
ضرر قطعی اینترنت بیشتر اعتباری 
بود تا مالی

بــه گزارش ایســنا رئیس اتــاق بازرگانی ایران  �
و چین معتقد اســت در دنیای امــروز با توجه به 
اهمیت اینترنت در تجارت، قطعی دسترسی ایران 
به این شــبکه در کنار زیان هــای مالی برای اعتبار 
کشور نیز چندان نتیجه مثبتی نداشت. مجیدرضا 
حریــری در گفت وگو با ایســنا، اظهــار کرد: برای 
تحلیل اتفاقات روزهای گذشــته باید یک موضوع 
مهــم را در نظر داشــت و آن اینکه بــا توجه به 
شرایط کشور برخی تصمیمات و واکنش ها از روی 
هیجان مطرح شــدند و از این رو احتمالا با گذشت 
چنــد هفته از این اتفــاق بســیاری از تحلیل ها و 
واکنش ها از هیجان دور شده و واقعی تر خواهند 

شد. 
بــه گفتــه وی، صحبت هایــی کــه دربــاره 
زیان هــای میلیارددلاری اقتصــاد ایران به دلیل 
قطعی اینترنت مطرح می شــود، بعید است که 
مبنای دقیق داشته باشد و بیشتر هیجانی است. 
البته هنوز شــرایط برای بررسی دقیق آنچه در 
روزهای گذشــته بــرای اقتصاد ایــران رخ داد، 

وجود ندارد. 
رئیس اتاق بازرگانی ایران و چین با بیان اینکه 
شــرایط تجارت امروز با دهه قبل متفاوت اســت، 
اظهار کرد: اگر چند دهه قبل بحث ارسال تلکس 
مطرح بود و پــس از آن ابزارهایی همچون تلفن 
و فکس اضافه شــد امروز بخــش قابل توجهی 
از فرایند تجــارت بین المللی به وســیله اینترنت 
انجام می شــود و قطعــی چنــدروزه آن نه تنها 
باعث زیان مالی می شود که اصلی ترین نتیجه آن 
ضربه  خــوردن به اعتبار مــا در فضای بین المللی 

است. 
حریــری توضیــح داد: حتــی در کشــورهایی 
که شــرایط عادی اقتصادی دارنــد، برای پیگیری 
معامــلات نیاز به اســتفاده از اینترنت اســت. در 
ایران با توجه بــه تحریم های اقتصادی ما مجبور 
هســتیم چند برابر تاجــران دیگر کشــورها پیگیر 
باشیم و امورات مربوط به صادرات و واردات کالا 
را دنبال کنیم. از این رو قطعی اینترنت می تواند در 

این حوزه ها مشکل ساز شود. 
رئیــس اتاق بازرگانی ایــران و چین به فعالان 
اقتصــادی جــوان توصیــه کــرد از برخوردها و 
واکنش های هیجانی نسبت به شرایط به وجود آمده 
دوری کننــد و با شــناخت واقعیت های اقتصادی 
ایران، اهداف و برنامه هــای خود را پیگیری کنند. 
در قطعی اینترنت یک تصمیم امنیتی اجرا شد که 
قطعا برای آن دلیل و علت هایی وجود دارد اما از 
منظر اقتصاد این تصمیــم می تواند با انتقادهایی 
مواجه شــود که البته باید به دور از هیجان آنها را 

بررسی و ارائه کرد. 

اپل دست به دامان
 سامسونگ شد

یکی از استراتژی های مورد استفاده در توسعه  �
کســب وکارهای فناوری محور، «همکاری فناورانه 
در ســطح بین شرکتی» اســت. طبق آخرین اخبار 
منتشرشــده اکنون این اســتراتژی برای دو رقیب 
بزرگ گوشــی های هوشمند نیز مورد استفاده قرار 
گرفته است. اپل به منظور تأمین پنل های نمایشگر 
اولد (OLED) برای گوشی های آیفون مدل ۲۰۲۰ 
با بزرگ ترین رقیب خود، سامســونگ، یک قرارداد 

همکاری منعقد کرده است. 
وب ســایت gsmarena اعلام کرده اســت که 
سامســونگ بــرای ترغیب اپــل به خریــداری و 
اســتفاده از پنل های اختصاصی این شرکت موفق 
شــده و این شــرکت قصد دارد از آنها برای تولید 
گوشی های آیفون ۵/۴ و ۶/۷ اینچی خود که قرار 
است در جریان برگزاری رویداد اختصاصی اپل در 
ســپتامبر ســال آینده میلادی رونمایی شود، بهره 

