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 هدف بدون برنامه صرفا فقط یک رویا است . 

 1آنتونی دی ساینت

 فصل هشت

 2پیش بینی فروش 

سازمانی خود ر سعه  ساس آن فعالیت های درازمدت تو سالیانه خود را پیش بینی و بر ا شه فروش چندین  سازمانهای بزرگ و موفق همی ا به چه دلیل 

وع سال، اهداف فروش سال آتی خود را بصورت تقریبی و ماهیانه بیش بینی می نمایند ؟ این پیش تعریف و تدوین می نمایند ؟ چرا سازمانها قبل از شر

ان بینی چه كمكی به دستیابی اهداف درازمدت سازمان می نماید ؟ آیا این بیش بینی فروش مختص به واحد فروش می باشد یا سایر قسمت های سازم

ی خود استتتدادن نمایند؟ چه اوام ی در دقت این پیش بینی ها دخیل می باشتتند؟ چرا ستتازمان ها احتیا  هم می توانند از این پیش بینی در برنامه ریز

 دارنند مقدار فروش خود و ا ت های كاهش یا افزایش آنرا  آنالیز و تجزیه و تح یل نمایند ؟

های سایر قسمت ها و هماهنگی های لازم برای رسیدن به در شكل ذیل اهمیت پیش بینی فروش بعنوان ق ب تپندن یک سازمان، و تاثیر آن بر برنامه 

 پیش بینی های مورد نظر را  به اختصار به تصویر كشیدن ایم . 

 
 پیش بینی فروش نبض تپندن سازمان های تولیدی می باشد . تمامی فعالیت های واحدهای مخت ف همانطور كه در شكل فوق نشان دادن شدن است در

 اهداف فروش تدوین و اجرا می گردد .راستای برآوردن شدن 
 

 موارد استدادن پیش بینی فروش : 

  نیروی انسانی مورد نیاز، تجهیزات و امكانات برنامه ریزی تولید سالیانه( -پیش بینی های فروش )ماهیانه واحد تولید )كارخانه( بر اساس ،

 برنامه ریزی می نماید. مدیریت و را با داشتن دورنمایی روشن تولید، و طرح و برنامه توسعه 

                                                           
1 Antoine de Saint 
2 ForecastingSales (Volume/Value) :  با میزان های دیگرمی تواند وزنی یا بر حسب واحد كالا و یا  سازمانات به نوع فعالیت و تولید هستكه بحجم فروش 

 .تعیین گردد



 

 

  مندر  در لیست مواد اولیه ك یه سالیانه اقدام به برنامه ریزی و زمانبندی حجم خرید  -ماهیانه بر اساس اهداف  3كالازنجیرن تامین واحد

خودداری می نماید كه این  ازمانسموردنیاز برای تولید را انجام می دهد . و از خرید بیش از حد و یا كمتر از ظرفیت فروش و  4مواد اولیه

كه بعضا   5 هیمواد اول نیتام یبرا ازینقش بسزائی دارد . بعنوان مثال با توجه به زمان مورد ن سازمانامر در صرفه جوئی و كنترل هزینه های 

بگذارد تا در مواد مقرر  دیزودتر از زمان تول ی یفروش خ ازیسدارشات خود را بر اساس ن دیبا كالا نیرسد واحد تام یمان هم م نیبه چند

همچنین بر اساس قیمت ها و تخدیف های موجود در بازار بر اساس حجم ارضه به بازار گردد  یو انبار و آمادن برا دیتول ازیمقدار مورد ن

 6واحد مالی گزارش نماید. خرید و تخمین نوسانات قیمتی مقدار بودجه مورد نیاز براساس جدول زمانبندی خرید م زومات را به

  ،داشتن پیش بینی های صحیح فروش مانع از تراكم كالا در مبادی زنجیرن تامین كالا، توقف تولید، كاهش كیدیت تولید بدلیل ادم تداوم آن

توقف تولید و یا پرداخت ج وگیری از بالا رفتن ضایعات، افزایش هزینه های انبارداری، افزایش هزینه های پرسنل بدلیل ادم كارائی در هنگام 

اضافه كار بدلیل تولید پرفشار،  تحمیل هزینه های نگهداری محصول و خواب سرمایه و در نهایت ادم رضایت بازار و مصرف كنندگان نهائی 

 می گردد . 

 برنامه های فروش  7نه پییش بینی فروش دورنمایی روشنی برای  تیم فروش ترسیم می نماید . مدیریت فروش بر اساس میزان اهداف سالیا

از قبیل تیم مورد نیاز، فعالیت های ماهیانه، تعداد فروشگان های تحت پوشش، سرفصل فعالیت های ترویجی و فص ی و   سایر موارد را بدقت 

ست را انجام مورد بررسی و ارزیابی قراردادن و برنامه ریزی خود را براساس پیش بینی های فروشی كه خود در شكل گیری آن سهم داشته ا

می دهد . تصمیم گیری در مورد سیستم های تخدیدات به بازار در اینجا بسیار حایز اهمیت می باشد چراكه پس از كسر ك یه های هزینه های 

اددی بدست می آید كه معیار پیش بینی  –تخدیدات از قیمت مصرف كنندن در واقع ورودی مالی سازمان بر اساس پیش بینی های حجمی 

 های فروش ریالی سازمان در طول سال می باشد و دانستن آن اهمیت بسزائی ا ی الخصوص برای واحد مالی سازمان دارد . 

  كه واحد واحد مالی بر اساس اهداف فروش تصویر روشنی از میزان گردش مالی سازمان بصورت ماهیانه بدست می آورد . توجه داشته باشید

مالی وظیده پرداخت های سازمان را بعهدن دارد هیچ گونه پرداختی بدون انجام فروش و تزریق مالی انجام پذیر نمی باشد . سازمان های كه 

دچار مشكلات نقدینگی می گردنند در ابتدا امر، فروش آنها دچار مشكل می گردد كه این مشكل مانند یک بیماری مسری به سایر قسمت 

 . 8ازمان بسرات  منتقل می گردد های س

                                                           
3 Supply Chain 
4 of Materials) BOM (Bill 
5  Lead Time 
كه نقش پل  )Demand Planning(ی های صحیح فروش و تولید، واحدی بنام برنامه ریزی تقاضا ندر اكثر سازمان های بزرگ تولیدی به دلیل اهمیت پیش بیامروزن  6

 SOP  ارتباطی  بین تولید و فروش را بازی می نماید اقدام به مدیریت پیش بینی های فروش و تولید می نماید و در ج سات منظم ماهیانه

(Sales & Operation Meeting) بصورت مان(  18تا  12اقدام به مدیریت ارضه و تقاضای داخ ی سازمان در یک دورن مشخص زمانی ) با حضور سایر ااضای دخیل

به این معنی كه هر زمان كه پیش بینی ها مورد بازنگری قرار می گیرد باید بتواند یک بازدن زمانی مشخص ذكر شدن  در آیندن نماید. می  (Rolling Forecast)غ طكی 

  را پوشش دهد .
 برای هر فروشندن خرد می گردد . به تدكیک گرون مشتری روزانه  یو حت یهدتگ ، انهیبصورت اهداف ماه انهیاهداف سال 7

فروش محصولات از كه قسمت ااظم آنرا درآمد حاصل  یواحد مال یباشد . ورود یم یهر سازمان یواحد مال یاتیام  فیاز وظا یكی یواحد مال یو خروج یورود میتنظ 8

كه  یاز روشها یكیباشد .  یسازمان م ریثابت و متغ یها نهیو پرداخت هز نیهمكار و تام یمعمول سازمان به شركتها یشامل پرداخت ها یدهد و خروج یم لیتشك

  Account)  یافتیدر ستمیكه س یمعن نیباشد . بد یو پرداخت  م افتیتقدم و تاخر در در کیتكن ندینما یخود استدادن م یگردش مال لیو تسه میتنظ یبرا یمال یواحدها

Receivable)پرداخت وقت نسبت به  عد تا در اسردهن یرا تحت فشار قرار م یا اام ین فروش – پخش تابعه یو شركتها ندینما یم میرا در اسرع زمان ممكن تنظ

در (Account Payable)  سازمان یدهند تا پرداخت ها یخود را انجام م یسع یتمام گرید یتا زمان پرداخت هر چه كوتاهتر گردد و از طرف ندیفروش اقدام نما معوقات

 باشد .  یم سازمان یگردش مال لیو تسه (Cash In Hand) سازمان یمال یموجود زانیبااث بالا رفتن م ریتاخ نیا.  ردیانجام گ یتر یطولان یزمان دورن های 



 

 

  .پیش بینی صحیح همیشه مانع از مواجه شدن با ادم موجودی كالا و سوخته شدن فرصت های فروش می گردد 

 ه واحد منابع انسانی برنامه ریزی لازم برای تامین منابع انسانی مورد نیاز سازمان در تمامی قسمت ها، برنامه های آموزشی و محاسبه هزین

 رتبط حقوق و مزایای پرسنل برای رسیدن به اهداف سازمان  را مورد بررسی و مدیریت قرار می دهد . های م

 لبته واحد بازاریابی بر اساس اهداف فروش، فعالیت های حمایتی بازاریابی و تب یغاتی را بصورت مدون تدوین و آمادن، برای اجرا می نماید . ا

ود نقش بسزایی در پیش بینی های فروش بعهدن دارد و از ابزارهای خود در راستای هرچه دقیق تر لازم به ذكر است كه واحد بازاریابی خ

كردن تعیین اهداف فروش كمک می نماید كه در سطور آتی به این موارد اشارن خواهد گردید . و همچنین تاثیر فعالیت ها و برنامه های 

 ر فعالیت های انگیزشی باید در پیش بینی های فص ی  فروش لحاظ گردد . بازاریابی شامل تب یغات ، برنامه های ترویجی و سای

  مدیریت ارشد سازمان با داشتن میزان فروش سال آیندن و دورنمایی از میزان درآمدهای سازمان و همچنین گردش مالی، برنامه ریزی كلان

 گذاریهای آتی و ... تنظیم و به مورد اجرا می گذارند . برای سازمان را از نقطه نظر برنامه های درازمدت تحقیق و توسعه، سرمایه 

 

 : 9روش های پیش بینی فروش 

                                                           

 
از بابت  یو مشك  ندینما تیریرا مد سازمان یتوانند گردش مال یتر م راحت یمال رانیب ندتر باشد مد ی هاپرداخت یكوتاهتر و طول زمانی ها افتیدر یهرچه طول زمان

 باشد ! .برای سازمان می تواند منبع درآمدزایی قابل توجه ای هم  مانكه این امر بدلیل بالابودن بهرن سود بانكی در كشور نداشته باشند  ینگیكمبود نقد
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واع حال كه به حیاتی بودن وجود پیش بینی فروش و نقش آن بعنوان یک محور هدایت كنندن در سازمانها اشارن كردیم زمان آن است كه در مورد ان

به تخمین حدودی وضعیت یا ام ی كه در آن اتداقاتی كه در  "پیش بینی"لغوی آن هویداست روشهای تدوین آن بحث نماییم . همانطوركه از معنی 

نقص را  آیندن دور یا نزدیک قرار است بیافتد اطلاق می گردد . و شاید لازم بذكر نباشد كه هیچكس توانایی پیش بینی و یا پیش گوئی كامل و بدون

می باشد. پیش بینی فروش در اینجا به معنی  10و صدرصدی برای آن تعریف نمود و مست زم منطق فازیندارد و به هیچ انوان نمی تواند قوانین ثابت 

اشد به مقدار فروش یک كالا در كل بازار مورد هدف  سازمان در یک دورن زمانی معین به همران برنامه و فعالیت های فروش و بازاریابی مشخص می ب

ادد ثابت غیرقابل تغییر باشد ب كه منوط به شرایط باید قابل تغییر و منطبق با شرایط جدید باشد . به همین  همین دلیل پیش بینی فروش نمی تواند یک

یانه برحسب دلیل سازمانها از یک ادد ثابت به انوان معیاری برای برآورد فروش و تعمیم آن به قسمتهای دیگر سازمان استدادن می نمایند و بصورت ماه

روش غ طكی بازنگری شدن استدادن می نمایند . همچنین میزان هزینه های كه یک سازمان در ارتباط با هزینه های تب یغات و فعالیت شرایط از پیش بینی ف

نه های های پیشبردی فروش انجام می دهد نمی تواند میزان فروش را تا بی نهایت افزایش دهد . چرا كه افزایش این قبیل هزینه ها در قیاس با هزی

ن صنعت كه توسط رقبا انجام می گردد، شاید در ابتدا شتاب بیشتری به روند فروش بدهد ولی از یک سقف خاص بالاتر از میانگین هزینه های میانگی

 صنعت ، نه تنها افزایش فروشی به همران نخواهد داشت ب كه جزء هزینه های سوخته بی مصرف قرار خواهد گرفت . 

