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بازاریابی درون گرا

بازاریابــی درون گــرا یعنی بازاریابــی اي که در آن  �
کســب وکارها به جای آنکه خود را با ابزارهایی مانند 
بیلبوردهــای تجــاری در معرض دید مشــتری قرار 
دهند، بســتری فراهم می کنند که مشتری به انتخاب 
خود سراغشــان برود. در چنیــن بازاریابی اي همواره 
توجه و تمرکــز اصلی بر تولید محتــوای باکیفیت و 
توزیع مناســب آن بوده است. علیرضا کاربر از فعالان 
نام آشــنای اکوسیستم استارتاپی شــیراز است که در 
سلسله نوشتارهایی تحت عنوان «بازاریابی درون گرا»، 
مسائل مرتبط با این حوزه خاص از دیجیتال مارکتینگ 

را تشریح می کند:
) SEO(  ۱۷. بهینه سازی برای موتورهای جست وجو
نمی تــوان از بازاریابی دیجیتال ســخن گفت و از 
مقوله «بهینه ســازی برای موتورهای جست وجو» یا 
Search Engine Optimization غافــل شــد. در یک 
تعریف ساده «سئو» یعنی مجموعه فعالیت هایی که 
برای کســب رتبه بهتر در نتایج موتورهای جست وجو 
انجــام می شــود. متخصصــان بازاریابــی دیجیتال 
می گویند: «اگر کسب وکار شما در نتایج جست وجوی 
کاربــران دیده نشــود، این کســب وکار عمــلا وجود 

خارجی ندارد».
بهینه سازی برای موتورهای جست وجو هم زمان با 
آغاز فعالیت های این موتورها شــروع شد اما در گذر 
زمان فعالیت های غیرحرفه ای نیز به عنوان ســئو در 
فضای دیجیتال صورت گرفته که نگاه منفی برخی از 
صاحبان کسب وکارها را نسبت به این حوزه به دنبال 

داشته است.
امروزه موتور جســت وجوی گوگل با به روز رسانی 
دائــم الگوریتم هــای مربوطه، تــلاش می کند نتایج 
جســت وجو را هرچه دقیق تر به آنچه کاربران انتظار 
دارند نزدیک کند. ایده اصلــی در این الگوریتم ها این 
است که فعالیت موتور جست وجو به فعالیت ذهنی 
یک انســان نزدیک شــود و با حذف نتایج ســاختگی 
یــا منحرف کننــده، نتایــج مناســب را در پاســخ به 

جست وجوهای کاربران ارائه دهد.
اما جایگاه سئو در فرایند بازاریابی درون گرا

 در کجا قرار دارد؟
ســئو یک عنصر مهــم در طراحی و پیاده ســازی 
«استراتژی بازاریابی درون گرا» است. بنا بر آمار، بخش 
زیادی از ورود بازدیدکنندگان به اکثر وب ســایت های 
اینترنتی از مســیر «موتورهای جســت وجو» صورت 
می گیرد. بنابراین تبیین اســتراتژی مناســب مرتبط با 
سئو گام بسیار بزرگی برای جذب کاربران است. وقتی 
کاربران به کمک فرایندهای مرتبط با سئو به وب سایت 
شــما وارد می شوند، به محتوایی که شما پیش از این 
در راســتای بازاریابی درون گرا تولید و منتشر کرده اید 
دست می یابند. ارتباط ســئو و بازاریابی درون گرا یک 
ارتباط دوســویه است:. از یک طرف محتوای پشتوانه 
ســئو است و از سوی دیگر سئو دسترسی به محتوا را 

تسهیل می کند:
-   محتوا، پشتوانه سئو است

ســئو بدون انجام فرایندهای «بازاریابی درون گرا» 
می توانــد به فعالیت خود ادامه دهــد اما باید به یاد 
داشــت که ســئو بدون محتوا کاملا بی معنی است. 
ســئو به محتوا تکیــه دارد و تولیــد و توزیع محتوای 
مناسب قلب بازاریابی درون گراست. امروزه موتورهای 
جســت وجو و در رأس آنهــا گــوگل، بــه کاربــران و 
تجربیات آنها از نتایجی که جست وجو می کنند، بیش 
از هرچیــزی اهمیت می دهند، به طــوری که عبارت 
Search Engine Optimization در حال تبدیل شدن 
به عبارت Search Experience Optimization است 
و اینجاست که اهمیت «محتوای باکیفیت» در فرایند 
تبیین و پیاده ســازی استراتژی بازاریابی درون گرا بیش 
از پیش نمایان می شــود. کاربران زمانی تجربه خوبی 
از موتورهای جســت وجو دریافــت می کنند که نتایج 
جســت وجوی آنها دقیقا چیزی باشد که انتظارش را 

