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 چارچوبی برای مدیریت بازاریابی

 

 مطالبو موضوعات 

  مقدمه

 یابیبازار یریتبر مد یمقدمه ا :1بخش 

 یدجد یها یتواقع یبرا یابیدامنه بازار -1فصل 

 یونیلیوردر  یابیبازار یریتمد

 یابیارزش بازار

 یابیدامنه بازار

 یست؟چ بازاریابی

 شوند؟ یم یابیبازار یزهاییچ چه

 کند؟ یم یابیبازار یکس چه

 یست؟چ بازار

 یابیبازار یاصل مفاهیم

 خواسته ها و تقاضاها نیازها،

 یو بخش بند یابی یگاههدف، جا بازارهای

 و برندها پیشنهادات

 یابیبازار یها کانال

 یو اکتساب یشخص ی،پول های رسانه

 شدن یرو درگ تاثیرگذاری

 یتمندیو رضا ارزش

 ینتام زنجیره

 رقابت

 یابیبازار محیط

 یدجد یابیبازار یها واقعیت
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 فناوری

 شدن جهانی

 یاجتماع مسئولیت

 یافته ییربه شدت تغ بازار

 شرکت نسبت به بازار یریگ جهت

 یدتول مفهوم

 محصول مفهوم

 فروش مفهوم

 یابیبازار مفهوم

 کل نگر یابیبازار مفهوم

  Pچهار  یبه روز رسان

 یابیبازار یریتمد وظایف

 خلاصه

 منابع

 

 یابیبازار یها و طرح ها یاستراتژ -2فصل 

 HPدر شرکت  یابیبازار مدیریت

 یو ارزش مشتر بازاریابی

 ارزش یلتحو فرآیند

 ارزش زنجیره

 یاصل یها شایستگی

 یکاستراتژ یزیبرنامه ر یاساس نقش

 یشرکتبخشی و  استراتژیک یزیر طرح

 شرکت یتمامور تعریف

 یکاستراتژ یتجار یواحدها ایجاد

 یکاستراتژ یواحد تجارمنابع به هر  تخصیص
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 رشد یفرصت ها ارزیابی

 یو فرهنگ سازمان سازمان

 یواحد تجار یکاستراتژ یزیر طرح

 کسب و کار ماموریت

 SWOT تحلیل

 هدف تدوین

 یاستراتژ تدوین

 یساز یادهو پ استراتژی

 یابیبازار طرح

 یابیطرح بازار محتویات

 یابیتا اقدام بازار یابیطرح بازار از

 کنترل و عملکرد یابی،بازار یساز پیاده

 یابیبازار معیارهای

 یابیبازار یختهآم یساز مدل

 یابیبازار داشبوردهای

 یابیبازار کنترل

 خلاصه

 منابع

 

 یابیبازار یلو تحل یقتحق -3فصل 

 کمپبل سوپ در شرکت  یابیبازار مدیریت

 یابیو هوش بازار یابیاطلاعات بازار سیستم

 داده یگاهپا یها یستمو س یداخل سوابق

 یابیبازار هوش

 یابیبازار یقتحق سیستم
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 یابیبازار یقتحق تعریف

 یابیبازار یقتحق فرآیند

 را تعریف کنید یقو اهداف تحق یریگ یمتصم یها هگزین: مساله، 1 مرحله

 را تدوین کنید یقاتی: طرح تحق2 مرحله

 کنید یجمع آور را : داده ها3 مرحله

 کنید یلتحلرا  : اطلاعات4 مرحله

 کنید ارائهرا  ها یافته: 5 مرحله

 کنید یریگ یم: تصم6 مرحله

 و سنجش تقاضا ینیب پیش

 بازار یمربوط به تقاضا معیارهای

 بازار یتقاضا تابع

 یکنون یتقاضا برآورد

 یندهآ یتقاضا برآورد

 کلان یطمح تحلیل

 یاصل یروهاین شناسایی

 یتیجمع محیط

 یاقتصاد محیط

 یفرهنگ یاجتماع محیط

 یعیطب محیط

 یکیتکنولوژ محیط

 یقانون -یاسیس محیط

 خلاصه

 منابع

 

 یان: ارتباط با مشتر2بخش 
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 یروابط بلند مدت با مشتر یجادا -4 فصل

 در پاندورا یابیبازار مدیریت

 یو وفادار یتمندیرضا ی،ارزش مشتر ایجاد

 یدرک شده توسط مشتر ارزش

 یمشتر یکل رضایتمندی

 یتمندیبر رضا نظارت

 محصول و خدمات کیفیت

 یعمر مشترمادام الحداکثر رساندن ارزش  به

 یمشتر سودآوری

 یعمر مشترال مادامارزش  یریگ اندازه

 یروابط با مشتر توسعه

 یانو حفظ مشتر جذب

 یوفادار ایجاد

 یریپس گباز

 خلاصه

 منابع

 

