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 چکیده

به  اندمواجهبا تلاطم محیطی زیادی  امروزیدر جهان  هاسازمان

عملیات شرکت را  تواندیمکه سطوح بالای تلاطم محیطی  یاگونه

 هاطیمحعملکرد سازمان در اینگونه فلج کند . در واقع، ستاده های 

وابستگی زیادی به توانایی شرکت در مدیریت تغییرات و 

در  انعطافپذیری آن دارد . از آنجایی که یکی از عوامل مهم

مشتریان  یهاحیترجمتلاطم تغییر سریع در نیازها و  یهاطیمح

بازاریابی چابک در جهت  ،سازمان است و باتوجه به رویکرد نوین

سریع پاسخ دادن به تغییرات و نیازهای مشتریان ؛معرفی شده است. 

سازمان  بدین منظور، مبانی نظری مدیریت بازاریابی چابک و

بر اساس نتایج این  به صورت عمیق بررسی شده است. چابک

به نیازهای مشتریان و تغییر و  توانندینمسنتی  یهاسازمانتحقیق 

در وهله اول  مون خود پاسخ به موقع بدهند.تحولات محیط پیرا

با توجه به پیشرفت  .سازدیماین امر تدام حیات انها را غیر ممکن 

روز افزون تکنولوژی و نیازهای از پیش بیشتر متقاضیان به دریافت 

کالا و خدمات و همچنین تنوع در ارائه محصولات و بازار رقابتی 

زیرند برای دوام و بقا در و تولید کنندگان ناگ هاشرکتموجود، 

بازار عرضه به روشهای نوین بازاریابی متوسل شوند و با آموزش 

تکنیکهای اصولی و همچنین مهارتهای لازم در پیاده سازی اهداف 

خود، بتوانند از رقبای خود سبقت بگیرند و این مهم مستلزم گذر از 

   .باشدیمبازاریابی سنتی به سوی بازاریابی چابک و فِرز 

 های کلیدیواژه
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Abstract 
Organizations in today's world face so much 

environmental turmoil that high levels of 

environmental turbulence can cripple corporate 

operations. In fact, the output of the organization in 

such environments is highly dependent on the 

company's ability to manage change and its flexibility. 

Since one of the important factors in turbulent 

environments is the rapid change in the needs and 

preferences of the organization's customers, and 

according to the new approach, agile marketing in order 

to respond quickly to changes and needs of customers, 

has been introduced. To this end, the theoretical 

foundations of agile marketing management and agile 

organization have been studied in depth. According to 

the results of this research, traditional organizations can 

not respond to customer needs and changes in their 

environment in a timely manner. In the first place, this 

makes their survival impossible. Due to the increasing 

technology and the needs of more applicants to receive 

goods and services, as well as the variety of products 

and existing competitive market, companies and 

manufacturers have to resort to new marketing methods 

to survive in the supply market and with training Basic 

techniques as well as skills in implementing their goals 

can be ahead of their competitors, and this requires a 

transition from traditional marketing to agile marketing. 
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 مقدمه

 کلی طور به. است نهایی مشتری هب ارزش ارائه جهت چندمنظوره هایتیم از استفاده با اثربخش استراتژی سازمانی کی 1چابک بازاریابی

 هایکوشش و کرده شناسایی را بازار باارزش هایفرصت سازمانی هایتیم آن در که است بازاریابی در تاکتیکی رویکردی بازاریابی چابکی

 بازاریابی. یابد بهبود هافعالیت این از آمده بدست نتایج تا شودمی کوشش مستمر و پیوسته بطور آن از پس. کنندمی متمرکز آن بر را خود

 و سریعتر عملکرد ،سازمان یها مدیریت پروژه و کاری وظایف انجام برای تا کندیم کمک مدیریت سازمان هب که است روشی چابک

 شوندمی تعریف یارزشمندتر هایپروژه شیوه این با. نماید جلوگیری فرسایشی و طولانی مراتب سلسله از شیوه این. باشد داشته متمرکزتری

 را موضوعات بیشتری سرعت و انعطاف با توانمی گروه هر افراد و موضوعات بندی گروه با همچنین. بود خواهد سریعتر کار تحویل موعد و

 یهاپروژه انجام سرعت افزایش و زمان در جویی صرفه برای که است، مدیریتی شیوه یک چابک بازاریابی.(1911د. )خیراندیش،نمو پیگیری

 تقسیم شفاف، صورت به کوچکتر بخش چند به را بزرگ یهاپروژه که ،آوردیم فراهم را شرایطی مدیریتی ابزار این. است شده طراحی بزرگ

