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ساختار دوره 2

جلسه چهارم جلسه سوم جلسه دوم جلسه اول

کانال های متنوع فروش  تحلیلی در ابزارهای
شرایط بحران

در بحرانCKMبکارگیری  مقدمه و کلیات

های نوین فروشفناوری ابزارهای متنوع ترمیم
فروش

در بحرانCRMبکارگیری  محیط بازاریابی و فروش

جمع بندی هایچاشنیبکارگیری
فروش

در بحرانCEMبکارگیری  یابی بازتعریف فرآیند بازار
و فروش

پرسش و پاسخ موارد واقعیبررسی  پرسش و پاسخ بررسی مثال واقعی



افسانه های فروش 4



محیط حاکم برکسب و کار 3



تحلیل  پنج نیروی پورتر 4



PESTELتحلیل  5



مسایل قابل بحث 

جامعهخریدقدرتکاهش

ناسالمهایرقابتگیریشکلورقابتافزایش

بزرگحتیومتوسطوکوچککارهایکسبحذف

کارهاوکسبازدولتیهایحمایتکاهش

بازاررکودباهمزماناولیهموادقیمتافزایش

انرژیهایحاملهزینهافزایش

المللیبینشدیدتحریمومجددجنگخطر

انسانیمنابعکیفیتکاهش
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؟ کدام محیط کسب و کار را انتخاب می کنید



انواع بحران 

مدیریتقابل-بینیپیشقابل

پیشگیریقابلغیر-بینیپیشقابل

مدیریتقابل–بینیپیشغیرقابل

پیشگیریقابلغیر-بینیپیشغیرقابل

6



تحلیل مالی بحران ها  7



ماتریس آیزنهاور  8



فرآیند بازاریابی و فروش  9



مدل  10



مدیریت حوزه مشتری  11



انواع مشتری 

وفادار
شاد
راضی
ناراضی
خشمگین

12



CLV چیست؟

وکارکسببرایچقدرمیانگینطوربهمشترییککهمی دهدنشانمعیاراین 
را ترارزشبامشتریانتامی کندکمککسب وکارهابهمفهوماین.داردارزش

.دکننطراحیآنهاحفظوجذببرایبهتریاستراتژی هایوکنندشناسایی

محاسبهبرایهامدلمهمترینازیکیCLVمدلWLRFMاست.
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CEM(3Ps )ابعاد 

(فرآیند)عملیاتیبعد

(افراد)رفتاریبعد

(محیط)فیزیکیبعد
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حرانماتریس وضعیت بازار در شرایط رکود و ب
ریسک فروش در شرایط بحران                                       کمزیاد

کالای ضروری معمولیکالای و تعویقضروری ولی قابل 
تعویض 

غیر ضروری  زیاد

کننده مصرف
آسیب پذیر

و به دنبال محصولات
برندهای جایگزین با هزینه 

کمتر خواهند بود

عمیقا خرید را کاهش می  
دهند یا حذف می کنند یا  

ارزانتر تلاش  برای جایگزین
می کنند

خرید را به تاخیر می 
.اندازد

مانند خدمات  
دندانپزشکییا تعمیر برخی  

وسایل 

حذف اقلام این طبقه 
مانند مسافرت تفریحی 

محدود شده اما  
صبور

کالا را جایگزین نمی کند ولی
به دنبال برندهای با قیمت  

کمتر هستند

مقدار خرید را کم می کند و  
بر خرید ارزشی تاکید می  

کند

به/ تعمیر به جای تعویض 
مذاکره/ تاخیر انداختن 

به / سخت در مورد قیمت 
دنبال خرید ارزشی و حتی 

جایگزینی 

کاهش شدید  تغییر  
رفتار 

راحت و مرفه  به خرید برندهای مفید ادامه  
می دهند 

خریدهای لوکس را انتخاب 
می کند

به دنبال کیفیت بهتر و  
سخت در مورد  مذاکره

قیمت و زمان مناسب

نسبی کاهش

زندگی در لحظه 
(خوشگذران)

به خرید برندهای مفید ادامه  
می دهند 

به خرید برندهای مفید 
ادامه می دهند 

می  اگر معامله خوبی باشد
خرد وگرنه به تاخیر           

می اندازد

تمایلی به افزایش خرید  
ندارند 

کم 

14



تاکتیک های مناسب فروش
ریسک فروش در شرایط بحران                                       کمزیاد

