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عوض کردن زاویه نگاه–ایستگاه اول 

فهمیدن تصمیم مشتری–ایستگاه دوم 

قبل از تصمیم، تحقیق–ایستگاه سوم 

(STP)انتخاب بازار و جایگاه–ایستگاه چهارم 

استراتژی؛ منطق پشت انتخاب–ایستگاه پنجم 

آمیخته بازاریابی؛ ترجمه تصمیم به واقعیت–ایستگاه ششم 

ل دفاعبرنامه بازاریابی؛ ترجمه تصمیم به مسیر قاب–ایستگاه هفتم 

مراقبت از انسجام تصمیم ها، IMC -ایستگاه آخر

سفر کلاسی مارکتینگ
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، ما بازار را شناختیم
،انسان و رفتار تصمیم را فهمیدیم
، داده را به عنوان ابزار فهم دیدیم

:تا اینجا 
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ماژولمعرفی

بهکهاستبازاریابیاستراتژیطراحیچارچوب هایبنیادی ترینازیکیSTPمدل
ونددهانجامآگاهانهانتخاب هایبشناسند،به درستیرابازارمی کندکمکسازمان ها

.کنندتعریفدفاعقابلوشفافبه صورتراخودجایگاه

STP کهاستپرسشاینبهپاسخی: 

؟کندانتخابرامابایدچراومی کنیمخلقارزشکسیچهبرای

STPمعرفی ماژول 
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Segmentation, Targeting, and Positioning - STP - is a strategic 

framework used to identify distinct groups of customers, select one or 

more target segments, and design a differentiated value proposition for 

each target.
Kotler & Keller, Marketing Management, 15th Edition, 2016

-بخش بندی، هدف گذاری و جایگاه یابی STP - یک چارچوب استراتژیک است که برای
شناسایی گروه های متمایز مشتریان، انتخاب بازار یا بازارهای هدف، و طراحی ارزش 

.پیشنهادی متمایز برای هربازار هدف به کار می رود
۲۰۱۶کاتلر و کلر، مدیریت بازاریابی، :منبع

STPتعریف 
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ازیبهینه سمشتری،بربهترتمرکزبرایابزاریعمدتاB2C/ – STPًمصرفیبازارهایدر
تاریرفوفردیویژگی هایاساسبربخش بندی.استفروشاثربخشیافزایشوپیام ها

بریشتربجایگاه یابیومی گیردصورتسگمنت هاجذابیتمبنایبرهدف گذاریمی شود،انجام
.استمتمرکزبرندادراکوذهنیتمایز

>سازمانیبازارهایدراما B2B/تصمیم سازیابزاریکبهصرف،بازاریابیابزاریکاز
.می شودتبدیلمدیریتی

STPمعرفی ماژول 
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B2Cمثال

می کند و یک برند نوشیدنی انرژی زا بازار را به جوانان، ورزشکاران و دانشجویان تقسیم
در اینجا کمک می کند پیام،  STPتمرکز کنددانشجویان شب کار تصمیم می گیرد روی 

.بسته بندی و کانال توزیع دقیق تر شود

B2Bمثال

ه همه یک شرکت ارائه دهنده نرم افزار منابع انسانی تصمیم می گیرد به جای فروش ب
در  STPنفر در صنعت خدمات را هدف بگیرد۳۰۰سازمان ها، فقط شرکت های بالای 

.و تمرکز فروش می شودحذف بازارهای بد اینجا ابزار 

نمونه ها 
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Market segmentation is the process of dividing a market into 

distinct groups of buyers who have different needs, 

characteristics, or behaviors and who might require separate 

products or marketing programs.
Kotler & Keller, Marketing Management, 15th Edition, 2016

که بخش بندی بازار فرایند تقسیم یک بازار به گروه های متمایز از خریداران است
امه های نیازها، ویژگی ها یا رفتارهای متفاوتی دارند و ممکن است به محصولات یا برن

.بازاریابی متفاوتی نیاز داشته باشند
۲۰۱۶کاتلر و کلر، مدیریت بازاریابی، :منبع 

Segmentation
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Segmentationهدف

کاهشبخش بندیاصلیهدفمصرفی،بازارهایدر
ایتصمیم هاثربخشیافزایشوبازارپیچیدگی
.استبازاریابی

انسازمهمگن تر،سگمنت هایبهبازارتقسیمبا
ارتوزیعکانالوقیمتمحصول،پیام،می تواند
.کندطراحیگروههرویژگی هایبامتناسب

Segmentation
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B2Cمعیارهای اصلی بخش بندی در

هار دسته طبق ادبیات کلاسیک بازاریابی، بخش بندی بازار مصرفی معمولاً بر اساس چ
:معیار انجام می شود

Geographic Segmentationبخش بندی جغرافیایی

.اکم جمعیتتقسیم بازار بر اساس موقعیت مکانی مانند کشور، استان، شهر، اقلیم یا تر

Demographic Segmentationبخش بندی جمعیت شناختی

ل، وضعیت تقسیم بازار بر اساس متغیرهایی مانند سن، جنسیت، درآمد، تحصیلات، شغ
.تأهل و اندازه خانواده

