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MARKETING PRINCIPLES – SYLLABUS – INTRODUCTIONS  

بازاردرمبادلاتایجادومشتریبرایارزشخلقهنروعلمازترکیبیتوانمیرابازاریابی.داردجایکاروکسبهراصلیهایفعالیتمیاندربازاریابی
.شودمیسودآوریبهمنجرآننفعانذیوسازمانبرایرهگذراینازکهدانست

واقعیماهیتازشماامااست،فروشیاتبلیغاتهمانبازاریابیعامه،نگاهدر

.شویدمیآگاه(تبلیغاتوفروش)دیگرمفاهیمباآنارتباطوبازاریابیمدیریت

بتوانددورهایندرشدهکسبهایمهارتنیستند،کاربهمشغولبازاریابیشغلدرمستقیماخود،سازماندرکهکسانیبرایحتیکهاستامیدواریجای
.شودواقعموثر،کنندگانشرکتایحرفهوشخصیهایپیشرفتازبسیاریدر

معرفی دوره



MARKETING PRINCIPLES – SYLLABUS – GOALS 

تلاشمدرس.ردگیمیشکلکلاسیهایپروژهوتکالیف،انجامنظر،تبادلواقعی،هاینمونهبررسینظریات،آموزشازترکیبیبادورهایندریادگیری

.بگذاردبحثبهراکلاسدرشدهودادهقرارپرسشموردراکلاسدرحاضرانباورهایونظراتامکانحددرتادارد

:شودمیبندیجمعموارداینقالبدردورهاهداف

خدماتومحصولاتبازاریابیدرمناسبهایفعالیتدرک

بازاریابیآمیختهاجزایدراستفادهموردهایتکنیکتعریف

جامعهدربازاریابیهایفعالیتنقدودرکبرایآگاهیافزایش

کنیمبازاریابیچگونهکهاینیادگیری:خلاصهطوربهو.

اهداف رفتاری دوره



MARKETING PRINCIPLES – SYLLABUS – CONTENTS  

پایهتعاریفومعرفی

اجتماعیمسئولیتوبازاریابی-

برنلاتروکارتیمکبازاریابیآمیختهمعرفی-

بازاریابیدرمحصولتعریف-

بازاریابیدرهاشارزوفرهنگنقش-

خواستهونیازتعریف-

مشترینیازرفعوسازمانیهاینقشرابطه-

مشتریذهنیتوبرندجایگاه-

محصولبازاریابیدربندیبستهکارکرد-

منتخب سرفصل های دوره

محلهایاستراتژیوگذاریقیمت

گذاریقیمتدرذهنیهایکلیشهمعرفی-

کالاکششبررسیوتعریف-

ذهنیحسابداری-

پورترمایکلژنریکهایاستراتژی-

یگذارقیمتدرتغییروطعمهترفندبررسی-

بازاریابیدرمحلوتوزیعاهمیت-

دسترس؟دریاکمیابتوزیع-

هاآنارزیابیوبازاریابیهایکانالانواع-

خدماتآمیختهوفروشپیشبرد

کششیافشاراستراتژی-

بازاریابیدرعمومیروابطجایگاه-

ویروسیهایپیام-

رقابتیتبلیغات-

تاثیرگذارتبلیغاتهاینمونه-

بازاریابیدرفیزیکیشواهد-

بازاریابیدرفرآیندمدیریتجایگاه-

بازاریابیوانسانینیروی-



MARKETING PRINCIPLES – SYLLABUS – EXPECTATIONS 

کنیدتصورکارییجلسهیکدرراخودکلاس،در

.باشیدمشتاقمشارکت،ونظرابرازدرو

،استمجازکلاسدرخوراکیوآشامیدنیازاستفاده

.نکندایجادحاضرانسایربرایزحمتیکهشرطاینبا

انتظارات



MARKETING PRINCIPLES – SYLLABUS –ASSESSMENT 

کلاسردکهاستمطالبیتمامشاملآزموناین.دهندپاسخدورهپایانآزمونسوالاتبهبایدخواهدشد،اعلامکهتاریخیدردانشپذیراندوره،تکمیلبرای

