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 کاهش ۳۰ تا ۵۰ درصدی 
درآمد بازی موبایل ایرانی

امیــن امیرشــریفی در توییتــی نســبت بــه  �
اجرائی شدن رمز پویا و دســتاوردهای این طرح 
این طور واکنش نشــان داد: «با اجباری شدن رمز 
پویا، درآمــد هفتگی توســعه دهندگان بازار در 
بــازه ۱۹ تــا ۲۵ بهمن، ۲۰ تــا ۳۰ درصد کاهش 
داشــت. بازی هــا بیشــترین کاهــش (۳۰ تا ۵۰ 
درصد) را داشــتند. از ابتدای طرح، تلاش کردیم 
تا در ارتباط نزدیک با نهادهای بانکی، اشــکالات 
اجرایــی طــرح را بیان کنیــم و پیشــنهادهایی

 ارائه دهیم.
درحال حاضر افت درآمد رو به کاهش است 
که نشــان می دهد بــا برنامه ریــزی بهتر اجرای 
طرح، امــکان کاهش اثــرات منفــی آن وجود 
داشــت. امیدوارم در تصمیمات آینده اثرات آن 
بر کســب وکارها، آن هم در این شــرایط سخت، 

دقیق تر بررسی شود».
کاهشی که امیرشــریفی در مورد آن صحبت 
می کنــد در مورد ۲۲ هــزار تیم توســعه دهنده 
برنامه و بازی موبایلی است. اجرای تصمیم رمز 
پویا شــدیدا روی اقتصاد این ۲۲ هــزار تیم تأثیر 
مســتقیم بگذارد. تعــداد تراکنش های موبایلی 
در ســال ۹۷ بر اســاس گزارش ســال کافه بازار  
۱۵ میلیون بــار ثبت شــده و کاهــش در مقطع 
اجــرای رمز پویا در کنار مقطــع قطعی اینترنت 

در آبان مــاه بر آمار تعداد تراکنش ها اثر  بســیار 
بزرگی گذاشــته اســت. در توییت امیرشــریفی 
آمده اســت که با برنامه ریزی بهتر اجرای طرح 
امکان کاهش اثرات منفی وجود داشــته است. 
او درواقــع به عدم هماهنگــی بانک ها با بانک 
مرکزی اشــاره دارد که هرکدام به شــیوه ای رمز 
پویا را پیاده ســازی کرده اند. در بعضی از بانک ها 
برای فعال سازی رمز پویا حضور متقاضی الزامی 
بــوده، ولی در بعضــی از بانک ها حضور الزامی 
نیست. از طرف دیگر بعضی از بانک ها اپلیکیشن 
اختصاصی ارائه کرده اند. این شــیوه گسسته در 
اجرای رمز پویا ســبب به دردســرانداختن کاربر 

برای فعال سازی شده است.
 از طــرف دیگر بــا اضافه کــردن مرحله ای 
جدید در مسیر پرداخت ضربه اساسی به تجربه 
کاربری هنگام پرداخت موبایلی خورده اســت. 
افزایــش امنیــت کاربــران در هنــگام پرداخت 
موبایلی مهم است، ولی با رفتارهای آنی و نبود 
برنامه هــای همگانی در مقطع بعــد از قطعی 
اینترنت و هنگام شیوع ویروس کرونا ضربه های 
اساسی به بازیگران صنعت فناوری و اطلاعات از 

نظر درآمدی خورده است.

