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/ رکـود  /بحـران اقتصـادي   / بازار هـدف / استراتژي بازاریابی
   مشتري

  چکیده
ي اقتصـاد  طیشرا از نظر صرفی ابیبازار اصول با وجود اینکه

 ـروامـا   ،ماننـد  مـی بـاقی   ریی ـتغ بدون قبل همانندي جار  هـاي  هی
 در. شـوند  دچـار تغییراتـی مـی    ياقتصاد بحران زمان دری ابیبازار

 بودجه هاي بسیاري در شرکت ،فروش و تقاضا کاهش به واکنش
 ـا. انـد  کرده اعمال راي ریچشمگ کاهش خودبازاریابی  منابع و  نی

ي ازهـا ین مـداوم  ریی ـتغ و بـازار  ثبـات  عـدم  همـراه  بـه  ها چالش
 رامناسب ی ابیبازاري استراتژ نوع مورد دري ریگ میتصم ان،یمشتر
  .است ساخته دشوار ابانیبازاري برا

تناسـب یـک اسـتراتژي     بـر عوامل متعددي وجود دارند کـه  
از قبیـل  . گذارنـد  بازاریابی معین براي یک شرکت معین تأثیر می

سطح منابع مالی و انسانی در دسترس بـراي   ،هاي کلی استراتژي
ها، موقعیـت جغرافیـایی در نظـر گرفتـه شـده و       اجراي استراتژي

لـزوم   ،هـا  تمام اسـتراتژي  اما نقطه اشتراك. کشش تقاضا در بازار
بازگشت سرمایه است که هر استراتژي باید راهی را براي تـأمین  

  .بازگشت سرمایه پیدا کند

هاي بازاریـابی مناسـب و    استراتژي با هدف معرفیاین مقاله 
هاي استراتژیک در  به تشریح واکنشمؤثر در زمان رکود و بحران 

هـا   آشنایی شرکت  از این رو .پردازد اقتصادي می هاي برابر بحران
ه را  تواند راه پرتلاطم آیند هاي اقتصادي با این مفاهیم می و بنگاه
  .هموار کندها  آن براي

 مقدمه

قتصادهاي ملی ا. استشده رحله جدید اقتصادي جهان وارد م
ی که با تجارت با جریان اطلاعات .ا یکدیگر دارندپیوند تنگاتنگی ب

شـود در   منتقـل مـی  اینترنت و تلفن همـراه   از طریقسرعت نور 
در پـایین  را  اي العـاده  مزایاي فـوق  این مرحله جدید. ارتباط است
و  هـا تحویـل کالا  تولیـد و بخشیدن به  ها و سرعت آوردن هزینه

کـه  است ی تاریک داراي نقاطهمچنین اما  .به همراه دارد خدمات
افزایش سطح ریسک و عـدم اطمینـانی اسـت کـه     ها  آن یکی از

 یـک . شـوند  مواجـه مـی  بـا آن  تولیدکنندگان و مصرف کنندگان 
، سـقوط  ها بانک ورشکستگی -رویداد و یا تغییر در شرایط کشور 

 کاهش ارزشترورهاي سیاسی،  ،ستغلاتبازار سهام یا املاك و م
 تواند به بسیاري از کشورهاي دیگـر گسـترش   می -ارزهاي معتبر

را بـه  کـل سیسـتم   اي را ایجـاد کنـد و    گسترده آشفتگیو  یافته
  ]1[.سوق دهدبینی  پیشقابل  غیرکاملاً نتایج سمت 
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هـا   بانـک  ؛گیرد ها به موقع صورت نمی تحویلاین شرایط  در
 خواســتار و همتوقــف ســاختمشــتریان خــود را  پرداخــت وام بــه

بسـیاري از سـوي    کـارگران  ؛شـوند  مـی ها  آن تر سریع بازپرداخت
آغـاز  حرکـت نزولـی خـود را    و اقتصـاد   اخـراج شـده   کارفرمایان

تـري اتخـاذ    محتاطهاي  ها تصمیم شرکتدر این شرایط . کند می
و بودجـه  را متوقف کرده جدید  تتوسعه محصولاها  آن .کنند می

  .دهند میرا کاهش  خود تبلیغات وبازاریابی 
در کوتـاه مـدت و عـدم     ها، بقا مستلزم کاهش هزینه ،احتیاط

زیرا بنابر اظهـارنظر اقتصـاددان   . مدت است گذاري در بلند سرمایه
بـه   کننده گمراه یدرازمدت راهنمای«]: 2[برجسته جان مینارد کینز

  ]3[».یما مردهمدت، همه ما دراز در. امور جاري است
سـلب   ،هـا  ورشکسـتگی  افزایشاز  پسشرایط در نهایت این 

افـزایش بیکـاري و کـاهش    ، اقامه دعوي به دلیـل ورشکسـتگی  
. هـاي اقتصـادي خواهـد شـد     درآمد منجر به نـابودي زیرسـاخت  

تا حدي آثار  دولت ممکن استات اقدامهرچند نیازهاي اساسی و 
را کاهش دهد و  هاي اقتصادي را تعدیل کرده و آن بار بحران زیان

بـا  هـا   بـدبینی هـا و   به نظـر برسـد وآشـفتگی    کمی بهتروضعیت 
  ]4[.شوند از ثبات و اعتماد تازه جایگزین معیاري 

توسـعه  بـه دنبـال    به امید بهبـود شـرایط  ها  برخی از شرکت
مانند چرخه کسب و  هاینا ههم. هستند گذاري سرمایهو  ها فرصت

یـن معنـی کـه    به ا. است همراهی یفراز و فرودهاکار کلاسیک با 
توسعه بیش از حد، توسعه کمتر از حد را قبل از رسیدن به شرایط 

اما حتی زمانی که اقتصاد به حالـت  . عادي به دنبال خواهد داشت
به حالت  یبازار و یا شرکت ،هر صنعت وضعیتگردد،  می عادي بر

رحمانـه   بـی به طور مـداوم و   شدیديرقابت  د وگرد بر نمیعادي 
  ] 5[.ایجاد خواهد شد

تعریف پذیرفته شده در سطح جهانی از یک بحـران اقتصـادي   
ک کشور بـراي  ی ]6[ کاهش تولید ناخالص داخلی«: ست ازا عبارت

در آمریکا تعریف بحران اقتصـادي کمـی   . »مدت حداقل شش ماه
اقتصـادي در تمـام    هـاي  کـاهش عمـده فعالیـت   « :تـر اسـت   ساده

کشـد و معمـولاً    هاي اقتصادي که بیش از چند ماه طول می عرصه
در رشد واقعی تولید ناخالص داخلی، درآمد شخصی واقعی، اشتغال، 

  ] 7[».عمده فروشی و خرده فروشی مشهود است ،تولید صنعتی

تقاضا در تمامی بازارهـا کـاهش    ،اقتصادي  در بحراندر واقع 
هـا بـراي کـاهش     کننـده  روي تـأمین بر پیدا کرده و فشار زیادي 

قیمتها وجود دارد و بازارها بیشتر بر قیمت متمرکز شده و حاشـیه  
ترس از سقوط به عنوان نتیجـه  . سود به شدت کاهش یافته است

 -فشــارهاي رکــود اقتصــادي منجــر بــه کــاهش شــدید بودجــه 
  .خواهد شد -ه بازاریابیمخصوصاً بودج

چرا بازاریابـان تنگنـا را بـا    شود که  حال این سؤال مطرح می
این زمان براي درك  ؟کنند کاهش قدرت خرید مردم احساس می

بسـیار حسـاس   هـا   آن سازي نیازهاي نیازهاي مشتریان و برآورده
با وجود اینکه اکثر کسب و کارها تقریباً نیمـی از مشـتریان    .است

دهند، ولی اندیشیدن درباره  سال یکبار از دست می پنج خود را هر
ثبـاتی اقتصـادي    اینکه صرفاً چه تعدادي از مشتریان در نتیجه بی

  . است کننده نگران ،اند در چند ماه اخیر کاهش یافته
هـایی کـه در بازارهـاي     بخصوص براي شرکت ،این موضوع

در این هاي فعال  شرکت. مشهود است کنند فعالیت می] 8[صنعتی
هاي فعال در بازار مصرفی مشتریان کمتري دارنـد   بازار از شرکت

بخصوص  ،و در حالت کلی تمایل به ایجاد روابط قوي با مشتریان
مشتریان بزرگ  ]9[طبق قانون پارتو. با مشتریان بزرگ خود دارند

دهنـد و از   ها را تشـکیل مـی   درصد کل مشتریان این شرکت 20
هـا مربـوط بـه همـین      این شرکت درصد گردش مالی 80طرفی 

یـک شـرکت فعـال در     ،در یک بحران اقتصادي. مشتریان است
بازار صنعتی به شدت وابسته به همین مشـتریان انـدك ولـی بـا     
ارزش است و اگر هر کدام از این مشتریان ورشکسـته شـوند یـا    

 از این رو. به شدت زیان خواهد دید ،تقاضاي خود را کاهش دهند
ید براي حفظ مشتریان موجود و البته بـراي یـافتن   این شرکتها با

  .مشتریان جدید سخت تلاش کنند
وسیله شناسایی و برآورده ساختن نیازهاي مشتریان  ،بازاریابی

به روشی سـودمند اسـت و نقشـی حیـاتی را در حفـظ مشـتریان       
آوردن مشتریان جدید ایفـا   دست بهموجود و همچنین در جذب و 

هــا در بحــران اقتصــادي نوعــاً  کتســودآورترین شــر. کنــد مــی
هـاي بازاریـابی را    هایی هستند که بـا موفقیـت اسـتراتژي    شرکت

اما تعیین اینکه چه استراتژي بازاریابی باید  ؛کنند ترسیم و اجرا می
هـا در   غیر از اینکه شـرکت . اي نیست اتخاذ شود کار چندان ساده
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نند انجام توا شرایط بحران هیچ کاري نکنند، بدترین کاري که می
را سـر لوحـه کـار    ها  شکستن قیمتکاهش و دهند این است که 

از سـایر  هـا   آن تواند باعث غفلت این کار می زیرا. خود قرار دهند
دار کردن تصـویر نـام    عناصر مهم آمیخته بازاریابی و احتمالاً لکه

تجاري و دست کـم گـرفتن اهمیـت بـرآورده سـاختن نیازهـاي       
  .شود انمشتری

هاي کسب و کار و  تمرکز استراتژي ،ادي با ثباتشرایط اقتص
هـا   اقتصادهاي قوي بـه اکثـر شـرکت   . کند بازاریابی را بیشتر می

تواننـد علیـرغم    مـی هـا   آن دهد و فرصت ولخرجی در منابع را می
در  عـلاوه  بـه  .عملکرد خود به سودآوري قابل قبولی دست یابنـد 

بـه سـطوحی از   ها قادر بـه دسـتیابی    شاید شرکت ،شرایط مساعد
ــی  ــه م ــند ک ــودآوري باش ــد س ــا  آن توان ــه  ه ــاور ک ــن ب ــا ای را ب

 شـاید  ،هایشان ثمربخش است گمراه کند و با وجود این استراتژي
توانستند با اتخاذ استراتژي  میها  آن هرگز متوجه نشوند کهها  آن

  . دیگري سودآورتر نیز باشند
تــرین اشــتباه  کوچــک ،بــه هــر حــال در بحــران اقتصــادي 

تواند علت سریع ورشکسـته شـدن یـک شـرکت      راتژیکی میاست
هـاي بازاریـابی مناسـب ماننـد بیمـه در       استراتژي ،بنابراین. باشد

ها کمتر در برابر  شود شرکت کند و باعث می مقابل خطر عمل می
  .پذیر باشند کسب و کار و موقعیت اقتصادي آسیبشرایط تغییر 

 دانشـگاه هـاروارد   استاد دانشکده بازرگـانی ] 10[ کوئلچ  جان
هاي بازاریابی  هاي موفق استراتژي شرکت«اخیراً بیان کرده ] 11[

