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سخن ناشر

با اطمینان قیمت‌گذاری کنید، به یاد داشته باشید که شما چه کسی هستید.
بهتر اســت این واقعیت را بپذیرید که یک مشــتری هیــچ وقت با قیمتی 
روبه‌رو نمی‌شــود که از آن راضی باشد. مشــتریان هر ترفندی به کار می‌برند 
تا شــما را مجبور کنند قیمت‌هایتان را پایین بیاورید. به همین خاطر تخفیف 

دادن، عادتی است که در بسیاری از سازمان‌ها ریشه‌ دوانده است.
اما مانند هر اعتیاد دیگر، اعتیاد به تخفیف نیز بسیار مضر و خطرناک است. 
مدیران و فروشــندگان موفق می‌دانند که چگونه می‌توانند برای مشتری ارزش 
ایجاد کنند. بهترین شرکت‌ها می‌دانند باید نسبت به خدماتی که ارائه می‌دهند 
اندکی غرور داشته باشــند و به مشتریان خود نشان دهند نسبت به ارزشی که 

ارائه می‌دهند، اطمینان دارند. همین طور به قیمتی که تعیین کرده‌اند.
اســتراتژی قیمت‌گــذاری، راهنمایــی بــرای مدیران رده‌ بــالای فروش، 
مارکتینگ، امور مالی و قیمت‌گذاری اســت تا بتوانند بــا همکاری یکدیگر از 

رقابت سربلند بیرون بیایند.
این کتــاب، به رهبران کســب‌وکار کمــک می‌کند تا بتواننــد در مقابل 
تخفیف‌های نامطلوب و بی‌معنی بایســتند، با مشتریان خستگی‌ناپذیر مذاکره 

کنند و از ارزشی که سخت برای خلق آن کوشیده‌اند، دفاع کنند.

شاهین ترکمن





مانند کسی نباشید که قیمت همه چیز را می‌داند، 
اما ارزش هیچ چیز را نمی‌داند.
اسکار وایلد

یادداشت مترجم

حرفه بازاریابی را به دلیل ســهم بالای خلاقیت در آن، به معماری تشــبیه 
می‌کننــد. البته معماران خلاقیت خود را در چارچوب قوانین معین فیزیکی به 
اجرا می‌گذارند. به عنوان مثال نمی‌توان در طراحی و ساخت یک سازه، مقاومت 
آن را نادیــده گرفت و یا به قوانین جاذبه بی توجه بود. اما متخصصان بازاریابی 
به ویژه جامعه آکادمیکِ آن، اصولاً معتقدند قاعده‌مندسازی بازاریابی و تدوین 
اصولی مشــخص و یا ثابت در آن، رفتن به بیراهه اســت. پژوهش‌های اخیر در 
بازاریابی توانسته است نظریه فوق را تا حدودی تعدیل کند. تحقیقاتی که دانش 

بازاریابی را به سمت بازاریابی مبتنی بر شواهد1 سوق می‌دهد.
دکتر رد هالدن اســتاد دانشگاه بوســتون به همراه مارک برتون بر اساس 
رویکرد فوق، اصولی کاربردی و در عین حال مبتنی بر پشــتوانه تجربی قوی را 
در این کتاب جهت تدوین استراتژی‌های قیمت‌گذاری مطرح می‌کنند. رهیافت 
مهم کتاب، تلفیق هنر و دانش بازاریابی اســت: تدوین و اســتخراج مولفه‌های 
قیمت بر اساس »دانش تحقیقات بازار« و سپس مدیریت آن در زمان عرضه بر 
اســاس »هنر مذاکره و فروش«. جنبه مهم دیگری که کتاب بر آن تاکید دارد 

1.  Evidence Based Marketing 



شروع فرآیند قیمت‌گذاری است. بر خلاف آن چه بسیاری از شرکت‌های ایرانی 
همچنان به عنوان پارادایم فکــری خود در قیمت‌گذاری محصولات و خدمات 
در ذهــن دارند نقطه عزیمت قیمت‌گذاری، تحلیل جایگاه رقابتی شــرکت در 
بازار و رجحان مخاطب اســت و نه محاســبات هزینه‌ایِ مدیریت مالی. از دیگر 
ســو علیرغم منعطف به نظر رسیدن بحث قیمت، اصولا تصمیم‌گیری در مورد 
قیمت، برگشــت ناپذیر است. شــاید به همین دلیل اســت که فارغ‌التحصیل 
مدیریت که تا کنون قیمت را صرفا یک P از 4P بازاریابی می‌دانست در مرحله 
عمل و در قامت مدیر بازاریابی با بیشترین ریسک تصمیم‌گیری در بحث قیمت 