بگیرد. 
البته کارشناسان برآورد کرده اند که اپل تنها در 
مدل های پرچم دار و آیفون پرو از پنل های صفحه 
نمایش اولد استفاده خواهد کرد. سامسونگ تنها 
شــرکتی است که در حال حاضر توانایی توسعه و 
تولید پنل های اولد مجهز به فناوری Y-OCTA را 
دارد و از زمان عرضه گلکســی نوت ۷، از پنل های 
Y-OCTA در گوشی های پرچم دار خود استفاده 

کرده است.  

دانشکده کســب وکار دانشــگاه هاروارد، شرکتي را 
با   (Harvard Business Publishing)HBP نــام به 
هدف «ارتقاي عملکرد مدیریتي در دنیاي در حال تغییر 
از طریق افزایش دسترســي افراد به ایده هاي جدید و 
منابع مطالعاتي» تأســیس کرده است که با تمرکز بر سه 
گروه مخاطب دانشگاهي، شرکت ها و مدیران شخصي، 

محصولاتي علمي و محتوایي ارائه مي دهد.
از یافته هــاي تحقیقاتي این  در ادامه خلاصــه اي 

مؤسسه که اخیرا منتشر شده، ترجمه شده است:
اکوسیســتم ها به یــک موضوع مهم بــراي مدیران 
کسب وکارها تبدیل شده اند. سرعت تغییر در محیط هاي 
تجــاري معاصــر به این معناســت که خلــق ارزش و 
تصمیم گیري نمي تواند متمرکز باشــد. ایــن امر به ویژه
در مــورد نــوآوري شــدت بیشــتري مي یابــد. مدیران 
کســب وکارها باید بپذیرنــد که آنها همیشــه ایده هاي 
برنده ندارند و باید بر ســاختن اکوسیستمي تمرکز  کنند 
که اجــازه  دهد ایده هــاي برنده به طور مــداوم ظهور 
کنند. در دو دهه تحقیق و مشــاوره استراتژي با بیش از 
صد شــرکت، ما آموخته ایم که ساختن یک اکوسیستم 
مستلزم قابلیت هاي توسعه براي کشف ایده هاي جدید، 
آزمایش، پذیرش شکست و کار با شرکاي خارجي است.

اولین قدم توســعه نــوآوري در یک ســازمان، براي 
مدیران ارشد سازمان است. آنها باید به این مهم بپردازند 
که چگونه مي خواهند تیم هاي نوآوري داخل ســازمان 
خود را مدیریت کنند؟ این تیم ها باید با استفاده از همان 
اصولي که براي مدیریت استارتاپ هاي خارج از سازمان 
استفاده مي شود، مدیریت شــوند. یعني هر گروهي که 
درون یک ســازمان بــزرگ متولي امر نوآوري هســت، 
خودش همانند یک اســتارتاپ جداگانــه روند نوآوري 
را پیش ببرد. به عنــوان مثال، به جاي انتخاب یک ایده 
از میــان ایده هایي که از تیم تحقیق و توســعه مي آید، 
شــرکت ها باید رویکردي پلتفرمي را پیش بگیرند که در 
آن چالش و مشــکلات پروژه ها مطرح شود و متصدیان 
نوآوري به ارائه راهکارهاي خود بپردازند. سپس شرکت 
بــا نظارت دقیق بر روند پیشــرفت راهکارهاي نوآورانه 
از بازخوردهاي دریافتي باید ببینند کدام راهکار شــواهد 
بیشتري از کشش و علاقه بازار را نشان مي دهد. براي این 
کار مدیران مي تواننــد از معیارهاي کلیدي مانند میزان 

تمایل مشــتري به پرداخت براي آن راهکارها استفاده 
کننــد. البته لازمه انجــام چنین فرایندي آن اســت که 
مدیران شــرکت ها بدانند و بپذیرند که در فرایند نوآوري 
قرار نیست همه پروژه ها و راهکارهاي ارائه شده کار کنند 
و اغلب آنها احتمالا با شکســت مواجه خواهند شــد؛ 
همچنانکه استارتاپ هاي فراواني نیز در بازار و خارج از 

