
حضور شرکت های دانش بنیان ایرانی 
در شانگهای چین

۷۰ شــرکت دانش بنیــان ایرانی و بیــش از صد  �
شرکت فناور چینی در نشستی مشترک تحت عنوان 
«نشســت تجاری و فناوری» شــرکت کردند. در این 
نشســت، کمک به توســعه صادرات شــرکت های 
دانش بنیــان، فنــاور و خــلاق مد نظر قــرار گرفت. 
همچنین با این ســفر زمینه تبادل فناوری در سطح 
بنگاه های دو کشــور فراهم می شود. البته آشنایی با 
آخرین دســتاورد های علمی و فناورانه دو کشــور و 
بررسی و نیازسنجی بازار نیز از دیگر اهداف برگزاری 

این نشست بود.

سهمیه بندی بنزین و استارتاپ ها

در ســهمیه بندی بنزیــن مصــوب شــد بــرای  �
مســافربرهای بــر پایه اینترنت (اســنپ و تپســی) 
مشــروط بر آنکه نرخ های خود را از مقادیر مصوب، 
به تشخیص وزارت کشور تغییر ندهند، اعتبار معادل 
ســهمیه مصوب تعلــق بگیرد. این خبر را شــرکت 
پالایــش و پخش فراورده هــاي نفتي ایــران اعلام 
کــرد که معنی آن عدم افزایش قیمت ســفر در این 
شرکت های مسافربر خواهد بود. این شرکت همچنین 
افزود برای تأمین سوخت خودروهای مسافربر خطی 
و بین شهری، آژانس های مسافربری و آموزشگاه های 
رانندگی تمهیدات لازم اتخاذ شده است که متعاقبا 

اعلام خواهد شد.

کانکت به اپلیکیشن ایوند
 اضافه شد

«ایوند» نام اســتارتاپی اســت که امکان ثبت نام  �
را بــرای رویدادهــای مختلــف فراهــم می کنــد. 
برگزارکننــدگان رویدادهایی ماننــد همایش، کلاس 
آموزشی و... با معرفی رویداد خود در این اپلیکیشن، 
امــکان ثبت نام و بهره منــدی از تخفیفات ویژه را به 
کاربران خــود فراهم می کنند. این اســتارتاپ اکنون 
ویژگی جدیدی به نام «کانکت» را به اپلیکیشن خود 
افزوده است که مطابق آن کاربران و شرکت کنندگان 
در رویدادهــای ایوند امکان آشناشــدن با یکدیگر و 
ایجاد یک شــبکه گسترده را پیدا می کنند. کانکت به 
شــرکت کنندگان یک رویداد این امکان را می دهد که 
با دیگر شــرکت کنندگان حاضر در همــان رویداد از 
راه های مختلف ارتباط برقرار کنند. قابلیت چت کردن 
یکــی از راه های ارتباط مســتقیم شــرکت کنندگان 

رویدادها از طریق ویژگی کانکت است.

ثبت نام سامانه ۱۰۰ استارتاپ
پس از فراخوان عمومی ۱۰۰ استارتاپ در مهر ماه،  �

در دو ماه نزدیک به ۱۲۰ درخواست سرمایه  پذیری به 
این مجموعه ارسال شده اســت. از بین این ۱۲۰ تیم، 
۲۲ تیم صلاحیت لازم را برای داوری کسب کرده اند. 
۱۷ تیم در ارزیابی اولیه توســط داوران غیرحضوری 
موفق بوده اند و در انتظار داوری نهایی، جلسه ارزیابی 
حضوری و انتخاب راهبر ارشــد هستند. نکته جالب 
توجه در بین درخواســت های ثبت شده این است که 
حوزه کاری ۹۰ درصد این تیم ها نرم افزاری بوده و تنها 
۱۰ درصد تیم ها در حوزه سخت افزاری فعال بوده اند.

رویداد تخصصی بازاریابی دیجیتال 
برگزار می شود

علاقه مندان به بازاریابی دیجیتال برای ششمین بار  �
در رویــداد DMtalk   کــه یکم آذرماه در دانشــگاه 
تهــران برگزار می شــود گــرد هم می آینــد.  رویداد
 DMtalk بــا هــدف بهره مندی از تجــارب مدیران 
بازاریابی کســب وکارهای آنلاین و آشنایی با مسائل 
روز بازاریابــی دیجیتال در ایران برگزار خواهد شــد. 
این همایش ۲۰ سخنران خواهد داشت که متأسفانه 

هیچ خانمی در میان آنان به چشم نمی خورد!