را بـا  ها  آن بلکه ،کنند خود را در شرایط بحران اقتصادي رها نمی
  ».دهند شرایط موجود وفق می

هـاي مـؤثر    ایـن مقالـه ترکیـب    توجه به مطالب بیان شده،با 
اقتصـادي جسـتجو   هاي بازاریابی را براي یـک بحـران    استراتژي

  :دهد کند و دو هدف کلیدي را پوشش می می
هاي  ها چگونه با استفاده از استراتژي بررسی اینکه که سازمان .1

انـد بـه فشـارهاي ناشـی از بحـران       کار گرفته هبازاریابی که ب
 .دهند اقتصادي واکنش نشان می

توانند  هاي بازاریابی می تعیین اینکه که کدام یک از استراتژي .2
 .رین اثرگذاري را در بحران اقتصادي داشته باشدبیشت

  یابیبازار هاي ياستراتژ نقش. 1
توانـد   نقطه قوت بازاریابی در یک شرکت این اسـت کـه مـی   

یعنی . ]12[ وجود مشکل را نمایان سازداطلاعات حاکی از علائم 
هاي مالی مشکل سـازمان را اظهـار    قبل از اینکه اسناد و گزارش

تواند براي اتخاذ یک اقدام اصلاحی خیلی  میکه این زمان  -کنند
 ،بازاریابـان  .استآن بخش بازاریابی قادر به تشخیص  -دیر باشد

هـا و   توانند نقاط قوت و ضعف، فرصت با کمک تحقیقات بازار می
تهدیدهاي شرکت را قبل از وقوع بحران اقتصادي شناسایی کنند 

پـذیرتر   ویتر ارائه کنـد و رقابـت  خود را ق د تانو شرکت را قادر ساز
را قـادر  هـا   آن هاي بازاریابی را توسعه دهـد کـه   شود و استراتژي

از . و پیشرفت کنند ماندهخواهد ساخت تا در شرایط نامساعد باقی 
رو بازاریابی نقش حیاتی در ایجاد کامیابی بـراي شـرکت ایفـا     این
  ).1شکل ( کند می

  

  
  ]13[خروجی علائم شناسی استراتژیک/مدل ورودي -1 شکل

 کامیابی شرکت اثر بازاریابی  ریزي استراتژیک برنامه هاي بازاریابی ورودي
 خروجی بازاریابی

 اجراي استراتژي

 ها شاخص

 علائم

 قابل کنترلغیر عوامل خارجی
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خروجی عوامل خارجی غیر قابل کنترلـی را  /این مدل ورودي
ریـزي اسـتراتژیک شـرکت را هـدایت      دهد کـه برنامـه   نشان می

هـاي اسـتراتژیک خـود را بـا در نظـر       این برنامه گزینـه  .کنند می
گرفتن شرایط متداول بازاریابی و تمام عوامل تأثیرگـذار خـارجی   

  .کند بازنگري می
راهنماي اقـدامات اصـلاحی    ،ها و علائم اثر بازاریابی شاخص

از قبیـل  ( کننـد  هاي بازاریابی فراهم مـی  ي وروديامورد نیاز را بر
واکـنش  ). فـروش هاي تجـاري و نیـروي    محصولات شرکت، نام

تواند مشکلات را برطـرف و   ها و علائم بازار می سریع به شاخص
  .دوام و استحکام شرکت را در شرایط بحرانی تقویت کند

خروجـی بـه   /ریزي استراتژیک در مـدل ورودي  هدایت برنامه
. مدت و بلندمـدت اسـتراتژي بازاریـابی بسـتگی دارد     اهداف کوتاه

ي براي رسـیدن بـه   ا ه عنوان وسیلهتواند ب استراتژي بازاریابی می
ینـد بـه   آبردن یـک فر  هدف، یعنی توانا ساختن بازاریابان در بکار

امـر  ایـن  . منظور دستیابی به یـک نتیجـه سـودآور تعریـف شـود     
  :کند احتمالاً یکی از اهداف زیر را دنبال می

براي مثال خنثی کردن کـاهش   ،دور کردن یا کاهش مسائل •
 . رود رقباي جدید به بازارخاص یا وفروش یک محصول 

براي مثال با ارتباطات مؤثرتر بازاریابی یـا   ،تلاش براي بهبود •
 . مؤثرتر بندي بسته

براي مثال از طریق ورود به بازار جدیـد   ،ها جستجوي فرصت •
 .یا توسعه محصول جدید

در واقـع بیشـتر   . ممکن است نسبتاً آسان به نظر آیـد امر این 
و نیز  دادهتوانند نقاط ضعف را در یک شرکت تشخیص  مردم می

بـا وجـود اینکـه    . یک راه حل استراتژیک بـالقوه پیشـنهاد کننـد   
هاي شرکت فراوانند، امـا در واقـع تنهـا تعـداد کمـی از       استراتژي
  . رسند ها به نتیجه می استراتژي

هـا   ، شـرکت ]14[ یـو ي آ طبق مطالعه انجام شده توسـط ئـی  
درصـد   60ریزي و اجرا تنهـا بـه    اشتباه در برنامهمعمولاً به خاطر 

  ]15[.یابند دست می خودارزش بالقوه استراتژي 
هاي سازمان، اهداف  ها به علت سیاست بسیاري از استراتژي 

هاي مناسب یا شرایط در حـال تغییـر    تعریف نشده، فقدان نظارت
شـوند، بـا شکسـت مواجـه      که همگی منجر به کاهش تمرکز می

مـؤثري   طور بهبنابراین اطمینان از اینکه یک استراتژي  .شوند می
یـک   ،کند قابل اجرا است و بیشترین بازگشت سرمایه را ایجاد می

فعالیت چالش برانگیز است که در زمان بحران اقتصـادي چـالش   
  .شود برانگیزتر هم می

شـرایط اقتصـادي   بـه  هاي بازاریابی تنهـا منحصـر    استراتژي
گـذاري ماننـد    هـاي قیمـت   مثـال اسـتراتژي  براي . متداول نیست

یا پیشنهادهاي خـاص بـراي تشـویق مشـتریان بـه       ها و تخفیف
 ـ    ،خرید کـار   ههم در زمانهاي توسعه و هـم در رکـود اقتصـادي ب

ها سه گزینـه   شرکت] 16[طبق نظر مایکل پورتر. شوند گرفته می
و  ]18[؛ رهبري هزینه]17[تمایز: روي خود دارند استراتژیک پیش

  .]19[رکز در برآورده ساختن نیازهاي خاصتم
تواننـد یکـی از    ها می نسوف شرکتبنابر نظر ایگور اَهمچنین 

بازاریابی محصـولات موجـود   : چهار استراتژي زیر را اتخاذ نمایند
در بازارهــاي موجــود؛ بازاریــابی محصــولات جدیــد در بازارهــاي 

بازاریابی موجود؛ بازاریابی محصولات موجود در بازارهاي جدید و 
   ]20[.محصولات جدید در بازارهاي جدید

تمـام ایـن   . اند نشان داده شده 2این چهار استراتژي در شکل 
   .توانند صرف نظر از شرایط کسب و کار اتخاذ شوند ها می گزینه

  
  ]21[هاي ورود به بازار هدف استراتژي -2شکل

سخت شدن شرایط اقتصادي ممکن است شرایط  ،به هر حال
شـرکتی کـه قـبلاً بـه     . ها تغییـر دهـد   کاري را براي اکثر شرکت

ممکـن   ،رساند راحتی محصولاتش را در بازار محلی به فروش می
است ناگهان متوجه شـود در حـال از دسـت دادن بـازار اسـت و      

  
  محصولات جدید
 بازارهاي موجود

 

  محصولات موجود
 بازارهاي موجود

  
  محصولات موجود

 جدیدبازارهاي 
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هاي دیگـري از مـاتریس    ممکن است مجبور شود به دنبال گزینه
هدف یک شرکت بازرگانی در موقعیت  مثال طور به. نسوف باشدآ

خاصی از یک بازار ممکن است یافتن بازارهایی باشد کـه آشـکار   
نیستند و شاید نیاز داشته باشد تا جاي دیگري به دنبـال مشـتري   

  .خود باشد
به منظور مقابله با هر چالشی که یک شـرکت بـا آن مواجـه    

 بـه جـاي   -از کاهش مشتریان تا کاهش حاشـیه سـود   -شود می
تـر   را راحـت  هـا آن  مدت و ضربتی که اکثر شـرکت  اقدامات کوتاه

بـه یـک اسـتراتژي     ،شوند پندارند و به ندرت در آن موفق می می
   .منسجم نیاز است

هـاي رایـج    العمل شود که عکس این امر منجر به مواردي می
هاي بازاریابی مـؤثري را تشـریح    در برابر بحران مالی و استراتژي

، بلکه کردهنها آثار وخیم بحران اقتصادي را خنثی کند که نه ت می
  . کند از آن سود و منفعت نیز کسب می

 ياقتصاد بحران کی به جیراي ها واکنش. 2

ها در برابر بحران اقتصادي حداقل بـه یکـی از طـرق     شرکت
  :دهند زیر واکنش نشان می

 . )اینرسی/ایستایی(دهند میطبیعی کار خود را ادامه  طور به •

 . دهند میکاهش  هاي خود را قیمت •

   .دهند میکاهش هاي خود را  هزینه •

  )ینرسیا( ییستایا. 2- 1
به روش انفعالی در مقابله که هایی  ملی شرکتسبنابر بر نظر 

هـاي بـازار را    جلـوي چـالش   خواهنـد  نمی ،کنند میبا رکود رفتار 
چنین رویکرد انفعـالی در  . بگیرند و کاري در برابر آن انجام دهند

دهنـده   نشـان  وبرابر فشارهاي بحران اقتصادي خطرنـاك اسـت   
ثبات متشکل از مشتریانی است که به  علاقگی به بازارهاي بی بی

تـر   تـر و جـذاب   احتمال زیاد به سمت رقباي با پیشنهادهاي جالب
  ]22[ .نندک گرایش پیدا می

بل توجه و هم پایدار اسـت  کاهش تقاضا در زمان رکود هم قا
 تواننـد  نمـی ها به راحتـی   ین معناست که بیشتر شرکته او این ب

ها مجبورند به طریقی  رو بیشتر شرکت از این. منتظر طوفان باشند

  . واکنش نشان بدهند
اي در دوران رکـود   قابـل ملاحظـه   طـور  بـه فشارهاي رقابتی 

ي افزایش و درآمدها کاهش یافته و هر کس براي حفظ یا اقتصاد
هایی که نتواننـد در   شرکت. افزایش مشتریان خود در تلاش است

این دوران به اندازه کافی تلاش کنند محکوم به شکست خواهند 
  .بود

  متیق کاهش. 2-2
هـاي قیمتـی    تواند منجر به جنگ افت چشمگیر در تقاضا می

بنـابراین  . شـوند  بازارها بیشتر قیمت محور میدر این دوران  .شود
العمل عـادي بـه فشـارهاي ناشـی از      ها یک عکس کاهش قیمت

به کنندگان مواد اولیه  بحران اقتصادي است، زیرا بسیاري از تأمین
دنبال کمترین تقاضا هستند که این امر منجر بـه کـاهش شـدید    

  .ها خواهد شد قیمت
مـدت بـراي    کوتـاه  تـرین روش در  راحـت  ،هـا  کاهش قیمـت 

 جهشاین امر براي هر . فروش است ي برايآوردن بازار دست به
افـزایش فـروش در طـول     ]23[.سریع در فروش ضـروري اسـت  
همانگونه که در هر زمانی  ،باشد بحران اقتصادي بسیار دشوار می

موضـوع   سخت و دشوار است، اما آنچه که مشخص نیسـت ایـن  
گذاري در بازاریابی  ه فکر سرمایهکه آیا باید در این شرایط ب است

