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 تعيين قسمت بازار و انتخاب بازارهاي هدف

 محل بازيابي هدفمند:

 تعيين گروههاي برجسته خريداران بندي بازار:قسمتـ 1

 انتخاب يك يا چند قسمت بازار براي ورود گيري در بازار:هدفـ 2

 تعيين و اعلام مزاياي برجسته و اساسي كالا. جايگاه يابي در بازار:ـ 3

 

 

 بندي بازار  قسمت

 

 

 بندي بازار:سطوح قسمت

دهـد.  گيري يـك رـركت را ننـان مـي    بندي بازار، تلاش براي افزايش دقت در هدفقسمت 

رود. اين چهار سطح عبارتنـد از: قسـمتها،   بندي بازار در چهار سطح مختلف انجام ميقسمت

به ت قسمتهاي كوچك تخصصي، مناطق محلي و افراد. قبل از وارد ردن به اين بحث لازم اس

 اي گذرا دارته باريم. يابي انبوه ارارهبازار

بوه براي ينبردي انپدر بازاريابي انبوه فرورنده به توليد، توزيع و انجام تبليغات  بازار يابي انبوه.

 پدازد. هنري فـورد مههـر بازاريـابي انبـوه اسـت، ررـد و      يك كالا اما براي تمام خريداران مي

اندن رهاي توزيع بازاريابي، اجراي قاعده همه را با يك چوب نالهاي تبليغاتي و كاتكثير رسانه

رده م ـها اعتقادران بر اين است كه بازاريابي اندوه را دروار كرده است.تعجبي ندارد اگر بعضي

سطوح  گيرندو به بازار خرد در يكي ازاست. بسياري از رركتها هم از بازاريابي انبوه فاصله مي

 ورند.آچهار گانه آن روي مي

 انواع قسمتهاي كوچك بازار

 بنديـ سطوح مختلف قسمت1

 بنديـ الگوهيا قسمت2

 بندي بازارـ روش قسمت3

 بندي بازارـ مباني قسمت4

 بندي كارامدـ شرايط قسمت5
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كيل يك قسمت بازار از يك گروه بزرگ قابل تنخصي در داخل يك بازار تن ـ بازاريابي قسمتي.

دانـد كـه خريـداران از    آورد به خوبي ميرده است. رركتي كه به بازار يابي قسمتي روي مي

بـا   و عادات خريـد نهر خواسته، قدرت خريد، محل جغرافيايي زندگي، عقيده نسبت به خريد 

بندي بازار درست در ميانه بازايـابي انبـوه و بازاريـابي اندـرادي قـرار      كنند. قسمتهم فرق مي

 دارد.

كت تي هر رـر بازاريابي قسمتي نسبت به بازاريابي انبوه مزاياي چندي دارد. در بازاريابي قسم

 ي ايجاد كنـد و آن را تر و نزديكتر به خواسته منترقادر است كالا/ خدمت به مراتب سدارري

گـذاري نمايـد. در بازاريـابي قسـمتي،     تـري قميـت  براي مخاطبين هدف خود به نحو منابست

 تر است.انتخاب كانالهاي توزيع و كانالهاي ارتباطي به مراتب آسان

هاي بازار معمولاً از گروههاي قابل تنخصـي و بزرگـي   قسمت بازاريابي تخصصي )خلاءهاي بازار(:

كنـند، كسـاني كـه تدننـي     روند مثلاً، كساني كه اصلا سيگار نميزار تنكيل ميدر داخل با

كنـند  كنند و كساني كه خيلي سيگار مـي كنند كساني، به رسم عادت سيگار ميسيگار مي

تر تعريـف رـده اسـت. يـك     رود كه دقيقيك بازار تخصصي و متمركز از گروهي تنكيل مي

ر رود. يك بازانيازهاي آن  به نحوي برآورده نميست كه خلاء موجود در بازار، بازار كوچكي ا

و  منتريان بازار تخصصي داراي مجموعه  نيازهاي كامـل  تخصصي داراي منخصات زير است:

هـاي  راخصي هستند نيازهاي كامل و راخصي هستند آنها حاضرند به رركتي كه بتواند نياز

 ند؛ رـركت  پـر كننـده   فروش پرداخت كن تر از قيمتآنان را بهتر برآورده سازد، مبلغي اضافه

ده خلاء از مهارت و تخصص بالاتري براي خدمت به بازار تخصصي برخـوردار اسـت؛ پـر كنن ـ   

روند؛ احتمـال اينكـه   هاي مقياس خاصي برخوردار ميجوييخلاء با تكيه بر تخصص از صرفه

تواند بـه  ينده خلاء مبازار تخصصي براي ديگر رقبا جاذبه دارته بارد كم است يا اينكه پر كن

رـد  خودش متكي بارد؛ و بازار تخصصي به اندازه كـافي بـزرگ اسـت، سـودآوري دارد و از ر    

 بارد.اي برخوردار ميبالقوه
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اي بـه  طقـه بازاريابي هدفمند  به صورتي روز افزون هويت بازاريابي محلـي و من  بازاريابي محلي.

هـاي بازاريـابي دقيقـاً بـر اسـاس      كه برنامه ايديگيرد، بر اين مبنا كورش به عمل مخود مي

هــا و حتــي هــاي گروههـاي منــتري محــل نهيـر منــاطق تجــاري، محلـه   نيازهـا و خواســته 

بانك بسته بـه ويگگيهـاي   فرورگاههاي مندرد تهيه و تنهيم گردند از همين روست كه سيتي

ارائـه   جمعيت رناختي مناطق مختلف تركيب متداوتي از خـدمات بـانكي را در رـعب خـود    

 دهد.مي

بندي بـازار بـه قسـمتهاي تكـي، بازاريـابي سداررـي يـا        سطح نهايي قسمت بازاريابي انفرادي.

رود. رواج بازاريابي انوبه باعث رد ايـن حقيقـت كـه قرنهـا بـه      بازاريابي يك به يك ختم مي

 رده است به فراموري سپرده رود.منتريان به صورت مندرد خدمات ارائه مي

اي از بازاريابي اندرادي است كه دران ونه( گSelf- markeringبازاريابي خود ) ود.بازاريابي خ

 بر عهـده  هر مصرف كننده در تعيين اينكه كدام كالا يا نام تجاري را بخرد مسئوليت بينتري

 گيرد.مي

 بندي بازارالگوي قسمت

جـاي مراجعـه بـه     تـوانيم بـه  براي ايجاد قسمتهاي بازار راههاي زيادي وجـود دارد. مـا مـي    

 منخصات جمعيت رناختي يا كسب زندگي، قسمتهاي رجحان را تعيين كنيم.

كنندگان تقريباً از رجحان منابهي برخوردارند. در اين بازار . در آن مصرفهاي يكسانرجحان* 

كنيم نامهاي تجاري موجـود همسـان   بيني ميبندي طبيعي وجود ندارد. ما پيشهيچ قسمت

 همديگر بارند. 

هاي مصرفي ممكن است پراكنده بارند كـه ايـن امـر    از سوي ديگر رجحان كنده.ارجحان پر* 

ين گان از نهر رجحان با هم تداوتهاي زيادي دارند احتمالاً اولمبين آن است كه مصرف كننده

 است نام كه به بازار وارد رود در وسط جاي خواهد گرفت و جاذبه آن براي اكثريت مردم

بازار ممكن اسـت رجحانهـاي راخصـي از خـود ننـان دهـد كـه ايـن          اي.وشهرجحانهاي خ* 

 نام دارد. بازار قسمتهاي طبيعي
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سـمي وجـود   آيا براي تعيين قسمتهيا اصلي در يـك بـازار يـك روش ر    بندي بازار.روش قسمت

اي كه توسط مؤسسات تحقيقات بازاريابي مـورد  دارد؟ در اين جا به ذكر يك روش سه مرحله

 پردازد.قرار ميگيرد مي استداده

هايي در اين زمينـه  يابي به آگاهيمرحله بررسي. در اين مرحله پگوهنگر براي دست گام اول :

دهـد.  هاي اكتنافي و گروهـي )متمركـز( انجـام مـي    انگيزش، عقيده و رفتار مصرفي مصاحبه

ي در مـوارد زيـر   هـاي اي رسـمي داده ها با تنهـيم پرسنـنامه  پگوهنگر با استداده از اين يافته

 كند:آوري ميجمع

 * صدات و درجه آنها از نهر اهميت

 بندي نام تجاري* آگاهي از نام تجاري كالا و رتبه

 * الگوهاي مصرف كالا

 * عقيده نسبت به طبقه كالا

ل * منخصات جمعيت رناختي، جغرافيايي، رواننناختي مخاطبين ) كه بعداً در همـين فص ـ 

 د(.گيرمورد بررسي قرار مي

غييرهـاي  مرحله تجزيه و تحليل. پگوهنگر در اين مرحله براي از ميان بردارـتن مت   گام دوم:

كند و آنگـاه بـراي بـه دسـت     ها اعمال ميرا در مورد داده عاملي تجزيه و تحليلبسيارمرتبط، 

 تجزيهه و هاي بازار كه با يكديگر بينترين تداوت را دارنـد، از  آوردن رمار منخصي از قسمت

 . كنداستداده مي ايليل خوشهتح

هـا بـر حسـب عقايـد، رفتـار، منخصـات       مرحل رـرح و وصـف هـر يـك از خورـه      گام سوم:

روند بر مبناي منخصات برجسـته  رناختي، روانناختي و رسانه رناختي توصيف ميجمعيت

 رد.كتوان نامي تعيين و راخص براي هر يك از قسمتهاي بازار مي

 بندي بازارهاي مصرفي( ي مصرفي )متغييرهاي اصلي قسمتمباني قسمت بندي بازارها

برخـي از   تـوان اسـتداده كـرد.    بندي بازارهاي مصرفي از دو گروه كلي متغيير ميبراي قسمت

 .آينددر صدد تنكيل قسمتهاي بازار برميپگوهنگران با توجه به منخصات مصرفي، 
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كننـد  رـناختي اسـتداده مـي   روان جمعيت رناختي و هاي جغرافيايي،آنها عموماً از منخصه

هـاي كـالايي   كنند كه آيا اين قسمتهاي منتري از خـود نيازهـا يـا واكـنش    آنگاه بررسي مي

هاي مصـرفي نسـبت بـه    بندي به واكنشدهند. ديگر پگوهنگران باي قسمتمتداوتي بروز مي

ه ر پـ  از اينك ـ افكننـد. پگوهنـگ  مزاياي مورد انتهار، اوقات مصرف يا نام تجاري كالا نهر مي

هاي مصرفي متدـاوت بـا   قسمتها تعيين ردند بايد اين مسئله را بررسي كنند كه آيا منخصه

 هر قسمت كه داراي واكنش مصرفي خاصي است، ارتباط دارد يا نه.

بنـدي جغرافيـايي مسـتلزم آن اسـت كـه بـازار بـه واحـدهاي         قسـمت  بندي جغرافيايي.قسمت

سـتانها،  دهاي جغرافيايي نهير؛ كنورها، ايالات، منـاطق، ا جغرافيايي مختلف تقسيم رود.واح

بگيـرد كـه در يـك يـا تعـداد معـدودي از        تواند تصميمها هستند. رركت ميرهرها يا محله

 نواحي فعاليت كند.

