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شـما محصولی فوق‌العاده دارید، اما هیچ‌کس واقعاً نمی‌فهمد به چه درد می‌خورد. 
از نظـر خودتـان همه‌چیز روشـن و سـاده اسـت، اما برای مشـتری‌ها این‌طور نیسـت. 

آن‌ها محصولتان را با چیزهایی مقایسه می‌کنند که هیچ ربطی به آن ندارند.

اول فکر می‌کنید مشکل از فروش یا بازاریابی است. با خودتان می‌گویید: »احتمالاً هنوز 

حرفمـان را درسـت نشـنیده‌اند« یـا »شـاید توضیحمـان به‌انـدازۀ کافی واضح نبوده اسـت«. 

امـا اگـر واقعـاً مشـکل همین بـود، با افزایـش تلاش‌هـای بازاریابی باید فروشـتان افزایش 

می‌یافت و تیم فروش مجبور نبود این‌قدر انرژی صرف کند تا توضیح دهد این محصول 

چیست و چرا باید برای کسی اهمیت داشته باشد.



 شما در جایگاه‌یابی محصولتان با مشکل روبه‌رو هستید و
من راه‌حلی در ده گام ساده برایتان دارم.





مقدمه

بسـیار پیـش می‌آیـد کـه در کنفرانس‌هـای حوزۀ فنـاوری و بازاریابی سـخنرانی کنم. وقتی به 

برگزارکننـدگان می‌گویـم کـه می‌خواهـم دربارۀ جایگاه‌یابی محصول صحبت کنم، همیشـه 

یک پاسخ تکراری می‌شنوم: »موضوع جالب‌تری برای ارائه ندارید؟«

درکشـان می‌کنـم. جایگاه‌یابـی، موضوعـی جدیـد و مـد روز نیسـت. حتـی شـاید فکـر 

کنیـد کـه دیگـر همه‌چیز را درباره‌اش می‌دانید؛ اما اشـتباه می‌کنید. بسـیاری از ما می‌دانیم 

جایگاه‌یابی چیست، اما تعداد کمی می‌دانند چطور آن‌ را انجام دهند. 

روش‌هـای بازاریابـی و فـروش همـواره در حـال تغییرنـد. به‌تازگـی شـاهد بازاریابـی 

مبتنی‌بر اکانت1، هک رشد، بازاریابی محتوایی، بازاریابی ویدئویی، جست‌وجوی تصویری، 

جست‌وجوی صوتی و چت‌بات‌ها بوده‌ایم. پس اگر برگزارکننده‌ای ترجیح دهد دربارۀ این 

موضوعات جدیدتر و هیجان‌انگیزتر برنامه‌ریزی کند تا جایگاه‌یابی، می‌توان او را بخشـید. 

اصلاً چرا باید دربارۀ آن مفاهیم قدیمی حرف زد، کتاب نوشت یا دراین‌باره کتابی خواند؟

هـر تاکتیـک بازاریابـی و فروشـی کـه امـروز در کسـب‌وکارها اسـتفاده می‌شـود، برپایـۀ 

جایگاه‌یابی استوار است. به بیان دیگر، هیچ‌یک از این ابزارهای تازه و هیجان‌انگیز بدون 

جایگاه‌یابی دقیق کارایی ندارند. 

جایگاه‌یابـی یعنـی آگاهانـه مشـخص کنیم در چـه موردی بهترین هسـتیم و آن مورد 
برای کدام بخش از بازار بیشترین اهمیت را دارد. 

1. بازاریابی مبتنی‌بر اکانت یا حساب کاربری )Account-Based Marketing( یکی از روش‌های پیشرفته 
و هدفمنـد بازاریابـی در فضـای B2B اسـت. در این روش، به‌جـای تمرکز بر جذب مخاطبان عام، بازاریابان 
تمرکـز خـود را بـر تعـدادی حسـاب )شـرکت یـا سـازمان خـاص( می‌گذارنـد کـه بیشـترین پتانسـیل را بـرای 

تبدیل‌شدن به مشتری ارزشمند دارند. - م
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می‌خواهیـد بازاریابـی مبتنی‌بـر اکانـت را بهتـر انجـام دهیـد؟ شـناخت دقیق‌تـری از بهترین 

اکانت‌های هدف خود پیدا کنید.

می‌خواهیـد محتـوای بازاریابـی بهتـری خلـق کنیـد؟ ارزش و تمایزهایتـان را بهتـر درک 

کنید. 

می‌خواهید سـرعت رشـد درآمد را افزایش دهید؟ باید بفهمید مشـتری مطلوب شـما 

کیسـت. جایگاه‌یابـی، نقطـۀ شـروع و اسـاس همـۀ کارهایی اسـت کـه انجـام می‌دهیم؛ از 

تاکتیک‌ها و کمپین‌ها گرفته تا محتوا و ارائه‌های فروش.

شکسـت در انتخـاب جایـگاه باعـث شکسـت در بازاریابـی و فـروش اسـت. و اگـر در 
بازاریابی و فروش شکست بخوریم، کل ‌کسب‌وکارمان شکست می‌خورد. 

اختصاص بودجۀ بیشتر به بازاریابی محصولی که جایگاهش مبهم و گیج‌کننده است، هیچ 

نتیجه‌ای ندارد؛ انگار با کسـی که فقط انگلیسـی می‌داند، به ژاپنی و با صدای بلند صحبت 

کنید. وقتی چند جلسه طول می‌کشد که مشتری فقط بفهمد محصول شما چیست، نباید 

مشکل را به گردن ‌فرایند فروش انداخت.

جایگاه‌یابی ضعیفْ نتایج همۀ فعالیت‌هایمان در بازاریابی و فروش را خراب می‌کند. 

مثل بادی است که از روبه‌رو می‌وزد و سرعت حرکتمان را کنُد می‌کند و تلاش برای رسیدن 

به اهداف ‌کسـب‌وکاری را دشـوارتر می‌سـازد. مثل این اسـت که بخواهید با تخم‌مرغ‌های 

گندیده املت درسـت کنید: حتی اگر آشـپزی شـما عالی باشـد، هیچ‌کس حاضر نمی‌شـود 

آن غذا را بخورد. 

 چطور می‌توانید بابی فیشر1 را شکست دهید؟
کافی است هر بازی دیگری جز شطرنج را انتخاب کنید.

وارن بافت2

1. رابرت جیمز فیشر یا Bobby Fischer استاد بزرگ شطرنج در دهۀ پنجاه و شصت میلادی بود. - م
2. وارن بافـت )Warren Buffet( سـرمایه‌گذار، اقتصـاددان و مدیرعامـل شـرکت چندملیتـی آمریکایـی 

برکشر هاتاوی )Berskshire Hathaway( است. - م



11  ||  همدمق

جایگاه‌یابی قدرتمندْ تمام تلاش‌های بازاریابی و فروش شما را تقویت می‌کند. 

مثـل ایـن اسـت کـه کـد تقلب زده باشـیم. بـه ما اجـازه می‌دهد با نیـروی بازارهایـی که در 

آن فعالیت می‌کنیم، هم‌مسـیر شـویم و همۀ کارهای ما در بازاریابی و فروش را آسـان‌تر 

می‌کند. فرقی ندارد رو به کدام سمت ایستاده‌ایم، باد همیشه موافق ما می‌وزد. 

ولی خودِ جایگاه‌یابی هم یک مشکلِ جایگاه‌یابی دارد.

وقتـی بـا دیگـران دربـارۀ جایگاه‌یابـی صحبـت می‌کنـم، معمـولاً بخـش اول گفت‌وگـو را 

صرف رسـیدن به درک مشـترکی از انتخاب جایگاه می‌کنیم. برخی جایگاه‌یابی را همچون 

پیام‌رسـانی در نظـر می‌گیرنـد و بعضـی دیگـر فکر می‌کننـد هر چیزی که بـه بازاریابی مربوط 

باشد، جایگاه‌یابی است. 

اولین گام برای بهینه‌سازی جایگاه‌یابی این است که واقعاً بفهمیم جایگاه‌یابی چیست.

مـن دوسـت دارم جایگاه‌یابـی را به‌عنـوان »ایجـاد زمینـه« بـرای محصـولات توصیـف کنـم. 

وقتی با پدیدۀ جدیدی مواجه می‌شـویم، می‌کوشـیم با گردآوری همۀ نشـانه‌های کوچکی 

که می‌توانیم به‌سـرعت بیابیم، آن را کشـف کنیم تا بفهمیم چگونه باید دربارۀ این پدیدۀ 

جدید فکر کنیم. بدون این زمینه، درک محصولات بسیار دشوار می‌شود و نه‌فقط تیم‌های 

بازاریابی و فروش، که کل شرکت آسیب می‌بیند.

