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تقدیم به:
و  فروشــندگان  بازارایابــان،  بــزرگ،  و  کوچــک  کارهــای  و  کســب  همــه 
علاقه منــدان بــه بیزینــس و تجــارت بین الملــل و بــه ویژه مرکــز آموزش 

بازرگانی استان قم

��کیفیت زندگی را با تغییرات در خود تجربه کنید.
��تغییرات را با آموزش و یادگیری ممکن سازید.

��آموزش و یادگیری در کسب و کار را از بهشت استارت آپ ها بخواهید.
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زقازه نزیسناه

ق در بازاریابی هدفمند است در بازار هدف با داشتن آگاهی 
ّ

مهارت کسب کار موف
و آمــوزش می توانیــد بدتریــن محصول را بــا بهتریــن روش بازاریابی قبــل از فروش 
مزیّت های آن را بوجود بیاورید، قبل از فروش محصول باید بتوانید خوب بازاریابی 
کنید، در این کتاب مسیر درست بازاریابی را با آموزش در بازار هدف براتون بوجود 

خواهیم آورد تا دغدغه مذاکره با افراد را نداشته باشید.
فرهنــگ امــروز جهــان می آمــوزد بــرای پیشــرفت در کســب و کار و زندگــی خــود، 

به گونه ای باشید تا به اهداف خود برسید:
۱. شادتر، سالم تر، باهوش تر، سریع تر، ثروتمندتر، محبوب تر و کارآمدتر از بقیه باشید.
۲. هر روز صبحانه عالی بخورید و قبل از رفتن به سر کار همسر و فرزندانتان را ببوسید.
۳. در هنــگام شــروع به کار نیّت داشــته باشــید جهــت خدمت به خلق خــدا و به 
حمایت از مشتریان خود تلاش می کنید. چون همین مشتریان باعث ثروتمند شدن 

شما می گردند.
4. شــخصی که اعتماد بنفس دارد، نیازی به اثبات این موضوع ندارد. در نهایت 
شــما یا آن طور هستید یا نیســتید و اگر رؤیایی را در ذهن داشته باشید، پس باید 

گاه خود را تقویت کنید که دارای آن هستید. ذهن ناخودآ
۵. کلیــد یــک زندگی خــوب داشــتن، دغدغه های بیشــتر نیســت، بلکه داشــتن 

دغدغه های کمتر و مهم تر و واقعی تر می باشد.
ضرب المثل آمریکایی )تگزاسی( می گوید: 

کوچک ترین سگ، بلندترین صدای پارس را دارد.
میــل داشــتن به یــک تجربه ی مثبت تــر به خودی خــود یک تجربه منفی ســت و 

برعکس، پذیرش یک تجربه منفی خود یک تجربه مثبت است.
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در مغز هر انســان موجود مغــرور و موذ ی یی وجود دارد که اگر بــه او اجازه دهید، 
شما را دیوانه می کند، این موجود موذی اضطراب و عصبانیت است و خود شما هم 

دلیلش را نمی دانید، امّا در وجود خود همیشه بابت آن ناراحت هستید.
موجود موذی دیگر به عنوان نگرانی وجود دارد و همیشه از اینکه کاری را اشتباه 
انجام دهید و یا گناهی را مرتکب شده اید، خود را گنهکار و تنها دیده و غصّه می خورید! 

ف می دهید.
ّ

همیشه خود را یک بازنده می بینید و به خود دستور توق
همه این موارد در حالی ســت که برای همه موجودات، ناخواســته پیش خواهد 
آمــد. بدانید که این موارد بخشــی از زندگی انســان اســت که در بحث خداشناســی 
 کنید و با داشــتن امید به زندگی و 

ّ
می توانیــد به وجدان خود رجوع کرده و آن را حل

ایمان به خدا و باور کردن به آنچه که می خواهید برسید.
 دوســت داریــد تغییــر را در فــوت و فــن مهارت هــای 

ً
خواننــده عزیــز اگــر واقعــا

بازار پردازی اخلاقی، خانوادگی و کسب و کار خود بوجود بیاورید قبل از اینکه کتاب 
 مطالب کتاب را با این 

ً
آمــوزش فوت و فن مهارت های بازار پردازی را بخوانید، حتما

تفکّر مطالعه کنید:
۱. به طور واقعی برای کتاب ارزش قائل شوید و آن را برای آینده خود مفید بدانید.

مل و آهسته فصل های کتاب را در زندگی 
ٔ
۲. هنگام مطالعه برای درک بیشتر با تا

روزمره خود دنبال کنید.
۳. در هنــگام مطالعــه حــسّ واقعــی و یادگیــری را در خــود تقویــت کنیــد و نیّت 
داشــته باشــید بعد از یادگیری مطالب آن هــا را برای افرادی که به ایــن مطالب نیاز 

دارند آموزش دهید.
4. اگر مطالب کتاب برایتان ارزشمند و مفید بود آن را به دوستان خود معرّفی کنید. 
بدون شک اگر این نکات را در برنامه مطالعه خود قرار دهید مطالب این کتاب 
قیّت های خود را به صورت 

ّ
پیشرفت شما را به صورت هوشمند بالا خواهد برد و موف

شگفت انگیزی احساس خواهید کرد. 
قبل از اینکه هر کســب و کاری را شــروع کنید، اول خودتان را باور داشته باشید 

و بعد کتاب بهشت استارت آپ ها را بخوانید.

