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 کار و رشدومشاوره توسعه کسب - ۶

 .های راهبردیها برای ورود به بازارهای جدید، توسعه خطوط محصول، افزایش فروش و ایجاد مشارکتکمک به شرکت :هدف

 :مراحل کار

 های بازاربررسی پتانسیل داخلی و فرصت :تحلیل ظرفیت و فرصت .1

هایی که  ناشناخته است؛ یک طرفش توان واقعی سازمان است، طرف دیگرش فرصتاین مرحله مثل باز کردن نقشه یک سرزمین 

ها فقط رؤیا یا ریسک  آیند و کدامها با کدام توان داخلی جور درمیاند. هدف این است که ببینیم کدام فرصتبیرون در کمین

 .هستند

 (Internal Capacity Assessment) ارزیابی ظرفیت داخلی 

یک برنامه یا توسعه جدید را داردتمرکز روی    :این است که سازمان تا چه حد واقعا توان اجرای 

 .وریمنابع انسانی: تخصص، مهارت، توان مدیریتی، تعداد نیروها، بهره •

 .گذاری، نرخ بازگشت مورد انتظارمنابع مالی: نقدینگی، توان سرمایه  •

 .دهیرعت اجرا، ظرفیت تولید یا خدماتتوان عملیاتی: فناوری موجود، زیرساخت، فرایندها، س  •

نامشهود: برند، روابط کلیدی، مجوزها، شبکه ارتباطیدارایی  •  .های 

نه آن  .چه مدیران دوست دارند باور کننداینجا هدف »شناخت توان واقعی« است، 

 (Market Opportunity Analysis) های بازارتحلیل فرصت

 :ها ارزش شکار دارندکنیم تا ببینیم کدام فرصتاه میپس از شناخت توان داخلی، بیرون را نگ

 .اند پاسخ بدهندهای بازار؛ جاهایی که رقبا هنوز نتوانستهنیازها و شکاف •

 .روندهای کلان: تکنولوژی، قوانین، اقتصاد، الگوهای رفتاری  •

 .گذاری، کیفیت، مخاطبانموقعیت رقبا: نقاط ضعف، قیمت  •

 .رشد آناندازه بازار و سرعت    •

 .گیری(های سریع( و بلندمدت )بازارهای در حال شکلمدت )موجهای کوتاهفرصت  •

 .«ارزش ورود دارد؟  درست الانگردیم که »چه چیزی اینجا دنبال این می

 (Strategic Fit) تطبیق ظرفیت با فرصت

 :کنیموقتی دو طرف تصویر روشن شد، مقایسه می

 ابل اجراست؟ کدام فرصت با توان فعلی سازمان ق •
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 گذاری جدید است؟ کدام فرصت نیازمند توسعه یا سرمایه  •

 کدام فرصت فقط در ظاهر جذاب است اما سازمان ظرفیت تحملش را ندارد؟   •

 توان مزیت رقابتی ساخت یا توسعه داد؟ در کجا می  •

با تحلیل مزیت: خروجی   .هایسکها و رها، هزینهاین مرحله معمولاً چند مسیر ممکن است، همراه 

 .ها و ساختار هزینهتعیین منطق درآمدی، کانال  :وکار یا اصلاح مدل موجودتعریف مدل کسب .2

کند، کجا نیرو  فهمیم این ماشین دقیقاً چطور کار میصحنۀ یک ماشین اقتصادی است؛ جایی که میاین مرحله مثل باز کردن پشت

 .دهدکند و کجا انرژی هدر میتولید می

 (Revenue Logic) درآمدیتعیین منطق 

 .آورد و چرا مشتری حاضر است برایش پول بدهدوکار چگونه پول درمیشود کسباینجا مشخص می

بابت چه ارزشی پول می •  دهد؟ ارزش پیشنهادی چیست؟ مشتری دقیقاً 

پروژهمدل قیمت  •  ؟ B2C یا B2Bای، فروش مستقیم، کارمزد، حق عضویت،  گذاری چیست؟ اشتراکی، 

 ها باید حذف شوند؟ اند؟ کدامها قابل گسترشهای درآمدی چندگانه وجود دارد؟ کدامجریان  •

 کنند؟ چه عواملی درآمد را پایدار یا ناپایدار می  •

های  ای درآمد داشته باشد، هم از حق عضویت، هم از دورهتواند هم از قراردادهای مشاورهوکار مشاوره میبرای مثال، یک کسب