 
 

امكان برای سازمان ها بسیار مهم می باشد كه این پیش بینی فروش از یک درصد اطمینان بالائی برخوردار باشد تا ریسک زیانپذیری سازمان تا حد 

اید یک كاهش پیدا نماید چراكه این پیش بینی همانطور كه اشارن گردید، مبنای محاسبات برنامه های سایر واحد های سازمان خواهد بود  و همیشه ب

. بعنوان مثال 11درصدی را هم به اتداقات پیش بینی نشدن اختصاص داد، كه در صورت وقوع بتوان از اقدامات اصلاحی و ج وگیری كنندن استدادن نمود 

و فروش  دیمحصولات با تول ریتا در فصول خاص در صورت افول فروش سا ندینما یاستدادن م یكه در سبدكالا خود از محصولات فص  سازمان های

از  یبعض.  ددارن یحد قابل قبول نگه م کیسربار دارد( خود را در  یها نهیدر كاهش هز میمستق ری)كه تاث دیتول زانیم شهیهم یفص  یمحصولات جانب

سطح تقاضا خار   نیبرآوردن كردن ا ایباشد و می آنها  دیتول تیظرف زانیگردند كه بالاتر از م یاز تقاضا مواجه م یاز سال با سطح یسازمانها در فواص 

مانند فروش به كانالها و مناطق  می روند،بازار  آورترپرسود یبدنبال استدادن از قسمت ها  12هوشمندانه یابیاز توان معمول آنها باشد با امل ضدبازار

سود سازمان كه به  شیافزا یفروش برا یجیو ترو یغاتیتب  یها نهیهز ریكاهش چشمگ یكانالها و مناطق و بصورت موازا ریسا یبرا تیخاص و محدود

 یوجود ندارد كه در آن فرصت یبحران چیه یحرفه ا ابیبازار کی یگرفتن از آب گل آلود ق مداد كرد . برا یامل را ماه نیتوان ا یم یخودمان زبان

                                                           
 اتیاضیو ر یقطع یبا برخوردها كهیهستند بطور قیدق ریمبهم و غ اریبصورت بس تیاطراف ما در جهان واقع یها دنیار پد یاری: بس )Fuzzy Logic( یمنطق فاز 10

به  یها را از حالت قطع دنیپد هیباشند كه ك  یاز محققان به دنبال آن م یاریمط ب نمود . بس کیو فهم و انتزاع از  صیدر تشخ یو درست حیتوان درک صح ینم قیدق

 .  دیآ یبه نظر م یلازم و ضرور یواقع یایدن ماتیدر تصم تیبه نسب تیقطع لیتبد یعنیامل  نیا رایجهان جا دهند ز یدر مجمواه ها یحالت نسب

 این بیت شعر از شاار گرانقدر كشورمان نظامی گنجوی در اینجا بسیار صدق می كند :  11

 "كرد شهیزچشم بد اند یلخت كه     كرد شهیخرد پ ینیب شیدر آن پ"      

12 Anti Marketing Intelligent 



 

 

 یتوان فرصت ها یهوشمندانه م ریاست، كه با تداب یان معنبد نیبه دو معناست : خطر و فرصت ا 15یج یو ینیبه زبان چ  14. واژن بحران 13نهدته نباشد

در جواب  دند،یرا پرس تشیرمز موفق یاول شد. وقت ایدر دن یدر مسابقات رال یسال متوال نیشوماخر چند كلیام. دیكش رونیرا از دل بحرانها ب یشماریب

                                                           
قطعا . و ایدن های كه شاید در شرایط اادی به ذهن اش خطور نكند فرصت ظهور پیدا می كند بر اساس اصول روانشناسی در شرایط بحرانی انسان ذاتا خلاق می گردد 13

روبرو  یادیز یهایو سخت ماتیكه هر لحظه با ناملا میكنیم یزندگ یطیمروزن در شرااگر این درجه از خلاقیت در شرایط اادی حدظ گردد نتیجه بسیار بهتری می دهد. ا

در  یحداكثر یهاییجوگرفته تا صرفه یانسان یروین لیاز تعد یمخت د یهادست به دامان روش دیخود را حاصل كنند شا یبتوانند بقا كهنیا یها برا. سازمانمیهست

انبون و ارضه بدون توجه به تقاضا  دیتول گریبود كه د یپس از تحولات انقلاب صنعت دیشارا ادامه داد؟  هیرو نیا دیو كجا با یتا ك ا. امشوندیمازاد خود م یهانهیهز

را دستور كار  یمشتر ازیمخت ف، تنوع محصولات و توجه به ن عیها در صناتر شد. آنجا بود كه سازماندر انتخاب محصولات پررنگ انیمشتر قهیكارساز نبود و نقش س 

و  تیاند كه با خلاقموفق بودن ییهابودن است. اما آن ایدن یاقتصادها نیو قدرتمندتركشورها  نیتربزرگ ریگ بانیگر شهیهم یو اقتصاد یالم یهاخود قرار دادند. بحران

محصولات گوناگون،  ینه فقط طراح یاز تدكر طراح یریگمخت ف، بهرن طیخلاقانه در شرا یراهكارها نیاز مؤثرتر یكی اند.دادن رییرا به ندع خود تغ یباز انیپشتكار جر

 ست؟یچ یهاست. اما تدكر طراحسازمان کیاستراتژ ماتیب كه در سطح اتخاذ تصم

مواجهه  یگام برابهگام یعنی م،یكنیم یصحبت از متدولوژ ی. وقتكندیحل مشكلات فراهم م یراهكارمحور را برا یكردیاست، كه رو یطراح یمتدولوژ کی یطراح تدكر

 ییهاونیش قیشكل مسئ ه از طر رییو تغ انسان یازهایو ناشناخته، با درک ن شدنفیمسائل بد تعر ای دنیچیبا مشكلات پ ییارویرو ی. برامیبا مسائل مخت ف برنامه دار

 یتدكر طراح یاص  اتیاز خصوص شودیانجام م یطوفان فكر یشیاندكه در ج سات هم یوخطا، همانند كارو آزمون یپرداز دنی. امیكنیچارن م افتنیدر  یمحور، سعانسان

ارائه شدن است، شامل  كایوابسته به دانشگان استندورد آمر Hasso - Plattner كه توسط مؤسسه هاسو پلاتنر یتدكر طراح یاپنج مرح ه مدل در مواجهه با مسائل است.

 است: لیموارد ذ

 : مسئ ه درک (1

كه  كندیامكان را فراهم م نیا را،یاست. ز یحل آن ضرور یمتقابل از مسئ ه برا یاز مشكل اختصاص دارد. درك یبه درک مناسب یتدكر طراح ندیمرح ه از فرا نیاول

 .دیكاربران را ملاک قرار ده یازهایو ن نشیخود را دربارن موضوع كنار گذاشته و ب اتیفرض

 مسئ ه فیتعر (2

اند شدن ییكه شناسا یمشكلات اص  فیتعر یشدن و برا لی. مشاهدات تح دیآوریاند را گرد هم مشدن جادیو ا یآورجمع یكه در مرح ه قب  یاطلااات یمرح ه تمام نیا در

 .شودیحاصل م نانیمواجهه با آن اطم یاز شناخت كامل خواص مسئ ه برا نجای. در اشوندیم بیترك گریكدیبا 

 یپرداز دنیا (3

 دیپد دیجد یراهكارها افتنی یشدن برا فیحاصل شد، فرصت تدكر فراتر از محدودن مسئ ه تعر یكه در مراحل قب  ی. با دانشدیهست یپرداز دنیمرح ه شما آمادن ا نیا در

 .دیابیمواجهه با مشكل را ب یبرا ینیگزیجا یهاران دیتوانیشما م نجای. در ادیآیم

 یسازنمونه (4

شدن در  ییشناسا ییهاحلران دیتوانیشما م بیترت نی. بدشودیپرداخته م یینها دنیمحصول و نه ا ای دنیاز ا یترنییبه ارائه درجات پا ،یتدكر طراح یسازفاز نمونه در

 .دیكن یاتیام  نجایمراحل قبل را ا

 آزمودن (5

مخت ف،  یو مداوم راهكارها یاست كه با آزمودن تكرار یانیمرح ه پا نی. اردیگیقرار م شیمورد آزما قیآمادن شدن در مرح ه قبل به صورت دق یهامرح ه نمونه نیا در

 . شودیم دایپ یمسائل مخت ف راهكار ایحل مسئ ه  یبرا

 

 
 

. میشیاندیسازمان خود ب یدر تقابل با اوضاع نابه سامان و بحران كردیرو نیاستدادن از ا یبه چگونگ دیكاربردها مخت ف آن، با انیو ب یتدكر طراح یسازحال با توجه به مدهوم

ساز امروز مسئ ه یوكارهااز كسب یاریبس یبرا ها،سازمانضرر  تیو درنها یورو ادم بهرن یگرفته تا مشكلات داخ  انیمشتر یتیكه از كمبود تقاضا و نارضا یمشكلات

كه با تدكر  ییهایكنند. استراتژ نیگوناگون تدو طیشرا یرا برا یبهتر یهایاستراتژ توانندیها مسازمان ،یمانند تدكر طراح ییكردهایاز رو یریگبا بهرن مس ماً شدن است.



 

 

م. هرچند كه نامبردن در سانحه اسكی، رشته غیر تخصصی خود، ده یمن گاز م رند،یگ یترمز م گرانیكه د یاست كه زمان نیمن ا تیگدت:تنها رمز موفق

 دچار ضربه مغزی شد! . 

