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سخن ناشر

در دنیای رقابتی و مشتری گرای امروز، بازاریابی شغل همه افراد است، چه 
شــما در یک کارخانه یا واحد فروش سازمانی کار کنید یا کسب و کار مستقل 
خود را داشــته باشید نیاز دارید با مفاهیم و ابزار بازاریابی آشنایی کامل داشته 

باشید.
اصل اساسی در بازاریابی ارزش قائل شدن برای مصرف کننده است و جهت 

دست یابی به موفقیت، سازمان ها باید به تغییرات بیرونی پاسخ مناسب دهند.
چنین پاســخ هایی مســتلزم تهیه یک برنامه اســتراتژیک اســت، برنامه 
اســتراتژیک باید از برنامه بازاریابی پیروی کند و برنامه بازاریابی باید به مقوله 
آمیخته بازاریابی توجه کند. پــس باید بازار خود را بخش بندی کنید، مطمئن 
شــوید که این بخش ها قابل توجه، قابل تمایز، اندازه گیری، در دسترس و قابل 
انطباق با برنامه های شــما هســتند و بر اســاس طبیعت و ساختار محصول یا 

خدمت خود مراحل بعدی را پیش ببرید.
کتــاب حاضر که کتاب آموزشــی معتبرتریــن دانشــگاه بازرگانی جهان 
- هاروارد- است به سادگی و بسیار روان و کاربردی مفاهیم بازازیابی و چگونگی 
به کارگیری از آن ها را به شــما آموزش می دهد. کتاب با ترجمه بسیار خوب و 
روان مترجمان دکتر کامبیز حیدرزاده و امین اســداللهی خواندنی تر هم شده 
اســت. پس امیدوارم، که با خواندن این کتــاب، از یادگیری مفاهیم کلیدی و 

کاربردی بازاریابی لذت ببرید.
                                                                                                      
شاهین ترکمن
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پیش گفتار مترجمان

»پیتر دراکر، تصویری رویایی درباره رشــته مدیریت داشت و دلیل داشتن 
این تصویر، الهام گرفتن از عبارات پیشــنهادی خوبــش بود، عباراتی از قبیل؛ 
»هدف بازاریابی، آن اســت که آن چیزی را که ضروری نیســت، بفروشد«، و 
»هدف شــرکت، ایجاد مشتری است«، و »تنها کانون سود ده، مشتری است«، 
بنابراین »هر کسب و کاری، دو وظیفه اصلی دارد؛ بازاریابی و نوآوری، چون تنها 
بازاریابی و نوآوری نتایجی را به همراه دارند و مابقی، همه هزینه اســت«. پیتر، 
پدر مدیریت است. زمانی که برخی مرا پدر بازاریابی می نامند، من پاسخ می دهم 

که اگر من پدر بازاریابی هستم، پیتر دراکر، پدر بزرگ بازاریابی است«.
فیلیپ کاتلر

حال که دو نفر از برجسته ترین صاحب نظران جهان – پیتر دراکر و فیلیپ 
کاتلر- نقش بازاریابی را به عنوان شالوده هر کسب و کاری بیان می کنند، بدون 
تردید، آشــنایی با ابزار یا جعبه ابزار بازاریابی، خالی از لطف نخواهد بود. کاری 
که یکی از بهترین دانشکده های بازرگانی دنیا، یعنی دانشکده بازرگانی هاروارد، 
آن را با انتشار چنین کتابی تکمیل کرده است. در حالی که با توجه به الزامات 
زندگی در دهکده جهانی، ارتباط کشــورها از طریق بازرگانی بین المللی روز به 
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روز بیشــتر می شود و کسب و کارها، با محوریت و تمرکز بر نوآوری و بازاریابی 
موفق می شــوند، یا شکســت می خورند، نقش جعبه ابزار بازاریابی، روز به روز 

آشکارتر می شود.
مطالعه این کتاب را به همه افرادی که به برگرفتن آموزه هایی از معتبرترین 
دانشــکده  بازرگانی جهان علاقمندند، توصیه می کنیم، فارغ از این که در کدام 
کســب و کار مشغول به فعالیت هســتند، یا تمایل دارند که وارد کسب و کار 