 مصرف کنندگان و کسب و کارها یدخر یها پویایی -5فصل 

 یسکودر س یابیبازار مدیریت

  د؟گذارمی  یرتاثرفتار مصرف کننده  چه چیزی بر

 یفرهنگ عوامل

 یاجتماع عوامل

 یشخص عوامل

  یشناختنروا یدیکل فرآیندهای

 انگیزه
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 ادراک

 یادگیری

 احساسات

 حافظه

 مصرف کننده یدخر یریگ یمتصم فرآیند

 مساله تشخیص

 اطلاعات یجستجو

 ها یگزینجا یابیارز

 یدخر یمتصم

 یداز خر پسرفتار 

 یو اقتصاد رفتار یرفتار یمتصم یهنظر

 یست؟چ یسازمان یدخر

 یدر برابر بازار مصرف تجاریبازار 

 یو دولت یسازمان یبازارها

 یتجار یدخر یها یتموقع

 یتجار یدخر یندمشارکت کنندگان در فرآ

 یدمرکز خر

 یدمرکز خر یراتتاث

 یدهدف قرار دادن شرکت ها و مراکز خر

 یتجار یدخر یندمراحل فرآ

 مساله یصتشخ

 و مشخصات محصول یازن یعموم یحتشر

 کننده ینتام یجستجو

 یشنهاددرخواست پ

 کننده ینانتخاب تام

 مشخصات روال سفارش یینتع
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 عملکرد بازبینی

 در مبادلات بین بنگاهی  یمشتربا روابط  یریتمد

 یعمود یهماهنگ یایمزا

 یدر روابط تجار یها و فرصت طلب یسکر

 خلاصه

 منابع

 

 برند  یکاستراتژ یریت: مد3بخش 

 هدف یابیبازار -6فصل 

 ینکدیندر ل یابیبازار یریتمد

 یمصرف یبازارها یبخش بند یمبان

 یاییجغراف یبخش بند

 یشناخت یتجمع یبخش بند

 جمعیتی شناختیروان  یبخش بند

 یرفتار یبخش بند

 تجاری یبازارها یبخش بند یمبان

 بازار یهدف گذار

 موثر یبخش بند یارهایمع

 بازار یو انتخاب بخش ها یابیارز

 خلاصه

 منابع

 

 

 و موثر برند یرقابت یابی یگاهجا -7فصل 

 یرربِادر ب یابیبازار یریتمد

 برند یگاهجا یتو تثب یجادا
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 ارزشپیشنهاد و  یابی یگاهدرک جا

 یرقابتانتخاب چارچوب مرجع 

 و تشابه بالقوه تمایزوجوه  ییشناسا

 خاصو تشابه  تمایزوجوه انتخاب 

 یاحساس یبرندساز

 برند یمانتراها

 برند یابی یگاهجا یتتثب

 یابی یگاهجا یبرا یگزینجا یکردهایرو

 رهبران بازار یبرا یرقابت یها یاستراتژ

 بازار یکل یتقاضا توسعه

 محافظت از سهم بازار

 رسهم بازا یشافزا

 یرقابت یها یاستراتژ یرسا

 چالشگر بازار یها یاستراتژ

 دنبال کننده بازار یها یاستراتژ

 جاویژه بازار متخصص یها یاستراتژ

 خلاصه

 منابع

 

 یو رشد کسب و کار اصل یبرندساز -8فصل 

 یدیترِدر گِ یابیبازار یریتمد

 ؟دکنمی  کارچگونه  یبرندساز

 نقش برندها

 یدامنه برندساز

 برند یژهارزش و یفتعر
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 یبر مشتر یمبتن یژهارزش و

 برند یژهارزش و یمدل ها

 برند یژهساخت ارزش و

 برند عناصرانتخاب 

 کل نگر یابیبازار یها یتفعال یطراح

 یهثانو یها یاز تداع یبهره بردار

 یداخل یبرندساز

 برند یژهارزش و یریتسنجش و مد

 برند یگیریبرند و پ یها یزیمم

 برند یگذار ارزش

 برند یژهارزش و یریتمد 

 یبرندساز یاستراتژ ایجاد

 یبرندساز تصمیمات

 برند هایپورتفو

 برند یها تعمیم

 یمشتر یژهو ارزش

 رشد تحریک

 رشد یها استراتژی

 برند  هستهدادن  رشد

 خلاصه

 منابع

 

 ینی: ارزش آفر4بخش 

 یدجد یشنهاداتمحصول و پ آمیخته -9 فصل

 در لکسوس یابیبازار یریتمد

 محصول یها یها و دسته بند ویژگی
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 یمشتر-محصول: سلسله مراتب ارزش سطوح