  .افزایش فروشفقط باشیم یا 
ها شـاید بیشـتر یـک تاکتیـک باشـد تـا یـک         کاهش قیمت

مدت است کـه بعـداً    ي، چون بیشتر مواقع یک عمل کوتاهاستراتژ
یابد و این بسیار خطرناك  ترین زمان افزایش می ها در کوتاه قیمت
 طـور  بـه شـان را   قیمتهايهایی که  چون بسیاري از شرکت. است

دهند یک تصـور قبلـی از کشـش قیمتـی      چشمگیري کاهش می
مانند اینکه چقدر بازار نسبت بـه قیمـت حسـاس     ،بازارشان دارند

  ]24[.است
داروي همه دردها نیست، مخصوصاً اگـر یـک    ،کاهش قیمت

یـک پاسـخ    و نـه العمـل بـدون تفکـر و ناخودآگـاه باشـد       عکس
کننـد کـه    هـا فـرض مـی    ین کار شرکتبا ا. استراتژیک بلندمدت

هستند کـه  ) حساس به قیمت( هاي بازارشان خریدار قیمتی بخش
در واقع مشتریان فقط به . باشدها  آن تواند تله خطرناکی براي می
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بلکه بـه خـاطر ارزش درك    کنند، اقدام به خرید نمیخاطر قیمت 
ردن منافع یک کالا یـا  کاز قبیل سبک و سنگین  -شده محصول

  . کنند اقدام به خرید می -مت و قیمتی که براي آن وجود داردخد
پایین آوردن قیمت معمولاً یک تلاش از روي ناچاري و براي 

امـا بـدون داشـتن اسـتراتژي     . ایجاد فروش و حفظ رقابت اسـت 
گذاري مناسب، کاهش قیمت ممکن است حاشیه سود را تا  قیمت

  .حد مرگباري کاهش دهد

  ها کاهش هزینه. 3-2
ها در زمان رکود حـدود یـک سـوم از حاشـیه      شرکت معمولاً

ها حتی بیشـتر از   بسیاري از شرکت. دهند سود خود را از دست می
براي مثال در بحـران  . این مقدار سود خود را از دست خواهند داد

 65 ]26[ و رنـو ] 25[پـول لهـاي ویر  شرکت 1991اقتصادي سال 
ود را از دسـت  درصـد سـود خ ـ   71] 27[درصد و بانک نات وست

هـا   اکثـر شـرکت   ،در مواجهه با کـاهش حاشـیه سـود    ]28[.دادند
بـه منظـور حفـظ نقـدینگی      هاي خـود را  مجبورند خیلی از هزینه

  .کاهش دهند
ي خود ها کند که هزینه ها را مجبور می فشار اقتصادي شرکت

نه تنها در  که این کاهش هزینه را در سطح وسیعی کاهش دهند
آمـوزش و   ،در موارد ناملموس مانند بازاریـابی  موارد ملموس بلکه
زمـانی کـه اقتصـاد در    . نیز وجود خواهد داشـت  تحقیق و توسعه

هاي  هاي کسب و کار مثل هزینه حالت رکود است خیلی از هزینه
بـه خـاطر    ،یابـد  ترفیع، فروش و تحقیقات بازار سریعاً کاهش می

عـلاوه بـر   . دشون منجر به نتایج فوري و ملموس نمیها  آن اینکه
ها بدون در نظـر گـرفتن شـرایط     این در بحران اقتصادي شرکت

هایی را که در کوتـاه مـدت بـه راحتـی      آینده تمایل دارند قسمت
قابل حذف کردن هستند محدود کنند و با این کـار بـر نقـدینگی    

  .خود بیفزایند
توانـد بسـیار    ها در بـازار مـی   این کاهش هزینه ،علاوه بر آن

باشـد، مثـل از بـین رفـتن خـدمات مشـتریان، فقـدان        خطرناك 
خیر در زمان ارسال کالا یـا کـاهش کیفیـت    أنمایندگان فروش، ت

انتظـار مشـتري از    ،ولی با وجود همه این تغییرات. کالا یا خدمت
محصول بایـد بـرآورده شـود و مـدیریت نبایـد تصـویر و هویـت        

  ]29[.محصول را قربانی ارزان کردن محصول خود کند
کـاهش   هـا در  گ معتقدند چالشی که شـرکت رِگروسکی و گ

هاي مازاد و  ها با آن مواجهند مشکل بودن تشخیص هزینه هزینه
ضروري است، مخصوصاً که موارد ناملموس داراي اثـرات نافـذ و   

در حقیقـت  . بالقوه بسیار بلندمـدتی بـر عملکـرد شـرکت هسـتند     
اریـابی کـاهش   همانطور که چرخه کسب و کار ادامه و فعالیت باز

یابد، موقعیت شرکت نیز به تدریج با کاهش فروش و بـه تبـع    می
 ]30[.شود آن از دست رفتن سود متزلزل می

توانـد   ها مـی  ها با هدف کاهش قیمت کاهش هزینه ،بنابراین
هایی که کـاهش   یک اقدام مهلک باشد، مخصوصاً اگر آن هزینه

قدرت و تـوان  هاي ضروري باشد که منجر به کاهش  یافته هزینه
 ـ  این نوع واکنش. شرکت شود ه منظـور  هاي آنی و بدون تعمـق ب

زیـرا مـدت زمـانی طـول      ،باشـد  حل مقطعی مشکل صحیح نمی
نیـاز  لـذا  . کشد تا اقتصاد و بازارها از حالت رکود خـارج شـوند   می

هاي بازاریابی فعالی وجود دارد که بتواننـد در   مبرمی به استراتژي
شوند پایدار بمانند و بـه   گیر اقتصاد می نتمام مشکلاتی که گریبا

  . نتایج سودآوري داشته باشند ،جاي نتایج زیانبار

  هاي مؤثر بازاریابی در زمان رکود استراتژي. 3
تواند با ایجاد یک برنامه بازاریابی بـا ارزش و   ک شرکت میی

مؤثر در شـرایط بحرانـی پابرجـا مانـده و حتـی در ایـن شـرایط        
: توانـد اینگونـه تعریـف شـود     بازاریابی ارزشی مـی . پیشرفت کند

برآورده ساختن نیازهاي مشتري با فراهم آوردن هـر چـه بیشـتر    
با داشـتن چنـین   . جلب اعتماد و وفاداري مشتري منظور بهارزش 

ثباتی اقتصادي  مشتریان وفاداري یک شرکت باید بتواند دوران بی
 ،اي نیسـت  سـاده هرچند این امر کار چنـدان  . را پشت سر بگذارد

قابـل  ثبـاتی باعـث نوسـان و غیر    چون پدیدار و غالب شـدن بـی  
  .شود هاي مشتري می بینی شدن نیازها و خواسته پیش

را ها  آن بازاریابان به استراتژي بازاریابی نیاز دارند که ،بنابراین
 هـاي  شان فعال بوده و به شرکت قادر سازد تا در فعالیت بازاریابی

هـاي بـازار را    دهد تا پیشتازي تغییـرات و توسـعه  نیز اجازه ها  آن
بلکـه   ،ي که نـه تنهـا از بحـران عبـور کننـد     طور بهحفظ نموده، 

  . پیشرفت نمایند
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  يگذار متیق مؤثري ها ياستراتژ. 3- 1
تـرین و   گـذاري محصـول یکـی از مهـم     تعیین نحـوه قیمـت  

اگـر  . ترین تصمیماتی است که مدیریت بایـد اتخـاذ نمایـد    سخت
ماند و اگر  محصول خیلی بالا باشد شرکت از رقابت باز میقیمت 

 پـی قیمت خیلی پایین باشد خطر کاهش سـود مـورد نظـر را در    
خواهد داشت و این احتمال وجود دارد که محصول با قرار گرفتن 

بـدنام شـده و    ،تر از محصولات رقیـب در بـازار   در سطحی پائین
محصولات خود را  اگر شرکتی قیمت. ارزش خود را از دست بدهد

گیري کشش تقاضا نسبت به قیمت افزایش یا کاهش  بدون اندازه
کشـش بـه    ،از دیـدگاه بازاریـابی  . دهد بسیار خطرناك خواهد بود

عنوان شاخص مزیت رقابتی یا قـدرت انحصـاري یـک شـرکت،     
چندین عامل باید در  ]31[.محصول یا نام تجاري بسیار مهم است

  :نظر قرار گیردمورد کشش قیمتی تقاضا مد 
در حالـت کلـی و بـر     :بازار در رقابت کامل است یا نـاقص ) الف

هنگامی کـه بـازار در    ،خلاف بسیاري از محصولات مصرفی
رقابت ناقص اسـت کشـش تقاضـا بـراي اکثـر محصـولات       

انحصار کامل فروش، انحصار چند جانبـه  (صنعتی پایین است
در ایـن  ). فروش، انحصار خرید، انحصـار چنـد جانبـه خریـد    

قیمت یک محصول را افزایش یا  یشرایط اگر قرار بود شرکت
 زیـرا  ،شـد  کاهش دهد تغییـر خاصـی در تقاضـا ایجـاد نمـی     
  .محصول صرفنظر از تغییرات قیمت مورد نیاز است

عامل دیگـري کـه    :اهمیت محصولات صنعتی براي مشتري) ب
باید در نظر بگیریم اهمیت محصول صـنعتی بـراي مشـتري    

براي محصولاتی که مشتري باور دارد که نه شرکت و . است

نه برند جایگزین مشابهی ندارند و همچنین براي محصولات 
  .کشش است ضروري تقاضا بی

نشـان   )3( شـکل سایر عوامل مرتبط با اهمیت محصـول در  
حصولات مختلف بر روي یـک مـاتریس بـر    داده شده که انواع م

هاي خریداري شده رایـج و اهمیـت اسـتراتژیک را     اساس کمیت
  .دهد نمایش می

متفـاوت   ،اي متنـوع محصـولات  ه ـ کشش تقاضا براي گـروه 
که مقادیر زیادي از محصولات  ولی تقاضا در قسمت راست ؛است

بنابراین کشش تقاضـا  . بیشترین کشش را دارد ،شود میخریداري 
مورد «ست که تحت عنوان ا به احتمال زیاد براي محصولاتی بالا

تسهیلات یا بیمه که از نظـر  : از قبیل .اند شده بندي طبقه» انتظار
اســـتراتژیکی مهـــم نیســـتند و احتمـــالاً بـــراي محصـــولات  

نســبتاً بالاســت کــه از اهمیــت اســتراتژیکی ) اساســی(ضــروري
  ).مثل مواد اولیه و ماشین آلات(برخوردارند

ها براي محصولات داراي ارزش افـزوده در گوشـه    اگر قیمت
بالاي سمت چپ نمودار کاهش یابد، آن موقـع شـرکت احتمـالاً    

دهـد   ارزش برند خود را با تنزل قیمت آن چیـزي کـه ارائـه مـی    
ها بـراي محصـولات    اگر قیمت ،مشابه طور به. دار خواهد کرد لکه
اهمیت از قبیل گیره کاغذ کاهش پیـدا کنـد، بعیـد اسـت کـه       بی

زیرا مشـتریان در بازارهـاي    ،شودفروش شرکت دستخوش تغییر 
بنـابراین،  . کننـد  صنعتی فقط وقتی که نیاز داشته باشند خرید می

این کشش مربوط بـه محصـولاتی اسـت کـه در سـمت راسـت       
ذاري گ ـ هـاي قیمـت   گیرند، جایی که اسـتراتژي  ماتریس جاي می

  .بهترین عملکرد را خواهند داشت
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]32[دیک و حجم خریت استراتژیکشش تقاضا با توجه به اهم -3شکل 

کننـد   در اکثر بازارهاي صنعتی بسیاري از خریداران ادعـا مـی  
ال ؤس ـهـا   آن نسبت به قیمت حساسـند و وقتـی کـه از   ها  آن که
دهنـد،   خود را تغییر مـی  کننده از چه مدتی تأمینشود که پس  می