Psychographic Segmentationبخش بندی روان شناختی
تقسیم بازار بر اساس سبک زندگی، شخصیت، ارزش ها و نگرش ها

Segmentation
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Market targeting is the process of evaluating each market 

segment’s attractiveness and selecting one or more segments to 

enter.
Kotler & Keller, Marketing Management, 15th Edition, 2016

گمنت هدف گذاری بازار فرایند ارزیابی جذابیت هر سگمنت بازار و انتخاب یک یا چند س
.برای ورود و تمرکز منابع سازمان است

۲۰۱۶کاتلر و کلر، مدیریت بازاریابی، :منبع

Targeting
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Targetingهدف

مرحله ایTargetingمصرفی،بازارهایدر
زتمرکمی گیردتصمیمسازمانآندرکهاست
.اردبگذمشتریانازگروهکدامرویراخوداصلی

ارزشسگمنت هاهمهبخش بندی،ازپس
برخیبزرگ ترند،برخیندارند؛یکسانی

.دسترس پذیرتربرخیوسودآورترند

یبازاریابمحدودمنابعمی کندکمکهدف گذاری
کهشودمتمرکزسگمنت هاییرویفروشو

.دارندبرنداهدافباراهم خوانیبیشترین

Targeting
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معیارهای ارزیابی سگمنت ها

Market Size & Growthاندازه و رشد بازار

.ارداندازه و نرخ رشد بازار نشان می دهد یک سگمنت چه ظرفیت فعلی و چه پتانسیل آینده ای د

Company Objectives & Resourcesهم راستایی با اهداف و منابع شرکت

.سگمنت انتخابی باید با اهداف، منابع و توانمندی های سازمان هم راستا باشد

Structural Attractivenessجذابیت ساختاری

جذابیت ساختاری ، بررسی شدت رقابت، تهدید ورود رقبا، قدرت چانه زنی مشتریان و جایگزین
.میزان فشار نیروهای رقابتی در یک سگمنت را بررسی می کند

Targeting
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Positioning is the act of designing a company’s offering and image 

so that it occupies a distinct and valued place in the minds of the 

target customers.
Kotler & Keller, Marketing Management, 15th Edition, 2016

متمایز، جایگاه یابی فرایند طراحی پیشنهاد و تصویر برند به گونه ای است که جایگاهی
.معنادار و ارزشمند در ذهن مشتریان هدف ایجاد کند

۲۰۱۶منبع کاتلر و کلر، مدیریت بازاریابی، 

Positioning
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Positioningهدف

اینهبپاسخجایگاه یابیمصرفی،بازارهایدر
یلیدلچهبهوچگونهبرندکهاستپرسش

.شودسپردهخاطربهمشتریذهندرباید
یذهنتمایزاحساس،ادراک،براصلیتمرکز

.استمشتریبرایانتخابساده سازیو

Positioning ی موفق، فرآیند تصمیم گیر
مصرف کننده را کوتاه تر و احتمال انتخاب

.برند را بیشتر می کند

Positioning
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Positioningانواع 
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مورد کاوی
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1 .Segmentation  بازاربخش بندی
زار را در این مرحله هنوز هیچ تصمیمی نگرفته ایم؛ فقط با

.می شکنیم تا ببینیم چه گزینه هایی وجود دارد
: بخش بندیمعیارهای 

جمعیت شناختی
سال5۰تا ۲۰: سن

غیرشاغل/ شاغل : وضعیت شغلی
متأهل/ مجرد : وضعیت خانوادگی

سبک زندگی و نگرش
حساس به سلامت

بی حوصله برای آشپزی
علاقه مند به غذای خانگی

حساس به قیمت یا کیفیت
موقعیتی

ساعات کاری طولانی
زندگی مجردی

مطمئننداشتن دسترسی به غذای خانگی 

مورد کاوی

Segmentationخروجی 
:چند بخش بالقوه شکل می گیرد

دانشجویان مجرد
کارمندان مجرد

خانواده های شاغل
افراد ورزشکار و رژیمی

کارمندان سازمانی با تایم کاری بالا

.نداین مرحله هیچ کدام خوب یا بد نیستدر 



19

مورد کاوی

2. Targeting –انتخاب بازار هدف
.اینجا تصمیم واقعی شروع می شود

انتخاب بازار هدف
سال در تهران40تا 25کارمندان مجرد 

ساعات کاری طولانی
حساس به سلامت

حاضر به پرداخت بیشتر برای اطمینان
تصمیم خرید تکرارشونده

حذف آگاهانه
حساس به قیمت–دانشجویان 
الگوی تصمیم پیچیده تر–خانواده ها 

نیازهای تخصصی–ورزشکاران حرفه ای 
:نکته مهم

این حذف ها ضعف نیستند؛
.نتیجه انتخاب استراتژیک اند
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مورد کاوی