 محصول یها یبند دسته

 یزتما ایجاد

 در محصول یزتما ایجاد

 در خدمات یزتما ایجاد

 یدر طراح یزتما ایجاد

 محصول و برند روابط

 مراتب محصول سلسله

 خط محصول آنالیز

 خط محصول طول

 خط استنپیرو  برجسته سازی ،مدرن ساختن

 محصول یختهآم یگذار قیمت

 اجزا یمشترک و برندساز برندسازی

 ها یها و گارانت یوارانت ی،برچسب زن ی،بند بسته

 یبند بسته

 یزن برچسب

 ها یها و گارانت وارانتی

 یدمحصولات جد مدیریت

 ینوآور ضرورت و یدمحصول جد یتموفق

 یدمحصول جد توسعه

 مصرف کننده یرشپذ فرآیند

 یرشپذ یندفرآ مراحل

 یرشپذ یندفرآ بر یرگذارتاث عوامل

 چرخه عمر محصول یابیبازار یها استراتژی

 عمر محصول یها چرخه

 بودن یشگامپ یتو مز ی: مرحله معرفیابیبازار یها استراتژی
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 : مرحله رشدیابیبازار یها استراتژی

 : مرحله بلوغیابیبازار یها استراتژی

 افول: مرحله یابیبازار یها استراتژی

 از مفهوم چرخه عمر محصول انتقاد

 خلاصه

 منابع

 

 خدمات یابیو بازار یلتحل -10فصل 

 امارات ییدر خطوط هوا یابیبازار یریتمد

 خدمات ماهیت

 خدمات یختهآم یها یبند دسته

 خدمات یزمتما یها ویژگی

 یدخدمات جد یها واقعیت

 یمشتر با در حال دگرگونی رابطه

 خدمات یابیدر بازار یبه تعال دستیابی

 در خدمات یزتما ایجاد

 خدمات یفیتک مدیریت

 یانتظارات مشتر مدیریت

 یسسلف سرو یها یدادن فناورمشارکت 

 محصول یبانخدمات پشت مدیریت

 یمشتر یازهاین و برطرف کردن شناسایی

 خدمات پس از فروش استراتژی

 خلاصه

 منابع
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 یکاستراتژ یگذار یمتق یو ابزارها برا یممفاه -11فصل 

 یراِ یاندر را یابیبازار یریتمد

 یگذار یمتق درک

 یجیتالد یایدر دن یگذار قیمت

 ییردر حال تغ یگذار یمتق محیط

 کنند یم یگذار یمتها چگونه ق شرکت

 یگذار یمتمصرف کننده و ق روانشناسی

 یمتق تعیین

 یگذار یمت: انتخاب هدف ق1 مرحله

 تقاضا یین: تع2 مرحله

 ها ینه: برآورد هز3 مرحله

 رقبا یشنهاداتها و پ یمتها، ق ینههز یل: تحل4 مرحله

 یگذار یمت: انتخاب روش ق5 مرحله

 یینها یمت: انتخاب ق6 مرحله

 یمتق تنظیم

 )نقد، تجارت متقابل، تهاتر( یاییجغراف یگذار قیمت

 ها سهمیهو  ی قیمتیها تخفیف

 یجیترو یگذار قیمت

 متمایز یگذار قیمت

 آنو واکنش نسبت به  یمتق ییراتتغ آغاز

 یمتکاهش ق آغاز

  یمتق یشافزا آغاز

 یرقابت یواکنش ها ینیب پیش

 قبای ریمتق ییراتبه تغ واکنش

 خلاصه

 منابع
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 ارزش یل: تحو5بخش 

 یکپارچهو  یکاستراتژ یابیبازار یکانال ها یریتو مد توسعه -12 فصل

 یکیاادر  یابیبازار یریتمد

 ارزش یو شبکه ها یابیبازار یها کانال

 کانال ها اهمیت

 چند کاناله بازاریابی

 چند کاناله یابیبازار یها یستمس یساز یکپارچه

 ارزش یها شبکه

 یجیتالد یانقلاب کانال ها 

 یابیبازار یکانال ها نقش

 کانال یها یانو جر کارکردها

 کانال سطوح

 بخش خدمات یها کانال

 کانال یطراح تصمیمات

 یمشتر یو خواسته ها یازهان تحلیل

 ها یتاهداف و محدود یینتع

 کانال یاصل یها یگزینجا شناسایی

 کانال یاصل یها یگزینجا ارزیابی

 کانال یریتمد تصمیمات

 کانال یاعضا انتخاب

 کانال یدر اعضا یزهانگ یجادو ا آموزش

 کانال یاعضا ارزیابی

 کانال چیدمانو  یطراح تصحیح

 کانال ها در مورد یجهان ملاحظات
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 کانال  یساز یکپارچهو  ها یستمس

