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معمولا وقتی از نــوآوری در هلدینگ های اقتصادی 
صحبت می کنیم، این پرســش مطرح می شــود که چرا 
باید به مسئله نوآوری در هلدینگ های اقتصادی به طور 
جداگانه پرداخت؟ و چرا در این قبیل سازمان ها نوآوری 

اهمیت مضاعف و متفاوت دارد؟
قبــل از هــر چیز اجــازه دهیــد برای دوســتانی که 
آشــنایی چندانی با مفهوم هلدینگ یــا معادل لاتین آن 
به عبــارات مختلف۱ ندارند، یک تعریــف خلاصه از این 
قبیل ســازمان ها ارائه کنم. آن چنان کــه خانا و یافه۲ در 
مقاله مروری پر  از ارجاع شــان در سال ۲۰۰۷ نوشته اند، 
هلدینگ ها مجموعه  ای از بنگاه ها هستند که در بازارهای 
مختلف که معمولا بی ربط به هم هســتند، تحت کنترل 
مالی و اقتصادی و ســاختاری یک بنگاه مادر مشــغول 
بــه فعالیت اند. در تعریف ســاده و حداقلی دیگری که 
از این قبیل سازمان ها ارائه شــده، آمده است: سازمانی 
متشــکل از چندین بنگاه که به لحاظ قانونی مستقل از 
یکدیگر هســتند؛ اما به لحاظ مالکیت ذیل یک ســاختار 
مالکیت مشــترک قرار می گیرنــد (بلنــزون و برکویتز۳، 
۲۰۱۰). اینکه فلســفه تشکیل هلدینگ ها در یک اقتصاد 
چه هســتند، موضوع بحث ما نیســت؛ امــا همین قدر 
بدانیم که هلدینگ ها به ویژه در صنعتی شدن کشورهای 
تازه صنعتی شده به ویژه در شــرق و جنوب شرقی آسیا 
نقش بسزا و درخور توجهی داشــته اند. در کشور ما هم 
هلدینگ ها به ویژه با توجه به ساختار و شرایط اقتصادی 
دشــوار کنونی نقش بســزایی در توسعه و به پیش بردن 
چرخ های اقتصادی کشــور دارند. گــروه اقتصادی تدبیر 
(وابســته به ســتاد اجرائی فرمان حضرت امــام)، بنیاد 
مستضعفان، ســازمان اقتصادی آســتان قدس رضوی، 
هلدینگ های اقتصادی وابســته بــه بانک های دولتی و 
خصوصی و حتــی هلدینگ های اقتصادی وابســته به 
بخش خصوصی (ماننــد هلدینگ گلرنگ که این روزها 
عزادار درگذشت بنیان گذار خویش است)، نمونه هایی از 

این هلدینگ ها در کشور ما هستند.
پرسش بنیادین و مهمی که این نوشتار در تلاش است 
تا قدری بیشــتر به آن بپردازد، این است که نوآوری برای 

یــک بنگاه عضو هلدینگی اقتصادی دارای چه مضامین 
فرصتــی یــا تهدیدگونه اســت. تجربه ارتبــاط نگارنده 
بــا بدنه مدیران عالی و ارشــد بنگاه هــای زیرمجموعه 
هلدینگ های اقتصادی کشــور نشــان می دهد که شاید 
کمتر مدیری را این روزها بتــوان یافت که نداند نوآوری 
چقــدر می تواند بنــگاه تحت مدیریــت او را در مدار بقا 
و رشــد قرار دهــد؛ با وجود این کمتر بــه این مهم توجه 
می شــود که نوآوری در یک هلدینگ به لحاظ مضمون 
و جنــس فرصت هایی که ایجاد می کند، لزوما با نوآوری 
در یــک بنــگاه اقتصــادی منفــرد معنــا و دلالت های 

یکسانی ندارد.
مــن در اینجا تلاش می کنم به بیانی نه چندان فنی و 
به  اختصار توضیح بدهم که بنگاه های عضو یک هلدینگ 
اقتصادی در مقایســه با یک بنگاه بیرون از هلدینگ (که 
البته دسترسی به سرمایه خطرپذیر برای نوآوری دارد)، 
دارای چه امتیــازات و چه ضعف هایی درباره مســئله 

