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برگزاری افتتاحیه اولین کریدور 
کارآفریني داده باز ایران

افتتاحیه اولین کریدور کارآفریني داده باز ایران به  �
همت «مرکز نوآوری باز کاوســتان» دانشــگاه علم  و 
صنعت  ایران و همــکاری وزارت ارتباطات  و فناوری 
اطلاعــات و وزارت تعــاون، کار و رفــاه اجتماعي در 
دانشگاه علم و صنعت ایران روز سه شنبه، دهم دی، 
برگزار شد. در این رویداد، یافتن پاسخ برای یک مسئله 
مرتبــط با هدفمنــدی یارانه ها به عنوان یک مســئله 
ملــي با اســتفاده از روش «نوآوری باز» به مســابقه 
گذاشته شد. در فراخوان اعلام شــده در این رویداد از 
همــه علاقه مندان دعوت شــد تا با شــرکت در دوره 
توانمندســازی که در بهمن ماه برگزار مي شود، نسبت 
به ارائه پاسخ برای این مسئله ملي به رقابت بپردازند. 
تیم های برگزیده نیز از جوایز نقدی و امکان همکاری 
با نهادهای مرتبط برخوردار مي شــوند. این رویداد را 
شاید بتوان اولین نمونه از حکمراني باز در ایران نامید.
به اشتراک گذاشتن داده برای حل مسئله ای خاص، 
در ادبیات تخصصي با نام «داده باز» شناخته مي شود 
که رعایت مســائل امنیتــی داده هــا در آن از اهمیت 
خاصی برخوردار است. در حکمراني باز از عموم مردم 

دعوت مي شــود تا با ایفای نقش در یافتن پاسخ برای 
مسائل ملي، ضمن بهره مندشدن از امتیازات و جوایز در 
روند حکمراني به صورت واقعي و نه نمادین مشارکت 
کنند. سیاست «کریدور کارآفریني داده باز» درواقع یک 
بستر برای توانمندسازی و سپس حل مسائل با استفاده 
از داده  در دسترس قرارگرفته مرتبط با مسئله است که 
شــرکت و نقش آفریني در آن آزاد و بدون محدودیت 
برای عموم است. استفاده از این روش مي تواند نقشي 
جدی در تحقق و نهادینه سازی مردم سالاری دیني در 

ارکان حاکمیتي کشور داشته باشد.

افزایش رقابت 
در بازار درخواست اینترنتی غذا!

هنوز از ادغام ریحون در چیلیوری، دو رقیب مهم  �
در میان اپلیکیشن های خرید اینترنتی غذا، مدت زیادی 
نمی گــذرد که حالا خبر از ســرمایه گذاری دیجی کالا  
در چیلیوری منتشر شــده است. با این سرمایه گذاری، 
اســنپ فود رقیب سرســختی پیدا کرده و از این پس 
شــاهد رقابــت تنگاتنگی میــان آنها خواهیــم بود. 
رقابت دو برند بزرگ استارتاپی کشور که تاکنون بستر 
مشترک و مستقیمی برای رقابت نداشتند، اکنون وارد 
فاز جدیدی شــده اســت که می تواند نتایج دیدنی و 

آموختنی داشته باشد.

تداوم جنگ اقتصادی
 چین و آمریکا در بستر نوآوری

با رشد و بالندگی زیرساخت های چینی در سالیان  �
گذشته، رقابت میان آمریکا و چین به اوج خود رسیده 
اســت. اکنون چین به دنبال آن اســت که برای تمام 
برندهای آمریکایی جایگزین مناسب ارائه داده و گوی 

رقابت را از حریف دیرینه خود برباید.

از  بایدو  ۱- ســبقت موتور جســت وجوی چینی 
گــوگل: مدل پــردازش زبــان طبیعــی به کاررفته در 
موتور جســت وجوی چینی بایدو، توانست مدل های 
به کاررفته در گوگل و مایکروسافت را پشت سر گذاشته 
و رکوردی جدید از خود در ارزیابی درک زبان عمومی 
بر جای بگذارد. موتور بایدو در چین محبوبیت بالایی 
دارد و پس از خروج گوگل از چین در ۲۰۱۰، ۷۰ درصد 

از جست وجوها را به خود اختصاص داده است.
GPS -۲ چینــی!: چین اعلام کرده اســت تا اوایل 
تابستان سال آینده سیستم موقعیت یاب جهانی خود 
را تکمیــل خواهد کرد. شــبکه ماهــواره ای بایده که 
Big Dipper یا دب اکبر نام گذاری شــده است، اولین 
سرویسی است که سیستم موقعیت یاب نیروی هوایی 
آمریکا؛ یعنی GPS، را به چالش می کشد و پیش بینی 
می شــود میلیون ها کاربر در سراسر دنیا به استفاده از 

آن ترغیب شوند.

