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د پوهنې وزارت پېغام

ګرانو زده کوونکو، محصلانو او درنو ښوونکو!

د یوې ټولنې وده او پرمختګ کاملاً د همغې ټولنې د پیاوړو کاري کادرونو، بشري قوې او ماهرو فکرونو په کار 

او زیار پورې تړلي دي. همدا بشري قوه او کاري مټې دي چې د هیواد انکشافي اهدافو ته د رسېدو لارې چارې طی 

کوي او د یوه نېکمرغه، مرفه او ودان افغانستان راتلونکی تضمینوي.

انس��ان په خپل وار سره د الله تعالی له جانبه او هم د خپل انس��اني فطرت له اړخه مؤظف او مکلف دی چی د 

ځمکې په عمران او د یوه س��وکاله ژوند د اس��بابو او ایجاباتو د تکمیل لپاره خپل اغیزمن نقش، همدارنګه ملي او 

اسلامي رسالت ادا کړي.

ل��ه همدې ځایه ده چې د یوه ژوندي او فعال انس��ان نق��ش، د خپل ژوند د چاپېریال او خپلې اړوندې ټولنې په 

اړه، تل مطلوب او په هېڅ حالت کې نه نفي کیږي او نه هم منقطع کیږي.

په ټول کې د پوهنې نظام او په خاصه توګه د تخنیکي او مسلکي زده کړو معینیت مسوولیت او مکلفیت لري چې 

د اس�المي ارزښ��تونو، احکامو او همداراز معقولو او مشروعو قوانینو ته په ژمنتیا سره، د افغانس��تان په انکشاف کې 

فعاله، چابکه او موثره ونډه واخلي، ځکه دغه س�تر او س��پېڅلي هدف ته د رس��ېدو په خاطر د انساني ظرفیت وده، د 

حرفوي، مسلکي او تخنیکي کادرونو روزنه او پراختیا یو اړین مقصد دی. همدا په تخنیکي او مسلکي زده کړو مزین 

تنکي ځوانان کولی شي چې په خپلې حرفې او هنر سره په سیستماتیک ډول د هیواد انکشاف محقق او میسر کړي.

جوته ده چې په افغانستان کې د ژوند تګ لاره، دولتداري او ټولنیز نظام د اسلام له سپېڅلو احکامو څخه الهام 

اخیس��تی؛ نو لازمه ده چې زموږ د ټولنې لپاره هر ډول پرمختګ او ترقي باید په علمي معیارونو داس��ې اس��اس او 

بنا شي؛ چې زموږ د کارګر نس��ل مادي او معنوي ودې ته پکې لومړیتوب ورکړ شي. د حرفوي ظرفیت جوړونې تر 

څنګ د ځوانانو سالم تربیت او په سوچه اسلامي روحیې د هغوی پالنه نه یواځې پخپل ذات کې یوه اساسي وجیبه 

ده، بلکې دا پالنه کولی شي چې زموږ وطن پخپلو پښو ودروي، له ضعف څخه یې وژغوري او د نورو له سیاسي او 

اقتصادي احتیاج څخه یې آزاد کړي.

زموږ ګران زده کوونکي، محصلان، درانه اس��تادان او مربیون باید په بش��پړه توګه پوه شي، چې د ودان او نېکمرغه 

افغانستان ارمان، یواځې او یواځې د دوی په پیاوړو مټو، ویښ احساس او نه ستړي کېدونکي جد او جهد کې نغښتی 

او د همدغو مسلکي او تخنیکي زده کړو له امله کېدای شي په ډېرو برخو کې د افغانستان انکشافي اهداف تر لاسه شي.

د دې نص��اب له ټولو لیکوالانو، مولفینو، ژباړونکو، س��موونکو او تدقیق کوونکو څخه د امتنان تر څنګ، په دې 

بهی��ر ک��ې د ټولو کورنیو او بهرنیو همکارانو له مؤثرې ونډې او مرس��تو څخه د زړه له کومې مننه کوم. له درنو او 

پی��اوړو اس��تادانو څخه رجامندانه هیله کوم چې د دې نص��اب په ګټور تدریس او فعاله تدریب سره دې د زړه په 

ټول خلوص، صمیمي هڅو او وجداني پیکار خپل ملي او اسلامي نقش ادا کړي.

د نېکمرغه، مرفه، پرمختللي او ویاړمن افغانستان په هیله

فاروق وردګ

د افغانستان د اسلامي جمهوریت د پوهنې وزیر



مخسرلیکونهڅپرکي

۱د بازارموندنې یا مارکېټنګ مفهوملومړی

۱۵د پېرودونکي د موندنې لارې چارې دویم

۲۵په بازارموندنه کې د موخو ټاکنهدرېیم

۳۹پلورنېڅلورم

۴۹په کمزوري اقتصاد کې  د بازارموندنې په اړه څو توصیې

۵۰سرچینې او اخځلیکونه

لړلیک



أ

سریزه

د بازارموندنې د مفهوم سمه پېژندنه يو ګټور ګام دی. 
هغه مفهوم، چې کېدای شي له علم او هنر نه يې ترکيب شوی وبولو، چې د اوسني عصر نويو 

تحولاتو، او پرمختګونو ته په کتو سره د يوه سازمان د بقا او پايښت لومړنی ضامن دی. 
بايد په دې پوه ش��و، چې د بازارموندنې ډېر انعطاف منونکی مفهوم له سازمان سره دا مرسته 
کوي، چې له هرې زمانې او هر ډول بدلونونو سره په ښ��ه توګه مبارزه وکړای شي. په اوس��ني عصر 
ک��ې هم بايد دې ته پام وشي، چې بازارموندنه د س��ازمانونه د پايښ��ت او بق��ا لپاره څه ډول لاره 
پراني��زي. ن��ن ورځ، چې پېرودونکي په س��ازمان کې لومړنۍ خبره کوي او ټول س��ازمانونه د خپلو 
رقيبانو پر وړاندې د هغوی د ساتنې او جذب په هڅه کې دي، له دې ستونزې سره مخ کېږي، چې 
پېرودونکي ډېر توانمند، ځيرک او په اسانۍ نه پيدا کېدونکي دي او دا په داسې حال کې ده، چې د 
دوی د جذب لپاره د سيالو سازمانونو تر منځ رقابت يو ستونزمن کار دی. اوس بايد پوه شو، چې د 
دې ستونزې د حل لپاره په اوسنۍ زمانه کې د بازارموندنې په کومه لاره فکر وشي. د يوې توليدي 
فابريکې متصدي بايد په لومړي قدم کې د بازار په اړه يو درک ولري، چې ايا د دوی توليدي توکي 

په بازار کې پېرودونکي لري که نه؟   
پېرودونک��ی داس��ې يو څوک دی، چې د پيس��و، ميلان او اړتيا په لرل��و سره د پام وړ جنس د 
اخیس��تلو نيت لري. نو دلته ده، چې د توليد خاوندان د هغوی د غوښ��تنې وړ جنس د هغوی د 

توان او د پېرودو د قدرت مطابق بازار ته وړاندې کوي. 
کله چې د پېرودونکو د پام وړ توکي په بازار کې وليدل شول، پېرودونکی په عاجله توګه د اړتيا 
له مخې د هغه توکي د پېرودلو پرېکړه کوي، مثلأ  که د تعليمي کال په پيل کې تجار د ښوونځيو 
او انستيتوتونو قرطاسيه او نور اړين توکي بازار ته عرضه کړي، د ډېر شمېر پېرودونکو درلودونکي 
به وي. ځکه، چې ټول محصلين هغه ته اړتيا لري او ټولې کورنۍ يې زر تر زره د خپلو ماش��ومانو 

لپاره پېري او دا غوښتنه يې ورپوره کوي. 
په همدې توګه د هرې برخې متصديان کولای شي، چې د پېرودونکو د اړتيا او غوښ��تنو وخت 

وپېژني او خپل توليدات د هغو مطابق عرضه کړي. 
د يادولو ده، چې د دې کتاب په ترتیب او تدوين کې ښ��اغلي اس��تاد عصمت الله همتي له ما 

سره په ټولو برخو کې مرسته کړې، چې په ډېر وياړ ترې يادونه او مننه کوم. 

په درنښت

مسلک فهم استاد فقیر احمد دقیق



ب  

د کتاب ټولیزه موخه:

د دې سمستر په پای کې محصلين کولای شي، چې د بازارموندنې په مفهوم پوه شي، 

د پېرودونکي د موندلو لارې چارې زده کړي، پر وخت د خرڅلاو او د اقتصادي 

سازمانونو د جوړولو لپاره سم پلان ترتيب کړای شي.
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لومړی څپرکی

د بازارموندنې یا مارکیټنګ مفهوم

ټولیزه موخه:

په دې څپرکي کې به ګران محصلين د بازارموندنې له اساساتو او مفاهيمو سره 
اشنايي پيدا کړي.

د زده کړې اهداف: په دې څپرکي کې محصلين له لاندې مطالبو سره بلدتيا مومي: 

• د بازارموندنې په مفهوم به پوه شي.	

• د بازارموندنې په هدف به پوه شي.	

• بازارموندنه به تعريف کړي.	

• د بازارموندې عمده مفاهيم او اصطلاحات به توضېح کړي. 	

د بازارموندنې مفهوم 

بازارموندنه څه ش��ی ده؟ د دې پوښ��تنې په اورېدو سره مو ډې��ر ژر فکر ته راځي، چې دا يو 

روښ��انه، ښ��کاره او واضېح مفه��وم دی او د دې علم ټول کارپوهان او د کاروکس��ب لرونکي يې 

پر اس��انۍ په مفهوم بان��دې پوهېږي او د بازارموندنې په بېلابېل��و کتابونو کې يې د هغو زرګونه 

تعريفون��ه ليدلي دي؛ خ��و دلته موخه د بازارموندنې د واقعي فلس��فې بيان��ول دي، چې هغه له 

خرڅلاو او د معاملې کولو له منظر نه رابېله کړي. 

که له دې لوري نه بازارموندنې ته وګورو، وبه وينو، چې د س��ازمان ټولې هڅې او کوښښ��ونه 

بايد د پېرودونکو د وفادار پاتې کېدو او د هغوی د ساتنې په خاطر وي، چې دا بايد په سازمانونو 
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ک��ې يوازې د يوه ش��عار په توګه نه، بلکې د دې فعالي��ت د زړي په توګه ومنل شي. اوس که خپلو 

تجربو ته پام واړوو، په هر کارو وکس��ب او صنعت کې که واوس��و د کيفيت او خدماتو له مخې 

به له ډېرو ورته محصولاتو سره مخ ش��و.  که په هر نوښ��ت لاس پورې کوو په ورته سرعت سره يې 

ممکن د س��يال په محصول کې هم ووينو، موږ د پېرودونکو له چټکو تغیيراتو او غوښتنو سره مخ 

يو، ځکه هغوی ټول توانمند ش��وي دي او له پلورونکي نه پېرودونکي ته د توان انقلاب لېږدېدلی 

دی. اوس دا پوښتنه راولاړېږي، چې څنګه کولای شو په داسې بازار کې پېرودونکي له سازمان سره 

او له رقيبانو نه ليرې وساتو؟ 

د بازارموندنې موخه

بازارموندنه يو ټاکلی او ځانګړی هدف لري)د خلکو د مش�ترکې غوښ��تنې او يا غوښتنو ځواب 

ويل(پ��ه واقعيت ک��ې د بازارموندونکي او بازارموندنې کار دادی، چ��ې د پېرودنې د توان لرونکو 

خلکو مش�ترکه اړتيا دې وپېژني او له هغوی سره دې مرس��ته وکړي؛ څو د محصولاتو او توليداتو د 

پېرودنې او مصرف په اړه پوه شي،خپلې اړتياوې ورباندې پوره کړي او په حقيقت کې مو هغو ته 

ځواب ويلی وي. 

نو په دې ډول د بازارموندنې ښ��ه رول د )ښ��کار، يا کب نيونې( په څېر دی او د ښ��کار او يا 

کب نيونې لپاره وسايلو ته اړتيا لرو. په بازارموندنه کې هم لومړنی ګام د) اطلاعاتو راټولول( دي:

زه بايد د ښکار او کب نيولو لپاره کوم ځای ته لاړ شم؟ ... او داسې نور. 

د دا ډول پوښ��تنو په وس��يله بازارموندونکی او ترلاس لاندې کس��ان يې د اطلاعاتو په راټولولو 

لاس پورې کوي. نو داده، چې بازارموندونکی بايد پوه شي، چې اصلي مخاطبين او هدف يې چېرته 

ش��تون لري او د هغوی اړتيا وې څه دي؟ د دې ټولو ترمنځ له مخاطبينو سره د پېرودلو توان مهم 

هدف دی. او له هغې نه مهمه داده، چې عرضه شوي توکي)محصولات او يا خدمات( په ښه ډول 

پې��ژني. باي��د دې ته مو پام وي، چې د بازارموندونکي اص�يل کار او رول دادی؛ چې د خلکو د اړتيا 

او غوښتنو سره سم خپل محصولات او توليدات وړاندې کړي او د هغوی اړتيا ورباندې پوره کړي. 

ځکه چې بازارموندنه يوازې تر خرڅلاو او تبليغاتو پورې نشي ځانګړې کېدای. 

خو کېدای شي ووايو، چې مبادله او د خرڅلاو ډېرښت د بازارموندنې اصلي او اساسي هدف بلل 

کېږي. ځکه د بازارموندنې فلسفه او وجودي علت يې د ګټورو پېرودونکو موندل دي او موخه يې 

ترډې��ره د ژمنو پېرودونکو پيدا کول دي. په پايله کې د بازارموندنې هدف د خرڅلاو ډېرول دي او 

موخه داده، چې پېرودونکی په داس��ې توګه درک او وپېژندل شي، چې بازارته وړاندې ش��وي توکي 

او خدمات ورته مناسب وي او هغوی يې خپله وپلوري. 
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داپ��ه دې معنا نه ده، چې ګواکې خرڅلاو او تبليغات به ارزښ��ت نه ل��ري، بلکې په دې معنا 

ده، چ��ې دغه دواړه ي��وازې د بازارموندنې د ترکيب يوه برخه ده. داس��ې ترکيب، چې په خپله د 

بازارموندنې د وسايلو او اوزارو ټولګه ده، چې د بازار پر چاپېريال باندې د اغېز لپاره يو له بل سره 

ترکيب کېږي او ګټه ورنه پورته کېږي. 

بازارموندنه څه ده؟

 د بازارموندن��ې عب��ارت څه معنا او فهوم لېږدوي؟ ډېری خل��ک خرڅلاو او د خرڅلاو لپاره د 

تبليغات��و پ��ه څېر نور فعاليتونه بازارموندنه بولي؛ خو خرڅلاو د بازارموندنې له دندو څخه يوه ده 

او مهم جزیې بلل کېږي.که يو بازارموندونکی وتوانېږي، چې د مصرف کوونکي د اړتيا يو پر درې 

( توليد ي��ې پېژندلی وي، او خپلو توليداتو ته يې د کيفيت او ښايس��ت له مخې پراختيا  3
1

برخ��ې)

منځ ته راوړې وي، او توزېع يې په مؤثره توګه ترسره کړې وي، توکي به په اسانۍ سره پلورل شوي 

وي. هر څوک د مصرف کوونکو د پام وړ توکو په اړه اطلاعات لري، مثلأ کله چې ايس��تمن کداک 

خپله اينس��تماتيکه کمره ډيزاين کړله. کله يې چ��ې د لومړنيو ويډيويي لوبو آثار ډيزاين کړل، کله 

چ��ې هن��ډا خپل اکورد موټر توليد کړ. دغه توليد کوونکي د موټر د پېرودنې له غوښ��تنو سره مخ 

شول. هغوی د شخصي ګتې اخيستنې لپاره د توکو د توليد پر ځای د عمومي غوښتنو پر بنا مناسب 

محصولات توليد کړل.   

پېټرډاکر )Peter Dakher( چې پوه عالم او د نظر څښتن دی، د بازارموندنې د موخې مديريت 

داسې بيانوي: 

د بازارموندن��ې ه��دف دادی، چ��ې ډېر خرڅلاو ترسره کړي او دا ش��ايد ممکن��ه نه وي، چې 

پېرودونکی دې د هغه د غوښتنو سره د سمو توليداتو د وړاندې کولو له مخې وپېژندل شي، دا په 

دې معن��ا ن��ه ده، چې خرڅلاو او تبليغات مهم نه دي، ځک��ه په دې سربېره، چې د بازارموندنې د 

ځنځيري فعاليتونو له ډلې څخه دي، د بازارموندنې د اوزارو په توګه هم کار ترې اخيس��تل کېږي؛ 

څو پر بازار باندې اغېزه وښيندي.

