ای دنیا به حس�اب می آید. 
در ه�ر هفته، بی�ش از صد میلی�ون خریدار به 
فروش�گاه های »وال مارت« در سراسر دنیا سر 
می زنند. در واقع س�ه باور اصلی س�ام والتون، 
بنیانگذار فروشگاه هاي زنجیره اي »وال مارت« 
در س�ال 1962، عب�ارت ب�ود از: احترام به تک 
تک اف�راد، س�رویس دهی بالا به مش�تریان و 

کوشش برای برتری.
فلمینگ دورنماي بي نظی�ري از نحوه ارتباط با 

مش�تریان »وال مارت« دارد که نشأت گرفته از 
تجربیات فراوان ش�غلي اش ب�ه عنوان رئیس و 
Walmart. مدیر ارش�د اجرایي پایگاه اینترنتي
com و نیز رئیس بازاریابي شرکت فروشگاه هاي 

زنجیره اي »وال مارت« است.
در ای�ن گفت وگو، فلمینگ چرای�ي مؤثر بودن 
بازاریاب ه�ا را در بخ�ش خرده فروش�ي ش�رح 
مي دهد: »مانند بازاریاب ها فکر کنید، اما مانند 
بازرگانان عم�ل کنید«. آنه�ا از اطلاعات براي 
تصمیم گیري اس�تفاده مي کنند، زیرا نسبت به 

تغییرات بازار واکنش سریعي نشان مي دهند.
وال م�ارت هم مانند بس�یاري از ش�رکت ها، با 
تنوع نیازها و ذائقه هاي مش�تري مواجه است. 
یکي از مفاهیم کلیدي این گفت وگو این اس�ت 
که باید مش�تریان را به شکل بهتر و ظریف تري 
نسبت به قبل دسته بندي کرد و تجارب مربوط 
به اداره فروش�گاه را توس�عه داد. این مسئله، 
چالش هایي را به دنبال خواهد داشت و مدیریت 

»وال مارت« را پیچیده تر مي کند.
Walmart. فلمین�گ همچنین بیان مي کن�د که
com ن�ه تنه�ا ب�ه عن�وان ی�ک کان�ال توزیع، 
ایفاي نق�ش مي کند، بلکه یک وزن�ه بازاریابي 
قوي نیز اس�ت. وي اذعان مي دارد که داش�تن 

بازاریاب های�ی ب�ا پیش زمینه ه�ا و مهارت هاي 
تولی�د،  کالا،  بس�ته بندي  از  اع�م  مختل�ف، 
آگه�ي و خرده فروش�ي، ی�ک امتی�از بس�یار 
مه�م محس�وب مي ش�ود. جمع ک�ردن چنین 
اس�تعدادها و تجربیاتي کار آس�اني نیست. اما 
تنها راه از نظر فلمینگ، »عملکرد اساس�ي در 
هر زمینه شناخته ش�ده اي از خرده فروشي« و 
نیز جلب رضایت مش�تریاني اس�ت که نیازها و 

خواسته هاي مختلفي دارند.

 تغییراتي که امروزه در محیط بازاریابي به وجود 
آمده، از جمله افزایش قس�مت هاي مختلف بازار، 
کانال هاي توزیع و رس�انه چگون�ه بر »وال مارت« 

تأثیر مي گذارد؟
بسیاري از چیزها، با آهنگ بسیار تندي در حرکتند. 
اینترنت بخش هاي مختلف را بش��دت تکثیر مي کند. 
ل��ذا م��ا در پذیرش آنه��ا، کُند عم��ل کرده ایم، زیرا 
فقط در شناس��ایي و جذب آن دس��ته از مشتریاني 
ک��ه پول کمتري دارند، توانا بوده ایم. البته ما طرح ها 
و برنامه هاي بس��یار ارزش��مندي ب��راي آنها تدارک 

