
1

بسمه تعالي

و ا�	�د ����� �درس ��ا

الهدكتر مهدي فتح 
رشته مهندسي صنايع 

1391 
��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���

����� ������ت
•�����-������ � ����ی�
•��� � ��� ��� ������
� ب����• ���ل��� �����
� ����ل���• ���ل��� ���
•������� � ���ل��� ��ل�
����� ب� ������ ����س� ����•
����� ب� ������ ������ ����س�•
����� ب� ����� �����•
•��������� � ��ص�� ��

��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���

����� �����
 ������ � � ������ ����ی� ����ی�

 ��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���

����� ��� ����

•������� � ���ی�ب� ���
���ی�ب� ��� ��� ص����•
���ل��� ����ن����•
���ل��� ��� ص��•
•����� ���
��� ��ج���•

������ ”
��ن��� ��

 ��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���

ل به اهدافينيبرايطرح تجار
و بلند)ك سالهي( كوتاه مدت

ب(يمدت و يطراح) شتريسه ساله
گيم ويشود كه قابل اندازه ري

.باشنديابيدست

يطيبراييراهنمايطرح تجار
ديمس و آير ينده راه اندازيدن

و كار است .يك كسب

و شامل چه اطلاعاتيچيطرح تجار ؟يست است
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؟كيست Entrepreneurكارآفرين

فرصت هاي،كه توانايي با چنانفردي
و كار را  را ديدهكسب  ارزيابيو آن ها

را. كند و از آنها جمع آوريمنابع لازم
را بهره برداري كرده،عمليات مناسبي

.نمايد پي ريزيبراي رسيدن به موفقيت 
Power-Ability

 ��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���
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و پاداش يك دادوستد  كسي كه،ريسك
به كار ،و به سرعت سنجيدهتجاري را 

، ايده يا مفهومي خاص پرداخته تافرصت
 مديريتو سازماندهي،آنرابدست آوردهرا

.نمايد

��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���

ويژگي كارآفرينان :توانايي
و فعاليت- توانايي جهت ايجاد، استمرار
توانايي جهت ايجاد مسير-
توانايي جهت رهبري، تصميم گيري، ترغيب-
توانايي جهت كار روي پروژه اصلي-
توانايي جهت ايجاد محيط نوآورانه-
توانايي جهت تشكيل گروه كاري، توانمندسازي كاركنان-
توانايي جهت مديريت تغييرات-
توانايي جهت برقراري روابط داخلي، مشاركت، همكاري-
توانايي جهت ايجاد مهارت هاي اساسي-
توانايي جهت تامين منابع خارجي-

تنظيم راهبرد، موقعيت بازار، كليدهاي�درك عوامل كليدي موفقيت
، محصول، مهندسي، بازاريابي، سازمان دهي، ماليR&Dعملياتي 

��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���

ويژگي هايي كه به وضوح دراو مي توان ديد

داشتن دورنماي ذهني�
هابا� چشماني تيزبين براي شكارفرصت
ذهني كه سريعا به قلب موضوع بپردبا�
طالب آموختن وازچيزي نترسيدن�
عشق كاركردن خستگي ناپذيرداشتن�
ت زندگياتوان تلفيق داد وستدبالذداشتن�

��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���

ايده تجاري

و شالوده يك طرح تجاري است بدون داشتن. ايده تجاري نقطه مركزي
يك ايده تجاري مشخص، برنامه تجاري تبديل به صفحاتي از اعداد 

.و ارقام فاقد جذابيت براي سرمايه گذاران مي شود

از كارآفرينان در ايران به ايده تجاري تجربه نشان داده است بسياري
و بيشتر بر روي ظاهر طرح تجاري متمركز  بسيار كم بها مي دهند

.مي شوند

��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���
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منشا بروزايده هاي كارآفريني

،داده مي شدهكاريكه تاكنون انجام•
كعلايق وتمايلات• حس طبيعي،-اروراي

.مشاهدات گذري كوچه وخيابان•

��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���

� &# �� (�)؟����(�ر

شناسايي فرصتها

پردازش ايده

تدوين طرح تجاري

مديريت ريسك

عملياتي كردن ايده

��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���

:پيش نيازهاي ايجاد كسب وكار
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.روش اجراي يك فعاليت تجاري در يك دوره زماني مشخص را بيان مي كند

��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���

تعريف برنامه ريزي

طراحي
برنامه اجراي برنامه

.برنامه ريزي انديشيدن در مورد آينده در يك مقطع كوتاه تر است

����

 ��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���
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مزايا

هدايت كننده تفكر درازمدت در شركت 

و پرسنل عامل ايجاد انگيزه در بين مديران

و اقتصادي بودن ايده تجاري امكان سنجي عملي

انسجام در برنامه تامين منابع مالي

بهبود كيفيت تصميمات تجاري 

��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���

:ري بيان مي كند كه طرح تجا
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وقتي خواننده آن را تمام كرد مي تواند به كس ديگر 
.بگويد شما قرار است چه كنيد

��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���
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 0� د�%� ��789د �5�6 دارد؟ �ـ�ز��ناز �ـ�ز��ن &�ا
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��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���

How best to organise 
a Feasibility Study ?

Feasibility 
Study 

Project 
(P1)

FS 
Report

Main 
Project 

(P2)

Project Board Meeting

Investigation

��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���

� ��� ���� �����

��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���
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LandLandLandLand
LaborLaborLaborLabor
CapitalCapitalCapitalCapital

IdeasIdeasIdeasIdeas
SpeedSpeedSpeedSpeed
ActionActionActionAction

IsWas

Business 
Success
Business 
Success

 ��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���

و كار و كسب راهبرد هاي شركت

��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���

 فرموله كردن اهداف

فرموله كردن استراتژيها

و بازنگري برنامه مرور مجدد

The Big Picture

S
STRATEGY

F
FIRM

E
ENVIRONMENT

��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���

و هد فها• شناسايي ماموريتها
و بلند• تبيين اهداف كوتاه مدت

مدت 
اعمال سياستهاي اصولي•
تعيين خط مشي هاي بنيادين•
جهت گيريهاي حياتي•
و بكار گيري• چگونگي تركيب

منابع 
و روشن آينده• ترسيم دقيق
 طرح ريزي برنامه هاي اجرايي•
 تصميم سازي براي مديران•

��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���

يك برنامه همه سو نگر است كه راه نيل به اهداف صنعت
را در يك فرايند بلند مدت نشان ميدهد در واقع برنامه 

استراتژيك را مي توان نوعي تصميم گيري در مورد 
، منابع لازم براي نيل به اهداف  ، تغييرات اهداف اهداف
و انتخاب چارچوبي مناسب براي رسيدن به اين اهداف، 
و محدود يتهاي موجود دانست .با توجه به پتانسيل ها

 برنامه ريزي استراتژيك

��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���
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سازماني هستيد؟/ شما چه نوع شركت-1
فلسفه وجودي شما چيست؟-2
سازماني مي خواهيد بشويد؟/ چه نوع شركت-3
به كجا مي خواهيد برويد؟-4
و ضعفي برخوردار هستيد؟-5 از چه نقاط قوت
و تهديدهايي پيش رو داريد؟-6 چه فرصت ها
و مشتريان خود را مي شناسيد؟-7 رقبا
چگونه مي خواهيد به اهداف دست پيدا كنيد؟-8

��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���

��ا<ت (8,).

؟: مشتريها• بيش تر شركت ها بيش از يك نوع مشتري(چه كساني هستند
.) دارند

؟: هم كاري هاي استراتژيك• با چه كساني مي توانيد شريك شويد
در: مشاورها• و و استراتژيك بدهند چه كساني مي تواند نظرات تخصصي

؟  رشد صحيح اين تجارت به شما كمك كنند

؟: شروع• چه موقع قرار است اين فعاليت اقتصادي راه بيفتد

، توليد يا توزيع نياز خواهيد داشت؟: امكانات• چه موقع به فضاي اداري

؟: سيستمها• ، آزمايشو قابل استفاده شوند چه موقع بايد انتخاب

 ��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���

��ا<ت (8,).

�� �� ����� ��ی�•

•� ����� ������ ���ن� ���

•� � ���ن� � ������ ��ل�� �� ��� ������ ��

•� � ����� ���ن� ��� � ���ی� ������ ����� ������

....و•

 ��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���

� ��� �ن��� �������

��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���

Mission: Why???

���ی� 
� ����� �ج��� ن��

 ���� ��

����� �� ����	�	 
، ارزشهاي حاكم بر ، فلسفه وجودي ، تعيين كننده اهداف نهايي ماموريت يك مجموعه

و نحوه پاسخگويي به نياز مخاطبين را روشن مي سازد  .صنعت
و توجه توافق بر سر ماموريت يك مجموعه تمام فعاليتهاي آن را همسو ساخته انگيزه

. مخاطبين آن را آفزايش مي دهد
) ايجاد آرمان مشترك(

لذا بنا به تعريف رسالت عبارت است از فلسفه وجودي يا نقشي كه مجموعه مورد نظر در
.جامعه بر عهده گرفته تا با ايفاي آن خدمات مورد نظر را ارايه دهد

با روشن شدن اين بيانيه خط حركت مجموعه روشن ميگردد.

��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���
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بيانيه ماموريت شركتبيانيه ماموريت شركت

؟• ما كه هستيم

به چه نيازي پاسخ مي دهيم؟•

به چه روشي به نيازهاي مشتريان پاسخ مي دهيم؟•

و ارزش هاي ما چيست؟• فلسفه

چه چيزي ما را متمايز يا منحصر مي كند؟•

��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���

.... ماموريت خوب بايد

ايده تان را طوري بيان كند كه

و هيجان آن را برساند   شور

��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���

.... ماموريت خوب بايد

به نيازي كه از مشتري برآورده مي شود
متمركز باشد نه وسيله برآوردن نياز

 ��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���

:نمونه هايي از ماموريت سازمان ها

آموكو يك شركت جهاني
و  است كه در صنعت نفت
. مواد آلي فعاليت مي نمايد

ما درصدد كشف منابع نفت
و  و محصولات هستيم

خدمات خود
را با كيفيت عالي به 

.مشتريان عرضه مي نماييم

����� ����� �� ���� �� ����
.������ ����� ���� �� ن��ی�

����9�ی� ���� �� �����
���� �� ����� .���� �����

� ن��� ����  ������� ����
� ��� ��� �������� � �����

. ����� ��� ��ی�ن� �� ��� 
�9�ی� ����� �� ����� �ی�ل��

 �� ��� � �������� ���ی��
���� �� ����� ����.

��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���

AMECشركت

يك شركت بين الملي پيشرو در زمينه ارائه AMECشركت
و  ، توليد كنندگان و راه حل هاي مهندسي به صنايع مادر خدمات

.شركت هاي فرآيندي است 
اين شركت در پي ايجاد ارزش براي مشتريان خود از طريق

از  استفاده
و تكنولوژي هاي نوآورانه ، اتحادها  دانش، همكاري ها

.است خود

��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���

Vision: future image???

���ی� �ی��� ����� 
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انديشيدن به فردا يعني•
و  تصويركردن آينده اي روشن
و اميد بخش در برابر  قابل فهم

.سازمان وكاركنان
و تخيل پرواز• مديران لايق با دو بال تعقل

تخيل زيبا، انسان ها را به وجد. مي كنند
مي آورد، به آن ها الهام مي بخشد، انرژي 

و تعقل ابزاري  دروني آنها را تقويت مي كند،
و  در عرصه كار مي شود براي واقع بيني

.زندگي

� !!!�ی���

 ��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���

چشم انداز شما

؟• ؟ چه قدر كالا ياخدمات ؟يا هر دو

؟• ، شاخص اين شركت چه خواهد بود تصوير شركت

؟• قرار است اين شركت به چه چيزي شناخته شود

؟ قرار است چگونه از وقتتان استفاده• ، نقش شما چيست نقش مدير شركت
كنيد؟

، ملي يا بين المللي: كار• ، منطقه اي محلي

يا: مشتريها• و ، استان ها ؟ در كدام شهرها اين مشتري ها كجا هستند
؟  كشورها

خت: فعاليت هاي اقتصادي• ، سا ، دفاتر فروش ؟... مراكز نظارت

��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���

چشم انداز شما

؟: مؤسس• چرا دارم اين تجارت را ايجاد مي كنم

ها• ؟: مشتري چرا آن ها اين كالاها يا خدمات را مي خرند

چرا بايد يا بانك روي اينكار سرمايه گذاري كند يا وام دهد: سرمايه گذار•
؟

��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���

Objective :way??

