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خلاصه کتاب عور از شکاف
کتاب عور از شکاف (۱۹۹۱)، به ررسی ویایهای بازار محصولات نوآورانه، بهوژه
شکاف زرگ و چالشرانگزی که ن بازارهای اولیه و بازارهای اصل وجود دارد،

مردازد.

ان کتاب، راهنمایهای عمل رای گذر موفق از ان مرحله دشوار ارائه مدهد و
مثالهای واقع از شرکتهای که در عور از ان شکاف با مشکلات مواجه شدهاند را

بیان مکند.

در کتاب عور از شکاف، بهروشنی توضح داده مشود نوآوریهای فناورانه، معمولا
در یـک مرحلـه یـا زمـان خـاص توسـط همـه افـراد جـامعه پذرفتـه نمشونـد. تمـام
فناوریهای نون رای جذب شدن در هر جامعه، به زمان نیاز دارند و ان فرایند،

بهصورت تدریج و مرحلهبهمرحله، توسط گروههای مختلف انجام مشود.
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چرخه عمر پذرش فناوری
تفاوت در نگرشها و مزان تمال افراد به پذرش فناوریهای جدید، باعث مشود
ان فرایند همواره طق یک الگوی مشخص رخ دهد. ان الگو در مدل چرخه عمر
شرح داده شده است؛ مدل (Technology Adoption Life Cycle) رش فناوریپذ
ل رفتار بازارهای نوآورانه معرفرای تحل ور از شکاف، بهعنوان پایهایکه در کتاب ع

مشود.

در ان مدل، بازار به چندن گروه از پذرندگان قسیم مشود که هرکدام وژگهای
خاص خود را دارند. شناخت ان گروهها و نحوه عور از شکاف میان آنها، بهوژه
شکاف میان پذرندگان اولیه و اکثریت اولیه، موضوع اصل خلاصه کتاب عور از

شکاف است و رای موفقیت محصولات فناورانه، حیاتی بهشمار مرود.

 

مراحل پذرش فناوری در «کتاب عور از شکاف»
یک از مفاهیم کلیدی در کتاب عور از شکاف، روند پذرش فناوریهای نوآورانه در
جوامع مختلف است. ان فرایند بهصورت مرحلهای و توسط گروههای گوناگون انجام

مشود.

مدل «چرخه عمر پذرش فناوری»، نشان مدهد چگونه یک محصول جدید، از
اسقبال اولیه گرفته تا پذرش عموم، باید از یک شکاف عمق عور کند.

1. مشتاقان فناوری
نخستن گروهی که به اسقبال نوآوریها مروند، مشتاقان فناوری هستند. ان
افراد عاشق فناوری وده و همواره دنبال تجربه جدیدترن محصولات هستند؛ حتی

اگر آن محصول هنوز دارای باگ یا نقص فنی باشد.

در کتاب عور از شکاف تاکید شده ان گروه، بخشی از بازار اولیه را تشکل مدهند
و با پذرش زودهنگام، نقش مهم در شروع حرکت بازار ایفا مکنند.
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2. آیندهنگرها
پس از مشتاقان، نوبت به «آیندهنگرها» مرسد. ان گروه بهجای تمرکز ر خودِ
فناوری، بیشتر به مزایای استراژیک و رقابتی آن توجه دارند. هدف آنها، دستیای به

تحول زرگ در حوزه کاری یا صنعتی است که در آن فعالیت مکنند.

کتاب عور از شکاف، توضح مدهد ان گروه نز بخشی از بازار اولیه هستند و
حضورشان رای اثبات قابلیتهای فناوری حیاتی است.

3 . واقعگرایان
زمانی که فناوری خود را اثبات کرده و یک رهر در بازار شکل گرفته است، واقعگرایان
وارد مشونـد. اـن گـروه قریبـا یکسـوم از کـل بـازار را تشکـل مدهـد. ـرخلاف
آینـدهنگرها، واقعگرایـان دنبـال مزایـای تـدریج و پایـدار هسـتند و تماـل دارنـد از

محصولاتی استفاده کنند که استاندارد، قال اتکا و پشتیبانیشده باشند.

