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سخن ناشر

یکی بود یکی نبود، زیر گنبد کبود، غیر از خدا هیچ کس نبود.
اون جایی که یکی بود، یک زیگ بود و اون جایی که هیچ کس نبود، یک زاگ بود.

زاگ ما همیشه اون جایی بود که هیچ کسی نبود.
در این کتاب، نویســنده اعتقاد به اســتفاده از فضاهای جدیــدی دارد که دیگران 
اســتفاده نکرده اند؛ به عبارتی معتقد اســت که برای پیدا کــردن زاگ خود به دنبال 

ایده هایی باشید که هم خوب باشند و هم متفاوت.
اعتقــاد و اعتماد به نــوآوری، تفاوت در بازارِ تجارت، تولید و ... تفکری اســت که 
پیروان زیادی دارد؛ ولی چگونگی انجام آن، نحوه ی عمل و توانایی دیدن فضای جدید 

رمز موفقیت است.
دیدن فضاهایی که دیگران نمی بینند، دیدن فضاهای جدید است، این فضاهای جدید 
است که منتهی به یافتن امکانات می شود و به دست آوردن آن، راز یافتن زاگ می باشد.

بنابراین بهتریــن تمرین ها را فراموش کنید، بهتریــن تمرین ها معمولاً رایج ترین 
آن ها است که هرگز به یک زاگ منتهی نمی شود. حرکت در فضاهای خالی و دوری از 

تکرارها باعث به وجود آمدن نوآوری و خلاقیت و نهایتاً پیدایش یک زاگ است.
به این ترتیب زاگ خود را پیدا کنید و زمانی که آن را پیدا کردید از افراد بخواهید 

تا با امکانات و تمامی انرژی خود برای اجرای آن کمک کنند.

زمانی که هر کسی زیگ می کند، شما زاگ کنید.

شاهین ترکمن
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یادداشت نویسنده

همزمان با رشد و ســرعت حرکت تجارت ها و افزایش تعداد نام های تجاری، نقش 
مصرف کنندگان اهمیت بیش تری پیدا کرده اســت. در حقیقــت، بقا یا فنای نام های 
تجاری در دســت شرکت ها نیست. این مصرف کنندگان هســتند که تعیین می کنند 
کــدام نام تجاری بماند یا از میان برود. محصولات شــبیه به هم و خدمات تقلیدی و 
تکراری، مشتریان را وا می دارد که به دنبال چیزهای متفاوت باشند؛ چیزی که به آن ها 

کمک کند تا نام های تجاری را در این بازار پرهیاهو تفکیک کنند. 

راه حل چیست؟ 
راه حل در یافتن مسیری متفاوت است.

این کتاب نمونه ای گویا از قوانین زاگ1 است. در جایی که نویسندگان زیادی با یک 
مقاله ي باارزش و پر از ایده شــروع می کنند و آن را به یک کتاب بســط می دهند، من 

کتابی پر از ایده ارائه داده ام و ایده های آن را در حد یک مقاله خلاصه کرده ام.
به جای نظریه پردازی از بیرون، ســعی کرده ام از درون، ایــده ای عملی ارائه دهم و 
به جــای جمع آوری 500 صفحه نمونه ی تحقیقاتــی و مطالعاتی، افکارم را در کم تر از 
۲00 صفحه خلاصه کرده ام تا بتوان به راحتی آن را مطالعه کرد، به کار گرفت، و اصول 

آن را به خاطر سپرد. 
در یــک کلام، مــن در کتاب زاگ، خود نیز به توصیه هایــم عمل کرده ام. می دانم 

1-  Zag
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که زمان برای شما بســیار باارزش است، بنابراین، اولین هدف من ارائه ی کتابی است 
که بتوانید خلاصه ی آن را در طول یک ســفر هوایی بخوانید. هدف دوم و مهم تر، این 
است که به شما بینش، فرایند، و جسارت ایجاد یک نام تجاری با عملکرد بالا را آموزش 

بدهم.