استارت‌آپ‌هایی را دیده‌ام که توانستند با تغییر زمینه، محصولی را که مشتریان آن‌ را 

گیج‌کننده یا بی‌اهمیت می‌دانستند، به خریدی ضروری و بدیهی تبدیل کنند. مشتریانی را 

دیده‌ام که در درک محصولاتی با مشکل مواجه می‌شوند که تیم من آن‌ها را بسیار ساده 

می‌پنداشـت. همچنیـن راهکارهـای بسـیار نوآورانـه‌ای دیده‌ام که بی‌ربط انگاشـته شـدند و 

کسی پیگیرشان نشد. اغلب آن‌قدر به محصولتان نزدیک هستید که متوجه نمی‌شوید بازار 

مانند شما به آن نگاه نمی‌کند.

جایگاه‌یابی ابَرقدرتِ پنهان است که اگر به‌درستی از آن استفاده شود، می‌تواند نحوۀ 
نگاه جهان را به یک مشکل، فناوری‌ یا حتی بازار به‌کلی تغییر دهد. 

‌بااین‌حـال، هیچ شـیوۀ اسـتانداردی برای جایگاه‌یابی محصولات وجود نـدارد. آیا می‌توان 

جایگاه‌یابـی را یـاد گرفـت یـا بایـد بـرای هـر محصـول و مخاطب به روشـی متفـاوت انجام 
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شـود؟ آیـا می‌تـوان بـرای تنظیم زمینـه به‌صورت راهبردی عمل کرد یـا همه‌چیز به زمان و 

مکان مناسب بستگی دارد؟

مفهـوم جایگاه‌یابـی ابتـدا در سـال ۱۹۸۱بـا انتشـار کتـاب جایگاه‌یابـی: نبـردی بـرای ذهن 

شـما1 به یک سـاختار بازاریابی محبوب تبدیل شـد. برای اینکه آن زمان را تصور کنید: اوایل 

دهۀ ۱۹۸۰ احتمالاً مشغول گوش‌دادن به آهنگ کال می2 از بلوندی3 با واکمن سونی تازه‌تان 

بودید و هم‌زمان پَک‌مَن4 بازی می‌کردید؛ البته اگر آن موقع اصلاً به دنیا آمده بودید5!

 ریس و ترات، نویسندگان این کتاب، بر این باور بودند که بازار با محصولات تقلیدی 

اشباع شده است و خریداران با انبوهی از تبلیغات روبه‌رو هستند. برای جلب‌توجه در این 

شلوغی، شرکت‌ها باید ضعف‌ها و قوت‌هایشان را در نظر بگیرند و آن‌ها را با رقبا مقایسه 

کنند تا بتوانند موقعیت رهبری منحصربه‌فردی را در ذهن مشتریان ایجاد کنند.

اگرچه ریس و ترات مفهوم جایگاه‌یابی را تعریف کردند، سرنخی برای چگونگی اجرای 

آن بـه مـا ندادنـد. مطالعـات مـوردی آن‌ها بـر کمپین‌هـای تبلیغات تلویزیونـی متمرکز بود 

کـه آژانـس آن‌هـا رویشـان کار می‌کـرد. فعالیـت آن‌هـا باعـث ایجـاد ایـن تصـور شـده بـود 

کـه جایگاه‌یابـی کاری اسـت کـه بهتـر اسـت آژانـس تبلیغاتـی آن‌ را طراحـی کنـد و از طریـق 

کمپین‌های پرهزینه اجرا شود.

امروز با باز‌کردن اپ‌استور روی گوشی هوشمندم، با بیش از دومیلیون انتخاب مواجه 

می‌شـوم. یکـی از ایـن برنامه‌هـا، آمـازون، حـدود ۵۸۰میلیـون محصول برای انتخـاب ارائه 

می‌کند. فرای این، مشتریان شما اکنون با تبلیغات و برندهای بسیار بیشتری مواجه‌اند که 

حتی نسخۀ واکمن‌به‌دستِ شما در آن زمان نمی‌توانست تصورش را هم بکند. وضوح در 

جایگاه‌یابی در سال ۱۹۸۱مهم بود؛ امروز بدون آن قطعاً شکست می‌خوریم.

آیا دنیا به کتاب دیگری دربارۀ جایگاه‌یابی نیاز دارد؟

اگـر جایگاه‌یابـی این‌قـدر مهـم اسـت و این مفهوم سال‌هاسـت که وجـود دارد، پس قطعاً 

1. کتاب The battle for your mind نوشتۀ ال ریس )Al Reis( و جک ترات )Jack Trout( است.
2. Call Me
3. Blondie
4. Pac-Man

5. در آن سال‌ها، در ایران آهنگ‌های وطن و عالم یک‌رنگی منتشر شده بودند.
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الان بایـد بدانیـم چطـور ایـن کار را انجـام بدهیـم، درسـت اسـت؟ مـن هـم همیـن فکر را 

می‌کـردم تـا زمانـی کـه اولیـن شـغلم را در بازاریابی گرفتم و فهمیدم خـودم باید از پس آن 

بربیایـم. آن موقـع بود که متوجه شـدم کتاب‌های بسـیاری دربـارۀ جایگاه‌یابی وجود دارند، 

اما هیچ‌کدام روشی عملی برای انجام‌دادن آن ارائه نداده‌اند.

این به آن معنا نیست که کاملًا از جایگاه‌یابی غافل بودیم.

ما این کار را انجام می‌دادیم، ولی چندان کارآمد نبود. 

در مقـام مدیـر اجرایـی، همـۀ شـانزده محصولـی را کـه رویشـان کار کـرده بـودم دوباره 

جایگاه‌یابی کردم، اما این کار را با آزمون‌وخطا یاد گرفتم و تقریباً همۀ اشتباه‌های ممکن 

را مرتکب شدم. وقتی با افراد دیگری که در حوزۀ جایگاه‌یابی کار می‌کردند صحبت کردم، 

فهمیدم آن‌ها نیز همین مسیر را طی می‌کنند. وقتی فرایند مشخصی برای جایگاه‌یابی یک 

محصول وجود نداشته باشد، ما با آزمون‌وخطا جلو می‌رویم تا بالاخره راهش را بیابیم )و 

گاهی اصلاً پیدایش نمی‌کنیم(.

بعـد از بازتعریـف جایـگاه بیـش از دوازده محصـول، احسـاس کـردم در ایـن کار ماهـر 

شـده‌ام و تصمیـم گرفتـم دانشـم را بـا دیگران به اشـتراک بگذارم. در وقت‌هـای آزادم، در 

جایگاه کارآفرین مقیم1، در یک شـتاب‌دهندۀ محلی اشـتغال داشـتم و دربارۀ جایگاه‌یابی، 

بـا اسـتارت‌آپ‌ها جلسـه‌های خصوصـی برگـزار می‌کـردم. در سـه دانشـگاه مختلـف و در 

کنفرانس‌هـا و رویدادهـای خصوصـی سـخنرانی کـردم و ایده‌هایم را به اشـتراک گذاشـتم. 

سـپس، مجموعـه‌ای از ابزارهـا و الگوهـا را طراحـی کـردم و آمـوزش جایگاه‌یابـی در یـک 

شـتاب‌دهندۀ دانشـگاهی را شـروع کردم. همچنین برای استارت‌آپ‌ها و شرکت‌های بزرگ 

در صنایـع مختلـف، دوره‌هـای مشـاورۀ خصوصـی داشـتم. طـی ایـن سـال‌ها، بنیان‌گـذاران 

شکاک استارت‌آپ‌ها و مدیران بازاریابی و اجرایی باتجربه تکنیک‌هایم را نقد کردند. ‌فرایند 

پیشـنهادی مـن ‌به‌خوبـی در بوتۀ عمل آزموده شـده و روشـی مطمئن بـرای برقراری ارتباط 

مشتری با محصول و فروش بیشتر است.

1. کارآفریـن مقیـم )Entrepreneur In Residence( یـک عنـوان شـغلی موقـت اسـت کـه معمـولاً در 
شـتاب‌دهنده‌ها، سـرمایه‌گذارهای خطرپذیر و دانشـگاه‌ها ایجاد می‌شـود. در این موقعیت، یک کارآفرین 
باتجربـه بـه سـازمان ملحـق می‌شـود تـا روی توسـعۀ ایده‌هـای جدیـد کسـب‌وکار، راهنمایـی و مشـاوره به 
استارت‌آپ‌ها، ارزیابی فرصت‌های سرمایه‌گذاری، توسعۀ شبکه‌های ارتباطی و پشتیبانی راهبردی کار کند. 

این کار کوتاه‌مدت است و عموماً کمتر از یک سال طول می‌کشد. - م
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و در نهایت، به این نتیجه رسیدم که دنیا واقعاً به کتاب دیگری دربارۀ جایگاه‌یابی نیاز 

دارد که این ‌فرایند را ‌به‌خوبی توضیح دهد.

ایـن کتـاب بـه شـما نشـان می‌دهـد چطـور محصولتـان را به‌صـورت هدفمنـد در بـازار 

جایگاه‌یابـی کنیـد تـا موفقیـت ‌کسـب‌وکارتان را افزایش دهید. روشـی سـاده برای تقسـیم 

جایگاه‌یابی به اجزای کوچک‌تر به شما نشان می‌دهم تا بتوانید هر بخش را به‌نحو احسن 

اصلاح و تکمیل کنید. همچنین یاد می‌گیرید که چطور این بخش‌ها را کنار هم قرار دهید 

تا به جایگاهی در بازار برسید که بر نقاط قوتتان تکیه دارد و بر بهترین مشتریانتان تمرکز 

می‌کند. شاید در پایان، جایگاه‌یابی برایتان به کاری هیجان‌انگیز تبدیل شود.