نوآوری هستند.
الف( امتیازات

di-) الــف-۱) هلدینگ هــا معمولا بــزرگ و متنوع
versified) هســتند. دسترســی به منابــع مالی مکفی، 
اقتصاد مقیــاس و اقتصاد بازه و تنوع و پخش شــدگی 
ساختار هزینه ها جزء ویژگی هایی است که به آنها اجازه 
می دهد در مســئله نوآوری مزیت داشته باشند؛ به ویژه 
متنوع بودن ســبد محصــولات هلدینگ ها، آنهــا را در 
برابر نبود قطعیتی که صفــت ذاتی فرایندهای تحقیق 
و توســعه اســت، تا حدود زیادی آســیب ناپذیر می کند

.(Nelson 1959, Khanna and Yafeh 2007)
الف-۲) ســرمایه های داخلی هلدینگ ها برای تأمین 
مالی نــوآوری و راهبری آن مطلوب تر از ســرمایه های 
خارج از هلدینگ است. در دنیای امروز که تقارن نداشتن 
اطلاعــات یکی از خصیصه های آن اســت، اســتفاده از 
منابع مالــی خارجی حتما گران تــر و پرهزینه تر خواهد 
بود. نکته اینجاســت که در داخــل هلدینگ ها این نبود 
تقارن اطلاعاتی بســیار کمتر اســت؛ بنابراین دسترسی 
شــرکت های نوآور بــه منابع مالی بیشــتر و کم هزینه تر 

خواهد بود.
الف-۳) نــوآوری در داخل هلدینگ، این امکان را به 
دیگر شرکت های عضو گروه می دهد که از سرریز دانش 
(Knowledge Spillovers) شــرکت نوآور و تحقیقات او 

استفاده کنند. سرریز دانش یکی از اثرات خارجی تحقیق 
و توسعه درون بنگاه است؛ مثلا اگر کارمند بخش تحقیق 
و توســعه شــما پس از یک دوره درخشان کاری با شما 
تصمیم بگیرد از ســازمان شــما خارج شــود، با وجود 
همــه محافظت هایی که از دانش تولید شــده در درون 
ســازمان تان به عمل آورده اید، باز هم بخشــی از آن که 
در حافظه و مرکز یادگیری آن شــخص قرار گرفته است، 
با خروج آن شــخص از سازمان نخست به سازمان دوم 
منتقل می شــود. این یک نمونه از ســرریز دانش است. 
ســرریز دانش به خودی خود یک پدیده مورد پســند یا 
مذموم نیست و بستگی به این دارد که کجا و تحت چه 
شرایطی اتفاق بیفتد. مثلا اگر جابه جایی نیروهای انسانی 
در درون یــک گروه اتفــاق بیفتد، این ســرریز دانش در 
داخل گروه خواهد بود و این یعنی راه دیگر شرکت های 
عضو همان گروه به سمت نوآوری کوتاه تر و کم هزینه تر 
خواهد شــد. پس اینجا سرریز دانش دارای اثرات مثبت 
بوده و باید آن را برای رشد فرصت های نوآوری در داخل 
گــروه یک مزیت و فرصت دانســت. به طــور کلی بازار 
نیــروی کار و فناوری بین شــرکت ها در داخل یک گروه، 
فرصت مناسبی را برای به اشتراک گذاری دانش بین این 
شــرکت ها و در نتیجه رشــد و ارتقای نوآوری در داخل 

هلدینگ ایجاد می کند.
ب( ضعف ها و کاستی ها

ب-۱) هلدینگ ها به مثابه ســازمان های بزرگ دارای 
بوروکراســی پیچیده  ای هســتند که می تواند خفه کننده 
خلاقیــت و حتی پدید آورنده تأخیرات عمدی در مســیر 
توسعه فناوری های جدید باشد؛ چراکه مسیر رانت جویی 

آنها از فناوری های کنونی را متوقف می کند.
ب-۲) جثه بزرگ هلدینگ ها اغلب آنها را ریسک گریز 
و کم علاقه به پروژه های ســودآور در بلند مدت می کند و 
در نتیجــه از علاقه و انگیزه آنها به ســرمایه گذاری روی 
نوآوری می کاهد. این مســئله به ویــژه در هلدینگ هایی 
که ساختار دولتی یا شبه دولتی دارند، بیشتر جلب توجه 
می کند؛ چراکه مدیران دوره عمر محدودی دارند و حاضر 
نیستند روی پروژه هایی که از متوسط عمر مسئولیت آنها 