د عملي بازار موندنې له مخې د بازار تعريف

بازار داس��ې ځای دی، چې هلته توکي د تبادلې لپاره ش��تون لري يا په بل عبارت داسې مکان، 

چې پېرودونکی او عرضه پکې شامله وي. پېرودونکی د لاندې توکو درلودونکی وي: 

 1- پيسې

2- اړتيا

3- پېرودنې ته ميلان
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بازارموندنه

د بازارموندنې کلاس��يک تعريف په هغه ډله فعاليتونو کې ش��امل دی، چې توکي او خدمات 

له توليدي او خدماتي واحد نه مصرف کوونکو ته رس��وي، داس��ې تعريف ناقص نیمګړی دی او د 

بازارموندنې فعاليتونه يوازې د مصرف او توليد ترمنځ په ترسره شويو دندو پورې محدودوي. د دې 

فعاليتونو له ډلې نه کېدای شي، د توکو بس��ته بندي، د محصولاتو تجارتي نښې او نوم اېښودنې، د 

توزېع کانالونه، عمده فروشي، دلل او جلاب، پرچون فروشي، حمل او نقل، تجارتي مالومات، قېمت 

اېښودنې او مصرفي اعتبارات يادولای شو. نن ورځ دا چاره ناشونې ده، چې د بازارموندنې يو بريالی 

مدي��ر ن�يش کولای چې خپل فعاليتون��ه د توکو د توليد او عرضې له وخ��ت نه پيل کړي اومصرف 

کوونکي ته د توکو په ورسپارلو يې پای ته ورسوي.د بازارموندنې ځينې عمده کارونه له توليد نه پر 

مخکيني وخت پورې تړاو لري، چې له ډلې نه يې د مصرف کوونکو پېژندنه او په بازار کې د هغوی 

کړه وړه يادولای شو. بل فعاليت د مقرون خرڅلاو او توليد لپاره د توکو د بازار ارزونه د هغوی د 

ګټې په موخه ده. بيا هم کله چې يو توليدي بنسټ د يوه محصول په جوړښت لاس پورې کړي، د 

بازارموندنې مدير بايد توکي داسې ډيزاين کړي، چې له توليد وروسته د مصرف کوونکو د خوښې 

وړ وګرځي او د هغوی غوښ��تنې او اړتياوې پوره کړای شي. په محصولاتو کې نوښ��ت او د توليد او 

خرڅلاو په موخه د توکو او قطعاتو پېرودل هم په بازارموندنه کې له توليد نه مخکيني فعاليتونه 

دي. د بازارموندنې مدير نشي کولای، چې پر مصرف کوونکو باندې د توکو د خرڅولو او تحويلولو 

وروس��ته خپلو فعاليتونو ته د پای ټکی کېږي، د توکو له خرڅلاو نه وروس��ته دندې کېدای شي د 

پلورل شويو توکو ساتنه او تعمير، د توکو د ضمانت قرارداد برابرونه)محصول او يا جنس(پېرودونکو 

ته د خدماتو وړاندې کول او د پلورل شوو توکو په اړه د پېرودونکو د خوښۍ او ناخوښۍ په اړه د 

اطلاعاتو راټولونه او د سازمان د ټولو چارو، په ځانګړې توګه د توکو د ډيزاين په اړه د پېرودونکو 

د وړانديزونو راټولونه يادولای شو. له توليد، توزېع او خرڅلاو نه پر وروستنيو فعاليتونو سربېره په 

بازارموندن��ه کې د بازار مديريت هم ځينې فعاليتونه لري، چې د هغو لمنه له پورتنيو دريو حوزو 

څخه په يوه پورې هم ځانګړې نه ده. د بازارموندنې د دغو فعاليتونو له ډلې نه کېدای شي د بازار 

په اړه څېړنې، د بازار محيطي شرايط، د بازار قوانين او مقررات، د بازار د اطلاعاتو سيس��تمونه، د 

بازارموندنې په چارو کې اخلاقي تعهدات او نړېواله بازارموندنه يادولای شو. 

ن��و په دې ترتيب روښ��انه کېږي، چې د بازارموندنې لمنه ډې��ره پراخه ده او ډېر لوی او پراخه 

اقتصادي فعاليتونه پکې ش��امل دي، په همدې س��بب د پرمخ تللو هېوادونو شاوخوا نيمه برخه د 

بازار د چارو کس��ب ګر جوړوي. په مخ پر وده هېوادونو کې ټولې يادې شوې دندې د شرکتونو او 

فابريکو په وسيله، چې په بازار کې لوی لاس لري، ترسره کېږي.

خو س��ياسي، اقتصادي او ټولنيزو فعاليتونو ته په کتنې سره دغه هېوادونه د نورو فعاليتونو په 
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پرتله د بازارموندنې په برخه کې ډېر فعاليتونه ترسره کوي. 

مثلاً د توکو د وېشنې طريقه له توليد نه مصرف ته او د هغو واسطو له منځه وړل، چې يوازې 

س��پکوونکې جنب��ه لري،په مخ پر ودې هېوادونو کې دغه د ب��ازار د مديرانو دندې دي.  په مقابل 

کې د توليد د منابعو د کمښ��ت او د مصرف کوونکو د اړتيا د ډېرښ��ت په سبب په هغو موردونو 

کې، چې رقابت د بازار په سهم کې مؤثر عامل وي، د پېرودونکو د انګېزې د راپارولو لپاره تجارتي 

تبليغاتو او خبرتياوو ته ښه توجه نه کېږي.

اطلاعات د ستراتيژيکې بازارموندنې د مديريت په فعاليتونو کې مهم رول لري. د ډاډ وړ، مؤثق 

او په ځانګړې توګه د بازار اړتياوو او غوښ��تنو ته لاسرس��ی، د توکو او خدماتو ښه والی، نوښت او 

خلاقيت، پلان جوړونه او کنټرول د مؤثرې او با ارزښته بازارموندنې د مديريت لپاره ګتور تمامېږي، 

چې دا موضوع په ټولو مخ پر وده هېوادونو کې د بازارموندنې د مديرانو لپاره له مهمو مس��ائلو 

څخه بلل کېږي.

بازارموندنه او د هغې تعريفونه : بازارموندنه په لاندې توګه تعريفولای شو:

د بازارموندنې تعريف: بازارموندنه د انس��اني ځواک له هغو فعاليتونو څخه عبارت ده، چې د 

توليداتو د تبادلې له لارې اړتياوې، غوښتنې او تقاضاوې ورباندې پوره شي.) فیلپ کاتلر(.

بازارموندن��ه: د هغې په پوره مفهوم سره، يعنې په بازارونو کې په دې منظور کار کول، چې د 

بشر غوښ��تنې او اړتياوې پوره او د هغوی رضایت ترلاس��ه شي. )غوښتنې هغه مهال پوره کیږي او 

لاسته راوړل کیږي، چې د پېرودنې له توان سره همغږې شي(.

بازارموندن��ه او د پېرودونکي فعاليت: که چې��رې د بازارموندنې څېړنې د توليد د ميزان او د 

محصول د ډول ټاکونکې وي، نو په دې لحاظ بازارموندنه په مناسب وخت کې مناسب بازار ته د 

مناسب محصول عرضه ده. بالاخره بازارموندنه د پېرودونکو او بازار په اړه بحث دی. نو يو شرکت 

باي��د د خپلې بريا لپاره خپلې موخې د پېرودونکي غوښ��تنو، اړتياوو، تقاضاوو او حتی هيلو ته په 

کتو سره تنظيمې کړي؛ 

بازارموندنه

 له دې نظره يو مديريتي بهير دی. چې بازارموندنه په واقعيت کې له نوښتي محصولاتو، ارزول 

ش��ويو توکو، د کتلاک له ش��تون، انټرنېتي حضور، د پېرودونکو لپاره د ځانګړو مجلو له درلودلو، د 

خبري پروګرامونو له لرلو او د منطقي قېمتونو له شتون نه ترکيب ده. 

دا مهم��ه نه ده، چې بازارموندنه څه ډول تعريف کړو، مهمه داده، چې پوه ش��و په اوس��نۍ 
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پرمخ تللې نړۍ کې له بازارموندنې پرته خپلو اقتصادي فعاليتونو ته دوام ورکړو او لا مهمه داچې: 

بازارموندن��ه هماغه تبليغات ن��ه دي، ځکه د محيط شرايط، ټولنه او بازار تل د بدلون په حال کې 

دي او داهم نشو کولای، چې تل دې د شرکت په اعلانونو تکيه وکړو. په دې توګه ويلای شو، چې 

بازار موندنه په اوس��ني کاروکس��ب کې يوه اړينه چاره ده او د سازمانونو په موقعيت او موفقيت 

باندې مهمه او اساسي اغېزه پرېباسي.  

بازارموندن��ه يوازې تر تبليغاتو او خرڅلاو پورې نه ځانګړې کېږي، بلکې پراخه معنا او مفهوم 

ښ��ندي. پ��ه همدې دليل وي��ل کېږي، چې) د بازارموندنې تفکر بايد د س��ازمان پ��ه ټولو برخو او 

فعاليتونو کې پراختيا ومومي او اړتياوو، غوښتنو او تقاضاوو ته په کتو دايمي تغییرات او له اوسنيو 

عصري تکنالوژيو څخه ګټه اخيستنه په بازارموندنه کې اساسي دنده بلل کېږي. 

په پای کې ويلای شو، چې بازارموندنه د انساني ځواک له هغو فعاليتونو څخه عبارت ده، چې 

د خدمات��و او محصولاتو د تبادلې له لارې د اړتياوو او غوښ��تنو د پ��وره او رضایت کولو لوري ته 

هدايت شي. د بازارموندنې د دغو تعريفونو د لا روښانه کولو لپاره اړ يو، چې دې لاندې اصطلاحاتو 

ته يوه کتنه وکړو: احتیاجات، غوښتنې، تقاضاوې، محصولات، معاملې او بازارونه.

11 احتیاجات ) Needs(: د بازارموندنې اس��اسي او بنسټيز مفهوم د بشر اړتياوې دي، چې موږ -

يې دا ډول تعريفوو: 

د یو وکړي د  کمښ��ت د احس��اس بیان ته احتیاجات ویل کیږي.کله چې يوه اړتيا پوره نشي، 

شخص پرېشانه کېږي. يو پرېشانه شخص له دې دوو کارونو څخه يو ترسره کوي: ياممکن په هغه 

څه پسې وګرځي، چې اړتيايې ورپوره کړای شي، او يا به د خپلې اړتيا د راکمولو هڅه وکړي. خلک 

په صنعتي ټولنو کې هڅه کوي، چې داس��ې محص��ولات پيدا کړي يا پراختيا ورکړي، چې د هغوی 

غوښ��تنې پوره ک��ړای شي؛ خو په بېوزله ټولن��و کې هڅه کېږي، چې د لاسرسي پ��ه وړ توکو خپلې 

غوښتنې پوره راکمې کړي. 

22 غوښ��تنې) Wants(: په بازارموندنه کې دويم اس��اسي مفهوم د بشر غوښ��تنې دي. د بشر -

غوښ��تنې هغه مهال پېژندل کېږي، چې د فرهنګ او ش��خصيت په واسطه بڼه خپله کړي، د ټولنې 

له تکامل سره د هغوی د اعضاوو غوښ��تنې هم ډېرښ��ت او پراختيا مومي، خلک د هغو متنوعو 

محصولاتو په لټه کې وي، چې د هغوی علاقې او تمايلات ځواب کړای شي. توليدوونکي هڅه کوي، 

چې د خپلو توليداتو او د خلکو د اړتياوو ترمنځ اړيکې ټينګې کړي. 

33 تقاضاوې )Demands(: خلک تر ډېره نامحدودې غوښ��تنې؛ خو محدود منابع لري. هغوی -

داسې توليدات ټاکي، چې د پيسو په مقابل کې ډېر رضايت په لاس ورکړي. غوښتنې هغه مهال په 

تقاض��اوو اوړي، چ��ې د پېرودنې توان ورسره يو ځای شي. مصرف کوونکي توليداتو ته له ګټو نه د 



7

ډکو مجموعو په سترګه ګوري او داسې اجناس ټاکي، چې هغوی ترې ښه او ډېره ګټه پورته کولای 

شي، نو د ټويوټا په څېر به يو کم مصرفه، اقتصادي او د لېږد مناس��ب محصول ځان ته ټاکي، چې 

راحت، ښايس��ته او له شان شوکت سره به يې ښه ښايي. خلک داسې محصول ټاکي، چې د هغوی 

د غوښتنو او ګټو په پام کې نيولو سره به يې ډېر رضايت ورځینې ترلاسه شي.

44 محصولات )Products(: د بشر اړتیاوې، غوښ��تنې او تقاضاوې دې مطلب ته ضمني اشاره -

ک��وي، چې کولای شي، هغه پوره کړي. موږ محصول په لاندې توګه تعريفوو: محصول له هغه څه 

ن��ه عب��ارت دی، چې د اطلاعاتو او ليدلو لپاره، د مصرفولو په موخه بازار ته وړاندې شي او وکولای 

شي، چې يوه غوښ��تنه يا يوه اړتيا پوره کړای شي. ټول محصولات په مس��اوي توګه د غوښ��تنې وړ 

نه دي. د لاسرسي وړ، لوړبيه محصولات په پېرودلو کې تر ټولو د لوړ ارزښ��ت لرونکي دي. د يوه 

محص��ول مفهوم په فزيکي توک��و پورې نه دي ځانګړی، بلکې هر عامل، چ��ې د يوې اړتيا د پوره 

کولو توان ولري، محصول يې بللای ش��و. محصول پر توکو او خدماتو سربېره لاندې بڼې هم لري: 

افراد، ځايونه، سازمانونه، فعاليتونه او نظريې. يو مصرف کوونکی د خپل وخت تېروونکو توکو په 

اړه پرېکړه کوي، ټلوېزيون ګوري، په رخصتيو کې ښايسته ځايونو ته ځي، د سازمانونو غړی کېږي، 

د عقاي��دو او نظرونو پلوي ک��وي. د مصرف کوونکي لپاره دا ټول ي��و محصول دی. که د محصول 

اصط�الح يا کليمه س��مه نه وي، کېدای شي د سرچينې يا وړانديز د پ��وره کولو له اصطلاح نه ګټه 

ورته پورته کړو. 

55 مبادل��ه )Exchange(: بازارموندن��ه هغ��ه مهال ترسره کېږي، چې خل��ک خپلې اړتياوې او -

غوښتنې د مبادلې له لارې د پوره کولو پرېکړه کوي. 

مبادله له هغه عمل نه عبارت ده، چې يو ش��خص د يو څه په بدل کې خپلې غوښتنې لاس ته 

راوړي. مبادله داسې طريقه ده، چې د هغې پر مټ خلک کولای شي د خپلې خوښې وړ جنس او 

غوښ��تنه لاس ته راوړي. مبادله د يوه ځانګړي محدوديت درلودونکې ده، خلک د نورو اړتیاوو او 

غوښ��تنو پوره کولو ته اړ نه دي. خلک بايد د داس��ې مهارتونو او تخصصونو درلودونکي وي، چې 

وکولای شي د احتياج وړ شی توليد کړي يا د اړتيا وړ خدمت وړاندې کړي او د نورو کار او يا توليد 

ش��وي توکي لاس ته راوړي. مبادله د بازارموندنې اصلي موخه ده. دې لپاره، چې يوه مبادله ترسره 

شي، ډېر شرايط ش��ته، چې بايد په پام کې ونيول شي. بايد کم ترکمه دواړه خواوې وجود ولري او 

هر لوری بايد د وړاندې شوي محصول د منلو او يا ردولو صلاحيت ولري او بالاخره هر لوری بايد 

د اړيکو په ټينګولو او د توکو په تحويلولو قادر وي.

دغه شرايط د مبادلې امکان رامنځته کوي. د دې لپاره، چې يوه معامله ترسره شي، دواړه لوري 

بايد هوکړې ته ورس��ېږي. که هغوی موافق وي، دا پايله ترلاس��ه کوو، چې د مبادلې چارې دواړه 
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لوري د کار په ښه موقعيت او شرايطو کې سره مخ کړي دي.  ځکه چې دواړه لوري د وړانديز په 

رد او يا منلو کې ازاد دي. څه ډول، چې د يوه محصول توليد ارزښتمن وي، دغه موضوع هم خلکو 

ته د ډېر لګښت توانمندي وربښي. 

66 راک��ړه ورکړه )Transaction(: له کومه ځايه، چې مبادله د بازارموندنې اس��اسي موخه بلل -

کې��ږي، معامله يا راکړه ورکړه ه��م د بازارموندنې د فعاليتونو محور جوړوي. معامله د دوو لوريو 

ترمنځ د ارزښ��تونو پېرل او پلورل دي. يوه معامله کم ترکمه د دوو با ارزښ��ته څيزونو درلودونکې 

ده: لومړی هغه شرايط، چې پر يوه ټاکلي وخت کې په هغه باندې هوکړه ش��وې وي او دويم هم 

هغه ځای دی، چې هلته توافق سره شوی وي. 

77 بازارونه ) Markets(: د راکړو ورکړو مفهوم موږ د يوه بازار لور  ته هدايت کوي. يو بازار -

د ي��وه توکي د بالقوه او واقعي پېرودونک��و مجموعه ده. څنګه، چې په يوه ټولنه کې د افرادو او 

راکړورکړو کچه ډېرېږي، د تجارانو شمېر او بازارونه هم ډېرښت مومي. په پرمختللو ټولنو کې بازار 

لزوم نه لري، چې د هغه ځای په توګه، چې هلته پېرودونکی او پلورونکی ارزښتونه راکړي ورکړي. 

په لېږد رالېږد او پرمختللو ارتباطاتو سره يو تجار کولای شي، چې د يوه توکي په اړه د ټلوېزيون په 

وروستۍ خپرونه کې هم تبليغات وکړي او ويې پلوري. هغوی کولای شي، چې د موبايل له لارې د 

س��لګونو پېرودونکو سپارښتنې ترلاسه کړي او بله ورځ هماغه توکي پېرودونکو ته د پست له لارې 

ولېږي. داهرڅه بېله دې، چې له پېرودونکي سره دې حضوري چلند ولري. 

ي��و ب��ازار کولای شي د يوه محصول، يوه خدمت او يا هر باارزښ��ته څيز په ش��اوخوا کې و ده 

وک��ړي. د بېلګې په توګه: د کار يو ب��ازار د هغو افرادو لرونکی دی، چې د مزد يا محصول په بدل 

کې د خپل کار د وړاندې کولو تمايل لري. بېلابېلې مؤسسې، لکه د کارموندنې موسسې او د مشورې 

موسسې د کار په بازار کې وده کوي؛ څو وکولای شي، چې لا په ښه توګه مرسته وکړي.  بازار د نورو 

مهم��و بازارونو پيس��ې دي، چې د خلکو د اړتیاوو د له منځ��ه وړلو لپاره منځ ته راغلی، نو هغوی 

کولای شي، چې پيسې پور کړي، قرض ورکړي يا يې ټولې کړي. 

 )Marketing( بازارموندنه
بالاخره د بازار مفهوم موږ د بازارموندنې د کامل دوران مفهوم ته رس��وي. بازارموندنه، يعنې 

له کارونو سره سروکار، په دې منظور، چې د بشر د اړتیاوو او غوښ��تنو د پوره کولو س��بب وګرځي. 

نو اوس موږ د بازارموندنې په اړه خپل تعريف ته بېرته راګرځو. 

د )ب�رش د فعاليتون��و د عن��وان په توګه، چې د اړتیاوو او غوښ��تنو پوره ک��ول د محصولاتو د 

تبادلې له لارې ترسره کېږي( د محصولاتو تبادله له کار سره نه ش��لېدونکې اړيکې لري. پلورونکي 
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اړ دي، چې پېرودونکي ولټوي، د هغوی اړتياوې وپېژني او ښه او مناسب توکي ډيزاين کړي، هغو 
ته لاپراختيا ورکړي، انبار يې کړي، قېمت ورباندې کېږدي او بالاخره يې پېرودونکو ته وروس��پاري. 