جدیدی شوند.
از جمله مزایای این کتاب، بیان مطالب به شیوه ای کاربردی و آسان است که 
به نحوی، آن را از ســایر کتاب های منتشر شده در این حوزه جدا می کند. ما نیز 
به عنوان مترجمان این کتاب، به سهم خود، تمام تلاش و وسواس لازم را به کار 
بردیم، تا در انتقال مفاهیم آن به خوانندگان، به طور کامل این موضوع را رعایت 
کنیم، هر چند، مشتاقانه آماده دریافت نظرات و پیشنهادهای تمامی خوانندگان 
 kambizheidarzadeh@yahoo.com محترم، از طریق آدرس پست الکترونیک

هستیم.

              کامبیز حیدرزاده         امین اسدالهی
عضو هیأت علمی دانشگاه آزاد اسلامی            پاییز 1389

       دانشیار مدیریت بازاریابی
         علوم و تحقیقات تهران

                 پاییز 1389



مقدمه

این کتابی در مورد بازاریابی است و مفاهیم اصلی بازاریابی و نیز موضوعات 
چالشــی معاصر، همچون بازاریابی آنلاین و بازاریابی جهانی را پوشش می دهد. 
اگر این گونه مفاهیم، برای شما به عنوان یک مهندس، یک فروشنده، یک طراح 
محصول، یا یک مهندس فنی برای مواجه شــدن با مســئولیت های مدیریتی، 
جدید و نو هستند، کتاب جعبه ابزار بازاریابی شما را با مفاهیم مورد نیاز، جهت 

شناخت آن ها، آشنا خواهد کرد. 
هر کسی در هر شــرکتی باید بازاریابی را بفهمد و آن را درک کند. اگر به 
طور مثال، شــما قبلًا به عنوان یک پژوهشــگر، یک نماینده فروش، یک مدیر 
خدمات به مشــتری1، یا یک مدیر تجارت الکترونیک۲ بوده اید، این کتاب درک 
و فهم شما را از این اصول وسیع تر و گسترده تر خواهد کرد و به شما چگونگی 
ترکیب بخش های مختلف، برای منســجم کردن یک برنامه و اســتراتژی موثر 

بازاریابی را نشان خواهد داد.

1.  Customer Service Manager
2.  E.Commerce Manager
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بازارگرایی1 
بازاریابــی نوعی کســب و کارگرایی۲ اســت. اکثر ما، فقــط به نقش های 
بازاریابان )کارهایــی که بازاریابان باید انجام دهند، همچون فروش، پیشــبرد 
فــروش، تحقیقات بازار، توزیع، روابط عمومــی، و...( فکر می کنیم. درحقیقت، 
بخش اعظم پولی که برای بازاریابی خرج می شود، به این فعالیت ها، زمینه ها و 

افرادی که آن ها را سرپرستی می کنند، اختصاص می یابد. 
تا اوایل دهه 1۹50، نقش بازاریابی، تملک اثربخش مشــتریان کسب و کار 
بود. »مالک شــدن«، در حالی که بازاریابی، مســئولیت انحصاری مشتریان را 
داشت و یک پل ارتباطی میان مشتریان و شرکت ایجاد کرده بود. افراد دیگری 
در شــرکت، مســئول تولید محصول و بارگیری در اســکله بودند، و فروختن 
محصولات، کار بازاریابی بود. این ترتیب و فرایند، از آن چیزی ریشه می گرفت 
که امروزه به عنوان محصول گرایی۳ شــناخته می شــود )شکل شماره 1-1 را 
مشاهده کنید(. محصول گرایی بر این عقیده استوار است که مردم، محصولاتی 
را که گران نباشــند و به راحتی در دسترس باشند را خواهند خرید. این، یک 
مجموعه ذهنیِ ناشــی از تولیدات انبوه، و ســال های اولیه صنعتی شدن بود، 

