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(مفاهیم و مقدمات)سازمان، بازاریابی و ارتباط  

تحقیقات بازار

انتخاب استراتژی بازاریابی

هدف گذاری/ تقسیم بندی/ جایگاه یابی

تاکتیک های بازاریابی

رفتار مصرف کننده

ارتباطات یکپارچه بازاریابی

بازاریدددددددددددددابی                 مددددددددددددددیری  

(Marketing Management ) و علدددم

و انتخاا ب ب راایاا ف یااآو  اا   واهنددر

از جاا ب و ظ ااا و اشااشارش ن اات ر  نیدد 

خلااو و ند   ااا و ااارااا اار  بااا طریدد 

.اس  ن  



استراتژی و سازمان



اسددتراتژب برشا دد  جددام د اسدد  شر 

جهدد  مسددت خط   وطددر و روزافدد ون 

مددديري  عمدد مد کدده بدده م جدد   ن 

حرکدد  شر ارتبدداط بددا محددط  سددازمان 

و جايگاه   ش را ط رب ت دن مد کند 

کده م فقطدد  سدازمان تددامط  مد کندد 

( نسف). گرشش

، استراتژيک، برنامه اب هماهنگمديري  

و پط سته اسد  کده اسدت داشهابجامع 

مد شهدارتباطممتاز سازمان را با محط  

سدازمان هدف هاب و منظ ر از  ن تحق  

اجددراب يددحطي مددديري  چددارچ ب شر 

.  اس 

ا ت اتژف چیست؟



فر یند استراتژیک

ی کنت ل و اارر ب
ا ت اتژف

اج اف ا ت اتژف

ژفتآورن ا ت ات

تعیین 
ایآاو

تحلیل 
ع انل 
 اخلی و 
خ اجی

چ م انآار و 
ن ن ارت



استراتژی

شا ت  تص يرب جدامع از محدط  بدروب 
نسازماند و ت ن  جايگاه سازمان شر  

ایمیت  ا ا ت اتژفنک ت ظ رش

بلندمددددت و هددددف هاب شا دددت  
 ند بدراب روند  فري  هاب فداکرشن 

 ينده و احتراز از غافلگطرب 

ت ن  رساخ  و  خص  سازمان 
ن اتخاذ سطاس  و تاکطددهايد بده عند ا

سازماندهدف هاب براب تحق  وسطله اب 

ضددرورت انمدداو شرون سددازماند و 
ت هددد مرددترو عمدد مد شر  بددا  

برنامه و مسطر حرک 

و نگرش بلند مددت شر تخصدطم مندابع
تصمطم گطرب 



ستد براب تدوي  استراتژب سازمان باي

مدددد  هاب . کدددرشمددددخد را ت ريدددف 

اسددتراتژيک از اب دداش مختلددف ت سدد 

شانرددمندان مددديري  تدددوي  و ارا دده 

هر کداو بده مد  ها اي  . گرشيده اس 

گاه تناس   راي  و مقتضدطات و شيدد 

برنامده ري ب محق  مرب طه اب داشب از 

گرفته اند استراتژ يک را شر نظر 

نآل ی 



St (Maxi- Mini)

ايدد  اسددتراتژب بددر اسددا  
ت انمندب  درک  شر مقابد 

. بنددا  ددده اسدد تهديدددات 
هدددف  ن ايدد  اسدد  کدده 

م جددد ش را ت انمنددددب هاب 
مقابدد ، افدد ايد شاشه و شر 

.تهديدات را کاهد شهد

So (Maxi- Mini)
اسد علا ه مندد هر  رکتد 

که همطره شر اي  م   طد 
ندد  رار شا ته با دد تدا بت ا

وت انمندددب ها از بهره گطددرب 
را بددده حدددداک ر فريددد  ها 

. برساند

Wo (Maxi- Mini) 

شومددط  اسددتراتژب هدددفد 
کددداهد نقددداط ضددد ف و 

شر . فري  هاسدد افدد ايد 
به عل  رک  ها اي  حاخ  

ضددد ف هاب بر ددد رشارب از 
اساسددد امکددان اسددتفاشه از 

به شس   مده را فري  هاب 
.  ندارند

شر ايددد  حاخددد  هددددف از 
کدددددداهد اسددددددتراتژب 

نقاط ضد ف وحتد الامکان 
مد با د تهديدات 

Wt. (Maxi-
Mini)



بدراب تلاش. مد با داسا  اي  استراتژب بر ر اب  

 هاب حرک تنها شر ر اب ، کس  سهم بطرتر شر بازار 

  شر بلکه ر اب  شر يدک يدن نمد   ش ر با متملد 

ر دابتد اي   ا تصداشب  ن ريرده شارش و نطروهداب 

رضده عمرتريان، . وج ش شارند که فراتر از ر با هستند

هداب بدالا  ه و کالااوخطه، ن  رسدطدگان م اش کنندگان 

ر که ممکد  اسد  بدهستند جانرط  همگد ر ابتد 

و ف ا  حس  ن ع ر ته ين تد کم و بطد برجسته

ه پدن  وض ط  ر ابتد شر يک ين   متکد ب. با ند

نطروب اساسد اس  

اق بتی پ ات نآل 





ا ت اتژف ی ف 
 هکلا   ا رک نگ



استراتژی های عم می



 ب  از انتخاب هر استراتژی، باید اهداف 
مرخم   ش

خص صی ت ایآاو بلنآ نآت

    واف-

به ه واف-

ن قعیت اق بتی-

ت  عا نی وف انس نی-

اوابط ک اکن  -

تکن   ژف-

نسئ  یت اجتم عی-

یمپ اانت ی ری کا ب رآ اع رت کن

ق بل پ ر  -

ق بل انعط و-

ق بل انآاره گی ف-

چ  ش ب انگیش-

انگیششی-

ق بل شهم-

  ت ر شتن-

کّمی ب شآ-

نن  ب ب شآ-



استراتژی های عم می

آات ننا ب  و ب اف کسب رک نشرت اق بتی پ رآاا، ا ت اتژف یشرنا ی ف پ یین ت ، جندا ی ف نتم رش، تم کش ب  گ شا اف ار با را ا و ت  اعا قا

.ت انمنآف اق بتی اش اه نی ش  

ت   ه ب اف ت ضیح  قیو ا ت اتژف اقا بتی عما نی، ار ا ات اتژف اقا بتی عما نی پا ات  ا ا
.نی ش  



رهبری ه ینه

اق بت قیمت بین ش وشنآگ   اقیب بسی ا شآرآ ا ت

نآ و ک لای ف ش وشنآگ   اقیب ا   ا  بسای ا با یم ن ا با ب شا

ش وشنآگ   نتعآ ف  اشتا ب شآ  

شی ه ی ف نعآو ف ب اف   تی بی با تم رش اارشمنآ  ا ک لا ن ج   ب شآ

خ رآااا  یشرنا کمی اا ب اف تغیی  ش وشنآه ک لای   اشتا ب شنآ

اکث رت ش و  با خ رآااا  نعآو ف و  ا ظجم ب لا ب شآ

ش کت ی ف ت ره واا  ار قیمت ی ف او یا پ یین ا ت   ه نی کننآ

ک یش شآرآ ته جمی قیمت     اا ار بین بد  . 1

با  ه  ت ت  ط اقد  تقلیآ ش  . 2

کسب و ک ا اا بیش ار ظآ با ک یش یشرنا ع  ت  یآ. 3



استراتژی تمای  

نی ری ف خ رآاا و ک اب  ی ف ک لا نتن ع ب شنآ

آن  س ت اقیب کا ار اورک   تم رش ن  با ا ت   ه نی کننآ نعآو  ب شن

  تغیی ات شن واف   ر  ب شآ و اق بت  ا تح ل ک لا با   عت، ص ات گی

ااه ی ف نتن عی ب اف نتم رش ک    ک لا وج    اشتا ب شآ

رن نی کا خ راآااا   ا ورژگی یا ف ننحصا ب    کا لاری اار  اناآکی . 1

ن  یآه نی کننآ

با  ه  ت ت  ط اقد  تقلیآ ش   و یمی ا ن ا    ء ظن ا ت. 2

یشرنا بیش ار ظآ ب اف ارح   تم رش. 3

 ات  تم رش بیش ار ظآ کا  طح کی یت ر  خآنت ار نی ری ف خ رآاا بی. 4

ش  

عآم تلا  ب اف ااارۀ ت  وت ی ف نعنی  اا. 5



  استراتژی متمرک  بر ه ینۀ پایی  یا بر تمای

ا ب شآب راا  نج با انآارۀ ک شی     وا ب شآ و ق بلیت اشآ  اشت

اید ا  صنعت  ا    اق بت نکننآ

واو  با    ب اف اقد  پ یشرنا و ن کل ب شآ

صنعت  اااف ب راای ف  نج نت  وتی ب شآ

اقد  نعآو  ب شنآ

اقد  شی ه ی ف اث بخ ی اا بی بنآ. 1

نمکن ا ت با ن وا، نی ری ف اعض ء ب راا  ناج باا  امت ورژگی یا ف . 2

ک لاری نطل ب اکث رت خ رآااا    ق پیآا کنآ



TOWSا ت اژف ی ف

 SWOTب ا  س تحلیل 



شربارۀ بازاریابی



تامی  کننده

ت خیدکننده

ت زیع کننده

مرتری

هر یک از مرتریان

نقوه  روع

نیازها و ارزش های مرتریان

تمرک 

بازاریابی یک به یک و زنمیرۀ ارزش  فری 

وسیله

رضداي ، وفداشاری و ارزش از طريد  كس  سد ش 
ماشاو اخ مر مرتریان

هدف

رنجی ۀ اار   ش رن



ع انل غي ق بل كنت ل خ اجي 

ع انل غي  ق بل كنت ل  اخلي ع انل ق بل كنت ل 

ع انل ن ث  ب  ب راا



Segmentingتقسيم بنآي ب راای . 1

Targetingانتخ ب ب راا ي  ب راا ی ي یآو. 2

Positioningج يگ ه ي بي  ا ب راا. 3

Brandingايج   ن م و ن    تج اي. 4

تحقيق ت ب رااي بيSTP نيختا ب رااي بياج اکنت ل

ب راار بی یآشمنآ



نحص 
ل

product

قیمت
price

ک ن ل 
ت رر 

place
ااتد ط ت
promotion

ش ایآ 
شیشرکی
physical 
evidence

ش ارنآ 
عملی تی
process

ن  م
ک اکن  ) 

(و ن ت ر   

به ه واف 
و یشرنا

productivity 
& cost

تن ع ک لا 

کی یت

ط ح ک لا

ن م تج اف

خآن ت

ضم نت ی 

ب رگ تی ی 

انآاره ی 

بستا بنآف

 طح

قیمت

تخ یف ی 

 واه پ  اخت

اار  

ا ااک شآه

کی یت/قیمت

تم رش

نک  

پ شش

ج ا ب   

ن ج  ف

تدلیغ ت

ش و  شخصی

ااتق ء ش و 

-اوابط عم نی
ب راار بی

ب راار بی 
نستقیم

وض  نحیط

انگ

ط اظی

 طح صآا

 ث ا ق بل  مس

تسهیلات

 ی  ت ی  

اورا ی 

شن واف

  بصی ت ک اکن

ایمیت
با ن ت ر  

یآارت 
ن ت ر  

ج ر   شع  یت
ی 

:ک اکن   
 ن ر 
بصی ت
تعهآ
انگیشه

وض  ظ ی 
اشت ا

:ن ت ر   
اشت ا ن ت ر  

طدقا بنآف 
ن ت ر  

ااتد ط ب  
ن ت ر  

ک یش یشرنا

شن واف

ن     ع ضا و
تق ض 

یشرنا ن ت ر  

ی نیختا ب راار ب



ت کتیک ی ف ت رر 

ت  یآ
کننآه

نص و 
کننآه

خ  ه 
ش و 

ک  ا 
ش و 

ر  بنکآاا
عمآه 
ش و 

نص و 
کننآه

ت  یآ
کننآه

ت  یآ
کننآه

ت  یآ
کننآه

نم رنآ
ه

خ  ه 
ش و 

نص و 
کننآه



ت کتیک ی ف قیمت گ ااف

 (Skimming Pricing)پ ن يا يقيمت گ اا -

(Penetrating Pricing)ين  ذيقيمت گ اا -

(Competitive Pricing)ياق بتيقيمت گ اا -



ارتباط



ط ارتباشر اینما منظ ر از 
رسدداندن پیدداو مناسدد  
بددده  دددک  مناسددد  
بدده مخاطدد  مناسدد  

اس 





انفمار 
انتخاب

و ایمیت تدلیغ ت نی ف جآرآ

بخد بندی 
بازارها

عمر ک تاه جهانی  دن
محص لات

اینترن 



ك بهتري  تبلطغ نمد ت اندد م جد  م فقطد  يد

محص   نامرغ ب   ش

اما يك تبلطغ بد يدك محصد    د ب را ندام ف 

  اهد كرش

:يك تبلطغ   ب بايد

شرذه  مصرف كننده نقد)شاراب اثرارتباطد با د-اخف

(ببندش

ء پطامد را براب فروش كالا اخقا)شاراب اثرعملد با د-ب

(نمايد



: تبلطغددات عبددارت اسدد  از

د ارتباط وم رفدد غطر خصد

محصدد لات يددا  دددمات از 

ارتبدداط رسددانه هاب طريدد  

جم د شرمقاب  شرياف  وجه

كه بهسازمان ها و افراش براب 

نحددد ب شرپطددداو مردددخم 

 ده اند

اجراء
ر اگتبلطغ   ب یك . 1

ش، نر شرستد اجراء به 
بد تاثطر اس 

مبلغ چه اينكه . 2
بگ يد از استراتژب 

مد   شنا د  
چگ نه گفت ، . 3

و محص    لا ط  
اجراس  

 لا ط 
ك نطاز به يدتبلطغات . 1

ذه   لاق شارش
شرتدددوي   لا طدد  . 2

سناري  
و رسدددانه انتخددداب . 3

زمان پخد  ريد 

استراتژب
ارا ددده بددده بدددراب . 1

مخددداطبط   ايدددد  
با د 

هدف با د شاراب . 2
طري  يك رسدانه از . 3

م ثر پخد   ش 

 ورژگی ی ف رک تدلیغ ا ت نآاا



نهددا ی ايمدداش هدددف 
نگددددرش، تغنددددر شر 

ر شاندد و رفتدابطند، 
مخددداطبط  و تغندددر 

پايگاه هاو جايگاه ها 

غطر خصد اس 

از طري  رسانه ها پخد مد   ش

باب   ن پ   پرشا   مد   ش

ياح  تبلطغ مرخم اس 

هدف تبلطغ مرخم اس  

مخاطبط  مرخم هستند 



یآو ار تدلیغ ت

يا ايماش  گاهد نسب  به  رک ، محص  
 دم  م رش نظر 

و تر ي  مرشو به تس  محص   يا  دم 
س د شر  ريد شوباره  ن



؟یآو ار تدليغ ت چيست

؟چا كس ني یستنآنخ طدين 

؟پي م تدليغ تي چا ق  ي اا خ ایآ  ا 

چيست؟پ ت انا اين ق ل 

اين پي م اا نخ ب ه خ ایآ ك   ا  نا اي چا 

ب  تدليغ ت چگ نا خ ایآ و شخصيت  ینگ صآا 



ع انل اث گ اا ب  تدلیغ ت
انتخاب

ر ددددددد 
فکدددددری 

مرشو

تندددددددد ع 
محص لات

تغندددر
هسلیق

ه تمای  ب
مصرف

رفدددداه 
عم می

اف اید
جم ی 



(5Mنآل )پنج تصمیم ا   ی  ا تدلیغ ت 

یآو
mission

ب  جا
money

پی م
message

ا  نا
media

اارر بی
measurement



:یآو گ ااف
اهداف فروش

اهداف ارتباطی

بايد ت جه شا   که اهداف بازاريابی با اهدداف

اهدداف بازاريدابی از جددن . ارتبداطی متفاوتندد

و اهداف ارتبداطی از اف ايد فروش و سهم بازار 

 نهدا بده  گاه سدازی مردتريان و ترغطد  جن  

ه شر هر شو م رش بايد هم ب. استفاشه از برند اس 

مردتريانجدذبمرتريان ف لی و هم به حفظ

.جديد انديرطد



شرحد ت انايی يا استواع ( 1

روش شريدی از فروش        ( 2

روش برابری با ر با ( 3

روش ت ن  هددف و انمداو ( 4

کار     

غاتروش های ت ن  ب شجه تبلط



1

2

3

4

5

Attentionجل  ت جه       

Interestايماش علا ه        

Desireتحريک تماي       

Actionس ق شاشن به ا داو 

Satisfactionرضاي       



ا  نا

شريددد كسدداند كدده شر (: Reach)ا اا ری 
مد گطرند رار م رض  گهی 

ش  تعآا   شع تی كا يك (: Frequency)تعآا  
.ني گي  رن   نعين  ا نع ض  گهی ق اا  ا 

ذیان اث گا ااف با  (:  Media Impact)اثا  ا ا نا
کننآگ   نص و 

( Cost)یشينا



ش ددد ارتر از بط  اخمللدددی شر بازارهدددای انددددازه گطری 
 ر  راي  مصاحبه با مرشو، کر. بازارهای شا لی اس 

تداي  از ن رک  ها از بسطاری . کندبه کر ر تفاوت می
. ننددکبرای اثربخردی تبلطغدات اسدتفاشه مدیفروش 

ر   درار تبلیغات با ست الات زیر مد رش بدازبینی و کنتد
:می گیرش

اارر بی تدلیغ ت

 يا تبلطغات به  مخاطبط     اهد رسطد؟

را متقاعد   اهد كرش؟ يامخاطبی  

 د؟  انده   اهد نطده، يا  يا تبلطغات ت س  مخاطبی  شيده، 

 يا تبلطغات مؤثرتر از ر با   اهد ب ش؟

 يا نكات شرستی را شر میخته بیان می كند؟



دربارۀ تحقیقات بازاریابی



تحقیقات بازاریابی چیست؟

منجر به تجزیه و
تحلیل داده ها 

می شود

با تمرکز بر شرایط
مشکلات خاص

مستلزم جمع آوری 
اطلاعات است

تخیا  تحقیقات بازاریابی شامل جمع آوری اطلاعات، تجزیه و تحلیل، تفسییر، و اراۀیا اطلاعیات بیرای کمیا بیه ا

تصمیمات مربوط به بازاریابی است



کاهش 
ریسا

استفاده از 
فرصت ها

جبهبود نتای

جلوگیری از 
تصمیم 
نادرست

تحقیقات 
رقبا و 

بهینه سازی 
شرایط آنها

اطلاعات 
متمرکز و 
هدفمند

نظارت و 
ارزیابی بازار

آینده پژوه
ی

شناخت 
رقبا



چه کسانی تحقیقات را انجام می دهند؟
مدیر بازاریابی

کارکنان بازاریابی

متخصص بازاریابیکارکنان شرکت

شرکت بازاریابی



تحقیقات بر چه حوزه هایی تمرکز 
دارد؟

رقبا و شرایط 
بازار

فروش

محصولات

توزیع

تبلیغات

قیمت گذاری

مشتریان



برنامه ریزی تحقیقات بازاریابی



رمراحل یک پروژۀ تحقیقات بازا

تهیه گزارش از نتایج جمع آوری داده ها و 
آزمایش فرضیه ها

اراۀا فرضیه ها تعرف مسئله



مشکلات و هدف ها را تعریف کنید•

مخاطبان را انتخاب کنید•

اطلاعاتی را بدان نیاز دارید تعیین کنید•

کارکنان موردنیاز را تعیین کنید•

روش ها و پارامترها را انتخاب کنید•

(پول و زمان)منابع لازم را اختصاص دهید •

از دقت و کیفیت برنامه ریزی اطمینان حاصل کنید•

سئوالات مناسبی انتخاب کنید•

برنامه ریزی تحقیقات بازاریابی



انواع برنامه های تحقیقاتی



تحقیقات کیفی

، براساس شناخت احساسات

نظر، درک مردم نسبت به 

محصولات و خدمات استوار 

است

تحقیقات کمی

براسا اندازه گیری های دقیق

د در پارامترهای بازاریابی مانن

د حجم بازار، سطح توزیع، رون

فروش و غیره صورت 

می پذیرد



کمی یا کیفی است
(میدانی)اولیه 

پاسخ های کوتاه
معمولاً کمی استموقتتحقیقات

تحقیقات کتابخانه ای

ثانویه

تحقیقات فروش

داۀمتحقیقات

تخیا  تحقیقات بازاریابی شامل جمع آوری اطلاعات، تجزیه و تحلیل، تفسییر، و اراۀیا اطلاعیات بیرای کمیا بیه ا

