
«شما میانگین چندنفری هستید که بیشترین زمانتان 
را با آنها سپری می  کنید»؛ این جمله بیانگر اهمیت افراد 
پیرامون در زندگی شــخصی یا کســب  وکاری است. به 
استناد پژوهش های معتبر و ادعای رهبران سازمان های 
موفق، سرمایه انســانی آن هم در قالب تیم، مهم ترین 
عامل موفقیت سازمان ها در دهه های اخیر بوده است. 
ویژگی و توانمندی افراد و ترکیب آنها اهمیت بســزایی 
در قوی یا ضعیف بودن تیم دارد. یک تیم شامل تعداد 
محــدودی از افراد اســت (غالبا کمتــر از ۱۲ نفر). آنها 
دارای مهارت های تکمیل کننده  یکدیگر بوده و از مقاصد، 
اهداف و رویکردهای مشــترک  برخوردار هســتند که بر 
مبنــای آنها به هم پیوند خــورده و برای تحقق اهداف 

خود، به یکدیگر تکیه می کنند.
داشتن چشم انداز و هدف مشترک، هم افزایی مثبت، 
نقش آفرینی بر اســاس توانمندی های افراد، تخصص و 
مهارت های مکمل، مسئولیت پذیری و پاسخ گویی فردی 
و جمعی، تعارض  مثبت، اعتماد، همدلی و حمایت، از 

مهم ترین ویژگی های یک تیم کاری موفق است.
وجود دلایل متعــدد در ضــرورت و اهمیت «تیم» 
باعث اقبال سازمان ها و افراد به این مفهوم برای پیشبرد 
کارهایشــان شده اســت. کار تیمی اثربخشی که توسط 
یک تیم واقعی محقق شــود، نتایج بســیار درخشــانی 
بــه ارمغان می آورد. به موضوع تیم و کار تیمی بســیار 
پرداخته شده، اما نکته حائز اهمیت نه صرفا پرداختن به 
مفهوم تیم و کار تیمی، بلکه پرداختن به موضوع «تیم 

اثربخش و قوی» و راه های ساخت آن است.
باید توجه داشــت که تیم ها نیز ماننــد افراد، دارای 
شــخصیت هســتند و این شــخصیت آنها را از یکدیگر 
متمایز می کند؛ در ادامه ویژگی های شخصیتی یک تیم 

اثربخش و قوی تبیین شده است:
۱. شــفافیت در اهداف و نقش ها: همه اعضای تیم 
در رابطــه با چشــم انداز تیم، اهــداف کوچک- بزرگ و 
دور - نزدیک، نقش های کلی اعضا و وظایف جاری خود 

شفاف و آگاه هستند.
۲. اعتماد به یکدیگر: اعضای تیم به یکدیگر اعتماد 
داشــته و احســاس خطر یا عدم صداقت نسبت به هم 

ندارند.
۳. فضای صمیمی و غیررســمی: فضای انجام کار 
بین افراد در نقش های مختلف بســیار صمیمی بوده و 

قواعد رفتاری رسمی حکم فرما نیست.
۴. تعدد در بحث های مرتبط با کار: اغلب بحث ها و 
گفت وگوها پیرامون کار و مرتبط با کارهای جاری بوده و 
بحث در مورد مسائل نامرتبط و مرور موضوعات مشابه 

کمتر ملاحظه می شود.

۵. شنیده شــدن تمام صداها: اعضا به صورتی کاملا 
باز و بــدون هیچ گونه موضع گیری، همــواره به نظرات 
یکدیگــر گوش داده و نســبت به آنهــا فعالانه تعامل 

می کنند.
۶. وجود تعارض و نظرات متفــاوت: همواره اعضا 
امکان اظهار نظرات متفاوت را داشته و در بیشتر مواقع 
اختــلاف نظرهاي عمیقــی مطرح می شــوند. اعضا از 
تعــارض و اختلاف نظر ترس نداشــته و این موضوع را 

بخشی از پیشبرد بهینه و تضارب آرا می دانند.
۷. انتقادهای سازنده: اعضا انتقاد، آن هم انتقادهای 
سازنده نســبت به ایده ها و روش های کاری یکدیگر (نه 
شخصیت) دارند؛ همچنین این انتقادها مستمر، رک و به 
صورت راحتی بیان می شــوند و در انتقال مفهوم کلمات 
مســتقیم به جای کلمات غیرمستقیم مورد استفاده قرار 