لاندې کړنې د بازارموندنې اصلي فعاليتونه بلل کېږي: 

11 محصول ته پراختيا ورکول..
2  څېړنه.	.

33 اړيکې..
4  توزېع.	.
5  قېمت اېښودنه. 	.

66 خدمتونه..

سره ل��ه دې، چ��ې موږ بازارموندنې ته د پلورونکي په واس��طه د کس��ب د ادامې د عنوان په 
سترګه ګورو؛ خو پېرودونکي هم د بازارموندنې فعاليتونه ترسره کوي، مصرف کوونکي هغه مهاول 

بازارموندنه کوي، چې د خپل توان وړ توکي د پېرودلو لپاره وپلټي. 

د يوه شرکت نمايندګي هغه مهال بازارموندنه کوي، چې د پلورونکو په لټه پس��ې وي او د ښو 
شرايط��و لپ��اره چنې وهي. د پلورونکو بازار داس��ې يو بازار دی، چې هلت��ه پلورونکی د ډېر توان 
درلودونک��ی وي او پېرودونک��ي اړ دي، چې ډېر دقيق او ځ�ريک وي. د پېرودنې په يوه بازار کې 
پېرودونکی د ډېر توان درلودونکی وي او پلورونکی مجبور دی، چې ډېر فعاول او هڅاند واوسي. 

د بازار موندنې اساسي مفاهیم
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د بازار موندنې د مديريت دندې

د بازارموندن��ې د مديري��ت فعاليتونه باي��د د يوه شرکت د منظم ليد له مخې د س�تراتيژيکو 

پلانونو په چوکاټ کې ترسره شي. د بازارموندنې په مديريت کې لاندې دندې شاملې دي: 

د بازار د وضعيت او اس��تعداد د مالومولو په موخه د اطلاعاتو راټولونه او ارزونه او په ټوليزه 

توګ��ه د پام وړ مصرف کوونکو اړتياوې ټ��اکل، د بازارموندنې مديران بايد وتوانېږي، چې د بازار د 

وې��ش له مخې مصرف کوونکي سره وپېژني او د م�رصف کوونکو ځانګړنو ته په کتو سره د هغوی 

د اړتيا وړ جنس��ونه، خدمتونه او غوښ��تنې پوره کړای شي. د بازارموندنې د موخو ټاکل د لاس ته 

راغل��و اطلاعاتو پايلو ته په کت��و سره او د شرکت سرچينې، لکه د خرڅلاو د موخو په ګوته کول او 

د بازار ونډه. 

د اوزارو تعينول، يا د بازارموندنې ترکيب 

)Mix Marketing(، چ��ې مهم عناصر يې محصول، قېم��ت، د توزېع کانالونه او د خرڅلاو د 

پروسې فعاليتونه دي، چې دغه عناصر د بازارموندنې د مديريت د کنټرول وړ فعاليتونه بلل کېږي. 

د بازارموندن��ې مديران بايد دې پوښ��تنو ته ځواب ووايي، چې څ��ه ډول محصول، په کومه بيه او 

ک��وم تولي��د کوم ځای ته عرضه کړي او په څه طريقه خپ��ل تبليغات د مصرف کوونکو تر غوږونو 

پورې ورسوي. ښکاره ده، چې دغه د بازارموندنې د مديريت د کنټرول وړ عوامل، محيطي)سياسي، 

اقتصادي، تجارتي، فرهنګي او نورو(شرايطو ته په کتو سره، چې د اقتصادي سازمانونو پر فعاليتونو 

اغېزه پرېباسي، د موسس��ې له امکاناتو سره مش��خص کېږي، په پايله ک��ې د بازارموندنې مديريت 

د م�رصف کوونکو اړتياوو او د س��ازمان سرچينو ته په کتو سره بايد د م�رصف کوونکو د اړتيا وړ 

محصولات او خدمات برابر او عرضه کړي.   

الف- اداره کول: د دې لپاره، چې د بازارموندنې مديريت يې خپلو د پام وړ موخو ته ورسېږي، 

بايد د خپلې بازارموندنې فعاليتونه اداره کړي او انس��اني ځواک او لازمه زده کړه برابره کړي او د 

دې ترڅنګ د فعاليتونو د ښه ترسره کېدا لپاره اړينه همغږي ولري. 

ب- کنټرول یا نظارت: د دې لپاره، چې فعاليتونه له پلان سره سم پر مخ لاړ شي، د بازارموندنې 

مديريت بايد په بېلابېلو وختونو کې خپلې کړنې له پلان سره پرتله او وارزوي او د س��تونزو د حل 

لپاره دې پلان ته نوې کتنه وکړي. 

ج- له خرڅلاو وروسته د خدماتو برابرونه: لکه د لوازمو او توکو برابرونه او د هغو پلورل شوو 
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محصولاتو لپاره د تعميراتي خدماتو وړاندې کول. روښ��انه ده، چې مصرف کوونکي په يوه رقابتي 

بازار کې د توکو د پېرودلو لپاره په تصميم نيونه کې حتماً د توليد کوونکو له خوا له خرڅلاو نه د 

وروسته خدماتو په کچه توجه کوي. 

د- د م�صرف کوونک��و د نظرونو ارزونه: د ب��ازار مديران دې په دقيقه توګه د وړاندې ش��وو 

جنسونو او يا خدمتونو په اړه د مصرف کوونکو نظرونه او عکس العملونه د بازارموندنې د څېړنې 

په بېلابېلو کارول ش��ويو طريقو ترلاس��ه کړي، هغه دې وارزوي او په خپلو پلانونو او تصميم نيونو 

ک��ې دې ګټ��ه ورنه پورته کړي. ځکه پ��ه پرمختللې بازارموندنه کې زم��وږ دنده داده، چې مصرف 

کوونکي مو لومړۍ خبره کوي او که چېرې اقتصادي سازمان وغواړي، چې په رقابتي اقتصاد)د بازار 

اقتصاد( کې فعال وي او د بازار ډېره برخه په خپله ولکه کې ولري او د ډېرې ګټې په ترلاسه کولو 

خپ��ل ژوند ته ادامه ورکړي؛ نو باي��د مصرف کوونکو ته لازمه توجه وکړي. په يادو دندو سربېره د 

وړاندې ش��وو محصولاتو او خدماتو لپاره د تقاضا ايجادول هم د بازارموندنې د مديريت له دندو 

څخه دي. د بازارموندنې مديريت مسؤوليت لري، چې د تقاضا اندازه، وخت او )ځانګړنې( داسې 

سره همغږې کړي، چې سازمان يې خپلو موخو ته ورسېدای شي. 

ښ��کاره ده، چې په هر وخت کې د محصول او ي��ا خدماتو لپاره د تقاضا واقعي اندازه ممکنه 

ده، چې د پام وړ تقاضا له س��طحې څخه )کمه، مس��اوي او یا ډېره( وي، د توکو لپاره د تقاضا په 

ايجادونه کې بايد درې شرطه وجود ولري: 

1 بايد يوه ډله خلک هغو توکو ته اړتيا ولري. 	-

2 بايد هغه ډله د يادو توکو د پېرودلو توان ولري. 	-

3 او بل دا، چې د خپلو اړتياوو د پوره کولو لپاره د يوې اندازې پيسو ورکولو ته ميلان ولري. 	-

د بازار د مديريت مهمې دندې 

11 د بازار د وضعيت او اس��تعداد د مالومولو په موخه د اطلاعاتو راټولونه، ارزونه او د مصرف -

کوونکو د اړتياوو ټاکنه. 

22 د بازار د خرڅلاو او سهميې د هدفونوپه ګوته کول. -

33 د اوزارو او ي��ا د بازارموندن��ې د ترکيب تعينول، چې عناصر يې له محصول، قېمت، د توزېع  -

له کانال او د خرڅلاو د فعاليتونو له پرمخ وړلو څخه عبارت دي. 

44 د بازارموندنې د فعاليتونو او انساني ځواک سازماندهي او د هغو لپاره اړينه زده کړه. -
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55 جدي کنټرول او نظارت، چې فعاليتونه له پلان سره سم پرمخ لاړ شي. -

66 له خرڅلاو نه د وروسته خدمتونو برابرونه؛ لکه د اضافي لوازمو برابرونه.  -

77 د وړاندې شوو خدمتونو او محصولاتو په اړه د مصرف کوونکو د نظرونو ارزونه. -

88 د خدمتونو او محصولاتو لپاره د تقاضا ايجادول. -

99 د تقاضا د مقدار، وخت او ځانګړنو ترمنځ د همغږۍ ايجادول.-



13

د لومړي څپرکي لنډيز

په اوس��ني کار و کس��ب کې بازارموندنه يوه اړين��ه چاره ده او د س��ازمانونو په موقعيت او 

برياليت��وب باندې لويه اغېزه پرېب��اسي. ځکه په پرمختللې نړۍ او رقابتي بازارونو کې، چې بېلابېل 

محصولات او توليدات پکې ډېر دي او د پېرودونکو او بازار غوښتنې، اړتياوې، تقاضاوې او محيطي 

شرايط تل د بدلون په حال کې دي. يو س��ازمان له علمي بازارموندنې، ټول اړخيزې س�تراتيژۍ، د 

اوس��نيو او راتلونکو شرايطو په اړه له پوهې او د بازار او پېرودونکو د اړتياوو او غوښ��تنو له پوره 

کولو پرته نشي کولای، چې خپلو اقتصادي فعاليتونو ته دوام ورکړي. 

ن��و په اوس��نۍ بازارموندنه ک��ې د علمي او نوي��و لارو چارو نه ګټه اخيس��تنه، د دهراړخېزه 

پلانونو او س�تراتيژيو جوړول، د بازار او پېرودونکو د غوښ��تنو او اړتياوو په س��مه توګه پېژندنه، د 

سازمان داخلي او خارجي محيطي بدلونونو ته کتنه او د داسې محصولاتو او خدماتو وړاندې کول 

د اقتصادي س��ازمان د فعاليتونو دوام ته اړين بلل کېږي، چې د پېرودونکو د خوښ��ې او باور وړ 

وګرځي.

په پايله کې په بازارموندنه کې د پېرودونکو او بازار په  اړه د هغوی د خوښې او اعتماد ترلاسه 

کول د اوسنيو شرکتونو او سازمانونو لويه پانګه بلل کېږي.  او په دې کاروکسب کې د بريا په موخه 

بايد په اوس��نۍ بريالۍ بازارموندنه کې ګټورې لارې چارې وکارول شي او دا برياليتوب د کيفيت، 

ښو خدمتونو، مناسبو قېمتونو، بازار ته د محصولاتو په وړاندې کولو کې لويه ونډه او د پېرودونکو 

له غوښتنو او اړتيا وو سره د همغږو خدمتونو د وړاندې کولو، په محصولاتو او خدماتو کې نوښت 

او ښ��ه والي ترس��يوري لاندې دی. په بازارموندنه کې بايد له سيالانو نه وروسته پاتې نه شو، او يوه 

داس��ې س�تراتیژي ولرو، چې له رقيبانو نه پېرودونکو ته وروړاندې وو. ځکه د بازارموندنې فلسفه 

او د ش��تون علت يې د ګټورو پېرودونکو موندنه او موخه يې د وفادارو پېرودونکو ايجادول دي. 

)فلیپ کاتلر(. 
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د لومړي څپرکي پوښتنې

11 بازارموندنه يعنې څه تشریح کړئ؟-

22 د بازارموندنې مهمې اړتياوې او عوامل کوم دي؟ -

33 له توليد کوونکو او تقاضا کوونکو سازمانونو څخه کوم بريالي دي او ولې؟ -

44 بازارموندنه هماغه تبليغات دي که نه؟ -

55 په بازارموندنه کې د هر اړخیزو اړيکو مفهوم څه دی؟ -

66 آيا بازار موندنه يو اوزار يا مديريتي لړۍ ده که نه؟ -

77 يو شرکت بايد د خپل برياليتوب په موخه خپل اهداف څه ډول طرح او تنظيم کړي؟ -

88 په فرهنګ کې بازار )اړتياوې( او غوښتنې څه معنا او مفهوم لري؟-

99 غوښتنه څه وخت په تقاضا اوړي؟-

د بازار د مديريت دندې په لنډه توګه بيان کړئ؟1010

د بازار د مديريت ترټولو مهمې دندې کومې دي؟1111

په اوسنيو رقابتي بازارونو کې د پېرودونکو رول توضېح کړئ؟1212
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دويم څپرکی

د پېرودونکي د موندنې لارې چارې

ټولیزه موخه:

په دې څپرکي کې به ګران محصلين د پېرودونکي، د پېرودونکي د اړتيا او د 

پېرودونکي د رضايت د ترلاسه کولو له مفاهيمو سره بلد شي.

د زده کړې موخې: محصلين به د دې څپرکي په پای کې وکولای شي، چې:

• د پېرودونکي اړتياوو د پوره کولو طريقې توضېح کړي. 	

• د پېرودونکي د رضايت د ترلاسه کولو په طريقو او وسايلو پوه شي. 	

• د خرڅلاو لپاره په ګټورو لارو چارو پوه شي.	

• د بازار په متشکله اجزاوو پوه شي.	

د پېرودونکي د باور ترلاسه کولو لارې چارې او وسايل 

پ��ه اوس��نۍ نړۍ کې، چې د ډې��رو توکو او خدماتو د توليد ام��کان د تقاضا پر وړاندې عرضه 

زيات��ه کړې ده، نو توليد کوونکو ت��ه د پېرودونکو د رضايت له جلبولو پرته بله لاره نه ده پاتې او 

نور نشي کولای، چې د بازار او عرضې سرحد او حدود په پخوانيو محدودو اوزارو سره تعريف کړو. 

هغو س��ازمانونو، چ��ې د پېرودونکي، د پېردنې د بازار محصولات��و، د تبليغاتو رقابت، کيفيت 

او نورو مفاهيمو ته په س��نتي يا غير علمي س�ترګه کتلي، سربېره پردې، چې برياليتوب ته نه دي 

رس��ېدلي؛ بلکې خپلې اصلي ش��تمنۍ يې هم پکې خاورې کړې دي. ځکه، چې د رقابتي اقتصاد په 

منځ ته راتګ سره د پېرودونکي د غوښ��تنو، د هغوی د رضايت ترلاس��ه کولو او نورو مفاهيمو د 
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کاروکس��ب ستنې او اساس رغولی دی او هغه سازمان، چې پورتنيو مفاهيمو ته بې توجه وي، ډېر 

ژر د بازار له صحنې نه حذف کېږي. 

ن��و نن ورځ د پېرودونکو رول له توليد کوونکي څخه د پېروۍ له حالت نه، د پانګه اچوونکو، 

توليدوونکو او حتی څېړونکو او نوښ��تګرو په هدايت بدل ش��وی دی. نو په همدې اس��اس ډېری 

مفاهيم او تيوري ګانې د پېرودونکي پر محور راڅرخېږې او د اقتصادي سازمانونو ټول فعاليتونه د 

پېرودونکي د اړتيا د پوره کولو او د هغه د ډاډ او باور د ترلاسه کولو لپاره ترسره کېږي. 

پ��ه ننني پراخه بازار کې د يوه اقتصادي س��ازمان برياليتوب او ي��ا نه برياليتوب د پېرودونکي 

پ��ه کړونو پورې تړل��ی دی. همدا پېرودونکی دی، چې د خپلو اړتي��اوو، پراخه بازار، محصولاتو او 

بېشمېره پرمخ تللو توکو په مطالعې او ارزونې سره، چې په خپل واک کې يې لري او خپلو امکاناتو 

او استعداد ته په کتو سره د قېمت، زړه راښکونوالي، کيفيت او نورو لپاره ارزښت ټاکي او بالاخره 

يې انتخابوي.  

د پېرودونکو د موندلو لارې چارې

الف-  پېرودونکی يعنې څه؟ 

د بازار په فرهنګ کې پېرودونکی هغه فرد دی، چې د توکو او يا خدمتونو د پېرودنې توان او 

وړتيا ولري. چې دغه توانمندي او استعداد په فرد کې يو ځای منځ ته راغلی او په ټاکنه او پېرودنه 

يې لاس پورې کړی دی. 

په دغه فرهنګ او ليد لوري کې پېرودونکی هغه ځيرک شخص دی، چې د خپلو اړتياوو د پوره 

کولو په اړه په ښه توګه مطالعه او ارزونه کوي او د ارزښت په ورکولو او د خپل توان او استعداد 

په پام کې نيولو سره په ټاکنه او انتخاب لاس پورې کوي.

ب- د پېرودونک��ي اړتي��ا: د عامو خلکوله نظره اړتيا د هر ډول هغه کمښ��ت په مانا ده، چې 

انسان ورسره مخ کېږي؛ خو  د بازار په فرهنګ کې د پېرودونکي اړتيا دا ډول تعريفېږي: 

)د پېرودونکي اړتيا د کمبودۍ له هغه هر ډول احساس نه عبارت ده، چې په پېرودونکي کې 

منځ ته راځي او هغه هڅه کوي، چې له خپل توان او اس��تعداد نه په ګټه اخيس��تو سره د هغه په 

له منځه وړلو لاس پورې کړي(. د پېرودونکي د اړتيا په تعريف کې نغښتي لوی مفهوم ته په کتو 

سره د پېرودونک��ي د اړتي��اوو د پوره او جامع طبقه بندۍ او برابرونې امکان س��تونزمن دی. ځکه 

چې لومړی خو د پېرودونکي اړتياوې نامحدودې دي، او دويم داسې ممکنه ده، چې يوه اړتيا دې 

د يوه پېرودونکي له اس��اسي اړتياوو څخه وي او هماغه اړتيا دې بل پېرودونکي ته عادې وي.  نو 

د پېرودونکي د اړتيا په پېژندنه او ارزونه کې اړينه ده، چې)د پېرودونکي کړه وړه د هغه توان او 
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استعداد ته په کتو سره د کار اساس جوړوي او ترمطالعې لاندې نيول کېږي(. 

