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امروزه شما در رقابت عقب نیستید، در فناوری هم عقب نیستید،
بلکه از مصرف کننده ی خود عقب هستید.
Vivakiریشادتوباکوالا،مدیرنوآوری

سخنناشـر

قاره ی آســیا به عنوان پهناورترین و پرجمعیت تریــن قاره ی جهان که بیش از نیمی از جمعیت 
جهان را در خود جای داده اســت برای تمامی برندهای جهانی اهمیت اســتراتژیك 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 مکانیزم ها و ابزارهای تغییر در ســال های اخیر متغیر 
بوده اند ولی آنچه همیشه ثابت است خود تغییر و نیاز به تغییر است. همچنین ورود دنیای دیجیتال 

به بازار رقابتی، روابط اجتماعی و سیاسی همه ی موازنه های موجود را تغییر داده است.
به طور مثال می دانیم که هر سازمان تجاری فعال در یك بازار آزاد باید با موقعیت رقابتی دست 
و پنجــه نرم کند، بنابراین به منظور غلبه بر ذهن و قلب مشــتریان باید بین تاکتیك و اســتراتژی 
بازاریابی یکپارچگی مناسبی وجود داشــته باشد. این روند شامل تحلیل مزیت های رقابت داخلی و 
محیط خارجی به منظور مشخص کردن جایگاه و محصولات و خدمات سازمان در ذهن ذی نفعان آن 
است. جایگاه یابی به وعده ای مربوط می شود که سازمان برای تأمین ارزش به مشتریان خود می دهد. 
بنابراین مثلث جایگاه یابی، تمایز، برند یکی از مهم ترین اســتراتژی های بازاریابی است که به ماهیت 
اصلی بازاریابی تبدیل می شود که بسیاری از شرکت ها به طور موفقیت آمیزی از این مثلث به عنوان 
فرمول پیروزی خود استفاده نموده اند. اما در این کتاب با تعبیر جدیدتری از این تفکر آشنا می شویم 
که معتقد است دنیای بازاریابی در آینده ی نزدیك این  گونه نیست و چشم انداز کسب وکارها 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 رشته های 

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



انکار تعاملی  بودن را اجباری خواهد کرد و این عوامل باعث تغییرات متفاوت اســتراتژی های برند و 
بازاریابی بر اساس ورودی های شبکه های اجتماعی و دنیای دیجیتال هستند.

توجــه به قاره ی آســیا به عنوان بزرگ ترین بازار جهان از طرفی و نزدیکی مکانی شــباهت ها و 
مراتب فرهنگی موجود فی مابین باعث می شــود تا مطالعه ی کتاب حاضر که به تغییرات و تحولات 

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

شاهینترکمن
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پیشگفتار

آناتومیتغییر
است.  گرفته  بر  در  را  درصد جمعیت  از 6۰  بیش  منطقه ی جهان،  پرجمعیت ترین  به عنوان  آسیا 
جمعیت جوان آسیا که از طبقه ی 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 رشد یافته تر، از جمله اروپا یا آمریکای شمالی، 
به هیچ وجه در رتبه ی پایین تر قرار نمی گیرد. بازاریاب هایی که قصد راه اندازی تجارتی موفق در این 

منطقه را دارند باید درک کنند که آناتومی تغییر در این منطقه چگونه به طور واقعی رخ می دهد. 
بخش ۱ کتاب درباره ی چشم انداز پویای کسب وکار تحت تأثیر نیروهای بومی   و نیز عوامل خارجی 
بحث می کند. همچنین در مورد عوامل شکل دهنده ی این نیروها، چالش های مختلف پیش روی 
کسب وکارها و فرصت های فراوانی که می تواند مورد بهره برداری قرار بگیرد، توضیحاتی را ارائه می دهد. 
مانند پیشرفت های  بعضی متغیرها  بوده،  این منطقه در حال رشد  از آن جا که مدت  هاست  حتی 
فنآوری که با سرعت در حال توسعه اند، پیشرفت سریع جهانی شدن و چگونگی پاسخگویی بخش در 
حال توسعه، مشتریان آگاه به این پدیده  ها که طی دهه ی گذشته در بازار نقش ایفا کرده اند، 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 قربانی کردن و مصالحه نیاز باشد، برنده  ها و بازنده هایی در این میان وجود خواهند 
داشت و هیچ فردی در جست و جوی پیشرفت و شکوفایی تمایل ندارد که از رقابت کنار گذاشته شود.

