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 فصل ده

 سیستم های مختلف توزیع و پخش  

می باشد چرا که  1یکی از حساس ترین تصمیمات کلان هر سازمانی تصمیم گیری در مورد چگونگی ورود به بازار  و برنامه ریزی مسیر ورود به بازار

می باشد . نحوه و نوع سیستم توزیع و پخش نبض  2توزیع و پخش یکی از کلیدی ترین ، حساس ترین و پرخطرترین  مراحل مدیریت زنجیره تامین کالا

زمانی نمی تواند از پویایی ورودی های مالی سازمان را بعهده خواهد داشت و بدون داشتن یک چرخه روان و قابل اتکا توزیع و پخش، ورودی مالی هیچ سا

ند برای رسیدن به و شادابی لازم برخوردار باشد و مدت زمان زیادی نمی تواند در بازار بسیار رقابتی امروز دوام بیاورد . اکثر تولید کنندگان نیاز دارن

 3)که این امر در بازارهای سنتی رو به مدرن شدنمصرف کنندگان نهایی و هدف، اقدام به پوشش تعداد بالای کانالها و نقاط فروش مختلف می نمایند 

م از این کانال های مانند بازار ایران که متشکل از تعداد بسیار زیادی خرده فروشی با پراکندگی بالا می باشد بسیار می تواند نمود پیدا نماید ( که هرکدا

ن امر می تواند از طریق سیستم توزیع و پخش یکپارچه سازمان انجام گیرد فروش نیازمند تدوین استراتژیهای مقتضی درخور و مناسب خود می باشد . ای

 چرا که استفاده از این کانالها باعث می شود کالا به بهترین نحوه ممکن و در سطحی مطلوب در دسترس بازار هدف قرار گیرد.

                                                           
1 Market)RTM (Route To  
حالت ممکن.  نیتر نهیدر به نیتام رهیمرتبط با زنج اتیاجرا و کنترل عمل ،یزیبرنامه ر ندیعبارتست از فرآ :(  Supply Chain Managment) نیتام رهیزنج تیریمد 2

باشد  یمصرف م انیتا نقطه پا هیشروع اول طهکار و محصول تمام شده از نق نیدر ح یموجود ه،یمواد اول رهیو ذخ یها ییجابجا یتمام رندهیدربرگ نیتام رهیزنج تیریمد

بر  نیتام رهیزنج .دارد انیجر انیکنندگان تا مشتر نیباشد که از تام یو کنترل مواد و اطلاعات م یزیبرنامه ر یبرا یساز کپارچهی کردیرو کی نیتام رهیزنج تیریمد. 

ها آنمرتبط با  یاطلاعات یانهایجر زیو ن یبه مصرف کننده نهائ لیکالا از مرحله ماده خام )مانند استخراج، کاشت ، ....( تا تحو لیو تبد انیمرتبط با جر یها تیتمام فعال

 یینها یکالا لیه تحوتا مرحل هیماده اول هیمواد، از مرحله ته لیکالا و تبد انیمرتبط به جر یها تیاست که همه فعال یا رهیزنج نیتام رهیزنج یشود . بطورکل یمشتمل م

و اعتبارات   (Cash Flow) یمنابع مال انیجر یگریو د (Data Flow) لاعاتاط انیجر یکیکه  گرید انیکالا دو جر انیشود . درباره جر یبه مصرف کننده را شامل م

مدیریت  البته لازم به ذکر است که در این کتاب به دلیل تمرکز بر مباحث بازاریابی شاید فرصت چندانی برای پرداختن به مباحث مهم و تاثیر گذارحضور دارد .  زیاست ن

کتاب بعدی خود تحت عنوان زنجیره تامین کالا نداشته باشیم و صرفا به ذکر مطالب کلیدی آن اقدام نمائیم به همین دلیل نویسنده این کتاب تصمیم جدی به انتشار 

در اینجا اجازه بدهید فقط به ذکر شاخص ها ی مهم ارزیابی سلامت یک زنجیره تامین سالم اکتفا نمائیم  در آینده ای نزدیک دارد .  "فانوسی مدیریت زنجیره تامین"

 : 

- SFA (Sales Forecast Accuracy)  میزان صحت پیش بینی های فروش : 

- PPA (Production Plan Accuracy)  میزان صحت برنامه تولید : 

- OOS (Out of Stock) میزان عدم موجودی کالا : 

- CSL (Customer Service Level)  میزان رضایت مشتریان از خدمات سازمان )بعبارتی مدت زمان لازم از درخواست سفارش کالا توسط :

 مشتری تا زمان تحویل(

- Waste & Return Rate   میزان ضایعات و برگشتی ها : 

- DOH (Days on Hands) تعداد روز موجودی در دسترس : 

- OTIF (On Time and In Full )  ارسال به موقع سفارش به همراه تحویل کامل سفارش بدون هرگونه کسری و عدم موجودی : 

- DIFOT (Delivery in Full & On Time) مشابه شاخص فوق : 

- FG Aging  ز انباشت محصول در انبار : تعداد رو 

 ) Modernnبازارها معمولا به سه دسته اصلی تقسیم می گردند ، بازارهای پیشرفته و مدرن  Market Clustering تقسیم بندی بازارهای منطقه ای و جهانی یا در 3

Market) زارهای سنتی که در آن سهم بیشتر بازار از طریق فروشگاههای زنجیره ای مدرن انجام می پذیرد ، با (Traditional Market)  که در آن تعداد بسیار زیادی

که از مدل  (Emerging Market)خرده فروشی در سطح گسترده و پراکنده بیشترین سهم از تجارت و مبادلات بازار را به دوش می کشد و بازارهای در حال توسعه 

ن از خرده فروشیهای بازاریابی سنتی به سمت بازاریابی مدرن در حال حرکت می باشند و هر روزه به تعداد فروشگاههای زنجیره ای افزوده می گردد و سهم عمده آ

احدهای زنجیره ای پیشرفته و مدرن، بدلیل اقبال کوچک گرفته می شود در این نوع بازار، خرده فروشی های کوچک آرام آرام از بازار خارج شده و جای خود را به و

 خریداران به خرید از  این گونه فروشگاهها می دهند . 



 

 

 
 

و  عیتوز نهیفروش باشد تا هز یاصل یموثرتر باشد و تمرکز بر کانالهاالمکان ساده تر، کوتاه تر و  یآنها حت عیتوز ریکنند که زنج یم یسع سازمان ها

 خشپتوزیع و  تیریمد جهیرا به همراه خواهد داشت در نت یسودآور شیو افزاسازمان  یها نهیامر کاهش هز نی. ا دینما دایپخش محصولات کاهش پ

محصول به مصرف  دنیکمتر و زمان رس نهیکمتر هز رهیباشد . هرچقدر تعداد زنج یم یدیتول سازمان هایدر  یو بحران یاتیح یها تیریاز مد یکی

 گردد . یمحصول کمتر م عاتیو ضا یخراب زانیو م عتریسر ییکنندگان نها

 

 
 

بیاندازیم اجاره بدهید در مورد وظایف اصلی و استراتژیک یک سیستم توزیع و پخش و  4قبل از اینکه نیم نگاهی به مدلهای مختلف موجود توزیع و پخش

 به نقش و وظیفه اصلی آن بپردازیم . 

                                                           
4 Logistic Concept مدرن  : همانطور که در پاورقی صفحه قبل در قسمت مربوط به طبقه بندی بازارهای جهانی اشاره گردید با روند تغییرات بازارها از حالت سنتی به

می رود در آینده  گونه فروشگاههای مدرن زنجیره ای، بالطبع مدل های توزیع و پخش به جهت انطباق با شرایط بازار در حال تغییر می باشد )این روند انتظار و رشد قارچ



 

 

 صرفا محدود به عملیات ذیل می باشد :  5وظایف اصلی یک سیستم توزیع و پخش

 موجود سازی سبد کالا در کانالهای فروش هدف بر اساس اولویت های سبد کالا  -

 در دید گذاری سبد کالا در قفسه های فروش   -

 

توزیع و پخش محصولات سودده در کانال فروش هدف "وظیفه اصلی و عملیاتی یک سیستم توزیع و پخش خلاصه می گردد در  یا بعبارتی ساده تر

ای تولید محوری در تدوین استراتژیهای در واقع به ج  ."سود ده، تا کالا بدست مصرف کنندگان هدف سود ده در غالب یک عملیات سود آور برسد

چرخه توزیع و پخش و تمرکز گسترده و پراکنده بر بازار ، فرآیند از شناخت نوع مخاطبان هدف کالا ، و کانالهای فروش هدف به جهت بهینه سازی 

 توزیع و پخش شروع می گردد .

 

 
 

                                                           
سیستم پخش مویرگی نمی باشد است  ای نه چندان دور در کشورمان هم بوقوع بپیوندد( این امر مستلزم ظهور سیستم های توزیع و پخش جدید که در آن دیگر خبری از

ی با خرید عمده و به نحوی که در آن مجموعه های توزیع و پخش صرفا در حد سرویس دهی لجستیک، انبار و حمل و نقل به نقاط فروش کمتر )فروشگاههای زنجیره ا

روزافزون سیستم های سفارش گیری آنلاین و خدمات دهی به  هوشمندانه بر اساس کشش واقعی تقاضای مصرف کنندگان( محدود خواهد گردید و با توجه به رشد

لیه امور توزیع و پخش مشتریان وقوع این پیش بینی چندان دور از انتظار نمی باشد به نحوی که شاید دیگر نیازی به فروشندگان برای ویزیت نقاط فروش نباشد و ک

 بصورت اتوماسیون و آنلاین انجام پذیرد ! .  
ریالی را جزو اهداف عالیه هر سیستم توزیع و پخش قلمداد  –توزیع و پخش از همین جا ناشی می شود که فروش حجمی  یران فعال در حوزههات رایج مدیکی از اشتبا 5

وظایف گردیده است شاره ریالی برای ارزیابی عملکرد سیستم توزیع و پخش نداریم . همانطور که در بالا به آن ا –می کنند . در حالی که ما هیچ شاخص فروش حجمی 

گروه محصولات در قفسه های نمایش کالا می حداکثری اصلی یک سیستم توزیع و پخش صرفا  پوشش هوشمندانه و هدفمند کانالهای فروش و نهایت در دید گذاری 

هیچ عنوان نمی توان عملکرد و کارائی سیستم پخش و ریالی صرفا نتیجه داشتن یک سیستم توزیع و پخش سالم می باشد نه لازمه آن  . و به  –باشد . فروش حجمی 

د که بیشتر معطوف به نداردست عوامل دخیل دیگری و خروج کالا از مبادی فروش، فروش نهائی در میزان توزیع را صرفا با اعداد فروش مورد ارزیابی قرار داد چراکه 

می تواند شاخص موقت برای ارزیابی اولیه یک سیستم توزیع و پخش باشد اما  (Sell In)بازار  واحد های بازاریابی می گردد تا فروشندگان . فروش بهعملکرد درست 

نگردد و محصول توسط مصرف کننده از کانالهای فروش انتخاب و خریداری نگردد )که این امر بیشتر وظیفه تیم بازاریابی است  (Sell Out)اگر منجر به فروش نهائی 

 .  (Supply Chain Blockage)رخه تامین کالا در مقصد می گردد تا فروش( منجر به انسداد چ
 



 

 

را  یگزاف یها نهیصرفا هز رهوشمندانهیمختلف و غ یکه در حالتها دیو پخش استفاده نما عیتوز یبرا یمختلف یتواند از مدلها یسازمان م کیقطعا 

نشان داده شده  لیمتفاوت  که در شکل ذ  تیفیو ک متیبا چهار کالا با ق دییرا تصور نما یفهم بهتر موضوع، سازمان یبرا متحمل سازمان خواهد نمود .

 اند. 

 

 

 
 



 

 

 مدل های مختلف سیستم توزیع و پخش در سازمانهای تولیدی 

ماید. هر سازمانی بسته به الزامات تجاری از مدلهای مختلفی برای ورود به بازار و توزیع و پخش محصولات خود در کانال های فروش استفاده می ن

عنوان  چیخود را ندارند و به ه یاختصاص توزیع و پخش ستمیسدایر کردن  یبرا یمال ییفروش خود توانا نییحجم پا لیکنندگان بدل دیاز تول یاریبس

 مستقل یشرکت ها قیکار را از طر نیا عیتوز یندگینما یبا اخذ قراردادها جهیآنها ندارد در نت یبرا یاقتصاد یریپذ هیتوج یستمیس نیچن کیداشتن 

 یاقتصاد یریپذ هیفروش توج یحجم بالا لیبدل یاختصاص عیتوز ستمیاگر هم داشتن س یدهند . حت یانجام م یمنطقه ا ای یپخش بصورت سراسر

 نیا یاختصاص سیستم توزیع و پخش سیتاسهای  نهیهز یدهند حجم سازمان خود را متورم ننموده و به جا یم حیها ترج از سازمان یاریداشته باشد بس

که قطعا این امر می  ندینما یگذار هیخود سرماتخصصی  یرا در حرفه اصلخود  یو زمان یامکانات مالمحول نموده و و محلی تابعه  یبه شرکتها اامر ر

 یانسان یرویو ن یحجم کار یقابل توجه زانیبه مو پخش  عیتوز ی. استفاده از واسطه ها بالاتری را برایشان به ارمغان آورد یگذار هیبازده سرماتواند 

همانگونه که در قسمت .  ندیخود نما کیاستراتژکلان  یهایریگ میمازاد را صرف تصم یروین نیتوانند ا یازمانها مس ودهد  یسازمان را کاهش م کی

تابعه و آژانس های  خود را به شرکت ها یکارها ندینما یم یکه امکان دارد سع یاز سازمانها امروزه تا جائ یاریبسکاهش هزینه ها به آن اشاره کردیم 

داده و خود  لیاتاق فکر از نخبگان را تشک کیباشد صرفا  یبر م نهیو هز ریزمانگ اریکه بس ی،انجام امور اجرائ یدرون سازمان به جادر و  ندیمحول نما

 نهیمتخصص در زم گرید یرا دارد به شرکتها یبالائ یانسان یرویبه ن ازیکه ن یامور اجرائ ریاشتغال داشته باشند و سا یزیر امهو برن یریگ میبه امر تصم

 یکالا را هم به شرکتها دیامروزه تول یدیتول یاز سازمانها یاریبس یحت .ندینما یریسازمان جلوگ یساز میو تا حد امکان از حج ندیمحول نما مربوطه

همچنین بدلیل داشتن سبد کالای محدود هر سازمانی، استفاده از واسطه های توزیع با سبد کالایی متنوع از مزیت های دیگر  . ندینما یمحول م گرید

موجود در سبد خود  یتعداد کالاها دیکننده با دیباشد که تول ینم یمعن نیمحدود به ا یمنظور از سبد کالابرون سپاری وظیفه توزیع و پخش می باشد . 

 عیتوز ندگانینما گرید یو از سو ندینما یم دیتول ادیز اسیمحدود و در مق یخود را با تنوع یکالاها نکهیا لیکنندگان بدل دیدهد، تولیا افزایش را کاهش 

وع نبا ت یمحدود اسیکالا ها را در مقمی توانند باشند و  یدر سبد خود بهره مند م یبالا یمختلف از تنوع کالا یها سازمانقرارداد داشتن با  لیبدل

و  دکنندگانیو اهداف تول ازهاین دنیعرضه و تقاضا و برآورده گرد انیتوازن م جادیامر باعث ا نیکه ا دیمختلف پخش نمان عیتوز یدر کانالها یشتریب

از طرفی دیگر دهد .  ینشان م عرضه و تقاضا  زانیم یهماهنگ جادیفروش )واسطه ها( را در ا ندگانینما تیامر نقش و اهم نیگردد که ا یم دارانیخر

و سازمان  خواهد بودسرسام آور  اریبستجاری فروش تعداد مراودات  یبه کانالها میکالا بصورت مستق عیو توز یمستقل پخش سازمان ستمیسیک  در

الخصوص در  یعل دیبعنوان سوخت فروش لحاظ نما دیاز فروش را با یدرصد شهیو هم مواجه خواهد بودبا مشکل وصول مطالبات  در بازار  شهیهم

به همین دلیل  .فرار از عدم پرداخت وجود دارد یباشند و راهها یو کم بازده م نهیزمان بر و پرهز اریوصول مطالبات  بس یقانون یراهکارها هک یبازارها

کاهش می دهد چرا که تمامی مسئولیت جمع آوری معوقات بر استفاده از واسطه های توزیع و پخش احتمال خطر سوختی های مالی سازمان را بشدت 

توزیع دوش سیستم توزیع و پخش خواهد بود و سازمان می تواند با اخذ گارانتی های رسمی از شبکه توزیع و پخش )در صورتی که سازمان فاقد سیستم 

. ده باشد( نسبت به تضمین پرداخت های معوقات خود اقدام نماید و پخش باشد و وظیفه این امر به نمایندگان توزیع و پخش برونی واگذار گردیده ش

 شیها افزا نهیهز ریسا عیتوز یها نیو مارژ ونیسیبه پرداخت کم ازین لیبدل یثابت را کمتر خواهد نمود ول یها نهیفروش ، هز یهایندگیاستفاده از نما

بر اساس  و پخش عیمختلف توز یمدل ها یورآسود زیبه آنال مندازیخود ن عیدر مدل توز یریگ میتصم یرامنظور سازمان ب نیخواهد نمود به هم دایپ

اذعان نمود  دیبا یکل یجمع بند کیدر  یول دیرا انتخاب نما سیستم توزیع و پخشآل  دهیمدل ا تیتا در نها می باشدها  نهیهز زانیفروش و م زانیم

بزرگ  یها سازمان یباشد و برا یم یمنطقه ا ای یفروش سراسر یهایندگیاز نما تفادهکوچک با فروش محدود ، اس یها سازمان یمدل برا نیکه بهتر

 قلمداد گردد . یتواند مدل مطلوب یم ی که در ذیل تشریح خواهد گردید،از مدلها یکی انیسود و ز زیبسته به آنال



 

 

 
 

باید بتواند اهداف عالیه ای تجاری سازمان  دینمامی محصولات خود انتخاب  توزیع و پخش یسازمان برا کیکه  یعیتوز ستمیهر مدل سدر هر صورت، 

در  عیباشد. پخش و توز یکالا از کارخانه به نقاط فروش نم یکیزیحرکت ف  کیو پخش تنها  عیدر واقع عمل توزرا در درازمدت تامین نماید چراکه 

باشد اطلاق  یم زهیمکان یزهایآنال یکسریآن  هیکه پا نیو نو یکاملا علم ستمیس کیه بر اساس مختلف ک یاز قسمت ها وستهیچرخه به هم پ کواقع ی

و  عیتوز ستمیس فیتعر یباشد . بعبارت یم سازمان یبرا یو سودده یبه همراه حداکثر بازده داریخر املک تیبه رضا یگردد و هدف آن دسترس یم

 یسودآور تا بدست مصرف کنندگان اصل یکانالها قیمحصولات سودآور از طر عیتوز"عبارتست از :   یفانوس یابیبازار تیریمد دیپخش از د

کامل مصرف کنندگان هدف و منجر به  تیو رضا سازمان عیتوز یها نهیکاهش هز و یباعث سودآور رهیزنج یبرسد که در انتها )سودآوری(پرمصرف

ضمن آنکه سازمان باید نیم نگاهی به تامین سود همه اعضا زنجیره درگیر در این چرخه داشته باشد و بعنوان شرکای  ،آنها به محصولات گردد یوفادار

 ."تجاری سازمان بتوانند رابطه درازمدت سودآوری با آنها حفظ نماید 

 

 بررسی قرار داد:  در یک تقسیم بندی کلی سیستم های رایج توزیع و پخش در کشورمان، می توان سه مدل اصلی را مورد

 سرمایه گذاری به جهت تاسیس سیستم توزیع و پخش مستقل و متعلق به سازمان  -

 پوشش بازار از طریق برون سپاری سیستم توزیع و پخش از طریق :  -

o  پخش های سراسری 

o  پخش های محلی 

o )6سیستم ترکیبی پخش )که می تواند ترکیبی از دو مدل فوق باشد 

                                                           
اکثریت از نمایندگان توزیع و پخش مستقل استفاده می نماید مدیریت و نحوه مدل تعاملی با این نمایندگان از اهمیت بسزائی برخوردار می باشد .  در صورتی که سازمان 6

ننده به توزیع کننده است قریب به اتفاق سازمانهای تولیدی در ایران راحتترین سیستم موجود که صرفا پاداش دهی بر اساس میزان سفارش و حمل و از انبار تامین ک

ن که هنوز یک بازار نیمه استفاده می نمایند که این امر باعث عدم نفوذ صحیح به بازار علی الخصوص عدم توزیع گسترده در خرده فروشیها می گردد که در بازار ایرا

بقای سازمانها در گرو پوشش مناسب در این کانالهای فروش حیاتی است  سنتی رو به مدرن شدن می باشد و تعداد خرده فروشیها بسیار زیاد و پراکنده می باشد و رمز

روش محصولات که همان عمده می گردد . بدلیل اینکه نمایندگان توزیع و پخش سعی خواهند نمود آسان ترین، کوتاه ترین و پر سود ترین راه را برای ورود به بازار و ف

پوشش خرده فروشی ها کاری بس هزینه بر و پر مشقت می باشد . به همین دلیل سازمانهای پیش رو برای بازارسازی از  فروشی می باشد را انتخاب نمایند، بدلیل آنکه

ثابت توزیع کننده را مدل های هوشمندتری استفاده می نمایند که متضمن حضور بیشتر در خرده فروشیهای بیشتر می باشد که از یکسو سعی می نمایند که هزینه های 

ن خروجی بار از اده و از سمت دیگر توزیع کننده را تشویق به توزیع گسترده در سطح خرده فروشیها نمایند و سیستم پاداش دهی خود را بیشتر بر اساس میزاپوشش د

ودی انبار و خروج کالا از انبار توسط تامین انبار نماینده سوق دهند تا میزان حمل به انبار نماینده، . در این روش سفارشات نماینده بصورت هوشمندانه بر اساس میزان موج

 کننده انجام میگردد بجای روش های سنتی که در آن نماینده توزیع و پخش بر اساس صلاحدید خود اقدام به سفارش گیری می نماید . 

یرجه است که باعث نفوذ عمیق تر و ماندگارتر در برنده که برگرفته از ایده سکوی پرش ش –در تصویر ذیل بصورت شماتیک سعی کرده ام این مدل تعاملی برنده 

 بازارهای متشکل از تعداد بسیار زیاد کانال های فروش می باشد را به اختصار شرح دهم : 



 

 

                                                           

 

ب   هت پو ش ه ین    مار ین  ابت
 های توزیع و پخش
Fixed Margin

جایزه پوشش 
( خرده فروشی)

بر اساس تعداد 
مشتری و 

فاکتور 
Coverage 
Incentive

ی جایزه دستیاب
به هدف ماه

Month 
Target

جایزه مدل 
حمل هفتگی
Weekly 
Pattern

 جایزه تیم فروش
بر اساس 

شاخص های 
توزیع و پخش 
Sales Force 
Incentive 
Based on 

Distribution 
KPIs 

تخفیفات فصلی 
کانالهای فروش

Sales 
Channel 
Seasonal 

Promotions

مار ین مت یر بر اسا  اولویت های 
فروش و بازاریابی 

Variable Margin Based on 
Sales & Marketing Priorities 

تخفیف 
نقدی
Cash 

Discount

بر اسا  می ان  رو ی از ان ار نماینده 
Sell Out

 بر اسا  می ان حمل ب  ان ار نماینده
Sell In

مدل هم اری س وی پرش با نمایندگان توزیع و پخش
Diving (Push Up) Board Cooperative Model with Representative  

ا ارائه خروجی سیستم نمانیده و ی
تصویر فاکتورهای فروش به 
ه کانالهای فروش، به تامین کنند
به جهت اطمینان از صحت 

که این . اطلاعات، الزامی است 
امر می تواند از طریق استقرار 

سیستم های سخت و نرم افزاری 
ک توزیع و پخش، بصورت اتوماتی

کنترل گردد  

و یا جایزه 
(  ترکیب)مدل

سفارش
Order 

Pattern



 

 

 7)هیبریدی(سیستم مشارکتی  -

                                                           
 

کننده ( و شرکت پخش  اقدام به  دیمادر )تول سازمانکه در آن است  یمشارکتکاملا  ستمیسکه یک  (Hybrid Model)یا هیبریدی و پخش  عیتوز یمشارکت ستمیس 7

 هیو کل ندینما یگردد ( م لیهر منطقه بصورت جداگانه تشک یبرا ایو  یتواند بصورت سراسر یمشارکت )که م طیمنوط به شرا یشرکت مشترک با سهام توافق کیثبت 

 ،یانیهرگونه ضرر و ز نیهمچن .دچرخه دارن یدر قبال سود نهائ میقمست تیهر دو طرف مسئول ،یمدل همکار نیا ر. د ندینما یم یبند میفروش و پخش را تقس فیوظا

متوجه هر دو طرف  انیضرر و ز ،یصورت هرگونه سوخت مطالبات مال )بعنوان مثال درگردد  یهستند م یواقع یبه معنا یتجار کیمتوجه هر دو طرف قرارداد که شر

 که مکانیسم کلی آن در شکل ذیل بتصویر کشیده شده است .  (قرارداد خواهد شد 

 
 باشد .  یچرخه م نیهر دو طرف در ا یاتیعمل فیکننده وظا نییباشد که تع یم یمختلف طیمادر و شرکت پخش منوط به شرا سازمانمدل ارتباطی و تعامل بین  نحوه

 محصول در بازار و قدرت برند گاهیجا -

 سود محصول  هیو حاش یگذار متینحوه ق -

 با رقبا اسیمحصول در ق تیفیک -

 ییتنوع سبد کالا -

- .... 