در کتاب عور از شکاف آمده است جلب رضایت واقعگرایان، کلید اصل رای تسلط
بلندمدت ر بازار محسوب مشود؛ چراکه ان گروه وفاداری بالای به رندها دارند.

4. محافظهکاران
محافظهکاران، گروهی زرگ و همتراز با واقعگرایان هستند؛ اما نسبت به فناوریهای
جدید بدنتر بهنظر مرسند. آنها دنبال محصولاتی ساده، باکیفیت، مقرونبهصرفه

و بدون پیچیدگهای فنی مگردند.

در کتاب عور از شکاف، تاکید شده جلب اعتماد ان گروه، نیازمند ثبات، سادگ و
عملکرد مطمئن است.

5. شکاکان
در پایان، شکاکان قرار دارند. ان گروه کوچک، اصولا در رار فناوریهای نو مقاومت
مکنند و اغلب در استراژیهای بازاریای نادیده گرفته مشوند؛ باانحال همانطور
که در خلاصه کتاب عور از شکاف اشاره شده، بازخوردهای ان گروه متواند «نقاط

ضعف محصول» را آشکار کند و به هود طراح کمک کند.
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شکاف مرگبار میان آیندهنگرها و واقعگرایان
در کتاب عور از شکاف آمده است میان دو گروه کلیدی از مشتریان، یعنی آیندهنگرها
(visionaries) و واقعگرایـان (pragmatists)، شکـاف عمـق و خطرنـاک وجـود دارد؛
شکاف که بسیاری از محصولات نوآورانه در آن گرفتار مشوند و شرکتها را تا مرز

ناودی پیش مرد.

چرخه پذرش فناوری و امید به رشد وسته
در حالت ایدهآل، همانطور که در کتاب عور از شکاف شرح داده شده، هر گروه از

مشتریان باید بهعنوان مرجع و اعتبار رای گروه بعدی عمل کند.

ان زنجره اعتماد باعث مشود محصول بتواند بهطور وسته مسر رشد خود را
ط کند؛ درست مانند تارزان که از یک شاخه به شاخه دیگر مرد، محصول نز از

گروهی به گروه دیگر منقل مشود و حرکتش را حفظ مکند.
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چالش نوآوریهای گسسته و بازارهای یثبات
کتاب عور از شکاف همچنن هشدار مدهد ان فرایند در مورد نوآوریهای گسسته
یـا مخـرب (disruptive innovations) نـز اغلـب بـا مشکـل مـواجه مشـود. اـن
محصولات معمولا نیاز به تغرات رفتاری اساسی از سوی مشتریان دارند و به همن

دلل انقال از بازار اولیه به بازار اصل، خیل راحت اتفاق نمافتد.

در ان نقطه، همان شکاف زرگ و یرحم نمایان مشود؛ شکاف که آیندهنگرها را از
واقعگرایـان جـدا کـرده و بخـش عمـدهای از محصـولات، در همـن مرحلـه متوقـف

مشوند.

 

اختلاف بنیادن ن آیندهنگرها و واقعگرایان
یک از نکات کلیدی در کتاب عور از شکاف، تضاد عمق میان انگزههای خرید ان

دو گروه است:

1. آیندهنگرها: ان گروه دنبال تغرات زرگ و اساسی هستند. آنها حتی حاضر
هستند در رار مخالفتهای داخل سازمان، از یک فناوری نون دفاع کنند.

2. واقعگرایان: در مقال، واقعگرایان دنبال ثبات و هودهای تدریج هستند. آنها
تمایل به ریسکهای زرگ ندارند و تنها زمانی وارد مشوند که محصول، خیل خوب

در بازار جا افتاده باشد.

