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چیست؟بحراناقتصاد

ناپایدارهم‌زمانچیزسهآندرکهاستاقتصادیبحراناقتصاد

:می‌شود

بازارپیش‌بینی‌پذیری

مشتریخریدقدرت

نقدینگیجریانوتأمینزنجیره

کمبود،،ترسابهام،بابلکهنمی‌جنگندرقبابافقطکسب‌وکارهااقتصادی،چنیندر

درگیرندهمبازارروانیشوک‌هایوبی‌اعتمادیتورم،



بحراندورهدر

:ودمی‌شایجادآنهامدیرانوکارهاوکسببرایتعیین‌کنندهسؤالچند

مشتری‌هنوز‌به‌ما‌اعتماد‌دارد؟

کارکنان‌هنوز‌کنار‌ما‌می‌مانند؟

تأمین‌کننده‌هنوز‌با‌ما‌کار‌می‌کند؟

بازار‌هنوز‌ما‌را‌جدی‌می‌گیرد؟

آیا‌جامعه‌هنوز‌ما‌را‌قبول‌دارد؟‌



بحران فقط عدد نیست احساس هم هست

:در‌اقتصاد‌بحران،‌شاخص‌ها‌فقط‌اقتصادی‌نیستند؛‌روانی‌هم‌هستند

ترس‌از‌آینده•

احتیاط‌در‌خرید•

کاهش‌وفاداری•

افزایش‌حساسیت‌به‌قیمت•

بی‌اعتمادی‌به‌وعده‌های‌برندها•

ترجیح‌نقدینگی‌به‌مصرف•

مهاجرت‌ذهنی‌مشتری‌به‌کالاهای‌ضروری•

ریت‌در‌بحران،‌مشتری‌فقط‌کیف‌پولش‌را‌مدیریت‌نمی‌کند‌بلکه‌اضطرابش‌را‌هم‌مدی

می‌کند



مولفه های اقتصادی بحران



های اقتصادی مؤلفه

بحران
توضیح تاثیر

کاهش تقاضای بازار کاهش قدرت خرید و مصرف خانوارها افت فروش، کوچک شدن بازار هدف

تورم بالا افزایش مداوم سطح عمومی قیمت ها دهافزایش هزینه تولید و قیمت تمام ش

کمبود نقدینگی محدود شدن جریان پول در بازار و بنگاه ها دشواری در تأمین سرمایه در گردش

محدودیت تأمین مالی سخت تر شدن دریافت وام یا جذب سرمایه کاهش سرمایه گذاری در استارتاپ ها

نوسان نرخ ارز تغییرات شدید ارزش پول ملی اتبی ثباتی قیمت مواد اولیه و تجهیز

افزایش ریسک 

سرمایه گذاری
عدم قطعیت در بازده سرمایه کاهش تمایل سرمایه گذاران

افزایش بیکاری کاهش فرصت های شغلی در اقتصاد کاهش قدرت خرید و تقاضای بازار

اختلال در زنجیره تأمین مشکلات در تأمین مواد اولیه و کالا تأخیر در تولید و افزایش هزینه

کاهش اعتماد اقتصادی بدبینی مصرف کنندگان و فعالان اقتصادی کاهش مصرف و سرمایه گذاری

افزایش نرخ شکست 

کسب وکارها
تعطیلی یا ورشکستگی شرکت ها نیکاهش پویایی اکوسیستم کارآفری



مولفه های بحران در بازاریابی



اثر‌جنگ‌یا‌نااطمینانی‌شدید‌بر‌بازار

:در‌وضعیت‌جنگ،‌تهدید‌جنگ‌یا‌پساجنگ،‌رفتار‌بازار‌تغییر‌می‌کند

:اثر‌بر‌مشتری

ز‌ا+ به‌کالاهای‌ضروری‌اولویت‌می‌دهد‌+ بیشتر‌مقایسه‌می‌کند+ محتاط‌تر‌می‌خرد

به‌برندهای‌قابل‌اعتماد‌پناه‌می‌برد+ خریدهای‌پرریسک‌عقب‌نشینی‌می‌کند

:اثر‌بر‌کسب‌وکار

+ نقدینگی‌حیاتی‌می‌شود+ موجودی‌کالا‌حساس‌می‌شود+ .هزینه‌ها‌بالا‌می‌رود

تصمیم‌گیری‌باید‌سریع‌تر‌باشد+ ارتباط‌با‌مشتری‌سخت‌تر‌می‌شود



بحران بازاریابی توضیح تاثیر

رفتار مصرف کننده کاهش قدرت خرید  تمرکز بر ارزش اقتصادی و قیمت مناسب

تقاضای بازار کاهش تقاضا برای کالاهای غیرضروری تمرکز بر کالاهای ضروری و کاربردی

ریاستراتژی قیمت گذا افزایش حساسیت مشتریان به قیمت
یمت استفاده از تخفیف ها، بسته های اقتصادی و ق

