
 مقدمه

 سازد،مي محقق را فراواني نیازهاي ،تبلیغات آنجا که از شود.تبلیغات مي صرف زيادي در ايران مبالغ ساله هر

 دارند مشترك ويژگي يک تبلیغات، کاربردهاي تمامي ،وجود اين با است؛ گسترده بسیار آن کاربردهاي يحیطه

 ." پیام يک انتقال لزوم ":  از عبارتست که

 گیرگريبان مهم وارض وعجمله از  ،جذابتقلیدي، هجومي و غیرهدفگیري،  بدون ،پراکنده تبلیغاتشیوع 

( بازار در حضور اعلام و رسانياطلاع از پس) تبلیغات اهداف از هستند. يکيما کشور  در تبلیغات امروزه

هجومي توجه مردم را به خود  و ديگر تبلیغات تکراري اکنوناست.  کنندگانمصرف خاطر و ذهن در گاريماند

 از مملو را هايشانخانه حیاط که تبلیغاتيو ريزند مي دور نخوانده را مزاحم هايآگهي مردم .کندجلب نمي

اي که  بتواند به گونه-وجود تبلیغاتي هوشمندانه و خلاقانه  ضرورت. ندارند دوست ند،ک مصرفبي هايکاغذ

به شدت احساس  -کند اشغال را مخاطب ذهن از ايگوشه وتوجه گروه مخاطب را به خود جلب  غافلگیرکننده،

 چه ،مشتريان که نآ دانستن و بازار شناخت ، بدونمخاطب ذهن تسخیر نیست کهمي شود. لازم به يادآوري 

 که هستند نامتجانسي هايگروه ،مخاطبان زيرا ؛آمد نخواهد وجود به ،آنان بنديتقسیم سپس، و هستند کساني

 .نیستند مشابه وارههم

طراحي و تولید يک محصول با کیفیت و سپس طراحي يک کمپین  ،ترين بخش تبلیغاتمشکلديگر امروزه 

که  است براي اطمینان از اين موضوع پیدا کردن راهي؛ بلکه نیست آن هايتبلیغاتي براي معرفي مزايا و ويژگي

 د.نبه آن توجه مي کن کرده،د، با آن ارتباط برقرار نآن تبلیغ قرار مي گیرض اني که در معرمخاطبگروه هدف و 

 تاریخچه بازاریابی چریکی

ها دلار در بازاريابي به دلیل درست منتقل نکردن پیام به مخاطب يا انتخاب نادرست گروه هدف  هر ساله میلیون

هاي  در مقايسه با سازمان) بود.  بالابسیار  1980براي رساندن پیام، به هدر میرود. هزينه هاي بازاريابي در دهه 

کارا و غیر اثر بخش نان هاي کردن در کمپی خرجبودجه کافي براي  ،بزرگ، صاحبان کسب و کارهاي کوچک

بازاريابان امروزه ) . بودندبودجه محدود خود در هدفهاي مشخص و درست  هزينه کردنآنها خواهان  (نداشتند.

زدن پیغام  بر فريادو گرفتن بازخورد و پاسخ دلخواه را  مشخصزمزمه کردن پیغام مناسب در گوش مخاطب 

به دلیل  2پارتیزاني چريکي يا بازاريابي1(د.نترجیح میده در گوش مخاطب نامشخص، نامعلومهاي گنگ و 
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: رازهايي  چريکيبازاريابي " کتاب 1984بوجود آمد. در سال  کسب وکارهاي کوچک بازارياباناحساس نیاز 

را براي  ، زمینه 4جي کنراد لوينسون نوشته ي 3"ه سودهاي بزرگ از کسب و کار کوچک شمابراي رسیدن ب

بازاريابي کتاب درباره جلد  30تاکنون ،بیش از  1984لوينسون، از بازاريابي در تاريخ آماده کرد. ورود اين نوع 

  MBAمواد درسي در دوره هاي  جزءزبان دنیا ترجمه شده و  60نوشته است. کتابهاي وي به بیش از  چريکي

 اين نوع بازاريابيبه لطف  مي دانند. چريکيپدر بازاريابي  را جي کنراد لوينسوندر سراسر جهان قرار گرفته اند. 

براي اولین بارف همانند سازمان هاي بزرگ، توجهي يکسان از  ها و کسب و کارهاي کوچک توانستند سازمان

  مخاطبان دريافت کنند.