 

م فروش سازمانها از روش های مخت دی برای پیش بینی فروش استدادن می نمایند كه بعضی از این موارد توسط تیم بازاریابی  و سایر روشها توسط تی

مچنین پس از تایید استدادن می گردد كه در نهایت تیم بازاریابی و فروش با استدادن از این متدها، و هماهنگی و همدكری لازم و تعامل با سایر قسمتها و ه

ی مدیریت ارشد سازمان اهداف فروش سالیانه سازمان برای سال آتی را تعیین می نمایند . باید دقت داشت كه این اهداف به نوای جزء شاخص ها

كنترلی و تجزیه و تح یل  ارزیابی ام كرد تیم فروش ، بازاریابی ، تولید و سایر قسمتها در سال آتی خواهد بود كه این امر مست زم تعریف یک سیستم

مثالهای دقیق ام كردی برای این شاخص ها می باشدكه در سطور آتی به آن اشارن خواهیم كرد . حال بیایید نگاهی به روشهای پیش بینی فروش با ذكر 

 ام یاتی بسندن خواهیم كرد :  واقعی بیاندازیم . البته در اینجا به تمامی این روشها اشارن نخواهیم كرد و تنها به ذكر چند روش ك یدی و

 
 

 
 پیش نیازهای پیش بینی فروش : 

  16اقتصاد كلانپیش بینی تغییرات  .1

                                                           
 ییجوو صرفه یكار یروین لیصرفاً تعد یجاها بهآن یرو شیرا پ یبهتر یراهكارها گریو موارد د یانسان  یهاهیسرما تیریمد ،یابیمخت ف فروش، بازار یهاونیبه ش

 .دهدیفرار از مشكلات قرار م یبرا یحداكثر

14 :Crisis ی و غ ط می یكی از مشكلاتی كه در دورن های بحران برای سازمان ها پیش می آید تلاطم و تكان های شدید ناشی از بحران، منجر به تصمیمات هیجانی، آن

اندگار نیست و تنها نتایج شود. در دورن های بحران سازمان ها باید سعی نمایند در خط تمركز سازمان حركت نمایند چرا كه تجربه ثابت كردن است هیچ بحرانی م

 تصمیمات و استراتژی های درست یا غ ط اخذ شدن در طول بحران پس از فروكش آن نمود پیدا خواهد كرد. 
15  Wei Chi 
 کیاقتصاد  ایكشور باشد  کیخوان اقتصاد  پردازد،یآن م تیاقتصاد در ك  کی یریگمیاز ا م اقتصاد است كه به ام كرد، ساختار، رفتار و تصم یاهخاقتصاد كلان شا 16

 . یاقتصاد جهان ایمنظقه و 



 

 

  17پیش بینی اتداقات درون صنعت .2

 درون سازمانی  لیپتانس .3

 
 روشهای پیش بینی فروش : 

 18بر اساس جمعیت مصرف كنندگان هدف و برآورد میزان مصرف سالیانه بازار .1

آنها و مقدار سهم مصرفی  19محصول و تعیین گرون مصرف كنندگان هدف و میزان مصرف سرانه 4Pدر این روش پس از تعیین نسبی آمیزن بازاریابی 

. مصرف كنندگان را می 20برای محصول كه در طول یكسال هدف گذاری گردیدن است به ادد تخمینی یا همان پیش بینی اولیه مقدار فروش می رسند 

 بر اساس اوامل مخت ف، بشرح زیر طبقه بندی كرد :  توان

                                                           
 ندیمحصولات، فرآ ینیگزیجا تیاست كه بر اساس قاب  یمتداوت یرهایو تعب هافیتعر یوجود دارد. صنعت دارا یادیز یصنعت، اختلاف نظرها قیدق فیدر مورد تعر 17

سازمان های صنعت ابارت است از گرون »:  میكن یپورتر، از صنعت ارائه دادن است اكتدا م كلیكه  ما یدیبه تعر نجایاند. در اشدن هیارا ییایجغراف یهاو محدودن دیتول

 «هم هستند. یبرا یكینزد نیگزیكه محصولات آنها جا تجاری

كات ر و  پی یكل بازار را ف یباشد . برآورد تقاضا یم رهایانواع متغ ریبه مراتب آسانتر از سا )Demography( یشناخت تیجمع یرهایبازار بر اساس متغ یریاندازن گ 18

از  یاست كه توسط گرون مشخص یخدمت ایخدمت، حجم كل كالا  ایكالا  کی یكل بازار برا یتقاضا“كردن اند :  فیتعر نیچن یابیآرمسترانگ در كتاب اصول بازار یگر

از  یمشخص بیو سطح و ترك نیمع یابیبازار طیمح کیمشخص، در  یدورن زمان کیخاص در طول  ییایمنطقه جغراف کیشود آن هم در  یم یداریمصرف كنندگان خر

تواند به نحون  یبا رقبا م سهیخود انتخاب كند كه در مقا یاز آن را برا ییو آنگان قسمت ها دینما یكل بازار را بررس دیبا سازمانهر .” صنعت مربوطه  یابیبازار یتلاشها

بازارها  یتنوع سرسام آورها بازارها و محصولات گوناگون ورود به تمام نیمصرف كنندگان همچن قیو الا قیبدان پاسخگو باشد . امروزن با توجه به تنوع سلا یسودآورتر

بتواند بصورت  دیبا سازمان کیباشد و  یمقدور نم سازمانی چیه یمتداوت برا دیو اادات مصرف و قدرت خر یفرهنگ یهایژگیمصرف كنندگان با و هیو هدف گرفتن ك 

 . دینما یبصورت سودآور دسترس یبه تعداد معدود افتهی كزمتمر

19 Consumption Rate 
از میزان ان پتانسیل بازار در اینجا لازم است چند اصطلاح بازاریابی را كه بسیار مصط ح و مرتبط به بجث پیش رو می باشد توضیح دهیم : بازاریابان در ارزیابی میز 20

 پتانسیل كل بازار ، میزانی كه در حال حاضر با محصولات سازمان قابل پوشش می باشد و میزانی سهم بازار واقعی سازمان می سنجند :  

  Total Annual Market (TAM)كل بازار و تقاضای كه برای یک محصول یا سرویس خاصی وجود دارد:  

  Served Annual Market (SAM)كل بازار و تقاضای كه می توان با محصول و سرویس خاص سازمان به آن دسترسی پیدا نمود : 

  Share Of Market (SOM)سهم واقعی بازار سازمان با محصول و سرویس ارائه شدن خود از كل بازار: 



 

 

 اوامل جغرافیایی )منطقه ، شهر و یا حتی كشور در سطح بین الم  ی برای سازمان ها و كارتل های بزرگ جهانی (  -

 اوامل جمعیت شناختی )جنس ، سن، درآمد و تحصیلات (  -

 اوامل روانشناختی )طبقه اجتماای و سبک زندگی (  -

 و اوامل رفتاری )نرخ مصرف، مزایای مورد انتظار و اوقات خرید ( .  -

 مثال وا عی : 

ه نماید یک سازمان تولید كنندن خمیردندان تصمیم دارد در سال آیندن خمیردندان جدیدی را مخصوص افراد سیگاری پراكندن در كل كشور به بازار ارض

 ازار خمیردندان و مصرف كنندگان هدف جمع آوری نمودن است كه به شرح ذیل می باشد : . این سازمان ابتدا اطلااات ك ی را در مورد  ب

  : می یون ندر  80جمعیت كشور 

  : ندر (  5می یون )متوسط ااضای هر خانوادن حدودا  16تعداد خانوار 

 22گرم 220:  21میزان مصرف سرانه خمیردندان در سال برای یک ندر 

 می یون ندر 73خمیر دندان استدادن كنند :  تعداد جمعیتی كه می توانند از 

 85در بین جمعیت هدف :   ردندانیاز خم 23درصد ندوذ استدادن% 

  : م یون ندر  62جمعیت مورد هدف 

  : تن   13,640می یون ندر =  62گرم *  220كل فروش )گرم( سالیانه خمیردندان در یكسال در بازار 

  )ریال(  85.000گرم  100)با احتساب میانگین قیمت خمیردندان در بازار هر  در یكسال در بازار ردندانیسالیانه خمكل فروش )ریالی : 

 ریال  11.594.000.000.000ریال =  8،500گرم *  1،000كی و *  1،000تن *  13،860

                                                           
 (Sensitive)تن در سال باشد و سازمانی صرفا به تولید و ارضه خمیردندانهای نوع حساس  14000ن بعنوان مثال اگر بازار كل مصرف خمیردندان كشوری مانند ایرا

تن در سال( هركدام از موارد فوق بدین  420% در قسمت خمیردندانهای حساس را دارد )60تن در سال( و سهم بازار  700% می باشد )5اقدام می نماید كه یک بازار 

 شرح خواهد بود . 
TAM : 14,000 tones 

SAM: 700 tones  

SOM : 420 tones  

 
 تعداد روز در یكسال× تعداد مصرف در روز × میزان متوسط مصرف در هر بار  21

مورد  بین الم  ی مصرف سرانه هر كشور باید نسبت به میانگین مصرف سرانه جهانی و یا مصرف سرانه استاندارد پیشنهاد شدن از طرف سازمان های معتبر و مرجع 22

نگان كرد و با ایجاد بستر ارزیابی قرار گیرد . در صورت پایین بودن مصرف سرانه داخ ی نسبت به معیارهای جهانی باید به این امر بعنوان یک فرصت نهدته در بازار 

ی كه قطعا اواقب خاص خود را دارد باید بیشتر مناسب و فرهنگ سازی از ظرفیت نهدته بازار استدادن حداكثری نمود در حالت اكس در صورت بالا بودن مصرف داخ 

بعنوان مثال اگر مصرف روغن های حیوانی كه آثار سوء بر سلامت مصرف  به نقش سازمان و مسئولیت های اجتماای آن درجامعه و  بهینه سازی فرهنگ مصرف اندیشید

تواند بعنوان پتانسیل نهدته بازار برای این محصول ت قی گردد و وظیده سازمان ها در اینجا باید كنندگان دارد در جامعه ای بالاتر از میانگین های جهانی باشد این امر نمی 

 .  تغییر اادات مصرفی و گرایش به مصرف روغن های كم خطرتر باشد 

23  Rate Penetration 70باشد با درصد ندوذ  10.000ت هدف : نشانگر درصد ندوذ استدادن از یک محصول در بین گرون هدف می باشد . بعنوان مثال اگر جمعی %

محصول خاص می باشند و مابقی از آن استدادن نمی نمایند و از شیون یا روشهای مخت ف و جایگزینی استدادن می  اینندر مشتری  7.000این بدین معنی است كه صرفا 

نگان اجمالی سایز بازار شاید به تعداد خانوادن ها باشد ولی درصد نسبتا كمی از خانوادن نمایند . بعنوان مثال اگر به گرون محصولات ماشین های ظرفشویی نگان كنیم در یک 

 از روشهای سنتی شستن ظروف استدادن می نمایند . مابقی بدلایل مخت ف  ها راغب به استدادن از ماشین های اتومات ظرفشویی می باشند و



 

 

  24مصرف كنندگان هدف خمیردندان جدید : گرون افراد با درآمد متوسط 

  : 25سال  40 – 25گرون سنی هدف 

 نسیت گرون هدف : خانمها و آقایان ج 

 

                                                           
مصرف كنندگان  یو گرون بند یدر دسته بند یمهم اریفاكتور بسكه باشد  یآنها م دیدر هر وادن خر دیخر زانیو م دیدرآمد گرون هدف انعكاس دهندن قدرت خر 24