این کتاب دقیقاً برای شما نوشته شده است، اگر:

بنیان‌گـذار، مدیرعامـل یـا مدیـر ارشـد یـک اسـتارت‌آپ هسـتید کـه می‌خواهیـد •	

مشتریان بالقوه‌تان سریع متوجه دلیل تمایز و اهمیت محصولتان شوند تا چرخۀ 

فروشتان را کوتاه‌تر کنید و درآمدتان را افزایش دهید.

بازاریابـی هسـتید کـه می‌خواهیـد به‌منظـور ایجـاد سـرنخ‌های بیشـتر، مشـتریان •	

هدفتان ساده‌تر نقاط قوت پیشنهادتان را درک کنند.

فروشـنده‌ای هسـتید که می‌خواهید سـریع‌تر دوزاری مشـتریان بالقوه‌تان بیفتد و •	

بفهمند محصولتان دقیقاً چیست و چرا به آن نیاز دارند.

مدیر اجرایی ‌کسـب‌وکار بالغی هسـتید که رشـدش متوقف شـده است و با اشباع •	

بیشتر بازار، رقبای شما دارند پیشرفت می‌کنند.

محصولاتتان را آنلاین می‌فروشید و می‌خواهید با مشتریانی ارتباط برقرار کنید که •	

عاشق محصولات خاص و شگفت‌انگیزتان هستند.

مهم‌تـر از همـه، شـما درک می‌کنیـد کـه ‌کسـب‌وکارتان بـدون ارتباط منطقی و درسـت 

میان محصول و مشتری به جایی نمی‌رسد.

مشـتری باید به‌راحتی متوجه شـود محصول شـما چیسـت، چرا متمایز اسـت و این 
تمایز چه اهمیتی برای او دارد.

وقتی جایگاه‌یابی به‌درستی انجام نشود، عموماً به نظر می‌رسد مشکل از بازاریابی یا فروش 

است؛ اما اگر کمی عمیق‌تر بررسی کنید، متوجه می‌شوید که مسئله چیز دیگری است.
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 همۀ استراتژی دربارۀ انتخاب‌ها و بده‌بستان‌هاست؛
دربارۀ انتخاب آگاهانه برای متفاوت‌بودن

مایکل پورتر1

جایگاه‌یابـی ضعیـف ردی از خـودش به جـای می‌گذارد که اگر بدانید کجا را نگاه کنید، 
می‌توانید آن‌ها را بیابید:

	1 مشتریان فعلی شما عاشق محصولتان هستند، اما مشتریان بالقوه نمی‌فهمند .
کـه دقیقـاً چـه می‌فروشـید. آیـا زمـان بیشـتری صـرف توضیـح‌دادن محصولتـان 
می‌کنید تا بسـتن قراردادها؟ اگر مشـتریان بالقوه نتوانند به‌سـرعت درک کنند که 

شما چه می‌کنید، خودشان برای محصولتان جایگاهی انتخاب می‌کنند که ممکن 

است نقاط قوت کلیدی شما را پنهان کند یا ارزش‌های شما را نادرست جلوه دهد. 

این باعث می‌شـود شـرکت شـما در موقعیت رقابتی ضعیفی قرار بگیرد. با کسـانی 

غیر از دوستان و خانواده صحبت کنید که مشتریان بالقوۀ خوبی برای پیشنهاد شما 

هستند. محصولتان را به آن‌ها نشان دهید و توضیح دهید که چه می‌کند. سپس 

از آن‌ها بخواهید شرح دهند چه کاری انجام می‌دهید. حالا از مشتریان فعلی خود 

دربـارۀ محصولتـان بپرسـید و ببینیـد آن‌هـا چه می‌گوینـد. اگر افتراقـی بین دیدگاه 

مشتریان راضی و مشتریان بالقوه دیدید، احتمالاً مشکل از جایگاه‌یابی است.

	2 چرخه‌هـای فـروش شـرکت شـما طولانـی و تعـداد قراردادهایـی کـه می‌بندیـد .
کـم اسـت و شـما در رقابـت می‌بازیـد. آیا مشـتریانتان به‌صورت جـدی محصول 
شـما را بررسـی می‌کننـد و در دقیقـۀ نـود از خریـد منصرف می‌شـوند؟ محصولاتی 

که جایگاه‌یابی مسـتحکمی دارند، ارزششـان را ‌به‌وضوح نشـان می‌دهند، مشتریان 

مناسـب را جـذب می‌کننـد و سـریع فروختـه می‌شـوند. جایگاه‌یابی مؤثـر با جذب 

مشتریانی مناسب محصول، چرخۀ فروش را کارآمدتر می‌کند. در غیر این ‌صورت، 

مشتریان بالقوۀ نامناسب زمان و انرژی باارزش تیم فروش را صرف خود می‌کنند 

و در نهایت، به‌سمت رقیبی می‌روند که در واقع برای آن‌ها مناسب‌تر است.

1. مایکل پورتر )Michael Porter( استاد دانشگاه هاروارد و اقتصاددان مشهوری است که به‌خاطرنظریاتش 
در زمینۀ استراتژی‌های رقابتی شناخته شده است. - م
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	3 میزان ریزش مشـتریان شـما بالاسـت. آیا مشـتریان مدت کوتاهی پس از خرید، .
محصول را کنار می‌گذارند؟ آیا مدام از شما ویژگی‌هایی را می‌خواهند که در برنامۀ 

توسـعۀ محصولتان وجود ندارد؟ چنین مشـتریانی معمولاً ارزش واقعی محصول 

را درک نکرده و به دلایل اشتباه شما را انتخاب کرده‌اند. اکنون می‌کوشند با تغییر 

محصول به چیزی که در ذهن داشته‌اند، هزینه‌های ازدست‌رفته را جبران کنند. در 

بدترین حالت،‌ ممکن است تیم توسعۀ محصول شما مشتریان راضی و وفادارتان 

را نادیده بگیرد و وقتش را صرف توسعۀ ویژگی‌های دل‌خواه این مشتریان ناراضی 

کنـد کـه احتمـالاً آخـر هم شـما را رها خواهند کـرد. ترکیـب جایگاه‌یابی ضعیف و 

تلاش‌های بازاریابی و فروش قوی به مشـتریانی ختم می‌شـود که بلافاصله پس از 

خرید، محصولتان را رها می‌کنند. این اتفاق، به‌ویژه برای ‌کسـب‌وکارهای مبتنی‌بر 

اشتراک که به تمدید قراداد وابسته‌اند، ناگوار‌ است.

	4 قیمـت‌ . از  شـما  مشـتریان  آیـا  شـما تحـت فشـار قیمـت محصـول هسـتید. 
محصولتان شـکایت می‌کنند؟ نمی‌توانید برای محصولی که از نظر مشـتری دقیقاً 

مشـابه محصـولات دیگر بازار اسـت، قیمت بیشـتری تعیین کنیـد. محصولاتی که 

جایگاه‌یابـی ضعیفـی دارند، چیزی فراتر از رقبا ارائه نمی‌کنند. جایگاه‌یابی مناسـب 

به مشـتریان بالقوه‌تان کمک می‌کند متوجه شـوند شـما در بخش بازار خود رهبر 

هسـتید و ارزشـی که ارائه می‌کنید، به‌فراخور قیمت پرداختی اسـت. این موضوع 

کار شما را برای تعیین قیمت بیشتر ساده‌تر می‌کند.

جایگاه‌یابـی مناسـب بـه زحمتـش مـی‌ارزد و از قضـا خیلـی هم سـخت نیسـت. بدیهی 
اسـت کـه ایـن کتـاب دربـارۀ اصول و نظریه‌ها نیسـت )اگرچـه به‌اندازۀ کافـی از آن‌ها هم به 

شـما می‌گویم(، بلکه راهنمایی اسـت برای جایگاه‌یابی در دنیای واقعی ‌که هیچ‌کس برای 

»بهترین روش‌ها« یا آنچه روی کاغذ درست به‌ نظر می‌رسد، تره هم خرد نمی‌کند. 

در ایـن مسـیر، خواهیـد آموخـت چگونه جایگاه تـازه‌ای برای محصـولات خود تعریف 
کنیـد تـا مزیتـی رقابتـی و منحصربه‌فـرد به دسـت آوریـد. جایگاه‌یابی مؤثر به‌شـکلی که 
محصولتان را برای مشتریان حقیقی آشکارا بی‌نظیر کنید، کاملاً شدنی است. باید بفهمیم 

دقیقـاً چـه محصولـی می‌خواهید بفروشـید. اما پیش از آن، لازم اسـت بدانیم جایگاه‌یابی 

واقعاً چیست و چرا انجام‌دادن آن برای شما این‌قدر دشوار است.