رـناختي بـازار بـر مبنـاي متغييرهـاي       در قسمت بندي جمعيت بندي جمعيت شناختي.قسمت

ي عمر خانواده، جنسيت، درآمد، وضـعيت  خانواده، دورهرناختي همچون سن، اندازه جمعيت

رـود.  رغلي، تحصيلات، مذهب، نگاد، نسل،مليت يا طبيقه اجتماعي به گروههايي تقسـم مـي  

رناختي متداولترين مبنا براي تعيين گروههاي منتري هسـتند. يكـي از   متغييرهاي جمعيت

مصرف هر مصرف كننـده اللـب بـه     ها و ميزانها، رجحاندلايل اين امر آن است كه خواسته

 رناختي مرتبط است.متغييرهاي جمعيت

بندي رواننناختي خريداران بر مبنـاي سـبك زنـدگي و يـا     در قسمت بندي روانشناختي.قسمت

رـناختي منـابه،   روند. افراد واقع در گروه جمعيـت رخصيت به گروههاي مختلف تقسيم مي

 خود به نمايش ميگذارند.منخصات رواننناختي بسيار متداوتي را از 

بندي رفتاري خريداران بر مبناي سطح اطلاعاتنان در باره كالا، در قسمت بندي رفتاري.قسمت

العمل نسبت  كالا به گروههـاي  عقايدران نسبت به آن، چگونگي استداده آنها از كالا يا عك 

رهـاي رفتـاري بهتـرين    روند. بسياري از بازاريابان بر اين باورند كـه متغيي مختلف تقسيم مي

بنديهاي بازار هستند متغييرهاي رفتاري مواردي از قبيـل ؛ موقعيـت   نقطه رروع براي قسمت
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مناسب، مزيت مورد انتهار، وضعيت استداده كننده، ميزان مصرف، وضعيت وفاداري نسبت به 

 كالا، مرحله آمادگي خريدار و عقيده درباره كالا را رامل است. 

 بازارهاي تجاريبندي مباني قسمت

رـوند، نهيـر   بندي بازارهاي مصرفي به كار گرفته، مياز بسياري از متغييرهايي كه در قسمت

بنـدي بازارهـاي تجـاري نيـز     توان در قسمتجغرافيا، مزاياي مورد انتهار و ميزان مصرف، مي

 د.ده كنندامدد گرفت علاوه بر اين بازاريان تجاري مي توانند از چندين متغيير ديگر هم است

 

 

 

 

 

 

 

 

 بندي كارآمدشرايط قسمت

 جمعيت رناختي

 متغييرهاي عملياتي

 هاي خريدريوه

 عوامل وضعيتي خصوصيات فردي

 قسمتهاي بازار انتخاب

 ـ منتريان احتمالي اولين بار1

 ـ مبتديان2

 ـ كار آزمودگان3

 جمعيت شناختي

 متغيير عملياتي

 شيوه خريد

 عوامل وضعيتي

 خصوصيات فردي

 صنعت

 اندازه شركت 

 محل اسكان
 

 فن آوري

 قابليت مشتري

 وضعيت استفاده كننده

 

 فوريت

 كاربرد خاص

 اندازه سفارش

 وفاداري 

 شباهت خريدار ـ فروشنده
 

 سازمان خريد

 ساختار قدرت

 ماهيت روابط موجود

 عمومي خريد سايت

 متغييرهاي اصلي 

بندي بازارهممماي قسممم  

 تجاري.
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 ـ خريداران با برنامه4

 ايـ خريداران رابطه5

 گرـ خريداران معامله6

 ركارچيان سوداگر ـ7

 بندي يك بازار راههاي بسياري وجود دارد اما همه اين راههـا همانطور كه ديديم براي قسمت

 كارآمد نيستند. قسمتهاي بازار براي مديد بودن بايد واجد ررايط زير بارند:

 گيري* قابليت اندازه 

 * قابل توجه بودن 

 * قابليت دسترسي

 * قابليت تمايز

 * قابليت اجرا

 انتخاب قسمتهاي بازار

ت قرار اس پ  از ازريابي قسمتهاي مختلف بازار رركت بايد درباره تعداد و نوع قسمتهايي كه

ا به آنها خدمت كند تصميم بگيرد. به عبـارتي ديگـر بايـد تصـميمگيرد كـه كـدام قسـمت ر       

 د.تواند پنج الگوي انتخاب بازار هدف را مرود بررسي قرار دهگيري كند رركت ميهدف

ترين حالت ممكن، يك قسمت واحد را به عنوان بازار هدف رركت در ساده تمركز تك قسمتي.

 كند.براي خود انتخاب مي

كنـد. قسـمتهايي   دراينجا رركت چندين قسمت بازار را براي خود انتخاب مي تخصص انتخابي.

. ممكن ردارندكه با توجه به اهداف و منابع رركت هر كدام از جذابيت و مناسبت خوبي برخو

ه بارد است بين اين قسمتهاي بازار حد اقل ارتراك بارد يا اصلا فصل منتركي وجود ندارت

 اما هر قسمت از نهر سوددهي اميدواركننده است. 

دراينجا رركت بر ساخت كالايي خـا  كـه در چنـدين قسـمت بـازار بـه        تخصص در محصول.

 رود تمركز دارد.فروش مي
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ر لوحه سنجا رركت تأمين بسياري از نيازهاي گروه از منتريان خا  را  در اي تخصص در بازار.

 دهد.كار خود قرار مي

كنـد بـه تمـام گـروه منـتريان در تـأمين كليـه        در اينجا رركت تلاش مـي  پوشش كامل بازار.

 كالاهايي كه ممكن است آنها بدان نياز دارته بارـند، خـدمت كنـد فقـط رـركتهاي بـزرگ      

در  آي بـي ام )   اجرا گذارتن اين خط مني را دارند رركتهايي همچـون هستند كه توان به 

ي خـوبي  ه( مثالهـا خوردرو و كوكاكولا) در بازار نوراب بازاربازار كامپيوتر(، جنرال موتورز ) در 

توانند تمام بازار را پوشهش  شركتهاي بزرگ به دو روش كلي ميروند. در اين زمينه به رمار مي

 زاريابي غير تفكيكي و بازاريابي تفكيكي است.دهند اين دو روش با

بـازار   در بازاريابي لير تدكيكي رركت به تداوتهاي موجـود ميـان قسـمتهاي    بازاريابي تفكيكي.

كنـد. در  كند و با ارائه يك كالا تمام بازار را به عنوان هدف براي خود انتخاب مـي توجهي نمي

نـان توجـه   تداوت ميان خريداران به نيازهاي آبازاريابي لير تدكيكي، رركت به جاي توجه به 

ز كنند بر اين اساس رركت با طراحي يك كالا و يك برنامه بازاريابي به بينـترين تعـداد ا  مي

 جويد.خريداران توسل مي

ارد امـا  ر بازاريابي تدكيكي رركت در چندين قسمت بازار به كـار ارـتغال د   بازاريابي تفكيكي.

 بيند.اي تدارك ميي بازاريابي جداگانها، كالا و برنامهبراي هر يك از اين قسمته

 تفاوت بازاريابي تفكيكي و غير تفكيكي:

 ـ    ه ارمغـان بازاريابي تدكيكي معمولاً، نسبت به بازاريابي لير تدكيكي فروش كـل بينـتري را ب

  آورد. در عين حال اين خط مني سبب افزايش هزينه انجام كارها هم مينود.در بازاريـابي مي

 هاي زير بينتر است:تدكيكي احتمال افزايش هزينه

 * هزينه تغيير و اصلاح كالا

 هاي توليد* هزينه

 هاي اداري* هزينه

 هاي مربوط به موجودي كالا* هزينه



   9فصل 

 

 9 

 

 

 * هزينه تبلغيات پينبردي

 ملاحظات اضافي در زمينه ارزيابي و انتخاب قسمتهاي بازار

ر دارـت.  بايد ملاحهات چهارگانه ديگـري را هـم در نه ـ   در ارزيابي و انتخاب قسمتهاي بازار 

قابـل  اين ملاحهات بدين قرارند. گزينش بازارهاي هدف با رعايـت اصـول اخلاقـي، روابـط مت    

 قسمتي و فوق قسمتها، طرحهاي تهاجمي قسمت به قسمت و همكاري درون قسمتي.

جـدلهايي همـراه    وزار با بحث گيري در  باگاه هدف گزينه بازارهاي هدف با رعايت اصوال اخلاقي.

پـذير ) همچـون كودكـان( يـا     است بخش عمومي زماني كـه بازاريابـان از گروههـاي آسـيب    

كنند و يا هنگامي كه اقدام بـه  گروههاي محروم )نهير ساكنين جنوب رهر( سوء استداده مي

ننان  ود نگرانيكنند كه از ضرر و زيان بالقوه اي برخوردارند، از ختوليد و ترويج كالاهايي مي

 دهند.مي

 رركت هنگام انتخاب بيش از يك قسـمت بـازار بـراي كـار     روابط متقابل قسمتي و فوق قسمتها.

 فـن آوري  درآن بايد با دقت به روابط و مناسبات ميان اين قسمتها از نهر هزينـه، عملكـرد و  

ندگان، مجاري هاي بالا سري همچون هزينه سر بار فرورتوجه دارته بارد. رركتي كه هزينه

توانـد بـراي جـذب و تسـهيم بخنـي از ايـن       بيند، ميفرورگاهي و ليره را بر خود هموار مي

توان كـالاي بينـتري بـراي فـروش دراختيـار      هزينه بر تعداد كالاها بيدزايد بدين ترتيب، مي

 فرورندگان قرار داد.

مت بـازار را هـم   حتي اگر رركت بنا دارد يك مـا فـوق قس ـ   طرحهاي تهاجمي قسمت به قسمت.

را  هدف قرار دهد، اصلح آن است كه يكي يكي وارد قسمتهاي بازار رده و طـرح كـلان خـود   

ن آعـد وارد  پنهان دارد. رقبا اصلا نبايد بدانند قسمت ) يا قسمتهاي( بازار كه رـركت دفعـه ب  

ت بست روبرو رود طرحهاي تهاجمي آن با رركرود كدام است. اگر رركت با بازارهاي بنمي

بست بايد راهـي بـراي ركسـتن آن    گردد. مهاجم در صورت گير افتادن در بازار بنرو ميروبه

 گ است.بيابد. مسئله ورود به بازارهاي بن بست مستلزم استداده از يك ريوه مگا ماركتين
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 هاي اقتصادي، رواننناختي، سياسـي * مگا ماركتينگ هماهنگي استراتگيك تواناييها و قابليت

ك بـازار  عمومي به منهور كسب همكاري تعدادي از گروهها براي ورود و يا كار در ي ـو روابط 

 خا  است.

. بهترين روش اداره هر قسمت بازار تعيين مدير قسمت است. البتـه ايـن   همكاري درون قسمتي

ــد از اختيــارات لازم برخــوردار بارــند و    ــه خــود باي ــراي اداره قســمت مربوطــه ب مــديران ب

را بدانند. در عين حال مديران قسمتهاي مختلـف بـازار نبايـد آن قـدر در     هاي خود مسئوليت

قسمت خود لرق روند كه براي بهبود عملكرد كلي رركت از همكاري با ديگـر كاركنـان بـاز    

 ماند.  
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 تمايز و تعيين جايگاه در بازار 

 ابزارهاي تمايز رقابتي

ته مايز ساخد را از ديگر كالاها متهر رركت بايد راههاي خاصي را كه از طريق آنها كالاي خو

 رار دهد.قكند مورد رناسايي و براي آن مزيت رقابتي فراهم مي

دار بـا ايـن هـدف كـه آنچـه      عبارت است از طراحي و تعيين يك سري تداوتهاي معنـي  تمايز:

 كند از محصول رقبا جدا رود.رركت ارائه مي

 

 

 متغييرهاي تمايز 

 

 

 تمايز محصول:

 متداوتي عرضه كرد. توان با ويگگيهايكالاها را مي اكثر ويژگي.

 كنند.* ويگگيها منخصاتي هستند كه وظيده اصلي كالا را تكميل مي

 اكثر كالاها نخست در يكي از سـطوح چهـار گانـه عملكـرد بـه رـرح: پـايين،        كيفيت عملكرد.

 روند.متوسط، بالا و عالي عرضه مي

ش كـه در آن منخصـات اوليـه كـالا ايدـاي نق ـ      رود* كيديت عملكرد به سطحي اطلاق مي

 كند.مي

 ند.. خريداري خواهان آن هستند كه كالاها از كيديت انطباق برخوردار باركيفيت انطباق

اي است كه برحسب  آن تمام واحدهاي توليد منابه هم بوده و هدف * كيديت انطباق درجه

 كنند.مورد نهر را تأمين مي

 رود.هاي مهم كالا محسوب ميان دوام ازجمله ويگگياز نهر اكثر خريدار دوام.

 * دوام معيار عملياتي مورد انتهار از كالا تحت ررايط طبيعي و سخت است.

