
با رشــد کســب وکارهای نوپــا و چابک در ســایه 
پیشــرفت فناوری اطلاعات، دفاتر کار نیز متناســب با 
فرهنگ این کســب وکارها، شــکل تازه و منعطف تری 
بــه خــود گرفتــه اســت. از فضــای کار اشــتراکی 
(Co Working Space) گرفته تــا مفهوم جدیدی به 
نام دفتر مجازی (Virtual Office). دفتر کار مجازی به 
مشتریان خود در ازای دریافت مبلغی خدمات ارتباطی 
(مانند منشی) و نشانی پســتی، بدون واگذاری فضای 
اداری فیزیکی عرضه می کند. پس کســب وکارها بدون 
نیاز به داشتن یک دفتر واقعی، می توانند از این فرصت 

برای توسعه کار خود استفاده کنند. 
اگرچــه خدماتی مانند تلفن گویا، منشــی مجازی و 
مرکز تماس مجازی بیشتر برای کسب وکارهای خرد، نوپا 
و خانگی به کار می روند اما مشــتریانی که دارای حجم 
تماس انبوه هم هستند، می توانند از مزایای مرکز تماس 
این دفاتر اســتفاده کنند. در این میان شرکت هایی که 
خدمات ارائه شــده را به صورت ابــری و آنلاین ارائه 
می کنند، از محبوبیت بیشتری برخوردار هستند؛ به این 
ترتیب مشــتری می تواند در هر لحظه  سناریوی تماس 

خود را به صورت آنلاین تغییر دهد. 
در ســال های اخیر در ایران هم دفاتــر کار مجازی 
ایجاد شده است و چند شــرکت چنین خدماتی را ارائه 
می کنند. بــا این حال، نبود حمایت هــای قانونی مورد 
نیاز این صنعت جوان را با مشــکلات بســیاری روبه رو 
کرده اســت. در گفت وگویی با چند نفــر از چهره های 
این صنعت جدید از چیســتی و چگونگی دفاتر مجازی 

پرسیدیم: 
دفاتر مجازی چه نقشــی برای توســعه استارتاپ ها 

ایفا می کنند؟ 

غفارپور، بنیان گذار و مدیر سایت الو۰۲۱: مسئله مدیریت 
هزینه هــا برای تمام کســب وکارهای جدیــد و به ویژه 
اســتارتاپ ها بسیار حائز اهمیت است. از طرفی مسئله 
حفظ ارتباط باکیفیت با مشــتری نیــز که نهایتا موجب 
افزایش درآمد می شــود نیز از اهمیت زیادی برخوردار 
است. دفاتر مجازی، راهکار مناسبی است که در پاسخ 
به این دو نیاز شــکل گرفته اســت. به عنوان مثال، اگر 
شــما برای توســعه فعالیت کاری خود نیاز به سیستم 
تلفن گویا داشــته باشید، راهکار ســنتی آن است که از 
بازار یک سیســتم سخت افزاری ســانترال بخرید و آن 
را در دفتر خــود نصب کرده و اســتفاده کنید که خود 
هزینه خرید و خدمات زیادی را بر شما تحمیل می کند. 
اما در دفتر مجازی، شــما می توانیــد خیلی راحت و با 
چند کلیک، یک تلفن گویا برای خود به صورت مجازی 
راه اندازی کنید. نه نیاز به محلی برای نصب ســانترال 
دارد و نــه هزینه و وقت زیادی از شــما تلف می کند و 
برخلاف سانترال، شــما به میزان استفاده ای که دارید، 
می توانید هزینه کنید. یعنی لازم نیســت یک ســرویس 
خریداری کنیــد درحالی که بعدا شــاید کاربردی دیگر 
نداشــته باشــد. تا وقتی از این خدمات اســتفاده کنید 
هزینه آن را می پردازیــد. بنابراین می بینید نه تنها برای 
استارتاپ ها که شاید دفتر و مکانی نداشته باشند، بلکه 
برای شــرکت های بــزرگ هم اســتفاده از این خدمات 