: محسن شیدایی پور نویسنده و مشاور     
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تعهّا نزیسناه

نویسنده در این کتاب متعهّد می شود چنانچه هر شخصی در هر کسب و کاری طبق 
فرایند های علمی و آموزشــی که در این کتاب آموزش داده می شــود با مشــکلی مواجه 
شد، نویسنده کتاب هر گونه مشکلی را تا حصول نتیجه پیگیری کرده و جوابگو خواهد 
ی عملکرد بهتری 

ّ
بود. افرادی که درباره خودشــان نگاه مثبتی داشته باشند، به طور کل

داشته و درگیر مشکلات کمتری خواهند شد. بالا بردن اعتماد بنفس می تواند منجر به 
مزایای اجتماعی بسیاری شود مانند: جرم کمتر، مدارک تحصیلی بهتر و اشتغال بیشتر.

هیچ کس اســتثنایی نیســت. داشــتن احســاس خــوب در مــورد خودتــان در واقع 
قیّت 

ّ
معنایی ندارد جز اینکه شما به اعتماد بنفس مناسبی رسیده اید و این، نتیجه موف

در کار و زندگی است.
 اعتماد بنفس بالایی دارد، می تواند با نقاط منفی شخصیّت خود رک 

ً
کسی که واقعا

و پوســت کنده باشــد و بگوید بله من گاهی اوقات اهمّیت کافــی برای موضوع مهمّی 
چون پول قایل نشده ام و سپس اقدام به بهبود روش های خود کند.

 هر چه گزینه های بیشتری داشته باشــید، کمتر از انتخاب هایی که می کنید 
ً
اساســا

خشنود و راضی خواهید بود، چون از تمام گزینه های دیگری که از دست داده اید آگاهی 
دارید. در واقع:

۱. تعهّــد، بــه شــما آزادی می دهــد، زیــرا توجّهتان بــه ســمت مــوارد بی  اهمّیت پرت 
نخواهد شد.

۲. تعهّد، به شما آزادی می دهد زیرا توجّه شما را به سمت موضوعات سالم هدایت می کند.
۳. تعهّد، قدرت تصمیم گیری تان را افزایش می دهد.

4. دانســتن اینکه آنچه دارید به اندازه کافی برایتان خوب و مناســب اســت، سبب 
می شود نیازی به موارد بیشتر نداشته باشید.
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گســتردگی تجربه احتمالًا در زمانی که جوان هســتید ضروری و مطلوب است. شما 
باید بگردید و کشف کنید چه چیزهایی ارزش سرمایه گذاری دارند، امّا عمق جایی ست 
که گنج در آن جا دفن شده و شما باید متعهّد باشید و عمیق حرکت کنید تا گنج را به 

دست آورید، تعهّد در روابط حرفه ای و هر جای دیگر کاربرد دارد.
مشــاوره ای که از طرف مهندس محســن شیدایی پور برای کســب و کار شما انجام 
می شــود، طی مراحلی از کسب و کار مربوطه، ارزیابی های لازم صورت می گیرد و با توّجه 
بــه آسیب شناســی ها و بررســی و تجزیه و تحلیل هــای انجام شــده راهکارهــای بهبود، 

پیشرفت و پیگیری نهایی تا حصور نتیجه انجام می شود.
شرایط همکاری هر کسب و کاری با موارد زیر امکان پذیر خواهد بود:

۱. صداقت در بیان واقعیت های موجود و آینده.
. ۲. اجرای مقررات براساس قوانین جاری کشور

. ۳. عمل به توصیه های ارائه شده از طرف مشاور
. 4. داشتن اخلاق و روحیه تیمی جهت همکاری با مشاور

. ۵. متعهّد بودن مدیران و پرسنل مربوطه نسبت به مشاور
۶. پذیرش تغییرات شخصی مدیران و مسئولین در صورت لزوم.

           مشاور متعهّد: محسن شیدایی پور
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 Business Model مدل کسب و کار
یک تعریف جدید در فضای کسب و کار است. 

ق برای خودنمایی در بازار برای ارائه بهتر خدمات خود، 
ّ

۱. شرکت ها و افراد خلا
ح می کنند.  ح های جدیدی مطر طر

 وصل کننده یک کســب و 
ً
۲. مدل های کســب و کار و یا مدل های تجاری صرفا

کار )Business( به یک مشتری )Customer( یا مصرف کننده )Consumer( نبودند.
ح می توان  ، موضوعی چند لایه است که با بررسی یک طر ۳. مدل کسب و کار

به مدل های مختلفی برای ارائه خدمات رسید. 
4. با شاخه بندی و سرمایه گذاری روی استارتاپ ها سود خوبی کسب کنید.

