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1  2نسخه

  ابعاد مديريت ارزش مشتري با توجه به سن و عمر مشتري چيست ؟. 1
  )Business Model در CRMبه بيان ديگر جايگاه و نقش (

  )Enterprise Business Model(مدل كسب و كار سازمان 
Business مدلي كه ما در اينجا بررسي ميكنيم مدل Canvasاست كه به صورت زير است :  

  روابط با مشتريان
)CRM(  

  سگمنت بندي مشتريان  فعاليتهاي كليدي

  كانالهاي توزيع

  ارزشهاي پيشنهادي

  منابع كليدي

  شركاي كليدي

  ساختار هزينه  جريانهاي درآمد
. ه ميخواهد پول در آورددر واقع سازمان چگون.  يعني منطق پول درآوردن سازمانBusiness Modelزماني كه ميگويند 

 با وجوديكه بخشي از اين مدل ميباشد اما به CRMاما . سازمان چه چيزي را به چه صورت و به چه كسي ميخواهد بفروشد
  .تنهائي در اين بخش قرار ندارد و قسمت هاي ديگر اين مدل نيز از آن تاثير ميگيرند

  توضيحات بخش تاثير پذير
سگمنت بندي 

  مشتريان
افراد در يك جامعه نقشهاي مختلفي دارند و به ازاي هر كدام از اين . ن را بر اساس نقش ها و نيازهايشان دسته بندي كنيممشتريا

  . در عين حال نحوه ارتباط ما با سگمنت هاي مختلف متفاوت خواهد بود.نقش ها نيازها و خواسته هاي مختلف خواهند داشت

ارزشهاي 
  پيشنهادي

اي مختلف ميتوانيم محصولات يا خدمات مختلفي به افراد ارائه كنيم كه هر كدام از اين محصولات و خدمات نياز ما به ازاي نياز ه
. اين نياز ميتواند مادي يا معنوي باشد. است) Value(كه اين رفع نياز در واقع همان ارزش . يا نيازهايي از فرد را رفع ميكند

از رابطه ما با مشتري است و بسته به كيفيت كالا و خدمات رابطه مشتري با ما محصولاتي كه ارائه ميدهيم در واقع بخشي 
  .ماندگار ميشود يا مشتري از ما جدا ميشود

  .ما بايد به گونه اي وارد سازمان هاي مشتري بشويم تا بتوانيم محصول خود را به آنها معرفي كرده و بفروشيم  روابط با مشتريان

  كانال توزيع
بعد از فروش كالا يا خدمات  .خدمات تاثير گذار هستند/ها، مسيرها و افرادي است كه در تحويل و رساندن محصول كانال،منظور

عدم مديريت درست اين بخش ميتواند در وفاداري و ارتباط مداوم .  براي توزيع كالا يا خدمات خود در نظر بگيريميبايد سيستم
  . گونه اي طراحي شود تا ارتباط ما با مشتري دچار خدشه نشده و قطع نشودما با مشتري تاثير گذار باشد پس ميبايست به

  جريانهاي درآمد
 بايد مشتريان را به گونه اي مديريت كنيم تا هم .براي كالا و يا خدمات خود بايد بتوانيم درآمد مورد نظر را از مشتري كسب كنيم

ر عين حال مشتري اين هزينه را با رضايت به ما پرداخت كند تا در درآمدي كه ميخواهيم را بتوانيم از مشتري كسب نموده و د
  .آينده نيز بتوانيم محصولات و خدمات خود را به او بفروشيم و اين جريان درآمدي حفظ شود

 در مورد مشتري است و در واقع مشتري در صف Business Model درصد جدول 50تا به اينجا مشخص شد كه بيش از 
  .ي يك سازمان است و بيش از هر چيز ديگري بايد به آن توجه كردمقدم درآمد ها

  نتيجه
 . بسيار موثر استCRMويژگي هاي مشتري و مدل كسب و كار، بر روي نوع و كيفيت  .1

