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بازاریای پارتزانی در رار بازاریای سنتی
امـروزه در بازارهـای گونـاگون کسـبوکار، تمرکـز زیـادی ـر هـود کـارای و اثربخشـی
تلاشهای بازاریای وجوددارد. شرکتها در جستوجوی روشهای نون رای انجام
هینه ان وظایف خطر در راستای کاهش هزینهها و افزودن ارزش به محصولات و
خدمات خویش هستند. حتی در بازارهای که با فشارها و مسائل درآمد و هزینه در
مراحل گوناگون چرخه عمر محصول نهای مواجه نیستند، تحولات سرع مسائل
تکنولـوژیک، مسائـل و اقـدامات تجـاری شرایـط اقتصـادی، جسـتوجوی روشهـای
جدیدی را رای بیان مشکلات قدیم مطلبند. ضمن آنکه با توجه به تحولات مذکور،
امروزه دیگر رویکرد بازاریای سنتی پاسخگوی شرایط متغر کنونی در حوزههای تجاری
گوناگون نیست و شناسای رویکردهای جدیدی رای مواجهه با ان تحولات لازم و

ضروری است.

بسیاری از سازمانها و شرکتها با محدودیتهای ودجهای بسیاری در عرصه تجارت
مواجه هستند و باید قابلیت آن را بیابند تا با حداقل مناع و سرمایهگذاری، حداکثر

سود لازم را جهت بقا و ثبات خویش در بلندمدت کسب کنند.
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بازاریای پارتزانی، مفهوم است که اول بار توسط ج کنراد لوینسون در کتای با
عنوان «بازاریای پارتزانی» در سال ۱۹۸۲ تشرح شد؛ روشی نامنظم و غر معمول در
انجام فعالیتهای ترفیع ر مبنای یک ودجه بسیار کم. در واقع بازاریای پارتزانی
نوع بازاریای نامنظم جهت کسب حداکثر نتاج با به کارگری حداقل مناع است و
درگـر ابتکـارات، نـوآوری، شکسـتن قـوانن و جسـتوجوی راهکارهـای بـدل ـرای

روشهای بازاریای سنتی است.
در ان مقاله سع مشود تا مفاهیم، اصول، تکنیکها و مراحل بازاریای پارتزانی

مطرح شود و تحلل قیاسی میان بازاریای سنتی و پارتزانی صورت گرد.
امیـد اسـت مـرور اجمـال اـن مقـاله بتوانـد سازمانهـا و شرکتهـا را در رگزیـدن
رویکردهای بازاریای هینه یاری کند و گام در جهت افزایش سودآوری سازمانها با

توجه به تحولات ر شتاب در عرصههای تجاری امروز باشد.

 

مقدمه
بازاریای پارتزانی (GUERRILLA MARKETING) همانطور که توسط ج کنراد

لوینسون در کتای با عنوان «بازاریای پارتزانی» در سال ۱۹۸۲ تشرح شد،
روشی نامنظم و غرمعمول در انجام فعالیتهای ترفیع ر مبنای یک ودجه

ی گاهی اوقات به گونهای طراحن ترفیعات و پیشرفتهابسیار کم است. چن
مشوند که مخاطب هدف، حتی از وجود آنها یاطلاع است و ان ترفیعات
نوع بازاریای پنهان یا سری است. (که بازاریای مخفیانه نز نامیده مشود)

 

اصول بازاریای پارتزانی
بازاریاب پارتزانی باید خلاق باشد و روشهای نامنظم و غر معمول ارقا و پیشرد را
طراح و تدر کند. او باید کلیه ارتباطات و تماسهای خود را، چه حرفهای و چه
شخص به کار گرد و نز شرکت و محصول آن را آزمون کند و به دنبال مناع تبلیغاتی

باشد. بسیاری از اشکال تبلغ، متوانند بسیار ارزان و آزاد باشند.

https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%AC%DB%8C_%DA%A9%D9%86%D8%B1%D8%A7%D8%AF_%D9%84%D9%88%DB%8C%D9%86%D8%B3%D9%88%D9%86
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%AC%DB%8C_%DA%A9%D9%86%D8%B1%D8%A7%D8%AF_%D9%84%D9%88%DB%8C%D9%86%D8%B3%D9%88%D9%86
https://modiresabz.com


3

لوینسون، اصول زر را به عنوان زربنای بازاریای پارتزانی شناسای مکند:
_ بازاریای پارتزانی به طور وژه در کسبوکارهای کوچک کاررد دارد.