لایک از اینستاگرام حذف شد!
با ایــن تغییر کاربــران نمی توانند تعــداد لایک  �

پســت های تایم لایــن و پســت های پروفایل هــا را 
مشاهده کنند. اینستاگرام هدف از اعمال این تغییر را 
«متمرکزکردن کاربران روی عکس ها و ویدئوهای به 
اشتراک  گذاشته شده» و نه روی «تعداد لایک های هر 
پست» اعلام کرده و در نظر دارد تا امکانی فراهم کند 
که فقط صاحب اکانت قادر به دیدن تعداد لایک های 

پست هایش باشد.

در هفته هــاي اخیر که گــزارش فصلــي کافه بازار 
منتشــر شــد، بخش مربوط به کلمــات پرتکرار در 
جست وجوي بازار مورد توجه کارشناسان قرار گرفته 
اســت. در میان کلمات پیشرو در جست وجوي بازار، 
نام دو رقیب دیرینه به چشــم مي خورد که ســخت 
در تلاش انــد با افزایش تعداد کاربــران خود یکه تاز 
صنعت حوزه کاري خود باشــند. رقبایي ســخت که 
حتي زماني پرونده اي مربوط به آنها روي میز شوراي 

رقابت به اتهام انحصار در بازار منتظر بررسي بود.
تپســي و اسنپ را کمتر کســي است که نشناسد. 
تابستان ســال ۹۸ براي اسنپ و تپســي دربردارنده 
حوادث و ماجراهاي زیادي بود که اکنون با رجوع به 
گزارش تازه منتشر شده، مي توانیم رد پاي آن ماجراها 
را پي گرفته و نکات آموزنده اي از آن استخراج کنیم. 
ســرانجام این اتفاقات ورود «تپســي» به صد کلمه 
پرجســت وجوي بازار به عنوان رتبه ۶۸ و دســتیابي 
کلمه «اســنپ» بــه عنــوان واژه یازدهــم در میان 
پنج میلیون جســت وجوي روزانه کلمــات در بازار 

بوده است.
شــروع ماجراهاي ایــن دو برند مطــرح ایراني، 
مربوط به چالش اسنپ درخصوص راننده اي بود که 
مســافر خود را به علت کم توجهي به قوانین جاري 
کشــور پیاده کرده بود. اتفاقي که باعث شد هشتگي 
تحت عنوان «تحریم اســنپ» داغ شــده و کاربران 
با حرارت تصاویري منتشــر کنند کــه در حال حذف 
اپلیکیشن این شرکت هستند. تپسي نیز تلاش کرد از 
این فضا و چالش ایجادشده، بیشترین بهره برداري را 
کنــد. اکنون با نگاهي دوباره بــه جزئیات این ماجرا، 
بي شک با نکات مهمي درخصوص بازاریابي این دو 

رقیب دیرینه روبه رو مي شویم.
بر اساس آماري که ســرویس پردازش هوشمند 
متــن «واکاویــک» از توییتر اســتخراج کــرد، در ۷۲ 
ساعت بیشتر از ۷۰ هزار توییت درخصوص ماجراي 
راننده اسنپ منتشر شد؛ یعني به طور میانگین در هر 
ساعت هزار توییت. در این بررسي اما حدود ۹هزارو 
۲۰۰ توییت مهم بررسي شدند تا مشخص شود دقیقا 
چه اتفاقي در هشــتگ «تحریم اسنپ» افتاده است 

که نهایتا این بررسي سه موج توییتري را نشان داد:

دســته اول ایــن توییت ها از اولین ســاعت هاي 
بامداد ۱۹ خرداد استارت خورد و تا زمان انتشار اولین 
بیانیه اســنپ ادامه داشت. در اولین موج، پنج هزارو 
۸۰۸ توییت منتشــر شــد که متن ۱۷.۶ درصد یعني 
هزارو ۲۰۲ عدد از آنها عینا کپي شــده بود. از طرفي 
۷۴.۲ درصد از کاربراني کــه در موج اول درباره این 
اتفاق توییت کرده بودند، پیش از این حداقل یک بار 
همدیگر را ري توییت کرده بودند. رابطه مستقیم این 
توییت هــا (هرچند نقطه هاي اشــتراک بین کاربران 
عجیب نیســت) اما حکایت از این داشــت که به هر 