یدار نه سقف )همانطور كه در قسمت دسته بندی نیازهای ك ی انسان و هرم مازلو اشارن گردید بدلیل تنوع گستردن نیازهای بشر ، این تنها قدرت مالی خرباشد  یم دیخر

 استیس نیمحصول و همچن یرقابت یها تیكالا و مز تیدیبسته به كنقطه خرید خواهد بود كه تصمیم و اقدام نهائی او را مشخص خواهد نمود(. نیازها  آرزو های او، در

 یاهرم ها فیتعر یگردد . گرون هدف هسته اص  یم یمشخص هدف گذار دیگرون هدف با قدرت خر ،ا(  نسبت به رقبPrice Positioningمحصول ) یگذار متیق

محصول بپرسد و  یابیبازار زنیآم یگرون هدف از خود قبل از طراح نییپس از تع دیبا یابیرا هر بازار لیذ یدیك  یدهند ، سوالها یم لیرا تشك4P  ایو  یابیبازار زنیآم

 :  دینما جوپاسخ آنها به دقت جست

  هستند ؟ یهایژگیمحصول : گرون هدف به دنبال چه محصول و با چه و -

 ؟  ندیتوانند پرداخت نما یآن محصول م یبرا نهیهز زانی: چه م متیق -

 ؟  ندینما یخود را انجام م دی: از كجا ها خر عیتوز -

 ؟ مییاستدادن نما دیبا یزشیو انگ یاطلاع رسان یباشد ؟ از چه اهرم ها یآنها به چه صورت م دیو خر یو گسترش : اادات زندگ جیترو -

باشد كمتر  یكه سن آنها بالا م یباشد . افراد یم شتریب دیامتحان محصول و تكرار خر یگرون هدف برا یتر لحاظ گردد امكان متقااد ساز نییهرچه سن گرون هدف پا 25

را كه آنها مدنظر دارند را  یهایژگیآن وو  تكه تجربه به آنها ثابت كردن اس یدهند از برندها یم حیباشند و ترج ینو م یها دنیو ا دیبه دنبال امتحان محصولات جد

گرون هدف خود را بسته به نوع  سازمان ها تیباشد كه اكثر یخاطر م نیگردند . به هم یم دیو كمتر به دنبال محصولات جد ندیمانند گذشته استدادن نما دینما یم نیتام

 غاتیبه تب  یاجمال ینگاه ستیدهند )كاف یقشر از مصرف كنندگان انجام م نیا یرا رو یرگذا هیسرما نیشتریو ب ندینما یجوانان انتخاب م نیالمكان از ب یمحصول حت

چراكه همانگونه  ندینما یدر درازمدت م انیگرون مشتر نیا یدر نگه دار یسع یوفادارساز یجیترو یگرون با برنامه ها نیاز جذب ا نانی( و پس از اطم میاندازیاطرافمان ب

جوان  قشربهتر و جذابتر هم وجود دارد .  دنیا کی ارائهصورت آیندن نزدیک در وجود دارد امكان امتحان و استدادن برند رقبا توسط آنها در  هار آنكه امكان جذب آسانت

هیجانی بودن تصمیماتشان از خود بدلیل در درازمدت  دیها و محصولات جد دنینسبت به ا یكمتر یضمن آنكه وفادار ،باشند یو نو م دیجد یها  دنیبه دنبال ا شهیهم

 نشان می دهند  .



 

 

 

ج عیت کل                                             80,000,000

تعداد جمعیت قادر به استدادن از محصول                                        73,000,000

85% درصد ندوذ استدادن از محصول

تعداد جمعیت در حال استدادن از محصول                                        62,000,000

مصرف سرانه )گرم(                                                   220

كل فروش سالیانه )تن(                                              13,640

قیمت متوسط هر 100 گرم خمیر دندان در بازار)ریال(                                               13,860

كل ارزش بازار )ریال (                             1,890,504,000,000

مردان و زنان 25 - 40 سال با درآمد متوسط  گرون هدف برای خمیر دندان جدید 

جمعیت بین 25 - 40 سال )مرد(                                        13,000,000

جمعیت بین 25 - 40 سال )زن(                                        13,000,000

کل ج عیت بین 25 - 40 سال )مر  و زن(                                            26,000,000

27.0% درصد سیگاریها در بین مردها

4.7% درصد سیگاریها در بین زنها

جمعیت سیگاری بین 25 - 40 سال )مرد(                                           3,500,000

جمعیت سیگاری بین 25 - 40 سال )زن(                                             600,000

کل ج عیت سیگاری بین 25 - 40 سال )مر  - زن(                                                4,100,000

میزان درآمد جمعیت سیگاری هدف  میزان درآمد جمعیت سیگاری هدف 

با درآمد بالا )%5(                                             200,000

با  رآمد متوسط )35%( ) رو  هدف (                                                1,500,000

با درآمد پایین )%60(                                          2,500,000

مصرف سرانه )گرم(                                                   220

کل فروش سالیانه بازار هدف  )تن(                                                           330

قیمت متوسط هر 100 گرم خمیر دندان در بازار)ریال(                                               13,860

کل ارزش بازار هدف )ریال (                                    45,738,000,000



 

 

 
تنی با ارزش  330همانطور كه از شكل بالا و نحون محاسبات پیدا است بازار هدفی كه سازمان برای خمیردندان خود مورد هدف قرار دادن است یک بازار 

پیش بینی می یارد ریالی می باشد كه نحون رسیدن به این ااداد در جدول فوق نشان دادن شدن است  . تخمین فروش در این روش منوط به میزان  45

آن شدن تعداد افرادی می باشد كه اقدام به خرید این محصول خواهند نمود كه این تعداد در مصرف سرانه خمیردندان ضرب خواهد گردید كه حاصل 

 26پیش بینی فروش در سال آیندن خواهد بود . 

 

 بر اساس سایز بازار و سهم بازار هدف  .2

ایگان محصول مورد نظر با توجه به آمیزن بازاریابی، مقدار سهم بازاری كه در طول یكسال انتظار می رود در این روش با بخش بندی دقیق بازار هدف و ج

دف را برای تا محصول بدست بیاورد، نشانگر ادد تقریبی فروش سالیانه محصول خواهد بود . سایزكل بازار به نوای پتانسیل و قاب یت موجود در بازار ه

بندی بازار بر اساس سیستم قیمت گذاری محصولات مخت ف انجام می گردد و بطورك ی و آكادمیک به چهار قسمت محصول نشان می دهد . بخش 

 تقسیم بندی می گردد : 

 با قیمت بسیار پایین 27محصولات اقتصادی  -

  29یا به صرفه  با قیمت متوسط  28محصولات میانی -

 با قیمت بالا  30محصولات بالا -

                                                           
انجام بررسیهای دقیق تری برای اینكه بتوانیم تصویر درستی از تعداد كسانی كه در گرون هدف نهائی اقدام به خرید این محصول خواهند نمود پیدا نمائیم احتیا  به  26

 Competitive)رقبا موجود در این قسمت بازار، ویژگیهای رقابتی ( Competition Comparison) ی مشابههستیم از جم ه آنالیزهای مربوطه به مقایسه رقبا

Advantages)  به همران سیستم قیمت گذاری(Pricing Strategy)  درصد پوشش در بازار ،(Coverage)  سهم آوا ،(SOV: Share of Voice)  و ... كه در

عیت بر اساس پارامترهای صدحات آتی به آن اشارن خواهیم نمود هدف از تجزیه و تح یل بالا صرفا دانستن تخمینی میزان بازار هدف برای پیش بینی های نزدیک به واق

 موجود می باشد . 
27  Economy 
28  Medium 
29  VFM : Value For Money 
30  High 



 

 

 ار بالا  با قیمت بسی  31محصولات االاء -

( كه در قسمت افقی بالا مشخص گردیدن است انجام گردیدن است و  32در تصویر ذیل بخش بندی بازار بر اساس سیستم قیمت گذاری )شاخص قیمت

 ویژگیها و خصوصیات هر بخش در آن مشخص گردیدن است . 

 
 در قسمت راست تصویر هزینه كل تب یغات بازار مشخص می گردد و سهم محصول سازمان از كل هزینه های تب یغاتی هزینه شدن در بازار، جایگان

محصول را بصورت امودی در بخش های موردنظر بازار نشان می دهد . در قسمت چپ سهم بازار فع ی محصول را بصورت امودی نشان می دهد . 

ازار كه در قسمت افقی پایین نشان دادن شدن است به چهاربخش اص ی تقسیم می گردد و سایز هر بخش هم باید مشخص باشد )در صورت سایز كل ب

اكتدا كرد  نداشتن ااداد و سایزهای هر بخش بازار بصورت دقیق، می توان به اادادی كه بصورت تقریبی و بر اساس تجربه ارائه می گردند در این مرح ه

ار حال باید جایگان محصول در بخش های مخت ف بازار، بر اساس شاخص قیمت و مقایسه ویژگیهای كیدیتی با رقبا مشخص نماییم تا مقدار سهم باز( . 

توان می هدف كه بصورت واقع بینانه می توان در طول یكسال كسب كرد را بدست آوریم . با در دست داشتن سایز بازار و سهم بازار هدف مورد انتظار 

 به ادد تقریبی فروش یكساله دست پیدا نمود  كه این سهم از دوطریق خاص می تواند بدست آید  : 

 سهم گیری از رقبا ی مشابه در قسمت مورد هدف بازار  – (1

                                                           
31 Premium  
32  Price Index  :میتقس یمشخص بیبراساس ضری محصولات مشابه ها متیق یتمام دیبازار با یآن در بخش بند گانیمحصول و جا یگذار متینقطه ق نییتع یبرا 

 . باشد  گریكدیو سنجش نسبت به  سهیها قابل مقا متیق هیباشد ( تا ك  یوزن خاص ایتواند واحد مصرف / فروش و  یم بیضر نیگردد ) ا

 مثال : 

 

شاخص  ی ت 
 ی ت به ازای هر 

یک  رم  )ریال(

 ی ت مصرف کنند  

)ریال(
وزن ) رم(

انواع خ یر ندان موجو   ر 

بازار) رو  مشابه (

108 1,371              96,000             70 محصول 1 

97 1,233              74,000             60 محصول 2 )رهبر بازار(

85 1,080              54,000             50 محصول 3

77 982                108,000           110 محصول 4

92 1,167               83,000             72.5 میانگین بازار 

71 - 80 

81 - 90 

91 - 100

101 - 110 

تقسیم بندی بازار بر اساس شاخص  ی ت

اقتصادی

میانی

بالا

االاء



 

 

 سهم گیری از بزرگ شدن و رشد بازار فع ی  (2

 

 تقسیم بندی بازار و درصد سهم مورد هدف را می توان از جنبه های مخت ف دیگر تجاری هم محاسبه نمود . 

