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  تعیین قسمت بازار و انتخاب بازارهاي هدففصل نهم : 

  بازاریابی هدفمند مستلزم آنست که بازاریابان سه مرحله اصلی زیر را طی کنند:

، خریدارانی که ممکن است به کالاها و یا ترکیب  تعیین گروههاي برجسته خریداران  بندي بازار: قسمتـ 1

  باشند عناصر بازاریابی جداگانه اي نیاز داشته 

  انتخاب یک یا چند قسمت بازار براي ورود گیري در بازار: هدفـ 2

  تعیین و اعلام مزایاي برجسته و اساسی کالا. جایگاه یابی در بازار:ـ 3

  
  
  
  
  
  
  

  مراحل قسمت بندي ، هدف گیري و تعیین جایگاه دربازار

  

  قسمت بندي بازار 

  
  

  بندي بازار  قسمت

  

  بندي ـ سطوح مختلف قسمت1

  بندي ـ الگوهاي  قسمت2

  ربندي بازا ـ روش قسمت3

  بندي بازار ـ مبانی قسمت4

  بندي کارامد ـ شرایط قسمت5

 

مفاھیم جایگاه یابی ممکن رابرای  -5
  ھرقسمت بازار ھدف تعیین کنید 

  
  
مفھوم جایگاه یابی انتخابی را  -6

 انتخاب ، تھیھ و آن رااعلام کنید 

جذابیت ھر قسمت بازاررا  -3
  ارزیابی کنید 

  
  
قسمت یا قسمت ھای ھدف را  -4

  انتخاب کنید 

متغیرھای قسمت بندی راتعیین  -1
  کنید و آنگاه بازاررا تقسیم کنید

  
  
برای قسمت ھای حاصلھ شرح  -2

  مشخصات تھیھ کنید 

 قسمت بندی بازار در بازارھدف گیری  جایگاه یابی در بازار

مفاھیم جایگاه یابی ممکن رابرای  -5
  ھرقسمت بازار ھدف تعیین کنید 

  
  
مفھوم جایگاه یابی انتخابی را  -6

 انتخاب ، تھیھ و آن رااعلام کنید 

جذابیت ھر قسمت بازاررا  -3
  ارزیابی کنید 

  
  
قسمت یا قسمت ھای ھدف را  -4

  کنید انتخاب 

متغیرھای قسمت بندی راتعیین  -1
  کنید و آنگاه بازاررا تقسیم کنید

  
  
برای قسمت ھای حاصلھ شرح  -2

  مشخصات تھیھ کنید 



  
 

 2

  

  ازار:بندي ب سطوح قسمت
بنـدي بـازار در    دهد. قسمت گیري یک شرکت را نشان می بندي بازار، تلاش براي افزایش دقت در هدف قسمت 

شود. این چهار سطح عبارتند از: قسـمتها، قسـمتهاي کوچـک تخصصـی، منـاطق       چهار سطح مختلف انجام می
  محلی و افراد. 

، توزیع و انجام تبلیغات پیشبردي انبوه براي یک کـالا امـا   در بازاریابی انبوه فروشنده به تولید بازار یابی انبوه.
خرد در یکی از  یابیگیرندو به بازار بسیاري از شرکتها از بازاریابی انبوه فاصله می دازد. رپ براي تمام خریداران می

  آورند. سطوح چهار گانه آن روي می
  انواع قسمتهاي کوچک بازار

یک گروه بزرگ قابل تشخصی در داخل یک بازار تشکیل شده اسـت.  یک قسمت بازار از  :بازاریابی قسمتی
داند که خریداران از نظر خواسته، قدرت خرید، محـل   آورد به خوبی می شرکتی که به بازار یابی قسمتی روي می

بندي بـازار درسـت در میانـه     کنند. قسمت جغرافیایی زندگی، عقیده نسبت به خرید و عادات خرید با هم فرق می
  ایابی انبوه و بازاریابی انفرادي قرار دارد.باز

بازاریابی قسمتی نسبت به بازاریابی انبوه مزایاي چندي دارد. در بازاریابی قسمتی هر شـرکت قـادر اسـت کـالا/     
تر و نزدیکتر به خواسته مشتري ایجاد کند و آن را براي مخاطبین هدف خود بـه نحـو    خدمت به مراتب سفارشی

ذاري نماید. در بازاریابی قسمتی، انتخاب کانالهاي توزیـع و کانالهـاي ارتبـاطی بـه مراتـب      گ تري قمیت منابست
  تر است. آسان

ص و بزرگـی در  یهاي بازار معمولاً از گروههـاي قابـل تشـخ    قسمت بازاریابی تخصصی (خلاءهاي بازار):
 کسـانی ،کشـند   فننی سیگار میکشند، کسانی که ت شوند مثلاً، کسانی که اصلا سیگار نمی داخل بازار تشکیل می

یک بـازار تخصصـی و متمرکـز از گروهـی     . کشند  کشند و کسانی که خیلی سیگار می ه رسم عادت سیگار میک
تر تعریف شده است. یک خلاء موجود در بازار، بازار کوچکی است که نیازهـاي آن  بـه    شود که دقیق تشکیل می

مشخصات زیر است: مشتریان بازار تخصصی داراي مجموعـه    شود. یک بازار تخصصی داراي نحوي برآورده نمی
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نیازهاي کامل و شاخصی هستند آنها حاضرند به شرکتی که بتواند نیازهاي آنان را بهتـر بـرآورده سـازد، مبلغـی     
  .تر از قیمت فروش پرداخت کنند اضافه

گیرد، بر  اي به خود می و منطقه بازاریابی هدفمند به صورتی روز افزون هویت بازاریابی محلی بازاریابی محلی.
هاي گروههاي مشـتري   هاي بازاریابی دقیقاً بر اساس نیازها و خواسته اید که برنامه این مبنا کوشش به عمل می

  ها و حتی فروشگاههاي منفرد تهیه و تنظیم گردند  محل نظیر مناطق تجاري، محله
تهاي تکی، بازاریابی سفارشی یا بازاریـابی یـک بـه    بندي بازار به قسم سطح نهایی قسمت .بازاریابی انفرادي

باعث شد این حقیقت که قرنها به مشتریان به صورت منفرد خدمات ارائـه   انبوه شود. رواج بازاریابی یک ختم می
  شده است به فراموشی سپرده شود. می

ین اینکه کدام کالا یا نـام  اي از بازاریابی انفرادي است که دران هر مصرف کننده در تعی گونه  بازاریابی خود.
  گیرد. تجاري را بخرد مسئولیت بیشتري بر عهده می

  قسمت بندي بازار الگوهاي 

توانیم به جاي مراجعه به مشخصات جمعیت شناختی  براي ایجاد قسمتهاي بازار راههاي زیادي وجود دارد. ما می 
  یا کسب زندگی، قسمتهاي رجحان را تعیین کنیم.

کنندگان تقریبـاً از رجحـان مشـابهی برخوردارنـد. در ایـن بـازار هـیچ         . در آن مصرفنهاي یکسا رجحان* 
  کنیم نامهاي تجاري موجود همسان همدیگر باشند.  بینی می بندي طبیعی وجود ندارد. ما پیش قسمت

هاي مصرفی ممکن است پراکنده باشند که این امر مبین آن اسـت   از سوي دیگر رجحان رجحان پراکنده.* 
گان از نظر رجحان با هم تفاوتهاي زیادي دارند احتمالاً اولین نام که به بازار وارد شود در وسط  مصرف کننده که

  جاي خواهد گرفت و جاذبه آن براي اکثریت مردم است
قسـمتهاي  بازار ممکن است رجحانهاي شاخصی از خـود نشـان دهـد کـه ایـن       اي. رجحانهاي خوشه* 

  نام دارد. بازار طبیعی
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  .بندي بازار وش قسمتر

اصلی در یک بازار یک روش رسمی وجود دارد؟ در این جا به ذکر یـک روش سـه   ي ا ت هآیا براي تعیین قسم 
  پردازد. اي که توسط مؤسسات تحقیقات بازاریابی مورد استفاده قرار میگیرد می مرحله

هایی در ایـن زمینـه انگیـزش،     ییابی به آگاه در این مرحله پژوهشگر براي دست .مرحله بررسی گام اول :
دهـد. پژوهشـگر بـا اسـتفاده از ایـن       هاي اکتشافی و گروهی (متمرکز) انجام مـی  عقیده و رفتار مصرفی مصاحبه

  کند: آوري می هایی در موارد زیر جمع اي رسمی داده ها با تنظیم پرسشنامه یافته
  * صفات و درجه آنها از نظر اهمیت

  بندي نام تجاري بهرتو  * آگاهی از نام تجاري کالا
  * الگوهاي مصرف کالا

  * عقیده نسبت به طبقه کالا
* مشخصات جمعیت شناختی، جغرافیایی، روانشناختی مخاطبین ( که بعداً در همین فصـل مـورد بررسـی قـرار     

  گیرد). می
یارمرتبط، . پژوهشگر در این مرحله براي از میان برداشتن متغییرهاي بس ـمرحله تجزیه و تحلیل  گام دوم:

کند و آنگاه بـراي بـه دسـت آوردن شـمار مشخصـی از       ها اعمال می را در مورد داده عاملی تجزیه و تحلیل
  کند.  استفاده می اي تجزیه و تحلیل خوشههاي بازار که با یکدیگر بیشترین تفاوت را دارند، از  قسمت

شـناختی،   مشخصـات جمعیـت   ها بر حسـب عقایـد، رفتـار،    هر یک از خوشه شرح وصف همرحل گام سوم:
شوند بر مبناي مشخصات برجسته و شاخص براي هر یک از قسـمتهاي   روانشاختی و رسانه شناختی توصیف می

  توان نامی تعیین کرد. بازار می
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  مبانی قسمت بندي بازارهاي
  مبانی قسمت بندي بازارهاي مصرفی 

  

  بندي بازارهاي مصرفی) (متغییرهاي اصلی قسمت

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

بندي جغرافیایی مستلزم آن است که بازار به واحدهاي جغرافیـایی مختلـف    قسمت .بندي جغرافیایی قسمت
هـا هسـتند. شـرکت     تقسیم شود.واحدهاي جغرافیایی نظیر؛ کشورها، ایالات، مناطق، استانها، شـهرها یـا محلـه   

  بگیرد که در یک یا تعداد معدودي از نواحی فعالیت کند.  تواند تصمیم می
شناختی  بر مبناي متغییرهاي جمعیت  شناختی بازار  در قسمت بندي جمعیت بندي جمعیت شناختی. قسمت

ي عمر خانواده، جنسیت، درآمـد، وضـعیت شـغلی، تحصـیلات، مـذهب، نـژاد،        همچون سن، اندازه خانواده، دوره
متـداولترین مبنـا بـراي     شـناختی  شود. متغییرهاي جمعیت نسل،ملیت یا طبیقه اجتماعی به گروههایی تقسم می

  تعیین گروههاي مشتري هستند. 