ان تفاوت ریشهای باعث مشود تجربیات و توصیههای آیندهنگرها رای واقعگرایان
قانعکننده نباشد. کتاب عور از شکاف ان موضوع را یک از موانع اصل ورود به بازار
انوه مداند؛ زرا واقعگرایان تنها در صورتی خرید مکنند که شاهد سابقه موفق و
زرساختهای حمایتی کامل باشند؛ درحالکه بدون حضور آنها، شرکت نمتواند به

ان سطح از اعتبار رسد.

ان نبست، همان شکاف است
ر اساس تحللهای ارائهشده در کتاب عور از شکاف، ان نبست و تناقض بهظاهر
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ساده، همان شکاف است که محصولات در آن گرفتار مشوند. در ان مرحله، شرکت
همچنان متواند به فروش به مشتریان اولیه ادامه دهد؛ اما ان فروشها بسیار

محدود، راکنده و نیازمند تلاش زیاد در سفارشیسازی هستند.

در مقاـل، بـازار اصـل و رظرفیـت، همچنـان دسـتنیافتنی بـاق ممانـد و همـن
مسئله، منجر به توقف رشد درآمد، کاهش ارزش شرکت و حتی اخراج تیم مدریتی

توسط سرمایهگذاران مشود.

عور از شکاف، کلید بقا در دنیای نوآوری
کتاب عور از شکاف، با تاکید فراوان هشدار مدهد هر شرکتی که محصول نوآورانه
تولید مکند، باید از همان ابتدا رنامهای مشخص و قوی رای عور موفق از ان
شکاف داشته باشد. بدون ان رنامهرزی، حتی هترن فناوریها نز ممکن است در

میانه راه متوقف شوند و هچگاه به بازار اصل دست پیدا نکنند.

 

روزی در بازار اصل محصول همهجانبه؛ شرط
در کتاب عور از شکاف تاکید مشود رای موفقیت در بازار اصل، شرکتها باید
نیازهای مشتریان را بهصورت کامل و همهجانبه و نه صرفا یک محصول اولیه؛ بلکه با

محصول کامل (Whole Product) پاسخ دهند.

چرا واقعگرایان، تنها به یک محصول همهجانبه اعتماد مکنند؟
رخلاف مشتریان بازار اولیه که آمادگ دارند رخ کمودها را تحمل کرده یا خودشان
چ تمایلژه واقعگرایان، هبهو ،روند، مشتریان بازار اصل دنبال راهحلهای مکمل

به ان کار ندارند.

آنها از محصولاتی که نیاز به تکمل و تحقق جانی دارند زار هستند. همانطور
که در کتاب عور از شکاف آمده است، واقعگرایان تنها زمانی خرید مکنند که
مطمئن باشند محصول، کاملا پاسخگو نیازهای عملیاتی، پشتیبانی و فنی آنها است.
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محصول همهجانبه چیست؟
محصول همهجانبه، فراتر از نسخه اولیهای است که به مشتری تحول داده مشود؛
یعنـی فقـط محصـول خـام یـا همـان generic product نیسـت؛ بلکـه مجمـوعهای از

خدمات و پشتیبانیهای تکمیل را نز در ر مگرد.

ان محصول شامل موارد زر نز است:

نصب و راهاندازی

پشتیبانی فنی

آموزش

سختافزار یا نرمافزارهای مکمل

خدمات سفارشیسازی یا مشاوره

در کتاب عور از شکاف توضح داده شده بسیاری از شرکتها با داشتن یک محصول
اولیه خوب، گمان مکنند رای فتح بازار اصل آماده هستند؛ اما واقعیت ان است

محصول اولیه، بهتنهای نه کاف است و نه تضمینی رای رهری بازار مباشد.

روزی یا شکست در گرو محصول همهجانبه
طق تحللهای کتاب عور از شکاف، عرصه رقابت در بازار اصل، همانجای است که
جنگ واقع ر سر محصول کامل و همهجانبه در آن رخ مدهد. اگر شرکتی نتواند
نسخهای کامل از محصول خود را به بازار هدف ارائه دهد، احتمال موفقیت در عور از

شکاف، بسیار پان خواهد ود.

