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خلاصه کتاب دوم سرع
نکات کلیدی کتاب

لازم نیست در بازار اولن باشید. درحقیقت، هتر است دوم استراژیک باشید.

مجموعهای از عوامل، نوآوریهای بنیادی را ایجاد مکنند. مجموعه دیگری از
عوامل، ان نوآوریها را ادغام کرده و از آنها سود مرند.

قریبا غرممکن است که در سازمانی، نروهای ایجاد نوآوریها و نروهای ایجاد
ادغام سودآور در کنار یکدیگر وجود داشته باشند.

نوآوریهای بنیادی ناشی از اکتشافات اولیه علم هستند.

کارای و آگاهی از نیازهای مشتری به ادغام سودآور منجر مشود.

هچکس نمتواند جهت نوآوری بنیادی را در ابتدای فرایند اکتشاف پیشبینی
کند.

ورود سودمند به یک بازار نوظهور نیازمند زمانبندی مشخص است.
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هترن زمان ورود به بازار هنگام است که طرح رتر شکل گرفته باشد.

اگر شرکت معروف دارید، ایجاد نوآوریهای بنیادی به سود شما نیست. بهجای
آن، روشهای رای رونسپاری نوآوریها پیدا کرده و از نتاج آن استفاده کنید.

تغر بازارها استرسهای مختلف به سازمانها وارد مکند.

 

آنچه در ان چکیده مآموزید
کنستانتینوس سی مارکیدس و ل ای گروسک با چالشی عجیب روبهرو هستند:
آنها رای تایید ادعای خود دادههای زیادی در دست دارند. آنها معقدند روش
کسب سود کلان ان است که بهاندازه کاف سرع وده و دومن شرکتی باشید که
یک نوآوری را به بازار عرضه مکنید. باانوجود، افسانه اولن ودن در بازار (ان
عقیده که اولن ودن در بازار، راه کسب سود است) آنقدر مقاعدکننده است که
ـرای تصـحح اـن تفکـر، بـه زمـان زیـادی نیـاز دارنـد. آنهـا همچنـن چالشهـا و

ریسکهای تلاش رای تبدل شدن به دومن شرکت موفق بازار را نشان مدهند.

نویسـندگان تعامـل پیچیـده و قریبـا طـبیع میـان نـوآوران، رقبـا، بازارهـا و قاضـای
مشتری و تلاق آنها در فضای بازار را تشرح مکنند. آنها کار جالی انجام داده و
فعالیتهای جمع نوآورانه را مستندسازی کردهاند. مدرسز ان کتاب را به همه
کسانی پیشنهاد مکند که مخواهند در استراژیهای خود رای نوآوری و ورود به
بازارهای جدید تجدیدنظر کنند. در ان کتاب، مزایای دوم ودن در بازار رای هرکسی
که به نوآوری، رنامهرزی، بازاریای محصولات جدید و یا تغرات اجتماع، اقتصادی

علاقهمند است، آشکار خواهد شد.

 

تصورات اشتباه درباره نوآوریهای بنیادی
کدام شرکت، نوآوری فروش آنلان کتاب را ایجاد کرد؟ آمازون؟ نه اشتباه مکنید.
آمازون تنها یک نمونه از تصور اشتباه و راج درباره شرکتهای نوآور است: انکه
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رای سود ردن از بازار باید اولن نفری باشید که به آن وارد مشوید. در حقیقت،
نوآورانی که محصولات جدید را رای بار اول معرف کرده و «بازارهای کاملا جدیدی»
خلق مکنند، شرکتهای سودآوری نیستند. رخلاف آن، شرکتهای بعدی سودآور
مشوند؛ سازمانهای که نوآوریها را ادغام کرده و ارزش آنها را ارقا مدهند، از
ان کار سود مرند. ترکیب تارخ و حافظه باعث گمراهی ذهن مشود. مردم
مخترعن اتومل را فراموش کردهاند، زرا هنری فورد اولن کسی ود که اتومل را

به بازار آورد. در مجموع، نوآوری چهار حالت دارد:

1. نوآوری نموی. اصلاحات کوچک و جزئی که روی محصول شناختهشده صورت
مگرد.