 ـ شكل ـ طرح( ـ كالا )محصول( )ويژگيها ـ عملكردـ انطباق ـ دوام ـ اعتمادپذيري ـ تغييرپذيري1

ـ خدمات ) سهولت سفارش ـ تحويل ـ نصب ـ آموزش مشتري ـ مشـاور بـا مشـتري ـ تعميـر و        2

 نگهداري ـ مختلف(

 پذيري ـ ارتباط(ـ كاركنان ) قابليت توانايي ـ تواضع ـ اعتبار پذيري ـ اعتمادپذيري ـ واكنش3

 ـ كانال توزيع ) پوشش ـ تبحر و تفحص ـ عملكرد(4

 ي ) سنبل ـ رسانه نوشتاري ـ بصري ـ فضاي پيرامون ـ رويداد(ـ تصوير ذهن5
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 پردازند.خريداران براي كالاهايي كه مورد اعتماد آنهاست، پول بينتري مي اعتماد پذيري.

وره زمـاني از كـار   دطي يـك   كند كالا دراعتماد پذيري معياري از احتمال است كه بيان مي 

 رود.افتد و خراب نمينمي

كند يا خـراب  اين معيار بيانگر سهولت تعمير كالايي است كه ردست كار نمي قابليت تعمير.* 

 است.

 دهد.* ركل بيانگر  ظاهر كالا و احساسي است كه از آن به خريدار دست مي

راي  ب ـيكي از راههـاي بسـيار مـؤ ر     نيروي كامل كننده. با تنديد رقابت طرح به صورت شرح:

 ايد.متمايز كردن و اختصصا جايگاه مناسب به كالا و خدمات رركت در مي

أ ير تويگگيهاي فراگيري است كه بر ظاهر و كاركرد يك كالا حسب نيازهاي منتري،  طرح؛* 

 گذارد.مي

 تمايز و خدمات:

فيزيكـي متمـايز كنـد، از لحـا       حـا  لتواند كالاي خـود را از  يك رركت علاوه بر اينكه مي

ر سـاني ميس ـ خدماتي هم قادر است همين كار را انجام دهد. اگر انجام تمايز فيزيكي كالا به آ

ري نبارد براي كسب موفقيت رقابتي راه حل مسئله در اين است كه خدمات ارزرـمند بينـت  

 به كالا افزوده رود  و كيديت اين خدمات هم بهبود يابد.

نهور از سهولت سدارش دهي آسان بودن سـدارش كـالا بـه رـركت توسـط      م سهولت سفارش.

 منتري است.

ت منهور از تحويل، مناسب بودن كالا يا خدمت به منتري است. تحويل سرعت، صـح  تحويل.

 رود.رود را رامل ميو درستي و دقت و مراقبتي كه در فرايند تحويل اعمال مي

رـده   اده عملي از كالا در مكـان  از پـيش تعـين   نصب رامل كار انجام رده براي استد نصب. 

 د.است. خريداران تجهيزات سنگين از فرورنده انتهار ارائه خدمات نصب خوبي را دارن
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 عبارت است از آموزش كاركنان منتري با ايـن هـدف كـه آنهـا از تجهيـزات      آموزش مشتري. 

 تر و مؤ ر تر استداده كنند.فرورنده درست

هاي آمـاري، اطلاعـات و خـدمات منـورتي     اوره با منتري، سيستم دادهمن مشاوره با مشتري. 

 كند.  است كه فرورنده  مجاناً در قبال دريافت بهاي آن به خريداران ارائه مي

اسـت   تعمير و نگهداري بيانگر برنامه خداتي رركت براي كمك به منـتريان  تعمير و نگهداري.

 ن ررايط آماده به كار حدظ كند.تا بتواند محصولات خريداري رده را در بهتري

ارائـه   رركتها براي فايده رساني بينتر از طريق خدماتي كه به منتريان خـود  خدمات متفرقه.

   كنند، راههاي زيادي در اختيار دارند.مي

 تمايز پرسنلي

تواننـد بـه مزيـت    رركتها از  طريق استخدام و آموزش كاركناني بهتر از كاركنـان رقبـا، مـي   

 د دست يابند.رقابتي خو

 كاركنان آموزش ديده داراي منخصات رش گانه زير هستاند: 

 كاركنان از مهارت و دانش لازمه برخوردار اند. صلاحيت و اهليت: *

 اند.كاركنان رفتاري دوستانه دارند، مؤدب و با ملاحهه تواضع و نزاكت:* 

 كاركنان قابل اعتماد و امين هستند. اعتبار پذيري:* 

 دهند.كاركنان خدمات را درست و دقيق انجام مي پذيري:اعتماد * 

خ كاركنان به پرسنها، درخواسـتها و مسـائل و منـكلات منـتريان سـريعاً پاس ـ      جوابگويي:* 

 گويند.مي

 كنند.كاركنان براي درك منتريان و ارتباط رداف و رورن كورش مي ارتباطات:* 

 تمايز بر مبناي كانال توزيع:
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 ل دهي كانالهاي توزيع خود به ويگه پورش، تخصصـي بـودن وعملكـرد   رركتها از طريق رك

 ي دست يابند. توانند تمايز رقابتكارآيي اين كانالها هم مي

 تمايز بر مبناي تصوير ذهني: 

حتي وقتي كالاهاي عرضه رده درست مانند هم هستند خريداران نسـبت بـه تصـوير ذهنـي     

 دهند.  تداوتي ننان ميرركت نام تجاري كالاي توليد، عك  العمل م

يـت  هويت در مقايسه با تصوير ذهني. بايد بين هويت و تصوير ذهنـي تدـاوت قائـل رـد. هو    

راههاي است كه رركت به قصـد رناسـاندن خـود يـا تعـين جايگـاه بـراي كـالاي خـود بـر           

گزيند. تصوير ذهني تصوري است كه مردم در باره رركت يا محصولات توليدي آن دارنـد.  مي

دهـد، البتـه   با طراحي و ترسيم يك هويت يا جايگاه، تصوير ذهني مردم را ركل مـي رركت 

 عوامل ديگري نيز وجود دارند كه در تعيين تصوير ذهني حاصله هر ندر دخالت دارد.

كنـد كـه   دهـد. اول، پيـامي منتقـل مـي    يك تصوير ذهني كارآمد براي كالا سه كار انجام مي

 اي رـاخص و نمايـان  د، دوم تصوير ذهني اين پيام را بـه گونـه  رسانماهيت و فايده كالا را مي

روند، مخلوط نگردد. سـوم،  دهد كه با پيامهاي منابهي كه توسط رقبا فرستاده ميانتقال مي

حـت  تتصوير ذهني، ارائه دهنده نيروي عاطدي و احساسي است كه قلب و ذهن خريـداران را  

 دهد.تأ ير قرار مي

نكيل مينـودكه  تصوير ذهني خوب از يك يا تعدادي علامت و ننانه تها: يك علامت و ننانه

هـا مربـوط بـه    هـا و ننـانه  رـود. آرم باعث رناسايي رركت يا نام تجاري كالاي توليد آن مي

 بب رناسايي آتي روند. ساي طراحي روند كه رركت بايد به گونه

بايـد بـراي انتقـال رخصـيت و      هاي انتخابي راعلامات و ننانه رسانه نوشتاري و سمعي و بصري:

ها بايـد حكايـت،   ماهيت رركت يا نام تجاري كالاي او در قالب آگهي تبليغاتي درآورد. آگهي

 حالت، و سطوحي از عملكرد و مطلب بسيار راخص و برجسته اي را برساند.
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خـود   فضاي فيزيكي كه رركت درآن به توليد ارتغال دارد يا توليدات وخدمات فضاي پيرامون.

 را در آنجا عرضه ميدارد، يك عامل قوي ديگر موجد تصوير ذهني است.

هـده  عيك رركت از طريق نوع وقايع و رويدادهايي كـه سرپرسـتي آن را بـر     رويدادها و وقايع.

 ميگيرد هم ميتواند براي خود هويتي به دست آورد.

 يابي:تهيه خط مشي جايگاه

 دار نسـيتند. هـر تدـاوتي را هـم    ارزرمند و معنـي تمامي تداوتهاي ميان نامهاي تجاري الزاماً 

ت توان وجه تمايزي به رمار آورد. هر تداوتي از نهر هزينه براي رركت و دارا بـودن مزي ـ نمي

يابـد  باي برخوردار است. بنابراين، رركت بايد دقيقاً رههـايي را  براي منتري، از ظرفيت بالقوه

 ه ررحي ارزرمندك تداوت در زمينه مورد نهر بكند. يكه با كمك آن خود را از رقبا جدا مي

 است كه معيارهاي زير را تأمين نمايد:

 اي از خريداران فايده دارته بارد.تدوات براي رمار قابل ملاحههمهم باشد: * 

حـو  نتداوت يا قبلاً توسط ديگران معرفي ننده بارد و يا رـركت بـه   شاخص و برجسته باشد: * 

 آن استداده كند. تري ازتر و برجستهراخص

 رد.تداوت  نسبت به ديگر راههاي دسترسي به مزيت منابه، برتر و بهتر بابرتر باشد: * 

 ندآن را ببينند.تداوت را بتوان به خريداران منتقل كرد واينان بتوانپذير باشد: ارتباط* 

 خريدار استطاعت پرداخت قيمت تداوت را دارته بارد.بازدارنده باشد: * 

 معرفي و ارائه تداوت براي رركت سودآور بارد.باشد:  سودآور* 

ين و بينتر هر رركت خواهان آن است كه تعداد معدود تداوتهايي را تبليغ كند كه از بالاترين

ط مني جذابيت نزد بازار هدف او برخوردار است. به عبارتي ديگر رركت خواهان تهيه يك خ

 جايگاه يابي است.
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ذهـان   و تصوير ذهني رـركت اسـت بـه گونـه اي كـه ايـن دو در ا      . طراحي كالايابيجايگاه* 

 منتريان هدف، از جايگاه  رقابتي برجسته و نماياني برخوردار گردند.

 يابي:چهار خطاي عمده در زمينه جايگاه

طبين را رمار ادعاها براي نام تجاري توليدي خود، زمينـه عـدم بـاور مخـا     رركتها با افزايش

ه طـور كلـي هـر    ب ـن است جايگاه رداف خود را نيز از دست به دهنـد.  كنند و ممكفراهم مي

 رركت از چهار خطاي عمده در اين زمينه اجتناب كند:

تجاري  برخي از رركتها مي بينند ك خريداران فقط تصوير مبهمي از نام عدم تعيين جايگاه:* 

 ي ندارند.آن دارند. خريداران واقعاً هيچ گونه احساس خاصي درباره اين نام تجار

صـي  خريداران ممكن است از يك نام تجاري كالا تصوير ذهنـي ناق  تعيين جايگاه بيش از حد:* 

 دارته بارند.

دعـا  گاه يك رركت در باره كالا با نام تجاري خا  خود بيش از حـد ا  جايگاه يابي مخشوش:* 

 دهد.كند يا مرتباً  جايگاه اين نام تجاري را در بازار تغيير ميمي

خريداران ممكن است به دلايلي نهير ويگگيهاي كالا، قيمـت فـروش آن    يگاه باور نكردني:جا* 

 رود باور نكنند.يا توليد كننده كالا، آنچه را كه درباره نام تجاري ادعا مي
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 ي جديداتوليد كالاه تكوين و

 هاي موجود در تكوين و توليد كالاي جديدچالش

ميكنند نهايي كه نسبت به توليد كالاهيي جديد اقدام با توجه به رقابت رديد امروزي رركت

هـا بـه دلايـل    كنند كالاهاي فعلي و موجود اين رـركت خود را با مخاطرات زيادي درگير مي

هـاي مصـرفي،   از: تغييـر نيازهـا و سـليقه   پذيرند كـه اهـم ايـن دلايـل عبارتنـد     زيادي آسيب

 المللي.ايش روز افزون رقابت داخلي و بينهاي جديد، كوتاه ردن دوره عمر كالا و افزآوريفن

 شوند؟ در اين زمينه عوامل زير مؤثر است.چرا كالاهاي جديد با شكست روبرو مي

هاي مندي حاصل از تحقيقات بـازار،  يك مدير اجرايي سطح بالا ممكن است عليرلم يافته (1

 باز هم بر پينبرد ايده مورد علاقه خود اصرار ورزد.

