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سخن‌ناشر

هر‌کتابی‌که‌برای‌چاپ‌به‌نش��ر‌برآیند‌می‌آید‌برای‌خود،‌داس��تانی‌دارد.‌داس��تان‌این‌کتاب‌نیز‌
جال��ب‌و‌متفاوت‌اس��ت.‌مؤلف‌کتاب‌آق��ای‌خادم‌الرضا‌برای‌صحبت‌درب��ارۀ‌کتابش‌به‌دیدار‌من‌
آمد.‌گفت‌وگویی‌لذت‌بخش‌داش��تیم‌تا‌رسیدیم‌به‌نام‌کتاب:‌کارآفرینی‌کماندویی.‌این‌نام‌را‌که‌
شنیدم،‌آه‌از‌نهادم‌برخاست.‌همان‌‌طور‌که‌او‌دربارۀ‌مطالب‌مطرح‌شده‌در‌کتاب‌توضیح‌می‌داد،‌
به‌این‌موضوع‌فکر‌می‌‌کردم‌که‌قرار‌است‌یک‌کتاب‌زردِ‌غیرعملیاتیِ‌دیگر‌در‌حوزۀ‌کارآفرینی‌به‌
پیش‌خوان‌کتاب‌فروشی‌ها‌اضافه‌شود.‌شاید‌این‌پرسش‌به‌ذهنتان‌خطور‌کند‌که‌چرا‌من‌این‌طور‌
فکر‌می‌کردم.‌پاسخ‌این‌پرسش‌یک‌جمله‌است:‌به‌دلیل‌استفادۀ‌نابجا،‌واژه‌های‌»کارآفرینی«‌و‌

»کارآفرینی‌کماندویی«‌در‌جامعۀ‌ما‌به‌ابتذال‌کشیده‌شده‌اند.‌
او‌همین‌‌طور‌با‌شوروش��وق‌دربارۀ‌کتاب‌صحبت‌می‌کرد‌و‌من‌در‌یک‌گفت‌وگوی‌درونی‌اسیر‌
شده‌بودم.‌به‌این‌فکر‌می‌کردم‌که‌من‌این‌کتاب‌را‌در‌دستور‌کار‌نشر‌برآیند‌قرار‌نخواهم‌داد‌ولی‌
علی‌خادم‌الرضایی‌که‌من‌می‌شناس��م،‌کتاب‌را‌چاپ‌خواه��د‌کرد‌و‌یک‌کتاب‌دیگر‌به‌مجموعۀ‌
هزاران‌کتابِ‌بی‌خاصیت‌کارآفرینی‌اضافه‌خواهد‌شد.‌خیلی‌ها‌هم‌آن‌را‌می‌خرند.‌خیلی‌ها‌هم‌
کتاب‌را‌هدیه‌خواهند‌گرفت‌یا‌هدیه‌خواهند‌داد‌اما،‌به‌هر‌حال،‌کتابی‌نیست‌که‌برای‌مخاطبان‌

خاص‌ما‌در‌نشر‌برآیند،‌از‌جمله‌صاحبان‌کسب‌وکارها،‌کاربردی‌باشد.‌
من‌درگیر‌همان‌گفت‌وگوی‌درونی‌بودم‌و‌آقای‌خادم‌الرضا‌هنوز‌با‌شوروهیجان‌توضیح‌می‌داد‌
ک��ه‌در‌این‌کتاب‌ب��ه‌این‌موضوع‌پرداخته‌که‌کارآفرین‌از‌محیط‌بازخ��ورد‌می‌گیرد،‌چرخۀ‌اصلاح‌
مستمر‌در‌کارآفرینی‌اهمیت‌دارد،‌شکست‌باید‌بودجه‌بندی‌و‌برنامه‌ریزی‌شود‌یا‌دست‌کم‌از‌قبل‌
ح��دس‌زده‌ش��ده‌باش��د‌و...‌.‌این‌جمله‌ها‌به‌تدری��ج‌توجه‌من‌را‌جلب‌ک��رد.‌او‌توضیح‌می‌داد‌که‌
ناشناخته‌بودن‌به‌کماندو‌کمک‌می‌کند‌از‌اصل‌غافلگیری‌استفاده‌کند،‌عدم‌جلب‌توجه‌یکی‌از‌
اس��تراتژی‌های‌کارآفرینی‌در‌فضای‌بازار‌اس��ت.‌کم‌کم‌متوجه‌شدم‌که‌این‌کتاب‌که‌نویسنده‌اش‌
این‌طور‌با‌حرارت‌درباره‌اش‌صحبت‌می‌کند،‌از‌جنس‌کتاب‌های‌معمول‌و‌مرسوم‌فضای‌کارآفرینی‌
کش��ورمان‌نیس��ت‌که‌با‌پشت‌س��رهم‌ردیف‌کردن‌یک‌س��ری‌جملۀ‌امیدبخش‌س��عی‌کند‌افراد‌را‌
به‌س��مت‌درۀ‌مرگبار‌کارآفرینی‌هل‌بدهد.‌جنس‌صحبت‌ها،‌از‌جنس‌تجاربی‌بود‌که‌خود‌من‌نیز‌
طی‌سال‌های‌متوالی‌تجربه‌کرده‌بودم‌و‌در‌نهایت،‌قرار‌شد‌پیش‌نویس‌کتاب‌برایم‌ارسال‌شود.

خوانن��دۀ‌گرام��ی‌اکنون‌اگر‌عنوان‌این‌کت��اب‌را‌فارغ‌از‌این‌پیش‌فرض‌بپذیری��د‌و‌خودتان‌را‌
در‌جریان‌محتوای‌کتاب‌رها‌کنید،‌کتابی‌‌اس��ت‌که‌نکات‌بس��یار‌زیادی‌به‌شما‌خواهد‌آموخت.‌
کارآفرین��ی‌کماندوی��ی‌برای‌هم��ۀ‌خوانندگان��ش‌گفتنی‌های��ی‌دارد؛‌چه‌برای‌ش��مایی‌که‌هنوز‌
کارآفرینی‌را‌ش��روع‌نکرده‌اید‌و‌چه‌ش��مایی‌که‌در‌آغاز‌یا‌میانۀ‌راه‌هس��تید.‌مثل‌همیش��ه‌منتظر‌

دریافت‌نظرها‌و‌پیشنهادهای‌شما‌هستیم.‌
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گفته‌می‌ش��ود‌که‌جوامع‌بشری‌در‌مجموع‌س��ه‌مرحلۀ‌تکاملی‌را‌پشت‌سر‌گذاشته‌اند:‌جامعۀ‌
س��نتی،‌جامع��ۀ‌صنعتی‌و‌در‌نهای��ت‌جامعۀ‌فراصنعتی‌ی��ا‌اطلاعاتی.‌در‌جامعۀ‌س��نتی،‌منبع‌
قدرت‌زور‌بازو‌بود‌و‌کس��ب‌وکارها‌نیز‌مبتنی‌بر‌کار‌ی��دی.‌در‌جامعۀ‌صنعتی،‌منبع‌قدرت‌ماده‌
و‌تبدی��ل‌آن‌به‌انرژی‌بود‌و‌کس��ب‌وکارها‌نی��ز‌مبتنی‌بر‌ترکیبی‌از‌کار‌ی��دی‌و‌کار‌فکری‌حرکت‌
می‌کردند.‌در‌جامعۀ‌اطلاعاتی‌نیز‌منبع‌قدرت‌دانش‌اس��ت‌و‌کس��ب‌وکارها‌بر‌مبنای‌اطلاعات‌

و‌دانایی‌کار‌می‌کنند.
اما‌گفته‌می‌شود‌در‌همین‌جامعۀ‌اطلاعاتی‌که‌ما‌امروز‌در‌آن‌زندگی‌می‌کنیم،‌سه‌انقلاب‌به‌

وقوع‌پیوسته‌است:
انقلاب‌اول‌انقلاب‌دیجیتالی‌اس��ت‌که‌با‌ظهور‌کامیپوترها،‌تراش��ه‌ها،‌وس��ایل‌ارتباط‌جمعی‌

کابلی‌و‌ماهواره‌ای‌و...‌همراه‌بود.
انقلاب‌دوم‌انقلاب‌اینترنتی‌اس��ت‌که‌در‌آن،‌اینترنت‌و‌انتقال‌آزاد‌و‌افقی‌اطلاعات‌س��اختار‌
جوامع‌را‌از‌جنبه‌های‌گوناگونی‌اقتصادی،‌اجتماعی،‌آموزشی،‌فرهنگی،‌سیاسی‌و...‌دستخوش‌

تغییر‌قرار‌می‌دهد‌و‌فرصت‌های‌بی‌شماری‌برای‌تک‌تک‌اشخاص‌فراهم‌می‌کند.
اما‌انقلاب‌سوم‌در‌این‌جامعۀ‌سوم‌چیزی‌جز‌انقلاب‌کارآفرینی‌نیست.

با‌تکامل‌و‌بلوغ‌مراحل‌قبلی‌و‌تجمیع‌دستاوردهای‌اعصار‌و‌انقلاب‌های‌تکنولوژیک‌گذشته،‌
امروز‌فرصت‌ها‌و‌فضاهایی‌به‌وجود‌آمده‌است‌که‌بسیاری‌را‌قادر‌می‌سازد‌دست‌به‌کار‌شده،‌وارد‌
عرصۀ‌کارآفرینی‌ش��وند.‌این‌کارآفرینان،‌انقلابی‌را‌هدایت‌می‌کنند‌که‌منجر‌به‌تحول‌و‌نوسازی‌

اقتصادی‌در‌مقیاس‌جهانی‌شده‌است.
امروز‌بزرگ‌ترین‌شرکت‌های‌جهانی‌شرکت‌های‌نسل‌اولی‌هستند؛‌به‌این‌معنا‌که‌مدت‌زیادی‌
از‌شکل‌گیری‌آن‌ها‌نمی‌گذرد‌و‌در‌بسیاری‌از‌آن‌ها‌هنوز‌خود‌کارآفرینان‌اولیه‌مشغول‌فعالیت‌اند.‌
این‌کارآفرینان‌نس��ل‌اولی‌از‌بزرگ‌ترین‌ش��رکت‌های‌بین‌المللی‌چندده‌یا‌حتی‌صدس��اله‌سبقت‌
گرفته‌و‌آن‌ها‌را‌پشت‌سر‌گذاشته‌اند.‌این‌موضوع‌نشان‌می‌دهد‌که‌امروزه‌داشتن‌سابقۀ‌تاریخی‌
طولانی‌تر،‌بزرگ‌تربودن‌و‌گس��تردگی‌بیشتر،‌داشتن‌منابع‌انس��انی‌زیادتر‌و‌برخورداری‌از‌منابع‌
مالی‌فراوان،‌دیگر‌تضمین‌کنندۀ‌بقا‌نیس��تند؛‌زیرا‌همواره‌کارآفرینان‌هوشمندی‌وجود‌دارند‌که‌
آماده‌اند‌تا‌با‌چابکی،‌جسارت،‌انگیزه‌و‌دانش‌نوین،‌وضع‌موجود‌را‌به‌چالش‌بکشند‌و‌ارزش‌های‌

