
دکتر محمدرحیم اسفیدانی یبازاریابی صنعت
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اهداف دوره

راهبردهاي 
بازاريابي

تحليل 
اتحليل رقبمحيط

تحليل 
مشتريان

برنامه 
عملياتي 
بازاريابي 
صنعتي
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منبع
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شیوه ارزشیابی

نمره4: آزمون ميان ترم•
نمره12: آزمون پايان ترم•
نمره4: تمرين هاي كلاسي•
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فصل اول كليات
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بازار سفرهای کاری: مثال آغازین

2021حجم سفرهاي كاري در سال 
.ميليارد دلار بوده است690بيش از  هزار ميليارد 2پيش بيني مي شود به 

.دلار برسد درصد 9/5رشد سفرهاي كاري 
.است

رشد شركت هاي چندمليتي و 
اين پراكندگي جغرافيايي آن از دلايل

.رشد است
اين سفرها عمدتا شامل حمل و نقل،

.غذا، اسكان و تفريح است
سالن جلسات، سالن : ساير نيازها

همايش، نمايشگاه، خدمات مديريت 
كنفرانس و غيره

تبديل سفرهاي كاري به سفرهاي
تفريحي-كاري

ي در برند مشتريان صنعتي نقش مهم
كاري تقاضاي نوع و كيفيت سفرهاي

.دارد
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ویژگی بازارهای صنعتی

تقاضاي مشتق شده•
تقاضاي نوساني•
تقاضاي برانگيزاننده•
حساسيت قيمتي•
تقاضاي مشترک•
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مبادلات بین بنگاهی

استخراج نفت

استخراج آهن

استخراج 
آلومينيوم

استخراج 
اميك/سيليكون

واستخراج كائوچ

پتروشيمي

ولادتوليدكننده ف

توليدكننده 
آلومينيوم

ات توليدكننده قطع
الكترونيكي 

وپالايش كائوچ

قالب هاي 
پلاستيكي

طعهتوليدكننده ق

طعهتوليدكننده ق

توليدكننده 
پردازشگر

توليدكننده 
قطعات 

الكترونيكي

مونتاژ اوليه

توليدكننده 
المنت

توليدكننده 
طلق هاي نسوز

مونتاژ موتور
مونتاژ 
سشوار

توليدكننده 
رلرسوئيچ و كنت

عمده 
فروش

خرده 
فروش

ه مصرف كنند
نهايي
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طبقه بندی مشتریان صنعتی

كاربران•
توليدكنندگان•
توزيع كنندگان•
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طبقه بندی محصولات در بازارهای صنعتی

:کالای بنیادی
كارخانجات❑
تجهيزات جانبي❑

:کالای ورودی
مواد خام❑
هقطعات ساخته شد❑

:کالای تسهیلی
تداركات❑
خدمات❑
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صن
ی 

فرایند بازاریاب
ی

عت

شناخت بازار و مشتریان: مرحله اول

(دومفصل)تحليل محيط كلان و خرد بازاريابي صنعتي •
(فصل سوم)تحليل رفتار خريداران صنعتي •
(فصل چهارم)تحليل رقبا در بازارهاي صنعتي •

استراتژی بازاریابی صنعتی: مرحله دوم

 يابي بخش بندي، انتخاب بازارهاي هدف، استراتژي موقعيت•
(فصل پنجم)تمايز در بازارهاي صنعتي 

برنامه یكپارچه بازاریابی صنعتی: مرحله سوم

(فصل ششم)مديريت محصولات و برندهاي صنعتي •
(فصل هفتم)مديريت برندهاي صنعتي •
(فصل هشتم)قيمت گذاري در بازارهاي صنعتي •
(فصل نهم)استراتژي توزيع در بازارهاي صنعتي •
(فصل دهم)مديريت فروش در بازارهاي صنعتي •
(فصل يازدهم)مديريت ارتباط با مشتريان •
(همفصل دوازد)ارتباطات يكپارچه در بازارهاي صنعتي •
(يزدهمفصل  س)بازاريابي ديجيتال در بازارهاي صنعتي •

(فصل چهاردهم)اخلاق بازاريابي 
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فصل دوم تحليل محيط



اهمیت حمل ونقل در صنایع حجیم: مثال آغازین

ميليون تن فولاد در 55برنامه توليد 
ميليون تن سنگ 168نياز به حمل نياز به حمل ريليايران

آهن ميليون تن كنسانتره86
500: ظرفيت جابجايي بار در ايرانميليون تن گندله80

ميليون تن درصد اين ظرفيت مربوط به 12
.حمل ريلي است

راي حمل ريلي مزيتي استراتژيك ب
صنايع حجيم است زيرا هزينه حمل

.درصد جاده اي است10ريلي 

ميليارد دلار 70حدود DHLدرآمد 
.است كشور220فعاليت در 

و شركت هايي همچون تويوتا، آرامكوارائه خدمات زنجيره تامين
.ندغيره با اين شركت همكاري مي كن خلق مزيت از طريق كاهش هزينه، 
تنوع خدمات و خدمات يكپارچه
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محیط بازاریابی