یعنی؛ محصولات و اجناس را بساز و آن ها را روانه بازار کن.
این طرز فکر، باعث شــد که محصول گرایــی، در قرن نوزدهم و اوایل قرن 
بیستم بسیار خوب کار کند، یک مبدا و آغاز تاریخی که طی آن، رقابت و تولید 
کردن مواد اصلی مورد نیاز انســان ها، بسیار نسبی بود. دوره ای بود که طی آن، 
بازار می توانســت به طور مثال، بســیاری از خودرو های مــدل »تی« که ارزان 
قیمت بودنــد را به عنوان خودرو جدید خط تولید هنــری فورد۴، و همچنین 
بسیاری از دوربین های 10 دلاری کداک5 و حلقه های فیلم را به عنوان تولیدات 
جورج ایســتمن۶ جذب کند. این ها و صدها محصــول دیگر نیز همگی جدید 

1.  Market Orientation
2.  Business Orientation
3.  Product Orientation
4.  Henry Ford
5.  Kodak
6.  George Eastman
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بودند، و توســط جامعه خریداران، که چیزهای جدید کمی داشتند، به شدت 
مورد استقبال قرار گرفتند.

محصول گرایی باعث شــد که مردم باور کنند که کارمندان بخش بازاریابی 
)شامل فروشندگان، نویســندگان تبلیغاتی1، کارکنان ســفارش گیرنده۲ و...( 
مســئولیت انحصاری مشــتریان را بر عهده دارند. هر کــس دیگری که داخل 
شرکت حضور دارد، بر ســایر کارهای مربوط به بخش خود متمرکز می شود و 
هرگز به آن ها گفته نمی شــود که مطالعه و بررسی کنند، یا حتی به افرادی که 

کالاها و خدمات آن ها را می خرند، فکر کنند.

 توسعه
محصول

بازاریابی

 منابع
انسانی

مالی

مشتریان

مشتریان

شکل شماره 1-1 محصول گرایی

1.  Advertising Writers
2.  Order Fulfillment Personnel
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اگرچــه محصول گرایی هنوز هم در علم اقتصاد زنده و پویاســت، اما دیگر 
قدرتش را از دســت داده و بازار با رشد و افزایش رقابت و اهتمام خریداران به 
ارزش بیشتر و منحصر به فرد بودن کالا، اشباع شده است. این امر به یک حرکت 
مهم به ســوی محصول گرایی منجر و باعث شد که شناخت نیازهای مشتری، 
اهمیت بســیاری بیابد. بنابراین، آلفرد اسلون1 در ســال 1۹۳۳ به سهامداران 
شــرکت جنرال موتورز گفت که واحد تحقیقــات مصرف کننده جنرال موتورز، 
از یک میلیون نفر موتور ســوار آمریکای شمالی »برای همفکری و شراکت در 
تجربیات عملی موتورســواران، با مهارت های فنی مهندسین و طراحان شرکت 
جنرال موتورز«، دعوت به عمل آورده اســت. این کار، بی سابقه بود. اسلون در 

این دعوتنامه قدمی بلندتر و مهم تر برداشت؛
»بحث کردن درباره تحقیقات مصرف کننده، به عنوان یک فعالیت کارکردی، 
به ارائه درک غلط منجر می شــود. در ماهیت و مفهوم وســیع آن، بیشتر یک 
فلســفه عملیاتی۲ موثر وجود دارد، که باید از طریق تمام مراحل کســب و کار 
گسترش بیابد. هر عملی از این دیدگاه، همچون چگونگی تحت تأثیر قرار دادن 
حسن نیت یک موسسه، و شناسایی سریع ترین راه برای کسب سود )وتضمین  
دائمی این گونه ســودها( و خدمت رساندن به مشــتری به روشی که مشتری 

