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استراتژی های بازاريابی چندرسانه ای برای عرضه 
محصولات و خدمات جديد

دکتر وحيده سادات عابدی

1395دی 
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محصولات جدᘍد خᣢᘮ شکست ᣤ خورند
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چرا؟

دلايل عمده در 
شکست محصول 

عرضه پس از

انتخاب نا متناسب محصول با 
 نياز مشتريان و عدم شفافيت

...يا ضعف در طرح تجاری 

 سرمايه گذاری نامناسب در
زيرساخت های عملياتی

انتخاب نامناسب بازارها و 
فعاليت های بازاريابی

 یزمان بندی بد و فشار زمان
رقابتی

عدم ايجاد شهرت و اعتبار 
لازم در مراحل اوليه عرضه

...
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NESPRESSO :مطالعه موردی

6

NESPRESSO :مطالعه موردی

 :  تصمᘮمات
 )ᒯا(محل ᗷازگشاᢝᣍ بوتᘮک ‐
اتژی ᗷازارᗬاᢔᣍ که‐ ᡨᣂز فاصله متاثر ا اس

ᗬان و شهرت  ᡨᣂا از مشᒯ کᘮبوت
 محصولات در طول زمان ᗷاشد 

ماه  48در طول مشتريان جديد به بوتيک حداکثری جذب   :هدف

ᗷ2008ه ᗷازار تورنتو در سال  Nespresso عرضه محصولات 
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OUTLINE

و محصول جديد فروش  مدل های پيش بينی 
آن یهاکاربرد

 ر و با با يکديگتعاملات رسانه های بازاريابی
فرايند ايجاد شهرت

تصميمات عملياتی و بازاريابی تلفيق

دلايل عمده در 
شکست محصول 

عرضه پس از

انتخاب نا متناسب محصول با 
 نياز مشتريان و عدم شفافيت

...يا ضعف در طرح تجاری 

 سرمايه گذاری نامناسب در
زيرساخت های عملياتی

انتخاب نامناسب بازارها و 
فعاليت های بازاريابی

 یزمان بندی بد و فشار زمان
رقابتی

عدم ايجاد شهرت و اعتبار 
لازم در مراحل اوليه عرضه

...

محصول   فروش  مدل های پيش بينی
آن یهاو کاربرد  جديد

8
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عرضه محصولات جدᘍد
 

 ᡫᣓᛓک روند افزاᘍ دᘍه آن‐عرضه محصولات جدᗷ در طول زمان دارد که ᡫᣓᒯاᜇ 

  “new product diffusion” ندᗬᖔگ ᣤ

10

عرضه محصولات جدᘍد

Sales of a 
New 

Product

Marketing 
Support

Customer 
Word‐of‐

MouthLimited time          

Usually carried out 
through 

Multiple Channels 
over time

Integrated Marketing 
Communication
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ارتᘘاطات ᗷازارᗬاᘍ ᢔᣍکᘛارچه (IMC)

...از چند رسانه برای بازاريابی محصولات جديد استفاده می شود چون  معمولا

و دامنه پخش متفاوتی دارند  رسانه ها تاثيرگذاری•

E.g. Facebook vs TV advertising 

ابی را منتقل توانند تعاملاتی با يکديگر داشته باشند که بهتر بتوانند پيام بازاري رسانه ها می•
کنند 

E.g. TV advertising & Facebook advertising can both 

 Substitute the expenditure in one another

 Interact synergistically, e.g. it is estimated that 20% of TV viewers 
are simultaneously chatting on Facebook or Twitter

12

ارتᘘاطات ᗷازارᗬاᘍ ᢔᣍکᘛارچه (IMC)

  ᢔᣍاᗬازارᗷ ایᒯ رسانه 
ᡧ ᢕᣌص بودجه بᘮچالشهای تخص: 

 

مناسب ᣢᜇ بودجه ᡧ ᢕᣌتعی 

القوەᗷ ایᒯ ع رسانهᖔش تعداد و تنᛓافزا 

ص بودجه بهینهᘮرسانه ای برای تخص ᡧ ᢕᣌتعاملات ب ᡧ ᡨᣌدر نظر گرف 

 

