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بازاریابی درون گرا

علیرضا کاربر از فعالان نام آشــنای اکوسیســتم  �
اســتارتاپی شــیراز اســت که از این پس در سلسله 
نوشتارهایی تحت عنوان «بازاریابی درون گرا»، ما را 

با این حوزه خاص از دیجیتال مارکتینگ آشنا می کند:
۱۵- بازاریابی از طریق شبکه های اجتماعی)۲(

از شماره قبل موضوع «بازاریابی از طریق شبکه های 
اجتماعی» را آغاز کردیم و در بخش اول به ضرورت 
تدوین استراتژی برای حضور در شبکه های اجتماعی 

پرداختیم.
گفته شــد که برای تدوین اســتراتژی لازم است 
به پرسش های زیر بر اســاس کسب وکار خود پاسخ 

مناسب دهید:
-  هدف کســب وکار شما از حضور در شبکه های 

اجتماعی چیست؟
-  کدام شــبکه(های) اجتماعی را برای فعالیت 

انتخاب می کنید؟
-  چه نوع محتوایی را می خواهید در شبکه های 

اجتماعی منتشر کنید؟
بعــد از پاســخ بــه این پرســش ها بــه مرحله 

«برنامه ریزی و انتشار» وارد می شویم.
-  برنامه ریزی و انتشار محتوا

همان طور کــه می دانیم فرایند بازاریابی از طریق 
شبکه های اجتماعی برای اکثر کسب وکارها با حضور 
مداوم در این شــبکه ها آغاز می شــود. اکثر مدیران 
معتقدنــد باید ســعی کنیم بیشــتر در معرض دید 
کاربران قرار داشته باشیم. این تصور که انتشار محتوا 
در شــبکه های اجتماعی به ســادگی به روزرســانی 
یک پست وبلاگ یا انتشــار یک مطلب در وب سایت 
شخصی اســت، تصور رایجی است که در میان اکثر 
مدیــران وجــود دارد. امــا باید توجه کــرد علاوه بر 
محتوای مناسب، معیارهای دیگری نیز باید در فرایند 

انتشار محتوا مدنظر قرار گیرند.
دو معیــار اصلــی که بایــد تمام کســب وکارها 
برای فعالیت در شــبکه های اجتماعی رعایت کنند 

عبارت اند از: زمان انتشار و تعداد انتشار.
به یاد داشته باشیم که محتوای مناسب و تأثیرگذار 
اگر به موقع و در شــرایط مناســب در اختیار کاربران 
قــرار نگیرد، به هیــچ وجه تأثیر مدنظــر را نخواهد 
داشت. یکی از بهترین کارها برای تنظیم نحوه انتشار 
محتوا در شــبکه های اجتماعی اســتفاده از «تقویم 
انتشــار محتوا» اســت. به کمک این تقویم مدیران 
بازاریابی) می توانند  (یا کارشناســان  کســب وکارها 
زمان، تعداد و کیفیت انتشــار محتــوا را در هریک از 
شبکه های اجتماعی مرتبط با کسب وکارشان تنظیم 

کنند.
البتــه تعداد تکرار یا زمان های انتشــار محتوا در 
شبکه های اجتماعی مختلف بسته به نوع کسب وکار 
و جامعه مخاطب آن متفاوت اســت و هیچ نسخه 
واحدی برای تنظیم تقویم محتوایی وجود ندارد. هر 
کســب وکار بنا بر بررسی و تحلیل محتواهای پیشین 
و تحلیل عکس العمل کاربران (شامل بازدید، لایک، 
کامنــت و...) در بازه های زمانــی مختلف می تواند 
زمان هایی که کاربران هدف بیشترین ارتباط را با آنها 
دارند، رصد کرده و رفتار مخاطبان را یک معیار تدوین 
تقویم محتوا در نظر بگیرد. همچنین در صورتی که 
کســب و کار شما به تازگی در شــبکه های اجتماعی 
فعال شــده اســت، از تحلیل فعالیت های زمانی و 
بازخوردهای صفحات کسب وکارهای مشابه، همکار 
و رقبا نیز می توانید اطلاعات ابتدایی مناسبی را جهت 

تدوین تقویم محتوایی استخراج کنید.
امــروزه ابزارهای اینترنتی زیادی وجود دارند که 
به شما کمک می کنند محتوای مدنظرتان را درست 
در زمان مناسب منتشر کنید. این ابزارها با ارائه یک 
سیســتم زمان بندی می توانند در وقت و هزینه شما 
صرفه جویی و خیال شــما را از زمان دقیق انتشــار 
محتوای مدنظر در شــبکه اجتماعی مدنظر راحت 

کنند.
-  توجه به مخاطب (درگیرشدن با مخاطب)