.گرددارائههجزووکتاببهدسترسیبدونتستی،وتشریحیامتحانقالبدریاشودبرگزاربازکتابصورتبهتواندمیدورهپایانآزمون.استشدهمطرح

.کنندکسبنمره100ازرا60ینمرهحداقلدوره،گذراندنبرایبایددانشپذیران

ارزیابی پایان دوره

100نمره از معیار ارزیابی

20حضور و مشارکت در کلاس

20ارائه در کلاس یا آزمون

60آزمون پایانی



MARKETING PRINCIPLES – REFERENCES 

 Philip Kotler & Kevin Keller, Framework for Marketing Management, 6th Edition, Pearson (2016)

.منتشر شده است( 1396)، نشر دیباگران، «چارچوبی برای مدیریت بازاریابی»این کتاب با عنوان ترجمه ی 

 Omer Artun & Dominique Levin, Predictive Marketing: Easy Ways Every Marketer Can Use

Customer Analytics and Big Data Analytics Delivers Extraordinary Sales Results,Wiley (2015)

.منتشر شده است( 1396)، نشر دیباگران، «پیش بینانهبازاریابی » این کتاب با عنوان ترجمه ی 

 Roger Kerin & Steven Hartley, Marketing, 13th Edition, McGraw-Hill (2017)

بیشترمطالعه ی پیشنهادی برای کتاب های 



LECTURER CV 

دورهدر«پیشرفتهبازاریابیمدیریت»مدرسDBA–مشتریباارتباطمدیریت»مدرسو
(TBS)تهرانکاروکسبمدرسه–MBAدورهدر«بازارتحقیقو

و«کنندهمصرفرفتار»،«بازاریابی»مدرس«CRM»دورهMBAماهانکاروکسبمدرسه

دوره«بازاریابیاصول»و«کنندهمصرفرفتار»مدرسMBAتهراندانشگاهاقتصاددانشکده

دورهدر«تغییرمدیریت»مدرسDBA،فروشمدیریت»،«بازاریابیمدیریت»مدرسو»،
«CRM»دورهدر«کنندهمصرفرفتار»وMBA-تهرانفنیمجتمعرکزی،مدپارتمان

و(1396)دیباگرانانتشارات-«مدرنبازاریابیدرمشتریانرفتارشناسی»هایکتابمولف
(1397)سخنورانانتشارات-«سازیخصوصیبهینهساختاروهاهلدینگ»

هایکنفرانسدرکلیدیسخنرانICASS2015(ترکیه)استانبول،IBSSS2014وکتپ
آفریقای)وهانسبورگژGLAFAD2013و،(چین)انگجوگوETEEEM2014،(تایلند)

هلندا،اسپانیترکیه،،ایتالیادرالمللیبینهایکنفرانسدرمقالهدهندهارائهو.(جنوبی

علمیژورنال25ازبیشعلمیشورایوداوریهیاتتحریریه،هیاتعضو

اجراییمدیریتالمللیبینمشترکدورهدر«خدماتبازاریابی»مدرس(EMBA)مدرسه
(MSM)ماستریختمدیریتدانشکدهوماهانکاروکسب

و«کنندهمصرفرفتار»،«فروشروانشناسی»مدرس«CRM»-بازرگانیآموزشمرکز

دوره«بازاریابیمدیریت»مدرسMBA-بهشتیشهیددانشگاه

هایکتابو(1397)بازرگانینشروچاپ-«انتخابپارادوکس»هایکتابمترجم
(1396)گراندیباانتشارات-«بازاریابیمدیریتبرایچارچوبی»و«بینانهپیشبازاریابی»

