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نرم افزار-مهندس کامپیوتر

ارشد مدیریت کسب و کار
MBA -Marketing

دکترای مدیریت کسب و کار
DBA–Strategy

دکترای مدیریت کسب و کار
DBA–Digital Transformation

کارگردانی سینما

FIAP-عضو حرفه ای فدراسیون جهانی عکاسان –عکاس 

ارشد مدیریت کسب و کار
MBA -Strategy
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مقالات مدیریت کسب و کار–مترجم 



مدیر فروش / مدیر بازاریابی / مدیر طرح و توسعه
سال13

مشاور کسب و کار و توسعه فردی 
سال7

مدرس دوره های کسب و کار
سال7

منتخب تصویر سال ایران
سال8

مدیر فناوری اطلاعات 
سال10
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عضو هیئت تحریریه نشریات حوزه کسب و کار



Business model

Business plan

Marketing plan

Value Creation

Market Analysis

Design thinking
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انتظارات از این
...دوره 



مراحل آموزش 

Marketing Plan
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مقدمه اهداف مطالعات 
بازار استراتژی بودجه کتاکتی پیاده 

سازی نگارش



What Is Marketing ?
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Marketing is

engaging

customers and 

managing profitable 

customer 

relationships.

What Is Marketing ?
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قابل اجرا 
.باشد

What Is a PLAN ?
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.مکتوب باشد 

قابل اجرا 
.باشد

فرآیند پذیر 
.باشد

قابل زمان 
.بندی باشد

قابل اندازه 
.گیری باشد

What Is a PLAN ?
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توبمکبرنامه بازاریابی یک سند 

است  ، در این برنامه اهداف 

بازاریابی خود را بیان نموده و 

ز به این اهداف را نینحوه رسیدن 

شرح می دهید و در آخر برای 

آن برنامه ریزیزمان بندی و اجرا

.می کنید

تعریف 
Marketing

Plan
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چرا سازمانها به برنامه بازاریابی احتیاج دارند ؟



.برنامه بازاریابی به عنوان نقشه راه عمل می کند . 1

. ند وظایف نیروی انسانی را در برنامه بازاریابی مشخص می ک. 2

.مدیریت منابع را بهتر انجام می دهد . 3

.ند مشکلات ، تهدید ها و فرصت ها را پیش بینی می ک. 4

چرا سازمانها به برنامه بازاریابی احتیاج دارند ؟
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برنامه بازاریابی شامل چه مراحلی است؟
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مطالعات بازار. 2

تعیین اهداف. 1

استراتژی ها. 3

تاکتیک ها. 5

بودجه. 4

پیاده سازی. 6

Marketing Planning Process :

طرح جلد و عنوان. الف 

فهرست. ب 

شرح شرکت/ مقدمه . ج 

خلاصه اجرایی. د 
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مطالعات بازار. 2

تعیین اهداف. 1

استراتژی ها. 3

تاکتیک ها. 5

بودجه. 4

پیاده سازی. 6

Marketing Planning Process :

طرح جلد و عنوان. الف 

فهرست. ب 

شرح شرکت/ مقدمه . ج 

خلاصه اجرایی. د 
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نگارش



لوگو

عنوان

نویسنده

تاریخ

طرح جلد و عنوان-مرحله اول 
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خدمتی را که می خواهید برای آن برنامه / محصول 
.بازاریابی بنویسید ، مشخص کنید

طرح جلد و عنوان-مرحله اول 
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خدمتی را که می خواهید برای آن برنامه / محصول 
.بازاریابی بنویسید ، مشخص کنید

:راهنمایی 

(اسم محصول ) طراحی و تدوین برنامه بازاریابی 

.....صنعت / در حوزه 

طرح جلد و عنوان-مرحله اول 
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مطالعات بازار. 2

تعیین اهداف. 1

استراتژی ها. 3

تاکتیک ها. 5

بودجه. 4

پیاده سازی. 6

Marketing Planning Process :

نگارش
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طرح جلد و عنوان. الف 

فهرست. ب 

شرح شرکت/ مقدمه . ج 

خلاصه اجرایی. د 



فهرست-مرحله دوم 

وشته           فهرست بعد از اتمام و نهایی شدن برنامه کسب و کار ن
.می شود و بعد در ابتدای صفحه قرار می گیرد 

در فهرست باید تمام بخش ها و زیر مجموعه ها با اعداد 
.مرتبط ، مشخص شوند
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مطالعات بازار. 2

تعیین اهداف. 1

استراتژی ها. 3

تاکتیک ها. 5

بودجه. 4

پیاده سازی. 6

Marketing Planning Process :

نگارش
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طرح جلد و عنوان. الف 

فهرست. ب 

شرح شرکت/ مقدمه . ج 

خلاصه اجرایی. د 



شرح شرکت-مرحله سوم 

وکاروکسببهمربوطسوابقوپیشینهبیانوتوضیح،مقدمه
درک،خوانندهکهاستاینآنهدفوشماستبازاریابیبرنامه
.کندپیدابازاریابیبرنامهوکاروکسبازکلی

شرکتمعرفی.1

عملیاتیاهدافوکلاناهداف.2

.کنیدمیبازاریابیآنبرایکهمحصولی.3

هادارایی.5

رقابتیهایمزیت.6
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مطالعات بازار. 2

تعیین اهداف. 1

استراتژی ها. 3

تاکتیک ها. 5

بودجه. 4

پیاده سازی. 6

Marketing Planning Process :

نگارش
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طرح جلد و عنوان. الف 

فهرست. ب 

شرح شرکت/ مقدمه . ج 

خلاصه اجرایی. د 



Executive Summaryخلاصه اجرایی

پیشینه و اطلاعات شرکت

فرضیات تهیه طرح بازاریابی

اهداف طرح بازاریابی

برنامه های کلیدی برای رسیدن به اهداف/خلاصه اقدامات

میزان کل هزینه ها

استراتژی ها

برنامه ریزی برای منابع موجود
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206مورد کاوی برنامه بازاریابی پژو 
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بازاردررا206خودروسهمکهگردیدهطراحیهدفاینباطرحاین