سازمان ها شکست مي خورند.
 (Bosch) تحقیق و مشــاوره کاري ما با شرکت بوش
نمونه اي از چگونگي راه اندازي و مدیریت خط نوآوري 
بــا اســتارتاپ هاي داخلــي را ارائــه مي دهــد. برنامه 
 (Bosch Accelerator Program) شــتاب دهنده بوش
ســاختاري را بــراي تیم هاي نــوآوري داخلــي فراهم 
مي کند که به طور سیستماتیک ایده هاي تجاري خود را 
اعتبارسنجي کنند. در این برنامه مدیران نوآوري شرکت، 
۲۵ تا ۳۰ تیم را از سراســر جهان انتخاب مي کنند که به 
مدت شش تا ۱۲ ماه با یکدیگر کار کنند. تیم ها حدود ۱۲۰ 
هزار یورو بودجه اولیه دریافت مي کنند و سه ماه فرصت 
دارند تا ارزیابي کننــد آیا ایده ها یا مدل هاي تجاري آنها 
مي تواند در مقیاس بازار بزرگ بوش نیز موفقیت کسب 
کند یا نه؟! بســته به نتایــج، تیم هــا مي توانند بودجه 

اضافي ۳۰۰ هزار یورو یا بیشتر را به دست آورند.
از سال ۲۰۱۷، بوش در بیش از ۱۶۹ تیم سرمایه گذاري 
کرده اســت. از این تیم هــا، ۷۰ درصد پروژه هاي خود را 
پس از ســرمایه گذاري اول متوقــف کردند و ۷۲ درصد 
تیم هاي باقي مانده پس از سرمایه گذاري دوم، پروژه هاي 

خــود را متوقف کردند. بــوش با این فراینــد، ۱۴ تیم را 
کشف کرده است که پروژه هاي خود را با موفقیت انجام 
داده اند تا با سرمایه گذاري بعدي، در مقیاس واقعي کار 

خود را پیش ببرند.
با ایــن حال، حتي بــا وجود بهترین اســتعدادهاي 
داخلي و وجود یک فرایند ساختارمند نوآوري، شرکت ها 
نمي توانند صرفا با تکیه بر بهترین ایده هاي داخلي رشد 
کنند. به همین دلیل، یک اکوسیســتم نوآوري کامل به 
همکاري و تشریک مســاعي با مبتکران خارجي نیز نیاز 
دارد. کافي است به شرکت هاي موفق فناوري تن سنت 
(Tencent) و علي بابا (Alibaba.com) نگاه کنید: طبق 
گزارش روزنامه فایننشیال تایمز، آنها بیش از یک سوم از 
درآمدهاي خود را از سرمایه گذاري هاي در استارتاپ هاي 

خارجي، تولید مي کنند.
صنعت بانکداري عرصه اي اســت کــه فعالان آن، 
همکاري با استارتاپ هاي خارجي را کارآمد یافته اند. با 
توجه به تعداد بالاي استارتاپ ها و فناوري هاي نوظهور، 
مدیران شــرکت ها نمي توانند پیش بینــي کنند که کدام 
اســتارتاپ هاي فین تک در نهایت برنده بازار مي شــوند 
(در ســال ۲۰۱۸ ســرمایه گذاري ســرمایه مخاطره آمیز 
در اســتارتاپ هاي حــوزه بانکي و پرداختــي (فین تک 
-  Fintech) یــک رکــورد ســالانه ۳۹٫۶ میلیارد دلاري 
را با افزایش ســرمایه گذاري۱۴۶۳ شــرکت، ثبت کرد). 
بنابراین براي یافتن بهترین ایده و مدلي که بتواند در بازار 
موفقیت به دســت آورد، باید فضا و بستر مناسب براي 

فعالیت استارتاپ هاي مختلف فراهم بیاید تا آنها بتوانند 
گرایش و کشش بازار به ایده خود را در معرض آزمایش 
قــرار داده و نهایتا فعالان بزرگ تــر صنعت، بر ایده هاي 