بیشتر طول می کشد، سرمایه گذاری کنند.
نکتــه مهــم و جالب توجه این اســت کــه حاصل 
مطالعات جهانی نشان می دهد که در مجموع بنگاه های 
عضو هلدینگ های بزرگ اقتصادی نوآورتر از بنگاه هایی 

هســتند که به شــکل تنها و خارج از این هلدینگ ها به 
فعالیت اقتصــادی و تولیدی مشــغول اند. نکته جالب 
توجه دیگر این اســت که مطالعات متنوع به طور عمده 
رمز این نوآورتر بودن را دسترسی آسان تر بنگاه های عضو 
گروه های اقتصادی و هلدینگ ها به منابع مالی مورد نیاز 

برای نوآوری می دانند.
حال این ســؤال مطرح است که هلدینگ های بزرگ 
اقتصادی کشــور چقدر از این مزیت های یاد شده در بالا 
برای نوآوری هرچه بیشــتر اســتفاده می کنند؟ واقعیت 
این اســت که پاسخ این پرسش مطلقا منفی نیست؛ اما 
توضیــح راهی که پیموده انــد و چالش ها و موانعی که 
با آن مواجه شــده  اند، شرح و بســط و مجال و فرصتی 
دیگر را می طلبد. آنچه قدر مســلم اســت، این است که 
یکــی از اجزای ثابت همه راهبردهای توســعه یافته در 
این هلدینگ ها، توســعه ارتباطات با اکوسیستم نوآوری 
و شرکت های نوآفرین (استارتاپ) بوده و هست. در واقع 
ایــن هلدینگ هــا تــلاش کرده اند از فرصت دسترســی 
به بازار و منابع مالی نســبتا موســع خود برای توسعه 
شرکت های استارتاپ و وصل کردن آنها به یک بازار بزرگ 
و تضمین شــده اســتفاده کنند؛ معادله  ای که هم برای 
خود این هلدینگ ها در صورت موفقیت این مســیر یک 
برد محسوب می شود و هم برای استارتاپ ها یک جهش 

محسوب می شود.  
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اخبار استارتاپى

بازاریابى دیجیتال

معرفى پادکست

پادکســت یک برنامه رادیویی است که در فضای  �
وب منتشر می شود. هر پادکست، بر موضوعی خاص 
تمرکز دارد که در قسمت های (اپیزودهای) مختلف به 
آن موضوع می پردازد. کافی اســت نام پادکست را در 

اپلیکیشن های پادگیر یا در گوگل جست وجو کنید.
EpitomeBooks - پادکست خلاصه کتاب

بارها پیش آمده که بخواهیم 
گوشه دنج و ساکتی پیدا کنیم 
و بــدون دغدغه و مزاحمتی 
کتــاب مــورد علاقه مــان را 
امــا خیلی  کنیم؛  مطالعــه 
وقت هــا یا فرصت مناســبش را پیــدا نکرده ایم یا آن 
گوشــه دنج و خلوت را. شــاید این حس را هم تجربه 
کرده باشــیم که از دیگرانی که آن کتاب را خوانده اند، 
قدمی عقب تر ایستاده ایم؛ اما داستان به همین جا ختم 
نمی شــود! موضوع انتخاب کتابی که ارزش خواندن 
داشته باشد، هم بسیار مهم است. در این ضیق وقتی، 
به راستی کدام کتاب ارزش خرید دارد؟ گاهی هم عنوان 
و جلــد و توضیحات یک کتاب بــرای ما جالب به نظر 
می آید؛ اما نه نویسنده اش را می شناسیم، نه مترجمش 
را و در آخــر هم شــک داریم آیا کتــاب را بخوانیم یا 
نه؟! شاید پادکســت اپتیموبوکس پاسخ خوبی به این 
دغدغه ها باشــد. Epitome به معنی خلاصه اســت. 
این پادکست بهترین کتاب های مطرح را در حوزه های 
مختلف با وســواس بسیار انتخاب می کند. سپس یک 
توضیــح کامل از مطالب نوشته شــده در کتاب را ارائه 
می دهد. شما با گوش کردن به هر اپیزود، تصویری کلی 
و کامل از لُب مطلبی را که منظور نویسنده بوده است، 
به دست می آورید. بعد از آن می توانید تصمیم بگیرید 
که برای به دســت آوردن جزئیات بیشتر این تصویر، آیا 