رقابتی

استراتژی محصول ترجیح محصولات مقرون به صرفه رتوسعه محصولات اقتصادی یا نسخه های ساده ت

ترفیع و تبلیغات کاهش بودجه تبلیغات شرکت ها هحرکت به سمت بازاریابی دیجیتال و کم هزین

وفاداری مشتری مشتریان راحت تر برند را تغییر می دهند اهمیت بیشتر برنامه های وفاداری مشتری

مدیریت برند کاهش تمایل به برندهای گران تأکید بر ارزش، اعتماد و کارایی برند

کانال های توزیع (مثلاً آنلاین)تغییر الگوی خرید  تقویت فروش آنلاین و کانال های مستقیم

رقابت بازار افزایش رقابت برای جذب مشتری محدود تمرکز بر تمایز و مزیت رقابتی

تحقیقات بازار افزایش عدم قطعیت در بازار ترینیاز بیشتر به تحلیل داده و پایش رفتار مش



پدند

تا قبل از جنگ کشور تورمی رکود در مشریان ریزش آمار



مولفه های بحران برند



برند‌در‌بحران‌چه‌تفاوتی‌دارد؟

ویژگی‌های‌برند‌در‌شرایط‌عادی

جذابیت،‌تمایز‌و‌تبلیغات

اما

ویژگی‌های‌برند‌شرایط‌بحران

مشتری‌باید‌باور‌کند‌که‌برند‌دروغ‌نمی‌گوید: اعتمادپذیری

کسب‌وکار‌باید‌بتواند‌با‌شوک‌ها‌سازگار‌شود: تاب‌آوری

برند‌باید‌درد‌و‌نگرانی‌مشتری‌را‌بفهمد: همدلی



برندمولفه توضیح تاثیر بحران

آگاهی از برند
میزان شناخت و یادآوری برند توسط 

مشتریان
دکاهش بودجه تبلیغات ممکن است آگاهی از برند را کاهش ده

تداعی های برند
ند تصورات و معانی ذهنی که مشتریان به بر

نسبت می دهند

و تمرکز بیشتر بر تداعی هایی مانند ارزش اقتصادی، اعتماد

صرفه جویی

هکیفیت ادراک شد متبرداشت مشتری از کیفیت محصول یا خد حساسیت بیشتر مشتریان به قیمت نسبت کیفیت

وفاداری به برند میزان تعهد مشتری به خرید مجدد از برند
در بحران ممکن است کاهش یابد زیرا مشتریان به دنبال 

گزینه های ارزان تر می روند

ارزش ویژه برند ارزش کلی برند در ذهن مشتری
ممکن است کاهش یابد اگر برند نتواند با شرایط اقتصادی