بازگشت دوباره «بیدود»
حسین قاسمی، مدیرعامل بیدود، با اعلام تغییراتی  �

در مــدل کســب وکاری بیــدود، از بازگشــت دوباره 
آن در ســطح خیابان هــای پایتخت خبــر داد. بیدود 
اولین ســامانه  دوچرخه اشتراکی اســت که به کاربر 
خــود امکان آن را می دهد تا از دوچرخه اشــتراکی با 
ترکیب نوآوری و فناوری اینترنت اشــیا استفاده کرده 
و ســفرهای شــهری خود را با ســهولت انجام دهد. 
شــما با گوشی هوشــمند خود می توانید قفل یکی از 
این دوچرخه ها را باز کرده و پس از رسیدن به مقصد 
دوباره آن را قفل کنید تا نفر بعدی از آن استفاده کند!

شــرکت فوربز یــک شــرکت رســانه اي و مجله اي 
آمریکایي اســت که مجلــه آن به نام مجلــه فوربز هر 
دو هفته یک بار منتشــر مي شــود و یکي از مشهورترین 
مجله هاي اقتصادي در آمریکا و جهان به  شمار مي آید. 
شــوراي فناوري فوربز از زیرمجموعه هاي شرکت فوربز، 
یک ســازمان غیرانتفاعي اســت که متشــکل از رهبران 
شــرکت هاي فناوري اطلاعات، مدیران ارشــد و مدیران 
فناوري است. این شورا براي ایجاد محیطي غیرانتفاعي 
جهــت به اشتراک گذاشــتن تجربیات مدیران برجســته 
فناوري اطلاعات، ایجاد شــده است. نویسنده این مقاله 
آموزشــي، آرون ویک، عضو این شــورا و نیز مدیر ارشد 
استراتژي شرکت ســیکایدا (یک شرکت فناوري حقوقي 
متشــکل از نرم افزار eDiscovery مبتني بر تکنولوژي ابر 
و نیز تخصص حقوقي) است. این مقاله به چالش هاي 

مدیریت تیمي براي استارتاپ ها مي پردازد:
براي راه اندازي یک اســتارتاپ افراد بســیاري درگیر 
هستند. بســیاري از ایده ها و نظرات و تلاش ها باید کنار 
یکدیگر به کار گرفته شــوند تا اســتارتاپي بتواند مســیر 
موفقیت را طي کند. اما چه اتفاقي مي افتد اگر هم زمان 
با رشد شــرکت، این دیدگاه ها شــروع به واگرایي کنند؟ 
ایجاد پیوستگي تعادل در یک تیم، فرایندي براي اطمینان 
از این اســت که همه افراد تیم فهم مشترکي از اهداف 
شرکت و استارتاپ شما دارند و در جهت رسیدن به یک 
هدف مشــترک تلاش کنند. از آنجا که هدف استارتاپ ها 
رشــد ســریع در ابعاد وسیع اســت، اگر وقت لازم براي 
بازســازي متمرکز و یکپارچه براي تیم صرف نشود، این 
احتمال وجود دارد که در جریان توســعه استارتاپ، آن 
وحدت و یکپارچگي ابتدایي به مرور مخدوش شود. این 
مهم اســت که اطمینان حاصل کنیــد تمام بخش هاي 
شــما به صورت یکپارچه با یکدیگر در ارتباط اند و اینکه 
کارمندان شــما یــک دید واحد بــراي آینده اســتارتاپ 
شــما دارند. اکنــون، چند روش عملي بــراي ایجاد این 
حس همبســتگي در جهت پیشــرفت تیم استارتاپي را 

