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سخن ناشر

آیا تجارت جنگ است؟
جنگ، قدیمی‌ترین شــکل رقابت میان ســازمان‌های انسانی است. جوامع 
بشــری در هر شــکل و اندازه‌ای، هزاران سال با یکدیگر در نبرد بوده‌اند، با این 
هدف که هر یک از طرفین طرف دیگر را به تســلیم در برابر خواســته‌ی خود 
وادارد؛ خواسته‌ای که غالباً یک سرزمین بوده یا یک قانون و برای دست‌یابی به 

آن، آسیب‌های جانی و مالی بسیاری به انسان‌ها وارد می‌آمده است.
تجارت، قالب جدیدتری از کشــمکشِ میان انسان‌هاست. به ویژه در دنیای 
تجارت غرب، رقبا برای دســت‌یابی به یک هدف مشترک، جذب یک مخاطب 
ویژه یا کســب منفعت بیشتری از یک بازار مشــخص به »رقابت« می‌پردازند. 
دغدغــه‌ی اصلی، پیــروزی در این میدان اســت. اما برخــاف جنگ، صفوف 
نهادهای تجاری و بازاریابی رودرروی هم صف‌آرایی نمی‌کنند، بلکه در کنار هم 

قرار می‌گیرند و همگی رو به سوی آن هدف مشترک دارند. 
ممکن اســت برخی از اصول دنیای جنگ در تجارت و بازاریابی نیز به کار 
بیایند. برای نمونه، بازاریابی ابزار ویژه‌ی خود را دارد. فنون حمله و عقب‌نشینی 

دارد. اصل برتری قوا و منطقه‌ی استراتژیک دارد. اما...
اما ملموس‌ترین بازمانده‌ی جنگ، حال هر جنگی که باشد، خسارتی است 
که برای هر دو طرف به جا می‌ماند. شــاید تنها دستاورد جنگ‌های پی در پی 



جوامع بشــری، پیشرفت ســاح‌ها و فنون جنگی و شیوه‌های رهبری قوا بوده 
باشــد، اما در نهایت چیزی جز تخریب و آسیب بیشــتر بر جا نمی‌ماند و این 
در حالی است که سال‌ها رقابت میان نهادهای بازاریابی موجب پیشرفت فنون 
بازاریابی شده و در نهایت، رشد اقتصادی و پویایی دنیای کسب‌وکارها و ارضای 

بهتر نیازهای مشتریان را در پی دارد.
بر همین اســاس در بازبینی این کتاب بر آن شــدیم تا نام آن را از تجارت 
جنگ اســت به جنگ بازاریابی تغییر دهیم. تجارت جنگ نیســت. شاید تنها 
شــباهت میان دنیای تجارت و جنگ، اســتراتژی باشد. اســتراتژی از واژه‌ی 
یونانی اســتراتژیا می‌آید که به معنای هنر رهبری ارتش جنگی بوده و تعریف 
تعمیم‌یافته‌ی آن »برنام‌های ســطح بالا برای رسیدن به یک یا چند هدف، در 
شــرایط عدم قطعیت« است. طبق این تعریف، هر مفهوم استراتژیکی می‌تواند 

به جنگ تشبیه شود. 
بر اســاس همین شباهت، ال ریس و جک تراوت، دو نویسنده‌ی آمریکایی 
این کتاب، بــا الهام‌گرفتن از کتاب در حال جنگ، اثــر کارل فون کلازویتس 
ســعی کردند با تشبیه دنیای کســب‌وکار به میدان نبرد، درک زوایای مختلف 
آن را برای اهالی کسب‌وکار آسان کنند. این کتاب که در بسیاری از نقاط دنیا، 
از کتاب‌های مرجع رشــته‌ی MBA به شمار می‌آید، از منابع کلاسیک حوزه‌ی 
اســتراتژی کسب‌وکار اســت و مانند دیگر کتاب‌های این‌ چنینی، تاریخ انقضا 
ندارد و با گذشــت چندین ســال از انتشار آن، هنوز هم از منابع معتبر و اصلی 

آموزش استراتژی کسب‌وکار به حساب می‌آید.
جنــگ بازاریابی از جنــگ نمی‌گوید، بلکه دنیای تجــارت را از دیدگاهی 
اســتراتژیک تعریف می‌کنــد. دنیایی که تخریب و آســیبی در پی ندارد و در 
آن، کســب‌وکارها با هدف رسیدن به شکوفایی و خدمت‌رسانی به انسان‌ها، در 
منطقه‌ای استراتژیک با یکدیگر به رقابت می‌پردازند؛ منطقه‌ی استراتژیکی که 

در واقع، ذهن افراد است.

