
  فهرست مطالب

  

  صفحه  عنوان

  ٩  گفتار مجموعه پيش

  ١۵  مقدمه

  ١٩  ديباچه

  ٢۵  بازاريابی چيست؟ - فصل اول

  ٢۵  مفهوم بازاريابی

  ٢٨  )و بازاريابی مطلوب بندی بازار تقسيم(مشتری ما کيست؟ 

  ٣١  )مزيت رقابت و آميخته بازاريابی(چگونه بايد رقابت کنيم؟ 

  ٣١  اطلاعات مربوط به مشتری

  ٣١  مشتری ما کيست؟

  ٣٢  مشتری به دنبال چه نوع مزايايی است؟

  ٣٢  کند؟ مشتری چگونه خريد می

  ٣٣  اطلاعات مربوط به رقيب

  ٣۴  آميخته بازاريابی

  ٣۵  بازاريابی صنعتی از چه جهت تفاوت دارد؟

  ٣٧  بندی بازار، بازاريابی مطلوب تقسيم

  ٣٧  مزايای رقابتی و آميخته بازاريابی

  ۴٠  بازاريابیمزيت 

  ۴٠  نمای بازاريابی استراتژيک

  ۴١  حساسيت و انعطاف پذيری سازمانی

  ۴١  استراتژی رقابتی قابل دفاع

  ۴١  نوآوری وتعادل استراتژی

  ۴٢  برای تعيين موقعيت بازاری) فهرست کنترل( چک ليست

  ۴۵  کسب اطلاعات -فصل دوم

  ۴٧  آوری اطلاعات ريزی و فرايند جمع برنامه

  ۴٨  اطلاعات شرايط

  ۵٠  دسترسی به اطلاعات

  ۵٠  آوری اطلاعات عملی بودن جمع

  ۵١  بودجه تحقيق



  ۵٢  مقياس زمانی

  ۵٢  )سازمانی(مميزی اطلاعات داخل 

  ۵٣  طرح بررسی و تحقيق

  ۵۶  های تحقيق تکنيک

  ۵٧  تحقيق ثانويه

  ۶٠  اوليه اطلاعاتآوری  جمع

  ۶٢  ها نامه پرسش

  ۶۴  گيری نمونه

  ۶۵  تحقيقب يترک

  ۶۵  تکنولوژی جديد

  ۶۶  انجام دادن کار

  ۶٧  توجيه تحقيق

  ۶٨  پيشنهاد

  ۶٩  کنترل فرايند تحقيق

  ٧٠  المللی تحقيق بين

  ٧١  نتيجه گيری

  ٧٣  بازاريابی محصولات جديد - فصل سوم

  ٧۵  نياز به محصولات جديد

  ٧٩  انواع محصولات جديد

  ٨٠  برقرارکردن پارامترها

  ٨٣  های محصول جديد منابع ايده

  ٨۵  برخی سوالات اساسی

  ٩٢  ارزشيابی پروژه

  ٩٣  کنترل توسعه

  ٩۵  آزمايش در محل

  ٩٧  عرضه محصول

  ٩٩  پيگيری

  ١٠۵  تعيين قيمت - فصل چهارم

  ١٠٧  مزايای محصول

  ١٠٨  ارزش افزوده

  ١٠٩  های مربوط هزينه

  ١١٢  مشتری



  ١١٣  رقابت

  ١١٨  استراتژی بازاريابی فروشنده

  ١١٨  قيمت نفوذ به بازار

  ١١٨  مطالعه اجمالی بازار

  ١١٩  بهترين قيمت فروش

  ١٢٠  گذاری برای جذب ظرفيت قيمت

  ١٢٣  برنامه ريزی برای رقابت - فصل پنجم

  ١٢٧  های برنامه ريزی رده

  ١٢٨  مرحله بندی در برنامه ريزی بازاريابی

  ١٣٠  بررسی بازاريابی

  ١٣٣  )SWOT( ضعف، فرصتها و تهديدهاتجزيه و تحليل نقاط قوت و 

  ١٣٣  اهداف بازاريابی

  ١٣۴  های بازاريابی استراتژی

  ١٣۶  های مشروح بازاريابی برنامه

  ١٣٩  اقدامات احتياطی

  ١٣٩  کنترل و اخذ اطلاعات جهت مقايسه با استانداردها

  ١۴١  اهداف برنامه ريزی بازاريابی برای بازاريابی صنعتی

  ١۴۵  شود مردم خريد کنند؟ باعث میچه چيز  -فصل ششم

  ١۴۶  مشخصات خريد صنعتی

  ١۴٨  رفتار خريدار سازمانی

  ١۵١  چگونه خريد انجام می شود؟

  ١۵٨  گذاری بر رفتار خريدار سازمانیثيرأت

  ١۶٣  خريد در لحظه نياز

  ١۶۴  ريزی نيازهای مواد برنامه

  ١۶۵  خريد متمرکز

  ١۶۶  مديريت روابط

  ١۶٨  ارتباطی جهت برقراری ارتباط با مشتريانبررسی وسيله 

  ١٧٠  خلاصه

  ١٧٣  به دست آوردن حسن شهرت  - فصل هفتم

  ١٧۴  هشت سوال اساسی

  ١٧۶  کند دارد؟ می چه شهرتی را شرکت فکر

  ١٧٧  شرکت چه شهرتی دارد؟ اًواقع



  ١٨٠  شرکت چه شهرتی را می خواهد دارا باشد؟

  ١٨٢  شهرتی که دنبای آن است مطابقت دارد؟آيا خط مشی و اقدامات شرکت با 