جدید‌برای‌بازار‌خلق‌کنند.
البته‌این‌موضوع‌همچون‌تیغی‌دولبه‌است؛‌ازاین‌رو‌به‌موجب‌فرصت‌های‌فراوان‌ایجادشده‌
در‌محیط،‌به‌همان‌اندازه‌که‌ورود‌به‌عرصۀ‌کارآفرینی‌از‌هر‌زمان‌آسان‌تر‌شده‌است،‌ماندن‌در‌
آن‌نیز‌از‌هر‌وقت‌دیگر‌سخت‌تر‌است؛‌چراکه‌در‌این‌حالت،‌رقابت‌شدیدتر‌می‌شود،‌گزینه‌های‌
انتخاب‌مش��تریان‌بیش��تر‌می‌ش��ود،‌عرضه‌بر‌تقاضا‌پیش��ی‌می‌گی��رد،‌تغیی��رات‌تکنولوژیک،‌
خواس��تۀ‌مش��تریان،‌روندها‌و‌تلاطم‌های‌بازار‌سریع‌تر‌می‌ش��ود،‌مقررات‌کسب‌وکارها‌سخت‌تر‌
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می‌ش��ود،‌پیچیدگی‌های‌محیط‌بیش��تر‌می‌ش��ود،‌عوامل‌خارج‌از‌کنترل‌بسیار‌زیاد‌می‌شود‌و‌
بسیاری‌مسائل‌دیگر.

ب��ه‌این‌دلی��ل‌معتقدم‌با‌وجود‌ظاه��ر‌جذاب‌و‌فرصت‌های‌ف��راوان‌ورود‌به‌عرص��ۀ‌کارآفرینی،‌
امروز‌س��خت‌ترین‌دوران‌برای‌کارآفرینی‌و‌مدیریت‌کسب‌وکار‌به‌شیوه‌های‌سنتی‌است.‌بنابراین‌
برای‌موفقیت‌در‌عرصه‌های‌جدید‌نیازمند‌داشتن‌توانمندی‌های‌جدید‌هستیم‌که‌نه‌از‌انسانی‌
معمولی،‌بلکه‌از‌انسانی‌بسیار‌ورزیده‌مانند‌تکاوران‌و‌کماندوها‌انتظار‌می‌رود.‌امروز‌زمانی‌است‌
که‌دیگر‌معمولی‌ها‌نمی‌توانند‌با‌مقداری‌تولید،‌خرید،‌فروش‌و...‌خود‌را‌کارآفرین‌بنامند.‌امروز‌

برای‌ورود‌به‌کارآفرینی‌باید‌کماندو‌باشید.
»کارآفرین��ی‌کماندویی«‌مفهومی‌اس��ت‌که‌من‌برای‌اولین‌بار‌در‌ایران‌و‌به‌زبان‌فارس��ی‌ارائه‌

می‌دهم.‌خاستگاه‌آن‌هم‌همین‌دلیل‌ساده‌و‌بنیادی‌است‌که‌برایتان‌بازگو‌کردم.
امروز‌تب‌کارآفرین‌شدن‌نسل‌جوان‌ما‌را‌فراگرفته‌است.‌هر‌شخص‌برای‌خود‌رؤیاهای‌بزرگ‌در‌
سر‌دارد‌و‌می‌خواهد‌مستقل،‌ثروتمند،‌اثرگذار،‌دارای‌جایگاه‌اجتماعی‌عالی‌و...‌باشد.‌داشتن‌
این‌انگیزه‌ها‌به‌هیچ‌وجه‌عیب‌نیست؛‌بلکه‌می‌تواند‌محرک‌و‌پیش‌ران‌اولیه‌برای‌حرکت‌در‌مسیر‌

کارآفرینی‌محسوب‌شود.
ام��ا‌س��ؤالاتی‌بای��د‌پرس��یده‌ش��ود:‌این‌ش��خص‌چق��در‌دان��ش،‌مه��ارت‌و‌شایس��تگی‌برای‌
کارآفرین‌ش��دن‌دارد؟‌چگونه‌و‌با‌چه‌روش‌هایی‌می‌خواهد‌ایده‌هایش‌را‌به‌محصول‌و‌کس��ب‌وکار‌
تبدیل‌کند؟‌چگونه‌می‌خواهد‌بازار‌هدفش‌را‌به‌درستی‌انتخاب‌کند؟‌چگونه‌می‌خواهد‌از‌دریای‌
متلاطم‌محیط‌کسب‌وکار،‌فرصت‌ها‌را‌تشخیص‌دهد‌و‌شکار‌کند؟‌چگونه‌می‌تواند‌در‌رقابت‌های‌
سخت‌پیروز‌شود؟‌چگونه‌می‌تواند‌کسب‌وکار‌چابک‌و‌انعطاف‌پذیری‌خلق‌کند؟‌چگونه‌می‌تواند‌
با‌منابع‌محدود،‌دس��تاوردهای‌نامحدود‌داشته‌باشد؟‌چگونه‌می‌خواهد‌برای‌مشتریانش‌ارزش‌
خلق‌کند؟‌و‌در‌نهایت‌از‌دل‌همۀ‌این‌ها‌چگونه‌می‌خواهد‌خود‌به‌انس��ان‌بهتری‌تبدیل‌ش��ود‌و‌

جامعه‌را‌به‌فضای‌بهتری‌تبدیل‌کند؟
از‌شایع‌ترین‌و‌مهم‌ترین‌موانع‌محدودکنندۀ‌کارآفرینی‌که‌در‌کلاس‌ها‌و‌مشاوره‌هایم‌مشاهده‌
می‌کنم،‌بینش‌نادرس��ت‌به‌مقولۀ‌کارآفرینی‌و‌کس��ب‌وکار‌است.‌به‌نظرم‌بینش‌نادرست‌بیشتر‌از‌
روش‌نادرس��ت‌به‌کس��ب‌وکارها‌ضربه‌می‌زند.‌همچنین‌روش‌های‌نادرست،‌با‌آموزش‌و‌تمرین‌و‌

تکرار‌راحت‌تر‌اصلاح‌می‌شوند‌تا‌بینش‌و‌نگرش‌نادرست.
بر‌اثر‌همین‌بینش‌نادرس��ت‌اس��ت‌که‌اولویت‌های‌نادرس��ت،‌رفتار‌نادرست‌و‌در‌نهایت‌نتایج‌
نادرس��ت‌ش��کل‌می‌گیرد.‌بسیاری‌از‌اش��خاص‌ممکن‌اس��ت‌کارآفرینی‌را‌با‌تولید‌یک‌محصول،‌
اس��تخدام‌چن��د‌نفر،‌فروش‌ی��ا‌دلالی‌برخ��ی‌محصولات‌یا‌حتی‌ب��ا‌مدیریت‌برخ��ی‌از‌صفحات‌
اجتماعی‌و‌اینترنتی‌اشتباه‌بگیرند.‌ممکن‌است‌توجه‌ویژه‌ای‌به‌محصولات‌داشته‌باشند‌و‌کلًا‌از‌
این‌موضوع‌غافل‌ش��وند‌که‌آنچه‌از‌خود‌محصول‌مهم‌تر‌است،‌ادراک‌مشتری‌از‌محصول‌است.‌



کارآفرینی کماندویی14

ممکن‌اس��ت‌نگاه‌جزئی‌و‌مجزا‌به‌هریک‌از‌بخش‌های‌کس��ب‌وکار‌داش��ته‌باش��ند‌و‌ازاین‌رو‌قادر‌
نباشند‌کسب‌وکار‌را‌در‌قالب‌یک‌سیستم‌باز‌و‌تعاملی‌با‌محیط‌در‌نظر‌بگیرند.‌بسیاری‌از‌مسائل‌
مش��ابه‌دیگر‌نیز‌وجود‌دارد‌که‌هرکدام‌از‌آن‌ها‌می‌تواند‌یک‌کس��ب‌وکار‌را‌از‌مس��یر‌متعادل‌خارج‌

کرده‌و‌به‌ناکجاآباد‌هدایت‌کند.
بنابراین‌برای‌پاس��خ‌به‌این‌نیازها‌و‌کاستی‌ها‌مجدداً‌دست‌به‌قلم‌شدم.‌در‌دو‌کتاب‌قبلی‌ام‌با‌
عنوان‌های‌جعبه‌ابزار‌کارآفرینی‌و‌جعبه‌ابزار‌کارآفرینی‌اینترنتی‌که‌انتش��ارات‌برآیند‌منتشرشان‌
کرده‌اس��ت،‌توجهم‌بیش��تر‌به‌س��اخت‌یک‌بین��ش‌اولیه‌و‌بنیادین‌و‌س��پس‌معرفی‌بس��یاری‌از‌

روش‌های‌اجرایی‌اثربخش‌برای‌موفقیت‌در‌کارآفرینی‌و‌کسب‌وکار‌بوده‌است.
کتاب‌کارآفرینی‌کماندویی‌س��ومین‌کتاب‌من‌با‌نش��ر‌برآیند‌و‌به‌نوعی‌تکمیل‌کنندۀ‌دو‌کتاب‌
قبلی‌اس��ت.‌در‌این‌کتاب،‌هدفم‌ترس��یم‌و‌تبیین‌بینشی‌حرفه‌ای‌و‌پیشرفته‌به‌مقولۀ‌کارآفرینی‌
است.‌این‌بینش‌با‌شرایط‌متلاطم‌کسب‌وکار‌امروزی‌متناسب‌است‌و‌می‌تواند‌کارآفرینان‌را‌برای‌
موفقیت‌در‌این‌مسیر‌سخت‌و‌ناهموار‌رهنمود‌کند.‌امروز‌دیگر‌دوران‌موفقیت‌از‌آنِ‌پیروانِ‌خوب‌
نیست؛‌بلکه‌دوران‌موفقیتِ‌رهبران‌عالی‌است.‌بنابراین‌هریک‌از‌ما‌به‌عنوان‌کارآفرین‌باید‌بتوانیم‌

چنین‌شایستگی‌هایی‌را‌برای‌خود‌حاصل‌کنیم.
گفته‌می‌ش��ود‌تجارت‌مانند‌جنگ‌است:‌جنگِ‌تسخیر‌ذهن،‌قلب‌و‌روح‌مشتری.‌همچنین‌
بس��یاری‌از‌قواعد‌تجارت‌و‌مدیریت‌از‌حوزه‌های‌نظامی‌وارد‌حوزۀ‌کسب‌وکار‌شده‌است.‌با‌توجه‌
به‌این‌دو‌نکته،‌اگر‌بخواهم‌برای‌کارآفرین‌موفق‌امروز‌و‌ویژگی‌هایی‌که‌باید‌داشته‌باشد،‌جایگاه‌
متناظری‌با‌میدان‌جنگ‌در‌نظر‌بگیرم،‌این‌جایگاه‌نه‌جایگاه‌یک‌س��رباز‌صفر‌جوان‌اس��ت‌و‌نه‌
ی��ک‌ژنرال‌کهنه‌کار‌در‌سِ��مَت‌های‌اداری؛‌بلکه‌جایگاه‌یک‌کمان��دوی‌عملیاتی‌آماده‌با‌بالاترین‌