 .یتینر ماهانهآموزشی، هم از ر

 (Channels & Customer Interface) های توزیع و ارتباط با مشتریتعریف کانال 

 .شودرسد و مشتری به سازمان متصل میها همان مسیرهایی هستند که ارزش به مشتری میکانال

 .هاها، پلتفرمهای دسترسی: حضوری، آنلاین، نمایندگیکانال •

با سایر برندهاتبلیغات، شبکههای جذب مشتری:  کانال  •  .سازی، محتوا، همکاری 

بسته محصولی، مرکز خدماتکانال •  .های ارائه خدمت: پلتفرم دیجیتال، تماس مستقیم، 

با مشتری: خودکار، شخصی  •  .بر تجربهبر قرارداد، مبتنیشده، ترکیبی، مبتنیسازیمدل ارتباط 

 «.شودبه مشتری منتقل می  کنند »چطور ارزش از سازمانها تعیین میکانال

 (Cost Structure) طراحی یا اصلاح ساختار هزینه

شوند و ای چطور ساخته میهای ثابت، متغیر و سرمایهشود هزینهاین قسمت قلب کنترل اقتصادی است. در این مرحله مشخص می

 .سازی شوددر کجا باید بهینه

 .بی، فناوری، مجوزهاهای کلیدی: حقوق، زیرساخت، تولید، بازاریاهزینه •
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 .خورند بدون تولید ارزشهایی که فقط منابع میهای غیرضروری: بخشهزینه  •

یا باید اصلاح شود؟   •  محاسبه حاشیۀ سود: آیا مدل فعلی اقتصادی است 

 کنند؟ ها بیشتر از درآمد رشد میپذیر است یا با رشد، هزینهنسبت هزینه به درآمد: آیا مدل فعلی مقیاس  •

 .باشد  سودآور و پایدارحله برای این است که سازمان فقط »فعالیت« نکند، بلکه  این مر

 (Business Model Architecture) ساختار دادن به کل مدل 

 :گیرنددر نهایت تمام اجزا کنار هم قرار می

 ارزش پیشنهادی •

 بازار هدف  •

 هاکانال  •

با مشتری  •  ارتباط 

 های درآمدیجریان •

 منابع کلیدی  •

 های کلیدیفعالیت  •

 شرکای کلیدی  •

 ساختار هزینه  •

 :خروجی

  سازمان این  بدانند همه و شود ترسیم صفحه  یک روی تواندمی که مدلی—وکار شفاف و قابل اجراستاین بخش یک مدل کسب 

 .کندمی  کار  چطور دقیقاً

پیشنهادی، کانال :(Go-to-Market) طراحی مسیر رشد .3  .تبلیغاتهای فروش و مخاطب هدف، ارزش 

 :کند محصول یا خدمت »گم نشود«، »درست دیده شود« و »درست خریده شود«. سه ستون اصلی داردکمک می GTM طراحی

 (Target Persona) تعریف دقیق مخاطب هدف 

هایی است که بیشترین احتمال خرید، نیاز و آمادگی اینجا دیگر بحث »بازار کلی« نیست؛ بحث انتخاب آن آدم •

  .دارندتغییر را 

 .های دقیق: سن، موقعیت، صنعت، رفتار خرید، مشکلات اصلیشناسایی گروه •

 .ها، نیازهای فوری، معیارهای انتخابها، ترستعریف پرسونای مشتری: انگیزه •

 .کنندتر خرید میوقشرهایی که سریع (Early Adopters) شناسایی مشتریان اولیه •

 .بندی دقیق آنتعیین سایز بازار و بخش •
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وکار متوسط که درگیر ساختار، رشد یا بحران  تواند »مدیرعامل کسبمثلاً برای یک شرکت خدمات مشاوره، پرسونای هدف می

 .است« باشد

 (Value Proposition) سازی ارزش پیشنهادیشفاف

 «ارزش پیشنهادی یعنی »چرا باید از تو بخرند؟ 

نهGTM در  .از زاویه سازمان  ، این بخش باید از زاویه مشتری تعریف شود، 

  درد اصلی مشتری چیست؟   •

 کند؟ محصول/خدمت دقیقاً چه تغییری ایجاد می •

 چه مزیت رقابتی دارد؟ سرعت؟ کیفیت؟ کاهش هزینه؟ کاهش ریسک؟  •

 کند؟ چه چیزی تو را از رقبا متمایز می •

 چه پیام اصلی باید به بازار برسد؟  •

 :ارزش پیشنهادی باید کوتاه، ساده و کوبنده باشد •

 «.کنمگیری تبدیل میروز از آشفتگی به عملکرد قابل اندازه  ۳۰مثل: »ساختار سازمانی شما را ظرف 