یکي از نقاط تقابل کســب وکارهاي نوپا و ســنتي را 
مي توان در نگرش آنها به مسئله «دورکاري» دانست. در 
حالي اکثر مخالفت ها و مقاومت ها به دورکاري از مدیران 
سنتي دیده مي شود که کسب وکارهاي نوپا اقبال بیشتري 
به آن نشــان داده و درصدي از نیازمندي هاي خود را با 
اســتفاده از دورکاري تأمین مي کنند. این موضوع آن قدر 
جلو رفته اســت که حتي برخي کســب وکارهاي نوپا بر 
اساس دورکاري شکل گرفته اند؛ یعني کسب وکاري براي 
دورکاري! پلتفرم هاي زیادي در ایران مانند «پونیشــا» و 
«انجام میدم» و... شکل گرفته اند که صاحبان کسب وکار 
را به افراد متخصصــي متصل کنند که نیازمندي ها را از 
راه دور رفع مي کنند. اما این بار با بروز نگراني هاي فراوان 
که در پي ورود کرونا به کشــور شــکل گرفته اســت، به 
نظر مي رســد دورکاري یکي از گزینه هاي اصلي بسیاري 
از شرکت ها شده است. بســیاري از کسب وکارها در یک 
هفته گذشــته به حالــت نیمه تعطیــل درآمدند و براي 
پیشبرد فعالیت ها به دورکاري روي آوردند. اما دورکاري 
هم چالش هــاي خاص خود را دارد. شــاید اصلي ترین 
چالش آن باشــد که چطور بتوانیم کارهایمــان را از راه 
دور مدیریت کنیم؟ و چطــور مي توانیم از کیفیت انجام 
کارهــا از راه دور اطمینــان حاصل کنیــم. در ادامه ۱۵ 
نکتــه کلیــدي را که مي تواننــد مدیــران و کارمندان را 
براي این مهم یاري برســانند تقدیم حضورتان مي کنیم. 
این نــکات توســط ۱۵ عضو شــوراي مربیــان فوربز – 

Forbes تهیه شده است:
۱- انتظارات را شفاف و واضح کنید

هر کســي اولویت خاصي را در انجــام کارهایش در 
نظر مي گیرد؛ کارهاي «ســریع» یا «خوب». با نشان دادن 
نمونه هایــي از آنچــه که انتظــار دارید انجام شــود، با 
اشــتراک گذاري تقویــم و برنامه زماني مشــخص براي 
زمان بندي کارها، اطمینان پیدا کنید که انتظارات شما از 
کساني که با آنها به صورت برخط (online) کار مي کنید، 
برایشان کاملا روشن اســت. هرچه آنها نسبت به آنچه 
مي خواهند انجام دهند، آگاه تر باشــند، بهتر مي توانند از 

راه دور کار خود را انجام دهند.
ایلین هریس، وب سایت ایلین هریس

رفتار  دفتر  داخــل  افراد  مانند  نیــز  دورکارها  با   -۲
کنید

با افراد دورکارتان مانند افــرادي که در محل کارتان 
هســتند، رفتار کنیــد و با افراد محل کارتــان نیز همانند 
افــرادي کــه از راه دور براي شــما کار مي کنند، برخورد 
کنید. تا حد امکان در دســترس افراد دورکارتان باشــید. 
به یاد داشــته باشــید، افراد داخل شــرکت، شــما را در 
راهروها مي بینند، در هنگام ناهار با شــما غذا مي خورند 
و ... . افــراد دورکار این دسترســي را ندارند و مي توانند 
احســاس دورافتادگي کنند. در اسرع وقت به آنها پاسخ 

دهید. براي افراد داخل شــرکت خــود هم قرار ملاقات
 تنظیم کنید.

وین اندرسون، مؤسسه علوم راهبري
۳- دورکارها را به طور منظم به کار بگمارید

کارمندان دورکار خود را به طور روزانه به کار بگمارید. 
براي برقراري ارتباط از چندین راه اســتفاده کنید. سپس، 
یک برنامه جلســات منظــم رودررو را برنامه ریزي کنید. 
این مي تواند هفتگي، ماهانه یا ســالانه باشد و همچنین 
مي تواند با یک برنامه آموزشي یا مربیگري ترکیب شود. 
این تعامل و اســتخدام ثابت به کارمندان دورکار کمک 
مي کند تا احساس کنند در یکي از جنبه هاي مهم سازمان 

درگیر هستند.
باربارا اومالي، شرکت اکزک ادونس

ویدئویــي  تصاویــر  مبنــاي  بــر  را  مدیریــت   -۴
برنامه ریزي کنید

مــن فکــر مي کنــم گفت وگــوي چهره به چهــره و 
دیدن طــرف مقابل از اهمیت زیادي برخوردار اســت و 
دورکاري این اهمیــت را کاهش نمي دهد. ما از نرم افزار 
زوم (Zoom) بــراي موکل ها و کارمندان خود اســتفاده 
مي کنیــم. اگر وقت خود را تعیین نکنیم یا با هم ترجیحا 
رودررو صحبت نکنیم، ســکوت میان ما بسیار طولاني و 
خطرناک مي شــود، به نحوي که کارمندان دورکار ممکن 
است تعجب کنند که اساســا چگونه در حال انجام کار 