بخش اول

جایگاه‌یابی چیست؟





زمینه‌سازی؛ کلید درک جایگاه‌یابی محصول 

 زمینـه و بافـت موقعیتـی بـه افراد کمـک می‌کند که اولویت‌ها را تشـخیص 
دهند. جایگاه‌یابی محصولات بسیار شبیه صحنه‌های آغازین فیلم‌هاست. 

اولین سـکانس به بیننده کمک می‌کند بلافاصله به پرسـش‌هایی پاسـخ دهد که بستر 

داسـتانی را شـکل می‌دهند که قرار اسـت روایت شـود. داسـتان کجا و کِی اتفاق می‌افتد؟ 

شـخصیت‌های داسـتان چه کسـانی هسـتند؟ بیننده باید دوستشان داشته باشد یا از آن‌ها 

متنفر باشد؟ داستان قرار است غم‌انگیز باشد، ترسناک یا خنده‌دار؟

بـه صحنـۀ آغازیـن فیلـم اینـک آخرالزمان1 فکر کنید. نخلسـتان انبوهـی را می‌بینید که 

در آن نخل‌ها به‌آرامی در نسـیم تکان می‌خورند. اما سـپس دود رقیقی از پایین کادر وارد 

می‌شـود و یک بالگرد با سـرعت از جلوی چشـمانتان می‌گذرد. درحالی‌که نخل‌ها در آتش 

می‌سـوزند، جیـم موریسـون2 آهنـگ »پایـان«3 را می‌خوانـد. دیگر صحنه شـبیه سـاحلی در 

کارائیـب نیسـت؛ جنگـی در دل جنـگل شـعله‌ور اسـت. صحنـه به‌آرامـی از جنـگلِ در حـال 

1. اینک آخرالزمان ) Apocalypse Now( یک فیلم جنگی محصول سـال ۱۹۷۹ به کارگردانی فرانسـیس 
فـورد کوپولاسـت کـه در دوران جنـگ ویتنـام می‌گـذرد. ایـن فیلـم به‌علـت نمایش تاریک جنـگ و تحلیل 
روان‌شناختی آن به شهرت رسیده است و به‌عنوان یکی از آثار شاخص سینمای جنگ شناخته می‌شود. -‌ م 
2. Jim Morrison
3. آهنـگ »The end« از گـروه The Doors کـه در آلبومـی بـا همیـن نـام )The doors( در سـال 1967 

منتشر شد. - م
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سوختن به چهرۀ مارتین شین1 تغییر می‌کند و شما متوجه می‌شوید که خاطرات دردناک 

او را می‌بینید. او سـیگار می‌کشـد، می‌نوشـد، تفنگی در دسـت دارد و وضعیت اتاقش در 

هتـل اصالً تعریفـی نـدارد. او به‌طـرف پنجره مـی‌رود و بیرون را نگاه می‌کند و شـما صدای 

افکارش را می‌شنوید: »سایگون2 کوفتی. هنوز هم توی سایگونم. هربار فکر می‌کنم دوباره 

قراره توی اون جنگل از خواب بیدار شـم.« کمتر از پنج دقیقه از شـروع فیلم گذشـته، اما 

شما زمینۀ لازم را دارید تا بدانید که فیلم دربارۀ چیست. داستان در میانۀ جنگ ویتنام رخ 

می‌دهد و شخصیت اصلی دچار اختلال اضطراب پس از حادثه3 است. نام فیلم از قبل به 

شما هشدار داده بود که قرار نیست با فیلمی کمدی مواجه شوید. و صحنۀ آغازین فیلم 

به شـما کمک می‌کند تا دربارۀ موضوعات اصلی سـؤال نداشـته باشـید و در زمینه‌ای که به 

شما ارائه شد بتوانید روی داستان فیلم تمرکز کنید.

در اولیـن مواجهـه بـا هـر محصـول، مشـتریان دنبـال نشـانه‌های زمینـه‌ای می‌گردند تا 

بفهمند که این محصول چیست، برای چه کسی است و چرا باید برایشان مهم باشد. شعار 

تبلیغاتی، قیمت‌گذاری، ویژگی‌های محصول، هویت برند، شـرکای تجاری و مشـتریان در 

کنار هم زمینه‌ای می‌سازند و صحنه را برای محصول طراحی می‌کنند.

زمینه می‌تواند دیدگاهمان به محصول را به‌کلی تغییر دهد.

آزمایش معروفی که واشنگتن‌پست4 انجام داد ممکن است مثال خوبی برای این موضوع 

باشـد. در ایـن آزمایـش جاشـوا بـل5، ویولونیسـت طـرازاول جهـان کـه در آن زمـان بهترین 

نوازنـدۀ کلاسـیک در آمریـکا محسـوب می‌شـد، بـا واشنگتن‌پسـت همـکاری کـرد. مجلـۀ 

اینترویو6 درباره‌‌اش نوشته بود: »نوازندگی او می‌تواند دلیلی برای ادامۀ زندگی باشد.«

جاشوا بل اغلب در تالارهایی روی صحنه می‌رود که بلیت‌های سیصددلاری‌اش پیش 

از اجـرا به‌طـور کامـل فروختـه می‌‌شـود. بـرای این آزمایش قرار شـد او بیرون یک ایسـتگاه 

متروی شـلوغ در واشـنگتن دی‌سـی، در سـاعت پررفت‌وآمد اول صبح ویولون بنوازد. آیا 

1. Martin Sheen
2. سایگون )Saigon( پایتخت پیشین ویتنام جنوبی در دوران جنگ ویتنام بود. - م

3. Post-Traumatic Stress Disorder (PTSD)
4. Washington Post
5. Joshua Bell
6. Interview Magazine
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مردم متوجه مهارت بی‌مانندش می‌شوند یا همانند هر هنرمند خیابانی دیگری از کنارش 

می‌گذرنـد؟ و مهم‌تـر از همـه، آیـا او از ایـن آزمایش بیش از یک هنرمنـد خیابانیِ معمولی 

پول درمی‌آورد؟

در ایـن آزمایـش، بـل ۴۵ دقیقـه اجرا کرد. در این مدت، هزار و ۷۰ نفر از کنارش عبور 

کردند که از میان آن‌ها ۲۷ نفر به او پول دادند و تنها ۷ نفر برای گوش‌کردن به موسـیقی 

او توقف کردند. مجموع درآمد او از این کنسرت ۳۲ دلار و ۱۷ سنت بود.

ممکن است بگویید که مسافران صبحگاهیِ مترو همیشه عجله دارند و ممکن است 

پول خرد نداشته باشند. فقط به این علت که او نتوانست توجه جمعیت را به خود جلب 

کند و پول زیادی دربیاورد، به این معنا نیست که مسافران شتاب‌زدۀ هرروزۀ مترو ناگهان 

ترغیب نشده‌اند که دربارۀ معنای زندگی‌شان فکر کنند.

اما واشنگتن‌پست پا را از این هم فراتر گذاشت و با افرادی مصاحبه کرد که اجرای بل 

را شـنیده بودند. مشـخص شـد که بسیاری از آن‌ها اصلاً عجله‌ای هم نداشتند: مثل مردی 

که در گوشـه‌ای از ایسـتگاه در حال واکس‌زدن کفشـش بود یا افرادی که در بیسـت‌قدمی 

بـل در صـف خریـد بلیـت بخت‌آزمایی بودند. به نظر می‌رسـد که آن‌ها هـم به‌اندازۀ دیگران 

متوجـه ایـن موسـیقی نشـدند. مردی کـه آن روز صبح بلیت بخت‌آزمایی خریـده بود، بعداً 

تمام شماره‌هایی را که انتخاب کرده بود به یاد می‌آورد، اما از »مطربی که دنبال دشتِ اول 

صبـح« بـود، تصویـری مبهم در ذهن داشـت. صاحب دکۀ واکـس هم از صدای خیلی بلندِ 

موسیقی شاکی بود و حتی به این فکر کرده بود که پلیس را خبر کند. به‌طور مشخص این 

افراد در موسیقیِ بلِ ‌به‌دنبال معنای زندگی‌شان نمی‌گشتند. بسیاری به‌خاطر عجله فرصت 

نداشـتند هنـر نواختـن بـل را درک کننـد، اما هیچ‌چیز در آن ایسـتگاه به آن‌ها نمی‌گفت که 

آنچـه در برابرشـان رخ می‌دهـد، چنـان ویژه اسـت که باید بایسـتند و لحظـه‌ای درنگ کنند. 

زمینۀ ضعیفْ کارِ جاشوا بل را خراب کرد.

حتـی یـک محصـول طـرازاول جهانی کـه جایگاهـش به‌درسـتی انتخاب نشـده، ممکن 
است با شکست مواجه شود.

سالن کنسرت زمینۀ مناسبی را برای درک ارزش کار بل ایجاد می‌کند. او برای اجرا لباسی 

شـیک و رسـمی می‌پوشـد و در میـان یـک ارکسـتر پرطمطـراق روی صحنـه‌ای چشـم‌نواز 
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می‌ایستد. بروشورها جوایز و افتخارات او را به مخاطبان معرفی می‌کنند. اما وقتی بیرون 

یـک ایسـتگاهِ متـرو اجـرا می‌کنـد، همه‌چیـز فـرق دارد. او ماننـد نوازنـده‌ای خیابانی لباس 

پوشـیده و کنـار یـک سـطل زباله ایسـتاده اسـت و برای انعـام نوازندگـی می‌کند. محصول 

او، یعنی موسـیقی‌اش، فرقی نکرده اسـت، اما در این زمینه، تعداد بسـیار اندکی متوجه 

ارزش آن می‌شوند. 