تصمیمات مربوط به بازاریابی است



منبع اصلی داده ها•

تاریخ تهیه داده ها•

نام تهیه کننده داده ها•

کسی که مجوز استفاده از آنها را داده است•

جایی که آنها را پیدا کرده اید•

ثبت نتایج تحقیقات



منابع خارجی
کتابخانه ها

داه های شرکت ها

کتاب های راهنما و سالنامه ها

داده های آماری
اینترنت

تحقیقات دانشگاهی

مقالات

گزارش موسسات داده پردازی
گزارش تجاری

اتحادیه ها

منابع بین المللی

اطلاعات دولتی

راهنمای منابع
کارشناسان صنعتی

داده های صنعتی

تحقیقات بازاریابی

منابع منتشرنشده



شیوه های تحقیق



شیوه های کسب اطلاعات اولیه

بررسی 
همزمان

دفاتر 
یادداشت مشاهده کنترل فروش 

(ناشناس) پانل ها گروه های 
متمرکز

آزمایش در 
سالن یا 
سایت

نظرسنجی

پستی

وب سایت

ایمیلی

تلفنی

مصاحبه

رودررو

تلفنی



طراحی پرسشنامه

بیطرف باشد•

روشن باشد•

به آسانی درک شود•

تا حد ممکن کوتاه باشد•

فقط برای جمع آوری اطلاعات باشد•

حاوی سئوالات اهانت آمیز نباشد•

جای کافی برای پاسخ داشته باشد•

دارای طرح جذابی باشد•

اندازه و طول مناسب داشته باشد•

میزان توضیحات کافی باشد•

تعداد سئوالات به اندازه باشد•

املاء و انشاء صحیح داشته باشد•

چیدمان صحیح داشته باشد•



انجام تحقیقات



تمامی افراد یا بخش هایی از گروهکه محقق مایل است بررسی کند: جمعیت. 1

جمعیت موردنظر که برحسب انواع افیراد آن ییا واحیدهای دیویر و نییز : چارچوب جمعیتی. 2

محدوده های جغرافیایی و زمانی مشخص می گردد

رگزیده بخشی از جمعیت که برای نشان دادن نورش یا ویژگی های کل جمعیت ب: گروه نمونه. 3

می شوند

استفاده از کل جمعیت به جای نمونه ای از آن: آمارگیری. 4

جمعیت موردنظر



چارچوب های در دسترس

نمشتریا

تلفندفاتر

فهرست ها یکدپست

سطح اطمینان موردنیاز•

سطح دقت موردنیاز•

افرادی که پاسخ نمی دهند•

کارکنان/ هزینه/ زمان•



(احتمالی)روش های نمونه گیری 

اتفاقی ساده. 1
(چند گروه)اتفاقی طبقه بندی شده . 2
مصییداک کییل )طبقه بنییدی متناسییب و غیرمتناسییب . 3

(جمعیت
نمونه گیری خوشه ای. 4
چندمرحله ای. 5
نمونه گیری منطقه ای. 6
اتفاقی ضمن پیاده روی. 7



روش های نمونه گیری 
(غیراحتمالی)

سهولت دسترسی. 1
(تخصص)قضاوت . 2
مبتنی بر هدف. 3
/ ...(جنسیت/ سن)نمونه گیری سهمیه ای . 4
(معرفی)گلوله برفی . 5



دقت نمونه گیری

(نفر100مثلا )حجم گروه نمونه را تعیین کنید . 1
(نفر30مثلا )تحقیقات بر چند نفر انجام می گیرد . 2
(درصد30)درصد آنرا تعیین کنید . 3
(70 )کم کنید 100این درصد را از . 4
(70 * 30)آنرا در درصد اولیه ضرب کنید . 5
آنرا بر حجم گروه نمونه تقسیم کنید . 6
ضرب کنید1.96جذر عدد را گرفته و بر . 7

عدد بدست آمده میزان درصد اطمینان به تحقیقات است



شربارۀ برند



برند یک چرم انداز زندده اسد  کده شر 
یا تمامی نقاط تما   ما با مخاط  پ 

اس 

ان، مرتریان، کارمندد ام  می ت اند مخاطبان 
کده سدازمانبا دد یا هر  خصدی فرو ندگان 

می گیرش یا سر و کار شارش ما با  ن تما  

اسدم یدا نمداشی متمدای  برند، یک یک 
اسدد  کدده بددرای  ناسددایی کالاهددا یددا 
 دمات یک فرو دنده و تمدای  کدالا یدا 

. دمات از ر با شر نظر گرفته  ده اس 



اصطلاظ ت اارج  ا ب نآرنگ

 Brand ضاوت ها نسب  به برند 
Judgment

ان و عبارتند از نظرات  خصی مردتری
ها از برند که از کنار همهای  نارزیابی

گذارشن عملکرشهای متفاوت و تداعی
هدددای تصددد یری از برندددد شر ذهددد  

.گیرشمرتریان  ک  می

د احساسات نسب  به برن
Brand Feeling

های ها و عک  اخ م پاسخ
ندد احساسی مرتریان به بر

ایدد  احساسددات بددا . اسدد 
ی جریانات و تاثیرات اجتماع

.ندهست  بمرتنا ی از برند 

Brand Imageتص یر برند 

بده به مفه و نگرش مرتریان نسب 
ها نی تداعیات ذهنی  برند که بر پایه

ات به بیان شیگدر تدداعی. یابدنم ش می
ی های اطلاعداتذهنی از برند، سایر گره

ا مرتب  با گره یک برندد شر حافظده مد
هسددتند و مفهدد و برنددد را بددرای مددا 

.سازندتر میرو  

Brand Awareness گاهی از برند 

ر  گاهی ما از برند با  درت گره اطلاعداتی ش
حافظه هریک از ما مرتب  اسد   ت اندایی

رای  مرتریان شر  ناسایی برند، تح   د
هاگ ناگ ن، نران شهنده می ان  گاهی  ن

. از برند اس 

Brand Associationsتداعی برند 

ایدد   ددا م بازاریددابی از تددداعیات 
هدای عمید  مصدرف ذهنی و نگدرش

 دام . کننده شر  ص ص برند اسد 
گانه ارزش اشراو  دده، 4فاکت ر های 

ه ی  برندد، تدداعیات از محصد   و 
. تداعیات سازمانی اس 

Brand Strategyاستراتژی برند 

ای اسددد  بدددرای ت سددد ه برنامددده
تیابی سیستماتیک برند به منظ ر شس

. به اهداف از پید ت ن   ده

Touch Pointنقاط تما  Brand Architectureم ماری برند 

که از نقاط ارتباطی مخاطبان با برند اس ،
  ، بندی محصت ان به بستهای  نقاط می

نح ه چیدمان محص لات شر فرو گاه، وب
سای  و سدایر فضداهای ارتبداطی ا داره 
نم ش، که هریک از طری  ایمداش تدداعیات 

ای ای بدرم ب  و منفی زمینه سداز تمربده
.با ندمخاطبان می



Audience Measurementسنمد مخاط 

هدا، نظدرات و رویکرشهدای مواخ ه م رشی واکدند
ات ها با ان اع تبلیغمخاطبان هنگاو م اجه  دن  ن

ر محیوی، محاطی و یا هنگاو  نیدن نظدرات سدای
ص افراش شر رابوه با برند و یا یکی از محص لات  دا

.  با د ن برند می

Brand Commitmentت هد به برند 

ک به می ان وفاشاری مرتری به یک برند و یا به ید
. محص    اص از یک برند ا اره شارش

Brand Experienceتمربه برند  

رو ی اس  که بده وسدیله  ن یدک برندد شر ذهد  
. ذینف ان  ک  می گیرش

Brand Positioningجایگاه یابی برند  

برند ی نی جایگاه متمای  و منحصر به فرشی که یک
ا شر یک محی  ر ابتی به   ش ا تصاص می شهد تد

ایر مومت    ش که مخاطباند به شرستی  ن را از س
. برندها  ناسایی کرشه و ترخیم می شهند

Brand Briefپید طرح ناو تماری 

Brand Hierarchyسلسله مرات  برند 

نران شهنده ت داش و ماهی  عناير مرابه و متفداوت
. برند شر  ص ص محص لات متن ع  رک  اس 



BRAND

Brand platformزیرساز برند 

رون ت ان به عن ان سا تار شزیرساز برند را می
  سازمانی به منظ ر جایگاه سازی برند شانس

گی هایی از  بی  چگ نکه شر ای  زیرساز، عام 
تمای سازی ر دابتی از طرید   تددوی  چردم

هدایانداز برند، بیانیه مام رید  برندد، ارزش
.نس برند،  خصی  برند و ارتباطات برند شا

Brand Identityه ی  برند   

شر  ن عناير مختلف یک برندد بدرای وهد ر 
بیرونددی  ن بدده وسددیله یددک خ گدد  یددا نمدداش 
 ددرکتی، یددک محصدد  ،  دددم ، يدددا، 

ا ته بسته بندی،   ار یا محی  فی یکدی سد
به ای  ايولاح همچنی  می ت اند. می   ند

م نی ممم ع کلی تمداو عنايدر برندسدازی
.دبا د که ه ی  منحصربه فرشی را می سازن

Brand Essenceعصاره برند 

ی یکی از واژه های فراگیر شر ح زه برند و برندسداز 
برای خغد . م نی با ه ی  برند اس اس  و هم

هدم  (Kernel)و هسدته DNAعصداره برندد از
ا ید«ایدده»عصاره برند یدک . استفاشه  ده اس 

اس  کده  لد  و روح برندد را بیدان «جمله»یک 
ه کدار خغ  عصاره برند ت س  شی ید  کر ب. می کند

. برشه  ده اس 

 Brand Valueارزش پیرنهاشی برند 
Proposition

املاً ت اند شو  دک  کدارزش پیرنهاشی برند، می
اتی یکی اشعاها و ت ضدیح. مختلف شا ته با د

ح که   ش برند برای تبلیغ و م رفدی  د ش مودر 
میکنددد و یکددی برشا دد  و اشراو مرددتریان و 

  طبی ی اس  که رویدایی اسد. مخاطبان برند
یدک ای  شو شیدگاه، تا حد زیاشی به یکدیگر ن ش

.اما اخ اماً چنی  نیس . با ند

Brand Auditسنمد برند 

از  نما که ارزیدابی و ارز دیابی ممکد 
یک اس  تداعی کننده ارز یابی  یم 

برند با د، مدا از واژه ی سدنمد برندد
.استفاشه می کنیم

Preference In Brandبرتری شر برند   

روی  هدف،  صد ايلی و پایه عملیات تبلیغ، تد
اهی جایگد. و ترفیع یک کارو کس  برتری اس 

کدده شر  ن یددک برنددد نسددب  بدده ر بددای  دد ش 
ف برتری ناو تماری برای مصدر. تر اس مول ب

. کننده و مخاط  شر  رید محص   ضروریس 
.اما شر تکرار  رید نیاز به وفاشاری برند شاریم



Performance Imageتص یر ذهنی از کارایی برند یا Brand Recallیاش وری برند  Brand Customer Imageتص یر ذهنی از مرتریان برند یا 



 Brandبرند ( منترا)مانترا 
Mantra

کلمده 5تا 3یک عبارت ک تاه که 
 ددفاف از بدداط  برنددد، کدده روح 

انترا مد. ت بیتد را شر بر می گیرش
ه م مدد لا و بیرددتر از ترکیدد  سدد

واژه یا ايولاح ساشه و ش ید  و 
= شی ندی. ) فاف  دک  میگیدرش

(یهیمان/  ان اشه/ کنندهسرگرو
 Brandوفاشاری برند 

Loyalty

اس  از عددو تماید  مقیاسی 
ه س ی مصرف کنندگان به تغنر ب

محص   یا  دم  ر با

 Brand خصی  برند 
Personality

پدددن  مدددد  متفددداوت بدددرای 
برانگیختگدی، : خصدی  برندد

ی و  ل ص، سرسختی،  ایستگ
.ش  فریبی

برند و مفه و ارزش برند 
Brand Equity

برنددد سددرمایه شراز مدددتی ارزش 
اس  کده ت سد   درک  بدرای 
ایمدداش سدد ش  ابدد  ملاحظدده و 
متفدداوت نسددب  بدده ر بدداید 

.  شطراحی می

 Brand گاهی از برند یا 
Awareness

بدده م نددای اینکدده چدده میدد ان از 
جام ددده ی هددددف برندددد،  ن را 
می  ناسددند یکددی از پارامترهددای 

ها و  رکت. ت ن  ارزش برند اس 
تلف سازمانهایی که با تبلیغات مخ

روی بیلب رشها و شا د  ممدلات و 
، …روزنامه ها و فضای ممدازی و 

می ک  ند که ناو   ش را به گد ش
ت دددداش بیردددتری از مخاطبدددان 

از برسانند شر وا ع روی ای  م خفه
.برند سرمایه گذاری می کنند



ااتد ط ت ب راار بی رکپ اچا 
Integrated marketing 

communications

( IMC)ارتباطددات بازاریددابی یکپارچدده 

 ام  هماهنگی و یکپارچه سدازی همده 

اب ارهددای ارتبدداطی بازاریددابی می با ددد 

ید  با استفاشه از یک برنامه بدون عکه

و نقم برای حداک ر کدرشن اثدر بدر روی

ر مصرف کننده نهایی با حددا   ه ینده ش

ازی ای  یکپارچه س.  رکتها اجرا می   ش

همدده کاناخهددای بازاریددابی، ارتباطددات 

مردددتری محددد ر، و حتدددی ارتباطدددات 

شرون سازمانی را تح  تاثیر  رار   اهدد

.شاش

 درک مدیری  تص یر : پایه 
(Corporate Image Management )

تهای برند، رفتار  ریداران، تحلی  فريدمدیری  
تروی 

حدی مدیری  تبلیغدات، طرا: اب ارهای تبلیغات 
چارچ ب نظری و اند اع پژوهد هدا، )تبلیغات 

پیاو هددا، چددارچ ب اجرایددی کددرشن، اسددتراتژی 
(انتخاب رسانه تبلیغ
اری، تروی  برای مرتریان تم: اب ارهای ترویمی

تددروی  بددرای  ددبکه فددروش، تددروی  بددرای 
ابی بر مصرف کننده نهایی، فروش فرش به فرش، بازاری

ریان اسا  پایگاه شاشه یا مدیری  رواب  با مرت
(CRM ) رواب  عم می و برنامه های حمدایتی یا
(Sponsorship)

تدی، بازاریدابی اینترن: اب ارهای یکپارچه سدازی 
ارتباطددددات یکپارچدددده بازاریددددابی بددددرای 

ی کس  وکارهای ک چدک و کار فرینانده، ارزیداب
برنامه بازاریابی یکپارچه



شربارۀ استراتژی



ه جدامع و پی سدتای هماهنگ،مدیری  استراتژیک، برنامها ت اتژف

شهد حی  ارتباط میمسازمان را با  ایستگی هایاس  که 

سدازمان شرچدارچ ب اجدرای اهددافو منظ ر از  ن تحق  

.يحیي مدیری  اس 

بدرای ري ب استراتژيك نبايد به عن ان يدك تخصدمبرنامه

مرداور یدا تدیم ت سد  مديران  دمرشه  د ش بلکده بایدد 

و سددپ  از طددرف  دد شانمدداو برنامدده ری ی اسددتراتژیک

. ششگرها اجرامديرعام  تص ي  و ت س  مست لان  سم 

ش، یکی از م ارشی که شر سازمان باید م رش بررسی  درار گیدر

تواب  اهداف کلی  رک  با اهداف هدر بخدد اسد  کده 

.بص رت مم ا مرخم می گرشش

کنت ل و اارر بی
ا ت اتژف

اج اف ا ت اتژف

تآورن ا ت اتژف

تعیین ایآاو

تحلیل ع انل
 اخلی و 
خ اجی

چ م انآار و 
ن ن ارت



ب راار بی

بازاريابد هدفمند

Segmentingتقسيم بنآي ب راای 

Targetingانتخ ب ب راا ي  ب راا ی ي یآو

Positioningج يگ ه ي بي  ا ب راا

Brandingايج   ن م و ن    تج اي

تحقيق ت ب رااي بيSTP نيختا ب رااي بياج اکنت ل



استراتژی برند



  ؟چگ نا ا ت اتژف ب نآ انتخ ب نی ش

می   ندبا سا تار و منو  شرونی   ش هدای  برندها هرکداو 

محدوشی  ها ت س ه می یابندم ایا و بر اسا  

 ضاوت کرشنمی ت ان م رش بهتری  استراتژی شر 

استراتژی شارای ج ان  م ب  و منفی اس هر 

 ف یک برند و نقاط   ت و ضچاخد های یک از  ناخی  سیستماتیک برندینگ و انتخاب استراتژی باید 

بدس  بیاید  رک  



 نآپ اانت ی ف ن ث  ب  انتخ ب ا ت اتژف ب

و تی بازار ک چک اس  و امکان ر د  ن هم وج ش : اندازه بازار

، بهتر اس  از یک چتر برند استفاشهmass marketندارش، برای 

  ش 

1

مای  برندها شر ر اب  از کلی گ یی به تخصم گرایی مت: ر اب 

می   ند 

2

بع برندسازی نیاز به منا: منابع

شارش

3

از هر چه م ی  ر ابتی پررنگ تر با د، استفاشه: محص   جدید

چتر برند کمرنگ تر می   ش
4

  ن  وری برای  رک  و مخاط: تکن خ ژی و ن  وری

عدو اطمینان را ب ج ش می  ورش و از طرفی احتما  

 کس  شارش

5

یژگی وبراسا  برند می ت اند یک : طبی   محص  

« یری  عس ». محص   با د

6

تمای  برندها بر اسا  تمای : مرتری  ناسی

محص لات
7



Company name

رند شر ين  ، ناو  رک  به عن ان ناو بویژه شر بخد شر بسیاری از م ا ع، به 

محصد لات ارتباط ناو  رک  با ناوای  استراتژی چگ نگی . نظر گرفته می   ش

ناو شر م رش ناو  رک  وتصمیم گیری . بخری از م ماری برند اس  دمات، و 

.استراتژیک بستگی شارشهمی  ملاحظات محص لات و رابوه  نها به 

ریدابی برای بازاوسیله ای به ( یا ناو  رک )ای  حاخ  ، یک ناو تماری   ی شر 

یدا ( رمرسد  بن  یا بلک اندد شکدم ا ، به عن ان )طیف وسی ی از محص لات 

.تبدی  می   شفرعی برندهای طیف وسی ی از 

رندسازی ناو  رک  ب یژه نم نه هایی واضي از تصمیمات مرب ط به بتغنرات 

  محصد متفداوت یدا  رای  ماخکید  تغنر ناو ممک  اس  . می شهدرا ارا ه 

.جدید را نران شهد

1



Individual 
branding

تاثیرات  رک  بر برند را کاهد می شهد

هر برند می ت اند استراتژی   ش را شا ته با د

ابدچندی  مد  محص   با استراتژی های مستق  ت س ه می ی

روش های مختلف برای مرتریان مختلف استفاشه می   ش

شر ي رت  کس  می ت ان برند را ع ض کرش

وفاشاری شر سو ح مختلف ایماش می کند

2

 شممک  اس  باعث عدو ثبات  رک  ايلی  

یر  رار نمی ت اند تمامی مصرف کنندگان را تح  تاث

شهد

باعث ا تلاف شر بازارهای  اص می   ش

تاثیر منفی بر برندهای م ج ش

ه ینه ایماش برند

 ور برای عرضه محص لات جدید

به سرمایه انسانی بیرتری احتیاج شارش

شر ای   ی ه، هر محص   از  رک  شارای ناو جداگانه ای اس 



Challenger brands

م  بدازار اما تدلاش می کندد تدا سدهنیس  به برندی گفته  می   ش که راهبر بازار 

 شه همچنی  برندی که زمانی حض رش شر بازار پررنگ  بد. ر ی  هاید را بگیرش

.و حالا شريدش اس  تا جایگاه ساب    ش را شوباره کس   کند

اخی  تماری کده تصدمیم شارندد ف دناو های ، می کنندکه تغنر ایماش برندهایی 

ارش بازی وشارند که  صد برندها هنگامی ای  . چاخد بکرندبه سلوه گر بازار را 

وبرنددهای ر ید  . می کننددمرخصی  غاز   ند، ف اخی    ش را شر بازارهای 

. نها بیرتری  اهمی  را برای اینگ نه برندها شارشنح ه ر د و م فقی  

3



Multiproduct branding strategy

یدک اس  که یک  رک  از یک ناو شر ک  محص لات  د ش شرای  استراتژی مرب ط به زمانی 

. می کندکلا  محص   استفاشه 

اف ، مایکروسد: عبارتندد ازمی کنندد  درکتی اسدتفاشه از برندد کده  رک  هایی از نم نه هایی 