مواجه می‌شود.
بنابراین این کتاب در مجموع دو رسالت عمده بر دوش دارد: نخست تغییر 
و به روز رسانی نگرش و ذهنیت‌های ما از قیمت‌گذاری که به ظرافت  در قالب 
مثال‌هایــی واقعی از عهده آن بر می‌آید و دوم معرفی اصولی کلیدی در فرآیند 

قیمت‌گذاری و مدیریت آن در موقعیت‌های متفاوت کسب‌و کار.
چاپ نخســت کتاب خوشــبختانه با اســتقبال بسیار مناســبی از سوی 
خوانندگان مواجه شــد که البته دلیل اصلــی آن را نبود منبعی قابل اتکا و به 
روز، برای مدیران و جامعه دانشگاهی در این زمینه می‌دانیم. در پایان جا دارد 
از تمامی کســانی که در مراحل مختلف عرضه این کتاب مشــارکت داشته‌اند 
به ویژه خانم فیروزه یاوری مدیر محترم اجرایی انتشــارات سیته و خانم مهناز 

نوروزی در ویرایش چاپ دوم کتاب صمیمانه قدردانی نماییم.  

مهدی خادمی
مهسا منشی
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مقدمه

چرا قیمت‌گذاری مهم است و چرا شرکت‌ها از انجام درست آن ناتوانند؟
فرض کنید فروشــنده‌ای هستید که می‌خواهد كالایی را به قیمت ده هزار 
دلار بفروشــد. نماینده‌ی خرید مشتری، به شما می‌گوید که رقیب شما، دقیقا 

همین كالا را هشت هزار دلار می‌فروشد... 
چه کار خواهید کرد؟

اجازه دهید گزینه‌های ممکن را بررســی کنیم. اگر شــما در قیمت‌گذاری 
مختار باشید، می‌توانید قیمت را کاهش دهید. اما اگر اختیاری بر قیمت نداشته 
باشــید، به سراغ مدیر خود یا واحد قیمت‌گذاری می‌روید و از آن‌ها می‌خواهید 
که امکان قیمت‌گذاری را به شــما بدهند. اگر بتوانید این کار را بکنید، احتمالاً 
خوشــبخت خواهید بود؛ مشتری با مبلغ 8 هزار دلار با شما قرارداد می‌بندد و 
شما هم به كارمزد مورد نظر خود می‌رسید. اما بسیاری از فروشنده‌ها می‌دانند 

که در چنین شرایطی، اوضاع ممکن است متفاوت باشد. 
آن‌ها می‌دانند که ممکن اســت شــرایط مثلا به این صــورت پیش برود: 
نماینــده‌ی خرید مشــتری تخفیف 2 هــزار دلاری را كافی نداند، به ســراغ 
فروشــنده‌ی قبلی بــرود و از وی بخواهد که قیمت‌های خــود را کاهش دهد. 
بدین ترتیب، یک فرآیند رفت و برگشتی آغاز می‌شود که ما نام آن را »مارپیچ 
مرگبــار قیمت‌گذاری« )Pricing death Sprial( می‌گذاریم. در این فرآیند، که 
خریــداران زرنگ تلاش می‌کنند حتی به‌انــدازه‌ی یک پنی هم به طرف مقابل 
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خود امتیاز ندهند، تنها امتیازگیرنده خریدار اســت. در واقع در مارپیچ مرگبار 
قیمت‌گذاری، هیچ کس برنده نیست. همه صرفاً به فکر بقا هستند. 

