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نشریه »ثروت آفرینی« 
 نقــل مطالــب »ثروت آفرینــی« بــا ذکــر منبع 

مجاز است.
مطالب درج شــده در مجله  لزوما موضع فصلنامه و 

گردانندگان آن نیست.

جهـت تهیـۀ مجلـه، اشـتراک و آگهـی با 
دفتـر نشـریه تمـاس حاصـل فرمایید.

 سـفارش نسـخه چاپـی و الکترونیـک  از طریق 
سـایت مجلـه امـکان پذیر می باشـد.
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عی  ش مصنو ی هو پ ها رتا ستا ا
در ایران و جهان
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صنعت و ثروت
Industry

صفحات  11-4

برندهاي برنده
Brands

صفحات   27-16

گردشگري
صفحات  12 -  15

استارتاپ
Startup

صفحات  35-28

مروری بر ظرفیت های استانی یزد
 استان یزد از شمال و غرب به استان اصفهان از شمال 
شرقی به استان خراسان از جنوب غربی به استان فارس و 
از جنوب شرقی به استان کرمان محدود می شود. استان 
یزد در حدود ۷۲۱۵۶ کیلومتر مربع وسعت داشته و با 

جمعیت بیش از یک میلیون و...

از دندان پزشکی تا »بیسکویت مادر«  
  در دهه ۱۳۲۰ مردم ایران به دلایلی مثل جنگ های 
جهانی اول و دوم و مشکلات اقتصادی، مشکل تغذیه 
داشتند. در همان دوران دندان پزشکی با تولید یک 

نوع بیسکویت به حل این مشکل کمک می کند...

»نئوم«NEOM آینده شهرهای دنیا در دل بیابان 
مقام های عربســتان سعودی در راســتای »راهبرد 
گردشگری کشور«،  توسعه چندین پروژه مختلف را 
 )NEOM(»آغاز کرده اند که از جمله آن ها به پروژه »نئوم
می توان اشاره کرد که یک کلان شــهر با بودجه ۵۰۰ 

میلیارد دلاری است. مقام های این کشور...

»زی رو«  استارتاپ حمل ونقل اشتراکی 
ترافیک، کمبود جای پارک و هزینه زیاد جابه جایی 
یکی از مشکلات کلان شــهرها و به خصوص تهران 
است. زی رو یک استارتاپ شهری در حوزه حمل ونقل 

اشتراکی است که سعی دارد جابه جایی...

استراتژی بازاریابی محتوایی 
 با تولید و انتشار محتوا برای مخاطبانتان، بدون هیچ گونه 
مزاحمتی می توانید با آنها تعامل و ارتباط برقرار کنید، 
شهرت و آوازه برندتان را بهبود دهید و میزان وفاداری 

مشتریان به برندتان را افزایش دهید...

كسب وكارخواني
Business

صفحات  36 -44

Tourism
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          تهران، سعادت آباد، میدان کاج
خیابان 11 شرقی )مقدس(، پلاک 3 واحد 503

 مروری بر ظرفیت های استانی
یــــزد

صنعت پلاستیک

 NEOM  »نئوم« 
 آینده شهرهای دنیا در دل بیابان

 ایربی ان بی )Airbnb(؛ 
از بزرگ ترین بحران مالی آمریکا تا 

بحران کرونا

  مسیر 8 دهه کارآفرینی رضا 
تهرانچی

از دندان پزشکی تا 
»بیسکویت مادر«

قدرت برندها: 
 وفاداری کاربران اپـل

 بیشتر است یا سـامسونگ؟

پرسونای مشتری چیست ؟

 استارباکس
 تجربه موفق یک نابهنجاری

»زی رو«
  استارتاپ حمل ونقل اشتراکی 

 برترین استارتاپ های
 هوش مصنوعی  ایرانی و 

خارجی

رایچت؛ 
پلتفرم ارتباط با مشتری

استراتژی  بازاریابی محتوایی 
   مرحله تعیین مخاطب هدف و 

سفر مشتری

خودت را محدود کن!
روشی ساده برای غلبه بر عادت 

»به تعویق انداختن کارها«

کمال گرایی
 

 زبان بدن شما،
 فردی که هستید را شکل 

می دهد!

معرفی کتاب
 انتشارات آریاناقلم
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آنچه که پیش از این می دانستیم و یا اکنون می دانیم، ممکن است مانع یادگیری بیشتر ما شود. یادگیری زدایی در واقع به این معنی 
است که یاد بگیریم در برابر باورها، رفتارها و فرضیاتی که مانع پیشرفت ما می شوند، به شکلی متفاوت بیاندیشیم و رفتار کنیم. 

یادگیری زدایی می تواند در سطوح فردی یا سازمانی اتفاق بیفتد.
الوین تافلر، نویسنده و آینده پژوه آمریکایی می گوید: »در قرن 21، بی سواد کسی نیست که نتواند بخواند و بنویسد؛ بلکه کسی است 

که نتواند یاد بگیرد، یادگیری زدایی کند و دوباره یاد بگیرد«.
چند دهه گذشته برای ما محکی بوده تا توانایی مان را برای پذیرش، سازگار شدن و پیشروی با تغییرات بسنجیم. حضور و فراگیر 
شدن تلفن های همراه، اینترنت پرسرعت و نیز تکنولوژی های جدید و شبکه  های اجتماعی، تغییرات بسیاری را به وجود آورده اند. اما 
این فقط تکنولوژی نیست که تغییر کرده است. با تغییر تکنولوژی، ساختارهای اجتماعی، شغل و سبک زندگی هم به طور کلی تغییر 
کرده اند. شرکت ها و مشاغل سنتی از بین رفته اند و شغل هایی به وجود آمده اند که تا 10 سال پیش اصلاً وجود نداشته  اند. این تغییرات 
برای ما راهی به جز یادگیری و سازگار شدن نگذاشته اند. اما مهمتر از یادگیری باید مهارت یادگیری زدایی را در خود پرورش دهید.

این روزها معمولاً همه ما به قدری درگیر یادگیری و در معرض داده ها و چیزهای جدید هستیم که یادگیری زدایی را از یاد می بریم. 
در حالی که از یاد بردن روش ها و باورهای قدیمی و یادگیری دوباره آن ها باید بخشی از فرآیند روزمره همه ما باشد. برای مثال تا به 
حال شده ترجیح دهید از نسخه قدیمی یک نرم افزار به جای جدیدترین مدل آن استفاده کنید؛ به این دلیل که با محیط جدید آن 

راحت نبودید یا برای تان ناآشنا بوده و همین باعث شده امکانات جدید آن را هم از دست بدهید؟
این موضوع به خصوص زمان هایی مهم می شود که افراد، گروه ها یا یک سازمان به دنبال راه های کارآمدی برای ایجاد تغییر، بازنگری 
عادت های بد گذشته و جایگزینی راه های قدیمی و ریشه دار با تفکر و راه های جدید هستند. در این مواقع یکی از مشکلات این است 
که افراد بر روی کارهای اشتباه تمرکز می کنند. در حقیقت مشکل اصلی، یادگیری روش های جدید نیست، بلکه یادگیری زدایی 
روش های قدیمی است. در همه جنبه های زندگی شخصی یا در کسب وکار، ما مدل  های ذهنی را به کار می گیریم که منسوخ یا از 
کار افتاده شده اند. از عادت های شخصی مان گرفته تا استراتژی های مارکتینگ یا شیوه رهبری و لیدرشیپ. بنابراین یادگیری زدایی 
یکی از مهم ترین مهارت های مورد نیاز برای آینده است. با توجه به سرعت تغییرات تکنولوژی، پیشرفت علم و توسعه دانش، ما نیاز 

داریم تا بتوانیم دانش و مهارت های ناکارآمد خود را با دانش جدید جایگزین کنیم.
یادگیری زدایی به معنی فراموش کردن نیست. بلکه به معنی توانایی انتخاب یک مدل ذهنی یا پارادایم جدید و جایگزین است. 
هنگامی که ما یاد می گیریم،  مهارت ها یا دانش بیشتری را به آنچه که تا به حال می دانیم، اضافه می کنیم. هنگامی که یادگیری زدایی 

می کنیم، مدل ذهنی مان را کنار می گذاریم تا مدل جدیدی را انتخاب و جایگزین کنیم.
مراحل فرآیند یادگیری زدایی

فرآیند یادگیری زدایی 3 مرحله اصلی دارد:
آگاهی به مؤثر نبودن مدل ذهنی پیشین

این مرحله کار راحتی نیست؛ زیرا ما معمولاً نسبت به مدل های ذهنی خود بی اطلاع هستیم و در 
ناخودآگاه ما قرار دارند. همچنین ممکن است از اعتراف اینکه مدل ذهنی ما دیگر کار نمی کند، 
می ترسیم. زیرا اعتبار، شغل و زندگی خود را بر اساس آن ساخته ایم و این موضوع مانند شروعی 

دوباره و از دست دادن جایگاه، قدرت و فردیت می ماند.
یافتن یا ساختن مدل ذهنی جدید

پس از آگاهی به اینکه مدل ذهنی شما نیاز به تغییر دارد، باید بتوانید مدل جدیدی را پیدا کنید 
که به شما برای رسیدن به هدف هایتان کمک می کند. البته احتمالاً در ابتدا این مدل جدید را باز 

هم از طریق مدل قدیمی خود می سنجید و نگاه می کنید. برای مثال بسیاری از شرکت ها استفاده 
از شبکه اجتماعی را شروع می کنند؛ اما آن را فقط به چشم کانالی برای رساندن پیام می بینند و از 

دیگر قابلیت های آن استفاده نمی کنند.
جایگزین کردن عادت های ذهنی جدید

این فرآیند در واقع مانند ایجاد یک عادت جدید مثل تغییر در رژیم غذایی یا یاد گرفتن یک ورزش جدید 
است. در این مرحله شما گرایش زیادی به برگشتن به مدل ذهنی و تفکر قدیمی و در نتیجه عادت های قدیمی 

خود دارید. در این مرحله می توانید محرک یا راهنمایی برای خود تعریف کنید تا بفهمید که در حال حاضر از 
مدل ذهنی قدیمی خود استفاده می کنید یا مدل جدید. به عنوان مثال، هنگامی که درباره مشتری های خود صحبت می کنید، اگر 
آن ها را با نام »مصرف کننده« خطاب کردید، حواس خود را جمع کنید. این نشان دهنده این است که شما نسبت به آن ها صرفاً 
ذهنیت معامله ای و دادوستدی دارید. بنابراین کلمه ای را انتخاب کنید که ارتباط تعاملی و مشترک بیشتری را نشان می دهد. تغییر 

در کلمات به شما کمک می کند تا کم کم ذهنیت خود را نیز تغییر دهید.
 سخن آخر

پرسیدن این سؤال ها و هر سؤال  دیگری که درباره باورها، ابزارها، عادت ها و رفتارهای شما در زندگی یا کار هستند و نیز تحقیق و 
گفت وگو درباره آن ها و شنیدن تجربیات دیگران می تواند به شما کمک کند تا بفهمید در چه زمینه ای نیاز به تغییر و یادگیری زدایی 

دارید.
 Influencive :منابع

|مسعود محسني - مدیرمسئول|  

 یادگیری زدایی، 
مهارتی مهم برای آینده

سرمقاله
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مروری بر ظرفیت های استانی 

د یــــز
 استان یزد از شمال و غرب به استان اصفهان از شمال شرقی 
به استان خراسان از جنوب غربی به استان فارس و از جنوب 
شرقی به استان کرمان محدود می شود. استان یزد در 
حدود ۷۲۱۵۶ کیلومتر مربع وسعت داشته و با جمعیت بیش 
از یک میلیون و دویست پنجاه هزار نفر، تقریباً 4/۳۷ درصد 
از وسعت کل ایران را در بر می گیرد.

استان یزد یکی از استان های مرکزی ایران می باشد. این 
استان هشتمین استان پهناور، بیست و چهارمین استان 
پرجمعیت ایران است. مهم ترین شهرهای این استان، 
شهرهای یزد، میبد، اردکان هستند.

آب و هوای استان یزد به علت قرار داشتن بر روی کمربند 
خشک جهانی دارای زمستان های سرد و نسبتاً مرطوب و 
تابستان های گرم و طولانی و خشک است.

ايران زمينصنعت و ثروت

یزد به معنی پاک و مقدس است و شهر یزد نیز به مفهوم شهر خدا و سرزمین 
مقدس است. به لحاظ شرایط اقلیمی اســتان یزد وضعیت کشاورزی در این 
استان مطلوب نیســت و امکان بهره برداری از آب های سطحی در کشاورزی 

بسیار کم است.
شرایط خاص مناطق حاشیه کویر نظیر میزان اندک باران، حرکت ماسه های 
روان، پدیده کویرزایی مراتع فقیر و کمبود منابع تأمین آب موجب شده تا 28 

درصد وسعت استان یزد فاقد بهره دهی اقتصادی باشد.
مهمترین مناطق کشاورزی استان، دشــت های یزد، اردکان، بهادران، بهاباد، 
هرات، مروست، چاهک و ابرکوه است. محصولات کشاورزی استان شامل انار، 

 پسته، بادام، غلات، آفتابگردان، انگور، پنبه، چغندر قند و کنجد است.
استان یزد به لحاظ زمین شــناختی دارای ذخایر بسیار عظیم معدنی است. 
معادن مهم این استان نقشی مهم و ســازنده در تحولات اقتصادی و عمرانی 

استان داشته است.

شهر يزد
شهرستان یزد مرکز استان یزد بوده و در دره ای وسیع و خشک و محصور بین 
رشته کوه های شیرکوه و خرانق قـــرار گـرفته اسـت. ایـن شهـر از شمال به 
شهرستان اردکان و از شرق به شهرستان بافق و از جنوب به شهرستان تفت و از 

غرب به استان اصفهان محدود گشته است.
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نکته

شماره  هجدهم و نوزدهم،پاییز و زمستان ۱4۰۲ |  فصلنامه ثروت آفرینی

راهداری در یزد از زمان قدیم چنان اهمیتی 
داشت که خاندان آل مظفر از منصب راهداری 
ناحیه میبد به پادشاهی رسیدند

مهر و آناهیتا، ایساتیس و هخامنشی، زندان اسکندر ، برج و بارو و کهن درهای 
بزرگ، پناهگاه های متعدد موبدان و سران ساسانی وهمچنین ابنیه و یادگارهای 
بعد از اسلام نظیر مساجد و امامزاده ها و مزارها نشانگر فرهنگ و تمدن قبل و 

بعد از دوره اسلامی بوده است.

کشاورزی
به دلیل خشــکی آب و هوا و اندک بودن میزان بارندگی بین استان های ایران 
کم ترین منبع آب کشاورزی در یزد قرار دارد. عمده محصولات کشاورزی این 
استان به ترتیب در شهرستان های خاتم و ابرکوه تولید می شود. محصولاتی 
همچون گندم، ذرت، زرد آلو، انار، بادام، پسته، انگور و غیره در این شهرستان ها 
تولید می شود و اغلب با شهرستان های شمال فارس مبادلات کشاورزی خود را 
انجام می دهند. در سال های اخیر با توجه به بازده بالای محصولات گلخانه ای و 
همچنین مبارزه با کم آبی در منطقه هرات گلخانه های زیادی شکل گرفته اند 
که تولیدات متنوعی همچون خیار، گوجه فرنگی، آلوئه ورا و فلفل دلمه ای را 
روانه بازار کرده است. یکی از موفق ترین کشت های گلخانه ای شهر هرات میوه 
استوایی پاپایا بوده است که برای نخســتین بار در ایران به صورت گلخانه ای 
عمل آوری شده است. از دیگر محصولات کشــاورزی استان یزد می توان به 
خرما اشاره کرد که در شهرستان بافق تولید می شود. علاوه بر شهرستان های 

تاريخ و فرهنگ
استان یزد از سرزمین های تاریخی است که در 
میان ایالت های قدیمی و بزرگ از جمله پارس، 
اصفهان، کرمان و خراســان قرار داشته اســت. 
آبادی نشــینی در این منطقه از قدمت طولانی 
برخوردار می باشد. این سرزمین از گذرگاه های 
مهم در دوره های تاریخی محسوب می شده است. 
این ناحیه در دوره هخامنشیان از راه های معتبر 
موسســه های راهداری، مراکز پستی و چاپاری 
برخوردار بوده اســت. راهداری در یــزد از زمان 
قدیم چنان اهمیتی داشت که خاندان آل مظفر 
از منصب راهــداری ناحیه میبد به پادشــاهی 
رسیدند. این اســتان از درگیری ها و جنگ های 
تاریخ کشور ایران تا حدودی ایمنی داشته است. 
سخت گذر بودن راه ها به همراه محدودیت منابع 
آبی مانع عمده تسخیر این منطقه توسط بعضی 
از حکومت های بزرگ و کوچــک پیرامون این 
منطقه در طول تاریخ بوده است. وجود آثاری از 

 زبان و مذهب 
ساکنان استان یزد به زبان فارسی و گویش یزدي 
تکلم می کنند. مذهب اکثریت مردم استان )99 

درصد( تشیع می با شد.

صنايع دستی
منطقه یزد از دیرباز به دلیل شــرایط اقلیمي و 
جغرافیایي خاص خود زمینه بــه وجود آمدن 
صنایع دستي متعددي را فراهم آورده است که 
علاوه بر ایجاد فرصت هاي شــغلي، باعث خلق 
آثار هنري شــگرفي گردیده اســت. مهم ترین 
صنایع دستي در اســتان یزد عبارتند از: قالي، 
قالیچه، گلیم، مخمل، زري، چادر شب، دستمال، 
قناویز، احرامي، شمد، ترمه، پرده، زیلو، روفرشي، 
بقچه، لنگ، کیسه حمام، خورجین، پتو، سفال، 
سرامیک، حصیر، کاشــي، انواع شیریني هاي 

سنتي و گیوه.
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نامبرده در شهرستان بهاباد کشت زعفران و در شهرستان های اشکذر و یزد 
کشت گلخانه ای رواج دارد. منطقه قاسم آباد در جنوب شهر یزد از قدیم 
محل کاشت محصولات صیفی و سبزیجات بوده است. همچنین کاشت 
برنج به طور محدودی در مناطقی از شهرستان مهریز و طبس رواج دارد 
که سطح زیر کشت آن تقریباً 60 هکتار است. بدیهی است به دلیل کم آبی 
کشت دیم در استان یزد رواج ندارد به استثناء کشت گیاهان دارویی در 

دامنه های شیرکوه به صورت دیم. 

ميراث فرهنگی و گردشگری
یزد با قدمتي 3000 ساله داراي میراث فرهنگي و منابع طبیعي گردشگري 
متعددي بالغ بر 7500جاذبه گردشــگري غیرمنقول شامل منحصر به 
فرد ترین بافت تاریخي بکر مدني و زنده دنیا، آثار متعلق به دوران قبل از 
اسلام و معماري اسلامي و سرمایه هاي فرهنگي ناملموس شامل هنرهاي 
سنتي و صنایع دستي، پوشاک، غذاهاي محلي، آداب و رسوم و سنت هاي 
خاص مي باشد. بافت تاریخی شهر یزد در سال 1396 به ثبت جهانی رسید 
و علاوه بر آن آثار متعددی از یزد به ثبت سازمان جهانی یونسکو رسیده و 
تا کنون بالغ بر 1624 اثر فرهنگي و میراث طبیعي آن به ثبت ملي رسیده 
است. اســتقرار این خطه کویري در دو  زیست بوم، بیاباني و کوهستاني، 
منابع گردشگري طبیعي ارزشمند متنوعي نظیر رشته کوه هاي شیرکوه 
و دشت کویر، مناطق حفاظت شده، مناطق و روستاهاي هدف گردشگري 

شهرستان هاي ده گانه استان، غارها و آبشارها و ... را پدید آورده است. 
استان یزد با توجه به جاذبه های غنی طبیعی، تاریخی و فرهنگی- مذهبی 
و به واسطه موقعیت ممتاز جغرافیایی و استقرار آن بر جاده ابریشم ، جاده 
باستانی)به ثبت ملی رسیده( وجاده ولایت یکی از مهم ترین کانون های 
تمدنی- فرهنگی و محور گردشــگری ایران محسوب می شود. کویرها، 
بیابان ها و ییلاقات منحصربفرد،  معماری و شهرسازی اقلیمی، بافت ها 
و آثار فرهنگی تاریخی، صنایع دستی و هنرهای سنتی، فرهنگ غنی و 

شیوه های زیستی بومی کهن، آیین ها و آداب و رسوم جوامع محلی 
از جمله جاذبه های غیرمنقــول و ناملموس فرهنگی- تاریخی 

سرزمین قنات و قنوت و قناعت، یزد، بشمار می آید. 

صنايع مهم و منابع تأمين انرژی
استان یزد را به دلیل ذخایر معدنی »بهشت معادن« می نامند. این استان 
دومین استان معدنی ایران پس از کرمان است. از 60 نوع ماده معدنی کشور 
50 گونه آن به طور قطع در یزد موجود است. هرچند فعلاً تنها 30 گونه آن 
قابل استخراج است معدن سرب و روی مهدی آباد یکی از این معادن است 

که بزرگترین معدن از نوع خود در جهان محسوب می شود.
همچنین یزد دارای معادن زیادی است که مهم ترین آن ها معدن سنگ 
آهن چادرملو و چغارت بافق و معدن سرب و روی کوشک بافق، فسفات 
آسفوردی بافق هستند. معادن غنی اورانیوم نیز در اواخر دهه 80 در منطقه 

ساغند اردکان کشف شده است .
صنعت بافندگی یزد از شهرت زیادی برخوردار است. صنعت شیرینی سازی 
در اســتان یزد از قدمتی دیرینه برخوردار است و محصولات آن صاحب 
شهرتی شده اند که از مرزهای ایران فراتر رفته است. مهم ترین شیرینی جات 

یزدی با نام های قطاب، پشمک و باقلوا شهرت دارند.
بیشترین تولیدات واحدهای صنعتی شهر را منسوجات، کاشی و سرامیک 
و فرش ماشینی تشکیل می دهد. واحدهای صنعتی استان یزد عمدتاً در 

شهرک های صنعتی یزد و میبد و اردکان متمرکز شده اند. 
از جمله منابع تأمین انرژی در این استان می توان به نیروگاه سیکل 
ترکیبی شیرکوه، کوشک بافق، نیروگاه سیکل ترکیبی چادرملو، 

نیروگاه زنبق یزد و نیروگاه خورشیدی یزد اشاره نمود.

 مهم ترین 
شیرینی جات 

یزدی با نام های 
قطاب، پشمک 
و باقلوا شهرت 

دارند

ايران زمينصنعت و ثروت

امیر چخماق 

مسجد  جامع

آتشکده زرتشتیانباغ دولت آباد  

پارچه بافی سنتی یزد
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استان یزد را به دلیل ذخایر معدنی »بهشت معادن« 
می نامند. این استان دومین استان معدنی ایران پس 
از کرمان است. از ۶۰ نوع ماده معدنی کشور ۵۰ گونه 
آن به طور قطع در یزد موجود است

این استان یکي از بزرگ ترین قطب هاي معدني سنگ آهن 
کشور )سنگ آهن چغارت، چادرملو و بیش از 38 آنومالي 
دیگر( به شــمار مــي رود. به لحاظ شــاخص هاي عمده 
بخش معدن، استان یزد جزء اســتان هاي برتر و دومین 
استان معدنی کشــور اســت. همچنین دارای رتبه اول 
استخراج سنگ آهن و رتبه اول تنوع ماده معدنی در کشور 
 می باشد. برخی شاخص های معدنی استان یزد عبارتند از:

  میزان استخراج سالانه 61 میلیون تن
   نزدیک به دو میلیارد تن ذخیره قطعی گواهی شــده 

معادن
  تعداد 242 فقره معدن فعال

   988 میلیون تن ذخیره قطعی سنگ آهن
   تولید 28 درصد سنگ آهن تولیدی کشور

   سهم 52 درصدی از تولید خاک های صنعتی کشور 

توانمندی ها و پتانسيل های اقتصادی 
استان يزد 

   اولین شهر خشــت خام و دومین شهر زنده تاریخی 
جهان

   وجود بیش از دو هزار هکتار بافت تاریخی
   وجود 6500 جاذبه تاریخی

   بیش از یک صد هتل و اقامتگاه مدرن و سنتی
   وجود 38 جاذبه توریستی طبیعی ثبت شده

   رتبه اول کشور در تولید کاشی و سرامیک
   رتبه دوم کشور در تولید محصولات نساجی

   چهارمین استان صنعتی کشور
   رتبه دوم در شاخص های عمده معدنی کشور

   بیش از 5 میلیارد تن ذخایر معدنی شناسایی شده
   رتبه اول استخراج سنگ آهن در کشور

   رتبه اول کشور در تنوع موادمعدنی
   330 روز آفتابی در سال با متوسط انرژی تابشی 5.3 

کیلو وات  ساعت بر متر مربع در روز.
   دومین تولید کننده محصولات گلخانه ای کشور

   سومین تولیدکننده پسته در کشور

1778 هزار ميليارد ريالتوليد ناخالص استان

47 %سهم صنعت و معدن

44 %سهم خدمات و گردشگری

9 %سهم کشاورزی

رتبه اولتوليد کاشی و سراميک

رتبه دومتوليد محصولات نساجی

رتبه اولاستخراج سنگ آهن در کشور

رتبه اولتنوع مواد معدنی

رتبه دومتوليد محصولات گلخانه ای 

رتبه سومتوليد پسته

پتانسيل ها و قابليت های بخش صنعت و معدن
فعالیت هاي صنعتي از دیرباز در اســتان رونق داشته و کالاهاي تولیدی آن نظیر 
سفال، سرامیک، کاشي و محصولات نساجي، شهره خاص و عام بوده است. با توجه 
به وجود معادن غني، استان یزد یکي از استان هاي صنعتي و معدني کشور بوده و در 
جایگاه و رتبه ششم در بین استان هاي کشور به لحاظ شاخص هاي مختلف صنعتي 

و معدني مي باشد. 
   سهم از تولید کاشی و سرامیک :  45.3 درصد
    سهم از تولید محصولات نساجی :  25 درصد 
   سهم از تولید محصولات فولادی :  15 درصد 

 استان یزد جزء 
استان هاي برتر 
و دومین استان 
 معدنی کشور 

است. همچنین 
دارای رتبه اول 
استخراج سنگ 
آهن و رتبه اول 

تنوع ماده معدنی 
در کشور می باشد

معدن سرب و روی 
مهدی آباد بزرگترین معدن 
از نوع خود در جهان است.

 معدن سنگ آهن چادرملو

 نیروگاه سیکل ترکیبی شیرکوه

ostanyazd.ir  نیروگاه خورشیدی یزد
investinyazd.ir
www.moi.ir
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 اگر محصولات 
پتروشیمی به جای 

خام فروشی به 
عنوان ماده اولیه 

در صنایع تکمیلی 
استفاده شده و 

تبدیل به کالا شود 
، ارزش افزوده آن 
چندبرابر می شود.

ستیك صنعت پلا

مقالهصنعت و ثروت

درمجموع میزان صادرات مستقیم و غیرمستقیم به بیش از 4 میلیارد دلار 
رسید. هم اکنون یک میلیون شغل در صنایع تکمیلی ایجاد شده است.

دو گروه اصلی پلاستيک ها
پلاستیک ها در مهم ترین تقسیم بندی به دو گروه اصلی تقسیم می شوند:

الف( ترموپلاست ها )پلاستیک های گرمانرم(: پلاستیک هایی که 
در اثر حرارت نرم شده و در اثر از دست دادن حرارت، سخت می شوند. 

ب( ترموست ها )پلاستیک های گرما سخت(: منظور پلاستیک هایی 
است که برای اولین بار در اثر حرارت شکل پودری آنها به قطعه ای یک 
فیلم تبدیل می شــود. اما این قطعه به علت وجود پیوندهای عرضی و 
شبکه سه بعدی؛ هرگز توسط گرما، مجددا ذوب نخواهد شد؛ ترموست ها 
دارای سختی بالا، سفتی، مقاومت در برابر حرارت و حلال های شیمیایی 
و مقاومت الکتریکی بالایی هستند. ترموست ها بر خلاف ترموپلاست ها 
از لحاظ شیمیایی پایدار نبوده و فعالند و با گذشت زمان در آنها اتصالات 
عرضی ایجاد می شود. برای کاهش این مشکل، معمولا به ترموست ها 
مواد افزودنی از جمله: خــاک اره، خاک رس، خاک چینی و الیاف پنبه 

اضافه می کنند.

دلايل پرکاربرد شدن صنعت پلاستيک 
امروزه استفاده از پلاستیک بسیار گسترش پیدا کرده است. کم تر جایی را 
می توان مشاهده کرد که رد پای پلاستیک و فرآورده هایش را نتوان مشاهده 

پلاستيک چيست؟
پلاســتیک طیف گســترده ای از مواد پلیمری مانند پلی اتیلن، پلی پروپیلن، 
پی وی سی و پلی استایرن اســت که با قرار گرفتن در معرض فشار و حرارت بالا 
دارای قابلیت شکل دهی و قالب گیری می شوند. ســاختار اصلی این مواد را دو 
عنصر هیدروژن و کربن تشکیل می دهد. هیدروکربن های به کار رفته برای تولید 
محصولات مختلف در صنایع پلاستیکی از نفت و گاز استخراج می شوند . انواع 
مختلف این محصول شامل ترموپلاستیک ها، الاستومرها، ترموست ها و پلیمرهای 
مرکب است. از مهم ترین ویژگی های پلاستیک می توان به وزن سبک، داشتن 
قابلیت عایق حرارتی و عایق الکتریسته، رنگ پذیر بودن، شفافیت، مقاومت بالا در 
مقابل مواد اسیدی و بازی، مقاومت در مقابل شرایط آب و هوایی مختلف، قیمت 
ارزان و مقرون به صرفه، بهداشتی بودن، مقاومت در مقابل خوردگی، قابلیت  بالای 
شکل پذیری، استحکام و مقاومت بالا، کاربردهای متنوع در صنایع مختلف، داشتن 

قابلیت جوشکاری اشاره کرد .

رشد صنعت پلاستيک
متداول ترین پلاستیک در جهان، پلی اتیلن است که حدود 29% از تقاضای جهانی 
را بین انواع پلاستیک به خود اختصاص داده است. پس از آن پلی پروپیلن با سهم 
حدود19%، قرار دارد. این مواد در بسته بندی مواد غذایی و سایر مواد به کار برده 

می شوند.
هم اکنون تولید سالانه جهان حدود 400 میلیون تن بوده که سهم ایران بیش از 
4.5 میلیون تن  است و پیش بینی می شود این مقدار تا سال 2050 به 2 میلیارد 

تن در سال برسد.

سهم از توليد ناخالص داخلی ايران
 اگر محصولات پتروشیمی به جای خام فروشــی به عنوان ماده اولیه در صنایع 
 تکمیلی استفاده شده و تبدیل به کالا شود ، ارزش افزوده آن چندبرابر می شود.
هم  اکنون صنایع پلاستیک 1.8 درصد از تولید ناخالص داخلی ایران را تشکیل 

می دهند.
در سال 1401 حدود 4.5 میلیون تن مواد اولیه پلیمری توسط صنایع تکمیلی 
خریداری و تبدیل به محصول شده است. اگر آمار واردات و مواد بازیافتی را نیز 

درنظر بگیریم این عدد به 6.1 میلیون تن می رسد.
 سال قبل صادرات مستقیم صنایع پلاستیک 1.662 میلیارد دلار بوده است و 

 امروزه ترکیبات و محصولات پلاستیکی و لاستیکی جزئی از زندگی 
انسان ها شده اند و در ساخت اشیای مختلف، از وسایل خانگی 
مورد مصرف عمومی تا ابزار دقیق و پیچیده پزشکی و علمی، به 
کار می روند. مهندسان و طراحان، پلاستیک  و لاستیک را به دلیل 
وجود ترکیبی از خواص متنوع، در مقایسه با سایر مواد مورد توجه 
قرار می دهند. تولید پلاستیک ها از دهه ۱۹۵۰ میلادی آغاز شده و تا 
کنون رشد چشمگیری در میزان تولید آنها مشاهده شده است.
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 ارزان تمام شدن بسته بندی با پلاستیک 
موجب شده است تا استفاده از آن به طرز 
چشمگیری افزایش پیدا کند

بسته بندی با 
نایلون های فشرده 
باعث افزایش یافتن 
مقاومت بسته بندی 

کالاها می شود. 
محصولاتی مثل 
کاشی یا شیشه یا 
چینی که حساس 
هستند با این مدل 

از بسته بندی 
مقاومت بیشتری 

پیدا کرده و سالم به 
مقصد می رسند کرد. در واقع مزایای خوبی که دارد سبب شده است تا کاربرد فراوانی پیدا کند در ادامه به 

بعضی از این دلایل اشاره می کنیم:

  ارزان بودن 
برای بسته بندی کردن کالاها در صنایع دیگر از کارتن یا مواد فلزی هم می توان 
استفاده کرد ولی آنها هزینه بسته بندی را به شدت بالا می برند و صرفه اقتصادی 
ندارند و باعث می شوند کالا گران تر از حد معمول به دست مصرف کننده نهایی 
برسد که همین مورد باعث نارضایتی می گردد.صنعت پلاستیک این مشکل را حل 
کرده است و هزینه بسته بندی را برای شرکت ها و کارخانه ها به طرز چشمگیری 

کاهش داده است. ارزان تمام شدن بسته بندی با پلاستیک موجب شده است 
تا استفاده از آن به طرز چشمگیری افزایش پیدا کند تا شرکت ها فکر 

استفاده از دیگر مواد را از سر بیرون کنند.

