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  طراحي الگوي مديريت بازاريابي فرهنگي با رويکرد توسعه فرهنگي
  

  اسحق رسولي
دانشگاه آزاداسلامي،  مديريت و برنامه ريزي فرهنگي دانشجوي دوره دکتري

  قات تهران واحدعلوم و تحقي
  چکيده

در . ارائه الگويي مناسب براي مديريت بازاريابي فرهنگي با رويکرد توسعه فرهنگـي اسـت   صدداين مقاله در 
هـا هسـتيم،    ابتدا ضرورت مديريت و مهندسي فرهنگي در عصري که شاهد جهاني شدن و رقابت تنگاتنگ فرهنـگ 

در اين رابطه مديريت بازاريابي فرهنگي، بعنـوان کارآمـدترين    با ابزارهاي  نوين و اثربخش، مورد تأکيد قرارگرفته و
هاي فرهنگي در مورد بازاريابي، مورد تحليل قرارگرفتـه   درادامه، ديدگاههاي ناقص سازمان. ابزار، معرفي شده است

بـه   همچنـين  . هاي فرهنگي تشريح گرديده اسـت  و از ديدگاه محققان، چگونگي توسعه مفهوم بازاريابي در سازمان
اين موضوع  پرداخته شده است که در مباحث نوين فرهنگي از جمله در نظريه چرخش فرهنگي، بازاريابي، بعنـوان  

شود و بدين لحاظ امروزه پارادايم اقتصـاد فرهنـگ، تبـديل بـه پـارادايم       سرآغاز استيلاي فرهنگ براقتصاد تلقي مي
يريت بازاريابي فرهنگي، مترادف با مـديريت تقاضـاهاي   در پايان، مد. نويني تحت عنوان اقتصاد فرهنگي شده است

فرهنگي محسوب شده و ابعاد مختلف مديريت بازاريابي فرهنگي تبيين گرديده و در نهايت الگويي راهبردي بـراي  
  . مديريت بازاريابي فرهنگي ارائه شده است

  
  واژگان کليدي

  رفرهنگيمديريت بازاريابي، بازاريابي فرهنگي، توسعه فرهنگي، بازا
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  مقدمه

، ۲۰۰۰هان در سـال  در مقدمه گزارش فرهنگي ج

، مديرکل يونسکو، ابراز داشته اسـت  »کوشيرو ماتسورا«

هـاي مختلـف،    هويت و تجلي فرهنگـي، بـه شـيوه   «که 

توسط فرآيند جهاني شـدن مـورد چـالش قـرار گرفتـه      

هـايي بـه    در عصر جهاني شـدن، تنهـا فرهنـگ   . »است

دهنـد کـه داراي قـدرت مبادلـه و      حيات خود ادامه مي

هايي که در ساختن حيات انسـاني   هنگتعامل باشند، فر

توانند مشـارکت  نماينـد و چيـزي     و جامعه جهاني مي

براي دلبستن ديگران و رضامندي آنها و نيازهاي اصـيل  

بدون ترديد، رسيدن به وضعيت مطلـوب  . انساني دارند

در اين راسـتا و دسـتيابي بـه توسـعه پايـدار فرهنگـي،        

ي فرهنگـي در  مستلزم توسعه مستمر مديريت و مهندس

هاي اخير به دليل  موضوعاتي که در سال. باشد کشور مي

تأکيدهاي رهبر معظم انقلاب اسلامي، مورد توجه قـرار  

هـاي متعـددي تشـکيل و     گرفته و در اين رابطه همايش

. زيادي نيز، منتشر شده اسـت  نشريات و مقالات علمي 

در اين ميان يکي از مسائل ضروري که نـه در مباحـث   

ــديريت و  سياســت ــه در مباحــث م گذاري فرهنگــي و ن

مهندسي فرهنگي به آن پرداخته شده، موضوع بازاريابي 

هـا، در رقـابتي    در شرايطي کـه فرهنـگ  . فرهنگي است

اند و کشورهايي که صـاحبان عمـده    تنگاتنگ قرارگرفته

صنايع و توليدات فرهنگي در دنيا هستند، از اين دانـش  

هرگونه مديريت . رندگي پرقدرت به طور جدي بهره مي

و مهندسي فرهنگي با غفلت از اين واقعيـت اساسـي و   

در چــارچوب (عــدم بهــره گيــري از ايــن ابــزار قــوي 

، دچار ناکارآمدي و بحـران  )هاي فرهنگي جامعه ارزش

رسد، رقابت فرهنگـي بـين    اکنون به نظر مي. خواهدشد

ها باشد، رقابـت   کشورها بيش از آنکه رقابت بين دولت

هاي  فرهنگي کشـورها   ها، نهادها و موسسه زمانبين سا

هـا در ايـن رابطـه نقـش      با يکديگر است و فقط دولت

هـاي فرهنگـي از    اين نهادها و سـازمان . پشتيباني دارند

مختلف در دانش مديريت بايد بهـره   رويکردهاي علمي 

بگيرند که بازاريـابي  يکـي از ايـن رويکردهـاي نـوين      

دربـاره سـاختن يـک رابطـه      دانش  بازاريـابي . باشد مي

پايدار و رضايت بخش، بين سـازمان و مـردم، بـر پايـه     

متأسـفانه  . نيازهاي مردم، در يک محـيط رقـابتي اسـت   

هاي فرهنگي بدليل عدم آشنايي درسـت،   برخي سازمان

ــد و   ــابي دارن ــورد بازاري احســاس  ناخوشــايندي در م

رويکرد بازاريـابي را بـا فلسـفه وجـودي و رسـالت و      

اين پژوهش  بـا درک  . بينند يت خود در تضاد ميمأمور

اين ضرورت و خـلأ اساسـي در مـديريت و مهندسـي     

فرهنگي کشور، صورت گرفته و بـه تبيـين الگـويي در    

زمينه مديريت بازاريـابي فرهنگـي بـا رويکـرد توسـعه      

   . فرهنگي پرداخته است

  

  اهداف پژوهش

  هدف کلي) الف

الگـوي  ، دسـتيابي بـه   كلـي در ايـن مقالـه    هدف

مناسب بـراي مـديريت بازاريـابي فرهنگـي بـه منظـور       

  . باشد ايران مي  توسعه فرهنگي در جامعه اسلامي

  

  اهداف کاربردي) ب

ها هرچند در توليـد محصـولات مـادي و     فرهنگ

معنوي جامعه تأثير آشکار و پنهان دارند، ولي خود نيـز  

باشـند و نيازمنـد مخاطـب     محصول جامعه و تاريخ مي

، کيفيت، )بازارسازي(، نفوذ در مخاطب )ازاريابيب(يابي 

،  ايجـاد دسترسـي   )مشتري گرايي(پويايي، مردم گرايي 

ــاني( ــردم     )بازاررس ــا م ــدت ب ــاط بلندم ــظ ارتب ، حف

، تنوع، دگوگوني و کسب مخاطبـان بيشـتر   )بازارداري(

بنابراين توجه به اين ابعاد، از . هستند) سهم بازار بيشتر(

از ايـن  . باشد ري توسعه فرهنگي ميپارامترهاي نرم افزا

شـود   اي که در اين پـژوهش دنبـال مـي    رو اهداف ويژه

  :عبارتند از

ــول،   • ــعه اص ــه توس ــا و روش انديش ــاي  ه ه

بازاريــابي در قلمــرو فرهنــگ، بمنظــور، توانمندســازي 
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و  ها مديريت فرهنگي، در شرايط تشديد رقابت فرهنگ

  .دمهاي فرهنگي مر افزايش ميزان و تنوع انتخاب

ــه  • ــايز و تشــابه آميخت ــين وجــوه تم هــاي  تبي

  .هاي بازاريابي تجاري بازاريابي فرهنگي با آميخته

ارائــه راهکارهــاي اثــربخش بازاريــابي بــراي  •

و  معرفي فرهنگ غنـي، هنـر و تمـدن ايرانـي، اسـلامي      

 . توسعه صادرات فرهنگي کشور

  

  ضرورت و اهميت پرداختن  به بازاريابي فرهنگي

انديشمندان، ويژگي عمـده آن   که در عصر کنوني 

هـاي حيـرت    داننـد،  بـا پيشـرفت    را، شتاب و تغيير مي

سـاز و سـيطره    هاي فرهنگ انگيز در صنعت و فن آوري

غالب آن در زندگي مردم سراسر دنيـا، جوامـع بشـري    

اکنـون زنـدگي فرهنگـي    . اند دچار انفجار فرهنگي شده

 قشرهاي گوناگون جمعيت از نظر زمـان صـرف شـده،   

هــا و مصــرف محصــولات  وســايل فرهنگــي خــانواده

فرهنگي، بطور شديد و بـه شـکلي عميـق تغييـر يافتـه      

اگر قرن بيسـتم بـيش از هـر    ) ۱۳۸۰،۳۲ژيرارد . (است

چيزي داراي ويژگي اقتصادي بود، قرن بيسـت و يكـم،   

قرني فرهنگي است و در آن رقابت در ميان کشورها، از 

و . ه شـده اسـت  حوزه اقتصاد به حوزه فرهنـگ کشـيد  

انديشمندان، خود اقتصاد، دچار چرخشي فرهنگي   بزعم

ــت  ــده اس ــاعي و   . ش ــث اجتم ــاکنون، در مباح ــر ت اگ

مســائل «اقتصــادي، دغدغــه و موضــوع مــورد توجــه،  

بـود، هـم   » اقتصـادفرهنگ  «و » فرهنگي موثر دراقتصاد

ــت      ــه اس ــرار گرفت ــه ق ــانون توج ــه در ک ــون آنچ اکن

  . است» اقتصادفرهنگي«

ن شرايطي، توسـعه فرهنگـي بـراي نظـام     در چني

ايران که شـالوده آن بـا يـک انقـلاب      جمهوري اسلامي

فرهنگي و دينـي از سـوي مـردم شـکل گرفتـه، بسـيار       

بديهي است، حفـظ و ارتقـاء   . چالش برانگيز شده است

جوامع دنيـا، امـري حيـاتي     هويت فرهنگي براي تمامي 

تابع اديان  شود، اما اين مسئله براي جوامعي که تلقي مي

الهي هستند و همچنين  کشورهايي کـه بطـور تـاريخي    

انـد، شـکلي بسـيار پراهميـت و متمـايز       تمدن ساز بوده

  .  دارد

) ره(در مورد نقش و اهميت فرهنگ، امام خمينـي 

بي شک بالاترين عنصري که در موجوديت «: فرمايند مي

اساسـاً  . هر جامعه دخالت دارد، فرهنگ آن جامعه است

هر جامعه، هويـت و موجوديـت آن جامعـه را    فرهنگ 

دهد و با انحراف فرهنگ، هر چند جامعه در  تشکيل مي

قدرتمنـد   بعدهاي اقتصادي، سياسي و صنعتي و نظامي 

اگـر  . و قوي باشد، ولي پوچ، پوک و ميـان تهـي اسـت   

اي وابسـته و متـأثر از فرهنـگ مخـالف      فرهنگ جامعـه 

جانـب مخـالف    باشد، ناچار ديگر ابعـاد آن جامعـه بـه   

شـود   کند و بالاخره در آن مستهلک  مي گرايش پيدا مي

. »دهـد  و موجوديت خود را در تمام ابعاد از دست مـي 

بنابراين، براساس مبـاني  ) ۱۳۸۷،۱۱۲رشيدپوروديگران (

  :ايران، بايد فکري و فلسفي نظام جمهوري اسلامي

ارتقاء سطح زندگي فرهنگي مـردم و تقويـت    •

ــه   ــي جامعـ ــت فرهنگـ ــور  هويـ ــانون و محـ ، در کـ

نهادهـا و   هاي اجرايي تمـامي   ها و فعاليت سياستگذاري

  هاي دولتي قرارگيرد؛ سازمان

همه مسائل سياسـي، اقتصـادي، اجتمـاعي و     •

صنعتي در راستاي تقويت و غني کردن زندگي فرهنگي 

  تنظيم شوند؛

تدابير سياسي، اقتصادي و اجتماعي از  تمامي  •

پس جريــان عملــي صــافي فرهنگــي عبــور کــرده و ســ

        .پيداکنند

بعد از جنگ جهاني دوم و با محوريت پيداکردن آمريکا 

در عرصه صنعت و اقتصاد، اصطلاح جديدي نيـز بنـام   

بطوريکـه حتـي ايـن    . مطرح شـد » امپرياليسم فرهنگي«

به ادبيات يونسکو نيـز راه پيـدا    ۱۹۷۰اصطلاح در دهه 

بي منتشر شد، کرد و از سوي آن سازمان، در پاريس، کتا

کـرد يـک    کـه عنـوان مـي   » خيابان يک طرفـه «با عنوان 

جريان يـک طرفـه توليـدات سـينمايي و تلويزيـوني از      
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سوي چند کشـور محـدود بـه بقيـه کشـورها در حـال       