مرور مي کنیم:
۱- رسالت خود را دقیقا مشخص کنید

شــما نمي توانید تمامي کارمندان خود را جمع کنید 
و آنهــا را ترغیب کنید تــا براي یک مأموریت شــرکت، 
مشارکت داشته باشــند در حالي که هنوز بیان نکرده اید 
که آن مأموریت چیســت. یک نظرسنجي توسط گالوپ 
(Gallup) در ســال ۲۰۱۶ (از طریق مؤسسه انترپرنویر) 
نشــان داد «فقــط ۴۰ درصد از هــزاران کارمنــد مورد 
بررسي، احساس مي کنند که کاملا با مأموریت شرکتشان 
مرتبط اند». این یک آمار نگران کننده اســت، به خصوص 
با توجه به اینکه ۷۶ درصد از کارکنان مورد بررســي در 
سال ۲۰۱۵ ادعا کرده اند که باید احساس کنند شغلشان 
براي تعامل با شرکتشــان، معني دار اســت. آیا مدیران 
ارشــد و به خصوص بنیان گذاران، وقتــي را براي تعریف 
ارزش هــاي اصلي اســتارتاپ خود و تبیین آن به ســایر 
اعضاي تیم در نظر گرفته اند؟ آیا مي دانید علت وجودي 

اســتارتاپي که در آن مشــغول به کارید، چیست؟ آیا با 
مشکلاتي که استارتاپ شــما براي حل آن طراحي شده 
است، آشــنایي دارید؟ بازار هدف استارتاپ شما چیست 
و اهداف عملیاتي شــما شــامل چه مواردي است؟ اگر 
پاسخ پرسش هاي فوق را ندانید، پس وقت آن است که 
یک جلســه توفان فکري بگذارید و درخصوص رسالت 
کاري خود با هم به گفت وگو بنشینید. از این چهار سؤال 
پاتریک هال، از شــرکاي فوربــس (Forbes)، به عنوان 

راهنما استفاده کنید:
* شرکت ما چه کاري انجام مي دهد؟

* چگونه انجامش مي دهد؟
* براي چه مخاطبي این کار را انجام مي دهد؟

* چه ارزش افزوده اي تولید مي کند؟
بــا کمک یکدیگر، اهداف و مســیر را معین کنید. این 
بیانیــه مأموریت شماســت. از آنجا، رونوشــت هاي این 
بیانیه را تهیه کنید و آن را با هر یک از کارمند بخش هاي 
مختلــف به اشــتراک بگذارید. خبر خــوب اینکه بیانیه 
مأموریت نباید طولاني و دستوري باشد. بیانیه شما باید 
دلیل این امر را نشــان دهد که چرا نیروي کار شــما هر 
روز کار مي کند. این بزرگ تر از نقاط عطف درآمد اســت 
و از آمــار فروش فراتر مي رود. این یک اتصال شــخصي 

تکرارناپذیر را بنا مي کند.
۲- اهداف را براساس دپارتمان ها تعیین کنید

حتــي با دانســتن مأموریــت اصلي کلان شــرکت، 
مي توانید (و باید) اهداف خود را در سطح دپارتمان هاي 
مختلــف، به صورت جداگانــه تعیین و تبییــن کنید. در 
هســته آنها، این اهداف باید با دید کلي اســتارتاپ شما 
مطابقت داشته باشــند و خوراک آن باشــند. به عنوان 
مثال، مأموریت شرکت شما ممکن است «ارائه خدمات 
طراحي وبِ مشتري مدار و پشتیباني قابل اعتماد» باشد. 
از آنجا، اهداف تیم توسعه شما ممکن است شامل موارد 

ذیل باشد:
* براي اولویت بندي بهره وري سیستم.
* ایجاد یک نقشه راه نسخه اي متحد.

*پیشنهاددهنده یک سیستم به موقع ۹۹درصدي

بخش خدمات مشــتري شما ممکن است این اهداف را 
تعیین کند:

* حفظ امتیاز بازخورد چهار ستاره یا بالاتر.
* براي پاسخ گویي به درخواست هاي عیب یابي در مدت 

یک ساعت.
* راه اندازي یک پایگاه دانش متمرکز.