3. Positioning –جایگاه یابی
:حالا سؤال کلیدی

اگر این مشتری را انتخاب کرده ایم،
در ذهنش چطور می خواهیم دیده شویم؟

: یگاه یابی پیشنهادیجا
غذای خانگی سالم، مطمئن و بی دردسر برای آدم های پرمشغله

: منطق جایگاه یابی
نه ارزان ترین

نه فانتزی
نه رژیمیِ افراطی

:بلکه
قابل اعتماد

تکرارپذیر
کم ریسک

: مشتریترجمه ذهنی برای 
.انتخاب امن استاین  ؛وقت ندارم فکر کنممن 
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STP نقش آن در طراحی استراتژی بازاریابیو

STP بدون.استبازاریابیاستراتژیبهبازارتحقیقاتاتصالنقطهSTP،
.می شودپراکندهاقداماتازمجموعه ایبهتبدیلاستراتژی STPمی کندمشخص

بااستقرارومی گذاردکنارعمداًراکسیچهمی کند،بازیکسیچهبرایسازمان
.کندرقابتمنطقیچه

:مثال
روشنی دارد، استراتژی خود را بر سرعت، قیمت و  STPیک برند فست فود که

ز بر لوکیشن نتیجه آن منوی ساده، تبلیغات کوتاه و تمرک. دسترسی سریع بنا می کند
.است

با استراتژی بازاریابی STPارتباط 
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5ماژول 
استراتژی بازاریابی

مدرس و مشاور کسب و کار |رضا کرد 

@rezakord

@hbr.farsi 
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STP is a framework for translating market understanding 

into strategic choices through segmentation, targeting, and 

positioning.

Kotler & Keller, Marketing Management, 2016

STP  از ک انتخاب های استراتژیچارچوبی است برای تبدیل شناخت بازار به
.طریق بخش بندی، هدف گیری و جایگاه یابی

STPرابطه استراتژی با ماژول 
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Strategy is about making choices, including deciding 

what not to do.

Porter, What Is Strategy, 1996

تعریف استراتژی

استراتژی یعنی مجموعه ای از انتخاب های آگاهانه که مشخص
می کند سازمان چه کارهایی را انجام می دهد و چه کارهایی را 

.عمداً انجام نمی دهد
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Marketing strategy is an integrated set of long-term choices 

that defines where a firm competes, how it creates and 

delivers value, and how it sustains competitive advantage 

through decision logic.
Kotler & Keller, Marketing Management, 2016

کهاستبلندمدتویکپارچهانتخاب هایازمجموعه ایبازاریابیاستراتژی
منتقلوخلقارزشچگونهکند،رقابتبازارکدامدرسازمانمی کندمشخص

.گرددحفظرقابتیمزیتتصمیمیمنطقچهباوشود،

تعریف استراتژی
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نیست،داماتاقفهرستیاتبلیغاتیبرنامهیکصرفاًبازاریابیاستراتژیمدیریتی،سطحدر
چهومجازندانتخاب هاییچهمی کندتعیینمنطقاین.استتصمیممنطقبلکه

چه دهدمیپاسخبرنامههمین جاست؛دربرنامهبااستراتژیاصلیتفاوت.ممنوعانتخاب هایی
.دیگرمسیرهاینهومسیراینچرامی دهدپاسخاستراتژیامادهیم،انجامکاری

تعریف استراتژی

:ددر سطح مدیریتی، انتخاب های استراتژیک باید پاسخ روشنی به چهار پرسش بدهن

؟در کدام بازارها رقابت می کنیم

؟برای کدام مشتریان ارزش خلق می کنیم

؟با چه منطق و ادعایی رقابت می کنیم

؟منابع محدود سازمان را کجا متمرکز می کنیم

 ازهرستیفبهبه سرعتبازاریابیاستراتژیباشد،متناقضیامبهمپرسش هااینپاسخاگر
. شود می تبدیل پراکنده های فعالیت
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:ندمی کهم راستالایهسهدرراسازمانتصمیم هایکهاستچارچوبیاستراتژیسطوح

.لایه کلان سازمان، لایه واحد کسب وکار، و لایه کارکردی

سطوح استراتژی
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Corporate Strategy سطح کلان سازمان

باشد، در این سطح تصمیم گرفته می شود سازمان در چه صنایع و بازارهایی حضور داشته
.چه حوزه هایی اولویت سرمایه گذاری اند و چه حوزه هایی باید کنار گذاشته شوند

Business Strategy سطح واحد کسب وکار

تمرکز بر مزیت. در این سطح مشخص می شود هر واحد چگونه در بازار خود رقابت کند
.رقابتی، بازار هدف و منطق رقابت است

 Functional Strategyسطح کارکردی

به ترجمه تصمیم های سطوح بالاتر–استراتژی بازاریابی در این سطح قرار می گیرد 
.انتخاب های منسجم در محصول، قیمت، کانال، ترویج، فرایند و تجربه

سطوح استراتژی
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Competitive Advantage

Competitive advantage is a condition in which a firm is able 

to create superior value for customers or deliver similar 

value at lower cost than competitors.
Porter, Competitive Advantage, 1985

الاتربارزشیاستقادرسازمانیکآندرکهاستوضعیتیرقابتیمزیت
.هددارائهکمتریهزینهباراارزشهمانیاکندخلقمشتریبرایرقبااز

مزیت رقابتی
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Customer, Competitor, Company

