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خلاصه کتاب در جستجوی واضحات
آنچه در ان چکیده مآموزید

جک تراوت، بازاریاب کهنهکار، ارائه موضوع جدید را با موفقیت مدریت کرده و با
دقت ر واضحات کار کرده است. او ر ان عقیده است که بازاریابان رای موفقیت در
کار باید به اصول اولیه بازگردند، اگرچه عادت معمول ان است که به دنبال مُد

باشیم و باهوش به نظر رسیم.

،ّزار با فناوری بالا، تحقیقات کمرق، ارزرقو ژیهایبازاریابان در جستجوی استرا
آگهیهای سرگرمکننده و مشاوران رو مدهای زودگذر هستند، که همه انها چزی
جز هدر دادن وقت نیست. تراوت ر ان عقیده است که باید به هسته بازاریای
رگردیم و ر واضحات تمرکز کنیم. ان چزی است که مشتری واقعا مخواهد. چزی

که واقعا لازم است بدانید، درست پیش روی شماست نه در ته معدن دادهها.

مدرسز ان کتاب با ارزش را به تمام مدران بازاریای توصیه مکند. گاهی ممکن
است که او مانند یک فرد ارادگر به نظر رسد، اما نصاح شفاف رای بازاریابان دارد:

https://modiresabz.com


2

جامعه مدرن بسیار پیچیده است و ان پیچیدگ به شما اجازه فروش محصولاتان را
نمدهد. علاوه ر آن، تراوت ر ان عقیده است که بازاریابان باید حس عام را نز

امتحان کنند. ان کار به آنها ضربه نخواهد زد.

 

عصر کالاهای یهویت
بسیاری از محصولات با نامهای تجاری خاص در گمنام به سر مرند زرا به کالای
یهویت تبدل شدهاند. تحقق انجامشده در نوورک درباره مطالعات مروط به
شرکتها نشان مدهد که تنها 21 درصد از 1847 محصول و خدمت که در 75 گروه
قسیمبندی شدهاند، وژگهای دارند که آنها را بهگونهای متماز کرده است.
مطالعه  48رند رجسته نشان داد که 40 درصد آنها شبیه بقیه هستند. وقتی
محصولاتی با نامهای تجاری مختلف به یکدیگر شباهت پیدا مکنند، هویت خود را
از دست مدهند. ان موضوع باعث مشود وارد رقابت ر سر قیمت شوند و همن

موضوع آنها را یهویتتر مکند.

یهویت شدن کالاها به ما نشان مدهد که چرا مدران ارشد بازاریای بیش از دو
سـال در اـن سِـمَت بـاق نمماننـد. مشـاوران بازاریـای کتابهـای زیـادی نـوشته و
سخنرانیهای انجام دادهاند تا ان تغر و تحولات بسیار سرع را تشرح کنند، اما
پیامهای آنها به طرز فزایندهای مهم و تکراری است. مشکل اینجاست که آنها در

تشخیص مشکلات بازاریای اشتباه عمل کردهاند: آنان واضحات را نادیده گرفتهاند.

اگر شما بازاریای هستید که مخواهید محصول را بفروشید، در استفاده از یک
رویکرد ساده و بدهی، هچ اشکال به وجود نخواهد آمد. ان مفهوم جدیدی
نیست. اولن بار رارت آپدگراف ان مفهوم را در سال 1916 در یک کتاب کوتاه با
عنوان«آدم بدهی: داستان تجار موفق» مطرح کرد. او ر ان عقیده ود که نظرات

خوب تنها وقتی واضح هستند که وژگهای زر را دارا باشند:
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سادگ
راهحل درست یک مشکل باید کاملا آشکار باشد. اغلب افراد به دنبال راهحلهای
بسیار پیچیده هستند، درحالکه اتخاذ رویکردهای سادهتر مشکلات آنها را رطرف

خواهد کرد.

 

قالفهم ودن
رای همه کسانی که در زندگ هی با ذات انسان سازگارند. راهحل بایدنظرات بد
روزمره با آنها رخورد دارید، کاملا قالفهم باشد، اما «واقعیت ساده» ان نظرات

نباید به طرز احمقانهای سادهلوحانه باشد.