تئوري بازاريابي  ز افزونرو يهاي بزرگ به صورت و سازمان فراگیر شد بسیار بازاريابي چريکي 1990در دهه 

ها را در استراتژي هاي  ديگر حتي مشتريان نیز تفاوت به کار گرفتند.در کمپین هاي بازاريابي خود  راچريکي 

 ها احساس مي کردند. بازاريابي سازمان
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 چریک/پارتیزان1 شکل

 

 بازاریابی چریکی چیست؟

 

روشهاي غیر  است با ( مانند سود و رضايت) بازاريابي چريکي رسیدن به اهداف متعارف ،5کادن طبق تعريف 

ه بازاريابي چريکي را ابزاري براي ب ،2006در سال  6. پريوت(مانند سرمايه گذاري انرژي به جاي پول ) متعارف 

کمترين هزينه براي سازمان تعريف کرد. مهمتر صرف ذاري و ديده شدن با أثیرگترين میزان تدست آوردن بالا

دست آوردن بیشترين ه ، آنرا بازاريابي غیر متعارف براي بنیز يابي چريکي ، جي لوينسونپدر بازاراما ازهمه ،

با است تا  بازاريابانبا میزان به کارگیري خلاقیت  بیشتر ،بازاريابياين نوع  .مي داندنتايج از کمترين منابع  

 آنان. به کارگیري بودجه مالي میزان 

 کردنيا شگفت زده  يپارامتر غافل گیر ،با ابزارهاي ترويج ديگر (پارتیزانييا )وجه تمايز بازاريابي چريکي 

است. نام  کردهبه يکي از محبوب ترين استراتژي هاي بازاريابي تبديل  ،در دوره حاضر که آن را مخاطب است
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وژي و خشن براي پیاده سازي ايدئول يشود که رويکرد در اصل به گروهي اطلاق مي  "پارتیزان "يا  "چريک"

ها معمولا  استفاده میکنند. رقباي آن آنخشونت آمیز براي رسیدن به  يسیستم اعتقادي خود دارند و از رهیافت

يکي ، اين حقیقت است . مزيت مبارزان چربع مالي و اسلحه هاي بیشترو بهترندگتر با تجهیزات ،مناري بزينیروها

 !را میزنند خود ي ضربه "کجا"و  "کي”میدانند که  که تنها خودشان

 ،آمیزه بازاريابي استفاده مي "promotion"در عنصر ترويج  به طور عمده،بازاريابي چريکي امروزه از استراتژي 

ايده نگاره  ،کمپین هاي بازاريابي چريکي است.تبلیغ  ي شامل درگیر کردن مصرف کننده در تجربه که شود

، در محل هايي که کمترين انتظار از ديده شدن غیر متعارفهاي آزاد  خلاقانه را به صورت پويا و با روش هاي 

واداشتن و تحريک و تشجیع  ي، برانگیختن، به شگفتنهايي تبلیغات میرود ، در معرض نمايش میگذارند. هدف

ي بايد بازاريابي چريک .استبازاريابي چريکي  ي به فلسفه درونمايه ي اصلي "غافلگیر کردن" است.مصرف کننده 

ديگر حوزه هاي اشباع براي مخاطب، برجسته تر از  "نبودن کسالت آور "و  "سرگرم کنندگي"ناصرعبواسطه 

تیزرهاي تلويزيوني، آگهي هاي  از راه هايي مانند سنتيارتباطات بازاريابي شده تبلیغات برجسته تر باشد. 

عکس، فرم هاي غیر  هب ؛ديگر مصرف کننده را تهیج نمیکنند ،روزنامه، آگهي هاي راديويي وپست مستقیم

) به  "اينترنت"از طريق  ويژهبه  ،متعارف مانند بازاريابي چريکي، بازاريابي ويروسي و بازاريابي دهان به دهان

 اهمیت ويژه اي يافته اند.  ( يکي از مهمترين مجراهاي بازاريابيعنوان 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 ابزارهای بازاریابی چریکی

 

 

 یکیچر یابیبازار یابزارها یبند طبقه 2 شکل

 

 

ياد از آن ها  "سلاح" با نامرا که  نیز مختلفي هايابزاربازاريابي چريکي گسترش يافته و  با گذشت سالیان،

شامل الهام بخشي خلاقانه که  ،اصلي بازاريابي چريکي ي فلسفه پشتیبان يداين اسلحه ها با است. آفريدهمیشود 