_ بازاریای پارتزانی باید ر مبنای روانشناسی انسانی باشد تا تجربه، قضاوت و حدس
یا گمان.

_ سرمایهگذاریهای اولیه در بازاریای به جای ول باید زمان، انرژی و قوه تخل یا
تصورسازی ذهنی باشد.

_ آمار و ارقام اولیه رای اندازهگری کسبوکار، مزان سود است نه فروش.
_ بازاریاب نز باید ر تعداد روابط جدید ایجاد شده در هر ماه تمرکز کند.

_ به جای سع در راستای تنوعبخشی از طرق ارائه محصولات و خدمات مروط،
استانداردی را رای تعال با تمرکزی دقق ایجاد کند.

_ به جای تمرکز ر کسب مشتریان جدید، مشتریان فعل و داشتن معاملات بیشتر و
زرگتر با آنها را هدف قرار مدهد.

_ فراموش کردن رقابت و تمرکز بیشتر ر همکاری با کسبوکارهای دیگر.
_ بازاریابان پاریتزانی باید همواره ترکی از متدها و روشهای بازاریای را در یک رشته

اقدامات و عملیات به کار گرند.
_ به کارگری تکنولوژی روز به عنوان ازاری رای توانمندسازی بازاریای.

با وجود آنکه امروزه ان موارد امکانپذر هستند، لیکن بازاریای پارتزانی یک روند
کل شده است. دیگر هچ حربه سادهای در کسبوکار کوچک وجود ندارد و در
حقیقت، ۵۰۰ شرکت موفق امروز، در حال جهش به سمت منازعه و رقابت در راستای

افزایش تعداد خود هستند.
جنرال الکتریک، یاهو، سیتی گروپ، سونی اریکسون و نایک همگ اصول و اقدامات

بازاریای پارتزانی را به مرحله اجرا گذاشتهاند.
بازاریای پارتزانی یک واژه و مفهوم تعریف شده به شکل مهم است که اخرا به
عنوان توصیفگر بسیاری از انواع روشهای سنتی به کار گرفته شده است. ان

روشها عبارتاند از:
ق شبکههای اجتماعاز طر (Viral)روسیی وبازاریا _

https://en.wikipedia.org/wiki/Viral_marketing
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Ambient ی محیطبازاریا _
Presence ی حضوریبازاریا _

Grassroots ی ریشهایبازاریا _
Alternative ی گزینشیبازاریا _

Buzz ی کلامبازاریا _
Undercover ی پنهان یا سریبازاریا _

Experiental یی تجربازاریا _

 

تاکتیکهای بازاریای پارتزانی
اگرچه تکنیکهای بسیاری در بازاریای نامنظم یا پارتزانی وجود دارد، لیکن در اینجا به

نمونههای از ان تکنیکها اشاره مشود:
_ اقدامات کلام یا شفاهی.

_ دستیای مسقیم به مشتریان از طرق جریانات و اقدامات عادی روزمره آنها.
.شخص نظرخواهی یا نظرسنج _

_ تبلیغات پیشرو/ اقدامات تبلیغاتی.
_ بازاریای تلفنی از طرق کلیه اعضای شرکت.

.نامههای شخص _

_ تبلیغات اینترنتی.
.جلسات و نشستهای شخص _

_ آگهیهای طبقهبندی شده.
_ مجموعه اقدامات پست مسقیم و …..