 

آسانی تشرح
مفهوم واضح است که بتوان خلاصهای از آن را بهسادگ نوشت. ایده درست باید
بهگونهای باشد که بتوان با چند کلمه و پاراگرافهای کوتاه به توضح آن رداخت.
اگر نمتوانید یک نظریه را به طور واضح توضح دهید، پس احتمال دارد که بسیار

پیچیده باشد و نتوان بهسادگ آن را اجرا کرد.

 

ذاتی ودن
افراد باید شایستگ نظریه را بهسرعت دریابند. اولن عکسالعمل آنها باید ان
باشد: «چرا ما به ان راهحل فکر نکرده ودیم؟» اگر افراد بهآرام عکسالعمل نشان

دهند و منتظر توضیحات باشند، نظریه خود را عوض کنید، چون پیچیده است.

 

بهموقع و بهجا ودن
اگر مفهوم را تروج مکنید که از زمان خود جلوتر است، باید زمانی معرف شود که
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بازار آمادگ پذرش آن را داشته باشد و وقتی آن را ارائه کنید که مشتری قاضا دارد.
زمانبندی صحح بسیار حیاتی است.

در بسیاری از موارد، راهحل بدهی همان حس عام مردم است. اما ازآنجاکه افراد به
احساسات خود اعتماد ندارند، راهحلها را پیچیده مکنند. حس عام نیازی به دانش

فنی خاص ندارد. هر کسی متواند یک نظریه خوب را تحسن کند.

متأسفانه دنیای تجاری تمال به یارزش کردن دیدگاه عموم و اجتناب از آن دارد.
بسیاری از اقتصاددانان ر اصطلاحات فنی ناآشنا تکیه مکنند. تئوری آنان ان است
که مردم، خریداران و فروشندگانی منطق هستند. محققان در تلاشاند تا روندهای
مشتریـان را ـر اسـاس مـدلهای پیشبینـی کننـد، امـا شکسـت مخورنـد، زـرا از
دادههای نادرستی استفاده مکنند. رای مثال، استراژیستهای شرکت زراکس ر
تحقیقاتی تکیه کردند که ر ان باور ود: ادارات آینده کاملا اتوماتیک وده و از
طرق کاموترها با هم در ارتباط خواهند ود. بناران آنها تصمیم گرفتند که شرکت
زراکس وارد تجارت کاموتر شود درحالکه هتر ود یک شرکت تولیدکننده دستگاه
کی باق بماند. ان اشتباه رای شرکت، یک مسر استراژیک رچوخم 25 ساله و

میلیاردها دلار خسارت در ی داشت.

مدارس کسبوکار نز در آموزش دانشجویان مقصر هستند زرا به واضحات یتوجه
هستند. آنها بهجای اینکه به دانشجویان استفاده شفاف از حس عام را نشان دهند
اصطلاحات فنی نامأنوس را آموزش مدهند. رای ارج نهادن به واضحات، باید ر
واقعیات تمرکز کرد نه ر نفس خود. به اتفاقات اطراف توجه کنید. به گفتههای
دیگران گوش کنید. کم بدگمان باشید تا بتوانید تعصبات افرادی که دنبالهرو

رنامههای خودشان هستند را تشخیص دهید.

 

مدران ارشد مبتنی ر حس عام
توجه یک شرکت به واضحات از سطح مدران ارشد آغاز مشود. اگرچه مدران ارشد
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بازاریای کوهی از اطلاعات را ارزیای مکنند، اما اغلب قدرت دید مفاهیم ساده را از
دست مدهند: ادراکات مشتریان نتاج را به آنها دیکته مکند. مدران متوانند
ر مسر شرکت تأثر بگذارند، اما وقتیکه ذهنیت مشتری ایجاد شده باشد، تغر آن
بسیار سخت است مگر اینکه اساس آن عقیده و چگونگ نگرش مشتری به رقبایتان

را تغر بدهید.

مدر ارشد «جنرال موتورز» یکبار از ان موضوع اراز نگرانی کرد که تعداد نامهای
تجاری جنرال موتورز کم گجکننده است.  او مبایست از حس عام خود کمک

گرفته باشد، چراکه سالها بعد، بازار مشاهدات او را تائید کرد.