  . دهند به ندرت این کار را انجام میها  آن ست کها واقعیت این
. بزرگی در بین خریداران صنعتی وجـود دارد ) اینرسی(ایستایی

را بـا   کـار  ،کننده تر است که به جاي تغییر تأمین سادهها  آن براي
هـا   ر مـواردي کـه قیمـت   د. قبلی ادامـه دهنـد   کننده همان تأمین
بسـیاري از خریـداران    ،به عنوان یک قانون رایج ،یابد افزایش می

خود کـار خواهنـد کـرد،     کننده در بازارهاي صنعتی با همان تأمین
در زمان  درصد 10 یا( درصد 15گر اینکه تفاوت قیمت فراتر از م

یابد یا در زمـان رکـود،    ها کاهش می زمانی که قیمت. باشد) رکود
بعید است که  زیرا ،کشش است تقاضا مقداري نسبت به قیمت بی

ــرغم کــاهش قیمــت  ــد خــود را علی ــزایش  مشــتریان خری هــا اف
تأثیر مهمی بر روي تئـوري  ) اینرسی(ایستایی ،بنابراین ]33[.دهند

کشش در بازارهاي صنعتی دارد و باید در زمان اتخـاذ اسـتراتژي   
  .ردمناسب براي دوران رکود مد نظر قرار بگی

گـذاري در بازارهـاي    هـاي قیمـت   در زیر تعدادي از استراتژي
ثبات بخصوص جایی که کشش قیمتـی بـالایی بـراي تقاضـا      بی

  :وندش وجود دارد بیان می

  ها متیق کاهش. 3- 1- 1
ها گزینه کاهش قیمت را به منظور تحریک  بسیاري از شرکت

هش هـا را کـا   فروش و باقی ماندن در رقابتی که رقبا نیز قیمـت 
ولی ضـروري اسـت کـه قیمـت را بـا      . کنند دهند انتخاب می می

ها بدون در  چون اگر قیمت ،کمترین اثر در حاشیه سود پایین آورد
این کـار  نظر گرفتن حاشیه سود کاهش یابد غیر ممکن است که 

براي اکثر بازاریابان فعـال  . مدت یا بلندمدت سودآور باشد در میان
یمـت مناسـب تصـمیمی اسـت کـه      در بازارهاي صنعتی یـافتن ق 

هـا را زیـاد    شوند و معمـولاً قیمـت   بسیاري در آن دچار اشتباه می
متوجـه ارزش واقعـی آنچـه ارائـه     هـا   آن دهنـد، زیـرا   کاهش می

   .دهند نیستند می
هـا در بازارهـایی کـه     همانطور که اشاره شـد کـاهش قیمـت   

بـا  . ها حساس هستند مؤثرترین راهکـار اسـت   مشتریان به قیمت
این حال شاید مشتریان واکنشی به کاهش قیمت نداشته باشـند،  

هایشان را کـاهش   کنندگان قیمت مخصوصاً زمانی که تمام تأمین
ک راه دسترسی بـه  ی .ها نیز خیلی کم باشد دهند و اختلاف قیمت

 هـا ایـن   حداقل تأثیر بر روي حاشیه سود در زمان کاهش قیمـت 
کاهش یافته منطبق کنیم ست که محصول ارائه شده را با قیمت ا

 اجـزاي کنـد کـه    در این رابطه هارت پیشـنهاد مـی  . یا بالعکسو 
همراه یک محصول جدا شده تا به شـرکت اجـازه دهـد بـر روي     

  مهم 
  از لحاظ استراتژیک 

  ضروري
 )مواد خام و اولیه(

  مورد انتظار
 )تسهیلات(

  ناچیز و بی اهمیت
 )گیره کاغذ(

  ارزش افزوده
 )خدمات مشاروه(

  اهمیت بی
  از لحاظ استراتژیک  

  حجم خرید پایین  حجم خرید بالا

  بی تفاوت به قیمت  حساس به قیمت
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محصول اصلی خود تمرکز کند و به مشتریان نیـز ایـن اجـازه را    
بدهد تا اجزاي بخصوص محصول را بر اساس نیاز خود سـفارش  

ست که این کار بتوانـد بـه شـرکت ایـن     نی مطمئناما وي . دهند
دهد که ارزش افزوده ایجاد کرده و ارزش بیشـتري را از  باجازه را 

خریداران محصولات جانبی دریافت کند، پـس احتمـال دارد کـه    
 ـ   شرکت  یـن وسـیله کسـب    ه اسود مورد انتظـار خـود را نتوانـد ب

  ]34[.کند
مدت یـا بلندمـدت    کاهش قیمت بیش از یک استراتژي میان

ایـن مسـئله مخصوصـاً در مـورد     . مدت اسـت  یک تاکتیک کوتاه
ها بالاتر از میانگین هزینـه   است که قیمت اي گذاري حاشیه قیمت

مسلماً این . شوند تر از میانگین کل هزینه تعیین می متغیر و پایین
امر در بلندمدت پاسخگو نیست، بـا ایـن حـال در کوتـاه مـدت و      

اضـافی و جابـه جـا کـردن      هاي مخصوصاً براي پرکردن ظرفیت
ــتت محصــولات از رده خــارج و ضــایعاتی مــی  ــد موفقی ــز  وان آمی

   ]35[.باشد
کنندگان رایج  به همین نحو تخفیفات، که بیشتر براي مصرف

آمیز  تواند در افزایش فروش موفقیت است تا بازارهاي صنعتی، می
چـون معمـولاً    ،باشند، ولی بیشتر یک تاکتیک است تا اسـتراتژي 

در . هـاي کوتـاه مـدت اسـت     براي مقابله با تهدیدها یـا فرصـت  
حتیاط استفاده شود چون نباید بازارهاي صنعتی از تخفیف باید با ا

انتظـار داشـته باشـد     او اي براي مشتري ایجاد کنـد و  زمینه پیش
هرچنـد وقتـی از آن بـه    . ها در خریدهاي آتی پـایین باشـد   قیمت

گذاري شرکت  کتیکی زیر چتر استراتژي قیمتعنوان یک مانور تا
  . تواند بسیار مؤثر باشد استفاده شود می

  ها متیق شیافزا. 3- 1- 2
دهد که جریان نقدینگی  ها به شرکت اجازه می افزایش قیمت

را بهبود بخشد، ولی اگر هیچ استراتژي منظم و بلندمـدتی بـراي   
اسـت درآمـدها    زیرا ممکن ،این کار وجود ندارد باید احتیاط کنیم

خیلی زود به اتمـام برسـد و در بسـیاري از مواقـع بـا پیامـدهاي       
اي  به عنوان مثال مدیر عامـل مـزدا در دوره  . مهلکی همراه باشد

منجـر بـه    ایـن کـار   درصد افزایش داد کـه  پنجها را  کلیه قیمت
بار دیگر مدیران باید حساسیت . درصدي تقاضا شد بیست کاهش

تواننـد   فهمیدند و اینکه تـا چـه انـدازه مـی     بازارشان را می یقیمت
قیمت را تغییر بدهند تا بدون داشتن تـأثیرات منفـی، درآمدشـان    

  ]36[.افزایش یافته و سودشان به حداکثر ممکن برسد
قابـل توجـه در   ) اینرسی(همانطور که قبلاً بحث شد ایستایی

هایی را بـراي افـزایش قیمـت     بعضی از بازارهاي صنعتی فرصت
ضـوع کـه خیلـی از مشـتریان      با توجه به ایـن مـو   .کند میایجاد 

کننده خود را با وجود قیمت بـالاتر تغییـر نخواهنـد     احتمالاً تأمین
در هر بخـش صـنعت اکثـر شـرکتها از نقطـه بهینـه قیمـت        . داد

هاي بیشماري را  ین معنی که فرصته اخبرند، ب محصولاتشان بی
هـا و   فـزایش قیمـت  ا. دهند براي کسب درآمد بیشتر از دست می

) که براي بازار قابـل پـذیرش اسـت   (به سطح بهینهها  آن رساندن
هـاي افـزایش جریـان     ترین روش تواند منجر به یکی از سریع می

تا زمانی که حجم ضرر و زیـان بوسـیله افـزایش     ،نقدینگی باشد
بنابراین اگـر مـدیران کشـش    . سود ناشی از هر واحد جبران شود

کـاملاً واضـح    طـور  بـه تشـان را نداننـد   قیمتی تقاضاي محصولا
  . اند طلایی براي حداکثر کردن سودشان را از دست داده یفرصت

دهند  خدمات غیر ضروري را ارائه مینیز ها  بسیاري از شرکت
که نه مـورد قبـول اسـت و نـه ارزش آن توسـط مشـتري درك       

. کنـد  شود، یا از همه بدتر مشتري بابت آن پولی پرداخت نمی می
رسـانی بـه مشـتري بـراي      نوان مثال تحویـل کـالا، اطـلاع   به ع

تعمیــرات خــارج از گــارانتی تجهیــزات خریــداري شــده، انجــام  
 ـ   خیر، همگـی از مـواردي   أسفارشات آخرین لحظـات و کـارمزد ت

علاوه . بدهدها  آن تواند پول بیشتري بابت هستند که مشتري می
توانـد   مـی بر این درآمد بیشتري با افزایش حداقل میزان سفارش 

ایجاد شود که منجر به حاشیه سود بیشتر بـا اسـتفاده از افـزایش    
هـاي مختلـف محصـول، یکـی      سودهاي گوناگون بر روي اندازه

کردن ساختارهاي سفارش مجدد و هزینه بیشتر براي سفارشـات  
  ]37[.شود می خاص

  ها متیق شینما. 3- 1- 3
ارزش مـورد   براي بـه دسـت آوردن   مشتریان در دوران رکود

 .کنند نیـاز بـه اطمینـان مجـدد دارنـد      پولی که خرج میاز انتظار 
تــر کــردن  هــاي جدیــدي بــراي جــذاب بــه روشنیــز شــرکتها 
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گذاري با اسـتفاده از روش هزینـه    قیمت. محصولاتشان نیاز دارند
ندرت براي نشـان دادن عمـر    هاست که ب ابزاري ]38[مالکیتعمر 

دهنـده   پرداخت اولیه فقط نشان است، و آنمحصول استفاده شده 
بنــابراین . درصــد کــوچکی از کــل هزینــه بــراي مشــتري اســت

تواند بـا   توانند قانع شوند که هزینه عمر محصول می مشتریان می
  .خرید یک محصول گرانتر حداقل شود

 دیگر براي حمایـت از افـزایش قیمـت ایـن     جديک بحث ی
را بـه  ست که بازگشت سرمایه صـرف شـده بـر روي محصـول     ا

هایی ارتباط دهیم کـه بایـد نشـان دهنـد محصولاتشـان       شرکت
را هـا   آن کـرده یـا سـرمایه    ثروتتوانند براي مشتریان ایجاد  می

جنــرال  زیســت محیطــیبــه عنــوان مثــال برنامــه  .حفــظ کنــد
که با محیط زیست سازگارند و براي را محصولاتی ] 39[الکتریک

نـه تنهـا بـه    . کنـد  بازاریابی مـی د توسعه داده و هستن جذاب بازار
بلکه به خاطر اینکـه بـه مشـتریان اجـازه      ها، آنخاطر سبز بودن 

 .هاي عملکردي خود را نیز کاهش دهند دهند که هزینه می

بـراي شـفافیت در   مبرمی مخصوصاً در بازارهاي صنعتی نیاز 
خواهند بدانند  مشتریان صنعتی می. شود گذاري احساس می قیمت

کننـد و بـراي همـین تـرجیح      ي پول پرداخـت مـی  براي چه چیز
هـا   آن دهند که محصولات و خدمات را بصورت مجزا ببینند و می
ارائـه تفکیکـی    ]40[.گذاري شـده باشـند   صورت جداگانه قیمت هب