هستند.
 تیم هاگن، مربیگري پیشرفت

۵- به تیم خود اعتماد کنید
اغلب مواقع، شرکت ها تمایل به پذیرش نیروي دورکار 
ندارند، زیرا یک عدم اطمینان در مورد اینکه آیا آن کار یا 
وظیفه در همان سطح که اگر در دفتر کارشان مي بودند 
به اتمام مي رسید یا خیر، وجود دارد. براي مقابله با این 
عقیده، دســتورالعمل هاي کار از خانه را تنظیم کنید؛ از 
جمله اینکه ایمیل ها باید در کمتر از ۲۴ ساعت پاسخ داده 
شــوند، از پیامک براي موارد فوري استفاده شود و هیچ 
تماس تلفني اي در ســاعات کاري بــراي اینکه اطمینان 
حاصل شــود تا هم تیمي ها شــبانه روزي کار نمي کنند، 

گرفته نشود.
لاکیشا توملین، شرکت ثرایوینگ امبیشن

۶- احساس خودي بودن را تولید کنید
خیلي از اوقات، راحت تر اســت کــه کارکنان دورکار 
را بــه اولویــت دوم منتقــل کنید. مي توان با جلســات 
مجازي و مشــارکت کارکنــان، بر این میــل غلبه یافت. 
یک خط ارتباطي انحصاري در محل شــرکت با کارکنان 
دورکار لحاظ کنید. آیا انتظار دارید که یک دوره شیب دار 
پردردســر وجود داشته باشد تا اطمینان حاصل شود که 

آن کارکنان پذیرفته شده اند؟
لورا دکارلو، مؤسسه بین المللي کارگردانان حرفه اي

فیلتر  نقش،  و  نتایــج  ارزش ها،  مأموریــت،  براي   -۷
تعیین کنید

کارکنان دورکار غالبا از تعامل انساني معمول اداري 
دور مي افتند، بنابراین، ارتباطات هدفمند بیشــتر، بسیار 
بااهمیت است. به آنها کمك کنید تا با انجام مأموریت، 
ارزش هایي را که واقعا برایشــان مهم اســت دریابند و 
همچنین با نتایج حاصل از عشق آنها به دیگران و نقش 
طبیعي آنها در هر موقعیت، در شــرایط متعادل روحي 
و فکري باقي بمانند. این باعث مي شــود که آنها واقعا 

انگیزه پیدا کرده و با شما طولاني تر و مفیدتر کار کنند.
یوري کرومان، وب سایت مستر د تاک

۸- ابتدا ابزارهاي قابل اطمینان داشته باشید
اگر کارمندان دورکار نمي تواننــد پرونده ها را دانلود 
کننــد، در تمــاس کنفرانســي با مشــکل صــدا روبه رو 
مي شــوند و همــواره مواقعي که هنوز خواب هســتند، 
دعوت نامه هاي جلسات را دریافت مي کنند، در واقع شما 
در توجه بــه ابزارهاي پایه اي شکســت خورده اید. ابتدا 
براي دســتیابي به امکان همکاري، روي ابزارهاي قابل 
اعتماد ســرمایه گذاري کنید، سپس فرایندهاي شفاف و 

روشني را براي استفاده از چنین ابزارهایي ایجاد کنید.
لیلا بولینگ تاون، گروه بولینگ تاون

۹- روي اهداف متمرکز شوید، نه بر فعالیت
این مهم اســت کــه انتظارات را مدیریــت کنید و در 
هنگام جذب یک نیروي کار دورکار، روي اهداف متمرکز 
باشــید. به اندازه آنچه انجام مي شود نگران نباشید؛ در 
عوض، روي آنچه انجام مي شود تمرکز کنید. اگر اهداف 
مدنظر ما برآورده مي شــود، عالي اســت. اگــر این گونه 
نیســت، باید بیشــتر به وضع موجود بنگریم. همه چیز 