دیده ایم.
امروزه ما فرصت هاي مناسب و مغتنمي براي ارتباط 
ب��ا طیف هاي گوناگون مش��تریان در اختی��ار داریم. 
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84درص��د خانواده ه��اي امریکای��ي در ح��ال حاضر 
از وال م��ارت خرید مي کنند و تقریبا هر کس��ي که 
وارد فروش��گاه هاي ما مي ش��ود، با برندهاي اصلي و 
کالاهاي فاسد نش��دني مواجه خواهد شد. همچنین 
اگر به س��ایر م��وارد و اجناس نگاه کنی��د، این رقم 
از 100درص��د تا 90،80،70درصد ی��ا کمتر خواهد 
ب��ود. در برخي فروش��گاه ها، تولیداتي داریم که فقط 
20درصد مش��تریان با آن س��روکار دارند. به عنوان 
مثال، ترتی��ب و طبقه بندي بخش هند و اروپایي در 
امریکا، ب��ه مراتب با بخش هاي اس��پانیولي متفاوت 
اس��ت. نمون��ه دیگر مي توان��د در م��ورد بخش هاي 
مرب��وط به ش��هرهاي چندفرهنگي باش��د که بخش 
اعظمي از نقل وانتقالات انبارها و فروش��گاه هاي ما را 
دربرمي گی��رد و نیازهاي مختلف��ي، از جمله زیبایي، 
سرگرمي، غذا و... را شامل مي شود. آنچه ما روي آن 
کار مي کنیم، این است که مشتریان خود را بین 5 تا 
7 بخش، مبنا قرار می دهیم و س��پس هر فروشگاه را 
با یک بخش مقدماتي طبقه بندي مي کنیم. سپس به 
منظور مشخص کردن هر یک از این بخش ها تمرکز 
مي کنی��م و نیز به چگونگي ارائه تولیدات مختلف هر 

یک از این خطوط، مي پردازیم.
پیوس��تن واقعي به این بخش ها، مستلزم بازاریابي و 
تحقیقات گسترده اي درباره مشتریان و نیازهای آنها 

خواهد بود.

  ش�ما در مورد فش�ارهاي تجاري به مش�تریان 
گزینش�ي وال مارت اش�اره کردید که با مشتریان 
عمده وال مارت تفاوت های�ي دارند، مي توانید در 

این مورد بیشتر توضیح دهید؟
وقت��ي در مي 2005 رئیس ارش��د بخ��ش بازاریابي 
ش��دم، اولین چیزي که س��عي در انجام آن داش��تم 
این بود که نگاهي اساس��ي به این مسئله که »مردم 
چگون��ه از ما خری��د مي کنند؟« داش��ته باش��م. ما 
دریافتی��م که مش��تریان وفادار از ما ب��ه طور مداوم 
و مس��تمر و نی��ز در موارد مختلف خری��د مي کنند. 
همچنین خریداران منتخب و گزینش��ي ما بکررات، 
ولي در موارد محدودي از ما خرید مي کنند و همین 
طور افرادي که در خریدش��ان  تردید دارند، بندرت 

در موارد محدودي از ما خرید مي کنند.
خریداران گزینش��ي، تش��نه زمان هس��تند و زمان 
همانند پول آنهاس��ت. آنها به دنبال راه حل هستند، 

نه آیتم ها.
به عن��وان مثال، 85درص��د خریداران گزینش��ي تا 
یک س��اعت قبل از ش��ام نمي دانند براي ش��ام چه 
مي خواهن��د؟ و ما مي دانی��م. ما در آن زم��ان افراد 
زیادي را در فروشگاه هاي خود داریم، لذا باید بتوانیم 

راه حل هاي وعده هاي غذایي را فراهم کنیم.
فروش��گاه پلانوي ما در تگزاس مي تواند مثال خوبي 
براي این نوع از مش��تري ها باش��د. ما جفت هایي از 
اجن��اس مختلف را در آن ق��رار داده ایم. اما در پایان 
فق��ط 32000 واحد از موجودي انبار را داش��تیم که 
با برنامه هاي اساس��ي ما تفاوت داشت. یکي از نتایج 
مقدماتي این کار بس��یار مفی��د، تجربیات مربوط به 
ارتباط با مش��تري اس��ت. ما بیش از 10000 رقم از 
کالاه��ا را حذف کردی��م تا بتوانیم تمرکز بیش��تر و 
موجودي کالا مشخص تري داشته باشیم. فکر کردیم 
مي توانیم همی��ن کار را با تعداد مختلفي از بخش ها 
انجام دهی��م و با این کار، میزان لیس��ت هایي را که 
با آن س��روکار داش��تیم و س��عي داش��تیم تا تمامي 

بخش هاي مورد نیاز را ببینیم، کاهش دادیم.

