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برندمدیریتتخصصیمقالاتنویسنده

دکتر مهدی برزوییالمللبینحوزههاینامهپایانومقالاتداوری







اهداف رفتاری دوره

شناسایی و تقسیم بندی بازار هدف•

درک مفاهیم بازاریابی•

4P and 7Pشناسایی مدل های بازاریابی مانند •



سرفصل ها

•STP

منشور ارزش•

•4P, 4E, 4C, 4R

•SAVEدر بازاریابی

انانواع بازار و ارتباط با مشتریان و ذی نفع•

بازاریابی در سازمان های کلاس جهانی•

های کلاس جهانیابعاد بازاریابی در سازمان•

تعریف بازاریابی•

فرایند بازاریابی•

اصول اولیه بازاریابی•



بازاریابی در شرکت های کلاس جهانی













سازمان

کارکنان مشتریان

بازاریابی داخلی بازاریابی خارجی

یبازاریابی تعامل



بازاریابی داخلی

. را مانند مشتریان خود می بینندنیروی انسانی رهبری سازمان •

.ها استوار استبرای آنلنگر شغلی بازاریابی داخلی بر ایجاد انگیزه برای کارکنان بطور یکسان و ایجاد •

.از مهمترین عوامل بازاریابی داخلی استموارد رفاهی های لازم و آموزش، پرداختمواردی مانند نحوه •



بازاریابی خارجی

.دهدمیمشتریبهکمپانیکهاستعهدیبهوفاییاقولحقیقتدرخارجیبازاریابی•

.گرددمیارسالشفرونیروهاییاتبلیغاتطریقازمشتریبرایمتفاوتیهایپیامبازاریابینوعایندر•
...وبرندآگاهیخدمات،ازاستفادهجهتمشتریانبهرسانیاطلاع:شاملمواردی



بازاریابی تعاملی

.  بازاریابی تعاملی بر اساس ارتباط مشتری و کارکنان بنا نهاده شده است•

.انجام گرددنیروی انسانی آنچه که به مشتری قول داده می شود می بایست توسط •

و بلند مدتکوتاه مدتبر دو نوع بنا گذاشته شده است رضایتمندی مشتریان در این نوع بازاریابی •





Brian Niccol

CEO

• 87 countries

• 40200 stores

• 361000 employees

• 87000 products

• 36 billion US dollars-Revenue

• in loyalty program, 21% of Starbucks customers return within three days,
with 10% returning within just one day, highlighting the program’s
efficiency.



YUM



• Since our spin-off from PepsiCo in 1997

• 155 countries

• 58000 restaurants

• 1.850 million employees





• Every 14.5 hours opens a new restaurant

• 39000 restaurants in more than 100 countries

• 70 million customers daily

• 75 hamburgers in one minute

• Golden arch is recognized than cross

• 75 million US dollars daily

• 80000 graduated from MacDonald's hamburger university

• McDonalds has a hotel in Swiss

• Using 7% of US potato

• France, Germany, Spain, Austria and Netherlands, serve beer in McDonalds

• 7 miles queue in Kuwait for the first restaurant 

• Strategic partnership with Coca Cola from 1955



گروه صنعتی گلرنگ

دربین الملل،ومنطقه ایملی،سطحدررامتنوعشرکت۸۰ازبیشوفعالبرند۵۰ازبیشدارایگلرنگ•
:چونحوزه هاییمی شود؛شاملراکاروکسبمختلفحوزه های

زیبایی،وآرایشیعصنایفروش،وتوزیعسلولزی،صنایعدارویی،صنایعغذایی،صنایعبهداشتی،وشویندهصنایع•
وپلاستیکاییشیمیموادتولیدسراسری،نقلوحملبسته بندی،وچاپبین المللی،بازرگانیخدماتساختمان،

سرمایه گذاریصندوقوکوروشسبدگردانلیزینگ،اطلاعات،فناوریآموزشی،خدماتپلیمر،

مریدنت،مرسی،س،پلاهومنانسی،بارلی،بایودنت،اکتیو،فامیلا،اویلا،سافتلن،اوه،گلرنگ،•
هایپرفامیلیوکوروشافق