قابلیت‌ها‌و‌توانایی‌هاست.
ب��ه‌همی��ن‌منظور‌و‌ب��رای‌ارائ��ۀ‌بهتری��ن‌تعری��ف‌از‌ویژگی‌های‌مدنظ��ر،‌مفه��وم‌کارآفرینی‌
کماندویی‌را‌ارائه‌می‌دهم.‌برای‌اینکه‌بتوانم‌این‌مفهوم‌را‌بهتر‌بازگو‌کنم،‌کتاب‌را‌به‌سه‌فصل‌

عمده‌تقسیم‌کرده‌ام:
فص��ل‌اول‌کت��اب‌را‌به‌تعاری��ف‌اختصاص‌داده‌ام.‌پای��ۀ‌اولیۀ‌معرفی‌»کارآفرین��ی‌کماندویی«‌
این‌اس��ت‌که‌بتوانیم‌ابتدا‌هریک‌از‌اجزای‌آن‌را‌بشناس��یم؛‌بنابراین‌لازم‌اس��ت‌تعریف‌مناسبی‌
از‌کارآفرینی‌و‌عناصر‌وابس��ته‌به‌آن‌مانند‌خلق‌ارزش،‌سیس��تم‌کس��ب‌وکار،‌محیط‌و...‌داش��ته‌
باشیم.‌همچینین‌باید‌تعریف‌درستی‌از‌شخص‌و‌نقش‌کماندو،‌آموزش‌ها،‌هدف‌ها،‌مأموریت‌ها‌

و‌توانمندی‌هایش‌داشته‌باشیم.
فصل‌دوم‌کتاب،‌فصل‌تحلیل‌اس��ت.‌در‌این‌فصل،‌هفت‌ویژگی‌اساسی‌کماندوها‌را‌از‌فصل‌
قبلی‌اس��تخراج‌کرده‌و‌هرکدام‌را‌یک‌به‌یک‌با‌ویژگی‌های‌ضروری‌کارآفرینان‌موفق‌امروز‌مقایسه‌
کرده‌ام.‌در‌نتیجه‌در‌این‌فصل‌تلاش‌کرده‌ام‌نقاط‌کوری‌را‌روشن‌کنم‌که‌برای‌بینش‌موفقیت‌در‌
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کارآفرینی‌امروزی‌لازم‌است.
فصل‌س��وم‌کتاب‌فصل‌تبیین‌اس��ت.‌در‌این‌فصل‌و‌در‌جمع‌بندی‌تمام‌بحث‌های‌فصل‌های‌
قبل،‌بیانی‌روش��ن‌از‌مفه��وم‌کارآفرینی‌کماندویی،‌ویژگی‌های‌کارآفری��ن‌کماندویی‌و‌همچنین‌

پیشنهادهایی‌برای‌اجرای‌موفقیت‌آمیز‌آن‌آورده‌ام.
این‌کتاب‌نتیجۀ‌سال‌ها‌آموزش،‌تدریس،‌مشاوره،‌مطالعۀ‌منابع‌فراوان‌با‌موضوعات‌متنوع‌و‌
ارائۀ‌دانش‌حاصل‌از‌آن‌ها‌در‌س��اختار‌و‌چارچوب‌مفهومی‌جدید‌اس��ت.‌امید‌دارم‌که‌در‌نگارش‌
آن‌موفق‌بوده‌باشم.‌معیار‌نهایی‌موفقیت‌من،‌بیش‌از‌آنکه‌شیوایی‌بیان،‌انتقال‌اطلاعات‌جذاب‌
در‌ساختاری‌مدون،‌به‌روز‌و‌متفاوت‌بودن‌محتوا‌یا‌هرچیز‌دیگری‌از‌این‌قسم‌باشد،‌رضایت‌قلبی‌
ش��ما‌خوانن��دۀ‌عزیز‌از‌مطالعۀ‌کتاب،‌پذیرش‌و‌درونی‌ک��ردن‌بینش‌مدنظر‌آن‌و‌همچنین‌خلق‌و‌

اجرای‌راهکارهای‌عملی‌متناسب‌با‌آن‌است.
از‌انتش��ارات‌فرهیختۀ‌برآیند،‌ناش��ر‌تخصصی‌کتاب‌های‌کسب‌وکار‌و‌کس��ب‌وکار‌اینترنتی،‌و‌
همچنین‌دوست‌گران‌قدرم‌جناب‌آقای‌عادل‌طالبی‌که‌وجود‌و‌فعالیتشان‌برای‌فضای‌کارآفرینی‌
نوین‌کش��ورمان‌غنیمت‌به‌حس��اب‌می‌آید،‌بابت‌انتش��ار‌ای��ن‌کتاب‌در‌بهتری��ن‌حالت‌ممکن‌و‌

رساندنش‌به‌دست‌شما‌خوانندۀ‌عزیز‌کمال‌تشکر‌را‌دارم.

علی خادم الرضا
معلم، مؤلف و مشاور کارآفرینی و مدیریت کسب وکار

www.alikhademoreza.ir
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کارآفرینی‌کماندویی‌چیست؟
هم��ان‌ط��ور‌که‌در‌فص��ل‌اول‌بیان‌کردم،‌مفه��وم‌کارآفرینی‌تعاری��ف‌فراوانی‌دارد‌ک��ه‌هرکدام‌به‌
جنبه‌های‌مختلفی‌اشاره‌می‌کند.‌با‌مطالعۀ‌کتاب‌تا‌اینجا،‌متوجه‌این‌موضوع‌شده‌اید‌که‌تعریف‌
کارآفرین��ی‌کماندویی‌حتی‌کار‌س��خت‌تری‌از‌تعریف‌کارآفرینی‌اس��ت؛‌بنابراین‌بهترین‌راه‌برای‌
تعری��ف‌کارآفرینی‌کماندویی‌را‌معرف��ی‌ویژگی‌های‌آن‌می‌دانم.‌در‌ادام��ه،‌مهم‌ترین‌ویژگی‌های‌

کارآفرین‌کماندویی‌را‌با‌یکدیگر‌مرور‌می‌کنیم.

ویژگی‌های‌کارآفرین‌کماندویی
‌ کارآفرین‌کماندویی‌در‌محیط‌های‌پیچیده،‌پیش‌بینی‌ناپذیر‌و‌همراه‌با‌عدم‌قطعیت،‌حضور،‌	

فعالیت‌و‌تعامل‌دارد.‌این‌خصوصیت‌برخلاف‌کس��ب‌وکار‌س��نتی‌است‌که‌در‌محیط‌شفاف،‌
کاره��ای‌معمولی‌و‌تک��راری‌انجام‌می‌دهد.‌کارآفرین‌کماندویی‌کس��ی‌نیس��ت‌که‌در‌حوض‌
کوچ��ک‌خانه‌ای‌آب‌تنی‌کند؛‌بلکه‌خود‌را‌به‌دریای‌خروش��ان‌امواج‌می‌زند‌و‌از‌آن‌طریق،‌به‌

ساحل‌هدف‌خود‌می‌رسد.
‌ کارآفری��ن‌کماندویی‌توانایی‌تجزیه‌وتحلیل‌و‌ش��ناخت‌دقیق‌محی��ط‌را‌از‌طریق‌رصد‌عمیق‌و‌	

به‌کمک‌ش��هود‌و‌توانایی‌های‌اکتس��ابی‌خود‌دارد.‌این‌برخلاف‌کسب‌وکار‌سنتی‌است‌که‌با‌
نگاه‌جزء‌نگرانه‌به‌یک‌محصول‌یا‌یک‌قس��مت‌بازار،‌س��ریعاً‌به‌همان‌قسمت‌وارد‌می‌شود‌و‌به‌

آثار‌محیط‌کلان‌بر‌کار‌خود‌چندان‌توجه‌نمی‌کند.
‌ کارآفرینی‌کماندویی‌چابک‌و‌چالاک‌است‌و‌آمادگی‌برای‌برنامه‌ریزی‌سریع،‌استراتژی‌سازی‌	

س��ریع،‌اقدام‌س��ریع،‌گرفتن‌بازخورد‌سریع‌و‌اصلاح‌س��ریع‌را‌دارد.‌این‌ویژگی‌برخلاف‌روند‌
کاری‌کسب‌وکار‌سنتی‌است‌که‌امکان‌دارد‌پس‌از‌موفقیت‌های‌اولیه،‌یک‌کار‌را‌سال‌ها‌تکرار‌
کند‌و‌با‌بزرگ‌ترشدن‌کسب‌وکار‌و‌کسب‌عواید‌مالی،‌محافظه‌کار‌شود‌و‌اینرسی‌1و‌ایستایی‌به‌

دست‌آورد؛‌تا‌آنجا‌که‌تغییرات‌محیط‌آن‌را‌به‌نابودی‌سوق‌دهد.
‌ کارآفرین‌کماندویی‌توانایی‌زیاد‌برای‌حل‌مسائل‌پیچیده‌و‌جدید‌از‌طریق‌راهکارهای‌نوآورانه،‌	

ابداعی‌و‌بدیع‌را‌دارد.‌او‌اعتمادبه‌نفس‌و‌جسارت‌فکرکردن،‌توسعه‌دادن‌و‌اجراکردن‌راه‌های‌
جدی��د‌را‌دارد‌و‌از‌ه��ر‌مانع��ی‌به‌عنوان‌بهانه‌ای‌برای‌یادگیری‌اس��تفاده‌می‌کن��د.‌این‌ویژگی‌
کارآفرینی‌کماندویی‌برخلاف‌بسیاری‌کسب‌وکار‌های‌سنتی‌است‌که‌راه‌حل‌ها‌را‌از‌جای‌دیگر‌
پیدا‌می‌کنند‌و‌بدون‌بررسی‌اصالت‌و‌اثربخشی‌شان،‌آن‌ها‌را‌در‌صنعت‌خود‌به‌کار‌می‌برند.