تواند ارزش پولی را که صـرف شـده بـر     ها به مشتریان می قیمت
بـه شـرطی    ،حسب نمایش اجزاي مختلف محصول آشکار نمایند

گذاري شرکت براي رقبا و مشتریان نامشـهود   ه استراتژي قیمتک
  . دباقی بمان

ها شاید نیاز داشته باشند که شرایط پرداخت  سرانجام، شرکت
گذاري خود را با نیازهاي در حال تغییر مشـتریانی   و ساختار قیمت

هـاي   گزینـه . ند مطابقـت دهنـد  ا هکه با فشارهاي رکود مواجه شد
گـذاري اقسـاطی در مقابـل     از قبیـل قیمـت  گـذاري   دیگر قیمـت 

هاي خاصی از مشتریان  گذاري نقدي به احتمال زیاد بخش قیمت
کند و شاید جلوي از دست رفتن مشـتریان موجـود را    را جذب می

  . بگیرد

 محصولات و بازار نوع کننده نییتع مؤثري ها ياستراتژ. 2-3
  نسوفآ سیماتر از استفاده با

بـیش از حـد بـر مـدیریت تهدیـدها       مدیران ،در دوران رکود
نادیده گرفته و از دست هاي طلایی را  شوند و فرصت متمرکز می

اي که اخیراً در نشریه فایننشـال تـایمز بـه چـاپ      مقاله. دهند می
 ــ ــر را از خــود ؤارســیده مــدیران را تشــویق کــرد کــه س لات زی

  :]41[بپرسند
آوریـم   دسـت  بـه تـوانیم   هایی که ما می آیا رقبا از آن فرصت •

 کنند؟ عقب نشینی می

آیا ما باید بر بازارهاي در حال رشد تمرکز کنـیم یـا بـه فکـر      •
 استحکام وضعیت موجود خود باشیم؟

آیا مشکلات مشتریان یا رقباي ما بـراي مـا فرصـتی ایجـاد      •
 کند؟ می

تـوانیم از منـابع کلیـدي خـود سـریعتر از رقبـا در        آیا ما مـی  •
 ؟هاي معاملاتی استفاده کنیم قیمت

لازم است مدیران تصدیق کنند که امکان دارد بـا اسـتفاده از   
هاي موجود و به حداقل رساندن تهدیدها بهتـرین جایگـاه    فرصت

  . را در وضعیت رکود به تصرف خود درآورند

  موجودي بازارهاي برا موجود محصولات. 3- 2- 1
اشاره شد حفظ مشتریان موجود بـه منظـور    همانطور که قبلاً

. بقا در شرایط رکود از اهمیت بالایی برخـوردار اسـت  اطمینان از 
درصد مشتریان در یک کسب و کار ممکن اسـت تـا    20بیش از 

درصد سود شرکت را ایجاد کنند کـه نیمـی از ایـن سـود بـه       80
درصد از مشتریان غیر سـودآور از بـین    30سانی به ر خاطر خدمت

ه داراي بنابراین لازم است بـر روي مشـتریان کنـونی ک ـ   . رود می
سـت کـه   ا ین معناه اهستند تمرکز کنیم و این بو ارزش اهمیت 
ها باید بپذیرند بعضی از مشتریان خاص خـود را از دسـت    شرکت
ها باید بپذیرند که رقبا مشتریان را بـا   شرکت ،علاوه بر آن. بدهند

  . ربایند هاي پایینتر می ارائه قیمت
نسبت به سایر ارزش بعضی از مشتریان خاص براي این رقبا 

هـا هزینـه اصـلی     ممکن است آن شـرکت . ها بیشتر است شرکت
ساختار ها  آن اند یا اینکه شاید خدمت به مشتریان را ناچیز پنداشته
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یعنی حتی فروش با حاشـیه   ،اي ثابت بالاتري داشته باشند هزینه
تقویت این نوع تفکر . سودآور استها  آن سود خیلی کم نیز براي

تـوان خـدمات بهتـري بـه      تریان غیر سودآور مـی رفتن مش باکه 
تواند براي شرکت بسـیار   می ،مشتریان سودآور و وفادار ارائه نمود

  . مفید باشد
هـایی   تمام بازاریابان باید دقیقاً پیشنهادات خود را براي بخش

 بـه عبـارت دیگـر   . ارزش قائل هسـتند ها  آن ارائه دهند که براي
اشخاص مـورد هدفشـان بخـوبی     بندي و باید درباره بخشها  آن

رنـد  در دوران رکود مطمئناً گروهی از مشتریان وجود دا. فکر کنند
بـا ایـن   . دهنـد  العمل نشان می که نسبت به دیگران بیشتر عکس

بـر   حال تغییر جهت دوباره یک شرکت به یک بخش بـازار زمـان  
  .ها آمادگی لازم را براي این کار ندارند بوده و بسیاري از شرکت

خیلـی دیـر    واقع بسـیاري نسـبت بـه رکـود بـه کنـدي و       در
یا شـدت   گرفتهدیده اع آنرا نوزیرا وق ،دهند العمل نشان می عکس

  . آنرا انکار کرده بودند
وجود  ههاي مؤثر بازاریابی براي دوران رکود بعد از ب استراتژي

هـا قبـل از بـروز     بلکه این استراتژي ،اند آمدن رکود طراحی نشده
  . اند اقتصادي طراحی شدهرکود 

مسئولیت مدیران مقابله با هر گونه ضعف یا تهدید پیش روي 
ثباتی است و اگر این کار را انجام ندهند  شرکت قبل از هر نوع بی

  . سازند پذیر می شرکت را در مقابل فشارهاي ناشی از رکود آسیب
هــا بایــد خــط  عــلاوه بــر بررســی پایگــاه مشــتري، شــرکت

یز بررسی نموده و بر روي محصولات اصلی خود محصولشان را ن
 ـها از دارا بسیاري از شرکت. تمرکز کنند هـاي باارزشـی مثـل     یی

هـا و هویـت نـام تجـاري تثبیـت شـده        مشتریان ثابـت، مهـارت  
به منظور عبور از بحران اقتصادي از این مـوارد بایـد   . برخوردارند

تـا   را تقویـت نمـود  هـا   آن بخوبی محافظت و همچنین بـازدهی 
  .شرکت بتواند در صحنه رقابت باقی بماند

چاران از تفسیر منطقـی خطـوط محصـول حمایـت کـرده و      
در از بین بردن خطوط محصول و که کند  تشویق میرا ها  شرکت
رحم باشند و  کنند بی هاي بیشماري که ایجاد پیچیدگی می نسخه

درصــد موجـودي انبــار   50کنـد   را کـه بیــان مـی   50/  5قـانون  
در نظر داشته کند  را ایجاد میها  آن درصد درآمد 5ها تنها  شرکت

  ]42[.باشند
هاي ارائـه خـدمات نیـز     همین استدلال براي بعضی از بخش

هـاي   نظر کردن از فعالیت براي مثال با صرف. شود کار برده می هب
از قبیـل ملاقـات رو در    .تواننـد آزاد شـوند   منابع می ،ضروريغیر

هـاي کـم    توانـد توسـط راه   روي غیر ضروري با مشتریان که می
  . تري مثل تلفن یا اینترنت انجام شود هزینه

ــر ــتراتژي دیگ ــتفاده از   ياس ــریم اس ــر بگی ــد در نظ ــه بای ک
هایی براي جـذب منـافع بیشـتر از محصـولات موجـود در       کانال
افت از ایــن یکروســار مضــدر حــال حا. رهــاي موجــود اســتبازا

هـایی بـراي    استراتژي استفاده کرده و در حال بازگشایی فروشگاه
 ]43[.بهبود تجربه خرید کامپیوتر و افزایش درآمدهاي خود اسـت 

توانـد مشـتریان    چـون مـی   ،این استراتژي فواید دیگري هم دارد
توانـد   آن می جدیدي را براي پیشنهاداتش معرفی کند و علاوه بر

 ها فروشگاهرا با محصولات جدید در این  وجودمشتریان جدید یا م
  .آشنا کند

  دیجدي بازارها در موجود محصولات. 3- 2- 2
هـا از روي   شرکت ،زمینه یک رکود حاد با در نظر گرفتن پیش

کنند تا موقعیتشـان را حفـظ کـرده و سـهمی از      ناچاري سعی می
راکـد   يمنجر به بـازار  در نهایتآورند که این امر  دست بهبازار را 

ورود به بازارهاي جدیدي که محصولات موجود بتواننـد  . شود می
هـاي صـنعتی جدیـد یـا منـاطق       بخـش  -در آن بفروش برسـند 

هایی را جهت ایجاد جریان نقدي، سـود   فرصت -جغرافیایی جدید
  . کند و سهم بازار ایجاد می

برخـی از  . افتن مشتریان جدید در بیان آسانتر از عمل اسـت ی
هـاي عـادي نیـز بـه      ال در بازار صـنعتی در زمـان  هاي فع شرکت

یا تکمیل یـا  ها  آن کنند؛ ظرفیت عمل می به کنديمنظور توسعه 
یک شـوك  . دهند بدون تغییر ادامه میها  آن و نسبتاً تکمیل است
ها نگاهشان به  تواند موجب شود که این شرکت ناشی از رکود می

هرچنـد  . کردنـد  سمت بازارهایی برود کـه قـبلاً از آن دوري مـی   
نـد بـا   ده ها از تغییر واهمه دارند و تـرجیح مـی   بسیاري از شرکت

به جـاي اینکـه بـه دنبـال      ،همان حالت راکد ولی آشنا ادامه داده
  . هاي چالش برانگیز و پرمخاطره باشند فرصت
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ید کند که فرصتی در أیت) هوش بازار(با این حال، اگر شم بازار
بازگشـت سـرمایه قابـل تـوجهی      انـد تو می ،بازار جدید وجود دارد

البته به شرط آنکه شرکت منابع مورد نیاز براي  .وجود داشته باشد
ورود به بازار جدید و استحکام بخشیدن موقعیت خود را در اختیار 

ام  بی يآ  پذیرفت که شرکت] 44[ول براي مثال هانی. داشته باشد
پـس  تـر از آن اسـت،    در کلان شهرها و شـهرهاي بـزرگ قـوي   

یافتـه پـیش    تر و کمتر توسـعه  سوي شهرهاي کوچک هول ب هانی
تر نفوذ کـرده و سـهم بـازار     توانست راحت رفت، چون در آنجا می

   ]45[.خود را افزایش دهد
تواننـد هـدف قـرار دادن مشـتریان را      ها می بعضی از شرکت

این همان کـاري اسـت   . علاوه بر کسب و کارشان در نظر گیرند
بزرگ قطعات اتومبیل در جهـت   کننده تأمین] 46[ که شرکت دانا

شـرکت متوجـه شـد کـه     ایـن  . افزایش فـروش خـود انجـام داد   
کننـده   تواننـد از مصـرف   هاي انتقال قدرت مـی  سازندگان محرك

چیزي که تولیدکننده قطعـه اصـلی     درصد بیشتر از آن 25نهایی 
کنـد درخواسـت کننـد، زیـرا قطعـه جـایگزین ارزش        دریافت می

سازندگان اصلی کـه آن  نهایی دارد تا  کننده ي براي استفادهبیشتر
  ]47.[بینند از هزینه اتومبیل می یرا به عنوان بخش

  موجودي بازارها در دیجد محصولات. 3- 2- 3
نیاز به نوآوري براي بقا معمولاً تکیه کلام کسانی اسـت کـه   

این است که نوآوري و ماهیـت   آن دلیل. در تجارت موفق هستند
اگر شرکتی پس از گذشـت سـه    .آن انجام کارهایی متفاوت است

همانند حال حاضر انجام دهد به احتمال زیاد پس از را سال کارها 
هر شرکتی براي حفظ مزیت رقابتی . سال از بین خواهد رفت 10