تجربی�ات  ب�ه  مرب�وط  کلی�دي  جنبه ه�اي    
مش�تري مداري ک�ه ش�ما در اکثر رده ه�اي بالاي 
فروش�گاه ها و انبارهاي پلانو آن را تغییر داده اید، 

چه چیزهایي بودند؟
م��ا از خودم��ان پرس��یدیم »چه چی��زي در مرحله 
بع��دي، در ارتباط با مش��تریان گزینش��ي در انبارها 
و فروش��گاه ها اتف��اق خواهد افتاد؟« م��ا در جولاي 
2005 مورد اجرایي س��ریعي را در بیشتر بخش هاي 
مهم مش��تریان گزینش��ي لحاظ کردیم ک��ه درباره 
تس��هیلات، راه حل ها و ارزش هاي فراتر از قیمت آن 
بود. مي دانس��تیم به تغییرات، آزمایش ها و تجربیات 

اساسي و مؤثري نیاز داریم.
یکي از چیزهایي ک��ه روي آن تمرکز کردیم، مقوله 
»مجاورتي«، بویژه در انبارها و فروش��گاه هاي بزرگ 
و مرکزي ب��ود. اجناس مربوط ب��ه کالاهاي دارویي، 

س��لامت، بهداشتي و آرایش��ي را در بخش کالاهاي 
عمومي فروش��گاه و انبار قرار دادیم. خشکبار و مواد 
غذایي در بخش��ي دیگ��ري، دور از آن ق��رار گرفت. 
اولی��ن باري که به یک مرکز خرید رفتم، جهت تهیه 
مقداري خواروبار بود. هنگام بازگشت از فروشگاه فکر 
کردم به مق��داري صابون و مواد ش��وینده نیاز دارم 
که در بخش دیگري از فروش��گاه قرار داش��ت و من 
نمي خواس��تم از همه راهروهاي فروش��گاه عبور کنم 
و ب��ه همین دلیل تصمیم گرفتم دیگر هرگز از مرکز 
خری��د وال مارت خرید نکنم تا اینک��ه به آرکانزاس 
رفتم. قبل از آن 20 سال در »مینیا پلیس« و 5 سال 
در سانفرانسیسکو بودم و در هیچ کدام از این شهرها، 
چند مرکز خرید وجود نداش��ت. بنابراین مي دانستم 
باید اینها را با هم بچینم. همچنین به این مسئله پي 
بردیم که آن دس��ته از مش��تریاني که زمان برایشان 
اهمیت دارد، برایش��ان بس��یار مهم است که بتوانند 
کار خود را بس��یار س��ریع در فروشگاه انجام دهند و 
راهنمایي شوند. بنابراین روي این موضوع کار کردیم 
و قفس��ه هاي مورد نیاز را به قفسه هاي اصلي مرتبط 
کردیم و با این کار سطح دید و دسترسي مشتري را 
ارتقا دادیم و سیس��تم هدایت و دسترسي به قفسه ها 
را ط��وري ایج��اد کردیم تا به دسترس��ي س��ریع تر 

مشتري به کالا در تمام نقاط فروشگاه کمک کند.