 : حوزه تغيير ميكنند3وقتي مشتري ها ويژگي جديد پيدا كردند روش ها و مدل ها در  .2

 قبل از فروش 

 حين فروش 

 پس از فروش 
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2  2نسخه

   در سازمان و ارتباط آن با مدل كسب و كارCRMجايگاه 
Front-Office) پيشخوان) (اداره جلوئي(  

اصطلاحا اين .  از سازمان است كه در آن سازمان با مشتريان تماس و ارتباط دارد ايلايه
 . استCustomer Facing Layerلايه 

 
Back-Office) اداره پشتي(  

  . آن انجام ميشودلايه است كه فعاليتهاي اصلي سازمان در
  

 را دارد و Front Officeنقش  ) 10+ پليس (دفتر خدمات الكترونيك انتظامي : مثال
  را داردBack Officeاداره گذرنامه در سازمان ناجا نقش 

 
mid-Office:  

معمولا در . شودلايه از سازماني است كه معمولا فعاليتهاي تصميم سازي، تصميم گيري و سياست گذاري در اين لايه انجام مي
گروه مشاوران در يك سازمان : به عنوان مثال. اين لايه سيستم اطلاعاتي نقش كمك كننده دارند مانند سيستم هاي گزارش ساز

  .كه وظيفه تصميم سازي براي مدير را دارند
  

  نتيجه گيري
 و Front Office ،Back Office كه شامل Enterprise در واقع در كل CRMبا تعاريف مذكور به اين نتيجه ميرسيم كه 

mid Officeبه طور مثال اگر در .  ميباشد حضور داردmid office تصميم بگيريم كه هزينه هاي CRM را كم كنيم و در 
Back Office با ابلاغ اين تصميم، هزينه ها را كم كنيم، نهايتا در Front Officeدر ارتباط با مشتري دچار مشكل ميشويم .  

  

  
   اين است كه باعث شود مشتري بالقوه تبديل به بالفعل شود و مشتري بالفعل حفظ شودCRMوظيفه اصلي 

به عنوان مثال عليرغم حضور .  اما از بقيه لايه ها تاثير ميبيند و تاثير ميگذارد ميشيندFront Office در لايه CRMدرست است كه 
CRM در FO در كارانه BOيا مثلا در  .ير ميگذارد تاثMO بازار را رصد كرده اند سياست هاي بازاريابي را تغيير ميدهند و اين موضوع 

   ميگذاردCRMتاثير مستقيم در 
  

Enterprise 1 

Front-Office 

Back-Office 

mid-Office

Enterprise 2 

Front-Office

Back-Office

mid-Office

Enterprise n 

Front-Office 

Back-Office 

mid-Office

بهبود تجربه مشتري +تعامل+ قابت ر

Enterprise 

Front-Office 

Back-Office 

mid-Office 

Customer/Market 

Supplier/Partner 
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3  2نسخه

   را تعريف كرده و جايگاه آن را در لايه هاي مختلف سازمان تعيين كنيدCRMانواع . 2
  )از لحاظ عملكردي (CRMانواع 

CRM  تعريف نوعCRM حوزه ها لايه  

 راهبردي

 )استراتژيك(
شامل برخي از راهبردهاي مرتبط با برنامه ريزي، 

  سياست گذاري

m
id-office 

Relationship Planning 
Customer Planning 

در اين حلقه تعيين استراتژي، اهداف سازمان و 
سياست ها، برنامه ريزي كلان، تصميم سازي و 

  .ازدتصميم گيري هاي كلان و راهبردي ميپرد

  تحليلي

شامل فعاليت هايي همچون دريافت، ذخيره، 
استخراج، پژوهش و گزارش از داده هاي مشتري به 

معمولا اين تحليل ها در . مديران سازماني است
راستاي پيش بيني الگوهاي رفتاري مشتري، پيش 
بيني نيازهاي آينده مشتري، ارزيابي و پيش بيني 

  ارزش مشتري
B

ack-O
ffice 

Customer Facing 

  عملياتي

معمولا به كاركردهاي رايج و روزمره كسب و كار 
مرتبط است و شامل ارائه خدمات به مشتري، 
مديريت سفارش صدور صورتحساب و خودكار سازي 