مدل کسب و کار Business Model ردیف

ق برای خودنمایی در بازار برای ارائه بهتر طرح های جدید مطرح می کنند.1
ّ

شرکت ها و افراد خلا

 وصل کننده یک کسب و کار به مشتری یا مصرف کننده نبودند.2
ً
مدل های کسب و کار صرفا

کسب و کار، موضوعی چند لایه است که با بررسی می توان به مدل های مختلفی رسید.3

با شاخه بندی و سرمایه گذاری روی استارتاپ ها سود خوبی کسب کنید.4

B2B Business to Business مدل کسب و کار
بازاریابــی بیزنس به بیزنــس B2B، انجام بازاریابی محصــولات و خدمات برای 

کسب و کارهاست، نه برای مشتریان فردی.

 :B2B متفاوت بودن دلیل اصلی بازاریابی
۱. شرکت ها شبیه مصرف کنندگان فردی نیستند و زمانی که تصمیم به خرید 

می گیرند، رفتار متفاوت دارند.
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۲. عمده فــروش )Wholesaler( وظیفه فروش محصولات را به یک کســب و 
کار )Business( دارد. 

 از طرف یک شرکت و تولیدکننده جزئی از 
ً
۳. عمده فروش خودش مستقیما

یک کسب و کار )Business( به حساب می آید.
، جز مدل  4. تمامــی فرایندهــای تجاری یک عمده فــروش با یک کســب و کار

)Business to Business( یا همان B2B است. 
 بــا یــک دیگــر وارد رابطــه می شــوند. منظــور در ایــن 

ً
۵. شــرکت ها مســتقیما

قســمت مدل بازاریابی وابســتگی نیســت. بلکه بیشــتر مانند یک برون سپاری 
)Outsourcing( است.

مثال: یک شــرکت طراحی سایت ممکن است برنامه نویس و کد نویس های 
حرفه ای در اختیار داشته باشد، امّا در بخش گرافیک، گرافیست چندان حرفه ای 
در اختیار نداشته باشد. حال وقتی پروژه بسیار مهمّ را در دستور کار خود دارند، 
از همیــن رو بــا یــک شــرکت طرّاحــی گرافیــک، وارد همــکاری می شــوند و بخش 
مربوط به گرافیک، طرّاحی سایت را به آنها می سپارند. در این معامله تجاری، دو 
شرکت کسب و کار با هم یک مدل B2B را شکل می دهند. بعضی از این مدل ها 

می توانند دوره ای و بعضی همکاری ها همیشگی باشند.
نکته: کسب و کارهایی هستند که به صورت همیشگی با هم مدل کسب و 

کار B2B را دارند. 
 مثال: یک فروشــگاه اینترنتی که خودش یک کســب و کار یا بیزینس است، 
ولی برای ارسال مرسولات خود با یک شرکت پست با هم قرارداد بلند مدّت امضا 
می کند. از همین رو دوباره دو شرکت، ولی با مدّت زمان بیشتری با هم همکاری 

تجاری انجام خواهند داد.
زمانی کــه به جای بازاریابی مشــتری، به بازاریابی برای کســب و کار می پردازید 
اوّلین چیزی که متوجّه می شوید این است که قوانین B2B را باید اعمال کنید:

۱. اصول اساسی یکسان هستند. 
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۲. همچنان که تبلیغاتی همانند کمپین ایمیل را انجام می دهید.
۳. مخاطبــان خــود را مجــزّا می ســازید و ســعی می کنید میــزان پاســخ و ROI را 

اندازه گیری کنید. 
4. بیــن روش بازاریابی بیزنس به مشــتری و نحــوه اجرای اســتراتژی بازاریابی 

B2B تفاوت های اساسی وجود دارد.
۵. خریداران، بیشتر پاسخگو و منطقی هستند.

نکته: ما به عنوان مصرف کننده های فردی، همه توانایی را برای خرید چیزهایی 
کــه می خواهیــم می شناســیم. امّــا در یک زمینــه تجاری، پــول خودمــان را صرف 
نمی کنیــم؛ مــا نســبت به دیگران به درســتی پاســخگو هســتیم و نیاز اســت که 
ی برای سازمان توضیح دهیم.

ّ
تصمیم گیری های خرید را برای همکاران و به طور کل

 مدل کسب و کار B2B( Business to Business(ردیف

بازاریابی بیزنس به بیزنس B2B، انجام بازاریابی محصولات برای کسب و کارهاست.1

شرکت ها شبیه مصرف کنندگان فردی نیستند. 2

شرکت ها زمانی که تصمیم به خرید می گیرند، رفتاری متفاوت دارند.3

عمده فروش Wholesaler وظیفه فروش محصولات را به کسب و کار Business دارد.4

 از طرف یک شرکت جزئی از یک کسب و کار به حساب می آید.5
ً
عمده فروش خودش مستقیما

، جز مدل B2B است.6 تمامی فرایندهای تجاری یک عمده فروش با یک کسب و کار

کسب و کارهایی هستند که به صورت همیشگی با هم مدل کسب و کار B2B را دارند.7

زمانی که به بازاریابی برای کسب و کار می پردازید قوانین B2B را اعمال کنید.8

قوانین B2B: اصول اساسی یکسان هستند.9

قوانین B2B: مانند تبلیغاتی هستند که کمپین ایمیل را انجام می دهند.10

قوانین B2B: مخاطبان خود را مجزّا می سازید و میزان پاسخ و ROI را اندازه گیری کنید.11

