
 

 

 
 

 

 فروشی مدیریت استراتژیک خرده
 المللیبین آنلاین هایفروشیخرده تا سنتی هایفروشیخرده مطالعه مورد

 

 

 

 :نویسنده

 هانا اسکرامکلین -دیرک مارشت -زنتس یوآخیم

 

 

 :مترجمین

زادهجلال رضا سید کترد  
 خاتم( دانشگاه علمی هیات )عضو

 فاطمه صابریان

 

 



 

 پیشگفتار مترجمین

در حال تغییر استت و سترعت ایتن تغییتر در      ماًئترین صنایع جهان است و دافروشی یکی از بزرگ خرده

تتر از   کنندگان نزدیتک  فروشان به مصرف از دیدگاه بازاریابی، خرده .دهه گذشته شتاب بیشتری یافته است

کننتدگان   ی در زنجیره بازاریابی و نقطه تماس بین مصترف فروشان مرحله نهای تولیدکنندگان هستند. خرده

های دیگر  سازمان فروشی به فرآیند خرید محصولات از باشند. در تعریف سنتی خرده و محصولات تولیدی می

بدون تغییر و همراه بتا ارائته ختدمات ضتمنی مربتو  بته        ها به مشتری نهایی، عموماً منظور فروش آن به

عنتوان یتک   فروشان بهفروشی گامی نهایی در توزیع کالا است. خرده . فرایند خردهفروش کالا اشاره دارد

لازم بتین   های کنند تا تعداد تماس کنندگان( کمک می کنندگان و مصرف واسطه در درون کانال توزیع )بین تأمین

ت )ترکیت   محصتولا  انتخابی از  فروشان برای مشتری مجموعهبازیگران مختلف در سیستم کاهش یابد. خرده

شتده توست     را از طیتف وستیعی از محصتولات ارائته      نماینتد کته آن  کالا یا طیف محصول( را ارائه می

فروشتان بتا ارائته محصتولات در      انتد. خترده  تولیدکنندگان موجود انتخاب و با یکدیگر ترکیت  ستاخته  

فروشتان بتزر     خردهکنند.  های نزدیک به مشتری، به اجرای راهبرد عدم تمرکز مکان کمک می فروشگاه

توانتد   کنندگان متی  ها هستند، بنابراین مصرف ای از فروشگاه ای از بازار با یک شبکه دارای پوشش گسترده

فروشتان ایجتاد تقاضتا     راحتی به یکی از اینها دسترسی داشته باشد. یکی دیگر از وظایف بیشتتر خترده   به

کننتده و ارائته ایتن     ناستایی نیازهتای مصترف   وتحلیل بتازار، ارزیتابی و ش   است. این وظیفه شامل تجزیه

 باشد. می کنندگان )یا استفاده از این اطلاعات برای ساخت محدوده محصولات مناس ( و... اطلاعات به تأمین

فه پر کردن شکاف فاصله بین عنوان بخشی از وظی کنندگان بهکه تحویل کالاها به مصرف درحالی

اندازی، تعمیر و نگهداری محصولات  روشان است، اما نص ، راهفکننده برای خردهکننده و مصرفتولید

فروشان امروزی فراتر از وظیفه توزیع  رود. اما در نهایت خرده شمار میازجمله کارهای اضافی آنها به

کنند. این کار  کنند و برای خودشان شایستگی در تولید و توسعه محصول ایجاد میسنتی خود عمل می

برد و فروشان را از بین می خرده شود که در آن تمایز بین تولیدکنندگان و جال  میای  منجر به پدیده

فروشان با  نماید. بنابر آنچه گفته شد خردههای هر دو نهاد را در انتهای زنجیره ارزش همگرا می ویژگی

که  لیافزایند. این وظایف درحا فروشی به ارزش محصولات و خدمات می انجام تعدادی از وظایف خرده

رؤیت نیستند، اما هنوز در  کنند و بنابراین برای همه افراد قابل عمدتاً خروجی مشهودی ایجاد نمی

