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کننرده، مللره    کننرده، مللره روانشناسری مصررف     تح ی ار مصرف ملله تح ی ار بازاریابی، ملله

 حضور دارد. 7آکادمیک علم بازاریابی و ملله رفتار بازاریابی

ام بری ای، دکترری و   و تئوری تصمیم رفتاری در  دکتر چرنو استراتژی بازاریابی، مدیریت برند

کنرد. او همننرین در    مری آموزشری اجرایری در دانشرکده مردیریت کلروگ را تردریس       های برنامه

 9دی( ام فرانسه و سنگاپور، موسسه توسرهه مردیریت )آی   6دی ای ایی اس ان های اجرایی در آی برنامه

نیرز تردریس کررده اسرت. او جروایز تدریسری        کنگ هنگدر سوئیس و در دانشگاه علم و فناوری 

و جرایزه   سرتادان کلروگ  ا ترأییر بسیاری را ازجمله جایزه تدریس دوره پایه کرسی استادان، جرایزه  

 را دریافت کرده است. بار برنده آن شده 3که  ای بی ام پروفسور برتر از برنامه اجرایی کلوگ

 هرا  شرکتبر تح یق و تدریس، دکتر چرنو متولی علمی موسسه علم بازاریابی بوده و به  علاوه

کننررده،  در سراسررر جهرران در مررورد مسررائژ اسررتراتژی بازاریررابی، مرردیریت برنررد، رفتررار مصرررف

هرای   او برا شررکت   دهد. ریزی استراتژیک و توسهه محصول جدید مشاوره می گذاری، برنامه قیمت

وکار، توسرهه محصروار جدیرد و     های کسب برای بازسازی مدل ها روشدر مورد  1774فورچن 

گرذار   گذار در مراحژ اولیه بوده و به چنردین سررمایه   کارکرده است. او سرمایه کسب مزیت رقابتی

های برازار کمرک    سازی استراتژی وکار و پیاده های کسب های بازار، ساخت مدل برای یافتن فرصت

 کرده است.

 

 

                                                            
1 Ournal of Marketing Research, Journal of Consumer Research, Journal of Consumer Psychology, Journal of 

the Academy of Marketing Science, and Journal of Marketing Behavior 

2 INSEAD 

3 Management Development (IMD) 

4 Fortune 500 



 

 سپاسگزاری

ن در دانشرکده مردیریت در دانشرگاه    این کتاب از دانش بسیاری از همکراران فهلری و قردیمی مر    

وست بهره گرفته است: اریک اندرسون، جیم اندرسون، یولف باکنهولد، میگیول برندل، برابی   نورث

کالدر، تایم کالکینز، گریگوری کارپنتر، موران کرف، آنی کوهلان، کلی گلداسمیت، کنت گرابسون، 

آنگلا لی، سیدنی لیروی، میشرژ میمراران،     جولی هنسی، آپارنا لیبرو، لکشمن کریشناموریی، لینیگر،

تیگو، ماری پپیرلمن، دیرک راکر، برین استرنتال، ریما ترورتیلری،   شن، کوین مک آیژ ماز، بلک مک

 .7آلیس تلیبور، سانگ یاو و فلورین زتلمیر

( بررای  1)دانشرگاه ایمروری   4( و رایان همیلترون 9وست )دانشگاه نورث 6خواهم از نژ روس می

 3خواهم از جیمز کرانلی  در مورد محتویار این کتاب تشکر کنم. همننین می ها آنن رار ارزشمند 

1کارینز و علامت مک
ی ح وقی مردیریت  ها جنبهدر مورد  ها آن)دانشگاه نورث وست( برای بینش  

 برند تشکر کنم.

ای کره در دانشرکده    بی ام ای و اجرایی بی های ام همننین با تشکر ویژه از دانشلویان در برنامه

ی ریر گ شرکژ ، کسانی که مرا به نوشتن این کتاب تشویق کرده و در ام کردهمدیریت کلوگ تدریس 

 محتوای آن کمک کردند.

ی هرا  نوشرته کره   ی بازاریرابی نهیدرزم، یکی از متفکران پیشگام 9با تشکر فراوان از فیلیپ کاتلر

هابر، جون  جول علاقه مرا به بازاریابی جلب کرد. همننین از جیم بتمن، جولی ایدل، اش متفکرانه

وکار فوکا در دانشرگاه دوک بررای مشراوره و     در دانشکده کسب 3اینچ، جون پاین و ریک استیلن

 در آغاز حرفه دانشگاهی من سپاسگزارم. ها آنحمایت 
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 نویسنده پیشگفتار

، اپژ، دیسنی کوکاکوا. هرکدام از برندهای باشند یمی شرکت ها ییدارا نیتر باارزشبرندها یکی از 

برنرد برترر    777. ارزش جمهری  ارزنرد  یممیلیارد دار  ها دهکه  شده زدهتخمین  7دونالد و نایک مک

بیشتر  ها شرکتباشد. ارزش برند برای بسیاری از این  که بیش از تریلیونها دار می شده زدهتخمین 

 .اند شده  ژیتبدبه سازندگان جدید یرور  برندهاباشد.  می ها آنی ملموس ها ییدارااز ارزش 

)خرید از ی سپار برون ساب ه یبگیرد. موج  می نشأربرندها از چندین عامژ  افتهی شیافزااهمیت 

شدن محصول سرعت داده است، به این مهنی ی گذشته، به نرخ کااییها دههخارج از شرکت( در 

. کراایی شردن تنهرا    سرازد  مری های رقیب  ای را برای شرکت، محصوار مشابهدکنندهیتولکه یک 

گیر در کیفیت کاا به بهبود  چشمفناوری رو هستند. نوآوری با آن روبه ها شرکتچالشی نیست که 

، کنند میانلامیده است، اکثر رقبا را به ساخت محصواتی که نیازهای ضروری مشتریان را برآورده 

محصوار بره سرطخ خاصری از عملکررد دسرت       که یزمانقادر ساخته است. چالش این است که 

لکرردی، مشرابه   عم ازن رر شوند، مشتریان محصوار رقیب را  می« کافی خوب اندازه به»و  ابندی یم

است که رزولوشرن   کرده دایپبه حدی بهبود  شینما صفحهی فناور که یزمان، مثال عنوان به. نندیب یم

ی دیگرر در میران   هرا  تفراور باشرد، مشرتریان تمایرژ دارنرد کره بره        آن فراتر از چشم انسران مری  

سرازی  ی رقیب اهمیت بسیار کمتری دهند. کنترل توانرایی شررکت بررای تفکیرک    ها شینما صفحه

طبیهی توجهار را بر تفکیرک مبتنری برر برنرد      طور بهاساس کارایی عملکردی ی خود برها شنهادیپ

تبردیژ بره    برنردها در حال کاایی شدن،  سرعت به. در دنیای محصوار و خدمار کند یممتمرکز 

 .اند شدهپیشگامان جدید تفکیک رقابتی 

شدن باید ارزش بازار ایلاد کند. یک مدل خلق ارزش ویژه برند دارای دو یک برند برای موفق

. جرزء اسرتراتژیک مردیریت برنرد شرامژ شناسرایی       هرا  کیر تاکتباشد: استراتژی و  جزء کلیدی می

یی که برند رقابت نموده و تهریرف ارزش برنرد در ایرن برازار صرورر      درجابازارهای هدف بوده 

ی خاصی در طراحی برند و ارتباط ها تیفهالی برند شامژ ها کیتاکتخواهد گرفت. از سوی دیگر، 

موف یت یک برنرد توسر  پایرداری     لهیدرنت. باشند یمبخشیدن ارزش آن به نهادهای بازار مربوط 

 .شود میی آن در خلق ارزش بازار تهریف ها کیتاکتبودن  مؤیراستراتژی آن و 
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ی سراخت  هرا  تیفهالپینیدگی تصمیمار برندسازی در خلق ارزش بازار، مستلزم آن است که 

برند یک شرکت توس  یک چارچوب که رویکرردی سیسرتماتیک را بررای مردیریت برنرد ارائره       

است. این چارچوب از  شده مطرحچارچوب مدیریت برند در این کتاب   نیادهد هدایت شوند.  می

گیررد کره عرلاوه برر مردیریت برنرد، برر         می نشأرمدیریت بازاریابی  ی برایتر یعمومچارچوب 