محیط خرد

محیط کلان

انتامين كنندگ

ارقب

تازه واردينانمشتري

محصولات جايگزين

ياقتصادسياسي

قانوني

تكنولوژيكي
اجتماعي

يزيست محيط
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محیط سیاسی و قانونی

است هاي محيط سياسي و قانوني شامل نهادهاي حاكميتي، چارچوبهاي قانوني و ساختاري، سي•
.دولت و سطح ثبات سياسي و امنيتي است

تاثير سياست هاي ارزي بر بازارهاي صنعتي:  مثال•
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محیط اقتصادی

نرخ تورم•
رشد اقتصادي•
تراز تجاري•

و تاثير آن بر عرضه فولاد در جهان2023ركود اقتصادي چين در بخش مسكن در سال :  مثال•
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فرهنگی-محیط اجتماعی

تغيير باورهاي فرهنگي•
دغدغه هاي زيست محيطي•
افزايش توجه به بهداشت فردي •
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محیط تكنولوژیكی

متاورس•
.فروشگاه خود جمع آوري مي كند4000ميليارد پيام از 1.5والمارت، روزانه : اينترنت اشياء•
واقعيت مجازي و واقعيت افزوده•
كلان داده ها•
پرينت سه بعدي•
هوش مصنوعي•
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عوامل زیست محیطی

دلايل توجه شركت ها به عوامل زيست محيطي•
(دواطلبانهموافقت هايمبتني بر تشويق و تنبيه مالي و غيرمالي و اقدامات بازارمحور )فشارهاي دولتي •
(مشتريان، تامين كنندگان، جامعه و غيره)فشار ساير ذي نفعان •
(مثل مصرف آب در توليد فولاد)فرصت هاي اقتصادي •

اقتصاد گردشي•
طراحي محصولاتي با عمر بالا•
نگهداري فعالانه از محصولات•
بازيابي•
تعمير•
نوسازي•
توليد مجدد•

ن
را

ته
ه 

گا
ش

دان
-

ی
دان

فی
س

ر ا
کت

د



عوامل محیط خرد

پنج نیروی 
رقابتی پورتر

تامين كنندگان

رقبا

تازه واردينمشتريان

محصولات جايگزين
درصد 80تا 60در بسياري از صنايع 

.هزينه ها مربوط به تامين است

دود توليدكنندگان الومينا در ايران مح
.هستند

يد مثل تول)ورود به برخي از بازارها 
.دشوار است( قطعات موتور هواپيما

مثل استفاده از روغن نارگيل و 
.گليسيرين در توليد مايع دست
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تاثیر متغیرهای محیطی

تعامل با محيط•
تعامل بين متغيرهاي محيطي•
پيچيدگي متغيرهاي محيطي•
نوسان متغيرهاي محيطي•
منحصر به فرد بودن آثار متغيرهاي محيطي•
توجه به سطح تحليل•
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مثال

.سال پيش اولين خودرو در مكزيك توسط شركت فورد توليد شد100•
.مكزيك ششمين كشور بزرگ توليد خودرو و كاميون در جهان است•
.درصد خودروهاي توليدي در اين كشور صادر مي شوند90•
.درصد صادرات خودروي اين كشور به آمريكاست80•
.بزرگترين صنعت محسوب مي شود( بعد از صنايع غذايي)خودروسازي اين كشور •
يسان، خودروسازان بزرگي همچون آئودي، بي ام دبليو، فورد، جنرال موتورز، هوندا، كيا، مزادا، ن•

ي توليد تويوتا، و فولكس واگن در اين كشور محصولات خود را براي بازارهاي آمريكاي شمال
مي كنند
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ادامه

.به همين دليل، تيسنكراپ در مكزيك سرمايه گذاري سنگيني انجام داده است•
.اما خوروسازان با سوالات بزرگي در مورد آينده صنعت خود مواجه هستند•
.پاسخ به اين سوالات، بر روي شركت تيسنكراپ تاثير بسيار زيادي مي گذارد•

خودروهاي برقي•
خودروهاي سبك•
خودروهاي سازگار با محيط زيست•

:تصميمات اين شركت•
.درصد از فروش اين شركت است15: توليد آلومينيوم•
توليد در محل خودروسازان•
(مثل تراشكاري، رفع عيوب شكلي، انبارداري، خدمات لجستيكي و غيره)ارائه خدمات در محل •
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ادامه

ليد و فقدان برخي از تحليل گران بر اين باورند كه آلومينيوم به دليل قيمت بالا، دشواري در تو•
تحليل شما .نمي تواند به صورت كامل جايگزين فولاد شود( در مقايسه با فولاد)استحكام كافي 

.چيست؟ آيا تيسنكراپ تصميم درستي اتخاذ كرده است؟ دلايل خود را ذكر كنيد
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فصل سوم
تحليل رفتار 
خریداران 
بين بنگاهی
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خرید نرم افزار: مثال آغازین