امروزه ايالات متحده به نسبت مصـرفش،  . حرکت است

کنـد   فيلم و برنامه تلويزيوني وارد مي تعداد بسيار کمي 

الاهايي هستند که بطور مشخص براي و وارداتش هم ک

اند و اين يک نشانه اساسـي   ذائقه آمريکايي درست شده

اين که ديگران را : براي تشخيص سيطره فرهنگي است

به تماشاي فيلم و نمايشنامه آمريکايي، خواندن کتاب و 

گوش دادن موسيقي آمريکايي بکشاني و ديگران را بـه  

ارکنـي، در حـالي   تقليد از محصولات فرهنگي خود واد

. دانيـد  که شما هيچ چيـزي دربـاره فرهنـگ آنـان نمـي     

  )۱۳۸۷،۱ساسون (

ــراي کشــورهاي   يکــي از پيشــنهادات يونســکو ب

مختلف دنيا، براي جلوگيري از، به مخاطره افتادن تـوان  

خلق کردن، بيان خـود، حـق انتخـاب و حفـظ هويـت      

فرهنگي در دوره پرقدرت جهـاني شـدن، رويکـرد بـه     

اريابي و تجزيه و تحليل بـازار بـراي ايجـاد    آموزش باز

. خلاقيت و نوآوري در بين توليدکنندگان فرهنگي است

  )۴۹،  ۱۳۸۰گروه نويسندگان (

امروزه همه کشورها بـه اسـتثناي آمريکـا، اذعـان     

هاي بسيار سختي در عرصه فرهنگ  کنند که با چالش مي

هاسـت کـه موضـوع     در کشور مـا سـال  . روبرو هستند

اي جدي در سرنوشـت   هنگي به عنوان دغدغهتهاجم فر

طبيعي است . کنوني و آينده جامعه مورد بحث قراردارد

هاي مقابله  هاي مقابله با تهاجم فرهنگي با شيوه که شيوه

با تهاجم نظامي، متفاوت خواهدبود، بازاريابي فرهنگي، 

توانــد بـه عنــوان ابــزاري قدرتمنـد در ايــن مقابلــه    مـي 

  . ه قرارگيردفرهنگي، مورداستفاد

هاي اخير از سوي شوراي عـالي انقـلاب    در سال

هـا و تعيـين اصـول و     فرهنگي در حوزه سياسـتگذاري 

هايي صورت گرفتـه   هاي فرهنگي نظام، تلاش شاخص

هايي که هنوز خلأ اساسـي درآن   است اما يکي از زمينه

شـود، طراحـي و پيـاده سـازي الگوهـاي       مشاهده مـي 

هـا و اصـول    يـن سياسـت  مديريتي لازم بـراي تحقـق ا  

درشرايط کنوني، بازاريـابي فرهنگـي    . باشد فرهنگي مي

يکي از الگوهاي ضروري براي پياده کردن اين اصـول،  

  . شود محسوب مي

هـاي فرهنگـي،    لزوم بهره گيري از منابع و سرمايه

يکي ديگر از مسائلي است که ما را نيازمنـد بـه طـرح    

بــه توليــدات  نمايــد، نيــاز مــا بازاريــابي فرهنگــي مــي

کشورهاي سلطه جو، منحصر به محصولات صـنعتي و  

هـاي   فني آنها نيست، متأسفانه ما در بسـياري از زمينـه  

ها و خدمات آنها هستيم و  فکري نيز مصرف کننده کالا

هاي فکـري و معنـوي خـاص     اين حتي در مورد جنبه

هنوز هم جـامعترين  . کند فرهنگ خودمان نيز صدق مي

. اسـت » ادواردبـراون «ات ايران نوشـته  کتاب تاريخ ادبي

کاملترين تاريخ ايران را، ايران شناسان دانشگاه کمبريج 

مــنظم تــرين و جــامع تــرين . انــد بــه تحريــر درآورده

هاي مرجع مربوط به آثار هنري و معماري مـا را   کتاب

و » آندره گـدار «، »پروفسورآرتورپوپ«افرادي همچون 

هنـوز هـم مثنـوي    . انـد  پديـد آورده » رمان گريشـمن «

و » رينولــد نيکلســون«معنــوي تصــحيح شــده توســط 

از کتابهـاي  » ژول مـول «شاهنامه تنظـيم شـده توسـط    

  . روند معتبر و پرفروش  به شمار مي

، اعضاي سازمان )GAT(گات  ۲۰ماده Fمطابق بند

توانند اقـدامات تجـاري خاصـي را     تجارت جهاني مي

وجـود   .براي حمايت از امـوال فرهنگـي انجـام دهنـد    

هاي حمايتي براي تجارت در محصولات و اموال  رويه

فرهنگي، بيانگر اهميت  موضوع اين بخش در تجارت 

ــت ــاني اس ــوکلي . (جه ــه در ) ۱۳۸۶،۱۳ت ــالي ک درح

خصوص حمايت از ساير صنايع و محصـولات خـود،   

بخاطر پيوستن به سازمان تجارت جهاني ديگر فرصت 

هنـگ، سـرمايه   توانيم در بخـش فر  مي. حمايتي نداريم

  . گذاري بيشتري را به جريان بيندازيم

اقتصاد فرهنگ در دنيـاي امـروز يـک امـر بسـيار      

حيــاتي در توســعه اقتصــادي کشــورهاي دنيــا مطــرح 

به زعم بسياري از صاحبنظران، يکي از دلايل . باشد مي
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ترين صادرکننده فرهنگي  عمده اينکه آمريکا چرا بزرگ

از قـرن نـوزدهم،   است؟ اين است کـه کشـور مـذکور    

توليد فرهنگي را فعاليتي صنعتي و اقتصادي به حساب 

  )١٣٨٧،٣ساسون  . (آورده است

توسعه صـادرات فرهنگـي، هـم ارزش اقتصـادي     

دارد و هم ارزش فرهنگي، کالاهاي فرهنگي قادرنـد از  

مرزها عبور کنند، تقليد شوند و مورد اسـتفاده و لـذت   

  . هاي متفاوت قرارگيرند انسان

حي الگوي بازاريابي فرهنگي، متناسب با نظام طرا

تواند مصرف فرهنگـي مـردم را بـه     فرهنگي کشور، مي

 . شکلي سالم و انساني تر هدايت و سامان دهي نمايد
 

  هاي فرهنگي غرب بازاريابي در سازمان

هـاي فرهنگـي در    بطور سـنتي مـديريت سـازمان   

ــه از    ــوان يــک بخــش ايمــن و جداگان ــز بعن غــرب ني

در نتيجـه ايـن بـاور،    . شـد  هاي تجاري ديده مي سازمان

کردند احساس  هاي فرهنگي کار مي کسانيکه در سازمان

هاي آنها، نياز دارد تا بعنوان يـک   کردند که سازمان نمي

اين موضوع باعث شده بود کـه  . کسب وکاراداره شوند

هــاي  قواعــد و قــوانين متفــاوتي در مــديريت ســازمان 

هاي  سازمان ۱۹۷۰ها از دهه تن. فرهنگي بکارگرفته شود

فرهنگي به فضاي واقعي وارد شدند و بـه بـازار توجـه    

هـاي فرهنگـي، بخـش      در نتيجـه، سـازمان  . نشان دادند

در ابتدا، استراتژي بازاريابي کـه  . بازاريابي تشکيل دادند

کـرد، توزيـع و ايجـاد     واحد بازاريـابي آنهـا دنبـال مـي    

محصــولات  هــا و دسترســي و تبليغــات در مــورد پيــام

درگام بعدي، آنها ديدنـد، بـدون   . فرهنگي خودشان بود

تواننـد   نمـي   هـاي عمـومي   توجه بـه نيازهـا و خواسـته   

هاي خود را پـيش ببرنـد و ملـزم شـدند تـا بـه        فعاليت

  . تغييرات محيطي توجه نشان دهند

هاي  هاي فرهنگي بوسيله يارانه در گذشته سازمان

شدند، بـا کـاهش    يگسترده دولتي حمايت و پشتيباني م

هـاي فرهنگـي    هاي دولتي، سـازمان  پيداکردن اين يارانه

هـاي   دريافتند که نياز بيشتري براي آشـنايي بـا مهـارت   

را جذب  تا بتوانند مخاطبان و مشترياني. بازاريابي دارند

تـر   کنند که پيـداکردن آنهـا، بطـور روزافـزون، سـخت     

تغييــرات اجتمــاعي باعــث شــده اســت تــا  . شــود مــي

هاي فرهنگي در مـورد ديدگاهشـان نسـبت بـه      مانساز

تغييــرات اجتمــاعي نــوع . بازاريــابي تجديــدنظر کننــد

جديدي از مصرف کنندگان را بوجودآورده است که به 

  . شود آنها مصرف کنندگان فرهنگي گفته مي

اين مصرف کنندگان فرهنگي هيچ الزام و تعهدي 

 براي وفاداري و توجه بـه هيچکـدام از اشـکال خـاص    

آنها خودشـان را بـدهکار هـيچ سـازمان     . هنري ندارند

هـاي فرهنگـي    آنهـا دنبـال تجربـه   . داننـد  فرهنگي نمـي 

مختلفي هستند و در اين زمينـه بـيش از پـيش و بطـور     

ايـن  . شـوند  اي بمبـاران مـي   هـاي رسـانه   پيوسته با پيام

تغيرات در فرهنگ مصرف کننـدگان فرهنگـي موجـب    

پـيش در کـانون توجـه     شده است تا بازاريابي بـيش از 

  ) kolb 2005, 3-11. (هاي فرهنگي قرارگيرد سازمان

فيليـپ کــاتلر در کتــاب اصــول بازاريــابي خــود   

يک نمونـه واقعـي از   ) ٣٨، ١٩٩٩کاتلر و آرمسترانگ  (

کاربرد اصـول بازاريـابي، توسـط يـک کليسـا را مثـال       

کـه از ايـن طريـق نتـايج  بسـيار چشـمگيري       . آورد مي

اين کليسا در طول «کند،  او ابراز مي. ستبدست آورده ا

يک سال پس از گشايش توانسته اسـت بـا بکـارگيري    

عضو، جذب نمايـد، کـه    ٤٠٠اصول بازاريابي، بيش از 

  . »درصدآنها هرگز به کليسا نرفته بودند ٨٠

بازارهاي  «اي تحت عنوان  دونالد ساسون در مقاله

بــه تشــريح وضــعيت کالاهــا و محصــولات » فرهنگــي

رهنگي در کشـورهاي دنيـا پرداختـه و دلايـل سـيطره      ف

کالاها و محصولات فرهنگي آمريکا در جهـان را مـورد   

وي در اين مقالـه دو دليـل عمـده    . توجه قرارداده است

براي موفقيت محصولات فرهنگي آمريکا براي نفوذ در 

ــر شــمرده اســت  يکــي اينکــه در . کشــورهاي ديگــر ب

هماننـــد                             کشـــورآمريکا بـــا توليـــدات فرهنگـــي،    

و ديگـر اينکـه بـازار    . توليدات صنعتي رفتار شده است



  اسحق رسولي 

 
 ۱۳۸۹ بهار /شماره هفتم/ سال چهارم/ مجله مديريت فرهنگي 86

داخلي آمريکا، که محصولات فرهنگي توليدشده در آن، 

. شد، بازاري بسيار پيچيده و گونـاگون بودنـد   آزمون مي

ان مشـتري . چيزي برخلاف بازارهاي سنتي مدل اروپايي

ــه پيشــينه    ــد ک ــاني بودن ــوطي از مردم آمريکــايي، مخل

براي موفـق بـودن در فرانسـه    . فرهنگي متفاوتي داشتند

اما براي موفقيـت  . کافي بود که فرانسوي را راضي کنيد

درآمريکا، کالاي ارائـه شـده بايـد ايرلنـدي، لهسـتاني،      

را ترغيب بـه خريـد   ... ايتاليايي، يهودي، سياه پوست و

  )٣، ٢٠٠٨ساسون  . (داشت ي نگاه ميکرد و راض مي

  