‌ چندبُعدی‌ب��ودن،‌داش��تن‌توانای��ی‌در‌چندین‌ح��وزه‌و‌خلق‌مزیت‌رقابت��ی‌از‌طریق‌پیوند‌آن‌	
حوزه‌ها‌به‌جای‌متخصص‌بودن‌در‌یک‌رشته،‌ویژگی‌دیگر‌کارآفرین‌کماندویی‌است.‌او‌کسی‌
نیس��ت‌که‌فقط‌یک‌کار‌را‌از‌جایی‌یاد‌گرفته‌باش��د‌و‌س��پس‌تکرار‌کند؛‌بلکه‌کس��ی‌است‌که‌

1. Intertia
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به‌پش��توانۀ‌شایس��تگی‌های‌فراوان،‌این‌توانایی‌را‌دارد‌که‌خود‌راه‌های‌متعدد‌خلق‌کند.‌این‌
درست‌برخلاف‌کسب‌وکار‌سنتی‌است‌که‌در‌آن،‌شخص‌ابتدا‌در‌زمینه‌ای‌متخصص‌می‌شود،‌

مانند‌تولید‌صنعتی‌خاص،‌و‌سپس‌همان‌حرفه‌را‌به‌کسب‌وکار‌تبدیل‌می‌کند.
‌ کارآفری��ن‌کماندویی‌ش��روعی‌کوچک‌اما‌اثربخش��ی‌فراوان‌دارد.‌او‌ای��ن‌کار‌را‌از‌طریق‌تمرکز‌	

ب��ر‌ب��ازاری‌خاص‌و‌ارائۀ‌سلس��له‌مراتبی‌از‌محصولات‌به‌آن‌بازار‌انج��ام‌می‌دهد.‌همچنین‌کار‌
خود‌را‌با‌یک‌محصول‌قابل‌اتکای‌حداقلی‌آغاز‌می‌کند‌تا‌به‌این‌ترتیب‌بتواند‌با‌ریسک‌کمتر،‌
منابع‌کمتر‌و‌نیز‌زمان‌و‌انرژی‌کمتر‌وارد‌بازار‌ش��ود‌و‌نتیجه‌به‌دس��ت‌آورد.‌این‌برخلاف‌تفکر‌
اش��تباه‌برخی‌از‌کسب‌وکارهای‌سنتی‌است‌که‌تا‌کامل‌شدن‌محصول‌نهایی‌صبر‌می‌کنند‌و‌
بعد‌می‌کوش��ند‌به‌کمک‌حجم‌زیادی‌از‌تبلیغات،‌آن‌را‌وارد‌بازار‌کنند.‌این‌روش‌هزینۀ‌زیاد‌و‌

هزینه‌فرصت‌زیادتر‌همراه‌با‌ریسک‌بیشتری‌را‌تحمیل‌می‌کند.
‌ کارآفرین‌کماندویی‌به‌صورت‌برنامه‌ریزی‌ش��ده‌شکس��ت‌می‌خورد؛‌به‌این‌معنا‌که‌با‌توجه‌به‌	

ظرفیت‌ها‌و‌منابع‌خود‌و‌با‌درنظرگرفتن‌احتمال‌ریسک،‌دست‌به‌اقدام‌می‌زند.‌به‌این‌ترتیب،‌
شکس��ت‌خانمان‌برانداز‌نمی‌خورد‌و‌تحمل‌سختی‌ها‌و‌شکس��ت‌های‌موقتی‌متعدد‌در‌طول‌
مس��یر‌را‌دارد.‌ازاین‌رو‌هر‌شکس��ت‌به‌جای‌ناقوس‌مرگ،‌فرصتی‌برای‌رشد‌و‌یادگیری‌برایش‌
فراهم‌می‌آورد.‌این‌حالت‌برخلاف‌کس��ب‌وکار‌س��نتی‌اس��ت‌که‌آن‌قدر‌اش��تباهات‌کوچک‌را‌
بدون‌یادگیری‌و‌اصلاح‌تکرار‌می‌کنند‌تا‌در‌نهایت،‌اثر‌تجمعی‌آن‌منجر‌به‌شکس��تی‌بزرگ‌و‌

تحمل‌ناپذیر‌بشود.
‌ کارآفرین‌کماندویی‌بر‌دس��تیابی‌به‌اهداف‌خود‌متمرکز‌است‌و‌از‌درگیری‌های‌بیهوده‌پرهیز‌	

می‌کند.‌او‌می‌داند‌که‌معیار‌نهایی‌موفقیت‌و‌ماندن‌در‌بازار،‌خلق‌ارزش‌پایدار‌برای‌مشتریان‌
بازار‌هدف‌است؛‌بنابراین‌به‌جای‌رقابت‌های‌بی‌فایده،‌تمام‌انرژی‌اش‌را‌برای‌بهبود‌محصولات،‌

خدمات‌و‌تجربیات‌مشتری‌متمرکز‌می‌کند‌و‌در‌نهایت،‌پاداشش‌را‌هم‌از‌بازار‌می‌گیرد.
‌ برخلاف‌این‌روش‌و‌بینش،‌بس��یاری‌از‌کس��ب‌وکارهای‌س��نتی،‌بخش‌بزرگی‌از‌منابعشان‌را‌	

صرف‌حواشی‌بی‌اهمیت‌می‌کنند‌که‌در‌نهایت،‌ارزش‌خاصی‌برای‌مشتریان‌خلق‌نمی‌کند.‌
حتی‌ممکن‌است‌آن‌ها‌بخشی‌از‌اعتبارشان‌را‌از‌مقایسه‌شدن‌با‌رقبا‌یا‌تخریب‌آن‌ها‌به‌دست‌

آورند‌و‌از‌همین‌رو،‌برای‌رقابت‌هزینۀ‌فراوانی‌پرداخت‌کنند.
‌ کارآفرین‌کماندویی‌این‌توانایی‌را‌دارد‌که‌با‌وجود‌دسترسی‌به‌منابع‌محدود،‌بازهم‌به‌موفقیت‌	

دس��ت‌پیدا‌کند.‌او‌این‌کار‌را‌با‌اتکا‌به‌دانش،‌مهارت‌و‌شایس��تگی‌های‌خود‌انجام‌می‌دهد.‌
در‌مقابل،‌کسب‌وکارهای‌سنتی‌ممکن‌است‌به‌پشتوانۀ‌فعالیت‌های‌قبلی‌شان،‌از‌توان‌مالی‌
و‌منابع‌بیش��تری‌بهره‌مند‌باشند.‌این‌بهره‌مندی‌برای‌آن‌ها‌تیغ‌دولبه‌است؛‌چراکه‌از‌طرفی‌
آن‌ها‌را‌در‌حاش��یۀ‌امنیت‌موقتی‌قرار‌می‌دهد‌و‌از‌طرف‌دیگر،‌همین‌حاشیۀ‌امنیت‌برایشان‌

اینرسی‌و‌محدودیت‌در‌مقابل‌تغییر‌و‌توسعه‌ایجاد‌می‌کند.
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‌ نگاه‌کارآفرین‌کماندویی‌به‌توسعه،‌توسعۀ‌درون‌زاست.‌برای‌او،‌توجه‌به‌توانایی‌ها‌و‌قوت‌های‌	
درونی،‌بر‌فرصت‌های‌بیرونی‌اولویت‌دارد؛‌چراکه‌تا‌توانایی‌نباش��د،‌نمی‌توان‌فرصت‌ها‌را‌به‌
مزیت‌و‌ارزش‌تبدیل‌کرد.‌در‌مقابل‌این‌بینش،‌نگاه‌برخی‌کس��ب‌وکارهای‌س��نتی‌یا‌حتی‌در‌
مقیاس‌کلان،‌اقتصادهای‌وابستۀ‌کشورها‌قرار‌دارد‌که‌به‌دنبال‌رفع‌موانع‌و‌مشکلات‌خود‌یا‌
دس��تیابی‌به‌منفعت‌ها‌از‌طریق‌راه‌حل‌های‌وارداتی‌و‌بیرونی‌هس��تند.‌آن‌ها‌ممکن‌است‌در‌
شرایط‌ثابت،‌حال‌وروز‌خوبی‌داشته‌باشند‌و‌اوضاعشان‌بر‌وفق‌مراد‌باشد؛‌اما‌با‌تغییر‌شرایط‌

و‌سخت‌شدن‌محیط،‌جزو‌اولین‌گزینه‌های‌نابود‌شدن‌اند.
‌ در‌نگاه‌کارآفرین‌کماندویی،‌اصالت‌با‌محیط‌است.‌بعد‌از‌اولویت‌داشتن‌توانایی‌ها‌و‌قوت‌های‌	

درونی‌کارآفرین‌بر‌فرصت‌های‌محیط،‌در‌س��طح‌بعدی،‌فرصت‌های‌محیطی‌بر‌تمام‌مس��ائل‌
دیگر‌مانند‌هدف‌ها،‌ایده‌ها،‌س��نت‌ها‌و‌روش‌ها،‌خواس��ته‌های‌ش��خصی‌و...‌اولویت‌خواهد‌
داش��ت.‌در‌مقابل،‌در‌کسب‌وکارهای‌سنتی‌اولویت‌با‌برنامه‌ها،‌دستورها،‌محصولات،‌اهداف‌
درونی‌و...‌است؛‌در‌حالی‌که‌شاید‌حتی‌شایستگی‌دستیابی‌به‌آن‌ها‌هم‌در‌کسب‌وکار‌وجود‌

نداشته‌باشد‌و‌محیط‌بیرون‌و‌فرصت‌های‌آن‌به‌دست‌فراموشی‌سپرده‌شود.

پیشنهادهایی‌برای‌موفقیت‌در‌کارآفرینی‌و‌کارآفرینی‌کماندویی
با‌مطالعۀ‌این‌کتاب‌و‌در‌سرتاس��ر‌س��طور‌آن‌می‌توانید‌ایده‌ها‌و‌پیش��نهادهایی‌کاربردی‌برای‌
کارآفرینی‌و‌مدیریت‌کس��ب‌وکارتان‌پیدا‌کنید؛‌اما‌به‌طور‌مش��خص‌و‌برای‌جمع‌بندی،‌در‌اینجا‌

تعدادی‌از‌راهکارهای‌اجرایی‌و‌مفهوم‌کارآفرین‌کماندویی‌را‌خدمت‌شما‌ارائه‌می‌دهم.

انتخاب‌بازار‌هدف‌مناسب
در‌فص��ل‌بازاریاب��ی‌و‌بخ��ش‌تقس��یم‌بندی‌ب��ازار‌از‌کت��اب‌جعبه‌اب��زار‌کارآفرین��ی،‌به‌تفصیل‌
ان��واع‌تقس��یم‌بندی‌های‌ب��ازار‌را‌توضی��ح‌داده‌ام.‌برای‌مرور‌کوت��اه‌در‌اینجا‌باید‌بگوی��م‌که‌انواع‌

تقسیم‌بندی‌های‌بازار‌عبارت‌است‌از:
‌ تقس��یم‌بندی‌غیرتفکیکی:‌عرضۀ‌محصولات‌متنوع‌برای‌تمام‌ب��ازار‌موجود‌که‌بازار‌هدف‌	

است؛‌مانند‌شرکت‌های‌بزرگ‌مواد‌شوینده‌و‌بهداشتی‌که‌برای‌هر‌قسمتِ‌ممکن‌از‌بازار،‌
محص��ول‌ی��ا‌محصولاتی‌تولید‌می‌کنند:‌ان��واع‌خمیردندان‌برای‌بخش‌بهداش��ت‌فردی‌و‌
دهان‌و‌دندان،‌انواع‌شامپو‌برای‌بخش‌بهداشت‌فردی‌مو،‌انواع‌شویندۀ‌سطوح‌برای‌بخش‌
بهداشت‌خانگی‌و‌آشپرخانه،‌انواع‌شوینده‌برای‌بخش‌بهداشت‌محیط‌کارهای‌صنعتی.