  ش�ما درب�اره ح�رکات رو ب�ه جل�و در محیط و 
اینکه باید با پنج یا ش�ش بخش متفاوت مش�تري 
چ�ه  مواج�ه ش�وید،  مختل�ف  فروش�گاه هاي  و 

نگراني هایي دارید؟
یکي از مسائل این است که بیشتر سیستم هاي ما که 
براي بهینه س��ازي چرخه تولید ساخته شده اند، براي 
افزایش مش��تریان ضروري نیس��تند. بنابراین برخي 
نگراني ها در عملکرد وجود دارد که باید در مورد آنها 
کار ش��ود. اما من بیش��تر درباره اجراي ذخیره سازي 
نگران هس��تم. اینکه بگوییم: »ما شش بخش داریم، 
طبقه بن��دي را مي فهمیم، موقعیت ه��ا و تجربیات را 
درمي یابی��م، مجموعه هاي رقابتي را درک مي کنیم« 
یک چیز اس��ت و راندمان و بازده واقعي در فروشگاه، 

چیز دیگري است.
فروش��گاه هاي درجه یک وال م��ارت در حدود هفت 
مایلي اینجا، فروش��گاه هاي اس��پانیولي هس��تند که 
هرگز مانند یک فروشگاه اسپانیولي عمل نمي کنند،  
زی��را طب��ق اطلاعات، تنه��ا 18درص��د جمعیت در 
شمال غربي آرکانزاس اس��پانیولي هستند. پنج مایل 
دورتر فروش��گاه جدید Soach Rogers  است که باید 
یک فروشگاه با درآمد بالا باشد،  زیرا کساني که سطح 
درآمد بالاتري دارند، از آن خرید مي کنند. س��روکار 
داشتن با آن زیاد ضروري نیست،  زیرا میانگین درآمد 

در این منطقه بین 47 تا 48هزار دلار است.
مثال ه��اي این چنین��ي بیانگ��ر آن اس��ت ک��ه نوع 
مس��ئولیت هاي رفتاري و عملکردي ب��ه زمینه هاي 
مربوط به آن بس��تگي دارد. یک نظریه این است که 
ما نیازمند دادن اطلاعاتي درباره نیازها و نوع اتفاقاتي 
که در فروش��گاه مي افتد، هستیم تا بتوانیم آن را به 
مدی��ر بازاري ارائه دهیم که حداقل 10 فروش��گاه را 
اداره مي کن��د و مدی��ر بازار هم نی��از دارد به داده ها 

اعتبار ببخشد.

  ش�ما چگونه برندهاي خود را که در حال رش�د 
و توسعه هس�تند و موفقیت هاي تجاري بیشتري 

دارند، مدیریت مي کنید؟
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ما در حال گذار هستیم. اولین مرحله نظم بخشیدن 
و ثبات در چگونگي مدیریت یک برند اس��ت. ثبات و 
س��ازگاري لازم را نداریم. در گذشته، هر شخصي در 
هر فروش��گاهي در زماني مشخص، برند یک مشتري 
را مدیری��ت مي کرد، زیرا خریداران توانایي خرید هر 

نوع بسته بندي اي را که مي خواستند، داشتند.
فروشگاه ما مانند یک شهر بدون منطقه بندي است، 
به علاوه، نش��انه ها در فروشگاه هاي مختلف متفاوت 
است و نیازي به آگهي هاي تلویزیوني نیست. بنابراین 
ما برندهاي بسیاري را براي عملکردهاي متمرکزشده 
و توس��عه خط مشي هاي مناس��ب و پروسه هاي لازم 

براي اطمینان از ثبات و سازگاري به کار مي بریم.
همزمان با این کارها، زم��ان زیادي را صرف تحقیق 
درب��اره برندها مي کنیم ت��ا بهتر بتوانیم تش��خیص 
دهیم که آنه��ا را در کجا به کار ببریم. برندهایي که 
همیشه بر پایه قیمت هاي پایین هستند، دسته بندي 
گس��ترده اي دارن��د و داراي انحص��ارات چندجانب��ه 
هس��تند. با گذش��ت زمان، نیازمند ایج��اد برندهاي 
مناس��ب تر و رش��د آن ب��ه منظور گس��ترش ارزش 
پیشنهادات هستیم که تولیدات و تجربیات مرتبط با 
بازارهاي  هدف را در هر منطقه اي محاسبه مي کنند.