رای مثال، یک از دلایل که واقعگرایان به محصولات مایکروسافت علاقه دارند، ان
اسـت مداننـد ـرای آنهـا زرسـاخت وسـیع از ازارهـا، منـاع آمـوزشی، راهکارهـای

پشتیبانی و افراد متخصص وجود دارد.
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مشارکت رای ساخت محصول همهجانبه
یک از نکات هوشمندانه در کتاب عور از شکاف ان است مپذرد، هچ شرکتی
بهتنهای نمتواند تمام اجزای محصول همهجانبه را ارائه دهد؛ بههمندلل توصیه
ــا شرکــای متخصــص همکــاری کننــد تــا خلاهــای موجــود در مشــود شرکتهــا ب

محصولاتشان را وشش دهند.

نمونه واقع از مشارکت موفق
تصـور کنیـد شرکتـی دادههـای تجمعشـده دربـاره تحقیقـات داروـی ارائـه مدهـد.

مشتریان ان شرکت انتظار دارند به مناع مختلف از دادهها دسترسی داشته باشند.

،ی مانند سازمانهای سلامت عمومن انتظار، شرکت باید با نهادهارای تحقق ا
شرکتهای بیمه درمانی و ژوهشگران مسقل همکاری کند.

همانطور که در کتاب عور از شکاف اشاره شده، چنن مشارکتهای فقط باید با یک
هدف مشخص، یعنی ساخت یک محصول همهجانبه رای یک بخش خاص از بازار،

صورت گرد.

 

استراژی عور از شکاف
در کتاب عور از شکاف، ورود به بازار اصل بهعنوان یک عملیات تهاجم تشبیه شده
است. در واقع شما در حال ورود به قلمرو بازیگران قدیم بازار هستید و باید ان

ورود را مانند یک حمله نظام رنامهرزی کنید.

چرا باید از یک جایگاه خاص شروع کرد؟
اولن گام رای عور موفق از شکاف، تصرف یک جایگاه مشخص در بازار، یعنی تمرکز
ر یک «نچ» یا بخش خاص میان مشتریان عملگرا است. هدف ان است در همان
بخش کوچک، به رهر یرقیب بازار تبدل شوید. ان جایگاه کوچک، مثل شعلهای

است که متواند آتش رشد را در بازار شعلهور کند.
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اشتباه مرگبار: وسوسه گسترش یهدف
بسـیاری از شرکتهـای کـه در میـانه راه گـر افتادهانـد، نمتواننـد در راـر وسوسـه
فـروش در بخشهـای مختلـف بـازار مقـاومت کننـد. آنهـا تلاش مکننـد بـه همـه
ــرف ــان ص ــه منابعش ــد؛ در نتیج ــوی ندارن ــاهی ق ــا جایگ ــا هچج ــد؛ ام بفروشن

سفارشیسازیهای یپایان مشود و تمرکز خود را از دست مدهند.

مزایای تمرکز ر یک بخش خاص

امکان کسب سرع رهری بازار: وقتی بازار کوچک باشد، متوان خیل راحت
سفارشهای جدید به‌دست آورد و تبدل به رند اول شد.

افزایش بازخورد مثبت دهانبهدهان: در یک نچ محدود، کارران بیشتر درباره
محصول صحبت مکنند و توصیههای مثبت با سرعت بیشتری پخش مشود.

توسعه محصول استاندارد رای یک نیاز مشخص: با تمرکز روی یک نچ،
متوان محصول با زرساخت پشتیبانی و خدمات کامل طراح کرد؛ چزی که

دقیقا مشتریان عملگرا انتظار دارند.