بازاریابی چیست؟



نسل های بازاریابی در دنیا
نسل تکامل تکنولوژی

Marketing 1.0  محصول محوربازاریابی مطبوعات کاغذی

Marketing 2.0 مشتری محوربازاریابی  و تلویزیونرادیو

Marketing 3.0 محوربازاریابی انسان  کامپیوتر و اینترنت

Marketing 4.0 بازاریابی تعاملی و دیجیتالی موبایل و شبکه های اجتماعی

Marketing 5.0 فناوری برای انسان تریانتحول دیجیتال و تغییر رفتار مش

Marketing 6.0 متا مارکتینیگ
خلق یک تجربه کامل جدید برای 

مشتریان



فلسفه چیست؟

غایت مهم فلسفه ورزی عقلانی کردن زندگی است•

استفرهنگیواجتماعیشناختی،روانبعدازانسانشناختفلسفه،•

فلسفه ورزی عقلانیت در زندگی و به کارگرفتن عقل است•

فلسفه، دانش جستجو است•

فلسفه، پاسخ به پرسش های بنیادین در مورد هویت است•

فلسفه یعنی اثرات شگرف بر نگرش•

فلسفه یعنی اتحاد تمامی حقایق با همدیگر و به کل مافوق رسیدن•



فلسفه بازاریابی چیست؟

استبایی شناسی اخلاق، شناخت شناسی، متافیزیک، سیاست و زیشاخه اصلی فلسفه شامل ۵•

اریابی استفلسفه بازاریابی ایجاد خطوط راهنما و بستری مناسب برای انجام تمامی فعالیت های باز•

فلسفه بازاریابی بر اساس اثربخشی، کارایی و مسئولیت اجتماعی بنا شده است•

فلسفه بازاریابی شامل سازمان، مشتریان و جامعه است•

استبازاریابی کل نگر غایت فلسفه بازاریابی تمرکز بر •





بلوک اول بازاریابی

شناسایی نیاز•

خواسته•

تقاضا•



نیاز سنجی مشتریان





خواسته مشتریان



خواسته یک انتخاب است•

خواسته زمانی شکل می گیرد که در راستای ارضای یک نیاز باشد•

خواسته کاملا فردی است•

ممکن است نیازها برای افراد مشترک باشد اما خواسته ها متفاوت است•

خواسته افراد تحت تاثیر فرهنگ، سبک و محیط زندگی است•



نیاز و خواسته

نیاز خواسته

محدود نامحدود

درون شماست بیرون شماست 

ضروری غیرضروری

ثابتتقریبا در طول زمان  متغیر در زمان

عدم ارضاء مرگ یا مریضی  نرسیدن ناامیدی  



انواع تقاضا



برای چه کالا یا خدماتی به کار می روند اقدام کاربردی وظیفه بازاریابی نوع تقاضا در بازار

بسته بندی با مشکلات زیست محیطی
سیگار لیاستراتژی تبدی تبدیل تقاضا منفیتقاضای

اتوی ذغالی بیترغیاستراتژی ایجاد تقاضا نبودن تقاضا

های کم مصرفاتومبیل یاستراتژی پرورش تقاضاپرورش پنهانتقاضای

کامپیوترهای دسکتاپ یاستراتژی احیای تجدید تقاضا تقاضای تنزلی

تحریر در پاییزلوازم لیاستراتژی تعدی تعدیل تقاضا تقاضای فصلی یا نامنظم

طلا بازار  تیاستراتژی محافظ حفظ تقاضا کاملتقاضای

ارز و سکه یفیاستراتژی تضع تضعیف تقاضا تقاضای بیش از حد

فیلم های غیر اخلاقی و اسلحه  ایهاستراتژی مقابل تخریب تقاضا تقاضای ناسالم





بلوک دوم بازاریابی

بخش بندی بازار

بازار هدف

جایگاه یابی

منشور ارزش



بازاریابی گوشه ای

میکرو

انبوه

تفکیکی 

گوشه ای



بخش بندی بازار

SMEs or Big Enterprise: نوع صنعت•

شهرهای کوچک-استان های بزرگ:جغرافیایی•

وضعیت تاهل-جنسیت-سن: جمعیت شناختی•

نگرش های افراد-علاقه ها-سبک زندگی: روان شناختی•

لوکس یا اقتصادی-میزان وفاداری-میزان استفاده: رفتاری•

هیبرید•



انواع لایف استایل

وتغذیهودننبکامل-دندانپزشکوپزشکبهمراجعهعدم-نقلیهوسیلههرگونهداشتنعدموسرپناهبیافراد•
درلباسریدخ-سفرهرگونهعدم-شاپکافیبهرستورانبهنرفتن-زندگیدرسرگرمیوجودعدم-میوهمصرف
طولانیبسیارفواصل

سرگرمیزندگیردتوانندمیمحدودبسیار-دارندنقلیهوسیلهیااستیجاریشکلبهسرپناهیکحداقلکهافرادی•
فواصلدرباسلخرید-یکبارسالچندرفتنسفر-نیستکاملولیاستحداقلآنهاتغذیهنحوهوباشندداشته

