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اهداف آموزشی کارگاه

آشنایی کلی با مفاهیم برنامه بازاریابی

آشنایی با ابزارهای، تکنیک های و تکنیک های برنامه ریزی بازاریابی

آشنایی با نحوه ارائه و گزارش برنامه بازاریابی 
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بازاریابی  برنامه  اهمیت 
در طرح کسب و کار

فنی

بازاریابیمالی
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What is Selling?

What is Marketing?

What is Marketing Planning?
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فروش چیست؟

محصولیکخریدبرایمشتریترغیب.

استبازاریابیفرآیندازکوچکیبخشفروش.
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بازاریابی چیست؟

نیازهایبهپاسخگوییبرایخدماتیاکالاارائهازاستعبارتبازاریابی:دیکشنریتعریف
.کنندگانمصرف

وهدمیخوامشتریآنچهیافتنشاملبازایابی
برآوردهبرایشرکتیکمحصولمطابقت

برایسودایجادراستایدرالزاماتآنکردن
.استشرکت

یکالاداشتنشاملآمیزموفقیتبازاریابی
ومناسبزماندرمناسب،مکاندرمناسب،
میمحصولازمشتریانآگاهیازاطمینان

.باشد
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های بنگاهزیرساخت

مدیریت منابع انسانی

توسعه فناوری

تدارکات

لجستیک 
رو به درون

تولید لجستیک 
رو به بیرون

بازاریابی و خدمات
فروش

حاشیه سود

تی
مای

 ح
ی

 ها
ت

عالی
ف

فعالیت های اصلی

جایگاه بازاریابی در زنجیره 
ارزش بنگاه
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آمیخته بازاریابی
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مثال آمیخته بازاریابی

.تخفیف برای خریدهای آنلاین برای تشویق استفاده از فروشگاه آنلاین•
تخفیف کمی برای تشویق خرید های واحد های بزرگتر•
سطح تخفیف برای سال آینده براساس سطح خریدهای امسال•

روغن موتور: محصول

قیمت

.رسانه های فنی و تخصصیاین محصول را در تبلیغ •

ترفیع و ترویج

در ایران از طریق نمایندگی و نیروهای فروش شرکت و فروشگاه های مستقل•
.موجود در فروشگاه های آنلاین خود شرکت•

کانال های توزیع و فروش



MRK.KARIMI20 Weblogibc-co.com10Dr.Karimi Alvijeh

هایفناوریکارگیریبهبابازاریابیاهدافبهدستیابی"رااینترنتیبازاریابی(2006)همکارانوچافی•
.کنندمیتعریف"دیجیتال

ارتباط بین پدیده های حوزه کسب وکار الکترونیکی

-تامین

کنندگان

بازاریابی اینترنتی               تجارت الکترونیکی                       کسب وکار الکترونیکی

مشتریان

مفهوم بازاریابی اینترنتی
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مفهوم بازاریابی اینترنتی

کسب و کار 
الکترونیکی

یکیتجارت الکترون

رنتیبازاریابی اینت
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آمیخته بازاریابی 

اینترنتی

قیمت

توزیع

ترفیع

امنیت و 

حریم 

شخصی

وب سایت

محصول

آمیخته بازاریابی اینترنتی
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برنامه بازاریابی

تفاده  اصطلاح برنامه ریزی بازاریابی برای توصیف روش های اس

تفاده  از منابع بازاریابی برای دستیابی به اهداف بازاریابی اس

. می شود

یی  برنامه ریزی بازاریابی برای بخش بندی بازارها ، شناسا

م  موقعیت بازار ، پیش بینی اندازه بازار و برنامه ریزی سه

مناسب از بازار در هر بخش بازار استفاده می شود
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بازاریابی برنامه  اهداف و اهمیت 

 عنوان یک نقشه راه عمل خواهد کردبه.

 مدیریت، اجرا و کنترل استراتژی کمک خواهد کرددر.

 کنندگان جدید را در انجام نقش های شان  برای اجرا و دستیابی به اهداف، آگاه خواهد نمودشرکت.

 تأمین منابع برای اجرا و دستیابی به اهداف کمک خواهد کردبه.

 را در استفاده بهینه در منابع محدود بر می انگیزاندتفکرات.

 سازماندهی و تخصیص مسئولیت ها، وظیفه ها، و زمان کمک خواهد نموددر.

 آگاه شدن از مشکلات، فرصت ها، و تهدیدات در آینده شرکت را یاری خواهد کرددر.
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بازاریابی فهرست مطالب برنامه 

مقدمه-1

اجرائیخلاصه-2

موقعیتیتحلیلوتجزیه-3

هدفبازار-4

هافرصتومشکلاتومسائل-5

بازاریابیاهداف-6

بازاریابییهااستراتژی-7

بازاریابیهایتاکتیک-8

برنامهبندیبودجه-9

زیانوسودصورت-10

کنترلواجرا-11

خلاصه-12

هاضمیمه-13
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ب ا بازاری برنامه ریزی  یفرآیند 

تعیین اهداف کلان 
چشم انداز و )

(مأموریت

انجام تحقیقات 
بازاریابی داخلی و 

خارجی
ساخت فرضیاتSWOTانجام تحلیل 

تعیین اهداف شرکت
و تخمین نتایج آن

ایجاد استراتژی های 
بازاریابی و برنامه 

عملیاتی

ز تعریف برنامه هایی ا
جمله برنامه های 

ترویج و ترفیع
تعیین بودجه

استفاده از سیستمبرنامه ارتباطینوشتن برنامه
یبازنگری و بروزرسانکنترل
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محیط 
بازاریابی

تجزیه و تحلیل وضعیت
بازاریابی ممیزی 

بررسییکبازاریابیممیزی

ت،شرکبازاریابیشرایطازدقیق

وبازاریابیخاصهایفعالیت

آنداخلیبازاریابیسیستم

.است
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ممیزی بازاریابی

بازاریابیممیزی محیط 

بررسیشاملهابررسیاین

ارقبمشتریان،شرکت،بازارهای

یسیاسواقتصادیکلیفضایو

تحقیقاتشاملکهاست

هایدادهآوریجمعوبازاریابی

وشماشرکتمورددرتاریخی

.شودمیاست،آنمحصولات

یفعالیت های بازاریابممیزی 

آمیختهبررسیشاملمورداین

.باشدمیبازاریابی

سیستم بازاریابیممیزی 

ساختاربررسیشاملمورداین

راههمبهبازاریابیسازمانفعلی

.استآنهایسیستم
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بازاریابی  بازار–محیط  تحقیقات 