بازاریای پارتزانی رای کسبوکارهای کوچک طراح شده ود، لیکن اکنون به طور
فزایندهای توسط کسبوکارهای زرگ به کار گرفته مشود.
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تفاوتهای بازاریای سنتی و پارتزانی
لوینسون، ۱۲ مورد را به عنوان تفاوتهای میان بازاریای سنتی و پارتزانی مطرح کرده

است که در ادامه بیان مشوند.
۱. بازاریای سنتی نیازمند آن است که شما ول یا سرمایه خود را در فرایند بازاریای
سرمایهگذاری کنید. بازاریای پارتزانی مگوید سرمایهگذاری اولیه شما باید زمان،

انرژی و تصورسازی ذهنی باشد.
۲. بازاریای سنتی ازاری رای کسبوکارهای زرگ و پیشنهاددهنده تاکتیکهای در
ارتبــاط بــا شرکتهــای عظیــم و ودجههــای کلان آنهاســت. بازاریــای پــارتزانی، در

کسبوکارهای کوچک به کار مرود.
۳. بازاریـای سـنتی چگـونگ انجـام هینـه کسـبوکار را از طرـق فـروش انـدازهگری

مکند. سنجش اولیه در بازاریای پارتزانی مروط به سود است.
۴. بازاریای سنتی ر مبنای تجربه و قضاوت است که درگر حدس و گمان است.
بازاریای پارتزانی ر مبنای علم روانشناسی، قوانن رفتار انسانی است. یقنها و
اطمینانهای وجوددارد که فرد آنها را در رابطه با الگوهای خرید لحاظ مکند و

بازاریابان پارتزانی ر ان یقنها و اطمینانها تمرکز مکنند.
۵. بازاریای سنتی، افزایش نسبتها یا نرخهای تولید کسبوکار و سپس تنوعبخشی

از طرق ارائه محصولات را پیشنهاد مکند.
۶. بازاریای سنتی شما را ترغیب مکند تا کسبوکار خود را به طور خط از طرق
افـزودن مشتریـان جدیـد رشـد دهیـد. بازاریـای پـارتزانی شمـا را ترغیـب مکنـد تـا
کسبوکار خود را به شکل هندسی رشد دهید. هدف بیشتر معاملات با مشتریان
موجود، معاملات وسعتر و معاملات مرتبط با به کارگری تعقیب مشتری و خدمات

اصل یا کلیدی است.
۷. بازاریای سنتی از شما مخواهد تا در جستوجوی فرصتهای رای از میان ردن
رقابت باشید. بازاریای پارتزانی از شما مخواهد تا رقابت را رای مدتی فراموش
کنید و در جستوجوی فرصتهای رای همکاری با کسبوکارهای دیگر و حمایت

یکدیگر در یک تلاش مقال در جهت کسب سود باشید.
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۸. بازاریای سنتی ان باور را در شما ایجاد مکند که به عنوان مثال، تبلیغات یا
پست مسقیم یا داشتن وبسایت اهمیت دارد. بازاریای پارتزانی مگوید که هچ
یـک از اـن مفـاهیم بـه تنهـای در بازاریـای عامـل مـوفقیت نیسـت، بلکـه ترکیبـات
بازاریای است که عامل کامیای است. اگر شما تبلیغات را با پست مسقیم ترکیب

کنید، هر یک به دیگری جهت انجام کار به شکل هتر کمک خواهد کرد.
۹. بازاریای سنتی تاکید دارد که شما دریافتیهای خود را هر ماه جهت مشاهده مزان
فروش خود محاسبه کنید، در حال که بازاریای پارتزانی ر تمرکز شما ر ان امر اشاره
دارد که شناخت بسیاری از روابط که هر ماه رقرار ساختهاید چگونه متواند منجر

به کثرت سود و مزایا شود.
۱۰. بازاریای سنتی کمتر به بحث تکنولوژی مردازد، زرا تکنولوژی دروز بسیار
پیچیده، گران و بسیار محدود ود. بازاریای پارتزانی تاکید دارد که شما تکنولوژی
امروز را غنیمت شمارید، زرا کاررد آن ساده است، خرید آن ارزان است و محدودیت