شرکتهای بسیاری به خاطر تحقیقات گجکننده که حدسیات اشتباهی را ایجاد
کردند، گمراه شدند. رای مثال، بازاریابان، آگاهی بیشتر از رند و محصول را با افزایش
فـروش یکسـان مداننـد، امـا اـن دو عامـل بـا هـم در ارتبـاط نیسـتند. مـردم دربـاره
اتوملهـای «جنـرال موتـورز» آگـاهی دارنـد، امـا لزومـا آنهـا را نمخرنـد. مطالعـات
بخشبندی، قسمتهای نادیده گرفته شده بازار را مشخص مکنند، اما آیا ان
بخشبندیها ارزش پیگری دارند؟ همچنن تحقیقاتی در رابطه با مدهای زودگذر
انجام شده است، مثل فرهنگ شناسی دیداری (مشاهده اینکه مصرفکنندگان چگونه
بــا محصــولات ارتبــاط رقــرار مکننــد) و آزمــون وســت گــالوانیک (پیگــری علاقــه
مصـرفکنندگان از طرـق جریانهـای الکتریکـ وسـت)، کـه قاـل اسـتناد نیسـت.
تحقیقات وقتی ارزش دارند که تصوری واضح و مختصر از نحوه نگرش مشتریان به
کالاهای شما و رقیبان بدهند. تجزیهوتحلل افکار عمقتر مشتریان هچ سودی

ندارد.

 

بازنگری دیدگاهمان نسبت به فناوری
فناوری زیاد، پیشرفت را کندتر مکند، زرا به افراد زمان و آرامش کاف رای تفکر
نمدهد. افراد دوست دارند به پیامهای که از طرق نامههای الکترونیک دریافت
مکنند بهسرعت پاسخ دهند و به ان ازار جدید وابستگ بسیار دارند. اینترنت
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یکسره اطلاعاتی را به افرادی منقل مکند که هچ زمانی رای خواندن آنها ندارند.
همچنن، افراد رای تحلل اطلاعات بهدستآمده از مناع مختلف با مشکل مواجه
هستند. یک مطالعه در استرالیا نشان داد که افراد متوانند در یک مرحله تنها 4
ورودی یا متغر را تحلل کنند. اگر اطلاعات دریافت شده بیش از ان مقدار باشد،
مغز افراد نمتواند به روند تحلل اطلاعات ادامه دهد یا ان کار را به بعد موکول

مکند.

شما و مصرفکنندگان کالاهای شما نمتوانید همهچز را به یاد بیاورید. در خواندن
مطـالب انتخـابگر باشیـد. ایملهـای خـود را پـالایش کنیـد تـا از گـج شـدن افـراد
بکاهید. یک مطالعه در انگلستان نشان مدهد که «اطلاعات زدگ»، یعنی استفاده
بیشازحد از موبال، پیام کوتاه و پیام الکترونیک متواند بیش از مصرف ماری
جوانا باعث عدم تمرکز ذهنی شود. حواسرتی دائم مثل تلفن زدن و پیامک
فرستادن، امتیاز تست هوش افراد را 10 واحد کاهش مدهد. در همان مطالعه،
محققان دریافتند که افراد به چک کردن پیامهای الکترونیک معتاد مشوند و در

تعطیلات آخر هفته و پس از روز کاری نز ان کار را ادامه مدهند.

اینترنت بازاریای دهانبهدهان و توصیهای را آسان کرده است که مفاهیم جدیدی
نیستند. هر دوی آنها انواع از توصیههای شخص ثالث هستند که رای بعض از
محصولات اعتبار دارند و نه رای همه آنها. بازاریابان نمتوانند حرفهای مردم را
کنترل کنند، بناران اگر محصول شهرت بدی داشته باشد، موضوع رای بازاریای
شایعهای خواهد ود. اگر بازاریابان، بازاریای شایعهای را به سار روشهای بازاریای
ها تمرکز کنید. هدف اصلر خروج ج باشند. اماتوانند شاهد نتازنند، م وند
بازاریای فروش محصولات است، نه سرگرم کردن مردم، شاد کردن یا افزایش آگاهی

آنان.