35بيش از CRMبازار نرم افزار 
ميليارد 115ميليارد دلار است و به 

.دلار خواهد رسيد
د رقبا زيادي در اين بازار حضور دارن

چه عواملي باعث انتخاب يك (داخلي و خارجي)
ش چه كساني در انتخاب نرم افزار نقنرم افزار مي شود؟

چرا برخي شركت ها درون سپاري دارند؟
چرا برخي شركت ها از نرم افزارهاي مي كنند؟

ابري استفاده مي كنند؟
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اهمیت خرید برای مشتریان صنعتی

صرفه جويي در هزينه ها•
به ويژه براي توسعه محصولات جديد: ايجاد رابطه بلندمدت با تامين كنندگان•
كيفيت•
كاهش زمان ورود محصولات جديد به بازار•
مديريت ريسك•
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(DMU)واحد تصمیم گیری خرید 

واحدهای تاثیرگذار در تصمیماندازه واحد تصمیم گیری خریدمرحله چرخه عمر محصول

عهواحدهاي مهندسي و تحقيق و توسبزرگمعرفی

واحد توليد و مدير ارشدمتوسطرشد

واحد خريدكوچكبلوغ
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موقعیت های خرید صنعتی

خريد كاملاً تكراري•
خريد تكراري اصلاح شده•
خريد استراتژيك و كاملاً جديد•
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معیارهای تهیه وندور لیست

قابليت هاي مديريتي•
توانايي نيروي انساني•
ثبات مالي•
هزينه ها•
مديريت كيفيت•
توانايي نوآوري•
توانايي در بخش توليد و مهندسي•
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استراتژی های منبع یابی

مثل خريدهاي 
فوري و خارج 

از برنامه

ارسال محصول 
بر اساس 

موجودي انبار از
پيش تعريف

شده

زماني كه تعداد 
د تامين كننده زيا

.است
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استراتژی های خرید و کاهش هزینه

خرید استراتژیك

:استراتژي هاي كاهش هزينه
تحليل هزينه ها•
همكاري با تامين كنندگان براي كاهش •

هزينه ها

خرید اهرمی

:استراتژي هاي كاهش هزينه
استفاده اهرمي از تامين كنندگان•
بازارتحليل قيمت با توجه به نيروهاي•

خرید محدود

:استراتژي هاي كاهش هزينه
مت تحليل هزينه و تحليل معكوس قي•
استانداردسازي•

خرید روتین

:استراتژي هاي كاهش هزينه
هزينه تحويل•
اتوماسيون فرايند خريد براي كاهش•

هزينه

ارزش خرید

زياد

كم

زيادكم

تعداد تامین کنندگان
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فرایند تصمیم گیری خرید
تشخيص مساله

جستجوي اطلاعات

ارزيابي گزينه ها

اجراي تصميم خريد

زمان بندي و شرايط خريد

زمان بندي و شرايط خريد
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منابع اطلاعاتی
تجارب قبلي مشتري صنعتي در زمينه استفاده از محصولات و برندها

وب سايت تامين كننده
كاتالوگ هاي تامين كننده

گزارشات منتشر شده در نشريات و 
وب سايت هاي ثالث در مورد محصولات و 

برندهاي مختلف

ارتوصيه كاركنان و مديران شركت هاي همكفروشندگان تامين كننده

درونی منابع اطلاعات

ت
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طلا
ع ا
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ی

ون
یر

ب

غیر شخصی

شخصی

منابع غیرتجاریمنابع تجاری
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مدل های رفتار خریداران صنعتی

مدل شث•
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مدل های رفتار خریداران صنعتی

مدل وبستر و ويند•
DMUساختار •

مشاركت عمودي•
مشاركت افقي•
شدت•
ارتباط•
تمركز•
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مدل های رفتار خریداران صنعتی

سيستم ارزيابي عملكرد: مدل اندرسون و چمبرز•
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مدل جفري و •
ليلين

مجموع محصولات محتمل براي خريد

مدل آگاهي

مدل پذيرش

مدل هاي ارزيابي فردي

مدل هاي ارزيابي گروهي

احتمال انتخاب فردي

احتمال انتخاب گروهي

فرایند تصمیم گیری

متغیرهای قابل کنترلمتغیرهای بیرونی

مصرف رسانه توسط اعضاي 
DMU

محدوديت هاي محيطي
الزامات سازماني

و DMUادراک اعضاي 
معيارهاي ارزيابي آنها

و DMUتركيب اعضاي 
تعاملات بين آنها

فعاليت هاي بازاريابي براي 
aمحصول 

aويژگي هاي محصول  ن
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مدل های رفتار خریداران صنعتی

مدل تصميم گيري گروهي: مدل جفري و ليلين•
مدل احتمال موزون•
مدل تناسبي•
مدل اجماع•
مدل قابل پذيرش•
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فصل چهارم تحليل رقبا

