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تحلل رقابتی
و احتمال همه تصمیمات بعد از تفکر درباره اقدامات فعل ژی نظامدر استرا
دشمن اتخاذ مشود. گاهی ان کار را «واکنش رقابتی» منامند که عامل حیاتی

تصمیمگری در بازار رقابتی است.

به همن دلل، تحلل رقابتی یک از مهمترن وظایف شما و عامل تماز محصول یا
خدمتتان از محصولات رقبا است. رای تحلل رقابتی باید رقبای خود و مزایا و

قابلیتهای محصول یا خدمت آنها را دقیقا بشناسید.

 

رقبا را مشخص کنید
رقبایتـان چـه کسـانی هسـتند؟ رقبـا مـزان فـروش، محـل فـروش، حجـم و کیفیـت
محصــولات و خــدمات و ســودآوری کســبوکار را مشخــص مکننــد. اــن موضــوع

تعنکننده موفقیت یا شکست، سود فروش و مزان بازگشت سرمایه شما است.
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شناخت رقبا بسیار حیاتی است. بدون توجه دقق به دشمن و شناخت او و سپس
استفاده از آن دانش رای غلبه ر دشمن در میدان نرد یا بازار، نمتوان روز شد.

همچنن صادقانه از خود رسید که چرا مردم از رقیبان خرید مکنند. خرید از رقبا چه
سود یا مزیتی رایشان دارد؟ رقبا چه نقاط قوتی دارند و رای جران ان نقاط قوت

چه باید کرد؟

 

چرا باید سمت شما بیایند؟
سوال دیگر در مورد مشتریانی که در حال حاضر از محصولات رقبا استفاده مکنند
ان است «چرا باید به شما روی آورند؟» چرا باید از تامنکنندهای که از او رضایت
دارند، به محصولات و خدمات شما روی آورند؟ در 25 کلمه یا کمتر به ان سوال
پاسخ دهید. اگر نتوانید پاسخ سرع و مقاعدکننده به ان سوال بدهید، احتمالا

خودتان هم جواب را نمدانید.

مشتریان رای روی گرداندن از تامنکنندهای که از او راض هستند و اولن خرید از
شما به سه دلل نیاز دارند. آن سه دلل رای محصولات و خدمات شما چیست؟
متواند چه باشد؟ چگونه آنها را به روشی ارائه مکنید که موجب خرید مشتریان

ایدهآل از شما شود؟

یک از هترن مناع تحلل رقابتی ان است که از کسانی که مشتری شما نیستند
رسید چرا محصولات رقبا را ترجح مدهند. گاهی دیدگاههای آنها کمک مکند
محصول یا خدمت را طوری اصلاح کنید که مزیت حاصل از محصول رقبا را خنثی کند.

 

رقبای شما چه هستند؟
سوال «رقبا چه هستند؟» با «رقبا چه کسانی هستند؟» تفاوت زیادی دارد. اغلب،
رقیبتان شرکتی نیست که محصول یا خدمتی مشابه شما مفروشد؛ در عوض شاید
یتوجهی بازار باشد: مردم محصول یا خدمت شما را نمشناسند و نمدانند با
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استفاده از آن چقدر هتر مشوند؛ بناران نیاز شما بازاریای و تبلغ در مقال رقبا
نیست، بلکه باید با روابط عموم، تبلغ و تروج، آگاهی بازار از محصولتان را افزایش

داد.

وقتی به عنوان سخنران و مری رای خطوط کشترانی کارنوال کار مکردم، از مدران
شرکت رسیدم «رقیبتان کیست؟» آنها پاسخ ان سوال را به وضوح مدانستند.
رقیب آنها یک خط کشترانی دیگر نود، بلکه عادت مردم رای گذراندن تعطیلات در
خشک به جای دریا ود. آنها احساس مکردند همه خطوط کشترانی فقط 5 درصد
بازار احتمال مسافران کشتیهای تفریح را جذب کردهاند. افراد بسیاری مقاعد
شده ودند که گذراندن تعطیلات در خشک بسیار هتر است. رقیب اصل آنها درک

متفاوت مردم از مسافرت در خشک و دریا ود.

همیشه به فروشندگان مگویم 80 درصد مشتریانی که متوانند از آنها خرید کنند
حتی نمدانند شرکت یا محصول آنها در بازار وجود دارد. با همه تبلیغات، معرفها
و فعالیتهای فروش، 80 درصد افرادی که متوانند محصولات یا خدمات شما را

بخرند حتی از وجود شما اطلاع ندارند!