، ارتباطار و توزیر  تمرکرز   ها مشوقی ارائه یهنی خدمار، محصول، قیمت، ها جنبهمدیریت دیگر 

ی بازاریابی، خلق ارزش بازار ها کیتاکتدارد. در این زمینه، هدف مدیریت برند با همکاری با دیگر 

 داران سرهام ی از ارائه شرکت در ذهن مشرتریان، همکراران و   بامهنویر توس  شکژ دادن به یک تص

 باشد. خود می

یک  1فصل ی شده است: ده سازمانتئوری استراتژیک مدیریت برند در این کتاب به شرح زیر 

دهرد کره در آن مردیریت برنرد یرک جرزء        چارچوب عمومی برای مدیریت بازاریابی را ارائه مری 

عنوان ابزارهایی برای خلق ارزش برازار را   برندها به فرد منحصربهن ش  2فصل است.  ریناپذ ییجدا

ی کلیردی  هرا  جنبه 3فصل دهد.  ترسیم نموده و یک چارچوب کلی را برای مدیریت برند نشان می

کند: تهریف بازار هدف و بیان گزاره ارزش برند برای مشتریان  توسهه استراتژی برند را تشریخ می

یی برای طراحری و  ابزارهاعنوان  ی برند را بهها کیتاکتی کلیدی ها جنبه 4 فصلهدف و همکاران. 

به مسائژ کلیدی در مدیریت اوراق بهرادار   5فصل . سازد میارتباط برقرار کردن ارزش بازار مهین 

در طرول   برنردها به بررسی مردیریت   6فصل سازی اشاره دارد. های برند برند و طراحی استراتژی

برر مسرائژ    7فصلل  ی برنرد تمرکرز دارد.   هرا  توسرهه بر مسائژ تغییر مکان برند و زمان پرداخته و 

ح وقی در حفاظت از برند تمرکز داشته و مفاهیم کلیدی ح روقی را در مردیریت برنرد مشرخ      

کنرد.   را مشرخ  مری   اجررا   قابژی کلیدی توسهه یک برنامه مدیریت برند ها جنبه 8فصل کند.  می

کنرد.   به مسئله ارزیابی برند اشاره داشته و مفاهیم عدالت برند و قدرر برند را مطرح مری  9فصل 

 کند. ی تح یق برند را بیان میها روش نیتر متداولبرخی از  11فصل ، تیدرنها

 

 الکساندر چرنو 
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 انپیشگفتار مترجم

 گذاریسرمایه این که اینست بازاریابی هایبرنامه در گذاریسرمایه تصمیم گونه هر در کلیدی نکته

 بلکه. ندارد وجود خدمت یا محصول درون در ارزش، همه افزاید.می شرکت به ارزشی میزان چه

   ذهن در ارزش این دهندهارائه برند، و دارد قرار بالفهژ و بال وه مشتریان ذهن در ارزش این

 مصرف به بخشیدن مهنا دنبال به کنندهمصرف امروز، گرای مادی جهان در. باشدمی کنندگانمصرف

 را آن مصرف کرده، ن ژ محصول خریداران مورد در داستان یک که است برند راستا، این در. است

 طور به بنابراین،. کندمی ایلاد را مفهوم و مهنا و دهدمی قرار ناملموس هایارزش نردبان در

  .شوند مدیریت برند یک صورر به که دارند تمایژ افراد و هاسازمان انواع تمام انگیزیشگفت

 آنها برای دارایی تریناهمیت با از یکی برند، که اندکرده درک هاسازمان و هاشرکت اکثر

 مطلوب تصویر با نام ایلاد جهت کلانی هایگذاریسرمایه هانسازما رو این از گرددمی محسوب

 از بلکه شود،می شرکت برای مناسب موض  ایلاد سبب تنها نه مطلوب، برند تصویر زیرا اند.کرده

 یک که آننه است. محصول از فراتر چیزی برند واق  در. کندمی محاف ت رقبا م ابژ در نیز برند

 ملموع بخشد،می ارزش آن به و سازدمی متمایز برند بدون محصول یک از را شده برند محصول

 هایویژگی و وجودی دلیژ عملکرد، چگونگی و هاویژگی مورد در مشتری احساسار و ادراکار

 خدمت یا محصول کنندهمصرف که است آشکار رو این از است، برند با مرتب  شرکت از شده درک

 توس  شده ایلاد مهنای دلیژ به بلکه آن، دهندهتشکیژ اجزاء از حاصژ مطلوبیت خاطر به تنها نه را

 و محصول مهنابخش برند، بنابراین. کندمی مصرف آن از ناشی تصورار و تداعیار ملموعه

 بیان توانمی کلی طور به. شودیم آنها از شده درک ارزش گسترش و توسهه سبب و بوده خدمت

 و گرددمی محسوب هاسازمان برای تمایز قدرتمند هایروش از یکی برند ایلاد که داشت

 است. رقابتی یابیموض  هایاستراتژی ترینکلیدی از یکی تمایزبخشی،

 .است برند به انتساب قابژ هاشرکت درآمدهای از درصد 17 حدود موجود، مطالهار براساس

 در و بوده برند عملکرد و سازمان عملکرد بین مست یم رابطه یک وجود بیانگر موضوع این  

 دنبال به پیوسته خود بازار سهم توسهه و حفظ هدف با هاسازمان که امروز رقابتی شدر به دنیای

 تنهانه هستند، بپردازند دیگران به آن توصیه و خود خرید تکرار به که وفاداری مشتریان به دستیابی

 جهت مشتریان هایخواسته و نیازها حداکثری کردن برآورده هدف با مناسب استراتژی یک اتخاذ



 

 جهت نیز برند عملکرد سنلش دیگر عبارر به و مستمر ارزیابی و پایش بلکه است، بازار در ب ا

  باشد.می برخوردار باایی اهمیت از انحرافی هرگونه از جلوگیری

    دانشگاه مدیریت دانشکده بازاریابی پروفسور چرنو الکساندر توس  که حاضر کتاب اما

 بازاریابی مدیریت برای را چارچوبی خود اول فصژ در شده تن یم و تهیه فصژ ده در وست نورث

 دارد.در تمرکز هاتاکتیک و استراتژی یهنی شرکت وکارکسب مدل کلیدی جزء دو بر و نموده ترسیم

 مدل یک کلیدی جزءهای عنوانبه را برند هایتاکتیک و برند استراتژی کتاب، دوم فصژ ادامه

 مشتریان برای برند آفرینیارزش چگونگی کتاب این سوم فصژ نماید.می تحلیژ برند سازیارزش

 را برند ماهیت که عناصری کتاب، چهارم فصژ در و کندمی بررسی را همکاران و شرکت هدف،

 توجه مورد برند مهماری موضوع کتاب پنلم فصژ در گیرد.می  قرار بررسی مورد کنندمی تهریف

 هفتم فصژ در اما کند.می بررسی را زمان طول در برند یک مفهوم تغییرار ششم فصژ و گرفته قرار

 .گیردمی قرار بحث مورد برند مدیریت با مرتب  ح وقی کلیدی مفاهیم کتاب

 طراحری  برنرد،  اسرتراتژی  یرک  ایلراد  آیرد، مری  دسرت  بره  برنرد  برا  کره  است هدفی شناخت 

 گیرری انردازه  بررای  هرایی کنتررل  تن ریم  و سرازی پیراده  نحروه  تهریرف  برندسرازی،  هرای تاکتیرک 

 .گیردمی قرار بحث مورد هشتم فصژ در ... و برند ساخت پیشرفت

 را برند تا سازدمی قادر را شرکت درک این زیرا است، مهم مشتریان برای برند یک ارزش درک

 کتاب نهم فصژ دلیژ همین به برساند. حداکثر به را مشتری ارزش که دهد قرار موقهیتی در

 فصژ در نهایت در و است داده قرار خود هایبحث محور را برند ویژه ارزش با مرتب  موضوعار

 شود.می بیان برند تح یق هایروش ترینمتداول از برخی کتاب آخر

 و اساتید دانش، کاربران عنوان به اقتصادی هایبنگاه ارشد مدیران برای رو پیش کتاب امیدواریم

 و ارشد کارشناسی م اط  دانشلویان بویژه عزیز پژوهان دانش و دانشلویان و دانشگاه همکاران