 (Sales Channels) های فروشانتخاب کانال  

 .این قسمت مسیر رسیدن محصول به دست مشتری است

 (Direct Sales) فروش مستقیم •

 B2B مذاکره •

 بازاریاب و شریک تجاری •

 (Landing Page) فرودسایت، صفحه وب •

 CRM تماس تلفنی و •

 هانمایندگی •

 ورکشاپ و رویدادهای تخصصی •

 ایسازی حرفهشبکه •

نه تبلیغ گستردهکانال باید با نوع محصول سازگار باشد. مثلاً خدمات سازمانی معمولاً به »فروش مشاوره  .ای« نیاز دارد 

 (Marketing Channels) های تبلیغات و جذب مشتریانتخاب کانال 

 .شود کشش اولیه بازار چطور ایجاد شوداینجا مشخص می

 محتوا )مقاله، ویدئو، تحلیل، لینکدین( •



6پکیج رشد سازمان   بهزاد قربان پور  

 

WWW.BEHADGHORBANPOUR.IR                                                                                     +989124795264 5 

 

 تبلیغات هدفمند •

• PR و رسانه 

 همکاری با اینفلوئنسرهای تخصصی •

 های آنلاینکمپین •

 برندینگ رویدادی •

 ، ایمیل مارکتینگ، یا کمپین پیامکی(Sales Copy) های فروشپیام •

 .شودگذاری« میسازد؛ با طراحی درست، »سرمایهبدون شناخت هدف و ارزش، فقط »هزینه« می GTM تبلیغات در

 (Sales Funnel) طراحی قیف فروش

 .برسد  خریدو سپس  تصمیمبه   آگاهیکند مشتری چطور از  این بخش تعیین می

 شدنمرحله آگاهی: دیده •

 مرحله علاقه: ارائه محتوای ارزشمند •

پیشنهادمرحله  •  ارزیابی: جلسه، دمو، 

 مرحله تصمیم: قرارداد •

 مرحله حفظ مشتری: خدمات پس از فروش •

 .شودبدون قیف فروش، درآمد »تصادفی« می

 های رشدKPI بندی وبرنامه زمان

GTM یک نقشه اجرایی دارد: 

 شودهفته انجام میبهچه کارهایی هفته •

نرخ تبدیل، نرخ نگهداشت،  هایی باید سنجیده شود: هزینه جذب مشتچه شاخص • ، نرخ بازگشت CTR ،ROASری، 

 هاتماس

 هایی باید تست شودچه فرض •

 هایی باید حذف یا تقویت شوندچه کانال •

 .کند برنامه فقط روی کاغذ نمانداین بخش تضمین می

نفوذ و تثبیت در بازار را میرا روشن می موتور رشددرواقع   GTM طراحی این مرحله جایی است که   سازد.کند و مسیر ورود، 

به هم گره می  .شودبینی میوکار وارد ریتم درآمدسازی قابل پیشخورند و کسبتحلیل، استراتژی و اجرا 
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 .آوری بازخورد، اصلاحطراحی آزمایشی، جمع :پایلوت و تست بازار .4

 :محدودی از بازار تا بفهمیمی محصول یا خدمت در بخش شده و هوشمندانهپایلوت یعنی اجرای کوچک، کنترل

 مشتری چه واکنشی دارد؟  •

 اند؟ کدام فرضیات درست •

 کجا اشتباه کردیم؟  •

 کدام بخش باید تقویت یا حذف شود؟  •

 (Pilot Design) طراحی نسخه آزمایشی

 .شودریسک از محصول، خدمت، کمپین یا فرآیند ساخته میشده و کمدر این مرحله یک مدل کوچک

 .بودن« نیست؛ هدف »قابل سنجش بودن« استهدف، »کامل  

 :هامثال

 .شرکت محدود  ۵تر یک خدمت مشاوره به  ارائه نسخه سبک  •

 .اجرای یک کمپین تبلیغاتی کوچک برای سنجیدن واکنش مخاطب  •

یا یک کانال خاص  •  .ارائه یک محصول در یک منطقه 

 .سازمانیتست یک فرآیند جدید در یک تیم کوچک قبل از اجرای    •

 .شودشود، چه چیزهایی فعلاً تست نمینسخه پایلوت باید واضح باشد: چه چیزی تست می

 (Feedback & Data Collection) آوری داده و بازخورد واقعیجمع

 .پایلوت فقط با بازخورد معنا دارد

 :های کیفی و کمی جمع شوداینجا باید داده

 رفتار مشتری •

 نرخ تبدیل  •

 نخریدن  دلایل خرید یا  •

 مشکلات محصول  •

 تجربه کاربری  •

 هزینه جذب مشتری  •

 سرعت عملکرد  •
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اش را چندبرابر  گیرند و بعداً هزینهها این مرحله را جدی نمیهای اولیه مثل طلای خام است. خیلی از شرکتبازخورد مشتری

