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SMART هدف گذاری به روش
آیــا از هدف گذاری های خود راضی هســتید؟  �

 (S.M.A.R.T) از هدف گذاری به روش اســمارت
چه می دانید؟ بــا توجه به این موارد می توانید در 

دستیابی به اهداف خود موفق تر عمل کنید.
ابتــدای امــر بایــد توجه داشــته باشــید که 

هدف گذاری شــما باید دقیق و مشــخص باشــد. 
اهداف کلی و مبهم مســیر مشــخصی نداشته و 
شما را با مشــکل مواجه می کنند. با دقیق، ساده 
و مشــخص بیان کردن هدف، به سادگی از مقصد 

نهایی تلاش های خود  آگاه می شوید.
اهــداف بایــد تاریــخ و مــدت زمــان قابــل 
اندازه گیری داشــته باشــند تا بتوان میزان رسیدن 
به موفقیت را در مسیر سنجید. باید معیاری برای 
اندازه گیری میزان موفقیت خود داشته باشید تا از 

دستاوردهای خود  آگاه شوید.
اطمینــان  اهــداف  قابل دســتیابی بودن  از 
حاصل کنید. اگر امیدی در رســیدن به هدفی که 
مشــخص کرده اید نداریــد، تنهــا اعتماد به نفس 
خــود را خدشــه دار کرده ایــد. بــا وجــود این، از 
هدف گذاری هــای بیــش از حد ســاده خودداری 
کنید. با رســیدن به اهدافی کــه برای آن زحمتی 
نکشیده اید، ترس نرسیدن به اهداف سخت بعدی 

را در جان خود خواهید انداخت.
توجه داشــته باشید که اهدافتان با مسیری که 
در زندگی پیشه کرده اید، همسویی داشته باشد. با 
مرتبط بودن اهداف به مسیر خود، به تمرکز بیشتر 

برای رسیدن به هدف دست خواهید یافت.
اهداف شما باید زمان بندی داشته باشند. وقتی 
با زمان بندی هدف گذاری می کنید، با درک اضطرار 
موجــود در رســیدن به هــدف، زودتر بــه نتیجه 

خواهید رسید.
فراموش نکنید که اهــداف خود را روی کاغذ 
بیاوریــد. نوشــتن اهــداف، آنهــا را ملموس تر و 
واقعی تر نشــان می دهد و آن زمان است که برای 

کوشش در راستای رسیدن به هدف آماده اید.
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رفتار مشتریان در سایت دیجی کالا
دیجی کالا برای اولین بار اقدام به انتشــار گزارشی  �

از رفتار مشــتریانش در نیم ســال اول سال ۹۸ کرده 
است. ســـهم قابـل توجـــه گـــروه دیجـــی کالا از 
بـــازار خرده فروشـــی آنلایـــن کشـــور، گسـتردگی 
فـروش، تنـوع بیـش از ۱/۵ میلیـون کالا، مشـارکت 
هـزاران کســـب وکار ایرانـی و همچنیـن۲۰ میلیـون 
اپلیکیشـــن  و  ســـایت  از  ماهانـــه  بازدیدکننـــده 
دیجـــی کالا باعـــث می شـــود کـه ایـــن گـزارش 
گزیـده گویایـــی از کل بـــازار خرده فروشـی آنلایـن 
کشـــور باشـــد.این گزارش بــا همکاری مشــترک 
دپارتمان هوش تجــاری و روابط عمومی دیجی کالا 
تهیه شــده و تمامی داده هــا از بخش های مختلف 
شــامل تکنولوژی، مارکتینگ، محصول، لجســتیک، 
بازرگانی، مراکز پردازش و توزیع ســفارش، خدمات 
پــس از فروش و تجربه مشــتری جمع آوری شــده 
و بــا رویکردی تحلیلــی مورد پردازش قــرار گرفته 
اســت. این گــزارش در چهار بخش رفتــار کاربران، 
بازخورد مشتریان، بازارگاه و کسب وکارهای ایرانی و 
محصولات و برندها منتشــر شده است. علاقه مندان 
برای دسترســی به این گزارش می توانند به ســایت 

دیجی کالا مراجعه کنند.