.کندپیداافزایش%25به%21ازمیانهقیمتهایخودرو

90000به80000از206محصولتولیدبایدهدفاینبهرسیدنبرای

(دستگاه10000میزانبهتولیدافزایشیعنی)کندپیداافزایشدستگاه

بایاایودیعهصورتبهومستقیمبصورتشدهتولیدهایخودروو

.گرددعرضهبازاربهتخفیف

:مورد کاوی یک خلاصه اجرایی 
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:اهداف کلان 

ظ و توسعه سهم بازار داخلی فح•

افزایش صادرات •

افزایش شاخص رضایت مشتری •

(افزایش میزان سود خالص)افزایش میزان سود هر سهم •

زیستمحیطحفظ •
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:مورد کاوی یک خلاصه اجرایی 



مرحله اول

تعیین اهداف بازاریابی
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اهداف بازاریابی

خدمت خود را برای نوشتن برنامه / محصول 
!بازاریابی انتخاب کنید

برنامه بازاریابی را برای محصولی انجام          

می دهید که در شرکت موجود است یا برای 

؟محصولی که جدید است 
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اهداف بازاریابی

؟ددهیمیانجامچیزیچهبرایرابازاریابیبرنامه

محصول جدید

محصول موجود

.داردوجودکمیاطلاعات.1
.داردوجودبازاریابیمورددرکلیهایدیدگاه.2
ایدبرقباموفقهایبرنامهازاستفادهصورتدر.3
.نمودتوجهنیزآنهاهایتوانمندیبه

.تاسزمانیهایدورهاساسبربازاریابیبرنامه.1
ینپیشروشهایاصلاححددرفقطبرنامهگاهی.2

.باشدمی
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اهداف بازاریابی

انتخاب هدفتقسیم بندی

انتخاب هدف<اهداف بازاریابی 

32



انتخاب هدف<اهداف بازاریابی 

نمونه ای از اهداف 
.بازاریابی را بیان کنید
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فروش

انتخاب هدف<اهداف بازاریابی 

مشتریبرند
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بیشتربازارسهم:فروش
سودمیزانافزایش

برندبهنسبتدادنآگاهی:برند
برندهایمتغیرمعرفی

انتخاب هدف<اهداف بازاریابی 

تحلیل رفتار خرید مشتری: مشتری 
مشتریخریدالگوهایتشخیص

مشتریانباارتباط
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انتخاب هدف<اهداف بازاریابی 

Marketing Funnel
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AIDA Model



اهداف بازاریابی

انتخاب هدفتقسیم بندی

انتخاب هدف<اهداف بازاریابی 
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تقسیم بندی<اهداف بازاریابی 

:تقسیم بندی اهداف بازاریابی 

اهداف جزئیاهداف کلان

اهداف کمیاهداف کیفی
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:مثال 

به حداکثر رساندن سود سه ماهه بعد•

جا انداختن یک محصول در بازار•

تبدیل شدن به رهبر بازار•

افزایش اثر بخشی برنامه بازاریابی تا آخر فصل جاری•

تقسیم بندی<اهداف بازاریابی 

: مثال 

افزایش دو درصدی سهم بازار•

رسیدن به فروش ده هزار قطعه در سال•
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206مورد کاوی برنامه بازاریابی پژو 
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206خودروتوسطردههمهایخودروبازارسهم%25گرفتن.1

بهنسبتجدیدسالدر206خودرودستگاه10000فروشافزایش.2

گذشتهسال

ریالمیلیارد20میزانبه206خودروازحاصلهسودافزایش.3

:مورد کاوی اهداف
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مرحله دوم

مطالعات بازار
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مطالعات بازار. 2

تعیین اهداف. 1

استراتژی ها. 3

تاکتیک ها. 5

بودجه. 4

پیاده سازی. 6

Marketing Planning Process :

طرح جلد و عنوان. الف 

فهرست. ب 

شرح شرکت/ مقدمه . ج 

خلاصه اجرایی. د 
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نگارش



مطالعات بازار. 2

اهداف. 1

استراتژی ها. 3

تاکتیک ها. 5

بودجه. 4

پیاده سازی. 6

Marketing Planning Process :
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:در سایر منابع با اسامی زیر عنوان می شود

Market Research–تحقیقات بازار 

Market Study-مطالعات بازار 

Situation Analysis–تحلیل موقعیت

Market Audit-ارزیابی بازار

Competitive Analysis–تحلیل رقابتی 

مطالعات بازار
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رنامه در این بخش بیان می کنید که اطلاعات مورد نیاز جهت ب

س سپ. کسب و کار را به چه شکل و از کجا به دست آورده اید 

.دتحلیل خود را نیز در مورد نتیجه اطلاعات ، بیان می کنی

مطالعات بازار
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CONTEXT

Market

پول فرهنگ مناسبات

مطالعات بازار
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انتخاب هدف انتخاب ابزارها حوزه تحقیق

مطالعات بازار
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انتخاب هدف انتخاب ابزارها حوزه تحقیق

مطالعات بازار
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روشهای کمی روشهای کیفی

مطالعات بازار
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داده های اولیهداده های ثانویه

مطالعات بازار
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ابزارهای 
تحلیل 

بازار

مطالعات بازار
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Desk Research/ تحقیق کتابخانه ای 

Field Research/ تحقیق میدانی

Observation Research/مشاهده مستقیم 

Survey/ نظر سنجی 

Interview/ مصاحبه 

Questionnaire/ پرسشنامه 

مطالعات بازار
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اسنادی/ تحقیق کتابخانه ای 