 .پردازندمی

 Insight تحلیل نتایج و استخراج

باید  بعد از جمع  :ببینیآوری داده، 

 کدام فرضیات درست بود؟  •

 کدام اشتباه؟   •

 کدام بخش محصول جذاب است؟   •

 زند؟ کدام ویژگی لازم نیست یا ضرر می  •

 قیمت درست بوده؟   •

 پیام تبلیغاتی منتقل شده؟   •

 مشتری دقیقاً از چه چیز ناراضی یا راضی است؟   •

Insight   شودشود و فقط در بازار دیده مینمییعنی »فهم پنهان«؛ همان چیزی که در دفتر کار پیدا. 

 (Iteration) سازیاصلاح و بهینه

 .جاستاصل کار همین

 :دادن یک مجسمه استاین مرحله مثل تراش

 .ممکن است لازم باشد قیمت اصلاح شود •

 .شاید لازم شود کانال فروش عوض شود  •

 .شاید پیام تبلیغاتی ضعیف بوده باشد  •

 .تر شودا کاملتر یشاید محصول باید ساده  •

 .شاید لازم باشد مخاطب هدف تغییر کند  •

سازی گسترده« آماده  دهد، نسخه نهایی برای »پیادههر بار اصلاح، باید دوباره تست شود. تازه وقتی مطمئن شدی مسیر جواب می

 .شودمی

 ترین بخش رشد است؟چرا پایلوت مهم

 .رسیممی واقعیتبه   حدسچون از  •

بهچون ریسک   • بزرگ را   .دهدطرز چشمگیری کاهش میاجرای 

 .کند منابع هدر نروندچون کمک می •
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 .کندتر میتر و سریعتر، ارزانچون مسیر رشد را دقیق •

 شود. این نقطه همان مرزی است که بین کسبای دیده نمیپایلوت یعنی رسیدن به حقیقت بازار؛ حقیقتی که در هیچ جلسه

پرهزینه و کم وکارهای موفق و کسب  .کندنتیجه تفاوت ایجاد میوکارهای 

 .سازی تیم فروش و پشتیبانیسازی فرایندها، آمادهنهایی :دهیتوسعه و مقیاس .5

نوبت به  بعد از مرحله پایلوت و تست بازار، وقتی مطمئن شدیم محصول یا خدمت کار می کند و واکنش مشتری مثبت است، 

سازی سازمان برای ورود به بازار وسیع و افزایش حجم فروش رسد. این مرحله شامل آمادهمی  وکارکردن کسبگسترش و بزرگ

 .بدون از دست دادن کیفیت یا تجربه مشتری است

 (Process Finalization) سازی فرآیندهانهایی 

 .شودهر فرآیندی که در پایلوت تست شده بود، اکنون استاندارد و مستند می •

ها را دقیق اجرا های مختلف بتوانند آنشوند تا تیمهای کاری تدوین میها و جریانلیستا، چکهSOPها، دستورالعمل  •
 .کنند

پشتیبانی، تولید یا تحویل خدمات بهینه میابزارها و نرم  • لازم برای پیگیری فروش،   .شوندافزارهای 

 .ارزیابی ساده باشدشوند تا کنترل و برای هر مرحله مشخص می (KPI) معیارهای عملکرد  •

یا تلاش شخصی  .هدف این است که فرآیندها قابل تکرار و قابل مقیاس باشند، نه وابسته به افراد 

 سازی تیم فروش و پشتیبانیآماده

 .شود تا بتواند حجم بالاتر مشتریان را مدیریت کندتیم فروش آموزش دیده و با ابزارهای لازم مجهز می  •

یکسان و کیفیت خدمات حفظ شودمشتری نیز آموزش میتیم پشتیبانی و خدمات   •  .بیند تا تجربه مشتری 

 .شودفرآیند جذب، آموزش و انگیزش کارکنان جدید در این مرحله طراحی می  •

 .شودسیستم ارتباط داخلی برای هماهنگی فروش، تحویل و پشتیبانی نهایی می  •

 (Market Scaling) دهی بازارمقیاس 

 .شودتر تدوین میهای بزرگبازارهای جدید یا بخشبرنامه ورود به   •

 .شوندمنابع مالی، نیروی انسانی و لجستیک برای حجم بالاتر آماده می  •

 .یابندهای فروش و بازاریابی تقویت یا توسعه میکانال •

•  KPIشوندآوری میسازی مداوم جمعها برای بهینهشوند و دادهها در مقیاس بزرگ پایش می. 
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 دهیت ریسک در مقیاسمدیری