ثبـات و   خود به نوآوري نیاز دارد کـه ایـن امـر در بازارهـاي بـی     
  . طم از اهمیت بیشتري برخوردار استمتلا

هـا   کند که در دوران رکود بسـیاري از شـرکت   چاران بیان می
بهبـود محصـولات موجـود تمرکـز      منظور بهفقط بر روي تحقیق 

ها  شما باید از فرصت«: گوید وي می. کنند که این اشتباه است می
استفاده کنید تا جهش عظیمی را بوسیله تمرکـز بـر محصـولات    

رقباي شـما در هراسـند، ممکـن اسـت کمبـود      . ایجاد کنید جدید
ایـن  . ترسـند  نقدینگی داشته باشند و شاید از ریسک کـردن مـی  

مجموعه شرایط بسیار خوبی براي شماست تا شرکت خـود را بـه   
اگر شما از این فرصت . یدیها سال معرفی نما عنوان برنده براي ده

رتبـه چهـارم و پـنجم در     توانید در پایان رکود از استفاده کنید می
  ]48[».صنعت به رتبه اول یا دوم برسید

وضعیت مشخص است، توسعه محصولات باید همیشه انجام 
هاي رکود بیشتر بـه آن   و نباید از آن غفلت شود و در زمان پذیرد

توانـد نقـش سـودمندي در یـافتن      تحقیقات بازار مـی . توجه شود
نتـایج یـک   . محصـولات جدیـد داشـته باشـد     براي ییها فرصت

هـاي صـنعتی توسـط خـود      درصد نـوآوري  80تحقیق نشان داد 
  ]49[.مشتریان مطرح شده است

هـا در رکـود    درصد شـرکت  75تحقیق دیگري نشان داد که 
بنـدي مشـتریان اسـتفاده کـرده و      از بخش 2001اقتصادي سال 

در  ]50[.نـد توسعه محصولات جدید را مورد بررسی قـرار داده بود 
بنـدي بـازار بـر اسـاس      ها اهمیـت بخـش   واقع بسیاري از شرکت

بنـدي   بخـش هـا   آن .گیرنـد  نیازهاي مشتریان را دسـت کـم مـی   
هایی مثل بخش صـنعت، موقعیـت    بندي مشتریانشان را به بخش

اگر شرکتی بازار را بر . کنند جغرافیایی یا اندازه مشتري محدود می
تواند با سفارشی ساختن  ه تنها میبندي کند، ن اساس نیازها بخش

هـاي   و کسـب ارزش ( هاي هر بخـش  محصول با توجه به ارزش
خدمت بهتري به مشتریانش ارائه کنـد،  ) ها بیشتري از این بخش

هـایی بـراي محصـولات جدیـد مطـابق بـا        تواند فرصت بلکه می
  . نیازهاي بازار کشف کند
نی باشـد،  بر و طـولا  تواند فرآیندي هزینه توسعه محصول می

تـري نیـز از قبیـل توسـعه      تـر و سـریع   ولی ابزارهاي کم هزینـه 
محصولات جدید از طریق محصولات جایگزین براي دوران رکود 

دهند کـه   ها اجازه می محصولات جایگزین به شرکت. وجود دارند
کـرده  از موانع ورودي ایجاد شده توسط رهبران پیشین بازار عبور 

تـر و   و سـریع  کننـد تر ایجـاد   استراتژي محصول جدید را آسان و
  .تر آن را در دوران رکود به اجرا بگذارند ارزان

تواند موارد نـاملموس مثـل    هاي محصولات جدید می فرصت
تـر و در   تواننـد سـریع   خـدمات مـی  . در برگیردنیز ارائه خدمات را 

 ـ    بسیاري از موارد ارزان . ازار شـوند تـر از محصـولات جدیـد وارد ب
تواند تأثیر بیشتري نسـبت بـه    علاوه بر آن یک خدمت جدید می
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محصول جدید بر روي مشـتري داشـته باشـد و جایگـاه ارزشـی      
مشتري را تقویت کنـد، در نتیجـه شـرکت را بـا قـدرت رقـابتی       

  . کند مضاعف براي بقا و کامیابی در زمان رکود تجهیز می

  دیجدي بازارها در دیجد محصولات. 3- 2- 4
هـا بـه    این آخرین قسمت از ماتریس انسوف است که شرکت

هـاي جدیـدي در کسـب و کارهـاي جدیـد       دنبال یافتن فرصـت 
 بـالایی ریسـک   داراياین امر مخصوصاً در دوران رکـود  . هستند

است، با توجه به این واقعیت که سرمایه قابل توجهی نیاز است و 
ز دارند و زمان محصولات جدید به منظور رشد طبیعی به زمان نیا

  . نیز در دوران رکود بسیار حیاتی است
هـایی وجـود دارد کـه ایـن      با این وجود، مثالهایی از شـرکت 
کتر اپرشرکت از قبیل  .کنند استراتژي را در دوران رکود دنبال می

 دسـت  بـه که به تازگی حق امتیاز یک کـارواش را  ] 51[اند گمبل
هاي رشدي بوده  دنبال فرصتست که به ا آورده و این بیانگر این

 شـود  که به هیچ وجه به مدل کسب و کار کنونی آن محدود نمی
فروشــندگان پریشــان بــراي فــروش کــه در زمــان رکــود  .]52[

، هاي باارزش خود با قیمتهاي پـایین تحـت فشـار هسـتند     ییدارا
  .جذاب باشد بسیارتواند  کسب سود می

ي اسـت تـا   تجار تاکتیکهمانطور که کسب سود بیشتر یک 
استراتژي بازاریابی، طراحی اسـتراتژي محصـولات جدیـد بـراي     

هایی است که بازاریابان  بازارهاي جدید نیز چیزي فراتر از تخفیف
فوري با حـداقل   یاگر یک شرکت به دنبال راه حل. دهند ارائه می

  .دنریسک است از اخذ چنین استراتژي باید اجتناب ک

  شناخت روانشناسی رکود. 4
دروان شکوفایی اقتصادي، ممکن اسـت بازاریابـان از یـاد    در 

و هـا   آن ببرند که افزایش فروش تنها به دلیـل تبلیغـات زیرکانـه   
خریدها به عوامل بسیاري از قبیل . ارائه محصولات جذاب نیست

نسـبت بـه آینـده،    ها  آن کنندگان، احساس اطمینان درآمد مصرف
همچنـین سـبک    اعتماد به کسـب و کـار و شـرایط اقتصـادي و    

  .کننده مصرف بستگی دارند هاي تشویق زندگی و ارزش
سابقه بوده و مـوج اخبـار    با این وجود رکود حاضر تا کنون بی

کننـدگان و   ادي سبب از بین رفتن اعتماد مصرفکننده اقتص امید نا
را به تنظیم رفتارشـان بـر   ها  آن شده وها  آن کاهش قدرت خرید

  . اي و شاید با ثبات سوق داده است هاي پایه اساس روش
در اروپـا و آمریکـا    ویـژه  بهها هم اکنون در اکثر نقاط دنیا  آن

اند که در طول دو تا سه دهه گذشته کوهی از بـدهی   متوجه شده
هـاي خـود را از    ازها و دارایـی انـد  اند و پس براي خود ایجاد کرده

زنـدگی خـوب از لحـاظ     یـف بازاریابان با ارائـه تعر . اند دست داده
کنندگان را به زندگی فراتر از نیازهایشـان ترغیـب    مادي، مصرف

هـا،   اي از صورتحساب کنندگان با توده در نتیجه مصرف. کردند می
در همـین  . مواجـه شـدند  کسادي و از دست دادن درآمدهایشـان  

هـاي مـالی، بحـران در     هـا، شکسـت   هاي شرکت شرایط رسوایی
هاي سنگین  و همچنین پرداخت مالیات هاي مسکن و بیمه بخش

نسـبت بـه   هـا   آن کنندگان و بـدبینی  اعتمادي مصرف منجر به بی
  .هاي بازاریابان شد پیام

ترکیب این عوامل چالشی عمیق را براي بازاریابان نه فقط در 
اولـین  . بلکه در شرایط بهبود نیز ایجاد کـرده اسـت   ،شرایط رکود

هاي مشـتریان   باید درك بخشگام در پاسخگویی به این شرایط 
بازاریابان معمولاً مشتریان را بر اساس  .جدید در دوران رکود باشد

 یـا سـبک زنـدگی   ..) .سن، درآمـد و ( شناختی هاي جمعیت ویژگی
هـایی   بندي چنین بخش. کنند بندي می بخش...) سنتی، مدرن و (

بنـدي   در دوران رکود ممکن است کارایی زیادي نسبت به بخـش 
بـر اسـاس عوامـل روانشناسـی حاصـل از       ]53[اسانه بازارروانشن
کنندگان بـه محـیط اقتصـادي     هاي احساسی مصرف العمل عکس

دسته تقسیم  چهاربر اساس این دیدگاه مشتریان به . نداشته باشد
امـا صـبور؛   -مشتریان ترمز کرده؛ مشتریان آسیب دیده :شوند می

  ]54[.مشتریان آسوده خاطر؛ زندگی کنندگان براي امروز

  ]55[مشتریان ترمز کرده. 4- 1
پذیرند  کنند که بسیار آسیب این گروه از مشتریان احساس می

این گـروه همـه انـواع    . ترین وضعیت مالی قرار دارند و در سخت
طریق حـذف کـردن، بـه تعویـق انـداختن،      هاي خود را از  هزینه

اگرچـه  . دهنـد  خریدها کاهش میکاهش دادن یا جایگزین کردن 
ننـدگان بـا درآمـد پـایین عمومـاً در ایـن بخـش جـاي         ک مصرف



   53  1390بهمن و اسفند ـ  51شماره   هاي بازرگانی بررسی

تواننـد   کنندگان مضطرب با درآمد بالا نیز می گیرند، اما مصرف می
در این بخش قـرار گیرنـد، بخصـوص اگـر شـرایط سـلامتی یـا        

   .به وخامت بگذارنددرآمدي رو 

  ]56[اما صبور -مشتریان آسیب دیده. 2-4
بین هستند، امـا از   این گروه از مشتریان نسبت به آینده خوش

مدت کمتر   توانایی خود براي حفظ استانداردهاي زندگی در کوتاه
هـا   هماننـد گـروه قبلـی در همـه زمینـه     هـا   آن .مطمئن هسـتند 

ایـن  . ه و شـدت گـروه قبلـی   کنند ولی نه به انداز جویی می صرفه
دهنـد و شـامل    گروه بزرگترین بخش مشـتریان را تشـکیل مـی   

که کـار خـود را از دسـت     شود می اکثریت زیادي از خانه دارهایی
بـا  . اي هسـتند  اند و به لحاظ درآمدي شامل طیـف گسـترده   نداده
از این گروه به گروه مشتریان  زیاديتر شدن شرایط، جمع  سخت

  .پیوندند ترمز کرده می

 ]57[مشتریان آسوده خاطر. 3-4

کنندگان درباره توانـایی خـود در خـارج شـدن از      این مصرف
همانند ها  آن .هاي اقتصادي کنونی و آینده مطمئن هستند بحران

تر و کمتر تجملی اقدام به  دوران رونق اقتصادي اما کمی گزینشی
درصـد   پـنج این بخش شامل افرادي است که در . نندک خرید می

این گروه همچنین شامل افرادي . بالاي درآمدي جامعه قرار دارند
امـا دربـاره ثبـات مـالی      ،است که از ثـروت کمتـري برخوردارنـد   

ــد  ــان خــاطر دارن ــا  . خــویش اطمین ــال بازنشســتگان ی ــراي مث ب
یـا در  انـد   گذارانی کـه کمـی زودتـر از بـازار خـارج شـده       سرمایه

تـوان در   انـد را مـی   گذاري کرده تري سرمایه بخشهاي کم ریسک
  . این گروه قرار داد