می گیرند.
۸. بهادادن به احساسات: اعضای تیم نه تنها ایده ها 
و نظرات را به بحث و گفت وگو گذاشــته، بلکه در مورد 

احساسات خود نیز به تبادل و تعامل می پردازند.
۹. عدم تســلط و اعمال قدرت مسئول تیم: مسئول 
یا مدیر بر تیم حکمرانی و تســلط نداشته و صرفا نقش 
تســهیلگری و پیش برندگی تیم را دارد و تمام شرایط را 
برای راحتی اعضای تیم در انتقال ایده ها و نظرات خود 

فراهم می کند.
۱۰ انعطــاف در نقــش رهبری تیم: نقــش رهبری 
تیم بســیار منعطف بوده و صرفا توسط یک فرد انجام 
نمی شود؛ امکان اینکه بر حسب اقتضائات و زمان های 
متفاوت، اعضای مختلفی در تیــم نقش رهبری را ایفا 

کنند، وجود دارد.

۱۱. خودارزیابی: تک تک اعضای تیم و همچنین کل 
تیــم کارهای خود را ارزیابی کرده و خود برای بهبود آن 

تلاش چندباره می کنند.
۱۲. تقسیم، دسته بندی و اولویت دهی شفاف کارها: 
کارهــا و وظایف در مقاطع مختلــف کار تیم به صورت 
شفاف لیست شده، اولویت ها مشخص شده و مورد تأیید 

همه اعضای تیم است.
۱۳. اجمــاع نظــر در تصمیمات: در اغلــب موارد 
تصمیمات اخذشده در تیم از اجماع نظر تمامی اعضای 
تیم حاصل شــده و صرفا توســط یک یا چند نفر گرفته 

نمی شود.
۱۴. حمایــت درون تیمــی: اعضای تیــم به صورت 
مســتمر از یکدیگر حمایــت کرده و دغدغــه کمک به 

پیشبرد کار توسط هم تیمی وجود دارد.
۱۵. انعطاف در برابــر تغییر در نظر و عمل: اعضای 
تیم در برابر شــنیدن نظرات مختلف و متفاوت از جانب 
ســایر اعضا بــاز بوده و نســبت به تغییــر رویکرد خود 
مقاومت ندارنــد. همچنین به راحتی اعتــراف و قبول 

اشتباه می کنند.
۱۶. تشــکیل جلســات اثربخش: برای برگــزاری و 
نتیجه گیری بهینه از جلســات و بحث های تیمی، اغلب 

قواعد و فرایندهای از پیش تعریف شده وجود دارد.
۱۷. هماهنگــی بیــن تیم هــا: به صــورت مرتب و 
اثربخش با سایر تیم ها و بخش های مرتبط در سازمان یا 

در ارتباط کاری، هماهنگی و تعامل وجود دارد.
۱۸. پاسخ گویی و مسئولیت پذیری: کل تیم و همچنین 
تک تک اعضا خود را در مقابل نتایج حاصل شده مسئول 

و پاسخگو می دانند.

مــواردی که بیان شــد ویژگی های شــخصیتی یک 
«تیم اثربخــش و قوی» بوده و به نوعــی به مثابه یک 
ارزیابــی عمل می کند؛ می توان تیم های پیرامون خود را 
بــا ویژگی های مذکور تطبیق داده و به میزان تطابق این 
ویژگی هــا با تیم موجود، به قوی و ضعیف بودن آن پی 

برد.
باید توجه داشــت ســاختن یک تیم قوی و منسجم 
امری دســت یافتنی و ممکن، ولی به شــدت دشــوار و 
زمان بر است. هیچ دستورالعمل آماده ای برای ساختن 
یــک تیم قوی وجود ندارد. این کار به دقت بســیار زیاد، 
صرف زمان، هزینه و وجود رهبری توانمند نیاز دارد. در 
عین حال باید توجه داشــت که یک تیم ابزار و روشــی 
برای تحقق اهداف سازمانی بوده و زمانی  که به عنوان 
هدف ســازمان مطرح باشــد، کارکرد خود را از دســت 
می دهد. باید توجه داشــت که در دنیای امروز داشــتن 
یک تیم قوی و منســجم در راستای اهداف و چشم انداز 
ســازمانی است که از جمله مزیت های رقابتی قدرتمند 