کتاب را خواهید خرید یا نه؟

 هادي نیل فروشان
 عضو هیئت علمی دانشگاه

   شهید بهشتی

چه کســب وکاری راه بیندازیم؟ کدام ایده برای بازار 
فعلی مناسب تر است؟ هم اکنون، ورود به چه صنعتی 

توصیه می شود؟
یکی از اولین سؤالاتی که ضرورت دارد هر کارآفرین 
به آن پاســخ دهد، این اســت که کدام ایده در شــرایط 
فعلی بازار، مناســب راه اندازی کسب وکار است. اما اگر 
دقیق تر و عمیق تر بررسی شــود، خواهیم دید که طرح 
این قبیل سؤالات اشتباه است. هیچ وقت نمی توان ایده 
را از مجری آن جدا کرد و ســپس آن را تحلیل و ارزیابی 
کرد. به عبارت دیگر ما چیزی به عنوان ایده خوب نداریم 
بلکه «ایده خوب برای چه کسی» سؤال دقیق تری است 

که باید پرسیده شود. هر فردی که می خواهد وارد حوزه 
کارآفرینی شــود و کســب وکار خــودش را راه بیندازد، 
در اولین قــدم باید خودش و منابعــی را  که در اختیار 
دارد شناســایی کرده و درک درســتی از آنها به دســت 
آورد. به این صــورت که فرد باید بداند چه اســتعدادها، 
خصوصیات شــخصیتی، تمایلات، ارزش ها و آرزوهایی 
دارد و پــس از آن منابعی که در دســترس دارد، اعم از 
منابع مالی، انسانی، تجربه و تخصص، ارتباطات، فضای 

کار، مجوز و سایر قابلیت ها را شناسایی و ارزیابی کند.
یک کارآفرین بایــد بداند چه چیزهایی به او انگیزه 
و اشــتیاق می دهد، در چه حوزه  ای نبوغ و استعداد او 

نهفته اســت، چه خطوط ارزشی و اخلاقی ای برایش 
اهمیت دارند و در کنــار آنچه قابلیت هایی در حیطه 
راه اندازی کســب وکار در اختیار دارد. تنها پس از رصد 
این موارد و بررســی بازار اســت که ایــده خوب معنا 

پیدا می کند.
ایده  ای خوب اســت که هم بازار داشته باشد و هم 
شــما بتوانید بر اســاس خصوصیات فردی و قابلیت ها 
و منابعتــان، آن ایده را بهتر از دیگــران اجرا کنید. ایده 
خــوب باید بتواند نیاز درســتی از مــردم را برآورده کند 
و به شــیوه  ای صحیح به آن پاســخ دهد. آن نیاز یا درد 
بایــد آن قدر برای مردم کلیدی و مهم باشــد که حاضر 

باشند برای تأمین آن پول بپردازند اما این به تنهایی کافی 
نیست. کسب وکار شــما باید بتواند با سایر کسب وکارها 
رقابت کند و ســهم از بازار خودش را به دســت آورد یا 

اینکه خود بازار جدیدی خلق کند.
کسب وکار زودفود نمونه یکی از کسب وکارهایی بود 
که به جای جنگیدن برای به دســت آوردن سهم از بازار 
رقبا، با ایجاد تقاضای جدید برای سفارش اینترنتی غذا، 
یک بازار کامــلا جدید را خلق کرد. ایــن همان مفهوم 
اقیانوس آبی اســت که اســتراتژی و بینشی مفید برای 

شروع کسب وکار در اختیار ما می گذارد.
بنابراین شــما پیش از فکرکردن درباره ایده تان، لازم 
اســت درباره خودتان، منابعتان و بازارتان شــناخت و 
اطلاعات کافی به دســت آورید و سپس با در نظر گرفتن 
این سه مؤلفه، برای ارزیابی و انتخاب ایده کسب وکارتان 
اقدام کنید. وجه اشــتراک این سه، ایده نابی است که به 

دنبال آن هستید.

