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 مدیریت بازاریابی  - جلسه بيست و چهارم

 مدیریت بازاریابی

بازاریابی در کسب و کار یک امر ضروری است و در موفقیت کسب و 

بازاریابی موفق به سبب کار شما نقش حیاتی ایفا می کنند. 

دستیابی به محصولات قوی تر، مشتریان راضی تر و سود بیشتر 

می شود در این قسمت شما را با مراحل مربوط به مدیریت 

بازاریابی آشنا می کنیم. برای تعیین و اداره مناسب راهبردهای 

 بازاریابی و مدیریت بازار، بازاریابان بر مراحل زیر تمرکز می کنند.

 ایی و ارزیابی عوامل محیط بازاریابیشناس 

 شناسایی و تجزیه و تحلیل فرصتهای بازار 

 انتخاب بازار هدف 

 )جایگاه یابی در بازار و طراحی و توسعه آمیخته بازاریابی )محصول، قیمت، کانال های توزیع، ترفیع 

 تهیه، اجرا و کنترل برنامه های بازاریابی 

 

 ارزیابی عوامل محيط بازاریابی. شناسایی و 1

محیط بازاریابی شامل نیروها و عوامل اقتصادی؛ سیاسی، اجتماعی و فرهنگی، قوانین و مقررات، فناوری و رقابتی است که شما را    

کنند که کنترل زیادی بر روی آنها ندارید.   احاطه کرده اند. این عوامل تهدیدات و فرصتتتهایی برای کستتب و کار شتتما فراهم می 

سب و کارتان به طور         شخص ک ستیابی به اهداف و راهبردهای م شما به عنوان یک مدیر بازاریابی باید این نیروها را به منظور د

ی  صتتر محی مداوم شتتناستتایی و ارزیابی کنید تا قادر به ان باس و ستتازطاری م لوب با محیط و یا حتی تحت تاایر قراردادن عنا 

 باشید.

 

به طور کلی عوامل محی ی که به روشهای مختلفی بر توانایی شما به عنوان یک مدیر بازاریابی و همچنین بر کسب و کار شما 

 :تاایر می طذارند عبارتند از

این عوامل بر مشتریان از جنبه های سبک زندطی،  الف(

اار می استانداردهای زندطی، تمایلات، انتظارات و نیازهایشان 

طذارند. از طرف دیگر چون شما به عنوان یک مدیر بازاریاب با 

ان باس دادن آمیخته بازاریابی کسب و کارتان )محصول، قیمت،  

کانال توزیع،  ترفیع( با نیازهای مشتریان و رضایت آنها سر و کار 

دارید. می توان طفت که عوامل محی ی اار مستقیم بر مشتریان 

  .ر عناصر آمیخته بازاریابی باقی می طذاردو اار غیرمستقیم ب

 

این عوامل به شما به عنوان یک مدیربازاریابی کمک می کند تا بدانید چگونه می توانید فعالیتهای بازاریابی مشخصی  ب(

  .را انجام دهید

ریابی ه آمیخته بازااین عوامل بر تصمیمات و اقدامات شما از طریق تاایر بر روی عکس العمل های مشتریانتان نسبت ب ج(

 .می طذارند
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 . شناسایی و تجزیه و تحليل فرصتهای بازار2

در این مرحله شتتما باید به تشتتخیص، تعبیر و تفستتیر مت یرهای محی ی و   

تان در بهره طیری از              کار نایی کستتتب و  به توا کا  با ات ها  ت ییرات احتمالی آن

شنا      شما برای  صت های بالقوه بپردازید. به عبارت دیگر    سایی و تجزیه و فر

تحلیل فرصتهای بازار باید قوتها و ضعفهای داخلی کسب وکارتان را در راب ه     

 SWOTبا محیط بیرونی ارزیابی کنید. این کار را می توانید از طریق تحلیل       

صتها       سب و کارتان را با فر ضعفهای داخلی ک انجام دهید. این تحلیل قوتها و 

 و تهدیدات خارجی مقایسه می کند.

 

 . انتخاب بازار هدف3

صولات خود را به همه بازارها ارائه نمایید ناچارید که از بین     شما می توانید همه مح از آنجا که 

شهایی از بازار را برای خود انتخاب کنید که دارای      ست به انتخاب زنید و بخ بازارهای موجود د

ه طروه  در واقع بازار هدف ب کمترین رقابت،  بیشترین مشتری و در نتیجه بیشترین سود باشند.     