 یبا تقاضا یو پخش باشد . بعنوان مثال اگر در مورد برند عیآن در پروسه توز یاتیمشارکت شرکت پخش و نقش عمل زانیتواند مشخص کننده م یعوامل فوق م یبررس

مادر  سازمانفروش توسط  یزیبرنامه ر و یابیبازار یها تیفعال هیباشد که کل بیترت نیبد یمدل همکار نیبهتر دیشا میکن یسود مناسب صحبت م هیبالا در بازار و حاش

انبار اشتن امکانات ذگ اریبا در اخت عیو شرکت توز دیاستفاده نما انیاز مشتر یریو سفارش گ تیزیو یخود برا یفروش اختصاص میمادر از ت سازمان نیهمچن ،انجام گردد

را بعنوان اجاره امکانات فوق به انضمام درصد  یتواند مبلغ یمادر م سازمان لتحا نی. در ا دینما یفروش نقش خود را باز ی( کالا در مبادکیو حمل و نقل )لجست

 لیمدل بدل نی. در ادیاکتفا نما دیشرکت پخش را بنما یها نهیهز یریپذ هیکه توج یاز سود نهائ یصرفا به درصد ایاز سود را به شرکت پخش اختصاص دهد  یمشخص

کلی  یشما میکرده ا یباشد هرچند که سع یم نیقابل تدو یمختلف یمدلهامتغیر، کرد و منوط به عوامل  شنهادیرا پ یمشخص یرتوان مدل همکا ینم اریدخالت عوامل بس

 .  مینشان ده سطور بالااز مدل تعاملات را در 
 



 

 

در جدول مقایسه ای که در ذیل آمده است سعی کرده ایم ویژگیها، مزایا و معایب هر کدام از مدلهای توزیع و پخش مرسوم مورد استفاده را 

 تشریح نمائیم . 

 
 

زیع و نمی توان بصراحت اظهار داشت که کدام مدل، مدل ایده آل تری می باشد هر سازمانی منوط به شرایط و جایگاهی که دارد باید بهترین مدل تو

 پخش را برای خود انتخاب نماید . 

 

 
 



 

 

 ضمیم  : رت   بندی  رکت های توزیع و پخش کالا 

زیع یکی از اقداماتی که می توان در راستای هدف سازماندهی نظام توزیع و پخش در یک سازمان برداشت شناسایی شرکت های موفق فعال در عرصه تو

راهکارهای  ازو پخش می باشد . لذا رتبه بندی و طبقه بندی شرکت ها ی تابعه توزیع و پخش و طراحی نظام حمایتی و تشویقی با توجه به رتبه آنها، یکی 

ولات این موضوع خواهد بود که در اینجا یک فرم ارزیابی کلی شرکت های  توزیع و پخش آورده گردیده است که قطعا با توجه به الزامات گروه محص

 گوناگون باید تغییرات لازم در آن اعمال گردد : 

 

 

  زیر معیار معیار اصلی ردیف

امتیاز 

معیار 

 اصلی

امتیاز زیر 

 معیار

 تجهی ات 1
نگهداری و 

 ان ارش

ان ار و 

نیازمندیهای 

فی ی ی 

برای 

ان ارش 

 کالاها

تناسب 

حجم و نوع 

انبار با سبد 

 توزیع

عموما 

کمتر از 

20% 

ظرفیت 

انبار پر 

 است

عموما بین 

تا  20

40% 

ظرفیت 

انبار پر 

 است

عموما بین 

تا  40

60% 

ظرفیت 

انبار پر 

 است

عموما بین 

تا  60

80% 

ظرفیت 

انبار پر 

 است 

عموما بیش از 

ظرفیت  80%

 انبار پر است 

  

وجود 

تجهیزات 

مناسب 

حمل و نقل 

 درون انبارها

   

   

وجود 

سیستم 

گرمایش، 

سرمایش و 

تهویه 

 مناسب

   

   

تجهیزات 

ایمنی و 

اطفای حریق 

استاندارد و 

 کالیبره شده

   

   



 

 

وجود 

سیستم 

مانیتورینگ 

 انبار

سیستم 

انبارداری 

وابسته به 

زیر 

 سیستم ها

سیستم 

انبارداری 

مستقل از 

سایر زیر 

 سیستم ها

سیستم 

آنلاین 

ارتباط 

مرکز و 

 شعب

سیستم 

انبارداری 

آفلاین 

)عدم 

ارتباط 

مرکز و 

 شعب(

بدون سیستم 

مکانیزه 

 انبارداری

 

سیستم های 

مختلف 

قفسه بندی 

قابلیت با 

نگهداری 

بسته بندی 

های مختلف 

 )پالت و ...(

   

   

تجهیز و 

اختصاص 

قسمتی از 

انبار به 

نگهداری 

کالاها با 

شرایط 

 دمایی خاص

   

   

رعایت اصل 

FIFO  و
LIFO 

FIFO 

 دستی
FIFO  
 سیستمی

LIFO  
 دستی

LIFO  
 ندارد سیستمی

 

ب ارگیری 

سیستم های 

مناسب 

کنترل 

 مو ودی

استفاده از 

سیستم های 

کامپیوتری 

مناسب 

جهت ثبت 

ورود و 

خروج کالا 

 از انبار

   

   

استفاده از 

سیستم های 

بارکد، 

RFID  ... یا

برای ردیابی 

 محصولات

   

   



 

 

سیستم 

برنامه ریزی 

سفارش کالا 

و تامین 

موجودی 

 انبار

   

   

ب ارگیری 

تجهی ات و 

منابع 

لجستی ی 

 مناسب

وجود ناوگان 

حمل و نقل 

متناسب با 

حجم و نوع 

کالای 

 توزیعی

کمتر از 

20% 

ناوگان 

تحت 

مدیریت 

شرکت 

 است

تا  20بین 

40% 

ناوگان 

تحت 

مدیریت 

شرکت 

 است

تا  40بین 

60% 

ناوگان 

تحت 

مدیریت 

شرکت 

 است

تا  60بین 

80% 

ناوگان 

تحت 

مدیریت 

شرکت 

 است

% 80بیش از 

ناوگان تحت 

مدیریت 

 است شرکت

 

به کارگیری 

سیستم های 

ردیابی و 

کنترل 

هوشمند بر 

روی 

خودروهای 

 توزیع

   

   

استفاده از 

نشان های 

تجاری 

شرکت بر 

روی 

تجهیزات 

حمل و نقل 

)خودرو های 

 توزیعی(

   

   

بررسی و 

ارزیابی 

خودروهای 

توزیعی از 

لحاظ 

معیارهای 

ایمنی، 

بهداشتی و 

... 

   

   



 

 

2 
منابع 

 انسانی

ساماندهی 

نیروی 

 انسانی

تعریف 

سا تار 

سازمانی و 

 رح و 

  ل 

 پرسنل

    

    

و ود 

سیستم 

آموز ی 

مناسب 

 کارکنان

برگ اری 

دوره های 

منظم 

آموز ی 

متناسب با 

   ل

دارای دوره 

های 

آموزشی 

انبارداران، 

تحقیقات 

بازاریابی، 

فروش و 

ویزیتورها و 

 لجستیک

 یدارا

 یدوره ها

 یآموزش

انبارداران، 

 قاتیتحق

 ،یابیبازار

فروش و 

 تورهایوز

 یدارا

 یدوره ها

 یآموزش

انبارداران، 

 قاتیتحق

 یابیبازار

 یدارا

 یدوره ها

 یآموزش

 انبارداران

 یدارا

 یدوره ها

 یآموزش

 انبارداران

 سایر

  

رو ی 

مدون  هت 

ارزیابی 

دوره های 

 آموز ی

    

    

و ود 

سیستم های 

 انگی  ی

تشویق 

کارکنان 

متناسب با 

عمل رد 

 آنها

    

    

برقراری 

سیستم 

پیشنهادات 

و مشارکن 

 کارکنان

    

    

3 

و ود 

رو ی 

نظام مند 

 هت 

فعالیت 

های 

 بازاریابی

 ناسایی، 

سنجش و 

ارزیابی 

 کامل بازار

     

    

فعالیت 

هایی  هت 

 ذب 

     

    



 

 

مشتریان 

  دید

سایت 

اینترنتی ب  

 رکت  روز

و ام ان 

  ت 

سفارش از 

 طریق آن

     

    

و ود 

نظامی 

برای 

تعامل با 

 مشتریان

 ناسایی 

نیازهای 

 مشتریان

     

    

و ود 

سیستم های 

نظرسنجی 

دوره ای از 

 مشتریان

     

    

و ود 

سیستمی 

 هت 

دریافت 

پیشنهادات، 

انتقادات و 

  ایت 

مشتریان و 

پیگیری و 

 تحلیل آنها

     

    

سیستم 

های 

دریافت و 

پیگیری 

سفارش 

 مشتریان

ام ان   ت 

آنلاین 

سفارش 

 مشتریان

     

    

استفاده از 

روش 

سیستماتیک 

در گردش 

مالی بین 

     

    



 

 

مشتری و 

  رکت

فعالیت در 

 هت کوتاه 

 دن 

چر   

سفارش تا 

 توزیع

     

    

4 

س د 

کالای 

 توزیعی

تعداد گروه 

کالای 

 توزیعی

     

    

کامل بودن 

س د در هر 

گروه 

 کالایی

     

    

تعداد برند 

های 

 توزیعی

     

    

توزیع 

بندهای 

 نا ت  

  ده

     

    

گارانتی و 

 دمات 

پس از 

 فروش

     

    

حجم و 

ارزش 

کالاهای 

توزیعی 

  رکت

     

    

5 

          سرمای   رکت

استانهای 

تحت 

 پو ش

          تعداد  ع  

تعداد 

 نمایندگی
     

    



 

 

تعداد 

مشتریان ب  

تف یک 

کانال های 

 فروش

     

    

6 

تعامل با 

تامین 

 کنندگان

         وابست  ب  تولید

         مستقل از تولید

مستندات 

مرت ط با 

قراردادهای 

منعقده با 

تامین 

کنندگان و 

 مشتریان

و ود 

فاکتورهای 

 رید و 

 فروش

    

    

و ود 

قراردادهای 

منعقده با 

تامین 

کنندگان و 

 مشتریان

    

    

و ود 

سیستمی 

 هت 

تعامل با 

تامین 

 کنندگان

ارای  

گ ارش ب  

تامین 

کنندگان 

در ارت اط با 

کالاهای 

مرت ط 

 فروش، 

 مر وعی،... 

    

    

و ود 

سیستمی 

 هت انتقال 

نظرات 

مشتریان ب  

تامین 

 کنندگان

    

    

تعامل مو ر 

ب  تامین 

کنندگان 

    

    



 

 

در  هت 

به ود 

کیفیت، 

بست  بندی، 

 قیمت و ...

استفاده از 

روش های 

سیستماتیک 

در پردا ت 

مالی ب  

تامین 

 کنندگان

    

    

استفاده از 

روش های 

سیستماتیک 

 هت 

سفارش 

آنلاین از 

تامین 

 کنندگان

    

    

7 

ا ذ 

گواهینام  

های 

مدیریت 

کیفیت و 

گواهینام  

های 

تخصصی 

و 

 بهدا تی

دریافت 

گواهینام  

های 

مدیریت 

 کیفیت

     

    

دریافت 

گواهینام  

های 

تخصصی و 

 بهدا تی

     

    

و ود 

نظام های 

 ود 

ارزیابی، 

اقدامات 

پیشگیران  

 و اصلاحی

سیستم  ود 

ارزیابی و 

 ناسایی 

 مش لات

     

    

پیگیری و 

حل 

 مش لات

     

    



 

 

هدف 

گذاری، 

برنام  

ری ی و 

به ود 

 فرآیندها

تعیین 

اهداف و 

ماموریت 

های 

 سازمان

     

    

برنام  

ری ی در 

 هت 

رسیدن ب  

 اهداف

     

    

به ود 

 فرآیندها
     

    

8 
توزیع و 

 وصول

رو ی 

نظامند 

 هت بهین  

کردن 

فرآیند 

توزیع و 

 وصول

تهی  نقش  

 های ب  روز

از مسیرها 

ب  همراه 

 انمایی 

محل 

مشتریان در 

 این نقش  ها

    

    

انتخاب 

مناسب نوع 

 ودروی 

توزیع با 

تو   ب  

 مسیرها

    

    

تخصیص 

بهین  

مسیرها ب  

 ودروهای 

 توزیعی

    

    

بررسی 

پیوست  

وضعیت راه 

ها و 

ترافیک و 

ارای  

    

    



 

 

اطلاعات ب  

 ودروهای 

 توزیعی

و ود 

سیستم نظام 

مند  هت 

کنترل 

کیفی حین 

توزیع و 

 وصول

 ناسایی 

عوامل 

کیفی حمل 

 کالا

    

    

انجام بست  

بندی های 

مناسب 

حمل و 

 توزیع

    

    

و ود بان ها 

و سیستم 

های 

 اطلاعاتی

و ود بانک 

اطلاعات ب  

روز 

 مشتریان

    

    

     

آنلاین 

ت ادل 

اطلاعات 

بین کلی  

 عب، 

واحدها و 

 ان ارها

    

    

 

 



 

 

نظام  خروجی ارزیابی فوق در یک مدل فرضی بسیار ساده که می تواند به طبقه بندی نمایندگان توزیع و پخش سازمان بیانجامد، که لازمه آن اجرای

نه در حمایتی مجزا بر اساس نتایج طبقه بندی نمایندگان توزیع می باشد که در شکل ذیل نشان داده شده است . این عمل در واقع پاداش دهی عادلا

 برابر ارزش واقعیست که سازمان از مجموعه های  توزیع و پخش خود منتفع می شود . 

 

 



 

 

 :  8مراحل کلی سیستم توزیع و پخش از م دا  کار ان    تا مقصد  مصرف کننده نهائی  

 موجودی در محل تولید  یتانبار داری کالای تولید شده و مدیر – (1

 حمل از انبار کارخانه به انبار مراکز توزیع  (2

 حمل از انبار مراکز توزیع به کانالهای فروش  (3

 فروش به کانالهای فروش و سرویس دهی مناسب به این کانالها بر اساس شاخص های توزیع و پخش (4

 اجرای برنامه های ترویجی فروش در نقطه فروش  (5

 رس و دید بودن حداکثری محصول چیدمان و رعایت اصول قفسه چینی به جهت در دست (6

 9مدیریت ارتباط با )تجربه( مشتریان بازار و مصرف کننده نهائی  (7

 

 

 :  10و مدیریت موجودی در محل تولیدانبار داری کالای تولید شده  (1

رد مهم در کاهش هزینه های تولید می انبارداری یکی از موارد هزینه بر در امر تولید می باشد بدین منظور مدیریت بهینه در امر انبار داری یکی از موا

 باشد . مدیریت هوشمندانه موجودی های محصول تولید شده می تواند مزایای تجاری ذیل را برای سازمان به همراه داشته باشد : 

 تولید و استفاده از تخفیف های کلی در خرید عمده از تامین کنندگان مواد اولیه و ملزومات 11رسیدن به حداقل میزان سفارشات -

 جلوگیری از افزایش دفعات و مراحل خرید مواد و کاهش هزینه های سفارش دهی -

عدم توقف عملیات تولید و زیان ناشی از آن، در صورت نوسانات پیش بینی نشده فروش )هزینه انباشت و خالی بودن انبار همیشه کمتر از  -

 هزینه انباشت و یا توقف تولید می باشد (

 بهینه سازی انباشت سرمایه در انبار در حد تعادل  -

 جوابگوئی مطمئن به تغییرات احتمالی در افزایش تقاضای مصرف  -

 عکس العمل های مناسب در صورت تغییرات قیمتی ناگهانی و مدیریت تعمیم تغییرات قیمتی به موجودی انبار با قیمت قبلی  -

o  تغییرات قیمتی در صورت متعادل بودن موجودی انبار می تواند سازمان را در بازار نسبت به رقبا در وضعیت بهتری قرار دهد در

 .صورتی که هنوز سازمان کالا با قیمت های قبلی )پایین تر( به بازار عرضه می نماید 

o ای بالاتر به موجودی های موجود در انبار می گردد موجب ضرر و زیان سازمان بدلیل عدم توانائی در تعمیم اعمال قیمت ه

و موجودی بالا، باعث توقف فروش بدلیل وجود کالا با قیمت های قبلی )بالاتر(  برعکس این حالت در صورت کاهش قیمت ناگهانی

 می گردد . 

نکه به نسبت رقم خالص فروش پس از کسر هزینه های همانطور که در قسمت محاسبات سود و زیان به آن اشاره کردیم، هزینه های انبار داری بدلیل آ

میزان توزیع و پخش برای سازمان تولید کننده محاسبه می گردد و درصدی از این درآمد را شامل می گردد که مقدار این درصد وابستگی مستقیمی با 

شده در انبار کمتر باشد به همان  دیمحصول تول یان ماندگارهر چقدر مدت زمفروش ریالی و همچنین زمان ماندگاری محصول تمام شده در انبار دارد . 

 . می نمایددا یکاهش پبه نحو چشمگیری  یانبار دار یها نهینسبت هز
 

                                                           
سازمانها  )NGO: Non Govermental Organization(امروزه با افزایش آگاهی جامعه و همچنین فشارها و کنترل های نظارتی دقیق سازمانهای دولتی و غیر دولتی  8

ه بندی تولید موظف به رعایت قوانینی خود را موظف به رعایت کلیه موازین اخلاقی در چرخه محصول از مبدا تا مقصد می دانند به نحوی که در تهیه مواد اولیه و بست

کلیه مسائل زیست محیطی هستند که از ابتدا مسائل زیست محیطی و اخلاقی را باید مدنظر قرار دهند همچنین پس از مصرف محصول توسط استفاده کنندگان نهائی، باید 

پس از مصرف در طبیعت و عمل به سایر مسئولیت های  (Packaging Biodegradable) و تجزیه پذیری بسته بندی  (Recyclable) از قبیل قابل بازیافت بودن

سعی خواهیم کرد به اجمال به نقش و اهمیت آن در ساخت وجه را باید به این چرخه اضافه نمود که در بخش های آتی کتاب (Social Responsibility) اجتماعی 

 .  سازمان در بازار در ذهن مصرف کنندگان به آن اشاره نمائیم

9  CRM : Customer Relationship Management 
10 Warehousing & Inventory Managment 
11 Order Quantity) MinimumMOQ ( 



 

 

 

  :ABCنمودار  لیو تحل  یان ار با تج  تیریمد

 میتقس Cو Bو Aبه سه گروه  تیتوان از نظر اهم یانبار، کالاها را م کی تیریصورت که در مد نیباشد، بد یبرگفته از اصل پارتو م لیو تحل هیتجز نیا

 یمصرف تمواد و قطعا یالیدرصد کل ارزش ر 70-80مصرف سالانه آنها حدود  یالیبوده و ارزش ر یالیشامل اقلام مهم از نظر ارزش ر Aکرد گروه 

درصد کل  15-20متوسط بوده و اقلام فوق حدود  یالیارزش ر یاقلام داراB دارند. اقلام گروه  یدهد، که معمولا تنوع کمتر یم لیدر کارخانه را تشک

 5-10مصرف سالانه آن حدود  یالیکم ارزش بوده و ارزش ر یشامل اقلام مصرف Cدهند، گروه  یم لیدر کارخانه را تشک یمواد مصرف یالیارزش ر

 شود. یاست، شامل م دایدر کارخانه که معمولا تنوع آن ز یمواد و قطعات مختلف مصرف یالیدرصد کل ارزش ر

 شود. یمحاسبه م ریهر کالا به صورت ز یموجود ریدرگ هیروش، حجم سرما نیا در

 محصول * ارزش هر واحد محصول انهیسال یهر محصول = تقاضا یموجود ریدرگ هیحجم سرما

 یمرتب م یو به صورت نزول میکن یهر محصول را محاسبه م یبرا یموجود ریدرگ هیرا بر اساس رابطه بالا محاسبه و سپس درصد حجم سرما اقلام

موجود را  ریدرگ هی% حجم سرما15دوم که حدود  A ،30%باشد گروه  یرا دارا م یموجود ریدرگ هی% حجم سرما80اول که  ی% کالا15 حدود :میکن

شناخت مواد  ABC لیاز تحل هدف را دربر خواهند داشت. Cباشند گروه  یرا دارا م ریدرگ هی% حجم سرما5که  ماندهی% باق55و  Bباشد گروه  یدارا م

 نهیبه علت هز Aانبار است، معمولا اقلام گروه  ستمیآنها در س یبه زمان سفارش، مقدار سفارش و نگهدار یمهم در انبارها و توجه کاف یو اقلام مصرف

 .ردیگ یکوتاه تر انجام م یق تر و با فاصله زمانیآنها دق یکنترل موجود ستمیس یشود و جهت عدم مواجه با کسر یم یدر انبار نگهدار یبالا تعداد کمتر

و  B ینسبت به اقلام گروهها Aگروه  اقلام خواهد داشت. Cو  B ینسبت به گروهها یشتریب تیو اهم تیاولو Aاقلام گروه  یمنابع عرضه برا توسعه

C اقلام  یدوره ا شمارشباشد.  گریاز دو گروه د قتریدق دیاقلام فوق با ینبار داشته و اطلاعات موجودا قتریبه کنترل دق ازینA  کباریماه  کیمعمولا هر 

  تواند باشد. یم کباری یسال Cو اقلام  کباریهر سه ماه  Bو  اقلام 

 : 12اقلام انبار یکیزیف گردش

 یو تازه در دسترس باشد و محموله ها دیجد یانبار به طور منظم گردش داشته و همواره کالاها یهایلازم است، که موجود یدیتول یتجار یواحدها در

و  ادیز نشده بفروش برسد و از ماند دیزودتر تول یابتدا کالا ستیبا یم یاست زودتر مصرف شود، در کارخانجات صنعت کتریتر که به فساد نزد یمیقد

که به اینن عمل شود(،  یانبار اول از انبار خارج م یها یموجود نیشود )اول یاول استفاده م ،هایموجود نیروش که از اول نیگردد، بد یریفساد آن جلوگ

بالاتر قرار  تیمحموله وارده به انبار که در سطح اولو نیصادره آن معمولًا از آخر نیروش اولموارد،  یدر برخ اما. ندیگو 13"وارده نیصادره از اول نیاول"

به انبار )معمولا حاصل  یورود نیکه آخر یروش موقع نیا از ند،یگو  14 "وارده نیصادره از آخر نیاول"روش  نیا بهکه : ردیگ یگرفته است، صورت م

که از لحاظ  یصورت در شود. یوارد شده باشد، استفاده م یقبل یتر نسبت به محموله هادانقضاء زو خیتار یکالا و ورود آن به انبار( دارا کی دیاز خر

از دو  کیتوان از هر  یباشد، م یمیقد یجلو کالا ای یمیقد یکالا یرو دیجد ینباشد و کالا یکالاها ماندن آنها اشکال ییایمیش بیترک ایمصرف  خیتار

                                                           
12 Physical Flow 
13 FIFO (First In First Out) 
14 LIFO (Last In First Out) 



 

 

 سازمان کیباشد، اگر در  یم یودروش گردش موج نیشود و بهتر یاستفاده م فایفواز روش  عیبهره جست، معمولا در اکثر صنا زین یروش مصرف انتخاب

باشد  فویفا ستمیکند بهتر آن است که خروج جنس از انبار هم بر اساس س یاد انبار خود استفاده منکردن اس یالیجهت ر فویاز روش فا یکارخانه صنعت ای

رزی سعی در رعایت کلیه شاخص های انبارداری می نمایند بعنوان مثال امروزه سازمانهای پیشرفته با استفاده از تجهیزات مکانیزه انبارداری به نحو با. 

و همچنین ابزار چیدمان اتومات با رعایت تمام موازین بروز انبارداری به جهت افزایش راندمان  15استفاده از وسایل مکانیکی و اتومات حمل داخل قفسه

 و پایین آمدن هزینه های انبارداری در درازمت . 