هم زمان بــا افزایش فعالیت محتوایی شــما در 
شــبکه های اجتماعی، کسب وکار شما بیشتر شناخته 
می شود. کاربران اقدام به درج کامنت و اظهار نظر در 
مورد مطالب شما می کنند، از شما در پست های خود 
یاد می کنند (اصطلاحا منشن می کنند) یا ممکن است 
با دیگر کاربران در مورد کسب وکار شما صحبت کنند.
در این شــرایط لازم اســت مجموعــه نظرات و 
فعالیت کاربــران پیرامون کســب وکار خود را رصد 
کنید. اگر نســبت به کسب وکار شــما بازخورد مثبت 
نشــان می دهنــد، تــلاش کنید ایــن بازخــورد را با 
عکس العمل مناســب و ارائه خدمــات باکیفیت تر 
افزایــش دهید و اگر بازخورد منفــی دریافت کردید، 
لازم اســت به کمک تیم پشــتیبانی یا امور مشتریان 
به رفع مشکلات مطرح شده بپردازید. در هر صورت 
نباید از عکس العمل کاربران نسبت به کسب وکارتان 

در شبکه های اجتماعی غافل باشید.
در ابتدای فعالیت شــما در شبکه های اجتماعی 
رصــد فعالیت مخاطبــان کار زمان بری نیســت، اما 
هم زمان با رشــد فعالیت ها و افزایش بازخوردهای 
مخاطبــان، لازم اســت ســاز وکار دقیــق و منظمی 
جهت دریافت بازخوردها چیده شود و برای هر نوع 
بازخورد (اعم از مثبت و منفی) آماده باشــید. برای 
بررسی بازخوردهای مخاطبان هم ابزارهای اینترنتی 

مختلفی وجود دارد.

امروزه فناوري بســترهاي مختلفي را فراهم کرده است که افراد مختلف 
مي توانند ارتباطي نزدیک تر و مســتقیم تر با مخاطبان خود برقرار کنند. علاقه 
مخاطبان نیز به سویي کشیده شده است که دیدن و شنیدن مستقیم از چهره 
پشت رویدادها و محصولات و شرکت هاي تجاري، به یک خواست تبدیل شده 
و در برابر آن واکنش ســریع و عمیق نشــان مي دهند. در میان این بسترهاي 
فناورانه، توییتر به یکي از محبوب ترین و کارآمدترین آنها تبدیل شــده است. تا 
آنجا که حتي کشورهاي مختلف در مواجهه با یکدیگر از بستر حساب توییتري 
رؤســاي جمهور یا وزیران خارجه خود استفاده کرده و واکنش رسمي خود را 
در توییتر اعلام مي کنند. در چنین حالتي است که نه تنها مخاطب مستقیم آن 
توییت هــا پیام مورد نظر را دریافت مي کند، بلکه دیگران نیز به طور مســتقیم 
در جریان پیام ها قرار گرفته و نســبت به آن واکنش نشان مي دهند.  در چنین 
فضایي اســت که توییتر به عنوان ابزاري قدرتمند براي کسب وکارها و به ویژه 
مدیران عامل شــرکت ها و استارتاپ ها مطرح مي شــود. ابزاري که مي توان با 
یک سیاست درست از آن براي نیل به اهداف تجاري یک کسب وکار بهره هاي 
مستقیم و غیرمســتقیم فراوان برد یا با یک عملکرد و توییت اشتباه، یک شبه 
سقوط جایگاه برند را نزد مخاطبان تجربه کرد. در ایران با توجه به فیلتربودن 
توییتر معلوم نیســت که جریان هاي توییتري فارســي چقدر پشتوانه مردمي 
دارند و چقدر در جامعه قدرتمند هستند، اما آنچه مشخص است جمعیت کم 
کاربران توییتر فارســي در فضاي توییتري قدرتمند هستند و در مواقع بسیاري 
نشــان داده اند توانایي ترندکردن هشتگ هاي مختلف در سطح دنیا را داشته 
یا در ایجاد جریان هاي رســانه اي بین المللي موفق بوده اند. در چنین فضایي 
مدیرعامل هاي شــرکت هاي نــوآور که جمعیت کوچک ولــي مهم کاربران 
آنها در توییتر فعال هســتند با هر توییتي مي توانند کاربران و مشتریان خود را 
خشمگین یا متأثر کنند و حیات اقتصادي مجموعه شان را با مخاطراتي همراه 
کنند. از این رو اســتفاده از توییتر براي مدیرعامل ها از طرفي الزامي و از طرفي 
ملاحظاتي دارد که باید آنها را شــناخت. اگرچه نمي شــود قاعده کلي براي 
مدیرعامل ها به جهت واکنش نشــان دادن پیرامون اخبار سیاسي، اجتماعي و 
اقتصادي مربوط به کار و جامعه خود، در نظر گرفت اما مي شود اصول مهمي 
را به خصوص براي فعالیت در فضاي توییتري فهرســت کرد که در ادامه به 

برخي از آنها اشاره مي شود:
مدیرعامل ها باید مسائل مربوط به خود را بشناسند!