 یعمود یابیبازار یها سیستم

 یافق یابیبازار یها سیستم

 یلیو تجارت موبا یکتجارت الکترون یابیبازار اقدامات

 محض یککل یو شرکت ها یکالکترون تجارت

 کلیکخشت و  یو شرکت ها یکالکترون تجارت

 یلیتجارت موبا بازاریابی

 و رقابت در کانال یهمکار ،تعارض

 و رقابت تعارض انواع

 کانال تعارض علل

 در کانال تعارض مدیریت

  نوع خواریو هم شدن رقیق

 در روابط کانال یو اخلاق یقانون مسائل

 خلاصه

 منابع

 

 (یکو تدارکات )لجست یعمده فروش ی،خرده فروش یریتمد -13فصل 

 پارکر یدر وارب یابیبازار یریتمد

 یفروش خرده

 یخرده فروش انواع

 مدرن یخرده فروش یابیبازار محیط

 یخرده فروش یابیبازار تصمیمات

 یخصوص یها برچسب

 یخصوص یبرچسب ها نقش

 یبرچسب خصوص یتموفق عوامل

 یفروش عمده
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 یعمده فروش کارکردهای

 یدر عمده فروش روندها

 بازار لجستیک

 یکپارچه یکلجست یها سیستم

 بازار یکلجست اهداف

 بازار یکلجست تصمیمات

 خلاصه

 منابع

 

 ارزش انتقال دادن: 6بخش 

 یکپارچه یابیارتباطات بازار یریتو مد یطراح -14فصل 

 در فولکس واگن یابیبازار یریتمد

 یابیارتباطات بازار نقش

 یابیارتباطات بازار آمیخته

 ارتباطات یندفرآ یها مدل

 ارتباطات موثر توسعه

 مخاطب هدف شناسایی

 اهداف ارتباطات تعیین

 ارتباطات طراحی

 یارتباط یکانال ها انتخاب

 کل یابیبودجه ارتباطات بازار ایجاد

 یابیارتباطات بازار یختهآم انتخاب

 یابیارتباطات بازار یختهآم یها ویژگی

 یابیارتباطات بازار یختهآم یینموثر در تع عوامل

 اتارتباط یجنتا اندازه گیری
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 یکپارچه یابیارتباطات بازار یندفرآ مدیریت

 رسانه ها هماهنگی

 کپارچهی یابیارتباطات بازار یساز پیاده

 خلاصه

 منابع

 

و  ا،ه هو تجرب یدادهافروش، رو یها یجترو یغات،: تبلیارتباطات جمع یریتمد -15فصل 

 یروابط عموم

 گمبلاندکترادر پر یابیبازار یریتمد

 یغاتیبرنامه تبل یریتو مد تدوین

 یغاتاهداف تبل تعیین

 یغاتدر مورد بودجه تبل یریگ تصمیم

 یغاتیتبل ینکمپ تدوین

 رسانه انتخاب

 یغاتتبل یاثربخش ارزیابی

 فروش ترویج

 یجدر برابر ترو تبلیغات

 یاصل تصمیمات

 ربه هاو تج رویدادها

 یدادهارو اهداف

 یمال یتحما ینهدر زم یاصل تصمیمات

 ربه هاتج ایجاد

 یعموم روابط

 یابیبازار یعموم روابط

 یابیبازار یمهم در روابط عموم تصمیمات

 خلاصه
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 منابع

 

 یلو موبا یاجتماع های رسانه ین،: آنلایجیتالارتباطات د یریتمد -16فصل 

 یدر پپس یابیبازار یریتمد

 ینآنلا بازاریابی

 ینآنلا یابیارتباطات بازار یبو معا مزایا

 ینآنلا یابیارتباطات بازار یها گزینه

 یاجتماع یها رسانه

 یاجتماع یرسانه ها یفرم هاپلت

 یاجتماع یاز رسانه ها استفاده

 (یدهان به دهان )شفاه بازاریابی

 دهان به دهان یابیبازار انواع

 دهان به دهان شایعه پراکنی ایجاد

 دهان به دهان یابیبازار یرتاث بررسی

 یلیموبا بازاریابی

 یلیموبا یابیبازار دامنه

 موثر یلیموبا یابیبازار یبرنامه ها ینتدو

 بازارها یاندر م یلیموبا بازاریابی

  خلاصه

 منابع

 

 

 یداده و فروش شخص یگاهو پا یممستق یابی: بازاریارتباطات شخص یریتمد -17فصل 

 در استارهاب یابیبازار یریتمد

 یممستق بازاریابی

 یممستق یابیبازار مزایای
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 مستقیم پست