ج- د پېرودونکي د رضايت ترلاس��ه کول: په اوس��ني رقابتي اقتصادي بازار کې د ټولو شرکتونو 

وېره داده، چې نه يوازې هره ورځ د خپلو پېرودونکو شمېر ډېر کړي، بلکې خپل پخواني پېرودونکي 

هم له ځان سره وس��اتي او له لاس��ه يې ورنه کړي. ځکه، چې پر پخواني پېرودونکي باندې د پلورنې 

لګښتونه د نوي پېرودونکي د جذب له هڅو نه کم دي؛ خو ولې؟ 

اوس باي��د تعريف کړو، چې د پېرودونک��ي رضايت څه دی او څه ډول پېژندل کېږي؟ رضايت 

يو مثبت احساس دی، چې په هر فرد کې له توکو او يا ترلاسه کړو خدمتونو نه تر ګټې اخيستنې 

وروسته منځ ته راځي. ځکه په اوسنيو ټولنو کې هغه محصول او يا خدمت د پېرودونکو د پام وړ 

ګرځي، چې د هغه د انتظار وړ ارزښت ولري. 

له ترلاسه کولو نه راضي کېږي، چې ترلاسه کړي خدمتونه د هغه د انتظار وړ ارزښت سره سم 

او يا ترې لوړ وي. د پېرودونکي د رضايت ترلاسه کول دوه اساسي شرطونه لري: 

11 دا چې د تقاضا وړ توکي او يا خدمتونه په ټاکلي وخت او زمان کې وروسپارل شي. -

22 بل داچې د هغه پوښتنو ته پر وخت سم ځواب وويل شي. -

ي��و پېرودونکی د محصولاتو او خدماتو نه هغه وخت راضي وي، چې خپله د هماغه جنس په 

بيا پېرودلو سربېره نور اشخاص هم د هماغه توکي اخيستو ته له ځان سره راولي. نو بازارموندونکی 

هغ��ه وخت په دې لاره کې بريالی کېږي، چې ټوليزې او فرهنګي چارې او د پېرودونکو د رضايت 

ترلاسه کول د خپل کار په لومړيو کرښو کې وشمېرې او د هغو د موندلو لپاره هڅې وکړي.

نو د س��ازمانونو مديران او مس��ؤولين بايد دې باور او پايلې ته ورس��ېږي، چې پېرودونکو ته د 

مطلوبو خدمتونو وړاندې کول او د هغوی خوښ��ي او رضايت ترلاس��ه کول د س��ازمان له اس��اسي 

اهدافو څخه وبولي او د سازمان په برياليتوب کې د مهم رول لرونکي په سترګه ورته وګوري.  

د محصولاتو په عرضه کې ګټورې لارې چارې

ممکن وويلای ش��و، چې د دغو لارو چارو نه ترټولو غوره د تبليغاتو وضاحت، ښ��کاره والی، 

جام��ع وال��ی او پوره والی دی، چې اختصار او له ډې��ر وينې نه ډډه کول هم په دې ورزياتولای 

ش��و. په اصل کې بايد د توليداتو او يا محصولاتو اس��اسي او کليدي ځانګړنې او مش��خصات په 

تبليغ��اتي خبر پاڼو کې راوړل شي. دغه ټکی په ټلوېزيوني، راډيويي، انټرنېټي او رس��نيزو تبليغات 

پاڼ��و ک��ې ص��دق ک��وي. 

دې ته مو پام وي، چې د هرې تبليغاتي پاڼې عنوان، د پيل کليمې او يا تصوير ټاکونکی رول لري 
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او همدا لومړۍ کرښ��ې مو لوستونکی، ليدونکی او اورېدونکی د ټولې تبليغات پاڼې ترپايه راسره 

ساتي او جذبوي يې، بالاخره په يوه پېرودونکي اوړي. نو سرليکونه او عناوين بايد په لنډو ټکو کې 

پوره مفهوم وړاندې کړي، نه داسې چې فرېب ورکوونکي او رنګارنګ وي، بلکې ټولې مهمې خبرې 

او ټکي دې په يوه وړوکي مناسب متن کې ځای په ځای شوي وي. 

د بريالي خرڅلاو لارې چارې

ال��ف: خپلو احتمالي پېرودونکو ته مو اجازه ورک��ړئ، چې محصولات او يا خدمات مو په وړيا 

توګه وازمويي. د احتمالي پېرودونکو د نه اخيستلو يو دليل دادی، چې هغوی ستاسې د محصولاتو 

او خدماتو د کيفيت نه ډاډمن نه دي او وېرېږي، چې فرېب به وخوري او پيسې به يې په خاورو 

لاه��و شي. کله چې پ��ه وړيا ازمويلو سره د محصول له کيفيت نه ډاډمن شي، د پېرودونکو په ټولي 

کې به حساب او د هغو کچه به لوړه وخېژوي. 

ب: حت�امً مناس��ب، جامع، دقيق او د پوهې وړ کاتالوک1 برابر ک��ړئ؛ څو احتمالي پېرودونکی 

د ي��وه پېچلي او بې دس��تورالعمله محصول په ليدو د هغه له پې��رودو نه منصرف نشي. دغه ټکی 

د اوس��نيو پېرودونکو په اړه هم س��م دی. کله چې ترې ګټه پورته کوي، غوسه کېږي، ځکه چې د 

هغه پر وړاندې کمزوری او ګونګ کتالوګ پروت دی، چې پوښ��تنې يې نه ځوابوي. په داسې حال 

کې به پېرودونکی له خپلې پېرودنې نه راضي نه وي او بيا به د شرکت نوم په خوله هم وانه خلي. 

خو د دې مطلب عکس هم س��م دی. د پېرودونکي خوښ��ي او رضايت د يوه کارو کس��ب په 

ښايست او ځلېدا کې مؤثر دی او ناخوښي يې په هماغه کچه ستاسې په ماته تاثير پرېباسي. 

ج: کل��ه چ��ې احتمالي پېرودونکی له تاس��ې پېرودنه ک��وي، يا دا مني، چې ستاس��ې د شرکت 

محصول به وازمويي، د امتحاني حصول ترڅنګ يوه وړوکې ډالۍ او تحفه هغوی ته وړاندې کړئ. 

دغه وړوکې ډالۍ پېرودونکي ته وايي، چې شرکت ستاس��ې قدرداني کوي او يوازې له تاس��ې نه د 

پيس��و د اخيس��تلو په فکر کې نه دی. کله چې پېرودونکي دا حس کړه، چې ارزښت درته لري او د 

درناوي وړ مو دي، لا به ډېر خوښ او راضي شي. 

ح: محص��ولات او خدم��ات مو وړيا عرضه ک��ړئ. دې ټکي ته دانټرنېټ��ي بازارموندنې په اړه 

توضېح ورکوو. يعنې تاس��ې د خپل شرکت او کارو کس��ب لپاره وېب س��ايټ جوړ کړئ، چې اصلي 

موخه يې ډېر خرڅلاو او ستاسې د کاروکسب معرفي کول او مشهورول دي. ځکه چې په دې سايټ 

کې ستاسې د محصولاتو او خدماتو نومونه په ګټوره او مختصره توګه توضېح کېږي، نو يو بريالی 

وېب س��ايټ، چې خرڅلاو ډېروي، ټول محصولات او خدمتونه يې له پوره توضېحاتو سره په وړيا 

1-  هغه کتاب دی، چې د يوه توليد کوونکي شرکت د ټولو محصولاتو ځانګړنې او مشخصات پکې درج او منتشر کېږي
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توګه وړاندې کوي. 

خ: تخفیف- هغه وس��يله ده، چې ډېرکارونه لري. کله چې ستاس��ې شرکت پېرودونکي ته په 

لومړنۍ پېرودنه کې تخفيف وړاندې کړي، هغه به په ډېر ش��وق و ذوق سره بيا ستاس��ې شرکت 

ته مراجعه وکړي. په دې سربېره کولای ش��ی، اعلان کړئ، چې که پېرودونکو له ټاکلې اندازې ډېره 

پېرودنه وکړه، تخفيف به ترلاسه کړي. 

د: ګرنټي یا ضمانت- ګرنټي هم د پېرودنې لپاره هڅوونکې واقع کېږي. کله چې پېرودونکی 

له نا ليدلو تازه محصولاتو سره مخ کېږي، هغو ته د شک او ترديد په سترګه ګوري او وېره لري، 

چې هسې نه بې ګټې او کمزوری جنس وپېري او پيسې يې بې ځايه لاړې شي. کله چې ستاسې 

شرک��ت خپ��ل محصول له ګرنټۍ ي��ا ضمانت سره عرضه کړي، هغه به ډاډمن شي، چې تاس��ې د 

محص��ول بي��ا جوړونه او يا تعويض وړيا پ��ه غاړه اخلئ. نو د ګرنټۍ او ضمانت پاڼې ش��تون د 

پېرودن��ې احت�امل لا زيات��وي. 

ذ: چ��ال يا اضافي کړن��ې- له يوه محصول سره د هغه د جانبي وس��ايلو او خدماتو اضافه کول 

دي. که چېرې دغه وسايل او ورسره جانبي امکانات له يوه محصول سره په يوه بسته کې تر اصلي 

قېمت ارزانه عرضه کړئ، پېرودونکی به په تاسې او ستاسې په کاروکسب لا باوري او ډاډمن شي. 

د محصولات��و د کيفي��ت توضېح- د عرضې له برياليو طريقو نه ي��وه هغه ده، چې د محصول 

د کيفيت په اړه د متخصصينو ويناوې، علمي ش��واهد او د پېرودونکو نورې رضايت مندانه خبرې 

وړاندې کړي. په ژونديو ش��واهدو سره د احتمالي پېرودونکو باور ترلاس��ه کړئ. مثلأ يوه ليکونکي، 

چې ګټور کتاب ليکلی خو مش��هور نه دی او نوم ورکی دی، کېدای شي د کتاب په پوښ��تۍ يې د 

اس��تادانو، پوهانو او متخصصينو هغه نظرونه وليکی، چې کتاب يې ګټور او علمي بللی وي. دغه 

کار له لوستونکو سره د کتاب د پېرودنې روحيه پياوړې کوي. 

ز: د محصول وړيا لېږد- د پېرودونکو د باور د ترلاس��ه کولو لپاره د محصولاتو وړيا لېږد ګټور 

دی. ډې��ری احت�املي پېرودونکي خپل محصولات په خپله کور او ي��ا کار ځي ته نشي انتقالولای او 

ممکنه ده، چې په همدې دليل يې له پېرودلو نه لاس په سر شي.  نو د وړيا لېږد او انتقال د جملې 

ليکل پېرودونکي د محصول پېرودنې ته تشويقوي. 

په هغه څه سربېره، چې د بريالۍ عرضې په اړه وړاندې شول، بايد پوه شو، چې يوه بله مهمه 

موضوع د دغه کاروکسب او کړنلارو د پراختيا په هدف باندې د کارکوونکو خبرول دي. کارکوونکو 

ته وواياست، چې له پېرودونکو سره سمه اړيکه ولري؛ څو احتمالي پېرودونکی پېرودنې ته وهڅول 

شي او له خرڅلاو نه وروسته خدمتونه او محصولات په کلي او ګټوره بڼه معرفي کړئ. 



  20

پ��ه واقعيت کې د خپل شرکت د پلورونکو او پېرودونکو ترمنځ يوه داس��ې رابطه جوړه کړئ، 

چې د کاروکسب له ځانګړنو او د پلورنځي يا د خدمتونو رسولو له دفتر سره نه شلېدونکې وي.

هـ: تجارتي نوم او نښ��ان- کله چې احتمالي او اوس��نيو پېرودونکو ته ډالۍ وړاندې کوئ، خپل 

تجارتي نوم او نښان، د اړيکو شمېره او ايمل ادرس ورباندې وليکئ. په دې توګه به مو پېرودونکي 

ته تل دا ورپه يادېږي، چې چا دا ډالۍ ورکړې ده او حتی د هغه دوستان او ملګري به هم ستاسې 

نوم، شمېره او ارتباطي پته وويني. 



21

بازار پالنه 

د بازار پالنه او د پېرودونکي اړتياوې، چې د نوې بازارموندنې له لومړنيو ځانګړنو څخه دي، د 

يوه فرهنګ او ليدلوري په توګه منل شوي دي.

بازار پېژندنه 

بازار پېژندنه  د بازار د ټولو متش��کله اجزاوو په اړه د مالوماتو د راټولولو او ثبت لپاره ګټورې 

هڅ��ې دي، لکه بالق��وه او باالفعله پېرودونکي، پلورونکي، ډول ډول واس��طې، رقيبان، خدماتي او 

اسانتيابرابروونکي سازمانونه او په پای کې ټول هغه عوامل، چې د بازار په نظام باندې اغېزه لري 

په کار اچوي.

بازارموندنه: د بازارونو وېشنه، ډلبندي او د مناسبو بازارونو لپاره د شرکت د محصولاتو ټاکنه. 

ب��ازار جوړون��ه: په بازار ک��ې نفوذ ، د س��ازمان او د هغه د محصولات��و او خدماتو معرفي او 

ورپېژن��دل د بازارموندنې د کنټرول وړ عواملو نه په ګټې اخيس��تنې)محصول، قېمت، توزېع او د 

خرڅلاو چارې( دي.

ب��ازار ليدنه:  په نندارتونونو کې ګ��ډون، د ډول ډول بازارونو ليدل او د بازار په چاپېريال کې 

شتون د مديرانو ليدلوری لا پراخه کوي.

بازار سنجونه: د تېر وخت ارزونه، کتنه او له تجربو نه ګټه اخيستل، د بازار د موقعيت تحليل 

او دې ته په کتو سره، چې څه يو، څه لرو او څه بايد ولرو.

بازار لرنه: د پېرودونکي ساتنه او د خپل ځان په لوري بېرته د هغه د راګرځونې زمينه برابرول. 

بازار گرمي: له سازمان سره د اړیکو په موخه دپېرورونګو خبرول، اړکول، تشویق او هڅونه ده.  

بازارچل��ول:  د ب��ازار مديريت، چې پلان جوړونه، د ب��ازار د ډول ډول چارو اجرا او کنټرول، د 

بازارموندنې بېلابېل اړخونه پکې شامل دي. 
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د دويم څپرکي لنډيز

په دې څپرکي کې هڅه وشوه، چې د رقابتي بازارونو او د هغو د منځ ته راوړونکو عواملو او 

علتون��و د معرفۍ ترڅنګ د بازارموندنې نوې طريق��ې او دوديزې لارې چارې يو له بله بېلې شي.  

او پېرودونکی په عامه ننوګه د بازار په فرهنګ کې مطرح شي، د پېرودونکو غوښ��تنې او اړتياوې 

وپېژندل شي او د هغوی د باور او ډاډ د ترلاس��ه کولو په موخه د عرضې او بريالي خرڅلاو ګټورې 

لارې چ��ارې او نوې طريقې وړاندې ش��وې، ځکه چ��ې اوس د محصولاتو او خدماتو  د خرڅلاو او 

عرضې په برخه کې له دوديزو او پخوانيو طريقو نه ګټه اخيستل بې رنګه شوي دي او پر ځای يې 

ن��وې علم��ي او عملي کړنلارې منځ ته راغلې دي، چې نوی فن او نوې تکنالوژي ورسره ملګرې ده. 

نو سازمانونه، توليدوونکي او پلورنکي په رقابتي بازار کې د پېرودونکو د باور او خوښۍ له ترلاسه 

کولو پرته بله لاره نه لري. 

دغو هيلو او ارمانونو ته د رس��ېدو لپاره سازمانونه اړ دي، چې د بازار، د پېرودونکو د غوښتنو 

او اړتياوو بدلونونو سره سم د خپل خرڅلاو او عرضې بريالۍ کړنلارې پلې کړي. 

بازار ته د عرضې طريقه او د توليد شويو توکو خرڅلاو د هرې کمپنی نامه او رقابت ته په کتو 

سره له نورو ورته کمپنيو يا ورته توليدي تصديو سره توپير لري. بايد هڅه وشي، چې په هره ممکنه 

لاره د پېرودونکو رضايت او خوښي ترلاسه شي. د دې لپاره بايد توليدات په لوړ کيفيت عرضه شي؛ 

څو پېرودونکي په ډاډه زړه د خپلې اړتيا وړ توکي له هر نږدې بازار نه وپېرودلای شي، ځکه چې 

د کمپن��ۍ مارک او نښ��ان به په هغه توکي لګېدل��ی وي او پېرودونکي به ډاډه وي، چې پېرودلی 

جنس يې د هماغې لويې کمپنۍ توليد دی، چې دوی ورباندې باور لري.
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د دويم څپرکي پوښتنې

11 په اوس��نۍ نړۍ کې ولې د نوښ��ت لرونکو محصولاتو او خدماتو د عرضې لمنه له تقاضا نه -

پراخه ده؟ 

22 آيا کولای شو اوسني بازارونه پوره رقابتي بازارونه وبولو؟ -

33 پېرودونکی څوک دی او د هغه رضايت يعنې څه؟ -

44 په اوسنيو بازارونو کې څه وخت د پېرودونکو تقاضا په انتخاب او د پېرودنې په کړنه اوړي؟ -

55 د پېرودونکي اړتيا څه شی ده؟-

66 د پېرودونکو اساسي او عادي اړتياوې توضېح کړئ؟-

77 د پېرودونکو د رضايت ترلاسه کول يعنې څه؟-

88 د سازمانونو تر ټولو لويه مادي او معنوي شتمني په څه کې نغښتې ده؟ -

99 ولې پر نويو پېرودونکو د خرڅلاو لګښتونه د پخوانيو او دايمي پېرودونکو په پرتله څو چنده -

ډېر دي؟ 

د پېرودونکي رضايت ترلاسه کول د څو اساسي شروطونو لرونکی دی؟ 1010

د سازمانونو د محصولاتو او خدماتو په بريالۍ عرضه او خرڅلاو کې پېرودونکو ته ډالۍ او 1111

کاتالوګ وړاندې کول څه رول لري؟ 

په يوه بريالي خرڅلاو کې د تخفيف رول وواياست؟ 1212

د پېرودونکو د رضايت او باور په ترلاسه کولو کې ګرنټي يا ضمانت څه رول لرلای شي؟ 1313

د اضافي خدماتو د وړاندې کولو چال يا کړنه څه معنا لري؟ 1414

 د محصولاتو په خرڅلاو کې وړيا لېږد او نصب څه رول لري؟ 	-15

د يوه شرکت لپاره تجارتي نوم و نښان څه ګټې لري؟ 1616
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درېيم څپرکی

په بازارموندنه کې د موخو ټاکنه

ټولیزه موخه:

په بازارموندنه کې د موخو ټاکنه او موخو ته د رسېدو طريقه..

د زده کړې موخې: محصلين د دې څپرکي په پای کې کولای شي، چې: 

• په بازارموندنه کې ښکاره او د اندازې وړ موخې وټاکي؛ څو هغه لاس ته راوړي.  	