‌ تقس��یم‌بندی‌تفکیک��ی:‌عرضۀ‌یک‌محصول‌مش��خص‌برای‌تمام‌بخش‌های‌ب��ازار؛‌مانند‌	
شرکت‌خودروسازی‌که‌یک‌اتومبیل‌برای‌تمام‌اقشار‌جامعه‌تولید‌می‌کنند!

‌ تمرکز‌بر‌چند‌قس��مت‌بازار:‌انتخاب‌چند‌قس��مت‌بازار‌و‌عرضۀ‌چند‌محصول‌به‌طوری‌که‌	
برای‌هر‌قسمت‌از‌بازار،‌یک‌محصول‌مشخص‌وجود‌داشته‌باشد.
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‌ تمرکز:‌انتخاب‌یک‌بخش‌بازار‌و‌عرضۀ‌محصولات‌متنوع‌به‌آن.	
عقیده‌دارم‌که‌بهترین‌نوع‌تقس��یم‌بندی‌بازار‌1متناس��ب‌با‌ویژگی‌های‌کارآفرینی‌کماندویی‌و‌
بخش‌بندی‌متمرکز‌بازار‌اس��ت.‌در‌الگوی‌تقس��یم‌بندی‌متمرکز،‌کسب‌وکار‌با‌مشخص‌کردن‌یک‌

بازار‌هدف‌ارزشمند‌و‌معنادار،‌سعی‌می‌کند‌خدمات‌و‌محصولات‌به‌آن‌عرضه‌کند.

تمرکز
قسمت بازار

12۳۴

محصولات 
یا

خدمات

1
2
۳
۴

تصویر‌3-1.‌تقسیم‌بندی‌متمرکز‌بازار‌و‌عرضۀ‌محصولات‌و‌خدمات‌متنوع‌به‌بخش‌انتخاب‌شده

این‌الگوی‌تقس��یم‌بندی،‌مزایای‌فراوانی‌دارد‌که‌مهم‌ترین‌آن‌ها‌عبارت‌است‌از:‌هزینۀ‌اندک‌
تحقیقات‌بازار‌برای‌نوآوری‌و‌توسعۀ‌محصولات‌جدید،‌نزدیکی‌و‌شناخت‌تعاملی‌مشتریان‌و‌بازار،‌
هزین��ۀ‌کمت��ر‌کمپین‌های‌بازاریابی،‌تمرکز‌ب��ر‌بازاریابی‌و‌محصولات،‌اعتبار‌بیش��تر‌در‌میان‌بازار‌

هدف‌مشتریان،‌وفاداری‌بیشتر‌مشتریان،‌امکان‌دادنِ‌خدمات‌تخصصی‌به‌مشتریان‌و...‌.‌
ب��ر‌مبن��ای‌این‌الگ��و،‌راحت‌ت��ر‌می‌توانید‌با‌تغیی��ر‌و‌ن��وآوری‌در‌محصولات‌فعل��ی‌و‌نیز‌تولید‌
محصولات‌جدید‌یا‌ایجاد‌طبقه‌های‌جدید‌از‌محصولات،‌در‌جایگاه‌اول‌و‌رهبری‌بازار‌قرار‌بگیرید‌

و‌به‌این‌ترتیب،‌به‌چشم‌بیایید‌)هر‌سۀ‌این‌ها‌از‌استراتژی‌های‌تمایز‌است(.

الگوی‌عرضۀ‌محصولات
ه��دف‌کس��ب‌وکار‌خلق‌ارزش‌برای‌مش��تریانش‌اس��ت‌تا‌بتوان��د‌از‌این‌طریق،‌س��ود‌خلق‌کند.‌
کس��ب‌وکار‌زمانی‌بسیار‌موفق‌می‌شود‌که‌بتواند‌مش��تریانش‌را‌ترغیب‌کند‌تا‌به‌دفعات‌بیشتر،‌با‌
حجم‌بیش��تر‌و‌در‌فواصل‌زمان��ی‌کمتر‌از‌او‌خرید‌کنند.‌به‌این‌ترتیب،‌نه‌تنها‌باید‌مش��تریانش‌را‌
حفظ‌کند،‌بلکه‌باید‌آن‌ها‌را‌ارتقا‌دهد‌تا‌در‌نهایت‌بتواند‌میزان‌سوددهی‌خالصش‌را‌افزایش‌دهد.
در‌قس��مت‌قبل‌اش��اره‌کردم‌که‌بهترین‌الگوی‌انتخاب‌بازار،‌تمرکز‌بر‌یک‌بازار‌هدف‌و‌عرضۀ‌
محصولات‌متنوع‌و‌تخصصی‌به‌آن‌هاس��ت.‌در‌اینجا‌و‌بر‌مبنای‌تفکر‌حفظ‌و‌ارتقای‌مش��تریان،‌
الگوی‌عرضۀ‌محصولات‌مناس��ب‌برای‌بازار‌متمرکز‌را‌ارائه‌می‌ده��م.‌این‌الگو‌تقریباً‌در‌هر‌بازار‌و‌

برای‌هر‌کسب‌وکاری‌کاربردی‌و‌اجرایی‌است.2

1. Market Segmentation
2.‌یک‌نمونۀ‌واقعی‌از‌الگوی‌ایدئال‌عرضۀ‌محصولات‌را‌می‌توانید‌در‌نشانی‌زیر‌مشاهده‌کنید:

http://alikhademoreza.ir/خدمات.علی.خادم.الرضا
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تصویر‌3-2.‌الگوی‌عرضۀ‌محصولات

در‌این‌الگو،‌محصولات‌را‌در‌یک‌هرم‌در‌نظر‌می‌گیریم؛‌به‌طوری‌که‌هرچه‌از‌قاعده‌به‌س��مت‌
ب��الا‌می‌رویم،‌کمیت‌محص��ولات‌کاهش‌می‌یابد‌و‌کیفی��ت‌و‌قیمت‌آن‌ها‌افزای��ش‌پیدا‌می‌کند.‌
همچنی��ن‌تعداد‌مش��تریان‌و‌خریداران‌محصولات‌در‌قس��مت‌قاعدۀ‌هرم‌بس��یار‌بیش��تر‌از‌نوک‌
آن‌اس��ت؛‌اما‌میزان‌ارزش‌و‌س��ود‌مش��تریانی‌که‌از‌محصولات‌اختصاصی‌و‌بالای‌هرم‌اس��تفاده‌

می‌کنند،‌بسیار‌زیادتر‌است.
علاوه‌بر‌فروش‌و‌س��ودآوری‌برای‌کس��ب‌وکار،‌وظیفۀ‌اصلی‌ه��ر‌رده‌از‌محصولات،‌بازاریابی‌و‌
هدایت‌مش��تریان‌به‌محصولات‌رده‌بالاتر‌و‌اختصاصی‌تر‌است.‌در‌قاعدۀ‌هرم،‌محصولات‌رایگان‌
وج��ود‌دارند.‌این‌ها‌ممکن‌اس��ت‌مقاله‌های‌آموزش��ی‌رایگان،‌فیلم‌های‌آموزش��ی‌رایگان،‌نمونۀ‌
رایگان‌محصولات‌و...‌باشند.‌هدف‌اصلی‌از‌عرضۀ‌این‌محصولات‌و‌خدمات،‌آشنایی‌مخاطبان‌

با‌کسب‌وکار‌و‌ارتقای‌جایگاه‌کسب‌وکار‌در‌ذهن‌آن‌هاست.
در‌مرحل��ۀ‌بع��د،‌محص��ولات‌ارزان‌قیمت‌ق��رار‌دارند.‌این‌محصولات‌بس��ته‌به‌ح��وزۀ‌فعالیت‌
کس��ب‌وکارها‌متفاوت‌ان��د.‌کتابچ��ۀ‌راهنما،‌م��دل‌ارزان‌و‌ناقص‌تر‌محصولات‌اصلی،‌قس��متی‌از‌
بس��ته‌های‌بزرگ‌ت��ر‌محصولات‌یا‌حتی‌یک‌محصول‌کامل‌اما‌ارزان‌قیم��ت‌را‌می‌توان‌در‌اینجا‌در‌

نظر‌گرفت.
در‌مرحلۀ‌بعد،‌محصولات‌با‌قیمت‌متوس��ط‌جای‌دارند.‌این‌محصولات‌حجم‌فروش‌و‌جریان‌
نقدینگی‌ابتدایی‌لازم‌برای‌کسب‌وکار‌را‌تأمین‌می‌کنند؛‌اما‌در‌بسیاری‌اوقات،‌تمایز‌کسب‌وکار‌بر‌
مبنای‌آن‌ها‌سنجیده‌نمی‌شوند.‌بسیاری‌از‌این‌محصولات‌ممکن‌است‌مشابه‌محصولات‌رقیبان‌

و‌محصولات‌عامی‌باشد‌که‌در‌بازار‌وجود‌دارند‌و‌به‌راحتی‌تهیه‌می‌شوند.
پلۀ‌بعدی‌ش��امل‌محصولات‌گران‌قیمت‌اس��ت.‌تمایز‌در‌کس��ب‌وکار‌با‌اتکا‌به‌محصولات‌این‌
مرحل��ه‌ب��ه‌بعد‌اتفاق‌می‌افت��د،‌نه‌محصولات‌طبق��ات‌قبلی.‌محصولات‌طبقۀ‌گران‌قیمت‌س��ود‌
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زیادی‌برای‌کس��ب‌وکار‌دارند.‌شاید‌بتوان‌گفت‌که‌بیشتر‌سهم‌از‌سود‌کسب‌وکارها‌در‌این‌رده‌از‌
محصولات‌تأمین‌می‌ش��ود.‌می‌توانید‌مزیت‌هایی‌رقابتی‌را‌در‌این‌رده‌از‌محصولات‌بگنجانید‌که‌