دلیلي موج اول هماهنگ شده بود.
موج دوم توییت ها، از زمان انتشــار بیانیه رسمي 
اســنپ آغاز شــد. در این بازه زمانــي دوهزارو ۵۸۴ 
توییت مهم منتشر شــد که متن ۲۳.۶ درصد از آنها 
عینــا کپي بود. در موج دوم نیز دوهزارو ۵۸۴ توییت 
توسط ۹۵۰ کاربر یکتا ایجاد شده و ۷۹.۱ درصد از این 
کاربران حداقــل یک بار پیش از این ماجرا یکدیگر را 
ري توییت کرده اند. پررنگ بودن این ماجرا به فرضیه 

هماهنگي توییت ها قوت بیشتري داد.
موج ســوم توییت هــاي اعتراضي که داســتان 
تحریم اســنپ را به کاربران عادي توییتر نیز کشاند، 
بعد از انتشار توییت آخر اسنپ در واکنش به توییت 
مسافر بود و خبر مي داد: «این شرکت از حق شکایت 
خود صرف نظر مي کند». انتشــار ایــن بیانیه، آن هم 
صرفا در توییتر اســنپ، ماجــرا را داغ تر کرد و حتي 
ســؤالات و بحث هاي زیادي پیرامون روابط عمومي 

اسنپ پیش آورد و عملکردش را زیر سؤال برد.
در میان چالش هاي اســنپ، این تپســي بود که 
فرصت را بــراي آغاز یک کمپین تبلیغاتي گســترده 

و افزایش ســهم بــازار خود مغتنم دید. تپســي در 
صــد روز مبلــغ قابل توجهــی هزینــه تبلیغات در 
جســت وجوي بازار کرد که در نهایت موفق به ۵۱۲ 
هزار نصب جدید و ۲۰ درصد رشــد نصب فعال شد. 
آماري که نشــان مي داد فاصله ایــن دو به کمترین 
حد خود رســیده است. تقابل این دو برند ملي کشور 
پس از ماجراي راننده اسنپ همچنان ادامه داشت. 
اســنپ چندي بعد مدیران ارشــد تپسي را دعوت به 
همکاري کرد! تلاشي که با ارسال یک دسته گل و این 
پیام «خوشحالیم که عملکرد فوق العاده تپسي مورد 
توجه شما هم قرار گرفته اســت» پاسخ داده شد و 
بعد از آن تپســي در تبلیغات جدید خود، مســتقیما 
رقیب را نشــانه گرفت و تــلاش کرد خدمات خود را 
به رخ اسنپ بکشد. تبلیغاتي که علنا عنوان مي کرد 
با رقیب تعارف نداریــم! تبلیغاتي که تا پیش از این 
کمتر در ایران سابقه داشته و بیشتر در جوامع غربي 
آن را مشــاهده مي کردیم. تبلیغاتي که کمپاني هاي 
بنــز و بي ام و، یــا پپســي و کوکاکولا علیــه یکدیگر 
ساخته اند و در سطح جهاني بسیار دیده شده است، 

مثال هایي از این دست تبلیغات هستند.
با این حال آمار جدید نشــان مي دهــد که از آن 
زمان تا کنون، همچنان این اســنپ است که با حدود 
۵۰ رتبه اختلاف، تعداد بیشــتري جســت وجو را به 
خود اختصاص داده است! هیچ یک از این تقابل هاي 
دو گروه و چالش بزرگي که اسنپ، به ویژه در فضاي 
مجازي با آن روبه رو شده بود، موجب نشد که نصب 
فعال اســنپ کاهش پیدا کند! اســنپ قبــل از این 
ماجراها نزدیک به هفت میلیون نصب فعال داشت 
و بعد از آن هم همچنان همین تعداد نصب فعال را 

دارد. به هر حال برندسازي و جایگاهي که اسنپ براي 
خود در ذهن مخاطبان ایجاد کرده بود، باعث شــد 
این شرکت کمترین آســیب ممکن را از هشتگ هاي 
ضد اسنپي در شبکه هاي مجازي متحمل شود. با این 
حال، این واقعیت مهم هم وجود دارد که ســرعت 
رشد اسنپ کاهش پیدا کرد و اختلاف نصب تپسي و 