دارند.
اشاره شده بود که تولید محتوای با کیفیت و جذاب 
بــه صورت مداوم کار ســختی اســت. از طرف دیگر 
اکثر متخصصان ســئو با مســائل مرتبط با «محتوی» 
سر رشته ای ندارند. این چالش باید در تعریف و تبیین 

استراتژی بازاریابی درون گرا مورد نظر قرار گیرد.
-  سئو ترافیک سایت را مدیریت می کند

همان طــور کــه می دانیــم اولین قــدم در فرایند 
بازاریابی درون گرا جذب مخاطب (یا بازدیدکننده) به 
ســمت وب سایت است و این دقیقا همان کاری است 

که از فرایند سئو انتظار داریم.
ســئو در همه چهار مرحله بازاریابــی درون گرا – 
یعنی جذب، تعامل، تبدیل و وابسته شــدن کاربران – 
نقش دارد اما در مرحلــه اول یعنی جذب مخاطب، 
نقــش اصلی را بــازی می کند. بدون وجــود ترافیک 
ورودی به ســایت، کاربــران فرصت مواجه شــدن با 
«محتــوای تولید و منتشر شــده» و دیگــر فرایندهای 
بازاریابــی درون گرا را نخواهند داشــت. در اصل این 
سئو است که قدم اول را در ارتباط دائمی که بازاریابی 
درون گــرا بین کاربران و ســایت تدوین کرده اســت،

 بر می دارد.
از آنچه گفته شــد می توان نتیجه گرفت ســئو و 
بازاریابــی درون گرا مقوله هایی هســتند که به ظاهر 
از هــم مجزا بوده ولی در عمل بــا یکدیگر در ارتباط 
تنگاتنگ قرار دارند. در شماره آینده تعدادی از عبارات 

مرتبط با مقوله سئو را بررسی خواهم کرد.

هفته پیش شــانزدهمین گزارش فصلــي کافه بازار 
از صنعت برنامه و بازي موبایلي کشــور منتشــر شد که 
به گزارش عملکرد این صنعــت در پاییز ۹۸ مي پردازد. 
مطابــق این گزارش در فصل گذشــته بیــش از دو هزار 
برنامه به صنعت برنامه و بازي هاي موبایلي ایران اضافه 
شد. وضعیت کلي صنعت نشان مي دهد که در میان ۳۶ 
دسته برنامه و بازي، ۲۳ دســته در کفه پویاي بازار قرار 
دارند. اگرچه هیچ بازیگر بزرگي در این فصل وارد نشــده 
یا هیچ بازیگري نتوانســته رشد بالایي را تجربه کند، ولي 
شاهد رشد درآمد در بسیاري از دسته ها بوده ایم. به طور 
مثال دســته «بازي معمایي» شــاهد رشد ۱۴۳درصدي 
درآمد بوده اســت. پویایي صنعت بازي در کشور اثبات 
شــده است و با توجه به فشــارهاي اقتصادي بالا، رشد 
اقتصادي در هر دسته نســبت به انقباض اقتصاد کلان، 
نشان از رشد کلي صنعت دارد. اما در فصلي که گذشت 
با قطعي اینترنت و سایر مؤلفه هاي اجتماعي و اقتصادي 

سرمایه گذاري شاخصي رخ نداد.
معرفي شاخص هاي گزارش

در گــزارش بــازار، شــاخص هاي متنوعــي مــورد 
بررســي قرار گرفتند، این شــاخص ها براي تحلیل رفتار 
مصرف کننــدگان ۴۰میلیوني و ۲۲ هزار توســعه دهنده 
انتخاب شــده اند. تمرکز در این گزارش براســاس تعداد 
خریداران، میزان گردش مالي در هر دســته، تولیدکننده 
برنامه و شاخص رشد بوده است. شاخص تمرکز درآمد، 
مدت زمان رســیدن به ۱۰ هزار نصب فعال رشــد نصب 
فعال و تعداد برنامه هایي که درآمد داشــتند با یکدیگر 

وضعیت بازار محصولات دیجیتالي را بررسي مي کند.
شــاخص تمرکز بالا به معناي این اســت که تعداد 
بســیار کمي از رقبا سهم بســیار زیادي از بازار را دارند. 
هرچــه این میــزان پایین تر باشــد، نشــان مي دهد هیچ 

بازیگري با سهم عمده در بازار وجود ندارد.
رشــد نصب فعــال برنامه ها نمایانگر آن اســت که 
کاربران به کدام دســته توجه بیشــتري داشتند و نصب 
بیشتري صورت گرفته اســت. رشد منفي در این نمودار 
نشــان دهنده اقبال کم کاربران به آن دســته و پاک کردن 
برنامه هاي آن دسته است. مدت زمان رسیدن به ۱۰ هزار 
نصب فعال شــاخصي براي استارتاپ هاست که ببینند 
چقدر زودتر از میانگین دسته خود به ۱۰ هزار نصب فعال 

