
 

 

  

           
           

  

       

                    
                       

              

                    
                       

                
 

  كار و كسب يا ايده يك سازي تجاري هاي روش با آشنايي
 به شدن تبديل تيلقاب كه داشت خواهد پيگيري و سازي تجاري ارزش زماني ايده يك : توليد و ارزيابي ايده

 .باشد داشته را كار و كسب يا و محصول

 .را مشخص كنيم و چگونگي توليد محصول با كمترين هزينه هدف بازار در اين مرحله بايد توسعه و بررسي ايده:

مورد  آن را آوري سود و محصول توليد ميزان ترين مناسب بايد مرحله اين در تحليل تجاري ايده توسعه يافته:
 .بررسي قرار داد

 .شود تهيه بازار به ورود براي اجرايي و عملياتي هاي برنامه بايستي بررسي جنبه هاي فني و اجرايي:

  .نمايد كسب را گذار سرمايه  شرط اوليه تجاري شدن آن است كه يك ايده موجبات علاقه يك تجاري سازي:

ৎعاฮی যسૡه
دوره:  عنوان 

برندسازي بر اساس مدل ارزش ویژه برند

محصولات فروش  و  سازي  تجاري  هاي  روش 
كسب يك  به  ايده  تبديل  فرآيند  سازي،  تجاري  واقع  در  دارد.  اقتصاد  در  مهمي  بسيار  نقش  سازي  تجاري  هاي  روش 
ورود و  خدمت  يا  محصول  به  ذهني  ايده  يك  تبديل  در  موفقيت  است.  ثروت  توليد  و  شغل  ايجاد  نتيجه  در  و  كار  و 

بود. خواهد  سازي  تجاري  فرآيند  موفق  و  دقيق  اجراي  گرو  در  بازار،  به  آن 
اين كه  بوده  محصولات  و  ها  ايده  سازي  تجاري  هاي  روش  به  توجه  يافته  توسعه  كشورهاي  موفقيت  دلايل  از  يكي 
روش به  توجه  عدم  توسعه  حال  در  هاي  كشور  در  كه  حالي  در  است.  شده  كار  و  كسب  و  اقتصاد  رونق  باعث  امر 

است. شده  جهاني  بازارهاي  به  دسترسي  در  ها  آن  ماندگي  عقب  باعث  سازي  تجاري  هاي 



 

 

  
 

 شوند؟ مي محسوب آل ايده سازي تجاري در هايي ايده چه دانيد مي آيا

 .حجم بازار آن قابل محاسبه تقريبي باشد 

 .نياز بازار به محصول يا خدمات محسوس باشد  
 .استفاده از آن به تدوين مقررات دولتي نيازي نداشته باشد  
 باشد نداشته نياز زيادي اوليه گذاري سرمايه به.  
 .مواد اوليه مورد نياز آن به راحتي در دسترس باشد  
 .نياز به حضور نيروي انساني متخصص در بخش اصلي كسب و كار نباشد  
 شود  دينگبرن كاربرد آن خطر نداشته باشد و باعث ايجاد يك.  
  

شناخت روش هاي تجاري سازي و فروش محصولات است. اين روش ها كمك  تجارت يكي از مهم ترين لازمه هاي
  مي كند تا، تاجران بتوانند برند خود را به صورت جهاني معرفي كنند و ميزان فروش محصولات خود را بالا ببرند.

فروش ايده هايي كه در ذهن هاي خلاق وجود دارد تا زماني كه به مرحله استفاده از روش هاي تجاري سازي و  
  محصولات نزديك نشود، به طور علني هيچ گونه سودي براي افراد نخواهد داشت. 

  
  
  
  
  



 

 

 كرد؟ بايد چه باشند بخش نتيجه محصولات فروش و سازي تجاري هاي روش اينكه براي

 ايده اي كه دارند را به طور كامل مورد بررسي قرار دهيد. 

 طرح تحقيقاتي در رابطه با ايده را تدوين نماييد. 

 يك برنامه ريزي دقيق و كاملا اصولي انجام دهيد. 

 به دنبال جذب كردن سرمايه گذاران بزرگ باشيد. 

 و سعي كنيد كار و تجارت خود را به بهترين نحو تبليغ كنيد و به اطرافيان بشناسانيد. 

 

  
  
  



 

 

 محصولات فروش و سازي تجاري هاي روش انواع

هاي تجاري سازي و فروش محصولات، توليد و خلق يك ايده است. يكي از ابتدايي ترين و مهم ترين روش  :ايده
در ابتدا بايد يك ايده داشته باشيد. در رابطه با آن اطلاعات كسب كنيد و آن را تا مرحله اجرايي شدن برنامه ريزي 

حصولات و كنيد. آن را مورد ارزيابي قرار دهيد، تا بتوانيد ميزان موفقيت ايده در مرحله تجاري سازي و فروش م
آن را تا حدودي آناليز و بررسي كنيد. همچنين بازار كار محصول خود را شناسايي  دهي سود همچنين ميزان

كنيد. و به دنبال روش هايي براي توليد با كيفيت در كنار هزينه هاي به صرفه تر براي مصرف كننده باشيد. از 
 .احل و راه هاي اجرايي كردن ايده مي باشدديگر مواردي كه بايد آن را مورد توجه قرار داد، شناخت بازار و مر

پس از انجام مراحل بالا در روش هاي تجاري سازي و فروش محصولات،  :محصولات فروش و سازي تجاري
نياز است تا برند خود را ثبت كنيد و كارهاي تبليغاتي موثري را براي محصول خود انجام دهيد. اما براي انجام اين 

از است تا با ايده و ارائه هايي جذاب بتوانيد سرمايه گذاران را مجاب كنيد تا با شما مرحله از تجاري سازي ني
 .خود را آغاز كنيد مشتري جذب همكاري كنند. و در ادامه با جذب سرمايه گذار كارهاي تبليغاتي و

هاي رفع نشده ت كه مي تواند نيازاس هايي ايده كند، خوداز ايده هايي كه مي تواند بازار فروش را مجذوب  :نكته
  .بازار را پاسخ گو باشد و به نوعي ايده نو باشد

 تجاري نام سازي برند روش 7

براي بسياري از صاحبان كسب و كار مقوله اي پيچيده است مي توان گفت نام تجاري همه چيز كسب  برندينگ
برند كردن نام تجاري همواره حركتي پيچيده و  روند .باشد مي كار و كسب ابعاد تمام كننده منعكس وو كار شما 

  .يدطولاني است پس از راه اندازي شركت خود بايد به فكر برند كردن نام خود باش

  باشيد اعتماد .قابل1
 مديران فناوري اطلاعات، حسابداران، پزشكان، اين بازار شامل چه حرفه اي است: ،بگيريد را در نظر بازار هدف خود
... شغل شما جز هر دسته اي باشد فرقي نمي كند بايد تبليغات شما با ارزش و به دور از رياكاري پيمانكاران و 

شركت شما بزرگ است و خدمات و محصولات ارزنده و بزرگي  ،باشد. سعي نكنيد نام شخصي خود را برند كنيد
  پس بايد نامش بزرگ شود و فقط نام يك شخص برند نشود. ،ئه مي دهدارا ار



 

 

  باشيد .خلاق2
 شركت  لوگو و محصولات خود را مانند  رم،آ سعي نكنيد از ديگر شركت هاي بزرگ تقليد كنيد. سعي نكنيد نام،

مجدد  گوگل و ... ارائه دهيد اين شركت ها در حال حاضر وجود دارند و نيازي به تكرار اپل، هايي نظير سامسونگ،
  وري، محصول يا خدمت جديدي براي ارائه نداريد.آد كه نود به مخاطبان نشان مي دهيبا تقلي ها نمي باشد. آن

  بفرد شدن شما مي شود؟ ن دهيد چه چيزي باعث منحصرنشا

  كنيد حل را .مشكلي3
هر دسته اي باشد فرقي نمي كند، همواره به ياد داشته باشيد كه بازار هدف بدنبال محصول جديد  ءحرفه شما جز

نمي باشد بلكه بدنبال رفع مشكل است. پس در ارائه محصول يا خدمات به نحوي عمل كنيد كه مشكلي را برطرف 
ل يا خدمت شما ممكن است محصو ،مشكل اصلي را كه خدمات شما برطرف مي كند مشخص كنيد نماييد.

 تمركز كنيد مي       برطرف كه اي عمده مشكل روي بر برطرف كنند اما براي موفقيت بايدمشكلات متعددي را 
  .باشيد داشته

  باشيد جذاب مشتريان .براي4
طراحي         اين نيازي بيش از  .داريد ارزشي با خدمات و محصول كه شويد مطمئن تجاري نام ايجاد هنگام در 

 ها آن و دهيد توضيح مشتريان به خود محصول مورد در داريد نياز شما مرحله اين در .دارد دار، برق و زرق هاي
 و روشن تجاري نام داشتن با. است احساسات طريق از مشتري كردن متقاعد براي راه بهترين .كنيد متقاعد را

  .باشيم داشته موفقي برندينگ فعاليت توانيم مي تجاري نام به نسبت مخاطب احساسات ايجاد

  خود هاي وعده به عمل.5 
چيزي كه ارزش نام تجاري شما را حفظ مي كند عمل به قول ها و ضمانت هايي است كه به مشتري مي دهيد و 

  ها بايد كاملا با نام تجاري و هدف شما منطبق باشد. اين ضمانت



 

 

  باشيد چيز همه نيست .قرار6
افراد ارائه دهيد و قرار نيست تمام كارهاي مربوط به ايجاد يا توليد يك محصول شما نمي توانيد تمام خدمات را به 

بر روي نقاط قوت شركت خود تمركز كنيد و سعي كنيد همواره نقاط قوت خود را تقويت  را خود انجام دهيد.
م نيست باشد ه اپل ماشين لباسشويي يا ماشين ظرفشويي نمي فروشد چرا كه در اينكار عالي نيست و قرار .كنيد

  اما همواره يك شركت محبوب است چرا كه بر نقاط قوت خود تمركز مي كند.

  هميشگي .حضور7
حركتي آهسته و پيوسته براي برندينگ داشته باشيد و سعي كنيد هميشه در كنار مشتري و مخاطب حضور داشته 

سي كنيد كه آيا اين اقدام با نام و به جلو حركت كنيد و براي انجام هر اقدام برر باشيد. همواره سعي كنيد رو
  فعاليت تجاري شما سازگار است يا خير؟

  

نوعي  ن تعريف كنيد و اين برند بهابراي مخاطبانت ان رانيد كسب و كارتاشما با درست كردن يك برند مي تو نكته:
ه تصوير كنه اين ،ستاسازي هسته هر كسب و كار  كه برند و فراموش نكنيد ودهويت كسب و كار محسوب مي ش

و مي بينند كه شركت ها  دهوش عمل مي كننزه مخاطبان هر كسب و كار خيلي باهر كسب و كار. امرو زنمايش ا
ف باشد كه جاي ابهامي براي نمايش هر چه بهتر خود چگونه عمل مي كنند و اين عملكرد بايد به گونه اي شفا

 .دنداشته باش

است. موقعي كه همه مخاطبان با يكديگر در تماس  هنفر رابطه احساسي دواري يك برقر مثل استراتژيك برند يك 
و اين باعث فروش بيشتر  دهم صحبت مي كنن رند محبوبشان باها در مورد ب آن ،باشند تبادل عقايد پيش مي آيد

رد. همينطور براي آن برند مي شود و خود نوعي تبليغات دهان به دهان است و ميزان وفاداري مشتريان را بالا مي ب
ده اين نوع تبليغات از قيمت فروش شما هر چند به نسبت رقبا بالاتر، دفاع خواهد كرد و خود توجيهي متقاعد كنن

  .ودد و توسعه در كسب و كار شما مي شباعث رش و براي مشتريان است

  

  



 

 

  شما شركت براي موفق سازي برند روش 10 معرفي

موارد خدمات و محصولات و جايي كه در بازار دارند توجه كنين و سعي براي خود يك برند تعريف كنين. به  -1
ا چه نگراني هايي در هنگام خريد دارن. دقت ه نآمسائل نگاه كنين و درك كنيد كه  گاه مشتري بهدكنين از دي

  و توسعه براي شما مي شود. دكنين هر هويتي كه براي كسب و كارتان داريد باعث رش

قرار بدين. هر نفر براي خودش يك شخصيت مجزا  رو سازي به جاي مشتري ها خودتون ندسعي كنيد موقع بر -2
كه ما چه هستيم و  ودتوجه به همين موضوع مشخص مي شدارد كه از يك سري باور و اعتقاد تشكيل شده و با 

مختلف در شرايط ل هاي و باعث عكس العم دهمين باورها شخصيت ما را مي ساز با چه كساني در ارتباط هستيم.
ه براي هر فرد اين موضوع يك موضوع احساسي به حساب مي آيد كه خودشون در آن دخيل ت. البودمختلف مي ش

  نيستن، اما در موضوع برندسازي يك امر واجب به حساب مي آيد.

رور سعي كنين مواردي كه در كسب و كار شما دخيل است را پيدا كنين و هدف اصلي و باورهاي خود را م -3
كنين. افراد مشهور در زمينه فعاليتتان را شناسايي كنين. با در نظر گرفتن اين موارد مي تونيد يك جايگاه احساسي 

  براي برند خودتون تعريف كنين و يك كاراكتر براي برندتون خلق كنين.

شد كه انتظار يك هدف گذاري طولاني مدت براي ارتباط با مشتريان خود انجام بدين. البته حواستان با -4
مخاطبان را تا حدي كه نمي توانيد مسئوليت قبول كنيد بالا نبريد تا بدقول شويد. صداقت داشته باشين تا 
مخاطبان به شما اعتماد كنن تا هويت كسب و كارتان حفظ شود. همواره اهداف كسب و كارتان را به خاطر آوريد 

  و سعي كنين تا به آن اهداف نزديكتر شويد.

ورت يكنواخت و با تن صدايي مصمم با مشتريان صحبت كنين تا هويت برندتان مستحكم شود تا بتوانيد به ص -5
  سطح توقع مشتريان را كنترل كنين و ارائه محصول آسان تر شود .

د، در هنگام ارائه محصول سعي كنيد از پيام هاي كليدي با ماهيت يكسان يمطالب تكراري براي مشتريان نگوي -6
  كنين. استفاده

 تا. كنين ريفتع مستقل هويت يك خود براي و بدين خرج به خلاقيت خود از و نباشين معروف برندهاي مقلد -7
  .شويد هستن، اصالت با خدمات و محصولات دنبال به كه مشترياني جذب باعث كار اين با



 

 

دهيد و بر روي موضوعات پافشاري كنيد. عموم برندهاي خيلي معروف داراي قوانين از خود خلاقيت نشان  -8
دست و پاگيري هستند كه مشتريان از عدم داشتن انعطاف در اين قوانين ناراضي اند. سعي كنيد از اين دست 

  قوانين دوري كنيد.

كنين و براي برند خود غرور داشته  در هنگام روبرو شدن با مخاطبانتان از نام تجاري كسب و كارتان استفاده -9
سعي كنيد در زمان عرضه محصولات با بكار گيري خلاقيت و بدون بالا بردن قيمت ها و استفاده از تبليغات  .باشيد

  يك جاي محكم و استوار براي برند خود در بازار ايجاد كنين.

براي هر كسب  سازي برند بر روي همه محصولات و سري خدمات منسوخ شده است و لوگو بدانيد كه چاپ -10
و كار آينده اي جذاب را رغم مي زند و با اهميت دادن به مخاطبانتان مي تونين تمامي چالش ها و دغدغه ها را 

ها دانسته هايشان را  و همه آن ودبرند شما از سمت مخاطبانتان مي شاز ميان برداريد و همين كار باعث كشف 
  ا هم در ميون مي ذارن.ب

 

   :سازي برند يا برندينگ
رود. اما برند سازي واقعا چه معنايي  اي به شمار مي در بازار رقابتي امروز، استراتژي برند قوي و مؤثر، مزيت عمده

گذارد؟ به زبان ساده، برند شما، اعتبار شما در نزد مشتري است. برند به  كار شما اثر مي و دارد و چگونه بر كسب
 محصولات و خدمات شما داشته باشند و اينكه تفاوت آنچه شما ارائه مي گويد كه چه انتظاري ازمشتريان شما مي
خواهيد كنند، چيست. برند شما، برآيندي از شخصيت فعلي شما، شخصيتي كه مي تان عرضه مييدهيد با آنچه رقبا

  .باشيد و برداشت ديگران از شخصيت شما است
تجربه و قابل اعتماد؟ آيا محصول شما،  يد يا بازيگري بارو و مستقل هست تك ،آيا شما در صنعت خود، يك نوآور

ها جا  توانيد در هر دوي اين دستهقيمت و با كيفيت بالا است، يا ارزان اما با ارزش بالا؟ شما نمي محصولي گران
اس اينكه كارتان بر اس و مردم را برآورده كنيد! شخصيت شما و كسب همه توانيد خواسته؛ همانطور كه نميبگيريد

 برند شما را تشكيل مي گو (نشان تجاري)، بنيان و پايهگيرد. لوخواهند، شكل ميمشتريان هدفتان از شما چه مي
بندي و ابزارهاي تبليغاتي، كه همگي بايد مكمل و يكپارچه با لوگوي شما باشند،  دهد. سايت اينترنتي، بسته

  .برند شما هستند نندهكهمگي منتقل
اي از راهكارهاست كه به نام تجاري شما  سازي مجموعه سازي ، فرايند معنا بخشيدن به يك نام است. برند برند

سازي شامل مباحث  كند. برند هويت مشخصي داده و جايگاه آن را در بازار نسبت به رقبا مشخص و متمايز مي
بندي جديد، انتخاب رنگ  برند، ايجاد طبقه مختلفي چون جايگاه يابي و جايگاه سازي برند، انتخاب نام مؤثر براي



 

 

 برند و طراحي لوگو براي آن، بسط برند يا محدود نمودن دامنه تمركز، عمق و ارزش برند، روابط عمومي، رويداد
  .باشدمي ... سازي، تبليغات و

كاركنان  ؟ همهديگران منتقل كنيد، كدامندخواهيد به هاي كليدي كه مي پيام برند خود را مشخص كنيد. پيام
  .هاي برند شما آگاه باشند بايد از ويژگي

كارتان جاري باشد، در طرز  و ابعاد كسب ازي مفهوم برند شما بايد در همهس برند بايد يكپارچه باشد. اصول برند
  .ها و در همه چيز تان و امضاي نامه ها، در طرز لباس پوشيدن شما و كاركنان پاسخ دادن به تلفن

در نظر بگيريد كه بازتابي از برندتان باشد. اين لحن بايد در تمامي ارتباطات نوشتاري » لحني«كارتان  و كسب براي
كند، لحن شما بايد  آنلاين، به كار گرفته شود. اگر برند شما حسي دوستانه القا ميها، آنلاين يا غير و تصويرسازي