 جلوگیری زمان رفت هدر از تنها نه روش این. شوندیم کار مشغول تیم یک مشخص، بخش هر روی بر کار، روند تسریع برای و کندیم

. هستند آشنا مدیریتی روش این با خوبی به افزار نرم دهندگان توسعه و نویسان برنامه. باشد مفید بسیاری یهاجنبه از تواندیم بلکه ،کندیم

 این. ببرند بهره آنها از توانستند تغییراتی اعمال با بازاریابان بعدها اما شد، گرفته کار به ها نویس برنامه توسط بار نخستین شیوه این واقع در

از قابلیت پویا  یانمونهبازاریابی چابکی   .(1911،د. )منصوری فرزنمی پل پروژه مدیریت و مدیریت بازاریابی ،چابکی سازمانی بین رویکرد

آشفته  یهاطیمحبا  و  شودیم. این باعث شودیممعمولی دارد که منجر به عملکرد مالی برتر  یهاتیقابلاست که تأثیر قابل توجهی بر 

 و سریع واکنش و پاسخگویی توانایی معنای به چابکیمعمولی تأثیر بگذارد. یهاتیقابلتا به طور همزمان بر  شودیمبازار همسو 

 برای فعلی محصولات کردن ترارزان و ترسریع بهتر، یعنی عملیاتی چابکی. است سازمان بیرونی محیط تغییرات به آمیز موفقیت

 این. بازار خلق در نوآوری یعنی که تازه مشتریان برای تازه محصولات با جدید بازار ایجاد یعنی استراتژیک چابکی و فعلی مشتریان

بازاریابی چابک یا مدیریت پروژه چابک یک روند تاثیرگذار در .(1911د. )نیکپور و سلاجقه،دار وجود مفهوم دو این بین که است تفاوتی

شود و هم پروژه در مدت تر برای اعضا، هم بازدهی پروژه بیشتر میهای کوچکشرایط زمانی محدود است که با تقسیم پروژه به بخش

نویسان این روند را وارد حوزه بازاریابی دیجیتال کردند و امروزه به رسد. بازاریابان با الگوبرداری از برنامهپایان میی به ترزمان کوتاه

به طور مداوم با  هاشرکتتجاری پویا،  یهاطیمحدر (.1911حبیبی،).شودعنوان یک استراتژی بازاریابی دیجیتال از آن استفاده می

با چابکی و  عدم پاسخگویی(.2112)رابرتس و گروور،  هاشرفتیپ تغییر تقاضای مشتری، تشدید رقابت و فناوری. هستندروبرو  ییهاچالش

 .مالی قابل توجهی شود یهاانیز ممکن است منجر به هاچالشسرعت به این 

 پیدایش بازاریابی چابک

                                                                                                                                                    
1 Agile marketing  
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های بسیاری شدند. بسیاری از آمریکا صاحب رونق نبودند، درگیر محدودیتپس از جنگ جهانی صنایع تولیدی و ماشین ژاپن که به اندازه 

تا حدودی توانست به  تویوتا توانند دوام بیاورند. شرکترا به خط تولید خود وارد کنند تا ب وریبهره ها مجبور بودند تا به هر شکلکارخانه

سیاری از مفاهیم سیستم چابک مانند رشد مداوم و کاهش هدررفت و بصری سازی ب (TPS) 1دخو سیستم تولید شرایط غلبه کند و از طریق

خودروی ژاپن به عنوان کارآمدترین و بالاترین کم سبب شد تا صنعت جریان کاری کار خود را توسعه دهد. به کارگیری این مفاهیم کم

نیز با تغییر سیستم تولید خود و به کارگیری مدیریت چابک توانستند بازده خود  هوندا های مثل فوجی وکیفیت در جهان شناخته شود. شرکت

برنامه نویسان به این نتیجه رسیدند که برای افزایش بازدهی و استفاده مطلوبتر از  21را در طولانی مدت چندین برابر کنند. درابتدای قرن 

های کوچک ها روشی جدید را به نام مدیریت چابک در فرایند مدیریت پروژه به کار گیرند. به این شکل که کار را به بخشزمان در پروژه

نویسی، بازاریابان هم تصمیم های مربوط تقسیم کنند. پس از نتایج خوب مدیریت چابک در بخش برنامهو بین اعضای تیم با تخصص تقسیم

های کوچک و مشخص تقسیم کنند و به این های بزرگ و طولانی را به بخشگرفتند تا از این رویکرد در کار خود استفاده کنند و پروژه

اوایل دهه  عنوان یک موضوع مدیریتی درمفهوم چابکی برای اولین بار به .(2111)جیم باوز،2. را افزایش دهند اثر بخشی و کارایی شکل