  .مديريت فروش و بازاريابي ميباشد

  مشاركتي

به كليه ارتباطات، هماهنگي و همكاري ميان 
معمولا شامل . فروشندگان و مشتريان مربوط ميشود

نرم افزارهاي كاربردي همچون ايميل، تلفن، مركز 
  تماس

front-O
ffice 

Customer Facing 
شامل كليه حوزه هايي كه مشتري با شركت تعامل 

 برنامه هايي را اتوماتيك ميكند و يا از چنين. ميكند
 كاركنان سازماني در اين حوزه ها پشتيباني ميكند

Customer Touching 
در اين حلقه مشتريان به طور مستقيم با نرم 

مخصوصا برنامه هاي مربوط به (افزارهاي كاربردي 
برخي از موارد . در تعامل هستند) سفارش و فروش
، مديريت تبليغات و Self Serviceمهم عبارتند از 

  نرم افزارهاي عمومي تجارت الكترونيك
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4  2نسخه

 ط داده شود به موضوع سوالبايد رب. نمونه مثالي در خصوص مديريت ارزش مشتري. 3
  AT&T كانادا و RBC، بانك EnMax Energy هاي يكي از شركت

  CRMراهكار    و استراتژيهدف  فرصت ها  تهديدات  پيشينه شركت  هدف  

E
N

M
A

X
 E

N
E

R
G

Y 

تغيير و تحول در مدل كسب و كار اين شركت با تمركز بر روي نيازها و خواسته هاي 
مشتري

  

اين شركت يكي از شركتهاي 
تامين كننده برق در كاناداست
. 

در حدود 
400

 هزار 
مشتري مسكوني 

)
مشتريان خرد

 (
و مشتري تجاري 

)
مشتريان عمده

 (
در كانادا دارد

  

تصميم گيري دولت براي آزاد سازي بازار وقت و رقابتي شدن اين صنعت
  

ش حق انتخاب مشتري به علت وجود رقباي متعدد
افزاي

  
تعامل كم و ضعيف شركت با مشتري

ان مسكوني 
)

مشتريان خرد
(  

ك محصول حياتي براي مشتريان
مطرح بودن برق به عنوان ي

ارتباط بسيار خوب و مناسب شركت با مشتريان تجاري بزرگ   
)

عمده مشتريان 
(  

تغيير و تحول در مدل كسب و كار اين شركت با تمركز بر روي نيازها و خواسته هاي 
مشتري
.  

ك برنامه مهندس
طرح ريزي و اجراي ي

ي مجدد 
)

B
P

R
 (

در كل شركت 
)

سه لايه 
F

O
 

- M
O

 - B
O

(  
س ارزشهاي جديدي همچون

اصلاح چشم انداز سازمان براسا
 :

خلاقيت و نوع آوري
 - 

تمركز بر مشتري
  - 

حمايت و پشتيباني از كارمندان
  

تقويت روابط با مشتريان در مدل كسب و كار از طريق استقرار محصولات 
C

R
M

 
مبتني بر اينترنت 

)
با هدف

 ارتباط 
7*24

 و دسترسي هر زماني و هر مكاني به شركت
ك و متوسط   )

ك پايگاه داده از اطلاعات مشتريان مسكوني، مشتريان كوچ
(ايجاد ي
S

M
E

 (
و مشتريان تجاري بزرگ

  
س و پيگيري او و استفاده از اين اطلاعات در 

ثبت اطلاعات مرتبط با مشتري در هر تما
تعاملات بعدي

  
قابليت دسترسي مشتر

ي علاوه بر اينترنت از طريق تلفن و حضور مستقيم در دفاتر 
س يكسان

شركت در سطح شهر و دريافت سطوح سروي
ش به عنوان مسئول طرح تحول سازماني  

تعيين مدير فرو
  

ك 
بان

R
B

C
 كانادا

  

پاسخگوئي سريع و متمركز بر مشتري در محيط رقابتي 
بانكهاي كانادائي

  