2. نوآوری زرگ. تغرات زرگ که روی محصول شناختهشده صورت مگرد.
3. نـوآوری اسـتراژیک. تغـرات نسـبتا کـوچک کـه بازارهـای موجـود را «بـه هـم

مرزد.»
4. نوآوری بنیادی. تغر زرگ که تصورات شما از کسبوکار و محصولتان را کاملا به

هم مرزد.
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نوآوریهای بنیادی بیشترن اهمیت را دارند، زرا تغرات وسیع به وجود مآورند
و افراد کم اصول آن را مفهمند. بسیاری از رهران کسبوکارهای معروف در رویای
ایجاد بازارهای جدید و اول ودن در آنها به سر مرند. آنها نباید چنن رویای
داشته باشند. معمولا شرکتهای معروف نمتوانند بازارهای جدید ایجاد کنند (و اگر
تلاش کنند، انرژی خود را هدر دادهاند)، زرا فرهنگهایشان مناسب ان کار نیست.
درحقیقت، ایجاد بازارهای بنیادی جدید نباید جز اهداف آنها باشد، زرا نوآوریهای

واقعا بنیادی، وژگهای خطرناک دارند.
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اول انکه راه توسعه آنها ر چوخم است، زرا محصولات جدید نتیجه تحقیقات
و تولیدات اولیه هستند نه قاضای مشتری. دوم انکه در نوآوریهای بنیادی، از
متخصصان بسیاری مثل دانشمندان استفاده مشود که همگ بهتنهای و رای
دسـتیای بـه نتـاج خـاص خودشـان، روی اجـزا مختلـف یـک تکنولـوژی نوظهـور کـار
مکنند. آنها اغلب حتی نمدانند که بخشی از یک انقلاب دنبالهدار هستند، زرا
نوآوریهای بنیادی از مسر طولانی «فرایند تکون» عور مکنند که در آن نمتوان
وقاع بعدی را پیشبینی کرد. علاوهرآن، نوآوریها اغلب ناگهانی ظهور کرده و بازار
اطراف خود را درهم مرزند. سار تصورات اشتباه درباره نوآوری ان است که سود در
بازارهای پیشرو و جدید است (درحالکه انطور نیست) یا انکه کسب سود از یک

بازار مستلزم ایجاد آن بازار است (که باز انطور نیست).

 

نوآوریهای بنیادی
وقتی نوآوریهای بنیادی وارد بازار مشوند، بازار را بههم ریخته و از طرق «زنجره
ارزش» پخش مشوند. مشتریان باید روش مواجهه با ان نوآوریها را بدانند، رقبا
باید بفهمند که ان نوآوری تغری واقع است یا فقط تغری زودگذر است و
انکه رای هماهنگ با آن باید چهوقت و چگونه تغر کنند و ان تغرات چه
هزینهای رایشان دری دارد. علاوه ر آن، نوآوریهای بنیادی نهتنها بازارهای جدید
ایجـاد مکننـد؛ بلکـه مشکلات جدیـد و انـواع جدیـدی از مشکلات را نـز بهوجـود
مآورند، بناران پیشبینی نتاج ان تغرات و چگونگ رنامهرزی رای آنها

بسیار دشوار است.

