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سخن ناشر

در طول چند دهه ي گذشــته، بازاریابی از محصول محوری )نســخه ي اول 
بازاریابی( به سمت مشتری محوری )نسخه ي دوم بازاریابی( حرکت کرده است. 
در حال حاضر شــاهد آن هستیم که بازاریابی در پاسخ به رشد نیازها، در حال 
تغییر اســت و شــرکت ها تمرکز خود بر روی محصولات را به سمت نیازهای 
مصرف کنندگان و مســائل نوع بشر گســترش داده اند؛ نسخه ی سوم بازاریابی 
مرحله ای است که در آن شرکت ها از مصرف کننده مداری به سمت انسان مداری 
حرکت می کنند و در آن سوددهی با مسئولیت اجتماعی شرکت ها در تعادل و 

تعامل قرار می گیرد.
از نگاهی دیگر، عصر نسخه ی ســوم بازاریابی عصری است که در آن روند 
بازاریابی تحت تأثیر تغییرات و نگرش و رفتار مصرف کننده می باشــد. این دوره 
شکل پیچیده تر عصر مصرف کننده مداری است که در آن مصرف کننده خواستار 

رویکردهای بازاریابی مشارکتی، فرهنگی و معنوی می باشد.
در نســخه ی سوم بازاریابی لازم است که شــرکت ها به مصرف کنندگان به 
عنوان انســان کامل توجه کنند. بر اســاس نظریه ی استیون کاوی، یك انسان 
کامــل، چهار بخش و رکن اصلی دارد: بــدن فیزیکی، ذهن قادر به تفکر، قلب 
تپنده که کنترل کننده ي احســاس اســت و یك روح که روان یا مرکز فلسفی 

است.



نویسندگان کتاب جایگاه ســازی۱ معتقد بودند که ایده ی محصول باید به 
شــکل معنادار و منحصربه فرد و با یك تصور مشخص در ذهن مشتریان هدف 

به ثبت برسد و دارای جایگاه خاصی شود.
در نسخه ي سوم بازاریابی اعتقاد بر این است که شرکت ها باید مصرف کنندگان 
را به عنوان انســان های کاملی که از ذهــن، قلب و روح برخوردارند، هدف قرار 
دهند. به عبارت دیگر، جایگاه ســازی ذهن مخاطب را هدف قرار می دهد تا یك 
تصمیــم خرید را در نظر بگیرد، و یك برند نیز به یك تمایز صحیح و درســت 
برای روح انسان نیاز دارد تا تصمیم را تأیید کند و در نهایت،  قلب مصرف کننده، 
وی را هدایت خواهد نمود تا تصمیم خرید را اجرا نماید. بر اســاس نســخه ی 
ســوم بازاریابی، شرکت های موفق آن هایی هستند که با توجه به اصول معنویِ 
برقراری ارتباط انســانی )انسان مداری(، قلب و روح مصرف کنندگان را به دست 

آورند و منافع خود را تضمین کنند.
زمانــی که این کتاب را مطالعه می کردم، متوجه شــدم که فیلیپ کاتلر با 
الهام از مکاتب معنوی و انســانی موجود در زندگی مشرق زمین و تلفیق آن با 
علم روز بازاریابــی مفاهیمی را تعریف و ارائه می کند که در بازارهای ســنتی 
مشرق زمین بی  آن که تعریفی برای آن وجود داشته باشد، همواره موجود بوده 
اســت. حتی می توان با نگاهی به زوایای رفتاری در بازار ســنتی این سرزمین 
مشــاهده کرد که مردم داری، مردم مداری، علاقه به مشــتری، علاقه به همکار 
و هم صنفی در بازارها، صداقت، تعامل و تفاهم با مشــتریان و ریشــه دار بودن 
ارتباطات غنــی معنوی در جریان معامله های تجاری مردم همگی بخشــی از 
فرهنگ غنی ایرانیان در تعاملات اقتصادی بوده، چیزی که متأسفانه این روزها 

کم رنگ شده و به فراموشی سپرده شده است.