رقیبان‌به‌راحتی‌نتوانند‌آن‌ها‌را‌الگوبرداری‌کنند.
نهایت��اً‌در‌بالای‌هرم،‌محصولات‌اختصاصی‌ج��ای‌دارند.‌فروش‌هرکدام‌از‌این‌محصولات‌نیز‌
سود‌بسیار‌زیادی‌برای‌کسب‌وکار‌دارد؛‌اما‌تعداد‌استفاده‌کنندگان‌از‌این‌محصولات‌اختصاصی‌
بسیار‌کمتر‌از‌مراحل‌قبلی‌است.‌نکتۀ‌مهم‌این‌است‌که‌شاید‌این‌محصولات،‌سهم‌زیادی‌از‌کل‌
فروش‌و‌س��ود‌را‌به‌خود‌اختصاص‌ندهند؛‌اما‌کارکرد‌اصلی‌آن‌ها‌برندسازی‌و‌جایگاه‌سازی‌برای‌
کس��ب‌وکار‌اس��ت.‌این‌محصولات‌با‌کیفیت‌و‌قیمت‌بس��یار‌زیاد‌و‌ارائۀ‌انحصاری‌و‌محدود،‌تمایز‌
بس��یار‌زیادی‌برای‌شما‌و‌کس��ب‌وکارتان‌خلق‌می‌کنند‌و‌شما‌را‌در‌جایگاه‌رهبر‌و‌مرجع‌بازار‌قرار‌
می‌دهند؛‌به‌طوری‌که‌نه‌تنها‌تمام‌بازار‌هدف‌و‌مشتریان‌احتمالی،‌بلکه‌رقیبانتان‌نیز‌نمی‌توانند‌

به‌این‌جایگاه‌نگاه‌کنند‌و‌از‌آن‌برای‌کارهای‌خود‌الگو‌بگیرند.
ملاحظ��ه‌می‌کنید‌که‌این‌الگوی‌ارائ��ۀ‌محصولات‌کاملًا‌با‌اس��تراتژی‌های‌بازاریابی‌محتوا،‌
بازاریابی‌همه‌کاناله‌و‌بازاریابی‌کششی‌و‌الگوهایی‌مانند‌قیف‌بازاریابی‌تطابق‌و‌هم‌خوانی‌دارد‌
و‌بازوی‌اجرایی‌آن‌ها‌تلقی‌می‌ش��ود.‌1ما‌به‌راحتی‌می‌توانیم‌با‌اس��تفاده‌از‌محصولات‌رایگان‌و‌
ارزان‌قیم��ت،‌اف��راد‌علاقه‌مند‌و‌کنج��کاو‌را‌از‌افراد‌عادی‌و‌بی‌اعتنا‌شناس��ایی‌کنیم‌و‌اقدامات‌
بعدی‌بازاریابی‌مان‌را‌برای‌آن‌ها‌اجرا‌کنیم.‌بر‌مبنای‌این‌الگو‌می‌توانیم‌خریداران‌را‌به‌مشتری‌
عادی‌و‌مش��تریان‌عادی‌را‌به‌مش��تریان‌وفادار‌تبدیل‌کنیم.‌همچنین‌مشتریانی‌که‌از‌خدمات‌
اختصاصی‌و‌گران‌قیمت‌ما‌اس��تفاده‌می‌کنند،‌خودش��ان‌به‌بهترین‌مُبلغ‌کس��ب‌وکار‌ما‌تبدیل‌
می‌ش��وند؛‌چراکه‌تمایزات‌و‌مزیت‌های‌رقابتی‌کس��ب‌وکارمان‌را‌به‌طور‌واض��ح‌درک‌کرده‌اند‌و‌

رضایت‌کامل‌دارند.

ريالا�گان محصولات

اريالزان محصولات

متوسط محصولات

گران محصولات

محصولات

اختصاص

تصویر‌3-3.‌ترکیب‌دو‌الگوی‌بخش‌بندی‌متمرکز‌بازار‌و‌هرم‌سلسله‌مراتبی‌ارائۀ‌محصولات‌برای‌کارآفرینی‌کماندویی

1.‌برای‌مطالعۀ‌بیشتر‌به‌علی‌خادم‌الرضا،‌جعبه‌ابزار‌کارآفرینی‌اینترنتی،‌تهران:‌برآیند‌مراجعه‌کنید.
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ای��ن‌الگ��وی‌ایدئال‌عرض��ۀ‌محصولات‌ب��رای‌کارآفرین��ی‌کماندوی��ی‌و‌تکمیل‌کنن��دۀ‌الگوی‌
بخش‌بن��دی‌متمرکز‌بازار‌اس��ت.‌ترکیب‌ای��ن‌دو‌الگو‌با‌یکدیگر‌مزایای‌بالق��وۀ‌هریک‌را‌به‌صورت‌
حداکثری،‌بالفعل‌می‌کند‌و‌بیشترین‌خلق‌ارزش‌را‌برای‌مشتریان‌بازار‌هدف‌و‌متقابلًا‌کسب‌وکار‌

در‌پی‌دارد.

محصول‌پیشنهادی‌اولیۀ‌قابل‌اتکا
همان‌ط��ور‌ک��ه‌بارها‌در‌این‌کت��اب‌تکرار‌شده‌اس��ت،‌دنیای‌ام��روز‌دنیای‌عدم‌قطعیت‌هاس��ت؛‌
بنابراین‌الگوی‌موفق‌برای‌انواع‌توسعه‌ها‌در‌کسب‌وکارهای‌امروزی،‌توسعه‌های‌مستمر‌و‌کوچک‌
و‌نیز‌درون‌زا‌و‌کم‌ریس��ک‌اس��ت.‌نمود‌این‌الگوی‌توس��عه‌در‌عرضۀ‌محصولات‌ب��ه‌بازار،‌محصول‌
پیشنهادی‌اولیۀ‌قابل‌اتکا‌یا‌محصول‌پیشنهادی‌حداقلی‌1نام‌دارد؛‌به‌این‌ترتیب‌که‌قبل‌از‌عرضۀ‌
محصول‌کامل‌و‌نهایی‌به‌بازار،‌نمونه‌هایی‌ناقص‌تر‌و‌ابتدایی‌تر‌اما‌همچنان‌کاربردی‌به‌بازار‌عرضه‌
می‌ش��ود.‌هدف‌از‌عرضۀ‌یک‌محصول‌پیش��نهادی‌حداقلی‌پیش‌از‌توسعۀ‌محصول‌پیشنهادی‌

واقعی،‌افزایش‌شانس‌موفقیت‌در‌بازار‌است.
این‌افزایش‌شانس‌موفقیت،‌از‌طریق‌کاهش‌میزان‌ریسک‌در‌فرایند‌ارائۀ‌محصول‌پیشنهادی‌
اتفاق‌می‌افتد.‌این‌ریس��ک‌ها‌به‌دو‌دس��تۀ‌ریس��ک‌های‌بازار‌)شامل‌مش��تریان،‌همکاران،‌رقبا،‌

محیط‌و‌خود‌کسب‌وکار(‌و‌ریسک‌های‌تکنولوژیک‌تقسیم‌می‌شوند.
هرچه‌محصول‌نهایی‌پیچیده‌تر‌باش��د،‌منابع‌زمانی‌و‌پولی‌و‌کاری‌بیش��تری‌برای‌ورودِ‌آن‌به‌
بازار‌نیاز‌اس��ت؛‌بنابراین‌برای‌به‌حداقل‌رس��اندن‌ریسک،‌یک‌نسخۀ‌اولیه‌از‌محصول‌پیشنهادی‌
ارائه‌می‌ش��ود‌که‌نیازمند‌سرمایه‌گذاری‌نس��بتاً‌کمی‌از‌منابع‌است.‌در‌نتیجه،‌طی‌مراحل‌اولیۀ‌
پروژه‌که‌عدم‌قطعیت‌ها‌زیاد‌و‌ریس��ک‌شکس��ت‌فراوان‌اس��ت،‌منابع‌کمتری‌اس��تفاده‌می‌شود.‌
س��پس‌با‌جلورفتن‌کار‌و‌کاهش‌میزان‌عدم‌قطعیت‌ها‌و‌ریس��ک‌ها،‌به‌تدریج‌منابع‌بیشتری‌برای‌

توسعۀ‌محصول‌پیشنهادی‌اختصاص‌داده‌می‌شود.
الگوی‌توس��عۀ‌محصول‌پیش��نهادی‌حداقلی،‌علاوه‌بر‌کاهش‌ریس��ک،‌مزایای‌دیگری‌نیز‌
دارد.‌ب��ا‌عرض��ۀ‌محص��ول‌اولی��ۀ‌حداقلی‌به‌بازار،‌کس��ب‌وکارتان‌بس��یار‌زودت��ر‌از‌حالت‌عرضۀ‌
محص��ول‌کامل،‌به‌جریان‌های‌درآمدی‌و‌نقدینگی‌دس��ت‌پیدا‌خواهد‌کرد.‌همچنین‌با‌عرضۀ‌
محص��ولات‌پیش��نهادی‌اولیه،‌ب��ا‌راحتی‌بیش��تری‌می‌توانی��د‌از‌بازخورد‌و‌نظر‌مش��تریان‌بازار‌
هدفت��ان‌دربارۀ‌محص��ول‌واقعی‌و‌نهایی‌آگاهی‌پیدا‌کنید.‌اگر‌این‌نظرات‌مطابق‌پیش‌بینی‌ها‌
ش��ما‌ب��ود،‌با‌قدرت‌بیش��تری‌به‌کارت��ان‌ادامه‌می‌دهید؛‌ام��ا‌چناچنه‌متوجه‌ش��دید‌محصول‌
پیش��نهادی‌نهایی‌با‌خواسته‌های‌واقعی‌بازار‌متفاوت‌است،‌اصلاح‌محصول‌یا‌حتی‌رهاکردن‌

آن‌برایتان‌هزینه‌های‌بسیار‌کمتری‌خواهد‌داشت.
نکتۀ‌دیگر‌اینکه‌پس‌از‌عرضۀ‌محصول‌نهایی،‌لازم‌نیس��ت‌حتماً‌عرضۀ‌محصولات‌اولیه‌ای‌را‌

1. Minimum Viable Product (MVP)
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ک��ه‌قبلًا‌به‌ب��ازار‌ارائه‌کرده‌اید،‌متوقف‌کنید.‌می‌توانید‌این‌محصولات‌اولیه‌را‌در‌چیدمان‌الگوی‌
ایدئال‌عرضۀ‌محصولات‌که‌به‌آن‌اشاره‌شد،‌در‌طبقه‌های‌محصولات‌متوسط،‌ارزان‌و‌رایگان‌قرار‌

دهید‌تا‌نقش‌بازاریابی‌محصولات‌نهایی‌و‌اصلی‌را‌برای‌شما‌بازی‌کنند.