نوآوریهـای بنیـادی نتیجـه قاضـای مصـرفکننده نیسـتند. چگـونه مـردم متواننـد
چزهای را بخواهند که اصلا از وجود آنها و یا امکان وجود آنها اطلاع ندارند؟
ممکن است قاضای مصرفکنندگان باعث به وجود آمدن نوآوریهای کل، تدون
رنامهای تحقیقاتی، تعریف ودجه، دستهبندی اولویتها یا ایجاد طبقهای از بازار
شـود، امـا، نهایتـا، اـن تولیدکننـدگان هسـتند کـه نوآوریهـای بنیـادی را بـه وجـود
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مآورند. رای مثال، موسسات تحقیقاتی و ارتش اولن شبکههای وب را راهاندازی
کردند، اما درباره تغراتی که اینترنت متوانست ایجاد کند چزی نمدانستند.

پیشبینی «رانش عرضه» نوآوری بسیار دشوار است. درحقیقت، بسیاری از اکتشافات
ـزرگ، محصـولات جـانی و تصـادف سـار مطالعـات و ررسـیها هسـتند. جـامعه
تحقیقاتی بهجای انکه هوشمندانه به دنبال نتیجهای خاص باشد، روی مشکلات
خاص کار مکند که الگوی کل او را به چالش مکشند. سپس پیشرفتی غرمنتظره
اتفاق افتاده و «تب طلا» به وجود مآید و همه رای سرمایهدار شدن با ان روش
تلاش مکنند. ان موضوع باعث ایجاد شرایط مشود که کاملا متفاوت از بازار
«کشش قاضا» است که در آن مشتریان خواسته خود را  دقیقا مدانند و آن را
قاضا مکنند. متوانید ر چنن بازارهای تمرکز کنید، اما شرایط رانش عرضه باعث
ران تخصصـاز کـار شـود کـه در آن عـده کمـبهوجـود آمـدن بازارهـای خـاص م
(نظریهردازان اولیه، ثروتمندان و متخصصن) از محصولات جدید استفاده خواهند

کرد؛ اما اغلب مصرفکنندگان چنن امکانی نخواهند داشت.

اکنون متوانید سرانجام بازار رانش عرضه را حدس زنید. تبدل پیشرفتهای جدید
تئوریک به تکنولوژی کار دشواری است و سختتر از آن پیشبینی نحوه تطق ان
تکنولوژیهای فرض با نیازهای مشتری است. درنتیجه، وقتی نوآوری جدیدی ظهور
مکند، بسیاری از شرکتها بهسوی آن مشتابند. درحقیقت، «بیش از 1000» شرکت
شانس خود را در بازار اتومل آمریکا امتحان کردند که اکثر آنها ن سالهای 1885
تا  1920وده است. ان تولیدکنندگان سالهای دور موارد متنوع مثل ماشنهای

سهچرخه ارائه دادند و ناپدید مشدند.

در سالهای اولیه ظهور یک بازار، شرکتهای رقیب از هم یاد مگرند و سع مکنند
هترن روشها را رای رویاروی با تغرات ناگهانی پیدا کنند. شرکتها کار خود را
آغاز مکنند و بهسرعت شکست مخورند. یک «فواره اطلاعات» که مردم بهواسطه
آن ناگهان از امکانات ناآشنا آگاه مشوند، ان تب را قویت مکند. رویاردازان
جـاهطلب متواننـد امکانـات را افزایـش دهنـد، امـا ریسـکها را نمشناسـند. مـردم
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سرمایهگذاریهای گستردهای انجام مدهند تا زرساختی رقابتی ایجاد کرده و در آن
بتازند و اغلب از راز اولن نفر استفاده مکنند. همه ان الگوها در دهه 90 و با

انفجار اینترنت از ن رفت.

شرکتهای که به بازارهای جدید وارد مشوند از دو روش ان کار را انجام مدهند:
یـا از طرـق «بازارهـای مرتبـط افقـ» کـه در آن، ـر پـایه تجربیـات خـود فرصـتها را
مشناسند و یا از طرق «بازارهای مرتبط عمودی» یکپارچه که از خطوط عرضه تا
کارمنـدان پشتیبـانی تکنولـوژیک را در ـر مـگرد. بسـیاری از تازهواردهـا بهسـرعت
شکست مخورند و در مرحله ادغام بازار، آن را ترک مکنند. مشخصه ان مرحله،

ظهور یک «طرح رتر» است که راه را رای بازاریای انوه باز مکند.