فراوانملاحظاتباپزشکبهرفتن-طولانی
شاپکافیورستوراندغدغه-استآسانآنهابرایدکتربهمراجعه.دارندماشینوشخصیمنزلکهافرادی•

ترساسمیزان-دارندخودشانزندگیدرراسفر-دهندمیاهمیتورزشبه-کمفواصلدرلباسخرید-ندارند
استکمبسیارمالیمسائلبرای



سایرونقلیهوسیلهآپارتمان،تعدد-کنندانتخابراهتلیاسفرهرتوانندمیکنندارادهلحظههرکهافرادی•
وجواهراتخرید-نیستندذهنیدغدغهدچارکنندخریدبخواهندبهکهزمانی-استعادیامریاملاک

استمتفاوتزندگیبهآنهانگاهنوع-داردسرگرمیجنبهآنهابرایلوکسبرندهای

هستندکلکسیونر-استسرگرمیآنهابرایشخصیجتوتفریحیکشتیداشتنوهستندریچسوپرکهافرادی•
استمتفاوتکاملازندگیازآنهاادراک-استقبلیهایگروهتصورازخارجآنهازندگینوعو



معیارهای مهم
بازاردر بخش بندی

قدرت خرید، سایز بازار: قابل اندازه گیری•

امکان دسترسی وجود داشته باشد: قابل دسترسی•

هم سودآور بوده و هم به اندازه کافی بزرگ باشد: ارزشمند بودن•

بتوان برنامه های توسعه ای را بصورت کاربردی انجام داد: عملیاتی بودن•

تخمین رشد در آینده: میزان رشد•

برآورد میزان هزینه ای که ممکن است برای بخش بازار مصرف گردد: هزینه رسیدن•



بازار هدف

سن•
محل سکونت•
جنسیت•
میزان درآمد•
سطح تحصیلات•
شغل•
قومیت•
وضعیت تاهل•
تعداد فرزندان•

راماشاصلیبازارکههاییداده–اصلینشانگرهای
(نشانگر2).کنندمیمشخص

راامشاصلیبازارکههاییداده–ثانویهنشانگرهای
(نشانگر3تا1).کنندمیبزرگتروبخشیدهتحکم



(نشانگر اصلی)2۵-34افراد بین سن •

(نشانگر اصلی)ده تا سی هزار دلار میزان در آمد در سال  •

(نشانگر ثانویه)زنان •



انواع تارگت

مشتریان اولیه•

وشش می دهدمشتریانی هستند که در چارچوب استراتژی های بازاریابی بوده و برنامه های اجرایی آنها را پ

مشتریان ثانویه •

ومحصولاتاماتندنیسبازاریابیکاربردیهایبرنامهچارچوبدراولیهمشتریانمانندکههستندمشتریانی
کنندمیخریداریراماخدمات



جایگاه یابی در بازاریابی

پوزیشنینگ به جایگاه شما در ذهن مشتری بر می گردد•

اما چطور می توانیم این مهم را انجام داده و آن را اندازه گیری نماییم؟•



منشور ارزش

نندچارچوب ایجاد ارزش برای مشتریان است و دلیل اینکه چرا مشتریان باید به شما مراجعه ک•

Perceived Benefits - Perceived Costs



منشور ارزش

توضیح می دهد که چگونه محصول شما مشکلات مشتریان را حل می کند•

چه مزایای خاصی را ارائه می دهد•

به مشتری می گوید که چرا نباید به رقبای دیگر مراجعه کنند•



نحوه نگارش

For [target customer] who [statement of the need or 

opportunity] our [product/service] is [product category] that [statement of benefit].

ر اساس سیستم برای صاحبان امتیاز پایگاه های خبری که تمایل به جذب مخاطبان بیشتر دارند محصولات ما که ب
مدیریت محتوا طراحی شده با قیمتی بسیار مناسب عرضه می گردد 



بلوک سوم بازاریابی

بازاریابیآمیخته





Product



انواع محصول

Convenience Products

محصولاتی که دائما خریداری می شوند مانند غذا

Shopping Products

محصولاتی که در فواصل زمانی خریداری می شوند مانند لباس

Specialty Products

محصولاتی که در زمان های خاص خریداری می شوند مانند خودرو



Basis for Comparison Guarantee Warranty

Meaning

The guarantee serves as a promise 

made by the manufacturer, to the 

buyer, that in case the product below 

quality, it will be repaired, replaced 

or the money deposited will be 

refunded

Warranty is a written assurance that 

the facts specified in the product is 

true and genuine, but if they are not, 

it will be repaired

What is it? Commitment Assurance

Applicable to Product, service and persons Product only

Cost Free of cost The buyer has to pay for warranty

Term Varies from item to item Long term

Money back Yes No



Place



Place

(.B2B or B2C)د که به گسترش کسب و کار کمک می کند و بصورت مستقیم یا غیر مستقیم می باش: کانال های توزیع•