شاهین ترکمن



با ســپاس فراوان از دقّت نظر و تلاش ب‏ىوقفه خانم معصومه جبارى بخاطر 
ویراســتارى خوب اثر و همچنین آقاى شاهین تركمن صاحب امتیاز انتشارات 

سیته به جهت راهنمائ‏ىهاى مدبرانه و ایجاد شرایط لازم جهت چاپ كتاب.

 مترجم





فهرست

7  				   مقدمه: بازار تجارى، جنگ است.
حقیقت بازار تجارى امروز، خدمت‌رســانى به مشتریان نیست بلكه: تاختن، 
گول‌زدن و جنگیدن با رقباست به طور خلاصه: بازار تجارى، جنگى است كه در 

آن رقبا دشمن هستند و مشترى، سرزمینى است كه باید فتح شود. 
15  					    بخش 1: 2500 سال جنگ

بازرگانان م‏ىتوانند درس‌هاى بســیار آموزنده‏اى از جنگ‌هایى كه در طول 
سال‌هاى دراز اتفاق افتاده است فراگیرند. 

29  					    بخش 2: اصل قدرت
اصل اول مورد نظر »كلازویتس«1 اصل قدرت است.

ماهى بزرگ، ماهى كوچك را م‏ىخورد. ارتش‌هاى بزرگ، ارتش‌هاى كوچك 
را م‏ىبلعنــد. با این روش در دنیاى تجارت، شــركت‌هاى بزرگ، شــركت‌هاى 

كوچك را از میدان به در مك‏ىنند. 
35 				ى    بخش 3: برترى وضعیت دفاع

اصل دوّم، برترى در وضعیت دفاعى.
هیچ فرمانده نظامى نم‏ىخواهد در جنگى نابرابر كه بر ضدّ او سازمان داده 

1.  Karl Von clausewitz    یکی از استراتژی‌های جنگ از کشور آلمان



شده است شركت كند. كدام مدیر تجارى را م‏ىتوان یافت كه در جنگ بر ضدّ 
رقیبى كه خوب سنگر‌بندی كرده است، موفق شده باشد؟

بسیارى از بازرگانان در زمانى كه دشمن در موقعیّت خوبى است با نیرویى 
اندك به آن حمله مك‏ىنند، كه این اشتباه بزرگى است. 

41  					    بخش 4: دوران جدید رقابت
زبان دنیاى تجارت، زبان نظام‌ىگرى است.

برنامه تبلیغاتى شلیك مك‏ىنیم! مثل ژنرال‌ها صحبت و رفتار مك‏ىنیم! امّا 
مانند آن‌ها فكر و طرّاحى نمك‏ىنیم. زمان آن رسیده است كه اصول استراتژى 

نظامى را در برنامه‏هاى تجارى قرار دهیم و شانس موفقیّت را بیافزاییم. 
45  					    بخش 5: ماهیّت منطقهّ نبرد

جنگ‌هاى تجارى، نه در قفســه داروخانه‏ها و یا فروشــگاه‌ها و نه حتّى در 
خیابان‌هاى شــهرهاى »دیترویت«1 و یا »دالاس«2، بلكه در ذهن مشتریان به 
وقوع م‏ىپیوندد. ذهن مشــتریان، منطقه نبرد اســت؛ منطقه‏اى كه ب‏ىثبات و 

دستیابى به آن بسیار مشكل است. 
49  				   بخش 6: چهارچوب استراتژیك

جنــگ تجارى از راه‌هاى مختلف آغاز م‏ىشــود. انتخاب راه درســت براى 
تولیدات متفاوت، به استراتژى خاصّى نیازمند است. 