ريال�س�

منابع
زمان

منابع - ريال�س�

��نهها ع�اريال تچمام محصول توسعۀ الگوي از منابع و ريال�س�

ريال�س�

منابع
زمان

منابع - ريال�س�

حداقل� پ�شنهادي محصول توسعۀ الگوي از منابع و ريال�س�

تصویر‌3-4.‌مقایسۀ‌ریسک‌و‌منابع‌در‌دو‌الگوی‌عرضۀ‌محصول‌نهایی‌و‌عرضۀ‌محصول‌اولیه

بنابرای��ن‌ب��ا‌توجه‌به‌تمام��ی‌مزایای‌گفته‌ش��ده‌از‌الگوی‌عرض��ۀ‌محصول‌پیش��نهادی‌اولیه،‌
می‌توانم‌این‌طور‌جمع‌بندی‌کنم‌که‌این‌الگو‌کاملًا‌با‌مفاهیم‌و‌ویژگی‌هایی‌مانند‌استقرار‌سریع،‌
چابکی‌و‌انعطاف‌پذیری‌در‌کس��ب‌وکار،‌توسعۀ‌درون‌زا،‌کوچک‌و‌پیوسته،‌نحوۀ‌برخورد‌با‌مسائل‌

در‌محیط‌های‌پیچیده‌در‌چارچوب‌کانوین،‌خط‌شکنی‌و‌توسعۀ‌لبۀ‌بازار‌منطبق‌است.

توجه‌به‌ادراک‌مشتری‌در‌کنار‌توجه‌به‌محصول
بسیاری‌از‌کارآفرینان‌در‌دامی‌به‌نام‌تلۀ‌محصول‌1می‌افتند.‌آنان‌گمان‌می‌کنند‌باید‌یک‌محصول‌
کام��ل‌و‌عال��ی‌به‌بازار‌عرض��ه‌کنند.‌تا‌همین‌جا‌ه��م‌این‌ایده،‌مخالف‌بح��ث‌قبلی‌یعنی‌عرضۀ‌
محصول‌پیش��نهادی‌اولیه‌بود؛‌اما‌مش��کل‌جدی‌تر‌این‌اس��ت‌که‌این‌کارآفرینان‌عالی‌بودن‌را‌از‌

1. Product Trap
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نگاه‌خود‌تعریف‌می‌کنند‌و‌نه‌از‌نگاه‌مش��تری.‌عالی‌بودنِ‌محصول‌از‌نگاه‌این‌کارآفرینان‌به‌این‌
معناست‌که‌محصولشان‌مطابق‌سلیقه‌و‌عقیده‌شان‌باشد.‌در‌غالب‌اوقات‌هم‌عالی‌بودن‌در‌نگاه‌
آن‌ها،‌در‌مش��خصات‌فنی‌محصولات‌خلاصه‌می‌ش��ود،‌چیزی‌که‌ش��اید‌در‌واقعیت‌فقط‌بخش‌

کوچکی‌از‌ارزشی‌باشد‌که‌مشتریان‌به‌دنبالش‌هستند.
کارآفرین‌کماندویی،‌یعنی‌شخصی‌که‌می‌داند‌محیط‌اصالت‌دارد،‌به‌دنبال‌خلق‌ارزش‌هایی‌
است‌که‌برای‌بازار‌هدف‌جذاب‌باشد.‌او‌می‌تواند‌میان‌عقاید‌خود،‌علایق‌خود‌و‌واقعیت‌های‌بازار‌
تمایز‌قائل‌ش��ود.‌مشتریان‌با‌خرید‌یک‌محصول‌یا‌خدمت،‌به‌دنبال‌دریافت‌ارزش‌های‌متنوعی‌
هس��تند.‌یکی‌از‌آن‌ها‌ارزش‌عملکردی‌اس��ت‌که‌بخش��ی‌از‌آن‌هم‌به‌مش��خصات‌فنی‌محصول‌
بازمی‌گردد.‌شاید‌ارزش‌هایی‌عملکردی‌نیز‌وجود‌داشته‌باشد‌که‌حتی‌خود‌شخص‌کارآفرین‌هم‌
به‌آن‌ها‌فکر‌نکرده‌باشد.‌همچنین‌علاوه‌بر‌ارزش‌عملکردی،‌ارزش‌های‌دیگری‌مانند‌ارزش‌های‌
روان‌ش��ناختی‌و‌پولی‌وجود‌دارد؛‌چون‌میزان‌مبلغی‌که‌مش��تریان‌برای‌یک‌محصول‌یا‌خدمت‌
پرداخت‌می‌کنند‌هم‌در‌رضایت‌آن‌ها‌تأثیرگذار‌است.‌برای‌مثال،‌شاید‌مشتری‌با‌پرداخت‌مبلغی‌
ناچیز‌برای‌محصولی‌عالی،‌به‌جای‌خوش‌حالی‌فراوان‌دچار‌تردید‌در‌خوب‌بودن‌محصول‌شود.‌
یا‌اینکه‌بخواهد‌با‌صرف‌هزینه‌ای‌مشخص‌برای‌محصول‌مشخص،‌نه‌فقط‌کاری‌انجام‌دهد،‌بلکه‌
آرامش‌روانی‌حال‌و‌آینده،‌قرارگرفتن‌در‌طبقۀ‌اجتماعی‌مشخص،‌دستیابی‌به‌ارزش‌های‌ثانویۀ‌

مالی،‌حس‌برند‌و...‌را‌نیز‌تجربه‌کند.
این‌ارزش‌های‌دریافتی‌مش��تری‌فقط‌در‌ازای‌خرید‌محصول‌از‌ش��ما‌تعیین‌نمی‌ش��ود؛‌بلکه‌
مشتری‌هنگام‌خرید،‌هزینه‌فرصت‌محصولات‌دیگر‌از‌رقبای‌شما‌را‌نیز‌در‌نظر‌می‌گیرد.‌در‌این‌
صورت‌اس��ت‌که‌تصمیم‌‌می‌گیرد‌آیا‌از‌ش��ما‌خرید‌کند‌یا‌خیر.‌پس‌عملکرد‌محصولات‌به‌تنهایی‌
منعکس‌کنندۀ‌موفقیت‌کارآفرینان‌نیست؛‌بلکه‌آمیخته‌ای‌از‌نحوۀ‌ادراک‌مشتریان‌از‌ارزش‌های‌

محصول‌)عملکردی،‌روان‌شناختی،‌پولی،‌هزینه‌‌فرصت(،‌موفقیت‌کارآفرینان‌را‌رقم‌می‌زند.

توجه‌سریع‌به‌فرصت‌های‌محیطی
کارآفرین��ان‌کماندوی��ی‌موفق‌به‌دنبال‌خل��ق‌ارزش‌از‌طریق‌ایجاد‌مزیت‌رقابتی‌پایدار‌نیس��تند؛‌
چراکه‌در‌محیط‌کس��ب‌وکار‌پیچیده‌و‌متلاطم‌امروز،‌ثبات‌و‌پایداری‌نایاب‌اس��ت.‌آن‌ها‌به‌جای‌
جست‌وجوی‌مزیت‌رقابتی‌بلندمدت،‌قابلیت‌توجه‌سریع‌و‌مستمر‌به‌فرصت‌های‌جدید‌را‌در‌خود‌
ایجاد‌می‌کنند.‌در‌این‌صورت‌اس��ت‌که‌می‌توانند‌مزیت‌های‌رقابتی‌ناپایدار‌اما‌متعدد‌و‌مستمر‌

خلق‌کنند.‌برای‌اجرای‌این‌قابلیت،‌چند‌نکته‌باید‌مدنظر‌قرار‌بگیرد:
‌ جس��ت‌وجو‌و‌کاوش‌همیشگی‌برای‌ارزش‌های‌پیش��نهادی‌و‌مدل‌های‌کسب‌وکار‌جدید،‌	

به‌اندازۀ‌اجرای‌عالی‌مدل‌های‌فعلی‌کسب‌وکارتان‌مهم‌و‌ضروری‌است.
‌ به‌ج��ای‌س��رمایه‌گذاری‌کلان‌روی‌ایده‌های‌بزرگ‌و‌نامطمئن،‌س��رمایۀ‌خود‌را‌به‌آزمایش‌	

مسمتر‌ایده‌ها،‌ارزش‌ها،‌مدل‌ها‌و‌توسعه‌های‌جدید‌اما‌کوچک‌اختصاص‌دهید.
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‌ در‌زمان‌موفقیت‌نیز‌به‌فکر‌ایده‌های‌جدید‌برای‌بازآفرینی‌کس��ب‌وکارتان‌باش��ید.‌منتظر‌	
نمانید‌تا‌بروز‌یک‌بحران‌شما‌را‌مجبور‌به‌این‌کار‌کند.

‌ به‌دنبال‌تدوین‌و‌کش��ف‌اس��تراتژی‌ها‌فقط‌در‌دفتر‌کارتان‌و‌به‌کمک‌مشاوران‌و‌مدیرانتان‌	
نباش��ید.‌می‌توانید‌بهترین‌و‌کاربردی‌تری��ن‌اس��تراتژی‌هایتان‌را‌از‌فرصت‌های‌موجود‌در‌
محیط‌پیدا‌کنید.‌سرنخ‌آن‌ها‌را‌در‌شکایت‌مشتریان،‌رضایت‌مشتریان،‌مشکلات‌موجود‌
در‌کسب‌وکار،‌روندهای‌بازار‌و‌سؤالاتی‌اساسی‌که‌در‌ذهنتان‌شکل‌می‌گیرد،‌دنبال‌کنید.

قیمت‌گذاری‌مناسب
انواع‌روش‌های‌قیمت‌گذاری‌برای‌محصولات‌وجود‌دارد.‌انتخاب‌یکی‌از‌این‌روش‌ها‌به‌مس��ائل‌
گوناگون��ی‌از‌جمل��ه‌محیط‌کس��ب‌وکار،‌ویژگی‌ه��ای‌بازار‌ه��دف،‌چگونگی‌رقابت،‌ن��وع‌و‌تعداد‌
محصولات،‌الگوی‌درآمدزایی‌مدنظر‌در‌مدل‌کسب‌وکار‌و‌امور‌بسیار‌دیگر‌بستگی‌دارد.‌1در‌اینجا‌
می‌توانم‌الگویی‌از‌قیمت‌گذاری‌را‌پیش��نهاد‌دهم‌که‌بیش��تر‌برای‌کارآفرینی‌کماندویی‌اثربخش‌
باش��د.‌البته‌این‌صرفاً‌یک‌پیش��نهاد‌اس��ت‌و‌همان‌طور‌که‌گفتم،‌بس��ته‌به‌وضعیت‌اختصاصی‌

کسب‌وکار‌تغییر‌می‌کند.
به‌عنوان‌کارآفرین‌کماندویی،‌باید‌این‌اعتمادبه‌نفس‌را‌داشته‌باشید‌که‌برای‌افزایش‌سودآوری،‌
قیمت‌گذاری‌کنید.‌هیچ‌کس��ب‌وکاری‌بنگاه‌خیره‌نیست.‌اگر‌کسب‌وکار‌توان‌سوددهی‌نداشته‌
باشد،‌دیر‌یا‌زود‌با‌ضررهای‌سنگین‌و‌ورشکستگی‌روبه‌رو‌می‌شود.‌شما‌این‌را‌نمی‌خواهید؛‌پس‌

هدفتان‌را‌ارائۀ‌خدمات‌ارزشمند‌و‌کسب‌سود‌معقول‌در‌برابر‌آن‌قرار‌دهید.
الگوی‌پیش��نهادی‌قیمت‌گذاری‌من‌برای‌کارآفرینی‌کماندوی��ی،‌الگوی‌قیمت‌گذاری‌گزاف‌
یا‌اصطلاحاً‌سرش��یرگیری‌2اس��ت؛‌به‌این‌معنا‌که‌در‌ابتدای‌ورود‌محصول‌به‌بازار،‌قیمتی‌بیشتر‌
از‌حد‌نرمال‌یا‌بیش��تر‌از‌رقبای‌موجود‌در‌نظر‌می‌گیرم.‌این‌قیمت‌گذاری‌بیش��تر‌در‌ابتدای‌راه،‌

چندین‌مزیت‌به‌همراه‌دارد:

‌ تأمین‌حاشیۀ‌سود‌بیشتر‌به‌ازای‌فروش‌هر‌محصول،‌در‌زمانی‌که‌میزان‌فروش‌کم‌است‌و‌	
در‌نتیجه‌احتمال‌موفقیت‌کسب‌وکار‌در‌مراحل‌حساس‌اولیه‌افزایش‌پیدا‌می‌کند.