  سبک بودن 
برای شرکت ها و کارخانه ها بسیار مهم است که 
بعد از بسته بندی کردن کالاها وزن زیادی 
پیدا نکنند تا آنها را به راحتی بتوانند حمل 
و نقل کرده و به دست مصرف کنندگان 
برسانند. در گذشته برای بسته بندی از 
روکش ها یا بسته های فلزی استفاده 
می شد که وزن را اضافه می کرد و 
حمل و نقل مشــکل بود.صنعت 

پلاستیک مشــکل را برای صنایع حل کرد. امروزه 
شــرکت ها محصولات خود را با یک لایه پلاستیک 
فشرده به خوبی هر چه تمام تر بسته بندی می کنند. 
استفاده از پلاستیک بر وزن نهایی کالاها تاثیر زیادی 
نداشته و آنها به آسانی حمل و نقل شده و به مقصد 

ارسال می گردند.

  مقاومت مناسب 
یکی دیگر از مواردی که برای صنایع بســته بندی 
اهمیت دارد مقاومت است. دلیلش عمدتا این است 
که بعضی از کالاها حساس هستند و نیاز است که به 
گونه ای بسته بندی شوند تا در زمان انتقال داده شدن 
آسیب نبینند.صنعت پلاستیک این مشکل را هم برای 
صنایع دیگر حل کرده است. بسته بندی با نایلون های 
فشرده باعث افزایش یافتن مقاومت بسته بندی کالاها 
می شود. محصولاتی مثل کاشی یا شیشه یا چینی 
که حساس هستند با این مدل از بسته بندی مقاومت 

بیشتری پیدا کرده و سالم به مقصد می رسند.

  عایق الکتریسیته هستند 
بسیاری صنایع از فلز استفاده می کنند و ضروری است 
که بخش هایی از کار مثل لوازم برقی عایق الکتریسیته 
باشد. عایق بودن سبب می شود تا سیم ها به هم دیگر 
برخورد نکرده و ایجاد خطر نکنند. صنعت پلاستیک 
با پوششی که بر روی لوازم الکتریکی ایجاد می کند 
در واقع به حفظ جــان آدم ها کمک می کند. خیلی 
از سیم های فلزی اگر عایق پلاستیکی نداشته باشند 
نمی توان از آنها در کنار هم استفاده کرد و ایجاد خطر 

برای خود وسیله و آدم ها می کنند.

  قابلیت شکل پذیری بالایی دارند 
یکی دیگر از دلایلی که اســتفاده از پلاســتیک را 
افزایش داده اســت خاصیت شکل پذیر بودن بالای 
آن است. بسیاری از صنایع نیاز به این دارند که بر روی 
محصولات خود روکش قرار دهنــد و لازمه آن این 
است که روکش، خاصیت شکل پذیری بالایی داشته 
باشد. بسیاری از محصولات شکل نامتقارنی دارند و 
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برای روکش کردن آنها در واقع نمی شود از هر جنسی استفاده کرد. صنعت 
پلاستیک این مشکل را حل کرده است و روکش کردن چنین ابزار یا اجناسی 

را ممکن ساخته است.

 به هر رنگی می توان تولیدشان کرد 
یکی از دلایلی که باعث پرکاربرد شدن استفاده از صنعت پلاستیک شده است 
خاصیت رنگ پذیری بالای آن می باشد. می توان هر جنس پلاستیکی یا حتی 
رول بسته بندی را به هر رنگی که لازم باشد تولید کرد. بسیاری از کارخانه ها 
و صنایع از این مزیت برای مشخص کردن کیفیت اجناسشان بهره می برند. 
به طور مثال ممکن اســت با رنگ سفید محصولات با کیفیت بالاتر و با رنگ 
مشکی محصولات با درجه کیفی پایین تر را بسته بندی کنند تا برای فروشنده 
و مشتری قابل لمس باشد. همین خود دلیلی برای پرکاربرد شدن استفاده از 

پلاستیک است.

 آنتی باکتریال هستند 
یکی دیگر از دلایلی که باعث شده تا صنعت پلاستیک بسیار 

پرکاربرد گردد خاصیت آنتی باکتریال بودن محصولاتش 
می باشد. بسیاری از جاها مثل خدمات پزشکی و صنایع 
غذایی ضروری است از جنسی استفاده کنند که باکتری 
و قارچ بر روی آن نتواند رشد کند تا خدمات مناسبی 

ارائه کنند.

نگاهی به محصولات
پلاستیک ها، مواد سبک، با دوام، ارزان و قابل اصلاحی هستند که 
میزان مصرف آنها به سرعت در حال رشد است. در اروپا، بزرگ ترین 
بخش استفاده از پلاستیک ها به بسته بندی )39.5%(، ساخت و ساز 
)20%( و صنعت خودروسازی )8.6%( اختصاص دارد. سهم مصرف 
جهانی پلاستیک ها نیز تقریبا با همین نسبت ها صورت می گیرد. 
علاوه بر آن، پلاستیک ها در صنعت الکترونیک، کشاورزی و سایر 
مصارف مانند ورزش، کالاهای بهداشتی و سلامت نیز کاربرد دارند.
ذکر این نکته ضروری است که علاوه بر مزایا و ویژگی های منحصر 
به فرد پلاستیک ها که منجر به استفاده روزافزون از آنها می شود، 
می تواند با وارد شدن آنها به محیط زیست، به آن آسیب های جدی 
وارد نماید. دوام این مواد باعث می شود مدت زمان باقی ماندن آنها 

در محیط بسیار طولانی بوده و تجزیه نشوند.
انواع مختلفی از پلاســتیک ها در کاربردهای مختلفی استفاده 
می شوند. به عنوان مثال ویژگی مقاومت حرارتی، دانسیته 
و ساختار آنها به افزودنی هایی که به آنها اضافه می شود 
بســتگی دارد. به عنوان مثال، پلی اتیلن، معمولا با 
دانســیته کم )LDPE( تولید می شود. اما در برخی 
موارد نیز این ماده با دانســیته زیــاد )HDPE( یا 

متوسط )MDPE( به بازار عرضه می شود. 

تحليل زنجيره ارزش
زنجیره ارزش پلاستیک ها متشکل از حلقه های تأمین، تولید 
و فروش است. در مرحله تأمین، مواد اولیه مورد نیاز جهت تولید 
پلاستیک ها، برخی مواد مانند اتیلن، پروپیلن، وینیل کلراید و استایرن 
از پتروشیمی ها تأمین می شود. حدود 4 تا 6 درصد مصرف جهانی نفت 
جهت تولید پلاستیک ها اختصاص دارد. علاوه بر منبع مذکور، برخی 
از پلاستیک ها توسط سیستم biomass تولید می شوند که محصول 
آنها تحت عنوان بایو پلاستیک ها یا پلاستیک های زیستی شناخته 
می شود. سهم این مواد از بازار پلاستیک ها بسیار ناچیز و با سرعت 
کمی در حال رشد است. در ادامه، تولید پلاستیک ها با کاربردهای 

متنوع، نیازمند سایر مواد کمکی است تا محصول نهایی تولید شود.
برخی مواد شیمیایی مانند حلال ها، آغازگرها و کاتالیست ها دیگر 
مواد اولیه صنعت پلاستیک شناخته می شوند. کاتالیست های مورد 
نیاز معمولا بر پایه فلزاتی همچون روی، منیزیوم، تیتانیوم و آلومینیوم 
هستند. ســپس، افزودنی هایی جهت بهبود فرآیندپذیری یا بهبود 
خصوصیات محصول نهایی اضافه می شــوند. نقش این افزودنی ها 
معمولا بسیار پررنگ اســت و تنوع آنها نیز بالا است. هدف استفاده 
از این مواد معمولا ارتقای خواصی همچون انعطاف پذیری و دوام و 

مقاومت حرارتی است. 
در انتهای زنجیره ارزش پلاستیک ها وارد یکی از صنایع بسته بندی، 

ساخت و ساز، الکترونیک، خودرو یا کشاورزی می شود.
در ایران نیز، زنجیره ارزش پلاســتیک ها به صــورت تقریبا کامل 
شــکل گرفته اســت و علاوه بــر تولید، صــادرات هــم صورت 
می گیرد. امــا کالاهــای بــا ارزش افزوده زیــاد، چنــدان تولید 
 نمی شــوند و این محصولات با قیمت زیاد وارد کشــور می شوند.

در حال حاضر حــدود 8.2 میلیون تن انواع پلیمر در کشــور تولید 
می شود که بخشی از آن به صورت پلاستیک مصرف می شود. حدود 
60% این مقدار پلی اتیلن )حدود 5 میلیون تن( است. انواع پلیمرهای 

یکی از دلایلی که 
باعث پرکاربرد 

شدن استفاده از 
صنعت پلاستیک 

شده است خاصیت 
رنگ پذیری بالای 
آن می باشد. می 
توان هر جنس 

پلاستیکی یا حتی 
رول بسته بندی 
را به هر رنگی که 
لازم باشد تولید 

کرد

مقالهصنعت و ثروت
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 علاوه بر مزایا و ویژگی های منحصر به فرد 
پلاستیک ها که منجر به استفاده روزافزون از آنها 
می شود، می تواند با وارد شدن آنها به محیط زیست، 
به آن آسیب های جدی وارد نماید

دیگر نیز اعم از پلی پروپیلن، PVC، پلی اســتایرن و پلی کربنات توسط 
پتروشیمی های داخل کشور تولید می شوند.

 ذی نفعان
صنعت پلاستیک به سبب کاربرد وسیع آن، دارای بازیگران زیادی است 
که تحلیل ذی نفعان آن را کمی پیچیده می کند. تولیدکنندگان قطعات 
پلاستیکی بسیار متنوع هستند. محصولات این بخش از فیلم های پلیمری 
ظروف یکبار مصرف، اسباب بازی و پلاستیک های بسته بندی متدوال تا 

مواد عایق و کامپوزیت های پیچیده را شامل می شود. اما همچنان 
تأمین کننده مواد اولیه تمام این موارد، پتروشیمی ها هستند 

و مانند سایر صنایع پایین دستی و تکمیلی، شرکت های 
بازرگانی و سازمان ها و نهادها نیز جزو ذی نفعان این 
صنعت محسوب می شــوند. به طور کلی بازیگران 

اصلی صنعت پلاستیک به شرح ذیل است:

 پتروشــیمی ها:  پتروشــیمی ها بــه عنوان 
تأمین کننده مواد اولیه پلیمری مــورد نیاز این 

صنعت به حساب می آیند. پلی اتیلن، پلی پروپیلن، 
PET و ســایر پلیمرهای مصرفی توسط این واحدهای 

تولیدی تامین می شوند.
 تولیدکنندگان قطعات پلاســتیکی:  به سبب کاربرد 

گسترده محصولات پلاســتیکی، یکی از مهم ترین 
بخش های این صنعت، تولیدکنندگان محصولات 
پلاستیکی محسوب می شــوند. قاعدتا به سبب 
اینکه سهم عمده ای از محصولات پلاستیکی در 
بسته بندی استفاده می شود، اثرگذاری این بخش 

پررنگ تر خواهد بود.
 واحدهای بازرگانی:  شــرکت های واردکننده و 

صادرکننده مــواد اولیه و محصولات نهایی، از جمله 
بازیگران تأثیرگذار در این صنعت محسوب می شوند. 

 تولیدکنندگان ماشین آلات صنعتی: صنعت پلاستیک نیازمند 
بسیاری از تجهیزات صنعتی از خط تولید گرانول تا ماشین 

تزریق پلاستیک و سایر دســتگاه های مرتبط است. 
تولیدکننــدگان و واردکنندگان این تجهیزات نیز 

می توانند بر این صنعت اثرگذار باشند.
 سازمان ها و تشکل ها: علاوه بر وزارت صنعت، 
معدن تجارت، شرکت ملی پتروشیمی ایران و اتاق 
ایران، برخی انجمن ها و تشکل ها در این صنعت 

مشغول به فعالیت هستند. از جمله آنها می توان به 
انجمن صنایع پلیمر ایران اشاره نمود. این انجمن در 

آذر ماه 1391 تشکیل شد. هدف اصلی ایجاد این تشکل، 
تعالی صنعت پلاســتیک ایران در کلاس جهانی و همسو با 

اهداف کلان کشور تعیین شده که نقش آن به عنوان بازویی اجرایی و 
تصمیم ساز متخصص و امین در این صنعت تعریف شده است.

صنعت پلاستیک در جهان نیز دارای بازیگران فعال و تأثیرگذاری 
است. از جمله مهم ترین بازیگران جهانی این صنعت می توان به موارد 

زیر اشاره نمود:
 Lyondellbasell Industries N.V )Netherlands(

 ExxonMobil Chemivals )U.S(
 China National Petroleum Corporation )China(

در ایران نیز، زنجیره 
ارزش پلاستیک ها به 
صورت تقریبا کامل 
شکل گرفته است 
و علاوه بر تولید، 

صادرات هم صورت 
می گیرد

مزيت رقابتی ايران
 منابع طبیعی: ایران با برخــورداری از ذخایر نفت و 
گاز غنی، دسترســی به مواد اولیــه لازم برای تولید 
پلاســتیک را فراهم می آورد که این امر می تواند به 
تأمین نیازهای داخلی و صادرات به بازارهای جهانی 

کمک شایانی کند.
 تخصص و دانــش فنی: ایــران در زمینه تولید 
پلاســتیک بــه دانــش و تخصص فنــی قابل 
قبولی دســت یافتــه اســت. دانش آموختگان 
حوزه های مهندسی پلیمر و صنایع پلاستیکی با 
توانمندی های بالقوه برای طراحی و تولید محصولات 

جدید مختلف مجهز هستند.
 تولید محصولات متنوع: تولید کننــدگان ایرانی 
توانسته اند محصولات پلاستیکی متنوعی از جمله 
بشکه ها، لوله ها، بطری ها، کیســه ها و انواع ظروف و 

پوشش ها را با کیفیت مناسب تولید کنند.

چالش ها
تکنولوژی و تجهیزات: ایجــاد تکنولوژی های 
پیشــرفته و به روز در صنعت پلاستیک می تواند 
نقطه ضعفــی در تولید کاملا ایرانی به حســاب 
آید. به دنبال جذب ســرمایه گذاری های لازم برای 
به روزرسانی تجهیزات و ماشین آلات، از جمله راه های 

موثر برای مقابله با این چالش است.
 استانداردها و کیفیت: افزایش کیفیت محصولات و 
رعایت استانداردهای بین المللی از جمله چالش های 
مهمی است که تولیدکنندگان ایرانی باید با آن مواجه 
شــوند تا بتوانند جایگاه خود را در بازارهای جهانی 

تثبیت کنند.
 بازاریابی و تبلیغات: نقــش بازاریابی و تبلیغات در 
معرفی محصولات به بازار جهانی بسیار حائز اهمیت 
است. ایجاد برند مطرح و ارتقاء آگاهی های بین المللی 
درباره محصولات ایرانی می تواند تاثیر قابل توجهی در 

افزایش صادرات داشته باشد.
vcmstudy.ir 
irplastics.com
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 NEOM چيست؟
نئوم یک پروژه آینده محور است که قرار است مشکلات و چالش های مهم بشریت را 
حل کند. در NEOM جمعی از محققان و دانشمندان برای ساخت انواع تکنولوژی و 

رفع چالش های جامعه انسانی، در زندگی تلاش می کنند. 
»نئوم« جاه طلبانه ترین پروژه محمد بن سلمان، ولیعهد عربستان است؛ مجموعه ای 
از جوامع آینده نگر مبتنی بر فناوری با قوانین خاص خود در منطقه ای به وســعت 
ماساچوســت آمریکا و این رهبر جوان عربستان امیدوار اســت روزی این شهر از 
خودروهای پرنده، دایناسورهای رباتی و یک ماه مصنوعی غول پیکر برخوردار شود. 
این پروژه با هدف تحول عربستان به یک اقتصاد دانش بنیان و زیرساخت های پایدار 
در طولانی مدت، به عنوان یک شهر هوشمند و کربن صفر پیشرفته در حوزه های 

فناوری، صنعت، انرژی و گردشگری شناخته شده است.
رئیس هیئت مدیره پروژه نئوم، شاهزاده محمد بن سلمان است. او و دیگر محققان و 
متخصصان طی جلسات مختلف بین 2000 اسم بالاخره نام NEOM که از ترکیب 
»NEO« به معنای جدید و M مخفف شده »Mostqbal« به معنای آینده به دست 

آمده را انتخاب کردند.
همچنین بخشی از شعار پروژه نئوم در زیر آمده است:

NEOM پروژه«
یک چشم انداز جدید است

ممکن است شبیه به آینده به نظر برسد«
این تلاشی اســت برای انجام کاری که قبلا هرگز انجام نشده است و در زمانی رخ 
 NEOM ،می دهد که جهان به تفکر تازه و راه حل های جدید نیاز دارد. به بیان ساده
یک مقصد و خانه ای برای افــرادی خواهد بود که رویای بزرگی دارند و می خواهند 

بخشی از ساختن یک مدل جدید برای زندگی پایدار، کار و شکوفایی باشند.

در نئوم در انتظار چه چيزهايی باشيم؟
نئوم از 10 پروژه )منطقه( تشکیل خواهد شد و تاکنون جزئیات چهار مورد از مناطق 
اعلام شده است که شامل »لاین«  )The Line( که معروف ترین آن است و همچنین 

اگزاگون)Oxagon(، تروجنا)Trojena( و سنداله)Sindalah( می شود.
»لاین« یک شهر خطی 170 کیلومتری است که 9 میلیون نفر را در خود جای خواهد 
داد و از شرق تا غرب در سراسر منطقه نئوم اجرا خواهد شد. به گفته سازنده، این شهر 
از دو آسمان خراش خطی موازی به ارتفاع 500 متر تشکیل خواهد شد که در فاصله 
200 متری از هم قرار دارند. ساختمان ها با نماهای آینه کاری پوشیده خواهند شد.

 »اگزاگون« به عنوان یک شهر بندری هشت ضلعی در نظر گرفته شده است که در 
دریای سرخ در منتهی الیه جنوب منطقه نئوم ساخته خواهد شد. این بندر قرار است 

بزرگ ترین سازه شناور جهان باشد.
»تروجنا« به عنوان پیست اسکی در کوه های سروات در نزدیکی شمال منطقه نئوم 
برنامه ریزی شده است. این پیست اسکی در فضایی باز به مساحت 60 کیلومتر مربع، 
قابلیت اسکی و ورزش های زمســتانی در تمام طول سال ارائه می کند و قرار است 

میزبان بازی های زمستانی آسیایی 2029 باشد.
»سنداله« هم به عنوان یک استراحتگاه جزیره ای در دریای سرخ برنامه ریزی شده 
است. این جزیره 840 هزار متر مربعی با هدف قایقرانی تاسیس می شود و دارای یک 

اسکله تفریحی با 86 لنگرگاه و هتل های متعدد خواهد بود.

شهر لاين چيست؟
این شهر طرحی ، تحت پروژه NEOM است و قرار است طبیعت 
دوست ترین و هوشمندترین شهر دنیا در حال حاضر باشد. عربستان 
سعودی از طرح های شهر ایده آل خود با نام »The Line« رونمایی 
کرد که به عنوان شهری با ساختمان یک تکه و سرتاسری در بیابان 
شناخته خواهد شد. این تک ساختمان 106 مایل امتداد خواهد 

داشت و در نهایت 9 میلیون نفر را در خود جای خواهد داد.
بر اساس گفته محمد بن سلمان این شهر در شمال غربی عربستان 
سعودی و در نزدیکی دریای سرخ قرار خواهد گرفت. در ادامه طبق 
اطلاعیه های هیئت مدیره این پروژه، شهر Line از خدمات درمانی، 
آموزشی، فضای سبز، حمل و نقل سریع السیر و اینترنت پرسرعت 
5G و  6G برخوردار است. همچنین متخصصان در تلاش هستند 

تا هوش مصنوعی جزو ارکان اصلی این شهر باشد.
ساختمان شهر لاین 200 متر عرض دارد که به عنوان یک شهر 
عمودی عمل خواهد کرد و در ارتفاع 500 متری از ســطح دریا 
طراحی شــده اســت. همچنین طبق بیانیه های مطبوعاتی 34 

کیلومتر مربع مساحت خواهد داشت.
اگرچه جزئیات درباره این شهر کمیاب اســت اما افرادی که این 
طرح را تهیه کرده اند ادعا می کنند که شــهر Line به طور کامل 

»لاین« یک 
شهر خطی ۱۷۰ 

کیلومتری است که 
۹ میلیون نفر را در 
خود جای خواهد 
داد و از شرق تا 
غرب در سراسر 
منطقه نئوم اجرا 

خواهد شد

 NEOM  »نئوم«
آینده شهرهای دنیا در دل بیابان

مقام های عربستان سعودی در راستای »راهبرد 
گردشگری کشور«،  توسعه چندین پروژه 

مختلف را آغاز کرده اند که از جمله آن ها به پروژه 
»نئوم«)NEOM( می توان اشاره کرد که یک کلان شهر 
با بودجه ۵۰۰ میلیارد دلاری است. مقام های این کشور 

امیدوارند »نئوم«  به یک قطب گردشگری جهانی 
تبدیل شود. در ادامه به این موضوع که پروژه »نئوم« 

چه ویژگی هایی دارد، می پردازیم. 
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ساختمان شهر لاین ۲۰۰ متر عرض دارد که بعنوان 
یک شهر عمودی عمل خواهد کرد و در ارتفاع ۵۰۰ 
متری از سطح دریا طراحی شده است

از انرژی های تجدیدپذیر اســتفاده می کند. در شهر 
لاین جاده و ماشــین وجود ندارد و راه آهن پرسرعت 

بخش های مختلف شهر را بهم وصل می کند. 
هزینه ساخت شــهر لاین 500 میلیارد تخمین زده 
شده است. همچنین قرار است چند شرکت فرانسوی 
و انگلیســی در بخش های مختلف مثــل جاده های 
خورشیدی و ساخت کشــتی های گردشگری با نام 
»کروز« مشارکت کنند. شرکت های هلندی هم برای 
متصل کردن دو طرف ساختمان بزرگ و بلند، بوسیله 
 Line در شهر NEOM ساخت پل های مدرن با شرکت

همکاری می کنند.

ويژگی های شهر لاين
در ادامه 5 ویژگی از شهر پیشرفته و آینده گرای» لاین« 

را شرح می دهیم.
 دسترسی بی نظیر به طبیعت 

طراحی خلاقانه شــهر لاین دسترسی فوری و بدون 
وقفه به طبیعت را در عرض چنــد دقیقه پیاده روی 
به میان فضاهای باز و متنوع که در ســطوح مختلف 
هستند را ارائه می دهد. دسترسی عادلانه به مناظر بکر 
مثل کوه ها، آسمان و طبیعت اطراف شهر برای همه 
امکانی است که به لطف اجتناب از پراکندگی شهری 

بدست آمده است.
 هوای پاک برای همه

این شهر با حذف زیرساخت های کربنی مثل خودروها 
و جاده ها، میزان کربــن هوا را به چیزی نزدیک صفر 
رسانده اســت. همچنین صدرصد شهر با انرژی های 
تجدید پذیر کار خواهد کرد. همچنین برای دســت 
نخورده ماندن منظره طبیعت دور تا دور بیرون شهر 
 از آینه اســتفاده شده تا فضای شــهر با بازتاب خود 

طبیعت پوشانده شود.

 صرف زمان کمتر در رفت و آمد 
همه امکانات رفاهی با 5 دقیقه پیاده روی در دسترس 
خواهد بود و یک شبکه حمل و نقل عمومی کارآمد، 
سفری 20 دقیقه ای را در طول شــهر ارائه می دهد. 
 امکانــات خودکار توســط هــوش مصنوعــی ارائه 

خواهد شد.
 آب و هوای عالی برای تمام طول سال

برای اطمینان از استقرار فضاهای ریز اقلیمی، محیط 
شهر لاین به دقت طراحی شده است تا تعادل بهینه 
بین نور خورشید، سایه و تهویه طبیعی را فراهم کند. 
علاوه بر این، فضاهای باز سبز در سرتاسر شهر آسایش 
را برای کسانی که در آن زندگی یا بازدید می کنند را 

بیشتر می کند.
 کیفیت زندگی در کلاس جهانی

به گفته متخصصان پروژه، شهر Line جایی است که 
زندگی اجتماعی بسیار آسان است و به یکی از شادترین 

شهرهای جهان تبدیل خواهد شد:
جایی که بهترین ها و درخشان ترین ها زندگی می کنند. 
مکانی برای آزمایش های اجتماعی و اقتصادی بی نظیر 
بدون آلودگی و حوادث ترافیکی، همراه با مراقبت های 
بهداشتی پیشگیرانه در سطح جهانی، همه این ها در 
کنارهم شهری شاد خواهد ساخت، بنابراین مردم عمر 

طولانی تری خواهند داشت.
ساخت و ساز شهر لاین از سال 2021 آغاز شده و فاز 

اول آن تا سال 2030 تمام می شود.
هزینه زیرساخت این شهر 100 تا 200 میلیارد دلار 

برآورد شده است.
در شهر Line تا ســال 2030 حدود 4 میلیون شغل 

ایجاد خواهد شد.
پیش بینی شده بعد از ساخته شدن، شهر لاین حدود 
48 میلیارد دلار به اقتصاد عربســتان سعودی کمک 

خواهد کرد.
این پروژه به اولین منطقه خصوصی بین ســه کشور 

عربستان سعودی، مصر و اردن تبدیل خواهد شد.
بودجه این پروژه توســط دولت عربستان سعودی، 
صندق حمایت عمومی و سرمایه گذاران جهانی طی 

10 سال تامین خواهد شد.
طبق انتظارات این شــهر به قطب علــم و فناوری و 
همچنین مشاغل جدید و آینده گرا تبدیل خواهد شد.

یکی دیگر از مزایای بسیار مهم شهر خطی عربستان، 
و شــاید حتی مهم ترین آن در دیدگاه دوست داران 
محیط زیســت، منابع تامین انرژی آن است. با توجه 
به وعده های دولت عربستان و ولیعهد آن، یعنی بن 
سلمان، این شهر قرار است کاملا بر پایه انرژی تجدید 
پذیر بنا شده و تولید انرژی اش از طریق نیروگاه های 
مختلفی از جمله خورشیدی ) که کشور عربستان با 
بیابانی بودن و داشــتن آفتاب بسیار زیاد شرایط ایده 
آلی را برای این کار ارائه می کند (، بادی و آبی ) به دلیل 

نزدیکی به دریای سرخ و خلیج عقبه ( باشد.

isna.ir-seof.ir/news/what-is-line-city : منابع 

در شهر لاین 
جاده و ماشین 

وجود ندارد و راه 
آهن پرسرعت 

بخش های مختلف 
شهر را بهم وصل 
می کند.  هزینه 
ساخت شهر 

لاین ۵۰۰ میلیارد 
 تخمین زده
 شده است

این عکس میانگین زمان سفر بازدیدکنندگان به شهر لاین با هواپیما را نشان می دهد

فضای شبیه سازی شده از داخل شهر لاین

تصویری که طراحی بی نظیر شهر لاین را به نمایش می گذارد
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 ایربی ان بی )AIRBNB(؛ 
از بزرگ ترین بحران مالی 

ونا  آمریکا تا بحران کر
  ایربی ان بی )Airbnb( شرکتی است که از دل بحران مالی سال ۲۰۰۷ آمریکا 
متولد شده است. دقیقاً زمانی که بسیاری از افراد بیکار شده بودند و به دنبال 
منابع درآمدی جدید می گشتند. در این زمان، دو دانشجوی طراحی به 
نام های جو گبیا )Joe Gebbia( و برایان چسکی )Brian Chesky( که شاغل 
نبودند و ممکن بود هر لحظه بی خانمان شوند، با ایده کسب وکارشان نه تنها 
مجبور نشدند در خیابان بخوابند؛ بلکه چند سال بعد میلیاردر شدند.

دو دانشجوی طراحی   که 
شاغل نبودند و ممکن بود 

هر لحظه بی خانمان شوند، با 
ایده کسب وکارشان نه تنها 
مجبور نشدند در خیابان 

بخوابند؛ بلکه چند سال بعد 
میلیاردر شدند

مقالهگردشگري

ایر بی ان بی به اشتراک  گذاری خانه و محل اقامت را برای مسافران و گردشگران 
در گوشه و کنار دنیا آسان تر و در دسترس  تر از همیشه کرده است. اقامت در طول 
تعطیلات یا سفرهای کاری شما لزوماً نباید در یک هتل استاندارد باشد. این روزها 
مسافران  بیشتری در خانه های شخصی اقامت می کنند که از طریق سایت هایی 

مانند airbnb هماهنگ می شوند.
 این کسب وکار متولد شده از دل بحران، در ادامه کار با بحران جدیدی به نام پاندمی 
کرونا روبه رو شد. در این مطب به شما می گوییم ایربی ان بی چگونه با بحران کرونا 

دست و پنجه نرم کرد؟

غولی به نام پاندمی
سال 2020 و شــروع پاندمی کرونا، نقطه عطفی برای کسب وکارها بود. احتمالاً 
می توانید تصور کنید که شیوع بیماری و به دنبال آن، محدودیت های سفر چه ضربه 
بزرگی به ایربی ان بی وارد کرد. ایربی ان بی با هزاران کارمند، بیش از 3 میلیون میزبان 
و 7 میلیون لوکیشن در بیش از 220 کشور دنیا، ناگهان با کنسلی رزروهایش در 
کشور چین روبه رو شد. از سویی دیگر، محدودیت های سفر در آمریکا باعث شده بود 
مسافران زیادی درخواست بازگشت پول شان را داشته باشند. اما واکنش ایربی ان بی 

در مقابل چنین بحرانی چه بود؟
ایربی ان بی اعلام کرد که پول رزرو مهمانانی را که در یک بازه زمانی مشــخص 

اقامتگاه شــان را رزرو کرده بودند، به طور کامل برمی گرداند. این در حالی 
بود که پیش از آن مسافران در صورت کنسلی تنها 48 ساعت بعد از 

ثبت رزرو می توانستند پولشان را به طور کامل پس بگیرند و 
چنین کاری ضرر زیادی به میزبانان وارد کرد. ایربی ان بی 
این اقدام را جهت حفظ سلامت افراد انجام داده بود، 
اما فراموش کرده بود مشکلات میزبانان را نیز مدنظر 
قرار دهد. میزبانانی که بعضاً درآمدشــان وابسته به 
ایربی ان بی بود و بدون دریافت خسارت نمی توانستند 
هزینه هایی مانند رهن خانه، مالیات و... را پرداخت 
کنند و ممکن بود حتی ملکشان را از دست بدهند.

در مواجهه با اعتراضات میزبانان، ایربی ان بی 
در یک ویدئــو از آنها عذرخواهی کرد و 
برای پوشش هزینه های آنان مبلغ 
250 میلیون دلار در نظر گرفت. 