• په بازارموندنه کې د اطلاعاتو اهميت او رول توضېح کړي. 	

• د بازارموندنې په اړه موخو ته د رسېدلو وسايل او توکي وپېژني او ګټه ورنه پورته کړي. 	

• په بازارموندنه کې د ارتباطاتو اهميت توضېح کړي. 	

په بازار کې د موخو ټاکنه

الف: لومړۍ پوښ��تنه: )غواړئ څومره لاس ته راوړئ؟( دا په واقعيت کې يوه داس��ې پوښتنه 

ده، چې د شرکتونو د پلانونو او ستراتيژيو ليد لوري او طرحې تر هدف لاندې نيسي او په اصل کې 

د شرکت د مديريت او کارکوونکو هماغه تعهدات دي، چې څومره غواړي. 

خو دويمه پوښ��تنه )څومره بايد لاس ته راوړی؟( د پام وړ ګټې او د خرڅلاو د ميزان ټاکل دي 

او قېمت اېښ��ودنه هم له همدې ډلې نه ش��مېرل کېږي. درېيمه پوښتنه )څومره لاس ته راوړلای 

شی؟( چې دا د بازار په اړتياوو او د شرکت د موخې د ځانګړنو په توان او ظرفيت پورې اړه لري. 

ب: د موخو د اندازې وړ والی او ښ��کاره والی:  د شرکت موخې چې تر څو ښ��کاره، د لاسرسي 
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او  اندازې وړ نه وي او په حقيقت نه وي ولاړې، هماغسې لاس ته راغلې پاتې نه شي. نو د موخو 

په ټاکنه کې هم بايد مس��ؤوليتونه مش��خص کړو، يانې دا بايد روښ��انه شي، چې څوک به کوم کار 

ترسره کوي، په عين حال کې بايد له تضاد او کش��مکش نه د ځان س��اتلو هڅه وشي، چې موخې يو 

له بل سره په ټکر کې نه وي. موخې بايد د اعتبار او اندازې وړ وي. 

ج: د بازارموندنې عمومي موخې: د بازارموندنې عمومي موخې عبارت دي له: 

11 په بازار کې د شرکت د موقعيت ښه والی. -

22 د پېرودونکي ډېر رضايت. -

33 د شرکت د څېرې غښتلي کول. -

44 د شرکت د سابقې لوړول. -

په بازارموندنه کې د اطلاعاتو اساسي رول

د پېرودونکو د پرله پس��ې عکس العملونو ثبت او د هغوی پرله پسې ارزونه او همداراز هغه 

اطلاعات او غوښتنې، چې پېرودونکو د شرکت له يوې څانګې سره د پېرودنې پر وخت شريکې کړې 

دي، بايد ټولې د مناسبو وسايلو پر مټ راټولې او ثبت شي. 

اوسني شرايط او د موخې شرايط. −−

اوس��ني شراي��ط )The status quo( او د موخ��ې شراي��ط )Target situation( دوه مه��م −−

مفهومونه دي.

11 اوسني شرايط د لاندې مرحلو لرونکي دي: -

شرکت په څه ډول بازار کې فعاليت کوي؟ -11

د بازار اوسنی حالت څه ډول دی؟-22

د بازار په اړه سياسي، اکولوژيکه او ټولنيزه کتنه څه ډول ده؟ -33

کوم خدمات وړاندې کېږي؟-44

55-			  اصلي سيالان څوک دي؟

دغه سيالان له څه ډول ستراتيژيو نه ګټه پورته کوي؟ -66
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22 د هدف شرايط:-

د هر شرکت فلسفه د هدف د شرايطو ښودونکې ده: 

د شرکت موخه.-11

هغه ګټې، چې پېرودونکو ته يې ورکوي. -22

د شرکت ټولنيز او سياسي مسؤوليت.-33

ګډ ارزښتونه.-44

د شرکت فرهنګ.-55

33  په بازارموندنه کې د برياليتوب اوزار:-

که چېرې د بازار په اړتياوو او د س��يالانو په شرايطو وپوهېږو او په بل عبارت هم له موجوده 

وضعې او هم د هدف له شرايطو نه باخبره واوس��و، بايد موخو ته د رس��ېدو په اوزارو فکر وکړو. 

معمولأ د بازارموندنې لپاره په اقداماتو او پلان جوړونه کې څلور متفاوتې برخې شتون لري:  

11 د محصولاتو او خدماتو سياست: شرکت غواړي کوم محصولات د ګټې په لاس ته راوړلو سره .

وپلوري او کوم خدمات غواړي ترسره کړي؟  

22 د توزېع سياست: د پېرودونکو د سپارښتنو اجرا کول او د لا ډېرو سپارښتنو منل. .

33 ارتباطي سياس��ت: بازار د شرکت له محصولاتو او خدماتو نه څه درس اخلي؟ کوم څيزونه د .

خرڅلاو د ډېرښت سبب ګرځي؟ 

44 قېمتونه او قراردادونه: ځينې قېمتونه د سپارښتنو د ډېرښت سبب ګرځي. څنګه کېدای شي، .

چې پېرودونکي د ښه کيفيت لپاره د ډېر قېمت پرې کولو ته وهڅوو؟ 

موخې ته د رسېدو اوزار

الف- د توپير ايجاد)تفاوت(: د توپير ايجادول يوه ډېره مهمه مقوله ده. په دې برخه کې س�ال 

مش��وره ډېره ګټوره ده، په کار اغېزه پرېباسي او د پام وړ توپير په رامنځ ته کولو کې مرس��ته کوي. 

د رسنيو پر وړاندې د توکو ژورو ته تګ، د خدمتونو رسول او په بازارونو کې د قېمت جګړه مهمه 

موضوع ده، چې کېدای شي د ښو امکاناتو په برابرولو سره د نورو سيالانو پر وړاندې مقابله وشي.   

پېرودونکی په خپلو پښو تاسې ته نه راځي: 

پېرودونکی په خپلو پښو ستاسې کار ځای ته نه درځي، تاسې بايد په هغوی پسې وګرځئ. 
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ځينې کړنلارې

الف- په انټرنټ کې يې وپلټئ: پېرودونکو ته د رسېدلو يوه لاره د انټرنېټ په وسیله د هغوی 

د اړيکو پتې ترلاس��ه کول دي، چې دا کار په تدريجي ډول تاس��ې ته د بې شمېره برېښناليکونو د 

لرلو او له هغوی سره د اړيکو ټينګولو توان دربښي. خو دا مو په ياد وي، چې د بې ځايه اېمېلونو 

لېږل هم له زيان پرته کومه ګټه نه لري.  

ب- ننداريز حضور: په نندارتونونو کې ګډون وکړئ او ستاس��ې د خدماتو او محصولاتو اړوند 

کتلاکونه ليدونکو ته وړاندې کړئ، ستاسې د کار په هر اړوند نندارتون کې ګډون ستاسې په ګټه دی. 

ج- له تبليغاتو نه ګټه اخيس��تنه: تبليغات هم پېرودونکو ته د رس��ېدلو يوه بله لاره ده. لکه 

څرنګه يې چې تاثيرات بيان شول او په يوه اندازه محدود هم دي، تبليغات کېدای شي د پېرودونکو 

توجه راجلب کړي او بالاخره د خرڅلاو د ډېرښت سبب شي. په تجارتي او نورو تخصصي رسنيو کې 

د مالوماتو او خبرتياوو وړاندې کول ګټور تمامېږي. 

ح- د پتو پېرودنه: په اوسنۍ نړۍ کې ځينې کسان دي، چې پتې پلوري او ځينې هم شته، چې 

پې��ري يې. د بېلګې په توګه دا ډول ادرس��ونه په المان ک��ې د همدغه هېواد د تجارتي خونو له خوا 

پلورل کېږي او د سيمې، د کارکوونکو شمېر، شمېرې او داسې نور مالومات پکې دي. 

خ- د ټولو کانالونو له لارې خرڅلاو: اوس د تېر په څېر نشو کولای، چې له پېرودونکو سره په 

فردي اړيکو اکتفا وکړو. بايد د ټولو کانالونو له لوري ګامونه اوچت شي؛ څو د پېرودونکو د ډېرښت 

لپاره هڅې پيل کړي. لکه د ډلييزو رسنيو، ځانګړو مجلو، ګټورو تبليغاتو او .... له لارې. 

د- د وخ��ت مديري��ت: تل د وخت مديريت ته پام س��اتئ. دا نه ښ��ايي، چې د ډېر وخت په 

بېځايه لګولو سره يوازې يوه لاره تعقيب کړو، بايد د اضافي وخت لګښتونو ته پام وساتو او هرڅه 

په خپل ټاکلي وخت کې ترسره کړو. 

ذ- دايمي پېرودونکي: د خپلو دايمي پېرودونکو په فکر کې اوس��ئ. شرکتونه کولای شي، چې له 

خپلو دايمي پېرودونکو څخه ډېره او دايمي ګټه ترلاسه کړي او له بله پلوه د هغوی د خوښۍ لاس 

ته راوړل د شرکت لپاره لويه پانګه جوړوي. 

ر- نوي پېرودونکي: نوو پېرودونکو ته مو بايد تل پام وي، چې تاسې د خپلو سيالانو په پرتله 

هغوی ته د خرڅلاو منطقي بلونه وړاندې کړی. دا په ياد س��اتئ، چې اوږدمهاله ګټه له لنډمهالې 

او تېرېدونکې ګټې نه غوره ده. 

ز- س��افټ وييرونه: د خپلو چارو او د مديريت د حس��ابونو لپاره له ګټورو سافټ وييرونو نه 

ګټه پورته کړئ. دغه کار د خورا دقت او سرعت لرونکی دی، لکه د کمپيوټر او يا نورو الکترونيکي 

وسايلو نه ګټه اخيستنه. 
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هـ ـ څوک، څه ډول، او ولې ؟: دغه درې مهمې پوښتنې دي. خو په کومو وختونو کې؟ 

11 د محص��ول پ��ه اړه فکر کول: د محصولاتو د کيفي ارتقا لپاره له خپلو فني س�الکارانو څخه .

کار واخلئ.

22 د پېرودونکي په اړه فکر کول: پېرودونکي طبقه بندي کړئ؛ څو پلورونکی ټيم له پېرودونکو .

سره د اړيکو د ټينګولو پر وخت له کشمکش او وظيفوي تداخل سره مخ نه شي. 

33 د قلم��رو پ��ه اړه فکر کول: دغه موضوع د هغو لويو شرکتونو اړوند ده، چې هغوی بايد په .

هغو سيمو کې له پېرودونکو سره اړيکې وساتي، چې هلته د دوی شرکت فعال دی. 

44 د دندې په اړه فکر کول: کارکوونکي بايد په ښ��ه توګه خپلې دندې وپېژني او هر څوک په .

ښه توګه خپل رول ادا کړي. 

د ارتباطاتو بازارموندنه 

د بازارموندن��ې پ��ه اړوندو بحثونو کې د ارتباطاتو موضوع ه��م د لوی اهميت لرونکې ده. يا 

پ��ه بله وينا همدا اړيکې دي، چې د ي��وه شرکت عمومي تصوير جوړوي. بازارموندنه او ارتباطات 

پ��ه اصل کې داس��ې دوې موضوع ګان��ې دي، چې یوبل بل��ې سره نه ش��لېدونکې اړيکې لري. د 

بازارموندنې يوه بريالۍ س�تراتيژي، د عمومي اړيکو يو غښتلی ټيم او د خرڅلاو يو وتلی مديريت 

کولای شي، چې د شرکت ځای او مقام د شهرت لوړو پوړيو ته ورسوي. 

خ��و بايد پوه ش��و، چې ارتباط��ات تبليغات نه دي، ډېری کس��ان پ��ه دې دواړو کې تېروځي. 

تبليغات د ارتباطاتو له موضوعاتو څخه يوه موضوع ده، چې مهمه بلل کېږي.  

ارتباط��ات هغو ټولو فعاليتونو ته ويل کېږي، چې شرکت معرفي کوي، لکه له يوه ش��خص سره 

اړيک��ه نيول، چې د يوه توکي په خرڅېدو او د پېرودونکي په پيدا کېدو تمامېږي، يا دا چې شرکت 

يوه پېرودونکي ته يو ليک اس��توي، يا هم د شرکت په س��اختمان کې ځوړنده تابلو يادولای ش��و.  

ليک، وېب پاڼه، ټليفون، کتلاک، خبرتيا، او هغه محصولات، چې تاسې د خپل شرکت د شهرت لپاره 

چاپ کړي دي، کېدای شي د ارتباطاتو په توګه مهم رول ولوبولای شي. 

په هرحال ستاسې ارتباطي فعاليتونه بايد ستاسې د شرکت نوم او روښانه تصوير وړاندې کړي.  

د شرک��ت تصوير جوړول او وړاندې کول په واقعيت ک��ې د بازارموندنې په نړۍ کې )د شرکت په 

ډيزان  Corporate design( معرفي شوی او د لنډون په ډول CD ورته ويل کېږي. د داسې هويت 

د لرلو لپاره بايد دوه مهم ارتباطي مطالب په پام کې ونيسو: 

ال��ف- د ارتباطي موخو تعريف: د ارتباطي موخ��و د تعريف او ټاکنې لپاره دا مهمه ده، چې 
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پ��وه ش��ی د شرکت څه ډول تصوير وړاندې کړی او دا چ��ې شرکت غواړي د بازار په کوم ځای کې 

ش��تون ولري. مثلاً د يوه شرکت دوديزه او پخوانۍ څېره د يوه نوي او مډرن شرکت له نوښ��تګرې 

څېرې سره ډېر توپيرونه لري. 

ب- د تصوي��ر تعريف: د شرک��ت د تصوير د تعريف لپاره حتی له ګرافېس��تانو، او د تبليغاتي 

اژانس��ونو له مشاورينو سره س�ال وکړئ. د دغې پروژې ځينې برخې عبارت دي له: د شرکت لوګو، 

د شرکت رنګ، وېزټ کارتونه، د خرڅلاو بلونه او داس��ې نورې تبليغاتي لارښ��ودې پاڼې)د کتلاک په 

بڼه، خبرتياوې، غرفه او ...(.

شرکتونه د بازارموندنې په برخه کې درې ډلې دي: 

11 مخکې شرکتونه. -

22 د نورو پيرو شرکتونه.-

33 په ټپه ولاړ شرکتونه.-

الف- مخکې شرکتونه: هغه فعال شرکتونه دي، چې د بازارموندنې په اړه س��م درک لري او په 

محصولاتو کې د نوښت په راوستلو او څېړنو باندې پانګه لګوي. دوی د خپل فعاليت او کار وکسب 

لپاره روښانه او ګټورې کړنلارې لري.  

دغه شرکتونه تل د بدلون او نوښ��ت په فکر کې دي او حتی د پېرودونکو د راتلونکو هيلو او 

ارزوګانو د پوره کولو لپاره نوې طرحې او نوښتونه لري. 

ب- د  پيرو شرکتونه: دا ډول شرکتونه له هر ډول ابتکار او پلټونکې روحيې نه ليرې پاتې دي. 

ممکن دا شرکتونه په خپل کاروکسب کې بريالي شي؛ خو د برياليتوب امکان يې ډېر کم ليدل کېږي؛ 

ځک��ه چې تاوان او خطر په ځان نه من��ي او دې ته لومړيتوب ورکوي، چې ځان په خطر کې وانه 

چوي او د لارې د انتخاب لپاره بازار ته منتظر وي. 

ج- پ��ه ټپ��ه ولاړ شرکتونه:  ت��ل خپلو کارونو ته په يوه بڼه دوام ورک��وي او د تغیير لپاره هېڅ 

دليل نه لري، دا شرکتونه ګوښه ګير او بې پروا دي او له هر ډول تحول او ابتکار نه شاته پاتې دي. 

د بازارموندنې اصلي جوړونکي اوزار په څلور P باندې مشهور دي:

11 -Product محصولات

22 -Price قېمت

33 - Place ځای

44 -Promotions تبلیغات
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په بازارموندنه کې طرحه او د محصول ډول په داسې توليد کې شامل دي، چې په يوه نه يوه 

شکل د مصرفوونکو اړتيا پوره کړي. همداراز د داسې قېمت ټاکل اړين دي، چې د ګټې په تضمين 

سربېره پېرودونکي هم ورباندې راضي شي. د محصولاتو داس��ې مناس��ب ځای ته عرضه کول)هغه 

ځ��ای چ��ې پېرودونکي وک��ولای شي محصول پکې وپې��ري( د محصول پېرودو ت��ه د پېرودونکو د 

هڅونې په تبليغاتو کې شمېرل کېږي. د دغې طريقې جوړوونکې توکي په ټولو سازمانونو کې سره 

ورته دي؛ خو يوازې د هغو نسبت سره توپير لري. 

د بېلګ��ې په توګه په هغه ځای کې، چې هلته قېمت پېرودونکو ته ډېر ارزښ��ت ولري، همدا 

قېم��ت دی، چ��ې هلت��ه واک چلوي، ټيټ قېم��ت د محصول د ټي��ټ کيفيت ښ��ودونکی دی او 

پېرودونکي يو محصول د هغه د ارزانۍ په س��بب نه پېري، هغوی د خپلې غوښ��تنې او اړتيا لپاره 

پېرودنه کوي. هغوی خپل پام هغه توکو ته اړوي، چې ارزښت ولري، نه هغو توکو ته، چې د ټيټ 

قېمت لرونکي او بې کيفيته وي. 

د بازارموندن��ې د طريقې پنځمه P عمومي اړيکې )Public Rations( د بازارموندنې په چارو 

کې د يوه ښه تصوير وړاندې کول يوه لومړنۍ اړتيا بلل کېږي، مثلاً د يوه خيريه مرکز او يا د يوې 

ارزښتمنې پېښې د ملاتړ او د هغو د معرفي کولو لپاره ځان ته مهم او تر نورو غوره ځای برابر کړئ.  

Marketing Mix 4 P Model
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د بازارموندنې په برخه کې له اطلاعاتو نه ګټه اخيستنه  

د مث��ال پ��ه ډول که د نارينه وو د جامو توليدوونکی شرکت دې پايلې ته ورس��ېږي، چې %75 

پېرودونکي ښ��ځې دي؛ نو داسې ښکاري، چې نارينه خپل د اغوستلو د جامو پېرودنه خپلو ميندو، 

مېرمنو او يا کوژدنو ته پرېږدي. په داس��ې حالت کې غوره ده، چې تبليغاتي خبرتياوې د نارينه وو 

پر ځای پر ښځو باندې راوڅرخېږي.