مقرون به صرفه است! 
از تلفــن گویا بــه عنوان مثالــی از خدمــات دفاتر 
از  می توان  خدماتــی  چه  دیگر  بردیــد،  نام  مجازی 

آنها انتظار داشت؟ 

دشــتی، بنیان گذار و مدیر «دفتر شما»: به طور کلی تمام 
آنچــه در یــک دفتــر کار معمولی انجام می شــود را 
می توان از یک دفتر مجازی هم انتظار داشــت. شــما 
در دفتــر، قبل از هر چیزی یک آدرس مشــخص دارید! 
می توانید جلســه بگذاریــد، تلفنی دارید کــه به تلفن 

گویا و ســپس به یک منشــی یا اپراتور وصل می شــود 
و... همه اینهــا را می توان از دفتر مجــازی هم انتظار 
داشت. بسیاری از دفاتر مجازی در محل کار خود حتی 
اتاق جلســات تعبیه کرده اند. بنابراین مثلا اگر شما در 
شهرســتان کار می کنید، می توانید یک دفتر مجازی به 
آدرسی در تهران داشته باشید و اگر جلسه ای در تهران 
داشــتید، می توانید مخاطب خود را بــه دفتر خودتان 
دعوت کنیــد! با این تفاوت که شــما واقعــا هزینه ای 
برای داشــتن یک دفتر گران قیمت در تهران و پرسنل و 
کارمندان خود پرداخت نمی کنید. بلکه همه این امور را 
به دفتر مجازی محول کرده و تنها مابازای ســاعاتی که 
جلســه دارید یا خدماتی که استفاده می کنید پرداخت 

انجام می دهید. 
در این میان اما، ارائــه خدمات صحبتی به نوآوری 
بیشــتری نیاز داشــته و مبتنــی بر فناوری اســت. این 
خدمات دو دسته را شامل می شوند؛ یا خدمات صحبتی 
اتوماتیک هســتند؛ مثــل تلفن گویا، فکــس، صندوق 
صوتی، نظرسنجی، تعیین وقت و... یا واقعا یک اپراتور 
در قالبــی که مدیران کســب وکار تعریــف می کنند به 
مشتریانشــان پاسخ می دهد. مثلا مدیری تعیین می کند 
هر وقت کسی به شماره اختصاصی من زنگ زد، منشی 
گوشــی را برداشــته و فلان پیام را بدهد. دقیقا مطابق 
ســناریویی که او تعیین کرده اســت، فردی گوشــی را 

برداشته و پاسخگوی تماس تلفنی خواهد بود. 
آیا  اســت؟  بوده  چطور  ایران  در  مجازی  دفاتر  رشــد 

اساسا استقبالی از آن شده است؟ 

یوســف زاده، بنیان گذار و مدیر «دفتــر کار همراه»: ما از 
شهریور ســال ۹۰ در این حوزه فعالیت داریم و اکنون 
دقیقا هشت سال است که از فعالیت ما می گذرد. در 
این مدت بیش از هفت هزار مشــترک داشــتیم که از 
خدمات ما به تنهایی استفاده کرده اند. سایر دوستانی 
که در این جلســه حضور دارند هم شــاید کم و بیش 
تجربه های مشــابهی داشــته باشــند. یعنی با وجود 
آنکه مفهــوم دفتر مجازی آنچنان که باید شــناخته 
نشــده، ولی این مفهوم بستر مناســبی بوده است که 
بسیاری از کسب وکارهای نوپا بتوانند با کاهش ریسک 
ســرمایه گذاری و افزایش کیفیت ارتباط با مشــتریان 
خود، خدمات بهتری ارائه داده و کســب وکار خود را 
از حالــت نوپــا درآورده و به یک کســب وکار پایدار و 
بزرگ تبدیل کنند. بنابراین بله، اســتقبال خیلی خوبی 
از کار ما شــده و ما هم توانسته ایم به کسب وکار های 
کوچک و نوپا به طور ویژه خدمــات خوبی ارائه داده 
و بــه آنها برای بزرگ شــدن کمک کنیــم.  بااین حال، 
بــا وجود اینکه دفاتر مجازی در سراســر دنیا فعالانه 
مشغول به کار هستند، اما در ایران با محدودیت هایی 

