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سخن ناشر

با اطمینان قیمت گذاری کنید، به یاد داشته باشید که شما چه کسی هستید.
بهتر اســت این واقعیت را بپذیرید که یك مشــتری هیــچ وقت با قیمتی 
روبه رو نمی شــود که از آن راضی باشد. مشــتریان هر ترفندی به کار می برند 
تا شــما را مجبور کنند قیمت هایتان را پایین بیاورید. به همین خاطر تخفیف 

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

ارائه می دهند، اطمینان دارند. همین طور به قیمتی که تعیین کرده اند.
اســتراتژی قیمت گــذاری، راهنمایــی بــرای مدیران رده  بــالای فروش، 
مارکتینگ، امور مالی و قیمت گذاری اســت تا بتوانند بــا همکاری یکدیگر از 

رقابت سربلند بیرون بیایند.
این کتــاب، به رهبران کســب وکار کمــك می کند تا بتواننــد در مقابل 
تخفیف های نامطلوب و بی معنی بایســتند، با مشتریان خستگی ناپذیر مذاکره 

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

شاهین ترکمن





مانند کسی نباشید که قیمت همه چیز را می داند، 
اما ارزش هیچ چیز را نمی داند.
اسکار وایلد

یادداشت مترجم

حرفه بازاریابی را به دلیل ســهم بالای خلاقیت در آن، به معماری تشــبیه 
می کننــد. البته معماران خلاقیت خود را در چارچوب قوانین معین فیزیکی به 
اجرا می گذارند. به عنوان مثال نمی توان در طراحی و ساخت یك سازه، مقاومت 
آن را نادیــده گرفت و یا به قوانین جاذبه بی توجه بود. اما متخصصان بازاریابی 
به ویژه جامعه آکادمیكِ آن، اصولاً معتقدند قاعده مندسازی بازاریابی و تدوین 
اصولی مشــخص و یا ثابت در آن، رفتن به بیراهه اســت. پژوهش های اخیر در 
بازاریابی توانسته است نظریه فوق را تا حدودی تعدیل کند. تحقیقاتی که دانش 

بازاریابی را به سمت بازاریابی مبتنی بر شواهد۱ سوق می دهد.
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 استراتژی های قیمت گذاری مطرح می کنند. رهیافت 
مهم کتاب، تلفیق هنر و دانش بازاریابی اســت: تدوین و اســتخراج مولفه های 
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 قیمت گذاری است. بر خلاف آن چه بسیاری از شرکت های ایرانی 
همچنان به عنوان پارادایم فکــری خود در قیمت گذاری محصولات و خدمات 
در ذهــن دارند نقطه عزیمت قیمت گذاری، تحلیل جایگاه رقابتی شــرکت در 
بازار و رجحان مخاطب اســت و نه محاســبات هزینه ایِ مدیریت مالی. از دیگر 
ســو علیرغم منعطف به نظر رسیدن بحث قیمت، اصولا تصمیم گیری در مورد 
قیمت، برگشــت ناپذیر است. شــاید به همین دلیل اســت که فارغ التحصیل 
مدیریت که تا کنون قیمت را صرفا یك P از 4P بازاریابی می دانست در مرحله 
عمل و در قامت مدیر بازاریابی با بیشترین ریسك تصمیم گیری در بحث قیمت 

مواجه می شود.
بنابراین این کتاب در مجموع دو رسالت عمده بر دوش دارد: نخست تغییر 
و به روز رسانی نگرش و ذهنیت های ما از قیمت گذاری که به ظرافت  در قالب 
مثال هایــی واقعی از عهده آن بر می آید و دوم معرفی اصولی کلیدی در فرآیند 

قیمت گذاری و مدیریت آن در موقعیت های متفاوت کسب و 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 می دانیم. در پایان جا دارد 
از تمامی کســانی که در مراحل مختلف عرضه این کتاب مشــارکت داشته اند 
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 قیمت گذاری مهم است و چرا شرکت ها از انجام درست آن ناتوانند؟
فرض کنید فروشــنده ای هستید که می خواهد کالایی را به قیمت ده هزار 
دلار بفروشــد. نماینده ی خرید مشتری، به شما می گوید که رقیب شما، دقیقا 