ج�� ����
 �

���� �����


��� ��� 
����� �	 �

و دقيق باشد- مشخص
و پذيرش مجموعه قرار گيرد- . مورد قبول

. ابعاد مهم كار را بپوشاند-

.با باز خورد مناسب بازنگري شده باشد-

. گيري باشد قابل اندازه-

.چالشي اما واقعي باشد-

.هاي سازماني سازگار بادشد با ويژگي-

و اولويت آن معين شده باشد- .اهميت

.قابل پيگيري باشد-

ديدگاه بهديدگاه به
و راهبرد و راهبرد راهبردء راهبردء

به برنامه نياز به برنامه نياز 
دارددارد

��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���

��� �����

��� �������� �  ش�����
� س��� ��ب� �ن���� ����

��ب� ��� 
����� ب� ���� 
 ���� � ����

��ب� ����� 
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و اساسي و اساسياهداف اصلي اهداف اصلي

بيشينه كردن ارزش سهام داران•
افزايش سود آوري•
افزايش سود قابل تقسيم بين سهام داران•
افزايش سهم بازار•
افزايش دارايي هاي شركت•
كاهش ريسك هاي فعاليت•
افزايش احتمال خريد شركت توسط رقبا•
برخي اهداف اجتماعي•

در مورد اهدافي مثل موارد زير نيز صحبت نماييد  :در چشم انداز ممكن است

��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���

swot

 ��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���

�
���� ���� ��� �� �����

و شناخت عوامل  و خارجي صنعت ارزيابي محيط داخلي
:موثر بر آن شامل

و خارجي است اساس استراتژيك عمل كردن شناخت كامل شرايط داخلي

 شناخت صنعت
نقاط قوت

نقاط ضعف

فرصت ها

تهديدها

��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���

���� ����� � ����� ���	

��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���

Internal factors: Weakness??

� ��س�� ��  ن��� ���

Who Are We?Who Are We?

Internal factors: Strength??

� ���ن��� ��  ن��� ���
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External factors : Opportunity??

��ص� ��

External factors : Threats??

���ی� �� ���ی� ��

Environmental Scan

����� �����

��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���

�����ت��

��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���

�� !��"�� #�$�%�	 &��'!

موضوعات استراتژيك تصميمات اساسي هستند كه بر 
 ، ، عملكرد مجموعه ، ارزشها ، ماموريت اختيارات

و منابع شركت تاثير مي گذارد. مشتريان
هدف از اين مرحله تعيين انتخاب هايي است كه 

 شركت با آنها مواجه است

و عمل استراتژيك فكر كردن
كردن مهتر از برنامه ريزي است

 ��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���

�� ( !��"�� &��)!

��( ��(�	�!� ,��# +��� �* �� به  �� !��"�� #�$�%�	 * &"����- ��.�	
)/�� �	 0��'! �� ( !��"�� 1���.

�3"���'4 5 �� *	�/� 5 �3"���� 5 6�)�� 7� �8��� 7� ��� #��8$ ( !��"�� 9��� ��
 �./ ���	 ���� )�� �	 :;<	 *� 9��	 (�� :�=;! �� 5 #�>�>=! 5

)�� �	 ?��/� �� ��� �@ ��A � )�� �	 ?��/� (��� *A 5 �B�A.

��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���
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�� 	3���.� @9���
A��:.��� B�C$9�

• Plan  !��(�� �9 )+$� !� 
$�� 	��� !(���C6 ��/ �9 ��� ��"((
• Ploy  F(��( �9 )@9�G !� 
�� !;G 	��� 	�"(��(
• Pattern  "H�� �9 )�/�% ��IJ#� 	"H��(
• Place  B�H9�* �9 )!("H0 � $%�� $9�� ��/ 
���� !I�9�(
• Position  �K"� �9)���6 �$� $��"5 �� 
���� !/ ��K"�(
• Prespective  L�H( �9 )
���� L�H( �H("H0(

��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���

� ����� �	
�� � 
�� �
�����
 ����� ������ �� ��� �

� ����� ! � ����

 �����" �
 #�$
%& '��

 ��()� 
��
�	��*+ ��

 ��� �
 ,����� ��
 �-.� �!
�,�/�!

 ��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���

و كار چيست؟ يك مدل كسب

در بياورد= مدل كسب وكار  .برنامه شما قرار است چگونه پول

و كار بيان مي كند كه شما چگونه يك ايده علمي را به ارزش مدل كسب
.اقتصادي تبديل نمايد

و كار بر روي ايده تجاري شما سوار مي شود .مدل كسب

��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���

مدل
مشتري

مدلمدل درآمد
ارزش

و كار مدل كسب

��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���

و كار خوب سه پايه يك مدل كسب

ي
شتر

يم
شبرا

ايجادارز

ت
شرك

ي
تبرا

توليدثرو

يپايدار
ترقابت

ايجادمزي

و كار كسب

��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���

����� � � ��������ل��� ����� ���ل��� �����

 ��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���
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و �H �ل و �H �ل��IJ�Kت �6زار ��IJ�Kت �6زار

ن��� ب� ����� ی� ����•
•����� � ����
��ن� ��� ����•
����� ���ب�•
•����� ���� �����
س����� ����•
•���� � س��س� ��� ���ی�
� ���ی�• ��ن�� ��� �����
•������ � ���ن��
•�....

��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���

ايده تجاري

شناخت نيازهاي ناشي از تغيير در بازار-

.ايده اي براي پاسخ گويي به نيازي كه قبلا پاسخ داده نمي شود-

و كيفيت ارائه خدمات قبلي- بهبود در سرعت، هزينه

��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���

توليد ايده تجاري

طوفان مغزي براي توليد ايدهها-

و تنگناها-  تمركز بر نيازها

روش هاي توسعه خلاقيت- 

��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���

ايده تجاري

از خود پرسيد  :براي ارزيابي ايده تجاري بايد سوالات زير را

و نوآورانه است؟-1 آيا ايده من بديع

آيا اين ايده ارزش بيشتري را نسبت به محصولات يا خدمات موجود-2
ارائه مي كند؟

آيا اين ايده ويژگي ممتازي نسبت به محصولات رقبا دارد؟-3

��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���

؟ �L,& ل� H�
 ���� � �� ���� �� ب���� �� ب���� ب��� ج�� ��ج�
 ���� ������ � � �س����� ی� ���� ���� ���

��� ی� ن��� ی� ���س�� �� ��ش�� ب�ش�
� ���: ص��� ��� ش���  � �ی��� ��� �����

���س�
����� ج�ی� �� ���ی� �س� �� �� �ن�� ب� ب���� 

���� �� ش�� ��� ���� ن��� ب�ش�

 ��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���

براي شروع يك كار نوبايد به اين سئوالات
جواب داد

 آيا فرآورده تلاش ها در بازار متقاضي دارد؟•
تعداد شركتهايي كه فرآورده هاي مشابه دارند چقدر•

است؟
اين فرآورده ها به اندازه كافي متقاضي خواهند•

داشت؟
و كيفيت بدست• آيا مي توان برتري از نظر قيمت

آورد؟

 ��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���
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73

و  معماري محصول
سكوي مشترك در صنعت 

74

 ����� ���� ���
COMMON PLATFORM 

:تغيير پارادايم

������ ����������� ت���

ايجاد تنوع در محصول با حداقل تنوع در عوامل توليد

بهره گيري هرچه بيشتر از منابع مشترك

��� ��� ���� ����-����� ������ -����1388 75

������ � ت�����

Platform

Product A

Product B

Product C1

Product C2

��� ��� ���� ����-����� ������ -����1388 76

اي از عناصر مشترك است كه در طول يك خط توليد مبنا، زمينه توليد سكوي مشترك، مجموعه•
از اين سكو بستري است كه بر اساس آن خانواده.سازد انواع مختلفي از محصولات را فراهم مي اي

مي محصولات، متناسب با ساختار پيكره . گردد بندي مشتركي كه دارند، توليد

و زيرسيستم ها، اي است از اجزاء، قسمت سكوي مشترك محصول، مجموعه• ها، وجوه مشترك

و امكان توسعه  فرايندهاي توليدي كه بين گروهي از محصولات هم خانواده به اشتراك گذاشته شده

مي و هزينه كمتري را فراهم . كند محصولات جديد در زمان
با كمترين) متعلق به يك خانواده(سكوي مشترك، بستري براي توليد انواع مختلفي از محصولات•

ميتنوع در اجزاء، و فرآيند توليد .باشد عوامل

و ستد شود ولي به عنوان پلت• و چيزي نيست كه به طور مستقيم داد فرم الزاماً يك محصول نيست
به عبارت ديگر نتيجه تلاش در توسعه يك سكو در قالب. شود بخشي از يك محصول قلمداد مي

. محصول مشتق شده از آن سكو به بازار عرضه ميشود
در ميان• و ارتباطات كه از داراييها، تجهيزات، فرآيندها، علوم، نيروي انساني مجموعه اي

از محصولات به اشتراك گذارده ميشوند مجموعه اي

و مفاهيم سكوي مشترك و مفاهيم سكوي مشتركتعاريف تعاريف

با تمركز بر ماژولاريتي محصولات، زمينه 1980در سال هاي،::تاريخچه تاريخچه
.ها در محصولات مطرح گرديد ايجاد بهبود، توأم با كاهش هزينه

77

رويكرد در نظر گرفتن طرح سكوي مشترك، 
و آتي محصولات توام با روندهاي  نيازمنديهاي فعلي

فناوري است به نحوي كه بتواند به عنوان هسته مركزي 
و يا خانواده اي از محصولات بسياري از محصولات

. مورد استفاده قرار گيرد 

و مفاهيم سكوي مشترك و مفاهيم سكوي مشتركتعاريف تعاريف

78

Life Cycles of Products or Services

Time

Introduction

Growth

Maturity

Saturation

Decline

D
em

an
d
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79

دورM ��9 آ�<
� ���� ��ل��• س���ی� ����� �� ���–����� ص��: ��ل�

����ی�
•���� � ����� :�� ن�� �ش� ����
����ی� س��: �ش�•
���� �ش� ����: ب���•
���� س�ی� ���� �س��: ����•

سبك مد
سرگرمي زود 

گذر
��� ��� ���� ����-����� ������ - 80

سكوي مشتركسكوي مشترك اهدافاهداف
و امكان توليد در سطح كلاس جهاني جهاني– سازي توليد
و توليد محصولات) دوره(كاهش سيكل– طراحي
و محاسبه قيمت تمام شده محصول– تسهيل در ارزيابي
و آزمونهاي كيفي قطعات مشترك– سهولت تست
و معرفي محصولات جديد به بازار– تسريع در نوآوري
كاهش ريسك ناشي از تغييرات بازار–
و اجزاء از توليدكنندگان مختلف– امكان تأمين قطعات
در بهره– و پايداري بالاتر سكوها، گيري از دوره عمر
و عدم ثبات محصولات– مقابل دوره عمر
و– و قطعات مشترك تخصصي كردن فرايند توليد اجزاء
و استاندارد آنها تمركز بر ويژگي– هاي كيفيتي
و هزينه اجراي طراحي صرفه– واستفاده به دفعات) براي يك بار(ها جويي در زمان

��� ��� ���� ����-����� ������ - 81

سكوي مشتركسكوي مشترك اهدافاهداف
و افزايش رضايت مشتري– بهبود كيفيت محصولات
و قطعات تشكيل− دهنده محصول استانداردسازي اجزاء
در محصولات) ماژولايتي(اي توسعه ساختار پيمانه−
و افزايش سود زمينه− سازي كاهش قيمت
پاسخگويي به نياز مشتري در بازار−

و مديريت عمليات توليد تسهيل در برنامه− ريزي
و پايه ساده− و كاهش تنوع در اجزاء اصلي سازي محصول

هاي عمليات توليد از طريق اشتراك منابع كاهش هزينه−

كاهش تغييرپذيري عوامل توليد−

سازي محصولات از طريق ايجاد تغييرات كوچك در محصول متنوع−

��� ��� ���� ����-����� ������ - 82

:طراحي متنوع بر اساس سكوي مشترك

 تطبيق محصول با نياز مشتري
بهترين ويژگي توليد بر مبناي سكوي مشترك است

كه منجر به عرضه گستره وسيعي از محصولات 
.منطبق با نياز مشتري مي گردد

��� ��� ���� ����-����� ������ - 83

:مقايسه پلتفرمهاي توليد
:اتومبيل

شاسي، بدنه، سيستم:ماژولهاي اصلي
و سيستم انتقال نيرو ايمني، موتور

و علايم. طراحي، ايجاد سبكهاي مختلف
تجاري شيوه هايي براي تطابق 

و بومي كردن  و محصول با نيازها
.محصول است
سال7تا3دوره عمر محصول

.تكنولوژي پايه نسبتا ثابت است

:صنعت مخابرات
فرستنده، آنتن، منبع:ماژولهاي اصلي
)داخلي يا خارجي(تامين نيرو 

....و
و منطبق كردن ماژولها  هزينه طراحي

.با نياز مشتري بالاست
تا6دوره عمر محصول سال3ماه

تكنولوژي ماژولها با سرعت بالايي در 
حال تغيير

��� ��� ���� ����-����� ������ -����1388 84

�ن��� ��� �� 
از• : بطوركلي سكوها به سه دسته طبقه بندي مي شوند كه عبارتند
سكوهاي ماژولار•

• '	����������&	�'�

سكوهاي مقياس پذير•
• �!������������&	�'

سكوهاي موروثي•
• ��������	��������&	�'�



15

��� ��� ���� ����-����� ������ - 85

�ن��� ��� �� 
:سكوهاي ماژولار•

سكويي است كه امكان ايجاد محصولات متنوع از لحاظ عملكردي را
بطور مثال در هواپيماهاي پهن پيكر شركت بواينگ،. فراهم مي كند