قوانین B2B: بین روش بازاریابی به مشتری و نحوه بازاریابی B2B تفاوت وجود دارد.12
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 مدل کسب و کار B2B( Business to Business(ردیف

قوانین B2B: خریداران، بیشتر پاسخگو و منطقی هستند.13

به عنوان مصرف کننده فردی، همه توانایی را برای خرید چیزهایی که می خواهیم می شناسیم.14

ی توضیح می دهیم.15
ّ
نسبت به دیگران پاسخگو هستیم و تصمیم گیری های خرید را به طور کل

 B2B ویژگی هایی بیزنس های
ویژگی هایی که بیزنس های B2B دارد، شامل این موارد می باشد:

۱. تصمیم خرید در فروش ها مبتنی بر بودجه است و باید متّکی بر عقلانیت باشد؛ 
برخلاف تصمیمات خرید B2C که براساس خواست و نیاز و متّکی بر احساسات است.

۲. کمی تعداد مشتریان با گستردگی مختلف و حساب های اندک، از ویژگی های 
مهمّ و برجسته بازار B2B است.

۳. تعــداد شــرکت هایی که ممکن اســت محصول یــا خدمات شــما را به طور 
بالقوّه خریداری کنند، بســیار کمتر از تعداد مشــتریان بالقوّه برای یک محصول 

مصرفی در بازار است. 
4. تفاوت اندازه بین بزرگ ترین و کوچک ترین مشتری، خیلی بیشتر خواهد بود. 
۵. هر مشــتری فردی مهم تر اســت و ارزش تبدیل و حفظ را دارد، در حالی که 
یک مشتری SME احتمالًا نیاز به یک رویکرد متفاوت نسبت به رویکرد مشتری 

سازمانی دارد.
۶. تعــداد کمــی از مشــتریان بر تجــارت غلبه می کننــد و مدیریت پایــگاه داده 

بخش مهمّی از بازاریابی B2B است.
7. بــرای یــک خریــدار تجــاری، خریــد اغلب فقــط آغــاز رابطه با شــما بــه عنوان 

مین کننده است. 
ٔ
تا

8. خریداران تجاری به پشتیبانی و سرویس پس از فروش بیشتر تمایل دارند 
و از آن جا که مشتریان کم هستند، حفظ آنها بیشتر است و هزینه از دست دادن 

آنها ضرر بیشتری دارد. 
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9. داشــتن یک دیدگاه پایانی به هر مشــتری، از اوّلین تماس گرفته تا خرید و 
فراتر از آن می تواند یک ابزار حیاتی در فروش و بازاریابی B2B باشد. 

۱0. بــه اشــتراک گذاری اطّلاعــات مشــتری و گــزارش دادن بازاریابــی، فــروش و 
خدمات مشتری می تواند به بهبود حفظ مشتری کمک کند با اطمینان از اینکه 

اختلافی به وجود نمی آید. 
۱۱. ارتباطات شخصی بسیار مهمّ هستند.

۱۲. فروش و بازاریابی B2B با روابط بلند مدّت و با مشتریان کمتری شناخته می شود. 
۱۳. شرکت های B2B تمایل بیشتری نسبت به فروشندگان و مدیران حسابی 
دارند که می توانند ارتباطات شخصی با مشتریان را توسعه دهند و حفظ کنند، در 

مورد نیازهایشان بیاموزند تا از طریق فرایند خرید به آنها کمک کنند.
۱4. بازاریابی مؤثّر B2B نیازمند اطّلاعات دقیق مشتری ست که می تواند از این 

فعّالیّت های ارتباطی پشتیبانی کند.
CRM .۱۵ باید از اوّلین تماس از طریق خرید و فراتر از آن شما را قادر به ردیابی 

یک مشتری در طول رابطه خود با چرخه کسب و کار سازد. 
۱۶. یــک سیســتم کــه در آن بازاریابــی، فــروش و ســایر ادارات از همــان اطّلاعات 
مشتری استفاده می کنند و فعّالیّت یکدیگر را می بینند، به شما این امکان را می دهد 

 بازاریابی خود را به گونه ای هماهنگ کنید که بر مشتری متمرکز باشد.
ً
که واقعا

نکته: در بازاریابی B2B از تعداد مشــتریان کمتری با معیارهای دقیق تر خرید 
دارید که نیاز به پشــتیبانی و همگرایی بیشتر از تیم بازاریابی، فروش و خدمات 

مشتری شما دارند.

 ویژگی هایی بیزنس های B2B ردیف

تصمیم خرید در فروش ها مبتنی بر بودجه است و باید متّکی بر عقلانیت باشد.1

تصمیمات خرید بر اساس خواست و نیاز و متّکی بر احساسات B2C نیست.2

کمی تعداد مشتریان با گستردگی مختلف از ویژگی های مهمّ بازار B2B است.3
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 ویژگی هایی بیزنس های B2B ردیف

تعداد شرکت هایی که خرید می کنند، بسیار کمتر از تعداد مشتریان مصرفی در بازار است.4

تفاوت اندازه بین بزرگ ترین و کوچک ترین مشتری، خیلی بیشتر خواهد بود.5

هر مشتری فردی مهم تر است و ارزش تبدیل و حفظ را دارد.6

مشتری SME نیاز به یک رویکرد متفاوت نسبت به رویکرد مشتری سازمانی دارد.7

تعداد کمی از مشتریان در تجارت غلبه می کنند و مدیریت بخش مهمّی از بازاریابی B2B است.8