 خوب است لكن حجم بازار بيش از اندازه برآورده رده است. ايده بسيار( 2

 ( كالاي واقعي آن طور بايد و رايد طراحي ننده است.3

 ( هزينه هاي تكوين و توليد بالتر از حد انتهار است.4

 رفت.( واكنش رقبا رديدتر از آن بوده است كه انتهار مي5

 

 عواملي كه مانع تكوين و توليد كالاي

 از : روند عبارتندجديد مي 

 

 

 

 

 

 ترتيبات سازماني كارآمد:

 هاي خاص* فقدان ايده هاي كالاهاي جديد مهم در زمينه

 * بازارهاي قطعه قطعه شده

 * محدوديت و فشارهاي اجتماعي و دولتي

 * پر هزينه بودن فرايند تكوين و توليد كالاي جديد

 *كمبود سرمايه

 زمان تكوين و توليد سريعتر *

 تر كالا* دوره عمر كوتاه
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وليـد  تو توليد كالاي جديد مستلزم آن است كه رركت براي اداره و مـديريت فراينـد   تكوين 

ديريت كالاي جديد، يك رازمان كارآمد ايجاد كند و يك سازمان كار آموز در سطح بـالاي م ـ 

 جديد مسئوليت دارد.اي يق كالاهرود و اين مديريت در زمنيه توفآلاز مي

كننـد كـه   ها جنبه سازماني تكوين و توليد كـالاي جديـد را بـه چنـد روش اداره مـي     رركت

  :معروفترين اين روش ها عبارت از

 مديران كالا(1

 ( مديران كالاهاي جديد2

 ( كميته كالاي جديد3

 جديد ( دواير كالاي4

 خا  كالاي جديد. هاي( تيم5

بـاني  ، سيسـتم دروازه رياي اداره و مـديريت فرآينـد و ابـداع نـوآو    ترين ابزار بـر ** پينرفته

اي است خمير مايه اصلي اين سيستم تقسيم فرآيند نـوآوري بـه چنـد مرحلـه عمـده      مرحله

 است. در پايان هر مرحله يك دروازه يا پست بازرسي وجود دارد.
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 يابي:ه ايده1

مديران حـالي بايـد   رود و مي ست جو براي ايده آلازفرآيند تكوين و توليد كالاي جديد با ج

ان جديـد بي ـ  كالاها و بازارهاي مورد توجه را تعريف و تعيين كنند و اهداف خود را از كالهـاي 

هـا و  گيرد كـه اهـم ايـن منـابع نيـاز     سرچنمه مي كننده ايده كالاهاي جديد از منابع زيادي

رقبا، اعضاي كانال توزيع و مـديريت عـالي    دماتخهاي منتريان، پگوهنگران، كالا و خواسته

 بارد.سازمان مي

 

 

 

 روشهاي ايده يابي:

 ( ايده يابي1

 ها( غربال كردن ايده2

 يابي و آزمون آن ( مفهوم3

 ( هيه خط مشي بازار يابي4

 ( تجزيه و تحليل اقتصادي5

 ( توليد كالا6

 ( آزمون بازار7

 برداري تجاري( بهره8

 ـ فهرست كردن صفحات1

 ـ روابط جبري2

 ه و تحليل ساختارشناختيـ تجزي3

 ـ شناخت نياز4

 ـ طوفان مغزي5

 ـ روش سينكتيكس6
 

 ـ برآورد كل فروش1

 ـ هزينه ها و سودآوري2

 

 

 ـ برآورد فروش مرتبه اول1

 ـ برآورد فروش جايگزين2

 ـ برآورد فروش تكراري3

 

 

 تحقيقات موج فروش  

 شبيه سازي آزمون بازار يابي

 آزمون بازار يابي كنترل شده

 بازارهاي آزمايشي

 آزموني بازار كالاهاي صنعتي

 

 تجزيه و تحليل مختلط

 

 

مممديري  فراينممد ت مموي    

 توليد

كالاي جديد شامل هش  مرحله  

 اس .
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ترين صـدحات يـك كـالاي موجـود     ترين و اصليدر اين روش عمده فهرست كردن صفحات:ـ 1

يابي و توليد كـالاي اصـلاحي جديـد هـر صـدت اصـلاح       گردد و آنگاه براي دستفهرست مي

 رود.مي

قـرار   روش چندين قلم كالا از نهم وابستگي به يكديگر مـورد بررسـي  در اين  روابط جبري:ـ 2

 كالا تبديل روند. گيرند تا به يكمي

اين روش مستلزم رناخت ابعاد سـاختاري مسـلم و بررسـي     تجزيه و تحليل ساختارشناختي:ـ 3

 يابي كنيم.روابط ميان آنهاست با اين اميد كه به تركيبات بعدي دست

سـائل و  با مصرف كننـده سـر و كـار دارد و از آنهـا دربـاره نيـاز و م      روش  اين شناخت نياز:ـ 4

 رودمنكلات آنها سؤال مي

پردازنـد و هـر   ندر در باره يك موضوع خا  بـه بحـث مـي    10الي  6گروه 1: طوفان مغزيـ 5

جديـد بـر روي   اي ايده ديگري به دنبال دارد و ظرف مدت يكسال بـيش از يكصـد ايـده    ايده

( انتقـاد  1بارت است از عدر اين روش زبورن آرود و رهنمودهاي آلك  مي  بتضبط صوت 

ه مـورد  ( تركيب وبهبود ايـد 4( كميت مورد تنويق است   3( راحت بودن  2را كنار بگذاريد 

 تنويق است.

قبـل از   ويليام گوردون مـدعي اسـت در رـيوه جلسـات طوفـان مغـزي       روش سينكتيكس:ـ 6

 روند و بـدين ترتيـب گـوردن   سريعاً ارائه مي هاي كافي، راه حليابي به تعداد ديدگاههادست

ود كـه  ر ـروش متداوتي را ارائه كرده است كه در اين روش مسئله به قدري كلي تعريـف مـي  

 :كنديمگروه هيچ بويي از آن مسئله خا  نبرد. گوردن پنج اصل زمينه ساز را چنين تعريف 

رگيـري   ( بـي قيـدي و د  4از گدتگوي خودماني     ( استداده3( استقلال مطلب  2( تأخير   1

 ( استداده از كنايه5

 ها:ه  غربال كردن ايده2

هاي ضعيف  و نامناسب در اولين فرصت ممكـن اسـت   ايدهها حذف هدف از لربال كردن ايده

يابـد  هاي تكوين و توليد كالا باطل هر مرحله به ميزان قابل توجهي افزايش ميچرا كه هزينه
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اي كـه رـركت نبايـد كنـار     ( حذف )ايده1ها بايد از دو خطاي هنگام لربال كردن ايده اما به

ي نه چندان خوب مراحل تكوين و توليد را پذيرش ) رركت اجازه دهد يك ايده( 2بگذارد(   

 طي نمايد( پرهيز كرد.

هيـا  فـرم بـر روي  دران كالاهاي جديخواهند ها ميركتربندي ايده كالا: اكثر ابزارهاي درجه

ين اهاي جديد بتواند آنها را بررسي كند، در استانداردي ررح داده رود تا كميته بررسي ايده

ندازه حجم و ا فرم، اطلاعاتي از قبيل ايده كالا،  بازار هدف، وضعيت رقابت برآوردي تقريبي از

 رود.هاي توليد ارائه ميبازار، قسمت فروش كالا و هزينه

 ن مفهوم يابي و آزموه 3

لا و هاي جذاب بايد به مداهيم قابل آزمون تبديل روند بايد ميان ايده كالا بـا مدهـوم كـا   ايده

رود تصوير ذهني كالا تدكيك قايل رويم. ايده كالا كالايي احتمـالي اسـت كـه احتمـال مـي     

اي اسـت كـه بـا    اي تدضيلي و كامل از ايـده رركتي آن را به بازار عرضه كند مدهوم كالا گونه

رود. تصوير ذهنـي كـالا تصـوير خاصـي اسـت كـه مصـرف        دار مصرفي بيان ميرت معنيعبا

 آورد.يا بالقوه به دست مي گان از يك كالاي واقعيكننده

مدهـوم ازمـايي مسـتلزم آزمـودن     كالا تبديل كـرد.   توان به چندين مدهومهر ايده كالا را مي

هـايي كـه ايـن مصـرف     ا از واكـنش گان اسـت ت ـ كنندهبا گروه مناسبي از مصرفمداهيم كالا 

 گان ننان خواهند داد آگاه رويم.كننده

بـا  تـوان  رجحان مصرف كننـده بـراي مدـاهيم مختلـف كـالا را مـي       و تحليل مختلط:تجزيه  

ين ميـزان مطلـوبيتي   در تعي تجزيه و تحليل مختلط  گيري كرد.استداده از اين تكنيك اندازه

رـوند مـورد اسـتداده قـرار     قائـل مـي  لف صدات كـالا  گان براي سطوح مختكه مصرف كننده

مخـاطبين  صدات برخوردارنـد بـه   رضي كه از سطوح مختلف گيرد در اين روش كالاهاي فمي

 رود آنها را رتبه بندي كنند.رود و انگاه از اينان خواسته ميننان داده مي

 ه تهيه خط مشي بازار يابي:4
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مني  د معرفي كالاي جديد در بازار يك طرح خطمدير كالاي جديد پ  از مرحله آزمون باي

زار ( انـدازه بـا  1اوليه بازاريابي تهيه كند. طرح خط مني از سه قسـمت تنـكيل رـده اسـت.    

( فروش، سهم بازار و اهداف 3ريزي رده براي كالا ( جايگاه برنامه2هدف، ساختار و رفتار آن، 

 اولين سالهاي عرضه سودآوري مورد نهر در

 تحليل اقتصادي:تجزيه و ه 5

رسـد مـديريت   پ  از تعيين مدهوم كالا و خط مني نوبت به ارزيابي جذابيت اقتصـادي مـي  

هايي را در زمينـه  بينياست پيشبراي كسب اطمينان در حصول رركت به اهداف خود ناچار 

 فروش، قيمت تمام رده و سودآوري انجام دهد.

ت كـه  اطمينان يابد فـروش در سـطحي اس ـ  ، برآورد كل فروش: مديريت بايد با انجام ارزيابي

اول،  سود متعارفي را عايد كند كل فروش برآوردي از جمع سه فقره، فروش بـرآوردي مرتبـه  

 آيد.فروش جايگزيني برآوردي، فروش تكراري برآوردي بدست مي

 

 

 

 

 

  ه تكوين كالا:6

ه دايره تحقيق و توسعه مدهوم كالاي جديد از نهر اقتصادي توجيه پذير بارد ب در صورتي كه

گـذاري انجـام   رود تا به كالاي فيزيكي تبديل رود و اين مرحلـه مسـتلزم سـرمايه   ارسال مي

توانـد بـه   ببيند ايده كالا مي بايدگذاري عمده است. در همين مرحله است كه رركت سرمايه

وسعه دو نمونه كالايي توجيه پذير از لحا  فني و اقتصادي تبديل رود يا نه. دايره تحقيق و ت

نمونه است كه مصرف كننـدگان  كنند كه هدف دستيابي به يك پيشفيزكي كالا را توليد مي

كه ررح آن در اظهار نامه مدهوم كالا به كار رفته تجسم كنند پ  را به عنوان صدات كليدي 

 فروش

 زمان

 اول فروش برآوردي مرتبه

 )كالاي يكبار خريداري(

 فروش

 زمان

 فروش جايگزين

 )كالايي كه دفعات خريد كم دارد(

 فروش

 زمان

 فروش تكراري

 )كالاي خريداري با فراواني زياد(
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 ازمـون مصـرفي  در ررايط كاربردي سخت و رديد و نمونه كالا بايد آن را از آماده ردن پيش

( 2بندي سـاده  ( روش رتبه1از گيري و رجحان مصرف كننده عبارتندقرار داده رورهاي اندازه

مسزان علاقه خود را روي يك مقياس ننان اي )بندي ذرههاي درجه( مقياس3مقياس زوجي 

 دهد(

 ه آزمون بازار:7

ورد م ـتـر بـا حضـور مصـرف كننـده      در اين مرحله هدف آن است كه كالا در محيطي واقعي 