یگدر شنم نده های .  نهدا یکسدان اسد برند ناو تماری  رک  با که اپ  و س نی سامس نگ، 

Multiproduct branding strategy  ام Virgin وChurch & Dwight ویرجی  . اس

هد ایی تدا همده محصد لات  د ش از  ود ط ن  ته ای بدرای شس   رم ، استفاشه از  رو با ، 

ت خید کننده محصد لات ، Church & Dwight. می کندبهدا تی استفاشه محص لات مرا ب  

کده حداوی  د ش را محصد لات کلیده  Arm & Hammer انگی، با استفاشه از  ان اشه برند 

رند ای  سرمایه از ارزش ب. م ی  شارشای  استراتژی چند . می شهدنران  یری  اس ، ج ش 

تفاشه از به ن به   ش با اسدشارند، زیرا مرتریانی که تمربه   بی با محص   می   ش بر  رشار 

شر نتیمدده . می کنندددکددلا  محصدد   منتقدد  همددان ایدد  نظددر م بدد  را بدده ندداو، همددان 

Multiproduct branding strategy ، می کندگسترش    محص   را امکان پذیر.
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Product line extension

اس  برای وروش به یک بخدد جدیدد از بدازار شر کدلا ای  استراتژی رو ی 

ایدد  اسددتراتژی از نم ندده ای . برنددد ف لددیمحصدد لات  دد ش بددا اسددتفاشه از 

 نهدا از یدک . ت خیدد سد ه های کنسدروی شارشکده ،اسد  Campbell رک 

 ه محص   بدا اسدتفاشه از پسد ندهای  د  سدچندگانه استراتژی برندسازی 

از رویکدرش اید  . ط م س ه را ارا ه شاشه اندد100 نها بید از . می کننداستفاشه 

تی و تبلیغداه ینه های منمر به کاهد می ت اند که می   ش شیده  نما مول ب 

وي سدبندابرای  .  د ششر همه محص لات استفاشه و از یک ناو   ش برندینگ 

ی بداخق ه امنفدی اگرچه، ممک  اس  نتدای  . می شهد گاهی از برند را اف اید 

ضدرر و با  کس  یک محص  ، محص لات شیگدر نید  متشارش هم شا ته با د 

.   ند

4.1



Sub branding

Sub branding   رک  ها که شارای چندی  محص   هستندبر ی از ت س  ،

چتدر، بدا  دان اشگی یدا  درکتی، برند یک Sub branding. استفاشه می   ش

یگدر نسدب  بده شمحص      م رفی یک برند جدید به منظ ر تمای  بخری 

می ت اندد مدد   Sub branding. بازار عمد  می کنددشر ک  سیستم بخد ها 

را د برنده ی  یک همچنی  می ت اند ای  امر . ارتباطی یک برند را تغنر شهد

لی ايدباعث تغنر شر ارتباط با برند می ت اند  sub brandingتغنر شهد زیرا 

و Gatoradeمی ت ان شر برندد را م ف   sub brandingنم نه هایی از .   ش

Porsche  کددرشمردداهده.Gatorade ، مدد اش غددذایی و ت خیدکننددده

ت خیددد  دد  را بدده عندد ان  Gatorade G2ن  ددیدنی های ورز ددی اسدد  و

ترتید ، پ ر ده، بده همدی  . کرشم رفی  Gatoradeکاخریکم ن  یدنی های 

و سدتر باکپ ر ده ايدلی  د ش، کننده تخصصی   شرو با م فقی   د  ت خید 

.می کندکاررا را به بازار عرضه پ ر ه 

4.2



Brand extension
4.3

. اسد برای وروش به کلا  کالای متفاوتبرند از یک ای  استراتژی روش استفاشه 

بیرتر محب بی  و  هرت برند اس  که منمر به س ش وری)ویژه برند ارزش شا ت  

برند گسترشوج ش، با ای  . می کندامکان گسترش برند را فراهم ( می   ش ن برند 

ای   ور وج ش شارش که استفاشه بید از حدد بدرای یدک. م ایبی نی  هس شارای 

 یف تار و ضتص یر   ش  رار شهد و منمر به یک تح  اخر اع بازار را برند می ت اند 

یمبرخی از طری  کمی ت ان از گسترش برند را نم نه هایی .   شمصرف کنندگان برای 

اسد  کده محصد لات  درکتی  Kimberly-Clark. کلارو و ه ندا مرداهده کدرش

را  Huggiesتمداریو  اشر اس  نداو می کند مرا ب   خصی و بهدا تی را ت خید 

اید  م فقید . و ن زاشان گسترش شهددک شکان شر کلیه خ ازو بهدا تی مخص ص 

میلید ن شلار مرده ش اسد  کده شر 500استراتژی گسترش برند شر فدروش سدالانه 

ر   ش ه ندا با استفاشه از ناو م تبترتی ، به همی  .  ده اس سوي جهان ایماش 

 رهدا، بر دی، م تتمهی ات سیکل ، به سایر محص لات مانند م ت ر   شروها، برای 

.گسترش یافته اس نی  شوچر ه ها ه اپیماها و روبات ها، 



Co-branding

Co-branding از ن عیMultiproduct branding strategy شر ای  . اس

اش ایمدت خیدکنندده شو برندد مربد ط بده یک محص   واحد از ترکی  شو روش 

می شهداجازه  رک  ها مرترو م ایای   ش را شارش زیرا به برندسازی . می   ش

کالای جدیدی را وارش کنند و از یدک نداو تمداری  دنا ته  دده شر  ن کدلا  

ازی ، نم نده ای از م فقید  شر برندسد. محص   استفاشه بهینه شا دته با دند

ایماش یک ن  یدنی بدا برای  Lewery Road Creameryهمکاری ویتاکر با 

Whittaker دیر  دکلات و Lewis Road Creameryناو تمداری بده نداو 

 زخندد ای  محص   با فروش ویروسی م فقی  بسیار  د بی شر بدازار نی. اس 

.شا  
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Multi branding strategy

م و مرخاس  که یک  رک  به هر محص   یک ناو ای  استراتژی مرب ط به زمانی 

 multiبدازار، ازبدرای یدک بخدد متفداوت از برندد شر هنگاو  رید هر . مم ا می شهد

banding  شر. می  د شاستفاشه روش کاربرشی عن ان بهMulti banding  درک  ها 

اسددا  م ی  هددای کیفیتددی و  یمتددی شسددته بندی  دد ش را بددر برندددهای منتخدد  

ملیتدی اسد  کده چندد FMCGیک  رک  ، Procter & Gamble (P&G).می کنند

مصدرف کننده نیازهدای از  نهدا بدرای کدداو هدر . می شهدارا ه برند تماری 100بید از 

. متفاوت طراحی  ده اس 

بده اید  ای  امر. ه ینه های تبلیغاتی می   شم م لاً منمر به اف اید چنی  رویکرشی 

ان و  درشه فرو دمصدرف کنندگان مل و به ایماش  گاهی شر بدی   رک  شخی  اس  که 

  محص  کس  . شارشاما ای  استراتژی م ایایی هم . اس برای هر ناو تماری جدید 

. مم ا اس هر بخد از بازار برند برای هر تأثیری ندارش زیرا بر روی محص لات شیگر 
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Fighting brands

ند ان به ع. اس برندهای ر ی  به چاخد کریدن ای  استراتژی، هدف ايلی 

م رفی کرش را  Jet starاستراخیا،ب رگتری   رک  ه اپیمایی ، Qantasم ا ، 

 دنا ته  Virgin Blueکده  دبلاً بدا نداو )استراخیا به مقابله با برند ویرجی  تا 

 درک  ه اپیمدایی ارزان  یمد  اسدتراخیا بدرای یک  Jet star.بروش( می  د

شاش تدا بدا اجدازه  Qantasبده Jet starراه انددازی . ا تصاشی اس مسافران 

او تمداری ویرجی  استراخیا ر ی    ش بدون اینکه انتقاشی به شخی  شا دت  ند

.با د Qantasبهمرخم 
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Private branding strategy

Private branding ( برندد نماینددگی فدروش، برنددهای همچنی  به عن ان

 اکن ن هم( می   ند نا ته برندهای  خصی فرو گاه یا  ص يی، برندهای 

کده یدک ای  استراتژی زمدانی اسدتفاشه می  د ش. یافته اندبیرتری محب بی  

روش فروش یا  رشه فدبرند عمده اما تح  می کند  رک  محص لاتی را ت خید 

اس  زیرا به ط ر م م   س ش محب ب  Private branding. می   شفرو ته 

ی  چند یمد  . می کنددبالایی را بدرای ت خیدد کننددگان و فرو دندگان ایمداش 

. اس برندهای ر ی  ارزان تر شر مقایسه با محص لاتی م م لاً 

Costco ،Walmart،RadioShack،Sears وKroger فرو دددان  دددرشه

.   ش را شارندبرند  اص ب رگی هستند که 
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Mixed branding strategy

او که یدک  درک  محصد لات تحد  ندای  استراتژی جایی استفاشه می   ش 

می کندد زیدرا اعتقداش شارش مخاطد    ش و فرو ندگان را به بازار عرضه ( های)

م دا ،  رشن، یدکبده عند ان . ت لد  شارشبازار  اص   ش به نمایندگی فروش 

رندسدازی از اسدتراتژی ترکیبدی ببهدا تی  مریکایی اس  که  رایری و  رک  

ی و    اینترنتفرو گاه های از طری  برند  رشن را ای   رک  . می کنداستفاشه 

بده ”skin simple“با                 واخمارت را شر محص لات مرا ب  از پ س  

لد  و ژیمیردلی ، اپسد ن، مایکروسداف ،  رکتهایی مانند . می رساندفروش 

ی  یکددی از ب رگتددرمیرددلی ، . ت ی تددا نیدد  چنددی  سیاسدد  هایی شا ددته اند

برندد اجازه شاش تدا  مریکا، زنمیره  رشه فرو ی ، Searsبه ت خیدکنندگان تایر، 

..  رار شهدلاستیک ها را روی   ش 
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Attitude branding and iconic brands
9

ر از فراتدشار، یک هدف تماری متفاوت و م نی شا ت  " مأم ری  غیر اب  مقایسه"

/   کنندده همیرده ر دیمصدرف )انب ه که هدف بازاریابی   انینی ". کس  شر مد"

.می کندرا نقض ( اس شرس  

انحصار 

تحریک غرور بمای استدلا  برای فروش

اسو ره سازی و شاستان سرایی برند

اي  رساخ  غیرتماری شر جه  اسو ره سازی

زیس  برند به عن ان یک سازمان و ا دامات  ن

ر د بدون پایان که می ت اند با ت زیع کمتر و  یم  بالاتر تامی    ش



"No-brand" branding

رک  ها  از ب ج ش  مده اس  که ت داشی «بدون برند»ا یراً  کلی از برند بناو 

. کنندمیرا شنبا  " برندبدون "بسته بندی هایی ساشه، استراتژی های با ایماش 

ک ه ینده برای تبلیغات یدا بازاریدابی کلاسدیبرند کمی استراتژی بدون شر ای  

ژی هایی چنی  استرات. بیرتر بص رت شهان به شهان منترر می   شو می   ش 

ند ان بده عرا نمی ت ان «بدون برند». برند ب ج ش  مده اندضد پیرو جنبد های 

ابد  یک ناو تمداری  محص   بدون وج ش یک ن ع برندسازی تفسیر کرش زیرا 

نم نه ای از 1980شر ون و لا شر شهه " کلاه زرش"یا " تاپا  ماریلا". می   شمراهده 

. برند اس استراتژی بدون 
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Derived brands

تدامی  که ت س  ت داشی ازمحص  ، تأمی  کننده یک مؤخفه کلیدی حاخ ، شر ای  

را بدا ممک  اس  بخ اهد م   ی   د شمی   ش، کنندگان محص   نهایی استفاشه 

  نم نده متدداو  تدری. تبلیغ  ن مؤخفه به عن ان یک برند شر ن ع   ش تضمی  کندد

.مورح کرشه اس بازار رایانه  خصی شر اینت  اس  که   ش را 
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Brand extension and brand dilution

لاح برای محص لات جدید یا ايدوسیله ای به عن ان می ت اند م ج ش برند   ی 

مدد و درک  های بسدیاری از م دا ، بده عند ان .  ده م رش استفاشه  رار گیرش

ی ن شک راسد دانگی، منس جات جانبی، کفد و خ ازو عور، را به طراح، برندها 

.و غیره گسترش شاشند، مبلمان، هت ، ( فتابی)عینک من  ، چمدان، 

12



 خصی  برند و که  اخگ ها





به شنبا  ايداخ ، نیکدی و :کهن ا گ ف نعص م
. اشی اس 

امنی  : ان  
زبددان سدداشه و مختصددر، مسددرور و :  حاان ب نااآ

   بی 
ی، پداکی، نیکدی،  داشی، سداشگ: کلم ت کلیآف

بهردد ، يدددا  ، ک شکاندده، بهردد ، اعتمدداش، 
کما 

، سیاوش، فارس  گام : شخصیت ی  و ب نآی 
ب رگان شینی، ک شکان

محص لات یا سازمان هایی کده پاسدخی سداشه
.برای برطرف کرشن مرکلات شارند

با  یدر، ا دلاق، سداشگی، ن سدتاخژی یدا شوران 
.ک شکی همراه هستند

و محص لاتی که از نظر  یم  شر رند  مت سد 
.پایی  هستند

. نددعملکرشی مرتب  با پداکی گی و سدلام  شار
.مانند محص لات ارگانیک

. کمدک بده شیگددران:ظاا نی/ ن اقابکهان ا گا ف
مرا ب  از شیگران شر برابر يدمات

یاری رساندن:  ان  
 زانهمهربان، با فکر، سخاوتمندانه، شخس:  حن ب نآ

اهمی ، کمدک، م اوبد ، راحتدی، : کلم ت کلیآف
پرورش، حامی، حمای ، محبد ، همددخی، ت هدد، 

شوستی، نگرانی
ی، ی نیسف، ماشر ترزا ، تختد: ی  و ب نآی شخصیت

ی پدران م ن ی  بر ی پ  دکان و پرسدتاران، بر د
مراوران
ها یا محص لاتی که از  ان اشه ها حماید  سازمان

.یا پرستاری می کنند
.های ارایه شهنده  دمات سلام سازمان
ها یا محص لاتی به مرشو کمدک مدی کننددسازمان

که مرا     ش ان با ند یدا بده   ش دان کمدک
.کنند



 یفته  ل  کرشن و ن  وری: ش رنش گ کهن ا گ ف
بددر ایدد  باورنددد کدده ت انددایی  لدد  همدده . اسدد 

چی هایی که شر ذه  و   ه تخید  مدی گنمدد، شر 
.انسان وج ش شارش

ن  واف : ان  
منحصدر بفدرش، ت يدیفی، تصد یری و : حن ب ناآ
سمبلیک

 لدد ، ندد  وری، ابددداع، شیدددگاه،  :کلماا ت کلیااآف
یدا  ا تراع، اخهاو، رویا، زیبایی  ناسی، تمسم،  

پرشازی
اک ر هنرمندان و کار فرینان :شخصیت ی  و ب نآی 

برگ، اسدتی ن اسدپیل. شر ای  شسته  رار می گیرندد
مرتضی ممی 

اگر محص    ما م ج  پدرورش ابدراز وجد ش یدا 
.  شبیانگری یا ن  وری مرتری می   ش

.اگرمحصدددد   طراحددددی هنرمنداندددده ای شارش
ه اگر سازمان  ما شر فیلددی نیازمندد و وابسدته بد

مانندد بازاریدابی، روابد  عمد می، هندر، ) لا ی  
.ف اخی  می کند( ن  وری های تکن خ ژیک

  و اگر سازمان  ما یک فرهنگ مبتنی بدر  لا ید
. فرینرگری شا ته با د

ت به شنبا  کرف شنیدا و خدذ: جستج گ کهن ا گ ف
.نسب  به همه چی  کنمکاوند. هاس 
 را ف:  ان  

کارشان:  حن ب نآ
ه، بدی کرف، تحقی ، کنمکداو، تمربد:کلم ت کلیآف

محابا،  نا  
ا اشیس ن، پاست ر، جیپ، ناس:شخصیت ی  و ب نآی 

و استارباک 
برای محص لاتی کده شر طبی د  یدا شر جداشه یدا شر 

شه م   ی  های هیمان انگی  و همراه با  ور استفا
.می   ند

 ش محص لاتی که به مرشو کمک می کنند فرشی   د
.را بیان کنند



Basic plan Basic plan Basic plan

رهدایی : جنگجا /قه نا  هن ا گا فک
تلاش بدا  دماع  بدرای. بخد، ناجی

 هرمدان. انماو ام ر به نح ی  ایسدته
شر  رای  سخ   درار مدی گیدرش و بده 

 ن  ایستگی از م انع و مرکلات و  زم
.های ش  ار سربلند بیرون می  ید

تسلط، اشآ: ان  
بده برانگی انندده، بدا اعتمداش:  حن ب نآ

نف ، ياش انه
 ددماع، اثبددات ارزش : کلماا ت کلیااآف

  ید، چداخد، ر ابد ،  ددرت، اراشه، 
،   ی، ع و، نمات، شفاع، جنگم ، غلبده

حفاو 
، نلسد ن مانددلا: شخصیت ی  و ب نآی 

 رش کمددانگیر، مناسدد  بددرای مربیددان 
ورز ی،  شیدا ، نایک

ندد محص لاتی که به مرشو کمک می کن
.ندشر بالاتری  مرز پتانسی    ش با 

ر ا تراع یا ن  وری که تدأثیر فراواندی بد
.جهان   اهد شا  

.  اش و  ندان اسد :کهن ا گ ف   قک
. وعده او ات   ش به انسانها می شهدد
حرفها ی را می زند که شیگدران جسدارت

سدر  ش اسد  امدا . گفتند را ندارند
.پیاو های جدی منتق  می کند

  ت و خ شی:  ان  
رسدا، مردتاق و علا ده مندد، :  حن ب نآ

سرگرو کننده، همراه با طن  و جک
رو شر خحظه بد شن، سدرگ: کلم ت کلیآف 

کننده،  یون ، بدجنسی، زنده ش 
محصدد لات و :شخصاایت یاا  و ب نااآی 

سازمان هایی که شر ایماش او ات   ش 
علیرضددا . بددرای مددرشو کمددک مددی کننددد

M&M مسه، اکبر عبدی، 

ی نماینده عر ، زیبا :ع شوکهن ا گ ف
کمدک بده مدرشو . و احساسات رمانتیک

برای بده رسدیدن بده امیدا  و  رزوهدای 
:  رمدان. تمرکر بدر رابوده شا دت .  لبی

يمیمی ، رابوه
گدرو و مهربدان، احساسداتی،  : حن ب نآ

 رامد بخد
جددذابی ، يددمیمی ، :کلماا ت کلیااآف

هماهنگی، ارتبداط، خدذت، زیبدا، عرد ، 
رابوه، جذاب،   ر، تحسی ، احسا 

ک کد   دان ، برندد بر دی:ی شخصیت
اشکل  ها و خ ازو  رایری بهدا تی

رندد   یمتددی محصدد لات ایدد  برندددها 
.م م لا مت س  و  یم  بالاس 

، محص لات یا سازمان هایی کده زیبدایی
افدراش ارتباطات یا شوستی و ن شیکی بی 

.را تق ی  می کنند



نقدد جداشوگر تغندر و : جا  وگ هن ا گا فک
.شگرگ نی ایماش کرشن اس 

 درت:  ان  
مولع، اطمینان بخد: حن ب نآ

گیرایددی، تغنددر و تحدد  ، :کلماا ت کلیااآف
م هشگرگ نی، م ن ی ، مرا به، تحق  رویا، م 