موفق تر سرمایه گذاري بیشتر انجام دهند.
با چندین مؤسســه مالي اســکاندیناوي کــه با آنها 
مصاحبــه و کار کرده ایــم، ایــن چالــش را تشــخیص 
داده ایم. مؤسســاتي مانند بانک نوردیا (Nordea)، بانک 
 Danske) دانســکه بانک  و   (Spar Nord) اســپارنورد 
Copenhagen Fin-) در ایجاد کپنهاگن فین تک (Bank
tech)، مؤسســه اي که به مؤسسات سرمایه گذاري مالي 
بزرگ، دسترسي ســرمایه گذاري، همکاري و مشارکت با 
استارتاپ ها را مي دهد، باني شده و حمایت مالي کردند. 
 Thomas) در مصاحبه هــاي ما با توماس کروگ ینســن
Krogh Jensen)، مدیر عامــل شــرکت کپنهاگن فین تک، 
او متذکر شــد کــه چگونه همــکاري با اســتارتاپ ها، 
شــرکت هایي با اعتبار ســریع بازار و مقیــاس جهاني را 
تولید کرده اســت. ما همچنین بــا یکي دیگر از اعضاي 
Ole Mad-) هیئت مدیره کپنهاگن فین تک، اوله مادسن
sen) که معاون ارشــد بانک اســپارنورد است، مصاحبه 
انجام دادیم. مادســن و تیمش یک بستر و پلتفرمي باز 
ایجــاد کردند کــه در آن اســتارتاپ هاي فین تک بتوانند 
ایده هاي خود را ساخته و مورد آزمایش قرار دهند. هدف 
اولیه آنها فراهم کردن بســتري براي استارتاپ ها بود که 
در آن بتواننــد بــه پلتفرم هاي بانکي و پایــگاه بزرگي از 
مشتریان دسترسي داشته باشند. اما در عوض، اسپارنورد 
بــه جدیدترین نوآوري هاي فین تک دسترســي پیدا کرد. 
مادسن به ما گفت که تا کنون بانک اسپارنورد در صدها 
استارتاپ سرمایه گذاري کرده است که تاکنون شش تاي 
آنها موفق شــده اند که با ورود بــه پلتفرم اصلي بانک، 

خدمات خود را به مشتریان نهایي بانک ارائه دهند.
این رویکرد کسب وکارها به نوآوري، یعني بهره گیري 
هم از استعدادهاي داخل شرکت و هم از استارتاپ هاي 
خــارج از آن، بهتریــن راه بــراي پاســخ گویي بــه یک 
فضاي رقابتي و دائما در حال تغییر اســت. اگر رهبران 
مي خواهند یک موتور رشــد پایدار براي شرکت بسازند، 
آنها مي باید براي گرفتن بهترین ایده ها، شــرایط خوب را 

ایجاد کنند.
منبع:  هاروارد بیزینس ریویو 
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اخبار نوآورى

بازار ۴۰میلیونی
معرفى اپلیکیشن هاى ایرانى

به منظور رشد صنعت بازی و برنامه های موبایلی ایرانی، هر هفته در این 
ستون و با حمایت و انتخاب «کافه بازار»، فرصتی در اختیار یک اپلیکیشن 
ایرانی قرار می گیرد تا با معرفی خود بتواند در ارائه خدمات و محصولاتش 
به کاربران فارســی زبان فضای مجــازی، موفق تر عمل کنــد. با امید به 

بالندگی هرچه بیشتر  اکوسیستم برنامه های موبایلی کشور.
پسرخوانده

شرکت پاییزان یکی از موفق ترین شرکت ها در حوزه بازی های موبایل 
در ایران اســت که کار خود را در ســال ۱۳۹۳ آغاز کرده. هسته اولیه این 
شــرکت، کار خود را با ســاخت بازی های رایانه ای شخصی شروع کردند 
که پس از چهار ســال موفق به تولید بــازی «ارتش های فرازمینی» برای 
کامپیوترهــای خانگی شــدند. از موفقیت های «ارتش هــای فرازمینی» 
می توان به کســب غــزال بهترین بازی اکشــن و غزال بهترین دســتاورد 
فنی، از چهارمین جشــنواره  بازی های رایانه ای تهران اشــاره کرد. اولین 
پــروژه این تیم برای بازی های موبایلی، بازی «مگنیس» بود که در ســال 
۱۳۹۴ انتشــار پیدا کرد و موفق به کســب غزال زرین بهترین بازی کژوال 
از پنجمین جشــنواره  بازی های رایانه ای تهران شــد. پس از انتشار بازی 
«مگنیس» و موفقیت آن، کار روی پروژه جدید تیم؛ «پســرخوانده»، آغاز 