مارتی نیومایر1

1-  Marty Neumeier
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تجارت فقط دو وظیفه ي اساسی دارد: 
بازاریابی و نوآوری 

پیتر دراکر





مقـدمه 
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شتاب فزاینده

پیش بینی جســورانه ي گوردون مور1 در ســال 1۹۶5، مانند شلیک اسلحه ای بود 
که آغاز مسابقه ي دوی سرعت را اعلام می کرد: »هر ساله تعداد ترانزیستورهای توزیع 
شده در بازار دو برابر می شود و این در حالی است که قیمت هر ترانزیستور کاهش پیدا 
می کند و بر ســرعت آن افزوده می شود.« اکنون بعد از چهل سال، قانون مور همچنان 
مصداق دارد و شــرکت او یعنی شرکت اینتل همچنان در  مرکز اصلی تحول و ایجاد 
ســرعت در زندگی ما بوده اســت و تحول و دگرگونی که در زندگی همه ي ما ایجاد 

می کند، به خوبی قابل درک است.
همچنان که قدرت کامپیوتری افزایش یافته اســت، دسترســی ما به اطلاعات نیز 
بیش تر شده است. به عنوان مثال در سال 1۹۹۸، فهرست عناوین گوگل، ۲5 میلیون 
صفحه بود. در پایان ســال ۲004، این تعداد به ۸ میلیارد صفحه رســید که به معنی 

افزایش 3۶0 برابری بود.
اما ســرعت چه وضعیتی پیدا کرده اســت؟ هنگامی که عبارت »سرعت تجارت« 
را در جســت وجوگر گوگل وارد می کنم، فقط در عرض 0/۲ ثانیه، 170 میلیون ســند 

الکترونیکی را نشان می دهد.
اکنــون مــا با تلفن همراه، پیــام کوتاه، و پســت الکترونیکی از ارتباط ســریع با 
دوستان مان یا روابط شغلی خود در سرتاسر دنیا لذت می بریم. آن قدر با اطرافیان خود 

در ارتباط هستیم که قطع ارتباط را خطر تلقی می کنیم و برای مان مشکل است.
 به عنوان مثال، شــرکت ها اعلام کرده اند که »بازیگوشی در اوقات اداری« مانع از 

1-  Gordon Moore
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برگزاری منســجم و مفید جلسات می شود. ما یاد گرفته ایم که در یک جلسه، چگونه 
دزدانه به پست الکترونیکی خود نگاهی بیندازیم. همچنین در همان زمانی که مشغول 
گفت وگو با همکاران مان هســتیم، با تلفن صحبت کنیم؛ به موســیقی گوش دهیم و 
یا مقالات آنلاین را مطالعه کنیم. هنگامی که در خانه ی خودمان هســتیم، می توانیم 
این طرف و آن طرف برویم، گه گاه مجله بخوانیم، موســیقی گوش کنیم، در اینترنت 
چرخی بزنیم، به تماشای مسابقه ي فوتبال بنشینیم، یک غذای حاضری درست کرده 

و یا اخبار رویدادهای جهان را دنبال کنیم. 
 برنامه های خبری تلویزیون، دیگر برای ما پرمحتوا نیستند، مگر  این که مثل خود ما 
چندکاره عمل کنند؛ یعنی دربرگیرنده ي گزارش بازار سهام، گزارش وضع هوا و خبرهای 

جدید و تکان دهنده باشد. فقط در این صورت ممکن است تلویزیون را روشن کنیم.
تولیدکننده ها نیز به سرعت نیاز دارند. رمز برنده بودن تولیدکننده ها فقط به ارائه ي 
بهترین محصولات محدود نمی شود بلکه، آن هایی پیروزند که در زنجیره ي تولیدشان 
سرعت بیش تری داشته باشند. راب رودین1، یکی از متخصصان در زنجیره ی عرضه ي 
کالاها، می گوید: امروزه شرکت ها چاره ای ندارند جز پاسخ گویی به سه توقع پایان ناپذیر 
مشــتریان؛ یعنی »آزادی، ســلامت و زمان حال«. مشتریان می خواهند خودشان حق 
انتخاب داشته باشند. آن ها می خواهند در مقابل پولی که می پردازند، کالاهایی باکیفیت 
و ســالم دریافت کنند و مهم تر  این که در سریع ترین زمان ممکن آن را داشته باشند. 
شبکه های اینترنتی، ارسال شبانه کالا، برچسب های شناسه با امواج رادیویی۲ و فرایند 
تولید در زمان ســفارش )نه تولید و نگهداری در انبار(، از جمله عواملی هستند که به 

سومین خواسته ي مشتریان؛ یعنی زمان حال، جامه ی عمل پوشانده است.
الوین تافلر3، جامعه شــناس، در سال 1۹۶5 پیش بینی کرده بود که هر چه تجارت 

سرعت می یابد، هر لحظه از زمان هم ارزش بیش تری پیدا می کند.
 تولیدکنندگان پیشگامی همچون تویوتا و دل4 با پذیرش و پیروی از این پیش بینی، 

امروزه جزو موفق ترین ها به شمار می آیند.