شاهین ترکمن

۱.  رایز، الَ و جك تروت، جایگاه سازی )نبردی در ذهن(، ترجمه ي ترانه قطب، سیته، ۱۳86.



یادداشت مترجم

»مشکل بشر هیچ گاه این نبوده است که چگونه افکار نو و خلاق را بیاموزد، 
زیرا آموختن، از نیازهای اولیه ي آدمی است؛ بلکه مشکل اصلی او این است که 
چگونه کهنه ها را فراموش کند. از تغییر می هراســیم چون آینده مبهم است و 
از ناشناخته ها هراسانیم. باز نمی آموزیم، چون حاضر به کنارگذاشتن انگاره های 
»تاریخ مصرف گذشته« نیســتیم. غافل از این که تا توان ویران کردن کهنه را 

نداشته باشیم، بنایی نو ساخته نمی شود. به گفته ي حضرت مولانا:
هر بنای کـهنه کآبادان کـنند       نی که اول کهنه را ویران کنند 

دقیقاً یك سال پیش از حوادث یازدهم سپتامبر 2۰۰۱ آمریکا، مجمع عمومی 
ســازمان ملل متحد در برنامه ای، اهداف توسعه ي هزاره ي سوم در کره خاکی را 
در هشــت بند از تصویب گذراند. پروفسور فیلیپ کاتلر با در نظر قراردادن این 
اهداف عالی برای بشــر، به بررسی نقش »بازاریابی« در این راستا پرداخته و در 
پی پاسخ به این پرسش است که آیا می شود یك شرکت انسان مدار بود و باز هم 

سودآور شد؟ او در پاسخ با قاطعیت می گوید: »آری، می شود«. 
حال اگر پس از گذشــت فقط یك دهه از هزاره ي سوم با دقت به جنبش های 
آزادی خواهانه ي مردمی در خاورمیانه و همچنین جنبش های ضد سرمایه داری در 
آمریکا و اروپا- نگاهی داشــته باشــیم، متوجه می شویم که زمان تغییر در تمامی 



ساختارهای زندگی بشری فرا رسیده است و در این مسیر »بازاریابی« نیز باید همسو 
باشــد و به نقش خود در حوزه ي ارتقای سطح زندگی و رفاه عمومی بشر، کاهش 

سطح فقر جهانی و به طور کلی درک عمیق رویکرد »زمین برای همه« بپردازد. 
در این مسیر نمی توان از نقش وب و گسترش رسانه های اجتماعی در سراسر 
جهان نیز غافل شد؛ که خود به همه گیر شدن آگاهی و نفوذ بیش از پیش آن، در 
میان همه ی اقشار کره ي خاکی انجامیده است. شرکت ها نیز باید سوای سودآوری، 
به نقش و مسئولیت اجتماعی خود برای توسعه ي پایدار تنها سیاره ي قابل سکونت 

)تاکنون( در منظومه ي شمسی و در کهکشان راه شیری پایبند باشند. 
به همین دلایل است که کاتلر نام کتابش را نسخه ي سوم بازاریابی و متأثر از هزاره ي 
سوم انتخاب کرده و معتقد است که به ترتیب در هزاره های گذشته از »محصولات« به 
سوی »مشتریان« پرداخته شده و حال باید به »روح انسانی« پرداخت. او نیز این کتاب 

را در پایان دهه ي هزاره ي سوم، یعنی در سال 2۰۱۰، منتشر نمود. 
در ترجمه ي این کتاب ارزشمند در حوزه ي بازاریابی که با رویکرد تحولات 
ســاختاری جهان در هزاره ي ســوم و توسط پروفســور فیلیپ کاتلر، هرماوان 
کارتاجایا و ایوان ســتی وان به رشته ي تحریر درآمده است و مطالعه ی آن را به 
تمامی افراد فعال و مرتبط در کســب وکارهای کوچك و بزرگ توصیه می کنم، 
بدون بهره مندی از دانش، تخصص و توان علمی همکارانم موفق نمی شــدم. از 
خانــم مریم جابری نیز که در نمونه خوانی متــن ترجمه با متنِ نهایی تلاش و 
وسواس لازم را به کار بردند، سپاسگزارم و از آن جا که معتقدم موفقیت واقعی 
آن است که ترجمه ي این اثر نزد مخاطبان آن پسندیده شود، مشتاقانه آماده ي 
دریافت نظرها و پیشــنهادهای تمامی خوانندگان محترم از طریق آدرس پست 

الکترونیك kambizheidarzadeh@yahoo.com هستم.