شــد. این بازی جدید با نگاه جدی به بازارهای بین المللی در دســتور این 
مؤسســه فرهنگی قرار گرفت؛ رویکردی که در صنعت بازی ســازی ایران 
نگاهی جدید در زمانی خوب محســوب می شــد. کمتر از یک سال بازی 
«پســرخوانده» توانســت به یکی از موفق ترین بازی های موبایلی ایرانی 
تبدیل شــود. این موفقیت تنها در داخل ایران نبوده و به خارج از مرزهای 
ایران نیز رسیده است و در فروشگاه های خارج از ایران توانسته به فروش 

موفقی دست پیدا کند.
شرکت دانش بنیان پاییزان به این نتیجه رسیده است که برای ورود به عرصه 

بین المللی نیازمند تولید محتوایی اســت که هــم برای مخاطب داخلی 
جذاب باشــد و هم مزیت های رقابتی صادرات را داشــته باشد. با همین 
رویکــرد، بازی پســرخوانده، هم از لحاظ فنی و طراحــی، چارچوب های 
بین المللی را رعایت کرده و هم خلاقیت های مختلفی در طراحی هنری 
آن به کار گرفته شــده اســت. از نمونه این خلاقیت ها بــه تولید بیش از 
۳۰ شــخصیت با داســتان ها و فرهنگ های مختلف می توان اشاره کرد. 
بعضی از این شخصیت ها کاملا ایرانی هستند و با اسم گذاری های جذاب 
و بامزه ای که دارند برای مخاطب نوجوان داخلی جذابیت خود را حفظ 
کرده اســت. همچنین حضور شــخصیت هایی کــه از فرهنگ های دیگر 
وارد این بازی شــده اند، به این بازی اجازه می دهد برای مخاطب غربی و 

غیرایرانی نیز جذاب باشد.
بازار بازی در دنیا با ســرعت بســیار زیادی در حال رشــد است و بازار 
ایران نیز از این قاعده مســتثنا نیست. شــرکت های زیادی در داخل کشور 
مشــغول به بازی سازی هستند. ســرمایه گذاری مناسب و آموزش نیروی 
کار می تواند این شــرکت ها  را در این حوزه قدرتمندتر کند. شرکت پاییزان 
با هدف گذاری بلندمدت در این حوزه و سرمایه گذاری خصوصی توانسته 

است در این مسیر پیشرو باشد. 

با حمایت کافه بازار

نام استارتاپ: پسر خوانده
دریافت از کافه بازار

ر

چرا سازمان شما به یک اکوسیستم نوآوري نیاز دارد؟ مفاهیم نوآوري

واسطه هاي نوآوري

واسطه (Broker) در ادبیات روزمره اقتصادي  �
ایــران امــروز مفهوم چندان دلنشــیني نیســت. 
واســطه ها متهم هســتند بــه ارزش خلق نکردن 
اما خوب پول گرفتن. این اســت کــه مثلا در اخبار 
مي خوانیم که فلان مقام مســئول از اینکه حجم 
بالایي از اقتصاد به واســطه گری اختصاص یافته، 
اظهار تأسف کرده است. بگذریم که عمري است 
شــغل آبا و اجدادي مردمان این ســرزمین همین 
واســطه گري بوده است و اصلا عبور جاده ابریشم 
هم از این سرزمین بي حکمت نبوده است. مسئله 
بالاتــر این اســت که واســطه ها اگر بــه اقتضاي 
شغلشــان عمل کنند، اتفاقا بسیار هم ارزش افزا و 
نقش آفرین هستند. براي توضیح نقش واسطه ها 
در یک کلمه مي تــوان گفت آنها هزینه معاملات 
کاهــش  به شــدت  را   (Transaction Costs)
مي دهند؛ مثلا شــما وقتــي مي خواهید خودروي 
شــخصي دســت دومتان را بفروشــید یــا باید به 
روزنامه ها و ســایت هاي تبلیغي، سفارش آگهي 
بدهیــد (هزینه تبلیغــات)، یا باید بــه محل هاي 
اختصاصي موجود در شــهرها و روســتاها بروید 
و شاید با صرف ســاعت ها و حتي روزها  یک نفر 
مشتري را بیابید (هزینه جست وجوي مشتري). در 
مرحلــه بعد باید با کلي اســترس و نگراني اجازه 
دهید مشــتري سوار خودروي شــما شود و آن را 
بیازماید. مواردي وجود داشــته که فرد در قامت 
مشــتري آمده اما در واقع دزد یا حتي جاني بوده 
است (هزینه نگراني و اســترس). تازه پس از آن 
نوبت به تنظیم قرارداد مي رسد که اینجا نیز باید از 
یک کارشناس حقوقي مشورت گرفت تا قراردادي 
محکم و خدشــه ناپذیر تنظیم کند (هزینه تنظیم 
قــرارداد). و این داســتان مي تواند بــاز هم ادامه 
بیابد. اما واســطه ها به دلیل پیشــرفت در منحني 
یادگیري و کســب ســرمایه اجتماعــي و اعتماد 
مشــتریان، فعالیت هاي بالا را با هزینه اي بســیار 
کمتر و در زماني بســیار سریع تر انجام می دهند و 
این دقیقا همان ارزش افزوده اي اســت که از یک 