55 					ى     بخش 7: اصول جنگ تدافع
جنگ تدافعى تنها باید توسّط پیشتاز به اجراء در آید و سه اصل عمده آن 

باید همیشه مورد توجّه قرار گیرد. 
65 				ى    بخش 8: اصول جنگ تهاجم

اســتفاده از این اصل، به شــركت‌هاى رده دوّم و سوّم اختصاص دارد. رمز 
موفقیّت در استفاده از این اصل، یافتن نقطهّ ضعف رقیب و حمله به آن است. 
79 					ى     بخش 9: اصول جنگ جناح

جدیدترین روش جنگ بازار، حمله جناحى اســت. در طول سال‌هاى دراز، 

1.  Detroit
2.  Dallas



پیروزى اغلبِ شــركت‌هاى بزرگ، در نتیجهّ بهره‏گیرى از حركت‌هاى جناحى 
بوده است. 

95 					ىك     بخش 10: اصول جنگ چری
اغلب شركت‌کنندگان در جنگ‌هاى تجارى باید چریك باشند. شركت‌هاى 
كوچ‌كتر زمانى م‏ىتوانند پیروز شــوند كه اقدام به رقابت با شركت‌هاى بسیار 

بزرگ نكنند. 
109  					    بخش 11: جنگ كولا

»پپسى كولا« در حالِ پیروز شدن بر »كوكاكولا« است. دلیل اصلى آن نیز 
عدم توانایى كوكاكولا، در بهره‏گیرى از امتیازات استراتژیك خود است. 

127  					    بخش 12: جنگ ماءالشعیر
در تجــارت ماءالشــعیر، صدها كارخانه ماءالشعیرســازى كوچك، در حال 
تبدیل شدن به چند كارخانه بزرگ م‏ىباشند. در این زمان، شركت‌هاى كوچك 
باید هرچه بیشــتر نیروهاى خود را متمركز كنند؛ امّا با كمال تأسّــف، درست 

برعكس عمل مك‏ىنند. 
143  					    بخش 13: جنگ برگر

»م‌كدونالدز«1 همچنان بر فروش بازار برگر حاكم است. اما، »برگركینگ«2 
و »وندیــز«3 با به كار گرفتن بعضى از اصول جنگ تجارى، در حال پیشــروى 

هستند. 
155  					    بخش 14: جنگ كامپیوتر

در دنیاى كامپیوتر، هیچ شــركتى موفّق‏تر از »بیگ بلو«I. B. M( 4( عمل 
نكرده است.

اگر این شــركت )اى.بى.ام(5، در زمینه‏هاى دیگرى ـ كه به جریان كارى او 
ارتباط ندارد ـ به فعالیّت بپردازد با سر به زمین خواهد خورد.

1.  Mac Donald’s
2.  Burger King
3.  Wendy’s
4.  Big blue (I. B. M.)
5.  I.B.M



175  	 			  بخش 15: استراتژى1 و تاكتیك2 
همــان طور كه چگونگى اجراء به پیروى از نوع مأموریت وابســته اســت، 
استراتژى نیز باید از تاكتیك پیروى نماید. به بیان دیگر، هدف نهایى استراتژى، 
رسیدن به نتایج موفّق تاكتیىك است. استراتژى باید از پایین به بالا توسعه پیدا 
كند، نه از بالا به پایین. تنها یك ژنرال كاركُشته كه اطلاعات لازم را از منطقه 

نبرد در اختیار دارد، م‏ىتواند یك استراتژى موفّق را پ‏ىریزى نماید. 
189  				   بخش 16: فرماندهان دنیاى تجارت

دنیاى تجارت، امروز به »فیلد مارشال‌هایى«3 نیازمند است كه برنامه‏ریزى 
وهدایــت بازار را به عهده بگیرند و داراى صفاتــى مانند: قابلیت انعطاف، توان 

فكرى و جسارت فراوان باشند.