محسوب می شود.
در اغلب موارد ســازمان ها بــدون درنظر گرفتن نیاز 
واقعی و هدف غایی خود، صرف مفیدبودن و خوب بودن 
مفهوم تیم، اقدام به تشکیل تیم و پیشبرد کارها در قالب 
آن می کننــد و انتظار خروجی منحصــر به فردی از تیم 
خود دارند؛ در حالی که فراموش می کنند برای ساختن و 
داشــتن یک تیم اثربخش و قوی باید ابتدا به الزام وجود 
آن و در مرحلــه بعد به صــرف منابع و زمان لازم واقف 
بود. آنچه روشــن اســت، رســیدن به یک تیم منسجم 
و قــوی در کوتاه مــدت و حتی میان مدت امری اســت 
تقریبا ناممکــن. لازم به یادآوری اســت اینکه در دنیای 
امروز داشــتن تیم اثربخش و قــوی، مزیت رقابتی برای 
کسب وکاری محسوب می شود، دلیلی بر این ادعاست که 
شبیه سازی و ساخت آن به هیچ عنوان کار آسانی نیست.
بی شک تعمق و تفکر درباره دو جمله زیر، مدیران ما 
را در درک بهتر اهمیت، رسالت و سختی تشکیل یک تیم 

واقعی یاری می کند:
۱. افــراد برجســته و ســتاره ها موجــب موفقیت و 
برنده شــدن در بازی ها می شــوند، در حالی که تیم های 
قوی جــام قهرمانی را بــه ارمغان می آورنــد (مایکل 

جردن).
۲. اگــر می خواهــی بــه ســرعت حرکــت کنی به 
تنهایی برو، اما اگر می خواهی ســرزمین های وســیع در 
دوردست ها را کشف کنی با تیمی از افراد راه خود را در 

پیش بگیر (ضرب المثل آفریقایی).
*مشاورین ارشد کسب  وکار، 
شرکت مشاوره مدیریت ایلیا
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هیئت عزاداران شرکت های 
استارتاپی و دانش بنیان

برای دومین ســال، هیئتی از عزاداران شرکت های  �
اســتارتاپی و دانش بنیان مراســم تکریم و پاسداشت 
شهدای کربلا و امام حسین(ع) را برگزار می کنند. این 
مراسم توسط هفته نامه شنبه (یکی از نشریات فعال 
در حوزه اســتارتاپی کشــور) و با مشارکت جمعی از 
فعالان استارتاپی روز چهارشــنبه، سیزدهم شهریور، 
مصــادف با چهارم محــرم از ســاعت ۱۸ الی ۲۱ در 

کارخانه نوآوری آزادی برگزار خواهد شد.

سرمایه گذاری ۳ میلیاردتومانی 
در استارتاپ «داستان من»

«داستان من» استارتاپی است که می کوشد با پیوند  �
قصه گویی، هنر و تکنولوژی برای پدران و مادران امکان 
خلق یک کتاب داستان اختصاصی برای کودکانشان را 
مهیا کند تا آنها بتوانند نقش پررنگ تری در توســعه و 
رشد کودکشان بازی کنند. اکنون پس از دو سال از آغاز 
فعالیت این استارتاپ و کسب موفقیت های اولیه، گروه 
مالی فیروزه، از طریق شــرکت توســعه صنعتی ایران 
اقدام به سرمایه گذاری جسورانه به ارزش سه میلیارد 

تومان برای این استارتاپ فرهنگی کشور کرده است.

همکاری مشترک تخفیفان
 و دیجی کالا در «پول تو»

تخفیفان که توســعه فعالیت های خــود را با این  �
چشــم انداز که روزی هر کسی برای خرید هر خدمت 
یا محصولی به سراغ تخفیفان بیاید، سرعت بیشتری 
داده اســت، در یکــی از تازه ترین اقدامــات خود وارد 
همکاری مشــترک با سایت دیجی کالا شده که نتیجه 
آن محصولــی با نــام «پولِ تــو» بوده اســت. برای 
اســتفاده از «پولِ  تو» کافی  است در سایت تخفیفان 
عضو باشــید، کالای موردنظر خود را در بخش «پولِ  
تو» این ســایت انتخاب کنید، سپس شــما به سایت 
دیجــی کالا راهنمایی شــده و مراحــل پرداخت را به 
اتمام می رسانید و پس از ۲۰ روز کاری، بخشی از پول 
خود را کــه صرف خرید کرده بودید، به صورت نقدی

 دریافت خواهید کرد.