قیمت‌گــذاری مطمئن )یعنی موضوع این کتاب(، به شــما کمک می‌کند، 
از این مارپیچ مرگبار اجتناب کنید. رهیافت ارایه‌شــده در این کتاب، کمکتان 
می‌کنــد بدون تحمل هیچ گونه ضرر و زیانی، مبادلات خود را انجام دهید. این 
كار، دشوار نیست؛ اما نیازمند آشنایی و شناخت دقیق محصولات خود و رقبا و 
فضای رقابتی است. همچنین لازم است که به نیاز‌ها و اهداف مشتریان، آگاهی 

و شناخت کامل پیدا كنید. 
با این روش، هر گاه مشــتری به شــما بگوید قیمت رقبا كمتر است، جواب 
شما کاملًا متفاوت خواهد بود: »عملکرد دستگاه تولیدی رقبای ما، نصف عملکرد 
دستگاه‌های تولیدی ماست. مهندسان شركت شما به ما گفته‌اند که برای افزایش 
درآمدتان به تولیدات ما نیاز دارید. اما اگر شما واقعاً احساس می‌کنید که نیازی 
به عملکرد بالای این دستگاه‌ها ندارید، خوشحال می‌شوم اگر بتوانم دستگاهی را 
به شما پیشنهاد کنم که عملکرد آن معادل 60 درصد این دستگاه‌هاست ولی ما 

آن را به قیمت 7900 دلار می‌فروشیم. این روش بهتر نیست؟« 
حــالا نماینده‌ی خرید در موضع دو قیمت دفاعی اســت. اگر وی باز هم بر 
قیمــت پایین‌تر تأکید کند، می‌تواند به چنین قیمتی برســد؛ اما به جای آن، 
مجبور است ماشین با عملکرد پایین‌تر را بخرد. اگر هم مانند آنچه که در اغلب 
مــوارد اتفاق می‌افتد، عملکرد بالا ضروری باشــد، نماینده‌ی خرید باید قیمت 
را بپذیــرد و خود را برای پرداخت قیمت بالاتر که نشــان‌دهنده‌ی ارزش بالاتر 
محصول اســت آماده کند. چه مشــتری، محصول ارزان‌تر را بخرد )که قیمت 
آن رقابتی اســت( و چه محصول گران‌تر را )که عملکرد آن رقابتی است( شما 
برنده‌اید. این، اطمینان در قیمت‌گذاری است و همان چیزی است که این کتاب 

در مورد آن سخن می‌گوید. 

قواعد بازی 
قیمت‌گذاری با اطمینان، نیازمند شناخت قواعد ده‌گانه مربوط به آن است. 
هر کدام از این قواعد یادآوری‌ای برای اعضای شرکت درباره‌ي ملزومات افزایش 
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ســود و درآمد در بازارهای رقابتی اســت. در زیر این ده قانون به طور خلاصه 
ارایه می‌شوند. 

قانون اول: عادت تخفیف را با کمی‌غرور جایگزین کنید. 
بهترین راه برای کنار گذاشــتن یک عادت قدیمــی و جاافتاده، جایگزین 

کردن آن با یک عادت دیگر است. 
امروزه تخفیف‌دهی در بســیاری از ســازمان‌ها رایج شده است. این امر نیز 
مانند هر اعتیاد دیگری خطرناک اســت. بهترین راه برای کنار گذاشــتن یک 
نگــرش جاافتاده، جایگزین کردن آن با نگرش دیگری اســت. خودمثبت‌بینی 
)arrogance(- یعنی داشتن احساس مثبت و خوب نسبت به محصولات خود- 
اطمینان لازم برای کنار گذاشــتن عادت تخفیف را فراهم می‌کند. یك تجزیه 

و تحلیل ساده می‌تواند ضرر و زیان ناشی از تخفیف نامناسب را نمایان کند. 

قانون دوم: ارزش ارایه‌شده به مشتریان خود را بشناسید. 
اگر ارزش ارایه‌شــده به مشتریانتان را نشناســید، چگونه انتظار درک این 

ارزش توسط مشتریان را دارید؟
تــا وقتی که به ارزش مالی‌ای که محصولات شــما برای مشــتریان فراهم 
می‌آورد، اطمینان نداشــته باشید، نمی‌توانید به قیمت‌گذاری با اطمینان دست 
یابید. اگرچه بســیاری از مدیران بر این تصورند که نمی‌توان این اطلاعات را به 
دســت آورد، اما واقعیت این است که بســیاری از مشتریان شما می‌توانند این 
اطلاعات را به شما بدهند. همه‌ي کاری که شما باید انجام بدهید، این است که 

سؤالات مناسبی از آن‌ها بپرسید و سپس منتظر پاسخ آن‌ها باشید. 