ن
را

ته
ه 

گا
ش

دان
-

ی
دان

فی
س

ر ا
کت

د



بازار تجهیزات کافی شاپی: مثال آغازین

سرانه مصرف قهوه 1380در سال 
گرم 420گرم بوده كه اكنون به 100

.رسيده است
ه رشد كافي شاپ ها در ايران و نياز ب

تجهيزات كافي شاپي
درصد اين تجهيزات را 64

كافي شاپ هاي مي خرند و مابقي را 
.خانوارها خريد مي كنند

كافي شاپ ها در خريد اين تجهيزات
.ندبه راندمان و كيفيت توجه مي كن اي حرفه اي بودن اين تجهيزات هم بر

تهزينه نگهداري اين تجهيزات بالاس.كافي شاپ ها مهم است براي توليد محصولات منحصر به فرد
نده قيمت عامل استراتژيك براي بررقابت با خانوارها
.شدن در اين بازار نيست

ن
را

ته
ه 

گا
ش

دان
-

ی
دان

فی
س

ر ا
کت

د



نگاه شرکت ها به رقیب

رقيب•
شريك• ن
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مراحل تحلیل رقبا
شناسايي و انتخاب رقبا

هشناسايي اهداف رقباي انتخاب شد
باي شناسايي استراتژي هاي كنوني رق

انتخاب شده

شناسايي عوامل كليدي موفقيت و
مقايسه خود با رقبا بر اساس اين 

عوامل

انتخاب پيش بيني رفتار هاي آتي رقباي
شده
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شناسایی و انتخاب رقبا-مرحله اول

سطح شكل محصول•
سطح گروه محصول•
سطح عام•
سطح بودجه•

:  روش شناسايي رقبا•
(قضاوت مديران، تحليل گروه هاي استراتژيك)رقيب محور •
محصول مناسب براي شناسايي رقبا در سطح(: تحقيقات بازار، تغييرات برند، موقعيت يابي)مشتري محور •

.است
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توليدكنندگان انواع مواد اوليه براي توليد خودرو

توليدكنندگان انواع فلزات براي توليد خودرو

توليدكنندگان فولاد براي توليد خودرو

شناسایی و انتخاب رقبای اصلی-مرحله اول

توليدكنندگان فولادهاي آلياژي براي توليد خودرو

كوتاه مدت

بلند مدت
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شناسایی اهداف رقبا-مرحله دوم

مقايسه اهداف رقبا با دستاوردهاي آن•
تحليل پورتفوي رقبا•
ميزان اهميت يك محصول براي رقبا•
تحليل تاكتيك هاي رقيب•
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شناسایی استراتژی رقبا-مرحله سوم

مزیت رقابتی

بازار هدف

گسترده

محدود

تمايز قيمت پايين

رهبري هزينه در كل 
تمايز در كل صنعتصنعت

رهبري هزينه در بازاري 
تمايز در بازاري متمركزمتمركز

تله مياني
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ضعف های استراتژی رهبری هزینه

تمركز بر تعداد محدودي از فعاليت هاي زنجيره ارزش•
خطر افزايش هزينه ها•
قابل تقليد بودن اين استراتژي•
(مثل افزايش ظرفيت ريخته گري)كاهش انعطاف پذيري شركت •
منسوخ شدن اين استراتژي با رشد فناوري•
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ضعف های استراتژی تمایز

ارزشمند نبودن نقاط تمايز از ديد مشتريان•
افزايش بيش  از حد قيمت ها•
قابل تقليد بودن برخي از تمايزها•
آسيب پذيري برند•
نگاه متفاوت مشتريان به تمايز در مقايسه با مديران شركت•
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ضعف های استراتژی تمرکز

از بين رفتن رهبري هزينه•
ورود رقباي تازه وارد•
تمركز بيش از حد•
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اارزیابی عوامل کلیدی موفقیت رقب-مرحله چهارم

شناسايي عوامل•
مقايسه خود را رقبا•
استخراج شباهت در منابع و شباهت در بازار•

شباهت در منابع

اشتراك در بازار

زياد

كم

زيادكم

رقباي بالقوه .رقيب نيستند

رقباي مستقيم
رقباي غيرمستقيم

(جايگزين)
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تحلیل استراتژی آتی رقبا-مرحله پنجم

رهبر بازار•
چالشگر•
پيرو•
(نيچ)حفره اي •
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رهبر

چالشگر

حفره ايپيرو

ياستراتژي تهاجم

استراتژي دفاعي

ياستراتژي تهاجم

ياستراتژي پيرو

متخصص شدن در استراتژي دفاعي
محصول، بازار و غيره

توسعه كل بازار
افزايش سهم بازار

حفظ سهم بازار

حمله از روبرو
حمله جناحي
حمله چريكي
احاطه كردن

پيشروي گام به گام

شبيه سازي
تقليد

اقتباس

كاهش هزينه ها، افزايش 
دتمايز، ورود به بازار جدي
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فصل پنجم راهبردهاي 
یبازاریابی صنعت
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بازار کمپرسور هوا: مثال آغازین
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اجزای استراتژی بازاریابی

1

2

3

4

استراتژي تمايز

انتخاب بازارهاي 
هدف

بخش بندي بازار

استراتژي 
موقعيت يابي
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متغیرهای بخش بندی بازارهای صنعتی