  جغرافیایی 
  

  منطقھ
  
  شھر
  
  تراکم
  

 ھواوآب 

  رفتاری
  

  اوقات مصرف
  مزایای مورد انتظار
  وضعیت استفاده کننده
  میزان مصرف
  وضعیت وفاداری
  مرحلھ آمادگی  خرید
  عقیده نسبت بھ کالا

  روان شناختی 
  

  سبک زندگی 
  
  

 شخصیت 

  ت شناخ ی جمعی
  
  سن

  اندازه خانوار
  دوره عمر خانوار

  جنسیت
  درآمد
  شغل

  تحصیلات
  مذھب
  نژاد
  نسل

  ملیت
  طبقھ اجتماعی
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بندي روانشناختی خریداران بر مبناي سبک زندگی و یا شخصـیت بـه    در قسمت بندي روانشناختی. قسمت
شـناختی مشـابه، مشخصـات روانشـناختی بسـیار       شوند. افراد واقع در گروه جمعیت گروههاي مختلف تقسیم می
  میگذارند. متفاوتی را از خود به نمایش

بندي رفتاري خریداران بر مبناي سطح اطلاعاتشان در باره کالا، عقایدشـان   در قسمت بندي رفتاري. قسمت
شـوند.   العمل نسبت  کالا به گروههاي مختلـف تقسـیم مـی    نسبت به آن، چگونگی استفاده آنها از کالا یا عکس

بندیهاي بـازار هسـتند    بهترین نقطه شروع براي قسمتبسیاري از بازاریابان بر این باورند که متغییرهاي رفتاري 
متغییرهاي رفتاري مواردي از قبیل ؛ موقعیت مناسب، مزیت مورد انتظار، وضعیت استفاده کننده، میزان مصرف، 

  وضعیت وفاداري نسبت به کالا، مرحله آمادگی خریدار و عقیده درباره کالا را شامل است. 
  

  اري تجمبانی قسمت بندي بازارهاي 
شوند، نظیر جغرافیا، مزایاي مورد  بندي بازارهاي مصرفی به کار گرفته، می از بسیاري از متغییرهایی که در قسمت

بندي بازارهاي تجاري نیز مدد گرفت علاوه بر این بازاریان تجاري می  توان در قسمت انتظار و میزان مصرف، می
  توانند از چندین متغییر دیگر هم استفاده کنند.

  
  
  
  
  
  
  
  

  

  صنعت
  اندازه شرکت 
  محل اسکان

 
  جمعیت شناختی
  متغییر عملیاتی
  شیوه خرید

  عوامل وضعیتی
 خصوصیات فردي

  فن آوري
  قابلیت مشتري

  / غیر استفاده کنندهوضعیت استفاده کننده

 

  فوریت
  کاربرد خاص
  شاندازه سفار

  وفاداري 
  شباهت خریدار ـ فروشنده

 عقیده نسبت به مخاطره 

  سازمان خرید
  ساختار قدرت

  روابط موجود هیت ما
  عمومی خرید سیاست هاي 

 معیارهاي خرید 

  متغییرهاي اصلی

  بندي بازارهاي تجاري. قسمت
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  بندي کارآمد شرایط قسمت
بندي یک بازار راههاي بسیاري وجود دارد اما همه این راههـا کارآمـد نیسـتند.     همانطور که دیدیم براي قسمت

  قسمتهاي بازار براي مفید بودن باید واجد شرایط زیر باشند:
  گیري * قابلیت اندازه 

  * قابل توجه بودن 
  * قابلیت دسترسی

  یز* قابلیت تما
  * قابلیت اجرا

  انتخاب قسمتهاي بازار
پس از ازریابی قسمتهاي مختلف بازار شرکت باید درباره تعداد و نوع قسمتهایی که قرار است به آنها خدمت کند 

تواند پنج الگـوي   گیري کند شرکت می گیرد که کدام قسمت را هدف تصمیم بگیرد. به عبارتی دیگر باید تصمیم
  بررسی قرار دهد. موردانتخاب بازار هدف را 
ترین حالت ممکن، یک قسمت واحد را به عنوان بازار هدف بـراي خـود    شرکت در ساده .تمرکز تک قسمتی

  کند. انتخاب می
کند. قسمتهایی که با توجه به  دراینجا شرکت چندین قسمت بازار را براي خود انتخاب می .تخصص انتخابی

  و مناسبت خوبی برخوردارند. ممکن است بـین ایـن قسـمتهاي بـازار     اهداف و منابع شرکت هر کدام از جذابیت 
حد اقل اشتراك باشد یا اصلا فصل مشترکی وجود نداشته باشد اما هر قسـمت از نظـر سـوددهی امیدوارکننـده     

  است. 
رود  دراینجا شرکت بر ساخت کالایی خاص که در چندین قسمت بازار به فـروش مـی   تخصص در محصول.

  تمرکز دارد.
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گروه از مشتریان خاص را  سر لوحـه کـار    یک  در اینجا شرکت تأمین بسیاري از نیازهاي .خصص در بازارت
  دهد. خود قرار می

کند به تمام گروه مشتریان در تأمین کلیه کالاهایی که ممکن  در اینجا شرکت تلاش می پوشش کامل بازار.
بزرگ هستند که توان به اجرا گذاشتن این خط مشی  است آنها بدان نیاز داشته باشند، خدمت کند فقط شرکتهاي

  را دارند
تواننـد تمـام بـازار را پوشـش دهنـد ایـن دو روش        شرکتهاي بزرگ به دو روش کلی مـی . 

  بازاریابی غیر تفکیکی و بازاریابی تفکیکی است.

بـازار  در بازاریابی غیر تفکیکی شرکت به تفاوتهاي موجود میـان قسـمتهاي    تفکیکی.غیر  بازاریابی - 
کنـد. در بازاریـابی    کند و با ارائه یک کالا تمام بازار را به عنوان هدف براي خود انتخاب می توجهی نمی

کنند بر این اساس  غیر تفکیکی، شرکت به جاي توجه به تفاوت میان خریداران به نیازهاي آنان توجه می
  جوید. از خریداران توسل می شرکت با طراحی یک کالا و یک برنامه بازاریابی به بیشترین تعداد

ر بازاریابی تفکیکی شرکت در چندین قسمت بازار به کار اشتغال دارد امـا بـراي   د بازاریابی تفکیکی. - 
  بیند. اي تدارك می ي بازاریابی جداگانه هر یک از این قسمتها، کالا و برنامه

  تفاوت بازاریابی تفکیکی و غیر تفکیکی:
آورد. در عین حال  بت به بازاریابی غیر تفکیکی فروش کل بیشتري را به ارمغان میبازاریابی تفکیکی معمولاً، نس

هاي زیـر   این خط مشی سبب افزایش هزینه انجام کارها هم میشود.در بازاریابی  تفکیکی احتمال افزایش هزینه
  بیشتر است:

  * هزینه تغییر و اصلاح کالا
  هاي تولید * هزینه
  هاي اداري * هزینه
  اي مربوط به موجودي کالاه * هزینه

  * هزینه تبلغیات پیشبردي
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  ملاحظات اضافی در زمینه ارزیابی و انتخاب قسمتهاي بازار
در ارزیابی و انتخاب قسمتهاي بازار باید ملاحظات چهارگانه دیگري را هم در نظر داشت. این ملاحظات بـدین   

  قرارند. 
 گزینش بازارهاي هدف با رعایت اصول اخلاقی، - 

 ط متقابل قسمتی و فوق قسمتها،رواب  - 

 طرحهاي تهاجمی قسمت به قسمت   - - 

  همکاري درون قسمتی. - 
  
هاي اقتصادي، روانشناختی، سیاسی و روابط عمـومی   هماهنگی استراتژیک تواناییها و قابلیت مگا مارکتینگ* 

  به منظور کسب همکاري تعدادي از گروهها براي ورود و یا کار در یک بازار خاص است.
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  تمایز و تعیین جایگاه در بازارصل دهم : ف

  

  ابزارهاي تمایز رقابتی
هر شرکت باید راههاي خاصی را که از طریق آنها کالاي خود را از دیگر کالاها متمایز ساخته و براي آن مزیـت  

  کند مورد شناسایی قرار دهد. رقابتی فراهم می
دار با این هدف که آنچـه شـرکت    معنیعبارت است از طراحی و تعیین یک سري تفاوتهاي  تمایز:
  کند از محصول رقبا جدا شود. ارائه می

  
  
  
  
  

  ماتریس مزیت رقابتی بوستون

  

  

  

  
  متغییرهاي تمایز 

  

  

  

  

  حجم   تخصصی

  پات شده   قطعه قطعه شده 

  پذیري ـ شکل ـ طرح)انطباق ـ دوام ـ اعتمادپذیري ـ تعمیر  ـ کالا (محصول) (ویژگیها ـ عملکردـ1

ـ خدمات ( سهولت سفارش ـ تحویل ـ نصب ـ آمـوزش مشـتري ـ مشـاور بـا مشـتري ـ تعمیـر و            2

  نگهداري ـ مختلف)

  پذیري ـ ارتباط) یري ـ اعتمادپذیري ـ واکنشـ کارکنان ( قابلیت توانایی ـ تواضع ـ اعتبار پذ3

  ـ عملکرد) ـ کانال توزیع ( پوشش ـ تبحر و تخصص4

 ـ تصویر ذهنی ( سنبل ـ رسانه نوشتاري ـ بصري ـ فضاي پیرامون ـ رویداد)5

 کم 

 گبزر

  کوچک

 زیاد

 تعداد راھھای دستیابی بھ مزیت

 اندازه مزیت 
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  تمایز محصول:
 کنند. ویژگیها مشخصاتی هستند که وظیفه اصلی کالا را تکمیل می: ویژگی  -1 

  کند. شود که در آن مشخصات اولیه کالا ایفاي نقش می به سطحی اطلاق می : کیفیت عملکرد  -2
اي است که برحسب  آن تمام واحدهاي تولید مشابه هم بوده و هدف مـورد نظـر را    درجه کیفیت انطباق  -3

  کنند. تأمین می
  ت.معیار عملیاتی مورد انتظار از کالا تحت شرایط طبیعی و سخت اس دوام  -4
کند کالا در طی یک دوره زمانی از کـار   اعتماد پذیري معیاري از احتمال است که بیان می:اعتماد پذیري -5

  شود. افتد و خراب نمی نمی
  کند یا خراب است. این معیار بیانگر سهولت تعمیر کالایی است که ردست کار نمی: قابلیت تعمیر - 6
  دهد. که از آن به خریدار دست میهر کالا و احساسی است  بیانگر ظا:  شکل -7
  گذارد. ویژگیهاي فراگیري است که بر ظاهر و کارکرد یک کالا حسب نیازهاي مشتري، تأثیر می :طرح -8

  تمایز خدمات:

تواند کالاي خود را از لحاظ فیزیکی متمایز کند، از لحاظ خدماتی هم قادر اسـت   یک شرکت علاوه بر اینکه می
  . همین کار را انجام دهد

منظور از سهولت سفارش دهی آسان بودن سفارش کالا بـه شـرکت توسـط مشـتري      سهولت سفارش. -1

  است.