The 3C framework analyzes strategic position through Customer, 

Competitor, and Company perspectives.
Ohmae, The Mind of the Strategist, 1982

سی مدلی برای تحلیل موقعیت استراتژیک سازمان از طریق برر 3Cچارچوب 
.هم زمان مشتری، رقبا و توانمندی های درونی شرکت است

3Cچارچوب 
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 یاستراتژ تدوین عمیق اما پایه ای ابزارهای از یکی3Cچارچوب
 یتلاق از بلکه ،جذاب ایده های زاویه از نه را استراتژی چون است،

 یتواقع و رقابت واقعیت بازار، واقعیت :می دهد شکل واقعیت سه
 .سازمان

 شروعCسه این از یکی از استراتژی ،سازمان ها از بسیاری در
 یا لاًمعمو نتیجه .می شوند گرفته نادیده دیگر مورد دو و می شود

 استراتژی های یا اجراست، توان بدون بازارمحور استراتژی های
  .رقبا از صرف تقلید یا بازار، پذیرش بدون درون گرا

3Cچارچوب 

3C  دقیقاً برای جلوگیری از همین
.عدم  تعادل طراحی شده است
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مشتری
 رف کنندهمص، سبک زندگی و تجربه ترجیحات، تمرکز تحلیل مشتری عمدتاً بر نیازها، B2Cدر

.است کوتاه ترتصمیم خرید معمولاً فردی یا خانوادگی است و چرخه تصمیم . نهایی است

 به تنهایی احساسی رضایت اینجا در .فرد یک نه است، سازمان یک مشتری ،B2Bدر
.دارند محوری نقش ریسک کاهش و اتکا قابلیت اعتماد، نیست؛ کافی

3Cچارچوب 

رقبا
.، رقابت اغلب بر سر برند، قیمت، دسترسی و تمایز احساسی استB2Cدر

 سخ گوییپاو توان  بلندمدت، روابط قراردادها، رقابت بیشتر حول قابلیت فنی، سابقه اجرا، B2Bدر
ا مذاکره وارد بسیاری از رقبا ممکن است جایگزین مستقیم نباشند، اما در مناقصه ی. می گیردشکل 

.بازی شوند
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شرکت
.بیشتر به برند، شبکه توزیع و توان بازاریابی اشاره دارد B2C ،Companyدر

 و تیم، فرایند، فناوری، توان تحویل: یعنی توان واقعی سازمان B2B ،Companyدر
.ساختار هزینه 

3Cچارچوب 

:مثال
ا متوجه می شود مشتریان به قیمت حساس اند، رقب 3Cیک برند پوشاک با تحلیل 

 Fastتخفیف  محور شده اند و شرکت توان تولید سریع دارد؛ بنابراین استراتژی

Fashion را انتخاب می کند.
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Porter’s Five Forces framework analyzes the competitive structure 

of an industry and its attractiveness.
Porter, Competitive Strategy, 1980

عت و مدل پنج نیروی رقابتی پورتر چارچوبی برای تحلیل ساختار رقابت در یک صن
.سنجش میزان جذابیت و سودآوری آن است

« ی کنیمبهتر بازاریاب»کمک می کند تصمیم از سطح پورتری پنج نیرو
. ارتقا پیدا کند« آیا این صنعت ارزش رقابت دارد یا نه»به سطح 

پورترنیروهای پنج گانه 
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پورترنیروهای پنج گانه 
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منطق استفاده از ماتریس ها در استراتژی بازاریابی
یچیده ماتریس های استراتژیک ابزارهایی هستند که به مدیران کمک می کنند تصمیم های پ

.دمربوط به رشد، سرمایه گذاری و تخصیص منابع را به صورت ساختاریافته اتخاذ کنن

ماتریس ها در بازاریابی

Ansoff Matrixماتریس رشد انسوف

.هرچه به سمت تنوع حرکت می کنیم، عدم قطعیت و ریسک افزایش می یابد 

BCGماتریس

Boston Consulting Group, 1970 :مرجع

.ابزار تصمیم سرمایه گذاری یا خروج است، نه ابزار زیباسازی

GE–McKinseyماتریس

B2Bبه ویژه در پورتفویوی،برای زمانی است که تصمیم چندبعدی است 
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قیف بازاریابی

Awareness

Consideration

Decision

Action

Post Purchase

Loyalty - Advocacy

آگاهی

بررسی و ملاحظه

تصمیم ذهنی

خرید/ اقدام 

رفتار پس از خرید

توصیه/ وفاداری 
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قیف بازاریابی
در هر مرحله از قیف، سازمان باید بداند کجا مداخله 

می کند، چرا در آن نقطه مداخله می کند و چه چیزی را 
.می خواهد تغییر دهد

:قیف به این سؤال پاسخ می دهد

توظیفه سازمان چیسدر هر مرحله از تصمیم مشتری، 

؟چه چیزی نباید انتظار داشتو 

چند.نیستخطیاغلبقیف،B2Bبازارهایدر
تبازگشچرخهچندوتوقفنقطهچندتصمیم گیرنده،

.داردوجود

قیف بازاریابی
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هدف گذاری و انتخاب مسیر رقابتی