هـا در  گـان و واسـطه  آزمايش قرار گيرد و از اندازه و بزرگي بازار، نحوه واكنش مصرف كننـده 

 هايي كسب گردد.برخورد با كالا آگاهي

زمـايش،  آمنهور از آزمون برآورد چهار متغيير است كه عبارتنـد از   آزمون بازار كالاهاي مصرفي:

متغييـر   مقادير هـر چهـار   ميدوار است كه تكرار اولين خريد پذيرش و فراواني خريد. رركت ا

تـرين تـا پـر    بالا بارد. و اينك رورهاي عمده آزمـون بـازار كالاهـاي مصـرفي از كـم  هزينـه      

 گيرد.ترين مورد بحث قرار ميهزينه

ر ددر اين تحقيقات كالاي رركت يا كـالاي متعلـق بـه يكـي از رقبـا       تحقيقات موج فروش:ـ 1

گيرد كه بدون صرف هزينـه  گان قرار ميآندسته از مصرف كننده سطح قيمت نازلتر در اختيار

توان با سرعت به انجام رساند. اجراي آن بـا  اند. تحقيقات موج فروش را ميقبلاً كالا را آزموده

 بندي وتبليغات نياز ندارد وهمچنين ميزان خريد و آزمـون امنيت نسبي همراه است و به بسته

 دهد.تبليغات ننان نميهاي مختلف كالا را با محرك

ندر خريدار واجـد رـرايط اسـت.     40تا  30مستلزم پيدا كردن  سازي آزمون بازار يابي:شبيهـ 2

رجحانهاي انها نسبت بـه يـك نـام تجـاري در  طبقـه       آنگاه از اين خريداران در باره آرنايي 

در يـك   رـوند. تـا  رود و پ  از همـين افـراد دعـوت مـي    سؤالاتي پرسيده ميكالايي خا  

گان مقداري پـول  هاي تبليغاتي نهم دهند و سپ  به مصرف كنندهآگهياي در درباره جلسه

روند تا رايد چيزي بخرنـد در ايـن رـركت بـه مصـرف      دهند و به فرورگاهي دعوت ميمي

كننـد و از  كننـد توجـه مـي   گاني كه نام تجاري جديد و نام تجاري رقبا را خريداري ميكننده
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رود. از مزاياي اين روش نتايج صـحيح و مطمئنـي   ريد يا عدم خريد پرسيده ميآنها دلايل خ

 در زمينه ا ر بخني تبليغات وميزان استداده آزمايني كالا در زمان كوتاه است.

 آزمون بازار يابي كنترل شده:

كننده را خريد مصرفامكان آزمون تأ ير عوامل درون فرورگاه و تبليغات مجدد بر روي رفتار 

 دهند.گان درگير مسئله روند در اختيار رركت قرار ميمستقيماً مصرف كننده اينكه  ونبد

 بازارهاي آزمايشي:

 روش نهايي آزمايش يك كالا ي مصرفي جديد است رركت معمولاً چند رهر نمونـه تعيـين  

كننـد و  هاي تجاري ميبه واسطه ن فروش سعي در فروش كالاكند و در آن رهرها كاركنامي

كـالاي جديـد رـركت قـرار دهنـد و هنگـام        خواهند نماي قدسه خوبي در اختيـار آنها مياز 

؟ تعداد رهر؟ كـدام رـهر  ( 1گيري درباره انجام اين آزمون، مديريت بايد به سؤالهاي : تصميم

 ؟ توجه كند.چه اقدامي صورت گيردطول مدت زمان آزمون؟ نوع اطلاعات؟ 

 وش آيندهن مزيت آنها در برآورد اطمينان بخني از فري چندي دارد بارزتريو اين روش مزايا

گـذارد يـا اصـلاح كنـد     برركت بايـد آن را كنـار   عدم فروش دهد و يا در صورت را دست مي

 ومزيت دوم آزمون بازاريابي پيش آزمون ديگر طرحهاي بازار يابي است.

 توسط مصرف كننده: فرآيند پذيرش كالايي جديد 

ه ب ـمنتريان نسبت فرآيند پذيرش كالاي جديد توسط مصرف كننده فرآيندي است كه با آن 

زار بـا كنند. امروزه پذيرند يا رد ميآزمايند و ميآنها را ميروند، وجود كالاهاي جديد آگاه مي

گان اوليه را براي كـالاي جديـد خـود بـه عنـوان      گان پر مصرف و پذيرندهيابان مصرف كننده

 كنند.خاب ميهدف انت

 مراحل فرآيند پذيرش كالا:

 رود، اما اطلاعات زيادي درباره آن نداردمصرف كننده از وجود نوآوري اگاه مي آگاهي: *

 رود در مورد نو آوري اطلاعاتي كسب نمايد.مصرف كننده تنويق مي مندي :علاقه* 

 .دهدمصرف كننده آزمودن نوآوري را مورد بررسي قرار مي ارزيابي:* 
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 كند.ارزش نوآوري آن ر ا امتحان ميمصرف كننده براي تأييد برآورد خود از  آزمايش:* 

 گيرد به طور كامل و دائمي از نوآوري استداده كند.مصرف كننده تصمييم مي پذيرش:* 

 

 گذارند:تأثير مي عواملي بر فرآيند پذيرش كالا چه 

 با هم تداوت دارند ون كالاهاي جديدممردم از نهر آمادگي  براي آز *

 * ندوذ رخصي نقش مهمي در پذيرش كالاي جديد دارد

 * ويگگيها ي نو آوري بر ميزان پذيرش آن تأ ير دارد.

 كنند.يك نو آوري با هم فرق ميها هم مانند ارخا  از نهر آمادكي براي پذيرش سازمان *
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 ها دوره عمر كالامديرت خط مشي

 دوره عمر كالا:

ار ما هاي رقابتي پويا در اختيمدهوم با اهميتي است كه آگاهيهايي درباره جنبه دوره عمر كالا

 دهد.  قرار مي

 :دوره عمر كالا مراحل

 يم.ارته باردبراي بيان اينكه يك كالا داراي دوره عمر است بايد ابتدا چهار نكته را در نهر 

 كالاها عمر محدودي دارند * 

هـا،  كنـد ودر هـر مرحلـه هـم فرورـنده بـا چـالش       فروش كالا مراحل راخصي را طي مي* 

 ها و مسائل متداوتي روبرو است.فرصت

 افت و خيزهاي خا  خود را دارد.* سودآوري در مراحل مختلف دوره عمر كالا 

 هاي متداوتي نياز دارند.كالاها در مراحل مختلف دوره عمر خود به خط مني* 

ارـد و رـال چهـار مرحلـه     بقوس رـكل مـي  ي عمر كالا به صورت يك منحني نـا ركل دوره

 بارد.معرفي، ررد، بلوغ و زوال مي

 

 

 كالا به بازار معرفي مينود و ررد فروش كند است.آن ي كه دردوره معرفي:

 يابد. رود سود آوري افزايش مياي است كه كالا در بازار مورد قبول واقع ميدوره رشد:

القوه ب ـرود چرا كه كالا توسط اكثريت خريـداران  در اين دوره از ررد فروش كاسته مي بلوغ:

 يابد.پذيرفته رده است. سود اوري در اين تثبيت يا كاهش مي

 رود.فروش تحت تأ ير عوامل مختلف كاهش يافته و سودآوري تحليل مي زمان:

 ( كالا4كالا  (3( اركال كالا 2( طبقات كالا 1از مدهوم دوره عمر كالا براي تجزيه  وتحليل * 

 با نام تجاري استداده مينود

 معرفي رشد بلوغ زمان
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ي عمر كالا برخوردارند بعضي از طبقات كالا نهير سـيگار  ترين دورهطبقات كالا از طولانيـ 1

 آب معـدني ارـين فـاك  و   مكالاهايي نهير اند در عين حال و روزنامه وارد مرحله زوال رده

 اند.مرحله ررد رده وارد

 كند.ر از دوره عمر استاندارد كالا تبعيت ميـ اركال كالا نسبت به طبقات كالا بينت2

 كند.ت ميكالا از ركل استاندارد دوره عمر كالا يا يكي از انواع مختلف اركال آن تبعيـ 3

 ي عمر كوتاه يا بلند برخوردار بارند.توانند از دورهـ كالاهاي با نام تجاري مي4

 اشكال دوره عمركالا

ركل  ناقوسي نيست. پگوهنگران به رش تا هدده نمونهركل دوره عمر تمام كالاها به ركل 

 كنيم.اند و حال سه نمونه معمولي را بررسي ميي عمر كالا دست يافتهدورهمختلف 

اين الگو در مورد خصوصـيات ابـزار و لـوازم كوچـك آرـپزخانه       الگوي رشد ه سقوط ه بلوغ:  ( 1

 است.

 

 

 جديد مطابقت دارد. اين الگو با فروش يك داروي اي:الگوي چرخه( 2

 

 

 

در اين جا دست يابي به خصوصيات جديد، مورد اسـتداده تـازه يـا اسـتداده      الگوي دالبري:( 3

ي عمر متوالي را طي كند. مثـال: نـايلون كـه در    رود، فروش دورهگان جديد باعث ميكننده

 جوراب و ... قرا گرفته.طول زمان مورد استداده چتر نجات، 

 

 

 زودگذر ك، مد، سرگرميي عمر سبدوره

 فروش

 زمان

 فروش

 زمان

 چرخه مجدد چرخه مجدد

 فروش

 زمان
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، مـد  ي عمر كالايي كه به سبكي عمر كالا را بايد از هم تميز داد. دورهسه طبقه خا  دوره

 رود.و سرگرمي زودگذر مربوط مي

 رود.متجلي ميي اي از تلاش بنرطرق اساسي و برجسته بيان است كه در زمينه سبك:

 سازي، پوراكمثال: سبك خانه

 

 

ته رده و متداول فعلي دريك زمينه خا  است. مـد چيـزي اسـت كـه     يك سبك پذيرف مد:

 يابد.ررد آن كند است و براي مدت زماني متداول و به تندي هم زوال مي

( 3( پـي روي و تقليـد   2( رـاخص بـودن   1گـذارد:  چهار مرحله را پنـت سـر مـي   مد اصولا 

 مثال: لباس جين  ( زوال4گير ردن مد همه

 

 

 گيرند.مدهايي هستند كه سريعاً در معرض ديد عمومي قرار مي ذر:هاي زود گسر گرمي

 رسد.كنند و سريع به اوج ميو با رور  روق فراوان مقبوليت پيدا مي

 المللي:ي عمر كالاي بيندوره

رود فروش همين كالا ممكن اسـت  زماني كه فروش كالايي در يك كنور با ركورد مواجه مي

ها ي مختلف صورت بارد پذيرش كالا در سراسر جهان به نسبت در كنور ديگر رو به افزايش

 گيرد.مي

رـود و بـا   مـي  يك نوآوري در بازار امريكا عرضهكنند: توليد كنندگان امريكايي كالا را صادر مي( 1

هاي بسـيار كامـل آن بـا    توجه به حجم نسبتاً بزرگ بازار در اين كنور و همچنين زير ساخت

 د.رورو مي موفقيت روبه

ها توليد ز آن: با آرنا ردن توليد كنندگان خارجي با كالا بعضي اشودخارج آغاز ميدر  توليد( 2

 كنند.آن را براي بازارهاي خود رروع مي

 فروش

 زمان

 فروش

 زمان

 فروش

 زمان
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 توليـد كننـدگان خـارجي تجربـه كسـب     شهود:  توليد خارجي در بازارهاي صادراتي رقابتي مهي ( 3

 كنند.يالا به ديگر كنورها را آلاز متر صدور كيينكنند و با هزينه تمام رده و پامي

تر رده پايين حجم روز افزون توليد خارجي همراه با هزينه تمامشود: رقابت وارداتي آغاز مي( 4

 ادر كنند.صدهد كه كالاي خود را امكان را به آنها مي اين

 هاي بازاريابي دوره عمر كالاخط مشي

 

 

 

 

 

 ـ معرفي1

 ـ رشد2

 ـ بلوغ3

 ـ زوال4

 برداري سريعخط مشي بهره

 برداري كندخط مشي بهره

 خط مشي نفوذي سريع 

 خط مشي  نفوذي سريع

 

 اصلاح بازار 

 اصلاح كالا

 شناسايي كالايي ضعيف

 تعيين خط مشي بازار

 تقسيم در بازار حذف كالا 

د ره ع ر 

 كالا
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 مرحله معرفي:

رود و در اين مرحلـه فـروش كنـد    عرضه مي رود كه كالا به بازارياين مرحله وقتي رروع م

يا  ها به زمان طولاني نياز دارد. در مرحله معرفي سودآوري مندياست و پر كردن انبار واسطه

در بالاترين حـد خـود    هاي  پينبرديپايين است و در اين مرحله نسبت هزينه انجام فعاليت

( اگـاه كـردن مصـرف    1رـود.  ر تلاش ضروري انجام مياست چون براي رسيدن به اهداف زي

( اطمينـان از  3كالا    مونزگان به آكننده( تنويق مصرف2كنندگان از وجود كالاي جديد    

 توزيع در مجاري خرده فروري.