 

 می باشد :  فویو لا فویوم فاهنشان دهنده مف ریز یها شکل

 

استفاده نماید و برای  لیفوو  فایفوهر سازمان باید از یک سیستم گردش موجودی قابل قبول به منظور بهینه سازی زمان گردش و تضمین انجام سیستم 

برای کلیه کالاهای انبار ها  16همچنین کد محل استقرار نگهداری شود به صورت مدوناین منظور می بایست سابقه تاریخ انقضاء کالاهای موجود در انبار 

 .18انبار در محل مشخص شده، نگهداری و آدرس دهی می گردد و لیست مربوطه نگه داری می گردد 17مطابق با نقشه جانمایی

                                                           
15 Drive in Rack 
16 Location 
17 Lay Out 
 یمکان تیاز موقع یبانک اطلاعات کیو سپس بصورت  مینقشه ترس کیانبار است، که ابتدا بصورت  ییانبار، استفاده از نقشه جانما تیریمد یروش ها نیاز مهم تر یکی 18

(Locationتمام )با محدوده  ییشود، جانما یم یساز ادهیو...( پ زاتیمحدوده تجه ،یدسترس یفضاها ،یادار یکالاها در سطح انبار و محدوده ها )محدوده انبارش، فضا ی

هر محدوده( شروع و به  یکالا یو ذات  یتر )معمولا بر اساس مشخصات فن یجزئ یو ادامه آن به محدوده بند یکل یاز فضاها ییانبار به محدوده ها یفضا یمکان یبند

 ابدی یموجود در هر محدوده مشخص و به آن کد اختصاص م دمانیچ یها و قسمت ها هو قفس ابدی ی(  اختصاص میبیترک ایو  یعدد ای یکد )حرف اینام  کیهر فضا 

و نام  یکدکذار نیاز پشت سر هم قرار دادن ا الیسر کیکالا بصورت  کی)آدرس  ابدی یکد ادامه م کیبا  یطبقات قفسه ها و نام گذار یروش با جداساز نیو هم



 

 

 :  19یتراز موجود ایبالانس  اتیعمل

 دینما نیکه تضم یبه طور هیبه سرما لیتبد تیبا قابل یموجود یبرا 20بکار رفته شده هیسطح سرما زانیبه حداقل رساندن م یاست برا یاتیعمل

 .در دسترس باشد  یکاف زانیو فروش در موعد مقرر و به م یفن ،یدیتول یها اتیعمل هیکل یبرا یموجود

 

 
 

                                                           
کالا و  کیشود( با استخراج  یثبت م یهر کالا آدرس در بانک اطلاعات یمشخص شده و برا اتا طبقات قفسه هتر  یئزج یبه محدوده ها یکل یها از محدوده ها یگذار

محل استقرار اقلام نامنطبق، محدوده  نه،یقرنط زات،یمحل استقرار تجه ،یادار یفضا نمود. دایکالا را در سطح انبار پ  یکیزیتوان محل ف یم یآدرس آن در بانک اطلاعات

ثبت  یهر قلم کالا بصورت بانک اطلاعات یآدرس مکان تیمشخص شده و در نها ییدر نقشه جانما زیکالا و ... ن یو خروج  یجهت ورود یاختصاص یفضا ،یدسترس یها

 گردد. یص مهر محدوده، مشخ یبرا یبا رنگ و برچسب گذار یسالن انبار به صورت محدوده بند نیدر کف زم ،ییشده در نقشه جانما فیتعر یفضاها یتمام شود. یم

 یانباردار زهیمکان ستمیس کیکه انبار از  یصورت در .دینما نهیانبار را به یباشد که حمل و نقل مواد در انبار و ارزش افزوده استفاده از فضا یبه گونه ا دیدر انبار با ییجانما

همزمان با آدرس  زیکالا  را ن یابیاما لازم است شماره رد د،یآدرس مجزا انبارش نما نینوع کالا را در داخل انبار، در چند کیقادر خواهد بود تا  یمناسب بهره ببرد، حت

  از انبار خارج شوند. FIFO تیبا رعا تیو در نها دیاوارد نم ستمیکالا و البته تعداد کالا در آن آدرس، در س

 شکل ذیل نمونه نقشه جانمایی 
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باعث  نهیدر سطح به یکند و نگاه داشت موجود یشده و مشکلات را پنهان م یکارخانه صنعت ایسازمان  نهیهز شیباعث افزا ،یموجود یبالا انباشت

 رتباشد، در صو ادیدر انبار محصول ز ییکالا یگردد )به عنوان مثال: اگر موجود یم دیقابل اصلاح در سازمان و تول یتیریآشکار شدن مشکلات مد

از  یکیشود(  یآن در نظر گرفته نم یبرا یشود، لذا راه حل یاتلاف مشخص نم نیمحصول در انبار ا یبالا یموجود لیبه دل دیوجود اتلاف در خط تول

 کاهش آن است. ی،اهداف سازمان ها در قبال موجود

 نجایواحد محصول محاسبه گردد . در ا کی یبرا یانباردار نهیتا هز دهیگرد میتقس انهیبر مقدار فروش ماه یهر ماه مال انیدر پا یانباردار یها نهیهز

 زانیم ساسبر ا دیتول زانی؛ م دیگرد حیدر گردش محصولات در انبار را دارد . همانطور که در فصول گذشته تشر یفروش نقش اساس حیصح ینیب شیپ

 نهیهز شیامر باعث افزا نیباشد . هرچند ا یم یمواقع ضرور یبرا  یاطیاحت رهیذخ ایاضافه  یبعنوان موجود ،شتریب یفروش با اضافه درصد ینیب شیپ

 یکرد و موجود واهدمواجه نخ عیبا توقف فروش و توز رمنتظره،یکه بر اثر هرگونه رخداد غ دینما یسازمان را مطمئن م یگردد ول یم یانباردار یها

 دینموده و محصول تول دایکالا در انبار کاهش پ تر باشد زمان توقف حیفروش صح ینیب شیوجود خواهد داشت. هر چقدر پ یمواقع ضرور یبرا یکاف

 شیبه افزا یبر واحد  محصول را دارد  که منته یانباردار یها نهیآمدن هز نییدر پا میمستق ریامر تاث نیگردد که ا یاز انبار خارج م عتریسر دهیگرد

د.                                                                                               گرد یسازمان م یسودآور  

 

 عیحمل از انبار کارخانه به انبار مراکز توز - (2

و ارسال مجدد  یریجا بارگارسال گردد و در آن عیتواند از انبار کارخانه به انبار مراکز توز یشده م دیپخش محصولات تولتوزیع و  ستمیبسته به نوع س

امر  نیکه ا. ارسال گردد بر اساس اخذ سفارشات توسط مرکز توزیع و پخش، از درب کارخانه به نقاط فروش  مایمستق ایفروش گردد و  یبه کانالها

 موارد ذیل در مدیریت این فرایند قابل ذکر می باشد :  . 21دیخواهد گردو انبارداری مجدد حمل و نقل  نهیدر هز یباعث صرفه جوئ

                                                           
موجودی نمانیده سازمانها به جهت کنترل و مدیریت ورودی ، موجودی و خروجی انبار سیستم توزیع و پخش در صورت برون سپاری، از سیستم های کنترلی مدیریت  21

شود،  یکننده کالا گذارده م نیدر انبار بعهده تام یموجود تیری، مدVMIدر روش استفاده می نمایند .  (VMI: Vendor Managmanet Inventory)توزیع و پخش 

موجود در سازمان، کالا  یآورد و فروشنده با توجه به کسر ی، فراهم مرا انبار یو موجود ستمیکنندگان به س نیتام یدسترس یلازم برا طیامکانات و شرا یسازمان تمام

کننده(  نتامی) فروشنده ، VMI استیس تحت از سفارش ها مناسب است. یبانیوچک است و سرعت پشتاندازه انباشته ک ستمیس نیا درکند،  یم ارسالسازمان  یرا برا

کالا  نیخود را جهت تام ماتی( تصمیسازمان )مشتر یکننده بر اساس موجود نیارسال کالا به سازمان را بر عهده دارد، تام یها نهیو هز یسفارش و نگهدار یها نهیهز

 نیتام رهیزنج کی در شود. یاستفاده م ،یموجود ریدرگ نهیبا کاهش هز نیتام رهیزنج تیمدل به منظور موثر تر شدن و موفق نای کند.  یارسال م یاتخاذ و جهت مشتر

 نیتوسط فروشنده )تام یموجود تیریمد یصدور سفارش خودش است، اما امروزه، با راه انداز یها تیفعال ای دیو تول یل کنترل موجودئوهر عضو مس یو عرضه سنت

ها و کاهش  نهیبه کاهش هز لی( روبرو بوده است، جهت نیا رهیبزرگ و زنج ی)فروشگاه ها یخرده فروش یتجار یکه در واحدها یکننده(، با روند رشد قابل ملاحظه ا

 یو خرده فروشان، طراح انیکنندگان، مشتر نیتأم یبرا هنیهز ییتوسط فروشنده، جهت فراهم آوردن منافع صرفه جو یموجود تیریموثر بوده است، مد یسطح موجود

 داریبزند. خر نیتر تخم قیسازمان را بهتر و دق ازیمورد ن یسازد که مقدار کالا یکننده را قادر م نیسازمان تام یبه مقدار موجود یدسترس امکانو توسعه داده شده است. 

 تیهر دو عضو وضع یراز جنبه سودآو تیشود، در نها لیقا فیخود تخف یشنهادیپ یها متیق یتواند، برا یشود و لذا م یبرخوردار م یکمتر یموجود یها نهیاز هز

هر بار سفارش، حداقل و  زانیکننده مناسب و معتبر انتخاب و کالاها همراه نقطه سفارش و م نیروش ابتدا تام نیا در خواهند داشت. یبا کاهش سطوح موجود یبهتر

کننده مشخص و قرارداد  نیبه تام یموجود یو نحوه اطلاع رسان یده سیهر بار سرو یرسد، نحوه و فرجه زمان یکننده م نیشده و به اطلاع تام فیتعر یحداکثر موجود

صار این روش را به در شکل ذیل سعی کرده ایم به اخت پردازد. می خدمات انجام به  تیو با احساس مسئول کیکننده به صورت اتومات نیتام انیشود و در پا یم دمنعق

 تصویر بکشیم . 

 



 

 

a. 22به انبار مراکز توزیع حمل بار در هنگام ارسال کالا یها نیکامل ماش تیاستفاده کردن از ظرف  

از  عیکالا در هنگام ارسال بار به نقاط توز یریفروش و مسئولات سفارش گ میت یبا هماهنگ شهیهم دیبا کیلجست میت دینیب یم لیهمانطور که در شکل ذ

 . دینما دایو ارسال به حداقل خود کاهش پ یباربر یها نهیتا هز دیحمل بار استفاده نما یها نیماش تیحداکثر ظرف
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b. و فاصله از مبدا حمل محاسبه توجیه پذیری هزینه حمل مشتریان بر اساس میزان سفارشات 

 

 
 

c.  ترکیب بهینه ارسال 

 همانطور که در سطور آتی نشان داده شده است، هرچقدر ارزش ریالی محموله بیشتر باشد نسبت هزینه ارسال به هزینه محموله درصد پایین تری

نطور خواهد بود . چراکه هزینه ارسال کالا برای مسیرهای مختلف یک رقم ثابت می باشد و بسته به نوع ترکیب بار تغییر نمی کند . این عمل هما

که در شکل فوق نشان داده شده است می تواند با مطمئن گردیدن از استفاده از کل ظرفیت کامیونهای ارسالی حاصل گردد و یا ترکیب ارسال 

 طوری تعیین گردد که بالاترین ارزش ریالی را برای محموله ارسالی به همراه بیاورد . 

 یک سازمان را با ترکیب سبد کالای ذیل فرض نمایید : 

 
 در جدول ذیل قیمت هر محصول این سازمان نشان داده شده است : 

 
 دلار فرض گردیده است بیاندازیم :  20حال بیایید نگاهی به ترکیب ارسال کالا با حالتهای مختلف و نسبت هزینه ارسال که در اینجا 



 

 

 
 : فروش کانالهایبه  عیحمل از انبار مراکز توز  (3

فروش و  رانیمنظور مد نیهم یبه اهداف درازمدت سازمان دارنند برا یباشند و کمتر توجه ینگران اهداف کوتاه مدت خود م شهیفروش هم یکانالها

و  رازمدتکانالها از برآورده شدن اهداف د نیاهداف کوتاه مدت ا یبرنامه جامع مدون ضمن برآورده کردن ضمن کیبتوانند طبق  دیسازمان با یابیبازار

به حداکثر رساندن  شهیدر اند دیبا شهیفروش هم میت چراکهاست مطمئن گردند  دهیگرد لیکه از مجموع اهداف کوتاه مدت تشک یازمانس کیاستراتژ

  . ندباشبا مشتری تجاری دوره کامل رابطه  کینه در هر معامله بلکه در طول  یسودآور

 
 

م فروش سازمانها در پوشش کانالها و تعداد نقاط فروش باید سعی نمایند به یک تعادل تجاری سودآور از نظر تعداد مشتریان تحت پوشش، و مقدار حج

یت حاصل گردیده برسند تا از یکسو بتوانند ضمن دستیابی به اهداف فروش و سهم بازار، پوشش مشتریان و نقاط فروش را بصورت هوشمندانه مدیر

ه است از نمایند تا هیچ گونه پتانسیل موجود در بازار از دست نرود ضمن اینکه سودآوری سازمان تامین گردد. همانطور که در شکل ذیل نشان داده شد

آن بعضا  افتادن در اقیانوس های کم عمق فروش که حتی پایشان هم خیس نگردد و همچنین از غرق شدن در چاه های عمیق فروش، که بیرون آمدن از

کندن  غیر ممکن می باشد، اجتناب ورزند . بقول تعبیری یکی از دوستان در سازمان های توزیع و پخش بعضا مشاهده میگردد که تیم فروش یا در حال

یفه اصلی مدیران ارشد چاه با سوزن هستند و یا در حال کندن چاله با بیل های مکانیکی که در هر دو حالت راندمان پایین و هزینه گزاف می باشد که وظ

 این سازمان ها ایجاد توازن بین پوشش مشتریان و سوددهی سازمان در قالب یک طرح جامع هوشنمدانه است . 



 

 

  
و مشخصه  هایژگیورود به بازار که در آن هر کانال فروش بر اساس و یها یاستراتژ یمختلف فروش )سوا یمحاسبه سهم مشارکت  کانالهاهمچنین 

 .  باشد یم تیاهم زئحا اریبس ،فروش کانالهای یبند تیاز جنبه اولو سازمان( در سود کل نماید یالزام آور م را حضور در آن کانال ،که دارد یها

 
 



 

 

 
 

 
 

یان سال کاری بعنوان مثال چهار محصول مختلف از یک سازمان تولید کننده مواد شوینده را در نظر بگیرید . مدیران فروش و بازاریابی این سازمان در پا

می باشند .  طبق آمار و ارقامی که از سیستم توزیع و پخش خود دریافت نموده اند درصدد بازنگری و اولویت بندی کانال های فروش برای سال آتی

 کانالهای فروشی که این سازمان از طریق آن محصولات خود را به فروش می رساند شامل : 

  23فروشگاههای زنجیره ای (1

                                                           
از حد خریداران، بشدت در امروزه کانال فروشگاههای زنجیره ای مدرن )مگا استور ها ، فروشگاههای زنجیره ای تخفیفی ، ...( در بازار کشورمان بدلیل استقبال بیش  23

 عیوس اریبس فیو ارائه ط دیمدرن در شهرها در مراکز بزرگ و مدرن خر یا رهیزنج یفروشگاهها شیافزا حال رشد و سهم گیری از بازار خرده فروشی سنتی می باشد . 

نموده است .  دارانیخر یعمل سرگرم کننده و جذاب برا کیبه  لیرا تبد دیعمل خر ژهیو فاتیو تخف یتیحما یها سیاز محصولات  به همراه ارائه سرو یو گسترده ا

 نیو همچن ندیاز زمان خود استفاده نما یشتریخاطر ب بیبتوانند با ط نیکودکان در نظر گرفته شده است تا والد از ینگهدار یبرا یمراکز قسمتها نیبعنوان مثال در ا

 معمولا.  ندینما یرا به سمت خود جلب م یشتریب انین مراکز مشتریمختلف در ا یخانه  و استقرار رستورانها طیاز مح رونیبه تناول غذا در ب لیم شیافزا لیبدل

 شینما نیاز ابزار فروش کالا و همچن نهیو استفاده به یکاف یفضا لیبدل، خود ازینمورد و  دیخر تیاز لس شتریب ندینما یمراجعه م دیمراکز خر نیکه به ا یدارانیخر

، عرصه رقابت  یارائه محصولات با سود کمتر عضافروش بالا و ب لیمدرن بدل یکانالها نیا نی. همچنندینما یم دیخرقفسات  یبر رو یگسترده ا فیمشابه در ط یکالاها

دارند تنگ کرده و  یتر نییپا یده سیسرو نیگسترده محصولات و همچن فیط شیدر مورد ارائه و نما یشتریب یها تیکه محدود یفروش سنت یکانالها ریسا یرا برا

. از طرفی دیگر بدلیل ارتباط مستقیم و بعضا بی واسطه تولیدکنندگان با فروشگاههای زنجیره ای و کوتاه کردن زنجیره  میباش یکانالها م نیسهم ا شیهرروزه شاهد افزا

 درون فروشگاهی به مصرف تامین کالا و پایین آمدن هزینه های زنجیره تامین، تولیدکنندگان می توانند این صرفه جویی های مالی را بصورت مستقیم از طریق تخفیفات



 

 

  Aسوپرمارکتهای کلاس  (2

  Bسوپر مارکتهای کلاس  (3

  Cخرده فروشان کلاس  (4

 عمده فروشان  (5

 

ی دهد . قیمت محصول یکی از گزینه های تعیین کننده در نوع مخاطبان شکل ذیل مصرف کنندگان هدف و تقسیم بندی آنرا برحسب هر محصول نشان م

 و مصرف کنندگان هدف می باشد .  

 
 

 در شکل ذیل کانالهای فروش بر حسب نوع مخاطبین برای محصولات مختلف هدف گذاری گردیده است .  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

حاسبات در جدول ذیل مقدار حجم فروش عددی، ریالی و سود سالیانه هر محصول به تفکیک کانالهای فروش محاسبه گردیده است . حال بیائید به نحوه م

 اهمیت و اولویت بندی کانالهای فروش بپردازیم . 
 

                                                           
انگیزشی درون فروشگاهی در طول مسیر خرید مصرف کنندگان(  -کنندگان نهائی خود ارائه نمایند که قطعا باعث تاثیر آنی )به همراه استفاده از سایر ابزارهای تبلیغاتی  

 در فروش می گردد و فروش بیشتری را نسبت به تعداد نقاط خرید برای آنها به ارمغان می آورد .  

مخاطب هدف محصول 

B/C گروه محصول 1

C گروه محصول 2

A/B گروه محصول 3

+A گروه محصول 4

عمده فروشی C کلاس B کلاس A کلاس

فروشگاههای 

زنجیره ای

محصول 1

محصول 2

محصول 3

محصول 4

 رده فرو ی



 

 

 

 
 

 
 20/80باشند از قانون  یمجبور م سازمان هارا نخواهد داشت و  و نقاط فروش کانالها یتمام یبر رو یگذار هیسرما یبرا یبودجه کاف سازمانی چیقطعا ه

 . ندینمابیشتری  یگذار هیدر فروش محصولاتشان را دارند سرما یشتریکه سهم ب یاستفاده نموده و در کانالها

 

% مجموع  % عمده فرو ی % C  کلا % B  کلا % A  کلا % فرو گاههای زنجیره ای

25% 2,360              34% 1,100           21% 480              36% 670              0% -              26% محصول 1                                    110

42% 3,880              66% 2,100           79% 1,780           0% -              0% محصول 2                                    -              -

25% 2,318              0% -              0% -              64% 1,200           63% 980              33% محصول 3                                    138

8% 756                  0% -              0% -              0% -              37% 580              42% محصول 4                                    176

100% 9,314              100% 3,200            100% 2,260            100% 1,870            100% 1,560            100% 424                                        

100% 34% 24% 20% 17% 5% سهم مشارکت 

% مجموع  % عمده فرو ی % C  کلا % B  کلا % A  کلا % فرو گاههای زنجیره ای

21% 46,200,000   16% 3,150,000     37% 18,375,000   36% 22,050,000   0% 8% محصول 1                           2,625,000

14% 31,200,000   65% 13,200,000   36% 18,000,000   0% 0% 0% محصول 2

22% 49,069,440   0% 0% 30% 18,693,120   34% 19,861,440   32% محصول 3                         10,514,880

22% 48,240,000   0% 0% 0% 50% 29,520,000   57% محصول 4                         18,720,000

100% 174,709,440 100% 16,350,000 100% 36,375,000 100% 40,743,120 100% 49,381,440 100% 31,859,880                          

100% 9.4% 20.8% 23.3% 28.3% 18.2% سهم مشارکت 

% مجموع  % عمده فرو ی % C  کلا % B  کلا % A  کلا % فرو گاههای زنجیره ای

7% 15,252,931   5% 1,039,973     12% 6,066,506     12% 7,279,808     0% 3% محصول 1                             866,644

4% 7,906,860      17% 3,345,210     9% 4,561,650     0% 0% 0% محصول 2

19% 42,857,249   0% 0% 30% 18,693,120   34% 19,861,440   13% محصول 3                           4,302,689

22% 48,240,000   0% 0% 0% 50% 29,520,000   57% محصول 4                         18,720,000

100% 114,257,040 100% 4,385,183   100% 10,628,156 100% 25,972,928 100% 49,381,440 100% 23,889,333                          

100% 4% 9% 23% 43% 21% سهم مشارکت 

 رده فرو ی

 رده فرو ی

 رده فرو ی

حجم فروش عددی  تن 

حجم فروش ریالی  میلیون ریال 

سود نا الص حاصل از عایدات فروش  میلیون ریال 



 

 

در این مثال بالاترین سهم را در کل فروش عددی سازمان ایفا می نماید در حالی که پایین ترین سهم   عمده فروشی یکانالها دینیب یکه م همانطور

% سهم مشارکت در 17نگاه بیاندازیم که با   Aمشارکت را در سودکل سازمان به خود اختصاص داده اند . اگر به وضعیت کانال خرده فروشی گروه 

 در سودکل سازمان بعنوان استراتژیک ترین کانال این سازمان می تواند لحاظ گردد. % سهم مشارکت43فروش کل عددی سازمان با 

 
روشی باید توجه داشت که قیمت فروش محصول به کانالهای مختلف فروش منوط به استراتژیهای سازمان متغیر می باشد بعنوان مثال در کانال عمده ف

ی زنجیره ابدلیل حجم خرید بالا تخفیفات بیشتری داده می گردد یا در کانالهای زنجیره ای که یک سیستم کاملا تعریف شده و القا شده از طرف فروشگه

تر از ای اعمال می شود . همینطور بدلیل تخفیفات ویژه و فصلی یا پروموشن های مصرف کننده میزان سود کالا و درصد مشارکت آن شاید کمی پایین 

کل سود سازمان  سایر کانالهای فروش می باشد . به خاطر همین موضوع سازمان ها باید میزان سودآوری کانالهای مختلف و درصد مشارکت آنها را در

بدلیل سهم بالای در سطح محصولات محاسبه و اقدام به اولویت بندی کانالها نمایند . در این مثال مدیران بازاریابی باید بتوانند با استراتژیهای مناسب 

فروشگاههای زنجیره ای و خریده  کانال عمده فروشی در فروش عددی سازمان نسبت به افزایش سودآوری این کانال اقدام نمایند . همچنین در کانال

 یرشد کانالهابدلیل درصد سود بالا هر گونه افزایش حجم فروش می تواند تاثیر بسزایی در افزایش سود سازمان به همراه بیاورد .   Aفروشی گروه 

کانالهای فروش نسبت به فروش که در جدول ذیل درصد رشد به آن توجه داشت  دیفوق با زیاست که در آنال یگرید یفروش از جمله شاخص ها

 عددی در سال گذشته بصورت فرضی محاسبه گردیده است : 

 

 کانالهای فروش درصد ر د فروش عددی نس ت ب  سال گذ ت 

 فروشگاههای زنجیره ای 23%

 Aخرده فروشی  16%

 Bخرده فروشی  8%

 Cخرده فروشی  5%-

 عمده فروشی 3%

 میانگین سازمان 5%

 

 



 

 

 
ی توان در تعیین استراتژیهای بازاریابی برای هر کانال فروش قطعا باید متغیر های دیگری را هم لحاظ کرد ولی بصورت کلی برای این مثال فرضی م

 موارد کلی ذیل را پیشنهاد نمود : 

 )کاهش تخفیفات( 24افزایش غیرمستقیم قیمتکانال عمده فروشی :                             -

 سرمایه گذاری )برنامه های درازمدت وفادارسازی مشتری(:       Aفروشگاههای خرده فروشی گروه  -

           تقویت و نگهداری فروش:       Bفروشگاههای خرده فروشی گروه  -

 و طراحی محصول جدید با سوددهی بالا  25تغییر ترکیب محصول:       Cفروشگاههای خرده فروشی گروه  -

 سرمایه گذاری به جهت نگهداری و افزایش فروشفروشگاه های زنجیره ای :                     -
 

ختلف شمای کلی طریقه محاسبات بازدهی فعالیت های یک سازمان در کانالهای فروش مختلف را،  در مثال ذیل با سازمانی که در چهار کانال فروش م

 به تصویر بکشیم :  با محصولات خود حضور دارد را سعی کرده ایم

                                                           
24 rice IncreaseIndirect P 
25  Portfolio Assortment 



 

 

 



 

 

ان هر کانال فروشی نیازمند مدیریت دقیق به جهت عملیاتی کردن استراتژیهای صحیح تجاری بر اساس سهم مشارکت آنها در جدول سود و زیان سازم

. به همین دلیل بسیاری از سازمانها ترجیح می دهنند  26و همچنین هزینه ها و سودی که از کانالهای فروش به چرخه مالی تزریق می گردد می باشد

 .  27ساختار تیم فروش را بر اساس کانال فروش چیدمان نمایند و به اصطلاح هر کانال فروش توسط دوایر مربوطه مدیریت و اداره گردد 

 
 

و زوال می باشند و تنها تفاوت آن با چرخه عمر محصول  کانالهای فروش هم مانند کالاها، دارای یک چرخه عمر می باشند که شامل مراحل رشد ، بلوغ

نماید .  مدت زمان طولانی مراحل چرخه آن می باشد و اگر به وضعیت کانالهای فروش در کشور خود نگاهی گذرا بیندازیم این امر بیشتر نمود پیدا می

کاری آنها هیچ سازمانی قادر به پوشش گسترده بازار نبود ولی با حضور زمان نه چندان دور عمده فروشان، کانالهای اصلی به حساب می آمدند و بدون هم

شکل و ترکیب خرده فروشی های کوچک و پس از تکامل نسبی سوپرمارکت ها و امروزه انواع و اقسام فروشگاههای زنجیره ای ) مگا مال ها ، تخفیفی ، ...( 

تحولات چشمگیری کرده است . در جدول ذیل مقایسه اجمالی در مورد کانالهای فروش موجود  کانالهای فروش  و بالطبع انتظارات خریداران دچار تغییر و

 در کشورمان را بر اساس شاخص های ویژه و اصلی انجام داده ایم : 

                                                           
 Trade Allowance TAS)که به آن بازار دارد سیستم توزیع و پخش و این امر منوط به نحوه میزان مارژین، تخفیفات، نحوه پرداخت و .... اختصاصی به  26

System) اطلاق می گردد . 
27  Managemnt System WiseSales Channel  



 

 

 
 

تراتژیهای انتخاب همچنین باید به خاطر داشته باشیم که بسته به چرخه عمر محصول بدلیل تغییرات سودآوری محصول در طول چرخه عمر محصول، اس

و غیرقابل تغییر  کانالهای فروش متغیر خواهد بود تا سازمان بتواند سود محصول را در حالت قابل قبولی نگه دارد که قطعا در اینجا نمی توان قانونی ثابت

ا استراتژیهای ورود، خروج و یا کاهش و را توصیه نمود ولی بصورت اجمالی سازمان باید بتواند با ارزیابی سوددهی کالا در کانالهای فروش مختلف ب

ند باشد در افزایش پوشش، سود کالا را در حد قابل قبولی ثابت نگه دارد که این امر بصورت تمثیلی که قطعا قابل تعمیم به همه نوع محصولات نمی توا

 ذیل به تصویر کشیده شده است . 