طرح رمز دوم یکبارمصرف از 
ابتدای دی ماه اجرائی می شود

بــه گــزارش پایگاه خبــری فنــاوری اطلاعات و  �
ارتباطــات ایران، محمــد صادقی، معــاون فناوری 
اطلاعات بانک اقتصاد نوین، با اشاره به برنامه اجرای 
طرح رمز دوم یکبارمصــرف گفت: کلاهبرداری های 
آنلاین، از جمله فیشــینگ با توجه بــه عدم رعایت 
نکات امنیتی اطلاعــات کارت در خریدهای اینترنتی 
رشد بسیار زیادی داشته و در راستای افزایش امنیت 
تراکنش های بدون حضور کارت و مدیریت و کاهش 
کلاهبرداری های آنلاین مبتنی بر برداشــت غیرمجاز، 
بانــک مرکزی پــروژه رمز دوم پویا را در دســتور کار 
قرار داد و الزاماتی را از سال گذشته به بانک ها ابلاغ 
کرد تا زیرساخت های لازم برای مشتریان تأمین شود؛ 
این طرح قرار اســت از ابتدای دی مــاه برای تمامی 
تراکنش هــای بانکی بدون حضــور کارت، از جمله 
خریــد اینترنتــی، کارت به کارت، پرداخــت قبوض و 
خرید شارژ انجام شود و مشتریان لازم است تا هرچه 
ســریع تر نسبت به فعال ســازی رمز دوم پویای خود 
از طریق اپلیکیشــن یا پیامک اقــدام کنند تا از تاریخ 

اجرای طرح با مشکلی مواجه نشوند.

سال هفدهم    شماره 3597 یکشنبه   24 آذر 1398

 هادي نیل فروشان
 عضو هیئت علمی دانشگاه

   شهید بهشتی

برگزاری رویداد  FCPC مشهد 
کافه بــازار در جهت انتقال تجربــه فنی و علمی  �

برگزاری رقابت هــای برنامه نویســی ACM و ارتقای 
رشــد علمی و مهارتی دانشــجویان و دانش آموزان، 
مسابقات برنامه نویسی FCPC را در دانشگاه فردوسی 
مشهد برگزار می کند. بازار امسال نیز مانند چهار سال 
گذشــته حامی رویداد ACM-ICPC خواهد بود. این 
رویداد در روزهــای ۲۱ و ۲۲ آذر ماه برگزار می شــود. 
ســؤالات علمی این رقابت برنامه نویســی را شماری 
از برنامه نویســان مجموعه کافه بازار که در مسابقات 
ACM-ICPC مقام آورده اند، طراحی می کنند. در این 
رقابت برنامه نویســی ۱۸۰ تیم از سراسر ایران ثبت نام 
کرده اند که پس از برگزاری مســابقه مقدماتی، ۵۰ تیم 

به رقابت می پردازند.
توجه کافه بازار به پتانسیل علمی شهر مشهد

وحیــد معصومی، معــاون مهندســی کافه بازار، 
در مــورد دلیل برگــزاری رویداد FCPC در دانشــگاه 
فردوسی مشهد می گوید: «اهمیت رویدادهای علمی 
در شــکل گیری هسته های دانش محور بسیار بالاست. 
این هســته ها می توانند در فضــای صنعت فناوری و 
اطلاعــات تحول ایجاد کنند. گروه اولیه شــکل دهنده  
کافه بازار نیز دانشجویانی بودند که در چنین رویدادهای 
علمــی ای در کنار هم قرار گرفتند. حــالا کافه بازار به 
منظور افزایش توان علمی دانشجویان و انتقال تجربه 
برگزاری رویداد ACM به برگزاری رقابت برنامه نویسی 
در شهر مشهد می پردازد». کافه بازار به تازگی با افتتاح 
دفتر خود در مشــهد فرصت جذب نیروهای نخبه در 
خــارج از تهران را گســترش داده و در برگزاری رویداد 
FCPC از همکاری اســتادان و دانشــجویان دانشگاه 

