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برنامه هفتم پیشــرفت برای اقتصاد ایران، هدف رشــد اقتصادی متوسط سالانه 
هشــت درصد را تعیین کرده و در کنار آن، رشد ۲.۸ درصدی بهره وری کل عوامل 
تولید و ســهم ۳۵ درصدی بهره وری در رشد اقتصادی را در نظر گرفته است. اما 
پشــت این اعداد یک پرسش اساسی وجود دارد که شــاید از خود هدف مهم تر 
باشــد؛ این رشــد بر چه پایه ای ایجاد خواهد شد؟ پاسخ معمول، سرمایه گذاری، 
منابــع مالی، فناوری، نیروی کار و افزایش ظرفیت تولید اســت. اما اگر به عقب 
برگردیم، همه این عوامل در نهایت به یک نقطه می رسند: انسان. هیچ فناوری ای 
بدون انســان به کار نمی افتد، هیچ سرمایه ای بدون تصمیم و مهارت انسانی به 
ارزش تبدیــل نمی شــود و هیچ نوآوری ای بدون جامعه ای کــه توان یادگیری و 
پذیرش تغییر داشته باشد، به رشد پایدار منجر نخواهد شد. بنابراین مسئله اصلی 
اقتصاد ایران فقط کمبود ســرمایه نیست؛ مســئله مهم تر، ظرفیت اقتصاد برای 
خلق ارزش جدید اســت. این همان جایی است که در نوبل اقتصاد ۲۰۲۵ معنا 
پیــدا کرد. جوئل موکیر، فیلیپ آگیون و پیتر هاویت در پژوهش های خود نشــان 
دادند رشــد پایدار صرفا حاصل انباشــت منابع نیســت، بلکه به توانایی اقتصاد 
بــرای ایجاد و جذب نوآوری و جایگزین کــردن روش ها و فناوری های کم بازده با 
روش های کارآمدتر وابسته است. مفهوم «تخریب خلاق» نیز به همین واقعیت 
اشــاره دارد که اقتصاد برای پیشرفت، ناگزیر است بخشی از ساختارهای قدیمی 
خــود را کنار بگذارد و برای فعالیت های جدید جا بــاز کند. در این نگاه، نوآوری 
اتفاقی نیست که یک روز وارد اقتصاد شود و همه چیز را تغییر دهد؛ جامعه باید 
ظرفیت تولید، پذیرش و اســتفاده از آن را داشته باشد. اما چه چیزی این ظرفیت 
را می ســازد؟ پیش از هر چیز، انسان سالم و توانمند. سلامت را معمولا در قالب 
هزینه های درمان، دارو، بیمارســتان و بیمه می بینیم، در حالی که بخش مهمی 
از ارزش اقتصادی ســلامت در جایی دیگر ایجاد می شــود: در سال هایی که یک 
انسان ســالم می تواند یاد بگیرد، کار کند، خلاق باشد و در اقتصاد مشارکت کند. 
وقتــی بیماری مزمن موجب کاهش توان کاری فرد می شــود، وقتی غیبت از کار 
افزایــش می یابد یا فــرد زودتر از بازار کار خارج می شــود، اقتصاد فقط با هزینه 
درمان مواجه نیســت؛ بخشــی از ظرفیت تولید خود را از دست می دهد. حتی 
سرمایه ای که ســال ها برای آموزش و مهارت همان فرد صرف شده است، دیگر 
بــازده مورد انتظار خــود را ایجاد نمی کند. از این زاویه، ســلامت دیگر فقط یک 
موضوع اجتماعی نیســت؛ بخشی از زیرساخت رشد اقتصادی است. این نگاه در 
شــرایط جمعیتی ایران اهمیت بیشــتری پیدا می کند. اقتصادی که در سال های 
آینده با کاهش رشــد جمعیت و افزایش ســهم ســالمندان مواجه خواهد بود، 
نمی تواند رشــد خود را فقــط بر افزایش تعداد نیروی کار بنــا کند. وقتی تعداد 
نیروی انســانی محدودتر می شــود، راه دیگری باقی نمی ماند جز اینکه کیفیت، 
ســلامت، مهارت و بهــره وری هر فرد افزایــش پیدا کند. بنابراین شــاید یکی از 
متغیرهای مهم اقتصاد آینده ایران نه فقط تعداد افراد در ســن کار، بلکه تعداد 
سال های سالم و مولد زندگی آنان باشد. در چنین شرایطی، پیشگیری از بیماری، 
تشــخیص زودهنگام، مراقبت اولیه، کنترل بیماری های مزمن، ســلامت روان و 
دسترســی عادلانه به خدمات ســلامت دیگر صرفا سیاست های رفاهی نیستند. 
آنها بخشی از سیاســت حفظ ظرفیت اقتصادی کشورند. هر سال سالمی که به 
زندگی یک انسان اضافه می شود، بالقوه یک سال بیشتر برای یادگیری، کار، تولید 
و مشارکت اجتماعی است. اما انســان سالم، به تنهایی، اقتصاد مولد نمی سازد. 
انســان باید بتواند یاد بگیرد و خود را با تغییرات اقتصاد تطبیق دهد. اینجاســت 
که آموزش وارد معادله می شــود. یکی از مشکلات اقتصادهای امروز این است 
که دانش با سرعتی بیشتر از گذشته تغییر می کند، اما نظام های آموزشی معمولا 
با همان ســرعت تغییر نمی کنند. ممکن است فرد ســال ها تحصیل کرده باشد، 
اما مهارتی که بازار کار امروز به آن نیاز دارد در اختیارش نباشــد. ممکن اســت 
دانشــگاه مدرک تولید کند، اما بنگاه نیروی انســانی مورد نیاز خود را پیدا نکند. 
در چنین شــرایطی، مسئله فقط بیکاری نیست؛ اقتصاد هم زمان با کمبود نیروی 
ماهر و مازاد نیروی فاقد مهارت مورد نیاز مواجه می شــود. بنابراین آموزش نیز 
باید از یک خدمت عمومی به یک زیرســاخت بهره وری تبدیل شــود؛ زیرساختی 
که به انســان امکان می دهد نه فقط یک شــغل، بلکه توانایی یادگیری مداوم و 
ســازگاری با تغییر را به دست آورد. از اینجا می توان رابطه ای را دید که معمولا 
در سیاســت گذاری های جداگانه پنهان می ماند: سلامت، ظرفیت انسان را حفظ 
می کنــد؛ آموزش، توانایی او را می ســازد و نوآوری و فناوری، ایــن توانایی را به 
ارزش اقتصادی تبدیل می کنند. اینها سه سیاست جداگانه نیستند؛ سه مرحله از 