رونمایی از آیفون ۱۱

اپل با ارســال دعوت نامه ای به رســانه ها رســما  �
رویداد سالانه ۱۹ شــهریور (۱۰ سپتامبر) خود را تأیید 
کرده اســت. انتظار می رود در ایــن رویداد آیفون ۱۱ و 
ساعت جدید اپل رونمایی شود. لوگوی رنگین کمانی 
اپــل در دعوت نامــه این شــرکت که زیــر آن عبارت
 «By Innovation Only» (منحصرا توســط نوآوری) 
حک شــده بود، توجه زیادی را به خود جلب کرده و 
حدس وگمان های فراوانی برای رمزگشــایی از آن زده 

شده است.

بند کفش هوشمند!

نایکی جدیدترین کفش هوشمند خود به نام نایکی  �
Adapt Huarache  (اداپت هوراچی) را رونمایی کرد. 
این کفش قابلیت بازوبســته کردن بند کفش را داشته 
و می تــوان از طریق ســیری (Siri – دســتیار صوتی 
اپل) آن را کنترل کــرد. کاربر می تواند با نصب برنامه
 Nike Adapt از طریــق اپــل واچ یــا آیفــون، بنــد 
کفــش Adapt Huarache را بــدون دخالت دســت 

بازوبسته کند.

اخبار استارتاپى

بازار ۴۰میلیونی
معرفى اپلیکیشن هاى ایرانى

به منظور رشــد صنعت بازی و برنامه های موبایلی ایرانی هر هفته در این 
ســتون و با حمایت و انتخاب «کافه بازار»، فرصتی در اختیار یک اپلیکیشن 
ایرانی قرار می گیرد تا با معرفی خود بتواند در ارائه خدمات و محصولاتش 
به کاربران فارسی زبان فضای مجازی، موفق تر عمل کند. با امید به بالندگی 

هرچه بیشتر  اکوسیستم برنامه های موبایلی کشور.
۶. بیاموز:  وقت یادگرفتنه!

مجموعه آموزشــی بیاموز، کار خود را در ســال ۱۳۹۵ روی یک بســتر 
آمــوزش زبــان آغاز کرد. این تلاش پس از شــش ماه به تولید اپلیکیشــن 
آموزشی «زبان بیاموز» منجر شد. هدف اصلی این مجموعه از ابتدا، پوشش 
بخــش کمتر اهمیت داده شــده در یادگیری زبان؛ یعنــی تمرین و تکرار و 
همچنین توجه به آموزش زبان های غیرانگلیسی بود. بیاموز از طریق ایجاد 
یک بســتر محتوایی گسترده در برنامه و ساخت سازوکارهایی برای تسهیل 

یادگیری، تا به امروز توانسته تا حد زیادی به این هدف دست پیدا کند.
با گذشت حدود سه سال از شــروع به کار این مجموعه، درحال حاضر 
اپلیکیشن زبان بیاموز توانسته با داشتن ۱۵۰ هزار کاربر فعال به پرفروش ترین 
و محبوب ترین اپلیکیشــن آموزشی فارسی برای آموزش زبان های خارجی 
تبدیل شود. این اپلیکیشن درحال حاضر چهار زبان انگلیسی، آلمانی، فرانسه 

و ترکی استانبولی را پوشش می دهد. در کنار توسعه این اپلیکیشن، بیاموز 
با هدف گســترش بسترهای رایگان آموزشی، اقدام به انتشار یک دیکشنری 

آموزشی رایگان هم برای زبان های تحت پوشش خود کرده است.

حرکت در یک مسیر طولانی
البته بیاموز در این مســیر با فرازونشــیب هایی هم روبه روست. یکی از 
اصلی ترین آنها حجم بزرگ محتوایی است که برای پوشش کامل یک زبان 
باید تولید شــود. بیشتر مجموعه های فعال خارجی که در حوزه بسترهای 
آموزشی فعالیت می کنند، سابقه فعالیت ده هاساله دارند. این موضوع به 
علت حجم بســیار زیاد محتوای یک زبان و مباحث وسیع برای آموزش آن 
است. ازاین رو شاید بتوان گفت که بیاموز تا اینجا اولین قدم های خود را در 
این مسیر برداشته است و مسیری طولانی برای ساخت محصولات عمیق تر 