هددری پدداتر، شی نددی، : شخصاایت یاا  و ب نااآی 
س نی، مناس  بدرای جراحدان زیبدایی، بر دی

کار فرینان
.محص لات تح    فری 
یدا مت لد  بده نسد . محص لات بروز و جدید

.جدید و امروزی

خاا    اا : کهاان ا گاا ف ناا   راا  ر  عاا  ف
یم   ط اف کا یسات، پ ر شتاا و با   رگا ا  

ران نحصا لات ا. با ااظتی ااتد ط ب ق اا نی کنآ
.تنآب نآ  و ت نا انآ، نتم رش ر  ب جستا نیس

ع  فکهن ا گ ف ن   ر  ر  
وابستگیتعلو  اشتن، :  ان  

ش وتن نا و ت نا و ص  ق نا، :  حن ب نآ
سا را ااتد ط، تعلو،  و تی، یم: کلم ت کلیآف 

خ ب، انس    و اتی، واقا  گ ارای، صا اظت، 
ش وتنی  رگ اف، 

ت اگتارکی ، : شخصیت ی  
نحص لاتی کا  ا رنآگی اورنا ه ا ات   ه نای

.        ش نآ
 را  ب اف نتم رش شآ  ار نحص لات ب  قیمت ب لا

.  رن   ی ری کا شخصیتی نخدا  اانآ



س  م م لا تک رو ا:عصی نگ / کهن ا گ ف ر غی 
. و   رش می کند و   انی  را شر هدم می  دکند

.م ترض اس 
رهایی، استقلا :  ان  

بی پرشه و ياش انه، سرکد:  حن ب نآ
ر  ددان ن  ددکنی، انقددلاب، تفکدد: کلماا ت کلیااآف 

هنگمستق ، غیر م م  ، غیر اب   ب  ، ضد فر
رابددی  هدد ش، هددارخی : شخصاایت یاا  و ب نااآی 

رندد شی یدس ن، خیدی گاگا، مسد  ش فراسدتی، ب
بر ی کار فرینان، شی  

 درت، کنتدر  و  فریددن نظدم و :ظ کمکهن ا گ ف
ی مرتری احسدا  مد. ترتی  شر   فتگی، اجرایی

.کند اگر از  نها تب ی  کند م ف  می   ش
کنتر : ان  

سخ  گفت  بدون ترشید، سخنران:  حن ب نآ
رییدد ، کنتددر ، شسددت ر،  دددرت، :کلماا ت کلیااآف

  ، تاثیرگذار، مدیر، مسل ، رهبرتمس
برندد بسدیاری از مددیران، : ی  و ب ناآی شخصیت

حسابداران و کار ناسان ار د ماخی، روخک 
ند بکدار محص لات با کیفیتی که ت س  افراش  درتم

.گرفته می   ند تا  درتران را بهب ش شهد
ند کنمحص لاتی که به سازمان ها و مرشو کمک می

.منظم ترو سازمان یافته تر با ند
.محص لاتی با گارانتی ماشاو اخ مر

.دسازمان هایی که ماهی  نظارتی یا حفاوتی شارن
.محص لات با  یم  مت س  و  یم  بالا

.سازمان هایی که رهبر بازار هستند

شاندا ی، اسدتاشی، پختده :  انا کهن ا گ ف
  رفتار می کند و به  مد زش و تفکدر تماید

به شیگران کمک می کندد تدا شنیدای. شارش
یق  بر ای  باورند که حق.   ش را برناسند

.انسان را به مقصد  زاشی   اهد رساند
فهمیدن: ان  

 اطر جمع، همدراه بدا ، گاهانه:  حن ب نآ
راهنمایی

شاند، ددرش، حقیقدد ، :کلماا ت کلیااآف
 کار نا ، متخصم، مربی، شرو،  نا 

انیردتی ، مدک ، کسدف رش:شخصیت ی 
ردگاه کن ی، افلاط ن، کنفسی  ، برند شان

ها و اساتید
ا محص لات یا سازمان هایی که تخصم ی
.اطلاعات را برای مرتریان فراهم می کند

بر اسا  یک پیردرف  علمدی جدیدد یدا
.شاند محرمانه بنا نهاشه  ده اند



بخد بندی بازار



ب  ب راای ف یمگن شن ری : اولگ م 

.همگ ، همان ط ر که از نامد پیداس ، سا تار یکن ا تی شارش و مرتریان مرابهی را پ  د شاشه اس بازار 

.ترخیم شهیدبازار ناهمگ را به   بی برناسید و ازبازار همگ  ما باید به شو عل ،

یم بندی بازار و طراحی تقس. نیاز ندا ته با یدتقسیم بندی بازارای  اس  که اگر بازار  ما نسبتاً همگ  با د، ممک  اس  ايلاً بهعل  او 

.محص لات ا تصايی برای هر بخد، به يرف ه ینه و تخصیم منابع نیاز شارش

.بخد بندی بازار بروید که مومت   ده اید به  ن نیاز شاریديرفاً زمانی به سراغبنابرای 

.هدف از بخد بندی بازار، تقسیم یک بازار ناهمگ  به چند بازار همگ  ک چک تر اس اس  کهای  شومی  عل 

اگر ای  مفه و را به   بی شرو نکرشه با یم، نمی ت انیم مومت    یم که بخد بندی بازار را به  ک  شرستی انماو شاشه ایم



یستب راا، یمی ا رک ا ت اتژف  ش عی نبخش بنآف :  ومگ م 

 بنددی اید  م م لاً شو ايولاح بخد بندی بازار و انتخاب بازار هدف را شر کنار هم به کار می برند، بسیاری از ما فکر می کنیم پیداو بخدچ ن 

«.ت  که نمی ت انی همه ی بازار را پ  د شهی، پ  به بخد ک چکی از بازار  انع باش»: اس  که

.حاخی که بخد بندی گاهی او ات می ت اند یک استراتژی تهاجمی با دشر 

بندی بازار بر اسا  نیازها و   استه ها ممک  اس  با هدف ت س ه بازار و انتخاب استراتژی تهاجمی انماو   شبخد 

تصايدی ای  م نا که  ما شر حا  عرضه ی محص     ش به بازار هستید، اما برای به شس   ورشن بخری از بازار  رک  ر ی ، محص خی ا به 

.ت ریف و ارا ه می کنید( که مرتریان او هستند)برای یک سگمن   اص 



او ان اع تقسیم بنآف ب رانعی ای ف بخش بنآف :   مگ م 

:اس Segmentation Dimensionsم یارهای بخد بندی بازاراز مراح  مهم شر بخد بندی بازار، ت ن یکی 

اس  به  ی ه ی کلاسیک، بازار را بر اسا  س  یا جنسی  مرتریان بخد بندی کنیم؟ یا لازو

د بخدد  یا لازو اس  به سراغ م   ی  جغرافیایی مرتریان برویم و  نها را بر اسا  مناط   هرشاری و یا استانی که شر  ن  درار شارند

بندی کنیم؟

برویم یا اینکه ( جم ی   نا تی)شم گرافیکو تی از بخد بندی بازار شر ين   بانکداری يحب  می کنیم، بهتر اس  به سراغ ع ام 

تقسیم بندی بازار را بر اسا  رفتار مرتریان انماو شهیم؟

 م تراکند ها رت داش ک  تراکنرها با د یااگر می   اهیم بخد بندی بازار را بر اسا  رفتار مرتریان انماو شهیم، بهتر اس  م یار ما

رکیبدی از ت داید هدمو یا مت س  ماندده حسداب ویا مت س  فايله زمانی تراکند هافايله زمانی با   ری  تراکند انماو  دهو یا

؟اینها



ب خی ار اارج ت رن نعی ای ف بخش بنآف ب راا: چه امگ م 

بندی بازار بر اسا  م   ی  جغرافیایی مرتریانبخد 

(شم گرافیک)بخد بندی بازار بر اسا  ویژگی های جم ی   نا تی 

بخد بندی بازار بر اسا  اخگ های رفتاری مرتریان

بخد بندی بازار بر اسا  ویژگی های روانرنا تی مرتریان

تقسیم بندی بازار بر اسا  ویژگی های تکن گرافیک

م یارهای تقسیم بندی بازار

.کمی نا  نا با د( تکن گرافی)میان پن   ی ه تقسیم بندی بازار، احتمالاً م رش پنمم از 

کلاسدیک  ی ه تقسیم بندی، طی شهه های ا یر که استفاشه از تکن خ ژی و فناوری اطلاعات ت س ه یافته، رواج پیدا کرشه و بده کمدک روش هدایای  

.چ ن بسیاری از م یارهای سنتی، ممک  اس  شر بازارهای جدید کارکرش   ش را از شس  شاشه با ند.  مده اس 



هدف گذاری



:اندازه و ر د بازار م رش نظر-1

مد بايس  شر م رش مط ان فروش كن ند، نرخ ر د و س ش ورب م رش نظر براب بخد هاب مختلف بدازار شاشه هدايد را جمدع  ورب و تم يده و رك  

د ت جه شا   كه اخبته باي.  رك  بخرهايد از بازار را مناس    ش شانسته و به  نها ت جه مد كند كه شاراب ر د و اندازه مناس  با د. تحلط  نمايد

مطد ان بر د از  ركتها شريدش برمد  يند بخرهايد از بازار را م رش هدف  رار شهند كده شر  ن. ر د و اندازه مناس  يك پديده يا عام  نسبد اس 

  نرخ ر د اسد  وخد اي  بدان م نا نطس  كه  ن بخد از بازار كه شاراب بالاتري. فروش كن ند زياش، نرخ ر د بالا و بازشه سرمايه نسبتاً زياش با د

بازارهدا  ايد  ركتهاب ك چكتر شاراب مهارت و متابع لازو جه  ارا ه  دمات شر بخرهاب ب رگ نبا دند يدا شر ايد . براب همه  ركتها جذاب با د

د سد ش يدا نفدع ر اب  بسطار  ديد با د چنط   ركتهايد بخرهاب از بازار را انتخاب مد كنند كه ك چكتر و از جذابط  كمترب بر د رشا با دد وخد

ذاب همچنط  امكان شارش يك بخد از بازار از نظر اندازه و نرخ ر د بسطار مول ب با دد وخدد از نظدر سد ش  ورب چنددان جد. بطرترب شا ته با د

.نبا د



جذابط  بازار از نظر سا تار-2

راب م ا  اگدر ب.  رك  بايد ع ام  مختلف سا تارب را بررسد نمايد تا مرخم كند شر بلندمدت كداو بخد از بازار شاراب جذابط  بطرترب اس 

انردط  باعدث وج ش محص لات باخق ه يدا ج. چندي   رك   درتمند شر يك بازار ر اب  كنند، بازار م ب ر نمد ت اند از جذابط  بالايد بر  رشار با د

اگر شر يك .  گذارش درت نسبد  ريدار نط  بر جذابط  بازار تاثطر مد. مد   ش كه نت ان  طمتها را بالا برش و شر چنط  ي رتد س ش مناس  نخ اهد ب ش

لات و حصد بخد از بازار، مرتريان از  درت چانه زند بالايد بر  رشار با ند،  ركتها را ممب ر   اهند كرش كه  طمتها را پایی   ورشه و شر  اسد  م

  اگر شر بدازار، همچنط.  دماتد با كطفط  تر نمايند،  ركتهاب ر ط  را به جان يكديگر اندا ته و شر ممم ع باعث از شس  رفت  س ش  رك    ند

اهد شهندد، بدازار عرضه كنندگان  درتمندب وج ش شا ته با ند كه بت انند  طمتها را كنتر  كنند يا كطفط  و كمط  كالاهاب كالاهداب  د يد را كد

.م ب ر چندان نمد ت اند جذاب با د



منابع و هدفهاب  رك -3

شا ته و دتماگر بازار شاراب اندازه و ر د مناس  ب شه و نط  از نظر سا تارب هم جذاب با د،  نگاه  رك  بايد با ت جه به بازار م ب ر هدفهاب بلند

رك   رك  مد ت اند بسطارب از بخرهاب جذاب بازار را حذف نمايد، زيرا اي  بخرهاب با هدفهاب بلندمدت  د. منافع   ش را م رش ت جه  رار شهد

يهاب  د ش را شر  ايد اي  بازارها به   شب   ش وس سه انگط  با ند و  رك  را ممب ر كنند كه هدف ايلد   ش را تغنر شاشه و انرژ. سازگار نطستند

.مسطر شيگرب يرف نمايد



تاکتیک های بازاریابی



فلسفه بازاریابی ت خیدگرا

ت خیددد و شر شسددتر  همدده  ددرار 
بدددددددددددددددددددددازشه                                         شاشن، 

بدده مقیددا ، کددارایی و تقاضددای 
بید از عرضه

یا فلسفه بازاریابی جام ه گرا
اجتماعی

ه علاوه بر تامی  س ش، ت جه ب
ار منافع اجتماعی و تغنر رفت

اجتماعی مرتریان شر راستای
تامی  منافع جام ه

فلسفه فروش گرا

ت جدده بدده تبلیغددات، نیروهددای 
فروش برای ت س ه فروش

فلسفه بازاریابی گرا
هدای   اسدتهت جه به نیازها و 

ای  مرتریان بازار، ت خید مواب 
، جلد  رضدای   نهدا ها  استه

ه ر با برای نی  به برتری نسب  ب
شر تامی  اهداف سازمانی 

فلسفه محص   گرا

ی با ت جه به ت خید و عرضه کالاهای
کیفی  



ب راار بی

بازاريابد هدفمند

Segmentingتقسيم بنآي ب راای 

Targetingانتخ ب ب راا ي  ب راا ی ي یآو

Positioningج يگ ه ي بي  ا ب راا

Brandingايج   ن م و ن    تج اي

تحقيق ت ب رااي بيSTP نيختا ب رااي بياج اکنت ل



چه ا تیپ ا ت اتژرک ن رلش و ا ن 



پ ات عم نی ن رکل ا ت اتژف ی ف 

ا ت اتژف اید ف
قیمت

ا ت اتژف اید ف
قیمت نتم کش

ا ت اتژف نتم رش
  رف نتم کش

ش ا ت اتژف نتم ر
هگست    رف نتم کش

نحآو 

ظیطا اق بتی

نتم رش   رف قیمت پ یین ت

نشرت اق بتی



چه اگ نا انس وا ت اتژف ی ف 

ا ا ت اتژف ن  ذ  
ب راا

ا ا ت اتژف ت  ع
ا ت اتژف تن عنحص ل

ا ا ت اتژف ت  ع
ب راا

شعلی

جآرآ

نحص ل

جآرآشعلی

ب راا



ن ت رس بی  ی جی

 گ ی ا

 ت اهگ و شی  ه

علانت   ال کم

رر  

 هم ب راا

رر  کم

اشآ ب راا



فر یند تدوی  
یاستراتژی بازاریاب

بررسی استراتژی 
کلان  رک 

تحقیقات بازار شر 
محی  های سه گانه

 سم  بندی بازار

هدف گیری

ت ن  هدف فروش

رف  ناسایی رفتار مص
کنندگان

جایگاه یابی

استراتژی های 
عناير  میخته 

بازاریابی

استراتژی 
محص  

عاستراتژی ترفی

عاستراتژی ت زی

 استراتژی  یم



ش اگ  آ عينيش ای من پي  شتري نحل ت قيمتنحص ل

ProductPricePlacePromotionPeoplePublic 
WitnessesProcess

ناو محص  
م روف  تمارب

  کطفط  محص
 ک ، طرح، و 

رنگ
اب اش و اندازه
 راي  تح ي 
دتسهطلات  ري
ضمان  
وگارانتد

 دم  ب د از 
فروش

سوي  طم 
مط ان تخفطف
مط ان کس رات

کارم شها
 راي  
پرشا  

خطس   طم 
ان واف پذيرب
   مرد 
 طم  گذارب

ت ن  محلهاب
ت زيع

امکان شسترسد
به مح 

کاناخهاب ت زيع
کالا

اب ار و وسا   
ت زيع

مط ان پ  د 
ت زيع

استفاشه از 
واسوه ها

کنتر  ممارب 
فروش

تبلطغات
فروش  خصد
تروي  فروش
رواب  عم مد
انتخاب رسانه 

تبلطغاتد
   مرد 

فروش
تهطه پطاو 
تبلطغاتد

 م زش کارکنان
بررسد 

يلاحط   نها
مرارک  شاشن 

کارکنان
ن تر ي  پرس

ت جه به واهر 
کارکنان

طرز بر  رش 
 نان

انرفتار مرتري
تما  با 
مرترب

بررسد محط  
مهطاسازب  ن
رنگ محط 

مط ان سرويدا
تسهطلات ارانه

 ده

   مرد ها
مط ان 

ات ماسط ن
جريان ام ر
هامط ان ف اخطت
هداي  
مرترب
 م   
مرتريان

خآن ت نيختا ی ف ب رااي بی ب اف 



عن ص   نیختا ب راار بیا ت اتژف 

نج اي ت ري  ک لا

نيشا  پ شش ک ن  ه 

ت کيب نطل ب ک ن  ه 

تعیین ن قعيته ي نک ني

شه  ت نج اي

ظمل و نقل ک لا

ت ويج ش و 

تدليغ ت

پ  نل ش و 

اوابط عم ني

ب رااي بي نستقيم

قيمت ن ا  نظ  ک لا

نيشا  تخ ي  ت قيمتي

نيشا  کس اات

نآت پ  اخت

ش ايط اعتد اي

تن ع ک لا

کي يت نحص ل

ط اظي ک لا

ن خص ت ويژه   

(ن اک)ن م تج اي 

بستا بنآي ک لا

ظجم و انآاره   

خآن تي کا ااارا ني  یآ

نيشا  ضم نت نحص ل

نيشا  ع يآي ک لا

 د   ش و يپ ينک   ت ر
متيق

نحص ل



محص  



کالاکطفط م رششرگطربتصمطم-1

محص  ويژگطهابم رششرگطربتصمطم-2

کالاطرحم رششرگطربتصمطم-3

تماربعلام م رششرگطربتصمطم-4

کالابندببستهم رششرگطربتصمطم-5

کالابرچس م رششرلازوتصمطماتا ذ-6

محص  ت خطد  گسترشم رششرتصمطماتد-7

 ا ن ا  نحص ل با چیشی ری شک  نی کنیم؟



بالا

مت س 

پایی 

بالا            مت س          پایی 

کطفط 

 طم 

کالاهاب 
جديد

کالاهاب 
م ج ش

بسط او با پ یین-ب

بالا

مت س 

پایی 

بالا            مت س          پایی 

کطفط 

 طم 

کالاهاب 
م ج ش

کالاهاب 
جديد

بسط او با ب لا-ا ف

بالا

مت س 

پایی 
کطفط 

کالاهاب 
جديد

کالاهاب 
م ج ش

بسط  و ط شا-ب

کالاهاب 
 طم جديد

ي ان اع تصميم ت نآي يت
 ا ن ا  گست   خط 

ت  يآ نحص ل



ا ت اتژف  واه عم  نحص ل

معرفی
زوالبلوغرشد



سگ هار گاو  یرشه ستاره س ا علام  ج رگ ه صنعت

فروش رو به زوا  می روش فروش به حداک ر می 
رسد

اف اید“فروش سری ا
می یابد فروش کم اس  ش و 

ه ینه هر مرتری کم 
اس 

کم ه ینه هر مرتری
اس 

ه ینه هر مرتری 
مت س  اس 

ه ینه هر مرتری زیاش
اس  یشرنا

س ش  وری رو به زوا  
اس  زیاش اس س ش  وری س ش  وری رو به اف اید 

اس  منفی     واف

متا ری  اک ری  میانی پذیرندگان اوخیه بدع  گذاران ن ت ر  

ت داش رو به کاهد می 
روش

 مار ثای  رو به کاهد 
می گذارش

ت داش رو به اف اید
اس  اندو اقد 

ه ینه ها را کاهد شهید 
و س ی کنید ناو تماری 

را بدو ید

س ش  وری را به حداک ر 
رسانید شر حاخی که از 

سهم بازار شفاع می کنید

سهم بازار را به حداک ر 
رسانید

 گاهی و  رای   زماید 
کالا را فراهم کنید ایآاو ب راار بی

 واه عم  نحص لورژگی ی ف 



سگ هار گاو  یرشه ستاره س ا علام  ج رگ ه صنعت

رهبری هرینه متمرک  رهبری ه ینه تمای  متمرک تمای  ا ت اتشف ژن رک

تداف ی تداف ی تحلیلگرانه-تهاجمی هتحلیلگران-تهاجمی تیپ ا ت اتژرک

اف   بل غ ر د ت خد  واه عم  صنعت

فروش ناو تماری ناو تماریشو یدن  و تق ی  ناو اف اید
تماری تماری انفراشیناو ا ت اتژف ن م تج اف