یک زنجیره رشدند. فناوری نیز در این میان نقشی دوگانه دارد.
یادداشت کامل را در سایت شرق بخوانید

وقتی محصول، کافی نیست
کسب وکارهای موفق فقط محصول نمی فروشند؛ معنا، تجربه و رابطه خلق می کنند

یادداشتیادداشت

 در ژاپن واژه ای وجود دارد که شــاید نتوان به سادگی معادل 
دقیقی برایش پیدا کرد: «ایکیگای». چیزی شبیه آنچه صبح ها ما 
را از تخت بلند می کند؛ دلیلی برای ادامه دادن، چیزی که زندگی 
را برایمان ارزشمندتر می کند. ایکیگای لزوما یک شغل بزرگ، یک 
رؤیای دور یا حتی یک هدف مشخص نیست؛ گاهی می تواند کاری 
ساده باشد که انجام دادنش به زندگی معنا می دهد. شاید اهمیت 
این مفهوم برای دنیای کسب وکار هم دقیقا از همین جا آغاز شود: 
انســان، حتی وقتی وارد بازار می شــود، فقط به دنبال بیشــترین 
منفعت نیست؛ او به دنبال تجربه، تعلق، ارتباط و معنایی است 
که انتخاب هایش برای زندگی او می سازند. اگر چنین باشد، شاید 
لازم باشــد دوباره از خودمان بپرســیم: کســب وکارها واقعا چه 