مدیر عامل هاي باهوش معمولا مسائل شــان را انتخاب مي کنند؛ نه اینکه 
اجازه دهند مســائل، آنها را انتخاب کند. براي اینکه در مورد مسائل اجتماعي 
و سیاســي مدیرعامل ها نظر مشخص داشته باشند، باید ارتباط تنگاتنگي بین 
تیم هاي اجرائي و در صدر آنها بخش روابط عمومي با مدیر وجود داشــته و 
همواره گفت و گو بین آنها جاري باشــد. آنها باید در مورد اینکه چه مســائلي 
براي مدیرعامل مهم اند و چرا مهم هســتند تصمیم بگیرند. این گفت و گو باید 
نشــان دهد که چرا دفاع از دلایل انتخابي تأثیر اجتماعي بیشــتري نسبت به 
دفاع از ســایر دلایل خواهد داشت. با این حال، گاهي اوقات هیچ زماني براي 
ایــن نوع بحث ها وجود نــدارد، مانند زماني که یک اتفــاق محلي مي افتد و 
هیچ فرصتي براي تعامــل و گفت وگو وجود ندارد. مدیرعامل ها باید احتمال 
تأثیرگذاري و ســایر مزایاي بالقوه - مانند رضایت کارمندان و مصرف کنندگان 
- در برابر امکان عکس العمل شدید جامعه دریافت کننده پیام را مد نظر قرار 
دهنــد. به عنوان بخشــي از این ارزیابي، آنها باید صراحتــا این را مد نظر قرار 
دهند که اظهارات و اقدامات شــان چگونه در یک فضاي قطبي شده سیاسي 
دریافت مي شود. وقتي شرکت ها با مسائل سیاسي در ارتباط هستند، مشتریان، 
این ارتباط را از زاویه دید وابستگي حزبي خود، مشاهده مي کنند. مدیرعامل ها 
همچنین باید در نظر داشــته باشــند که افکار عمومي تا چــه اندازه نظر یک 
مدیرعامل را در مورد موضوعي مشــخص، مناســب مي دانند. مطالعه گروه 

استراتژي جهاني نشــان داد که دموکرات ها و جمهوري خواهان هر دو گمان 
مي کردند که شرکت ها بهتر است درمورد موضوعات اقتصادي از قبیل حداقل 
دستمزد و مرخصي والدین، مواضع عمومي را اتخاذ کنند. با این حال، در مورد 
مناسب بودن سنجش در مسائل اجتماعي مانند سقط جنین، کنترل اسلحه و 
مهاجرت، اجماع بســیار کمتري صورت گرفت و توصیه بر ســکوت است. در 
توییتر فارســي هم جریان هاي محتوایي تا حد بسیار خوبي مشخص هستند، 
مسائلي مانند حمایت از حقوق زنان، برابري جنسیتي، افزایش آگاهي در مورد 
جامعه معلولان و توجه به مناطق  محروم در صدر این موضوعات هستند که 

واکنش هاي مثبت و مناسبي مي توان نسبت به آنها دریافت کرد.
واکنش مدیرعامل با وضعیت ارتباط مستقیم دارد

هنگامي که مســئله ها انتخاب و مشــخص شــدند، مدیرعامل ها باید آن 
لحظــات کلیدي را که ســخنراني و اظهارنظرها در آنهــا واقعا تفاوت ایجاد 
مي کند، بشناســند. شناســایي لحظات کلیدي توســط مدیرعامل ها کمتر رخ 
مي دهد چراکه زیســت روزمره آنها از شــبکه هاي اجتماعي بسیار دور است. 
در اینجا یک واحد روابط عمومي قوي اســت که مي تواند مدیر را در شناخت 
ایــن لحظات کمک کند. یکي از لحظات مهم بــراي مدیرهاي عامل مي تواند 
هنگام تصویب یک قانون باشد. شانس یك مدیرعامل براي مسدودکردن یك 
سیاســت خاص، معمولا بهتر از شــانس او براي وارونه کردن قوانین مصوب 
است. سیستم قانون گذاري در ایران به گونه اي طراحي شده که مشورتي است 
و به کندي حرکت مي کند. این ویژگي نه تنها تصویب قوانین جدید، بلکه لغو 
قوانین موجود را نیز دشوار مي کند. در این سیستم مشورتي مي توان اعلام نظر 

