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نزدیک بینی بازاریابی )قسمت دوم(

رکود بازار در بخشی از شرکت های تولیدی به دلیلی نزدیک بینی بازاریابی است. معمولا مجموعه های فنی مهندسی، فعالیت خود را 

از »تحقیق و توسعه« آغاز می کنند. به این صورت که ایده ی تولید یک محصول را به اجرا می گذارند و فرآیندهای تحقیق و توسعه را 

از طراحی مفهومی تا تولید انبوه، مرحله به مرحله، پیش می برند. این کار در بیشتر اوقات با خوش بینی اولیه بنیان گذاران نسبت به 

کشش تقاضای بازار آغاز می گردد و هنگامی که محصول نهایی آماده ارائه به بازار می شود، تازه مدیران به این فکر می افتند که چطور 

می توانیم محصول را بفروشیم.

روش های نوین راه اندازی کسب و کار،  تحقیقات بازاریابی را مقدم بر تحقیق و توسعه می دانند و قبل از شروع سرمایه گذاری بر روی 

طراحی محصول، عکس العمل مشتریان را با تکنیک های مختلف پیش بینی می کنند. شرکت هایی که تمرکز بیش  از حد به مباحث فنی 

دارند، بیشتر انرژی و توان خود را صرف ایده پردازی مهندسان برای افزودن امکانات پیشرفته بر روی محصول می کنند. اجرای این ایده ها 

هزینه بسیاری به سازمان تحمیل می کند و از طرفی ممکن است برای مشتریان جذاب نباشد.

 وقتی که عامل تغییر سریع محیطی به این موضوع اضافه

  می شود، ریسک مجموعه های فنی  مهندسی بالاتر می رود.

  محصولات جایگزین به سرعت وارد بازار می شوند ولی 

 مدیران شرکت که محصول خود را مانند فرزندشان رشد

  داده اند، به خاطر تعصب شان نمی خواهند بپذیرند که

  محصولات و خدمات جدید، مزیت های بیشتری برای

  مشتریان ایجاد می کنند؛ در نتیجه از گردونه رقابت حذف 

 می شوند. در مبحث »تفکر خارپشت و روباه« به تفصیل

 توضیح دادیم که چگونه شرکت کداک در این دام افتاد.

  

اصطلاح نزدیک  بینی بازاریابی برای اولین بار توسط »تئودور لوِیت« در سال 1960 در نشریه هاروارد به کار گرفته شد. او معتقد بود 

که اگر کسب و کارها به جای فروش محصول، بر یافتن نیازهای مشتریان تمرکز کنند، موفق تر خواهند شد. 

نوشته: مجید برقی
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