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یادداشتمترجم

این کتاب ترجمه ي کاملی اســت از اثر پرُارزش رومن جی. هیبینگ جِیآر و اسکات دبلیو. کوپر 
به نام The One-Day Marketing Plan که با عنوان برنامه ی بازاریابی در یك روز از طرف انتشارات 

سیته در اختیار علاقه مندان به رشته ي بازاریابی و فروش قرار می گیرد.
اســکات و رومن با این نسخه ی جدید و خلاصه، روش برنامه ریزی بازاریابی خود را توسعه دادند 
و این روش را به روشــی تبدیل کردند که نه تنها یکپارچه اســت، بلکه به هم پیوسته نیز می باشد. 
این دو با ارائه ی روشــی جامع که تمام مراحل و وظایف مهم در نوشــتن یك برنامه ی بازاریابی را 
دربرمی گیرد، کار خود را به شــیوه ای ساده و متمرکز بر قسمت های مهم انجام دادند و یك برنامه ی 
بازاریابی کامل با فرآیندی کارا و اثربخش را ارائه کردند. برنامه ای که به شما امکان می دهد تا همه ی 
مبانی را پوشــش دهید. آنان روش خود را بدون هیچ خطایی ارائه می دهند؛ روشی ساده که در آن 
شما باید ابتدا تکالیف خود را انجام دهید )آن ها بازنگری کسب وکار را انجام دادن تکالیف می نامند(، 
سپس مراحل مختلف از تدوین اهداف فروش گرفته تا انجام ارزیابی را پیگیری کنید. همچنین آنان 
راهی یافتند که از طریق یك فرآیند 10 مرحله ای، دیدگاه موفق برنامه ریزی خود را به شــما انتقال 

دهند؛ راهی که می تواند وظایف پیچیده و یا غیرقابل تحمل را سازماندهی کند. 
این کتاب در محیط متغیر کســب وکار که روز به روز رقابتی تر هم می شــود، می تواند به عنوان 
یك نمونه یا مرجع به شــما کمك کند تا مســائل و فرصت های کســب وکار خود را بشناسید و یك 
برنامه ی بازاریابی موفق بنویســید. برنامه ای که نه تنها بــه آن افتخار می کنید، بلکه از همه مهم تر، 
نتیجه ی مطلوب نیز خواهد داد. هدف این کتاب این اســت که شــما را در تهیه ی برنامه ی بازاریابی 
خودتان به صورت کاربردی و مرحله به مرحله راهنمایی کند. این کتاب علاوه بر ارائه ی رهنمودهای 
واقع گرایانه در تهیه ی برنامه ی بازاریابی، منبع و مرجع خوبی به شــمار می رود که در یافتن راه حل 
مسائل روزمره ی بازاریابی به شما کمك می کند. شما درخواهید یافت که این کتاب شما را به روز نگه 
می دارد، تلاش های بیهوده را حذف می کند و از همه مهم تر، به شما در استفاده از فرآیند برنامه ریزی 
کمك می کند که این امر هم برای شــرکت های بزرگ و هم شــرکت های کوچك نتیجه بخش بوده 



است. 
این کتاب در وهله ی اول بر روی مهم ترین قسمت هر برنامه ی بازاریابی- یعنی تهیه ی برنامه ی 
بازاریابی، نه اجرای آن- تمرکز می کند و ابزار مفید برنامه ریزی و تحقیق را دربرمی گیرد، نه فقط یك 
عملکرد خاص را. ما دریافته ایم کــه اگر یك بازاریاب فعالیت های مورد نیاز در تهیه ی یك برنامه ی 
بازاریابــی اثربخش را انجام دهد و زمان لازم را به این کار اختصاص دهد، رســیدن به عناصر عملی 
واقعی کار آســانی خواهد بود، زیرا این عناصر طبیعتاً از چارچوب اســتراتژیك برنامه ی بازاریابی به 
وجود می آیند. به عقیده ی ما، شکســت در نتایج اقدامات بازاریابی به قدری دور از ذهن است که در 

