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چهار مسر رای خلق بازارهای جدید
یک استراژی خطرناک وجود دارد که شاید پاداشهای زرگ به همراه داشته باشد:
ن راه خلق بازار جدید، پیدا کردن مشکل است. بعضهتر .خلق یک بازار جدید
مشکلات هچ راهحل ندارند. راهحل شما همان بازار جدید است. امروزه مینیوَنها
جادهها را ر کردهاند، اما در زمانی نه چندان دور هچ بازاری رای آنها وجود نداشت.
شرکت اتوملسازی کرایسلر فهمید که ونهای زرگ و قدیم کمکم محوبیت خود
را از دست مدهند و باید نسخه کوچکتری از آنها ارائه کند. به ان ترتیب، بازاری

جدید و بسیار سودآور متولد شد.

پیتر مِِر در کتاب «خلق و تسلط ر بازارهای جدید»، چهار مسر رای ان کار ارائه
مکند.

1. خلق محصول جدید رای گروهی ناشناخته از خریداران
اـن خطرنـاکترن مسـر اسـت، زـرا محصـول جدیـد را ـرای خریـداران جدیـد خلـق
م‌کنید. هچ تجربه یا دانشی ندارید؛ کارتان را ر یک لوح سفید آغاز مکنید. اگر
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مشکل درستی را هدف گرفته باشید، موفقیت دور نیست. وقتی نِتاسکیپ یک
موتور جستجوگر جدید خلق کرد، محصول جدیدی را رای خریداران ناشناخته خلق
کرده ود، زرا در آن زمان اغلب مردم از اینترنت استفاده نمکردند. آیا افراد کاف به
تدرج استفاده از اینترنت را آغاز مکردند تا ان جستجوگر را به سود رسانند؟ آیا
نتاسکیپ محصول مناسی رای جستجوی اینترنت تولید کرده ود؟ پس از گذشت
سالها، پاسخ واضح است؛ اما در ابتدای کار نتاسکیپ مجور ود بدون اطمینان از

نتیجه کار سرمایهگذاری کند.

 

2. خلق محصول جدید رای گروهی مشخص از خریداران
مسر 2 مزیت قالملاحظهای نسبت به مسر 1 دارد، زرا دانش و تجربهای دارید که
متوانید ر اساس آن اقدام کنید، به خصوص سابقهای از خریداران دارید که مفید

است. مدانید آنها اکنون و در آینده چه مخواهند.

 

3. خلق محصول مشخص رای گروهی مشخص از خریداران
شاید ان مورد سادهترن مسر به نظر رسد اما در واقع بسیار سخت است، زرا رای
خلق یک بازار جدید باید همه کارهای که در گذشته انجام داده‌اید را کنار بگذارید.
اغلب، شرکتها واقعا بازار جدیدی خلق نمکنند؛ بلکه نسخه دیگری از بازار موجود

ایجاد مکنند که در واقع توسعه محصول فعل است.

 

4. خلق محصول مشخص رای گروهی ناشناخته از خریداران
اینجا نز مانند مسر 2 دانش لازم را دارید، اما فضای هم رای نوآوری وجود دارد؛ در
نتیجه، خطرات کاهش میابد. مدانید که محصول به خریداران قبل فروخته شده

است؛ بناران شانس موفقیت آن در فروش به خریداران جدید بیشتر است.
مهمترن عامل موفقیت در خلق بازارهای جدید، رسش از خریداران است. نباید

https://modiresabz.com


3

درباره محصولات سوال کنیم، بلکه باید از مشکلات رسیم. اگر درباره محصولات
ن حال، هدف اصلکنند؛ با ارسید، مشکل را در قالب آن محصولات مطرح م
یافتن ایدههای رای خلق محصولات جدید است. اجازه دهید خریداران شخصا
هترن راهحل مشکلاتشان را توضح دهند؛ آن راهحلها، محصولات و خدمات جدید

را مشخص مکنند.

 

عوامل کلیدی موفقیت
رای افرادی که به دنبال موفقیتهای آسان هستند، خلق بازارهای جدید استراژی
مناسی نیست؛ اما ر اساس نظر مِِر با روی از دستورالعملهای زر متوانید

شانس موفقیت خود را افزایش دهید:

 

• مشتــری را محــور کــار قــرار دهیــد: بازارهــای مشتریمحــور نســبت بــه بازارهــای
فروشنـدهمحور شـانس بسـیار بیشتـری ـرای مـوفقیت دارنـد، زـرا خریـداران معمـولا

مدانند چه مخواهند... و چه نمخواهند!

 

• مسرهای آسانتر را انتخاب کنید: اگر متوانید در مسر 2 یا 4 حرکت کنید.
کارتان را ر اساس چزی پیش رید که از قل وجود دارد، مثل محصول مشخص یا

مشتری مشخص.

 

• به دنبال هر فرصتی نباشید: هر فرصتی شایسته توجه نیست، به خصوص اگر
تلاشهایتان را تضعیف کند.

 

• تیمهای چندتخصص ایجاد کنید: بازار جدید نیازمند یک تخصص خاص نیست.
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باید همه را مشارکت دهید.

 

استراژی اقیانوس آی
استراژی اقیانوس آی توسط استادان زرگ دابلو. چان کیم و رنِِه ماورن مطرح شد.
ر اساس آن، اغلب شرکتها در بخشی از اقیانوس نرد مکنند که مملو از رقبا است
و ان رقابت خونن آن بخش اقیانوس را قرمز کرده است. همه صناع عصر حاضر
اقیانوسهای قرمز هستند. استراژی هتر از مبارزه با رقبا ان است که بازار خودتان را

خلق کنید: اقیانوسی آی پیدا کنید که هچ رقی در آن وجود ندارد.
به ان منظور، کیم و ماورن ازار و مفاهیم مختلف را در کتاب معروف «استراژی
اقیانوس آی» ارائه مکنند. قلب ان استراژی «نوآوری در ارزش» و به معنی «توجه
همزمان به ایجاد تماز و کاهش هزینه» است. تماز چزی است که مشتری دنبال آن
است؛ ارزش از نظر مشتری، سودمندی محصول منهای قیمت آن است؛ اما شرکتها
به دنبال هزینه کم هستند؛ از نظر آنها ارزش رار با قیمت منهای هزینه تولید است.

نوآوری در ارزش به معنی کاهش هزینهها با حذف عوامل معمول رقابت و خلق ارزش
با ایجاد عوامل غرمعمول در رقابت است.

رای مثال، رقبای سنتی کانن دستگاههای فتوکی زرگ و بادوام به شرکتهای
خریدار مفروختند. کانن مخواست خریدارانش را تغر دهد؛ پس تصمیم گرفت به
جای تمرکز ر خریداران شرکتی به افرادی که از ان دستگاههای کی استفاده مکردند

یعنی کارمندان اداری توجه کند.
ناگهان، عوامل کلیدی رقابت تغر کردند و صنعت دستگاههای کی رومزی یا همان

اقیانوس آی درخشان متولد شد.
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