 ي وسیلهه بايد ب هستند وپويا براي افزايش آگاهي از برند  روش هايي ،بازاريابي چريکي باشند.دانه منو ذکاوت

 را جلب کنند.مورد نظر تا بتوانند  توجه گروه هدف  اجرا شوند هوشمندانه و تماشايي اييابزاره

سلاح هاي "و  "رسانه هاي جديدسلاح هاي "، "خارج از خانهسلاح هاي "گروه  3ابزارهاي چريکي را میتوان در 

 جاي داد. "کم هزينه

 

 

ابزارهای بازاریابی
چریکی

سلاح های خارج از خانه

•Ambient Marketing

•Ambush Marketing

سلا ح های رسانه های 
جدید

بازاریابی ویروسی•

سلاح های با کو بودجه

ایده های هوشمندانه برای •
سازمانهای کوچک و متوسط



 

 خارج از خانهسلاح های 

انجام که در محل هاي عمومي طلاق مي شوند لیت هاي بازاريابي اي پیداست، به فعا هاآن نامهمان طور که از 

 است.آگاهي از برند  نیز، هدف مي گیرند.

دست به ابتکار ( 8فروش لاك ناخن جديدش )با ويژگي خشک شوندگي سريع بالا بردنبراي ترويج و  7ريمل

خلاقانه اي زد. هدف کمپین جلب توجه خانمها در مسیر حرکتشان، روبروي فروشگاه هاي فروش محصولات 

ويژگي بود، لاك از آن در حال بیرون ريختن مايع ريمل بود. آنها با قرار دادن ماکت بزرگ يک لاك ناخن که

به مخاطب هدف القا با خلق  سور رآل ي يک منظرهدگي سريع را يعني همان قابلیت خشک شونمحصول 

فروش اين محصول را به صورت چشم  کرد ودر بريتانیا اجرا  JWT Londonآژانس  را. اين کمپین کردند

 گیري افزايش داد.
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 عیسر یشوندگ خشک یژگیو با ملیر دیجد ناخن لاک نیکمپ 3 شکل

 

 

 



 

 های کیت کت برای ترویج شکلات Nestleنمونه ای از سلاح های خارج از خانه شرکت  4 شکل

 

بازاريابي حمله از کمینگاه         و(   Ambient Mediaبازاريابي محیطي)  هاي خارج از خانه موفقترين سلاح

( Ambush Marketing  ).هستند 

 

 

 9بازاریابی محیطی
 

هاي  به تبلیغات غیر متعارف در محل Ambient Media. شدشناخته و متداول  1990اين اصطلاح در دهه 

وي بیلبوردهاي بزرگ تبلیغ مي کنند، ر بر ،مي شود. درشرايطي که بازاريابان خارج از خانه عمومي اطلاق

انجام ها و نشانه هاي کتاب  هاي پیتزا، کارت ، جعبههاي فاضلاب در خیابان پوشبروي در Ambientتبلیغات 

تري مانند جديد محیطيرسانه هاي  هامروز هستند. يغیر متعارف اًنسبتويترين هاي  ،تمامي اين موارد مي شوند.

 وجود آمده اند.ه ابعاد بزرگ در متروها يا دسته هاي چرخ دستي در سوپر مارکت ها ب با،صفحه هاي تلويزيوني 

 و شکل رسانه وجود ندارد. اندازههیچ محدوديتي در  آنکه در اين نوع بازاريابي،کوتاه سخن، 
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 Papa John’s یفروش تزایپ یطیمح غاتیتبل از یا نمونه 5 شکل

 10حمله از کمین گاهبازاریابی 
 

استراتژي به . کندرا متبادر مي  11رااگوه کمین کردن و حمله از کمین گاه ، حملات چريکي مبارز چريک، چ

 ي پرداخت هزينه نیاز به ، بدونترويج يک برند در رويدادهاي مهم اجتماعي و ورزشي در هاي بازاريابي

زيادي را براي بدست  ي هزينه ،يک برند معمولاً ،در بسیاري از رويدادهاي مهم .لاق مي شودطاسپانسري ا

با  مانند.باز رقیبانش از حضور رسمي در آن رويداد مهم تاآن رويداد مي پردازد  "اسپانسر انحصاري"آوردن حق 