عنوان افراد  فروشان به کنندگان ضروری است. این خرده زنجیره ارزش بین تولیدکنندگان و مصرف

هایی  نهادها مزیتصورت کارآمدتر و مؤثرتر نسبت به سایر همتخصص در توزیع در ارائه این وظایف ب

 کنند.را ایجاد می



 

سنتی  هایفروشیالمللی طیفی از خردهفروشان بینفروشی با مطالعه نمونه خرده کتاب مدیریت استراتژیک خرده

شده  دهد. تمرکز اصلی کتاب بر مفاهیم راهبردهای گوناگون پذیرفتهتا آنلاین را مورد بررسی قرار می

باشد. این کتاب، یک کتاب درسی عادی یا  ها در عمل می جرای آنفروشی و ا های خرده توس  شرکت

ای از مطالعات موردی نیست؛ هدفش نشان دادن سؤالات پیچیده و گوناگون مدیریت  مجموعه

ی موضوعی از مسائل اصلی  فروشی به شکل سیزده درس است که در آن هر درسی، یک خلاصه خرده

ها همگی،  دهد. نمونه ی موردی جامع نشان می مطالعه ها را از طریق یک دهد و آن را ارائه می

فروشی راهبردی  المللی هستند تا درک آنچه در مدیریت خرده فروشی شناخته شده بین های خرده شرکت

شود: فصول  ها نشان داده شود. این کتاب به سیزده فصل تقسیم می دخیل است، تسهیل و بهترین شیوه

المللی  بین به رشد، ۷-۱۰نمایند. فصول  را معرفی می« فروشی داران در خردهسهامها و  کارکردها، شکل»، 6-۱

بازاریابی راهبردی در »عنوان ابعاد اساسی فروشی و راهبردهای پایداری به شدن، برندسازی خرده

)محل(  تمرکز دارد و موقعیت« فروشی آمیخته بازاریابی در خرده»بر  ۱۱-۱3پردازد. فصول  می« فروشی خرده

 دهند. بحث قرار می گذاری و ارتباطات بازاریابی را مورد بندی، قیمت وشگاه، کالا و مدیریت طبقهفر

 و اساتید دانش، کاربران عنوانبه فروشیخرده هایبنگاه ارشد مدیران برای رو پیش کتاب امیدواریم

 و ارشد شناسیکار مقاطع دانشجویان ویژههب عزیز پژوهان دانش و دانشجویان و دانشگاه همکاران

 مختلف هایگرایش در صنعتی مدیریت و MBA اجرایی، مدیریت بازرگانی، مدیریت هایرشته دکتری

 .شود واقع مفید

 . نماییممی تشکر اندداشته نقش کتاب این آمدن فراهم در که کسانی تمامی زحمات از پایان در

 فردی و همراه دوستی عنوانبه روزنادیبا انتشارات محترم مدیریت صلاحی دامون آقای جناب بالاخص

 تحت مجموعه و ایشان برای بودند و همراهمان کتاب نشر و ترجمه فرآیند طول در که تلاش پر

 .نماییممی پیش از بیش موفقیت امرشان بالاخص سرکار خانم شریفات ویراستار محترم آن انتشارات آرزوی
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 پیشگفتار

ی بسیاری از کشورها در سرتاسر اروپا، امریکا و آسیا، شاهد بتود اهمیتت    توان از توسعه طور که می همان

، 2فروشتان  یافته، خترده  یشه در حال افزایش است. در کشورهای بسیار توسعه، هم۱فروشی اقتصادی خرده

، راهبردهتای برندستازی   5کنند. راهبردهای توستعه  ایفا می ۴مضاعفی را در هر شبکه توزیع 3نقش رهبری

هتا، همگتی ایتن     و بسیاری از پیشترفت  ۷برای مدیریت زنجیره تأمین خلاقانههای  حل ، راه6فروشی خرده