سازگار شود

تصویر برند
اه برداشت کلی مشتری از شخصیت و جایگ

برند

 تری پیدا برندهایی که همدلانه با مشتری رفتار کنند تصویر مثبت

می کنند

اعتماد به برند
میزان اطمینان مشتری به عملکرد و صداقت

برند
در بحران اهمیت آن افزایش می یابد

ترجیح برند
به تمایل مشتری به انتخاب یک برند نسبت

رقبا
ممکن است به سمت برندهای مقرون به صرفه تغییر کند



برندهاهم‌زمانبحرانسه

نقدینگیفشارهزینه،افزایشفروش،کاهش:اقتصادیبحران.۱

کارکنانومشتریاضطراببی‌اعتمادی،ترس،:روانیبحران.۲

بزندآسیببرنداعتباربهمی‌تواندغلطتصمیمهر:اعتباریبحران.۳



بحراندربرندهامرگباراشتباه

:می‌دهندانجامراخطاهااینازیکیبحراندربرندهاازبسیاری

کاملسکوت•

توضیحبدونقیمتافزایش•

پنهانیکیفیتکاهش•

جامعهواقعیتبهبی‌ربطوشادتبلیغات•

غیرواقعیوعده‌های•

مشتریباانسانیارتباطحذف•

کارکنانبهافراطیفشار•

فروشازپسخدماتقطع•

اجتماعیمسئولیتازفرار•

استبرندپیامیکعملیاتیتصمیمهربحران،در:نکته



جات‌برندن7Rمدل



بحراناقتصاددربرندنجاتبرای7Rمدل

:شرایطاینتواختصاصیمدلیکمی‌توانی

.1Reality—واقعیتپذیرش

.2Risk—ریسک‌هاشناسایی

.3Relevance—مشتریجدیدنیازبابرندمرتبط‌سازی

.4Reliability—اعتمادپذیریافزایش

.5Responsiveness—سریعپاسخ‌گویی

.6Resilience—عملیاتیتاب‌آوری

.7Recovery—بحرانازپسبازآفرینی



Realityمرحله‌اول؛‌

:ستدر‌بحران،‌نخستین‌وظیفه‌مدیر‌برند‌این‌ا. واقعیت‌را‌انکار‌نکنید

واقعیت‌بازار‌را‌ببیند•

وضعیت‌مشتری‌را‌بفهمد•

شرایط‌کارکنان‌را‌درک‌کند•

محدودیت‌منابع‌را‌بپذیرد•

از‌خوش‌بینی‌توهمی‌فاصله‌بگیرد•

مدیری‌که‌بحران‌را‌انکار‌کند،‌برند‌را‌به‌سمت‌سقوط‌آرام‌می‌برد: نکته



حوزه پرسش کلیدی

مشتری مشتری اکنون واقعاً چه دغدغه ای دارد؟

محصول کدام محصول هنوز ضروری است؟

قیمت مشتری تا چه سطحی تحمل قیمت دارد؟

توزیع کدام کانال فروش آسیب پذیرتر است؟

نقدینگی چند ماه توان بقا داریم؟

کارکنان نگرانی اصلی نیروها چیست؟

برند مشتری از ما چه انتظاری دارد؟

Realityمرحلهعملیابزار

:شوددادهپاسخپرسش‌هااینبایدکسب‌وکارهربرای:بحرانواقعیتنقشه



Riskدوم؛مرحله

یستنمالیفقطریسکبحران،در.کنیدطبقه‌بندیرابرندریسک‌های

:استزیرمواردشاملبرندریسک

کیفیتریسک

قیمت‌گذاریریسک

کالاتأمینریسک

ارتباطاتریسک

انسانینیرویریسک

اجتماعیشبکه‌هایوشایعهریسک

وفادارمشتریاندادندستازریسک

عمومیاعتمادبهلطمهریسک



ریسک احتمال وقوع شدت اثر اقدام فوری

یافزایش قیمت ناگهان زیاد زیاد توضیح شفاف و پلکانی

کمبود کالا متوسط زیاد اطلاع رسانی و جایگزین

افت کیفیت زیاد بسیار زیاد انهکنترل کیفی سخت گیر

نارضایتی مشتری زیاد زیاد پاسخ گویی فعال

شایعه در بازار متوسط زیاد پیام رسمی سریع

برندریسکماتریس



Relevanceسوم؛مرحله

.ندمی‌کتغییرمشترینیازبحران،در.شودمرتبطدوبارهبایدبرند

.می‌شودخارجمشتریذهنازکند،تکرارراقبلیپیام‌هایهمانکهبرندی

:مثال

استمتفاوتوخاصلوکس،مامحصول:بحرانازقبل

استمطمئنوبادواماقتصادی،قابل‌اعتماد،مامحصول:بحراندر



پیشنهادیارزشتغییر

:مثل.شودبازطراحیبایدبحراندرپیشنهادیارزش

منصفانهقیمت•

بیشتردوام•

واقعیخدمات•

منعطفیاقسطیخریدامکان•

خریدریسککاهش•

شفافیت•

آساندسترسی•

صداقت•

ارزش =
اعتماد + ضرورت + دسترسی + صرفه اقتصادی

ریسکادراک شده

می‌شودبیشترخریداحتمالشود،کمترمشتریادراک‌شدهریسکهرچهپس



اعتمادپذیری Reliability: مرحله‌چهارم

برند‌در‌بحرانسرمایه‌

:مثل‌حساب‌بانکی. سرمایه‌برند،‌سپرده‌اعتماد‌نزد‌مشتری‌است

یماگر‌قبل‌از‌بحران‌اعتماد‌ساخته‌باشیم،‌در‌بحران‌می‌توانیم‌از‌آن‌برداشت‌کن•

اگر‌قبلاً‌وعده‌های‌دروغ‌داده‌باشیم،‌حساب‌اعتماد‌خالی‌است•

اگر‌در‌بحران‌بدرفتاری‌کنیم،‌ورشکستگی‌اعتماد‌رخ‌می‌دهد•

ددر بحران، مردم برندها را فراموش نمی کنند رفتارشان را ذخیره می کنن: نکته



برند نجات اصلی راهبردهایاصول و 



(اصول مدیریت برند در بحران)