 

شناسای هترن بازار هدف
چ، تصمیمن جایگاه بازار یا نور از شکاف آمده است انتخاب نخستدر کتاب ع
رریسک؛ اما سرنوشتساز است. اغلب شرکتها اطلاعات کاف رای تحلل دقق

.ر پایه «شهود آگاهانه» عمل کنند؛ نه صرفا استدلال منطق ندارند و باید

فرایند شخصیتردازی مشتری هدف
ــام ــه ن ــدی ب ــاف، فراین ــور از شک ــاب ع ــده در کت ــیه ش ــای توص ــ از روشه یک
«شخصیتردازی مشتری هدف» است. در ان روش، چندن سنارو مختلف ررسی

مشود که در آنها محصولتان توسط مشتریان متفاوت استفاده مشود.

باید به ان رسشها پاسخ دهید:
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خریدار کیست؟

کارر نهای کیست؟

محصولتان چگونه وضعیت فعل مشتری را هود مبخشد؟

رای مثال، در مورد کتابهای الکترونیک، یک سنارو متواند ان باشد مدران
بخش تعمر و نگهداری هواپیما، ان کتابها را رای تیمهای تعمر خود تهیه کنند تا
کارکنان در هر مکان، حتی روی باند فرودگاه، به جدیدترن دستورالعملها دسترسی

داشته باشند و بدن ترتیب هزینههای تاخر کاهش یابد.

هدف از ان فرایند
هدف ان تمرن در کتاب عور از شکاف ان است بخشهای مختلف مشتریان
بالقوه را شناسای و مقایسه کنید تا جذابترن بازار هدف را بیابید. اگر محصول
شما در یک بخش، مشکل حیاتی را حل نکند، مشتریان عملگرا خرید خود را به

تعوق ماندازند و ان ورود شما به بازار را دشوار مکند.

سرعت عمل در نچ هدف
در کتـاب عـور از شکـاف تاکیـد مشـود «زمـان»، در اـن مرحلـه مهمترـن عامـل
چالشرانگز است. پس از انتخاب بازار هدف، شرکت باید در مدت سه ماه، دو

اقدام زر را انجام دهد:

شرکای کلیدی مورد نیاز رای تکمل محصول را پیدا کند.

محصول کامل ارائه دهد که بهطور کامل، پاسخگو نیازهای مشتریان آن بازار
باشد.

ررسی رقابت
علاوه ر ان، باید رقابت موجود در آن نچ را ررسی کنید. اگر رقی پیش از شما
شکـاف را در آن بخـش پشت‌سـر گذاشتـه باشـد، تمـام مزایـای ورود بـه بـازار از آن او

خواهد ود.
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پس از انتخاب نچ، باید با قاطعیت پیش روید. هرچند گاهی ممکن است حمله به
یک بازار، نهچندان ایدهآل و موفقیتآمز باشد؛ اما در تاکید شده تردید و تعلل،

معمولا منجر به شکست مشود.

 

ایجاد جایگاه قوی در ذهن مشتری
در کتاب عور از شکاف همچنن ذکر شده جایگاهیای محصول، مهمترن عامل در
تصمیم خرید مشتری است. جایگاهیای یعنی صفات و وژگهای که مشتریان در
ذهن خود به یک محصول نسبت مدهند، مانند ان که: «مرسدس یک خودرو

لوکس و رتر است».

تفاوت ارزشگذاری مشتریان در بازار
مشتریــان مختلــف، بــه وژگهــای متفــاوتی اهمیــت مدهنــد. ــرای آینــدهنگرها
(visionaries)، مشخصات فنی محصول مثل سرعت یا اندازه اهمیت دارد؛ اما رای
واقعگرایـان (pragmatists)، مهمترـن معیـار ارزش محصـول، جایگـاه آن در بـازار و

مقایسه با رقبا است.

استراژی دو رقیب مرجع رای ثبیت جایگاه
اگر تازهوارد هستید و جایگاه یا رقیب مشخص رای معرف ندارید، ان موضوع شما
را دچار مشکل مکند. خر خوب ان است متوانید خودتان رقابت را تعریف کنید و

مشتری را با معرف دو رقیب مرجع، راهنمای کنید.