1.  Strategy
2.  Tactic
3.  Field marshal   بالاترین درجه نظامی در آمریکا



پیش‌گفتار

جنگِ بازار براى نخستین بار، در رقابت‌هاى قرون وسطایى شكل گرفت. تا 
یك دهه پیش، اقتصاد جهانى وجود نداشــت و پیشرفت وسیع تكنولوژى ـ كه 
امروزه مورد قبول همگان است- بســیار ضعیف و در اختیار تعداد معدودى از 
مدیران صنایع بود. تجارت جهانى نیز تنها به چند شركت فرا ملیّتى اختصاص 
داشــت. اكنون تغییراتِ عمده‏اى به وجود آمده و جنگ‌هاى تجارى بسیارى در 
سراســر جهان به وقوع پیوسته اســت. همه كس، در همه جا، وضعیت تجارى 
رقیب را دنبال مك‏ىند. این بدان معنى است كه: به كارگیرى اصول جنگ بازار، 
از همیشــه مهم‌تر شده است. شــركت‌ها باید چگونگى مقابله با رقبا را دانسته، 

نقطه‌ضعف‌هایشان را كشف و از قدرت گرفتن آن‌ها جلوگیرى كنند.
آن‌ها باید استراتژى صحیحى را دنبال كنند؛ در این جا تفاوت نمك‏ىند كه 
شــركت كوچك، متوسط و یا بزرگ باشد. باید استراتژى خاصى را تدارك دید 
كه با شــرایط موجود بتوان در قرن بیست و یكم1، به فعالیت‌هاى تجارى ادامه 
داد. این‌ها، آموزش‌هایى اســت كه در هیچ یك از دانشگاه‌هاى اقتصاد و تجارت 

جهان، تدریس نم‏ىشود.
جك تروت )1998(

1.  كتاب در سال 1986 نوشته شده است.





 

نتیجه برخورد منافع، بروز جنگ در حوزه 
رقابت تجارى است 
)كارل فون كلازویتس(

مقدمه 

بازاریابى )ماركتینگ(، جنگ است.

بهترین كتاب در مورد ماركتینگ را، نه یك پروفســور دانشگاه هاروارد1 و 
نه حتى یىك از كارشناســان كارخانه‏هاى جنرال موتورز2 و یا جنرال الكتریك3 
نوشته است، بلكه ما اعتقاد داریم كامل‌ترین كتاب چاپ شده در این زمینه را، 
یك ژنرال بازنشســته آلمانى به نام »كارل فون كلازویتس« )در سال 1832(، 
باعنوان )on war( نوشــته و در آن اصول استراتژیك یك جنگ پیروزمندانه را 

تشریح كرده است.
»كلازویتس« یىك از بزرگ‌ترین استراتژیست‌هاى جنگ است. افكار او بیش 
از 150 سال است كه مورد استفاده قرار م‏ىگیرد و از كتاب یاد شده )on war( در 

1.  Harvard
2.  General Motors
3.  General Electric
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دانشكده‏هاى »وست پوینت«1، »سندهورست«2 و »سنت سیر«3 برای آموزش 
استفاده م‏ىشود.

تســلیحات جنگ از زمانى كه چــاپِ اول كتاب )on war( بــه بازار آمد، 
تغییرات زیادى كرده اســت. انواع تان‌كها، هواپیماها و سلاح‌هاى جدید اختراع 
شده است؛ امّا اكنون نیز اندیشه‏هاى »كلازویتس« به همان اندازه مفید و قابل 

استفاده است كه در قرن نوزدهم بود.
از دیدگاه »كلازویتس« نوع ســاح‌ها ممكن اســت تغییر كند، امّا جنگ 

همیشه به دو اصل مهّم استراتژى و تاكتیك وابسته است.
تشــریح روشــن و منطقى اســتراتژى جنگ »كلازویتــس«، حتّى براى 

فرماندهان نظامى در قرن بیست و یكم نیز سودمند است.

بازار فروش به فلسفه جدیدى نیازمند است
تعریف ســنّتى بازاریابى )ماركتینگ(، نشان م‏ىدهد كه بازار باید نیازهاى 
مشــتریان خود را فراهم كند. همان‏طور كه »فیلیپ كاتلر«4 از دانشگاه »نورث 

وسترن«5 چنین م‏ىگوید:
»بازاریابى یعنى جهت دادنِ فعالیّت‌هاى تجارى در مسیر نیازهاى مشتریان، 

با استفاده از روش‌هاى گوناگون.«
دیدگاه سازمان تجارت آمریكا:

بازاریابــى )مارکتینگ(، توانایى در فعّالیت‌هاى تجار‌ىای اســت كه بتواند 
ســیل عظیم خدمات و كالاها را از سوى تولید كننده، به سمت مصرف كننده 

هدایت كند.