مختلف چابکی مورد توجه قرار گرفته  یهاجنبهاز آن زمان، (.1111،لاکوکا)موسسه  9.عمدتاً به تولید چابک اشاره دارد مطرح شد که 1111

 ;2119راه، و جیا،  نگ، گونگ،مدیریت منابع انسانی و بازاریابی )چا مانند مدیریت، تولید، هارشتهدر میان محققان بسیاری از و  است

 سازدیمرا قادر  هاشرکتعاملی که به طور خاص، چابکی بازاریابی به عنوان 4(.2112رابرتز وگروور،  ؛2115اکستین،گلنر،بلوم و هنکه،

 (. 2112شناسایی شده است )پولتون،  به سرعت پاسخ دهند در پویا مؤثررا شناسایی کرده و به تغییرات بازار و در نتیجه رقابت  هافرصت

غیرمستقیم بر عملکرد مالی دارد،  با این حال، تحقیقات محدودی برای تعیین اینکه آیا یک قابلیت پویا مانند بازاریابی چابکی، تأثیر مستقیم یا

  تصمیمات با کیفیت بالاتری بگیرند. پویا به مدیران کمک خواهد کرد یهاتیقابلچابکی در چارچوب  در نظر گرفتن. انجام شده است

و تحقیقات تجربی در مورد اثرات است  گذارند هنوز قابل بحثهای پویا بر عملکرد تأثیر میاینکه آیا و چگونه قابلیت سؤالعلاوه بر این، 

)آرند و  ورد انتقاد قرار گرفته استآن مشرایط مرزی پویا به دلیل نامشخص بودن  یهاتیقابلچشم انداز پویا کمیاب است. یهاتیقابل واسطه

 که وقتی محیطی شودیماستدلال .متفاوتی در مورد اثرات محیطی وجود دارد یهادگاهید(. در حال حاضر 2114؛ شیلکه،2111برومیلی، 

 (. 2114)شیلکه، . د داردآنها وجو مؤثربسیار کمی برای تمرین  یهافرصتمحدود است زیرا  پویا یهاتیقابلپویایی کم است، مزایای بالقوه 

پویا در سایر  یهاتیقابلبرخی دیگر معتقدند . پویا به شدت با رقابت مرتبط است یهاتیقابل که اندکردهگروه دیگری از محققین تاکید 

به شدت در  یهاطیمحبه عنوان و  های پرسرعت نیستندمحدود به محیطپویا مهم هستند و  یهاتیقابلعنوان پویا و پایدار به  یهاطیمح

 (.2112وکاس،کالوژیرو، و ل پروتوگرو، 5؛2111وینتر و هلفت،  ;2111)ایزنهارت و مارتین، شوندیمحال تغییر درک 
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 چارچوب نظری

مدیریت )چانگ و (، 2115ین و همکاران، ست)اک مختلف تجاری مانند تولید یهارشتهناشی از مختلفی از چابکی مطالعات متعددی تعاریف 

  اینکه اول:رسدیمبه ذهن  از این تعاریفکه مشترک  یهایژگیو. اندکردهارائه  (2112بازاریابی )رابرتس و گروور،  ( و2119همکاران، 

(. 2112)رابرتز و گروور، شوندیمبا تغییرات بازار سازگار  ،رقباسایر با چابکی قوی بهتر از  ییهاشرکتو  چابکی یک قابلیت سازمانی است

)بسان، فرانسیس، . دارند، هستند چابکی اصلی یهایژگیوکه تعاریف دلالت بر فعال بودن، پاسخگویی، سرعت و انعطاف پذیری  دوم

(. چابکی هم 2112؛ رابرتزو گروور، 2115چابکی مستلزم حس و پاسخ است )اکشتاین و همکاران،  سوم(.2111مردیت، کاپلینسکی و براون، 

. دهدیمو به آنها پاسخ  کندیمحس و تهدیدها  هافرصتو به سرعت  کندیمفعال و هم واکنشی است. به طور فعال تغییرات را ایجاد 

ممکن است در یک واحد چابک  هاشرکتدامنه خاص باشد.  تواندیمچابکی   چهارم(. 2112؛ رابرتز و گروور،2115)اکشتاین و همکاران، 

( چابکی 2111پترسن )آکاردی  (.2112)رابرتز و گروور،  بیشتری مانند فرآیندهای مبتنی بر مشتری یا توسعه محصول یهادامنهیا  باشند

تعریف  «منابع در صورت لزوم با چابکی کافی برای همسویی مجددرقابت شرکت در بازار  توانایی پیشی گرفتن از یک»بازاریابی را به عنوان 

بسیار  هابحثبرای اندازه گیری این مفهوم که در مراحل اولیه این  ییهاچارچوب(. با این حال، این تعریف از نظر توسعه 41)ص. کرده است

