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ارزش پیشنهادی چیست؟ ساخت محصول که مشتری
واقعا بخرد

فرض کنید محصول ساختهاید که از نظر فنی عال است، تیم خوی پشت آن قرار
دارد و حتی نسخه اولیهاش هم آماده شده؛ اما هچکس رای خرید آن عجله ندارد.
مشکل معمولا «کمود ایده» نیست. مشکل ان است که ارزش پیشنهادی به اندازه

کاف روشن، مهم و قانعکننده نیست.

ارزش پیشنهادی یعنی خیل شفاف بدانید رای چه کسی، چه مشکل یا فرصتی را حل
مکنید، چرا ان مسئله رای او مهم است و چرا راهحل شما نسبت به گزینههای
موجود تفاوت معناداری دارد. اگر ان چهار بخش مهم باشند، مشتری دلیل رای

تغر رفتار، رداخت ول یا پذرش ریسک یک راهحل تازه ندارد.

در ان مقاله که رگرفته از ویدو کانال وتوب Harvard Innovation Labs است،
مسری عمل رای تعریف، ارزیای و ساخت ارزش پیشنهادی را مرور خواهیم کرد.

 

http://www.youtube.com/@Harvardilab
https://modiresabz.com
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ارزش پیشنهادی دقیقا چیست؟
یک ارزش پیشنهادی خوب فقط جملهای تبلیغاتی مثل «ما سرعتر، هتر و ارزانتر
هستیم» نیست. ان جمله باید نشان دهد مشتری مشخص شما با چه وضعیت
نامطلوی روبهروست، محصول شما چه تغری ایجاد مکند و چرا ان تغر ارزش

رداختن دارد.

فرم ساده آن چنن است:

["message_box text_color="light]
«رای چه کسی که از چه وضعیت یا مشکل رآوردهنشدهای ناراض است، ما چه

محصول یا خدمتی ارایه مکنیم که چه منفعت مهم ایجاد مکند».
[message_box/]

ان ساختار ساده به نظر مرسد؛ اما قریبا تمام تصمیمهای مهم کسبوکار، از جمله
موارد زر را تحتتاثر قرار مدهد:

طراح محصول

انتخاب بازار

پیام بازاریای

قیمتگذاری

فروش

جذب سرمایه

 

مرحله اول: «رای چه کسی؟» را با دقت تعریف کنید
یک از خطرناکترن پاسخها به ان سوال ان است: «رای همه». وقتی مشتری شما
همه باشد، در عمل نمدانید محصول را رای چه کسی مسازید، از کجا باید شروع

کنید و پیام فروش را چگونه بنویسید.
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رای نمونه، یک سازمان غرانتفاع که مخواهد شکاف دیجیتال را کاهش دهد،
نمتواند فقط بگوید «رای مردم قزاقستان». تعریف دققتر متواند چنن باشد:
«کودکان مناطق محروم و روستای که به تجهزات دیجیتال و مهارتهای پایه سواد

دیجیتال دسترسی ندارند.»

ان تفاوت کوچک نیست. تعریف دوم به شما مگوید:

کارر اصل: دقیقا چه کسی است.

درد او: چیست: نداشتن دستگاه، مهارت یا دسترسی.

کانالهای دسترسی: رای رسیدن به او باید به سراغ چه کانالهای روید.

معیارها: موفقیت محصول را با چه معیارهای بسنجید.

کارر، مشتری و رداختکننده ممکن است یک نفر نباشند
در بسیاری از مدلها، کسی که از محصول استفاده مکند همان کسی نیست که ول
مدهد. مثلا در یک محصول آموزشی رای کودکان، کارر کودک است؛ اما ممکن

است مدرسه، دولت، خریه یا والدن نقش خریدار را داشته باشند.

در چنن شرایط، دو ارزش پیشنهادی لازم دارید:

ارزش رای کارر: چرا استفاده از محصول رای او مفید و ضروری است؟

ارزش رای خریدار یا رداختکننده: چرا باید ودجه، زمان یا اعتبار خود را صرف
ان راهحل کند؟

با ان حال، نقطه شروع باید کارر باشد. اگر کارر هچ ارزش ملموسی دریافت نکند،
قاضای واقع شکل نمگرد و خریدار نز در بلندمدت انگزهای رای ادامه رداخت

نخواهد داشت.