مربوط به دستاورد است، نه فعالیت.
دونالد هاتر، شرکت دونالد هاتر

۱۰- هدف دار باشید
یک نیروي کار دورکار به همراه اتمسفري از اشتغال 
و ارتبــاط هوشــمند خلق کنید. در تهیــه و جهت گیري 
کارکنــان براي ایجاد فرهنگ دورکاري، هدفمند باشــید. 
انتظارات روشــني را برقرار کنید. جلســه هاي تیمي را با 
مقاصد هدفمند و فرصت هاي مشــارکت و همکاري از 
راه هاي گوناگــون رقم بزنید. رفتار هــدف دار یک کنش 
اساسي است، به ویژه هنگامي که ما به راحتي نمي توانیم 

افراد خود را ببینیم.
تونیالین وایلدهبر، مؤسسه کوریج پرکتیس

۱۱- یک استراتژي ارتباطي بیافرینید
مدیریت یک تیم مولد دورکار با اســتراتژي ارتباطات 
آغاز مي شــود. ابتدا، تعداد مناســب هفته هاي رسمي 
«گزارش» را ترتیب دهید. دوم، دستورالعمل هاي مربوط 
بــه نیازهاي روزانه را تنظیم کنید. برخــي از افراد با یک 
فهرست ســؤالات و افکار، بهتر کار مي کنند؛ در حالي که 

برخي دیگــر ترفند ورزیدن را دوســت دارند. درک آنچه 
ضروري است باعث مي شود ناکارآمدي کاهش بیشتري 

یابد و فعالیت ها به بهره وري نهایي برسد.
دبورا گلدستین، مؤسسه دریون پروفشنالز

۱۲- از چندوظیفگي خودداري کنید
دریابید که چگونــه از چندوظیفگي جلوگیري کنید. 
کنفرانس هاي ویدئویي به جاي کنفرانس تلفني به خوبي 
کار مي کننــد. افــراد را ترغیب کنید کــه در حال و هواي 
کارکردن بمانند و تا آنجا که منطقي اســت، ایمیل بازي 
نکنند. ایمیل با «پاســخ به همه» مي توانــد در روند کار 
مشکل ســاز باشد. این تمایل پاســخ جمعي دادن ها و... 
در اواخر هفته ها به اوج مي رســد؛ زیرا کارکنان ســعي 
مي کننــد کارهاي خــود را هرجور که هســت به اتمام 
برســانند. براي هرکسي که به آن احتیاج دارد، یادداشت 

بفرستید؛ اما در اوایل روز ارسال کنید!
مت نورکویست، شرکت لینکیج

۱۳- اهداف آنها را با اهدافتان پیوند بزنید
جهان به ســرعت از سمت نیروي کار ثابت به سمت 
نیروي کار علاقه مند به یادگیري و پیشــرفت مهارت ها، 
در حال تغییر و جابه جایي اســت. کار به مدت ۳۰ سال 
براي همان شــرکت، راه حماقت را پیمودن اســت. من 
به یادگیري و اهداف زندگي افراد تیمم توجه شــخصي 
مي دهم و در جلســات مــا غالبا لحظــه اي کوتاه طول 
مي کشد تا علایق شان با اهداف شرکت من همسو شود. 

وظایف و عملکرد در اولویت بسیار بالاتر باقي مي مانند.
تینا دیتز، اسمارت سامتینگ کریتیو بیزینس سلوشنز

۱۴- براي ایجاد گروه از فناوري استفاده کنید
ایجاد گروه براي توسعه نیروي کار دورکار بسیار مهم 
اســت. از فناوري براي ایجاد فضاهاي اختصاصي براي 
جشن روزهاي خاص (به عنوان مثال روزهاي تولد)، نقاط 
عطف شرکت (به عنوان مثال ماه ها یا سال هاي خدمت) 
و همچنین شناخت گروه استفاده کنید. هدفمند بودن در 
ایجاد گروه به ایجاد یک فرهنگ شرکتي که الهام بخش 
ارتباط میان کارکنان و نیز شرکت باشد کمک مي کند که 