 یکاتالوگ بازاریابی

 یتلفن بازاریابی

 یمپاسخ مستق یابیبازار یرسانه ها برا سایر

 داده یگاهپا یابیو بازار یداده مشتر یها پایگاه

 یممستق یابیدر بازار یو اخلاق یعموم مسائل

 فروش یرویو ن یشخص فروش

 فروش یها یندگینما انواع

 یرابطه ا یابیو بازار یشخص فروش

 فروش یروین طراحی

 فروش یروین مدیریت

 یندگاننما ینشو گز استخدام

 فروش یندگانو نظارت بر نما آموزش

 فروش یندهنما یور بهره

 فروش یندگاندر نما یزهانگ ایجاد

 فروش یندگاننما ارزیابی

 خلاصه

 منابع

 

 مدت بلند یتموفق یبرا یابیسازمان بازار یریت: مد7بخش 

 یجهان یطدر مح نهمسئولا بازاریابی -18 فصل

 یادر پاتاگون یابیبازار یریتمد

 یجهان یدر مبنا رقابت

 در خارج از کشور یتدر مورد فعال یریگ تصمیم

 بازارهاورود به کدام در مورد  یریگ تصمیم
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 ورود به بازار یدر مورد چگونگ یریگ تصمیم

 یابیدر مورد برنامه بازار یریگ تصمیم

 یداخل بازاریابی

 یابیدپارتمان بازار سازماندهی

 دپارتمان ها یربا سا روابط

 خلاق یابیسازمان بازاریک  ساخت

 یاجتماع نهمسئولا بازاریابی

 شرکت یاجتماع مسئولیت

 پایداری

 حمایتی بازاریابی

 یاجتماع بازاریابی

 خلاصه

 منابع
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 مولف مقدمه
ت یمدیر»کتاب  برداشتی از ویرایش پانزدهم« چارچوبی برای مدیریت بازاریابی»ویرایش ششم از کتاب حاضر با عنوان 

که در پی شرح  تلر و کوین لین کلر می باشد. رویکرد ساده کتاب می تواند برای افرادیانوشته فیلیپ ک« بازاریابی

مختصر انتخاب  معتبری از اقدامات و نظریه های کنونی در مورد مدیریت بازاریابی می باشند، مفید باشد. متن کتاب

بلی، این ویرایش نیز وان از موارد بیرونی، شبیه سازی ها و پروژه ها نیز استفاده نمود. مشابه ویرایش های قشده تا بت

ا بازار در قرن بیست ببرای کمک به شرکت ها، گروه ها و افراد برای تطبیق استراتژی های بازاریابی و مدیریت بازاریابی 

 و یکم می باشد.

 اب اضافه شده عبارت است از:مواردی که در این ویرایش از کت

یرایش وبه این  16صل جدیدی با عنوان مدیریت ارتباطات دیجیتال: آنلاین، رسانه اجتماعی و موبایل در قالب فصل ف -

 ی دهد.اضافه شده که پوشش گسترش یافته از آخرین روندهای دیجیتال و پیامدهای بازاریابی آنها را نشان م

( گنجانده شده و شباهت ها و تفاوت 5در یک فصل )فصل  تجاریو ی ازارهای مصرفپوشش ترکیب شده جدید از ب -

 ر می دهد.ها در بازاریابی برای مصرف کنندگان، کسب و کارها، سازمان ها و موسسات دولتی را مورد بررسی قرا

 شده تا با توالی( آورده 6( در این ویرایش پس از فصل بخش بندی و هدف گذاری )فصل 7ایگاه یابی )فصل فصل ج -

STP .موضوعات هماهنگی داشته باشد 

کنترل،  ( شامل تمامی موارد در مورد پیاده سازی بازاریابی، معیارها،2صل استراتژی و طرح ریزی بازاریابی )فصل ف -

 ش و مدیریت عملکرد بازاریابی می باشد.اهمیت طرح ریزی پیشرفته برای سنج تاکید روی

شرکت های دنیای واقعی را نشان داده و  هر فصل آورده شده که مدیریت بازاریابی عملی درمقدمه هایی در ابتدای  -

پپسی،  شروع کننده بحث موثری برای مفاهیم آن فصل می باشد. از جمله شرکت های مطرح می توان به لینکدین،

 یا اشاره کرد.پاتاگونید، سیسکو و گاتورخطوط هوایی امارات، پاندورا، 

به این ویرایش اضافه شده، موضوعات داغ و موقعیت های « بینش های بازاریابی»جدیدی که با عنوان  در بخش های -

برای ایجاد  ترفندهایی، 1بازاریابی گسترده ای مورد بحث قرار می گیرند؛ مانند: خطر مضاعف بازاریابی، شو رومینگ

 برند و سایر موضوعات.