ارائه خدمات مالي به 
2

 سگمنت اص
لي شركت ها و افراد 

)
بانكداري شركتي و بانكداري اختصاصي

(  

حضور شركت هاي جديد با ارائه خدمات نوين به مشتريان 
س نياز هاي روز آنها

بر اسا
  

  

ك و ويژه با مشتريان
هاي نزدي ايجاد ارتباط 

  
استفاده از اطلاعات مشتريان تا سطح شعبه و باجه

  

مبتني بر رفتار
 :

مرتبط بودن با ويژگي ه
اي هر مشتري

 .
زيرا 
ويژگي هاي بانكداري شركتي ميتواند متفاوت از ويژگي 

هاي بانكداري اختصاصي باشد
.  

انعطاف پذيري
 :

يعني قابليت تجميع سودمندي، مطابق با 
واحدها و معيارهاي تعريف شده توسط هر كاربر

  
داراي مخزن اطلاعات و استفاده از قوانين تعيين شده 

ك
توسط بان

س پذيري  
مقيا

 :
ش، رشد و تغيير استراتژي ها 

قابليت گستر
و برنامه ها متناسب با شرايط بازار

  
  

شركت خدمات ارتباطي 
A

T
&

T
  

بهبود حفظ مشتري
  

A
T

&
T

 به عنوان يكي از بزرگترين شركت هاي ارتباطي جهان 
محسوب ميشود

 .
اين شركت ارائه كننده خدمات ارتباطي همچون 

خدمات صوتي نوين مثل
 :

V
O

IP
 ، 

M
essaging

 مثل 
 :

M
M

S
 

و حتي تجهيزات مخابراتي
  

مهاجرت مشتريان از 
A

T
&

T
 به ساير رقباي بازار مثل شركت 

C
IS

C
O

) 
ش مشتريان

ريز
(  

  

ايجاد و تقويت مخزن اطلاعاتي شركت
  

پروفايل سازي مشتري
  

مدل سازي پيشدستانه رفتار مشتري
  

س پذير، ويژه محصولات، برنامه ها 
ك مخزن اطلاعاتي مقاي

و مايجاد ي
شتريان

  
ش براي تكميل پروفايل مشتريان و اصلاح اطلاعات قديمي

تلا
  

ش بيني براي درك بهتر نيازهاي مشتريان 
استفاده از مدلهاي پي

فعلي و آتي
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5  2نسخه

  دروس آموخته شده  CRMمزيت هاي پياده سازي راهكار   
E

N
M

A
X

 E
N

E
R

G
Y

  

صرفه جويي قابل توجه در كمپين ها و فعاليتهاي ترويج و تبليغاتي 
د(

ر 
F

ront 

O
ffice

 و 
M

id O
ffice

(  
ش و ثبت دلايل شكست ها و موفقيت ها در 

كارآمدتر شدن نمايندگي هاي فرو
ش محصول

روند فرو
  

ش از دست رفته 
ش درباره اينكه در كجاها، فرو

ك به مديران فرو
كم

)
F

O
(  

ك به مديران قيمت گذاري براي تنظيم نرخ ها و تخفيف ها در مناطقي كه 
كم

ش را ا
شركت فرو

ز دست داده است
  

ش فعاليتهاي بازاريابي و هدفمندتر شدن آنها بوسيله پيگيري و مديريت 
افزاي

فعاليتهاي برند سازي و اطلاع رساني
  

ش حجم تماسهاي تلفني مرتبط با خدمت 
ش و كاه

ش زمان چرخه فرو
كاه

مشتريان رساني به 
  

پيشرفت در جذب مشتري به علت تحليل و استفاده بهينه از اطلاعات م
شتري

  

به طور مجدد ارزشهاي اصلي سازمان 
)

C
ore V

alue
 (

را ميتوان بر جايگاه 
مشتري مداري بنا كرد
.  

ك پايگاه داده متمركز ثبت شده و تحليل 
بهتر است اطلاعات مشتريان در ي

شود
.  

ك مدير اجرائي مسئول فرآيندها شود
بهتر است ي

  
بهتر است محصول 

C
R

M
 اي را انتخاب كنيم كه با نيازمندي

 هاي فرآيندهاي 
تجاري سازمان، سازگار و منطبق باشد
.  