 

فرضیات خود را به چالش بکشید
فرضیات مهم شما درباره رقبا چیست؟ فرضیات اشتباه، ریشه اغلب شکست‌های
بازاریای است. آیا ممکن است فرضیات شما درباره رقبا اشتباه باشد؟ اگر ان فرضیات

اشتباه باشد، باید چه کنید؟

ما امروزه در عصر آیفونِ ال و گلکسیِ سامسونگ زندگ مکنیم. در سال 2006 و
قل از معرف ان تلفنها، نوکیا 49 درصد و بلکری 29 درصد بازار تلفنهای همراه را
در اختیار داشتند. وقتی نخستن آیفون در سال 2006 معرف و در سال 2007 تولید
شد، نوکیا و بلکری مرتکب اشتباهی مرگبار شدند. آن‌ها گفتند: «آیفون فقط یک
اسباببازی است، هچکس وسیلهای نمخواهد که امکان ارتباط و تماس با همه
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دوستان را فراهم کند و قابلیت ارسال ایمل، ارسال پیام و نصب رنامههای مختلف
هم داشته باشد. ان مُد و هوسی زودگذر است که لازم نیست دربارهاش فکر کنیم».

اکنون هر دوی ان شرکتها تعطل شدهاند، زرا فرضیات غلط درباره اثر آیفون ر
بازار تلفنهای همراه داشتند. آن دو از زرگترن و سودآورترن رندهای دنیا ودند

که در عرض 5 سال ناود شدند.

چه فرضیاتی درباره رقبا دارید، از جمله اینکه در حال حاضر چه مکنند و ممکن است
در آینده چه کنند؟

زرگترن اشتباهی که اغلب درباره رقیبان مرتکب مشویم ان است که به اندازه
کاف به آنها احترام نمگذاریم. ما هوش، سرسختی و اشتیاق آنها رای کسب
سهم بازار و سود بیشتر را دستکم مگریم. همیشه فرض کنید که رقیب باهوش،
باکفـایت، علاقهمنـد و خلاق اسـت و ـرای جـذب مشتریـان بـه همـان چزهـای فکـر

مکند که شما فکر مکنید. هچوقت آن‌ها را دستکم نگرید.

از خودتان رسید: «چه کار درستی انجام مدهند؟» وقتی کار درستی که باعث
افزایش فروش و سهم بازار مشود را شناختید، ببینید چطور متوانید خلاقانه از

آنها قلید کنید تا در نظر مشتریان احتمال هتر از آنها باشید.

 

چه کسی رقیب نیست؟
نقطه نهای در تحلل رقابتی ررسی غر رقیبان است. چه کسی محصولات و خدماتی
به مشتریان شما مفروشد، اما با شما رقابت نمکند؟ گاهی ررسی غر رقیبان
متواند ذهنتان را باز کند و ان امکان را فراهم کند تا فرصت‌های را در بازار ببینید

که در حال حاضر وجود ندارند.

امروز، استفاده از ائتلاف استراژیک و مشارکت انتفاع با غر رقیبان یک تکنیک
بازاریـای بسـیار قـوی اسـت. یـک تامنکننـده موفـق و غـر رقیـب پیـدا کنیـد کـه
محصولات و خدماتش را دقیقا به همان افرادی مفروشد که باید محصولات و
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خدمات شما را بخرند. به ان تامنکننده نزدیک شوید و به او پیشنهادی بدهید. به
آنها بگویید اگر شما را به مشتریانشان معرف کنند، شما نز آنها را به مشتریانتان

معرف خواهید کرد.

شرکت دِل در اغلب سال‌های فعالیتش، محصولات کاموتری خود را به صورت آنلان
و با تلفن ارائه مکرد. سپس ائتلاف استراژیک با والمارت تشکل داد. فروش
شرکـت تـا میلیاردهـا دلار افزایـش یـافت و موقتـا دل را بـه زرگترـن تولیدکننـده
کاموترهای شخص در دنیا تبدل کرد. با توجه به محصولات و خدمات خود چه
ائتلاف استراژیک متوانید تشکل دهید که رای هر دو طرف نتیجه ُرد-ُرد داشته

باشد؟

سانژو، استراژیرداز نظام زرگ، جمله معروف دارد «کسی که خود را مشناسد،
در نردهای معدودی روز مشود، اما کسی که هم خود و هم دشمن را مشناسد،

در 100 نرد روز خواهد شد».

وقتی از تحلل رقابتی استفاده کنید، نقاط قوت و ضعف محصولات و خدمات
خود را بدانید و نقاط قوت، ضعف و اقدامات و رفتارهای احتمال رقبا را بدانید،

در 100 بازار روز خواهید شد.
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