الزامههاً اهههداف  SMARTهمههه اهههداف

ارد ههدف زمهانی معنها د. استراتژیک نیستند

اگهر . بیرون آمده باشهد STPکه مستقیماً از

هههدف بهها انتخههاب بههازار و جایگههاه هم راسههتا 

باشد، تصهمیم را  SMARTنباشد، حتی اگر

.منحههههههههههههههرف می کنهههههههههههههههد

S.M.A.R.Tهدف گذاری 

مشخص و واضح

قابل اندازه گیری

دست یافتنی

نمرتبط با استراتژی کلا 

بازه زمانی مشخص
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S.M.A.R.Tهدف گذاری 

استراتژی بدون هدف، فقط یک ایده است
.اما انتخاب بدون جهت حرکت، در عمل قابل اجرا نیست؛  انتخاباستراتژی یعنی 

همان جایی است که انتخاب های استراتژیک شروع می کنند به اسمارتهدف گذاری 
.حرکت کردن

.وداگر هدف گذاری درست درک نشود، استراتژی به سرعت منحرف می ش

:نیست برای عددسازی  اسمارتهدف گذاری 
:  نمیخواهیم بگوئیم 

چند درصد رشد کنیم؟ یا فروش چقدر بالا برود؟
:می فهمید که   اسمارتبه کمک هدف گذاری •
.ترجمه شودجهت قابل سنجشهر انتخاب استراتژیک باید به یک •
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تند؛ در سطح استراتژی، سنجه ها برای کنترل اجرا نیس
.بلکه برای ارزیابی درستی مسیر انتخاب شده اند

Market Share 

Customer Acquisition Cost 

Customer Lifetime Value

د آیا این سنجه نشان می ده. سؤال کلیدی این است
؟ مسیر انتخاب شده درست بوده یا نه

ها KPIها و  سنجه



42

بازارسهم

هچکردهانتخابکهبازاریازسازمانمی دهدنشانبازارسهم
.استفروختهچقدراین کهنهاست،گرفتهاختیاردرراسهمی

:می گویدمابهسنجهاین
نهیابودهرقابتیواقعاًکرده ایمانتخابکهجایگاهیآیا•
یامکنینفوذهدفمشتریانانتخابوذهندرتوانسته ایمآیا•

داشته ایماسمیرشدفقط

ها KPIها و  سنجه
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هزینه جذب مشتری

CAC فقط هزینه مارکتینگ یا فروش نیست؛
CAC  برای وارد شدن به بازار انتخاب شده نشان می دهد

.انرژی مصرف کنید چقدر باید 

:این سنجه پاسخ می دهد به

ا نههست یاقتصادیآیا بازار و سگمنتی که انتخاب کرده ایم •

.آیا مدل رقابتی ما بیش از حد پرهزینه است•

:بالا باشد CACاگر 

تباه ممکن است انتخاب بازار یا جایگاه اش، الزاماً اجرای بد ندارید•
باشد

ها KPIها و  سنجه
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ارزش طول عمر مشتری

CLV  ،نشان می دهد یک مشتری در طول رابطه اش با سازمان
.چه ارزشی ایجاد می کند

:اما در سطح استراتژی
CLV یعنی :

؟نهآیا این مشتری ارزش ساخته شدن رابطه را دارد یا 
استا آیا مشتریانی که جذب می کنیم، با منطق استراتژی هم ر•

؟هستند
عی آیا تمرکز روی این بازار، آینده دار است یا فقط فروش مقط•

؟می سازد

ها KPIها و  سنجه
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اجرای استراتژی
دامات اجرای استراتژی فرایندی است که طی آن تصمیم ها و انتخاب های استراتژیک به اق

.عملی، ساختارها، منابع و نتایج قابل اندازه گیری تبدیل می شوند

کنترل و ارزیابی استراتژی
اف ها و اعمال کنترل بازاریابی فرایندی است برای پایش عملکرد استراتژی ها، شناسایی انحر

.اصلاحات به موقع به منظور دستیابی به اهداف سازمان

جمع بندی استراتژی
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6ماژول 
آمیخته بازاریابی

مدرس و مشاور کسب و کار |رضا کرد 

@rezakord

@hbr.farsi 
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4P
جزءچهارباکلاسیکبازاریابیآمیخته

Product – Place – Price Promotion
تصمیم هایطراحیبرایاستچارچوبی

.بازاردرسازمانقابل کنترل
McCarthy, Basic Marketing, 1960

7P
-Peopleافزودنباخدماتیبازاریابیآمیخته

Process Physical- Evidenceچهار بهP
ناملموسوخدمتتجربهتایافتتوسعه اول

.کندمدیریتراادراک شدهریسکوبودن
Booms & Bitner, 1981

تعریف آمیخته بازاریابی
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تعریف آمیخته بازاریابی

Product چه چیزی را تغییر می دهیم؟

Price با چه قیمتی ارائه می کنیم ؟

Place کجا حضور داریم؟

Promotion ؟داریمچه پیامی

People / Process / Physical  چه چیزی تجربه را

خراب یا تقویت می کند؟
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وProduct،Price،Placeبرتمرکزبااغلببازاریابیآمیخته،B2Cدر
Promotionوخریدتحریکبرند،ترجیحایجادآنهدفومی شودطراحی