 هایگرایش در صنهتی مدیریت و ایبیام اجرایی، مدیریت بازرگانی، مدیریت هایرشته دکتری

 شود. واق  مفید مختلف

 نماییم.می تشکر اندداشته ن ش کتاب این آمدن فراهم در که کسانی تمامی زحمار از پایان در

 همراه دوستی عنوان به روزادیبان انتشارار محترم مدیریت صلاحی دامون آقای جناب از بااخ 

 ملموعه و ایشان برای و بودند همراهمان کتاب نشر و ترجمه فرآیند طول در که تلاش پر فردی و

امید است این ایر مورد توجه خوانندگان  نماییم.می پیش از بیش موف یت آرزوی امرشان تحت
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 ؛شکست خورد توان یمی مختلفی ها راهبه »
 «.وجود دارد راه  کاما برای موفق شدن تنها ی

 1ارسطو، فیلسوف یونانی

 

دهرد،   ی فرآیند کلی مدیریت بازاریرابی را نشران مری   ها جنبهمدیریت برند یکی از  که ییازآنلا

یکسانی دارنرد. برر ایرن اسراس،     و ی کلی ها چارچوبمدیریت بازاریابی و مدیریت برند اصول و 

عنوان یک فرآیند سیستماتیک و منط ری خلرق    بخش اول این کتاب مروری بر مدیریت بازاریابی به

بررای   شده یطراحوکار  ی کسبها یابزارعنوان  دهد. در ادامه ن ش برندها به ارزش بازار را ارائه می

. اولین بخش از این کتاب شامژ دینما یمشرکت و همکارانش را ترسیم ، خلق ارزش برای مشتریان

 باشد: دو فصژ می

چرارچوبی بررای مردیریت بازاریرابی را ترسریم نمروده و برر دو جرزء کلیردی مردل            1فصل 

. استراتژی بازاریابی، برازار هردف کره در آن    ها کیتاکتوکار شرکت تمرکز دارد: استراتژی و  کسب

کند را تهریف کرده و گزاره ارزش ارائه برای نهادهای برازار مربوطره را ترسریم     شرکت فهالیت می

که اسرتراتژی شررکت را توسر  طراحری،      کنند میی خاصی را تهریف ها تیفهال ها کیتاکتکند.  می

 .ندینما یمارزش بازار را ایلاد  تیدرنهاکه کنند  یمسازی  و تحویژ ارائه پیاده ارتباط برقرار کردن

 فررد  منحصرربه سازی توس  ترسیم ن ش عنوان یک فرآیند ارزش بر دیدگاه بازاریابی به 2فصل 

ی برنرد را  هرا  کیر تاکتبرندها در خلق ارزش بازار متکی است. این فصژ در ادامه استراتژی برند و 

ی کلیردی مردیریت   هرا  جنبره کند.  ی کلیدی یک مدل ارزش سازی برند تهریف میجزءهاعنوان  به

یی کره برنردها بررای    هرا  روشکره  اند  شده  خلاصهبرند در یک چارچوب کلی برای مدیریت برند 

 .ندینما یمرا مشخ   کنند میسازی مشتریان، شرکت و همکارانش ارزش

در مورد مدیریت برند موجود در ادامه این کتاب  تر قیدقاین دو فصژ پایه و اساس برای بحث 

 .دهند میرا تشکیژ 

                                                            
1 Aristotle, Greek philosopher 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 بازاریابی هایتاکتیک و استراتژی

 

 فصل

 اول



 بازاریابی های تاکتیک و استراتژیفصل اول: /    02

 

 

 هرا  کیر تاکتباشرد.   پیروزی مری سمت مسیر به  نیتر آهستهاستراتژی بدون تاکتیک »

 «.بدون استراتژی، صدای قبژ از شکست هستند
 1سان تزو، استراتژیست نظامی چینی

 

دهد، توس  درک اصرول   می ارائهچون مدیریت برند یک جنبه از فرآیند کلی مدیریت بازاریابی را 

 یزمران . مدیریت بازاریابی تنها گردد میمدیریت بازاریابی مطل   کننده تیهدای کلی ها چارچوبو 

با دیگر اقردامار بازاریرابی شررکت     که یزمانی کلی شرکت و ها هدفاز  تر گستردهی نهیدرزم که

در ساخت برندهای قوی موفق باشد. بر این اساس، هدف این فصرژ مهرفری    تواند میهمسو باشد 

 باشد که مربوط به مدیریت برند هستند. مفاهیم کلیدی بازاریابی می
 

 سازیعنوان یک فرآیند ارزش بازاریابی به

 کره  ییازآنلاوکار است که بر درک، ایلاد و مدیریت بازارها تمرکز دارد.  کسب رشته  کبازاریابی ی

ر أدر بازار مربوطه نش کنندگان شرکتموف یت بازار از توانایی یک شرکت برای خلق ارزش برای 

باشد. خلق ارزش بازار  گیرد، بازاریابی در ابتدا و در درجه نخست در مورد خلق ارزش بازار می می

عنوان پایه و اساسی بررای تمرامی    ی مدیریتی را هدایت کرده و بهریگ میتصماصژ کلیدی است که 

 باشد. ی بازاریابی میها تیفهال

بره  است،  شده منهکسوکار آن  کند در مدل کسب ی که یک شرکت ارزش بازار ایلاد میا وهیش

. سرازد  مری ، عوامژ و فرآیند درگیر در تحویژ و گرفتن ارزش در برازار را مهرین   نهادها کهی صورت

، چرون مردل   باشرد  کلیرد موف یرت در برازار مری     دوام  قابرژ وکار پایردار و   طراحی یک مدل کسب

 .سازد میسازی را مهین رآیند ارزشوکار ماهیت ف کسب

. اسرتراتژی،  6هرا  کیر تاکتوکار یک شرکت شامژ دو جزء کلیدی است: اسرتراتژی و   مدل کسب

کنرد را شناسرایی کررده و گرزاره ارزش ارائره بررای        بازار هردف کره در آن شررکت فهالیرت مری     

ی از ا ملموعره  هرا  کیتاکت. از سوی دیگر، دینما یممربوطه در تبادل بازار را ترسیم  کنندگان شرکت

کره توسر     شروند  نامیرده مری   9عنوان آمیختره بازاریرابی   به مهمواًکه  کنند میرا توصیف  ها تیفهال
                                                            
1 Sun Tzu, Chinese Military Strategist 

2 Strategy and Tactics 

3 Marketing Mix 
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. کننرد  مری را اجرا  شده  دادهی خاص بازار، استراتژی ها ارائهطراحی، ارتباط برقرار کردن و تحویژ 

ی بازاری مربوطه تمرکز دارد، نهادهان استراتژی بر تهریف بازار هدف و تبادل ارزش میا که یدرحال

 .دهند میرا شرح  انلامند یمبه خلق ارزش بازار  تیدرنهای خاص ارائه که ها جنبه ها کیتاکت

ی از برنامره  ریناپرذ  ییجردا جرزء   ها آن ،جود ندارندو خلأی بازاریابی در ها کیتاکتاستراتژی و 

رسیدن به این هردف   ها آنهدف  روشنهایی یک شرکت و  که هدف بازاریابی یک شرکت هستند

کره هردف شررکت و     اصلی برنامه بازاریابی اسرت  گاه هیتک ،کند. برنامه عملیاتی است را ترسیم می

کند. توسهه یک برنامه عملیراتی توسر  پرنن     برای رسیدن به این هدف را تهریف می اقدامار ازم

یرک   تهریف ،ها کیتاکت طراحی استراتژی، یک توسهه هدف، یک تهیین :شود می هدایت کلیدی فهالیت

 ی از مهیارهای کنترل برای سنلش موف یت عمژ پیشنهادی.ا ملموعهسازی و شناسایی  برنامه پیاده

و توسرهه یرک طررح عملیراتی      هرا  کیر تاکتوکار یک شرکت اسرتراتژی و   دو جزء مدل کسب

 فیتوصر ی بهردی  هرا  بخشوکار، با جزئیار بیشتر در  به واقهیت تبدیژ کردن مدل کسب من ور به

 .اند شده 
 

 استراتژی بازاریابی

یی است کره شررکت توسر  آن ارزش    ها روشیک برنامه کاری برای تهریف  ،استراتژی بازاریابی

 هدف و گزاره ارزش.باشد: بازار  شامژ دو جزء کلیدی میاستراتژی بازاریابی کند.  بازار ایلاد می
 