["message_box text_color="light]

طرحهای رتر زمانی ظهور مکنند که بازار کارردهای یک محصول را مشناسد و
تعـاریف مشترکـ از آن شکـل مـگرد. اـن پارامترهـا «الگـوی» ایجـاد مکننـد کـه
تولیدکننـدگان متواننـد از آن بهعنـوان اسـاس سـار نوآوریهـا اسـتفاده کننـد. اگـر
طرحهای رقابتی، ریسک کم، عملکرد قالاطمینان، خدمات پشتیبانی خوب و قیمت
کم رای مشتری داشته باشند، متوانند به طرحهای رتر بازار تبدل شوند. ازآنجاکه
طرح پیشنهاد شده باید به مصرفکنندگان متفاوتی خدمات رساند، تولیدکننده باید
رای عمل کردن آن سرمایهگذاری کند. اگر اولن کسی باشید که طرح رتر را تولید
مکند، «هترن جایگاه کنترل بازار را به دست خواهید آورد.» اول ودن به شما
امکان مدهد که از منحنیهای یادگری و صرفههای مقیاس استفاده کرده و رند
بسازید. باانوجود، همه ان فواید نتیجه اول ودن در فروش محصول نیست، 

بلکه ناشی از اولن ودن در دستیای به بازار انوه است.

[message_box/]

 

https://modiresabz.com


7

موسسن و ادغامگران
دو نوع شرکت به بازارهای جدید وارد مشوند: موسسن و ادغامگران. روشهای
آنها به حدی متفاوت است که روی از مجموعه مشخصات هر دو گروه رای یک
شرکت بسیار دشوار است. شرکتهای موسس بهراحتی تغر مکنند، به تجربه
مسائل جدید علاقه دارند (و اغلب شکست مخورند) و اشتیاق شدیدی به تکنولوژی
اصل دارند که نوآوری نوپای آنها را هدایت مکند. آنها مخواهند اولن یا هترن
باشند و به ول و مصرفکنندگان اهمیت نم‌دهد. ر خلاف آنها، ادغامگران ر
اساس طرح رتر شکل مگرند. آنها آرامتر حرکت مکنند و تا ان حد انعطافپذر
نیستند. آنها به واقعیتهای بازار و نظرات مشتریان توجه مکنند و متوانند همه
بــازار را قــانع کننــد کــه محصولشــان بســیار ارزشمنــد اســت. درحــالکه موسســن
مخواهند هترن محصول را تولید کنند، ادغامگران مالاند محصول را به مقدار
کاف و با قیمتی بهاندازه کاف ارزان به بازار ارائه کنند تا بتوانند آن را به همه

بفروشند.

فرهنگهای موسسن و ادغامگران حتی بیشتر از عملکردهایشان با یکدیگر تفاوت
دارد. موسسن دوست دارند شرکتهای «کوچک و سرع» داشته باشند و مدام
پیشرفت کنند. آنها ساختار سازمانی افق را ترجح مدهند و ر ایجاد مفاهیم
جدید تاکید مکنند، بدون انکه درباره مسائل مال سختگر باشند. ادغامگران
ــد. آنهــا ــرار کنن ــه موفقیتهــای معــروف را تک ــد ک ــایت تلاش خــود را مکنن نه
سلسلهمراتب مشخص را ترجح مدهند و فرایندها و هزینههای خود را بهشدت

کنترل مکنند.