وددارنپررنگ ترینقشتوزیعکانال هایوترویجیابزارهای.استتکرارافزایش
.داردوجودسریع ترتنظیمامکان

کلاسیک،Pچهاربرعلاوه.داردپیچیده تروعمیق ترماهیتیبازاریابیآمیخته،B2Bدر
PhysicalوPeople،Processعناصر Evidenceپیداتعیین کننده اینقش

بایدهآمیختجزءهرواستپرریسکوطولانیاستفاده،وخریدتجربه.می کنند
ذاری،قیمت گحتیفضا،ایندر.کندکمکاعتمادافزایشوعدم قطعیتکاهشبه

.بودخواهندناقصانسان هاوفرایندگرفتننظردربدونترویجوفروشکانال

B2Cو  B2Bآمیخته بازاریابی
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. شوند واقعی بازاریابی های تصمیم شود می باعث که است محلی بازاریابی آمیخته

 .کند می تبدیل مشخص های انتخاب به را استراتژی 

. میکند آشکار را ها تناقض

 کند می فافش را خوب های تصمیم 

. میکند ایجاد خوبی پل ، اجرا و تصمیم بین

B2Cو  B2Bآمیخته بازاریابی
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سئله محصول به هر چیزی اطلاق می شود که سازمان به بازار عرضه می کند تا یک نیاز یا م
.را برآورده سازد و شامل کالا، خدمت، راهکار، تجربه یا ترکیبی از آن هاست

به صورت ایستا و فنی تعریف شود؛  Productیکی از خطاهای رایج این است که 
.  مشخصات، ویژگی ها و قابلیت ها

.  دیده شودمسئله حل شده و ارزش درک شده باید از زاویه  Productدر نگاه استراتژیک، 

: ، بلکه این است که؟چه چیزی ساخته ایماین نیست که  Productسؤال اصلی درباره 
.  ی دهداین محصول دقیقاً کدام ریسک، هزینه یا پیچیدگی را برای مشتری کاهش م

Product
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 Product Life Cycle (PLC)چرخهه عمهر محصهول

چرخه عمر محصول مدلی است که مراحل معرفی، رشد، بلوغ و
د افول یک محصول را در بازار توصیف می کند و نشهان می دهه
.دتصمیم های بازاریهابی در ههر مرحلهه چگونهه تغییهر می کننه

بسههیاری از . ، اهمیههت ایههن تفکیههک دوچنههدان اسههتB2Bدر
ی، محصولات سازمانی وارد فاز افول نمی شهوند، بلکهه بهازطراح
. دبازبسته بندی یا به صورت راهکارههای مکمهل عرضهه می شهون

ت اسهمدیریت محصولدر این فضا بیشتر ابزار  PLCبنابراین
.تصمیم استراتژیکتا ابزار 

چرخه عمر محصول
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MVP – Minimum Viable Product

ه بها حداقل محصول پذیرفتنی نسخه ای از محصول است که
ازار را کمترین مجموعه ویژگی ها امکان یادگیری معتبر از به

.فراهم می کند

MVP ازار درباره آزمون فرضیات محصول است، نه تعیین ب
راتژی اسهت. هدف، نه جایگاه یابی، و نه انتخاب مسیر رقهابتی

روشن باشهد؛ یعنهی بهدانیم بهرای چهه  MVPباید پیش از
مسئله ای، برای چه مشتری ای و با چه منطهق ارزشهی وارد

  ایهنفقهط کمهک می کنهد بفهمهیم . MVPبازار شهده ایم
Product با این منطق، کار می کند یا نه.

MVP
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رهایساختابهراخودپیشنهادیارزشسازمانآنطریقازکهاستفرایندیقیمت گذاری
.می کندترجمههدفبازاربرایپذیرشقابلقراردادیومالی

یسک پذیریرسطحوارزشمنطقجایگاه یابی،ازبازتابیبلکهنیست،عددیکصرفاًقیمت
ارددانتظارومی بیندچگونهراخودسازمانمی دهدنشانقیمت گذارینحوه.استسازمان
.کندارزیابیراآنچگونهمشتری

یاتکوتاه مدرقابتبرایابزاریبه عنوانبه اشتباهقیمت گذاریسازمان ها،ازبسیاریدر
می تواندB2Bدربه ویژهرویکرداین.می شوداستفادهآمیختهدیگرضعف هایجبران
عدم،ضعفسیگنالبه سرعتروشن،ارزشیمنطقبدونپایینقیمتزیراباشد،مخرب

.می کندمنتقلتصمیم گیرانبهراپنهانریسکیاقطعیت

Price
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زمان کانال توزیع به مسیرها، ساختارها و واسطه هایی اشاره دارد که از طریق آن ها ارزش پیشنهادی سا
.به مشتری نهایی می رسد

. Place  ار دسترسی نیست؛ بلکه بیان می کند سازمان چگونه به باز« کجا بفروشیم »صرفاً به معنای
رخه پیدا می کند، چگونه روابط خود را مدیریت می کند و چگونه کنترل تجربه مشتری را در طول چ

