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در حوزه اســتارتاپ ها، برخلاف چند سال  �
پیش که هیچ کتابی در دســترس علاقه مندان 
از کتاب های  نبود، این روزها با مجموعــه ای 
واقعا خــوب و کاربردی، نــه فقط کتاب های 
ترجمه شــده، بلکه کتاب هــای تألیفی روبه رو 
این حال کتاب های ترجمه شده در  با  هستیم. 
از  با بسیاری  استارتاپ ها، در مقایســه  حوزه 
حوزه های دیگر از این مزیت برخوردار اســت 
که اغلب توسط افرادی که در دل اکوسیستم 
اســتارتاپی حضور دارند ترجمه شده اند و به 
از  همین دلیل، شاهد ترجمه های قابل قبولی 
«بایدخواندهای  ســری  هستیم.در  منظر  این 
اســتارتاپی» به معرفی ۱۰ کتاب اســتارتاپی 
خواهیم پرداخت که هر فعال اســتارتاپی باید 

آنها را خوانده باشد.
بایدخواندهای استارتاپی-۶ ،  ماشین محتوا

بــدون توجه بــه اینکــه یک اســتارتاپ 
دارید یا یک کســب وکار آنلاین، شــما با یک 
مصیبت بزرگ مواجه هســتید: چه پاسخی 
به این ســؤال مهم بدهم: برای سایت، برای 
شــبکه های اجتماعی، در پیام رســان ها، چه 
بنویســم؟ تولید محتوا (یا آن طور که برخی 
بــر آن اصرار دارنــد: خلق محتــوا) یکی از 
پرهزینه ترین و دشــوارترین کارهــا در حوزه 
کســب وکارهای آنلاین و اســتارتاپ ها لااقل 

برای بخش مهمی از آنهاست.
کتــاب خوب «ماشــین محتــوا» اثر «دن 
نوریــس» یکی از کتاب هایي اســت که برای 
پاســخ به این پرســش نوشته شــده است. 
کتــاب، برخــلاف نمونه های مشــابه  آن، به 
جــای اینکه بر تئوری ها و مســائل آکادمیک 
در حــوزه محتــوا تمرکز کنــد، کلا از ابتدا با 
رویکردی اجرائی نوشته شده است. قبلا هم 
در این سری از معرفی های کتاب در روزنامه 
«شــرق» گفته بودیم که طیفــی وجود دارد 
که می توان کتاب ها را روی آن طیف بررسی 

کرد. 
یک ســر این طیــف، کتاب های نگرشــی 
هســتند. کتاب هایی که بــا خواندن آنها یک 
دیــد کل نگرانه و از بالا بــه پایین پیدا کرده و 
نگرش جدیدی نســبت به یک موضوع پیدا 
می کنید. چنین کتاب هایی معمولا مســتقیما 

قابل اجرا نیستند.
 مطالعه آنها شــما را آماده می کند تا در 
زمانی که باید یک تصمیــم بگیرید، آگاهانه 
یا ناخــودآگاه تصمیم درســت را بگیرید. در 
ســوی دیگر این طیف، کتاب هــای عملیاتی 
قرار می گیرند. کتاب هایی که با خواندن آنها 

می توانید انجام دادن کارها را یاد بگیرید.
دارند.  ویژگی جالبی  کتاب های عملیاتی، 
شب، مطلبی را در آنها می خوانید و صبح، در 
اســتارتاپ خود (وب سایت یا اپلیکیشن) یک 
تغییر می دهید و عصــر تأثیر آن را می بینید. 
کتاب «ماشــین محتوا»، اثر «دن نوریس» که 
توســط «علیرضا دهقانی» و «محمدمهدی 
محمــودی» در «کانون ترجمــان» ترجمه و 
منتشــر شده اســت، یکی از «عملیاتی ترین» 

کتاب های حوزه تولید محتواست.
مهم تریــن ویژگــی کتــاب این اســت که 
بــه دور از هــر گونــه عبارت تکنیکــی و به 
ساده ترین شــکل ممکن، تلاش می کند شما 
را بــا فرایندها و ترفندهــای مطرح در حوزه 
تولید یا خلق محتوا آشنا کند. با خواندن این 
کتــاب دائما با خودتــان می گویید: «آهان!!! 
فلانی هم همیــن کار را می کند...» «آهان!!! 
پس آنجا که این کار را کردیم و موفق شدیم 
به خاطر این تکنیک بود...» «آهان!!! به جای 
اینکــه این کار را این طور انجــام بدهیم، باید 