تغییر عاملی پویاست که محیط اقتصاد کلان خارجی را تعیین می کند و همچنین بر تدوین استراتژی 
پایدار در آسیا،  بازاریابي  بنگاه  بازاریابی: مدل  بازاندیشی  تأثیر می گذارد. ما در کتاب  نیز  سازمان 
چنین نتیجه گیری کردیم که آناتومی فرآیند تغییر از پنج عنصر تشکیل می شود: فنآوری، حقوقی- 
سیاسی، اجتماعی- فرهنگی، اقتصادی و بازار )شکل الف را مشاهده کنید(. فنآوری، نیروی اولیه ی 



تغییر است که مستقیماً بر شیوه ی زندگی و کار ما اثر می گذارد. این عنصر بر سیستم های حقوقی 
و سیاسی، توسعه ی اقتصادی و استانداردهای اجتماعی فرهنگی نیز تأثیر می گذارد. این تغییرات به 

شکل غیرمستقیم بازارهای جدیدی ایجاد کرده و بازارهای قدیمی   را حذف می کنند. 
در فصل ۱ تا ۳، پویایی محیط کلان در آسیا، به ویژه انقلاب فنآوری دیجیتال که به سرعت در منطقه 
در حال ظهور است و تأثیرات آن بر سایر عناصر می آید. این تغییرات به نوبه ی خود بر ذی نفعان 
موجود از جمله دولت  ها، شرکت  ها، مشتریان، و بسیاری دیگر تأثیر می گذارند. درک این تغییرات 
و پیامدهای آن، بازاریاب را قادر می سازد که فرصت  ها را هنگام دست و پنجه نرم کردن رقبایش با 

چالش های موجود بررسی و کنترل کند.

نهایی

عمدهعمده

مقدماتی

بازار

اقتصادی

فنآوری

اجتماعی
فرهنگی

سیاسی
حقوقی
)قانونی(

شکلالف:آناتومیتغییر
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۱
فنآوری:محرکابتدایی

تلفنهمراهوتلفنهمراهوتلفنهمراه!
کاربران اینترنت در آسیا غالباً با تلفن همراه به اینترنت وصل می شوند. بیشتر آن ها از ابتدا تلفن 
همراه داشته اند، این طور نیست که قبلًا از کامپیوتر برای وصل شدن به اینترنت استفاده می کرده اند 

و اکنون سراغ تلفن همراه رفته باشند.
میشل گاثری،۱ مدیرعامل سابق آژانس های آسیا - اقیانوسیه-گوگل

انقلاب صنعتی قرن نوزده فنآوری را نیروی قدرتمندی برای ایجاد  تغییر و تحول قلمداد کرده 
کشاورزی،  لوکوموتیوها،  و  برقی  ماشین آلات  در  آن  نهایی  کاربرد  و  بخار  ماشین  اختراع  است. 
و  تغییر  را دستخوش  مختلف سراسر جهان  و سیاست های  معدن کاری، حمل ونقل  کارخانه داری، 

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 زمینه های مختلف از بین 

می برد. 
برخی ترجیح می دهند انقلاب دیجیتال را »اختلال«۳ بنامند. چه این موضوع را درک کنیم چه 
نکنیم، انقلاب دیجیتال باعث تحول شگرفی در روش عملکرد کسب وکارها و جوامع می شود. اگر 
به سرعت باورنکردنی پیشرفتی که در فنآوری های 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 نمایان تر می شود. برای مثال، در ایالات متحده، نصب تلفن در 
نیمی از خانه ها بیش از 5۰ سال به طول انجامید، در حالی که همان درصد از افراد ظرف مدتی کمی 
 بیش از پنج سال به تلفن همراه هوشمند دست یافتند. ۳۰ سال طول کشید تا رادیو توانست 5۰ 
میلیون مخاطب جذب کند؛ در حالی که فیسبوک طی ۱2 ماه و توییتر طی مدت ۹ ماه موفق به 
انجام این کار شدند. »وی چت«۱ - پیام متنی تلفن همراه و خدمات صوتی تلفن همراه - توسط 
شرکت تنسنت2 چین ارائه شد که طی دو سال توانست ۴۰۰ میلیون کاربر جذب کند )تامسون۳ و 