 شناسایی بازار هدف

: شرود  مری توس  پرنن عامرژ کلیردی تهریرف      بازار هدف خدمار یا محصوار پیشنهادی شرکت

کننرده  مردیریت  6باشرد؛ شررکت   مری  هرا  آنکه پیشنهاد شرکت در هدف برآورد نیازهرای   7مشتریان

پیشرنهاد کره    4؛ رقیبران کننرد  مری که با شرکت بر روی این پیشرنهاد همکراری    9پیشنهاد؛ همکارانی

، اجتمراعی فرهنگری،   فناورانره فیزیکی، اقتصادی،  1و زمینه دهند میمشتریان یکسانی را هدف قرار 

و  شروند  سی نامیرده مری   1عنوان  به مهمواًکند. این پنن عامژ  تن یمی که شرکت در آن فهالیت می

 .شود میسی نامیده  1عنوان چارچوب  چارچوب حاصله به

                                                            
1 Customers 

2 Company 

3 Collaborators 

4 Competitors 

5 Context 
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توسر  نیازهرایی کره شررکت توسر        مهمرواً خریرداران برال وه هسرتند کره     هردف،   مشتریان

 تواننرد  یمر شوند. مشرتریان هردف    را برآورده سازد تهریف می ها آنخود در ن ر دارد  )ها(پیشنهاد

وکارهرا )در مرورد    کننرده( ویرا کسرب    وکرار بره مصررف    )در مورد بازارهای کسب کنندگان مصرف

 وکار( باشند. وکار به کسب بازارهای کسب

برا ملموعره    هرا  سرازمان کند. در خصوص  را مدیریت می شنهادهایپ، سازمانی است که شرکت

کره پیشرنهاد    شود میوکار خاصی از سازمان گفته  متنوعی از پیشنهادها، واژه شرکت به واحد کسب

. توانایی یک شرکت بررای  شود میوکار نامیده  که اغلب واحد استراتژیک کسب کند را مدیریت می

ی اصرلی و  هرا  یسرتگ یشا، شرود  مری رقابت موفق در برازاری مشرخ  توسر  منراب  آن تهریرف      

 .سازند یمکه شرکت را قادر به برآورد نیازهای مشتریان هدف  ی استراتژیکها ییدارا

 .کنند میخلق ارزش برای مشتریان هدف کار  من ور بهنهادهایی هستند که با شرکت  همکاران

و  فروشران  عمرده ، ها دال) کنندگان  یتوز، تولیدکنندگان، کنندگان نیتأمهمکاران متداول شامژ: 

خردمار، نیرروی خرارجی فرروش،      دهنردگان  ارائره (، نهادهرای تح یرق و توسرهه،    فروشران  خرده

 .باشند یمهای تح ی اتی بازاریابی  ی تبلیغاتی و شرکتها آژانس

نهادهایی با پیشنهادهایی هستند که مشتریان یکسان را هدف قرار داده و قصد برر بررآورده    رقبا

کنرد   . رقابت، محدود به صنهتی کره شررکت در آن فهالیرت مری    دارند راساختن نیاز همان مشتری 

باشد. رقابت شامژ تمامی نهادهایی است که قصد بر برآورده ساختن نیاز مشتری مشابه دارند،  نمی

ی شرنهادها یپاز اینکه در صنهتی مشابه هستند یا نه. بر این اساس، پیشنهاد شرکت تنها با   رن صرف

عنروان   رقابت نکرده، بلکه با پیشنهادهای )اغلرب بره   کنند مینهادهایی که در صنهت مشابه فهالیت 

نیاز  ( در حال فهالیت در صنای  مختلف که قصد برآورده ساختنشود میاشاره  ها آنبه  ها نیگزیجا

 کند. نیز رقابت می دارند رامشتری یکسان 

ی مرتب  با محیطی است که شرکت در آن فهالیرت دارد. پرنن عامرژ زمینره     ها جنبهشامژ  زمینه

اقتصادی، منب  مالی، ترورم و نررخ    )رشد سازی مرتب  هستند: اقتصادیبا فرآیند ارزش خصوص به

ی جدیرررد(؛                              هرررا یفنررراوری موجرررود و توسرررهه  هرررا یاورنرررف)انتشرررار  فنررراوریبهرررره(؛ 

ی مررتب  برا   رفتارهرا ی ارزش و براور و  ها ستمیسشناختی، ی جمهیتروندها) فرهنگی -اجتماعی

گرذاری و   ی واردر/صرادرار، مالیرار، مشخصرار محصرول، قیمرت     هرا  تهرفره ) تن یمری بازار(؛ 

وهروا   آب)مناب  طبیهی،  حفاظت از علامت تلاری(؛ فیزیکیو و یبت اختراع  تبلیغاتیی ها استیس
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 و شرای  بهداشتی(.

ی بازار هدف، اساسی و بنیادی ها جنبهسازی دیگر انتخاب مشتریان هدف برای تهریف و مهین

ی شرکت ها ییدارای اصلی و ها یستگیشاگستره رقابت، محدوده همکاران بال وه،  چرا که باشد می

ی مربوط به ا نهیزمو عوامژ خاص  باشد یمی مشتریان هدف ضروری ازهاینکه برای پاسخگویی به 

ی مختلف مشتری گررایش  ها بخشکند. این به این دلیژ است که  را تهیین می انتخاب بخش هدف

 کننردگان  نیترأم ی توس  رقبای مختلف دارند، نیازمند ملموعه مختلفی از همکاران )ده خدماربه 

و  شرده   تیریمرد وکار مختلف شرکت  ی کسبواحدهای توزی ( هستند، توس  ها شبکهمختلف و 

 1شلکل  . ن ش اساسی مشتریان هدف در تهریف بازار در وسر   کنند میمتفاوتی فهالیت  نهیزم در

 است. شده منهکس

 

 
 سی 1شناسایی بازار: چارچوب  .1شکل 

 

بره   ادیر ز احتمرال  بهن ش محوری مشتریان هدف به این مهنی است که تغییر در مشتریان هدف 

. انلامرد  یمر  کننرد  مری بازار که در آن شررکت ارزش ایلراد    کننده فیتهرتغییراتی در دیگر عوامژ 

جدیرد ممکرن    یروتمنرد ، تصمیم یک شرکت برای هدف قرار دادن یک بخش مشتری مثال عنوان به

خدمت بره ایرن مشرتریان بروده و نیازمنرد       دهنده ارائهاعیانی  فروشان خردهاست شامژ همکاری با 

تا با موف یت به  سازد میی استراتژیک باشد که شرکت را قادر ها ی تخصصی و سرمایهها یستگیشا

ی رسران  دمارخهاست به این مشتریان  رسانی کند، با رقبایی متفاور که مدر ارخدماین مشتریان 

 فضای عملکردی شرکت قرار گیرد. ریتأیی مختلف بحث ها راهشود و از  رو روبه اند کرده
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 توسعه یک گزاره ارزش

برای موف یت، یک پیشنهاد باید ارزش برتر برای تمامی نهادهای درگیرر در تبرادل برازار مشرتریان     

پیشنهادهای برازار، یرک شررکت    هدف، همکاران و شرکت ایلاد کند. بر این اساس، هنگام توسهه 

 .9و ارزش شرکت 6، ارزش همکار7باید تمامی سه نوع ارزش را در ن ر بگیرد: ارزش مشتری

 باشرد، همننرین  مری  شررکت عبارر است از ارزش یک پیشنهاد از دید مشتریان  ارزش مشتری

. ارزش یرک پیشرنهاد بررای    سرازد  میرا برآورد  مشتریانی ازهاینی که یک پیشنهاد ا درجهارزیابی 

ی ارائره  ها نهیهز( مزایا و 6( نیاز مشتریان، )7: )گردد میمشتریان خود توس  سه عامژ اصلی تهیین 

ی رقرابتی( کره مشرتریان هردف     هرا  ی جرایگزین )پیشرنهاد  ابزارهای ها نهیهز( مزایا و 9و ) شرکت

رر ساده، گزاره ارزش مشتری به این ی خود استفاده کنند. به عباازهاینبرای رف   ها آناز  توانند یم

ی موجرود  هرا  نیگزیجرا ی جرا  بره دهد: چرا مشتریان هدف باید پیشنهاد شررکت را   پاسخ می سؤال

 انتخاب کنند؟

 باشرد، همننرین  مری  عبارر است از ارزش یک پیشنهاد از دید همکاران شررکت  ارزش همکار