  بازاريابي دانشي فرهنگي در نظريه چرخش فرهنگي

برخي از انديشمندان معاصـر، معتقـد هسـتند کـه     

چرا که بازاريابي، . بازاريابي، خود، ماهيتي فرهنگي دارد

ها و تشخيص  با پيداکردن آگاهي عميق از مصرف کننده

اکنش  مناسب بـه  نيازها و تمايلات آنها و نشان دادن و

از اين رو، بازاريابي، . اين نيازها و تمايلات سروکاردارد

گيــرد و  هــاي  فرهنگــي قــرار مــي در دايــره تخصــص

آيد که موجب اسـتيلاي   اي به شمار مي بازاريابي، پديده

اسـليتر و تـونکيس   . (فرهنگ  بـر اقتصـاد شـده اسـت    

و به همين لحاظ امروزه در عين حال کـه  ) ٢٨٦، ١٣٨٦

گويند، برخي ديگـر،   اي از اقتصاد فرهنگ سخن مي عده

چنانچـه  . آورند از اقتصادهاي فرهنگي سخن به ميان مي

در بيانات و نظرهاي مقام معظم رهبري هـم بـه نـوعي    

ايشــان، در . ايــن نکتــه مــورد توجــه قرارگرفتــه اســت

ديداراعضاي شـوراي عـالي انقـلاب فرهنگـي درسـال      

اهيم، سـاختمان  خـو  وقتـي مـا مـي   «: فرماينـد  مي ۱۳۸۱

بسازيم و شهرسازي کنيم، در واقع بـا ايـن کـار داريـم     

وقتي توليد . دهيم کنيم يا اشاعه مي فرهنگي را ترويج مي

کنـيم، در واقـع داريـم از ايـن طريـق       اقتصادي هم مـي 

دهــيم يــا  کنــيم يــا اشــاعه مــي فرهنگــي را توليــد مــي

  )۱، ۱۳۸۶اي  خامنه(» کنيم اجرامي

هاي بسيار متفاوت،  ه شکلاين موضوع، ب چنين،ه

مطرح شده است که جوامع غربي با افزايش رفاه مادي، 

از دغدغه نسبت به توليد و مصرف مايحتاج زندگي بـه  

فاصله . اند سوي دغدغه نسبت به کالاهاي فرهنگي رفته

گرفتن از ضرورت بازتوليد جسماني، کالاها را هر چـه  

ي جـاي  بيشتر در چارچوب بازتوليد اجتماعي و فرهنگ

در اين چـارچوب، کالاهـا از نظـر زنـده نگـه      . دهد مي

داشتن  فرد و حفظ سلامت بدن، چندان اهميتي  ندارند 

بلکه بيشتر، از لحـاظ نشـان دادن تمـايزات اجتمـاعي،     

فرهنگـي اهميـت   ) برتـري (هاي نسبي و فضايل  منزلت

با توجه به موارد يـاد شـده مـديريت بازاريـابي،     . دارند

رخش فرهنگي بوده و اکنون، اقتصـاد،  سرآغاز جريان چ

ــل تفســير و شــناخت   ــدگاه فرهنگــي قاب بيشــتر، از دي

تـوان رويکـرد نـويني را در     بـدين لحـاظ مـي   . باشد مي

بازاريابي، با عنوان بازاريابي فرهنگي ملاحظـه و تبيـين   

  . کرد

، فيليـپ  »جامعه بازار«به نقل از نويسندگان کتاب 

ر چـارچوب  د» چـرخش فرهنگـي  «کرانگ بـا بررسـي   

جغرافياي اقتصادي، چند گزينـه را بـراي تأمـل دربـاره     

اينکـه امـور   . کنـد  رابطه بين اقتصاد و فرهنگ مطرح مي

هـاي   اقتصادي و فرهنگ را کماکان به شکل موجوديـت 

متمايز در تقابل با يکديگر قرار دهيم و تأثير يکي را بـر  

توانـد عناصـر    ديگري بررسي کنيم؛ يا اينکـه فـرد، مـي   

اي  ادي را کــه حــاوي مناســبات هــدف ـ وســيله اقتصــ

ها  النفسه با خود هدف هستند، از عناصر فرهنگي که في

سروکار دارند، متمايز کند که ايـن بازگشـتي اسـت بـه     

هـاي   ذاتي يا بحث عينيت يافتن صورت/تفکيک صوري

فرهنگي جديد به وسيله امور اقتصادي يا بحث عملکرد 

ادي، البتـه در اينجـا   فرهنگ در امتداد قلمروهاي اقتص ـ

هاي فرهنگـي   شود که اقتصادي شدن فعاليت آشکار مي

هـا و محصـولات    مسيري يـک طرفـه نيسـت، فعاليـت    

اقتصادي نيـز بـه ميزانـي کـه درگيـر زنـدگي فرهنگـي        

گيرنـد و ايـن    شـوند شـکل جديـدي بـه خـود مـي       مي

. گيـرد  موضوعي است که در کانون گزينه سوم قرار مـي 

ا اين است كه اقتصاد در فرهنـگ  در اين گزينه، فرض م
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هـاي مـرتبط    ريشه دوانده و تنيده شده است و رهيافت

ــر بســتر نظــم اقتصــادي    ــا ريشــه داري، اقتصــاد را ب ب

هـايي   ها، پرسش اما اين رهيافت. نشانند تري مي گسترده

انگيزنـد کـه خودشـان     را درباره ماهيت اقتصادي بر مي

انگ خاطرنشـان  چنانکه کر. توانند به آن پاسخ دهند نمي

سازد، ما به چيزي،  بيشتر از اين احتيـاج داريـم کـه     مي

صرفا فعاليت اقتصادي را در زمينه و بستر نظم فرهنگي 

ما بايد از توجه به ريشه داري و تنيدگي دست . بنشانيم

برداريم و به برساخته شدن تفسيري و گفتماني زنـدگي  

  . اقتصادي روي آوريم

ســخن از نشــاندن ســخن گفــتن از ريشــه داري، 

اقتصاد، در يک، بافت فرهنگي، يعنـي در يـک فرهنـگ    

مستقراست، اعم از اين که اين جايگاه فرهنگي، فـردي  

اما سخن گفـتن از  . اي يا ملي باشند يا سازماني يا منطقه

تفسير اقتصاد برحسـب فرهنـگ، تأکيـد بـر چگـونگي      

برساخته شدن خود اين جايگاه به نحو فرهنگي است و 

ها چگونـه در کنـار سـاير     ر اين که اين برساختهتأکيد ب

هـاي اقتصـادي کـه اجـزاي تشـکيل دهنـده        موجوديت

) کارگران کارخانه، مزرعـه، سـود و ماننـد آن   (اقتصادند

ــاني ايــن قبيــل موجوديــت  مــي هــا،  نشــينند و بــه ميزب

را هـم مطـرح    ، مرحلـه پنجمـي   » کرانـگ «. پردازند مي

نيســت کــه  از نظــر او، موضــوع، فقــط ايــن. کنــد مــي

شـوند و ايـن امـراز     هاي اقتصادي، تفسير مي موجوديت

جهت برساخته شدن آنهـا مهـم اسـت، بلکـه موضـوع      

اي فزاينـده،   مهمتر، ايـن اسـت کـه اقتصـادها بـه گونـه      

بـه  » توليد، توزيع و مصرف مواد و مصالحي«مشتمل بر 

ايـن  » انـد  مـواد و مصـالح  فرهنگـي   «رسند کـه   نظر مي

از   هـات، بيـانگر حجـم عظيمـي    مضامين از بسـياري ج 

هايي است که جريـان چـرخش فرهنگـي توليـد      نوشته

کرده، زيرا ايـن جريـان بـا طيـف وسـيعي از ادعـادتي       

اي از  سروکار دارد کـه اغلـب در قالـب تغييـرات دوره    

انـد، صـورت    ماهيت جامعه بازار صـورت بنـدي شـده   

هايي از قبيـل فورديسـم بـه پسافورديسـم، جنبـه       بندي

ا کردن زندگي روزمـره بـه واسـطه تبليغـات،     هنري پيد

بازاريابي و طراحي براي سبک زنـدگي، اهميـت يـافتن    

ــا و   ــابي واطــلاع رســاني در اداره نهاده ــده بازاري فزاين

فرآيندهاي اقتصادي و رشد ماديت زدايي از کالاهـا، از  

نظر برخي نويسندگان، اين گونه مضامين نشانه انقلابـي  

هـاي زنـدگي    ش با ساير جنبـه ا در خود اقتصاد و رابطه

  )٢٨٣، ١٣٨٦اسليتروتونکيس  . (است

  

  مديريت بازاريابي فرهنگي

 ١٩٦٩در سـال  » سـيدني لـوي  «و » فليپ  کـاتلر «

نوشتند و » گسترش  مفهوم بازاريابي «اي با عنوان  مقاله

توان، نه تنهـا در   بازاريابي را مي«در آن تأکيد کردند که 

هـاي   د، بلکـه، در سـازمان  هاي سودآور، معنا کر سازمان

هـا   هـا، کليسـاها، موسسـه    مـوزه : غيرسودآوري همچون

تـوان بـه آن مفهـوم     هـا نيـز، مـي    خيريه و ساير انجمـن 

که اين سازمانها قصد جلب مشتري، داوطلب و . بخشيد

عـلاوه بـر ايـن، آنهـا تأکيـد کردنـد کـه        . سرمايه دارند

ــارزات اجتمــاعي  مــي ــه مب ــابي را در، ارائ ــوان بازاري ، ت

، »مواد مخدر مصرف نکنيـد «، »سيگار نکشيد«: همچون

، »هـر روز ورزش کنيـد  «، »غذاهاي بهداشتي بخوريـد «

اده و بســياري امــور ديگــر، مورداســتف» زبالــه نريزيــد«

  )١٣٨٧،١٤کاتلر   . (قرارداد

بازاريابي نيز همچون ساير مفاهيم، » کاتلر«به زعم 

اف مادي و براي اهد[تواند براي اهداف خوب يا بد  مي

اما کاربرد . مورد استفاده قرارگيرد ]يا معنوي و فرهنگي

قالب بازاريابي، بـه طـورکلي، نتـايج خـوبي دارد و بـه      

كـاتلر  . (ن، خواهدداشـت ندرت، پيامدهاي آسيب رسـا 

١٤، ١٣٨٧(  

اي  بنابراين، بازاريابي ،داراي دامنه بسـيار گسـترده  

ا ارضـا  اي ر است و براي هر سازماني که نياز يا خواسته

بـه تعبيـر ديگـر، بازاريـابي تمـام      . کند، کـاربرد دارد  مي

روسـتا و ديگـران   . (گيـرد  امورزندگي بشر را در بر مـي 

٣٧٢، ١٣٨٥(   
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ــي  ــوس و ابراهيم ــتا، ون ــل ) ١٣٨٥(  روس در فص