فرض کنید شرکت Silicon Graphics بهتازگ اولن ازارهای ورایش دیجیتال فیلم
را معرف کرده است. ان شرکت رای ثبت جایگاه خود در ذهن مشتری، باید دو اقدام

زر را پیش بگرد:

1. ابتدا باید مشتریان هدف را با اشاره به یک رقیب بازار، مثلا روش سنتی رش و
چسباندن فیلم که مشتریان سالها از آن استفاده کردهاند، معرف کنید. ان همان

«رقیب بازار» است.
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2. سپس باید خود را با معرف یک رقیب محصول متفاوت معرف کنید؛ رقی که
نوآوری مشاهی دارد؛ اما در حوزهای متفاوت عمل مکند. رای مثال ایستگاههای

که فناوری پیشرفته دارند؛ اما رای ورایش فیلم ساخته نشدهاند.  SUN کاری

ادعای قوی و کوتاه رای رهری بازار
با ان دو رقیب، متوانید ادعای رهری بازار کنید و نشان دهید در یک «نچ» یا
زمینه مشخص جدید فعالیت مکنید. ان ادعا باید قدرتمند، کوتاه و در حد دو

جمله باشد. نمونهای از چنن ادعای، به صورت زر است:

["message_box text_color="light]
«رای تدونگران فیلم که از روشهای سنتی ناراض هستند (رقیب بازار)، ایستگاه
کاری ما یک ورایشگر دیجیتال است که امکان ورایش تصاور به شکل دلخواه را
مدهد. رخلاف ایستگاههای کاری SUN (رقیب محصول)، ما تمام ازارهای لازم رای

ورایش فیلم را فراهم مکنیم».
[message_box/]

 

انتخاب کانال توزع مناسب
در کتاب عور از شکاف آمده است پیش از آغاز نفوذ به بازار هدف، باید کانالهای
توزع مناسب و استراژی قیمتگذاری را مشخص کنید؛ به عبارتی باید تعن کنید

چه کسی و با چه قیمتی محصولات شما را مفروشد.

اهمیت انتخاب کانال توزع مناسب
مشتریان عملگرا نسبت به شرکتهای فروشنده بسیار سختگر هستند؛ بناران در
مرحله عور از شکاف، اولویت اول باید یافتن کانال توزیع باشد که مشتریان عملگرا

به آن اعتماد دارند و راحت با آن کار مکنند.

فروش مسقیم
معمولا فروش مسقیم، هترن کانال رای عور از شکاف است. رخ از مزایای
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فروش مسقیم عبارتند از:

بهطور فعال قاضا ایجاد مکند.

سرعت عمل بالای دارد.

امکان ایجاد روابط همکاری نزدیک با مشتریان را فراهم مکند.

در ان روش، معمولا نروی فروش اختصاص دارید که مسقیما با مشتریان زرگ
سازمانی در تماس است و فروش را انجام مدهد.

انقال به کانالهای با ظرفیت بالاتر
پـس از اینکـه در بـازار هـدف بـه رهـر تبـدل شدیـد، متوانیـد از فـروش مسـقیم
بهسمت کانالهای با توان عرضه بالاتر حرکت کنید. بسته به نوع محصول، ان
کانالهـا متواننـد شامـل فروشگاههـای خردهفروشـی، فـروش آنلاـن یـا شبکههـای
گستردهای از فروشندگان واسطه با ارزش افزوده باشند که محصولتان را همراه با

نرمافزار یا خدمات دیگر عرضه مکنند.

نقش قیمتگذاری در ترغیب کانال توزع
فروش محصول نو و ناشناخته رای توزعکنندگان، کاری رریسک و دشوار است؛
بناران در مرحله عور از شکاف، هدف اصل استراژی قیمتگذاری، باید ترغیب

کانالهای توزع به فروش باشد.