کرد و امیدوار به تغییر بود.
نحوه ورود به مسئله هاي سیاسي و اجتماعي بسیار مهم است

فعالیت مدیرعامل هاي شــرکت هاي بزرگ در عرصه سیاســت و مسائل 
اجتماعي متفاوت اســت، چراکه شــدیدا در ویترین و قابل رؤیتند. مدیرعامل 
شــرکت باید تصمیم بگیرد که آیا مي خواهد شخصا تمام آن توجه را داشته 
باشد یا بهتر مي بیند که قضیه را با ائتلاف مدیران عامل پیش ببرد؛ مثلا در قضیه 
اختصاص ســهمیه بنزین، مدیران شــرکت هاي مختلف حمل ونقل اینترنتي 
تصمیــم گرفتند که با یکدیگر در خصوص ســهمیه بندي براي رانندگانشــان 
اطلاع رســاني داشــته باشــند. چنین هم صدایي ای سبب شــد که منافع این 
کسب وکارها در مقابل هزینه رواني سهمیه بندي بنزین تا حدودي بیشتر باشد 
و ذي نفعان آنها کمتر آســیب رواني ببینند. آنها بــا این رویکرد خطر کاهش 
مشتریان را کاهش داده اند. یا مدیران سایت هاي آگهي هاي دست دوم در مورد 
حذف قیمت ها از ماشــین ها با یکدیگر هماهنگ شــدند و توانستند ابلاغیه را 
برگردانند. اقدام جمعي مي تواند هدف قراردادن هر یک از رهبران شرکت هاي 
بزرگ را از سوي منتقدان دشوارتر کند و بنابراین مي توان آن را کمتر ریسک پذیر 
دانســت، ولي این رویکرد در ارتباط با یک رهبر خاص و برند شــرکتي خاص، 
کمتر مؤثر اســت و بیشــتر در جهت بهبود صنعت مثمرثمر است. برخي از 
مدیرعامل ها ممکن اســت احساس کنند که مســئله به وجودآمده در شبکه 

اجتماعي را به اندازه کافي درک نمي کنند یا دیدگاهشــان پرطرفدار نیســت یا 
خیلي ساده مي خواهند روي سایر نقاط تمرکز کنند. همه اینها دلایل معتبري 
براي عقب ماندن و ســاکت ماندن در مورد مسائل است. اما مدیران باید انتظار 
داشته باشند که کارمندان، رسانه ها و سایر ذي نفعان بپرسند که چرا مدیرعامل 

حرفي نزده است. پس باید براي توضیح عقایدشان آماده باشند.
در مواقع اظهارنظر سیاسي یا اجتماعي باید به کجا نگاه کرد؟

توییت زدن یــک مدیرعامل باید براي کســب وجهه یــا پیداکردن جایگاه 
اجتماعــي بالاتري در میان مخاطبان باشــد. اما در توییــت زدن نباید نگاه به 
جامعه مخاطبان باشــد، بلکه یــک مدیرعامل باید ایــن را بداند که فرمانده 
رسانه اي یک مجموعه است و باید این را مدنظر داشته باشد که پشتوانه اولیه 
اظهارنظرهاي او باید حداقل در میان ســهامداران داخلي مقبولیت داشــته 
باشد؛ مثلا هنگامي که فریزر مدیرعامل Merck & Co. تصمیم به کناره گیري از 
شوراي اقتصادي ترامپ گرفت، اعضاي هیئت مدیره را از تصمیم خود مطلع 
کرد و سبب شد که خروج او با پشتوانه همراه باشد. در ایران به نظر نمي رسد 
که همه مدیران عامل قبل از حضور در جایگاه هاي عمومي با ســهامداران یا 
کارمندان خود مشــورت کنند که همین امر ممکن است تلاش هاي آنها را به 
خطــر بیندازد. در قدم اول مدیرعامل ها ابتــدا باید تصمیم بگیرند که آیا براي 
خودشــان صحبت مي کنند یا براي سازمان هایشــان. باید این را هم بدانند که 
هرگونه اظهارنظري که مي کنند، به هرحال با شرکت هایشــان در ارتباط است. 
تقریبا هیچ مدیرعاملي وجود ندارد که توانســته باشد خود را از شرکتش جدا 
کند. با توجه به این نکته توصیه مي شــود که یک تیم واکنش سریع متشکل از 
نمایندگان هیئت مدیره، سرمایه گذاران، مدیران ارشد و در صدر آنها مدیر ارشد 
ارتباطات همواره باشــد تا همانند یک کابینه در مورد فعالیت مدیرعامل نظر 
بدهند. تقاضا براي اجماع عمومي در سراســر ســازمان که اغلب براي جلب 
توجه به یک پیام انتقادي اســت، مي تواند مانع از فعالیت به موقع مدیرعامل 
شــود؛ اما اگر مدیرعامل حداقل بتواند از آنچه کابینــه اش از او انتظار دارد و 
چرایي این انتظارات آگاه باشــد، در چنین شــرایطي عکس العمل سهامداران 
اصلي (کارمندان) در برابر خروجي تصمیم ها که شاید منجر به انتشار توییتي 