خاصتتی از خریداران طفته می شتتود که تلاشتتهای بازاریابی شتتما بر نیازها و خواستتته های آنها 

شما به عنوان یک مدیربازاریاب      شد. به هنگام انتخاب و طزینش یک بازار هدف،   متمرکز می با

م العه و اارات ورود و    می باید تمام بازارهای ممکن و بالقوه را که در تیررس شتتتما قراردارد،         

 حضور در هر یک از آنها را پر فروش، هزینه و منافع کسب و کارتان مورد ارزیابی قرار دهید.

 شما می توانید بازارها را در چهار س ح، مورد هدف قرار دهید:

  شی سته،      بازارهای بخ ست که دارای خوا شامل طروه بزرطی از خریداران همانند ا  :

 رافیایی، نگرش مربوط به خرید یا عادت خرید مشابه هستند.قدرت خرید، حوزه ج 

 صدد         بازارهای خاص سی در ست که ک شامل طروهی معدود در یک بازار کوچک ا  :

تامین نیازهای خاص آنان به شیوه های م لوب بر نیامده است. این طروه از مشتریان حاضرند      

آنان را تامین کند، مبلغ   به شتتترکت و ستتتازمانی که بتواند به بهترین شتتتکل ممکن نیازهای

 بیشتری پرداخت کنند.

 بعضی اوقات نیز بازاریاب ها، در حوزه های مشخص، در من قه متعلق به همسایگان یا همشهری ها و      :بازارهای محلی

 حتی در یکایک فروشگاه ها به فعالیت می پردازند.

 شت  :بازارهای انفرادی   ریاین نوع انتخاب بازار هدف و بازاریاب طبع م

تدارکات،                ید کننده نوع محصتتتول،  نامند. زیرا  تول به فرد می  بازاریابی فرد  یا 

صورت جداطانه، تنظیم       شتریان عمده را به  شرایط مالی هر یک از م ارتباطات و 

 می نماید و قراردادها را طبق خواست هر مشتری تنظیم می کند.  

پنجره برای خانه های مستتتکونی با      به عنوان مثال یک شتتترکت تولید کننده        

استفاده از دفترچه های راهنما و سامانه های رایانه ای به مشتریانش کمک کرد     

تا محصتتولات، اندازه ها و نوع موردنظر خود را انتخاب و ستتفارش دهند و بر آن 

 اساس قیمت را بپردازند.
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ستی و متنا    نکته: شرکت خود انتخاب و واقعیت     سعی کنید بازارهای هدف و موردنظر خود را به در سب با قابلیت ها و امکانات 

 های موجود مربوط به هر کدام از بازارها را درک کنید تا بتوانید برنامه بازاریابی موار و کارآمدتری داشته باشید.

 

،  )محصول، قیمت  . جایگاه یابی در بازار و طراحی توسعه آميخته بازاریابی 4

 کانالهای توزیع، ارتقا(

انتخاب و طزینش بازارهای هدف پایه و مبنایی برای تعیین وضعیت و جایگاه یابی  

های آن               یاز تامین و برآورده کردن ن به منظور  یابی  بازار یه آمیخته  ها و ته در آن

 بازارها است.

شما          شرکت  صول خاص  شتریان راجع به مح شاره به این دارد که م جایگاه یابی ا

 ا چگونه فکر می کنند؟در مقایسه با محصول مشابه رقب

 عامل کلیدی تعیین کننده جایگاه یابی و تعیین موقعیت شرکت در بازارهای هدف آمیخته یا ترکیب بازاریابی است.

 محصول، توزیع، ارتقا و قیمتنامیده می شود شامل:  4pعنصر دارد که  4آمیخته بازاریابی اشاره به 

ستتازمان می تواند بر روی آنها  این عناصتتر و عوامل تحت کنترل ستتازمان بوده و 

نظارت و کنترل نماید. این نظارت و کنترل،  تابع شتترایط بازار و نیازها و خواستتته 

های مشتتتریان و ستتایر ارکان بازار استتت.  برای همین می باید اطلاعات به روز و   

صتتحیحی در خصتتوص درآمد، ستتن و جنس، نطاد، ستت ح آموزش، ترجیحات و     

و توالی خرید، ویططی ها و رفتار خرید، نگرش ها و عقاید  تمایلات مشتتتری، علایق 

مصرف کنندطان راجع به محصولات شرکت ها و نشان های مشابه رقبا جمع آوری      

 و تحلیل شود. 