فرایند فرایند محص   محص   ن  واف



ه ینه ها را کاهد شهید و س ی 
کنید ناو تماری را بدو ید

ر س ش  وری را به حداک ر رسانید ش
حاخی که از سهم بازار شفاع می 

کنید
سهم بازار را به حداک ر رسانید  گاهی و  رای   زماید کالا را 

فراهم کنید ایآاو ب راار بی

ا لاو ض یف را به مرور از بازار 
مد  ها را متن ع کنید ارج کنید شهید،  دمات و کالا را بس 

ضمان  هم به  ن اضافه کنید یدعرضه کنکالا بدون هر ویژگی ک لا

هتربا ر با برابری کنید یا از  نها ب یم  ها را کاهد شهید
با ید

هدف  یم  گذاری نف ذ شر بازار 
اس 

شريدی + ه ه ینه تماو  د
م ی  قیمت ش و 

غیر کانا  های: انتخابی عم  کنید
س ش ور را رها کنید

م ت زیع بسیار وسیع   ش را باز ه
گسترش شهید ه با دت زیع بسیار وسیع و گسترش ت زیع انتخابی با د ت رر 

می ان تبلیغات را برای حفظ 
کنیدوفاشاران حفظ

بر وج ه تفاوت و م ایای ناو 
تماری تاکید کنید یدو علا ه مند کنتماو بازار را  گاه پذیرندگان اوخیه و واسوه ها را

تدلیغ ت گاه کنید

به حدا   ممک  کاهد شهید ای برای جل  مرتریان شیگر ناو ه
تماری  ن را اف اید شهید

ار از برای بهره برشاری از تقاضای باز
می ان  ن بکاهید

برای تحریک مرتریان از 
اش زیتبلیغات پیربرش فروش

استفاشه کنید

د   تدلیغ ت پی 
ش و 

تبلیغاترهاسازی کردو فرار فرار و کرد فرار ا ت اتژف 
تدلیغ ت
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محص لات ض یفکنارگذاری •

محدوش کرشن یا   ششاری از م رفی محص لات جدید•

های مناس  و  اب  پذیرش بازار( برند)تأکید بر ناسه •

سازگاری با  رای  بازار•

تمرک  بر محص لات ساشه•

گراید به گارانتی وتضمی  ها و دمات جانبی واضافی•

محدوش کرشن محص لات خ ک  وغیرضروری•

محدوش کرشن  و ط ت خید و محص  •

 ا  واا  بح ا ( نحص ل)ا ت اتژف 



 یم 



ا ت اتژف قیمت گ ااف

ا ت اتژف تم رش 
(ته جمی) ا ت اتژف ن  ذ  ا ب راا

ک   ا ت اتژف  او (تآاشعی)یشرنا اید ف

زیاش کم
اش

زی
کم

قیمت
ف
ت 
 
 ن
ف
  
ار 
آه 
ش
ک 
 ا
ت 
 ی
کی



ش کت اخلي ع انل 

اهداف بازاريابد م سسه-

   مرد  مط ه هاب بازاريابد-

ه ينه هاب ت خطد و ت زيع کالا-

ملاحظات سازماند-

ن ب ط با تصميم ت 
قيمت گ ااي ک لا

ع انل نحيطي

ماهط  بازار و تقاضا-

 راي  ر ابتد-

اوضاع و اح ا  ا تصاشب-

 راي  واسوه ها-

شوخ واکند -

يم گي ي  ا ن ا  قيمت نحص لع انل ن ث  ب  تصم
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همراه با بهب ش کیفی  یم  ها حفظ •

کاهد  یم  همراه با حفظ کیفی •

  ششاری از کاهد کیفی  و  یم •

ت جه به  یم  گذاری مبتنی بر چر ه عمر کالاها و رای  بازار•

 ا  واا  بح ا ( قیمت)ا ت اتژف 



ت زیع



ت رر  یستم ی ف 

عم  يب رااي بي يستم•

اشقيب رااي بي يستم•

چنآک ن  اب رااي بي يستم•



 یستم ت رر  عم  ف

آهت  يآکنن عمآه ش و  خ  ه ش و  کننآهنص و

 نتي ب رااي بي يستم 

ا تعم  يت ري  یستميکن  نآینآهنيشري شکل

عمآه ش و 

آهت  يآکنن

خ  ه ش و 

عم  ي ب رااي بي يستم 



ا ت   هننظ اباني کننآت  يآنت  وتيک لای يکا طحيیمن  س تاو اين ا

ش و نآهنم ييکاروشآهنتحآیمب خ  ،نآي يتيت ان ييوب رااي بينن ب اربهينا

.ني کننآا ت   هخ  ک لای يت ري وع ضاب اين ت ک

اشقی یستم ت رر  



با ن لکچنآي  ونشاي يارپ ت   ي ايج  ط يوارني کننآ عيش کت ی او اين ا

ش  مت کنيشک ن ليکباص واتک ءايسکط يواينارت کننآا ت   هیمشن  ط ا

.ب شآش کتخ    ت اعملابتک او

چنآک ن  ا یستم ت رر  



مکان ها و مح  هاش   شر انتخاب •

و تخفیفی و ارزانفروش شر مراک  عمده فرو ی •

عم میبازارچه ها و بازارهای حض ر شر •

گ ناگ ن و جدیدواسوه های همکاری با •

ف ا ت زیع کنندگان تق ی  رواب  با •

 ا  واا  بح ا ( ت رر )ا ت اتژف 



(تبلیغات)تروی  



  ؟ا ت اتژف ااتد طی چگ نا ا تخ اج نی ش

 رک شربارۀ . 1

(مام ری )و ت ضیحات شربارۀ  رک  پیرینه 

کن نیجایگاه 

بسته بندی+  یم + محص لات

/ ...(مرچندای / ت زیع)پخد و فراوانی وض ی  

برند، خح  برند،   ار، جایگاه و  خصی )تبلیغات و جایگاه تبلیغاتی پیرینۀ 

(ف اخی  ها

شربارۀ ر با. 2

(پیرینه)ر با گسترۀ 

(و حا یه س ش)ت خید و سهم فروش شر بازار وض ی  

 نم ی  های محص لات و ن ع 

 یمتیوض ی  

شر بازارجایگاه 

و  "ATLو  BTL"  ار، جایگاه و  خصی  برند، نم نه تبلیغات )تبلیغات 

( فرهای فروش

(شنبا  کننده ها/ پس  ها)تبلیغات شیمیتا  

/  ندای مرچ/ می ان فروش/ به تفکیک سهم  لف)پخد و فراوانی وض ی  

)...

کداو مخاط  تمرک  شارش؟بر 

فروشمکان های 

فرو ندگاننظر 



ا ت اتژف ااتد طی چگ نا ا تخ اج نی ش  ؟

شربارۀ م ی  ها. 3

SWOT

نیروی پ رتر5

اشراکینقره 

نسبیم ی  های 

ر ابتیم ی  های 

شربارۀ مخاط . 4

اجتماعی/ س / ا تصاشی/ جغرافیایی/ جنسی 

(کند؟¬هایی مصرف می¬شر چه مد  زندگی، کماها و شر چه زمان)پرس نا 

بیرتر رف  و  مد شارش؟مح  هایی چه شر 

چه م ا  ی بیرتر به کالا نیاز شارش؟شر 

؟می کنداز ای  محص   استفاشه چرا 



ا ت اتژف ااتد طی چگ نا ا تخ اج نی ش  ؟

شربارۀ پیاو ارتباطی. 3

اهدافو ها چاخد

استراتژیکمسیر 
(تحلی  خغ  به خغ )پیاو 

خح 

مدیا

ایم؟چرا ای  مدیا را انتخاب کرشه

زمانبندی مدیا 



ATL: کانال های تبلیغاتی با مخاطب وسیع و هزینا بالا

BTL: کانال های تبلیغاتی با مخاطب محدود و هزینا کم

TTL: کانال های تبلیغاتی با مخاطب متوسط و هزینا متوسط



متناوبتبلیغات

فروشنقاطها،آگهیجزوات،بروشور،

مستقیمدهینامهتبلیغات

تبلیغات چاپی

ردمی توانرارسانه ایتبلیغاتاینازبعضیهرچند
دواحیاعنوانبهراآنهابایداماداد،قرارروزنامهمیان
اربسیآنهاشدندیدهشانسکهچرا.کردمحسوبجدا
عهمطالبرایجاییدراینهاوقتیهمچنین.استکمتر
نشددیدهبرایآنهاماندگاریمدتطولگیرندمیقرار

.بودخواهدبیشتر

.فرستادنامهیاصورتبهمشتریبهرابالارسانه ایتبلیغاتازکدامهرمی توان

مدلنایتبلیغاتطولانیمدتیبرای.کرداشارهروزنامه هاومجلاتتبلیغاتبهنوعاینازمی توان
یصفحهرویرایاصلتبلیغاگرقبلاشیوهایندر.بوددیورتبلیغاتبراینمونهبرایاصلیاستاندارد

.داشتهمراهبهبازدیدکنندهمیلیون هامی گرفتیدپشتیصفحهیااصلی



زمان بندی و اجرای رسانه تبلیغاتی
است پیشنهاد رسانه در قالب فلوچارت و تفکیا بودجه و راهنمایی
 دهد؛برای خرید واقعی رسانه که جزییاتی مانند موارد زیر را اراۀه می

هزینه با توجه به نوع رسانه•
زمان و اندازه آگهی که برای سازنده آن لازم است•
حجم و اندازه پخش و توزیع روزانه•
دستواه های چاپ و ملحقات آن•
(مانند نمایش)الووهای زمان بندی •
پیش بینی مقرون به صرفه بودن•



خریداری رسانه تبلیغاتی
خرییداران سیعی . از جهات مختلف خرید همه رسانه ها قابل میذاکره اسیت

زار می کنند اهدافشان برآورده شود؛ مانند هزینه هر اثر گذاری یا هزینه هر ه
ر بیه آن ها به دنبال بازده با ارزش افزوده هستند که می تواند منجی. اثرگذاری

ا بیرای قرارگییری آگهیی در ابتیدا یی. تخفیف حجمی یا عرضه و تقاضا شیود
ل میان برنامه، پخش آگهی، برای قرارگییری در محی( اما نه در وسط)انتهای 

مناسب در چاپ و بیرای تخفیف هیای تشیویقی دیویر و خرییدوفروش کیالا
.مذاکره می نمایند



IMC



belch/ belchنآل 

مروری بر بازاریابی-

تحلی  وض ی  برنامه ترفیع-

تحلی  فر یند ارتباطی-

ت ن  ب شجه-

IMCت س ه -

اجرا و کنتر -



DUNCAMنآل 

مرتریان هدف-

-SWOT

ت ن  اهداف-

ایماش و ت س ه استراتژی-

ت ن  ب شجه-

ارزیابی-



5Mنآل 

هدف-

ب شجه-

پیاو-

رسانه-

ارزیابی-

AIDAنآل 

( گاهی)جل  ت جه -

علا ه-

تحریک-

ا داو-

dagmarنآل 

 گاهی-

اشراو-

متقاعد کرشن-

عم -



ب رف ن ت ف

مرخصات پروژه

ه تاریخچدده و پیرددین
برند

م ماری برند

/ هددف/ چرم انداز/ مام ری )بیانیه های سازمان 
ارزش ها

ان اع محص لات و ویژگی های  ن

اروض ی  باز

ر بای ايلی و م ی  های ر ابتی

وعدۀ برند و شلای  باورپذیری

مخاطبی  هدف

اهداف ارتباطی

پیرینه تبلیغات

ملاحظات و اخ امات

نقاط ض ف برند



به چاخد ا اره کنید، نه به راه ح 

 درت یک ذه   لاق شر نامحدوش ب شن  ن اس  و ای  وویفه بریف

سا   . داس  که ذه  را تر ی  به استفاشه از نهای  پتانسیلد کن

ا فضدا یک ت ریف شرس  برای یک بریف بسیار مستله مهمی اس  ام

. شاشن به ذه  برای یک شید  لاق نی  به همان انددازه اهمید  شارش

 ن به یک شرگیری با یک بریف و تبدی تبلیغاتچی، همیره برای یک 

د اس  تا اینکه یک ایده  لاق را محددوش کندجذاب تر راه ح  يحیي 

.و فضای کمی براید شر نظر بگیرش



(پیرینه)ر با گسترۀ . 1

(و حا یه س ش)ت خید و سهم فروش شر بازار وض ی  . 2

های  نمحص لات و م ی ن ع . 3

 یمتیوض ی  . 4

شر بازارجایگاه . 5

و  فرهای " ATLو BTL"  ار، جایگاه و  خصی  برند، نم نه تبلیغات )تبلیغات . 6
(فروش

(هاکنندهشنبا / هاپس )تبلیغات شیمیتا  

تبلیغات  ارجی

.(/ ..مرچندای / می ان فروش/ به تفکیک سهم  لف)پخد و فراوانی وض ی  . 7

کداو مخاط  تمرک  شارش؟بر . 8

فروشهای مکان. 9

فرو ندگاننظر . 10

اطلاع ت ب راا و اقد 



تحقیقات کمّی

تحقیقات کیفی

ان اع تحقیق ت

ي براسا  اندازه گیری ش ی  حمم بازار، سو
ت زیع روندهای فروش است ار اس  و هددف 
 ن ارا ۀ شاشه هایی اس  که از خحدا   مداری 

دش  اب  تم یه و تحلی  ب شه و نتدای  بدا عد
. بیان   ش

نظر و تحقیقات کیفی بر  نا   احساسات،
شرو مرشو نسب  به  ددمات و محصد لات 

.است ار اس  و عملاً محاسب  عدشی ندارش

تحقیقددددات بددددازار و 
بازاریابی زمانی انمداو
می  دد ش کدده بصدد رت 
ش ی  از طدرف کارفرمدا 

یاز ارا ه نرده با د یا ن
نی به بازنگری، بروزرسا

و  ماشه سددازی شا ددته 
با د



تحقیقات میدانی

تحقیقات کتابخانه ای

گروه هدددددای / نظرسدددددنمی/ مصددددداحبه
هدهمرا/ کنتر  فرو گاه ها/ پن  ها/متمرک 

/  هاس اب  شیگر  درک / منابع  ارجی/ س اب  شا لی
/ تحقیقددات شانرددگاه/ کتدد   مدداری/ کتدد  راهنمددا

/ مندددابع تمددداری/ گددد ارش م سسدددات/ نردددریات
/ بانک هدای اطلاعداتی/ منابع بی  اخمللدی/ اتحاشیه ها

گ ار ات بازاریابی/ کار ناسان ين تی

نم نه گیری احتماخی
   ه ای/ اتفا ی

نم ندددددددددددده گیری 
غیراحتماخی
/  ضددداوت/ سددده خ 

گل خدددده / سددددهمیه ای
هدف/ برفی



شر انماو ای  تحقی  چه ب شه اس ؟هدفتان : نقآنا

شاشه برای ای  بررسی با چه کسانی يحب  کرشیدد و از چده کسدانی:اش ا  ن ا  ب ا ی

اس جمع  وری کرشه 

 رت مهم تری  نکات و جذاب تری  شس   ورشه ای تحقی   د ش را به يد:خلاصا عملی تی

کنیدمختصر بیان 

اید بررسی مراح  اوخیه ای که یک مرتری برای جستم ی محص   برای نیازه: گ یی

  شطی می کند و چگ نه با محص لات مختلف   نا می 

کنیدیان نتای  بررسی ها و رفتار مرتریان شر ارزیابی محص لات با همدیگر را ب: نجش

و  هدا ویژگیاینکه شر مرحلده تصدمیم گیدری مردتری تحد  تداثیر چده :تصمیم گی ف

اندازه گیری چیس اتفا اتی اس  و ايلی او شر 

میم گیری می ت انید تصد،  ورشه ایدبراسا  تحقیقاتی که تا به حا  به شس  :ب ن نا ارشف

راه انددازی کمپی  هدای بازاریدابی و روش هدای هایی از جمله تغنر شر طراحی محصد  ، 

شهیدجدید انماو 



لیغداتی تبلیغات و جایگاه تبپیرینۀ 
 دد ار، جایگدداه و  خصددی  برنددد، )

(هاخح  برند، ف اخی 
(مام ری )پیرینه و ت ضیحات شربارۀ  رک  

جایگاه کن نی

بسته بندی+  یم + محص لات

/ ...(مرچندای / ت زیع)وض ی  پخد و فراوانی 

اطلاع ت ب نآ و نحص ل



ش ارط کسب و ک ا

SWOT5نیروی پ رتر

نرشبان ارزش ها

های نسبیم ی 

های ر ابتیم ی 



ن  ب   اار  ی 

کیفی  روغ 
ی برپایه تکن خ ژ 

روز شنیا

محافظ  و 
سلام    شرو

ه ینه کمتر شر 
پ   و زمان

 رامد و 
رضای  بیرتر

م ا  برای
روغ  
م ت ر



از ای  چرا 
محص   

د؟کناستفاشه می

/ جنسی 
/ جغرافیایی
/س / ا تصاشی
اجتماعی

شر چده )پرس نا 
مددد  زندددگی، 
کماها و شر چه 

هدددایی زمدددان
-مصددرف مددی

(کند؟

-شر چه مح 
هایی بیرتر 

رف  و  مد شارش؟

شر چدددددددده 
مدددددد ا  ی 

الا بیرتر به ک
نیاز شارش؟

 اب اۀ نخ طب ب رآ چا چیشی ری اا بآانیم؟



شرکهسا 45تا25بی کرشهتحصی کارمندهای انم
رایبمتفاوتی رایریسبک  شزندگیمختلفم   ی  های

ملایمی رایداز  شکارمح شروخیمی کنندانتخاب  ش
نف بهاعتماشوشرونی رامدح تامی کننداستفاشه
.با ندشا تهبیرتری

وندمی کن رایدبها داو  ش انم ا عبیرترشرافراشای 
.می روندزیباییساخ  هایبهکمیم ارششر

 نلای فرو گاه هایوشارو انه ها، رایریخ ازوفرو گاه های
ای برای رایریخ ازو ریداریکانا  هایمهمتری ترتی به

.می با دافراشازگروه

نظراز  ب رایریخ ازویکانتخابم یارهایمهمتری از
شواووماندگاریوبرندم روف ب شن،برندب شناي  نان،

.می با دمحص لات

شرم ج شاطلاعاتو  نایانوشوستانتمربه یهمچنی 
کانا  هایمهمتری اجتماعی بکه هایو نلای فضای

.می با نداطلاعاتجمع  وری

(  ارم  اارش)نم نۀ پ   ن ف نخ طب 



(جنی    ک )نآل نم نا 



تحقيق ت ب رااي بيSTP نيختا ب رااي بياج اکنت ل

جم  بنآف

جایواه یابی

هدف گذاری

بخش بندی

تبلیغات

توزیع

محصول

قیمت گذاری

کیفی

کمی

کتابخانه ای

میدانی



پایان بخد او 



Reza

Mafi

 ومبخش 



فروش



همهها، برای رسیدن به بالاترین اوج 
می شودچیز از پله اول شروع 



فروش موفق ، فروشنده موفق

:فروشحرفه 

استبا اکثر مشاغل متفاوت اما از یک نظر شبیه 

اندخیلی ها بر حسب اتفاق وارد این حرفه شده 

استرا این حرفه نیازمند افرادی توفیق طلب،چالشگر،مثبت نگر، دارای ذهن باز، تلاشگر و برون گ

استبر، نتیجه گرا و پولساز ، جذاب، انرژی فعالیتی سخت



:فروشحرفه 

If salespeople aren’t complaining, 
you’ve got a problem.