فروشگاههای تخصصی  فروشگاههای زنجیره ای  خرده فروشان زنجیره ای  خرده فروشی های کوچک  عمده فروشی  شاخص ها

2 1 4 5 3 پراکندگی 

4 5 3 2 1 مارژین 

4 5 3 2 1 هزینه حمل 

1 5 4 2 3 سیستم انبارداری مدرن 

4 5 3 2 1 پرداخت مالی مطمئن

3 5 4 2 1 کیفیت سرویس دهی به مشتریان

4 5 3 2 1 کیفیت چیدمان و نمایش کالاها 

3 5 4 2 1 امکان  ردگیری و رصد

3 5 4 2 1 صندوق 

3 5 4 2 1 نرم افزار مدیریت فروش و ثبت سفارشات

4 5 3 2 1 فضای مطبوع 

1 5 4 3 2 طیف محصول

2 5 4 3 1 تعداد کالا

1 5 3 2 4 سیستم تخفیفات مشتری 

3 5 4 2 1 امکان تبلیغات 

1 5 4 2 3 حجم فروش 

2 5 3 4 1 ساعات کار 

2 1 4 3 5 شرایط پرداخت 

3 5 4 2 1 امکانات رفاهی 

1 2 4 5 3 دسترسی 

3 5 4 2 1 سیستم مدیریت قفسه 

2 1 5 4 3 سفارش تلفنی 

4 5 3 2 1 سیستم تعویض کالا

4 5 3 2 1 امکان فعالیت های ترویجی فروش 

4 5 3 2 1 تست محصول

1 4 3 2 5 دامپینگ 

3 5 4 2 1 سیستم مدیریت مشتری 

3 5 4 2 1 خدمات پس از فروش 

5 4 3 2 1 برند محور

2 1 3 4 5 کالا محور 

1 2 3 4 5 کالاهای استراتژیک

5 4 3 2 1 کالاهای تکمیلی 

5 4 3 2 1 کالاهای تخصصی 

4 1 3 4 5 اجناس تقلبی / قاچاق

4 5 3 2 1 شفافیت مالیاتی 



 

 

 
 

 
 
 

 و پخش عیتوز یکانالها بر اساس شاخص ها نیمناسب به ا یده سیفروش و سرو یفروش به کانالها   - 4

 

 تیاهم لیموارد ذ تیمشابه ( رعا یها ستمینسبت به س نییپا یها نهیبا سرعت بالا و هز ادیبالا ) راندمان ز یو پخش با بهره ور عیتوز ستمیس کیدر 

 دارد .  ییبسزا

 



 

 

  28شناسایی نقاط فروش 

  29طبقه بندی نقاط فروش بر اساس شاخص های توزیع و فروش 

  )اجرای دقیق مراحل ویزیت بر اساس طبقه بندی گروه مشتریان )کانالهای فروش 

  اجرای دقیق شاخص های توزیع و پخش به جهت ارزیابی عملکرد سیستم 

  شناسایی نقاط بحرانی و اقدامات اصلاحی بر اساس شاخص های تعریف گردیده 

  فروش سفارش گیری و موجود سازی کالا در کانال های فروش و در واقع عمل 

 در دید گذاری محصول در قفسه های فروش و چیدمان مناسب 

 30مطمئن گردیدن از قیمت مناسب و نمایش قیمت  

 مطمئن گردیدن از کیفیت کالای توزیع گردیده بر روی قفسه و فروخته شده به مصرف کننده نهایی 

 برای هر مشتری )حتی هر ویزیت(  یسودآور محاسبه و در انتها 

 

در نقطه فروش انجام  یمشتر دیبه خر می% از تصم80باشد چراکه  یم یبالا الزام یجنبه ها یاز فروش کالا در نقاط فروش تمرکز بر تمام نانیاطم یبرا

  . ردیگ یم

 
 

که سعی کرده ایم از بین شاخص های تعریف  میاندازیو پخش ب عیتوز ستمیس یاساس یبه شاخص ها یکل ینگاه دیدرک بهتر مطالب بالا اجازه بده یبرا

 .شاخص می باشد به موارد متداول تر که موارد بالا را در بر می گیرد اشاره نماییم  110گردیده برای ارزیابی عملکرد سیستم توزیع و پخش که بیش از 

                                                           
28 Census 
29 ClassificationOutlet   . که در قسمت شاخص های توزیع و پخش در مورد آن بحث خواهیم کرد 
از که محصول در نقطه فروش  متیق شینما تیهدف نشان دادن اهم نجایدر ا میصحبت کرد یمختلف آن در فصول قبل یها وهیو ش یگذار متیق ستمیدر مورد س30

مناسب کالا و ابزار  شیمحصول در صورت نما یبایز لیاشکل و شم ای یباشد . بسته بند یمصرف کنندگان در مراکز فروش م دیگذار در رفتار خر ریتاث یفاکتورها

  یینها میخود تصم ازیمحصول و ن یهایژگیو  یابیپس از ارز داریخر یول دیرا به محصول جلب خواهد نما داریتواند نظرخر یم دیخر یقیتشو یفروش به همراه برنامه ها

 ایرا دارد  دنیارزش خر دهیدرج گرد متیبا ق یبسته بند یرو یفیو مندرجات ک یظاهر یهایژگیمحصول با تمام و نیا ایآمحصول خواهد گرفت .  متیرا بر اساس ق

محصول متقاعد کننده  بیپرسد و اگر پاسخ آن مثبت باشد )ترک یاز خود م دیدر نقطه خر یاست که هر مشتر یسوال نیآخر نیاباشم ؟  یگریبه دنبال محصول د دیبا

 واستهبرآوردن خنحوه کالا و  تیفیک ،مرحله نیخواهد زد . پس از ا عیتا توز دیو پرزحمت تول دهیچیبر چرخه پ تیآن مهر موفق دیبا انتخاب محصول و خر یباشد ( مشتر

 یکالا از طرف مصرف کننده برا یابیارز  یمرحله ها نیاز آخر یکیمحصول  متیق پساو خواهد بود .  یکالا و وفادار دیمشخص کننده تکرار خر یها و انتظارات مشتر

 رهیمدرن و زنج یقانون در فروشگاهها نیگذاشته شود . ا شیبه نما داریخر یبصورت واضح و مشخص برا دیکالا با متیق لیدل نیباشد و به هم یم دیبه خرنهائی  میتصم

 گردد . یبه نحو احسن به اجرا گذاشته ماز طریق استفاده از ابزارهای نمایش قیمت،  یا
  



 

 

  ا ص های ارزیابی عمل رد سیستم توزیع و پخش 

 یانجام م یموفق زمان عیتوز کی.  میکن تیریآنرا مد میتوان ینم میینما یریرا اندازه گ یزیچ میکنترل اگر نتوان رقابلیبا سرعت غ رییبازار در حال تغدر 

 نهیصرف هز یک جابجائی فیزیکی کالا و صرفا  عیتوز نصورتیا ریخواهد در غ یآنرا م داریکه خر ردیقرار گ یدر نقطه ا دهیگرد دیتول یکه کالا ردیپذ

به همین دلیل یکی از بحث برانگیزترین و چالش دارترین مباجث در مورد نحوه ارزیابی عملکرد ساختار سیستم توزیع و پخش یک سازمان بوده است . 

افتخار جدا از آنکه از چه روش و راهکاری استفاده می گردد تعریف شاخص های کلی ارزیابی عملکرد سلامت آن سیستم می باشد. بنده حقیر از نزدیک 

رکتها ، ری با اکثر شرکت های معظم و فعال در حوزه توزیع و پخش را داشته ام و باید به این حقیقت تلخ اعتراف نمایم که در اکثر سازمان ها و شهمکا

اخص های ریالی سازمان، بعنوان یکی از ش –سوای اینکه از چه مدل توزیع و پخشی استفاده می گردد،  میزان فروش و یا دستیابی به هدف های حجمی 

نمی تواند اصلی ارزیابی عملکرد سیستم توزیع و پخش استفاده می گردد درحالیکه باید به این امر اعتقاد داشته باشیم که میزان فروش به هیچ عنوان 

های اصلی  ریالی صرفا نتیجه تحقق شاخص –شاخص مناسبی برای ارزیابی عملکرد و سلامت سیستم توزیع و پخش باشد چراکه میزان فروش حجمی 

( . بعبارتی حجم مییگردد به اختصار اشاره نما یاستفاده م یرگیمو ینمود به اعم آنها که در پخش ها میخواه یسع نجایکه در اتوزیع و پخش می باشد )

که یک سیستم فروش حاصل رعایت صحیح کلیه شاخص های توزیع و پخش می باشد که در صورت تحقق صحیح آنها می توانیم انتظار داشته باشیم 

توزیع و پخش در نهایت منجر به عمل فروش و خروج روان کالا از نقاط فروش گردد چرا که حجم فروش نتیجه یک سیستم سالم توزیع و پخش است 

   درست است . یسود پاداش انجام کارهانه ویژگی آن، همانطور که 

 

 ستمیس کیهدف  تینهاد جزو وظایف یک سیستم توزیع و پخش باشد . چرا که همانطور که ملاحظه می نمائید حجم فروش به هیچ عنوان نمی توان

 یبه دست مصرف کنندگان هدف م دنیآن به جهت رس یدگذاریمحصولات درست در کانال فروش مورد هدف و در د یو پخش موجود ساز عیتوز

کلان  یهایکننده استراتژ نیی( تعیابیبازار دیجدعصر مصرف کنندکان )اربابان  ،مینمود حیتشر یابیبازار یها زهیآم ریباشد . در واقع همانطور که در سا

 فیاست که مصرف کنندگان هدف )بر اساس تعر یو پخش صرفا رفتن به نقاط فروش عیشبکه سالم توز کی فهیباشند . وظ یمیک سازمان  توزیع و پخش

 ریبودن سا مخاطب هدف و در صورت دارا گروهشدن توسط  دهیبودن محصول باعث د دیقطعا در د ،دهند یخود را انجام م دی(  از آنجا خرابانیبازار

هر کانال فروش صرفا با مطالعه  یبرا یانتخاب یکالاها نیفروش هدف و همچن یکانالها لیدل نی. به هم دیفروش خواهد گردعمل منجر به  ی،مکف طیشرا

میزان فروش که منوط به خروج کالا از قفسه و انتخاب آن توسط مصرف کننده  . دیآ یبدست م ییمصرف کنندگان نها دیدر مورد عادات خر قیو تحق

نهادی نهائی می باشد و همچنین تکرار خرید که ناشی از استمرار مصرف و رضایت از کیفیت و خدمات جانبی محصول می باشد بیشتر یک وظیفه اصلی و 

هیچ عنوان تیم توزیع و پخش نمی تواند برای امری که در تحقق آن  دخالتی ندارند مسئول و جوابگو باشند محول به تیم بازاریابی سازمان می باشد و به 

 . 

 
 



 

 

باشد که در قسمت  یفروش م میت نیدر اکثر مواقع ا بدلیل اینکهدارد .   سازمان کی انیمشتر تینقش را در بدست آوردن رضا نیفروش حساس تر میت

به همین منظور هر سازمان یا مجموعه ای که در زمینه توزیع و پخش فعالیت می نماید نیازمند به تعریف دقیق   گذارد . یرا م یینها ریتاث 31نقطه خرید

دقیق شاخص های مربوط به ارزیابی عملکرد تیم فروش به تفکیک فروشنده، منطقه، کانال فروش، گروه محصولات و ... می باشد که بعنوان یک معیار 

. که قطعا این امر نیازمند تجهیز مجموعه توزیع و پخش به سیستم های  32عملکرد تیم فروش از اهداف استفاده می گردد اندازه گیری و انحراف سنجی، 

 کنترلی اتوماسیون که بصورت لحظه ای و آنلاین بتواند عملکرد تیم را بر اساس شاخص ها و اهداف تعریف شده ارزیابی نماید .  

                                                           
31 POP (Point of Purchase) : ینترنتیا یابیمانند بازار دیجد یابیبازار یها ستمیگردد. امروزه با توسعه س یخاص نم یمکان تیموقع کینقاط فروش تنها اطلاق به 

به  میتا تصم ردیگ یقرار م یمورد بمباران اطلاعات یاحتمال داریباشد که خر یم یفرصت ها یو نوآورانه فروش ، نقاط فروش شامل تمام نینو یها ستمیس شرفتیو پ

 یو برنامه ها یغاتیتبل یها یبا آگه دیجد یروشها ریو سا یتلفن ،نترنتیا قیفروش از طر تیوب سا کی ای ینترنتیصفحه ا کی. بعنوان مثال  ردیخاص بگ یمحصول دیخر

 . دگرد یو طبقه بند فیتوان بعنوان نقاط فروش تعر یرا م ندینما یم جیو ترو غیخاص را تبل یکه کالا یزشیانگ

برای تیم  )SFI : Sales Force Incentive (وابسته به میزان دستیابی به اهداف و شاخص های توزیع و پخش سیستم پرداختی از اکثریت سازمان ها ی پیشرو  32

آنها به اهداف تعیین شده می فروش استفاده می نماید. این بدان معنی می باشد که مازاد بر حقوق و درآمد ثابت فروشندگان، درآمد آنها بیشتر متکی بر میزان دستیابی 

وه بر سیستم پورسانت مشخص ماهیانه می توان یکعدد مازاد بصورت فصلی علا باشد و همچنین بدلیل تغییرات بازار و نیاز به تمرکز گذاری بر بعضی از جنبه های فروش

قسمتی از درآمد تیم برای تطبیق با شرایط جدید و تمرکز بر بعضی جنبه های فروش بعنوان مثال گروه محصولات خاص در طول یک زمان معین استفاده نمود. پرداخت 

د که فروش را تبدیل به یک بازی هیجان انگیز برای تیم می نماید و با ایجاد رقابت بین اعضا در فروش بصورت پورسانتی و منوط، از جذابیت های واحد فروش می باش

صحیح و ، سالمد فروشی نهایت اهداف تیم فروش را مهیا می سازد و هر برد و باختی را جذاب و شیرین می سازد از جمله قواعد بازی که همه ملزم به رعایت آن هستن

 می باشد.  هیجانی



 

 

 
 

 کنترل عمل رد تیم فروش و سیستم توزیع و پخش و یت و  ا ص های مربوط  برای ارزیابی مدیریت کانالهای فروش و نحوه وی

  33شناسایی نقاط فروش -

 34طبقه بندی نقاط فروش -

  37، طبقه بندی مشتریان و ترتیب ویزیت36بر اساس دوره ویزیت 35مسیر بندی -

  38یمنطقه بند -

 39تعریف مراحل ویزیت -

 تعیین اهداف بر اساس گروه محصول، کانال فروش و تدوین شاخص های توزیع و پخش بر اساس :  -

o ویزیت 

                                                           
33 nsusCe 
34 Outlet Classification 
35 Routing 
36 Cycle Visit 
37 Visit Sequence 
38 Zoning (Territories) 
39 Step of Call 



 

 

o  مسیر 

o منطقه 

o فروشنده 

o تیم فروش 

o   سازمان توزیع و پخش 

 تهیه و تدوین سیستم های کنترلی اهداف ، شاخص ها و برنامه های اصلاحی   -
 

 شناسایی نقاط فروش  : 

کلیه نقاط فروش را شناسایی نماییم که این امر از طریق پر کردن فرم مشتری انجام می گردد . ثبت اطلاعات مشتری اولین کار ابتدا به ساکن نیاز داریم 

یل نمونه اساسی هر سازمان توزیع و پخش می باشد که بر اساس اطلاعات ورودی این فرم، طبقه بندی مشتریان در مرحله بعد انجام خواهد گردید . در ذ

شتری خرده فروشی که برای جمع آوری اطلاعات مشتریان )نقاط فروش( استفاده می گردد آورده شده است که قطعا برای هر صنعتی منوط یک فرم م

 به الزامات آن صنعت و کانالهای فروش باید مورد بازنگری قرار گیرد  .

 

 
 

تاریخ: نام مرکز پخش : کد مشتری :

نوع پروانه کسب جنسیت تاهل تاریخ تولد محل صدور شماره شناسنامه و کد ملی نام و نام خانوادگی 

عمده خرده عمده خرده مجرد 

مواد غذاییسوپر مارکت زنجیره ای 

داروخانه تعاونی تاریخ صدورمتاهل 

غذایی/بهداشتی آرایشی - بهداشتی 

شهر/ منطقه 

مسیر/ ویزیت سایر

کد فروشنده :تلفن 

کد توزیع :فکس:

نام بانک :

نام شعبه: 

شماره حساب 

کد شعبه 

دوره ویزیت پیشنهاد خرید ریالی نحوه وصل درجه مغازه 

تلفن: 

نظریه رئیس مرکز پخش / مدیر فروش در رابطه اعتبار کلی مشتری :                                                                                                                        تاریخ و امضاء:

 آدرس منزل مشتری عمده فروش 

ب
سا

 ح
ف

طر
ی 

ها
نک

با

اجاره شخصی 

تایید سرپرست تایید فروشنده 

اه
رگ

کا
ی 

تر
ش

ت م
صا

شخ
م

ی
شان

ن
ل

مح
ت 

عی
وق

م
سقف خرید ریالی

ش
رو

ط ف
رای

ش

آدرس مغازه:

آدرس انبار 

نمونه مهر مشتری  سوابق شغلی موجودی تقریبی تعداد پرسنل حسن شهرت موقعیت محلی 

بالکن  متراژ مدت حضور رهن و اجاره سرقفلی 

نمونه امضای مشتری 

شخصی 

تلفن: 

تلفن همراه :

نمونه تهیه کالا 

نوع فعالیت نوع صنف 

توضیحات 

ت کارت لاعا د مشتری اط دی ج



 

 

 
 

 طبقه بندی نقاط فروش : 

د پس از سرشماری و جمع آوری اطلاعات کلیه نقاط فروش، حال نوبت آن است که نقاط فروش بر اساس اطلاعات جمع آوری گردیده، طبقه بندی گردن

واهد ده خو به گروههای ستاره دار تقسیم بندی شوند که از این گروه بندی در مرحله دوره ویزیت و همچنین مسیربندی ویزیت مشتریان تیم فروش استفا

 شد . 

 
 

عالی  ضعیف  وب موقعیت محلی 

عالی  خوب ضعیف  وضعیت قفس  بندی و چیدمان

بالای 80 متر  زیر 40 متر  متر 80 - 40 سای  فرو گاه

بالای دو ملیون تومان  بین یک تا دو میلیون تومان زیر یک میلیون تومان می ان  رید ماهیان 

عالی  خوب ضعیف  وضعیت اقتصادی مشتریان فرو گاه

بیشتر از یکعدد یک عدد ندارد  تعداد صندوق 

3 2 1 موقعیت محلی 

3 2 1 وضعیت قفس  بندی و چیدمان

3 2 1 سای  فرو گاه

3 2 1 می ان  رید ماهیان 

3 2 1 وضعیت اقتصادی مشتریان فرو گاه

3 2 1 تعداد صندوق 

18 12 6 مجموع 

A گروه

B گروه

C گروه

طریق  امتیازدهی توسط سیستم

از امتیاز 6 تا 9

از امتیاز 10 تا 14

از امتیاز 15 تا 18

قه ب دی ط ت اساس بر مشتریان بن لاعا خراج اط ده است ش مشتری کارت از 



 

 

 و ترتیب ویزیت:  انیمشتر یطبقه بند، تیزیبر اساس دوره و یبند ریمس

یزیت پس از طبقه بندی مشتریان بر اساس اولویت های توزیع و پخش سازمان باید نسبت به مسیربندی نحوه ویزیت این مشتریان بر اساس دوره های و

 مشخص و ثابت اقدام نماید . هدف از این کار ویزیت مشتریان در دوره های ثابت و بالابردن سطح سرویس دهی سازمان علی الخصوص به مشتریان

دی آنها طراز اول و همچنین راحتی کنترل و مدیریت تیم فروش می باشد . معمولا سعی می گردد مشتریان در یک دوره زمانی ثابتی بر اساس اولویت بن

نمایید که در  مورد بازدید قرار گیرنند که این امر ساماندهی سرویس دهی به مشتریان را به همراه خواهد داشت . بعنوان مثال یک فروشنده ای را تصور

مشتری  200مشتری فعال می باشد . بر اساس طبقه بندی انجام گردیده که در جدول ذیل نشان داده شده است از  200منطقه تحت فعالیت خود دارای 

تعریف شده  40طبقه بندی گردیده اند . بر اساس دوره ویزیت Cمشتری در گروه  100و  Bمشتری در گروه  A  ،70مشتری در گروه  30فعال منطقه 

 برای هر گروه مشتریان تعداد ویزیت های ماهیانه فروشنده در جدول ذیل محاسبه گردیده است :
 

کل تعداد وی یت های  تعداد وی یت در ماه  دوره وی یت تعداد ط ق  بندی مشتریان

 ماهیان  فرو نده

 120 4 هفتگی A 30گروه 

 140 2 هر دو هفته یکبار B  70گروه 

 100 1 ماهیانه  C  100گروه 

 360   200 مجموع

 

د.  مسیربندی فروشنده که بر اساس نزدیکی موقعیت جغرافیایی و دسترسی محلی و همچنین تعداد ویزیت لازم ماهاینه و ترتیب ویزیت چیده می گرد

باید دقت نمود که هر مشتری بر اساس دوره ویزیت گروهی که در آن قرار دارد در روز و ساعت مشخصی بصورت تکراری در توالی زمانی مشخصی 

د ویزیت قرار گیرد که این عمل در درازمدت باعث عادت مشتری به جهت انتظار ویزیت و همچنین مدیرت راحتتر موجودی انبار، قفسه و میزان مور

مشتری را  15سفارشات و جمع آوری معوقات و مدیریت مشتری می گردد . در مثال بالا اگر فرض نماییم که هر فروشنده در یک روز قابلیت ویزیت 

مسیر روزانه به  24می باشد نیاز به طراحی  360روز کاری در هفته( با توجه به مجموع ویزیت های مورد نیاز برای پوشش منطقه که عدد  5د )با دار

ت تعریف یکبار در ماه با توالی و ترتیب ویزی  Cدوبار در ماه و فروشگاههای  Bفروشگاههای گروه  –چهار بار در ماه  Aنحوی که فروشگاههای گروه  

. در سازمانهای توزیع و پخشی که از سیستم های اتوماسیون و آنلاین مجهز به سیستم رهگیری فروشنده از طریق  41شده ، مورد ویزیت قرار گیرند

 .  42استفاده می گردد که این امر به راحتی قابل کنترل و پیگیری می باشد GPS سیستم رهگیری 

                                                           
در قفسه و یا محصولات دخانی بدلیل  تویزیت کاملا منوط به دوره مصرف کالا می باشد بعنوان مثال در محصولات لبنیات بدلیل ماندگاری بسیار پایین محصولا دوره 40

 در مورد سایر محصولات شاید این دوره طولانی تر باشد .  که دو یا سه روزه می باشدکوتاهتر سرعت بالای خروج کالا از قفسه نیاز به دوره های ویزیت 

زینه های ویزیت )که مقدار عدد ثابتی بر اساس هر ویزیت می باشد. برقرار کردن بین هصرفا بدلیل توازن  ،گروه مشتری ستعریف توالی های ویزیت مختلف بر اسا 41

مشتریان مختلف بر  توجه داشته باشید که چه مشتری خرید نماید و یا ننماید هزینه ویزیت بر دوش مجموعه توزیع و پخش خواهد بود( و همچنین درجه اهمیت گروه

ی و پر خرید باید تعداد دفعات بیشتری در طول دوره زمانی خاص مورد بازدید قرار گیرنند و مشتریان کم اساس میزان خریدشان می باشد . بدین نحو که مشتریان اصل

 خرید قطعا تعداد بازدید کمتری نیاز دارنند . 

, فروشندگان و ناوگان حمل  انیمشتر یمکان یابی تیمجهز به موقع یها ستمی, امروزه سازمان ها از س انیفروش و خدمات به مشتر اتیبر عمل شتریبه منظور کنترل ب 42

امکانات  نیناوگان حمل و پخش و همچن یبر رو  GISستمیس ای GPS Tracking ینصب دستگاه ها لهیامکان بوس نی. ا ندینما یاستفاده م نیو پخش بصورت آنلا

GPS اطلاعات فروش  ریدر کنار سا یاطلاعات مکان تیریمد یبرا کپارچهی یرنرم افزا ستمیبه فروشندگان، رانندگان و س یلیسفارشخوان تحو یدستگاه ها یموجود بر رو

 هیلا هیشده به صورت لا یآوراطلاعات جمع هیاز آن، کل یریگاست که با بهره یستمی( سGeographic information systemاس ) یآ یگردد . ج یم ای, مه یو مال

 ازیموردن یهابه داده عیو سر حیصح یعلاوه بر دسترس لهیوس نی. بدشودیم ستمیوارد س ازیمورد ن یو مکان یفیاطلاعات توص هیها کلو کنترل داده کیشده و پس از تف هیته

امکان استفاده از  زین ها وو بهنگام نمودن داده شیرایدر قالب نقشه، جدول و نمودار، و یو موضوع یاطلاعات مکان دنیرکشیامکان ارائه و به تصو ع،یحجم وس کیدر 

 خلاصه نمود :  لیبطور خلاصه می توان مزایای این سیستم را بشرح ذ .گرددیگوناگون کاربران فراهم م یازهایموجود در جهت اهداف مختلف و براساس ن یهاداده

 لحظه به لحظه اطلاعات تیریمد •

 بر منابع تیریمد بیضر شیافزا •

 اتیکاهش محسوس زمان انجام عمل •



 

 

 

 
 

 منطقه بندی :  

منطقه پس از تعیین تعداد مشتریان تحت پوشش فروشندگان و مسیر بندی آنها بر اساس عوامل دخیل در  طبقه بندی مشتریان ، حال نیاز می باشد که 

در سریع  انجام گردد به نحوی که یک فروشنده بتواند 43فرهنگی  و با  کمترین تلاقی –بندی نواحی فروش تیم فروش، با موقعیت های یکسان جغرافیایی 

ای ترین زمان ممکن به مشتریان خود بر اساس مسیرهای تعریف گردیده دسترسی پیدا نماید که این امر می تواند باعث ساماندهی و کاهش هزینه ه

 توزیع و پخش علی الخصوص هزینه های ارسال کالا گردد . 