:ودشمیاستفادهزیرمواردبرایبازارتحقیقات

بازاردربارهتوضیحدادن

بازارتغییراتچگونگیبراینظارت

نجاماشرکتیکتوسطکهاقداماتیدربارهتصمیم

اقداماتایننتایجارزیابیوشودمی
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موضوع شناسی-1

تدوین گزاره ها-2

و مدل پژوهش

تدوین روش -3

شناسی

گردآوری، آماده  -4

اسازی و تحلیل داده ه

گزارش نتایج-5

.باید مشخص شود که چه چیزی باید مورد پژوهش قرار بگیرد

.  سوال، فرضیه یا مدل پژوهش باید مشخص شود

. چگونگی انجام پژوهش و گردآوری داده ها تعریف می شود

.داده های مورد نظر گردآوری، آماده و تحلیل  می شوند

.نتایج به مدیران مربوطه ارایه می شود

فرآیند تحقیقات بازاریابی



MRK.KARIMI20 Weblogibc-co.com

داده های 
تحقیقات بازار

داده های اولیه

داده های ثانویه

د،آیمیبدستاولیهمنابعازکهاستهاییدادهاولیههایداده
.بازارتوسطمستقیماًیعنی

 ط به طور مستقیم توس)این کار یا با انجام تحقیقات میدانی
(  ت بازارخودتان و یا با به کار گرفتن یک مشاور یا شرکت تحقیقا

.جمع آوری می شود 

ودآیننمیدستبهمیدانیکارهایازمستقیماًثانویههایداده
قاتتحقیعنوانبهثانویهدادهمنابعاساسبربازارتحقیقات

.شودمینامیدهمیزکار

شودمیموجودمنابعازدادهآوریجمعشاملمیزکارتحقیقات.

داده های تحقیقات بازار
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راه های گردآوری 
ثانویه داده های 

داده های 
ثانویه

اینترنت

وبسایت رقبا

سایت 
مرکزآمار

گزارش های 
بازار

اطلاعات 
شرکت ها

کتاب های 
راهتمای  

تجارت

گزارشات 
آماده شرکت 

های دیگر
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بازار اطلاعات 

بازاراندازه:

است؟بزرگچقدر

ونهچگ/شودمیبندیتقسیمچگونه
است؟یافتهساختار

آنخصوصیات

است؟کسیچهاصلیمشتری

؟استکسیچهاصلیکنندهتامین

کدامشدهفروختهاصلیمحصولات
اند؟

است؟جدیدبازاریکبازار،آیا

بازاروضعیت

است؟بالغبازاریک

؟استشدهاشباعبازار

کنند؟میکارخوبچقدرهاشرکت

همجموعیکعنوانبهبازارباارتباط
کل

همدیگرباارتباطدریا

توزیعهایکانال

هستند؟چهآنها

ارتباطاتهایروش

شودمیاستفادهروشهاییچه:
میل،ایاینترنت،تلویزیون،مطبوعات،

اجتماعیهایرسانه

هاستفادفروشپیشبردازنوعیچه
؟شودمی

مالی

دهستنمالیاتوعوارضازناشیمشکلات،آیا
وارداتی؟هایمحدودیتیا

قانونی

محصولاستانداردهای:اختراعثبتوضعیت

یکپحق/تجارینمایندگانبهمربوطقوانین
رایت

وافزارنرمطراحی،)معنویمالکیتازحمایت
(غیره

توسعهوتحولات

است؟درحالتوسعهبازارازجدیدیمناطقچه

یابد؟میتوسعهجدیدیمحصولاتچه

دارد؟وجودجدیدیمقرراتیاجدیدقانونآیا
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اطلاعات محصول

بالقوهمشتریان

هستند؟کسانیچهآنها

دارند؟قرارکجادرآنها

است؟کسیچهبازاررهبر

دارند؟رقیبآنهاآیا

خودتانشرکت

است؟مشتریاننیازپاسخگویموجودمحصولاتآیا

دارد؟ضرورتمحصولتوسعهآیا

دارید؟جدیدکاملامحصولاتبهنیازآیا

چیست؟جدیدمحصولیکپتانسیل

شود؟میادراکچگونهبازاردرشماشرکت

شمارقبای

هستند؟کسانیچههاآن

مقایسهشماشرکتبااندازهنظرازراهاآنتوانمیچگونه
کرد؟

دارند؟قرارکجادرهاآن

فعالیتهستید،شماکهبازاریهایبخشهماندرآنهاآیا
کنند؟می

فروشند؟میوتولیدراهاییکالاچه

د؟شومیمقایسهچگونهشماهایقیمتباآنهاگذاریقیمت

کنند؟میاستفادهتوزیعیوفروشکانالهایچهاز

اند؟کردهمعرفیراجدیدیمحصولاتاخیراًآنهاآیا
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v

تمرین

یکباخاصمحصولیک
وبگیریدنظردررامنطقه

محصولوبازاراطلاعات
هارائرامحصولاینبهمربوط
.نمائید
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بازار بخش بندی 

دارندمتفاوتینیازهایمختلفمشتریان.

ندارندنیازمحصولیکسانمزایایومشابهمحصولیکبهآنهاهمه.

نندنمی کخریداریراآنیکساندلایلبامشتریانهمهجداگانه،محصولیکوجودباحتی.

میامکانشمابهبازارتقسیم
مناسبواقعاًکهرابازارهاییدهد
شماشرکتکهبازارهاییواست
نظردرراگیردقرارآندرباید

.بگیرید
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تعریف بازار

تعیین رویکرد بخش 
بندی

تعیین متغیرهای بخش 
بندی

گردآوری و آماده سازی 
داده ها

تحلیل داده ها

تدوین سیمای بخشها

بندی بازار است امَا سوال اساسی و اول این است که اصلاً بازار ما چیست؟هدف بخش

.آیا متغیرهای بخش بندی از قبل تعریف می شود یا از خود بازار و مشتری اخذ می شود

.این متغیرها متفاوت است( خرده فروشی یا صنعتی)با توجه به نوع بازار 

.  در ابتدا متناسب با متغیرهای مشخص شده داده ها گردآوری می شود و سپس آماده سازی می گردد

پنجم با استفاده از روشهای آماری و فنی و الگوریتمهای موجود، داده های گردآوری شده 
.تجزیه و تحلیل می شوند

. دبرای بخشهای بازار تولیدی ناشی از مرحله قبل شناسنامه تهیه می شو

بازار فرایند بخش بندی 
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تجزیه و تحلیل موقعیت

تکمیل تحقیقات بازار و جمع آوری داده های تاریخی درباره شرکت و محصولات آن تنها اولین قدم است.