کامبیز حیدرزاده 
دانشیار مدیریت بازاریابی
عضو هیئت علمی دانشگاه آزاد اسلامی

علوم و تحقیقات تهران 
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پیش گفتار

به عقیده ي الوین تافلر،۱ تمدن انســانی را می توان به ســه موج اقتصادی 
تقســیم نمود. نخستین موج، عصر کشاورزی است که در آن مهم ترین سرمایه 
زمین برای کشــاورزی است. کشــور من، اندونزی، بی شــك از این نظر غنی 
می باشــد. موج دوم، عصر صنعتی شــدن اســت که در پي انقلاب صنعتی در 
انگلســتان و کشورهای دیگر اروپایی ظاهر شد. نوع اصلی سرمایه در این عصر، 
ماشین آلات و کارخانجات می باشند. دوران سوم، عصر اطلاعات است که در آن 
ذهن، اطلاعات و تکنولوژی پیشرفته، سرمایه های لازم برای موفقیت می باشند. 
امروزه در زمانی که بشــریت با چالش گرم شــدن زمین روبه رو است، به نوعي 
در حال حرکت به سمت موج چهارم هستیم که به خلاقیت، فرهنگ، میراث و 
محیط زیست مربوط می شود. در اندونزی پیشرو، این مسیر آینده ي من است. 
هنگامــی که این کتاب را خواندم، فهمیدم که بازاریابی نیز در حال حرکت 
به همان مســیر است. »نسخه ي ســوم بازاریابی« به شدت بر توانایی بازاریابان 
برای درک و تشــخیص اندیشه ها، علاقه ها و آرزوهای انسان تکیه دارد که خود 
نیز در خلاقیت، فرهنگ، تمدن و محیط ریشه دارد. این مسئله در مورد کشور 
اندونزی نیز صدق مي کند، زیرا این کشــور به دلیل تنوع در فرهنگ و تمدن، 

1.  Alvin Toffler
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نسخه ی سوم بازاریابی

شناخته شــده می باشد. اندونزی، کشوری بسیار ارزش مدار است که فرهنگ آن 
نیز بر معنویت مبتنی اســت. معنویت همیشــه بخش مرکزی زندگی ما بوده 

است.
از خواندن مثال های این کتاب در خصوص شــرکت های چندملیتی موفق، 
که اهداف توســعه ی هزاره برای کاهش فقر و بیکاری در کشــورهای در حال 
توســعه را حمایت می کنند، خوشــحال شــدم و معتقدم که همیشه همکاري 
و مشــارکت بین بخش هاي عمومي جامعه با شــرکت هاي خصوصی، به ویژه 
در کشــورهای در حال توســعه،  بنیادی قوی برای رشد اقتصادی بوده است. 
ایده هاي این کتاب از رســالت من  - یعني حرکــت دادن افراد فقیر در پایین 
هرم اندونزی به سمت میانه ي هرم – به نوعي پشتیباني کرده است. این کتاب 
همچنیــن از تلاش ملت ها برای حفاظت از محیط زیســت به عنوان قوی ترین 

سرمایه ي همه ي ما حمایت مي کند.
مفتخرم که دو معلم بازاریابی داشــته ام که انــرژی و تلاش خود را صرف 
نوشــتن این کتاب برای داشتن دنیایی بهتر نموده اند. به جناب آقای پروفسور 
فیلیــپ کاتلر  و همچنین جناب آقاي کارتاجایا و جناب آقاي ســتیاوان، برای 
تألیف این کتاب مهیج ذهن تبریك مي گویم. امیدوارم هر کســي که این کتاب 
را می خواند، تشــویق شود تا تفاوتی در دنیایی که در آن زندگی می کند، ایجاد 

نماید.