رسیده  یا خواهند رسید:
دسته آموزش، جذاب از نظر سرمایه گذاري

نمودار وضعیت بــازار محصولات دیجیتال نشــان 
مي دهد که آموزش بیشــترین خریدار و رقیــب را دارد. 
میــزان پایین درصد تمرکز درآمد (ســه درصد) حکایت 
از ایــن دارد کــه با وجود رقابــت بالا هیچ کــدام از این 

برنامه هــا نتوانســتند از دیگري برتري چنداني داشــته 
باشند. وضعیت دسته آموزش در شاخص هاي مختلف 
نشان دهنده پتانســیل بالاي آن براي جذب سرمایه گذار 
است. چراکه بستر مناسب براي تولید محصولي با درآمد 

بالا در این دسته مهیاست.
درصد کمي از برنامه هاي منتشرشده در بازار به دسته 
آموزشــي تعلق دارند، اما این دســته در پاییز ۹۸ از نظر 
افزایش تعداد برنامه حدود ۱۸ درصد رشــد داشت که 
از تمام دســته ها بیشــتر بود. در این فصل حدود ۳۳۵ 
برنامه جدید به دســته آموزش اضافه شده اند. میانگین 
نصب فعال برنامه هاي پرطرفدار این دســته ۳۹۰ هزار 

مورد است.
نصب فعال برنامه هاي دســته آموزشي در پاییز ۹۸ 
نسبت به فصل قبل ۱۳ درصد رشــد داشته است. ۱۲۷ 
برنامه  از این دسته بیش از ۱۰ هزار نصب فعال داشتند؛ 
ایــن تعداد معادل حدود ۹ درصــد از برنامه هاي همین 
دسته اســت. در دسته آموزشــي ها به صورت میانگین 
حدود ۳۶۹ روز طول مي کشــد تا برنامــه از مرز ۱۰ هزار 

نصب فعال عبور کند.
در فصل پاییز، شــش هزارو ۷۶۵ برنامه از این دسته 
درآمد داشته اند. در این فصل، دسته آموزش در مقایسه 
با دسته هاي دیگر بیشترین درآمد را کسب کرده  است که 
نشان از پویایي محتواها دارد. در حالي که میانگین رشد 

خریــداران (کاربراني که حداقل یــک بار در فصل خرید 
کرده اند) ۲۶ درصد است؛ در دسته آموزشي این آمار ۴۰ 
درصد رشد داشته اند. احتمالا شروع فصل تحصیلي در 
این آمار نقش داشــته است. ۸۸ درصد خریداران، اولین 
خریــد خود را در این دســته تجربه کرده انــد. ۱۱ درصد 
از مشــتریان، خرید خــود در فصل پاییــز را دوباره تکرار 
کرده اند. اما ۹۷ درصد از کســاني که در فصل تابستان از 
این دســته برنامه خرید داشته اند، دیگر خرید خود را در 
پاییز تکرار نکرده اند. نرخ ریزش ۹۷درصدي نشان دهنده 
ضعــف برنامه هــاي دســته آمــوزش در نگه داشــتن

کاربران است.
دسته پیام رسان ها:

در بیــن ۲۰ برنــد برتــر جست وجوشــده ســه برند 
پیام رسان و شــبکه اجتماعي در صدر است و سروش و 
ایتا تنها برندهاي موجود در میان جست وجوهاي دسته 
پیام رســان ها هستند. برندهاي خارجي در صدر تقاضاي 
مردم هستند و برندهاي داخلي در این سال ها نزدیک این 
برندها هم نشده اند. به طور متوسط حدود ۵۳۱ روز طول 
مي کشد تا یک پیام رســان مرز ۱۰ هزار نصب فعال را رد 
کند که طولاني ترین زمان در میان دسته هاســت و نشان 
مي دهد که اعتماد کاربران به برنامه هاي این دسته بسیار 

دیر حاصل مي شود.
برنامه هــاي دســته پیام رســان پنج درصــد از کل 

برنامه هاي بازار هســتند و در پاییز ۹۸ فقط یك درصد، 
به واســطه ۴۶ پیام رســان جدید، رشــد کرده اند. دسته 
پیام رســان ها از نظر میانگین نصب فعــال برنامه هاي 
پرطرفــدار با چهار میلیــون و ۸۷۳ هزار نصب در رتبه 
دوم بعد از دســته کاربردي ها قــرار دارد. نصب فعال 
پیام رسان ها نسبت به فصل قبل هشت درصد افزایش 
یافته اســت. ۱۴۸ برنامه پیام رســان در این فصل آمار 
۱۰ هــزار نصب فعال دارنــد. تنها ۲۰۷ پیام رســان در 
بازار توانســته اند در فصل پاییز به درآمد برسند. تعداد 
خریداران این دسته حدود ۲۱ درصد بوده که از میانگین 
رشــد معمولِ برنامه هــاي دیگر چهــار درصد پایین تر 
اســت. با توجه به مدل درآمدي پیام رسان ها این مهم 
عجیب به نظر نمي رســد. همچنین تعداد خریداران در 
فصل پاییز نسبت به فصل تابســتان، ۹۵ درصد ریزش 