چیزی می فروشند؟
تا همین چند دهه پیش، مسئله اصلی بسیاری از کسب وکارها 
ساده بود: چه چیزی تولید کنیم و چگونه آن را بیشتر بفروشیم؟ 
مزیــت رقابتی اغلــب در کیفیت محصول، قیمت، دسترســی یا 
مقیاس تولید تعریف می شــد. اگر محصولی بهتــر، ارزان تر یا در 
دسترس تر از رقیب تولید می کردید، احتمالا شانس بیشتری برای 
ماندن در بازار داشــتید. اما بازار امــروز  نه تنها با کمبود محصول 
مواجه نیســت، که با وفور آن روبه روســت. تقریبا برای هر نیاز، 
انتخاب های بی شــماری وجود دارد. کافی اســت چند دقیقه در 
یک پلتفرم خرید، یک شبکه اجتماعی یا یک اپلیکیشن جست وجو 
کنیم تا با ده ها گزینه مشابه روبه رو شویم. حتی در حوزه هایی که 
زمانی تمایز دشــوار بود، فناوری و دسترسی به اطلاعات موجب 
شده فاصله میان رقبا سریع تر از گذشته کاهش پیدا کند. در چنین 
بازاری، پرسش مهم دیگر این نیست که «چه چیزی تولید کنیم؟» 
بلکه این است: «چرا مشتری باید ما را انتخاب کند؟». شاید پاسخ 

این پرسش را نتوان فقط در خود محصول جست وجو کرد.

از کالا به تجربه
اقتصاد در چند دهه گذشــته مسیری را طی کرده که می توان 
آن را حرکــت از کالا بــه خدمت و از خدمت به تجربه دانســت. 
در ســال ۱۹۹۸، جوزف پاین و جیمز گیلمور در مقاله ای از ظهور 
«اقتصاد تجربه» ســخن گفتند؛ اقتصادی که در آن تجربه ای که 
برای مشتری خلق می شــود، خود به بخشی از ارزش اقتصادی 
تبدیل می شــود. مشــتری فقط برای داشــتن یک محصول پول 
نمی دهد؛ او برای ســهولت، سرعت، کیفیت خدمات و احساسی 
که در فرایند خرید و استفاده، تجربه می کند نیز هزینه می کند. یک 
فنجان قهوه، صرفا قهوه نیست. ممکن است برای یک نفر محل 
قرار باشــد، برای دیگری جایی برای کارکردن و برای فرد دیگری 
بخشی از یک سبک زندگی. یک رستوران فقط غذا ارائه نمی کند؛ 
نور، موسیقی، طراحی فضا، رفتار کارکنان، نوع مواجهه با مشتری 
و حتــی آدم هایی کــه در آن حضور دارند، بخشــی از تجربه ای 
هستند که مشتری خریداری می کند. این همان نقطه ای است که 
مفهوم «اقتصاد تجربه» اهمیت پیــدا می کند: ارزش دیگر فقط 
در محصول یا خدمت نهایی نیست؛ در تجربه ای که برای انسان 

اتفاق می افتد نیز هست.
اما مســئله اینجاســت کــه تجربه هــم به تدریــج در حال 
تبدیل شــدن به یک کالای قابل  تکرار اســت. امروز تقریبا همه از 
«تجربه متفاوت» حرف می زنند. بسیاری از برندها تلاش می کنند 
تجربه ای جذاب، شخصی سازی شــده و به یادماندنی بسازند. در 
نتیجه، ایجاد تمایز صرفا از طریق تجربه نیز دشوارتر می شود. اگر 
همه می خواهند تجربه متفاوتی بســازند، سؤال بعدی چیست؟ 

احتمالا پاسخ، کمی عمیق تر باشد: رابطه.