و پیشرفته تر در پیش دارد.
قوانین ضعیف از محتوا مراقبت نمی کنند

امــا دغدغه اصلی این تیم در مراقبت از این محتواســت. با توجه به 
قوانیــن ضعیف تر در حوزه حمایت از حق نشــر و حقوق پدیدآورندگان 
در کشــور ما، سرمایه گذاری برای تولید محتوا در این حجم با ریسک های 
بالایی همراه اســت. ناامنی در حوزه محتوای دیجیتال، به ویژه محتوای 
متنــی و تردید در نحوه حفاظت از آن، مســیر پیــش رو را برای این تیم 
و بســیاری از اســتارتاپ هایی کــه در حــوزه محتوا فعالیــت می  کنند 

غیرقابل پیش بینی می کند.

با حمایت کافه بازار

نام استارتاپ: بیاموز
هم بنیان گذاران:على شهدوست، حسین شهدوست 

یاسمن سیفاریان
www.b-amooz.com  :آدرس

شعار:وقت یادگرفتنه!
دریافت از کافه بازار

ر

رشد و شتاب روزافزون فناوری های اطلاعاتی و ارتباطی و همچنین علوم 
مرتبط با داده ها و اطلاعات و پیشرفت انواع تکنیک های داده کاوانه به هدف 
کشف الگوهای پنهان از داده های موجود و دسترسی پذیر، نه تنها تغییراتی 
اساســی و بنیادین در تعاریف و مبانی نظری حوزه های مختلف ایجاد کرده 
بلکه مفاهیم نوپدیداری را به سپهر زندگی اجتماعی امروز اضافه کرده است 
که بعضا توســط جامعه درک و پذیرفته شده مثل شبکه های اجتماعی به 
عنوان رسانه های نوپدیدار و غیرقابل رقابت و بسیاری هم سعی در پیمودن 

راه و نفو ذ در سطوح مختلف جامعه را دارند.
از جمله موضوعاتی که توسط پژوهشگران و سیاست گذاران حوزه های 
فناوری اطلاعات و ارتباطات و همچنین سیاست گذاران عمومی مورد توجه 
قرار گرفته اســت، قدرت گرفتن هرچه بیشــتر کمپانی هــای فناوری محور و 
دانش بنیــان مخصوصا در حوزه های اطلاعــات و ارتباطات همچون گوگل، 
فیس بــوک، یوتیوب، تلگرام، آمازون و نمونه های محلی و بومی آن در جای 
جای کره زمین از جمله ایران اســت. این شــرکت ها نه تنها سهم مهمی از 
فضای رســانه ای، اقتصادی و اجتماعی جامعه را در دســت گرفته اند بلکه 
به نوعی گفتمان مسلط با کارکردهای فراتر از یک کمپانی بسیار بزرگ تبدیل 
شــدند. این شــرکت ها در نقش یک دولت در محدوده کاربرانش سلطه و 

قدرت داشته و به آنها خدمت رسانی می کنند. حتی در جامعه غیرکاربر خود 
نیز تأثیر روانی و برهم زننده معادلات قدرت را دارند. اگرچه تا اینجای بحث، 
موضوع چندان حاد و شــاید هم خطرناک نمی نماید، کمااینکه بســیاری از 
پژوهشگران پیرامون ظهور ابرشرکت های بزرگ فناوری و غول های رسانه ای 
در قالب شــبکه های اجتماعی پژوهش کرده اند، اما آنچه وظیفه اصلی این 
یادداشت اســت، توجه دادن به مرحله بعدی این سیر در «عمق استراتژیک 
اطلاعاتی» بین کاربر و شــرکت های فناوری تا آنجاســت که دوگانه «کاربر–