فروش موفق، فروشنده موفق



:فروشحرفه 

Self discipline.
Strategic thinking.
Effective communicator.
Business sense.

فروش موفق، فروشنده موفق



:فروشحرفه 

Competitive Fun

فروش موفق، فروشنده موفق



:موفقراهبرد کلان فروش 

اتی تمام تلاش ما و مطالبی که ارائه خواهد شد در راستای پوشش سه راهبرد حی
.است که بدون آنها نه فروشی موفق خواهد بود و نه فروشنده ای

احترام پیش از فروش

اعتماد حین فروش

لذت بعد از فروش

فروش موفق، فروشنده موفق



خریدن اعتماد استنیست، فروختن کالا فروش، 



استلذت فروختن نیست، فروختن کالا فروش، 



فروش موفق ، فروشنده موفق
:در این همایش یاد می گیریم که  

.دیدگاه خود را در مورد فروش و فروشنده تغییر دهیم•
.چگونه فروشنده ای تاثیر گذار و حرفه ای باشیم•
.چگونه با مشتری ارتباط موثر و کارا برقرار نماییم•
.چگونه با مشتری رفتار کنیم•
.چگونه در مشتری انگیزه جهت خرید ایجاد نماییم•
.یک فروش ساختار یافته و موفقیت آمیز را طراحی کنیم•
.چگونه با مشتری مذاکره نماییم•
.چگونه از روش پرسش و پاسخ با مشتری بعنوان راهکاری کلیدی استفاده نماییم•
.چگونه به یک فروش لذت بخش دو طرفه نایل شویم•
.چگونه با اعتراضات و ایرادات مشتریان برخورد نماییم•



فروش موفق، فروشنده موفق

چگونه به مشتریان خدمت کنیم؟•

چگونه پرسنل فروش را مدیریت کنیم؟•

چگونه تبلیغات کنیم که منجر به فروش شود؟•

.چهل روش جذب مشتری را یاد بگیریم•



فروش موفق، فروشنده موفق
:دهیددیدگاه خود را نسبت به فروش تغییر 

فروختن کالا به هر قیمت

دست خالی بیرون نرفتن مشتری از فروشگاه

تحمیل نظرات به مشتری

فروختن آنچه که در فروشگاه است و نه آنچه که مشتری نیاز دارد

هدایت مشتری به سمت خرید غیر لازم

خاتمه یافته تلقی کردن تعهدات پس از خاتمه فروش

حس برتری و انتقال حس نیازمند بودن به مشتری

و ده ها مورد دیگر که همه ما با برخی از آنها روبرو شده ایم



فروش موفق، فروشنده موفق

:موفقباورهای  ذهنی  فروشنده 

ایجاد ارزش برای مشتری : هدف من 
و دوستار مردم، پویا ارزش گرا: منسازمان 
و لذت برای مشتری، اعتماد ایجاد احترام: منروش 



فروش موفق ، فروشنده موفق

:موفقفروشنده 

.  مایدباید بتواند چیزی فراتر از انتظارات مشتری ارائه ن

:هستندنزدیک کیفیت ها و قیمت ها که زمانه ای در 
استو دوست شدن با مشتری ، توجه خاص تر بالاسرعت : شماتنها راهکار 



فروش موفق، فروشنده موفق

:نکتهیک 

:شاملسازمان خود راکه 

محیط فروشگاه
آراستگی پرسنل

نحوه برخورد با مشتری
نحوه معرفی محصول
نحوه مذاکره با مشتری
نحوه نگاه به مشتری 

..........و

:بسنجیدبا این معادله 
لذت مشتری= بهاء/قیمت



فروش موفق، فروشنده موفق

:موفقفروشنده 

اشدبفروشنده باید عالی نداریم، چیزی به نام فروشنده خوب 

 فروشیدمیناشی از آن را گره گشایی و نمی فروشید، منافع، لذت کالا 



فروش موفق، فروشنده موفق

:فروش

کمک کردن به مشتری جهت تامین آنچه که نیاز دارد

:داردفروش چهار مرحله اساسی 

یتصریحی و تلویحی مشتر نیازهای درک -1

ریبا کمک مشتنیازها برای رفع این راه حل یافتن -2
کسب توافق قلبی مشتری-3
مراقبت از مشتری-4



فروش موفق، فروشنده موفق

کیست؟فروشنده موفق 

تمایل به کسب درآمد دارد

ظاهری خوب و آراسته دارد

غرور شغلی و سازمانی دارد

ارتباطی داردمهارت های 

و صریح است، امین صادک

مردم را دوست دارد

حافظه خوبی دارد

را داردکار سنوین ظرفیت 

می گیردعقلایی تصمیم 

سلامتی جسمانی دارد

ریسا پذیر است و دوراندیش

برترس غلبه می کند

می کندانرژی مثبت ایجاد 

خود اتکایی دارد

تمایل به ارزشیابی خودش دارد

خود انتقادی سازنده دارد

ویژگی برترین فروشندگان دنیا16



فروش موفق، فروشنده موفق

فروشنده موفق کیست ؟

:استفروشنده موفق حاصل ترکیب سه عامل 

ذاتی های توانمندی

 +
توانمندی های 
اکتسابی 

 +
نگرش مثبت 



فروش موفق، فروشنده موفق

د؟و کارآمد را از دیگر فروشندگان چگونه می توان تشخیص دافروشنده موفق

ت آنهااستقاماز -1

فروش خوب به پیگیری و سرسختی فروشنده نیاز دارد

طح در پروسه فروش مشکلات گوناگون پدید می آیند که نحوه برخورد با این موانع س

موفقیت فروشنده خوب را تعیین می کند

همواره در بر این فروشنده موفق روش روبه رو شدن با موانع را از قبل تجربه نموده وافزون

.جستجوی راه حلهای جدید است 

تلاش می کند و هرگز خسته و درمانده نمی شودرای رسیدن به اهداف خود مستمرا  ب



فروش موفق، فروشنده موفق

اد؟و کارآمد را از دیگر فروشندگان چگونه می توان تشخیص دفروشنده موفق

.فروشندگان موفق برای دستیابی به هدف جدی هستند-2
کشند میموفق اهداف خود را می شناسند و برای دستیابی به آن نقشه فروشندگان
روندمیکه چگونه باید به اهدافشان دست یابند، و هر روز بر آن مبنا پیشکنند میمشخص 

ندنمایمیاز مشتری سؤال کنند میفروشندگان مجرب در مورد کیفیت کاری که عرضه -3
بخه چخه می کنند تا کاملا  مشخخص شخودهایی پرسشبهترین فروشندگان از مشتری هایشان 

دارندچیزی احتیاج 
ع از این دسته از فروشندگان می دانند مؤثرترین روش معرفی محصول یا خدمات، کسب اطخلا

هایشان استمشترینیازهای 



فروشندگان موفق به مشتری گوش می دهند-4
به جای اینکه منتظر فروشندگان سوالی را از مشتری می پرسند و جواب می گیرند، اما برخی از آناناکثر

 .پاسخ باشند به صحبتشان ادامه می دهند

.ارائه می دهندفروشندگان ماهر می دانند اگر فرصت بدهند مشتریها خود اطلاعات لازم رالیکن
موارد سکوت کردن و گوش دادن به مشتری از این رو این دسته از فروشندگان آموخته اند که در برخی

مفیدتر است
فروشندگان موفق به پیشرفت شرکت خود علاقه مند می باشند-5

نند آنها به شرکت خود دلبستگی دارند و هنگامی که برای تولیدات و خدماتشان تبلیغ می ک
 .این دلبستگی کاملاً در کلام آنها مشهود است

 .ر استاز این رو، هر چه بیشتر در حرفه خود شور و اشتیاق داشته باشند، شانس موفقیت آنها بیشت
دلیلش واضح است وقتی به آنچه انجام می دهند عشق می ورزند در کار خود تلاش بیشتری می

 .کنند
ر هر وقتی درباره خدمات یا محصولاتی که عرضه می کنند شور و شوق دارند اشتیاق و علاقه آنان د

 .گفت وگویی نمایان می شود

دشرکت ها از وظایف محول شده به فروشنده ای که به کارش اشتیاق ندارد هیچ سودی نمی برن



 .فروشندگان موفق پرشور و با انرژی اند-6
آنها همیشه دارای روحیه ای مثبت هستند، 

 .حتی در زمان سختیها نگران و دلواپس نیستند

 .آنها به ندرت از نقاط ضعف کمپانی یا تجارت صحبت می کنند
عناصر هنگامی که با وضعیت ناخوشایندی روبه رو می شوند، به جای ناامیدی تفکر خود را روی نقاط و

مثبت موضوع متمرکز می کنند
 .فروشندگان موفق مسئولیت نتایج کارشان را به عهده می گیرند-7

 .اگر در فروش سهمیه خود موفق نشوند، مسائل داخلی، کمپانی یا رقبا را مقصر نمی دانند
جام می تنها عامل ناکامی را خود می دانند که نتایج کارشان را تعیین می کند و آنچه که لازم است ان

دهند

 .فروشندگان موفق سخت کوش اند-8
می بسیاری از فروشندگان اکثراً می خواهند موفق باشند اما برای کسب موفقیت چندان تلاش ن

می فروشندگان موفق منتظر نمی شوند تا شانس به طرف شان بیاید خودشان دنبال آن .نمایند
 .روند

 .نندآنها اغلب زودتر از دیگر همکارانشان شروع به کار کرده و دیرتر از بقیه محل کار را ترک می ک
بیشتر به مشتری تلفن می کنند، و در این زمینه پیگیری می نمایند،

با مردم بیشتر گفت وگو می کنند، و فروش بیشتری نسبت به همکارانشان دارند



 .فروشندگان موفق بیشتر در دسترس مشتری هایشان هستند-9
ماسهای آنها می دانند ارتباط دائمی با مشتریها به حفظ مشتری کمک می کند بنابراین، ت

 .متنوعی با آنها برقرار می کنند

 .آنها کارت تشکر، تبریک تولد و تبریک سال نو برای مشتریها می فرستند

 .دارندتلفن می کنند و زمانبندی منظمی جهت در دسترس بودن به مشتریان خود اعلام می
لیست قیمتها را برای مشتری هایشان ارسال می نمایند

پیوسته مراقبند راههای جدیدی را ابداع کنند تا نامشان در ذهن مشتری حفظ شود

 .فروشنده موفق در خریدار اشتیاق به خرید ایجاد می کند-10
ارند قیمت تجارت جهانی امروزه بیشتر از گذشته در رقابت است، و بیشتر فروشندگان می پند

 .تنها عامل انگیزه خرید است
ن کننده حال اینکه فروشندگان موفق گرچه تصدیق می کنند قیمت در هر فروشی عامل تعیی

 .است اما عوامل دیگری نیز برای به فروش رساندن کالاها درنظر می گیرند

 .آنها می دانند که اطلاع رسانی مناسب به خریدار می تواند برای کالا ایجاد جاذبه کند
آنها می توانند با هر مشتری که روبه رو می شوند این جاذبه را ایجاد کنند



نیاز ها و منافع مشتری
پشت هر خریدی یک دلیل قوی نهفته است

(هرم مازلو)این دلیل وابسته به یک نیاز از سلسله نیازهای انسانی است 

تمشتری منافع کالا را می خرد و این منافع عمدتاً روانی و حسی اس

منافع مورد انتظار از هر کالا کاملاً وابسته به نیازهای هر فرد است

تچیزی که در نظر یک مشتری مزیت یا منفعت است ، لزوماً در نظر دیگری چنین نیس

سایی یک فروشنده حرفه ای موفق تنها از راه همدلی و همزبانی با مشتری سعی در درک وشنا
نیاز های شخصی مشتریان می نماید



نیاز ها و منافع مشتری
دل از هر فروشنده موفقی باید بتواند در کوتاهترین زمان و به درستی یک م

دودسته نیاز های مشتری در ذهن خود ترسیم نماید

:نیاز های عینی 
نوع محصول

کیفیت محصول
هزینه و بودجه

زمان و محل تحویل
حجم و تعداد تحویل

:نیاز های ذهنی 
امنیت

عشق و محبت
پرستیژ و کلاس کاری یا 

زندگی
انانطباق با همفکران و دوست

رقابت و حسادت

:هنر شما 
کمک در یافتن 
ه بهترین گزین

برای رفع این 
نیازها



نیاز ها و منافع مشتری
فه ای برخی از نیاز ها عینی محدودیت تولید می کنند و فروشنده حر: نکته مهم 

.باید بتواند با مذاکره صادقانه اثر این محدودیت ها را بر فروش کم کند

ذهنی علی الخصوص)در واقع او باید بتواند با برجسته سازی سایر نیازها 
ها این اثر را کمرنگ نماید و یا این که در خصوص سایر محدودیت( ها

انعطاف پذیری نشان دهد



نیاز ها و منافع مشتری

ما از چه کسی خرید می کنیم؟

.هداز کسی که محدودیت های ما را درک کند و به بهترین شکل به نیاز های ما پاسخ د

کسی که بتواند این کار را انجام دهد چه ویژگی دارد ؟

.او دغدغه ها ، محدودیت ها و علاقمندی هایی شبیه ما دارد
این فروشنده چگونه باید این همذاتی را نشان دهد؟

.از ما در مورد نیاز هایمان سوال باز بپرسد
.مشتاقانه به حرف ها،نگرانی ها و تمایلات ما گوش کند

.نشان دهد که نیاز های ما را درک و به آنها احترام می گذارد
.علایق و عقاید مشترکمان را بیان نماید

.با ما همزبان شود
(پوشش دهنده نیازهای تطبیقی و ترجیحی.)در قالب یک مشاور امین ، بهترین پیشنهاد را ارائه کند



:یک نکته مهم 

این محصول و کالای شما نیست که در ذات خود قوت و ضعف دارد 
:بلکه 

این نیاز ها و برداشت های مشتری است 
که تعیین کننده مزیت ها و محدودیت های کالای

شما است



فروش ساختار یافته

ه یک فرآیند گام به گام به گام، منطقی،جذاب،کارامد و اثربخش ک
مشتری را تشویق به خریدمی نماید

نیازهای واقعی مشتری را در زمان مناسب برای فرشنده و مشتری 
آشکار می کند

ارتباط محصول را با نیازهای مشتری برقرار می نماید

کنترل و هدایت فرآیند فروش امکانپذیر می گردد

دفروشنده را از نظر مشتری یک فرد متخصص و حرفه ای جلوه می ده



ریتماس و ارتباط با مشت:گام اول 
 این کار سخت ترین مرحله فروش محسوب می گردد ، چرا که:

ه نفس ایجاد از مشتریان قبلی سد بزرگی مقابل جریان اعتماد ب” نه ” سابقه شنیدن 
می کند

چون باید با دنیای جدیدی از نیازها،محدودیت ها و پیچیدگی ها روبرو شوند

ی کندچون احتمال می دهند با پاسخ منفی روبرو شوند و این امر روحیه انها را خراب م

ی در هر حال چاره ای نیست چون شما این شغل را انتخاب کرده اید ، پس از این دنیا
.ییدجدید لذت ببرید و آن را به مثابه یک دوره آموزشی کوتاه مدت محسوب نما



ریتماس و ارتباط با مشت:گام اول 
 مراحل برقراری تماس:

د؟دنبال چه هستید ؟چه اطلاعاتی را باید جمع آوری نمایی: تعیین هدف از تماس 

فی را هر جواب منفی به معنای نخواستن محصول نیست ،جواب من: غلبه بر ترس 
فردی تلقی نکنید

باید متناسب گرم،با محبت،واضح وشمرده صحبت نمایید،تن صدا: تنظیم صدا و گفتار 
.با موضوع تغییر کند،باید علاقه و احترام در صدای شما موج بزند

تمر با مشتریان به دلیل گرفتاری شغلی وقتی جهت تماس ندارند ولی تماس مس
.مشتری جزء لاینفک شغل شما است

.پیگیری و مدیریت زمان را در تماس با مشتری فراموش نکنید



ریتماس و ارتباط با مشت:گام اول 
بعد از سلامی گرم و محکم و عرض خسته نباشید

خود را معرفی نمایید

 ا بله یا خیر جمله را به شکلی بیان نکنید که مخاطب ب)دلیل تماس را بیان نمایید
(جواب دهد

اگر احساس نمودید که مخاطب ناراحت و مضطرب است علت را جویا شوید و
آنها را رفع نمایید

 جملات خود را به شکلی آرایش دهید که شما متقاضی کمک جلوه کنید:
آیا شما می توانید ما را راهنمایی نمایید؟

.ما مشکلی داریم که فقط به دست شما حل می گردد

نشان دهید که مشاوری دلسوز هستید نه اتلاف کننده وقت

ن شما به مدیران شوندمراقب منشی ها ، مسئولین دفاتر و تلفنچی ها باشید ،آنها می توانند مانع رسید



:ا سوالاتی برای درک نیازه:گام دوم 
استفاده می کنید؟.... در حال حاضر چه محصولی،چه سایزی،چه مارکی و

از این محصول در کجا می خواهید استفاده کنید؟

تا حالا با چه مشکلاتی در کاربرد این محصول داشته اید؟

کدام ویزگی محصول از همه جذابتر بوده است؟

چقدر محدودیت در بودجه،زمان و تعداد دارید؟

چه چیزی شما را نگران می کند؟

و صدها سوال دیگر.........

...ا را در امر خرید یاری کند؟آیاآیا تلاش نموده اید چنین لیست ساده ای از سوالات تهیه نمایید؟آیا پاسخ و تحلیل این سوالات نمی تواند شم



حصول اطمینان از درک صحیح نیازها:گام سوم 
 پس شما مایکروفری نیاز دارید که بتوانید همزمان.........

ثر تا تاریخ من اینطور برداشت کردم که شما باید این سیستم کامپیوتری را حداک
.........

ی پایینتر درواقع شما می خواهید ببینید که می توانید همین کیفیت را با قیمت.........

  پس آنچه که خیلی برای ما اهمیت دارد خاص بودن و جلوه گری این لباس.........