ایربی ان بی همچنین اعلام کــرد 10 میلیون دلار کمک مالی 
بلاعوض را در اختیار میزبانانی که خانه خودشان را در اختیار 
ایربی ان بی گذاشته و همچنین مدتی طولانی در ایربی ان بی 
فعالیت داشته اند، قرار می دهد. یک میلیون از این 10 میلیون 
دلار از سوی کارمندان شرکت و  9 میلیون باقی مانده از سمت 
بنیان گذاران جمع آوری شــده بود. علاوه بر این، ایربی ان بی 
این امکان را ایجاد کرده بود که مهمان ها به صورت مستقیم و 
داوطلبانه به میزبان ها کمک مالی کنند. اما مشکلات ایجاد شده 

در نتیجه پاندمی به اینجا ختم نمی شد.
در آوریل 2020 درآمد ایربی ان بی از سفرهای کوتاه مدت تقریباً 
صفر شده بود و ایربی ان بی 42% از ارزش گذاری اش را نسبت به 
سال 2017 از دست داده بود. ایربی ان بی از جایگاه یونیکورن 
سیلیکون ولی به کسب وکاری با بدهی زیاد رسیده بود. با کاهش 
درآمدش مجبور شــد 25% )معادل 1900 نفر( از کارمندان 
شرکت را اخراج کند و نقشه ورودش به بازار سهام نیز به حالت 
تعلیق درآمده بود. اضطراب میان کارمندانی که در ایربی ان بی 
سهام داشتند اوج گرفته بود. اما مدیرعامل ایربی ان بی، برایان 

چسکی، کارمندانش را رها نکرد.
او با برگزاری جلسات تک نفره با کارمندانش سعی داشت به آنها 
دلداری بدهد و آنها را از درست شدن اوضاع مطمئن کند. اما بعد 
از مدت کوتاهی متوجه شد که نمی تواند با اطمینان چنین قولی 
بدهد و باید با احتیاط بیشتری صحبت کند. بنابراین سعی کرد 
شفافیت را حفظ کند و به کارمندان بگوید که امکان وقوع هر 
اتفاقی وجود دارد. او ارتباطش را به صورت مداوم با کارمندان 
حفظ کرد و در عین احتیاط، تلاش می کرد جو میان آنها را مثبت 
نگه دارد. تا اینکه ورق برگشت و چسکی و همکارانش الگوی 

جدیدی از سفر را پیش روی شرکت دیدند.
برایان چسکی- بنیان گذار ایربی ان بی  می گوید: »در یک 
بحران شــما ]به عنوان یک رهبر[ باید خیلی بیشتر با 
کارمندان تان ارتباط برقرار کنید. من هم در صحنه بودم 
و خودم را پنهان نکردم. به دوربین نگاه کردم و به تک 
تک پرسش های کارمند ها پاسخ دادم... من دائماً این 
اتفاق را به عنوان یک نقطه عطف و تعیین کننده برای 
شرکت معرفی می کردم و می دانید چه اتفاقی افتاد؟ 
دقیقاً همینطور بود. چیزی شبیه به یک تولد دوباره.« 

سفر، زندگی، کار
پاندمی تغییر قابل توجهی در الگوی سفرها ایجاد 
کرده بود و ســفرهای کوتاه مدت جای خود را به 
سفرهای با اسکان طولانی مدت داده بودند. افزایش 
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نکته
در زمانی که هیچ کس به ایده آنها ایمان نداشت 
و سرمایه گذاران نمی توانستند بزرگ بودن 
ایده شان را درک کنند، آنها به تلاش کردن ادامه 
دادند و با وجود شکست ها، ناامید نشدند

دورکاری ها باعث شده بود تعداد زیادی از افراد وقت 
زیادی را در خانه بگذرانند. اما این خانه می توانســت 
هر خانه ای باشد؛ چراکه ایربی ان بی قابلیت زندگی در 
هر جایی را ایجاد کرده بود. کارمندان می توانستند به 
یک شهر دیگر سفر کنند و با اقامت طولانی مدت در 
یکی از اقامتگاه های ایربی ان بی، در عین سفر کردن، 
کارشــان را نیز ادامه دهند. مرز بین سفر و زندگی از 
بین رفته بود و در واقع انقلابی در الگوی سفر رخ داده 
بود. در این زمان، یک پنجم اقامت ها در اقامتگاه های 
ایربی ان بی طولانی تر از یک ماه بودند. از تغییرات دیگر 
به وجود آمده این بود که محبوبیت اقامتگاه های خارج 
از شهر بیشتر شــده بود؛ در واقع درآمد میزبانانی که 
اقامتگاه شان خارج از شهر بود، نسبت به سال پیش از 
آن 25% بیشتر شده بود. همچنین سفرها محلی تر شده 
بودند و مردم ترجیح می دادند به مناطق نزدیک تر سفر 
کنند. اما ایربی ان بی چگونه خودش را با دیگر شرایط 

پاندمی وفق داد؟

نوآوری مستمر
ایربی ان بی این امکان را به مســافران می داد که یک 
اقامتگاه را به صورت دربســت اجاره کنند و این کار، 
ارتباط نداشتن با دیگران و حفظ فاصله اجتماعی را 
بسیار راحت می کرد. حساس شدن مسافران نسبت 
به پاکیزگی محل اقامت، ایربی ان بی را تشــویق کرد 
تا بیمه های جدیدی را بــرای حفاظت از مهمانان در 
اختیارشان قرار دهد. همچنین برای رعایت نظافت، 
یک فرآیند 5 مرحله ای تمیزکاری را به میزبانان اعلام 
و آنها را موظف کرده بود از آن پیروی کنند. در صورت 
رعایت نکردن، میزبانان از ســمت ایربی ان بی هشدار 
دریافت می کردند و در صورت ادامه ممکن بود تعلیق و 
حتی حذف شوند. ایربی ان بی به گفته چسکی در طی 
یک ســال پاندمی 150 نوآوری و به روزرسانی داشته 

است. یعنی هر 48 ساعت یک نوآوری.
بعضی از این نوآوری ها، منعطف کردن مقاصد سفر، 
نشان دادن مقاصد بیشتر به مسافران برای انتخاب، 
پیشنهاد دادن مقاصد غیرمعمول مانند جزایر خصوصی 
و حتی غارها بودند. ایربی ان بی در این زمان تاریخ رزرو 
را نیز منعطف کرده بود؛ چراکه شرایط ناپایدار ممکن 
بود برنامه سفرها را تغییر دهد. اما ایربی ان بی علاوه بر 
پشتیبانی از کاربران، از کارمندان شرکت نیز در این 

دوران سخت حمایت کرده است.
نیروهایی که در نتیجه پاندمی اخراج شدند امکان نگه داشتن بیمه تا یک 
سال و همچنین لپ تاپ هایی که از سمت شرکت در اختیارشان قرار داده 
شده بود را داشتند. همچنین ایربی ان بی بعد از آرام شدن اوضاع پاندمی 

آغاز به استخدام دوباره نیروهای اخراجی کرد. 
پایداری نسبی بعد از واکسیناسیون باعث شد ایربی ان بی بتواند سهامش را 
وارد بازار کند و ارزش گذاری 18 میلیارد دلاری شرکتش در سه ماهه دوم 

2020، به ارزش بازار 85 میلیارد دلاری در سه ماهه چهارم سال رسید. 

از ايربی ان بی چه چيزهايی می آموزيم؟
با این همه داستان ایربی ان بی از آغاز تا به امروز که درگیر بحرانی جهانی 

شده است، درس های زیادی را می تواند برای ما به همراه داشته باشد:
۱( ادامه دادن با وجود شکست ها و بدهی ها

شکست های پی د ر پی بنیان گذاران ایربی ان بی آنها را چند بار به مرحله ای 
رسانده بود که نه تنها امکان داشت کسب وکارشان را از دست بدهند؛ بلکه 
ممکن بود بی خانمان هم بشوند. در زمانی که هیچ کس به ایده آنها ایمان 
نداشت و سرمایه گذاران نمی توانستند بزرگ بودن ایده شان را درک کنند، 

آنها به تلاش کردن ادامه دادند و با وجود شکست ها، ناامید نشدند.
۲( خلاقیت و نوآوری برای رسیدن به سرمایه

انتخاب یک مسیر شغلی و تلاش برای به درآمد رسیدن، بسیاری از ما را 
در چارچوب جنس کاری که انجام می دهیم حبس می کند. این در حالی 
است که شاید بتوانیم به یک روش متفاوت سرمایه لازم را برای راه اندازی 
کسب وکاری که مدنظر داریم به دســت بیاوریم. کاری که بنیان گذاران 
ایربی ان بی با فروش غلات صبحانه با قیمت باورنکردنی 40 دلار توانستند 

انجام دهند و سرمایه لازم برای شروع کارشان را تأمین کنند. 
۳( استفاده از فرصت ها

»محدودیت خلاقیــت می آورد«. این کاری اســت کــه بنیان گذاران 
ایربی ان بی به معنای واقعی انجام دادند. از دل بحران مالی سال 2007 و 
برای جلوگیری از بی خانمان شدن، توانستند کسب وکاری را شروع کنند 
که چند ســال بعد آنها را به میلیاردر تبدیل کرد. استفاده از جو سیاسی 
انتخابات سال 2008 آمریکا و طراحی جعبه غلات با تصویر اوباما و رقیبش 

هم نشان از استفاده به موقع و درست بنیان گذاران ایربی ان بی دارد.
4( انعطاف پذیری و تغییر هم گام با بحران

بســیاری از کســب وکارها در نتیجه بحران کرونا از بین رفتند و دیگر 
نتوانستند سرپا بایستند. مســلم است که چنین اتفاقی ممکن است در 
نتیجه چند عامل باشد که صاحبان کسب وکار نتوانند آن را کنترل کنند. 
اما این موضوع از چشمگیر بودن عملکرد ایربی ان بی در مقابل این بحران 
کم نمی کند. این که شرکتی که کسب وکارش با سفر است در مواجهه با 
بحرانی که ســفر کردن را محدود می کند بتواند تاب بیاورد، عملکردی 
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کارآفرين ايرانیبرندهاي برنده

 در دهه ۱۳۲۰ مردم ایران به دلایلی مثل جنگ های جهانی اول و دوم و مشکلات 
اقتصادی، مشکل تغذیه داشتند. در همان دوران دندان پزشکی با تولید یک نوع 
بیسکویت به حل این مشکل کمک می کند. نام این بیسکویت، »بیسکویت مادر« بود.   
  این بیسکویت در دوران خودش بسیار محبوب می شود و امروزه بعد از حدود گذشت 
حدود ۷ دهه، هنوز هم در کارخانه »ویتانا« تولید می شود. اما به نظرتان چه می شود 
که یک دندان پزشک تصمیم می گیرد تا وارد صنعت غذا شود؟ بیسکویت مادر چه 
ویژگی هایی داشت که توانست محبوب شود؟

ورود به بازار کار
رضــا در آن دوران مهارت »ماشین نویســی« را 
یاد گرفــت. بعد از مدتی تصمیــم گرفت تا از این 
مهارت خود درآمدزایی هم داشــته باشــد. برای 
همین او در قــدم اول کلاس هایی را برای آموزش 
»ماشین نویسی« تأســیس کرد. تا این که بعد از 

مدتی فرصت جدیدی را در بازار یافت.   
در آن دوران افراد بسیاری مانند کارمندان ادارات 
به دنبال گرفتن مدارک ســیکل و دیپلم از طریق 
امتحانات متفرقه بودند. چنیــن موضوعی باعث 
شــده بود تا تقاضای بالایی برای کلاس هایی که 
دوره های آمادگی این آزمون ها را برگزار می کردند، 

شکل بگیرد.
چنین تقاضایی رضا را مجاب کرد تا بخواهد وارد این 
حوزه شود و آموزشگاه جدیدی را تأسیس کند. این 
کار رضا در آن دوره در واقع همان کاری است که 
امروزه موسسه هایی مانند »قلم چی« و »گاج« به آن 
مشغول هستند. رضا همچنین برای جذب مخاطب 
و افزایش کیفیــت کارش، دبیــران و معلم های 
دبیرســتان دارالفنون را به صورت حق التدریس 
استخدام کرد. کسب و کار رضا مدتی ادامه داشت تا 

این که او وارد دانشگاه شد. 

دندان پزشــک علاقه مند به حوزه 
تغذيه

رضا در سال 1320 دیپلمش را گرفت و مدتی بعد 
در رشته دندان پزشکی دانشگاه تهران قبول شد و 
7 سال بعد مدرکش را گرفت. پس از آن، او به دنبال 
فعالیت در حرفه دندان پزشکی رفت و مطب خود 
را در چهارراه مختاری تأســیس کرد. تجربه کار 
به عنوان دندان پزشک و موقعیت مطب، او را متوجه 

نکته مهمی درباره بیمارانش کرد. 
مطــب او در محلــه ای از تهران قرار داشــت که 
پرجمعیت بود و بیشتر ساکنانش را خانواده های 
ضعیف جامعه تشکیل می دادند. همچنین مردم 
ایران در آن دوران به دلیل مشکلاتی مانند تجربه 
جنگ های جهانی اول و دوم و مشکلات اقتصادی 
کشور، مشکل تغذیه داشتند. این موارد باعث شد 
تا رضا بخواهد برای حل آن به فکر راه حلی بیفتد و 

شروع به مطالعه کند. 

بيســکويت؛  راه حلی برای مشکل 
تغذيه مردم

رضا در کنار کار دندان پزشکی علاقه زیادی هم به 
مسائل مربوط به حوزه ســلامت و تغذیه داشت و 
در این زمینه ها مطالعات گسترده ای می کرد. رضا 
در بین مطالعاتی که داشــت با کتاب »روش های 
مختلف تغذیه برای جوانی و طول عمر« نوشــته 
پزشک تغذیه آمریکایی به نام دکتر گیلورد هاوزر 

)Dr.Gayelord Hauser( آشنا شد. 
با توجه به  شرایط مردم و مشکل تغذیه، او تصمیم 

از دندان پزشکی تا »بیسکویت مادر« 

 مردم ایران در 
آن دوران به دلیل 

مشکلاتی مانند تجربه 
جنگ های جهانی 

اول و دوم و مشکلات 
اقتصادی کشور، 

مشکل تغذیه داشتند. 
این موارد باعث شد 
تا رضا بخواهد برای 

حل آن به فکر راه حلی 
بیفتد و شروع به 

مطالعه کند

مسیر۸دههکارآفرینیرضاتهرانچی

از کودکی تا دارالفنون 
رضا تهرانچی در سال 1302 در شهر کاشان به دنیا آمد. به دلیل شرایط کاری پدر، خانواده رضا 
به شهر های مختلف مثل مشهد و تهران مهاجرت می کردند. رضا دوران کودکی و نوجوانی اش 
را در شهر مشهد گذراند. او زمانی که کلاس نهم را در شهر مشهد تمام کرد، به همراه خانواده اش 
به تهران آمد و دوران دبیرستانش را در مدرسه »دارالفنون« یکی از مدارس معروف آن زمان 
تهران گذراند. رضا دانش آموزی باهوش بود و علاوه برآن به درس علاقه داشت تا بتواند مستقل 
شــود. این علاقه او باعث شد تا به فکر کار کردن بیفتد. برای همین، وقتی کلاس یازدهم بود 

به دنبال کار رفت و مسیر جدیدی را در زندگی اش شروع کرد.
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 تا سال ها بعد از تولید بیسکویت مادر، خوردن آن از 
سوی پزشکان کودک و تغذیه به عنوان یک مکمل 
کامل غذایی برای نوزادان و کودکان توصیه می شد

گرفت تا با استفاده از فرمول های دکتر هاوزر مواد 
غذایی سالم را برای جبران کمبود های غذایی مردم 
تولید کند. رضا دست به کار شد و تولید »بیسکویت« 
سالم و مقوی را در اولویت برنامه خودش قرار داد. 
در ابتدای کار، او بیســکویت ها را تنها برای مصرف 
شــخصی و از روی کنجکاوی با استفاده از »جوانه 
گندم« تولید کرد، اما بعدش به فکر فروش آنها افتاد.
رضا برای شــروع، بیســکویت تولیــدی اش را در 
قنادی های مختلف شــهر تهران توزیــع کرد و با 
استقبال زیاد آنها روبه رو شد. این استقبال باعث شد 
که عملًا آشپزخانه اش تبدیل به یک کارگاه کوچک 
تولید بیسکویت شود. اما مســیر او محدود به این 
کارگاه نشد و با اقبال تدریجی شیرینی فروشی ها و 
مغازه ها به خرید بیسکویت، رضا تصمیم گرفت تا 
به محصولش به عنوان یک کسب و کار نگاه کند و به 

فکر توسعه و گسترش آن بیفتد.

بيســکويت مــادر؛  مســير جديــد 
کارآفرينی

رضا با گرفتن وام به مبلــغ 30 هزار تومان زمینی 
در جــاده قدیم کــرج خریداری کــرد. او در دهه 
1330 پایه های اصلی ساخت اولین کارخانه تولید 
بیسکویت صنعتی به نام »ویتانا« را ریخت. اما رضا 
در این مسیر تنها نبود و برادرانش هم در تأسیس 
کارخانه نقش زیادی داشتند. به باور او، کار تیمی 
و اعتماد بین او و برادرانش باعث شــده اســت که 
کارخانه ویتانا جایگاه ویژه ای در بین مجموعه های 

صنعتی ایران پیدا کند. 
رضا با همراهی برادرانش تجهیزات و ماشین آلات 
به روز مخصوص تولید بیســکویت را از کشورهای 
انگلستان، فرانسه و آلمان خریداری کردند. با شروع 
به کار خط تولید ویتانــا، اولین محصول آنها به نام 

»بیسکویت مادر« وارد بازار شد.  

مــا چــرا نــام ايــن محصــول   ا
»بيسکويت مادر« انتخاب شد؟  

از آنجایی که هدف ویتانا تولید محصولی ســالم و 
مقوی بود، رضا تهرانچی به دنبال نامی مناسب برای 
این محصول بود. برای همین ایده ای جالبی برای 
نام گذاری این محصول به ذهنش می رسد. او تصمیم 
می گیرد تا مسابقه ای رادیویی را برگزار کند و داخل 
آن از مادران بخواهد تا برای محصولش اســمی را 
پیشــنهاد کنند. عده زیادی از شرکت کننده ها نام 
»مادر« را پیشــنهاد می کنند و در نهایت رضا هم 
تصمیم می گیرد تا نام محصولش را »بیســکویت 

مادر« بگذارد.

»بيســکويت مــادر« و چالش هــای 
ورود به بازار

در دهه 1330 مردم ایران با بیسکویت آشنا نبودند 
و بیشتر به خوردن نان و شیرینی های سنتی عادت 

داشتند. علاوه بر این، هر آنچه در بازار وجود داشت بیسکویت های خارجی بودند 
که تنها در مغازه های خاص فروخته می شدند.

با این حال رضا تهرانچی با همکاری برادرانش توانســت بیســکویت را به سبد 
 مصرفی خانواده های ایرانی اضافه کند. اما آنها چگونه موفق شــدند این کار را

 انجام دهند؟
آنها هم از تبلیغات گســترده رادیویی و روزنامه ای بهره گرفتند و هم وسواس 
بســیاری در تولید محصول به خرج دادند تا جایی که اصول اساســی تولید در 

کارخانه ویتانا همواره استفاده از مواد اولیه تازه و سالم بود.
این استراتژی ها باعث شد خیلی زود بیسکویت مادر سر زبان ها بیفتد، به طوری که 
برخی از کارخانه های رقیب برای فروش محصولاتشان برخی از تولیدات ویتانا را 
مستقیم از کارخانه خریداری می کردند و آنها را همراه تولیداتشان به مغازه دارها 

می فروختند. اما دلیل محبوبیت بیسکویت مادر چه بود؟

 »بيسکويت مادر« چگونه محبوب شد؟
بنا بر گفته وب سایت ویتانا بیسکویت مادر حاوی مواد مغذی مختلف مانند جوانه 
گندم و انواع ویتامین است. وجود چنین مواد مغذی باعث شده بود تا این محصول 
برای سنین مختلف از 6 ماه به بالا مناسب باشد. همچنین تا سال ها بعد از تولید 
بیسکویت مادر، خوردن آن از سوی پزشکان کودک و تغذیه به عنوان یک مکمل 

کامل غذایی برای نوزادان و کودکان توصیه می شد.  
به غیر از این موارد رضا اولین کارآفرینی بود که روی بیســکویت هایش تاریخ 
مصرف درج کرد و با صحبت هایی که با اداره اســتاندارد داشت توانست نوشتن 
تاریخ مصرف روی بســته های بیســکویت و محصولات خوراکی دیگر را جزء 
ضوابط اســتاندارد محصولات غذایی کند. اما رضا فقط محصولاتش را محدود 

به بیسکویت نکرد.

»تی تاپ« و توليد يک ميليونی در روز 
موفقیت ویتانا در بازار و محبوبیت »بیسکویت مادر« در بین خانواده های ایرانی 

باعث شــد تا رضا بتواند خیلــی راحت تر دو محصول 

او در دهه ۱۳۳۰ 
پایه های اصلی ساخت 
اولین کارخانه تولید 
بیسکویت صنعتی به 
نام »ویتانا« را ریخت. 
اما رضا در این مسیر 
تنها نبود و برادرانش 

هم در تأسیس کارخانه 
نقش زیادی داشتند
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کیش ســاکن شد. رضا در ســال های آخر عمرش 
به انجام کار هایی مانند پرورش گل و گیاه، ورزش 
یوگا، مطالعه و معاشرت پرداخت. رضا تهرانچی در 
نهایت در فروردین سال 1401 پس از سال ها تجربه 

کارآفرینی به دیار باقی شتافت.

مسير ادامه دارد
 کارخانه ویتانا پس از مصــادره به بنیاد 15 خرداد 
واگذار شــد و تا ســال 1385 به کار خود ادامه داد 
و آخرین بیسکویت مادر تولید شده در آن پیش از 
تعطیلی در تاریخ 10 خرداد 1385 تولید شد. اما در 
سال 1387 این کارخانه به بخش خصوصی واگذار 

شد و بیسکویت مادر به مدار تولید بازگشت.
 امروزه این بیســکویت از برند های محبوب ایران 
بوده و بعد از »ســاقه طلایی« شرکت مینو در رتبه 
دوم بازار بیســکویت ایران قــرار دارد. همچنین 
امروزه شرکت ویتانا بیش از 900 نفر کارمند دارد و 
محصولات آن به کشور های مختلفی مانند عراق و 

تاجیکستان صادر می شود.
 شرکت سالوین )سالمین( نیز بعد از سال ها فعالیت 
توسط شــرکت »شیرین عســل« خریداری شد و 
امروزه به عنوان زیرمجموعه این شــرکت فعالیت 

خود را ادامه می دهد.

رضا تهرانچی
 رضا تهرانچی به گفته خودش همیشــه در زندگی 
از شکســت هایش درس می گرفت و با پشــتکار 
کســــب و کارش را جلو می برد. او بــه جوانانی که 
تازه کسب وکارشان را راه اندازی کرده بودند، توصیه 
می کرد تا نوآور باشند؛ چون نوآوری را لازمه موفقیت 
می دانست.  داستان زندگی رضا تهرانچی همچنین 

به ما یاد می دهد که:
  با دقت و توجه می توان فرصت های مختلفی را 

در جامعه پیدا کرد.
 ارزش محصــول تــان رو پیدا کنیــد و آن را به 

مشتری نشان دهید.
 اعتماد و کار تیمی می تواند رشــد و توسعه شما 

را سریع تر کند. 

 منابع : ویکی پدیا ، آینده نگر، تجارت فردا

جدیدش را با نام های »نان سوخاری ویتانا« و »بیسکویت پتی بور« تولید و 
عرضه کند. اما این همه ماجرا نبود.

رضا به همــراه خانواده اش در دهه 1350 با هدف توســعه و گســترش 
فعالیتشان در صنعت مواد غذایی، کارخانه »سالوین )سالمین(« را در کنار 
ویتانا تأسیس کردند. اولین محصول این کارخانه کیک معروف »تی تاپ« 
بود که خیلی زود توانســت جایگاهش را در بازار پیدا کند و تبدیل به یک 

میان وعده محبوب در مدارس کشور شود. اما چگونه؟
یکی از اهداف دولت در دهه 1350 برنامه »تغذیه رایگان« برای کودکان 
دبستانی و پیش دبســتانی با هدف توزیع میان وعده ای مانند شیر و نان، 
بیسکویت یا کیک در مدارس بود. با شروع این طرح، محصولات کارخانه 
»سالوین )سالمین(« مورد توجه دولت قرار گرفت و بخش مهمی از تولیدات 
آنها برای توزیع در مدارس کشور توسط دولت خریداری شد. با این کار تولید 
کیک تی تاپ افزایش یافت و به یک میلیون عدد 

در روز رسید.

 پايان 8 دهه کارآفرينی
با پیروزی انقلاب در ســال 1357، فعالیت 
کارخانه های ویتانا و ســالوین )ســالمین( 
متوقف و بعــد از مدتی ایــن کارخانه ها 
مصــادره شــدند. رضــا نیز بــه همراه 
خانواده اش به آمریــکا مهاجرت کرد؛ اما 
مدتی بعد به ایران بازگشــت و در جزیره 

رضا به همراه خانواده اش در 
دهه ۱۳۵۰ با هدف توسعه 
و گسترش فعالیتشان در 
صنعت مواد غذایی، کارخانه 
»سالوین )سالمین(« را در 
کنار ویتانا تأسیس کردند. 
اولین محصول این کارخانه 
کیک معروف »تی تاپ« 
بود که خیلی زود توانست 
 جایگاهش را در بازار 
پیدا کند

کارآفرين ايرانیبرندهاي برنده
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اپل توانسته است ارتباط عمیق حسی و اجتماعی با 
مشتریانش ایجاد کند، در حالی که سامسونگ نه و به نظر 
می رسد مشتریان سامسونگ صرفاً به خاطر نفرتی که از 
اپل دارند،  برند سامسونگ را می خرند

 قدرت برندها: 

 وفاداری کاربران اپـل
؟ نگ ست یا سـامسو  بیشتر ا

برندها هويت ما را می سازند
از دهه 1950، پژوهشــگران مطالعاتی در زمینه ارتباط بین اولویت های برند و 
تصویری که از خودمان داریم، انجام داده اند. آنها در این مطالعات به این نتیجه 
رسیده اند که مصرف کنندگان معمولاً برندهایی را ترجیح می دهند که با تصویر 

ذهنی از خودشان انطباق داشته باشد. 
در واقع زمانی که ما از بین برندهای مختلف یکی را انتخاب می کنیم، در حقیقت 
هویت خودمان را تعیین می کنیم. با انتخاب نوع خاص لباس، کفش یا موبایل 

می خواهیم نشان دهیم چه کسی هستیم و حتی به چه گروهی تعلق داریم.
به عنوان مثال، وقتی برند نایکی )Nike( را به آندر آرمور )Under Armour( که 
یه شرکت آمریکایی پوشاک و لوازم ورزشی است، ترجیح می دهیم، داریم تعلق و 

وابستگی مان را به یک گروه خاص از ورزشکاران نشان می دهیم.
با انتخاب نایکی می خواهیم بگوییم که ما می توانیم انجام بدیم، فقط باید شروع 
کنیم )Just do it(. اما با انتخاب برند آندر آرمور می خواهیم نشان بدهیم که با 
وجود این که دیگران انتظار موفقیت ما را ندارند، اما با سخت کوشی و اراده قوی 

.)I will what I want( روزی موفق می شویم و آنچه را بخواهیم انجام می دهیم

اپل يا سامسونگ؟
مایکل پلت و تیمش، در حالی که کاربران آیفون و سامسونگ اخبار خوب، بد و 
خنثی درباره اپل و سامسونگ می شنیدند، عملکرد مغز آنها را به کمک دستگاه 

ام ار آی )MRI( مشاهده کردند. 
واکنش کاربران اپل به برندشان به شکل همدلی بود. زمانی که آنها اخبار خوب 
درباره اپل می شنید، ناحیه لذت مغزشان فعال می شد، اما وقتی با اخبار بد مواجه 
می شدند، ناحیه درد مغز شروع به فعالیت می کرد. در عین حال، واکنش آنها به 
اخبار مربوط به سامسونگ کاملاً خنثی بود. درست شبیه به زمانی که ما با دیگران 
)به خصوص خانواده و دوستانمان( احساس همدلی می کنیم و هیچ احساسی 
نسبت به افراد غریبه نداریم. اما واکنش کاربران سامسونگ به اخبارها چگونه بود؟

جالب است بدانید کاربران سامسونگ هیچ واکنشی نسبت به اخبار خوب و بد 
شرکت سامسونگ نداشــتند و هیچ کدام از ناحیه های مغز آنها فعال نشد. اما 
عجیب تر آن بود که وقتی اخبار خوب درباره اپل می شنیدند، ناحیه درد آنها شروع 
به فعالیت می کرد و با شنیدن اخبار بد درباره شرکت رقیب )اپل( ناحیه لذت مغز 

آنها فعال می شد. در واقع آنها همدلی معکوس به اخبار اپل داشتند.
نتایج این تحقیق تفاوت معنادار بین برندها را نشان می دهد. اپل توانسته است 
ارتباط عمیق حسی و اجتماعی با مشتریانش ایجاد کند، در حالی که سامسونگ 
نه و به نظر می رسد مشتریان سامسونگ صرفاً به خاطر نفرتی که از اپل دارند،  

برند سامسونگ را می خرند.
اکثر ما نمی دانیم که به طور ناخــودآگاه برندها را انتخاب می کنیم؛ زیرا 

برندها به نوعی بیانگر شخصیت و احساسات ما هستند.  
 ارتباط ما با برند به جایی می رسد که مثل خانواده با آن برند شناخته می شویم. 
در این صورت، برندها می توانند رفتار ما را شکل دهند؛ به طوری که اگر کسی 
درباره محصول، برند یا خدمت انتقاد کند، ما جزء اولین کسانی هستیم 

که از آن دفاع می کنیم. زیرا حمله به برند مثل حمله به هویت  ماست. 

 چرا با این که کوکاکولا فقط یک نوشابه و آیفون هم یک تلفن همراه است، اما باز ما 
این برندهای خاص را به دیگری ترجیح می دهیم و آنها را انتخاب می کنیم؟ واقعاً چه 
اتفاقی می افتد که آدما حاضر می شوند پول گزافی را برای خرید یک تلفن همراه یا 
یک جفت جوراب برند پرداخت کنند؟ شاید بگویید این برندها به خاطر ویژگی های 
خاص و کیفیت عالی که دارند به سایر برندها ترجیح داده می شوند، اما نتایج تحقیقات 
دانشگاه دوک )Duke( یک چیز دیگر را نشان می دهد.

تأثير لوگوی اپل بر روی خلاقيت
شــاید به این فکر می کنید که چطوری تصویر لوگوی یک برند می تواند روی 
خلاقیت ما تأثیر بگذارد؟ برای پاســخ به این سؤال گروهی از محققان دانشگاه 
دوک،  یکی از دانشگاه های معرو ف آمریکا، آزمایشی انجام دادند تا اثر برندها روی 
رفتار را بررسی کنند. آنها برای انجام آزمایش شان دو برند رقیب را انتخاب کردند: 

.)IBM( اپل و آی بی ام
هر دو برند توانسته بودند توجه مصرف کنندگان را به خودشان جلب کنند و از 
لحاظ شخصیت برند نیز متمایز بودند. برند اپل سال ها تلاش کرده بود تا خودش 
را به عنوان برند نوآور، خلاق، متفاوت و متمایز به مصرف کنندگان معرفی کند. 
در عین حال، آی بــی ام از دیدگاه مصرف کنندگان یک برند مســئولیت پذیر، 

هوشمند و سنتی بود.
پس از انتخاب برندها، آنها آزمایش را با حضور 341 دانشــجو شــروع کردند. 
شــرکت کنندگان در ابتدا فکر می کردند که این آزمایش برای سنجش قدرت 
بینایی آنهاست؛ چون با سرعت تعدادی تصویر به آنها نمایش داده می شد. اما در 
بین تصاویر نمایش داده شده، به یک گروه تصویر لوگوی اپل و به گروه دیگر تصویر 
لوگوی آی بی ام )IBM( را خیلی ســریع و بدون آن که شرکت کننده ها متوجه 
شوند، نمایش می دادند. ســپس برای آن که میزان خلاقیت شرکت کنندگان 
را ارزیابی کنند، از آنها خواستند تا لیستی از کاربردهای آجر به غیر از ساختن 

دیوار را تهیه کنند. 
نتیجه آزمایش نشــان داد شــرکت کنندگانی که در معرض لوگــوی اپل قرار 
گرفته بودند، کاربردهای غیرمعمول تری از آجر در مقایسه با گروهی که لوگوی 
آی بی ام را دیده بودند، نوشــته بودند. در واقع، لوگوی اپل باعث شــده بود که 

شرکت کنندگان خلاقیت بیشتری از خودشان نشان دهند.
جالب تر از آن، زمانی که تیم تحقیقات از شرکت کنندگان در ازای جایزه 100 
دلار خواستند تا نام لوگوی برندهای نمایش داده شده به آنها را بگویند، هیچ کدام 

از آنها نتوانستند. 
نمایش سریع و نامحســوس لوگوی برندها کافی بود تا رفتار شرکت کنندگان 
تغییر کند و این یعنی قدرت برند. برندها می توانند مغز ما را به شیوه هنرمندانه ای 

دستکاری کنند. آنها می توانند نحوه تفکر و تصورمان را 
نسبت به خود تغییر دهند. علاوه بر این، آنها می توانند 
احساسی را در ما ایجاد کنند که هیچ ارتباطی با عملکرد 

محصولاتشان ندارد.  