روبه رو هستیم که اجازه توسعه بیشتر و رشد سریع تر 
را از ما ســلب کرده و بسیاری از کسب وکارهای نوپا را 
از بهره مندی خدمات دفتــر مجازی محروم کرده اند. 
این محدودیت ها هم محدودیت هایی اســت که یا به 
واسطه دولت و نبود قانون حاصل شده یا حداقل باید 

به واسطه آنها برطرف شود که تاکنون نشده است! 
از محدودیت هایــی که دفاتر مجــازی با آن مواجه 
هســتند بفرمایید و توضیح دهید چــرا تاکنون این 

محدودیت ها برطرف نشده است؟ 

حق بین، بنیان گذار ژیکال: شاید مهم ترین مسئله ای که 
ما با آن مواجه هســتیم، مربوط به مشــکلات قانونی 
و اخذ مجوزهاســت. ببینید، فعالیــت ما تحت هیچ 
قانونی یک فعالیت غیرقانونی محســوب نمی شــود. 
امــا این کار ابعــاد مختلفی دارد که قانــون در برابر 
بســیاری از آنها ســکوت کرده اســت. حتی مجریان 
قانــون و مدیــران دولتــی مربوطه هــم گاهی خود 
دچار ســردرگمی می شــوند و در نتیجه برخوردهای 
دوگانه نشــان می دهنــد.  قانون کلی مــا می گوید تا 
وقتــی فعالیتی صراحتا منع قانونی نداشــته باشــد، 
می توان آن کار را انجام داد. اما مسئله دفاتر مجازی 
این اســت که این نوع کســب وکار، یک فعالیت بسیار 
پیشرو محســوب می شود. از طرفی منع قانونی ندارد 
و تا وقتی کســی مــا را نمی بیند، بــه فعالیت خود با 
موفقیــت ادامه می دهیم، اما بــه محض اینکه دیده 
شــدیم، تازه مدیران دولتی یــاد مجوزهای لازم برای 
این فعالیت می افتند و این در حالی اســت که مجوز 
خاص یا روال قانونی مشــخصی هم دراین باره الزاما 
وجود ندارد. بنابراین اولین کاری که می کنند، به سراغ 
کسب وکارهای فعال رفته و می گویند شما حق ندارید 
ایــن فعالیت را ادامه دهید؛ دقیقا مشــابه اتفاقی که 
برای رمزارزها، تلفن های اپلیکیشنی و... افتاد. اکنون 
هم از جهات مختلف دست دفاتر مجازی را بسته اند 
و بســیاری از ارزش های قابل استفاده که می تواند در 
اختیار کســب وکارهای موجود در بازار قرار گیرد و ما 
فناوری مورد نیاز آن را در داخل کشــور مهیا کرده ایم، 

معطل قانون مانده است. 
این مشکلات قانونی دقیقا چه چیزهایی هستند؟ 

غفارپور: یک ســری مشــکلات قانونی کلی وجود دارد 
که شــامل کســب وکارهای دیگر هم هســت. ما هم 
مانند ســایر کســب وکارها، یک پایمان در بیمه است، 
یکی در دادگاه، در شــهرداری و... یا مثلا دائما شاهد 
تغییر قوانین هستیم. روزی با یک کارخانه دار صحبت 
می کردیم، او هم می گفت که اگر دولت همین قوانین 
موجود را دو، سه سالی دســت نزند، وضعیت تولید 
من بسیار بهتر می شــود. این مشکلات در کار ما البته 

