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امروزه شما در رقابت عقب نیستید، در فناوری هم عقب نیستید،
بلکه از مصرف‌کننده‌ی خود عقب هستید.
Vivaki ریشاد توباکوالا، مدیر نوآوری

سخن ناشـر

قاره‌ی آســیا به عنوان پهناورترین و پرجمعیت‌تریــن قاره‌ی جهان که بیش از نیمی از جمعیت 
جهان را در خود جای داده اســت برای تمامی برندهای جهانی اهمیت اســتراتژیک بســیاری دارد، 
از طرفی این بازار پهناور و پرجمعیت به شــدت سنتی اســت و در حال تغییر از بازارهای سنتی به 

بازارهای توسعه یافته است.
روند این تغییر و ســرعت آن و همچنین مکانیزم‌ها و ابزارهای تغییر در ســال‌های اخیر متغیر 
بوده‌اند ولی آنچه همیشه ثابت است خود تغییر و نیاز به تغییر است. همچنین ورود دنیای دیجیتال 

به بازار رقابتی، روابط اجتماعی و سیاسی همه‌ی موازنه‌های موجود را تغییر داده است.
به طور مثال می‌دانیم که هر سازمان تجاری فعال در یک بازار آزاد باید با موقعیت رقابتی دست 
و پنجــه نرم کند، بنابراین به منظور غلبه بر ذهن و قلب مشــتریان باید بین تاکتیک و اســتراتژی 
بازاریابی یکپارچگی مناسبی وجود داشــته باشد. این روند شامل تحلیل مزیت‌های رقابت داخلی و 
محیط خارجی به منظور مشخص کردن جایگاه و محصولات و خدمات سازمان در ذهن ذی‌نفعان آن 
است. جایگاه‌یابی به وعده‌ای مربوط می‌شود که سازمان برای تأمین ارزش به مشتریان خود می‌دهد. 
بنابراین مثلث جایگاه‌یابی، تمایز، برند یکی از مهم‌ترین اســتراتژی‌های بازاریابی است که به ماهیت 
اصلی بازاریابی تبدیل می‌شود که بسیاری از شرکت‌ها به طور موفقیت‌آمیزی از این مثلث به عنوان 
فرمول پیروزی خود استفاده نموده‌اند. اما در این کتاب با تعبیر جدیدتری از این تفکر آشنا می‌شویم 
که معتقد است دنیای بازاریابی در آینده‌ی نزدیک این‌‌گونه نیست و چشم‌انداز کسب‌وکارها در آینده 

توسط سه تغییر اساسی توصیف خواهد شد: فراگیر بودن، افقی بودن و اجتماعی بودن.
در دنیای علم و فناوری شاهد فراگیربودن خواهیم بود که باعث از بین رفتن موانع بین رشته‌های 

علمی متفاوت است.
افقی بودن بر چشــم‌اندازهای سیاســی، اقتصادی و اجتماعی تأثیر خواهد داشــت و توانایی و 
قدرت اصلی در اختیار مخاطبــان و مصرف‌کنندگان نهایی خواهد بود. اجتماعی بودن نیاز غیرقابل 



انکار تعاملی ‌بودن را اجباری خواهد کرد و این عوامل باعث تغییرات متفاوت اســتراتژی‌های برند و 
بازاریابی بر اساس ورودی‌های شبکه‌های اجتماعی و دنیای دیجیتال هستند.

توجــه به قاره‌ی آســیا به عنوان بزرگ‌ترین بازار جهان از طرفی و نزدیکی مکانی شــباهت‌ها و 
مراتب فرهنگی موجود فی مابین باعث می‌شــود تا مطالعه‌ی کتاب حاضر که به تغییرات و تحولات 

این بازار پرداخته است جذابیت‌های خواندن کتاب را دوچندان کند. 
امیدوارم از خواندن کتاب لذت ببرید.