.استفاده می شود  Secondary Dataاز •

.روش تحقیق توصیفی است •

.روش جمع آوری اطلاعات ، استفاده از کتابخانه یا اینترنت است •

•Desk Study یاDesk Research 

.اغلب اوقات دقیقا و به تنهایی نیاز ما را برآورده نمی کند : معایب •

.  گاهی اوقات اطلاعات قدیمی و کهنه است 

. ارزان و سریع است : مزیت •

.بهترین راه انجام آن در داخل بنگاه اقتصادی است •

مطالعات بازار
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تحقیق میدانی

ابشخصیوزنده،رودرروتحقیقیکمیدانیتحقیق
طریقازآندرکهاستسازمانباشخصیاشخص

نییعبازارمهمعناصربامشاهدهومصاحبه،پرسشنامه
وهاهکنندپشتیبانی،هاکنندهتوزیع،رقبا،مشتری
میقراربرارتباطاقتصادیبنگاهکارکنانومدیرانبالاخره

.شود

مطالعات بازار
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:هاویژگی

.اطلاعات بکر و دست اول بدست می آید ▪
.روش جمع آوری اطلاعات ، برخورد زنده و رو در رو است ▪
.  می توان آن را دقیقا برابر با نیاز انجام داد ▪
.  جمع آوری اطلاعات گاهی پر هزینه و زمان بر است ▪
.  بهتر است توسط متخصص انجام شود ▪
.مناسب جهت داده های کیفی است▪

ع محقق تحقیق میدانی  نکات مهم را یادداشت و بعد جم

.آوری و تجزیه و تحلیل می کند

مطالعات بازار

تحقیق میدانی
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دیگرهایمحیطیاوستددادمحلیابازاردرحضور
.آنهاثبتومردمرفتارمستقیممشاهدهواجتماعی

.استتوصیفیروش▪
رهدرباهاییدادهنیزوافرادرفتاریالگوهایثبتشامل▪

تدریافبرایسیستماتیکروشیبهرخدادهاوهاپدیده
.اطلاعات

.ندنمیزحرفکسیباوپرسدنمیچیزیکنندهمشاهده▪
.کندنمیبرقرارارتباطیشکلیهربهیاو

مطالعات بازار
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مشاهده مستقیم



مشاهده مکانیکیمشاهده شخصی

مطالعات بازار
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مشاهده مستقیم



مطالعات بازار
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مشاهده مستقیم



؟می کنندمن بازدید وب سایتچند نفر از ▪

؟می گذرانندمن وقت وب سایتافراد به طور متوسط چه مقدار زمانی در ▪

هستند؟علاقه مندخوانندگان وبلاگ من به چه مطالب و موضوعاتی ▪

کدام صفحات وب سایت من دارای بیشترین میزان محبوبیت هستند؟▪

؟می شوندچه تعداد از بازدیدکنندگان من تبدیل به مشتری ▪

مطالعات بازار
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مشاهده مستقیم



ها ، نظرسنجی از مشتریان معمولا برای کسب اطلاعات درباره باورها ، ارزش
.نگرش ها ، گرایش ها و انگیزه ها انجام می شود 

پنلدوره ای

متغیرمجموعههمانازراهاداده•
بابارهرومنظمفواصلباها

پاسخجدیدنمونهبرگزیدن
.میکندگردآوریدهندگان

بررسیزمانگذردرراتغییرات•
.کندمی

گذردردهندگانپاسخازگروهی•
سنجشایناماسنجندمیزمان
.نیستهامتغیرهماندربارهالزاما

وبزرگمجموعهاینازاستممکن•
مجموعه،زیردهندگانپاسخثابت
هایسنجینظربرایمختلفهای

.شوندانتخابمتفاوت

مطالعات بازار
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نظرسنجی



ود تکنیکی است که در آن سؤالاتی بصورت کلامی از فرد یا افراد پرسیده می ش

.و بلافاصله بعد از مصاحبه سؤالات بصورت کتبی ثبت می شود

. معمولا از روشهای کیفی است 

مصاحبه های عمقی فوکوس گروپ

مطالعات بازار
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مصاحبه



:انواع مختلف سوالات 

Behavioral Questions: سوالات رفتاری . 3

Attitudinal Questions: سوالات نگرشی . 2

Demographic Questions: سوالات جمعیت شناختی . 1

مطالعات بازار
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پرسشنامه



انتخاب هدف انتخاب ابزارها حوزه تحقیق
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تحلیل مشتری

7Pتحلیل  تحلیل بازار

تحلیل محیط 
تجاری

مطالعات بازار

مطالعات بازار
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مشتریان چه کسانی هستند ؟

مشتریان چرا خرید می کنند ؟

مشتریان چه رفتاری برای خرید دارند؟

مشتریان را چطور تقسیم بندی کنیم؟

مطالعات بازار
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Demographical Trends

Economical Trends

Ecological Trends

Technological Trends

Cultural Trends

Behavioral Trends

مشتریان چه کسانی هستند ؟

67

Media Habit

مطالعات بازار



مشتریان چه کسانی هستند ؟

مشتریان چرا خرید می کنند ؟

مشتریان چه رفتاری برای خرید دارند؟

مشتریان را چطور تقسیم بندی کنیم؟

مطالعات بازار

68



Customer
Needs

Customer
Wants

Customer
Demands

Customer
Values

مشتریان چرا از ما خرید می کنند ؟

69

مطالعات بازار



محرومیت

فرهنگ خصوصیات فردی

قدرت خرید

انتخاب
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Needs

Wants

Demands

Values

مطالعات بازار



Needs
گرسنگی

Wants
کباب

Demands
رستوران لوکس

Values
شاندیز

71

مطالعات بازار



صداقت

تجربه 
خرید

مسئولیت 
پذیری

مسئولیت 
اجتماعی

کیفیت 
مطلوب

مطالعات بازار
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آیا ارزشهای پیشنهادی دیگری برای مشتریان                
می شناسید ؟