داشته است.
وضعیت این دسته در نمودار وضعیت بازار دیجیتال 
نشــان مي دهد که رقابت در بخش پیام رسان ها متوسط 
رو بــه پایین اســت؛ یعنــي تقریبا رقیب جــدي در بین 
برنامه هاي تــازه ورود وجود ندارد؛ به عــلاوه که تمرکز 
بازار از نظر درآمد تقریبا کم است. چالش بزرگ در اینجا 

اعتماد است.
رشد منفي در دسته مذهبي

در دو فصــل پاییــز و زمســتان رشــد نصــب فعال 
دسته مذهبي منفي اســت. فقط ۱۱ درصد از خریداران 
برنامه هاي مذهبي در فصل پاییــز، دوباره خرید خود را 
تکــرار کرده اند. به صورت دقیق تر آنهــا در ۹۰ روز دو بار 
یا بیشتر خرید داشته اند. نرخ ریزش فصلي خریداران در 
این دســته ۹۵ درصد اســت؛ یعني ۹۵ درصد از کساني 
که در تابســتان خرید داشــته اند در پاییــز خرید خود را 
تکرار نکرده اند. در دسته مذهبي با وجود خریداران زیاد، 
رقباي زیادي هم دیده مي شــوند. میانگین نصب فعال 
برنامه هاي پرطرفدارِ این دســته ۸۷۷ هزار مورد است. 
با وجود هم زماني ماه هــاي محرم و صفر با فصل پاییز، 
رشــد منفي نباید براي این دســته رخ مي داد. تنها هزار 
و ۱۷۴ برنامه در این دســته فروشنده هستند و ۹ درصد 
از برنامه هاي فعال این دســته موفق به کســب درآمد 
شده اند که نشان مي دهد برنامه هاي زیادي در این دسته 
جریان درآمدي ثابتي را براي خــود طراحي نکرده اند و 
سرمایه توسعه خود را نه از برنامه بلکه از جاي دیگري 

دریافت مي کنند.
۸۵۰ برنامه  در دســته مذهبي بیش از ۱۰ هزار نصب 
فعــال دارند؛ این تعــداد چیزي حدود هفــت درصد از 
برنامه هاي دسته خودشــان را تشکیل مي دهند. در این 
دســته به طور میانگیــن ۲۸۴ روز طول مي کشــد تا یک 
برنامه بتواند آمار ۱۰ هزار نصب فعال را رد کند. بالا بودن 
رسیدن به ۱۰ هزار نصب فعال و حضور زیاد برنامه هایي 
که کمتر از ۱۰ هزار نصب فعال دارند، چالشــي است که 

باید این برنامه ها حل کنند.
ادامه در صفحه ۱۰

دیجیتال  مارکتینگ مفاهیم نوآورى

 فناوری های عمیق 
(Deep Technologies)

در جامعــه فــرض غلطــی وجــود دارد که هر  �
کســب وکار نوپا دربرگیرنده یک فناوری جدید یا کشف 
تازه علمی است؛ اما واقعیت این گونه نیست! بسیاری 
از استارتاپ ها مبتنی بر فناوری های موجود هستند و با 
استفاده از آنها خدمت یا محصول جدیدشان را ارائه 
می دهند. برخــی از آنها هم اصولا وجــه ابتکاری و 
متفاوتشان در این است که بر مبنای یک مدل کسب وکار 
جدید به وجود آمده و فعال شــده اند و اصلا در زمینه 
علم و فناوری هیچ ابتکار و ادعایی ندارند. اما در نقطه 
مقابل، کسب وکارهایی نوپا هســتند که نقطه اصلی 
مزیت و تمایزشــان در این اســت که روی یک کشف 
علمــی جدید یا یک فناوری نوظهور مبتنی شــده اند. 
این دســته از کسب وکارها کلا اوضاع واحوال متفاوتی 
دارند. خانم ســواتی چاتورودی که از هم بنیان گذاران 
و مدیران عامل یکی از این کســب وکارهای متفاوت و 
فناوری محور بود، برای نخســتین بار در سال ۲۰۱۴ این 
تعبیر را برای بیان موضوع محوری شرکت های مشابه 
خود به کار برد و البته مورد اســتقبال جامعه علمی 
نیــز قرار گرفت. او معتقد بود برخی بنگاه ها به دنبال 
توسعه پیشرفت های علمی و فناورانه منحصربه فرد، 
اختصاصی و غیرقابل تقلیدی هستند که این قدرت را 
دارند تا برای توسعه دهندگانشان بازارهای اختصاصی 
بیافرینند یا صنایــع موجود را متحول و دگرگون کنند. 
واضح اســت که با این تعریف، دامنه رســوخ و نفوذ 
این کسب وکارها می تواند در صنایع متنوع و متعددی 
مانند کشــاورزی، ســلامت، انرژی و حمل ونقل باشد. 
فناوری های عمیق، نگاه ها را به طور خاص به سمت 
خود جلب و تقریبا همه ســرمایه گذاران خطرپذیر را 
متقاعد کرده اند که «آن چیز دیگری» که باید در موج 
بعدی در جســت وجوی آن باشــند، همین دســته از 
فناوری ها هســتند. اما واقعا این فناوری ها چه وجوه 
تمایــزی از دیگر فناوری ها و کســب وکارها دارند؟ به 
طور خلاصه می توان این وجوه تمایز را در سه عنوان 