تر باشيد. براي اينكه فرآيند برند سازي را بهتر  كمي رسمي اي باشد. اگر برندتان شيك و مجلسي است، محاوره
 ماندني، پرمعنا و كوتاه تهيه كنيد كه نشان ياد انجام دهيد، سعي كنيد شعار تبليغاتي داشته باشيد. يك شعار به

  .ماهيت برند شما باشد دهنده

ها بايد  ابزار و روش ن طراحي كنيد. در همهبا برندتا براي ابزارهاي بازاريابي خود، قالب و استانداردهايي مطابق
قدم باشيد  طرح، رنگ، لوگو، شكل و احساس يكساني وجود داشته باشد. لزومي ندارد تجملاتي باشيد، فقط ثابت

دهد را ارائه ندهيد، مشتريان نه تنها شما را به  و اين رويه را حفظ كنيد. صادق باشيد. اگر آنچه برندتان وعده مي
  .كنند بلكه خودشان هم ديگر به شما رجوع نخواهند كرد توصيه نمي ديگران

برند شما همان چيزي است كه ديگران وقتي در اتاق نيستيد، گويد:  ون، جف بزوس، حتي بهتر ميموسس آماز
 .گويند درباره شما مي

ركت يا محصول دارند كنندگان نسبت به ش بنابراين برند فقط ويژگي جسمي نيست بلكه احساساتي را كه مصرف
شود كه در معرض نام، لوگو، هويت  هاي جسمي و عاطفي هنگامي ايجاد مي باشد. اين تركيب از نشانه نيز مي

  .بصري يا حتي پيام ابلاغ شده قرار گيرد



 

 

ارتباط شونده است. با اين حال، تلاش مداوم منجر به ايجاد روابط طولاني مدت و  يك فرايند تكرار برند سازي قطعا
هاي بيشتر، مراجعه به كلمات و  تواند منجر به افزايش مداوم در فروش، پروژهبا قلب مشتريان خواهد شد. اين مي

 .حمايت از محصولات يا خدمات شما شود

 .........افتد سازي ساده است؟ حقيقت اين است: برندينگ يك شبه اتفاق نمي اكنون، داشتن برند موفق و برند
  .ماه چند در حتي يا

 :دهيد تشكيل را خود برند فرد به منحصر صداي

شما در برندينگ به رسالت، مخاطبان و صنعت شركت شما بستگي دارد. صداي برندتان همان  (voice) صداي
 :تواند ها به شما است. صداي برند مي نحوه ارتباط شما با مشتريان و نحوه پاسخ آن

 اي حرفه  •

 دوستانه  •

 رسمي  •

 معتبر  •

 فني  •

 تبليغاتي  •

 اي محاوره  •

 )آموزنده (حاوي اطلاعات مفيد  •

اي انتخاب كنيد كه معقول باشد و با مشتريان هدفتان  خواهيد صداي برند خود را به گونه در نهايت، شما مي
 شانس ارتباط با مصرفترين  سازگار باشد. خواهيد ديد كه اگر صداي برند صحيح را بيابيد و استفاده كنيد، قوي

هاي اجتماعي بسيار مهم است.  هاي رسانهكنندگان را داريد. اين امر به ويژه هنگام انتشار مقالات وبلاگ يا پست
 .هاي مختلف به همان روش شناخته شود كند تا تصوير برند شما در كانالحفظ صداي سازگار به شما كمك مي

 :كنيد ادغام خود كار و كسب از اي جنبه هر در را خود برند

براي  برند شما بايد در هر آنچه مشتريتان قادر به ديدن، خواندن و شنيدن است قابل مشاهده و انعكاس باشد.
شود يا مشتري وارد فروشگاه شما شود، نام برندتان بايد در محيط نمايش داده  شركتتانمثال اگر مشتري وارد 

 برند لوگوي به نياز – محصول بندي بسته تبليغات، تا گرفته ويزيت كارت از –شود. هر چيزي كه ملموس باشد 
  .دارد شما



 

 

 :محتوا بازاريابي و )SEO( سئو

سايت،  هاي طولاني مدت براي افزايش آگاهي از برند و ايجاد ترافيك ارگانيك مربوط به وب يكي از موثرترين راه
  .و محتواي مناسب است (SEO) سازي موتور جستجو بهينه

هاي زيادي براي دستيابي به موقعيت در نتايج موتور جستجو وجود دارد. يك استراتژي تعريف شده براي  روش
كند تا با مخاطب هدف خود ارتباط برقرار كنيد و از طريق سفر مشتري خود  بازاريابي با محتوا به شما كمك مي

تر، بخش  در نهايت منجر به خريد شود. از همه مهم شود تا ها پشتيباني كنيد كه ايجاد اعتماد به برند مي از آن
سايت شما خواهد بود. هنگام ساختن وبلاگ براي  وب - و انتشار مطالب شما هميشه وبلاگ SEO اصلي تلاش

 :برندينگ بايد در نظر بگيريد

 خواني خواهد داشت؟ كدام محتوا با مخاطب هدف شما هم 

  شود؟ پيدا ميچگونه محتوا در نتايج جستجوي ارگانيك 

 بندي مناسب انتشار چه موقع است؟ زمان 

 برنامه تبليغ مطالب چيست؟ 

 

 آخر سخن

 كه برند سازي منجر به جايگاهآنجايي سازي و توسعه آن كار دشواري به نظر برسد اما از شايد برندينگ يا برند
ينه صرف شده را خواهد داشت. شود، ارزش وقت و هز يابي مناسب محصول شما در بازار و حفظ مشتريانتان مي

گونه كه  كارتان باشد و شما را همان و دهنده هويت كسب برند شما بايد متناسب با ويژگي بازار هدفتان و نشان
 .خواهيد به ديگران نشان دهد مي

  
  
  
  
  
  



 

 

  : سازي تجاري
  آمده است.” سود كار به منظور  به كارگيري روش هاي كسب و“تجاري سازي به معني  در فرهنگ هريتج،

  .شود مي تعريف متمايز ديدگاه سه قالب در تخصصي بصورت سازي تجاري واژه اما
  

  به تجاري سازي تديدگاه اول نسب
ديدگاه اول نظر متخصصاني است كه تجاري سازي را به صورت يك زنجيره متصل به هم از خلق ايده تا فروش و 

مي گيرند. به عنوان مثال گلد اسميت تجاري سازي را در معناي به كارگيري فناوري توسط مشتري نهايي در نظر 
وسيع كلمه به فرايند توسعه يك كسب و كار از طريق مطالعه امكان سنجي يك ايده و كاربرد آن تا پذيرش آن 
در بازار اطلاق كرده است. از اين ديدگاه، تجاري سازي فرايندي است كه فناوري به محصولات اقتصادي موفق 

مي شود. در همين راستا، تجاري سازي يك محصول، فرايند توسعه يك محصول از ايده و مفهوم تا پذيرش  تبديل
آن در يك بازار خاص مي باشد. تجاري سازي هماهنگي فرايندهاي تصميم گيري فني و تجاري (و نتايج منبعث 

ايده تا خريد در بازار صورت از اين تصميمات) است كه براي انتقال موفق يك محصول يا خدمت جديد از خلق 
آرايش اصلي كليه مراحل جدايي ناپذير در فرايند توسعه يك محصول  ،مي گيرد. چارچوب تجاري سازي محصول

را در بر مي گيرد. تجاري سازي فرايند انتقال تكنولوژي يا يك مفهوم نوآورانه از مرحله ايده تا بازار است. به عبارت 
به عنوان فرايند ايجاد محصولي كه مناسب براي بازاري خاص با قيمت قابل  معمولا يگر، تجاري سازي تكنولوژيد

  قبول كه مي تواند نيازهاي بازار را مرتفع سازد، تعريف مي شود.
  

  ديدگاه دوم نسبت به تجاري سازي
عنوان مثال  متخصصان طرفدار ديدگاه دوم تجاري سازي، آن را مترادف با انتقال تكنولوژي قلمداد كرده اند. به

سازي عمليات توليد به منظور ارائه و انتقال دانش به سايرين  برخي محققين تجاري سازي تكنولوژي را استاندارد
دانسته و آن را انتقال دانش و تكنولوژي از يك فرد يا گروه به فرد يا گروه ديگري به منظور استفاده از آن در نظام، 

كار تعريف كرده است. از اين ديدگاه تنها تكنولوژي از مركز تحقيقاتي به فرايند، محصول و يا يك روش انجام 
  .صنايع موجود يا كسب و كارهاي جديد انتقال مي يابد

  
  ديدگاه سوم نسبت به تجاري سازي

تخصصان م اين. دارد اختصاص ها شركت در جديد محصول توسعه يا و بازاريابي حوزه متخصصان به سوم ديدگاه 
كنند. از معروف ترين افراد طرفدار اين  را آخرين فعاليت چرخه توسعه محصول جديد قلمداد ميتجاري سازي 



 

 

ديدگاه، ميتوان به فيليپ كاتلر اشاره نمود. از ديدگاه كاتلر تجاري سازي فرايندي است كه آخرين مرحله از مراحل 
توليد محصول جديد از مراحل مختلف شود. از اين ديدگاه ايده  گانه فرايند توسعه محصول جديد را شامل مي 8

عبور كرده و در طي اين مراحل شركت بررسي مي كند كه اين ايده بايد بيشتر توسعه يابد يا اينكه فرايند توسعه 
آن متوقف شود. اما در مرحله تجاري سازي، محصول براي ورود به بازار آماده مي گردد. در اين مرحله مديريت 

  ه چه زماني، كجا، به چه كسي و چگونه محصول را معرفي نمايد.شركت بايد تصميم بگيرد ك
  

با توجه به تعاريف فوق مي توان تجاري سازي فناوري را به شايستگي استفاده از فناوري در محصولات در سرتاسر 
مع، عنوان يك مفهوم جا طيف وسيعي از بازارها و رساندن سريع تر محصولات به بازار مورد نظر معرفي نمود. به

سازي فناوري، به مرحله  هاي تجاري شود كه قادر به كسب ايده ها مي سازي شامل مجموعه اي از فعاليتتجاري
 هاي توسعه ها، توسعه فناوري تحقيق يافته تحقيقاتي، ساخت نمونه اوليه با استفاده از فناوري رشد رساندن آن

هاي موجود عرضه محصول به بازار، ايجاد موقعيت فروش و ايجاد  سازي فرايند يافته، توسعه فرايند جديد يا بهينه
 هاي جديد است.ساخت زير

  :بازار تا ايده فرايند
مطالعات نشان مي دهد شركت هايي كه به تغييرات و پيشرفت دائمي توجه داشته باشند به مرور در بازار از رشد 

ها نخواهد بود و تنها عملياتي  متضمن موفقيت آتي آنبيشتري برخوردار خواهند بود. بزرگي، شهرت و اعتبار 
  .ها است شدن ايده هاي جديد، مبناي رشد و پيشرفت شركت

جنرال موتورز  سازمان در آمريكا از شركت هاي بزرگ نظير 47با انجام مطالعه بر عملكرد  انجمن مشاركت كاركنان
  :كارمند نتايج زير را بدست آورده است 140حدود  هاي كوچكتر و محلي با هزار كارمند تا شركت 150با بيش از 

هزار و تعداد ايده هاي  250هزار نفر، تعداد ايده هاي ارائه شده  450تعداد كل كاركنان در اين مطالعه حدود 
ميليون دلار صرفه جويي حاصل گرديده كه  630از اين تعداد حدود . هزار اعلام گرديده است 95پذيرفته شده 

دلار به ازاي هر ايده مي باشد. اين ارقام در حالي گزارش شده است كه سيستم  2500حدود  به طور متوسط
مديريت ايده و توجه كافي به ايده هاي جديد به طور كامل اجرا نشده است و امكان افزايش اين ارقام با راه اندازي 

  .اين سيستم بيشتر خواهد شد
ها، فرهنگ موجود پارامتر بسيار موثري است. ايده هاي توليد  اندر بحث ايده هاي جديد و بكارگيري آن در سازم

كه  برابر بيشتر است، در حالي 100شده در شركت هاي ژاپني در مقايسه با همتاي آمريكايي خود چيزي حدود 
تري دريافت مي كنند كه دليل آن به نظام شايسته سالاري در  در شركت هاي آمريكايي كارمندان جوايز مشهود



 

 

كا مرتبط است. در ژاپن تعداد ايده هاي خلق شده بسيار زياد و هر يك بهبود كوچكي را ايجاد مي كند و از آمري
پيروي مي شود. در شركت هاي آمريكايي ايده هاي كمتري جمع آوري مي شود اما اين ” كايزن“سيستم نوآوري 

  .ايده ها تغييرات اساسي تري را در سيستم بوجود مي آورند
دلار  5586، كاهش هزينه ها به ازاي هر ايده چيزي در حدود 2002ش وزارت بازرگاني آمريكا در سال بنابر گزار

بوده است كه نشان مي دهد شركت هاي آمريكايي ترجيح مي دهند بر ايده هاي كمتر با اثر بخشي بالاتر سرمايه 
  گذاري كنند. 

  :دسته اصلي تقسيم مي شوند 2منابع اصلي خلق ايده به 
منابع برون سازماني از قبيل: كالا يا خدمات موجود در بازار، فعاليت هاي تجاري و تكنولوژي هاي موجود در  الف)

صنعتي، نمايشگاه ها، كنگره ها و نشست هاي علمي و صنعتي، ارتباطات و فعاليت  (R&D) بازار، مراكز تحقيقاتي
  .هاي دانشگاهي

لاق و مبتكر، برنامه استراتژيك سازمان يا به عبارتي چشم انداز ب) منابع درون سازماني شامل: نيروي انساني خ
  .سازمان، استفاده از تكنيك هاي خلق ايده، پروژه هاي پژوهشي

تطبيق دادن ايده هايي كه در يك محيط خاص موثر بوده اند با شرايط موجود در بازار يكي از موفقيت آميزترين 
  تكنيك هاي انجام ابداعات جديد مي باشد. 

اختراعات زيادي در طول  نگاه بازاري به خلق ايده ها مستلزم گذر از فضاي ثبت اختراع به فضاي نوآوري است.
زمان انجام گرفته است اما فقط تعداد بسيار كمي نوآوري در مقايسه با اختراعات ثبت شده است. اختراع برخاسته 

استفاده تجاري از يك ايده در جهت توليد يك محصول از يك ايده جديد و بديع است اما نوآوري به بهره برداري و 
جديد يا بهبود محصول موجود در بازار مي انجامد. در نوآوري با در نظر گرفتن استراتژي بازار مصرف ميزان ريسك 
به حداقل مي رسد و فرصت هاي جديد براي توسعه و تاثيرگذاري در بازار ايجاد مي گردد. اما اختراع تنها تبديل 

   .به يك محصول جديد مي باشد كه الزاماً قادر به ورود به بازار نيست ايده
با شكل گيري ايده جديد، بايد پروسه اي را براي بسط و پرورش آن در پيش گرفت. اولين مرحله پس از ثبت و 

  .ها در مسير تبديل ايده ها به اهداف مي باشد ها و ورود آن جمع آوري ايده ها، ارزيابي آن
يك بيشترين فعاليت هاي پژوهشي آكادميك با پژوهش هاي كاربردي در اين است كه در پژوهش هاي آكادمتفاوت 

ها از ابتدا با هدف  وهش مي باشد (پژوهش براي پژوهش) اما در پژوهش كاربردي فعاليتژتوجه محقق به انجام پ
ژوهش كاربردي بايستي فرايند را تجاري سازي تعريف خواهند شد. اين امر بدان معني است كه همواره در يك پ

در طولاني مدت نگريست و قبل از آغاز فرايند توسعه اي، بايد از اين امر كه تكنولوژي يا محصول ابداعي قابليت 
  .ايجاد جريان مالي مثبت و توليد سرمايه را خواهد داشت مطمئن شد



 

 

توانند منابع مالي مورد نياز براي ادامه مورد مي  100 ايده خام، تقريبا 3000د از حدود تحقيقات نشان مي ده
 1پروژه باقيمانده فقط  10درصد با شكست مواجه مي شوند و از  90ايده حدود  100مسير را پيدا كنند. از اين 

با جمع كردن بهترين ايده ها و افراد متخصص در كنار هم و با تعامل آنها،  ايده در بازار به موفقيت مي رسند. 2يا 
ديد پديد مي آيد و روند كارها سرعت مي گيرند و خود شركت هم بيش از پيش از اين وضعيت فرصت هاي ج
  .منتفع مي شود

  :مسئله اساسي توجه كند 2هر سازماني براي طي مراحل ايده تا بازار بايد به 
  .ردالف) فرآيند توسعه محصول يا به عبارتي متدولوژي كه گروه براي تبديل ايده تا بازار به كار مي ب

  .كار و ساختار توسعه محصول يا به عبارتي ساختار گروهي كه اين كار را انجام مي دهد و ب) ساز
  

  : گيري نتيجه
حصل ايجاد فرهنگ كارآفريني و خلاقيت خلق  تفكر ايده تا بازار در واقع تلفيقي از كارآفريني و خلاقيت است و ما

توليد براي توليد و پژوهش براي پژوهش دو عامل اصلي گريز يك نظام نوآور در سازمان خواهد بود. در كشور ما 
از تفكر ايده تا بازار بوده است. در صنايع مادر، بدليل ماهيت وارداتي و عدم انتقال دانش فني همواره توليد مدنظر 

 هاي اخير نيز بر مبناي توجه بوده است. از طرفي شكل گيري تحقيق و توسعه و يا پژوهش و فناوري طي سال
ويژه بر انجام پژوهش براي پژوهش بوده است به گونه اي كه كمتر به رفع نياز صنعتي، تجاري و بازاري توجه شده 

هاي كنوني در كشور  است. ايجاد تفكر ايده تا بازار در يك سازمان مستلزم وجود فرهنگ نوآوري است. سازمان
آن ندارند. در واقع شاه كليد اصلي طراحي سازمان هاي اغلب يا از اين فرهنگ بي بهره اند و يا آشنايي چنداني با 

در اكثر  ي هاي كارآفريني و خلاقيت تقريبانوآور بر مبناي طراحي يك سازمان كارآفرين و خلاق مي باشد. ويژگ
مراجع به تفضيل مورد بررسي قرارگرفته اند اما آنچه كه احتياج به بازنگري و اصلاح ساختارها و فرهنگ هاي 

ها بر مبناي ايجاد فرهنگ ايده تا بازار با نگاه ويژه به  در كشور دارد، مهندسي مجدد سازمان ها و شركت سازماني
 .سازي فرهنگ كارآفريني و خلاقيت خواهد بود ها توام با روان دلايل موفقيت و عدم موفقيت سازمان

 
  

  

  

 



 

 

 :ايده يك سازي تجاري براي گام ده

سازي  سازد، چگونگي تجاري از محققين و كارآفرينان را به خود مشغول مي يكي از مسائل مهم كه ذهن بسياري
اي كه به ذهن خطور كرده است، از ارزش كافي  آيد؟ آيا ايده يك ايده خاص است. يك ايده چگونه پديد مي

هاي  جنبهترين  توان بر اساس آن محصول يا خدمتي واجد شرايط به بازار معرفي نمود؟ مهمبرخوردار بوده و مي
سازي ايده با توليد محصول نهايي  ها توجه شود، كدام است؟ آيا تجاري بايست به آن سازي ايده كه مي تجاري

سازي يك ايده ذهني مطرح  تواند پيرامون بحث تجاري اي از سؤالاتي است كه مي ها نمونه پذيرد؟ اين پايان مي
 گردد. 