ــوان    ــان تحــت عن ــاب خودش ــم کت ــديريت «دوازده م

با اشاره به مطلب مذکور، انـواع بازاريـابي را   » بازاريابي

ازاريابي شخصي، بازاريابي سازمان، بازاريابي در شکل ب

اند  مکان، بازاريابي ايده و بازاريابي خدمات توضيح داده

و در نهايت به تشريح بازاريابي غيرتجاري، اهميـت آن  

هاي غيرتجاري نسبت به بازاريـابي   و طرز تفکر سازمان

وايجاد برنامه اسـتراتژيک بـراي بازاريـابي غيرتجـاري     

نويسندگان مذکور عقيده دارنـد کـه مبـاني    . اند پرداخته

هـاي غيرتجـاري و غيرانتفـاعي     بازاريابي براي سـازمان 

هاي بازاريـابي   اما فعاليت. مشابه بازاريابي تجاري است

آنهــا . هــاي غيرتجــاري محدودتراســت   در ســازمان

هــاي آموزشــي،  ســازمانهاي غيرتجــاري را بــه ســازمان

اجتمــاعي، فرهنگــي، مــذهبي، خيريــه وبشــر دوســتانه، 

روسـتا و  . (انـد  بهداشتي و سياسـي طبقـه بنـدي کـرده    

  )١٣٨٥،٣٧٣ديگران 

  

هاي فرهنگي تجاري و  بازاريابي در سازمان

  غيرانتفاعي

هاي فرهنگي، بطور تاريخي يک رويکـرد   سازمان

دانيم چـه   ما مي«اند، مبني بر اينکه  از بالا به پايين داشته

ي موفقيـت در  اکنون، بـرا . »چيزي براي شما بهتر است

بازاريابي آنها بايد سازمان خود را مهندسي مجدد بکنند 

و . اي ديگر شکل بدهنـد  هاي خود را به گونه و سازمان

ايـن  . رابطه خود را با مـردم و مخاطبـان همتـراز کننـد    

توان به شکل يک مثلث نشان داد که  رابطه جديد را مي

در سه رأس آن مخاطبان، سازمان فرهنگـي و محصـول   

هنگي در تعامل با همديگر شـرايط کنـوني را تعيـين    فر

  )۸، ۱۳۸۰ژيرارد . (کنند مي

هاي فرهنگي را بـه دو دسـته    ها و مؤسسه سازمان

يـک دسـته از اينهـا    . تـوان تقسـيم بنـدي کـرد     کلي مي

هـا   ها فرهنگي تجاري و دسـته ديگـر، مؤسسـه    مؤسسه

بـراي دسـته   . فرهنگي غيرتجاري و غيرانتفاعي هسـتند 

هــاي اقتصــادي فرهنــگ داراي اولويــت     زشاول، ار

هاي معنوي در مرحله بعدي است ولي  باشد و ارزش مي

هــاي معنــوي فرهنــگ دراولويــت  در دســته دوم ارزش

قراردارند و در آنها ارزش اقتصادي، اصلا مطرح نبـوده  

هردو دسـته ايـن   . باشد و يا بطور ناچيز، مورد توجه مي

ــه ســروکار دا  ــوعي مبادل ــا ن ــازمانها ب ــد س ــد و تولي رن

ــد و مصــرف    ارزش ــاي فرهنگــي و بســط دادن تولي ه

فرهنگي و تغيير زندگي فرهنگي مردم، فصـل مشـترک   

  . باشد ها مي هردودسته اين سازمان

ــردارد از صــاحبنظران »  ابراهيمــي«چنانچــه . در ب

بـه نظـر مـن مـديريت     «: گويـد  بازاريابي درايـران، مـي  

ن تعريـف  بازاريابي عبارت است از مـردم يـابي کـه اي ـ   

ــت  ــابي اس ــلي بازاري ــاد دارد » اص ــين اعتق : وي همچن

مساجد، حتمـا بايـد بازاريـابي داشـته باشـند، چراکـه       «

خواهند، جوانان را به مسجد بکشانند واگر بازاريابي  مي

  ) ٩، ١٣٨٠ابراهيمي . (»توانند ندانند، نمي

  

  تعامل سازمان فرهنگي ومخاطبان): ۱(نمودار 

  

  

  

  

                                                                                                                                         

  

  

                                                                                                

  

سازمان فرهنگي       

 مخاطبان فرهنگي محصول فرهنگي
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اضاهاي مديريت بازاريابي فرهنگي يعني مديريت تق

  فرهنگي

سه استاد مديريت بازاريابي ايران، روستا، ونـوس  

) ۱۴،  ۱۳۸۵روسـتا، ونـوس و ابراهيمـي     (و ابراهيمي 

يـا بـازارگرداني   ) واژه مصطلح(معتقد هستند، بازاريابي 

منـد بـراي شـناخت     هاي نظـام  همه تلاش«عبارتست از 

نظام بازار واقدام مناسب نسبت به انواع تقاضاها باتوجه 

، »کـاتلر «و » ه نظام ارزشي جامعه و هـدفهاي سـازمان  ب

: گوينـد  پدر بازاريابي نوين و همکارش آرمسترانگ، مي

به بيان بسيار ساده مـديريت بازاريـابي همـان مـديريت     

  . تقاضاست

با توجه به نظرات مطرح شده، مديريت بازاريابي 

تـوان، مـديريت    فرهنگي را هم به بيان بسيار ساده، مـي 

اما نبايد چنـين پنداشـت کـه    . هنگي دانستتقاضاي فر

وظيفه مديريت بازاريابي فرهنگي تنها، يافتن مشتريان و 

مخاطبان کافي براي محصـولات و خـدمات گونـاگون    

بايد توجه داشت که ايجاد تقاضـا بـراي   . فرهنگي است

محصولات فرهنگي، يکي از وظـايفي اسـت کـه مـدير     

مقطعي از زمان،  در هر. بازاريابي فرهنگي بر عهده دارد

سازمان فرهنگـي بـا يکـي از شـرايط تقاضـا روبـه رو       

هيچ تقاضايي وجودندارد، تقاضا به ميزان کافي . شود مي

وجود دارد، تقاضا نامنظم است يا ميـزان تقاضـابيش از   

مديريت بازاريابي بايد براي مقابلـه بـا   ... باشد و حد مي

ساس نظر برا. شرايط متفاوت تقاضا، راههايي را پيداکند

محققان بازاريابي، هشت وضعيت تقاضا وجود دارد که 

در جـدول زيرانـواع   . طلبنـد  هشت نوع بازاريابي را مي

تقاضاهاي فرهنگي و وظيفه بازاريابي، در مقابل آنهـا و  

. باشد آمده اسـت  نام بازاريابي که معرف آن وظايف مي

ــه ــن طبق ــابي   اي ــاب اصــول بازاري ــدي از کت ــاتلر (بن ك

ــابي ) ۱۳۸۷،۲۸گ وآرمســتران و کتــاب مــديريت بازاري

  . الهام گرفته شده است) ۱۳۸۵،۱۶روستاوديگران (

     

انواع تقاضاهاي فرهنگي ووظايف اساسي : )۱(جدول

  بازاريابي

نوع تقاضاي 

  فرهنگي

وظيفه 

  بازاريابي
  نام رسمي

تقاضاي فرهنگي 

  منفي
  تبديل تقاضا

بازاريابي فرهنگي 

  تبديلي

نبودن تقاضاي 

  يفرهنگ
  ايجادتقاضا

بازاريابي فرهنگي 

  )ترغيبي(انگيزشي

تقاضاي فرهنگي 

  پنهان

پرورش 

  تقاضا

بازاريابي فرهنگي 

  پرورشي

تقاضاي فرهنگي 

  تنزلي

احياوتجديد

  تقاضا

بازاريابي فرهنگي 

  )مجدد(احيايي

تقاضاي فرهنگي 

  فصلي

تعديل 

  تقاضا

بازاريابي فرهنگي 

  تعديلي

تقاضاي فرهنگي 

  کامل
  حفظ تقاضا

بازاريابي فرهنگي 

  محافظتي

تقاضاي فرهنگي 

  بيش ازحد

تضعيف 

  تقاضا

بازاريابي فرهنگي 

  تضعيفي

تقاضاي فرهنگي 

  ناسالم

تخريب 

  تقاضا

بازاريابي فرهنگي 

  مقابله اي

  

  تقاضاي فرهنگي منفي

تقاضـاي منفــي وضـعيتي اســت کـه درآن بيشــتر    

بخشهاي مردم و مخاطبـان، نـه تنهـا،  نسـبت بـه يـک       

دمت، سازمان، شخص، مکـان و يـا برنامـه    محصول، خ

فرهنگي، تقاضا ندارند بلکه در مـورد آن موضـع منفـي    

بعنـوان مثـال در برخـي از شـهرها و منـاطق      . گيرند مي

محروم کشور، براي متخصصان، داراي تقاضـاي منفـي   

وظيفه بازاريابي فرهنگي شناخت علل و دلايـل  . هستند

ل و خدمات و مقاومت مردم و مخاطبان در برابر محصو

هاي فرهنگي خاص و تلاش براي تبديل تقاضاي  برنامه

  . باشد منفي مردم به تقاضاي مثبت مي
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  نبودن تقاضاي فرهنگي

گاهي در مورد يک محصول يا خدمات فرهنگـي  

ديد منفـي وجـود نـدارد ولـي تقاضـايي هـم بـراي آن        

بـه  . توجهنـد  اعتنـا و بـي   نداشته و نسـبت بـه آنهـا بـي    

توجهي عده بسياري از مردم به  عتنايي و بيا طورمثال بي

ــومي ــه   ورزش و عم ــدن ورزش در جامع ــه . نش وظيف

بازاريابي فرهنگي در اين قبيل مـوارد ترغيـب مـردم و    

  . باشد ايجاد تقاضا در آنها مي

  

  تقاضاي فرهنگي پنهان

وضعيتي است که در آن عده زيادي از مردم نيـاز  

رهنگي دارند شديد مشترکي به محصولات يا خدماتي ف

و از ديد توليدکننـدگان و عرضـه   . که فعلا وجود ندارد

هـاي   همانند پـارک . کنندگان فرهنگي پنهان مانده است

تفريحي مناسب براي بانوان، اينگونه تقاضـاها فرصـتي   

آورد تــا بازاريابــان و کارآفرينــان فرهنگــي  فــراهم مــي

درصدد پرورش وارائه محصـول ياخـدمتي باشـند کـه     

  . ان آنندمردم خواه

  

  تقاضاي فرهنگي تنزلي

تقاضاي تنزلي، وضعيتي اسـت کـه در آن تقاضـا    

هـاي   هـا، اعتقـادات و يـا برنامـه     براي محصولات، ايده

فرهنگي کمتر از سطح قبلي است و کاهش بيشتر آن نيز 

براي نمونه، تنـزل سـطح حجـاب و    . شود بيني مي پيش

، بعـد از دوران دفـاع مقـدس در ايـران      پوشش اسلامي

دليل اين امر . کاهش تقاضا براي رفتن به سينما در ايران

هـاي   عدم تلاش در جهت بهسازي و بازسازي فعاليـت 

هر نـوع محصـول، خـدمت، ايـده و     . باشد فرهنگي مي

اي سرانجام روزي بـا تنـزل يـا کـاهش  تقاضـا       انديشه

در اينجـا، وظيفـه بازاريـابي فرهنگـي،     . شـود  روبرو مي

  . باشد احياي آنها مي

  

  

  تقاضاي فرهنگي فصلي

ها و مراکز فرهنگي، از داشتن سطح  اغلب سازمان

تـر هسـتند تـا     متوسط و پايدار تقاضا و مخاطب راضي

هـا و   در بعضـي از فصـلها و مناسـبت   . تقاضاي موقـت 

ها ميزان تقاضاي مردم بسيار بيشـتر از ظرفيـت    موقعيت

عرضه است و در فصلها و مقـاطع زمـاني ديگـر عـدم     

  . از ظرفيت عرضه کاملا مشهود استاستفاده 

 ۳شهرتوريستي سرعين در استان اردبيـل تنهـا در   

ماه تابسـتان بـيش از حـد ظرفيـت خـود، بـا اسـتقبال        

شـود و در فصـلهاي ديگـر، ايـن      گردشگران مواجه مي

هـاي   بسياري از مکان. باشد شهر از گردشگران خالي مي

تفريحي در روزهاي وسط هفته خلوت و درآخر هفتـه  

تقاضا براي مسـافرت در ايـام   . شوند پر از جمعيت  مي

عيد نـوروز، تقاضـا بـراي اسـتفاده از سـالن مطالعـه و       

حضور مردم در . کتابخانه دانشگاه در روزهاي پايان ترم

مساجد در ايام ماه مبارک رمضان و ايام محرم گسـترده  

وظيفـه مـديران   . کنـد  و درساير ماهها کـاهش پيـدا مـي   

ن وضعيت و تلاش براي تغييرالگـوي  فرهنگي تعديل اي

  . تقاضاست

  