مـا بـرای درک دنیایـی کـه پـر از هنرمنـدان خیابانـی و نوازنـدگان کنسـرت و میلیون‌هـا 

محصـول در ابعـاد و شـکل‌های گوناگـون اسـت، بـه زمینـه تکیـه می‌کنیـم. زمینـه باعـث 

می‌شـود دربـارۀ اهمیـت و امکان نادیده‌گرفتن چیزهـای اطرافمان، هزاران تصمیم کوچک 

بگیریم. بدون زمینه‌ای که راهنمایی‌مان کند، کلافه و سردرگم می‌شویم و ممکن است با 

تلۀ تصمیم‌نگیری مواجه شویم.

وقتـی محصـولات نوآورانـه‌ای را در نظـر بگیریـم کـه افـراد تاکنـون بـا آن‌هـا مواجهـه 

نداشـته‌اند، وضعیـت بدتـر هـم می‌شـود. بـه آخرین بـاری فکـر کنیـد که محصـول جدیدی 

دیدیـد: محصولـی شـبیه آی‌پـد یـا هاوربـرد1 یـا موچـی. چطـور بـا آن مواجـه شـدید؟ درک 

محصولات جدید دشـوار اسـت، زیرا هنوز چارچوبی برای مقایسـۀ آن‌ها نداریم. وقتی برای 

محصولی زمینه‌ای وجود ندارد، ساده‌ترین راه برای ساختن آن، شروع از چیزی است که از 

پیش می‌شناسیم. وقتی یک هاوربرد دیدید، احتمالاً با خود گفته‌اید: »آن بچه روی چیزی 

شبیه اسکیت‌برد سوار است، اما پا نمی‌زند.« یا وقتی آی‌پد را دیدید، احتمالاً با خود فکر 

کرده‌اید: »این شبیه یک تلفن همراه بزرگ یا یک مانیتور کوچک و بدون کیبورد است.«

بـرای کسـانی کـه محصـولات را تولیـد می‌کننـد و می‌فروشـند، چارچـوب مرجعـی کـه 

مشتری بالقوه انتخاب می‌کند می‌تواند فرق بین مرگ و زندگی باشد. کوکاکولا همان‌قدر با 

آب گازدار فرق دارد که یک ویولونیست طرازاول با یک نوازندۀ خیابانی. 

1. هاوربـُرد )Hoverboard( نوعـی تخته‌اسـکیت یا اسـکوتر برقی اسـت که با حفظ تعـادل خودکار حرکت 
می‌کند. - م
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اگر نان می‌پزی، نانوا هستی. اگر بهترین نان دنیا را هم بپزی، بازهم 
هنرمند نیستی. اما اگر وسط یک گالری آن نان را بپزی، آن‌‌وقت 

هنرمندی. بنابراین زمینه باعث ایجاد تفاوت می‌شود.
مارینا آبراموویچ1

بیشـتر محصـولات فقـط زمانـی اسـتثنایی بـه نظـر می‌رسـند کـه در بهتریـن چارچـوب 
ممکن قرار بگیرند. 

برای کسب‌وکارهایی که محصول تولید و عرضه می‌کنند، نحوۀ شکل‌گیری چارچوب ذهنی 

مشتریان بالقوه نسبت به آن محصول، عاملی تعیین‌کننده در ماندگاری و موفقیت در بازار 

اسـت. محصـولات موجـود در بازار بسـیار زیادند و همه بـرای جلب‌توجهی رقابت می‌کنند 

کـه روزبـه‌روز کمتر می‌شـود. باوجود این‌همه محصول دیگـر در بازار، محصولات به‌راحتی 

ممکن است در هیاهوی بازار گم ‌شوند یا حتی بدتر، اشتباه فهمیده شوند و در چارچوبی 

قرار بگیرند که غیرجذاب، تکراری یا بی‌اهمیت به نظر برسند.

بـا اینکـه زمینـه بسـیار مهم اسـت، معمـولاً آن را آگاهانـه انتخاب نمی‌کنیـم؛ زیرا فکر 

می‌کنیم زمینۀ محصولمان واضح است. 

دام‌های دوگانه

سـازندگان محصـولات اغلـب بـه دام این تفکر می‌افتند که تنهـا یک راه برای موقعیت‌یابی 

محصـول وجـود دارد و مـا نمی‌توانیـم ایـن چارچـوب زمینـه‌ای را، به‌ویژه پـس از عرضه به 

بازار، تغییر دهیم. وقتی محصولی مانند یک دسر جدید یا ابزاری برای مدیریت ایمیل‌ها 

را تولید و عرضه می‌کنیم، جایگاه محصول خود را تقریباً ناخودآگاه در همان بازار دسر یا 

ایمیل انتخاب می‌کنیم. اما بیشـتر محصولات می‌توانند در بازارهای مختلفی جایگاه‌یابی 

شـوند. دسـر شـما می‌تواند خیلی بهتر به‌عنوان یک میان‌وعده‌ جایگاه‌یابی شـود یا ممکن 

1. مارینا آبراموویچ )Marina Abramovic( هنرمند یوگسلاوی‌تبار ساکن نیویورک است. - م
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اسـت راهکار مدیریت ایمیل شـما به‌عنوان یک ابزار گفت‌وگو منطقی‌تر به نظر برسـد. اما 

ازآنجاکـه آگاهانـه بـه جایگاه‌یابـی محصولاتمان فکر نمی‌کنیم، همچنان بـر این باوریم که 

فقط یک راه برای فکر‌کردن به آن وجود دارد.

ما ناخواسته، خودمان را در چارچوبی که خود ساخته‌ایم محدود می‌کنیم. نمی‌دانیم 

چطور چارچوب را تغییر دهیم تا بتوانیم به ‌بهترین شـکل نشـان دهیم محصولمان واقعاً 

چیست و چه می‌کند. این وضعیت عموماً شکل یکی از این دو تله را به خود می‌گیرد:

تلـۀ اول: شـما بـه ایـدۀ اولیه‌تان چسـبیده‌اید و متوجه نمی‌شـوید کـه محصولتان به 
چیزی دیگر تبدیل شده است. 

فرض کنید که یک قنادی دارید و می‌خواهید بهترین کیک شکلاتی دنیا را بسازید. احتمالاً 

هرگز متوجه نمی‌شوید همین که تصمیم می‌گیرید محصولتان »کیک« باشد، مجموعه‌ای 

از تصمیم‌های حیاتی ‌کسب‌وکار را پیش از ریختن آرد در کاسه گرفته‌اید:

	1 خریـداران هـدف و محـل فـروش: مشـتریان شـما کسـانی هسـتند کـه به‌دنبـال .
دسرهای خاص و مجلل‌اند. محصول خود را مستقیم در قنادی یا فروشگاه مواد 

غذایی عرضه می‌کنید یا ازطریق رستوران‌هایی که پس از وعده‌های غذایی مفصل، 

دسرهای لوکس سرو می‌کنند.

	2 جایگزین‌های رقابتی: شـما با سـایر کیک‌ها، بستنی‌ها، پای‌ها و دسرهای مختلف .
رقابت می‌کنید.

	3 قیمت‌گـذاری و حاشـیۀ سـود: چـون کیـک شـما در کنـار سـایر دسـرها فروختـه .
می‌شود، احتمالاً نمی‌توانید قیمتی خیلی گران‌تر از آن‌ها تعیین کنید.

	4 ویژگی‌های کلیدی محصول و نقشـۀ راه: مشـتریان بالقوۀ شـما دسـرهای مجلل .
می‌خورند )احتمالاً افرادی با درآمد بالا هستند که به رستوران‌های خاص می‌روند 

یا میزبانانی که می‌خواهند مهمانانشان را تحت‌تأثیر قرار دهند(. بنابراین، باید همۀ 

ویژگی‌های متمایزکنندۀ محصولتان برای آن‌ها جذاب باشد. شاید باید کیک شما 

ارگانیک یا بدون گلوتن باشد یا سس کارامل خود را با نمک فرانسوی آماده کنید.
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حال فرض کنید در مسیر طراحی کیک، نهایتاً کیکی بسیار کوچک درست کرده باشید؛ 

آن‌قـدر کوچـک کـه می‌توانیـد به‌عنوان کیک تک‌نفره در بسـته‌بندی جدا بفروشـید. بنابراین 

دور آن را یک کاغذ خوشـگل می‌پیچید و متوجه می‌شـوید به‌جای بهترین کیک شـکلاتی 

دنیا در واقع مافین‌های شکلاتی خارق‌العاده‌ای درست کرده‌اید.

در ابتدا، این تغییر چندان بزرگی به نظر نمی‌رسد. محصول تغییر چندانی نکرده و مایۀ 

آن همـان ترکیـب قبلـی را دارد؛ امـا هـر چیز دیگری در ‌کسـب‌وکار شـما تغییر کرده اسـت. 