1-  Rob Rodin
RFID tags  -۲: این فناوری از چند دهه پیش رواج پیدا کرده و امروزه اســتفاده از آن به دلیل عوارض 
خطرناکی که در بردارد، با مخالفت های گســترده ای روبه رو شــده است. در این سامانه، هر نوع اطلاعاتی 
به صورت امواج رادیویی ثبت و بازشناســی می شــود. در حال حاضر بسیاری از کشورهای دنیا در صدور 

گذرنامه ها، کارت های اعتباری، بارکدها و کارت های شناسایی از این سامانه استفاده می کنند.
3-  Alvin Toffler
4-  Dell



1۲

حدود یک قرن پیش، بعضی از مردم برای رفتن به یک مغازه باید به ســفری یک 
روزه می رفتند؛ در حالی که امروزه بیش تر ما می توانیم خریدهای مان را در نزدیک ترین 

مکان به منزل یا محل کارمان انجام دهیم.
در ســال 1۹۸۶، قبل از آغاز عصر ســرعت، در امریکا تعداد دبیرستان ها بیش تر از 
تعداد مراکز خرید بود، در حالی که امروزه تعداد مراکز خرید دو برابر تعداد دبیرستان ها 
است. داخل این مراکز خرید، سوپرمارکت هایی وجود دارند که موجودی کالاهای شان 
نسبت به سال ۸۶ سه برابر بیش تر شده است و مشتری ها کم تر از  نصف زمان گذشته 

در صف ها معطل می مانند. 
قبل از قانون مور، مشــهور بود که مردم امریکا علاقه ای به مســافرت ندارند. در آن 
زمان، هر ســال فقط 3 میلیون امریکایی به اروپا ســفر می کردند. ولی امروزه به دلیل 
خطوط هوایی، فرودگاه های متنوع، و بلیت های ارزان که حق انتخاب بیش تری را برای 
آن ها ایجاد کرده است، سالیانه بیش از یازده میلیون امریکایی به  اروپا سفر می کنند. 

حتماً می پرســید: »این تعداد مسافر کجا اقامت می کنند؟«. قطعاً محل اقامت آن ها 
یکی از 54/000 هتلی است که نام شان در سایت اکس پدیادات کام1 ثبت شده است. آن ها 
با خرید آنلاین می توانند تصویر، توضیحات، و قیمت این هتل ها را به ســرعت با یکدیگر 

مقایسه کرده و با استفاده از کارت اعتباری، محل مورد نظر خود را رزرو می کنند.
با سفر کردن، عادات غذایی ما هم از مرزها عبور می کند و تغییر می یابد. به عنوان 
مثال، بعد از مســافرت به اروپا ممکن اســت ذائقه ي ما با طعم صدف بلون۲ آشنا شود 
و به آن تمایل پیدا کند. هنگام صرف غذا در یک رســتوران دریایی اگر بفهمیم غذای 
مورد علاقه ي ما، به صورت کاملًا تازه با یک هواپیما از بریتانیا آورده شــده، به شــدت 
تحت تأثیر قرار خواهیم گرفت. صدفی که امشــب روی میز غذای شما است، شاید با 

پرواز همین امروز صبح رسیده باشد. 
مک دونالد که ســلطان ارائه ي غذاهای حاضری سریع3 به شمار می آید، متوسط زمان 
آماده  سازی غذاهایش را به 1۲1 ثانیه کاهش داده است و قصد دارد با استفاده از برچسب های 
شناسه ی رادیویی، 15 ثانیه دیگر نیز از این مدت بکاهد. بدین ترتیب، مشتری ها حتی بدون 
آن که کیف پولشان را لمس کنند، می توانند مبلغ غذای خود را بپردازند. با این حال، برخی 

از ما هنوز هم عجله داریم و نمی توانیم حتی به همین اندازه هم منتظر بمانیم. 

1-  Expedia.com
2-  Belon Oysters
3-  Fast Food