نمایند. تغییر شکل کشورهایی مثل کشورهای اروپای مرکتزی و شترقی و کشتورهای     ازتاب میروند را ب

کته ممکتن    فروشی هستتند  پدید آمده مثل چین یا برزیل هم شاهد تغییرات اساسی در ساختارهای خرده

 ای منتهی گردد. مقایسه های قابل است به پیشرفت

طتور   فروشان محلتی یتا ملتی، بته     جر شده است. خردهالمللی شدن به تغییرات ژرفی من از این گذشته بین

 یابند.جهانی با عملیات در سرتاسر دنیا توسعه می بازیگران عرصهصورت  ای به فزاینده
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 مفهوم و خلاصه کتاب
یابد. تمرکز اصلی کتاب بر مفاهیم راهبردهای  فروشی اختصاص می ی پویای خرده این کتاب به توسعه

باشد. این کتاب، یک  ها در عمل می فروشی و اجرای آن های خرده شده توس  شرکت تهگوناگون پذیرف

ای از مطالعات موردی نیست؛ هدفش نشان دادن سؤالات پیچیده و  کتاب درسی عادی یا مجموعه
موضوعی از  ی فروشی به شکل بیست درس است که در آن هر درسی، یک خلاصه گوناگون مدیریت خرده

ها  دهد. نمونه ی موردی جامع نشان می ها را از طریق یک مطالعه دهد و آن ارائه میمسائل اصلی را 

فروشی  تا درک آنچه در مدیریت خرده المللی هستند فروشی شناخته شده بین های خرده همگی، شرکت
ها نشان داده شود. این کتاب به چهار بخش اصلی تقسیم  دخیل است، تسهیل و بهترین شیوه ۱راهبردی

نمایند.  را معرفی می« فروشی ها و سهامداران در خرده کارکردها، شکل»(، ۱-6)فصول  ۱شود. بخش  می
عنوان  فروشی و راهبردهای پایداری به المللی شدن، برندسازی خرده ( به رشد، بین۷-۱۰)فصول 2بخش 

آمیخته »بر ( ۱۱-۱3)فصول  3پردازد. بخش  می 2«فروشی بازاریابی راهبردی در خرده»ابعاد اساسی 
، 6بندی و مدیریت طبقه 5، کالا۴تمرکز دارد، موقعیت )محل( فروشگاه 3«فروشی بازاریابی در خرده

  پردازد.می ۷گذاری قیمت
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 1آموزش و یادگیری

در  لیستانس( را  های تحصیلی سوم و چهارم )سطح لیستانس و فتو    این کتاب در اصل دانشجویان سال

ها و متدارس   ها، آکادمی ی/ بازاریابی/ مدیریت در مؤسساتی مثل دانشگاههای مدیریت بازرگان رشته

هتای   در صتنعت کالاهتای مصترفی و شترکت     2دهتد. کتارورزان   بازرگانی متورد هتدف قترار متی    

فروشتی   ، پیرامون موضوعات کنتونی خترده  عملیاتیفروشی که تمایل دارند اطلاعات موجز و  خرده

 .کس  کنند هم از آن بهره خواهند برد

رود. مطالعتات   کتار متی  هعنوان مبنایی برای کار با مطالعتات متوردی بت    چنین در آموزش به این کتاب هم

ی دروس انفترادی را ارائته    شوند کته محتتوای اضتافی و کاربردهتای ویتژه      ای تلفیق می موردی به شیوه

ؤالات و دهنتد، همچنتین منجتر بته ست      مطالعات موردی بخشی از موضوع اصلی را تشتکیل متی  نمایند. 