چرا؟ زیرا چارچوب ذهنی مرجع را از »کیک« به »مافین« تغییر دادیم. این تغییر در زمینه، 

همۀ ‌کسب‌وکار را تغییر می‌دهد:

	1 خریـداران هـدف و محـل فـروش:‌ برخالف کیک‌هـا، مافین‌ها در کافی‌شـاپ‌ها و .
رستوران‌های کوچک فروخته می‌شوند.

	2 جایگزین‌هـای رقابتـی: حـالا بـا دونات‌هـا، شـیرینی دانمارکـی و نـان بیـگل1 رقابت .
می‌کنید.

	3 قیمت‌گذاری و حاشیۀ سود: قیمت مافین‌ها معمولاً بین یک یا دو دلار است و .
باید تعداد فروش را افزایش دهید.

	4 ویژگی‌های کلیدی محصول و نقشۀ راه: حالا ‌به‌‌دنبال جلب‌توجه گروه خاصی از .
افرادید که برای صبحانه شکلات می‌خورند. آن‌ها احتمالاً نگران گلوتن و نوع نمک 

موجود در کارامل شما نیستند، اما می‌خواهند مافین شما بزرگ‌تر باشد یا کارامل 

بیشتری داشته باشد یا مانند سیب‌زمینی هش براون2 سرخ‌شده باشد.

در مقام یک قناد ممکن است فرق چندانی بین کیک‌ها و مافین‌ها نبینید، چون مایۀ 

آن‌ها کاملاً یکی است؛ اما انتخاب اینکه مافین بپزید یا کیک شکلاتی، به دو مدل تجاری 

کاملاً متفاوت منجر می‌شود که راه‌ درآمدزایی هرکدام با دیگری فرق دارد.

bagel .1؛ نانی است گرد و حلقه‌ای‌شکل که ابتدا در آب جوشانده و سپس در فر پخته می‌شود و معمولاً 
به‌عنوان صبحانه یا میان‌وعده مصرف می‌شود. - م

hash browns .2؛ نوعی صبحانۀ پرطرف‌دار در آمریکای شـمالی و اروپاسـت که از سـیب‌زمینی رنده‌شـده 
یا خردشده تهیه می‌شود. - م
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به‌عنوان سازندگان محصول باید در نظر داشته باشیم که تصمیم‌های ما در جایگاه‌یابی 
و زمینه می‌تواند تأثیر چشمگیری بر نفع یا ضرر ‌کسب‌وکارمان داشته باشد.

پـس از عرضـۀ محصولمـان بـه بـازار، اغلـب در دام ایـن تصـور می‌افتیـم کـه یـک زمینـۀ 

»پیش‌فرض« برای محصول ما وجود دارد و آن صرفاً همان‌ محصولی است که می‌خواستیم 

بسازیم. اما مسیر ایده تا محصول به‌ندرت خطی است. پس از اینکه از محصولمان ایده‌ای 

به دسـت آوردیم )راهکار مدیریت ایمیل بهتر، پایگاه دادۀ سـریع‌تر یا یک کیک شـکلاتی 

خوش‌مزه‌تـر(، وارد ‌فراینـد سـاخت پروتوتایپ‌هـا یـا نمونه‌های اولیۀ زشـتی می‌شـویم که 

برای گرفتن بازخورد مشـتریان بالقوه‌مان جلوی آن‌ها قرار می‌دهیم؛ سـپس با اسـتفاده از 

ایده‌هایی که از این بازخوردها گرفتیم، ویژگی‌های محصول را کم و زیاد می‌کنیم. ما این 

چرخه را اغلب برای ماه‌ها یا حتی سـال‌ها تکرار می‌کنیم تا وقتی که به محصولی برسـیم 

که به نظر می‌رسد مشتریان اولیۀ ما واقعاً دوستش خواهند داشت.

بیشـتر وقت‌ها، محصول نهایی همانی نیسـت که از ابتدا قصد سـاختش را داشـتیم. 

راهکار مدیریت ایمیل ما شـبیه یک چت گروهی شـده، پایگاه دادۀ ما بیشـتر شـبیه یک 

پلتفرم تحلیلی است و کیک ما به مافین تبدیل شده است.

این تحولات آن‌قدر تدریجی رخ می‌دهد که ما سازندگان محصول، به‌ندرت متوجه آن 

می‌شویم. هنوز محصول را همان چیزی می‌بینیم که قصد ساختش را داشتیم و به ذهنمان 

هم خطور نمی‌کند که ممکن است چیز دیگری شده باشد. اما مشتریان اغلب در مواجهه 

با محصولاتی که با جایگاه انتخاب‌شدۀ خود مطابقت ندارند گیج می‌شوند. این نبودِ تطابق 

می‌تواند مشتریان را سردرگم کند یا حتی بدتر، ممکن است باور کنند که محصول ‌به‌خوبی 

طراحی نشده و برای همین از آن به‌راحتی بگذرند و محصول را فراموش کنند.

 تلۀ دوم: شما محصول را دقیقاً برای یک بازار طراحی کردید،
اما آن بازار تغییر کرده است. 

به صورت ساده، حیات محصول شما در یک زمینۀ بازار تعریف می‌شود. مشکل این است 

که بازارها و شیوۀ ادراک مشتریان از آن بازار یکسره در حال تغییر است. بازارها از رقبایی 

تشکیل شده‌اند که همواره محصولاتشان را به‌روز می‌کنند، اغلب به‌علت تغییرات فناوری، 

ترجیحات مشتریان، الزامات قانونی یا اوضاع اقتصادی.
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گاهـی، محصولـی کـه ‌در بـازار جایگاه‌یابـی ‌خوبـی داشـته اسـت، ناگهـان جایگاهـش 
تضعیـف می‌شـود. ایـن تضعیـف جایـگاه نـه به‌‌علـت تغییـرات خـودِ محصـول، بلکـه 

به‌علت تغییرات بازاری است که محصول در آن قرار دارد.

دوباره فرض کنید یک قنادی دارید و مدتی است که در ‌کسب‌وکار تولید مافین مشغولید. 

بـا گـذر زمـان، به‌طـور تخصصی روی مافین‌های سـالم سرشـار از آجیل، دانه‌هـا و خرما کار 

می‌کنید. شما جایگاه مافین خود را به‌عنوان یک صبحانۀ کامل برای کسانی انتخاب کردید 

کـه رژیـم غذایـی دارنـد و می‌خواهنـد جایگزینـی بـرای کالری‌هـای بـی‌ارزش دونات داشـته 

باشند. سال‌ها کارمندان تپل دفتر کار کناری، »مافین‌های رژیمی« شما را می‌خریدند.

سـپس یک قنادی دیگر آن‌سـوی خیابان باز می‌شـود و کارمندان دفتر همسـایه دیگر 

به‌انـدازۀ قبـل از شـما خریـد نمی‌کننـد. شـما تصمیم می‌گیرید کـه رقبایتان را بررسـی کنید 

و می‌بینیـد کـه مشـتریان قنـادی جدید علاوه‌بر تمام مشـتریان پیشـین شـما، ورزش‌کاران 

عضلانی باشـگاه نزدیک و گروهی از مادران خوش‌پوش را هم در بر می‌گیرد. سـپس برای 

بررسی بیشتر، همان محصولی را انتخاب می‌کنید که بقیه هم سفارش می‌دهند. در کمال 

تعجـب می‌بینیـد کـه محصـول محبـوب این قنادی دقیقاً شـبیه محصول شماسـت )پر از 

آجیـل و غالت و خرمـا(؛ مـواد اولیـه فـرق خاصـی باهـم ندارند. امـا آن محصـول به‌عنوان 

»مافین رژیمی« جایگاه‌یابی نشـده اسـت. در واقع به آن اصلاً مافین هم نمی‌گویند، بلکه 

یک »نیم‌چاشت پالئویی1 بدون گلوتن« است.

در ایـن حالـت، شـما محصولـی عالـی داشـته‌اید، امـا نتوانسـتید جایگاه‌یابـی خـود را 

براسـاس تغییـرات بـازار پیرامونـی بـه‌روز کنید. در گذشـته، ممکن بود کسـانی که به تغذیۀ 

سـالم اهمیـت می‌دادنـد، خـود را »در رژیـم« ببیننـد، اما بـا ظهور رژیم‌هـای جدید و تغییر 

عادت‌های غذایی و اجتماعی، این مفهوم هم تغییر کرد. حالا »مافین رژیمی« که پیش‌تر 

محبـوب بـود، بـرای بدن‌سـازان و مـادران شـیک‌وپیک و حتـی کارمنـدان بانـک هـم جذاب 

نیست. باوجوداینکه بازار تغییر کرده است، شما در جایگاه‌یابی پیشینتان گرفتار شده‌اید.