 ها بازاريابي در مرحله معرفي كالا:خط مشي

يمت بسيار بالا همـراه  ق م عرضه كالاي جديد در سطحبرداري سريع مستلزبهرهـ خط مني 1

د ينبردي زياد است. رركت با هدف كسب حداكثر سودآوري ممكـن از هـر واح ـ  پبا تبليغات 

كند. تبليغات پينبردي زيـاد بـر ميـزان    را براي محصول تعيين ميكالا حداكثر قيمت فروش 

ايط زيـر  بخند. استداده از اين خط با وجود رـر افزايد و به آن رتاب ميندوذ كالا در بازار مي

 منطقي است:

 ( بخش بزرگي از بازار بالقوه از وجود كلا بي اطلاع بارد1

روند به دارـتن آن علاقـه ننـان دهنـد و از     ( كساني كه به نحوي از وجود كالا با خبر مي2

 عهده كميت برآيند

 .اي مواجه رود و درصدد ايجاد رجحان براي نام تجاري كالا برآيد( رركت با رقابت بالقوه3

ينـبردي انـدك   پمستلزم عرضه كالاي جديد با قيمتي بـالا و   دبرداري كنـ خط مني بهره2

كند و تبليغات پينبردي است. قيمت فروش كالا به افزايش سودآوري هر واحد كالا كمك مي

ر دهد و باعث حـداكثر سـودآوري از بـازا   اندك هم هزينه بازاريابي را در سطح پاييني قرار مي

 رود.مي

 مني عاقلانه است اگر: اين خط
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ايل مريداران خبازار به لحا  اندازه كوچك بارد، اكثريت بازار وجود كالا اطلاع دارته بارند، 

 اي هم قريب الوقوع نبارد.به پرداخت قيمت فروري بالا بارند و رقابت بالقوه

 ـ خط مني ندوذي سريع مستلزم عرضه كالاي جديد در سطح قسمت فروش پايين و انجام3

رود رركت با حداكثر سرعت ممكن در تبليغات پينبردي زياد است اين خط مني سبب مي

 .قي استاين خط مني وقتي منطاتخاذ  بازار ندوذ كند و به بالاترين سهم بازار نايل رود.

و وجـود   از وجود كالا حساسيت اكثر خريداران نسبت به قيمـت  وسعت بازار، بي اطلاعي بازار

و  جـم توليـد  وه زياد و اگر قيمت تمام رده توليد هر واحد كالا با افـزايش ح امكان رقابت بالق

 .انبارت تجربه توليد در رركت كاهش يابد

ـ خط مني ندوذي كند كستلزم عرضه كالاي جديد در سـطح قيمـت فـروش كـم و انجـام      4

 تبليغات پينبردي نه چندان زياد است.

كند و محدود كـردن  ع كالا را فراهم ميتعيين قيمت فروش در حد پايين اسباب پذيرش سري

 رود.هزينه تبليغات پينبردي سبب افزايش سودآوري مي

اسـيت  اين خط مني وقتي منطقي است كه وسعت بازار، اطلاع بازار از وجود كالا، وجـود حس 

 نسبت به قيمت و سرانجام وجود رقابت بالقوه بارد.

 مرحله رشد:

رـوند و  يمرد است. پذيرندگان اوليه به كالا علاقمند افزايش ناگهاني فروش ننانگر مرحله ر

كنند. سودآوري در مرحله ررـد بـه دو دليـل    مصرف كنندگان ديگر هم خريد كالا را آلاز مي

 .رود(هزينه تبليغات پينبردي روي حجم بينتري از توليد سرركن مي1يابد افزايش مي

تـر از افـت   دگيري توليـد كننـده سـريع   ( هزينه تمام رده توليد هر واحد به واسطه تأ ير يا2

 .يابدقيمت فروش كاهش مي

 

 ها:خط مشي

     يع بازار(ر)براي حفظ رشد س 

 هاي جديد به كالا و بهبود شكل آن نسبت به ارتقاي كيفيت و افزودن ويژگي

 هاي جديد كالا و كالاهي جناحي )كالاها در اندازه و طعم متفاوت(مدل

 شودهاي جديدي از بازار وارد ميبه قسمت

 هاي جديد توزيعگسترش پوشش توزيعي و كانال

 حساس هستند كاهش قيمت فروش براي خريداراني كه به قيمت
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اي از اي كند خواهند رـد و كـالا وارد مرحلـه   نرخ ررد فروش يك كالا در نقطه مرحله بلوغ:

هـاي  الشتـر اسـت و داراي چ ـ  رود. اين مرحله معمولاً از مراحل قبلي طولانيبلوغ نسبي مي

 سيم كرد.توان به سه مرحله تقبزرگي است. مرحله بلوغ را مي

 فزوني چون كانال توزيع جديد نداريم(بلوغ ررد )كاهش نرخ ررد  (1

 يابد و دليل آن ارباع بازار است(( بلوغ با  بات )فروش بر مبناي سرانه كاهش مي2

 خريـد كالاهـاي ديگـر يـا    ( بلوغ رو به ضعف )كاهش سطح مطلق فروني چون منتريان بـه  3

 آورند(.جاننين روي مي

 ها:خط مشي

تواند بـازار نـام   تواند با استداده از دو عامل مؤ ر بر حجم فروش ميرركت مي اصطلاح بازار:ـ 1

 تجاري بالغ خود را بسط دهد.

 

 (افزايش استداده كنندگان از نام تجاري1

 

 

  ( متقاعد كردن استداده كنندگان2

 

گيهـا يـا   مديران با اصلاح منخصات كالا از طريق ارتقاي كيديت، پهنـاوري ويگ  الا:ك اصلاح ـ2

تواند بر فروش خود بيافزايند. كه هدف خط منـي بهبـود كيدـي آن    بهبود ركل كالا هم مي

نـي  است كه عملكرد كالا رامل دوام، اعتمادپذيري، سرعت يـا طعـم آن بـالا رود. و خـط م    

بارد و هـدف از خـط منـي بهبـود     هاي جديد به كالا ميگگيبهبود ويگگي در پي افزودن وي

 بارد.رناختي كالا ميهاي زيبا ركل افزاليش جاذبه

 افزايش برآورد مصرف )نوشيدن آب پرتقال(

 مصرف بيشتر در هر مناسبت )شستن مو دوباره با شامپو(

 (بنديعمل غذاها روي بستهموارد استفاده جديد و  بيشتر ) دستورال

 

 كنند به استفاده كنندهتبديل كساني كه از كالا استفاده نمي

 هاي جديد بازارورود به قسمت

 خارج كردن، مشتريان از دست رقبا
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 مديران ممكن است بـا اصـلاح ديگـر اجـزاء تركيـب عناصـر       اصلاح تركيب عناصرر بازاريابي:ـ 3

 بازاريابي هم در پي افزايش فروش كالا بارند.

  مرحله زوال

توانـد  رود. زوال كـالا مـي  هاي تجاري و اركال كـالا رو بـه زوال مـي   امبالاخره فروش بينتر ن

ع. فروش همچون مورد بلغور به آهستگي رخ دهد، يا نهير آنچه بر سر اتومبيل ادسل آمد سري

 ممكن است به صدر رسد يا در يك سطح نازل تثبيت رود.

نده، تغيير ذائقه مصرف كنجديد،  هايآورياند: فنزوال فروش دلايل چندي دارد. از آن جمله

م ك ـو افزايش رقابت داخلي و خارجي اين عوامل اضافه توليد، كاهش قيمت پنت سـر هـم و   

 ردن سودآوري را به دنبال دارند.

هـاي بـاقي   روند. رركتها با كاهش فروش و سودآوري از صحنه بازار خارج ميبرخي رركت

هاي ها ممكن است از قسمتاهند كاست آنكنند خوعرضه ميمانده نيز از تعداد كالاهايي كه 

هاي تجاري ضعيف دست بردارند. و بودجه تبليغات پينـبردي خـود را   تر بازار و كانالكوچك

 يز ديگر بار كاهش دهند.هاي فروش خود را نكاهش دهند. و قيمت

 

 

 :يابي دوره زوالهاي بازارخط مشي

ه از سيسـتمي اسـت كـه بـا كمـك آن      اولين وظيده رـركت اسـتداد   شناسايي كالاهاي ضعيف:

اي را مسـئول بررسـي   ها معمـولا كميتـه  كالاهاي ضعيف رناخته روند. به اين منهور رركت

مـور  اتحقيـق وتوسـعه، توليـد و     يته نمايندگاني از دواير بازاريـابي، كنند. در اين كمكالاها مي

الاهـاي ضـعيف   آن ك آورد كـه توسـط  سيستمي به وجـود مـي   مالي حضور دارند. اين كميته

 روند.رناخته مي

هـا زودتـر از ديگـران بازارهـاي رو بـه زوال را رهـا       برخي رـركت  هاي بازاريابي:تعيين خط مشي

كنند. اين امر به وجود و اهميت موانع خروج در صنعت بستگي ارد. هر چقدر موانع خروج مي
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ينـتر بـه مانـدن    ها هم بترست وديگر رركتمحدود بارد خروج از صنعت براي رركت آسان

 روند تا منتريان رركت هاي خارج رده را از آن خود سازند.وسوسه مي

گيرد كه كالايي را از گردونه خـارج كنـد، بـا    وقتي رركتي تصميم مي تصميم درباره حذف كالا:

رود. در صورتي كه كالا از پورش توزيعي خوبي برخوردار گيريهاي بينتري مواجه ميتصميم

 روخت.ف، رايد بتوان آن را به رركت ديگري از آن باقي بارد اعتباري هم بارد و همچنان 

 :اقدامات پنج گانه تجديد حيات كالا

 ـ دلائل مطرود ردن يا زوال كالا را بيابيد.1

 كنند.ـ بررسي كنيد آيا عوامل محيط كلان از خط مني تجديد حيات كالا پنتيباني مي2

 سازد.كنندگان برقرار ميبا مصرفـ بررسي كنيد نام كالا چه ارتباطي 3

 ار، بايـد ـ بررسي كنيد آيا قسمت بازار قابل دسترسي وجود دارد. در اين قسـمت بـالقوه بـاز   4

 نقاط قوت و ضعف رقبا را هم ارزيابي كنيد.

 امكانات مختلف ايجاد فايده براي منتريان را بررسي كنيد. ـ5

 

 سير تكاملي بازار:

افتد توجـه  ا  اتداق مي به آنچه كه براي يك كالا يا نام تجاري خي عمر كالااز انجا كه دوره

دهد، اين مدهوم بينتر تصويري كالا مدار و آيد را مد نهر قرار نميدارد و آنچه بر سر بازار مي

آوري كه قبلاً درباره آن به بحث پرداختيم القا نمايد. دوره عمر تقاضا/ فننه بازار مدار ارائه مي

هـا بايـد مسـير    بارـيم. رـركت   تر به كل بازار دارـته معناست كه ديدگاهي وسيعكننده اين 

ديـد  جهاي توزيع و ساير تحـولات  تكاملي بازار را كه تحت تأ ير نيازها، رقبا، فن آوري، كانال

 بيني كنند.به درستي پيش گيرند.قرار مي

 مراحل سير تكاملي بازار:

 كنند.رحله ظهور، ررد، بلوغ و زوال را طي ميبازارها هم درست همانند كالاها، چهار م
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نهان پبازار قبل از جامه عمل پوريدن و صورت واقعي به خود گرفتن به صورت   مرحله ظهور:

ي اي منابه بـراي چيـز  وجود دارد. بازار پنهان از افرادي تنكيل رده است كه نياز يا خواسته

 دارند كه هنوز ندارد.