کمین راهي براي  بازاريابان ، آن اهمیت و بزرگي رويداد و تعداد هواداران يا بازديد کنندگان، بسته به اين وجود

  رويداد مي يابند.آن در  شانآگاهي از برند افزايشجلب توجه  و 
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 نایک در مقابل آدیداس 6 شکل

 

، آديداس يکي از 2010. در جام جهاني استنايک يکي از موفق ترين نمونه هاي بازاريابي حمله از کمین گاه 

 قابتدر آفريقاي جنوبي بود. شرکت آديداس توانسته بود حق اسپانسري ر ورزشي رويداداين اسپانسرهاي اصلي 

تژي بازاريابي حمله گیري استرانیز با به کارنايک  در مقابل کي در رقابت با نايک بدست آورد.اند ي را با فاصله ها

تشکیل شده بود که  اي اجرا کرد. کمپین از تیزرهاي تلويزيوني "12آينده را بنويسید" ياز کمین گاه، کمپین

هاي  هفته قبل از شروع رقابت 3. تیزرها 13کردند فوتبال مانند روني و رونالدو در آن هنرنمايي ميستاره هاي 

در جلب موفقیت چشم گیري  ها، جام جهاني پخش شدند. نتیجه آن شد که نايک حتي قبل از شروع رقابت

از اين  منفعت بیشتري ، نايکمنتشر شده توسط موسسه نیلسونتوجه طرفداران بدست آورد. در نظر سنجي 

بود  آن قدر موفقیت آمیزکمپین  يداس برد!آد ها يعني اسپانسر رسمي رقابت رويداد مهم ورزشي در مقايسه با

 ها شناختند.  نايک را اسپانسر رسمي رقابت ،به اشتباه ،که بسیاري از مردم

 

 

 

 

                                                           
12 Write The Future Campaign 
13http://www.youtube.com/watch?v=lSggaxXUS8k :برای دیدن تیزر کمپین به این آدرس مراجعه کنید 



 

 ابزارهای رسانه های جدید

اطلاعات ؛ و وجود ، اينترنتهمراههاي  تلفن با کمک ما را دگرگون ساخته اند.زندگي  ،جديد فناوري هاي

، به منابع جهان دسترسي  ) موشواره ( که با يک کلیک موسمي توانندنامحدود و امکانات خريد، مشتريان 

را  آورده،فراهم  فناوريکه را  امکان استفاده از مزايايي نیز اين موضوع، به کسب و کارها مسلماً داشته باشند.

 است.  14بازاريابي ويروسي ،کنند مي که از امکانات مدرن استفاده يبسیار قدرتمند يکي از ابزارهاي

 

 

 Viral Marketing 7 شکل

است که  آناست. ايده  "15تبلیغات دهان به دهان ديجیتال" ،نآتعريف بازاريابي ويروسي در ساده ترين حالت 

توانید يک پیام ويروسي را به جاهايي که مردم  شما مي !را به صورت يک ويروس منتشر کنید پیام بازاريابي خود

                                                           
14 Viral Marketing 
15 Digital word of mouth 



بفرستید. اگر (، ها  يا وبلاگ ، شبکه هاي اجتماعيمانند انجمن ها، فروم ها) کنند  يکديگر را آنلاين ملاقات مي

  .خواهید بود خود وب سايت ترافیکي و بي سابقه شما شاهد افزايش فوق العاده  ،موفق باشداين استراتژِي 

افزايش نمايي آگاهي از برند ، از ثر از شبکه هاي اجتماعي موجود، به دنبال ؤم گیريبا بهره  ،بازاريابي ويروسي

افراد ترغیب  ،اين فرايند در ،از ديدگاه بازاريابي مانند انتشار يک واگیر است.و واگیر طريق يک فرايند ويروسي 

اطلاعاتي که  ؛رسانه اي منتقل کنند، در محیط فرااطلاعات بازاريابي مطلوبي را که دريافت مي کنند تا مي شوند

 مطلوب فرد هستند. ،به طور اتفاقي يا به طور برنامه ريزي شدهيا 

کنید.  ويروسي مي -که ارزش به اشتراك گذاري دارد  - محتواييشما تعدادي از مردم را با  ،يفبر طبق تعر

 کنند.  را براي شما منتشر مي نآرا  ،رده هاي خودهم  ملاقاتهنگام به ها  آن ،سپس

لوينسون ، بازاريابي ويروسي را به  ،2003. در اوايل سال استبازاريابي ويروسي ، روند جديد بازاريابي چريکي 