 ایده خوب!
چه ایده ای برای راه اندازی کسب وکار مناسب است

نوآوری نوآوری 
در هلدینگ های اقتصادیدر هلدینگ های اقتصادی

مفاهیم نوآوری - قسمت مفاهیم نوآوری - قسمت ۱۶۱۶  

 بازار چهل میلیونی

ادامه واکنش ها به گزارش سال ۹۸ کافه بازار
امیر ناظمی، معاون وزیر و رئیس سازمان فناوری اطلاعات  در گفت وگو 
با خبرگزاری شنبه پرس درمورد گزارش ســال ۹۸ کافه بازار در مورد مقوله 
کاهــش عرضه و تقاضا واکنش نشــان داد.  بر اســاس گزارش ســال ۹۸ 
کافه بازار، تعداد برنامه های فروشــنده در سال ۹۸ کاهش یافته در حالی که 
تعداد خریداران و همین طور تکرار خرید آنها افزایش یافته اســت. با توجه 
به این دو روند معکوس در سمت عرضه (رقابت) و تقاضا (خریدار) دولت 
چطور می خواهــد نظام عرضــه در بحث محصولات دیجیتالــی را رونق 
ببخشــد؟ ناظمی به ســؤال بالا این طور جواب داد: زمانی که در یک بازار، 
تعداد فروشنده ها کاهش داشــته اما میزان فروش افزایش پیدا می کند، به 
معنای این نیســت که تعــادل عرضه و تقاضا به هم خورده اســت. بلکه 
معنای آن این است که بازار، تمرکز بیشتری پیدا کرده است. به عبارت دیگر، 
بازیگرانی به واسطه  فعالیت خودشان و به این دلیل که توانسته اند در بازار، 

برند مناسبی از خودشان ایجاد کنند، سهم بزرگ تری از بازار را کسب کرده اند 
و به این ترتیب، فروشــنده های کوچک تر یا شکســت خورده، حذف شده اند. 
آیا این افزایش انحصار، اتفاق خوبی اســت یا بد؟ ما شاخصی در دنیا داریم 
به نام شــاخص هرفیندال-هریشمن ایندکس که اختصارا به آن HHI گفته 

می شود و برای سنجش میزان تمرکز به کار می رود. اگر تمرکز از یک اندازه ای 
بیشــتر باشد، اتفاق خوبی اســت و اگر خیلی بیشتر باشد، اتفاق بدی است. 
درواقع این گونه نیســت که تمرکز ذاتا امر بدی باشــد. برای مثال، صد هزار 
تولیدکننده چیپس داشــته ایم، آیا این خوب بود؟ خیر زیرا هزینه های سربار 
تولید چیپس آن قــدر بالا می رفت که هزینه آن را باید مشــتری می داد. به 
همین دلیل، در بازاری برای مثال چیپس، خوب اســت که میزانی از تمرکز 
وجود داشــته باشــد. اما چه زمانی این تمرکز به انحصار تبدیل می شــود؟ 
زمانی انحصار ایجاد می شــود که در یک بازار، یک بازیگر بیشتر از ۵۰ درصد 
از سهم بازار را در اختیار داشته باشد یا دو بازیگر دو سهم ۴۰درصدی، یا سه 
بازیگر، سه سهم ۳۰درصدی داشــته باشند. در این حالت، اگر تمرکز وجود 
داشته باشــد اما انحصار نباشد، اتفاق خوبی است زیرا باعث کاهش هزینه 
ســربار و در نتیجه، کاهش قیمت برای مصرف کننده می شــود و همچنین 

امکان توسعه برای تولیدکننده را بالا می برد. 

ربا حمایت کافه بازار

Airbnb اخراج یک چهارم کارکنان 
مدیر ارشــد اجرائــی Airbnb از اخراج ۱۹۰۰  �

نفر از کارکنانش درپی مشــکلات ناشــی از شیوع 
ویــروس کرونــا خبــر داد.  بــا توجه به شــرایط 
پیش آمده و ضرر یک میلیارد دلاری این شرکت در 
مدت اخیر و همچنین کاهش شــش ماهه حقوق 
مدیران ارشــد تا ۵۰ درصد، این ســرویس آنلاینِ 
اجاره کردن و اجاره دادن مکان اقامتی در سراســر 

دنیا، روزهای خوبی را سپری نمی کند.