ارد ش كالاي جديد با موفقيت همراه بارد، واحدهاي جديـدي و در صورتي كه فرو مرحله رشد:

روند و اين پيش آگهي مرحله ررد بازار است. پرسش جالـب توجـه در ايـن جـا آن     بازار مي

واهـد  است كه اگر اولين رركت خود ار در مركز جاي دهد، رـركت دوم از كجـا وارد بـازار خ   

 ر است.دراين جا رركت دوم از سه حق انتخاب برخوردارد؟ 

ها جاي دهد )خط منـي خـلاء مندـرد    تواند نام تجاري خود را در يكي از گوره* رركت مي

 بازار(

 تواند نام تجاري خود را نزديك اولين رقيب تعيين كند )خط مني بازار ابنوه(رركت مي* 

هاي مختلف ارـغال ننـده جـاي دهـد )خـط      تواند دو كالا يا بينتر را در گوره* رركت مي

 ء چند گانه بازار(.مني خلا

 جنبه هاي پويايي رقابت بر سر صفت:

بينـي نمايـد كـه از    رركت ها بايد همواره صدات كالايي جديد را كه بازار خواهان است پـيش 

 جديد عبارتند از: و جو براي صدات كالاييجمله مباني جست

يابـد.  قق مـي فرآيند بررسي منتري براي تعيين صدات جديد تح ـ اولين ريوه با بكارگيري1

پرسد مايلند كه چه مزايايي به كالا اضافه رـود و  در اين روش رركت از مصرف كنندگان مي

 چقدر است.  ها به هر يك از اين مزاياميزان علاقه آن

احتمـال   رود در اين جا رركت پينـتاز در ريوه دوم از فرآيند درك مستقيم استداده ميـ 2

وين ندان زياد به تك ـكند وبدون انجام تحققيات بازاريابي چبيني ميوقوع امر را در آينده پيش

 كند.كالا مبادرت مي

داند. گو ميـ سومين ريوه پيدايش صدات كالايي جديد را از طريق فرآيند ديالتيك يا گدت3

بايـد درسـت در    گذاران نبايستي با ساير افراد همگام رـوند، بلكـه  در نهريه ديالكتيكي بدعت
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هايي از بازار كـه بـه سـبب عـدم توجـه روز افـزون       ها و به طرف قسمتجهت عك  مسير آن

 بيند، حركت نمايند.آسيب مي

 رسـند. ـ از ديد ريوه چهارم، صدات جديد از طريق فرآيند سلسله مراتب نيازها به ظهور مي4

گذار آن است كه آمادگي بازار را براي تأمين رضـامندي نيـازي بـا رتبـه     وظيده نوآور و بدعت

 تر ارزيابي كند.بالا
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  روها و پر كنندگان خلاء بازارگران، دنبالهخط مشي هاي بازاريابي و رهبران، چالش

 خط مشي رهبر بازار

ها رركتي وجود دارد كه به رهبر بازار رناخته رده اسـت. ايـن رـركت    در بسياري از فعاليت

يگـر  عمـولاً د . رهبر بازار مدر بازار كالاي مربوطه بالاترين سهم را به خود اختصا  داده است

اي جديـد، پورـش   كالاهصنعت را از نهر تغيير قيمت فروش، معرفي  آنهاي واقع در رركت

 كند.ميزان و ردت تبليغات هدايت و رهبري مي توزيعي و

 رهبر بازار بايد به دنبال چه چيزهايي باشد؟

وردار ان بـالقوه خاصـي برخ ـ  هر طبقه كالايي براي جلب خريداران از تو كنندگان جديد:استفاده 

خبرند يا كساني كه بـه دلايلـي نهيـر قيمـت يـا فقـدان       است، خريداراني كه از وجود كالا بي

 كنند.از خريد آن امتناع مي اي از ويگگيهاپاره

بل ها هم قابازارها از طريق كنف و دسيابي به موارد استداده جديد از كالا موارد استفاده جديد:

بار سرآل متوسط در هر هدته هنگام صبحانه سه، يك آمريكايي به طور مثلاً گسترش هستند.

كند. توليدكنندگان سرآل در صورتي كه بتوانند خوردن سرآل را بـه سـاير   خنك مصرف مي

رـود )مـثلاً بـه عنـوان رـام يـا       ران مـي اوقات روز هم گسترش دهند، عايدات خوبي نصيب

 روز(.بندي نيمته

ر ، متقاعد كردن مردم به مصرف بينـتر كـالا د  وم در گسترش بازارخط مني س مصرف بيشتر:

 هر نوبت به جاي نصف ظرف سـرآل، يـك ظـرف كامـل از آن را بخورنـد فـروش او، دو برابـر       

 رود.مي

كورد حجم كل بازار را گسـترش دهـد، بايـد    رركت مسلط در حالي كه مي :دفاع از سهم بازار

ماند كـه  ي ميحملات رقبا دفاع كند، رهبر بازار به فيل همواره از سهم بازار خود هم در مقابل

 مورد هجوم خيل زنبوران قرار گرفته است.

 عي رهبر بازاراهاي دفخط مشي

 تواند از رشرركت رهبر بازار مي
 ( دفاع از موقعيت1

 ( رفاع پيشگيرانه2

 ( دفاع از طريق ضر حمله3

 ( دفاع متحرك4

 ( دفاع متحرك5

 ( دفاع انقباظي6
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        خط مني دفاعي استداده كند كه عباتند از 

     

ر اطـراف  قابل ندوذ و تسخير، ذد دفاع در اصل به معني ايجاد استحكامات لير دفاع از موقعيت:

بينـي بازاريـابي اسـت. بـه     اي نزيـدك يك قلمرو است. دفاع ساده از وضعيت حال يا كالا گونه

توان به عنوان منـابع اصـلي   ن باير هم نميو آسپريهاي تجاري معتبري همچون كوكاكولا نام

 لم بر اين كه دفاع ازعهاي رهبر با رركت ررد و سودآوري درآينده اعتماد و اطمينان دارت.

ف در اطـرا  اهيمت زيادي برخوردار است. نبايد تمام منابع خود را به ايجاد استحكامات دفاعي

 كالاي موجود خود اختصا  دهند.

ظـت از  رركت رهبر بازار نبايد فقط از قلمرو خود مراقبـت كنـد، بلكـه بـراي حدا     دفاع جانبي:

هايي را براي خـود  وريحمله متقابل، بايد ديده جانبي ضعيف يا ايجاد پايگاهي تهاجمي براي

 بگمارد.

تر دفاعي آن است كه قبل از اين درـمن تهـاجم خـود را    يك تمهيد متهورانه دفاع پيشگيرانه:

ن اسـت كـه   كند حملاتي را بر عليه او تدارك ببينيم. فرض دفـاع بازدارنـده آ  عليه رهبر آلاز 

 هزينه پينگيري كمتر از درمان است.

رـوند بـه ضـد حملـه متوسـل      اكثر رهبران بازار وقتي مورد واقـع مـي   حمله:از طريق ضد دفاع 

گـاه در برابـر ايـن تعارضـات وضـعيت اندعـالي بـه خـود         روند. يك رركت رهبر بازار هيچمي

سازي كالا يا گيرد: كاهش قيمت فروش رقيب، حمله برق آساي تبليغات پينبردي، بهينهنمي

تواند د ر برابر رقيـب  كت رهبر بازار توسط رقيب. رركت رهبر ميتهاجم به منطقه فروش رر

م رو رـود، از جنـاحين مهـاج   با مهاجم روبه كند: از جلومهاجم تدابيري از اين قبيل را اتخاذ 

 ند.زاقدام به ضد حمله يا براي انهدام بنيادين اين جملات به يك تحرك گازانبري دست 

ش از دفاع ضد حمله رهبر از منطقه مورد تهاجم نيـاز  دفاع متحرك به چيزي بي دفاع متحرك:

دهـد تـا از ايـن    دارد. در دفاع متحرك رهبر حوزه عمل خود را به مناطق جديدي بسـط مـي  
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رركت رهبـر بـا وسـعت     مناطق در آينده براي اقدامات تهاجمي و تدافعي خود استداده كند.

 .زدايسازي آن به مناطق جديد دست ميبخنيدن به بازار و متنوع

ع از تمام منطقه عمليـات  ر به دفاديابند كه ديگر قاگاه رركت هاي بزرگ درمي دفاع انقباضي:

ها در سطح گسترش بسيار يافتـه و رقبـا از چنـدين جنـاح بـه      خود نيستند. توان اين رركت

سازند بدين ترتيب، بهترين اقدامي كه رركت تحت تدريج سهم بازار رركت را از آن خود مي

به آن خـروج اسـتراتگيك هـم     9ريزي رده )كهتواند انجام دهد، انقباض برنامهررايط مياين 

ايـن مـوارد    ريزي رده به معني رها كردن بازار نيست، بلكه درگويند( است. انقباض برنامهمي

تصـا   و منابع خود را به تقويت ديگـر منـاطق اخ   كندرركت فقط مناطق ضعيف را رها مي

 دهد.مي

 گر بازارشاي چالهيخط مش

هاي كنند، گاه رركتتري را در صنعتي رالال ميبه رركت هايي كه رتبه دوم، سوم، و پايين

هـا نهيـر كلگيـت، فـورد، مونگـومري، آويـ ،       گويند. بعضـي از رـركت  رتبه دوم يا عقبه مي

د يكـي  تواننهاي رتبه دومي مياند. اين رركتكولا اصالتاً بسيار بزرگتينگهاووس و پپسيوس

توانند براي كسب سهم بازار بينتر به رهبـر بـازار   ها يا مياز اين دو وضعيت را احراز كنند. آن

 يك مسـاعي يااين كه تنـر چالنگر بازار نام دارند،  يا ديگر رقبا حمله كنند، كه در اين صورت

 گيرند.روهاي بازار لقب ميكه در اين صورت دنباله "آرامش را بر هم نزنند"كرده و 

 تعيين هدف و حريف استراتژيك

يك چالنگر بازار بايد نخست هدف استراتگيك خود را تعريـف و تعيـين كنـد. هـدف اسـتراتگ     

ربـاره  دبينتر چالنگران بازار افزايش سهم بازار است. تصميمات مربوط به تهـاجم و تصـميم   

 گذارند. توجه كنيد:مي اين كه به كدام رركت حمله رود، بر هم تأ ير متقابل

تواند به رهبر بازار حمله كند. اين خط مني پر خطر است، اما در صـورتي  * چالنگر بازار مي

بوده و نتوانسته بارد آن طور كه رايسته است  "رهبران كاذب"كه رركت رهبر بازار از جمله 
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توانـد مديـد تلقـي    را بدهد، در اين صورت اين خط مني از نهر توان بالقوه هم مي پاسخ بازار

 زمينه بررسي اين مورد، نياز مصرف كننده يا عدم رضايت اوست. رود.

هاي هم اندازه خود كـه وظيدـه خـود را بـه خـوبي انجـام       تواند به رركت* چالنگر بازار مي

هـايي حملـه   تو توان مالي بالايي هم ندارند حمله كند. چالنگر در اينجا به رـرك  دهندنمي

ايي كه قيمت فرورنان بالاست يا به كنند يا به آنهو عرضه ميكند كالاهاي قديمي توليد مي

 هر حال به نحوي توانايي تأمين رضامندي منتريان خود را ندارند.

اي كـه وظيدـه خـود را بـه خـوبي انجـام       تواند به رركتهاي محلـي يـا منطقـه   * چالنگر مي

ا ي رحملـه كنـد. چنـدين رـركت نورـابه سـاز      و توان مـالي كـافي  هـم ندارنـد،     دهند نمي

از خود  رركت هاي كوچكترربودن منتريان يكديگر، بلكه با لورت دادن  رناسيم كه نه بامي

 اند.ررد كرده

 

 انتخاب خط مشي كلي حمله:

يابي به سهم بينتري از بازار به رهبر بازار و ساير اي جسورانه براي دستچالنگر بازار به گونه

وع حمله كلـي، رـگردي را بـراي خـود انتخـاب      ن 5توانند از برد. چالنگران ميرقبا حمله مي

 كنند كه به ررح زير است.

