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مقدمه
واقعاً چه کسی بهترین است؟

چه کسی بهترین خدمات اجاره خودرو را دارد؟ چه کسی تولیدکننده بهترین 
نوش��ابه است؟ چه کسی بهترین سُ��س گوجه فرنگی را تولید می‌کند؟ اگر فکر 
می‌کنید پاس��خ این س��ؤالات هرتز2، کوکاکولا3  و هاینز4 اس��ت، با بس��یاری از 
مش��تریان هم عقیده هستید که معتقدند این س��ه شرکت، پیشگامان حوزه‌های 
خود هس��تند. در حقیقت، اعتقادی قوی در ذهن مش��تریان نس��بت به بهترین 
محص��ولات یا خدمات موجود در بازار وجود دارد. این موضوعی منطقی و تقریباً 

بدیهی به نظر می‌رسد. آیا کسی با این امر مخالف است؟ 
ما مخالفیم. پاراداکس��ی در بازاریابی وج��ود دارد. در حالی که همگان بر این 
باورن��د ک��ه محصول بهتر جایگاهی برن��ده در بازار خواهد داش��ت، بدترین کار 
ممکن برای یک کش��ور آن اس��ت که »محصول بهتری« تولید کند. چرا؟ زیرا 
ش��رکت رهبر در حوزه شما، قبلًا تصور تولید محصولات بهتر را در ذهن داشته 
اس��ت. اگر تلاش کنید تا ادعا نمایید که محصولتان بهتر اس��ت، آنگاه منتقدان 
می‌گوین��د: »نه آنها نمی‌توانند بهترین باش��ند زیرا در غیر این صورت باید رهبر 
ح��وزه خود باش��ند.« بنابراین اکثر ش��رکت‌ها باید چه کاری انج��ام دهند؟ آنها 
تلاش می‌کنند تا )الف( محصول بهتری تولید کنند 
و )ب( به ش��کلی متفاوت با مش��تریان و منتقدان 

ارتباط برقرار نمایند. 

آن چه که مهم است: اولین نفر کیست؟ 
تجرب��ه م��ا نش��ان می‌دهد ک��ه 90 درصد کل 
برنامه‌های بازاریاب��ی مبتنی بر تولید محصولات و 
خدمات بهتر هس��تند. جز این ک��ه در حوزه کاری 
خود رهبر باش��ید، این برنامه‌ها محکوم به شکست 
هس��تند زیرا منتقدان فرض می‌نمایند که رهبر باید 
دارای محصولات یا خدمات بهتری باش��د. اما یک 
رهبر چگونه توانس��ته به قدرت رهبری خود دست 
یابد؟ مسلماً این کار از طریق معرفی محصولات و 
خدمات بهتر نبوده بلکه یک رهبر توانسته از طریق 
معرفی اولی��ن برند، به جایگاه رهبری در صنعت یا 
کس��ب و کار خود دست یابد. ش��رکت‌هایی که به 
عنوان رهبران صنایع خود ش��ناخته می‌ش��وند، در 
واقع همان ش��رکت‌هایی هس��تند که مش��اوران و 

بازاريابي: اهميت اول بودن

•  اكثر مديران اعتقاد دارند كه موضوع اساسي در بازاريابي، متقاعد كردن 
مش��تريان نسبت به اين موضوع است كه شما محصولات يا خدمات بهتري 

دارد. اين درست نيست.
• موضوع اساس��ي در بازاريابي، ايجاد يك طبقه‌بندي جديد است كه شما 

مي‌توانيد در آن اول باشيد. 
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متخصصان معتقدند آنها از پدیده »مزیت اولین بودن5« بهره‌مند ش��ده‌اند. اما در 
واقعیت این چنین نیست. این یک مزیت است نه یک دلیل. بسیاری از رهبران 
یک برند، همیشه اولین کسانی نبوده‌‌اند که آن را معرفی کرده‌اند. در واقع آنها از 
مزیت »اولین یادآور6« بهره‌مند هستند یعنی وقتی اسم برندی برده می‌شود، آنها 
اولین شرکتی هستند که مشتریان آنها را به یاد می‌آورند. بنابراین مهم نیست که 

آیا آنها اولین معرف یک برند بوده‌اند یا خیر. 
اگر در طبقه‌بندی خودتان اول نیس��تید و نتوانس��ته‌اید بهتر باشید، چه کاری 

می‌توانید انجام دهید؟ 
پاسخ این سؤال روشن است: یک طبقه‌بندی جدید را آغاز کنید تا بتوانید در 
آن اولین باشید. بازاریابی بیشتر رقابت بر سر طبقه‌بندی‌ها است تا رقابت بر سر 
محصولات. ش��رکت‌های موفق و پیشرو اول به طبقه‌بندی می‌اندیشند و دوم به 
محصول. آنها تلاش می‌کنند تا خودش��ان را در یک طبقه‌بندی بهتر س��ازند نه 

در تولید محصولات. 