1.  West Point
2.  Sandhurst
3.  St.Cyr

دانشكده‏هاى معتبر نظامى جهان:
4.  Philip Kotler
5.  North Western
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سرانجام به عقیده »جرمِ مك كارتى«1 از دانشگاه ایالتى »میشیگان«2:
بازاریابــى )مارکتینگ( توانایى در فعالیّت‌هاى تجار‌ىای اســت كه بتواند 
اهداف یك ســازمان را با توجّه به نیازهاى مشتریان در نظر گرفته و خدمات و 

تولیدات را به آن‌ها عرضه كند.
م‏ىتوان گفت كه كامل‌ترین شــرح نیازهاى مشترى را »جان هاوارد«3، از 
دانشگاه »كلمبیا«4، در سال 1973 بیان كرده است. او در اجراى این فرایند، 5 

اصل را مورد توجّه قرار م‏ىدهد:
1ـ تشخیص نیاز مشترى

2ـ طرّاحى چگونگی رفع این نیازها بر مبناى ظرفیّت تولید
3ـ انتقال طرح به مدیریتّ سازمان

4ـ شرح نتایج به دست آمده، بر حسب نیازهاى شناخته شده مشترى
5ـ پیوند آن به مشترى.

آیــا امروزه اجراى ایــن 5 اصل، ما را به یك تجارت موفّق م‏ىرســاند؟ آیا 
تشخیص، شرح و انتقال موارد یاد شــده م‏ىتواند به »امریكن موتورز«5 كمك 
كند كه رقابت موفقیّت‏آمیزى با جنرال موتورز6، فورد7 و یا كرایســلر8 داشــته 
باشــد؟ در حالى كه تویوتا9، داتسون10، هوندا11 و دیگر خودروهاى وارداتى نیز 

بازارى قوى دارند؟
تصوّر كنیم امریكن موتورز خودروى جدیدى بر مبناى نیازهاى شــناخته 
شــده مشــترى تولید كند؛ نتیجه چه خواهد بود؟ صرف میلیون‌ها دلار جهت 

1.  Jerome Mccarthy
2.  Michigan
3.  John.A.Haward
4.  Columbia
5.  American Motors
6.  General Motors
7.  Ford
8.  Chrysler
9.  Toyota
10.  Datsun
11.  Honda
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تحقیــق در بازار و تولید محصولى كه پیش از آن، به وســیله جنرال موتورز، با 
توجّه به همان نیازهاى مشترى ساخته شده است.

آیا مارکتینگ یعنى این؟ آیا پیروزى در بازار از آنِ كسانى است كه تحقیق 
بهترى دارند؟ با اطمینــان م‏ىتوان گفت: نه! امریكن موتورز زمانى به موفقیّت 

دست یافت كه از خواسته‏هاى مشتریان چشم‌پوشى كرد.
جیپ، یك خودروى قرضى از ارتش اســت؛ كه اكنون برنده بازار م‏ىباشد و 
خودروهاى دیگر امریكن موتــورز بازنده‏اند؛ در حالى كه هیچ گروه خاصّى آن 

را سفارش نداده و در ساخت آن نیز به نیازهاى مشترى توجّه‏اى نشده است.

مشترى‌مدارى
در طــول تاریخ، همیشــه بازرگانان مشــترى مدار بوده‏انــد. بارها و بارها 
به مدیریتّ‌ها گوشــزد م‏ىشــد كه بــه جاى تأكید بر محصول، بر مشــترى و 
خواســته‏هایش تأكید داشته باشند. مشتر‌ىمدارى از جنگ جهانى دوّم به بعد، 
بر دنیــاى تجارت به طور مطلق حكومت مك‏ىرد. امّا به نظر م‏ىرســد كه این 

سُلطه، در حال از بین رفتن است و چیز زیادى از آن باقى نمانده است.
شــركت‌هایى كه وفادارانه تجربه‏هــاى تجارى خود را دنبــال مك‏ىردند، 
دریافتند كه میلیون‌ها دلار از سرمایه خود را در این تلاش ب‏ىباكانه، امّا بیهوده 

