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از دســت دادن پرواز به هر دلیلی اتفاق خوشایندی نیست. اما 
تکنولوژی مدرن توانسته این نگرانی را هم برای مسافران برطرف 
کند. Freebird یک سرویس رزرو دوباره سفرهای هواپیمایی، 
اخیرا با جمع آوری بودجه هشــت میلیون دلاری در راســتای 
تحقق این هدف گام مهمی برداشته است. این استارت  آپ برای 
هر پرواز از دســت رفته دست کم 19 دلار )بسته به طول مسیر 
ســفر، شرایط فصلی و موقعیت جغرافیایی مقصد( از مشتری دریافت می کند تا از 
طریق شرکت های طرف قرارداد خود، رزرواسیون دیگری بعد از لغو شدن یک پرواز 
یا رخ دادن اتفاق های غیرمنتظره در اختیار آنها قرار دهد. بیشتر اوقات پروازها سر 
ساعت انجام می شوند که در این شرایط Freebird هزینه دریافتی از مسافر را به او 
برنمی گرداند. اما در صورت وقوع یک رویداد غیرمنتظره، این استارت  آپ تضمین 
کرده که مشتریانش می توانند با سه کلیک روی تلفن های خود و بدون پرداخت هیچ 
هزینه اضافی رزرواسیون دیگری پیدا کنند. هم اکنون این استارت  آپ با صد شرکت 
بزرگ و ده آژانس مسافرتی همکاری می کند و انتظار می رود در سال جاری به بیش 
از 250 هزار مسافر خدمات ارائه کند. سیستم کار این استارت  آپ که در سال 2015 به 

وسیله ایتن برنستین تاسیس  شده، به این 
گونه است که احتمالات ایجاد اختلال در 
پروازها را بررسی کرده و هرچه درصد این 
احتمالات بالاتر باشند، مبلغ درخواستی 
آنها از مشــتری برای دسترسی به ابزار 
رزرواسیون افزایش می یابد. به طور مثال 
اگر شخصی در آمریکا در فصل زمستان 
از شــهری همچون بوفالو پرواز می کند، 
احتمال لغوشــدن آن پرواز زیاد به نظر 
می رسد و اگر شخصی در تابستان پروازی 
از شهر فنیکس داشته باشد، با کمترین 
بود.  خواهد  روبه رو  لغوشــدن  احتمال 
درواقع این اســتارت  آپ با درنظرگرفتن 
چنین عواملی، خدمــات اصلی خود را 

قیمت گذاری می کند.

استارت  آپ چینی Watrix با سیستم جدید احراز هویت خود، 
ابزار جدیدی در اختیار سرویس های امنیتی مقامات این کشور 
قرار داده اســت. نرم افزارهای این استارت  آپ از طریق بررسی 
نحوه راه رفتن و شــکل اندام های افراد قادر به شناســایی و 
تشخیص هویت آنها خواهند بود؛ حتی وقتی اشخاص پشت به 
دوربین های مداربسته ایستاده یا صورت های خود را پوشانده اند. این استارت  آپ 
که بخشی از توسعه گسترده سیستم هوش مصنوعی در چین محسوب می شود، 
هم اکنون توسط پلیس در خیابان های پکن و شانگهای مورد استفاده قرار می گیرد. 
هوانگ یونگژن مدیرعامل Watrix اعلام کرده چنین سیستمی قادر به شناسایی 
افراد تا فاصله پنجاه متری اســت. ضمن اینکه چنین نرم افزاری کم وکاستی های 
موجود در سیستم تشخیص چهره را که نیازمند نمای کلوزآپ و تصاویری با کیفیت 

بسیار بالا از چهره افراد هستند را تا حد زیادی برطرف می کند.
هوانگ معتقد است که با این نرم افزار دیگر به همکاری شخص برای تشخیص هویت 
او نیاز نیســت و تنها با بررسی نحوه راه رفتن هر فرد می توانید به این هدف دست 
پیدا کنید. این استارت  آپ ماه گذشــته اعلام کرد که بیش از 14/5 میلیون دلار 
برای توسعه هرچه سریع تر نرم افزار خود و فروش این تکنولوژی جمع آوری کرده 
است. پلیس چین در حال حاضر از سیستم تشخیص چهره برای شناسایی افراد در 
مکان های شلوغ و پرجمعیت استفاده می کند. استفاده از احراز هویت بیومتریک 
به منظور حفظ ثبات اجتماعــی به یکی از بیزینس های پرطرفدار در چین تبدیل 

