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آمیخته بازاریابی را برای برند دنیلی تشریح نمایید؟1.

استراتژی بخش بندی بازار توسط دنیلی چیست؟2.

مشتریان هدف دنیلی چه کسانی هستند؟3.

نسبت به رقبا، دنیلی چه جایگاهی دارد؟4.

چه نقاط ضعفی را شناسایی نموده اید؟5.

چه راهکارهایی جهت بهبود توصیه می نمایید؟6.



بخش اول
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



مثلث بازاریابی

سازمان

کارکنان مشتریان

بازاریابی داخلی بازاریابی خارجی

یبازاریابی تعامل



بخش دوم
فرآیند مدیریت بازاریابی



اسکن بازار

و 

تحلیل 
مشتریان

ف تعیین اهدا
بازاریابی

طراحی 
استراتژی 
بازاریابی

هاجرای برنام

جامع 

بازاریابی

کنترل و 
ارزیابی

تولید ثروت

و

خلق ارزش



اسکن بازار
و 

تحلیل مشتریان



انواع بازار

Marketplace

فروشگاه فیزیکی 

Marketspace

فروشگاه اینترنتی

MetaMarket

ترکیبی از دو بازار



اسکن بازار

هدف نهایی از اسکن محیط کسب وکار

وکارکسبمحیطازیادگیریدرسازمانتوانمندسازی▪

هافرصتوتهیدهابهنسبتمناسبالعملعکسارائهدرتوانمندی▪

پذیریانعطافوآوریتابدرتوانمندی▪



چک لیست 
رادار محیط کسب وکار

آیا سازمان رویه ای برای اسکن محیط کسب وکار دارد؟ متدولوژی را درج نمایید؟•

آیا سرمایه لازم برای اسکن محیط کسب وکار اختصاص داده شده است؟ با چه روشی؟•

چه نوع داده و اطلاعاتی از محیط کسب وکار جمع آوری می گردد؟•

آیا این اطلاعات به دانش کاربردی در سازمان تبدیل می گردد؟•

آیا این دانش، در تصمیم گیری های استراتژیک بازاریابی بکار گرفته می شود؟•

آیا مدیر ارشد سازمان از ایده های جدید حمایت می کند؟•

آیا اطلاعات اسکن شده قابلیت کاربردی سازی درکلیه فرایندهای سازمان را دار می باشد؟•

در کدام بخش یا فرآیند از سازمان، اسکن محیطی، برنامه ریزی و هدایت می شود؟•



موانع اثربخشی
اسکن محیط

دریانوردی در اقیانوسی از اطلاعات•

عدم تفسیر درست از اطلاعات•

جمع آوری اطلاعات نادرست•

محدودیت های زمان•

تغییرات سریع محیط کسب وکار•

عدم انتخاب افراد مناسب در اسکن محیط کسب وکار•



منابع
برای اسکن کسب وکار

خارجی

گزارشات دولتی-روزنامه-ژورنالها-مجله-کتاب•
سمینارها و کنفرانس های بین المللی•
تعاملات شخصی مدیران•
رسانه ای جمعی•
اینترنت و فضای مجازی•
مخازن داده های بیرونی•

مشتریان•

داخلی

گزارشات داخلی•
کارمندان•
لایه های مدیریت•
جلسات و کمیته ها•
فرآیند فروش•



انواع روش اسکن

 در محیط کسب وکار کل مجموعه فرصت ها و تهدیدها شناسایی: جامع

پرهزینه تر و زمان بر، چون باید کل محیط بررسی شود•

•PESTEL-SWOT-Porter's Five Forces-BCG- Trend Analysis

کم هزینه ترمحدود ولی عمیق تر، : متمرکز

که بیشترین تأثیر را بر کسب  وکار داردعامل کلیدی خاص یک یا چند بررسی : هدف•

جازیرصد فضای م-تاثیر فناوری های نوین-استفاده از هوش مصنوعی-مطالعات میدانی محدود-نظر خبرگان-هوش رقابتی•