 كنم؟ دنبال را آن توانممي چگونه دارم؛ انقلابي و بزرگ ايده يك من -1

در پاسخ به اين سؤال بايد گفت كه ارزش يك ايده و دنبال نمودن آن منوط به كاربرد عملي آن است؛ در واقع، 
هاي  اگر ايده شما بتواند به چيزي عملي تبديل شود، ارزش پيگيري و به سرانجام رساندن را دارا خواهد بود. ايده

هاي مستمر و يا شناخت يك شكاف دانشي در  هاي موجود در مسير پيشرفت در نتيجه محدوديتبزرگ، معمولاً 
تواند دسترسي به يك راه حلي مفيد را فراهم نمايد. البته  گردد و در نهايت مي هاي مختلف تراوش مي حوزه

 ها، انجام آزمايش، اعتبار ي ايدهبايستي همواره اين نكته را در نظر داشت كه به منظور يافتن يك راهكار عملي برا
بايست به آن توجه كافي مبذول  يكي از نكات مهم كه مي. سنجي و در نهايت توسعه مبتني بر ايده الزامي است

شود، نقش زمان و منابع مالي در توسعه ايده و مفهوم ذهني است؛ براي مثال، آشنايي صاحبان ايده با طيف وسيع 
گردد و همچنين  ها و مؤسسات تحقيقاتي مختلف ارائه مي تي، كه از سوي دولتهاي مالي و مديري حمايت

  .گشا باشد تواند بسيار راههاي منطبق با شرايط خاص توسعه ايده در مراحل اوليه، مي بكارگيري روش

 يا و اريك رقباي چشم به را هاآن بايد آيا دارد؟ وجود شما ايده با مقايسه در جايگزيني هاي حل راه چه -2
 نگريست؟ آينده بالقوه همكاران

رسد، تهيه  هاي كليدي در توسعه يك مفهوم ذهني كه از نظر شما عالي و منحصر به فرد به نظر مي يكي از گام
هاي  هاي تحقيقاتي مرتبط با ايده مذكور است. افراد و سازمان ها و پروژه يك بانك اطلاعاتي جامع از تمامي طرح

 هاي صورت گرفته در زمينه گذاري ها و نيز فهرستي از سرمايه هاي مالي هر يك از آن و مكانيزم درگير، منابع
  .هاي نزديك به ايده، از مهمترين مواردي است كه در بانك اطلاعاتي تهيه شده بايستي مد نظر قرار گيرد

توانند در زمره شركاي احتمالي علاوه بر موارد ياد شده، بايستي برخي صاحبان كسب و كارهاي كوچك، كه مي
  .آتي قرار گيرند را شناسايي نمود



 

 

 دارم؟ نياز شريك يك به من آيا -3

 هاي امروزي كه امكان توسعه آن پاسخ قطعي به اين پرسش كمي دشوار است. با توجه به پيچيدگي بالاي فناوري
مالي به منظور تسهيل فرآيند توسعه و ها توسط يك سازمان واحد را ناممكن نموده است، شناسايي همكاران احت

گردد. در اين راستا داشتن آمادگي لازم، به هنگام  هاي كليدي در تحقيقات بازار محسوب ميتكامل ايده از گام
هاي  آوري اطلاعات دقيق سازمان نزديك شدن به همكاران بالقوه شناسايي شده، بسيار ضروري است. جمع

تواند در خصوص چگونگي ايجاد  ها، مي نظير بررسي جامع وبسايت رسمي آنشناسايي شده از طرق مختلف، 
 .هاي خوبي را در اختيار شما بگذاردجذابيت در طرف مقابل ايده

توانيد ارائه دهيد و در مقابل، چه  پس از شناسايي شركاي احتمالي، بايستي بررسي نماييد كه چه پيشنهاداتي مي
سازي جدي در  واهيد آورد. يكي از نكات مهم اين است كه يك شريك تجاريچيزي در اين مشاركت به دست خ

قبال ارزش افزوده فني و تجاري كه در طي مشاركت به همراه خواهد داشت، خواهان سهيم شدن در منافع حاصل 
ميان منافع  هاي به ثبت رسيده) است. بنابراين، وجود نوعي تعادل پتنت هاي فكري مرتبط با ايده (مثلا از دارايي

 .نماييد، از اهميتي قابل توجه برخوردار است حاصل از مشاركت و امتيازاتي كه در قبال آن واگذار مي

پس از اين كه منافع متقابل در مشاركت احتمالي ايجاد شد، امضاي توافقنامه، جهت محرمانه بودن تمامي مذاكرات 
 هاي مذكور از طريق دفاتر انتقال فناوري دانشگاهتوافقنامههاي گوناگوني از و اسناد و مدارك، ضروري است. مدل

هاي مختلف در دسترس بوده كه بيانگر تنوع بسيار زياد مسائل مرتبط با مشاركت در توسعه ايده و انتقال فناوري 
نگام ه هاي عدم افشاء، نقشي مهم در كارايي فرآيند توسعه ايده داشته و اجراي زود است. در مجموع، توافقنامه

  .تواند ريسك شكست طرح را به ميزان قابل توجهي كاهش دهدآن مي

 برسانيم؟ ثبت به پتنت يك عنوان به را خود ايده بايد آيا -4

اي كه پتانسيل تجاري شدن داشته باشد، نيازمند حداقلي از حفاظت خواهد بود. اين امر بله؛ در اكثر موارد هر ايده
گيرد، از اهميتي بيشتر برخوردار بوده و در نتيجه  دسترس همگان قرار ميدر مواقعي كه ايده ابتكاري در 

 .گردد هاي پتنت، توصيه مي هاي حفاظتي، از طريق به ثبت رساندن ايده در سيستمپوشش

هاي آتي آن  برداري از ايده و توسعه بايد خاطر نشان ساخت، ثبت پتنت هيچ گونه محدوديتي در چگونگي بهره
از طريق مجوز  اختراع از سوي ديگر افراد (مثلا نمايد. در واقع، ثبت اختراع با قابليت استفاده از ايده يا ايجاد نمي

اي منحصر به فرد فراهم برداري از پتنت)، امكان دسترسي آزاد و عمومي از منافع حاصل از نوآوري را به گونه بهره



 

 

هاي استارت آپي از بازاري منحصر به فرد كه همراه با  آورد. همين ويژگي باعث شده كه بسياري از شركت مي
هاي پتنت  ترين سيستم مند گردند. گفتني است، از مهم قابليت واگذاري و تبادل پتنت هاي ارزشمند است، بهره

و نيز سيستم  «EPO» ، سيستم پتنت اتحاديه اروپا«USPTO»  توان به سيستم پتنت آمريكاحال حاضر مي
هاي فكري در صورت به دليل بازار بسيار گسترده اين كشور و لزوم حفاظت از دارايي( «CIPO» پتنت چين

 .فعاليت در بازار مذكور) اشاره نمود

هاي به نسبت بالاي فرآيند در حالي كه حفاظت از ايده ابتكاري از طريق ثبت اختراع يك اصل بديهي است، هزينه
ها را از حفاظت از ايده خود منصرف نمايد. اين در حالي  شركتثبت و انتشار پتنت ممكن است برخي افراد و 

 تواند براي اين دسته از افراد و سازمانها، مي ها و عدم حفاظت مناسب از آن است كه سودآوري بالاي برخي ايده
ستارت الخصوص ا ها (علي ها خسارات فراواني به همراه داشته باشد. به همين دليل است كه بسياري از شركت

نمايند. با توجه به  ها) در شروع كار و حتي قبل از بكارگيري مديران اجرايي، وكلاي مجرب را استخدام مي آپ
 هاي حقوقي متعدد در زمينه ارائه خدمات ثبت و انتشار پتنت فعال هستند، توصيه مي اين كه امروزه شركت

كه اغلب كم هزينه است، استفاده شده و در ادامه در  ها گردد در گام نخست از خدمات ابتدايي اين گونه شركت
 .هاي بيشتر را تقبل نماييد صورت نياز به خدمات خاص، هزينه

هاي خود به آن توجه داشته باشيد، ارزيابي دقيق ايده  بايست در زمينه حفاظت از ايده نكته مهم ديگري كه مي
هاي صورت گرفته به جاي  مثال، ممكن است پس از بررسيهاي گوناگون حفاظت از آن است؛ براي  از منظر شيوه

حفظ و نگهداري نماييد. بايد توجه داشت، هيچ » راز تجاري«هاي پتنت، آن را به عنوان يك  ثبت ايده در سيستم
   .جايگزيني براي يك مشاوره حقوقي خوب و پيروي دقيق و مستمر از آن وجود نخواهد داشت

 نماييم؟ حركت جدي هاي پيشرفت و توسعه سمت به اوليه بخش اميد قيقاتتح از توانيم مي چگونه -5

منتج به يك اختراع  بخش اوليه، لزوماهاي بسيار زيادي براي موفقيت وجود دارد. همان گونه كه يك ايده الهام  راه
رؤياي توسعه فناوري  شود، اختراع نيز مترادف با نوآوري نخواهد بود. بايد به اين نكته كليدي توجه داشت كه نمي

حاصل از ايده اوليه، نيازمند يك چارچوب عملي كارآ است. براي مثال، اگر شما يك محقق دانشگاهي هستيد، 
تواند ارتباط با دانشمندان و محققان ديگر و يا توسعه دهندگان مرتبط با ايده شما باشد. در  شروع به كار شما مي

اي  هاي توسعه هستيد، براي توسعه ايده خود نيازمند تغيير در استراتژيمقابل اگر در صنعت مشغول به فعاليت 
هاي همكاري با متخصصين دانشگاهي و به شركت و طراحي مجدد ساز و كار تخصيص منابع (نظير اتخاذ سياست

ديگر، صورت كلي استفاده از برخي منابع خارج از سازمان) به منظور توسعه ايده مذكور خواهيد بود. به عبارت 



 

 

 ها مي مسيرهاي متعددي جهت حركت به سمت توسعه ايده وجود دارد كه حتي بكارگيري همزمان برخي از آن
 .تواند احتمال موفقيت را دو چندان نمايد

 هاي تحقيق و توسعه برخي فناوري هاي دولتي و جذب منابع براي پيشبرد فعاليت در حالي كه استفاده از حمايت
ان كه بايست به سمت ايجاد يك كسب و كار پايدار و قابل اطمين گشا است، در نهايت مي اههاي خاص بسيار ر

 اي از استراتژي گردد، حركت نمود. در اين مسير طيف گسترده به بازار عرضه مي محصولات و خدمات آن نهايتا
. هر چه بر جذب منابع گردد هاي جذب منابع، اعم از منابع دولتي و يا خصوصي كوچك و بزرگ را شامل مي

بخش خصوصي تأكيد نماييم، در مقابل بايد حد بيشتري از اختيارات مديريت كسب و كار خود را واگذار نماييم و 
گذار خارج از سازمان را به امري بسيار حساس و پيچيده بدل نمايد.  تواند تصميم در مورد انتخاب سرمايه اين مي

كنند، فرآيند جذب منابع، پر پيچ و خم و دشوار است و مذاكرات بسياري  أكيد ميهمان گونه كه اكثر كارآفرينان ت
گذاري مطلوب بر روي ايده پيشنهادي انجام گيرد. اين فرآيند مستلزم يك سرمايه بايست انجام داد تا نهايتا مي

  .د استهاي موجو سازي و استفاده بهينه از شبكه تلاش مستمر، پايبندي به مسير دشوار تجاري

 اي، توسعه و تحقيق هاي فعاليت از پشتيباني منظور به حمايتي، نهادهاي خدمات از وسيعي طيف ميان از -6
 دهيم؟ قرار توجه مورد خود انتخاب در را ابعادي چه و نماييم انتخاب را مناسب خدمات چگونه

توانند در  دولتي و بخش خصوصي ميهاي پيشين اشاره گرديد، طيف وسيعي از نهادهاي همان گونه كه در بخش
مسير توسعه ايده و تبديل آن به فناوري و يا محصول قابل ارائه به بازار، كمك نمايند. انتخاب سازمان يا برنامه 

هاي كافي ايده، مسير توسعه ايده را تا حد بسيار زيادي  ها نسبت به جذابيت حمايتي مناسب و اقناع نمودن آن
ا توجه به سهم قابل توجه فضاي مجازي در نشر اطلاعات و تعاملات حال حاضر، يكي از منابع سازد. ب تسهيل مي

ها،  هاي تحقيق و توسعه و شناسايي خدمات حمايتي هر يك از آن هاي پشتيبان فعاليت اوليه جهت رصد نهاد
  .اينترنت خواهد بود

 هايي جنبه چه تحقيقاتي هاي برنامه بررسي يندفرآ نمود؟ رقابت حمايتي هاي گرنت اخذ براي توانمي چگونه -7
 گيرد؟ مي بر در را

 هاي دقيق و مقايسه هاي گوناگون به بررسي با توجه به محدوديت در منابع حمايتي، متقاضيان اخذ گرنت از جنبه
فناورانه در بخش هاي  ، كه با هدف تحريك نوآوري«NIH»هاي پيشنهادي نيازمند هستند. براي مثال،  اي برنامه

سازي نتايج تحقيقاتي تحت پوشش خود، از برخي  خصوصي و كسب و كارهاي كوچك و نيز افزايش تجاري
هاي پيشنهادي  درصد از برنامه 20 نمايد، تنها امكان تأمين مالي كمتر از هاي مالي مي هاي نوآورانه حمايتايده



 

 

ما براي پيروزي در اين رقابت فشرده بر سر جذب منابع مالي توان چنين نتيجه گرفت كه ش را دارا است. پس مي
بايست يك ايده بديع و مهم را در زمان مناسب همراه با يك برنامه تحقيقاتي دقيق، شفاف و مستند  حمايتي، مي

 هاي كليدي ارزيابان و سياست و با بكارگيري يك تيم متخصص پيشنهاد دهيد و در عين حال برخي نگراني
  .مراكز تأمين مالي را نيز در طرح خود لحاظ نماييد گذاران

 كرد؟ بايد چه تحقيق فرآيند پيشبرد براي -8

ن، هاي دولتي براي حمايت از آ فرآيند توسعه ايده به يك برنامه تحقيقاتي دقيق و در ادامه اقناع برخي سازمان
خواهد بود. توسعه فناوري در مراحل بعدي نيز با » ايده تا بازار«بخش كوچكي از فرآيند پيچيده و طولاني  صرفا

 .ها را در نظر گرفت بايست ملاحظات مرتبط با آن موانعي جدي روبرو است كه مي

تي تدوين شده از هاي بزرگ، به معناي بررسي دقيق ايده و طرح تحقيقا هاي تحقيقاتي از سازمان دريافت گرنت
سوي متخصصين و ارزيابان و در نهايت تأييد آن است. با توجه به اعتبار فني حاصل از اين فرآيند كه كاربردي 

 گذاري نمايد و نيز جريان مالي تزريق شده به طرح (كه بر خلاف سرمايه بودن طرح را تا حد بسياري تضمين مي
ر اختيارات و واگذاري بخشي از مالكيت طرح نخواهد بود)، هاي بخش خصوصي داراي هيچ گونه محدوديت د

 تواند راه را براي جذب برخي سرمايه نمايد. همين امر مي چشم انداز موفقيت شركت تا حد بسيار زيادي روشن مي
با آن و  هاي تحقيقاتي را با انتشار اخبار مرتبط بايست دريافت گرنت گذاران ثانويه باز نموده و به همين دليل مي

 .ارائه پوستر در محافل صنعتي تبليغ نمود

ريزي براي مراحل بعدي توسعه فناوري و اخذ مجوزهاي لازم (براي مثال اخذ مجوزهاي  علاوه بر اين، برنامه
هاي  سازمان غذا و دارو براي توسعه و توليد محصولات دارويي) بايد در دستور كار قرار گيرد. با توجه به پيچيدگي

 شود مجموعه حوزه بهداشت و درمان و نيز هزينه به نسبت بالاي تحقيق و توسعه در اين حوزه، پيشنهاد مي ذاتي
اي از مطالعات ايمني و كارايي مرتبط با فناوري يا محصول نهايي، قبل از ورود به بازار و نيز پس از ورود به بازار و 

  .وري انجام گيرداستفاده توسط كاربران تدوين و به موازات توسعه فنا

 نمايم؟ تجاري را خود جديد محصول توانم مي چگونه -9

ها و محصولات  هاي موجود، به طور مرتب و پيوسته ايده هاي بزرگ به منظور رصد فرصت بسياري از شركت
معرفي نمايند. حضور در جلسات مذكور و  هاي مختلف را دنبال مي ها و كنفرانس جديد مطرح شده در سخنراني

 تواند توجهات نسبت به محصول شما را افزايش داده و طيف وسيعي از فرصت ايده و فناوري حاصل از آن، مي



 

 

 هاي واقعي در قالب صدور مجوزهاي بهره هاي بازار را در اختيار شما قرار دهد. اين نقطه، آغاز فرآيند مشاركت
 .عاملات خريد و ادغام احتمالي خواهد بودهاي مشترك آتي، و حتي برخي م گذاري برداري، سرمايه

هاي جديد  هاي نمايش فناوري اي كه در اين مرحله بايد به آن دقت كافي داشته باشيد، شناسايي فرصت نكته
هاي گوناگون است.  هاي فناوري و محصول خود در حوزه مرتبط با بازار هدف شما و تمركز بر معرفي كاربرد

هاي مرتبط با  هاي حاصل از آن با ديگر فناوران و شركت جود در اين فرآيند و مشاركتهاي بازاريابي مو فرصت
تواند نقش مهمي در مراحل اوليه توسعه كسب و كار شما داشته باشد. با اين حال، حفظ تعادل در  ايده اوليه، مي

اي از حصول در شبكه گستردههاي بازاريابي و معرفي م كسب و كار چالشي بزرگ خواهد بود كه در خلال فعاليت
تواند كسب و كار تازه تأسيس را با مشكل مواجه  گذاران مرتبط با بازار هدف، مي فناوران، متخصصين و سرمايه

 نمايد. توجه مستمر به طرح كسب و كار تدوين شده و پايبندي به آن و نيز ارتباط قوي بين تيم فني و استراتژيست
هاي آتي تحقيق و توسعه شركت را در راستاي مأموريت و  تواند فعاليت است كه ميهاي كسب و كار، اقداماتي 