شده اســت. البته این تکنولوژی جدیدی نیست. دانشمندان در ژاپن و بریتانیا و 
در سیستم های اطلاعاتی دفاعی ایالات متحده از بیش از یک دهه پیش از چنین 
سیستمی برای احراز هویت اشخاص استفاده می کنند. نرم افزارهای این استارت  آپ 
شبحی از تصاویر ویدئویی استخراج و سپس حرکات آن را به منظور ایجاد مدلی 
از راه رفتن شخص بررسی و آنالیز می کنند. اما چنین نرم افزاری قادر به شناسایی 
شخص در لحظه نیســت. کاربران باید ویدئو را در برنامه ای دیگر آپلود کنند که 
جســت وجو در آن حدود ده دقیقه زمان می برد. این نرم افزار نیاز به دوربین های 
خاصی ندارد و قادر به استفاده از تصاویر دوربین های مداربسته عادی برای بررسی 
خواهد بود. با اینکه این نرم افزار در حال حاضر به اندازه سیســتم تشخیص چهره 
دقیق و خوب عمل نمی کند، اما به گفته هوانگ آمار 94 درصد تشخیص دقیق برای 

استفاده تجاری از آن بسنده می کند.
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راهکار  Freebird برای نجات مسافران جامانده از هواپیما

احراز هویت با بررسی نحوه راه رفتن افراد

استارت آپ نیوز
StartUp News
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اســتارت  آپ Starship اخیرا سرویس دلیوری و تحویل بسته های 
پســتی از طریق روبات های مســتقل متحرک در محل سکونت 
مشتریان را راه اندازی کرده است. این سرویس هم اکنون در میلتون 
کینز در نزدیکی لندن در دســترس عموم قرار دارد و به گفته این 
شرکت به زودی خدمات خود را به ســاکنان شمال کالیفرنیا هم 
ارائه خواهد داد. مشــتریان علاقه مند به این سرویس می توانند با 
پرداخت حق اشــتراک ماهانه 10 دلار به همراه برخورداری از یک ماه استفاده رایگان 
و دانلود اپلیکیشنی با نام همین شرکت، روی گوشی های مجهز به سیستم عامل آی او 
اس و اندروید، از چنین خدماتی بهره مند شوند. بعد از ثبت نام، مشتریان یک آدرس 
شخصی و یک کد دریافت می کنند که با محل توزیع روبات های این شرکت همخوانی 
دارد. درواقــع به جای اینکه کاربران آدرس منزل خــود را برای هر دلیوری آنلاین به 
این شــرکت ارائه دهند، از این آدرس شخصی استفاده می کنند. زمانی که بسته آنها 
به محل توزیع رسید، Starship پیامی به مشتری ارسال می کند تا همان موقع از بین 
گزینه های دلیوری به منزل، به محل کار یا هر منطقه دیگری در محدوده مشخص شده، 
یکی را انتخاب کند. نایب رئیس بخش مارکتینگ این استارت  آپ گفته که مرکز توزیع 
بسته ها تا شعاع کمتر از چهار کیلومتری و در مدت زمان حداکثر یک ساعت بسته های 
پستی را تحویل مشتریان می دهد. تحویل بسته ها هفت روز هفته صبح ها از ساعت 7 
تا 11 مقدور خواهد بــود. در میلتون کینز این روبات ها قادر به ارائه خدمات به هزاران 
مشتری هستند. هریک از مراکز توزیع بین 15 تا 20 روبات در اختیار دارد و این شرکت 
هم اکنون در حال بررسی ضرورت افزودن روبات ها یا مراکز توزیع بیشتر است. در حال 
حاضر هیچ نوع محدودیتی در مورد سایز یا تعداد بسته هایی که مشتریان برای دلیوری 
روبوت درخواست می کنند، وجود ندارد. در مورد بسته های بزرگ تری که داخل محفظه 
ایمن روبات ها جا نمی شوند، این شــرکت به طریق دیگری آنها را به دست مشتریان 
می رســاند. به طور مثال دلیوری یخچال و فریزر و کمدهای لباس از طریق روبات های 