مین کننده است.9
ٔ
برای یک خریدار تجاری، خرید فقط آغاز رابطه با شما به عنوان تا

خریداران تجاری به پشتیبانی و سرویس پس از فروش بیشتر تمایل دارند.10

مشتریان B2Bکم هستند، حفظ آنها بیشتر و هزینه از دست دادن آنها ضرر دارد.11

دیدگاه پایانی به هر مشتری از اوّلین تماس تا خرید و فراتر می تواند یک ابزار B2B باشد.12

اشتراک گذاری اطّلاعات به مشتری و گزارش بازاریابی به بهبود حفظ مشتری کمک می کند. 13

ارتباطات شخصی در B2Bبسیار مهمّ هستند.14

فروش و بازاریابی B2B با روابط بلند مدّت و با مشتریان کمتری شناخته می شود.15

شرکت های B2B تمایل بیشتری نسبت به فروشندگان و مدیران حسابی دارند.16

شرکت های B2B می توانند ارتباطات شخصی با مشتریان را توسعه دهند و حفظ کنند.17

بازاریابی مؤثّر B2B نیازمند اطّلاعات مشتری ست که می تواند از فعّالیّت ها پشتیبانی کند.18

CRM باید از اوّلین تماس شما را قادر به ردیابی مشتری در طول رابطه با کسب و کار کند.19

بازاریابی خود را به گونه ای هماهنگ کنید که بر مشتری متمرکز باشد.20

در بازاریابی B2B از تعداد مشتریان کمتری با معیارهای دقیق تر خرید دارید.21

در بازاریابی B2B مشتریان کمتری نیاز به پشتیبانی و همگرایی فروش و خدمات شما دارند.22
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B2C Business to Consumer مدل کسب و کار
 )Business to Consumer( یا B2C مدل کسب و کار بیزینس به مصرف کننده را
می گویند. مدل کســب و کار B2C یک کســب و کار یا همان بیزینس محصول و 
خدمات می باشد که به صورت مستقیم به مصرف کننده مشتری ارائه می دهد. 
در ابتدای شکل گیری شبکه اینترنت، اغلب کسب و کارها به این شکل بودند. 
۱. فروشــگاه اینترنتــی کــه محصــول را از آن خریــداری می کنید، مدل کســب و 

کارش B2C است. 
۲. شــرکت ارائه دهنــده خدمات اینترنت نیز به شــرطی که دولتی نباشــد، یک 

بسته اینترنت را به شما می فروشد و مدل کسب و کار آن B2C است. 
۳. خدمــات آنلاینی کــه بابت آنها هزینــه پرداخت می کنید، مدل کســب و کار 

B2C را عملی می کنند.
4. اگر کسب و کار خودتان را می خواهید راه اندازی کنید و قصد دارید محصول 

یا خدماتی در اختیار مشتری بگذارید، شما هم وارد فضای مدل B2C شوید. 
۵. فروش مستقیم محصول به دست شما چه فیزیکی و چه آنلاین از جنس 

همین مدل کسب و کار است. 
مثال: دیجی کالا در ایران و آمازون در سطح بین المللی. 

 مدل کسب و کار B2C( Business to Consumer(ردیف

مدل کسب و کار بیزینس به مصرف کننده را B2C یا Business to Consumer می گویند1

مدل B2C محصول را به صورت مستقیم به مصرف کننده یا مشتری ارائه می دهد.2

فروشگاه اینترنتی که محصول را از آن خریداری می کنید، مدل کسب و کارش B2C است.3

شرکت ارائه دهنده خدمات اینترنت اگر دولتی نباشد، مدل کسب و کار آن B2C است.4

خدمات آنلاینی که بابت آنها هزینه پرداخت می کنید مدل کسب و کار B2C را عملی می کنند.5

اگر قصد دارید محصول یا خدماتی در اختیار مشتری بگذارید، وارد فضای مدل B2C شوید.6

فروش مستقیم محصول به دست شما چه فیزیکی و چه آنلاین مدل کسب و کار B2C است.7

اگر برای دریافت خدمات آنلاین هزینه می دهید، در حال گرداندن کسب و کار B2Cهستید.8
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اگر برای دریافت خدماتی به صورت آنلاین مانند: اشــتراک سرویس تماشای 
فیلم به صورت دوره ای ماهانه، سالیانه هزینه پرداخت می کنید، در حال گرداندن 

کسب و کار B2C هستید.