نتیجه آزمایش نشان 
داد شرکت کنندگانی 
که در معرض لوگوی 

اپل قرار گرفته 
بودند، کاربردهای 

غیرمعمول تری از آجر 
در مقایسه با گروهی 
که لوگوی آی بی ام را 
دیده بودند، نوشته 

بودند
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 پرسونا )Persona( اصطلاحی است که استفاده از آن طی دهه ی اخیر، بسیار رواج یافته است.
 این واژه در حوزه های متنوعی از جمله بازاریابی، دیجیتال مارکتینگ و بازاریابی محتوا، مدیریت ارتباط با مشتریان، تولید محتوا، مدل 

کسب و کار، ارائه مطلب و حتی توسعه محصول به کار می رود و در همه ی آن ها، معنای کمابیش مشابهی دارد.
 )Buyer Persona( پرسونای خریدار ،)Customer Persona( پرسونای مشتری ،)Audience Persona( اصطلاحات پرسونای مخاطب

و پرسونای مصرف کننده )Consumer Persona( از جمله ترکیب هایی هستند که با واژه ی پرسونا ساخته  شده  اند و به کار گرفته می شوند. 
در این مطلب، می کوشیم موضوعات و نکات مختلف مربوط به تعریف پرسونا و استفاده از  آن را به شرح زیر مورد بحث قرار دهیم:

داستان برندبرندهاي برنده

 تعريف پرسونا چيست؟
اجازه بدهید تعریف پرسونا را با مرور چند جمله ای که جو پولیتزی در ابتدای فصل 

دهم کتاب بازاریابی محتوایی خود بیان می کند آغاز کنیم:
»این جمله را تکرار کنید: من مخاطب محتوای خودم نیستم.«

مالکان کســب و کار و بازاریابان تمایل دارند محتوای خود را بر اساس شیوه  تفکر 
خودشان تولید کنند. مراقب باشید که شــما در این دام نیفتید. همین مفهوم را 
می توان به محصول و خدمات، تبلیغات، سخنرانی و بسیاری از زمینه های دیگر 

هم بسط داد.
اگر این فرض را بپذیریم که درک نگاه و نگرش و مدل ذهنی مخاطب و مشتری الزاماً 
با نوع نگاه و نگرش ما به جهان اطراف یکسان نیست، می توانیم بگوییم: هر چه تصویر 
شفاف تری از طرف مقابل در ذهن داشته باشیم، بیشتر می توانیم محتوا، محصول، 
فرآیندها و مدل کسب و کار خود را با نیازها و خواسته های او تطبیق دهیم و رضایت 

او را بهتر تأمین کنیم.
البته توجه به خواسته ها، انتظارات و نگرش طرف مقابل، حرف تازه ای نیست و به 
شــکل های مختلف در بازاریابی مورد توجه قرار گرفته است. مثلًا وقتی از بخش 
بندی بازار یا انتخاب بازار هدف صحبت می کنیم، مشخصاً منظورمان این است که 
نیازها و نگرش و دغدغه های گروهی از مشتریان یا مخاطبان را ببینیم و جهت گیری 

فعالیت ها و برنامه ریزی های خود را با آنها تطبیق دهیم.
اما ابزارها و اصطلاحاتی مثل بازار هدف و تقســیم بندی مشتریان، کمی انتزاعی 
هستند و هر چقدر بتوانیم تصویری شفاف تر و واقعی تر از طرف مقابل در ذهن ترسیم 

کنیم، احتمالاً درک ما از او بیشتر و بهتر خواهد بود.
به این دو هدف نگاه کنید:

  می خواهم یک کیف طراحی کنم که مناسب پسرها / دخترهای دبیرستانی باشد.
  می خواهم یک کیف طراحی کنم که خواهرم / برادرم )و هر کسی شبیه اوست( 

ببیند، بپسندد و بخرد.
کدامیک از دو هدف بالا برای شما شفاف تر است؟

تعریف و تعیین پرسونا بر اساس هدف گذاری نوع دوم شکل گرفته است. یعنی 
می خواهیم به صورت خیلی ملموس، از مشتری، خریدار و مخاطب حرف بزنیم 
و او را درست شبیه یک انسان آشنا )دوســت، همکار، همسایه( در ذهن خود 
تصور کنیم و برای او کار کنیم و نیاز او را برطرف کنیم و داشته های خود را به 

او عرضه کنیم.
بر این اساس ما در ثروت آفرینی، پرسونا را به صورت زیر تعریف می کنیم:

پرسونا تصویری فرضی و شــفاف از یک فرد )و گاهی یک کسب و کار( است که 
می تواند مشتری یا مخاطب یا خریدار ایده آل ما باشد و فکر می کنیم این تصویر، 

در مورد تعداد قابل توجهی از مشتریان، مخاطبان یا خریداران ما مصداق دارد.
به بیان دیگر، پرسونا به مجموعه ای از ویژگی ها، ترجیحات، داشته ها، خواسته ها و 

الگوهای فکری و رفتاری مخاطب یا مشتری فرضی اشاره دارد.

پرسونای مشتری چیست ؟

چرا استفاده از پرسونای مشتری اهميت دارد؟
با توجه به پرسونای مشتری مطمئن می شویم که همه فعالیت هایی که برای 
جذب و خدمت به مخاطبان هدف خود انجام می دهیم واقعاً با نیازهای آنها 
تناسب دارد. به بیان دیگر، با تعریف دقیق مشتری هدفمان در قالب یک 
فرد واقعی می توانیم نیازها، خواسته ها و رفتارهای وی را بهتر پیش بینی 

کنیم و در نهایت، عملکرد مناسب تری داشته باشیم.
بنابراین تدوین و به کارگیری پرسونا ضرورتی است که جایی برای چون و 
چرا باقی نمی گذارد؛ اما آیا همه کسب وکارها از پرسونا استفاده می کنند یا 

این که پرسونای مشتری خود را به درستی تعریف می کنند؟
اگر دقیقاً به رفتار شرکت های مختلف توجه کنید خواهید دید که بسیاری 
از آنها به جای تمرکز بر نیازهای مشتری تلاش می کنند تا عرض اندام کنند 
و با ســخن گفتن از ویژگی ها و توانمندی های شان خودی نشان بدهند. 
چنین رفتاری نمی تواند تأثیر مثبتی بر فرآیند تصمیم گیری مصرف کننده 

داشته باشد.
مردم در هنگام انتخاب یک محصول یا سرویس به طور طبیعی به سمت 
کسب وکاری تمایل پیدا می کنند که نسبت به آن شناخت و اعتماد بیشتری 
دارند. اما چگونه می توان این اعتماد را ایجاد کرد؟ بهترین روش برای خلق 
اعتماد این اســت که دغدغه واقعی خود برای طرف مقابل )که در این جا 
مشتری است( را اثبات کنید و نشان بدهید که او را درک می کنید. در واقع، 
تا وقتی که مشتری احساس نکند که درک درستی از وی و خواسته هایش 

دارید به شما اعتماد نکرده و از شما خرید نخواهد کرد.
تعریف پرسونای مشتری و استفاده مستمر از آن به عنوان چراغ راهنمای 
کسب وکار می تواند به درک هرچه بهتر و عمیق تر مشتری و نیازهای او 
بینجامد و با فراهم کردن زمینه لازم برای ارائه راهکارهای متناسب تر، باعث 

جلب اعتماد هرچه بیشتر وی شود.
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نشان بدهند. توجه داشته باشید که اندکی محبت و حس همدردی 
بیشتر در تعامل با یک مشتری عصبانی می تواند احتمال حل سریع 

مشکل و جلب رضایت وی را به مراتب افزایش بدهد.

چطور یک پرسونا ترسیم کنیم؟
اگر می خواهید پرسونای مفید و به زبان ساده، به دردبخوری داشته 
باشید باید به جای توجه به حسی که دارید، اطلاعات واقعی و ملموس 
را مبنای عمل قرار بدهیــد. در واقع، باید افرادی را تعریف کنید که 
واقعاً به خرید از شما تمایل دارند، نه آنهایی که دوست دارید از شما 

خرید کنند.
در این راستا باید تحقیق را سرلوحه کارتان قرار بدهید و همین طور که 
فرآیند 5 مرحله ای زیر را طی می کنید اطلاعات جمع آوری کنید تا 
هنگامی که به مرحله پنجم می رسید بتوانید با استفاده از آن اطلاعات، 

پرسونای مشتری هدف را به درستی ترسیم کنید.

1  درباره مخاطب هدف تحقیق کنید
به این منظور باید از روش ها و کانال های مختلفی کمک 

بگیرید؛ به عنوان نمونه:
   نسبت به مشتریان کنونی تان شناخت پیدا کنید. هرچه می توانید 
درباره افرادی که اکنون از شما خرید می کنند اطلاعات کسب کنید. از 

چطور از پرسونای مشتری استفاده 
کنیم؟

فرآیند خلق پرسونا به خودی خود کاربرد پرسونا را 
مشخص می کند.

برای ایجاد یک پرسونا ابتدا باید سؤالات موشکافانه 
و دقیقی درباره مشــتری های ایــده آل مورد نظر از 
خودتان بپرسید. همین کار توجه شما را به مواردی 
جلب خواهد کرد که چه بسا اصلاً تا به حال به آنها فکر 

نکرده بودید.
سپس می توانید پاسخ هایی که به سؤالات خود داده اید 
را با پاسخ های همکاران تان مقایسه کنید. این کار هر 
ناهماهنگی، ایراد یا تضادی که در دیدگاه های شما 
وجود دارد را آشکار می کند و باب بحث و بررسی برای 

برطرف کردن آنها را باز خواهد کرد.
بنابراین یکی از مزایای عمده و آنی پرسونای مشتری، 
درک بهتــر خریدار هدف و هماهنگی بیشــتر بین 
بخش های مختلف شرکت است. در نتیجه با ترسیم 
پرسونا مطمئن می شویم که دپارتمان های بازاریابی، 
فروش، توسعه محصول و پشتیبانی مشتریان، همگی 

دیدگاه مشترکی نسبت به مشتری ایده آل دارند.
با این توصیف، با استفاده از پرسونای مشتری می توانید 

به کسب وکار خود جهت بدهید؛ به عنوان نمونه:
  بخش توســعه محصول در هنگام تدوین نقشه 
راه محصول می تواند از پرســونای مشــتری کمک 
بگیرد. پرسونا به کارکنان این بخش در شناسایی و 
اولویت بندی تغییرات لازم بر مبنای آنچه که مشتری 

ایده آل بیشتر به آن نیاز دارد کمک می کند.
   بخش بازاریابی می تواند با اســتفاده از پرســونا 
اســتراتژی های کارآمدتری را تنظیم کند. به عنوان 
مثال، پرسونا می تواند در هنگام تدوین استراتژی های 
بازاریابی محتوایی اهمیت به ســزایی داشته باشد. 
پرسونای مشتری در تحقیق و انتخاب کلمات کلیدی 
تأثیر می گذارد و در هنگام تهیه و تنظیم محتوا نیز 
باید به عنوان یک مرجع مورد توجه قرار داشته باشد. 
به علاوه، در هنگام انتخاب و اولویت بندی اقدامات 
ترویجی و تبلیغاتی هم باید پرسونای مشتری را مد 

نظر قرار داد.
  پرسونای مشتری به ایجاد حس نزدیکی و تفاهم 
بیشــتر بخش فروش با مشتریان کســب وکار نیز 
کمک می کند. تیم فروش شرکت شما با درک بهتر 
مشکلات مشتریان و آمادگی بیشتر برای رسیدگی به 

دغدغه های آنها می تواند کارآمدتر ظاهر شود.
  و ســرانجام، گروه های پشــتیبانی مشــتریان 

می توانند با تکیه بر پرســونا، خدمات بهتری 
را به مشــتری ارائه کننــد. اعضای تیم 

پشــتیبانی با آمادگی و اطلاع بیشتر 
و دقیق تر از مشــکلاتی که مشتری 
به دنبال حل آنهاســت و همچنین 
درک بهتر اســتیصالی که به خاطر 
عملکرد نادرست محصول احساس 
می کند می تواننــد خود را همدل تر 

هر چه تصویر شفاف تری 
از طرف مقابل در ذهن 
داشته باشیم، بیشتر 
می توانیم محتوا، 
محصول، فرایندها و 
مدل کسب و کار خود را 
با نیازها و خواسته های او 
تطبیق دهیم و رضایت 
او را بهتر تأمین کنیم

پرسونای مشتری در تحقیق و انتخاب کلمات 
کلیدی تأثیر می گذارد و در هنگام تهیه و 
تنظیم محتوا نیز باید به عنوان یک مرجع 
مورد توجه قرار داشته باشد
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داستان برندبرندهاي برنده

 بد نیست که با تیم 
پشتیبانی مشتریان 

نیز تعامل داشته باشید 
تا ببینید که کدام 

سؤالات بیشتر مطرح 
می شوند. بررسی کنید 

که آیا می توان یک 
الگوی تکراری را در 
رابطه با مشکلات و 

افرادی که دچار چالش 
شده اند پیدا کرد

 اهداف مشتری 
در طرف دیگر 

سکه نقاط درد وی 
قرار می گیرند؛ 

در حالی که نقاط 
درد مشکلاتی 

هستند که مشتری 
بالقوه به دنبال حل 
آنهاست، اهداف 
و آمال چیزهای 

مثبتی هستند که 
مشتری در صدد 
تحقق شان است

جمله اطلاعات مهمی که باید جمع آوری 
کنید عبارت اند از: ســن، محل زندگی و 
کار، زبان، درآمد، رفتارهای خرید، علایق 
و ســلیقه ها و مرحله عمر )مثلًا به تازگی 
پدر یا مادر شده یا بازنشسته شده است(. تا 

می توانید از سوابقی که از مشتریان قبلی تان 
دارید اطلاعات بیرون بکشــید و ســپس آن 

اطلاعات را با اســتفاده از نظرسنجی، گروه های 
تمرکز یا کانونی )focus group( یا حتی مصاحبه 

با مشتریان تأیید و تکمیل کنید.
   آمار تحلیلی وبسایت و شــبکه های اجتماعی خود را 
بررســی کنید. ابزارهای analytic یا تحلیلی وبسایت و 
شــبکه های اجتماعی می توانند اطلاعات ارزشمندی را 
درباره افرادی که با برند شــما در اینترنت تعامل داشته و 
دارند در اختیارتان قرار بدهند، هرچند که شاید اکثر آنها 

هنوز مشتری شما نشده باشند.
   رقبای خود را به زیر ذره بین ببرید. پس از جمع آوری 
اطلاعات درباره مشتریان بالقوه و بالفعل خودتان به سراغ 
رقبا بروید و ببینید که چه افــرادی با آنها تعامل دارند. آیا 
آنها هم تلاش می کنند تا با همان گروه هایی که شــما به 
دنبال شان هستید ارتباط پیدا کنند؛ یا این که گروه هایی 
را هدف قرار داده اند که شما به ســراغ شان نرفته اید؟ آیا 

می توانید چیزی از آنها یاد بگیرید که به نفع تان باشد؟

شناسایی کنید2  نقاط درد )Pain Point( مشــتریان را 
مشتریان بالقوه شما چه مشکلات یا دشواری هایی 
دارند که به دنبال حل آنها هستند؟ چه چیزی مانع رسیدن 
آنها به موفقیت و کامیابی بیشتر می شود؟ چه موانعی بر 
سر راه تحقق اهدافشان وجود دارد؟ پاسخ به این سؤالات، 
مواردی را مشــخص خواهد کرد که در دنیای بازاریابی و 

فروش به آنها »نقاط درد« می گوییم.
یکی از روش های اطلاع از این مشــکلات و موانع، حضور 
در شــبکه های اجتماعی و تحلیل تعاملاتی است که در 
کانال های مرتبط و متناســب با کســب وکار شما انجام 

می گیرد.
به علاوه، بد نیست که با تیم پشتیبانی مشتریان نیز تعامل 
داشته باشــید تا ببینید که کدام ســؤالات بیشتر مطرح 
می شوند. بررسی کنید که آیا می توان یک الگوی تکراری را 
در رابطه با مشکلات و افرادی که دچار چالش شده اند پیدا 

کرد. به علاوه، می توانید از کارکنان این بخش بخواهید تا متداول ترین سخنان این 
مشتریان را هم یادداشت کنند تا بتوانید به پرسونای خود عمق بیشتری ببخشید.

بیان ســاده ی دیگری هم از این نکته وجود دارد: »آیا مشکل و چالشی وجود 
دارد که مخاطب/مشتری شما، به خاطر آن شب ها بیدار می ماند یا صبح ها با 
نگرانی درباره  آن از خواب برمی خیزد؟« )مشکل و چالشی که شما فکر می کنید 
می توانید به کمک محتوا، محصول یا کسب و کار خود، به سبُک شدن یا رفع 

آن کمک کنید(

3   اهداف مشتری را شناسایی کنید  
مشتری شما چه انگیزه ای دارد و در نهایت می خواهد به چه چیزی 
برسد؟ اهداف مشتری در طرف دیگر سکه نقاط درد وی قرار می گیرند؛ 
در حالی که نقاط درد مشکلاتی هستند که مشتری بالقوه به دنبال حل آنهاست، 
اهداف و آمال چیزهای مثبتی هستند که مشتری در صدد تحقق شان است. 
بســته به نوع محصولات و خدماتی که ارائه می کنید، این اهداف می توانند 

شخصی یا حرفه ای باشند.
دقت داشته باشــید که این هدف ها لزوماً نباید مستقیماً با راهکاری که ارائه 
می کنید مرتبط باشند. در واقع، نباید به دنبال این باشید که تک تک ویژگی های 
مشتریان تان را با مشخصه ها یا مزایای محصول تطبیق بدهید؛ بلکه هدف در 

این جا بیشتر شناخت مشتری است.
حتی اگر اهداف پرسونای شما دقیقاً با ویژگی های محصول هماهنگ نباشند باز 

هم می توانند به کمپین بازاریابی شما و سبک و سیاق آن شکل بدهند.
در این جا هم زیر نظر گرفتن شبکه های اجتماعی می تواند تاکتیک خوبی برای 
شناسایی اهداف مشتریان بالقوه باشد. به علاوه، همان طور که بخش پشتیبانی 
و خدمات مشتریان منبع مناسبی برای کسب اطلاع از نقاط درد مشتری بود، 

تیم فروش می تواند منبع خوبی برای اطلاع از اهداف مشتریان باشد.
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تبدیل کنید که قابلیت تعامل و همزادپنداری دارد.
برای پرسونای مشتری یک اسم مشخص کنید و عنوان شغلی، محل زندگی و 
سایر ویژگی های مهم و تعیین کننده او را مشخص کنید. پرسونای مشتری 
شما باید مانند یک شخص واقعی به نظر برسد، اما نباید بیش از حد در 
ورود به جزئیات افراط کنید یا ویژگی های کلی و عامی را ذکر کنید که به 

طور طبیعی در آن گروه مشتریان وجود دارد.
تقریباً به اندازه یک مکالمه کوتاه در هواپیما یا ایستگاه اتوبوس یا مقداری 
که معمولاً در سایت های دوست یابی اطلاعات می دهند وارد جزئیات شوید. 

ذکر نقاط درد و اهداف پرسونا را نیز از قلم نیندازید.
به عنوان نمونه، نماینده گروه بانوان دونده زیر 30 ســال صاحب گربه شما 
می تواند یک پرسونا به نام »مینا نرمشگر« باشد. حالا به جای این که خیلی 
کلی درباره زندگی در شهر یا داشتن گربه صحبت کنید، به مینا ویژگی های 

مشخصی می دهید که او را تبدیل به یک انسان واقعی می کند:
  مینا 35 ساله است؛

  در تهران زندگی می کند؛
  در یک شرکت آی تی کار می کند؛

  یک گربه کرل آمریکایی به نام سام دارد؛
  به نرمش صبحگاهی در پارک لاله علاقه مند است.

و این فهرست همین طور ادامه پیدا می کند.
به خاطر داشته باشید که یک فهرست از ویژگی های مختلف لزوماً برای شما 
پرسونا نمی سازد، زیرا هر پرسونا باید یک توصیف »واقع گرایانه« از فردی باشد 
که یک بخش از جامعه مشتریان شما را نمایندگی می کند. البته همه افرادی 
که زیر پرچم یک پرسونا در یک گروه از جامعه مشتریان شما قرار می گیرند 
دقیقاً با ویژگی های پرسونای نماینده هماهنگ نیستند، اما این پرسونا نماینده 
این گروه است و شما را قادر می سازد تا به اعضای این گروه یک نگاه انسانی 
داشته باشید. طبیعتاً درک و صحبت کردن با مینا از درک و صحبت کردن با 

یک »بانو« یا حتی »یک بانوی 35 ساله که گربه دارد« بسیار آسان تر است.
در هنگام شــرح پرســونا علاوه بر اینکه وضعیت فعلی پرسونا را مشخص 
می کنید، کسی که در آینده می خواهد باشد را نیز تعریف کنید. از این طریق 
بذر این اندیشه در ذهنتان کاشته می شود که چگونه با استفاده از محصولات 
و خدمات خود می توانید در رســیدن به آرزوها و خواسته های آتی نیز به 

مشتری کمک کنید.
پس از تعریف پرسونا می توانید با طی کردن مراحل قبلی و کسب اطلاعات 

بیشتر، آن را جرح و تعدیل و غنی تر و دقیق تر کنید. 

حرف آخر
پرسونای مشتری یک الگو یا مدل مبتنی بر تحقیق است 

که نماینده مشــتری هدف شما محسوب می شود و 
می تواند چراغ راهنمای شــما در مسیر بازاریابی، 

فروش، پشتیبانی و به طور کلی موفقیت بیشتر 
در کسب وکار باشــد. به خاطر داشته باشید 

که تعریف گونه های مختلــف افرادی که 
می توانند از راهکار شــما بهــره ببرند 
و چالش هایی که شــما می توانید در 
حلشان به آنها کمک کنید برای جذب 
و حفظ مشتری ضروری است. بنابراین، 
اگر تاکنون در ترسیم پرسونای مشتری 
سهل انگاری کرده اید همین الآن دست 

به کار شوید و با استفاده از آنچه که در 
این مطلب ذکر شــد، اولین پرســونای 

مشتری ایده آل خود را تعریف کنید.

یک فهرست از ویژگی های مختلف لزوماً برای شما 
پرسونا نمی سازد، زیرا هر پرسونا باید یک توصیف 
»واقع گرایانه« از فردی باشد که یک بخش از جامعه 
مشتریان شما را نمایندگی می کند

پرسونای مشتری یک 
الگو یا مدل مبتنی 
بر تحقیق است که 

نماینده مشتری هدف 
شما محسوب می شود 

و می تواند چراغ 
راهنمای شما در مسیر 

بازاریابی، فروش، 
پشتیبانی و به طور 

کلی موفقیت بیشتر 
در کسب وکار باشد

فروشندگان شــما با افراد 
واقعی گفتگو می کنند که در 
فکر استفاده از محصول شما 
هستند و لذا درک عمیق تری 
از آن چیزی دارند که مشتری 

با استفاده از محصول یا خدمات شما به دنبال دستیابی به 
آن است. در این جا هم می توانید از آنها بخواهید تا سخنانی که بیشتر از مشتریان 
بالقوه می شنوند را گردآوری و یادداشــت کنند تا بتوانید آنها را در پرسونای 
مشتری خود بگنجانید. علاوه بر این می توانید در مورد استراتژی های کلیدی و 
عمده ای که به کمک آنها در هنگام فروش محصولات یا خدمات تان بر مقاومت 

خریدار چیره می شوند نیز از آنها سؤال کنید. این ما را به مرحله بعد می رساند 

4  ببینید که برند شما چگونه می تواند به مشتری کمک کند
پس از درک مشکلات و اهداف مشتری نوبت به آن می رسد تا به 
وضوح مشخص کنید که محصول یا سرویسی که ارائه می دهید چطور 
می تواند به رفع آن مشکلات و تحقق اهداف مشتری کمک کند. به عنوان بخشی 
از این مرحله باید به جای توجه و بالیدن به ویژگی های برند، منافعی که می توانید 

به مشتری برسانید را به زیر ذره بین ببرید.
البته معمولاً کنار گذاشــتن طرز فکری که فقط برای ویژگی ها و مشخصات 
محصول اهمیت قائل است برای بازاریاب ها کار آسانی نیست، اما به خاطر داشته 
باشید که یکی از دلایلی که اهمیت پرسونا را دوچندان می کند دقیقاً همین است: 
پرسونا به شما کمک می کند تا دیدگاه خود را تغییر بدهید و از زاویه دید مشتری 

به محصولات و خدماتتان نگاه کنید.
دقت کنید که »ویژگی« کاری اســت که محصول شــما انجام می دهد؛ اما 
»ارزش« یا منفعت نشان می دهد که محصول شما چگونه زندگی مشتری را 

بهتر یا آسان تر می کند.
برای هر یک از نقاط درد و اهدافی که پیدا کرده اید این سؤال را مطرح کنید: چه 
کمکی از دست ما بر می آید؟ پاسخ هایی که به این سؤال می دهید مبنایی خواهد 

بود برای پیام های بازاریابی که در مرحله بعد تنظیم می کنید.

5 تحقیقات خود را به پرسونای مشتری تبدیل کنید
همه تحقیقاتی که انجام داده ایــد را کنار هم بگذارید و به دنبال 
ویژگی های مشترک و تکراری باشــید. با جمع بندی این ویژگی ها 

مبنایی برای خلق پرسوناهای منحصر به فرد خواهید داشت.
بهتر است که با ذکر یک مثال عملی موضوع را روشن کنیم. فرض کنیم که یک 
گروه از بانوان زیر 30 سال را شناسایی کرده اید که در شهرهای بزرگ زندگی 
می کنند، به دویدن علاقه مند هستند و گربه خانگی دارند. بسیار خوب، حالا 
وقت آن رسیده که این مجموعه انتزاعی از ویژگی ها را بردارید و آن را به پرسونایی 
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 شروع ماجرا
اســتارباکس حاصل تلاش سه دوست برای رُســت )Roast( قهوه باکیفیت و فروش 
تجهیزات دم کردن آن در سال 1971 در شهر سیاتل بود. در سال 1982 هاوارد شولتز 
)Howard Schultz( جوان به عنوان مدیر بازاریابی و عملیات بازاریابی به این شرکت 

ملحق شد.

سفر به ميلان
سال 1983 هاوارد شولتز برای شرکت در یک نمایشگاه قهوه راهی میلان می شود. او به 

یک اسپرسو بار رفت و تجربه خودش را از میلان این گونه به خاطر دارد:
»یک مرد قد بلند و خوشتیپ به من سلام کرد و همان لحظه یک میله فلز را به سمت 
پایین فشار داد و مقدار زیادی بخار با صدای هیس همه جا را فرا گرفت. او یک فنجان 

کوچک اسپرسو را به پیشخدمت داد. سپس برای من یک لیوان 
کاپوچینویی دست ساز آوردند که بالای آن کف سفیدرنگ 

خاصی داشت. پیشخدمت ها سرو اسپرسو از آسیاب دان 
قهوه تا درست کردن کاپوچینو را با حرکات خاصی 

انجام می دادند که به نوبه خودش خیلی جالب بود. 
نکته جالب دیگر فضای دوستانه و برخورد گرم 
پیشخدمت ها با مشتریان بود. این تجربه برای 
من خیلی خاص بود. من عشــق و تشریفات 
بارهای ایتالیایی را کشف کردم و 
جالب این بــود که علی رغم این 
که هر پیشــخدمتی شخصیت 

خودش را داشــت، همه آنها در 
اجرای سرو قهوه و رابطه با مشتری 
رفتاری حرفه ای و مشترک داشتند.«

بــرای شــولتز تجربه میــلان صرف یک 
کاپوچینو ساده نبود. گرما و عشق بارهای ایتالیایی 

فکر جدیدی را در ذهن هاوارد گذاشت: »تجربه اسپرسو باید در 
آمریکا بازآفرینی و با اقبال عمومی مواجه شود.«

 استارباکس

 تجربه موفق یک نابهنجاری
بازگشت به آمريکا

در آن زمان ایده داشتن کافی شــاپ در آمریکا ایده 
جدیدی محسوب نمی شد. ولی نوشیدن قهوه خوب 
در یک فضای خوب ایده تقریباً خوبی بود. در آن دوره 
 )Fast Food( در آمریکا به علت وجود غذای فست فود
مردم تقریباً از تجربه خوب محروم شده بودند و قهوه 
آمریکایی نیز از این داستان مستثنی نبود. قهوه های 
معمول آن موقع آمریکا آبکی و ارزان بودند که عمدتاً در 
لیوان های بیرون بر سرو می شدند و شما در کمتر جایی 
قهوه باکیفیت خوب پیدا می کردید. هاوارد شولتز ایده 
خود را با دوستانش مطرح کرد ولی با مخالفت مواجه 
شد؛ چرا که آنها معتقد بودند کار استارباکس فروش 

قهوه است نه سرو آن.

خروج از استارباکس
هاروارد شولتز در سال 1986 استارباکس را به قصد 
 )Il Giornale( افتتاح کافه خــود با نام ایل جورنالــه

ترک کرد.

ايل جورناله اولين تجربه کافه
کافه او نسخه قدیمی یک اسپرسو بار ایتالیایی بود. 
شولتز توجه خاصی به اسپرسو داشت و ترجیح می داد 
هر چه باعث کم رنگ شدن این تجربه می شود را کنار 
بگذارد. فضای کافه حدوداً 200 مترمربع بود و دکوری 
ایتالیایی داشت. شــات های اسپرسو در چینی های 
کوچک سرو می شدند و در کافه صندلی وجود نداشت. 
موسیقی اپرایی در محوطه کافه پخش می شد و تمامی 
پیشخدمتان لباس رسمی می پوشیدند و منو کافه به 

زبان ایتالیایی بود.

 استارباکس، داستان یک نابهنجاری؟ حتماً از خودتان می پرسید، استارباکس چه 
ارتباطی با یک نابهنجاری دارد؟ اصلاً یک نابهنجاری چیست؟ چرا ما یکی از بزرگ ترین و 
معروف ترین برندهای دنیا را حاصل این می دانیم؟

خب پس برای روشن شدن داستان یکم به عقب بر می گردیم و اول یک تعریفی از 
نابهنجاری ارائه می کنیم. یک نابهنجاری )Anomaly( حقیقتی است که عمده افراد یا از 
آن بی خبرند یا اگر هم آن را بشناسند، معمولاً با چارچوب های ذهنشان یکی نبوده و آن 
را قبول ندارند. اما آیا الزاماً یک نابهنجاری بد است؟ در جواب این سؤال می توان گفت 
هم بله و هم خیر. بله برای کسانی که دوست ندارند اتفاقات جدید را تجربه کنند و خیر 
برای افرادی که به دنبال تغییر و ایجاد فرصت های جدید هستند. برای توضیح بیشتر باید 
سری به داستان شگل گیری استارباکس بزنیم.

کارآفرين خارجیبرندهاي برنده
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استارباکس امروز با حدود ۳8هزار شعبه در 
8۰کشور، بزرگ ترین شرکت بین المللی
برشته سازی قهوه و کافی شاپ های 
زنجیره ای در دنیاست

آزمايش فرضيه
شولتز شروع به آزمایش فرضیه و دیدگاه خود کرد. دیدگاهی 
که در آمریکا دهه 80 ایده جدیدی محسوب نمی شد؛ چرا که 
اکثر آمریکایی ها به ایتالیا سفر کرده و تجربه اسپرسو ایتالیایی 
را داشتند. اما ها وارد شولتز به دنبال اشتراک گذاشتن چیزی 
بیشتر از یک تجربه بود، چیزی همانند یک حس خاص که هم 
برای او فرصت بود و هم تهدید. زیرا اگر با اقبال عمومی مواجه 
می شد، راهی جدید در تغییر سبک و ذائقه آمریکایی ها بود و 
اگر این اتفاق نمی افتاد صرفاً یک تجربه غیر ضروری در دهه 

80 باقی می ماند.
اگر شولتز به همان مفهوم اولیه اصرار می کرد، کسب وکار او 
در حد یک اسپرسو بار باقی می ماند. اما او و تیمش همانند 
دانشــمندان خوبی که نتایج آزمایش ها را به دقت مطالعه 
می کنند، گوش به زنگ پاسخ مشتریان بود و این کار باعث 

شد ایل جورناله از همان ابتدا به یک آزمایشگاه تبدیل شود.

اطلاعاتی که منجر به تغييراتی جالب شد
پس از گذشت زمان و کســب اطلاعات از مشتریان، 
شولتز سیاســت های خود را تغییر داد. او موسیقی 
اپرایی را حذف کرد و مدل منو خود را تغییر داد. او از 
مدل میلانی خود فاصله گرفت و در کافه خود صندلی 

گذاشت. او از نقش محوری پیشخدمت ها باخبر 
بود برای همین لباس هایی ساده تر را برای 

آنها برگزید. او دریافت که آمریکایی ها 
علاقه خاصی به قهوه بیرون بر دارند، 
برای همین نوشــیدنی هایش را در 
لیوان هــای کاغذی ســرو می کرد. 
همچنین متوجه شد که  مشتریانش 
علاقه خاصی به شــیر کم چرب دارند 
و پس از مدتی تحقیق، اجازه اســتفاده 
از آن در نوشــیدنی هایی ماننــد لاته را 
داد. به اصطلاح کســب و کاری، شولتز 
یک کســب و کار بین المللــی را با ذائقه 

آمریکایی ها بومی سازی کرد.