کند. گزاره ارزش مشتری  یی که یک پیشنهاد برای همکاران ایلاد میها نهیهزملموع تمامی مزایا و 

ی خرود، بهترر از   هرا  هردف توانایی یک پیشنهاد در کمک کردن به همکاران برای دست یرافتن بره   

پاسرخ   سؤالکند. به عبارر ساده، گزاره ارزش مشتری به این  ی جایگزین را منهکس میشنهادهایپ

   ی رقابتی استفاده کنند؟ها نیگزیجای جا بهیشنهاد شرکت دهد: چرا همکاران باید از پ می

ملموع تمرامی مزایرا و    و همننین عبارر است از ارزش پیشنهاد از دید شرکت ارزش شرکت

شررکت و ارزش   هردف  برا متناسرب   پیشنهاد. ارزش یک باشدمی ی مرتب  با یک پیشنهادها نهیهز

 تواننرد  یمر کره   هرا  ارائره مانند: ارزش دیگر  .هایی که برای شرکت در دسترس هستند دیگر فرصت

دهرد:   پاسرخ مری   سرؤال گزاره ارزش شرکت به این  شود، میی شوند، تهیین انداز راهتوس  شرکت 

 ی جایگزین انتخاب کند؟ ها نهیگزی جا بهچرا شرکت باید این پیشنهاد را 

خلق ارزش برای مشتریان هدف، همکاران و شرکت عبارر اسرت از اصرژ کلری کره تمرامی      

عبارر است از اصژ ارزش بازار که گرزاره ارزش   و همننین کند ی شرکت را هدایت میها تیفهال

                                                            
1 Customer value 

2 Collaborator value 

3 Company value 
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پیشنهاد باید ارزش برتری را برای مشتریان هردف و همکراران خرود بره      :ردیگ یم برشرکت را در 

 . ی خود سازدها هدفصورتی ایلاد کند که شرکت را قادر به رسیدن به 
چون اصژ ارزش بازار بر اهمیت خلق ارزش برای سه نهاد کلیدی: مشتریان هدف، شررکت و  

. اصژ ارزش بازار به مهنی این است که شود مینیز شناخته  7وی 9عنوان اصژ  ، بهباشدمیهمکاران 

 .شود میتهریف  سؤااربه سه ملموعه از  ها پاسخوکار توس   پایداری یک مدل کسب

کند؟ چرا مشرتریان هردف بایرد ایرن      پیشنهاد چه ارزشی را برای مشتریان هدف خود ایلاد می

 ؟کند میایگزین تبدیژ ی جها نهیگزپیشنهاد را انتخاب کنند؟ چه چیزی این پیشنهاد را برتر از 

عنوان  به شده ییشناساکند؟ چرا نهادهای  پیشنهاد چه ارزشی را برای همکاران شرکت ایلاد می

 ی همکار( باید با شرکت همکاری کنند؟ ها دهنده توسههو  کنندگان  یتوز، کنندگان نیتأمهمکار)

خرود را در ایرن    کنرد؟ چررا شررکت بایرد منراب       پیشنهاد چه ارزشی را برای شرکت ایلاد می

 گذاری کند؟  ی اینکه در یک پیشنهاد جایگزین سرمایهجا بهگذاری کند  پیشنهاد سرمایه

از  کیکردام کره بره    زدیر انگ یبرمر را  سؤالنیاز به مدیریت ارزش برای سه نهاد مختلف از این 

رسیدن به یک توافق در ایرن زمینره    ها شرکتتهلب، بسیاری از  کمال باباید اولویت داد.  ها ارزش

ی مالی ها بخشبر خلق ارزش مشتری تمرکز دارند؛  مهمواًی بازاریابی ها بخش. دانند یمرا دشوار 

و مدیریت ارشد بر روی خلق ارزش شرکت )سهامداران( تمرکز دارند و نیرروی فرروش برر روی    

 تمرکز دارد.  روشانف خردهو فروشان عمده، ها دالخلق ارزش برای همکاران مانند 

این است که شرکت باید ارزش را در میان سرهامداران، مشرتریان و همکراران    « درست»جواب 

ی کند. در اینلرا واژه ارزش مطلروب بره    ساز متهادلایلاد یک گزاره ارزش مطلوب،  من ور بهخود 

برای مشتریان ارزش  که یطور بهاین مهنی است که ارزش پیشنهاد در سراسر سه نهاد متهادل است، 

ی اسرتراتژیک  ها هدفکند که شرکت را قادر به رسیدن به  ی ایلاد میا گونه بههدف و همکاران را 

کره پایره و    باشرد  ی ارزش مشتری، شرکت و همکار، اصژ ارزش بازار مری ساز نهیبه. سازد میخود 

(. عدم موف یت در خلرق ارزش برترر بررای هریرک از ایرن      6)شکژ باشد  بازار میاساس موف یت 

 .انلامد یموکار  کسبدر  گذاریسرمایهوکار ناپایدار و شکست  به یک مدل کسب ناچار  به نهادها
 

                                                            
1 3-V 
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 وی 3. اصل ارزش بازار 2شکل         

 

 .ن رر بگیریرد  کنرد را در   ارزش بازار ایلاد مری  استارباکس از طریق آن یی کهها راهبرای مثال، 

ی بیران برخری   شرناخت  روانی قهوه و همننرین مزایرای   ها یدنینوشمشتریان مزایای کاربردی انواع 

 ها آنکه برای  کنند میی شخصیت خود را از طریق انتخاب یک نوشیدنی سفارشی دریافت ها جنبه

ی پولی برای ها پرداختقهوه(  دکنندگانیتول) 7همکاران استارباکس. شود میجبران مالی محسوب 

یابرت بررای محصرول خرود را      ت اضرای و مزیت اسرتراتژیک   کنند میی که فراهم ا قهوهی ها دانه

ی قهروه مطرابق برا اسرتانداردهای     هرا  دانره منراب  را در رشرد    هرا  آن، در عرو   کنند میدریافت 

 .کنند میگذاری  استارباکس سرمایه

، کننردگان  مصررف گذاری مناب  در توسهه و ارائه محصروار و خردمار خرود بره      با سرمایه

شرکت )استارباکس( مزایای پولی )درآمد و سود( و همننرین مزیرت اسرتراتژیک سراختن برنرد      

 .آورد یمآن را به ارمغان  شده  ارائهی ها نمونهکننده و افزایش حضور در بازار و  مصرف

انت ارار شرکت از ارزش است که ایرن پیشرنهاد بررای سره نهراد       دهکنن منهکسگزاره ارزش 

فیزیکی در بازار وجود ندارد. در عرو ،   صورر  بهگزاره ارزش  کلیدی بازار ایلاد خواهد شد.

توس  شرکت و همکارانش، برقرراری ارتبراط و ارائره بره      شده یطراحارزش توس  پیشنهادهای 

هایی کره ارزش برازار را ایلراد    شرنهاد یپی کلیردی توسرهه   ها جنبه .شود میمشتریان هدف ایلاد 

 .در بخش زیر بحث شده است کنند می

 

                                                            
1 Starbucks collaborators 
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 بازار پیشنهادی بازاریابی: طراحی ها کیتاکت

برآورده کردن یک نیاز خراص مشرتری    من ور  بهبازار یک کاای واقهی است که شرکت پیشنهاد 

استراتژی شرکت اسرت،   کننده منهکسکه  بازار هدف و پیشنهاد ارزش برخلاف .ابدی یمگسترش 

دهد؛ روش خاصی که در آن شرکت، ارزش را در  ی شرکت را بازتاب میها کیتاکتبازار، پیشنهاد 

 .کند بازار رقابتی ایلاد می
 

 بازار پیشنهادهفت ویژگی تعریف 

: محصررول، خرردمار، برنررد، قیمررت، شررود مرریشرررکت توسرر  هفررت ویژگرری تهریررف پیشررنهاد 

ی  ختره یآمعنروان ملموعره    (، ارتباطار و توزی . این هفت ویژگی همننین بره ها زهیانگها) مشوق

اشاره  شود میاستفاده  شده  ارائهی خاصی که برای اجرای استراتژی ها تیفهالبازاریابی ترکیبی از 

، ابرزاری اسرت کره مردیران بررای خلرق       کنند میرا تهریف پیشنهاد . این هفت تاکتیک که کندمی