الف- اړتياوې او تمې: پېرودونکي داسې اړتياوې او تلوسې لري، چې د سازمان له لوري يې په 

پام کې نيول اړين دي. 

11 اړتيا يعنې هغه څه، چې د هغه پوره کولو ته محتاج دی.-

22 تم��ه يعنې هغه څه، چې پېرودونکی په حتمي توګه هغ��ه ته اړتيا نه لري؛ خو هيلمن دی، -

چې هغه دې ولري. 

ب- د پېرودونک��ي د تجربې مديريت  Customer Experience Management: هغه لاس 

ته راوړنې، چې د پېرودونکي ټولې تجربې د يوه محصول او يا شرکت په اړه په پام کې لري او په 

س�تراتيژيکه توګه د هغو مديريت کوي. نو په دې توګه له بېلابېلو اړخونو، لکه تجارتي نوم- نښان، 

د محصول نوښ��ت، د بازار د برخو له وېش��نې، د بازارموندنې له عموم��ي اړيکو، د پېرودونکي د 

عمومي اړيکو له مديريت او د پېرودونکي له رضايت او نورو چارو څخه ګټه پورته کېږي. 

ورس��تۍ موخه CEM د خبرو او عمل تر منځ په پرتو خنډونو او موانعو غلبه ده، چې د بازار 

د لومړنيو اصولو د فورمولونو د بياليکنې په وس��يله ترسره کېږي او بلاخره کولای ش��و ووايو، چې 

CEM د بازارموندنې د مديريت په  لاندينيو څلورو اړخونو ټينګار کوي: 

11 له پېرودونکي سره په ټولو اړوندو اړخونو باندې تمرکز. -

22 د ځيرکتيا او نوښت ترکيب.                                              -

33 په عين وخت کې پلان جوړونې ته پام -

44 او د داخلي او بېرړنيو پلانونو پلي کول.                            -

د برياليو تبليغاتو اساسي مرحلې عبارت دي له: 

11 د توجه جلبول.-

22 د غوښتو تحريکول.-

33 د علاقې ايجادول.-

44 د باور جلبول. -

55 د خوځښت ايجادول. -
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11 د توج��ه جلب��ول: د پام د راړول��و لپاره له اغیزناک تصوير، ثابت رن��ګ، نوې طرحې او لويو -

توريو څخه ګټه واخلئ. 

22 د غوښتنو تحريکول: يوه موضوع په داسې طرحه جذابه کړئ، چې پېرودونکي د  موضوع پر لور -

تحريک کړي او هڅه وکړئ، چې د  محصول د  ټولو خواوو په اړه مالومات د  هغوی په غوږو کې وروڅڅوئ. 

33  د علاقې ايجادول: محصول ته رنګ او جذابيت ورکړئ، د دا ډول پېرودنې ګټې وشمېرئ او -

د محصول ارزښتونه د هغوی ترغوږو ورسوئ.  

44 د ب��اور جلبول: د قان��ع کوونکي او منطقي دليل په وړاندې کول��و سره  پېرودونکي په دې -

وپوهوئ؛ څو هغه څه، چې تاسې يې پلوری، هغوی ورته محتاج دي.             

55 د خوځښ��ت ايجادول: د بې مثله عباراتو په کارول��و سره پېرودونکي د لنډمهالې عرضې پر -

وخت اقدام ته اړ کړئ. وړيا ټليفون، د اعتباري کارت له لارې د پيس��و ورکول او داس��ې نور کولای 

شي پېرودونکی په راحت سره په خوځښت راولي.                                     

انگېزه
د پېرودونک��ي د جلب او د بريالۍ بازارموندنې لپاره باي��د د راپارونې عامل په پام کې ونيول 

شي. د بېلګې په توګه يو رستورانت يا کافي شاپ دوه پېرودونکي لري، چې د دواړو انګېزې يوله بله 

توپ�ري ل��ري، مثلاً يو له دغه ځای نه ځکه ګټه پورته کوي، چې ارام او راحت ځای دی او د هغه له 

کارځي څخه کمه فاصله لري؛ خو بل پېرودونکی ډېره لاره طی کوي، ځکه چې په دې رس��تورانت 

کې سګرټ څکول منع دي. 

بل مورد ش��کاياتو ته ځواب ويل دي. دغه مورد جدي وبولئ. هغه پېرودونکي، چې سرټکونې 

ل��ري او ځ��واب ورته ويل ش��وی دی، هغوی ډېر وفاداره دي. بل مورد ه��م د بازارموندنې لپاره د 

وفادارۍ غوړول او زياتول دي: 

پېرودونک��ي بايد د وفادار پاتې کې��دو لپاره دليل ولري. يوازې د غ��وره محصولاتو او خدماتو 

وړاندې کول بس��نه نه کوي. له وګړو څخه په دې خاطر مننه وکړئ، چې ستاس��ې پېرودونکي دي؛ 

څو هغوی ستاس��ې پروړاندې د درناوي او ارزښت احس��اس وکړي. له پېرودونکو سره ناوړه چلند 

ستاسې پر وړاندې د هغوی په رويه کې منفي بدلون راولي.  

رقيبان

د خپلو رقيبانو او سيالانو په اړه ارزونې او مطالعې پيل کړئ. ممکن په دې کار سره د هغوی 

ځين��ې ګټ��ورې نظريې د ځان لپاره کاپي ک��ړی او له خپلو نظرونو سره يې پ��ه يو ځای کولو يوې 
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ګټ��ورې پايل��ې ته ورس��ېږی او د بازارموندنې لپاره مو باارزښ��ته واقع شي. د ن��ورو شرکتونو غوره 

مفکورې او نظرونه راواخلئ او د هغو په کارولو سره خپله وړتيا او مقام لوړ کړئ: 

مناسب نوم د محصولاتو او خدماتو خرڅلاو ته ډېره توجه را اړوي. داسې نوم وټاکئ، چې نور 

ګټه ورنه پورته نشي کړای او په ډېرو ژبو کې د تلفظ وړ وي، د هغو ژباړل منفي لوری ونه نيسي 

او په ساده ډول املا کړای شي. 

د يوه محصول د ګرځېدو دوران پنځه مرحلې لري:

11 د محصول توليد..

22 د محصول معرفي..

33 رشد..

44 اشباع..

5  قهقرایي سیر.                                                             	.

11 د محص��ول تولي��د: له هغه وخته پیلپږي، چې شرکت د محص��ول وړانديز او يا فکر لاس ته -

راوړي. په دې دوره کې هم خرڅلاو او هم ګټه يوازې ده. 

22 د محص��ول مع��رفي: دغه مهال خرڅلاو ډېر کم دی او بازار ته د محصول په عرضه کولو ډېر -

لګښت راځي؛ خو په پايله کې کومه ګټه لاس ته نه راځي. 

33 رشد: هغه دوره، چې بازار محصول مني او ګټه هم ډېرښت مومي. -

44 اش��باع: هغه دوره، چې خرڅلاو ډېرښ��ت مومي او د ثابت خرڅلاو کچه لوړېږي، ځکه چې -

شرکت د رقيبانو پر وړاندې پر تبليغاتو باندې ډېر لګښت کوي. 

55 قهقرایی سیر: په دې دوره کې خرڅلاو او ګټه دواړه ډېرښت مومي. -

د کوچني کار و کسب لپاره د بازار موندنې توصيې 

کوچن��ي کار و کس��بونه د خپل ماهيت له مخې نشي ک��ولای، چې د خپل ځان او محصولاتو د 

معرفي کولو لپاره له ډېر مصرفه تبليغاتي لارو نه کار واخلي. د دا ډول کاروکس��ب د په بازارموندنه 

کې بايد د کم مصرفه لارو چارو په لټه کې واوس��و. لاندې هڅه ش��وې، چ��ې الزاما نا الکترونيکي 

کم مصرفه طريقې دروپېژندل شي. تاس��ې کولای شی دې ته ورته د بازارموندنې نورې الکترونيکي 

طريقې هم د ځان لپاره وکاروئ. 

11 خپلې تر ټولو غوره خبرتياوې د کارت په بڼه چاپ کړئ او خپلو پېرودونکو ته په بازار کې .

خپل هدف ورواس��توئ: پېرودونکي داس��ې کارتونه لولي، چې لنډ او خلاصه وي. يوه لنډه خبرتیا د 
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يوه وړوکي پست کارت پرمخ کولای شي ډېر ليدونکي وېب سايټ ته جذب کړي او همدا چاره د 

لا ډېر خرڅلاو سبب ګرځي. د دا ډول کار لګښتونه معمولأ زيات نه دي.                

22 د بازارموندنې يوه طريقه: معمولأ د هر کاروکسب لپاره تل بريالۍ نه ده، نو د بازارموندنې خپلې .

طريقې په مرتب ډول يو د بل عوض کړئ او له دا ډول طريقو نه په ګټه اخيستلو کې نوښتګر واوسئ: 

که ستاسې د خبرتيا متن بدلون ونه مومي، ستاسې پېرودونکي ستومانه کېږي، په هغې سربېره 

تاس��ې هم له دې تکرار نه خس��ته کېږی. بازارموندنه بايد خوشالي راوړونکې وي؛ نو له پېرودونکو 

سره د اړيکو د ټينګولو لپاره د بازارموندنې د بېلابېلو نويو طريقو له کارولو نه خوند واخلئ. خو د 

خپلې بازارموندنې د طريقو په ټاکنه کې دقت له ياده مه باسئ. تل بايد د يوې بريالۍ بازارموندنې 

لپاره د بازارموندنې د يوې طرحې له مخې ګام اوچت شي. هڅه وکړئ، چې د خپلې بازارموندنې په 

طرحه کې له نويو لارو چارو نه استفاده وکړئ. تل د خپلو پېرودونکو نظرونه د طرحو په جوړولو 

کې وکاروئ، دا چاره کولای شي، چې ستاسې د بازارموندنې د طرحې برياليتوب تضمين کړي. 

33 له پېرودونکو سره مرسته: که د ښو محصولاتو او خدماتو د موندلو لپاره غواړی پېرودونکو .

ت��ه خپ��ل کتلاک واس��توی، هڅه به م��و دا وي، چې د پېرودونک��و لپاره د ګټ��ې وړ کتلا يا کارت 

ورواس��توئ. دا کار ستاس��ې له پېرودونکي سره د ښ��ه محصول د موندلو مرس��ته کوي او ستاسې 

پېرودونکی راضي او خوښ ساتي. 

ک��ه د خپل محصول خرڅلاو ته اندېښ��من ياس��ت، کولای ش��ی له دې کار ن��ه مخکې د هغه 

محص��ول له توليدوونکي سره همغږي ش��ی او له دې چانس نه ګټ��ه اوچته کړئ. مثلاً له خرڅلاو 

نه د ځان لپاره فيصدي په پام کې ونيس��ئ، يا داچې خپلو پېرودونکو ته له پلورونکي نه ځانګړی 

تخفيف ترلاسه کړئ.

44 د تلیفون��و ځوابون��ه متفاوت ورکوئ: هڅه وکړئ چې ځانکړې سپارښ��تنې د تلیفون په هر .

ځل ځواب کې، خپل پیرودونکې ته وړاندې کړئ. د بیلګې په ډول داسې ویلی شئ) ورځ پخیر، زه 

.... یم. له مانه د نویو سرویس��ونو په اړه پوښ��تنه وکړئ.( تلیفون کوونکې اړ کیږي، چې له تاسونه 

د نوو سرویس��ونو په اړه پوښ��تنه وکړي. زیاتره شرکتونه له مخکې نه ضبط ش��وي پیغامونه لري، 

چې کله پیرودونکی په لیکه کې پاتې کیږي، نو هغه ورته خپروي. تاس��و کولی ش��ئ دا کار پخپله 

ت��ر سره ک��ړئ. پیرودونکې ته کوم توپی��ر نه لري، که هغه له مخکې نه ثبت ش��وی وي یا دا چې 

ژوندی وړاندې کیږي. د دغه کار لپاره باید ستاس��و پیغام د پیرودونکو لپاره جذاب وي. که ستاسو 

پیرودونک��ی ل��ه لیرې ځایه اړیکه نیسي، نو د هغه په پوهاوي ک��ې خبرې ډېرې مه اوږدوئ، ځکه 

پرهغه باندې لګښت ډېریږي.

55 له لاسي ليکنو نه ګټه اخيس��تنه: هڅه وکړئ، چې پېرودونکي ته لېږونکي ليکونه د لاس په .
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وس��يله وليکئ او يا يو ځانګړی مهر او چسب وکاروئ. پام مو وي، چې د پاکټ پرمخ د لاس ليکنه 

له هرڅه لومړی لوستل کېږي. بايد دا ليکنه په ښه توګه د لوستلو وړ وي تر دې کچې له لنډون نه 

پکې کار اخيستل شوی وي، چې له لسو ثانيو نه په کم وخت کې ولوستل شي. 

66 هغ��ه پېرودونکي ته، چې د لومړي ځل لپاره يې له تاس��ې ن��ه پېرودنه کړې د خرڅلاو يو .

وړانديز ورواس��توئ: د بېلګې په توګه که پېرودونکي له تاس��ې نه جامې پېرودلې وي، کېدای شي 

هغه د مننې لپاره ليک واس��توئ او ورته ياده کړی، چې په راتلونکې پېرودنه کې به ش��ل فيصده 

تخفي��ف دوی ته پ��ه پام کې نيول کېږي. د دې لپاره چې دغه وړاندي��ز خرڅلاو ته را نږدې کړی، 

کېدای شي وخت ورته وټاکئ. 

77  خبرلي��ک:   ايا په دې پوهېږی، چې په نوي پېرودونکي باندې د خرڅلاو لګښ��ت د پخواني .

پېرودونکي په پرتله شپږ چنده ډېر دی؟ 

تاس��ې د خبرليک نه په ګټه اخيس��تنه کولای شی، چې خپله بازارموندنه په پخوانيو پېرودونکو 

باندې راوڅرخوئ. که ستاسې لپاره د چاپي خبرپاڼې لګښت ډېر وي، کېدای شي له برښنالیک نه په 

ګټې اخيس��تنې سره د کم لګښت په پرېکولو دا چاره پر مخ يوسی. تل په خبرليک کې کولای شی، 

چې د مخکيني پېرودونکي لپاره د ځانګړي خرڅلاو وړانديز وکړی.  

88 ګډه بازارموندنه: که فکر کوی، چې په يوازې توګه د بازارموندنې لګښ��تونو ته اوږه نش��ی .

ورکولای، د يوه اسې شريک په لټه کې شئ، چې محصول يې ستاسې له محصول سره مناسب او يا 

يو د بل تکميلوونکی وي. د بازارموندنې د ګډې طرحې په وړاندې کولو سره کولای ش��ی د خپلې 

بازارموندنې د لګښتونو کچه راټيته کړی. په دې سربېره د سروېس طريقه)د خدماتو او محصولاتو 

رسول(هم د پېرودونکو لپاره ښه والی لري. 

99 خپلې نمونې او خبرتياوې د شرکت له لوري په ټولو لېږونکو ليکونو کې ځای پرځای کړئ: دا .

کار ستاسې لپاره کم لګښتونه لري او تاسې به د کار له پايلې نه متعجب شی، چې وګورئ ستاسې 

دغه وړانديزونه د کومو خلکو غوږو ته رسېږي او تاسې ته دپېرودنې سپارښتنه کوي.

 سيمینار: د خپل کار يا شرکت په اړونده برخه کې د سيمينار وړاندې کول ستاسې د کاروکسب 

په معرفي کولو کې لوی رول لوبولای شي. که غواړی، چې په بل کارځای کې سيمينار وړاندې کړی، 

پ��ه ياد ولرئ، چې يوازې د يوه وړيا س��يمينار وړاندې کول ستاس��ې پېرودونکي نشي جذبولای. د 

جزوي لګښ��تونو ترلاس��ه کول په دې سربېره، چې د سيمينار لګښتونه پوره کولای شي، بلکې کولای 

شي، چې د مخاطب په جذبولو کې هم له تاس��ې سره مرسته وکړي. خو دا ډول سيمينارونه بايد د 

يوه جوړ شوي بريالي پلان له مخې په لوړ کيفيت سره وړاندې شي. 
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د درېیم څپرکي لنډیز 

د بازارموندنې په مدیریت کې د موخې ټاکل یو اغېزناک او حیاتي رول لري. ځکه د بازارموندنې 

په مدیریت کې د موخې ټاکل د یوه سازمان د ستراتیژیکو او ټولنیزو کتنو او پلانونو ویونکی دی.

د پلورنو او له هغې نه د ترلاس��ه ش��ویو ګټو  د محصولاتو د تولید سطحه او د خدماتو د کچې 

د ټاکلو لپاره د موخې ټاکل بنسټیز معیار دی. 

د بازارموندنې په برخه کې د س��ازمان د کلي موخو په ټاکلو سره کولای ش��و د قیمت اېښودنې 

ټولنیزو معیارونو، د هغې د تولید پټانش��یل، ظرفیت او توان او د بازار اس��اسي اړتیاوو ته لاسرسی 

پیدا کړو. 

نو په دې اس��اس باید پام وکړو؛ څو د س��ازمان موخې په بشپړه توګه روښانه، واضېح د اندازه 

کولو وړ، پرواقعيت ولاړې او د لاسرسي وړ وي.

په دې منظور بايد د موخو د ټاکلو پر مهال د هر چا او هرې برخې مسؤولیتونه مشخص کړو؛ 

څو د موخو په ټاکلو کې د تضادونو او کشمکش��ونو سره مخامخ نش��و او همداراز د س��ازمانونو د 

عمومي موخو په ټاکلو کې د پېرودنکو د عکس العمل نه هر اړخیز کسب او کار پېژندنه، اطلاعات 

او د هغوی رايې او نظریات یوه مهمه او ضروري چاره ده. 

د سازمانونو او شرکتونو د عمومي موخو په ټاکلو کې د موخو او د فعلي شرایطو فهم او درک 

ډېر مهم رول لري. 

د س��ازمان د موخ��و د ټاکلو پر مهال باید پ��ه بېله توګه په اطلاع��اتي او ارتباطي اوزارو باندې 

ځانګ��ړې توج��ه ولرو او د یوه قوي ټیم، عمومي اړیکو او د پلورنو د يوې ګټورې برخې په کارونې 

سره د بازارموندنې یوه بریالۍ ستراتیژي جوړه او عملي کړو. ځکه چې دا د یوه شرکت او سازمان 

د ځای د لوړوالي لپاره یو اغېزناک او مهم کار دی.