شما باید این اطلاعات را تجزیه و تحلیل کرده و آن را به روشی ارائه دهید که بتوان از آن برای برنامه ریزی استفاده کرد.

تجزیه و تحلیل وضعیت فرایندی است که به شما در انجام این کار کمک می کند .

یت تجزیه و تحلیل وضع
ب اقتصادی و فضای کس

و کار

در نظر گرفتن فروش 
شرکت در بازارهای 

استراتژیک و مناطق 
کلیدی

بررسی نقاط قوت و 
ضعف، سازماندهی، 

عملکرد و محصولات 
اصلی آن شرکت

ای مقایسه شرکت با رقب
آن

مشخص کردن فرصت 
ها و تهدید ها
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بازار بخش بندی 

.

مناطق جغرافیایی

صنعت یا 
زیرمجموعه صنعت

محصول

کاربرد

کانال توزیع یا اندازه کابر نهایی
توزیع کننده

اندازه سفارش

تکرار و تناوب 
سفارش

هنوع تصمیم گیرند
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SWOTتجزیه و تحلیل 
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قالب های 
SWOTتجزیه و تحلیل 

شرکت

سازمان فروش

هر یک از 
محصولات اصلی

هر یک از مناطق 
فروش اصلی

هر یک از بخش 
های اصلی

هر یک از 
رقبای اصلی
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v

تمرین
باSWOTوبگیریدنظردرراشرکتیک

:دهیدانجامزیرهایقالب

شماشرکت

شمافروشسازمان

خوداصلیمحصولاتازیکهر

شمااصلیفروشمناطقازیکهر

بازاراصلیهایبخشازیکهر

شمااصلیرقبایازیکهر
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برنامه 
بازاریابی

اهداف
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هدف بازاریابی چیست؟

ندهستآن هابهدستیابینحوه یاستراتژی هابرسیم؛آن هابهمی خواهیمکههستندچیزهاییهماناهداف.

بینتعادلبهبستگیبازاریابیهدف

عبارتبه.استآن هابازارهایومحصولات

رامحصولاتکداممی خواهیمکهایندیگر

.بفروشیمبازارهاکدامدر

ازاستفادهاهداف،اینبهدستیابیراه های

استراتژی هایوتوزیعوتبلیغقیمت،

.استبازاریابی
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ویژگی های اهداف  
بازاریابی

آن ها باید از نظر ارزش ها یا سهام بازار بیان شوند و از اصطلاحات مبهم مانند 
.  افزایش، بهبود یا به حداکثر رساندن نباید استفاده شود

. باید بتوانید تأیید کنید که به آن ها دست پیدا کرده اید یا نه

آیا از لحاظ افراد و سرمایه گذاری، منابع لازم برای دستیابی به آن ها را دارید؟

اگرچه اهداف باید بلندپروازانه باشند، اگر آن ها به وضوح غیر واقعی باشند، 
.مایه ی بی انگیزگی خواهند بود

.برای دستیابی به هر هدف باید بازه ی زمانی مشخص وجود داشته باشد

SPECIFIC
مشخص

MEASURABLE
قابل اندازه گیری

ACHIEVABLE
قابل دستیابی

RELEVANT
واقع بینانه

TIME-BOUND
دارای محدودیت زمانی

S

M

A

R

T
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نمونه اهداف  بازاریابی

سهبرایسالهرسال،دردرصد10واقعیمیزانبهایراندرمحصولفروشافزایش

آینده؛سال

سال؛پنجمدتدردرصد30واقعیمیزانبهجهانسراسردرمحصولفروشافزایش

سالدوطیدرصد15بهدرصد10ازایراندرمحصولبرایبازارسهمافزایش.



MRK.KARIMI20 Weblogibc-co.com

v

تمرین

قبلهایبخشدرکهاینمونهبرای

رخیبازاولیهفهرستیککردید،تعیین

ت،اسمعقولبنظرتانکهبازاریابیاهداف

.کنیدتهیه
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انواع اساسی محصول

کالاهای 
مصرفی

خدمات

کالاهای 
صنعتی
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کالاهای مصرفی

بازارهای مصرفی با داشتن تعداد زیادی مشتری مشخص می شوند .

 نظر ماهیت کالاهای مصرفی معمولاً کالاهایی هستند که به صورت یکسان تولید انبوه می شونداز  .

 نوع اساسی از کالاهای مصرفی وجود دارددو:

کالاهای مصرفی بادوام کالاهای سریع المصرف 

گاهی اوقات کالاهای راحتی نامیده 
مواردی همچون غذا،  . می شوند

نوشیدنی و مواد آرایشی هستند که 
گردش مالی سریع دارند و عموماً سریع

.مصرف می شوند

مواردی از قبیل اتومبیل، اسباب و 
ی اثاثیه ی خانه، پوشاک و کالاهای برق

است که خریدهای کمتری دارند که 
مشتری برای مدتی طولانی از آن ها 

.استفاده می کند
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کالاهای صنعتی

ا سازمان های کالاهایی هستند که توسط شرکت های صنعتی به تولیدکنندگان، تأمین کنندگان، پیمانکاران ی

.دولتی فروخته می شوند

 این کالاها معمولاً در محصولات دیگر گنجانده می شوند که در تجارت خود شرکت مورد استفاده قرار

. می گیرند یا بازفروش می شوند

 صنعتی می توانند مواد اولیه، قطعات یا کالاهای سرمایه ای باشندکالاهای .
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خدمات

 ه خدمت به ما خدمات مشتری که بیشتر شرکت های معتبر محصولات خود را تأمین می کنند، نیست بلکمنظور

.عنوان کالایی در نوع خود است

اوت استخدمات از خدمات مالی مانند بانکداری و بیمه گرفته تا کرایه ی اتومبیل و انجام تعمیرات رایانه متف .

 ارد  با کالاهای مصرفی و صنعتی تفاوت دارند زیرا در یک صنعت خدمات هیچ محصول ملموسی وجود ندآن ها

.  و محصولْ ماندگاری ندارد

 خدماتی مزایای خدمت خود را به عنوان محصول به فروش می رسانندسازمان های.