حداقل بخش قالدستیای بازار را پیدا کنید
همانطور که در توسعه محصول درباره MVP یا «حداقل محصول پذرفتنی» صحبت
مشـود، در بـازار هـم بـه یـک «حـداقل بخـش قالدسـتیای» نیـاز داریـد. یعنـی
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کوچکترن گروهی از مشتریان که نیازهای مشابه دارند و متوانید یک راهحل نسبتا
یکسان را بارها به آنها ارایه کنید.

هدف ان نیست که از همان روز اول بازار را کوچک نگه دارید. هدف ان است که در
شروع، راکنده نشوید. محصول که رای ده گروه با ده نیاز متفاوت ساخته شود،

معمولا رای هچکدام عال نخواهد ود.

بهجای حدس زدن، با مشتریان بالقوه گفتوگو کنید. محصولتان را تبلغ نکنید؛
سوال رسید. اگر فرد مقال گفت «ان مشکل من نیست» یا «رای من مهم
نیست»، آن پاسخ یک شکست نیست؛ اطلاعاتی ارزشمند رای اصلاح بخشبندی

شماست.

 

مرحله دوم: مسئلهای را پیدا کنید که واقعا ارزش حل کردن
داشته باشد

یک مسئله که خوب تعریف شده باشد، نیم از مسر حل شدن را ط کرده است.
وقتـی تیـم روی مشکـل اصـل توافـق داشتـه باشـد، انتخـاب محصـول، قابلیتهـا و

اولویتها بسیار سادهتر مشود.

استفاده کنید. به دنبال مشکل U رای سنجش کیفیت یک مسئله، از چارچوب چهار
باشید که دستکم در یک از ان چهار دسته قرار بگرد:

غرقالتحمل یا ناکارآمد: وضع فعل آنقدر بد است که پیامد جدی ایجاد
مکند.

اجتنابناپذر: مشتری به هر حال ناچار است با آن روبهرو شود.

فوری: در میان اولویتهای دیگر، همن حالا توجه و ودجه مگرد.

کمخدمتگرفته یا محروم: راهحلهای موجود رای ان گروه در دسترس، کاف یا
مقرونبهصرفه نیستند.
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۱. مشکل غرقالتحمل یعنی چه؟
مشکل غرقالتحمل فقط یک ناراحتی کوچک نیست. اگر حل نشود، هزینه، خطر،
است، گاهی اجتماع ن پیامد مالآورد. گاهی ازرگ به وجود م اختلال یا پیامدی

.و گاهی شخص

مثلا در نخسـتن عرضـه آیفـون، فعالسـازی دسـتگاه و سـرویسهای مرتبـط بـا آن بـا
اختلال روبـهرو شـد. دسـتگاهی کـه قـرار ـود آمـاده اسـتفاده باشـد، عملا بـه اـزاری
یفایده تبدل مشد. حل کردن ان گلوگاه رای اراتورها ارزشی بسیار زرگ داشت،

چون خرای تجربه مشتری مسقیما به نارضایتی گسترده و زیان تجاری منجر مشد.

در مسال اجتماع نز همن منطق رقرار است. ناراری در دسترسی به آموزش، ازار
دیجیتال یا خدمات درمانی ممکن است پیامدهای عمقتر از یک تجربه بد مشتری
داشته باشد. نکته اصل ان است که بتوانید روشن کنید: «اگر هچ اقدام نکنیم،

چه اتفاق بدی مافتد؟»

۲. اجتنابناپذر ودن، موتور قاضای پایدار است
رخ نیازها را نمتوان نادیده گرفت: سلامت، آموزش، مراقبت در دوران سالمندی،
مالیات، امنیت یا مدریت رداختها. وقتی یک مسئله اجتنابناپذر است، مشتری

در یا زود باید رای آن تصمیم بگرد.