 

 تعریف مراحل ویزیت : 

 . که بصورت شماتیک در شکل ذیل نشان داده شده است 

 
 

 و پخش بر اساس :  عیتوز یشاخص ها نیکانال فروش و تدو واهداف بر اساس گروه محصول  نییتع

 ویزیت 

 مسیر 

                                                           
 وسعه به روز امکانات و خدماتت •

 انیمشتر یبرا اریسنتر سامانه هوش تاید یاختصاص یراه انداز •

43  Minimum Territory Overlapping 



 

 

 منطقه 

 فروشنده 

 تیم فروش 

  سازمان توزیع و پخش 

 

 
 

  ا ص های مذکور می تواند بصورت  داگان  برای هر گروه مشتری  تعریف بر ی از  ا ص های اصلی استفاده  ده در سیستم توزیع و پخش

 یا گروه کالا تعریف و مورد ارزیابی قرار گردد   : 

مورد استفاده در منطقه فروشندگان  یاز شاخص ها دهیگرد لیکه تشک)فروش  میکل ت یشاخص ها عیتجماز ،  توزیع و پخشمجموعه ارزیابی  یشاخص ها

در  یابیاصول بازار تیاعمال گردد با فرض رعا یشاخص ها در سطح بالا نیا هیکه کل یصورت در.  ( شکل می گیردباشد یم تیزیو هر و ریبر اساس مس

همانطور که  . دیحاصل خواهد گردو خروج سریع از کانال فروش فروش عمل و ...،  یگذار متی، ق یبسته بند ،یفیک یتوسعه محصول از نظر جنبه ها

در  آن . ازین شیباشد نه پ یسالم م پخشو  عیتوز ستمیس کی جهینت یباشد و به نوع یم رهیزنج نیحلقه ا نیفروش آخردر سطور قبلی ذکر گردید، 

 م : اینجا سعی خواهیم کرد به قسمتی از این شاخص های اصلی که بسیار مورد استفاده قرار می گیرد، بصورت کلی اشاره ای داشته باشی

o انیمشتر یبر اساس طبقه بند انیمشتر تیزیدوره و تیرعا  

o یتوافق تیزیو یها ریمس تیرعا 

o ریمس تیزیو بیترت تیرعا 

o 44فعال انیمشتر 

o 45موفق تیزیو درصد  

o 46عددی پوشش درصد 

o 47درصد پوشش وزنی 

                                                           
44 Active Customer 
45 Success Call/Strike Rate/Hit Rate 
46 Numeric Distribution 
47 Weighted Distribution 



 

 

o 48روز( 15/30/45/60/75/90فاکتور نشده در مدت زمان خاص ) انیمشتر 

o 49سفارشات یمرجوع زانیم 

o 50دیخر تکرار  

o 51انبار یموجود زانیم 

o 52قفسه یموجود زانیم 

o 53یسفارشات قبل یخروج زانیم 

o 54)گردش کالا در طول زمان ماندگاری( سرعت خروج کالا 

o  55یسفارش قبل یماندگارمیزان 

o حجمی – 56سفارش زانیم 

o یالری –سفارش  زانیم 

o 57واحد سفارش شده در فاکتور تعداد 

o 58لازم ستیواحد ل تعداد 

o 59سبد کالا یضرور یواحدها یموجود عدم 

o 60قفسه سهم 

o 61پلنوگرام 

o ابزار فروش  شیمناسب نما تی، وضعدمانیچ یها شاخص 

o  رعایت قانونFIFO  

o 62متیق شیو نما حیصح یگذار متیق تیرعا  

o 63به موقع سفارشات ارسال 

o 64کالا تیفیاز ک نانیاطم 

o 65حیصح یها ینیب شیپ 

o 66عاتیضا زانیم  

o 67یمعوقات مال یجمع آور زانیم  

o 68یمعوقات مال یجمع آور زمان  

                                                           
48 Not Invoiced Customers 
49 Return RateSales  
50 (Frequency) Purchase Repetition 
51 Stock Level 
52 Stock on Shelf 
53 Sell Out 
54 / Round Rate Off Take Rate 
55 Stock On Hand 
56 (Drop Size) Order Size 
57 SKUs Per Invoice 
58 Must List SKU 
59 Out of Stock 
60 Shelf Share 
61 Planogram 
62 Price Display 
63 Time Order Delivery-On 
64 Quality Assurance 
65 Accurate Forecasting 
66 Waste Rate 
67  Money Colletral 
68  Money Cooletral Timing 



 

 

o 69یمشتر تیو رضا اتیبه شکا یدگیرس   

o 70گزارشات صحت 

o 71یو انضباط سازمان نظم 

o 72یمشتر یسودآور تیو وضع تیزیو نهیهز 

o ... 

 

: ویزیت کردن مشتریان بر اساس طبقه بندی های انجام گردیده مشتریان   انیمشتر یبر اساس طبقه بند انیمشتر تیزیدوره و تیرعا -

و رعایت دوره های ویزیت توافقی برای هر گروه مشتری که باید در سیستم بصورت اتوماتیک تعریف گردد و فروشندگان ملزم به 

 رعایت آن هستند .  

ویزیت تعریف گردیده در روزهای مشخص که این امر باعث ی: ویزیت مشتریان بر اساس مسیرهای توافق تیزیو یها ریمس تیرعا -

عادت دادن مشتریان و تنظیم سفارشات ، کاهش معوقات مالی، همچنین بهینه کردن میزان موجودی و بازدهی بالای هر ویزیت خواهد 

 گردید . 

ن شده به نحوی که بصورت تخمینی، : ویزیت مشتریان بر اساس توالی ویزیت مشتریان در مسیرهای تعیی ریمس تیزیو بیترت تیرعا -

به نحوی که سیستم  ساعات ویزیت مشتریان در زمانها و توالی یکسان انجام گردد . فروشندگان ملزم به رعایت ترتیب ویزیت می باشند

که در  به فروشندگانی که در مسیر هستند اجازه دستکاری کردن ترتیب ویزیت مشتریان مسیر را نخواهد داد این بدان معنی است

صورت عدم ویزیت مشتری، بر اساس ترتیب چیده شده در مسیر ویزیت، فروشنده نمی تواند مشتری بعدی یا حتی مشتری خارج از 

 مسیر را ویزیت نماید .  

 تحت کنترل فروشنده   73: درصد مشتریان در حال سرویس دهی نسبت به کل مشتریان موجود در منطقه فعال انیمشتر -

درصد ویزیت موفق: درصدی از مشتریان ویزیت شده که سفارش گذاشته اند که می تواند نسبت به مسیر یکروز فروشنده، هفته ،  -

 ماهیانه و یا مجموع ویزیت های انجام شده مجموعه توزیع و پخش در یک دوره زمانی خاص محاسبه گردد . 

o  مشتری از او خرید نمایند درصد  15ملاقات نماید و تعداد  مشتری را در مسیر ویزیت خود 25مثال : اگر فروشنده ای

 ویزیت موفق آن فروشنده بدین شکل خواهد بود  . 

 
درصد پوشش عددی : تعداد مشتریانی که کالای سازمان را موجود دارنند نسبت به تعداد کل مشتریان، که می تواند نسبت به  -

 . 74ه گردد مسیرفروشنده، منطقه و یا کل لیست مشتریان محاسب

                                                           
69  RateCustmoer Satisfaction  
70 Reporting Accuracy 
71 Organizational Behavious & Attidude 
72  Visit Cost & Customer Profitability 
73  Universe    
 یموجود در منطقه در درصد پوشش لحاظ نم انیگردد و کل مشتر یمحاسبه م ستمیشده در س فیفعال تعر انیدرصد پوشش معمولا نسبت به تعداد کل مشتر 74

 گردد .



 

 

 
 البته برای دقیق تر شدن این امر درصد پوشش را می توان بدو طریق متفاوت محاسبه نمود .                      

درصد پوشش واقعی که نشان دهنده تعداد مشتریانی که از کل تعداد مشتریان موجود در بازار محصولات سازمان را موجود دارند  (1

. 

تعداد مشتریان فعال و تعریف شده در سیستم کالا را موجود دارنند که همیشه باید توجه داشته  درصد مشتریانی که نسبت به (2

 باشیم که تعداد مشتریان فعال و تحت پوشش همیشه کمتر از تعداد کل واقعی مشتریان می باشد . 

ر پوشش مشتریان اصلی و کلیدی می درصد پوشش وزنی: معیار بسیار مهمی در ارزیابی عملکرد بهینه پوشش عددی می باشد و نشانگ -

 باشد که در اینجا با طرح مثالی، و تفاوت آنرا با پوشش عددی نشان می دهیم و از هرگونه توضیح اضافه ای پرهیز می نماییم . 

 
 

همچنین  : نشاندهنده وضعیت تکرار خرید مشتریان ، میزان خروجی محصول از قفسه وخاص های  فاکتور نشده در مدت زمان انیمشتر -

از شاخص های مهم ارزیابی عملکرد فروشندگان در مورد وضعیت سرویس دهی و انتخاب مشتریان می باشد که می توان برای ارزیابی 

بصورت جداگانه نسبت به اهمیت آنها و همچنین بصورت کلی  (…/A/B/C)بهتر و دقیق تر این شاخص را برای هر گروه از مشتریان 

  مورد بررسی قرار داد .



 

 

 
 

: نشانگر میزان دقت و موفقیت فروشنده در اخذ سفارش از مشتریان می باشد همچنین باید به خاطر سپرد  سفارشات یمرجوع زانیم -

 که هر چقدر میزان مرجوعی سفارشات بالا باشد، سازمان متحمل هزینه های چند برابری حمل و نقل خواهد گردید . 

: شاخص بسیار مهمی که میزان تکرار خرید مشتریان را در دوره های متوالی ویزیت نشان می دهد و شاخص مهمی در  دیتکرار خر -

 ارزیابی میزان وفاداری مشتریان و همچنین میزان خروجی و ماندگاری محصولات از قفسه می باشد . 

 

 
 

ی مدیریت موجودی  مشتری در طول دوره ویزیت استفاده : شاخصی که در هنگام سفارش گیری از مشتری برا انبار یموجود زانیم -

می گردد که نشانگر مهمی برای میزان خروجی کالا از قفسه می باشد و معمولا برای میزان موجودی انبار یک حد قابل قبولی برای هر 

که باعث افت فروش( و موجودی طبقه از مشتریان بر اساس گروه کالاها تعریف می گردد تا منجر به دو حالت بحرانی عدم موجودی )

بالا )که باعث نارضایتی مشتری و تاثیر منفی در میزان سفارشات آتی  مشتری گردد ( که هر دو ضرر ده می باشد نگردد . وظیفه اصلی 

برد  –یک فروشنده صرفا فروختن و پر کردن انبار مشتری نمی باشد بلکه بیشتر مدیریت موجودی مشتری در یک رابطه متقابل برد 

 سودآور می باشد . 

: نشانگر میزان موجودی واقعی مشتری می باشد چرا که از دیدگاه بازاریابی صرفا میزان موجودی که در دید  قفسه یموجود زانیم -

 خریدار نهایی می باشد موجودی واقعی می باشد نه میزانی که در انبار مشتری می باشد . 



 

 

 
 

  :همانطور که در شکل فوق نشان داده شده است میزان خروجی باید تابعی از فرمول ذیل باشدی : که سفارشات قبل یخروج زانیم -

 

 
 مثال : 

 
 

حالت اول  حالت دوم  حالت سوم  حالت چهارم

میزان موجودی مطمئن انبار )حالت ایده آل( 10 10 10 10

میزان موجودی واقعی انبار 40 10 5 90

میزان موجودی قفسه )حالت ایده آل( 20 20 20 20

میزان موجودی قفسه )واقعی( 10 20 5 20

میزان خروجی محصول در طول دوره ویزیت  70 70 70 70

میزان سفارشات )حالت ایده آل( 50 70 90 -10

دراین حالت که به جای اخذ 

سفارش، باید مقداری از کالا 

برای کنترل موجودی  مرجوع 

گردد



 

 

 
 

میزان ماندگاری سفارش قبلی : سرعت خروج کالا و مدت زمان ماندگاری محصول را در نقاط فروش نشان می دهد . هدف به حداقل  -

یق مدیریت هوشمند سفارشات مشتری از نقطه نظر نوع و تعداد درخواستی برای رسانی زمان ماندگاری محصول در نقاط فروش از طر

 محصولات گوناگون بر اساس طبقه مشتریان و کشش مصرف کنندگان هر منطقه می باشد . 

: به دو صورت حجمی و ریالی بر اساس تعداد فاکتور و نوع کالاهای لیست شده در فاکتورهای صادر گردیده محاسبه می  75میزان سفارشات -

گردد. روند افزایشی این شاخص نشان از تسریع خروج محصول از نقطه فروش می باشد . عوامل بسیار زیادی در ارزیابی این شاخص دخیل 

اری محصولات مختلف که انعکاس آن در مقدار ریالی سفارشات خواهد بود و همچنین گروه مشتریان به می باشند مانند استراتژی قیمت گذ

نحوی که وقتی میزان سفارشات حجمی و ریالی با هم قیاس گردد می تواند تناقضات زیادی را ایجاد نماید که این امر با کنترل سایر آمیزه 

یم فروش القا نماید . توجه داشته باشید حجم سفارش بالا در صورت حجم ریالی پایین ها ی ذکر گردیده می تواند فهم بهتری را به ت

سفارشات می تواند منجر به هزینه های بالای توزیع و پخش برای سازمان گردد که بعنوان مثال این امر می تواند در گروه مشتریان ضعیف 

                                                           
 استفاده می کنند معمولا سیستم بصورت اتوماسیون پس از ورود اطلاعات Hand Heldفروشندگانی که  مجهز به سیستم اتوماسیون فروش می باشند و از تبلت یا  75

میزان سفارشات را بصورت ایده آل به فروشنده بر اساس شاخص  بار سفارش شده ویزیت قبلی، روند فروش بر اساس تاریخچه مشتری، ...()موجودی انبار، میزان خروجی 

تواند شاخص مناسبی برای ارزیابی سفارش واقعی مشتری باشد . بدلیل رابطه مستقیم این شاخص با سهم بازار یک که می  های تعریف شده در سیستم، توصیه می نماید

ی را برای خرید گروه محصولات برند در بازار باید در اینجا به چند مطلب اساسی اشاره ای کوتاه داشته باشیم. معمولا صاحبان کانالهای فروش میزان ریالی مشخص و ثابت

ذهنی خود بر اساس میزان سهم قفسه اختصاصی برای هر گروه محصول، میزان  –لف اختصاص می دهند و صرفا در این میزان مشخص بر اساس مدل برآیند فکری مخت

حجم فروش ریالی بیشتر یک و سرعت خروج کالا از قفسه، میزان سود حاصل، تقاضای خریداران و ... صرفا به هر برندی سهم مشخصی از بودجه اختصاصی را می دهند . 

ش سهم بازار رقبا خواهد برند با فرض ثابت بودن میزان بودجه اختصاصی برای گروه محصولات مشابه آن برند، به قیمت کاهش خرید سایر برندهای مشابه  و بالطبع کاه

 بود .  



 

 

و باید یک حد تعادلی در قالب سودآور برای آن در سیستم تعریف  بدلیل وجود تقاضای بیشتر برای محصولات کم قیمت مشاهده گردد

 گردد . 

 یسفارشات استفاده م زانیم تیو پخش از محدود عیتوز یها نهیهز یریپذ هیاز سازمان ها به جهت توج یشده است در بعض دهیبعضا د

شود  یکف فاکتور گذاشته م تیسفارش بگذارد و به زبان فروش محدود دهیگرد فیتواند کمتر از حد تعر ینم یکه مشتر یمعن نیگردد به ا

تواند به دو مدل  یکه م ،76دیخر زانیمنوط به م یپلکان فاتیاز از تخف شتریب یبه سفارش گذار انیمشتر قیتشو جهتبه  گرید ی. در سمت

مشتریانی که در حال حاضر میزان معینی خرید می که در این روش سعی بر این است که شود  یاستفاده م رد،یتعلق گ یالیر ایو  یحجم

 بعدی رفته به جهت بهره مندی از تخفیفات بیشتر میزان خرید خود را افزایش دهند .  77نمایند با طرح فوق به پله

تعداد واحد سفارش شده در فاکتور  : تعداد واحد های محصولات سبد سازمان که در فاکتور سفارش گذاشته شده است هرچقدر تعداد  -

این واحد ها بیشتر باشد سازمان می تواند انتظار سهم بیشتر قفسه و کامل بودن طیف محصولات در قفسه های چیدمان کالا را داشته 

 باشد . 

لازم: شاخصی تخصصی که بر اساس طبقه بندی فروشگاهها و تعریف واحد های فروش که حتما باید در کانالهای  تعداد واحد لیست -

 فروش بر اساس طبقه بندی آنها بر اساس شاخص های مدنظر حتما باید در فاکتور و سفارش آنها لحاظ گردد . 

                                                           
76  alue discountor Volume V 
77 Slab 



 

 

 
که همیشه باید در نقطه فروش موجود باشد که در صورت عدم عدم موجودی واحدهای ضروری کالا : واحد های استراتژیک سبد کالا  -

 موجودی آنها می تواند ضرر هنگفتی برای سازمان به بار آورد .  

: بین میزان سهم قفسه و سهم فروش همیشه یک رابطه متقابلی وجود دارد چراکه هرآنچه در دید باشد امکان خرید آن  سهم قفسه -

اد می باشد . به همین دلیل جنگ اصلی در بازار بین رقبا بر روی تصاحب سهم بیشتری از قفسه توسط مصرف کننده نهائی بسیار زی

 . 78های چیدمان و نمایش کالا می باشد 

پلنوگرام : رعایت ترتیب چیدمان کالا بر روی قفسه های نمایش به دلیل هدایت و دسترسی آسان مصرف کنندگان به محصولات مورد  -

 بهینه از مدت زمان توقف خریداران در مقابل قفسه های نمایش کالا در هنگام خرید .  نیاز و همچنین استفاده

 

 
: رعایت اصول چیدمان صحیح که بدلیل اهمیت بالای آن در صفحات آتی به تفضیل در مورد آن صحبت خواهیم نمود  چیدمان صحیح  -

 .     

                                                           
 :  دیسرا یم  نینچنیمعروف بابا طاهر که ا یتیمصداق آن دوب 78

 ادیدل کند  ندیب دهیکه هرچه د اد،یو دل هردو فر دهید زدست      

 تا دل گردد آزاد دهیزفولاد، زنم بر د ششین یخنجر بسازم      



 

 

اشت محصولات رقبا در قفسه های اصلی، سازمانها سعی در افزایش دیده شدن استفاده بهینه از ابزار فروش  : امروزه به دلیل اشباع انب -

خود، و آگاهی و اطلاع رسانی مخاطبان هدف در نقاط فروش از طریق استفاده از ابزار فروش و ابزار ثانویه نمایش کالا دارند . چراکه 

 .   شود یکنندگان در نقطه فروش گرفته م مصرف دیخر می% تصم80نشان داده است که  قاتیتحق

 انواع ابزار فروش : 

o رسانی اطلاع – یمشتر دیبه خر میقبل از تصم شیابزار نما  

o دیبه خر بترغی – یمشتر دیهنگام خر شینما ابزار  

o سازی وفادار – یمشتر دیپس از خر شینما ابزار 

 

 
 

 : نقش ابزار فروش در نقاط فروش 

 حافظه از مطالب انتقال به ذهنى مرور و تکرار این، بر افزون. شودمى مدتکوتاهتکرار یا مرور ذهنى موجب نگهدارى مطالب در حافظه 

 درازمدت حافظه به مدتکوتاه. عامل مهم دیگر انتقال اطلاعات موجود در حافظه 79کندمى کمک نیز درازمدتمدت به حافظه اهکوت

 اطلاعات بین باید دیگر، سخن به. است درازمدتایجاد نوعى تداعى یا رابطه بین اطلاعات جدید و اطلاعات قبلى موجود در حافظه 

 است مهم درازمدت حافظه در مطلب یک سازىذخیره در آنچه واقع در. نمائیم برقرار دارمعنى رابطه نوعى قدیم اطلاعات و جدید

 باشد، کرده حفظ را قرمزرى آن. براى مثال، اگر شخصى در فهرستى از کلماتى که قبلاً دیده است کلمه ظاه شکل نه است آن معنى

 حافظه در آنها نگهدارى سبب اطلاعات ذهنى مرور تکرار اینکه، سخن کوتاه. آورد زبان به را سرخ کلمه بعدى یادآورى در است ممکن

                                                           
فرآیند از سایر فرآیندها در انتقال اطلاعات کند، اما این مدت کمک مى مدت به حافظه دراز دقت کنید که گرچه تکرار یا مرور ذهنى به انتقال اطلاعات از حافظه کوتاه 79

تواند موجب قبلاً آموخته شده مى پردازان یادگیرى بر سر این که تکرار به تنهائى و در غیاب ربط دادن مطالب جدید با مطالباثرتر است. در واقع در میان نظریه کم

 . دارد وجود نظراختلاف نه یا باشد درازمدتاندوزش اطلاعات در حافظه 



 

 

 دهىسازمان و بندىدسته را آنها تکرار، بر علاوه است، بهتر شوند درازمدتارد حافظه و اطلاعات این اینکه براى و شودمى مدتکوتاه

  .دارد ربط هستند، موجود درازمدت حافظه در قبل از که اطلاعاتى با و کرد

 
نقش ابزار فروش در نقاط فروش که تکمیل کننده مسیر تبلیغات می باشد پایان دادن به این مسیر با انجام عمل خرید مشتری نهایی 

می باشد بشرط آنکه همخوانی کامل با پیامها ،  طرح ها و ایده های بکار رفته در برنامه تبلیغات داشته باشد و به نوعی ابزار فروش، 

در واقع اب ار فروش آ رین ضرب   مشیر  نگ نفس گیر یغات سازمان در مرحله پایانی چرخه تبلیغات می باشد .  آخرین زنجیره تبل

 ت لی ات در دنیای امروز بازاریابی است . 

استفاده : معمولا یکی از جنبه های کنترلی چیدمان که یا کاملا بعهده تیم فروش و یا تیم جداگانه چیدمان می باشد   FIFOرعایت قانون  -

که به اختصار ترتیب چیدش و فروش کالا ها به نحوی که خروج به ترتیب ورود انجام گیرد و یا بعبارتی   FIFOاز سیستم های کنترلی 

آخرین ورودی از همه زودتر خارج گردد که این امر به جهت حفظ تازگی محصول و عدم منقضی شدن تاریخ مصرف آن بسته به نوع 

گردد . این ترتیب می تواند حتی در نحوه چیدش بر روی قفسه ها هم اعمال گردد  به نحوی که کالاهای قدیمی  محصولات ، انجام می

 . 80تر در ردیف های جلویی به منظور خروج سریعتر چیدش می گردد 

: رعایت سیستم های قیمت گذاری بر اساس کانالهای فروش و مطمئن گردیدن از نمایش  متیق شیو نما حیصح یگذار متیق تیرعا -

قیمت با استفاده از ابزارهای فروش بدلیل نقش تاثیر گذار و کلیدی قیمت در تصمیم به خرید مصرف کنندگان در نقاط فروش می تواند 

 بسیار مهم باشد . 

 یشده پس از اخذ سفارش تا ارسال آن که هرچقدر زمان آن کوتاه تر باشد م فیارسال به موقع سفارشات : مدت زمان محدود تعر -

 یشتریخاطر ب نانیو اطم تیرقبا گردد و رضا ریبا سا اسیو پخش در ق عیتوز ستمیس یده سیسطح سرو یساز زیتواند منجر به متما

 .  دینما جادیا انیدر ذهن مشتر

: به اجرای سیستم دقیق کنترلی به جهت اطمینان کامل از عرضه، نمایش و فروش محصولات سازمان با جنبه   کالاها تیفیاز ک نانیاطم -

همانطور که گفته شد  های کیفی تعریف شده و در صورت وجود هرگونه مغایرت،  مرجوع و جایگزین کردن کالاها اطلاق می گردد .

ا تولید تا نقطه فروش نمی باشد . از زمان تولید کالا و تا زمان مصرف کالا توسط عمل توزیع و پخش تنها یک حرکت فیزیکی کالا از مبد

خریدار ، زنجیره تامین کالا  بصورت پویا و فعال ادامه دارد و هدف نهایی آن رضایت خریدار از خرید و مصرف محصول می باشد تا 

و تکرار خرید مشتری به معنی پایان یک توزیع و پخش موفق  تکرار خرید و وفادارای مصرف کننده را به همراه آورد . عدم وفاداری

می باشد . پس مطمئن گردیدن از اینکه کالای سالم و با کیفیت به دست مصرف کننده خواهد رسید از وظایف اصلی تیم پخش و فروش 

وعی آغاز این چرخه طولانی و پیچیده می باشد . موجود کردن کالا در نقاط فروش تعیین گردیده پایان چرخه توزیع نمی باشد بلکه به ن

                                                           
  این امر در مورد محصولاتی که سریع الفساد هستند بسیار نمود پیدا می نماید . 80



 

 

می باشد .  تیم فروش همیشه باید از کیفیت کالای توزیع شده در نقاط فروش مطمئن باشند و یک سیستم کنترلی در مورد موجودی 

حصول کالاهای فروشگاه ها ی مربوطه را به اجرا بگذارند . یکی از وظایف مهم تیم پخش و فروش همچنین مرجوع کردن هر گونه م

آسیب دیده و تاریخ مصرف گذشته می باشد . بصورت کلی هر محصولی که به هر دلیلی استانداردهای کیفیتی را دارا نمی باشد نباید 

 به دست مصرف کننده نهایی برسد و باید سریعا از چرخه توزیع و پخش خارج گردد . 