چگونه باید آغاز کرد؟
قب��ل از آغاز )یا آغاز مجدد( یک محصول یا خدمت جدید، پرس��ش‌های زیر 

را از خودتان بپرسید:
نام طبقه‌بندی چیس��ت؟ نه نامی که شما دوست دارید بلکه نامی که صنعت 

برای آن طبقه‌بندی تعیین کرده است. 
نام برند رهبر آن طبقه‌بندی چیس��ت؟ نه الزاماً رهبر فروش بلکه برندی که 

مشتریان آن را پیشرو و رهبر می‌دانند. 
اگ��ر هیچ برند برتری وجود ندارد یا حداقل چنین برندی در ذهنتان نیس��ت، 

فکر کنید در چه محصول یا خدمتی می‌توانید برتر شوید؟ 
برند خود را به یک برند پیشرو تبدیل سازید. هرگز بدون ذکر این که رهبری 

یک عرصه را در اختیار دارید، اقدام به تبلیغات نکنید.

عملی ساختن آن
همیش��ه روش��ی برای ایجاد یک طبقه‌بندی جدید وجود دارد. متأسفانه اکثر 
ش��رکت‌ها حت��ی از در نظر گرفتن احتم��ال یک طبقه‌بندی جدی��د نیز اجتناب 
می‌ورزن��د زیرا معتقدند »هیچ ب��ازاری وجود ندارد.« البته، هیچ بازاری هم وجود 
ن��دارد. اگر بازاری وجود داش��ت، دیگر طبقه‌بندی جدیدی م��ورد نیاز نبود. این 
منطق »از پیش فرض شده« دشوارترین موضوعی است که باید بر آن غلبه کرد. 
ش��ما باید بدانید که می‌توانید با ایجاد یک طبقه‌بندی جدید در مس��یر موفقیت 

گام بردارید. 
ب��ازار فروش رایانه‌های ش��خصی در مقایس��ه ب��ا تلفن و پی��ش از این که 
مایکل دل7 اقدام به تأس��یس ش��رکت رایانه‌ای دل8 نماید، چه بود؟ هیچ. بازار 
نوش��یدنی‌های ورزش��ی قبل از آن که گاتوراد9 تأسیس شود، چه بود؟ هیچ. بازار 
ش��رکت‌های کارگزاری تا قبل از این که چارلز ش��وآب10 شروع به فعالیت کند، 

چه بود؟ هیچ. 
ب��ه ع�الوه، یک طبقه‌بن��دی جدیدی الزام��اً نمایانگر یک پیش��رفت بزرگ 
تکنولوژیکی نیس��ت. ش��رکت سوپس��افت11 نخستین ش��رکتی بود که اقدام به 
فروش صابون‌های مایع کرد که یک موفقیت بزرگ تجاری به ش��مار می‌رفت. 
آیا می‌دانید تبدیل یک صابون جامد به صابون مایع چه دش��واری‌هایی دارد؟ آیا 
می‌دانید تعیین خصوصیات و ترکیبات این محصول قدر دش��وار است؟ بنابراین 
نتیج��ه می‌گیریم که به جای ایجاد یک برن��د جدید، باید یک طبقه‌بندی جدید 

ایجاد کرد. 

نتیجه
بازاریابی، جنگ بر س��ر محصولات نیست. بازاریابی جنگ بر سر برداشت‌ها 
است. برای برنده شدن در این جنگ، باید بتوانید به یک رهبر در یک طبقه‌بندی 
تبدیل شوید. منتقدان فرض می‌کنند که رهبر باید بهترین باشد زیرا همه می‌دانند 
ک��ه محصولات و خدمات بهت��ر در محیط بازار منجر به موفقیت خواهند ش��د. 
چگونه می‌توانید به رهبر تبدیل ش��وید؟ ش��ما باید یک طبقه‌بندی جدید را آغاز 
کنید تا اولین باشید. الزامی نیست که این طبقه‌بندی شامل یک پیشرفت بزرگ 
تکنولوژیکی باش��د. گاهی اوقات ایده‌های ساده، بهترین راه برای عملی ساختن 

فکر هستند. از همین فکر است که می‌توانید در نبرد بازاریابی پیروز شوید. 
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