فردوسی مشهد نیز بهره برده است.
 FCPCاولین گام بعد از افتتاح دفتر مشهد کافه بازار

 به گفتــه معاون مهندســی کافه بــازار، برگزاری 
رویــداد FCPC اولین گام بعد از افتتاح دفتر مشــهد 
کافه بــازار برای ارتقای علمــی و حضور تیم های فنی 
کافه بازار در این شــهر اســت. وحید معصومی در این 
مورد می گوید: «استان خراسان رضوی با داشتن هزارو 
۶۸۰ تیم توسعه دهنده برنامه و بازی موبایلی و سهم 
۱۱.۸ درصد از کل درآمد دیجیتالی کشور، پس از استان 
تهران نقــش مهمی در صنعت فنــاوری و اطلاعات 
دارد. شــروع به کار دفتر کافه بازار در شــهر مشهد نیز 
توجه به ظرفیت های علمی موجود در استان خراسان 
رضوی اســت. به گفتــه او «برگــزاری رقابت علمی  
FCPC در دانشگاه مشــهد با قصد بردن چالش های 
علمی و کســب وکاری به بدنه دانشگاهی انجام شده 
و انتظار داریم با این کار بســتر بزرگ تری از توان علمی 
برای حل مسائل به وجود بیاوریم و سبب رشد اهالی 

صنعت شویم».

رویداد

با حمایت کافه بازار

علیرضا کاربر، از فعالان نام آشــنای اکوسیستم استارتاپی 
شیراز است که ازاین پس در سلســله نوشتارهایی تحت 
عنــوان «بازاریابی درون گرا»، ما را بــا این حوزه خاص از 

دیجیتال مارکتینگ آشنا می کند: 

۱۰- بازاریابی به کمک محتوا
در شــماره های گذشته بیان شد که بازاریابی درون گرا، 
یعنی بازاریابی ای که در آن کسب وکارها به جای آنکه خود 
را با ابزارهایی ماننــد بیلبوردهای تجاری، در معرض دید 
مشتری قرار دهند، بستری فراهم می آورند که مشتری به 
انتخاب خود سراغ یک کسب وکار رفته و درباره محصول 
آن تصمیم بگیــرد. در چنین بازاریابی اي، همواره توجه و 
تمرکز اصلی بر تولید محتوای با کیفیت و توزیع مناســب 
آن بوده اســت. از این شــماره به بازاریابی محتوا و نقش 

در ادبیــات مدیریــت بنگاه ها و حتــی در ادبیات 
رایج جامعه بسیار دیده می شود که فرد یا بنگاهی را 
«بســیار نوآور» می دانند و وقتی از متر و مقیاس این 
بسیار نوآوربودن می پرســیم، پاسخ را به تعداد زیاد 
اختراعات آن فرد یا ســازمان ارجاع می دهند. شاید 
اگر این اشــتباه رایج نبود، ضرورتی هم براي نوشتن 
این متن و تأکید بر جداســازی دو مفهوم «اختراع» و 

«نوآوری» نبود.
اختراع و اکتشاف نخستین گام های فرایند نوآوری 
فناورانه هســتند. فرهنگ و بستر در تبیین تفاوت این 
چند مفهوم می نویسد: «ما چیزی را «کشف» می کنیم 
که قبلا وجود داشته؛ هرچند برای ما ناشناخته بوده 
اســت؛ اما وقتی چیزی را «اختراع» می کنیم یعنی تا 
پیش از این اصلا وجود نداشــته اســت». اکتشافات 
و اختراعات عموما بــرون داد فرایندهای خلاقانه ای 
هســتند که از پیــش قابل پیش بینــی و برنامه ریزی 
نیســتند. تاریخ علم و فناوری پر اســت از اختراعات 
و اکتشــافاتی که بــی هیچ برنامه و تــلاش قبلی و 

به اصطلاح عامیانه «شانسی» به دست آمده اند.
یک شــاخص خوب برای ایجاد تمایز بین اختراع 
و اکتشــاف از یک ســو و نوآوری از سوی دیگر توجه 
به دوگانه معیارهای موفقیت فنی و تجاری اســت. 
مهم ترین معیار ارزیابی میزان موفقیت یک اختراع یا 
کشــف علمی، معیارهای فنی است: سؤالاتی از این 
جنس که آیا این نتیجه که به دســت آمده درســت 