نوع شمع اما با رایحه و 2۰مانند . به تعداد محصول و تنوع آن بستگی دارد(: breadth + depth)طبقه بندی یا دسته بندی•
رنگهای متفاوت

جانمایی درست برای جذب و همچنین ارائه خدمات و محصولات به مشتریان: لوکیشن•

میزان انبارش محصولات می باشد: موجودی•

(ریلی، دریایی، هوایی و جاده ای)حمل محصولات از مکان تولید به مکان مصرف : حمل و نقل•



B2C



Price



Price

که کاتالوگ قیمت هم نامیده می شود قیمت کامل محصولات و خدمات می باشد: لیست قیمت•

بر اساس استراتژی و مشی سازمان تعیین می گردد: تخفیف•

به اشکال متفاوت برای ضمانت کار بلند مدت ارائه می گردد: کمک هزینه ها•

به میانگین زمانی که تولید کننده به خریدار برای تسویه فرصت می دهد: دوره پرداخت•

که بر اساس هر فاکتور مجزا محاسبه می گردد: شرایط اعتباری•



تخفیف

ی کولرارایه تخفیف در فصول خاص مانند تخفیف در فصل های کم فروش برا: تخفیفات فصلی•

بر اساس میزان خرید، میزان تخفیف افزایش می یابد: تخفیفات مقداری•

تفاوت استکه بر اساس خط مشی سازمان و بر اساس همکاری های فیمابین و نوع کالا م: تخفیفات تجاری•



کمک هزینه

Trade in allowance

مانند دوچرخه یا تلویزیونعودت محصولات قدیم به تولید کننده و خرید محصولات جدید با قیمت پایین تر

Promotional allowance

ارائه کالا یا انجام تبلیغات مجانی برای عاملان فروش



شرایط اعتباری

net 10 days: روز بدون تخفیف1۰پرداخت در •

2/10: درصد تخفیف2روز 1۰پرداخت تا •

net 30 2/10: ترکیبی•



Promotion



Promotion

فیلم داستان برند/برگر.mp4
فیلم داستان برند/برگر.mp4


Sales Promotion

• Buy-one-get-one-free

• Free Samples

• Free Gift

• Coupons

• Discount



1

Direct marketing 

یمیل و تلفنارسال پیام های تبلیغاتی مستقیماً به مشتریان هدف برای تشویق به خرید از طریق کمپین ها مانند ا

Public relation

مسئولیت اجتماعیبرگزاری رویدادهای خیریه یا-یک ابزار استراتژیک برای ارتباط و ساختن تصویر برند سازمان است

Sales force

نی یا نمایشگاهیفروش مستقیم توسط نمایندگان فروش یا کارشناسان که با مشتریان تعامل دارند مانند فروش تلف



Marketing Mix

MM B2B B2C

Product محصول می تواند بصورت مواد اولیه یا نیمه ساخته باشد ارایه محصول برای مصرف نهایی مشتری

Price دقیمت کاملا منعطف بوده و بستگی به استراتژی های سازمان دار قیمت نهایی و حک شده بروی بسته بندی است

Place رسیدن محصول به شرکت درخواست کننده کوتاه می باشد
رسیدن محصول به مصرف کننده مستلزم عبور از لایه های

متفاوت است

Promotion هم ابزارهای پروموشون خیلی کاربرد نداشته و ایجاد ارتباط و اعتماد خیلی م
است تبلیغات محیطی خیلی کاربرد دارد

General بر ارتباط بلند مدت و سودآوری تاکید دارد بر منفعت کوتاه مدت تاکید دارد



People

نگرش کارکنان •
آموزش کارکنان•
روابط داخلی بین کارکنان•
سیستم پاداش•

کار تیمی•
دسترس بودن کارکنان•
استمرار کاری کارکنان•

تفویض اختیار•



چونافراد در ویترین سازمان بالاترین تاثیر را بر مشتریان دارند:

مشتری قبل از دریافت سرویس، آنها را ملاقات می کند•

آنها می توانند میزان فروش را افزایش دهند•

آنها هسته اصلی شکل گیری برند هستند•

آنها نقطه قوت سازمان هستند و می توانند نسبت به رقبا برتری ایجاد نمایند•



Process

زمان انتظار مشتری•

نحوه گرفتن نوبت•

(درجه آسانی)نوع پرداخت •

پیچیدگی یا آسانی ارایه خدمات•

سفارشی سازی•



Physical evidence

ambience

وب سایت•
کارت ویزیت•
بروشور یا کاتالوگ•
تجهیزات•
مبلمان•
ساختمان•

لباس فرم•



مدل های دیگر در بازاریابی

• 4P: Product, Price, Place and Promotion

• 4C: Customer need,  Cost,  Convenience and  Communication

• 4R: Recognition, Reaction, Relationship and Reward (relevance, research and reputation)

• 4E: Emotion,     Exclusive,    Experience and Engagement



SAVE by HBR

• Product vs Solution

• Place vs Access

• Price vs Value

• Promotion vs Education





انواع بازار

• Marketplace: is physical- like traditional market

• Marketspace: is digital- like Ebay

• Metamarket: is combinations of tangible and intangible market- like car companies



چرخه عمر محصول



Introduction

پذیردمیجامانقانونیثبتومعنویمالکیتمانندمواردیوگردیدهمعرفیمشتریانبهمحصولبرند:محصول•
اسکیمینگروشازاستممکنیا.گرددبازارروانهپایینقیمتبابازاردرنفوذجهتمحصولاستممکن:قیمت•

.گرددجبرانهاهزینهتاگردداستفاده
بزنندمحصولبرتاییدمهرمشتریانکهزمانیتابودهمنتخب:توزیعهایکانال•
نمایدمیایفارااساسینقشیآموزشهمچنینوبودهمهممرحلهایندربرندآگاهیایجاد:پروموشن•

رند و همچنین در این مرحله سازمان مجبور به سرمایه گذاری بیشتر بروی کمپین های تبلیغاتی جهت ایجاد آگاهی ب
کانال های توزیع است تا بتواند در فروشگاه ها حضور یابد



Growth

.ردندکیفیت تقریبا تثبیت شده و سایر اجزای محصول و همچنین سرویس های آن معرفی می گ: محصول•

هایت استفاده را در بازار تقریبا ثابت شده است و شرکتها می تواند با رقابت کمی که وجود دارد از وضعیت ن:قیمت•
.ببرند

.کانال های توزیع برای پاسخگویی افزایش می یابد: کانال توزیع•

.مخاطبان بیشتری را در بر می گیرد: پروموشن•

.مدیریت هزینه ها و همچنین ایجاد ظرفیت برای تولید بیشتر در این مرحله انجام می پذیرد



Maturity

.  اجزای محصول در راستای ایجاد تمایز نسبت به رقبا بهبود می یابد: محصول•
ممکن است با کاهش روبرو گردد بخاطر وجود رقبای جدید: قیمت•
.ممکن است جهت جواب به رقبا به سوی شدت بیشتری برود: کانال توزیع•
.تاکید بر تمایز محصول دارند: پروموشن•

کاهش قیمت و افزایش تبلیغات می تواند موثرتر باشد

برخی محصولات می توانند مدت زیادی در این مرحله زندگی کنند مانند محصولای کنسروی



Decline

.زم می باشدبرای این مرحله از سیکل مواردی مانند جستجوی مشتریان جدید یا تغییرات در محصولات و خدمات لا•

.استراتژی کاهش هزینه و پایین آوردن قیمت و ارایه محصول برای طیفی خاص از مشتریان•

.توقف تولید و واگذاری به سایر شرکتها می تواند راه حل دیگری باشد•

حذف بخش های غیر سودده بازار، تمرکز بر استراتژی های بازاریابی یا تکنولوژی های جدید



معرفی رشد بلوغ نزول و مرگ

فروش کم به افزایشرو Peak کاهش

سود منفی رشد تدریجی افزایش فشار بروی سازمان

رقابت بسیار کم رو به افزایش افزایش کامل تکان شدید رقبا



CRM and PRM

Customer Relationship Management  and Partner Relationship Management

مشتری•

کارکنان•

هاشرکا مانند عرضه کنندگان و خرده فروش•

گروه مالی شامل سرمایه گذاران و صاحبان سهام •



CRMدر موارد مهم

نیاز و ترجیحات مشتریان•

فرهنگ و مکان جغرافیایی•

تجارب قبلی با رقبا•

بازخوردهای مشتریان•

چطور با شما آشنا شده اند•

اولین برخورد چگونه بوده است•

ارتباط با مشتری چگونه می باشد•