اصل اول
ب وکار برای در اقتصاد بحران، برند فقط لوگو، تبلیغات یا شهرت نیست برند یعنی ذخیره اعتماد یک کس

عبور از بی ثباتی

اصل دوم 
ه، برندی که پیش از بحران اعتماد ساخته، در بحران فرصت بقا دارد و برندی که در بحران صادقان

چابک و انسانی رفتار کند، در پساجنگ می تواند قوی تر از قبل بازگردد

اصل سوم
بحران، برند را نمی سازد برند واقعی را آشکار می کند

اصل چهارم
در روزهای عادی، بسیاری از برندها شبیه هم اند ولی ماهیت وجودی برند در بحران معلوم میشود

اصل پنجم
ی گردددر بحران، برند به معنای واقعی کلمه از حالت تزئینی خارج می شود و تبدیل به دارایی راهبردی م



راهبرد‌اول؛‌حفظ‌اعتماد

:برای‌حفظ‌اعتماد. اعتماد،‌اکسیژن‌برند‌در‌بحران‌است

قیمت‌ها‌را‌بی‌‌دلیل‌و‌بدون‌توضیح‌افزایش‌ندهید•

کیفیت‌را‌پنهانی‌کاهش‌ندهید•

اگر‌موجودی‌ندارید،‌صادقانه‌اعلام‌کنید•

اگر‌تأخیر‌دارید،‌قبل‌از‌اعتراض‌مشتری‌اطلاع‌دهید•

اگر‌اشتباه‌کردید،‌سریع‌عذرخواهی‌و‌جبران‌کنید•

مشتری گرانی را شاید ببخشد؛ فریب را هرگز: مهم



شفافارتباطاتدوم؛راهبرد

:بایدارتباطاتاما.استخطرناکبرندسکوتبحران،در

هیجانینهباشد،آرام‌بخش•

شعارینهباشد،واقعی•

باشدشفافوکوتاه•

باشدهمدلانه•

باشداقدامبرمبتنی•

:واقعینمونهیک

ماهدتعوخدماتکیفیت،اماشده‌ایم؛قیمت‌هامحدوداصلاحبهناچارتأمین،هزینه‌هایافزایشبهتوجهبا