مي تواند منجر به افزایش بهره وري نیز شود.
تي سي کوپر، شرکت آپوارد اکشن

۱۵- روابط نزدیک بسازید
به وســیله گفت وگو درباره خانواده، مشــترکات و عقاید 
مرســوم و مقبول، بــا آنها همــدردي و از آنها قدرداني 
کنید. تا پایان دوره مدیریت، براي سرمایه گذاري در روابط 
بــا کارکنان دورکار، مرتب به صــورت روزانه از ابزارهاي 
همکاري، اسناد مشترک، تماس هاي تلفني، گپ و... بهره 
ببرید. با کمک به افراد جهت رســیدن به اهدافشان، به 
آنها نشان دهید شما بیشــتر از آنکه به پیشروي و اعداد 

آنها کار داشته باشید، پشتیبان موفقیت آنها هستید.
 لوئیس کارتر، بي پي آي

اخبار نوآوري دیجیتال مارکتینگ

بازاریابي درون گرا - قسمت ۱۹

بعضــي از علاقه منــدان بــه ســینما معتقدنــد  �
بهترین فیلم هایي کــه دیده اند، فیلم هایي بوده اند که 
موضوعات خود را غیرمستقیم و در لفافه به مخاطبان 
عرضــه کرده اند. واقعیت آن اســت کــه کارگردان و 
نویســندگان چنین فیلم هایي این کار را خیلي دقیق و 
حرفه اي انجام مي دهند. ترکیبي از تصویر، موســیقي 
زمینه، صدا، جلوه هاي ویژه و... ذهن مخاطب را درگیر 
موضوعاتــي مي کند که کارگردان قصد دارد به او القا 
کند و مخاطب نیز «آگاهانه» ذهن خود را در معرض 

آن قرار مي دهد.
این دقیقا کاري اســت که متخصصــان بازاریابي 
درون گرا انجــام مي دهند؛ یعني القای غیرمســتقیم 
موضوعــات مد نظر به مخاطبــان و اصلي ترین اثري 
که این نوع بازاریابي دارد، ایجاد «اعتماد» پایدار میان 

کسب وکار و مخاطبان است.
بازاریابــي درون گرا یــک مفهوم کلي اســت که 
تاکتیک هــاي - روش هاي اجرائي - زیادي را شــامل 
مي شود و در این شماره قصد داریم بخشي از ابزارهاي 

مرتبط با بازاریابي درون گرا را بررسي کنیم:
۱- وبلاگ: بنا به تحقیقات هاب اسپات، مؤسسه اي 
که مفهوم بازاریابي درون گرا را در سال ۲۰۰۶ معرفي 
کــرد، بازاریاب هایي کــه از وبلاگ به عنــوان یک ابزار 
دائمي و منظم انتشار محتوا استفاده مي کنند، ۱۳ برابر 
بیشتر از دیگر بازاریاب هاي فعال نرخ بازگشت دارند. 
وب سایت کسب وکارهایي که حداقل ۱۶ پست وبلاگ 
در یــک ماه منتشــر مي کند، به طــور میانگین ماهانه 
۳٫۵ برابر دیگر کســب وکارهایي کــه به طور نامنظم 
وبلاگ هاي خــود را به روز مي کنند، بازدیدکننده دارند. 
هرچه وبلاگ کســب وکار شما جنبه آموزشي بیشتري 
داشــته باشــد و به صورت منظم به  روزرســاني شود، 
اعتماد مخاطب به کســب وکار شما بیشتر مي شود و 
در نتیجــه این مخاطب به بخــش پایین تري در قیف 
بازاریابي هدایت مي شــود (درباره قیــف بازاریابي در 

شماره هاي قبل توضیحاتي ارائه شده است).
۲- اینفوگرافي: بــا وجود جذابیــت و مفید بودن 
محتــواي متني، کاربران همیشــه وقــت و حوصله 
مطالعــه متــن را ندارند و ترجیــح مي دهند به جاي 
مطالعــه دو هــزار کلمه پیرامون یــک موضوع، یک 
تصویر حاوي اطلاعات منظم و طراحي شده را بررسي 
و مطالعه کنند. نکته مهم این است که اگر محتوایي 
که به وسیله اینفوگرافي ارائه مي شود، واقعا باکیفیت 
و ارزشــمند باشــد، این اینفوگرافي به سرعت توسط 
کاربران براي دیگران نیز ارســال و کسب وکار شما به 