کلی خلاصه کرد:
۱- کسب وکارهای نوپا با توسعه فناوری های عمیق 
عموما راه های جدیدی را برای حل بســیار ریشه دار و 
تاریخی پیش روی جوامع در ابعاد مختلف می گشایند 
و از ایــن جهــت دارای تأثیرات عمیق بــر جامعه و 
اقتصاد هستند. ویژگی نخست متمایز کسب وکارهای 
درگیر فناوری های عمیق این اســت که آنها واقعا در 
راســتای هدف یادشــده، مجبورند مرزهای دانش و 
فناوری را توسعه دهند و این مستلزم «پایه تحقیقاتی» 
وســیع و متفاوت اســت. مراد من از پایه تحقیقاتی، 
مجموعه مهارت ها، دانش و زیرساخت هایی است که 
یک سازمان سطح عالی برای انجام فعالیت تحقیق  و 

توسعه در سطح بالا به آن نیاز دارد.
۲- ویژگی دوم این کسب وکارها آن است که «مدل 
کسب وکار چالش برانگیز و پیچیده» ای دارند و تحلیل 
ایــن مدل و اعتبارســنجی آن و نیــز حمایت مادی و 
معنوی از آن کار چندان آســان و راحتی نیست. علت 
این پیچیدگی آن است که کســب وکارهای با فناوری 
عمیــق عموما محصولاتی تولیــد می کنند که مطلقا 
جدید هستند. مدیران و رهبران این کسب وکارها، هم 
باید به نحوه توســعه موفق آن فناوری ها بیندیشــند 
و هــم به این موضوع فکر کنند کــه چگونه برای این 
محصول بازار جدیــد خلق کنند. باید بتوانند نیازهای 
مشــتری را برای محصولی که تاکنــون به او عرضه 
نشــده پیش بینی و فهــم کنند و از ســوی دیگر برای 
مواجهه با نحــوه افزایش مقیاس و صنعتی ســازی 
محصول یادشــده با جزئیات مناســب تدوین راهبرد 
کنند. تازه این هم هست که اگر کسب وکار نوپا از سوی 
شرکت های موجود در بازار تهدیدکننده قلمداد شود، 
با او به اشــکال مختلف مخالفت خواهد شد و مدل 
کســب وکار باید بتواند در مقابل ایــن مخالفت ها نیز 

تاب آوری داشته باشد.
۳- ویژگی ســوم این کسب وکارها آن است که در 
مقایســه با دیگر انواع کسب وکارهای نوپا و استارتاپ، 
«نیازمنــد حجم منابــع مالی و ســرمایه گذاری های 
سنگین تر» و بیشــتری هســتند. یکی از دلایل واضح 
این امر، آن اســت که با درنظرگرفتن حجم پیچیدگی 
و ابهام موجود در هدف فناورانه آنها، زمان توســعه 
آنها و رساندنشان به بازار به نحو مشهودی طولانی تر 
از کســب وکارها و فناوری هــای معمــول و متداول 
اســت. همچنین گفته شــد که به لحاظ مواد اولیه، 
تجهیزات آزمایشگاهی و زیرساخت های نرم افزاری و 
سخت افزاری نیز این دســته از کسب وکارها به منابع 
مالی بیشــتری نیاز دارند و از آنجا که دوره بازگشــت 
سرمایه نیز طولانی تر است، فرایند تأمین مالی برای این 
دسته از کسب وکارها به طورکلی دردسر بزرگی بوده و 