کارگاه آنالیز رقبا



سفر مشتری

وفاداری و 
حمایت

استفاده و 
تجربه 

تصمیم 
گیری و 

خرید

توجه و 

ارزیابی
آگاهی



مشتریسفر

سوالات کلیدی مراحل
جلب توجه و ایجاد شناخت: هدف

مشتری بر اساس نیاز و خواسته برای اولین بار با برند شما آشنا می شود
آگاهی

Awareness

ارائه اطلاعات دقیق برای متقاعدسازی: هدف
را می خواندمشتری شروع به تحقیق و جمع آوری اطلاعات می کند، گزینه ها را بررسی می کند، نظرات کاربران

مقایسه بین رقبا شروع می شود

توجه و ارزیابی
Consideration

تبدیل مشتری بالقوه به خریدار:هدف
مشتری آماده خرید است، اما هنوز مردد بوده و به اطمینان نهایی نیاز داشته باشد

تصمیم گیری و خرید
Decision / Purchase

حفظ مشتری و جلوگیری از ریزش:هدف
مشتری بعد از خرید، تجربه استفاده از محصول یا خدمات را دارد

استفاده و تجربه 
Retention

جذب مشتریان جدید از طریق مشتریان فعلی:هدف
مشتری راضی تبدیل به وفادار و مروج برند خواهد شد

وفاداری و حمایت
Loyalty/Advocacy



کارگاه سفر مشتری



Pain Points

ازملازاطلاعاتنبودعدم-محصولکیفیت-پیچیدهسایتوب-ضعیفخدمات-انتظارطولانیزمانمدت
معد-پرداختنحوه-محصولتولیدقدیمیتکنولوژی-روانیپنهانهایهزینه-نقلوحملهزینه-محصول
باتعاملدرفضع-نامثبت-شرایطوقوانین-مشتریانحریمحفظوامنیت-وارانتیوگارانتی-سازیسفارشی

دریکنواختیعدم-فروشگاهشلوغفضای-شکایاتبهرسیدگیعدم-مشتریبهبازخوردارائهدرضعف-مشتری
پیکرفتار-خدماتارائه



تعیین اهداف بازاریابی



تعیین اهداف بازاریابی

SMART

Specific هدف باید واضح و بدون ابهام باشد

Measurable باید قابلیت اندازه گیری داشته باشد

Achievable با توجه به منابع و محدودیت ها واقع بینانه باشد

Relevant با استراتژی کلی کسب  وکار همسو باشد

Time-bound زمان بندی مشخص داشته باشد



کارگاه
اهداف بازاریابی

اهداف غیر اسمارت را به اسمارت تبدیل نمایید

فروش را افزایش دهیم•

بازدید از وب سایت را افزایش دهیم•

شکایات مشتریان را کاهش دهیم•

رضایت کارکنان بازاریابی را افزایش دهیم•

تعداد مشتریان را افزایش دهیم•



استراتژی بازاریابی



آمیخته 
بازاریابی

طراحی استراتژی بازاریابی

بازار هدفابیجایگاه ی
بخش بندی 

بازار



Mass

Undifferentiated 

Marketing

Segmented

Differentiated 

Marketing

Niche

Concentrated 

Marketing

Micromarketing

Individual Marketing

ریک پیشنهاد برای کل بازا

نوشابه
نان
آب

ت پیشنهاد محصول یا خدما
برای چند بخش از بازار

انواع لبنیات
انواع لباس

ازارتمرکز بر یک بخش از ب

کرم ویژه حیوانات
بستنی های گیاهی

ساعت های دست ساز

One Person

راد خاصارسال تونیفیکیشن برای اف
یسفارش سازی کشتی تفریح

عضویت در کلاب های خاص



Total Population

Potential Market

Available Market

Qualified 
Available Market

Target Market

Penetrated 
Market



پرسونای مشتریان
Penetrated Market

هاانگیزهیاهانیاز،اهداف،دردنقاط،دموگرافیکمانندبازاریابیهایدادهوروانشناختیعواملاساسبرمشتریانپرسونای

.شودمیطراحیزیرسوالاتاساسبرپرسوناحقیقتدر.شودمیشناسایی

می خرند؟راشماخدماتیامحصولاتکسانیچه•

چیست؟آنهاخواسته هایوانیازه•

کنید؟پیداراآنهامی توانیدکجادر•





پرسونا

جغرافیا•

سن•

جنسیت•

شخصیعلایق•

اجتماعیوضعیت•

برندهابهعلایق•

درآمد•

شغل•

تحصیلات•

تاهلوضعیت•

فرزندانتعداد•

سرگرمینوع•



خروجی تدوین پرسونای
مشتریان چیست؟

قطب نماستپرسونا یک •

باشدمشتریانهر پرسونا باید نماینده یک بخش کلیدی از •

داده می شودپرسونا پوشش ۷تا ۴رفتار بازار با درصد 80مطابق با قانون پارتو •

پرسونا باشد10این تعداد می تواند تا بزرگ، برای کسب وکارهای •

برای بازاریابی داخلیرنگ و احساس پرسونا یعنی ایجاد •

جهت تصمیم گیری در برندینگ، فروش، طراحی محصول و تولید محتوا استپروفایلی کاربردی •

برسیمپروفایل مشتری ایده آل پرسونا به ما کمک می کند که بتوانیم به •



مشتریان ایده آل
ICP

پروفایل مشتریان ایده آل

حقیقی یا حقوقی-نوع مشتری

مکان جغرافیایی

قدرت خرید

حساسیت به فرآیند فروش

نقاط درد در فرآیند تجربه مشتریان

اهداف مشتری

تکنولوژی دوستی

ویژگی های روانشناختی



Product
Premium

Basic

Durable

Place
Intensive

Selective

Exclusive

Promotion
Prestige

Powerful

Fun

Price
Premium

Low price

Value

یجایگاه یاب



ارزش
Value

(وانیهزینه ر+ هزینه زمانی + هزینه مالی )-( مزایای احساسی+ منافع دریافتی = )ارزش ادراک شده 



چک لیست ارزش
تریسی و ویرسما

برتری عملیاتی بر اجرای کارآمد و مقرون به صرفه فرآیندها تمرکز دارد: رهبری عملیاتی•

ارائه محصول یا خدمات استاندارد، با کیفیت ثابت، در کمترین زمان و با کاهش هزینه برای مشتریان

سوپرمارکت دیجی کالا-اکالا-تپسی-اسنپ-والمارت-مک دونالد

بایجاد محصولات جدید و متمایز با تمرکز بر نوآوری، ریسک پذیری و تحقیق و توسعه مناس: رهبری محصول•

نوین چرم-همکاران سیستم-شیائومی-سامسونگ-تسلا-اپل

قیم و ترجیحات فردیایجاد رابطه عمیق با مشتری با تمرکز بر سفارشی سازی، حس تعلق، ارتباط مست: صمیمیت با مشتری•

کافه ویونا-بانک خاورمیانه و سامان-گوهربین-ریتزکارلتون



اجرای برنامه 
جامع بازاریابی



تخصیص بودجه

بودجه بندی مبتنی بر درصدی از فروش•

بودجه بندی رقابتی•

بودجه بندی مبتنی بر اهداف•

بودجه بندی مبتنی بر حداکثر توان مالی•

بودجه بندی افزایشی•

بودجه بندی صفر پایه•



PVP
Sweet Spot

Personal Fulfillment ( رضایت شخصی)

آیا برایتان انگیزه بخش و معنادار است؟. اینکه چقدر از کار در این بازار یا با این نوع مشتریان لذت می برید

Value (ارزش آفرینی)

را برطرف می کند؟و خواسته های مشتریانآیا محصولات یا خدمات شما واقعاً نیاز. اینکه چقدر می توانید برای مشتریان این بازار ارزش ایجاد کنید

Profitability (سودآوری)

؟نمایندپرداخت لازم راشما، بهای ازای خدمات یا محصولاتآیا مشتریان حاضرند به. اینکه این بازار چقدر می تواند برای شما سود مالی ایجاد کند