این جاه طلبي هاي مشــخصي است که شما صریحا 
براي این دو بخش از شــرکت خود تعیین کرده اید. با این 
حال مي بینید که مأموریت این دو بخش، نه از مأموریت 
اصلي شــرکت بالاتر رفته و نه از آن فاصله مي گیرد. در 
عوض، همه آنها آن را تکمیل کرده و کارمندان را ترغیب 

مي کند که در جهت آن رفتار کنند.
مدیریت  بالایــي  ســطوح  در  اولویت بندي ها   -۳

انجام مي شود
به خصــوص در اســتارتاپ هاي جدیــد، کار چندان 
سختي نیست که تیم ها به سمت و سوي مختلف کشیده 
شــده و مسیر اصلي طراحان و بنیان گذاران استارتاپ را 
گم کنند. این حرکت معمــولا مي تواند هنگام برقراري 
ارتباط با مشــتري، طراحي و بهبــود نمونه هاي جدید 
محصول و خدمات و در نهایت اضافه شدن افراد جدید 
به تیم هاي موجود، اتفاق بیفتد. براي اطمینان از اینکه 
هر کســي فضاي تمرکــزش را حفظ مي کنــد، مدیران 
بالایي سازمان باید نظارت دقیق تر بر روند و سرعت رشد 
تیم ها را از دست ندهند. براي این کار، اهداف مشخصي 
را تعییــن کنید و آنها را بر اســاس آنچه براي شــرکت 
شــما معني مي دهد، اولویت بندي کنیــد. به اندازه اي 
که لازم اســت، ذي نفعان را درگیر مســائل ســازمان و 
تیم خــود کنید تا مطمئن شــوید که همــه از اولویت 
پروژه هاي شــرکت خبر دارند. با الگوبرداري از این نوع 
رفتــار در مدیریت، مي توانیــد اطمینان حاصل کنید که 
ســهوا دیگران را با تلاشتان براي پاسخ گویي به هر نیاز 
فوري، گمــراه نمي کنید. زودتر یک نظم و ســاماندهي 
مشخص برنامه ریزي کنید؛ چراکه هنگام شرایط سخت 
و پر استرس کار و نیز فوریت هاي لحظه آخري، پریشاني 

تیم ها مي تواند کار را بسیار سخت کند.

۴- مراحل توسعه کار خود را تعیین کنید
صرفا دستیابي به اهداف مشخص، شما را به نتیجه 
مطلوب نمي رســاند و نباید در این حالت متوقف شوید. 
براي حفظ پیوســتگي و تعادل شــرکت، باید نقشه هاي 
عملي را جهت دستیابي به آن اهداف هم مشخص کرده 
و در عمل، اجرا کنید. به عنوان مثال، مســیر تبدیل شدن 
به یک متخصص پزشــکي را در نظر بگیرید. شما بدون 
دانستن جدول زماني دوره هاي آموزشي براي شرکت در 
آزمون ها و سپس قبولي در امتحانات، گذراندن دوره ها، 
تکمیل رزیدنتي و کســب گواهینامه هاي لازم نمي توانید 
پزشــک شوید. براي این منظور، این امر مهم است که به 
گروه هاي مختلف تیمتان کمک کنید تا فاکتورهاي مورد 
نیاز را براي اندازه گیري دقیق میزان دســتیابي به اهداف 
مشخص شــده را ارزیابــي کرده و اهدافــي را که تحقق 
یافته انــد، با اهداف جدید در گروه خــود جایگزین کنند. 
اعضاي تیم خود را در طول این سفر تشویق کنید و براي 
دســتیابي به همه افراد، جدول زماني مشــخص تعیین 
کنید. حتي مي توانید داشــبورد مجازي یا فیزیکي ایجاد 
کرده که معیارهاي مهم را ردیابي کند و ارزیابي عملکرد 

را در قالب بصري نمایش دهد.
۵- اغلب محیط کاري را بررسي کنید

از آخرین باري که میزان پیشرفت تیم هاي مختلف در 
راســتاي اهداف تعیین شده براي آنها را بررسي کرده اید، 
چقــدر مي گذرد؟ به عنــوان یک مدیر اســتارتاپ، مهم 
است که شــما از وظایف محوله به تیم ها، نقاط سختي 
و نگراني ها و همکاري هاي بین اعضاي تیم ها کاملا آگاه 
باشــید. غالبا برگزاري جلســات مختصر آماده سازي در 
سطح شرکت یا گروه هاي مختلف بسیار مفید است و از 
همه بخواهید که شــرکت کنند. به این ترتیب، مي توانید 
اطلاعاتی دست اول راجع به پیشرفت آنها در رسیدن به 
اهداف و کارهایي که مي توانند انجام دهند، بشنوید و به 
آنها برای سریع تر رســیدن به آن نقطه مورد نظر، کمک 
کنید. اگر این امر بــه دلیل محدودیت هاي جغرافیایي یا 
محدوده منطقه زماني امکان پذیر نیســت، حداقل براي 
دریافــت یک گزارش پیشــرفت دو هفتــه یک بار تلاش 
کنید تا هیچ شکافي میان شــما و کارمندان باقي نماند. 
آن تعادل فقط زماني امکان پذیر است که شما آن حلقه 
مودت را نگه داشــته باشــید و در صورت نیاز به تغییر 