بازگشت به استارباکس - شروعی دوباره
هاروارد شولتز در سال 1987 شرکت سابق خود را به مبلغ ناچیزی خریداری کرد و ایده 
اسپرسو خود را با خرده فروشی عربیکا ترکیب کرد. استارباکس جدید در سال 1990 به 
سوددهی رسید و در ســال 1992 با 125 شعبه و 2000 کارمند به سهامی عام تبدیل 
گردید. تا سال 2001 با 4700 شعبه در سرتاسر دنیا و 2.6 میلیون دلار درآمد به نماد 
آمریکایی تبدیل شد. عمده درآمد استارباکس از فروش نوشیدنی هایی بر پایه قهوه که به 
آن نوشیدنی دست می گفتند، بود. مابقی درآمدها از فروش دانه های برشته شده قهوه، 

مواد غذایی و اعطای نمایندگی بود.
استارباکس امروز با حدود 38 هزار شعبه در 80 کشور، بزرگ ترین شرکت بین المللی 

برشته سازی قهوه و کافی شاپ های زنجیره ای در دنیاست.
بیش از 16 هزار شعبه در آمریکا و نزدیک 3 هزار شعبه در اروپا و بیش از 10هزار شعبه 
در کشورهای چین و ژاپن و کره جنوبی قراردارند که 51 درصد توسط شرکت اصلی و 49 

درصد تحت لیسانس فعالیت می کنند .

تغيير ذائقه با يک خرق عادت
تنها چند سال پیش از استارباکس بود که قهوه با کیفیتی پایین در لیوان های فومی با 
قیمت هفتاد و پنج سنت به فروش می رسید. اما با ظهور استارباکس فضاهای شهری پر 
از شاغلان جوانی شده بود که جرعه جرعه نوشیدنی لاته سه دلاری خود را می نوشیدند 

و به محل کار می رفتند یا از آن باز می گشتند.
هاوارد شولتز یک  بار ایتالیایی در سیاتل در رویای خود دید. او به یقین رسید که ایده اش 
دست یافتنی است. فرضیه اش را در معرض آزمون و خطا گذاشت و دریافت که هواداران 
زیادی دارد. با آزمون بیشتر اطلاعات بهتر و دقیق تری از مشتریان خود یافت و فرضیه اش 
را اصلاح کرد. دوباره آن را در معرض آزمون قرار داد. فرضیه اصلی پس از صدها بار تکرار، 
رفته رفته جایش را به بی شمار فرضیه جدیدتر و بهتر داد که هر کدام از آنها قسمتی از 

پیشرفت کسب وکارش شدند.
مدل کار شولتز باعث شد تا کسب وکارش به خارج از مرزهای قاره رفته و در سرتاسر جهان 

مخاطبان خود را پیدا کند.

بالاخره استارباکس چه کرد که بقيه نکردند؟
سؤال خوبی هست.

آیا در زمان شروع کار استارباکس، برشته کار های بهتری در دنیا نبودند؟ آیا آنها از وجود 
استارباکس اطلاع نداشتند؟ استارباکس چه کار کرد که رقبایش نتوانستند با او رقابت کنند؟

برای پاسخ به ســؤالات بهتر اســت چند نکته را درباره مدل کار قهوه در اروپا و آمریکا 



فصلنامه ثروت آفرینی |  شماره هجدهم و نوزدهم،پاییز و زمستان  ۲۶1402

توضیح دهیم.
در دهه 80 عمدتاً نوشیدنی ارزان بود که در همه جا سرو می شد و 
عامه مردم آن را دم می کردند. مدل ایتالیایی قهوه خیلی رواج نداشت 
و بیشتر صرف یک تجربه از بازدید ایتالیا بود. از طرف دیگر، در ایتالیا 
قهوه در همه جا  سرو می شد و شرکت های معروفی آن را برشته و 
در اختیار رستوران ها، بارها و مشتریان می گذاشتند. اما اکثراً مغازه  
خود را برای سرو نداشتند. بارهای اسپرسو عمدتاً کسب وکارهای 
کوچک  خانوادگی بودند که مکانی برای نوشیدن اسپرسو بود، نه 
نوشیدنی های دیگر. نوشیدنی قهوه بر پایه شیر همانند کافه لاته  
بیشتر برای صبحانه کودکان بود و مردم خیلی علاقه به آن نداشتند. 

کسی در ایتالیا نوشیدنی بیرون بر نمی نوشید.
اما استارباکس با سیاست خاص خودش همه را گیج کرد، به طوری 
که ایتالیایی ها استارباکس را یک قهوه آمریکایی می شناختند. در 
حالی که آمریکایی ها آن را یک بار ایتالیایی می دانستند. ایتالیایی ها 
اســتارباکس را یک فروشگاه ارائه کننده شــیر می دانند تا قهوه با 
نوشیدنی هایی که ایتالیایی ها نه آنها را می شــناختند و نه به آن 

علاقه دارند.
شولتز و همکارانش از تمامی فرصت های یادگیری استفاده کردند و 
با به روزرسانی ایده اولیه، فرهنگ جدیدی در دنیای هواداران قهوه 
ایجاد کردند. به طوری که علیرغم عجیب بودنش و نبود تعریفی واحد 

برای هویتش به محبوب ترین برند قهوه جهان تبدیل شده است.

استارباکس، کافه ای صميمی و دلپذير
فروشگاه زنجیره ای استارباکس بعد از افتتاح اولین شعبه اش به مرور 
رشد پیدا کرد اما با تغییر مدیریت آن، ماهیت استارباکس و همچنین 
سرعت رشد آن نیز تغییر کرد. شعب استارباکس از فروشگاه دانه قهوه 
و ابزار دم آوری آن فراتر رفتند و تبدیل به »کافه« شدند؛ جایی که 
نوشیدن قهوه واقعی با تجربه نشستن در فضایی دلپذیر و صمیمانه 
ترکیب می شد. علاوه بر این، استارباکس شروع به گسترش وسیع 
شعبه هایش کرد. کافه های استارباکس به سرعت و در سراسر دنیا 
افتتاح می شدند. این سرعت تا جایی بود که در یک دوره، هر 5 ساعت 

یک شعبه جدید استارباکس بازگشایی می شد. 
دوســتانه بودن فضای کافه ها، توجه زیاد شــرکت استارباکس به 
آموزش درست کارکنان، طراحی مناسب منوها برای انتخاب راحت تر 
مشتری ها و ارائه طعم ها و افزودنی های خاص، همگی دست به دست 
هم دادند تا استارباکس تبدیل به محبوب ترین کافی شاپ در آمریکا 
شود. اما مانند خیلی کسب وکارهای دیگر در آن دوران، رکود مالی 

2008 انتظار استارباکس را هم می کشید.

برخاستن از رکود مالی
در پی این رکود مالی در آمریکا، 600 شعبه استارباکس تعطیل و 
هزاران نفر از کارمندان آن از کار بی کار شدند. راهکار استارباکس برای 
عبور از این بحران، راه اندازی کمپین هایی مثل »ایده استارباکس« 
)Starbucks Idea( بود. این کمپین، ایده های مشــتریان را درباره 
خدمات و محصولات استارباکس جمع آوری می کرد و سعی داشت 
آنها را پیاده کند. اســتارباکس با این کمپین و کمپین های دیگر 
توانست اعتماد مشتریان را دوباره به دست بیاورد و ارتباط عمیق تری 
نیز با آنها برقرار کند. از پایه های دیگر این ارتباط عمیق، حضور قوی 
استارباکس در شبکه های اجتماعی بود؛ آن هم در زمانی که کم تر 
شــرکتی چنین کاری را آغاز کرده بود. اســتارباکس همچنین با 
استخدام مدیر تکنولوژی و ارائه خدمات نوآورانه و جدید توانست 

فروش خود را 30 درصد افزایش بدهد. اما استارباکس در این زمان اقدام مهم دیگری 
را نیز انجام می دهد که فرش قرمزی برای بانک شدن آن بود.

جمع آوری سرمايه، بدون فروش محصول؟
استارباکس به دنبال کمپین هایش، اپلیکیشن استارباکس را ارائه داد. اپلیکیشنی 
که باعث شد استارباکس به کمک اعتماد مشتریانش با درآمدی غیرمستقیم، به 
یک ذخیره پولی بزرگ برسد و جالب است بدانید این پول بدون فروش حتی یک 
محصول به دست آمده است و در عین حال، نارضایتی مشتریان را به همراه ندارد. 

اما چطور اين اتفاق افتاده است؟
استارباکس به مشــتریانش خدمتی تحت عنوان »کارت استارباکس« به عنوان 
جایگزینی برای پول نقد یا کارت اعتباری ارائه می دهد. آنها می توانند برای خرید 
از شعبه های استارباکس، حساب استارباکس خود را از طریق اپلیکیشن آن شارژ 
کنند و از اعتبار خود با استفاده از کارت اســتارباکس برای خرید استفاده کنند. 
ممکن است فکر کنید این ایده که خلاقانه نیست و بسیاری از شرکت های دیگر نیز 
 )PayPal( این کار را انجام می دهند. درست است. شرکت هایی مثل گوگل، پی پل
و والمارت نیز از چنین مدلی در کسب وکارشان استفاده می کنند. اما با این وجود 
که این شرکت ها در مقایسه با استارباکس بسیار بزرگ ترند، نتوانسته اند در مقیاس 

استارباکس »بانک داری« کنند. چرا؟

وام بدون بهره و مصون از نوسانات ارز
تعداد بالای مشتریان استارباکس و وفاداری آنها باعث شده  است بتوانند بدون ترس 
به استارباکس اعتماد کنند و حجم زیادی پول را در حسابشان شارژ کنند؛ چون 
می دانند که بالاخره از آن استفاده خواهند کرد. تقریبا نیمی از کاربران استارباکس 
از این کارت استفاده می کنند. آمار نشان می دهد در پایان سال 2021 حدود 4/2 
میلیارد دلار در حساب کاربران استارباکس قرار داشته است. برای مقایسه این مبلغ 
باید بگوییم 85% از بانک های آمریکا دارایی شان کم تر از یک میلیارد دلار است. 
استارباکس از این اعتبار ذخیره شده در حساب کاربران به عنوان یک وام بدون بهره 
استفاده می کند. اما شاید فکر کنید اگر کاربران حسابشان را خالی کنند استارباکس 
به آنها بدهکار می شود. درست اســت ولی جالب است بدانید استارباکس حتی 

شعب استارباکس از 
فروشگاه دانه قهوه 
و ابزار دم آوری آن 

فراتر رفتند و تبدیل 
به »کافه« شدند؛ 
جایی که نوشیدن 

قهوه واقعی با تجربه 
نشستن در فضایی 
دلپذیر و صمیمانه 

ترکیب می شد

کارآفرين خارجیبرندهاي برنده
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استارباکس به مشتریانش خدمتی تحت 
عنوان »کارت استارباکس« به عنوان 
جایگزینی برای پول نقد یا کارت اعتباری 
ارائه می دهد

مجبور نیســت این وام را با وجه 
نقد یا اعتباری به مشتریان پس بدهد. 

این اتفاق باعث می شود استارباکس از نوسانات 
بازار ارز هم در امان بماند و نگران تغییرات بازار نباشد. اما چطور 

می تواند چنین کاری را انجام دهد؟

بانکی که بانک نيست
گفتیم استارباکس مانند یک بانک عمل می کند اما کاملاً این طور 
نیست. کاربران نمی توانند از استارباکس پول دریافت کنند و تنها 
چیزی که استارباکس در اختیارشان می گذارد،  نوشیدنی است. 
بنابراین استارباکس الزامی ندارد مانند بانک های عادی برای 
زمان هایی که مشتری ها پول زیادی برداشت می کنند، همیشه 
میزان مشخصی پول نقد آماده داشته باشد. این موضوع باعث 
می شود استارباکس بتواند چارچوب ها و ضوابط قانونی را دور 
بزند و هر طور می خواهد از پول ذخیره اش استفاده کند. می تواند 
از آن برای سرمایه گذاری در بورس، گسترش تعداد شعبه ها و... 

استفاده کند. اما داستان از این بهتر هم می شود.

پول های فراموش شده
حدود 10 درصد از این پول توســط کاربران فراموش می شود 
یا هرگز استفاده نمی شود که به آن »محصول استفاده نشده« 
)Breakage( می گویند. در سال 2021 این مبلغ 181 میلیون 
دلار بود. علاوه بر این، کاربران استارباکس از این کارت ها به  عنوان 
هدیه نیز استفاده می کنند. کارت استارباکس می تواند زمانی 
استفاده شود که نمی خواهید به کسی پول هدیه بدهید و در عین 
حال او را آن قدر خوب نمی شناسید که با سلیقه اش آشنا باشید. 
با این کار می توانید مطمئن باشید که این کارت استفاده می شود.

اما شاید این پرسش برای تان ایجاد شده باشد که اگر کاربران 
می دانند که استارباکس از پول آنها استفاده می کند، چرا باز هم 
حسابشان را شارژ می کنند و به جای آن به  صورت نقدی یا کارت 

اعتباری از استارباکس خرید نمی کنند؟ 

يک معامله برد-برد
برای پاسخ به این ســوال باید ســازوکار کارت 

استارباکس و اپلیکیشن آن را بیشتر برای تان 
توضیح بدهیم. اپلیکیشــن اســتارباکس 
یکی از محبوب ترین و مورداستفاده ترین 
اپلیکیشن هاســت امــا همان طــور که 
گفتیــم، اســتفاده از کارت بــه همراه 
اپلیکیشــن ایده جدیدی نیست. تفاوت 
استارباکس با ایده های مشابه این جاست 
که اگر مشــتریان با اســتفاده از کارت 
استارباکس شان نوشــیدنی یا خوراکی 

بخرند، دو برابر حالت عادی )خرید با پول 
نقد یا کارت اعتباری( امتیاز دریافت می کنند. 

آنها با استفاده از این امتیازها می توانند نوشیدنی 
رایگان از استارباکس دریافت کنند. در نتیجه اگر 

یک مشتری به طور مداوم از استارباکس خرید می کند،  
تمایل بیشتری به استفاده از اپ خواهد داشت تا بتواند زودتر 

امتیاز لازم برای دریافت نوشیدنی و خوراکی رایگان را به دست 

بیاورد. اما این کار چه سودی برای شرکت دارد؟ فایده چنین کاری 
برای استارباکس علاوه بر ذخیره پولی زیاد، وفاداری و اعتماد مشتریان 
به این شرکت است. بنابراین همان طور که می بینید، این یک معامله 
برد-برد است. علاوه بر این استارباکس، با ایجاد چنین اکوسیستمی 
که خدمات را از طریق اپلیکیشن در اختیار مشتریان قرار می دهد، 
محبوبیت زیادی پیدا کرده اســت و با تعداد بــالای کاربران، داده 
عظیمی از آنها به دست آورده است که دستاورد کمیابی در مقایسه با 

شرکت های رقیب است.

استارباکس بزرگ ترين بانک دنياست؟
با این همه، ارائه چنین خدماتی و جلب اعتماد تعداد بالایی از افراد، 
تهدیدی برای بانک های عادی محسوب می شود. البته استارباکس 
برای تبدیل شدن به بزرگ ترین بانک دنیا راه درازی را در پیش دارد. 
چون هنوز به طور رسمی برندش را به ارائه خدمات مالی تغییر نداده 

است. اما آیا پتانسیل چنین کاری را دارد؟
آینده نامشخص اســت اما با در نظر گرفتن تکنولوژی و محصولات 
دیجیتالی که اســتارباکس روی آنها ســرمایه گذاری کرده است، 
امکانش وجود دارد که در آینده ای نزدیک، اســتارباکس تبدیل به 
یکی از بازیگران اصلی حوزه فین تک در دنیا شود و خدمات مالی حال 
حاضرش را گسترش دهد و تأثیری عمیق تر و بزرگ تر بر دنیا بگذارد.

کلام آخر
تجربه استارباکس نشــان داد که یک ایده با این که در ابتدا به نظر 
یک نابهنجاری هست و عموم آن را قبول ندارند، می تواند تعریفی 
جدید برای دومین نوشیدنی پرطرفدار جهان باشد. فقط نیاز هست 
که فرضیه اولیه خود را مدام بیازماییم. مدام بهترش کنیم تا جایی 
که به هدف اصلی خود برسیم. مهم نیست ایده چقدر عجیب و چقدر 
خاص و یا حتی چقدر ناممکن باشد. مهم این است که جرأت آزمایش 
و اصلاحش را  داشته باشیم تا با به روزرسانی در طی زمان به نتیجه 
مطلوب برسیم. امروزه کم تر کسی در دنیا هست که نام استارباکس 
را نشنیده یا قهوه آن را امتحان نکرده باشد. نامی که تا 40 سال 

قبل کسی ظهورش را پیش بینی نمی کرد.

تجربه استارباکس 
نشان داد که یک ایده 

با اینکه در ابتدا به 
نظر یک نابهنجاری 
هست و عموم آن را 

قبول ندارند، می تواند 
تعریفی جدید برای 
دومین نوشیدنی 

پرطرفدار جهان باشد

منابع:
2019 ,A Journey to Reimagine the Promise of America

 How Starbucks Operates Like a Bank While Serving
2022 ,Coffee, By Wall Street Journal
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مفاهيماستارتاپ

و«  »زی ر
 استارتاپ حمل ونقل اشتراکی 
ترافیک، کمبود جای پارک و هزینه زیاد جابه جایی یکی از 
مشکلات کلان شهرها و به خصوص تهران است. زی رو یک 
استارتاپ شهری در حوزه حمل ونقل اشتراکی است که سعی 
دارد جابه جایی را برای شهروندان به صرفه تر و مطلوب تر کند. 
این استارتاپ به تازگی از صندوق پژوهش و فناوری غیردولتی 
صنعت نفت جذب سرمایه کرده است و قصد دارد خدمات خود را 
توسعه دهد. در ادامه به بررسی این کسب وکار می پردازیم.

زی رو؛ تجربه جديد سفرهای درون شهری
استارتاپ زی رو با استفاده از وسایل نقلیه هوشمند قصد دارد تجربه جدید و 
متفاوتی را از حمل ونقل درون شهری، به خصوص برای جابه جایی خرد، رقم 
بزند. زی رو چگونه شکل گرفته است و چه مشکلی را حل می  کند؟ در ادامه 

به بررسی این موضوع خواهیم پرداخت.
 مشکل: سختی جابه جایی در مناطق پررفت وآمد شهری

یکی از مشکلات اصلی در بســیاری از کلان شهرها جابه جایی و حمل ونقل 
درون شــهری، به خصوص در مناطق شــلوغ و مرکزی شهر است. ترافیک 
سنگین یکی از عواملی است که جابه جایی را برای شهروندان سخت می کند. 
همین طور پیدا کردن جای پارک در مناطق شلوغ یکی دیگر از دغدغه های 

افراد هنگام سفر به این نقاط شهر است.
علاوه بر این حمل ونقل عمومی در همه نقاط شهر در دسترس نیستند و افراد 
باید برای رسیدن به ایستگاه های وسایل نقلیه عمومی مسیری را طی کنند. 
این موضوع تمایل شهروندان را برای استفاده از وسیله نقلیه عمومی کم تر 
می  کند. از طرفی دیگر استفاده بیش از حد از وسایل نقلیه با سوخت فسیلی 

باعث آلودگی بیشتر هوا و تخریب محیط زیست می شود.
 راهکار: حمل ونقل اشتراکی برای جابه جایی های خرد 

حمل ونقل اشــتراکی )Shared Mobility( یکــی از زیرمجموعه های 
اقتصاد اشتراکی است که در سال های اخیر رشد چشم گیری داشته است. 
حمل ونقل اشتراکی به افرادی که قصد جابه جایی دارند کمک می کند 

تا بر اساس نیاز خود به وسایل نقلیه مختلف دسترسی داشته باشند و برای 
مدت مشخصی از آن استفاده کنند. یکی از کاربردهای حمل ونقل اشتراکی 
در جابه جایی های خرد )Micromobilty( است. جابه جایی خرد به آن دسته 

از حمل ونقل هایی گفته می شود که توسط وسایل نقلیه کوچک، سبک، با سرعت کم 
و در مسافت کوتاه انجام می شوند.

استفاده از وسایل نقلیه ای مانند موتور، دوچرخه یا اسکوترهای برقی در مناطق شلوغ 
و پررفت وآمد شهر می تواند جابه جایی را برای شهروندان ساده تر کند. این وسایل 
نقلیه قیمت بالایی دارند، بنابراین خرید آنها برای بسیاری از افراد امکان پذیر نیست. 
به همین دلیل زی رو پلتفرمی را ایجاد کرده است که افراد می توانند به صورت اشتراکی 

و در مواقع موردنیاز این وسایل نقلیه را اجاره و از آنها استفاده کنند.

درباره بنيان گذاران
ایده اســتارتاپ زی رو در زمستان سال 1399 شکل گرفت. هر دو بنیان گذار زی رو 
تجربه زندگی در کشــورهای اروپایی را داشــتند. آنها دیده بودند که حمل ونقل 
اشــتراکی در اروپا به یک ترند تبدیل شده است. نازلی بهروز، هم بنیان گذار و مدیر 
ارشد مارکتینگ زی رو، فوق لیسانس مدیریت پروژه از آلمان دارد. او پس از برگشت 
به ایران کار خود را در شــرکت  نت برگ به عنوان سرپرست فروش آغاز کرد. سپس 
در همین سمت در تخفیفان مشغول به کار شد. او پیش از این که استارتاپ زی رو را 

شروع کند در استارتاپ شب نیز مدیر مارکتینگ بوده است.
سجاد غرضی،  دیگر هم بنیان گذار زی رو، فوق لیسانس مکانیک دارد و در دانشگاه 
KTH ســوئد نیز به عنوان محقق فعالیت کرده است. غرضی پیش از اینکه زی رو را 
پایه گذاری کند، در حوزه انرژی فعالیت های متفاوتی کرده است و معاون ارشد توسعه 
کسب وکار شرکت مهندسی آدریان که در حوزه انرژی فعالیت می کند، بوده است. او 
همچنین استارتاپی را در حوزه انرژی در  Entrepreneur First آلمان ارائه داده بود.

عدم دسترسی به امکانات بين المللی، محدوديت و خلاقيت
در ابتدا بنیان گذاران زی رو قصد داشتند با همکاری شرکت  های خارجی به شکلی 
که در دنیا استاندارد اســت این ایده  را پیاده ســازی کنند. در بسیاری از کشورها 
کسب وکارهای حمل ونقل اشتراکی فناوری و نرم افزار موردنیاز خود را از شرکت های 
دیگری به صورت برچسب سفید )White Label( تأمین می کنند و آن را بر اساس 

نیاز خود بهبود می بخشند. پیاده سازی زی رو به این شکل امکان پذیر نشد.
به دلیل تحریم های وضع شده علیه ایران بسیاری از شرکت ها امکان فروش خدمات و 
محصولات خود را به ایران را نداشتند. همچنین در این روش هزینه تأمین تجهیزات 
و فناوری باید با ارز های دیگر مانند یورو پرداخت می شد، اما درآمد در ایران به ریال 
بود. کاهش ارزش ریال باعث می شد این روش صرفه اقتصادی نداشته باشد. به همین 
دلیل بنیان گذاران زی رو تصمیم گرفتند که از صفر تمام مراحل را خودشان انجام 
دهند. بنابراین برد الکترونیکی موردنیاز برای هوشمندسازی وسایل نقلیه، نرم افزار 

مدیریت ناوگان و اپلیکیشن کاربران توسط تیم زی رو طراحی و پیاده سازی شد.

جذب سرمايه از صندوق پژوهش و فناوری صنعت نفت
اســتارتاپ زی رو در ابتدا بدون ســرمایه گذاری خارجی و به صورت بوت اســترپ 
)Bootstrap( شروع به کار کرد. اما چنین کسب وکاری با توجه به ماهیت خود و نیاز 
به ایجاد زیرساخت و خرید وسیله نقلیه، هزینه سرمایه ای )CapEx( بسیار زیادی 
دارد. به همین دلیل اولین جذب  سرمایه این استارتاپ در سال 1400 و از طریق 

یکی از مشکلات 
اصلی در بسیاری 
از کلان شهرها 

جابه جایی و حمل ونقل 
درون شهری، 

به خصوص در مناطق 
 شلوغ و مرکزی 

شهر است
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 روزانه در شهر تهران حدود
 4 میلیون جابه جایی خرد صورت می گیرد که 
موتور، دوچرخه یا اسکوترهای برقی می توانند 
راهکار مناسبی برای انجام این سفرها باشد.

دیجیتال بر روی نقشه در نظر گرفته شده اســت که کاربران می توانند موتورهای 
برقی را از این ایستگا ه ها دریافت کنند و پس از اتمام کارشان به یکی از آن ایستگاه ها 
برگردانند. در حال حاضر در محدوده آزمایشی حدود 35 ایستگاه پارکینگ موتور 
وجود دارد. همچنین هزینه اجاره موتورهای برقی به صورت دقیقه ای محاسبه می شود 

و کاربران باید برای هر دقیقه استفاده بین 1700 تا 3000 تومان بپردازند.

هزينه بالای عمليات؛ چالش اصلی زی رو
در زی رو یکی از اصلی ترین چالش ها هزینه بالای عملیات اســت. چراکه موتورها و 
دیگر وسایل نقلیه باید به طور مداوم توسط تیم عملیات زی رو چک شوند و در صورت 
کم شدن شارژ، باتری آنها تعویض شــود. همچنین این وسایل نقلیه نیاز به تعمیر 
و نگهداری مستمر دارند. به همین دلیل برای موفقیت کسب  وکار، فرآیند عملیات 
باید بهینه سازی شود. یکی از مهم ترین دستاوردهای طرح اجرای آزمایشی زی رو، 
یادگیری و دستیابی به راه حل هایی برای مدیریت بهینه عملیات بوده است. این اتفاق 

زی رو را برای توسعه و ارائه خدمات گسترده تر آماده کرده است.

تيم زی رو
در حال حاضر تیم  زی رو از 20 نفر تشکیل شده است. تیم عملیات میدانی 50% نیروها 
را به خود اختصاص داده اســت و این افراد در 3 شیفت 8 ساعته در طول شبانه روز 
ناوگان زی رو را مدیریت می کنند. همچنین تیم فنی زی رو نیز از دو بخش نرم افزار و 
سخت افزار تشکیل شده است. بخش نرم افزار توسعه اپلیکیشن کاربران و اپلیکیشن 
مدیریت ناوگان را به عهده دارند. بخش ســخت افزار، تکنولوژی و برد الکترونیکی 
موردنیاز برای هوشمندسازی وســایل نقلیه برقی را توسعه می دهند. البته با توجه 

به جذب سرمایه و برنامه  های توسعه، زی رو قصد دارد تیم خود را گسترش دهد.

برنامه های توسعه زی رو؛ ۳۰۰ وسيله نقليه و ۲ کلان شهر
با توجه به موفقیت آمیز بودن طرح اجرای آزمایشی و همچنین جذب سرمایه زی رو 
از صندوق پژوهش و فناوری نفت، این استارتاپ قصد دارد به زودی خدمات خود را 
گســترش دهد. علاوه بر موتورهای برقی، دوچرخه های برقی نیز به ناوگان زی رو 
اضافه خواهد شد. این دوچرخه ها از کشــور چین وارد، در تهران تست شده اند و در 
حال آماده سازی برای ورود به شهر هستند. با توجه به ماهیت کسب وکار برای ارائه 
ارزش های پیشنهادی به کاربران و به دنبال آن درآمدزایی، تعداد زیادی وسایل نقلیه 
لازم است. بنابراین زی رو قصد دارد تعداد ناوگان خود را حداقل به 300 وسیله نقلیه 

اعم از موتور و دوچرخه برقی برساند.
علاوه بر این، زی رو قصد دارد محدوده فعالیت خود را در تهران گسترش دهد و در 
کلان شهرهای دیگر مانند شیراز نیز خدمات خود را ارائه دهد. بخشی از سرمایه جذب 
شده توسط زی رو نیز صرف فرهنگ سازی و آموزش در زمینه استفاده از حمل ونقل 

اشتراکی خواهد شد.

سرمایه گذار فرشته اتفاق افتاد.
استارتاپ زی رو در خرداد سال 1402، دومین سرمایه 
خود را از صندوق پژوهش و فناوری غیردولتی صنعت 

نفت جذب کرده است. 

۲۰ ميليون سفر درون شهری در روز
با توجــه به گــزارش معاونت حمل ونقــل و ترافیک 
شهرداری تهران، روزانه 20 میلیون سفر درون شهری 
در تهران انجام می شود. همچنین 20% این سفرها در 
مســافت های کوتاه و زیر 5 کیلومتر هستند. بنابراین 
 می توان گفت به طــور روزانه در شــهر تهران حدود
 4 میلیون جابه جایی خرد صورت می گیرد که موتور، 
دوچرخه یا اسکوترهای برقی می توانند راهکار مناسبی 

برای انجام این سفرها باشد.

چه کســانی  می توانند از اين وسايل 
نقليه استفاده کنند؟

دوچرخه های برقی زی رو برای تمامی افراد بالای 18 
سالی که قصد جابه جایی در شهر را دارند قابل استفاده 
هستند. اما برای استفاده از موتورهای برقی، افراد باید 
گواهینامه موتورسیکلت داشته باشند. همچنین با توجه 
به محدودیت های قانونی، در حال حاضر بانوان امکان 

استفاده از این موتورها را ندارند.

صرفه جويی در زمان و آلودگی کمتر
زی رو می تواند مکملی برای روش های دیگر حمل ونقل 
باشد و در کنار آنها سفرهای درون شهری را ساده تر و 
به صرفه تر کند. شهروندان می توانند برای رسیدن به 
ایستگاه  های وســایل نقلیه عمومی و یا رفت وآمد در 
مناطق شلوغی مانند بازار تهران از این روش استفاده 
کنند. این کار سرعت جابه جایی را افزایش می دهد. یکی 
دیگر از مزایایی که زی رو برای کاربران فراهم می کند، 
در اختیار بودن وسیله نقلیه اســت. افراد می توانند با 
اجاره وسیله نقلیه مدنظرشان هر چند مسیری که نیاز 
دارند را با آن طی کنند. همچنین استفاده از موتور یا 
دوچرخه های برقی در شهر تجربه جدید و جالبی را برای 
کاربران رقم می زند. علاوه بر این اگر استفاده از این نوع 
وسایل نقلیه فراگیر شود، می تواند به کاهش آلودگی 

داخل شهر نیز کمک بسیاری بکند.

اجرای آزمايشی با ۳۰ موتور برقی در 
۳ منطقه شهر

زی رو از فروردین ماه سال گذشته طرح اجرای آزمایشی 
)Pilot( با همکاری شهرداری تهران آغاز کرده است. 
در اجرای آزمایشی زی رو با استفاده از 30 موتور برقی 
خدمات خود را در بخش هایی از منطقه های 3، 6 و 7 
که جزو مناطق پررفت وآمد تهران محسوب می شوند 
ارائه می دهد. در حال حاضر کاربران با نصب اپلیکیشن 
زی رو می توانند در این محدوده موتور های برقی را اجاره 

و استفاده کنند.
بــرای اســتفاده از موتورهای زی رو، ایســتگاه هایی 

شهروندان می توانند 
برای رسیدن به 

ایستگاه  های وسایل 
نقلیه عمومی و یا 

رفت وآمد در مناطق 
شلوغی مانند بازار 
تهران از این روش 

استفاده کنند. این کار 
سرعت جابه جایی را 

افزایش می دهد
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مقالهاستارتاپ

های استارتاپ   برترین 
  هوش مصنوعی
 ایرانی و خارجی

تاريخچه هوش مصنوعی
در دهه 1950، نسلی از دانشمندان، ریاضیدانان و فیلسوفانی را داشتیم 
که مفهوم هوش مصنوعی )یا AI( از نظر فرهنگی در ذهنشان جا افتاده 
بود و منتظر روزی بودند که چنین تصوری به واقعیت تبدیل شود. یکی 
از این افراد »آلن تورینگ« بود؛ یک جوان انگلیسی که امکان ریاضیاتی 
خلق هوش مصنوعی را بررسی می کرد. تئوری تورینگ بر این اساس 

بود که انسان ها از اطلاعات موجود و همچنین عقل برای 
حل مشکلات و تصمیم گیری استفاده می کنند، پس 
چرا ماشین ها نمی توانند همین کار را انجام دهند؟ 
این تئوری، چارچوب منطقی مقاله او در سال 1950 با 
عنوان »ماشین های محاسباتی و هوش« بود که در آن 
نحوه ساخت ماشین های هوشمند و چگونگی آزمایش 

هوش آنها را مورد بحث قرار داد.

هوش مصنوعی همه جا هست
ما اکنون در عصــر »داده های بــزرگ« زندگی 
می کنیم؛ عصری که در آن ظرفیت جمع آوری 

حجم عظیمی از اطلاعات را داریم که پردازش آن برای 
یک فرد بسیار دشوار است. استفاده از هوش مصنوعی در 
این زمینه قبلا در چندین صنعت مانند فناوری، بانکداری، 
بازاریابی و سرگرمی بسیار پربار بوده است. حتی این تجربه 
را داشته ایم که اگر الگوریتم ها پیشرفت چندانی نداشته 
باشــند، داده های بزرگ و محاسبات عظیم به 
سادگی به هوش مصنوعی اجازه می دهد تا 

مطالب فراوانی یاد بگیرد. 