بیشتر می شود. در برخی موارد حتی مشخص نیست 
متولی قانون کیســت؟ خــود قانون دربــاره اینکه از 
کدامین مجــرای قانونی باید کارمــان را پیش ببریم، 
ســکوت کرده اســت! یا مثلا مــا این امــکان فنی را 
داریم که با هر تعداد تماس روزانه هیچ گاه اشــغالی 
نداشــته باشــیم، ولی ما را محدود کردنــد به تعداد 
تماس مشــخص و بعد از آن زنگ اشــغال می خورد 
یا مثلا سوءاســتفاده های مالی را چند ماه پس از ارائه 
خدمات از ما پیگیری می کنند، درحالی که خدمات ما 
استفاده شده اســت و این وظیفه بانک ها بوده که از 
سوءاســتفاده مالی و هک کارت ها جلوگیری کنند. یا 
مثلا یک موضوع بســیار مهمی که وجود دارد، بحث 
احراز هویت افراد اســت که الان ما را مجبور کرده اند 
به صورت بسیار ســنتی آن را انجام دهیم و این خود 
کســب وکار ما را تحت الشعاع قرار می دهد. ما امکان 
برقراری تماس اینترنتی به داخل و خارج از کشــور را 
داریم، از ابتدا هم جلوگیری از این کار نشــده بود، اما 
بعــد آمدند و گفتند این کار غیرقانونی اســت و ما نیز 

مجبور به حذف آن شدیم. 
دشــتی: یک مشــکل بزرگ دیگر که اشــاره هم شد، 
بحث تلفن های ورودی و خروجی است. تماس های 
ورودی مــا از تلفــن ثابــت اســت. همین مســئله 
ســازمان های مختلفی را درگیــر فعالیت ما می کند 
که هر یــک قوانین خاص خود را دارنــد؛ مثلا از دید 
ســازمان تنظیم مقررات، تماس ورودی به شرکت ما 
نمی تواند به شــماره دیگری منتقل (دایورت) شود. 
این  یک قانون بســیار قدیمی اســت کــه واقعا نه با 
رشــد تکنولوژی ضرورتی دارد باقی بماند و نه اجازه 
می دهد ما رشــد لازم را داشته باشیم. در کشورهای 
دیگــر حتی با شــماره مجــازی هم تمــاس حاصل 
می کنند. بااین حال در مورد تاکســی های اپلیکیشنی 
این مورد را برطرف کردند. این تاکســی ها نیاز داشتند 
که شــماره فرســتنده بر گوشــی گیرنده نیفتد. آن را 
موردی برطرف کردند، اما هنوز برای ما این مشکل به 
قوت خودش باقی است.  یا مثلا معضلی که به طور 
ویژه برای دفاتر مجازی درخصوص مالیات هســت، 
عدم آشنایی متصدیان آنها با نوع کسب وکار ماست. 
بسیاری از هزینه هایی که واقعا ما پرداخت می کنیم، 
مورد پذیرش آنها نیست. این درحالی است که اساسا 
به عنوان شــرکت دانش بنیان نباید مالیاتی پرداخت 

می کردیم. 
یعنی شــما دانش بنیان هســتید و بیمــه پرداخت 

می کنید؟ 
بیمــه  از  دانش بنیان هــا  می گوینــد  اول  بلــه. 
معاف هســتند. ما همــه انرژی و وقت را گذاشــتیم 
کــه دانش بنیــان شــویم. ســپس اعــلام کردند که 
ارزیابی هایــی انجــام می دهیــم و دانش بنیان ها در 
درجات مختلفــی قرار می گیرند و تنها شــرکت های 
دانش بنیان درجه یک بالاترین سطح معافیت را دارند 
که خب اکثــرا در این درجه ارزیابی نشــدند. اگر این 
وضعیت را از ابتدا ترســیم کرده بودند، ما هم آن قدر

 زمان نمی گذاشتیم. 
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مدل کسب وکار اشتراکی
مدل هــای کســب وکار، یکــی از موضوعات  �

بسیار مهم در حوزه اســتارتاپ ها هستند تا آنجا 
که کتاب هــای مختلفی درباره بررســی یا ارائه 
روش برای بصری کــردن یا Visualization مدل 
کســب وکار در بازار کتاب (از جمله در ایران) در 

دسترس ما قرار دارد. 
در این حوزه می توان به ســادگی به کتاب های 
معروفی مانند «خلق مدل کســب وکار» نوشــته 
«اســتر والدر» یا «مدل هــای اســتارتاپی» تألیف 
«آرمــان صفایی» و کتاب های دیگری اشــاره کرد 
که کلا موضوع کتاب، معرفی مدل های کسب وکار 
یــا روش هــای بصری کــردن آن اســت. موضوع 
مدل کســب وکار آن قدر مهم است که تقریبا کتابی 
در حوزه استارتاپی وجود ندارد که در جایی به آن 
اشاره نشده باشد. کتاب های حوزه استارتاپ لین یا 
Lean Startup هــم وجود دارند که از یک دیدگاه 