شود. منابع اضافی برای مربیتان   تر موضوع میمنظور درک عمیق موضوعات بحث و گفتگوی پیشنهادی به

( www.gabler.deها از طریق صتفحه وب ناشتر )   حل نویس راه فراهم هستند. برای هر موردمطالعه، پیش

 شود. ارائه می
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   مقدمه

در حال تغییر است و سترعت ایتن تغییتر در     ماًئدا ترین صنایع جهان است و فروشی یکی از بزر  خرده

تتر از   کنندگان نزدیتک  فروشان به مصرف دهه گذشته شتاب بیشتری یافته است. از دیدگاه بازاریابی، خرده

کننتدگان   ماس بین مصرفو نقطه ت ۱فروشان مرحله نهایی در زنجیره بازاریابی تولیدکنندگان هستند. خرده

فروشتی قتبلاً تصتمیمات خریتد و انتختاب       که تقاضتای خترده   ییازآنجاباشند.  و محصولات تولیدی می

تر برای متدیریت و بازاریتابی،    راهبردی کرد، در حال حاضر به دنبال رویکرد بندی می محصول را اولویت

آوری اطلاعتات   ا مشتریان، جمتع استفاده از فرصت مشتری محور بودن، درگیر شدن در تماس شخصی ب

یتک   آنچته باشد.  می 2کننده و ترجیحات برداری از بینش رفتار مصرف کننده و بهره در مورد رفتار مصرف

 شده است. تبدیل 3ن به شکل بسیار پیچیده مدیریت و بازاریابیوکار بود، الا اده برای انجام کس روز، روشی س
  های دیگر به ه عمدتاً در فعالیت خرید محصولات از سازمانهایی را ک فروشی آن دسته از شرکت خرده

هایی که در  های خصوصی و همچنین شرکت کالاها بدون تغییر به خانواده قصد فروش مجدد این

فروشی گام  فرایند خردهشود. مشغول هستند شامل می ۴فروش کالاهافعالیت ارائه خدمات مرتب  با 

 نهایی در توزیع کالا است.
فروشی مدرن است. در بیشتر  از تحولات مسئول ایجاد تغییرات پویا در مدیریت خرده تعدادی

توجهی در مقیاس عملیات و تمرکز بازار داشته است.  فروشی افزایش قابل یافته، خرده کشورهای توسعه

 های مستقل خودگرداناند و سهم بازار را از فروشگاه وجود آمده به 5فروشی بزرگ های خرده یرهزنج

ای توسعه یافتند سپس  های منطقه فروشی برای اولین به صورت گروه های خرده گرفته است. این زنجیره

المللی تبدیل شدند. در دهه گذشته، ادغام و تملک  فروشی ملی و حتی بین های کاری خرده به فعالیت
ال حاضر دارای فروشان در ح بین بازیگران بزر  این پیشرفت را تسریع کرده است. بسیاری از خرده

ترین  بزر  6های گسترده فروشگاهی هستند. والمارت های عظیم، تعداد زیادی از کارمندان و شبکه گردش

میلیارد یورو، یعنی بالاتر از تولید ناخالص  ۴85فروش جهان به گردش مالی سالیانه بیش از  خرده

سومین  8شرکت کارفور، د دارد.میلیون نفر کارمن 2.2بسیاری از کشورها رسیده است و حدود  ۷داخلی

 کند. فروشگاه در سراسر جهان را اداره می ۱۰۰۰۰بزر  اروپا، بیش از  فروش فروشی جهان و دومین خرده خرده

                                                           
1 Marketing chain 
2 consumer behaviour and preferences 
3 Management and marketing 
4 Sale of merchandise 
5 Large-scale retail chains 
6 Walmart 
7 GDP 
8 Carrefour 



 

اند، یعنی  شده تبدیل ۱المللی فروشان چند کاناله توزیع بین فروشان به خرده حال، بسیاری از خرده درعین

فروشی را به مشتریانشان ارائه  های مختلف خرده می کنند و شکلها در بسیاری از کشورها فعالیت  آن
فروش فرانسوی در حال حاضر یک گروه چندمنظوره است که از  خرده کارفورمثال،  عنوان نمایند. به می