در قابلیت آن جهت توانمندسازی کسبوکار شما در آغاز بازاریای وجود ندارد.
۱۱. بازاریای سنتی مجموعهای از حربههای را که ممکن است رای ارقای کسبوکار
شما به کار رود، شناسای مکند که همه آنها نسبتا هزینهر هستند. بازاریای
پارتزانی، هزاران حربهای را که شما متوانید از طرق به کارگری رایگان آنها سود

خود را افزایش دهید، شناسای مکند.
۱۲. بازاریای سنتی بسیاری از مالکان کسبوکار را مترساند؛ زرا سرشار از اهت و
پیچیـدگ اسـت. بازاریـای پـارتزانی اهـت و عظمـت آن را از میـان مـرد و نشـان
مدهـد کـه دقیقـا بازاریـای چیسـت و چـه عـوامل کـارآفرن را تحـت کنتـرل قـرار

مدهند.

ان نکات تفاوت فلسف آشکار میان ان دو رویکرد بازاریای را نشان مدهند و
مشخص مسازند. با شناخت مزیتهای مدریت یک کسبوکار کوچک، پارتزان در
میابد که اندازه کوچک کسبوکار جزء مزیتهای آن است. کسبوکار متواند
همچـون یـک پـارتزان در جنـگ، مـاهرانه در بـازار نفـوذ کنـد، راههـای خلاقـ کـه

کسبوکارهای زرگ قادر به استفاده آنها نیستند را به کار بندد.
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کارآفرینان چز اندک رای باخت یا از دست دادن دارند و هر چزی را از طرق تعقیب
صمیمانه و صادقانه مشتریان به دست مآورند. از آنجای که دنیای کسبوکار آنها
تـا انـدازهای کـوچکتر از «کسـبوکار ـزرگ» اسـت، پارتزانهـا (بازاریابـان پـارتزانی)
متوانند شور و شوق و اشتیاق مشتری را به مزیتهای محصول هتر تحریک کنند و
مانع از فرار مشتری شوند. توانای آنها در متمرکزسازی توجه ر جزئیات و اجزای
فرایند بازاریای متواند به آسانی مزان سود قال حصول را تعریف کند. بازاریای
پـارتزانی متوانـد فرصـتها را سـرعتر بـه چنـگ آورد و هـر یـک از آنهـا را از طرـق
استراژیهای خلاق استخراج کند، در حال که بازاریای سنتی به دنبال روش اجرای
قال پیشبینی و دیکته شده توسط رنامه بازاریای است. پارتزانها مشکلات را به
عنوان فرصتهای قلمداد کرده و راهکارهای را رای آنها به منظور یادگری بیشتر در

مورد بازار جستوجو مکنند.

 

مراحل اجرای بازاریای پارتزانی
سازمانی که پیگری استراژی بازاریای پارتزانی را انتخاب مکند، به ان مسئله آگاه
است که بازاریای یک فرایند و نه یک رویداد است. لوینسون، یک حمله بازاریای گام
به گام را مطرح مسازد که به پارتزان کمک مکند تا جنگهای واقع را رای تولید

سود رنده شود:

گام (۱): بازار را جستوجو کنید. ان امر در گرو جستوجوی بازار، محصول، خدمت،
گزینههای رسانهای، رقابت، مشتریان، تکنولوژی، مزیتهای که متواند حاصل سازد

و ترکیب شدن با شرکای بالقوه بازاریای است.

گام (۲): فهرستی از سودها و مزیتها بنویسید. فهرستی از مزیتهای را که شرکت
ارائه مکند، ایجاد کنید. ان کار شامل دعوت کردن مشتریان به بحث و مشارکت در
تکمل فهرست با ذکر مزیتهای است که شرکت قبلا آنها را مزیت تلق نکرده ود.
با ان فهرست، شرکت مزیت رقابتی خود را تعریف مکند. ان وژگ منجر به اتخاذ

تصمیمات در مورد سیاست اصل رنامه بازاریای مشود.
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گام (۳): حربههای بازاریای را که شرکت در حملات خود به کار خواهد گرفت، انتخاب
کنید. در مورد ترتیب و اولویت به کارگری و اجرای ان حربهها تصمیمگری کنید. چه
کسی مجری خواهد ود و حربهها را پیگری خواهد کرد و تارخ دقق اجرای هر حربه

چه زمانی خواهد ود.