از سكوي مشتركي استفاده مي شود كه عملكردهاي گوناگوني مانند 
و  هواپيماهاي نفتكش، هواپيماهاي تجاري، هواپيماههاي ويژه حمل

و هواپيماههاي جنگي را ايجاد مي كند .نقل

��� ��� ���� ����-����� ������ - 86

�ن��� ��� �� 
:سكوهاي مقياس پذير•

اين نوع از سكوها، امكان ايجاد محصولاتي را فراهم مي كنند كه از لحاظ
فيلم دوربين. عملكردي يكسان بوده ولي داراي ظرفيتهاي متنوعي مي باشند

در اين نوع فيلم ها از يك بدنه فيلم. مثال خوبي براي اين سكوها مي باشد
و كيفيتهاي فيلم مختلف  و محصولات با قاب هاي متفاوت استفاده شده

.متناسب با نياز مشتريان حاصل مي شود
:سكوهاي موروثي•

سكويي است كه از آن بعنوان يك ابزار براي توسعه سريع نسل بعدي
بطور مثال، كامپيوترهاي شخصي كه داراي رابط. محصولات استفاده مي شود

هاي استانداردي براي مولفه ها هستند اين امكان را فراهم مي كنند كه 
و آسان بدون اينكه تغييري در سكوي پايه ايجاد شود در  بصورت سريع

. تكنولوژي هاي جديد بكار برده شوند

87

����� ������
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؟ �L,& ل� H�
•، ، تملك هر چيزي كه بتوان در بازار براي جلب توجه

و احتمالا توان رفع يك نياز  استفاده يا مصرف عرضه كرد
يا خواسته را داشته باشد

و طرح كالاست: صفات كالا شامل• ، ويژگي كالا كيفيت
، هر كالايي است كه در آنچه به بازار• محصول جديد

عرضه مي شود قبلا عرضه نشده باشد

89

��ی�ی� ن� ����
ب�:ن�����• ����� � � �س�ن�� ����� ��س��

ن��� �� ���ی�ی� �� ب��� ����� ��ش�� �ب� ن�� �� 
ن� ���ل� ب�ش� 

:�������� ���� ب� ن� ����•
ن������ ج�ی�–
� ��ی��– )BPR,TQM(��� ����� ج�ی� ب��� ن������ ج�ی�

������ی�: ������• ج�ی�
ن� �س���ی�ی� ن�����•

90

:���� �ی��� ����� ج�ی� ب��� ن����� ����•
)��ی� ��ب� ��ج�(��� 1.
��ی� ����� ب� ���2.
)sustainable(س�ی� ��ب� ��� ن��ش� 3.
��س� ����ن� ��ب� ب����ی�ب� ب�ش�4.

������ ج�ی�ب��� �ن�� ن� ن�����90%•
•�� ب���� ن� ���� ��� ن�ی� ������ ج�ی� ب����ی�ب� �����

:ش��� 
�س����� ج�ی� �� ����� ��ی�� �س�–
� ���� ��� ج�ی� �����– ب���� ج�ی�
������ ج�ی� ب��� �ن��� ���–
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د<�H� �LO" P �ل
)غلط ملزومات تشخيص�خوش بيني زياد(تحقيقات بازار ضعيف•

و توليد(مشكلات تكنيكي• )طراحي

زمانبندي ضعيف•
تخصيص منابع ناكافي به توسعه بازار•
دور شدن ار تخصص سازمان•
تخمين اشتباه عكس العمل رقبا•
ها• دانش ناكافي درباره هزينه

��� ��� ���� ����-����� ������ - 92

&�ا $��ور.؟
•�����
:س� ن�� ����� ب����•

���ب� ��� ���� ����–
–����� � ���ب� ب��� �����
���ب� �� �� �� ���� ��� ��ن��–

•��  113���18ش��� ��ن�� �� ���ج�� ب� ���� ی����� ��
� ب���� �� ����� ��� )س��� �� ن� ����(��� ج�ی� ����� ���

��� ��� ���� ����-����� ������ - 93

�Rا��. ر56�Q� $�"� از $� �ور. �6 ���� �6<
قيمت كمتر•
) R&Dبا آزاد گذاشتن(خلاقيت بيشتر•
تر• رشد سريع
)امكان گذاشتن نرخ بيشتر روي كالا ( سود بيشتر•
)كساني كه بعدا مي ايند بايد ثابت كنند بهترند(قوت مارك•
هرچه زمان كمتر پيش بيني(كاهش خطاهاي پيش بيني•

)دقيقتر
و هم افزايي• )وسعت رقابت وعملكرد بالا(انعطاف

��� ��� ���� ����-����� ������ - 94

�����5. ا��5ا0�S2 �6ا. $� �وران ����

نو• ايجاد بازارهاي
ارائه محصولات نو مربوط به محصول- گسترش بازار كنوني•

.قديمي
نفوذ در بازار•
افزايش سهم بازار•
كه-تغيير موضع گيري در برابر بازار• نوآوري سريع اجازه ميدهد

قابليتهاي بالقوه بازار جديد ايجاد كنند

��� ��� ���� ����-����� ������ - 95

:معماري محصول عبارت است از

به اجزاء فيزيكي طراحي جهت تخصيص كاركرد•
محصول

و عناصر فيزيكي محصول يكپارچه• سازي اجزاء
و تعامل فيزيكي اجزاء محصول• طراحي ارتباطات

تناسب، آنچه كه در معماري بايد مورد توجه قرار گيرد ماهيت،
و همه جانبه كليه مولفه  و به طور خلاصه يكپارچگي كامل ارتباطات

كاركردي هاي كليدي است به نحوي كه منجر به تحقق اهداف
. گردد محصول

��� ��� ���� ����-����� ������ - 96
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 ����� ����� � �����

99

Alternative Product Development Strategies

100

P��O2 #8 2)ر�	H� T �ل�� �Uه

استراتژي محصول
جديد

و مفهوم ايجاد ايده

و ارزيابي
غربال كردن ايده ها

تحليل كار

توسعه

تست

تجاري كردن

محصولات تجاري

آيا كالاي جديد
مزيت رقابتي دارد؟

و توسعه تخمين هزينه هاي توليد
تخمين پتانسيل بازار
درجه بندي ايده ها

چقدر مفهوم اوليه كارآمد است
چقر زمان براي توسعه كامل محصول

هزينه توليد؟
تست محصول تحت شرايط آزمايشگاهي بدبينانه 

شروع توليد
و دستگاهها سفارش مواد

امور حمل ونقل
تبليغات

آموزش نيروي فروش

��� ��� ���� ����-����� ������ - 101

20%

35%

45%

، تحليل كار استراتژي ،توليد ايده

توسعه

تست وتجاري كردن

��� ��� ���� ����-����� ������ - 102

بار سنگين نوآوري را بيهوده به دوش كشيدن

•�� 2 ��1
 سه هزار�0 �	��3���� 4
� 5����3� '�
6� #�.&�� �!
���7 #/8��9 ��.

9� !� ��=�� �>�� 8� �� ;���2 يك چهارم&.:• ��
� 5>��7 0�
�	?��; #�.&�� '�
6� �@	 0�.

•
3���; �	
+�0
! �
�0

� نود:/�� �8 ���< '
�A
9 0� �B�8
C�� C
/ �
1 �	8�+ �� D�
� ��0
! 0�.

•�� �9 ��
3
2 !� ��$�� ده سال گذشته�1�9�� 8��%���; �8
 0� ���9 �! �	� 58�9 4��E� ���< '
�A
�/� ده درصد9 �� .
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: توان مطرح ساخت فرآيند توسعه محصول جديد را طي چهار فاز مي

و بازارسازي-1 تحليل نمونه-2بازاريابي
توسعه محصول جديد-4توسعه نمونه-3

 

 جديد محصولات توسعه

و كوتاه شدن چرخه عمر آنها افزايش سرعت ارايه محصولات جديد به بازار
و توليد محصولات جديد  كاهش زمان توسعه

و اهدافآسان سازي فرايند نوآوري در توسعه محصولات جديد مزايا

بر اين مبنا، تصميم گيري در خصوص
اينكه فرآيند توسعه محصول با چه 
و بر اساس چه سكويي  مكانيزمي
، نكته كليدي است  .صورت پذيرد

������ ���� �� ����� ���� ������ ������ �� ����

SMS

WAP

I-Mode/Java

Natiivit, optimoidut
sovellukset

Vaativuus, tehokkuus

:
هاي پايه طراحي محصول به محصولات جديد تعميم مشخصه

و نرم تكرار عوامل سخت  افزاري يكسان در محصولات افزاري
تعميم فرايند توليد جهت توليد محصولات متنوع 

��� ��� ���� ����-����� ������ - 104

Planning

Product Development Process

Concept
Development

System-Level
Design

Detail
Design

Testing and
Refinement

Production
Ramp-Up

Four Phases of Product Development

The product planning phase precedes the product development process.

��� ��� ���� ����-����� ������ - 105

و تامين كاهش زمان طراحي
كاهش زمان توليد

طراحي مفهومي طراحيتامين منابع نمونه آزمايشي توليد

طراحي مفهومي طراحيتامين منابع آزمايشي نمونه توليد

��� ��� ���� ����-����� ������ - 106

Phases in Product Design and Development

1. Idea generation

2. Feasibility analysis

3. Product specifications

4. Process specifications

5. Prototype development

6. Design review

7. Market test

8. Product introduction

9. Follow-up evaluation

��� ��� ���� ����-����� ������ - 107

NewNew Product

The world
“New/new”

The market
Geography

Application

The end-user
Awareness

New to What?

��� ��� ���� ����-����� ������ - 108

•• Design for manufacturing (DFM)Design for manufacturing (DFM)

Designers take into account the organization's capabilities when designing a 

product

•• Design for assembly (DFA)Design for assembly (DFA)

Design focuses on reducing the number of parts in a product and on assembly 

methods and sequence
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����� ���� ������
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معماري سكوي مشتركمعماري سكوي مشترك

سكوي مشترك

معماري
محصول
/خانواده
محصول

ماژولاريتي

مديريت
و تأمين
توزيع

فرايند
/طراحي
توليد
مونتاژ

فناوري
توليد

معماري
و ساختار
تشكيلات

معماري
اطلاعات

استاندارد
سازي

��� ��� ���� ����-����� ������ 111

� ت���� �� ��� ��� ���ن�� ت���� �� ��� ��� ���ن� �������� ���ن����ن�

گيري از منابع توليد در كارخانجات مختلف امكان بهره•
و استاندارد بودن عوامل به دليل انعطاف  پذيري
ها بواسطه استفاده از منابع در مقياس جهاني كاهش هزينه•
و اثربخشي عوامل توليد• افزايش كارايي

��� ��� ���� ����-����� ������ -����1388 112

اي از عناصر مشترك است كه در طول يك خط توليد مبنا، زمينه سكو مجموعه
ميمختلفي از محصولات را توليد انواع  كهسكو.سازد فراهم بر بستري است

كه اي از محصولات، متناسب با ساختار پيكره خانوادهآن اساس بندي مشتركي
. گردد دارند، توليد مي

ايجاد تنوع در محصول با حداقل تنوع در عوامل توليد
 بهره گيري هرچه بيشتر از منابع مشترك

تغيير پارادايم از اقتصاد مقياس به اقتصاد تنوع

عبارت است از ايجاد ويژگي هاي مشترك در يك سري محصول يا فرايند توليد آنها با هدف دستيابي به اقتصاد: مشترك سازي
و اقتصاد تنوع  مقياس

ها–مولفه هاي محصول: مشترك سازي بيشتر در  و دانش رخ مي دهد–فرايند .منابع

از جمله مصاديق سكوي مشترك
مشترك سازي مولفه هاي محصول است 

 Component Commonality

��� ��� ���� ����-����� ������ 113

سكوي سختسكوي نرم

و تجربه به اشتراك گذاري دانش
و اطلاعات به اشتراك گذاري داده

و  به اشتراك گذاري فرايندهاي كاري
روش هاي انجام كار

و ايده هاي  به اشتراك گذاري طرح
مهندسي

و نشان تجاري محصول  اشتراك نام

و-به اشتراك گذاري اجزاي فيزيكي قطعات
مجموعه ها 

و تجهيزات به اشتراك گذاري ماشين آلات
به اشتراك گذاري مواد، ابزارآلات، فضاهاي 

توليدي
به اشتراك گذاري سرمايه، نيروي انساني

و  ...به اشتراك گذاري خطوط توليد

مصاديق سكوي مشترك

��� ��� ���� ����-����� ������ 114

 #5O$
:مديريت دو كار عمده دارد:دراكر•

بازاريابي 1.
نوآوري2.