می خواهد، را همگی باید بسنجید.«
آنچه اســلون، شاید برای اولین بار، مفصلًا به صورت کتبی به آن پرداخت، 
به عنوان بازارگرایی شناخته شد. بازارگرایی یعنی این که یک شرکت، باید هر 
آنچه مشــتری می خواهد، یا بدان نیاز دارد یا برایش ارزش و اعتبار قائل است 
را شناســایی، و ســپس خود را جهت تولید و تحویل محصولات و خدماتی که 
واقعاً برای مشتری ارزشمند است، سازماندهی کند. پیتر دراکر۳، فیلسوف حوزه 
کســب و کار، ایده اسلون را با یک نقل قول معروف در دهه های بعدی برگزید: 
»فقط یک تعریف معتبر از هدف کســب و کار وجود دارد و آن ایجاد مشــتری 

است.«

1.  Alfred Sloan
2.  Operating Philosophy
3.  Peter Drucker
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بازارگرایی، تمرکز مدیریت کســب و کار1 را از چرخه  های تولیدی، به درک 
و فهم ارائه خدمات به مشتریان تغییر و حرکت داد)شکل شماره1-۲(. مفاهیم 
آن، بــرای مدیران و کارمندان عمیق و ژرف اســت. دیگــر بازاریاب، مالک و 
صاحب مشتری نیست. مشتریان باید اصلی ترین موضوع برای هر کسی باشند. 
همان گونه که دیوید پاکارد۲ عنوان کرد؛ »بازاریابی، مهم تر از آن است که فقط 
به واحد بازایابی واگذار شــود«. خواه کار شما سرپرستی امور مالی، یا طراحی 
کردن محصولات جدید، آموزش کارمندان جدید، یا برنامه ریزی تولید باشد، در 
هر صورت باید در مورد این نکته که کارتان چه تأثیری بر مشــتری می گذارد، 
هوشیار باشــید، زیرا رضایت مشتری، در نهایت بیشترین عامل برای سوددهی 
بلند مدت اســت. وینســنت بارابا۳، بازارگرایی را این گونه تبیین می کرد؛ »اگر 
شما به مشتریان خود، با توجه به نیازها و خواسته های شان، راه حل های ابداعی 
و نو ارائه کنید، هزینه های خود را از میزانی که مشــتری مایل به پرداخت آن 
اســت، پایین تر خواهید آورد و مطمئن خواهید شد که کارمندان شما سلامت، 
با انگیزه و آگاه هســتند و در این صورت، همگی از رشد سوددهی، پیشرفت و 

خدمات مطلوب جوامعی که شما در آن حضور دارید، پیروی خواهند کرد.«

1.  Business Management
2.  David Packard
3.  Vincent Barabba
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 توسعه
محصول

 منابعبازاریابی
انسانی

مالی تولید

مشتریان

شکل شماره 1-2 بازارگرایی

بازارگرایی شرکت شما چگونه است؟ آیا عملکردهای متفاوت آن با مشتریان 
سازگار است، یا تمام مســئولیت های مشتریان به عهده بازاریابی گذاشته شده 
اســت؟ در هر یک از این دو مورد، این کتاب می تواند به شــما در جهت درک 
چگونگی برقراری ارتباط با مشــتریان از طریق استراتژی، طرح های عملیاتی، 
تحقیقات و سایر فعالیت ها کمک کند. این کتاب، به عنوان یک کتاب»مرجع«، 
نمی تواند باعث خبره شــدن شما شود، اما باعث آگاه تر شدن تان در زمینه های 

اصلی و کلیدی خواهد شد و شما را به مسیر درستی هدایت خواهد کرد.

عناوین پیش رو
این بخش، یک پیش نمایش از مطالبی است که در این کتاب ارائه خواهد 
شد. ما با اســتراتژی چگونگی متمایز کردن شما از رقبا، و تخصیص منابع تان، 
شــروع خواهیم کرد. اســتراتژی کســب و کار، تمام فعالیت های کلیدی یک 