یك برنامه ی بازاریابی منظم و هوشمندانه جایی برای آن  وجود ندارد. 
پیش از این، بررســی های انجام شــده بر روی کتاب های موجود بازاریابی، نشان دهنده ي فقدان 
کتاب هایی بود که علاوه بر توجه به جنبه ي تئوریك، به عملیاتی و کاربردی بودن برنامه ي بازاریابی 
نیز توجه کرده باشــد، بنا بر این، همین امر من را بر آن داشت تا کتاب برنامه ی بازاریابی1 نوشته ی 
ویلیــام ای. کوهن را ترجمه کنم و در اختیار علاقه منــدان قرار دهم. نیاز و عطش روزافزون صنایع 
ایران به جنبه های عملی و کاربردی برنامه ي بازاریابی از طرفی، و تجربه ي این جانب در پســت های 
مدیریتی بازاریابی و فروش شرکت های بزرگ ایران و نیز، آگاهی از نیازهای شرکت ها و نقاط ضعف 
آن ها در زمینه ي بازاریابی از طرف دیگر، انگیزه ای شد تا کتاب کنونی را که مکمل کتاب قبلی است 
و اســتفاده ي همزمان از هر دوی آن ها می تواند نیاز به تهیه ی یك برنامه ی بازاریابی را کامل کند، 

ترجمه نمایم و در اختیار متخصصان، دانشجویان و علاقه مندان این زمینه قرار دهم. 
امیدوارم این مجموعه بتواند بخشــی از خلأ موجود در تحقیقات، مشاوره، آموزش و اجرای یك 
برنامه ي بازاریابی مناســب را جبران نماید و گامی هر چند کوچك در جهت انجام دادن فعالیت های 
حرفه ای تر در زمینه ي بازاریابی و فروش در کشــور عزیزمان ایران باشــد. در این فرصت، از همه ي 
اســتادان، مدیران، متخصصان و دانشــجویان تقاضا می کنم تا بنده را از نظرات خود از طریق پست 

الکترونیك smjalali1356@yahoo.com بهره مند سازند.
در خاتمه از زحمات عزیزان و دســت اندرکاران انتشــارات ســیته، از جمله جناب آقای شاهین 

ترکمن، سرکار خانم فیروزه یاوری و خانم آزیتا جمشیدنژاداول تشکر و قدردانی می نمایم.

                                                                                     باتشکر
سیدمهدیجلالی

عضوهیئتعلمیدانشگاهآزاداسلامیفیروزکوه

1.  این کتاب در سال 1390 توسط انتشارات سیته چاپ شد.



دربارهیکتاب

برنامهریزیبازاریابیمنظم
کلید نوشــتن یك برنامه ی بازاریابی اثربخش، برنامه ریزی بازاریابی منظم می باشد. اگرچه لازم 
است قبل از تعریف برنامه ریزی بازاریابی منظم، ابتدا توضیح دهیم که یك برنامه ی بازاریابی چیست. 
مــا یك برنامه ی بازاریابی را به عنوان ســاختاری منظم توصیف خواهیم کرد که فرآیند تعیین بازار 
هــدف برای محصــولات و خدمات شــما را راهنمایی می کند، همچنیــن توصیف کننده ي نیازها و 
خواسته های بازار هدف می باشد و این نیازها و خواسته ها را به روشی بهتر از رقبا برآورده می سازد.

برنامه ریزی بازاریابی منظم یك فرآیند تصمیم گیری و اقدام جامع، متوالی، به هم پیوسته و مرحله 
به مرحله می باشــد. در اســتفاده از این دیدگاه منظم، از یك فرآینــد 10 مرحله ای منطقی پیروی 
خواهید کرد که به شما امکان تعریف مسائل، پاسخگویی به پرسش ها و تصمیم گیری را می دهد. هر 
مرحله، همان  طور که در نمودار برنامه ریزی بازاریابی منظم در شکل 1 نمایش داده شده است، باید 
پیش از رفتن به مرحله ي بعدی کامل شود. علاوه بر این، مراحل اصلی مانند بازنگری کسب وکار، به 
مراحل منظم و کوچك تر تقســیم شده اند و راهنمایی جهت تهیه ی یك برنامه ی بازاریابی اثربخش 

ارائه می دهند. 
روش 10 مرحله ایِ برنامه ی بازاریابی منظم بر اساس یك مبنای 4 قسمتی ساخته شده است:

1. پیشــینه ی بازاریابی که شــامل پایه ی اطلاعاتی می شــود که برنامه ی بازاریابی بر اساس آن 
تدوین شده است.