از دست داده‏اند.
براى این كه دریابیم كه چرا به این وضعیّت ناگوار رســیده‏ایم باید به قرن 
بیســتم نگاهى بیاندازیم؛ زمانى كه تجارت بر مبناى تولید استوار بود؛ آن زمان 

اوج خوشبختى اشخاصى مانند »هنرى فورد« بود. 
دنیاى تجارت در زمینه تولید، تبلیغات را كشف كرد. تبلیغ فراوان، تقاضاى 
فراوان را به همراه داشــت و در نتیجه، تولید افزایش یافت و این تحقّق شــعار 

كارشناسان دنیاى تبلیغات بود.
در طول جنگ جهانى دوّم، تنها شــركت‌هاى پیشتاز، مشترى مدار بودند. 
در آن زمان كارشناسِ بازار همه كاره بود و حرف اوّل را نیز تحقیقِ بازار م‏ىزد. 
اكنون تمام شــركت‌ها، مشترى مدار شده‏اند؛ امّا حقیقت این است كه دانستن 
نیاز مشــترى، امروز كمىك به ما نمك‏ىند زیرا كه شركت‌هاى دیگر، آن نیاز را 
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پیش از این برطرف كرده‏اند. مشــكل امریكن موتورز كمبود مشــترى نیست، 
بلكه رقبایى مانند جنرال موتورز، فورد، كرایسلر و خودروهاى وارداتى هستند.

رقیب مدارى
امروز براى رســیدن به موفقیّت باید نقاط ضعف رقبا را شناخت و به آن‌ها 
حمله كرد در ســال‌هاى اخیر بسیارى از شركت‌ها با به كارگیرى این اصل، به 

موفقیّت دست یافته‌اند.
به عنوان مثال: در زمانى كه شــركت‌هاى زیادى میلیون‌ها دلار از تجارت 
كامپیوتر خســارت دیدند، »دى. اى. ســى«1، با اســتفاده از یك نقطه ضعف 
كوچك در شــركت »اى.بى.ام«، توانســت ثروت عظیمى به دست آورد. مشابه 
آن، شــركت »ســاوین«2، با تولید دســتگاه‌هاى فتوكپى كوچك و ارزان - كه 
نقطه ضعف شركت زیراكس3 بود - به موفقیّت بزرگى دست یافت. پپسى كولا 
با طعم لذیذ نوشــابه خود، بازار را از دست رقیب )كوكاكولا( گرفت و به همان 
ترتیب، برگركینگ با كباب كردن به جاى ســرخ كردن، بر رقیب پیروز شــد. 
این‌ها مســایلى است كه نشان م‏ىدهد كه بخشــى از یك طرح خوب و جامع 
باید به رقابت اختصاص یابد و در پس هر طرحى، بخشى به نام ارزیابى رقابت، 
در نظر گرفته شــود. بخش اعظم یك طرح معمولاً شامل: بررسى دقیق بازار و 
بخش‌هاى مختلف آن، تحقیق از جامعه آماری مناسب، جمع‏آورى اطّلاعات از 

گروه‏هاى خاص و ثبت آمارها م‏ىباشد.

طرّاحى بازار آینده
در طراحى بازار آینده باید به رقابت سهم بیشترى داد. طرح باید هر بخش 
از بازار را به دقّت شــرح دهد؛ طرحى كه شامل نقاط ضعف و قوّت رقبا باشد و 

بتوان از آن به موقع بهره‌بردارى و یا از اقدام بر ضد آن جلوگیرى كرد.
ممكن اســت روزى فرا رســد كه این طرح، شــامل پرونده‏هاى كارمندان 

1.  Digital Equipment Corporation
2.  Savin
3.  Xerox
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كلیدى رقبا و نیز روش‌هاى اجرایى آن‌ها باشــد. راستى دانستن این اطّلاعات 
چه سودى خواهد داشت؟ جواب روشن است؛ ما را بیشتر و بیشتر، براى جنگ 

آماده مك‏ىند.
مجموعه یک برنامه موفّق تجارى باید به دقّتِ یك طراحی جنگی باشــد. 
طرّاحى استراتژیك روز به روز اهمیت بیشتری پیدا می‌کند. شركت‌ها مجبورند 
چگونه حمله كردن را فراگیرند تــا بتوانند رقبا را محاصره كنند. باید بیاموزند 
كه چگونه از موقعیّت خود دفاع كنند؟ ىك؟ و چطور به جنگ چریىك بپردازند؟ 
باید از هوش سرشارى بهره‏مند باشند تا بتوانند حركت‌هاى رقیب را پیش‌بینى 
كننــد. مدیران تجارى مجبــور خواهند بود )مانند یك ژنرال( شــخصیّتى كه 

نشانگر شهامت، وفادارى و استقامت است از خود به نمایش بگذارند.