و سایر  5 دهندههای تخفیف ، شرکت۴های رفاهی )راحتی( ، فروشگاه3ها ، سوپرمارکت2ها هایپرمارکت

کشور عرضه کند. بیش از  3۰خود را به مشتریان خود در بیش از  6بندی کند تا دسته ها استفاده می شکل
سوپرمارکت  ،۷آید. مترو گروپ آلمان دست می نیمی از گردش مالی این شرکت خارج از بازار داخلی آن به

مارکت و ساتورن(، هایپرمارکت  )مدیا محصولات الکترونیکی مصرفی، 8)ریل( مواد غذایی ایزنجیره

ها را در اختیار دارد و شصت درصد از گردش مالی آن در بازارهای  سی( و سایر شکل  اند )مترو سی

یافته و  سرعت به بازارهای اروپای شرقی و آسیایی گسترش به ۹آید. تسکو خارج از آلمان به دست می

ک تسکوکام را علاوه بر چند شکل مبتنی بر فروشگاه، یک شبکه توزیع موفق مبتنی بر تجارت الکترونی
فروشی در ابتدا در طول اولین رونق  که رشد تجارت الکترونیک در خرده کند. درحالی نیز اداره می

یافت و تسکو در حال حاضر  آرامی توسعه حال، به ازاندازه برآورد شد، اما بااین های آنلاین بیش شرکت

 وش دست یافته است.میلیارد یورو فر 3.5از طریق شبکه توزیع آنلاین خود تقریباً به 

فروشی یک صنعت بسیار متمرکز است. طبق گزارش شرکت تحقیقی ریتیل  در اغل  بازارها، خرده

درصد از بازار انگلستان، آلمان و فرانسه را  ۷۰فروش برتر مواد غذایی بیش از  ، پنج خرده۱۰پلنت
های اخیر بوده  های توزیع در دهههدهند. درنتیجه، یکی از تأثیرگذارترین تحولات، تغییر قدرت شبک می

مقایسه  قابلها در حال حاضر  فروشی شخصی در حال رشد است؛ آن های خردهاست. قدرت سازمان

 ۱2، سونی۱۱مانند پروکتراندگمبل حتی در بسیاری موارد از تولیدکنندگان، حتی تولیدکنندگان برندهای جهانی
فروش بزر  برای به دست  ندگان امروز اغل  به چند خردهبنابراین، تولیدکن باشند؛بزرگتر می ۱3یا نستله

      توجهی از گردش مالی جهانی خود وابسته هستند. همراه با این افزایش اندازه  آوردن سهم قابل

مدیران ارشد  و بودجه برای ۱۴های فناوری اطلاعات فروشی، بودجه های بازاریابی خرده ها، بودجهفروشیخرده
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فروشی، همراه با دسترسی بهتر اطلاعات مشتری،  است. افزایش پیچیدگی مدیریت خرده یافته نیز افزایش

فروشی یکی از صنایع پیشرو در رابطه با اتخاذ  به تغییر قدرت کمک کرده است. در حال حاضر خرده

اند، زیرا  مرات  ارزشمندتر شده به ۱فروشان خردههای پایانه فروش  دادههای جدید است. فناوری

کند. علاوه بر این، با  ها در هنگام پرداخت را تسهیل می آوری داده های فناوری اطلاعات جمع مسیست

آوری دانش در مورد  ها قادر به جمع ، آن2به ملی ای های منطقه فروشان از زنجیره پیشرفت خرده
وان دروازه عن بهها را  که ارتبا  آن اندکننده و تغییرات درفروش محصول و غیره شده گرایشات مصرف

که در حال حاضر  های خاص مشتری ورود برای تولید محصولات در مسیر مشتری افزایش داده است. داده

 شوند، به این دانش افزوده است. جمع می 3های وفاداری کارتای از طریق  طور فزاینده به

 5فروشان خرده برندهای بسیار بااهمیت بود، در چند سال اخیر ۴زمانی برندهای تولیدکننده که یک  حالی در