منظور از تحویل، مناسب بودن کالا یا خدمت به مشتري است. تحویل سرعت، صحت و درستی و  تحویل. -2

  شود. شود را شامل می دقت و مراقبتی که در فرایند تحویل اعمال می

مل کار انجام شده براي استفاده عملی از کالا در مکان  از پیش تعین شده است. خریداران نصب شا نصب. -3 

  تجهیزات سنگین از فروشنده انتظار ارائه خدمات نصب خوبی را دارند.
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مشتري با این هدف که آنها از تجهیـزات فروشـنده   به عبارت است از آموزش کارکنان  آموزش مشتري.-4 

  فاده کنند.تر و مؤثر تر است درست

هاي آماري، اطلاعات و خدمات مشورتی اسـت کـه    مشاوره با مشتري، سیستم داده مشاوره با مشتري. -5 

  کند.  فروشنده  مجاناً در قبال دریافت بهاي آن به خریداران ارائه می

بتواند اتی شرکت براي کمک به مشتریان است تا متعمیر و نگهداري بیانگر برنامه خد تعمیر و نگهداري. -6

  محصولات خریداري شده را در بهترین شرایط آماده به کار حفظ کند.

کننـد،   شرکتها براي فایده رسانی بیشتر از طریق خدماتی که به مشتریان خـود ارائـه مـی    خدمات متفرقه.-7

  راههاي زیادي در اختیار دارند. 

  تمایز پرسنلی

  توانند به مزیت رقابتی خود دست یابند. ارکنان رقبا، میشرکتها از  طریق استخدام و آموزش کارکنانی بهتر از ک
  کارکنان آموزش دیده داراي مشخصات شش گانه زیر هستاند: 

  کارکنان از مهارت و دانش لازمه برخوردار اند. صلاحیت و اهلیت:* 

  اند. کارکنان رفتاري دوستانه دارند، مؤدب و با ملاحظه تواضع و نزاکت:* 

  کنان قابل اعتماد و امین هستند.کار اعتبار پذیري:* 

  دهند. کارکنان خدمات را درست و دقیق انجام می اعتماد پذیري:* 

  گویند. کارکنان به پرسشها، درخواستها و مسائل و مشکلات مشتریان سریعاً پاسخ می جوابگویی:* 

  کنند. کارکنان براي درك مشتریان و ارتباط شفاف و روشن کوشش می ارتباطات:* 
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  یز بر مبناي کانال توزیعتما

شرکتها از طریق شکل دهی کانالهاي توزیع خود به ویژه پوشش، تخصصی بودن وعملکرد کـارآیی ایـن کانالهـا    
  توانند تمایز رقابتی دست یابند.  هم می

  تمایز بر مبناي تصویر ذهنی  

شـرکت نـام تجـاري     حتی وقتی کالاهاي عرضه شده درست مانند هم هستند خریداران نسبت به تصویر ذهنـی 
  دهند.  کالاي تولید، عکس العمل متفاوتی نشان می

. باید بین هویت و تصویر ذهنی تفاوت قائل شد. هویت راههاي است هویت در مقایسه با تصویر ذهنی -

گزیند. تصویر ذهنی تصوري است که  ن جایگاه براي کالاي خود بر مییکه شرکت به قصد شناساندن خود یا تعی
باره شرکت یا محصولات تولیدي آن دارند. شرکت با طراحی و ترسیم یک هویـت یـا جایگـاه، تصـویر     مردم در 

دهد، البته عوامل دیگري نیز وجود دارند که در تعیین تصویر ذهنی حاصله هر نفر دخالت  ذهنی مردم را شکل می
  دارد.

انه تشـکیل میشـودکه باعـث    ها: یک تصویر ذهنی خوب از یک یـا تعـدادي علامـت و نش ـ    علامت و نشانه -1
اي طراحی  ها مربوط به شرکت باید به گونه ها و نشانه شود. آرم شناسایی شرکت یا نام تجاري کالاي تولید آن می

  شوند که سبب شناسایی آتی شوند. 

هاي انتخـابی را بایـد بـراي انتقـال شخصـیت و       علامات و نشانه رسانه نوشتاري و سمعی و بصري:-2

ها باید حکایت، حالت، و سطوحی از  نام تجاري کالاي او در قالب آگهی تبلیغاتی درآورد. آگهی ماهیت شرکت یا
  عملکرد و مطلب بسیار شاخص و برجسته اي را برساند.

فضاي فیزیکی که شرکت درآن به تولید اشتغال دارد یا تولیدات وخدمات خود را در آنجـا   فضاي پیرامون.-3

  یگر موجد تصویر ذهنی است.عرضه میدارد، یک عامل قوي د
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یک شرکت از طریق نوع وقایع و رویدادهایی که سرپرستی آن را بر عهده میگیرد هـم   رویدادها و وقایع.-4

  میتواند براي خود هویتی به دست آورد.

  یابی تهیه خط مشی جایگاه

توان وجـه تمـایزي    را هم نمی دار نسیتند. هر تفاوتی تمامی تفاوتهاي میان نامهاي تجاري الزاماً ارزشمند و معنی
اي برخوردار  به شمار آورد. هر تفاوتی از نظر هزینه براي شرکت و دارا بودن مزیت براي مشتري، از ظرفیت بالقوه

  کند.  ههایی را بیابد که با کمک آن خود را از رقبا جدا میااست. بنابراین، شرکت باید دقیقاً ر
  ارزشمند است که معیارهاي زیر را تأمین نماید:یک تفاوت در زمینه مورد نظر به شرحی 

  اي از خریداران فایده داشته باشد. تفوات براي شمار قابل ملاحظهمهم باشد: * 

تر و  تفاوت یا قبلاً توسط دیگران معرفی نشده باشد و یا شرکت به نحو شاخصشاخص و برجسته باشد: * 

  تري از آن استفاده کند. برجسته

  ت  نسبت به دیگر راههاي دسترسی به مزیت مشابه، برتر و بهتر باشد.تفاوبرتر باشد: * 

  تفاوت را بتوان به خریداران منتقل کرد وایشان بتوانندآن را ببینند.پذیر باشد:  ارتباط* 

  خریدار استطاعت پرداخت قیمت تفاوت را داشته باشد.بازدارنده باشد: * 

  کت سودآور باشد.معرفی و ارائه تفاوت براي شرسودآور باشد: * 

هر شرکت خواهان آن است که تعداد معدود تفاوتهایی را تبلیغ کند که از بالاترین و بیشترین جذابیت نـزد بـازار   
  دیگر شرکت خواهان تهیه یک خط مشی جایگاه یابی است.هدف او برخوردار است. به عبارتی 

که این دو در اذهان مشـتریان هـدف، از    . طراحی کالا و تصویر ذهنی شرکت است به گونه ايیابی جایگاه* 

  جایگاه  رقابتی برجسته و نمایانی برخوردار گردند.
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  یابی: چهار خطاي عمده در زمینه جایگاه

کننـد و   ها براي نام تجاري تولیدي خود، زمینه عدم بـاور مخـاطبین را فـراهم مـی     شرکتها با افزایش شمار ادعا
دست به دهند. به طور کلی هر شرکت از چهـار خطـاي عمـده در ایـن     ممکن است جایگاه شفاف خود را نیز از 

  زمینه اجتناب کند:

برخی از شرکتها می بینند ك خریداران فقط تصویر مبهمی از نـام تجـاري آن دارنـد.     عدم تعیین جایگاه:* 

  خریداران واقعاً هیچ گونه احساس خاصی درباره این نام تجاري ندارند.

خریداران ممکن است از یک نام تجاري کـالا تصـویر ذهنـی ناقصـی داشـته       حد:تعیین جایگاه بیش از * 

  باشند.