این واقعیت مهمی است که در نحوه ی عرضه ی خدمات تأثیر می گذارد.
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منحنی چرخه ی عمر محصول 
معرفی رشد بلوغ افول

ش
رو

ف

افولبلوغرشدمعرفی

اهداف استراتژیک 
حفظ وفاداریتمایزافزایش آگاهیبازاریابی

کاهش  / حذف محصول 
عقد قرارداد خارجی/ هزینه 

بهره ورینوآوری/ حفظ سهم نفوذ در بازارتوسعه بازارتمرکز استراتژیک
محصولات سوددهخط کامل محصولچند عددیک عددمحصولات

آزمایش/ ایجاد آگاهی هدف از تبلیغ
ف تاکید بر مزایای محصول با هد

تکرار خرید
یادآوری محصول با هدف 

وفادارسازی
حداقل تبلیغ و ترفیع

ترین قیمتپایینترقیمت پایینبالاقیمت
تغییر قیمت با هدف 

سودآوری
توزیع محدودحداکثرترگستردهگزینشی و محدودتوزیع
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پرتفولیو محصول
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v

تمرین

محصولاتسبدبرایعمرچرخهمنحنی

وکنیدایجادخودنظرموردشرکت

درحاضرحالدرهاآنکهنیدمشخص

.دارندقرارمنحنیاینکجای
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نرخ رشد و سهم نسبی بازار

نیزمتریکهزینه هایوبردخواهدبهرهمقیاساقتصادازباشد،داشتهبزرگیبسیاربازارسهمشرکتیاگر

.داشتخواهد

برابردراومتمقبهقادربنابراین.داردراسودحاشیه یبیشتریناحتمالاًبازارسهمبالاترینباشرکتاین

.استقیمتجنگ

درآنتوانایینشانگرنیزشرکتبازارسهم

زابازارسهمبنابراین.استنقدوجهتولید

ماشهدفبایدواستبرخورداربالاییاهمیت

نممکهرجایدربازاربرتسلطبهدستیابی

.باشد
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ماتریس گروه مشاوران 
بوستون
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تون نمودار ترکیبی ماتریس بوس
و چرخه عمر محصول 
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چرخه عمر صنعت
افولبلوغرشدمعرفی

موقعیت 
رقابتی

مسلط
رشد سریع•
ایجاد موانع ورود•
تهاجم به بازار•

رشد سریع•
رهبری هزینه•
دفاع از موقعیت•
تهاجم به بازار•

دفاع از موقعیت•
افزایش اهمیت هزینه•
تهاجم به بازار•

دفاع از موقعیت•
تمرکز•
عقب نشینینگاه به •

رشد سریع•قوی
متمایز سازی•

کاهش هزینه•
متمایزسازی•
حمله به رقبای کوچک•

کاهش هزینه•
متمایزسازی•
تمرکز•

برداشت سرمایه•

رشد سریع•مطلوب
متمایز سازی•

کاهش هزینه•
متمایزسازی•
حمله به رقبای کوچک•

تمرکز•
تمایز•
حمله به رقبای کوچک•

برداشت سرمایه•

رشد صنعت•قابل دفاع
تمرکز•

حفظ موقعیت یا •
عقب نشینی

بازار ویژه•
حرکت به سوی رشد•

حفظ موقعیت یا •
عقب نشینی

ویژهبازار •
عقب نشینی•

بازار ویژه•ضعیف
رسیدن به رقبا•

عقب نشینی•عقب نشینی•یبازار ویژه یا عقب نشین•

 ADLماتریس 

(دی لیتلآرتور )
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v

تمرین

تمحصولاپرتفولیودرموجودمحصولات

ردکنیدتعیینراخودنظرموردشرکت

وگیردمیقرارBCGماتریسخانهکدام

.استچگونههاآنجهت
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ازار افزایش ب–پرتفولیو بازار 
در دسترس

کنیدنگاهنیزخود«بازارپرتفولیو»بهبایدخود،محصولاتپرتفولیوبرعلاوه.

استشمافروشاصلیمناطقوکلیدیبازارهایازلیستیاین.

بهآن هاردراخودمحصولاتکهفروشمناطقوبازارهاتعدادمی توانیدچگونهکهبگیریدنظردربایدشما

.می شودشمامحصولاتبالقوه یبازارکلافزایشباعثاینزیرادهید،افزایشمی رسانید،فروش

ایبازارهدرخوبیفروشکهداریدخوبیمحصولاتاگر

بتنسخطرتریکمگزینه یمی تواندایندارند،موجود

.باشدجدیدمحصولاتعرضه یوتوسعهبه
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تحلیل شکاف

نیستساده ایکاربازاریابیطرحیکبرایاهدافتعیین.

نیستندانتخابقابلتصادفیصورتبهفقطبازارسهمیافروشمالیگردشارقام.

یطرح هاواستراتژی هامی شوند،تعییناهدافآنوسیله یبهکهاستشوندهتکرارفرایندیکاین

قابلن،غیرممکشده ریزیبرنامهاهدافآیاکهمی شودگرفتهتصمیمسپسومی شوندتدوینعملیاتی

.هستندآسانیادستیابی

یاجرایبرنامه هایواستراتژی هاآن ها،تغییرصورتدرومی گیرندقرارارزیابیموردمجدداًاهدافسپس

.دارندمجددبررسیبهنیازنیز
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نمونه تحلیل شکاف
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برنامه 
بازاریابی

استراتژی ها و 
یبرنامه های عملیات
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استراتژی بازاریابی چیست؟

آیندمیبدستبازاریابیاهدافآنها،یوسیلهبهکههستندابزارهاییبازاریابیهایاستراتژی.

داردهاتاکتیکبافرقیچهوچیستاستراتژیبدانیمکهاستاینمهم.