اسنپ به کمترین حالت خود رسیده است.
تــا پیــش از دوره زماني مورد بحــث، در ابتداي 
ســال ۹۸ تپســي نرخ رشــد ۲۰ درصدي و اســنپ 
رشــدي ۱۰ درصدي داشــت. اگر همین نرخ رشــد 
ادامــه پیدا مي کرد اکنون اســنپ بایــد نصب فعال 
خود را به نزدیک هشــت میلیون مي رســاند؛ امري 
که در نهایت محقق نشــده اســت. تپسي هم البته 
که در میــان صد واژه برتر جســت وجوي کافه بازار 
قــرار گرفــت، اما همچنــان با رقیب خــود اختلاف 
دارد. اســنپ بازیگر بزرگ بازار تاکســي آنلاین کشور 
اســت و روزانه دو میلیون ســفر دارد؛ آماري که این 
شــرکت را نه تنها به رتبه نخســت تاکســي اینترنتي 
ایــران، بلکه به مقام چهارم یا پنجمي تاکســي هاي 
اینترنتي دنیا تبدیل و براي بیش از هزار نفر اشــتغال 
مســتقیم ایجاد کرده اســت. اســنپ اکنون حدود 
نیــم  میلیون راننــده فعال دارد که از راه آن کســب 

درآمد مي کنند.
آنچه شــاید بتوان از کشمکش اسنپ و تپسي در 
فضاي شــبکه هاي اجتماعي برداشت کرد این است 
کــه واکنش هاي توییتــري اثر زیــادي روي ذهنیت 
افــراد مي گذارنــد، اما آنچــه در نهایــت روي رفتار 
مصرف کنندگان تأثیر مي گذارد همچنان تصمیم گیري 
بر اســاس هزینه و اقتصاد اســت. به نظر مي رســد 
در فضــاي اقتصــادي کنوني کشــور، در مواجهه با 
سرویس هاي خدماتي متعدد و حجمه هاي تبلیغاتي 
فراوان آنهــا، همچنان قیمت خدمات متناســب با 
وضع معیشــت مردم، تعیین کننده نهایي برنده این 

میدان است.
در راســتاي بررســي موفقیت ها نبایــد از تلاش 
براي تبدیل شــدن به ســوپر اَپ هم چشم پوشي کرد. 
سوپر اَپ ها اپلیکیشن هایي هستند که کاربران با ورود 
به آنها، خدمات مختلفي را دریافت مي کنند. اکنون 
اسنپ، اســنپ فود و اســنپ باکس نام هاي آشنایي 
برای کاربران ایراني هســتند. این مسیر می تواند نام 
یک برند را برپایه تکنولــوژي در آینده جهاني تبدیل 
کند که هر روز از وابستگي خود به نفت کاهش داده 

و بر تکنولوژي و نوآوري بیشتر استوار مي شود. 

در یکی، دو ســال گذشته رشد استارتاپ ها در حوزه سلامت باعث شده 
دغدغه نظارت بر آنها نیز در میان متولیان نظام ســلامت ایجاد شــود. این 
دغدغه بجا باعث شده که تاکنون نهادها و سازمان های مختلفی وارد گود 
شــوند و برای سروسامان دادن به این فضا اقدام کنند. در سال ۹۷ معاونت 
اجتماعی وزارت بهداشــت با تشــکیل کارگروهی وارد این فضا شــد، ولی 
متأسفانه با انحلال این معاونت اقدامات به سرانجام نرسید. نظام صنفی 
رایانه ای نیز در همان ســال کارگروه اســتارتاپ های سلامت الکترونیک را 
تشکیل داد و  برای تدوین آیین نامه تلاش هایی کرد. همچنین ستاد توسعه 
فناوری اطلاعات، ارتباطات و فضای مجازی نیز کارگروهی با همین نام را با 
هدف حمایت از استارتاپ های سلامت الکترونیک تشکیل داد که اطلاعات 

دقیقی از دستاوردهای آن در دسترس نیست.
به تازگی نیز مدیریت توســعه فناوری وزارت بهداشت با مشارکت دادن 
ذی نفعان مختلف اقدام به تدوین آیین نامه ای برای استارتاپ های سلامت 
کرده که هنوز منتشر نشده است. به نظر می رسد که قانون گذاری و نظارت بر 
استارتاپ های سلامت درحال ورود به فصل جدیدی است که این موضوع 
به خودی خود می تواند مفید و راهگشــا باشد، ولی خبرها و صحبت هایی 
که در این زمینه شــنیده می شــود یک نقطه ابهام بزرگ ایجاد می کند که 