ك 
بان

R
B

C
 كانادا

  

س فاكتورهاي رفتاري و ارتباطي آنها
تقسيم بندي مشتريان خرد براسا

  
ك 

توسعه استراتژي هاي بازاريابي براي سگمنتهاي كوچ
)

m
icro 

segm
ent

 (
ك

ك به ي
با هدف بازاريابي ي

  
ش 

تعريف مجدد معيارهاي اندازه گيري ارز
مشتري و بهبود سگمنت بندي 

ص ها
س اين شاخ

هايي كه در گذشته انجام شده اند بر اسا
  

ش و بازاريابي
فرو ش و تصميم سازي براي همه فعاليت هاي 

گزار
  

ش مشتري به طور پيوسته در عمليات هاي روزانه 
ص هاي ارز

بايد شاخ
استفاده شود
.  

مديريت حسابرسي 
و مالي ميتواند تاثير مهمي بر روي وفاداري مشتريان 

سود ده از طريق ارائه پيشنهادهاي ويژه براي مشتريان ويژه داشته باشد
.  

روي توسعه محصول و  استراتژي هاي مديريت كانال بهبود يافته ميتواند بر 
ش گذاري رابطه مشتري موثر باشد

ارز
.  

شركت خدمات ارتباطي 
A

T
&

T
  

استفاده از اطلا
عات 

)
محصول، برنامه ها و مشتري

 (
براي اندازه گيري رضايت 

مشتري و بهبود آن
  

بهبود توانايي ها و قابليت بازاريابي مستقيم 
)

D
irect M

arketing
(  

دسترسي آسانتر كاركنان به پروفايلهاي مشتريان و بهود تعال كارمندان با 
مشتريا به علت درك دقيقتر كاركنان از نيازهاي مشتريان

  
كم

مشتريان فعلي كه به  ك به برنامه ريزي براي تبليغات جديد ويژه 
احتمال زياد به سراغ رقبا خواهند رفت

  
ش بيني كننده درباره اينكه هر مشتري به چه ميزان 

طراحي مدلهاي پي
احتمال جذب رقبا خواهد شد
.  

ك به برنامه هاي نگهداشت 
اندازه گيري سودآوري مشتري براي كم

مشتريان سود ده
  

ا
س پذير به موفقيت 

يجاد مخزن اطلاعات مقاي
C

R
M

ك ميكند
 كم

  
تركيب اطلاعات سيستم هاي موروثي 

)
سيستم هايي كه از گذشته به ما 

ارث رسيده اند
 (

ش 
با تكنولولوژي هاي مخزن اطلاعات جديد و مدل هاي پي

بيني رفتار مشتري به موفقيت 
C

R
M

ك ميكنند
 كم

.  
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  ي را توضيح دهيدسگمنت بندي مبتني بر ارزش مشتر. 4
  مديريت ارزش مشتري

) Customer Value(مبحث ارزشمندي مشتري 
 Customer(زير مجموعه اي از سودمندي مشتري 

Profitability (كه خود سودمندي مشتري . است
  .زير مجموعه سگمنت بندي مشتريان است

معمولا براي تعيين سودمندي مشتري از ماتريس 
  :ود سودمندي مشتري استفاده ميش

 معمولا بخشي كه بيشترين سود را Businessدر 
يعني محصولات مختلفي را يك بار به طور انفرادي توليد ميكنيم و بعدا با تركيب چند محصول خاص . به توليد كننده ميرساند تركيب محصول است

  .يك محصول جديد توليد ميكنيم بدون اينكه هزينه جديدي بابت طراحي آن بپردازيم
  وضعيت در نمودار ارزش مشتري  رينوع مشت

يعني براي مشتري، قيمت موضوع بسيار مهمي است در حالي كه تقاضاي خاص و ويژه براي آن محصول، . حساسيت به قيمت وجود دارد  آشنا/ ارزان 
  .از طرف ديگر قدرت تركيب پذيري و حاشيه سود محصول نيز پائين است. پائين است