 بر اساس حجم اددی بازار )كه توضیح آن دادن شد (  -

 بر اساس حجم ریالی فروش  -

 بر اساس حجم و درصد سود ناخالص حاصل از فروش -

حصولات سازمان در بازار را ارائه خواهد نمود . بعنوان مثال یک  سازمان می تواند سهم و یا هرسه مورد فوق كه تصویر كام تری از جایگان م -

بالای را از نقطه نظر میزان اددی فروش در بازار به دلیل قیمت پایین محصول و بالطبع رقم بالای فروش بدست بیاورد در حالی كه بدلیل 

بدست بیاورد و یا در نقطه مقابل یک سازمان با ارائه یک محصول االا و میزان  قیمت پایین محصول سهم كمتری از حجم ریالی كل بازار را

فروش پایین به دلیل قیمت بالای محصول سهم بیشتری از حجم ریالی بازار را داشته باشد در حالی كه سهم بازار اددی آن مقدار ناچیزی 

ادم شدافیت و وجود اطلااات كافی در بازار )چراكه سازمان ها  باشد . در مورد روش سوم بر اساس سود ناخالص حاصل از فروش، بدلیل

دست تمایل چندانی  به انتشار و امومی سازی میزان هزینه ها و سود واقعی خود در بازار را ندارنند( شاید نتوان به جمع بندی شداف و دقیقی 

 باید اكتدا نمود .  پیدا نمود كه در اینصورت به دو روش ابتدایی یعنی حجم اددی و ریالی بازار

 
 

 ن و ار سیگ ایی سهم بازار مو  هدف بر اساس سه فاکتور حجم  د ی و ریالی فروش و حاشیه سو 

 با احتساب هزینه های تولید و تب یغا  



 

 

 
  

 فروش هدف  یكانالها ینیتخم دیتقاضا و كشش بازار و مقدار خر .3

ز این روش كه بیشتر توسط تیم فروش و توزیع استدادن می گردد بر اساس كشش و قدرت خرید تعداد و نوع كانالهای فروشی  می باشد كه محصول ا

 مجاری آنها بدست مصرف كنندن نهائی خواهد رسید . 

 به مثال ذیل توجه نمایید : 

طریق سیستم توزیع و پخش در كانالهای فروش طبق جدول ذیل پخش و توزیع و به محصول موردنظر كه در اینجا یک خمیردندان جدید می باشد از 

و تعداد آنها فروش خواهد رسید. بعنوان مثال این محصول از طریق كانالهای فروشگاهای زنجیرن ای، سوپرماركتها و بقالی های كه طبقه بندی گردیدن اند 

دام از این كانالها در طول یكمان به تعداد دفعات مشخصی) بر حسب اهمیت آن كانال و سهم نیز مشخص می باشد توزیع و فروش خواهد گردید . هر ك

زنجیرن  آن در كل فروش محصولات  سازمان( توسط تیم فروشندگان مورد  بازدید و جنس به آنها فروخته می گردد . بعنوان مثال در اینجا فروشگاههای

ماهی یكبار و بقالی ها و خردن فروشی های كوچک هر دومان یكبار مورد   Bدوبار، سوپر ماركتهای گرون ماهی  Aسوپرماركتهای كلاس  ،بار  4ای ماهی 

می تواند توسط 34. مقدار محصولی كه در هر بازدید یا ویزیت موفق به این كانالها فروخته می گردد 33بازدید تیم فروشنگان سیستم توزیع قرار می گیرنند 

، بصورت تقریبی محاسبه و پیش بینی می گردد كه این مقدار در تعداد كل بازدید های ماهیانه و 35صد ویزیت های موفقتیم فروشنگان با احتساب در

 بالطبع سالیانه ضرب كه حاصل جمع آن همان ادد كل پیش بینی فروش محصول موردنظر در یكسال خواهد بود .

 
 

                                                           
33  Cycle Visit  دورن ویزیت مشتریان مخت ف بر اساس طبقه بندی آن در طول یک مان فروش : 

34  Drop Size  
35 & Strike Rate Success Call  

مج وع

درصد 

موفقیت 

ویزیت

مقدار تخمینی 

سدارش در هر 

ویزیت )واحد 

محصول(

تعداد ویزیت 

در سال
تعداد ویزیت در مان تعداد فروشگان ها نوع  فروشگاههای مورد پوشش

765,000       85% 125 48 4 فروشگاههای زنجیرن ای                 150

10,080,000 75% 35 48 4 8,000              A سوپر ماركت های كلاس

4,992,000   65% 20 24 2 16,000            B سوپر ماركت های كلاس

4,230,000   50% 15 12 1 47,000            C سوپر ماركت های كلاس

مج وع             71,150 20,067,000



 

 

  وامل کنترلی پیش بینی های فروش

 مقدار و ظرفیت تولید :  -1

از ظرفیت و محدودیت تولید بعنوان یک اهرم كنترلی برای اطمینان از دستیابی پیش بینی های فروش بكار می رود . اگر ظرفیت تولید پایین تر 

میزان پیش بینی شدن  باشد قطعا این سقف ظرفیت تولید است كه میزان پیش بینی فروش را تعیین خواهد نمود كه این حالت اغ ب در موراد 

ازار نادری اتداق می افتد و سازمان ها باید خی ی خوش شانس باشند تا واحد فروش آنها قادر به پركردن  كل ظرفیت تولیدی آنها باشند كه در ب

وش ربشدت رقابتی امروز این امر بیشتر به یک آرزو شبیه است . و اگر میزان فروش خی ی پایین تر از تولید كارخانه باشد نسبت هزینه ها به ف

ی افزایش چشمگیری پیدا خواهد نمود كه این امر منجر به افزایش درصد هزینه های ثابت در جدول سود و زیان سازمان و بالطبع كم شدن سودآور

 سازمان در پایان سال مالی خواهد گردید . سازمان ها باید بتوانند یک تعادل منطقی بین میزان فروش و هزینه های خود برقرار نمایند .

 زان سودآوری : می -2

وری هر پیش بینی فروش با هر استراتژی كه انجام گردد در نهایت باید در جدول سود و زیان، سوددهی سازمان را تضمین نماید . نقش میزان سودآ

 دیتوجه داشته باشدر اینجا بیشتر از صرفا نقش یک اامل كنترلی است ب كه یک اامل حیاتی و اساسی برای تایید پیش بینی های فروش می باشد . 

چراكه ما و جذاب باشد  هیسازمان قابل توج یآن برا ینكه سودآورگرآآل باشد م دنیابرای سازمان تواند  یفروش بالا صرفا نم یها ینیب شیكه پ

 پیش بینی فروش خوب و بد نداریم مگرآنكه بتواند سودآوری سازمان را تامین نماید . 

 

 
 

 های فروش وامل تاثیر  ذار پیش بینی 

 یابیفروش و بازار یتیحما یها تیفعال میتقو  -1

 كه تاثیر مستقیم و غیرمستقیم بر نوسانات فروش در طول سال كاری خواهد گذاشت كه در مورد این فعالیت های در فصل های آتی كتاب توضیحات

 لازم ارائه خواهد گردید . 

  یفص  ریمتغ یتقاضا -2

از سال كه  یماهها ایفروش  یدر نظر گرفتن فصل هابا در طول سال بر اساس فصول پر تقاضا و كم تقاضا باید فروش را  ینیب شینوسانات پ

آب و هوا  یگرما لی، فصول تابستان به دل ینوشابه ساز سازمان هایبعنوان مثال . محصول خاص وجود دارد نشان داد یبرای بالا و پایین تقاضا

برخوردار خواهند بود . هرچندكه لازم است  یبالا یمانند چتر در فصول پرباران از مقدار تقاضا یدر مورد محصول ایباشد  یم ادیز یفصول با تقاضا

پرفروش  یتا در فصل ها ندیكالا به بازار اقدام نما قیفروش نسبت به ترز یكانالها یزشیانگ یقبل از شروع فصول پرفروش با اهرم ها سازمان ها



 

 

رقابت  لیو بدل ندیاقدام نما یاحتمال ندارایخر یو الاقمند  یساز یبالا نسبت به آگاه غاتیبا حجم تب   نیر نباشند و همچنمبود كالا در بازاكشاهد 

فروش در فصل  یخرو  كالا از كانال ها عیمصرف كنندن نسبت به تسر یزشیانگ یبا انجام اهرم ها دیفصول با نیشانه به شانه فشردن رقبا در ا

 . ندیبالا اقدام نما یپرفروش و با تقاضا یها

 
قاضا در خط قرمز رنگ در نمودار فوق نشانگر میزان پیش بینی فروش كل، تقسیم بر ماههای سال می باشد . خط آبی رنگ نشانگر نوسانات و  تغییرات ت

 فصول مخت ف می باشد . 

  ترفروش كم پایین و بالطبعتقاضا  ی: دورن زمان 1نقطه 

  : دورن زمانی كه تغییرات فص ی چندان محسوسی وجود ندارد  2 نقطه

یند . دورن زمانی قبل از ورود به فصل فروش كه در این دورن سازمانها با برنامه ترویجی فروش برای اام ین فروش اقدام به اشباع بازار می نما 3 نقطه

 برنامه های تب یغاتی در این برهه آرام آرام شروع می گردد تا قبل از شروع فصل فروش، آگاهی سازی های لازم انجام گردد . 

رن زمانی تقاضا بالا و فروش بالا كه رقابت شدیدی بین رقبا برای فروش بیشتر به همران برنامه های تشویقی مصرف كنندگان و او  برنامه : دو 4 نقطه

 های تب یغاتی در این مرح ه به چشم می خورد . 

.  دینما دایپ میها و محصولات تعم تیوضع یتمام یتواند برا یباشند و  موارد گدته شدن نم لیتوانند دخ یم یادیز ارینمودارها اوامل بس نیا لیتح در 

( زمانبندی  بعنوان مثال اگر محصول جدیدی قرار است به بازار بیاید )كه ترجیحا بهتر است ورود به بازار محصولات جدید در فصول پر فروش انجام گیرد

ای فروش باید همیشه از جزء به كل انجام گردد بدین منظور كه پیش بینی باید های فعالیت های ذكر شدن شاید قابل تغییر باشد . همچنین پیش بینی ه

 زد . به تدكیک گرون محصولات ، مناطق جغرافیایی، كانالهای فروش، دورن های زمانی و  ... تا مجموع آن بتواند ااداد ك ی سازمان را مشهود سا



 

 

 
 

فروش در مدیریت كلان سازمان به آن اشارن گردید و نظر به اهمیت آن یكبار دیگر در همانطور كه در سطور قبل در مورد اهمیت صحیح پیش بینی 

 اینجا به آن موارد تاكید می گردد، چراكه خروجی پیش بینی فروش مبنای تصمیم گیری و برنامه ریزی سایر قسمت های سازمان می باشد . 

o  پیش بینی فروش مبنای برنامه ریزی واحد زنجیرن تامین كالاست  . 

o  اقدام به خرید م زومات تولید  37بر اساس میزان پیش بینی فروش باضافه ذخیرن اتكایی )ذخیرن ایمنی(  36واحد تداركات یا خرید

 خواهد نمود 

o مبنای برنامه ریزی تولید پیش بینی فروش باضافه تولید و نگهداری ذخیرن اتكایی 

o  واحد منابع انسانی تامین منابع لازم ك یه قسمت ها برای رسیدن به اهداف 

o  پیش بینی فروش مبنای فعالیت های توام واحد فروش و بازاریابی می باشد 

o و وضعیت دریافت ها و پرداخت های خود بر اساس پیش بینی های فروش برنامه ریزی و  38واحد مالی ك یه جریان نقدینگی

 ود مدیریت خواهد نم

o  متغیر از اایدات فروش  –در آخر مدیریت ارشد سازمان بر اساس سود پیش بینی گردیدن حاصل از كسر ك یه هزینه ای ثابت

 ام كرد سازمان را مورد ارزیابی قرار خواهد داد . 