این شرکت ممکن نیست. این شرکت مزایای استفاده از این سرویس را با توجه به آمار 
دزدیده شدن بســته ها در سیستم دلیوری های مرسوم و ضررهای مالی بابت پرداخت 
غرامت به مشتریان، بي شــمار می داند. چراکه از این طریق مشتریان قادرند ساعت و 
محل دریافت مرسوله های پستی را درخواست و به این ترتیب در وقت خود صرفه جویی 
کنند. Starship در سال 2014 راه اندازی شده و سیستم دلیوری بسته های پستی را در 
بیش از 20 کشور در جهان مورد آزمایش قرار داده است. این روبات ها با سرعت یک عابر 
پیاده حرکت کرده و حداکثر بیشتر از بیست وسه کیلو وزن ندارند. آنها می توانند دور 
افراد و اشیای گوناگون بچرخند و تمام مسیر حرکت آنها را هم می توان روی تلفن های 
هوشــمند دنبال کرد. برای امنیت بسته ها، محفظه ایمن این روبات ها قفل بوده و تنها 

مشتریان قادر به بازکردن آنها خواهند بود.

استارت  آپ The Minte مستقر در شــیکاگو امکان تمیزکردن و 
پاکسازی آپارتمان ها را طبق الگوی رایج در هتل ها برای مشتریان 
خود فراهم کرده که رویکردی متفاوت را نسبت به استارت  آپ های 
مشــابه در پیش گرفته اســت. The Minte که در ســال 2017 
راه اندازی شده، درخواســت مرتب کردن و پاکسازی آپارتمان ها را 
تنها با فشــار دادن یک دکمه برای کاربرانش راحت کرده است. این 
اســتارت  آپ دکمه هایی را روی دیوارهای واحدهای آپارتمانی نصب کرده که ساکنان 
 The Minte .به محض احســاس ضرورت نیاز به پاکسازی، تنها باید آنها را فشار دهند
سیســتم پاکسازی مشابه هتل ها را شــامل مرتب کردن، شستن حمام و دستشویی، 
جاروکشیدن و پاکسازی آشــپزخانه انجام می دهد و برای هر آپارتمان یک اتاق خوابه 
30 دلار دریافت می کند. همچنین این شرکت سرویس پاکسازی و تمیزکاری دقیق تر با 
قیمت 90 دلار را هم ارائه می کند و ساکنان می توانند حتی در مواردی برای تمیزکردن 
واحدهای مسکونی خود تخفیف هم دریافت کنند. از زمان نصب کردن اولین دکمه های 
فیزیکی این شرکت در یک آپارتمان 80 واحدی در غرب شیکاگو، The Minte به بیش 
از 60 ســاختمان در سراسر این شهر خدمات ارائه داده و هرماه تقریبا هشت آپارتمان 
جدید به این فهرست اضافه می شوند. این شرکت به تازگی در شهر واشنگتن هم به 15 

ساختمان سرویس می دهد.
The Minte خود را از استارت  آپ Handy که به کاربرانش امکان رزرو خدمات پاکسازی 
خانه توسط اپلیکیشــن را می دهد، متمایز می کند. کارکنان Handy در واقع افرادی 
هستند که با این شرکت قراردادهای مستقلی دارند و همین موضوع به این استارت  آپ 
امکان این را داده تا هزینه کمتری برای اجاره نیروی کار متحمل شــود. در این شرایط 
کاربران نمی دانند چه کسی خانه های آنها را تمیز می کند یا اصلا آیا کارکنان آموزش های 