ل مشتري داراي قدرت خريد است و حتي امكان قيمت هم پائين باشد و حاشيه سود براي سازمان نيز كم باشد اما ميزان در اين سلو  )مهاجم(بازنده 
  ويژگي هاي بومي شده و مناسب سازي شده براي مشتري زياد است

) غيرفعال(قهرمان 
)Passive(  

صرفه اي در اختيار سازمان هستند كه با وضعيت سازمان محصول يا خدمت بسيار مهم و حياتي است و تامين كنندگان خوب و مقرون به 
  .منطبق و سازگارند

  در اين سلول اگرچه سرويس دادن هزينه بر است اما مشتري پول قابل توجهي نيز به ازاي دريافت محصول يا خدمت پرداخت ميكند  متقاضي
 
 

 ارزش طول عمر مشتري

  .ده با آن مشتريپيش بيني سود خالص از آن مشتري در تعاملات آين
يعني درآمد منهاي هزينه هاي يك . تخمين ارزش مالي هر مشتري: هدف

يعني در آمد خالص از هر مشتري و تعيين اينكه يك شركت . مشتري براي ما
  .حداكثر بايد چه مقداري براي مشتري خود هزينه كند

به چه ميزان ) Cash Flow(يعني ارزش فعلي جريان نقدينگي مشتري 
  .است

  
 :افزايش داد» هرم طول عمر ارزش مشتري«چگونه ميتوان سودمندي مشتري را در نمودار 

  پيكربندي محصول  برنامه ترويج  قيمت گذاري
  كانال هاي دسترسي/ زيرساخت ها   استفاده از محصول/ خريد محصول   وفاداري مشتري

  ت هزينه سرويسمديري  برنامه مديريت ضررها و زيان هاي مشتري  برنامه هاي جذب مشتري
  همه ارزش مشتري صرفا بر اساس ارزشهاي مالي سنجيده نميشود در واقع هر مشتري براي ما ارزشهاي متعددي دارد

  )CLV(اجزاي اصلي ارزش مشتري 
  وضعيت در نمودار ارزش مشتري  اجزاي ارزش مشتري

يعني مجموع فروشهاي صورت گرفته به مشتري در كنار . دمنظور ارزشي كه مشتريان در گذشته براي شركت ايجاد كرده ان  پتانسيل پايه
  .كليه هزينه هايي كه شركت براي مشتري انجام داده است

به علاوه فرصت هاي فروشي كه براي خود . منظور محاسبه پتانسيل رشد مشتري از لحاظ افزايش فروش به او ميباشد  پتانسيل رشد
  .مشتري پيش ميايد

  . قابليت مشتري و پتانسيل آن براي ترغيب كردن مشتريان بالقوه جهت خريد از شركت ما ميباشدمنظور  پتانسيل شبكه سازي
  .منظور حجم و بار تجربي و دانشي قابل انتقال از سمت مشتري به شركت ما ميباشد  پتانسيل يادگيري

 آشنا/ ارزان 

 Profit غير فعال/ قهرمان  متقاضي
 سود

Losses 
 )مهاجم(بازنده ضرر

 خيلي غير سودمند
 تقاضا كننده واقعي تقاضا كننده اسمي

   خدمت- به -هزينه 
 

 حاشيه تركيب محصول
)بيشترين سود سازمان(  

 خيلي سودمند
  نوع مشتري

 بالا 

 پائين

20% 20%60%

مشتريان غير سود ده 
 و غير فعال

مشتريان خيلي سود
 ده و خيلي فعال

 مشتريان سود ده و فعال

تعداد 
 مشتريان

 زمان
LTV1 LTV3LTV2هرم طول عمر ارزش مشتري 

Lifetime Value of the customer 
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  چرخه مديريت ارزش مشتري
  

  
  
  
  

ذ و جذب تمام مشتريان سرمايه گذاري كنيم و وقت بگذاريم، زيرا فرآيند جذب مشتري يكي از پر هزينه ترين پس ما نميتوانيم روي اخ .1
 . استCRMمراحل 