 

“when it comes to [marketing] launch budgets it's not just how 
much money you have, but how you spend it that ensures product 

success”, (Schneider Associates, 2001) 
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عرضه محصولات جدᘍد

art  Expenditure on channel r

per unit time per capita at t

ܨ ݐ ൌ	The fraction of 
customers who have made a 
purchase by time t
(market share) 

14

THE BASS DIFFUSION MODEL

 The most well‐known diffusion model is the Bass Model (1969)

 Provides Excellent fit to data ‐ tested on over 400 product 
categories

New share 
of market 

adopted at 
time t

= Share of the 
market not 
adopted yet

× Rate of purchase of a non‐
adopted customer

• Independent purchase
• Imitation (purchase under 

influence of word of mouth)

ௗி ௧

ௗ௧
ൌ 	 1 െ ܨ ݐ 	ൈ		 ݌ ൅ ܨ	ݍ ݐ

ܨ ݐ ൌ ݐ	݁݉݅ݐ	ݕܾ	݀݁ݎݑݐ݌ܽܿ	݁ݎ݄ܽݏ	ݐ݁݇ݎܽ݉

Imitation rate 
(Word‐of‐mouth)

Innovation 
rate
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THE GENERALIZED BASS DIFFUSION MODEL

This is where interaction of 
channels come in

× Rate of purchase of a 
remaining potential customer

Fraction of 
customers newly 

purchasing  at time t
=

Fraction of 
available 
customers not 
purchased yet

Marketing effort  
of the firm

1 − Ftp  qFt
Exogenous

time effect at t
∑

r∈R

Effectiveness

of channel r
art

dFt
dt



F0  0

16

OUR COMPARTMENTAL DIFFUSION MODEL

 نقطه ضعف مدلBass  د که تفاوتهایᒯد ᣥم آن این است که اجازە نᘮو تعم
ᡧ نᖔع ارتᘘاط آنها ᗷا ᘍک ᢕᣌمچنᒯ ان وᗬ ᡨᣂمش ᡧ ᢕᣌب ᡨᣎشناخᙏو روا ᢝᣍاᘮجاد جغرافᘍگر در اᘍد

 .شهرت را در پᛴش بیᒯ ᡧᣎاᘍمان لحاظ کنᘮم

 ه مدلهایᗷ ᣢᜇ ه طورᗷ م کهᘍه دادە اᘍارا ᣠما مدCompartmental Diffusion 
Models کنند ᣤ معروفند که این ضعف را برطرف.
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OUR COMPARTMENTAL DIFFUSION MODEL

New share 
of market i
adopted at 

time t

= Share of 
market i not 
adopted yet

× Rate of purchase of a non‐
adopted customer in market i

• Independent purchase 
• Imitation from its own 

market & other markets
• Advertising spending
• Accessibility of stores

Effect of 
accessibility of 

stores

Effect of 
advertising

Effect of word‐of‐
mouth (Own market, 

inter‐market)

௜ܨ݀ ݐ
ݐ݀

		ൌ ݁ିఎ஽೔
೉
െ ௜ܨ ݐ 				ൈ 					

݂݋	݁ݐܽݎ
௜	݊݋݅ݐ݌݋݀ܽ

,ݐ ଵܨ ݐ , … , ேܨ ݐ , ܽ௜ ݐ , ௜ܦ
௑ 											

ݐ ∈ ሾ0, ܶሿ

18

ᜇارکردᒯای مدلهای انᙬشار

عرضه محصولات تکنولوژᣞᗬ جدᘍد
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ᜇارکردᒯای مدلهای انᙬشار

)مانند فيلمهای جديد و يا ابزارهای تجارت الکترونيک(عرضه خدمات جديد 

20

ᜇارکردᒯای مدلهای انᙬشار

 

 محدود ᡧᣍازە زماᗷ اᘍ ان در طولᗬ ᡨᣂا وفاداری در مشᘍ تᗬᖔجاد عضᘍمانندا ، 

  

ᣞانᗷ دᘍاز کردن حسابهای جدᗷ 

 

