
آکــادمـی دکــتر فــرجــی

راهــنمای جامــع و عــمــلی: 
فروش در شــرایط جنگی و 

بحــران های  اقــتصادی  
تهیه شده توسط آکادمی  دکتر  امیرحسین  فرجی 

در شــرایطی که ســایه اخــبار ملتهــب، نــگرانی هــای 
امنیتی و اقــتصادی (اقــتصاد جنگی) بــر بــازار ســایه 
انــــداخــــته و از ســــوی دیگر ابــــزارهــــای بــــازاریابی 
همیشگی (مــانــند اینستاگــرام) بــا اخــتلال مــواجــه 
شـده انـد، رفـتار خـرید مـردم بـه طـور نـاگـهانی تغییر 
می کـنـد. در ایـن وضـعیـت، مـشـــــتـریـان اصـــــطـلاحـــــاً 
«کیف پـــول خـــود را قـــفل می کنند» و در حـــالـــت 

انجمادِ تصمیم گیری فرو می روند.  
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بــــرای صــــاحــــبان کسب وکارهــــای کوچک (چــــه 
فــروشــنده کالا، چــه ارائــه دهــنده خــدمــات و چــه 
مـدرسـان دوره هـای آمـوزشی)، درک اینکه مشـتری در 
این شــرایط بحــرانی دقیقاً چــگونــه فکر می کند و 
چـگونـه تصمیمات خـرید خـود را می گیرد، مـرز بین 

بقا و ورشکستگی است.  
«مــــدل مــــاتــــریس رفــــتار خــــرید در بحــــران» یک 
قــطب نــمای عملی و اثــبات شــده اســت که بــه شــما 
نــشان می دهــد در این شــرایط ابــهام، مــحصول یا 
خـدمـت شـما در کجای ذهـن مشـتری قـرار دارد و بـرای 
فـــــروش آن بـــــایـد چـــــه کـنیـد. در بـــــخـش دوم، ۱۰  
اسـتراتـژی طـلایی بـه شـما می دهـم تـا یک مـحصول 
غیرضــروری (احــتمال فــروش پــایین در بحــران) را بــه 
یک مـحصول قـابـل فـروش در بحـران تـبدیل کنید و 
مشکل فــــروش و نــــقدینگی کسب و کارتــــان در 
بحـران را حـل کنید! در بـخش سـوم، ۱۰ سـوال کلیدی 
بـــرای ارزیابی میزان تـــاب آوری کسب و کار بـــه شـــما 

خواهم داد. 
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بخش اول: رفتار خرید مردم در 
شرایط بحران (ترس و ابهام) 

در شـرایط تـرس و ابـهام، مشـتریان قـبل از دسـت بـردن 
بـه جیب خـود، نـاخـودآگـاه دو سـوال اسـاسی از خـود 

می پرسند: 
1⃣  میزان ضـرورت (Necessity): «آیا این مـحصول/
خــدمــت بــرای ادامــه زنــدگی، حــفظ امنیت یا کار 
روزمــره ی مــن در این شــرایط حیاتی اســت، یا صــرفــاً 

جنبه رفاهی و ارتقایی دارد؟» 
عـامـل ضـرورت پـاسـخ می دهـد: «آیا اصـلاً بـاید داشـته 

باشم؟» یا «آیا الان به دردم می خورد» 
2⃣  میزان فــوریت (Urgency ):«آیا اگــر این خــرید را 
۳ تـــا ۶ مـــاه عـــقب بیندازم، آسیب جـــدی می بینم یا 

اتفاق خاصی نمی افتد؟» 
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عـامـل فـوریت پـاسـخ می دهـد:«آیا بـاید الان داشـته 
بـــاشـــم؟» یا «آیا می تـــوانـــم خـــرید را بـــه تـــعویق 

بیندازم؟» 
پس معادله ی خرید این است: 

خرید =  ضرورت × فوریت 
مثال: 

▪ ضرورت بالا × فوریت پایین 
«خرید به تعویق می افتد» 

▪ ضرورت پایین × فوریت بالا 
 «خرید احساسی ایجاد می شود» 

تـرکیب این دو پـارامـتر یک مـاتـریس می سـازد، یعنی 
بـازار شـما را بـه ۴  مـربـع (حـالـت) تقسیم می کند. در 
ادامـه این ۴  دسـته را بـا مـثال هـای مـلموس در شـرایط 
فعلی ایران بــــررسی می کنیم و بــــرای هــــر دســــته 
مـــثال هـــایی می زنـــم و همچنین راه کارهـــای عملی 

برای فروش در هر دسته به شما می دهم. 
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ماتریس ۴  گانه رفتار  خرید مشتری 
دسته اول: ضرورت و فوریت بالا- 