این کار را بکنیم...».
در فصــل اول کتاب، ســعی می شــود با 
مثال هایی توجه شــما به موضوع «بازاریابی 
محتوایــی» جلــب شــود. در فصــل دوم، 
کمی درباره «اســتراتژی» محتوایی صحبت 
می شــود. در فصل ســوم، مســابقه شروع 
می شــود و اگر تا فصــل ســوم دوام آورده 
باشید، از صفحه ۷۱ به بعد دیگر نمی توانید 
از کتاب جدا شــوید. توصیه ویژه این اســت 
که یــک خــودکار و کاغذ کنارتان باشــد که 
ایده هایــی را که از اینجا بــه بعد با خواندن 
کتاب به ذهنتان می رســد یادداشــت کنید. 
تعداد آنها بیشــتر از آن اســت که بتوانید در 
حافظه نگه داریــد.در فصل چهار و پنج هم 
دربــاره تمایز و اینکه چگونه به یک ماشــین 
تولید محتوا تبدیل شــوید، صحبت می شود 
که صفحه به صفحــه آن نکته و ایده برای 

شما خواهد داشت. 
تنها اشــکال کتاب این اســت که قالب یا 
Layout خوبی ندارد اما ترجمه و ویراستاری 
خوب کتــاب کاری کرده کــه خواندن کتاب 
بــا وجود عــدم بهره منــدی از صفحه آرایی 

مناسب، اصلا خسته کننده نباشد.

 معرفى کتاب

در سال ۱۹۹۴، دانشــکده کسب وکار دانشگاه  �
Harvard Busi- نــام بــه  را  شــرکتی  هاروارد 
«ارتقای  هــدف  ness Publishing(HBP) بــا 
عملکرد مدیریتی در دنیای در حال تغییر از طریق 
افزایش دسترسی افراد به ایده های جدید و منابع 
مطالعاتی» تأسیس می کند. این شرکت با تمرکز بر 
ســه گروه مخاطب، یعنی دانشگاه ها، شرکت های 
حقوقی و مدیــران شــخصی، محصولاتی علمی 
و محتوایــی ارائه می دهد. از این پس در ســتون 
«بــرای مطالعه» گزارشــی خلاصــه از برخی از 

تولیدات HBP را می آوریم.
موفق  را  اســتارتاپی  تیــم  یــک  چیــزی  «چــه 

می کند؟»
What Makes a Successful Startup Team?
مقالــه در ابتدا توجه خواننــده را به این نکته 
جلب می کند که ســرمایه گذاران خطرپذیر، برای 
ارزیابی یک شرکت فعال به دقت روی ابعاد مالی 
کسب وکار تمرکز دارند: اینکه آیا شرکت یک مدل 
کســب وکار جذاب دارد؟ آیا مشتریان هدف آن، به 
اندازه کافی بزرگ و درست انتخاب شده اند؟ آنها 
برای پاســخ به این ســؤالات هزینه  زیادی صرف 
می کنند و با اســتخدام متخصصان و اســتفاده از 
ابزارهای پیشــرفته  تحلیل داده، مطمئن می شوند 
که تمــام جزئیات مالی مورد بررســی قرار گرفته 
و در دسترس هســتند.اما همین ســرمایه گذاران 
خطرپذیر، زمان ارزیابی اســتارتاپ ها، به این ابزار 
دقیق ارزیابــی اقتصادی طرح ها توجه نداشــته 
بلکه بیشــتر به تیمی که قرار اســت آن استارتاپ 
را راه انــدازی کنند توجه می کننــد و در این راه از 
شهود و احساسات و تجربه های پیشین خود بسیار 
بهره می برند، چراکه آنها می دانند علت شکست 
۶۰ درصد از ســرمایه گذاری های جدید، مشکلات 
مربوط به تیم اســت!مقاله در پاســخ به پرسش 
اصلی خود می گوید: یکی از پاســخ های معمول، 
تجربه پیشــین اعضای تیم اســت. امــا آیا تجربه 
پیشــین به تنهایی تضمین کننده موفقیت یک تیم 

هست؟
بررســی ۹۵ تیــم اســتارتاپی در هلند نشــان 
می دهــد کــه اگرچه تجربــه اعضای تیــم منابع 
دردســترس آنها را گســترش می دهد و به افراد 
کمــک می کند کــه فرصت ها را تشــخیص دهند 
و مســلما اثر مثبتی بر کارایی اعضــای تیم دارد، 
امــا به تنهایی برای رشــد یك تیم کافی نیســت! 
بلکــه از عوامل مهم مؤثــر در امتیازدهی کارایی 
 (Shared Passion)یک تیــم، اشــتیاق مشــترک
در کارآفرینی و چشــم انداز اســتراتژیک مشــترک
بــرای کســب وکار   (Shared Strategic Vision)
هنــگام  کــه  داده  نشــان  فــوق  است.بررســی 
انجــام نــوآوری در محصــول و ســرویس های 
ارائه شده، ایجاد رضایت در مشتری، کنترل هزینه 
و افزایش ســطح فروش مورد انتظــار گروهی از 
افراد که تجربه قبلی بالایی دارند اما دارای سطح 
پایین اشتیاق و چشم انداز جمعی هستند، عملکرد 
ضعیفــی داشــته و در مقابل گروهــی از افراد با 
تجربه قبلی متوســط اما ســطوح بالای اشتیاق و 
چشــم انداز جمعی، عملکرد قوی تــر و بهتری از 
خود نشــان داده اند.درواقع تجربه پیشین تنها در 
صورتی منجر به کارایی بهتر می شــود که اعضای 
تیم چشم انداز استراتژیک مشترکی را برای شرکت 
در نظر بگیرند. بنابراین، زمانی  که اعضای یک تیم 
درمورد اســتراتژی آینده یک شرکت توافق ندارند، 
دانش و مهارت فردی آنها تنها می تواند به صورت 

محدودی در کارایی تیم اثرگذار باشد.
تیم های موفــق همه چیز را دارنــد: مهارت های 

سخت و نرم
مقاله در ادامه تعریفی از توانایی های ســخت 
و نــرم ارائه می دهــد: توانایی های ســخت یعنی 
تجربــه پیشــین و  توانایی های نرم یعنی اشــتیاق 
و چشــم انداز کــه تیم های درخشــان از هردو این 
توانایی ها بهره مند هســتند و میــان این توانایی ها 
و توانایی هــای افــراد تعــادل برقرار اســت. اگر 
اعضای تیم به شــدت باهوش و باتجربه باشــند، 
اما به دلیــل ناهماهنگی در داشــتن چشــم انداز 
برای شــرکت نتوانند دانش خــود را با یکدیگر به 
اشتراک بگذارند، دانش آنها برای تیم نه تنها مفید 
نخواهد بود، بلکه عملکرد تیم را بدتر هم می کند.
در ادامــه، مقالــه نمونه ای را بــرای بیان اهمیت 
تعــادل در توانایی های ســخت و نــرم افراد یک 
تیم ذکر می کند: شــرکتی بــا مدیرعاملی با تجربه 
بــالا در زمینه صنعــت، مدیر مالی، بــا تجربه  کار 
در شــرکت های مختلف و فارغ التحصیل هاروارد 
و مســئول فروش، با تجربه کار در مایکروســافت، 
پــس از چند هفته کوتاه شکســت خورده و از هم 
می پاشــد. با وجود اینکه روی کاغذ، این تیم تمام 
موارد مورد نیاز جهت بزرگ شــدن را داشــت، اما 
نداشتن چشم انداز یکسان و اشتیاق برابر و دغدغه 
یکسان برای کار، این تیم را به  سوی شکست سوق 
داد. زمانی که اهداف مشــترک بــرای اعضای تیم 
وجود نداشته باشد، عدم ارتباط کارآمد اعضا در به 
 اشتراک گذاری دانش و تجربه و در نهایت شکست 
تیم قطعی اســت.جمع بندی نهایی این نوشتار در 
ســایت HBP آن اســت که «یک رزومه درخشان 
و  به تنهایی و بدون داشــتن اشــتیاق کارآفرینی 

چشم انداز استراتژیک تنها یک برگ کاغذ است».