شود و سبب واکنش هایي شود، مطمئن تر و منطقي تر خواهد بود.
پیش بیني واکنش و سنجش نتایج

مدیرعامل هــا با کمک مدیران روابط عمومي باید براي کســاني که با آنها 
مخالف هســتند واکنش هاي متفکرانه آماده کنند. شــاید فعالیت مدیرعامل 
عکس العمــل شــدید سیاســت مداران را به همراه داشــته باشــد. ترامپ 
اختلاف نظر خود را با بســیاري از شرکت ها و تصمیمات مدیریتي آنها، توییت 
کــرده و باعث کددادن بــه میلیون ها دنبال کننده توییتر و ایجاد ســردردهاي 
عمومي شده است. مدیران عامل و تیم هایشان باید در میدان واکنش  احتمالي 
از ســوي هواداران و منتقدانشــان در سازمان هاي خود، رســانه ها و در حوزه 
سیاست آماده و براي هرکدام سناریوی خاص داشته باشند. عموما شرکت ها 
داده هاي خوبي درباره اعتقادات سیاسي مشتریان خود ندارند، اما این اطلاعات 
در ارزیابــي واکنش هاي بالقوه نســبت بــه فعالیت مدیرعامل مفید اســت. 
باوجوداین مدیران عامل و شرکت هایشــان احتمالا در مورد اعتقادات سیاسي 
کارمندان خود بیشــتر مي دانند و بهتر مي توانند واکنش هاي آنها را پیش بیني 
کنند. آیا کارمندان اعتراض خواهند کرد یا مخالفت خود را به صورت عمومي 
ابــراز خواهند کرد؛ همان طور که بیش از هزار کارمند آي بي ام پس از ملاقات 
مدیرعامــل ویرجینیا، رومتي، بــا رئیس جمهور ترامپ انجــام دادند. پس از 
واکنش ها باید این سنجش انجام شود که آیا تغییري در وضعیت موجود رخ 
داده اســت. نوسانات بزرگ در افکار عمومي نادر است، بنابراین معقول است 
که اهداف را براي ســنجش واقع بینانه تعیین کنید، پیامد هاي آینده را ردیابي 

کنید و پیشرفت را در گذر زمان بسنجید.

دیجیتال مارکتینگ

تولد ۱۶سالگي ویکي پدیاي فارسي

پنجشــنبه ۲۶ دي ۱۳۹۸ بــه مناســبت تولــد 
۱۶ســالگي ویکي پدیاي فارسي و هم زمان با تولد 
۱۹سالگي ویکي پدیاي انگلیسي،  یک دورهمي در 
شــرکت کافه بازار برگزار شد. در این رویداد عنوان 
شــد که ۱۱۱ کاربر در ویکي پدیاي فارسي هستند 
که بیش از هزار مقاله جدید ســاخته اند! بخشي 
از ۷۰۰ هزار مقاله فارســي مدیــون زحمت هاي 
کاربران دائمي و همیشــگي ویکي پدیاست. ویکي پدیاي فارسي هم اکنون 
۷۰۶هزارو ۹۱۹ نوشتار (شــمارش زنده) در رده هجدهم قرار دارد. این به 
آن معناست که زبان فارســي در میان زبان هایي که عموما در خاورمیانه 
تکلم مي شــود، بالاتر از زبان عربي با رده ۲۲، زبان ترکي استانبولي با رده 
۳۰ و زبــان عبري با رده ۳۸ قرار دارد. همچنین در میان زبان هاي رایج در 
آسیا، ویکي پدیاي فارسي پس از ویکي پدیاي ویتنامي، ژاپني و چیني در رده 

چهارم قرار دارد.

در این ســال ها ویکي پدیا از تمام ویرایشــگران خود خواسته تا هنگام 
نوشــتن «دیدگاه بي طرفانه»اي داشته باشند و پژوهش ابتکاري خود را در 
ویکي پدیا قرار ندهند. نگاه بي طرفانه که خود سیاستي «غیرقابل بازگشت» 
است هدف دانشنامه را این گونه برمي شمرد: «نشان دادن عوامل اختلاف، 
توصیف آنها به جاي وارد شدن در آنها». اگر به این مهم برسیم ویکي پدیا 

نه تنها از «یک دیدگاه بي طرفانه» بیان نشــده  اســت بلکــه علاوه بر آن 
حاوي تمامي نظرات بي طرفانه مطرح در یک موضوع خاص خواهد بود. 
این سیاســت بیان مي کند که به هر دیدگاهي بســته به اعتبارش باید بها 
داد. از این سیاســت به خاطر داشتن هدفي غیرقابل دسترس که در مورد 
آثار بي اعتبار بي مورد اســت و به دیدگاه هــاي «ضد اخلاقي» اجازه ظهور 