2. برنامه ی بازاریابی که چگونگی عملکرد در بازار را ارائه می دهد.
3. عملکرد بازاریابی که تعامل حقیقی با بازار هدف می باشــد و مســئولیت دستیابی به فروش و 

سود مورد انتظار را بر عهده دارد.
4. ارزیابی بازاریابی که ســطوح موفقیت عملکرد برنامه را می سنجد و اطلاعاتی را تهیه می کند 

که در قسمت پیشینه ی بازاریابی سال آینده گنجانده می شود.
در این کتاب ســاده، هر عنصری در قسمت های پیشــینه ي برنامه ی بازاریابی، به همراه فرآیند 
ارزیابی به اختصار توصیف شــده است. علاوه بر این، در انتهای هر فصل یك سری فرم های آماده ی 
کاربردی خواهید دید که به شــما در سازماندهی و ارائه ی برنامه ی بازاریابی تان کمك خواهند کرد. 
اگر خواهان توضیحات مفصل تری درباره ي فرآیند بازاریابی منظم به همراه یك بخش بی نظیر به نام 
»ایده پردازان موقعیت های بازاریابی« هســتید که بیــش از 1000 ایده ی متفاوت دارد، می توانید به 
چاپ سوم کتاب برنامه ی بازاریابی موفق، از آثار ما و منتشرشده توسط مك گروهیل مراجعه کنید.

چگونهازاینکتابدربرنامهریزیبازاریابیتاناستفادهکنید
پیش از آن که نوشــتن برنامه ی بازاریابی خود را آغاز کنید، کل کتاب را بخوانید تا فرآیند و هر 



آنچه در تهیه ی برنامه ی بازاریابی جامع مورد نیاز است را درک کنید. سپس از آن جا که می خواهید 
برنامه ی بازاریابی خودتان را تهیه کنید، دوباره به هر کدام از فصل ها برگردید و خیلی جدّی مرحله 

به مرحله ی فرآیند برنامه ریزی بازاریابی منظم را پیگیری کنید.

• فرآیندراباکسبوکارتانوفقدهید
همزمان با اســتفاده از فرآیند برنامه ریزی بازاریابی منظم، به یاد داشــته باشید که اگرچه باید 
اصول اساسی بازاریابی ارائه شده در این کتاب را درک کنید و از روش های توصیه شده پیروی نمایید، 
امــا در عین حال می توانید بازنگری و فرآیند برنامه ریزی را بــه گونه ای تعدیل کنید که به بهترین 
شکل با محصولات و یا موقعیت بازاریابی تان سازگار باشد. نکته ای که باید به خاطر داشته باشید این 
اســت که شما می خواهید روشن فکر و نوآور باشید، ولی در عین حال باید در فراهم کردن پیشینه ی 

بازاریابی و نوشتن برنامه ی بازاریابی منطقی و ثابت قدم باشید.

• ایدههایخودرادنبالکنید
وقتی فرآیند را دنبال می کنید، انواع ایده های مختلف درباره ي حوزه های متفاوت برنامه ی بازاریابی 
به ذهن شما خطور می کند که ممکن است به آن قسمتی از برنامه که در حال حاضر مشغول نوشتن 
آن هستید، مربوط نباشــد. این ایده ها را از دست ندهید، زیرا هنگام آماده ساختن بخش های خاصی 
که این ایده ها به آن ها مربوط هســتند، استفاده از آن ها بسیار سودمند می باشد. هنگامی که در حال 
تهیه ی قســمت پیشینه و خود برنامه ی بازاریابی هستید، چند برگ کاغذ جداگانه با عناوین مسائل، 
فرصت ها و مراحل از برنامه ی بازاریابی )شامل کاغذ جدا برای هر یك از ابزارهای آمیخته ی بازاریابی( 
در کنار خود داشــته باشید تا بتوانید ایده هایی را که به ذهنتان خطور می کنند در زیر عنوان مربوط 
به خودشــان بنویســید. هنگام فکرکردن به ایده ها ارزش آن ها را ارزیابی نکنید، بلکه هنگام نوشتن 

بخش هایی از برنامه ی بازاریابی که ایده به آن مربوط است، به ارزیابی کارایی آن بپردازید.

• محتوایاینکتابرادرموقعیتبازاریابیخودتانبهکارگیرید
همچنین به یاد داشته باشید که بسیاری از اصول، رویه ها و مثال های ارائه شده در این کتاب در 
موقعیت های بازاریابی خاص کسب وکار شما کاربردی می باشند، اگرچه تنها برای خدمت یا محصول 
خاص شما نوشــته نشده باشد. در حقیقت، این کتاب جهت کاربرد وسیع بازاریابانِ محصولات بازار 
مصرفی، محصولات بازار صنعتی، خدمات و یا خرده فروشــان یا حتی یك سازمان خصوصی، عمومی 
یا غیرانتفاعی نوشــته شده است. البته برای ســادگی و اختصار، در کل این کتاب برای اشاره به هر 
چیزی که قابل بازاریابی اســت، از واژه ی »محصول« استفاده شده و زمانی که لازم باشد محصولات 
مصرفی یا صنعتی، خدمات و یا خرده فروشــان تفکیك گردند، بر اساس نیاز به صورت خاص به هر 

کدام اشاره می شود. 