  ]58[زندگی کنندگان براي امروز. 4- 4
شوند و در اکثر مواقع نسـبت   این بخش دچار تغییر رفتار نمی

کنندگان این گروه اساساً بـا   مصرف. از کردن بی تفاوتنداند به پس
ي خریـدهاي اساسـی بـه بحـران     توسعه جداول زمانی خـود بـرا  

عموماً شهر نشینان و جوانترها بیشتر . دهند العمل نشان می عکس
درآمد خود را صرف تجربـه  ها  آن .کنند تا خرید اقدام به اجاره می

بـه اســتثناي خریــداران  (هــا کننــد تـا خریــد امــوال و دارائـی   مـی 
عید تغییر رفتار مصرفی این گروه تقریباً ب). محصولات الکترونیکی

  . رسد، مگر آنکه بیکار شوند به نظر می
کنندگان فارغ از اینکه بـه کـدام گـروه تعلـق دارنـد،       مصرف

  :کنند بندي می مصارف خود را به چهار طبقه تقسیم
محصولات و خدماتی کـه بـراي بقـا لازم    ]: 59[ضروري •

 .شوند بوده یا محور آسایش تلقی می

قابـل توجیـه   ها  آن مواردي که خرید فوري]: 60[مصرفی •
 .است

 تـوان خریـد   موارد مورد نیازي کـه مـی   ]:61[قابل تعویق •
 .منطقی به تعویق انداخت طور بهرا ها  آن

مواردي که غیر ضروري یـا غیـر   ]: 62[پوشی  قابل چشم •
 ]63. [قابل توجیه هستند

کنندگان بخشی از خوراك، مسکن و پوشـاك را   همه مصرف
حمل و نقل ها  آن ند و اکثرا هاي ضروري پذیرفته عنوان هزینهه ب

  .دهند و مراقبتهاي پزشکی را نیز در همین طبقه قرار می
زنـدگی کننـدگان بـراي    «همه مصرف کنندگان به اسـتثناي  

هاي مصرفی خود را مورد  در دوران رکود و بحران، اولویت» امروز
محصولات و خدماتی نظیـر  . دهند بازنگري و تجدید نظر قرار می

هاي جدید، اتومبیـل و   ، هنر و سرگرمی، لباسرستوران، مسافرت
توانند به سرعت در اذهـان مشـتریان از    تجهیزات الکترونیکی می

ــه قابــل تعویــق و حتــی   قابــل جایگــاه محصــولات ضــروري ب
   ]64[.تبدیل شوند پوشی چشم

هـاي مختلـف    رفتارهاي در حـال تغییـر بخـش    )4(در شکل 
و انواع مصارف نشان هاي مشتریان  با توجه به گروه کننده مصرف

  .داده شده است
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]65[کننده هاي مختلف مصرف رفتارهاي در حال تغییر بخش - 4شکل 

  هاي بازاریابی در دوران رکود تاکتیک. 5
در هاي خـود   بازاریابان باید توازنی بین تلاش ،در دوران رکود

هاي بلندمـدت بـه    گذاري مدت و سرمایه ها در کوتاه کاهش هزینه
سـازي   بهینـه «. منظور حفظ و تقویت نام تجـاري برقـرار نماینـد   

 تقویـت «و » ]67[بهبود شـرایط ارائـه  «، »]66[سبدهاي محصول
 سه روش مؤثر بـه منظـور تـأمین اهـداف    » ]68[اعتماد مشتریان

نگی بـرآورده سـاختن   به منظور آگاهی از چگـو  ]69[.فوق هستند
  .توجه نمایید )5(هاي مختلف مشتریان به شکل  نیازهاي گروه

در فضاي نسبتاً بحرانی سال  :سازي سبدهاي محصول بهینه) الف

 ققابل تعوی  مصرفی پوشی قابل چشم  ضروري

  کم  زیاد  ریسک کاهش فروش

یاد
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  ها هاي بدون تغییر یا با تغییرات اندك براي شرکت فرصت: بازار با ثبات

  ها براي دیگران تر؛ کاهش فرصت هاي بدون تغییر یا با تغییرات اندك براي رقباي قوي فرصت: بازار ترکیبی
  ها ها براي شرکت کاهش چشمگیر فرصت: بازار در حال افول 

ــه  ــا و بـ ــال کالاهـ دنبـ
تـر   برندهاي کـم هزینـه  

هســـتند و مـــواردي از 
قبیـــــل برچســـــبهاي 

هــاي  نــام(خصوصــی 
تجــاري محلــی ارزان  

ــت ــایگزین ) قیمـ را جـ
 .کنند می

خریدهاي خـود را کـه   
در این طبقه قرار دارند 

 .حذف خواهند کرد

به دنبـال تعویـق تمـام    
ــادوام  ــدهاي بــ خریــ

مگـر در مواقــع   ،هسـتند 
مـورد  خدمات  ضروري؛

ــود  ــاز خ ــل  را نی از قبی
ــدمات   ــرات و خـ تعمیـ
دندانپزشکی بـه تعویـق   

 .  د انداختنخواه

ــال    ــه دنب ــدت ب ــه ش ب
کاهش یا حذف برخـی  
رفتارهــا بــوده یــا در   
جسـتجوي جایگزینهـاي   

 .تر هستند کم هزینه

ــتجوي    ــال جس ــه دنب ب
برندهاي مورد علاقه بـا  

تر هسـتند   قیمتهاي پائین
 اما به جایگزینهاي کمتـر 

تـر   مورد علاقـه و ارزان 
 .دهند رضایت می

کاهش و حـذف شـدید   
  زا موارد هزینه

خریدهاي مهم را به تعویق 
از تعمیــر بــه  ؛اندازنــد مــی

جــاي جــایگزینی اســتفاده 
بـه دنبـال ارزش    ؛کنند می

بیشتر و هزینه مالکیت کمتر 
 ؛هستند تا ویژگیهاي بیشـتر 

در محل فروش چانه زنـی  
  .کنند می

میزان و دفعـات خریـد   
 ددهن خود را کاهش می

و بر ارزش کـالا تاکیـد   
 . دارند

خریــد برنــدهاي مــورد 
علاقــه خــود را هماننــد 
قبـــل از دوران رکـــود 

 .دهند انجام می

ندرت خریدها را غیر به 
 ـ   داننـد،  یقابل توجیـه م

ولی ممکن است برخـی  
هاي خاص در این  هزینه

 .طبقه را کاهش دهند

دنبـال کیفیـت بهتـر    به 
اي کـــه  بـــراي هزینـــه
کننـــد  پرداخـــت مـــی

در محل فـروش  ؛ هستند
 .کنند زنی می بیشتر چانه

در خریـــد کالاهـــاي  
تر عمـل   لوکس گزینشی

 .کنند می

خریــد برنــدهاي مــورد 
علاقــه خــود را هماننــد 
قبـــل از دوران رکـــود 

 .دهند انجام می

در مــورد اینکــه برخــی 
قابل عادات خرید را غیر 
اعتنـا   توجیه بخوانند بی

ــتند ــت   ؛هس ــن اس ممک
نخواهند انـواع جدیـد   

 .خرید را تجربه کنند

در صورت زیـاد بـودن   
خرید اقـدام بـه خریـد    

ــی ــر   مـ ــد، در غیـ کننـ
ــن ــورت آن ای ــه  ص را ب

 .اندازند تعویق می

خریــد برنــدهاي مــورد 
علاقــه خــود را هماننــد 
قبـــل از دوران رکـــود 

 .دهند انجام می
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بازاریابان توانستند با حداقل تغییرات موقتی در کمیـت   2001
در . ها یا خطوط محصول پرهیز نماینـد  تولید از بازبینی قیمت

توانند به جارو کردن خطوط  هاي شدیدتر بازاریابان می بحران
محصول اقدام نموده و ابتکار عمل را در دست گیرند تا اینکه 

بازاریابان در هنگام مواجهه با کـاهش  . مجبور به تغییر نشوند
تقاضا باید پیچیدگی شدید در خطوط محصـول را کـه داراي   

. کاهش دهند هاي متفاوتی هستند و ویژگی ها شکلها،  اندازه
خطوط محصول متنـوع در دوران رکـود منجـر بـه ناکـارایی      

ــه ــد     هزین ــت کن ــابع و بازگش ــلاف من ــابی و ات ــاي بازاری ه
  . هاي شرکت خواهد شد سرمایه

سازي سبدهاي محصول به معناي نادیـده   با این وجود، بهینه
بهبودهاي نوآورانـه در محصـولات اصـلی    . گرفتن نوآوري نیست

خود ساخته و انگیـزه خریـد را بخصـوص بـراي      ها را متوجه نگاه
تطابق مجدد با شرایط . دهد کالاها و خدمات مصرفی افزایش می

بینـی مجـدد تقاضـا بـراي هـر مـورد از خـط         مستلزم پیش ،بازار
براي مثال . محصول با توجه به تغییر عادات خرید مشتریان است

ت فارشی بودن محصولاتنوع یا س» ترمز کرده«رف کنندگان مص
در خریـد  . خواهنـد کـرد  ها  آن ضروري را قربانی سادگی و ارزانی

را بـه تعویـق انـداخت،    هـا   آن نتـوا  وامی کـه نمـی  کالاهاي بـاد 
امـا صـبور خریـدهاي خـود را بـه       -کنندگان آسیب دیـده  مصرف

مدلهاي داراي ارزش بالا سـوق خواهنـد داد تـا کالاهـاي داراي     
هر دو بخـش از خریـد   کنندگان  در نتیجه مصرف. ویژگیهاي برتر
  ]70[.دوام و پرهزینه اجتناب خواهند کرد کالاهایی بی

ترمز کرده و آسیب دیده بـراي   مشتریان :بهبود شرایط ارائه) ب
تمام کسـب و کارهـا   . کسب بهترین نتیجه خرید خواهندکرد

در شـرایط  . اي رقابت قیمتی خواهند داشت فزاینده طور بهنیز 
تلاش کمی از سوي مشـتریان  ی که مستلزم سخت، تخفیفات

گردانـد   برمـی ها  آن است و وجوه نقدي را در محل فروش به
تر از ترفیعاتی از قبیل جوایز و خدمات پستی است که بـا   مؤثر

بازاریابـان بایـد دفعـات و عمـق     . پذیرنـد  تأخیر صـورت مـی  
بایـد  هـا   آن همچنین. ترفیعات قیمتی موقتی را افزایش دهند

از سطوح قیمت معمولی بـه دقـت مـورد    ادراکات مشتریان را 
شـود   ترفیعـات بـیش از انـدازه منجـر مـی     . بررسی قرار دهند

هـا   مصرف کنندگان در انتظارات خود دربـاره کـاهش قیمـت   
تجدید نظر کرده که ایـن امـر سـودآوري شـرکت را تهدیـد      

ها به سـطح عـادي    کند، زیرا مردم تا زمان بازگشت قیمت می
   .مقاومت خواهند کرد ها یش قیمتادر برابر افز

هاي تجاري خـود   توانند نام زمانی که رهبران اصلی بازار نمی
نـام  «تواننـد یـک    هاي پایین بازار سوق دهنـد، مـی   را به قسمت

تـري از نـام    معرفی کنند کـه نسـخه ارزان  » ]71[تجاري جنگنده
تجاري اصلی است که تحت نامی متفاوت و با حداقل تبلیغات به 

شــرکت  1980راي مثــال در بحــران دهــه بــ. رســد فــروش مــی
را بـه عنـوان جـایگزین    » ]72[ بنـر «گمبل نام تجـاري  کترانداپر

پـس از پایـان   . معرفـی نمـود  » ]73[چارمین«تر نام تجاري  ارزان
توانـد بـه آرامـی کنـار      یافتن بحران، نام تجاري جنگنده هم مـی 

گذاشته شود و هم به عنوان یک موجودي با ارزش در کـل خـط   
  ]74[.به کار خود ادامه دهد محصول