کنـد یـا    گاه یک شرکت در باره کالا با نام تجاري خاص خود بیش از حد ادعا می جایگاه یابی مخشوش:* 

  دهد. مرتباً  جایگاه این نام تجاري را در بازار تغییر می

است به دلایلی نظیر ویژگیهاي کـالا، قیمـت فـروش آن یـا تولیـد      خریداران ممکن  جایگاه باور نکردنی:* 

  شود باور نکنند. کننده کالا، آنچه را که درباره نام تجاري ادعا می

  خط مشی هاي مختلف جایگاه یابی
  جایگاه یابی صفت : برمیناي یک صفت جایگاه خود را تعیین می کند  - 1
 ت که از نظر یک مزیت پیشتاز می باشد جایگاه یابی مزیت : کالا از جایگاهی برخوردار اس - 2

 جایگاه یابی استفاده /کاربري : کالااز موقعیتی برخوردار است که براي مصارف و کاربري خاص بهترین باشد - 3

جایگاه یابی مصرف کننده :جایگاه  کالا به گونه اي تعیین شود که بـراي بعضـی از گـروه هـاي مصـرف کننـده        - 4
 بهترین است 

 ی : کالا در جایگاهی قراردارد که از بعضی جهات بهتراز رقیب است جایگاه یابی رقابت - 5

 جایگاه یابی طبقه کالا : کالا در جایگاهی قرار دارد که در یک طبقه کالاي خاص عنوان سرآمددارد  - 6

 جایگاه یابی کیفیت / قیمت : کالا در جایگاهی قرار دارد که گویی بسیار با فایده است  - 7
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  ي جدیداولید کالاهت تکوین وفصل یازدهم : 

  

  هاي موجود در تکوین و تولید کالاي جدید چالش
کننـد خـود را بـا     جدیـد اقـدام نمـی    ايهایی که نسبت به تولیـد کالاه ـ  با توجه به رقابت شدید امروزي شرکت

پذیرند که اهم این  ها به دلایل زیادي آسیب کنند کالاهاي فعلی و موجود این شرکت مخاطرات زیادي درگیر می
هاي جدید، کوتاه شدن دوره عمر کالا و افزایش روز  آوري هاي مصرفی، فن از: تغییر نیازها و سلیقه لایل عبارتندد

  المللی. افزون رقابت داخلی و بین
  شوند؟ در این زمینه عوامل زیر مؤثر است. چرا کالاهاي جدید با شکست روبرو می

هاي منفی حاصل از تحقیقات بازار، باز هم بر پیشـبرد   ه) یک مدیر اجرایی سطح بالا ممکن است علیرغم یافت1
  ایده مورد علاقه خود اصرار ورزد.

  ایده بسیار خوب است لکن حجم بازار بیش از اندازه برآورده شده است.) 2
  ) کالاي واقعی آن طور باید و شاید طراحی نشده است.3
  از حد انتظار است. لاتر) هزینه هاي تکوین و تولید با4
  رفت. اکنش رقبا شدیدتر از آن بوده است که انتظار می) و5
  
  

  

  عواملی که مانع تکوین و تولید کالاي

  از : شوند عبارتند جدید می
  
  
  

  هاي خاص فقدان ایده هاي کالاهاي جدید مهم در زمینه* 
  * بازارهاي قطعه قطعه شده
  تماعی و دولتی* محدودیت و فشارهاي اج

  * پر هزینه بودن فرایند تکوین و تولید کالاي جدید
  *کمبود سرمایه

  * زمان تکوین و تولید سریعتر
 تر کالا * دوره عمر کوتاه
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  ترتیبات سازمانی کارآمد
و تولید کالاي جدید مستلزم آن است که شرکت براي اداره و مدیریت فرایند تولیـد کـالاي جدیـد، یـک     تکوین 

شـود و ایـن مـدیریت در     در سطح بالاي مدیریت آغـاز مـی  د هم کند و یک سازمان کار آم مان کارآمد ایجادساز
  اي جدید مسئولیت دارد.زمنیه توفیق کالاه

ترین این روش ها  کنند که معروف ها جنبه سازمانی تکوین و تولید کالاي جدید را به چند روش اداره می شرکت
   :عبارت از

  مدیران کالا)1
  جدید ) مدیران کالاهاي2
  ) کمیته کالاي جدید3
  جدید ) دوایر کالاي4
  خاص کالاي جدید. هاي ) تیم5

است خمیر مایه  اي بانی مرحله دروازه، سیستم ترین ابزار براي اداره و مدیریت فرآیند و ابداع نوآوري ** پیشرفته
یـک دروازه یـا پسـت    اصلی این سیستم تقسیم فرآیند نوآوري به چند مرحله عمده است. در پایـان هـر مرحلـه    

  بازرسی وجود دارد.
  
  
  
  
  
  
  
  
  

مدیریت فرایند تكوین و 
تولید كالاي جدید شامل ھشت 

 مرحلھ است.
 

  ) ایده یابی1

  ها ) غربال کردن ایده2

  یابی و آزمون آن  ) مفهوم3

  خط مشی بازار یابی تهیه )4

  ) تجزیه و تحلیل اقتصادي5

  کالاتکوین ) 6

  ) آزمون بازار7

 برداري تجاري ) بهره8

  ـ فهرست کردن صفات1
  ـ روابط جبري2
  ـ تجزیه و تحلیل ساختارشناختی3
  یا مشکلـ شناخت نیاز4
  ـ طوفان مغزي5
  ـ روش سینکتیکس6
 

  ـ برآورد کل فروش1
  ـ هزینه ها و سودآوري2

  ـ برآورد فروش مرتبه اول1
  ـ برآورد فروش جایگزین2
  وش تکراريـ برآورد فر3

  تحقیقات موج فروش 
  شبیه سازي آزمون بازار یابی
  آزمون بازار یابی کنترل شده

  بازارهاي آزمایشی
  و مصرفی  آزمونی بازار کالاهاي صنعتی

 

  تجزیه و تحلیل مختلط
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  یابی ـ ایده1
الی بایـد کالاهـا و بازارهـاي    ع ـمدیران شود و  می فرآیند تکوین و تولید کالاي جدید با جست جو براي ایده آغاز

نـابع  هاي جدید بیان کننده ایـده کالاهـاي جدیـد از م   مورد توجه را تعریف و تعیین کنند و اهداف خود را از کالا
رقبا، اعضاي کارکنان و هاي مشتریان، پژوهشگران،  ها و خواسته گیرد که اهم این منابع نیاز سرچشمه می زیادي

  باشد. کانال توزیع و مدیریت عالی سازمان می
  روشهاي ایده یابی:

گردد  ترین صفات یک کالاي موجود فهرست می ترین و اصلی در این روش عمده فهرست کردن صفات:ـ 1
  شود. یابی و تولید کالاي اصلاحی جدید هر صفت اصلاح می نگاه براي دستو آ
گیرند تـا بـه    وابستگی به یکدیگر مورد بررسی قرار می ردر این روش چندین قلم کالا از نظ روابط جبري:ـ 2

  کالا تبدیل شوند. یک
بررسی روابط میـان  و  لهش مستلزم شناخت ابعاد ساختاري مساین رو تجزیه و تحلیل ساختارشناختی:ـ 3

  یابی کنیم. دست بدیعیآنهاست با این امید که به ترکیبات 
و مسـائل و مشـکلات آنهـا    ها با مصرف کننده سر و کار دارد و از آنها درباره نیاز این روش  شناخت نیاز:ـ 4

  شود سؤال می
اي ایـده   هـر ایـده  پردازنـد و   نفر در باره یک موضوع خاص به بحث می 10الی  6گروه 1: طوفان مغزيـ 5

  شود  می ثبتجدید بر روي ضبط صوت دیگري به دنبال دارد و ظرف مدت یکسال بیش از یکصد ایده 
  روش سینکتیکسـ 6

  ها ـ  غربال کردن ایده2
هـاي   هاي ضعیف  و نامناسب در اولین فرصت ممکن است چرا که هزینه ایدهها حذف  هدف از غربال کردن ایده

ها بایـد   یابد اما به هنگام غربال کردن ایده طل هر مرحله به میزان قابل توجهی افزایش میتکوین و تولید کالا با
ي نـه   پذیرش ( شرکت اجازه دهـد یـک ایـده   ) 2اي که شرکت نباید کنار بگذارد)    ) حذف (ایده1از دو خطاي 

  چندان خوب مراحل تکوین و تولید را طی نماید) پرهیز کرد.
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  مفهوم یابی و آزمون ـ 3
هاي جذاب باید به مفاهیم قابل آزمون تبدیل شوند باید میان ایده کالا با مفهوم کالا و تصـویر ذهنـی کـالا     ایده

رود شرکتی آن را به بازار عرضه کند مفهـوم   کالایی احتمالی است که احتمال می ،تفکیک قایل شویم. ایده کالا
شـود. تصـویر ذهنـی کـالا      دار مصرفی بیان می ت معنیااي است که با عبار اي تفضیلی و کامل از ایده کالا گونه

  آورد. گان از یک کالاي واقعی یا بالقوه به دست می تصویر خاصی است که مصرف کننده
مفهوم ازمایی مسـتلزم آزمـودن مفـاهیم    . (مفهوم یابی )توان به چندین مفهوم کالا تبدیل کرد هر ایده کالا را می

هایی که این مصرف کنندگان نشان خواهنـد داد آگـاه    گان است تا از واکنش دهکنن با گروه مناسبی از مصرفکالا 
  شویم.

بـا اسـتفاده از ایـن    تـوان   رجحان مصرف کننده براي مفاهیم مختلف کـالا را مـی   :و تحلیل مختلطتجزیه  
ي سـطوح  گـان بـرا   در تعیین میزان مطلوبیتی که مصرف کننده تجزیه و تحلیل مختلط  گیري کرد.  تکنیک اندازه

گیرد در این روش کالاهاي فرضی که از سطوح مختلـف   شوند مورد استفاده قرار می قائل میمختلف صفات کالا 
  شود آنها را رتبه بندي کنند. شود و انگاه از ایشان خواسته می مخاطبین نشان داده میصفات برخوردارند به 

  ـ تهیه خط مشی بازار یابی4
معرفی کالاي جدید در بازار یک طرح خط مشی اولیه بازاریابی براي آزمون بایدمدیر کالاي جدید پس از مرحله 

) جایگـاه  2) اندازه بازار هدف، ساختار و رفتـار آن،  1تهیه کند. طرح خط مشی از سه قسمت تشکیل شده است.
  هاولین سالهاي عرض ) فروش، سهم بازار و اهداف سودآوري مورد نظر در3ریزي شده براي کالا  برنامه

  تجزیه و تحلیل اقتصاديـ 5
رسد مدیریت براي کسب اطمینان در  پس از تعیین مفهوم کالا و خط مشی نوبت به ارزیابی جذابیت اقتصادي می

هایی را در زمینه فروش، قیمت تمام شده و سودآوري انجـام   بینی است پیشحصول شرکت به اهداف خود ناچار 
  دهد.
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سود متعـارفی را عایـد   اطمینان یابد فروش در سطحی است که نجام ارزیابی، برآورد کل فروش: مدیریت باید با ا
کند کل فروش برآوردي از جمع سه فقره، فروش برآوردي مرتبه اول، فروش جایگزینی برآوردي، فروش تکراري 

  آید. برآوردي بدست می
  
  
  
  
  