مسیر، تلاش کنید.
۶- تراز و تعادل تیم را پیدا و حفظ کنید

شانس بقاي استارتاپ شما مي تواند بر پاشنه تعادل 
تیــم بچرخد. یکي از مهم ترین اهداف ایجاد این وحدت، 
ایجاد یک بیانیه مأموریت است که به شرکت شما، نگاه 
جاري و نقشــه آن در آینده، نقطه کانوني مي بخشد. در 
مرحله بعد، اهــداف دپارتمان محور را ایجاد کنید که به 
مأموریت کلي شرکت، خوراک دهد. به تناوب با تیم هاي 
خــود ملاقات کنید. به بازخورد آنها گوش فرا دهید و به 
کارمندان کمک کنید تــا اولویت هاي مرتبط با اهداف را 

تعیین کنند.

اخبار نوآورى

بازار ۴۰میلیونی
معرفى اپلیکیشن هاى ایرانى

«کارنامه» ابزار جدید خریدوفروش خودرو  روی «دیوار»
کارنامه، همکار جدید سایت دیوار در بخش کارشناسی و قیمت گذاری 
خودروســت تا بتواند اعتماد بیشــتری بین خریدار و فروشنده ایجاد کند. 
کارشناسان کارنامه با ثبت درخواست قبلی، رأس ساعت مقرر در محلی 
که شــما تعیین کرده اید حضور می یابند و در کمتر از یک ساعت، گزارش 
کاملی شامل بررسی ۴۳۵ آیتم از خودرو ارائه می دهند. گزارش کارنامه، 
گزارشــی جامع، دقیق و قابل فهم از وضعیت سلامت خودرو است. این 
گــزارش حداقل و حداکثر قیمت خــودرو را با دسترســی به آگهی های 
روز ســایت دیوار و همین طور بررســی وضعیت بازار مشخص می کند تا 

قیمت گذاری برای شما ساده تر شود.
انتشــار کارشناســی خودرو کارنامه روی آگهی خودرو در دیوار باعث 
می شــود خریدار بیشــتر به شــما اعتماد کند و خودروی شما راحت تر و 
سریع تر به فروش برسد. با گزارش کارنامه، دیگر مجبور نیستید به سؤالات 
تک تک خریداران جواب دهید، چون گزارش کارنامه به همه این سؤالات 

پاســخ خواهد داد. مشــاوره قیمت کارنامه با توجه به دقت و کیفیت آن 
می تواند برگ برنده شما در معامله باشد.

خریداران خودرو هم می توانند درخواســت کارشناسی بدهند تا خرید 
مطمئن تر و دقیق تری داشــته باشند. کارشناســی کارنامه به شما کمک 
می کند که خودرویی با مشــکلات پنهان فنی و بالاتر از قیمت بازار نخرید 

و پولتان را هدر ندهید.
ویژگی های گزارش کارنامه

گزارش کارشناســی کارنامه با همه مشابه های موجود در بازار تفاوت 

دارد؛ به عنوان مثال کارنامه بیش از ۴۳۵ آیتم در خودرو را مورد بررســی 
قــرار می دهد. کارشناســی های موجود در بــازار به بیــش از ۲۵۰ آیتم 

نمی رسند.
از همه مهم تر، ضمانت کار کارشناســی اســت. کارنامه گزارش خود 
را ضمانت می کند و در صورت بروز هرگونه خطایی،  خســارت مشتری را 
جبران خواهد کرد. گزارشی که کارنامه ارائه می دهد شامل هفت بخش 
مجزا شــامل: بدنه، لاستیک ها، فضای داخلی و تجهیزات، موتور و انتقال 

قدرت، تعلیق، فرمان، ترمز، آپشن ها و اسناد و مدارک است.
گــزارش کارنامه، دقیق، جامع و مصور اســت. تصاویر دقیقی از خودرو 
تهیه می شــود تا مشــتری بتواند تمام زوایای خودرو، به ویژه مشکلات بدنه 
خودرو مثل خراشیدگی ها و رنگ شدگی ها را ببیند. با دیدن این گزارش شما 
نیازی برای بازدید از خودرو نخواهید داشت، چون همه اطلاعات در اختیار 
شــما قرار خواهد گرفت. این گزارش ضمیمه  آگهی شما در دیوار می شود. 