بازاریابی فروشان شروع به پذیرفتن مفهوم  کنندگان را به چالش کشیده است. خرده موقعیت تأمین

بنابراین،  کنند؛ و جایگاه خود نسبت به رقبا استفاده می ۷ریزی راهبردی ها از برنامه اند. آن کرده 6راهبردی

 باشد.می -ترین است مهم اگرچه قطعاً -قدرت آنهاها فق  یکی از منابع  فروشی حجم زیاد خرید خرده

فروشی در  که به مدت طولانی خرده حال، درحالی هستند. بااین ۹در کانال توزیع 8ها واسطهفروشان  خرده

شده است، در حال حاضر  کننده، نسبتاً منفعلانه در نظر گرفته ارزش بین تولیدکننده و مصرف  زنجیره

استفاده  10های توزیع بازیکنان غالب در شبکهشدن به  د برای تبدیلفروشان از موقعیت خو خرده

را در رواب  عمودی خود  11رهبری بازاریابیدهند و  ها مفاهیم بازاریابی خود را توسعه می کنند. آن می

فروشان مفاهیم پشتیبانی خود را توسعه داده و  گیرند. همچنین خرده دست می با تولیدکنندگان به

های طور سنتی تولیدکنندگان بخش اند. بنابراین، در حالی که به ی مرکزی را ایجاد کردهانبارهای کالا

رهبری فروشان نیز به سمت  کنند، امروزه خردهرا تکمیل می ۱2زیادی از فرآیند تدارکات و پشتیبانی

 کنند. در کانال توزیع تلاش می 13پشتیبانی
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طور  فروشی با یک رویکرد جامع که به یت خردههای مدیر ترین جنبه هدف ما از این کتاب پوشش مهم

فروشی باشد. ما در مورد بیست موضوع مختلف مدیریت خردهزمان مختصر و نوآورانه است میهم

ترین دهیم که مسائل کلیدی را پوشش داده و مهمکنیم. ابتدا یک نظریه موضوعی ارائه میبحث می

 مطالعات موردی. دهدالعات موردی قابل تعمیم توضیح میمفاهیم را قبل از نشان دادن آنها از طریق مط

موردبحث قرار  تواند بهترین مورد عملی برای راهبردهای مختلف المللی که می شده بین های شناخته از شرکت

 کند. گیرد استفاده می

معرفی شی فروخرده ها و بازیگران ( را قبل از بحث درباره قال ۱)فصل  ۱ها فروشی بخش اول، عملکرد خرده

 مثال،  عنوان فروشی )به فروشی یک پیکربندی خاص از مجموعه بازاریابی خرده کند. قال  خرده می

باشد و اغل  پایه و اساس  شده است( می اندازه فروشگاه، مکان معمولی، کالا، قیمت و خدمات ارائه

فروشی مواد  ردههای مختلف برای خ در این بخش شکل دهد. فروشی را تشکیل می یک راهبرد خرده

یک سهم بازار کس  کنیم که در حال حاضر کدام بحث میشده و ما  غذایی و عمومی توضیح داده

مدیا مارکت  ،مثال، صنف محصولات مصرفی مانند ایکیا عنوان کنند و کدام یک سهم کمتری دارند. به می

دهنده مانند ی تخفیفها و شرکت اند؛ گیر بودههای گذشته شاهد رشد چشم در دهه 2مرلین لروی و

فروشی غذا در سراسر جهان  فروشی رو به رشد در صنعت خرده های خرده، برخی از شکل3الدی

های عمومی فروشی کار اساسی در خردهوعنوان یک کس  به ۴تجارت الکترونیک(. 3و  2هستند )فصل 

توجهی  قابل ، به اندازه6یا زلاندو ، ای بی5رشد یافته است. بسیاری از بازیگران اینترنت پاک، مانند آمازون

آن را  و پذیرندمی یشتر هم هستند خرید آنلاین رافروشان بدون تغییر که ب (. همزمان، خرده۴اند )فصل  رسیده