می تواند موجب مشکلاتی در آینده شود.
پیش از هر چیز بهتر است که با دو مفهوم بیشتر آشنا شویم: اول آنکه 
وقتی از استارتاپ ســلامت صحبت می کنیم، منظور سازمانی است که به 
واســطه نوآوری در کسب وکار خود با شــرایط عدم قطعیت مواجه است. 
هرچند تعاریف دیگری نیز برای استارتاپ ها وجود دارد؛ برای مثال بسیاری 

مقیاس پذیری را از شــروط یک اســتارتاپ می دانند ولی بدون شــک عدم 
قطعیت یکی از ملاک هایی است که همه بر آن توافق دارند.

از سوی دیگر، در حدود یک دهه گذشته حوزه ای به نام سلامت دیجیتال 
در بازار ســلامت مطرح شده اســت که همراه با پیشرفت های تکنولوژی 
چشــم اندازهای جدیدی را در ارتقا و بهبود ســلامت و از سوی دیگر برای 
کســب وکارهای آن گشوده اســت. بازار ســلامت را می توان به سه دسته 
اصلی دارو و بیوتکنولوژی، تجهیزات پزشــکی و خدمات ســلامت تقسیم 
کرد. ولی سلامت دیجیتال یک دسته مجزا از این موارد نیست و در حقیقت 
در هر سه دسته فرصت های جدیدی ازطریق آن به وجود آمده است؛ برای 
مثــال در بازار دارو اســتارتاپی به نام پروتئوس هلــث (Proteus) در حال 
ســاخت داروهایی اســت که داخل آن چیپ های الکترونیکی وجود دارد 
و می تواند مصرف دارو و اطلاعات بســیار دیگر را ارســال کند. یا استارتاپ 
کیــوراَپ (Cureapp) و آکیلی (Akili) به ترتیب درمان دیجیتال برای ترک 
سیگار و بازی برای درمان بیش فعالی ساخته اند. در بازار تجهیزات پزشکی 
اســتارتاپ نیرامای (Niramai) دســتگاه جدید ترموگرافی برای تشخیص 
سرطان سینه ابداع کرده است که با هوش مصنوعی کار می کند. استارتاپ 
سوارد هلث (Sword) گجت هایی برای انجام حرکات توان بخشی در منزل 
تولید کرده اســت که بیمار بتواند تمرینات را درست و تحت نظارت انجام 
دهد. در بازار خدمات سلامت نیز از پلتفرم های مختلفی که ارائه خدمات 
 (VoxelCloud) سلامت را تسهیل می کنند تا استارتاپی مانند وکسل کلاود
را که سیستم کمک تصمیم گیری برای رادیولوژیست ها طراحی کرده است، 

می توان نام برد.
با مروری بر صحبت ها و مصاحبه های مسئولان امر به نظر می رسد که 
مفهوم استارتاپ سلامت با پلتفرم های آنلاینی که ارائه خدمات سلامت را 
تســهیل می کنند معادل درنظر گرفته می شود که فقط بخش کوچکی از 
سلامت دیجیتال را شامل می شــوند. همچنین در توضیح این امر از سوی 
ایشــان عنوان می شــود که به جز پلتفرم ها برای موارد دیگر سازوکارهایی 

بــرای اخذ مجوز وجود دارد. بــا نگاه دقیق به آنچه در بالا عنوان شــد و 
اظهارات مسئولان می توان دریافت که شاید اقدامات کنونی برای نظارت بر 
برخی از استارتاپ های سلامت، از جمله پلتفرم ها، کارساز باشد، ولی بدون 
شک موجب سردرگمی و پیچیده شدن فرایند نوآوری و رشد کسب وکارهای 