همداراز د س��ازمان نهایی موخو ته د رس��ېدو لپاره د خبرو او عمل تر منځ په موجودو راوتنو او 

خنډونو باندې د بریا په خاطر، د مشتري د تجربې مدیریت یا CEM کارونه مو بايد له یاده ونه وځي. 

د اغېزناک��و او بریاليو تبلیغاتو له اس��اسي پړاوونو نه بايد په دایم��ي او اغېزناکه مؤثره توګه د 

مشتریانو د اعتماد د راجذبولو، علاقمندۍ او د غوښتنو د تحریک لپاره کار واخلو؛ څو په پای کې 

وکولای شو، چې د ذکر شویو مراحلو او مطالبو نه تر ټولو په ښه ممکنه توګه کار واخلوګټه پورته 

کړو، د س��ازمانونو عمومي او ټاکل ش��ویو موخو ته ورس��ېږو او د شرکت او سازمان د ټولو برخو د 

رشد او پرمختګ شاهد واوسو.
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د درېیم څپرکي پوښتنې

11 هدف څه شی دی؟-

22 د شرکت موخې په څو لارو لاس ته راوړلای شو؟-

33 د یوه شرکت یا سازمان موخې باید کومې لازمې او ضروري ځانګړتیاوې ولري؟ -

44 د بازارموندنې عمومي موخې کومې دي ؟-

55 له فعلي شرایطو او د موخې له شرایطو نه هر یو د کومو موردونو لرونکی دی؟-

66 موخو ته د رسېدو وسیلې څه دي؟-

77 اړیکې د بازارموندنې په بحث کې څه رول لوبوي؟-

88 څرنګه کولای شو، چې د بازارموندنې یوه بریالۍ ستراتیژي جوړه کړو؟-

99 آیا اړيکې هماغه تبلیغات دي؟-

شرکتونه په بازارموندنه کې په څو برخو وېشل کیږي؟1010

پیرو او پر مخ تلونکي شرکتونه تشرېح کړئ؟1111

د بازارموندنې د جوړوونکو اصلي توکو نومونه واخلئ؟1212

د بازارموندنې جوړوونکي اصلي توکي په څو P ګانو ښودل شوي دي، نومونه یې واخلئ؟1313

اړتیا او انتظارات یعنې څه؟  1414

د پېرودونکي د تجربې مدیریت په لنډه توګه توضېح کړئ؟1515

د مش�تري د تجربې مدیریت یا CEM د بازارموندنې د مدیریت په څو اړخونو تاکید کوي، 1616

نومونه یې واخلې؟

د بریالیو تبلیغاتو لپاره اساسي مرحلې کومې دي؟1717

د محصول خرڅ څو مرحلې لري؟1818
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څلورم څپرکی

پلورنې

ټولیزه موخه:

په دې څپرکي کې به محصلین په دې پوه شي چې مفاهیم او بازارموندنه څه ده او 

ګټه باید د پېرودونکي له رضایت سره وي. همداراز به د پلورنې وسايل او لارې زده 

کړي او خدمات او محصولات به  تبادله کړای شي.

د زده کړې موخې : د دې څپرکي په پای کې به محصلین وکولای شي، چې: 

• د پلورنې په مفهوم باندې پوه شي او په پلورنه کې د بریا لارې او وسایل توضېح کړي.	

• د پلورنې په بېلابېلو مرحلو به پوه شي	

• او د بېلابېلو محصولاتو په اړه به مالومات ترلاسه کړي.	

ټ��ول د نوي ب��ازار او پېرودنکو په لټون کې دي او له بل پلوه ټول پېرودونکي په ش��دت سره 

د بېلابېل��و شرکتونو تر تبلیغاتي بمبارد لاندې دي، ځک��ه دغه شرایط تولیدونکي او پلورونکي د دې 

پوښتنې سره مخامخ کوي، چې: پېرودونکي به کوم محصول یا خدمات انتخاب کړي؟ او کوم عامل 

به د هغوی د ټاکنې او اخیستنې په لړۍ کې اغېزمن وي؟

ن��و ځک��ه د څپرکي کلي موخه همدا ده، چې له ټولو نه مخکې دې پوښ��تنو ته عملي او ګټور 

ځ��واب ورکړل شي. او تګلارې وویل شي؛ څ��و پلورونکي د هغې په کارونې سره وکولای شي، چې د 

پلورنې او عرضې په محور کې بریالي اوسي. 

هغه تګلارې چې د پلورونکو پوهه، د خبرتیا س��طح او د هغوی پېژندنه د هغوی د محصولاتو 

په نسبت لوړه کړي او هغوی له خپلو امکاناتو، توانایيواو قابلیتونو سره اشنا او خبر کړي. 
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ځک��ه د خپل��و محصولاتو د ځانګړتیاوو په هکله د کافي پوه��ې او خبرتیا درلودل، د بازارونو د 

تحولات��و او بدلونونو شرای��ط او څرنګوالی، قیمتونه او د رقیبانو د فعالیت کار او د صنعت شرایط 

او ...... ن��ور پ��ه نفس باندې د اعتماد روحیه رامنځ ته ک��وي او پلورونکو ته د هر ډول شرایطو او 

موقعیت سره د مخامخ کېدو توان او وړتیا ورکوي. 

نو په دې اساس د دې څپرکي او مطالبو په لړ کې هڅه شوې؛ څو د پلورنې بریالۍ، ګټورې او 

اغيزمنې تګلارې وړاندې شي. څو درانه محصلان احساس کړي، چې خپله بریالي او ګټور پلورونکي دي. 

دغه احساس نه یوازې په هغوی کې د نفس د اعتماد د تقویې سبب ګرځي بلکې هغوی ته د 

هر ډول شرایطو او موقعیتونو سره د مخامخ کېدو توان او وړتیا وربښي. 

دا احساس د دې باعث ګرځي، چې ټول خپل ځان تر نورو یو ګام مخکې احساس کړي. څرنګه 

چ��ې پ��ه بازارموندنه کې د پلورنې دا تر ټولو بریالی ګام د دې ډول احس��اس او په نفس باندې د 

اعتماد درلودل له تواضع سره دي. 

د پلورنې مفهوم

دغ��ه مفه��وم دننه به��ر ته ګوري او د ک��ور له کار نه پی��ل کوي، د شرکت موج��ودو توکو او 

محصولات��و ت��ه پاملرنه کوي او د ګټورې پلورنې  په لټه کې وي. د تبليغاتو او خرڅلاو په موخه له 

عرضې نه مخکينۍ هڅې ډېره کارونه غواړي.

په پلورنه کې بریا 

ډېر س��وداګریز مدیران داس��ې فکر ک��وي، چې د حرفه یي )با تجرب��ه( پلورونکو موندل، چې 

وکولای شي د هغوی اړتیاوې په ښ��ه توګه پوره کړي، س��تونزمن دي او تجرب��ه کار پلورونکي ډېر 

ل��ږ مون��دل کېږي. ځینې خلک چې په یوه ډول د پلورنې پ��ه فعالیتونو کې بوخت وي، خپل ځان، 

اجرایي مدیر، د پلورنې مدیر یا س��وداګریز مش��اور بولي. دا په داس��ې حال کې ده، چې  نن ورځ 

ټ��ول خل��ک په یوه توګه د پلورنې کار کوي، داکتران، حقوقي مش��اوران، دولتي نمایندګان، تبلیغاتي 

نمایندګان  او معماران ټول د خپلو خدماتو او توانمنديو لپاره د نویو پېرودنکو په لټه کې دي. 

په اوسنۍ زمانه کې بازارونه ډېر رقابتي شوي دي او شرکتونه د پرمختګ او بقا لپاره د پلورنې 

فنونو، اصولو او د پېرودنکو ترغیب ته اړتیا لري. هغه شرکتونه چې د یوویشتمې پېړۍ د بازارونو 

رقابتي فضا ته دننه ش��وي دي، که غواړي چې ماته ونه خوري،  هغو خلکو ته،  چې په رښ��تیا سره 

تجربه کاره پلورونکي دي اړتیا لري. 

د سوداګریز مدیریت سوداګرانو نه په وار وار اورېدل شوي دي، چې )یو ښه پلورونکی کولای 
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شي ه��ر څ��ه خرڅ کړي.( ځکه چې قدرت پ��ه پلورنه، پلورلو او د نورو پ��ه راپارولو کې دی، نه د 

پلورونکي د اکاډمیکو زده کړو په سطح او میزان کې. که څه هم دا پوهه کولای شي په اخیستونکي 

کې د انګیزې د ایجاد زمینه برابروونکې وي. 

دودیز پلورل

پلورنه تر ټولو پخوانی کسب دې او شاید د انسان د اړتیاوو د پوره کولو او د ټولنې د جوړونې 

یو رکن به وو. له دودیزې بڼې نه چې ډېر د س��وداګر د حنجرې انځور ذهن ته ښ��کاره کېږي، تر 

شبکه یي نړۍ او نننۍ نړۍ، رقابتي بازارونه، ټول، د پلورنې پخوانۍ او ننني بڼې او مصادیق دي. 

خو هغه چې د پلورنې له پخوانۍ بڼې نه يې ډېر بدلون کړی دی، اساسي مفاهیم او محاسبې 

دي، چې د عرضې په ځنځير او د صنعت د بنسټيزو بدلونونو او پېښو په علتونو کې دي. 

د پلورن��ې پ��ه دودیزه فضا کې، د پلورنې د فضا رقابتي نه اوس��ېدل او د لږ عرضې په دلیل، د 

پلورنې ډېر فعالیتونه، د اخیستونکو په وسیله د سفارش اخيستنې او د انتظار د صفونو د جوړېدو 

س��بب ګرځېده او حتی د پېرودنکو د محصولاتو دقیقو پارامترونو او د هغې د ځای ناس��تو توکو 

په هکله د لږ پوهې په دلیل پېرودنکو ته د کم کیفیته او انحصاري توکو د تحمیل س��بب ګرځي. 

همداراز په دودیز نظام کې له پلورنې نه ذهني تصور، په ډېر ويوونکي شخصيت، تېز ژبي، چاپلوس 

او ت��ر يوې ان��دازې په دروغجن باندې ولاړ دی. خو اوس دادي په راوروس��تيو لس��يزو کې ډېرې 

طريقې، لارې چارې او دا ډول مفاهيم د اساسي او محتوايي بدلون سره مخ دي. 

اوس کېدای شي ووایو چې د پلورنې پخوانۍ تګلارې د نننې نړۍ په څو مجهولي فورمولونو او 

محاس��باتو کې نشي کولای د پېرودنکو او پلورونکو د اړتیاوو ځواب ووایي. ځکه چې په اوسنيو )د 

شلمې پېړۍ( په بازارونو باندې حاکم قواعد او اړتیاوې له پخوانيو سره ډېر توپیرونه لري. 

د پلورنې پوهه 

د بازارونو په تجاري فعالیتونو کې ډېر شته فشارونه د دې باعث شوي، چې ډېر پلورونکي او 

د پلورنې مدیران ځینې د پلورنې اس��اسي مهارتونه او پوهې له س�ترګو لوېدلې وګڼي. خو هغه څه، 

چ��ې س��م تر نظر راځي، دا دي چې د پلورنې د مدیران��و او د تجربه کارو پلورونکو برتري د خپلو 

اطلاعاتو د رسولو لپاره په اساسي او محوري مراعات مکلف دي.هغه پوهې چې کله کله د پلورنې 

ستراتیژیکې پوهې هم ورته ویل کېږي، عبارت دي له:

11 د سوداګرۍ په اړه پوهه.-

22 د صنعت په اړه پوهه.-
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33 د شرکت په اړه پوهه.-

44 د محصول په اړه پوهه.-

11 د سوداګرۍ په اړه پوهه: د پلورنې مدیران او حرفه یي پلورونکي )تجربه لرونکي او سابقه -

لرونک��ي( باید په خپله غالبه س��یمه او فضا کې، چې تج��ارت یې پرې حاکم دی، که په بهرني بازار 

ک��ې وي او که په منځني ب��ازار کې؛ نوي او ورځني معلومات ولري، او پېرودونکي په س��وداګریز 

چاپېریال، نړیوالو سیاستونو کې او په بهرنيو او کورنیو قوانینو کې د رامنځ ته شویو بدلونونو څخه 

خبر کړي، او په اړين وخت کې هغوی په ځینو موضوعګانو متقاعد کړي. دغه اطلاعات کولای شي 

د سوداګریزو خپرونو، خصوصي مجلو، په مجازي فضا کې د پلټنې او بلې هرې لارې نه چې په دې 

برخه کې د ګټورو معلوماتو درلودونکې وي خپله پوهه زیاته کړي. 

22 د صنعت په اړه پوهه: یو زبردس��ته او بریالی پلورونکی، چې په صنعت کې کار کوي، بايد -

ورځني پوره مالومات ولري او د صنعت له تاریخچې، په صنعت کې له موجوده تکنالوژۍ، اخیرنيو 

پرمختګونو، د محصولاتو له تنوع او ځای ناستو توکو، د محصولاتو له قېمت او د رقیبو شرکتونو له 

خدمات��و، او پ��ه افواه کې له موجودو واقعي او غیر واقعي خبرونو اوازو او ........... په دقیقه توګه 

خ�رب وي.ن��و د هغه باید د هغه صنعت د ممتازو شرکتونو او د هغ��ې شرکت له اغېزمنو او مهمو 

ش��خصیتونو او د هغه صنعت د محصولاتو د اساسي ځانګړتیاوو نه خبر وي او د دغو معلوماتو په 

تر لاس��ه کولو کې هر وخت تر پېرودنکو مخکې ګام اوچت کړي. دغه معلومات په اس��انۍ سره 

له س��وداګریزو مطبوعاتو، صنفي ناستو، دولتي اطلاعات رسوونکو مرکزونو او په هغه صنعت کې 

مخکې شرکتونو د اطلاعیو او تبلیغاتو نه تر لاسه کېدای شي. 

33 د شرکت په هکله پوهه: بریالي پلورونکي باید د خپلو شرکتونو ښه نمایندګان وي. هغوی باید -

د شرکت د خپرونو، س�تراتیژیګانو او له خپلې س��ازماني روحیې او فرهنګ نه باخبره وي او د هغې 

په باور وکولای شي، چې پېرودنکو ته يې ولېږدوي. هغوی باید د پېرودونکي د جلب او س��اتنې د 

لارو او تبلیغاتي خپرونو نه دقیق اطلاعات ولري.

بری��الي پلورونک��ي د ن��ورو شرکتونو په پرتله د خپل شرکت د ښ��ه والي دلیلون��ه پېژني او خپل 

پېرودنکي په هغې باندې متقاعد کولای شي. هغوی اغېزمن خلک او د خپل سازمان ارشد مدیران 

ښه پېژني او د هغوی د ننه ډلييزو اړیکو نه خبر وي. 

44 د محص��ول په اړه پوهه: ش��اید، چې پلورونکو ته هغه څ��ه تر پام پوره او کامل ورشي، چې -
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پلوري يې؛ خو پلټنو دا ښ��ودلې ده، چې ډېری پلورونکي د خپلو محصولاتو په اړه کامل او دقیق 

خبر نه لري. او البته هېڅ مسأله هم د محصول په هکله د پلورونکي د پوهې د کمښت په پرتله د 

پېرودنکو د اعتماد د له منځ تللو سبب نه ګرځي. دا یوه طبیعي خبر ده، چې کله پلورونکی د خپلو 

محصولاتو په هکله معلومات ونه لري؛ نو هېڅ کله به په پېرودنکو باندې د اخیس��تنې د ترغیبي 

مهارتونو په کارولو قادر نه وي او په پای کې به پېرودونکی هم پر محصول او د هغې محصول په 

جوړونک��ي شرک��ت او هم  په هغه مرکز، چې د محصول په عرضه کولو یې اقدام کړی بې اعتماده 

شي. بری��الي پلورونک��ي باید د نورو شرکتونو په پرتله د خپل��و محصولاتو په کیفیت، ځانګړتیاوو او 

ښ��ه والي باندې پوه شي.هغه که توکي وي او که خدمات، دوی په ټوله کې بايد د خپل محصول د 

لويو او وړو ځانګړنو په اړه پوره او کره مالومات ولري او پېرودونکو ته د همدې مالومات لېږد د 

پېرودنې سبب ګرځي. 

یو حرفه یي پلورونکی باید په دې وتوانېږي؛ څو په پېرودونکو کې دا درک رامنځ ته کړي، چې 

هغه څه چې له ده څخه اخلي د هغه د اړتیاوو د رفع کولو لپاره تر ټولو ښه انتخاب دی. 

د بریا ژوندی عنصر 

پلورونکی شاید د ذکر شویو اطلاعاتو او پوهو په اړه وکولای شي خپل ځان د منلو وړ سطحې 

ته ورسوي؛ خو د دغو اطلاعاتو او پوهې همغږی کوونکی رمز، واسطه او ژوندی عنصر د پلورونکي 

د کتنې او تفکر ډول دی. هغه کتنه چې په نورو پلورونکو باندې د ده د لوړوالي او د پېرودونکي 

د موندلو س��بب ګرځي. دغه کتنه هغوی ته نظر او الهام ورکوي، چې هغې ته )مثبته کتنه( وایي. 

دا کام��ل ليدلوری او ذهني تفکر، په پرله پس��ې توګه د ښ��و په لټه ک��ې وي. دې ډول کتنې ته نا 

امیدي بې معنی ده. د بريالي کېدو انتظار په هغه کې د هر ډول شرايطو او حالت سره د مخ کېدو 

توان منځ ته راوړي او د دې سبب ګرځي، چې د ټولو پېښو او اتفاقاتو پر وخت فرصتونه او مثبې 

خواوې درک کړي.

شاید په وار وار مو د ډک یا نیمه ډک ګیلاس مثال د مثبت اندۍ په اړه اورېدلی وي. دا د دې 

لپاره تمرين دی؛ څو پوه ش��ی، چې د خلکو فکر د خپل ش��اوخوا د جرياناتو او پېښو په اړه مثبت 

دی او که منفي.