                                                           
36 . Purchasing Dept 
37   Safety Stock/Buffer Stock  :آن است كه در زمان وقوع  یمنیا رنیاست. هدف از ذخ ازیبا فروش ، مورد ن دیتول انیاست كه در جر یكالاها و مواد رنیذخ

 نشود. جادیا ی، در كار سازمان اختلال دكنندنیتول یبه موقع كالا از سو لیادم تحو ای آلاتنیماش یناگهان ی، مانند خراب رمنتظرنیحوادث غ
38  Cash Flow  



 

 

 
 

 برنامه های اصلاحی  مغایر  های پیش بینی های فروش و سو آوری ماهیانه سازمان و ارزیابی آن با مقدار وا عی بدست آمد  و

مستقیم بر  در اغ ب موارد مقدار فروش واقعی با مقدار پیش بینی های ماهیانه سازمان دارای مغایرت می باشد و بدلیل اینكه فروش اددی سازمان تاثیر

بازاریابی یک سازمان باید این روند را بصورت فروش ریالی و همچنین میزان هزینه ها و بالطبع میزان سودآوری پیش بینی شدن سازمان را دارد، مدیریت 

را به جهت  ماهیانه كنترل و ارزیابی نمودن و ضمن اطلاع رسانی در سطح مدیران ارشد برنامه های استراتژیک و تاكتیكی اصلاحی درازمدت و كوتان مدتی

وامل دخیل را می توان مثال زد ولی در اینجا صرفا  به مغایرت های . حالتهای بسیار زیادی از این مغایرت ها و ا 39رسیدن به اهداف سازمان ارائه نماید

تدا بین میزان فروش پیش بینی شدن و دست آوردهای واقعی بدست آمدن بین فروش اددی ، ریالی ، میزان هزینه ها و در نهایت سودآوری سازمان اك

برای هركدام برنامه های اصلاحی )در صورت ادم رسیدن به پیش بینی های  احتمالی كه بیشتر رایج می باشد  بسندن می نماییم و 9كردن و صرفا به 

)بررسی این انجام شدن( و برنامه های  حمایتی در صورت ام كرد واقعی ج وتر از پیش بینی های انجام شدن را بصورت ك ی و اجمالی توضیح خواهیم داد  

 ا حتی سالیانه نسبت به زمانهای معادل قبل انجام گردد( : مغایرت ها می تواند بصورت ماهیانه، سه ماهه، شش ماهه و ی

تر : میزان فروش اددی پایین تر از پیش بینی های انجام شدن كه بالطبع بااث فروش ریالی كمتر و هزینه های بالاتر و میزان سودآوری پایین  1حالت 

 نسبت به پیش بینی های انجام شدن می باشد  . 

دن ران حل های كوتان مدت و تمركز بر اهرم های انگیزشی فروش و توزیع به جهت بالا بردن فروش اددی محصولات و تمركز برنامه اصلاحی : پیدا كر

 بر محصولات با قیمت بالاتر  كه اقب تر از پیش بینی ها می باشد .  

ت با قیمت بالا سازمان اهداف فروش ریالی خود را : میزان فروش اددی كل محصولات پایین تر از پیش بینی ولی بدلیل فروش بیشتر محصولا 2حالت 

ن بدست آوردن است هرچند كه در كل فروش اددی كمتری داشته است و هزینه ها و سودآوری واقعی مطابق با پیش بینی ها انجام گرفته است كه ای

 امر می تواند بدلیل فروش محصولات با قیمت بالا و سوددهی مناسب میسر گردیدن باشد . 

 امه اصلاحی : تمركز بر اهرم های انگیزشی مقطعی برای محصولات اقب تر از پیش بینی ها برن

: در این حالت فروش اددی كل محصولات پایین تر از پیش بینی ها بودن است ولی بدلیل فروش بسیار بیشتر محصولات با قیمت بالا و سوددن  3حالت 

 شدن و بالطبع هزینه های كمتر و سوددهی بیشتری را نشان می دهد . سازمان فروش ریالی بالاتری از میزان پیش بینی 

 برنامه حمایتی : حدظ تمركز بر محصولات پر بازدن  

                                                           
بینی های دقیق ادم دستیابی اهداف فروش همیشه منجر به حس های بد مانند ناامیدی، خشم و نگرانی در تیم فروش و كل سازمان می گردد به همین منظور پیش  39

 و همچنین بازنگری های اصلاحی در فضای حرفه ای و منطقی می تواند ج وی نشر این حس های بد را در سازمان بگیرد. 



 

 

ا  به :  كه احتمال آن بسیار نادر می باشد كه ام كرد واقعی سازمان مطابق با ك یه اهداف پیش بینی شدن باشد كه در این مورد نادر فعلا احتی 4حالت 

 انجام هیچ گونه برنامه اصلاحی یا حمایتی وجود ندارد ! . 

مت یا تمركز بر محصولات با قیمت بالاتر و سوددهی مناسب تر میزان فروش : فروش اددی مطابق با پیش بینی های فروش و بدلیل افزایش قی 5حالت 

 ریالی و سوددهی سازمان بدلیل هزینه های كمتر از میزان پیش بینی شدن، بالاتر می باشد . 

اقب تر از پیش بینی به جهت برنامه حمایتی : حدظ تمركز بر محصولات پر بازدن و استدادن از اهرم های انگیزشی مقطعی و كوتان مدت بر محصولات 

 ج وتر افتادن از پیش بینی ها

: فروش اددی محصولات مطابق با پیش بینی های فروش ولی بدلیل فروش بیشتر محصولات با قیمت كمتر و با سود دهی كمتر سازمان نتوانسته  6حالت 

 ها سوددهی پایین تر از حد پیش بینی شدن می باشد .  است اهداف پیش بینی شدن فروش ریالی را بدست بیاورد و بدلیل بالا رفتن هزینه

 برنامه اصلاحی : تمركز بر فروش محصولات با قیمت بالاتر 

ست : میزان فروش اددی بالاتر از میزان پیش بینی كه بدنبال آن فروش ریالی بالاتر ، هزینه های كمتر و سودآوری بالاتری را منجر گردیدن ا 7حالت 

 . 

 یتی : تداوم روند برنامه های حما

: میزان بالاتر فروش اددی ولی بدلیل فروش محصولات با قیمت كمتر اهداف فروش ریالی در راستای پیش بینی های انجام گرفته می باشد و  8حالت 

 بالطبع میزان هزینه ها و سودآوری سازمان مماس با پیش بینی ها می باشد . 

 با قیمت بالاتر برنامه حمایتی : تمركز بر فروش محصولات 

: سازمان بالاتر از اهداف فروش اددی بدست آوردن است ولی بدلیل فروش بیشتر محصولات كم استراتژیک با قیمت و سود پایین میزان فروش  9حالت 

 ریالی كمتر از میزان پیشی بینی می باشد كه این امر بااث افزایش هزینه ها و بالطبع كاهش سودآوری سازمان می گردد.  

 برنامه اصلاحی :  تمركز بر محصولات با قیمت بالاتر و پربازدن با استدادن از اهرم های انگیزشی فروش بصورت مقطعی 

 



 

 

 
 

 آنالیزهای مربوط به حجم فروش 

محصولات سازمان  بقای هر سازمانی در بازار در گرو ایجاد و تقویت تصویر مثبتی از برند در ذهن هوشمند بازار و مصرف كنندگان و در غایت فروش

و اجرای پروژن  می باشد . با فروش محصولات، سازمان می تواند به نقدینگی فعالی دست پیدا نماید  و نقدینگی نیاز اولیه هر سازمانی برای سرمایه گذاری

ریع بازار و نیازهای مصرف كنندگان های جدید و توسعه و گسترش سازمان در ابعاد مخت ف می باشد . امروزن سازمان ها باید هر روز برای تغییرات س

خواهند بود كه نه تنها به این نیازها و تغییرات سریع پاسخی مناسب  40. سازمان های در بازار آوانگارد كه در حال تغییر می باشند خود را آمادن نمایند

                                                           
دورن  کینوآورانه دارند و در  ای كالیراد ،یتجرب یتیكه ماه شودیهنر، گدته م طهیدر ح ژنیبه و یآثار ایبه هنرمندان  شرویپ ای( garde-avant: ی)به فرانسوآوانگارد  40

از كسانی كه اسمش مترادف با اصطلاح آوانگاردیسک در ساحت  اند.نو بودن یهاجنبش یاند و اغ ب بانرا در آثارشان استدادن كردن نیمضام ایها اس وب نیشروتریپ ن،یمع

از  ،ییكایآمر شرویپ ساز میاكاس و ف سندن،ی( هنرمند، نو ۸   هیفور   مرگ  - ۸   اوت  ۶( )زادن Andy Warhol: یسیوارهول )به انگ  یاَندهنر می دانند، 

« وارهول یف سده اند»او در كتاب  آوانگارد بود. اریبس یهاشهیاند یچهرن هنر پاپ و دارا نیترشدنتهمتحدن بود. او شناخ الاتای در     هنر پاپ دهه  گذارانانیبن

. خرندیم نشانیرتریکه فق خرندیرا م یزیه ان چ قاًی   انیمشتر نیثروت ندتررا آغاز كردن كه در آن  یاست كه سنت نیا كاآمریدربارن  زیانگشگدت زیچ»است: نوشته

كوكاكولا  دیتوانیشما هم م د،یو فكر كن خورد،یكوكاكولا م  وریت زابتیال خورد،یم اكولاكوك جمهورسیكه رئ دیدانیو م دینیبب ونیزیكوكاكولا را در ت و دیتوانیشما م

هستند و همه  كسانی. همه كوكاها خوردیم یاولگرد در گوشه کیكه  دیبهتر از آنچه داشته باش ییكوكا دیتوانیاز پول نم یمقدار چی. كوكا همان كوكاست و با هدیبخور

 . ! «.دیدانیو شما هم م داندیولگرد م داند،یم جمهورسیرئ داند،یم  وریتا زابتیرا ال نیآنها خوب. ا



 

 

به معنای یک گام ج وتر بودن از نیازهای بازار و مصرف در چنته داشته باشند ب كه خود تغییرساز و نیاز پرور بازار و مصرف كنندگان باشند و این 

میزان فروش كنندگان می باشد . فروش و نقدینگی و سودآوری سازمان می تواند منابع لازم را برای سازمان ها در راستای تحقیق و توسعه فراهم آورد . 