سلامت دیجیتال خواهد شد.
چند نکته اساسی در این زمینه وجود دارد که به نظر می رسد بی توجهی 
به آن برای اکوسیســتم استارتاپی سلامت دیجیتال می تواند بسیار مخرب 
باشد؛ اول آنکه استارتاپ های ســلامت مانند کسب وکارهای دیگر هستند 
و از نظر حقوقی باید از قوانین کســب وکارها تبعیــت کنند و قانون گذاری 
برای استارتاپ های سلامت امری منطقی به نظر نمی رسد. دوم آنکه امروز 
آنچه بیش از قانون گذاری برای اســتارتاپ ها لازم اســت، توجه به جنبش 
دیجیتالی شدن اســت که موج آن به زودی حوزه سلامت را در می نوردد و 
ســاختاری برای نظارت، تسهیل و حمایت از رشــد آن دیده نشده است. و 
در نهایت به نظر می رســد قانون گذاری و آیین نامه ها برای اســتارتاپ های 
ســلامت دیجیتال باید در دل ســاختارهای فعلی انجام شــود؛ به عنوان 
مثال برای پلتفرم های خدمات ســلامت در منــزل معاونت درمان وزارت 
در آیین نامه هــای فعلی خود یا آیین نامه ای جدید بــه آن بپردازد. یا اداره 
کل تجهیزات پزشکی در مورد ارائه پروانه ساخت به گجت های هوشمند 
ســلامت راهنما یا آیین نامه ای تدوین کند. یا آنکه یکی از واحدهای وزارت 
بهداشت متولی نظارت بر سیستم های کمک تشخیصی و هوش مصنوعی 

در حوزه سلامت شوند و تأییدیه و مجوز برای آنها صادر کنند.
پرواضح اســت که امــروز در دوره حساســی برای ســلامت دیجیتال 
ایــران قرار داریــم و با تصمیمــات مناســب می توانیم راه را برای رشــد 
کســب وکارهایمان در این بازار نوظهور فراهم کنیــم یا آنکه با برنامه های 
بازدارنــده و محدود فرصت را به دیگران بســپاریم تــا در آینده ای نزدیک 
واردکننده خدمات ســلامت دیجیتال یا بدتر از مزایای بی نهایت آن محروم 

شویم.
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 اخبار نوآورى

بازار ۴۰میلیونی
معرفى اپلیکیشن هاى ایرانى

به منظور رشــد صنعت بازی و برنامه های موبایلی ایرانی، هر هفته در این 
ســتون و با حمایت و انتخاب «کافه بازار»، فرصتی در اختیار یک اپلیکیشن 
ایرانی قرار می گیرد تا بــا معرفی خود بتواند در ارائه خدمات و محصولاتش 
به کاربران فارسی زبان فضای مجازی، موفق تر عمل کند. با امید به بالندگی 

هرچه بیشتر  اکوسیستم برنامه های موبایلی کشور.
طاقچه

طاقچه یــک فروشــگاه آنلاین کتــاب الکترونیکی و صوتی اســت که 
گنجینه ای از کتاب های الکترونیکی، صوتی، پی دی اف، مجله و روزنامه دارد. 
طاقچه این کتاب ها را با همکاری ناشــران و با رعایت حق تکثیر، به صورت 
قانونی روی اپلیکیشن و سایت منتشر می کند. سال ۱۳۹۳ در همایش ملی 
«کتاب الکترونیک» طاقچه به صورت رسمی رونمایی شد. در آن زمان کتاب 
الکترونیک مفهوم غریبی بود و ناشرها اعتماد نمی کردند کتاب هایشان را در 

اختیار چند جوان ناآشنا بگذارند.
رونمایی از کتاب خوان الکترونیکی اختصاصی طاقچه

اردیبهشــت ۱۳۹۴ در بیست و هشتمین نمایشگاه کتاب، غرفه «طاقچه» 
برگزیده  بخش رســانه های دیجیتال نمایشگاه شــد. پس از این موفقیت و 
شناخته تر شــدن، ۴۰ ناشر جدید به مجموعه اضافه شــدند. انرژی و انگیزه 

تــازه ای به تیــم تزریق شــد و هم زمان بــا تلاش های تیم تأمیــن محتوا و 
مارکتینگ که حالا به ۱۵ نفر رســیده بودند، تیم فنی شــروع کرد به نوشتن 
نســخه کاملا ایرانی از کتاب خــوان الکترونیکی. این پروژه یک ســال طول 
کشــید و پاییــز ۱۳۹۵ از کتاب خوان الکترونیکی اختصاصی رونمایی شــد. 
ایــن تغییرات باعث شــد که طاقچه به ســریع ترین، روان تریــن و امن ترین 

کتاب خوان ایرانی تبدیل شود.
مسابقه های طاقچه

در تابســتان ۹۵ طاقچــه بــا همراهــی «خندوانــه» یــک مســابقه 

کتاب خوانی برگزار کرد. اســتقبال زیادی از این مســابقه شــد و رکوردهایی 
ثبت شــد که بعضی هایشان در تاریخ کتاب خوانی کشــور بی سابقه بودند. 
بعــد از این مســابقه، برگــزاری مســابقه های کتاب خوانی با شــیوه های 
مختلــف ادامه پیــدا کرد، به ایــن امید کــه مخاطبان گســترده تری لذت