تاسشدهفعالویژهپشتیبانیومرحله‌ایخریدطرحفشار،کاهشبرای.شدخواهدحفظمشتریانبه



راهبرد‌سوم؛‌تمرکز‌بر‌مشتریان‌وفادار

ا‌حفظ‌پس‌باید‌مشتریان‌فعلی‌ر. در‌بحران،‌جذب‌مشتری‌جدید‌پرهزینه‌تر‌می‌شود

کرد

:اقدامات

تماس‌با‌مشتریان‌کلیدی•

پیشنهادهای‌اختصاصی•

تمدید‌خدمات•

تخفیف‌هدفمند،‌نه‌عمومی•

باشگاه‌مشتریان‌بحران•

بسته‌های‌حمایتی•

اولویت‌تحویل‌به‌مشتریان‌قدیمی•

در‌بحران،‌وفاداری‌مشتری‌اتفاقی‌نیست‌باید‌مدیریت‌شود: نکته



نوع محصول تصمیم

ضروری و پرفروش تقویت موجودی و توزیع

سودآور ولی کم تقاضا حفظ محدود

لوکس و غیرضروری کاهش تمرکز

زیان ده یا پیچیده توقف موقت

محصولسبدبازطراحیچهارم؛راهبرد

کسب‌وکار.نیستندمهماندازهیکبهبحراندرمحصولاتهمه

:کندتقسیمگروهچهاربهرامحصولاتباید



هوشمندقیمت‌گذاریپنجم؛راهبرد

استادراکمدیریتنیست؛هزینهمحاسبهفقطقیمت‌گذاریبحران،در

:راهکارها

پلکانیقیمت‌گذاری•

اقتصادیبسته‌های•

محصولکوچک‌ترسایزبندی•

اشتراکیفروش•

اعتبارییاقسطیخرید•

وفادارمشتریانبرایتخفیف•

ممتازواستانداردپایه،نسخهارائه•

به جای ارزان فروشی، باید احساس انصاف ایجاد کرد:اصل مهم



حیاتیکیفیتحفظششم؛راهبرد

یتکیفافتاما.بیاوریمپایینراکیفیتشویموسوسهاستممکنبحراندر

می‌زندبرندبهعمیقضربهپنهانی،

:استبهترلذا

شوندحذفغیرضروریویژگی‌های•

شودساده‌تربسته‌بندی•

یابدکاهشمکملخدمات•

شودحفظمحصولاصلیکیفیتاما•

نهراصداقتکاهشمی‌پذیرد؛راامکاناتکاهشمشتری:نکته



فروشکانالدرچابکیهفتم؛راهبرد

:شوندمنعطفبایدفروشکانال‌هایبحران،در

حضوریفروش•

آنلاینفروش•

بیزینسواتساپ•

تلفنیفروش•

نمایندگانشبکه•

محلیکسب‌وکارهایباهمکاری•

منطقه‌ایسریعارسال•

کنترل‌شدهپیش‌فروش•

مپینکازپاسخ‌گواماسادهکانالیکگاهیمتوسط،وکوچککسب‌وکارهایبرای:نکته

استمؤثرتربزرگتبلیغاتی



برندسفیرانبه‌عنوانکارکنانمدیریتهشتم؛راهبرد

برندندپیامحاملآن‌ها.نیستنداجرایینیرویفقطبحراندرکارکنان

می‌شودبی‌اعتمادهممشتریباشند،بی‌انگیزهوبی‌اطلاعمضطرب،کارکناناگر

:اقدامات

اطلاع‌رسانیمنظموکوتاهجلسات•

شرکتوضعیتدربارهشفافیت•

کارکنانکرامتحفظ•

مشتریبهپاسخ‌گوییآموزش•

انگیزشیوروانیحمایت•

برندنجاتدرفردهرنقشتعریف•



مصادیق‌کاربردی‌برای‌کسب‌وکارهای‌کوچک‌و‌متوسط



غذاییموادفروشگاه

:بحرانوضعیت

.احتکارازمشترینگرانیاقلام،بعضیکمبودقیمت،افزایش

:برندمحوراقدام

واقعیموجودیاعلام•

هیجانیخریدازجلوگیریبرایفروشمنصفانهمحدودیت•

شفافقیمت‌گذاری•

جایگزینکالاهایمعرفی•

قدیمیومحلیمشتریانبهدادناولویت•

آن‌هامقابلنههستیم،محلمردمکنارما:برندپیام



پوشاکتولیدکننده

غیرضروریپوشاکخریدکاهش:بحرانوضعیت

:راهکار

کاربردی‌ترمدل‌هایتولید•

غیرضروریتنوعکاهش•

خانوادگیاقتصادیبستهارائه•

فروشازپسخدماتوتعمیر•

محدوداقساطیفروش•

کیفیتودوامرویتمرکز•

قابل‌اعتمادواقتصادیبادوام،بهمتفاوتوشیکاز:برندپیامتغییر



B2Bتأمین‌کنندهیاصنعتیکسب‌وکار

می‌اندازندعقبراخریدودارندمحدودنقدینگیسازمانیمشتریان:بحرانوضعیت

:راهکار

منعطفقراردادهای•

مرحله‌ایتحویل•