خرید هر مشتری، مسیر، منطقه، کل تیم فروش و مجموعه توزیع  : به میزان صحت پیش بینی ها در مورد برآورد حیصح یها ینیب شیپ -

و پخش در دروه های زمانی که توسط تیم فروش انجام می گردد اطلاق می گردد. در مورد اهمیت میزان دقت و صحت پیش بینی 

ی فروش می باشد در حد های فروش در فصل مربوطه از نظر اینکه کل فعالیت های قسمت های مهم سازمان وابسته به پیش بینی ها

کفایت بحث نمودیم در اینجا مزایایی که پیش بینی های صحیج با تولرانس انحرافات احتمالی پایین می تواند برای مجموعه توزیع و 

 پخش به ارمغان آورد اشاره می نمائیم :

o مشتری  انبار یشدن موجود نهیکاهش و به 

o سازمان  عیپخش و توز ، یانباردار یها نهیهز کاهش 

o هیخواب سرما عدم  

o یاز مواجه با عدم موجود یریجلوگ 

 

 
 

: شاید شاخص چندان مرتبطی با محدوده اختیارات فروشندگان نباشد چراکه بیشتر انعکاس دهنده جنبه های کنترل  ضایعات زانیم -

کیفی کالا و زنجیره تامین کالا را در بر می گیرد ولی سازمانها می توانند با تعریف این شاخص در ارزیابی عملکرد فروشندگان ترتیبی 

ه نهایت کنترل جنبه های نگهداری و رعایت قوانین چیدمان کالا گردند به نحوی که ضایعات و اتخاذ نمایند که فروشندگان ترغیب ب

 برگشتی های فروش در حد درصد قبولی تقلیل پیدا نماید . 

: شاید یکی از سخت ترین مراحل فروش علی الخصوص در بازارهای سنتی و پراکنده که تجمیعی  یمعوقات مال یجمع آورو زمان  زانیم -

از تعداد بسیار بالای نقاط فروش می باشد جمع آوری  معوقات مالی از مشتریان در زمانهای مدنظر باشد . هر گونه تاخیر در جمع 

پخش می باشد علی الخصوص اگر سود بانکی رسمی آن کشور دارای  آوری معوقات مالی یکی از هزینه های پنهان در مجموعه توزیع و

 نرخ بهره بالای مانند کشور عزیزمان باشد . هیچ فروشی بدون برگشت مالی نمی تواند فروش محسوب گردد . 



 

 

 
 

قیقات میدانی در :  بررسی این شاخص که اندکی انتزاعی به نظر می رسد می تواند  از طریق تح یمشتر تیو رضا اتیبه شکا یدگیرس -

سطح مشتریان  در دوره های معین مورد ارزیابی قرار گیرد و می تواند البته موارد کلی تری را شامل گردد که شاید همگی آن معطوف 

به عملکرد فروشندگان نباشد و مواردی از قبیل سطح سرویس و خدمات سیستم توزیع و پخش، رفتار فروشندگان و حتی کیفیت 

سایر جنبه های دیگر در قیاس با خدمات و سرویس های ارائه شده توسط سایر شرکتهای توزیع و پخش در بازار را در  محصولات و ...

  بر گیرد . 

 : اطمینان از اطلاعات و پر کردن فرم های گزارشات روزانه ، هفتگی و ماهیانه  گزارشات صحت -

 مانی بر اساس مصوبات تایید شده ی : رعایت کلیه ضوابط درون و برون سازو انضباط سازمان نظم -

به نظر اینجانب حقیر این  شاخص  یکی از مهمترین شاخص های ارزیابی عملکرد  :ی مشترهر  یسودآور تیو وضع تی یو ن یه  -

فروشندگان بدلیل وابسته بودن کامل این شاخص به سایر شاخص های ویزیتمی باشد به نحوی که نشانگر میزان انحرافات کلی از 

های توضیح داده شده، می توان از  دستیابی کل شاخص های توزیع و پخش می باشد . چراکه درصورت تحقق نسبی سایر شاخص

سودآوری مثبت هر ویزیت )مشتری(، مسیر ویزیت ) یک روز کامل ویزیت(، دوره های ویزیت ، ماه کامل فروش ، منطقه تحت پوشش، 

کل تیم فروش و مجموعه توزیع و پخش، اطمینان حاصل کرد . وضعیت سودآوری یک  شاخص ثانوی  برای سنجیدن دستیابی به سایر 

ریالی ( نتیجه رعایت کلیه شاخص ها می باشد نه وظیفه و  –شاخص های توزیع و پخش می باشد همانطور که میزان فروش )حجمی 

که پیش نیاز انجام هر فعالیتی می باشد، نام گذاری گردد چراکه   ا ص مادرهدف غایی توزیع و پخش ، این شاخص می تواند بعنوان 

 ای اطمینان از انجام فعالیت های است که در نهایت منجر به سودآوری می گردد . هدف غائی هر سازمان و مجموعه 



 

 

 
 

 عوامل دخیل در افزایش سودآوری مجموعه توزیع و پخش :                              

o )اولویت بندی کانالهای فروش )مشتریان 

o  )اولویت بندی گروه کالا )محصولات 

o  چیزی )در اینجا به معنای محصول می باشد ( ؟ کجا )کانالهای فروش ( ؟ و چگونه )تعریف و پاسخ دقیق به سوالهای : چه

 شاخص های توزیع و فروش برای هر محصول  بر اساس کانال فروش هدف ( ؟

 

 
  



 

 

 اجرای برنامه های ترویجی فروش در نقطه فروش  - 5

افزاید تا برنامه های ترویجی فروش به آن دسته از فعالیت های بازاریابی در مدت زمان محدودی که ارزشی را به آمیزه محصول پیشنهادی در بازار می 

ز نقطه نظر محصول بتواند در نقاط فروش حضور و خروج راحتری را داشته باشد اطلاق می گردد. بدلیل اثر آنی فعالیت های ترویجی بر فروش محصول ا

خود را رخنه در بازار و خروج سریعتر محصول از نقاط فروش بدلیل انگیزاندن تصمیمات خرید مصرف کنندگان ، برخلاف فعالیت های تبلیغاتی که اثر 

الخصوص در ماههای که  در درازمدت نمایان می سازند اینگونه فعالیت ها معمولا مقبولیت بسیار زیادی را در بین مدیران ارشد سازمانها دارنند علی

ابل توجه ای سازمان از اهداف خود جامانده است و قصد جبران آنرا دارد یا رقابت شدیدی در بازار بین رقبا وجود دارد، به همین دلیل معمولا بودجه ق

 یابیبازار یروش ها نیاز مهمتر یکی ردیگ یرا م دیخر یینها میتصم داریکه خر یدر محل فروش جائ جیترودر سازمانها صرف این فعالیت ها می گردد . 

 باشد یفصل فروش ماوج های که  یدر زماندر مورد فعالیت های ترویجی فروش باید به زمان اجرای طرح بسیار دقت نمود بعنوان مثال  باشد . یم

. در فصل فروش بالا ندیرا کسب نما یشتریتا سهم ب ندیاقدام نما یشانرقبا نکهیمگر ا می نمایند،استفاده ن یزشیانگ یها تیاز فعال سازمان ها معمولا

توان  یباشد م یکه فصل رکود فروش م یباشد . در زمانها یفروش نم جیجهت ترو نهیبه صرف هز یاجیمحصول خود بخود فروش خواهد رفت و احت

 یاز موجود نانیفروش جهت اطم یدر کانال ها یزشیانگ یها تیقبل از شروع فصل فروش اقدام به فعال یزمان کوتاه اینمود  فعالیت ها نیاقدام به ا

ی نمود . در کشور ما هم بدلیل شرایط اقتصادی، کاهش قدرت خرید مردم،  میزان وفاداری پایین به نام های تجاری ، فروشگاه یکالا در قفسه ها یکاف

زاننده آنی در نقاط فروش طرفداران خاص خود را دارد و روند رو به حساسیت به قیمت اعم خریداران و همچنین تراکم رقبا،  اینگونه فعالیت های انگی

بدلیل  رشدی را از خود نشان داده است علی الخصوص بدلیل رشد روزافزون فروشگاههای زنجیره ای سراسری و امکان انجام راحتتر اینگونه فعالیت ها

و درصد بالای نفوذ استفاده همگانی از موبایل و تعداد بالای  SMSفوذی مانند فضاهای موجود و استفاده از ابزارهای اطلاع رسانی آسان، ارزان و ن

چرا که . خریداران و همچنین اقبال آنها به خرید از این قبیل فروشگاههای زنجیره ای که خرید را تبدیل به یک تجربه لذت بخش و با صرفه می نماید

داخل  یجیترو یها تیفعال جهیندارنند در نت زیمنتظر شدن اعلام جوا یبرا یو صبر کاف هستند و حوصله یامروز بدنبال لذات آن انیمشتر تیاکثر

باید توجه داشته باشیم که، به باشد .  یمقبول م انیدر سطح مشتر اریتواند از منافع آن بهره مند گردد، بس یم یلحظه مشتر مانکه در ه یفروشگاه

واند در فعالیت های ترویجی فروش بعنوان حلقه ای متصل زنجیره آمیزه ای یکپارچه و منسجم بازاریابی نگاه کنیم.  زمانی فعالیت های ترویجی می ت

د گردد . ترویج شاید مانند یک مسکن باعث راستای تامین منافع درازمدت سازمان و تقویت نام تجاری قدم بر دارد که جزء لاینفک این زنجیره قلمدا

ن تبلیغات افزایش فروش گردد ولی به تنهایی خاصیت درمانگری ندارد . ترویج نمی تواند باعث بهبود و ارتقا تصویر یک برند گردد، نمی تواند جایگزی

. یکی از ایرادات اساسی که به این قبیل فعالیت های  گردد ولی می تواند تقاضای آنی برای امتحان محصول در بین خریداران سایر نام تجاری گردد

ترویجی وارد می باشد علی الخصوص از طرف سازمانهای با برندهای معتبر در بازار، عادت کردن مصرف کنندگان نهائی به تخفیفات و در صورت 

قیمت مصرف کنندگان می گردد همچنین بدلیل تاثیر منفی برداشته شدن آنها فروش به میزان قابل توجهی پایین خواهد آمد و باعث ایجاد حساسیت به 

ر بر میزان وفاداری مشتریان در درازمدت، اهداف کل سازمان دچار تنش خواهد گردید . همچنین بدلیل رابطه مستقیم قیمت و کیفیت در ذهن اکث

مال به وظایف اصلی و نقش برنامه های ترویجی  اشاره خریداران باعث فرسایش تصویر ذهنی کیفیت نام تجاری خواهد گردید .  در شکل ذیل به اج

 گردیده است : 



 

 

 
یجی همانطور که ذکر گردید فعالیت های ترویجی فروش منتقدین و مشوقین خاص خود را دارد ولی قانون کلی در مورد توجیه انجام فعالیت های ترو

استمرار آن بدلیل شرطی کردن بازار و خریداران می باشد . زمان اجرای کوتاه  فروش تکمیل کننده سایر آمیزه های بازاریابی و همچنین عدم تداوم و

همیشه بر جذابیت طرح می افزاید و باعث می گردد مشتریان و مصرف کنندگان بعنوان فرصت کوتاه مدت و طلائی به آن نگاه نمایند و مشارکت 

 بیشتری نمایند . 

 ی آن با تبلیغات مزایا و معایب فعالیت های ترویجی و تفاوت ها

 ت لی ات ترویج فروش

 اطلاع رسانی برای ارتقا تصویر برند ایجاد تصمیم آنی برای خرید در نقطه فروش

 تاکید بر کیفیت و مزایایی رقابتی و منافع درازمدت استفاده از محصول تاکید بر قیمت و منفعت در لحظه

 ذهنی –تاکید بر جنبه های احساسی  تاکید بر جنبه های منطقی تصمیم گیری

 ناملموس ملموس

 تاثیر درازمدت و زمانبر تاثیر کوتاه مدت 

 دروه زمان اجرا دراز مدت دوره زمان اجرا کوتاه مدت

 متداوم منقطع

 نسبتا مستقل از سایر آمیزه های بازاریابی وابسته به سایر آمیزه های بازاریابی

 تاثیر درازمدت مثبت در میزان سودآوری در سودآوری تاثیر کوتاه مدت و بعضا منفی

 افزایش اعتماد عاملین فروش افزایش وفاداری عاملین فروش

 افزایش وفاداری مصرف کنندگان بدلیل تاکید بر ویژگیهای بی رقیب محصول کاهش وفاداری مصرف کنندگان بدلیل شرطی سازی پروسه خرید



 

 

  فروشتاثیر بطئی در  تاثیر آنی بر فروش

 

این  پروموشن های کالا یا تخفیفات ویژه و فصلی ابزار تحریکی موقت برای تشویق مصرف کنندگان برای اقدام به خرید و امتحان محصول می باشد .

رقبا برای  پروموشن ها می تواند در هنگامی که تقاضا برای یک محصول خاص بصورت فصلی افزایش پیدا می نماید و رقابت و جنگ بسیار شدیدی بین

. البته بعضی از کارشناسان بازاریابی اعتقاد دارنند در فصول پرفروش محصول نیازی به پروموشن های  81گرفتن سهم بازار بیشتر وجود دارد اجرا گردد

ی به فروش خواهد رفت. مصرف کنندگان وجود ندارد و این گونه فعالیت ها در واقع هزینه کردن اضافه می باشد چرا که محصول بدون هیچ طرح انگیزش

ای و تنها سازمان های که محصولات آنها در قیاس با رقبا در وضعیت ضعیفی از نقطه نظر ترکیب محصول قرار دارد بهتر است در فصول پرفروش بر

پرفروش محصول، بر روی طرحهای  های با برند های قوی، بهتر است در فصولسازمان بدست آوردن جایگاه در بازار اقدام به اینگونه فعالیت ها نمایند و 

محصول  1محصول  3انگیزشی که باعث تشویق مشتری برای خرید تعداد بیشتر محصول در هربار خرید می گردد اقدام نمایند . بعنوان مثال با خرید 

 ال دیگر ....عدد از محصول مقدار مشخصی تخفیف دریافت خواهید نمود و هزاران مث 4رایگان دریافت کنید یا در ازای خرید 

آن انواع فعالیت های ترویجی فروش را می توان بدین صورت خلاصه که در جدول ذیل نمایش داده شده است، تقسیم بندی نمود که هدف نهائی غائی 

عطوف به سازمان می برنده، که قطعا قسمت اعظم آن م –شناسایی و تعریف اولویت هر قطعه از این زنجیره تامین کالا با هدف رسیدن به شرایط برنده 

 باشد . 

 
های خود  سازمان ها منوط به تغییرات شرایط بازار و میزان تقاضا و همچنین پر کردن مازاد ظرفیت تولید برای کاهش هزینه ها  نسبت به تعدیل قیمت

می نمایند چرا که اقدام می نمایند که با توجه به پیچیدگی تغییر قیمت ها، از طرحهای انگیزشی و تخفیفات برای تعدیل قیمت های خود در بازار استفاده 

تی می باشد . باید بسته به شرایط و الزامات بازار می توانند نوع ، میزان و زمان این تخفیفات را براحتی تعیین نمایند که بسیار ساده تر از تغییرات قیم

ن مثال سازمان ها در صورت مواجه با عدم بخاطر داشت تغییرات قیمتی آخرین راه و بنوعی پرخطر ترین راه خروج از بن بست های بازار می باشد بعنوا

اقل تاثیر سودآوری مناسب قبل از اقدام به افزایش احتمالی قیمت ها که تنها راه حل ممکن به نظر می رسد باید اقدام به کاهش هزینه های خود با حد

                                                           
در بازار به سطح مطلوبی اصولا تیم فروش سازمان ها سعی می نمایند قبل از انجام پروموشن های مصرف کنندگان با دادن امتیازهای ویژه به بازار موجودی اجناس را  81

و آن اینست که بر روی چه کالاهای باید تخفیفات بیشتر داد کالاهای سریع الگردش و یا کند رو، چراکه بعنوان مثال نکته ای مهم ضروری است برسانند . در اینجا ذکر 

لائی بر محصولات کا دادن پروموشن های کالائی به محصولات کم فروش باعث افزایش موجودی و بعضا برگشت محصولات از بازار می گردد و بالعکس آن، دادن تخفیفات

 پرفروش باعث گرفتن نتایج بهتر و قاعدتا ریسک کمتر در آینده می باشد.  



 

 

د . این تخفیفات می تواند شامل تخفیفات نقدی ، مقداری در جنبه های کیفی کالا نمایند بطوری که این تغییرات برای مصرف کننده بسیار نامحسوس باش

اشد )حجمی ( ، فصلی ، منطقه ای و سایر روشهای دیگر باشد . تخفیفات نقدی می تواند درصدی از کاهش قیمت فروش برای آن دسته از خریدارانی ب

م می دهنند . تخفیفات حجمی به جای کاهش درصدی از فروش که مقدار مشخصی را خرید می نمایند یا نحوه پرداخت خود  در زمانهای کوتاهی انجا

حصول محصول رایگان به خریدار تعلق می گیرد که برای سازمان بصرفه تر از تخفیفات نقدی می باشد و همچنین به جای تاثیر در نقدینگی سازمان م

برای سازمان به ارمغان می آورد . در تخفیفات فصلی سازمانها قبل از  تولید شده را از انبارهای سازمان سریعتر خارج می نماید و سهم بازار بیشتری را

ای را برای موعد فصول پرفروش اقدام به پر کردن بازار و تنگ کردن جای رقبا می نمایند و در تخفیفات منطقه ای تیم بازاریابی و فروش باید راهکاره

ی که محصول با قیمت کمتری عرضه می گردد به مناطق با قیمت بالاتر در نظر بگیرند. جلوگیری از دامپینگ کالا یعنی از عدم نشتی  کالا از مناطق

نه پایین توزیع سازمانها همچنین در کانالها و فروشگاههای مدرن زنجیره ای از تخفیفات و فعالیت های انگیزشی خاصی بهره می برند که این امر بدلیل هزی

ت می تواند توجیه پذیر باشد که این فعالیت های انگیزشی می تواند هم شامل مدیران کانالهای زنجیره ای و یا در این کانالها به دلیل حجم بالای سفارشا

جوایز  ، 82بیشتر تخفیفات انگیزشی مصرف کنندگان برای تسریع خروج کالا از این کانالها باشد . از جمله سایر تخفیفات ویژه،  توزیع محصول رایگان

یزان خرید و سایر فعالیت ها که منجر به افزایش میزان خرید در هر مرحله از خرید می گردد . بدلیل محدودیت بودجه خرید نقدی و حجمی بر اساس م

کانالهای فروش که برای هر گروه محصول بصورت ثابت اختصاص داده می شود، هر میزان یک سازمان بتواند جنس بیشتری از محصولات خود را در 

ی دهد به کانالهای فروش بفروشد می تواند مطمئن گردد با اینکار سهم خود از موجودی کالا و در دیدبودن آنرا نسبت به رقبا ویزیت های که انجام م

مگیری افزایش داده و فروش بیشتری را در هربار ویزیت انجام خواهد داد و فروش بیشتر در هر ویزیت، هزینه های سربار توزیع و پخش را بصورت چش

 داد .  کاهش خواهد 

 اهداف عمده این فعالیت ها را می توان به اختصار در موراد ذیل خلاصه نمود : 

   ایجاد رابطه درازمدت با کانالهای فروش و رضایتمندی بیشتر صاحبان نقاط فروش 

  افزایش موجودی کالا و سهم قفسه محصولات )موجودی واقعی یک فروشگاه صرفا میزان محصولی است که در قفسه ها چیده گردیده است

 و به نمایش درآمده است نه میزانی موجودی انبار آن فروشگاه ( 

  . پر کردن سبد خرید مشتری که منجر به کاهش خرید طیف مشابه محصولات رقبا می گردد 

 یش فروش و بهبود گردش مالی سازمان افزا 

 کاهش نسبی هزینه های سربار توزیع و پخش 

 

ود باشد تا سازمانها همیشه در راستای ارائه خدمات خوب برای نمانیدگان توزیع خود اقدام می نمایند که خدمات ارائه گردیده بهتر از خدمات رقبای خ

ند اما باید به خاطر داشت که هدف غائی این خدمات تنها افزایش فروش نمی باشد بلکه این افزایش در درازمدت باعث وفادارای کانالهای توزیع خود گرد

انگیزشی  فروش در نهایت باید منجر به کاهش هزینه ها و افزایش سودآوری سازمان گردد .سازمانها برای حمایت نمایندگان توزیع خود از برنامه ها ی

می باشد جوایز و یا درصد های  83استفاده می نمایند . یکی از این برنامه ها که مبتنی بر میزان و یا فراوانی خرید برای بالا بردن میزان سفارشات آنها

% از 80% از توزیع کنندگان مهیاکننده 20می توان طوری برنامه ریزی کرد که  20/80بیشتر تخفیفات در طول زمان تعلق می گیرد چراکه طبق قانون 

، طراحی حمل و نقل تیو ظرف کیبسته به نوع لجستند . تیم فروش و بازاریابی در تعامل با یکدیگر می توانند بسته های فروشی را فروش یک سازمان باش

                                                           
82  Sampling  دهد که آنها در  یاحساس را به مصرف کنندگان م نیو گرفتن نقطه نظرات آنها ا دیمحصول جد آزمایشکردن افراد با  ری:  با درگگانینمونه را عیتوزیا

 یبارز و متفاوت یهایژگیبرخوردار باشد و یلازم و کاف تیفیتوجه داشت که حتما محصول از ک دیبامحصول رایگان ارائه  درباشند .  یم لیدخ سازمان یهایریگ میتصم

 ،گانیارائه محصول را نباشدلازم برخوردار  تیفیکه کالا از ک یمصرف کننده محسوس گردد در صورت یمحصول برا آزمایشتفاوت ها در  نینسبت به رقبا داشته باشد تا ا

ضدچروک از  یمانند کرم ها دیرس یابیبه ارز توانیاستفاده نم کباریکه با  یدر مورد محصولات شهیهمباشد .  یمحصول میک  یبرا ریامکان پذ یاستراتژ نیکشنده تر

 یینها جهیتواند به نت یشود و مصرف کننده را م یداقل قابل استفاده مچند بار ح یشده برا عیتوز گانیکه نمونه را دیکرد تا مطمئن گرد زیپره دیبا گانینمونه را عیتوز

چون مصرف  باید خودداری گرددالخصوص در مراکز فروش  یعل ادیفروش ز یبالا ینمونه محصول در زمانها ارائههمچنین از .  دینما تیهدا دیبه خر میدر مورد تصم

از مراکز فروش  ریبه غ یدر محلها گانینمونه را عیتوزبه همین دلیل معمولا خواهند نمود .  یچشم پوش یمحصول واقع دیکنندگان به نمونه محصول اکتفا کرده و از خر

 به یاد داشته باشیم که هیچ جیز بیش از خود محصول،واقع شود.  رگذاریتوان در مرکز فروش تاث ینمونه کوچک آن م عیتوز ی. البته در مورد مواد خوراک می گرددانجام 

 مشتری را متقاعد نمی کند . 

83 rogram)PFMP (Frequency Marketing  



 

 

نماینده نمایند و برای بسته های با تعداد بالای محصول تخفیفات پلکانی در نظر گرفته و در انتهای ماه  با تعین اهداف فروش مشخص در صورتی که 

فات حد نصاب مشخصی خرید نماید از تخفیفات مازاد بهره مند گردد یعنی به ازای خرید بیشتر تخفیفات بیشتر و به ازای تعداد دفعات خرید تخفیفروشی 

ز سازمانها ا و جوایز بیشتر که این اهرم های انگیزشی باعث خرید بیشتر و تکرار دفعات خرید برای بهره مند شدن از تخفیفات پلکانی می باشد . بسیاری

به همان میزان استفاده می نمایند که از جمله مزایای اینگونه تخفیفات می توان به موارد  84امروزه به جای تخفیفات و یا تخصیص جایزه از کالای رایگان

 ذیل اشاره نمود : 

همیشه هزینه کالای رایگان برای سازمان از میزان تخفیفات اختصاص داده شده برای نمایندگان توزیع و پخش پایین تر می باشد بدلیل لحاظ  -

 درصد سود آن در قیمت فروش 

زینه های سازمان را استفاده از کالای رایگان به جای تخفیفات باعث موجود سازی بیشتر محصول در بازار گردیده و حجم موجودی انبار و ه -

 کاهش می دهد . 