ويژگي هاي بنگاه

DMUويژگي هاي 

DMUويژگي هاي  اعضاي 
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ویژگی های بنگاه

نوع سازمان•
اندازه سازمان•
موقعيت جغرافيايي•
كاربرد محصول•
موقعيت خريد•
استفاده يا عدم استفاده از تبادل•
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DMUویژگی های 

DMUتركيب نقش هاي •

مرحله فرايند تصميم خريد•
نوع عدم اطمينان•
درجه تمركز•
DMUوظايف محوله به •

DMUروش مورد استفاده براي حل تعارض در •

استراتژي هاي خريد•
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DMUویژگی های فردی اعضای 

DMUويژگي هاي جمعيت شناختي اعضاي •

نقش سازماني•
ويژگي هاي حرفه اي خارج از سازمان•
خصوصيات رواني آنها•
ادراک آنها در مورد پاداش، تنبيه و ريسك•
DMUوفاداري تعاملات و نوع رابطه آنها با ساير اعضاي •

معيارهاي فردي خريد•

ن
را

ته
ه 

گا
ش

دان
-

ی
دان

فی
س

ر ا
کت

د



انتخاب معیارهای بخش بندی

قابل اندازه گيري باشد•
قابل دسترس باشد•
ارزشمند باشد•
مرتبط باشد•

ن
را

ته
ه 

گا
ش

دان
-

ی
دان

فی
س

ر ا
کت

د



روشهای بخش بندی

روش دو مرحله اي•
روش آشيانه اي•
روش عمودي•
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بخش بندی 
دو مرحله ای

بخش بندي -مرحله اول
كلان اهداف و منابع شركت

اس انتخاب چندبخش قابل قبول بر اس
اهداف و منابع

بي آيا اين بخش ها به برنامه هاي بازاريا
ما پاسخ متفاوتي خواهند داد؟ پايان بخش بندي

بخش بندي خرد-مرحله دوم

اس انتخاب چندبخش قابل قبول بر اس
اهداف و منابع

استخراج نيمرخ هر بخش بر اساس 
متغيرهاي بخش بندي كلان و خرد

بله

خیر
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بخش بندی آشیانه ای

نگاهمتغيرهاي جمعيت شناختي ب

متغيرهاي عملياتي

رويكرد خريد

ويژگي هاي فردي
DMUاعضاي 

عوامل موقعيتي
صممیت

تعامل مستقیم

كم

زياد
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بخش بندی عمودی

راتژي و بخش بندي عمودي بازار و يا تصميم گيري در خصوص سطح ورود به بازار، به است•
.  سياست توليد مربوط است ن
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بخش بندی در عمل

دو نكته مهم بخش بندي•
شناسايي فرصت ها•
سادگي در عمل•

بخش بندي براي انتخاب بازارهاي هدف

IMCبخش بندي براي طراحي برنامه 

هزینه های بخش بندیبخش بندي براي طراحي استراتژي قيمت گذاري

كم

زياد

ي بخش بندي براي طراح
استراتژي توزيع

بخش بندي براي طراحي استراتژي محصول
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انتخاب بازارهای هدف
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استراتژی های هدف گیری
بازار هواپيما

هواپيماهاي نظاميهواپيماهاي تجاري

ايرلاين ها

(حمل بار)كارگو 
هواپيما هاي 

تفريحي

هليكوپترهاي 
شهري

هواپيماهاي 
تحقيقاتي

هواپيماهاي دريايي
غيرنظامي

ترابري نظاميبمب افكن ها

هواپيماهاي گشت 
جنگنده هاكو جنگ الكتروني

هواپيماهاي 
شناسايي

هواپيماهاي 
آموزشي
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استراتژی های موقعیت یابی

.استراتژي موقعيت يابي بايد با قابليت هاي كليدي شركت مرتبط باشد•
مبناي موقعيت يابي•

ويژگي هاي ملموس•
.استراتژي موقعيت يابي بر اساس هر طبقه محصول ممكن است متفاوت شود•

ويژگي هاي انتزاعي•
.ددبراي مشتري چندان قابل اندازه گيري نيست ولي ريشه آن به مجموعه اي از ويژگي ها باز مي گر: مثل كيفيت•

منافع مستقيم•
مثل كاهش هزينه ها، طول عمر•

منافع غيرمستقيم•
مثل آسودگي خاطر•

موقعيت يابي جايگزين•
.مثلا مشتريان شركت تري ام را خلاق و نوآور مي دانند. ارتباطي به محصول ندارد•
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استراتژی های موقعیت یابی

انواع استراتژي هاي موقعيت يابي•
استراتژي موقعيت يابي تشخيص ارزش•

شناسايي نيازهاي پنهان مشتريان و اارئه خدمات مشاوره اي به آنها: توانمندي كليدي•
ارائه راهكارهاي يكپارچه•

يكپارچه سازي مجموعه اي از محصولات و خدمات در قالب راهكار حل مساله مشتري: توانمندي كليدي•
كيفيت•