سازمان متشکل از بازاریابی را به جلو هدایت می کند.
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فصل اول، یک مقدمه اولیه از اســتراتژی کســب و کار و چگونگی تنظیم 
بازاریابی از طریق اســتراتژی را ارائه می کنــد. همچنین این فصل، چرخه عمر 
محصول از جمله مراحل معرفی، رشــد، بلوغ و افــول را توضیح می دهد. یک 
شــرکت، برای محصولات و خدمات خود، در هر کــدام از این مراحل نیازمند 
استراتژی بازاریابی است و شناختن چرخه عمر محصول، به فکر کردن درمورد 
نوع استراتژی بازاریابی شما و زمان تغییر آن، کمک می کند. البته، این مبحث 
منجر به پیدایش مطالب فصل دوم می شــود، یعنــی برنامه بازاریابی1، که یک 
برنامه جامع تبلیغاتی۲ اســت که استراتژی را به اقدامات ویژه ای تغییر می دهد. 
این برنامه، به دقت نشــان می دهد که یک شرکت باید چه کارهایی را، توسط 

چه کسانی و در چه زمانی در زمینه بازاریابی انجام دهد.
کســب و کارهای موفق جهت یافتن فرصت ها، خود را از طریق بررســی و 
غربال گری دائمی محیط بیرونی، حفظ می کنند. فصل سوم، روش های رسمی و 
غیر رسمی برای انجام این کار را توضیح می دهد و دو ابزار مفید پژوهش، شامل 
آزمایش مفهوم۳ و تجزیه و تحلیل های مشــترک۴ را برای بررســی اولویت های 

مشتری ارائه می کند.
فصل چهارم کتاب، ســه تا از مفیدتریــن تکنیک های جعبه ابزار بازاریابی، 
شــاملِ؛ تقســیم بندی، هدف گذاری و جایگاه یابی را پوشش می دهد. برخی از 
محصولات و خدمات، از قبیل الکتریسیته و بتون، تقاضاهای جهانی و همگانی 
دارند، اما اکثر محصولات و خدمات این گونه نیســتند. بسیاری از محصولات و 
خدمات، با نیازها و اولویت های خاصی از بخش های مختلف بازار در ذهن ایجاد 
می شــوند. این فصل، هدف از تقسیم بازار را شرح می دهد و اصول تقسیم بندی 
بازار، برحسب عوامل متعدد را بررسی می کند. سپس، بحث را با چگونگی هدف 
قرار دادن بخش های مختلف بازار، توسط شما که بیشترین توان بالقوه کسب و 

کار را دارید، و جایگاهی که محصول شما را برجسته می کند، ادامه می دهد. 

1.  Marketing Plan
2.  Campaign
3.  Concept Testing
4.  Conjoint Analysis
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پــس از این که یک بخش از بازار جذاب را تعیین و مشــخص کردید، باید 
موقعیت رقابتی ارائه شــده توســط آن را برآورد کنید. گاهی اوقات، شناسایی 
حریفــان و رقبا خود نیمی از نبرد و مبارزه اســت. فصل پنجم به شــما جهت 
بــرآورد موقعیت با تعییــن رقبایتان، کمک خواهد کرد. بــا مطالعه این فصل، 
خواهید دانســت که اســتراتژی ها و اهــداف رقبایتان چیســت؟ نقاط قوت و 
ضعف آن ها در مقایســه با نقاط قوت و ضعف شــما چیست؟ و این رقبا چگونه 

پرخاشگرانه و متجاوزانه، به حرکت های شما پاسخ خواهند داد.
از فصل اول تا پنجم، مفاهیم اساســی ای را که همه باید در مورد بازاریابی 
بدانند و آن ها را به کار برند، پوشــش می دهیــم. این ها در واقع چکش و آچار 
جعبه ابزار بازاریابی هستند. فصول بعد، موضوعات پیشرو را بررسی می کندکه 
اکثــر بازاریابان و همکاران شــان با آن ها در گیرند. ایجاد نام و نشــان تجاری، 
اولین این مفاهیم اســت. بر اســاس برخی از گزارش ها، در حال حاضر بیش از 
دو میلیون نام و نشــان تجاری در بازار وجود دارد و روزانه چهارصد تا هفتصد 
نام و نشــان تجاری جدید نیز ظاهر می شــوند. اصل، توسعه تصویر نام و نشان 
تجاری، برجسته ســازی یک محصول یا خدمت در اذهان اســت، اما در دنیایی 
این چنین شــلوغ و پر جمعیت، چگونه می توان این کار را کرد؟ فصل ششــم، 
به برجسته سازی عرضه محصول شما می پردازد و رویکردهای مختلف، متمایز 
ســازی و حتی نشــان دادن چگونگی تبدیل مواد اولیه به محصولاتی با نام و 