کاملفروشبه‌جاینگهداریخدمات•

حیاتیقطعاتتأمین•

مشتریبرایهزینهکاهشمشاوره•

تحویلزماندراعتمادایجاد•

ستیمهشماعملیاترشدوپایداریشریکبلکهنیستیمفروشندهفقطما:برندپیام



گپساجندربرندها



نیستبحرانپایانفقطپساجنگ؛

:آندرکهدوره‌اییعنیپساجنگ

زندگی‌اندبازسازیدنبالبهمردم•

می‌شودفعالبه‌تدریجبازار•

استشکنندهعمومیاعتماد•

شده‌اندحذفبرندهابرخی•

می‌گیردشکلجدیدفرصت‌هایبرخی•

استکردهتغییرمصرف‌کنندهرفتار•

تاسجدیدآیندهطراحیزماننیستگذشتهبهسادهبازگشتزمانپساجنگ،:نکته



برند‌در‌پساجنگفرصت‌های‌

:نددارمزیتبرندهایی‌که‌در‌بحران‌درست‌رفتار‌کرده‌اند،‌در‌پساجنگ‌

.مشتری‌آن‌ها‌را‌به‌یاد‌دارد•

.سرمایه‌اجتماعی‌بالاتری‌دارند•

.کارکنان‌وفادارتری‌دارند•

می‌کندبه‌آن‌ها‌اعتماد‌بازار‌•

دکننرشدبسرعتمیتوانند•



بحرانازپسبرندبازآفرینی

:کندبازسازیراخودبایدبرندپسابحران،یاپساجنگدر

مأموریتدربازنگری•

برندپیامبازطراحی•

مشتریجدیدرفتارتحلیل•

بازارباارتباطاحیای•

برندایستادگیازروایت‌سازی•

جدیدنیازبامتناسبمحصولاتتوسعه•

اجتماعیاعتمادرویسرمایه‌گذاری•



شاخص سؤال

نرخ حفظ مشتری چند درصد مشتریان برگشته اند؟

شکایات مشتری شکایات بیشتر شده یا کمتر؟

رضایت کارکنان کارکنان چقدر همراه اند؟

نقدینگی چند ماه توان ادامه داریم؟

نرخ تحویل چند سفارش به موقع تحویل شده؟

احساسات مشتری کامنت ها و پیام ها مثبت اند یا منفی؟

فروش محصولات ضروری کدام محصولات ستون بقا هستند؟

شاخص‌های‌سنجش‌سلامت‌برند‌در‌بحران

:اشیمبرای‌اینکه‌مدیریت‌برند‌شعاری‌نباشد،‌باید‌شاخص‌داشته‌ب



مسئله تصمیم غلط تصمیم درست

افزایش هزینه افزایش ناگهانی قیمت افزایش تدریجی با توضیح

کاهش فروش تخفیف کور پیشنهاد هدفمند

کمبود کالا سکوت اطلاع رسانی شفاف

فشار نقدینگی حذف کیفیت حذف هزینه های غیرضروری

نگرانی کارکنان پنهان کاری گفت وگوی شفاف

افت تقاضا تبلیغات هیجانی بازطراحی ارزش پیشنهادی

جدول‌تصمیم‌گیری‌سریع‌برای‌مدیران



هاSMEنسخه‌نجات‌برای‌

:اقدام‌تمرکز‌کنند10کسب‌وکارهای‌کوچک‌و‌متوسط‌باید‌روی‌این‌

.محصول‌اصلی‌را‌حفظ‌کنید

.مشتریان‌وفادار‌را‌از‌دست‌ندهید

.نقدینگی‌را‌روزانه‌رصد‌کنید

.هزینه‌های‌غیرضروری‌را‌حذف‌کنید

.کیفیت‌اصلی‌را‌قربانی‌نکنید

.پیام‌های‌انسانی‌و‌صادقانه‌بدهید

.فروش‌مستقیم‌را‌تقویت‌کنید

.با‌کسب‌وکارهای‌مکمل‌همکاری‌کنید

.خدمات‌پس‌از‌فروش‌را‌فعال‌نگه‌دارید

حتی‌یک‌فایل‌اکسل‌هم‌کافی‌استکنید‌از‌داده‌های‌ساده‌استفاده‌



گذارسیاستوسازتصمیممسئولینومدیرانبراینجاتنسخه

:استمهمبخشاینهستند،هممسئولینودولتیمدیرانمخاطباگر

:برودسمتاینبهبایدسیاست‌گذاریبحران،درملیومحلیبرندهاینجاتبرای

تأمینزنجیرهازحمایت•

کوچکبنگاه‌هاینقدینگیتسهیل•

اضطراریبروکراسیکاهش•

منطقه‌ایصادراتازحمایت•

اشتغالحفظبهکمک•

محلیتوزیعوفروشپلتفرم‌هایایجاد•

شفافاطلاع‌رسانیباعمومیاعتمادتقویت•

خوش‌سابقهتولیدیبرندهایازحمایت•



نگهدارتانیزدان‌پاک

شاد‌‌زی‌‌‌‌‌و‌‌‌‌‌‌مهر‌افزون
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