کالای ضروری معمولیکالای و ضروری ولی قابل تعویق
تعویض 

غیر ضروری  زیاد

کننده مصرف
آسیب پذیر

  تاکید روی قیمت
  پیشنهاد بسته های کوچکتر
خصوصی  گسترش برچسبهای
 ارتقای محصولات ارزشی ولی

ارزانتر
 (رارزانت)معرفی برندهای جنگنده

سازی بسته ها کوچک
پایین نگه داشتن قیمت
 ش را تو لیاقت": تبلیغ بصورت

"داری

خرید بصورت پیش پرداخت
 کم بهره وام سازیفراهم
پیشنهاد های استثنایی
اندازی چالش صرفه راه

جویی در مبالغ کم و خرج  
راحت برای مبالغ زیاد

 ند  تبلیغات هوشمندانه مانادامه
"تفریحی آتیبرای مسافرت ":

محدود شده اما  
صبور

  پیشنهاد با قیمت کمتر
ه پروموشن برای تشویق بارایه

خرید بیشتر و انبارکردن
 تاکید روی توان برندها

 پاداش به مشتریان وفادار
  تبلیغ محصولات به عنوان

انگیزه بخش ها
  تبلیغ محصولات به عنوان

مقرون به صرفه

لی پیشنها محصول ساده تر و
ارزانتر  

خدمات تعمیرات  پیشنهاد

ه ادامه دادن تبلیغات هوشمندان
  سرمایه گذاری روی محصولات

کلیدی که ورود مجدد مشتریان
به بازار را تسریع می کند

تغییر  
رفتار

راحت و مرفه  ادامه دادن تبلیغات هوشمندانه
یادآوری کنند  مانند تبلیغ

تاکید زیاد روی کیفیت
  تبلیغ محصولات به عنوان

آن هستید چون شایسته
موفقید

در پیشنهاد تخفیف
صورتیکه الان خرید کنی  

حیف: تبلیغ با این عنوان
است همین الان بخرش

یر قرار تبلیغ با تاکید بر تحت تاث
دادن دوستان ثروتمند 

زندگی در لحظه 
(خوشگذران)

ادامه دادن تبلیغات هوشمندانه
مانند تبلیغ یادآوری کنند  

  یادآوری به مصرف کننده که
بدون آن نمی توانی زندگی کنی

پیشنهاد خرید اعتباری
ایجاد یک فرصت برای صرفه

جویی درزمان

  پیشنهاد پرداخت ماهانه
بر ارتقای کیفیت  تاکید

زندگی اگر الان خرید کنید

ن پیشنهاد محصولات جدید هیجا
ته  انگیز و اینکه حتما باید داش

باشی
تاق  که مشتبلیغ روی محصولاتی

به خرید آنهایی زمانی که 
درآمدت رشد کرد

کم 
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اناقدامات کلیدی حوزه بازاریابی در دوره بحر

محافظت. کلیدیمشتریانبهمتعلقبازارسهماز1

کمپین. کهاییشرکت هتنهاسخت،دوراندر:رقباازبیشتربازارسهمبرایتهاجمی2

.دارندبقاشانسمی دهند،ارائهقیمتکمترینباراپیشنهادیارزشبالاترین

سرمایه گذاری. ادیاقتصرکوددوراندرشرکتیهر:مشتریانبهترشناختبرایبازارتحقیقاتدر3

اندورایندر.آورندرویرقبابهاستممکننیزاصلیبخش هایمشتریانحتی.استفشارتحت

.می شودمهمبسیارآنهابهبهترخدمت رسانیبرایمشتریانشناختپرتلاطم،

تمرکز. آنافزایشحتیوحفظ،بازاریابیبودجهبر4
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ادامه

مشتریاناصلیهایارزشبرتاکید-5

(ندادنتخفیف)ارزشمندبرندهایومحصولاتقیمتحفظ-6

ضعیفمحصولاتحذفوقویمحصولاتحفظ-7

ناکارآمدوکندبازاریابیهایبرنامهجایگزینی-8
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کاربرد ابزارهای هوش مصنوعی در بازاریابی و فروش 

مشتریرفتاربینیپیشوتحلیل

کاربریتجربهومحتواسازیشخصی

دیجیتالتبلیغاتومحتواسازیبهینه

هوشمنددستیارهایوهاباتچت

مانندبازاریابیاتوماسیونHubSpot

اجتماعیهایشبکهپایشماننداحساساتتحلیل

پویاگذاریقیمتوموجودیمدیریتوفروشبینیپیش

مجازیواقعیتوافزودهواقعیتازاستفاده
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