 .چشم انداز تعريف شده پيش برد

 چيست؟ بعدي مرحله رسيد؛ موفقيت به ايده -10

گردد. با اين حال، موفقيت در دراز  بازاريابي يك محصول موفق، يك نقطه عطف بزرگ در هر شركت محسوب مي
برخي پارامترهاي ديگر، نظير سرعت در ارائه محصول به بازار، تنوع در مسيرهاي فروش تعيين شده مدت نيازمند 

هاي درآمدي خواهد بود. هنگامي كه يك شركت، يك جريان نقدي مثبت داشته و در نهايت متنوع ساختن جريان
اندازي يك مسير  كليدي، راه باشد، درها شروع به باز شدن خواهند نمود. در اين مرحله يك هدف اوليه و بسيار

هاي درآمدي (هر بخشي جريان توان با تنوع اصلي فروش و توسعه آن در جهات گوناگون است. از اين طريق مي
 .چند در ابتداي امر ميزان آن بسيار كوچك باشد)، پايداري كسب و كار را تا حدي تضمين نمود

اي جديد به منظور بهبودهاي  هاي تحقيق و توسعه بازار، آغاز فعاليتيكي از اقدامات ديگر پس از ورود محصول به 
هاي جديد براي آن است. با ورود محصول به بازار و استفاده مردم از  احتمالي محصول و نيز شناسايي كاربرد

ابد، مشخص تواند بر مبناي فناوري مذكور توسعه ي هاي جديد مورد نياز كه مي فناوري توسعه يافته، برخي كاربرد
هاي مالي اوليه و اي جديد مستلزم تدوين طرح تحقيقاتي جديد، دريافت كمك هاي توسعه خواهد شد. فعاليت
، در دل فناوري قبلي شكل »ايده تا بازار«هاي بخش خصوصي است. در واقع فرآيند  گذاري در نهايت سرمايه

  .گردد گرفته و اين چرخه دوباره آغاز مي



 

 

هاي جديد را نيز در  تواند همكاري با رقبا و توسعه مشترك فرصت شت كه شركت در اين مرحله ميبايد توجه دا
اندازي و تأسيس شركت و تجارب ناشي از يك  دستور كار قرار دهد. در واقع، مسيرهاي توسعه ايده با توجه به راه

اي  خواهد بود. با اين حال، فرآيند جديد نيز چرخهبار توسعه ايده اوليه و ارائه آن به بازار، تا حدي متفاوت از قبل 
بايست با هدف حفظ مزيت رقابتي پايدار، در دراز مدت به صورت  هاي نوآورانه است كه مي متشكل از چالش
  .مستمر تكرار گردد

  

  

  
 است؟ چگونه ها ايده كردن غربال

زيادي ايده جديد است. در مراحل بعدي، هدف دستيابي به تعداد  ،جديد كالاي توليد يابي ايده هدف در مرحله
به حداقل رساندن تعداد ايده هاي جمع آوري شده است. اولين مرحله در كاهش تعداد ايده ها، غربال كردن آنها 
است. هدف اصلي در غربال كردن ايده ها جدا كردن ايده هاي خوب و حتي الامكان كنار گذاشتن ايده هاي ضعيف 

مربوط به ايجاد كالاي جديد در مراحل بعدي افزايش مي يابد. از اين نظر، شركت فقط است چون هزينه هاي 
 .علاقه مند است آن دسته از ايده هايي را به پيش ببرد كه امكان تبديل آنها به كالاهايي سودآور وجود دارد



 

 

را بر روي فرم هاي  جديد كالاي توليد يابي ايده كنند كه اكثر شركت ها از مديران اجرايي خود درخواست مي
هاي  كميته به منظور بررسي در اختيار استانداردي كه به همين منظور تهيه شده اند، منتقل كنند و اين فرم ها را

بررسي كننده كالاي جديد قرار دهند. اطلاعاتي كه در اين فرم ايده يابي توليد كالاي جديد گنجانده مي شوند 
 :شامل موارد زير است

  كالاشرح عمومي 

 بازار هدف 

 شرايط و چگونگي رقابت 

 هاي تقريبي از اندازه بازار برآورد 

 قيمت كالاي جديد 

 زمان و هزينه فرآيند ايجاد كالاي جديد 

 هزينه هاي توليد 

 بازده فروش 

در مرحله بعد، كميته با توجه به معيارهايي كلي كه براي همين منظور از قبل پيش بيني شده اند، به ارزيابي ايده 
 يابي ايده هاي جديد خواهد پرداخت. مثلا شركت ژاپني كائو پرسش هايي نظير پرسش هاي زير را به عنوان معيار

 .مطرح مي كند جديد كالاي توليد

 آيا كالاي جديد واقعا براي مصرف كنندگان و جامعه مفيد است؟ 

 آيا كالاي جديد براي شركتي نظير شركت ما مناسب است؟ 

 هداف و خط مشي هاي شركت ما سازگاري و تناسب دارد؟آيا كالاي جديد با ا 

 آيا شركت ما داراي پرسنل، مهارت و منابع لازم براي توليد موفقيت آميز كالاي جديد هست؟ 

 آيا كارايي كالاي جديد نسبت به هزينه آن در مقايسه با كالاهاي رقبا بهتر است؟ 

 آيا تبليغات و توزيع كالاي جديد آسان انجام مي شود؟ 

ايده يك كالا است. ولي مشتريان معمولا خريدار ايده كالا نيستند. آنها خريدار مفهوم عيني كالا هستند. وظيفه 
بازارياب اين است كه اين ايده را به صورت مفاهيم عيني مختلف كالا در آورد. سپس توجه كند كه كدام يك از 

  .را انتخاب كند تر است و آنگاه بهترين مفهوم مفاهيم به نظر مشتريان جالب

  
  



 

 

 :پردازي ايده براي عالي هاي تكنيك

 راهكارهايي براي مشكلات غير قابل حل بشري، روش ؛كنند مان خطور مي هايي به ذهن ها، ايده خيلي وقت
اديسون  هايي كه احساس خود هايي براي يك شبه پولدار شدن، اختراع ريموت كنترل براي يخچال و خلاصه ايده

ناب و درست و حسابي، حاصل يك لحظه الهام است؛ يعني براي  كنند. اما ايده را در ما حسابي تقويت مي پنداري
مرحله  3ابتدا به  .كنند، پاك كنيمهايي كه بيهوده، فكر را اشغال مي مان را از روزمرگي رسيدن به آن بايد ذهن

 اصلي كار و سپس تكنيك ها اشاره مي نماييم:

  : خلق1 مرحله

شروع  كارها نقطه و تواند براي بسياري از كسب ، ميايده پردازي براي حل مشكل يا تأمين يكي از ملزومات كاري
تر از تشخيصِ مشكل، فراهم آوردن  كنند. اما مهم ها درد را به خوبي شناسايي مي مناسبي باشد. معمولا شركت

 گري، در دو حوزه مشكلات نيستند و به غير از درمان فقط چارهها  بسترِ ايده پردازي براي درمانِ درد است. ايده
 .محوري و نيازسنجيِ مشتريان ديگر هم كاربرد دارند: شايستگي

هاي شركت استفاده كرد. در اين  توان از ايده پردازي به منظور افزايش توانمندي محوري، مي شايستگي در حوزه
ق خدمات و محصولات تازه يا بازارهاي جديد براي خدمات و محصولات نوع ايده پردازي، سازمان به دنبال خل

 .موجود است

 كند تا از فوايد تحقيقات متداول در بازاريابي (مانند گروهسنجيِ مشتريان نيز ايده پردازي كمك مي در بحث نياز
به عنوان فرصتي براي انجام ها  گذاري ايده مند شويم و از اشتراك تر بهره ها) بيش هاي كانوني و نظرسنجي

  .هاي سودمندي استفاده كنيم چنين بررسي

  : انتخاب2 مرحله

شود. در اينجا تعيين معيارهايي كه  ها خيلي زودتر از شروع فرآيند ايده پردازي آغاز مي انتخاب بهترين ايده
هاي اصلي براي  هستند و اينكه ايدهها  شوند، كساني كه مسئول ارزيابي آن ها سنجيده مي ها بر اساس آنايده

كند. فرآيند انتخابِ  شوند، اهميت پيدا مي هاي داخلي ارائه مي ارزيابي بيشتر و به اجرا در آمدن چطور به تيم
كنيم. براي  دار شروع مي هاي معنا بندي ها به دستهبراي تبديل ايده و تگ خوب را معمولا با استفاده از برچسب

تاپ، تبلت (برچسب)؛ در گام بعدي جزئيات بندي كنيم: موبايل، لپ توانيم محصولات را دسته ر، مياين منظو



 

 

كنيم: مثلا سبك، باطري با  مي» تگ«ها يا خصوصيات محصول را به آن  گيريم و ويژگي تري را در نظر ميبيش
 در. رويممي...  مل، صفحه نمايش وعا سيستم مانند هايي خصوصيت سراغ به يا و ... طول عمر بالا، قابل حمل

 زني تگ و ها بندي دسته. كنيم مي بندي اولويت را ها ايده ها، تگ و ها برچسب اين از استفاده با بعدي، مرحله
 .كند بدرقه اجرا مرحله تا را هاايده بهترين تنها و كند عمل فيلتر مانند كه باشد طوري بايد ها

  سازي : پياده3 مرحله

ها و عمل كردن براساس آنها سازي، بستگي به توانايي سازمان براي انتخاب برترين ايده موفقيت در فرآيند پياده
دارد. به علاوه، سازمان بايد جريان كاري منظمي داشته باشد، به طوري كه كاركنان سازمان، به خوبي از نقش 

ي آگاهي داشته باشند. اگر سازماني بخواهد ايده پردازي را شروع كند، خود در مراحلِ مختلف فرآيند ايده پرداز
ها) اهميت زيادي خواهد ها و مسئوليتطراحي فرآيند مناسبي براي ايده پردازي (يعني مشخص كردن دقيقِ نقش

اشند؛ هاي جديد را داشته بشوند بايد آمادگي پذيرش ايدههاي مختلف، انتخاب ميداشت. افرادي كه براي نقش
اند. حتي ممكن است بتوان به اين افراد براساس عملكردشان در  هايي كه لزوما در داخل سازمان خلق نشده ايده
  .هاي جديد، پاداش هم داد سازي رويكرد پياده

 تكنيك اسكمپر -1

SCAMPER بريروشي براي ايده پردازي است كه توسط باب ا (Bob Eberie)  طراحي شده و قدرت اراده را
 شامل را اي شده شناخته ليست چك روش، اين واقع در. گيرد مي نظر در اصلي محرك عنوان به پردازي ايده در
جود يا توليد يك محصول كاملا جديد مو محصولات بهبود براي را هايش ايده كند مي كمك فرد به كه شود مي

  :گيردليست تكنيك اسكمپر موارد زير را در بر مي ثبت كند. چك

 

 .سازي گرفته شده است به معني جانشين substitution كه از كلمه S حرف

 .به معني تركيب كردن آمده است combine كه از كلمه C حرف

 .آيدو تعديل كردن مي به معنيِ سازگاري adapt كه از كلمه A حرف

 .به معني بزرگ سازي اشاره دارد magnify كه به كلمه M حرف

 .به معني استفاده در ساير موارد وام گرفته شده است put to other uses كه از كلمه P حرف



 

 

 .به معني حذف كردن گرفته شده است elimination كه از كلمه E حرف

 .آيدسازي مي ني معكوسبه مع reverse كه از كلمه R حرف

  طوفان فكري -2

هاست  شود. اينجا تأكيد روي تعداد ايده هاي بسياري براي مشكلِ مشخصي، پيشنهاد مي در اين فرآيند راه حل
هايشان  كنند و ايده افراد، بدون ترس از انتقاد، آزادانه نظرشان را بيان مي ها. يعني همه نه درستي يا غلطي آن

بهتر! چرا كه كم  تر، ايده هرچه نامتعارف طوفان فكري، شوند. در واقع، در يك جلسه باز پذيرفته ميبا آغوش 
 .حلي مؤثر استاي كوچك به راه تر از تبديل ايدههاي بزرگ يا عجيب و غريب، ساده كردن شاخ و برگ ايده

گويند : وبي به دست بيايد. به اين كار هم ميي خشوند تا ايدهي كوچك با هم تركيب ميها چند ايدهخيلي وقت
3=1+1 ! 

ايد؟!) اما زنند را نديدههايي كه با خودشان حرف ميتوان يك نفره هم ترتيب داد (آدماگرچه طوفان فكري را مي
 نفر انجام مي 10تا  6 حداقل معمولا بر پا كردن چنين طوفاني، كاري گروهي است كه با حضور جمعي متشكل از

 .دشو

 سازي ليست -3

هاي مختلف محصول يا خصوصيت تهيه ليست يك روش كاملا تحليلي است كه در آن با شناسايي نقاط قوت،
قطعات  توانيم يك محصول را بهتر كنيم،كنيم. مثلا براي اينكه بفهميم چطور مي خدمت ارائه شده را فهرست مي

هاي هر قطعه را  كنيم و تمام كاركرد هر قطعه را يادداشت ميهاي فيزيكي  ويژگي كنيم، آن را از هم جدا مي
 .ها چه تأثير مثبت يا منفي در عملكرد محصول دارد كنيم تا ببينيم تغيير در هر يك از اين بررسي مي

 ذهني نقشه -4

وري هاي مختلف اطلاعات گردآ ذهني تكنيكي گرافيكي است كه براي ترسيمِ ارتباط موجود ميان قسمت نقشه
با خط يا منحني به رود. در اين تكنيك، هر داده يا ايده روي كاغذ نوشته شده و بعد  ها به كار مي شده يا ايده
آيد. اين تكنيك  اي از روابط به وجود مي شود. به اين ترتيب، شبكه قبل يا بعد از خودش وصل مي ايده يا داده

ات استفاده  از كله«در كتابي با عنوان  (Tony Buzan) ي بوزاناولين بار توسط محققي بريتانيايي به نام تون
هاي  هاي ذهني در طوفان منتشر شده است، در عالم ايده پردازي پيدايش شد. از نقشه 1972كه در سال » كن



 

 

رداري ب شود. همچنين اين تكينك در حل مسئله و يادداشت ها استفاده مي ريزي براي پروژه فكري و در برنامه
ذهني هم به  كنند، تكنيك نقشه كشي استفاده مي هاي ديگري كه از نقشه تكنيك نيز كاربرد دارد. مثل همه

 .ها را با ديگران به اشتراك بگذارددنبال طبقه بندي اطلاعات است تا بتواند مفاهيم و ايده

ه بنويسيم. بعد، بايد هرچيزي كه در رابطه با اي را در وسط صفح ذهني، اول بايد عبارت يا كلمه نقشه براي تهيه
رسد در گوشه و كنار همان صفحه، بدون هيچ ترتيب مشخصي يادداشت كنيم.  مان مي آن كلمه يا عبارت به ذهن

ها يا كلمات را با هم پيدا كنيم. مثل كاري كه در شكل  دست آخر هم بايد سعي كنيم ارتباط ميانِ تمام آن عبارت
 :ده استزير انجام ش

  

 هاي تصويري سازي و محرك تصوير -5

آن را به صورت بصري يا تصويري بررسي كنيم. در اين روش، شما  سازي يعني براي فهميدن يك مسئله، تصوير
 ديگر مجبور نيستيد به خود مشكل فكر كنيد، بلكه روي بخشِ كاملا متفاوتي (يعني تصوير يا تصاوير) متمركز مي

اصلي  آگاه شما كماكان به مسئله ناخود ضمير كنيد،اينجاست كه همينطور كه به تصوير نگاه ميشويد. اما نكته 
رسد كه تان مي هاي زياد و متنوعي به ذهن حل طريق كشف و شهود، ناگهان راه  از كند. بدين ترتيب، فكر مي

 .ها را يادداشت كنيد بايد به سرعت آن



 

 

هاي  محرك ها رابطه برقرار كند، استفاده از ها و نكته اينكه ذهن بتواند بين ايدهها براي  يكي از بهترين تكنيك
شوند احساسات، عواطف و غرايز فرد كه در طوفان فكري و در مواجهه با  ها باعث مي تصويري است. اين محرك

 .آيند، بيدار شوند هاي ابتكاري خيلي به كار مي چالش

كننده (همان فردي كه مسئول اجراي تكنيك است) تعدادي عكس از  كار به اين صورت است كه تسهيل نحوه
خواهد به عكسي كه در اختيار دارند، نگاه ها مي كند. بعد از آن كنندگان پخش مي پيش تهيه شده را بين شركت

معتقد است كه  (Bryan Mattimoree) برايان ماتيمور. خواهد را بنويسندكنند و هر چه دل تنگشان مي
 به را ارتباطات از مختلفي انوع و باشد شده اشاره آن در موضوع چندين به باشد، جذاب بصري لحاظ از بايد تصوير
 به كه هايي ايده درباره و دهند مي تشكيل نفره دو هاي تيم كنندگان، شركت بعدي، مرحله در. گذارد نمايش
در طوفان فكريِ مختصر و مفيدي، بررسي شود. در نهايت  بحث مورد مسئله تا زنند مي حرف رسيده، شان ذهن
 .گذارند هاي منتخب را با ديگران به اشتراك مي هاي دو نفره، ايده اين گروه هم،

مورد بحث اشاره كنند. مثلا اگر مشكل  هاي مسئله بهتر است به ويژگيهاي بصري گويد كه محرك ماتيمور مي
بهتر است از تصاوير صنعتي استفاده شود. اما حتما بايد در ميان اين  مورد نظر به صنايع توليدي مربوط است،

 .ها باشند حل ترين راه مبتكرانه ممكن است اين نوع تصاوير، جرقه چون ها، تصاوير تصادفي هم بگنجانيد،عكس

 بورد استوري -6

بورد در ايده پردازي  ممكن است قبلا در مورد كاربرد اين تكنيك در سينما مطالبي شنيده باشيد. نقش استوري
تانِ تصويري براي رسيدن به هم تفاوت چنداني با كاربرد آن در سينما ندارد؛ يعني قرار است به كمك آن، داس

دهند تا اطلاعاتي را كه در طول تحقيق به  بوردها به افراد خلاق امكان مي ستوريمطلوب را خلق كنيم. ا ايده
بايد مراحل و اطلاعات مختلف مربوط به هر  اند به ديگران ارائه دهند. براي استفاده از اين تكنيك، دست آورده

 پنل يا هر سطح ديگري كه مي ،اي نمايش دهيد و آنها را روي تخته هاي جداگانه ها يا كارتايده را روي برگه
پسنديد در كنار هم قرار دهيد. همينطور ممكن است به جاي استفاده از كارت، صرفا به كشيدن قاب و كادري 

هاي مختلف كاملا مشخص و براي بيننده قابل اكتفا كنيد. مهم اين است كه تصاوير قابل درك، روابط بين ايده
 :فهم باشند. چيزي شبيه به اين



 

 

 