شاهین ترکمن

پاییز ۱۳۹۸
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پیشگفتار

آناتومی تغییر
است.  گرفته  بر  در  را  درصد جمعیت  از 60  بیش  منطقه‌ی جهان،  پرجمعیت‌ترین  به‌عنوان  آسیا 
جمعیت جوان آسیا که از طبقه‌ی متوسط در حال گسترش است و رشد بالای اقتصادی در کشورهای 
مختلف آن، این منطقه را تبدیل به بازاری سودآور ساخته است. درحقیقت، پویایی رو به رشد بازار 
در این منطقه در مقایسه با پویایی بازارهای مناطق رشد‌یافته‌تر، از جمله اروپا یا آمریکای شمالی، 
به هیچ وجه در رتبه‌ی پایین‌تر قرار نمی‌گیرد. بازاریاب‌هایی که قصد راه‌اندازی تجارتی موفق در این 

منطقه را دارند باید درک کنند که آناتومی تغییر در این منطقه چگونه به‌طور واقعی رخ می‌دهد. 
بخش 1 کتاب درباره‌ی چشم‌انداز پویای کسب‌وکار تحت تأثیر نیروهای بومی‌‌ و نیز عوامل خارجی 
بحث می‌کند. همچنین در مورد عوامل شکل‌دهنده‌ی این نیروها، چالش‌های مختلف پیش روی 
کسب‌وکارها و فرصت‌های فراوانی که می‌تواند مورد بهره‌برداری قرار بگیرد، توضیحاتی را ارائه می‌دهد. 
مانند پیشرفت‌های  بعضی متغیرها  بوده،  این منطقه در حال رشد  از آن‌جا که مدت‌‌هاست  حتی 
فنآوری که با سرعت در حال توسعه‌اند، پیشرفت سریع جهانی‌شدن و چگونگی پاسخگویی بخش در 
حال توسعه، مشتریان آگاه به این پدیده‌‌ها که طی دهه‌ی گذشته در بازار نقش ایفا کرده‌اند، موجب 
افزایش سرعت تغییر شده است. قوانین قدیمی ‌‌انجام تجارت باید تغییری اساسی داشته باشند تا با 
بازارهای در حال تغییر همگام شوند و در نهایت بتوانند در رقابت باقی بمانند. ممکن است در این 
فضای رقابتی به قربانی‌کردن و مصالحه نیاز باشد، برنده‌‌ها و بازنده‌هایی در این میان وجود خواهند 
داشت و هیچ فردی در جست‌و‌جوی پیشرفت و شکوفایی تمایل ندارد که از رقابت کنار گذاشته شود.

تغییر عاملی پویاست که محیط اقتصاد کلان خارجی را تعیین می‌کند و همچنین بر تدوین استراتژی 
پايدار در آسیا،  بازاريابي  بنگاه  بازاریابی: مدل  بازاندیشی  تأثیر می‌گذارد. ما در کتاب  نیز  سازمان 
چنین نتیجه‌گیری کردیم که آناتومی فرآیند تغییر از پنج عنصر تشکیل می‌شود: فنآوری، حقوقی- 
سیاسی، اجتماعی- فرهنگی، اقتصادی و بازار )شکل الف را مشاهده کنید(. فنآوری، نیروی اولیه‌ی 



تغییر است که مستقیماً بر شیوه‌ی زندگی و کار ما اثر می‌گذارد. این عنصر بر سیستم‌های حقوقی 
و سیاسی، توسعه‌ی اقتصادی و استانداردهای اجتماعی فرهنگی نیز تأثیر می‌گذارد. این تغییرات به 

شکل غیرمستقیم بازارهای جدیدی ایجاد کرده و بازارهای قدیمی ‌‌را حذف می‌کنند. 
در فصل 1 تا 3، پویایی محیط کلان در آسیا، به‌ویژه انقلاب فنآوری دیجیتال که به سرعت در منطقه 
در حال ظهور است و تأثیرات آن بر سایر عناصر می‌آید. این تغییرات به نوبه‌ی خود بر ذی‌نفعان 
موجود از جمله دولت‌‌ها، شرکت‌‌ها، مشتریان، و بسیاری دیگر تأثیر می‌گذارند. درک این تغییرات 
و پیامدهای آن، بازاریاب را قادر می‌سازد که فرصت‌‌ها را هنگام دست و پنجه نرم کردن رقبایش با 

چالش‌های موجود بررسی و کنترل کند.