دیگر به این موضوع می پردازند.
در یــک تعریف ســاده، «مدل کســب وکار»، 
آن گونه که در ســایت متمم به آن اشــاره شده 
است، پاسخی اســت به سؤالاتی مانند اینکه در 
این کســب وکار چگونه ارزش آفرینی می شــود؟ 
چگونه درآمد ایجاد می شــود و چگونه می توان 
پایــدار ماند و بــه بقا در بــازار ادامــه داد؟ به 
عبــارت دیگــر، مــدل کســب وکار یک نقشــه 
ساده شده از کسب وکار است که اجزای مختلف 
کســب وکار و ارتبــاط بیــن اجــزای مختلف را 

نشان می دهد.
در میان ده ها مدل کســب وکار که در کتاب ها 
و مقالات مختلف مورد بررســی قــرار می گیرد، 
 Subscription مــدل کســب وکار اشــتراکی یــا
یکی از مدل های قدیمی کســب وکار اســت که 
در فضای آفلاین چندصد ســال قدمت دارد، اما 
در فضاهای محدودی، از جمله اشــتراک محتوا 
(مانند اشــتراک بــرای دریافت نقشــه، مجلات، 
روزنامه هــا و ...) و حوزه خدمات (مانند دریافت 
خدمات حقوقی، بیمه و مانند آن) مورد استفاده 
بوده اســت. در فضــای الکترونیک هــم قبل از 
آنکه اینترنت به صورت عمومی مورد اســتفاده 
قرار بگیرد، مدل کســب وکار 
اشــتراکی در تلویزیون هــای 
کابلی و ماننــد آن بازآفرینی

 شده بود.
همه گیرشــدن  بــا  امــا، 
ارائــه  امــکان  و  اینترنــت 
خدمات الکترونیک بر بستر وب، مدل کسب وکار 
اشــتراکی بــه یکــی از مهم تریــن مدل هــای 
کســب وکار در فضای دیجیتال تبدیل شد. نکته 
مهم این است که با وجود اینکه این مدل یکی از 
مدل های بسیار کارآمد در فضای دیجیتال است، 
اتفاقا هنوز محتوای خوب درباره تبیین این مدل 

و زیرمدل های آن بسیار کم است.
از معــدود کتاب های خــوب در این حوزه که 
شما را با فضای مدل کســب وکار اشتراکی آشنا 
 The Automatic Customer کتــاب می کنــد، 
نوشــته «جان  واریلو» اســت که درحال حاضر، 
دو ترجمه از آن در بــازار ایران وجود دارد؛ یکی 
با عنوان «مشــتری خودکار» که توســط «هدی 
 پری زاده» ترجمه و توســط انتشارات «آموخته» 
منتشــر شــده و دیگری در نشــر «آریاناقلم» با 
ترجمــه «علــی نجار» و بــا عنــوان تغییریافته 
«مدل کسب وکار اشتراکی» به بازار کتاب عرضه 

شده است.
جان مایه کتاب این است: اگر در کسب وکارمان 
بتوانیــم بخشــی از درآمــد را مبتنی بــر مــدل 
اشــتراکی کنیم، به این شکل که مشتریان از قبل 
هزینه ای بــرای دریافت خدمات (یا محصولات) 
پرداخــت کــرده  باشــند می توانیم بــا پایداری 
بیشتری کســب وکار خود را با استفاده از درآمد 
قابل اتکایــی که ایجاد می شــود بــا برنامه ریزی 
جلو ببریم. در کتاب، ۹ زیرنوع از مدل کسب وکار 
اینترنتی، از جمله مدل عضویت در وب ســایت، 
مدل بوفه آزاد محتوا، مدل باشــگاه خصوصی، 
مدل اول صف، مدل کالای مصرفی، مدل جعبه 
شگفت انگیز، مدل ســاده کننده، مدل شبکه ای و 