 (. 9)شکژ  پردازند یم ها آنارزش بازار به 
 

 
 بازارپیشنهاد . هفت ویژگی تعریف 3شکل               

 

 :شود میبازار به شرح زیر تهریف پیشنهاد هفت ویژگی تهریف 

یک کاا است که هدف آن خلرق ارزش بررای مشرتریان هردف اسرت. محصروار        محصول

، افرزار  نررم  :مثلاًو اتومبیرژ( و نراملموس)   غرذا، پوشراک   :مرثلاً به دو صورر ملمروس )  توانند یم

 .دهند میرا  آمده دست بهمحصوار به مشتریان حق برخورداری از کاا  موسی ی و ویدیو( باشند.
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 .آورد یم، مشتری خرید یک ماشین یا یک کامپیوتر، مالکیت محصول را به دست مثال عنوان به

یک محصول است که هدف آن خلق ارزش برای مشتریان خود بردون حرق داشرتن     خدمات

ی پزشرکی و تهیره   هرا  روشی، خرانگ  لروازم اجاره فیلم، تهمیر  مثال عنوان بهمالکیت این محصول )

 قررار گیررد.   موردن رعنوان یک محصول یا خدمار  مشابه ممکن است بهپیشنهاد  است. مالیار(

شود با حق پیشنهاد عنوان یک محصول به مشتریان  به تواند میی افزار نرم، یک برنامه مثال عنوان به

موقرت از   طرور   بره که مشتریان  عنوان یک خدمت ارائه شود کردن برنامه توس  مشتری، یا بهکپی

 شوند.  مند بهرهمزایای برنامه 

کنرد و   را از رقبرا متمرایز مری    ها آنشناساندن محصوار و خدمار شرکت است،  برندهدف 

ی ارلبرای مثال، برنرد هر  کند.  ی محصول و خدمار ایلاد میها جنبهفراتر از  فرد منحصربهارزش 

ی خرود را از  هرا  کلتیموتورسر کنرد؛ ایرن برنرد     خرود را مهرفری مری    کلتیموتورسر دیویدسون 

اسرت، متمرایز    شرده   سراخته  7یی که توس  هوندا، سوزوکی، کاوازاکی و یاماهرا ها کلتیموتورس

کره از برنرد هرارلی    شرود   میخود  مشتریان در بین متمایز احساسی واکنش یک موجب کند و می

 .کنند میدیویدسون برای بیان فردیت خود استفاده 

خود برای دریافت مزایرایی کره    کنندگان مشارکتمبلغی است که شرکت از مشتریان و  قیمت

 کند. ، دریافت میشود میتوس  محصول شرکت فراهم 

افرزایش مزایرای آن    و یرا  هرا  نره یهزرا با کراهش  پیشنهاد ابزارهایی هستند که ارزش  ها مشوق

        ی مشرترک شرامژ تخفیرف حلرم، کراهش قیمرت، کروپن، تخفیرف،         هرا  مشوقدهد.  افزایش می

به مشتریان فردی و همکاران  توانند یم ها مشوق حق بیمه، پیشنهاد پاداش، رقابت و پاداش است.

 ( ارائه شوند.شود مییی که به شرکای شبکه توزی  داده ها مشوق مثلاًشرکت )

، اطلاعار مربوط به نهادهای بازار مربوطه مشتریان هردف، همکراران و شررکت در    ارتباطات

 کند.  ی محصول شرکت، ارائه میها یژگیومورد 

برای تحویژ خدمار به مشرتریان هردف خرود و     استفاده موردهای توزی  شامژ شبکه توزیع

 باشد. همکاران شرکت می

ی ارائه بازار استارباکس را در ن ر بگیرید. محصول انواع ها یژگیوبرای روشن شدن موضوع، 

و همننین اقلام غذایی موجرود اسرت. سررویس کمرک پیشرنهادی بره        ها یدنینوشقهوه و سایر 

                                                            
1 Honda, Suzuki, Kawasaki, and Yamaha 
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یی اسرت  ها انلمنو  برند شامژ نام استارباکس، لوگو ت.مشتریان قبژ، در طی و بهد از خرید اس

 .کند میتداعی  را در ذهن مشتری که نام محصول

 کنرد.  از مشتریان برای محصوار خرود دریافرت مری    استارباکس قیمت، مبلغ پولی است که

هسرتند کره مزایرای     ها متیقو کاهش موقت  ها کوپنهای وفاداری،  ابزار تبلیغاتی برنامه ها مشوق

ی ا رسرانه ی هرا  کانرال ارتباطار اطلاعاتی است که از طریق  .کنند میبیشتری برای مشتریان فراهم 

ی به عموم مردم در مورد رسان اطلاعی اجتماعی و رواب  عمومی جهت ها رسانهمختلف تبلیغار، 

 محصروار ی توزیر  اسرت کره از طریرق آن     هرا  شربکه توزی  شامژ  .شود میاستارباکس پخش 

ی متهلرق بره اسرتارباکس و    هرا  فروشرگاه : شرود  مری بره مشرتریان خرود تحویرژ داده      استارباکس

 ی ملاز به حمژ محصوار استارباکس.فروش خردهی ها فروشگاه
 

 طراحی، ارتباط و تحویل عنوان یک فرآیند ارزش ی بازاریابی بهها کیتاکت

 تواند میهفت تاکتیک بازاریابی محصول، خدمار، نام برند، قیمت، مشوق، ارتباطار و توزی  

قرار گیرد. محصول،  توجه موردعنوان یک فرآیند ارزش طراحی، ارتباط و تحویژ مشتری  به

و مشوق جنبه ارزش طراحی محصول است؛ ارتباطار فرآیند ارزش ارتباط  خدمار، برند، قیمت

ی این ها جنبهارزش مشتری در تمام  .(4نبه ارزش تحویژ محصول است )شکژ است و توزی  ج

 .کنند میخلق ارزش بازی  درروندکه ن ش متمایزی  شود میی مختلف ایلاد ها یژگیوسه بهد، با 
  

 
 عنوان یک فرآیند ارزش طراحی، ارتباط و تحویل مشتری ی بازاریابی بهها کیتاکت. 4شکل 

 

، برنرد ، محصرول، خردمار،   کننرد  مری را تهریف  ها نهیهزمزایای کلیدی و  ها یژگیواین  ازآنلاکه
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ارتباطرار و   ارائره )محصرول( هسرتند.    7ی کلیردی ارزش ها محرک(، ها زهیانگ) ها مشوققیمت و 

توسر  پرنن ویژگری اول بره      شده لادیامزایای  ها آنی توزی  هستند که از طریق ها شبکهتوزی ، 

بنابراین ارتباطار بره مشرتریان در مرورد عملکررد     شود؛  میاطلاع مشتریان رسیده و تحویژ داده 

کنرد،   ، قیمرت آن را تبلیرغ مری   سازد میدهد، تصویری از برند آن را  محصول یا خدمار اطلاع می

توصیه  ها آنمحصول به و در مورد در دسترس بودن  کند خریداران را از تبلیغار فروش مطل  می

دهرد، پرداخرت    به همین ترتیب توزی ، محصروار و خردمار شررکت را تحویرژ مری     کند.  می

ی تبلیغاتی محصرول را بره مشرتریان و همکراران     ها مشوقکرده و پیشنهاد مشتریان را به شرکت 

 دهد. تحویژ می

از دیدگاه یرک  یرد. ی قرار گبررس مورداز دیدگاه شرکت و مشتری  تواند میفرآیند خلق ارزش 

، از من رر  حال نیباا شرکت، خلق ارزش یک فرآیند ارزش طراحی، برقراری ارتباط و تحویژ است.