شرکت» به مفهوم «کاربر-دولت» تبدیل خواهد شد.
مدعای اصلی نگارنده آن اســت که ســیر تبدیل شــرکت های بزرگ به 
نقش آفرینانی در حد دولت ها از یک طرف و شخصی ســازی خدمات برای 
کاربران از ســوی دیگر باعث خواهد شــد رابطه «کاربر –شرکت» به مفهوم 
«کاربر-دولت» یا به عبارت بهتر «شــهروند دیجیتال –دولت» تبدیل شــود 
که این دولت واره ها از حیث نــگاه کارکردگرایانه نقش دولت در قامت یک 
ابرشرکت خصوصی است و صدر تا ذیل زندگی یک فرد را در طول شبانه روز 
می تواند رصد و حتی مدیریت کنــد. مجال پرداختن به بحث های هنجاری 
و ارزشــی این موضوع در این چند ســطر نیست ولی آنچه محل تأمل جدی 
است شکل گرفتن رابطه های غیرافقی و غیرعمودی است که در بعدی دیگر 
(که من آن را بعد دیجیتال یا «داده ای» می نامم) شــکل می گیرند. ماحصل 
این ارتباطات، قدرتی اســت کــه همانند قدرت دولت هــا از حیث مفاهیم 
کارکردی از جمله سلطه و حکمرانی یک قدرت نامحدود یا مجازات مشروع 
و ایجــاد نظم و نظام، می تواند نقش آفرینی کند. این شــرکت ها حتی نقش 
یک دولت در حوزه سرزمینی را می توانند در سرزمین مجازی خود ایفا کرده 

و آشکارا در ساختار جامعه تغییرات اساسی ایجاد کنند. شهروندان در قالب 
کاربــران غول های فناوری از حیث خدمات شخصی ســازی شــده و قوانین 
شخصی سازی شــده و داده کاوی های چندلایه و ارتباط شخصی سازی شده 
بــا اســتفاده از الگوهــای هــوش مصنوعــی تبدیــل بــه خرده دولت ها
Micro State خواهنــد شــد که کارکردی مشــابه یک دولت-شــهروند را 
در خود مســتتر دارند.ایــن خرده دولت ها در حالت فعــال، در یک پروفایل 
هویت یکتای دیجیتالUnique Identity (UID)  نمود خواهند داشــت. به 
عبارت دیگر قدرت در دســت کاربــران خواهد بود آنجا که هوش مصنوعی 
و علم اطلاعات و هویت دیجیتال و غول های فناوری در دســترس باشــند. 
همان گونه که نســل های پیشین با زور و قهر و غلبه اقدام به دردست گرفتن 
قــدرت کرده انــد تــا بــه دولت هــای مــدرن در روزگار کنونــی و پیدایش 
دولــت – ملت ها  انجامیده، غول هــای فناوری بــا قدرت گرفتن همه جانبه 
از یک ســو و شخصی ســازی خدمــات و قوانین و ســرویس های خود یک 
قدرت توزیع شده Distributed Power System   یا به عبارت متهورانه تر، یک 
   Micro State (دولت توزیع شده) در قالب خرده دولت ها Distributed State

را رقم خواهند زد.
بیراه نیســت اگر بگوییم در ابعاد بسیاری این اتفاق افتاده است. از زمان 
همه گیر شدن شــبکه های اجتماعی، IOT (اینترنت اشیا)، هوش مصنوعی، 
دولــت الکترونیک، هویت دیجیتــال و رمزارزها هیچ مانــع جدی ای برای 
خارج شدن قدرت از دســت دولت ها و توزیع آن نزد کاربران ابرشرکت های 
فناوری باقی نمانده اســت. حال اینکه چه باید کــرد و تبعات، فرصت ها و 

تهدیدات این دگردیسی چیست، نیازمند بررسی های بیشتر است.

 ویژگی  های شخصیتی یک تیم اثربخش و قوی چیست؟
بازاریابی درون گرا (۱)

علیرضا کاربر، از فعالان نام آشــنای اکوسیستم  �
اســتارتاپ شــیراز اســت کــه از ایــن پس در 
«بازاریابی  عنــوان  تحــت  سلسله نوشــتارهایی 
درون گــرا»، ما را با این حوزه خــاص از دیجیتال 

مارکتینگ آشنا می کند.
بحث مقدماتی

به عنــوان یــک فعال حــوزه کســب وکارهای 
دیجیتال همواره در معرض ســؤالاتی کلیشــه ای 
و تکراری بودم: «به نظر شــما برای ایده ام چقدر 
باید هزینه بازاریابی کنــم؟ بودجه بندی بازاریابی 
بــرای ورود و بعد ماندن در بــازار برای فلان ایده 
چقدر باشد؟ شما فکر می کنید وقتی محصول به 
بازار عرضه شــد، بازاریابی را شــروع کنم یا پیش 
از عرضه؟ و...» و پاســخ کلیشــه ای و تکراری من 
هم این بوده است: «بسته به شرایط فرق می کند».
ایــن پاســخ کلیشــه ای در جــواب ســؤالات 
کلیشــه ای بالا بهترین پاســخی است که می توان 
ارائــه داد، اما اگر بخواهیم کمــی دقیق تر به این 
ســؤالات بپردازیم باید گفت کــه به طورکلی نباید 
بازاریابــی (Marketing ) را جزء جدایی از فرایند 
تدویــن، تولیــد، عرضــه، اصلاح و به روزرســانی 

محصول یا ایده دانست.