کههستندایگستردههایروشهااستراتژی

.دمیشونانتخابخاصاهدافبهدستیابیبرای

یبازهدررااهدافبهدستیابیابزارهایآنها

.میکنندتوصیفنیازموردزمانی

رادیفرفعالیتهایدورهبهمربوطجزئیاتهاتاکتیک

.شوندنمیشاملمیشود،پیگیریروزبهروزکه

تاکتیکاستراتژی 
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ماموریت و چشم انداز شرکت

اهداف کلی شرکت و واحدهای آن

استراتژی شرکت و واحدهای آن  

اجرای استراتژی های شرکت

ارزشیابی و کنترل استراتژی

اهداف بازاریابی

استراتژی بازاریابی

اجرای استراتژی بازاریابی

ارزشیابی و کنترل استراتژی

بازاریابی

(  SWOT)تحلیل محیط بیرونی و درونی 

استراتژیکفرایند برنامه ریزی 
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استراتژی های بازاریابینمونه تحلیل شکاف

هایتغییر قیمت، مدت یا شرایط برای گروه•
محصولات خاص در بخش های خاص بازار؛

سیاست های اسکیمینگ؛•
سیاست های نفوذ؛•
.سیاست های تخفیف•

فروشندگان؛/تغییر سازمان فروش•

تغییر تبلیغات یا ارتقاء فروش؛•

تغییر سیاست روابط عمومی؛•

.کاهش پوشش نمایشگاه/افزایش•

؛ترکیب محصول/تغییر نمونه کارها•

؛رهاکردن، افزایش یا اصلاح محصولات•

د؛تغییر دیزاین، کیفیت یا عملکر•

.استاندارد سازی/تلفیق•

تغییر کانال ها؛•

.بهبود خدمات•

توزیع محصول

ترویجقیمت
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انواع استراتژی هانمونه تحلیل شکاف

د؛موجوهایمشتریرفتنازبیناز،جلوگیریبرایشدهطراحی_دفاعیهایاستراتژی

رااشمخدماتیامحصولاتازتریگستردهطیفتاشدهطراحی_توسعههایاستراتژی

دهد؛پیشنهادموجودمشتریانبه

؛جدیدمشتریانطریقازجدیدمشاغلایجادبرایشدهطراحی_تهاجمیهایاستراتژی
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نمونه تحلیل شکاف
ماتریس استراتژی های 

بازاریابی انسوف
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استراتژی های مشترینمونه تحلیل شکاف

.میدهندازدستراخودمشتریانازدرصد20تا10بینهرسالههاشرکتبیشتر

مشتریباارتباطمدیریت_مشتریباارتباطمدیریت(CRM)یشدهاستفادهاستراتژییک

گیریکاربهشامل.استآنفروشاندازچشمومشتریانشباشرکتیکتعاملمدیریتبرایگسترده

.استتجاریفرآیندهایسازی-هماهنگوخودکارسازماندهی،برایفناوری

بخشکهددارن'(اصلی)کلیدی'مشتریکمیتعدادهاشرکتبیشتر_(اصلی)کلیدیحسابمدیریت

اثیرتمیتواندرقابتدرهاحساباینازهریکدادنازدست.میدهدتشکیلراآنهامالیگردشازبزرگی

.باشدداشتهشرکت(آوری-سودو)مالگردشدرتوجهیقابل
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:نییعبازاریابیترکیباصلیعنصرچهارعنوانتحتبایدهااستراتژی

.گیردقرارتوزیعوتبلیغگذاری،قیمتمحصول،

تدوین استراتژی ها
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 های نمونه استراتژی ها و تاکتیکنمونه تحلیل شکاف
محصول-بازاریابی 

محصولترکیب/کارهانمونهتغییر_استراتژی

هاتاکتیک

دهیدارائهمحصولتولیدخطیکفقط.

دهیدپوششراتریگستردهبازارتادهیدگسترشراخودتولیدخط.

کنیدتولیدمختلفبازارهایبرایجداگانهمحصولات.

کنیدتهیهمختلفبازارهایبرایمتفاوتهاینامبارامحصولمختلفهاینسخه.

نندمیکتکمیلجدیدهایشرکتکسبطریقراموجودمحصولاتکهکنیدکشفراجدیدیمحصولات.
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 های نمونه استراتژی ها و تاکتیکنمونه تحلیل شکاف
محصول-بازاریابی 

محصولاتاصلاحیاافزایشرهاکردن،_استراتژی

هاتاکتیک

کنیدرهاراایحاشیهمحصولات.

(کنیدتولید)دهیدتوسعهراجدیدیمحصولاتقدیمی،محصولاتبرتریبرای

کنیداندازیراهراشدهاصلاحمحصولات.

محصولکردناستاندارد/ادغام_استراتژی

هاتاکتیک

کنیدمنطقیراخودتولیدخط.

کنیدرهاراقیمتگرانویژه/اضافیمواد.
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 های نمونه استراتژی ها و تاکتیکنمونه تحلیل شکاف
محصول-بازاریابی 

عملکردیاکیفیتطرح،تغییر_استراتژی

هاتاکتیک

کنیدایجادباکیفیتتصویریباکیفیت،محصولاتتوسعهبا.

کنیدمقایسهرقیبتانمحصولباخودمشتریانازنظرراخودمحصول.

کنیدایجادشهرتنوآوری،برای.

دخوموجودمحصولبرایراجدیدیکاربردهایاختصاصی،هایویژگیافزودنبایاکاراییبهبودبا

.کنیدایجاد
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 های نمونه استراتژی ها و تاکتیکنمونه تحلیل شکاف
قیمت گذاری–بازاریابی 

بازارخاصهایبخشدرخاصمحصولاتهایگروهبرایشرایطیامدتقیمت،تغییر_استراتژی

هاتاکتیک

کنیدتعیینبازارسرپرستازترپاییندرصد10راقیمت.

رقباگذاریقیمتخاصهایسیاستدیدنبرایاستراتژیتدوین.

(تولیدواحدیهزینهکاهشوتولیدافزایشاجازه)فروشرساندنحداکثربهبرایمحصولقیمتکاهش

آوریدبدستیدکیقطعاتدرراسودحداکثروکنیدکمرامحصولقیمت.

کنیداستفادهمصرفکمقطعاتازوببریدبالاراکالاقیمت.



MRK.KARIMI20 Weblogibc-co.com

 های نمونه استراتژی ها و تاکتیکنمونه تحلیل شکاف
قیمت گذاری–بازاریابی 

اسکیمینگسیاست_استراتژی

هاتاکتیک

کنیدتنظیمقبلیمحصولاتازبالاتردرصد30سطحدرراجدیدکالایقیمت.

جدیدانقلابیطراحیمزایایوهاویژگیبافروش.

باشیدآمادهقیمتکاهشبرایشدند،بازارواردرقبااگر.

نفوذسیاست_استراتژی

هاتاکتیک

شونددلسردبازاربهورودازرقباتاکنیدتعیینکمقیمتجدیدکالایبرای.

شودسودآورقیمتسطحایندرمحصولکهدهیدافزایشجاییتارامالیگردش.
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 های نمونه استراتژی ها و تاکتیکنمونه تحلیل شکاف
قیمت گذاری–بازاریابی 

تخفیفهایسیاست_استراتژی

هاتاکتیک

دهیدارائهتخفیفبیشتر،واحدهایخریدتشویقبرای.