در فروش��گاه پلانو، برندها انعطاف پذیرتر از آنچه که 
فکر مي کنیم،  هس��تند. م��ن در مورد 20000 دامنه 
میداني فوق مرکزي و داش��تن توانای��ي در رابطه با 
راه هاي ارتباط با مش��تریان نگران هس��تم. البته این 
مس��ئله یک مانع محسوب نمي ش��ود. معتقدم ما به 
وس��یله بخش ها و امور مرتبط با آنها قادر به توس��عه 
و رش��د نوعي ثبات و س��ازگاري هس��تیم. در برخي 
نقاط ممکن است نیم نگاهي به سایر فرصت ها داشته 
باش��یم و ممکن اس��ت در ابتداي تغیی��رات فیزیکي 

فروشگاه، به علائم و نشانه ها نیاز داشته باشیم.

  وال مارت همیش�ه از مشتریان اصلي تلویزیون 
ب�وده و آگهي ه�ا و اطلاعیه هاي خ�ود را از طریق 
روزنامه ه�ا اع�لام کرده اس�ت. به عن�وان یکي از 
مخاطبان این رس�انه هاي س�نتي، آیا انتظار رشد 

بازاریابي مختلط در این مقوله را دارید؟
بل��ه، م��ا در حال رش��د هس��تیم. در س��ال 2005 
رسانه هاي مورد استفاده ما در واقع آمیخته اي از سه 
رس��انه بود: پخش تلویزیوني، نشریات ماهانه و علائم 
ض��روري تبلیغاتي. اینها 97درص��د بودجه تبلیغاتي 
و نوع ارتباط ما با مش��تري بودند. س��ال بعد، س��ال 
پربارتري بود؛ چیزهاي زیادي یاد گرفتیم. چیزهایي 
را جایگزین کردیم و امور مختلفي را آزمایش کردیم. 
برخي اي- میل هاي مس��تقیم، آگهي هاي بیش��مار 
اینترنت��ي و آنالیزهاي س��ازگار را براي ارزیابي نتایج 
انجام دادیم. اما بیشترین و نمایان ترین تغییر در نوع 
نگاه فروشگاه هاست که به طور واقعي مهم ترین کانال 
رس��انه اي هس��تند که ما داریم، چرا که 30 میلیون 
مش��تري در هفته با آن س��روکار دارند. ما بازسازي 
و ایج��اد تغییر در800 فروش��گاه را تقب��ل کرده ایم. 
مث��لا تمام تولی��دات خانگي را ب��ا یکدیگر چیده ایم 
و پوش��اک را نیز ط��وري قرار داده ایم که به ش��کل 
مؤثرتري به فروش برس��ند. س��پس به موازات اینکه 
به طبقه بندي هاي درس��ت توس��ط فروش��گاه ها پي 
برده ای��م، دریافته ایم که ابزار مختلف��ي را مي توانیم 
گسترش دهیم. مثلا تأسیس ش��بکه تلویزیوني وال 
مارت ب��راي فراهم س��اختن راه حل ه��اي ارتباط با 

مشتري، در زمان هایي که نیاز باشد.

  خوانندگان ما ممکن اس�ت با شبکه تلویزیوني 
وال مارت که یک ش�بکه داخل فروشگاهي تبلیغ 
محصولات اس�ت، آشنایي چنداني نداشته باشند. 
آیا ممکن اس�ت کمي بیش�تر درب�اره آن توضیح 
دهی�د و بگویید آی�ا طرح و برنام�ه اي براي ایجاد 

تغییرات در آن دارید؟
وقتي من رئیس ارش��د بازاریابي شدم، درباره شبکه 
تلویزیون��ي وال مارت و نوع عملکرد آن نگران بودم و 
فکر مي کردم فقط با پیام هاي فراواني سروکار دارد و 
فروشگاه ها نیز بسیار شلوغ هستند. یکي از چیزهایي 
ک��ه یادگرفت��م، این بود که دس��تیابي ب��ه آگاهي و 