نوآوري رفع نيازهاي مشتريان آينده است•
از• رقبا امروزه نه با پايين اوردن قيمت بلكه با

 ما رقابت ميكنندرده خارج كردن محصولمان با 
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مشترك سازي 
بيشترين تاكيد طراحي خانواده اي از محصولات، بر ايجاد اشتراك در بين•

.مولفه هاي آنها مي باشد
و ويژگي هاي مشترك در• تشابه يا اشتراك عبارتست از دارا بودن خصيصه

يك سري محصول يا در فرايندهاي توليد آنها 
مشترك سازي بيشترين مزيتي كه براي خانواده اي از محصولات دارد، حفظ•

. مقياس اقتصادي در فرآيندهاي توليد است

مشترك سازي به مفهوم استفاده از مواد، ابزار،•
و ساير موارد مشترك در  فرآيندها، نيروي انساني

خانواده اي از محصولات مي باشد
��� ��� ���� ����-����� ������ 116

• A part used in multiple products.

• Benefits

– Savings in design time

– Standard training for assembly and 

installation

– Savings by buying in bulk from suppliers

– Commonality of parts for repair

With component commonality

1

2

1

2
Without component commonality

مشترك سازي 

��� ��� ���� ����-����� ������ 117

مزاياي مشترك سازي 
كوتاه شدن زمان تدارك توسعه محصول•
كاهش پيچيدگي خط توليد•
كاهش ريسك در توسعه محصول•
كاهش هزينه هاي موجودي•
افزايش قابليت اطمينان•
كاهش زمان راه اندازي•
و اقلام مولفه هاي توليدي• كاهش تعداد
و آزمايش• كاهش نياز به تست
فقدان تمايز بين محصولات•

��� ��� ���� ����-����� ������ 118

�R��95 ��زي 
و  راهبردي است كه بر اساس آن سكوي مشترك جهت انبار ساخته مي شود
سپس زمانيكه تقاضا مشخص شد، شكل هاي متمايزي از محصول حول 

در مرحله. بنابراين توليد در دو مرحله انجام مي شود. سكو ايجاد مي گردد
و سپس در مرحله دوم،  اول يك سكوي واحد جهت انبار ساخته شده

اين. محصولات متنوعي براي پاسخگويي به نياز مشتري ساخته مي شود
تاخير در توليد محصول مورد نظر: راهبرد مزيت هاي زيادي دارد از جمله

و نيز ريسك نگهداري محصولات نهايي كه مورد نظر مشتري نمي  مشتري
همچنين به اين علت كه محصولات نيمه تمام نسبت. باشد كاهش مي يابد

به محصولات نهايي ارزش كمتري دارند، هزينه هاي نگهداري نيز كاهش 
مي يابد

��� ��� ���� ����-����� ������ -����1388 119

بر پيمانه و يا ماژولاريتي مفهومي است كه اي
هاي مستقلي اساس آن يك سيستم به بخش

و هر جزء به عنوان يك زير سيستم  تفكيك شده
و مستقل مورد بررسي قرار مي . گيرد واحد

���������
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)ماژولار(مزاياي ساختارهاي پيمانه اي 
و توليد ماژولهاي مستقل• سهولت تأمين
و عملكرد هر ماژول به طور مستقل• واگذاري مسئوليت كيفيت
و مشترك در محصولات• امكان ايجاد ماژولهاي مستقل
و مونتاژ محصولات بر مبناي ماژولهاي مستقل• سهولت توليد
و جانشيني اقتصادي• تعويض
امكان متنوع سازي محصولات•
و قطعات• و ناهماهنگ اجزا جلوگيري از گسترش بي رويه
كاهش سيكل توليد•
و اتوماسيون• امكان بهره گيري از سيستمهاي مكانيزه
در(كاهش هزينه طراحي سيستمي• و استفاده بخشي از اجزاي موجود از طريق نگهداري

)مقابل طراحي دوباره سيستم
استانداردسازي وجوه مشترك كه سبب سازگاري ماژولها از نسلهاي مختلف محصولات•

. گردد وتسهيل تعويض آنها مي
مي• و آزمون تخصصي در مورد هر ماژول را ممكن . سازد طراحي ماژولار كه امكان تست
و ارتقاء ماژول• هاي مختلف به صورت مستقل توسعه، بهبود
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چيست؟) ماژولار(ساختار پيمانه اي 

!يا مانند يك سطل رنگ

��� ��� ���� ����-����� ������ - 122

مثالهايي از محصولاتي با ساختار ماژولار
.پلتفرم محصول معرفي كرد4مدل متفاوت از واكمن را بر پايه 250كمپاني سوني•

براي توليد چهار نوع خودرو با نامهاي تجاريA4گروه فولكس واگن از پلتفرم•
.مختلف بهره گرفته است

•IBM با معرفي اولين محصول كاملا ماژولار خود موقعيت پيشرو خود در را در
صنعت انفورماتيك تثبيت كرد هرچند كه ساختار اين صنعت بطور قابل ملاحظه 

.اي دگرگون شده است
.مدل مختلف از سوييچهاي وايرلس خود را معرفي ميكند10شركت نوكيا هر ساله•

.بر پايه ماژولهاي مستقل است On-Lineلينوكس در حال توسعه محصول است•
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چيست؟) ماژولار(ساختار پيمانه اي

!مانند مجموعه جورچين
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):ماژولاريتي(انواع پيمانه اي بودن 

:ماژولاريتي اشتراكي
ماژولهاي عمومي در محصولات

محصولات. مختلف بكار ميروند
پيرامون يك پايه عمومي از اجزا 

يكسان طراحي شده اند
 مانند واكمن سوني. 

توانايي: ماژولاريتي مبادله اي
تغيير گزينه ها روي يك 

از. محصول استاندارد ماژولها
ميان ليستي از گزينه هايي كه 
بايست به محصول پايه اضافه 

: مانند. گردند انتخاب ميشوند
كامپيوتر شخصي

يك:مازولاريتي انطباقي تغيير اندازه
ماژول قبل از تركيب آن با ماژولهاي 

در جاهايي مورد استفاده قرار. ديگر
ميگيرد كه محصولات داراي ابعاد 

يكساني از قبيل طول، عرض يا ارتفاع 
.مانند مخازن فشار. هستند

به: ماژولاريتي مركب شبيه
حالت ماژولاريتي مبادله اي است 
و بوسيله اين واقعيت تمييز داده 
ميشود كه وقتي ماژولها باهم

تركيب ميشوند مشخصه منحصر 
. به فرد خود را از دست ميدهند

مانند رنگ نقاشي

يك ماژول: ماژولاريتي عمومي
قابليت اضافه شدن به يك 

سري از ماژولهاي موجود در 
مانند سيستم. پايه را دارد

روشنايي يك تريلي

شبيه: ماژولاريتي بخش بخش
به ماژولاريتي مبادله اي است با 

اين تفاوت كه روي آرايش 
ماژولهاي استاندارد مبتني بر 
يك الگو تاكيد بيشتري صورت 

.ميگيرد
مانند جورچين
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Modular vs. Integral DesignModular vs. Integral Design

�One-to-one mapping between functional elements and components
�Interfaces between  components not coupled

�Complex mapping from functional elements to components
�Interfaces between components are coupled

Modular design

Integral design

integral modular
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ا��5$)ارد ��زي 
را• بر اساس اين راهبرد، ايجاد يك عامل استاندارد براي مدلهاي مختلف از محصولات

در. در واقع مي توان رويكرد اصلي در توسعه سكوي مشترك دانست استانداردسازي
:سه سطح قابل دستيابي مي باشد

ها• يك. به داشتن يك مولفه استاندارد در سكو اشاره دارد: استاندارد سازي در مولفه
سكوي ايده آل، سكويي مي باشد كه براي توسعه مدلهاي مختلف، نياز به تغييرات در

. مولفه هايش نداشته باشد
مي: استاندارد سازي در ماژول• در اين نوع استاندارد سازي، محصولات متنوع ايجاد

. شوند بدون اينكه ماژول ها تغيير كنند
به مونتاژ كردن سكوهاي متنوع بدون نياز به تغييرات: استانداردسازي در فرآيند مونتاژ•

و . يا خط مونتاژ اشاره دارد/در ابزار، توالي مونتاژ
نتايج استانداردسازي محصولات كه حاصل از راهبرد سكو است منجر به كاهش زمان•

و اقلام،  و قطعات مشابه، سهولت كنترل كيفي قطعات و هزينه لازم براي تامين اقلام
و مونتاژ در يك نظام به توليد مبتني بر سكوجهت دستيابيسهولت طراحي توليد

شود شبكه اي مي
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سكوي مشترك در سواچ 
. تكنولوژي داخلي محصول نسبتا نقش اندكي دارد

و توجه به مدل محصول متمايز كننده اصلي است .طراحي
.در دوره عمر كوتاه محصولات در بازار سرعت مهم است

130
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سكوي مشتركسكوي مشترك

به عنوانبه عنوان 
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راهبرد سكو از چند بعد قابل توجه است

كه به اقتصاد مقياس اشاره دارد، اقتصاد مقياس:يكپارچه سازي•
ي  به اين دليل ايجاد مي شود كه حجم زيادي از مولفه ها

مشترك مي توانند براي استفاده در محصولات متنوع، توليد 
.شوند

كه به توانايي زياد براي واكنش نسبت به شرايط:سرعت•
شرايط محيطي مي تواند شامل معرفي. محيطي اشاره دارد

و يا تغير ذائقه مشتري باشد .محصول رقبا
و:طراحي• و پيچيدگي مديريتي شده كه منجر به كاهش زمان

علاوه بر آن باعث مي شود كه يك طراحي آزمايش شده براي 
خانواده اي از محصولات متنوع بكار برده شود
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استراتژي سكو بر عوامل زير تاثيرگذار مي باشد

و همچنين بين خود سكوها• و مدلها روابط بين سكوها
روابط با تامين كننده•
و همچنين شركتهايي در كشورهاي• روابط با شركتهاي ديگر

ديگر

و روابط با مدلها• تعداد سكوها
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مداري مشتري
افزايش سود/ كاهش هزينه

و خدمات متنوع سازي محصولات
و اشتراك منابع اتحاد استراتژيك صنايع

توليد در سطح كلاس جهاني/ جهاني سازي
توسعه محصولات جديد

فرم مشترك استراتژي پلت

استراتژي سكوي مشتركاستراتژي سكوي مشترك

راهبردهاي ايجاد مزيت رقابتيراهبردهاي ايجاد مزيت رقابتي
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No Leveraging:و هيچ در اين راهبرد، سكو منحصرا براي يك بخش از بازار طراحي مي شود
راهبرد فوق اغلب براي. بخش ديگري از بازار وجود ندارد كه اين سكوي خاص را به اشتراك بگذارد

، اجرا مي شود . محصولاتي كه هزينه هاي توسعه بالايي دارند

Low-End

Mid-Range

High-End

Luxury

Brand A Brand B Brand C Brand D

“Market
Segment”

Vertical
Leveraging

Beachhead
Approach

No Leveraging

Horizontal
Leveraging

Which strategy is best in a particular situation ? ��� ��� ���� ����-����� ������ -����1388 136

Vertical Leveraging:و نشانهاي تجاري سكو در بخشهاي مختلف بازار با نام
يك. مشابهي به اشتراك گذاشته مي شود كلمه عمودي براي اين بكار برده مي شود كه

. سكوي واحد براي بخش هاي پايين تا بالاي بازار مورد استفاده قرار مي گيرد

Low-End

Mid-Range

High-End

Luxury

Brand A Brand B Brand C Brand D

“Market
Segment”

Vertical
Leveraging

Beachhead
Approach

No Leveraging

Horizontal
Leveraging

Which strategy is best in a particular situation ?
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Horizontal Leveraging :و نشانهاي در اين راهبرد سكو با نام
تجاري مختلف تنها در يك بخش از بازار به اشتراك گذاشته مي 

. شود

Low-End

Mid-Range

High-End

Luxury

Brand A Brand B Brand C Brand D

“Market
Segment”

Vertical
Leveraging

Beachhead
Approach

No Leveraging

Horizontal
Leveraging

Which strategy is best in a particular situation ? ��� ��� ���� ����-����� ������ -����1388 138

Beach head Approach:و نشانهاي در اين راهبرد يك سكو با نام
. تجاري مختلف ودر بخش هاي مختلف بازار بكار برده مي شود

Low-End

Mid-Range

High-End

Luxury

Brand A Brand B Brand C Brand D

“Market
Segment”

Vertical
Leveraging

Beachhead
Approach

No Leveraging

Horizontal
Leveraging

Which strategy is best in a particular situation ?
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:محصولاتي كه مي توانند در قالب سكو طراحي شوند

و اساسي– محصولاتي كه داراي برخي ويژگي هاي مشترك
.هستند

و مالكيت توزيع شده– محصولات با چرخه عمر طولاني
و نياز به توسعه– محصولاتي كه داراي سيستم هاي پيچيده بوده

و بروزآوري تكنولو ژي دارند در آينده
محصولاتي كه بايد خود را با تغييرات سريع محيط سازگار–

.كند
محصولاتي كه با ساختار شبكه اي پيچده در طول دوره–

.عمرشان در ارتباط مي باشند
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:محصولاتي كه نمي توانند در قالب سكو طراحي شوند