 یینتعبایل، یشرفت ها و مسائل معاصر در زمینه بازاریابی شامل بازاریابی کانال همه کاره، نرم افزارهای کاربردی موپ -

اکی نیز به این ی، بازاریابی خریدار و اقتصاد اشترخصوص یمحر یها یتجارت تلفن همراه، نگرانیایی و محدوده جغراف

 ویرایش اضافه شده است.

 
 مضامین اصلی

و مسئولیت  در این ویرایش به بررسی این مساله پرداخته می شود که چگونه نیروهای قدرتمند جهانی شدن، فناوری

ر دهند. با مدنظر یا ترکیبی می توانند موفقیت برنامه های بازاریابی مدرن را تحت تاثیر قرا مجزااجتماعی به صورت 

ها و احتمالات  قات دانشگاهی کنونی، در این ویرایش، پیچیدگیقرار دادن آخرین مفاهیم با مثال های به روز و تحقی

ازاریابی عملکردی مورد مربوط به بازاریابی کل نگر، شامل بازاریابی رابطه ای، بازاریابی یکپارچه، بازاریابی داخلی و ب

 بررسی قرار می گیرد.

 فیلیپ کاتلر

 کوین لین کلر

                                                 
 کمتر متیبا ق نیآنلا یها آن در فروشگاه دیاجناس و سپس خر تیفیو ک متیق یحضور در فروشگاه و بررسمترجم:  1
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 انمقدمه مترجم
 

 ،گرامیخوانندگان 

دیدترین جاعمال است. با  «چارچوبی برای مدیریت بازاریابی»کتاب پیش رو دارید، ترجمه ویرایش ششم کتابی که 

اریابی برخوردار ، این کتاب مرجع که از  اعتبار بین المللی در زمینه مدیریت بازنویسندگان های و ویرایشتغییرات 

 دان به بازاریابی، فرا می خواند.مخاطب جستجوگر را از تمام طیف های جامعه علاقه من همچنان است،

، و چه چه مدیر عامل یک شرکت خصوصی فعال باشید که مشتاقانه سیاست های بازاریابی شرکت را دنبال می کند

مند آگاهی از و فروش در یک مجموعه بزرگ که برای پیشرفت ذهنی و ارتقای شغلی خود را نیازکارشناسی بازارایابی 

 ی بیند، باید یدانید که کتاب مناسبی را در دست گرفته اید.استراتژی های بازاریابی م

که پایان دوره  و امثال اینها مدیریت ارتباط با مشتری ،بازاریابی، فروش، رفتار مصرف کننده مدیریت در کلاس های

 ر این حوزه دمناسب کتاب مرجع نیاز به یک است،  دنیای کسب و کاردر  ، آغاز دوره آزمون کردن آموخته هاآموزشی

ریابی را از نگرش های بازا وسیعیاکنون کتاب حاضر می تواند در حجم مناسبی، مجموعه  به خوبی احساس می شد.

 او را به تفکر خلاقانه مهمان کند.با مخاطب در میان بگذارد و 

 و موسسات آموزشی اساتید ارجمند دانشگاه ها

 دانشجویان گرانقدر

ی از دانشگاه های اه ممتازی در علم بازاریابی برخوردارند و نوشته های ایشان در بسیارنویسندگان این کتاب از جایگ

ته اند در ایشان توانس معتبر سراسر دنیا به عنوان متن درسی در گرایش های مختلف رشته مدیریت تدریس می شود.

رگ به تصویر شرکت های کوچک و بزمباحث تئوریک مدیریت بازاریابی را با چیره دستی در خلال تجربیات  ،این کتاب

 این دو مهم، زمینه های تحقیقاتی بسیاری را به مخاطب پیشنهاد دهند.از درآمیختن و  کشیده

ختصار قرار دهند، اگرچه نویسندگان تلاش داشته اند که از اطاله کلام بپرهیزند و حجم کتاب را در کنترل ایجاز و ا 

سال تحصیلی به ، عناوین حاضر را در دو نیماساتید محترمسزاوارتر است که با توجه به گستردگی و عمق مباحث، اما 

فراهم  کتاب تا فرصت تعمیق دانش از طریق گفتگو و تحقیق بیشتر پیرامون سرفصل های دانشجویان عزیز ارائه کنند

  باشد.