محصولات حیاتی و غیرقابل تعویق 
(سنگرِ امنِ بازار) 

این مــحصولات هــزینه هــای ثــابــت و گــریزنــاپــذیر 
زنــدگی هســتند. مــردم حتی زیر ســایه جــنگ هــم 
مــــجبور بــــه پــــرداخــــت این هــــزینه هــــا هســــتند و 

حساسیت به قیمت (تا حدی) در آن ها پایین است. 
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*   نـمونـه هـا: سـوپـرمـارکت هـا، نـانـوایی هـا، خـدمـات 
درمــانی و داروخــانــه هــا، تعمیرات اســاسی خــودرو 

(وقتی ماشین کار نمی کند)، مهدکودک ها. 
*   تــوصیه عملی: اگــر در این دســته هســتید، نیازی 
بــه تخفیف هــای عجیب نــدارید. فــقط روی «تــأمین 
مــوجــودی مــداوم» و «در دســترس بــودن» تــمرکز 

کنید. 

دسته دوم: ضرورت بالا و فوریت کم - 
محصولات حیاتی اما قابل تعویق (بازارِ 

یخ زده) 
نیاز بــه این مــحصولات واقعی اســت، امــا مشــتری از 
تـرس آینده، پـول خـود را نـگه می دارد و خـرید را عـقب 

می اندازد یا به تعمیر کردن روی می آورد. 
*  نـمونـه هـا:خـرید لـوازم خـانگی، تعمیرات غیرفـوری 
خـانـه، خـرید لـباس، خـرید مـبلمان، ارتـقای گـوشی یا 

کامپیوتر 
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*  مــــــثال (فـــــروش کالا - فـــــروشـــــگاه مـــــبلمان 
محـــلی):خـــانـــواده ای که قـــصد تـــعویض مـــبلمان 
داشــــت، در شــــرایط فعلی پیش خــــود می گــــوید: 
«مــعلوم نیست فــردا چــه می شــود، فــعلاً بــا همین 

مبل های قدیمی سر می کنیم.» 
*   تــــوصیه عملی: شـــما بـــاید بـــا ایجاد یک «دلیل 
منطقی بـــرای خـــرید در همین لحـــظه»، تـــعویق را 

بشکنید.  
    *   اقـدام: بـه جـای تـلاش بـرای فـروش سـتِ مـبلمان 
۱۰۰  میلیون تـومـانی، خـدمـات «تعمیر، فـوم گـذاری و 
رویه کوبی مــــبل بــــا ۲۰  میلیون تــــومــــان» را تبلیغ 
کنید. یا اگــر کالایی دارید، بــا پیامک بــه مشــتریان 
قبلی بــــگویید: «جــــلوگیری از تــــورمِ مــــاه آینده؛ 
فـروش ویژه مـوجـودی انـبار بـا قیمت قـبل فـقط تـا ۴۸ 

ساعت آینده.» 
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دسته سوم: ضرورت کم و فوریت بالا - 
محصولات غیرحیاتی اما غیرقابل تعویق 

(تزریقِ ارزانِ حالِ خوب) 
در اقــــتصاد رفــــتاری بــــه این پــــدیده «اثــــر رژلــــب» 
(Lipstick Effect) می گـــــویـنـد. در شـــــرایـط پـــــر از 
اســترس و اخــبار منفی، مــردم نیاز بــه دریافــت حــس 
کنترل، لـــذت و آرامـــش دارنـــد. آن هـــا نمی تـــوانـــند 
مـاشین یا خـانـه بخـرنـد، پـس بـا خـریدهـای کوچکِ 

حال خوب کن، به خودشان پاداش می دهند. 
نــمونــه هــا: جــشن هــای کوچک (تــولــد، نــامــزدی، 
دورهمی)،خــــدمــــات زیبایی و مــــراقــــبت شخصی، 
کافـــه هـــا و فســـت فـــودهـــای اقـــتصادی، خـــرید 

هدیه های کوچک. 
*   مـثال (فـروش خـدمـات - آرایشگاه زنـانـه): مشـتری 
دیگر بــــرای پکیج هــــای VIP و گــــران قیمتِ چــــند 
میلیون تــومــانی مــراجــعه نمی کند، امــا خــدمــات 
زیبایی ارزان تـر را بـه هیچ وجـه حـذف نمی کند چـون 

به لحاظ روانی به آن نیاز دارد. 
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*   تـــوصیه عملی:خــدمــات خــود را کوچک ســازی 
(Downsize) کنید.  

