








اين .  به عمل آمده، به اثبات رسيده است-مصرف آننده
يش، ادراآات مديران بازاريابی و نفوذ و اثر آا پيما

برفرايندهای فروش، تحقيق و توسعه و ماليه را در انواع 
تصميم های استراتژيك و تاآتيكی اتخاذ شده در شرآت هايشان، 

 .نشان می دهد

هماهنگ آردن استراتژی بازاريابی با ديگر استراتژی ها و منابع 
 شرآت

بازاريابی، آنترل و تجزيه و تحليل بخش زيادی از وظيفه مدير 
نيازها و خواسته های مشتری و فرصت ها و تهديدهای به وجود 

آمده ناشی از فعاليت های رقبا و تغييرات رخ داده در محيط 
لذا، به دليل آن آه در تمام سطوح استراتژی به . بيرونی است

چنين عواملی می بايد توجه آرد، مديران بازاريابی اغلب نقش 
-طراحی بر گذاشتن تاثير و –مده ای در تهيه اطلاعات برای ع

در مقابل، .  بنگاهی و تجاری، ايفا می آنندهای استراتژی
مديران آل و مديران ارشد ديگر بخش ها و عمليات می بايد 
بازاريابی را به خوبی درك آنند تا استراتژی ها سازمانی 

 .موثری طراحی آنند
مسئوليت اصلی طراحی و اجرای طرح مديران بازاريابی هم چنين 

های بازاريابی استراتژيك را برای يكا يك بازارهای محصول و 
اما همان طور آه شاهد . برای خانواده محصولات به عهده دارند

بوده ايم، چنين برنامه های بازاريابی استراتژيكی در خلاء و 
، درمقابل .بدون توجه به محيط داخلی و خارجی طراحی نمی شوند

اهداف استراتژی های بازاريابی خاص هر قلم بازار محصول می 
بايد با بهره گيری از منابع وقابليت های موجود شرآت قابل 
وصول و با جهت گيری و تخصيص منابع مورد نظر استراتژی های 

به بيان ديگر، . باشندبنگاهی و تجاری شرآت هماهنگ و منجسم 
 خوبی ميان عناصر - يا ثبات وپيوستگی درونی-می بايد تناسب

  .تمام سه سطح استراتژی وجود داشته باشد

 تاثير استراتژی های تجاری مختلف بر تصميم های بازاريابی

محصول مشخص فعاليت می -واحدهای تجاری معمولاд در چند بازار
محصول خاص، وضعيت محيطی -زارمدير بازار يابی يك قلم با .آنند

آن محصول را آنترل می آند و يك برنامه ريزی مناسب آن طراحی 
اما، آزادی عمل اين مدير برای طراحی چنين . و آماده می آند

طرحی ممكن است به وسيله استراتژی رقابتی يك واحد فعاليت 
اين امر ناشی از آن است آه استراتژی های مختلفی . محدود شود

هداف مختلف تمرآز می آنند و به دنبال آن هستند آه به روی ا



شيوه های مختلف به يك مزيت رقابتی دست يابند و آن را حفظ 
در نتيجه، فعاليت های مختلفی آه توسط يك واحد فعاليت . آنند

 و فعاليت های مختلفی آه در يك حوزه -استراتژيك انجام می شود
 موفقيت برای–اريابی آاری خاص انجام می شود، مثل حوزه باز

 . های مختلف حياتی انداستراتژی

 سياست های محصول
مجموعه ای از سياست های بازاريابی، ماهيت محصولاتی را آه يك 
واحد فعاليت قصد دارد آا را به بازارهای هدف خود معرفی 

اين سياست ها، به . آند، تعريف می آند و مشخص می سازد
محصول، سطح پيچيدگی آا و سطح دامنه يا تنوع خانواده های 

 .آيفی مورد نظر آا در مقايسه با رقبا مربوط می شوند
 

 سياست های قيمت گذاری 
موفقيت در پايين آوردن قيمت محصولات شرآت در مقايسه با قيمت 
محصولات رقبا بايد به نحوی مثبت عملكرد واحدهای فعاليت مدافع 