وقتی رابطه، ارزش می سازد
یــک تجربه می تواند برای چند ســاعت جذاب باشــد و بعد 
تمام شود. اما رابطه، اگر درست شکل بگیرد، می تواند ادامه پیدا 
کند. این تفاوت کوچکی نیست. فرض کنیم دو رویداد با محتوای 
مشابه برگزار می شوند. در اولی، سخنران توانمندی روی صحنه 
می رود، مخاطبان یادداشــت برمی دارند و دو ســاعت بعد همه 
به خانــه برمی گردند. در دومی، علاوه بر محتــوا، فضایی ایجاد 

می شود که افراد با یکدیگر آشنا شوند، 
دربــاره تجربه هایشــان حــرف بزنند، 
مسئله ای را با هم بررسی کنند و شاید 

حتی بعد از پایان برنامه، ارتباطشان ادامه پیدا کند. هر دو رویداد 
«محتوا» ارائه کرده اند، اما دومی چیزی بیشــتر تولید کرده است: 
رابطه. یک آشنایی جدید، یک همکاری احتمالی، یک دوستی، یک 
اعتماد تازه یا حتی یک ایده که در گفت وگوی میان دو نفر شــکل 
گرفته است. اینجا مفهوم سرمایه اجتماعی وارد اقتصاد می شود. 
ســرمایه اجتماعی را می توان مجموعه ای از منابع دانست که از 
شبکه روابط، اعتماد و هنجارهای مشــترک میان افراد به وجود 
می آید. برخلاف ســرمایه مالی که در ترازنامه قابل ثبت اســت، 
ســرمایه اجتماعی در کیفیت روابط و شــبکه های انسانی نهفته 
است؛ اما پژوهش های گسترده در اقتصاد و علوم اجتماعی نشان 
داده اند همین شبکه ها می توانند دسترسی به اطلاعات، فرصت، 
همکاری و منابع را تســهیل کنند. به همین دلیل، رابطه انسانی 
در کسب وکار را نباید صرفا یک موضوع نرم و حاشیه ای دانست. 
رابطه می تواند زیرســاخت خلق ارزش باشد. شبکه های انسانی 
دسترسی به فرصت ها را بیشتر می کنند. جوامع شکل گرفته حول 
یک برند می توانند به انتشار ایده و محصول کمک کنند. کارکنانی 
که احســاس تعلق بیشتری دارند، ممکن است مشارکت و تعهد 
بیشــتری نشان دهند. مشتری ای که خود را بخشی از یک جامعه 
می بیند، فقط خریدار نیســت؛ می تواند به مشارکت کننده و حتی 
روایت کننده برند تبدیل شود. اینجاست که میان «رابطه انسانی» 

و «ارزش اقتصادی» ارتباط معناداری شکل می گیرد.

مشتری، پیش از آنکه مشتری باشد
بــا این حال، برای ســاختن رابطــه، یک تغییر مهــم در نگاه 
کســب وکار لازم اســت. تــا زمانــی که انســان فقط بــه عنوان 
«مشــتری» دیده شــود، رابطه نیــز احتمالا بــه مجموعه ای از 
تکنیک هــای بازاریابی تقلیل پیدا می کند: برنامــه وفاداری، پیام 
شخصی سازی شده، امتیاز خرید، تخفیف و پیشنهادهای هدفمند. 
اما انســان قبل از آنکه مشــتری باشــد، انسان اســت. او نیاز به 
دیده شــدن، تعلق، ارتباط، کشف، مشــارکت و معنا دارد. گاهی 
خرید می کند چون به چیزی نیاز دارد و گاهی خرید او راهی برای 
بیان هویت، ســبک زندگی یا ارزش هایش است. این همان جایی 
اســت که یک مفهوم قدیمی و در عین حال بســیار معاصر وارد 

بحث کسب وکار می شود: معنا.

وقتی معنا وارد بازار می شود
مشتری ممکن اســت یک کفش را به خاطر کیفیتش بخرد، 
اما ممکن اســت همان کفش برای او نماد سبک زندگی خاصی 
باشــد. ممکن اســت فردی به یک کافه برود نه به خاطر تفاوت 
چشمگیر قهوه آن با کافه های دیگر، بلکه چون آنجا را بخشی از 