  تقاضاي فرهنگي کامل

در ايـــن وضـــعيت، زمـــان و ســـطح تقاضـــاي 

محصولات و خدمات فرهنگي با زمان و سـطح عرضـه   

ــديران فرهنگــي محافظــت و  . آن برابراســت ــه م وظيف

ايـن موضـوع   . نگهداري از اين وضعيت و شرايط است

  . باشد مينيازمند حفظ کارايي و هوشياري مستمر 

  

  تقاضاي فرهنگي بيش ازحد

در مــواردي، تقاضــا بــراي محصــول يــا خــدمت 

گيرد که  فرهنگي به طور چشمگيري بر عرضه پيشي مي

نامند در اين وضعيت  آن را تقاضاي سرريز شده هم مي

تقاضا بـيش از آن اسـت کـه سـازمان فرهنگـي بتوانـد       
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هماننـد تقاضـا بـراي محصـولات     . جوابگوي آن باشـد 

  .خارجي

ضـعيت،  هـاي فرهنگـي در ايـن و    وظيفه سـازمان 

ياموقتي براي تضعيف تقاضـاي مـردم بـه      تلاش دائمي

  . باشد طور عام يا گروهي از مخاطبان به طورخاص، مي

  

  تقاضاي فرهنگي ناسالم

هر نوع تقاضاي فرهنگي که در کل به ضرر فرد و 

جامعه باشد و از نظر ارزشهاي ديني و قوانين اجتماعي 

اضـا بـراي   تق. نامنـد  ممنوع باشد را تقاضاي ناسالم مـي 

هاي اينترنتي مبتذل، تقاضاي متداول در  ها و سايت فيلم

سازمانها براي انجـام دادن خـدمتي خـارج از ضـوابط،     

هايي از  تقاضا براي مشروبات الکلي و مواد مخدر نمونه

وظيفه بازاريابي فرهنگي، مقابلـه  . باشد اين وضعيت مي

  . باشد و تخريب اين نوع تقاضا مي

  

  اريابي فرهنگيابعادمديريت باز

براي اينکه ابعاد مديريت بازاريـابي تبيـين شـود،    

باشد تا چند نکتـه بعنـوان مقدمـه توضـيح داده      لازم مي

  . شود

در زبـان فارسـي بـه    »  Marketing«اصطلاح  )۱

بازاريابي ترجمه شده است که معادل  مناسبي بـراي آن  

ابعاد . گيرد نبوده و تمامي ابعاد آن اصطلاح را در برنمي

ــد از  مو ــگ عبارتنـ ــود در مارکتينـ ــازارگرايي،  :جـ بـ

بازارشناســـي، بازاريـــابي، بازارســـازي، بـــازارگردي، 

  .بازارگرمي، بازارسنجي، بازارداري و بازارگرداني

تـوان گفـت    با توجه به ابعاد گوناگون مارکتينگ مي

ــراي   ــب بـ ــازارگرداني«، » Marketing«واژه مناسـ » بـ

ت و همـه ابعـاد   اس ـ» مديريت بـازار «باشد که همان  مي

، ۱۳۸۵روسـتا و ديگـران   . (گيرد اشاره شده را در بر مي

۱۳(  

با توجه به اينکه تعريف بازار در دانش نـوين   )۲

بـراي  . مارکتينگ  با دانش اقتصـاد متمـايز شـده اسـت    

تبيين ابعاد مديريت بازاريابي فرهنگي بايـد بـه مفهـوم    

در تعريـف  . بازار، از ديدگاه مارکتينـگ توجـه داشـت   

ادي از بازار، آن را محـل تلاقـي عرضـه و تقاضـا     اقتص

ــي ــد م ــداران و  . دانن ــع خري ــازار را جم اقتصــاددانان ب

ــي  ــيف م ــندگان توص ــد فروش ــاب. کنن ــا بازاري ــا،  ام ه

فروشــندگان، عرضــه کننــدگان و توليدکننــدگان را بــه 

اي از  گيرند و بازا را مجموعـه  عنوان صنعت در نظر مي

بـا ايـن   . داننـد  الفعل ميخريداران يا مشتريان بالقوه و ب

تعريف بازار به طرف تقاضا، مشتري، خريدار و مصرف 

، ۱۳۸۵کـاتلر   . (شود کننده و بخشي از مردم اطلاق مي

شـود،   بنابراين وقتي از بازار فرهنگي صحبت مـي ) ۱۶۴

اي از مصـرف کننـدگان فرهنگـي     منظور از آن مجموعه

سـت  البته مارکتينگ دانشـي ا ) Bingol 2007, 3(. است

. که هم طرف بازار به آن نياز دارند و هم طرف صنعت

. هم خريدار و هم فروشنده هـر دو بـه آن نيـاز دارنـد    

چون هر دو طرف درصدد واکنش مناسب به نياز طرف 

مقابل هستند که اصل و جوهر بازاريابي هم بر پايه نياز 

البته ذکر اين نکته هم ضروري اسـت کـه بـه    . باشد مي

ارکتينگ، مرز بين خريـدار و فروشـنده   اعتقاد محققان م

ــان يــک     ــداري همزم ــر خري ــه اســت و ه ــين رفت از ب

اي هم، همزمـان يـک خريـدار     فروشنده و هر فروشنده

  .  باشد مي

با توجه به اينکه بکار بردن کلمـه مشـتري در    )۳

هاي فرهنگي مناسب نبوده و مرسوم هـم   برخي سازمان

معـادل  » طبمخا«در کنار کلمه مشتري، واژه . باشد نمي

بطور مثال بکار بردن کلمه . آن در نظر گرفته شده است

مشتري در بازار کتاب يا بـازار صـنايع دسـتي و بـازار     

باشــد ولــي بکــاربردن کلمــه  گردشــگري مرســوم مــي

مخاطــب بــراي بيننــدگان يــک شــبکه تلويزيــوني، يــا  

  .باشد تر مي طرفداران يک روزنامه مناسب

مفهـوم بـازار     همانطوريکه در بالا اشاره شد، )۴

در مارکتينگ بکلي تغيير پيداکرده است و بار معنايي آن 

دچار تحول شده است و کلمه بازار بجاي اشاره به اسم 
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اي از  مکان يا محلي براي عرضه و تقاضا بـه مجموعـه  

اکنـون واژه بـازار   . شـود  مشتريان و خريداران گفته مـي 

نوين اگـر  در بازاريابي . باشد مي» آر+ باز «بيشتر بمعني 

کسي يک بار، از جايي خريد بکند به آن خريدار گفتـه  

شود ولي اگر خريد خود را تکرار کرد به آن مشتري  مي

از آنجـا  . گردد همانطوريکه ملاحظه مي. شود اطلاق مي

که مفهوم بازار به گروهي از خريداران و مشـتريان کـه   

بنـابراين  . شـود  در حقيقت به گروهي ازمردم اطلاق مي

امروز . زه منظور از بازاريابي همان مردم يابي استامرو

هاي  بازار و بازاريـابي را   زمان آن رسيده است که واژه

بـه تعبيـري ديگـر    . بايد شست و جور ديگرآنها را ديد

ــوين دانــش   ايــن کلمــات رســاننده منظــور و معنــي ن

و حتي خود اصطلاح مارکتينـگ نيـز   . مارکتينگ نيستند

ــوين آن ا ــراي محتــواي ن صــطلاحي رســا و درســت ب

  . باشد نمي

از صــاحبنظران بازاريــابي   چنانچــه ابراهيمــي     

به نظر من مديريت بازاريابي عبـارت اسـت   «: گويد مي

. »ازمردم يابي که ايـن تعريـف اصـلي بازاريـابي اسـت     

  )٩، ١٣٨٠ابراهيمي (

با توضيحاتي که ارائه شد در اين پژوهش، بجـاي  

مخاطبــان و بجــاي کلمــه بــازار، مجموعــه مشــتريان و 

مديريت مـردم  «، ازعبارت »مديريت بازاريابي فرهنگي «

اکنون براساس . نيز بهره گرفته شده است» يابي فرهنگي

مطالب مذکور، ابعاد مديريت بازاريـابي فرهنگـي و يـا    

مديريت مـردم يـابي فرهنگـي بـه شـرح ذيـل مطـرح        

  :گردند مي

 داشتن :مردم گرايي/مشتري گرايي/مخاطب گرايي) ۱

گرايش  و روحيه خدمت گذاري به مردم، اولين ويژگي 

لازم براي افرادي است کـه در حـوزه فرهنـگ فعاليـت     

پايه اساسي بازاريـابي  . شود در تعبيري گفته مي. کنند مي

فرهنگي نوين، تمرکز و توجه بـه نيازهـاي مخاطبـان و    

هاي فرهنگي نبايد از ظـن خـود    سازمان. باشد مردم مي

و اسرار و نيازمندي فرهنگي آنهـا را از  . يار مردم شوند

  . درون خود آنها بايد جستجو نمايند

 :مـردم شناسـي  /مشتري شناسـي /مخاطب شناسي) ۲

هـاي فرهنگـي بايـد     هـا و فعاليـت   تصميم گيري تمامي 

بازاريـابي فرهنگـي، مسـتلزم    . مبتني بر پژوهش باشـند 

منـد بـراي گـردآوري و پـردازش      تلاش مستمر و نظـام 

ربوط به مجموعه مخاطبان و مشتريان بالقوه اطلاعات م

عناصر و عواملي است که بـر    و تمامي) بازار(و بالفعل 

عوامل  تمامي . روي رفتار فرهنگي آنها تأثيرگذار هستند

سياسي و دولتي، اجتماعي، اقتصادي، جغرافيايي، رقبـا،  

در سطح ملي و بين المللـي کـه بـر    ... صنايع فرهنگي و

هنگي مردم تأثيرگذار هسـتند، مـورد   رفتار و مصرف فر

نقطـه تمرکـز بازاريـابي در    . تحليل و بررسي قرارگيرند

هاي مورد انتظار  ها و ارزش اين بعد بر شناسايي فرصت

  . باشد مردم مي

مخاطـب   :مـردم يـابي  /مشتري يابي/مخاطب يابي) ۳

بخش بندي مـردم و جسـتجو بـراي يـافتن     ، يابي يعني

تواند به  ازمان فرهنگي ميترين گروه هدف که س مناسب

صـــورت مفيـــدتر و مـــوثرتر پاســـخگوي نيازهـــا و  

به عبـارتي شناسـايي و   . هاي فرهنگي آنها باشد خواسته

تعيين گروه هدف، تلاشي است آگاهانه براي تخصيص 

هـاي    بهينه منابع و ايجـاد نـوعي تخصـص در فعاليـت    

هاي فرهنگي بايد گروه هدف خـود را   سازمان. فرهنگي

تا بتوانند نيازهـاي آنهـا را بهتـر شناسـايي کـرده،      بيابند 

ها، محصولات و خدمات متناسب با آنها را تهيـه   برنامه

اساس حرکت بازاريـابي و تعيـين گـروه    . و تأمين کنند

توانيم همه چيز براي همه  هدف در اين است که ما نمي

  . کس باشيم

 :نفـوذ در مـردم  /نفوذ در مشتري/نفوذ در مخاطب) ۴

يـين گـروه هـدف، بـا توجـه بـه موقعيـت و        پس از تع

امکانات سازمان، مهمترين تـلاش بازاريابـان و مـديران    

فرهنگي، ايجاد، افزايش و حفـظ مخاطبـان و مشـتريان    

يعني نفوذ و جذب مخاطبان در جامعـه  . باشد هدف مي
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ــا   و معرفــي و شناســاندن محصــولات و خــدمات آن ب