 خواندن کتاب را بچشند.
شروع یک راه بی پایان

زمستان سال ۹۵ بخش کتاب های صوتی اضافه شد و در سال ۹۶ بخش 
کتاب گردی (شبکه اجتماعی درون اپلیکیشن) گسترش پیدا کرد. جدیدترین 
محصــول طاقچه که در پایان ســال ۱۳۹۶ توســعه داده شــده، «طاقچه 
بی نهایت» یا همان «کتابخانه همگانی» بود. این بخش برای کسانی است که 
می خواهند با هزینه یک کتاب، امکان خواندن صدها کتاب را داشــته باشند. 
کاربــران می توانند با پرداخت اشــتراک ماهانه از تمــام کتاب های کتابخانه 
همگانی به صورت نامحدود استفاده کنند. طاقچه امروز مجموعه  مستقل 
و بزرگی شــده و آدم های زیادی در این سال ها همکاری کرده اند و هرکدام به 
شــکلی برای اینکه طاقچه به اینجا برسد تلاش کرده اند. داستان «طاقچه» 
داســتان یک فرد نیست، داســتان تک تک این آدم هاســت. داستان طاقچه 

داستان یک تیم است؛ تیمی که تازه در ابتدای یک راه بی پایان است.

با حمایت کافه بازار

نام استارتاپ: طاقچه
دریافت از کافه بازار

ر

رقابت ۲ غول استارتاپي به روایت آمار!  دیجیتال مارکتینگ

 علیرضا کاربر
 مدیرعامل صبح وصال

آیا باید براى استارتاپ هاى سلامت مجوز صادر شود؟

 دکتر آیدین پرنیا
 مشاور استارتاپ هاى حوزه سلامت

 بازاریابی درون گرا - ۶

علیرضــا کاربر از فعالان نام آشــنای اکوسیســتم 
اســتارتاپی شــیراز اســت کــه از ایــن پــس در 
درون گرا»،  «بازاریابی  عنوان  با  سلسله نوشتارهایی 
ما را با این حوزه خاص از دیجیتال مارکتینگ آشــنا 

می کند.
چرخه عمر مشتریان )۲(:

در شــماره های پیشــین اشاره شــد که چرخه 
عمر مشــتریان یک کســب و کار در چهــار مرحله 
انجام می شــود : ۱. جــذب بازدیدکنندگان. ۲. تبدیل 
بازدیدکنندگان بــه مخاطب هدف (lead) ۳. تبدیل 
مخاطبــان هدف به خریــداران. ۴. تبدیل خریداران 
بــه مشــتریان مُبلِــغ. دو مــورد اول یعنی «جذب 
بازدیدکنندگان» و «تبدیل بازدیدکنندگان به مخاطب 
هدف» را به صــورت مختصر توضیح دادیم. در این 
شــماره به بررســی دو بخش بعــدی چرخه عمر 

مشتریان یک کسب و کار می پردازیم.
 مرحله تبدیل مخاطبان هدف به خریداران

ایــن مرحله، مرحلــه نزدیک شــدن مخاطب به 
کســب و کار نیــز نامیده می شــود. اصلی تریــن ابزار 
این مرحلــه «بازاریابی از طریق ارســال محتوا برای 
مخاطب» است. معمولا مخاطبان هدف با دریافت 
فقــط یک پیام، خرید را انجــام نمی دهند، بلکه تیم 
بازاریابــی کســب و کار باید با ارســال مجموعه ای از 
پیام هــای حاوی محتــوای مرتبط و مفیــد در ابتدا 
اعتماد مخاطب را جلب کرده و سپس او را به خرید 
وادار کند. البته با توجه به اینکه کسب و کارها عموما 
تعداد زیادی سرنخ (حاوی پست الکترونیک یا شماره 
تلفن همــراه) از مخاطبان خود دارنــد، در این گونه 
موارد برای ارســال محتوای مرتبط، مفید و در برخی 
موارد شخصی سازی شــده، بهتر اســت از ابزارهای 
CRM (مدیریــت ارتباط با مشــتریان) یــا ابزارهای 
مدیریت و ارســال خودکار پســت الکترونیک و پیام 