 هاي بازاريابي چريکي معرفي کرد.  عنوان يکي از قدرتمندترين سلاح

 

 hotmail به اقدام هات میل  ،1997. در سال استاز اولین کمپین هاي بازاريابي ويروسي  يکي ي اجرا کننده

 ،کاربراناز طريق  که رايگان کرد. در انتهاي هر ايمیل ارسالي از سوي ارائه و فراهم آوردن خدمات ايمیل

رايگان براي کانتکت هاي آن کاربر وجود داشت. با اين راهکار  "اکانت ايمیل"يک براي دريافت اي دعوتنامه 

ايمیل ، جذب کند و به سريع              میلیون مشترك خدمات 12بیش از  ،توانست در سال اول hotmail ،ساده

هر روز در حدود  د.وش اشتراك در تاريخ جهان تبديل ي سرويس هاي بر پايهسرويس در میان ترين الرشد

دموگرافیک ارزشمندي را در اختیار  مشترك اين سرويس ايمیل شدند و اطلاعات ،کاربر جديد 150000

hotmail به ش سرويس تبلیغات آنلاينگستر کمک شاياني قرار دادند . اين اطلاعات hotmail.کرد 



اجرايي  2004در سال  "17تابع مرغ"به نام را با  يکي از کمپین هاي ماندگار بازاريابي ويروسي 16برگر کینگ

ند، د. هنگامي که کاربران به وب سايت سر مي زبودکمپین، يک وب سايت بر پايه يک بازي ديجیتال اين . کرد

با يک کاناپه و يک تلويزيون  ساده در يک اتاق پذيراييمرغ  در لباسندکه شخصي را ردويدئويي را مشاهده میک

د که دا که به بازديدکنندگان اين امکان را مي داشتوجود  text boxيک  ،در زير پنجره ويدئونشان مي داد. 

 Submitروي دکمه  ورا وارد  "تماشا کن تلويزيون"متن  اگروارد کنند. به عنوان مثال مرغ دستوراتي را براي 

 مي کرد! تماشاو با اشتیاق، آن را تلويزيون را روشن  ،مرغسپس  مي کرديد،کلیک 

همه چیز "براي ترويج پیغام و بر پايه برندينگ برگر کینگ د جدي هايچیکن برگر براي ترويجياد شده کمپین 

و در هفته  میلیون کاربر 1ساعت اول بیش از  24وب سايت در ، طراحي شده بود.  "تحت  کنترل مشتري است

يافتن دوره . به دلیل محبوبیت آن، برگر کینگ حتي پس از پايان را جذب کرد میلیون کاربر 20تا  15اول بین 

هاي دائمي  به يکي از میکروسايت ،اين سايت ،در حال حاضرو  18همچنان وب سايت را فعال نگه داشته ،کمپین

 برگر کینگ تبديل شده است.

 

 بازاریابی چریکی و کسب و کارهای کوچک و متوسط

 

تنها بودجه ي که  ي استبا سايز متوسط ،کوچک يا جديدسازمان هايي  بازاريابي چريکي مناسب ها اين سلاح

نشان کوچک بازاريابي  ي بودجه ،اشاره کرد 1980در سال  لوينسونهمانطور که  را دارند.کوچکي بازاريابي 

هر ي استفاده  با، اولويت دلیل کم بودن سرمايهبا توانايي مالي  ينسبت به رقیبان سازمان هااين دهنده ي ضعف 

هاي  فرهنگ محلي با شبکهوي ر ي چريکي بايد اين نکته را باتمرکز برسرمايه است. بازارياباين چه پربازده تر از 

هنجارها و ارزشهايش به اجرا بگذارد. ايده ها،  و رسوم،سنتاحتیاجات، عادات، آداب اجتماعي،،جغرافیايي، ورزشي

 .شدمتبلور خواهند  جلب توجه گروه هدف براي غیر متعارف روش هاي با ،هاي هوشمندانه

. نشان مي دهنديک مرکز يوگا در هنگ کنگ  تبلیغ برايرا زير ابزارهاي کم هزينه و مقرون به صرفه  تصاوير

بعد از اجرايي شدن  کند. وي ني نوشیدني منعطف ، القا مير را بر هنرجوابزار اول، مهارت و انعطاف پذيري يک 