هویت اجتماعی خود می داند. ممکن 
است فردی در یک رویداد شرکت کند 
نه فقط برای یادگیری، بلکه برای یافتن 
آدم هایی که دغدغه های مشــترکی با او دارند. در اینجا محصول 
و خدمت همچنان وجود دارند، اما نقش آنها تغییر کرده اســت. 
محصول می تواند وسیله ای برای تجربه معنا شود. برندها نیز از 
همین مسیر به چیزی فراتر از نام و نشان تجاری تبدیل می شوند. 
یــک برند قدرتمنــد فقط نمی گویــد چه چیزی می فروشــد؛ به 
مخاطب نشان می دهد چه جهان یا چه نوع تجربه ای را نمایندگی 
می کند. این همان نقطه ای است که روایت اهمیت پیدا می کند. 
انســان ها فقط اطلاعات را به خاطر نمی سپارند؛ آنها اطلاعات را 
در قالب داستان و معنا بهتر می فهمند. برندهایی که بتوانند خود 
را در یک روایت بزرگ تر قرار دهند، فرصت دارند  از رابطه ای صرفا 
معاملاتی فاصله بگیرند. اما روایت زمانی قدرتمند است که فقط 
از ســوی برند گفته نشود. زمانی که مخاطب بتواند خودش را در 
آن روایت ببیند، داســتان از «داســتان برند» به بخشی از داستان 

انسان تبدیل می شود.

وقتی رابطه، موضوع نوآوری می شود
برای سال ها نوآوری را با محصول جدید، فناوری جدید یا مدل 
کسب وکار جدید سنجیده ایم. اینها همچنان مهم اند، اما نوآوری 
الزاما به معنای ســاختن چیزی نیســت که قبلا وجود نداشــته 
اســت. گاهی نوآوری در پیداکردن یک رابطه جدید میان انسان و 
کسب وکار اتفاق می افتد. وقتی یک برند مشتری را از مصرف کننده 
به مشــارکت کننده تبدیل می کند، نوعی نوآوری رخ داده اســت. 
وقتی یک کسب وکار فضایی ایجاد می کند که افراد بتوانند یکدیگر 
را پیدا و از ارتباط با هم ارزش خلق کنند، در واقع در حال طراحی 
یک رابطه جدید است. از این منظر، یکی از مهم ترین پرسش های 
نوآوری می تواند این باشد: «چه چیزی را می توانیم در رابطه میان 
انســان ها، برندها و تجربه هایشــان تغییر دهیم؟». شاید بسیاری 
از فرصت های نوآوری آینده نه در آزمایشــگاه، بلکه در مشاهده 
دقیق تر زندگی انسان ها پنهان شده باشد. کسی که واقعا به آدم ها 
گوش می دهد، می تواند مسئله ای را ببیند که در گزارش های بازار 
دیده نمی شــود. کسی که تجربه واقعی مشتری را دنبال می کند، 
ممکن است نیاز پنهانی را کشــف کند که در پرسشنامه ها ظاهر 
نمی شــود. کســی که روابط میان افراد را می بیند، ممکن است 
فرصت کسب وکاری را پیدا کند که در تحلیل صرفا محصول محور 
قابل مشــاهده نیســت. در این معنا، شــناخت انسان پیش شرط 

بخشی از نوآوری است.

از رابطه تا جامعه
رابطه میان دو انســان می تواند به یک شــبکه تبدیل شود و 
شــبکه، اگر حول تجربه یا معنای مشترکی شکل بگیرد، می تواند 

بــه جامعــه تبدیل شــود. این همان جایی اســت کــه مفهوم 
جامعه سازی برای کســب وکار اهمیت پیدا می کند. یک جامعه 
قوی فقط مجموعه ای از مشتریان نیست. مشتریان ممکن است 
یک محصول مشترک داشته باشــند؛ اعضای یک جامعه، علاوه 
بر آن، نوعی تعلق مشــترک دارند. تفاوت مهم همین جاست. در 
جامعه، افراد فقط از برند چیزی دریافت نمی کنند؛ از یکدیگر نیز 
ارزش دریافــت می کنند. دانش، تجربه، ارتباط، اعتماد، فرصت و 
حتــی هویت اجتماعی می تواند در میان اعضــا جریان پیدا کند. 
به همین دلیل اســت که برخی کســب وکارها در نهایت صاحب 
چیزی می شوند که رقیب نمی تواند به سادگی کپی کند: شبکه ای 
از روابط انســانی. یک رقیب می تواند محصول مشابه تولید کند. 
می تواند قیمت خود را کاهش دهد. حتی می تواند ظاهر تجربه 
را تقلید کند. اما کپی کردن اعتماد، تعلق و روابطی که طی سال ها 
میان افراد شکل گرفته، بسیار دشوارتر است. در این نقطه، سرمایه 

اجتماعی به یک مزیت رقابتی تبدیل می شود.

