
 
 فهرست مندرجات

 صفحات                                                                                عنوان                         
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 31 بنگاه یک وکارکسب مدل: اول فصل

 32 ي راه براي ایجاد ارزش بازارکار به عنوان یک نقشهو مدل کسب

 34 آپکار براي یک استارتومدل کسب

 36 وکار یک شرکت جاافتادهمدل کسب

 39 کار مناسبوایجاد یک مدل کسب

 43 کاروچارچوب مدل کسب

 44 چهارچوب ارزش بازار

 46 بازار هدف

 47 مشتریان هدف

 49 رقبا

 50 همکاران

 51 شرکت

 52 اهداف

 53 زمینه

 55 گزاره ارزش

 55 گزاره ارزش مشتري

 59 گزاره ارزش همکاران
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 61 گزاره ارزش شرکت

 63 اصل ارزش بازار

 66 پیشنهاد بازار

 66  ي پیشنهاد بازارشدهي تعریفهفت خصیصه

 69 پیشنهاد به عنوان ابزار خلق ارزش براي مشتري

 73 ي ارزش بازارنقشه

 74 بازار هدف

 76 ارزش پیشنهادي

 76 ارائه شده به بازار پیشنهاد

 76 مشتري، همکار و شرکتي ارزش نقشه

 77 ي ارزش مشتریاننقشه

 77 مشتریان هدف

 79 رقابت

 80 گزاره ارزش مشتري

 80 پیشنهاد براي مشتري

 81 ي ارزش همکارنقشه

 83 همکاران کلیدي

 83 رقابت



 19/    وکارکسب مدل
  

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 84 گزاره ارزش همکار

 85 پیشنهاد به همکاران

 85 ي ارزش شرکتنقشه

 87 شرکت

 87 هاي جایگزین(بدیل)گزینه

 88 گزاره ارزش شرکت

 89 پیشنهاد شرکت

 90 کاروکسب استاندارد مدل

 90 وکار استراتژیکالگوي استاندارد مدل کسب

 B2C( 91بنگاه به مشتري (کار ومدل کسب

 B2B( 91مدل بنگاه به بنگاه (

 B2B2C( 92مدل بنگاه به بنگاه به مشتري (

 C2C( 93مدل مشتري به مشتري (

 93 وکار تاکتیکیالگوي استاندارد مدل کسب

 95 مدل اجاره

 96 افزار به عنوان یک خدمتمدل نرم

 96 مدل گروه سپاري

 97 مدل صدور مجوز
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 98 مدل برندسازي به عنوان یک جزء از محصول

 98 مدل مارك خصوصی

 99 مدل اشتراك

 100 تراش و تیغمدل ریش

 100 محصول -مدل بسته خدمات 

 101 مدل رایگان پایه

 102 فریبنده یا همراه با ضررمدل کالاي 

 102 مدل هزینه براي خدمات

 103 مدل یکی بخر دو تا ببر

 104 مدل یک به یک

 104 مدل نفوذ در بازار

 105 مدل قیمت گزاف

 106 گذاري پویامدل قیمت

 106 هاي افزایشی(فوارهاي)مدل قیمت

 107 حراجمدل 

 108 گذاري معکوسمدل قیمت

 108 خواهید بپردازیدمدل هر چه می

 109 مدل تست رایگان

 110 مدل کانال توزیع فراگیر
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 111 مدل حذف واسطه

 111 مدل آنلاین به آفلاین

 112 مدل فروشگاه درون یک فروشگاه

 113 مدل فشار

 114 مدل کشش

 114 مدل حق راي یا امتیازدهی(فرانچایز)

 117 وکارکسب مدل خلق: دوم فصل

 118 مسیر موفقیت

 118 نوآوري و تفکر طراحی

 120 کاروگذر براي توسعه مدل کسبرویکرد مرحله

 121 فرآیند تکرارشوندهوکار به عنوان یک توسعه مدل کسب

 124 کار به عنوان فرآیند خلق ارزش بازاروطراحی کسب

 128 کشف ایده

 128 یابی از بالا به پایینایده

 130 ي یک ایده(نوآوري محور)پایین به بالا کشف

 132 یابی به عنوان یک فرآیند خلق ارزشایده

 137 اعتبارسنجی ایده

 137 یابیابزارهاي تحقیقات بازار براي ایده
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 141 توسعه مفهوم

 141 توسعه مفهوم به عنوان فرایند مدیریت ریسک

 143 ي اولیه (محصول سنجی)نمونه

 145 حداقل پیشنهاد قابل اتکا

 146 ي پیشنهاداعتبارسنجی ایده

 148 ي محصولابزار تحقیق بازار در توسعه ایده

 150 کاروطراحی مدل کسب

 151  کارواعتبارسنجی مدل کسب

 154 کاروتحقیق بازار در طراحی یک مدل کسبابزار 

 156 کارواجراي مدل کسب

 156 توسعه منابع

 157 پیشنهاديتوسعه محصول 

 158 استقرار در بازار

 162 گسترش بازار

 165 بازاریابی مدل ابزارجعبه: سوم فصل

 166 شناسایی مشتریان هدف

 166 گذاري استراتژیک و تاکتیکیهدف

 166 گذاري استراتژیکهدف
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 169  گذاري تاکتیکیهدف