دهیدارائهتخفیفآنلاین،خریدتشویقبرای.

دهیدارائهامسالخریدهایسطحبراساسرانگرگذشتهتخفیف.

دهیدارائهامسالخریدهایسطحبراساسآیندهسالبرایراتخفیفسطح.
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 های نمونه استراتژی ها و تاکتیکنمونه تحلیل شکاف
ترویج–بازاریابی 

فروشنیرویعملکردبهبود_استراتژی

هاتاکتیک

کنیداستخدامجدیدفروشمدیر.

کنیدارائهجدیدارزیابیطرح.

دهیدتغییررافروشنیرویتشویقیطرح.
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 های نمونه استراتژی ها و تاکتیکنمونه تحلیل شکاف
ترویج–بازاریابی 

تبلیغاتتغییر_استراتژی

هاتاکتیک

دهیدافزایشخاصبازارهایدررامحصولدرموردتبلیغات.

کنیدآغازراجدیدیتبلیغاتیکمپین.

دهیدانجامالکترونیکیپست.

دهیدگسترشوکنیدبروزراوبسایت.

«کنیداضافهالکترونیکیبازاریابیبرایرا«وبهایتحلیلوتجزیه.

دهیدافزایشراشرکتتصویریتبلیغات.
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 های نمونه استراتژی ها و تاکتیکنمونه تحلیل شکاف
ترویج–بازاریابی 

فروشافزایش_استراتژی

هاتاکتیک

یددهارائهشانسبامحدودزمانمدتجوایز،کسبدرکنندگانشرکتبرای.

کنیدمعرفیراکوپنطرحمکرر،خریدتشویقبرای.

دهیدپیشنهادکنندگانتوزیعبرایراتشویقیطرح.
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 های نمونه استراتژی ها و تاکتیکنمونه تحلیل شکاف
ترویج–بازاریابی 

آنلاینفروشوتبلیغافزایش_استراتژی

هاتاکتیک

دهیدگسترشوکنیدبروزراوبسایت.

کنیداستفادهالکترونیکیهاینامهاز.

کنیدتبلیغصنعتمخصوصوبسایت هایدر.

مثلهاییسایتفضایازwww.yell.comوgb.kompass.co.ukکنیداستفاده.
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 های نمونه استراتژی ها و تاکتیکنمونه تحلیل شکاف
ترویج–بازاریابی 

اجتماعیهایرسانهازاستفادهافزایش_استراتژی

هاتاکتیک

کنیداستفادهاجتماعیهایرسانهمشاورازتبلیغاتریزیبرنامهبرای.

بروزرسانیویژگیباراشرکتوبلاگRSSکنیدتنظیم.

صفحهFacebookکنیدتنظیمراشرکت.

کاربریحسابTwitterکنیدایجادراشرکت.
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 های نمونه استراتژی ها و تاکتیکنمونه تحلیل شکاف
ترویج–بازاریابی 

نمایشگاهپوششافزایش_استراتژی

هاتاکتیک

دهیدافزایشراصنعتبزرگهاینمایشگاهدرغرفهوحضارمیزان.

کنیداستفادهدولتهایکمکازکشورازخارجهاینمایشگاهبرای.

واشندبداشتهبیشترینمایشگاهتاکنیدتشویقراکشورازخارجکنندگانتوزیع

کنندتهیهپشتیبانیعنوانبهراپرسنلوتجهیزات
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 های نمونه استراتژی ها و تاکتیکنمونه تحلیل شکاف
ترویج–بازاریابی 

جدیدمحصولمعرفی_استراتژی

هاتاکتیک

دهیدانجامرابالاکیفیتبامحصولاندازیراه.

تبلیغاتیکمپینبامحصولاندازیراهازپشتیبانی.

رگبزهاینمایشگاهدرنمایشبامحصولاندازیراهازپشتیبانی.
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 های نمونه استراتژی ها و تاکتیکنمونه تحلیل شکاف
(مکان)توزیع –بازاریابی 

(مسیرها)هاکانالتغییر_استراتژی

هاتاکتیک

کنیدتنظیمهافروشگاهدرمستقیماًراخودتوزیع.

دهیدتغییررامنطقهیکنندهتوزیع.

دهیدافزایشراخودفروشپوشش.

دهیدگسترشراآنلاینفروشگاه.

دهیدافزایشرامحصولانبارهایتعداد.

دهیدکاهشرابزرگانباریکتنهاازاستفاده.
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 های نمونه استراتژی ها و تاکتیکنمونه تحلیل شکاف
(مکان)توزیع –بازاریابی 

کنندهتوزیععملکردبهبود_استراتژی

هاتاکتیک

.کنیداجراراکنندهتوزیعپشتیبانیبازدیدهاییبرنامه•

.کنیدتنظیمراسالانهکنندهتوزیعهایکنفرانس•

.کنیدتنظیمراهدفمندتشویقیطرح•

.کنیدقتوافاصلیکنندگانتوزیعبارامشترکتبلیغاتیهایکمپین•
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 های نمونه استراتژی ها و تاکتیکنمونه تحلیل شکاف
(مکان)توزیع –بازاریابی 

خدماتبهبود_استراتژی

هاتاکتیک

کنیداندازیراهراملیخدماتشبکه.

دهیدارائهمنطقهسراسردرخدماتیمراکزبااصلیشرکتطریقازراخدمات.

کلیدیهایحساببرایخدماتبهبود_استراتژی

هاتاکتیک

کنیدتنظیمراکلیدیحسابمدیریتسیستم.

کنیدتعیینراکلیدیحسابمدیریتگروه.