استار تاپ هو ش مصنوعی به چه معناست؟
اســتارتاپ هوش مصنوعی، یک شرکت نوپا اســت که از فناوری های هوش 
مصنوعی )AI( برای توســعه محصولات یا خدمات نوآورانه استفاده می کند. 
استارتاپ های هوش مصنوعی اغلب از پایه ای از تخصص در مفاهیم و برنامه های 
هوش مصنوعی برخوردار هســتند. نقش هوش مصنوعی در اســتارتاپ  ها 
دگرگون کننده بوده و کسب وکارهای کوچک را برای رقابت، نوآوری و ایجاد 
اختلال در صنایع توانمند می کند. استارتاپ  های هوش مصنوعی می توانند 
روی حوزه های مختلفی تمرکز کنند؛ از ایجاد سخت افزار بهینه شده با هوش 
مصنوعی گرفته تا توسعه مدل های یادگیری ماشینی برای پیش بینی نتایج بر 

اساس داده ها.

موضوعات ترند استارتاپی در حوزه هوش مصنوعی
هوش مصنوعی یک مفهوم جامع اســت که در دل خود، روندها و شاخه های 
متنوعی دارد؛ در حقیقت، احتمالا قرار اســت که هــوش مصنوعی، در تمام 
جنبه های زندگی روزمره ما خود را جای داده و نشان بدهد. اما در هر بازه زمانی، 
چند شاخه از هوش مصنوعی اســت که می تواند رشد کند و به اصطلاح ترند 
می شود؛ ترندهای این روزهای استارتاپ های هوش مصنوعی از این قرار است:

پردازش زبان طبیعی
یکی از امیدوار کننده ترین بخش هوش مصنوعی، در ترند پردازش زبان طبیعی 
)NLP( نهفته اســت. دنیای ما از کلمات و متون تشکیل شده است. تجزیه و 
تحلیل، قالب بندی، ترجمه و استفاده از متون برای همه انواع کسب و کارها در 
سراسر جهان ضروری است. این ترند، به کلمات محدود نمی شود و برای تجزیه 

و تحلیل داده ها، بسیار متفاوت از روش های آماری قبلی نیز به کار می رود. 
با این مقدمه، تعریفی از پردازش زبان طبیعی را مرور می کنیم: NLP اساسا راهی 
است برای کامپیوترها تا به زبان انسان صحبت کنند. در گذشته، کامپیوترها تنها 
زمانی قادر به درک زبان انسان بودند که ابتدا به کد ترجمه می شد. اما با استفاده 
از NLP، ماشین ها می توانند از متن در حالت طبیعی خود اطلاعاتی به دست 
آورند. برآوردها نشان می دهد که میزان داده ها در جهان می تواند تا سال 2030 
به 612 ترابایت و تا سال 2035 به 2142 ترابایت برسد. NLP یک روش کارآمد 

برای تجزیه و تحلیل و به دست آوردن بینش از حجم عظیمی از داده ها است.
موتور جستجوی هوش مصنوعی

یکی از محبوب ترین و قدرتمندترین کاربردهای پردازش زبان 
طبیعی، در یک ترند استارتاپی دیگر، یعنی جستجوی هوش 
مصنوعی خود را نشان می دهد. ابزارهای جستجوی هوش 
مصنوعی که از مدل های زبان بزرگ )LLM( استفاده می کنند، 
 LLM .می توانند نحوه یافتن اطلاعات آنلاین را تغییر دهند
های زیربنایی در پشت رابطی مانند ChatGPT ابتدا با تجزیه 
و تحلیل مقادیر زیادی از اطلاعات و »یادگیری« آن کار می 
کنند. از این رو، مدل الگوها را تشخیص می دهد و می تواند 
کلمات و عباراتی را پیش بینی کند که قرار است با هم ترکیب 
شوند. بنابراین، هنگامی که شخصی در یک عبارت جستجو به 
زبان طبیعی تایپ می کند، پلت فرم جستجوی هوش مصنوعی می تواند دنباله 
ای از زبان انسانی را پیش بینی کند که به سؤال پاسخ می دهد. این ابزار به جای 
تولید فهرستی از وب سایت های مرتبط، پاسخ های کتبی را می دهد که از ترکیبی 
از منابع مختلف استخراج شده اند؛ و این پلتفرم ها بسیار فراتر از جستجوهای ساده 

مانند یافتن پایتخت برزیل یا دمای فعلی هستند. 
مشــهورترین این ابزارها اکنون چت جی پی تی اســت که با سرمایه گذاری 
مایکروسافت در حال رشد اســت، اما تنها بازیگر این حوزه نیست و غول های 

فناوری، مانند گوگل با بارد به دنبال رقابت با آن هستند. 

تئوری تورینگ بر 
این اساس بود که 

انسان ها از اطلاعات 
موجود و همچنین 

عقل برای حل 
مشکلات و تصمیم 

گیری استفاده 
می کنند، پس چرا 

ماشین ها نمی توانند 
همین کار را انجام 

دهند؟

در قرن نوزدهم میلادی، جهان و به ویژه کشورهایی همچون آمریکا، 
کانادا، آفریقای جنوبی و...  با یک پدیده عجیب مواجه شد که »تب طلا« 
نام داشت. به محض اینکه خبری می آمد که در یک منطقه، طلا پیدا 
شده، مردم برای یافتن طلا به آن منطقه هجوم می بردند. تب طلا آنقدر 
تاثیرگذار و بزرگ بود که حتی چارلی چاپلین اسطوره ای فیلمی با عنوان 
»جویندگان طلا« ساخت و به این موضوع پرداخت. از این نگاه، شاید 
بتوان استارتاپ های هوش مصنوعی را تب طلای قرن جدید دانست؛ اما 
اکنون که کمی حواشی مربوط به هوش مصنوعی فروکش کرده، شاید 
بتوان آرام آرام و به دور از احساسات، تصویر بهتری از هوش مصنوعی و 
استارتاپ های هوش مصنوعی کسب کنیم.
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 هوش مصنوعی در صنعت مراقبت های بهداشتی نیز 
نفوذ بسیار زیادی داشته است. هوش مصنوعی همراه 
با یادگیری ماشینی، چندین فرآیند را در بیمارستان ها 
سرعت می بخشد

هوش مصنوعی یک 
مفهوم جامع است که 
در دل خود، روندها و 
شاخه های متنوعی 
دارد؛ در حقیقت، 
احتمالا قرار است 

که هوش مصنوعی، 
در تمام جنبه های 
زندگی روزمره ما 
خود را جای داده و 

نشان بدهد

هوش مصنوعی و انقلاب در صنعت سلامت و پزشکی
در طول سال گذشته، هوش مصنوعی در صنعت مراقبت های بهداشتی نیز نفوذ 
بسیار زیادی داشته اســت. هوش مصنوعی همراه با یادگیری ماشینی، چندین 
فرآیند را در بیمارســتان ها سرعت می بخشــد؛ از جمله کارهایی مانند اسکن 
داده  های دست نویس در یک پلت فرم آنلاین، ضبط صدا از مکالمات پزشک و بیمار 
و تبدیل آن به یادداشت های متنی و شناسایی بیماران برای مطالعات تحقیقاتی. 
این فناوری همچنین در بحبوحه بحران کارکنان بیمارستان در حال تبدیل شدن 

به یک ابزار ضروری است.

برترين استارتاپ های هوش مصنوعی دنيا
هوش مصنوعی این پتانسیل را دارد که صنایع مختلف را متحول کند و این پتانسیل 
در نهایت در حال تحقق است. صنعت هوش مصنوعی قرار است تا سال 2025 به 
126 میلیارد دلار رشد کند. امروزه استفاده از هوش مصنوعی در حال تبدیل شدن 
به یک ضرورت است و شغل های زیادی هستند که روز به روز وابستگی بیشتری به 
هوش مصنوعی پیدا می کنند. اما ترندها در کدام استارتاپ ها در حال رشد است؟

DeepL، استارتاپ هوش مصنوعی در حوزه ترجمه 
DeepL یک پلتفرم ترجمه ماشینی عصبی است که از الگوریتم های 
پیشــرفته برای ترجمه متن از یک زبان به زبان دیگر با دقت و روانی 
استثنایی استفاده می کند. فناوری DeepL با پشتیبانی از بیش از 30 
زبان، مدل های شبکه عصبی، تکنیک های یادگیری عمیق و پردازش 

زبان طبیعی )NLP( را برای ارائه ترجمه های با کیفیت بالا برای طیف گسترده ای 
از انواع محتوا، از جمله وب سایت ها، اسناد و ایمیل ها ترکیب می کند. DeepL با رابط 
بصری و API قدرتمند خود، مشاغل و افراد را قادر می سازد تا با زبان ها و فرهنگ های 

مختلف به راحتی با یکدیگر ارتباط برقرار کرده و با یکدیگر همکاری کنند.
سال تاسیس: 2009 

 بودجه: 100 میلیون دلار 
Frame AI، استارتاپ هوش مصنوعی در حوزه ارتباط با مشتری

Frame بــا ارائه نرم افــزار هوش مصنوعی 
پیشــرو، به دنبال ارائه راه حــل های قوی 
برای حل چالش های متعدد مشتری است. 
شرکت ها با ساختن »موتور صدای مشتری«، می توانند از Frame برای شناسایی 
طرز تفکر مشتریان، شناسایی الگوهای حفظ یا جذب مشتریان و تبدیل بازخورد 

کیفی به داده های کمی برای رهبری استفاده کنند.
سال تاسیس: 2016

بودجه: 17.9 میلیون دلار
Uizard، استارتاپ هوش مصنوعی در حوزه طراحی اپلیکیشن

Uizard یک پلتفرم مبتنی بر هوش مصنوعی است که 
به کاربران کمک می کند تا با حداقل تجربه کدنویسی 
یا طراحی، طرح هایی با ظاهر حرفه ای برای وب سایت ها 

و اپلیکیشن های موبایل ایجاد کنند. فناوری انحصاری Uizard از الگوریتم های 
یادگیری ماشینی برای ترجمه طرح ها و وایرفریم ها به کدهای کاربردی و طرح ها 
استفاده می کند و زمان و تلاش لازم برای ایجاد یک نمونه اولیه را کاهش می دهد. 
کاربران همچنین می توانند طرح های تعاملی و قابل تنظیم ایجاد کنند که می توانند 

با سهامداران به اشتراک گذاشته و آزمایش شوند.
سال تاسیس: 2018

)A بودجه: 18.6 میلیون دلار )سری
Moveworks، استارتاپ هوش مصنوعی در حوزه منابع انسانی

Moveworks یک پلت فرم هوش مصنوعی است که به 
کارفرمایان کمک می کند تا محل کار بهتری ایجاد کنند. 
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این پلتفرم با استفاده از درک زبان طبیعی )NLU(، هوش مصنوعی 
محاوره ای و یادگیری ماشــین، می تواند از مشــکلات کارمندان 

پشتیبانی کند.
سال تاسیس: 2016

)C بودجه: 305 میلیون دلار )سری
Tome، استارتاپ هوش مصنوعی در حوزه چند رسانه ای

Tome یک پلتفرم مبتنی بر ابر است که به کاربران امکان می دهد 
اسناد تعاملی و چندرسانه ای مانند کتاب های الکترونیکی، ارائه ها و 
گزارش ها را ایجاد و به اشتراک بگذارند. کاربران به راحتی می توانند 
متن، تصاویر، ویدئو، صدا و سایر عناصر تعاملی را به اسناد خود اضافه 
کنند. Tome همچنین ویژگی های همکاری و اظهار نظر در زمان 
واقعی را ارائه کــرده و آن را برای پروژه های تیمــی و کار از راه دور 
ایده آل می کند. علاوه بر این، Tome طیف وســیعی از گزینه های 
سفارشی سازی، از جمله نام تجاری، قالب های طراحی و تجزیه و 
تحلیل را برای کمک به کاربران در ایجاد محتوای جذاب و تاثیرگذار 

ارائه می دهد.
سال تاسیس: 2020

)B بودجه: 75.3 میلیون دلار )سری
Synthesia، استارتاپ هوش مصنوعی در حوزه خلق ویدیو

Synthesia یک پلتفرم مبتنی بر هوش مصنوعی است که به کسب 
و کارها امکان می دهد محتوای ویدیویی را در تعداد بالا خلق کرده و 
شخصی سازی کنند. این پلتفرم می تواند ویدیوهای واقعی و جذاب را 
با آواتارهایی شبیه انسان تولید کند، که آن را برای برنامه های مختلف، 
از آموزش الکترونیکی و بازاریابی گرفته تــا گزارش های خبری و 
رویدادهای مجازی، ایده آل می کند. گزینه های سفارشی ســازی 
Synthesia از جمله پشتیبانی از زبان، انتخاب صدا و ایجاد صحنه، 
به کاربران امکان می دهد محتوای ویدیویی را به سرعت و کارآمد 

ایجاد و گسترش دهند.
سال تاسیس: 2017

)C بودجه: 156.6 میلیون دلار )سری
OpenAI، استارتاپ هوش مصنوعی در حوزه عمومی

نمی توان درباره استارتاپ های هوش مصنوعی صحبت کرد و نامی 
از سازنده چت جی پی تی نیاورد. OpenAI یک شرکت تحقیقاتی 
هوش مصنوعی بــا ماموریت ایجاد هوش مصنوعی عمومی به نفع 
بشریت است. تا به امروز، حوزه های تحقیقاتی این تیم از شبکه های 
عصبی مصنوعی تا پردازش زبان طبیعی را شامل می شود. با این حال، 

آنها بیشتر برای برنامه Chat GPT خود شناخته شده اند.
سال تاسیس: 2015

بودجه: 11.3 میلیارد دلار 
google Bard، استارتاپ هوش مصنوعی در حوزه جستجو

محصول جدید گوگل هم از آن استارتاپ های هوش مصنوعی است 
که نمی توان به آن اشاره نکرد. با توجه به زیرساخت های گوگل، این 
چت بات با سرعت بســیار بالایی در حال رشد است و در عین حال 

برای یک غفلت چت جی پی تی کمین کرده تا از آن پیشی بگیرد.
سال تاسیس: 2023

Grok، استارتاپ هوش مصنوعی در حوزه عمومی
هر جا بحثی از تکنولوژی باشد، رد پای ایلان ماسک را هم می توان 
دید. ماسک در کنار تمام پروژه های بلند مدت خود برای زمین و فضا، 
هوش مصنوعی را هم دنبال می کند و به تازگی با xai و محصولش 

به نام گروک، وارد بازی استارتاپ های هوش مصنوعی شده است. 
سال تاسیس: 2023

هوش مصنوعی پارت
در میان شرکت های ایرانی، شاید بتوان گفت که یکی از بالاترین سرمایه گذاری ها 
در زمینه هوش مصنوعی توسط شرکت پارت انجام گرفته است. پارت از سال 1396 
کار خود را آغاز کرده و در چهار دپارتمان بینایی ماشین، پردازش زبان طبیعی، 
پردازش گفتار و داده کاوی، محصولات مختلفی را به بازار عرضه کرده است. از جمله 

این محصولات می توان به این موارد اشاره کرد:
فراشناسا 

یک سامانه احراز هویت الکترونیکی است که این کار را با پردازش تصویر و صوت 
انجام می دهد. سرویس احراز هویت بیومتریک فراشناسا، هم اکنون به سازمان 

هایی از جمله قوه قضاییه و بورس ایران خدمات ارائه می دهد.
دانابات

از میان محصولات مختلف پارت، می توان به دانابات اشاره کرد که یک ابزار 
پشتیبانی آنلاین مشتریان است. این ابزار مبتنی بر هوش مصنوعی می تواند 
سوالات پر تکرار مشتریان یک کسب و کار را پاسخ داده و وابستگی کسب و کار 

به پشتیبانی با کمک نیروی انسانی را کاهش می دهد.

استارتاپ هوش مصنوعی گروتک
گروتک در زمینه کشاورزی فعالیت می کند و تلاش دارد فرایند آبیاری و 
تغذیه هیدروپونیک را به صورت هوشمند در صنعت کشاورزی ایران پیاده 
سازی کند. این استارتاپ که از سال 1396 در حال فعالیت است، با ارائه 
محلول تغذیه به بازار آمده که با روش Batch Dosing تولید شده است و 
طبق گفته های مسئولان گروتک، دقیق ترین روش تهیه محلول غذایی 

با الگوریتم های هوش مصنوعی به حساب می آید.

استارتاپ هوش مصنوعی بارای
این استارتاپ که از ســال 1398 کار خود را آغاز کرده، در زمینه 
تولید ابزارهای بینایی رایانشی یا همان computer vision مشغول 
به فعالیت است. این استارتاپ، خدمات خود را در چهار دسته کلی 
ارائه می دهد، که شامل »خدمات بینایی ماشین و پردازش تصویر«، 
»پردازش اسناد و مدارک«، »جستجوی تصویری و مشابه یابی«، و 

»برچسب زنی داده ها و تصاویر« است.

معرفی استارتاپ های هوش مصنوعی ايرانی
 اکوسیستم استارتاپی ایران نیز مانند هر اکوسیستم دیگری تلاش 
دارد که در لبه تکنولوژی حرکت کند و برای همین هم از جنبه های 
مختلفی به سراغ هوش مصنوعی رفته تا بتواند ارزش افزوده ای به 
آن اضافه کند. در ادامه، با برخی از استارتاپ های هوش مصنوعی 

ایران آشنا می شویم.

عامر اندیش هوشمند
یکی دیگر از استارتاپ های هوش مصنوعی ایرانی، عامر اندیش است که با حدود 
7 سال سابقه، با 4 محصول فارس آوا، )در زمینه تبدیل فایل های صوتی به متن(، 
باتاوا )در زمینه دستیار هوشمند(، هوشتل )در زمینه پشتیبانی مشتری( و مدیا 

مانیتورینگ )در زمینه رصد و جستجو( فعالیت دارد. 
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۱۱۰ سال پس از تاسیس، آی بی ام همواره سنگ 
بنای صنعت فناوری بوده و نوآوری هایی را تولید 
می کند که به بخش ریشه داری از زندگی روزمره 
تبدیل شده اند

معرفی بزرگ ترين کمپانی های هوش مصنوعی 
در دنيا

در ادامه، 5 شــرکت را معرفــی می کنیم که از تابســتان 2023 
بزرگ ترین شرکت ها از نظر ارزش بازار در فضای هوش مصنوعی 

هستند.

)Microsoft( 
مایکروســافت نزدیک به چهار دهه است که پیشــرو در فناوری 
رایانه کاربر نهایی )اند یوزر( به حســاب می آیــد و در حال حاضر 
دومین شرکت بزرگ جهان است. سیستم عامل محبوب ویندوز 
دسکتاپ آن تقریبا 74 درصد از سهم بازار را در سراسر جهان دارد. 
 OpenAi مایکروسافت با ســرمایه گذاری 10 میلیارد دلاری در
در ژانویــه 2023 و متعاقب آن ادغام چــت ربات هوش مصنوعی 
ChatGPT و تولید تصویر Dall-E در موتور جســتجوی Bing و 
نرم افزار مرور وب Edge، جایگاه خود را به عنوان پیشروترین شرکت 

هوش مصنوعی در جهان نشان داد.
ارزش بازار: 2.46 تریلیون دلار دفتر مرکزی: ردموند، WA، ایالات 

متحده آمریکا تاسیس: 1975
تمرکز هوش مصنوعی: جستجوی وب، تولید تصویر

)GOOGLE( 
گوگل مجموعه محصولات متنوعی، از آموزش گرفته تا تبلیغات و 
تناسب اندام تا پخش ویدیو را پوشش داده است؛ اما 25 سال پس از 
تاسیس این شرکت، محصول شاخص آن همچنان موتور جستجوی 
آن اســت که طبق گزارش ها بیش از 90 درصد از جســتجوهای 
 Alphabet جهانی را تشکیل می دهد. گوگل و شــرکت مادرش
با تشکیل بخش هوش مصنوعی خود در ســال 2017، به هوش 
مصنوعی و یادگیری عمیق ورود کرد. در فوریه 2023 این شرکت، 
Bard را معرفی کرد، یک چت ربات هوش مصنوعی که برای رقابت 
با ادغام ChatGPT مایکروسافت در موتور جستجوی Bing طراحی 
شده است. در کنفرانس سالانه توسعه دهندگان که در ماه می 2023 
برگزار شد، گوگل سرویس »تجربه جستجوی مولد« خود را معرفی 

کرد که سر و صدای زیادی نیز به پا کرد. 
USA . ارزش بازار: 1.57 تریلیون دلار دفتر مرکزی

 تاسیس:  1998تمرکز هوش مصنوعی: جستجوی وب

)NVIDIA( 
ان ویدیا در کنار سه شرکت برتر هوش مصنوعی، واحدهای پردازش 
گرافیکی )GPU( را تولید می کند که قدرت محاســباتی آن برای 
چندین فناوری هوش مصنوعی مولد پایه ای بوده است. این شرکت 
82 درصد از بــازار پردازنده های گرافیکی را در اختیــار دارد و در 
 ،ChatGPT پیشرفت های بزرگ فناوری هوش مصنوعی، از جمله
که با استفاده از 10000 پردازنده گرافیکی NVIDIA آموزش داده 

شده، دست داشته است. 
ارزش بازار: 975.20 میلیارد دلار دفتر مرکزی: سانتا کلارا، کالیفرنیا، 

ایالات متحده آمریکا تاسیس: 1993
GPU تمرکز هوش مصنوعی: تولید

)Tesla( 
بیست سال پس از این که تسلا با چشم اندازی برای بازآفرینی صنعت 
خودرو از طریق فناوری راه اندازی شد، خودروی مدل 3 این شرکت به 
عنوان پرفروش ترین خودروی برقی در تمام دوران شناخته می شود. 
تسلا همچنین بسیار فراتر از صنعت خودروسازی گسترش یافته و به 
یکی از بزرگ ترین تامین کنندگان جهانی سیستم های ذخیره انرژی 
باتری و پنل های خورشیدی تبدیل شده است. از جمله نوآوری های 
آن می توان به خودروهای خودران و واحدهای رباتیک دوپا اشاره کرد 
که هر دو از فناوری هوش مصنوعی برای درک شــرایط و رویدادها 

استفاده می کنند تا با کم ترین مداخله انسانی خود را هدایت کنند.
ارزش بازار: 791.83 میلیارد دلار ،دفتر مرکزی: آســتین، تگزاس، 

ایالات متحده آمریکا ،تاسیس: 2003
تمرکز هوش مصنوعی: هوش مصنوعی خودرو، رباتیک، انرژی پاک

)IBM( 
در حالی که هوش مصنوعی ممکن است برای بسیاری از مردم جدید 
به نظر برسد، یکی از 5 شرکت بزرگ هوش مصنوعی دهه ها در این 
حوزه نوآوری کرده است. 110 سال پس از تاسیس، آی بی ام همواره 
سنگ بنای صنعت فناوری بوده و نوآوری هایی را تولید می کند که 
به بخش ریشه داری از زندگی روزمره تبدیل شده اند، از جمله بارکد، 
هارد دیســک و خود رایانه شخصی. پلتفرم پاسخگویی به پرسش 
واتسون که در ابتدا از سال 2004 تا 2011 توسعه یافت، می تواند به 
عنوان اولین فناوری مدل زبان هوش مصنوعی در نظر گرفته شود 
که در نتیجه پیروزی آن در سال 2011 در مسابقه Jeopardy به 
شهرت جهانی دست یافت! از آن زمان، قابلیت های یادگیری عمیق 
آن در طیف گسترده ای از صنایع، از جمله مراقبت های بهداشتی، 
آشپزی، مهمان نوازی، صرفه جویی در مصرف آب و غیره اعمال شده 

است.  ارزش بازار: 123.87 میلیارد دلار
دفتر مرکزی: آرمونک، نیویورک، ایالات متحده آمریکا

تاسیس: 1911 تمرکز هوش مصنوعی: هوش مصنوعی مکالمه ای
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رایچت؛ 
پلتفرم ارتباط با مشتری

بازار چت آنلاين )Live Chat Software( در جهان
نرم افزارهای چت آنلاین ، امکان تعامل با کاربران را در لحظه و بدون محدودیت 
زمانی و مکانی برای کسب وکارها فراهم می کنند. علاوه بر این، نرم افزارهای چت 
آنلاین می توانند به کسب وکارها در پاســخ به سؤال های مشتریان شان درباره 

محصول یا نحوه استفاده از سایت و... کمک کنند. 
مزایای قابل توجه چت های آنلاین در مقایســه با روش های سنتی پشتیبانی 
مشتریان )مانند تلفن، ایمیل و...(، نیاز روز افزون به بهبود مدیریت روابط مشتری 
که لازمه درآمدزایی در هر کسب وکاری است و نیز ترجیح کاربران به استفاده از 
چت های آنلاین برای پرسیدن سؤالاتشان در پلتفرم های آنلاین باعث رشد و 
توسعه بازار نرم افزارهای چت آنلاین در جهان شده است. به طوری که در سال 
2021 اندازه بازار نرم افزار چت آنلاین 794 میلیون دلار بود و پیش بینی می شود 

این عدد در سال 2030 به 6/1 میلیارد دلار برسد.

 رايچت از کجا آغاز کرد؟
شاید بتوان گفت داستان شروع به کار رایچت به زمانی برمی گردد که قادر صادقی 
و شریکش اولین فضای کار اشتراکی تبریز را در سال 1396 راه اندازی کردند. اما 
پیش از راه اندازی فضای کار اشتراکی، تجربه انجام کارهای پروژه ای در زمینه 
طراحی نرم افزار برای شرکت های مختلف را داشتند. در طول مدت همکاری شان با 
شرکت های مختلف متوجه مشکل نحوه ارتباط و تعامل کسب وکارها با کاربرانشان 
در سایت و اپلیکیشن شده بودند؛ اما در آن زمان نمی دانستند چه راه حلی می تواند 

به آنها کمک کند.
آنها با الهام گرفتن از یک نرم افزار روسی »جایوچت« اقدام به  طراحی نرم افزار بومی 

با قابلیت چت آنلاین کردند و اسم این نرم افزار را هم رایچت گذاشتند.
 مشکل: کارآمد نبودن روش های ارتباط با مشتری

مشکل از آنجا شروع می شد که کاربران نمی توانستند به صورت آنلاین و سریع با 
کسب وکار در ارتباط باشند. کاربران وقتی وارد یک سایت یا اپلیکیشن می شدند،  
جایی نبود تا آنها بتوانند سؤال های شان را بپرسند و بلافاصله جواب بگیرند. آنها 
مجبور بودند از طریق تماس تلفنی، ایمیل، تیکت و ... ســؤال های خودشان را 

بپرسند که این روش ها به چند دلیل برای کاربران کارآمد نبودند:
تماس تلفنی برای کاربران هزینه بر بود.

سؤال های کاربران در لحظه پاسخ داده نمی شد. 
کاربران مجبور بودند در صف انتظار برای پاسخگویی بمانند.

 راه حل: پلتفرم جامع خدمات ارتباط با مشتری
مجموع دلایل بالا باعث می شد تا کسب وکارها به راحتی کاربران 

و بازدیدکنندگان را از دست بدهند و نتوانند آنها را به مشتری 
تبدیل کنند. به همین دلیل، افزودن چت آنلاین در سایت و 

اپلیکیشن روش کارآمدتری برای کسب وکارها بود. 
هدف این پلتفرم این است که فرآیند ارتباط کسب وکارها 
با کاربران و مشــتریان را راحت تــر و کارآمدتر کند و نرخ 
تبدیل کاربران را افزایش دهد. به گفته مدیرعامل رایچت،  

قادر صادقی، رایچت توانسته به طور میانگین 15% نرخ تبدیل 
مشتری کسب وکارها را افزایش دهد. البته این میزان با توجه به 

حوزه فعالیت کسب وکارها متغیر است. گاهی این عدد برای برخی 
از کسب وکارها به 60% می رسد و سایت هایی هستند که 80% فروش شان 

از طریق رایچت انجام می شــود. اما رایچت چه خدماتی را به کسب وکارها ارائه 
می کند؟

 محصول: پشتیبانی، چت  آنلاین 
پلتفرم جامع خدمات ارتباط با مشتری رایچت شامل سه نوع خدمت،  پشتیبانی، 
چت آنلاین و تحلیل داده است که هر یک پاسخگوی نیازهای مختلف کسب وکارها 
در زمینه ارتباط با مشتری است. برای هر یک از بخش های زیر خدمات متنوعی 

طراحی شده است.

مقالهاستارتاپ

اگرچه کسب وکارهای آنلاین از راه حل های متنوعی 
مثل تلفن، ایمیل و تیکت برای ارتباط با مشتری 
استفاده می کنند، اما مشتریان علاقه ای به منتظر 
ماندن برای پاسخگویی ندارند و دوست دارند در 
هنگام حضور در سایت یا اپلیکیشن سریعاً به سؤال 
آنها پاسخ داده شود.

به همین دلیل، استارتاپ رایچت از طریق افزودن 
قابلیت چت آنلاین در سایت و اپلیکیشن می خواهد 
تعامل بین کسب وکارها و مشتریان شان را راحت تر 
و کارآمدتر کند. اما رایچت از کجا متوجه این نیاز در 
بازار شد؟ وضعیت بازار چت آنلاین در جهان چگونه 
است؟ آیا رایچت صرفاً سرویس چت آنلاین است یا 
این که قابلیت های دیگری هم دارد؟ 

هدف این پلتفرم 
این است که فرایند 
ارتباط کسب وکارها 
با کاربران و مشتریان 

را راحت تر و 
کارآمدتر کند و نرخ 
تبدیل کاربران را 

افزایش دهد



35

نکته

شماره   هجدهم و نوزدهم،پاییز و زمستان  1402 |  فصلنامه ثروت آفرینی

 به طور میانگین ماهانه 15 میلیون کاربر 
از طریق رایچت با این کسب وکارها در 
ارتباط هستند

خدمت پشتییانی
 لینک اختصاصی چت 

کسب وکارها و هزاران فروشگاه فعال آنلاین شاپ در ایران با کمک این خدمت 
دیگر نیاز ندارند سایت یا اپلیکیشن داشته باشند. آنها در بیو اینستاگرام یا دیگر 
شبکه های اجتماعی می توانند لینک چت رایچت را بگذارند. به محض آن 
که کاربر بر روی این لینک کلیک کرد، به طور خودکار به یکی از اپراتورهای 

کسب وکار وصل می شود و می تواند در لحظه با او مکالمه کند.
 امکان اتصال رایچت به واتس اپ

کسب وکارها دیگر لازم نیست هم ز مان از طریق راه های ارتباطی مختلف با 
کاربران شان در ارتباط باشند. آنها با نصب رایچت و اتصال اکانت واتس اپ و 
تلگرام خود به آن، به راحتی می توانند تمام پیام های واتس اپ و تلگرام شان را 

از طریق رایچت پاسخ دهند.
 رصد آنلاین بازدیدکنندگان

کسب وکارها در لحظه می توانند ببینند که کدام کاربران در سایت آنلاین 
هستند و چه صفحاتی از سایت را مشاهده می کنند. بر اساس این داده ها، 

کسب وکارها می توانند شروع به تعامل آنلاین با کاربران کنند.
 ارسال پیام های گروهی و اطلاع رسانی 

پیام گروهی رایچت این قابلیت را دارد تا هر زمان کسب وکارها نیاز داشته 
باشند بتوانند به همه کاربران آنلاین سایت شان در لحظه اطلاع رسانی کنند 
یا تخفیف ویژه بدهند. کسب وکارها با این قابلیت رایچت می توانند در لحظه 

تعامل بیشتری با تعداد زیادی از مشتریانشان داشته باشند.
 سرویس جوابگو 

این خدمت برای کسب وکارهایی که نیروی انسانی کافی برای پشتیبانی 
ندارند، طراحی شده است. کسب وکارها با کمک اپراتورهای این سرویس 
می توانند در هر لحظه پاسخگوی نیازهای مشتریان شان باشند. در نتیجه، 
کسب وکارها نیاز به استخدام اپراتورهای تمام وقت نداشته و می توانند نیاز 

خود را از طریق اپراتورهای رایچت برطرف کنند.
علاوه بر این، این سرویس در حال توسعه بخش هوش مصنوعی 

خود است که نیاز به نیروی انسانی را در سرویس های مختلف 
به حداقل برساند و پاسخگویی ها توسط ماشین و هوش 

مصنوعی با دقت بالایی انجام گیرد.