    *   اقــــدام: پکیج هـــای «حـــال خـــوب در روزهـــای 
ســخت» بــسازید. مــثلاً خــدمــات بــراشینگ، تــرمیم 
نــاخــن یا پــاکسازی ســاده پــوســت بــا قیمت هــای 
اقـتصادی. پیام بـازاریابی شـما (در کانـال هـای داخـلی 
یا پیامک) بــاید روی «آرامــش، رفــع اســترس و وقــت 

گذاشتن برای خود» متمرکز باشد. 

دسته چهارم: ضرورت و فوریت پایین - 
محصولات غیرحیاتی و قابل تعویق 

(اولین قربانیان بحران) 
این دســته بیشترین آسیب را در زمــان تــرس و ابــهام 
می بیند. تــقاضــا بــرای این مــحصولات نــاگــهان بــه 
نــزدیک صــفر می رســد، زیرا خــرید آن هــا در شــرایط 

فعلی کاملاً بی معنی جلوه می کند. 
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نـمونـه هـا:  آمـوزش هـای عـمومی مـانـند تـوسـعه فـردی 
یا راه انــــدازی کسب وکار، دکوراسیون و زیباســــازی 

خانه، سفرهای تفریحی، خرید کالاهای لوکس. 
*   مـــثال (فـــروش آمـــوزش - دوره آمـــوزشی هـــنری/
نــــقاشی): در شــــرایطی که مــــردم نــــگران امنیت و 
اقــتصاد هســتند، هیچ کس بــرای دوره ای بــا عــنوان 

«لذت نقاشی آبرنگ» پولی پرداخت نمی کند. 
*   تـوصیه عملی: تـنها راه نـجات، «تغییر زاویه پیام» 
و انـتقال مـحصول از دسـته چـهار بـه دسـته دو یا یک 
اسـت! شـما بـاید نـشان دهید مـحصولـتان بـه حـل یک 

بحرانِ فعلیِ مشتری کمک می کند. 
    *   اقـــــدام: عــــنوان و مــــحتوای دوره را فــــوراً تغییر 
دهید. بــــه جــــای فــــروش هــــنر، «مــــهارتِ بــــقای 
اقــتصادی»بــفروشید. عــنوان دوره را بــه این شکل 
تغییر دهید: «چــگونــه بــا مــهارت نــقاشی در خــانــه، 
مـاهـانـه حـداقـل ۱۵ میلیون تـومـان درآمـدزایی کنیم؟ 
(ویژه شــرایط رکود)». بســته بــندی مــحصول بــاید از 
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یک «کالای لـوکس ذهنی» بـه یک «ابـزار درآمـدزایی 
ضروری» تبدیل شود. 

مـثال: بـجای «دوره فـروش» بـگویید «دوره فـروش 
در بحـــران»! و بـــجای «مـــشاوره رشـــد کسب و کار» 

بگویید «مشاوره نجات از  ورشکستگی». 

پتانسیل درآمدزایی در شرایط  بحران 
بـــرای اینکه بـــدانید بیزینس تـــان در شـــرایط بحـــران 
چـقدر در خـطر اسـت، مـن بـازارهـا را ۵ دسـته تقسیم 
کرده ام  (هـرم خـطر). هـر چـه بـا بـالای هـرم می روید، 
کسب و کارتــان بیشتر در مــعرض خــطر و کاهــش 
فــروش (نــقدینگی) قــرار دارد و بــاید بیشتر احتیاط 

کنید و با برنامه تر عمل کنید: 
1⃣ بــــــازار بــــــقـــــــا (Survival Market): غـــــذا، دارو، 
بهـداشـت.  این هـا نیازهـای ضـروری (کف هـرم) اسـت 
که انــسان بــرای زنــده مــانــدن مــجبور اســت بــراش 

هزینه کند (بازار ضد ضربه). 
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 :(Operational Market) 2⃣  بــازار ادامــه ی عملکرد
تعمیرات ضـــــروری، آمـــــوزش هـــــای مـــــدرســـــه ای، 

مهدکودک در این دسته قرار دارد. (بازار پایدار) 
 :(Stability Market) 3⃣  بــــازار حــــفظ ثــــبات روانی
خــدمــات زیبایی، کافــه هــای اقــتصادی، لــباس هــای 
ســاده که ضــروری نیستند ولی انــسان بــرای داشــتن 
دل خـوشی و حـفظ سـلامـت روان بـه آن هـا نیاز دارد. 
(نیازمند ارائه پکیج های اقتصادی در شرایط بحران) 

 :(Upgrade Market) 4⃣  بــــــازار ارتــــــقای زنــــــدگی
دوره هــای تــوســعه فــردی، دکوراسیون، مــوبــایل 
جـــدید که اکثر انـــسان هـــا خیلی در بحـــران بـــراش 
هــزینه نمی کنند. (نیازمــند تغییر پیام بــازاریابی بــه 