رای مثال، مدریت علایم یائسگ رای گروه زرگ از زنان فقط یک موضوع رفاهی
نیست؛ متواند ر کیفیت زندگ و توانای کار کردن اثر مسقیم داشته باشد. اینجا

اجتنابناپذری نیاز، زمینه مناسی رای یک ارزش پیشنهادی روشن ایجاد مکند.

۳. فوریت همیشه نسی است
ممکن است راهحل شما عال باشد، اما هنوز در فهرست اولویتهای مشتری جای
نداشته باشد. هر مشتری ودجه، زمان و تمرکز محدودی دارد. بناران همیشه با

گزینههای دیگر رقابت مکنید؛ حتی اگر رقیب مسقیم نداشته باشید.

یک شرکت ممکن است به ازار تازه تحلل داده علاقهمند باشد، اما اگر بهتازگ دچار
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رخداد امنیتی شده باشد، خرید شما به تعوق مافتد. یک خانواده کمدرآمد نز
پیش از خرید کالای لوکس، نیازهای ضروریتری مثل خوراک، آموزش یا درمان را در

اولویت مگذارد.

رای کشف فوریت، ان سوال را رسید:

["message_box text_color="light]
«مهمترن اولویت شما در حال حاضر چیست و چرا؟ بعد از آن، چه زمانی به اولویت

دوم مرسید؟»
[message_box/]

پاسخ ان سوال، اغلب از هر ارایه فروش مفصلتری مفیدتر است. همچنن تغرات
زرگ بازار متوانند فوریت تازهای ایجاد کنند؛ مانند گسترش موبال، فضای اری یا

.هوش مصنوع

۴. بازارهای نادیدهگرفتهشده را جدی بگرید
گاهی مشتری یک مشکل واقع دارد؛ اما محصول یا راهحل مناسی رای او در بازار
وجود ندارد. مثلا اگر مصرفکنندگان کمدرآمد در یک کشور تولیدکننده قهوه نتوانند
قهوه محل را با قیمتی مناسب تهیه کنند، ان گروه از بازار، از نظر دسترسی و قیمت

نادیده گرفته شده است.

نادیده گرفته شدن نیازهای یک بازار، متواند شکلهای مختلف داشته باشد:

قیمت بالا: قیمت راهحل موجود، بسیار بالا است.

طراح نامناسب: محصول رای یک گروه خاص طراح نشده است.

دسترسی محدود: دسترسی جغرافیای یا دیجیتال محدود است.

پشتیبانی ناکاف: اطلاعات، ژوهش یا پشتیبانی کاف وجود ندارد.

نادیده گرفتن نیازهای وژه: محصولات فعل، نیازهای وژه کارران را نادیده
مگرند.
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از نیاز پنهان تا نیاز حیاتی: «خوب است داشته باشم» یا «باید
داشته باشم»؟

همه محصولات از ابتدا پاسخ یک نیاز بدهی و حیاتی نیستند. بعض نیازها در ابتدا
پنهان و آرزومندانهاند؛ یعنی مشتری آنها را دوست دارد، اما نودشان زندگاش را

مختل نمکند.

رای نمونه، تبلت در ابتدای ورودش رای بسیاری یک گوشی زرگتر به نظر مرسید.
اما وقتی کارردهای تخصص در زشک، هوانوردی، آموزش و تولید محتوا روی آن

شکل گرفت، رای بعض گروهها به ازاری ضروری تبدل شد.

در ارزیای ارزش پیشنهادی از خودتان رسید:

نوع نیاز: محصول من یک «داشتنش خوب است» یا یک «باید داشته باشم»
است؟

گروه حیاتی: کدام گروه کارران آن را حیاتی مدانند؟

کاررد مشخص: چه کاررد مشخص متواند نیاز پنهان را به نیاز فوری تبدل
کند؟

جایگزن مشتری: اگر مشتری محصول را نخرد، چه جایگزینی انتخاب مکند؟

محصولات پلتفرم هم گاهی از همن مسر رشد مکنند. سازنده پلتفرم لازم نیست
همـه کارردهـا را خـودش اختـراع کنـد؛ امـا بایـد محیطـ بسـازد کـه دیگـران بتواننـد
راهحلهای تخصص خود را روی آن توسعه دهند. رشد اپلیکیشنها روی پلتفرمهای

موبال نمونه شناختهشده ان الگو است.