 د مانندᘍک مدل تجاری جدᘍ در ᝹ا ᡨᣂخدمات اشNespresso
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ᜇارکردᒯای مدلهای انᙬشار

دار ᢕᣂ᜵ای واᒯ ماریᘮش ب
ᡨᣂل گس ᡨᣂکن

 با يکديگرتعاملات رسانه های بازاريابی 
فرايند ايجاد شهرتو با 

تمرکز بر روی ᘍک ᗷازار

22
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تعاملات جايگزينانه -  Substitution  - همکارانه تعاملات Synergy

تعاملات همکارانه وجود دارند وقتی که 
گذاری توام در دو رسانه  ارزش سرمايه

<
ارزش استفاده مستقل از هر يک از دو رسانه

به وجود آمدن انگيزه در سرمايه گذاری توام در چند 
رسانه

 ᢔᣍاᗬازارᗷ ایᒯ تعاملات رسانه

گذاری هر چه بيشتر در يک رسانه  سرمايه
ارزش بدست آمده از سرمايه گذاری در يک 

رسانه ديگر را کمتر می کند

For our demand model 

• Substitution and synergy co‐exist when channel effectiveness functions 
are strictly concave

24

مساله بهینه سازی ᣃماᘍه گذاری در رسانه ᒯا ᛀس از سادە سازی

Er  Total allocated budget to channel r

rEr  Cumulative effectiveness of channel r until time T

when budget Er is optimally spent over the time horizon

max
Er

  m PG ∑
r∈R

rEr −∑
r∈R

Er

Subject to: Er ∈ 0, brT r ∈ R

 

non‐separable non‐linear (and non‐convex) problem which 
falls into the difficult class of global optimization problems
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تعاملات رسانه ᒯا ᗷا فرایند شهرت سازی

اᒯ ک از رسانهᘍ رᒯ ه گذاری دادە شدە درᘍماᣃ کᘍ دᗬ ᢕᣂگᗷ را در نظر 

 

ᗷ ذیرشᗺ در آن و ᡨᣂشᛴه گذاری بᘍماᣃ ا را بر اساس لزومᒯ ازار از آن ما رسانه
سهᘮم  در این دسته بندی دو عامل محرک. دسته طᘘقه بندی ᣤ کنᘮم ᗷ4ه 

 :ᒯسᙬند

 

 نفوذ ᣢه گذاری فعᘍماᣃ ازار بر اساسᗷ شدە محصول در ᡧ ᢕᣌشان  این عامل(تضمᙏ
 )دᒯندە  قدرت فرایندᒯای ساخت شهرت است

 

اᒯ ک از رسانهᘍ رᒯ ه ایᘮاثرگذاری حاش

26

تعاملات رسانه ᒯا ᗷا فرایند شهرت سازی

تضمين نفوذ 
شده محصول 

در بازار 

اثرگذاری حاشيه ای  < 
૝ࢗ

ࡼ ࢗା࢖ ૛
૝ࢗ

ࡼ ࢗା࢖ ૛ ൑ اثرگذاری حاشيه ای 

Above ܛࡳ૛

سرمايه گذاری  -رسانه کم اثر 
بيشتر لازم نيست

 -ای که نفوذ بسيار زياد در بازار ايجاد می کند  رسانه
 سرمايه گذاری بيشتر از مقدار فعلی لازم نيست

Between  
૚࢙ࡳ and ࢙ࡳ૛

–ای که نفوذ متوسطی در بازار ايجاد می کند  رسانه
سرمايه گذاری بيشتر حتما لازم است

Below ࢙ࡳ૚

سرمايه  -ای که نفوذ کمی در بازار ايجاد می کند  رسانه
گذاری بيشتر ممکن است مفيد باشد ولی سرمايه گذاری 

نسبتا زيادی لازم است که به سوددهی برسد 
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تعاملات رسانه ᒯا ᗷا ᘍکدᘍگر

 بهینه در ᘍک رسانه راᗷطه ای 
ᡧ
ᣚه گذاری اضاᘍماᣃunimodal  ایᒯ ا تلاشᗷ

 تجمᣙ از تمام ᜇانال ᒯای دᘍگر دارد ᢔᣍاᗬازارᗷ.