همین سرعت شناخته مي شود.
۳- کتــاب الکترونیک (EBook): نوشــتن کتاب 
الکترونیــک با هدف معرفي غیرمســتقیم خدمات یا 
محصولاتي که یک کسب وکار ارائه مي کند، کار بسیار 
تأثیرگذار و البته مهمي اســت. بعضي کســب وکارها 
مطالبي را به عنوان کتاب الکترونیک منتشر مي کنند که 
به هیچ وجه براي کاربران مفید نیست. نکته مهم این 
است که باید توجه کنید که واقعا در حال نوشتن یک 
«کتاب» هستید، تنها تفاوت در این است که رایگان در 
اینترنت منتشــر مي شود؛ اما باید کیفیت و موثق بودن 
اطلاعات موجود در آن را کاملا مدنظر داشــت، وگرنه 

بازخورد مناسبي نخواهد داشت.
۴- بررسي موردي (داســتان موفقیت مشتریان): 
انتشــار تجربیــات موفق مخاطبــان پیرامون خدمت 
یا محصول شــما همیشــه یکي از روش هاي انتقال 
غیرمستقیم مزایاي محصول یا خدمات کسب وکارها 
بوده است. تصور کنید کسب وکار شما در حوزه تولید 
نرم افزارهــاي مدیریــت ارتباط با مشــتریان فعالیت 
مي کند. انتشار داستان هاي موفقیت کاربران و تأثیرات 
استفاده از نرم افزار شما بر کسب وکار خریداران نرم افزار 
شــما این سؤال را در ذهن مخاطب ایجاد مي کند که: 
«یعني این نرم افزار براي ارتباط با مشتریانِ کسب وکار 
من نیز مؤثر اســت؟». شاید بتوان گفت بهترین کاربرد 
انتشار داســتان هاي موفقیت دیگر مشتریان، شکستن 
گارد مشتریان بالقوه در برابر تبلیغات است. مشتریان 
بالقوه با مشــاهده این نمونه داستان هاي موفقیت با 

کسب وکار شما احساس همراهي خواهند کرد.
۵- برگــزاري وبینــار: در ادبیــات دیجیتــال بــه 
سمینارهاي برخط، وبینار گفته مي شود. محتواي متني 
همیشه قادر به انتقال پیام و شخصیت کسب وکار شما 
الکترونیک، داستان هاي موفقیت،  نیستند. کتاب هاي 
پســت هاي وبلاگ و... همیشه یک جزء ناقص دارند و 
آن هم حضور «انسان» به صورت زنده و برخط است. 
وبینــار نوعي از ابزار انتقال پیام اســت که در آن یکي 
از اعضاي کســب وکار به صورت زنده و بدون واسطه 
تلاش مي کنــد محتواهــاي مدنظر را بــه مخاطبان 
ارائه دهد. بي شــک اگر این امر با کیفیت انجام پذیرد، 
اثرگذاري بسیار بیشتري نســبت به محتواهاي متني 

خواهد داشت.
۶- پادکست: پادکست نیز شبیه وبینار مي تواند تأثیر 
بسیار خوبي در شــناخت و ارتباط با مخاطبان داشته 
باشد. براي ساخت پادکست اصلا نیاز نیست تجهیزات 
پیچیده اي داشته باشــید، یک لپ تاپ، یک میکروفون 
و یک نرم افزار ویرایش صدا کافي هســتند پادکســت 
شــما را بســازند. انتشار مستمر پادکســت هاي کوتاه 
(مثلا هفته اي یک پادکســت ۳۰ دقیقه اي) مي تواند 
کسب وکار شما را در ذهن مخاطبان کاملا ماندگار کند 
(در شــماره هاي قبل، در همین صفحه یک ویژه نامه 

کامل با موضوع پادکست منتشر شد).

مدیریت مؤثر  دورکاري 
 علیرضا کاربر

 مدیر عامل صبح وصال

چکش

هر هفته در صفحه استارتاپ روزنامه «شرق» 
یک پادکست معرفی می شود. پادکست برنامه های 
رادیویی هستند که در فضای وب منتشر می شوند؛ 
این هفته «چکش» معرفی می شــود: پادکســت 
چکش بــه تهیه کنندگی و اجــرای صنم حقیقی، 
فارغ التحصیل رشــته حقوق، در دســته بندی هنر 
تولید می شــود. این پادکســت روایت ماجراهایی 
است که در عرصه هنر دنیا اتفاق افتاده؛ اتفاقاتی 
که به شکلی به دادگاه کشیده شده یا قانون گذاری 
خاصی را رقم زده یا سیاسیون را درگیر خود کرده؛ 
مســائلی که سیســتمی را به هم زده و سیســتم 