    ـ تکوین کالا6

شود تا به  پذیر باشد به دایره تحقیق و توسعه ارسال میمفهوم کالاي جدید از نظر اقتصادي توجیه  در صورتی که
گذاري عمـده اسـت. در همـین مرحلـه اسـت کـه        سرمایه یک کالاي فیزیکی تبدیل شود و این مرحله مستلزم 

   تواند به کالایی توجیه پذیر از لحاظ فنی و اقتصادي تبدیل شود یا نه. ببیند ایده کالا می بایدشرکت 
) 3) مقیـاس زوجـی   2بنـدي سـاده    ) روش رتبـه 1از  و رجحـان مصـرف کننـده عبارتنـد     گیـري  روشهاي اندازه

  زان علاقه خود را روي یک مقیاس نشان دهد)یماي ( بندي ذره هاي درجه مقیاس
  ـ آزمون بازار:7
مورد آزمایش قـرار گیـرد و از   تر با حضور مصرف کننده  در این مرحله هدف آن است که کالا در محیطی واقعی 

  هایی کسب گردد. ها در برخورد با کالا آگاهی گان و واسطهرگی بازار، نحوه واکنش مصرف کنندازه و بزاند
    آزمون بازار کالاهاي مصرفی -  
  .  تحقیقات موج فروشـ   
  سازي آزمون بازار یابی شبیهـ 

  آزمون بازار یابی کنترل شده -

  بازارهاي آزمایشی -

  آزمون بازار کالاهاي صنعتی   -

 فروش

 زمان

  ولفروش برآوردي مرتبه ا
 (کالاي یکبار خریداري)

 فروش

 زمان

  فروش جایگزین
 (کالایی که دفعات خرید کم دارد)

 فروش

 زمان

  فروش تکراري
 (کالاي خریداري با فراوانی زیاد)
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  بهره برداري تجاري -8
اجاره امکانات تولید  بعد از آزمون بازار شرکت باید قرداد تولید منعقد سازد یا خود راسا نسبت به احداث کارخانه یا 

  اقدام نماید 

  توسط مصرف کننده فرآیند پذیرش کالایی جدید 
به وجود کالاهاي جدید  مشتریان نسبتفرآیند پذیرش کالاي جدید توسط مصرف کننده فرآیندي است که با آن 

گـان پـر مصـرف و     بازار یابـان مصـرف کننـده   کنند. امروزه  پذیرند یا رد می آزمایند و می آنها را میشوند،  آگاه می
  کنند. گان اولیه را براي کالاي جدید خود به عنوان هدف انتخاب می پذیرنده

  مراحل فرآیند پذیرش کالا:

  شود، اما اطلاعات زیادي درباره آن ندارد اگاه میمصرف کننده از وجود نوآوري  آگاهی:* 
  شود در مورد نو آوري اطلاعاتی کسب نماید. مصرف کننده تشویق می مندي : علاقه* 
  دهد. مصرف کننده آزمودن نوآوري را مورد بررسی قرار می ارزیابی:* 
  کند. می ارزش نوآوري آن ر ا امتحانمصرف کننده براي تأیید برآورد خود از  آزمایش:* 
  گیرد به طور کامل و دائمی از نوآوري استفاده کند. می ممصرف کننده تصمی پذیرش:* 
  

  گذارند: تأثیر می عواملی بر فرآیند پذیرش کالا چه 
  ون کالاهاي جدید با هم تفاوت دارندممردم از نظر آمادگی  براي آز  *

  * نفوذ شخصی نقش مهمی در پذیرش کالاي جدید دارد
  ي نو آوري بر میزان پذیرش آن تأثیر دارد. * ویژگیها

  کنند. یک نو آوري با هم فرق میی براي پذیرش دگها هم مانند اشخاص از نظر آما سازمان *
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  ها دوره عمر کالا مدیرت خط مشیفصل دوازدهم : 

  

  دوره عمر کالا:
  دهد.  ویا در اختیار ما قرار میهاي رقابتی پ هایی درباره جنبه دوره عمر کالا مفهوم با اهمیتی است که آگاهی

  :دوره عمر کالا مراحل
  براي بیان اینکه یک کالا داراي دوره عمر است باید ابتدا چهار نکته را در نظر داشته باشیم.

  کالاها عمر محدودي دارند * 
تفاوتی ها و مسائل م ها، فرصت کند ودر هر مرحله هم فروشنده با چالش فروش کالا مراحل شاخصی را طی می* 

  روبرو است.
  افت و خیزهاي خاص خود را دارد.* سودآوري در مراحل مختلف دوره عمر کالا 

  هاي متفاوتی نیاز دارند. کالاها در مراحل مختلف دوره عمر خود به خط مشی* 
ل چهار مرحله معرفی، رشـد، بلـوغ و   ماشد و شاب ي عمر کالا به صورت یک منحنی ناقوس شکل می شکل دوره

  باشد. میزوال 
  
  
  

  کالا به بازار معرفی میشود و رشد فروش کند است.آن ي که در دوره معرفی:
  یابد.  شود سود آوري افزایش می اي است که کالا در بازار مورد قبول واقع می دوره رشد:
اسـت.   پذیرفته شدهشود چرا که کالا توسط اکثریت خریداران بالقوه  در این دوره از رشد فروش کاسته می بلوغ:

  یابد. سود اوري در این تثبیت یا کاهش می
  رود. فروش تحت تأثیر عوامل مختلف کاهش یافته و سودآوري تحلیل می :زوال

  معرفی  رشد  بلوغ زوال
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نام تجـاري   با یک) کالا4کالا ) 3) اشکال کالا 2) طبقات کالا 1از مفهوم دوره عمر کالا براي تجزیه  وتحلیل 
  استفاده میشود

  

  اشکال دوره عمرکالادیگر 

ي  دورهدوره عمر تمام کالاها به شکل ناقوسی نیست. پژوهشگران به شش تا هفده نمونه شـکل مختلـف    شکل
  کنیم. اند و حال سه نمونه معمولی را بررسی می عمر کالا دست یافته

  این الگو در مورد خصوصیات ابزار و لوازم کوچک آشپزخانه است. الگوي رشد ـ سقوط ـ بلوغ:) 1
  
  
  
  این الگو با فروش یک داروي جدید مطابقت دارد. اي: الگوي چرخه) 2
  
  
  
گـان جدیـد    در این جا دست یابی به خصوصیات جدید، مورد استفاده تازه یا استفاده کننـده  الگوي دالبري:) 3

ي عمر متوالی را طی کند. مثال: نایلون که در طول زمان مورد اسـتفاده چتـر نجـات،     شود، فروش دوره باعث می
  ... قرا گرفته.جوراب و 

  
  
  

  

  

 فروش

 زمان

 فروش

 زمان

 اولیه چرخه  چرخه مجدد

 فروش

 زمان
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  زودگذر ي عمر سبک، مد، سرگرمی دوره
و سرگرمی زودگذر ، مد ي عمر کالایی که به سبک ي عمر کالا را باید از هم تمیز داد. دوره سه طبقه خاص دوره

  شود. مربوط می
  شود. متجلی میاي از تلاش بشري  ق اساسی و برجسته بیان است که در زمینهیطر سبک:

  سازي، پوشاك انهمثال: سبک خ
  
  
  

یک سبک پذیرفته شده و متداول فعلی دریک زمینه خاص است. مد چیزي است که رشد آن کنـد اسـت و    مد:
  یابد. و به تندي هم زوال می می شود براي مدت زمانی متداول

  زوال) 4گیر شدن مـد   ) همه3) پیروي و تقلید 2) شاخص بودن 1گذارد:  چهار مرحله را پشت سر میمد اصولا 
  مثال: لباس جین

  
  

  گیرند. مدهایی هستند که سریعاً در معرض دید عمومی قرار می هاي زود گذر: سر گرمی
  رسد. کنند و سریع به اوج می و با شور  شوق فراوان مقبولیت پیدا می

  

  

  

  المللی: ي عمر کالاي بین دوره
همین کالا ممکن است در کشور دیگـر رو  شود فروش  زمانی که فروش کالایی در یک کشور با رکورد مواجه می

  گیرد. ها ي مختلف صورت می به افزایش باشد پذیرش کالا در سراسر جهان به نسبت

 فروش

 زمان

 فروش

 زمان

 فروش

 انزم
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  چهار مرحله دوره عمر کالاي بین المللی به شرح زیر است :
  
جـه  شود و با تو یک نوآوري در بازار امریکا عرضه می کنند: تولید کنندگان امریکایی کالا را صادر می) 1

  شود. رو می هاي بسیار کامل آن با موفقیت روبه به حجم نسبتاً بزرگ بازار در این کشور و همچنین زیر ساخت
ها تولید آن را براي  : با آشنا شدن تولید کنندگان خارجی با کالا بعضی از آنشود خارج آغاز میدر  تولید) 2

  کنند. بازارهاي خود شروع می
کنند و  تولید کنندگان خارجی تجربه کسب می شود: صادراتی رقابتی می تولید خارجی در بازارهاي) 3

  کنند. تر صدور کالا به دیگر کشورها را آغاز می با هزینه تمام شده پایین
امکان  تر این حجم روز افزون تولید خارجی همراه با هزینه تمام شده پایینشود:  رقابت وارداتی آغاز می) 4

  ي خود را صادر کنند.دهد که کالا را به آنها می
  هاي بازاریابی دوره عمر کالا خط مشی

  ـ معرفی1
  
  ـ رشد2
  
  ـ بلوغ3
  
 ـ زوال4

  برداري سریع خط مشی بهره
 برداري کند خط مشی بهره

 خط مشی نفوذي سریع  
 کندخط مشی  نفوذي 

 
 

  اصلاح بازار
  اصلاح کالا

 اصلاح ترکیب عناصر بازاریابی 

  هاي جدید به کالا و بهبود شکل آن  نسبت به ارتقاي کیفیت و افزودن ویژگی
  ي جدید کالا و کالاهی جناحی (کالاها در اندازه و طعم متفاوت)ها مدل

  شود هاي جدیدي از بازار وارد می به قسمت
  هاي جدید توزیع گسترش پوشش توزیعی و کانال

  کاهش قیمت فروش براي خریدارانی که به قیمت حساس هستند
 تبلیغات براي ایجاد رجحان کالا 

 