‌ افزای��ش‌اعتب��ار‌و‌آگاه��ی‌از‌برن��د‌در‌مراح��ل‌اولی��ۀ‌کس��ب‌وکار،‌زمان��ی‌که‌ع��دۀ‌زیادی‌	
کس��ب‌وکارتان‌را‌نمی‌شناسند.‌ثابت‌شده‌اس��ت‌وقتی‌مردم‌معیار‌مشخصی‌برای‌قضاوت‌
دربارۀ‌کیفیت‌محصول‌یا‌کسب‌وکار‌نداشته‌باشند،‌به‌صورت‌ناخودآگاه‌قیمت‌را‌معیار‌قرار‌
می‌دهند‌و‌در‌ذهنشان،‌قیمتِ‌بیشتر‌با‌کیفیت‌بهتر‌برابر‌خواهد‌بود‌و‌قیمت‌کمتر‌برابر‌با‌

محصول‌بی‌کیفیت‌تر.
‌ قیمت‌گذاری‌بیشتر‌و‌در‌نتیجه‌افزایش‌حایشۀ‌سود،‌دست‌شما‌را‌برای‌انجام‌فعالیت‌های‌	

1.‌در‌کتاب‌جعبه‌ابزار‌کارآفرینی‌می‌توانید‌به‌تفصیل‌دربارۀ‌قیمت‌گذاری‌مطالعه‌کنید.
2. Skimming
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ترویجی‌مختلف‌مانند‌تخفیف‌دادن‌باز‌می‌گذارد.
‌ قیمت‌گذاری‌بیش��تر‌و‌در‌نتیجه‌افزایش‌حاش��یۀ‌س��ود،‌دس��ت‌ش��ما‌را‌برای‌همکاری‌با‌	

ش��رکت‌های‌دیگ��ر‌باز‌می‌گ��ذارد؛‌چراک��ه‌می‌توانید‌س��هم‌دندان‌گیری‌از‌مبل��غ‌فروش‌را‌
به‌عنوان‌پاداش‌به‌آن‌ها‌بدهید‌و‌البته‌بازهم‌سود‌کنید.

‌ قیمت‌گذاری‌بیشتر‌و‌در‌نتیجه‌افزایش‌حاشیۀ‌سود،‌دست‌شما‌را‌برای‌رقابت‌با‌رقبا‌بازتر‌	
می‌کن��د؛‌چ��ون‌وقتی‌رقبا‌وارد‌جنگ‌قیمتی‌می‌ش��وند،‌می‌توانید‌با‌آن‌ه��ا‌مقابله‌کنید‌و‌

قیمت‌ها‌را‌کاهش‌دهید‌و‌همچنان‌سود‌کنید.
‌ قیمت‌گذاری‌بیشتر‌و‌در‌نتیجه‌افزایش‌حاشیۀ‌سود‌به‌شما‌کمک‌می‌کند‌وقتی‌بازار‌وارد‌	

مرحل��ۀ‌بلوغ‌از‌چرخۀ‌عمر‌محصول‌1ش��د،‌بتوانید‌متناس��ب‌با‌وضعیت‌ب��ازار‌در‌آن‌زمان،‌
قیمت‌را‌کاهش‌دهید‌و‌به‌فعالیتتان‌ادامه‌دهید.

البت��ه‌باید‌متناس��ب‌با‌بازارِ‌ه��دف‌قیمت‌گذاری‌کنید.‌از‌دید‌کارآفرین��ان،‌قیمت‌زیاد‌یا‌کم‌
نش��ان‌دهندۀ‌خوب‌یا‌بدبودن‌نیس��ت؛‌بلکه‌قیمت‌خوب‌قیمتی‌اس��ت‌که‌در‌راستای‌اهداف،‌
استراتژی‌های‌کلی‌کسب‌وکار‌و‌بازاریابی‌قرار‌داشته‌باشد.‌برای‌مثال،‌اگر‌بازار‌هدف‌شما‌بازار‌
گس��ترده‌اما‌با‌توان‌مالی‌ضعیف‌است،‌اشتباه‌است‌که‌بخواهید‌با‌قیمت‌های‌سنگین‌وارد‌آن‌

بازار‌شوید.
همچنین‌آگاه‌باش��ید‌که‌قیمت‌کمتر‌الزاماً‌باعث‌فروش‌و‌س��ود‌بیش��تر‌نمی‌شود!‌در‌نهایت‌

بهترین‌معیار‌برای‌قیمت‌گذاری،‌درک‌خواسته‌های‌مشتری‌است.

همیشه‌آماده‌و‌عالی‌باشید؛‌اما‌فقط‌در‌زمان‌های‌مناسب‌اقدام‌کنید
در‌تمام‌این‌کتاب،‌دربارۀ‌کارآفرینی‌کماندویی‌و‌شایستگی‌های‌فراوان‌ضروری‌برای‌آن‌صحبت‌
کردم؛‌اما‌در‌نهایت‌کارآفرینان‌کماندویی‌نیز‌انسان‌هایی‌مانند‌من‌و‌شما‌هستند.‌آن‌ها‌همیشه‌
در‌حال‌انجام‌کارهای‌محیرالعقول‌و‌کسب‌دستاوردهای‌بزرگ‌نیستند.‌نباید‌تصور‌کنید‌که‌آن‌ها‌
همواره‌در‌حال‌جوش‌وخروش‌و‌انجام‌کارهای‌متعددند.‌آن‌ها‌همیش��ه‌س��عی‌نمی‌کنند‌در‌همۀ‌

امور‌عالی‌باشند؛‌اما‌همیشه‌در‌مهم‌ترین‌حوزه‌های‌کاری‌شان‌حرف‌اول‌را‌می‌زنند.
نکتۀ‌درخور‌توجه‌اینکه‌ممکن‌اس��ت‌بسیاری‌از‌کارهایی‌که‌کارآفرین‌کماندویی‌در‌طول‌روز‌
انجام‌می‌دهد،‌کارهایی‌باش��د‌ک��ه‌کارآفرینان‌دیگر‌نیز‌انجام‌می‌دهند.‌تف��اوت‌اصلی‌آن‌ها‌این‌
اس��ت:‌کارآفرین‌کماندویی‌به‌موجب‌دانش،‌مهارت‌و‌شایس��تگی‌هایش،‌ای��ن‌توانایی‌را‌دارد‌که‌
در‌معدود‌زمان‌های‌مناس��ب،‌فرصت‌های‌فوق‌العاده‌را‌تش��خیص‌دهد‌و‌بلافاصله‌دست‌به‌اقدام‌

قدرتمندانه‌بزند.
همیش��ه‌انجام‌کارهای‌درس��ت‌نتایج‌درس��ت‌به‌بار‌نمی‌آورد؛‌بلکه‌انجام‌کارهای‌درس��ت‌در‌

1. Product Life Cycle (PLC)
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موقعیت‌درس��ت‌و‌در‌مقیاس‌درس��ت‌است‌که‌نتیجۀ‌درس��ت‌خلق‌می‌کند.‌بنابراین‌کلید‌اصلی‌
ایجاد‌تفاوت،‌تلاقی‌قدرت‌درونی‌با‌فرصت‌های‌محیطی‌اس��ت.‌شاید‌ایجاد‌فرصت‌های‌مناسب‌
دس��ت‌شما‌نباش��د؛‌اما‌داشتن‌آمادگی‌همیش��گی‌برای‌اس��تفاده‌از‌آن‌ها‌در‌صورت‌بروز،‌کاملًا‌

دست‌شماست.
مش��خص‌شده‌اشخاص‌و‌ش��رکت‌های‌بسیار‌موفق،‌همیشه‌عالی‌نیستند؛‌اما‌دو‌دلیل‌باعث‌
موفقیت‌فراوانش��ان‌شده‌است:‌اول‌اینکه‌می‌توانند‌فرصت‌های‌طلایی‌را‌تشخیص‌دهند‌و‌آن‌ها‌
را‌بقاپند.‌دوم‌اینکه‌می‌توانند‌در‌بحران‌های‌بزرگی‌که‌هر‌چند‌سال‌یک‌بار‌اتفاق‌می‌افتد،‌خود‌را‌

حفظ‌کنند‌و‌به‌این‌ترتیب،‌از‌بسیاری‌از‌رقبایشان‌پیش‌بیفتند.
بنابراین‌یک‌اس��تراتژی‌عالی‌برای‌کارآفرین‌کماندویی‌این‌اس��ت‌که‌آگاهانه‌و‌پیش‌دس��تانه‌
منتظ��ر‌آن‌لحظ��ات‌طلایی‌یا‌بحرانی‌بمان��د‌تا‌در‌صورت‌ب��روز،‌از‌آن‌ها‌نهایت‌اس��تفاده‌را‌ببرد.‌
همچنین‌برای‌جلوگیری‌از‌حس‌رخوت‌در‌زمان‌انتظار‌نیز‌همواره‌برنامه‌های‌توسعه‌ای‌و‌بهبود‌
کوچک‌و‌مس��تمر‌ب��رای‌خود‌و‌کس��ب‌وکارش‌تعریف‌کند؛‌درس��ت‌مانند‌کماندوی��ی‌که‌همواره‌
مش��غول‌آموزش‌و‌تمرین‌اس��ت‌تا‌بتواند‌در‌زمان‌های‌معدود‌و‌مهم،‌به‌سرعت‌عملیاتی‌شود‌و‌به‌

ایفای‌نقش‌بپردازد.

حالا‌که‌به‌پایان‌کتاب‌رسیده‌اید،‌اینجا‌را‌اسکن‌کنید.
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