بازاریابی را  یهاتلاشتا  سازدیمرا قادر  هاشرکتبازاریابی که چابکی  دهدیمنشان  (2111پترسن )-آکاردی. باشدیممحدود ، مهم است

طرح چابکی  با بازاریابی بالا ییهاشرکتشرایط و تقاضای رشد استراتژیک  به نیازهای متغیر مشتری، بازار مؤثربرای پاسخگویی سریع و 

( 2112پولتون )(. 2112)پولتون، است فعلی و بالقوهچابکی بازاریابی مستلزم تحقیق فعال برای درک نیازهای .تطبیق دهند برای تغییر

 هاشرکتبرای  هم چابکی تولید و هم چابکی بازاریابی و است که چابکی بازاریابی یکی از عناصر چارچوب استراتژیک کندیم همچنین بیان

مبتنی بر مشتری )رابرتس و  یهافرصتدر درک و پاسخگویی  هاشرکتچابکی مشتری بر توانایی حیاتی است.  ،مؤثررقابت  در صحنه

بازاریابی  یهافرصتبه پاسخگویی  تاکید دارد، در حالی که بازاریابی چابکی توانایی پیش بینی و همچنین حس و سرعت (2112گروور، 

  :اصلی چابکی عبارتند از یهایژگیو که است معتقد،  (2112کاراوسکی،شرحی،لایر ).است

 فرهنگ تغییر، ادغام و پیچیدگی کم.  سرعت،انعطاف پذیری، پاسخگویی،  .1

 : کندیمچهار جنبه اصلی چابکی را شناسایی  تحقیقات موجود .2

 (. 2111؛ ژانگ، 2112سرعت و انعطاف پذیری )شرحی و همکاران،  فعال بودن، پاسخگویی، .9

 که چابکی بازاریابی با بازارگرایی متفاوت است. شودیمخاطرنشان  .4

)جاورسکی و کوهلی، است.  مشتری نیازهای تولید و انتشار در سطح سازمان و پاسخ به هوش بازار مربوط به بازارگرایی منعکس کننده

)اوربی، بهاردواج و  .شودیماطلاعات جمع آوری شده، در سراسر جهان منتشر  دارد که پردازش اطلاعات (. بازارگرایی ریشه در1119
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ها انتشار اطلاعات در بخش هابخش. کی بدون انتشار اطلاعات در سراسر جهان عمل کنندممکن است با چاب هاشرکت(.2112سامبامورتی، 

موجود که  یهانهیگزبرای پیکربندی مجدد سریع و خلاقانه  چابکی توانایی است(. 2112)اوربی و همکاران، . ممکن است به تأخیر بیفتد

بازارگرایی نشان دهنده سرعت و انعطاف پذیری  (، در حالی که2112)نمکووا،  دنبرباز تغییرات تجاری غیرقابل پیش بینی سود  شودیمباعث 

 نیست.

 مراحل بازاریابی چابک

های فروش، اهداف و آنچه آمیز استراتژی است. در ابتدا، ممکن است لازم باشد مشتریان، کانالمرحله اول یک فرایند موفقیت : استراتژی

ل هم باید اتفاق بیفتد تا سازمان را به این اهداف برساند، شناسایی شوند. اما بر خلاف یک برنامه بازاریابی سنتی که ممکن است حتی تا یکسا

 کلی اهداف به دستیابی منظور به که هفته چهار تا دو کوتاهتر، دوره در توانمی که آنچه بر چالاک فرایند در استراتژیله طول بکشد، مرح

 است چیزی کردن مشخص استراتژیشود. هدف از مرحله می امیدهن 1 اسپرینت  اصطلاح در کوتاه هایدوره این. کندمی تمرکز است، مؤثر

 به توانمی اسپرینت هر در لازم تلاش از پس. باشد ثابت هدف سمت به حرکت مسیر همچنان تا شود تست بعدی اسپرینت در باید که

دهد. هدف این است تا مشتریان نه ارائه میسالیا و ماهیانه شکل دو به را اشتراکی سرویس شرکتی کنیم فرض مثال برای. رفت بعد مرحله

ها و تغییرات در ترغیب شوند و در آن ثبت نام کنند. قطعاً تا زمانی که یک سری به روز رسانیها بیشتری به سمت اشتراک سالیانه سرویس

 هایسرویس مقابل در های سالانهتوان فهمید که چه عواملی بر تشویق مشتریان به سرویسهای وب سایت شرکت انجام نشود نمیویژگی

 بازه یک در و مختلف طرق از هاقیمت صفحه رسانی روز به کند اتخاذ اسپرینت در باید شرکت که استراتژی پس. است تأثیرگذار ماهانه