 

محصول شما بخشی از راهحل کامل مشتری است
یک اشتباه راج ان است که محصول را بهتنهای ببینید. مشتری معمولا «محصول»
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نمـخرد؛ او یـک نتیجـه کامـل مخواهـد. تلفـن هوشمنـد بـدون شبکـه ارتبـاط و
اپلیکیشنهـا، راهحـل کـامل نیسـت. خـودرو رقـ بـدون امکـان شـارژ مطمئـن، ـرای

بسیاری از خریداران انتخاب عمل محسوب نمشود.

پس باید وابستگهای ارزش پیشنهادی خود را شناسای کنید:

زرساخت موردنیاز: مشتری رای استفاده موفق از محصول به چه زرساختی نیاز
دارد؟

نیازهای مکمل: چه شریک، کانال توزع یا فناوری مکمل لازم است؟

عوامل خارج از کنترل: چه چزی خارج از کنترل شما متواند تجربه مشتری را
خراب کند؟

بخشهای حلنشده: کدام بخش از سفر مشتری هنوز حل نشده باق مماند؟

اگر ان وابستگها را نادیده بگرید، ممکن است محصول عال بسازید که در عمل
مسئله مشتری را از ابتدا تا انتها حل نمکند.

 

چرا «سرعتر، هتر و ارزانتر» کاف نیست؟
قریبا هر کسبوکاری متواند ادعا کند محصول یا خدماتش سرعتر، هتر یا ارزانتر
اسـت؛ امـا چنـن مزیتهـای معمـولا دوام زیـادی ندارنـد. شرکتهـای ـزرگتر منـاع
بیشتـری دارنـد و متواننـد بـا کـاهش قیمـت، افزایـش سـرعت یـا هـود محصـول،

بهسرعت از شما قلید کنند.

اهمیت سهبعدی
اگر تنها تفاوت شما با رقبا کم قیمت پانتر یا عملکرد هتر باشد، مشتری نز
بهراحتی متواند جایگزن دیگری پیدا کند. به همن دلل، رای ساخت یک ارزش
پیشنهادی قدرتمند، هتر است دنبال مزیتی باشید که در سه بُعد اهمیت داشته

باشد:
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مخرب باشد: قواعد موجود بازار یا مدل کسبوکار را تغر دهد.

ناوسته باشد: امکان یا قابلیتی ایجاد کند که پیش از آن بهسادگ در دسترس
نود.

قاـل دفـاع باشـد: رقبـا نتواننـد بهراحتـی آن را کـی کننـد یـا جـایگزینی ـرای آن
بسازند.

ان سه وژگ کمک مکنند بهجای یک هود کوچک و موقتی، ارزشی ایجاد کنید
که بتواند جایگاه کسبوکار شما را در بازار قویت کند.

نوآوری مخرب، فقط به فناوری مروط نیست
وقتی از نوآوری مخرب صحبت مکنیم، معمولا ذهنمان سمت یک فناوری کاملا
جدیـد مـرود؛ امـا گـاهی زرگترـن نـوآوری، نـه در خـود محصـول، بلکـه در مـدل

کسبوکار و نحوه ارایه آن به مشتری اتفاق مافتد.

رای مثال، Airbnb خانه یا اقامتگاه را اختراع نکرد. ان شرکت مدل ایجاد کرد که به
افراد اجازه مداد فضای بلااستفاده خود را در اختیار مسافران قرار دهند. در واقع،
نوآوری اصلAirbnb  تغر شوه دسترسی مردم به اقامتگاه ود؛ تغری که ساختار

سنتی صنعت سفر و هتلداری را به چالش کشید.

بنـاران، هنگـام تعریـف ارزش پیشنهـادی، فقـط اـن سـوال را نرسـید: «فنـاوری یـا
محصول ما چه کاری انجام مدهد؟»

["message_box text_color="light]
رسش مهمتر ان است:

«مدل ما کدام محدودیت قدیم را حذف یا کدام روش راج را تغر مدهد؟»
[message_box/]

گاهی پاسخ همن سوال، متواند به یک فرصت زرگ در بازار منجر شود.