 (. 5فصل ) دهند ارائه می ۷کانال توزیع متقاطععنوان بخشی از یک رویکرد  به

ترین روند ظهور  قابت هستند. در اینجا مهمفروشان موجود در ر حال، بازیگران جدید با خرده درعین
های بازاریابی عمودی فعالیت  ای در سیستم طور فزاینده عنوان رقبا است. تولیدکنندگان به تولیدکنندگان به

های عمودی برمبنای کنند تا محصولات خود را از طریق قرارداد یا حتی استراتژی کنند و تلاش می می
طور  که به ۹انداچ زارا یا ام، مانند ایکیا 8ر این، بازیگران عمودی یکپارچهارزش توزیع نمایند. علاوه ب
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های  فروشان و هم تولیدکنندگان هستند، سهام عمده بازار را در بسیاری از بخش همزمان هم جزء خرده
 اند. کرده آن خود ( از6فروشی )فصل  خرده

دهد. رشد پویا  ی را موردبحث قرار میفروشی راهبرد های بازاریابی خرده ترین جنبه بخش دوم، مهم

های اخیر بوده و مبنای بسیاری از تغییرات بعدی  فروشی در دهه ترین تحولات در خرده یکی از مهم

ها، خرید و اعطای نمایندگی متنوع، از قبیل افزایش فروشگاه 1راهبردهای رشداست. این رشد از طریق 

لاوه بر این، ازآنجاکه بسیاری از کشورهای صنعتی با رکود (. ع۷فصل ) آید به دست می 2)فرانشیز دادن(

ای به دست  طور فزاینده اند، این رشد با ورود به بازارهای خارجی به شده رو هفروشی روب بازار خرده

های محلی در کشورهای میزبان اغل  از  زیرا محی  سازی یک فرایند پیچیده است،المللی بینآید.  می

به  3المللی، تنها از طریق یک مزیت رقابتی پایدار (. رشد، ملی یا بین8ت هستند )فصل بازار داخلی متفاو

 4سازی جایگاه ای در حال تلاش برای ایجاد یک طور فزاینده فروشان در حال حاضر به و خرده آید دست می

ایجاد یک های خود نسبت به رقبا هستند. یکی از اجزای مهم این راهبرد بازاریابی،  روشن برای شرکت

مشتری را  کننده است که وفاداری با تداعی معانی واضح و متمایز در ذهن مصرف 5فروشی قوی برند خرده

مسئولیت  وکار خود، باید فروشان در اجرای راهبردهای کس  وجود، خرده (. بااین۹فصل ) دهدافزایش می

هایی مانند یافتن منابع اخلاقی،  یت( و بنابراین بیشتر در فعال۱۰را تضمین کنند )فصل  6 اجتماعی شرکت

که اغل   شوند. درحالیمسئولیت بشر دوستانه شرکت، بازاریابی سببی و یا اشتغال اجتماعی درگیر می

طور  های قانونی، نظارتی یا اخلاقی هستند، مشتریان به های مسئولیت اجتماعی شرکت دارای انگیزه طرح

 کنند. بی میها را ارزیا فروش ای رفتار خرده فزاینده

های بیشتری نسبت  فروشی راهبردی گزینه خود برای بازاریابی خرده 7درآمیخته بازاریابی فروشان خرده

هایشان  فروشگاه کنندگان نهایی هستند که از ها در تماس مستقیم با مصرف به تولیدکنندگان دارند، زیرا آن

آمیخته بازاریابی را شند. قسمت سوم این مجموعه ها در تعامل می با طور مستقیم با آن کنند و به بازدید می

 محلاندازد.  فروشی می خرده ی بازاریابی کند و نگاهی عمیق به تعدادی از ابزارهای آمیخته بررسی می

یک عامل کلیدی در  فروشی است، زیرا آن  خرده  کننده مهم در موفقیت یک عامل تعیین 8فروشگاه