نوع محصول

Specialty Products Shopping Products Convenience Products ابعاد بازاریابی

مت حساسیت به قی-خرید به ندرت
ت برندینگ اهمی-کمتر وجود دارد

وفاداری بالاست-دارد

سبتا وفاداری ن-تکرار خرید متوسط
حساسیت به برند و -وجود دارد

قیمت وجود دارد

-نوفاداری پایی-تکرار خرید زیاد
گردآوری اطلاعات و مقایسه کم رفتار مصرف کننده

بالا یا خیلی بالا متوسط پایین قیمت

انحصاری منتخب گسترده کانال توزیع

تبلیغات ویژه
ا تبلیغات در مکان های منتخب ی

شخصی سازی فروش گسترده پروموشن

ساعت های گرانبها 
ریکی وسایل الکت-پوشاک-مبلمان

و الکترونیکی بهداشتی و آرایشی مثال



چرخه عمر محصول
FAB

Take- off

Shake-out

Saturation



Development Introduction Growth Maturity Decline and Death

رتعیین دامنه کسب وکا
تحقیقات بازار
تحقیق و توسعه

تعیین نوع محصول و 
خدمات

تخصیص منابع

ورود به بازار
عدم فروش مناسب
عدم رسیدن به سود
شروع آگاهی برند

جذاب برای مشتریان 
Innovator

درصد3تا 

افزایش فروش و سود
افزایش تعداد مشتریان

کاهش هزینه جذب یک 
مشتری

افزایش رقبا

Early Adopters

درصد15تا 

قله فروش
انهزینه جذب بسیار پایین مشتری

افزایش سود
مشخص شدن تعداد رقبای اصلی

Early Majority

درصد۷0تا  

کاهش فروش و سود
کاهش مشتریان و رقبا
رکود در کسب وکار

افزایش هزینه برخی بخش ها

Late Majority

Laggards

درصد10تا 



در.یدنماخلقرامتفاوتارزشیتهرانیشهروندانبرایکهداردتلاشمتفاوتخدمت20ارائهباشهرزادپروژهابر•
وتگوشغیرحضوریفروشآغاز.گردیدمعرفیمخاطبانبهومعرفیشهرزادبهمهمخدمتیک1۴03تیرماه

با.استدمتخارائهبرایشهریمدیریتبزرگبسیاربرنامه هایجزءکهشهرزادسامانهبستردراساسیکالا های
نمایید؟بیانعمرچرخهازراخودتحلیلگردیدهمطرحکیسبهتوجه



کنترل و ارزیابی



KPIs

هزینه جذب یک مشتری•

ارزش طول عمر مشتری•

نرخ ریزش•

نرخ تبدیل•

بازگشت سرمایه•





بخش آخر
بازاریابی جامع
جهت مطالعه



Marketing isn’t limited to one department but is a major factor in 

all strategic decisions



بازاریابی جامع چیست؟

بهراوکارسبکیکهایبخشتمامکهاستوکارکسبدربازاریابیفلسفهیکجامعبازاریابی•
.دهدمیتخصیصفردوفعالیتهربهرامشترکیاهدافوگیردمینظردرواحدنهادیکعنوان



استانسانبدنیکمثلدرستکاروکسبیک•

هدفکیباآنهایقسمتتمامکهباشدمیدرستکارکردبهقادرزمانیتنهاامادارد،مختلفیهایقسمت•
کنندکارواحد

برایارچهیکپووسیعاندازچشمکهاستمعتقدوآوردمیوجودبهراارتباطاینجامعبازاریابیمفهوم•
استضرورینتایجبهترینبهدستیابی



فلسفه بازاریابی جامع

واحد متمرکز شوند های آن باید به یک هدفمفهوم بازاریابی جامع بر این اعتقاد است که کسب و کار و تمام بخش: را تعریف کنیدیک هدف مشترک▪
.برای مشتری استتجربه عالی که آن ایجاد یک 

تحلیل بازار و رقبا▪

تعریف درست بازار هدف▪

مشتری را در مرکز استراتژی بگذارید▪

.شوندهدایتهدف مشترک تمام خدمات، فرآیندها، ارتباطات و سایر فعالیت های تجاری باید به سمت و سوی یک  : فعالیتکردن  هماهنگ▪

آمیخته بازاریابی یکپارچه▪

را برای مشتری بوجود چه تجربه واحد، ثابت و یکپارهماهنگ شوند تا بتوانند یک تمام فعالیت ها باید به گونه ای طراحی و: فعالیتسازی یکپارچه▪
.آورند

تحلیل داده ها جهت تصمیم گیری و بهبود▪



اهداف بازاریابی

-افزایش آگاهی برند-افزایش فروش-رشد فرصت ها یا کاهش ریسک-افزایش سود: اهداف می تواند شامل•
افزایش وفاداری مشتریان