 (2111د.)استیفان سندهمیر، بو خواهد مشتریان تصمیمات بر تأثیرگذار عوامل بیشترین فهمیدن برای کوتاه زمانی

داند. اجرا، دومین مرحله از فرایند بازاریابی چابک میپس از مرحله قبلی اکنون شرکت اهداف خود و موارد مورد آزمایش را دراسپرینت  اجرا :

 کل برای روزانه کوتاه جلسه یک که است مفید اغلب اجرا، است. در مرحلهاست، و این زمانی است که کار بر روی استراتژی به پایان رسیده

شود. در این نامیده می2اسکرام  هابک، این تیمعیت وظایف اختصاص داده شده تشکیل شود. در فرایند چاوض اساس بر اعضا ارتباط جهت تیم

. گیرد قرار کار روی پروژه مدیریت جای به تمرکز و هم شود برگزار کوتاه زمان در هم تا کندمی کمک «سرپایی» اصطلاح به زمان، جلسه

تواند اولین تغییرات بفهمد، می را کاربران روی بر هاقیمت صفحه در تغییرات تأثیرگذاری نحوه خواهدمی که داندمی تیم که اکنون: مثال برای

های سالانه به روزرسانی کند تا ببیند آیا بر روی تعداد است که چیدمان صفحه را از پیش فرض به برنامهخود را انجام دهد. تیم موافقت کرده

 (2111د. )همان، گذارکاربران برای انتخاب یک برنامه اشتراک سالانه تأثیر می

است. ابتدا باید اطمینان حاصل شود که ابزارهای مناسب پیگیری در دسترس مرحله سوم کلید استفاده از دانش به دست آمده : گیریاندازه

ها های مورد نیاز سازمان را برای هر چیزی که مد نظر است تست کند. پس از این مرحله نوبت به تجربه و تجزیه و تحلیل دادههستند تا داده

                                                                                                                                                    
1 sprint 

2 scrum 

https://en.wikipedia.org/wiki/Hackathon#Code_sprints
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است و تیم باید با بررسی گذاری انجام شدهشود. در ادامه مثال بالا تغییرات در صفحه قیمتها مییادگیری و به دست آوردن دانش از دادهو 

 از استفاده با. شود پیگیری کلی صورت به سالانه مقابل در ماهیانه هاینام ثبت است لازم مثال برای. کند نظارت را هانام ثبت داده، نحوه

 (2111د. )همان، شوجاد شده در تصمیمات مشتریان نظارت میای تغییرات مارکتینگ بازاریابی ابزارهای

 باید تیم. نه یا آورده وجود به تغییری قبلی مراحل همه آیا که شود متوجه تیم که است زمانی چابک بازاریابی فرایند نهایی رحلهم : یادگیری

زاری یک جلسه برای مرور نتایج و مبادله افکار برگ. خیر یا است درست هافرضیه آیا کند تعیین و کرده بررسی استکرده جمع که را اطلاعاتی

ها و اسپرینت تواند مفید باشد. باید اطمینان یافت که تمام اعضا در جریان چرایی و چگونگی آنچه رخ داده قرار گرفتند و مستندات یافتهمی

های لازم برای چگونگی تغییرات صفحه زمان دادهسا که اکنون قبل مراحل مثال ید آماده شود. در ادامههای بازاریابی بعدی بابعدی و تلاش

های بعدی و یادگیری در جهت ها برای پیشرفتاست، از این دادهها را در جهت افزایش ثبت نام سالیانه به دست آوردهقیمت

 .شوداده میهای آگاهانه در آینده و تکرارهای آتی استفگیریتصمیم

است، تیم زیبایی بازاریابی چابک طبیعت تکراری و بهبود مستمر در آن است. با در نظر گرفتن آنچه از تجربه قبل آموخته شده :تکرار

 تواند به فاز استراتژی بازگشته و آیتم جدیدی را برای آزمایش انتخاب کند. تکرارهای بیشتر تیم، به معنای دانش بیشتری است که بهمی

 اجرای تأثیر ٔ  نحوه ٔ  شود. در مثال قبل اکنون که تیم اطلاعات دقیقی دربارههای بازاریابی آتی نیز بهتر تنظیم میآید و تلاشدست می

 در سالیانه مشترکین به ویژه هایتخفیف دادن مثال برای. کند تکرار جدید تغییر یک با را روند تواندمی دارد، نام ثبت بر سالانه هایبرنامه