کافی  است سر قیمت با فروشنده به توافق برسید. معامله تمام است.

ربا حمایت کافه بازار

چگونه مي توانیم تعادل تیم را در استارتاپ خود حفظ کنیم دیجیتال مارکتینگ

بازاریابي درون گرا

۱۳ – خصوصیات محتواي خوب – قسمت چهارم
در دو شــماره گذشــته بــه خصوصیت هاي یک  �

محتــواي خــوب و اثرگذار اشــاره هایي کــردم و در 
این شــماره بخش دیگري از ایــن خصوصیات را با 
خواننــدگان گرامي به اشــتراک مي گــذارم. به طور 
خلاصه در شــماره هاي گذشته خصوصیات زیر را به 
عنوان خصوصیات یک محتواي خوب معرفي کردم:

- محتواي خوب «درگیرکننده» است.
- محتواي خوب «ارزش» انتقال مي دهد.

- محتواي خوب باعث «نفوذ» کسب  وکار مي شود.
- محتواي خوب منتقل کننده «شوق و اشتیاق» است.

- محتواي خوب «روابط بین مشتریان و کسب وکار» را 
مستحکم تر مي کند.

سپس توصیه هایي پیرامون تولید محتواي خوب 
بیان شد:

(Original Content) .محتواي اصیل تولید کنید -
- عناوین قدرتمند، بامعني و جذاب انتخاب کنید.

- محتوا را عملیاتي عرضه کنید.
و در ادامــه توصیه هاي مطــرح دیگري درخصوص 

محتواي خوب ارائه مي شوند:
- در انتشار محتوا، دقیق و حساب شده عمل کنید.

یادتان باشد آنچه شما در وبلاگ، شبکه هاي اجتماعي 
و دیگر بسترهاي انتشار محتوا منتشر مي کنید، بازتاب 
شرکت شــما هســتند. رابطه مســتقیمي بین اعتبار 
و شخصیت کســب وکار شــما و محتوایي که منتشر 
مي کنید وجــود دارد. آمارها، اخبار و اطلاعات و کلیه 
مطالبي که توسط شما منتشر مي شود باید تأییدشده و 
قابل اتکا باشند. تصور کنید تعدادي از کاربران براساس 
آنچه شــما منتشــر کرده اید تصمیماتي را مي گیرند، 
دیگر ســایت ها و وبلاگ ها به شــما ارجاع مي دهند، 
موتورهاي جست وجو مطلبي که شما منتشر کرده اید 
را در نتایج جســت وجو به کاربران نمایش مي دهند و 
اگر این مطلب دقیق و قابل اتکا نباشد، اولین چیزي که 
آسیب مي بیند اعتبار و شخصیت کسب وکار شماست 
و ایــن وظیفه شماســت کــه از اعتبار و شــخصیت 

کسب وکار خود مراقبت کنید.
- محتواي تأمل برانگیز منتشر کنید.

اگــر تمایــل داریــد ذهــن مخاطــب را درگیــر 
کنیــد، باید محتــواي جــذاب تولید کنید کــه باعث 
درگیرشــدن ذهن مخاطب با محتواي شــما شــود.
تأمل برانگیــز  محتــواي  یــک  خصوصیت هــاي 
کــرد:  خلاصــه  بخــش  ســه  در  مي تــوان  را 
 جملات اول محتواي شما همیشه تأثیرگذارترین 
بخش محتواي شماست. اگر چند خط اول محتواي 
شما بتواند ذهن مخاطب را درگیر کند به احتمال 
زیاد مخاطب تا انتهاي محتوا را دنبال خواهد کرد.
 تنها زماني که مجاز هســتید محتــوا را بدون پایان 
مشخصي به پایان برســانید، زماني است که مطلب 
شــما با تعدادي ســؤال درگیرکننده به پایان برســد.
   مخاطبــان به داســتان علاقه دارنــد. تلاش کنید 
مطالب خود را داستان گونه تعریف کنید. داستان یکي 
از ابزار بســیار مهمي است که مي تواند مخاطب را با 

محتوا درگیر کند.
- از قدرت ویدئو و تصویر غافل نشوید.