1. رژیـم پالئویـی )Paleolithic diet( یـا رژیـم پارینه‌سـنگی، براسـاس الگوهای غذایی اجـداد ما در دوران 
پالئولیتیک است که از حدود 2.5میلیون تا ۱۰هزار سال پیش ادامه داشت. این رژیم بر غذاهای کامل و 
فراوری‌نشده، ازجمله گوشت‌های کم‌چربی، ماهی، میوه‌ها، سبزیجات، آجیل و دانه‌ها تمرکز دارد و غلات، 
حبوبات، محصولات لبنی و قندهای فراوری‌شده را حذف می‌کند. طرف‌داران این رژیم استدلال می‌کنند 
کـه ایـن نـوع تغذیـه با سـاختار ژنتیکـی ما هم‌خوانـی دارد و می‌تواند بـه مزایای سالمتی مختلفی ازجمله 

کاهش وزن و بهبود سلامت متابولیک منجر شود. - م
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ایـن مشـکل در شـرکت‌های فنـاور و اسـتارت‌آپ‌ها بسـیار شـایع اسـت. بازارهـای مـا 

پیچیده، هم‌پوشان و به‌سرعت در حال تغییرند. مشتریانمان در محیطی فعالیت می‌کنند 

که با حباب استارت‌آپی ما متفاوت است. به‌راحتی می‌توانیم درحالی‌که در فضای کاری بازِ 

خود داریم اسپرسو می‌خوریم و پلی‌استیشن بازی می‌کنیم، تغییراتی را از دست بدهیم که 

بر پرستاران، خانه‌دارها، نمایندگان بیمه، کارگران رستوران یا تولیدکنندگان تأثیر می‌گذارد. 

 چگونه جایگاه محصولتان را طوری انتخاب کنید که انگار 
بقای شرکت شما به آن وابسته است )واقعاً هم همین‌طور است(

نقطـۀ مشـترک هـر دو تلـه، ناتوانـی در انتخـاب آگاهانـۀ جایـگاه محصـول اسـت. مـا حتی 

وقتـی محصـول یـا بـازار تغییر می‌کنـد، هنوز به یک جایـگاه »پیش‌فرض« چسـبیده‌ایم. به 

نظرم دلیل این اتفاق این اسـت که یاد نگرفته‌ایم که هر محصول را می‌توان به‌شـکل‌های 

مختلفی جایگاه‌‌یابی کرد و بهترین جایگاه عموماً جایگاه پیش‌فرض آن نیست. کسی به ما 

یاد نداده که جایگاه‌یابی تصمیمی ‌کسب‌وکاری و آگاهانه است که نیازمند زمان، توجه و 

از همه مهم‌تر یک ‌فرایند نظام‌مند است.

با یک مثال تفاوت بین جایگاه‌یابی »پیش‌فرض« و آگاهانه را بیشتر توضیح می‌دهم.

بـه ماجـرای قنـادی در تلـۀ اول برگردیـم. فـرض کنیـد کـه از مافین‌های شـکلاتی راضی 

نبودیـد و دوبـاره به کیک شـکلاتی برگشـتید؛ امـا این ‌بار می‌خواهید ایدۀ کیک شـکلاتی را 

کامالً متحـول کنیـد. بـه کیکـی فکر می‌کنیـد که مردم بتواننـد آن را بدون چنـگال بخورند. 

کیکی قابل‌حمل که در حال قدم‌زدن در خیابان، بتوانید همراه با قهوه‌ای که در دست دیگر 

دارید از آن لذت ببرید.

آن‌قدر روی این ایده کار می‌کنید تا نمونۀ اولیه‌تان آماده می‌شود. خانواده و دوستانتان 

عاشق این نمونه هستند. نسخۀ 2.0 کیک شما موفقیت بزرگی است.

به انجمن ‌کسب‌وکارهای محلی دعوت می‌شوید تا ایده‌تان را در مسابقه‌ای ارائه کنید 

و امیدوارید که علاوه‌بر جلب‌توجه صاحبان کافه‌های اطراف، جایزۀ نقدی خوبی هم ببرید.

طبیعتـاً محصولتـان را همان‌طـور کـه در ذهنتـان نقـش بسـته اسـت معرفـی می‌کنید: 

»کیـک 2.0 نتیجـۀ تالش مـن بـرای نـوآوری در مفهـوم کیـک اسـت؛ کیکی کـه می‌توانید با 
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دست‌های خالی و بدون چنگال آن‌ را بخورید. خب، من برایش یک دسته طراحی کردم و 

نتیجه شگفت‌انگیز است: کیک‌پاپ!1«

آیا واقعاً محصولی که ساخته‌اید این است؟ آیا استفاده از عنوان »کیک‌پاپ« بهترین 

راه بـرای معرفـی ایـن ایـدۀ نوآورانـه اسـت؟ شـما از همـان ابتـدا چارچوبی تعریـف کرده‌اید 

کـه محصولتـان را در دسـتۀ کیک‌هـا جـای می‌دهد. اما وقتی بـه ویژگی‌های یک کیک بهتر 

فکر می‌کنیم، به برش‌های بزرگ‌تر، مواد اولیۀ مرغوب‌تر و خامۀ بیشـتر می‌اندیشـیم و نه 

چوبـی در ماتحـت کیـک. ویژگی‌هـای منحصربه‌فرد محصول شـما اصلاً بـا آنچه معمولاً از 

هر کیک انتظار داریم، هم‌خوانی ندارد. اساساً چوب جایی در دنیای کیک‌ها ندارد! عبارت 

»کیک‌پـاپ« نـه حـس بهبودیافتـۀ یـک کیک را منتقل می‌کنـد، نه نوآورانه به نظر می‌رسـد؛ 

بلکـه بیشـتر بـه مفهومـی نادرسـت و ناهماهنـگ شـبیه اسـت. انـگار کیـک را وادار به کاری 

کرده‌ایـد کـه در ذات آن نیسـت. ایـن محصـول بیشـتر بـه »هیـولای فرانکشـتاینی« از کیـک 

می‌ماند. چه کسی حاضر است چنین چیزی را بخورد؟ 

اگر داور یک مسابقۀ کیک‌پزی بودم، بدون تردید کیک سنتی را به‌جای این ابداع شما 

انتخاب می‌کردم؛ چراکه محصولتان در بنیادِ تعریف، دیگر کیک به شمار نمی‌آید.

چییی که ساخته اید
چییی که ارائۀ شما 
می گوید ساخته اید. 

1. کیک‌پـاپ )Cakepop( کلمـه‌ای اسـت کـه در ایـن کتـاب از ترکیـب cake و lollipop )بـه معنای آبنبات 
چوبی( تولید شده است. اگرچه در زبان فارسی این ترکیب چندان به چشم نمی‌آید، برای وفاداری به متن 

از همین ترکیب استفاده شده است. - م
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حـالا دوبـاره امتحـان کنیـم؛ اما این‌ بار جایگاه محصول را به‌طـور آگاهانه و در بهترین 

زمینۀ ممکن انتخاب می‌کنیم. باید جنبه‌هایی از محصول را برجسته کنید که واقعاً باعث 

تمایـزش هسـتند و بـرای جایگاه‌یابـی، آن‌هـا را در مرکـز توجـه قـرار دهیـد. درسـت اسـت 

کـه محصـول شـما کیـک هـم دارد، اما این چوب و شـکل ظاهری آن اسـت که متمایزش 

می‌کند. باید جایگاه محصولتان را به‌شـکلی انتخاب کنید که چوب و شـکل آن منطقی به 

نظر برسـد. اگر جایگاه محصولتان را به‌عنوان آبنبات چوبی انتخاب کنید، ناگهان چوب و 

شکل کروی آن منطقی می‌شود. البته که هم چوب دارد و هم کروی است و البته تنقلات 

نیسـت و میان‌وعـده اسـت. امـا ایـن هـر آبنبـات چوبـی‌ای نیسـت، آبنباتـی اسـت کـه برای 

بزرگ‌سالان طراحی شده؛ و برای همین آن ‌را از کیک ساخته‌ایم. همه کیک‌پاپ را به‌راحتی 

درک می‌کنند و برای افرادی که در حال حرکت قهوه‌شان را می‌خورند، بسیار بهتر از آبنبات 

چوبی‌های معمولی شده است.

آبنبات چوبی آبنبات چوبی
ساخته شده از کیک

به‌علـت اینکـه بیشـتر وقت‌هـا جایـگاه محصولاتمـان را آگاهانـه انتخـاب نمی‌کنیـم، 
راه‌هـای جایگزیـن دیگـر بـرای جایگاه‌یابـی محصولات خـود را اصلًا در نظـر نمی‌گیریم؛ 

راه‌هایی که احتمالًا بهتر هم هستند. 