نوآوری ناوسته
نوآوری ناوسته یعنی ایجاد امکانی که قبلا وجود نداشت. دومن وژگ یک ارزش
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پیشنهادی قدرتمند، ایجاد تغری است که فقط یک نسخه هتر از روش قبل نباشد.
نوآوری ناوسته متواند امکان انجام کاری را فراهم کند که پیش از آن بسیار دشوار،

رهزینه یا عملا غرممکن وده است.

رایانش اری نمونه خوی از ان نوع تغر است. پیش از گسترش خدمات اری،
بسـیاری از شرکتهـا ـرای دسترسـی بـه زرسـاخت ردازشـی مناسـب، مجـور ودنـد
سـرورها و دیتاسـنترهای گرانقیمـت خریـداری و نگهـداری کننـد. رایـانش اـری اـن
محدودیت را کاهش داد و امکان استفاده از زرساختهای ردازشی در مقیاسهای

مختلف را فراهم کرد.

در نتیجه، کسبوکارها توانستند با سرمایه اولیه کمتر و سرعت بیشتر، محصولات و
خدمات جدیدی ایجاد کنند. بسیاری از سرویسهای آنلان، محصولات مبتنی ر
موباــل و ازارهــای همکــاری از راه دور، بــدون چنــن زرســاختی بــه شکــل امــروزی

امکانپذر نودند.

رای ارزیای محصول یا خدمات خود، از خودتان رسید:

["message_box text_color="light]
«آیا ما فقط روش فعل را کم هتر کردهایم، یا امکان تازهای ایجاد کردهایم که پیش

از ان در دسترس مشتری نوده است؟»
[message_box/]

هرچـه پاسـخ شمـا بـه گزینـه دوم نزدیـکتر باشـد، ارزش پیشنهـادی شمـا متوانـد
متمازتر و قدرتمندتر شود.

مزیت رقابتی را به یک خندق دفاع تبدل کنید
حتی یک ایده عال نز اگر بهراحتی قال کی باشد، نمتواند رای مدت طولانی
مزیت رقابتی ایجاد کند. به همن دلل، بخش مهم از ارزش پیشنهادی شما باید به
ان سوال پاسخ دهد: «اگر ان ایده موفق شود، چه چزی مانع مشود که رقبا فردا

همان کار را انجام دهند؟»
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اینجا است که مفهوم خندق رقابتی اهمیت پیدا مکند. خندق رقابتی به مجموعه
عوامل گفته مشود که قلید از کسبوکار شما یا جایگزن کردن آن را رای رقبا

دشوارتر مکنند.

ان مزیت متواند از مناع مختلف ایجاد شود:

مالکیت فکری: فناوری اختصاص، الگوریتمها، ثبت اختراع یا دانش تخصص که
بهسادگ قال قلید نیست.

هزینه تغر: زمانی که مشتری پس از استفاده از محصول شما، رای تغر به یک
راهحل دیگر باید زمان، هزینه یا ریسک قالتوجهی را بپذرد.

اثر شبکهای: زمانی که با افزایش تعداد کارران، ارزش محصول رای همه کارران
بیشتر مشود.

داده: استفاده بیشتر از محصول متواند دادههای ارزشمندتری تولید کند و به
هود مستمر محصول منجر شود.

ـژه: قراردادهـای بلندمـدت، کانالهـای اختصاصـقراردادهـا و دسترسـیهای و
توزع یا دسترسی منحصربهفرد به مناع و تامنکنندگان.

["message_box text_color="light]
رای مثال، یک شبکه اجتماع جدید ممکن است رابط کارری هتر یا امکانات بیشتری
داشته باشد؛ اما بدون داشتن کارران، ارزش محدودی رای مخاطب ایجاد مکند.
کارران معمولا جای مروند که دوستان، مخاطبان یا جامعه موردنظرشان حضور

دارند.
[message_box/]

همن موضوع نشان مدهد چرا اثر شبکهای متواند یک مزیت دفاعپذر قدرتمند
باشد. هرچه تعداد کارران یک پلتفرم بیشتر شود، ایجاد یک جایگزن موفق رای آن

دشوارتر خواهد شد.