واسطه انتظار مي رود.
دنیاي نوآوري هم واســطه هاي خود را دارد. 
اول اینکــه یادمان باشــد در عصر نــوآوري باز به 
ســر مي بریم. نوآوري بــاز یعنــي پذیرفته ایم که 
هیــچ بنگاهي همه شایســتگي ها و منابع لازم را 
براي محقق  کردن همه برنامه هاي نوآورانه خود 
نــدارد و لاجرم باید بــراي تحقق آنها به ســوی 
دیگر مؤسسات و شرکت هاي پیرامون خود دست 
همــکاري و تعامل دراز کند. دوم اینکه وقتي پاي 
«تعامــل» به میان مي آید، یعني بــه زودي کار به 
«معامله» هم کشــیده مي شــود و وقتي حرف از 
معامله است، واسطه ها مي توانند هزینه معامله 
را به کمترین ســطح برســانند. اجازه دهید کمي 

بیشتر توضیح بدهم.
فرض کنید شرکت «الف» در برنامه خود چنین 
هدف گیري کرده است که تا انتهاي سال محصول 
جدیــدي را به بازار عرضه کنــد. اگر آن محصول 
اجزا و قطعات مختلفي داشــته باشد، ارائه کردن 
آن محصــول جدید لزوما به معنــاي تولید همه 
ریزقطعات و ریز اجزاي آن توسط خودش نیست، 
راهبرد کوتاه تر، جذاب تر و احتمالا اقتصادي تر این 
اســت که کار توسعه و ساخت برخي از ریز اجزا و 
قطعات را به شــرکت ها و مؤسساتي بسپرد که در 
تولید قطعات مشــابه شایستگي ها و دانش بیشتر 
و عمیق تري دارند. از اینجا وارد فاز «جست وجو» 
براي یافتــن بهترین تولیدکنندگان ریزقطعه یا جزء 
مورد نظر مي شــود. فرایندي که مي تواند خودش 
به اندازه توســعه داخلــي آن قطعــه زمان بر و 
پرهزینه باشــد. اینجاســت که پاي یک واســطه 
نوآوري به میان کشــیده مي شــود. واســطه هاي 
نوآوري در فضــاي حد فاصــل عرضه کنندگان و 
متقاضیان محصــولات و خدمــات نوآورانه قرار 
مي گیرنــد و هزینه معامله بیــن این دو را به تمام 
معاني اي کــه در مثال بالا (فــروش خودرو) نام 

بردم، کاهش مي دهند.
واســطه گري نوآوري کسب وکاري است که در 
کشــور ما نیز به تازگي رونق یافته است. هم زمان 
با شــدت گرفتن تحریم هــاي نظام ســلطه علیه 
کشــورمان، بنگاه هاي بزرگ گرایش بیشــتري به 
سمت تأمین تجهیزات مصرفي و مواد اولیه مورد 
نیازشــان از داخل کشــور یافته انــد. جالب اینکه 
کشور به دلیل برخورداري از ظرفیت هاي صنعتي، 
فناورانه و دانشــي قوي در بسیاري موارد توانایي 
تأمین نیازهاي صنایــع بزرگ را دارد، اما آنچه این 
دسترســي را با دشــواري و کندي مواجه مي  کرد، 
فقدان کارگزاران و واســطه هایي بــود که بتوانند 
دست شــرکت هاي بزرگ را در دست شرکت هاي 
دانش بنیــان و نوآفریــن (اســتارتاپ) بگذارنــد. 
اداره کل شــرکت هاي دانش بنیان  خوشــبختانه 
معاونت علمــی و فناوري ریاســت جمهوري نیز 
در ایــن زمینه دســت بــه طراحي و اجــراي یک 
برنامه اقدام در گســتره ملــي زد و حمایت جدي 
و نظام مند از این کارگزاران یا واسطه هاي نوآوري 
را در دســتور کار قرارداد، اقدامي که باعث شــده 
کارگزاران نوآوري با اطمینان و نشاط بیشتري این 

کسب وکار را تعقیب کنند.  