 روزافزون شد.  يتعداد ثبت نام ها و مراجعات به اين مرکز يوگا به صورت چشم گیر خلاقانه، ي اين ايده
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 کنگ هنگ در وگای مرکز کی تبلیغ یبرا صرفه به مقرون خلاقانه یها دهیا 8 شکل

 

 

 

  



 



 



 





 



 



 

 آمیخته بازاریابی در بازاریابی چریکی

تمامي وجوه بر  کسب و کار کهدر گذشته، فلسفه اي داشت . دگرگون شده است سالیان، بسیاربازاريابي چريکي 

 آندر يک  مي شود وبازاريابي چريکي تنها در فرم يک کمپین استفاده  اثرگذاشت. اما، ازبه صورت مساوي  آن

 %70دهد که  نشان ميزير کند. شکل  تغییر پیدا مي " 4p "به سمت يکي از عناصر ،توازن آمیزه بازاريابي

به صورت  ،تمرکز خود راي باقي مانده  %30 و "ارتقاء فروش"يا  "ترويج"وي عنصر ر تمرکز خود را برکمپینها 

 دهند.  قرار مي هاي توزيع يعني قیمت،محصول، و محل ،عنصر ديگر 3وي ر بر ،مساوي



 

 یکیچر یابیبازار زهیآم 9 شکل

 

 

 (%70) 19ارتقا فروش چریکی

 ترويج يا ارتقا فروش ظاهر مي شود. اگر چه بازاريابي چريکي مي قالب، بازاريابي چريکي در موارد بیشتردر 

هاي يکساني براي انتقال پیغام بازاريابي  از کانالاما کوشد با استراتژي هاي بازاريابي سنتي متفاوت باشد، 

ش يا پست مستقیم. سازمان غیر انتفاعي هايي مانند روابط عمومي، تبلیغات، ترويج فرو کانال کند؛ استفاده مي

WWF شعار تبلیغاتي اين سازمان  کند تصوير ميهاي بازاريابي چريکي از طريق شعار تبلیغاتي را  يکي از مثال

 .است "هاي باراني  صرفه جويي در مصرف کاغذ، حفظ جنگل "
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 10WWF Promotion شکل

 

. استفاده کننده نه تنها پايین مي آيدبا کشیدن دستمال کاغذي از جعبه، سطح کلي توده دستمال کاغذي، 

هاي باراني در آفريقا  جنگل را بر رويدستمال کاغذي ازاستفاده  را مشاهده مي کند، بلکه تاثیرات کاهش توده

هاي  مي کوشد تا توجه مصرف کننده را به سمت ابقا و حفظ جنگل WWFساده،  ترفندنظاره گر است. با اين 

 باراني، جلب کند.

 

 (%10) 20قیمت گذاری چریکی

 اگرچه ما در دوره اي زندگي مي .باشدتمرکز استراتژي هاي بازاريابي چريکي  از نقاط تواند قیمت گذاري نیز مي

هاي چريکي  فعالیتاز  %10تنها اما کنیم که قیمت ها نقش بزرگي در تصمیمات خريد مصرف کننده دارند، 

تازه در ايجاد تمايز نسبت به ساير  راهي ،معطوف به بحث قیمت گذاري هستند. استراتژي قیمت گذاري چريکي

موفقیت در برخي از  عامل يک در عین حال ، مي توانديک پیشنهاد قیمتي رقابتي .نشان مي دهدرقیبان 

 :استزير به خوبي مويد اين مطلب  ي هوشمندانهايده باشد.  همکمپینهاي بازاريابي 
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که درصورت خريد  ه بودبه مشتريان خود وعده داد "مديا مارکت"فروشگاه خرده فروشي صوتي تصويري 

در  تیم آلمان و در صورت برنده شدن ابقات فوتبال جام قهرماني اروپا؛از شروع مس پیشهاي فروشگاه  تلويزيون

و يک تلويزيون يا بیشتر خريدند.  ندبسیاري از فرصت استفاده کرد  ، مي توانند پول خود را پس بگیرند.ها رقابت

 ،فروشگاه مديا مارکت دريافت نکردند، اما شان رایم آلمان حتي به دور نهايي راه نیافت و مشتريان پولت گرچه

 !شد ها اين رقابت برنده اصلي

 (%10) 21توزیع چریکی

          زيادي تقويت  میزانفروش را به  صحیح،خاص براي مشتري باشد. توزيع اي تواند تجربه  توزيع کالا نیز مي