فهرسـتمطالب

بخش1پیشینهیبازاریابی

بررسیکسبوکارفصل1

16          نگاهکلی
16 مقایسه ی رده ی صنعتی    
16 مصرف کنندگان و مشتریان     
16    تهیهیبررسیکسبوکار
16 اقدام1: تهیه ی یك طرح کلی    
21 اقدام2: تدوین پرسش ها    
21 اقدام3: ایجاد نمودار های داده ها   
21 اقدام4: ایجاد محل ارجاع برای مقایسه ها   
22 مقایسه ی روند های پنج ساله     
22 روند های درون شرکت    
22 مقایسه  های شرکت با صنعت    
23 مقایسه  های رقابتی     
23 بازاریابی بهینه کاوی     
24 اقدام 5: جستجوی داده ها    
24 اقدام 6: نگارش چکیده    
24 تنظیم بررسی کسب وکار    
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چگونگیتهیهیبررسیکسبوکارفصل2

26    بخش1:قلمرو
27  اقدام 1: فراهم آوردن نگاهی کلی از نقاط قوت و ضعف شرکت    
27  اقدام 2: شناسایی شایستگی های محوری سازمان     
28  اقدام 3: شناسایی توانایی های بازاریابی    
29  اقدام 4: توسعه و تحلیل گزینه  های قلمرو بالقوه ی کسب وکار   
29  اقدام 5: تحلیل گزینه ها      
30    بخش2:بررسیمحصولوبازار
30  اقدام 1: فلسفه ی سازمانی / توصیف شرکت    
30 اهداف و مقاصد سازمانی     
31 تاریخچه ی عمومی شرکت    
31 ساختار سازمانی    
32  اقدام2: تحلیل محصول      
33 شناسایی محصولات تعیین شده در قلمرو کسب وکارتان     
33 توصیف محصولات شرکت، تاریخچه، نقاط قوت و ضعف    
34 توصیف نقاط قوت و ضعف محصول رقیب    
35 روند های محصول     
35  اقدام 3: روند های فروش شرکت و طبقه ی محصول   
35 فروش / مبادلات / تحلیل سود     
41  اقدام 4: روند های رفتاری    
45  اقدام 5: توزیع    
45 خرده فروشی   
48 کالا های بسته بندی شده  
52    B2B
55 شرکت های خدماتی    
56 نقاط قوت و ضعف توزیع   
57  اقدام6: قیمت گذاری    
57 قیمت محصولتان    
57 توزیع فروش با توجه به قیمت    
58 کشش قیمت    
58 ساختار هزینه    
59 نقاط قوت و ضعف قیمت گذاری    
59  اقدام7: بررسی رقابتی    
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60 چگونگی سازمان دهی و تحلیل اطلاعات رقابتی     
64   بخش3:عواملمؤثربربازارهدف
65 بازار هدف     
65 آگاهی    
65 نگرش   
65 آزمون    
66 آزمون مجدد   
68 اقدام1: بررسی بخش های بازار هدف B2B و مصرفی    
69  بررسی شیوه  های بخش بندی مصرفی     
69  بخش بندی بر مبنای قدمت مشتریان    
69  بخش بندی بر مبنای ویژگی های جمعیت شناختی )توصیف و اندازه(    
70  بخش بندی بر مبنای کاربرد محصول     
71  بخش بندی بر مبنای روان شناختی/ سبك زندگی     
71  بخش بندی بر مبنای ویژگی های محصول     
72  بخش بندی بر مبنای کاربران پرمصرف    
73       B2B بررسی شیوه  های بخش بندی
73  بخش بندی بازار هدف و طبقه  های دسته بندی صنعتی استاندارد )اس آی سی(  
73  سایر شیوه  های بخش بندی    
77 اقدام2: آگاهی از محصول و ویژگی های آن   
77  آگاهی از محصول     
80  ویژگی های محصول     
83 اقدام3: رفتار آزمون و آزمون مجدد    
83  رفتار آزمون     
88  رفتار آزمون مجدد     
91    شیوهینگارشبررسیکسبوکار