مي دهد، انتقاد شده است.
آرا و نظراتي که تا پیش از نوشته شدن در ویکي پدیا منتشر نشده باشند، 
«تحقیق هــاي ابتکاري» تلقي مي شــوند و اجازه ورود نخواهند داشــت. 
سیاســت تحقیق غیر ابتکاري این گونه بیان مي شــود کــه «آثار این چنیني 
نمي توانند نمایانگر دیدگاهي بي طرفانه باشند». پس نظرات یا دیدگاه هاي 
جدید ویرایشگران نباید در ویکي پدیا معرفي شوند. کافه بازار شرکت سازنده 
برنامه بازار در ســال هاي اخیر حامي این گردهمایي بوده اســت و سعي 
کرده با فراهم کردن امکانات اولیه در رشد اطلاعات و افزایش اطلاع رساني 

عمومي نقش جدي داشته باشد.

ربا حمایت کافه بازار

درس هایي براي واکنش مدیران عامل به مسائل محیطي
حساب شخصي توییتر مدیرعامل ها محل آزمون و خطا نیست

مفاهیم نوآوري

پیش  بیني فناوري

راستش من هم جزء کساني بودم که اوایل نسبت به  �
کلماتي نظیر آینده، آینده پژوهي، پیش بیني و مواردي 
از این دســت حس خوبي نداشتم. اما خب! منظورم 
از اوایل زماني بود که هر شب در انتهاي اخبار بخش 
پیش بیني وضع هوا هم پخش مي شد، ولي کسي آن 
را جدي نمي گرفت چون واقعا پیش بیني هاي درستي 
هم نمي کردند. به همان نسبت که روزگار پیش رفت 
و پیش رفت و پیش بیني هاي هواشناســان هم دقت 
و صحت بیشــتري یافــت، وزن و اهمیت مفاهیمي 
نظیر پیش بیني فناوري هم در ادبیات این حوزه بالاتر 
رفت. در این نوشــته و مجال اندک تلاش مي کنم به 
طور ساده توضیح دهم که پیش بیني فناوري چیست؟ 
و چرا مهم اســت؟ و معمولا چطور انجام مي شود! 
بگذریم از اینکه براي پاســخ همین ســه سؤال کوتاه 

کتاب ها نوشته شده است.
پیش بیني فناوري چیست؟

یعنــي  فنــاوري  پیش بینــي  ســاده  طــور  بــه 
گمانه زني کــردن در ایــن مورد که مثــلا در بازه زماني 
مشــخصي در آینده چه فناوري هایي به بازار خواهند 
آمد، کدام فناوري ها جوانه خواهند زد، کدام فناوري ها 
رشــد نمایي خواهند داشــت و در نقطه مقابل کدام 
فناوري ها شکســت خواهند خورد و تا مدت ها و شاید 
براي همیشه به زیر آب فرو خواهند رفت. این سؤالات 
را مي شود طور دیگري هم پرســید که به جاي زمان، 
خود فناوري ها محوریت داشــته باشند. مثلا مي شود 
این گونه پرســید که فناوري الف تا چند ســال دیگر به 
بازار خواهد آمد، چه پیش بیني هایي از میزان تصاحب 
ســهم بازار آن در افق هاي زماني مختلف وجود دارد، 
موانــع پیش روي توســعه فناوري الــف چه خواهند 
بود، تحول کارکردي و امتیازات این فناوري نســبت به 
فناوري هاي رقیب یا کنوني چیست و نظایر آن. نمونه 
بــارز پیش بیني فناوري را کســاني کــه فعال صنعت 
آي تي هستند، هم انجام مي دهند و هم به خوبي آن را 
درک مي کنند. مثلا همیشه پیش بیني کنندگاني هستند 
که ۱۰ فناوري برتر و برافکن ۱۰ سال، ۲۰ سال، ۵۰ سال 
یا صد سال آینده را پیش بیني مي کنند. یا به عنوان مثال 
برآورد مي کنند که فناوري ب تا چند ســال یا چند ماه 
دیگر بنا بر اخبار و تحولات واصل شده به بازار خواهد 
رسید و تجاري خواهد شد. مثال از نوع اول را مي شود 
در گزارش هــاي مؤسســاتي نظیــر ارنســت اندیانگ
(ernst and young)، دیلویــت (Deloitte)، ام آي تي 
(M.I.T)، یا مجموعه کارهاي آقاي ریچارد واتســون 
(Richard Watson) و بالاتر از همه اینها گزارش هاي 
مؤسســه گارتنــر(Gartner) دید کــه جملگي تلاش 
مي کنند فناوري هاي نوظهور و برافکن و نوپدید را رصد 
کرده و گــزارش دهند (مطالعه ایــن قبیل گزارش ها 
را مؤکــدا توصیــه مي کنم). از نوع دوم هم مي شــود 
پیش بیني کنندگاني را مثال زد که دائما در مورد نسخه 