)C2B( Consumer to Business مدل کسب و کار
وبســایت هایی برایC2B طرّاحی شــده اند. یعنی یک فرد عادی مصرف کننده 
)Consumer( بــه ایــن ســایت ها مراجعــه می کند و ســپس خانه و مــکان خود را 
، شــرکت  ثبت می کند و برای آن قیمت تعیین می کند. در این مدل کســب و کار
اطّلاعات را ثبت و نمایش می دهد. در واقع شرکت واسطی بین یک مشتری که 
خانه خود را در اختیار ســایت قرار داده و یک مشــتری دیگر کــه قصد دارد خانه 
اجاره کند قرار دارد. امّا چون فرایند ثبت اطّلاعات، معرّفی و نمایش آن به کاربران 
و همچنیــن سیســتم رزرواســیون آن بر عهده کســب و کار اســت، ایــن مدل را 

C2B معرّفی می کنند.
۱. در مــدل تجاری C2B یک کســب و کار قرار اســت مشــتری از بیزینس دیگر 

چیزی خریداری کند. 
 خرید مستقیم ملاک نیست، بلکه ممکن است خدماتی 

ً
۲. در مدل C2B صرفا

را به آنها برای مدّتی بدهید. 
۳. یکی از شیوه های مرسوم مدل کسب و کار C2B مربوط به امور گردشگری 

می شود. 
مثال: بســیاری از افرادی که قصد دارند با هزینه کم، یک ســفر را تجربه کنند، 
ی که خانه خود 

ّ
معمولًا از هتل استفاده نمی کنند و به جای آن به سراغ افراد محل

را اجاره می دهند می روند.
خ کــه در بلندگو می گوینــد: آهن آلات یــا ضایعات را  مثــال: موتورهای ســه چر
 Consumer( خریداریم دیده اید؟ مدل ابتدایی مصرف کننده به بیزینس یا همان

to Business( هستند.
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 مدل کسب و کار C2B( Consumer to Business(ردیف

شرکت واسطی که بین یک مشتری و مشتری دیگر قرار دارد مدل کسب و کار C2Bمی باشد.1

در مدل تجاری C2B یک کسب و کار قرار است مشتری از بیزینس دیگر چیزی خریداری کند.2

در مدل C2B خرید مستقیم ملاک نیست، بلکه ممکن است خدماتی را به آنها برای مدّتی بدهید.3

یکی از شیوه های مرسوم مدل کسب و کار C2B مربوط به امور گردشگری می شود.4

بسیاری از افرادی که قصد دارند با هزینه کم، سفر را تجربه کنند، از هتل استفاده نمی کنند.5

ی که خانه خود را اجاره می دهند می روند.6
ّ
افرادی که قصد سفر دارند سراغ افراد محل

افرادی که آهن آلات یا ضایعات می خرند مدل مصرف کننده به بیزینس یا C2B هستند.7

)C2C( Consumer to Consumer مدل کسب و کار
یکــی دیگــر از مدل هــای کســب و کار که بســیار شــناخته شــده اســت، مدل 
)Consumer to Consumer( یا همان مصرف کننده به مصرف کننده است. در این 
 بستری را آماده می کند تا کاربران مردم یا مصرف کننده 

ً
جا یک کسب و کار صرفا

خودشان با یکدیگر معامله کنند. بسترهای آنلاینی مانند: eBay که کار خرید و 
ق مدل 

ّ
فروش اجناس دست دوم را راحت کرده است، یکی از این مدل های موف

)Consumer to Consumer( است.
سایت های انتشار آگهی مانند: دیوار و شیپور در ایران مدل کسب و کارشان 

C2C است. 
۱. این شرکت ها در خرید و فروش دخالتی ندارند و افراد هستند که خودشان 

کار انتقال پول را انجام می دهند.
 با ارائه یک بستر دو مشتری را به یک دیگر وصل می کنند.

ً
۲. شرکت ها صرفا

۳. مدل کسب و کار C2C تنها زمانی ست که سایت، شرکت و یا همان بیزینس 
، دخالتی به صورت مستقیم با دو مشتری نداشته باشد.  بستر

مثــال: ســایت های فروشــگاهی کــه اجنــاس خــود را از مــردم عــادی تحویــل 
می گیرنــد و ســپس آن را در ســایت برای فــروش می گذارند، مدل C2C نیســتند. 
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بلکه در مرحله اوّل مشتری محصولش را به یک بیزنس می فروشد. یعنی مدل 
C2B و ســپس این بیزینس اســت که با اختیار کامل جنس را به مشتری جدید 

یعنی مدل B2C می فروشد.

 مدل کسب و کار C2C( Consumer to Consumer(ردیف

مدل Consumer to Consumer همان مصرف کننده به مصرف کننده است.1

 بستری را آماده می کند تا مصرف کننده خودشان با یکدیگر معامله کنند.2
ً
یک کسب و کار صرفا

گهی مانند: دیوار و شیپور در ایران مدل کسب و کارشان C2C است.3 سایت های آ

شرکت ها در خرید و فروش دخالتی ندارند، افراد خودشان کار انتقال پول را انجام می دهند.4

 با ارائه یک بستر دو مشتری را به یک دیگر وصل می کنند.5
ً
شرکت ها صرفا

کسب و کار C2C زمانی ست که دخالتی به صورت مستقیم با دو مشتری نداشته باشد.6

سایت ها و فروشگاهی که اجناس مردم را برای فروش می گذارند، مدل C2C نیستند.7

)B2B2C( Business to Business to Consumer مدل کسب و کار
یک مدل کمتــر معرّفی شــده )Business to Business to Consumer( به نام 
بیزینــس به بیزینس و ســپس به مصرف کننده وجود دارد. در این کســب و کار 
طبق مدل B2C، محصولات را به صورت مســتقیم به مشــتری می فروشند. این 
مین کنندگان 