 هادي نیل فروشان
 عضو هیئت علمی دانشگاه

   شهید بهشتی

علیرضا کاربر، از فعالان نام آشنای اکوسیستم استارتاپی 
شیراز اســت که از این پس در سلسله نوشــتارهایی با 
عنوان «بازاریابی درون گرا»، ما را با این حوزه خاص از 

دیجیتال مارکتینگ آشنا می کند.
۸- بازاریابی از طریق پست الکترونیک

در شــماره های قبــل ابتدا بــه مفهــوم «بازاریابی 
درون گرا» پرداخته و ســپس اجزای آن بررســی شــد. 
بعد از آن روش های بازاریابی درون گرا به صورت اجمالی 
معرفی شــدند. در شماره قبل نیز توضیحات بیشتری از 
«بازاریابی از طریق پســت الکترونیــک» به عنوان اولین 
روش بازاریابی درون گرا ارائه شــد که در ادامه جزئیات 
بیشتری از آن تشریح می شود. در ابتدا لازم است با چند 

مفهوم آشنا شویم:
-  اســپم یا هرزنامه: بــه سوءاســتفاده از ابزارهای 
الکترونیکــی مانند ایمیــل، مســنجر، گروه های خبری 
ایمیلــی، فکس، پیــام کوتــاه و... برای ارســال پیام به 
تعــداد زیاد و بــه صورت ناخواســته (بــدون رضایت 
مخاطب) اســپم می گویند. مفهوم اســپم یــا هرزنامه 
از ارســال فکس های گروهی شــروع شــد و امروزه در 
اکثر ابزارهای دیجیتال (پســت الکترونیک، انجمن های 
گفت وگو، موتورهای جســت وجو، وبلاگ ها، پیامک و...) 

با نمونه هایی از این موضوع روبه رو هستیم.
-  نــرخ تبدیل: نرخ تبدیل، نســبت تعــداد تبدیل ها 
به تعداد کل بازدیدکنندگان اســت. به عنــوان مثال اگر 
یک سایت فروشــگاهی در ماه چهار هزار بازدید داشته 

باشــد و از آن تعداد ۴۰ نفر اقدام به خرید از فروشــگاه 
کنند، نرخ تبدیل آن ۴۰٫۴۰۰۰ (یعنی یک درصد) خواهد 
بود. البته عبارت «تبدیل» می تواند هر عملی باشــد که 
مالک کسب و کار مایل است مخاطبانش انجام دهند. این 
عملیات می تواند هر چیزی مانند یک کلیک ســاده روی 
بخشــی از پست الکترونیک ارسال شــده، ثبت اطلاعات 
شــخصی مخاطبان یا انجام خرید از ســایت باشد. هر 
پست الکترونیک، اپلیکیشن و وب سایتی معمولا چندین 
هدف مختلــف را به عنوان «تبدیــل» تعریف می کند و 

هر کدام نرخ تبدیل مخصوص به خود را دارند.
ناگفته پیداســت که ارســال اســپم (ارســال پست 
الکترونیک بدون هدف و مخاطب مشخص شده) دارای 
نرخ تبدیل بســیار پایینی اســت؛ اما با توجــه به اینکه 
ارســال پست الکترونیک به این روش برای کسب و کارها 
تقریبا رایگان تمام می شــود، همچنان اقتصادی به نظر 
می آید؛ اما نکته بسیار مهم آن است که این روش اگرچه 
شاید کمی اقتصادی به نظر برســد؛ اما می تواند از نظر 
اعتماد کاربران به کســب و کار و به اصطلاح هویت برند 

آسیب های جدی وارد کند.
انواع پست الکترونیکی

یک کسب و کار در مراحل مختلف بازاریابی درون گرا 
می تواند از پست الکترونیکی استفاده کند. در هر مرحله، 
کارکرد این پســت ها متفاوت بوده و هدف جداگانه ای را 