په مثبت فکر کې د اورېدونکي ځواب د نيمه ډک ګيلاس پر ډکه برخه راڅرخي؛ خو په منفي 

فکر کې د هغه ځواب بيا د نيمايي ډک ګيلاس خالي برخه وي. 
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ريښې ته په کتنه کې مثبته او منفي کړنه درې ځانګړنې لري: 

11 د کتنې زوایه. -

2 ‌‌ذهني زمينه سازي. 	-

33 په نفس باور. -

11 د کتن��ې زوای��ه: دا په دې معنی ده، چ��ې د پلورنې مدیران یا تجرب��ه کاره پلورونکي نویو -

بازارون��و یا نویو پېښ��و ته په کوم��ه بڼه ګوري. ایا هغې ته د یوه ګواښ پ��ه توګه ګوري که د یوه 

فرصت په توګه. د کتنې په زاویه کې په ډېرو مواردو کې د پېښو د تعریف سمه بڼه یا د موضوعاتو 

بیان ډېر مهم دی. د بېلګې په توګه تاس��و ته وایي د هر هغه کتاب په پلورنه کې تاس��ې ته لس 

افغانۍ د حق الزحمې په توګه درکول کېږي، چې قیمت یې سل افغانۍ دی او یا هم ویل کېږي، 

چې د دغو س��ل بستو کتابونو د پلورنې په بدل کې تاسې ته زر افغانۍ درکول کېږي، دلته واضېح 

خبره ده، چې په دویمه کتنه کې ډېر مراعات شوی دی.

د پلورونې په مدیریت کې باید دغو باریکیو ته ډېر پام وشي. ځکه په مسایلو کې د لیدلو بڼه 

کولای شي په مخاطب کې انګېزه او تمایل ايجاد کړي. 

22 ذهن��ي زمينه س��ازي: ډېر خلک د چاپېریال د پېښ��و په لیدلو سره هغ��ه له خپلو تجربو او -

ذهني محاسبو سره سموي او داسې یو مفهوم ترېنه اخلي، چې ډېر لرې وي. 

دغه مس��أله د یو کس د یوې پېښ��ې د تعریفولو پر مهال په ښه توګه کولای شو ووینو. تجربه 

کاره پلورونک��ي د یوې پېښ��ې یا خلکو سره د مخامخ کېدو پر مه��ال هڅه کوي، چې خپله ذهني 

زمينه سازي په ادراک کې دخیله نه کړي. د بېلګې په توګه که څو اروپایي ورتلونکي وي، چې د یو 

شي په اخیستنه کې سره هوکړې ته ونه رسېږي، باید دا خبره یې ذهن ته ورنشي، چې اروپایان ښه 

پېرودونکي نه دي. دا هم ممکنه ده، چې نوی راتلونکی نس��ل به ډېر ښ��ه خلک وي. د هغې فکر 

په ش��تون سره، د لومړي منفي ځواب سره، پلورونکی د هغې د اخیستنې نه امید قطع کوي او که 

خپله پخوانۍ تجربه او واقعه خپل ذهن ته را نه وړي؛ نو د بېلابېلو لارو په کارولو به خسته شي. 

33 پر نفس باور: فیدلر باوري دی، چې د هغو پنځو ځانګړتیاوو نه چې یو انس��ان له نورو نه -
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بېل��وي، یوه یې په نفس باور دی. په نفس باور د پېښ��و په هکل��ه د مثبتې او فعالې کتنې درېیم 

عام��ل دی، چې د پلورن��ې مدیران او پلورونکي به په خپل ځان باندې پ��ه تکیه او له تواضع سره 

اعتماد لرلو باندې د پلورنې په بازارموندنه کې تر ټولو ښ��ه ګامونه واخلي. د هغه چا لپاره چې په 

خپ��ل ځ��ان باوري دي، د هغوی دا  باور ماته د بریالیتوب د لومړي پړاو په معنی دی، ځکه چې د 

ناکامې پخوانۍ تجربې پر هغوی باندې منفي اغېزه نه کوي، بلکه د هغوی د راتلونکې لپاره د یوه 

لارښود په توګه شمېرل کېږي. 

د پلورنې د مفاهیمو او بازارموندنې پرتله
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د څلورم څپرکي لنډیز

بای��د په دې پوه ش��و چې په نننۍ نړۍ کې ټول خلک په یوه بڼ��ه د پېرلو او پلورلو کار کوي. 

ټ��ول د خپل��و خدماتو، محصول او توانایۍ د پلورلو لپاره اخیس��تونکي لټ��وي. له بل پلوه د پرمخ 

تللې ارتباطي ټکنالوژۍ هر ورځنی رشد، پراختيا او پرمختيا د بازارونو اطلاعاتو عملأ په محصولاتو 

ک��ې راپه ګوته کړې ده، پ��ه بازارونو کې یې کامل رقابتي بازارونه رامنځ ت��ه کړي او د تولیدونکو 

او پلورونکو لپاره د پېرودنکو د اعتماد او رضایت د تر لاس��ه کولو پرته کومه لار نه ده پاتې او نه 

به پيدا شي مګر دا، چې د تولیدوونکو س��ازمانونو او پلورونکو موخې د پېرودونکو له غوښ��تنو او 

اړتیاوو سره سمون ولري. 

ن��و ځکه باید اوس��ني پلورونک��ي د دې مطلب د تحقق لپاره د پلورنې پ��ه مهارتونو او پوهې 

باندې په سمه توګه پوه شي او د صنعت او د صنعتي محصولاتو، د بازارونو د بدلونونو، د رقیبانو 

د خدماتي او تولیدي فعالیتونو او قیمتونو په اړه معلومات ولري، ځکه چې د دې اطلاعاتو درلودل 

د دې سبب ګرځي، چې جوړونکي او پلورونکي تل د اخیستونکو نه یو ګام مخکې وي. دا یو عامل 

دی چې د اخیستونکو د باور او برعکس یې د هغوی د باور د له منځه تللو سبب ګرځي. 

ن��و ځکه د خپلو محصولاتو د ټولو ځانګړتیاوو په هکل��ه د معلوماتو درلودل او د پلورونکو د 

لیدلو مثبت طرز د محصولاتو د اخیس��تنې په اړه د ښ��ې انګېزې سبب ګرځي او له یوې خوا نه دا 

د متکامل ذهني فکر جوړونکي او پلورونکي نفس ته د باور حس وربښي او له بلې خوا نه د هر 

ډول شرایطو سره د مخامخ کېدو د توان او روحیې د زیاتوالي سبب ګرځي. 

نو په دې توګه د پلورونکي د ليد زوايه د ش��اوخوا د پېښ��و سم درک، د پلورونکو ذهني زمينه 

س��ازۍ له هغه اعتماد سره ملې دي، چې تواضح ورسره وي، د بازارموندنې بريالی ګام خرڅلاو په 

ګوته کولای شو او هغه څوک، چې د دا ډول ځانګړنو درلودونکي دي، د هغوی لپاره د هغوی ماتې 

د هغوی د کار د برياليتوب لومړۍ مرحله بلل کېږي. 
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د څلورم څپرکي پوښتنې 

11 ایا ټول خلک په یوه بڼه په پلورلو او بدلولو بوخت دي؟-

22 آیا یو ښه پلورونکی کولای شي هر شی وپلوري او که نه؟ -

33 آیا پلورل او پلورنه )د نورو د راپارونې توان دې( او که د پلورونکي د اکاډمیکو تحصیلاتو سطحه؟-

44 د پلورلو په سنتي فضا او د پلورلو په فعالیتونو کې د محصول عرضه او دهغې پلورنه څرنګه ده؟-

55 د سنتي پلورنې په شرایطو کې د پلورنې شرایط او لارې څرنګه دي؟ -

66 د انس��انانو د اړتياوو د پوره کولو او د ټولنيزو جوړښ��تونو د ور بښوونکو نه يو رکن له پخوا -

نه تراوسه څه شی دی؟ 

77 د پلورنې ستراتیژیکه پوهه څه ده، نوم یې واخلئ؟-

88 د سوداګرۍ د پوهې په اړه خپل مالومات وليکئ!-

99 د صنعت په هکله پوهه یعنې څه؟-

د شرکت په اړه پوهه د کومو مواردو لرونکې ده؟1010

د پلورنې له اړخه د محصول په اړه پوهه څه ښه والی لري؟1111

د محصول په اړه د پلورونکي د پوهې کمښت څه تاوانونه لري؟1212

د پلورونکي د تفکر بڼه او کتنه په برياليتوب او ناکامۍ څه اغېز پرېباسي؟ 1313

يوه ډک او نيمه ډک ګيلاس ته کتنه د کوم مطلب بيانوونکې ده؟ 1414

د کتنې زاويه يعنې څه؟ 1515

د پلورونکي ذهني زمينه سازۍ په خرڅلاو او نه خرڅلاو کې څه رول لوبوي؟  1616

په پلورونکو کې په ځان باور څرنګه رامنځ ته کېږي؟1717
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په کمزوري اقتصاد کې  د بازارموندنې په اړه څو توصیې

پرته له شک نه چې د یوه سازمان په سرنوشت کې بازارموندنه یو مهم او اغېزناک رول لري. د 

دې برخې تقویه د س��ازمانونو د پرمختګ یوه پله ده او په دې ډله کې د بازارموندنې رول د انکار 

وړ ن��ه دی؛ خو په یوه کمزوري اقتص��ادي چاپېریال کې د بازایابۍ مدیران له کومو بریالیو تګلارو 

څخه کار واخلي؟

دغه مدیران باید

11 تل د بازارموندنې په اړه فکر وکړي.-

22 بازار هدف وټاکي او د صنعت او پرمختګ چلند زده کړي.-

33 خپلې سوداګرۍ ته پراختیا ورکړي.-

44 د بازارموندنې، عمومي اړیکو او مشورې لپاره یوه ډله جوړه کړي.-

55 د بازارموندنې لپاره یوه ثابته بودیجه وټاکي.-

66 د نويو محصولاتو په وړاندې کولو سره تل د خلکو په ګڼه ګوڼه کې حاضر وي.-

77 له مطبوعاتو سره په اړیکه کې وي.-

88 تل غوښتنو ته ځوابونه وړاندې کړي.-

99 خپل کار ته پراختیا ورکړي او وپوهېږي، چې یوازې د هڅې او کوښښ سره بریالي کېدای شي.-

د دې لارو کارول مدیرانو ته اجازه ورکوي، چې د بازارموندنې په س��ازمان او یا په ټول سازمان 

کې د بریالیتوب یوه ښکلې بڼه وویني. 

مدیریتي ټکي

11 د کارونو په کولو کې په یوه ځانګړې تګلاره تاکید مه کوئ! شاید څوک وکولای شي تاسې له -

یوې ښې او لنډې لارې نه موخې ته ورسوي.

22 پام وکړئ، چې پوهه او تجربه یو هم په یوازې سره د لارې خلاصوونکي نه دي. د بېلګې په -

توګه اکس��یجن، چې د هغې د یوه ټاکل شوي ترکیب نه زموږ تنفس کېږي، کولای شو د تجربې او 

پوهې له یو ځای کولو سره ژوندي او استثنايي شیان خلق کړو. 

33 د پياوړو خلکو د کاراخیستنې او د استخدام لپاره د هر چل څخه کار واخلئ.-

44 د ډلييزو خلکو تر منځ د بې معنی توپیرونو په موندلو سره د هغوی کاري انګېزې له منځه مه وړئ.-
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55 له نوي ځواک نه په نظر او مشوره اخيستلو کې لاره مه ورکوی.-

6  په ضد او نقیص چلند سره د خپلو لاس لاندې خلکو باور له منځه مه وړئ.	-

77 په اړين وخت کې په قاطعیت سره مه غږېږئ. -

88 د کارونو په کولو کې دریو ټکیو ته ډېر پام وکړئ: په ځان باور، په ځان باور  او په ځان باور.-

99 نيوکې منئ.-

په پام نه کولو سره د لاس لاندې خلکو هڅې او زحمتونه مه بې ارزښته کوئ.1010

د ټاکنې پروخت په هس��ې بېځايه وسوس��و او لاروکې خپل وخت له لاسه مه ورکوئ، دا په 1111

یاد، چې وخت تاسې ته نه درېږي.

له هر چا نه د هغې د پوهې او تجربې سره سمه طمع ولرئ؛ څو تر ټولو ښه پایله لاسته راوړئ.1212

د هغ��ه څه په هکله چې نه پوهېږئ، چا ته غلط معلومات مه ورکوئ او د )نه پوهېږم( له 1313

ویلو څخه مه وېرېږئ.

له فکر او وقفې پرته ځواب مه ورکوئ.1414

تل په یاد ولرئ، چې تواضع او متانت ستاسو په جلال کې زیاتوالی راولي.1515

که د مدیر قاطعیت له مهربانۍ سره سم وي، نو په اطرافیانو باندې به ډېره اغېزه ولري.1616

 مسوؤليت منوونکي واوسئ.	-17

صبر او حوصله د بریا له مهمو ارکانو څخه وشمېرئ.1818

د کارکوونکو د کارونو په بې اهمیته ښودلو سره د هغوی زحمتونه مه بې ارزښته کوئ.1919

د نورو د عقایدو له توهین پرته، له هغوی سره مخالفت مه کوئ.او خپل چاپلوس کارکونکي 2020

ته جدي مه ګورئ.

د خپل مدیریت له مخې له نورو څخه بې ځایه طمع مه کوئ. 2121

هېچا ته په کمه س�ترګه مه ګورئ، د کمزورو خلکو ملګري اوس��ئ او اجازه مه ورکوئ، چې 2222

د چا حق ضایع شي. 
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سرچینې او اخځلیکونه

11 .www. Itmportal.com

22 .www. Marketing power. com

33 . www. Pfeiffer. com

44 1382 الیورت ارونسون،  رواشناسی اجتماعی،  ترجمه حسین شکرکن،  انتشارات رشد،  تهران .

55 دکتر  پارس��ائیان علی ودکتر س��ید استیفن پی اربینز،  رفتار س��ازمانی ) مفاهیم،  نظریه ها، .

کاربردها ( ترجمه محمد اعرابی،  دفتر پژوهش های فرهنگی،  1378

66 استفان مورس،  مدیریت موفق تولید 1998.

77 تدبیر، س��ال،  14ش�امره،  131جواهر دش��تی فرانک ودیگران،  گزارش فرهنگ کار،  باورها .

وارزش ها،  ماهنهامه صفحه 78 

88 ش�امره،  138صفحه 70 س��لطانی ایرج،  نقش تکنولوژی اطلاعات در توسعه منابع انسانی،  .

ماهنامه تدبیر 

99 1385 دکتر اسفندیار سعادت،  مدیریت منابع انسانی،  انتشارات سمت .

تفاهم سال 4 شماره،  26 – یاراحمدی – فرهنگ بازاریابی 1010

لکچرن��وت ه��ای )مدیری��ت بازاریابی( “همت��ی” عصمت الله اس��تاد انس��تیتوت اداره و 1111

حسابداری 1386 و 1387 و1388

کاتلر، فیلیپ )اصول بازاریابی( مترجم پارس��ائیان،  علی 1380 چاپ اول،  تهران ) انتشارات 1212

جهان نو (

روستا، احمد، ابراهیمی،  عبدالحمید ) مدیریت بازاریابی ( 1378 چاپ چهارم تهران 1313

چک وایی. گی ) جهانگردی درچشم اندازی جامع ( ترجمان،  پارسائیان،  علی، اعرابی سید 1414

محمد 1377 چاپ اول تهران 

فرهنگ،  منوچهر ) مدیریت اس�تراتیژیک بازاریابی ( 1383 تهران جزوه درس��ی مقطع کار 1515

شناسی ارشد سازمان مدیریت صنعتی. 

درگی. پرویز ) بازاریابی( تهران جزوه درسی. 1616
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د ښوونیز نصاب د پراختیا د ریاست پیغام

د  پوهنې وزارت د تخنیکي او مسلکي زده کړو معینیت د ښوونیز نصاب د انکشاف ریاست د 

ټولنې د عیني او ښکاره ضرورت په درک کولو سره چې د محصلینو او شاګردانو د درسي کتابونو په 

برخه کې یې تخنیکي او مسلکي رشتې درلودې او لري یې، په لومړي سر کې یې تصمیم ونیو، چې 

په ښ��وونیزو پلانونو او درسي مفرداتو باندې بیا کتنه وکړي او ورپس��ې بیا د شاګردانو او محصلینو 

د درسي کتابونو د تالیف لپاره مبادرت او کوښ��ښ وکړي. د خدای)ج( په فضل او مرحمت سره او 

د ادارې او حس��ابدارۍ څانګې د ښ��وونکو په میړانې او همت سره د ادارې او حس��ابدارۍ درسي 

کتابونه تالیف شول تر څو په وړیا ډول د شاګردانو او محصلینو په واک او اختیار کې ورکړل شي. 

د علم او معرفت له ټولو لوس��تونکو، علاقمندانو، د ادارې او حسابدارۍ د مکاتبو له ښوونکو، 

ګرانو ش��اګردانو او د تخنیکي او مس��لکي زده کړو د چارو له متخصصینو او همدا ش��ان له ټولو 

څېړونکو او شنونکو څخه صمیمانه هیله کیږي، چې د دې کتابونو په مطالعې سره چې په لومړي 

ځل د ښ��وونکو او د ادارې او حس��ابدارۍ څانګې د مس��لکي غړو له لوري تالیف او تدوین شوي 

دي. د مس��لکي، تخنیک��ي او علمي مطالب��و او مفاهیمو د څرنګوالي په هکل��ه خصوصاً د هغوی 

املایي او انش��ایي اش��تباهاتو په اړه مونږ ته لارښوونه وکړي، ترڅو په راتلونکي کې وکړای شو، په 

همدې او نورو برخو کې ګرانو ش��اګردانو ته له دې څخه ښه، غوره، ګټور او ارزښتناکه موضوعات 

وړاندې کړو. 

همدا ش��ان له ګرانو ش��اګردانو او محصلینو څخه هیله کوو ترڅو د دې کتابونو د مطالعې او 

اس��تفادې پر مهال د هیواد اقتصادي س��تونزې، فقر او وروس��ته پاتې والی په نظر کې ونیسي او د 

کتابونو په ساتنه کې کوښښ او زیار وباسي، ترڅو د ډېرو شاګردانو او محصلینو د ګټې وړ وګرځي.

پته: د پوهنې وزارت- د مسلکي او تخنیکي زده کړو معینیت

 د تعلیمي نصاب د پراختیا ریاست

د درسي کتابونو د چمتو کولو عمومي مدیریت