ایراندرملیکنفرانسوسمینار15ازبیشدرمدیریتحوزهمدعوکلیدیسخنران

فرانسه،آمریکا،کشورهایدرکنفرانس50ازبیشعلمیکمیتهوداورانهیاتعضو
لهستانایوان،تترکیه،هندوستان،،مالزیبلغارستان،چین،ایتالیا،رومانی،اسپانیا،استرالیا،

(متصوزارت)بازرگانیآموزشمرکز-بازاریابیگذاریسیاستشورایعضو

سازمانداورCRDF-توسعه،حالدرکشورهایالمللیبینعلمیهایهمکاریسازمان
آمریکا

(گرایش استراتژی)MBAکارشناسی ارشد -دکترای تخصصی مدیریت -نوید ملایی 



CRM
ارتباط با 
مشتری

تحقیقات
بازاریابی

فروش



STEREOTYPING



باشدمیآنهانمودنبرآوردهواجتماعیوانسانینیازهایشناساییهمانبازاریابی.

هدف از بازاریابی چیست؟

دسترسی موثرتر و 
کارآمدتر به اطلاعات 

موتور جستجو



NEEDS & WANTS

نیاز چیست؟ 

.لباس، سرپناه، سرگرمی، آموزش، غذا، آب، ملزومات اساسی انسان مثل نیاز به هوا

.نیاز بر اثر درک فاصله بین آنچه هست و آنچه باید باشد به وجود می آید

چیست؟خواسته 

(درک نیاز بر اساس دانش و شخصیت فرد. )خواسته ها راه اجتماعی برطرف کردن نیازها هستند

.وندمی شاثر عوامل مختلف فردی و اجتماعی الویت بندی برای پاسخ به یک نیاز، بر خواسته های مختلفی 

.  پاسخ به نیاز گرسنگی می تواند یک پیتزا باشد، یا برنج و هویج و گوشت، یا اسپاگتی و میگو



آورند؟میوجودبهرانیازیکهابازاریابآیا

؛کنندنمیخلقرانیازهاها،بازاریاب

.اندداشتهوجودهابازاریابازپیشنیازها

.ایدنممیبرآوردهرااجتماعیموقعیتبهفردنیازمرسدسکهدهندمیترویجراایدهاینهابازاریاب

.کنندنمیایجادرااجتماعیموقعیتبراینیازهابازاریاباما

نمی خواهند؟ها مردم را مجبور به خرید چیزهایی می کنند که بازاریاب : بحث کنیم



نمی خواهند؟ها مردم را مجبور به خرید چیزهایی می کنند که بازاریاب : بحث کنیم

این نیازها در هر انسانی به شیوه ای خاص 
می گوییم« خواسته»می شوند که ما به آن ها برآورده 

William Glasser



وظیفه بازاریابی برای چه کالاهایی به کار می روند شکل تقاضا

وشناخت دلایل مقاومت بازار و رفع موانع با طرح های تشویق
(بازاریابی تبدیلی)توسعه 

استفاده از کالای ایرانی/ مسافرت با قطار منفیتقاضای

(ترغیبیبازاریابی)آموزش و ایجاد رغبت برای تقاضا 
لر در کو)یا بی استفاده ( کاغذ باطله)محصولات ظاهرا بی ارزش 

یا محصولات نوآورانه و ناشناخته( مناطق سردسیر
نبودن تقاضا

(یبازاریابی پرورش)تقاضای فعلی شناخت نیاز و تبدیل به
نیاز به محصولی که وجود ندارد 

(کم مصرف، اتوبوس تمیز، آموزش مجازی معتبراتومبیل)
پنهانتقاضای

(بازاریابی احیایی)جذاب در محصول یا قیمت بازار جدید، طرح (دستبافتفرش)تقاضای رو به کاهش  تقاضای تنزلی