موضوع اصلی این است که در دنیای دیجیتال 
مســئله بازاریابــی یــک مقولــه مجــزا از فرایند 
شــکل دهی ایده یا تولید محصول نیســت! یعنی 
هم زمان با بازارسنجی و تحقیقات بازار و هم زمان 
با تشکیل تیم فنی و شروع به تولید محصول باید 
بــه فکر روش های عرضه ایده یا محصول به بازار 
بود و برای آن برنامه و روال دقیق تعریف کرد. در 
این دیدگاه بازاریابی چیزی خارج از فرایند «تولید»، 
«توســعه» و «عرضــه» محصول نیســت! در این 
سلسله نوشتار این نگرش خاص به بازاریابی را به 

صورت جزئی تر بررسی می کنیم.
بــه صورت کلــی دو دیدگاه در مورد مســئله 
بازاریابــی کســب وکارهای دیجیتال وجــود دارد: 
دیــدگاه اول بــه بازاریابــی به عنوان یک مســئله 
برون سیســتمی نــگاه می کنــد؛ منتظــر می ماند 
تــا محصــول بــه صــورت تمام وکمــال تکمیل 
و به بــازار عرضــه شــود، از ابزارهــای مختلف 
(کانال هــای مختلف) مثل تبلیغــات تلویزیونی، 
تابلوهای تبلیغاتی شــهری، بنرهای تبلیغاتی در 
وب سایت های دیگر و... برای معرفی محصول یا 
ایده یا کسب وکار تازه معرفی شده استفاده می کند. 
در این روش که معمولا روش تقریبا گرانی است، 
صاحب ایده یا کســب وکار با کمک این ابزارها به 
ســراغ مخاطب می رود. به عبارت دیگر مخاطب 
در معرض تبلیغ بوده و در انتخاب دیدن یا ندیدن 

تبلیغ نقشی ندارد.
امــا در دیدگاه دوم بازاریابــی به عنوان یک امر 
درون سیســتمی در نظر گرفته می شــود. صاحب 
ایده یا کسب وکار هم زمان با طرح ریزی برای تولید 
محصول خود به فکر «سخن گفتن» با مخاطب نیز 
هســت. در این روش همه تــلاش صاحب ایده یا 
تیم بازاریابی کســب وکار این است که مخاطب با 
انتخاب و میل خودش به ســراغ کسب وکار بیاید، 
بنابراین ســعی می کند ادبیات موردعلاقه و پسند 
مخاطب را بشناسد، ابزار یا کانالی را که مخاطبان 
بالقوه بیشتری در آنجا حضور دارند شناسایی کرده 
و بر اســاس بازخوردهایی که از حضور مخاطبان 
مختلــف در کنار محصول خــود دریافت می کند 
اقدام بــه برقراری ارتباط با وی کنــد و در نهایت 
با مخاطبی سخن بگوید که با انتخاب خودش به 

سمت محصول و کسب وکار آمده است.
شاید بتوان اصلی ترین تفاوت این دو دیدگاه را 

در دو مقوله دانست: 
 در دیدگاه اول کســب وکار به سراغ مخاطب 
مــی رود و عموما بدون کســب اجــازه از وی در 

معرض دید ایشان قرار می گیرد.
 در دیــدگاه دوم مخاطب (مشــتری بالقوه) 
به ســراغ کسب وکار می آید و با «انتخاب» خویش 

محصول یا کسب وکار را بررسی می کند.
در ایــن سلسله نوشــتار تــلاش خواهیم کرد 
توضیحاتی دربــاره دیدگاه دوم کــه در بازاریابی 
دیجیتال با عبارت Inbound Marketing شناخته 
می شــود ارائــه کنیــم. ایــن روش را «بازاریابی 
درون گرا» یــا «بازاریابی جاذبه ای» یــا «بازاریابی 
ربایشــی» ترجمــه کرده انــد کــه مــا از ترجمه 

«بازاریابی درون گرا» استفاده خواهیم کرد.

 دیجیتال مارکتینگ
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(Micro State) ظهور خرده دولت ها
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