آیا نتایج مطلوب بروشنی مطرح شده اند؟

آیا شاخص اندازه گیری مشخص است؟

آیا منابع لازم بدرستی تعریف شده است؟

آیا هدف بازاریابی با اهداف سطح بیزنس و کلان سازمان هم خوانی دارد؟

آیا محدوده زمانی، بدرستی تعریف شده است؟



بازاریابی جامعیاجزا

بازاریابی ارتباطی. 1

 بازاریابی داخلی. 2

بازاریابی یکپارچه. 3

بازاریابی مسئولیت اجتماعی. 4



بازاریابی ارتباطی

.استمشتریان سازمان وبخش های کلیدیمدت بینبلندرضایت بازاریابی ارتباطی شامل ایجاد•
خردهکنندگان،توزیعان،کنندگتامینان،کنکارمشتریان،شاملکهاستبازاریابیشبکهایجادارتباطی،بازاریابینتایج•

.باشدمیغیرهوهانمایندگیفروشان،
وفادارسازیبرنامه•
ارزشمندفروشازپسخدماتومحصولات•
خدماتسازیشخصی•
مشتریانعمرطولارزشافزایش•
چرننرخکاهشومشتریانافزایش•

•Up-selling and Cross-selling



بازاریابی داخلی

جهترالازمتوانمندیتاداردراکارکنانبهدادنانگیزهوآموزشاستخدام،وظیفهداخلیبازاریابی•
-تولیدمدیریت-مشتریخدمات-تبلیغات-فروشنیروهای .باشندداشتهمشتریانبهخوبرسانیخدمت

بازاریابیتحقیقات

استمشتریانمورددردانشافزایشایجادداخلیبازاریابیازهدف•



بازاریابی یکپارچه

هاییتفعالارزشسطحبردنبالاهدفباکهتصمیماتازایازمجموعهعبارتندیکپارچهبازاریابیهایبرنامه•
.شوندمیاتخاذبازاریابی

وایجادمنظورهبرابازاریابییکپارچهکاملاهایبرنامهوکردهریزیطرحرابازاریابیهایفعالیتیکپارچهبازاریابی•
.کندگردآوریمشتریانبهارزشارائه

بهعمومیروابطوممستقیبازاریابیتبلیغات،دیجیتال،هایکانالطریقازواحدپیامیارسالیکپارچه،بازاریابیازهدف•
.استمشتریان



بازاریابی عملکرد

ریان استمیزان سهم بازار و همچنین افزایش رضایت و مشعوف سازی مشت-فروش-تمرکز بر افزایش لیدها•



بازاریابی مسئولیت اجتماعی

بازارهاینافعموهاخواستهنیازها،نخستبایدسازمانهرکهاستاستوارپایهاینبراجتماعیبازاریابیمفهوم•
.گرددفراهمجامعهومشتریرفاهبهبودوبقاکهنحویبهوکندتعیینراخودهدف

همگاندیددرتواندمیوشماستشرکتفرهنگازبازتابیدهدمیانجامشماکاروکسبکهآنچههر•
.باشدداشتهشگرفتاثیری

المنفعهعامخدمات-سبزبرند-زیستمحیطحفظ•



بازاریابی جامع حاصل ازنتایج 

هدفمندایجاد پیام های تبلیغاتی و رسانه ای • 

ی فروشهامدیریت نیرو• 

مدیریت گروه های بازاریابی• 

رفتار کردن با کارکنان مانند مشتریان• 

و ایجاد نام تجاری قویبدست آورن دیدگاه بازار• 

رزش ها، مأموریت و ه ها، ادرک روشن درباره دیدگا• 
سازماناهداف کوچک و بزرگ 

توسعه استراتژی های بازاریابی و برنامه ریزی• 

انجام تحقیقات بازاریابی• 

یدیانتخاب بازارهای هدف و ارتباط با مشتریان کل• 

پیکربندی و شکل دهی محصولات و خدمات• 

ارائه ارزش و ایجاد• 



نتیجه گیری

:را در بر می گیرد21در نهایت ما می گوییم مفهوم بازاریابی جامع، تمام چالش های قرن •

تغییر تکنولوژی•
جهانی سازی•
توانمندسازی مشتری•
سفارشی سازی•
بازاریابی رابطه مشتری•
ارزش طول عمر مشتری•
بازاریابی هدف•
ارتباطات بازاریابی یکپارچه•
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