(بازاریابی تعدیلی)ایجاد انگیزه برای تغییر تمایلات  مستانهتل ها در ز/ تحریر در پاییز لوازم/ صبح وسایل نقلیه در ظمتقاضای فصلی یا نامن

(تیبازاریابی محافظ)ها و کنترل هزینه حفظ انگیزه فروشنده  اتومبیل در ایرانبازار کاملتقاضای

(یبازاریابی تضعیف)افزایش قیمت و کاهش پیشبرد فروش  شهرت زیادیا ناشی از کمیابی موقت، قطع عرضه تقاضای بیش از حد

(ایبازاریابی مقابله)تبلیغات منفی و تخریب تقاضا  مواد مخدر، فیلم های غیر اخلاقی و اسلحه تقاضای ناسالم



Segmentation (بخش بندی) Targeting (هدف گذاری) Positioning (جایگاه یابی)

چرا تقسیم بازار؟

شناخت و ارزیابی بهتر هر بخش

(در تولید و در بازاریابی)تلاش کارآمدتر برای جلب رضایت هر بخش 

معیارهای تقسیم بازار؟

مشابهت درون هر بخش و تفاوت در مقایسه با بخش های دیگر•

رشد احتمالی بازار در آینده/ متناسب بودن اندازه فعلی •

انطباق با اهداف و منابع سازمان•



اربازبخش بندی ملاک ها و متغیرهای 

(آمدسن، جنس، طبقه اجتماعی، شغل، در)متغیرهای جمعیت شناختی 

(دگیشخصیت و سبک زن)متغیرهای روانشناختی 

لیالملمتغیرهای محلی، منطقه ای، ملی و بین 

(وفاداری، مقدار مصرف)متغیرهای رفتاری 



(VALUE PROPOSITION)ارائه ارزش به بخش های بازار 

ارزش مشتری چیست؟

علت مراجعه مشتری به شرکت•

برتری شرکت نسبت به رقبا•

پاسخ به نیاز مشتری/ رفع مشکل •

نمونه ارزش

(فاقد مشابه)جدید بودن •

عملکرد بهتر•

شخصی سازی•

طراحی جذاب•

(Rolex)موقعیت / برند •

(Easyjet)قیمت •

(Salesforce)کاهش هزینه یا ریسک •

راحتی/ قابلیت استفاده •

Busness Model Generation
Alexander Osterwalder & Yves Pigneur

John Wiley & Sons, Inc., 2010



MARKETING IN THE ORGANIZATION



:دراکرپیتر

استمشتریدرکوشناختبازاریابیازهدف

.باشدداشتهزیادیتناسبمشتریباخدمتومحصولکهجاییتا

.شودمشتریخریدبهمنجربایدبازاریابی،آلایدهحالتدر

.استمشترینظرموردخدماتیامحصولارائهلازم،کارتنهامرحله،ایندر

هدف از بازاریابی چیست؟

نیاز به خودروی سبز و 
کم مصرف برای جامعه

خودروی هیبریدی 
پریوس



کندمیکمکارتقایافتهیاجدیدمحصولاتمعرفیبهبازاریابی

.شودمیزندگیبهبودباعثو

نمودهایجاددرخواستخدمات،ومحصولاتبرایبازاریابی

.کندمیشغلایجادخودنوبهبهامراینو

تادهدمیاجازههاشرکتبهبازاریابی

.نمایندنقشایفایاجتماعیمسئولیتهایفعالیتدر

بازاریابی چه اهمیتی دارد؟



.هستیدمشهورهنرمندیکیاورزشییاسیاسیمعروفشخصیتیکبازاریابیمدیرشماکنیمفرض

؟چیستغیرانتفاعیتبلیغاتدرمشهورافرادازاستفادهبرایشمانظر

؟ظاهربینیترویج-------یا-------سازی؟فرهنگبهکمک

بازاریابی و مسئولیت اجتماعی: بحث کنیم



Here is the rest of that fur coat!