شاید حق با »كلازویتس« باشد
شاید مارکتینگ، جنگى اســت كه در آن رقبا دشمن محسوب م‏ىشوند و 
مسأله اصلى، پیروزى در این نبرد است. آیا این نوعى ایهام در سخن گفتن است؟ 
به واقع این طور نیست. مسابقه فوتبالى را در نظر بگیرید، تیمى كه بیشتر گل 
بزند، برنده بازى خواهد بود. هر تیم تجارى كه فروش بیشترى بكند، برنده بازار 
خواهد شــد. حال اجازه دهید یك مدیر تجارى را عضو یك تیم فوتبال كرده و 
تشــخیص او را براى به دست آوردن امتیاز )فروش بیشتر( نظاره كنیم. مجسم 
كنید که تمام اعضاى یک تیم، به همراه توپ و به طور مستقیم به سمت دروازه 
حركت كنند؛ نیازى نیست كه شما در فوتبال متخصّص باشید تا بدانید كه این 
حمله مستقیم به باخت منجر م‏ىشــود. در بازى فوتبال با گول‌زدن، محاصره 
كردن و از دور جنگیدن برنده م‏ىشویم. نتیجه بازى تنها به توانایی‌هاى تیم در 
استفاده از این حركات وابسته است. در جنگ نیز با گول‌زدن، محاصره كردن و 
برترى قوا پیروز م‏ىشوند؛ منطقه‏اى كه فتح می‌کنید در حقیقت، میزان توانایى 

شما را در به كارگیرى فنون یاد شده نشان م‏ىدهد.
چرا مارکتینگ باید غیر از این باشــد؟ چــرا در هزاران تعریف از مارکتینگ، 
نامى از رقابت و همچنین ماهیّت اصلى مبارزه برده نشــده است؟ ماهیّت واقعى 
تجارت در دنیاى امروز، مبارزه بین شركت‌هاســت، نه برآوردن نیاز مشترى! اگر 
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خواســته مشترى در فرایند رقابت تجارى، جایى داشته باشد، باید اجازه دهد كه 
رقابت ادامه یابد؛ به هیچ وجه نباید ماهیت اصلى تجارت به فراموشى سپرده شود.

دفاع از نظریه جنگ بازار
شما ممكن است با استفاده مستقیم از اصول جنگ در بازار تجارى مخالف 

باشید و بگویید:
»جنگ در زمان خود بســیار وحشتناك اســت، دیگر آن را به زمان صلح 

نكشانیم«.
كســانى كه با انجام اقدامات شجاعانه و پرخطر مخالفند، به احتمال زیاد از 
شركت در روشــى كه اصول جنگ بازار را تقویت مك‏ىند م‏ىپرهیزند؛ باید هم 
این طور باشد، حتّى آن‌هایى كه از این روش دفاع مك‏ىنند، ممكن است بر این 
عقیده باشــند كه جنگِ بازار، بیش از اندازه پیشروى كرده است؛ آیا شما یىك 
از آن‌ها هســتید؟ اگر چنین است، م‏ىتوانیم نتایج جنگ و جنگ بازار را با هم 

به بحث بگذاریم.
مطالعه تاریخ تجارت آمریكا در دهه گذشــته به خوبى نشانگر آن است كه: 
بازنده‏هــاى بزرگ بازار مثل »ار.ســى.اى«1 و »زیراكس« از به كارگیرى اصول 
جنگ بازار خوددارى كرده‏اند. مطالعه اصول جنگ فقط چگونه بردن نیســت، 

چگونه نباختن نیز، به همان قدر مهم است.

1.  R.C.A