اطلاعات باید در تمام زمینه ها باشد.
به طور مثال، وقتي م��ا Walmart.com را راه اندازي 
کردیم، مي دانستیم اینترنت جایي است که مشتریان 
براي ب��ه دس��ت آوردن اطلاعات به آنج��ا مي روند. 
بنابرای��ن تم��ام راهنماهاي خرید را که به مش��تري 
کم��ک مي ک��رد، از خرید الم��اس گرفته ت��ا  لوازم 
الکترونیک��ي، ایج��اد کردیم. ما ای��ن راهنماها را در 
صفحات خانگي قرار دادیم، اما کس��ي از آنها بازدید 
نک��رد. زمان��ي که آنه��ا را به صفحات آیت��م منتقل 
کردیم، جایي که مش��تریان اغل��ب در آنجا به دنبال 
اطلاعات هستند، به طور ناگهاني مشتریان خواستار 

دریافت آن اطلاعات شدند.
فکر مي کنم تلویزیون وال مارت نیز همین طور باشد. 
اگ��ر تلویزیون ها را در جاهایي مانند صفحات خانگي 
اینترنت، فروش��گاه ها قرار دهی��م )یعني در جاهایي 
از فروش��گاه که در مقایس��ه با مثال اینترنت، مانند 
صفحات خانگي هس��تند( مخابره آنها بس��یار سخت 
خواه��د بود و م��ا فقط مفاهیم را به خورد مش��تري 
داده ایم، در حالي که آماده دریافت آن نیس��تند. اما با 
قرار دادن تغییرات تکنولوژي در دس��تورالعمل خود 
مي توان به طور واقع��ي، پیام و مفاهیم را هدف قرار 
داد و از برنامه ریزي هاي مناس��ب ب��راي راهنماهاي 
خری��د آن لاین ب��ه منظور کمک به مش��تري در امر 
تصمیم گیري، استفاده کرد. ما مي توانیم از باکس هاي 
آنال��وگ بزرگ ت��ا LCD هاي کوچ��ک در نقاطي که 
مشتریان براي خرید تصمیم گیري مي کنند، استفاده 
کنیم. مثلا مفاهیم غذایي را در قس��مت مواد غذایي 
و مفاهیم مربوط به پوش��اک را در جایي که مشتري 
تصمیم به خرید پوش��اک طبق مدل هاي جدید خود 

دارد، قرار دهیم.

  بیایید کمي بیشتر درباره Walmart.com صحبت 
 Walmart.com کنیم. ش�ما بس�رعت تجارت را در
مانند بزرگ ترین فروش�گاه هاي تجاري در امریکا 
گس�ترش دادید. چگونه این دو سازمان با هم کار 

مي کنند؟
Walmart.com در س��ال 2000 ایج��اد ش��د. ط��ي 
آن زم��ان طرز فکري وجود داش��ت مبن��ي بر اینکه 
اینترنت در تم��ام اجزای خرده فروش��ي وجود دارد. 
Walmart.com  ب��ه عنوان یک ش��رکت مس��تقل و 
ب��ا س��رمایه گذاري هاي بیروني تأس��یس ش��د. ایده 
ای��ن بود که Walmart.com به مش��تریان وال مارت 
مرتبط ش��ود و از موفقیت آن ب��ه عنوان بزرگ ترین 
خرده ف��روش جهان دفاع کند. ما بس��رعت دریافتیم 
که این راه مناس��بي براي مشاهده آن لاین مشتریان 
نیس��ت. در ط��ول 6 ماه وال مارت ب��ه دنبال علایق 
بیرون��ي ب��ود. از آن زم��ان ارزش ارائه پیش��نهاد در  
Walmart.com آماده کردن مش��تریان در دستیابي 
و دسترس��ي بیشتر به وال مارت بود: ایجاد وب هایي 

که اس��تفاده از آنها آسان اس��ت و به مشتري امکان 
دس��تیابي به کالاها و چیزهای��ي را مي دهد که آنها 