های  فروشان در فروشگاه (. خرده۱۱مدت تغییر یابد )فصل  وتاهتواند در ک جذب مشتریان است و نمی
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ها  فروشی نمایند و یکی از وظایف اصلی خردهبندی از کالاها را ارائه میخود به مشتریان یک طبقه

های خود و محصولات خاص )مانند برندهای  انتخاب یک گستره و عمق مناس  برای مجموعه

باشد. یک مفهوم  ی( و تنظیم پیشنهاد خود برای مشتریان هدف میتولیدکننده و یا برندهای فروشگاه

تری برای  یک رویکرد راهبردی و جامع است که هدف آن اجرای  ۱بندی( بندی )طبقه جدید مدیریت رده

بندی است. ازآنجاکه گذاری کاملاً وابسته به مدیریت طبقه (. سیاست قیمت۱2تجارت است )فصل 

گذاری خیلی به  کنند، قیمت فروشی صرف می ز درآمد خود را در خردهکنندگان سهم بزرگی ا مصرف

های راهبردی و  فروشان گزینه فروش برای حمایت از مشتریان وابسته است، خردهتصمیمات خرده

 (. ۱3تاکتیکی زیادی برای تأثیرگذاردن بر رفتار خرید دارند )فصل 

دهد که جهان از  فروشی نشان می در خردههای مختلف مدیریت راهبردی  این مرور کوتاه از زمینه

که چگونه این مفاهیم توس  اینبرانگیز شده است. مطالعات موردی به درک  فروشی پیچیده و چالش خرده

 کنند.شوند، کمک می فروشی موفق در سراسر جهان اجرا می های خرده شرکت
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 ۱۹ فروشیها و بازیکنان درخردهعملکردها، قالب: بخش اول

 2۱ فروشوظایف خرده -فصل اول

 3۴ تسکو مورد مطالعه:

 ۴۹ فروشی مبتنی بر فروشگاه  غذا و شبه غذاخرده -فصل دوم

 6۴ لیدل و کافلند مورد مطالعه:

 ۷3 یعموم یکالاها یفروشخرده یفروشگاها -فصل سوم

 8۴ دکاتلون مورد مطالعه:

 ۹۷ ینآنلا یفروشخرده -فصل چهارم

 ۱۰5 زالاندو مورد مطالعه:

 ۱۱5 یدخر یک یبرا یفروشخردهمختلف  یهاکانالیکرد رو -فصل پنجم

 ۱25 کیواندبی مورد مطالعه:

 ۱3۱ فروشندگان و یدکنندگانتولیکپارچگی عمودی  و متخصصفروشندگان  -فصل ششم

 ۱۴2 هوگوباس مورد مطالعه:

 ۱5۱ فروشیدوم: بازاریابی استراتژیک در خردهبخش 

 ۱53 های رشداستراتژی -فصل هفتم

 ۱68 واتسون مورد مطالعه:

 ۱۷۷ فروشیخرده سازیالمللیبین -فصل هشتم

 ۱8۹ کارفور مورد مطالعه:

 ۱۹۷ شیفروخرده یابیجایگاه و برندینگ -فصل نهم

 2۰۹ جوییس رترید مورد مطالعه:
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 2۱۷ شرکت اجتماعی مسئولیت -فصل دهم

 23۱ اوتو گروپ مورد مطالعه:

 2۴۱ فروشیسوم: آمیخته بازاریابی در خردهبخش 

 2۴3 انتخاب مکان فروشمنطقه تجاری و  وتحلیل یهتجز تمحل فروشگاه  -فصل یازدهم

 26۱ هوم دیپو ورد مطالعه:م

 2۷5 بندیکالا و مدیریت دسته -فصل دوازدهم

 2۹5 مارکت هول فودز مورد مطالعه:

 3۰۹ گذاریقیمت -فصل سیزدهم

 33۱ آمازون مورد مطالعه:


