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هدف ساختن جهانی بهتر به عنوان یک حقیقت 
از زندگی روزمره، چیز زیادی نیست.
برایان میلر
مدیرعامل شرکت هرمان میلر

سخن ناشر

تبلیغات در طول دوره‌های رشــد و بلوغ خــود، تحولات و تغییرات 
بســیاری را تجربه کرده اســت؛ از تبلیغات جادویی گذشته و استفاده از 
روش‌ها و راهکارهای تأثیرگذار تا تبلیغات نهان و اســتفاده از روش‌های 

نوین برای تأثیرگذاری در ذهن مخاطبان و نورومارکتینگ. 
بعضــی از مباحث تبلیغاتی به برهه‌های خاصی از زمان تعلق دارند و 
با گذشــت زمان دچار تغییر و تحول می‌شوند. اما در این میان، تفکرات 
انگشت‌شماری هستند که نه تنها تغییر نکرده‌اند، بلکه راهگشا و پایه‌گذار 

علوم دیگر و مبنای توسعه‌ي حوزه‌های جدید در تبلیغات بوده‌اند.
آنچه امروز به عنوان برندینگ در کلاس‌های آموزشــی و کتاب‌های 
مرجع مطرح می‌شود و در شرکت‌های تبلیغاتی به عنوان یک امر بدیهی 
و ضــروری برای هر برندی در شــروع کار یا بازســازی آن به کار گرفته 
می‌شــود، بر پایه‌ی جایگاه‌سازی اســت و نیز آنچه علوم ارتباطات امروز 
را تغییر داده و متحول ســاخته و راه‌های جدیدی را پیش روی تبلیغات 

مدرن گشوده است، مبحث جایگاه‌سازی است.
جایگاه‌ســازی با یک محصول آغاز می‌شــود؛ یک کالا، یک خدمت، 
یک فرد یا حتی خود شــما. ساختن یک جایگاه، فعالیتی نیست که شما 
روی یک محصول انجام می‌دهید، بلکه مجموع فعالیت‌هایی اســت که با 
کارکردن روی ذهن مشــتریان احتمالــی، تصویری از آن محصول را در 
ذهن آنان جای می‌دهید. جایگاه‌سازی، مجموع تصاویر ذهنی مخاطبان 

شماست که از محصول یا خود شما دارند.
رســیدن بــه جایــگاه مطلــوب در ذهن مشــتریان، هــدف غایی 
هر تولیدکننده اســت. گاهــی روند حاکم بر بازار به گونه‌ای اســت که 

مشکلات نساختن و نداشتن 
یک جایگاه شایسته‌ی برند در بازار

تا دو دهه‌ی پیش هر چه می‌ساختیم، به فروش 
می‌رفت و هر خدمتی ارائــه می‌دادیم، خواهانی 
داشت. اما امروز دنیا از همه سو تغییر کرده است.

قوانین بازرگانی جهانی، قدرتمند شدن رسانه‌های 
ماهــواره‌ای، عرضه‌ي کالاهایی با عمر کم و تنوع 
زیاد، رشد تکنولوژی و... باعث شده‌اند که منحنی 

عرضه و تقاضا دائماً در حال نوسان باشد.

عرصه‌ی جدید نبرد، اشــغال یــک تکه از ذهن  
مخاطب است. 

جایگاه‌ســازی، نقطه یا مکان متمایزی  است که 
برند بر اســاس توان واقعی خود، در میان محیط 
رقابتــی انتخاب می‌کند، خود را شایســته‌ي آن 
می‌داند و تلاش می‌کند به مرحله‌ای برســد که 
مخاطبانش به راحتی آن را از بقیه متمایز کنند.

یافتــن جایگاه برند، هم یافتن دلیل حرکت برند 
اســت و هم ســازمان را از جنگ‌های فرسایشی  

فروش نجات می‌دهد.



تولیدکننــده ناگزیر بــه انتخاب یک فضا یا جایگاه اســت؛ اما گاهی نیز 
تولیدکننــدگان و صاحبان برند با تصمیم‌گیری درســت و درنظرگرفتن 
فضاهای باز ممکن، زمینه‌ و امکانات لازم را برای رســیدن به این مقصد 

فراهم می‌کنند.
امروزه در دنیای تبلیغات، برندها بدون ســاختن جایگاه مناســب، 
مقصدی برای رســیدن نخواهند داشت و با گم‌شدن در هیاهوی بازار به 

دست فراموشی سپرده می‌شوند.
تولید محصولات گوناگون در یک طبقه‌ي خاص و رقابت انکارناپذیر 
موجود در بازار، از یک طرف و دغدغه‌های جامعه‌ای که مردمش از ازدحام 
و ارتباط بیش از حد به ستوه آمده‌اند و در تنگنای ارتباط‌زدگی‌ها اوقات 
می‌گذرانند، از طرف دیگر، اهمیت جایگاه‌سازی درست و حساب‌شده را 
بیش از پیش آشــکار می‌ســازد. با توجه به این حقایق، چاپ دوم کتاب 
جایگاه‌ســازی که به قلم بدعت‌گذاران همین مبحث به رشــته‌ی تحریر 
درآمــده و یکی از مهم‌ترین کتاب‌های حــوزه‌ي تبلیغات و بازاریابی در 

جهان است، در اختیار خوانندگان قرار می‌گیرد.
در چاپ دوم این کتاب، انتشــارات ســیته تمام تلاش خود را کرده 
اســت تا بتواند مفاهیــم باارزش و مفیدی را که در ایــن کتاب آمده، با 
رعایت اصل امانت در ترجمه و بیان ســاده و دلنشین با بهترین کیفیت 
آماده و ارائه کند. در این راستا، از خانم ماندانا آینه‌چیان که بازبینی فنی 
متن را انجام دادند و خانم آزیتا جمشیدنژاداول که ویرایش این چاپ را 

بر عهده داشتند، سپاسگزارم و همراهی و کمکشان را ارج می‌نهم.
در پایان لازم می‌دانم از خانم شهرزاد اسفرجانی که با درایت و توجه 
خاص خود و با وجود مشغله‌ي بسیار، اصلاحاتی را بر روی ترجمه‌ي این 
کتاب انجام دادند و اسلایدهای آموزشی خود را در اختیار این جانب قرار 
دادند تا در حاشــیه‌ی سخن ناشر از آن‌ها استفاده کنم، قدردانی ویژه‌ای 

داشته باشم. موفقیت روزافزون ایشان را از خداوند خواستارم.

شاهین ترکمن

شــاید این‌ها مهم‌ترین دو مزیتی باشند که برای 
سازمان ایجاد می‌کنند و به تمام تصمیم‌گیری‌ها 
برای رســیدن به هدف، سمت‌وســو می‌بخشند. 
همه‌ي سازمان‌ها دســتوری برای حرکت و رشد 
دارند، اما تدوین بیانیه‌ي جایگاه، اهداف بازاریابی 

را به اهداف دقیق ارتباطی بدل می‌کند.
در نظــر بگیرید یکی از دوســتانتان شــما را به 
رفتن و رســیدن بــه بلندی‌های البرز تشــویق 
می‌کند. شــما هم دوست دارید به آن جا بروید، 
اما نمی‌دانید از کجا شروع کنید و به کجا بروید؟ 

بلندی‌های البرز منطقه‌ي وسیعی است!
اما اگر آدرس مشــخصی به شــما بدهند )مانند 
بالاتر از پناهگاه کوهنوردی پلنگ‌چال( هر چقدر 
هم که مســیر سخت باشد، بالاخره راه را آهسته 
و پیوســته ادامه خواهید داد و به مقصد خواهید 

رسید.
از مهم‌ترین ویژگی‌های جایگاه‌ســازی این است 
که وقتــی می‌دانیم به کجــا می‌خواهیم برویم، 
به بیراهه‌ها و بن‌بســت‌های فــروش و تخفیف و 
حوزه‌ی نبرد قیمت پایین هم کشیده نمی‌شویم.

امــا جایگاه برند نیز مانند کوه یخ، دو ســوم آن 
پنهان است.

تنهــا نــوک و ظاهــر جایــگاه پیداســت، اما 
جایگاه‌سازی به مدیریت جزئیات و دقت فراوانی 
نیــاز دارد؛ زیرا باید به تمام عناصر بازاریابی نفوذ 

کند. آیا آماده‌اید؟



  

فهرست مطالب

5 					    پیش‌گفتار
موضوع جایگاه‏ســازى كه توسط نویسندگان این كتاب مطرح شده، 
نخســتین مجموعهى‏ تفكرى اســت كه براى درك مشــكلات برقرارى 

ارتباط در جامعه‏اى ارتباط‌زده گردآورى شده است.

9 		 1. همه چیز درباره‌ی جایگاه‌سازی	 
امروزه بســیارى از مردم نقش ارتباطات در تجارت و سیاست‌گذارى 
را درســت درك نمك‏ىننــد. در جامعهى‏ ارتباط‌زدهى‏ مــا، در حقیقت 
ارتباط‏هــاى اندىك صورت م‏ىگیــرد. به بیان دقیق‏تر، شــركت‏ها باید 
جایگاهى را در ذهن مشتریانشــان به وجود بیاورند؛ جایگاهى كه نه تنها 
نقاط قوت و ضعف خود شــركت، بلكه شــرایط رقیبانش را هم در نظر 

گرفته باشد.

15 					    2. حمله به ذهن 
واقعیت این است كه شركت‌های بی‌شمار، كالاهای متعدد و هیاهوى 
بســیاری در زمینه‌ي بازاریابى وجود دارد. در آمریكا، مصرف ســرانه‌ي 

تبلیغات 200 دلار در سال است.

23 					    3. نفوذ به ذهن
راه ســاده‌ي ورود به ذهن افراد این اســت كه نخســتین باشــید. 
اگر نم‏ىتوانید نخســتین باشــید، باید راهى بیابید كــه جایگاه آن كالا، 
سیاســتمدار و یا فــردى را كه پیش از این در اذهان جا گرفته اســت، 

بگیرید.



33 			  4. نردبان‏هاى كوچك در سر شما
مردم براى کنارآمدن با جامعهى‏ ارتباط‌زدهى‏ ما یاد گرفته‏اند كالاها 
را در ذهــن خود طبقه‏بندى كننــد. براى مثــال، در زمینه‌ي كرایه‌ي 
ماشــین، اغلب مردم هرتز را روى بالاترین طبقه، اویس را روى طبقه‌ي 
دوم و نشنال را در طبقه‌ي سوم قرار م‏ىدهند. پیش از این که بتوانید هر 
كالایى را جایگاه‏سازى كنید، لازم است طبقه‏بندى آن را در ذهن بدانید.

41 		 5. از این جا نمى‏توانید به آن جا برسید
هیچ امیدى نیســت كه رقیب‏ها بتوانند با جایگاهى كه آ‏ىب‏ىام  در 
زمینــه‌ي كامپیوتر ایجاد كرده اســت، رودررو مقابله كنند. بســیارى از 
شــركت‏ها این اصل مهم در جایگاه‏ســازى را نادیده گرفته‏ و خود را به 

دردسر انداخته‏اند.

47 			  6. جایگاه‌سازی یک برند پیشرو
براى پیشتاز بودن، باید پیش از دیگران در ذهن خریدار قرار بگیرید، 

سپس شیوه‏هاى باق‌ىماندن در آن جایگاه را دنبال كنید.

59 				   7. جایگاه‌سازی دنباله‏رو
آنچه براى یك پیشــرو مؤثر واقع م‏ىشــود، الزاماً براى یك دنباله‌رو 
مؤثر نیســت. دنباله‏روها باید جایى را در ذهن پیدا كنند  كه توسط فرد 

دیگرى اشغال نشده باشد.

69 			  8. تغییر و بازسازی جایگاه رقابت
اگر هیچ جایى باقى نمانده باشــد، باید بــا تغییر جایگاه رقیب، این 
ظرفیت را ایجاد كنید. براى مثال، تایلنول جایگاه آسپرین را تغییر داد.

79 				   9. قدرتِ نهفته در نام  
مهم‏ترین تصمیم در بازاریابى این اســت كه چه نامی براى كالایتان 

انتخاب کنید. اسم، قدرتى شگفت‏انگیز در جامعهى‏ ارتباط‌زده دارد.

95 					    10. تله‌ي بى‏اسمى
شركت‏هایى كه اسم‏هاى بلند و پیچیده دارند، سعى كرده‏اند با استفاده از 
حروف آغازین، اسم خود را كوتاه كنند. این شیوه به ندرت مؤثر واقع م‏ىشود.



107 				   11. تله‌ي سوارىِ مجانى
آیا دومین محصول یك شركت م‏ىتواند از تبلیغاتى كه براى محصول 
اول م‏ىشــود، بهره‏بردارى كند؟ در مورد آلكا ـ سلتزرپلاس و بسیارى از 

دیگر محصولات در بازارهاى امروزى، پاسخ منفى است.

115 				   12. تله‌ي تنوع محصولات
تنوع تولید، به بیمارى بازاریابى دهه‌ي گذشته تبدیل شده است. چرا 

این شیوه به ندرت مؤثر واقع م‏ىشود؟

13. زمانى كه تنوع محصولات مى‏تواند مؤثر باشد	 129
بــا این حال، نمونه‏هاى موفقى از تنــوع تولید هم وجود دارد )مانند 
جنرال الکتریک(. در این فصل چگونگى استفاده از نام اصلى و نام جدید 

بررسى می‌شود.

141 		 14. جایگاه‌سازی یك شركت: مونسانتو
نمونه‌ي قابل ذكرى كه نشــان م‏ىدهد چگونه مونسانتو با استفاده از 
برنامه‌ي واقعیت‏هاى شــیمیایى حیات، جایگاه رهبر‏ىاش را در صنایع 

شیمیایى پایه‏گذارى كرد.

			ك 151  15. جایگاه‌سازی یك كشور: بلژی
نمونه‌ي قابل ذكرى از خطوط هوایى جهانى بلژیك، ســابنا که نشان 
می‌دهد مشكل خطِ هوایى ســابنا در جایگاه‏سازى كشور است، نه خط 

هوایى.

159 		 16. جایگاه‌سازی یك كالا: میلك دودز
نمونه‌ي قابل ذكرى كه نشــان م‏ىدهد چطور كالایى با بودجه‌ي كم 
م‏ىتواند پى در پى خود را به عنوان آب‌نبات شــكلاتى شــماره‌ي 2 در 

ذهن‏ها جایگاه‏سازى كند.

163 			  17. جایگاه‌سازی خدمات: مِیْلگرام
نمونه‌ي قابل ذكرى كه نشــان م‏ىدهد چرا خدمات كاملًا جدید باید 

در برابر خدمات قدیمى جایگاه‏سازى شود.



169 			  18. جایگاه‌سازی بانك لانگ آیلند
نمونــه‌ي قابل ذكــرى از یك بانك كه وقتی قلمــروی خود را مورد 
هجوم همســایه‏هاى غول‌پیكرى از نیویورك می‌بیند، م‏ىتواند به آن‌ها 

حمله کند.

			ك 177  19. جایگاه‌سازی كلیساى كاتولی
حتــى نهادها هم م‏ىتوانند از تفكر جایگاه‏ســازى بهره‏مند شــوند. 
نکته‌های عمده و منطق‌ىای كه باید در نظر گرفته شــوند تا كلیســاى 

كاتولیك رم جایگاه‏سازى شود.

183 		 20. جایگاه‌سازی خود و خط‏مشى‏تان
م‏ىتوانید با استفاده از شیوه‌ي جایگاه‏سازى، شغل خود را ارتقا دهید. 
اصل مهم: ســعى نكنید همه‌ي كارها را خودتان انجام دهید، اسبى براى 

سوارشدن بیابید.

195 				   21. شش گام تا موفقیت
براى شــروع برنامه‌ي جایگاه‏ســازى، شش پرســش وجود دارد كه 

م‏ىتوانید از خود بپرسید.

22. چگونه ترفند جایگاه‏سازى را به كار ببریم؟	 203
براى موفقیت در جایگاه‏سازى باید رفتار ذهنى درستی داشته باشید. 
بــه جاى این که از درون به بیرون فكر كنید، باید از بیرون به درون فكر 

كنید. این امر به شكیبایى، شجاعت و قدرت شخصیت نیاز دارد.
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»آنچه با آن مواجه هستیم، ضعف ارتباطات است.« 
چند بار با این عبارت كلیشه‏اى رو‌به‌رو شده‏اید؟

ضعــف ارتباطات به خودى خــود، شــایع‏ترین و جهان‏ىترین دلیل 
مشــكلاتِ رو به افزایش ماســت؛ مشــکلاتی مانند مشــكلات تجاری، 

مشکلات دولتی، ‌مشکلات کاری و مشکلات ازدواج. 
اگر مــردم، تنها بــراى تبادل احساســات و بیان دلایلشــان وقت 
م‏ىگذاشتند، بســیارى از مشكلات جهان، به نوعى برطرف م‏ىشد. گویا 
مردم بر این باورند كه هر مشــكلى را تنها با صحبتك‌ردن م‏ىتوان حل 
كــرد. بعید به نظر می‌رســد. امروزه، ارتباطات به خــودى خود، یىك از 
مشــكلات محســوب م‏ىشــود. جامعهى‏ آمریكا در ارتباطات اجتماعى 
رتبه‌ي اول را دارد. آمریکاییان هر ســاله پیام‏هاى بیشترى م‏ىفرستند و 

پیام‏هاى كمترى دریافت مك‏ىنند.

رویكردى جدید به ارتباطات
اینك‏تاب پیرامــون رویكردى جدید به ‏ارتباطات كه جایگاه‏ســازى 
نام دارد، نوشــته ‏شده و بیشــتر مثال‏هاى آن، درباره‌ي سخت‏ترین‏ نوع 
روش‌های ارتباطی اســت؛ تبلیغات. ارتباطی كه از سوى گیرنده به نوعى  
كم‌ارزش تلقى می‌شود و در بیشتر موارد ناخواسته، نامطلوب و در برخى 

موارد هم تنفرآور است.
به نظر بســیارى از روشنفكران آمریکایی، تبلیغات، در واقع فروختن 
روح خود به شــرکت‌های بزرگ آمریکایی است و ارزش مطالعهى‏ جدّى 
ندارد. اما رشــته‌ي تبلیغات، برخلاف سابقه‏اش )یا شاید به دلیل همین 
سابقه( زمینه‌ي آزمایشى مناســبى براى تئور‏ىهاى ارتباطى است. اگر 
این تئور‏ىها در زمینه‌ي تبلیغات مؤثر واقع شود، به احتمال بسیار قوى 
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هم در سیاســت، هم در مذهب و هم در هر نــوع فعالیت دیگرى كه به 
ارتباطات گروهى نیاز داشته باشد، مؤثر خواهد بود. 

بنا بر این، مثال‏هاى این كتاب پیرامون زمینه‏هایى مانند سیاســت، 
جنــگ، تجارت یا حتى مهــارتِ دنبالك‌ردن جنس مخالــف یا هر نوع 
فعالیت دیگرى اســت كه لازمه‏اش تأثیرگذارى بر ذهن افراد می‌باشــد؛ 
چه این ترویج برای ماشــین باشــد و چه برای نوشابه، كامپیوتر یا نامزد 

انتخاباتی و یا حتی فعالیت‌های حرفه‌ای خودتان.
جایگاه‏ســازى مفهومى اســت كه ماهیت تبلیغــات را تغییر داده؛ 
مفهومى بی‌نهایت ساده كه افراد به سختی قدرت آن را درک می‌کنند. 

 آدولــف هیتلــر از این مفهوم اســتفاده كــرد؛ پراكتــر اند گمبل 
)Procter & Gamble( نیز از آن استفاده مك‏ىند.

مفهوم جایگاه‌سازی
جایگاه‏ســازى با یك محصول آغاز م‏ىشود: یك كالا، نوعى خدمات، 

یك شركت، یك آژانس یا حتى یك فرد؛ شاید خود شما. 
اما جایگاه‏سازى فعالیتى نیست كه روى یك محصول انجام م‏ىدهید، 
بلكه مجموعه‌ي فعالیت‏هایى است كه روى ذهن مشترى احتمالى انجام 

می‌دهید تا محصول مورد نظر را در ذهن او نهادینه کنید. 
بدیــن ترتیب، این که این مفهوم را مســتقركردن محصول بنامیم، 
اشتباه است؛ زیرا در این صورت، گویى كارى روى محصول انجام داده‏ایم.

نباید فكر كرد كه فرآیند جایگاه‏ســازى تغییرى به وجود نم‏ىآورد، 
زیرا چنین نیســت. اما تغییراتى كه در نام، قیمت و بسته‌بندى محصول 
رخ م‏ىدهد، در واقع با تغییر خود محصول، بســیار متفاوت اســت. این 
تغییرات، به ‏طــور عمده نقش تزئینى دارند كه بــراى تأمین جایگاهى 

ارزشمند در ذهن مشترى استفاده م‏ىشود. 
همچنین جایگاه‏ســازى نخستین بخش از تفكرى است كه با مشكلِ 

شنیده‌شدن در جامعهى‏ ارتباط‌زده‌ي ما مقابله مك‏ىند.

جایگاه‌سازی چگونه آغاز شد؟
اگــر بتــوان تنها شــاخص فرآیند تبلیغــات در دههى‏ گذشــته را 
جایگاه‏سازى بدانیم، درم‏ىیابیم كه امروزه این عبارت نه تنها در آمریكا، 
بلكه در تمام دنیا، به شــعار روز دســت‏اندركاران تجارت و مســئولان 

تبلیغات تبدیل شده است.

ما بر احساسات خود فائق آمده‌ایم. »دروغ بزرگ« 
هرگز بخشي از تفكر جايگاه سازي نبود. از سوی 
دیگر، بســیاری از كارشناسان سياسي واشنگتن 
تماس‌هایی با ما داشتند تا اطلاعات بيشتري در 

مورد مفهوم جايگاه سازي ما به دست آورند.

توصيفي جديدتر: »چگونــه خودتان را در ذهن 
مشتري احتمالي متمايز مي سازيد؟«

 Rance( بايد از علاقه‌ي شــخصي رَنــس كِرِين
تبليغــات  عصــر  مجلــه‌ي  ســردبير   ،)Crain
سپاســگزاري كرد كه »جايگاه سازي« را در سه 
قســمت در شــماره هاي 24 آوريل، اول مه و 8 
مه سال 1972 به چاپ رساند. اين سري مقاله‌ها 
بيشــتر از هر مســئله‌ي ديگري جايگاه سازي را 
به شــهرت رســاندند و تأثیر عمیقی در ذهن ما 

درباره‌ي قدرت تبلیغات بر جای گذاشتند.
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بیشتر مردم فكر مك‌ىنند كه مفهوم جایگاه‌سازی از سال 1972 آغاز 
شــد؛ زمانی که مجموعه‌ي مقاله‌هایی را با عنوان »عصر جایگاه‏ســازى« 

براى مجله‌ي تجارى عصر تبلیغات )Advertising Age( ‏نوشتیم. 
از آن زمان تا كنون، بیش از 500 ســخنرانى در مورد جایگاه‏سازى، 
براى گروه‏هاى مختلف تبلیغاتى در 16 كشور دنیا برگزار كرده‏ایم و بیش 
از 120 هزار نســخه از »جزوه‌ي كوچك نارنجى« را كه مقاله‏هاى عصر 

تبلیغات را تجدید چاپ می‌کند، پخش كرده‏ایم.
جایگاه‏ســازى در اصل، بازى تبلیغــات را در زمان حاضر تغییر داده 

است. 
پیــام بازرگانــى رادیویى ســانكا )Sanka( م‏ىگوید: »ما ســومین 

فروشنده‌ي قهوه در آمریكا هستیم.«
ســومین؟! پس بر سر آن كلمه‌های جادویى نظیر: نخستین، بهترین 
و مناســب‏ترین كه پیش از ایــن در آگه‏ىهاى تبلیغاتى به كار م‏ىرفت، 

چه آمده است؟
خوب، روزهاى پررونق تبلیغات و كلمه‌های جادویى آن براى همیشه 
گذشته است. امروزه، صفت‏هاى برتر را به جاى صفت‏هاى برترین به كار 

م‏ىبریم:
»اویس )Avis( در میان شــرکت‏هاى ماشــین کرایه‌ای، شماره‌ي 2 

است. پس چرا با ما همراه می‌شوید؟ چون ما سختکوش‏تریم.‌«
یا: »هانیول )Honeywell(، یک شرکت کامپیوتری دیگر.«

و یا: »سون‌آپ، نوشابه‏اى كه كولا نیست.«
در خیابان مدیسون،1 این شعارها را شعارهاى جایگاه‏سازى م‏ىدانند 
و تبلیغاتچیانی كه این شــعارها را م‏ىنویســند، زمان و پول تحقیقات را 

جهت یافتن جایگاه‌ها یا فضاهای خالی بازار صرف مك‏ىنند. 
اما جایگاه‏سازى، علایق بسیارى را در فراسوى خیابان مدیسون ایجاد 

كرده است و دلایل خوبى هم براى آن دارد. 
هر كســى م‏ىتواند براى پیشــروى در بازى زندگــى، از این مفهوم 
اســتفاده كند و آن را از ایــن دیدگاه ببیند كه: اگر شــما این اصول را 
نم‏ىدانید یا از آن‌ها اســتفاده نمك‏ىنید، ب‏ىتردید رقبایتان از آن‌ها آگاه 

هستند و استفاده خواهند کرد.

1.  نام این خیابان که از خیابان‌های پررفت‌وآمد منهتن در شهر نیویورک می‌باشد، از سال 
1920 به عنوان مترادفی برای مرکز صنعت تبلیغات در آمریکا به کار رفته است- ویراستار.

متأســفانه، امــروزه »مبهــم بــودن« رایج‌تر از 
»جایگاه‌سازی« شده است.

اين اصلي ترين آگهي براي جايگاه ســازي اويس 
اســت كه خط آخرش در تاريخ تبليغات بســيار 

مشهور است: »صف باجه ي ما كوتاه است!«