همین کالا را هشت هزار دلار می فروشد... 
چه کار خواهید کرد؟

اجازه دهید گزینه های ممکن را بررســی کنیم. اگر شــما در قیمت گذاری 
مختار باشید، می توانید قیمت را کاهش دهید. اما اگر اختیاری بر قیمت نداشته 
باشــید، به سراغ مدیر خود یا واحد قیمت گذاری می روید و از آن ها می خواهید 
که امکان قیمت گذاری را به شــما بدهند. اگر بتوانید این کار را بکنید، احتمالاً 
خوشــبخت خواهید بود؛ مشتری با مبلغ 8 هزار دلار با شما قرارداد می بندد و 
شما هم به کارمزد مورد نظر خود می رسید. اما بسیاری از فروشنده ها می دانند 

که در چنین شرایطی، اوضاع ممکن است متفاوت باشد. 
آن ها می دانند که ممکن اســت شــرایط مثلا به این صــورت پیش برود: 
نماینــده ی خرید مشــتری تخفیف ۲ هــزار دلاری را کافی نداند، به ســراغ 
فروشــنده ی قبلی بــرود و از وی بخواهد که قیمت های خــود را کاهش دهد. 
بدین ترتیب، یك فرآیند رفت و برگشتی آغاز می شود که ما نام آن را »مارپیچ 
مرگبــار قیمت گذاری« )Pricing death Sprial( می گذاریم. در این فرآیند، که 
خریــداران زرنگ تلاش می کنند حتی به انــدازه ی یك پنی هم به طرف مقابل 
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خود امتیاز ندهند، تنها امتیازگیرنده خریدار اســت. در واقع در مارپیچ مرگبار 
قیمت گذاری، هیچ کس برنده نیست. همه صرفاً به فکر بقا هستند. 

قیمت گــذاری مطمئن )یعنی موضوع این کتاب(، به شــما کمك می کند، 
از این مارپیچ مرگبار اجتناب کنید. رهیافت ارایه شــده در این کتاب، کمکتان 
می کنــد بدون تحمل هیچ گونه ضرر و زیانی، مبادلات خود را انجام دهید. این 
کار، دشوار نیست؛ اما نیازمند آشنایی و شناخت دقیق محصولات خود و رقبا و 
فضای رقابتی است. همچنین لازم است که به نیاز ها و اهداف مشتریان، آگاهی 

و شناخت کامل پیدا کنید. 
با این روش، هر گاه مشــتری به شــما بگوید قیمت رقبا کمتر است، جواب 
شما کاملًا متفاوت خواهد بود: »عملکرد دستگاه تولیدی رقبای ما، نصف عملکرد 
دستگاه های تولیدی ماست. مهندسان شرکت شما به ما گفته اند که برای افزایش 
درآمدتان به تولیدات ما نیاز دارید. اما اگر شما واقعاً احساس می کنید که نیازی 
به عملکرد بالای این دستگاه ها ندارید، خوشحال می شوم اگر بتوانم دستگاهی را 
به شما پیشنهاد کنم که عملکرد آن معادل 6۰ درصد این دستگاه هاست ولی ما 

آن را به قیمت ۷۹۰۰ دلار می فروشیم. این روش بهتر نیست؟« 
حــالا نماینده ی خرید در موضع دو قیمت دفاعی اســت. اگر وی باز هم بر 
قیمــت پایین تر تأکید کند، می تواند به چنین قیمتی برســد؛ اما به جای آن، 
مجبور است ماشین با عملکرد پایین تر را بخرد. اگر هم مانند آنچه که در اغلب 
مــوارد اتفاق می افتد، عملکرد بالا ضروری باشــد، نماینده ی خرید باید قیمت 
را بپذیــرد و خود را برای پرداخت قیمت بالاتر که نشــان دهنده ی ارزش بالاتر 
محصول اســت آماده کند. چه مشــتری، محصول ارزان تر را بخرد )که قیمت 
آن رقابتی اســت( و چه محصول گران تر را )که عملکرد آن رقابتی است( شما 
برنده اید. این، اطمینان در قیمت گذاری است و همان چیزی است که این کتاب 

در مورد آن سخن می گوید. 