براى مطالعه-1
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اگر سرویس اســتارتاپ ها را دنبال کرده باشید، هفته 
پیش از تقابل کسب وکارهای نوپا و سنتی صحبت کردیم. 
ســایت «تخفیفان» مثال خوبی اســت از یک کسب وکار 
نوپا که با ورود به بازار، نه تنها خدمات کســب وکارهای 
ســنتی را از طریق کانالی نو و جدید ارائه داد، بلکه خود 
خدمات جدیــدی را با نوآوری در اختیار مصرف کنندگان 
قرار داد؛ نوآوری ای که همچنــان ادامه دارد و در آینده 
نزدیک باز هم شــاهد محصــولات و خدمات جدیدی از 
سایت تخفیفان خواهیم بود. «تخفیفان» اکنون یک برند 
مشــهور و معتبر است که تقریبا همه نام آن را شنیده اند 
و خیلی ها مشتری آن هستند. تخفیفان اکنون به شرکتی 
مستقل و بزرگ تبدیل شــده است که حدود ۲۰۰ کارمند 
مشغول سرویس دهی به بیش از چهار میلیون مشتری 
آن هستند! همه موفقیت های تخفیفان مرهون هوش، 
ذکاوت و پشــت کار نازنین دانشــور، بنیان گذار آن، است 
که با کمک خواهرش، نگین، این مسیر طولانی را سپری 
کرده اســت. او کسی اســت که موانع موجود بر سر راه 
اســتارتاپ ها را با مدیریت درست پشت سر گذاشته و بر 
موانع مضاعفی که یک خانم برای راه اندازی کسب وکار 
خویش در کشــور دارد نیز غلبه کرده اســت تا آنجا که 
توانسته کســب وکار خود را بر کرسی موفقیت بنشاند و 
حتی جوایز و اعتبارات بین المللی برای خود و کشورش 
کسب کند.در این شماره به سراغ نازنین دانشور می رویم 
تا با شــنیدن حرف های او، با راه پرفرازونشــیبی که یک 

استارتاپ پیش رو دارد آشنا شویم.
آغاز سفرنامه تخفیفان:

ســایت تخفیفان در ســال ۹۰؛ یعنی چهار سال پس 
از آنکه نازنین دانشور مدرک کارشناسی ارشد خود را در 
رشته «آی تی حوزه مدیریت» از دانشگاه امیرکبیر گرفته 
است. در این چهار سال او مشغول کار و کسب تجربه در 
شرکت های بین المللی بوده است؛ یعنی درست همان  جا 
و همان مکانی که ایده اصلی تخفیفان به ذهنش خطور 
می کند. دانشور خود دراین باره می گوید: «من از ترم دوم 
لیسانسم مشــغول به کار بودم؛ یعنی در مجموعه های 
مختلف به عنــوان فریلنســر کار می کردم (فریلنســر-
Freelancer اصطلاحی اســت که امــروزه بین فعالان 
اســتارتاپی رواج یافته و منظور همان کار حق الزحمه ای 
است که در ازای ارائه خدمات وجهی را دریافت می کنند، 
بدون آنکه تعهد درازمدت به کارفرما داشته باشند) . در 
ایــن مدت کارهای مختلفــی را از حســابداری گرفته تا 
برنامه نویســی انجام دادم». تجربه های دانشــور در این 
چهار سال فرازوفرود بسیاری داشت. مانند هر کارآفرین 
دیگری تجربه شکســت خورده ای دارد که موفقیت های 
آتی را برایش رقم زد: «... اولین اســتارتاپم را زدم که در 
حوزه ســوپرمارکت الکترونیکی بود به اسم «میدونک». 
تقریبا ۹ ماه کار کرد، اما به دلیل بســیاری از مشــکلات 
پیش بینی نشــده خیلی زود تعطیل شد. من مانند خیلی 
از دوســتان برنامه نویس که فکر می کننــد هر چیزی را 
می توانند بسازند و در بازار هم موفق شوند، وقت خیلی 
زیادی برای نوشتن نرم افزار و یک وب سایت خیلی خوب 
صــرف کردم، اما بعدهــا در آلمان بود کــه با طرز نگاه 