اگر مخواهید هم موسس باشید و هم ادغامگر، سازمان شما پیچیده و رتضاد
مشود و نمتواند در هچیک از ان دو مسر حرکت کند. البته، گزینههای دیگری
نز دارید. اگر شرکت شما معروف است، متوانید «تغرات فرهنگ بنیادی» ایجاد
کنید که ترکی از روشهای موسسن است. متوانید سهام یک واحد مرتبط اما
مسقل را ن سهامداران شرکت قسیم کنید تا بازارهای جدیدی را تحت تسلط خود
درآورید. اگر خود را شرکتی ادغامگر مدانید که احتمال نوآوری بنیادی رایتان بسیار
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کم است، متوانید فعالیتهای خود را رونسپاری کنید. در سال  2003راکتر وگمل
خود را متعهد کرد تا نیم از نوآوریهایشان را از مناع رونی تامن کند.

["message_box text_color="light]

بهجای تلاش رای خلق نوآوریهای جدید بنیادی در شرکت خود، اهدافتان را مشخص
کنید، سپس با شرکتهای ارتباط رقرار کنید که کوچک، سرزنده و مملو از ایدههای
جدید هستند. تاسیس و ادغام به استراژیهای متفاوتی نیاز دارند، اما متوانید با
قسـیم نـروی کـار بـه هـر دو ردازیـد. نیازهـای سازمـانی هـر قسـمت اـن فراینـد را
مشخــص کنیــد و بدانیــد اــن دو جریــان متواننــد بــا هــم متضــاد باشنــد، زــرا
تکنولوژیهای نوظهور خطوط تولید شناختهشده را با مشکل روبهرو مکنند. به نوع
ارتباط آنها توجه کنید، درنتیجه متوانید نقاط تضادشان را مشخص کرده و تعامل

آنها را به هترن نحو مدریت کنید.

[message_box/]

 

وقتــی موســسان نســخههای متفــاوتی از محصــول جدیــد را امتحــان مکننــد، ــر
«وژگهــای تکنیکــ» آن تاکیــد دارنــد. آنهــا از تجســم کارردهــای اــن محصــول
هیجانزده مشوند. وقتی محصولات جدید را ارقا مدهند، واقعا آنها را هتر
مکنند، اما ان ریسک در فرایند وجود دارد که محصولاتی فراتر از نیازهای مشتریان
رای رفتن به مرحله ادغام سع .ارائه کنند که بازار توان خرید آنها را نداشته باشد
کنید متوسط نیاز مصرفکنندگان را مشخص کرده و آنها را ارزانتر تامن کنید. وقتی
افـراد بیشتـری طـرح جدیـد را مپذرنـد، اثـر افزاینـده دارنـد (افـراد دیگـر نـز آن را

مپذرند).

ان موضوع باعث صرفههای مقیاس (کاهش هزینههای تولید با افزایش تولید)
مشود، اما تا وقتی طرح شما طرح رتر نشود، ان صرفهها به طور کامل اجرا
نمشونـد، بنـاران رتـری هـدف جدیـد شماسـت. نبایـد مسـقیما رنـده شویـد:
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متوانید با یک شرکت رقیب ادغام شده و ر هترن طرح شرکت جدید تمرکز کنید.
لاطمینان کردن طرح، «ریسک مشتریان» را کاهش دهید. به مشتریان احتمالبا قا
آموزش دهید تا رای درک ناشناختهها هوده تلاش نکنند. محصول جدید خود را به
سیستم توزع وارد کنید تا مشتریان مقاض بتوانند آن را تهیه کنند. با موفقیت
شما، بازارهای کالاهای جانی ظهور خواهند کرد (مثلا همانطور که اتومل نیاز به

پمپبنزن را ایجاد کرد) و ممکن است بخواهید به آنها کمک کنید.