حصــول، م(اســتفاده از عوامــل قابــل کنتــرل بازاريــابي 

) ها، شواهد فيزيکي قيمت، توزيع، ترفيع، کارکنان، رويه

  . نامند که آنها را آميخته بازاريابي مي

مردم /مشتري گردي جهاني/مخاطب گردي جهاني) ۵

مخاطب گردي بمنظور تـداوم مخاطـب    :گردي جهاني

يکـي از مهمتـرين ابعـاد    . يابي اسـت  شناسي و مخاطب

اني  يـا بـازارگردي   گـردي جه ـ  بازاريابي نوين، ويترين

که از طريق حضور در صحنه رقابت، نمايشگاهها . است

ها و مراکزي است که در  و مراکز مبادله، بازديد از محل

. کننـد  راستاي تأمين  نيازهاي فرهنگي مردم فعاليت مـي 

در . و محل رجوع مصـرف کننـدگان  فرهنگـي هسـتند    

دنياي متحول کنوني که نوآوري به يـک عـادت تبـديل    

هـا   هاي فرهنگي و تغييرات در ذائقه نوآوري. ه استشد

هاي فرهنگي مردم، مسائلي هستند که دائمـا   و خواست

شود کـه   بازارگردي فرهنگي باعث مي. بايد رصد شوند

. تـري پيداکننـد   مديران فرهنگـي، ديـد بـازتر و خـلاق    

شود، بسيار سـفر بايـد تـا پختـه شـود       چنانکه گفته مي

  . خامي

  

  

 بعاد مديريت بازاريابي فرهنگيا: )۲(نمودار

  
  

  نفوذدرمخاطب

  نفوذدرمشتری

 نفوذدرمردم

  نجش مخاطبس

  سنجش مشتری

 سنجش مردم

  مخاطب گرايی

  مشتری گرايی

 مردم گرايی

ابعادمديريت بازاريابي 

فرهنگي يا مديريت مردم

 يابي فرهنگي 

 حفظ مخاطب

  حفظ مشتری

 حفظ مردم

 ترغيب مخاطب

  ترغيب مشتری

 ترغيب مردم

  مخاطب شناسی

  مشتری شناسی

 مردم شناسی

  ابیيمخاطب 

  مشتری يابی

 مردم يابی

 مديريت مخاطب

  مديريت مشتری

 مديريت مردم

  مخاطب گردی

  مشتری گردی

 مردم گردی



  اسحق رسولي 

 
 ۱۳۸۹ بهار /شماره هفتم/ سال چهارم/ مجله مديريت فرهنگي 94

: سـنجش مـردم  /سنجش مشتري/سنجش مخاطب) ۶

و  و کيفي مخاطبان و مقايسه نسبت کمـي   ارزيابي کمي 

هـاي گذشـته و کميـت و کيفيـت      کيفي آنهـا بـه سـال   

مخاطبــان، رقبــا، بــرآورد ميــزان وفــاداري مخاطبــان و  

براي پيدا  نها، مبناي محکمي مشتريان و ميزان رضايت آ

و اينکـه  . باشـد  کردن نقاط ضعف و قوت سـازمان مـي  

هـا و   گـذاري  ها، هدف سازمان بتواند انحرافات از برنامه

هايي  که براي مخاطبان داشته را شناسـايي و   پيش بيني

  . در مورد آنها اقدامات اصلاحي انجام دهد

  

امـروزه  :حفـظ مـردم  /حفظ مشتري/حفظ مخاطب) ۷

ظ مشتريان و مخاطبان از جذب مشتريان و مخاطبان حف

. باشـد  تر مي  تر و باصرفه ها کم هزينه جديد براي سازمان

به همين خاطر حفظ مشتريان و وفادار کردن آنها بسيار 

توانـد   امروزه عامل اساسي که مي. باشد حائز اهميت مي

بطور مستمر رضايت و وفاداري مخاطبان را تأمين کند، 

باشـد   يفيت محصولات و خدمات فرهنگي مـي ارتقاء ک

که اين موضوع هم بيش از هرعاملي به ميزان خلاقيـت  

  . هاي بستگي دارد و نوآوري درسازمان

براي  :ترغيب مردم/ترغيب مشتري/ترغيب مخاطب) ۸

حفظ مشتريان و مخاطبان و ايجاد جذابيت بيشتر بـراي  

و هـا   مردم، بايد از اهرمهاي ترغيب و تشـويق و شـيوه  

اي بهـره گرفـت،    ابزارهاي ارتباطات به طور هنرمندانـه 

هـاي   ابزارهايي چون تبليغات، روابط عمومي، سياسـت 

ــاي     ــي و ابزاره ــندگي شخص ــروش، فروش ــرويج ف ت

ارتباطات الکترونيکي بويژه اينترنت در اين راستا مـورد  

  . باشند توجه مي

: مديريت مـردم /مديريت مشتري/مديريت مخاطب)۹

تـوان در   ي بازاريـابي فرهنگـي را مـي   هـا  همه فعاليـت 

مديري مشـتري يـا مشـتري گردانـي     /مديريت مخاطب

مـديريت مخاطبـان شـامل برنامـه ريـزي،      . خلاصه کرد

سازماندهي، هدايت و کنترل امور گوناگون مربـوط بـه   

مخاطبان و مشـتريان، بمنظـور تحقـق اهـداف سـازمان      

هـاي   هـاي سـنتي در سـازما ن    امروزه مديريت. باشد مي

ها در مواضـع انفعـالي    فرهنگي باعث افتادن اين سازمان

هـاي آنهـا شـده     و بروز بحران و شکسـت، در فعاليـت  

باشـد   امروزه آنچه مورد توجه و مورد لـزوم مـي  . است

يعنـي  . مديريت راهبردي در بازاريـابي فرهنگـي اسـت   

مند به همه ابعاد مورداشاره در بالا و مديريت  توجه نظام

  . ير و حولات پرشتاب کنوني استآنها در بستر تغي

  

  الگوي راهبردي مديريت بازاريابي فرهنگي

الگوي راهبردي مديريت بازاريابي فرهنگي با برقـراري  

پيوند بين فرمول بازاريابي ارائه شـده از سـوي فيليـپ    

و رويکـرد مـديريت راهبـردي     ) ۳نمودار شماره (کاتلر 

بازاريابي  اندرکاران دست» کاتلر«بزعم . تنظيم شده است

ــتري،      ــيلان دادگس ــد وک ــم مانن ــازار ه ــديريت ب و م

حسابداران، بانکداران و مهندسـان و دانشـمندان علـوم    

هـاي بـه هـم     اي ازانديشـه  مختلف براي خود مجموعـه 

  

  فرمول بازاريابي ): ۳(نمودار 
 

R          STP             MM             I          C  
  

Research=R 

Positioning ،Targeting ،Segmentation=STP 

Marketing mix=MM 

Implementation = I 

Control=C 
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پيوسته دارند که شامل تحقيقـات بـازار، تقسـيم بنـدي     

هـاي   بازار، تعيين بازارهدف، جايگاه يابي، تعيين آميخته

تـوان   اين فرآيند را مي. باشد بازاريابي، اجرا و کنترل مي

  )۱۳۸۴،۵۱صيري ن:(چنين نشان داد

الگوي راهبردي مديريت بازاريابي فرهنگي  اما

گردد،  که در اين مقاله پيشنهاد مي) ۵نمودارشماره (

  .شامل مراحلي به شرح زيراست

  

  تنظيم بيانيه مأموريت و رسالت سازمان فرهنگي) ۱

رسالت و مأموريت سازمان فرهنگي با تمرکز بـر  

ان تعريف شـده  نياز مردم و گروه هدف و نه خواسته آن

ــه فعاليــت در فرهنــگ   ــه (و طــي آن دامن در چــه زمين

براي کـدام دسـته از   (، دامنه فعاليت در جامعه )فرهنگي

تا چه سطح از (، دامنه فعاليت عمودي )مخاطبان و مردم

) کند صنعت فرهنگي واجزاي موردنياز را خودعرضه مي

) در چـه منـاطقي از کشـور و جهـان    (دامنه جغرافيايي 

ضمنا فلسفه وجودي لازم است، واقع . شود مشخص مي

  . بينانه، دقيق، درخور محيط وانگيزه بخش باشد

  

  بررسي و تجزيه و تحليل عوامل غيرقابل کنترل) ۲

نقطه شروع مديريت بازاريابي فرهنگي، شناسـايي  

هاي مورد انتظـار و نيازهـاي فرهنگـي مـردم در      ارزش

اي سطح ملي يا بـين المللـي بعنـوان يـک فرصـت بـر      

و همچنين بررسي موانـع  . فعاليت و کارآفريني فرهنگي

ممکن در جهت تبديل آن بعنوان  فرصـت  ) تهديدهاي(

ايـن امـر بـا    . باشـد  و درصورت عدم امكان مهار آن مي

بررسي و تجزيـه و تحليـل شـرايط و عوامـل سياسـي،      

اقتصادي، اجتماعي، فرهنگي، جغرافيايي، تکنولـوژيکي  

انــايي بررســي و تجزيــه و تو. امکــان پــذير خواهدشــد

تحليل مديران بازاريابي در حوزه بين المللـي بـا ميـزان    

هوش فرهنگي، . هوش فرهنگي آنها ارتباط مستقيم دارد

هاي فرهنگ خـودي و فرهنـگ    توانايي شناخت ويژگي

ديگران بمنظور برقراري ارتبـاط و تعامـل اثـربخش بـا     

برخـورداري از ضـريب   . باشـد  هاي متفاوت مي فرهنگ

ــ ــابي در  ب ــديران بازاري ــراي م الاي هــوش فرهنگــي، ب

  . هاي فرهنگي اهميت دو چندان دارد سازمان

  

  عوامل و شرايط فرهنگي واجتماعي

ها و تهديـدهاي فرهنگـي در سـطح     بايد فرصت 

بعنـوان مثـال   . ملي، بين المللي و جهاني شناسايي شوند

بايد به اين نکته توجه کنيم که آثار تاريخي ثبـت شـده   

) اصفهان، شوش دانيال، کرمان و شيراز(ه استان ما در س

به تنهايي، معادل کل آثار تـاريخي جامعـه اروپـا اسـت     

ــرافي زاده ( ــور   ) ۱۳۷۹،۱۰ص ــد بط ــال نباي ــين ح درع

غيرواقع بينانه چنين فکر کنيم که  هنر، نزدايرانيان است 

  . و بس

دهـد کـه عوامـل     نتايج يـک پـژوهش نشـان مـي    

ف فرهنگـي تـأثير قابـل    اجتماعي بر تصـميمات مصـر  

در پــژوهش يادشــده از افــراد نمونــه . اي دارد ملاحظــه

آهنـگ از  ۴۸خواهند که در يک سـايت اينترنتـي بـه     مي

هـاي   هاي ناشناخته، گوش دهنـد و سـپس آهنـگ    گروه

اين پـژوهش بـر روي   . موردعلاقه خود را انتخاب کنند

در گروه اول تصميمات خود . دو گروه انجام شده است

قل از ديگرافراد و بدون اطلاعات ديگران اتخـاذ  را مست

هـا را   در گروه دوم، قبـل از اينکـه افرادآهنـگ   . کنند مي

دانلود کنند، اطلاعات تعداد افرادي که هرآهنگ را قـبلا  

هـاي پـژوهش    يافته. شود اند به آنها داده مي دانلود کرده

دهد که فراهم بودن اطلاعات اجتماعي به طرز  نشان مي

. گـذارد  بر روي رفتارمصرفي مردم تـأثيرمي  چشمگيري

)Bingol 2007, 2(  

يکـي از موضـوعات   : عوامل و شـرايط سياسـي  

ــاني تجــارت   ــذاکرات ســازمان جه ــز در م بحــث انگي

)WTO (    بحث گسترش تجـارت محصـولات فرهنگـي

از يـک سـو کشـوري ماننـدآمريکا تمايـل دارد،      . است

 تجارت محصولات فرهنگي تابع همان مقتضيات سـاير 

معاملات ملي و بدون جداسازي از ساير موارد تجـاري  
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در مقابـل کشـورهايي   . به عنوان کالاي استاندارد ببيننـد 