تجاری برای پیش برد یک کسب وکار آشنا شدم».
بنیان گذار ســایت تخفیفان که با حســابداری ســاده 
شروع کرده بود، سر از آلمان و بریتانیا درمی آورد. در هر دو 
کشور برای شرکت هایی در حوزه کسب وکار الکترونیکی 
به عنوان عضوی از گروه برنامه نویســی شــرکت ها آغاز 
به کار کرد، اما در هــر دو به زودی به مدیر بخش تبدیل 
می شود؛ چیزی که با واکنش گرم همکارانش همراه نشد: 
«هیچ موقع از خاطرم نمی رود روزی که اعلام شد فلانی 
از فردا مدیر بخش می شود همه آقایان واحدمان استعفا 
دادند! همه تیم هم از آقایان بودند و ادعایشــان هم این 
بود کــه نازنین از ما کوچک تر اســت و ما بــه او کار یاد 
دادیم». در همین سفرهای کاری و اقامت های کوتاه مدت 

دانشور در اروپا بود که ایده تخفیفان شکل گرفت.
ایده تخفیفان:

در دومیــن شــماره ســرویس اســتارتاپ ها، یکی از 
آسیب های مهم و اساســی اکوسیستم استارتاپی کشور 
عدم انتقال و گردش تجربه بین فعالان استارتاپی است. 
تجربه کسب وکار مبتنی بر نوآوری و فناوری مختص ایران 
نیســت و در سطح جهانی در کشــورهایی با سابقه ها و 
فرهنگ های مختلف تکرار می شــود. بنابراین درس های 
بسیاری اســت که از تعامل با استارتاپ ها و شرکت های 
بــزرگ می تــوان آموخــت، اما بــه ســادگی از کنار آن 

می گذریم. تخفیفان مثال بسیار خوبی بر این مدعاست.
دانشــور بدون هیچ ذهنیت تجــاری و تنها با تکیه بر 
توان نرم افزاری خود وارد فضای کســب وکاری در خارج 
از کشــور می شــود. او در می یابد ایده ای که به راحتی در 
فضای پررقابت اروپا توانسته موفق عمل کند، در ایران هم 
می تواند موفقیت زیادی کســب کند: «شرکت آلمانی ای 
که در آن کار می کردم، یک هلدینگ سرمایه گذاری بزرگ 
بود که ۳۰ شــعبه در کشــورهای دیگر داشت و در همه 
این کشورها جنس ســرمایه گذاری اش مشابه چیزی بود 
که ما امروز در تخفیفان شــاهد هستیم. من موقعی که 
وارد شدم، اصلا هیچ ایده ای راجع به این مدل کسب وکار 
نداشــتم. آرام آرام که درگیر شــدم، برایــم خیلی جذاب 
شــد. وقتی موفقیت آنها را دیدم، به بخش کسب وکاری 
پیشــنهاد دادم که به ایران بیایید که بازار خوب و بزرگی 
است. آنها قاطعانه گفتند که به ایران نمی آیند. من هم در 
مقابل تصمیم گرفتم خودم روی این مدل کسب وکار برای 
ایران کار کنم. پس همان جا شروع به نوشتن یک پلتفرم 
فارسی مبتنی بر ارائه تخفیف کردم. همه چیز خیلی ساده 
شروع شد. عکس لوگوی قدیمی ما درواقع سرمشق یکی 

از دوستانم در کلاس فتوشاپ بود».
دلسوزی و پشتکار:

یک خانم کم سن و سال، تازه وارد، متولد ایران، به تازگی 
وارد یــک شــرکت نرم افزاری بین المللی می شــود و در 
چنــد هفته تبدیل به مدیر بخش خــود- که اتفاقا یکی 
از کلیدی ترین بخش های شــرکت است- می شود. از او 
می پرســم که چطور چنین چیزی ممکن بوده اســت؟ 
مگر مهندســان دیگری که بهتر از تو کار را بلد باشند، در 
آن شــرکت ها کار نمی کردند؟ پاسخ می دهد: «اگر از من 
امروز بپرسید که عوامل پیشرفت در کار چیست، خواهم 
گفت پشــتکار، دلسوزی و مســئولیت پذیری است. هیچ 
موقع یادم نمی رود در انگلستان که کار می کردم، مدیرم 
آخر شب موقع رفتن صندلی من را تکان می داد و به من 
می گفت بلند شــو برو، همه رفته اند. هیچ کس در دفتر 
نیســت. تو چرا تا این ســاعت مانده ای و من می گفتم تا 
من جواب این مشــتری را ندهم، اصــلا نمی روم؛ یعنی 
احساســم این بود که ایــن کار خود من اســت و ایجاد 
چالش ها و حل کردن چالش هایش منجر به رشد خودم 
می شــود و این چیزی است که کمی در نگاه ما در ایران 
کم رنگ اســت. قطعا اگر بخواهم یــک دلیل بگویم که 
این مســیر چگونه تغییر کرد، با توجه به اینکه در دوران 
کاری ام زیــاد کار عوض نکردم؛ یعنــی خیلی محدود و 
مشــخص و در بازه زمانی طولانی داخل مجموعه هایی 
که بودم، ماندم. معمولا به عنوان پوزیشــن پایین تر رفتم 
و بعد به عنوان مدیران آن سازمان بیرون آمدم. تمام این 
موفقیت ها را مدیون همین طرز نگاه هستم که برای کار، 
به گونه ای کار می کردم که گویی کار خود من است و باید 

هر طور شده، آن را به نتیجه مطلوب برسانم».
از او می پرسم این پشتکار و دلسوزی چطور می تواند 
منجر بــه موفقیت کاری در یک ســازمان بزرگ شــود، 
پاســخ می دهد: «درواقع پشتکار و دلسوزی منجر به این 
می شــود که شما دائم به دنبال چالش جدید می روید و 
بیشتر یاد می گیرید و یک قدم جلوتر می روید. آدم ها هم 
آرام آرام در یک بازه زمانی یکی، دوســاله نگاه می کنند و 
می گوینــد ببین! فلانی در این تیم چقدر پیشــرفت کرده 
است. همیشه به بچه های تیمم گفته ام در تیم هایی که 

افراد متعددی مشغول به کار هستند، آن کسی که بقیه 
از او زیاد سؤال می پرسند، باید مدیر شود. چرا؟ چون آن 
دلســوزی و کاریزما را داشــته و خودش را جا انداخته و 
بچه ها احساس می کنند که او فردی کمک کننده است. 
هم از لحاظ دانشی و هم از لحاظ شخصیتی؛ بنابراین اگر 
یک روزی ایــن آدم را مدیر کنید، صدای بقیه درنمی آید. 
به نظرم آن پشتکار و دلسوزی موجب رشد شخصی خود 

آدم در یک مسیر کاری می شود».
کارآفرینی:

نازنین یک کســب وکار بزرگ را از صفر شــروع کرده 
اســت. از او می پرســم که کارآفرینــی را چطور تعریف 
می کنــد. او می گویــد: «زمانی که شــروع کــردم، اصلا 
نمی دانستم واژه کارآفرینی چیســت. هنوز هم این واژه 
جزء ترندهای بازار است (یعنی کلمه پر کاربردی است). 
در ســفرهایی که به خارج از کشــور داشــتم، چیزی که 
خیلی برای من مهم بــود، این بود که بتوانم تغییری در 
زندگی آدم های داخل کشــورم ایجاد کنم.از دید من اگر 
من در این مســیر حرکت کردم و در نهایت هم توانستم 
تأثیری را که می خواستم بگذارم، این به معنی آن است 
که کارم را درســت انجام داده ام. ایــن دید من به عنوان 
نازنین دانشور بود که بروم و مشکلی را حل کنم.زمانی که 
می خواستم ســوپرمارکت آنلاین را راه اندازی کنم، فکرم 
به این بود که مادرم چطور باید سه طبقه را با باری که از 
میوه و تره بار خریداری کرده است، بالا ببرد؟ در مقابل این 
سؤال راهکاری به نام تســکو در انگلستان می دیدم؛ اما 
در ایران آن زمان پاسخی برای این معضل نبود؛ بنابراین 
واقعا می خواســتم کاری انجام دهــم  در تخفیفان هم 
هنوز همین طرز نگاه را حفظ کرده ایم؛ یعنی دنبال رفع 
معضلی از مردم هستیم. اگرچه با آن چیزی که مد نظر 
دارم، هنوز خیلی فاصله داریم؛ ولی به عنوان یک بســتر 
آنلاین بازاریابی هم به بنگاه های اقتصادی کمک کرده ایم 
که بتوانند خودشان را به شکل بهتری به مشتریان ارائه 
بدهند و هم شهروندان و مشــتریان با مراکز جدید آشنا 
شــوند و هم از طرفی به آنها امکان تجربه یک مکان یا 
رویداد جدید را با ریسک کمتر و تخفیف بیشتر می دهیم؛ 
بنابرایــن اگر بخواهم کارآفریــن را در یک جمله تعریف 
کنم، می گویم یک کارآفرین یا باید بتواند یک مشــکل را 
حل کند یا باید یک مشکل و نیاز را ایجاد و حل کند؛ یعنی 
شاید حتی خود مشــتریان متوجه نباشند چیز خاصی را 
نیاز دارند؛ اما بعدا که کســی آمد، آن نیاز را تعریف کرد 
و برایش راهــکار ابداع کرد و در اختیــار مردم قرار داد، 
بعد همگی به راهــکار او رجوع می کنند؛ مثل روزی که 
کسی نیازی به استفاده از اسنپ نمی دید؛ اما امروز کسی 