کوتاه و نوتیفیکیشن های تلفن همراه استفاده کنند.
 تبدیل خریداران به مشتریان مُبلِغ

مشــتری مُبلِغ کسی است که نه تنها خود خرید 
می کند، بلکه دیگران را هم به خرید از شما تشویق 
می کنــد. همان طور کــه می دانیم جذب مشــتری 
کار بســیار سختی اســت، در کنار جذب، نگهداری 
مشــتری فرایند ســخت و دقیقــی را می طلبد. اما 
ســخت ترین هدف در یک فرایند بازاریابی (یا ســفر 
مشتری) تبدیل مشتری به مُبلِغ کسب و کار ما است 
کــه موضوع مرحله آخر فراینــد بازاریابی درون گرا 
اســت؛ به عبارت دیگر فراینــد بازاریابی به محض 
اینکه مخاطب تبدیل به مشــتری شــد (یک خرید 
انجام داد)، متوقف نشــده بلکه کســب و کار تلاش 
می کند در کنار فروش، مشتری را با محتوای مناسب 
یــا خدمات مرتبط بــا امور مشــتریان درگیر کرده و 
به صــورت مداوم از تجربه خرید مشــتری بازخورد 
بگیرد. اگر فرایند درگیر کردن مشــتریان با کسب و کار 
درســت صورت بپذیرد، مشتری با اشــتیاق فراوان 
برای خریدهای بعدی نیز به سراغ کسب و کار می آید 
و همچنین مشوق دیگران برای استفاده از خدمات 

کسب و کار شما می شود.
سفر تصمیم گیری مصرف کننده )مشتری(

چهــار مرحلــه ذکر شــده از فراینــد بازاریابی 
درون گــرا ارتباط بســیار نزدیکی با چهــار مرحله 
دارد.  مصرف کننــده»  تصمیم گیــری  «ســفر 
ســفر تصمیم گیــری مصرف کننــده (مشــتری) یا 
اختصــار  - بــه   Consumer Decision Journey
CDJ- در ســال ۲۰۰۹ توســط فصلنامــه مکنزی 
معرفی شــد. مراحل چهارگانه سفر تصمیم گیری 

مشتری عبارت اند از :
Consider .۱: کــه می تــوان آن را درگیر شــدن یا 
درنظر گرفتن محصول یا خدمت کسب و کار دانست.

Evaluate .۲: ایــن فاز با قیمت محصول یا خدمت 
مرتبط اســت. قیمت کردن، ارزیابــی قیمت بهترین 

ترجمه برای این فاز است.
Buy .۳: در این فاز عملیات خرید انجام می  شود.

از  لذت بــردن   :Enjoy, Advocate & Bond  .۴
مصــرف محصول / خدمت، تبدیل شــدن به حامی 

محصول و مدافع (مبلغ) محصول/ خدمت شدن.
مفهوم «ســفر تصمیم گیری مشــتری» به نوعی 
فرایندی را کــه در «قیف خرید» اتفاق می افتد، بیان 
می کند. به طور ســاده  «قیف خرید» برای زمانی به 
کار برده می شود که مشتری تعداد زیادی کسب و کار 
بالقــوه را در لیســت انتخــاب خــود دارد و پس از 
گذراندن مراحلی یکی از کسب و کارها را برای خرید 
انتخاب می کند. بعد از خرید، تمرکز اصلی ارتباط بین 
مشتری و کســب و کار به نحوه استفاده از محصول/ 
خدمت بر می گردد. تحقیقات اخیر نشان داده است 
مشــتریان بیشــتر از اینکه انتخاب های خودشان را 
محدود کنند، به ســراغ کسب و کارهای هدف رفته و 
تلاش می کنند از میان آن کسب و کارها دامنه انتخاب 
خودشــان را محدود و محدودتر کنند تا سرانجام به 
کسب و کار مدنظر دســت پیدا کنند. معمولا بعد از 
خرید، مشــتری در یک ارتباط بی پایان با کســب و کار 
درگیر می  شود و به صورت مستمر تجربیات خود را از 
خرید مذکور با دیگران به اشتراک می گذارد؛ بنابراین 
بهترین راهکار برای کســب و کار این است که بتواند 
ضریب درگیر بودن مشتری با خدمات یا محصولاتش 
را بــالا برده ( با کمک ابزارهــای مختلف) و در انتها  

«انتخاب» مشتری را به سمت خرید سوق دهد. 
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