مدل ذهن آسوده وجود دارد.
بــا خواندن ایــن کتاب بعید اســت ایده های 
نویی برای ایجاد مدل کســب وکار اشــتراکی در 
کســب وکار فکری تان یا اســتارتاپی که در حال 
اجرای آن هســتید به ذهنتان نرســد، به همین 
دلیل، این کتاب در فهرســت «باید خواند» برای 

هر استارتاپی قرار می گیرد.
هر دو ترجمــه، کیفیت قابل قبولــی دارند و 
البتــه هرکدام ویژگی های خــاص خود را دارند. 
جلد کتاب ترجمه شده توسط انتشارات آریاناقلم 
از طراحی ای اســتفاده می کنــد که لااقل به نظر 
نویســنده این متنِ معرفی، جذابیت لازم را ندارد 
و برای چنیــن کتاب خوبی جا داشــت طراحی 
برجســته تری انجــام می شــد و از طرفی چاپ 
دورنــگ و اســتفاده از کاغذ بالــک (کاغذ های 
ســبک با رنگ زمینه کرم که خواندن را راحت تر 
می کند) و ویراستاری خوبی که کار ناشر است آن 

را متمایز می کند. 
دیگــری، در طراحی جلد بیشــتر بــه کتاب 
اصلی وفادار بوده، ولی اســتفاده از کاغذ سفید 
تحریر و عدم ویراســتاری مناسب توسط ناشر آن 
را به گزینه دوم نویســنده این متن معرفی کتاب

 تبدیل می کند.

معرفى کتاب

بازار ۴۰میلیونی
معرفى اپلیکیشن هاى ایرانى

به منظور رشــد صنعت بــازی و برنامه های موبایلــی ایرانی هر هفته 
در این ســتون و با حمایت و انتخاب «کافه بــازار»، فرصتی در اختیار 
یک اپلیکیشــن ایرانی قــرار می گیرد تا با معرفی خــود بتواند در ارائه 
خدمــات و محصولاتش بــه کاربران فارســی زبان فضــای مجازی، 
موفق تــر عمل کنــد. با امید بــه بالندگی هرچه بیشــتر  اکوسیســتم

 برنامه های موبایلی کشور.
۹. کرفس

کرفس بزرگ ترین اســتارتاپ فعال در حوزه ســلامت ایران است. 
شرکت کرفس در سال ۱۳۹۴ با هدف ارتقای سلامت عمومی جامعه 
از طریق بهبود خدمات دیجیتال ســلامت تأســیس شــد. این شرکت 
کار خود را با اپلیکیشــن کالری شــمار کرفس آغاز کرد. مبنای کار این 
اپلیکیشــن، کالری شــماری است. به بیان ســاده تر اپلیکیشن بر مبنای 
مشــخصات فردی و هدف موردنظر (لاغرشــدن یا چاق شدن) بودجه 
کالــری روزانــه تعیین می کند که بــا رعایت کردن ایــن بودجه کالری 

می توان به وزن ایدئال رسید.
 کاربــران کرفــس می تواننــد با واردکــردن غذا هــا و ورزش های 
روزانه شان، میزان کالری دریافتی شان را با توجه به بودجه روزا نه شان 

رصد کنند. آنچه کرفس را از رقبای داخلی و خارجی اش مجزا می کند، 
فهرست متنوعی از غذاهاست که با توجه به ذائقه ایرانیان تهیه شده 
و کالری شان با دقت بالایی محاسبه شده است. همچنین کرفس روی 
هر دو سیســتم عامل اندروید و آی او اس قابل اجراست. شرکت کرفس 

همچنین اپلیکیشــن دیگری دارد به نام رژیم کرفس. در این اپلیکیشن 
به افراد متناســب با ترجیحات غذایی و هدف لاغــری، برنامه غذایی 
داده می شود. ویژگی منحصربه فرد رژیم کرفس، انعطاف پذیری رژیم، 