ٔ
، یک مرحله قبل از این فرایند است. یعنی به تا مدل کســب و کار

کالا نگاه می کند.
شــرکت های تولیدکننــده ای کــه بــه صــورت مســتقیم با یــک فروشــگاه وارد 
 
ً
همکاری می شــوند، ابتدا یک مدل B2B را شکل می دهند. حال اگر آن کالا صرفا
از طریق یک فروشــگاه به دســت مشتری برسد، مدل کســب و کار آنها کامل تر 

شده و B2B2C را شکل می دهند.
مثال: تولیدکننده فرش تنها با یک فروشگاه همکاری می کند و محصولاتش 
را تنها به آن فروشــگاه برای عرضه می دهد. پس شما نمی توانید محصول آن را 
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از جای دیگر تهیه کنید. این نوع مدل انحصار طلبانه که بسیاری از فروشگاه ها 
به دنبال آن هستند، را مدل )Business to Business to Consumer( می نامند.

 مدل کسب و کار B2B2C( Business to Business to Consumer(ردیف

مدل B2B2Cبه نام بیزینس به بیزینس و سپس به مصرف کننده وجود دارد.1

در مدل B2C محصولات را به صورت مستقیم به مشتری می فروشند. 2

مین کنندگان کالا نگاه می کنند.3
ٔ
در مدل B2C یک مرحله قبل از فرایند به تا

شرکت های تولید کننده که وارد همکاری می شوند، مدل B2B را شکل می دهند.4

اگر کالا از طریق فروشگاه به دست مشتری برسد مدل B2B2C را شکل می دهند.5

B2B2C یعنی تولیدی که محصول را فقط به فروشگاه می دهد و مشتری از آنجا تهیه می کند6

مدل انحصار طلبانه را مدل Business to Business to Consumer می نامند.7

)G2B( Government to Business مدل کسب و کار
مدل کسب و کار دولت به بیزینس )Government to Consumer( یا G2B هم 
وجود دارد که دولت یک کشور می تواند از طریق مدل های کسب و کار درآمدزایی 

داشته باشد. 
۱. دولت )Goverment( با دادن تسهیلات و یا ابزارهای مورد نیاز به شرکت ها، 

می تواند یک مدل کسب و کار G2B را شکل دهد. 
مثــال: شــرکت های ارائــه دهندگان خدمــات اینترنت بســیاری از شــبکه های 
زیر ســاختی خود را از طریق سازمان های دولتی تأمین می کنند. از همین رو یک 
قــرارداد تجــاری بین یک شــرکت و یک ســازمان دولتی بســته می شــود و به این 
شکل مدل تجاری )Government to Business( شکل می گیرد. دولت همچنین 
بــه صورت مســتقیم می توانــد با مردم یا مشــتری ارتباط داشــته باشــد که به آن 

G2C می گویند.
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 مدل کسب و کار G2B( Government to Business(ردیف

مدل کسب و کار دولت به بیزینس را Government to Business می گویند. 1

دولت وقتی می تواند از طریق مدل های کسب و کار درآمد زایی داشته باشد G2B است.2

دولت با دادن تسهیلات مورد نیاز به شرکت ها، می تواند کسب و کار G2B را شکل دهد.3

شرکت های ارائه دهندگان خدمات اینترنت زیر ساخت خود را از دولت تأمین می کنند.4

قرارداد تجاری بین یک شرکت و سازمان دولتی را مدل تجاری G2B می گویند.5

دولت به صورت مستقیم می تواند با مردم ارتباط داشته باشد که به آن G2C می گویند.6

)G2C( Government to Consumer مدل کسب و کار
مدل کســب و کار دولت بــه مصرف کننــده )Government to Consumer( یا 
G2C هم وجود دارد که دولت به صورت مســتقیم به مردم چیزی ارائه می دهد و 

بابت آن هزینه دریافت می کند. 
دولــت در ایــن جــا شــامل سازمان هایی ســت کــه زیر نظــر دولت یک کشــور 

فعّالیّت می کنند.
مثال: سازمان سنجش که زیر نظر دولت و آموزش و پرورش فعّالیّت می کند، 
بــرای ثبت نــام در آزمون سراســری کنکــور از داوطلبــان که همان مــردم عادی یا 
مصرف کننده هستند، هزینه دریافت می کند. این هزینه دریافت شده به صورت 

مستقیم از مردم، مدل )Government to Consumer( را شکل می دهد.

 مدل کسب و کار G2C( Government to Consumer(ردیف

مدل کسب و کار دولت به مصرف کننده Government to Consumer است.1

در مدل G2C دولت مستقیم به مردم خدمات می دهد و بابت آن هزینه دریافت می کند.2

دولت در این جا شامل سازمان هایی ست که زیر نظر دولت یک کشور فعّالیّت می کنند.3

مثال: سازمان سنجش که زیر نظر دولت و آموزش و پرورش هزینه دریافت می کند.4

هزینه ای که به صورت مستقیم از مردم دریافت می شود، مدل G2Cرا شکل می دهد.5
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B2C و B2B تفاوت میان بازاریابی
بازاریابــی B2B = تجــارت به تجــارت و B2C = تجارت با مصرف کننده، شــباهت 
بســیاری با هم دارنــد، با این حال تفاوت های کلیدی و مهمّی با یکدیگر داشــته 