 

ان آگهی شما را مخنداند، اما آیا به خرید ترغیب مکند؟
زمانی که بازاریای اشتباه باشد، تبلیغات نز از مسر صحح منحرف مشود. تبلغ
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باعث سرگرم کردن مردم مشود اما منجر به خرید آنها نمشود. حتی اگر مردم
تبلیغات را دوست داشته باشند - مثل تبلیغات کوکاکولا -  لزوما آنها را نمخرند.
افراد همچنن شعارهای تبلیغاتی را با نامهای تجاری مرتبط نمدانند، زرا نامهای
تجاری کاملا یهویت شدهاند. واقعا جای تأسف است، زرا شعارهای تبلیغاتی موثر
ارتباط بسیار قویای با رند ایجاد مکند. تبلغکنندگان باید تفاوتهای کلیدی

محصولات خود را نسبت به رقیبان رجسته کنند.

آژانسهای تبلیغاتی با اولویت دادن خلاقیت ر هدف اصل تبلیغات یعنی فروش،
مشکل را بدتر مکنند. وقتی مشتری با آژانس قرارداد مبندد، کار آژانس کمک به
فروش محصولات آن مشتری است. نقش آژانس، تدون هترن استراژی فروش،
هدفمنـد ـودن و جایگـاه سـازی ـرای محصـول اسـت نـه خلـق آگهیهـای جـذاب و
سرگرمکننده. نامگذاری محصولات گجکننده هستند. آژانسها باید رای جلبتوجه
خریداران، استراژی محصول را به نمایش بگذارند. جواز و لوحهای قدر خلاقانه
صنعت تبلیغات، افراد سازنده آگهیهای تبلیغاتی را گمراه کرده و آنها را وادار مکند
که خود را کارگردان فیلم بپندارند. زرگترن جازه رای یک آژانس تبلیغاتی باید

ارتباط ادامهدار با مشتری باشد.

 

تلاشهای استراژیک
بازاریابان هنگامکه موفقیت ایجاد شده را تحریف مکنند و وژگهای مروط به
رند خود را به مبارزه مطلبند، دچار اشتباه شدهاند. شما چگونه متوانید عبارات زر
را تشرح کنید؟ پیتزای مکدونالد (مکدونالد به خاطر همرگرهایش معروف است)،
فیات شصت هزار دلاری فولکسواگن (فولکسواگن قیمتهای مقرونبهصرفه دارد).
وقتی بازاریابان محصولاتشان را تغر مدهند، ان تغر باید با ادراکات مشتریان از
رند و سار محصولات موجود تحت عنوان ان رند، سازگاری داشته باشد. در همن
حال و در میان نامهای تجاری غالب، بازاریابان اغلب به اشتباه، محصولات را بدون
تماز مشخص ن فواید و مضرات انفرادی آنها رای مصرفکننده به بازار عرضه
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مکنند.

اتوملهای وک، ونتیاک و شورلت «جنرال موتورز» بیشتر شبیه هم هستند تا
اینکه متماز باشند. بازاریابان باید با بهکارگری موارد زر به استراژیستهای هتری

تبدل شوند:

ر ادراکات مثبت و منف دهند کهی انجام مآگاهی از اینکه رقیبان چه کارها
مشتریان از محصول شما اثر مگذارد. نقطه نظرات آنها را بدانید و طق آن

رنامهرزی کنید.

مشخص کردن اینکه چه چزی به طور خاص محصول شما را از محصولات رقبا
متماز مکند.

ثابت کردن و حمایت از آن چزی که شما را متماز مسازد. ان کار باعث ایجاد
اعتبار نز مشود.

دلال تماز خود را به مردم نشان بگویید و در عمل نشان دهید. کاری کنید که
مطـالب تبلیغـاتی شمـا متمـاز بـه نظـر رسـند. از اـن بـابت مطمئـن شویـد کـه

کارمندان شما دلل متماز ودن شرکت را مدانند.