اســت یا نه؟ (در مورد اکتشــافات) یا این سؤال که 
آیــا این دســتگاه می توانــد کارکردی را کــه برایش 
ساخته شــده به خوبی به انجام برساند یا خیر؟ (در 
مورد اختراعــات) و کمتر به معیارهای تجاری برای 
ارزیابی یک اختراع یا کشف علمی پرداخته می شود. 
البته گاهی مواقع اختراعات منتهی به ثبت «پتنت» 
می شوند و این ظرفیتی را برای مخترعان و مکتشفان 
مرتبــط با آن ایجــاد می کند تا از نتایــج اقتصادی یا 
تجاری آن اختراع بهره ببرنــد، اما معمولا در چنین 
حالاتی هم یک فاصله زمانی نسبتا قابل توجه (مثلا 
۱۰ ســال یا شاید هم بیشتر) بین زمان اختراع و زمان 
انتفاع از آن وجود دارد. ابررساناها و مهندسی ژنتیک 
نمونه هــای خوبی از این فاصله زمانی بین اختراع و 

شروع به فرایند انتفاع از آن هستند.
اما نوآوری زمانی محقق می شــود که آن اختراع 

یا اکتشاف تجاری شده باشــد، یعنی به بازار رسیده، 
بــه بازار عرضه شــده و بــازار آن را بــه عنوان یک 
محصول پذیرفته باشــد. مهم تریــن معیار موفقیت 
یک نوآوری درست برخلاف اختراع و اکتشاف، معیار 
تجاری اســت. یعنی اینکه آیا آن نوآوری توانســته 
میزان ســرمایه گذاری انجام شــده برای تحققش را 
به علاوه میزان بیشــتری ســود به ســرمایه گذاران 
بازگرداند یا خیر. طبیعتا با این تعریف، کار یک نوآور 
فقط اختراع کردن یک محصول جدید یا کشف کردن 
یک قانون جدید نیســت، بلکه فرد یا ســازمان نوآور 
بایــد بتواند برای اختــراع یا اکتشــافش بازاریابی و 
بازارســازی کند. چیزی که ما به زبــان فنی تر به آن 
بنابراین، نوآوری محصول  تجاری ســازی می گوییم. 
یــک سلســله فعالیت هــا و اقداماتی اســت که به 
توســعه محصولات، خدمــات و فرایندهایی منجر 

می شــود که در تراز بازارهای موجود، قابل بازاریابی 
و فروش باشند.

تا همین جــای کار یک چیز دیگر هم مشــخص 
می شــود و آن اینکه نــوآوری می توانــد «فناورانه» 
یــا «غیرفناورانه» باشــد. نــوآوری فناورانــه یعنی 
فعالیت هــای نوآورانه فرد یا ســازمان بــه تولید و 
تجاری ســازی فناوری منجر می شــود، در حالی که 
نوآوری هــای غیرفناورانــه شــامل تجاری شــدن و 
به بازارآمدن خدمات و محصولات جدید غیرفناورانه 
هســتند. مثلا وقتی گوشــی های هوشــمند به بازار 
آمدنــد، در واقع یک نوآوری فناورانــه در قالب یک 
محصول جدید به بازار عرضه شــده بود، ولی وقتی 
برای نخستین بار در برخی رستوران ها ایده «نان داغ، 
کباب داغ» عرضه شد، یک نوآوری محقق شده بود، 
ولی ایــن نوآوری مبتنی بر یک فنــاوری جدید نبود، 

بلکه مبتنی بر یک ایده غیرفناورانه بود.
شــاید بد نباشــد از باب یــادآوری نقبــی هم به 
تعریف فناوری بزنیــم: فناوری دربرگیرنده مجموعه 
دانش های تئوریک، مهارت های عملی و مصنوعاتی 
است که برای توسعه محصولات و خدمات جدید و 
همچنین توســعه فرایندهای تولید آن محصولات و 
سیستم های ارائه آن خدمات به کار می روند. فناوری 
می توانــد در قالب یک محصول، یــک فرایند یا یک 
سیستم تجســم یابد. هر فناوری متشــکل از اجزای 
مختلفی است، ولی شاید مهم ترین جزء هر فناوری، 
بعد «ضمنی» یا پنهان آن اســت که مثلا یا در قالب 
یک راز تجاری، یک فرمول، یک دستورالعمل تجسم 
می یابد یا از جنس مهارتی اســت که نزد استادکاران 
زبردست وجود دارد و سینه به سینه به شاگردانشان 

منتقل می کنند؛ چیزی شبیه به فوت کوزه گری!