سوسیلو ب. یودیوهونو
رئیس جمهور اندونزي 



مقدمه

دنیا در حال گذر از یك دوره ي تغییرات ســریع و پیچیده می باشد. بحران 
مالی اخیر، متأســفانه میزان فقر و بیکاری را در اغلب کشــورهاي دنیا افزایش 
داده اســت. از دســتاوردهایی که برخي دولت ها با کمك بســته های تشویقي 
اقتصادي در سراســر دنیا به مبارزه با آن ها مي پردازند، انتظار مي رود تا بتوانند 
اعتماد و رشــد اقتصادی را به جوامع مختلــف بازگردانند. همچنین، تغییرات 
آب وهوایي و افزایش آلودگی ها باعث شده کشورها با تحمیل هزینه های بیشتر 
بر صنایع مختلف،  انتشــار دی اکسید کربن و گازهاي گلخانه اي به اتمسفر را 
تا حد امکان محدود نمایند. همچنین کشورهای ثروتمند غربی، اکنون در حال 
تجربه ي نرخ رشد اقتصادي بسیار کندتري مي باشند و قدرت اقتصادی در حال 
حرکت به سمت کشورهای شرقی است که نرخ رشد بالاتری را تجربه می کنند 
و در نهایت، تکنولوژی از ســمت دنیای مکانیکی به ســمت دنیای دیجیتال- 
شامل فضاي وب و اینترنت، کامپیوتر، موبایل و رسانه های اجتماعی- در حرکت 

می باشد که اثری عمیق بر رفتار تولیدکنندگان و مصرف کنندگان دارد.
 ایــن تغییرات و دیگر تغییرات، نیاز بــه بازبیني فکري مجدد در خصوص 
بازاریابی را ضــروري مي کنند. مفهوم و ایده ي بازاریابــی را می توان به عنوان 
مفهــوم موازنه کننده برای اقتصاد کلان دانســت. هر زمــان که محیط اقتصاد 
کلان تغییــر می کند، رفتــار مصرف کننده نیــز تغییر می کند و این مســئله 
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تغییر بازاریابی را در پی دارد. در طول 6۰ ســال گذشــته، بازاریابی از ســمت 
محصول محوری )نســخه ي اول بازاریابی(، به سمت مشتری محوری )نسخه ي 
دوم بازاریابی( حرکت نموده اســت. امروزه شــاهد این هستیم که بازاریابی در 
پاســخ به پویایی های جدید در محیط، دوباره در حال تغییر می باشد. می بینیم 
که شرکت ها تأکید و تمرکز خود بر روی محصولات را به سمت مصرف کنندگان 
و مســائل نوع بشر گسترش داده اند. نسخه ي سوم بازاریابی مرحله ای است که 
در آن، شرکت ها از مصرف کننده مداری به سمت انسان مداری حرکت می کنند 

و در آن، سوددهی با مسئولیت اجتماعي شرکت، تعدیل می گردد.
در یــك دنیای رقابتی،  یك شــرکت را تنها به عنــوان یك عامل و عملگرِ 
صــرف و متکی به خود در یك دنیای رقابتی در نظر نمی گیریم، بلکه به عنوان 
یك شــرکت در نظر می گیریم که با شبکه ي وفاداری از شرکا شامل کارکنان، 
مصرف کنندگان، فروشــندگان و تأمین کنندگان عمل می نماید. اگر شــرکت، 
شــرکای شبکه ي خود را با دقت انتخاب نماید و اهدافشان در یك راستا باشند 
و پاداش ها منصفانه و انگیزه بخش باشــند، شرکت و شرکای آن با هم به رقیبی 
قدرتمند تبدیل می شوند. به منظور دست یابی به این هدف، شرکت باید رسالت، 
دیــدگاه و ارزش هــای خود را با اعضای تیم به اشــتراک بگذارد؛ به طوری که 
همگی به صورت متحد و هماهنگ عمل نمایند تا به اهداف خود دست یابند.