 

بازاریابان باید به اصول اولیه توجه خاص مبذول دارند که به معنی تمرکز ر پیامهای
پایدار و منحصربهفرد است. گام بعدی، یعنی تغر ذهنیت مردم بسیار چالشرانگز
اما ممکن است. شما متوانید «سیستمهای باور» و رویکردها را تغر دهید، تنها
اگر بتوانید اطلاعاتی را که ان باورها ر پایه آنها ساخته شده است و یا ادراکات
عموم از نحوه رقابت خود را تغر دهید. با یک آگهی تبلیغاتی 30 ثانیهای نمتوان
ان کار را انجام داد.  قرص مسکن «تایلنول» با نشان دادن ناکارای آسرن، افکار
عمـوم را دربـاره رقیبـان تغـر داد. اـن شرکـت افکـار عمـوم را بـا ـر رنـگ کـردن

ضعفهای رقبا تغر داد.

درس مهم که باید یاد بگریم  ان است که: ادراکات متوانند واقعیت را تغر
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دهند. در حقیقت، ادراکات متوانند واقعیت را دیکته کنند. در آمریکا اگر به دوستان
خـود بگوییـد کـه هونـدا خریدهایـد آنهـا خواهنـد رسـید: هونـدای کـه خریدهایـد
«سـویک» اسـت یـا «آکـورد»؟ امـا اگـر در ژاـن یـک هونـدا بخریـد، دوسـتان شمـا
مرسند: هوندای که خریدهاید چه نوع موتورسیکلتی است؟ در ژان، هوندا به

خاطر موتورسیکلتسازی معروف است نه اتوملسازی.

اگـر در یـک رده محصـول، پیشـروی بـازار بـاشیم مزیتهـای وـژهای کسـب مکنیـم.
مطالعه  25رند رتر در آمریکا که در سال 1923 آغاز شد مشخص کرد که 21 نام در
میان آنها هنوز جایگاه ممتاز خود را حفظ کردهاند. وقتی نوبت به قسیم سهم بازار
در میان نامهای تجاری مرسد، کارشناسان معقدند که نامهای تجاری پیشتاز، بخش
عمده سهم بازار را به خود اختصاص مدهند. رندی که در جایگاه دوم ایستاده است
نصف سهم رند پیشرو را به خود اختصاص مدهد و رندی که در جایگاه سوم قرار
دارد، نصف سهم رند دوم را کسب مکند و رند چهارم نصف سهم رند سوم را به
خـود اختصـاص مدهـد. بهانترتیـب رنـد چهـارم در جایگـاه بسـیار خطرنـاک قـرار

مگرد.

بناران به خاطر داشته باشید بخش مهم بازاریای و موفقیت در کسبوکار در توجه
به واضحات خلاصه مشود.

["message_box text_color="light]

نکات کلیدی کتاب

بازاریای در معرض خطر است چراکه ر پیچیدگها تمرکز دارد اما واضحات را
نادیده مگرد.

اغلب، بدهیترن مفهوم درباره یک محصول، هترن پیام رای فروش آن است.

عقاید بدهی قالفهم، ساده، ذاتی، قال توضح و به هنگام هستند و توضح
دادن آنها بسیار آسان است.

هدف بازاریای، فروش محصولات است نه سرگرم کردن، خوشحال کردن و ایجاد
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آگاهی در مردم.

تبلغکننـدگان نمتواننـد اـن موضـوع را درک کننـد کـه افـرادی کـه آگهیهـای
تبلیغاتی را دوست دارند، لزوما محصولات را نمخرند.

محصولات رقبا به طرز فزایندهای مشابه محصولات ما است و همگ به کالاهای
مشابه تبدل شدهاند.

محققان در پیشبینی رفتار مصرفکننده درمانده شدهاند و دلل آن استفاده از
دادههای نادرست است.

وقتی بازاریابان محصول را تغر مدهند، ان تغر باید با ادراکات مصرفکننده
درباره محصول، سار محصولات تحت عنوان ان رند و خود رند سازگار باشد.

بازاریابان متوانند نگرشهای مصرفکننده را با تغر اطلاعاتی که ان نگرشها ر
پایه آنها ساخته شده است، تغر دهند.

روش دیگر تغر افکار، عوض کردن ادراکات مصرفکنندگان از محصولات رقبا
است.
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