مانند کانادا و فرانسه اين مقوله را استثناء فرهنگي لحاظ 

بــراي حضــور ) Disdier & … 2007, 4. (انــد کــرده

محصــولات فرهنگــي در بازارهــاي بــين المللــي بايــد 

ا کشـورهاي مختلـف دنيـا تقويـت     ديپلماسي فرهنگي ب

براي حضور مستقيم در کشورهاي ديگر، اول بايد . شود

ديپلماسي مناسبي  با آن کشورها ايجاد کنيم، يعني قبـل  

از اينکه محصولمان را بفرستيم، اول بايد بـا کشـورهاي   

ديگر توافق کنيم که بـه مـا اجـازه حضـور فرهنگـي را      

بـود كـه متقـابلا     بدهند و اين زماني امکان پذير خواهد

. به آنها نيز اجازه دهيم در کشور ما حضور داشته باشند

گاهي ما انتظار داريـم در کشـورهاي مختلـف حضـور     

فرهنگي داشته باشـيم در حـالي کـه حضـور فرهنگـي      

توجه به ) ۸، ۱۳۷۹صرافي زاده . (پذيريم ديگران را نمي

مسئله امپرياليسم فرهنگـي و جـداکردن ايـن پديـده از     

مبادله و تعامل فرهنگي امري ضروري است که  موضوع

  .  هاي فرهنگي بايد لحاظ شود در سياست گذاري

تـوان جايگـاه کشـورها را در سلسـله مراتـب       مي

قدرت فرهنگي از طريق سهم بازارهاي جهاني فرهنـگ  

توان کشورها رابـه سـه دسـته     از اين ديدگاه مي. سنجيد

  )۱۳۸۷،۱ساسون : (تقسيم کرد

ايـن  : غالـب از جهـت فرهنگـي    کشورهاي) الف

برخوردارهسـتند و    کشورها از واردات فرهنگـي کمـي  

نيازهاي بازار داخلي فعال و همچنين نيازهاي بازارهاي 

  کنند؛ خارجي رافراهم مي

کشورهاي با سيستم حمايـت از محصـولات   ) ب

امـا  . کننـد  از ورود کالاهاي بيگانه جلوگيري مي: داخلي

ممکـن اسـت   . نگي نيسـتند قادر به صدور کالاهاي فره

  . فعالي را دارا باشند بازارفرهنگي بومي 

ايــن کشــورها : کشــورهاي مغلــوب فرهنگــي) ج

آورنـد و   عمده کالاهاي فرهنگي خود را از خـارج مـي  

  . صادراتي هم ندارند

هاي اقتصـادي   فرصت:عوامل و شرايط اقتصادي

هـا و توليـدات    تواننـد موجـب تقويـت موسسـه     که مي

هسـتند کـه در     از جمله مسـائل مهمـي  . فرهنگي شوند

  بازاريابي فرهنگي،  بايد مورد بررسي قرارگيرند

دهـد،   نشـان مـي  » فريبرز دانـا «هاي پژوهش  يافته

کالاها و خدمات فرهنگـي، بـراي گروههـاي درآمـدي     

پايين تا دهک سوم، کـالاي لـوکس  و بـراي دهکهـاي     

يـان  رسد، در واقع در م بالاتر کالايي ضروري به نظر مي

هاي کم درآمد، خـدمات فرهنگـي، جايگـاه بسـيار      لايه

اي دارد در حـالي کـه در ميـان اقشـار پـر درآمـد        ويژه

ــه مســايل و تفــريح و ســرگرمي  بخشــي از  پــرداختن ب

ــدگي اســت  ــه  . (خصوصــيات زن ــزارش مجل ــروه گ گ

  )۱۳۷۹،۷بازاريابي 

از نظــر مــردم :عوامــل و شــرايط تکنولــوژيکي

رهنـگ مـادي واقتصـادي    شناسان، تکنولوژي ازاجزاء ف

هـا   و قـدرت ابزارسـازي انسـان   . شود بشر محسوب مي

يکي از وجوه عمده تفـاوت آنهـا بـا سـاير موجـودات      

رشد صنعت و تکنولوژي به شکل . شود هستي تلقي مي

عام باعث تحول بنيـادين در زنـدگي فرهنگـي جوامـع     

بشري شده است و در اين ميان رشد و توسـعه صـنايع   

قم، انقلابي در حيات فرهنگي جوامع فرهنگي بطور مست

اغلب کشورهاي جهان در مهار ايـن  . بوجودآورده است

انقلاب و دگرگـوني فرهنگـي دچـار بحـران و حيـرت      

اي و  هـاي مـاهواره   راديـو، سـينما، تلويزيـون   . انـد  شده

هاي توليد فرهنگ مجـازي، امـروزه    اينترنت، تکنولوژي

واني را بـا  ها و تهديدهاي فرا مواردي هستند که فرصت

و بازاريـابي فرهنگـي را دچـار    . انـد  خود بوجـودآورده 

  . اند هاي وسيعي کرده چالش

هـاي   يکي از مقولـه : ييعوامل و شرايط جغرافيا

مهم شکل دهي فرهنگ هر جامعه، شـرايط جغرافيـايي   

مردمان آن براي تأمين نيازهـاي   هاي دائمي  آن و چالش

لحـاظ  بـدين  . خودشان در يک محدوده مکـاني اسـت  

بررسي تاثيرات  مسـتقيم و غيرمسـتقيم شـرايط متنـوع     
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هـاي محـيط    جغرافيايي، شرايط آب و هوايي و ويژگـي 

. باشـد  طبيعي بر بازاريابي فرهنگي، امري بسيار مهم مي

ــتراتژي ــيط    اس ــرات مح ــا تغيي ــد ب ــابي باي ــاي بازاري ه

  . جغرافيايي، هماهنگي داشته باشد

  

  بي فرهنگي زاريابا 4cهاي  شناسايي آميخته) ۳

پس از مطالعه نيازهاي مختلف فرهنگي مـردم در  

بررسي و تجزيه و تحليل عوامل محيطي، در اين مرحله 

توانـدبعنوان   ها و نيازهايي که سازمان فرهنگي مي ارزش

هاي خودانتخاب نمايد،بشکل دقيق تـري   محور فعاليت

در اين مرحله بايدارزشهاي موردانتظـار  . نمايد تبيين مي

پسند مـردم شناسـايي و تعيـين شـوند و اينکـه       و مورد

مردم براي بدست آوردن آن ارزشها چقدرتمايل دارنـد  

توانـد شـامل    توانندهزينه نمايند، هزينه مـي  و يااينکه مي

و اينکـه  . صرف پول يا وقت و يا مواردي ديگـر باشـد  

مردم دوست دارند، چگونه اين ارزشها در دسترس آنها 

تباطي موثر و مورداستفاده مردم هاي ار قرارگيرد و شيوه

توان از طريق آنها با مردم تماس  برقرارکرد کدام  که مي

  است؟

  

گـروه  (بخش بندي جامعه و تعيين گـروه هـدف   ) ۴

  )مخاطب

بخش بندي بازار، عبارت اسـت از تقسـيم بنـدي    

هاي مختلف بر پايه يک يا چند ويژگـي   بازار به قسمت

براي بخش بندي .. ..مورد نظر مثل سن، جنس، درآمد و

بازار به طورکلي از چهـار نـوع متغيرهـاي جغرافيـايي،     

  . شود جمعيتي، روانشناختي و رفتاري استفاده مي

ــت  ) ۴‐۱ ــاي جمعي ــدي براســاس متغيره بخــش بن

مانند سن، جنست، درآمد، تحصيلات، شـغل،  : شناختي

  ؛نژاد و دين

مانند  :بخش بندي براساس متغيرهاي جغرافيايي) ۴‐۲

  ؛ ...محله، شهر، استان، کشوروکوچه، 

 :بخش بندي براساس متغيرهـاي روانشـناختي  ) ۴‐۳

برخـي  . مانند شخصيت، طبقه اجتماعي، سـبک زنـدگي  

ــا   ــراد نوجــو هســتند و برخــي ديگــر در برخــورد ب اف

محصــولات فرهنگــي بطــور محافظــه کارانــه برخــورد 

  . کنند مي

اگر مرا مخير کنند کـه از  «: گويد آناتول فرانس مي

ان مهملاتي کـه يکصـد سـال پـس از مـرگم منتشـر       مي

هاي دنيـاي   از لابلاي کتابخانه. شود، يکي را برگزينم مي

کنم؟ شايد بگوييد رمـان   آينده کدام نوشته راانتخاب مي

يا تاريخ  را ولي هرگز، رمان، جز تکرار روابط عاشقانه 

مبتذل بيش نيست و تاريخ هـم قسـمتي خسـته کننـده     

انتخـاب  » مـد «نها تنها يـک ژورنـال   من از ميان آ. است

پوشند و خـود را بـه    کنم تا ببينم زنان چه لباسي مي مي

ها بيش از تمام  آورند، همين نوجويي چه صورتي در مي

فلاسفه و داستان نويسان مرا از چگونگي زنـدگي بشـر   

گــروه گــزارش مجلــه . (»آينــده آگــاه خواهــد ســاخت

  )۶، ۱۳۷۹بازاريابي 

ماننـد  : اس متغيرهاي رفتـاري بخش بندي براس) ۴‐۴

بازرگانان، مأموران اداري، گردشگران در (موقعيت افراد 

منافع ) هاي هوايي ها و آژآنس حوزه مشتريان بلقوه هتل

در ميــان متقاضــيان اينترنــت برخــي بــه (مــورد انتظــار 

اي  بـه   و دسـته   سرگرمي، گروهـي بـه فعاليـت علمـي    

افرادي ( وضعيت مصرف) انديشند ارتباطات تجاري مي

رفتند، بـراي   روند، قبلا به سينما مي که اصولا سينما نمي

برخـي افـراد   (ميزان مصـرف  ) اند اولين بار به سينمارفته

) پرمصــرف، کــم مصــرف و متوســط مصــرف هســتند 

برخي افراد به يک نويسنده وفادارند (وضعيت وفاداري 

خوانند و برخي ديگـر بـه هـيچ     و همواره آثار او را مي

  )اي وفاداري ندارند نويسنده

  

  )گروه مخاطب(تعيين گروه هدف) ۵

هـايي از مـردم و بـازار     انتخاب بخـش يـا بخـش   

فرهنگي براي فعاليت و عرضه محصـولات و خـدمات   
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گوينــد کــه در   فرهنگــي را تعيــين بازارهــدف مــي   

اينجاازاصطلاح گروه هدف يـا مخاطـب نيـز بـراي آن     

  . شود استفاده مي

  

  ازي سازمان فرهنگيجايگاه س/يابي جايگاه) ۶

تصويري است که از يک  محصول فرهنگي يا نام 

موسســه فرهنگــي در مقايســه بــا ســاير محصــولات و 

ها فرهنگي در ذهن مخاطبـان و بـازار فرهنگـي     موسسه

براي ايجاد جايگاه در ذهن مخاطبان سه . شود ايجاد مي

هـاي رقـابتي    اول شناسايي مزيت: مرحله بايد طي شود

نسـبت بـه سـاير رقبـا، دوم، انتخـاب      موسسه فرهنگي 

ــازي و     ــع س ــتفاده در موض ــراي اس ــب ب ــت مناس مزي

هـا از طريـق    هاي بازاريابي، سوم، اعـلان مزيـت   آميخته

وســايل ارتبــاطي و تــلاش در جهــت تقويــت موضــع  

  .انتخاب شده در ذهن مخاطبان

  