از تاکسی تلفنی معمولی و دربست استفاده نمی کند.
 شکست استارتاپ ها:

شکســت روی دیگر فعالیت اســتارتاپی است. هیچ 
استارتاپ موفقی وجود ندارد که چندین تجربه شکست 
را در کارنامه خود نداشــته باشد؛ اما هر شکست درس و 
قدمی است برای موفقیت بعدی. نازنین هم از این قاعده 
مســتثنا نبوده و از او درباره دلایل شکســت استارتاپ ها 
پرســیدم:«ما در ایران یاد نمی دهیــم چطور باید کارمند 
خوبــی بود! اصلا گویی دوســت نداریــم کارمند خوب 
باشــیم! چیزی که من در اروپا بودم و راه رشــد برایم باز 
شد. همیشه می گویم کنفرانس های کارآفرینی و آوردن 
چند کارآفرین موفق و نشــان دادن آینده طلایی و مدینه 

فاضلــه را رها کنید؛ به آدم ها یــاد دهید چگونه کارمند 
خوبی باشــند. شــما تا زمانی که کارمند خوبی نباشید، 
مسیر رشد را در سازمان ها طی نکنید و تجربه مسیر کاری 
مناسبی را نداشته باشید، نمی توانید کارآفرین خوبی هم 
باشید. نمی گویم ۲۰ ســال کارمندی کنید؛ اما به هر حال 
موفقیت مســیری دارد و شــبانه در آدم هــا معجزه ای 
صــورت نمی گیــرد. آن تعدادی که معجزه می شــوند، 
خیلی انگشت شــمارند و باید شرایط شان را بررسی کرد. 
بنابرایــن اتفاق شــبانه ای وجود ندارد و هنــوز آدم ها و 

نیروهای ما آماده کارمند خوب بودن نیستند.
چون این کارمند خوب بودن یک ســری شــرایط دارد 
کــه باید در کار تقویت شــوند. فضای اکوسیســتم ما را 
ببینیــد؛ آدم ها از دانشــگاه فارغ التحصیل می شــوند یا 
جسته وگریخته در دو ســال کارهایی را انجام داده اند و 
همیشــه توهم این را دارند که اســتارتاپ خودم را بزنم 

چون قرار است پولدار شوم.
مشــکل دیگر هم این اســت که خیلــی از تیم های 
اســتارتاپی ما از بچه های تولید محصول و فنی تشکیل 
شــده اند. آنها دورهم جمع می شــوند و دائما محصول 
می زننــد و محصولات را خوشــگل می کنند؛ اما کســی 
که چکمه آهنی را داشــته باشــد و در خیابان راه بیفتد 
و بخواهد این را بفروشــد، اصلا وجود ندارد. باید قبل از 
اینکه تولید کنند، ببینند می توانند این را بفروشــند یا نه؟ 
کسی به این موارد توجهی ندارد؛ بنابراین شاهد هستیم 
محصولات خوبی در کشور ساخته می شوند، ولی لزوما 

در بازار فروش موفقی ندارند.
مدل کسب وکار تخفیفان:

از خانــم دانشــور خواســتم کمــی بیشــتر از مدل 
کســب وکار تخفیفان بگوید. تخفیفان بســتری مبتنی بر 
تخفیف گروهی است؛ اما دانشــور توضیح داد تخفیف 
گروهــی اکنون به بخش کوچکــی از خدمات تخفیفان 
تبدیل شــده و همیــن الان خدمات دیگــری هم در این 
ســایت ارائه می شــوند و برنامه هایی هم برای گسترش 
ایــن خدمات در دســت انجام دارند. در ابتدا خواســتم 
بیشــتر توضیح دهد که اساســا تخفیف گروهی به چه 
معنا است که گفتند: «تخفیف گروهی مفهومی قدیمی 
اســت و اصلا چیز عجیب وغریبی محســوب نمی شود. 
قدیم ها، یا حتی همین الان، به مغازه ای مراجعه کرده و 
قیمت جنسی را می پرسیم. بعد می گوییم اگر من از این 
جنس تعداد بیشــتری بردارم، قیمت آن چند می شود؟ 
یعنــی روی تعداد تخفیف می گیرید. ما هم دقیقا همین 
کار را در ابتــدا انجام دادیم؛ یعنی ســراغ مراکز فروش 
رفتیم و گفتیم ما بســتر بازاریابی - تبلیغاتی هســتیم و 
به ازای این همه مشــتری که برایــت بیاید، چقدر حاضر 
می شــوی تخفیف دهی؟ یعنی شما به عنوان مغازه دار 
به جای اینکه از روش های بازاریابی ســنتی استفاده کنی 
و بروشــور و تراکت بزنید که در آخر هم معلوم نیســت 
چقدر مشــتری برایت می آید، هزینه را سرشــکن کنید و 
دســت مشــتری بدهید. این مدل خیلی هم به عملکرد 
مثبت بســتگی دارد؛ یعنی اگر من برایت مشتری آوردم، 
تخفیف و کمیســیون می دهیــد و اگر هم نیــاوردم، تو 
هزینه ای نمی دهــی؛ اگرچه حداقل نســبت به برند تو 
در بازار آگاهی کلی ایجــاد کرده ام».اما تخفیف گروهی 
فقط یکی از روش های ارائه کالا و خدمات به مشــتریان 
با قیمت کمتر و تخفیف بیشــتر است. تخفیفان اگرچه 
در شــروع از این روش برای ورود به بازار اســتفاده کرد، 
حدود یک ســال اســت ارائه خدمات مکمل دیگر را نیز 
در دســت انجام دارد. نازنین دانشور دراین باره می گوید: 
«تخفیفان در حال تغییر جایگاه است؛ یعنی لزوما دیگر 
تخفیف گروهی نیستیم. ما به عنوان بستری برای تخفیف 
هستیم که می تواند این تخفیف به هر روشی به مشتریان 
ارائه شود و کمک کند آنها خرید هوشمندانه تری داشته 
باشــند. مثلا ســال گذشــته بخش کدهای تخفیف مان 
را عملیاتــی کردیم. این کدها به شــما کمک می کنند از 
هر وب ســایت آنلاینی که می خواهید خریــد کنید، اول 
بتوانید به تخفیفان ســر بزنید. ببینید آیا آن سایت برای 
کالا یا خدمات خود تخفیفی در نظر گرفته است یا نه؟ و 
ســپس برای خرید بهتر خود اقدام کنید. یا مثلا سرویس 
مقایســه قیمت ها نیز اضافه می شــود؛ بنابراین در کل 
در کنار نگه داشــتن آن تخفیف گروهی که به آن اشــاره 
کردید، لاین های مختلفی را می آوریم که هرکدام مشتری 
خاص و شریک تجاری خاصی را هدف قرار می دهد؛ اما 
در نهایت همه اهدافشــان مشــترک است؛ خرید بهتر و 
هوشــمندانه تر برای مشتریان! من همیشه در شرکت به 
پرسنلم می گویم روزی که خواستید برای خرید، از پرتقال 
گرفته تا خودرو، آمدید و تخفیفان را چک کردید، آن روز 
من به هدفم رســیده ام. این چشــم انداز کلی تخفیفان 

است».
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مصاحبه اختصاصی با نازنین دانشور، بنیان گذار سایت تخفیفان 
فرازوفرود یک راه رفته!