سمت حل مشکلات فوری) 
5⃣  بــــــازار لــــــوکس (Luxury Market): کالاهـــــای 
تجـملاتی، سـفرهـای تـفریحی گـران (رأس هـرم) که 
حتی در شـــرایط عـــادی هـــم درصـــد کمی از مـــردم 
مشــتری آن هســتند، چــه بــرســد بــه شــرایط بحــرانی! 
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(بیشترین آسیب پـذیری، نیازمـند تغییر کامـل مـدل 
کسب وکار یا صرفا تمرکز بر قشر بسیار مرفه) 

دستورالعمل اجرایی 
حـال که بـا این مـاتـریس آشـنا شـدید، از فـردا صـبح این 
۴ اقـــــدام را در کــســب وکــار خـــــود پیــاده کــنیــد 
(مــخصوصــا اگــر در دســته هــای ســه، چــهار و پــنج 

هستید): 
▪ راهکـار اول: تـغییـر بـســـــتـه بـــــنـدی بـــــه ســـــمـت 
«نــسخه هــای اقــتصادی» (Downsizing): اگــر مــثلا 
مــحصولی بــا قیمت ۱۰ میلیون تــومــان دارید که در 
این شـــرایط فـــروش نمی رود، آن  را بـــه قـــطعات یا 
حجـــم کوچکتر تقسیم کنید، مـــثلا ۵ قـــطعه ی ۲ 
میلیون تـومـانی کنید و جـداگـانـه بـفروشید. مشـتریِ 

امروز ریسکِ خریدهای بزرگ را نمی پذیرد. 
▪ راهکار دوم: بـازطـراحی پیامِ ارزش: بـررسی کنید 
مـــحصول شـــما بـــه کدام «دردِ فـــوری» یا «تـــرسِ 
فعلی» مشـتری پـاسـخ می دهـد؟ پیام هـای تبلیغاتی 
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و لـوکس را مـتوقـف کنید؛ الان زمـان صـحبت کردن 
دربـاره «صـرفـه جـویی»، «درآمـدزایی»، «دوام بـالا» و 

«آرامش روانی» است. 
▪ راهکار ســـــوم: ایجاد فــــوریت مــــصنوعی بــــرای 
کالاهـای قـابـل تـعویق: اگـر مشـتری خـرید را عـقب 
می انــدازد، بــا یک آفــر محــدود (محــدودیت زمــانی 
شـــــدیـد یـا مـحـــــدودیـت تـــــعـداد)، یک پیـشـنـهـادِ رد 
نشــدنی بــسازید که هــزینهِ از دســت دادنِ آن، بــرای 
مشـتری دردنـاک تـر از خـریدنِ آن بـاشـد. پیشنهادی 

که بعد از بحران دیگر در دسترس نباشد! 
▪ راهکار چــــهارم: چســـبیدن بـــه دیتابیس فعلی 
(حیاتی تــرین کار)، در نــبود اینستاگــرام و ابــزارهــای 
جـذب مشـتری قبلی:  تـمام بـودجـه و انـرژی بـازاریابی 
خـود را روی ۲۰٪ از مشـتریان بـرتـر گـذشـته مـتمرکز 
کنید. بـا آن هـا تـماس تلفنی بگیرید، پیامک بـزنید و 
آفـرهـای اخـتصاصی و تـرجیحا شخصی سازی شـده بـه 
آن هـا بـدهید. حـفظ یک مشـتری قـدیمی در شـرایط 
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جنگی، ۱۰ بـرابـر راحـت تـر و ارزان تـر از پیدا کردن یک 
مشتری جدید است. 

در بـخش بـعدی این کتابـچه، ۱۰ اسـتراتـژی عـالی بـرای 
تـــــبـدیـل یک مـــــحـصـول «غیـر ضـــــروری» بـــــه یک 
«مــحصول قــابــل فــروش در بحــران» بــه شــما ارائــه 
می دهـم تـا فـروش و نـقدینگی خـود را بـازگـردانید و 

بقای کسب و کارتان را تضمین کنید. 
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بخش دوم: ۱۰   استراتژی تبدیل 
محصول  «غیرضروری»  به  

«قابل  فروش در  بحران» 
در شــرایط ابــهام شــدید اقــتصادی، مشــتریان کیف 
پـول خـود را قـفل می کنند و تـنها قـانـون حـاکم بـر 
بــــازار این اســــت: «مــــردم فــــقط بــــرای چیزی پــــول 
می دهــند که احــساس کنند بــرای بــقا، امنیت، و یا 