گام  :(۴)رنامه بازاریای طراح کنید. ر اهداف خاص بازاریای شرکت جهت دستیای
تمرکز کنید. مشتمل ر «استراژیهای خلاق» که به طور اجمال رای ارسال پیام به

بازارهای هدف به کار گرفته مشوند.

گام (۵): یک قویم بازاریای پارتزانی ایجاد کنید. تصمیمگری و اجتناب از حوادث از
ان طرق آسانتر خواهد شد.

گام (۶): اصلاحات و تنظیماتی را با شرکای بازاریای به شکل ترکی اعمال کنید. ان
کسبوکارها یا شرکا متوانند به تجارت از طرق افزایش عرضه بازار، ضمن به اشتراک

گذاشتن هزینههای بازاریای کمک کنند.

گام (۷): حمله بازاریای پارتزانی را با اجرای حربهها، آغاز کنید. هچ دلیل رای اجرای
یکباره همه حربهها وجود ندارد. حمله را با سرعتی مناسب هم از لحاظ هیجانی و هم

از لحاظ مال اجرا کنید.

گام (۸): حمله را حفظ و پشتیبانی کنید. حمله یا عمل آنی و کوتاه، نتاج آنی ارائه
مدهد. شرکتی ممکن است رنامه بازاریای را با رویکردی بلندمدت مورد سؤال قرار
دهد، دیگری ممکن است که آن را رها نکند. شرکتی ممکن است به حفظ و پشتیبانی
از موقعیت حمله بچسبد، تا آنجا که با کسب اطمینان کامل که مورد نیاز پارتزانها

جهت روزی است، به نتیجه رسد.

گام (۹): حمله را ارزیای و سنجش کنید. سنجش اثربخشی بازاریای امری حیاتی است
و اگر سازمانی آمار و ارقام را به اطلاعات بدل کند، متواند اثربخشی ودجه بازاریای
را چند رار کند. تنها با دریافتن نوع حربههای کارردی و ان که کدام یک نمتوانند
وژگهـای مطلـوب را حـداکثر و وژگهـای نـامطلوب را حـداقل سازنـد، متـوان
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سـنجشی مناسـب را انجـام داد. ایـده مناسـب در اـن زمینـه، آگـاهی داشتـن از کلیـه
حربهها و به کارگری آنهای است که متناسب با کسبوکار هستند و سپس به

کارگری صرفا حربههای است که خود را در عمل به اثبات رساندهاند.

گام (۱۰): حمله را در کلیه حوزهها و زمینهها هود بخشید. پیام، انتخاب رسانه،
حربههـا و ـودجه را هـود بخشیـد. هرگـز تغـر و تحـول ایجـاد نکنیـد، در عـوض،