لازم را در این زمینه دیده اند. اما افراد استخدام شــده از طــرف The Minte به طور 
تمام وقت برای این شرکت کار می کنند و چنین شرایطی امکان داشتن تجربه ای بهتر را 
برای مشتری و یک محیط باثبات کاری را برای کارگران این استارت  آپ فراهم می کند. 
 The .درواقع این استارت  آپ کارکنان خود را بخشی از نیروی اصلی این شرکت می داند
Minte حدود 40 نفر در کادر پاکســازی و هشت نفر در کادر اجرایی دارد. درخواست 
برای تمیزکردن آپارتمان لزوما نباید از طریق دکمه های فیزیکی نصب شده در آپارتمان 
فرستاده شود و می توان این کار را از طریق سایت این شرکت هم انجام داد ولی سیستم 
کارگذاری دکمه ها بیشتر به عنوان یک ابزار مارکتینگ برای ساکنان جدیدی که به این 

آپارتمان ها نقل مکان می کنند، تعبیه شده است.
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Starship امکان دلیوری بسته های پستی با روبات های

سیستم تمیزکاری در آپارتمان به شیوه هتل ها
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خوش به سعادت آن انسانی 
و  آموزش دیدن  بــرای  که 
یادگرفتنش همه کار کرده و 
به هر شکلی سرمایه گذاری 
آموزش،  چــون  می کند، 

هزینه نیست بلکه سرمایه گذاری است. 
تفاوت میان انسان هایی که به عنوان رهبرهای 
بی نظیر دنیای خودشان واقعا موفق هستند و 
با بقیه مردم، پدیده ای به اسم  می درخشند 
نیستند  دیسیپلین است.  تصمیم های شما 
که شما را به مقصد و هدف هایتان می رسانند، 
مدیریت تصمیم است که از فردا چگونه عمل 
کنید تا اینها را اجرا کنید.  خیلی جالب است 
که انســان تمام زندگی، وقــت و زمانش را 
می دهــد و در ازای آن، چیزهایی را دریافت 
می کند.  وقت و زمان هم محدود هســتند، 
اگر بتوانید یک روز بیشــتر، یک ســاعت 
بیشــتر در هر روز به عنوان زمان طلایی، از 
خدا عمر بیشتری بگیرید و انگیزه، احساس، 
برنامه، استراتژی، هدف و نگاه درست داشته 
باشید که می خواهید بیســت دقیقه اش را 
ورزش کنید، بیست دقیقه اش را به آرمان ها، 
اهداف و visionتان در زندگی فکر کنید –و 
چه بسا از رهگذر این فکرکردن، تصمیم های 
جدیدی بگیرید، مسیر را اصلاح کنید و برای 
آن روزتان تصمیم های زیبایی بگیرید- و در 
بیســت دقیقه سوم مطالعه کنید که چگونه 
انسان  می توانم به عنوان یک رهبر زندگی، 
ثروتمندی شــوم و تا 70ســالگی، زندگی 
شگفت انگیزی را خلق کنم؛ این خیلی عالی 
است، تا اینکه یک ساعت بعد بلند شوید و 

بگویید امروز باید چه کار کنم. 
خب خیلی سخت است که اگر هر روز ساعت 
شــش صبح از خواب بیدار می شوم، از فردا 

ساعت هفت بیدار شوم! 

اولش خیلی ســخت است، ولی پدیده ای به اسم عادت وجود دارد.  
همیشــه زیباترین صفات انسانی، مانند سحرخیزی، راست گویی، 
مثبت بودن، عاشق بودن و مومن بودن، به عنوان یک صفت در وجود 
انسان همیشــه با عادت ها اتفاق می افتد.  عادت ها صفت آفرین، 
شخصیت آفرین، رهبرآفرین و انسان آفرین هستند.  بنابراین چه کار 
کنیم که هر کاری در ما به صورت یک عادت دربیاید؟ سختی اش فقط 21 تا 28 روز 
اســت.  مثلا اگر از فردا می خواهید ساعت پنج صبح بلند شوید؛ اگر ساعت را برای 
پنج صبح کوک کردید، وقتی زنگ زد، به هر قیمتی که شده اســت بلند شوید، به 
این امر دیسیپلین می گویند؛ پس فردا صبح هم بلند شوید؛ اگر تا 28 روز این کار را 
انجام دهید، روز بیستم نمی توانید بلند نشوید، دیگر دست شما نیست، آن چنان به 
شخصیت سحرخیزی تبدیل شده اید که نمی توانید بلند نشوید؛ از کوزه همان برون 

تراود که در اوست. 