کیک یک مثال ساده بود، اما ما همین بلا را سر محصولات با فناوری‌های پیچیده‌تر هم 

می‌آوریـم. مـا بـا انتخاب زمینه‌ای که محصولاتمـان در آن حاضرند، دامنۀ محصولاتمان را 

محـدود می‌کنیـم و بـه زمینه‌های جایگزین که می‌توانند مزایای یکتای محصول ما را برای 

مشتریان واضح‌تر کنند فکر نمی‌کنیم.
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 داستان انتخاب جایگاه: انتخاب جایگاه؛ از پایگاه داده1
به انبار داده2

ابتـدای دوران کاری‌ام در اسـتارت‌آپی مشـغول بـه کار شـدم کـه مؤسسـانش مـدرک 

دکتری فناوری پایگاه داده داشتند. محصول ما گونۀ خاصی از پایگاه داده بود که در 

جست‌وجو در مجموعۀ بسیار بزرگی از داده بسیار سریع‌تر از پایگاه‌های دادۀ محبوب 

آن زمـان بـود. مـا هیچ‌وقـت بـه روش تفکرمـان دربـارۀ آن محصول شـک نکردیم )ما 

متخصصـان پایـگاه داده بودیـم و پایـگاه دادۀ جدیـدی را هـم طراحـی کـرده بودیـم(؛ 

محصول ما به جز پایگاه داده چه چیز دیگری می‌توانست باشد؟

مشـکل اینجـا بـود کـه در آن زمـان کسـی در دنیـا نمی‌دانسـت کـه بـه پایـگاه دادۀ 

پیشرفته‌تری نیاز دارد. وقتی با مشتریان بالقوه جلسه داشتیم و صحبتمان را این‌طور 

شروع می‌کردیم که »سلام. می‌خواهم پایگاه دادۀ جدیدمان را به شما نشان بدهم...«، 

عموماً صبر نمی‌کردند که توضیح دهیم پایگاه دادۀ ما چه برتری‌ای به پایگاه‌های دادۀ 

فعلی دارد. آن‌ها اصلاً دنبال چیز جدیدی نبودند و نمی‌خواستند درگیر یادگیری کار با 

محصول جدید و ادغام آن با سیسـتم‌های فعلی‌شـان شـوند. به‌علاوه، پایگاه داده‌ای 

که آن‌ها داشتند، جز در تحلیل )که نقطۀ قوت ما بود(، در باقیِ کارها عملکرد خوبی 

داشـت. جسـله‌های فـروش مـا معمـولاً خیلی زود و قبـل از اینکه نیمـی از ارائه‌مان را 

انجام دهیم به‌صورت محترمانه )و گاهی هم غیرمحترمانه( تمام می‌شد.

ما بیش از نیمی از زمان هر جلسۀ فروش را صرف این می‌کردیم که توضیح دهیم 
پایگاه دادۀ ما چه فرقی با پایگاه دادۀ فعلی مشتری دارد و چرا بهتر است. آیا این 

برایتان آشنا نیست؟ 

حتی در جذب سرمایه برای شرکت هم به همین دلیل موفق نبودیم: سرمایه‌گذاران 

حاضر به سرمایه‌گذاری در بازار پایگاه داده نبودند و رقابت با غول‌های بازار غیرممکن 

بود. وقتی به محصول جدیدی نیاز نیست، چطور شرکت ما می‌توانست رشد کند؟ 

1. database
2. data warehouse
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البته ما در یک حوزه از سایر رقبا بهتر بودیم، اما کسی باور نداشت که این برای پیروزی 

مقابل سایر رقبای بازار کافی باشد.

ما در نهایت، تنها با تغییر در انتخاب جایگاه خود از این مخمصه خلاص شدیم. 

همه‌چیز با یکی از مشتریان ما شروع شد. او به من گفت به نظرش نمی‌رسد که ما اصلاً 

یک پایگاه داده باشیم. و من با بهت از او پرسیدم: »اگر پایگاه داده نیستیم، پس چه 

کوفتی هسـتیم؟« و او توضیح داد که از نظرش ما ابزاری برای هوش تجاری هسـتیم 

یا حتی دقیق‌تر، یک انبار داده )سیسـتمی تخصصی که برای تحلیل داده‌ها اسـتفاده 

می‌شود(. از نظر ما، البته که حرفش خیلی درست نبود. ما برخی ویژگی‌های لازم برای 

یک انبار داده را نداشتیم. اما ارزشی که ارائه می‌کردیم، ‌به‌وضوح با راهکارهایی شبیه 

انبار داده هم‌خوانی داشت تا با پایگاه داده. در مقام مقایسه، پایگاه دادۀ ما در مقابل 

پایگاه‌‌هـای دادۀ پیشـروی بـازار حرفـی برای گفتن نداشـت، امـا قابلیت‌های تحلیلی ما 

انبارهای دادۀ دیگر را رنده می‌کرد. 

بلافاصلـه پـس از جایگاه‌یابـی محصولمـان به‌عنـوان یـک انبـار داده، تفـاوت را در 

اولین جلسـه‌های فروش حس کردیم. به‌جای اینکه بلافاصله محصول ما را رد کنند، 

حـالا صبـر می‌کردنـد و بـه صحبت‌هایمـان گوش می‌دادنـد. آن‌ها دیگر مـا را با پایگاه 

داده‌ای که هم‌اکنون داشـتند مقایسـه نمی‌کردند، بلکه به‌صورت شـهودی مشـکلی که 

ما می‌توانسـتیم حل کنیم و ارزش آن در ‌کسب‌وکارشـان را درک می‌کردند. مهم‌تر از 

همه، مشتریان بالقوه به‌جای بستن در به رویمان، شروع به خریدن راهکار ما کردند.

دامنۀ اثر تغییر در جایگاه‌یابی فقط به بازاریابی و فروش محدود نشد، بلکه دیدگاه 
ما به خودمان را هم تغییر داد.

مـا بـه فهرسـت ویژگی‌هایـی کـه در صف توسـعه بودند نگاه کردیم و آن‌ها را به‌شـکلی 

تغییر دادیم که با دیدگاهمان دربارۀ انبار داده هم‌خوانی داشته باشد. در نهایت، نقشۀ 

راه محصـول را هـم بازنگـری کردیـم: محصول ما چگونه باید ارزش بیشـتری ارائه کند 

و چگونـه می‌توانیـم آن‌ را بـه یـک انبار دادۀ بهتر تبدیل کنیـم. تغییر زمینه نه‌تنها نگاه 

مشتریان به محصول ما، بلکه نگاه خودمان به خودمان را هم تغییر داد.
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خودت را پیدا کن و اصیل زندگی کن

دالی پارتون1 

مثـل اجـرای بی‌نظیـر جاشـوا بـل در زمینه‌ای کـه ارزش آن ‌را بروز نمـی‌داد، جایگاه‌یابی 

ضعیـف باعـث می‌شـود مشـتریان بـرای درک ارزش محصول شـما و توجه بـه آن به تلاش 

زیـادی نیـاز داشـته باشـند. حتی بعـد از جلب‌توجـه آن‌ها، انتخـاب ناکارآمد جایـگاه، درکِ 

اهمیت خرید محصول شما را برایشان سخت می‌کند. شیوۀ جایگاه‌یابی برای محصولاتتان 

بنیان همۀ استراتژی ‌کسب‌وکار شماست و می‌تواند فرق بین موفقیت و شکست باشد.

من قانع شدم جایگاه‌یابی مهم است. حالا چطور باید این کار را انجام دهم؟

بـا توجـه بـه اهمیـت جایگاه‌یابـی و قدمـت این مفهوم، ممکن اسـت فکر کنید که روشـی 

بدون ردخور برای انجام‌دادن آن وجود دارد؛ ولی اشتباه می‌کنید. دست‌کم روشی که واقعاً 

منطقی باشد وجود ندارد. در فصل بعد توضیح می‌دهم که چرا بیانیه‌های جایگاه‌یابی2 به 

هیچ دردی نمی‌خورند.

انتخاب درست جایگاه تمام موارد زیر را در نظر می‌گیرد:

دیدگاه مشتری به مسئله‌ای که حل می‌کنید و راه‌های جایگزین حل آن مسئله؛•	

نقاط تمایز شما با محصولات جایگزین و اهمیت آن‌ها برای مشتری؛•	

ویژگی‌های مشتری بالقوه‌ای که پیشنهاد منحصربه‌فردتان واقعاً برایش ارزشمند است؛•	

بهتریـن زمینـۀ بـازار بـرای محصـول شـما کـه می‌توانـد ارزش‌هـای یکتـای آن‌ را برای •	

مشتریانی که ‌به‌خوبی با محصولتان سازگارند آشکار کند.

جایگاه‌یابی می‌تواند مفهومی بزرگ و تا حدی پیچیده باشد. اما می‌توانیم با تجزیۀ آن 

به اجزای مختلف و سپس کار روی هریک از آن‌ها به‌‌صورت روشمند، آن را آسان‌تر کنیم.

1. دالـی پارتـون )Dolly Parton( خواننـده، ترانه‌سـرا و بازیگـر مشـهور آمریکایـی اسـت که بیشـتر به‌خاطر 
آهنگ‌های معروفی مانند »جولین« شـناخته می‌شـود. او به‌عنوان شـخصیتی محبوب در موسـیقی کانتری 

شناخته شده و برای فعالیت‌های خیریه‌اش بسیار تحسین شده است. - م
2. Positioning statement



برای مطالعۀ مشــخصات کتاب هنر جایگاه‌یابی محصول یا ســفارش 

ــد روی لینک زیر کلیک و کتاب را از ســایت  نســخۀ فیزیکــی آن می‌توانی

نشر نوین تهیه کنید.
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