مشتریان چه کسانی هستند ؟

مشتریان چرا خرید می کنند ؟

نیروهای موثر بر خرید چیست؟

مشتریان را چطور تقسیم بندی کنیم؟

مطالعات بازار
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درک نیروهای موثر بر خرید مصرف کنندگان

باعث خرید مشتریان شما نیروهاییچه 
می شود ؟

مطالعات بازار
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Cultural

Forces

Personal

Forces

Social

Forces

Psychologica
l

Forces

ارزش های ملی
ارزش های فرهنگی

درک از محصول

دوستان و آشنایان
محیط های اجتماعی

سن
نگرش های فردی

محرک های روانشناختی

مطالعات بازار
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مشتریان چه کسانی هستند ؟

مشتریان چرا خرید می کنند ؟

مشتریان چه رفتاری برای خرید دارند؟

مشتریان را چطور تقسیم بندی کنیم؟

مطالعات بازار
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نیازهایمتفاوتمشتریان
آنهاهمه،دارندمتفاوت

یکازیکسانیارزشهای
،خواهندنمیرامحصول

مههبرایتوانیمنمینیزما
رطوبهمشتریانهایبخش

.کنیمارائهارزشیکسان

77



Penetrated customer

(customers already buying

such an offering)

Target customer

(customers being targeted)

Available customer

(customers interested in, with 

enough income for, and with 

access to offering)

Potential customer

(all customers who may be 

interested in an offering)

؟باید مشتریان را بخش بندی کنیمچطور
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:مشتریان اصلی 

جامعهه مشتریان اصلی اشخاصی هستند که از نظر مالی در طبقه متوسط
.تومان درآمد داشته دارند1000000باشند و ماهانه بیش از 

مکهایخودروبهبنزینسهیمهکمبودمشکلاترفعبرایجامعهمردم
نیازاینرفعبرعلاوهاستتوانسته206خودروودارندعلاقهمصرف

نیزراریانمشتنیازهایدیگربالاشتابوراحتیبااستتوانستهمشتریان
ینانیزآیندهسالچهارتاحداقلشودمیپیشبینیونمایدطرفبر

نمایدحفظراخودبازارسهمبتواندخودرو

مطالعات بازار
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40%

15%
8%

20%

15%

2%

0%

10%

20%

30%

40%

50%

60%

70%

جوانان میان سالان تقریباً مسن

زن

مرد

مطالعات بازار
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تحلیل مشتری

7Pتحلیل  تحلیل بازار

تحلیل محیط 
تجاری

مطالعات بازار

مطالعات بازار
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بازار ما چقدر بزرگ است ؟

از آن داریم ؟سهمیما چه 

Market Share : The percentage of an industry or 
market's total sales that is earned by a particular 
company over a specified time period.

Units Rials

مطالعات بازار
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:می باشدذیلبندی بازار بر اساس تقسیمنحوه 
تومان   میلیون10زیرخودرو های : قیمتارزان 
تومان میلیون20تا 10بینخودرو های : میانهقیمت
تومان  میلیون40تا 20بینخودروها : قیمتگران 

تومانمیلیون40خودرو های بالای : لوکس 

38%

55%

5%

2%

یانه م ارزان گران لوکس

:بخش بندی بازار 
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در مرحله رشد بوده است 1386تا سال 1380از سال میانهقیمتهایبازار خود •
.داشته استایفزایندهرشد 1385تا سال 1382روند از سال اینو 
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:اندازه بازار 

ردخودروبازارگرددمیبینیپیشجامعهاقتصادیوضعبهتوجهبا
تادنمایتلاشبایدخودروایرانوبماندباقیمیزانهمیندر1388سال
.دهدافزایشمیانهقیمتهایخودرودرخودبازارسهم

20الیمیلیون10قیمترنجدراکثراًخودروایرانشرکتمحصولات
خودروایرانشرکتمحصولاتازکهاشخاصیوباشدمیمیلیون
اشتهددرآمدتومانمیلیونیکماهیانهبایدحداقلنمایندمیاستفاده

.باشند
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تحلیل مشتری

7Pتحلیل  تحلیل بازار

تحلیل محیط 
تجاری

مطالعات بازار

مطالعات بازار
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7Pتحلیل 

ProductPlace PricePromotions

People Process Physical Evidence

سازمان

مطالعات بازار
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تحلیل مشتری

7Pتحلیل  تحلیل بازار

تحلیل محیط 
تجاری

مطالعات بازار

مطالعات بازار
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مطالعات بازار
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مطالعات بازار
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؟استچگونهماخدمت/محصولبرایتقاضاهایروندوتقاضا
افزایشحالدرهاآنتقاضایکهدارندوجودمشخصیهایگروهآیا

؟باشدکاهشبهروآنهادرتقاضاکهدیگریهایگروهوباشد
؟باشدمیچیزیچهخریدعامل

نهچگوماخدمت/محصولازاستفادهبرایاقتصادیعمومیشرایط
؟است

؟استچگونهمامحصولبهمربوطمقرراتوقوانین

مطالعات بازار
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رقابت بین 
رقبای 
فعلی

تهدید ورود 
کالاهای جایگزین

تهدید ورود رقبای 
جدید

قدرت چانه زنی 
تامین کنندگان

قدرت چانه زنی 
خریداران

مطالعات بازار
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:SWOTتحلیل 

SWTOتجزیه تحلیل 

فرصت ها ◼
کم شدن سهیمه بنزین خودرو ها◼

:قوت ها◼
کم مصرف بودن خودرو◼
داشتن برند قوی◼

حجم کوچک خودرو◼

:تهدیدات◼
احتمال تیره شدن روابط میان ایران 

ژو و اتحادیه اروپا و قطع صادرات شرکت پ
به ایران

:ضعف ها ◼
تان کمبود نمایندگی های فروش در شهرس

ها
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مقايسه محصول با رقبای اصلی از بعد مشخصاتمقايسه محصول با رقبای اصلی از بعد مشخصات