 بنابراین خوش به ســعادت آن انسانی که این 28 روز اولیه را تحمل کند و 
از چیزی به اسم دیسیپلین استفاده کند.  دیسیپلین یعنی انضباط درونی و 
فکری، به هر قیمتی که شده است.  چرخ برهم زنم ار غیر مرادم گردد، من نه 
آنم که زبونی کشم از چرخ فلک.  اگر در همه مراحل زندگی، برنامه تان را با 

دیسیپلین انجام دهید، شما یک لیدر و رهبر موفق هستید. 
می خواهم کمی به اجرای این موضوع بپردازم، ضمن اینکه سه ماه آینده را وقت دارید تا تمام 
آموزش ها را ببینید، تمام اهداف و برنامه هایتان را مشخص کنید، ارتباطات را یاد بگیرید، به 
کلاس های مختلف بروید، سی دی های مختلف را گوش کنید، کتاب های مختلف را بخوانید و 
آماده تیک آف و پرواز شوید و ان شالله شگفت انگیزترین سال زندگی تان را خلق کنید که وقتی 
در این سه ماه، یک مغناطیس زنده شدید، ببینید چگونه مشتری، خواستگار و محبوب جذب 

می کنید، چگونه معلم های خوب به دنیای شما می آیند.

2

۳

1

چه زمانی موفق شدن سخت نیست
ضا آزمندیان ی فروش در یادداش�ت از دک�ت عل�ی ره�ب

کارآفری�ن
Entrepreneurship
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به  برگردم  می خواهــم 
چون  فروش،  داســتان 
فروش بــه نظر من یک 
هنر است و کسی که به 
التماس  بدون  و  زیبایی 
 present و می زند  حرف  –زیبا  می فروشد 
می کند-، یک هنرمند اســت.  می خواهم 
به شما یک label جدید دهم و شما را در 
پارادایم جدیدی قرار دهم، به عنوان یک 
رهبر فروش، نه فقط لیدری و رهبری، بلکه 
در میان فروشــندگان، یک رهبر فروش 

هستید. 

چگونه سی دی های خوب در مسیر زندگی تان قرار می گیرد، اصلا 
می گویید خدایا! اینها تا الان کجا بوده اند! برای همین می گویم من 
برُیده ام، ان شالله که شما هم ببُرید.  برای اینکه اگر در این سه ماه، 
با سیستمی که می گویم، خودتان را مغناطیس زنده کنید، نمی دانید 
در کائنات خدا چه کار می کنید! به خدا قسم پول درآوردن سخت 
نیست، ثروتمندشدن سخت نیست، مشهورشدن، مومن شدن و عاشق شدن سخت 
نیست، فقط کافی است مدت کوتاهی روی خودتان کار کنید.  تا نشوی، نمی شود و 
تا نروی، نمی رسی.  برای همین رهبران، مرتب می شوند و می روند.  از شما خواهش 
می کنم همیشــه خودتان را در پارادایم رهبری ببینید.  اگر در آینده فرصتی پیش 
آمد، برایتان می گویم که چگونه یک رهبر ساخته می شود و به محض اینکه ساخته 

شدید، بقیه اش دیگر دست شما نیست.

اگر به شما احترام می گذارند، دست شما نیست، اگر از شما خرید 
می کنند، دست شما نیســت، اگر شما را فالو می کنند، دست شما 
نیست.  کلاسی به اســم »تکنولوژی بازاریابی، پیگیری و فروش« 
دارم، چون پیگیری مهم است.  اصلا درباره بحث پیگیری، فلسفه ای 
برای خودم دارم؛ می گویم اگر شما به عنوان یک لیدر و رهبر، کالا 
یا محصول یا حتی سخنی را به زیبایی present کرده و تشنگی در 
طرف مقابل ایجاد کنید، مگر ممکن است شما مجبور شوید فالو کنید، او باید شما را 
فالو کند و چقدر کارتان آسان می شود وقتی رهبری سخن می گوید؛ همه عاشقانه 
گوش می کنند و آنها فالو می کنند، شما نباید فالو کنید، نباید مانند سیریش بچسبید.  
کلاسی به اســم »تکنولوژی عشق و مدیریت دل ها« دارم و می گویم بچه ها شما را 
به خدا عشق را گدایی نکنید، یک اس ام اس را از کسی گدایی نکنید، خریدکردن 
جنستان را از کسی گدایی نکنید، به دلیل اینکه به گدا، چیز ارزشمندی را نمی دهند؛ 

لیاقت به دست بیاور تا تقدیمتان کنند. 