 ي مجموعهاما  گذرانند، ميساير رسانه هاي متنوع دوران سختي را در رقابت با  کتاب ها،گرچه امروزه  کند.مي 

توانند باعث رضايت  هنوز مي ،ها هم نشان داد که حتي کتاب "جي کي رولینگ"نوشته  "پاترهري "مشهور 

مشتاقانه منتظر انتشار  ،در شرايطي که خوانندگان جوان شوند.کالا سسات خدماتي ارسال ؤخرده فروشان و م

، اختیار داشته باشنددر را در اولین ساعات روز انتشار  مي خواستند آنمجموعه بودند و اين جديد از  يکتاب

به  ،هاي خدماتي ارسال کالا در بسیاري از کشورهاي جهان شرکتفروشگاه هاي کتاب، خرده فروشان و 

برسانند تا  آنانتهیه و به دست  ،در اولین ساعات انتشار و نیمه شبتوانند کتاب را  دادند که مي وعدهمشتريان 

هاي  شخصیت با لباس نیمه شب هري پاتر بسیاري از طرفداران !دارنداولین کساني باشند که کتاب را در اختیار 

با پرداخت مبلغي اضافه، داستان را تهیه کنند. ديگران نیز  نسخه يکه اولین  ندها آمد به کتاب فروشي ،داستان

توزيع  ي يک ايده بابدين ترتیب بازاريابان  نیمه شب بودند.همان ارسال کتاب به خانه هايشان در خواستار 

 بالا ببرند.نیز ن مشتاق، فروش مجموعه را ارضايت طرفدار کسبتوانستند با  ،چريکي

 (%10) 22محصول چریکی

 توانند مورد تمرکز بازاريابي چريکي قرار بگیرند. بسته بندي، شکل و فرم ظاهري و برند نیز مي

اين  است. اين موردمثالي از  -که تصوير آن در زير آمده- 23شرکت کلاگز chnDrink 'n Cruمحصول  

کرن فلکس موجود را براي مشتريان فراهم مي آورد.   24مصرف ي کرن فلکس آماده امکان استفاده از محصول

 ،اين ويژگي مصرف کرد.در هر جايي  میان وعدهبه عنوان يک  ،افزودن مقداري شیر باتنها را مي توان در لیوان 
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پر کالري ديگر مانند شکلات ها و شیريني ها  میان وعده هايتواند کرن فلکس مغذي و سالم را جايگزين  مي

 کند.

 

 11Kellogg's Drink 'n Crunch Cup شکل

. 

 بازاریابی چریکی و ارزش ویژه برند

گذاري اثرکم هزينه با قابلیت روشي تواند  يک کمپین بازاريابي چريکي اگر به درستي اجرا و عملیاتي شود، مي

به  حضور شماادآور و ي تجاريتانشناساندن نام و نشان  ي شما و مشتريان بالقوهبالا براي برقراري ارتباط با 

به عبارت ديگر، اگر بازاريابي چريکي با عبور از مرزها و حدود اخلاقي، قانوني و اجتماعي ، به 25مخاطب باشد.

 مي گذاردبرند  درنادرستي اجرا گردد، تاثیرات مخربي طور 
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واضح و روشن از  يتعريف ،برند ي رابطه بازاريابي چريکي و ارزش ويژه بهبیشتر  لازم است پیش از پرداختن

 برند را وضعیت يا  قدرت برند و توانايي ي ارزش ويژه 26پاسیکف .ارائه شود Brand Equity)ارزش ويژه برند )

 تعیینيا توقعاتي که براي تعريف کرد؛ انتظارات  آن هاو فراتر رفتن از  انتظارات مشتريان برآورده کردندر آن 

و اعمال  سخناناز  ، برگرفتهبه طور خلاصه ، ارزش ويژه برند .مي شوداستفاده  ها از آن ي مطلوب طبقه يا رده

ي ترجیحي که نسبت به برندها است. مشتريان بر پايه  به وسیله ي آنانشکل گیري ترجیحات برند و 27مشتريان

برند  ي به ارزش ويژه آگاهي آنان درباره ي ي بر پايهنیز، اين ترجیحات  گیرند و ميتصمیم به خريد  ،دارند

 شکل میگیرد.