ريوريو405405پرشياپرشياسمندسمند206206مشخصاتمشخصات
950k950k1200k1200k1190k1190k1100k1100k1000k1000kوزنوزن

مصرف مصرف 
سوختسوخت

ليترليتر77ليترليتر7.87.8ليترليتر7.57.5ليترليتر8.58.5ليترليتر77

حجم حجم 
موتورموتور

1360cc1360cc1761c1761c

cc
1761cc1761cc1761cc1761cc1493c1493c

cc

حداکثر حداکثر 
سرعتسرعت

170170185185192192182182180180

صفر تا صفر تا 
100100

ثانيهثانيه1010ثانيهثانيه1313ثانيهثانيه1111ثانيهثانيه1515ثانيهثانيه1010

:ی بررسی شرایط رقابت

98



:ی بررسی شرایط رقابت

سهم بازارقیمتنقاط قوتنقاط ضعفرقبا

کم مصرف بودن قوینداشتن برند ریو
خودرو

13/200/00
0

6%

17/500/00داشتن برند قویمصرف زیادپارس
0

15%

13/000/00داشتن برند قویمصرف زیاد405
0

30%

کوچک بودن خودرو 206
رای از لحاظ نشستن ب

سرنشینان

کم مصرف بودن 
خودرو

14/000/00
0

21%

13/000/00بدنه قویزیادمصرف سمند
0

20%
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:تخمین سهم بازار و فروش
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مطالعات بازار. 2

اهداف. 1

استراتژی ها. 3

تاکتیک ها. 5

بودجه. 4

پیاده سازی. 6

Marketing Planning Process :
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مواردی هستند که ما می خواهیم به ،اهداف بازاریابی 
.آنها دست پیدا کنیم 

.ت ، چگونگی دست یافتن به آن اهداف اساستراتژی ها 

، اقدامات اجرایی مربوط به استراتژی هاتاکتیک ها 
.می باشد

:تعاریف اولیه 
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استراتژی

استراتژی ها 

الیکه چگونگی دست یافتن به اهداف بازاریابی می باشد ، در ح

بل اهداف بازاریابی ، عمدتا ، مشخص ، قابل اندازی گیری و قا

.ی اند استراتژی های بازاریابی عمدتا توصیفسنجش هستند ، 

:توجه 

ان حتما مشخص کنید که استراتژی های شما در سطح سازم

است یا محصول

104



:هرم استراتژی 

استراتژی

.

.

.

استراتژی سطح سازمان

استراتژی بازاریابی

تاکتیک های بازاریابی
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استراتژی
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ماتریس بوستون

ونماتریس بوست<استراتژی ها 
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ماتریس بوستون

:شیردههایگاو
عمدهحالاواندرسیدهپختگیمرحلهبهمحصولاتاین

بازارسهممحصولاتاین.هاستآنعهدهبرشرکتسودآوری
.داشتنخواهدتوسعهبالاسرعتبادیگرکهدارندزیادی

:هاسگ
.دارنداندکیبازارسهموبودهافولبهرومحصولاتاین

ونماتریس بوست<استراتژی ها 
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ماتریس بوستون

:سوالعلامت
رانشدستارهبهتبدیلپتانسیلوهستندجدیدمحصولاتاین

وگذاریسرمایهبهنیازمرحله،ایندرموجودمحصولاترشد.دارند
ادامهمحصولاتاینازخیلیتولید.داردفراوانیترویجیهایفعالیت

.نکنندعبورمرحلهاینازمحصولاتایناستممکنویابدنمی

:هاستاره
نای.اندشدهعمرشانچرخهدررشدبهموفقکههستندمحصولاتی
این.دارندنیازترویجیهایحمایتبهچنانهممحصولات
.هستندآیندهبرایسازمانهایامیدمحصولات

ونماتریس بوست<استراتژی ها 
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:استراتژی های بازاریابی برای ماتریس بوستون 

گاو شیرده
تبلیغات-رضایتمندی مشتریان-وفادارسازی

سگ
تجدید نظر با تمرکز بر نوآوری -کوچک سازی-حذف

ستاره
تمرکز بر بازار دیجیتال-استفاده از انواع روش های تبلیغات

علامت سوال
استفاده از متدهای جذب مشتریان/ استفاده از روانشناسی مشتریان 

ونماتریس بوست<استراتژی ها 
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ماتریس آنسوف<استراتژیها 

آنسوفماتریس–محصول –توسعه بازار ماتریس

111



ماتریس آنسوف<استراتژیها 

آنسوفماتریس–محصول –توسعه بازار ماتریس
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نفوذ در بازار

در فروش بیشتر به مشتریان فعلی بدون تغییر دادن
محصول

ماتریس آنسوف<استراتژیها 

113

، چطور می شود بدون تغییر در محصول
فروش بیشتری داشت ؟



نفوذ در بازار

چطور می شود بدون تغییر در محصول ، فروش بیشتری داشت ؟

کاهش قیمت. 1
(ع و کانال توزیمشترینبرای ) مشوق های بیشتر . 2
شعب جدید تر. 3
4... .