 170  شخصیت مشتري

 171 گذاري: دیدگاه استراتژیکاصول اصلی هدف

 172 سازگاري بازار هدف

 174 جذابیت بازار هدف

 175 انداز تاکتیکیگذاري: چشماصول کلیدي هدف

 176 گذارياثربخشی هدف

 177 صرفهبهگذاري مقرونهدف

 178 گذاريخطاهاي رایج در هدف

 179 بندي بازاربخش

 180 هاي مشتريتعریف بخش

 181 بندي بازارزمان بخش

 182 بنديرویکرد درجه آزادي براي بخش

 184 ایجاد مزیت رقابتی

 184 شناسایی رقباي کلیدي

 188 بازارارزیابی وضعیت پیشنهاد در 

 190 ایجاد یک مزیت رقابتی پایدار

 194 یابیتدوین بیانیه جایگاه
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 194 وکاریابی به عنوان یک ابزار استراتژیک کسببیانیه جایگاه

 196 یابی مشتري محوربیانیه جایگاه

 198 یابی همکاران محوري جایگاهبیانیه

 199 یابی شرکت محوربیانیه جایگاه

 201 تعریف فرمول سودآوري

 201 فرمول سودآوري

 202 مدیریت سودآوري از طریق افزایش حجم فروش

 204  هامدیریت سودآوري از طریق کاهش هزینه

 J( 205(منحنی سودآوري جی

 207 درآمدهاي سطح کسب استراتژي

 208 تعیین کیفیت فرمول سودآوري: مفاهیم کلیدي

 213 تصویر بزرگ

 215 هدف

 215 تعریف تمرکز هدف

 215 تعریف معیارهاي عملکردي

 216 استراتژي

 216 تاکتیک

 217 سازياجرا یا پیاده
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 218 توسعه منابع

 218 توسعه پیشنهاد ارائه شده

 218 استقرار بازار

 219 کنترل

 219 ارزیابی عملکرد

 220 نظارت بر محیط

 220 وکار به عنوان یک سند مکتوبطرح کسب

 223 وکارکسب هايمدل از هایینمونه: چهارم فصل

 226 تحولی در صنعت پیرایش»: دلار شیو کلاب«

 227 ساخت یک برند سبک زندگی»: واربی پارکر«

 227 طراحی خانه هوشمند» لبزنست«

 228 نقصي سفري بیارائه» اوبر«

 228 کارهاي کوچکومدیریت مزایاي کارکنان براي کسب» زنفیتس«

 230 پیرایشتحولی در صنعت » دلار شیو کلاب«

 231 »دلار شیو کلاب«ي ارزش بازار نقشه

 232 بازار هدف

 233 ارزش پیشنهادي

 233 محصول پیشنهادي به بازار
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 234 »دلار شیو کلاب«ي ارزش مشتري نقشه

 235 ارزش پیشنهادي مشتري

 235 معادله ارزش مشتري

 235 مزیت رقابتی

 237 »دلارشیوکلاب«نقشه ارزش شرکت 

 238 هاي جایگزینگزینه

 238 ارزش پیشنهادي شرکت

 240 ایجاد برندي براي سبک زندگی» پارکرواربی«

 241 »پارکرواربی«ي ارزش بازار نقشه

 242 هدف بازار

 243 پیشنهاديارزش 

 244 پیشنهاد بازار

 245 »پارکرواربی«ي ارزش مشتري نقشه

 246 گزاره ارزش مشتري

 246 مزیت رقابتی

 248 »پارکرواربی«ي ارزش همکاراننقشه

 248 همکاران

 248 پیشنهاد رقابتی
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 249 ارزش پیشنهادي همکاران

 249 معادله ارزش همکاران

 250 مزیت رقابتی

 250 »پارکرواربی«ي ارزش شرکت نقشه

 250 شرکت

 251 هاي جایگزینگزینه

 251 ارزش پیشنهادي شرکت

 253 هاي هوشمندطراحی خانه» لبزنست«

 254 »لبزنست«ي ارزش بازارنقشه

 255  بازار هدف

 256 ارزش پیشنهادي

 257 محصول پیشنهادي به بازار

 257 »نست«ي ارزش مشتري شرکت نقشه

 258 رقابت

 258 ارزش پیشنهادي رقبا

 259 ارزش پیشنهادي مشتري

 259 مزیت رقابتی

 262 »نست«همکاران شرکت ي ارزش نقشه
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 262 رقابت

 263 ارزش پیشنهادي رقبا

 263 فروشانارزش پیشنهادي همکاران: خرده

 263 مزیت رقابتی

 264 ارزش پیشنهادي همکاران: پیمانکاران

 264 مزیت رقابتی

 264 دهندگانارزش پیشنهادي همکاران: توسعه

 265 مزیت رقابتی 

 267 »نست«ي ارزش شرکت نقشه

 267 هاي جایگزینگزینه

 267 ارزش پیشنهادي به شرکت

 269 نقصي سفري بیاوبر: خلق تجربه

 270 »اوبر«نقشه ارزش بازار 

 272 بازار هدف 

 273 پیشنهاديارزش 

 273 خدمت پیشنهادي به بازار

 274 ي ارزش مشتري اوبرنقشه

 274 رقابت

 274 ارزش پیشنهادي مشتري
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 275 مزیت رقابتی

 276 »اوبر«ي ارزش همکار نقشه

 277 همکاران

 277 ارزش پیشنهادي همکاران

 277 رقابتیمزیت 

 279 »اوبر«ي ارزش شرکت نقشه

 279 هاي جایگزینگزینه

 280 ارزش پیشنهادي شرکت

 282 »زنفیتس«

 283 »زنفیتس«نقشه ارزش بازار

 284 بازار هدف

 285 ارزش پیشنهادي

 285 پیشنهاد بازار

 286 »زنفیتس«مشتري ي ارزش نقشه

 286 ارزش پیشنهادي مشتري

 287 مزیت رقابتی

 288 »زنفیتس«ي ارزش شرکت نقشه

 289 هاي جایگزینگزینه
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 289 ارزش پیشنهادي شرکت