قانون سوم: یکی از سه استراتژی ساده‌ی قیمت‌گذاری را به کار ببرید. 
چه وقت قیمت‌هــا را بالا و چه وقت آن‌ها را پایین تعیین کنیم و بین این 

دو وضعیت، چه کار باید کرد؟
اســتراتژی‌ها باید ســاده و مورد توافق تمام اعضای شرکت باشد. جز این 

حالت، نمی‌توانید به قیمت‌های خود اطمینان داشته باشید. 
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قانون چهارم: با مشتریان خود بهتر بازی کنید. 
یاد بگیرید که مشــتریان قیمت‌های خود را دوســت داشــته باشید؛ اما با 

قمارباز‌ها قماربازی کنید. 
بیشــتر مشــتریان می‌گویند که ارزش، بیشــترین چیزی است که آن‌ها 
می‌خواهند؛ اما بســیاری از آن‌ها وقتی که درخواست تخفیف می‌دهند، معلوم 
می‌شــود که در حال بلوف زدن هســتند. برخی از مشــتریان صرفاً با قیمت 
برانگیخته می‌شوند. برخی دیگر هم صرفاً ارزش می‌خواهند و حاضرند برای آن 
پول پرداخت کنند. این‌ها همان قماربازانی هســتند که می‌باید آن‌ها را کنترل 
کنید. محصولات و روش فروش خود را مورد تعدیل قرار دهید تا مزیت خود را 
نســبت به آن‌ها، ارتقا دهید. تفاوت‌ها را بشناسید تا بتوانید از آن‌ها بهره‌برداری 
کنید. حتی باید بیاموزید كه كاری كنید خریداران قیمت‌های خود را دوســت 

داشته باشند. 

قانون پنجم: برای افزایش سود، قیمت‌گذاری کنید. 
تنها چیز مفیدی که قیمت‌گذاری مناســب باید برای شــرکت‌ها به همراه 

بیاورد، افزایش سود است. 
این یک افســانه است که اگر برای افزایش فروش قیمت‌ها را کاهش دهید، 
می‌توانید سود خود را افزایش دهید. شما زمانی به سود می‌رسید که سازمانتان 
فعالیت‌های متعددی، مانند قیمت‌گذاری، کارایی کنترل هزینه‌ها و ســنجش 
ســودآوری را به موقع و در جای خــود انجام دهد. همه‌ي این‌ها برای موفقیت 

قیمت‌گذاری، ضروری هستند. 

قانون ششــم: برای رشد و افزایش انعطاف‌پذیری در مذاکره، بر محصولات و 
خدمات خود بیفزایید. 

اگر همه‌ی محصولات شــما مانند هم باشــد، برای ایجــاد تمایز و افزایش 
قیمت‌ها، بر خدمات خود بیفزایید. 

شرایط مهم برای فروشنده‌ها را در طی مذاکرات به آن‌ها بدهید و ابزارهای 
لازم را در اختیار آنان قرار دهید. وقتی محصولات شما همگی مانند هم باشند، 
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برای متمایزســازی آن‌ها و افزودن بر قیمتشان، از خدمات استفاده کنید. این 
اســتراتژی وقتی خدمات شما ضعیف باشــند، ناکارآمد است. برای رسیدن به 
اطمینان بیشــتر در مذاکرات می‌توانید برای خدمات افزوده‌شــده، قیمت‌هایی 

تعیین کنید که مشتری با ارزش این خدمات آشنا شود. 
یک اســتراتژی اثربخش برای غلبه بر بــازار، طراحی و ایجاد یک محصول 
دوگانه است که نیازهای سطح بالا و سطح پایین مشتریان را تحت پوشش قرار 
دهد. محصولات چندجانبه و چندبعدی، هم موجب افزایش درآمد شرکت و هم 
موجب مطرح شدن جهانی نام شرکت می‌شود. اگر مشتریان قیمت پایین‌تری 
بخواهند، می‌توانید این خدمات و جنبه‌های اضافی را از محصول حذف کنید. 