نمي توانند از فروشگاه هاي فیزیکي تهیه کنند.
نکته جالب این اس��ت ک��ه چگونه نگاه م��ن درباره 
Walmart.com در طول زمان تغییر کرد. در ابتدا من 
آن را به عن��وان یک بازي تجاري تلقي مي کردم، اما 
براي وال مارت بیش��تر  به عنوان یک کانال بازاریابي 
ارزش��مند بود. ما حدود 20میلیون مش��تري داریم 
ک��ه در  Walmart.comخری��د مي کنند و 94درصد 
این مش��تریان، حداقل یک ب��ار در ماه، از وال مارت 
خرید مي کنند. این مش��تریان ما هستند که قضاوت 
مي کنند آیا فروشگاه مي تواند جوابگوي خریدهایشان 
از طریق کانال آن لاین باش��د و آی��ا داراي اطلاعات 
و س��رویس هاي اضافي اس��ت، یا نه؟ ما عادت کرده 
بودیم که Walmart.com را به عنوان یک کانال جدا 
و متف��اوت ببینی��م، اما حالا به آن ب��ه عنوان مکمل 

فروشگاه و برندهاي وال مارت نگاه مي کنیم.

  حال که شما رئیس ارشد تجارت هستید، نظرتان 
درباره رابطه بین بازاریابي و تجارت چیست؟

وقتي من رئیس ارشد بازاریابي بودم و به کنفرانس ها 
مي رفتم، ش��عارم این بود: »مانن��د بازاریاب فکر کن 
ام��ا مثل ی��ک تاجر عمل ک��ن«. بازاریاب ها بس��یار 
اس��تراتژیک هس��تند و از داده ه��اي زی��ادي ب��راي 
تصمیم گیري استفاده مي کنند و بسیار روي مشتري 
تمرکز و توج��ه دارند. تاجران ش��م و بصیرتي ذاتي 
دارند و خیلي س��ریع تصمیم گی��ري مي کنند. بدون 
اطلاعات زی��اد، واکنش آنها در قب��ال تغییرات بازار 
س��ریع اس��ت. یکي از ناکامي هاي اولیه اي که من با 
آن مواجه ش��دم، به خاطر این بود که ما تمرکز خود 
را در بازاریابي مش��تریان ظرف یک س��ال قرار داده 
بودیم، اما در خرده فروش��ي براي آخ��ر هفته بعدي 

تمرکز داریم.
بنابراین ما ب��ا عبارت »کد آبي« س��روکار داریم؛ به 
ای��ن معنا که »مجبوری��م آن را فردا انجام دهیم. هر 
آنچه را ک��ه انجام مي دهید و بر عهده دارید، متوقف 
کنی��د« و این به طور معمول، بهتری��ن راهکار براي 

بازاریابان نیست.

  اولویت هاي شما براي تیم بازاریابي تان چیست؟
در استرتژي بازاریابي و بینش هاي مربوط به مشتري، 
م��ا به دنبال افرادي هس��تیم که با بس��ته بندي هاي 
مختل��ف کالاها آش��نایي داش��ته باش��ند. این یک 
بازاریابي کلاس��یک و هم��راه با نظ��م و ترتیب هاي 
خاص است. سپس همین که وارد ارتباطات بازاریابي 
مي ش��ویم، به دنبال ش��کل هاي خلاق تري هستیم: 
افرادي با س��ابقه مناس��ب در عاملیت ه��اي آگهي و 
افرادي از تولیدکنندگان خرده فروش��ي ها. ما در سال 
2009 در حدود 405میلیارد دلار فروش داش��تیم و 
در دو کانال بزرگ، 30000 انبار فروشگاه در اختیار 
داریم و هر س��اله 300 فروش��گاه تأسیس مي کنیم. 
به طور کلي من به دنبال تنوع افکار هس��تم. به طور 
اساسي معتقدیم که هر کسب وکاري با خرده فروشي 
آشناس��ت، بنابراین ما نیازمند طیف گس��ترده اي از 

مهارت ها در زمینه هاي مختلف بازاریابي هستیم.
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