و نيازي به تنوع• محصول داراي چرخه عمر كوتاه بوده
. نداشته باشد

محصول در طول زمان نسبت به تغييرات حساسيتي نداشته•
. باشد

و داراي• محصول تنها براي يك منظور خاص ساخته شده
.يك عملكرد واحد باشد

و• . يا طراحي ثابتي باشد/محصول داراي بسته بندي

.محصول در تغييرات آهسته بازار به فروش مي رود•
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و مشكلات و مشكلاتموانع سكوي مشتركسكوي مشترك موانع

و فروش محصولات متنوع• مشكلات مربوط به بازاريابي

تفاوت در نيازمنديهاي مختلف محصولات•

و متغير بازار• و ماهيت پويا دوره عمر متفاوت محصولات

و محدوديت• و توليد موانع هاي فني

و فناوري• و تحولات دانش تغييرات

و خانوادهطمشكلات مربو• و شناسايي گروه به تعيين

محصولات

و مهندسي محصولات• پيچيدگي در طراحي
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و مشكلات و مشكلاتموانع سكوي مشتركسكوي مشترك موانع

و مديريتي سكوي مشترك مشكلات ساختاري،• سازماني

و اقتصادي• مشكلات مربوط به زيرساختارهاي مورد نياز فني
مختلف جهانمحصولات مختلف مبتني بر يك سكوي مشترك در مناطق•

و استانداردها در مناطق مختلف جهان• مشكلات قانوني، مقررات

و ناسازگاري در سيستم• هاي طراحي ايجاد ناهماهنگي

و توسعه محصول و طراحي و توسعه سكو
بالا بودن سرمايه اوليه مورد نياز•
بالا بودن ريسك ناشي از شكست سكوي مشترك براي طيف•

) تمام تخم مرغ ها را داخل يك سبد قرار دادن ( وسيعي از محصولات 
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Idea

CONCEPTS PROJECTS

Screen Design

PROTOTYPES

Test

REVISIONS

Launch

PRODUCTS



25

��� ��� ���� ����-����� ������ -����1388 145

اصول مديريت سكو
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و خانواده محصولات طرح:1اصل ريزي سكوها

مي• را بايد برنامه سازمانها و مديريت خود ريزي
بنا. هاي محصولات انجام دهند بر پايه خانواده

به تعريف خانواده محصول عبارتست از 
اي از محصولات كه تكنولوژي مشابهي مجموعه

و كاركردهاي مرتبطي را  را به اشتراك گذارده
.دهند در بازار مورد هدف قرار مي
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طراحي محصولات جديد اكثرا توسط تواناييهاي•
و تجهيزات توليدي محدود  موجود در كارخانه

در شرايط توليدات انبوه، عموما ماشينهايي. شود مي
پذيري شوند كه فاقد انعطاف بسيار پيچيده يافت مي

لازم براي جوابگويي تنوع در طرحهاي محصولات 
.موجود هستند
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مي• به تيمهاي توسعه محصول بايد رويكردي جهاني نسبت
و تامين تكنولوژي براي محصولات جديد داشته منبع يابي
مي. باشند بر اين تيمها بايد آشنايي كامل با تحقيقات بازار

و سلايق مشتريان، كانالهاي توزيع، الزامات  روي نيازها
و ايمني محصولات در وراي  و الزامات فني پشتيباني

در. مرزهاي داخلي داشته باشند عدم توانايي طرحها
از برآورده سازي اين نيازمنديها مي تواند محصولات را

.دسترسي به بازارهاي مهمي باز دارد
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اي باشد كه بتواند نيازهاي پنهان توسعه محصولات جديد بايد به گونه•
در مشتريان را كه هنوز خود را نشان نداده و اند حدس زده، آزمايش نموده

مي. نهايت كشف كند به عموما تحقيقات عميق بر روي بازار تواند منجر
و عموم شركتها چگونگي  و سلايق مشتريان شود و درك نيازها شناسايي

كه. انجام اين كار را به خوبي بلدند با اين وجود توانايي شناسايي نيازهايي
تر كنند بسيار مشكل خود مشتريان نيز هنوز به طور آشكار آنها را دنبال نمي

و در عين حال به عنوان يك مزيت رقابتي داراي قدرت بسياري مي . باشد بوده
از يافتن نيازهاي پنهان مشتريان به عنوان يك هنر، بدون شك كم اهميت تر

و مديران مي بايد قدر افرادي دانش علمي در توسعه محصولات جديد نيست
.را كه در اين كار مهارت دارند به خوبي بدانند
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قاعده عمومي در صنايع، بر مبناي افزايش كاربردهاي•
يك. باشد بيشتر به محصولات موجود مي اگر

كه محصول خوب بفروشد، مي توانيد مطمئن باشيد
و پيشرفته نسخه تر از اين نيز با انواع اي جديدتر

.اضافات جانبي به بازار خواهد آمد
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و قطعات تشكيل− دهنده محصول استانداردسازي اجزاء
در محصولات) ماژولايتي(اي توسعه ساختار پيمانه−
پاسخگويي به نياز مشتري در بازار−
و پايه ساده− و كاهش تنوع در اجزاء اصلي سازي محصول

و− كاهش تغييرپذيري عوامل توليداشتراك منابع
سازي محصولات از طريق ايجاد تغييرات كوچك در محصول متنوع−
و توليد محصولات) دوره(كاهش سيكل– طراحي
و معرفي محصولات جديد به بازار– تسريع در نوآوري
كاهش ريسك ناشي از تغييرات بازار–
و اجزاء از توليدكنندگان مختلف– امكان تأمين قطعات
و قطعات مشترك– تخصصي كردن فرايند توليد اجزاء
و عدم ثبات بهره– و پايداري بالاتر سكوها، در مقابل دوره عمر گيري از دوره عمر

محصولات 

در طول بازاريابي بايد به اين مسائل توجه
كرد

عوامل اقتصاد، سياست، قوانين، 
و فرهنگي  فناوري، اجتماعي
چه تاثيري روي فرآورده ها 

خواهند داشت؟

 ��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���

�: س��� ب���� ی�ب� ش��� �� ������ �س�
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مرور بازارمنطق برنامه بازار

خلاءهاي بازار/ نيازها

خدمات/ محصولات

بازار هدف

رقابت

در بازار استراتژي هاي موفقيت

��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���

خصوصيات كلي بازار

دامنه توزيع•
و– تعداد عمده فروشان

خرده فروشان 
تقسيم بندي فروش–

برحسب پخش 
كنندگان

هر– مقدار فروش در
منطقه

دامنه كلي•
كميت فروش–
درصد رشد فروش–
تعداد فروش–
درصد از كل بازار–

 ��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���

بازار هدف
مشتريان بالقوه محصول چه كساني هستند؟•
چه نوع شخصيتي دارند؟•
كجا زندگي مي كنند؟•
•���اين فرآورده ها را خواهند خريد؟ 
مي• كند؟ آيا توليدنيازهاي آنها را برآورده

 ��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���
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و  #,Jاد او�� ��R,$�7م ��2,
X)��ت ��رد $,�ز &%�$# 

؟ ("�6 (��6

 ��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���

توليد

برتري فرآورده 
توليدي مطرح شده در 

چيست؟

 ��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���

� !MN5	6�� ��9�"� $��$

�O�	( ��"���"� ���$

%�� ��=P2��)�� � �>6 Q���:
( ��"����

��� ��"� ��=P2��( ��"� !���

( ��=P2����	(� (��( ��"����

و توسعه محصوليند توليفرآ د

��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���

توزيع
منطقه فروش�

فروش مستقيم–
ها– فروش غير مستقيم از طريق ديگر مغازه
روش فروش�

فروش بلافاصله بعد از توليد–
فروش با تاخير بعد از توليد–

 ��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���

ساختار سيستم فروش

 L��� ��$(����
 �9�"� 	�� 4�(�/
 ��
6 R=P� � &��7 ��$��
 L��� $G�� &#� 4N;.� 
�:��

...

��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���

L��� B"S(

���.�	3L���

�"� B"S(9�

8���TC �#	

J�����U

.(���C�

7�� V����$� $�J� � �$� B��"� ��
L���

برنامه فروش 

��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���
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ارتباط با مشتري

با چه كساني بايد ارتباط داشت؟•
چه پيغامي را بايد انتقال داد؟•
مناسبترين پيغامي كه بايد انتقال•

داد چيست؟

 ��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���

مشتريان
������� �	
�� � �
�����

������� �	
�� � �
����� ���� ����

�������� �� � �
�����

���	�� �� ���� ���  �	�! �
�����

��"�# 
$	% &� '� �� "#��� (��)

��"�# �
����� *�+
,�	�

�+�&
���
-��� ���  .�
/�0������


�+��$!	 1 234 ���� �5�+ ��
	��0������


��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���

طرق ارتباط با مشتري

و نشريات– روزنامه ها
تلويزيون–
راديو–
سينما–
بازاريابي مستقيم–
ديگر روش ها نرم افزاري–

��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���

پاسخگويي به سوالاتي بعد از انتخاب راههاي ارتباط

آيا بهترين وسائل ارتباطي•
انتخاب شده است؟

دلايل اين انتخاب چيست؟•

 ��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���

عوامل محيطي

عوامل اقتصادي1.
•6+�� �	1+ 7�+
8� 9:#; 7�	��; ��%+< ��	
� ��
��#=�� �;+��

عوامل اجتماعي2.
•�>�
? ��; (#��� 1 "#>�? 6��

عوامل جغرافيايي3.
•�#@1� <��� �� �:�<5	
•A1�B +�&
� �� �:�<5	

 ��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���

عامل دولت4.
•@
� ��	
� ��
��#=�� �;+��#
�4 7��$� C�	 7*
�
$�0�@1<-C�	 7

�?+
� �+
8� D��1+ 7&+�

عامل تكنولوژي5.
•;#E�@��:� F�G� �0�+� +<�*
��� �
•�	��� �
�H
� ���� �#�	
? �
�H
� �@
��4� I���#J

 ��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���
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ساير عوامل
•
��;�	 <+�� �#�
� �!	�! 1 &
#�% "�K&
� 1 �)�?��


��	0(
•+
��; �
� ���5� F����

•N�&�� �:��

•����!���B D-�>�
? +< <�?��

•
��;�+�OK �0�+
$� A&��% +<-	#1�0	
�	�-

•	
�& ��
	�� ����<-+
� A���K

•;+��-�5B� �	1+��-���
� 
-P�Q� +<

 ��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���

برنامه بازار

��ن��� ����� �� �ی� ���� ����� ���� ��� �� ��� ��� ���ی� 
� �� �ی� ��� �� �� ��� ��ی�  �� ن���� �� ����� ���ی�
���� ���ن�� ����� ی� ���� ��� �� ���ن� �� �� �� 

ن��ی� �ی� ���� �ی� ���. ن��� ���ن� ������� ������ ���
.�� ��� ��ی� ����� ��� �� ����� ��� ��ل�� ���

�� ��� � �� ������ �� ���� ��� ��ن��� ����� ��� ��� ��� ��� ���
.ن��� �� ���

��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���

برنامه بازار

تحليل نياز

تحليل بازار

و آميخته بازاريابي  استراتژي

و اثربخشي برنامه هاي بازاريابي ارزيابي ريسك ها

��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���

بازار
•����
8� 
�+�&
�

•������� 
� +�&
� ���� ����

•�#
)
�� ��50�";� +�� +�&
� �R>B

•������� �% *��##=� 1 
)
�� +< �S�� 9����

•�"�# ����% +< +�&
� *T�
��

•�";� +�� 
� +�&
� U$;

 ��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���

��� � ��� ���� � ���� ������

��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���

محصوليمعرف

���94"=S� @

�39C���

:�9�� �

���9�


�C$��� +�=�

 ��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���
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تحليل رقباء

-$�. � �(� / !0 @J.P� 	������� �� �� �JM� 	��8�
-� �0 W��8� �9� !� �� ( �#% �/�% 	�� �9:�

 W��8� 	�� @�K � �"8
��8� &��;� �� �/�% ���8"� ! 9�;�

- �5"�6 
�"� �� !0 �J�8 	�� ���8� ��

��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���

رقبا
•
�V+ W�	 1 <��>�
•��5!�
? *
��� �� �;��;< "#R�
V
•+�&
� �� X1�� 1 <1+1 "@�$;
•*
��� �&
; W���� �
:�� 1 �K<���K
•;+��-�+� +< 
�V+ �� "��	 
� *�V 1 Y>) Z
�	�*
��� �

��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���

سوالاتي كه مي تواند به تحليل بهتر رقبا كمك كند

�
�E� 50��	�

������ ?����� 
�E� �� '��0
! '
� GH!.

������ ��I� C�-I� 
� ��I� ��0
! 
� �; 
�;.

������� ?����� C�-I� '
� �+J�� 
� � #��E '�� �! 
�;

��#/� ��. 
� �; KA�-I� L���

�����
�	 �� '������ �� �; 
� � ����� �� G�7 '��; M& �8 
�;

�...

��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���

���"� 
�:�$

��8� !K�� 	�������

8�4"=S� !K�� �#

P � $M�������� �

�;�9��8� �� �"5 4"=S� ! 