فرار از یک ضرر بزرگ، کاملاً ضروری است.» 
اگــر کسب وکار کوچکی در حــوزه فــروش کالای 
رفـــاهی (مـــثل مـــبلمان)، خـــدمـــات زیبایی (مـــثل 
آرایشگاه) یا آمــوزش (مــثل دوره هــای هــنری) دارید، 
احــتمالاً  احــساس می کنید در دســته «مــحصولات 
غیرضــروری» قــرار گــرفــته اید. امــا «ضــرورت» یک 
ویـژگی ذاتیِ مـــــحـصـول نیـسـت، بـلکـه یک  «ادراک 

روانی» در ذهن مشتری است.  
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در ادامـه، ۱۰  اسـتراتـژی اثـبات شـده را بـررسی می کنیم 
که بـه شـما کمک می کند مـحصول خـود را در ذهـن 
مشــتری از حــالــت «خــوب اســت داشــته بــاشــم» بــه 

حالت «باید همین الان بخرم» تغییر دهید. 

استراتژی اول: بازتعریف ارزش محصول 
در بحـران، پیام بـازاریابی شـما بـاید تغییر کند. دیگر 
نــباید روی ویژگی هــای جــذاب و لــوکس مــحصول 
تــمرکز کنید، بلکه بــاید هســته ارزشی آن را بــه یک 

نیاز ضروری گره بزنید. 
*   مـــثال (آمـــوزش هـــنری): تبلیغ دوره ای بـــا عـــنوان 
«لـــذت یادگیری نـــقاشی روی ســـفال بـــرای اوقـــات 
فـراغـت» در شـرایط بحـران کامـلاً شکست می خـورد. 
شـما بـاید ارزش را بـازتـعریف کنید: «کسب درآمـد در 
خـانـه: چـگونـه بـا نـقاشی روی سـفال بـه درآمـد جـانبی 
بــرسید؟» در اینجا، شــما دیگر هــنر نمی فــروشید، 

بلکه «امید و استقلال مالی» می فروشید. 
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استراتژی دوم: ایجاد فوریت خرید 
مشـتریِ مـردد همیشه پیش خـود می گـوید: «حـالا 
بـاشـه بـرای ۶ مـاه دیگه که اوضـاع آروم شـد». شـما 
بـاید این تـوهـمِ زمـانِ نـامحـدود را از بین بـبرید. فـوریت 
در شـرایط بحـران نیازی بـه دروغ نـدارد؛ واقعیتِ بـازار 

خودش یک فوریت است. 
*   مـثال (کالا/مـبلمان): «مـوجـودی انـبار مـا بـا مـواد 
اولیه قیمت قــبل، فــقط بــرای تــولید ۵ دســت مــبل 
کافی اســـت. پـــس از اتـــمام این ظـــرفیت، بـــه دلیل 
شـرایط تـامین، مـجبور بـه اعـمال افـزایش قیمت ٪۷۰ 

خواهیم بود.» 
*   مـــثال (خـــدمـــات): «بـــه دلیل قطعی اینترنـــت و 
محـدودیت اطـلاع رسـانی، ظـرفیت مـشاوره هـای این 
مـاه فـقط محـدود بـه ۲۰  نـفر اولی اسـت که از طـریق 

پیامک رزرو کنند.» 
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استراتژی سوم: لنگر انداختن به 
رویدادهای مهم زندگی 

حتی در دل شــدیدتــرین بحــران هــا هــم افــراد ازدواج 
می کنند، مـــهاجـــرت می کنند، مـــصاحـــبه شغلی 
می رونـــد و خـــانـــه دار می شـــونـــد. این رویدادهـــا، 
خـریدهـای غیرضـروری و قـابـل تـعویق را بـه خـریدهـای 

«غیرقابل تعویق» تبدیل می کنند. 
*   مـثال (کالا/مـبلمان): تـمام کمپین هـای تبلیغاتی 
عــــمومی خــــود را مــــتوقــــف کرده و پیامک هــــای 
هــدفــمند ارســال کنید: «طــرح ویژه و تکرانشــدنی 
خـرید مـبلمان جهیزیه؛ مـختص زوج هـایی که تـاریخ 

مراسم آن ها در ۲ ماه آینده است.» 