مشکلاتوفرصتهافصل3

141   شناساییمشکلاتوفرصتها
142 مشکلات    
142 فرصت ها     
143 فرصت یا مشکل؟   
144   چگونگینگارشفرصتهاومشکلاتبهگونهایکهقابلپیگیریباشند
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144 نمونه  های شیوه ی نگارش      
144 بررسی محصول و بازار – بخش فروش     
145 بررسی محصول و بازار – بخش بررسی رقابتی    
145 عوامل مؤثر بر بازار هدف – بخش بازار هدف     
146 عوامل مؤثر بر بازار هدف – بخش های آگاهی و ویژگی ها    
146 عوامل مؤثر بر بازار هدف – بخش های رفتار آزمون و آزمون مجدد    
147 بیانیه  های خود را واقعی سازید     

بخش2برنامهیبازاریابی

اهداففروشفصل4

152     تعریفواهمیتاهداففروش
152    آنچهبایدهنگامهدفگذاریفروشدرذهنداشتهباشید
152 اهداف فروش باید چالش طلبانه و دست یافتنی باشند     
152 اهداف فروش باید زمان مشخص داشته باشند     
152 اهداف فروش باید قابل اندازه گیری باشند     
152 اهداف فروش چیزی بیش از پول و تعداد واحدها/ افراد خدمت رسانی شده می باشند   
153    عواملکمّیوکیفیمؤثربرتعییناهداففروش
153   چگونگیتعییناهداففروش
153 فرآیند تعیین اهداف فروش    
154 اقدام1: تعیین اهداف فروش کمّی     
154 رویکرد کلان بیرونی     
156 رویکرد خرد درونی     
160 رویکرد افزون بر هزینه    
161 رویکرد جایگزین محصول/ طبقه ی جدید     
161 اقدام2: ترکیب اهداف فروش   
163 اقدام3: تعدیل کیفی فروش کمّی    
164 برنامه ریزی برای بازبینی اهداف فروش     

بازارهایهدفواهدافبازاریابیفصل5

174    تعریفبازارهدف
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174 بخش بندی     
175     بازارهایهدفاولیهوثانویه
175 بازار هدف اولیه    
176 بازار هدف ثانویه    
177 تعیین خریدار و یا استفاده کننده    
178   شیوهیبخشبندیبازارهدف
178 اقدام1: فروش / سود   
178 اقدام2: بخش ها   
183 رده  های بخش بندی   
183  قدمت مشتری    
184  متغیر های جمعیت شناختی   
184  عادت های خرید/ کاربرد محصول   
185  ویژگی های سبك زندگی   
185  منطقه ی جغرافیایی   
185  ترجیح ویژگی   
186  ارتباط های عاطفی    
186  بخش بندی بر مبنای خریداران یا کاربران پرمصرف     
187 اقدام3: آگاهی    
187 اقدام4: نگرش ها    
187 اقدام5: معیار تصمیم   
189 اقدام6: آمیخته ی محصول بخش ها   
189 برنامه ریزی بر مبنای بازار هدف در مقابل محصول    
189 اقدام7: تحلیل تقاضا     
193     B2Bبخشبندیبازارهدف
193 اقدام1: مشخص کردن مشتریان اصلی کنونی خود    
193 اقدام2: هدف قراردادن مشتریان جدید و پتانسیل بالا    
مشتریان جدید بالقوه که طبق طبقه  های ای آ ی سی، شرکتتان با آن  ها کسب وکار دارد                    193
مشتریان بالقوه که طبق طبقه  های اس آی سی هیچ گونه رابطه ی تجاری با شرکت ندارند            194
194 اقدام3: مشخص کردن فرآیند تصمیم گیری و تصمیم گیرندگان    
195    چگونگینگارشتوصیفگرهایبازارهدف
195   برقراریارتباطمیاناهداففروش،بازارهدفواهدافبازاریابی
198 تعریف هدف بازاریابی    
199 کاربران کنونی و کاربران جدید   
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199 کاربران/ مشتریان کنونی    
199 کاربران یا مشتریان جدید   
200    چگونگیتدویناهدافبازاریابی
200 اقدام1: بررسی اهداف فروش    
200 اقدام2: بررسی بازار هدف    
201 اقدام3: بررسی مسائل و فرصت ها   
202 اقدام4: کمّی  کردن هدف بازاریابی از جنبه ی فروش و رفتار بازار هدف   
202 خلاصه    