عینی و فروشنده حرفه ای باید بتواند پس از طرح پرسشها و با استفاده از نیازهای
ذهنی یک جمله ساده آماده و ارائه نماید

 افت اگر محصول شما ویژگی دارد که احتمالاً در پاسخ های مشتری ی: نکته مهم
یاز ویژه پس از ذکر جمله استنباطی از آنها بعنوان یک مزیت خاص و یک امت.نشد

.برای مشتری یاد نمایید 



کسب تعهد برای خرید:گام چهارم
دوست دارید شلوار مورد نظر را پرو نمایید؟

تمایل دارید تا نحوه عملکرد یخچال را برای شما شرح دهم؟

اجازه می دهید گوشی تلفن همراه را با هم امتحان کنیم؟

دوست دارید چه زمانی کالا به دست شما برسد؟

سرویس خواب مورد نظردر چه محدوده قیمتی باشد شما خرید می نمایید؟

.د می باشدپاسخ این سوالات بیانگر میزان تمایل و تعهد مشتری به خری
 ا چیست؟نظر شم. به نظر می رسد این دستگاه فتوکپی مناسب کار شما باشد



کسب تعهد برای خرید:گام چهارم 
در مقابل پاسخ های منفی چه کنیم ؟ 

چه زمانی برای شما مناسب است ؟

نم دوست دارید نمونه را برای شما ارسال ک
؟

که برای شما با توجه به گفته های شما و نیازهای مشابه مشتریان قبلی مطمئن هستم
مفید خواهد بود

به نظر می رسد ارزش چند دقیقه وقت صرف کردن را داشته باشد

می توانیم در مورد نیازهای آینده شما صحبت کنیم

شما کیفیت محصول را ارزیابی کنید ، در بقیه وارد به توافق می رسیم

در اگر باز هم پاسخها منفی بود،در نهایت احترام هر آنچه را مشتری می خواهد برایش اجرا کنید چرا که
شاید این روز در پایان پاسخ های منفی باشد.اینصورت او حتماً روزی از شما خرید خواهد کرد



ارائه محصول:گام پنجم 
تاین لحظه اوج شکوفایی هنر یک فروشنده حرفه ای اس

نیازهای 
مشتری

گیردجایی که پیچیده ترین تطابق انسانی باید صورت ب

فروش موفق
ویژگیهای 

کالا
هنر فروشنده



ارائه محصول:گام پنجم 

 در کمال
آرامش

ه با اعتقاد قلبی ب
کالا
با امید به فروش و کسب

درآمد
با حوصله و دقت

م محدودیت های ناشی از نیازهای عینی را برطرف نموده یا ک
اثر کنید

ماییدبه آن دسته از ویژگی های مرتبط با نیازهای ذهنی اشاره ن

یاز ویژگی های خاص محصول یا شرایط ویژه خود را بعنوان امت
مطرح نمایید



ارائه محصول:گام پنجم 

 چند خطر:
خوب منتقل نشدن موارد مهم و اساسی. 1

وجود نگرانی هایی که هنگام ارائه کالا به هر نحو بیان نشده باشد. 2

از دست دادن موقعیتهایی کع بتوان علاقه مشتری را به محصول ج. لب 3
کرد

کم حوصله شدن مشتری. 4

 راهکار:
خذ کنیدثانیه با سوالاتی توجه ، اشتیاق ، مشارکت و تاییدیه مشتری را ا15هر 

گ را اینطور نیست ؟ به نظر شما جالب نیست ؟ آیا منطقی نیست ؟ می خواهید کاتالو
ه نقطه ببینید ؟ می خواهید سری به سایت تولید کننده بزنیم؟ دوست دارید نگاهی ب

نظرات مشتریان قبلی بیاندازیم؟برای شما که زمان حتماً مهم است؟



خاتمه فروش:گام ششم 

یه این مرحله حساس ترین گام در امر فروش است ، چرا که حاصل کل
.رددتلاشها و مذاکرات باید در چند دقیقه منتج به فروش سودآور گ

مشتری اگر فروش را به موقع پایان ندهید در واقع مانع تصمیمگیری
شده اید

ظر او را قبل از این که مشتری تصمیم بگیرد با طرح سوالاتی ن
:جویا شوید 

نظرتان در مورد محصول ما چیست؟. 1

آیا مورد دیگری وجود دارد که قبل از تصمیم گیری بخواهید . 2

توضیح دهم؟
به نظر شما کدام ویژگی نقطه قوت محصول ما است؟. آنها را )3

(یادداشت کنید



خاتمه فروش:گام ششم 

در تحقیقی از فروش های ناکام علت کثیری از آنها علیرغم وجود 
ول محصول عالی،مشتری نیازمند و متمایل به خرید و ارائه محص

:حرفه ای مشخص گردید 
ه اکثر آنها در آخرین مرحله از مشتری درخواست خرید نکرد

اند

!!به همین سادگی



خاتمه فروش:گام ششم 
ه شاید شما ارائه خوبی داده باشید ولی به یاد داشته باشید ک

کارگردان این سناریو شما هستید و نقش مشتری را فراموش
:نکنید 

او منتظر است تا اورا دعوت به خرید کنید

 طراحی فرآیند فروش با شما بوده است و مشتری نمی داند خاتمه
کجاست

ت تا از او نخواهید که محصول را بخرد ، او حس زیبای تصاحب و مالکی
.را ندارد

اکثر مردم به صورت ذاتی باید تشویق به انجام کاری شوند

الا و اگر از مشتری درخواست نکنید ، نمی توانید از حس او نسبت به ک
.شاید سوء تفاهمی مانع خرید شود. خودتان باخبر شوید 

لای اگر از مشتری درخواست نکنید ، شما اورامتقاعد کرده اید که به کا
شما نیاز دارد و رقیب شما فقط کافی است از او بخواهد که بخرد



خاتمه فروش:گام ششم 
:چرا به فروش خاتمه نمی دهید 

اعتماد به نفس ندارید

به محصول اعتماد ندارید

از جواب منفی می ترسید

از مخالفت با مشتری می ترسید

از قطع رابطه با مشتری نگرانید

:یک ضرب المثل آلمانی 

پایان وحشتناک بهتر از وحشت بی پایان است



خاتمه فروش:گام ششم 
:نشانه های تمایل به خرید 

تزمانی که مشتری می پذیرد که محصول مناسب با نیازهای او اس.

زمانی که مشتری می خواهد تا به ایراد یا ابهامی پاسخ دهید.

زمانی که مشتری محصول را با دقت وارسی و امتحان می کند

زمانی که صدا و قیافه مشتری مثبت و مشتاق می شود
زمانی که مشتری در مورد سایر مشتریان شما سوال می پرسد

دسوال می پرس... زمانی که مشتری در مورد تخفیف،شرایط فروش و



خاتمه فروش:گام ششم 

:حالا نوبت شما است 

جسورانه و با اعتماد به نفس درخواست خرید کنید

:مطمئن باشید 
از شما خواهد خرید( امروز یا فردا)اگر مشتری بخواهد خرید کند 



خاتمه فروش:گام ششم 

:تکنیک ها و راهکارهای خاتمه 

 استفاده کنید“ ما”از “ شما”به جای

 استفاده کنید“ سفارش”از “ خرید”به جای

ددر مرحله درخواست اینکار را گرم ، صمیمانه و بدون فشار انجام دهی

پس از درخواست دیگر سخن نگویید ، مگر تکرار درخواست

یان اگر فرصت را مناسب می دانید یک خاتمه فرضی را ب
:نمایید

خوب چه رنگی را ترجیح می دهید؟
آخر هفته برای نصب مناسب است ؟



خاتمه فروش:گام ششم 

:تکنیک ها و راهکارهای خاتمه 

هیدپس از یک جمع بندی مختصر و ذکر تواقفات خاتمه د

 از خاتمه انتخابی استفاده کنید .
پرداخت نقدی برای شما راحتتر است یا از طریق چک؟

پس از رفع یک ایراد یا ابهام فروش را خاتمه دهید

خاتمه با ارائه یک پیشنهاد ویژه

خاتمه شرطی
نید؟اگر این مشکل را برطرف کنیم شما سفارش را کی ارائه می ک



خاتمه فروش:گام ششم 

:موانع و راه های غلبه بر آنها 

 همگی شما این جملات را بارها و بارها شنیده اید:

!باید در مورد آن فکر کنم

!الان خیلی مطمئن نیستم

!باید این مسئله را با شرکایم در میان بگذارم

!نمی توانم تصمیم بگیرم بهترین گزینه کدام است

!مطمئن نیستم که بتوانم این تعهد مالی را بپذیرم



خاتمه فروش:گام ششم 
:موانع و راه های غلبه بر آنها 

 این موانع ناشی از ترس و نگرانی مشتری است:

شاید مشتری میل به تغییر ندارد

آیا این تصمیم موجب پشیمانی بعدی من نمی شود؟

شاید حس می کند که شرایط تحمیلی است

شاید حس می کند که قیمت بیشتر از بهاء است

 تنها راهکار عبارتست از:

ذکر رابطه نیازها و ویژگی های پیشنهاد ،اطمینان خاطر دادن به 
عمشتری،یادآوری امتیازات ویژه، همدلی عقب نشینی به موق



خاتمه فروش:گام ششم 
:موانع و راه های غلبه بر آنها 

باید در مورد آن فکر کنم!
سخنی که می تواند همه زحمات شما را به باد دهد و مشتری را از چنگ شما 

درآورد
(حس تایید)کاملاً درست است 

(حس احترام)این یک تصمیم مهم برای شما است 
(حس اعتماد)شما باید تمام جوانب را در نظر بگیرید

بیایید یکبار دیگر تمام جنبه های این موضوع را بررسی
(حس اطمینان)کنیم

س حس مالکیت،حس نبودن محدودیت و ح....)راستی شما از این
(اقناع نیازها



:نکات ضروری برای هر فروشنده حرفه ای 
ارای دو خلاق، بلند پروازکارفرمایان در جستجوی داوطلبانی هستند که 

ت، دارای در زمینه فروش باشند، آنها به دنبال افرادی سرسخسابقه ای مفید
، نیز تتحلیل اطلاعاو توانایی گوش فرا دادنو فابلیت حل مساله

. هستند

روش، با پرسیدن سوالات زیر از خودتان، می توانید دریابید که آیا در زمینه ف
استعداد دارید یا خیر و آیا فرد موفقی در این زمینه خواهید بود؟



آیا دیگران اعتقاد دارند که شما شنونده خوبی هستید؟( 1

نیدن یک مدیر فروش حرفه ای متناسب بین ش. شما دو گوش و یک زبان دارید
حبت یعنی بیشتر گوش می دهد و به اندازه، ص. و حرف زدن را رعایت می کند

. می کند
ن نیاز یکی از رازهای موفقیت مدیران فروش در توانایی آنها برای برطرف نمود

.مشتری نهفته است
یدا و پی بردن به این نیاز هم مستلزم خوب گوش فرا دادن به خواسته های پ

.پنهان مشتری و هم در نهایت برآودن آن نیازهاست 
ه و اگر در این زمینه مهارت لازم را ندارید باید بیاموزید که دهان خود را بست

گوش های خود را باز کنید تا مهارت های شنیداری شما تقویت شود



آیا شما توانایی حل مساله را دارید؟(2
ه سمت یافتن راهکارهایی برای برطرف کردن نیازهای مشتری همان چیزی است که مدیران فروش را ب

. موفقیت سوق می دهد
.یک مدیر فروش حرفه ای توانایی مرتبط نمودن کالا و یا خدمات موجود را با نیاز مشتری دارد

روی او در حین گفتگویی که با مشتری انجام می دهد، به نیازهای او پی برده و راهکارهایی را پیش
بر قرار می دهد تا او بتواند از طریق محصول یا خدماتی که شرکت مذکور ارائه می دهد نیاز خود را

. طرف سازد
.چنین مدیر فروشی سعی می کند ارزانترین و مناسبترین راه را به مشتری معرفی کند

آیا دارای روابط عمومی خوبی هستید؟( 3
یی نیز یک مدیر فروش زرنگ در عین حالی که باید بیشتر گوش فرا دهد ار مهارت های ارتباطی بالا

باید برخوردار باشد 
رم و دوستانه این مهارت ها شامل به کارگیری دستور زبان صحیح، داشتن بیانی شیوا، برقراری ارتباط گ

.  می شود که به شما در متقاعد کردن مشتری کمک میکند
شما کالای دست دادن با مشتری و نگاه کردن به چشمان او به طور مستقیم، برای او بدین معناست که

خود را به خوبی می شناسید و به هنگام فروش آن کمال صداقت را دارید



آیا به جزئیات توجه دارید؟( 4
بعدی، تعداد ارائه جزئیات به مشتری بسیار مهم است جزئیاتی از قبیل سفارش های قبلی، نیازهای

یار می تواند در معرفی شما به عنوان یک فرد دقیق بس…مکالمات انجام شده ارائه اطلاعات دقیق و
.  حائز اهمیت باشد

، پر کردن فرم های برنامه ریزی برای ملاقات های حضوری برنامه هایی برای سفرهای هفتگی
تند آگاهی از میزان بودجه، هزینه های حمل و نقل و اطلاعات مالی همگی از جمله فعالیت هایی هس

که یک مدیر فروش حرفه ای ملزم به انجام آنهاست

آیا فرد انعطاف پذیری هستید؟( 5
ن فروشگاه ها به استثنای فروشندگا. موفقیت در سمت مدیر فروش به کمی انعطاف پذیری نیاز دارد

های بیشتر نمایندگان فروش اوقات خودرا در سفر هستند تا با خریداران احتمالی خود ملاقات
.  حضوری داشته باشند

روز و 5الی 2آنها برای بازدید از نمایشگاه های تجاری به شهر ها و کشورهای مختلف رفته و گاهی 
هفته را بعضی اوقات هم ناچار می شوند تعطیلات آخر. شاید هم مدتی طولانی دور از خانواده هستند

ها، برای به همین دلیل بسیاری از شرکت. به ملاقات های حضوری بامشتریان خود اختصاص دهند
.افزایش میزان فروش به افرادی نیاز دارند که هر زمانی قابل دسترس باشند
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آیا حقیقتا به این شغل علاقه مندید؟( 6
می از مدیران فروش موفق افرادی سخت کوش هستند و می دانند که این سخت کوشی بخش مه

.  کار آنهاست
یق آگهی نمایندگان فروش باید مشتریان را ردیابی کنند خواه از طریق مشتریان دیگر خواه از طر

.روزنامه ها 
ا بزنید شما باید درهای بسیاری راز هر مدیر فروشی که سوال کنید به شما خواهد گفت که 

شما میلیون ها تلفن کرده و راه های زیادی را بروید تا شخصی را که خواهان جنس
.باشد، پیدا کنید

میزان ریسک پذیری شما از لحاظ مالی چه اندازه است؟( 7
داشته ممکن است چند هفته اول اصلا درآمدی ن. در آغاز کار ممکن است درآمد ضعیفی داشته باشید

.هید کردباشید، اگر صبور و مقاوم باشید، نتیجه و سود نخستین فروش محصولات را دریافت خوا
.د هستندموفق ترین نمایندگان فروش افرادی هستند که اهل رقابت بوده و درکمین فرصتهای جدی

س موفقیت انعطاف پذیر هستید و اعتماد به نفس بالایی دارید شانپس اگر فردی سرسخت ، مقاوم و 
.در امر فروش بسیار زیاد است



شووپایان بخد 



Reza

Mafi

بخش   م



اصول و مهارت های فروشندگی



یک فروشنده خوب هرگز پاسخ نه 
نمی شنود

.فروش تفریح و بازی است

.مردم علاقه ای به خرید ندارند

.فروش مجموعه ای از مهارتها و فنون خاص است

فروش در زمین های ورزشی یا در میهمانی ها 
.انجام می شود

ی در شغل فروشندگی به سرعت ثروتمند م
شوید

.یک فروشنده خوب میتواند هر چیزی را بفروشد

.مهارت فروشندگی ارثی است

.فروشنده خوب بایستی خوش صحبت باشد

فروشنده خوب می تواند به همه افراد 
.بفروشد

افسانه 

فروشافسانه های 



حرفه ایفروشندگی مهارت های مدل علمی اصول و 

زیربناها. 1

مناسبهای شخصیتی ویژگی •

و هنر ترغیب مشتریانعلم •

هاو مسولیت وظایف •

خریدارانرفتار خرید شناخت •

با علم بازاریابیآشنایی •



فروشفرایند -2

یابیمشتری •

ریزی ملاقات های فروشبرنامه •

اولیه فروشملاقات •

های فروش یا ارایه مطالب فروشمصاحبه •

به ایراد ها و اعتراضات مشتریانپاسخگویی •

کردن فروش و عقد قراردادنهایی •

روابط بلند مدت و پایدار با مشتریانایجاد •

شکایت مشتریانمدیریت •

گیری میزان رضایت مشتریاناندازه •



«ويژگي هاي شخصيتي فروشندگان حرفه ای»

فروشندگانت شخصيت یاهم-1
فروشندگانمهمترين عامل موفقيت 

سياستهاي شركتهاي موفق

ويژگيهاي شخصي فروشندگان موفق-2
.شخصيت ايده آل فروش وجود ندارد

مجموعه حقايق ساده است

وضع ظاهري-1-2
First impressionخ اعتماد به نفس ايجاد مي كند

الف ی پوشش 
پوشش غيرعادي

“Dress for success”تناسب با مخاطبين ی كتاب 

ب ی آراستوي ظاهري و بهداشت فردي
First impression ،ی تناسب اندام، ظاهر فيزيكي، وزن

ت قد، رعايت بهداشت فردي، آراستوي ظاهري، سلام
جسماني



فروشندگانصدا و عادات مكالمه2-2

فروشندگانروشها و اخلاقهاي شخصي3-2

دخانياتخودداري از استعمال 4-2

فروشندگانشخصيتيعوامل -3

و هوشياريآگاهي -3-1

سرعت انتقال، حضور  هن، باهوش و دقيق

شعور و آگاهي اجتماعي2-3

قابليت اعتماد3-3

خنديدن به موقع4-3



قاطعيت5-3

اعتماد به نفس6-3

دانستن معاني لغات7-3

در سطوح بالا ضروري تر است

قدرت تصور و خلاقيت8-3

(از اديسون)اكتسابي است % 90 نبوغ و% 10خلاقيت 

رشد خلاقيت و مقايسه آن با ورزش 

پيدا كردن دومين راه حل

پيداكردن راه حل براي مشتريان



و تيمهاي ورزشيفروشندگانخ مقايسه فروشندگانعزم راسخ 9-3

فروشندگانخود مديريتي10-3

مديريت زمان

فروشندگاناحساس مسئوليت 11-3

پذيرش مسئوليت شكستها و تصحيح اشتباهات

فروشندگانشور و اشتياق12-3

شور و اشتياک به مشتري منتقل مي شود

تنبلي13-3

هیجانیضریب هوشی و هوش -14-3



«هنر ترغيب » 

دلايل ترغيب خريداران-1

اصول ترغيب -2

.ايده هاي مخالف مانع ترغيب مي شود-1-2

اعتبار منبع ترغيب -2-2

تأكيد شديد روي موضوع-3-2

تازگي و تكرار موضوع-4-2

علاقمندي به باور نمودن در خريداران-5-2

كالاتصميم گيري و ابتكار عمل خريدار در مورد خريد -6-2



روشهاي مختلف ترغيب-3

كالترغيب از طريق نشان دادن عملي كيفيت -1-3

مستقيمترغيب -2-3

ترغيب غيرمستقيم-3-3

ترغیب مثبت و ترغیب منفی3-4



:چه وقت بايستي از منطق استفاده شود

هنوام فروش به خريداران حرفه اي•

هنوام فروش به خريداران تحصيل كرده•

هنوام فروش كالاهاي پيچيده•

هنوام فروش كالاهاي گران قيمت•

. هنوام فروش كالاهاي جديد•



كه فروشندگان عملا  انجام مي دهندكارهايي 

مشتري يابي

مصاحبه هاي با معني با مشتريانانجام 

فروشانجام 

.بيشتر وقت فروشندگان صرف كارهايي مي شود تا شرايط دلخواه براي فروش آماده شود



در نمايشگاه هاكار 

كالاهاسفارشاتاخذ

.استدشوارديورمشاغلدروسادهمشاغلازبعضيدر

مشتريانبامذاكره

برايمذاكرهمهارتلذاودادانجامگستردهمذاكراتبامي توانفقطرامعاملاتازبعضي
.استاهميتحاۀزآنها

مشتريانبهفنيهايكمكارائه



آموزش مشتريان8-2

كمك به سيستم توزيع9-2

معاملات اعتباري10-2

.كنندكمكاعتباريريسكارزيابييااعطاءجهتمديريتبهبايدفروشندگاناوقاتاغلب

تحويل كالا11-2

مديريت در يك ناحيه مشخص 12-2

ناحيهيكدرشركتمديرعنوانجزبهاموردركليهفروشایحرفهفروشندهاوقاتبعضي
.است

انجام كارهاي تعميراتي13-2

.دهدانجامرالازمتعميراتناحيهدركهباشدكسيتنهااستممكنمحليفروشنده



انجام تحقيقات بازار14-2

جمع آوري اطلاعات در مورد رقبا15-2

رسيدگي به شكايات16-2

تسريع در تحويل سفارشات مشتري17-2

ين بايد در افروشندهممكن است سفارش مشتري به موقع تحويل داده نشود كه در اين صورت 
.كارها پيويري خود را تسريع نمايد

د شركت اگر مكانيزم اخذ اطلاعات در مورد فعاليت رقبا وجود نداشته باش. بازارها داۀماً در حال تغییر است
.با مشكل مواجه مي شود

.فروشندگان از بقيه به بازار نزديكتر هستند



مشتري يابي
مشتري يابي 

جديدفرايند پيدا کردن مشتريان بالقوه براي کالاها و خدمات •

.استتردر بعضي از زمينه  هاي فروش مهم •

.مي شودبا سر نخ فروش شروع •

مشتري يابينياز به دلايل 

.  تناموفق توانايي سريع ارزيابي اشخاص اسفروشندگانموفق با فروشندگانيکي از تفاوت  هاي مهم •

.دفرستارا براي جذب آنها فروشندهپس از اينکه مشتريان احتمالي مناسب شناسايي شدند مي توان •