 )به خصوص براي كسب و كارهايي كه نوپا نيستند. (برنامه نگهداشت مشتري، معمولا مهمتر از برنامه جذب مشتري است .2

3. CRMگزاره هاي (از طريق تحويل دادن ارزشهاي برتر ) مشتريان مناسب(ط با مشتريان سودمند ، شامل كل فرآيند ايجاد و نگهداري رواب
 .به مشتري و رضايت اوست) Business Modelارزش در 

يعني امكان دارد براي دستيابي به هر كدام از اين موارد، لازم باشد، فعاليتهاي . بايد بين ارزش مشتري و رضايت مشتري، تفاوت قائل شد .4
  .ي انجام شودمختلف

  .در اين چرخه يك پيوند معنا دار و مهم و با ارزش براي ما و سودمندي مشتري دارد) Rightness(مناسب بودن 
  

  مسير تكامل ارتقاء و بهبود ارزش مشتري

 توجه كمتري به پتانسيل ارزش مشتري CRM، روبروبا توجه به نمودار 
ي و اجرائي است و تاكيد دارد و بيشتر در بر گيرنده فعاليت هاي عمليات

اما . فراواني بر خودكار سازي تراكنش ها و فعاليت هاي مشتريان دارد
CEM در مديريت تجربه مشتري به بالفعل كردن پتانسيل ارزش مشتري 

تاكيد بيشتري كرده و به موضوعات راهبردي نزديك تر ميشود و به دنبال 
  .تضمين  كردن خدمات مشتريان است

CVE و ارتقاء ارزش مشتري به دنبال افزايش ارزش آفريني  با بهبود
يعني بيشترين تاكيد را درباره بالفعل كردن ارزش آفريني . مشتري است

مشتري دارد و معمولا يكي از راهبردي ترين موضوعات درباره مشتريان 
ري در چرخه ارزش مشتري بيشتر ميگردد و جريان هر چه مشت. است و يك مغوله بلند مدت محسوب ميشود كه بر روي روابط سودمند تاكيد دارند

 نزديك تر ميشود، زيرا CVE به CRMاز سمت . پيدا ميكند از وضعيت مشتري بودن به وضعيت شريك بودن به كسب و كار ما نزديك تر ميشود
  .ي براي كسب و كار ماستحركت مستمر مشتري در چرخه ارزش مشتري به معناي افزايش رضايت مشتري و همچنين افزايش سودمندي مشتر

Right Retention 
  صحيح/  حفظ مناسب 

Right Relationship 
  صحيح/  مناسب ارتباط 

Right Customer 
  صحيح/  مشتري مناسب 

  معمولا شروع اين چرخه از اين بخش است

Customer 
Relationship 
Management 

(CRM) 

Customer 
Experience 

Management 
(CEM) 

Customer 
Value 

Enhancement 
(CVE) 

Strategic Tactical 

High 

Medium 

Low 

پتانسيل ارزش 
 مشتري

 تمركز عملياتي

روابط سودمند و 
 بلند مدت

تضمين خدمات 
 مشتري

خودكار سازي 
 تراكنش
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  .تشريح كنيد را CRMچارچوب . 5
  

  اولين مرحله از چارچوبCRMدر .  شناسائي مشتري است
اين مرحله ابتدا بايد مشتريان كسب و كار خود را شناسائي 
نموده و سپس آن ها را براي مديريت بهتر سگمنت بندي 

شناسائي و تحليل مشتريان بدين جهت است كه . كنيم
يم مشتريان هدف كسب و كار ما چه كساني هستند و بدان

پس از شناسائي آنها نسبت به گروه بندي آنها بسته به نوع 
  .كسب و كار خود اقدام كنيم

 يكي از بهترين روشها . مرحله بعدي جذب مشتري است
هنر بازاريابي، . براي جذب مشتري بازاريابي مستقيم است

روابط در بازاريابي مستقيم تاكيد بر توسعه . سازمان به حاميان و طرفداران سازمان استتبديل مشتريان بالقوه و بالفعل يك 
 از CRMما در ابتدا بايد بتوانيم مشترياني را براي كسب و كار خود جذب كنيم تا .  و مستمر با مشتري استمستقيم