استراتژی چهارم: تغییر پیام از «میل به 
داشتن» به «ترس از نداشتن» 

در عـلم اقـتصاد رفـتاری ثـابـت شـده اسـت که انـسان هـا 
بــرای «جــلوگیری از ضــرر»  ۲  بــرابــر بیشتر از «کسب 
ســــود» انگیزه دارنــــد. بــــه جــــای اینکه بــــگویید 
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مــحصولــتان چــه فــایده ای دارد، بــگویید «نخــریدنِ 
محصول شما چه خطرات و ضررهایی در پی دارد؟» 
*   مــــثال (خــــدمــــات/مــــشاوره کسب وکار): پیام 
تبلیغاتی خــود را از «بــا مــشاوره مــا کسب وکارتــان را 
رشـد دهید» بـه این پیام تغییر دهید: «جـلوگیری از 
ورشکستگی در شـرایط جنگی: ۳ اقـدام فـوری که 
اگـر امـروز انـجام نـدهید، بـه زودی مشـتریان خـود را از 

دست خواهید داد.» 

استراتژی پنجم: کوچک سازی محصول 
وقتی قـــدرت خـــرید پـــایین می آید، مشـــتری ریسک 
خــــریدهــــای بــــزرگ (تعهــــدات مــــالی سنگین) را 
نمی  پـذیرد. مـحصولـتان را بـه قـطعات کوچک، ارزان 

و قابل هضم تقسیم کنید. 
*   مـثال (خـدمـات/آرایشگاه): بـه جـای پکیج کامـلِ 
رنـــــگ و لایـت ۵ میـلیـون تـــــومـــــانی، خـــــدمـــــات 
«ریشه گیری و احیای ســــریع» بــــا قیمت ۹۰۰ هــــزار 
تــومــان را بــه عــنوان یک پکیج اقــتصادی مــعرفی 

کنید (قیمت ها فرضی است). 
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  مـــثال (آمـــوزش): فـــروش یک دوره جـــامـــع ۲۰ *
میلیون تــومــانی را مــتوقــف کنید و آن را بــه یک 
«مینی دوره کاربـردی مـتناسـب شـرایط» بـا قیمت ۳ 
میلیون تــومــان تــبدیل کنید تــا مشــتری بــدون 

استرسِ مالی آن را بخرد. 

استراتژی ششم: جابه جایی دسته ی 
محصول یا خدمت 

مشــتری در بحــران بــرای «ســرگــرمی و رفــاه» عــذاب 
وجـــدان می گیرد، امـــا بـــرای «کارکرد و ســـلامـــت» 
راحـت تـر خـرج می کند. شـما بـاید جـایگاه مـحصول 

خود را در مغز مشتری تغییر دهید. 
*   مـثال (بـاشـگاه ورزشی/خـدمـات زیبایی): بـه جـای 
تـمرکز بـر «تـناسـب انـدام و زیبایی»، روی «سـلامـت 
روان» دسـت بـگذارید: «در این روزهـای پـر اسـترس، 
۲ سـاعـت حـضور در محیط بـاشـگاه/سـالـن مـا، بهـترین 
ریکاوری روانی و کاهـش هـزینه هـای درمـانی نـاشی 
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از اســترس اســت.» (انــتقال از دســته ســرگــرمی بــه 
دسته سلامت و درمان). 

استراتژی هفتم: نشان دادن بازگشت 
اقتصادی روشن 

اگـر بـتوانید بـه صـورت مـلموس ثـابـت کنید پـولی که 
مشـــتری امـــروز بـــه شـــما پـــرداخـــت می کند، فـــردا 
هــزینه هــای او را کاهــش داده یا بــرایش درآمــدزایی 

دارد، مقاومت او برای خرید می شکند. 
*   مــثال (خــدمــات/تبلیغات): اگــر آژانــس تبلیغاتی 
هسـتید، بـه جـای صـحبت دربـاره «آگـاهی از بـرنـد»، 
روی این مـوضـوع تـمرکز کنید: «چـگونـه بـا سیستم 
تبلیغات پیامکی مــا، بــا ۴۰٪ هــزینه ی قــبل،  هــزینه 

مشتری جدید جذب کنید (شرایط منعطف).» 
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استراتژی هشتم: بسته بندی و ترکیب با 
یک نیاز حیاتی 

اگـر کالای شـما ذاتـاً غیرضـروری اسـت، آن را بـه یک 
نیاز ضـروری وصـل/مـرتـبط کنید تـا مشـتری بـهانـه ای 

برای خرید آن داشته باشد. 
*   مـثال (کالا/لـوازم خـانگی لـوکس): فـروش یک 
میز تـلویزیون بـه تـنهایی سـخت اسـت. امـا می تـوانید 
آن را بـا یک «دسـتگاه مـحافـظ بـرق خـانـه» (که بـه 
دلیل اخــبار نــوســانــات بــرق یک نیاز امنیتی حیاتی 
اســـــت) پکیج کنید و بـــــا شـــــعارِ «مـــــحافـــــظت از 

سرمایه های خانگیِ شما» آن را به فروش برسانید. 