یک ارزش پیشنهادی قوی فقط نباید به مشتری توضح دهد «چرا محصول شما هتر
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است»؛ بلکه باید نشان دهد «چه تغری ایجاد مکنید، چه امکان جدیدی به وجود
مآورید و چرا رقبا نمتوانند بهسادگ همان ارزش را ارایه دهند.»

 

مرحله سوم: ارزش پیشنهادی را ارزیای کنید
تعریف کردن کاف نیست. باید ببینید آیا مشتری واقعا حاضر است رای راهحل شما
تغر کند یا نه. دو ازار ساده رای ان کار وجود دارد: تصور «قل و بعد» و نسبت

«سود به درد».

تصور قل و بعد را تا حد ممکن روشن کنید
اول وضعیـت مشتـری را بـدون محصولتـان بنویسـید. سـپس وضعیـت او را پـس از
استفاده از محصول ترسیم کنید. هرچه ان فاصله واضحتر و زرگتر باشد، ارزش

پیشنهادی شما قویتر است.

مثلا رای یک راهحل مدریت سلامت:

قل: درد، اختلال در کار و زندگ، کاهش هرهوری و نود اطلاعات قالاعتماد.

بعـد: کنتـرل هتـر علایـم، عملکـرد روزمـره هتـر، کیفیـت زنـدگ بـالاتر و احسـاس
بازگشت به زندگ عادی.

یک محصول مصرف هم متواند چنن تغری ایجاد کند. اگر محصول به کشاورزان
کمک کند درآمد پایدار داشته باشند و به مصرفکنندگان دسترسی به محصول محل

و قالخرید بدهد، «قل و بعد» آن فراتر از یک خرید ساده خواهد ود.

نسبت سود به درد: آیا منفعت آنقدر زرگ است که مشتری تغر کند؟
مشتری فقط مزایای شما را نمسنجد. او درد پذرش محصول را نز حساب مکند:
هزینه، آموزش، زمان، ریسک، تغر فرایند، وابستگ به یک استارتاپ و حتی عادت

.به راهحل فعل

فرمول ذهنی ساده ان است:
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["message_box text_color="light]
نسبت سود به درد = منفعتی که مشتری مگرد ÷ اصطکاک و ریسک که رای

پذرش مپذرد
[message_box/]

سود واضح است: «انقال ول سرع و  ،Venmo در یک محصول رداختی مانند 
ساده»؛ اما ابتدای کار، موانع زیادی وجود داشت:

اتصال حساب بانک

نگرانی امنیتی

نصب یک اپلیکیشن جدید

کم ودن تعداد کارران در شبکه

موفقیت زمانی شکل گرفت که تجربه استفاده، امنیت و تاثرات شبکهای، بهاندازه
کاف قوی شدند.

رای کشف درد پذرش، ان سوال را رسید
["message_box text_color="light]

«تمام دلایل که باعث مشود محصول من را نخرید چیست؟»
[message_box/]

ان سوال را یکبار نرسید و با اولن جواب متوقف نشوید. ادامه دهید تا موانع
واقع آشکار شوند. پاسخها معمولا شامل ان موارد هستند:

راهحل فعل رای من به اندازه کاف خوب است.

محصول جدید گران است.

آموزش و تغر فرایند زمان مرد.

به امنیت، پایداری یا آینده شرکت شما مطمئن نیستم.

تیم یا زنجره تامن فعلام را نمخواهم بههم زنم.
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اگر محصول شما شکست بخورد، چه اتفاق رای دادهها یا عملیات من مافتد؟

ان پاسخها دشمن شما نیستند؛ نقشه راه هستند. هر مانع مهم که شناسای
مکنید، فرصتی رای هتر کردن محصول، مدل فروش یا تجربه ورود مشتری است.

 

چطور ارزش پیشنهادی نهای را بنویسیم؟
حالا متوانید همه اجزا را کنار هم قرار دهید. یک ارزش پیشنهادی قوی معمولا

شامل ان پنج بخش است:

بخش مشتری دقق: نه همه مردم؛ بلکه یک گروه مشخص با نیازهای مشابه.