  .همينجا شروع ميشود
 خدمات / ما وفادار بماند و با برنامه ريزي و توليد محصولاتبايد كاري كنيم كه مشتري به. مرحله بعدي حفظ مشتري است

  .جديد نياز هاي مشتري را در نظر بگيريم و مديريت نياز ها و مديريت نارضايتي هاي مشتريان در حفظ آنها تلاش كنيم
 آنها ميتوان به در اين حوزه چندين نوع فروش داريم كه از مهمترين . مرحله پاياني از اين چارچوب توسعه مشتريان است

فروش متقاطع يا كناري اشاره كرد كه در واقع تمركز فروشنده بر فروش محصولات جانبي محصول اصلي است و سود اصلي 
 .خدمات جانبي محصول است/فروشنده از فروش كالاها

ه و شكل جديدي از يعني با ارتقاء تكنولوژي مشتريان سابق خود را حفظ نمود. نوعي ديگر فروش، فروش ارتقاء يافته است
محصول قديمي خود به صورت ارتقاء يافته ايجاد ميكنيم تا هم مشتريان سابق ميل به استفاده از آن داشته باشند هم 

  .مشتريان جديد جذب آن شوند
نيم در اين مرحله از اين چارچوب ميبايست براي توسعه بيشتر كسب و كار خود سبد بازار را نيز مد نظر داشته باشيم تا ببي

خدمات خود را بر حسب نيازهاي / خدماتي را به طور ماهيانه خريداري ميكند تا بتوانيم محصولات / كه مشتري چه كالا 
مشتري در ماه ها و زمانهاي متفاوت تنظيم كنيم تا هم پاسخگوي نياز مشتري باشيم و هم بازارهاي فروش خود را توسعه 

  .دهيم
  

  برنامه وفاداري. 1
  بازاريابي يك به يك. 2

(One-to-One marketing) 
 مديريت شكايات. 3

 حفظ مشتري

CR

  تحليل مشتريان هدف. 1
 سگمنت بندي مشتريان. 2

 ي مشتريانشناسائ

  بازاريابي مستقيم. 1
(Direct marketing) 

 جذب مشتري

مديريت ارزش طول عمر 
  مشتري

 فروش متقاطع

(Cross Selling) 
  فروش ارتقاء يافته

(UP Selling) 

 توسعه مشتري
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  CEM و CRMمقايسه . 6
CRM :ه جامعي از فرآيندها و تكنولوژيها براي مديريت روابط با مشتريان فعلي و بالقوه و دست اندركاران كسب و كار در موعمج

  بازاريابي،فروش و خدمات،صرفنظر از نوع كانالهاي ارتباطي
CEM :هر تجربه مشتري عبارت است از احساسات، باورها و افكاري كه حاصل همه تاثيرات محسوس و نامحسوس از سوي 

  .شخص يا هر چيزي است كه نماينده مستقيم يا غير مستقيم يك سازمان، برند و يا محصول ميباشند
  

  CEM و CRMمقايسه 
 CRM CEM (CXM) 

  بازاريابي  فروش
فروش و ) كانال ها(مديريت و خودكار سازي مسيرهاي 

  حفظ تعاملات با مشتري
هم كردن و فرا) عمر مشتري(درك چرخه حيات مشتري 

  تجربه شخصي سازي شده در تمام نقاط تماس
افزايش رضايت مشتري بوسيله فراهم كردن خدمات بهتر 

  و مديريت بهينه مسيرهاي فروش
افزايش وفاداري و حمايت از سازمان، بازگشت سرمايه 

)ROI (و كاهش تنش هاست  
  ارزش سازمان براي مشتري  ارزش مشتري براي سازمان

  افراد و تعامل ها  راكنش هاسيستم ها و ت

  تاكيد بر

  )هوش هيجاني(ارزشهاي عاطفي   و ارزشهاي عملكردي) Function(عملكردها 
  
  
  
   

  
  