اكيفيتتهيه چندين سيستم از شركت هاي مختلف و ارائه آن در قالب يك سيستم يكپارچه و ب: توانمندي كليدي•
شريك تجاري بلندمدت•

ارتباط بلندمدت و پايدار با مشتريان و ارائه خدمات در بلندمدت: توانمندي كليدي•
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استراتژی تمایز
قیمت

ویژگی های محصول
BشرکتAشرکت

Cشرکت

ر بخش بازا
الف

بخش 
بازار 

ب

بخش 
بازار ج

’Aمحصول 

تمايز محصول
اصلاح تقاضا

تمايز بخش بندي

تمايز بخش بندي

تمايز بخش بندي
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فصل ششم مدیریت محصولات
صنعتی
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مثال آغازین
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استراتژی محصول

محصولات اختصاصي يا كاتالوگ•
محصولات سفارشي•
.محصولاتي كه به صورت سفارشي طراحي مي شوند•
خدمات صنعتي•
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فروش راهكار

سيگنال دهي زهاشناسايي نيا
سفارشي سازي

و 
يكپارچه سازي

پياده سازي
س از پشتيباني پ

پياده سازي

:مديريت فرايندي
اطمينان از هماهنگي بين پيمانكاران فرعي كل پروژه: هماهنگي•
مديريت زماني كل فرايند ارائه راهكار: مديريت زمان•
بهبود راهكار ارائه شده براي اطمينان از پاسخ به نياز مشتري: بهبود•
.پيش بيني رويدادهاي غيرمنتظره و ارائه پشتيباني وتوصيه به مشتريان: پشتيباني فعالانه•
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مدیریت محصولات جدید

استراتژي بولينگ•
استراتژي گردباد• ن
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نوآوری درهم  گسیخته

گسست پاياني•
گسست بازار جديد• ن
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عوامل موثر در پذیرش محصولات جدید

(DMUو ويژگي اعضاي DMUويژگي هاي بنگاه، ويژگي )ويژگي مشتريان صنعتي •
ويژگي هاي مربوط به محصول•
ويژگي هاي بازار•

همگني صنعت•
شدت رقابت•
عدم اطمينان تقاضا•
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فرایند توسعه محصول جدید
تشناسايي و انتخاب فرص-مرحله اول 

خلق مفهوم-مرحله دوم 

توسعه-مرحله چهارم 

(لانچ)ورود به بازار -مرحله پنجم 

ارزيابي مفهوم-مرحله سوم 

ابيفعاليت هاي بازاريفعاليت هاي فني
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شناسایی و انتخاب فرصت-مرحله اول

(فصل دوم، سوم و چهارم)تحليل محيط و مشتريان •
:كليات توسعه محصول جديد را مشخص مي كند: تهيه منشور نوآوري محصول•

عوامل مربوط به بازار•
عوامل مربوط به فناوري•
(رشد، فروش، سود)اهداف •
خطوط راهنماي توسعه محصول•

تهيه پورتفوي محصول جديد•
معيارهاي ارزيابي پروژه ها•

اهداف استراتژيك•
(تحقيق و توسعه بنيادي يا بهبود محصول كنوني)نوع پروژه •
زمان پروژه•
ريسك•
آشنايي با بازارها•
آشنايي با تكنولوژي•
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تعریف مفهومی محصول-مرحله دوم

نيازشكل

تكنولوژي
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ارزیابی مفهوم-مرحله سوم

AATRمدل •

𝑆مدل انتشار نوآوري• 𝑡 = 𝑝𝑚 + 𝑞 − 𝑝 𝑌 𝑡 −
𝑞

𝑚
𝑌 𝑡 2 ن
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توسعه-مرحله چهارم
توسعه-مرحله چهارم 

فعالیت های فنی
فعالیت های بازاریابی

ديدايجاد زيرساخت  براي توليد محصول ج

توليد اوليه

اصلاح محصول

افزايش ظرفيت

توليد محصول براي آزمون بازار

اصلاح محصول

آمادگي توليد براي لانچ محصول

تكميل الزامات محصول

نهايي سازي برنامه بازاريابي

طراحي برنامه لانچ

طراحي و تست برنامه هاي عملياتي 
ا ابزارهاي ترويجي، قيمت گذاري، قرارداد ب)

توزيع كنندگان، آموزش نيروي فروش، و
(غيره

طراحي برنامه پس از لانچ

اصلاح برنامه بازاريابي

:  آزمون هاي استفاده
آلفا، بتا و گاما

دريافت مجوزهاي 
قانوني

آزمون بازار

لانچ محصول
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توسعه-مرحله چهارم

آزمون استفاده از محصول•
آلفا•
بتا•
گاما•

روش اجرا•
تكي•
تكي متوالي•
مقايسه زوجي•
مقايسه سه گانه•
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عرضه محصول به بازار-مرحله پنجم

:  مشتريان هدف•
(جايگزين با محصول رقيب)تقاضاي جايگزيني •
(خريد در كنار محصولي ديگر)تقاضاي انتخابي •