بعضي از مردم با دیدن یک مطلب آن را بهتر درک 
مي کنند و بعضي دیگر با شنیدن آن. اما تأثیر دیدار در 
یادگیري و درک و به یادمانــدن مفاهیم با هیچ حس 
دیگري قابل مقایســه نیســت. هیچ مخاطبي علاقه 
ندارد محتوایي با چند پاراگــراف متني را بدون دیدن 
حتي یک تصویــر مطالعه کند. کتاب هــا، روزنامه ها، 
مجــلات و... را ببینید. همه آنها بــراي ایجاد تمرکز و 
توجه بیشتر مخاطب از تصاویر، نمودارهاي تصویري 
و دیگر جلوه هــاي بصري اســتفاده مي کنند. تصویر 
مي تواند بــه محتواي شــما ارزش دوچنداني بدهد، 
به این شــرط که اولا از تصاویر مرتبط و مکمل بحث 
استفاده کنید و ثانیا بین متن و تعداد تصاویر تعادل از 

نظر میزان و تعداد برقرار کنید.
- محتواي کوتاه و مشخص (درباره یک موضوع خاص) 

بنویسید.
شــاید یکــي از کارهاي ســخت و زمان بــر براي 
متخصصان تولید محتوا، نوشتن محتوایي کوتاه و در 
عین حال کامل باشد. باید تلاش کنید محتوا را تا جایي 
که امکان دارد خلاصه، کوتاه و مشــخص (درباره یک 
موضوع خاص) بنویســید. از کلي گویي و جزئي گویي 
خودداري کنید. هیچ گاه نوشــتن یک مطلب طولاني، 
دلیلــي بر خوب یا باکیفیت بودن آن مطلب نیســت. 
مخاطب علاقه دارد بــا مطالعه یک مطلب خلاصه 
و کوتــاه آنچه در ذهن نگارنده اســت را دریافت کند. 

بنابراین تلاش کنید خلاصه بنویسید.
- مطالب دنباله دار (سریالي) عامل جذب مخاطب و 

موتورهاي جست وجو
اگــر بتوانیــد مطالــب دنبالــه داري در وبلاگ یا 
شــبکه هاي اجتماعي خود به صورت مستمر منتشر 
کنید هم باعث دنبال کردن مطالب توســط مخاطبان 
مي شــود، هم موتورهاي جست وجو، سایت یا وبلاگ 
شما را به عنوان سایت یا وبلاگي که به صورت مستمر 
و منظم به روز مي شــوند در نظر گرفته و رتبه بســیار 

بهتري در میان رقبا به شما اختصاص مي دهند.
در پایــان اگــر بخواهیــم بــه صــورت خلاصه 
خصوصیــات مهم و کاربردي یــک محتواي خوب را 
بیان کنیم باید بگوییم محتوایي کاربران را به ســمت 
رسانه شما مي کشاند که با کیفیت و اصیل تولید شده 

و مستمر و منظم منتشر شود.

DUI و STI ۶- نوآوري به سبک
یکي از بهترین راه ها براي فهم پدیده هاي اقتصادي-
اجتماعي و از جمله نوآوري، دسته بندي آن پدیده ها به 
انواع مختلف و شناخت هر یک از آن انواع است. یکي 
Jen-) از محققان دانمارکي حوزه نوآوري با نام جِنسن
sen) با همراهي همکارانش در ســال ۲۰۰۷ میلادي، 
نوع شناسي جدیدي را از نوآوري ارائه کردند که در فهم 
بهتر ما از مفهوم «نوآوري» تأثیر برجســته اي داشــته 
است.   جنســن و همکارانش معتقد بودند نوآوري ها 
به طور کلي ذیل یکي از دو سبک ایدئال قرار مي گیرند: 
ســبک نخســت که آن را علــم، فناوري و نــوآوري یا

 STI (Science, Technology and Innovation)
نامیدند همان مســیري اســت که اتفاقا عمــوم ما از 
نــوآوري در ذهن داریم. مســیري کــه از علم (دانش 
مستندشده) آغاز مي شود، به خلق فناوري مي انجامد 
و نهایتــا با پذیرش در بازار و تأمیــن علائق آن، نوآوري 

محقــق مي شــود اما آنها ســبک دومــي را هم براي 
نوآوري شناســایي و معرفي کردنــد که تا قبل از آن به 
این درجه از وضوح به رســمیت شــناخته نشده بود. 
این ســبک از نوآوري با نام اقدام، اســتفاده و تعامل یا