ماتریس آنسوف<استراتژیها 
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ماتریس آنسوف<استراتژیها 

آنسوفماتریس–محصول –توسعه بازار ماتریس
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توسعه بازار

یشناسایی و توسعه بازارهای جدید برای محصولات فعل

که یک سازمان می آیداین حالت زمانی پیش 
، برای محصول موجود خود می بایست

.بازارهای جدیدی را ایجاد کند

ماتریس آنسوف<استراتژیها 
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توسعه بازار

یشناسایی و توسعه بازارهای جدید برای محصولات فعل

ایجاد کاربردهای جدید برای محصولات. 1
بخش بندی مجدد بازار. 2
ده توسعه بازار از طریق شناسایی گروه های مصرف کنن. 3

بالقوه
(در مکان های جدید ) یافتن شبکه های جدید توزیع . 4

ماتریس آنسوف<استراتژیها 
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ماتریس آنسوف<استراتژیها 

آنسوفماتریس–محصول –توسعه بازار ماتریس
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توسعه محصول

علیعرضه محصولات جدید یا تغییر یافته به مشتریان ف

باید جهت معرفی محصول جدید خود به کسب وکاردر این موقعیت
. کندسرمایه گذاریبازار،

با بررسی چرخه عمر محصول کسب وکارهادر این موقعیت معمولاً 
به مرحله بلوغ محصولاتشانکه در چه زمان می کنندخود، بررسی 

توسعه یو سپس اقدام به تولید محصولی جدید برای می رسندخود 
.می کنندعمر محصول چرخه ی

www. rezakord .com

ماتریس آنسوف<استراتژیها 
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ماتریس آنسوف<استراتژیها 

آنسوفماتریس–محصول –توسعه بازار ماتریس
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تنوع بخشیدن

ط مرتبالزاماخریدن یا راه اندازی کسب و کار جدیدی که 
.با کسب و کار فعلی نباشد

سازمان ها، جدیدندوقتی هم بازار و هم محصول 
که البته می کننداز استراتژی تنوع استفاده 

قبل از انتخاب این . ریسک بسیار بالایی دارد
استراتژی باید توانایی سازمان را در اجرای آن به 

.شدت مورد بررسی قرار داد

ماتریس آنسوف<استراتژیها 
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و(یتهاجموایتوسعه،تدافعی)پیشنهادیکلیاستراتژی•
:کلیاستراتژیایناتخاذدلیل

دلیلاینبهاستراتژیایناتخاددلیل:ایتوسعهاستراتژی◼
دستدررامیانهقیمتهایخودروبازارشرکتکهباشدمی

وجوددیگرهایخودروسازبارقابتبهنیازیچندانودارد
.ندارد
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پیشنهادیاستراتژیجایگاهتعیینوبازار-محصولاستراتژیماتریسترسیم•

ماتريس محصول بازارماتريس محصول بازار

بازار جديد ، محصول بازار جديد ، محصول 
جديدجديد

بازار جديد ، محصول بازار جديد ، محصول 
موجودموجود

بازار جديدبازار جديد

بازار موجود ، محصول بازار موجود ، محصول 
جديدجديد

اين طرح در اين اين طرح در اين 
قسمت قرار مي گيرد قسمت قرار مي گيرد 

بازار موجود ، بازار موجود ، ))
((محصول موجود محصول موجود 

بازار موجودبازار موجود

محصول موجودمحصول موجودمحصول جديدمحصول جديد
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چگونگی تدوین بودجه 

بودجه های بازاریابی خود را برای چه 
مواردی مصرف می کنید ؟
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انواع بودجه

عنوان ردیف

بی مجددبازاریا-سئو-هاست و دامنه-پشتیبانی-بروزرسانی-ایجاد وب سایت سایتوب

مدیریت -نیروی های بازاریاب-زیرساخت های نرم افزاری و سخت افزاری
تلفنمدیریت و آموزش کانال-مدیریت ایمیل ها-خبرنامه ارتباط با مشتریان

رشی دهی و گزا-تولید و مدیریت محتوای متنی و فیلم-ایجاد و مدیریت شبکه ها
پشتیبانی شبکه های اجتماعی

Outdoor, Media, PR and Ads Campaign کانال های تبلیغی

نمونه رایگان-وبینار-همایش ها-سمینارها کانال های معرفی

ساختار سازی سازمانی-مشاوره مدیریت
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چگونگی تدوین بودجه 

بودجه های برنامه بازاریابی خود را چگونه 
محاسبه می کنید ؟
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چگونگی تدوین بودجه 

Task Method-شیوه کاری 

شیوه درصد فروش

شیوه رقابتی
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چگونگی تدوین بودجه 

Task Method-شیوه کاری 

ی یک هزینه شرکت در یک نمایشگاه یا برگزار
سمینار چقدر خواهد بود ؟
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چگونگی تدوین بودجه 

Task Method-شیوه کاری 

امل در این روش بودجه به گونه ای تنظیم می شود که به طور ک
تا از این طریق اهداف فروش و.از برنامه بازاریابی حمایت نماید
.بازاریابی به دست آورده شوند 

در اینحالت تمام هزینه های اجرایی برای هر بخش تخمین زده 
.می شود 
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چگونگی تدوین بودجه 

شیوه درصد فروش

دی از در این روش بودجه مربوط به برنامه بازاریابی به عنوان درص
برای این منظور ابتدا به. فروش کل تخصیص داده می شود 

ه و استاندارد صنعت برای بودجه مورد نیاز بازاریابی توجه کرد
.سپس در صدی از فروش را به ان اختصاص می دهید

را ایده این روش این  است که همواره فروش، هزینه های بازاریابی
.تامین می کند 
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چگونگی تدوین بودجه 

شیوه رقابتی

یابی در این روش ، تخمین بودجه بازاریابی به کمک فروش و بازار
.رقبا و هزینه های انجام شده توسط آن ها می باشد 

:نکته مهم 
ه امکان ترکیب این روشها برای بخش های مختلف برنام

. بازاریابی می باشد 
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مرحله پنجم