 تپسی بورسی می شود

میلاد منشی پور، بنیان گذار و مدیرعامل تاکسی  �
اینترنتی، از مراحل نهایی پذیرش این استارتاپ در 
فرابورس خبــر داد. وی افــزود: البته زمان دقیق 
عرضه اولیه تپســی مشخص نیســت، با این حال 

پیش بینی ما اوایل تابستان سال جاری است.

 حذف قیمت در سایت های آگهی 
خودرو و مسکن

دادســرای فرهنــگ و رســانه در اقدامی، به  �
تمامی فعالان آگهی های اینترنتی حوزه خودرو و 
مسکن مانند دیوار و شیپور، دستور حذف قیمت را 
ابلاغ کرد. به نظر می رسد یکی از دلایل این اقدام 
ظاهرا موقت، جلوگیری از التهاب روزافزون ناشی 

از نوسانات بازار است.

 شاد رایگان شد!

آذری جهرمــی، وزیــر ارتباطات، رایگان شــدن  �
مصرف ترافیک شبکه مجازی کلاس های درس تا 
پایان فصل امتحانات را اعلام کرد. شاد، شبکه ای 
برای آموزش آنلاین و برگزاری مجازی کلاس های 

درس برای دانش آموزان سراسر کشور است.

 تاریخ برگزاری الکامپ هوشمند
بــر اســاس اطلاعیه ســازمان نظــام صنفی  �

رایانه ای کشــور (نصــر)، تاریخ جدید نمایشــگاه 
الکامپ امسال  از ۲۸ تا ۳۱ شهریورماه اعلام شد.

به تعویق افتادن این نمایشگاه به منظور رعایت 
فاصله گــذاری اجتماعی بوده و بر اســاس گفته 
محمدباقر اثنی عشری، رئیس سازمان نظام صنفی 
رایانه ای کشــور، امســال این نمایشگاه محدودتر، 
هوشــمندتر و دقیق تر برگزار خواهد شد و تمامی 
تلاش ها در جهت رعایت پروتکل های بهداشــتی 

صورت خواهد گرفت.

 ویژگی جدید کروم

گــوگل در تلاش بــرای اضافه کــردن قابلیت  �
جدیدی به مرورگر کروم اســت. در بیشــتر مواقع 
بازبــودن تعــداد زیادی تــب، یکی از مشــکلات 
اکثــر کاربران اســت. قابلیت مذکور بــه کاربران 
امکان دســته بندی تب ها و انتخاب اســم و رنگ 
بــرای هرکدام را خواهــد داد. با اســتفاده از این 
قابلیــت برای گروه بندی تب هــا می توان با کلیک 
راســت روی تــب مــورد نظــر و انتخــاب گزینه
«Add tab to group» تب هــای دیگــر را به گروه 

اضافه کرد یا گروه جدید ساخت.

 تمدید دورکاری در شرکت های 
بزرگ دنیا

شواهد نشــان می دهد جهان تا مدت ها درگیر  �
ویروس کرونــا خواهد بــود و «دورکاری» یکی از 
راه های کاهش احتمال مبتلاشــدن به این مهمان 
ناخوانده اســت. بر همین اســاس شــرکت های 
بســیاری شــرایط ویژه ای را برای ادامــه فعالیت 
کارکنان خــود فراهم آورده انــد. توییتر اعلام کرد 
کارکنان این شرکت تا همیشــه می توانند دور کار 
بمانند. فیس بوک و گوگل که قبل از این، کارمندان 
خود را تا تابســتان دورکار کــرده بودند، این مدت 
را تا پایان ســال تمدید کردنــد. همچنین آمازون 
و مایکروســافت به کارمندان خود تا ابتدای پاییز 
امــکان دورکاری داده انــد. در ایران نیــز کارکنان 
شــرکت های بزرگی همچون کافه بازار، تا ابتدای 

پاییز دورکاری خواهند کرد.