 بازي نقش -7

كنيم. در اين روش، هر يك از افراد، نقشِ يكي از اعضا يا اجزاي دخيل در ايده را  مي» بازي«در اين روش ايده را 
 مي    كند؛ هم فال است و هم تماشا. هم لذت  گيرد و درست مثل يك تئاتر آن نقش را بازي مي عهده مي بر

تا هر لحظه انتظار  شود،يشود. اين كار باعث م شان بازتر مي آيند و ذهن بريد و هم افراد از لاك دفاعي بيرون مي
 .محشري را داشته باشيد ايده

  شناسي تحليل ريخت -8

. مثلا فرض كند ها استفاده مي روابط بين آن هاي مختلف مسئله و مطالعهجنبه ،اين تكنيك از شناخت ساختاري
سايز. هركدام از اين ابعاد، در حالت  رنگ، مهم داريم: جنس، اينجا سه جنبهشرت باشد. در تي كنيد مسئله، تهيه

رنگ آبي، سبز و قرمز  3ها در شرتمعمولي، ممكن است چند حالت يا خصيصه داشته باشند. مثلا ممكن است تي
اي چنين تركيب مختلف بر 3×4×3 سايز داشته باشيم، 3جنس مختلف و  4موجود باشند. حالا با فرض اينكه 

 پذير خواهد بود. براي پيشرفت كار، ممكن است به اين نتيجه برسيم كه بايد يكي از اين ويژگي اي امكان مسئله
  .هاي جديدي به وجود آورد ها را تغيير داد يا تركيب

 



 

 

 هاي اجباري پيوند -9

ديد به دست ج تا يك ايده دهيم هاي كاملا متفاوت را به هم ربط مي اين يك تكنيك بسيار ساده است: ايده
انگيز است. خيلي از  بفرد و خاص نباشد، اما معمولا جالب و هيجان كار خيلي منحصر بياوريم. شايد نتيجه

حساب  ساعتي كه ماشين پيوندهاي اجباري هستند. مثلا، كنيم، نتيجه ها استفاده مي محصولاتي كه امروز از آن
اين  آيد كه نتيجه بازكن هم دارد و غيره. كمتر پيش مي گيري كه در ناخنزند؛  هم هست؛ كفشي كه چراغ مي

 .هاي جديد يا محصولات انقلابي منجر شود اما معمولا محصولات به دست آمده، بازار خوبي دارند روش به كشف

 پردازي رويا -10

هاي عالي است. خود  براي رسيدن به ايدهها  پردازي يكي از بهترين روش اما رؤيا ها قبول ندارند، با اينكه خيلي
اي عاطفي بين فرد و  دهد، خيلي راحت و بازيگوشانه فكر كنيم. با اين روش، رابطه اجازه مي» رؤياپردازي« كلمه

ايده پردازي از رؤياپردازي  كند. وقتي در زمينه العاده را آسان مي اي فوق شود كه دستيابي به ايده مسئله برقرار مي
بافيِ مفيد در راستاي يك هدف مشخص است. خيلي از مخترعان از همين رؤياپردازي زنيم، منظور خيال حرف مي

 پرواز نداده بودند، برادران رايت به رؤيايشان اجازهاند. بهترين مثالش؟ اختراع هواپيما! اگر  هاي ناب رسيده به ايده
 !سوار بودند اريها هنوز گ انسان

 نويسي افكار -11

ها را بنويسند. چند  هايشان، آن كنندگان بخواهيد به جاي اعلامِ ايده اين روش هم خيلي ساده است. از شركت
هايش را به فرد ديگري بدهد. اين فرد، نوشته  اي براي اين كار وقت در نظر بگيريد و بعد هركس بايد نوشته دقيقه
شوند. ها رد و بدل مي كند. دوباره بعد از چند دقيقه برگه ها چندتايي اضافه مي خودش هم به آنخواند و  را مي

 .كنيد ها بحث مي آن كند و در همان جلسه، درباره ها را جمع مي ، يك نفر برگهدقيقه 15بعد از مثلا 

 تفكر معكوس -12

. يعني، به جاي فكر هاي منطقي و عادي فرق دارد معلوم است كه اين روش با روش» تفكر معكوس« از خود كلمه
 ،»هايم را بيشتر كنم؟ كننده چطور دنبال«هاي مخالف فكر كنيم! مثلا به جاي  مسئله بايد به ايده كردن درباره

را حل كنيد! خواهيد ديد كه براي بيشتر  »اي نداشته باشم؟ كنندهچطور كاري كنم كه اصلا هيچ دنبال« مسئله
تان را سر تفكر معكوس نگذاريد.  دهد! اما زياد هم وقت تر است چون بيشتر حال مي افراد ايده پردازي منفي ساده

توانيد همچنان در همان فضايِ معكوس به ايده  معكوس، كافي است. بعد از پايان جلسه، هم مي ايده 10-15



 

 

كدام  من ديگر هيچ«كاري، دوباره مسئله را معكوس كنيد. مثلا  توانيد براي محكم دهيد و هم، ميپردازي ادامه 
 هايم را در تمام شبكه از حالا به بعد هميشه اكانت«به » كنم هاي اجتماعيم را به روز نمي هاي شبكه از اكانت

 .كند تغيير مي» دارم هاي اجتماعي به روز نگه مي

 وال بردن مفروضاتزير س -13

 وكارها اصولي نانوشته اما تأثيرگذار وجود دارد كه همه براي انجام كارها به اين اصول مراجعه مي در بيشتر كسب
سئوال بردن اين مفروضات در هر قدم، يعني باز كردن در به روي  كنند. متأسفانه، كسي هم متوجه نيست كه زير

 !ها و امكانات جديد ايده

كنندگان بايد براي چالشِ خلاقانه چارچوبي درنظر  شركت«گويد:  سئوال بردن مفروضات مي زير ربارهماتيمور د
مفروض (چه صحيح و چه غلط) تهيه كنند. در قدم بعدي بايد از ميان آنها چند  30الي  20بگيرند. بعد بايد 

 » .تفكر استفاده كنند ي جديد يا آغازمفروض را انتخاب كرده و به عنوان محركي براي خلق ايده

 معاشرت اجتماعي -14

شوند و  بعد از مدتي يك بعدي مي شان معاشرت داشته باشند، اگر قرار باشد كاركنان فقط با همكاران و دوستان
هاي كاري ديگر معاشرت  كنند. پس به آنها امكان بدهيد با افرادي در محيط تنها از يك زاويه به مسائل نگاه مي

 ها را تشويق كنيد تا در لينكدين عضو شده و درگفتگوهاي سودمند آن شركت كنند. اين كار ديدگاه ثلا آنكنند، م
ايده پردازي، ممكن  ر شود. معاشرت اجتماعي در حوزههاي ذهنيِ تازه منج كند و شايد به جرقه شان را به روز مي

 .جود نداشته باشنداست حتي به گفتگوهايي منجر شود كه هيچ ارتباطي با مشكل مو

 تشريك مساعي -15

دهند تا به هدف  همانطور كه از عنوان پيداست، در تكنيك تشريك مساعي دو يا چند نفر دست در دست هم مي
خود، در تشريك مساعي با  هاي خلاقانه كنند و به ايده خاصي برسند. طراحان معمولا به اين شكل عمل مي

 .دهندسايرين و گروه همكاران، پر و بال مي

مورد نظر، نگرش مديران و  انيد با در نظر گرفتن نوع مسئلهتواينكه بايد از كدام تكنيك استفاده كنيد را مي
پردازي  كاركنان به موضوع و امكانات در دسترس، مشخص كنيد. در هر صورت فراموش نكنيد، هرچه فرآيند ايده

   .بهتري به دست خواهد آمد دنبال شود، ايده» تر طبيعي«تر و  آزادانه



 

 

يك كارآفرين، بايد بداند كه علاوه بر سرمايه اوليه، چه مدت زماني طول خواهد كشيد تا به همچنين 
 مي  مديريت منابع مالي دهي برسد؟ در طي اين مدت كه با نوعي زيان انباشته مواجه خواهد شد، سود

كار  و عنوان نقطه عطف ورود كسب سر، به به بايست به چه صورتي انجام گيرد؟ برآورد دقيق نقطه سر
 ترين مواردي است كه شما به آوري و نرخ بازگشت سرمايه پس از اين نقطه زماني، از مهم به سود

  سازي نماييد، بايد در نظر داشته باشيد. كار را تجاري و خواهيد يك ايده كسب وان فردي كه ميعن

  

  :سازي تجاري فرآيند و تكنولوژي انتقال

هاي گذشته، اقتصاد دنيا تحولات قابل توجهي را تجربه كرده است. ساختارهاي صنايع مختلف به  در طول دهه
  .اندطور قابل توجهي دستخوش تغيير شده

هايي از اين تحولات به  هاي جديد و حذف برخي ديگر از صحنه رقابت، نمود نيز ظهور شركت ها و ادغام شركت
دان آمريكايي، آن  اي است كه جوزف شومپيتر، اقتصاد هايي از پديده واقع نشانه روند. اين تغييرات در شمار مي

 عه، به راحتي به تكنولوژيناميده است. كشورهاي درحال توس )Creative destruction  (ويراني خلاقرا 
بخش با  نقل و ارتباطات دسترسي پيدا كرده و در بسياري از بازارها توانايي رقابت اثر و هاي جديد توليد، حمل

اند. به هرحال، با گسترش پروسه ويراني خلاق، عدم قطعيت آينده، مبتلا به  كشورهاي پيشرفته را به دست آورده
در كشور آمريكا، براي مواجهه با اين عدم قطعيت و تبديل تهديد آن به فرصت، ايالات ها خواهد بود.  همه اقتصاد

هايي داشتند، ولي مشخصه  هايي را اتخاذ كردند كه به لحاظ تمركز روي اجزا با هم تفاوت مختلف استراتژي
» ارزش افزوده«ه، ايي كه براي منطقه كردند تا شركت ها تلاش مي ها اين بود كه آن كليدي مشترك همه آن

هاي ويژه منطقه از  »دارايي«گذاري بر  كردند را پشتيباني كنند. اين ارزش افزوده، از طريق سرمايه ايجاد مي
شد. تجربه اين  اي حاصل مي هاي سرمايهقبيل قابليت نوآوري، كارآفريني، نيروي كار، امكانات فيزيكي و پايه

ها،  گذاري بر دارايي مناطقي پيشرفت كردند كه براساس ارزش و نيز سرمايه مدت، ها نشان داد كه در دراز ايالت
ها. در اين فرآيند، ابزارهاي مشخصي براي توسعه و خلق ارزش به  رقابت كردند نه صرفا براساس مديريت هزينه

 ه توجه شركتك حالي بود. در» هاي جديد سازي تكنولوژي توسعه و تجاري«ها  كار گرفته شدند كه اساس آن
افزار  مانند بيوتكنولوژي و نرم high-tech آميز در حوزه صنايع هاي موفقيت ها در اين زمان بيشتر به نوآوري

ها مبتني بر دارا بودن دانش فني بود مانند فرش يا قطعات اتومبيل  معطوف بود، محصولات ديگري كه توليد آن
درصد اختراعات و علائم تجاري  50، كمتر از 2001ري كه در سال نيز در بازار فرصت بروز پيدا كردند. به طو



 

 

سازي  بود. از ديدگاه توسعه اقتصادي، اولين پيامد مطلوب پياده high-tech ثبت شده در آمريكا در حوزه صنايع
 ه برونتواند توسعه اشتغال مستقيم باشد و با توجه ب آميز استراتژي توسعه تكنولوژي در يك منطقه، مي موفقيت

هاي خدماتي، اشتغال  هاي اداري و فعاليت كارها از قبيل توليد، توزيع، پروسه و هاي كسب سپاري بيشتر فعاليت
توجه خواهد بود. اگر يك منطقه يا شهر يا حوزه اقتصادي نيازمند  هاي مختلف قابل مستقيم نيز در محل غير

هاي ديگر، كارآفرينان  سازي و توسعه تكنولوژي باشد، شركت تجاريسازي پروسه  استعداد انساني به منظور پياده
هاي موفق و نيز  فزا براي تكنولوژيا و محققان جذب منطقه شده و اين پروسه منجر به ايجاد يك چرخه ارزش

 سازي و شود. تجاري كارهاي نوين مي و ايجاد موجي از كشف كاركنان فني جديد و جرياني از پيدايش كسب
اي به نسبت دشوار و داراي وجوه مختلف است و براي پيشبرد  آميز يك تكنولوژي جديد پروسه توسعه موفقيت
اي ابزارهاي متنوعي در دسترس هستند. در حال حاضر، رويكردي كه بسيار پركاربرد بوده و در  چنين پروسه

هاي انتقال تكنولوژي  برنامه«كه در راستاي آميز مورد استفاده قرار گرفته، رويكردي است  هاي موفقيت نوآوري
افتد كه يك شركت، از طريق يك منبع  شود. انتقال تكنولوژي زماني اتفاق مي به كار گرفته مي» سازي و تجاري

 گونه برنامه كند. اين خارجي (مانند دانشگاه، آزمايشگاه، شركت ديگر يا يك فرد) به يك فناوري دست پيدا مي
هاي محلي، كه مسوول اوليه توسعه  لا نيازمند سطحي از تخصص هستند، معمولا از جانب سازمانها كه معمو

جايي كه نوآوري و خلق فناوري جديد بر پايه دانش  شوند. از آن باشند، ناديده گرفته مي اقتصادي منطقه مي
اني دارد كه از دانش موجود مطلع افتد، توسعه تكنولوژي بستگي فراواني به دانشمندان و مهندس موجود اتفاق مي

هاي محققان ديگر دسترسي دارند. هرچه گستره دانش كاركنان فني و دسترسي آنان به  ها و يافته بوده و به ايده
هاي جديد كه اساس محصولات موفق خواهند  نتايج كار محققان ديگر بيشتر باشد احتمال دستيابي آنان به فناوري

سازي  تقال تكنولوژي لازمه توسعه تكنولوژي است. پس از توسعه تكنولوژي به تجاريشود. ان بود بيشتر مي
 هاي جديد به محصولات تجاري موفق است. اين پروسه شامل فعاليت سازي تبديل تكنولوژي نيازمنديم. تجاري

حقوق معنوي، تكوين هاي فكري و  هايي از قبيل ارزيابي بازار، طراحي محصول، مهندسي توليد، مديريت دارايي
سازي سه مرحله  شود. فرآيند توسعه تكنولوژي و تجاري استراتژي بازاريابي، تامين سرمايه و آموزش نيروي كار مي

) تبديل تكنولوژي به محصول است. نكته حائز اهميت 3) تبديل علم به تكنولوژي، (2) تكوين علم جديد، (1دارد: (
م، تكنولوژي و محصول در يك فضاي ايزوله با هم تعامل نخواهند داشت. به در مورد اين پروسه اين است كه عل

يابند. امروزه هركدام از اجزاي پروسه  اين معني كه الزاما هركدام از اين سه عنصر در يك فضا موجوديت نمي
ر در تكوين محصول جديد ممكن است از نقاط مختلف (به لحاظ جغرافيايي) گرد هم بيايند. اين موضوع بيشت

شود. بسياري از مهندسان و طراحان محصول، بر مقوله انتقال  بخش تبديل تكنولوژي به محصول ديده مي
هاي مختلف دانشمندان و مهندسان در مراحل مختلف، از طريق اشكال مختلفي تكنولوژي تكيه خاصي دارند. گروه



 

 

ت در دست چاپ) يا مجوزهاي قانوني يا مثل دانش مكتوب (حق امتيازهاي انحصاري قبلي، مقالات علمي و مقالا
سازي  كنند. تجارييا مساعدت فني) با هم ارتباط برقرار مي  R&Dتعاملات شخصي (مثل روابط غيررسمي، 

اي در نظر گرفت كه براي تبديل يك تكنولوژي به محصولي كه توليد آن به  توان مسير پروسه تكنولوژي را مي
ها و محصولات  شود. كشف يك علم جديد، اساس ظهور تكنولوژي شد، طي ميپذير با لحاظ اقتصادي توجيه

شود. ذكر اين نكته ضروري است كه با تكوين و توسعه يك علم جديد و ظهور تكنولوژي از  جديد محسوب مي
 بر بوده و به موارد آن، تجاري شدن تكنولوژي حاصل در قالب يك محصول قابل عرضه در بازار، فرآيندي زمان

ابداع شد ولي اولين دستگاه راديو در  1895كند. به عنوان مثال، تكنولوژي راديو در سال  زيادي بستگي پيدا مي
طراحي شد  mainframe هاي براي دستگاه 1960وارد بازار شد. اولين بازي كامپيوتري در دهه  1925سال 

لب موارد، موفقيت تجاري يك محصول نياز و ظهور كامپيوترهاي شخصي طرفدار نداشت. در اغ 1980ولي تا دهه 
 فردي كه در طول پروسه مزبور حاصل مي به هاي ديگري دارد. در اين بين، دانش منحصر به توسعه تكنولوژي

توان به عنوان دارايي فكري به حساب آورد و براي حفاظت قانوني از آن و به منظور جلوگيري از استفاده شود را مي
سازي تكنولوژي عبارتند از: ه شكل قانوني ثبت كرد. سه نوع دارايي فكري اصلي در حوزه تجاريديگران ، آن را ب
  .رايت كپي اسرار تجاري وحق انحصاري، 

 

 :سنجي بازار و بازار تحليل

اري انجام مي دهند. اين خدمات مي جهي در حوزه تحليل بازار براي فعاليت هاي تجبازارياب ها خدمات قابل تو
  حل بعدي آن به شركت ها ارائه شود.تواند در زمان پيش از شروع فعاليت تجاري، زمان شروع فعاليت يا در مرا

 مسائل بنيادي بازار و چشم انداز آن 

 قيمت / تقاضا / هاي عرضه پيش بيني و برآورد 

 سايز بندي بازار تحليل و 

 اطلاعات مربوط به تكنولوژي هاي جديد 

 فرصت هاي سرمايه گذاري 

 بررسي وضعيت جغرافيايي 

 توسعه استراتژي شركتي 

 برنامه ريزي سناريوهاي موجود 



 

 

 ارزيابي عملكرد شركت هاي بالا دستي بازار 

 پيش بيني بازرگاني 

 تحليل اقتصادي 

 :شما توان انجام فعاليت هاي زير را خواهيد داشتبه اين ترتيب با استفاده از اين اطلاعات 

 ،هاي اصلي انرژي در بازارعرضه و تقاضاي مربوط به همه بخش  دريافت اطلاعات مربوط به چشم انداز قيمت 

 درك شرايط محيطي جغرافيايي و قانوني مربوط به بازارهاي انرژي 

 ضه و تقاضاهمسو كردن منابع در دسترس با تغييرات پيش بيني شده براي عر 

 پيش بيني فرصت هاي سرمايه گذاري جديد 

 دريافت اخطارهاي لازم درباره شكل گيري روندهاي معكوس و موارد توسعه در بازار 

 مطلع بودن از تكنولوژي هاي در حال شكل گيري 

 شناسايي بده بستان و خطرات مربوط به انتخاب هاي استراتژيك در ارتباط با اهداف انرژي شما 

  اهميت يك انرژي خاص از مجموعه كلي انرژي ها براي يك ناحيه خاص يا در سطح جهانيارزيابي 

 :بازار تحليل خدمات

چرا فعاليت هاي تجاري شكست مي خورد؟ در اغلب مواقع اين موضوع به خاطر عدم وجود شناخت كافي نسبت 
جديد و توسعه فعاليت تجاري خود  به مشتريان، رقبا يا صنايع اتفاق مي افتد. اگر شما به دنبال جذب مشتريان

هستيد، تحليل وضعيت بازار را به عنوان قلب فعاليت خود مورد توجه قرار دهيد. به اين ترتيب صرف نظر از اينكه 
شما يك كارشناس با تجربه يا يك مدير تجاري موفق هستيد، مي توانيد خطرهاي فعاليت خود را حداقل نماييد 

  .شناسايي كنيد و فرصت هاي جديد پيش رو را

 مديريت تحقيقات بازار

ريزي تجاري موفق بستگي به تحليل قوي شرايط بازار دارد. صرف نظر از اينكه شما در درياي اطلاعات بازار برنامه 
غرق هستيد يا اينكه نمي دانيد از چه نقطه اي بايد شروع كنيد، انجام مشاوره قدم به قدم با يك شركت تحقيقاتي 

 .تحليل بازار مي تواند به شما كمك زيادي در انجام فعاليت هاي مورد نظر كندفعال در حوزه 

، شما با جمع آوري و تحليل اطلاعات مربوط به فعاليت ايه آنلاين و نيز منابع در دسترسبا بهره گيري از ابزارهاي پ
 :تجاري خود و با موارد زير آشنا خواهيد شد



 

 

 زاريابي خود را متمركز كنيدياد مي گيريد كه كجا بايد تلاش هاي با. 