زمان زیادی نیز خواهد گرفت.
به بیــان کلی تر، موانع پیش روی کســب وکارهای 
درگیر این فناوری ها، دسترســی و حجم سرمایه مالی 
لازم برای توســعه این کســب وکارها و نیــز بازیگران 
کلیدی مؤثــر در توســعه این کســب وکارها به طور 
مشهودی با دیگر انواع کســب وکارهای نوپا متفاوت 
هســتند و به تعبیر خلاصه تر، اکوسیســتم حول این 
فناوری ها با اکوسیســتم عموم شرکت های نوآفرین و 
نوپا متفاوت است. مطالب گفتنی حول این مفهوم باز 
هم بســیار زیاد است. امید آنکه خوانندگان علاقه مند 
بــا مطالعه منابع مرتبــط و خصوصــا کارهای گروه 
مشاوران بوستون (BCG) به اطلاعات بیشتری درباره 

این مفهوم برسند. 

 هادي نیل فروشان
 عضو هیئت علمی دانشگاه

 حامد ذاکر   شهید بهشتی
 دبیر گروه استارتاپ

معمولا از یک شتاب دهنده یا سرمایه گذار خطرپذیر 
توقع داریم به اســتارتاپ هایي ورود کنــد که مبتني بر 
فناوري بالغ و تجاري شــده، مدل کســب وکار شــفاف، 
بازار آماده، ســرعت رشــد بالا و مقیاس پذیري ســریع 
باشــند. فعالیت هاي شتاب دهي ســنتي هم بر همین 
اســاس تعریف شــده اســت: در مدت زمانــي کوتاه و 
فشــرده، با حمایت مالي مشخص و مربیگري از جنس 
آموزش هاي کســب وکاري براي بنیان گذاران. در مقابل 
براي اســتارتاپ هایي که هیچ کدام از ایــن ویژگي ها را 
نداشــته باشــند، منطقا این مدل شــتاب دهي جواب 
نمي دهــد و احتمالا توقــع داریم که این اســتارتاپ ها 
مقبولیت چنداني هم نداشته باشند. اما استارتاپ هایي 
وجــود دارنــد از جنــس مفهــوم «فنــاوري عمیــق
Deep Techs» که ویژگي هاي ظاهرا جذاب بالا را ندارند 
ولي به شدت در ســطح جهاني مقبولیت روبه رشدي 
دارند. طبق  گزارش هاي جهاني، سرمایه گذاري خطرپذیر 
در فناوري هاي عمیق سه برابر سریع تر از استارتاپ هاي 
کســب وکار به مشــتري (B2C) در حال رشــد است. 
همچنین درصد اســتارتاپ هاي فناوري عمیق نســبت 
به مجموع دیگر اســتارتاپ ها در حال افزایش است و 
تقریبا نیمي از استارتاپ هایي که در سطح جهان ایجاد 
مي شوند اکنون در زیرمجموعه هاي مربوط به فناوري 
عمیق قرار دارند (دو برابر سهمي که آنها در سال هاي 
۲۰۱۰ تا ۲۰۱۱ داشــتند). علاوه بر این، بر حسب مجموع 
قراردادهــاي تأمین مالي در مرحلــه اولیه چرخه عمر 
استارتاپ ها، بیشــترین رشــد در تأمین مالي مربوط به 
حوزه هاي فناوري عمیق اســت. اما فناوري هاي عمیق 
چیست و براي رشــد و شتاب دهي این استارتاپ ها چه 
باید کرد؟ بــا اینکه کنکاش در مفهــوم فناوري عمیق 
اهمیت بسیاري دارد، با این حال در این نوشته بیشتر به 
ســؤال دوم مي پردازم. «فناوري عمیق» در استارتاپ ها 
و به طور کلي میان مفاهیم فنــاوري و نوآوري، ویژگي 
متمایزي دارد. این مفهوم در واقع به طبقه  اي خاص از 
استارتاپ ها اشاره دارد که نوع خاصي از فناوري را محور 
ارزش آفریني خود قرار داده اند. در تعریف، فناوري هاي 
عمیق به اســتارتاپ هایي مي گویند که روي یک کشف 
علمي قابل توجه یا نوآوري تکنیکي تمرکز کرده اند، به 
طور مثال اســتارتاپ فعال در حوزه هاي زیست فناوري، 
مواد پیشــرفته، الکترونیک، هوش  مصنوعي یا پردازش 
کوانتومي عموما در این گروه هستند. فناوري هاي عمیق، 