ان کار معمولا با اختصاص دادن سهم قالتوجهی از حاشیه سود بهعنوان کمیسون
در ابتدای کار انجام مشود و سپس با ثبیت جایگاه بازار، بهتدرج کاهش میابد.

هدف دوم در قیمتگذاری، ترغیب مشتریان به خرید است. از آنجا که مشتریان
عملگرا تمال دارند از رهران بازار خرید کنند، باید محصول خود را با قیمت مناسی

عرضه کنید که منعکسکننده جایگاهتان بهعنوان رهر بازار باشد.
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ور از شکاف در بازارهای مصرفع
در کتاب عور از شکاف آمده است بیشترن موفقیتها در عور از شکاف، در بازارهای
کسبوکار رخ مدهد؛ زرا عور از شکاف در بازارهای مصرفکننده، بسیار دشوارتر

است.

کسبوکارها معمولا مناع مال و فنی لازم رای پذرش محصولات ناپخته یا در حال
رشد را دارند؛ اما مصرفکنندگان ان مناع را در اختیار ندارند. هرچند در بازارهای
مصرفکننده نز علاقهمندان به فناوری وجود دارند؛ اما معمولا خیل سرع سراغ
دارد بهعنوان حامیان واقع روند و احتمال کممحصول جدید و جذاب بعدی م

محصولتان عمل کنند یا سرمایهگذاری در تحقق و توسعه شما را حمایت کنند.

رخلاف کسبوکارها، مصرفکنندگان معمولا دلل قانعکننده و بحرانی رای خرید
محصول ندارند؛ آنها فرایندهای حیاتی ندارند که فقط محصول شما بتواند آنها را

اصلاح کند.

Quicken نرمافزار :نمونه عمل
نمونهای بارز از ان مسئله، نرمافزار مدریت مالQuicken  از شرکت Intuit است. ان
نرمافزار با یک مشکل جدی روبهرو ود؛ زرا بسیاری از مصرفکنندگان همچنان ترجح
مدادند امور مال خود را به روشهای سنتی مثل استفاده از قلم، کاغذ و چکهای

دستی مدریت کنند.

ان روشها هرچند کامل نودند؛ اما کار آنها را راه مانداختند و احساس نیاز فوری
به تغر یا استفاده از محصول جدید وجود نداشت.

اما استراژی  Quickenرای عور از ان شکاف چه ود؟ در نهایت، Quicken توانست
شکاف را با استراژی هوشمندانهای پشت سر بگذارد و خود را بهعنوان ترکی از یک

ازار مدریت مال مدرن و روش سنتی قلم و کاغذ معرف کند.

 

https://www.quicken.com/
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مدریت چالشها، پس از عور از شکاف
پس از عور از شکاف، شرکتها اغلب با مجموعهای از تعهدات باقمانده از دوران

پیش از شکاف، مانند وعدههای بازدهی به سرمایهگذاران، مواجه مشوند.

رای مدریت موفق ان چالشها و پشتسر گذاشتن شکاف، لازم است تصمیمات
سخت و عمیق در زمینه مال و ساختار سازمانی اتخاذ شود.

تمرکز ر سودآوری
مهمترن اولویت شرکت پس از عور از شکاف، رسیدن به سودآوری است. هرچه ان
فراینـد زودتـر انجـام شـود، هتـر اسـت. ایجـاد فرهنـگ سـودآوری در اواـل مسـر، از
شکلگری ذهنیت «رفاهطلی» جلوگری کرده و باعث مشود شرکتها در انتخاب

مشتریان و روژهها دقت بیشتری داشته باشند.

تغرات عمق سازمانی
شرکـت پـس از شکـاف، بـه تغـرات سازمـانی اساسـی نیـاز دارد. افـراد پیشگـام و
قدرتمندی که در بازارهای اولیه، رشد شرکت را تسرع کردند، ممکن است در ان
مرحله به مانع تبدل شوند؛ زرا معمولا علاقهای به مدریت و فرایندهای روزمره

کسبوکار ندارند.