  شناسایی کالایی ضعیف
  بازار تعیین خط مشی

 حذف کالا  درباره تصمیم

 دوره عمر کالا
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  مرحله معرفی:

شود و در این مرحله فروش کند است و پر کردن انبـار   عرضه می شود که کالا به بازار این مرحله وقتی شروع می
مرحله نسبت هزینه ها به زمان طولانی نیاز دارد. در مرحله معرفی سودآوري منفی یا پایین است و در این  واسطه

در بالاترین حد خود است چون براي رسیدن به اهداف زیر تـلاش ضـروري انجـام    هاي  پیشبردي  انجام فعالیت
) 3کالا    مونزگان به آ کننده ) تشویق مصرف2) اگاه کردن مصرف کنندگان از وجود کالاي جدید    1شود.  می

  اطمینان از توزیع در مجاري خرده فروشی.
  ا بازاریابی در مرحله معرفی کالا:ه خط مشی

  

  

  

  

  

  

  

  

  مرحله رشد:
شوند و مصـرف کننـدگان    افزایش ناگهانی فروش نشانگر مرحله رشد است. پذیرندگان اولیه به کالا علاقمند می

  یابد کنند. سودآوري در مرحله رشد به دو دلیل افزایش می  را آغاز میدیگر هم خرید کالا
  .شود )هزینه تبلیغات پیشبردي روي حجم بیشتري از تولید سرشکن می1 

تر از افـت قیمـت فـروش کـاهش      ) هزینه تمام شده تولید هر واحد به واسطه تأثیر یادگیري تولید کننده سریع2
  .یابد می
  

خط مشی بهره برداري 

  کند

خط مشی بهره برداري 

  سریع 

  خط مشی نفوذي سریع  خط مشی نفوذي کند

 بالا

 پایین

 بالا

 پایین 

 تبلیغات پیشبردی

 قیمت فروش
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شود.  اي از بلوغ نسبی می اي کند خواهند شد و کالا وارد مرحله فروش یک کالا در نقطهنرخ رشد  مرحله بلوغ:
توان به سه  هاي بزرگی است. مرحله بلوغ را می تر است و داراي چالش این مرحله معمولاً از مراحل قبلی طولانی

  مرحله تقسیم کرد.
  م)چون کانال توزیع جدید نداری فروشبلوغ رشد (کاهش نرخ رشد ) 1
  یابد و دلیل آن اشباع بازار است) ) بلوغ با ثبات (فروش بر مبناي سرانه کاهش می2
چون مشـتریان بـه خریـد کالاهـاي دیگـر یـا جانشـین روي         فروش بلوغ رو به ضعف (کاهش سطح مطلق  )3
  آورند). می

  مرحله بلوغ ها خط مشی

تواند بازار نام تجاري بالغ خود  ر حجم فروش میتواند با استفاده از دو عامل مؤثر ب شرکت می بازار: صلاحاـ 1
  دهد. و گسترشرا بسط

  
  )افزایش استفاده کنندگان از نام تجاري1
  
  
  
   ) متقاعد کردن استفاده کنندگان2
  
  
ویژگیها یـا بهبـود شـکل     بهسازي مدیران با اصلاح مشخصات کالا از طریق ارتقاي کیفیت،  کالا: اصلاح ـ2

  فروش خود بیافزایند. تواند بر  کالا هم می
مدیران ممکن است با اصلاح دیگر اجزاء ترکیب عناصر بازاریابی هم  اصلاح ترکیب عناصرر بازاریابی:ـ 3

  در پی افزایش فروش کالا باشند.

  افزایش برآورد مصرف (نوشیدن آب پرتقال)

  مصرف بیشتر در هر مناسبت (شستن مو دوبار با شامپو)

  )بندي موارد استفاده جدید و  بیشتر ( دستورالعمل غذاها روي بسته
 

  کنند به استفاده کننده تبدیل کسانی که از کالا استفاده نمی

  هاي جدید بازار ورود به قسمت

 خارج کردن، مشتریان از دست رقبا
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   مرحله زوال
  رود.  هاي تجاري و اشکال کالا رو به زوال می بالاخره فروش بیشتر نام

جدید، تغییر ذائقه مصرف کننده، و افـزایش رقابـت    هاي آوري اند: فن جملهزوال فروش دلایل چندي دارد. از آن 
  داخلی و خارجی این عوامل اضافه تولید، کاهش قیمت پشت سر هم و کم شدن سودآوري را به دنبال دارند.

  
  :یابی دوره زوال هاي بازار خط مشی

ه با کمک آن کالاهاي ضـعیف  اولین وظیفه شرکت استفاده از سیستمی است ک شناسایی کالاهاي ضعیف:
کننـد. در ایـن کمیتـه     اي را مسـئول بررسـی کالاهـا مـی     ها معمـولا کمیتـه   شناخته شوند. به این منظور شرکت

سیسـتمی بـه وجـود     تحقیق وتوسعه، تولید و امور مالی حضور دارنـد. ایـن کمیتـه    نمایندگانی از دوایر بازاریابی،
  شوند. ه میآورد که توسط آن کالاهاي ضعیف شناخت می
  

  سیر تکاملی بازار:
افتد توجه دارد و آنچه بر سر  ي عمر کالا به آنچه که براي یک کالا یا نام تجاري خاص اتفاق می از انجا که دوره

نماید. دوره عمر  دهد، این مفهوم بیشتر تصویري کالا مدار و نه بازار مدار ارائه می آید را مد نظر قرار نمی بازار می
تر بـه کـل بـازار     آوري که قبلاً درباره آن به بحث پرداختیم القا کننده این معناست که دیدگاهی وسیع تقاضا/ فن

هاي توزیع و سـایر   ها باید مسیر تکاملی بازار را که تحت تأثیر نیازها، رقبا، فن آوري، کانال باشیم. شرکتداشته 
  بینی کنند. به درستی پیش گیرند. تحولات جدید قرار می

  

  400ه جدول صفحه مطالع
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  مراحل سیر تکاملی بازار
  کنند. بازارها هم درست همانند کالاها، چهار مرحله ظهور، رشد، بلوغ و زوال را طی می

بازار قبل از جامه عمل پوشیدن و صورت واقعی به خود گرفتن به صورت پنهان وجود دارد. بازار   مرحله ظهور:
  اي مشابه براي چیزي دارند که هنوز ندارد. از یا خواستهپنهان از افرادي تشکیل شده است که نی

شوند و  در صورتی که فروش کالاي جدید با موفقیت همراه باشد، واحدهاي جدیدي وارد بازار می مرحله رشد:
 این پیش آگهی مرحله رشد بازار است. 

یگاه یا نزدیک رقب اسـت یـا   هرشرکتی که به بازار وارد می شود به دنبال جایگاهی است این جامرحله بلوغ : 
ر می رود .سرانجام رقبا تمام قسمت هاي اصـلی بـازار را   ااین که شرکت به دنبال قسمت اشغال نشده اي در باز

  پوشش می دهند و بازار به مرحله بلوغ خودوارد می شود
رحله زوال خـود  : سرانجام تقاضا براي کالاهاي فعلی شرکت روبه کاهش می گذارد و بازار وارد م مرحله زوال

  می شود
  جنبه هاي پویایی رقابت بر سر صفت:

و جو  بینی نماید که از جمله مبانی جست شرکت ها باید همواره صفات کالایی جدید را که بازار خواهان است پیش
  براي صفات کالایی جدید عبارتند از:

  یابد.  حقق میبراي تعیین صفات جدید ت فرآیند بررسی مشتري ـ اولین شیوه با بکارگیري1
احتمال وقوع امـر را در آینـده    شود در این جا شرکت پیشتاز استفاده می فرآیند درك مستقیمدر شیوه دوم از ـ 2

  کند  بینی می پیش
  داند.  می گو فرآیند دیالتیک یا گفتـ سومین شیوه پیدایش صفات کالایی جدید را از طریق 3
   رسند. به ظهور می فرآیند سلسله مراتب نیازهاـ از دید شیوه چهارم، صفات جدید از طریق 4



    
 

 30

 

    روها و پر کنندگان خلاء بازار گران، دنباله خط مشی هاي بازاریابی رهبران، چالشفصل سیزدهم : 

  رهبر بازارهاي  خط مشی
وطه ها شرکتی وجود دارد که به رهبر بازار شناخته شده است. این شرکت در بازار کالاي مرب در بسیاري از فعالیت

صـنعت را از نظـر    آنهاي واقع در  بالاترین سهم را به خود اختصاص داده است. رهبر بازار معمولاً دیگر شرکت
  کند. میزان و شدت تبلیغات هدایت و رهبري می کالاهاي جدید، پوشش توزیعی وتغییر قیمت فروش، معرفی 

وار استفاده جدیـد و اسـتفاده   به طور کلی رهبر بازار باید به دنبال استفاده کنندگان جدید ، م

  بیشتر از کالاي خود باشد.
  ماند که مورد هجوم خیل زنبوران قرار گرفته است. دفاع کند، رهبر بازار به فیلی می

  عی رهبر بازاراهاي دف خط مشی

  
  

  تواند از شش شرکت رهبر بازار می
         خط مشی دفاعی استفاده کند که عباتند از 

       
  

  

  گر بازار شچال هاي  یخط مش
هاي رتبه دوم یـا عقبـه    کنند، گاه شرکت میاشغال تري را در صنعتی  به شرکت هایی که رتبه دوم، سوم، و پایین

  گویند.  می
  

  

  ) دفاع از موقعیت1
  ) رفاع پیشگیرانه2
  حمله د) دفاع از طریق ض3
  جانبی ) دفاع 4
  ) دفاع متحرك5
  ) دفاع انقباظی6
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  تعیین هدف و حریف استراتژیک - 
چالشگر بازار باید نخست هدف استراتژیک خود را تعریف و تعیین کند. هدف استراتژیک بیشتر چالشـگران بـازار   

ایش سهم بازار است. تصمیمات مربوط به تهاجم و تصمیم درباره این که به کدام شرکت حمله شود، بـر هـم   افز
  گذارند. توجه کنید: می تأثیر متقابل

  تواند به رهبر بازار حمله کند. این خط مشی پر خطر است،  * چالشگر بازار می
و تـوان مـالی    دهنـد  فه خود را به خوبی انجام نمیهاي هم اندازه خود که وظی تواند به شرکت * چالشگر بازار می