 صاحبنظران و فرهیختگان

ه خواننده فارسی مطالب ب انتقال ، کوشیده اندو با امید بر حفظ امانتداری ،مترجمان در حد بضاعت اندک خود از دانش

می تقاضا داریم برای از تمامی سروران گرا اثر انسانی عاری از نقص نیست، از آنجا که به درستی صورت بگیرد. اما زبان،

غنای  بفرستند که لطف آنها به info@navidmollaee.comرفع کاستی های این اثر، نقطه نظرات خود را به آدرس 

 این اثر، کمک شایانی خواهد بود. هرچه بیشتر ترجمه

 نوید ملایی کهنه سرا

 نسیم کردستانی 
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 : مقدمه ای بر مدیریت بازاریابی1بخش 

 

 

 1فصل 

 واقعیت های جدیدبرای دامنه بازاریابی 

 

 :شد بررسی خواهد زیر در این فصل، سوالات

 بازاریابی مهم است؟چرا  -1

 دامنه بازاریابی چیست؟ -2

 خی از مفاهیم اساسی بازاریابی کدامند؟بر -3

 را تعریف می کنند؟ ام نیروها، واقعیت های جدید بازاریابیکد -4

 رای موفقیت در مدیریت بازاریابی، چه اقداماتی ضروری است؟ب -5

 

 1یونیلیورمدیریت بازاریابی در 

و با مدیریت بازاریابی  P&Gمدیر اجرایی بازاریابی قبلی شرکت  2تحت رهبری پاول پولمن یونیلورشرکت 
این شرکت، « ساختن برندها برای زندگی»، در حال هدایت به سمت مسیری جدید می باشد. مدل 3کیت وید

ایجاد  6، و کنور5، بن و جری4ماموریت های اجتماعی، اقتصادی و مربوط به محصول را برای هر برند شامل داو
 آثارنموده است. به عنوان مثال، یکی از بخش های ماموریت، پایداری است؛ به طور خاص هدف، نصف کردن 

« جادو»جاد توازن بین یمدها است. برای بهبود ارتباطات بازاریابی، هدف، ازیست محیطی و دوبرابر کردن درآ
می باشد؛ یعنی دوبرابر کردن هزینه های آموزش بازاریابی و تاکید روی پژوهش در زمینه تبلیغات. « منطق»و 

 70، 2020ل یونیلور دیدگاه های خود را روی توسعه و ظهور بازارها تعیین نموده و امیدوار است بتواند تا سا
درصد از درآمدهای این بازارها را به خود اختصاص دهد. شرکت همچنین با استفاده از نوآوری های  75تا 

، تمرکز خود از بازارهای در حال توسعه را به سمت بازارهای توسعه یافته «نوآوری معکوس»بازاریابی و با شعار 

                                                 
1 Unilever 

2 Paul Polman 
3 Keith Weed 

4 Dove 
5 Ben & Jerry’s 

6 Knorr 
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 1سرف در اسپانیا، شرکت در حال فروش مواد شوینده ای معطوف نموده که از رکود اقتصادی ضربه خورده اند.
 [.1در بسته های پنج تایی است. در یونان اما شرکت مایونز را در بسته های کوچک عرضه می کند ]

رای دقیق با استفاده بلکه تلفیقی از هنر و علم است و ناشی از برنامه ریزی و اجبازاریابی موفق، تصادفی نیست. 

ی ماهر، اقدامات های به روز می باشد. در این کتاب، توضیح خواهیم داد چگونه بازاریاب هااز ابزارها و روش 

لاقانه برای کلاسیک را به روز رسانی نموده و روش های تازه ای را برای پیدا کردن راه حل های عملی و خ

ها و مسائل مهم  ، چارچوب، با مروری بر مفاهیم، ابزارها1واقعیت های جدید بازاریابی ابداع نموده اند. فصل 

 در زمینه بازاریابی آغاز می شود.

 

 ارزش بازاریابی

الی، امور م و توانایی کسب سود نداشته باشد، محصولات و خدمات عرضه یبرا یکاف اگر شرکت درخواست

 سودیرای آن که اهمیت خواهند بود. به بیان دیگر، ببیعملیات ها، حسابداری و سایر کارکردهای تجاری عملا 

ته به توانایی نیز وجود داشته باشد. بنابراین، موفقیت مالی اغلب وابس فروشوجود داشته باشد، باید حتما 

معرفی محصولات  پیدا می کند. بازاریابی به سرایتبازاریابی است. ارزش بازاریابی به صورت یک کل به جامعه 

بی موفق، ها می شود، کمک می کند. بازاریاجدید یا ارتقا یافته ای که باعث غنی تر شدن زندگی انسان 

نقش د. با شغل می کن درخواست برای محصولات و خدمات را ایجاد می نماید که این امر به نوبه خود ایجاد

ت های مسئولیت ، بازاریابی موفق همچنین به شرکت ها اجازه می دهد تا به طور کامل در فعالیآفرینی در سود

 [.2] اجتماعی ایفای نقش نمایند

را برای  2امروزه بسیاری از شرکت ها، حتی شرکت های خدماتی و غیرانتفاعی، سمت مدیریت ارشد بازاریابی

اجرایی مانند مدیریت  ت هاییساختار شرکتی خود تعریف کرده اند تا بازاریابی جایگاه برابری با سایر مدیر

توجه به سلطه اینترنت بر محیط تجاری کنونی و با [. 3داشته باشد ] 4یت ارشد اطلاعاتیا مدیر 3ارشد مالی

تغییرات سریع که در مصرف کنندگان، رقابت، فناوری و نیروهای اقتصادی شاهد هستیم و همچنین پیامدهای 

ناشی از این تغییرات که به سرعت چندبرابر می شوند، بازاریاب ها در تمامی سازمان ها باید شاخصه ها، قیمت 

خاب کرده و در مورد میزان هزینه برای تبلیغات، فروش و بازاریابی آنلاین و بازاریابی از طریق ها و بازارها را انت

موبایل تصمیم گیری نمایند. در عین حال باید تحت فشارهای شدید بتوانند حساب هر دلاری که برای بازاریابی 

 خرج کرده اند را ارائه کنند.