جایگاهیابیبرندفصل6

214    تعریفجایگاهیابی
215 اهمیت جایگاه یابی   
215 ملاحظات جایگاه یابی   
215 چگونه جایگاهتان را بهبود بخشید   
217     جایگاهیابیتطبیقی
217 اقدام1: تحلیل محصولتان نسبت به رقبا   
217 اقدام2: شناسایی وجوه تمایز)های( محصولتان نسبت به رقبا   
218 اقدام3: فهرست کردن بازار های هدف اصلی خود   
218 اقدام4: فهرست کردن ویژگی های بازار هدف اصلی   
218 اقدام5: منطبق ساختن ویژگی های محصولتان با نیاز ها / خواسته  های بازار هدف   
221    جایگاهیابیبرمبناینقشهیترسیمی
222 اقدام1: فهرست کردن ویژگی های محصول از نظر اهمیت    
222 اقدام2: رتبه بندی محصول خود و محصولات رقبایتان از نظر هر ویژگی    
223 اقدام3: تجسم جایگاه مطلوب محصولتان بر روی نقشه ی ترسیمی    
225    جایگاهیابیروابطعاطفی
227    تهیهیاستراتژیجایگاهیابی

استراتژیهایبازاریابیفصل7

233    استراتژیهایجایگزینیکهبایددرنظرگرفتهشوند
233 ایجاد بازار یا ربودن سهم بازار؟    
234 استراتژی های بازار ملی، منطقه ای و محلی   
235 استراتژی های فصلی بودن     
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236 استراتژی های بودجه     
236 استراتژی های رقابتی     
237 استراتژی بازار هدف     
237 استراتژی های محصول    
238 استراتژی های نام گذاری    
238 استراتژی های بسته بندی    
239 استراتژی های قیمت گذاری    
240 استراتژی های توزیع محصول/ نفوذ یا پوشش    
240 استراتژی های فروش حضوری/ خدمات/ عملیات    
241 استراتژی های ترویج/ رویدادها    
241 استراتژی های پیام تبلیغاتی     
241 استراتژی های رسانه  های تبلیغاتی    
242 استراتژی های رسانه ی اینترنت     
242 استراتژی های بازارپردازی     
243 استراتژی های روابط عمومی     
243 استراتژی های تحقیقات و آزمون بازاریابی    
245   چگونگیتدویناستراتژیهایبازاریابی
246 نگارش استراتژی های بازاریابی    

اهدافارتباطیفصل8

250    چهارایِدرزمینهیارتباطاتورفتار
252 فرآیندمرتبطنمودنفروشبهارتباطات    
252  تأثیرات فرآیند ارتباطات بازاریابی بر فروش    
252  مرتبط نمودن فروش به ارتباطات و اهداف بازاریابی    
254  چهار اقدام برای ایجاد قصد خرید و اهداف ارتباطی    
254   بهکارگیریاهدافارتباطی

 اقدام1: بررسی آگاهی، نگرش و تجربه  های اقدام/ 
256 رفتار در مورد محصولتان، رقبا،  طبقه ی محصول  و سایر طبقه  های محصول  
256 شناسایی تاریخچه ی محصول خود   
257 اجرای تحقیق اولیه    
257 بررسی داده  های ثانویه      
259 اقدام2: بررسی اهداف، جایگاه یابی  و استراتژی های بازاریابی    
259  اهداف بازاریابی     
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260  جایگاه یابی محصول     
260  استراتژی های بازاریابی     
260 اقدام3: تعیین اهداف ارتباطی عملی بازاریابی   
260 قصد خرید       
260 نگرش و آگاهی     
261 رابطه ی خرید واقعی با قصد،  نگرش و آگاهی    
264 اقدام4: تعیین اهداف ارزشی نگرش و آگاهی برای هر یك از ابزار های تاکتیکی  
264 رتبه بندی ابزار های تاکتیکی بر مبنای اهمیت     
266 تعیین ارزش ها بر مبنای اهمیت    

محصول/نامگذاری/بستهبندیفصل9

278    چگونگیتوسعهیبرنامهییکمحصولجدید
278 اقدام1: پایه گذاری اهداف محصولتان      
278 اقدام2: پایه گذاری استراتژی های محصولتان   
279    توسعهییکبرنامهینامگذاری
280 اقدام1: پایه گذاری اهداف نام گذاری     
280 اقدام2: پایه گذاری استراتژی های نام گذاری    
281 اقدام3: پایه گذاری پارامتر های نام گذاری مناسب   
282 اقدام4: ایجاد و گزینش نام   
283 اقدام5: محافظت قانونی از نام شما    
283    نگاهکلیبهبستهبندی
283 دلایل تغییر بسته بندی    
284    توسعهییکبرنامهیبستهبندی
284 اقدام1: توسعه ی اهداف بسته بندی   
285 اقدام2: توسعه ی استراتژی های بسته بندی   