 

 در این قسمت هر یک از عناصر آمیخته بازاریابی به طور کلی مورد بررسی قرار می طیرند.

صول  ی تامین یک خواستتته یا نیاز به یک  عبارت استتت از چیزی که می توان برا :مح

ستقیم با           سیار مهمند چون به طور م صول ب صمیمات مربوط به مح ضه کرد. ت بازار عر

مشتتتری ستتروکار دارند به منظور حفم مجموعه ای از محصتتولات که به ستتازمان در   

تحقق اهدافش کمک می کنند بازاریابان باید محصتتتولات جدیدی را توستتتعه دهند و  

صولاتی را ک  سازمان        مح سود چندانی عاید  شتری را در بر ندارد و یا بازده  ضایت م ه ر

 نمی کند از محدوده فعالیت حذف کند.

برای حفم مشتتتریان موجود و به دستتت آوردن مشتتتریان جدید، محصتتولات    :توزیع

شند. توزیع خوب، به         سترس با سهولت در د سب و به  سازمان باید در زمان و مکان منا

 ها در مکان مناسب و در زمان مناسب است به سه شیوه عمده می توانید محصولات خود را توزیع کنیدمعنای قراردادن کالا

 ارائه مستقیم به مصرف کننده 

        از طریق واس ه هایی از قبیل بنکداران یا خرده فروشان، حق العمل کاران، صاحب امتیاز، عمده فروشان، خرده فروشان

 و نمایندطی ها

 بر یک ناحیه متمرکز می شوند و مستقیما با مصرف کننده سروکار دارند. موسسات کوچک احتمالا
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ارتقا با هدف افزایش آطاهی های عمومی از ستتازمان و محصتتولاتش چه جدید و چه   ارتقا:

 فعلی انجام می شود. این فعالیت از طریق تبلی ات صورت می طیرد.

 نکته مهم توجه کنید. 5 به خاطر داشته باشید در تهیه پیامهای تبلی اتی خود باید

 چه کسانی را مخاطب قرار می دهید؟

 چه هدفی رادنبال می کنید؟

 چرا مشتریان موردنظر باید از شما خرید کنند؟

 برای مزایای محصول چه دلایلی می توان ارائه کرد؟

قیمت از عناصری است که نقش مستقیمی در ایجاد سود ایفا می کند. نقش قیمت   قيمت:

صرف کننده یا خریدار از یک      از این رو  ست که م برای مدیریت بازاریابی حساس و حیاتی ا

ست در یک مبادله، ارزش و فایده به           ست و علاقه مند ا صرف کالا یا خدمت ا شی از م سب فایده و م لوبیت نا طرف خواهان ک

ست هزینه های خود را جبران کند و قیمتی رقابتی       شرکت مجبور ا سوی دیگر  ست      دست آورد و از  سیا در بازار عرضه نماید. با 

 ها، راهبردها و روش های قیمت طذاری نیز در ادامه بیشتر آشنا خواهیم شد.

 . تهيه، اجرا و کنترل برنامه های بازاریابی5

در بخش بازاریابی شما وظیفه دیگری هم دارید و آن تهیه، اجرا و کنترل برنامه  

های بازاریابی خوب و روشتتن برای های بازاریابی استتت. طراحی و تدوین برنامه 

ست زیرا با تحقق اهداف بازاریابی، اهداف     شرکت ها اطرچه وقت طیر، اما مهم ا

 کلی کسب و کار شما هم محقق می شوند.

 

برنامه بازاریابی زمانی خوب استتتت که اطلاعات آن صتتتحیح و با تلاش و  نکته:

 وری شود.خلاقیت مجموعه کارکنان و برنامه ریزان و مدیران جمع آ

سبی به اجرا        شما به نحو منا شید که چنانچه برنامه بازاریابی  شته با به خاطر دا

در نیاید، بهترین برنامه بازاریابی طراحی شتتده نیز به شتتکستتت خواهد انجامید.  

 بنابراین برنامه را به صورتی دقیق به اجرا درآورید و نتیجه را مورد ارزیابی قرار دهید.

 