بعدي گوشي همراه شرکت اپل پیش بیني مي کنند.  
پیش بیني فناوري چه فایده اي دارد؟

واقعیت این است که پیش بیني فناوري نسبت ما 
را با آینده بهتر روشــن مي کند، جلوي غافلگیري هاي 
فناورانه را مي گیــرد، راه را براي برنامه ریزي هاي بهتر 
و عالمانه تر فراهم مي کند، به دولت ها کمک مي کند 
در مقابلــه بــا فناوري هاي تــازه که در راه هســتند، 
سیاست هاي مدبرانه تري اتخاذ کنند، به بنگاه ها کمک 
مي کننــد خودشــان را در نقطه مناســب از مواجهه 
بــا این فناوري جدید قرار دهنــد و به رقباي فناور هم 
اطلاع مي دهند که کدام یک در مســیر تجاري ســازي 
پیشروترند و احتمالا فناوري آنها به زودي به استاندارد 
بازار تبدیل مي شــود و دیگر رقبــا مجبور به تبعیت از 

آن خواهند شد. 
پیش بیني فناوري چگونه انجام مي شود؟

مــورد  در  محققانــه  و  عالمانــه  ســخن گفتن 
فناوري هاي آینده و آینده فناوري ها یکي از سخت ترین 
کارهاســت. معمولا پیش بیني ها متکي بر داده هاي 
گذشته هســتند، این در حالي اســت که در مورد یک 
نوآوري فناورانه هیچ داده قابل اتکاي جدي اي وجود 
ندارد. البته اگر بتــوان داده هاي کمي یا کیفي از روند 
بهبود عملکرد یک فنــاوري جمع آوري کرد، از برخي 
روش هاي کمي مي توان براي پیش بیني روند تحولات 
آینــده فناوري بهره جســت. اما به هرحــال، این یک 
قاعده نیســت. قاعده اي که اغلب در مورد پیش بیني 
فناوري هاي جدید و آینده اســتفاده مي شود، استفاده 
از نظرات خبرگان و کارشناســان است. در واقع فرض 
مي شــود که کارشناســان خبره یک صنعت یا حوزه 
فناوري با داده هاي اندک نیز مي توانند کار کنند و مسیر 
آینده فناوري را پیش بیني کنند. آنها چیزي دارند که ما 
در اصطلاح به آن «شمّ کارشناسي» مي گوییم. چیزي 
را که آنها در خشــت خام مي بینند، شاید جوان ترها و 
کم تجربه ترها در آینه هم نبینند. جالب اســت که در 
ادبیات نوآوري و فناوري براي این شــم کارشناســي 
خبرگان جایي باز شده و تأکید شده که اتفاقا این قبیل 
پیش بیني ها را بیشــتر با کمک خبرگان مي توان انجام 
داد. اینکه روش هــاي ســاختاریافته چگونه نظرات 
خبــرگان را جمــع آوري و از آنها اســتنباط مي کنند، 
موضوعي است که علاقه مندان به این حوزه مي توانند 
آن را در کتــب تخصصي این حوزه بیابند. مشــخصا 
 ،(Alan L. Porter)توصیه مي کنم آثار آقاي آلن پورتر
هوارد راش (Howard Rush) و مستندات کارشناسي 
ســازمان جهاني یونیدو (UNIDO) را در این بخش 

مطالعه کنید. 

در این ستون به مهم ترین توییت های مدیرعامل های 
کســب وکارهای بزرگ کشور می پردازیم. هر یک از این 
توییت ها جریانی در فضای صنعت فناوری کشــور راه 

انداختند و تبعات مختلفی داشتند.
امین امیرشریفی، مدیرعامل «کافه بازار»

توییــت او در مــورد فیلترینــگ احتمالــی گوگل 
توانســت هزار لایک و بیش از ۶۰ بازنشــر (ریتوییت) 
بگیرد. این توییت را باید پرسروصدا ترین توییت جامعه 

مدیرعامل ها دانست:
 «کافه بازار ۸ ســال در کنار پلی استور گوگل رشد 
کرد و بــا ایجاد مزیت هایــی روی محتــوای بومی و 
پرداخت، در کنار محدودیت های محتوایی و نداشــتن 
امکان نصب پیش فرض و دسترســی های سیستمی، 
توانست ۴۰ میلیون کاربر را با خود همراه کند، و امروز 