قیمتگذاریفصل10

288  ملاحظاتقیمتگذاری
288 نقطه ی سربه سر   
288 حساسیت قیمت   
288 چرخه ی حیات محصول   
289 تمایز محصول   
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289 مزایده ی رقابتی    
289 اهداف کسب وکار   
289 تعیین نیاز های قیمت گذاری   
290   چگونگیتوسعهییکطرحقیمتگذاری
290 اقدام1: تعیین اهداف قیمت گذاری   
290 قیمت گذاری برابر، پایین تر یا بالاتر   
293 تعیین روش قیمت گذاری   
293 جغرافیا و زمان بندی   
293 نوشتن اهداف قیمت گذاری   
294 اقدام2: پایه گذاری استراتژی های قیمتی   

توزیعفصل11

297     تعریفتوزیع
298   مسائلیکهتوزیعراتحتالشعاعخودقرارمیدهند
298 نفوذ یا پوشش بازار     
298 سطوح نفوذ برای خرده فروشان و شرکت های خدماتی   
299   B2B پوشش بازار برای شرکت های کالا های مصرفی و شرکت های
299 نوع مجرا)ها( یا کانال)ها(     
300 رقابت    
300 جغرافیا   
301 زمان بندی   
301   چگونگیتدوینیکبرنامهیتوزیع
301 اقدام1: پایه گذاری اهداف توزیعی   
302 اقدام2: پایه گذاری استراتژی های توزیعی   
302 شرکت های خرده فروشی یا خدماتی   
302 تولید کنندگان    

فروش/خدماتحضوریفصل12

305   موردهاییکهفروشوخدماتحضوریراتحتتأثیرقرارمیدهند
305  شرکت های خرده فروشی و خدماتی   
307  تولید کنندگان    
307   چگونگیتدوینیکبرنامهیفروش/خدماتحضوری



10

307 اقدام1: پایه ریزی اهداف فروش/ خدمات   
307 برای خرده فروشی/ خدمات    
308 برای تولید کنندگان      
309 اقدام2: پایه گذاری استراتژی های فروش/ خدمات    
310 نمونه   هایی از استراتژی های خرده فروشی    
311 نمونه   هایی از استراتژی های فروش تولید کنندگان      

ترویج/رویدادهایخاصفصل13

314    تعریفترویج
314 انواع ترویج     
314 پنج کلید برای تدوین ترویج های موفق   
315   چگونگیتدویناهدافترویجی
315 پارامتر های اهداف ترویجی   
316  اقدام1: بررسی استراتژی های بازاریابی   
316  اقدام2: بررسی استراتژی های بازاریابی منتخب و اهداف بازاریابی متناظر   
317  اقدام3: ایجاد اهداف ترویجی کمّیت پذیر     
318    چگونگیتدویناستراتژیهاوبرنامههایترویج
318 اقدام1: بررسی هدف)های( ترویج    
318 اقدام2: بررسی مشکلات و فرصت ها    
319 اقدام3: نهایی ساختن استراتژی های ترویج   
320 اقدام4: توسعه ی اجرای برنامه ی ترویجی جایگزین   
320 اقدام5: محاسبه ی پتانسیل هزینه و بازپرداخت ترویج ها   
321 محاسبه ی هزینه برای ترویج بسته   
323 تحلیل بازپرداخت     
325 اقدام6: انتخاب مناسب ترین اجرای ترویج   
327    چگونگیدستیابیبهبازاریابیدررویدادخاص
327 هدف چیست؟     
328 انتخاب یك رویداد خاص    
328 پرسش هایی که در برنامه ریزی یك رویداد خاص باید از خود بپرسید   
329 انواع رویداد های خاص     
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پیامتبلیغاتیفصل14

334       تعریف
334  از تبلیغات شما چه انتظاری می رود؟   
335    فرآیندمنظمجهتایجادپیامتبلیغاتی
335 اقدام1: تهیه ی یك طرح کلی     
335 اهداف تبلیغاتی آگاهی و نگرش     
336 اهداف تبلیغاتی سنجش پذیر    
337 اقدام2: استراتژی پیام تبلیغاتی    
339 چگونگی ارزیابی استراتژی پیام     
341 معیار  هایی برای استراتژی پیام ایده آل    
343 اقدام3: لحاظ کردن عناصر اجرایی   