چه چیزهایی بازاریابی می شود؟

:کالا-1

آمریکاییهایشرکتساله،همه.استکشورهابیشتربازاریابیوتولیدیهایتلاشازایعمدهبخششاملفیزیکیکالاهای

.ایندنممیبازاریابیراملموسهایآیتمسایروغذاییزدهیخوشدهبندیبستهشده،کنسروتازه،محصولمیلیاردها

:خدمات-2

.داردسهمبرابردومحصولات،نسبتبهخدماتارائهآمریکا،اقتصاددرامروزه

وزنانهایآرایشگاهاتومبیل،کرایهها،هتلهوایی،خطوطکارشاملخدمات

نویسانبرنامهپزشکان،مهندسان،وکلا،تعمیرکارها،حسابدارها،ها،پیرایشگاه

.باشدمیمدیریتمشاورانوافزارنرم



چه چیزهایی بازاریابی می شود؟

:رویدادها-3

(المپیکهایبازیمانند)جهانیورزشیرویدادهایسالیانه،هایجشنهنری،اجراهایتجاری،هاینمایشگاهمانند

:اشخاص-4

انتخاباتدرسیاستمدارانوپزشکان،ها،دانموسیقی،هنرمندانمانند

:هامحل-5

هستندگذارهاسرمایهوگردشگران،جذببرایرقابتحالدرکشورهاوها،استان،شهرها



چه چیزهایی بازاریابی می شود؟

:هاسازمان -6

جذببرایهمچنینوعمومیوجههتقویتبرایبازاریابیازغیرانتفاعینهادهایوهاشرکتهنری،هایسازمانها،موزه

.کنندمیاستفادهمالیکمکومخاطب

.کنندمیتعریفخودساختاردررابازاریابیمدیریتسمتنیزهادانشگاهبرخی

:ایده ها-7

،«شادترزندگیبیشتر،فرزند»مانندهاییایدهاجتماعی،هایبازاریاب

«دهدنمیمستیحالتدررانندگیاجازهشمابهخوبدوست»



MARKETING MIX

Marketing Mixآمیخته بازاریابی        

 Edmund J. McCarthy's four Ps - 1960

 Product

 Price

 Place

 Promotion



درک مناسب از آمیخته بازاریابی

است،ضروریبازاریابیازصحیحاستفادهکههمانطور

.کندمیتخریبراحرفهایناعتبارنادرست،درک



4C & 4P

Robert F. Lauterborn

1990

 Consumer

 Cost

 Convenience

 Communication

McCarthy's four Ps 

&

Lauterborn’s four Cs  



ASSIGNMENT

 What is Marketing SAVE Model? 

https://hbr.org/2013/01/rethinking-the-4-ps

https://hbr.org/2013/01/rethinking-the-4-ps


آمیخته بازاریابی در خدمات

7P

 Product

 Price

 Place

 Promotion

 Physical evidence
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راچیزیتوانیدنمیاگر