برودن محصروار   جرذابیت، آگراهی و در دسرترس    ازلحاظ توان یممشتری، فرآیند خلق ارزش را 

زیرر   سرؤال بنابراین، توانایی محصول برای خلق ارزش مشتری، توس  پاسخ به سره  ؛ مشاهده کرد

 :شود میتهیین 

 ؟شود میچه چیزی باعث جذابیت محصول برای مشتریان 

 ؟سازند یم)محصول( مطل  پیشنهاد چگونه مشتریان هدف را از این 
 ؟کنند میچگونه مشتریان هدف محصول را دریافت 

ی هرا  جنبره ی مربوط به محصول، خدمار، برند، قیمت و ها نهیهزاول مزایای و  سؤالپاسخ به 

ی ارتباطی که شرکت از طریق آن بره   نحوهدوم،  سؤالکند. پاسخ به  محصول را مشخ  می مشوق

یی که شرکت ها راهکند. پاسخ به سؤال سوم،  کند، مشخ  می ی میرسان اطلاعمشتریان هدف خود 

در ایرن زمینره،    .کنرد  دهد مشخ  مری  آن محصوار خود را در دسترس مشتریان قرار می توس 

، 4و در دسرترس برودن یرک محصرول     9، آگراهی 6ی محور جهت مردیریت جرذابیت  رویکرد مشتر

رویکرد شرکت محور برای مدیریت فرآیند ارزش طراحی، برقراری ارتباط و تحویژ برای مشتریان 

 .(1کند )شکژ  هدف را تکمیژ می

                                                            
1 Key Value Drivers 
2 Attractiveness 
3 Awareness 
4 Availability 
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 و تأثیر مشتری ها شرکتی بازاریابی: اقدامات ها کیتاکت: 5شکل 

 

و ارائره ارزش در مرورد اسرتارباکس را در ن رر      فرآینرد طراحری، ارتبراط   برای توضیخ بیشتر، 

 ی استارباکس شامژ طراحی ملموعه محصروار خرود اسپرسرو،   ها شنهادیپجنبه محصول  بگیرید.

و  هرا  یدنینوشر ی و آموزش مشرتریان در مرورد ایرن    رسان اطلاع 7، مکنیاتوس و فراپیسینوستسیل

به مشتریان است. جنبه خدمار این پیشرنهاد شرامژ تهریرف سرطخ      ها آنتحویژ فیزیکی  ازآن پس

استارباکس شرامژ   به مشتریان خود ارائه دهد. ساخت برند خواهد یم استارباکس خدماتی است که

برند استارباکس برای مشرتریان خرود دارد )هردف     آننهانتخاب برند، طراحی لوگو، تهریف مهنی 

و سپس  در زندگی روزمره مردم، پس از خانه و کار است( «جایگاه سوم»به  شدن ژیتبداستارباکس 

با توجه به قیمت، استارباکس، باید  برقراری ارتباط و تحویژ این مهانی برای مشتریان هدف است.

ی مختلرف خرود تهیرین کنرد، ایرن      هرا  اندازهو  ها یدنینوشرا برای تمام ترکیبار مختلف  ها متیق

( و هرا  فروشرگاه در  هرا  آنرسرانی کنرد )از طریرق نمرایش      اطرلاع  کننردگان  مصررف را به  ها متیق

 ی کند.آور جم ی مشتریان را ها پرداخت

موق  و چه تهداد مشوق بررای محصرول    چیز، چه، استارباکس باید تصمیم بگیرد چه تیدرنها

های وفاداری( ارائره کنرد،    و برنامه 7برای  6ی خاص، تبلیغار ها یدنینوش)مانند: تخفیف بر روی 

را بره   ها آنو سپس تحویژ  با مشتریان را ایلاد کند ها آنبا برقراری ارتباط  ها مشوقآگاهی از این 

، تبلیغرار بنرر آنلایرن و    هرا  روزنامره : مثرال  عنوان بهی توزی  مناسب )ها شبکهمشتریان با استفاده از 

 مراه مبتنی بر ملاورر( را فراهم کند.تبلیغار تلفن ه
 

 

                                                            
1 Espressos, Lattes, Macchiatos, and Frappuccinos 
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 سی برای مدیریت بازاریابی آی تی اس-جی چارچوب

ی سر  یآ یتر  اسی ج توس  چارچوب قبول قابژیک رویکرد سیستماتیک برای ایلاد طرح بازاریابی 

است که پنن فهالیت کلیردی را مشرخ     شده  ارائه 7کنترل( ،سازی )هدف استراتژی، تاکتیک، پیاده

و  سرازی  کند: ایلاد یک هدف، ایلاد یک استراتژی، طراحی تاکتیک، تهریف یرک برنامره پیراده    می

  چرارچوب   ی موف یرت اقردام پیشرنهادی.   ریر گ اندازهی از مهیارهای کنترل برای ا ملموعهشناسایی 

 ژیر وتحل هیر تلز(، منطرق  سازی، کنترل پیاده ک،یتاکت ،یاستراتژ هدف )چارچوب یس یآ یت اسی ج

سراده بررای ایلراد     حرال  نیدرعر ریزی را برا پیشررفت یرک رویکررد جرام  و       استراتژیک و برنامه

 کند. ، مشخ  میاجرا قابژهای بازاریابی  برنامه
 

 .است شده  دادهی با جزئیار بیشتر در زیر شرح س یآ یت اسی ج اجزای چارچوب

 مهیار نهایی موف یت است: نتیله نهایی است که اهداف شرکت دستیابی بره آن اسرت.   هدف

و مهیارهرای   کنرد  که مهیارهای نهرایی موف یرت را تهیرین مری     هدف دارای دو جزء است: تمرکز

 سرؤال عملکرد کمی و زمانی که باید انلام شود. تمرکز هدف، مهیار کمی و مهیار زمانی بره سره   

نی باید بره دسرت آیرد )مهیرار     و چه زما ز )تمرکز(، چه م دار )مهیار کمی(دهد: چه چی پاسخ می

میلیرون دار   77برای مثال: یک شرکت ممکن است هدف تولید درآمد خال  )تمرکرز(  موقت(. 

 )مهیار کمی( را در دو سال )مهیار زمانی( تهیین کند.

کند و توس  دو  توس  شرکت را در یک بازار خاص تهریف می شده لادیا، ارزش استراتژی

کنرد کره هردف     بازار هدف بازاری را تهریف می : بازار هدف و گزاره ارزش.شود میعامژ تهیین 

مشتریانی که نیراز   6ها( سی 1) ی شامژ پنن عامژ استژگیوشرکت خلق ارزش در آن است. این 

به هدف شرکت دارند، رقبا که قصد دارند همان نیازهای مشتریان همان هدف را بررآورده کننرد،   

را پیشرنهاد  تا نیازهای مشتریان را برآورده کنند، شررکت   کنند میهمکارانی که با این شرکت کار 

شی که اهداف شرکت ارزش، ارز گزاره .کند ای که در آن شرکت عمژ میو زمینه کند مدیریت می

گرزاره ارزش دارای سره جرزء: ارزش     کنرد.  ایلاد آن در بازار هدف است را تهیرین مری   درصدد

توس  شرکت  شده لادیاارزش  کننده منهکساست که  6ارزش شرکت و 7، ارزش همکار9مشتری

                                                            
1 G-STIC= Goal, Strategy, Tactics, Implementation, Control 

2 The Five Cs 
3 Customer Value 
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 برای نهادهای بازار مربوطه است. 

 کنرد.  کند، تهریف می مهرفی می واقهی را که شرکت در یک بازار مشخ پیشنهاد  ها کیتاکت

راهکرار ایرن    کننرده  مرنهکس و  کننرد  میمنط ی از استراتژی شرکت پیروی  طور  به ها کیتاکتاین 

کنرد کره ارائره     هفت ویژگی را تهریف مری  ها کیتاکتاین رکت برای ایلاد این استراتژی است. ش

این و توزی .  ، ارتباطارها مشوقکند: محصول، خدمار، برند، قیمت،  بازار شرکت را تهریف می

 کند.  استفاده می شده  انتخابهفت تاکتیک ابزارهایی هستند که شرکت برای خلق ارزش در بازار 

ی شررکت  ها کیتاکتکند که هدف آن ایلاد استراتژی و  یی را تهریف میها تیفهال سازی پیاده

توسهه این  آن در بازار هدف است. جا دادنو پیشنهاد سازی شامژ توسهه  پیاده در واقهیت است.