هودهای را صورت دهید.
با وجود ریشهدار ودن سیاست بازاریای سنتی، مراحل یا گامهای بازاریای پارتزانی،
دستورالعملها و راهنمایهای ارائه مکنند که متوانند معمای بازاریای و اهامات
بازاریای را رای کارآفرن حذف کنند. بازاریاب پارتزانی متواند به آسانی ان مراحل
را شخصا مدریت و اداره کند. اصول از بازاریای پارتزانی وجود دارند که سبک یک
رنامه بازاریای موفق را تعن مکنند. آنها شرکت را متمرکز ر وظیفه نگاه مدارند.
شرکت باید رامون یک ایده محوری حرکت کند، چرا که بازاریاب ممکن است از
نردبانی غلط رای دستیای به موفقیت بالارود. «انرژی باید توسط هوش هدایت
شـود». سـرمایهگذاریهای خلاق بـه هنگـام تمرکـز ـر ایـدهای محـوری کـه توسـط کـل
سازمان مورد توافق قرار مگرند، به خوی عمل خواهند کرد. ان ایده محوری
بازاریاب پارتزانی را از طرق سادهسازی پیچیدگها، حذف اهت و زرگ و آرایش
دادن گروهی از حربههای بازاریای که یک شرکت باید آنها را به منظور دستیای به
حداکثر سود با استفاده از حداقل سرمایهگذاری به کار گرد، هدایت مکند. آیا ان
امر متفاوت از بازاریای سنتی است؟ بله، در آن دسته شرکتهای که بیشتر دارای
کسبوکار سنتی هستند، واحدها و مشاورهای مختلف رای وظایف گوناگون آنها
وجود دارد. روابط عموم، تبلیغات، پست مسقیم و سار عناصر بازاریای به اعضای
شوند. در بسیاری از موارد، پیامهای مختلفوط محول می نامرمختلف ستادها
منتشر مشوند که هویت شرکت را به جهات مختلف مکشانند. خوشبختانه،
پارتزان ان وژگ افراط را ندارد. ایدهمحوری، گام را رای رنامهای جامع تعن
مکند. با مجهز ودن به حربههای بازاریای، پارتزان حملاتی مسقیم را در راستای

کسب سود طراح مکند.
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تفاوت دیگر میان بازاریای سنتی و پاریتزانی، در تفاوت میان تصور ذهنی و هویت
نهفته است. تصور ذهنی، ر چزهای ساختگ یا مصنوع و نه واقع اشاره دارد.
هـویت، تعریـف مکنـد کـه اساسـا فلسـفه وجـودی شرکـت چیسـت. اگـر مـالک یـک
کسبوکار تصوری ذهنی را توسعه دهد که در آن مشتریان دریابند که کسبوکار
شرکت، چزی کاملا آنگونه که آنها انتظار دارند نیست، پس مشتری نسبت به
شرکت احساس بدبینی مکند. ان امر یک از مسائل است که اغلب در شرکتهای
زرگ رخ مدهد و پیامهای بازاریای به منظور دستیای به موقعیت قویتر بازار،

درون بازارهای هدف مختلف تغر مکنند.
زمانی که مالک یک کسبوکار هویت شرکت را شناسای مکند، او باید آن را ر مبنای
حقیقت مطرح سازد. زمانی که بازاریای خلاق ان هویت را منعکس مسازد، در
حقیقت هدیهای کارا و قدرتمند به مشتریان داده مشود. کسبوکار، انتظارات خود
را هماهنگ مسازد و مشتریان در ارتباطات خود با شرکت احساس آرامش و اعتماد

مکنند.
کسبوکار کوچک که مجهز به ایدهای محوری است، با منحصربهفرد ودن خود،
هویت درست و صادقانه، تضمن و ایمن شده و از طرق انسجام پیشرفته ر مبنای
قابلیتهای فرد به فرد و به واسطه تمرکز ر جزئیات هدایت مشود. کسبوکار
کوچک متواند با مشتریان خود ارتباط شخص داشته باشد. هچ «قوانن ثابتی
رای پیگری، کمیتهای رای پاسخگوی و نوع ساختار رای دنبال کردن» وجود ندارد.
شما یک پارتزان هستید. شما یک سازمان هستید. شما پاسخگوی خود هستید.
شما قوانن را ایجاد مکنید یا مشکنید. ان نگرش توانمندساز بازاریاب را تحت

کنترل قرار مدهد و به تعاملات با عموم مردم خوشآمد مگوید.
رنامه بازاریای بازار را شناسای مکند، رسانه مورد استفاده را مشخص مسازد و
هزینههای اجرای رنامه را بیان مکند. ان رنامه مشخص مکند که کسبوکار
شرکت چیست و به کجا مرود و تعریف مکند که کسبوکار چگونه به مقصد

مرسد.

لوینسون، معقد است که کل یک رنامه بازاریای متواند در قالب ۷ عبارت
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طراح شود:
۱. عبارتی که هدف استراژی را تشرح مکند.