خدمت چت آنلاین
 پیام هوشمند

کســب وکارهایی که تیم فروش ندارند می توانند از طریق 
ارسال پیام های هوشمند سر صحبت را در زمان و مکان مناسب با 

کاربران فعال در سایت یا اپلیکیشن شان باز کنند. به عنوان مثال، زمانی 
که کاربر از صفحه خاصی از سایت مانند قیمت ها بازدید می کند، بلافاصله 
یک پیام هوشمند با محوریت تخفیف محصولات خاص به او نمایش داده 
می شود. یا زمانی که مدت زمان حضور یک کاربر در سایت بیشتر از چند ثانیه 
شود، یک پیام به طور خودکار برای کاربر ارسال می شود؛ مثلاً چطور می توانم 

به شما کمک کنم؟
 مکالمه بین اپراتورها و انتقال مکالمه 

این سرویس امکان مکالمه بین اپراتورها را فراهم می کند. در این صورت، 
اپراتورها می توانند مکالمه مشتریان را به یکدیگر انتقال دهند،  درباره مشتری 

موردنظر مشورت کنند و پاسخگوی نیاز مشتریان باشند. 
 افزونه رایچت برای سایت های وردپرس

کسب وکارهایی که آشنایی با برنامه نویسی و طراحی سایت ندارند و سیستم 
مدیریت محتوای آنها وردپرس و جوملا یا دروپال است، از این قابلیت می توانند 
برای سایت شان استفاده کنند. کافی است این افزونه را به سایت خود اضافه 

کرده و به قابلیت چت آنلاین تجهیز شوند.

مشتریان
در ابتدای شروع به کار رایچت، اکثر مشتریان آنها کسب وکارهای 
کوچک و متوسط بودند و در حوزه زیرساخت فناوری و اطلاعات 
از جمله فروش هاست و سرور فعالیت می کردند. اما با افزوده 
شدن قابلیت های جدیدتر به رایچت که پاسخگوی نیازهای 
شرکت های بزرگ بود، این کسب وکارها نیز به مشتریان آنها 

تبدیل شدند.
در حال حاضر بیــش از ۴۰ هزار کســب وکار در حوزه های 
دیجیتال، پزشکی و سلامت، آرایشی و بهداشتی، گردشگری، 
مالی و آموزش از خدمات رایچت بر روی ســایت و اپلیکیشن 
خود استفاده و به طور میانگین ماهانه ۱۵ میلیون کاربر از طریق 
رایچت با این کســب وکارها در ارتباط هستند. علاوه بر این، 
روزانه ۱۲۳ هزار اپراتور از طریق رایچت پاسخگوی سؤال های 

مشتریانشان هستند.
از جمله کسب وکارهایی که در حال حاضر با رایچت همکاری 
می کنند می توان به آسیاتک، تیمچه، جاب ویژن، دکترنکست،  
دی جی فای، دانشــگاه علوم پزشکی تهران، کارگزاری بانک 

ملت و... اشاره کرد.

رقبا: سرویس های چت خارجی
به گفته قادر صادقی، اگرچه تعداد چت  سیستم ها در پلتفرم های 
داخلی مانند گفتینو در حال افزایش است، اما رقیب اصلی شان 
را پلتفرم های خارجی مانند کریسپ )Crisp( می دانند که در 
حال حاضر تعداد زیادی از کسب وکارهای ایرانی از این سرویس 
استفاده می کنند. البته رقابت فقط محدود به سرویس های چت 
آنلاین نمی شود. به گفته قادر صادقی، تلفن اصلی ترین رقیب 
آنها به حساب می آید که با پیشرفت و توسعه نرم افزارهای 
چت آنلاین در آینده نزدیک جایگزین تلفن در بخش 

پشتیبانی خواهد شد.

اندازه بازار ایران
به گفته قادر صادقی، محاسبه اندازه بازار چت 
آنلاین در ایران بر اســاس تعــداد دامنه های 
ثبت شده با پسوند ir امکان پذیر نیست؛ چون 
برخی از سایت ها فعال نیستند و هاست برخی از آنها 
نیز در خارج از کشور قرار دارد. به همین دلیل، نمی توان 
عدد دقیقی از تعداد سایت های فعال در ایران بر اساس تعداد 
دامنه ها ارائه کرد. اما با توجه به اینکه بیش از ۱۰۰ هزار سایت در 
ایران اینماد دارند، می توان گفت که مجموع سایت های اینترنتی 
و آنلاین شاپ ها ) بیش از ۵۰۰ هزار مشتری ( بازار بالقوه رایچت 

را شامل می شوند.
مدل درآمدی: فریمیوم )Freemium( و پرداخت در ازای 

استفاده
تمامی کســب وکارها به مدت ۱۴ روز می تواننــد از تمامی 
امکانات نسخه آزمایشی رایچت استفاده کنند. پس از ۱۴ روز 
کســب وکارها می توانند یکی از پکیج های رایگان، حرفه ای، 

تجاری یا پریمیوم را متناسب با نیازهای شان استفاده کنند.
پکیج رایگان بیشتر مناسب اســتارتاپ ها و کسب وکارهای 
نوپاســت و پکیج پریمیوم برای کســب وکارهای بزرگ تر و 
باسابقه تر است که امکانات ویژه و پشتیبانی اختصاصی به آنها 

ارائه می شود.

قادر صادقی؛ بنیان گذار و مدیرعامل رایچت

 داستان شروع به 
کار رایچت به زمانی 
برمی گردد که قادر 
صادقی و شریکش 

اولین فضای کار 
اشتراکی تبریز 
را در سال 13۹۶ 
راه اندازی کردند. 

آنها با  الهام گرفتن از 
یک نرم افزار روسی 
»جایوچت« اقدام 
به  طراحی نرم افزار 
بومی با قابلیت چت 
آنلاین کردند و اسم 
این نرم افزار را هم 
رایچت گذاشتند
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مفاهيم برندهاي برنده

یکــی از مهم ترین دلایــل این اتفاق این اســت که 
کسب وکارها برای تولید و انتشــار محتوا هیچ گونه 
برنامه و استراتژی مشخصی ندارند. آنها بدون شناخت 
از مخاطبان هدف خودشان اقدام به تولید محتوا کرده 
و فکر می کنند که هر آنچه از نظر خودشــان جالب و 

جذاب باشد، مخاطبان هم آن را دوست دارند.
علاوه بر این، آنها مشــخص نمی کنند که قرار است 
محتوای موردنظرشان در چه مرحله ای از فرآیند سفر 
مشتری تولید شــود. آیا مخاطبان پیش از خرید به 
دنبال افزایش آگاهی از خدمات و محصول هستند؟ 

آیا می خواهند از شما خرید کنند؟ و... .
به همین دلیل در این مقاله قصد داریم که شــما را با 
مخاطب هدف )پرســونا( و سفر مشتری به عنوان دو 
مرحله مهم از فرآیند اســتراتژی بازاریابی محتوایی 
آشنا کنیم تا از طریق آن بتوانید به راحتی مخاطبان 
خودتان را تعیین و با توجه به سفر مشتری برای آنها 

محتوای ارزشمند تولید کنید.

مخاطب هدف )پرسونا(
عامــل کلیــدی موفقیــت بازاریابی محتــوا، پیدا 
کردن مخاطــب هــدف  و تولید محتوا بر اســاس 
ویژگی های آنهاســت. در حقیقت، ایجاد شخصیت 
خریــدار)Buyer Personas( در بازاریابی محتوا 
بسیار مهم اســت. بنابراین شــما برای موفقیت در 
بازاریابی محتوا باید اطلاعاتی درباره سبک زندگی، 
 نگرانی هــا، مســائل و نیازهای مخاطــب هدفتان 

به دست آورید.

چرا بايــد مخاطب هدف را مشــخص 
کنيم؟

شناسایی مخاطب هدف می تواند به شما کمک کند تا:
 نوع محتوای موردنیاز کســب وکارتان را تعیین 
کنید: اگر شما محتوای  خود را متناسب با هر پرسونا 
مشخص کنید؛ به سادگی می توانید متوجه شوید که 
کدام یک از پرســوناها اطلاعاتشان زیاد است و کدام 

یک از آنها به اطلاعات بیشتری نیاز دارند.
 لحن، سبک و اســتراتژی های انتقال محتوا را 
مشخص کنید: برخــی از مخاطبان، لحن دوستانه و 
غیر رسمی را دوست دارند. در حالی که برخی دیگر 
بیشتر لحن رسمی را می پسندند. بنابراین، با شناسایی 
پرسونای کسب وکار خود، بهترین لحن و سبک را برای 

محتوای تان در نظر بگیرید.
 موضوع متن را تعیین و انتخاب کنید: لازم نیست 
موضوع های مهم و موردعلاقه مشتریان تان را حدس 
بزنید، فقط کافی است از آنها بپرسید. در این صورت 
شما لیستی از موضوع های مرتبط را برای هر پرسونا 

جمع آوری خواهید کرد.
 منابــع اطلاعاتی مخاطب را تعییــن و راه های 
استفاده از آنها را مشخص کنید: آیا مخاطبان شما 
علاقه مند به خواندن راهنمای 100 صفحه ای هستند؟ 
یا اینکه متن های کوتاه و تصاویر گرافیکی را ترجیح 
می دهند؟ آیا آنها زمان خودشــان را صرف خواندن 
گزارش های دیگران می کنند یا این که از طریق توییتر 
اقدام می کنند؟ این اطلاعات به شما کمک می کند تا 
بتوانید محتوای مناسبی را برای پرسونای تان تولید و 

آن را در کانال ها انتشار دهید.

 استراتژی
 بازاریابی محتوایی 

   مرحله تعیین مخاطب هدف و سفر مشتری

مخاطب هدف )پرسونا( همان خريدار 
)Audience ≠ Buyers( نيست

دقت داشته باشید که مخاطبانتان صرفاً خریداران 
محصول یا خدمات شما نیستند. در واقع مخاطبان 
افرادی هستند که با برند شما ارتباط برقرار می کنند؛ 

قبل از آن که آنها بخواهند از شما خرید کنند.
بنابراین لازم است ابتدا محتوایی را تولید کنید 
که بتواند مشــتریان بالقوه تان را قبل از شروع 
سفر مشــتری )Buyer’s Journey( جذب 
کند و آنها را به دنیای برند کســب وکارتان 
بکشاند. سپس در زمانی که مخاطب تصمیم 
به انجام کاری گرفــت، با نمایش محتوایی 
نشان دهید که چگونه برندتان می تواند به 

آنها کمک کند.
شرکت ردِ بول )Red Bull( نمونه بسیار 
عالی از برندی است که محتوا را برای 
مخاطبان تولید می کند؛ نه خریداران. 

این شــرکت در تولیــد محتوا بــر روی 
محصولات خود تمرکز نمی کند؛ بلکه موضوعاتی 

را پوشش می دهد که مورد علاقه مخاطب است؛ مانند 
ورزش و تجربه های زندگی. شما به راحتی می توانید 
مخاطب هدف این شرکت را تشخیص دهید؛ افراد 

جوان و ماجراجو. 
به طور کلی، پس از آن که پرسونای کسب وکار خود 
را شــناختید به مراحل خرید آنها فکر کنید. سپس 
محتوای مناســبی را برای هر مرحله از چرخه عمر 
مشــتری )Customer Lifecycle( برنامه ریزی و 

طراحی کنید.

 با تولید و انتشار محتوا برای مخاطبانتان، بدون هیچ گونه مزاحمتی می توانید با آنها 
تعامل و ارتباط برقرار کنید، شهرت و آوازه برندتان را بهبود دهید و میزان وفاداری 
مشتریان به برندتان را افزایش دهید.
  اما چرا بسیاری از کسب وکارها با وجود صرف منابع بسیار زیاد برای تولید محتوا، باز هم 
نمی توانند مخاطب هدف خود را جذب کنند و با آنها تعامل داشته باشند؟ دلیل اصلی 
این اتفاق چیست؟
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 مخاطبانتان صرفاً خریداران محصول یا 
خدمات شما نیستند. در واقع مخاطبان افرادی 
هستند که با برند شما ارتباط برقرار می کنند؛ 
قبل از آن که آنها بخواهند از شما خرید کنند

چگونه پرسونای کسب وکار خود را مشخص کنيم؟
حال که به اهمیت شناخت پرســونا در فرآیند بازاریابی محتوا پی بردید، ممکن 
است که این سؤال در ذهن شما به وجود آید: چگونه پرسونای کسب وکار خود را 

مشخص کنیم؟
برای پاسخ به این سؤال، شما را با دو روش کلیدی برای شناخت مخاطب هدف آشنا 
می کنیم تا به کمک آن بتوانید شناخت بهتری از مخاطب هدف کسب وکارتان یا 

همان پرسونا به دست آورید.

)The Empathy Map( روش نقشه همدلی 
نقشه همدلی ابزاری است که می تواند به شــما کمک کند تا مخاطب هدفتان را 
بهتر بشناسید. این ابزار وَرای شناسایی ویژگی های جمعیت شناسی مشتری عمل 
کرده و درک بهتری از محیط، رفتار، دغدغه ها و تمایلات او ارائه می دهد. این روش 
برای نخستین بار توسط الکساندر اوســتروالدر )Alexander Osterwalder( و 
ایو پیگنیور )Yves Pigneur( در کتابشان تحت عنوان »خلق مدل کسب وکار« 

مطرح شد.
نقشه همدلی بر پایه یک رویکرد جامع است؛ به طوری که شما می توانید با پذیرفتن 

نقطه نظر یا دیدگاه مشتریان، تجربه آنها را بهبود دهید.
سؤال مهمی که در این لحظه در ذهن شما شکل خواهد گرفت، این است که چگونه 

می توانیم از نقشه همدلی مشتری استفاده کنیم؟
نخست برای تعیین تمامی بخش های بالقوه مشتری که می توانید به آنها خدمت 
ارائه کنید، یک طوفان فکری به راه بیاندازید. از بین بخش های مشتری، سه گزینه 
محتمل را انتخاب کنید و یکی از آنها را برای اولین تمرین پیاده ســازی ویژگی ها 

برگزینید.
کار را با اختصاص یک نام و تعدادی ویژگی جمعیت شناختی مانند میزان درآمد، 

وضعیت تأهل و موارد مشابه به مشتری 

آغاز کنید. سپس مشخصات مشتری خود را با پاسخ دادن 
به شش سؤال زیر مشخص نمایید:

 آنها چه می گویند و چه کارهایی انجام می دهند؟
 به چه چیزهایی توجه می کنند؟

 مشوق های آنها برای اســتفاده از محصول یا خدمات 
چیست؟

 به چه چیزی فکر می کنند و چه احساسی دارند؟
  به چه کسانی گوش می دهند؟

 عوامل بازدارنده آنها برای استفاده از محصول یا خدمات 
چیست؟

روش چارچوب »کارهایی که باید انجام شــود« 
)The “Jobs to Be Done” Framework(

این چارچــوب، یک روش آســان برای فهمیــدن نیاز 
مشــتری تان و نیز دلایل اســتفاده آنهــا از محصولات 
شماســت. در این چارچوب قرار اســت کــه خودتان را 
جای مشــتری احتمالی بگذارید و سعی کنید بفهمید 
که مشتری شما در شرایط مختلف چه کارهایی را انجام 
می دهد. به عنوان مشتری احتمالی، سعی کنید جملات 

زیر را تکمیل کنید:
زمانی که من..../این دلیلی هســت که من می خوام ...../
بنابراین، من می توانم ..... .

»زمانی که من......« 
ت  ر عبــا یــن  ا
ی  مشکل مشتر
بالقوه تان را بیان 

می کند.

اگر شما محتوای  
خود را متناسب با هر 

پرسونا مشخص کنید؛ 
به سادگی می توانید 

متوجه شوید که 
کدام یک از پرسوناها 
اطلاعاتشان زیاد است 

و کدام یک از آن ها 
به اطلاعات بیشتری 

نیاز دارند
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»این دلیلی هست که من می خوام....« این عبارت راه حلی را که شما به مشتری 
پیشنهاد می دهید، بیان می کند.

»بنابراین، من می توانم.......« این عبارت نیاز مشــتری احتمالی را بیان می کند 
)نیازی که به دنبال برآورده شدن آن است(.

به عنوان مثال: »زمانی که من کار می کنم، وقت بسیار زیادی را برای انجام کارهایم 
صرف می کنم. به همین دلیل من می خواهم ابزاری پیدا کنم تا به من در مدیریت 
زمان کمک کند. در این صورت من می توانم زمان بیشــتری را با خانواده خودم 

بگذرانم.«
در این مثال، »ابزار مدیریت زمان« محصولی است که شما به فروش می رسانید 

و »سپری کردن زمان در کنار خانواده« آن چیزی است که مشتری می خرد.
به یاد داشته باشید که مشتریان احتمالی شما به محصول شما نیازی ندارند. آنها به 
دنبال این هستند که زندگی های شخصی و حرفه ای خودشان را با برطرف کردن 

مسائل و مشکلاتشان بهبود دهند.

سفر مشتری  
مشتری های کسب وکارتان چه مراحلی را برای خرید طی می کنند؟ در واقع سفر 
مشتری، تصمیم مشتری را نشان می دهد؛ به طوری که تصمیم گیری او طی یک 
فرآیند انجام می شود. شناختن این مسیر به شما کمک می کند تا محتوای مورد 

نیاز برای هر مرحله از سفر مشتری را مشخص کنید.
هر نوع محتوایی، مشتریان مختص به خود را در هر مرحله از سفر مشتری جذب 
می کند. به بیان دیگر، با توجه به مراحل سفر مشــتری باید محتوای مورد نظر 
انتخاب شــود. با نشان دادن مراحل سفر مشتری، شــما درک بهتری از فرآیند 
خرید مشتری تان به دست خواهید آورد. در نتیجه می توانید استراتژی محتوایی 
را متناسب با هر مرحله از فرآیند خرید مشتری تنظیم کنید تا تعامل بیشتری با 

آنها برقرار کنید.

مراحل سفر مشتری
به طور کلی سفر مشتری به 5 مرحله کلی تقسیم می شود:

 مرحله آگاهی )Awareness Stage(: خریداران در این مرحله مشتریان بالقوه 
هستند؛ اما قبل از آن که تصمیم به خرید از شما بگیرند؛ نیاز دارند که بیشتر درباره 

محصول یا خدمات شما بدانند. آنها به دنبال آموزش و سرگرمی 
هستند. بنابراین شما با ارائه محتوای مناسب به آنها، می توانید 

اعتمادشان را جلب کنید.
 مرحله توجه )Consideration Stage(: زمانی که مشتریان 
احتمالی وارد مرحله توجه می شوند، می خواهند بیشتر درباره 
شــما بدانند. در این مرحله به آنها کمک کنید تا بفهمند که 
چرا برای غلبه بر مشکل شان به کمک نیاز دارند. آنها را با ارائه 
نمونه هایی از افرادی که در گذشته توانسته اند بر این مشکلات 
غلبه کنند، راهنمایی کنید. همچنین به آنها بگویید که برای 

برطرف کردن مشکلات شان چه مراحلی را باید طی کنند.
 مرحله تصمیم گیری )Decision Stage(: در این مرحله، 
مشتری های بالقوه باید بدانند که چرا شما بهترین انتخاب برای 
کمک به آنها هستید. در واقع شما با ارائه محتوای مناسب در 
این مرحله، باید به فرآیند تصمیم گیری آنها )یعنی چرا باید از 

شما خرید کنند؟( کمک کنید.
در زمانی که مشتریان احتمالی در حال مقایسه کردن شما با 
سایر رقبای تان هستند، با نمایش نظرات مشتریان، ارائه نمونه 
و تحلیل های خاص از کارهایی که در گذشــته انجام داده اید، 

می توانید به آنها در فرآیند تصمیم گیری کمک کنید.
 مرحله بازگشت )Retention Stage(: راه های مختلفی را 
برای استفاده بیشــتر از محصول یا خدمات تان پیش روی آنها 
قرار دهید. همچنین راه هایی را برای حل مشــکلات آنها ارائه 

دهید و سرویس های جدید خود را معرفی کنید.
پیش بینی ســؤال هایی که آنها از شما خواهند پرسید و یافتن 
راه حل هایی برای حل آنها از قبل می تواند باعث شود که شما 
ارتباط خود با مشــتریان تان را حفظ کنید و با پاسخ دقیق به 

سؤال های شان، آنها را از خودتان ناامید نکنید.
 مرحله طرفداری )Advocacy Stage(: مشــتریان در این 
مرحله به خوبی با پیشــنهادها و پیام های شما آشنا شده اند. 
تمرکز بر روی مشــتری در این مرحله به این دلیل اســت که 
از حمایت آنها برای تبلیغ برند و محصول اســتفاده شــود. به 
بیان دیگر، شــما باید بتوانید با ارائه محتوای مناســب، آنها را 
به تبلیغ کنندگان برندتان تبدیــل کنید. بنابراین، روش های 
خلاقانه ای را پیدا کنید تا از طریق آنها حمایت مشتریان را به 

دست آورید.
 توجه داشــته باشید که سفر مشــتری با عمل خرید به پایان 
نمی رسد. به منظور اســتفاده از ارزش طول عمر مشتری، شما 
نیاز دارید محتواهایی را تولید کنید که باعث تعامل 
مخاطبان شود؛ حتی بعد از آن که به مشتریان شما 
تبدیل شدند. اگر می خواهید بعد از خرید همچنان 
با مشتریان خود ارتباط داشــته باشید، حتماً 
محتوای مناســبی را برای آنها در نظر بگیرید 
تا بتوانید از حمایت آنها بــرای تبلیغ برندتان 

منبع:  تکراسا استفاده کنید.

به یاد داشته باشید 
که مشتریان احتمالی 
شما به محصول شما 
نیازی ندارند. آنها به 
دنبال این هستند که 
زندگی های شخصی و 
حرفه ای خودشان را با 
برطرف کردن مسائل 

 و مشکلاتشان
 بهبود دهند

مفاهيم برندهاي برنده
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 زمانی که خودتان را محدود می کنید، انجام 
کار بسیار راحت تر می شود. این محدودیت 
مخصوصاً زمانی جواب می دهد که شما مجبور 
باشید از کارهای کوچک تر شروع کنید

کار با برنامه ساده بود. 
ابتدا باید اپلیکیشن 

را باز می کردید، 
سپس مدت زمانی که 
می خواستید تمرکز 
کنید را در آن وارد 

می کردید، در نهایت 
اپلیکیشن از وصل 
شدن کامپیوتر شما 
به اینترنت جلوگیری 

می کرد

این قابلیت جدید باعث شده بود که حتی اگر استاتزمن می خواست واقعاً کارهایی را روی 
پایان نامه اش انجام دهد، دیگر نتواند ذهنش را متمرکز کند و دائماً حواسش با بازی های 
اینترنتی و شبکه اجتماعی پرت می شد. به همین خاطر، او سعی کرد اینترنتش را قطع 
کند، اما به این ســادگی ها هم نبود. او به بهانه استراحت کردن دوباره به فضای مجازی 
برمی گشت. او همیشه با خودش در کشمکش بود که به سراغ چک کردن پیام هایش نرود. 
خوشبختانه، استاتزمن یک برنامه نویس بود که در رشته داده شناسی یا علم اطلاعات 
)Information Science( تحصیل می کرد. یک شب که از کافی شاپ داشت به خانه اش 

می رفت، تصمیم گرفت نرم افزاری را بنویسد که قادر به حل این مشکل بود.
کار با برنامه ســاده بود. ابتدا باید اپلیکیشــن را باز می کردید، ســپس مدت زمانی که 
می خواســتید تمرکز کنید را در آن وارد می کردید، در نهایت اپلیکیشن از وصل شدن 
کامپیوتر شما به اینترنت جلوگیری می کرد. اگر هم می خواستید زودتر از زمان تعیین 
شده به اینترنت وصل شوید، باید کامپیوترتان را کاملاً خاموش و دوباره روشن می کردید.
نام این برنامه Freedom بود و مدت کوتاهی از ســاخت این برنامه نگذشت که بسیار 

محبوب شد. این برنامه توسط نشریاتی چون ان پی آر )NPR(، اکونومیست، 
نیویورک تایمز، مجله اپرا )Oprah Magazine( و تایم )Time( و تقریباً 
تمام رسانه هایی که به فکرتان می رسد، مورد استقبال قرار گرفت و بیش 

از ۵۰۰ هزار نفر این برنامه را دانلود کردند.
ظاهراً خیلی از افراد با این مشکل مواجه هستند و کارهای شان را به همین 
خاطر به تأخیر می اندازند. اما چرا این اپلیکیشن انقدر مورد استقبال قرار 

گرفت؟ و چه درسی را می توان از آن یاد گرفت؟

ایجاد محدودیت برای حذف تصمیم های کوچک 
و تکراری

تکرار بسیاری از تصمیم ها قدرت اراده  شما را ضعیف می کند. این موضوع 
حتی درباره  تصمیم های کوچک تکراری هم صادق است؛ مثل زمان هایی که دائماً تصمیم 
می گیرید ایمیل تان را چک نکنید یا مدام سعی می کنید یک رژیم غذایی جدید و سخت 
را دنبال کنید. ممکن است شما بتوانید پنج دقیقه یا یک ساعت یا شاید یک هفته مقاومت 
کنید، اما در نهایت قدرت اراده  شما ضعیف شده و تسلیم می شوید. این اتفاق به خستگی 
تصمیم معروف است، می دانیم که تصمیم های» روزمره و تکراری« روی تصمیم های 

»مهم« زندگی ما تأثیر منفی می گذارد. 
اپلیکیشن Freedom که توسط استاتزمن طراحی شده است، علاوه بر محدود کردن 
دسترسی شــما به اینترنت، خســتگی تصمیم را هم کاهش می دهد. این اپلیکیشن 
انتخاب های پیش روی شما را حذف می کند و در نتیجه انجام کار درست بسیار آسان تر 
می شــود. به عبارتی دیگر، این اپلیکیشن برای عادت های شــما حد و مرز می گذارد و 

انتخاب های شما را محدود می کند. 

درس مهمی که می توان گرفت این است 
که محدودیت ها با حذف تعداد 
زیــادی از تصمیم هــای 
کوچــک و تکــراری 
پیش روی مــان باعــث 
می شود که راحت تر عادت های 

خوب را در خودمان ایجاد کنیم. 

محدودیت ها خوب هستند
افراد معمولاً می گویند که برای رسیدن به تصمیم درست نیاز دارند 
که گزینه های مختلفی را بررسی کنند. اما وقتی نوبت انجام کارها 
می رسد، این گزینه ها به عنوان یک مانع عمل می کنند. وقتی که 
گزینه های محتمل زیــادی برای انتخاب پیش روی افراد باشــد، 
تصمیم گیری درست بسیار سخت خواهد شد و این دقیقاً پارادوکس 

تصمیم گیری است. 
در عین حال، زمانی که خودتان را محدود می کنید، انجام کار بسیار 
راحت تر می شود. این محدودیت مخصوصاً زمانی جواب می دهد که 
شما مجبور باشید از کارهای کوچک تر شروع کنید. به عنوان مثال؛

 اگر می خواهید ورزش کردن را شــروع کنید برای خودتان یک 
سری قانون تعریف کنید. مثلاً اجازه ندارید بیشتر از ۵ دقیقه ورزش 
کنید. در این صورت مجبور خواهید بود بعد از ۵ دقیقه ورزش کردن 
را متوقف کنید. این روش )ایجاد محدودیت( به شما کمک می کند 
تا خیلی ساده و آســان بتوانید ورزش کردن را به یک عادت روزانه 
برای خودتان تبدیل کنید و در ادامه زمان بیشــتری را به ورزش 

کردن اختصاص دهید.
 اگر می خواهید خلاق تر شــوید می توانید از محدودیت ها برای 
ایجاد خلاقیت استفاده کنید. مثلاً اگر می خواهید کتابی بنویسید، 
خودتان را در شــرایطی قرار دهید که تنها با ۵۰ کلمه مختلف این 

کتاب را بنویسید.
 اگر می خواهید در وعده های غذایی تان ســبزیجات بیشتری 
بخورید، می توانید این هفته خودتان را محدود به خوردن فقط یک 
نوع سبزیجات کنید. با محدود کردن تعداد گزینه های پیش روی تان، 
احتمال این که واقعاً غذای سالمی بخورید خیلی بیشتر از زمانی 
خواهد بود که شــما با جزئیات بیشتری در برنامه رژیم غذایی تان 

مواجه شوید. 
در بیشتر مواقع طرز فکر ما این طور است که دوست داریم آزاد باشیم 
و توانایی و قدرت انتخاب هر گزینه ای را داشته باشیم. اما گاهی اوقات 
لازم است که ما گزینه های انتخابی مان را محدود کنیم و ذهنمان را 
برای تصمیم گیری درست متمرکز کنیم. به عبارت دیگر، به جای 
این که در جاده ای باشید که مسیرهای مختلف را پیش روی تان قرار 
می دهد، لازم است که در تونلی قرار بگیرید که شما را در یک مسیر 

خاص نگه دارد تا بتوانید به مقصدتان برسید.

 در سال 2009، فرد استاتزمن )Fred Stutzman( دانشجوی کارشناسی 
ارشد دانشگاه کارولینای شمالی بود و داشت روی پایان نامه اش کار 
می کرد. اما با مشکلی مواجه شد.
کافی شاپ مورد علاقه او که تا چند وقت پیش مکان آرام و امنی برایش 
بود و می توانست بدون مزاحمت و حواس پرتی روی پایان نامه اش کار 
کند، اخیراً قابلیت جدید و بسیار خطرناکی را آورده بود.
.)Wireless Internet( این قابلیت جدید چه بود؟ اینترنت وایرلس 

خودت را محدود کن!
 روشی ساده برای غلبه بر عادت »به تعویق انداختن کارها«
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می کنید خود را به انتظاراتی که جامعه از شما 
دارد، نزدیک کنید. احتمالاً نگران هستید که اگر 
بهترین خود نباشید، جامعه و اطرافیان تان شما 
را نپذیرد. این استاندارهای خارجی ممکن است 
به واسطه خانواده، محیط کار، فرهنگ و یا جامعه 

شکل گرفته باشند.
)Other-oriented( کمال گرایی دگرمحور 

در ایــن نوع شــما از دیگران انتظــار دارید که 
بی نقص باشند و همین باعث می شود قضاوت گر 
و سرزنش گر شوید. اگر از کسی درخواست کاری 
را بکنیــد، انتظار دارید کــه کار دقیقاً به همان 
شــکل مورد نظرتان و بدون هیچ عیبی انجام 
شود و تحمل اشــتباه دیگران را ندارید. این نوع 
کمال گرایی باعث می شود در روابط و به خصوص 
کار به دیگران سخت بگیرید و به دیگران آسیب 

برسانید و آنها را تحت فشار قرار دهید.

کمال گرايی خوب يا بد؟
بســیاری از ما در کار و زندگــی خود کمال گرا 
هستیم. کمال گرایی به خودی خود مشکلی به 
وجود نمی آورد. افراد کمال گــرا کارها را بدون 
نقص انجام می دهند، انگیزه بیشــتری دارند و 
وظیفه شناس هســتند. بنابراین کمال گرایی 
می تواند از ویژگی های خوب شما باشد و باعث 
پیشرفت تان شود. اما در اکثر مواقع کمال گرایی 
فراتر از این رفتــه و  ویژگی های دیگری مانند 
ترس از شکست یا سرزنش گری را در ما به وجود 
می آورد. این موضوع می تواند اثرات منفی زیادی 
بر ما و کارمان بگذارد و کنترل آن بسیار دشوار 
است. پس بســیار مهم اســت که به این نکات 
منفی آگاه باشــیم و در صورت مشاهده آنها از 
کمال گرایی افراطی و آســیب آنها جلوگیری 
کنیم. اما کمال گرایی چه تأثیرهای منفی بر ما 

می گذارد؟

در روانشناسی کمال گرایی به این معنی است که در آن فرد 
همواره در جستجوی کمال و غایت چیزها است. استانداردهای 
بالا و گاهی غیر واقعی دارد و چیزی کم تر از بهترین را 
نمی پذیرد.
آیا تا به حال شده:
نیم ساعت زمان صرف نوشتن و بازنویسی یک ایمیل دو خطی 
بکنید؟

باور داشته باشید که اگر در یک آزمون نمره کامل را نگیرید به 
معنی شکست و عدم موفقیت شماست؟
برای تان سخت باشد برای موفقیت دیگران خوشحال باشید؟
بخواهید خودتان را به استانداردهای دیگران برسانید و 
موفقیت های  خود را با آنها مقایسه کنید؟
از بازی یا یک فعالیت جدید اجتناب کنید؛ زیرا نگران هستید 
که در چشم دوستان خود به اندازه ای که می خواهید بی نقص و 
باهوش دیده نشوید؟

اگر تجربه های بالا برای شما آشنا هستند، به احتمال زیاد شما 
یک فرد کمال گرا هستید.