ی شررکت و  هرا  کیتاکتی استراتژیک و ساز ادهیپی ازم برای ها هیسرماشامژ محاف ت از پیشنهاد 

ی تلراری  ریر گ موضر  . باشرد  یمر خلق نگرش واقهی مثبت و انت ال آن به مشتریان هدف شرکت 

ترسیم نمودن عرضه پیشنهاد در بازار  لهیوس بهمنط ی به دنبال فرآیند گسترش یک پیشنهاد  طور به

 .دهد یمرخ 
 

 فهلری  برنامره  در اینکره  یا دهد ادامه را خود فهلی اقدام آیا که دهد می نشان شرکت به کنترل

 پیشرنهاد  یرک  و شرود  جردا  خرود  فهلری  مسریر  از اینکه یا کند دن ریتلد و ارزیابیملدداً  خود

 ارزیابی: است جزء دو شامژ بازتاب داشته باشد. کنترل در بازار کنونی بهتر که دهد ارائه متفاور

ارزیرابی عملکررد شرامژ ردیرابی پیشررفت شررکت        .4برازار  محی  بر ن ارر و 9شرکت عملکرد

هدف از ن ارر برر   است. شده  فیتهرکه توس  تمرکز و مهیارهای آن  ی هدف خود استسو به

کند تا شررکت را قرادر بره     فهالیت میمحی ، شناسایی تغییرار در بازاری است که شرکت در آن 

های جدید مانند م ررار مناسب دولرت، کراهش رقابرت یرا افرزایش ت اضرای        استفاده از فرصت

و همننین م ابله با تهدیدار بال وه مانند م ررار نامطلوب دولتی، افزایش رقابت یا  کننده مصرف

 کاهش ت اضای مشتری کند.

، دهنرد  مری ی فردی را تشکیژ ها مؤلفهاجزاء کلیدی طرح عملی و تصمیمار اصلی که اساس 

 است. شده  خلاصه 3در شکژ 

                                                                                                                                                  
1 Collaborator Value 
2 Company Value 
3 Evaluating Performance 
4 Monitoring the Environment 
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 بازاریابی مدیریت برای سی آی تی اس-جی چارچوب 6 شکل   

 

ی شررکت را در یرک   هرا  تیفهالی یک رویکرد بصری برای تسهیژ س یآ یت اسی ج چارچوب

ریرزی   بر این اساس، برنامهنتیله مطلوب بازار را فراهم کند.  تواند میدهد که  توالی منط ی ارائه می

هردف، اسرتراتژی،    اجرزای متمرایز آن   بیر ترت نیر ا بره است،  یس یآ یت اسی ج بازار به دنبال شکژ

شروند ترا اهرداف     تمرکرز مری  شوند و بر یکردیگر م  سازی و کنترل به ترتیب ارائه می تاکتیک، پیاده

 شرکت و مسیر خاصی را برای رسیدن به آن هدف مشخ  کنند.
 

برای دستیابی بره یرک هردف     شده یطراحی ها تیفهالی از ا ملموعهاین چارچوب  که آنلا از

عنروان سرتون ف ررار برنامره بازاریرابی       ی بره س یآ یت اسی جکند، چارچوب  مشخ  را تهیین می

 بنابراین، طرح بازاریابی مهمول شامژ چهار جزء اصلی است: خلاصه اجرایی؛ کند شرکت عمژ می

دهد. یک مرور کلی  ی ساده و مختصر درباره اهداف شرکت و مسیر پیشنهادی ارائه میا خلاصهکه 

کند؛ یک برنامره   کند را مشخ  می ی کلیدی بازار که شرکت در آن فهالیت میها جنبهکه  وضهیت

ی هرا  جنبهیی که ها شگاهینمای از ا ملموعهسی و  آی تی ارچوب جی استوس  چ شده فیتهرعمژ 

اصرلی برنامره    سری  آی تری  جری اس  برنامره عمرژ  کند.  خاص طرح اقدام پیشنهادی را مشخ  می

 ژیر وتحل هیر تلزوکرار خلاصره اجرایری،     ی طررح کسرب  هرا  مؤلفهسایر  که یحالدربازاریابی است، 

 جهت تسهیژ درک منطق طرح است. ها شگاهینماو  ها تیوضه
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 خلاصه

اسرت. بررای    شرده   فیتهر شده  انتخابموف یت شرکت توس  توانایی آن در خلق ارزش در بازار 

کند شناسایی کنرد؛ یرک    بازار هدف را که در آن رقابت می وضوح بهایلاد ارزش، یک شرکت باید 

، شود میو سهامداران شرکت  کنندگان مشارکتگزاره ارزش ارزشمند را که منلر به سود مشتریان، 

دهرد طراحری کنرد. ایرن      گرزاره ارزش شررکت را بره برازار هردف مری       ی کها ارائهتوسهه دهد و 

: استراتژی و دهند میی کلیدی، دو بخش ساختاری از یک مدل تلاری شرکت را تشکیژ ها تیفهال

 تاکتیک.

یی کره در ن رر   هرا  ارزشکنرد و   رقابت میکند که در آن شرکت  استراتژی، بازاری را تهیین می

 استراتژی بازاریابی شامژ دو جزء است: بازار هدف و گزاره ارزش. دارد در این بازار ایلاد کند.

اسرت: مشرتریانی کره     شرده   فیر تهر سی 1چارچوب  کننده نییتهبازار هدف توس  پنن عامژ 

، رقبایی که هدفشان برآورده ساختن همان نیازها هاست آنشرکت به دنبال برآورده ساختن نیازهای 

تا نیازهای مشرتریان را بررآورده    کنند میبرای همان مشتریان است. همکاران که با این شرکت کار 

ی هدف، ها یمشترسازند پیشنهاد مدیریتی شرکت و فضایی که شرکت در آن فهالیت دارد. انتخاب 

د: محردوده رقابرت، همکراران برال وه، منراب  ازم بررای       کنر  ی دیگر بازار را تهیین میها جنبهتمام 

 کند. ی که در آن شرکت ارزش بازار را ایلاد میا نهیزمبرآوردن نیازهای مشتری و 
 

، کنرد  مری گزاره ارزش، ارزشی را که پیشنهاد برای مشتریان هدف، همکاران و شررکت، ایلراد   

ارائه دهد: چرا مشتریان هردف   سؤالگزاره ارزش پیشنهاد باید پاسخ روشن به سه  .کند میتهریف 

پیشرنهاد   کننردگان  مشرارکت ؟ چررا  کننرد  مری ی موجود انتخاب ها نیگزیجای جا بهپیشنهاد شرکت 

ی ها نهیگزی جا  به؟ چرا این شرکت کنند میی جایگزین موجود انتخاب ها نهیگزی جا  بهشرکت را 

کند؟ خلق ارزش برای مشتریان هدف، شررکت و همکرارانش،    هاد را انتخاب میجایگزین این پیشن

کند؛ این اصژ ارزش بازار اسرت کره گرزاره     اصژ کلی است که تمام اقدامار شرکت را هدایت می

کند: شرکت باید ارزش برتر برای مشتریان و همکاران هدف خرود را   ارزش شرکت را برآورده می

 بتواند به اهداف خود دست یابد.  ی ایلاد کند که ا گونه  به

پذیرنرد؛   ی خاصی هستند که بررای اجررای اسرتراتژی پیشرنهاد انلرام مری      ها تیفهالها  تاکتیک

هفت ویژگی کلیدی  ها کیتاکت ها ابزارهایی در اختیار مدیران برای خلق ارزش بازار هستند. تاکتیک

کنند: محصول، خدمار، برنرد،   کند، ترسیم می گذاری میجای هدفپیشنهاد را که شرکت در بازار 
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عنوان یک فرآیند ارزش  به تواند می(، ارتباطار و توزی . تاکتیک همننین ها زهیانگ)ها مشوققیمت، 

 ها مشوقمحصول، خدمار، برند، قیمت و  که یدرحالقرار گیرد،  توجه موردو ارائه  طراحی، ارتباط

کنرد.   دهد که جذابیت ارائه به مشرتریان را تهیرین مری    می تشکیژ ی ارزش طراحی پیشنهاد را جنبه

دهد که هدف آن ایلاد آگاهی از ارائره در میران مشرتریان     ارتباطار جنبه ارتباط ارزش را نشان می

دهد که در دسرترس برودن پیشرنهاد     هدف است؛ و توزی ، جنبه ارزش تحویژ پیشنهاد را نشان می

 .کند برای مشتریان را تضمین می

: ایلراد یرک   شرود  مری ریزی بازاریابی فرآیندی است که توس  پنن مرحله اصلی تهیرین   برنامه

و شناسایی مهیارهرای کنتررل بررای     هدف، توسهه استراتژی، طراحی تاکتیک، تهریف طرح اجرایی

اسرت کره    سری  آی تی جی اس این پنن مرحله شامژ چارچوب ی هدف.سو بهی پیشرفت ریگ اندازه

 بازاریابی موفق است. ستون اصلی طرح
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