هم از فیلترینگ رقیبش حمایت نمی کند».
محمدجواد شکوری راد، مدیرعامل آپارات

زمانی ســایت های عرضــه فیلم در ایــران فیلتر 
شــدند. پس از آن کاربران حملات زیادی به «آپارات»، 
یکی از محبوب ترین این ســایت ها، آغاز شــده بود و با 
راه انداختن کمپین عذرخواهی، خواهان پاســخ گویی 
مدیران آن شدند. شکوری راد در توییتی به این حملات 

پاسخ داد:

 «اگر یک روز بفهمید که بسته شــدن سایت های 
دانلود فیلم به VODها هیچ ربطی نداشته و به دلیل 
محتواهای سانسور نشدشون این جریان ها پیش اومده، 
بــا همین انرژی کمپیــن عذرخواهــی راه می ندازید؟ 
این قدر به ناحق اتهام زدید اما نرفتید بپرســید پس کو 
مدرک شکایت؟ انگار#خشمگین_شدن_مجازی عادت 

جامعه شده!».
میلاد منشی پور، مدیرعامل تپسی

در واکنــش بــه ابلاغ «دســتورالعمل نظــارت بر 
چگونگــی فعالیت ارائه دهندگان خدمات هوشــمند 
مسافر» از سوی وزارت کشــور، منشی پور توییتی کرد. 
این دســتورالعمل پیش درآمدی بر همکاری با وزارت 
کشــور بود که فواید آن در بحث ســهمیه بندی بنزین 

کاملا آشکار بود:
 «بعد از ۳ سال مذاکره سخت، معتقدم اولین بار 
اســت که بخش خصوصی و دولتــی، با درک متقابل 
یکدیگر به نتیجه مشترک رسیده اند. هرچند لزوما همه 
خواسته های طرفین محقق نشــده اما این یک توافق 
برد- برد است که در عین پذیرش خواسته های بنیادی 

تاکســی های اینترنتی، دغدغه  نهادهای عمومی را نیز 
رفع می کند».

علیرضا صادقیان، مدیرعامل چیلوری
صادقیــان با توییت زیــر حمله ای بــه بزرگ ترین 
رقیبش را آغاز و سعی کرد بحث انحصارگرایی رقیب 
را در شــورای رقابت مطرح و ارائه کند. این حمله در 
شــورای رقابت به سرانجام رسید و رقیب شرکت وی، 

به جبران خسارت محکوم شد:
 «ایــن روزها که در مورد #انحصارطلبی و رقابت 
ناسالم گروه #اسنپ با سایر بازیگران تجارت الکترونیک 
ایران مباحثی مطرح می شود، مناسب دیدم که تجربه 
خودمان در چلیوری و بلایی که #اسنپـــفود سر سایر 
بازیگران و رستوران ها آورده را در قالب یک یادداشت 

به اشتراک بگذارم».
حســام آرمندهی، از هم بنیان گــذاران کافه بازار و 

دیوار
رشــته توییت آرمندهی در مــورد بحث پیش آمده 
در مورد تلاش اســتخدام مدیران یکی از تاکسی های 
اینترنتی توســط رقیب بــود و بعد از توییــت یکی از 

مدیرعامل ها درخصوص حقوق ســه میلیون تومانی 
کارمندانــش و اینکــه چــرا شــرکت های رقیــب به 

کارمندانشان پیشنهاد چندمیلیونی می دهند، بود:
 «از مشــکلاتی که ۸ ســال پیش با ســهامداران 
وقــت کافه بازار پیــدا کردم مخالفتشــون با حقوق ۲ 
میلیونــی برنامه نویس درجه ۱ بــود که دوران تلخی 
رقم زد. امروز برخی مدیران شــرکت ها از حقوق های 
به باورشان بالا گله مندند اما ما همیشه سعی خواهیم 
کرد اســتانداردها را جابجا کنیم و ازین بابت شرمنده 

نیستیم!».
 «ارزش متخصصان مــا خیلی بالاتر از وضعیت 
فعلی است و متاســفانه قدرشان در کشورهای غربی 
بیشــتر دونسته میشــه. امیدوارم بازار کار چنان رونق 
بگیره و بالغ بشه که ما هم از آن عقب بیفتیم و مجبور 
شــیم بیش از پیــش تلاش کنیم تا در ســطوح بالای 

پرداختی بازار باقی بمانیم».
 «از نظــر من هرگونه جوســازی، تبانــی، توافق 
کتبی و شفاهی بین شرکت ها و مدیرانشان برای پایین 
نگه داشــتن حقوق و دســتمزد و یــا غیررقابتی کردن 
بازار کار غیراخلاقیســت و برعکس پیشــنهاد و ارائه  
شــرایط کاری جذاب تر و مناسب تر برای کارشناسان و 

متخصصان عین اخلاق است!».

مهم ترین توییت مدیرعامل هاى استارتاپ هاى ایرانى

 هادي نیل فروشان
 عضو هیئت علمی دانشگاه
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