کمال گرایی

مقالهکسب وکارخواني

انواع کمال گرايی
کمال گرایی ممکن است دلایل محیطی یا فردی مختلفی داشته باشد و در 
کودکی یا بزرگسالی شــکل بگیرد. روانشناسان معتقدند به طور کلی 3 نوع 

کمال گرایی وجود دارد.
)Self-oriented( کمال گرایی خودمحور 

معمولاً زمانی که از کمال گرایی گفته می شود، نوع خودمحور آن در ذهن است. 
در این نوع شما بزرگ ترین منتقد خود هستید. معمولاً برای خود استاندارهای 
بســیار بالایی می گذارید و اگر به آن نرسید، خود را سرزنش می کنید. اگر از 
کمال گرایی خودمحور به طور مناســب و منعطف استفاده کنید، می توانید 
بسیار باانگیزه و دقیق باشید و به مراتب بالایی برسید. اما این تمرکز بر خود و 
کمال گرایی درونی در صورت کنترل نشدن می تواند باعث اضطراب و افسردگی 

شما شود.
)Socially Prescribed( کمال گرایی تجویز شده از طرف جامعه 

در این نوع نیز فشار زیادی در راستای بی نقص بودن بر شما وجود دارد. اما این 
اســتانداردها و چارچوب ها از طرف جامعه و دیگران به شما القا شده و سعی 



4۱

نکته

شماره هجدهم و نوزدهم،پاییز و زمستان ۱4۰۲ |  فصلنامه ثروت آفرینی

احتمالاً شما هم مانند بیشتر افراد 
کمال گرا یک منتقد و صدای درونی 
دارید که به طور مداوم به شما می گوید 
که تلاش تان کافی نیست

۶ راهکار رسيدن به تعادل در کمال گرايی
کمال گرایی متعادل و کنترل شــده می تواند می تواند یک ویژگی 
شخصیتی بسیار مثبت و رشد دهنده باشــد. بنابراین اگر کمال گرا 
هســتید، نیازی نیســت این خصوصیت را از بین ببرید؛ بلکه با استفاده از 
راهکارهایی می توانید این ویژگی را در راستای اهداف خود به کار ببرید. برخی 

از این راهکارها در ادامه آورده شده است.

 هدف های کوچک و واقعی تعیین کنید
رسیدن به هدف های بزرگ سخت تر است و به زمان بیشتری نیاز دارد. همچنین 
استرس و احساس شکست را بیشتر می کند. ایجاد هدف های کوچک باعث 
می شود نقاط عطف بیشتری به وجود بیاید و انگیزه و احساس موفقیت بیشتر 
شود. همچنین این امکان را فراهم می کند تا در صورت غیرواقعی بودن هدفتان 

یا نادرستی روش، مسیر و هدف خود را تغییر دهید.

 منتقد درونی خود را به چالش بکشید
احتمالاً شما هم مانند بیشتر افراد کمال گرا یک منتقد و صدای درونی دارید که 
به طور مداوم به شما می گوید که تلاش تان کافی نیست. این مکالمات درونی 
ضربه بسیاری به عزت نفس شما می زند و جلوی بهره وری تان را می گیرد. با 
تمرین مکالمات درونی مثبت، تغییر بسیاری در اعتماد به نفس و انگیزه شما 

شکل خواهد گرفت و حس بهتری به خودتان پیدا می کنید.

موفقیت های خود را جشن بگیرید
موفقیت ها کمتر از شکست ها در ذهن می مانند. به همین دلیل لازم است تا 
موفقیت های تان را برای خود تکرار کنید و آنها را جشن بگیرید. همچنین تلاش 
سالم زمانی اتفاق می افتد که به غیر از خود بتوانید موفقیت های اطرافیان تان 
را هم ببینند و تحسین کنید. بنابراین تشــویق و توانمندسازی اطرافیان و 
خوشحالی برای موفقیت های آنها کمک می کند تا تمرکز از خودتان برداشته 

شود و بتوانید رقابت سالم تری داشته باشید.

 هزینه ای که می پردازید را بررسی کنید
آیا رسیدن به توقع های غیرواقعی تان ارزش هزینه هایی که می پردازید را دارد؟ 
بهایی که در ازای این کار باید بپردازید را بررسی کنید. سلامت جسمی و روانی 
شما بسیار اهمیت دارد و نباید به دلیل رسیدن به موفقیت به خطر بیفتد. پس 
ابعاد مختلف این موضوع را بررسی کنید و مطمئن شوید که ارزش انجام چنین 

کاری را دارد.

 رویکرد صفر و صدی نداشته باشید
اگر یکی از پروژه های شما شکست می خورد یا بازخورد منفی می گیرید، به 
این معنی نیست که شما آدم بی استعداد یا ناتوانی هستید. احتمالاً بسیاری از 
اوقات به بدترین اتفاق فکر می کنید و یا تفکر وسواس گونه و بیش از حد درباره 
اشتباهات خود دارید. در این مواقع ذهن خود را متوقف کنید و سعی کنید از 
زاویه  دیگری به موضوع نگاه کنید. موفقیت بدون شکست معنی ندارد و همه 
افراد اشتباه می کنند. از اینکه تلاش کردید و تجربه کسب کردید، خوشحال 

باشید.

نه گفتن را تمرین کنید
افراد کمال گرا معمولاً با نه گفتن مشکل دارند؛ زیرا می خواهند در چشم دیگران 
بهترین باشند و همه کارها را به بهترین شکل انجام دهند. همین باعث می شود 
به اجبار کارهایی را بپذیرید که از توان شما خارج است و دچار اضطراب شوید. 

نه گفتن را تمرین کنید. خودتان،  علاقه و سلامت تان را در اولویت بگذارید.
Inc.com :منابع

کسانی که 
کمال گرا هستند 
همواره منتظر 

فرارسیدن زمان 
مناسب برای 

انجام کارهای شان 
هستند. زمان 
مناسب یعنی 

زمانی که آماده اید 
تا کار خود را با 
بهترین کیفیت 

ارائه دهید

۵ تأثير منفی کمال گرايی در زندگی
 انجام کارها به یک روش خاص

اگر کمال گرا هستید احتمالاً روش خاصی برای انجام 
کارها دارید که ممکن است همه افراد آن را درک نکنند. 
به محض این که شرایطی در چارچوب ذهنی شما قرار 
نگیرد و با رویکردتان متفاوت باشــد، برای شما قابل 
قبول نیست. به همین دلیل ممکن است یافتن شریک 

یا افرادی که مناسب کار باشند، سخت باشد.

رویکرد صفر یا صدی به مسائل
افراد کمال گــرا دوســت دارند کارهای شــان را به 
ایده آل ترین شکل ممکن انجام دهند. حتی اگر کارتان 
خوب یا عالی باشد نیز برای تان قابل قبول نیست و آن 
را یک شکست می بینید. در واقع چیزی بین شکست و 

ایده آل برای شما وجود ندارد.

 به تعویق انداختن کارها برای پیدا کردن 
زمان مناسب

کسانی که کمال گرا هستند همواره منتظر فرارسیدن 
زمان مناسب برای انجام کارهای شان هستند. زمان 
مناسب یعنی زمانی که آماده اید تا کار خود را با بهترین 
کیفیت ارائه دهید. اما ایــن آمادگی گاهی هیچ وقت 
فرانمی رســد و ممکن اســت انجام کار را مدت ها به 

تعویق بیندازید.

 افسردگی از شکست
در بیشتر موارد تمرکز این افراد بر روی نتیجه نهایی 
است. به همین دلیل ممکن است فرآیند کار و آنچه 
برای رسیدن به آن نیاز است، اهمیت چندانی برای تان 
نداشته باشــد. اما اگر نتیجه آن گونه که پیش بینی 
کرده اید، نباشد؛ می رنجید و افســرده خواهید شد. 
احتمالاً همیشه از خود می پرسید: »اگر همه چیز آن 
طور که می خواهید پیش نرود چــه؟« و بدتر از همه 
این که اگر نتیجه مطلوب نباشــد، خود را سرزنش و 

تخریب می کنید.

 صرف مقدار زیادی زمــان برای ارائه 
بهترین کار

زمانی کــه بی  نقصی و کمــال هدف نهایی اســت، 
غیرمنتظره نیســت که از خواب، ســلامت و یا زمان 
شخصی خود بگذرید تا کار خود را با بالاترین استاندارد 
و به بهترین شکل ارائه دهید. انجام این کار برای شما 
بخشــی از هدف و مسیر رســیدن به بهترین نتیجه 
محسوب می شــود؛ اما ممکن است در طولانی مدت 

بسیار آسیب زننده باشد.
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مقالهکسب وکارخواني

 زبان بدن شما،
 فردی که هستید را شکل می دهد!

 افرادی که آماده 
کلاس هستند و 

آمادگی مشارکت 
را دارند، از پیش 

از کلاس هم سعی 
می کنند فضا را 
از آن خودشان 

کنند، خودشان را 
پهن می کنند و لم 
می دهند و حس 
قدرت را می توان 

در تمام حرکات آنها 
مشاهده کرد

چنین رفتار هایی در کلاس های درسی هم زیاد قابل درک 
است، خصوصاً اگر کلاس درس مبتنی بر مشارکت جمعی 
بوده و نمرات افراد از این طریق ارائه شود. افرادی که آماده 
کلاس هستند و آمادگی مشارکت را دارند، از پیش از کلاس 
هم سعی می کنند فضا را از آن خودشان کنند، خودشان را 
پهن می کنند و لم می دهند و حس قدرت را می توان در تمام 
حرکات آنها مشاهده کرد. برعکس، برخی دیگر چهره ها و 
بدن های شان به خوبی نشان می دهد که آمادگی حضور در 
کلاس و مشارکت را ندارند، به آرامی روی صندلی های شان 

می نشینند و خودشان را کوچک می کنند. 
 

تأثير زبان بدن ما بر خودمان
تا این جای کار می دانیم که رفتار غیرکلامی ما تعیین می کند 
که دیگران چطور در مورد ما می اندیشــند و چه احساسی 
نسبت به ما دارند. همچنین دریافتیم که ذهن ما چطور منجر 
به ایجاد تغییر در زبان بدن ما می شود. حالا یک پرسش بسیار 
مهم مطرح می شود و آن این است که آیا رفتارهای غیرکلامی 

ما بر اندیشه و احساس ما درباره خودمان هم اثر دارد؟
مدارکی وجود دارد که جواب سؤال مثبت است. برای مثال، 
ما وقتی خوشحال هســتیم لبخند می زنیم. اما حتی وقتی 
هم به زور سعی در لبخند زدن داریم، به صورت ناخودآگاه 
حس خوشحالی به ما دست می دهد. همین حس در مورد 
قدرت هم وجود دارد. شما وقتی وانمود می کنید که قدرتمند 

هستید، کم کم احساس قدرت بیشتری خواهید داشت. 
اجازه بدهید کمی علمی تر و با شواهد بیشتر صحبت کنیم و 
مسئله قدرت را به طور خاص بررسی کنیم. وقتی از اندیشه 
و احساسات حرف می زنیم، در واقع بحث در مورد چیزهایی 
مربوط به فیزیولوژی بوده که اندیشــه ها و احساسات ما را 
می سازند. پس لازم اســت یک بررسی از هورمون ها داشته 
باشیم و در عین حال ببینیم که یک ذهن توانمند نسبت به 

یک ذهن ناتوان چطور به نظر می آید:
آدم های قدرتمند، معمولاً جسورتر، مطمئن تر و خوشبین تر 
هستند. آنها در واقع باور دارند که حتی در بازی های شانسی 
هم برنده می شــوند. آنها گرایش دارند که بیشتر انتزاعی 
فکر کنند. آنها بیشتر خطر می کنند. پس می توان گفت که 

تفاوت های زیادی بین افراد قدرتمند و ضعیف وجود دارد.

همین حالا یک بررسی دقیق از بدن تان 
داشته باشید. آیا در تلاشید تا خودتان را 
کوچک تر از چیزی که هستید نشان دهید، 
یا روی صندلی تان لم داده اید، قوز کرده اید، 
 دست به سینه نشسته اید یا ....؟! 

تأثير زبان بدن ما بر ديگران
ما مجذوب زبان بدن هستیم و با علاقه زیادی، زبان بدن افراد دیگر را رصد نموده و از 
آنها برداشت های متفاوتی داریم. برای مثال، همه ما با چنین مواردی روبرو شده ایم: 
یک تعامل ناجور، یک لبخند، یک نیم نگاه تحقیرآمیز، یک چشــمک و یا حتی یک 

دست دادن گرم و محکم! 
زبان بدن ما، یک رفتار یا ارتباط غیرکلامی است. هنگامی که به ارتباطات می اندیشیم، 
به واکنش متقابل هم فکر می کنیم. پس باید همیشه به این توجه داشته باشیم که 
زبان بدن ما در حال مخابره چه چیزی است؟ زبان بدن طرف مقابل در حال مخابره چه 
چیزی است؟ با توجه به اهمیت بسیار زیاد این موضوع، جامعه شناسان زمان زیادی 
را صرف بررســی تأثیرات زبان بدن بر داوری های مختلف افراد نموده اند. خواسته یا 
ناخواسته، ما در تعامل و رفتار با دیگران، داوری ها و نتیجه گیری های زیادی را از طریق 
زبان بدن آنها نجام داده و یا از طریق زبان بدن خودمان به آنها القا می کنیم. داوری هایی 
مانند این که چه کسی را استخدام کنیم، برای چه کسی ارتقای شغلی در نظر بگیریم 

و یا از چه کسی تقاضای یک ملاقات عاشقانه داشته باشیم.
بیایید سری به دنیای دیجیتال و ایموجی ها و شکلک های متداول بزنیم. این ایموجی ها 
می توانند منجر به برداشت غنی تر شما از گفتگو شوند و به همین دلیل است که استفاده 
نکردن از آنها را عمدتاً ایده خوبی نمی دانیم. پس زمانی که به رفتارهای غیرکلامی 
می اندیشیم، به این فکر می کنیم که ما چطور دیگران را قضاوت می کنیم، آنها چگونه 

ما را قضاوت می کنند و در نهایت برآیند این قضاوت ها چه خواهد چیست؟
 

تأثير ذهن بر زبان بدن
بگذارید یک مثال ملموس داشته باشــیم: حس قدرت. در قلمرو جانوران، عمدتاً از 
بزرگ تر نشان دادن، کشیدن خود و اشغال فضای بیشتر برای نشان دادن قدرت بالاتر 
استفاده می شود. بشــر هم دقیقاً همین کار را می کند. هر دو دسته از دیرباز این کار 

را انجام می داده اند و تلاش داشته اند تا در لحظه احساس قدرت خود را نشان دهند.
برعکس وقتی در موقعیتی احســاس ناتوانی داریم، در خودمان فرو می رویم و جمع 
می شویم. خودمان را کوچک می کنیم تا با نفر کناری مان برخورد نکنیم. بنابراین در 
این موقعیت هم دقیقاً بشر و حیوانات کار یکسانی را انجام می دهند. اگر کسی با ما از 
موضع قدرت صحبت کند، ما عمدتــاً گرایش داریم که خودمان را کوچک کنیم. در 

واقع، ما از آنها تقلید نمی کنیم، بلکه برعکس آنها عمل می کنیم. 
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در واقع معنای 
قدرت این است که 
شما چطور در برابر 
استرس ها واکنش 
نشان می دهید. 

شما کسی را 
می خواهید که 

قدرتمند، جسور 
و مسلط باشد و در 
عین حال، در برابر 

تنش ها هم عملکرد 
خوبی از خود نشان 

دهد

درصدی همراه شده و افراد با ژست ضعف، افزایش 15 درصدی این هورمون را داشته اند. 
بنابراین، فقط یک زمان دو دقیقه ای، می تواند تغییرات هورمونی را به دنبال داشته و ذهن 
شما را طوری آرایش دهد که جسور، مطمئن و آسوده باشید یا این که متوقف شده و در 

برابر استرس ها انفعالی عمل کنید.
همه این شواهد، حکایت از آن دارد که رفتارهای غیرکلامی ما، تعیین کننده چگونگی 
اندیشیدن و احساس ما می شوند. بنابراین، این فقط دیگران نیستند که تحت تأثیر زبان 
بدن ما قرار می گیرند، بلکه بدن ما می تواند ذهن خود ما را هم تغییر دهد. شما می توانید 
این را در شرایط مختلف تست کنید. برای مثال، نوجوانان برای ایجاد حس اعتماد به نفس 
در حرف زدن با دوستانشان، پدر و مادرها قبل از رفتن به انجمن اولیا و مربیان برای انجام 
یک سخنرانی کوتاه، یک بازیکن آماتور قبل از زدن یک شوت، یا حتی قبل از رفتن به یک 

مصاحبه کاری می توانید چنین چیزهایی را تست کنید. 
این را بدانید که این دستورالعمل برای صحبت کردن شما با دیگران نیست، این مربوط 
به مکالمه شما با خودتان است. بدانید که بدن  ما می تواند ذهنمان را تغییر دهد، ذهنمان 
می تواند رفتارمان را عوض کند و رفتارمان می تواند بازدهی ما را تغییر دهد. این چیزی 

است که بسیاری از مردم آن را قبول نمی کنند. 

کلام آخر
این را در نظر داشته باشید که ادای چیزی که می خواهید را فقط تا زمان موفق شدن در 
نیاورید، بلکه تا زمانی به این کار وانمود کنید که همان بشوید و برای شما به یک مسئله 
درونی تبدیل شــود. این را هم در نظر بگیرید که تغییرات و دســت کاری های کوچک، 
می تواند به تغییرات و نتایج بزرگی منجر شود. همه چیز در نتیجه دو دقیقه های زندگی تان 
رخ می دهد. پیش از این که در موقعیت بعدی که قرار است شما را ارزیابی کنند حاضر شوید، 
این را امتحان کنید. در آسانسور، در توالت، پشت میزتان، در اتاق در بسته. اجازه دهید ذهن 
تان برای چیزی که می خواهید باشید، آماده شود. تستسترون را بالا ببرید، کورتیزول را 

کاهش دهید و بدین شکل احساس قدرت را در خودتان ایجاد کنید. 

از نظر فیزیولوژیکی هم تفاوت هایی بیــن این افراد وجود 
دارد. تستسترون، هورمون تسلط و برتری است و کورتیزول 
هورمون استرس و تنش  است. شــواهد نشان می دهد که 
نرهای قوی هیکل در نخستی سانان، سطح بالایی از تسترون 
و سطح پایینی از کورتیزول داشته اند. رهبران تأثیرگذار و 
قدرتمند هم دارای میزان بالایی از تستسترون و میزان کمی 

کورتیزول هستند.
هنگامی که به قدرت اندیشیده می شود، عمده مردم فقط به 
تسترون فکر می کنند، چون مربوط به چیرگی و برتری است. 
اما در واقع معنای قدرت این اســت که شما چطور در برابر 
استرس ها واکنش نشان می دهید. آیا شما حاضر به پذیرش 
رهبر قدرتمندی هســتید که برتری و سطح تستسترون 
بالایی داشته باشــد، اما در برابر تنش انفعالی عمل کند؟ 
قطعاً جوابتان منفی خواهد بود. شــما کسی را می خواهید 
که قدرتمند، جسور و مسلط باشد و در عین حال، در برابر 

تنش ها هم عملکرد خوبی از خود نشان دهد.
در خصوص سلسله مراتب نخستی سانان، این شواهد وجود 
دارد که اگر لازم باشد عضو جدیدی مسئولیت سردسته شدن 
را به عهده بگیرد، در عرض چند روز تستسترون آن عضو به 
شدت بالا رفته و کورتیزول  او به شدت کاهش می یابد. پس 
مستندات چنین نشان می دهند که هم بدن می تواند ذهن را 
شکل دهد و هم نقشی که می پذیریم می تواند در شکل گیری 

ذهن ما اثرگذار باشد.

شواهد
در یک آزمایش، از افراد مختلف خواســته شده تا برای دو 
دقیقه تظاهر به قدرت یا ضعف کنند. پس از گذشت این زمان، 
از آنها تستی برای انجام یک ریسک گرفته شده است. نکته 
جالب اینجا است که 86 درصد از افرادی که ژست قدرت به 
خودشــان گرفته بودند، حاضر به ریسک کردن شدند. این 
در حالی بود که تنها 60 درصد از افرادی که ژســت ضعف 
داشتند، حاضر به قبول این ریسک بودند. اندازه گیری میزان 
هورمون های این افراد هم نشان داد که میزان تستسترون 
افراد با ژست قدرت پس از آزمایش 20 درصد افزایش یافته 
و افراد با ژست ضعف، کاهش 10 درصدی را تجربه نموده اند. 
میزان کورتیزول  هم در افراد با ژســت قدرت با کاهش 25 

آدم های قدرتمند، معمولاً جسورتر، مطمئن تر و 
خوشبین تر هستند. آنها در واقع باور دارند که حتی 
در بازی های شانسی هم برنده می شوند

به همین حالتی که در حال حاضر دارید توجه 
کنید و سعی کنید در پایان خواندن این مقاله 
آن را کمی دست کاری کنید. چون همین 
دست کاری اندک، می تواند به طور معناداری 
زندگی روزمره شما را تغییر دهد.

»TED« :مرجع
 Amy Cuddy: Your body
 language may shape

who you are
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کتابکسب وکارخواني

ب فی کتا معر
  انتشارات آریاناقلم 

 بازاریابی سرراست
علت شکســت اغلب برنامه های بازاریابــی در هدف یا 
فلسفه ارتباطات بازاریابی نیست، بلکه در اجراست. کتاب 
»بازاریابی سرراست« نیز تماما درباره اجراست و کمک 
می کند تا کارها را به سرانجام برســانید و به سوددهی 

برسید.
در این کتاب قرار اســت مسیر ســفر مشتری را ترسیم 
کنیم. سفری که از لحظه آشنایی مخاطب با محصولات 
یا خدمات ما شروع می شود و تا خرید و تبدیل شدن به 

مشتری وفادار ادامه پیدا می کند.
این کتاب با کمک مفهوم قیف فروش به شــما آموزش 
می دهد بدون این  که در نظر مشــتری یک فروشــنده  
غیرحرفه ای به نظر برسید، بیانیه ای تک خطی بسازید 
که کنجکاوی مشتری را تحریک کند، وبسایت و صفحات 
فرود جذابی بسازید تا مشتری بفهمد که چطور قرار است 
مشکلش حل شود، کمپین های ایمیلی با هدف اعتماد بین 
شما و مشتریان تان طراحی کنید و فراخوان به اقدام هایی 

با هدف دست به جیب شدن مشتری طراحی کنید.
اگر هنوز پول خود را صرف بازاریابی نکرده اید، این کتاب 
مانع هدررفت بودجه های هنگفت بازاریابی شما می شود 
و اگر درحال هدر دادن بودجه بازاریابی هستید، این کتاب 

قرار است جلوی آن را بگیرد.
جملاتی از کتاب بازاریابی سرراست

»آدم ها اصلا علاقه ای به شنیدن حرف های شما ندارند 
مگر این که کنجکاو شوند تا از کار شما سر در بیاورند.«

»از همان روزی که دست از خالی کردن جیب مشتری 
برداری و در عوض دغدغه بهتر کردن زندگی اش را داشته 

باشی رشد کسب و کارت آغاز می شود.«
»هرگز فراموش نکنید که ما قرار نیست داستان خودمان 
را به مشتریان بگوییم یا حتی از محصولات خود صحبت 
کنیم. ما همیشــه باید تلاش کنیم تا مشــتریان را به 
سفری دعوت کنیم تا در آن با استفاده از محصولات مان 

زندگی شان بهتر شود.«

 هر برند یک قصه است
کتاب »هر برند یک قصه است« به شما می گوید چطور 
پیام  کسب و کار خود را به گوش همه برسانید. دانلد میلر 
در این کتاب یک چارچوب 7 مرحله ای ارائه می کند. این 
چارچوب توسط شرکت استوری برند برای کسب و کارهای 
زیادی پیاده شــده و نتایج خوبی را هم بــرای آنها رقم 
زده اســت. میلر با این چارچوب به صورت گام به گام به 
کسب و کارها یاد می دهد که چطور داستانی تعریف کنند 
که در آن بـه جای برند، مشتری قهرمان اصلی داستان شان 
باشــد. و کدام مشتری اســت که دلش نخواهد داستان 

خودش را بخواند؟
میلر می گوید:» مشتری ها معمولا اهمیتی به داستان شما 
نمی دهند؛ مهم داستان خودشان است. قهرمان داستان 
باید مخاطب تان باشد، نه برندتان. این همان رازی است 

که همه ی کسـب وکارهای ابرموفق می دانند.«
بنابراین بــرای این که بتوانید با مشــتریان خود ارتباط 
بهتری برقرار کنید باید به جای گفتن و نوشتن از مزایای 
محصول خود دست روی خواسته ها و نیازهای او بگذارید. 
وقتی مشکل مشتری را بفهمید می توانید به او بگویید که 
چطور محصول و خدمات شما می تواند مشکلش را حل 
کند. بنابراین در چنین داســتانی شما قهرمان نیستید 
بلکه مشتری قهرمان است و شما نقش یک مربی را دارید. 
راهنمایی قابل اعتماد که به قهرمان اصلی داســتان در 
مبارزه اش کمک می کند و محصول و خدماتش را به عنوان 

راه حلی برای پیروزی در اختیارش قرار می دهد.
جملاتی از کتاب هر برند یک قصه است

 »مردم برندی را می خواهند که دســتش را دور شــانه  
مشتری بیندازد و در کنارش قدم بردارد.«

»ســوال اصلــی در بازاریابی این اســت: اگر مشــتری 
محصول مان را نخرد، چه چیزی را از دست می دهد؟«

»سالانه هزاران شرکت تعطیل می شوند، نه به این دلیل که 
محصول خوبی ندارند، بلکه چون مشتریان بالقوه نمی دانند 

آن محصول چطور زندگی شان را بهتر خواهدکرد.«

 طرح بازاریابی کسب و کارهای کوچک
کتــاب »طــرح بازاریابی کســب و کارهای 
کوچک« از پرفروش ترین کتاب های آریاناقلم 
در حوزه  بازاریابی اســت. اگر به هر شکلی با 
مشتری ســروکار دارید )کدام کسب و کاری 
را می شناســید که با مشتری سروکار نداشته 
باشد؟( مطالعه  این کتاب را به شما پیشنهاد 

می کنیم.
این کتاب به شما کمک می کند تا با استفاده از 
یک جدول 9 خانه ای، مشتریان خود را در سه 
طبقه »قبل«، »حین« و »بعد« تقسیم کرده و 
بر اساس ویژگی های مشتریان هر طبقه برنامه 
بازاریابی خود را طراحــی کنید. کتاب طرح 
بازاریابی کسب و کارهای کوچک شاید به طور 
مشخص به بازاریابی دیجیتال نپردازد اما مطالعه 
 آن بینش خوبی برای درک برنامه های بازاریابی 

در اختیار افراد قرار می دهد.
جملاتــی از کتــاب »طــرح بازاریابــی 

کسب وکارهای کوچک«
»بسیاری از صاحبان کسب و کار خودشان را با 
این تصور، که اگر محصول شان عالی است بازار 
از آنها خرید خواهد کرد، فریب می دهند. تاریخ 
پر از محصولاتی عالی است که از لحاظ تجاری 

شکست خورده اند.«
»محصولات خوب یا حتی عالی به تنهایی کافی 
نیستند. اگر به دنبال موفقیت در کسب و کارتان 
هستید، بازاریابی باید یکی از فعالیت های اصلی 

شما باشد.«
»وقتی از صاحبان کســب و کار می پرسم بازار 
هدفشان چه کسانی هستند، بسیاری از آنها 
پاسخ می دهند: همه. در واقعیت این به معنی 
هیچ کس است. برای همه  افراد، همه چیز بودن 

منجر به شکست در بازاریابی می شود.«
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 تعدادی از کتاب های مدیریت و 
کسب و کار که توسط انتشارات 
آریاناقلم منتشر شده اند.

 بازاریابی پرمحتوا
این روزها تولید محتــوا و بازاریابی محتوایی 
عبارتی آشنا است و عنوان های شغلی مثل مدیر 
یا کارشناس تولید محتوا طرفداران خودش را 
پیدا کرده است. از طرفی کسب و کارها بیشتر 
از گذشته به اهمیت و تاثیر محتوا در شناخته 

شدن برندشان پی برده اند.
بنابراین چه آنهایی که در حوزه تولید محتوا 
دستی بر آتش دارند و چه آنهایی که به تولید 
محتوا علاقه مندند به کتابی نیاز دارند که بتواند 
مفاهیم بازاریابی محتوایی را از پایه یاد بدهد. به 
این ترتیب چه کتابی بهتر از بازاریابی پرمحتوا 
جو پولیزی که نامش با بازاریابی محتوایی گره 

خورده است؟
این کتاب که از بهترین کتاب های دیجیتال 
مارکتینگ محسوب می شود پر از مثال است و 
برنامه ی بازاریابی محتوایی شرکت های زیادی 
مثل لگو را بررسی کرده است؛ شرکتی که اغلب 
ما به عنوان یک شرکت تولید اسباب بازی آن را 
می شناسیم اما این کتاب با بررسی استراتژی 
بازاریابی آن به ما نشان می دهد که لگو یک غول 

رسانه ای و تولید محتوا هم هست.
جملاتی از کتاب بازاریابی پرمحتوا

»مشــتریان تان به شــما، محصــولات یا 
خدمات تــان اهمیتــی نمی دهنــد. آنها به 

خودشان اهمیت می دهند.«
»بازاریابی محتوایی بــدون مخاطب وفادار را 
نمی توان به هیچ وجه بازاریابی محتوایی نامید. 
محتوا بدون وجــود مخاطبی که با آن درگیر 

شده باشد راه به جایی نمی برد.«
»اگر بازاریابی را بیشــتر همانند انرژی های 
تجدیدپذیر نگاه کنید، تاثیرات شــگرفی در 

برنامه ریزی تان ایجاد می کند.«

  فرهنگ ساختن فرهنگ
کتاب »فرهنگ ساختن فرهنگ« از بهترین کتاب های حوزه منابع انسانی و رهبری است.

با خواندن کتاب »فرهنگ ساختن فرهنگ« پاسخ پرسش های بنیادینی را که پیش روی هر 
سازمانی است، پیدا خواهید کرد: شما که هستید؟ با مشتریان تان چطور رفتار می کنید؟ آیا 

روز مبادا به داد آدم ها می رسید؟ می شود به شما اعتماد کرد؟
همان طورکه نویسنده  این کتاب می گوید:»هیچ فرهنگ مشخصی نیست که به درد همه 
بخورد. فرهنگ شرکت شما باید تجلی منحصربه فردی باشد از شخصیت، باورها و استراتژی 
شما، و باید پابه پای رشد شرکت و تغییر شرایط، تکامل پیدا کند. پس در این کتاب »بهترین 
فرهنگ« را پیدا نخواهید کــرد، بلکه صرفاً تکنیک هایی خواهید یافت برای گرفتن نتیجه 

دلخواه از فرهنگ خودتان.«
    کتابی که به اعضای هیئت مدیره کمک می کند تا فرهنگی را طراحی کنند که سازمانشان 
را به اهداف موردنظر برساند و کارکنانی را جذب کنند که با فرهنگ سازمان شان هم سو باشند.

  کتابی دیگر از نویسنده کتاب پرفروش سختی کارهای سخت

 بالادست
خیلی وقت ها در زندگی، سوزن مان روی واکنش گیر می کند. دایم مجبوریم مدیریت بحران 
کنیم و به امور فوری وفوتی بپردازیم. به جای این که در بالادست به دنبال سرچشمه  مشکلات 
بگردیم و آن را بخشکانیم، در پایین دست به آنها، پینگ پونگی پاسخ می دهیم. به همین صورت، 
پلیس ها دنبال دزدها هستند؛ پزشکان بیماری های مزمن را درمان می کنند و کارمندان بخش 
خدمات مشتری، گِله گزاریِ ملت را رفع و رجوع می کنند. اما به راستی چرا تلاش های ما این قدر 

واکنشی ست تا پیش گیرانه؟
دَن هیث در کتاب بالادست با صدها نفر که هر یک با روش هایی نامتعارف، مشکلات بزرگی را 
حل کرده اند به گفتگو نشسته و دیدگاه های حاصل از این مصاحبه ها را کنار هم چیده است تا 

نشان دهد چطور می توان از بروز مشکلات پیش گیری کرد.
  کتابی که به افراد کمک می کند تا تفکر سیستمی و بالادستی را در خود تقویت کنند، به 

جای راهکارهای سطحی سراغ ریشه مشکلات بروند و آنها را بخشکانند.
  از سری کتاب های پرفروش وال استریت ژورنال

 مدیریت پروژه برای غیر مدیر پروژه
کتاب »مدیریــت پروژه برای غیر مدیر پــروژه« از بهترین کتاب هایی اســت که به دور از 

اصطلاحات تخصصی و پیچیده، مدیریت پروژه را برای افراد جا می اندازد.
کتاب »مدیریت پروژه برای غیر مدیر پروژه« برای مدیران و ســایر افرادی که مســئولیت 
سازماندهی و اجرای پروژه های بسیاری را بر عهده دارند مناسب است. این روزها که مدیران 
مجبور هستند با منابع محدود، پروژه های زیادی را با موفقیت به سرانجام برسانند مطالعه 

چنین کتابی می تواند برای آنها مفید و اثربخش باشد.
   اگر می خواهید پروژه های کوچک و بزرگی که در شرکت تان دارید به بهترین شکل به 

سرانجام برسند این کتاب را به اعضای تیم تان هدیه دهید.
   جزء کتاب های برتر آمازون در حوزه مدیریت پروژه های کسب و کار
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