،ددهیتوضیحسادهطوربه

خوبراآنکافیقدربه

.ایدنکردهدرک



محصول در بازاریابی

 ؟ استفاده خواهد کردکجا و چگونه از محصول مشتری

نیازهایی را برطرف می کند؟ /مشتری با استفاده از محصول چه نیاز

 می کند؟بهتر برطرف نیازی را هایی چنین ویژگی چه

 با محصولات رقبا در چیست؟تفاوت محصول ما

محصول چه رنگ، اندازه و چه بسته بندی و ظاهری داشته باشد؟

 آن چگونه باشد؟برندسازی محصول و نام

 ؟چه زمانی می توانیم این محصول را بازاریابی کنیمتا



سه سطح محصول

محصول افزوده/ محصول تکمیل شده 
شامل خدمات پس از فروش، ضمانت، خدمات نصب و 

...  آموزش، خدمات حمل، ارائه اعتبار به مشتری و 

محصول واقعی
یت، شامل ویژگی ها، طراحی، بسته بندی، سطح کیف

...اعتبار برند و 

مزیت هسته ای/ مزیت کلیدی 
یب دلیل مراجعه مشتری یا منفعتی که در نهایت نص

مشتری می شود



در بازاریابینقش فرهنگ و ارزش 



CULTURE & VALUE

جهان،دومین رستوران زنجیره ای بزرگ 

کشور 11۹شعبه در هزار 35از با بیش 

هزار کارمند440و 



NEEDS & ROLE

چه نیازی با چه نقش سازمانی 
پاسخ می گیرد؟ 

(ازجمله نیازهای پنهان)

Sir Jonathan Paul Ive,

Chief Design Officer (CDO) 

Apple Inc.



BRAND

(  نام تجاری)ارزش برند 

Brand Awareness



برند و ذهنیت مشتری

جدید یا احیای برند شکست خورده؟برند 

؟خود تصور می کنیمبرند برای جایگاهیچه •
ذهن مشتری تطابق دارد؟نقشه برند تصور ما با 



نقشه برند



ظاهر و بسته بندی

کارکردهای بسته بندی

شناسایی برند-1

متقاعد کننده/ انتقال اطلاعات توصیف کننده -2

کمک به حمل محصول و نگهداری از آن-3

کمک به مصرف محصول-4



آیا بسته بندی در انتخاب شما هم تاثیر می گذارد؟•

ظاهر و بسته بندی



ظاهر و بسته بندی
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1-قیمت 

حفظ بازار و کسب سود با چه قیمتی میسر است؟•

قیمت گذاری رقبا چگونه انجام شده است؟•

قیمت گذاری بر اساس زمان بندی پرداخت، حجم خرید و میزان مصرف بوده است؟•

هزینه های غیر مستقیم و سربار برای رسیدن به قیمت نهایی محاسبه شده است؟•

از کلیشه های ذهنی مصرف کننده در قیمت گذاری استفاده شده است؟•



کند؛میایجاددرآمدکهاستبازاریابیآمیختهازمولفهتنهاقیمت،•

.نمایندمیایجادهزینهها،مولفهسایر

.نیستبرچسبرویشدهنوشتهعددیکتنهاقیمت•

:داردمختلفیکارکردهایواشکالبلکه

اجارهشهریهکرایه

...وکمیسیونعوارض

2-قیمت 



:قیمت به شدت از کلیشه های ذهنی تاثیر می پذیرد

کیفیت-قیمت رابطه •

قیمتبرندهای گران همجواری •

۹اعشار قیمت به ختم •

کلیشه های قیمتی 



کشش قیمتی

Elasticity

کشش یعنی حساسیت

(PED>1)کشش کالای پر ( PED<1)کالای کم کشش 



حسابداری ذهنی -متفاوت درصد یکسان اما تخفیف 

آزمایش تخفیف

حسابداری ذهنی

 Mental Accounting

Richard Thaler



رهبری هزینه

Price Leadership رهبری هزینه

سال بعد، هیچ اتاقی در جهان نیست که در10تا 

!آن یک محصول چینی نباشد

(2003ادعای چین در سال )



پورتر( ژنریک)استراتژی های عمومی 

تمایزهزینهرهبری

تمرکز

استراتژی های ژنریک پورتر



چانه زنی در قیمت 

Bait & Switch

تغییرو طعمه ( -)
CRMاختلاف بین بازاریابی و 

سهمیه ها در حجم خرید خاص/تخفیف های نقدیاستفاده از )+( 
(باز شدن مدارس)استفاده از رویدادها و مناسبت ها )+( 
خدمات خاص برای مشتریان خاص)+( 