  بالایی هم ندارند حمله کند. 
و توان مالی کافی  دهند  اي که وظیفه خود را به خوبی انجام نمی تواند به شرکتهاي محلی یا منطقه * چالشگر می

  حمله کند. هم ندارند، 
  انتخاب خط مشی کلی حمله:

  رد. ب یابی به سهم بیشتري از بازار به رهبر بازار و سایر رقبا حمله می اي دستاي جسورانه بر چالشگر بازار به گونه
  

  پنج تواند از  می چالشگر بازار
  استفاده کند که عباتند از       حمله خط مشی  

  
  

پنج خط مشی حمله بسیارکلی است چالشگر باید با پهلوي هم گذاشتن چندین خط مشی ، یک خط مشی تمام و 
  به وجود آورد کمال خاص 

  

  :ي تهاجمی خاصاه خط مشی

  

  

  حمله از روبه رو) 1
  حمله جناحی ) 2
  حمله فرعی  )3
  حمله نامنظم (چریکی ) ) 4
  حمله محاصره اي ) 5
 

  خط مشی تخفیف ) 1
  خط مشی کالاي ارزان  ) 2
  خط مشی کالاهاي حیثیت آو ر ) 3
  خط مشی تکثیرکالا ) 4
  خط مشی نوآوري کالا ) 5
  ) خط مشی بهبود خدمات 6
  ) خط مشی پوشش توزیع ابداعی 7
  ) خط مشی کاهش هزینه تولید 8
  خط مشی پیشبردي شدید) 9
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  رو بازار دنبالههاي  خط مشی
  رو بازار، شرکت دومین (پس از رهبر بازار) است که در صدد حفظ سهم بازار خـود اسـت بـدون آنکـه     یک دنباله

م بازار و هدف حفظ و افزایش سه رو هاي بازار هم باید با با این وجود دنبالهسري براي کسی به وجود آورد  درد 
  بسط و گسترش بازار خط مشی هایی را براي خود داشته باشند که عبارتند از:

  
  

   چهار خط مشی کلی دنباله رو بازار
  
  

  خط مشی هاي پر کنندگان خلاء موجود در بازار
ر است. زار بزرگ، رهبر بازار شدن در یک بازار کوچک و یا پر کردن خلاءهاي بازاادر یک بروي  گونه دیگر دنباله

  رونـد کـه    هـایی مـی  رکننـد و بـه دبنـال بازا    شرکتهاي کوچکتر معمولا از رقابت با شرکتهاي بزرگ اجتناب مـی 
اي داشته باشـند ایـن علاقـه چنـدان زیـاد       دهند. و اگر هم علاقه اي نشان نمی شرکت هاي بزرگ به آن علاقه

  نیست.
  ستراتژي) است .اندیشه اصلی دراتخاذ خط مشی پرکردن خلاء بازار  تخصص(ا

  
  مهم 

  
  زمینه هاي تخصص پرکنندگان خلاء بازار

  (استراتژي حفظ بازار)          
  
  

  مقلد فریبکار ) 1
  مقلد محض    ) 2
  مقلد نسبی ) 3
  و فق دهنده  ) 4
 

  مقلد فریبکار ) 1
  مقلد محض    ) 2
  مقلد نسبی ) 3
  و فق دهنده  ) 4
 

  متخصص در استفاده کننده نهایی  ) 1
  متخصص سطح عمودي    ) 2
  متخصص اندازه مشتري   ) 3
  متخصص در مشتري خاص   ) 4
  صص جغرافیایی  متخ) 5
  ) متخصص در کالا یا خط کالا 6
  ) متخصص درارائه ویژگی   7
  ) متخصص سفارش گرفتن  8
  ) متخصص کیفیت / قیمت فروش 9

  ) متخصص در ارائه خدمت 10
  ) متخصص در کانال توزیع 11
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شرکت در خدمت بـه یـک نـوع مشـتري/ اسـتفاده کننـده نهـایی         متخصص در استفاده کننده نهایی:* 
  کند. تخصص و تبحر پیدا می

  کند. ع تخصص پیدا میشرکت در سطح عمودي از زنجیره تولید ـ توزی متخصص سطح عمودي:* 
، متوسـط یـا بـزرگ تخصـص پیـدا      شرکت در فروش به مشـتریان کوچـک   ي مشتري: متخصص اندازه* 
  کند. می
  کند. شرکت فروش خود را به یک یا چند مشتري بزرگ محدود می متخصص در مشتري خاص:* 
  کند. شرکت فقط به یک محل، منطقه یا ناحیه اي از جهان فروش می متخصص جغرافیایی:* 
  به فروش یا تولید یک کالا یا یک خط اشتغال دارد.شرکت فقط  :متخصص در کالا یا خط کالا* 
  کند. اي ویژگی خاص براي کالا، تخصص پیدا می شرکت در تولید گونه متخصص در ارائه ویژگی:* 
  کند. شرکت محصول تولیدي خود را به سفارش مشتریان منفرد تولید می متخصص سفارش گرفتن:* 
  .کند حد نهایت کالاي با کیفیت یا فاقد کیفیت را تولید میدرشرکت  متخصص کیفیت/ قیمت فروش:* 
کند کـه دیگـر شـرکتها توانـایی ارائـه آن را       شرکت یکی دو خدمتی ارائه می متخصص در ارائه خدمت:* 

  نداشته باشند.
  یابد. تخصص می شرکت در ارائه خدمت فقط به یک کانال توزیع متخصص در کانال توزیع:* 
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  مدیریت خطوط کالا، نام تجاري و بسته بندي  :  15فصل 
  

  کالا چیست ؟
  کالا هر آن چیزي است که براي تامین یک خواسته با نیاز به بازار عرضه می شود.

کالاهاي که به بازار عرضه می شوند شامل موارد زیـر هسـتند: کالاهـاي فیزیکـی، خـدمات، اشـخاص،         
  ها، سازمان ها و ایده ها.مکان 

  
  سطوح پنج گانه کالا

بازاریاب هنگام برنامه ریزي براي آنچه که در بازار عرضه می کند باید سطوح پـنج گانـه کـالا را مـورد     
بررسی قرار دهد. در هر سطحی از کالا فایده جدیدي براي مشتري ایجاد می شود و سـطوح پـنج گانـه    

  می دهد. فایده  یک سلسله مراتببراي مشتري تشکیل 
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û  : بنیادي ترین مزیتی که مشتري کالا را می خرد. مثل هتل براي استراحت کردنمزیت صرف 
û  : مزیت صرف توسط بازاریاب به یک کالاي اساسی تبدیل مـی شـود. مثـل    سطح کالاي اساسی

 اتاق هتل که شامل حمام و تختخواب می شود

û بازاریاب مجموعه اي از شـرایط و ویژگـی هـاي مـورد انتظـار خریـداران را       د انتظار : کالاي مور
 برآورده می کند . مثل تمیز بودن هتل

û  : اگـر بتوانیـد   وراي انتظارات مشتري است . مثل تلویزیون با کنترل در اتاق هتـل  کالاي اضافی )
وید : رقابت جدید میـان آنچـه   لویت می گصداي جز و وز را بفروشید ، کباب را هم فروخته اید) 

تولید می شود صورت نمی گیرد بلکه رقابت بر سر چیزي است که به آن افـزوده شـده مثـل بسـته     
 بندي ، تبلیغات و ...

û  : مزایایی  از طرف فروشنده عرضه می شود کـه نـه تنهـا رضـایت مشـتري را تـامین       کالاي بالقوه  
 آوردن : پیشی گرفتن از انتظارات می کند بلکه او را شگفت زده می کند . به وجد

  سلسله مراتب کالا 
مراتب کالااز نیازهاي پایه و اساسی تـا اقـلام خاصـی کـه     سلسله  هر کالاي به کالاي دیگر وابسته است.

نیازهاي خاص را برآورده می سازد متنوع است. در اینجا به هفت سطح از سلسه مراتب کالا اشـاره مـی   
  کنیم :

  
  
  
  

  لسله مراتب کالا هفت سطح از س
  
  
  

  
  

  خانواده نیاز  -1
  خانواده کالا  -2
  طبقه کالا  -3
  خط کالا  -4
  نوع کالا  -5
  ي کالا نام تجار -6
 قلم یا آیتم  -7
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  از دو واژه دیگر هم استفاده می شود.  "در رابطه با سلسه مراتب کالا غالبا
، گروهی گوناگون اما وابسته از اقلامی است که به گونه اي سازگار انجام وظیفه یی نظام یا سیستم کالا

  می کند.
است که فروشنده خاصی براي فروش (یا مجموعه کالا) مجموعه اي از تمام کالا و اقلامی  ترکیب کالا

  به خریداران عرضه می کند.
  

  طبقه بندي کالاها
  کالا ها را بر اساس مشخصات زیر طبقه بندي می کنند: 

  
    

  
  
  
  
  
  
  

  طبقه بندي کالا 
  
  
  
  
  
  
  

  
  
  دوام و محسوس بودن )  1
  
  
  
  
  
  
  
  ) کالاهاي مصرفی2

(برمبناي عادات خرید 
  مصرفی طبقه بندي 

  می شود)
  
  
  
  
  
  
  کالاهاي صنعتی  - 3
برحسب نحوه ورود و هزینه (

 )شان طبقه بندي می شوند
 

کالاهاي محسوس و قابل لمسی هستند که :  کالاهاي بی دوام  -1
  موارد مصرف آنها محدود به یک یا چند بار است.معمولا

  
کالاهاي محسوس و قابل لمسی هستند که :   کالاهاي بادوام -2

  بسیاري دارند  معمولاموارد مصرف
  
خدمات نامحسوس، تفکیک ناپذیر، تغییرناپذیز و فنا پذیر  : خدمات -3

هستند ودر نتیجه به کنترل کیفی، انعطاف پذیري و انطباق پذیري 
 یادي نیاز دارندز

خرید این گونه کالا به طور معمول با سرعت و :   کالاهاي راحتی  -1
  حداقل تلاش توسط مشتري خریداري می شود 

هنگام خرید مشخصات آن از نظر تناسب ، :   کالاهاي مقایسه اي -2
  کیفیت ، قیمت و ظاهر مقایسه می شود 

صربفرد و یا نام کلاهایی با مشخصات منح :  کالاهاي اختصاصی -3
تجاري اي که گروه عمده از خریداران برحسب عادت حاضرند براي 