تنوع و سادگی آن است.
شــرکت کرفس درحال حاضر بیــش از دو میلیون بار نصب شــده 
اســت و تعــداد کاربران فعال ماهانــه اش به بیــش از ۳۰۰ هزار نفر 
می رســد. کرفــس در جشــنواره وب و موبایــل ایران ســه بار جایزه 
اپلیکیشــن برگزیده مردمی را به خود اختصاص داده است. همچنین 
به عنوان اپلیکیشن برگزیده در جشــنواره رسانه های دیجیتال سلامت 

انتخاب شد.
کرفس در حوزه ســلامتی دیجیتال فعال اســت و برآورد می شود 
در ایــران ارزشــی بیــش از ۹ میلیــارد دلار دارد. چشــم انداز کرفس 
برآورده کــردن تمامــی نیازهــای ایرانیان در این حوزه اســت که تا به 
امروز تنها در بخش تناســب انــدام فعال بوده اســت. کرفس دوبار 
در ســال های ۹۵ و ۹۷ جــذب ســرمایه کرده که با توجــه به اهداف 
بلندمــدت کرفس، بایســتی در ســال ۹۹ نیز جذب ســرمایه مجددی 

انجام گیرد.

با حمایت کافه بازار

نام استارتاپ: کرفس
حوزه فعالیت: سلامت

هم بنیان گذاران: حمید رفیعیان، حمید ملک، کاوه فضایلى، 
نیوشا فخار

دریافت از کافه بازار

ر

دفاتر مجازی و چالش های قانونی! 
بازاریابی درون گرا - ۳

اکوسیســتم  � نام آشــنای  فعالان  از  کاربر  علیرضا 
ایــن پــس در  از  اســتارتاپ شــیراز اســت کــه 
سلسله نوشتارهایی تحت عنوان «بازاریابی درون گرا» 
ما را با ایــن حوزه خاص از دیجیتال مارکتینگ آشــنا 

می کند:
گفته شــد کــه واژه Inbound Marketing برای 
اولین بار توســط آقای Brian Halligan در سال ۲۰۰۵ 
به کار برده شده است. یک وبلاگ نویس حوزه فناوری 
به نــام  Dharmesh Shah کــه در آن زمان وبلاگش 
بســیار بیشتر از وب ســایت یک شرکت صاحب نام که 
تیم تخصصی بازاریابی دیجیتال داشــت بازدیدکننده 
داشــت، به این نتیجه رســید که: مردم - مشتریان – 
علاقــه ای به اینکه توســط بازاریاب ها یا متخصصین 
بازاریابی اقناع شوند ندارند، بلکه مردم دوست دارند 
بازاریــاب یا متخصــص بازاریابی در زمــان مدنظر به 

کمک آنها بشتابند.
ایده اصلی همان طور که قبلا نیز مطرح شــد این 
بود که به جای هجوم تبلیغات به اذهان مشــتریان، 
فضایی فراهم شــود که مشــتریان خود بــه خود به 
ســمت کسب وکار حرکت کنند و در این میان «تولید و 

توزیع محتوا» اصلی ترین نقش را دارد.
یکی از محوری ترین بخش های بازاریابی درون گرا، 
وب سایت شماســت. وب سایت شــما همان ابزاری 
است که مشــتریان بالقوه را به ســوی کسب وکارتان 
جذب کرده، ســپس بــا ثبت نــام ایشــان و با کمک 
ابزارهــای Email Marketing و برنامه های ارتباط با 
مشــتریان، آنها را مرحله به مرحله فیلتر می کند تا به 

مشتری بالفعل و سپس به مشتری وفادار تبدیل کند.
بــا درنظرگرفتن فراینــد فوق متوجه می شــویم 
کــه Inbound Marketing چیــز جدیــدی نیســت. 
بلکــه می تــوان آن را ترکیبی از «بازاریابــی محتوا»، 
«بهینه سازی برای موتورهای جست وجو»، «بازاریابی 
ایمیلی»، «برنامه های مدیریت ارتباط با مشتریان» و... 