 مي فهميد كه چگونه مي توانيد بين فعاليت خود و فعاليت رقبا تمايز ايجاد كنيد. 

 تغييرات ايجاد شده در صنعت را شناسايي و تشخيص مي دهيد. 

 اطلاعات دست اول درباره شرايط خود در بازار را در اختيار وام دهندگان قرار مي دهيد. 

  :بازار موجود وضعيت تحليل
  مند باشند. فعالان كسب و كار بايد از آن بهره هايي است كه همه تجزيه و تحليل بازار از جمله توانايي

 به عنوان مثال به كارآفريني فكر كنيد. آغاز كارآفريني با ايده پردازي است. اما همه چيز به ايده پردازي ختم نمي
تجزيه و تحليل كنيم و ببينيم نگاه بازار به ايده (و محصول) ما  شود. مهم است بتوانيم بازار مورد نظر خود را

  چيست.

شوند، به تحليل  به همين علت، همواره بخشي از مدل كسب و كار و اسنادي كه به عنوان طرح تجاري تنظيم مي
  كند. بازار اختصاص پيدا مي

  .وشاك و خودرو تا بازار پول و طلاشود: از بازار پ كار گرفتهتواند در مورد هر نوع بازاري به تجزيه و تحليل بازار مي

  

  :كنيم ، موارد زير را مرور ميبخشدر اين 

  )Urgency(  ميزان ضرورت محصول (كالا يا خدمت) براي بازار
  )Market size(  اندازه بازار

  )Potential Price Range( محدوده قيمت قابل عرضه 
  )Customer Acquisition Cost(  هزينه جذب مشتري يا ايجاد مشتري جديد

  )Product Delivery Cost(  هزينه رساندن محصول به دست مشتري
  )Product Uniqueness( ميزان منحصر به فرد بودن محصول 

  )Speed to market(  سرعت عرضه محصول به بازار
  )Up-front investment(  گذاري اوليهنياز به سرمايه

  )Cross-sell potential(  ستهپتانسيل عرضه محصولات واب
  )Product Lifespan(  مدت زمان زنده ماندن يا طول عمر محصول



 

 

بلكه  يا بزرگ بودن آن، خوب است يا بد.خواهيم بگوييم كوچك بودن بازار  زنيم، نمياگر از حجم بازار حرف مي
  خواهيم فاكتورهاي مورد توجه در تحليل بازار را بشناسيم. مي صرفا

ها قابل  انواع بازارها و محصول هاي زير، در همه فاكتورها و مولفه به تأكيد است كه قرار نيست همه لازم ضمنا
لازم خواهد بود بسته به محصولي كه در ذهن داريد و بازاري كه مد نظر  و مفيد باشند. بنابراين احتمالا طرح

  شماست، تعدادي از اين فاكتورها را انتخاب و بررسي كنيد.

  

  )Urgencyشدت نياز و ضرورت محصول از نگاه بازار (

ممكن  كه تقاضاي اين محصول را دارند ياكساني  فكر كنيم اين است كه بازار (همهنخستين سوالي كه بايد به آن 
  بيند؟است داشته باشند) تا چه حد محصول ما را مورد نياز و ضروري مي

ماند چه باقي ميمحصول ضروري است (مانند بيمه شخص ثالث) و آنگاهي اوقات بازار قانع شده است كه اصل 
  ها انتخاب كند. اين است كه پيشنهاد ما را از ميان انواع پيشنهاد

اما گاهي نيز ممكن است اصل محصول هنوز چندان جدي تلقي نشود (مانند بيمه زندگي). بنابراين ما دو مرحله 
  پيش روي خود داريم:

  استفاده از محصول (به طور عمومي)قانع كردن بازار به  آموزش دادن بازار و

  پيشنهادها، پيشنهاد ما را انتخاب كند. كه از ميان همهدن بازار به اينقانع كر

  جا بايد به چند نكته توجه داشته باشيم:در اين

قيمت در مقايسه  مالكان خودروهاي گران كسان نيست. مثلاهاي مختلف بازار ي ميزان نياز به محصول، در سگمنت
  .كنند تر ارزيابي مي بدنه را ضروري قيمت، احتمالا بيمه با مالكان خودروهاي ارزان

موزشِ بازار تواند با آ ضرورت از جنس ادراك و نگرش است. بنابراين ميزان نياز به محصول و ضروري بودن آن، مي
بازار (از طريق تبليغات و بازاريابي  هاي غذايي، با آموزش مكمل كننده ممكن است عرضه هدف تغيير كند. مثلا

  هدف خود افزايش دهد.  ها را در جامعه محتوا) بتواند نگرش به ضروري بودن مكمل

  

  



 

 

  Market sizeبازار يا  اندازه

  است. زنيم، منظورمان برآيند تقاضاي موجود براي يك محصول حرف ميبازار  وقتي از اندازه

  توان تعريف كرد: هاي زير، مي هاي مختلف، از جمله شيوه اندازه بازار را هم به شكل استطبيعي 

  ي محصول وجود داشته باشد.تواند برااي كه مي مجموع تقاضاي بالقوه بازار بالقوه:

  كنند) مان تهيه مي ز ما و رقيبانمجموع تقاضاي فعال موجود (كه اين محصول را ا بازار فعال:

ت سال اول) براي بازگش مجموع تقاضايي كه دستيابي به آن در سال اول (يا دو سال يا پنج بازار مورد نياز:
  گذاري اوليه ضروري است. سرمايه

  جا بايد به دو نكته توجه داشته باشيد:در اين

زنيم و در مورد  كه اندازه بازار با اندازه صنعت تفاوت دارد. در مورد اول ما از ميزان تقاضا حرف مياول اين نكته
  دوم، از ميزان عرضه.

دوم هم اين است كه به خاطر داشته باشيم بزرگ يا كوچك بودن بازار، مزيت ذاتي ندارد. بلكه منابع سازماني،  نكته
 كنند كه چه اندازه ها فاكتور ديگر در كنار هم، مشخص مي ازار، توانايي رقابت و دهنوع محصول، جايگاه ما در ب

  تواند براي ما مناسب و مطلوب باشد. اي از بازار مي

  

  Potential Price Rangeمحدوده قيمت قابل عرضه يا 

گرفتار شويم. به اين كنيم، ممكن است در دام خطاي تعميم  بر اساس نوع آن تعريف مي وقتي محصول را صرفا
  هاي بخشي از بازار را به تمام بازار نسبت دهيم. معنا كه احتمال دارد ناخواسته، ويژگي

  زنيم. به عنوان مثال، فرض كنيد از بازار مسكن حرف مي

  متر يكي است؟ 500هاي بالاي  متر، با بازار آپارتمان 500هاي كمتر از  بازار آپارتمان آيا واقعا

خود را تكميل كند، با بازاري كه  پول دارد و بايد با وام، بودجه ري كه براي مسكن چند صد ميليون تومانآيا بازا
  گيرد، رفتار يكساني دارد؟ چند ميليارد تومان براي خريد يك ملك در نظر مي



 

 

ها، روي هر يك از آن ريابي و فروش برهاي بازا ها به تغييرات قيمت، اثر استراتژي ها، پاسخ آن رفتار اين سگمنت
  تواند متفاوت باشد. مي

كنيم، گاهي اوقات مناسب است مشخص كنيم كه منظورمان  يك محصول و بازار آن فكر مي بنابراين وقتي درباره
  از بازار است. (بخش) كدام سگمنت

 … تا …حاضرند بين  Xزنيم كه براي محصولِ  سگمنتي از بازار حرف مي ما درباره«عبارت ديگر، بگوييم: به 
  ».كنند پرداخت ريال

 تحليل بازار نيز ضروري است و مي هاي اوليه قيمت) حتي در گام برخي نكات پايه (مثل تفكيك بازهاما توجه به 
  تواند زواياي پنهان بازار را بهتر برايمان روشن كند.

توانند مشتري شما باشند. تحليل بازار يك مي) عبارت است از افراد يا كسب و كارهايي كه Market» (بازار « 
دهد و به شما  تصوير داخلي از كاري كه قصد ورود به آن را داريد و جريانات ملي و محلي در اختيارتان قرار مي

كند نيازهاي مشتريان بالقوه خود را بشناسيد. اگر قصد صادر كردن خدمت يا محصول خود را داريد،  كمك مي
  المللي را نيز در نظر بگيرد.بينبايد شرايط 

ابتدا وضعيت ملي را مورد بررسي قرار دهيد. در مطالعات مربوط به تحقيق بازار بسياري از صنايع به طور كامل 
هاي عمومي مطالعه كنيد. اينترنت منبع  ها را در كتابخانه اي از اين گزارش توانيد نسخه اند. شما مي معرفي شده

توانند در مورد تحقيق بازار  هاي دولتي برويد. منابع ديگري كه ميست. ابتدا به سراغ سايتخوبي از اطلاعات ا
هاي اين  هاي صنفي و نمايشگاهاطلاعاتي در اختيار شما قرار دهند عبارتند از مجلات تجاري مرتبط، انجمن

اي صنفي مناسب را بيابيد و بدين هتوانيد نام مجلات تجاري مربوط و نشاني انجمن موسسات. در كتابخانه نيز مي
  ها باخبر شويد. ترتيب از جزئيات نمايشگاه

ها و مجلات خبري روز را مطالعه كنيد و با كپي گرفتن يا  آگاهي از جريانات: هر روز صفحات تجاري روزنامه
يز به مطالب اين پوشه اي درست كنيد. حتي پس از آغاز فعاليت ن ها پوشه بريدن اطلاعات مفيد و مورد نياز، از آن
كند با تغيير جريانات، همگام و همسو باشيد. با اين وجود، مراقب مانور بيش  بيفزاييد. اين پوشه به شما كمك مي

ها روي يك جريان موقت باشيد. در اين قبيل مواقع ناگهان سروكله تعداد زيادي از موسسات پيدا  از حد رسانه
ها را نخواهد داشت يا تقاضا (اگر تقاضايي وجود داشته  ار واقعي گنجايش همه آنشود كه به احتمال زياد، باز مي

  آورد. ) براي مدت زيادي دوام نميباشد



 

 

ايد راهنماي شما خواهد بود. حتي اگر كسب  ) به دست آوردهMarket Researchبرداشتي كه از تحقيق بازار (
 بازار ملي نياز نداشته باشد، بايد بدانيد كه جريانات ملي ميو كاري كه به دنبال آن هستيد براي ادامه حيات به 

توانند بر بازار محلي تاثير زيادي بگذارند. شما بايد اطلاع داشته باشيد كه آيا بازاري كه در حال ورود به آن هستيد 
كند  مي شود؛ ثبات دارد يا متغير است و به بازار ديگري كه مدام تغيير در حال گسترش است يا كوچك مي

يابند و سپس  كنند، به سرعت گسترش مي ها معمولا به آرامي شروع به حركت ميوابسته است يا خير. بازار
همان ابتداي  كارهايي كه در و شوند. كسب گيرند و يا گاهي اوقات دچار افت مي وضعيت ثابتي به خود مي

لب بسيار بهتر از كسب و كارهايي كه در مراحل بعدي به دهند اغ گسترش بازار، كالا يا خدمات خود را ارائه مي
كنند. براي اينكه بدانيد بازار شما  كنند، اما كارآفرينان پيشتاز ريسك بالاتري را تقبل مي آيند عمل مي بازار مي

د كه در كدام مرحله است بايد در اين زمينه مطالعه كنيد. ممكن است قوانين جديدي در دست تهيه يا اجرا باشن
هاي  هاي شما را تحت تاثير خود قرار دهند. اگر در اين مورد شك داريد، براي كسب اطلاعات با انجمن برنامه

  صنفي مربوطه تماس بگيريد.

تحقيق محلي: هنگامي كه درباره وضعيت بازار ملي و جريانات مربوط به آن اطلاعاتي كسب كرديد، بايد به دنبال 
ه تجارت در سطح محلي برويد. براي رسيدن به اين هدف، هيچ منبع اطلاعاتي بهتر كسب اطلاعات بيشتري دربار

كنندگان بالقوه خود صحبت كنيد. اگر سوالات صحيح و از خود صنوف وجود ندارد. با نمايندگان فروش و عرضه
سابقه و همچنين كالا توانند اطلاعات خوبي در اختيار شما قرار دهند. نام فروشندگان با ها مي دقيقي بپرسيد، آن
ها بپرسيد. با واحد توسعه تجاري خود تماس بگيريد  اكنون فروش خوبي در بازار دارند را از آن يا خدماتي كه هم

كند، ولي در منطقه ديگري از كشور  همان كسب و كار فعاليت مي ها بخواهيد شما را با كسي كه در و از آن
  مستقيم با شما نيست) آشنا كنند.مستقر است (و بنابراين در رقابت 

را بررسي كنيد. بازار هدف بخشي از جمعيت است كه به طور بالقوه » بازار هدف«بازار هدف: در گام بعدي بايد 
ها و منفعتي كه با استفاده از محصول  توانند از محصول يا خدمت شما استفاده كنند. مشتريان، نيازهاي آن مي

ها بدون شما مشكلي ندارند،  به طور دقيق تعيين كنيد. واضح است كه در حال حاضر آن برند را يا خدمت شما مي
بنابراين چرا بايد در آينده از كسب و كار شما استفاده كنند؟ علاوه بر اين آيا در محدوده كسب و كار شما مشتريان 

  القوه به تعداد كافي وجود دارند؟ب

كارهاي ديگر هستند يا اينكه كالا و خدمات خود  و ه يا مشتريان شما كسبدر اين مرحله، بايد كاملا آگاه باشيد ك
هاي متفاوتي  فروشيد يا هر دو. مشتريان تجاري بودجه بيشتر و نيازمندي را به طور مستقيم به عموم مردم مي

  دارند.



 

 

دهد. به عبارتي،  شما قرار ميتجزيه و تحليل رقبا: مشاهده دقيق رقباي بالقوه، اطلاعات مفيد و جالبي را در اختيار 
دهند. احتمالا تاكنون  توان گفت اين رقبا كاري كه شما قصد داريد فردا انجام دهيد را همين امروز انجام مي مي

اند.  اند و از اين طريق كالا يا خدمات خود را بهبود بخشيده ها درس گرفته اشتباهات زيادي مرتكب شده و از آن
ها قرار است رقيب شما شوند، ز اين دانش استفاده كنيد و به علاوه، از آنجا كه اين كسب و كارتوانيد ا شما مي

اي  ها را بشناسيد. در حين انجام تحقيقات، براي هر كدام از رقباي خود پرونده بهتر است نقاط قوت و ضعف آن
 شود درفزاييد. اين كار باعث ميبريد، اطلاعات جديدي به آن بيتهيه كنيد و همين طور كه كار را پيش مي

  ارزشيابي خود بهتر عمل كنيد.

ارزيابي ايده: پس از تكميل تحقيق بازار (كه ممكن است چند هفته يا بسيار بيشتر طول بكشد)، بايد وضعيت 
ها با يكديگر  موجود را ارزيابي كنيد. شما مجبور خواهيد شد از ميان حجم زيادي از اطلاعات كه برخي از آن

متناقض هستند به نتيجه خاصي برسيد. اگر ارزيابي شما به شيوه عيني و عقلاني صورت نگيرد، امكان دارد 
هاي تصادفي ديگران روي تصميمات نهايي شما اثر بگذارند. از سوي ديگر، اگر در اعماق ذهن  احساسات يا حرف

  اي خوبي برايتان باشد.واند راهنمت خود دچار ترديد هستيد، پيروي از احساسي كه داريد مي

رسد، مراقب خطر ضد حمله از سوي كسب و كارهايي  آميز به نظر مي نظر از اينكه ايده شما چقدر موفقيت صرف
ها براي درگير كردن شما در جنگ قيمت، تلاش براي  كه در حال حاضر فعال هستند، باشيد. پايين آوردن قيمت

تراشي بر سر راه تامين نيازهاي شما از منابع،  تر يا مانعپيشنهاد دستمزد بالاجذب كاركنان كليدي شما از طريق 
شوند. بيشتر كسب و كارهاي تثبيت شده، در صورتي كه حس كنند  هاي ضد حمله محسوب مي برخي از شيوه

 مي اي به خود كند در مقابل كسب و كار جديد حالت خصمانه شان مي خطر از دست دادن مشتريان تهديد
 ها حالت انفعالي دارند؛ شايد به اين دليل كه تهديد را خيلي جدي نميگيرند. تنها تعداد كمي از اين كسب و كار

رو خواهيد  به ها دست به حمله به بنگاه نوپاي شما بزنند با تهديد جدي روگيرند. در هر حال، اگر اين كسب و كار
هاي بقا اين است كه خودتان را ضعيف نشان دهيد  ند. يكي از شيوهشد؛ مگر آنكه منابع عظيمي پشتيبان شما باش

   تر ايجاد نكنيد.و حداقل تا زماني كه كسب و كارتان تثبيت نشده، خطر زيادي براي رقيب بزرگ

مدت مشتريان  هاي بازار، راهي است براي شناخت نيازهاي بلند تحليل فرصت و تجزيه: هاي بازار شناسايي فرصت
 ريزي هاي بازار يكي از برنامه تحليل فرصت و تجزيه تي كه در بازار از تقاضاي رو به رشدي برخوردارند.و محصولا

هاي آينده و ارزيابي روندهاي تكنولوژيكي، مالي و رقابتي  كار است كه روي كشف فرصت و هاي بازاريابي كسب
مشتريان، شناسايي بازارهاي هدف، ارزيابي  نشده ل شناسايي نيازهاي برآوردهشركت تمركز دارد. اين تحليل شام

  مزاياي رقابتي و همچنين ظرفيت منابع شركت براي رفع نيازهاي بازار است.