وارانتی ها و قراردادهای خدماتی)+( 
(اقساط)شیوه های پرداخت متنوع و طولانی مدت )+( 



آمیخته بازاریابی در خدمات

7P

 Product

 Price

 Place

 Promotion

 Physical evidence

 Process

 People



1-توزیع 

مشتریان و مخاطبان کجا را محل مناسبی برای دریافت خدمات می بینند؟•

یک از محل های توزیع بر تصمیم گیری در مورد تعداد محل های ارائه خدمات، موقعیت هر علاوه •

.حایز اهمیت است

(شامل توزیع اینترنتی)کنند؟ می از چه الگویی استفاده در سیستم توزیع و فروش رقبا •

.محل های ارائه خدمات مکمل نیز می توانند به خدمت گرفته شوند•

برندسازی؟یا بیشتر باشند خدمت فروش ممکن است در استراتژی های توزیع •



اهمیت توزیع

Shelf Reserve

قفسه های فروشگاهی

اهمیت محل توزیع 



انحصار-طیف دسترسی 

Exclusive

فروشگاه های انحصاری

کمیابی و تاثیر برند

یا 

دسترسی و راحتی



مکانی-مطلوبیت زمانی 

Place & Time Utility مطلوبیت زمانی و مکانی



انتظارات و تعهدات در برابر نمایندگان در کانال توزیع

عوامل مهم در ارتباط با اعضای کانال توزیع

...(نظرسنجی، ارائه خدمات پس از فروش و جمع آوری داده، )انتظارات از اعضای کانال•

درهمکاریمیزانمالی،قدرتسود،ورشدسوابق،کاروکسبدرحضورهایسال)کانالاعضایانتخاب•

(...ومناسبظاهروتوانمندنیروهایداشتنخدمات،ارائه

(بازارتحقیقات،آموزشیبرنامهاعضا،هایخواستهونیازهابررسی)کانالاعضایدرانگیزهایجادوآموزش•

،فروشیهسهمبهدستیابیماننداستانداردهاییبهنسبتهاواسطهعملکردبررسی)کانالاعضایارزیابی•

(...وآموزشیوترویجیهایبرنامهدرهمکاریمعیوب،کالاهایبابرخوردمشتری،رضایتسطح



حضور در جغرافیای گسترده

نسبت هزینه در 

ارزش افزوده 

فرآیند فروش
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1-فروش ( ترفیع)پیشبرد 

مشتریان و مخاطبان از چه رسانه ای و در چه زمانی بیشترین تاثیر را دریافت می کنند؟•

جایگاه روابط عمومی در سازمان و یکپارچگی فعالیت های آن با بازاریابی چگونه است؟•

با چه روش هایی دنبال می شود؟( تبلیغات کلامی)آوازه و ایجاد شهرت در میان مردم •

(push-pull)کشش -فشار؟ استراتژی توزیع جوایز و انگیزاننده ها به درستی صورت می گیرد•

استراتژی های تبلیغاتی شرکت بیشتر در خدمت فروش هستند یا برندسازی؟•



استراتژی های فشار و کشش

Push (Trade)
مبتنی بر بنگاه

Pull (Consumer)
مبتنی بر مصرف کننده



پیام ویروسی انتشار 

PR/Publicity

 Integrated Marketing Communication 

(IMC)

 Word of Mouth

پیام های ویروسی



PROMOTION - 3

NAVID MOLLAEE, MBA WWW.NAVIDMOLLAEE.COM

Benettonتبلیغات 



PROMOTION - 3

NAVID MOLLAEE, MBA WWW.NAVIDMOLLAEE.COM

تبلیغات

Benetton



تبلیغات بر اساس رسانه

Advertisement

 Media 

o TV & Radio 

o Print

o Outdoor

o Social Media





PROMOTION - 4

ازنمونه هایی از تبلیغات در فضای ب



هدفتبلیغات بر اساس 

Advertisement

 Purpose 

o Brand Awareness

o Direct Response

o Competitive or Comparative

(next slides)