:ماندگاري•
.ماندگاري تا زماني كه محصول موفق است•
ماندگاري بدون برنامه خروج حتي عدم موفقيت•
ماندگاري بعد از زمان تعريف شده حتي در صورت موفقيت•

ورد تهاجمي•
مزيت•
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عرضه محصول به بازار-مرحله پنجم

استراتژي جايگزيني•
جايگزيني فوري•
جايگزيني در فصل بي رونقي•
جايگزيني در فصل پرفروش•
نشان دادن، پنهان كردن•
كم ارزش كردن•
تقسيم كانال•

حيطه ورود به بازار•
تصوير ذهني•
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عرضه محصول به بازار-مرحله پنجم

آزمون بازار•
فروش كاذب•

فروش قضاوتي•
آزمون شبيه سازي شده•

فروش كنترل شده•
فروش غيررسمي•
بازاريابي مستقيم•
بازاريابي كوچك•

فروش كامل•
بازاريابي آزمايشي•
روش گسترشي•
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استراتژی حذف

برداشت•
ساده سازي خط•
حذف كل خط•
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استراتژی خدمات صنعتی

خدمات عملياتي محصولات خود و 
ديگران

يكپارچه سازي سيستم ها•
مشاوره فني•

رانخدمات ضميمه محصولات خود و ديگ

نصب •
آموزش•
پشتيباني•

خدمات عملياتي محصولات خود

مديريت خدمات•
دسترسي به دارائي ها•

خدمات ضميمه محصولات خود

نصب•
آموزش•
پشتيباني•

هگرایش فروشند

گرایش خدمت محصول

محصولات خود

محصولات خود و ديگران

مشتري
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فصل هفتم مدیریت برندهاي
صنعتی
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شرکت همكاران

تمركز بر 
كسب وكارهاي 

كوچك

محصولاتي: اصناف
ارزان و بودن 
پيچيدگي فني
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برند در بازارهای صنعتی

مشتري ملموس گرا•
مشتاق برند•
بي علاقه•
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هویت

نام برند•
لوگو و سمبل•
كاراكتر•
شعار•
جينگل•
سايت•
و غيره•
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سطوح برند

سطح شركت يا بنگاه•
سطح گروه محصول•
سطح انفرادي•
سطح اصلاح گر•
توصيف گر محصول•

برند شركت

برند گروه محصول

يبرند انفراد

اصلاح گر

رتوصيف گ

محصول يا بنگاه؟: برندسازي در چه سطحي بايد انجام شود
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معماری برند
خانه  برندهاخانه برند شده

درجه آزادی زيادكم

برند یك سطحی

یبرند چندسطح

برند محصولبرند چتریبرند اصلی شرکت

برند سازندهبرند تاییدیبرند منبع

برند شركت

محصول 
الف

محصول 
ب

محصول 
ج

برند شركت

محصول 
الف

محصول 
ب

محصول 
ج

برند الف
براي 

محصول 
الف

بر ند ب 
براي 

محصول 
ب

برند ج 
براي 

محصول 
ج

.برند شركت ذكر نمي شود

برند شركت

برند 
فرعي 
الف

برند 
فرعي ب

برند 
فرعي ج

برند الف

نام شركت

برند ب

نام شركت

برند ج

نام شركت

نام شركت

برند الف
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شخصیت برندهای صنعتی

.كاترپيلار برندي سخت كوش، مصمم و مستحكم است•
.برندي هوشمند، متواضع و واقعي است: جان دير•
.برندي خلاق و مهندس گونه است: تري ام•

ابعاد شخصیت برندهای
صنعتی

عملكرد
موفقیت گرا

حرفه اي•
تحليل گر•
سخت كوش•
باهوش•
فعال•
تحصيل كرده•

شایسته
رضايت بخش•
مراقب•
باتجربه•
منطفي•
مساله گرا•
دقيق•
پیشرو
خلاق•
داراي تجربه بين المللي•
علمي•
نوآور•

احساس
پرهیجان
جوان•
جذاب•
باحال•
به روز•
داراي جذابيت  •

ظاهري
ماجراجو•
رويايي•

دلنشین
شاد و مثبت انديش•
زن•
خوش اخلاق•

اعتماد
راستگو•
واقعي•
قابل اعتماد•
متواضع•
امين•
اصيل•
متعهد به وعده ها•
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پورتفوی برند
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خلق برند

پهنا و عمق: آگاهي

قدرت، مثبت بودن،:  تداعي
منحصر به فرد بودن

احساسي و منطقي: ارزيابي

وفاداري، تعلق، حس جمعي، 
مشاركت
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فصل هشتم قيمت گذاري در 
بازارهاي صنعتی
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قیمت نفت
شرايط سياسي، بحران ها، جنگ، 