رقبايمعرف

��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���

قيمت گذاري

مشتريان حاضر به پرداخت چه مبلغي بابت توليدات•
هستند؟

را• اين قيمت قابليت رقابت با قيمت كالاهاي رقبا
دارد؟

 ��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���

استراتژي قيمت گذاري
تحليل نقطه سر به سر

)Market Pull(قيمت بازار محور 

)Cost Push(قيمت گذاري بر پايه قيمت تمام شده

و قيمت گذاري حراجي قيمت گذاري بوتيك

-�� �X"� Y"� 	�� 	3���.� �� Z9 [�$/ �#% ��/ � � / �� �#% �\( !�

��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���
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:�9��� ��"� !��!

:�9���� !�	C��]� ���	&��7

:�9%�� ^N).� !��)�� � �>6 Q���:

�� &;( � &#G

�(�	_��=��

8���T�� Y"� �M��� `�� �� B$% [�#� �#

#8�:* � B$#� L��� ��9

مت محصوليق

��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���

پيام شركت-1
نيروي محركه بازاريابي-2
شراكت هاي استراتژيك-3
تاكتيك هاي بازاريابي-4
و نيروهاي فروش-5 ساختار نظام فروش

استراتژي بازاريابي

��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���

محرك هاي بازار

�� �"%���
a".I� 	�� !(��
��#* 	�� !(��

�)C6 �==P� 	�� !(��
 1�;. � !��(

��"#� b����
 �9� a�

 	����� !("#()� 
"�.(�%� c�(��� �>"=S� ..

��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���
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��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���


"C�("C 	�� 	3���.� :!("#( � @9���)!����(

��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���


"C�("C 	�� 	3���.� :!("#( � @9���
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�	��8 �EN" ��0 8���� �! ����*+ ��
��/ �� ���O	 P����&:

و محكم� يك بازار مطئمن
و محصولات� راه حل متفاوتي براي ارائه خدمات
و با تجربه� يك تيم متعادل
(يك مدل تجاري كه قادر به توليد پول باشد� از. درآمد هاي ناشي

.)فروش بر هزينه هاي آن پيشي گيرد

��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���

و بازار تحليل صنعت

و روندهاي رشد بازار� اندازه
درجه بلوغ بازار�
عوامل فصلي موثر در بازار�
عوامل تكنولوژيك�
درجه بلوغ صنعت�
آسيب پذيري بازار در مقابل عوامل محيطي�
و مقررات موثر در بازار� و(قوانين انحصارات، قيمت گذاري

…(

��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���

نوزايي�
رشد�
بلوغ�
افول�

درجه بلوغ صنعت

 ��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���

به ضعف گراييدن-
صنعت 

شروع بروكراسي-

كاهش توليد-

جنگ قدرت 

افزايش هزينه 

 كاهش سهم بازار

�…

نهادي شدن سيستم

افزايش سهم بازار 

افزايش سوداوري 

انعطافپذيري 

قابليت كنترل 

ثبات توليد

كاهش هزينه ها 

گرايش به بازار 

 �...

رشد سودآوري

افزايش توليد 

كارايي مديريت 

افزايش نسبت رشد 

افزايش تجربه 

توسعه سيستمها 

افزايش نقدينگي 

گرايش به توليد 

…و 

كم سودآوري

سهم بازار كم 

هزينه هاي بالا 

توليد كم 

عملكرد ضعيف 

نقد ينگي كم 

تجربه اندك 

گرايش به محصول

…و 

تولد رشد تكامل نزول

 زمان

انرژي

 حياتي

��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���

صنعت
(رقبا)

تامين كنندگان

مشتريان

جايگزين ها

تازه واردين

تحليل صنعت با استفاده از مدل پنج نيرويي پورتر

��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���

گروه بندي بازار هدف

و(جمعيت شناختي� )…جوانان، بازنشسته ها، زنان

و(اقتصادي� )…طبقه متوسط، ثروت مندان، كارمندان دولت

جغرافيايي�

)صنعتي، مصرف كننده نهايي(الگوي خريد�

)نوشابه بدون قند: ملاحظات ويژه در هنگام خريد(حساسيت هاي خريد�

��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���
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.كه مشتريان به آن ها علاقه مند هستندFپنج

1. Functions: does it work?
2. Finances: is it worthwhile?
3. Freedom: easy to use? 
4. Feelings: do I really feel better?
5. Future: will I have support?

 $9�5 �� Q� �96 !/ $�7 �� �"5 �� ��e8 	�.2�
[��6 �� �� !� ���/ ����� �/�% Q9� �>"=S�.

��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���

تحليل خواسته هاي مشتري

قيمت�
كيفيت فني�
سرعت تحويل محصول�
از فروش� خدمات پس
احساس اطمينان�
و قابليت تعمير پذيري� هزينه
�...

��$5 �9 4"=S� L��� 
6 `�� �� !/ $(��� �� !.�"5 �� 	� !�"#�� 
�9�.2�
$��/ �� ���9��� �� 
�C$��/ !K�� �� B$% ���9��.

��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���

تحليل خواسته هاي مشتري

 �"% �� 1� ;� �JM� B��C �� !� ��$5 �9 4"=S� 	�� !=P2�:

1g��B$��/ !�*"�)Qualifiers : (�� �"OG 	��� !/ ���=P2�
c���� �9"=� � �$M Q.%�� 
"9:9"J� 	��� Nh� �� [�> �����

 � ���� !��* c��� B�� �� 4�.�/…

2g���� �9:�)Order Winners : (!/ �M�5 	�� !=P2�
 	��� Nh� �"% �� <�5 4"=S� Z9 !� 	�.2� �J* j���

�.2�� �.(���C c!��K� ��� B�� �� 4�.�/ c	��� 	�� 1. � 
"9:9"J�

��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���

رقابت بين رقبا

ساختار رقابتي صنعت�

ساختار رقابت در صنعت چگونه است؟ساختار رقابت در صنعت چگونه است؟

B��7 B��7

 ���� �./�% k��
� �(

:/�#.�
�/�% $�0 �9 Z9

 ���8"� 	����
 ����)�J7"("�(

��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���

و ارزش شركت: مميزي داخلي ارزش مشتري

هزينه فعاليت

سود شركت

ارزش مشتري

Cost

Price

Value

V-P

P-C

V:ارزش توليد شده براي مشتري

P:قيمت ارائه محصول

C:قيمت تمام شده

V-P :ارزش مشتري

P-C :حاشيه سود شركت

 ��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���

چگونه مي توان به مزيت رقابتي دست يافت؟

مزيت رقابتي

قيمت•
تمايز•

كيفيت
برتر

كارآيي
برتر

نوآوري
برتر

روابط برتر با
مشتري

��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���
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عوامل كليدي موفقيت: محيط رقابتي سازمان

و مشخصه هاي صنعت بر اساس تحليل خواسته هاي مشتري
به تعدادي حوزه خاص مي رسيم كه براي موفقيت در عرصه

.رقابت بايد در آن ها صاحب توانمندي بود : صنايع مختلف CSFمثال هايي از
)غذاي سريع(سرعت ارائه خدمت•
)كامپيوتر(نوآوري•
)هتل داري(روابط با مشتري•
و سيمان(كنترل هزينه• )فولاد
و بستني(نزديكي به مشتري• )دستمال كاغذي
)نوشابه(شبكه توزيع قوي•

��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���

عوامل كليدي موفقيت: محيط رقابتي سازمان

:براي يافتن عوامل كليدي موفقيت سه سوال زير كمك مي كند 
مشتريان بر چه مبنايي فروشنده خود را انتخاب مي كنند؟•

؟• و منابعي باشد يك شركت موفق در صنعت بايد داراي چه قابليت ها

شركت ها براي دست يابي به مزيت رقابتي پايدار بايد چه بكنند؟•

��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���

آميخته بازاريابي

 4"=S� :c�� �.(���C c	$�� !. � c��(�I�� c�� �C39� c��l�/
�/$9 ���e8 c���K� ���$5
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�5���7

 
�I�:me c�9�"� 	�� 
�I� ���8"� c�9�"� 	�� 
�I� ��$��
	�.2� !� 4"=S� 
$(�� B"�% c4"=S� 	�"*"�

 �����:c
"�.(�%� c��U�J��...

��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���

m�(Q و (�(n .ه� M�o (د�

�9,Q
M(" �92م
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(�) ��

.�5;�
 �,,I2 �9,Q
(�) ��

 ��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���

ريسك هاي برنامه بازار

عوامل موثر بر تغيير بازار�

ريسك از دست دادن هزينه هاي بازاريابي�

ريسك عكس العمل رقبا�

در كانال هاي توزيع� ريسك عدم پذيرش

در برنامه بازار پيش بيني شود؟  به نظر شما چه ريسك هاي ديگري بايد

��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���

منابع اطلاعاتي براي بازار

�4�� !*�� ���N��)c!���2�7 c:/�#.� 	�� B��C
 � 	��"� 	�� � � c	��C !("#( …(

�[�� !*�� ���N��)c	���� 	�� !9��S��
 � �� !��(��5 c�� !��(��� c	���6 	�� !����� …(

��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���
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س�� ب���� ��ب� ���
ت����� ���� 

)+ ������-������(
)��� ��� ت����+ ت���� �����(-

=��� ���� ���������� ���

����� ���
��� ����

 �� �����
 �����
 �����

 ��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���

����� �����

��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���

پيش بيني فروش

با توجه به روشهاي توليد قيمت 
و تبليغات پيش بيني  گذاري
شده، چه مقدار فروش انجام 

خواهدشد؟

 ��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���

:يم سازيتصميروشها

بيپ• هانيش ي روند
پ� بيعموماً كاربرد تهيآينيش و تنظينده، هايه م برنامه

ا و رفتار گذشته راهنماين فرض كه شراياست با يط
و شرا آيرفتار نده خواهد بوديط

بي� تغينظيدر مواردينيش ،يرات تكنولوژيير روند
و تقاضاي، شرايط اقتصاديشرا ازيمشتريط بازار ان
كلياهم برخوردار استيديت

 ��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���

x

y

y = x + 1

X1

Y1

Y1’

Regression

y = Ax + B

 ��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���

� � ���ل��� ��� ���ل��� ���
����ل�������ل���

��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���
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و �J��72ژ. و �J��72ژ.��IJ�Kت ��� ��IJ�Kت ���
� ����ن��  �س��س� ب� ���ب�

� ����� ��� ���� ن���• ���ن��� ��
� ����ل���• ���ی��
� ������� �ص��• ��ش�� ���
� ������� ����ی�����• �ب������
��ن� ���•
���� �ج��•
���� ��ل��•
� ن��• ���
� ��ی�ی�• ���ب� �ن��ن�
���ب� �ن���•
•�....

��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���

و تجهيزات مورد نياز-1 كارگاه
فرآيند توليدي-2
فن آوري توليد-3
نيروي كار مورد نياز-4
و توزيع-5 سيستم تامين
سيستم مديريت موجوديها-6
و ارائه خدمت به مشتري-7 سيستم سفارش گيري

برنامه عمليات

��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���

g���( ��"� �>6 Q�%�� n"(

g�>6 Q�%�� 	��6 Q� me

g�>6 Q�%�� Q���� B"�%)� B��*� c[�� �� c$9�5…(

g���( ��"� 	�� �.�J��"9

و ماشين آلات: برنامه عمليات  تجهيزات

��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���

���ب� �ن��� ���� ن���

��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���

� ����� ���� ن��� ����� ������� � �������

��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���

g	�"*"� ���( ��"� me

g	�"*"� ��� L��l 1. �

g	�"*"� 1. � �� �(��� 	����5��

برنامه موجوديها: برنامه عمليات 

��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���
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��س���� ���� ن���

© 1995 Corel Corp.

 ��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���

آن- و درجه استفاده از ظرفيت مورد نياز

تغييرات استفاده از ظرفيت-

بهره وري توليد- 

تعداد نيروي انساني مورد نياز-

.....و-

ملاحظات كمي: برنامه عمليات 

 ��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���

تعداد تامين كنندگان-

زمان تحويل محصول-

درجه اطمينان تامين كنندگان-

و(شرايط دست يابي به شبكه تامين- )… قانوني، فن آوري، سازماني، مالي

از تامين كنندگان قابل تامين است- .سرويس هاي اضافي كه

ارزيابي تامين كنندگان: برنامه عمليات

 ��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���

����� � س�����ن��� ��ل��� �����

��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���

g���( ��"� 	��6 Q� me

g-19��� ���( !�"� � o�;S� !� �96

 g	��6 Q� Q���� B"�%

 g!�"� � o�;S� $G�� 	��/ ��.5�

و فن آوري: برنامه عمليات  و توسعه تحقيق

 ��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���

ملاحظات قانوني عمليات-

ملاحظات محيط زيستي-

ملاحظات ايمني-

شيوه استفاده از بيمهها-

....و-

ساير مسائل: برنامه عمليات 

 ��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���
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از دست دادن سرمايه-1 ريسك

ريسك لو رفتن فن آوري-2

ريسك ورود رقباي جديد-3

ريسك از دست دادن پرسنل كليدي-4

و كار با چه ريسك هاي ديگري مي تواند رو به رو شود؟ به نظر شما كسب

استراتژي كاهش ريسك عمليات

��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���

برنامه
سازماندهي 

 ��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���

برنامه سازماندهي

و كار� استراتژي كسب
ساختار سازماني�
و مديريت مورد نياز� نيروي انساني
و� ITهزينه هاي نرم افزارهاي مديريتي

��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���

Staff

 ����� � �ن����

Skills

����ت�� 

Systems 

 ����� ��� �����

Super goal & 
mission

 ���� ����� � �����
������Strategy 

�����ت�� ��
Structure

������ �����ن�

��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���

:استراتژي ها جواب اين سؤال هستند كه

چه عواملي در طول زمان سبب موفقيت اين

. فعاليت خواهند شد 

:استراتژي ها جواب اين سؤال هستند كه

چه عواملي در طول زمان سبب موفقيت اين

. فعاليت خواهند شد 

��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���

چگونه اين فعاليت را رشد•
؟ بدهيم

عوامل مهم در ايجاد فعاليت•
اقتصادي 

تعيين استراتژي هاي مناسب•
براي اين كار 

 ��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���
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... حرف زدن كافي نيست

و چرا بايد بگوييد چگونه

... حرف زدن كافي نيست

و چرا بايد بگوييد چگونه

 ��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ��� ��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���

��ز��ن

��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ��� 10-8

ب����� ���ب� �ن��ن� 

� �����
����

 � �����
����

� ��ن�
 ����
 � ��ن�
 ����

��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���

ساختار حقوقي شركتساختار حقوقي شركت

تعاوني•

مسووليت محدود•

سهامي خاص•

سهامي عام•

)…تضامني،(ساير انواع•

-$�. � ��%6 Y"� 	����.5� �� Z9 �� �9��� � �9�:� �� �96
��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���

ساختار حقوقيساختار حقوقي

و كار در آينده پايدار باشد• انتخاب درصد شركا به گونه اي كه كسب
.يك نكته مهم در طرح تجاري است 

به نظر شما چه اصولي در تقسيم سهام بين سهام داران بايد
رعايت شود؟

��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���
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اصول تقسيم سهاماصول تقسيم سهام

وجود تخصص هاي مكمل به جاي موازي•

تعبيه مكانيزم تصميم گيري در شرايط بحراني•

برنده بين سهام داران- ارتباط برنده•

)زياد نباشد(رعايت تعداد سهام داران•

.سهام رزرو را در نظر داشته باشيد•

��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���

ب����� ��ی�� ��� ��� �� ب��� ب�����

��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���

���ن���� �ج��� ���

��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���

������� � � ����������ل��� ��ل� ���ل��� ��ل�

��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���

و ا5Q �د. �J�� ت�IJ�K�.5 �دQو ا �J�� ت�IJ�K�

•�� � ��ی�� ����� س���ی�
����� ���ب� ��ل�•
س�� ����•
س�• ن��� س� ب�
ج�ی�� ن���•
��� ب��� ص��� ��� ��ل�•
•������� �����
ص��� ج�ی� ����•
�ش���� ��ی�•
•�....

��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���

و كار به در كسب هر تصميمي
يك عدد منتهي مي شود

.كه بر روي هم بخش مالي برنامه تجاري شما را مي سازد

��� �� ����� � ���� ����� ����
���� ن�� �� ت��� �� ����� ��� ���� 

 ���� ��� ������� ��� �� ���
 ��� ������

 ��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���
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برنامه مالي
(بخش كمي برنامه تجاري)

پيش بيني صورت جريان نقدي�

و زيان� پيش بيني صورت حساب سود

پيش بيني ترازنامه�

و محل هزينه منابع مالي� منابع

)خصوصا نسبت سود آوري(تحليل نسبت هاي مالي�

��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���

واژه هاي مالي كليديواژه هاي مالي كليدي

و خالص(درآمدها� )عملياتي
حاشيه سود�
جريان نقدي�
و هزينه بهره� از ماليات سود پس
تحليل نقطه سربسر�
و جاري� دارايي هاي ثابت
حقوق صاحبان سهام�
سود قابل تقسيم�

 ��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���

هزينه فروش واحد�
–L��� $G�� !�9:�
–�.��9��

و فروش� بازار
–L��� 
"� �#/
–L��� 	�����( !�9:�
–��U�J��

هزينه عمومي�
–pN).�
–�/��2�
–B��*�
–������

هزينه هاي شركتهزينه هاي شركت

هزينه هاي عمليات•
مواد اوليه-

نيروي كار مستقيم- 
و(سربار توليد-  و نگهداري، عمومي )…تعمير

��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���

ساير هزينهها�
–��"#� &��7 	�� !�9:�
–!�"� � o�;S� !�9:�
–�� L�� � �� 1. � !�9:�
–��/��$� !�9:�

)…ادامه(هزينه هاي شركت )…ادامه(هزينه هاي شركت

��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���

هزينه هاي شركتهزينه هاي شركت

!���� ��"�

	��6 Q� $9�5 1�;. � ��/ 	���( $��"� ����

4"=S� B$% [�#� �#�8

��U�J�� !�9:� 
"� �#/ !�9:� L��� � �9�"� !�9:�

�.��9�� !�9:�

�� 1. � !�9:� 	��* !�9:� � B��*� �9�9$� !�9:�
��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���

��� ���� ���� ن�� ���� ن���

 ��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���
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س���ی� ��ب� ���� ن���
 ���

��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���

���� 

��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���

��ی�� ��� ������� ����� ب��� ب�����
س�� ���5ب����� 

��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���

��ی�� ��� ��س���
������������ب� ��ج� ب� ���� س����ن�
 � ...ش��� ��

��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���

��ی�� ��� ن�
���س�� ��ی�� ��� 
ن� ب� ��ج� ب� ���� 

 ������� ��� ��
�� ص� ��ب�

��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���

ب����� ��ی�� ���� ��ل��
������ص�� 

��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���
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��ی�� س��� ��ن��� �����

��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���

� ������ ب�ن�� ��ی�� ��� ��ل�

��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���

������� � ��ی�� ��� �����

��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���

��ی�� �س������

��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���

��ی�� ��� ب��� ن���
����� ��ص�� �� ��ی�� ��� ������� 

��� ����� � ���� ��� �����
 ���� ��� ����� �� ����� �����

 ��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���

ن��ن��ب����� �� ��ی�� ��� ������� ���
 

��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���
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س���ی� �� ����

��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���

��� �� س���ی� ����� ���� ن���

������ ����� ���� ���� ن��� ���•
������ �� ���� ���� ن��� ��� ����•

 ��� ���

 ��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���

منابع تامين سرمايهمنابع تامين سرمايه

آورده موسسين•
سرمايه گذاري سرمايه گذاران•
وام هاي بانكي•
پيش فروش•
)پرداخت با تاخير(خريد قسطي•

��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ��� ��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���

���س�� ���� ���� ش��
�� ����� ��� �����ت� �����ن� 

��� ت���� �����ن� 
����� ���� ت��� ��� ���� ت����=

��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���

� ����� ��ص�� ب����� ����
:ب� ������ 

� س�� ���� �ن���� ���� ���� ش��
ب����� ��ل��

������ ب���� 
 

��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���
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و زيان و زيانصورت حساب سود صورت حساب سود
�P��& 0� ��
	 ��;�8

�8�� �� ,� :P��& '
� ���?�

�5J��
	 ��;�8

�8�� �� ,� :��&� P��& 'A
� '
� ���?�

���
���" 8�/

�
�#�$
%& ��
/ 0� ��
	 8�/)
�'��*+ ��
��/(

�8�/)�
�0 (

�8�� �� ,� :K
�$
�

�8�� �� ,� :5�1! ���?�

�5�1! T�	 � K
�$
� 0� U7 8�/

 ��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���

� ��� ���� ����
ن��ن�–���� 

 ��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���

صورت جريان نقديصورت جريان نقدي

منابع جريان نقدي�
–L��� �� �%�( 	�� $�6��

–�I(�� 	�� [��

–
���� [�) B���6

مصارف جريان نقدي�
–	��$(� B�� 	�� !�9:�

–	��* 	�� !�9:�

–�� �9���� �9�

 !*"� ��"� !.I( :	$;( 
�9�* 4���� Z 9�

 ��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���

ن��ن����� ب��� ���� �ج�� ن�� ����� ب��� ب�����

��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���

� ن��ی��� ����� ��� �� ��� ب��� ���� �ج�� ن��
ن��ن��ب��� ب����� 

��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���

ترازنامهترازنامه

سمت راست�
–	��* 	�� ��$�

–�$� $�J� 	�� ��$�

–[�) 
��G�M Y";G

سمتچپ�
دارايي هاي جاري–

دارايي هاي ثابت–

ساير دارايي ها–

��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���
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ن��ن�–��� ���� ت���ن���

 ��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���

نسبت هاي مالينسبت هاي مالي

������ �� (
�����$� V%"7 �� (
��" !�%�G
����9���� L��C
�!9��� �2C��� q�()ROI(
�[�) 
��G�M Y";G �2C��� q�()ROE(

��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���

نسبت هاي مالينسبت هاي مالي

��H�9$;( 	�� �� (
������� 	�� �� (
������ 	�� �� (
�	��6�" 	�� �� (
������ L��� 	�� �� (

��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���

ت���� ت���� ن���
 �� ����

 ��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���

ن��� س�ب� س�

ت����

 �����

�� �����

 �� �����

ن��� ���� ��

ت���� �� ن��� ���� ��

 ��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���

نكاتي براي نوشتن بخش مالي

1g$�%�� r�.S�.
2g$�%�� Y��M.
3g$�9�#( B��l.� ���$(�.� ��GNeM� ��.
4g$�%�� Q�� �8��.
5g$��� ���8 �\($� �� �"5 ��/ � � / �� �J#� 	�� !����.
6g$��/ B��l.� �#J� 	��� a� G 	�� L�� ��.
7g$�9�#( �9��� �� W�:*� Q�� 	��C��.

��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���
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و نقش رابطه

ريريمد سكيت
ا كيجاديدر

و كار جد ديكسب

��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���

فيتعر

يشناسائبه مربوطيتهايفعالتيهداويزير برنامه•
Critical(حساس نقاط Point(ونديفراكي انجامدر
.مراحلنيااز سالم عبوريراهكارهاصيتشخوفيتعر

آنبه العمل عكسجهينتكهزيآم مخاطرهتيموقعكي•
.باشدبداي خوب توانديم

.مثبتهمويمنفيمعنائ بارهم•

��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���

��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���

ريريمد ايت و مراحل جديسك و كار ديجاد كسب
ا• جديجاديمراحل و كار :ديك كسب

و متغين شراييتع– محيرهايط يطيمختلف
و كاريمطاعات امكانسنج– و انتخاب نوع كسب
جديهاين استراتژييتع– و كار ديكسب
تعيك استراتژيتفك– و :ين سلسله مراتبييها

هايتاكت• ك
اهداف•
ياتيعمليطرحها•
هايرو• يكاريه

و بر اساس مراحل قبلياقدام به تشك– يل سازمان در عمل
هر• بايدر مديك از مراحل فوق، ريريد كليسك بعنوانيت دريديك ابزار

.نظر گرفته شود

��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���

ريشناسائيروشها اينقاط جديسك در و كار ديجاد كسب

:SWOTزيآنال•

هتيتماميشناسائ– :مرتبط با نقاط حساس شامليجنبه
)Strengh(نقاط قوت•
)Weakness(نقاط ضعف•
)Oppotunity(فرصتها•
)Threat(دهايتهد•

تع)CSF(تيموفقياتيحيكشف فاكتورها– ماتين تصمييو
حيصح

دريدر تمام SWOTزياستفاده از آنال– مراحل اشاره شده
جديجاديا و كار � ����� �����-���� ���� ��� ���ديك كسب ����� ���

ريشناسائيروشها اينقاط جديسك در و كار ديجاد كسب
:پورتريروين5•

:از عبارتندروين پنجنيا–

كنندگاننيتاميزن چانه قدرت•
انيمشتريزن چانه قدرت•
نيگزيجا خدماتو محصولات•
ديجديرقبا ورود•
موجوديرقبابا رقابت•

كي جاديادر توانديمزينيحكومتويدولتنيقوانو دولتد،يجديروينكي بعنوان–
.باشد موثرديجد كارو كسب

ازكيهرديبا سازمانكي بازار،دركياستراتژ رقابتيتوانائيبرا پورتر، مدل اساسبر•
.دينمانييتعراآنباياروئيروياستراتژو گرفته نظردررا فوق عوامل

��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���
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ريريمد جديت و كار ديسك در انتخاب نوع كسب

:ن شامليموسسيهاين توانمندييتع•
يه ماليسرما«
قابليانسانيروين«
روابط گسترده«
فنيتجه« و ابزارآلات يزات
»...