DUI (Doing, Using, Interacting) شــناخته شــده 
است. ســبک دوم بر این محور استوار است که بخشي 
از نوآوري ها مبتني بر دانش ضمني و پنهاني هســتند 
که لزوما آن دانش با انجام تحقیقات کلاســیک (اعم 
از پایه و کاربردي) به دست نمي آید، بلکه ضرورتا باید 
درگیر کار شد، تجربه کرد، استفاده کرد، به کار گرفت، با 
افراد صاحب تجربه و خبره وارد تعامل نزدیک و چهره 
به چهره شــد و خلاصه باید یاد گرفت و بر اساس این 
یادگیري شایســتگي هایي را در درون بنگاه خلق کرد تا 
بتوان نــوآوري ایجاد کرد. در واقع اگــر واژگان کلیدي 
سبک نخست نوآوري، عباراتي نظیر تحقیق و توسعه، 
دانش مستندشــده، مســیر خطي نــوآوري و مواردي 
نظیر آن اســت، واژگان کلیدي ســبک دوم، مفاهیمي 
چون یادگیري، دانش ضمني، خلق شایستگي و نظایر 
آن خواهــد بود. اجازه دهید با یــک مثال این دوگانه را 

بیشــتر و بهتر توضیح بدهیم. نوآوري در صنعت دارو 
نمونه بســیار خوبي از نوآوري ســبک اول است. براي 
توســعه نوآوري هــاي دارویي، فرایندهــا از تحقیقات 
شروع مي شــوند، تحقیقاتي که بعضا بسیار بنیادین و 
پایه اي هستند، نتایج تحقیقات پایه وارد مسیر تحقیقات 
کاربردي مي شــوند و در ادامه فرمولاســیون و دانش 
فني ســاخت یک داروي جدید توسعه مي یابد (خلق 
فنــاوري) و این فرمولاســیون و داروي جدیــد به بازار 
عرضه مي شود. در صورتي که در بازار مورد اقبال قرار 
گیرد، در واقع مسیر نوآوري محقق شده است. در نقطه 
مقابل، صنعتي که شاید هم به صنعت دارویي نزدیک 
است و هم ســبک نوآوري آن متفاوت است، صنعت 
تجهیزات پزشــکي است. نوآوري در صنعت تجهیزات 
پزشکي عمدتا (درباره این کلمه بیشتر خواهم گفت)، از 
سبک دوم نوآوري تبعیت مي کند، چراکه اصولا نوآوري 
در این صنعت مستلزم تعامل مستمر با کاربران (اغلب 
پزشــکان و متخصصان پزشــکي و جراحي) و دریافت 
بازخورد از آنها در مرحله به مرحله توســعه محصول 
یا فرایند جدید است. دوست مهندسي در این رشته که 

در یکي از کشــورهاي پیشــرفته صنعتي دکتراي خود 
را دریافت کرده اســت، براي مــن مي گفت که هرچند 
موضوع رساله وي ساخت یک تجهیز و ابزار جدید براي 
عمل جراحي قلب بوده، اما یکي از اســاتید مشاور وي 
از ابتدا یک پزشــک جراح بوده و در تیم داوري رســاله 
وي نیز پزشــک جراح دیگري حضور داشته است. این 
به خاطر آن اســت که توسعه نوآوري در این صنعت، 
بدون اســتفاده کردن، به کارگرفتن، فــوت و فن ها را از 
نزدیک لمس کردن و تعامل مســتمر با مشتریان اصولا 
امکان پذیر نیســت. حرف هاي گفتني درباره این دوگانه 
بسیار است، ولي در این مجال اندک مي خواهم یادآوري 
کنم که شــاید نتوان هیچ صنعتي را یافت که ســبک 
نوآوري آن مطلقا ســبک یك یا دو باشد. این دو سبک 
و کار ارزشمند آقاي جنسن، بیان دو نوع ایدئال هستند 
والا آنچه در واقعیت عمدتا روي مي دهد، عملا ترکیبي 

از سبک هاي نوآوري یك و دو است.
اهمیت این سبک شناســي در این است که مدیریت 
راهبردي نوآوري ذیل این دو ســبک، دو مسیر متفاوت 
و دو راه جداگانه خواهد داشت. بنابراین ضروري است 
قبــل از طراحي هر راهبردي در حوزه نوآوري خودتان، 
ســبک غالب نــوآوري را در ســطح بنــگاه یا صنعت 

خودتان بشناسید. 
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