استراتژی محتوا برای استارتاپ ها
قبل از اینکه یک پســت وبلاگ بنویسید، یک وبینار  �

برگزار کنید یا ویدئو بســازید، به استراتژی محتوا برای 
سازماندهی و تعیین دانش خود به گونه  ای که اهداف 
کســب وکار شــما را برآورده کند، نیاز دارید. استراتژی 
محتوا نباید پیچیده باشد؛ با این حال مطمئن شوید که 

این مؤلفه ها را در نظر گرفته اید:
۱. اهداف: می خواهید محتوا برای کســب وکار شــما 
چه کاری انجــام دهد؟ چگونه محتوا را با طرح کلی 
کســب وکار تطبیق می دهید تا به شــما در رســیدن 
بــه اهداف کمــک کند؟ نیازهــای بازاریابــی خود را 
مشخص کنید؛ ســپس یک چارچوب زمانی خاص را 
برای رســیدن به اهداف تعیین کنید. در تعیین زمان، 
واقع بینانه عمل کنیــد. زمان، منابع و بودجه ای را که 
می توانید به بازاریابی محتوا اختصاص دهید، بررسی 
کنید. معیارهای کلیدی عملکرد (KPI) را مشــخص 
کنید؛ چون به شما در ارزیابی موفقیت بازاریابی کمک 
می کند. همچنین، بزرگ ترین چالش هایی را که ممکن 
است در مسیر خود با آن مواجه شوید، پیش بینی کنید 

و راه حل هایی برای گذر از این چالش ها پیدا کنید.
۲. پرسونای خریدار: از پرسونای خریدار برای تعریف 
و تعیین مخاطبان خود اســتفاده کنید و پیشنهادها و 
دیدگاه هایــی برای نحوه تولید محتــوای جذاب برای 
مخاطبان خود ارائه دهید. با بررســی روان شناســی، 
شــناخت خواســته ها، ارزش ها، چالش ها، عادات و 
اولویت های مخاطــب، می توانید محتــوای باارزش 
و مناســب را در جای دقیقی کــه آنها به دنبال چنین 
اطلاعاتی هســتند، قرار دهید. ممکن است به بیش از 

یک پرسونای خریدار نیاز داشته باشید.
برای مثال، اگر شــما یک بازاریاب B2B هســتید، 
باید نقش تصمیم گیرنــدگان مختلف در فرایند خرید 
را بررســی کنید؛ با این حال سعی کنید تعداد پرسونای 

خریدار شما چیزی بین سه تا پنج پرسونا باشد.
۳. نقشه راه مشــتری: نقشه راه مشتری، مراحلی که 
مشتریان شما در تعامل با شرکت شما طی می کنند، از 
آگاهی از برند شما برای خرید تا تبدیل شدن به طرفدار 
برند را نشــان می دهد. با تطبیق دادن محتوای خود با 
مراحل تصمیم گیری مخاطب، می توانید خواسته ها، 
نیازها و نگرانی های آنها را بررســی کرده و آنها را به 

سمت پایین قیف و تبدیل شدن به مشتری بکشانید.
سفر و مسیر تبدیل مخاطب به مشتری را از دیدگاه 
مشــتریان، نه کســب وکار داخلی در نظر بگیرید. این 
نقشــه باید اهداف، نیازها و انتظارات مشتریان شما را 

در هر مرحله منعکس کند.
۴. تقویم محتوا: وقتی موضوعات، فرمت های محتوا 
و کانال های توزیع را مشخص کردید، وقت اجرای آن 
اســت. تقویم محتوا به شما کمک می کند برای تولید 
محتوا برای ماه های آینــده برنامه ریزی کنید؛ بنابراین 
می توانید تولید و توزیع محتوا را هماهنگ با هم انجام 
دهید. علاوه بر تاریخ انتشار، نویسنده، عنوان و جزئیات 
مطالــب، کلیدواژه ها، پرســوناهای مد نظر و فراخوان 
برای عمل را بگنجانید تا مطمئن شــوید که محتوا با 

استراتژی شما در یک راستا است.
هنــگام برنامه ریزی برای تولید محتــوا به تقویم 
بازاریابــی رجوع کنید تا مطمئن شــوید از تلاش های 
بازاریابی شما پشتیبانی می کند. محتوای فصلی برای 
ایام تعطیلی محبوب را فراموش نکنید. در برنامه ریزی 
برای انتشــار محتوا انعطاف پذیر باشید. اگرچه بیشتر 
محتواها بهتر اســت همیشه سبز باشند. گاهی اوقات 
محتوا باید در صورت امکان به موضوعات مناســبتی 

هم بپردازد.
منبع: فرامحتوا

 کیارش عباس زاده