28

تعاملات رسانه ᒯا ᗷا ᘍکدᘍگر

 محدود"ا᜵ر ᘍک رسانه  ᡫᣓخᗷ اشد" اثرᗷ داشته  : 

ᗷ گرᘍای دᒯ ه گذاری در رسانهᘍماᣃ شᛓا افراᗷ ه گذاری  بهینه در این رسانهᘍماᣃ شᛓــــج افزاᗬه تدر

 تجمᣙ در تمام ᜇانال ᒯای دᘍگر  ᗷه ᘍک س ᢔᣍاᗬازارᗷ ایᒯ که تلاش 
ᡧ
ᣍد تا زماᗷاᘍ ᣤبرسد  ᡧᣎطح معی 

 این صورت ᣃماᘍه گذاری  بهینه در این رسانه ᗷا افراᛓش ᣃماᘍه گذاری در ر  ᢕᣂای در غᒯ سانه

 دᘍگر ᗷه تدرᗬــــج ᜇاᒯش ᘍ ᣤاᗷد

cumulative marketing effort from all channels except s 
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p
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 s

 

تعامل همکارانه جايگزينانه تعامل
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تعاملات رسانه ᒯا ᗷا ᘍکدᘍگر

 "ا᜵ر ᘍک رسانه  ᢝᣍالاᗷ ارᘮسᚽ 
ᡫᣓخᗷ اشد" اثرᗷ داشته  : 

 ᗷاᘍد انجام شود  که سودآور ᗷاشدᣃماᘍه گذاری در  این رسانه  ᡧᣍتنها زما 

در ᘍک  ᣃماᘍه گذاری در رسانه ᒯای دᘍگر ᗷاعث ᜇاᒯش ᣃماᘍه گذاری بهینه

 رسانه ای ᣤ شود ᡧ ᢕᣌچن  . 

cumulative marketing effort from all channels except s 

o
p
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al
 in

ve
st

m
en

t 
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 c
h
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تعامل جايگزينانه

30

خلاصه
 تعامل رسانه ᒯا ᗷا ᘍکدᘍگر و ᗷا فرایند شهرت سازی توسط دو عا1.

ᢇ
ᣞچگون ᡫᣓخᗷ مل اثر

ᡧ شدە در ᗷازار  ᢕᣌه ای رسانه و سطح نفوذ تضمᘮشانه ای از شهرت(حاشᙏ ل  کهᗷقا

ᣤ ᡧ شود) ساخت است ᢕᣌتعی. 

 

.2 ᢝᣍا آنهاᘍ م اثر وᜇ ایᒯ د که رسانهᒯد ᣤ ه ما اجازەᗷ ᡧ ᢕᣌمچنᒯ اᒯ لᘮه اندازە   این تحلᗷ که

 استفادە شدە اند را از بررᣒ بᛴشᡨᣂ حذف کنᘮم 
ᡧ

ᣚاᜇ– سادە سازی فرای ᢔᣍاᗬازارᗷ ند 

 

روش و شهرت وقᡨᣎ که رسانه ᒯا اثᗖᖁخᡫᣓ محدود دارند و ᗷه تنهاᢝᣍ نمیتوانند فرایند ف3.

ش دᒯند ᒯم᜛ارانه تعامل ᣤ کنند، در غᢕᣂ این صورت تعامل آن ᡨᣂگر سازی را گسᘍکدᘍ اᗷ ها

.  جاᘍگᗬᖂنانه است
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 بايد تصميمات عملياتی و بازاريابیچرا 
تلفيق شوند؟

31

32

ᗷاᘍد تلفیق شوند؟ تصمᘮمات عملᘮاᡨᣍ و ᗷازارᗬاᢔᣍ چرا 

Maximize 
Profit with 
limited time,
Investment?