حتـی   -کننـدگان نگـران   مصـرف  :تقویت اعتمـاد مشـتریان  ) ج
بـه   -هاي آسوده خاطر و زندگی کنندگان بـراي امـروز   بخش

هاي تجاري آشـنا و مـورد اعتمـاد بـه      دنبال محصولات و نام
هاي اطمینان  پیام. عنوان یک انتخاب مطمئن و راحت هستند

نام تجاري را تقویـت کـرده و    بخشی که ارتباطات عاطفی با
همانگونـه کـه   . دهند بسیار مهم هسـتند  همدلی را نشان می

ل هـاي گذشـته از    جنگید تا بازاري را که سـال  ]75[شرکت د
هـاي   این شـرکت آگهـی  . آورد  دست بهدست داده بود مجدداً 

هاي متفـاوتی بودنـد بـه چـاپ      چاپی متفاوتی که حاوي پیام
د بـراي همنـوایی بـا هـر یـک از      رسـی  رسانید که به نظر می

  :ن طراحی شده بودآهاي بازار  بخش
مشـتریان ترمـز   (» ]76[ شماحد امکانات خارج از جعبه، در «
ل در زمـان «؛ )کرده هـاي دشـوار اطمینـان     به راه حلهاي ساده د
هاي ایده  لپ تاپ«؛ )اما صبور -مشتریان آسیب دیده(» ]77[کنید

» ]78[کننـد  ط اقتصادي کار میآلی که در هر مکان و در هر شرای
اقتصــاد ضــعیف، شــما را قدرتمنــد «؛ )مشــتریان آســوده خــاطر(

  ]80).[زندگی کنندگان براي امروز(» ]79[سازد می
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  ]81[تاکتیکهاي بازاریابی در دوران رکود -5 شکل

هاي مختلف ترکیب عناصر  تجزیه وتحلیل گزینه. 6
  رکود اقتصاديبازاریابی در شرایط 

انتخاب یک استراتژي بازاریابی به ملاحظات چندي از قبیـل  
ریـزي شـده، نـرخ     سهم فعلی بازار شرکت، ظرفیت فعلی و برنامه

مشتري و حساسیت فایده ذهنی،  قیمتیرشد بازار، کشش پذیري 
ها و اقـدامات   رابطه بین سهم بازار و سودآوري و سرانجام واکنش

بایـد   هـا  شـرکت . استراتژي رقبا بسـتگی دارد مبتکرانه احتمالی و 
تأثیر هر استراتژي بازاریابی بر فروش، سـهم بـازار، سـودآوري و    

  ]82[.دنسرمایه گذاري بلندمدت را پیش بینی کن
هـا در   روي شـرکت  پیشهاي استراتژیک  گزینه )1(در جدول 

زمان بحران اقتصادي به همراه دلایل انتخـاب هـر اسـتراتژي و    
  .است  جراي آن نشان داده شدهپیامدهاي ا

   

 ققابل تعوی  مصرفی پوشی قابل چشم  ضروري
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هــاي  تاکیــد بــر قیمــت؛ قیمــت •
 .تر فروشی مناسب خرده

تـر بـا    هـاي کوچـک   ارائه بسـته  •
 .تر قیمت پائین

هــــاي  گســــترش برچســــب •
 .فروشی خصوصی خرده

 .ترویج محصولات ارزان •
 .معرفی برندهاي جنگنده •

هاي مربوط به انجـام   ارائه گزینه •
 .خود مشتريکارها توسط 

ادامــه تبلیغــات یــادآوري، مــثلاّ  •
 .براي تعطیلات آتی

  .هاي تعویقی ارائه برنامه •
هـاي کـم    گـذاري  انجام سرمایه •

  .هزینه
 ترویج معاملات استثنایی •
به چالش کشیدن رفتـار قیمـت   •

ــنجی ــل از(س ــرات قبی ــه  خط ب
تعـــویض  انـــداختن تعویـــق
  .)لاستیک

  .ها کوچک کردن اندازه •
  .ها نگهداشتن قیمتپائین  •
هـاي   بسته موضوع که تبلیغ این •

تـر   کوچک براي مشتري مناسب
 .است

  .تر هاي ارزان ارائه گزینه •
  کاهش قیمتهاي خرده فروشی •
ترویج جوایز به منظـور تشـویق    •

 .خرید
تاکید بر روي وابستگی کالاها یا  •

 .خدمات داراي برند

  .تر تر و ارزان هاي ساده ارائه مدل •
هاي با قیمـت تمـام    مدلترویج  •

  .تر شده پائین
 .ترویج خدمات تعمیري •

  
  
 

 ارائه پاداش به مشـتریان وفـادار   •
  .)حتی در صورت کاهش خرید(
 حصولاتم  بخش انگیزه  تبلیغ •
تبلیــغ محصــولات جــایگزین    •

  .محصولات گرانتر

پـذیر سـاختن خریـدهایی     امکان •  .ادامه تبلیغات یادآوري •
ــد   ــدرت خری ــا ق ــه ب ــات ک طبق

  .است رایغتر م پائین
تبلیغ منافع خرید به سبک افراد  •

  .متمول

ــال   • ــد در ح ــافع خری ــرویج من ت
  .حاضر

گوشزد کردن ضررهاي ناشی از  •
بــه تعویــق انــداختن خریــد بــه 

 .مشتریان

تاکیــد بــر کیفیــت برجســته     •
  .محصول

تبلیغ محصـول بـه نحـوي کـه      •
مشتري به خـاطر موفـق بـودن    

  .شایسته آن است

  .ادامه تبلیغات یادآوري •
ادآوري این نکته بـه مشـتریان   ی •

کـــه بـــدون محصـــول شـــما 
 .توانند زندگی کنند نمی

ــد و   • ــولات جدیـ ــه محصـ ارائـ
ــگفت ــن    ش ــرویج ای ــز و ت انگی

موضوع کـه مشـتري بایـد آنـرا     
 .داشته باشد

غ محصولات به نحـوي کـه   لیتب •
اگر مشتري پولدار شد حتماً باید 

  .را خریداري کند آن

هــاي پرداخــت  پیشــنهاد برنامــه •
  .اقساطی

ترویج مزایاي کیفیت زندگی در  •
 .صورت خرید در حال حاضر

هاي اعتباري خـاص   ارائه کارت •
  .جهت آسایش خریداران

 هــاي اســتثنایی تــرویج فرصــت •
  .خرید

  .ادامه تبلیغات یادآوري •
گـذاري بـر روي بهبـود     سـرمایه 
هاي اصلی محصول کـه   ویژگی

 ري را بـه بازگشت مجـدد مشـت  
  .کند بازار تسهیل و تسریع می
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  ]83[ترکیب عناصر بازاریابی در شرایط رکود اقتصادي -1 جدول
  پیامدها  دلیل  هاي استراتژیک گزینه

حفظ قیمت و سطح برداشت ذهنی نسبت به کیفیت و . 1
  .سهم بازار کمتر؛ کاهش سودآوري  .بسیاروجود مشتري وفادار   .هرس کردن انتخابی مشتریان

ها؛ ارتقاي  افزایش قیمتها براي پوشش هزینه  .ارتقاي قیمت و سطح برداشت ذهنی نسبت به کیفیت
  .سهم بازار کمتر؛ حفظ سودآوري  .کیفیت براي توجیه قیمت بالاتر

و ارتقاي  مقرون به صرفه بودن حفظ قیمت  .حفظ قیمت و ارتقاي برداشت ذهنی نسبت به کیفیت
  .کیفیت ذهنی

سهم بازار کمتر؛ کاهش کوتاه مدت سودآوري؛ افزایش 
  .سودآوري در بلندمدت

کاهش بخشی از قیمت و ارتقاي برداشت ذهنی نسبت به 
  .کیفیت

الزام ارائه تخفیف به مشتري و تأکید بر فایده 
  .بالاتر

حفظ سهم بازار؛ کاهش کوتاه مدت سودآوري؛ حفظ 
  .تسودآوري در بلندمد

کامل و حفظ برداشت ذهنی نسبت  طور بهکاهش قیمت 
  .مدت سودآوري  حفظ سهم بازار؛ کاهش کوتاه  .پرهیز از رقابت قیمتی  .به کیفیت

حفظ سهم بازار؛ حفظ سودآوري؛ کاهش سودآوري در   .پرهیز از رقابت قیمتی و حفظ سود  .کاهش قیمت و کیفیت ذهنی
  .بلندمدت

هاي بازاریابی براي مقابله با  کاهش هزینه  .ذهنیحفظ قیمت و کاهش کیفیت 
  .هاي رو به افزایش هزینه

سهم بازار کمتر؛ حفظ سودآوري؛ کاهش سودآوري در 
  .بلندمدت

  .مواجهه با خودخوري؛ دستیابی به حجم فروش بالاتر  .عرضه چیزي که بازار خواهان آن است  .تر محصول تولید و عرضه مدل ارزان قیمت
  

 يگیر و نتیجه بندي جمع

بحران نظام مالی و پولی جهانی زیر مجموعه بحران جهـانی  
اقتصاد است و به همین دلیل است که بحران مـالی بـه سـرعت    

رویکـرد سیسـتمی در   . تبدیل به یک بحران اقتصادي شده است
هـاي   این بحران لایه بحران جهانی اقتصاد موجب شده که امواج

گذاري، بـورس، بانکـداري، بیمـه،     اقتصادي مانند تجارت، سرمایه
  .خدمات را نیز در برگیرد بازار کالاها و 

روي  پـیش هـاي زیـادي را    وقوع بحران مالی جهـانی چـالش  
هـا   آن تواند تهدیـدي جـدي بـراي    کسب و کارها قرار داده و می

هـا و   اتخاذ سیاستتوجهی و عدم  محسوب شود که در صورت بی
 توانـد  هاي مناسب از سوي صاحبان کسب و کارها مـی  استراتژي

  . را با ناکامی و شکست مواجه سازدها  آن

جدي بودن این تهدید به کسـب و   کردنلذا در جهت گوشزد 
هــاي  کارهــا و یــادآوري نکــاتی در خصــوص اصــلاح اســتراتژي

 بازاریـابی  اسـتراتژیهاي ها و  تاکتیکدر این مقاله  ها، آنبازاریابی 
تواننـد در   مـی هـا   آن گوناگونی مورد بررسی قرار گرفت که همـه 

دوران رکود و بحران اقتصادي مؤثر واقع شوند، البته اگر متناسب 
بـراي  ( ها اجـرا شـوند   مناسب توسط شرکت طور بهبا بازار بوده و 

مثال ممکن است شرکتی نیاز به منابع اساسی از قبیل متخصص 
). و توسعه جهت توسعه محصـولات جدیـد داشـته باشـد    تحقیق 

مورد بحـث قـرار گرفتنـد بـا     در این مقاله استراتژیهاي اصلی که 
توانند همانند شکل توجه با سادگی اجرا و قابلیت ایجاد درآمد می

  .بندي شوندطبقه )6(
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  .گذاري از قبیل پرداخت نقدي و اقساطی هاي قیمت ها و جایگزین قیمتها، کاهش  شامل افزایش قیمت* 

  .هاي صنعتی یا مناطق جغرافیایی جدید با بازارهاي جدید جستجوي مشتریان جدید در بازارهاي موجود، نه بخش** 

  بالقوه هاي اصلی بازاریابی با توجه به راحتی اجرا و درآمد استراتژي - 6 شکل

با در نظر گرفتن اینکه کدام انتخاب اسـتراتژي بایـد دنبـال     
شود، بازاریابان باید تعیین کنند که آیا به یک استراتژي با نتیجـه  

تر نیاز دارند یـا بـه یـک    فوري ولی با قیمت پایینتر و کم ریسک
ولـی   ،اسـت  ري بیشـتر گذا سرمایه نیازمنداستراتژي بلندمدت که 
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