دانست.
لازم اســت بــه هرکــدام از مفاهیــم فــوق نگاه 

دقیق تری داشته باشیم.
 Inbound Marketing اولیــه مبنــای  چــون   -
مبتنــی بر تولید و توزیع محتواســت، می توان آن را با 
کمــی اغماض بــه Content Marketing یا بازاریابی 
محتوایی نزدیک دانســت، بازاریابــی محتوایی رابطه 
بســیار نزدیکی با «داستان ســرایی در بازاریابی» دارد. 
مفهوم داستان ســرایی در بازاریابــی مدت ها پیش از 
اینکــه اینترنت به وجود آید در علــم بازاریابی کاربرد 

گسترده ای داشت.
در یــک تعریف بازاریابــی محتوایــی را این گونه 
معرفی می کنند: بازاریابی محتوایی، بازاریابی و فرایند 
تجاری برای تولید و توزیع محتوای مناسب و باارزش 
برای جذب، دســتیابی و همراه کردن گروهی خاص از 
مشــتریان با هدف هدایت ایشــان به انجام یک رفتار 
ســودآور (خرید، عضویت در یک نرم افزار، استفاده از 

یک سرویس یا...) است.
همان طور کــه می بینیــم بازاریابــی محتوایی و 
بازاریابی درون گرا نقاط مشــترک زیادی دارند. بعضی 
می گوینــد بازاریابــی محتوایــی بخشــی از بازاریابی 
درون گرا – اصلی ترین بخش - اســت و از طرف دیگر 
طرفــداران بازاریابی محتوایی معتقدند پیاده ســازی 
اصولی استراتژی بازاریابی محتوایی شامل پیاده سازی 
اصــول بازاریابــی درون گرا نیــز می شــود، اما آنچه 
مسلم اســت هر دو نظریه بر تولید محتوای باکیفیت 
و ضرورت فراهم کردن ابزار رســیدن مخاطب به این 

محتوا تأکید می کنند.
موتورهــای  بــرای  وب ســایت  بهینه ســازی   -
تکنیــک  یــک  بــه عنــوان   ،SEO یــا جســت وجو 
درون سازمانی مدت ها پیش از مطرح شدن مفاهیمی 
مثل بازاریابی درون گرا و بازاریابی محتوایی مطرح بود. 
هدف اصلــی از  SEO افزایش تعداد بازدیدکنندگانی 
(ورودی) اســت که از طریق موتورهای جست وجو و 
براساس جست وجوی عبارت ها و مفاهیم مشخص به 

سایت مراجعه می کنند.
فعالیــت در حــوزه SEO یک فعالیت دوســویه 
است. از یک ســو باید قواعد موتورهای جست وجو 
در  را  قواعــد  ایــن  دیگــر  ســوی  از  و  بدانیــم  را 
وب ســایت خود پیــاده کنیم تا به اصطلاح ســایت 
مــا Search Engile Friendly شــود. (مــورد توجه 

موتورهای جست وجو قرار بگیرد).
این قواعــد به مرور و با پیشــرفت تکنولوژی های 
مرتبط با ذخیره و تحلیل داده ها، در حال رشد هستند. 
در ابتدا توجه اصلی موتورهای جســت وجو فقط به 
«کلمــات کلیــدی»  و  Meta Tagها بود و ســایت ها 
براســاس این دو معیــار رتبه بندی می شــدند. موتور 
جســت وجوی گوگل برای اولین بار معیــار «ورود به 
وب ســایت» را به عنوان یک معیــار رتبه بندی جدید 
معرفــی کرد، ســپس گــوگل «محتــوای باکیفیت و 
مرتبــط» را به عنوان یک معیــار مهم برای رتبه بندی 
وب ســایت ها ارائه کرد.نکته بسیار مهم این است که 
با پیشــرفت الگوریتم هــای موتورهای جســت وجو، 
دیگر انجام یک ســری امور فنــی مرتبط به SEO ( به 
تنهایی و بدون به کارگیری دیگر ابزارها) اصلا کارســاز 
نیســتند. بــه قــول Rand Fishkin مدیر وب ســایت 
SEOmoz از حرفه ای ترین وب ســایت های این حوزه، 
Inbound Marketing فقط یک ابزار اســت اما SEO

 یک راهبرد است.

 دیجیتال مارکتینگ

 علیرضا کاربر
 مدیرعامل صبح وصال