نهایی

عمدهعمده

مقدماتی

بازار

اقتصادی

فنآوری

اجتماعی
فرهنگی
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حقوقی
)قانونی(

شکل الف: آناتومی تغییر
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1
فنآوری: محرک ابتدایی

تلفن همراه و تلفن همراه و تلفن همراه!
کاربران اینترنت در آسیا غالباً با تلفن همراه به اینترنت وصل می‌شوند. بیشتر آن‌ها از ابتدا تلفن 
همراه داشته‌اند، این‌طور نیست که قبلًا از کامپیوتر برای وصل‌شدن به اینترنت استفاده می‌کرده‌اند 

و اکنون سراغ تلفن همراه رفته باشند.
میشل گاثری،1 مدیرعامل سابق آژانس‌های آسیا - اقیانوسیه-گوگل

انقلاب صنعتی قرن نوزده فنآوری را نیروی قدرتمندی برای ایجاد‌ تغییر و تحول قلمداد کرده 
کشاورزی،  لوکوموتیوها،  و  برقی  ماشین‌آلات  در  آن  نهایی  کاربرد  و  بخار  ماشین  اختراع  است. 
و  تغییر  را دستخوش  مختلف سراسر جهان  و سیاست‌های  معدن‌کاری، حمل‌ونقل  کارخانه‌داری، 

تحول مهمی کرد.
با تغییر  انقلاب  این  انقلاب دیجیتال2 است.  انقلاب دیگری که طی نیم قرن گذشته رخ داد، 
و تحول از فنآوری مکانیکی و الکتریکی به دیجیتال و در نهایت تلفن همراه باعث پیشرفت قابل 
توجهی در بین صنایع شده و در عین حال، نظم متعارف و معمول را در زمینه‌های مختلف از بین 

می‌برد. 
برخی ترجیح می‌دهند انقلاب دیجیتال را »اختلال«3 بنامند. چه این موضوع را درک کنیم چه 
نکنیم، انقلاب دیجیتال باعث تحول شگرفی در روش عملکرد کسب‌وکارها و جوامع می‌شود. اگر 
به سرعت باورنکردنی پیشرفتی که در فنآوری‌های تلفن همراه و دیجیتال، مخصوصاً تغییرات فنی 

1. Michelle Guthrie
2. Digital Revelution	
3. Disruption	
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عصر گذشته دقت کنیم، این موضوع نمایان‌تر می‌شود. برای مثال، در ایالات‌متحده، نصب تلفن در 
نیمی از خانه‌ها بیش از 50 سال به طول انجامید، در حالی‌که همان درصد از افراد ظرف مدتی کمی 
‌بیش از پنج سال به تلفن همراه هوشمند دست یافتند. 30 سال طول کشید تا رادیو توانست 50 
میلیون مخاطب جذب کند؛ در حالی‌که فیسبوک طی 12 ماه و توییتر طی مدت 9 ماه موفق به 
انجام این کار شدند. »وی چت«1 - پیام متنی تلفن همراه و خدمات صوتی تلفن همراه - توسط 
شرکت تنسنت2 چین ارائه شد که طی دو سال توانست 400 میلیون کاربر جذب کند )تامسون3 و 