ما در این کتاب شرح می دهیم که چگونه یك شرکت می تواند رسالت، دیدگاه 
و ارزش های خود را به هر یك از سهامداران اصلی خود عرضه نماید. شرکت، سود 
خود را از طریق ایجاد ارزش های برتر برای مشــتریان و شرکای سهامدار خود به 
دست می آورد. امیدواریم که شــرکت به مشتریان خود به عنوان نقطه ي شروع 
راهبردی خود بنگرد و با انسانیت و توجه کامل به مسائل و نیازهای آنان بپردازد.

این کتاب در سه بخش کلیدی ساخته شده و شکل گرفته است. در بخش 
۱، روندهای کلیدی کسب وکار که ملزومات بازاریابي استاندارد را شکل می دهد 
و بنایی برای نســخه ي سوم بازاریابی اســت، به اختصار شرح داده شده است. 
در بخش 2، نشــان می دهیم که چگونه شــرکت می  تواند رســالت، مأموریت 
و ارزش هــای شــرکتی خود را به هر یك از ســهامداران کلیدی خود شــامل 
مصرف کنندگان، کارکنان، شــرکای کامل و سهامداران عرضه نماید. در بخش 
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۳، تفکرات آنان در خصوص اجرا و پیاده ســازی های کلیدی مختلف نســخه ی 
ســوم بازاریابی برای حل مسائل جهانی مثل خوبی و ســلامتی، فقر و دوام و 
همچنین بقا را به اشــتراک می گذاریم و این که شــرکت ها چگونه می توانند از 
طریق اجرای مدل کسب وکار انسان مدار کمك نمایند. در نهایت در فصل آخر، 
۱۰ ایده ي کلیدی نســخه ي سوم بازاریابی با مثال های منتخبی از شرکت هایی 

که مفاهیم مدل کسب وکار را می پذیرند، به طور خلاصه شرح داده شده اند. 

به ایده ي نگارش این کتاب توجه کنید!
ایده ي تألیف کتاب نسخه ي سوم بازاریابی، ابتدا در آسیا و در نوامبر 2۰۰5 
به وســیله ي گروهی از مشاوران شــرکت »مارک پلاس« که در آسیای جنوب 
شرقی است و توســط آقاي هرماوان کارتاجایا اداره می گردد، مطرح شد. پس 
از دو سال بررسي و خلق مشترک این مفهوم توسط این جانب و آقاي هرماوان 
کارتاجایــا، پیش نویس کتاب با هدف بهبــود و ارتقای این مفهوم، در چهلمین 
سالگرد تأســیس انجمن ملت های آسیای جنوب شرقی )آ.سه.آن.( در جاکارتا 
)پایتخت اندونزي( عرضه شــد. تنها عضو گروه »جي.بیست« در آسیای جنوب 
شــرقی، یعنی اندونزی، کشــوری است که در آن، انســان مداری و معنویت بر 
چالش های تنوع و گوناگونی افراد غلبه می نماید. رئیس جمهور کنوني آمریکا، 
باراک اوباما، نیز چهار سال اولیه ي تحصیلات خود را در اندونزی گذرانده است 
تا در خصوص انســان محوری و انسان مداری شرق، مطالبی را بیاموزد. نسخه ی 
سوم بازاریابی در شرق پدید آمد و شکل گرفت و ما افتخار داریم که پیش گفتار 

این کتاب نیز به قلم رئیس جمهور کنوني اندونزي نگاشته شده است.
آقاي ایوان ستي وان یکی دیگر از مشاوران شرکت مذکور که از ایده پردازان 
این مفهوم نیز است، با این جانب در دانشکده ي مدیریت دانشگاه نورث وسترن 
آمریکا - که از برترین دانشکده های کسب وکار در جهان است - همکاری نمود 
تا به ارتباط »نســخه ي سوم بازاریابی« با ظهور اقتصاد جهانی جدید و نیز رشد 

سونامي گونه ي دنیای دیجیتال کمك نماید و آن را بهبود بخشد.
فیلیپ کاتلر
مي 2۰۱۰ / اردیبهشت ۱۳8۹
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