نیاز به افراد مسقر و ساختارمند
در عوض، شرکت به «ساکنان» نیاز دارد؛ افرادی که قدرت را توزع کرده و فرایندهای

استاندارد و مستند ایجاد مکنند.

پیشگامان، ان محیط را خستهکننده و بیگانه میابند و اغلب در ان شرایط جدید،
موفق عمل نمکنند. معمولا اختلافاتی ن ان دو گروه، بهوژه درباره قسیم
عادلانه پاداشها و کمیسونهای فروش در بازارهای اولیه و اصل شکل مگرد.
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مخاطرات در گذار سازمانی
در طول ان گذار، خطر از دست دادن مشتریان بازار اولیه و نادیده گرفتن هودهای
محصول مورد نیاز بازار اصل وجود دارد؛ بناران دو نقش جدید، هر دو موقتی، باید

ایجاد شود:

1. مدر بخش بازار هدف: ان شخص مسئول است هر رابطهای که با مشتریان نوآور
(آیندهنگر) دارد را به فرصتی رای ورود به بخشهای مختلف کسبوکار همان مشتری

تبدل کند.

باشد، ان یعنی تلاش رای گسترش  Intel رای مثال، اگر مشتری شرکت زرگ مثل 
فروش و نفوذ در قسمتهای مختلف فعالیتهای تجاری آن شرکت.
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2. مدر محصول همهجانبه: ان شخص مسئول مدریت فزاینده درخواستهای
هود محصول و رفع اشکالات است تا مشتریان عملگرا را حفظ کند.

رای رسیدن به موفقیت در بازار اصل، محصولات فناوری پیشرفته باید از شکاف ن
بازارهای اولیه و اصل عور کنند. آنها باید ر یافتن یک جایگاه هدفمند تمرکز کرده
و بتوانند در آن بهطور کامل، نیازهای مشتریان را رآورده کنند و به رهر بازار تبدل

شوند.

در نهایت، کتاب «عور از شکاف» مآموزد که موفقیت در بازارهای نوآورانه، شانسی
نیست؛ بلکه نتیجهی یک استراژی دقق و تهاجم است. با تمرکز ر یک نچ
مشخص، ساختن «محصول همهجانبه» و ایجاد جایگاهی قدرتمند در ذهن مشتریان
عمـلگرا، متـوان زرگترـن مـانع رشـد، یعنـی شکـاف ـن بـازار اولیـه و اصـل را بـا

موفقیت پشت سر گذاشت.

البته استراژیهای معرف شده در ان کتاب، تنها بخشی از دنیای گسترده و جذاب
بازاریای مدرن هستند. امروزه ترفندها و ایدههای خلاقانه بسیاری وجود دارند که با
تکیه ر علوم شناختی، به درک عمقتری از ذهن مشتری و افزایش فروش کمک

مکنند.

در همن راستا، اگر علاقهمند به یادگری بیشتر در ان زمینه هستید، پیشنهاد
مکنیم به مقاله «افزایش فروش با یک ایده جذاب نورومارکتینگ» در وبسایت
مدرسز مراجعه کنید. همچنن متوانید ویدو ان مقاله را در «کانال وتوب ژان
بقوسیان» مشاهده نمایید تا با رویکردهای نون دیگری رای تسخر بازار آشنا شوید.

 

https://modiresabz.com/%d8%a7%d9%81%d8%b2%d8%a7%db%8c%d8%b4-%d9%81%d8%b1%d9%88%d8%b4-%d8%a8%d8%a7-%d8%aa%d8%b3%d9%87%db%8c%d9%84-%d8%a7%d9%88%d9%84%db%8c%d9%86-%d8%ae%d8%b1%db%8c%d8%af/
https://youtu.be/fEfkEToYsYw?si=ad4rjtpm4ksrZCPA
https://youtu.be/fEfkEToYsYw?si=ad4rjtpm4ksrZCPA
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