کرد: نخست، حالتي که طبقه بندي  حالت 3در را مي توان برندي ارتباط بین بازاريابي چريکي و ارزش ويژه 

بازاريابي چريکي  ارزش ويژه برند داشته باشند.بر  اساسي  و مثبت يتوانند يک تاثیر مياستراتژي هاي چريکي 

در يافتن راه هاي تازه براي دسترسي به مشتريان بالقوه، تعامل  را ها که سازمان موفقيهاي کمپین  به وسیله ي

 با مخاطب، تاثیر گذاري روي بخشي از بازار ، بوجود آوردن يک همهمه و ساختن ارتباطات مستحکم کمک مي

 را تجربیات مثبت و لذت بخش کمپین بازاريابي چريکياز  ناشيمشتريان احساس خوب .28کند، تعريف مي شود

کمک  آنانبه شکل گیري ترجیحات برند  امر، اين دهند و برند انتقال مي ي به ارزش ويژه ،ارتباطات بازاريابياز ،

 کند. مي

روي ارزش ويژه برند داشته باشد. در مقايسه با ي خنثي تاثیراتدومین حالت زماني است که، بازاريابي چريکي، 

 منتقل کردن پیغام به مشتريان بالقوه امرک بیشتري در استراتژي هاي بازاريابي سنتي، بازاريابي چريکي ريس

؛ متوجه مورد بازاريابي چريکي نمي شوند ،عناصر خلاقانه و متفاوت بودن دلیلکه به  برخي اوقات مشتريان دارد.

اگر رسانه هاي محلي  است؛تبلیغات رسانه اي وابسته به  ،هاي بازاريابي چريکي برخي از استراتژي بر اين، علاوه

 .29برند سازمان نخواهد داشت ي وي ارزش ويژهر را پوشش ندهند، هیچ تاثیري بر آن ،و ملي

مخاطب سوي احتمال واپس زدگي از  .است، بازاريابي چريکي روي ارزش ويژه برند حالت سوم تأثیرگذاري منفي

 "بودن  کنندهغافل گیر"ته به عنصر که وابس ،در بازاريابي چريکي به ويژه هاي بازاريابي وجود دارد؛ در کمپین

اگر کمپین  شوند.رعايت کردن  بايدکه وجود دارند ي اخلاقي ، قانوني و اجتماعي يهمیشه محدوديت ها. است

 د. پیدا خواهند کرارزش ويژه برند به باشد، مشتريان وابستگي منفي  خطر و مزاحمت براي عموم داشته ،بازاريابي

                                                           
26Passikoff (2006) 
27Hoeffler& Keller, 2003 
28.Zou& Veil, 2007 
29Prevot, 2007 



خارج طرح بازاريابي  ،که هموارهاهمیت دارد صرف نظر از میزان خلاقانه بودن بازاريابي چريکي،  ،به طور خلاصه

 از محدوده ي خطوط قرمز نگاه داشت. 

 و سخن آخر  نتیجه گیري

نیز، تبلیغات  و ؛ها ارائه مي شود که در تبلیغات به آن هستند مشتريان به دنبال چیزي فراتر از محتوايي ،امروزه

با توضیحاتي که در اين مقاله داده شد، مي  .دارندبراي جذب و ترغیب مشتري به خريد نیاز  دوبارهي يبه احیا

 ،. به عبارت ديگراجرا کردسپس ها مطالعه و  در کتاب را نمي توانتوان به اين نتیجه رسید که بازاريابي چريکي 

 را آن ،مورد نظر خود خاص عملکردهاي اساس برهر کسي،  که است خلاق تفکر روش نوعي ،بازاريابي چريکي

ه ب براي ،مختلف و ايده هاي  ها نگرش و و خلاق باز هاي ذهن از ،بازاريابي نوع اين در اصولاٌشناسايي مي کند.  

 بازاريابي بین اختلاف ترين مهم مي شود. بنابراين استفاده کنندگان مصرف جذب در دست آوردن مزيت رقابتي

 ،جديد هاي روش و ها کانال از استفاده دنبال به فرد چريکي، بازاريابي در. است ذهني حالت سنتي، و چريکي

 هدف با ،چريکي بازاريابي هاي تاکتیک. است و افزايش آگاهي از برند جديد کنندگان مصرف جلب توجه براي

 . گیرد صورت هزينه يا زماناساس  بر عظیمي گذاري سرمايه آن بدون اند؛ شده طراحي سود کسب تسريع در
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