  بازاريابي فرهنگي 8pهاي  تعيين آميخته) ۷

ي از ابزارهـاي  ا هـاي بازاريـابي، مجموعـه    آميخته

هـا   هـا و شـرکت   قابل کنترل بازاريابي است که موسسه

آميزنـد تـا پاسـخگوي بـازار يـا گـروه        آنها را درهم مي

» جروم مکارتي«) ۲۵۳، ۱۳۸۷درگي . (موردهدف باشند

، آميزه بازاريابي را با  چهـار متغيـر   ۱۹۶۰در اوايل دهه 

 طبقه بندي کرد که) 4P(شناخته شده به عنوان چهارپي 

محصـول، قيمـت، توزيـع يـا مکـان و      : عبارت بودنداز

ترفيع که هريک از اين ابزارهـاي بازاريـابي داراي زيـر    

هايي هستند، البته در طـي سـاليان مختلفـي در     مجموعه

مورد آميزه بازاريابي نظرات مختلفي از سـوي محققـان   

پـي،  ۸پـي،  ۶پـي،  ۵براي مثـال بعضـي   . ارائه شده است

ها معرفي  ن آميخته بازاريابي شرکترا به عنوا... پي و۱۳

فيليــپ کــاتلر معتقــد اســت، اينکــه شــماره . انــد کــرده

هاي مشخص آميخته بازاريابي، چهار، شش، وياده  عامل

تا انگاشته شوند، چندان مهم نيست، نکتـه مهـم وجـود    

چارچوبي است که بازاريابي بتوانـد فعاليتهـا و راهبـرد    

  . خود را پيرامون آن سامان دهد

  محصول فرهنگي) ۷‐۱

. هر کالايي، محصول فرهنگ جامعه خويش است

توجه بـه  . به ويژه اگر آن محصول، خود، فرهنگي باشد

اين مسئله درجه اهميت بازاريابي محصولات فرهنگـي  

. ســازد در داخــل و خــارج از کشــور را مشــخص مــي

  )۸، ۱۳۷۹صرافي زاده (

کليــه دســتاوردهاي يــک جامعــه، اعــم از کــالاي 

صنعتي، غذايي، آموزشي و تربيتي، محصول  کشاورزي،

ولي درعرف، منظور . شود فرهنگي آن جامعه قلمداد مي

از محصول فرهنگي، بيشتر آن نوع محصولاتي است که 

هاي فکري،  زمينه[درآموزش، اوقات فراغت و سرگرمي 

کالاها و خـدماتي  . کاربرد دارد ]رواني، هنري و معنوي

هـاي گروهـي،    رسـانه  هم چون، کتاب، موسيقي، فـيلم، 

خدمات آموزشي، نرم افزار کـامپيوتري، خـدمات فنـي    

مهندسي، صنايع دستي، آثارباستاني، جهانگردي، تئـاتر،  

تابلوهاي هنري، لباس، مجسمه سازي، ويدئو، كه اينهـا  

کالاهايي هسـتند کـه در انتقـال ارزشـها و هنجارهـاي      

گـروه گـزارش مجلـه    . (اجتماعي کاربرد موثري دارنـد 

  )۴، ۱۳۷۹اريابي باز

  

  دوره عمر در محصولات فرهنگي

برخي محصولات فرهنگـي نيـز تقريبـا يـک بـار      

اي کـه يـک    بعنوان مثال مصرف کننـده . مصرف هستند

بـازهم همـان را کـه    . نوع نوشابه خاص را دوست دارد

هـاي   خواهد، اما کسـي کـه بـه داسـتان     قبلا نوشيده مي

خواهـد کـه    ينم ـ. پليسي، عشقي  يا تاريخي علاقه دارد

. عين همان داستاني را که قبلا خوانـده دوبـاره بخوانـد   

کمتـر  . خواهد ولي درعين حال مشابه کتابي متفاوت مي

شود که براي تماشاي يک فيلم، بصـورت   کسي پيدا مي

  . تکراري به سينما برود
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 فرهنگیابی يت راهبردی بازاريريالگوی مد): ۵(نمودار 

  
  

  

 عوامل و شرايط

 عيين گروه مخاطب يا بازارهدفبخش بندي بازاروت

  بررسي عوامل غيرقابل كنترل

 جايگاه سازي/جايگاه يابي 

  بازاريابي   4cتعيين آميخته هاي 

Customer  value   ارزش مشتري  پسند 

Cost to the customer  هزينه براي مشتري 

Convenience  آسودگي  
Communication   ارتباطات 

 تعيين آميخته هاي 8p بازاريابي 

Product محصول   
  Price   قيمت  

Place مكان/توزيع  
 Promotionترفيع 

Personnel  كاركنان 

Procedures   رويه ها 

Physicalevidence شواهدفيزيكي  

 تنظيم بيانيه مأموريت ورسالت

  اجرا

 كنترل
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 :قيمت گذاري محصولات و خدمات فرهنگـي ) ۷‐۲

ها براي  هاي فرهنگي به همراه ديگر هزينه بهاي فرآورده

  تحويل، تضمين و مانند آن؛

توزيع و مکـان يـابي محصـولات و خـدمات     ) ۷‐۳

مــوارد و عــواملي کــه فــرآورده و خــدمات : فرهنگــي

کنــد و در دســترس بازارهــدف  فرهنگــي را آمــاده مــي

  ؛گذارد مي

هــاي ترفيــع محصــولات و خــدمات  سياســت) ۷‐۴

هـاي ارتبــاطي ماننـد تبليــغ، روابــط    فعاليــت: فرهنگـي 

عمومي، پيشبرد فروش، بازاريابي مسـتقيم، فروشـندگي   

  اي؛ حرفه

ــه ) ۷‐۵ ــان موسس ــي   کارکن ــدمات فرهنگ ــا خ  :ه

هاي ظاهري و رفتاري کارکنان، دانش و  مهارت  ويژگي

  ؛آنها درارائه خدمات فرهنگي

ــه )۷‐۶ ــاي موسســه روي ــا خــدمات فرهنگــي ه  :ه

  هاي ارائه خدمات؛ روش

ها  هاي فيزيکي موسسه شواهد و دارايي) ۷‐۷

مجموعه امکاناتي که به کارگرفته  :خدمات فرهنگي

  هاي کارکردي آنها؛ شود و شکل ظاهري و ويژگي مي

مرحله اجـرا شـامل سـازماندهي منـابع و      :اجرا) ۸

سالتها، اهداف، راهبردها هدايت آنها در راستاي نيل به ر

  . هاي سازمان فرهنگي است و برنامه

در فرآيند مـديريت راهبـردي بازاريـابي    :کنترل) ۹

فرهنگــي، بايــد روشــهايي بــراي کنتــرل و ارزيــابي در 

کنتـرل،  . نظرگرفته شود و از بازخورها نيز استفاده گردد

يک فرآينـدي مسـتمر در مـديريت بازاريـابي فرهنگـي      

ط به مرحله نهايي فعاليتهـاي سـازماني   است و تنهامربو

  . شود نمي

  

  نتيجه گيري

اي است و براي  بازاريابي داراي دامنه بسيار گسترده

که نياز يا ) تجاري، فرهنگي و سياسي(هر سازماني 

کند، کاربرد دارد و کشورهايي که  اي را ارضا مي خواسته

صاحبان عمده صنايع و توليدات فرهنگي در دنيا هستند 

در . گيرند اين دانش پرقدرت به طورجدي بهره مياز 

عصري که شاهد جهاني شدن و رقابت تنگاتنگ 

ها هستيم، هرگونه مديريت و مهندسي فرهنگي  فرهنگ

در (با غفلت و عدم بهره گيري از بازاريابي فرهنگي 

، دچار ناکارآمدي )هاي فرهنگي جامعه چارچوب ارزش

ي در عين حال که بازاريابي فرهنگ. و بحران خواهد شد

باشد  هاي زيادي مي با بازاريابي تجاري داراي مشابهت

باشد که بدليل  هاي خاصي هم مي ولي داراي ويژگي

ماهيت فرهنگ و همچنين تمايزهاي محصولات و 

. نيازهاي فرهنگي باتمايلات ونيازهاي اقتصادي است

علاوه براين مسئله رشد حيرت انگيز صنايع فرهنگي، 

يدات سرسام آور فرهنگي شده و جرياني منجر به تول

يکسويه و نامتوازن از توليدات فرهنگي، هويت و 

. زندگي فرهنگي جوامع را مورد تهديد قرارداده است

ها، الگوي ارائه شده که  در اين وضعيت رقابتي فرهنگ

هاي  تواند سازمان باشد، مي يک الگوي پيشنهادي مي

بان داخلي و فرهنگي را در جذب و وفادارکردن مخاط

خارجي واستحکام بخشيدن به هويت فرهنگي وغني 

  .ساختن زندگي فرهنگي مردم، توانمند نمايد

  

  منابع و ماخذ

فرهنگ مصـرف کننـده،    ).١٣٨٧(.اسليتر، دان )١

ترجمـه رمضـانعلي   . مصرف کننـده فرهنگـي  

 . فکربکر: تهران. رويايي و اسماعيل کاوسي

معـه  جا). ١٣٨٦. (فرن تونکيس اسليتر، دان و )۲

  . نشرني: تهران. ترجمه حسين قاضيان. بازار

بازاريابي تغييرات ). ١٣٨٤. (اندريسن، آلن  )٣

بليغ و ديگران،  ترجمه ناصر. اجتماعي

  . ها ي راديو، تهران، چاپ اول دفترپژوهش

. فرهنگ اقتصاد ).١٣٨٢. (تراسبي، ديويد )٤

  . نشرني: تهران .ترجمه کاظم فرهادي
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. فرهنگ ).١٣٨٠. (جمعي ازنويسندگان )٥

ترجمه فاطمه فراهاني . تجارت وجهاني شدن

 . انتشارات يونسکو: تهران .و صادق عباسي

آسيب شناسي  ).۱۳۸۷. (رضايي، عليرضا )٦

، ماهنامه مهندسي فرهنگ، سال دوم، فرهنگي

  .۱۸‐۱۷شماره

نظري به ). ۱۳۸۷. (رشيدپور، علي وديگران )۷

مديريت . مدوارائه الگوي مديريت مد

، دانشکده مديريت فرهنگي، سال دوم

پيش شماره . واقتصاد واحد علوم و تحقيقات

  . دوم

مديريت  ).۱۳۸۵. (روستا، احمدوديگران )۸

  .انتشارات سمت: تهران. بازاريابي

. صنايع فرهنگي). ۱۳۸۰. (ژيرارد، آگوستين )۹

  .نشرنگاه معاصر: تهران

دايـــره المعـــارف ). ١٣٨٥. (کـــاتلر، فليـــپ )١٠

ــابي ــد .بازاري ــه عبدالحمي ــيابرا ترجم  و  هيم

  . هماي دانش: تهران .ديگران

). ١٣٨٣. (کاتئورا، فليپ وآروجان ال گراهام )١١

هاشم نيکومرام و  ، ترجمه بازاريابي بين الملل

واحد . دانشگاه آزاداسلامي: تهران. عبدالوند

  . علوم و تحقيقات

فرهنگ ). ١٣٨٦. (حسين کچوئيان، )١٢

، ماهنامه مهندسي دهد اقتصادراشکل مي

 . ١٤شماره. ومسال د. فرهنگي

غفلت ). ١٣٧٩. (گروه گزارش مجله بازاريابي )١٣

 ازبازاريابي محصولات فرهنگي غفلت از

آينده، ماهنامه تخصصي بازاريابي،  جوانان و

  . مردادماه، شماره هفتم

جامعه شناسي ). ١٣٨٦. (موشتوري، آنتيگون )١٤

ترجمه . هنري مخاطب درحوزه فرهنگي و

 .نشرني: تهران.حسين ميرزايي

ماهنامه ). ۱۳۸۷. (ردمهندسي فرهنگيميزگ )۱۵

  .۱۸‐۱۷سال دوم، شماره. مهندسي فرهنگ

برداشت وتلخيص ). ١٣٨٤. (نصيري، بهمن )١٦

  . ٥مديريت نوين، شماره . کاتلردرمديريت بازار

17) Baumann,shyon. ( 2002). Marketing cultural 
hirarchy and the relevance of critics:film in 
the United States. Canada.University of 
Toronto. 1935-1980.  

18) Bingol,Haluk. (2007). A Cultural Market 
Model, turkey: Bogazici University Istanbul.  

19) Celia  Disdier,Anne and SilvioH. T. Tai. 
(2007). Bilateral Trade of Cultural Goods. 
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