نارضـایتی یـا درد مهـم: مشکلـ کـه غرقالتحمـل، اجتنابنـاپذر، فـوری یـا
کمخدمتگرفته است.

راهحل روشن: محصول یا خدمت شما دقیقا چه کاری انجام مدهد.

منفعت زرگ و قالفهم: چه چزی در زندگ یا کار مشتری تغر مکند.

ی از گزینههای فعللکن راهحل فقط یک نسخه قار: چرا از دفاعپذتما
نیست.

متوانید از ان الگو استفاده کنید:

["message_box text_color="light]
«رای [بخش مشتری] که به دلل [مشکل یا نیاز رآوردهنشده] با [پیامد یا نارضایتی]
روبهرو هستند، [نام محصول] یک [نوع راهحل] ارایه مکند که [منفعت کلیدی و

قالاندازهگری] ایجاد مکند؛ رخلاف [جایگزن فعل] که [محدودیت اصل] دارد.»
[message_box/]
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چکلیست نهای ارزش پیشنهادی
پیش از آنکه زمان و سرمایه بیشتری صرف ساخت محصول کنید، ان سوالها را

صادقانه پاسخ دهید:

آیا مشتری من به اندازه کاف مشخص است؟

آیا با کارران واقع صحبت کردهام یا فقط فرضیه ساختهام؟

آیا مشکل از نگاه مشتری واقع، مهم و دردناک است؟

آیا ان نیاز در حال حاضر اولویت دارد یا فقط جالب به نظر مرسد؟

آیا راهحل من یک جهش معنادار ایجاد مکند؟

آیا محصول من بخشی از یک راهحل کامل است یا به وابستگهای مهم نیاز
دارد؟

آیا مزیت من در رار قلید، دفاعپذر است؟

آیا سود مشتری آنقدر زرگ است که درد تغر را جران کند؟

اگر مشتری خرید نکند، دلل واقع او چیست؟

آیا مدل کسبوکار من متواند ان ارزش را به شکل پایدار ارایه کند؟

در نهایت، ارزش پیشنهادی فقط درباره محصول نیست؛ درباره تناسب میان شما،
مشتری، مسئله و مدل کسبوکار است. محصول که یک مشکل واقع را رای یک
گروه مشخص حل کند، تغری زرگ ایجاد کند و پذرشش از درد ادامه وضعیت
فعل آسانتر باشد، شانس بسیار بیشتری رای ساختن یک کسبوکار پایدار دارد.

 

آمادهاید شروع کنید؟
سـاخت یـک ارزش پیشنهـادی روشـن، پایـان مسـر نیسـت؛ نقطـه شـروع آن اسـت.
محصول که رای یک مشتری مشخص، دردی واقع را حل کند و منفعتی زرگتر از
هزینه تغر ایجاد کند، تازه شرایط لازم رای رشد را دارد؛ اما ان هنوز تضمن نمکند
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آن رشد انفجاری اتفاق بیفتد. سوال بعدی ان است: «چطور ان ارزش از داره چند
مشتری اول، به یک موج فراگر تبدل مشود؟»

اینجاست که مفهوم «نقطه عطف» اهمیت پیدا مکند. اگر با ارزش پیشنهادی
درست، اولن گروه از مشتریان واقع را مقاعد کرده باشید، ممکن است دقیقا در
آستانه همان لحظهای ایستاده باشید که یک ایده یا محصول، از رشد آرام به یک

اپیدم اجتماع تبدل مشود.

رای فهم انکه چگونه ایدهها، محصولات و رفتارها گاهی سالها بهآرام پیش
مروند و ناگهان منفجر مشوند، «خلاصه کتاب نقطه عطف» را در وبسایت مدر
سز مطالعه کنید؛ کتای که نشان مدهد چطور یک تغر کوچک متواند مسر یک

محصول را رای همیشه تغر دهد.

 

https://modiresabz.com/%d8%ae%d9%84%d8%a7%d8%b5%d9%87-%da%a9%d8%aa%d8%a7%d8%a8-%d9%86%d9%82%d8%b7%d9%87-%d8%b9%d8%b7%d9%81/
https://modiresabz.com