۲. عبارت دوم که چگونگ دستیای به ان هدف را تشرح مکند و مزیتهای
رقابتی و سودهای شرکت را توصیف مکند.

۳. عبارت سوم، بازار یا بازارهای هدف را تشرح مکند.
۴. عبارت چهارم حربههای بازاریای را که به کار گرفته خواهند شد، فهرست مکند.

۵. عبارت پنجم گوشههای دنج را تشرح مکند.
۶. عبارت ششم هویت کسبوکار را آشکار مسازد.

۷. عبارت هفتم ودجه را به عنوان درصدی از درآمد ناخالص طرحرزی شده است،
بیان مکند.

 

نتیجهگری
خلاقیت، اصل و مرکز بازاریای خوب است و بازاریای تا زمانی که فروشی در کار
نباشد، خلاق نیست. ایدههای هوشمندانه ممکن است بازاریاب را به وجد و هیجان
آورند، لیکن تا زمانی که یک ایده اجرا نشود و سود تولید نکند، بازاریاب نباید اجازه
استمرار آن را بدهد. «استراژی خلاق» رای یک بازاریاب پارتزانی، مشابه «رنامه
بازاریای» رای بازاریاب سنتی است، با ان اسثنا که استراژی خلاق تنها ر مفاد و
مصالح بازاریای، پیام و محتوای آنها تمرکز دارد. تبلیغات، نتیجه نهای ان تلاشها
است. استراژی خلاق، هدف تبلیغات و روشی را که ان هدف به واسطه آن متواند

قال حصول باشد و نز هویت تبلیغات را تعریف مکند.

ج لوینسون مال است تا بدن نکته اشاره نماید که « ۱۳ راز مهم بازاریای» او،
حیاتی و مهم هستند و در واقع ازاری رای یک بازاریاب پارتزانی هستند. حقاق
ارزشمند رای یک سلسله اقدامات بازاریای موفق در ان عبارات ساده نهفتهاند. او

آنها را به ۱۳ کلید واژه تبدل و خلاصه کرده است. یک شرکت باید:

1.  نسبت به رنامه بازاریای تعهد داشته باشد.
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2. به رنامه بازاریای به عنوان یک سرمایهگذاری بیندیشد.
3. ثبات رنامه را مد نظر قرار دهد.

4. اطمینان و دلگرم در مشتریان احتمال کسبوکار ایجاد کند.
5. به منظور حفظ تعهد، صور و شکیبا باشد.

6. بازاریای را به منزله مجموعهای از حربهها بنگرد.
7. بداند که سودها و مزایا به دنبال فروش حاصل مشوند.

8. به راهاندازی کسبوکار به روشی که درخور و مناسب مشتریان باشد، کمک کند.
9. عنصر حرت یا شگفتی را در بازاریای بگنجاند.

10. سنجش یا اندازهگری را جهت قضاوت در مورد اثربخشی حربهها به کار گرد.
11. موقعیتی از مشارکت را میان کسبوکار و مشتریان ایجاد کند.

12. بیاموزد که به سار کسبوکارها وابسته است و آنها نز به کسبوکار او وابسته
هستند.

13. به تجهزات و تسلیحات پارتزانها، نظر تکنولوژی مسلط شود و در آنها مهارت
یابد.

با اجرای ان اصول، تکنیکها و مراحل بازاریای پارتزانی، از طرق عباراتی مثبت و
موثر که کارردی هستند و نز مجهز ودن به اصول و دستورالعملهای مذکور رای
انجام یک سلسله اقدامات بازاریای موفق، سازمان یا شرکت متواند در راستای
دستیای به اهداف خود حرکت کند. امید است با داشتن نگاهی اجمال به مبحث
بازاریای پارتزانی، سازمانها بتوانند بیش از پیش به ضرورت به کارگری آن در عصر
حاضر ی رند و مقدمات اجرای آن را در راستای دستیای به اهداف و مقاصد

خویش فراهم سازند.
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