نشان های تجاری متمایز1 را بررسی می کند.
بسیاری از شــرکت ها، برای گسترش و تداوم ارتباط با مشتریان به سختی 
کار می کنند. این برای شــرکت های خدماتی مالــی )مانند بانک ها، کارت های 
اعتباری، موسسات بیمه ای و...( شرکت های مشاوره ای، شرکت های عرضه کننده، 
هتل های زنجیره ای و حتی خواروبارفروشی ها، یک واقعیت ویژه است. این گونه 
کســب و کارها به تکرار خرید مشــتریان و هدف قرار دادن »سهم بیشتری از 
کیف پول آن ها« در طی زمان، بستگی دارند. فصل هفتم، ستون های بازاریابی 

1.  Distinctive Brand
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رابطه مند1 همچون؛ جذب، حفظ و توسعه مشتری را بررسی می کند. این فصل، 
مفاهیم اقتصادی اي را که شــما می توانید از آن ها برای متمایز کردن مشتریان 
سودآور، از مشتریان بدون سود استفاده کنید، نشان می دهد. هنگامی که شما 
از آن استفاده می کنید، جایگاه محصولات و تمرکز بر منابع بازاریابی تان را بهتر 

خواهید فهمید.
فصل هشــتم، درمورد نقش بازاریابان در توســعه محصولات جدید است. 
همان طور که محصولات )و خدمات( به مرحله افول می رسند و فروش آن ها به 
تدریج کاهش می یابد، شــما باید آن ها را مجدداً بازیابی، و محصولات جدید را 
جایگزین کنید. این یک کسب و کار ماهرانه است. پول و انرژی بیشتری صرف 
توســعه محصولات می شــود، اما فقط بهترین آن ها، از ایده گرفته تا شناسایی 
فرصت جهت تجاری سازی۲، همچنان باقی می ماند. این فصل، شما را با فرایند 
توسعه و بسیاری از فعالیت هایی که بازاریابان می توانند از آن ها استفاده کنند، 

آشنا خواهد کرد.
قیمت گــذاری )یکی از چهار عنصر آمیختــه بازاریابی(، موضوع فصل نهم 
است، که در آن جا اســتراتژی های قیمت گذاری، همراه با مزایا و معایب آن ها 
بیان می شــوند که شامل؛ قیمت گذاری به روش تعیین قیمت فروش با افزودن 
ضریب مخصوص ســود به قیمت تمام شــده۳، قیمت گذاری تبعیضی۴، یعنی 
عرضــه محصولی با قیمت بالا برای اطمینان از مقاومت آن و ســپس تخفیف 
تدریجی برای افزایش فروش، قیمت گذاری نفوذی5، قیمت گذاری پرســتیژی 
و تجملی۶، قیمت گذاری طعمه و قلاب7، پیشــبردهای قیمتی۸ و قیمت گذاری 

1.  Relationship Marketing
2.  Commercialization
3.  Cost-Plus Pricing
4.  Skimming Pricing
5.  Penetration Pricing
6.  Prestige Pricing
7.  Bait and Hook Pricing
8.  Price Promotion
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براساس ارزش درک شده توسط مشتری1 هستند. همچنین، مجدداً چرخه عمر 
محصول بر حسب تصمیم های قیمت گذاری را مورد بررسی قرار خواهیم داد.