 است. آمده دست به جدید نتایج آزمایش و قبل مثال

 چابکی بازاریابی و قابلیت نوآوری

 ؟کندیمدلایل متعددی وجود دارد که چرا چابکی بازاریابی نوآوری را تسهیل 

برای متمایز شدن بنابراین شانس بیشتری ، پنهان و در حال ظهور هستند نیازهای مشتری چابک فعالانه به دنبال یهاشرکت قابلیت اول

 (. 2111کو،  )تسای، چو و دارند. جدید یهافرصتخود از رقبا با ایجاد 

تولید تسهیل  متعهد به نوآوری است. مدیریت منابع منعطف و احتمالاًکه  با چابکی بازاریابی بالا بیشتر هستند ییهاسازمان  قابلیت دوم

 1 (2115متی سنس،پاول و واندنبمت ، )کندیمکننده توسعه فرهنگی است که از نوآوری حمایت 

تجدید فرآیندها و ترویج نوآوری برای دستیابی به  به عنوان یک قابلیت پویا، تغییر، پیکربندی مجدد و چابکی بازاریابی،  قابلیت سوم

 (.2112)لی، لی، و گرت،  .است قابلیت نوآوری یکی از مهمترین عوامل تعیین کننده عملکرد شرکت .است محیطی بهتر

توزیع، و به دست  یهاکانال برای ایجاد موانع ورود، ایجاد یک موقعیت رهبری، باز کردن موارد جدید. دهدیماجازه  هاشرکتنوآوری به 

. )سندویک انه ارزشی را برای مشتریان فراهم کند( محصولات نوآور2111)چندی و تلیس،  آوردن مشتریان جدید برای گسترش سهم بازار

                                                                                                                                                    
Matthyssens, Pauwels & Vandenbempt 
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محصول به عنوان بدیع  و رقابتی از طریق ایجاد درک مشتریان جدید کند ترجذابمحصولات افزایشی را  تواندیمنوآوری بازاریابی (.2119

 برقرار کنند.که به طور مؤثرتری با مشتریان ارتباط  دهدیماین امکان را  هاشرکتبه  بازاریابی یهاتیفعالنوآوری در (. 2112)لی و همکاران، 

 فواید بازاریابی چابک

های چابک در مقابل تیم بازاریابی غیر چابک انجام نشده، بازاریابانی اگر چه هیچ مطالعات رسمی در مقایسه بهره وری در تیم : یبهره ور

گیری های مختلف اندازهتوان به روشبه هر حال، بهره وری را میاند. اند افزایش بهره وری را گزارش کردهکه از این روش استفاده کرده

های مشتریان )یا وظایف از آنجا که که تمام داستانسرگذشت تکمیل شده مشتریان، امتیازها و نتایج به دست آمده. (2111م، د. )اول و جیکر

، که نشان دهنده میزان دهندیمها امتیاز را برای هر سرگذشت اختصاص بازاریابی( نیازی به مقادیر مساوی از تلاش ندارند، بسیاری از تیم

بازدیدکنندگان سایت، میزان باز ها به لحاظ نتایج از نظر میزان بهره وری اولویت دارند: بعضی از تیمیل این داستان است. نسبی تلاش در تکم

 . گیری هر چه که باشد، باید هدف افزایش بهره وری تیم بازاریابی در طول زمان باشدگشت، نرخ پرش و فروش. اندازه

کند. جلسات بازنگری نیز دهد تا به وضوح ببینید که بازاریابی چه کار میمدیریت، فروش و توسعه اجازه میبازاریابی روزمره به   :شفافیت

ریزی نیز به های تیم را به نمایش بگذارد. جلسات برنامهاز سهم قابل ملاحظه بازاریابی و تلاش یاخلاصهتواند مورد استفاده قرار گیرد تا می

دهد تا به بازاریابی، کارهای محوله و نتایج ورود کنند. شفافیت نیز به تعامل تیم بازاریابی با مشتریان اشاره ه میمدیریت، فروش و توسعه اجاز

از صادق بودن و شایستگی  یادرجهکند تا با مشتریان خود ارتباط برقرار کنند، و های بازاریابی را تشویق میدارد. بازاریابی چابک، تیم

 .ائه دهندبازاریابی سنتی را ار

 توانند منابع موجود را ببیند و دربارهها میباشد و آنریزی چابک نیازمند به اولویت بندی خواسته ذینفعان میجلسات برنامه : اولویت بندی

 .کنند صحبت هاآن بهتر استفاده و گسترش نحوه

های کوچکی را های بازاریابی چابک آزمایشاست. تیم گیری و پاسخگوییهای کلیدی بازاریابی چابک اندازهیکی از ارزش ری :اندازه گی

کنند. این تأکید بر اندازه گذاری میسرمایه دهدیمکنند و در طول زمان بر روی اینکه چه چیزی جواب گیری میدهند، نتایج را اندازهانجام می