بسیار پیشرفته هستند و اگر توسعه پیدا کنند، کاربردهاي 
بالقوه زیادي در صنایع مختلف خواهند داشت. به طور 
مثال فرض کنید استارتاپي روي داروي مبارزه با سرطان 
فعالیت کند یا آنتي ویروســي را براي مبــارزه فراگیر با 
خانواده ویروس کرونا ارائه کند، ماشین هاي خودران و 
پهپادهاي هوشمند بسازد یا فناوري هاي پیشرفته ژنتیک 
براي کشاورزي توســعه دهد. همه اینها نمونه هایي از 
اســتارتاپ هاي فناوري عمیق هســتند. اما برگردیم به 
سؤال اصلي؛ استارتاپ هاي فناوري عمیق چه نیازهایي 
دارنــد و ســرمایه گذاران خطرپذیر و شــتاب دهنده ها 
به چه شــکل باید با این اســتارتاپ ها مواجه شــوند؟ 
اســتارتاپ هاي فناوري عمیق به تحقیق و توســعه و 
فرایند تجاري سازي  طولاني تر، ســرمایه گذاري کلان با 
ریسک بالا، مدل تجاري منحصر به فرد، پایگاه تحقیقاتي 
و آزمایشگاهي قوي و پیشرفته نیاز دارند. سرمایه گذاران 
و شــتاب دهنده ها باید آماده باشــند که دوره بازگشت 
سرمایه این استارتاپ ها طولاني تر و هزینه آزمایش هاي 
آنها بسیار گران است. حتي فرصت پایلوت، چشم انداز 
بــازار و آینده این فناوري ها بســیار چالشــي و با عدم 
قطعیت بالاســت. از نگاه دیگــر مي توانیم به صورت 
ساده تر، نیازهاي استارتاپ هاي فناوري عمیق را با کمک 

دو محور و چهار حالت، بررسي کنیم.
محورهاي فناوري عمیق

محــور اول: «ســطح آمادگــي فناوري» یــا همان 
خط کش TRL (فناوري در ســطح هشتم و نهم است 
یا در ســطح اول تا هفتم). توضیح اینکه مرحله اول تا 
هفتم شــامل ایده تا نمونه  اولیه مي شــود و در مراحل 
هشــتم و نهم، محصول براي ارائه به بازار آماده است. 
در محور دوم «آمادگي بازار» ســنجیده مي شود. یعني 

بازار و مشتري براي پذیرش فناوري آماده است یا خیر.
حالت هاي فناوري عمیق

حالت نخســت: در حالت نخســت هم فناوري بالغ 
اســت و هم بــازار آماده. اســتارتاپ هاي این دســته 
نیازمند دسترسي به داده هاي مشتریان صنعتي، برند و 
اعتبار، کانال هاي توزیع هدفمند و بازاریابي تخصصي 
در صنعــت هســتند. به طــور مثال اســتارتاپي که با 
کلان داده و هوش مصنوعي مي خواهد متغیرهاي یک 
کوره ذوب را کنترل و زمان، انرژي و هزینه را بهینه کند 

مي تواند در این دسته قرار  گیرد.
حالــت دوم: در حالــت دوم فناوري بالغ اســت ولي 

بازار و مشــتري هنوز نســبت به آن پذیرش ندارند. در 
این حالت همچنان باید مســئله شــبکه توزیع را حل 
کــرد و مقاومت در مقابــل تغییر را در بــازار کاهش 
داد. علاوه براین، اســتارتاپ ها در این حالت نیاز دارند 
کــه دانش ویژه تجاري براي فــروش محصول به یک 
صنعت خاص را در اختیار داشــته باشند. همچنین در 
این حالت، کسب فرصت پایلوت در صنعت و نمایش 
کاربردها و نتایج فناوري، مســئله جدي اســتارتاپ ها 
است. به عنوان نمونه، استارتاپي  که براي مدیریت یک 
سایت صنعتي و مســائل ایمني آن راهکاری مبتني بر 
فناوري پوشــیدني و واقعیت مجــازي ارائه مي دهد، 

مي تواند در این دسته قرار گیرد.
حالت ســوم: در این حالت بازار براي پذیرش فناوري 
آمادگــي دارد ولــي فناوري هنوز توســعه پیدا نکرده 
اســت. اســتارتاپ ها در این حالت به کســب دانش 
تخصصــی و فنــي نیــاز دارند و بــراي آنهــا جذب 
همکاراني از مجموعه هاي تحقیقاتي و دانشگاهي در 
اولویت است. علاوه براین زیرساخت هاي پیشرفته فني 
و تجهیزاتي براي توســعه دانش فني نیاز خواهد بود. 
برخي استارتاپ هاي دارویي در حوزه زیست فناوري در 

این دسته قرار دارند.
حالت چهارم: در حالت چهارم، هم فناوري عمیق در 
مرحلــه ایده و اثبات مفهومي اســت و هم بازار براي 
پذیرش آن آماده نیســت. در این مرحله تمامي منابع 
قبلي مورد نیاز اســت، به ویژه استمداد از منابع دولتي 
و مشارکت با دانشگاه ها متداول است. مرحله چهارم 
اهمیت زیادي دارد زیرا با توسعه آن، استارتاپ به یکي 
از سه مرحله قبلي وارد مي شود. برخي استارتاپ هاي 
حوزه علوم شناختي یا علوم فضایي در این دسته قرار 