بازاریابان، از اشکال مختلف ارتباطی، جهت آگاه کردن مردم از محصولات 
و خدماتشان و وادار کردن مشــتریان بالقوه برای خرید استفاده می کنند. این 
اشــکال مختلف ارتباطی، شــامل تبلیغات، فروش شخصی، پست مستقیم و از 
این قبیل هســتند. مدیران بازاریابی باید با شــیوه های مختلف و در دسترس 
ارتباطی، راهی جهت ایجاد پیام همیشگی نام و نشان تجاری در ذهن هر کدام 
از مشتریان بیابند. فصل دهم، فرایند انجام این کار را شرح می دهد. این فرایند، 

ارتباطات یکپارچه بازاریابی۲ نامیده می شود.
موضوع فصل یازدهم، بازاریابی اینترنتی است، که در ایالات متحده آمریکا، 
این روش به تنهایی، بخش وسیعی از معاملات از 110 میلیارد تا 170 میلیارد 
دلار در سال را تشکیل می دهد. گسترش و توسعه اینترنت، به سرعت در حال 
رشــد است و این روش، قابلیت های آموزشی و بســیار جذابی دارد و در واقع، 
یک روش کارآمد و موثر برای جذب مشــتریان اســت. آیا شما از مزایای این 
کانال توزیع برجسته بهره برده اید؟ اگر به دنبال ایده های جدید می گردید، این 
فصل، نکاتی عملی برای تبلیغات از طریق پست الکترونیک و بازاریابی بر اساس 

وب سایت های اینترنتی ارائه می کند. 
فصل دوازدهم، در مورد بازاریابی جهانی و مفاهیم کلیدی آن است، هنگامی 
که بازاریابان به دنبال مشتریانی فراتر از مرزهای کشور خود می گردند، بازاریابی 
جهانی را امتحان می کنند. بعضی از این مفاهیم، اساساً مشابه مفاهیمی هستند 
که شــما در بازار داخلی خــود نیز با آن ها مواجهید، ماننــد؛ آیا این یک بازار 
جذاب و گیراســت؟ آیا می توانید محصولات مشــابه را در این بازار بفروشید؟ 
آیــا باید محصول خود را جهت برآورده کردن اولویت های خاص این قســمت 
از بازار، سفارشــی تولیــد کنید؟ چگونه می توانید آگاهی و تشــخیص از نام و 
نشان تجاری تان را در میان مصرف کنندگان ایجاد کنید؟ این فصل، به این گونه 

1.  Pricing Based on Customer-Perceived Value
2.  Integrated Marketing Communications (IMC)
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سوالات پاسخ خواهد داد. 
فصل پایانی کتاب، فصل ســیزدهم، به موضوعاتی اشاره خواهد کرد که در 

سال های آینده، بازاریابان را به چالش خواهندکشید.
مانند هر فعالیت کسب و کاری، بازاریابی از تعدادی از اصطلاحات منحصر 
به فرد همچون ارزش ویژه نام و نشــان تجاری1، آمیخته بازاریابی و خط تولید 
عمودی۲ اســتفاده می کند. برای راهنمایی بیشتر، می توانید به قسمت واژه نامه 

تخصصی در پایان کتاب مراجعه کنید. 
همچنین، پیوســتی از ابزارهای مفیدی که برای اولین بار توسط انتشارات 
آنلاین ما )هاروارد منیج منتور۳( منتشر شده است، فراهم کرده ایم. اولین ابزار، 
الگویی است که شما می توانید از آن، جهت توسعه برنامه بازاریابی خود استفاده 
کنید. دومین ابزار )یعنی»محاسبه کردن ارزش مشتری«( می تواند به شما برای 
درک ارزش مشتریان تان با استفاده از تئوری برابری، کمک کند. سومین ابزار، 

به شما جهت تخمین عمر و دوره ارزش مشتریان تان، کمک خواهد کرد. 
از آن جا که این کتاب، یک کتاب »اصول و راهنما« اســت، ناچاریم مطالب 
موجود در این کتاب را انتخابی ارائه کنیم. مطالب بی شماری از آنچه در این جا 
پوشــش داده ایم، وجود دارد. اگر مایلید اطلاعات بیشتری کسب کنید، باید به 
قسمت »برای مطالعه بیشتر« که در انتهای کتاب واقع شده است، رجوع کنید. 
آن جــا، وب ســایت های اینترنتی و کتاب های مفید زیــادی خواهید یافت که 

می توانند به آموزش و اطلاعات شما بسیار بیفزایند. 

1.  Brand Equity
2.  Vertical Product Line
3.  Harvard Manage Mentor