ايين ابزار و سلاح اصلی زيرا قيمت پ-آم هزينه را بهبود بخشد
اما، يك چنين سياستی با استراتژی . اجرای چنين استراتژی است

بالاتر بودن  .های مدافع متمايز و فرصت طلب جور در نمی آيد
هزينه های متمايز آردن محصولات يك شرآت از حيث آيفيت يا 

برای حفظ (خدمات موجب بالاتر بودن قيمت محصولات آن شرآت 
تمايز هم چنين ارزش بيشتری برای مشتری خلق . گرددمی ) سودآوری

آرده و فراهم می آورد، آه می توان بابت اين ارزش بيش تر 
به همين ترتيب، هزينه ها . قيمت بالاتری را به مشتری تحميل آرد

و منافع توسعه بازار و محصولات جديد به وسيله يك واحد 
 بالاتر است و فعاليت فرصت طلب، مستلزم وضع قيمت های نسبتاً

بنابراين، مدافعات متمايز و فرصت  .آن را نيز توجيه می آند
طلبان به ندرت به پيروی از سياست قيمت های رقابتی پايين 

 .ملتزم هستند

 سياست های توزيع
برخی ناظران مدعی اند آه شرآت های فرصت جو تمايل بيشتری به 

 های يكپارچگی عمودی رو به بالا نشان می دهند تا شرآت
منطقی آه پشت اين ادعا قراردارد اين است آه تمرآز . مدافع

وتوجه خاص فرصت به توسعه بازار و محصولات جديد مستلزم آسب 
اطلاعات مربوط به بازار و آموزش مجدد و مستمر انگيزش اعضای 

با اعمال آنترل شديد بر آانال های توزيع . آانال توزيع است
اما، به نظر می . هم را محقق نمودتحت تملك شرآت می توان اين م

رسد اين ادعاها با نياز فرصت طلب به انعطاف پذيری در 
ايجاد آانال های جديد به منظور توزيع محصولات جديد و 



دستيابی به بازارهای جديد، جور در نيايد و هم خوانی 
 .نداشته باشد

برای آن دسته از مدافعانی آه تلاش می آنند تا جايگاه های 
 خود را دربازارهای تثبيت شده حفظ آنند، تلاش به منظور برتر

اعمال آنترل شديد بررفتار اعضای آانال توزيع، سياستی است 
اين نكته به خصوص در مورد آن دسته از . مفيدتر و مناسب تر

مدافعانی آه به آيفيت خوب خدمات مشتری برای متمايز آردن 
 آند بنابراين و خود از رقبا تكيه می آنند، بيش تر صدق می

به احتمال زياد، يكپارچگی عمودی رو به بالا ميان شرآت های 
مدافع و به ويژه مدافعان متمايز بيش تر روی می دهد و صورت 
می پذيرد، حال آن آه فرصت جويان برای توزيع محصولات خود بيش 

 مثل نمايندگان فروش يك -تر روی اعضای مستقل آانال توزيع
 .تكيه می آنند-وزيع آنندگان عمدهتوليد آننده يا ت

 سياست های پيشبرد
ارتباطات بازاريابی گسترده نيز، نقشی مهم در اجرای موفق 

اما . استراتژی های مدافع متمايز و فرصت جو ايفا می آنند
شكل آن نوع ارتباط ممكن است در هريك از اين دو استراتژی 

اً به دنبال از آن جا آه فرصت جويان بايد دائم. متفاوت باشد
ايجاد آگاهی و اطلاع رسانی، تحريك حس آنجكاوی و توجه مشتری 

نسبت به محصولات خود و ايجاد تقاضای اوليه برای محصولات جديد 
و ناآشنای خود باشند؛مخارجی آه صرف تبليغ و پيشبرد فروش می 

شود، رابطه مستقيمی با موفقيت آا از حيث رشد سهم بازار و 
مثلاд واحد فعاليت استراتژيك  .از محصول جديد دارداستقبال مشتری 

تحويل داروی تری ام، منابع قابل توجهی را به تبليغ در مجلات 
حرفه ای و توزيع نمونه هايی از محصولات جديد خود و هم چنين 