 

 

ها مستلزم اين است  كنيد، تكميل بسياري از بخش كارتان را تنظيم مي و زماني كه طرح بازاريابي و طرح كسب
 يك استراتژي بلند هاي آتي كليد توسعه ده باشيد. آگاهي از فرصتشركتتان را شناسايي كر هاي آينده كه فرصت

مدت دست  هاي زودگذر و كوتاه فقط به موفقيت ريزي سنجيده، شما احتمالا مدت است؛ زيرا بدون يك برنامه
  كنيد. پيدا مي

اي در دسترس و آمادگي ه هاي مالي، تكنولوژي هاي بازاريابي، بايد بر اساس قابليت در اصل، يك آناليز فرصت
دهد بازارهاي جديد هدف را شناسايي كنيد،  ها به شما امكان مي شده باشد. نتايج اين تحليل رقابتي شما تنظيم

 ويژه اگر كسببعمل برسانيد.  ود را به مرحلههاي رقابتي خ نيازهاي مشتريانتان را درست تشخيص بدهيد و مزيت
هاي بعدي  خواسته  جاي حدس زدن ه گذرانيد، بهتر است ب مراحل اوليه مسيرتان را ميكارهاي نوپايي داريد و  و

  دقت انجام دهيد. تحليل را به و مشتريان، اين تجزيه

  :هاي بازار تحليل فرصت و مزاياي كليدي تجزيه

  افزايش وفاداري مشتريان -1

  شناخت مزايا (نقاط قوت) و معايب (نقاط ضعف) رقابتي -2

  گاهي از تصوير برندآ -3

  تحليل موقعيت برند و تجزيه -4

  بندي بازار انداز از بخش بهترين چشم -5

  بندي محصولات انداز از توزيع و بخش بهترين چشم -6

  شناخت مؤثرترين رسانه براي تبليغات تجاري -7

  دستيابي شناخت اهداف بازاريابي قابل -8

  مدل مديريت مزاياي رقابتي -9

  

  

  



 

 

  :هاي بازار ناطق تمركز تحليل فرصتم

  سؤال اصلي پاسخ دهيد: 6كنيد، بايد به  ها را تكميل مي زماني كه فرايند تحليل فرصت

  هايي پيش روي شما است؟ نوع فرصت چه -1

  مشتريان نشده نيازهاي رفع

  در حال حاضر در بازار وجود دارندبهبود محصولات و خدماتي كه 

  ي بازاركنندهجديد و متحوللوژي ايده يا تكنو

  دهندعمليات اجرايي را بهبود مي هاي افقي كه پيشرفت

  دهدرا هدف قرار ميفرصتي كه يك بخش خاص از صنعت 

  كنند؟ه نيازهاي خود را برطرف ميدر حال حاضر مردم چگون -2

  خريد از رقباي مستقيم شما

  خريد از رقباي غير مستقيم شما

  محصولات جايگزين

  گري اين نياز را برطرف كرده است؟ا شركت ديآي -3

توانيد محصولات يا خدماتي توليد كنيد كه داراي  كه پاسخ سؤال قبل مثبت است، چگونه ميدرصورتي
  مزيت رقابتي باشند؟

  اگر نتوانيد به مزيت رقابتي دست پيدا كنيد، آيا تقاضاي كافي براي محصولات شما در بازار وجود دارد؟

  مشتريانتان سودآور و پايدار است؟آيا اين فرصت به لحاظ مالي براي شما و  -4

  دهد؟لي را تحت تأثير قرار ميهاي ما اين فرصت چگونه جريان -5

  هايي است؟گذاريستلزم چه سرمايهاين فرصت م

  به آموزش بازاريابي نياز دارند؟ هاي فروش شماآيا كانال

  شريك جديد نياز داريد؟ محصول، بهآيا براي بازاريابي 



 

 

  ؟توانيد اين محصول را به مشتريان پايه بفروشيد يا به مشتريان جديد نياز داريدآيا مي

  ين فرصت را تحت تأثير قرار دهند؟كدام فاكتورهاي خارجي ممكن است ا -6

 )،Economic)، اقتصادي (Technological)، فناوري (Social، عوامل اجتماعي (STEEP طبق نظريه
هاي بازار را متحول  توانند شرايط و فرصت ) ميPolitical/Legalقانوني ( ) و سياسي/Ecologicalاكولوژي (

  كنند.

  
  بندي مشتريان تقسيم

هاي مشتركي  كنندگان را شناسايي كنيد كه ويژگي هاي مختلفي از مصرف براي درك ميزان تقاضا، شما بايد گروه
مانند سن، جنس، محل اقامت، سطح تحصيلات، شغل و سطح » سخت«توانند متغيرهاي  ها ميدارند. اين ويژگي

  هاي خريد باشد. ها و انگيزه مانند شيوه زندگي، نگرش، ارزش» نرم«درآمد يا متغيرهاي 

 كار را برآورد كنيد. براي مثال يك توليد و كنند تعداد مشتريان بالقوه كسب متغيرهاي سخت به شما كمك مي
هدف آگاهي  ن نرخ تولد نوزادان در يك منطقهپوشاك نوزاد، بايد از تعداد كودكان زير سه سال و همچني كننده

جمله  شوند (از گيري خريد مي هايي كه منجر به تصميم توانند به شناسايي انگيزه داشته باشد. متغيرهاي نرم مي
  قيمت، اعتبار، راحتي، دوام و طراحي) كمك كنند.



 

 

  ت خريدوضعي

شوند  هايي كه در آناليز خريد مطرح مي كند. سؤال ها كمك مي بررسي وضعيت خريد نيز به گسترش فرصت
  : عبارتند از

  كنند؟ چه زماني مردم محصولات شما را خريداري مي -1

  گيرد؟ در زمان نياز صورت مي آيا خريد صرفا -2

  كنند؟ مردم از كجا خريد مي -3

  كنند؟ خريد خود را چگونه پرداخت مي مردم هزينه -4

 يد مؤثرند، به شما در مورد نحوهگيري خر هاي پرداخت و ساير شرايطي كه در تصميم هاي توزيع، روش كانال
هاي جديد خريد ممكن است  گزينه رضه محصولاتتان كمك كنند. ارائهع كنندگان و بهترين نحوه خريد مصرف

ديجيتال /  هاي پرداخت جديد و متنوع (مثل كيف پول شما بياورد. همچنين شيوه مشتريان جديدي را به سمت
  كند. بخشي) شانس فروش شما را بيشتر مي پرداخت با گوشي همراه / اعتبار

  رقابت مستقيم

 هنگاميتحليل عرضه نيز از اهميت بالايي برخوردار است.  و تحليل تقاضا و شرايط خريد، تجزيه و علاوه بر تجزيه
كنيد (يا خواهيد كرد) را  ها رقابت مي كنيد، بايد ساير بازيگراني كه با آن هاي بازار را ارزيابي مي كه فرصت

  اند از: شوند عبارت بشناسيد. سؤالاتي كه در اين تحليل پرسيده مي

  توجهي برخوردارند و چرا؟ د قابلچه محصولات و برندهايي در صنعت شما از رش

  دهند؟ را به مشتريان پيشنهاد مي شيچه ارز

  شما چه مزيتي بر آنان داريد؟

كرد، دريافت كه  رقابت مي LANمثال هواپيمايي اسكاي ايرلاين كه در بازار شيلي با برند مشهور  عنوان به
كند. اسكاي با قيمتي كه تا آن زمان در شيلي وجود نداشت، خود را از رقيبان متمايز  هاي ارزان تواند با مدلمي

 اين هاي خود را كاهش داد و به هاي اضافه براي همه مسافران در طول پرواز، هزينه حذف مواد غذايي و نوشيدني
، 2008درصد در سال  10هايش را پايين آورد. همين استراتژي باعث شد سهم بازار خود را از  ترتيب قيمت بليت

  افزايش دهد. 2017درصد در سال  20تا 



 

 

  ابت غير مستقيمرق

 عنوان هاي بازار پي برد. به توان به فرصت تحليل صنايع مكمل يا صنايع جايگزين نيز مي و گاهي اوقات با تجزيه
توانند بررسي كنند كه اين عامل تا  راني مي اي) بالا برود، خطوط اتوبوسسفر هوايي (هر هزينه مثال اگر هزينه

بين، چه سهمي از بازار به قطارها و چه سهمي  اين دهد و از ميني را افزايش ميبه چه ميزان تقاضاي مسافرت ز
توانند مزيت رقابتي خود را نسبت به خطوط قطار  ها بايد بررسي كنند كه چگونه مي رسد. آن ها مي به اتوبوس

ترغيب كنند. اين آناليز،  توانند مشتريان را به بررسي و پذيرش پيشنهادات جديد خود، افزايش دهند و چگونه مي
  كند. هاي رشد ارائه ميهاي جديدي در خصوص فرصت دهد و بينش واقع رقابت غير مستقيم را هدف قرار مي در

  محصولات و خدمات تكميلي

شود، زير  ها محسوب مي كارهايي را كه محصولاتشان، مكمل محصولات آن و ها بايد عملكرد ديگر كسب شركت
 هايي را كه محصولاتشان به بسته بندي بايد عملكرد شركت مثال يك شركت بسته عنوان اشند. بهنظر داشته ب

ساز، بايد در مورد سير فروش انواع قهوه  قهوه كه يك شركت توليدي دستگاه بندي نياز دارند بررسي كند؛ درحالي
گذاري، بايد به روندهاي بازارهاي تكميلي توجه  هاي سرمايه گيري آوري كند. در زمان تصميم اطلاعاتي جمع

  كنيد.

  

  تحليل ساير صنايع

ادامه دهند، بلكه  ها اين نيست كه فعاليتشان را درون يك بخش صنعتي در برخي موارد هدف اصلي شركت
صورت، براي ورود به يك صنعت جديد بايد  هر دركار است.  و يك فلسفه يا مدل خاص كسب هدفشان توسعه

ابتدا نكات مهم در مورد رقابت را ياد بگيريم، يعني اندازه بازار، سهم بازار، نرخ رشد، قيمت واحد، فروش سرانه و 
  موقعيت برند.

  بازارهاي خارجي

كند، ممكن است كشف بازارهاي كشورهاي ديگر، كه يك شركت در بازار بالغ يا بازار اشباع فعاليت مي هنگامي
اقتصادي  ه دلايلي نظير تفاوت سطح توسعهبگذارد. بازارهاي كشورهاي مختلف ب وي آنهاي بيشتري پيش ر فرصت

يك محصول معين در يك كشور  كنند. شناخت سير مصرف سرانه و عادات بومي، در جهات مختلفي رشد مي



 

 

اندازه  عنوان يك شاخص براي چرخه عمر محصول در نظر گرفته شود. اطلاعاتي در خصوص تواند به مشخص، مي
  كند. بازار و رقباي حاضر در كشورهاي ديگر نيز به تخمين پتانسيل تجاري كمك مي

از سوي ديگر، بررسي اتفاقات و روندهاي ساير كشورها ممكن است شما را به توليد محصولات و خدمات جديدي 
  كنيد.ار فعلي و داخلي، عرضه نميرهنمون شود كه در باز

  
  

  هاي بازار فرصتتحليل  و احل تجزيهمر

  ها، شامل مراحل زير است: ترين فرم آناليز فرصت ساده

  دهد كار رخ مي و حاضر در فضاي كسبشناخت آنچه در حال 

در اين بخش شما بايد شرايط اقتصادي (رشد، ثبات يا ركود) و همچنين هر روند يا تغييرات اجتماعي كه ممكن 
يك  بررسي كنيد. اصول قانوني و نظارتي را در نظر بگيريد؛ زيرا تغيير هركارتان تأثير بگذارد،  و است روي كسب

باشيد.  كند و بايد براي مواجهه با تغييرات آماده كار شما، بلكه بازار را متحول مي و تنها كسب از اين فاكتورها نه
ع را فراموش نكنيد. آيا ممكن صنعتتان تحقيق كنيد و البته مناب هاي تكنولوژي و توسعه در مورد آخرين پيشرفت

  كارتان شود؟ و است محدوديتي در منابع وجود داشته باشد كه مانع از رشد كسب

  



 

 

  انداز تعريف صنعت و تعيين چشم

بيني  كنيد و سايز بازارتان را پيش در اين مرحله شما بايد دقيقاً مشخص كنيد كه در چه صنعتي فعاليت مي
ماه، سه و پنج سال آينده چه رشدي خواهد داشت؟  12كار شما تا  و سال گذشته، كسبكنيد. با توجه به آمار پنج 

 هاي بازاريابي كه بيشتر مورد استفاده قرار مي به رقابتي كه با ساير بازيگران اين صنعت داريد نگاه كنيد و شيوه
كه در اين مرحله  آنجا كنيد. ازبيني خود لحاظ  گيرند بشناسيد. تحولات يا روندهاي جديد اين صنعت را در پيش

طمئن شويد كه در همان مسيرها به هاي بالقوه پي ببريد، بايد م هاي زيادي براي فرصت توانيد به دلالت مي
  كنيد. مت بازار حركت ميس

  هاي رقيب رزيابي جزئيات كار شركتا

ها را بشناسيد.  ساختاري و ظاهري محصولات آن يها كنيد و ويژگي هايي رقابت مي شما بايد بدانيد با چه شركت
ها را با پيشنهادات محصولات خودتان مقايسه كنيد. اطمينان حاصل كنيد كه رويكرد  تركيب محصولات آن

 هدفمندي داريد و همچنين نقاط ضعف و قوت محصولاتتان را از ديد مشتريان ببينيد. چگونه در بازار رقابت مي
ايد؟ اگر به جزئيات بيشتري در مورد سهم  ي را براي توزيع و فروش محصولاتتان انتخاب كردههاي كنيد؟ چه كانال

  بازار رقيبانتان دسترسي داريد، آن را در اين مرحله لحاظ كنيد.

  توصيف بازار هدف

مؤثر متمركز  طور تان را به آل تشكيل دهيد تا بتوانيد اقدامات فروش و بازاريابي ابتدا يك نمايه از مشتري ايده
ايد، حالا بهترين زمان براي شروع طرح شما است؛ زيرا اين  اين يك طرح بازاريابي تأليف نكرده از كنيد. اگر پيش

دهد و الگوهاي خوبي براي پيشرفت در  هاي دستيابي به بازار را پوشش مي مرحله هم درك و هم استراتژي
ين مرحله نيازهاي مشتريانتان را شناسايي كنيد. ولي اگر براي تشخيص واقع شما بايد در ا گذارد. در اختيارتان مي

  دقيق اين نيازها با مشكل مواجهيد، به سؤالات زير پاسخ دهيد:

  ي شما چه افرادي هستند؟مشتريان بالقوه -1

  هايي دارند؟ كننده چه ويژگي عنوان مصرف ي شما بهمشتريان بالقوه -2

  به دنبال چه هستند؟ي شما مشتريان بالقوه -3

  چه زماني اين محصول متقاضي خواهد داشت؟ -4

  فروش محصول از طريق چه كانالي بيشتر خواهد بود؟ -5



 

 

  گيرند؟ مشتريان بالقوه چگونه تصميم به خريد مي -6

  هر يك از محصولات شما چه اهميتي براي مشتريان بالقوه دارند؟ -7

  گذارد؟ شتريان تأثير ميآيا عوامل خارجي روي تصميمات خريد م -8

  ها را تحت تأثير قرار دهد؟ ها و موانعي وجود دارد كه سطح فرصت آيا محدوديت -9

  هايي است؟ رقابت اصلي محصولات در بازار، روي چه ويژگي -10

  توسعه و تغيير است؟ بازار چگونه در حال -11

كند. توجه داشته باشيد كه هدف اصلي، تمركز روي  درستي هدايت مي ها، ذهن شما را به فكر كردن به اين سؤال
ها است. اگر نيازي وجود دارد، پس بازار هم وجود دارد و شما بايد اصولي كه  كاربران نهايي و نيازهاي واقعي آن

  دهند، بيابيد. احتمال موفقيت فروش محصولاتتان را افزايش مي

  بيني فروش پيش

بيني فروشتان را  شوند، پيش كارتان حاصل مي و اطلاعات طرح كسب كليه هايي كه از با استفاده از تكنيك
بيني شامل بهترين و بدترين سناريوهاي ممكن، بيشترين احتمالات فروش و وزن هريك  تنظيم كنيد. اين پيش

هاي بازار  رصتنهايي، تحليل ف يد را نيز در نظر بگيريد. نتيجهحال تأثير بازارهاي جداز اين موارد است. درعين
  فعلي را ادامه بدهيد؟ ه اين سؤال است: آيا بايد پروسهاي ب شما است كه پاسخ ساده

  5Cتحليل 

بايست نخست شرايط محيطي داخلي و خارجي به خوبي  براي پاسخگويي مناسب به نيازهاي مشتريان مي
بيني بررسي شده و روندهاي محيط پويا پيششناسايي شوند. علاوه بر اين لازم است تا عوامل موثر بر هر محيط 

 5C) استفاده از تحليل Situation Analysisشوند. يكي از چارچوب هاي مفيد براي انجام تحليل محيطي (
  باشد. مي

 Marketingهاي بازاريابي ( يك بررسي محيطي بر روي پنج محدوده ويژه است كه بر تصميم 5Cتحليل 

Decisionsدهد. ين تحليل محيط داخلي، محيط بيروني نزديك و محيط بيروني دور را پوشش مي) موثر هستند. ا
دانست  Company, Customer, Competitorيا همان  3Cنسخه توسعه يافته  توان البته اين تحليل را مي



 

 

به آن ) را Context(يا  Climateو  Collaboratorsكه كارشناسان و محققان حوزه بازاريابي دو بخش ديگر 
  باشند: هاي اين پنج حيطه به صورت زير مي اند. بخشي از جنبه افزوده

    Companyشركت /  -1

  Product lineخط توليد / 

  Image in the marketتصوير در بازار / 

  Technology and experienceفناوري و تجربه / 

  Cultureفرهنگ سازماني / 

  Goalsاهداف / 

  Collaboratorsهمكاران /  -2

  Distributorsشبكه توزيع / 

  Suppliersتامين كنندگان / 

  Alliancesها /  اتحاديه

  Customersمشتريان /  -3

  Market size and growthاندازه و روند رشد بازار / 

  Market segmentsهاي بازار /  سگمنت

  Benefits that consumer is seekingمنافع مشتري (ملموس و غير ملموس) / 

  Motivation behind purchaseها /  كننده، مزايا در برابر هزينه تايهاي هد انگيزه خريد، ارزش