.کليد فروش موفق مشتري يابي است•



تمالي حاارزشيابي مشتريان 

نياز و توان پرداخت بررسي •

.  در فروش صنعتي از فروش مشورتي استفاده مي شود•

مشتري يابيسيستم  هاي 

پايانزنجيره بي مشتري يابي •

ايجاد مراكز نفو  يا شبکه  هاي ارتباطي•



شخصي مشاهده 

بي تجربه تر فروشندگاناز استفاده 

با مشتريان احتمالي بدون وقت قبلي ملاقات 

در ميهماني ها شرکت 

مستقيم خريداران و يا تلفن آنها مراجعه 

در يک ناحيه محدودفروش 

از راه دور با استفاده از تلفن بازاريابي 



قديميمشتريان 

:  طبقه بندي شده و کتاب هاي راهنما مانندليست  هاي 

تلفناتحاديه  هاي صنفي و کتاب هاي راهنما مانند ليست 

محافلدر مجامع و شرکت 

بخوفروشندهيا . با تعداد ارتباط  هاي او رابطه داردفروشندهوري بهروه 

.شرکت يا ناحيه خود را تغییر دهدنبايد 



فروشملاقات هاي برنامه ريزي 

(ماركولا)برنامه ريزي قبلي از عملكرد ضعيف جلوگيري مي كند 

.ودبا برنامه وقت خريدار و فروشنده تلف نمي شود و تنش فروش حداقل مي ش

.سئوالات بايد از قبل مشخص شود

ارتباط بين مراحل مشتري يابي، برنامه ريزي ملاقات و روش ملاقات 

ها در مرحله برنامه ريزي بايستي پاسخهاي لازم جهت جوابوويي به مخالفت
.آماده شود



اهداف فعاليتهاي قبل از ارتباط با مشتري احتمالي-1

جمع آوري اطلاعات دقيق-1-1

ظر مشیتري بايد سعي نمايد تا دريابد كه فیرد میوردنوزیتور. اطلاعات قبلي ممكن است دقيق نباشد
.احتمالي است يا خير

طراحي استراتژي تماس با مشتري احتمالي-2-1

.تتشخيص زمان تماس نيز حاۀز اهميت اس. آيا بايد قيمت مورد تأكيد قرار گيرد يا كيفيت

اخذ اطلاعات جهت برنامه ريزي مطلوب عرضه مطالب فروش-3-1

ه شیده بايسیتي مطالیب عرضی. بعضي از وزیتورها از قيمت و يا ويژگيهاي محصول صحبت مي كنند
.وزیتور با علاۀق خريدار هماهنگ باشد



فروشندهاجتناب از اشتباهات جدي -4-1

فروشندهايجاد اعتماد به نفس در 

ايجاد وجهه حرفه اي بودن فروشنده نزد مشتري احتمالي

دامنه فعاليتهاي قبل از تماس-2

مطالب مورد توجه در فعاليت قبل از تماس-3

فعاليت قبل از تماس براي افراد-1-3

فعاليتهاي قبل از تماس براي شركتها-2-3



(هستندبا فرض اينكه كاركنان در استخدام شركت)كاركنان شركت ويژگيهاي (: نکته)

چه كساني مالك شركت هستند؟

اگر شركت سهامي است چه كساني عضو هيئت مديره هستند؟

آيا من آنها را مي شناسم؟

چه كساني در مورد خريد حرف آخر را مي زنند؟  

مسئول بخشي كه از كالا يا خدمت من استفاده خواهد كرد كيست؟



توليد شركت چيست و جهت فروش چه چيزي را در اختيار دارد؟

شركت به چه بازارهايي دسترسي دارد؟ 

كالاهاي توليدي شركت با كيفيت بالا، متوسط يا پایین است؟ آيا 

ظرفيت توليد كارخانه چقدر است؟ 

د؟چه بخشي از كالاي نهايي را توليد و چه بخشي را خريداري مي كنشركت 

؟منابع، نوع و مقدار مواد خام چقدر است

شركتهاي ويژگي(: نکته)



خريد شركت عمليات (: نکته)

يرد؟چه سيستم ها و روش هايي توسط بخش خريد شركت مورد استفاده قرار مي گ

شركت اقلام خود را از منابع محدود یا متنوع خريداري مي كند ؟آيا 

اعتباري چوونه است؟وضعيت 

با عرضه كنندگان مواد فعلي خود داراي چه مشكلاتي است؟آشركت 

؟شركت در حال حاضر با شركت هاي ديور معامله متقابل انجام مي دهدآيا 



مصاحبه هاي فروش

اهداف مصاحبه هاي فروش

ايجاد اعتماد در خريداران

بازديد مشتري احتمالي از فروش هاي گذشته

نشان دادن سوابق فروش قبلي 

توليدكننده دعوت از خريدار براي بازديد از كارخانه 

ترغيب خريدار جهت سؤال كردن از مشتريان شركت

اراۀه كيفيت ادعايي به صورت عملي



اهداف مصاحبه هاي فروش

آگاهي از مشكل يا 
نياز

ت اثبات اينكه، شرك
معتبر فروشنده
است

ارائه راه حل هاي 
قابل قبول براي 

مشكل

ارائه دلايل براي 
خريد فوري



اخذ سفارش

نمايش مناسب

استفاده از موارد تاريخي

فروشندهحسن شهخرت

استفاده از گواهي رضايت مشتريان قبلي

ارائخخخخخخخخه ضخخمانت به خريخداران

امتخحخان محخصخول تخوسخط مشختخري

فروشندهرفخخخخخختخار شخخخخخصخي 

پله  هاي ايجاد اعتماد جهت اخذ سفارش و فروش 



.جنبه  هاي مختلف مصاحبه  هاي فروش که مناسب شخصيت  هاي خريداران گوناگون است

نوع مصاحبهنوع شخصيت

میمتصدرآنهابهبايدخرفتخواهددستازفورياقدامعدمصورتدرکهنماییدتأکيدمنافعيرويبرکنندهالوقتدفع
.کردکمکگیری

.باشيدخودمانيمصاحبهطولدروصحبتاوباحرفکم

.باشدواقعيت هاوحقايقازمملومصاحبه  هامطالبشکاک

أکيدتاستهماهنگآنهانظرباکهيیويژگي هابر.نکنيدمخالفتمستقيمطوربهودهيدگوشخوبخودرأي
.نمایید

.نماییدتأکيدمهمنکاتبرودهيدانجامکوتاهرامصاحبه هاعجول

.نماییدهدابتاصليشمسيربهرامصاحبهبودپذيرامکانکهوقتهرامادهيدگوشبادقتحرفپر

.کنيدموافقتاوباامکانحدتا.کنيدسؤالاواز.نگيريددفاعيحالتونکنيدبحثاوباوغرغر

مخالفت هابرخونسرديبامزيت  هابرتأکيدوحقايقارائهبا.شويدبرندهمنطقيجداليکدرنکنيدسعيمخالفودوستجدال
.شويدغالب

آيندهفروش  هايبرايزمينهکردنآمادهوگوييخوشامدتماشاچيمشتريان

.کندپرهيزاوباجدالازوبگويدراحقايقفقطبايدفروشنده.مي شودعصبيراحتيبهعصبانيمشتري



زير بنايي مصاحبههاي استراتژي

اجتناب از بحث و مجادله •

كنترل مصاحبه •

انتخاب زمان مناسب براي انجام مصاحبه •

هنر گوش دان •

صحنه آرايي مناسب براي انجام مصاحبه •

توسعه مطالب مصاحبه هاي فروش•



استراتژي هاي پاسخگويي به ايرادات خريداران

دهيدبدون حالت تهاجمي به ايرادات پاسخ •

هرگز مشتري را به خاطر ابراز مخالفت مقصر ندانيد •

كنيدابتدا حق را به مشتري بدهيد و سپس نظر خود را بيان •



راهبرد هاي کلي براي پاسخگويي به ايرادات و اعتراضات مشتريان

بزرگ نکردن ايرادات

مشخص کردن ايرادات با دقت

ا پيش بيني مخالفت ها و آماده نمودن پاسخ ه

نيدرا مشخص ک( سريع يا با تأخير)زمان پاسخوويي به ايرادات 

بدون حالت تهاجمي به ايرادات پاسخ دهيد

از بحث در مودر ايرادات غير مرتبط با فروش بپرهيزيد

از بحث و مجادله بپرهيزيد



يد قبل از پاسخگويي به ايرادات اقدامات زير را انجام ده

ابتدا به دقت به ايراد مشتري گوش كنيد •

به ايراد مشتري علاقه نشان دهيد •

در پاسخگويي به ايراد عجله نكنيد•



تعیین ايرادات مخفي

كردن از خريدار سؤال . 1

روش چهار نه . 2

درك و بصيرت داشتن . 3

روش  هاي پاسخگويي به ايرادات و اعتراضات مشتريان 

ايراد هاي معتبر، ايراد هاي غير معتبر و ايراد هاي غير قابل پاسخگويي•

شش روش مهم پاسخگويي به ايرادات و اعتراضات مشتريان•

روش سؤالي روش جبراني رروش تعبير و تفسي تکذيب غيرمستقيم عدم توجه به ايراداتتکذيب مستقيم

بادقت از اين روش 
.استفاده نمایید

اين روش بهتر است اما 
.اثر آن ضعيف مي باشد

ه اگر به درستي استفاد
.شود مناسب است

اين روش صادقانه است و
.مي تواند مؤثر باشد

اين روش قديمي و 
.مورد اعتماد است



انواع ايراد هاي مرتبط با تصميم گيري  هاي خريد 

عدم نياز . 1

رضايت از تأمين كنندگان اقلام موجود . 2

وجود محصول كهنه و قديمي. 3

ايراد به محصول و كيفيت مازاد . 4

ايراد هاي قيمتي، تضمين قيمتي و مزيت  هاي كيفيتي . 5

ايرادات وارده بر منبع عرضه محصول . 6

فروشندهايرادات وارده بر . 7

ايرادات مرتبط با تأخير انداختن خريد و روش  هاي مقابله با آن . 8



سفارشدلايل عدم موفقيت در نهايي نمودن فروش و اخذ 

از عدم موفقيت ترس . 1

شرمندگي از شغل خود احساس . 2

درك وضعيت تصميم گيري خريدار عدم . 3

دست دادن كنترل مصاحبه از . 4



روش هاي كلي نهايي نمودن فروش

از مداخله طرفهاي ثالثاجتناب . 1

از فرم هاي قرارداد ساده و كوتاه استفاده . 2

رفتار عادي و بدون تنش داشتن . 3

زمان اوج علاقه خريدار تشخيص . 4

به علائم ارادي و غير ارادي فروش توجه . 5

ر نگراني در مورد پاسخ منفي خريدانداشتن . 6



بیان یک جمله مثبت در مورد محصول -1

سؤال در مورد شیوه استفاده، قیمت، نصب و تحویل محصول-2

سؤال کردن در مورد افراد و شرکت های دیگر که از محصول استفاده می کنند-3

تماس فیزیکی با محصول 4

تغییر آهنگ صدا به شکل مثبت تر-5

آزمایش محصول-6

علائم خرید



روش هاي سنتي نهايي نمودن فروش 

اخذ پاسخ هاي مثبت به صورت مداوم •

ايجاد موانع براي جلوگيري از ارائه پاسخ منفي•

داشتن اين پيش فرض كه خريدار حتما  خريد خواهد كرد •

نهايي نمودن فروش با پيشنهاد در مورد نكات جزئي •

كاهش تعداد انتخاب هاي مشتريان •

اعلام اين نكته كه موجودي در حال اتمام است •

ارائه مشوق هاي خاص جهت خريد فوري •

درخواست از مشتري براي ارائه سفارش •



پیگیری های پس از فروش

فروشاهمیت •

به تکرار خرید نیاز •

آموزش مشتریان•

کردن سفارش مشتری چک •

یا استفاده مناسب از محصولنصب •

جدیدکردن مشتریان پیدا •

روابط دوستانه با مشتریان ایجاد •

ی کما به واسطه ها جهت نمایش مطلوب کالاها در فروشواه

ی آموزش فروش

واسطه های اخذ اطلاعات از طریق 



پس از هر فروش كه برروي روابط آنها با مشتريان اثر مي گذاردفعاليت هاي ویزیتورها 

فعاليتهاي مثبتفعاليت منفي

.به مشتري تلفن مي زند. 1.به تلفن مشتري پاسخ مي دهد.  1

.پيشنهاداتي ارائه مي دهد. 2به اشكالات پاسخ و آنها را اصلاح مي كند. 2

.براي ارائه خدمات پيشنهاد ارائه مي دهد. 3منتظر مي ماند تا درخواست خدمات از مشتري دريافت شود. 3

.از مشتري قدرداني مي كند. 4 داندبا مشتري با زبان قانون و مقررات صحبت مي كند و او را بدهكار مي. 4

مشكلات شخصيتي وزیتورها را مشخص و در جهت حل آنها اقدام . 5هرگونه مشكل و تعارض شخصيتي را پنهان مي نمايد. 5
.مي كند

.در مورد روابط آينده صحبت مي كند. 6در مورد گذشته صحبت مي كند. 6
.همواره پاسخگوي مشكلات است. 7.فقط در وضعيتهاي اظطراري پاسخگو است. 7

.مسئوليت مشكلات را مي پذيرد. 8.مسئوليت مشكلات را به گردن ديگران مي اندازد. 8

.براي آينده برنامه ريزي مي كند. 9



«ايجاد روابط درازمدت با مشتريان » 
.تايجاد روابط مستحكم يكي از راه ها براي مقابله با نا اطميناني هاي آينده براي فروش اس

ماهيت مشاركت-1

تعريف مشاركت-1-1

مشاركت رسمي و غيررسمي
.و تعهد براي موفقيت مشاركتها ضروري استهمكاري 

.اطلاعات محرمانه بدون مشاركت ممكن نيستتبادل 

:منافع مشاركت براي خريدار-2-1

ن انباركاهش موجودي انبار و بهره برداري از سيستم توليد بدو
حجم كارهاي اداري سفارشكاهش 
خدمات بيشتر و كاهش مشكلاتدريافت 
محصولات با استانداردهاي كيفيتي بالاتردريافت 



وزیتورمنافع مشاركت براي -3-1

افزايش فروش آينده

كارآيي بالاتر بخشهاي مختلف شركت

بهبود سيستم مديريت موجودي كالا

درك بهتر نيازهاي خريدار و كاهش احتمال نفو  رقبا

اهميت مشاركت-4-1

كاهش تعداد تأمين كنندگان اقلام به شركتها

كاهش نيروي انساني بخش خريد

سهولت پردازش اطلاعات توسط خريداران

.(سيستمهاي زنجيره بي پايان و مراكز نفو )كمك جهت جذب مشتريان جديد و مشتري يابي 

تبليغ شفاهي براي وزیتور و اراۀه گواهي هاي رضايت



چگونگي ايجاد روابط مشاركتي با مشتريان-2

.اگر فرايند فروش به خوبي انجام شود روابط مشاركتي شكل مي گيرد

آيا بايد با كليه مشتريان رابطه مشاركتي ايجاد كرد؟

ارزش شهرت تجاري شركت فروشنده

اقدامات لازم براي ايجاد روابط مشاركتي

توجه به منافع مشتريان حتي اگر در كوتاه مدت فروش كاهش يابد-1-2

بين دو فروش مشتري را فراموش نكنيد-2-2

رويدادهاي ويژه خريدار را بخاطر بسپاريد

تلفن به مشتري موقع دريافت محصولات مورد علاقه خريدار

كنار گذاشتن بعضي از كالاها براي خريدار

اراۀه هدايا و تفريح و توجه به موضوعات اخلاقي و قانوني و اختلافات
فرهنوي



برنامه توسعه روابط مداوم با مشتريان :  فروشنده
:مسئوليت ها

ی ارجاع نيازمندي هاي مشتري به 1
كليه افراد مورد نظر در سازمان 

فروشنده
با ی كنترل عملكرد شركت در ارتباط2

ارضاء نيازهاي مشتريان
ی انجام اقدامات اصلاحي3

:مشتري
:مسئوليت ها

د ی تعريف كارهاۀي كیه وزیتیور بايی1
.انجام دهد

ی ارزشيابي عملكیرد و اعیلام نقیاط2
ضعف

فروش محصولات و خدمات

تحويل به موقع

مطابقت با نياز كيفيتي 
مشتري ؟

پاسخگوئي رضايت بخش به 
درخواست هاي خاص

تداوم روابط از دست دادن بالقوه مشتريان

انجام اقدامات اصلاحي

بله

بله

بله

خير

خير

خير

بلهخير



(CCM) مدیریت شکایت مشتریان 

و کوه یخ( اکثریت خاموش)درصد شکایت می کنند 2درصد مشتریان در هر زمانی ناراضی هستند اما فقط 25•

اهمیت اندازه گیری رضایت مشتریان •

کیفیت–خدمات : شکایت •

رابطه رضایت مشتریان و رضایت کارکنان •

تشویق شکایت ها و صدای مشتری •
CCMفرایند  •

اخذ شکایت و ایجاد کانال ها
بررسی و حل مشکلات
ایجاد پایواه داده ها
کنترل فرایند
 ایجاد ساختار مناسب

ایجاد فرهنگ سازمانی مناسب•



نمديريت شكايت مشتريا
ي كخه يخك مديريت شكايت مشتريان عبارتست از تجزيه و تحليل، طرح ريزي، اجرا و كنترل كليه فعاليت هایی

شركت در مواجهه با شكايت ها انجام مي دهد

.استشكايت مشتريان با خط مشي هاي خدمات و سيستم مديريت كيفيت شركت مرتبطمديريت •

. شكايت مشتريان بر رضايت و وفاداري مشتريان و رضايت كاركنان اثر داردمديريت •

پنچ نوع مشتري در ارتباط با شكايت ها وجود دارد

صبور و خونسرد مشتريان . 1
مهاجم مشتريان . 2
.دكه انتظار دريافت بهترين كالاها و خدمات را دارند و بابت آن پول پرداخت مي كننمشترياني . 3
سوءاستفاده كننده مشتريان . 4
.كه همواره شكايت مي كنند و هرگز راضي نمي شوندمشترياني . 5



.به مشتري فرصت شكايت كردن را بدهيد•

.به شكايت مشتري توجه كامل نمایید•

. به شكايت مشتري به صورت كامل گوش دهيد•

.را مطرح نمایید« چه مشكل ديوري وجود دارد؟ »همواره سؤال كليدي•

.هرگز بحث نكنيد و با مشتري مخالفت ننمایید. موافقت كنيد كه مشكل وجود دارد•

. معذرت خواهي كنيد•

. مشكل را برطرف كنيد•

. از اينكه مشتري مشكل را مطرح نموده از او تشكر نمایید•

:انهشت گام براي پاسخگويي به شكايت هاي مشتري



کترونيک تکميل فرم شکايت به صورت حضوري، تلفني، پستي و پست ال

نام شکايت کننده •

تاريخ شکايت •

شماره شکايت •

تاريخ عرضه گزارش •

شرح شکايت •

خلاصه اطلاعات دريافتي شامل مصاحبه، بررسي صحنه و غيره •

يافته ها •

پيشنهادها •

پيوست ها •



نوظايف مديريت شكايت مشتريا

. ايجاد كانال مناسب براي عرضه شكايت توسط مشتري•

. تشويق مشتريان براي عرضه شكايت هاي خود•

. جمع آوري اطلاعات دقيق در مورد شكايت ها•

. چوونوي حل مشكل به صورت مؤثر و سريع•

. تجزيه و تحليل شكايت و اراۀه بازخور•



ساختار سازماني مناسب

ساختار سازماني متمركز ( 1

مزيت ها 
.ساختار روشن مسئوليت، اختيار و تخصص

.كاهش موانع ادراك شده و افزايش رضايت مشتريان
.ايجاد وجهه حرفه اي بودن و توانمندي

ساختار سازماني غير متمركز ( 2
مزيت ها

. جمع آوري شكايت ها درمكان اوليه آن
.علاقه مند شد كاركنان به پيشنهادات و انتقادات مشتريان

معايب
.هماهنوي و كنترل بين بخش هاي مختلفنیاز به 

.عدم پخش شكايت ها به رده هاي ديور توسط كاركنان مسؤول
نامشخص بودن مقررات براي مشتريان 

ساختار سازماني مختلط ( 3



بخد س وپایان 