مفهوم نوآوری، اختراع و اکتشاف

آن در بازاریابــی درون گرا می پردازیم. امروزه تنها افزایش 
عدد بازدید وب سایت برای صاحبان کسب وکارها مسئله 
مهمی نیســت بلکــه اینکه چه کســانی به وب ســایت 
مراجعه می کنند، اهمیت بیشتری دارد. بازدیدکننده ای که 
پتانسیل این را دارد که به سرنخ (Lead) تبدیل شود (یعنی 
یــک بازدیدکننده صرف نباشــد و با محتوای وب ســایت 
مرتبط بوده به گونه ای که بارها بخواهد به سایت مراجعه 
کند) ارزش بســیار بالایی برای صاحبان وب ســایت دارد. 
اما چگونه این بازدیدکنندگان را به ســایت ارجاع دهیم؟ 
بهترین وسیله برای ارجاع بازدیدکننده مناسب به سمت 
ســایت، تولید و ارائه محتوای مرتبط بــا نیاز بازدیدکننده 
اســت. بازاریابی محتوایی یک راهبرد بازاریابی اســت که 
تمرکــز اصلی آن بر تولید محتواهای ارزشــمند و مرتبط 
با موضوعات مختلف اســت که به صورت مداوم با هدف 
جذب و حفــظ مخاطب عرضه می شــود تــا در نهایت 
مخاطب را به انجام یک عمل ارزشــمند برای کسب و کار 
(مثل خرید) تشویق کند. به بیان دیگر به جای اینکه دائما 
محصول یــا خدمت خود را در معرض دید مخاطب قرار 
دهیم، محتوای ارزشــمندی با هدف کمک به رفع نیاز یا 
مشــکل مخاطب تولید و منتشــر می کنیــم. به این ترتیب 
مشتری برای رفع نیاز خود و با انتخاب خودش به سمت 
محصول یــا خدمت کســب وکار ما رهنمون می شــود. 
اجازه دهید مجــددا به مفهوم بازاریابی محتوایی نگاهی 
بیندازیم. وجه تمایز اصلــی محتوا در بازاریابی محتوایی 
از دیگــر اطلاعاتی که توســط شــرکت ها بــرای فروش 
محصولاتشــان عرضه می کننــد، دو عبــارت «محتوای 
ارزشــمند» و «محتوای مرتبط» اســت. همه ما روزانه در 
معرض اطلاعاتی هســتیم که کســب و کارهای مختلف 
پیرامون خدمات و محصولاتشــان منتشر می کنند اما اکثر 
این اطلاعات عموما نه ارزشــمند هستند و نه مرتبط! به 
عبارتی اکثر این اطلاعات را می توان در دســته هرزنامه ها 
(Spam) جای داد. امــا بازاریابی محتوایی تلاش می کند 
محتوا را به صورت مداوم در زمان مناســب، به شــخص 
مناســب و با پیام مناسب (ارزشــمند) عرضه کند. محتوا 
در تمامی عرصه های بازاریابی امروز نقش اساســی دارد. 
تقریبا نمی توان هیچ کدام از روش های بازاریابی را نام برد 
که محتوا در آنها نقش اساســی نداشــته باشد. محتوای 

باکیفیت همواره نقشی کلیدی در انواع بازاریابی دارد: 
-  بازاریابی از طریق شبکه های اجتماعی: (SMM) این 
ســؤال دائما از ما پرسیده می شود که چه کنیم پروفایل ما 
در شــبکه های اجتماعی بازدید بیشتری داشته باشد؟ چه 
کنیم که کاربران بیشــتر ما را دنبال کنند و... در پاسخ باید 
بگوییم که تدوین استراتژی بازاریابی محتوایی، قطعا نسبت 
به تدوین استراتژی شــما در بازاریابی از طریق شبکه های 
اجتماعــی اولویت دارد. یعنــی گام ابتدایی برای تدوین و 
اجرای اســتراتژی بازاریابی از طریق شبکه های اجتماعی، 