 

ا در بازارهای سنتی و کانالهای خرده فروشی توصیه صاحبان فروشگاه نقش عمده ای در تصمیم گیری خرید مصرف کنندگان بازی می نماید . و آنه

عنوان توصیه نمی گردد که سود بیشتری از کالاهای را به مصرف کنندگان توصیه می نمایند که سود بیشتری از فروش آنها بدست می آورنند . به هیج 

گردد و آنها  عرف بازار داده شود  بلکه اینکار از طریق فعالیت های انگیزشی مدون انجام گیرد که منجر به افزایش سود غیرمستقیم صاحبان این کانالها

گان توصیه نمایند که منجر به خرید کالا و خروج آن از را ترغیب به خرید بیشتر نماید . قطعا آنها سعی خواهند نمود محصولات را به مصرف کنند

محور نمی باشند و برای تصمیم به خرید به توصیه فروشنده اکتفا می نمایند بسیار مهم می  -فروشگاه گردد . این امر در مورد محصولاتی که چندان برند 

نگ تاثیر چندانی در تصمیم به خرید مصرف کنندگان ندارد. خرید بیشتر کانالهای باشد . مانند  محصولاتی از قبیل نمک، برنج، شکر ...و کالاهای که برندی

ید . در فروش منجر به افزایش موجودی و افزایش در دید بودن کالا توسط آنها به جهت فروش سریعتر و به نوعی گرفتن سهم بازار از رقبا خواهد گرد

خرید مصرف کنندگان دارد و مصرف کنندگان خود نام تجاری )برند( مورد نظر را بر اساس مورد محصولاتی که برندینگ اهمیت بسزایی در تصمیم به 

رازمدت پیش زمینه های خود انتخاب می نمایند سیاست های کلان سازمان باید در راستای محدود کردن فعالیت های انگیزشی برای کانالهای فروش در د

ود دارد صاحبان کانالهای فروش برای رضایت مشتریان خود آن محصولات پر تقاضا را در لیست باشد . چرا که اگر برای محصولی تقاضای بالای وج

سود این  محصولات قفسه خود قرار خواهند داد . سازمان ها با استفاده از ابزارهای ایجاد تقاضا و برند سازی های درازمدت تا آنجای که می توانند

رنند چرا که هرفعالیت انگیزشی هزینه بر می باشد و از سود کالا در انتها بشدت می کاهد که منجر به کاهش کانالهای فروش را در حد معقولی نگه می دا

 سود سازمان و افزایش هزینه ها می گردد و سازمان را در دراز مدت در نقطه ضعف قرار می دهد . 

 

 ف کنندگان برای اقدام به خرید کالا در نقاط فروش انجام می گیرد . فعالیت های انگیزشی برای مصرف کنندگان برای ایجاد علاقه و انگیزش در مصر

 چند هدف اصلی را می توان برای اینگونه فعالیت ها ذکر نمود :

 جذب مشتریان رقبا  و تشویق آنها به خرید و امتحان محصول  -1

 افزایش وفاداری مشتریان فعلی محصول  -2

 گرفتن سهم بازار بصورت موقت ار رقبا با کاهش فروش آنها  -3

 افزایش فروش کانالهای فروش و مستحکم کردن رابطه با صاحبان این کانالها -4

 

زمان با معمولا در بهترین حالت ممکن پس از انجام موفقیت آمیز برنامه های انگیزشی برای کانالهای فروش و افزایش موجودی کالا و سهم قفسه،  سا

جریان  اجرای برنامه های انگیزشی برای مصرف کننده کمک می نماید که هرچه سریعتر کالاهای خود را از مرکز فروش به بیرون هدایت نماید  که این

اینگونه به رضایت صاحبان فروشگاه از سازمان در درازمدت می انجامد و در درازمدت رضایت مشتری را فراهم می نماید . توجه باید داشت که انجام 

درازمدت فعالیت های انگیزشی نباید بصورت پیوسته و تداوم یافته انجام گردد چراکه هم مشتری و هم مصرف کننده به این روند عادت می نماید و در 

اقدام بعدی  طرح جذابیت خود را از دست می دهد و بدلیل اینکه هم مشتری و هم مصرف کننده به طرح عادت کرده اند پس از توقف طرح در برابر
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زیاد می خرید از خود مقاومت نشان میدهند . هر چقدر مدت زمان طرح کوتاهتر و جذابیت اینگونه فعالیت ها بیشتر باشد امکان موفقیت پروژه بسیار 

 باشد . 

زمان پروموشن تقاضا برای کالا  در انتهای بحث مطلب بعدی که باید به آن اشاره نمود کاهش طبیعی فروش پس از اتمام برنامه پروموشن می باشد. در

مطلب بالا می رود و درست پس از توقف پروموشن فروش کاهش قابل چشمگیری می نماید . که در هنگام تهیه طرح و بررسی اقتصادی طرح باید به این 

 توجه نمود و آنرا در محاسبات توجیه پذیری ارائه پروموشن ها از نقطه نظر مالی لحاظ کرد.

 

 برنام  های ترویجی فروش : تو ی  مالی 

باید بیشتر از میزان بودجه مورد نیاز برای برنامه ترویج  فروش نسبت به برنامه نرمال جیمتاثر از برنامه ترو یشیفروش افزامقدار سود ایجاد شده از 

ستقیم فروش باشد تا فعالیت توجیه پذیر باشد . در صورت خنثی بودن این امر صرفا می توان با توجیه افزایش بهره وری ظرفیت تولید و کاهش غیرم

فزایش سهم بازار و یا رضایت بیشتر مشتریان و ....اجرای طرح را از نظر روانی هزینه ها ، تسریع چرخه زنجیره تامین کالا ، پایین آوردن موجودی انبار ، ا

ده است و نه جنبه مالی، توجیه پذیر نشان داد . در ادامه یک مثال عملی در ارتباط با موضوع طرح انگیزشی عاملین فروش و مصرف کنندگان آورده ش

 تا این امر را نشان دهیم . 

 

 مثال واقعی : 

تولید کننده مواد غذایی  تصمیم دارد به مدت دو ماه  در کانالهای فروش محصول، برنامه های انگیزشی خرید برای صاحبان فروشگاه در ماه  یک سازمان

موجودی یزشی اول و در ماه دوم برای  مصرف کنندگان  را به اجرا بگذارد . در ماه اول تیم فروش و توزیع سازمان سعی خواهند نمود با برنامه های انگ

بیاوند . در محصولات خود را در کانالهای فروش افزایش داده و در ماه دوم با اجرای پروموشن برای مصرف کنندگان موجودی کالا را تا حد امکان پایین 

 % نسبت به پیش بینی های  فروش انتظار می رود . 21طول این دو ماه افزایش فروش 

 تن 160طرحهای  انگیزشی(  :  پیش بینی فروش در ماه اول ) بدون اجرای

 تن  140پیش بینی فروش در ماه دوم )بدون اجرای طرحهای انگیزشی (    : 

 %+(21تن ) 195پیش بینی فروش در ماه اول با احتساب افزایش فروش توسط برنامه انگیزشی برای صاحبان کانالهای فروش  : 

 %+(21تن ) 170ط پروموشن برای مصرف کنندگان  : پبشی بینی فروش در ماه دوم با احتساب افزایش فروش توس

% در ماه چهارم مواجه گردد . مدیران ارشد 8% در ماه سوم و کاهش 11سازمان انتظار دارد در ماه سوم و چهارم پس از توقف پروموشن باکاهش فروش 

 کرده اند .   این سازمان از تیم بازاریابی و فروش درخواست طرح توجیه پذیری مالی  این پروموشن را

 
 

مجموع  ماه  شم  ماه پنجم  ماه چهارم  ماه سوم  ماه دوم  ماه اول  می ان فروش  تنا  

940 160 155 140 160 175 150 پیش بینی فروش  وضعیت معمولی 

970 150 130 170 195 175 150 پیش بینی فروش  با لحاظ تا یر پرومو ن 

سود ب  ازای هر تن : 1200 دلار

سود در حالت معمولی  180,000  210,000  192,000  168,000  186,000  192,000 1,128,000

سود با پرومو ن  180,000  210,000  234,000  204,000  156,000  180,000 1,164,000

$ 36000ه ین  کل پرومو ن   



 

 

 
که در  سازمان برای مطمئن گردیدن از اجرای موفق برنامه در ماه اول مبلغی را بعنوان جایزه برای عملکرد تیم توزیع و فروش در نظر خواهد گرفت

ویژه که در ماه اول به کانالهای فروش محاسبات هزینه ای پروموشن در اینجا لحاظ گریده است .  مبلغی که هم باید بعنوان هزینه های ناشی از تخفیفات 

سوم و و در ماه دوم به خریداران تعلق خواهد گرفت با توجه به پیش بینی های  فروش محاسبه گردیده است . ضمن آنکه کاهش احتمالی فروش در ماه 

  چهارم هم لحاظ گردیده است . محاسبه توجیه پذیری این پروموشن به این شکل محاسبه خواهد گردید :

 



 

 

 
 

 300در این مثال همانطور که  محاسبات و پیش بینی های اولیه نشان می دهد در صورت عدم اجرای برنامه انگیزشی سازمان به فروشی عددی معادل 

هزار دلاری دست پیدا خواهد نمود . در حالت دوم در صورت اجرای برنامه انگیزشی به مدت یکماه رقم  360دلار با سود  2.400.000تن و فروش 

دلار خواهد رسید که نسبت به فروش پیش بینی شده معمولی بدون اجرای برنامه  2.920.000تن افزایش و کل رقم فروش عدد  365فروش عددی به 

سود انگیزشی افزایش چشمگیری را نشان می دهد در صورت کاهش افت فروش در دو ماه بعد از توقف برنامه انگیزشی و محاسبه میزان فروش ریالی و 

نشان  دست رفته از افت فروش به انضمام کسر هزینه های برنامه انگیرشی در قیاس با حالت اول تغییر و افزایش ده درصدی را شاهد خواهیم بود که از

 از توجیه پذیری مالی طرح دارد .  

می گردد تنها بدلیل افزایش فروش نمی تواند  هر برنامه انگیزشی که برای کانالهای فروش و یا  مصرف کنندگان اجرا می گردد و  باعث افزایش فروش

ی  توجیه پذیر باشد مگر آنکه مقدار سودی که از طریق افزایش فروش حاصل می گردد پس از کسرکلیه هزینه ها سود بیشتری را نسبت به حالت عاد

 ایجاد نماید .

 

 
 

به اجرا گذاشت که سازمان بدنبال اهداف دیگری باشد و به این فعالیت به در صورتی می توان بدون در نظر گرفتن تحلیل سود یک  برنامه انگیزشی را  

دون توجه به عنوان یک سرمایه گذاری برای آینده محصول و تقویت جایگاه برند در بازار بنگرد یا تصمیم به افزایش سهم بازار و تعداد مشتریان خود )ب

 .  تاثیر آن در سودآوری( داشته باشد

 



 

 

 
 

 و رعایت اصول قفسه چینی به جهت در دسترس و در دید بودن حداکثری محصول  85چیدمان 6

 این یک قانون طلائی است آنرا همیش  ب   اطر بسپارید :

 .تصمیم ب   رید مشتریان در نقط   رید انجام می گیرد  %80

باشد برای  100مانند آدامس ، اسنک های کوچک ، شکلات، ...شاید این درصد نزدیک به  86در مورد خریدهای بی انگیزه و بی دلیل در لحظه

باشد. قانونی که در اکثر فروشگاههای زنجیره ای و مگا  87همین این قبیل محصولات باید همیشه در دید و در اطراف نقطه ایستایی مصرف کننده

س مشاهدات آنرا حس کرد که این قبیل محصولات در محل نزدیک صندوق ها ی خروجی مال ها آنرا رعایت می نمایند و براحتی می توان بر اسا

 فروشگاه، )جائی که مشتری توقف اجباری خواهد داشت( همیشه بفور یافت می گردد . 

 
 

وش قدم خریداران با هر نیاز و ذهنیتی که ناشی از دیدن تبلیغات های مختلف که هر روزه مورد بمباران آن قرار می گیرنند وقتی به درون نقطه فر

 می گذارند در لحظه طلائی خرید تصمیم نهایی خود را در مقابل قفسه های نمایش کالا خواهند گرفت که چه محصولی را و به چه میزانی خرید

رید و با نمایند . بسیاری از خرید های که خریداران در نقطه خرید انجام می دهنند هیچ تصمیم قبلی در مورد آن نداشته اند و این تنها در نقطه خ

ام آن هستند دیدن کالاها تصمیم به خرید می گیرند . چیدمان یکی از نقاط  پایانی و اساسی خرید می باشد و جنگی که سازمان ها امروز در حال انج

 تنها جنگ میزان بودجه های تبلیغاتی آنها نمی باشد بلکه جنگ اصلی در نقاط فروش و روی گرفتن فضای بیشتر قفسه های فروش درون فروشگاهی

حث می باشد . در مبحث توزیع و پخش در مورد حراحل خرید و اهرم های تاثیرگذاردر مراحل تصمیم گیری خرید مصرف کنندگان  به تفصیل ب
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( صحبت نمودیم و در قسمت برنامه ریزی تبلیغات در مورد سایر اهرم های تاثیر گذار فعالیت های تبلیغاتی ) آگاه سازی و ایجاد علاقه برای خرید

می نمائیم  خواهیم نمود . در اینجا در یک جمع بندی کلی اکتفا به قوانین طلائی چیدمان در نقاط فروش  و تاثیر آن در تصمیم به خرید مشتریان 

 . 

 
و کالا و همینطور سهولت دسترسی به کالا توسط خریدار در هنگام خرید افزایش در دید بودن برند  چیدمان فعالیتی است در نقطه فروش که منجر به

 می گردد. 

 :این امر از چند طریق حاصل می گردد 

 و منطبق با روش مدیریت قفسه  مطابق با سهم بازار 88ی اصلیچیدمان بر روی قفسه ها 

 مانند ویترین ها ، استند ها و غیره  89چیدمان ثانویه 

 

و پر بازدید فروشگاه )که در آن محصولات سریع فروش قرار  91، منطقه شلوغ90تلاقی منطقه ورودی فروشگاهارز مندترین م ان در نقاط فروش از 

نقطه فروش معروف می باشد بیشترین ترافیک  93بدست می آید چرا که این قسمت که به مثلث طلایی 92دارنند( و خروجی یا صندوق های فروشگاه

  حرکت خریداران را دارد .  

                                                           
88 Primary Placement 
89 tSecondary Placemen 
90  Entrance 
91  Traffic Zone 
سه های محدوده صندوق های خرید در انتهای مسیر خرید مصرف کنندگان علی الخصوص در فروشگاههای زنجیره ای و بزرگ دقت کرده باشیم انباشته از قف اگر به  92

وقف مصرف کننده در این نمایش محصولات کم حجم که چندان نیازی به تصمیم خرید قبلی برای خرید آنها ندارد می باشد مانند آدامس، باطری، شکلات، ...که بدلیل ت

فضا در فروشگاههای  قسمت به جهت پرداخت خرید، بصورت ناخواسته این محصولات را انتخاب و در سبد خرید خود قرار خواهد داد به همین دلیل از نقطه نظر اجاره

  گیزه، بالاترین نرخ های اجاره برای تامین کنندگان را دارد . اطلاق می گردد بدلیل تاثیر بالای آن در خرید های بی ان Hot Spotsزنجیره ای این قسمت که به آن 
93  Merchandising Golden Triangle 



 

 

 
  ارز مندترین قفس  ها کدامند ؟

  میتوان قفسه ها را از نظر دسترسی مستقیم خریدار به کالا ، بسته به ارتفاع شان  به چهار محدوده تقسیم کرد.

 94منطقه استرچ – (1

 95منطقه در سطح دید – (2

 96منطقه در دسترس – (3

 97منطقه خارج از دسترس – (4

 

 
 

 ارزش محدوده چیدمان و قفس  های عمودی 

                                                           
94  Area Stretch 
95  Eye Level 
96  Area Accessible 
97 Area Out of Reach 



 

 

 
 

 شود. یاز نقطه ورود به محل قفسه ها کم م جیبتدر یقفسه افق کیارزش ارزش محدوده چیدمان و قفس  های افقی : 

 
که این امر رابطه مستقیم با قد افراد مخاطبان هدف دارد  موثر دارد چیدمان در  یکننده ا نییو تع یدیکل، نقش ب  کالا یدسترسدر دید بودن و 

 می باشد . مختلف قفسه ها  یبخشها یدارید تیکننده اهم نیی، تعجراکه قد افراد

 
 :  دیقفس  ها در زمان  ر انیرفتار مصرف کنندگان هنگام  ستجو در م



 

 

 
ساده و اساسی باعث سردرگمی خریدار در هنگام خرید و اتلاف زمان او در مقابل قفسه های خرید خواهد گردید . به شکل ذیل و عدم رعایت این امر 

 چیدمان غلط مارکهای تجاری و محصولات مختلف توجه نمایید و مسیر و زمان خرید مصرف کننده را با شکل صحیح مقایسه نمایید . !

 
 بهترین قفس  ها کدامند ؟ 

 قفسه های که در ناحیه مثلث طلایی فروشگاه قرار گرفته اند از احتمال بازدید بیشتری برخوردار می باشند .  -

 قفسه های که در سطح دید مشتریان هدف قرار دارنند .  -

 قفسه های که در ابتدای مسیر خرید مشتری قرار گرفته انند .  -

 ه است . در شکل فوق بهترین قفسه با شکل سبز نشان داده گردید

 

 مثال :  مشتریان محصولات را با توجه به کاربردشان خریداری می کنند پس محصولات بایستی کاملا در قفسه ها از یکدیکر مجزا باشند .

 



 

 

نجیره نقش و اهمیت چیدمان و در دیدگذاری کالا در کانالهای فروش )علی الخصوص در بازارهای مثل ایران که هنوز کانالهای مدرن و فروشگاههای ز

ضا و ای رشد و سهم محدودی دارد و اعم فروش از طریق تعداد زیاد خرده فروشی انجام می گیرد که همیشه سازمان ها در آنجا مواجه با محدودیت ف

قسمت  قفسه هستند(  را می توان تشبیه به مثال کوه یخی نمود که آن قسمت بیرون از آب فقط احتمال معرفی و فروش به مشتری را خواهد داشت و آن

 یموجوده که موجود می باشد )هرچقدر هم که میزان موجودی بالا باشد( ولی اگر در دید مشتری نباشد شانس کمتری برای فروش خواهد داشت . چراک

 فروشگاه .  درون انبار یموجودنه باشد  یدر قفسه م شیدر حال نما یمقدار کالا یواقع

 
 ایند سازمان ها برای سنجش میزان چیدمان کالاهای خود در کانالهای فروش از مقایسه درصد موجود بودن و درصد در دید بودن کالا استفاده می نم

 
 

ا میزان که هر چقدر میزان این درصد بالاتر باشد مشخصه چیدمان مناسب و شانس بیشتر برای خروج کالا از فروشگاه می باشد . این درصد می تواند ب

 درصد موجود و در دید بودن رقبا هم مقایسه گردد . در ذیل یک فرم نمونه کنترل چیدمان و مقایسه با میزان موجودی آورده شده است : 



 

 

 
 ب  نظر  ما کدام محصول  انس بیشتری برای انتخاب توسط مشتریان را دارد ؟ 

 

 مهندسی سوددهی قفس  های فروش فرو گاهی

ای کوچکتر که امروزه اگر به مدیریت فروشگاههای زنجیره ای بین المللی نگاه بیندازیم و بدنبال الگو برداری از مدیریت آنها و تعمیم آن در فروشگاهه

که در  98کشورمان در تعداد بسیار زیادی وجود دارنند و سهم بسزایی در فروش محصولات بازی می نمایند باشیم می توانیم از سیستم مدیریت قفسهدر 

می دهنند ر این فروشگاهها اعمال می گردد نام ببریم . این فروشگاهها برای هر یک سانتی متر قفسه خود که در اختیار محصولات سازمان های مختلف قرا

می  ارزش خاصی را تعریف می نمایند و بیشترین فضای فروشگاه خود را به محصولاتی که تقاضای زیادی برای آن از طرف خریدار وجود دارد اختصاص

فروشگاهها دارند دهند،  محصولاتی که سود آنها برای فروشگاه بالا می باشد و سریعتر به فروش می رونند شانس بیشتری در ماندن در لیست خرید این 

نظور . توجه داشته باشید که درصد سودی که این فروشگاهها از سازمان ها تقاضا می نمایند بصورت معمول درصد مشخصی از قیمت کالا می باشد و م

ها بالا می باشد یا در واقع ما در اینجا از محصولات سود بالا محصولاتی هستند که قیمت بالای نسبت به محصولات مشابه رقبا دارنند و تقاضا برای آن

 50.000% کالای با قیمت فروش 10برندهای قوی می باشند تا صرفا یک کالای مصرفی . توجه داشته باشید از نقطه نظر مقدار رقمی سود قطعا سود 

 ریال می باشد .  30.000% سود یک کالای دیگر با قیمت 10ریال بیشتر از 
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موجود در دید  موجود در دید  موجود در دید 

X X X X O X فروشگاه 1

X X X X O X فروشگاه 2

O O X X O O فروشگاه 3

O O O X X X فروشگاه 4

O O O O X X فروشگاه 5

O O O O O X فروشگاه 6

O X X X O O فروشگاه 7

O O O O X X فروشگاه 8

O O O X O X فروشگاه 9

O O O O O O فروشگاه 10

8 7 6 4 7 3 مجموع 

80% 70% 60% 40% 70% 30% درصد

43%67%88%

رقیب 2رقیب 1 محصول  رکت 



 

 

 
 

ند و این فروشگاههای زنجیره ای دارای یک سیستم مانیتورینگ می باشند و سانت به سانت قفسه های  خود را از نقطه نظر سودآوری بررسی می نمای

عالیت فدائم در حال جایگزین کردن محصولات کم فروش و  یا کندفروش و دیربازده با محصولات پرفروش می باشند . اگر شما دارای کالایی هستید که 

نخواهید در دراز مدت برندینگ قوی برای آن انجام ندادید و جزوه محصولات کند فروش می باشید بدانید که هیچ جایی در این فروشگاهها زنجیره ای 

 داشت !

نمائیم  سعی کرده ایم در مثال ذیل، مطالب بالا را که نحوه چیدمان دمنوش های گیاهی و چای را دو مدل کور و هوشمندانه نشان داده است جمع بندی

 . 

 مثال عملی : 

 

مقدار فروش در ماه

قیمت فروش 

سود برای فرو گاه  %10 

مجموع 

درصد مشارکت 

1,200          750             

25% 25% 25% 25%

2,100          2,700          2,500          2,300          

نوشیدنیهای 

گیاهی     5 نوع 

محصول

چای سبز       5 

نوع محصول

25,000        23,000        

چای کیسه ای 5 

نوع محصول

چای سیاه      5 

نوع محصول

13% 24% 47%

1,500          3,200          

7,360,000  

مدل چیدمان گروه محصولات بدون در نظر گرفتن مدیریت قفس 

مدل چیدمان گروه محصولات با در نظر گرفتن مدیریت قفس 

20%

وزن و قیمت گروه محصولات یکسان فرض گردیده است 

2,520,000  2,025,000  3,750,000  

16%

21,000        27,000        

نوشیدنیهای 

گیاهی 4 نوع 

محصول

چای سیاه    9 نوع محصول
چای کیسه ای  5 نوع 

محصول

چای سبز 

3 نوع 

محصول

15% 25% 45%



 

 

به و مقایسه  دقیقی از میزان در مدل اول مقدار مساوی از فضای قفسه برای چهار محصول مختلف در نظر گرفته است . و این کار بدون  شناخت ، محاس

فروش هر کدام در یک دوره زمانی مشخص و میزان رقمی سودی که فروشگاه از فروش آنها بدست می آید انجام گردیده است . در مدل دوم پس از 

بیشتری دارنند مقدار  محاسبه میزان فروش و رقم عددی سود هر کدام همانطور که در شکل مشخص می باشد به محصولاتی که فروش بیشتر و سود

وع فضا ی بیشتری از قفسه های فروشگاه تعلق می گیرد . ضمن اینکه این افزایش فضا برای محصولات پر فروش و سود بالا باعث افزایش  تعداد ن

مچنین برای محصولات . و ه 99محصولات از نقطه نظر سایز و  رقبا هم می گردد و بنوعی یک افزایش خطی گروه محصول در روی قفسه شکل می گیرد

ت کند فروش کاهش مقدار قفسه اختصاص یافته انجام گردد و یا در نهایت محصولات کند فروش با محصولات دیگر جایگزین می گردنند . این مدیری

ود بالاتر قرار خواهد علمی قفسه قطعا در درازمدت باعث افزایش سودآوری فروشگاه خواهد گردید چرا که تمرکز، بیشتر بر محصولات تند فروش با س

  گرفت.