قواعد بازی 
قیمت گذاری با اطمینان، نیازمند شناخت قواعد ده گانه مربوط به آن است. 
هر کدام از این قواعد یادآوری ای برای اعضای شرکت درباره ي ملزومات افزایش 
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ســود و درآمد در بازارهای رقابتی اســت. در زیر این ده قانون به طور خلاصه 
ارایه می شوند. 

قانون اول: عادت تخفیف را با کمی غرور جایگزین کنید. 
بهترین راه برای کنار گذاشــتن یك عادت قدیمــی و جاافتاده، جایگزین 

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

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

قانون دوم: ارزش ارایه شده به مشتریان خود را بشناسید. 
اگر ارزش ارایه شــده به مشتریانتان را نشناســید، چگونه انتظار درک این 

ارزش توسط مشتریان را دارید؟
تــا وقتی که به ارزش مالی ای که محصولات شــما برای مشــتریان فراهم 
می آورد، اطمینان نداشــته باشید، نمی توانید به قیمت گذاری با اطمینان دست 
یابید. اگرچه بســیاری از مدیران بر این تصورند که نمی توان این اطلاعات را به 
دســت آورد، اما واقعیت این است که بســیاری از مشتریان شما می توانند این 
اطلاعات را به شما بدهند. همه ي کاری که شما باید انجام بدهید، این است که 

سؤالات مناسبی از آن ها بپرسید و سپس منتظر پاسخ آن ها باشید. 

قانون سوم: یکی از سه استراتژی ساده ی قیمت گذاری را به کار ببرید. 
چه وقت قیمت هــا را بالا و چه وقت آن ها را پایین تعیین کنیم و بین این 

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

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

قمارباز ها قماربازی کنید. 
بیشــتر مشــتریان می گویند که ارزش، بیشــترین چیزی است که آن ها 
می خواهند؛ اما بســیاری از آن ها وقتی که درخواست تخفیف می دهند، معلوم 
می شــود که در حال بلوف زدن هســتند. برخی از مشــتریان صرفاً با قیمت 
برانگیخته می شوند. برخی دیگر هم صرفاً ارزش می خواهند و حاضرند برای آن 
پول پرداخت کنند. این ها همان قماربازانی هســتند که می باید آن ها را کنترل 
کنید. محصولات و روش فروش خود را مورد تعدیل قرار دهید تا مزیت خود را 
نســبت به آن ها، ارتقا دهید. تفاوت ها را بشناسید تا بتوانید از آن ها بهره برداری 
کنید. حتی باید بیاموزید که کاری کنید خریداران قیمت های خود را دوســت 

داشته باشند. 

قانون پنجم: برای افزایش سود، قیمت گذاری کنید. 
تنها چیز مفیدی که قیمت گذاری مناســب باید برای شــرکت ها به همراه 

بیاورد، افزایش سود است. 
این یك افســانه است که اگر برای افزایش فروش قیمت ها را کاهش دهید، 
می توانید سود خود را افزایش دهید. شما زمانی به سود می رسید که سازمانتان 
فعالیت های متعددی، مانند قیمت گذاری، کارایی کنترل هزینه ها و ســنجش 
ســودآوری را به موقع و در جای خــود انجام دهد. همه ي این ها برای موفقیت 

قیمت گذاری، ضروری هستند. 

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

اگر همه ی محصولات شــما مانند هم باشــد، برای ایجــاد تمایز و افزایش 
قیمت ها، بر خدمات خود بیفزایید. 