قانون هفتم: رقبای خود را مجبور کنید نســبت به قیمت‌های شــما واکنش 
نشان دهند. 

زرنگ‌ها می‌دانند که نباید در مارپیچ مرگبار رقابتی قیمت‌گذاری شــركت 
کنند. 

هر کدام از شرکت‌کنندگان در این بازی از یک یا چند امتیاز بهره می‌گیرد. 
هدف این بازی آن اســت که از ارزش‌های خود به گونه‌ای اســتفاده کنید که 
متحمل هیچ زیانی نشــوید. بازیگران باهوش می‌دانند کــه نباید وارد مارپیچ 
مرگبار رقابت بر ســر قیمت شوند. آن‌ها به دور بازار خود حصاری می‌کشند. و 
حیطه‌هایی را که نسبت به دیگران دارا یا فاقد مزیت هستند، مشخص میك‌نند. 
آن‌ها می‌دانند که چه وقت و چگونه باید بر ســر قیمت رقابت کنند. و از همه 

مهم‌تر، چه وقت و چگونه این کار را نکنند. 

قانون هشتم: ستون فقرات فروش خود را تشکیل دهید. 
بهترین اســتراتژی‌های قیمت‌گذاری، بدون وجود پشــتیبان برای مدیران 
و فروشــندگان طی فرآیند فروش و داشــتن قدرت دفاع از آن، بی اثر اســت. 
اطمینان در مذاکــرات، نیازمند اطمینان در قیمت‌گذاری اســت. اطمینان به 
قیمت‌ها، حاصل آگاهی از ارزش محصولات شماســت. همچنین، این اطمینان 
حاصل شناخت مشتریان است. این ستون فقرات ناشی از آگاهی از ترفندهایی 
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اســت که مشتریان برای متقاعد کردن شــما به منظور کاهش قیمت‌ها به كار 
می‌برند. 

قانون نهم: گام‌های آسانی را برای حرکت تدریجی از قیمت‌گذاری مبتنی بر 
هزینه به سمت قیمت‌گذاری مبتنی بر ارزش بردارید. 

مادامی‌که قیمت‌گذاری مبتنی بر هزینه ارزش مالی ایجادشده توسط شما 
را برای مشتریان تقویت می‌کند، استفاده از آن هیچ مشکلی ندارد.

قیمت‌گذاری مبتنی بر ارزش یک ایده‌آل است. این روش نیازمند سیستم‌ها 
و مهارت‌هــای پیچیده‌ی داخلی اســت. روش رســیدن به آن این اســت که 
قیمت‌گذاری را به تدریج و به همراه رشد مهارت‌ها و توانایی‌های کارکنان خود 
بهبود بخشید. تا وقتی که قیمت‌گذاری مبتنی بر هزینه، ارزش مالی ایجاد شده 
توســط شما را برای مشتریان تقویت ‌کند، اســتفاده از آن هیچ مشکلی ندارد. 
وقتی که مهارت‌های لازم را به طور کامل فرا گرفتید، می‌توانید به ســرعت به 

سمت قیمت‌گذاری مبتنی بر ارزش حرکت کنید. 

قانون دهم: با اطمینان قیمت‌گذاری کنید: به یاد داشــته باشید که شما چه 
کسی هستید. 

مذاکرات را با هدف ارایه‌ی ارزش منحصر به فرد به مشــتریان تغییر جهت 
دهید. 

مشــتریان خریدار نتیجه‌اند و نه ســخن و حرف. فراتر از حرف و ســخن 
گفتن در مورد ارزش، گام برداشــتن عملی، شما را قادر به ارزش‌آفرینی برای 
مشتریانتان می‌کند. با به‌کارگیری این ده قانون عملی، می‌توانید به تصمیم‌های 
قیمت‌گذاری خود اطمینان داشــته باشــید. می‌توانیــد در مذاکرات درباره‌ی 
چگونگــی ارزش‌آفرینی برای مشــتری خود صحبت کنید. با جذب ســودها و 
درآمدهای بالقوه‌ای که در روابط شــما با مشــتری نهفته است، شرکت شما به 

درآمد بیشتری خواهد رسید. 