تاکتیک ها
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تحلیل وضعیت. 2

اهداف. 1

استراتژی ها. 3

تاکتیک ها. 5

بودجه. 4

پیاده سازی. 6

Marketing Planning Process :

135



: ی شود تاکتیک های مربوط به آمیخته بازاریابی در متغیر های قابل کنترل انجام م

تاکتیک ها
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کیفیت محصول/ بیان مزایا 

تغییر در بسته بندی/ انتخاب 

ترکیب موارد

تغییر در برند/ انتخاب 

Product<تاکتیک ها 
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:در این روش بر بیان مزایای اصلی محصولات خود متمرکز خواهید شد 

Product<تاکتیک ها 

کیفیت محصول/ بیان مزایا 
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:در این روش بر بیان مزایای اصلی محصولات خود متمرکز خواهید شد 

Product<تاکتیک ها 

کیفیت محصول/ بیان مزایا 
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:دارد به طور کلی سه حالت برای استفاده از نام تجاری در بازاریابی وجود

Product<تاکتیک ها 

محصول جدیدبرند جدید

محصول موجودبرند موجود
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:دارد به طور کلی سه حالت برای استفاده از نام تجاری در بازاریابی وجود

Product<تاکتیک ها 

محصول جدید/ استفاده از یک برند جدید برای خدمت . 1
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Product<تاکتیک ها 

محصول موجود/ استفاده از یک برند جدید برای خدمت . 2
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Product<تاکتیک ها 

استفاده از برند موجود برای محصولات جدید. 3
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بسته برای یک محصول می توانید سه تاکتیک را در خصوص
:بندی اتخاذ نمایید 

Product<تاکتیک ها 

تغییر در بسته بندی/ انتخاب 

Function

Value Added

Communication
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Product<تاکتیک ها 

تغییر در بسته بندی/ انتخاب 

Function

یر دارد ؟آیا بسته بندی محصول شما ، کارآیی مناسبی دارد یا نیاز به تغی
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Product<تاکتیک ها 

تغییر در بسته بندی/ انتخاب 

آیا بسته بندی محصول شما ، به تجربه استفاده از آن ، ارزش ویژه ای
میبخشد ؟

Value Added
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Product<تاکتیک ها 

تغییر در بسته بندی/ انتخاب 

در (خرده فروشی ) آیا بسته بندی محصول شما در محیط های گوناگون 
مقایسه با محصول رقبا به چشم می آید ؟

Communication
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Product<تاکتیک ها 

ترکیب موارد

کیفیت محصول/ بیان مزایا 

بسته بندیتغییر در / انتخاب 

دتغییر در برن/ انتخاب 

148



Place<تاکتیک ها 

آن اثرخدمت و / در مورد کانالها و تاکتیک های توزیع فیزیکی محصول 
.صحبت می شود در برنامه بازاریابی

کانال های مستقیم

کانال های غیر مستقیم

کانال های چند گانه
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Place<تاکتیک ها 

کانال های مستقیم

:به معنی عرضه مستقیم به مصرف کننده می باشد 

1.Brandshop
2.Showroom
3.Roadshow
4.Exhibition
5.Website
6…..
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Place<تاکتیک ها 

:غیر مستقیم به مصرف کننده می باشد به معنی عرضه 

کانال های غیر مستقیم

خرده فروشان. 1
عمده فروشان. 2
نمایندگی ها. 3
توزیع کنندگان. 4
(دیجیکالا ) وب سایت های فروش کالا . 5
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Place<تاکتیک ها 

کانال های چند گانه

کانال های مستقیم

کانال های غیر مستقیم

152



Place<تاکتیک ها 

:ود مواردی که باید در بازاریابی کانال های توزیع توجه ش

خدمات مربوط به توزیع فیزیکی. 1
انبار داری. 2
بسته بندی برای حمل و نقل. 3
روشهای حمل و نقل. 4
نیروی انسانی. 5
هزینه های تمام شده. 6
اثر جغرافیا  به عنوان متغیر کلیدی در بازاریابی. 7
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Price<تاکتیک ها 

ازاریابیبمختلفهایجنبهبربسیاریتاثیرگذاریقیمتچگونگی
شروکدامبهرقبابهنسبتکهشودمیبیانبخشایندر،دارد

؟داریدتمایلگذاریقیمت

قیمت گذاری برابر

قیمت گذاری پایین تر

قیمت گذاری بالاتر
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Price<تاکتیک ها 

قیمت گذاری برابر

Going Rate–نرخ رایج

.ی شود در این استراتژی قیمت ها نزدیک به سطح سایر رقبا نگه داشته م

وجود دارد ، رقبای زیاد و تمایز اندک در مورد محصولات و خدماتی که 

.استفاده می شود 
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Price<تاکتیک ها 

قیمت گذاری پایین تر

هدف در این روش افزایش حجم فروش می باشد تا سود ناخالص کم ، 

.جبران شود

...  و به جهت گسترش بازار ، افزایش تقاضا ، ممانعت از ورود رقبای جدید

.استفاده می گردد 
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Price<تاکتیک ها 

قیمت گذاری بالاتر

.در این روش قیمت گذاری بالاتر تر از رقبا می باشد 

.هدف ، حفظ جایگاه کیفی محصول می باشد 

.حاشیه سود ناخالص بیشتری را برای شرکت فراهم می آورد

تفاده اس.... به جهت استحکام جایگاه برند ، بازگشت سریع سرمایه  و 

.می گردد 

157



Price<تاکتیک ها 

سایر تاکتیک های قیمت گذاری

:قیمت گذاری روانی 

دلار4دلار به جای 3.86: استفاده از اعداد خرد -

دلار3.99: استفاده از اعداد زوج و فرد -

سایر روش ها-
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Price<تاکتیک ها 

سایر تاکتیک های قیمت گذاری
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Promotion<تاکتیک ها 