رسانههایتبلیغاتیفصل15

350     توسعهییکبرنامهیرسانهای
350 اقدام1: بررسی اطلاعات ضروری جهت نوشتن یك برنامه ی رسانه ای   
351 اقدام2: تعیین اهداف رسانه ای   
352 مخاطب هدف   
353 جغرافیا    
355 فصلی بودن     
356 ارزش رسانه ای و اهداف اثربخشی    
367 اقدام3: آماده سازی استراتژی رسانه ای   
367 استراتژی آمیخته ی رسانه ای    
375 استفاده ی خاص از هر رسانه   
376 برنامه ریزی برای استراتژی     
378 اقدام4: تدوین برنامه ی نهایی رسانه ای با تقویم و بودجه   
378 آماده سازی و بررسی برنامه  های رسانه ای جایگزین    
378 نهایی سازی برنامه ی رسانه ای    
378 آماده سازی یك تقویم رسانه ای کامل   
380 آماده سازی یك خلاصه ی بودجه ی رسانه ای  
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رسانههایاینترنتیفصل16

387    رهیافتبازارمدارانه
389     فرآیند
389 برنامه ریزی    
389 طراحی    
389 تولید     
389 آزمایش    
389 توزیع     
390   پایهریزیاهدافاینترنتی
392   تدویناستراتژیهایاینترنتی
392 اقدام1: تدوین برنامه ی محتوایی   
393 اقدام2: تدوین برنامه ی اجرایی   
393 شرح اجمالی   
394 محدوده    
394 برنامه ی زمانی    
394 بودجه     
394 اقدام3: تدوین درخواست پیشنهاد    
396    ملاحظات
396 یکپارچگی تکنولوژی   
396 هزینه  های نگهداری    
397 ثبت نام موتور جستجو و ترویج سایت  

بازارپردازیفصل17

401     تعریفبازارپردازی
402    مواردمؤثربربازارپردازی
402 روش های توزیع بازارپردازی   
402 جغرافیا    
402 زمان بندی   
403 هدف بازارپردازی   
403   چگونگیتدوینیکبرنامهیبازارپردازی
403 اقدام1: پایه ریزی اهداف بازارپردازی    
404 اقدام2: پایه ریزی استراتژی های بازارپردازی   
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روابطعمومیفصل18

408    تعریفروابطعمومی
408   چهزمانیبایدازروابطعمومیبهرهجست
409   چگونگیتدوینیکبرنامهیروابطرسانهای
409 اقدام1: تعیین مخاطبان هدف    
409 اقدام2: پایه ریزی اهداف روابط رسانه ای    
410 اقدام3: تدوین استراتژی های روابط رسانه ای   
411 اقدام4: پروراندن پیام های کلیدی    
411 اقدام5: تعیین تاکتیك های روابط رسانه ای - وسایل مورد استفاده در انتقال پیام  
411 نشر اخبار    
411 اطلاعیه یا هشدار خبری   
412 موردکاوی ها    
412 جعبه ی مطبوعاتی    
412 سرمقاله ی تبلیغاتی   
412 وسایل سخن پراکنی   
412 اقدام6: سنجش و ارزیابی اقدام های روابط رسانه ای  

بودجهیبازاریابی،تحلیلبازپرداختوتقویمبازاریابیفصل19

416   چگونگیتدوینبودجه
416 اقدام1: شیوه ی کاری   
416 اقدام2: شیوه ی درصد فروش   
417 اقدام3: شیوه ی رقابتی   
417 استفاده از ترکیب سه مرحله برای نهایی سازی بودجه ی شما  
418   چگونگیآمادهسازیسندبودجه
422    تحلیلبازپرداخت
422 سازگاری بودجه با تحلیل بازپرداخت   
423 چگونگی تدوین تحلیل بازپرداخت   
423 تأثیر بر هزینه  های ثابت   
425 سود ناخالص به فروش خالص   
426   نگاهیکلیبهتقویمبازاریابی
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بخش3اجرا

اجرایبرنامهفصل20

438   اهمیتاجرایدقیق
438    مراحلکلیدیاجرایموفق
438 بررسی و درک کل عناصر برنامه   

بخش4ارزیابی

ارزیابیبرنامهفصل21

443    ارزیابیبرنامهیبازاریابیواجزایآن
444    مقایسهیروندفروش
445 تحلیل روند فروش با بازار های کنترلی   
445 تحلیل روند فروش بدون بازار های کنترلی   
446    تحقیقاتقبلوبعدازاجرا
446    چگونگیساختارفرآیندارزیابیفروش
447 شیوه ی روند فروش از طریق نرخ رشد بهبود     
448 مثال  هایی از مقایسه ی  پیش دوره با دوره ی   آزمایش   