جدیدی را جایگزین آن کرده است.
تاکنون ۱۷ قســمت از این پادکست منتشر شده 
کــه در فصــل اول آن تاریخ سانســور در آمریکا 
و قانون گذاری هــای مرتبــط بــا آن روایت شــده 
اســت. در فصل دوم به تجزیــه و تحلیل قوانین 
مرتبط با مســئله کپی رایت در موســیقی پرداخته 
شــده و مثال هایــی از پرونده هایی کــه به دادگاه 
ارجاع شــده اند ذکر می شــود. تک قســمت هایی 
از این پادکســت نیز به جعل آثار نقاشــی، قاچاق 
آثــار عتیقه و آثار کشف شــده در بســتر اقیانوس 

اختصاص داده شده است.

معرفى پادکست

مفاهیم نوآوري

در این ستون تلاش مي کنیم مفاهیم مرتبط با نوآوري 
و مدیریت آن را براي خوانندگان علاقه مند اندکي شرح 
و بسط دهیم. در این شماره قصد دارم درباره نوآوري با 
کمک مصرف کننده (user innovation) چند توضیح را 
ارائه دهم. مدل هاي اولیه توضیح دهنده فرایند نوآوري 
مبتني بر نظرات ژوزف شومپتر در دهه ۳۰ میلادي بر این 
اعتقاد بودند که در نقطه کانوني فرایند نوآوري، سازنده 
یا صنعتگر قرار دارد؛ اما مشاهدات بعدي نشان دادند که 
دست کم چند مورد وجود دارد که این سازندگان نیستند 
کــه جریان نــوآوري را در آن صنعت مدیریت و راهبري 
مي کنند؛ بلکــه در واقع خود مصرف کنندگان هســتند 
که مســیر نــوآوري در آن صنعت را راهبــري و هدایت 
مي کنند. دو صنعتي که از این نظر برجســتگي و اشتهار 
دارند؛ عبارت اند از: صنعت تجهیزات پزشکي و صنعت 
تجهیزات و لوازم آزمایشگاهي. فان هیپل، استاد برجسته 
دانشگاه MIT و یکي از برجسته ترین صاحب نظران حوزه 
نوآوري با کمک مصرف کنندگان به صراحت معتقد است 
بسیاري از سازندگان لوازم آزمایشگاهي ایده هاي نوآورانه 
خود را از کاربران شــان مي گیرند. اجازه دهید قدري این 
مســئله را باز کنیم. سال ها قبل دوســتي داشتم که در 
یکي از کشــورهاي راقیه مشغول به تحصیل در مقطع 
دکترا در رشته مهندســي پزشکي بود. رساله دکتراي او 

دربــاره یک تجهیز جدید بود که باید براي عمل جراحي 
قلب از آن استفاده شود. چیزي که براي من جالب بود، 
این اســت که جزء تیم استادان مشاور او و حتي جزء تیم 
داوران رســاله او، دو نفر از استادان صاحب نام جراحي 
قلب آن کشور پیشــرفته حضور داشتند. در واقع، وقتي 
قرار اســت یک نوآوري یا تجهیز جدید براي پزشــکان یا 
دانشــمندان ســاخته شــود، حضور خود آن پزشکان و 
دانشمندان نه فقط براي پیشبرد کار لازم است؛ بلکه چه 
بســیار مواردي که ایده اصلي و محوري از جانب خود 
آنها ارائه شده است. این مسئله البته اختصاصي به دو 
صنعت یاد شده در بالا ندارد. این روزها در بسیاري صنایع 
دیگــر نیز مي توان رد پاي نوآور هاي تکوین یافته از طرف 
کاربران و مصرف کنندگان را دریافت؛ مثلا در یک مطالعه 
نشان داده شده که دســت کم ۲۵ درصد از نوآوري ها و 