  خرید آن ها تلاش جداگانه به خرج دهند 
: کالاهایی که مصرف کننده از وجودآن اطلاعی  کالاهاي ناخواسته -4

 ندارد و اگرهم اطلاع دارد درباره خرید ان فکرنکرده است (کالی جدید)

  کالاھای عادی
  ای محرککالاھ

  کالاھای اضطراری

  کالاھای ھمگن 
  کالاھای غیر ھمگن 

کالاهایی که وارد خط تولید می شوند وبه مصرف : مواد اولیه و قطعات   -1
  می رسند (مواداولیه خام و مواد اولیه صنعتی و قطعات )

  
کالاهایی با عمر بالا هستند که درتولید کالاو یا :   کالاهاي سرمایه اي  -2

  کالاهاي تولید به کار می ایند (گروه تاسیسات و تجهیزات) اداره
  
کالاهاو خدماتی با عمرکوتاه هستند که به تولید کالا و یا  :اقلام مصرفی  -3

اداره کالاهاي تولید کمک می کنند( اقلام مصرفی عملیاتی ، اقلام مرتبط با 
 تعمیرو نگهداري )
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 تصمیمات درباره ترکیب کالا
اقلامـی اسـت کـه یـک      (که مجموعه کالا هم نامیده می شود) مجموعه اي از تمام کالاها و ترکیب کالا

  فروشنده خاص براي فروش به خریداران ارائه می کند.
  ترکیب کالاي یک شرکت از عرض، طول، عمق و سازگاري ویژه اي برخوردار است.

 شرکت را بیان می کند. در تعداد خطوط کالايعرض  •
 برابر شمارکل اقلام ترکیب کالاي شرکت است.طول  •
 خط عرضه می شود.شمار گونه هاي است که در هر عمق  •
در ترکیب کالا، به چگونگی ارتباط نزدیک خطوط مختلف کالا با هـم در ایـن مـوارد    سازگاري  •

 باز می گردد
  مایه خوبی براي تعیین و تعریف خط مشی شرکت در اختیار قرار می دهد. ابعاد چهار گانه فوق دست

  
  تصمیمات درباره خط کالا

  
  ه صورتی تنگاتنگ به هم وابسـته انـد زیـرا وظیفـه مشـابهی انجـام       گروهی از کالاها هستند که ب خط کالا

می دهند، به گروه هاي مشتري مشابهی فروخته می شوند، از طریق کانال هاي مشابهی عرضه می شـوند و  
  قیمت فروش آن ها نیز تقریبا نزدیک به هم است.

  
  تجزیه و تحلیل خط کالا

  
د درصد فروش و سودآوري سهم هر یک از اقلام کالاي مدیر خط کالا بای فروش و سودآوري خط کالا.

  خط تحت نظر خود را بداند.
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مدیر خط کالا باید جایگاه خط کـالاي خـود را در مقابـل خطـوط کـالاي رقبـا       وضعیت بازار خط کالا. 
شناسایی و ارزیابی کند. نقشه کالا محل اقلام مختلف خط کالاي شرکت را در مقابل رقبـاي دیگـر نشـان    

  د. می ده
  تصمیم درباره نام تجاري

  
  نام تجاي چیست؟

   
ا ترکیبی از این هاست که براي شناسایی کالا و ییک نام، اصطلاح، علامت، نشان یا طرح  یک نام تجاري

کالاهـا یـا   خدمات یک فروشنده یا گروهی از فروشـندگان و متمـایز کـردن ایـن کالاهـا ویـا خـدمات از        
  رقبا به کار می رود.  خدمات 

ین نام هاي تجاري حاوي تضمین کیفیت هستند. اما یک نام تجاري مـی توانـد سـمبل مـوارد پیچیـده      بهتر
  تري هم باشد. یک نام تجاري می تواند تا شش معناي مختلف زیر را در بر داشته باشد:

 اولین چیزي که نام تجاري در ذهن تداعی می کند ویژگی هاي خاص است. ویژگی ها:  •
 است.. بیش از مجموعه اي از ویژگی ها رينام تجایک  مزایا: •
 د کننده ارائه می کند هم مطالب گفتنی دارد.یدر مورد فوایدي که تول نین نام تجاري همچن فواید: •
 نام تجاري ممکن است نشانگر فرهمگ خاصی باشد  فرهنگ: •
 نام تجاري همچنین می توان شخصیت خاصی را در ذهن مجسم کند. شخصیت:  •
ام تجاري نوع مصرف کننده اي که کالا را می خرد یا از آن استفاده مـی کنـد را    ناستفاده کننده:  •

 می سازد. 
  

  ارزش ویژه نام تجاري کالا، مزایا رقابتی زیر را دارد:
 مند خواهد شد. بهره تري شرکت از هزینه بازاریابی پایین .1
 شرکت در مذاکره با توزیع کنندگان از قدرت چانه زنی بر خوردار است. .2
ت براي کالاهایش قیمت بالاتر نسبت به رقبا تعیین کند.زیرا برداشت ذهنی برتر نسبت به شرک .3

 کیفیت وجود دارد.
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شرکت بهتر می تواند به بسط نام تجاري مبادرت کند، چرا که نام تجاري از اعتبار زیادي  .4
 برخوردار است.

  می دهد.نام تجاري در مقابل رقابت قیمتی شدید، قدرت دفاعی بیشتري به شرکت  .5
  

  چالش هاي در تعیین نام تجاري
  

تعیین نام تجاري براي بازاریابان چالش هاي چندي در بر دارد. تصمیم گیري هاي عمده در این زمینه در 
  نمایش داده شده است و ما در بخش هاي زیر به بررسی آن ها می پردازیم. رشکل زی

  
  
  
  
  

  نگرش کلی بر تصمیمات نام تجاري  6- 15شکل 
  

  
  
  
  

آیا ب رای ک الا از 
ن  ام تجاراس  تفاده 

  ؟شود

چھ کسی باید این 
ھ را ب      ر  وظیف     

  عھده گیرد؟

از چ   ھ خ   ط مش   ی 
در تعی         ین ن         ام 
تج       اری اس       تفاده 

  شود؟

از ج  ھ ن  ام ھ  ای 
باید برای کالا ھا 

  استفاده شود؟

آیاباید جایگاه نام 
تجاری را تجدید 

  کرد؟

تصمیم درباره تجدید 
 جاریجایگاه نام ت

تصمیم درباره خط 
 مشی نام تجاری

تصمیم درباره دارنده 
 نام تجاری

  * استفاده شود
  
  
  
  
  

 * استفاده نشود

* نام تجاری 
  تولید کننده

  
* نام تجاری 
  توزیع کننده

  (نام خصوصی)
  

* مجوز استفاده 
 از نام تجاری

* در جایگاه نام 
تجاری تجدید نظر 

  کنیم.
  
  
  

 * تجدید نظر نکنیم.

  بسط خط *
  

  * یسط نام تجاری
  

  چند نام تجاری 
  

  * نام ھای تجاری جدید
  

* نام ھای تجاری 
 مشترک

  * نام ھای تجاری منفرد
  

  * نام گروھی  کامل
   

  * نام گروھی جداگانھ
  

 * نام شرکت / نام منفرد

تصمیم درباره نام 
 تجاری

ین نام تصمیم درباره تعی
 تجاری
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  بسته بندي
  فعالیت هاي مربوط به طراحی و ایجاد جعبه یا لفاف براي یک کالا را در بر می گیرد.بسته بندي 

بسته بندي به ابزار بازاریابی بالقوه اي تبدیل شده است. بسته بندي که از طراحی خـوبی برخـوردار    "اخیرا
براي تولید کننده ارزش تبلیغاتی دارد. عوامل مختلفی بـه اسـتفاده روز   است براي مصرف کننده راحتی و 

  افزون از بسته بندي به عنوان ابزار بازاریابی کمک کرده اند. از آن جمله اند: 
شمار روزافزونی از کالاها در سوپرمارکت ها و مراکز فروش تخفیف دار بر مبناي  سلف سرویس: •

 سلف سرویس به فروش می رسد.

بدان معناست که مصرف کنندگان حاضـرند بـراي راحتـی، ظـاهر،      براي استفاده کننده:آسایش  •
 اعتمادپذیري، حیثیت و اعتبار بسته بندي بهتر اندکی پول اضافی بپردازند.

نـدي خـوب در   بشرکت ها کم کم به قـدرت بسـته    تصویر ذهنی نسبت به شرکت و نام تجاري: •
 پی می برند.کمک به شناخت سریع شرکت و نام تجاري او 

یـک بسـته بنـدي نوآورانـه مـی توانـد بـراي مصـرف کننـدگان فایـده و بـراي                      فرصت نـوآوري:  •
 تولید کنندگان سودآوري به همراه داشته باشد.

  
  تصمیم گیري براي تهیه یک بسته بندي کارآمد

  
 مفهوم سازي براي بسته بندي •

نوآورانـه ، هـدف آن، در مفهـوم    بررسی محتوي بسته بندي ، چگونگی بسته بندي ، نحوه  •
 بسته بندي مطرح میشود.و بنابراین اولین قدم براي بسته بندي کارآمد ، ایجاد مفهوم است.

 
 ارکان بسته بندي •

 بعد از بررسی مفهوم براي بسته بندي کالا ، ارکان بسته بندي را بررسی می کنیم.
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 -علائـم تجـاري بسـته بنـدي       نوشته هـا و  -رنگ  -مواد اولیه مصرفی   -شکل   -اندازه   •
 روکش دار بودن –شفافیت  –سلفون 

 آزمون مهندسی بسته بندي با هدف سنجش مقاوت بسته بندي . •

 آزمون هاي بصري با هدف خوانا بودن و هماهنگی رنگها •
 آزمون واسطه با هدف بررسی جذابیت از نظر واسطه هاي فروش •

 مثبت مصرف کننده آزمون هاي مصرف کننده با هدف بررسی عکس العمل •
  

  (زیرمجوعه بسته بندي ) برچسب زنی
  

 وظایف برچسب : 
 نام تجاري را می شناساند .1

 کالا را توصیف می کند .2
 سازنده و محتویات را بیان می کند .3
 نحوه مصرف را عنوان می کند .4

 باعث جذابیت کالا می شود. .5
 

  
  