همکاران، 2015(.
انقلاب دیجیتال، علاوه بر سرعت بالا و بی‌نظیر، به روش‌های غیرقابل تصوری، تغییراتی اساسی 
در بسیاری از جنبه‌های زندگی ما ایجاد کرده است. در دنیای کسب‌وکار، صنایعی از بین می‌رود 
و اقتصادهایی ی‌کشبه از نو شکل می‌گیرند. امروزه بان‌‌کها با افرادی رقابت می‌کنند که از راه دور 
خدمات پرداخت را انجام می‌دهند. صنعت خدمات اقامتی در حالی‌که از قلمروی خود در مقابل تهدید 
آشکار از طرف خدمات کرایه آنلاین منزل- مانند ایربی‌ان‌بی4 و کوچ سرفینگ5 حفاظت می‌کند، در 
اجاره‌دادن محلی برای خواب شبانه رقابت را از دست داده است. شرکت‌های معمول حمل‌ونقل در 
نتیجه‌ی کاهش سهام بازار و ظهور شبکه‌های حمل‌ونقل آنلاین مانند اوبر،6 دیدی چوکسینگ7 چین 
)دیدی کوایدی8(، گرب9 مالزی و گوجِک10 ‌اندونزی وحشت‌زده می‌شوند. خرده‌فروشان قدیمی11 
به دلیل افزایش بازارهای آنلاین و تجارت الکترونیک همواره در تلاش هستند بازدیدکنندگان را به 
فروشگاه‌های خود جذب کنند. امروزه رقابت به میزان قابل توجهی تغییر کرده و از خود سیمای 

جدیدی نشان داده است.
خرید،  برای  راهی  جست‌و‌جوی  قبیل  از  مواردی  در  مصرف‌کننده  رفتار  بر  دیجیتال  اختلال 
در  مشتریان  عادت‌های مصرفی  است.  گذاشته  تأثیر  فروش محصولات  و  هزینه‌ی خرید  پرداخت 
یافتن  درپی  بیشتر  بازاریاب‌‌ها  شده  باعث  و  کرده  رشد  چشمگیری  میزان  به  رسانه‌‌ها  با  ارتباط 
کانال‌های جایگزینی باشند که در تعامل مؤثرتر هستند. از این رو، با هجوم زمینه‌های تعاملی آنلاین 

تجارت  وب،  پورتال‌های  گروهی،  رسانه‌های  اجتماعی،  شبکه‌های  ارائه‌ی خدمات  زمینه‌ی  در  که  چینی،  اینترنتی  هلدینگ  WeChat، شرکت   .1
الکترونیک، آنتی‌ویروس‌ها، مرورگر وب، بازی‌های چندنفره‌ی آنلاین و خدمات ارزش افزوده‌ی مخابرات فعالیت می‌کند.

2. Tencen	
3. Thompson	

Airbnb  .4، وب‌سایتی است که مردم در آن مکان‌های اقامتی را کرایه می‌دهند.
Couchsurfing .5،  نام یک شبکه اجتماعی »مهمان‌نوازی رایگان« است. افراد با عضوشدن در این سایت و مشخص‌کردن محل سکونت خود، اعلام 

آمادگی می‌کنند که یک جای خواب رایگان برای یک یا چند نفر در خانه‌شان آماده کنند. 	
راننده  برای  را  مسافر  موقعیت  و  می‌سازد  مرتبط  راننده  نزدی‌کترین  با  را  مسافرین  خودکار  طور  به  که  آنلاین  هم‌سفری  یک خدمت   ،Uber  .6

می‌فرستد.	
China’s Didi Chuxing .7، شرکت حمل‌ونقل و تاکسی‌رانی در کشور چین همچون اوبر که قبلًا با عنوان دیدی کوایدی شناخته می‌شد.

8. Didi Kuaidi	
Malaysia’s Grab .9، خدمتی همچون اوبر در کشور مالزی.	

Indonesia’s Gojek .10، سیستم حمل‌ونقل موتورهای هوشمند در کشور ‌اندونزی.	
آنلاین ‌دور  تجارت  فضای  از  و  می‌کنند  فعالیت  اینترنت  از  استفاده  بدون  و  سنتی  شیوه‌ی  به  صرفاً  که  بنگاه‌هایی   ،Brick and Morter  .11

هستند.	