سازمان نشانگر صحیح بودن استراتژیهای بازاریابی و فروش و سیاست  كالاهای یک سازمان و رشد آنها در بازار و همچنین سودآور بودن فعالیت های

ار می دهنند گذاریهای كلان در بازار رقابتی امروز می باشد . سازمان های موفق همیشه ارقام فروش خود را تحت نظر و مورد آنالیز و موشكافی دقیق قر

ریق سیستم های هوشمند یكپارچه لحظه ای و آنلاین انجام می گیرد و مدیریت ارشد حتی اینكار در خی ی از سازمان ها بصورت روزانه و سااتی از ط

سبه درصد سازمان همیشه نگاهی امیق و كارشناسی به این مسئ ه مهم دارد . هر سازمانی بسته به نوع فعالیت خود برای بررسی آمار فروش و میزان محا

ن می نمایند در اینجا سعی خواهیم كرد به اصول اساسی این تكنیک های تح ی ی  اشارن ای كوتان بنماییم رشد آن از ابزارها و نرم افزارهای گوناگونی استداد

ماید، مقایسه هرچند كه باید به این نكته اساسی توجه داشته باشیم كه نگان صرف و تک بعدی به ارقام فروش نمی تواند دورنمای روشنی را به ما ارائه ن

ند یک وضعیت مط وب را به نمایش بگذارد كه این مقایسه بصورت ماتریكسی با لحاظ وضعیت فروش ریالی كه انعكاس دهندن ارقام فروش زمانی می توا

. همیشه  سیستم قیمت گذاری محصولات و همچنین سودآوری نهائی سازمان، می تواند دورنمائی روشنی از كارائی كل فعالیت های سازمان را ارائه نماید

لا نمی تواند امیدبخش باشد اگر سایر جنبه های سود و زیان سازمان راایت نگردد در غیراینصورت فروش بالا می تواند حتی بصورت رقم های فروش با

 .  41سیانوری حیات كل سازمان را به خطر بیاندازد

 

 
 

 

 ریالی ( –)حجمی  مقایسه فروش و رشد محصول نسبت به سالهای قبل .1

a.  ریالی( –مقایسه فروش و درصد رشد سالیانه  )حجمی 

این شركت از  Xبه بازار معرفی نمودن است  . میزان فروش محصول  2012را در سال    Xرا تصور نمایید كه محصول   Xبا محصول   Aشركت 

 بصورت سالیانه در جدول ذیل مشخص گردیدن است :  2016تا سال  2012سال 

  

                                                           
سات پیشرفت سریع مدیران فروش موفق در سازمان های بزرگ، نوع درک و نگان آنها به روند های فروش، و تح یل و چگونگی ارائه كردن آنها در ج یكی از اوامل  41

ی باشد كه این امر % موفقیت یک ارائه خوب، موفقیت در انتقال حس های خوب به شنوندگان م70مربوطه به مدیریت ارشد سازمان و سهامدارن می باشد. چراكه اصولا 

به جای یک فروش  نمی تواند محقق گردد مگر آنكه یک مدیر فروش بتواند تح ی ی امیق و چندبعدی از روندهای فروش و اوامل دخیل و تاثیر گذار داشته باشد و

 برای آیندن خوب باشد را پررنگ نماید. تردمی ی در جا كه صرفا فقط وقت و انرژی می برد بدون دستاورد مثبتی، نقاط روشنی كه می تواند دستاویزی 



 

 

 
 

كاملا مشهود می باشد كه میزان فروش افزایش پیدا كردن  2016تا سال  2012با نگاهی به میزان فروش تنی محصول از بدو ورود به بازر از سال  

است . اگر به میزان رشد هر ساله محصول )نسبت به سال قبل (نگاهی بیاندازیم درصد رشد محصول در حال كاهش بودن است . میزان رشد 

 سالهای اولیه بسیار مثبت و سالهای چهارم و پنجم بصورت محسوسی كاهش پیدا نمودن است .  محصول در

 
 

هرچند كه نمودار ستونی )كه نشانگر فروش اددی محصول در سالهای مخت ف می باشد( یک روند صعودی را نشان می دهد ولی اگر به روند رشد 

روند نزولی را مشاهدن خواهیم كرد . این امر میتواند بدلیل ورود رقبای جدید و قویتر كه فروش محصول نسبت به سالهای قبل نگان بیندازیم یک 

خود محصولی با ویژگیهای بهتری از محصول ارائه می كنند می باشد . در اینجا سازمان باید یک سیاست اصلاحی در مورد آمیزن بازاریابی محصول 

 بتی بهتر می تواند یک ران حل مناسبی باشد  .اتخاذ نماید، ارائه محصول جدید با مزایایی رقا

 

b. فروش یفص  راتییفروش مان به مان با لحاظ تغ سهیمقا 

 غاتیفروش و تب  یزشیانگ یها تیو فعال یفص  یتقاضاها زانیگوناگون و م یفروش بسته به ماهها زانیم دیهمانطور كه در سطور گذشته مطرح گرد

 اریبسمحصول اطلااات  کی انهیمقدار فروش ماه یتواند بالا باشد و بالعكس . بررس یخاص م یمحصول یسال تقاضا برا امیاز ا یباشد . دربعض یم ریمتغ

توان  یم یتیحما یبرنامه ها یآن و اجرا حیصح نیروند فروش و تخم قیدهد كه در صورت فهم دق یارائه م یابیفروش و بازار یرا به واحدها یادیز

 یدورن زمان یبرا الاك رنیجهت ذخ ازیاز ن شتریب دیفروش اقدام به خر یپرفروش كانالها یرا گرفت . بعنوان مثال قبل از شروع ماهها یمط وب اریبس جینتا

 نیو تام دیتول یلازم را در راستا تیریبتواند مد دیخاص با یزمان یدورن ها نیا ینیب شیكنندن با پ دیتول سازمانو  ندینما یباشد م یم ادیكه تقاضا ز

 سازمان ،و با ورود به فصول پرفروش محصول دیماانجام ن یقیو تشو یجیترو یفروش اقدامها یكانالها دیخر شیافزا یو برا دیانجام نما نهیكالا بصورت به

 انهیفروش ماه ی.  در نمودار فوق با بررس كندفروش متمركز  یدر كانالها یقیو تشو یآگان ساز یكالا با برنامه ها دارانیخر یتمركز خود را بر رو

 شیتوان مشخص نمود و اقدامات لازم را در جهت پ یپرفروش را م یباشد و ماهها یتقاضا كم م عتایكه طب یماهها 2016تا   2012شركت از سال 

 . دیرا به انجام رسان دیتول زانیمواد و م نیلازم در مورد تام یها یفروش و هماهنگ حیصح ینیب
 

میزان فروش )تن( رصد رشد  X محصول

155% 1,200            2012

142% 1,700            2013

124% 2,100            2014

110% 2,300            2015

104% 2,400            2016



 

 

 قایسه تركیبی حجم فروش نسبت به حجم بازار )رشد سهم بازار ( و مقایسه رشد بازار نسبت به رشد حجم فروش سازمان م .2

استوار  یكی از مقایسات دقیق فروش مقایسه رشد فروش محصول در قیاس با رشد سایز بازار و رشد سهم بازار محصول می باشد . قاادن ك ی بر این اصل

مینان از اینكه محصول از یک چرخه امر سالمی برخوردار باشد، روند رشد فروش محصول نسبت به سال گذشته باید از میزان روند می باشد كه برای اط

ی باشد، رشد بازار بیشتر باشد در غیراینصورت سایز بازار محصول در حال رشد می باشد و محصول در حال از دست دادن سهم بازار خود به ندع رقبا م

 .  42یزان فروش آن بصورت اددی در حال افزایش باشدحتی اگر م

 
. كه همانطوریكه در مثال ذیل می بینید درصد رشد بازار در سالهای سوم تا چهارم خی ی بیشتر از درصد رشد فروش محصول در همان سالها می باشد

در حال  ااین بدان معنی می باشد كه سایز بازار در حال رشد و سهم بازار محصول در حال كاهش می باشد و محصول مورد اشارن سهم خود را به ندع رقب

از دست دادن می باشد و سهم ازكیک كل آن كوچک و كوچكتر می گردد هرچند كه میزان اددی فروش بصورت محسوسی در این سالها در حال 

 باشد كه املا یمحصول در حال رشد م کیتوان اداا كرد كه  یم یزمانافزایش بودن است ولی این میزان رشد كمتر از میزان رشد بازار بودن است . 

 حداقل معادل روند رشد بازار محصول باشد . ای عتریروند رشد آن سر

 
 

 مقایسه روند و رشد فروش ریالی تقسیم بر فروش حجمی با لحاظ تغییرات قیمتی  .3

قدر نشانگر تغییرات قیمتی و همچنین تركیب گرون محصولات و تمركز بر فروش محصولات با قیمت بالا و سیتسم تخدیف دهی در بازار می باشد. هرچ

ر فروش ا میزان این نشانگر بالاتر باشد روند رشد بهتری را می توان انتظار داشت بدلیل آنكه سازمان با میزان برابر فروش حجمی به میزان بیشتری

 ریالی دست می یابد . 
 رصد رشد فروش  فروش ریالی / فروش حج ی سهم بازار 

 ریالی

میزان فروش )می یون 

 ریال( 

 رصد رشد  میزان 

 فروش 

میزان فروش 

 )تن(

 Xمحصول 

10%                                     

121  

                         

145,000  

                

1,200  
2012 

11%                                     
124  

145%                        
210,000  

142%               
1,700  

2013 

                                                           
رایج می باشد . افزودن شاخص های صنعت و رقبا در حال حاضر  )Business Puddles(سنجیدن ام كرد فروش صرفا نسبت به گذشته یكی از چاله های تجاری  42

 می تواند مانع افتادن در چنین چاله های تجاری گردد .  

سهم بازار  میزان فروش )تن( رصد رشد  میزان فروش X محصول

10% 1,200             2012

11% 142% 1,700             2013

11% 124% 2,100             2014

9% 110% 2,300             2015

8% 104% 2,400             2016



 

 

11%                                     

121  

121%                        

255,000  

124%               

2,100  
2014 

9%                                     

124  

112%                        

285,000  

110%               

2,300  
2015 

8%                                     
123  

104%                        
295,000  

104%               
2,400  

2016 

 

 

 
 

 
 

 ریالی و سهم سودآوری  –مقایسه روند و رشد سودآوری با روند و رشد فروش حجمی  .4

حالت مخت ف  7تصویری نسبتا كامل از وضعیت اجزای اص ی و تاثیرگذار جدول سود و زیان سازمان را به مدیران ارشد ارائه می نماید. در شكل ذیل 

جتناب می این مقایسه به تصویر كشیدن شدن است و بدلیل آنكه در ا ت یابی آن متغیرها و اوامل گوناگونی می تواند دخیل باشد از توضیح بیشتر آن ا

 ورزیم و اجمالا به نشان دادن حالت های گوناگون برای درک بهتر مط ب اكتدا می كنیم . 



 

 
 



 

 

 ریالی و سودآوری كل سازمان )آنالیز سلامت رشد محصولات ( –سهم مشاركت محصولات و گرون محصولات مخت ف در فروش حجمی  .5

 ال واقعی تشریح نماییم . بدلیل اهمیت این قسمت، اجازن بدهید این قسمت را با ذكر مث

 مثال واقعی : 

به جهت ارزیابی وضعیت فروش و سودآوری سازمان و گرون محصولات خود تیم  A,B,C,Dبا چهار محصول   Xمدیران ارشد سازمان تولید كنندن

بازاریابی با تهیه آنالیزهای مربوطه ابتدا اقدام  بازاریابی را مسئول آنالیز ام كرد سال گذشته و ارائه راهكارهای بهینه برای سال جدید نمودن است . تیم

ذیل به بررسی و تشریح وضعیت ام كرد سازمان و گرون محصولات در سال گذشته و در انتها بر اساس یافته ها ی بدست آمدن  راهكارهای را كه در 

 آمدن است را ارائه نمودن اند : 

 
 

باشد ، درصد مشاركت محصولات سازمان از نقطه نظر فروش حجمی )تنی( ، فروش ریالی و  همانطور كه از گراف های مقایسه ای ذیل مشهود می

 همچنین از سود كل سازمان بترتیب ذیل می باشد . 