 .بخشدگیری، قابلیت بازاریابی را برای برقراری ارتباط با اهداف آن بهبود می

توانند به اطلاعات صادقانه و روشن دلیل تغییر سریع نیازهای مشتری و اینکه مشتریان در فرایند بازاریابی چابک می به : ایت مشتریرض

 . ها بشودتواند منجر به افزایش رضایت آندسترسی داشته باشند، می

هایی که بی تأثیر هستند و گیری تأثیرات بازار و قطع روشواندازهافزایش رقابتی شدن بازار و اولویت بندی نیازهای مشتری  :رقابت پذیری

 . افزایش رضایتمندی مشتری سبب بهبود جایگاه رقابتی سازمان خواهد شد

 .کنندیمبقیه اعضا چه کار  داندیمبهبود ارتباطات میان اعضای تیم اسکرام و اینکه هر فرد   : بهبود ارتباطات داخلی

های اسپرینت است که فرصتی برای تنظیم تمرکز این مساله ناشی از ماهیت کوتاه مدت بودن دوره : یراتتوانایی انطباق با تغی

 . بازاریابی برای پاسخ دادن به شرایط در حال تغییر بازاریابی است

https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A8%D9%87%D8%B1%D9%87%E2%80%8C%D9%88%D8%B1%DB%8C
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 .برای کسب و کار به دلیل جدید بودن رویکرد مفید بودن

ها مورد آنچه هر فرد در حال کار بر روی آن است و به اشتراک گذاری چالشجمع شدن هر روز برای صحبت در   :کننده بودنسرگرم

های چابک نیز منجر به رضایت بیشتر کاری کند. احترام به دیگری و خود مدیریتی در تیمتیم را به سرعت به سمت ایجاد انسجام هدایت می

 .شودمی

 در کسب و کار بازاریابی چابک  کاربردی

تواند برای کسب و کارتان داشته باشد حرف زدیم، نوبت آن کافی در مورد اینکه بازاریابی چابک چیست و چه مزایایی می حالا که به اندازه

کند که چابک به تیم شما کمک می.کند ایجاد شما کار و کسب در انگیزیتغییرات شگفت رسیده که بدانیم استفاده از این روش بازاریابی چه

های باارزش تمرکز کنند، بصورت جمعی انجامش دهند، تاثیرش را بسنجند و با استفاده از نتایج آن، به پیشرفت ادامه پروژهبر روی 

دو مانع اصلی کسب و  در کل، روش بازاریابی چابک به "کند؟چه کاری می قاًیدقبازاریابی چابک " ممکن است بپرسید که.دهند

 :داردبرمی میان از را هاآن و پردازدمی کار

 نحوه سازماندهی اطلاعات به صورت سلسله مراتباول 

 ی )جانقربان،رهبران برند(نحوه پیشبرد کار بصورت آبشاردوم 

 سازماندهی اطلاعات بصورت سلسله مراتب

اغلب اوقات آنطور که باید،  کنیم امامان میشود این است که ما مدام اطلاعات جدیدی را وارد سازماناولین موردی که مانع پیشرفت ما می

اما  !مان از بیخ و بن اشتباه استسازماندهی اطلاعات گاها زیرامان استفاده کنیم. توانیم از این اطلاعات به نفع کسب و کار و بازاریابینمی

هدفمان از این کار چیست؟ تا از این آوریم و ما اطلاعات زیادی به دست می.کندروش بازاریابی چابک، سازماندهی دیگری را پیشنهاد می

-یاطلاعات بیشترین استفاده را برای تولید و ارائه خدمات به مشتریان بکنیم. اما از آنجایی که سازماندهی ما اشتباه است و حول مشتری نم

بینید که بی چابک گوش بدهید، میهای خود اعمال کنیم. ولی اگر به حرف بازاریاروی مشتری ماًیمستقتوانیم این اطلاعات را چرخد، نمی

در مدل چابک، .کندجایگزین آن می را "مدیریت اطلاعات به روش چابک" کند و مدلسلسله مراتب را از سازماندهی اطلاعات حذف می

لاعات را بر شوند، یعنی اینکه دیگر ما اطپاشد و اطلاعات بصورت خطی دسته بندی میسلسله مراتب سازماندهی اطلاعات از هم فرو می

م. کنیمی اولویت بندی شاناهمیت اساس بر و دهیممی قرار یکدیگر کنار را هاآن همه بلکه کنیم،نمی بندیدسته هاآن "برتری"اساس 

کند و بریم که هم سرعت ما را کم میخود را بر اساس مدل آبشاری پیش میمورد دوم این است که ما روند کار .(1912)شهانی،خدادوست، 