 

ورود به بازار با «استراژی دوم سرع»
بسیاری از مردم به اول ودن اهمیت مدهند. به نظر مرسد بخشی از آن بهخاطر
نشاط رقابت است («ما شماره یک هستیم!») بخشی از آن بهخاطر درک نادرست از
نوآوری است و بخشی از آن بهخاطر ترس قالدرک از در رسیدن، از دست دادن
فرصت و همیشه مغلوب ودن است. ترس آخر یعنی ترس از سقوط به جایگاه دوم
قالدرک است، اما تنها راهحل اول شدن نیست. بهجای انکه شرکتی بنیادی باشید
که بازار را ایجاد مکند، اما بهخاطر ریسکها و هزینههای زیاد از آن سود نمرد و یا
دومن شرکتی باشید که به دنبال قلید از دیگران است، از «استراژی دوم بنیادی»

روی کنید.

با ان تاکتیک، شرکت دوم منتظر لحظه مناسب است. رای یافتن طرح رتر، فرایند
رقابت را دقیقا پیگری کنید، بناران وقتی که الگو شکل گرفته است به بازار وارد
مشوید. اغلب دومهای سرع در حوزههای مرتبط بسیار شناختهشده و معروفند و به
حرکت ادامه مدهند. سار «تازهواردان مقلد»، محصولات جدیدی ارائه نمکنند،
بلکـه بهجـای آن از طرحهـای نوظهـور قلیـد مکننـد. آنهـا قیمتهـای پـائنتر و
محصولات متنوعتری ارائه مدهند. زمانبندی بسیار حیاتی است. رای ورود به بازار
در وقت مناسب، به «نرخ نوآوریها» توجه کنید. وقتی طرحهای جدید ظهور مکنند،

تلاش رای کشف ناشناختهها کند مشود.

به نظرات مردم درباره بازار توجه کنید. وقتی مردم «صلاحیت» آن را تایید مکنند،
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زمان ورود به بازار فرارسیده است.  وقتی «تولید کنندگان کالاهای مکمل» ظهور
مکنند نشانه ان است که دوره تاسیس به پایان رسیده و زمان ورود به بازار و
ادغام است. با ان کار متوانید مبادلات زمانر و هزینهر خود را کاهش دهید.
وقتی با سرعت به سمت ارائه محصول جدید پیش مروید، قیمت بالا است، زرا با
سرعت به نوآوری مشغولید و زمانی رای بازبینی ندارید تا فرایندتان را اقتصادیتر

کنید.

 

وقتی بازار تغر مکند
وقتی بازار جدید از بازار اختصاص شرکت اول به بازار انوه شرکت ادغامگر تبدل
مشود، فشارهای جدید روز مکنند. اول انکه در زمان رشد بازار نمتوانید به
همـه خـدمترسانی کنیـد. بهجـای آن، ـر هترـن ـودن در «مـوقعیت اسـتراژیک
منحصربهفرد» خود تمرکز کنید. کارهای که نمخواهید انجام دهید را رها کنید. ثانیا
وقتی طرح رتر ظهور مکند، ماهیت نوآوری و رقابت هم تغر مکند. نوآوری بیش
از آنکه بنیادی باشد، استراژیک است و رقابت ر اساس فرایندهای کارا و بهصرفه

انجام مشود.

بازارهای جدید مالاند به طور عمودی، یکپارچه  شوند: وقتی شرکتهای بنیادی
کوچک رای تسلط ر بازار با یکدیگر رقابت مکنند، همه کارهایشان را خودشان انجام
مدهند. رفتن به بازار انوه باعث ایجاد «عدم یکپارچگ عمودی» مشود: یعنی
شرکتهای در ساخت یک عامل یا جز متخصص مشوند و سارن تولید خود را به
آنها رونسپاری مکنند. ان کار باعث ایجاد «انحصار» مشود که مفید و خطرناک
اسـت. سودمنـد اسـت زـرا متوانیـد در محصـول سـرمایهگذاری کنیـد کـه اکنـون
مطمئنید رای تکمل فرایندهای مشخص موردنیاز است. خطرناک است زرا وقتی به

آن محصولات و فرایندها متعهد شوید، در رار تغر مقاومت مکنید.
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