ابداعات سودمند در سیستم هاي 
عامل کتابخانه ها از ســوی خود 
متصدیان و کارمندان کتابخانه ها 
پیشنهاد شــده است. در مطالعه 
مشابهي  دســتاوردهاي  دیگري 
در حــوزه صنایــع و تجهیــزات 
ورزشــي به دســت آمــده و در 
نقــش مصرف کنندگان  نیز  آنجا 
در نوآوري مشــهود بوده است. 
نشــان  تکمیلــي  مطالعــات 

مي دهند که این تمایل و گرایش به ســمت به کارگیري 
و اســتفاده از پتانســیل کاربران در نوآوري، اختصاصي 
به یک نقطــه جغرافیایي کره زمین هم نــدارد و تقریبا 
به طــور هم زمان در شــرق و غــرب عالم اســتفاده از 
کاربران براي نوآوري مســبوق به ســابقه است و همین 
اســت که برخي صاحب  نظران معتقدند تــا حدود ۴۰ 
درصد از نوآوري هاي توســعه یافته مبتني بر همکاري و 
مشارکت کاربران بوده اند. فان هیپل به عنوان اصلي ترین 
نظریه پرداز نوآوري با کمک کاربــران، بعدها این نظریه 
خــود را در کتابي با عنــوان دموکراتیزه ســازي نوآوري
 (Democratizing Innovation) مــدون کــرد. نکتــه 
بســیار مهمي که فــان هیپل در این کتاب آن را روشــن 
کــرد، انگیزه کاربران از مشــارکت در فرایند نوآوري بود. 
او معتقد بــود کاربران بــا انگیزه هاي مالــي در فرایند 
نوآوري و خلق محصولات جدید 
مشارکت نمي کنند. آنها به دنبال 
تأمین و رفع نیاز خودشان هستند 
و در ایــن فرایند به هرکســي که 
بتواند در رفع آن نیاز کمک شــان 
کند، بــه طــور رایگان مشــاوره 
داده و بــا او همــکاري مي کنند. 
البته ممکن است بعدها کساني 
ایــن ایده ها و دانش مشــتریان و 
کاربــران را در راســتاي اهــداف 

تجــاري و مالي بهره بــرداري کنند؛ اما انگیــزه کاربران 
و مشــتریان مالي و تجاري نیســت و از ایــن رو نوآوري 
با کمــک کاربران را یک نــوآوري برخاســته از اجتماع
(البتــه  مي دانــد   (socially driven innovation)  
در اینجــا بیشــتر فــرض شــده کــه کاربــران، همان 
مصرف کنندگان نهایي هســتند. قضیــه در مواردي که 
کاربــر خودش یــک صاحب کســب وکار اســت، فرق 
مي کنــد). نکته مهــم دیگر توجه به مفهوم مشــتریان 
و کاربران پیشــرو (Lead Users) اســت. فــان هیپل در 
ســال ۱۹۸۶ در مقاله اي در نشــریه منیجمنت ساینس

(Management Science) ایــن مفهــوم را بــراي بــار 
نخســت عرضه کرد و آن را چنین تعریف کرد: «کاربران 
پیشــرفته اي که نیازهایشــان جلوتر از دیگر اجزاي بازار 
مشخص مي شــود و معمولا براي تأمین نیاز جدیدشان، 
خودشان نوآوري مي کنند». این دســته از کاربران براي 
بنگاه هاي نــوآور حائز اهمیت راهبردي هســتند؛ چون 
هــم مي توانند بــه پیش بیني نیازهاي آتــي بازار کمک 
کنند و هم در توســعه راهکار مــورد علاقه بازار همکار 
بنگاه خواهنــد بود. البته نــوآوري با کمــک کاربران و 
مصرف کننــدگان ابهامــات و پیچیدگي هایــي نیز دارد؛ 
مثلا در بُعد مالکیت فکري این ابهام هســت که چطور 
بایــد مصرف کننــدگان و کاربــران را از ایــن مشــارکت 
و  همــکاري بهره مند کــرد. با این حــال، همان گونه که 
نوشته شد، مشــارکت با کاربران در فرایند نوآوري براي 
بســیاري بنگاه هــا به انــدازه اي جــذاب و ارزش آفرین 
اســت که پــاي ایــن قبیــل ابهامــات و چالش هایش

 نیز بایستند.

12- نوآوري با کمک مصرف کنندگان  هادي نیل فروشان
 عضو هیئت علمی دانشگاه

   شهید بهشتی


