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سرفصل ها

تعریف بازاریابی•

فرآیند مدیریت بازاریابی•

اسکن بازار و مشتریان•

تعیین اهداف بازاریابی•

طراحی استراتژی های بازاریابی •

اجرای برنامه جامع بازاریابی•

کنترل و ارزیابی•
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سوالات

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؟



مثلث بازاریابی

سازمان

کارکنان مشتریان

یبازاریابی داخل یبازاریابی خارج

لیبازاریابی تعام



بازاریابی خارجی

تشریح عوامل

در ذهن مشتریتعیین ارزش متمایز برند جایگاه یابی برند

ی تبلیغاتیتبلیغات، روابط عمومی، کمپین ها ارتباطات بازاریابی

رویکرد مشتری محور در راستای خلق تجربه ارزشمند طراحی خدمات و محصول

قیمت گذاری شدهارزش درکبر اساس 



بازاریابی داخلی

تشریح عوامل

برند هویت آموزش کارکنان درباره  آموزش و توسعه

فرهنگ سازمانی راستایی ارزش های برند و رفتار کارکنانهم

کنانبا مشارکت فعال کارایجاد انگیزه برای تحقق وعده برند انگیزش و پاداش

شفافیت اهداف و سیاست ها ارتباطات داخلی

رفاه و روانی امنیت کارکنان



بازاریابی تعاملی

تشریح عوامل

گوش دادن فعالوزبان بدنشاملرفتار با مشتریکیفیت تعاملات

برداشت احساسی و قضاوت واقعی مشتری در لحظات تماس مشتری با برند

ZMOT- FMOT- SMOT- TMOT

حقیقتهلحظ

Moment of Truth

مشتریسفرطراحی  مدیریت تجربه مشتری

در راستای تولید دانشمشتریبا یادگیری از تعاملات  بازخورد و بهبود



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



اسکن بازار

هدف نهایی از اسکن محیط کسب وکار

وکارکسبمحیطازیادگیریدرسازمانتوانمندسازی▪

هافرصتوتهدیدهابهنسبتمناسبالعملعکسارائهدرتوانمندی▪

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 فرآیندهای سازمان را دارا می باشد؟•

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



موانع اثربخش
در 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-ژورنال ها-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•

یرصد فضای مجاز-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 هم راستا 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

چرخهدرکهستاایزندهسندومشتریانازخاصبخشیکازمحوردادهوداستانیاینماینده،تخیلینیمهتصویریکپرسونا
.استتحولحالدرمحصولعمر

شناساییهاگیزهانیانیازها،اهداف،دردنقاط،دموگرافیک:مانندبازاریابیهایدادهوروانشناختیعواملاساسبرمشتریانپرسونای
.شودمیطراحیزیرسوالاتاساسبرپرسوناحقیقتدر.شودمی

می خرند؟راشماخدماتیامحصولاتکسانیچه•

چیست؟آنهاخواسته هایوانیازه•

کنید؟پیداراآنهامی توانیدکجادر•



عوامل مهم در پرسونا

جغرافیا•

سن•
جنسیت•

هاخواسته•

شخصیعلایق•
اجتماعیوضعیت•

برندهابهعلایق•

نیاز•

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

(نهانهزینه روانی پ+ هزینه زمانی و تلاش + هزینه مالی )-( منافع ناملموس+ منافع ملموس = )ارزش ادراک شده 



بیانیه ارزشنگارش 

کل اصلی نیاز یا مش]با ارائه محصول یا خدمت که متمرکز بر [ نام برند]، برند ما [مشتریان هدف]برای 
را ارائه می دهد[ دیویژگی یا مزیت تمایز کلی]، برند ما [رقبا یا جایگزین ها]است، در مقایسه با [ مشتری

فرهنگیفرسیکجهتراتجربه ای«پرشیا»بوم گردیتورایران،فرهنگیمیراثبهعلاقه مندگردشگرانبرای
بایاختصاصبرنامه ای«پرشیا»عمومی،تورهایبرخلاف.می دهدارائهشخصیواصیلروشیبهراوآموزشی

رابومیممردوفرهنگبامستقیمارتباطامکانکهمی دهدارائهشرکت کنندگانمحدودتعدادومحلیراهنمای
.می کندفراهم



چک لیست ارزش
تریسی و ویرسما

فیت ثابت، در کمترین ارائه محصول یا خدمت با کی. برتری عملیاتی بر اجرای کارآمد و مقرون به صرفه فرآیندها تمرکز دارد: رهبری عملیاتی•
زمان و با کاهش هزینه برای مشتریان

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

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

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

حات فردیایجاد رابطه عمیق با مشتری با تمرکز بر سفارشی سازی، حس تعلق، ارتباط مستقیم و ترجی: صمیمیت با مشتری•

کافه ویونا-بانک خاورمیانه و سامان-گوهربین-ریتزکارلتون



اجرای برنامه 
جامع بازاریابی



PVP
Sweet Spot

Personal Fulfillment(رضایت شخصی )
ت؟آیا برایتان انگیزه بخش و معنادار اس؟ بازار یا با این نوع مشتریان لذت می بریدبخشدر این،چقدر از کار

Value (ارزش آفرینی)
ه های مشتریانو خواستآیا محصولات یا خدمات شما واقعاً نیاز؟ چقدر می توانید برای مشتریان این بازار ارزش ایجاد کنید

را برطرف می کند؟

Profitability (سودآوری)
شما، بهایت ازای خدمات یا محصولاآیا مشتریان حاضرند به؟چقدر می تواند برای شما سود مالی ایجاد کندسگمنتاین 

؟نمایندپرداخت لازم را



تخصیص بودجه

واستمتفاوتمارکتنوعوصنعتنوعبهتوجهبادرصد15تا5بینعددی:فروشازدرصدیبرمبتنیبودجه بندی•
استروشاینمزایایازشفافیتوریسککاهش.استمناسبپایدارفروشزمانودرکوچکوکارهایکسببرای

دربازارسهمحفظ-استدسترسدررقباهایاستراتژیازکافیاطلاعات-رقابتیواشباعبازارهایمناسب:رقابتیبودجه بندی•
استاولویت

مناسب ماتریس آنسوف و طراحی کمپین های خاص:بودجه بندی مبتنی بر اهداف•

محدودیت منابع و شرایط رکود-مناسب گوریلا مارکتینگ: بودجه بندی مبتنی بر حداکثر توان مالی•

دولتی و بورکراتیک -مناسب شرکت های پایدار و بزرگ: بودجه بندی افزایشی•



کنترل و ارزیابی



کتاب های مهم
بازاریابی



KPIs

هزینه جذب یک مشتری•

ارزش طول عمر مشتری•

نرخ ریزش•
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