ا، بر مشتریان و رقبدقیق در نظارت این است که  ،تهدید می کند یکی از بزرگترین خطراتی که بازاریاب ها را

کارکنان، سهامداران، تامین کنندگان کردن  ضیایا ر ،و استراتژی های بازاریابی بهبود پیوسته پیشنهاد ارزش

ت . بنابراین تلاش برای دستیابی به بازاریابی ماهرانه، تلاشی اسشکست بخورندفرآیند این و شرکای کانال در 

                                                 
1 Surf 

2 CMO 
3 CFO 

4 CIO 
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که هرگز متوقف نخواهد شد. علیرغم این چالش ها، برخی کسب و کارها خود را با شرایط موجود وفق داده و 

 بقای خود را تضمین نموده اند.

 

 دامنه بازاریابی

ابی را انجام می دهند برای این که بازاریاب باشید، باید ماهیت بازاریابی، چگونگی کارکرد آن، افرادی که بازاری

 که هدف بازاریابی می باشند را درک نمایید. و مواردی

 

 بازاریابی چیست؟

از کوتاه ترین و  بازاریابی در مورد شناسایی نیازهای انسانی و اجتماعی و برآورده نمودن آنها می باشد. یکی

گوگل وقتی «. ابرآورده نمودن سودآور نیازه»مناسب ترین تعاریف ارائه شده برای بازاریابی این گونه است: 

ور جستجوی نیاز مردم برای دسترسی موثرتر و کارآمدتر به اطلاعات از طریق اینترنت را تشخیص داد، موت

متوجه  یکیاات ها را سازماندهی کرده و اولویت بندی می نماید. وقتی شرکجوقدرتمندی را ایجاد نمود که جست

ابداع نمود.  خواهند، مبلمان چندتکه را این قضیه شد که مردم مبلمان با کیفیت در قیمت های پایین تر می

ه فرصت باین دو شرکت، تیزهوشی بازاریابی از خود نشان داده و نیازهای خصوصی یا اجتماعی را تبدیل 

 تجاری سودآوری نموده اند.

ز لیت، مجموعه ای افعاعبارت است از بازاریابی »انجمن بازاریابی آمریکا، تعریف رسمی زیر را ارائه می نماید: 

نندگان، شرکا ، تحویل و تبادل پیشنهاداتی که برای مشتریان، مصرف کمعرفینهادها و فرآیندی برای ایجاد، 

انتخاب بازارهای  [. مدیریت بازاریابی به عنوان هنر و علم4« ]و جامعه در مقیاس بزرگتر، ایجاد ارزش می کند

ر برای ویل و فراهم نمودن ارزش والاتهدف و بدست آوردن، حفظ و افزایش مشتریان از طریق ایجاد، تح

ارزش  مشتری درنظر گرفته می شود. ارزش آفرینی مشترک در میان مشتریان و با کسب و کارها و اهمیت

 [.5ده است ]آفرینی و به اشتراک گذاری به یکی از مضامین مهم در توسعه اندیشه بازاریابی مدرن تبدیل ش

، یکی از نظریه پردازهای معروف 1خش بازاریابی نیست. پیتر دراکرتوجه داشته باشید که فروش مهم ترین ب

هدف از بازاریابی شناخت و درک مشتری تا اندازه ای است که محصول و خدمت »در زمینه مدیریت می گوید: 

با وی و خود فروش تناسب فوق العاده ای داشته باشد. در حالت ایده آل، بازاریابی باید منجر به خرید مشتری 

[. 6« ]ارائه محصول یا خدمات موردنظر مشتری می باشد ،د. در این مرحله، تنها کاری که باید انجام دادشو

خود  یوسپروقتی اپل کامپیوتر تبلت آیپد خود را معرفی کرده و زمانی که شرکت تویوتا خودروی هیبریدی 

چرا که توانسته بودند محصول  را عرضه نمود، این تولیدکنندگان با حجم عظیمی از سفارش ها روبرو شدند،

 مناسب و درست را براساس بازاریابی دقیق طراحی نمایند.

 

                                                 
1 Peter Drucker 