1 1به 1نمونه تبلیغات رقابتی 2



1 2

1به 1نمونه تبلیغات رقابتی 



به عنوان مدیر بازاریابی،

از اینکه یک کمپین رقابتی برند را شروع کنید،

استقبال می کنید؟ 

رقبا تا چه اندازه یکدیگر را تخریب می کنند؟-

رقابت یا تخریب؟: بحث کنیم



،پپسیبه عنوان مدیر بازاریابی 

اگر یکی از کارکنان رقیب شما

(کوکاکولامثل شرکت )

اسرار سازمانش را برای فروش

،شما پیشنهاد کندبه 

می کنید؟چه 

اخلاق و بازاریابی: بحث کنیم



به کل1نمونه هایی از تبلیغات رقابتی 
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(PHYSICAL EVIDENCE)شواهد فیزیکی 

(سایت-کاتالوگ )کمک به ملموس شدن بهتر و ایجاد درک از خدمات در ذهن مشتری •

(در اختیار گذاشتن فضای انتظار، دوره های آموزشی)افزایش کیفیت ارائه خدمات •

(کاربری خود سازمان از خدماتی که ارائه می کند)ایجاد باور از کیفیت واقعی خدمات •

(جذابیت در پوشش پرسنل و رفتار و نمایش های سازمانی)ایجاد تصور از سازمان در ذهن مشتری •



(PROCESS)فرآیندها 

ا هگلوگاه مراحل ارائه خدمت به مشتری و شناسایی •

جایگاه بازخور و استفاده از آن در بهبود سازمانی•

توزیع انرژی پرسنل بر بهبود و بهینه کاوی •



جذب-( PEOPLE)کارکنان 

استخدام مناسب •

و

آموزش ضمن خدمت



نگهداشت-( PEOPLE)کارکنان 

رعایت عدالت سازمانی •

!(واقعی)اعطای پاداش استاندارد •



ابی ابعاد مختلف بازاری
کتاب سه استاد

(5تا 1موارد )

بازار
گرایی

بازار 
شناسی

بازار 
یابی

بازار 
سازی

بازار 
گردی

همگام شدن با شرایط بازار و نیاز مشتری به عنوان یک فرهنگ و بینش

گردآوری، ثبت و نگهداری اطلاعات مربوط به اجزای تشکیل دهنده بازار

د بازار و بخش هایی که سازمان می توانمناسب ترین جستجو برای یافتن 
داشته باشدو موثرتر در آن حضور مفیدتر 

نفوذ در بازار، معرفی و شناساندن سازمان، محصولات و خدمات به مشتریان

زارهااز طریق حضور در رقابت و مشاهده با، آشنایی با تحولات و تغییرات بازار



ابی ابعاد مختلف بازاری
کتاب سه استاد

(۹تا 6موارد )

بازار
سنجی

بازار 
داری

بازار 
گرمی

.است« Marketing»یا مدیریت بازاریابی، معنی نزدیک تری برای واژه « بازارگردانی»بر اساس این تعاریف، عبارت 

بازار 
گردانی

ابی بررسی نقاط قوت و ضعف بازاریو تحلیل موقعیت بازار و عملکردسازمان 

خریدتداوموبیشترخریدبهآنانترغیبوتشویقوکنونیمشتریانحفظ
طریق ایجاد رضایت در آناناز 

یبترغوساختنمتقاعدساختن،آگاهابتکارجهتوخلاقیتازاستفاده
سازمانبابیشترارتباطبرایمشتریان

اریابیبازمختلفهایفعالیتبرنظارتواجراریزی،برنامههااستراتژیتنظیم
.استسازماناهدافبهرسیدنمسیردر



CRMسری کلاس های بازاریابی، فروش و 

پایان جزوه

نوید ملایی 

(CRMمدرس و مشاور بازاریابی، فروش و )

www.navidmollaee.com

info@navidmollaee.com

+98-9119113467

mailto:info@navidmollaee.com