.خرید حفظ می کند

به صورت واکنشی شکل می گیرد؛ هرجا امکان فروش هست، وارد  Placeدر بسیاری از سازمان ها، 
شتری ، تضاد منافع و تضعیف تجربه مدر کانال ها به سرعت به آشفتگی  B2Bاین رویکرد در. می شوند

.  منجر می شود

، به دنبال انتخاب آگاهانه کانال هایی است که با منطق ارزش و Placeدر مقابل، نگاه استراتژیک به
.ساختار سازمان هم خوانی دارند

Place
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ارخودپیشنهادیارزشآن هاطریقازسازمانکهاستارتباطیفعالیت هایمجموعهپروموشن
.می نمایدایجاداعتمادوترجیحدرک،ومی کندمنتقلبازاربه

یم سازیتصمفرایندازبخشیبلکهنیست،آگاهیافزایشیاتوجهجلبابزارصرفاً پروموشن
اراعتبایجاد»و«عدم قطعیتکاهش»نقشترویجسازمانی،بازارهایدربه ویژه.استمشتری

.داردعهدهبررا«دفاعقابل

اگر.دباشاستراتژیکانتخاب هایوجایگاه یابیتابعکاملاًبایدپروموشنبازاریابی،استراتژیدر
نیزنآترویجیمحتوایمی کند،معرفیبلندمدتشریکیاکم ریسکمتخصص،راخودسازمان

باق،انطعدمیااغراقهرگونه.کندمنتقلدفاعقابلومستندبه صورتراتصویرهمینباید
.می کندتضعیفرااعتمادبه سرعت

Promotion
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Peopleوتقالانخلق،درغیرمستقیمیامستقیمبه طورکهدارداشارهافرادیکلیهبه
.می دهندشکلراخدمتادراک شدهکیفیتودارندنقشمشتریبرایارزشتجربه

اما.دکنعملافرادازمستقلزیادیحدتامی تواندبرندمصرفی،بازارهایازبسیاریدر
خدمت،یامحصولنه تنهاسازمانیمشتری.هستندبرندخودِ افرادخدمات،وB2Bدر

ند،کمذاکرهبگذارد،جلسهآن هابااستقرارکهآدم هاییمی کند؛ارزیابیراآدم هابلکه
.کندتکیهآن هابهبحرانمواقعدروکنداجراپروژه

People
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فرایند به مجموعه فعالیت ها، رویه ها و جریان های کاری اشاره دارد که از طریق آن ها خدمت طراحی، ارائه و 
.کنترل می شود و تجربه مشتری شکل می گیرد

تاخریدمتصمیبنابراین،.کندمشاهدهرانهاییکیفیتنمی تواندخریدازپیشمشتری،B2Bوخدماتدر
ابزارهایمهم ترینازیکیProcessدلیل،همینبه.می شودانجامفرایندهابهاعتماداساسبرزیادیحد

.استسازمانیبازارهایدرادراک شدهریسککاهش

ازاریابیبنگاهدراما.می شونددیدهداخلیکنترلیاعملیاتمنظرازصرفاًفرایندهاسازمان ها،ازبسیاریدر
دربارهنیسازماوقتی.استبازاریابیپیامازبخشیحتیومشتریتجربهازبخشیفراینداستراتژیک،

آنتیبانپشفرایندهایکهاستباورپذیرزمانیفقطادعااینمی کند،صحبتاطمینانیاکیفیتسرعت،
.دادتوضیحراآن هابتوانوباشندداشتهوجود

Process
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خدمتیککیفیتکهدارداشارهمشاهده ایقابلوملموسنشانه هایتمامبهفیزیکیشواهد
.می کندارزیابیودرکقابلمشتریبرایراناملموس

محدودبصریطراحییامحیطظاهربهبه اشتباهفیزیکیشواهدسازمان ها،ازبسیاریدر
Physical.می شود Evidenceداشبوردها،گزارش ها،اسناد،شاملوداردگسترده تریبسیاردامنه

.می شودفروشپیشنهادارائهنحوهحتیواستانداردهاگواهی ها،قراردادها،

راپیامهمینبایدنیزآنفیزیکیشواهددارد،اتکاقابلیتیادقتبالا،کیفیتادعایسازماناگر
بازارهایرداعتمادتخریبراه هایسریع ترینازیکیفیزیکی،شواهدوادعابینتناقض.کنندمنتقل

.استسازمانی

Physical Evidence
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4C تغییر زاویه از شرکت به مشتری
.به جای نگاه ابزارمحور شرکت، نگاه از منظر مشتری مطرح می شود

•Product → Customer Value

•Price → Cost to the Customer

•Place → Convenience

•Promotion → Communication

Lauterborn, 1990: مرجع

نسخه های دیگر آمیخته بازاریابی

.سایر مدل ها مطالعه شود 
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یابیبرنامه بازار
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ابزاری برای مرتب سازی، اولویت بندی و
قابل دفاع کردن تصمیم های بازاریابی

برنامه بازاریابی
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بازاریابی مطرح می شود ؟ و آمیخته STPچرا برنامه بازاریابی بعد از 