ن نقاط ضعفييتع•

��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���

خلاصه مديريت

 ��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���

خلاصه مديريتخلاصه مديريت

كوتاه�
سراصل موضوع�
خلاصه فعاليتها�

��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���

.نيست برنامهاز چكيدهيك فقط–
.نيست مقدمهيك–
.نيست مهم نكاتاز تصادفي مجموعهيك–

خلاصه مديريت مينياتور
.برنامه تجاري شما است

خلاصه مديريت

��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���

اندازه•
صفحه پنج حداكثر صحفهدو ترجيحا–

: بايد مديريت خلاصه•
منطقي–
روشن–
انگيز هيجان–

.خلاصه مديريت شبيه يك رزومه است•
اگر بتواند توجه خواننده را جلب نمايد بقيه گزارش–

.نيز خوانده خواهد شد

خلاصه مديريت

��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���

:خلاصه مديريت بيان مي كند كه

شما چه كسي هستيد؟•
و چشم انداز شما چيست؟• استراتژي
و كار شما چيست؟• مدل كسب
بازار شما چيست؟•
و آن را چه خواهيد كرد؟• چه قدر پول مي خواهيد
مزيت رقابتي پايدار شما چيست؟•
پتانسيل توليد درآمد برنامه تجاري شما چقدر است؟•

وقتي خواننده آن را تمام كرد مي تواند به كس ديگر بگويد 
.شما قرار است چه كنيد

��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���
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��ا��ش $�O,) آ#

��� ����� �س��ن����� ب��� ���� ی� ب�ن��� ����� 
��� ����� �س��ن����� ب��� ��� ب�ن���. �ج�� ن����

. ��� ���س� ���ل� �س��ن�����. ی� ����� ج�ی���
��� ��� ��� �ی�� �ل� ب��� ���� ���� ������

ب�. ب�ن��� ����� �ج�� ن���� ب� �ی� �ج�� �� ���
���ب� �� ب� ش����� �� �� ������� ��� ���� �� ���ن� 

.ی� ب�ن��� ���� ���ی� ن��ی�

��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���

اطلاعات
پشتيبان

 ��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���

و ضمايم اطلاعات پشتيبان

ه� و نقشه ا اسناد
گزارش اعتبارات�

دريافت شده

نامه هاي مرجع�
اسناد حقوقي�
مطالعات كارشناسي�
فرضيات�

����� ��� ����� ������� �� �������
 � �� ��� ��� �����ن���� �����ی���

.��ل� ����� ���

��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���

g��� q�(
g�I(�� �" q�()B�)�(
g[�"� q�(
g�"2/ 	��=.8� $%� q�(
g���� 	�� 	��TC !9��� 1�G
g	��=.8� Q�(�"8
g&��7 �:#.�
-�....

فرضيات مالي: ضميمه 

��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���

ا$�R,J ارزش ��ح ه�
و 

{�وزM ه�

 ��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���

���ی�

 VEتلاش سازمان يافته گروهي
است كه براي تحليل عملكرد 

خدمات, تجهيزات, سيستم ها 
به منظور دسترسي به ...و 

و با حد اقل  عملكرد واقعي
هزينه در طول عمر پروژه 

كه. صورت مي گيرد  به گونه اي
راه حل هاي ارايه شده سازگار 

و انتظارات, با كيفيت  ايمني
. مورد نظر باشد 
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���ی�� ����س� ����

Pre 
study

study post 
study

��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���

• Collect User/Customer Attitudes
• Complete Data File
• Determine Evaluation Factors
• Scope the Study
• Build Data Models
• Determine Team Composition

Pre 
study study post 

study

��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���

Pre 
study study post 

study

• Information Phase
• Function Analysis Phase 
• Creative Phase
• Evaluation Phase
• Development Phase
• Presentation Phase

��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���

• Complete Changes
• Implement 

Changes
• Monitor Status

Pre 
study study post 

study

��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���

VE Job Plan Phases

1. Information
2. Analysis
3. Creative
4. Evaluation 
5. Development
6.  Presentation

.1.1������ ������

ت���� ت����2.2.

.3.3��� �� ��� ��

.4.4������� �������
� ت����..44 � ت���� ��� ���
55..����� �����

1-������ ���

�ن���� �����•
•�� ���� � ت���� ������
ت���� ����� ���•
•���� �����
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2-����� ���

•�� ������ �����
•���� ����
ت���� ����•
ت���� ����� ������•

Function Analysis

• What is this?

• What is it 
supposed to do?

• What else can it 
do?

Strategic planning fast diagram

How
Why

W
he
n

�����
��ت�� 
 �����
 ������ 

����
 �����ی�

�����
����ن�� 

�����
 �� ����

�س���ب�
ب� ����� 

����� ج�� ����
 ���� �����

����� ����ی�
 ��� ����� ����

���� �����
 �����

���� �����
���ج� 

� ���ی�ب� ���
 ���

���ی�ب� ��ص�
� ���ی� 

����
��ص�� 
ش��� 

����
 �س������

س���ی�
������

���ی�ب�

��ل�ی� ب��� 

�����

�����
 �������
�س�����ی� 

�ج���
ب�ن��� 
 �������

�����
���ی� 

���ن����

��ل�ی� ب��� 

����� 
���ب�

ب�����
 � ���ب��
 �����

��
���

���
�

��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���

3-����� ���
 ���� ��� ���� ���

��� ���ی�ب�-4

 �� ���� ���� ������
�ن���� ���� ��� ��ت� 

� ��س��-5 ��� ب��

•����� � � ت���� ��� ت����
ت���� ������•
•������ ��� �����
ت��� ������� ن����•

��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���
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��� ���ی�-6

� ن��ی� ���• ���ی� �����
VE

 ��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���

����� �� ی���� ��
�� ی� ��� ����ن���� �� ������� 

��ی� ����� �����

 ��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���

��� ��ج���

 ����� � ���ل��� �����

��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���

��� ��ج���

���ل��� ���

��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���

��� ��ج���

������� � ���ل��� ��ل�

��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���

: اول مرحله•

و تشرييتع ازين ح هدف
مورديارائه طرح تجار
نظر

 ��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���
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: دوم مرحله•
و اعلام نظر در خصوصيابيج بازاريارائه نتا
پذيتوج وير بودنيه ا نبودن انجام كسب

از(ط بازاريكار مورد نظر بر اساس شرا
و كاريآ،رقبا،لحاظ مصرف ،نده كسب
و فرصتهايتهد )دها

��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���

: سوم مرحله•
پذيدر صورت توج و كاريه بر اساس(ر بودن انجام كسب

كسبيراه اندازيج امكان سنجيد نتايبا)ج مرحله قبلينتا
،يفن،ياقتصاديو كار مورد نظر بر اساس شاخص ها

هيارايو مالييايجغراف،يفرهنگ،ياسيس،يكيتكنولوژ
ا. گردد باين مرحله نهايدر د مشخص گردد در مجموعيتاٌ

هايراهانداز و كار مذكور بر اساس شاخص نييتعيكسب
پذيشده توج خير استيه .ريا

��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���

: چهارم مرحله•

يمختلف راه اندازيروشهايمعرف
و معرف و كار ن روشيبهتريكسب

ب هاياز .موجودين مجموع روش

��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���

:پنجم مرحله•

و كاريح مراحل اجرايتشر كسب
ين روش معرفيبر اساس بهتر

.شده در مرحل قبل

��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���

: ششم مرحله•

غيمنابع انسانيمعرف ير انسانيو
ن شيمورد و آنهايريوه بكارگياز

و تشر ندهايح فرآيدر كسب وكار

 ��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���

: هفتم مرحله•

ويانسان منابعنيتاموهيشنييتع
.ازين مورديانسانريغ

��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���
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.نكاتي كه در ارائه كردن طرح تجاري بايد توجه نمود.نكاتي كه در ارائه كردن طرح تجاري بايد توجه نمود

�$(��� �9>�� !'��� ��$8 >"#�� o�"� �����.
��Je� &M� � � o�8�
�$�%�� B�/�T� B���6.
�$��/ B��l.� ���/ B��$(� !� 4�$* � ���"#( ��.

�� $��/ :���7 �� $��/ :���7::
��J�8 �C���6 
�$� �Je� !'���
����� �J�5 ��$��

 ��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���

و كار بايد :يك برنامه كسب

چشم انداز دار ولي منطقي•
به لحاظ مالي مطمئن ولي انعطاف پذير•
براي امروز نوشته مي شود ولي سه تا پنج سال آينده را•

.نيز در برداشته باشد
.يك برنامه رسمي است ولي به سادگي قابل خواندن است•
.خلاقانه است ولي از اصول پيروي مي كند•

��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���

يك برنامه قابل دفاع

و هماهنگي در طول  يك برنامه خوب بايد داراي پيوستگي
.كل سند باشد

بخش مالي بايد منعكس كننده
تصميمات موجود در بخش 
و فني باشد .مطالعات بازار

و كمي تعادل بين اطلاعات كيفي

 ��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���

� �� ������ ���� �ن���� �س�

��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���

:نكته كه برنامه بايد داشته باشد 25

جزييات دارايو مستقيم خلاصه،•
.برود موضوع اصلسر سريعا•
.نمايد اشاره نتيجهبه سريعا•
بود؟ خواهدچه شما كارو كسبكه نمايد بيان فورا•
مي آوريد؟در پول كاريو كسب مدلچهازكه نمايد بيان فورا•
.شود متمركز مشتريان رويبر•
.نمايد بيانرا شما شرك ممتاز ويژگي•
.نمايد بيان روشنيبهرا الزامات•

��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���

25 ��
! ����8 ��
! ��
	�! �� ��O	:

.باشيد واقع بين خودتانبا•
 خود آينده رويبر تجاري برنامه اينباكه نكنيد فراموش•

.مي كنيد سرمايه گذاري
.نمايد بيان سال5تا3 برايرا بلندمدت اهداف•
.نمايد بيانرا اصلي استراتژي چهارتاسه•
و كانال هاي توزيع متمركز شود• .بر روي مدل فروش
.نمايد بيانرا شما الكترونيكي كارو كسب استراتژي امكانحدتا•
.كنيد تهيه نگر آيندهو هيجان انگيز ولي واقع بينانهرا برنامه•

��� ��� ���� ����-����� ����� � ����� ���
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25 ��
! ����8 ��
! ��
	�! �� ��O	:

.نماييد پشتيباني عملي تاكتيك هايبارا استراتژيها•
.كنيد ملموس واقعي بازار داده هايبارا خود برنامه•
.كنيد بحث عيني صورتبه كار ريسك هاي رويبر•
.دهيد پاسخ بخرد شماازرا كالا بايد چرا مشتريكه سوال اينبه•
.كنيد شناساييرا ديگران براي ورود موانع•
.كنيد قانعآن موفقيتبه نسبترا برنامه خواننده•
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داريد؟ نياز پول مقدارچهبهكه نماييد بيان•
كرد؟ خواهيد خرج چگونهرا پولهاكه كنيد بيان دقتبه•
.نماييد بيانرا خود خروج استراتژي روشنيبه•
.بمانيد وفادار شده پذيرفتهو استاندارد تجاري برنامه فرمت هايبه•
.كنيد دلفريبيكه نكنيد سعي•
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.نكته اي كه از آن ها بايد پرهيز كنيد 15

.بر روي آينده متمركز شويد.در مورد گذشته ننويسيدفقط•
و فن آوري خودتان متمركز نشويد• .فقط بر روي خودتان
.از اصطلاحات خيلي فني استفاده ننمايد•
در مورد مشتريان را فراموش ننمايد• .تحقيق عيني
.درآمد هايي كه مي دانيد محقق نخواهد شد در برنامه نياوريد•
در برنامه نياوريد• .بودجه هاي خيلي جزيي
.ادعاهاي غير قابل باور در برنامه نياوريد•
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.نكته اي كه از آن ها بايد پرهيز كنيد 15

:فراموش نكنيد كه آن چيزي كه برنامه شما را متمايز مي كند•
مديريت با تجربه–
و رو به رشد– بازارهاي بزرگ
و كانال هاي توزيع مطمئن– مدل هاي تجاري
تاكتيك هاي رشد فروش تجربه شده–
فن آوري نوآورانه–
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.نكته اي كه از آن ها بايد پرهيز كنيد 15

.همه چيز را فرض نگيريد•
.فراموش نكنيد كه خواننده شما چه چيزي مي خواهد•
.سعي نكنيد برنامه تجاري را به تنهايي تهيه كنيد•
.فرآيند تهيه برنامه را بيش از دو ماه طول ندهيد•
.در برنامه تجاري ارزش گذاري ننماييد•
.كپي كامل اسناد فني را در برنامه تجاري قرار ندهيد•
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. همهي طرح هاي تجاري مكتوب اند•

. براي اين كه خوب باشند بايد طولاني باشند•

و بايد طرح تجاريتان را خودتان تنهايي• شما مي توانيد

. بنويسيد 
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از• و كلــي نوشتــن اين برنامه شـــش ماه طول مي كشد

و مشاوران شركت را مي گيرد وقت  ، كاركنان اصلي . صاحب كار

، در كتابخانه خاك مي خورد• . اگر هم تمام بشود

؛ طرح تجاري مال فعاليت هاي• كار من خيلي كوچك است

. بزرگ است 
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. طرح تجاري لازم ندارم. من مي دانم چه كار مي كنم•

را• و او اين برنامه من پولش را دارم كه يك مشاور بگيرم
، همين كافي است  . برايم بنويسد

باورهاي غلط دربارهي طرح تجاري
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