مي گیرند.
شتاب دهنده هاي فناوري عمیق

علاوه بــر تمرکز بر رفــع نیازهاي اســتارتاپ هاي 
حوزه فناوري هاي عمیق، به طور کلي پیشــنهاد شــده 
است شــتاب دهنده هایي که مي خواهند در حوزه این 
اســتارتاپ ها ورود پیدا کنند چنــد اصل کلي را رعایت 
کنند. نخست به صورت تخصصي به حوزه فناوري هاي 
عمیق ورود پیدا کنند. تخصصي شــدن سبب مي شود 
که پیگیري تحولات پیچیده ســاده تر شــود. همچنین 
با تخصصي شدن، مشــکل پراکندگي و کمبود مربیان 
متخصص، ســرمایه گذاران حرفه اي و اســتارتاپ هاي 

توانمنــد فناوري عمیــق، راحت تر مدیریت مي شــود. 
شتاب دهنده ها باید براي دوره هاي طولاني تر و منعطف 
شــتاب دهي آماده باشــند و در دوره هاي شتاب دهي 
لازم اســت تعامــلات بیــن اســتارتاپ هاي فنــاوري 
عمیــق، به منظور هم آمــوزي افزایش یابــد و باتوجه 
به پیچیدگي مدل رشــد و موفقیت این اســتارتاپ ها، 
فراینــد انتقــال دانش و تجــارب بین اســتارتاپ هاي 
پیشــین و استارتاپ هاي جدید بیشــتر مورد توجه قرار 
گیرد. شــتاب دهنده هاي فناوري عمیق باید بیشــتر به 
سمت شخصي ســازي برنامه هاي شــتاب دهي براي 
هر اســتارتاپ حرکت کنند و با وجود اینکه برنامه هاي 
عمومي شــتاب دهي مفید خواهد بــود ولي نیازهاي 
این دســت از اســتارتاپ ها اغلب منحصر به فرد است. 
علاوه بر این ایجاد زیرساخت فني و تحقیقاتي، مجاورت 
یا همکاري راهبردي با مراکز پژوهشي، آزمایشگاه هاي 
تخصصي یا شــهرک هاي تخصصي صنعتــي، اقدام 
مناسبي است که شتاب دهنده هاي فناوري هاي عمیق 
مي توانند براي اســتارتاپ هاي این حوزه انجام دهند. 
همچنین به ســبب ســرعت تحولات فناورانه و تأثیر 
آنها بر موفقیت این نوع استارتاپ ها، شتاب دهنده هاي 
فناوري عمیق باید به نحوي خدمت پایش هوشمندانه 
فنــاوري را براي اســتارتاپ ها و توســعه اکوسیســتم 
اســتارتاپي خود فراهم کنند. نکته آخــر اینکه، بدون 
داشتن یک چشم انداز بین المللي، رشد و موفقیت یک 
اســتارتاپ فناوري عمیق عملا عقیم خواهد بود. باید 
توجه کرد که بین المللي شــدن هم در حوزه بازاریابي، 
مربیگري، جذب سرمایه و هم سایر خدمات شتاب دهي 
الزامي است. با تمام چالش ها و پیچیدگي هاي فناوري 
عمیق، روندهای جهاني نشــان مي دهد استارتاپ هاي 
فنــاوري عمیــق به ســرعت در کانــون توجــه قرار 
گرفته اند. با این حال مدل هاي شتاب دهي و فهم کلي 
اکوسیســتم اســتارتاپي ایران، خیلي متوجه موضوع 
اســتارتاپ هاي فناوري هاي عمیق نیســت و همچنان 
بــا وجود ظرفیت هاي شــگرف علمــي در حوزه هاي 
فنــي و تخصصي، مدل هاي ســنتي تر شــتاب دهي و 
اســتارتاپ هاي مبتني بر نوآوري در مدل کســب وکار، 
محور توجه شتاب دهنده ها و سرمایه گذاران خطرپذیر 
هســتند. در کل پرداختن بــه اســتارتاپ هاي فناوري 
عمیــق، اهمیت راهبــردي دارد و نیازمنــد مطالعات 
گسترده و آگاهي بخشي به اکوسیستم نوپاي استارتاپي 
ایران است؛ به ویژه باتوجه به ظرفیت مراکز تحقیقاتي، 
نیروي انســاني دانش محور و زیرساخت تجهیزاتي در 
دانشــگاه ها، مراکز پژوهشــي و بنگاه هاي بزرگ ایران، 
اکوسیستم استارتاپ هاي فناوري هاي عمیق براي رشد 

و پویایي، توجه بیشتري مي طلبد.
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