 
 

 
 

 
 

 % .31با   B% و پس از آن محصول 46با بیشترین سهم مشاركت در فروش حجمی )تنی ( شركت با     Aفروش حجمی )تنی( : محصول 

 % .26با   A% و پس از آن محصول 43با بیشترین سهم مشاركت در فروش ریالی سازمان با  Bفروش ریالی : محصول 

با درصد سودناخالص مندی و  C% سهم مشاركت ، محصول 22با  B% و پس از آن محصول 46با بیشترین سهم مشاركت با   Bسود ناخالص : محصول 

% مشاركت در سود بدلیل قیمت بالای 42با  Bپس از محصول   Dسازمان را رقیق سازی می نماید . محصول  كه در واقع كل سود %10-سهم مشاركت 

 فروش نسبت به سایر محصولات ، با كمترین حجم فروش ، بالاترین میزان مشاركت را در سودآوری سازمان بازی می نماید .

 

 رصد مشارکت هر 

محصول  ر میزان سو  

ناخالص کل سازمان

میزان  رصد سو  

ناخالص هر محصول

میزان سو  ناخالص هر 

محصول )هزار  لار(

 رصد مشارکت هر 

محصول  ر ارزش حجم 

فروش کل سازمان

ارزش حجم فروش  

محصولا   ر سال 

 ذشته ) لار(

مقایسه  ی ت فروش 

محصولا  با  ی ت 

میانگین فروش سازمان

میانگین  ی ت فروش 

هر محصول ) لار(

 رصد مشارکت هر 

محصول  ر حجم 

فروش کل سازمان

حجم فروش تنی 

محصولا   ر 

سال  ذشته

محصولا  

22.4% 17% 102 25.5% 600                  42 0.20 46.2% محصول 1            3,000

46.1% 21% 210 42.6% 1,000                105 0.50 30.8% محصول 2            2,000

-9.9% -15% -45 12.8% 300                  63 0.30 15.4% محصول 3            1,000

41.4% 42% 189 19.1% 450                  189 0.90 7.7% محصول 4               500

100.0% 25% 456 100.0% 2,350                 100 0.48 100% مج وع              6,500

 رصد مشارکت هر 

محصول  ر میزان سو  

ناخالص کل سازمان

 رصد مشارکت هر 

محصول  ر ارزش حجم 

فروش کل سازمان

 رصد مشارکت هر 

محصول  ر حجم 

فروش کل سازمان

محصولا  

22.4% 25.5% 46.2% محصول 1

46.1% 42.6% 30.8% محصول 2

-9.9% 12.8% 15.4% محصول 3

41.4% 19.1% 7.7% محصول 4

100.0% 100.0% 100% مج وع 



 

 

زمان در یک نمودار آنالیز حبابی قرار دهیم كه در آن سه پارامتر فروش حجمی ، فروش ریالی اگر كل دادن ها و یافته های بالا را در مورد محصولات سا 

ل ذیل و سود ناخالص برای هر محصول دخیل باشد می توانیم تح یل بهتری را در مورد استراتژیهای آیندن محصولات بدست آوریم . همانطور كه در شك

ان فروش ریالی هر محصول می باشد . نمودار افقی درصد سود آوری ناخالص هر محصول را نشان می نشان دادن شدن است نمودار امودی نشانگر میز

 Bاز سایز حباب محصول   Aدهد  و سایز هر حباب نشانگر بزرگی میزان فروش حجمی )تنی( هر محصول می باشد بعنوان مثال سایز حباب محصول 

 .  43بدلیل فروش حجمی )تنی ( بالاتر ، بزرگتر می باشد

 

 
 

الاترین توجه داشته باشید كه در این نمودار در قسمت ض ع بالای سمت راست ، جائی كه محصولات به بالاتری میزان فروش حجمی )ریالی ( و همچنین ب

م گیرد میزان سودآوری دست پیدا می نمایند بهترین و امن ترین قسمت می باشد و تمام سعی و تلاش مدیران ارشد یک سازمان باید در راستای انجا

راندن كه محصولات در قسمت موردنظر كه دارای بالاترین بازدهی می باشد با استراتژی های ام ی قرار گیرد . قدم اول بهبود سودآوری محصولات و 

آن به سمت حباب ها به سمت راست نمودار كه با افزایش قیمت توجیه  پذیر و قدم بعدی افزایش فروش كه منجر به افزایش  سایز  حباب و هدایت 

 بالای نمودار خواهد گردید خلاصه می گردد . 

 

 
 

                                                           
سود خالص هر محصول  چراكهمحصولات استدادن نمود .  )Gross Profit(و درصد سود ناخالص  زانیاز م دیسود محصولات با یزهایآنال هیدر ك  دیتوجه داشته باش 43

 دیآ یبدست م سازمانهر  یمال مستیهر محصول بر اساس نوع محاسبات س یثابت برا یها نهیو پخش هز یبند میثابت كه معمولا بصورت تقس یها نهیپس از كسر هز

هر  یسودآور یواقع زانیو درصد سود ناخالص هر محصول كه صرفا م زانیباشد . استدادن از م یهر محصول نم یسودآور زانیبصورت شداف چندان مشخص كنندن م

 . دینما یارائه م سازمان کیارشد  رانیرا به مد یبهتر و شداف تر دید ،باشد دنیكه بصورت درست محاسبه گرد یمحصول را در صورت



 

 

 
 

می باشد را در نمودار آنالیز حبابی سود قرار دهیم همانطور كه در شكل ذیل  Cتا  A اگر وضعیت كل سازمان كه مجموای ام كرد گرون محصولات

سمت راست )منطقه ای كه در آن حداكثر سوددهی و حجم فروش بالا  مشخص می باشد باید تمام استراتژیهای كلان سازمان در راستای راندن حباب به

قسمت تلاقی می كنند( و افزایش حجم فروش و ریالی سازمان كه منجر به حركت حباب به سمت بالا و افزایش سایر حباب خواهد شد كه سازمان را در 

 امن سودآوری منتهاالیه سمت راست نمودار قرار خواهد داد . 

  

 
 

نکا  اصلاحی  یافته ها

هرگونه بهینه سازی تركیب محصول بدلیل مشاركت بالا در فروش 

حجمی )تنی ( سازمان كه منجر به افزایش قیمت فروش آن گردد 

می تواند تاثیر بسیار زیادی بر روی سودآوری كل سازمان بگذارد 

در صورتی كه با افزایش قیمت بتوان تقاضا را در همان سطح سابق 

نگه داشت .

با بالاترین سایز حباب كه نشانگر میزان بالای فروش حجمی )ریالی 

( در بین محصولات سازمان می باشد بااث پرشدن ظرفیت تولید 

كارخانه و سرشكن گردیدن هزینه های ثابت و سربار سازمان می 

باشد ، همچنین با درصد مشاركت نسبتا قابل قبول در فروش ریالی 

و سود ناخالص سازمان جزء محصولات استراتژیک سازمان می باشد 

.

A محصول

ورود به بازارها و كانالهای جدید فروش به جهت افزایش حجم

Line Extension فروش / افزایش خطی محصول

با درصد مشاركت 31% در فروش حجمی )تنی( سازمان سهم 

مشاركت آن در فروش ریالی سازمان بدلیل قیمت نسبتا بالای آن 

بالاترین درصد را به خود اختصاص دادن است و همچنین بدلیل 

سودآوری قابل قبول و همچنین حجم فروش مط وب بالاترین درصد 

مشاركت را در سود ناخالص سازمان بازی می نماید .

B محصول

جایگزینی با محصول مشابه و سودآور / حذف محصول از سبد

Replacement / Removal كالای سازمان

نكته اص ی در مورد این محصول سودآوری مندی و زیاندهی محصول 

می باشد كه بااث رقیق سازی كل سود سازمان می گردد .
C محصول

تمركز و اختصاص هزینه های تب یغاتی و ترویجی بر روی این

محصول به جهت جذب خریداران جدید همچنین اجرای برنامه های

وفادارسازی خریداران فع ی

با كمترین درصد مشاركت در فروش حجمی )تنی( ولی بدلیل بالا 

بودن قیمت فروش نسبت به سایر محصولات ، سهم تقریبا دو 

برابری را در حجم فروش ریالی سازمان ایدا می نماید . درصد 

مشاركت بسیار خوب در سود ناخالص سازمان ، این محصول را به 

نوای جزء استراتژیک ترین محصول سازمان برای سرمایه گذاریهای 

آیندن قراردادن است .

D محصول



 

 

 
تی(  نمودار حبابی بحث گردیدن می توان در نمودار امودی به جای فروش ریالی از مقایسه فروش حجمی )تنی(  سال اخیر )یا پیش بینی فروش سال آدر 

 می باشد هم استدادن نمود .  44در یک دورن زمانی مشخص ، كه نشانگر درصد رشد داخ ی محصول

 
 

یز می در اینجا به جهت اهمیت موضوع مثال واقعی دیگری می آوریم كه تح یل و آنالیز و همچنین پیشنهاد اقدامات اصلاحی را به اهدن خوانندن از

 سپاریم . 
 

 در یک دورن زمانی مشخص ارزیابی ام كرد ذیل را برای چهار محصول خود بدست آوردن است .    A,B,C,Dبا چهارمحصول  Yشركت 

                                                           
44 GrowthInternal :   درصد رشد داخ ی محصول = میزان پیش بینی فروش ریالی محصول در سال آتی مالی تقسیم بر میزان  باشد:فرمول آن بدین شرح می كه

 .است گذشتهفروش محصول در سال مالی 



 

 

 
 

 كه اگر دادن های بالا را در نمودار حبابی ارزیابی سود قرار دهیم شكل ذیل بدست خواهد آمد : 

 

 

 
 

 %( 15و با سودآوری متوسط )+ %(15-): با پیش بینی كاهش فروش حجمی در سال آتی  Aمحصول 

 %(  25%(  و سودآوری بالا كه دارای بالاترین میزان سودآوری در بین محصولات سازمان می باشد )+10:با درصد رشد كم حجم فروش )+  Bمحصول 

  %(20-)و سودآوری مندی  %(20-): با پیش بینی كاهش شدید فروش حجمی در سال آتی   Cمحصول 

 .  %(25-)%( و با سودآوری مندی 22حجمی در سال آتی )+ :با پیش بینی دارا بودن بالاترین نرخ رشد فروش Dمحصول 

 

ت خواهد اگربخواهیم  به نمودار حبابی كل سازمان كه حاصل تجمیع ام كرد چهارمحصول سازمان می باشد نگاهی تح ی ی بیاندازیم نمودار شكل ذیل بدس

 % ( پیش بینی می گردد  : 14سودناخالص) با درصد  %(17-)آمد كه مجموع رشد فروش حجمی سازمان در سال آتی از یک رشد 

 

 رصد 

سو ناخالص 

)پیش بینی(

 رصد رشد 

حجم فروش 

)پیش بینی(

پیش بینی 

حجم فروش 

سال آتی )تن(

حجم فروش تنی 

محصولا   ر سال 

 ذشته

محصولا  

15% -15% 255 محصول 1                   300

25% 10% 275 محصول 2                   250

-20% -20% 640 محصول 3                   800

-25% 22% 936 محصول 4                1,200

14% -17% 2106 مج وع                   2,550



 

 

 
 ئید ؟ شما بعنوان مدیران بازاریابی این سازمان چه استراتژیهای اصلاحی را برای این سازمان با توجه به تح یل و آنالیزهای فوق ارائه می نما