کنیدتنظیمراپیگیرییبرنامهومشتریجلساتیبرنامه.
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v

تمرین
اربازاریابیبرنامهاولیهاستراتژی های

.بنویسیدخودمحصولاتبرای

محصول

گذاریقیمت

ترویج

توزیع
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برنامه عملیاتی

07

06

05

04

03

02

01

ی بودجه ایهزینه 

پایان؛تاریخ 

شروع؛تاریخ 

چه کسی این کار را انجام میدهد؛_مسئول شخص 

کاری که برای رسیدن به آنجا باید انجام دهید؛_عمل 

کجا میخواهید بروید؛/چه میخواهید بکنید_اهداف 

جایی که اکنون هستید؛_فعلی موقعیت 
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برنامه 
بازاریابی

برنامه توزیع

:استزیرمواردشاملتوزیع

بازاریابی؛هایکانال

فیزیکی؛توزیع

مشتریبهخدمات.
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بازاریابی کانال های 

ابزارهاییبازاریابیهایکانال

ندمیتواشرکتیککههستند

یقوهبالمشتریانباارتباطبرای

انمشتریاگر.کندانتخابخود

محصولازشرکتآنیبالقوه

خریداریراآنباشند،خبربی

.نمیکنند

فروش مستقیم

توزیع کنندگان

تله مارکتینگ 

وبسایت ها

ی  بازاریابی الکترونیک/ایمیل

بازاریابی موبایلی

پیام مستقیم

ارتباط مستقیم رو در رو

بدون ارتباط  شخصی
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مشخصاتتأثیر

برمحصول

توزیعهایکانال

کانال های بازاریابی 
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فروش مستقیم

افتدریامکانحداکثرمشتری،بارودرروصورتبهفروشندهازطریقمستقیمفروشکامل،دنیاییکدر
وتنیسصرفهبهمقرونتنهااینواقعیدنیایدر.دهدمیشرکتیکبهرافروشبستنوسراسرازپیام
.گیرندمیبکارراغیرمستقیمومستقیمفروشهایتکنیکازترکیبیهاشرکتیهمه

:ازعبارتندشخصیفروشمزایای

آوردمیفراهمرافروشندهوخریداربینطرفهدوارتباطامکان.

کنددهیسازمانمشتریفردینیازهایبامتناسبمیتواندفروشنده

شودمیشناختهمشتریانتوسطومیشناسدرامشتریانفروشنده.

فیفتخوتحویلقیمت،مورددرمستقیمطوربهمیتواندفروشنده
.کندمذاکره

کندمتوقفرافروشمیتواندفروشنده.

کندنظارترامشتریرضایتسطحمیتواندفروشنده.
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توزیع

توزیعهایکانال
مصرفیکالاهای
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توزیع

توزیعهایکانال
خدماتبرای



MRK.KARIMI20 Weblogibc-co.com

توزیع

توزیعهایکانال
صنعتیکالاهای
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.استمستقیمفیزیکیتماسجایبهتلفنطریقازبازاریابیوفروششاملتلفنیبازاریابی

:عبارتند ازبازاریابی تلفنی مهم تریم مزایای 

 ی کمتر از نیروی فروش مستقیم؛هزینه

 کاهش فعالیت تماس روزمره، زمان فروشنده را آزاد با

میکند؛

 تماس با مشتری را افزایش میدهد؛فرکانس

 میدهد تا حساب های خفته دوباره احیا شود؛اجازه

 بعضی موارد میتوان آن را به یک شرکت حرفه ای از راهدر

.دور اجاره داد

بازاریابی تلفنی
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راایعمدهفروشکانالاینترنت

هاشرکتبهمحصولاتانواعبرای

سرعتباآنلاینخرید.میدهدارائه

.استرشدبهروانگیزیشگفت

کسب وکار آنلاین
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تریانمشباروابطبرقراریبرایمناسبیابزارایمیل

.است

بسیار(درصد15تا5)هاپاسخایمیل،انتخاببا

یا(درصد0.5)بنرتبلیغاتیهایپاسخازبیشتر

علاوه.است(درصد3تا1)سنتیمستقیمینامه

اریابیبازکمپینیکبیشتر،پاسخگویینرخبر

ازشیبختنهاالکترونیکیپستازطریقمستقیم

.دمیکنهزینهرابازاریابیسنتیهایروشهزینه

بازاریابی / ایمیل
الکترونیکی
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تجارتنوعیM-commerceموبایلیتجارت

فنتلهایدستگاهازطریقکهاستالکترونیکی

تالدیجیدستیارانموبایل،هایتلفنمانندهمراه

الاتصباهمراهتلفنهایدستگاهسایروشخصی

میشودانجامسیمبی

تجارت موبایلی
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:یموبایلبازاریابیاصلیابزارچهار
موبایل؛وب

؛"اپلیکیشن"یاهمراهتلفنهایبرنامه

موبایلیتبلیغات

هایپیامکSMSیاMMS؛

تجارت موبایلی
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سفارشمشاغلشاملمستقیمنامه

پستیهایعکسازاستفادهوپستی

ارسالشاملپستیهایعکس.است

خاصمحصولیکدرمورداطلاعات

رداحتمالیمشتریانبراینامهازطریق

.هستندپستیلیست

نامه مستقیم
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سفارشمشاغلشاملمستقیمنامه

پستیهایعکسازاستفادهوپستی

ارسالشاملپستیهایعکس.است

خاصمحصولیکدرمورداطلاعات

رداحتمالیمشتریانبراینامهازطریق

.هستندپستیلیست

نامه مستقیم
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یتوزیع فیزیکی و انباردار

رتباطابلکهانبار،مدیریتتنهانهفیزیکیتوزیع

دیبنبستهنحوهوتوزیعشبکهدرکردنبرقرار

.شودمیشاملراتوزیعبرایمحصول

مراکزیاانبارهاکارخانه،دردرکردنانباراما

کهاستتوزیعاستراتژیازمهمیبخشلجستیک

رقبایعنوانبهمیتوانیدشماآیاکهمیکندتعیین

.بهتریا-دهیدارائهخوبیخدماتخود
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خدمات مشتری

خدماتهایجنبهبهمافقطتوزیعیبرنامهبرای

مندعلاقهداردتاثیرتوزیعدرکهمشتریبه

.هستیم

بهمحصولبودندسترسدرسطحبهواقعااین

.میشودمربوطمشتری

درستمکانبهمحصولرسیدندرموردتوزیع

.استدرستزماندر(مشتریبرای)
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v

تمرین
موردتوزیعوبازاریابیهایکانال

دخونظرموردشرکتبرایاستفاده

.کنیدتعیینرا
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برنامه 
بازاریابی

برنامه تبلیغات و
ترویج

،جترویوتبلیغاتبرنامه

واتتبلیغکارکنان،شامل

.استفروشارتقاء
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کارکنان

کانالآمیختهشماکهزمانی

کردیدانتخابراخودتوزیع

انکارکننیازمورددرمی توانید

.کنیدگیریتصمیمبرنامه

وشفروبازاریابیساختاربرنامه

.کندمیتعیینرا
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تبلیغات و ترویج

رساندنتبلیغاتهدف

.استمشتریبهپیام
انواع 

تبلیغات

آگاهی  
دهنده

متقاعد 
کننده

یادآورنده

تقویت 
کننده
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انواع  
تبلیغات