 .حفظ يك نيروی فروش ورزيده و بزرگ اختصاص داده است
حفظ وفاداری از طرف ديگر، مدافعان متمايز اساساً به دنبال 

مشتريان قديمی خود، از طريق تعديل و تغيير خود مطابق با 
با بهره گيری از . نيازهای آا و ارائه خدمات خوب، می باشند

يك نيروی فروش خوب آموزش ديده و بزرگ و حمايت از آن، اين 
به -وظايف را می توان به نحو احسن و به بهترين شكل انجام داد

بنابراين، مدافعان . و آالاهای صنعتیويژه در خصوص خدمات 
متمايز در مقايسه با رقبای خود، مخارج بيش تری را صرف 

سرانجام اين آه، مدافعان آم  .آارآنان فروش خود می آنند
. هزينه با آاهش قيمت محصولات خود به دنبال جذب مشتری هستند
لذا، صرف مخارج سنگين روی عمليات تبليغ، پيشبرد فروش يا 

ان فروش مانع اجرای استراتژی اساسی آا می گردد وممكن آارآن
در نتيجه چنين . است اثری منفی بر بازده سرمايه آا بگذارد



شرآت هايی درصد آم تری از عايدات فروش خود را به فعاليت 
  .های پيشبردی اختصاص می دهند

 ايجاد يا بهبود سيستم اطلاعات بازاريابی

يان اطلاعات به درون تاآيد دارد اين هدف روی سازماندهی جر
تا تغييرات مهم محيط، صنعت و مشتريان را شناسايی آند و تمرآز 

شناسايی رقبا در ابعاد زير تاثير . اوليه آن روی رقبا است
 .مهمی در ارزيابی آينده دارد

ابعاد رقبا با سهم بازار، نرخ رشد و سودآوری تعيين می -1
 .شود

) روش، سود، نرخ بازگشت سرمايهف(هدف رقبا از نظر آمی -2
نوآوری آالا، رهبری بازار، توزيع محلی، ملی ) (آيفی (وغير آمی

 .(وبين المللی
ظرفيت توليد، (استراتژی رقبا آه به صورت استراتژی های داخلی-3

شبكه توزيع، (و استراتژی های خارجی)تحويل، بازاريابی تخصصی
يجاد و نگهداری پيشتيبانی صنعتی، پوشش بازار و توانايی ا

 .است) سهم بازار
سازمان رقبا آه ساختار سازمانی، فرهنگ، سيستم های مديريت -4

 .و مهارت آارآنان را شناسايی می آند
ساختار هزينه رقبا آه با انعطاف پذيری در قيمت گذاری، -5

توان ماندن در يك بازار و نگرش به سمت سودآوری بلند مدت در 
 .شخص می شودمقابل نگرش آوتاه مدت م

نقاط ضعف و قوت رقبا آه با سيستم داخلی و موقعيت آسيب -6
اين ارزيابی آلی . پذير آا در بازار، رای حمله مشخص می شود

همانند پنجره ای از درون به بيرون به شما آمك می آند تا 
بتوانيد از درون آن تصوير رشنی از فعاليتهايی را آه برای 

 .ت را بينيدحفظ مزينت رقابی لازم اس

 داشتن يك چشم انداز جهانی

به طور خيلی اختصاصی، مفهوم چشم انداز جهانی، داشتن مجموعه 
تفكراتی برای آمك به شما در مديريت موفق يك آسب و آار مشتری 

 :همانند. گرا است
 نمايش خبرگی و برجستگی در استراتژها آسب وآار -
 ترغيب برنامه ريزی استراتژيك بازاريابی -
 تشويق نوآوری آالا -
 ترغيب آارآفرينی -
 پای بندی به نظارت آيفيت جامع آالا -



 حرآت به سمت تمايز آالا -
 (بومی(تعقيب بازاريابی  -
 حفظ چشم انداز جامع جهانی -

به آارگيری چشم انداز جهانی، جبهه گيری عليه موانع شديد، 
به مثل رقابت تهاجمی آشورهای در حال رشد جهان و سپس ميل 

جنگيدن با شرآت های بومی و احساسات ملی و مبارزه با سيستم 
  .محافظتی بعضی از دولت ها، است

 