  Decision maker or decision-making unitگيرنده خريد /  شخص يا واحد تصميم

  Retail channelخرد /  فروشي، جايي كه مشتري نهايي كالا را مي شبكه خرده

  Consumer information sourcesمشتري /  منابع اطلاعاتي

  Buying processخريد ناگهاني يا محتاطانه يا ...) /  فرآيند خريد (مثلا



 

 

  Frequency of purchase, seasonal factorsاي / دفعات خريد ، عوامل فصلي يا دوره

  Quantity purchased at a timeميزان خريد در هر بار / 

  Trendsشتري يا تغييرات زماني روند خريد) ها (روند نياز م روند

  Competitorsرقبا /  -4

  Actual or potentialرقباي فعلي و بالقوه / 

  Direct or indirectمستقيم /  رقباي مستقيم يا غير

  Productsمحصولات رقبا / 

  Positioningجايگاه بازار رقبا / 

  Market sharesسهم بازار رقبا / 

  Strengths and weaknesses of competitorsنقاط قوت و ضعف رقبا / 

  Climate (or contextمحيط دور / ( -5

  Political & regulatory environmentهاي دولتي و قوانين موثر بر بازار /  سياست

 Economic       محيط اقتصادي (سيكل بازار، نرخ نفوذ، نرخ علاقه و ديگر پارامترهاي اقتصاد كلان) /

environment  

  Social/Cultural environmentهاي اجتماعي) /  ها يا مد فرهنگي (روند و محيط اجتماعي

ي براي پاسخگويي به نياز مشتري باشند هاي جديد هاي جديد كه ممكن است راه محيط فناوري (دانش
  Technological environmentيا به عبارت ديگر تاثير فناوري بر نيازهاي مشتريان) 

   

  

  

  



 

 

  SWOTتحليل 

) و Threatsها ( )، تهديدweaknesses)، نقاط ضعف (Strengthsاز چهار بخش نقاط قوت ( SWOTآناليز 
اين چهار بخش بايد ) تشكيل شده است. براي شناخت دقيق هر كدام از Opportunitiesهاي پيش رو ( فرصت

  ها) را بررسي كنيد. ها و تهديد قوت و ضعف) و بيرون سازمان (براي يافتن فرصتبراي يافتن نقاط درون سازمان (

  كار و كسب  عوامل دروني

 و مربوط به نقاط ضعف و قوت كسب و كار است كه با بررسي عوامل دروني كسب SWOT تحليل اول بخش دو
كار  دهنده قوت كسب و ديگر كه نشانآيد. بررسي منابع داخلي و تجربيات افراد تيم و يا مسائل  كار به دست مي

  شما است. از جمله موارد زير:

  )گذاري هاي سرمايه منابع مالي (منابع درآمدي، منابع و فرصت

  لكترونيكي و وسايل مورد استفاده)منابع فيزيكي (ساختمان شركت و ابزارهاي ا

  انساني (كارمندان، مخاطبين هدف) منابع

  هاي پربازده) ي ساختارها و فرآيندهاي در حال اجرا ، طراح هاي جاري (برنامه فرآيند

  عوامل بيروني

دهد. شرايط مختلفي كه در جامعه و بازار پيش  عواملي هستند كه هر فرد و يا سازماني را تحت تأثير قرار مي
ين عوامل از كند. ا ها ايجاد مي هايي براي شركت ها و تهديد مستقيم فرصت آيد، به صورت مستقيم و غيرمي

  شوند. مانند: توسط شما كنترل نميجمله عواملي هستند كه 

  يازهاي مخاطبين)هاي جديد، تغيير ن هاي بازار (محصولات و تكنولوژي ترند

  اقتصادي محلي، ملي و بين المللي)هاي اقتصادي (اتفاقات  ترند

  هاي مالي) (ترند حمايت مالي، كمكگذاري  سرمايه

  وگرافيك و نوع مصرف و نياز جامعهتغييرات دم

  هاي همكار ديگركار و ندگان و كسبكن ارتباط بين تامين

  الملليهاي بين كشورها و سازمان مسائل سياسي، محيط زيست و ارتباطات اقتصادي



 

 

اي انجام شود كه نقاط قوت را در  ها به گونه پس از بررسي شرايط داخل و خارج سازمان بايد تصميم گيري
هاي موجود در محيط به كار بگيريد و همچنين براي تهديدهاي بازار و نقاط ضعف نيز  راستاي استفاده از فرصت

  برنامه داشته باشيد. 

  )strengthنقاط قوت ( -1

شود. در واقع  نقاط قوت هر سازمان با توجه به نوع محصول و خدمات و صنعتي كه در آن فعال است، مشخص مي
تواند غير  دهيد. نقاط قوت شما مي در كسب و كارتان به خوبي و بهتر از بقيه انجام مي كاري است كه شما

ملموس باشد مانند برند و يا فروش بالا و شناخته شدن شما در توليد يك نوع محصول. همچنين ممكن است 
  .رهبري و مديريت قوي در سازمان و يا تيم فني قوي را به عنوان نقطه قوت خود نام ببريد

هاي يك سازمان يا ارتباطات خوب و تجربه بودن نيرو هاي ديگر نقاط قوت: جوان و چابك بودن نيروها يا با مثال
  هاي شما آن را نداشته باشند. سازي قوي يك شركت و يا هر مهارت و تكنولوژي خاصي كه رقيب شبكه

  شود:نقاط قوت شامل موارد زير مي

  دهد. شركت شما به خوبي انجام مي كارهايي كه

  كند. را از رقيبانتان متمايز مي هايي كه شما ويژگي

  هارت و دانش كاركنانمنابع داخلي مانند م

  ي ملموس مانند سرمايه و تكنولوژيها دارايي

  )weaknessنقاط ضعف ( -2

و نقاط ضعف را هم در نظر  تر از خود برسيد بعد از مشخص شدن نقاط قوت، بهتر است به يك شناخت جامع
هاي درون  توانيد چالش شود كه از رقيبان خود عقب بمانيد؟ در اين قسمت ميبگيريد. چه چيزي باعث مي

 در ضعف ،... ، نياز به آموزش بيشتر كاركنان وبيان كنيد. براي مثال مسائل مالي و سرمايه گذاري  سازمان را هم
  .است قسمت اين براي ديگري هاي مثال از صنعت در فعال ديگر هاي ركتش با سازي شبكه و ارتباط برقراري

  شود: نقاط ضعف شامل موارد زير مي

  در كسب و كارتان نداريد. چيزهاي ضروري كه

  گيرند. ها از شما سبقت مي از آن دهند و با استفاده كارهايي كه رقيبان شما بهتر از شما انجام مي



 

 

براي فروش محصول، يعني محصولي داريد كه نمي دانيد مخاطب اصلي آن چه  موقعيت نامشخص استراتژيك
  جيح بدهند.كساني هستند و چرا بايد محصول شما به محصول مشابه تر

  )opportunitiesهاي پيش رو ( فرصت -3

كار و  و هايي براي رشد كسب تواند فرصت هاي خلاقانه و جديد مي هاي فروش، ايده تعداد بالاي ليد يا سرنخ
  شود: اي موجود شامل موارد زير ميه افزايش فروش باشد. فرصت

  در صنعت شما و يا در محصولي خاص تعداد كم رقيبان

  هاي شما عه براي محصولات و سرويسبه وجود آمدن نيازهاي جديد در جام

  )...ها و  رويداد هاي اجتماعي، بلاگ و هاي مختلف (شبكه توانايي ارتباط با جامعه مشتريان از روش

  )Threatsها ( تهديد-4

محيط براي كسب و كار است. منظور از تهديد،  هاي موجود در مربوط به تهديد SWOTقسمت آخر از تحليل  
ها و يا شرايط خاصي در بازار است كه مانع پيشرفت كسب و كار و باعث  گيري مهاي پيش رو در تصمي ريسك

  شود. كاهش فروش مي

  تواند شامل موارد زير شود: ميها  تهديد

  رقيبان تازه وارد به صنعت

  تغيير وضعيت اقتصادي

  اخبار منفي و شايعات بر عليه شماانتشار 

  عهتغيير نيازهاي افراد جام

  

  

  

  



 

 

  انجام دهيم؟ SWOTچگونه براي كسب و كار خود تحليل 

ر بپرسيد. ممكن است براي پاسخ به اين هايي از خود درباره كسب و كا براي استفاده از اين تحليل بايد سؤال
  هاي درستي را جمع آوري كنيد. ادهها نياز به تحقيقات بازاريابي و تهيه پرسشنامه داشته باشيد تا د سؤال

  مربوط به نقاط قوت سؤالات

  هاي زير شروع كرد: توان با سوالبراي پيدا كردن نقاط قوت مي

  كار شما را دوست دارند؟ يا كسب ومشتريان چه ويژگي از محصولات 

  دهيد؟ هاي ديگر انجام مي از شركتشما چه كاري را بهتر 

  چيست؟ شود، مي شما برند شناخت باعث كه مثبتيترين نكته  مهم

  از شما از همه محصولي چه واقع در است؟ اي ويژگي چه با و محصولي چه فروش در شما استراتژيك موقعيت
  اين پرفروش بودن چيست؟ت و دليل تر اس پرفروش

  ندارند؟ شما رقباي كه داريد) ...شما چه منابعي (از نظر نيروي انساني و يا منابع تكنولوژي و يا 

 خود قوت نقاط از ليستي توانيد مي خود صنعت به متناسب ديگر مشابه سوالات و سؤالات اين به دادن پاسخ با
  .كنيد تهيه

  سوالاتي براي پيدا كردن نقاط ضعف

  آيد؟ گي از محصولات شما بدشان ميمشتريان از چه ويژ

  بينيد؟ اغلب در نظرات مشتريان ميچه انتقاد و يا نكته منفي را 

  دهند؟ د، انصراف ميان چرا مشتريان شما از سرويسي كه خريداري كرده

  در برند شما از نظر جامعه چيست؟ نكته منفي موجود

  نداريد؟ رقيبان شما دارند كه شماچه منابعي 

  ها در فروش محصولات چيست؟ ن چالشتري بزرگ



 

 

ها در خارج از سازمان است. تفاوت  ها و تهديد تر از يافتن فرصت يافتن نقاط ضعف و قوت در سازمان بسيار ساده
ها  آن   مات خود را با توانيد تصمي ديگر اين است كه شرايط خارجي قابل تغيير توسط شما نيست و تنها مي

  بيق دهيد.تط

  ها هاي پيش رو و تهديد كردن فرصت سوالاتي براي پيدا

  رآيند خدمات مشتري را بهتر كنيم؟توانيم فروش و ف چگونه مي

  ه كنند چيست؟نياز اصلي مشتريان كه ممكن است به خاطر آن به ما مراجع

  استفاده كاملي نكرده باشيد؟ها  آنآيا بودجه مالي، ابزار و يا منابع ديگري وجود دارد كه از ظرفيت 

  كنيد؟ هاي سازمان استفاده مي ليتآيا به صورت بهينه از منابع و قاب

  از انتظار شما اثربخش بود و چرا؟كدام كانال بازاريابي بيشتر 

  يم گيري كنيد؟تصم SWOTچگونه بايد بر اساس 

آوريد و دو مرحله نهايي  مي ، ديد كاملي نسبت به وضعيت شركت خود به دستSWOTپس از تهيه ماتريس 
  پيش رو داريد:

ها وجود دارد يا خير؟ به اين مفهوم كه آيا فرصتي  ابتدا بررسي كنيد كه امكان تطبيق نقاط قوت شما با فرصت
  در بازار وجود دارد كه با استفاده از نقاط قوت خود بتوانيد از آن استفاده كنيد و كسب و كار خود را رشد دهيد؟

توان نقاط ضعف بعدي بايد به نقاط ضعف توجه كنيد. آيا امكان تقويت نقاط ضعف وجود دارد؟ آيا مي در مرحله
تر اينكه آيا بايد نقاط ضعف را به نقاط قوت تبديل كرد يا بهتر است از  را به نقطه قوت تبديل كرد؟ سؤال اساسي

   كنيم.ها را بررسي مي دامه پاسخ اين سؤالها صرف نظر كرد و فقط روي نقاط قوت تمركز بيشتري داشت؟ در ا آن

گيري كنيم، بايد سعي كنيم اهميت استراتژيك  براي پاسخ به اين سؤال كه چگونه درباره نقاط قوت و ضعف تصميم
به  يك دارند كه در مرحله اول ترجيحانقاط قوت و يا ضعف را بررسي كنيم. نقاط قوت و ضعفي اهميت استراتژ

كار را داشته باشند. فرض كنيم كه  و آور قابل توجه براي كسب هاي سود صورت مستقيم پتانسيل ايجاد جريان
شما با بررسي نقاط قوت خود به اين نتيجه رسيديد كه توانايي توليد محصول جديد خاصي را داريد. در ابتدا بايد 

  بررسي كنيد كه:

  از جامعه است؟يدار دارد و نيازي آيا محصول شما خر



 

 

  شما قابل كپي شدن توسط رقبا است؟آيا محصول 

  سودآوري داشته باشيد؟ ،ز آن جريانتوانيد ا تا چه زماني مي

ها در چه  نكته مهم ديگر اين است كه نقاط قوت و ضعف خود را با رقيبانتان مقايسه كنيد. در هر كدام از آن
تر از اينكه نقطه قوتي را داشته باشيد اين است كه قدرت  همسطحي نسبت به رقيبان قرار داريد. به عبارتي م

  نسبي آن را نسبت به بقيه بسنجيد.

توانيد در يك ماتريس مانند ماتريس بالا جاي دهيد كه چهار حالت بر اساس ميزان  نقاط قوت و ضعف را مي
  شود. اهميت استراتژيك و قدرت نسبي را شامل مي

  نقاط قوت اصلي

ترين ها و تعيين استراتژي، اولين مرحله اين است كه مطمئن شويد از نقاط قوت اصلي خود كامل گيريدر تصميم 
  بخشي از اين قسمت به دست خواهد آمد. بهره برداري را داريد و بيشترين اثر

  مديريت نقاط ضعف اصلي

عف به قوت نياز به برنامه اين قسمت، قسمتي است كه بيشتر از هر چيزي بايد مراقب آن باشيد. تبديل نقاط ض
كارتان را در برابر نقاط ضعف  و بلند مدت و يا تغييرات بزرگ است. اما بايد تلاش كنيد كه آسيب پذيري كسب

  اصلي كاهش دهيد.

شركتي  سپاري يا واگذاري كار به يك ترين راهكار براي نقاط ضعف در وظايف اصلي، برون ترين و اغلب موفق مهم
  ان خود است.خارج از سازم

  نقاط قوت كم اهميت

بيشتر  ايد، از سرمايه گذاري نكته مهم اين است كه اگر براي اين گروه از نقاط قوت، سرمايه گذاري خاصي داشته
كنيد و پس از مدتي متوجه  اگر براي آموزش مهارت خاصي به كاركنان هزينه مي در آن خودداري كنيد. مثلا

  وجود ندارد و اهميت استراتژيك آن نيز بالا نيست، سرمايه گذاري را متوقف كنيد.ايد كه بازدهي كافي  شده

  منطقه بي تفاوتي

ها  گيرند كه اهميت چنداني ندارند و نياز به تصميم گيري خاصي براي آن در اين قسمت نقاط ضعفي قرار مي
  وجود ندارد.



 

 

  PESTتحليل 

عوامل موثر بر بازار، سيستم بازاريابي و وظايف مرتبط با بازاريابي محيط بازاريابي مي تواند به عنوان تركيب همه 
ها تصميمات اتخاذ و عمليات بازاريابي اجرا گردد  تعريف شود. اين محيط تمامي شرايطي كه بايد با توجه به آن

  مي شود و بي توجهي به آن مي تواند باعث شكست تمامي تلاش ها در بازاريابي شود.

  محيط بازاريابي انواع لايه ها در

لايه هاي مختلفي در محيط بازاريابي وجود دارد. هر لايه ويژگي هاي خاصي دارد. محيط بازاريابي داراي چهار 
  لايه زير است:

  محيط سازماني
  محيط بازاريابي

  محيط كلان
  محيط خرد

  محيط سازماني

مي        لكرد، عمليات و منابع تاثير يك محيط سازماني شامل نيروها يا نهادهاي پيرامون سازمان است كه بر عم
گذارند. همچنين شامل تمام عناصر كليدي است كه خارج از مرزهاي شركت وجود دارد و تاثير بالقوه اي بر يك 

  بخش يا كل سازمان دارد.

  محيط بازاريابي

گذارد اشاره دارد.  محيط بازار يك اصطلاح بازاريابي است كه به عوامل و نيروهايي كه بر رفتار شركت تاثير مي
  ان و همه افراد مرتبط با آن است.رفتار شركت، به معني توانايي شركت براي ايجاد و حفظ روابط موفق با مشتري

  محيط كلان

واژه ماكرو يا كلان به معناي بزرگ است. ماكرو به عوامل بزرگ يا عوامل حياتي چون عوامل اجتماعي همچون، 
عي، شيوه زندگي جديد و يا ورود تفكر جديد اشاره دارد. نمونه هايي از عوامل نسبت زن و مرد، تغييرات اجتما

اقتصادي عبارتند از درآمد سرانه، تعادل پرداخت، تعادل تجارت، نرخ تورم و توليد ناخالص داخلي. عوامل ديگر 
ژي نيز در اين محيط مانند عوامل جغرافيايي، فرهنگي، سياسي، جمعيت شناختي و قانوني مانند رقابت ها و تكنولو

  قرار دارند.



 

 

مثال ها : توزيع جغرافيايي، فاصله از بازار، سن، جنس، سواد آموزي و غيره، تفاوت هاي فرهنگي، تغيير فرهنگي، 
يت دولت، اختلالات سياسي ورود سنت جديد، تصميم گيري دولت، طرح هاي جديد، برنامه ها و سياست ها، حما

  و غيره.

  محيط خرد

رد به معني كوچك است. بنابراين، محيط ميكرو تركيبي از عوامل كوچك است، عوامل دروني، عوامل ميكرو يا خ
نزديكتر مانند مشتريان، واسطه ها همچون عمده فروش، خرده فروش، تامين كننده و همچنين ساير سهامداران 

دهندگان، بدهكار،  ن، اعتبارداران بدهكارا داران، سهام كه از سازمان چيزي را درخواست مي كنند، يعني سهام
  صاحبان سهام و غيره.

محيط ميكرو همچنين شامل عواملي همچون شرايط كاري، كارمندان، گروه هاي خريد، جامعه محلي و گروه هاي 
  فشار است.

  

  



 

 

  
  

  
  

  