 

 مدیریت ارتباط با مشتریان بازار و مصرف کنندگان نهائی  7

اش گیری از این سیستم ارتباط سازمان با مشتریاندر کشورهای توسعه یافته است. با بهره  CRM100 مدیریت ارتباط با مشتریان بر گرفته از عبارت رایج

ترین شکل خود پایگاه داده گیرد. این سیستم در نخستین و سادهتر و موثرتری قرار میو تجزیه و تحلیل دقیقبهبود یافته و نیازهای آنها مورد بررسی 

های پیش روی هر سازمان اقتصادی افزایش امروزه یکی از مهمترین چالش .های مرتبط با مشتریان سازمان استای از اطلاعات و دادهجامع و یکپارچه

ترین راه افزایش فروش و در عین تریان است. در شرایط دشوار رقابت، ارتباط بهنگام و سازمان یافته با مشتریان مناسبفروش و جذب و نگهداری مش

دهد که بر تمامی مراحل گوناگون فرآیند فروش، اندرکاران فروش امکان میهاست. سیستم مدیریت ارتباط با مشتریان به دستحال کاهش هزینه

مدیریت ارتباط با مشتریان در  .گام و لحظه به لحظه از اولین تماس تا تأمین رضایت مشتری با وی ارتباط موثری داشته باشندمدیریت کنند و گام به 

برداری موثرتر و هدفدار از آنها. این اطلاعات شامل اطلاعات سازی اطلاعات مشتریان به منظور بهرهواقع فرآیندی است جهت گردآوری و یکپارچه

ها، ریزی تماسهای پیگیری، برنامهزیرسیستم .های بازاریابی، نیازهای بازار و ... باشدهای و خریدهای آنان، فعالیتهای مشتریان، درخواستیتماس و ویژگ

افزارهایی به وع چنین نرممتن امکانات دیگر و مشتریان خدمات  دهی، یادآوری و هشدار، ارتباط الکترونیک، پیام رسان، بانک اطلاعاتی یکپارچهگزارش

ابلاغ کنند و اطمینان داشته باشند که از کاری فروگذار نشده و فراموش  سازمانهای خود را به دهد که در هر جا و هر زمان خواستهمشتریان امکان می

دهد و این امکان را دست می این سیستم تصویری روشن و در عین حال همراه با تمامی جزئیات مورد نیاز از مشتریان و فرآیند فروش به .نخواهد شد

 .سازد که با هر مشتری ارتباطی ویژه و کارساز برقرار کنیم تا هیچ فرصتی را برای فروش بیشتر و تأمین بهتر رضایت مشتری از دست ندهیمفراهم می

پذیرد. وظیفه های همکار صورت مین و شبکهسایت سازمان، تلفن، مراکز فروش، توزیع کنندگاارتباطات مشتریان با سازمان از طرق مختلف، از جمله وب

بدون محدودیت زمانی،  .به هر صورتی که مشتری تمایل دارد ،اصلی سیستم مدیریت ارتباط با مشتریان تسهیل در برقراری ارتباط مشتری با سازمان

شناسد، برای وی ارزش قائل است و نیازهای را میباشد به نحوی که مشتری احساس نماید، با سازمان واحدی در تماس است که وی مکانی و ملیتی می

سیستم مدیریت ارتباط با مشتریان در واقع نوعی استراتژی بازاریابی است که هدف آن  .نمایداو را به سرعت و با آسانترین روش ارتباطی مرتفع می

کند به دیدگاهی منحصر بفرد و یکپارچه از مشتری و یک راه میسیستم تلاش  این بلکه  گردد.صرفاً به بالابردن معاملات و سوددهی مقطعی محدود نمی

در بلندمدت شود. مدیریت ارتباط با مشتریان به نوعی یک  سازمانحل مشتری مدارانه دست یابد که باعث بالا رفتن رضایت مشتری و افزایش سود 

 :شودساس مبانی زیر طراحی میوکار جهت افزایش سوددهی، درآمدزایی و رضایت مشتری است و بر ااستراتژی کسب

 ساماندهی ارائه خدمات براساس نیازهای مشتری  

 بالابردن سطح رضایت مشتریان مطابق اصول مشتری مداری  

 سازی فرایندهای مشتری محورپیاده 

سازی و بهبود بدیل شده است. برای پیادهها تهای بسیاری از سازمانسازی سیستم ارتباط با مشتریان به یکی از مهمترین فعالیتهای اخیر، پیادهدر سال

سازی سیستم را آغاز کرده های زیادی فرایند پیادههای زیادی لازم است. سازمانهر کدام از ارکان این سیستم مانند کارکنان، فرایندها، فناوری و ... هزینه
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ها در % شرکت65صورت گرفته است، در آمریکا، حدود  101گارتنر اند. طبق یک بررسی که توسط موسسههای هنگفتی را پرداخت کردهو برای آن هزینه

 145در تحقیق دیگری توسط همان موسسه، بر روی  .اندسازی سیستم مدیریت ارتباط با مشتریان را آغاز نمودهگذاری برای پیادهسرمایه 2002سال 

 معتقد  %17% در حال طراحی و تدوین استراتژی آن هستند و 58آغاز کرده و سازی سیستم را ها اقدامات ابتدائی برای پیاده% شرکت67شرکت اروپائی، 

افزارهای بر اساس تحقیق دیگری، تجارت نرم  .اندآورده فراهم را لازم هایفناوری و فرایندها کارکنان، راستا این در و اندکرده سازیپیاده را آن که بودند

رسیده است . و همچنین طبق تحقیق دیگری  2005میلیارد دلار در سال  30.6به  2001میلیارد دلار در  9.4از  مشتریان با ارتباط مدیریت  مرتبط با

البته باید به این نکته توجه داشت که،   .میلیارد دلار رسیده است 139تجارت کلیه محصولات مرتبط با سیستم ارتباط با مشتریان به مبلغی در حدود 

نماید، نه یک پروژه خرید ای از مفاهیم و راهکارها را ارائه میاصل یک استراتژی تجاری است که به همراه خود مجموعه در "مدیریت ارتباط با مشتریان"

افزاری بنماید. سازی سیستم نرمگیرد اقدام به طراحی و پیادهها است که سازمان تصمیم میافزار. با توجه به این استراتژی و تحلیلسازی نرمو پیاده

مدیریت ارتباط با  .باشدسازی موثر این سیستم بسیار حیاتی میین تدوین استراتژی بازاریابی و اهداف استراتژیک سازمان برای طراحی و پیادهبنابرا

 .باشدمی خدمات و فروش بازاریابی، مشتریان دارای سه کارکرد یا جزء اصلی و محوری

 
 

خود را به  تیعنوان شکا چیباشند به ه یم یناراضسازمان  کیو خدمات  لمحصو کیکه از  یانیاعظم مشتر اریکه قسمت بس میبه خاطر داشته باش

است  یبزرگ اریاشتباه  بس نیو ا ندینما یم نیگزیمحصول جا داکردنیدر پ یمحصولات گذشته و سع دیخر ریاز خ یو به راحت ندینما یمنعکس نم سازمان

فروش به مصرف کننده نهائی و خدمات . ندیاستفاده نما انیمشتر یسنج تیرضا یابیارز یبرا انیاز مشتر دهیرس اتیفقط به تعداد شکا سازمان هاکه 

ی تواند اصولا بدلیل قابل لمس نبودن در هنگام خرید چندان عامل تاثیری گذاری در تصمیم خرید مشتری نمی باشد و نقش خود را پس از انجام خرید م

باید نوآورانه و خلاقانه طراحی گردد تا بتواند از نحوه خدمات رسانی سایر رقبا متمایز گردد . و خلاقیت نوع خدمات بازی نماید . نوع و نحوه خدمات 

ناراضی باید بصورت پیوسته باشد تا در صورت تقلید رقبا بتوان متمایزسازی را حفظ کرد . خدمات پس از فروش تنها اهرمی است که می تواند مشتری 

. در خدمات باید بیشتر از آنچه تعهد می نمائیم عمل کنیم تا به بالاترین حد رضایت مشتری دست پیدا  102ل به مشتری راضی نمایداز محصول را تبدی

یدا کرده اند نمود . نوع و نحوه خدمات باید در راستای تصویر سازی ذهنی باشد که تیم بازاریابی با برنامه های تبلیغاتی و روابط عمومی به آن دست پ

غیر اینصورت کلیه هزینه ها نتیجه بسیار ناگوار معکوس خواهد گذاشت چراکه در اینصورت با صرف هزینه های تبلیغات و روابط عمومی صرفا  در

دت انتظارات مشتری را بالا خواهیم برد و با خدمات پس از فروش ضعیف عملکرد کل سازمان به زیر سوال خواهد رفت که این خسارت حتی در طول م

نحوه و نوع خدمات و سرویس مشتری در هنگام خرید و یا پس از آن خود به اندازه کالای خریداری شده می تواند ن زیاد جبران ناپذیر خواهد بود . زما

ل در متمایز سازی کالا و خدمات سازمان از رقبا نقش اساسی را بازی نماید چراکه یک محصول ضعیف با خدمات قوی خیلی بهتر است از یک محصو

وفادار خوب با خدمات ضعیف . امروزه سازمانها از دو زاویه به مبحث خدمات پس از فروش مشتری نگاه می نمایند یکی افزایش رضایتمندی مشتریان و 

ک سازی آنها نسبت به کالای خود و دوم از طریق کسب سودآوری از طریق فروش و ارائه خدمات به مشتریان خود به همین دلیل نقش کارکنان ی

برای سازمان که در تماس با مشتریان به ارائه خدمات مشغول می باشند بسیار مهم می باشد . خدمات بی نظیر می تواند سازمان را در موضع قدرت 

                                                           
 تیاطلاعات فعال یو پژوهش و مشاوره فناور قیتحق ،یسپارارائه خدمات برون نهیاست، که در زم ییکایو مشاوره آمر ی( شرکت پژوهشGartner: یسیگارتنر، )به انگل 101
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ری را در افزایش قیمت های خود بدون تغییر محسوس در روند فروش سازمان داشته باشد. همچنین ارائه خدمات عالی می تواند جایگاه و تصویر نام تجا

ی ذهن مخاطب ارتقا دهد و نقش مهمی در متمایز سازی محصول نسبت به رقبا داشته باشد . خدمات پس از فروش یک جور تبلیغات و فروش ثانویه م

مروزه خریداران اباشد چرا که یک سازمان می تواند با فروش قطعات و ارائه تعمیرات و سایر سرویسها هزینه ، سود خود را از مشتری دریافت نماید . 

رای هوشمند در هنگام خرید کالا پرداخت قیمت آن ، خدمات پس از فروش را هم در محاسبات خود دخیل می نمایند حتی در کشور ما محصولاتی که دا

نیست که در این  خدمات پس از فروش و به اصطلاح گارانتی می باشد از همان محصولات بدون گارانتی گرانتر و بعضا پرفروش تر می باشند . شکی

بدان  نی، ا یدرون سازمان یابیموخر باشد نسبت به بازار دیبا  یسازمان رونیب یابیبازارپروسه نقش و اهمیت کارکنان شرکت بسیار حائز اهمیت می باشد 

کارمندان در مورد  هینگردد و کل ایمه یدرون سازمان یابیکه بازار یانجام داد تا زمان تیبازار با موفق طیرا در مح یابیتوان پروژه بازار یمفهوم است که نم

 یرا م یکارکنان ناراض"شود  یمتذکر م یآلد یارهیزنج یهامؤسس و مالک سوپرمارکت  103کارل آلبرشت نباشند. هدو متع هیپروژه کاملا توج یاجرا

بدنبال کسب  سازماناگر " دیگو یرود که م یم شیتا آن جا پ "نفر دوم است یمشتر"و روزن بلو در کتاب  رزیت.  "کرد یتلق ستیتوان به عنوان ترور

در مورد اهمیت نقش  104موسس شرکت بادی شاپ . "اختصاص دهد انینخست را به کارکنان خود و نه مشتر گاهیجا دیاست با یو واقع تیموفق

که نیازی به معرفی ندارد،  105در جای دیگر والت دیسنی "کارمندان ما خط اول مشتریان ما هستند "کارمندان در امور ارتباط با مشتریان می گوید 

هدف خود برقرار  انیبا مشتر یارتباط عال دیتوان یشما هرگز نم "اهمیت داشتن کارمندان متعهد در برقراری ارتباط با مشتریان را اینگونه برمی شمرد

 ".دیبا کارمندان خود داشته باش یابتدا ارتباط خوب نکهیمگر ا ئدینما
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 دارانیخر اریرا در اخت یکه خدمات همراه و پس از فروش بهتر یها سازمانباشد که  یم تیواقع نیاز ا یانجام گرفته حاک قاتیها و تحق یبررس

فروش بالا برخوردار گردنند و با  سود و فروش بهتر  یها متیق تییدر مورد تع یبهتر یتوانند از قدرت چانه زن یدهنند م یمحصولات خود قرار م

 را به همراه آورنند . انیشترمشتریب یمند تیرضا

 

 

 

 ضمیم : 

  CEM  106مدیریت تجرب  مشتری 

 یهادر بخش هاسازمان شده است و  یخدمت، فضا رقابت ایدهنده محصول  ارائه سازمان های نیب ،یاز هر زمان شیب ،یکنون یایدر دنهمانطور که گفته شد 

دهند.  شیافزا یابزار رقابت کیعنوان را به انیمشتر یتمندیخود دارند تا سطح رضا ینوع خدمت، به مشتر نیتردر ارائه کامل یکار سعو مختلف کسب

 انیبوده و سپس به دنبال جذب مشتر یفعل انیهدفش حفظ مشتر نینخست دیکه با یرییتغ م،یرو هستروبه یابیبازار یهایاستراتژ رییبا تغ اساس نیبر ا

 نیاز زمان ا یابرهه در کند. دایاهداف مهم دست پ نیبتواند به ا انیدر مشتر یتمندیرضا یفضا جادیا هیکه در سا سهم بازار باشد شیو افزا دیجد

قرار گرفت، اما  تیمورد توجه و هدا 107(CSM) انیمشتر یتمندیرضا تیری( و مدCRM) انیارتباط با مشتر تیرینام مدبه ییهاکیتوسط تکن ندیفرآ

با سازمان که  یمشتر میکردن نحوه تعاملات و ارتباطات مستق نهیو به یسازکپارچهی یعنیاست،  یزمان حال مشتر یتمرکز رو نیشتریدر هر دو مورد ب

ارزش »براساس دو مدل  یتمندیرضا شیافزا یهاستمیس یاشاره دارد( و تمرکز رو CRM)به مفهوم  شودیم دهینام انیمراقبت از مشتر ینوعبه

 دیقابل تقل یراحتچراکه به ؛نباشند زکارسا شاید یفعل طیدر شرا هاکیتکن نیا یدواشاره دارد( که هر CSM)به مفهوم  «یانتظارات مشتر»و « شدهدرک

و در  یطیشرا نیاند، در چنکرده دایاز رقابت دست پ یله به سطح برابردو مقو نیها )چه بزرگ و چه کوچک( در ااز سازمان یاریحاضر بسحالبوده و در

تمرکز دارد، مورد بحث و  انیمغز مشتر یبخش احساس یکه رو  CEM یتجربه مشتر تیرینام مدبه یترو البته جامع دیطول دهه گذشته مفهوم جد

 جهینت نی)صاحب برند(، به ا اینام دنبزرگ و صاحب یهااز سازمان یاریدر بس ریکه در چند سال اخ ینوعمختلف قرار گرفت، به سازمان هایاستفاده 

 انیها به کارکنان و مشتراست که سازمان یادر تجربه یرقابت تیمز نیتربود و مهم اهددر ارزش افزوده برند نخو تیرو، دهه مز شیکه دهه پ دندیرس
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همراه  یخدمت با و ایمدت زمان استفاده از محصول  انیو تا پا شودیشروع م دیبه خر یکه از لحظه فکر کردن مشتر یاتجربه! . دهندیخود ارائه م

باشد  108یلحظات حساس ای هاتیموارد ممکن است موقع یاریبلکه در بس رد،یگیبا سازمان شکل نم یمشتر میمستق یتجربه نوعا از برخوردها نیاست. ا

 از شده درک تجربه .دهدیشکل م یرا در افکار و میعظ یاهمان نکته ساده، تجربه ،یدر ذهن مشتر یدور مانده است، ول زین سازمان دیاز د یکه حت

(، تجربه دیآیم شیخدمت پ ایکه هنگام استفاده از محصول  یا)تجربه یکیتجربه مکان ،یو عاطف یدارد: تجربه احساس یمختلف یهاگونه انیمشتر سوی

و  تیمثبت را تقو اتیکرده و تجرب ییها را شناساتجربه نیا توانیاست که چطور م نیبه آن اشاره کرد ا شودیم نجایکه در ا یا. اما نکته.و. یافهیوظ

 م؟یکن دایوفادار دست پ یانیبه مشتر میتا بتوان میرا برطرف کن یمنف اتیتجرب

 انیساده ب یرا به زبان ینقشه سفر مشتر میاست، اگر بخواه CJM109ی نقشه سفر مشتر میترس ،یتجربه مشتر تیریبه مد دنیرس یهاکیاز تکن یکی

برای مشکل خاصی که برای دندانهایتان بوجود آمده است به دندانپزشک مراجعه نموده اید و دندانپزشک پس از معاینه شما  دیگفت، فرض کن دیبا میکن

                                                           
108 of Truth sMoment 
109 Customer Journey Map :نقشه سفر  کیاز فاکتورها و مسائل مرتبط شود.  یاریبا بس دیکه با یو بصر یعمل یانقشه است. نقشه کی ینقشه سفر مشتر

 :شودیم ریشامل موارد ز یمشتر

 .کنندیها در هر مرحله دنبال مکه آن یجیو نتا یحالت ذهن ها،یها، نگرانانتظارات آن ،یشده توسط مشترانجام اقدامات -

 شودیم فیو سازمان چگونه توص یمشتر دگاهیاز د تیموفق -

 تعامل و ارزش اثر بگذارند. ،یمشتر اتیتجرب یرو توانندیها چگونه مآن یندهایو فرآ هااستیباشد و س رگذاریتأث یچه موارد یرو تواندیم سازمان -

 کندیم فیرا تعر یاعم از مثبت و منف ،یکل اتیکه تجرب یمشتر یاز نقشه سفر ییهامحل -قتیحق لحظه -

 یجهت خوشحال کردن مشتر ییهافرصت یمعرف یبرا یالحظه -

 ثمریب یهافرصت ای hygieneدر دسته  توانیموارد را م نی. اکندیها اشاره نمکه حاضر نباشند، به آن یدارد و تا زمان ازین یکه مشتر یموارد -

 کرد. یبندطبقه

  را انجام دهد. ییکارهاچه دیموردنظر با یهایمحقق کردن خروج یبرا سازمان -

 کی Design Thinkers کیاستراتژ یطراح ری، مالک و مدArne van Oosterom دهیبه عق وجود ندارد؛ ینقشه سفر مشتر یبرا زین یاستاندارد مشخص چیالبته، ه

 باشد: ریشامل موارد ز دیشکل خود با نیتردر ساده ینقشه سفر مشتر

که  یدر کجا قرار دارد. موقع یزیمشخص کرد که هر چ دیبا یعنی د؛یرا مشخص کن ریمراتب تاثو سلسله نفعیافراد ذ یتمام دی. در ابتدا بانفعیو افراد ذ تی. نقشه موقع۱

ارتباطات  یتمام دیتوانیم« کار خواهند کرد؟ما چه یبرا هاآنو  میکنیکار مها چهآن یما برا»در مرکز قرار داشته باشد. با پاسخ به سوال  دیاو با د،یکنیکار م یبا مشتر

موارد  نیا ریتاث یدر مورد چگونگ دیتوانیم نید. همچنرا به شما نشان ده دیهست ریکه با آن درگ یدانیم ایانداز چشم تواندینقشه م نی. ادیکن فینقشه را توص کیدر 

 .دیبحث کن زین یمتضرر شدن مشتر ای نفعیکار و ذ تیفیک یرو

 

 ندهیو آ یفعل تیو سپس موقع شدهفیتعر یمشتر یاطلاعات شخص دیبا نجای. در امیدار ازی)پرسونا( ن انیاز مشتر یغن لیپرفا کیبه  ی. پرسونا. در نقشه سفر مشتر۲

 لحاظ شود. زیوکار نکسب

 ست؟یبه دنبال چ یمشتر -یموردنظر مشتر یهایاز خروج یفی. تعرهای. خروج۳

در  دیکه نبا دی. توجه داشته باششوندیم ستیل یصورت افقبه نجایموردنظر انجام دهد در ا یبه خروج یابیدست یبرا دیبا یکه مشتر یاقدامات ی. تمامی. سفر مشتر۴

 یمشتر میقبل از تصم دیکردن اقدامات با ستین لی. بلکه ادیکردن اقدامات را آغاز کن ستیل کند،یشما م سیبار اقدام به استفاده از سرو نیاول یبرا یکه مشتر یموقع

 .دیکن میترس زیرا ن یرفتار یالگوها دیتوانیم قیطر نیشما انجام شود. از ا سیسرو ایبه استفاده از محصول 

روش  نیفقط اقدامات مرتبط با خود شما. با ا. نهدیکن ستیها روبروست را لبا آن یکه مشتر یها و نقاط برخوردکانال یتمام دیهر اقدام با ریز. نقاط برخورد. در ۵

 .دینیبب یانداز خود را در قالب ادراک مشترچشم دیتوانیم

ها را آن نیترموارد تمرکز کرد و مهم نیا یرو دی. بادیرا مشخص کن شودیشما مواجه م یهابا نقاط برخورد و کانال یکه مشتر یمواقع دیبا نجای. در اقتی. لحظات حق۶

 .دیمشخص کن زین

 .میکنیرا مشخص م ربطیهستند و مسئولان ذ یبه مشتر سیکه مسئول ارائه سرو یهر نقطه برخورد، کسان ری. در زسیسرو لی. تحو۷

 دی. توجه داشته باشدینمره( بده«  یدهسیمسئولان سرو« نقاط برخورد « شده )اقدامات تجربه کسب یدرجه برا کی ،یبه هر خط عمود دیبا نجایا. در ی. سفر احساس۸

کرده و  یدر کفش مشترپا  دیشما با ز،یمبحث احساس ن یسنجش شود. برا دیشده است که بامقدار کار انجام نیو ا ردیموردسنجش قرار گ دیمرحله، عملکرد نبا نیدر ا

نمودار  قیاز طر نیبهتر است. همچن زی. هرچه که نمره بالاتر باشد، تجربه ندیاستفاده کن زین ۱۰تا  ۰ یدهنمره اسیاز مق دیتوانی. مدیاحساس او در آن لحظه را متصور شو

 کرد. یساز یتجربه را بصر نیا توانیم زین



 

 

وصیه دندانهای شما و تشخیص مشکل، استفاده از خمیر دندان های خاصی که حاوی مواد به خصوصی هستند را به شما توصیه می نماید. از زمان این ت

ماتی که شما اتوسط دندانپزشک، شما به فکر خواهید افتاد که بهترین برند و محصولی که بتواند مشکل شما را به نحو احسن حل نماید انتخاب نمائید. اقد

ید و همچنین انجام خواهید داد می تواند شامل: جمع آوری اطلاعات از منابع موجود، رفتن به داروخانه یا هر نقطه خریدی، و در نهایت تصمیم نهائی خر

خرید محصولی دیگر و یا تکرار  شروع به استفاده و مقایسه کیفیت خمیر دندان با انتظارات شما و در نهایت رضایت یا عدم رضایت از محصول و اقدام به

بهتر  ایادراکات  نیتمام اخرید و وفاداری و توصیه استفاده به سایرین، ...که سعی کرده ایم در شکل ذیل به اجمال نشان دهیم . توجه داشته باشید که 

 ایاحساس  د،یبه همراه دار استفاده و ارزیابی انیپا تا این محصول فکر کردن در مورد  یاز آغاز حت میرمستقیو غ میطور مستقکه شما به یلحظات مییوبگ

شکل خواهد داد که نیاز است مدیران بازاریابی لحظه به لحظه آنرا پیش بینی و برای هر قسمت آن راه حل های جذاب و متقاعد کننده ای تجربه شما را 

نیازمند  طراحی نمایند . مدیریت تجربه مشتری در واقع همسفر شدن با مشتری و قدم زدن با او از لحظه احساس نیاز تا پایان سفر خرید می باشد، که

طراحی دقیق نقشه سفر مشتری با تمام جزئیات مربوطه به همراه درک، پیش بینی دقیق و کالبدشکافی احساسات و عواطف مختلف مشتری در طول 

 سفر، و طراحی اقدامات در خور می باشد. 

                                                           
اثرگذار هستند نوشته شود.  یبانیپشت میت ینوبه خود رو( و بهیبانیپشت می)ت کنندیم یبانیدهندگان خدمات پشتکه از ارائه یکسان ستیل دیمرحله با نی. در ای. برنامه کار۹

 .ابدیادامه  یعاطف یکامل از کار سازمان و سفرها ریتصو کیو  یطرح جامع سازمان کیبه  یابیتا موقع دست دیبا ستینوشتن ل نیا

از  آلدهیکامل و ا د،یجد یطراح کی دیتوانیم نی. همچندیاستفاده کن شدهییشناسا یخدمات یهافرصت یبرا یخلاقانه و طوفان ذهن ییهاکی. از تکنی. بهبود و نوآور۱۰

 ازحدشیب لیاز استعداد و تما زیاوقات، ما ن ی. گاهاشدب ینقشه سفر مشتر یمرحله طراح نیترکنندهسرگرم تواندیمرحله م نی. ادیمدنظر داشته باش زیسفرها و خدمات را ن

 .دیو حالت درست قرار ده تیها را در موقعآن دیتر هستند. فقط باخلاق د،یکنی. افراد ازآنچه فکر ممیشویزده مخلاقانه شگفت ندیفرآ نیتعامل در ا یافراد برا



 

 

 
 

 کی هیبه فکر ته یکه مشتر یااز لحظه یکنون یایکه در دن رندیبپذ دیها باسازمان یعنیاست  گونهنیا زیبا سازمان ن یمشتر کیدر مورد برخورد  حال

 یتوجه جد دو مور یبرقرار کند بررس یبا مشتر تواندیرا که م یمیرمستقیو غ میارتباطات مستق ایتمام لحظات  دیخدمت است، سازمان با ایمحصول 

 لیو تحل هیبا تجز دیسازمان با نی. همچنندیگویم 110یسفر مشتر ؛یکیو مکان یکیزیف تیو در نها یاحساس ،یفکر ریمس نیکه اصطلاحا به ا قرار دهد

 یمورد تماس مشتر ینوع را که به یداخل یهابخش یمامکند و ت میرا ترس ینقشه سفر مشتر 111با سازمان یمشتر یارتباطات و نقاط تماس یتمام قیدق

                                                           
110 Customer Mapping 
111 Touch Point 



 

 

 ییهاکیذاتا تکن کهیکند در حال تیتقو ای ینی( آنها را بازبCEM) یتجربه مشتر تیریمد یهاقرار داده و براساس استاندارد یمورد بررس رندیگیقرار م

با سازمان برقرار  میارتباط مستق یکه مشتر کنندیآغاز م یاز زمان شتریرا ب یمهم توجه دارند و تمرکز بر مشتر نیکمتر به ا CSM ای CRMمانند 

 است. یقیلحظات حق ای  MOT استفاده از مدل ،ینترنتیا دیدر خر یاز نقشه سفر مشتر یآگاه یجالب برا یاز مدل ها کی ینترنتیا یابیدر بازار. کندیم

 یفروشگاه ها دارانیرفتار خر لیامروزه با تحل کهیشد. در حال یدر نظر گرفته م کبارهی ای یخط یقیلحظات حق نیا یابیبازار یمیقد یدر مدل ها چراکه

شود نقاط  یم یمدل سع نی. در اافتدیاتفاق ب یمختلف یها بینبوده و ممکن است با ترت یلزوما خط یقیلحظات حق نیمشخص شده است که ا ینترنتیا

 . آسان تر شود سازمانو فروش  یابیبازار ندیبهتر در آن ها، فرآ یگذار هیشود و با سرما ییمختلف شناسا یبا برند در جاها یتماس مشتر