استراتژی نهم: ساخت موقعیت 
نجات دهنده 

مــردم در طــوفــان بــه دنــبال قــایق نــجات هســتند. 
مـحصول خـود را نـه بـه عـنوان یک ابـزار بهـبود، بلکه 
بــه عــنوان تــنها راه فــرار از یک بحــران یا ضــررِ در حــالِ 

وقوع معرفی کنید. 
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*   مـثال (آمـوزش فـروش): دوره آمـوزش فـروش خـود 
را بـا عـنوان «نـجات فـروش در ۳۰ روز» مـعرفی کنید. 
بـه مشـتری بـگویید این مـحصول هـمان چیزی اسـت 

که جلوی سقوط آزادِ درآمد او را می گیرد. 

استراتژی دهم: تبدیل «خواسته 
رفاهی» به «راه حل مشکل فوری» 

بـبیـنیـد بـحـــــران فـعـلی چـــــه مـشکـل عـمـلکـردی، 
هـزینه ای یا روانیِ فـوری ای بـرای مـخاطـب شـما ایجاد 
کرده اسـت و مـحصولِ خـود را بـه عـنوان ابـزارِ حـلِ آن 

مشکل معرفی کنید. 
  مـثال (کافـه): رفـتن بـه کافـه بـرای صـرف یک قـهوه *

گـــران قیمت در شـــرایط بحـــران، یک خـــواســـته 
رفـاهیِ قـابـل تـعویق اسـت. امـا اگـر این کافـه پیام 
دهـــد: «پکیج فـــضای کار آرام + اینترنـــت پـــایدار 
داخــلی + پلی اســتیشن»، آن کافــه از یک مکان 
تـفریحی بـه «راه حـل یک مشکل فـوری (اسـترس و 

خستگی از در منزل ماندن)  تبدیل می شود. 
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بخش سوم: ارزیابی تاب آوری 
کسب وکار 

در شـرایط بحـران هـای شـدید مـانـند جـنگ، بی ثـباتی 
اقــــتصادی یا اخــــتلال در زنجیره تــــأمین، بسیاری از 
کسب وکارهـای کوچک بـا کاهـش تـقاضـا، افـزایش 
هـزینه هـا و تغییر رفـتار مشـتریان مـواجـه می شـونـد. 
در چنین شـــرایطی اولین گـــام بـــرای تصمیم گیری 
صـحیـح، تـشـخیـص دقیـق وضـعیـت فـعـلی کـسـب وکـار 
اســت. ابــزار تشخیصی زیر بــه صــاحــبان کسب وکار 
کمک می کند تـا بـا پـاسـخ دادن بـه ۱۰ سـؤال کلیدی، 
میزان آسیب پـــذیری یا پـــایداری کسب وکار خـــود را 
ارزیابی کنند. بـــرای هـــر ســـؤال یکی از ســـه گـــزینه 

«زیاد»، «متوسط» یا «کم» را انتخاب کنید. 
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۱. میزان وابسـتگی مشـتریان بـه مـحصول یا خـدمـت 
شما چقدر است؟   

آیا مشــتریان بــرای ادامــه زنــدگی یا فــعالیت شغلی 
خـود بـه آن نیاز دارنـد، یا صـرفـاً یک انـتخاب اختیاری 

است؟ 
۲. اگـر مشـتری امـروز خـرید نکند، آیا می تـوانـد خـرید 

را برای چند ماه به تعویق بیندازد؟   
هــرچــه قــابلیت تــعویق بیشتر بــاشــد، آسیب پــذیری 

کسب وکار در بحران بیشتر است. 
۳. آیا مــحصول یا خــدمــت شــما بــه نیازهــای اســاسی 
مــانــند غــذا، ســلامــت، تعمیرات، آمــوزش شغلی یا 

عملکرد کاری مرتبط است؟ 
۴. مشـتریان شـما در شـرایط بحـران تـا چـه انـدازه تـوان 

مالی برای پرداخت دارند؟   
آیا مــحصول شــما در محــدوده هــزینه هــای ضــروری 

خانوار قرار می گیرد؟ 
۵. آیا امکان ارائــــه نــــسخه ســــاده تــــر یا ارزان تــــر از 

محصول یا خدمت شما وجود دارد؟ 
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۶. کسب وکار شــما تــا چــه انــدازه بــه واردات، مــواد 
اولیه کمیاب یا زنجیره تأمین خارجی وابسته است؟ 
۷. اگــر فــروش شــما بــرای یک تــا ســه مــاه کاهــش 

یابد، آیا کسب وکار توان ادامه فعالیت دارد؟ 
۸. آیا مشـتریان شـما می تـوانـند جـایگزین ارزان تـر یا 

ساده تری برای محصول شما پیدا کنند؟ 
۹. آیا مــحصول یا خــدمــت شــما بــه حــل یک مشکل 