ر اگر يك مهاجم با جمع كردن نيـرو خـود را درسـت در مقابـل حريـف قـرا       حمله از روبرو:ـ 1

اي كه از روبرو دست زده است. در اين حمله مهاجم به جـاي  رود به حملهدهد، گدته ميمي

 گيرد.مي نقاط ضعف طرف، نقاط قوت او را ننانه

 تر بارد و بينتر طاقت آورد بستگي دارد. در يك حملهپيامد حاصله به اينكه كدام طرف قوي

بـه   ، مهاجم با كالاي توليد، تبليغلات، قيمت فروش و عوامـل ديگـر حريـف   از روبروي محض

 پردازد.رويارويي مي

موضـع را دارد.  تـرين  اي كـه انتهـار حملـه دارد قـوي    سپاه درمن در نقطـه  حمله جناحي:ـ 2

  .درمن لزوماً از جناحين و پنت سر تأمين كمتري دارد
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رد در يـك  ك ـقسمتي هدايت از دو بعد استراتگيك جغرافيايي و توان يك حمله جناحي را مي

ي ايدـاي  به خوب جا مهاجم حمله به نقاطي را در نهر ميگيرد كه حرف در آنحمله جغرافيايي، 

به تأسي   باي آي بي ام در رهرهاي متوسط و كوچك اقدام. مثلاً، بعضي از رقكندنقش نمي

 اند.دفاتر فروش كرده

هاي بازار اسـت  خط مني جناحين نام ديگري براي تعيين و رناسايي نقل و انتقالات قسمت

رود و پ  از آن هجوم براي پر كردن اين خلاءها و تبديل آنهـا  كه موجب بروز خلاءهايي مي

 .گيردورت ميهاي خوب بازار صبه قسمت

يابي به سهم بزرگي از منطقه اي كورني است براي دستمانور محاصره اي:ي محاصرهحملهـ 3

اي مسـتلزم  ي محاصـره جامع و تمـام عيـار. حملـه    درمن با استداده از يك حمله برق آساي

 ويورش بزرگي است چند جبهه به طوري كه درمن مجبور رود همزمان از روبـرو، طـريدين   

بـه بـازار عرضـه    از هر آنچـه را  حريـف او   خود مراقبت كند. مهاجم ممكن است بيش عقب از

اي وقتي ي محاصرهحمله كند، به بازار عرضه كند تا كالاي او كاملا لير قابل امتناع بنمايد.مي

ريع اي تند و ستوجيه دارد كه مهاجم داراي منابع فراواني بوده و باور دارته بارد كه محاصره

 حريف را در هم ركند.اراده 

رـود.  ترين خط مني حمله محسوب مـي ي فرعي از جمله لير مستقيمحمله حمله فرعي:ـ 4

تر اسـت. اجـراي   حمله به بازارهاي آسانحمله فرعي پنت سر گذارتن درمن از راه فرعي و 

ازي از طريـق  متنـوع س ـ هـا عبارتنـداز:   به سه طريق ممكـن اسـت. ايـن روش   اين خط مني 

آوريهـاي  نجديـد و اسـتداده از ف ـ  نامربوط، متنوع سازي با ورود بازارهاي جغرافيايي كالاهاي 

 ي موجود.اجديد با هدف از ميدان به در كردن كالاه

رـود كـه در منـاطق    رزم چريكي از حملات كوچك و متناوبي تنكيل مي  ي نا منظم:حملهـ 5

ن و تخريـب روحيـه   گيرد هدف جنگ چريكـي عـاجز كـرد   بر عليه حريف صورت ميمختلف 

مهـاجم چريـك بـراي حملـه بـه       ر نهايت تأمين يك جاي پاي دائمي در بازار است.درقيب و 

كنـد. ايـن ابزارهـا    هي لير معمـول اسـتداده مـي   حريف، هم از ابزارهاي معمول و هم از روش
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گـاه  آساي پينبردي و اقدامات گـاه و بـي  گزينني، حملات رديد و برق رامل كاهش قيمت

 رود.ميقانوني 

 

 

 ياداشت بازار يابي:

ر جسارت مزاياي خود را دارد. امتيازات يك رركت جسور و مصمم كه يك رقيب جنگجوي د

ـ 3 ـ ميل به نوآور بودن يا از بين رفتن2ـ ردافيت  1دهد عبارتنداز: هدف قرار ميحد خود را

وانـع  ــ م 7قيمتـي  ـ حمايـت  6ـ رونق نام تجاري 5كمك هزينه تكوين بازار ـ 4بازخورد دائم 

 ـ سرگرمي9ـ روحيه برتر  8ورود 

 ي تهاجمي خاص:اهخط مشي

تواند به فروش كالايي همانند و همرديف اما در سطح چالنگر مي  :تخفيف قيمتيخط مشي  *

 تر مبادرت كند.قيمت فروش پايين

ز حد متوسط تر اپايينتواند كالايي با كيديت متوسط و  چالنگر مي تر:خط مشي كالاي ارزان* 

 عرضه كند كه قيمت فروش آن بسيار پايين بارد.

تواند كالاي با كيديتي به بـازار عرضـه كنـد و    چالنگر بازار مي خط مشي كالاهاي حيثيت آور:* 

 براي آن قيمتي بالاتر از قيمت فروش رهبر مطالبه كند.

تواند به رركت م ميچالنگر بازار با تنوع بخنيدن به محصولات خود ه خط مشي تكثير كالا:* 

 رهبر بازار حمله كند.

منـي  تواند براي حمله عليه جايگاه رركت رهبر بازار خطچالنگر مي خط مشي نو آوري كالا:* 

 ابداع و نو آوري در حيطه كالا را دنبال كند.

تـري نسـبت بـه    تواند تلاش كند خدمات بهتر يا جديـد چالنگر مي خط مشي بهبود خدمات:* 

 ازار به منتريان ارائه كند. رركت رهبر ب
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ممكن است به ربكه توزيع جديدي دسـت يافتـه ي    يك چالنگر  خط مشي پوشش ابداعي:* 

 اي را ايجاد كند.چنين ربكه

هـاي خريـد بهتـر، كـارگران     است با اتخاذ رويهچالنگر ممكن  خط مشي كاهش هزينه توليد:* 

نسـبت بـه رقبـا خـط     تـر،  تر و جديدپينرفتهآلات و تجهيزات تر، و يا استداده از مارينارزان

 تر را دبنال كند.پايينمني قيمت تمام رده 

هاي به فعاليتبرخي از چالنگران با افزايش بودجه اختصاصي خود  تبليغات پيشبردي شديد:* 

   به رهبر حمله ميكند. ،تبليغاتيپينبردي 

 رو بازاردنبالههاي خط مشي

ر صدد حدظ سهم بـازار خـود   دمين )پ  از رهبر بازار( است كه رو بازار، رركت دويك دنباله

 با رو هاي بازار هم بايدبا اين وجود دنبالهاست بدون آنكه درد سري براي كسي به وجود آورد 

ته هدف حدظ و افزايش سهم بازار و بسط و گسترش بازار خط مني هايي را براي خـود دار ـ 

 بارند كه عبارتند از:

كنـد وكـالاي   رهبر تقليد مي بنديمقلد فريبكار كسي است كه از كالا و بسته مقلد فريبكار: *

 رساند.اعتبار به فروش ميتوليد رده را در بازار سياه از طريق واسطه هاي بد نام و بي

زيـع  مقلد محض كسي است كه درصدد برابري با رهبر بـازار در زمينـه كـالا، تو    مقلد محض:* 

بنـدي آن ممكـن اسـت رـبيه كـالاي      توليد مقلد محض و بسته و ليره است. كالاي تبليغات

ايسـه  با هم مق كوكاكولا وفرق كند، مثلا كوكوكولا و رايد  آن  ، اما نام تجاريرهبر بازار بارد

گذاري انجام رده توسط رركت رهبر بازار به حيـات خـود ادامـه    كنيد. مقلد محض با سرمايه

 دهد.مي

بنـدي،  در زمينـه بسـته  كنـد امـا تداوتهـايي را    بر بازار تقليد مياين مقلد از ره مقلد نسبي:*  

رود. رهبر بازار تا زماني كه مقلـد حملـه اي جسـورانه    گذاري و ليره قايل ميتبليغات، قيمت

 عليه او نكند با او كاري ندارد.
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ح ا اصـلا يوفق دهنده كسي است كه كالاهاي رهبر بازار را گرفته آنها را تعديل  وفق دهنده:* 

از هر گونه رويارويي مستقيم بـا   براي اجتناب كند. وفق دهنده ممكن استو بهينه سازي مي

 بازارهاي متداوتي را براي فروش انتخاب كند. رهبر،

 خط مشي هاي پر كنندگان خلاء موجود در بازار

ن يـا پـر كـرد    ودر يك بزار بزرگ، رهبر بازار ردن در يك بازار كوچك روي گونه ديگر دنباله

كننـد  يخلاءهاي بازار است. رركتهاي كوچكتر معمولا از رقابت با رركتهاي بزرگ اجتناب م

دهند. و اگـر هـم   اي ننان نميروند كه رركت هاي بزرگ به آن علاقهو به دبنال بازاهايي مي

 دان زياد نيست.اي دارته بارند اين علاقه چنعلاقه

كنـد.  كوچـك بـازار خـدمت مـي     متهاييك پر كننده خلاء بازار رـركتي اسـت كـه بـه قس ـ    

ر دهند. اگر چه پر كنندگان خلاء بـازار از دي ـ قسمتهايي كه بزرگترها به آن توجهي ننان نمي

هـاي  اند اما هم اكنون رركتهاي بزرگي هم هستند كه خـط منـي  باز رركتهاي كوچك بوده

اسـت. پـر   كنند تخصص، ررايط اصـلي خـط منـي خـلاء     اين پر كنندگان خلاء را دنبال مي

هاي تخصصي زير يك يا چند زمينه تخصصـي را  توانند از ميان زمينهگان خلاء بازار ميكننده

ا ، خ ـبراي خود انتخاب كنند: استداده كننده نهايي، سطح عمودي، اندازه منتري، منتري 

ات يـا  يا خط كالا، ويگگي كالا، سدارش، كيديت/ قيمـت فـروش، ارائـه خـدم     ، كالاجغرافيايي

 در خلاء مندرد برتري دارد. توزيع. خلاء چند گانه معمولاً كانال

ي رركت در خدمت به يك نوع منتري/ استداده كننده نهاي متخصص در استفاده كننده نهايي:* 

 كند.تخصص و تبحر پيدا مي

رركت در سطح عمـودي از زنجيـره توليـد ـ توزيـع تخصـص پيـدا          متخصص سطح عمودي:* 

 كند.مي

، متوسط يـا بـزرگ تخصـص    رركت در فروش به منتريان كوچك ي مشتري:متخصص اندازه* 

 كند.پيدا مي
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رركت فروش خود را بـه يـك يـا چنـد منـتري بـزرگ محـدود         متخصص در مشتري خاص:* 

 كند.مي

 كند.رركت فقط به يك محل، منطقه يا ناحيه اي از جهان فروش مي متخصص جغرافيايي:* 

 ارد.به فروش يا توليد يك كالا يا يك خط ارتغال دركت فقط ر :متخصص در كالا يا خط كالا* 

اي ويگگـي خـا  بـراي كـالا، تخصـص پيـدا       رركت در توليد گونه متخصص در ارائه ويژگي:* 

 كند.مي

رركت محصول توليدي خود را به سدارش منـتريان مندـرد توليـد     متخصص سفارش گرفتن:* 

 كند.مي

نهايت كالاي با كيديت يـا فاقـد كيديـت را توليـد      رركت حد متخصص كيفيت/ قيمت فروش:* 

 .كندمي

كند كه ديگر رركتها توانـايي ارائـه   رركت يكي دو خدمتي ارائه مي متخصص در ارائه خدمت:* 

 آن را ندارته بارند.

 يابد.رركت در ارائه خدمت فقط به يك كانال توزيع تخصص مي متخصص در كانال توزيع:* 

 