 .شود که با افزایش حجم، کیفیت محصول یا خدمات کاهش نیابدبررسی می •

 .شوندفرآیندهای کنترل کیفیت، بازخورد مشتری و مانیتورینگ داخلی فعال می  •

نشانسناریوهای بحران و برنامه  •  .دهد  های جایگزین آماده هستند تا در صورت وقوع مشکل، سازمان بتواند سریع واکنش 

 دهی مهم است؟چرا توسعه و مقیاس

دهی تضمین ماند. توسعه و مقیاسترین پایلوت، تنها یک آزمایش محدود میزیرا بدون این مرحله، حتی بهترین محصول و موفق

یابد ومی به حداکثر برساند، درآمد افزایش  بیفتد و سازمان بتواند ظرفیت خود را  برند در بازار   کند که رشد واقعی و پایدار اتفاق 

 .تثبیت شود

 توزیعیا مذاکره و بستن قراردادهای همکاری :شناسایی شرکای راهبردی .6

، رشد و نفوذ بازار را  ای از شرکای کلیدیایجاد شبکهرود و با  های خود فراتر میوکار از منابع و ظرفیتدر این مرحله کسب

کنندگان، همکاران فناوری، مشاوران تخصصی، یا حتی کنندگان، تامینتوزیعتوانند شامل  کند. شرکای راهبردی میتسریع می

 .همکاران بازاریابی باشند

 شناسایی نیاز و نوع شریک

به  وکار به چه منابع یا توانمندیبررسی کنید کسب • هایی نیاز دارد که خودش ندارد: شبکه فروش، فناوری، دسترسی 

 .صیبازارهای جدید، اعتبار برند، دانش تخص

بیاورد: کاهش هزینهتواند چه ارزش افزودهمشخص کنید شریک می • ها، سرعت بیشتر ورود به بازار، افزایش اعتبار، ای 

بهتر  .تجربه مشتری 

 جستجو و ارزیابی شرکای بالقوه

پتانسیل همکاری تهیه میلیست شرکت •  .شودها یا افراد دارای 

 .شوندتوان مالی، تطابق فرهنگی و اهداف استراتژیک مشترک میمعیارهای انتخاب شامل سابقه، اعتبار،   •

 .کندشود و تعارض منافع ایجاد نمیکنیم آیا همکاری به سود مشترک منجر میبررسی می  •

 مذاکره و تعیین شرایط همکاری

 .گذاری مشترک، همکاری فناوریشود: شراکت استراتژیک، نمایندگی، توزیع، سرمایهنوع همکاری مشخص می •

 .ها، سطح سرویس، مدت قراردادشود: سهم درآمد، مسئولیتشرایط حقوقی، مالی و عملیاتی مذاکره می  •

برای مدیریت ریسک نوشته میسناریوهای مختلف در نظر گرفته می  •  .شودشوند و توافقات 
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 انعقاد قرارداد و چارچوب اجرایی

 .شودمیقرارداد رسمی و مستند با شفافیت کامل منعقد   •

•  KPIعملکردی برای شریک تعیین میها و شاخص  .شوند تا عملکرد قابل پایش باشدهای 

 .شوددهی بین طرفین مشخص میفرآیند ارتباط و گزارش  •

 سازی همکاریپایش و بهینه

پایش می •  .شودعملکرد شریک به طور مستمر 

 .شودجلسات منظم برای بازخورد و اصلاح مسیر برقرار می  •

یا نوع همکاری اعمال میدر صو  •  .شودرت لزوم تغییرات در قرارداد 

 چرا این مرحله حیاتی است؟

وکار کمک شود. شرکا به کسبدهی بازار دشوار میزیرا بدون شرکای راهبردی، رشد محدود به ظرفیت داخلی خواهد بود و مقیاس

 .های جدید ایجاد کنداعتبار برند را تقویت کند و فرصتتر و با ریسک کمتر به بازار برسد، تر، ارزانکنند سریعمی

 :خروجی

 وکارطرح توسعه بازار و مدل کسب •

 برنامه عملیاتی فروش و بازاریابی •

 گزارش نتایج پایلوت و اصلاحات پیشنهادی •

بالقوه و اسناد مذاکره •  لیست شرکای 

    (Life time Value))هزینه جذب مشتری( و افزایش CAC بالاتر، کاهشافزایش مشتریان، رشد درآمد، نرخ تبدیل   :های موفقیتشاخص

LTV  (ارزش طول عمر مشتری). 