که نباید از آنها غافل شد:
۱. بازاریاب ها می توانند برای به حدّ اعلی رســاندن میزان اثربخشی پلتفرم های 
B2B از زبان تخصّصی صنعتی بهره بگیرند، لیکن در پلتفرم های B2C هر چه لحن 
گفتار عامرانه تر و نزدیک به سطح فهم و درک عامه مردم باشد، تأثیر بیشتری بر 
روی مخاطــب دارد، لذا از به کار بردن کلمات قلمبه ســلمبه و نامفهوم اجتناب 

کرده، سلیس و روان صحبت کنید.
۲. قــدرت محرّک هــا را دســت کــم نگیریــد. بیننــدگان ســایت B2B بــه دنبــال 
اظهارنظرهــای فنّــی و راهکارهایی برای افزایــش بهره وری می گردنــد، در حالی که 
مصرف کننــدگان در جســت وجوی ســرگرمی و معامله هــای دلچســب و شــیرن 
هســتند. در نتیجه فرایندهای خرید B2B بر پایه عقل و منطق استوار است، امّا 
انتخــاب مصرف کنندگان B2C احساســی و عاطفی اســت و محرک هایی از قبیل 

اشتیاق، حال و هوای آنها و قیمت می تواند این مشتریان را سر ذوق بیاورد.
۳. ارباب رجوع شرکت های B2B تحصیل کرده اند و منتظر شنیدن نظریه های 
تخصّصی و اســتادانه اند. آنهــا می خواهند با گرفتن تصمیم های هوشــمندانه و 
 کار خود به مثابه یک ســوپر استار یا قهرمان اسطوره ای 

ّ
حســاب شده در محل

جلوه کنند. مشتریان B2C به دنبال لذّت بردن از خرید خود هستند و می خواهند 
لحظات خوب و شادی را سپری کنند. 

4. بازاریابــی B2B نیازمنــد محتوای جامع، غنــی و با کیفیت اســت. مخاطبین 
B2B انتظــار دارند با یک تیــم بازاریابی و فروش کاملًا حرفه ای طرف شــوند. حال 
آنکــه فعّالیّت های بازاریابی B2C در رســانه های اجتماعی تنها بــه منظور برآورده 
ساختن و رفع نیازهای اساسی مصرف کنندگان بوده، باید همزمان شاد و قابل 

اشتراک گذاری باشند.
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۵. استفاده از محتوای طول و تفصیل دار برای سازمان ها کار ساز تر است؛ چرا 
که یک برند یا شــرکت تنها از طریق اثبات مهــارت و تخصّص خود می تواند برای 
خرید کردن بهانه ای به دست مخاطبین هدف بدهد. حال آنکه مصرف کنندگان 
 زمانــی کــه پــای 

ً
مختصــر و مفیــد بــودن محتــوا را ترجیــح می دهنــد، مخصوصــا

محصولات B2C ارزان قیمت به میان است.

 تفاوت میان بازاریابی B2B و B2Cردیف

بازاریابی B2B = تجارت به تجارت و B2C = تجارت با مصرف کننده شباهت زیاد با هم دارند1

تفاوت های کلیدی و مهمّی بین B2Bو B2Cوجود دارد که نباید از آنها غافل شد.2

بازاریاب ها می توانند برای اثربخشی پلتفرم های B2B از زبان تخصّصی صنعتی بهره بگیرند.3

در پلتفرم های B2C لحن گفتار باید عامرانه و نزدیک به سطح فهم عامه مردم باشد. 4

پلتفرم های عامرانه تأثیر بیشتری بر روی مخاطب دارد، از کلمات نامفهوم اجتناب کنید.5

قدرت محرّک ها را دست کم نگیرید، بینندگان سایت B2B به دنبال راهکار فنّی می گردند.6

مصرف کنندگان در جست وجوی سرگرمی و معامله های دلچسب و شیرن می گردند. 7

فرایندهای خرید B2B بر پایه عقل و منطق استوار است. 8

انتخاب مصرف کنندگان B2C احساسی و عاطفی است.9

مصرف کنندگان B2C اشتیاق آنها و قیمت می تواند مشتریان را سر ذوق بیاورد.10

ارباب رجوع شرکت های B2B تحصیل کرده اند و منتظر نظریه های تخصّصی هستند.11

شرکت های B2B می خواهند با تصمیم های هوشمندانه خود را قهرمان جلوه دهند. 12

مشتریان B2C دنبال لذّت بردن از خرید هستند و می خواهند لحظات خوب را سپری کنند. 13

بازاریابی B2B نیازمند محتوای جامع، غنی و با کیفیت است. 14

مخاطبین B2B انتظار دارند با یک تیم بازاریابی و فروش کاملًا حرفه ای طرف شوند. 15

فعّالیّت های بازاریابی B2C در رسانه های اجتماعی به منظور رفع نیاز مصرف کنندگان است.16

ت به دست مخاطب دهد. 17
ّ
شرکت برند با محتوا از طریق اثبات مهارت و تخصّص می تواند عل

مصرف کننده محتوای مختصر می خواهد حتی اگر محصول B2C ارزان به میان باشد.18