همه چیز قرار نیست معنا داشته باشد
شــاید اینجا لازم باشــد یک ســوءتفاهم را کنار بگذاریم. قرار 
نیســت هر کســب وکاری رســالت بزرگ بشری داشــته باشد یا 
هر خرید ســاده ای به یک تجربه عمیق و فلســفی تبدیل شــود. 
اقتصاد همچنان به قیمت، کیفیت، ســرعت، بهره وری و کارایی 
نیاز دارد. مسئله، جایگزین کردن محصول با معنا نیست. مسئله، 
اضافه کردن لایه های انســانی بــه ارزش اقتصادی اســت. یک 
محصول خوب همچنان باید خوب باشد. یک رستوران همچنان 
باید غذای خوبی داشته باشد. یک نرم افزار همچنان باید کار کند. 
اما وقتــی کیفیت و کارایی به حد قابل  قبولــی میان رقبا نزدیک 
می شــود، تفاوت می تواند در چیزی شــکل بگیرد که کمتر قابل 
اندازه گیری است: تجربه، اعتماد، تعلق، رابطه و معنایی که انسان 
از تعامل با آن کســب وکار دریافت می کنــد. بنابراین، آینده لزوما 
متعلق به کسب وکارهایی نیست که محصول را کنار می گذارند و 
به معنا می پردازند؛ متعلق به کسب وکارهایی است که می فهمند 

محصول فقط یکی از لایه های ارزش است.

بازگشت انسان به مرکز اقتصاد
اگــر این مســیر را کنار هــم بگذاریــم، می توانیــم تصویری 
متفاوت از خلق ارزش ترســیم کنیم: محصول، تجربه می سازد؛ 
تجربــه می تواند رابطه ایجاد کنــد؛ رابطه می تواند تعلق و معنا 
بســازد؛ رابطه های پایدار می توانند جامعــه ایجاد کنند؛ جامعه، 
ســرمایه اجتماعی تولیــد می کند و ســرمایه اجتماعی می تواند 
بــه فرصت های تازه برای خلق ارزش اقتصادی منجر شــود. در 
این چرخه، انســان نه در انتهای زنجیره، بلکــه در مرکز آن قرار 
دارد. شــاید به همین دلیل باشــد که برخی از مهم ترین تغییرات 
کســب وکار امروز، در مرز میــان حوزه هایی اتفــاق می افتند که 
زمانی جدا از هم تصور می شدند: طراحی و کسب وکار، فناوری و 
جامعه، برند و هویت، تجربه و اقتصاد، روابط انســانی و نوآوری. 
این مرزها در حال محوشــدن اند. کســب وکار دیگــر فقط درباره 
چیزی که تولید می کنیم نیست؛ درباره رابطه ای است که با جهان 
و با انسان ها ایجاد می کنیم و شاید این همان تغییری باشد که در 

تعریف ارزش در حال رخ دادن است.
در اقتصادی که تقریبا هر چیزی قابل تولید، تکرار و خریداری 
است، آنچه کمیاب تر می شــود، ارتباط واقعی، تجربه معنادار و 
احساس تعلق است. شــاید کســب وکارهای موفق آینده الزاما 
آنهایی نباشــند که بهترین محصول را دارند، بلکه آنهایی باشند 
که بهتر از دیگران می فهمند انســان ها چــه می خواهند تجربه 
کنند، با چه کسانی می خواهند ارتباط داشته باشند و چه معنایی 
می خواهند به انتخاب های خود بدهند. در نهایت، انسان ها فقط 
برای خریدن محصول وارد بازار نمی شوند؛ آنها برای تجربه کردن، 
انتخاب کردن، ارتباط گرفتن، تعلق داشتن و گاهی برای معنادادن 

به انتخاب هایشان وارد آن می شوند.
شاید آینده کســب وکار، بازگشــت به چیزی باشد که اقتصاد 
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