همکاران، 2۰۱5(.
انقلاب دیجیتال، علاوه بر سرعت بالا و بی نظیر، به روش های غیرقابل تصوری، تغییراتی اساسی 
در بسیاری از جنبه های زندگی ما ایجاد کرده است. در دنیای کسب وکار، صنایعی از بین می رود 
و اقتصادهایی یك شبه از نو شکل می گیرند. امروزه بانك  ها با افرادی رقابت می کنند که از راه دور 
خدمات پرداخت را انجام می دهند. صنعت خدمات اقامتی در حالی که از قلمروی خود در مقابل تهدید 
آشکار از طرف خدمات کرایه آنلاین منزل- مانند ایربی ان بی۴ و کوچ سرفینگ5 حفاظت می کند، در 
اجاره دادن محلی برای خواب شبانه رقابت را از دست داده است. شرکت های معمول حمل ونقل در 
نتیجه ی کاهش سهام بازار و ظهور شبکه های حمل ونقل آنلاین مانند اوبر،6 دیدی چوکسینگ7 چین 
)دیدی کوایدی۸(، گرب۹ مالزی و گوجِك۱۰  اندونزی وحشت زده می شوند. خرده فروشان قدیمی۱۱ 
به دلیل افزایش بازارهای آنلاین و تجارت الکترونیك همواره در تلاش هستند بازدیدکنندگان را به 
فروشگاه های خود جذب کنند. امروزه رقابت به میزان قابل توجهی تغییر کرده و از خود سیمای 

جدیدی نشان داده است.
خرید،  برای  راهی  جست و جوی  قبیل  از  مواردی  در  مصرف کننده  رفتار  بر  دیجیتال  اختلال 
در  مشتریان  عادت های مصرفی  است.  گذاشته  تأثیر  فروش محصولات  و  هزینه ی خرید  پرداخت 
یافتن  درپی  بیشتر  بازاریاب  ها  شده  باعث  و  کرده  رشد  چشمگیری  میزان  به  رسانه  ها  با  ارتباط 
کانال های جایگزینی باشند که در تعامل مؤثرتر هستند. از این رو، با هجوم زمینه های تعاملی آنلاین 

تجارت  وب،  پورتال های  گروهی،  رسانه های  اجتماعی،  شبکه های  ارائه ی خدمات  زمینه ی  در  که  چینی،  اینترنتی  هلدینگ  WeChat، شرکت   .۱
الکترونیك، آنتی ویروس ها، مرورگر وب، بازی های چندنفره ی آنلاین و خدمات ارزش افزوده ی مخابرات فعالیت می کند.

2. Tencen 
3. Thompson 

Airbnb  .۴، وب سایتی است که مردم در آن مکان های اقامتی را کرایه می دهند.
Couchsurfing .5،  نام یك شبکه اجتماعی »مهمان نوازی رایگان« است. افراد با عضوشدن در این سایت و مشخص کردن محل سکونت خود، اعلام 

آمادگی می کنند که یك جای خواب رایگان برای یك یا چند نفر در خانه شان آماده کنند.  
راننده  برای  را  مسافر  موقعیت  و  می سازد  مرتبط  راننده  نزدیك ترین  با  را  مسافرین  خودکار  طور  به  که  آنلاین  هم سفری  یك خدمت   ،Uber  .6

می فرستد. 
China’s Didi Chuxing .7، شرکت حمل ونقل و تاکسی رانی در کشور چین همچون اوبر که قبلًا با عنوان دیدی کوایدی شناخته می شد.

8. Didi Kuaidi 
Malaysia’s Grab .۹، خدمتی همچون اوبر در کشور مالزی. 

Indonesia’s Gojek .۱۰، سیستم حمل ونقل موتورهای هوشمند در کشور  اندونزی. 
آنلاین  دور  تجارت  فضای  از  و  می کنند  فعالیت  اینترنت  از  استفاده  بدون  و  سنتی  شیوه ی  به  صرفاً  که  بنگاه هایی   ،Brick and Morter  .۱۱

هستند. 