فوری مشتری کمک می کند؟ 
۱۰. آیا امکان ارائـه خـدمـات یا فـروش بـه صـورت آنـلاین 

یا از راه دور برای شما وجود دارد؟ 
پـس از پـاسـخ دادن بـه این سـؤالات، می تـوان وضعیت 

کسب وکار را در سه سطح اصلی دسته بندی کرد. 
سطح اول: کسب وکارهای پایدار در بحران   

این دســــته شــــامــــل کسب وکارهــــایی اســــت که 
مـحصول یا خـدمـت آن هـا ضـروری اسـت و مشـتریان 
نمی تــــوانــــند خــــرید آن را بــــه تــــعویق بیندازنــــد. 
نـمونـه هـایی از این گـروه شـامـل فـروش مـواد غـذایی، 
خـدمـات درمـانی، تعمیرات ضـروری، خـدمـات فنی و 

Page 27 www.farajiacademy.com

http://www.farajiacademy.com


آکــادمـی دکــتر فــرجــی

بـرخی خـدمـات زیبایی پـایه اسـت. این کسب وکارهـا 
معمولاً تقاضای نسبتاً ثابت دارند. 

سطح دوم: کسب وکارهای قابل تطبیق   
در این دسـته، مـحصول یا خـدمـت ضـروری اسـت امـا 
مشـتریان می تـوانـند خـرید آن را بـه تـعویق بیندازنـد یا 
نــــسخه ارزان تــــری از آن را انــــتخاب کنند. بسیاری از 
کسب وکارهــای خــدمــاتی، فــروش لــوازم خــانگی، 
پــوشــاک یا آمــوزش هــای مــهارتی در این گــروه قــرار 
می گیرنـــد. بـــرای این کسب وکارهـــا مـــهم تـــرین 
اسـتراتـژی، ارائـه بسـته هـای کوچک تـر، تخفیف هـای 

ویژه، و ایجاد فوریت برای خرید است. 
سطح سوم: کسب وکارهای آسیب پذیر 

در این گـروه مـحصول یا خـدمـت نـه ضـروری اسـت و 
نـه فـوری، یعنی مشـتریان بـه راحتی می تـوانـند خـرید را 
بــــه تــــعویق بیندازنــــد یا آن را حــــذف کنند. بــــرخی 
خـدمـات لـوکس، آمـوزش هـای عـمومی غیرضـروری یا 
کالاهـای تـزئینی در این دسـته قـرار می گیرنـد. بـرای 
بــقا در چنین شــرایطی لازم اســت، ارزش مــحصول یا 
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مـخاطبین هـدف بـازتـعریف شـود، کاربـردهـای جـدید 
ایجاد شود یا حتی مدل کسب  درآمد تغییر کند. 

اســـــتفاده از این ابـــــزار تشخیصی بـــــه صـــــاحـــــبان 
کــــســــب وکــــار کــــمک می کــــنــــد تـــــا پیــــش از 
تـصـمیـم گیـری دربـــــاره کـاهـــــش هـــــزیـنـه، تـغییـر 
مـحصول یا اصـلاح اسـتراتـژی فـروش، ابـتدا جـایگاه 
واقـعی کـسـب وکـار خـــــود را در شـــــرایـط بـحـــــران 
تشخیص دهــــند. هــــرچــــه این تشخیص دقیق تــــر 
بــاشــد، احــتمال بــقا و تطبیق کسب وکار در شــرایط 

دشوار نیز بیشتر خواهد بود. 

سخن پایانی مهم 
در روزهـــــای ســـــخــــت و اقـــــتــــصــــاد جــــنــــگی، 
کسب وکارهــایی که بــر روش هــای گــذشــته خــود 
پـافـشاری می کنند، بـه سـرعـت حـذف می شـونـد. امـا 
مـدیرانی که از این ۱۰  اسـتراتـژی بـرای بـازطـراحی پیام، 
یا تغییر مشـــتریان، یا تغییر مـــدل قیمت گـــذاری و 
درک روانــــشناسی تــــرس و نیاز مشــــتری اســــتفاده 
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می کنند، نـه تـنها زنـده می مـانـند، بلکه سـهم بـازارِ 
رقــبای مــنفعل خــود را نیز تــصاحــب خــواهــند کرد. 
انـعطاف پـذیری و هـوشـمندی، ارزشـمندتـرین دارایی 

شما در این شرایط است. 

نویسنده:  دکتر امیرحسین فرجی 

مـتخصص و مـدرس کسب وکار مـدرن و بـرنـدسـازی 
شخصی، با  ۹  سال  تجربه عملی در بازار ایران.
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