تدوین و اجرای استراتژی بازاریابی محتوایی است. 
 :(SEO) بازاریابی از طریق موتورهای جســت وجو  -
موتورهــای جســت وجو (و در رأس آنهــا گــوگل) بــه 
ســایت هایی بیشــترین اهمیت را می دهنــد که محتوای 

باکیفیت و ارزشمند را به طور مداوم و طبق برنامه منتشر 
می کنند. بنابراین پیش از آنکه برنامه ای برای بازاریابی از 
طریق موتورهای جست وجو داشته باشید، برنامه ای برای 

تولید این نوع محتوا تدوین کنید. 
(Electronic روابــــط عمومـــــی دیجیتــــال  -
(Public Relations - EPR: متخصصین حرفه ای روابط 
عمومی، بــه مخاطبین محتوایی ارائه می کنند که به آنها 
علاقه دارند. اما متخصصین ســنتی روابط عمومی دائما 
خــود محصول یــا خدمــت را معرفی می کننــد. امروزه 
متخصص روابــط عمومی ای موفق اســت که محتوای 
مرتبــط با کســب وکار را به مخاطب مناســب و در زمان 

مناسب عرضه کند. 
-  بازاریابی درون گرا: ابزار محوری بازاریابی درون گرا 
محتوا اســت. برای اینکــه مخاطب در فراینــد تبدیل به 
هــوادار قرار بگیرد، نقش محــوری را محتوا ایفا می کند. 
بنابراین درصورتی که محتوای مناسب تولید شود، احتمال 

موفقیت فرایند بازاریابی درون گرا کاملا تقویت می شود. 
-  اســتراتژی محتوا: عبــارت «اســتراتژی محتوا» با 
«اســتراتژی بازاریابی محتوایی» متفاوت است. استراتژی 
محتوا بخشی از فرایند تدوین استراتژی بازاریابی محتوایی 
اســت که در آن نیز نقش محتوای اصیل و باکیفیت قابل 
چشم پوشــی نیســت. به صورت کلی تمرکز بر بازاریابی 
محتوایی در مقایســه با تبلیغات به مفهوم رایج و سنتی 
آن مزایایی را عاید کسب وکار شما می  کند که بخشی از آن 

مزایا را با هم بررسی می کنیم: 
۱. افزایش دسترســی به شــبکه اینترنت و اســتفاده 
از کامپیوتــر و موبایل: در زمانه ای هســتیم که وب، جای 
تلویزیــون و روزنامه و مجلات را گرفته اســت، بنابراین با 
تولید محتوای مناسب برای وب می توانید از اثربخشی آن 

به نسبت تأثیر در رسانه های سنتی مطمئن باشید. 
۲.  درگیرکردن مشــتری با کسب وکار و افزایش قدرت 
انتخاب او در خرید: زمانی که مشــتری به کمک محتوای 
تولید شــده توسط کســب و کارها به صورت مستمر با آنها 
مرتبط اســت و قدرت انتخــاب و تصمیم گیری در فرایند 
خرید برای او ایجاد می شود، به طورقطع وابستگی بیشتری 

با کسب وکار برای او به وجود می آید. 
۳. کاهش هزینه نشر (توزیع) محتوا: ساخت اکانت در 
شبکه های اجتماعی رایگان است و این یعنی توانایی تولید 
محتوای مناســب برای همه افراد و کســب وکارها. وقتی 
صحبت از هزینه به میان می آید، الزاما هزینه مادی مدنظر 
نیســت، مثلا هزینه زمانی تلاش برای انتشار یک محتوای 
ویدئویی را میان انتشــار آن در شــبکه اینستاگرام با تلاش 

برای انتشار قانونی آن در تلویزیون مقایسه کنید. 
۴.  افزایش هزینه ها و سخت ترشــدن انتشار محتوا در 
رسانه های سنتی: رسانه های سنتی هم از نظر هزینه های 
مالی به نسبت قبل گران تر شــده اند و هم از نظر ممیزی 
و امور نظارتی. در شــماره های آینــده به صورت جزئی تر 
خصوصیت هــای بازاریابی محتوایی، محتوای باکیفیت و 
ارزشمند، استراتژی محتوا و استراتژی بازاریابی محتوایی 

را بررسی می کنیم. 

بازاریابى درون گرا

 علیرضا کاربر
 مدیر عامل صبح وصال