ازار مشوق ها یک ابزار بازاریابی کوتاه مدت و قدرتمند هستند که ب

.  هدف را به انجام رفتار مورد علاقه خود ، ترغیب می کنند 

Face to Face Selling: فروش رو در رو 

Sales Promotion: ترویج فروش 

Ads & Publicity: تبلیغات و روابط عمومی 
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Promotion<تاکتیک ها 

Face to Face Selling: فروش رو در رو 

و به معنی اتخاذ تصمیم های درست در خصوص نیروی فروش داخلی
.فروش در جهت برنامه بازاریابی می باشدعاملیتیا 

:مزایای این روش عبارت است از 

انعطاف فروشنده نسبت به تقاضای مشتریان. 1

بازخورد سریع از مشتری. 2

ارائه خدمات اضافی متناسب با نیاز مشتری. 3
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Promotion<تاکتیک ها 

Sales Promotion: ترویج فروش 

فروش با تخفیف/ حراج .1

ارائه کوپن های ویژه.2

ارائه نمونه رایگان.3

بسته های جایزه.4

امکان استرداد.5

ارائه کالا های همراه و اضافی. 6

بخت آزمایی.7

ارائه بازیها.8

رویداد های خاص.9

مسئولیت اجتماعی. 10

فروش اقساطی. 11

تاکتیک های فصلی. 12
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Promotion<تاکتیک ها 

Ads & Publicity: تبلیغات و روابط عمومی 

ابزار های مورد نیاز برای بازاریابی / به معنی انتخاب رسانه ها 

.محصولات می باشد
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<تاکتیک ها 

People

Process

Physical Evidence
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206مورد کاوی برنامه بازاریابی پژو 

165



:تاکتیک های تبلیغات 

ای در روزنامه هاودیعهبرای فروش تبلیغات.1
سیماای در صدا و ودیعهبرای فروش تبلیغات.2
SMSای بصورت ودیعهبرای فروش تبلیغات.3

تیتبلیغهاهایهر سه مورد فوق در خارج از شرکت و توسط شرکت 
ایهنروش ها پر مخاطب بهودن اینانجام خواهد شد و علت انتخاب 

.باشدمیروش ها 
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:تاکتیک های محصول 

206دستگاه خودرو 10000تولیدافزایش. 1
به 1388سال تولیدهایدر خودرو اسپرترینگقرار دادن . 2

معمولیهایرینگجای
3و 2هایتیپدرهوا در کیسهقرار دادن . 3
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گذاریقیمتهایتاکتیک•
:گذاریقیمتکلیهایروش
شدهتمامهزینهاساسبرگذاریقیمت---

هدفاساسبرگذاریقیمت---
:زیرشرایطبانفوذیگذاریقیمت---

خودروایودیعهفروش.1
%5تخفیفبانقدفروش.2
خودرواقساطیفروش.3

168



مرحله ششم

پیاده سازی

169



تحلیل وضعیت. 2

اهداف. 1

استراتژی ها. 3

تاکتیک ها. 5

بودجه. 4

پیاده سازی. 6

Marketing Planning Process :
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منظور از پیاده سازی چیست ؟

پیاده سازی
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:در موقع پیاده سازی برنامه بازاریابی ، به سوالات زیر پاسخ دهید 

تاکتیک های ما به چه مواردی نیاز دارند ؟. 1
چه زمانی باید آغاز کنیم ؟. 2
برای هرپیاده سازی هر مورد چقدر زمان لازم داریم ؟. 3
برای کدام بخش ها به کمک چه کسانی احتیاج داریم ؟. 4
هزینه هر بخش چقدر است ؟. 5
عواملی که اجرای تاکتیک ها را به تاخیر میاندازد ، چه مواردی است ؟. 6

پیاده سازی
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پیاده سازی

هزینه زمان فرد 
مسئول

اقدامات هدف جزییات نام 
وظیفه
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پیاده سازی
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کنترل نهایی
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کنترل

:سوالات مهم هنگام نظارت و کنترل برنامه بازاریابی 

آیا برنامه در حال اجرا هست ؟. 1
آیا ما به اهداف خود نزدیک می شویم ؟. 2
آیا عواملی در درون سازمان هست که بر پیشرفت ما اثر بگذارد ؟. 3
؟آیا عواملی در محیط خارجی هست که بر پیشرفت ما اثر بگذارد. 4
چه برنامه هایی نیاز به بهبود دارند و چگونه؟. 5
چه تحقیقاتی دیگری نیاز به شکل گیری دارد؟. 6
آیا تیم نیاز به بهبود دارد؟. 7

176



1

2

3

4

5

6

مقدمه

اهداف

تحلیل وضعیت

استراتژی
بودجه و 
تاکتیک

پیاده سازی

کنترل
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ابی چه زمانی باید برنامه بازاری
را به روز کرد ؟
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د ؟چه زمانی باید برنامه بازاریابی را به روز کر

:دفعات به روز رسانی برنامه بازاریابی تابع این عوامل است

به پایان رسیدن موعد برنامه. 1
The Time horizon of the original plan

...شش ماهه –برنامه های سه ماهه 

تغییرات پیش بینی نشده محیط خارجی. 2
Unforeseeable changes In the External Environment

تغییر در ترجیهات مشتری
پیدایش رقبای جدید

تغییر در همکاران
تغییر در محیط شرکت
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تغییرات پیش بینی نشده اهداف و منابع شرکت. 3
Unforeseeable Changes in a company's Goals and Resources

تغییر در چارچوب زمانی اهداف
... (دارایی ها ، قابلیت ها ) تغییر در منابع شرکت 

میزان پیشرفت به سمت اهداف فعلی. 4
The Degree of Progress Toward Current Goals

نقص عملکرد شرکت در اجرای برنامه بازاریابی

د ؟چه زمانی باید برنامه بازاریابی را به روز کر
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