STP ؟کجا بازی کنیم:که  تصمیم می گیرد

؟چطور بازی کنیم:  استراتژی تصمیم می گیرد

؟نداین انتخاب ها در واقعیت چه شکلی می شو:که  آمیخته تصمیم می گیرد

:برنامه بازاریابی می پرسدحالا 
حالا با این تصمیم ها، چه چیزی را اول، چه چیزی را بعد، و چه چیزی را اصلاً

نباید انجام دهیم؟

برنامه بازاریابی
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مراحل برنامه بازاریابی

استراتژی بازاریابی

آمیخته بازاریابی

برنامه اجرایی

مفروضات بازاریابی

خلاصه مدیریتی

مشکلات بازاریابی

اهداف بازاریابی
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Executive Summary–مدیریتی خلاصه 
.است صفحهیک نمای کلی از کل برنامه در یک یا دو 

:شامل

مسئله اصلی بازاریابی

تصمیم کلیدی گرفته شده

تمرکز برنامه

شاخص های سنجش موفقیت

:هدف
.مدیر یا تصمیم گیر بدون خواندن کل سند، منطق برنامه را بفهمد

مراحل برنامه بازاریابی
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Marketing Situation & Problem–وضعیت و مسئله بازاریابی 
.تعریف شرایط فعلی و مسئله ای که برنامه برای آن نوشته شده است

:شامل

وضعیت بازار

وضعیت برند یا کسب وکار

مسئله یا فرصت اصلی

چرایی نیاز به تصمیم بازاریابی

:هدف  

به دست آوردن اطلاعات مورد نیاز

مراحل برنامه بازاریابی
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Decision Assumptions–فرض های تصمیم ساز 
.پایه هایی که کل برنامه روی آن ها ایستاده است

:شامل

بازار هدف انتخاب شده

B2Bیا  B2Cنوع مشتری 

منطق تصمیم خرید

جایگاه یابی

مسیر استراتژیک

:هدف
.قفل کردن فرض ها و جلوگیری از تناقض در ادامه سند

مراحل برنامه بازاریابی
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Marketing Objectives–اهداف برنامه بازاریابی 

.اهداف مشخصی که برنامه قرار است به آن ها برسد

:شامل

اهداف کیفی و کمی

اهداف تصمیم محور، نه صرفاً اجرایی

ارتباط هدف با مسئله اصلی

:قاعده

.هدف باید قابل دفاع باشد، نه لزوماً عددی

مراحل برنامه بازاریابی
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Marketing Strategy–بازاریابی استراتژی 
.بیان مسیر کلی حرکت

:شامل

منطق انتخاب مسیر

نحوه پاسخ به بازار هدف

اینکه چرا این مسیر انتخاب شده و مسیرهای دیگر نه

:در سند
.است، نه فهرست اقدام« جهت»استراتژی 

مراحل برنامه بازاریابی
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Marketing Mix (4P / 7P)–آمیخته بازاریابی 

.ترجمه استراتژی به انتخاب های عملی

:شامل

ها غالب اندPکدام 

ها پشتیبان اندPکدام 

ها محدود یا حذف شده اندPکدام 

:تمرکز

.، نه توضیح ابزارهاانتخاب هابر 

مراحل برنامه بازاریابی



71

Action Plan–برنامه اقدام 

.نمایش ترتیب و منطق اقدام ها

:شامل

اولویت ها

تقدم و تأخر تصمیم ها

نقاط حساس مسیر

:این موارد نیست 

کمپین هالیست 

مراحل برنامه بازاریابی
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IMC Plan
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Integrated Marketing Communications Data Integrated marketing 

communications data ensures consistency of messaging and experience across 

all customer touchpoints.
Schultz & Schultz, IMC: The Next Generation, 2004

سازمان با اطلاعات یکپارچه بازاریابی به مجموعه داده هایی گفته می شود که انسجام پیام، تجربه و تعاملات
.مشتری را در طول کانال ها و نقاط تماس تضمین می کند

IMC Plan

IMC Data کمک می کند سازمان بفهمد:

آیا آنچه می گوید
آنچه اجرا می کند

و آنچه مشتری تجربه می کند
؟در یک راستا هستند یا نه
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.تصمیم  اصلی گرفته شود : گام اول 

IMC Planگام های 

انتخاب کانالهای سازگار: گام دوم 

یکپارچگی ها بین پیام ها: گام سوم 

ینهبررسی دقیق کانال ها و نقاط تماس و انتخای نقاط تماس به: گام چهارم 

بررسی شاخص ها: گام پنجم 
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عوض کردن زاویه نگاه–ایستگاه اول 

فهمیدن تصمیم مشتری–ایستگاه دوم 

قبل از تصمیم، تحقیق–ایستگاه سوم 

(STP)انتخاب بازار و جایگاه–ایستگاه چهارم 

استراتژی؛ منطق پشت انتخاب–ایستگاه پنجم 

آمیخته بازاریابی؛ ترجمه تصمیم به واقعیت–ایستگاه ششم 

ل دفاعبرنامه بازاریابی؛ ترجمه تصمیم به مسیر قاب–ایستگاه هفتم 

مراقبت از انسجام تصمیم ها، IMC -ایستگاه آخر

سفر کلاسی مارکتینگ
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