آگاهی 
دهنده

متقاعد 
کننده

یادآورنده

تقویت  
کننده

تبلیغ آگاهی دهنده

هیآگاافزایشتبلیغات،اینهدف

د،جدیبرندیکعرضهازمشتریان

بیانوجدیدمحصولعرضهبیان

محصولیکجدیدهایویژگی

.استقدیمی
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انواع  
تبلیغات

آگاهی 
دهنده

متقاعد 
کننده

یادآورنده

تقویت  
کننده

تبلیغ متقاعدکننده

هعلاقافزایشتبلیغاتاینهدف

نرخافزایشبرند،بهمشتریان

ورندباعتبارافزایشبرند،ترجیح

یامحصولیکخریدمیزان

.استمشخصخدمت
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انواع  
تبلیغات

آگاهی 
دهنده

متقاعد 
کننده

یادآورنده

تقویت  
کننده

تبلیغ یادآورنده

وتحریکتبلیغات،اینهدف

تربیشخریدبهمخاطبانتشویق

.استشرکتخدماتیامحصولات
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انواع  
تبلیغات

آگاهی 
دهنده

متقاعد 
کننده

یادآورنده

تقویت  
کننده

تبلیغ تقویت کننده

بهکهاستاینتبلیغاتاینهدف

نندکثابتشرکتفعلیمشتریان

خدماتیامحصولات،شرکتکه

کردهانتخابرادرستیوخوب

.اند
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Synchrony Financialکنندگانمصرفازدرصد80کهدریافت،2014سالنظرسنجیدر

اتاطلاعآنلاینجستجویبهدستدارند،خریدقصدکهمحصولاتیوخدماتمورددرآمریکایی

.زنندمی

تبلیغات آنلاین
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نه تبلیغات در وب سایت رسا
های اجتماعی 

ماننداجتماعیهایرسانه

نندکمیسعییوتیوبوفیسبوک

راتبلیغاتشانازحاصلدرآمد

جزئیاتدوهر.دهندافزایش

تسایدرتبلیغاتمورددرکاملی

.می دهندارائهخود
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تبلیغات بنری و نمایشی

.فتگرقراراستفادهموردآنلاینتبلیغاتبرایکهبودمهمیروشاولینبنرتبلیغاتیا"بنرها"نمایش

ازایعمدهبخشآنهاپیشسالده

16به2014سالتااما.داشتندرابازار

کهطوریبهکردسقوطدرصد

آگهی هاییاکلیکازایبهپرداخت

شکلوشدندغالبنیرویواژهکلید

سانهرمانندنمایشیتبلیغاتدیگرهای

سهمدیجیتالیویدئوهایوغنیهای

.اوردنددستبهرابازار
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کلیک پرداخت به ازای هر 
(PCC ) اژهتبلیغات کلیدویا

سایتوبازبسیاریوجستجوموتورهای

اجتماعیهایشبکهسایتشامل)ها

تبلیغاتیهایاگهی(فیسبوکمانند

خودباوتعبیههاURLدرراکوچکی

هیآگاینرویکسیوقتی.کنندمیحمل

ارآگهیکهشرکتیکند،میکلیلکها

.استمسئولدادهقرار
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بهینه سازی موتور جستجو
SEO

سایتوبازبسیاریوجستجوموتورهای

اجتماعیهایشبکهسایتشامل)ها

تبلیغاتیهایاگهی(فیسبوکمانند

خودباوتعبیههاURLدرراکوچکی

هیآگاینرویکسیوقتی.کنندمیحمل

ارآگهیکهشرکتیکند،میکلیلکها

.استمسئولدادهقرار
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روابط عمومی

یکبراینیتحسحفظوایجادمهمهدفازجداواستبازاریابیازمهمیبخشیعمومیروابط

هاسکنفرانوهانمایشگاهحتی-فروشپیشبردهایتبلیغات،ارتقاءدرزیادیتاثیرسازمان،

بدونکاریوکسبهیچ.استداشته

عمومیروابطازموثراستفاده

.شودموفقتواندنمی
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استفاده از رسانه های اجتماعی

یکبرایآنانجامکهاستایندراجتماعیهایرسانهازاستفادهزیبایی

.استچندملیتیبزرگشرکتیکبرایآنانجامراحتیبهکوچکشرکت
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v

تمرین
رنامهببرایتبلیغاتهزینهوبرنامه

.نمائیدتعیینراخودبازاریابی
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برنامه 
بازاریابی

هزینه ها و بودجه ها
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صورت سود و زیان

حساب سود و زیان خلاصه ای از موفقیت یا عدم موفقیت معاملات یک شرکت در طی یک دوره

.استزمانی 
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بودجه بندی هزینه برنامه 
بازاریابی

وبکسبرنامهازبخشیشمابازاریابیبرنامه

بازاریابیهایبرنامه.استشماشرکتکار

شرکتکلیبازاریابیطرحبانهایتااختصاصی

بودجهتهیهحالدرچهشما.شودمیادغام

شیدباشرکتبازاریابیکلیطرحجهتفروش

بازاریابیطرحاثراتتخمینحالدرچهو

به.استچیزیککلیقانون،شخصی

طرحبرآوردوبندیبودجهدرهرحال،

خشببهداریمنیازفقطماشخصی،بازاریابی

.کنیمتوجهشرکتبندیبودجهفرآیند

بودجه ل
فروش

درآمد  
فروش  

پیش بنی  
شده  

بودجه  
هزینه  
فروش  

هزینه  
فروش  
اضافی 

بودجه  
عملیاتی  

کل 

بودجه سود و  
زیان 
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v

عملیاتیهایهزینهاولیهبودجهتمرین

مهبرنادرفروشبخشبرایرافروش

یکهمچنیندهیدشرحخود

برایجزئیزیانوسودصورت

طرحاضافیهایهزینهوفروش

.کنیدتهیهخود
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بودجه بندی هزینه برنامه 
بازاریابی

مهکامهانتشاراتبازاریابی،طرح،(1389)همکارانوعلویجهکریمی.

،سمتانتشارات،«بازاریابیمدیریت»،(1398)ابوالقاسمابراهیمی،ومحمدرضاعلویجه،کریمیشهریار،عزیزی

 John Westwood (2019), “How to Write a Marketing Plan: Define Your Strategy, Plan Effectively and

Reach Your Marketing Goals”

 Allan Dib (2018), “The 1-Page Marketing Plan: Get New Customers, Make More Money, and Stand Out

from the Crowd.”
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