دنبال می کنند.
۱- ارســال پســت الکترونیک  برای آگاهی بخشــی 
یــا Awareness: همان طور که از اســم این نوع پســت 
الکترونیک مشخص اســت، هدف اصلی این نوع پست 

الکترونیــک ، به طور مشــخص مطلع کــردن مخاطب 
از وجــود یک محصول یا یک خدمت اســت. همچنین 
ایجاد شــناخت اولیه از مشتریان بالقوه در فضای آنلاین 
یکی دیگر از هدف های این نوع پست الکترونیک است. 
تصور کنید شــما یک محصول جدیــد در حوزه آموزش 
الکترونیک عرضه کرده اید. با ارسال یک پست الکترونیک 
و معرفی انــواع ابزارهای آمــوزش الکترونیک در آن و 
مشــاهده نرخ تبدیل هر کــدام از این ابزارهــا می توانید 
عکس العمل مخاطب را درباره روش های مطرح شــده 

بررسی کنید.
۲- ارســال پســت الکترونیک بــرای همراهی کردن 
 :Conversion مخاطب و رساندن او به تصمیم مدنظر یا
در این نوع پســت الکترونیک ، هدف اصلی ارسال کننده 
آن اســت که مخاطب یــک اقدام عملــی در قبال پیام 
دریافت شــده انجــام دهد. ایــن اقــدام می تواند خرید 
محصول یا خدمت، تماس برای کسب اطلاعات بیشتر، 
تکمیل فرم اطلاعات شــخصی دریافت کننده، دعوت به 
شرکت در نمایشگاه و بازدید از غرفه کسب و کار و... باشد.
۳- ارســال پســت الکترونیــک بــا هدف مقایســه 
محصــولات یــا Consideration: بــه زبان ســاده این 
نوع پســت الکترونیک با این هدف ارســال می شود که 
مخاطبان را مجاب کند محصول/خدمت ارسال کننده را 
در فهرست انتخاب های خود قرار دهند. به عنوان مثال 
اگر ارســال کننده پیام قصد معرفی یک فروشگاه پوشاک 
دخترانه را دارد، در این نوع پست الکترونیک به مخاطب 
القا می کند که فروشــگاه ما یکی از سه فروشگاه فعال 
و حرفه ای در منطقه است (یعنی این پست الکترونیک 

با مقایســه فروشــگاه های منطقه، تــلاش می کند تا به 
مخاطب القا کند که فروشــگاه یادشــده را در فهرست 

انتخابش قرار دهد).
۴- ارسال پست الکترونیک برای مشتریان حال حاضر 
یا Product/Service Users: مشتریان نباید احساس کنند 
بعد از پرداخت هزینه برای محصول/خدمتِ شما، رها 
شــده اند و شــما آنها را فراموش کرده ایــد. این یکی از 
اصلی ترین دیدگاه ها در بازاریابی درون گرا است که قبلا 
توضیح داده شــده اســت. در این نوع پست الکترونیک 
کســب و کارها تلاش می کنند به مشــتری القــا کنند که 
همچنــان برای او ارزش قائل هســتند و تمایل دارند باز 
هم از آنها خرید کنند. فرض کنیم شــما فروشنده لوازم 
خانگی هســتید و اگر مشتری بعد از خرید یک محصول 
خاص با پست الکترونیک هایی شامل روش های استفاده 
از محصول، محصولات جانبی و... روبه رو شود، احساس 
می کند که همچنان برای او ارزش قائل هســتید؛ ضمنا 
این مشتریان بهترین مُبلغان محصولات و خدمات شما 
خواهنــد بود که با کمترین هزینه، دیگران را تشــویق به 

خرید از شما می کنند!
۵- ارسال پست الکترونیک با هدف افزایش وفاداری 
یا Loyalty: این نوع پست الکترونیک نیز برای مشتریانی 
که از محصولات و خدمات یک کسب و کار خاص استفاده 
می کنند، ارســال می شــوند. ممکن است این نوع پست 
الکترونیک حاوی تشــویق آنها برای درگیر شدن مجدد 
با کســب و کار باشد. پیام هایی حاوی کد تخفیف جدید یا 
کد معرفی و... می تواند به ایجاد وفاداری مشــتریان به 

کسب و کار شما، کمک شایانی کند.
در شــماره بعــد به معرفی دو ابزار ارســال پســت 
الکترونیــک تبلیغاتــی (یک ابــزار داخلی و یــک ابزار 

خارجی) خواهیم پرداخت.
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