 .دیگر جوابگوی سرعت دنیای کسب و کار نیست هم
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 هادادهساختار آبشاری  -1شکل 

 1 شکلهمانطور که در.شدندهای طراحی به صورت آبشاری انجام میهای تیمها و فعالیتپیش از مطرح شدن مدل چابک، تمام پروژه

دهیم تا به مرحله دوم برسیم، . یعنی در مرحله اول بخشی از کار را انجام میاست ایمرحله بینید، نحوه انجام کار در مدل آبشاری بصورتمی

بازار  در مرحله دو یا سه تغییری در فرضاًما اگر ا. سپس مرحله سوم و الی آخر )تا مرحله اول تمام نشود، امکان شروع مرحله دوم وجود ندارد

های گوگل یا پنگوئن( ما توانایی پاسخگویی به این تغییر را نخواهیم داشت کسب و کار ایجاد شود )تغییراتی مثل به روزرسانی الگوریتم

 .(1912انی،خدادوست )شه چراکه بیش از چندین ماه از شروع مرحله اول گذشته است

حتی هر دقیقه در حال های اجتماعی، و سئو نه ماهیانه، بلکه هر ساعت و اما مسئله این است که وضعیت کسب و کارهای اینترنتی، شبکه

کنید باید کار را  خورد این است که اگر شما بخواهید تغییری در آن ایجاددلیل اینکه ساختار آبشاری دیگر به درد بازار امروز نمی. تغییر هستند

به این منظور طراحی شده است که شما  قاًیدقمدل چابک دهد! خوشبختانه مدیریت چابک اینجا هم نجاتمان می .از صفر شروع کنید

بتوانید روند دهد تا هایی به شما میدیدگاه چابک مدیریت. بزنید جلو آن از حتی و با تغییرات سریع بازار کسب و کار همگام باشید بتوانید

بینی کنید. در ضمن، در بازاریابی چابک این امکان وجود دارد که چند مرحله از کار را بصورت همزمان دنیای کسب و کار را تا حد زیادی پیش

د. باش انجام دهید و اگر لازم باشد، در مرحله قبل تغییری ایجاد کنید بدون اینکه این تغییر، تاثیری روی مراحل بعد از خود داشته

 (1912)شهانی،خدادوست 

 گیرینتیجه

توان به بهبود سرعت، قابلیت . از اهداف بازاریابی چابک میردیگیمبازاریابی چابک رویکردی جدید در بازاریابی است که از توسعه سریع الهام 

 امروزی روزگار در. داشت اشاره  در دنیای کسب و کار این روزها عملکرد بازاریابی پیش بینی، شفافیت و سازگاری به منظور تغییر در

 برنامه ویژه چابک هایشیوه از که هاستیاستراتژ این از یکی چابک بازاریابی. اندکرده سریعتر را کارها انجام پروژه مدیریت یهاوهیش

شود، تا زمان به خوبی مدیریت شود. با بکارگیری این شیوه می گرفته کار به گوناگونی ابزار روش این در. است شده گرفته الگو نویسان

ر . فقط باید به درستی هدف مشخص شود. بازاریابی چابک فرآیند کاشودیمبازاریابی امکان انجام کارهای بزرگ در سریعترین زمان فراهم 

در بازاریابی .کند از اشتباهات نیز استفاده درست کرده و دیگر آنها را تکرار نکنند. این روش به مدیران کمک میکندیم ترعیسربازاریابی را 

https://parsmodir.com/db/marketing/marketperf.php
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             1911، پاییز 5، شماره 1های نوین بازرگانی، دوره فصلنامه علمی نگرش

 

که  دهندیمو انجام هر بخش را به یک عضو از گروه اختصاص  کنندیمبزرگ و سنگین را به چند بخش کوچکتر تقسیم  یهاپروژهچابک 

 کندیممارکتینگ خواهد شد. این شیوه بازاریابی به تیم کمک  یهانیکمپنهایت اینکار باعث افزایش سرعت، کیفیت و در نهایت بازدهی در 

ز از تا تمرکز بیشتری بر روی مشتریان داشته باشند و به تبع آن ارزش بیشتری برای آنها تولید شود. با توجه به اینکه در بازاریابی چابک نی

 یهاوهیشخود را با آخرین  توانندیم، کل تیم همیشه در حال پیشرفت هستند و به راحتی شودیمچابک و قواعد و اصول آن پیروی تفکر 

 .پیشرفت بیشتری داشت یترکوتاهدر مدت زمان  توانیمو  شودیمبازاریابی و مدیریتی وفق دهند. به کمک این شیوه در زمان صرفه جویی 
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