د، و شرايط اقتصادي، ظرفيت تولي
هزاران هزار معامله نفتي در روز

اي نفت يكي از بزرگترين  حراجي ه
جهان است

.قيمت ثابت است: قراردادهاي آتي
دلالان اين قراردادها را در بازار خريد 

.و فروش مي كنند
(اسپات)قراردادهاي آني 

ت وست تگزاس اينترمدي
يد نفت سبك كه در تول)

(بنزين استفاده مي شود

ه نفت سنگين ك)برنت 
ل عمدتا در توليد گازوئي

(استفاده مي شود
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مراحل قیمت گذاری

اارزیابی و پیش بینی هزینه ه اارزیابی و پیش بینی تقاضانتخاب اهداف قیمت گذاری

ه، قیمت تمام شد)تحلیل رقبا 
، تاکتیك های قیمت گذاری آنها

(تخفیفات و غیره
انتخاب روش قیمت گداری تعیین قیمت نهایی محصول
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اهداف قیمت گذاری

نرخ بازگشت سرمايه•
تثبيت قيمت و سود•
تحقق نرخ بازگشت سرمايه•
پاسخ به شرايط رقابتي•
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ارزیابی و پیش بینی تقاضا

:پايين بودن حساسيت قيمتي•
دشواري در پيدا كردن تامين كننده•
كم اهميت بودن محصول در ساختار هزينه هاي مشتري•
نارضايتي مشتري•
پيچيدگي و سفارشي بودن محصول•
عدم دسترسي به اطلاعات قيمتي•
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ارزیابی و پیش بینی هزینه ها

𝑈𝑛𝑖𝑡 𝐶𝑜𝑠𝑡 𝑛 = 𝑈𝑛𝑖𝑡 𝑐𝑜𝑠𝑡 ∗ 𝐿𝑅
𝐿𝑁 𝑛
𝐿𝑁 2
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تحلیل رقبا در قیمت گذاری
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شیوه های قیمت گذاری

روش هاي هزينه محور•
قيمت گذاري پويا•

بر اساس بخش مشتريان•
بر اساس كيفيت محصول•
بر اساس زمان•
بر اساس مكان•
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شیوه های قیمت گذاری

قيمت گذاري خط محصول•
قيمت گذاري سيستم•
قيمت گذاري محصولات مكمل•

قيمت گذاري مبتني بر ارزش•
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شیوه های قیمت گذاری

هم هر كس در كل زنجيره اي به اندازه اي س(:  قيمت گذاري عمودي)قيمت گذاري زنجيره تامين •
:مي باشد كه در خلق ارزش نهايي سهم داشته است

دريافت حق مديريت•
قيمت گذاري شفاف•
سهم از خريد•
قيمت گذاري عملكردمحور•

ي به دست مشتري چه منافع)اين روش قيمت گذاري بسيار شبيه قيمت گذاري ارزش محور است : قيمت گذاري نتيجه گرا•
(آورده است

قيمت گذاري عملكردگرا•
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شیوه های قیمت گذاری

قيمت گذاري مشاركتي•

ی
فق

ل ا
ام

تع

فروشنده

خريدار 
يك

خريدار 
دو

خريدار 
سه

حراجي معكوسحراجي

فروشنده
يك

فروشنده
دو

فروشنده
سه

خريدار

مبادله

مبادله

فروشنده
يك

فروشنده
دو

فروشنده
سه

خريدار 
يك

خريدار 
دو

خريدار 
سه

ك
ه ی

ك ب
ل ی

ام
فروشندهتع

خريدار

دهتعيين قيمت توسط فروشن

فروشنده

خريدار

تعيين قيمت توسط خريدار

فروشنده

خريدار

مذاكره
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شیوه های قیمت گذاری 

قيمت گذاري مناقصه اي•
مناقصه بر اساس كمترين قيمت•
مناقصه بر اساس بهترين ارزش•
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شیوه های قیمت گذاری

قيمت گذاري محصولات جديد•
قيمت گذاري بالا در مقابل قيمت گذاري نفوذي•
قيمت گذاري هدف•
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فصل نهم استراتژي توزیع
صنعتی
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مثال آغازین
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کانال های توزیع

تعريف كانال هاي توزيع•
نقش كانال هاي توزيع• ن
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انواع کانال های توزیع صنعتی
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شرایط استفاده از نماینده تولیدکننده

.براي شركت هاي كوچك و متوسط مناسب هستند•
.پتانسيل بازار محدود است•
.ياد استارائه خدمات به توزيع كنندگان صنعتي زماني كه تعداد توزيع كنندگان صنعتي ز•
(هزينه هاي فروش مستقيم)كاهش هزينه هاي سربار •
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انواع توزیع کننده صنعتی

(تنوع محصول)توزيع كننده عمومي •
(دانش فني بالا در مورد محصول)توزيع كننده تخصصي •
(بازارهاي مصرفي و صنعتي)توزيع كننده تركيبي •
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سایر مفاهیم توزیع صنعتی

توزيع چندكاناله•
توزيع همه كاره•
واسطه ارزش افزوده•
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مراحل طراحی کانال های توزیع
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مثالی از طراحی کانال توزیع
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esfidani@ut.ac.ir با تشكر
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