  ١٨٣  لازم است؟ ءهايی برای از بين بردن اين خلا چه منابع و روش

  ١٨٧  رود؟ تواند بداند که امور چگونه پيش می شرکت چگونه می

  ١٨٨  اگر امور اشباه پيش بروند چه؟

  ١٩٠  حالا چه

  ١٩٠  گرفتن حداکثر بهره از نيروی فروش -فصل هشتم

  ١٩١  مقدمه

  ١٩٢  نقش مديريت فروش

  ١٩٨  رهبری

  ٢٠٠  همکاری

  ٢٠١  استخدام

  ٢٠١  شگرد

  ٢٠٣  اهداف

  ٢٠۴  های ديگر روش

  ٢١١  انگيزه

  ٢١٨  آموزش

  ٢٢٣  برقرار کردن ارتباط

  ٢٣١  ای بين حرفه تجاریتبليغات  - فصل نهم

  ٢٣٢  ای تبليغات صنعتی يا بين حرفه

  ٢۵۴  بازاريابی ارتباطی

  ٢۵۵  خارجیتبليغات 

  ٢۵۶  مديريت تبليغات

  ٢۵٨  سخنی در خصوص سازمان

  ٢۵٨  سنجش نتايج

  ٢۶٠  مل نهايیأانديشه و ت

  ٢۶١  اداره يک نمايشگاه موفق - فصل دهم

  ٢۶۴  چرا بايد نمايش داد؟

  ٢۶۶  های مطلوب اندازی نمايشگاه راه

  ٢۶٧  دهندگان سر و کار داشتن با سازمان

  ٢٧٩  کارآموزی کارکنان

  ٢٨۴  فرايند پيگيری



  ٢٨۶  های تبليغاتی فرصت

  ٢٩١  چگونه از بانک اطلاعاتی بازاريابی و فروش استفاده کنيم؟ -فصل يازدهم

  ٢٩١  نردبان وفاداری

  ٢٩۶  تبديل مشتريان مشکوک به مشتريان احتمالی

  ٢٩٧  تبديل مشتريان احتمالی به مشتريان عادی

  ٣٠۴  تبديل مشتريان جديد به مشتريان منظم

  ٣٠۶  تبديل مشتريان به طرفداران و حاميان

  ٣٠٨  سيس بانک اطلاعاتی بازاريابی و فروشأت

  ٣١١  حفظ و نگهداری بانک اطلاعاتی بازاريابی و فروش

  ٣١۵  ها افزايش روابط رسانه - فصل دوازدهم

  ٣١۵  ها اشتباهات مشترک در کنترل رسانه

  ٣١٨  های مطبوعاتی فهرست

  ٣٢١  ها پاسخ دهيد رسانههميشه به تماس 

  ٣٢۴  کنفرانس مطبوعاتی

  ٣٣٠  های اجرای برنامه فرصت

  ٣٣۵  بازاريابی محصولات صنعتی در خارج -فصل سيزدهم

  ٣٣۶  فرصت -نياز

  ٣٣۶  کليد جلوگيری از شکست و ناکامی

  ٣٣٧  جلوگيری و احتراز از بررسی کوتاه مدت

  ٣٣٨  پژوهش و تحقيق

  ٣۴٠  کنندگان توزيع

  ٣۴١  گذاری قيمت

  ٣۴٢  پيشبرد فروش و تبليغات

  ٣۴۵  ها نمايشگاه

  ٣۴۶  گيری نتيجه

  ٣۴٧  رسيدن به خدمات کيفی رقابتی و مراقبت از مشتری -فصل چهاردهم

  ٣۴٨  کيفيت چيست و چه چيزی خارج از آن است؟

  ٣۵٢  هزينه کيفيت

  ٣۵۶  خدمات قبل از فروش

  ٣۵۶  خدمات بعد از فروش

  ٣۵٧  به منظور ايجاد تمايزاستفاده از خدمات 

  ٣۵٩  چه نوع خدماتی؟



  ٣۶۶  عنصر انسانی

  ٣۶٩  ها لبخندها و سيستم

  ٣٧١  هدايت گروه

  ٣٧١  نظام مراقبت از مشتری -لبخندها

  ٣٧۴  الگوهای رفتاری

  ٣٧۵  به فعاليت واداشتن آن

  ٣٩٣  سنجش نتايج -فصل پانزدهم

  ٣٩۵  استفاده از پژوهش بازاری در سنجش نتايج

  ٣٩۶  ابعاد مهم و اساسی

  ٣٩٨  ساير کاربردهای پژوهش بازاری

  ۴٠٢  آشنايی و مطلوبيت

  ۴٠۴  های ارتباطی و پيام بازار کانال

  ۴٠٧  پژوهش کيفی

  ۴٠٩  انتخاب و استفاده از خدمات خارجی -فصل شانزدهم

  ۴٠٩  نقاط ضعف و قوت

  ۴١٢  نمايندگيهای تبليغاتی

  ۴١٣  ای چه هستند؟ مراکز بين حرفه

  ۴١۴  ها بودجه

  ۴١۴  ريزی برنامه

  ۴١۵  ها رسانه

  ۴١۵  خلاق

  ۴١۶  اهداف

  ۴١۶  ارتباط کلی

  ۴١۶  ای استقلال رسانه

  ۴١٧  های طراحی کارگاه

  PR(  ۴١٧(های روابط عمومی  مشاوره

  ۴١٩  کنندگان روابط عمومی توزيع

  ۴١٩  های بازاريابی مشاوره

  ۴٢٠  مراکز تبليغ مستقيم از طريق پست

  ۴٢١  ها فهرست واسطه

  ۴٢١  بازاريابی ارتباطی

  ۴٢١  ساير خدمات



  ۴٢١  استفاده کارآمد از خدمات خارجی

  ۴٢۵  انتخاب خدمات خارجی

 