شرایط مهم برای فروشنده ها را در طی مذاکرات به آن ها بدهید و ابزارهای 
لازم را در اختیار آنان قرار دهید. وقتی محصولات شما همگی مانند هم باشند، 
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برای متمایزســازی آن ها و افزودن بر قیمتشان، از خدمات استفاده کنید. این 
اســتراتژی وقتی خدمات شما ضعیف باشــند، ناکارآمد است. برای رسیدن به 
اطمینان بیشــتر در مذاکرات می توانید برای خدمات افزوده شــده، قیمت هایی 

تعیین کنید که مشتری با ارزش این خدمات آشنا شود. 
یك اســتراتژی اثربخش برای غلبه بر بــازار، طراحی و ایجاد یك 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 می شود. اگر مشتریان قیمت پایین تری 
بخواهند، می توانید این خدمات و جنبه های اضافی را از محصول حذف کنید. 

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

زرنگ ها می دانند که نباید در مارپیچ مرگبار رقابتی قیمت گذاری شــرکت 
کنند. 

هر کدام از شرکت کنندگان در این بازی از یك یا چند امتیاز بهره می گیرد. 
هدف این بازی آن اســت که از ارزش های خود به گونه ای اســتفاده کنید که 
متحمل هیچ زیانی نشــوید. بازیگران باهوش می دانند کــه نباید وارد مارپیچ 
مرگبار رقابت بر ســر قیمت شوند. آن ها به دور بازار خود حصاری می کشند. و 
حیطه هایی را که نسبت به دیگران دارا یا فاقد مزیت هستند، مشخص می کنند. 
آن ها می دانند که چه وقت و چگونه باید بر ســر قیمت رقابت کنند. و از همه 

مهم تر، چه وقت و چگونه این کار را نکنند. 

قانون هشتم: ستون فقرات فروش خود را تشکیل دهید. 
بهترین اســتراتژی های قیمت گذاری، 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 قیمت گذاری اســت. اطمینان به 
قیمت ها، 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 قیمت ها به کار 
می برند. 

قانون نهم: گام های آسانی را برای حرکت تدریجی از قیمت گذاری مبتنی بر 
هزینه به سمت قیمت گذاری مبتنی بر ارزش بردارید. 

مادامی که قیمت گذاری مبتنی بر هزینه ارزش مالی ایجادشده توسط شما 
را برای مشتریان تقویت می کند، استفاده از آن هیچ مشکلی ندارد.

قیمت گذاری مبتنی بر ارزش یك ایده آل است. این روش نیازمند سیستم ها 
و مهارت هــای پیچیده ی داخلی اســت. روش رســیدن به آن این اســت که 
قیمت گذاری را به تدریج و به همراه رشد مهارت ها و توانایی های کارکنان خود 
بهبود بخشید. تا وقتی که قیمت گذاری مبتنی بر هزینه، ارزش مالی ایجاد شده 
توســط شما را برای مشتریان تقویت  کند، اســتفاده از آن هیچ مشکلی ندارد. 
وقتی که مهارت های لازم را به طور کامل فرا گرفتید، می توانید به ســرعت به 

سمت قیمت گذاری مبتنی بر ارزش حرکت کنید. 

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

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

مشــتریان خریدار نتیجه اند و نه ســخن و حرف. فراتر از حرف و ســخن 
گفتن در مورد ارزش، گام برداشــتن عملی، شما را قادر به ارزش آفرینی برای 
مشتریانتان می کند. با به کارگیری این ده قانون عملی، می توانید به تصمیم های 
قیمت گذاری خود اطمینان داشــته باشــید. می توانیــد در مذاکرات درباره ی 
چگونگــی ارزش آفرینی برای مشــتری خود صحبت کنید. با جذب ســودها و 
درآمدهای بالقوه ای که در روابط شــما با مشــتری نهفته است، شرکت شما به 

درآمد بیشتری خواهد رسید. 