Marketing

Opening Distributing 
Facilities
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PROBLEM FORMULATION

Demand 
dynamics

Bounds and integrality of 
variables

Marketing 
cost

Definition of marketing 
targeted at market i

Assigning markets only 
to open facilities

34

:درسهای آموخته شدە

 و ᢔᣍاᘮان᜛مات مᘮتواند تصم ᣤ م کهᘍجاد کردە اᘍا ᣥتᗬورᝉرا  ما چارچوب و ال ᢔᣍاᗬازارᗷ

 ᒯمزمان بهینه کند

م جدا گرفته شوند کᒯ توانند از ᣤ ᡧᣍزما ᢔᣍاᘮان᜛و م ᢔᣍاᗬازارᗷ ماتᘮه تصم  : 

اشدᗷ ا قویᘍ فᘮش از حد ضعᛴفشار زمان ب 

اشدᗷ ش از حد گرانᛴا بᘍ ش از حد ارزانᛴا بᘍ ᡨᣍغاᘮلᘘای تᒯ نهᗬᖂᒯ 

 

ماتᘮجدا کردن این تصم ᣢᜇ ه طورᗷ)ی ᢕᣂم گᘮار معمول تصمᘮسᚽ ه) روشᗷ تواند ᣤ  از

 !دست دادن قاᗷل توجᣧ از سود منجر شود

 

ᘮع تصمᖔا این نᗷ ᣠند وᙬسᒯ ᡨᣂکᗬᖊات ᡨᣂمعمولا اس ᢔᣍاᘮان᜛مات مᘮمات  تصمᘮی این تصم ᢕᣂم گ

 .قوی تر ᒯسᙬند و ᗷه نوسانات در ᗬᖂᒯنه تᘘلᘮغات حساس نᛴسᙬند
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NESPRESSOنتایج مطالعه موردی 

خشᗷ رᒯ  اᗷ  ازار اجازە دادە شد کهᗷ ازadmail ᒯ ᡧᣍوᗬᖂᗬᖔغات تلᘮلᘘدف علاوە بر ت
 .قرار دادە شود

 

 اتژی ᡨᣂن اسᗬ ᡨᣂبه ↔ᣢاتژی فع ᡨᣂاس 

 671٪ و تا سقف 76حداقل بهبود سود٪ 

 حداقل ᡨᣍغاᘮلᘘای تᒯ نهᗬᖂᒯ ه گذاری بهینه این است کهᘍماᣃ15اضافه شوند ٪ 

 

شنهادیᛴای تتعداد پᒯ نهᗬᖂᒯ فᘮه طᗷ ستهᚽار واᘮسᚽ کᘮاز کردن  بوتᗷغات استᘮلᘘ

Advertising Cost  # boutiques in the best strategy

Low 6‐8

Medium 1‐2

High 0‐1
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خلاصه

 ت عرضه محصولات وᘮدر موفق ᣥار مهᘮسᚽ سهم ᢔᣍاᗬازارᗷ ماتᘮخدمات  تصم

ی بهینه ᚽسᘮار مهم است که ارتᘘاطا. جدᘍد دارند ᢕᣂم گᘮاین برای تصم ᡧ ᢕᣌت بهینه ب

 :عوامل در نظر گرفته شوند

 ᡧᣍشهرت سازی و فروش تحت فشار زما 

ــــعᗬم توز ᡧ ᢕᣂان᜛م 

 ا و فرᒯ رسانه ᡧ ᢕᣌط بᗷارچه که در آن رواᘛکᘍ ᢔᣍاᗬازارᗷ ᡧᣍاᘘیᙬشᛀ ای شهرتᒯایند

 سازی ᗷاᘍد در نظر گرفته شوند

 

س ᣧل توجᗷه طور قاᗷ تواند ᣤ ارچهᘛکᘍ ایᒯ ی ᢕᣂم گᘮع تصمᖔک این نᘍ ᣦودد

ات. محصول و ᘍا خدمت جدᘍد را افزاᛓش دᒯد ᡨᣂادە سازی این اسᘮش البته پᛴــها بᗬᖊ

 ᡨᣎی مشارک ᢕᣂم گᘮادل آرا و  تصمᘘنگ تᒯــــج فرᗬازمند تروᘮش نᛴخشهای  از پᗷ ᡧ ᢕᣌب

کتها است ᡫᣃ ᡨᣎᗬᖁمختلف مدی. 



1/4/2017
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THANK YOU!

QUESTIONS?