معتقد هستم اتفاقات بیرونی در دنیای شما -مانند ارتباطات، ازدواج ها و معامله ها-، 
بازتاب دنیای درون شماســت.  یعنی موفقیت، ســعادت، پول، محبوب، عشق یا 
خواستگار، در دنیای بیرون شما نیست، همه چیز در دنیای درون شماست.  وقتی 
در پارادایم و شــخصیت لیدر و رهبر قرار می گیرید و دنیای خودتان را به عنوان 
یک رهبر می سازید، وقتی دنیایی از انگیزه ها، احساس و اشتیاق سوزان در خودتان 
ایجاد می کنید، نمی دانید همه چیز چگونه برایتان درست می شود! مشتری می آید، 
محبوب می آید، پیشنهادهای عجیب وغریب به شما می شود، کمپانی ها می گویند حالا کالای من را 
بفروش و اصلا نمی دانید چه خبر می شود! خواهش می کنم دنیای بیرونتان را رها کنید و فقط به دنیای 
درون خودتان بچسبید و چنین شخصیتی را بسازید.  شما را به خدا قسم هیچ چیز را گدایی نکنید، 
حتی مشــتری؛ لیاقت به دست آورید تا او شــما را دنبال کند.  آب کم جو تشنگی آور به دست، تا 

بجوشد آبت از بالا و پسَت. 

۴

۷

۶

۵

کارآفری�ن



اقتصادپرونده

 10

در سلسله مقالات گذشــته در زمینه رهبری و سبک های رهبری مطالبی خدمت 
عزیزان عنوان کرده ام در این مقاله و شماره بعدی نیز در ادامه تکمیل مبحث رهبری 

به جنبه های مختلفی از سبک رهبری کاریزماتیک خواهم پرداخت.
 رهبری کاریزماتیک به لحاظ تاثیرگذاری وافــری که بر پیروان خود دارد و عامل 
حرکت های گاه شــگرف )چه مثبت، چه منفی( می شود مورد علاقه تمامی رهبران 
خرد و کلان دنیاست، پس سوءاستفاده از سبک رهبری کاریزماتیک نیز در تاریخ کم 
نیست که از معروف ترین آنها می توان به معبد خلق ها The Peoples’ Temple” » یک گروه مذهبی 
مسیحی پرداخت که در سال 1955 از سوي جیم جونز تاسیس شد. در اواسط دهه 1970 میلادی، این 
گروه دارای بیش از ده مقر در کالیفرنیا بود که مقر مرکزی آن در سان فرانسیسکو قرار داشت و البته 

از حمایت های سیاسی و مالی فوق العاده ای برخوردار بود.
جیمز جونز مردی از ایالت ایندیانا با دادن وعده برابری »سیاه« و »سفید« عده ای از مردم را به دنبال 

خود کشید. دو دلیل زیر بیشترین تاثیر را در اعتماد مردم به حرف های وی داشته است:

1- دهه شصت و اوایل هفتاد اوج نژادپرستی های امریکا بود.

2- مردم از توهمات و عواقب جنگ ویتنام خسته بودند. جونز هم مثل 
تمامی رهبران ایدئولوژیک در جهان در بی هویتی و سردرگمی مردم، 
خــود را مطرح کرد و از خود هویت ســاخت و به عبارت دیگر از آب 

گل آلود ماهی گرفت و خود را عنوان کرد.

وعده سرزمین موعود را داد و با سخنرانی در کلیسای خودش )موسوم به معبد مردم( 
و همین طور در کالیفرنیا تعداد زیادی از مردم را دور خود جمع کرد و حتی در یکی از 

سخنرانی هایش چنین گفت: »اگر وجود خدا را در من ببینید اشکالی ندارد.«

در سخنرانی های بعدی خود قدم های فراتری برداشت و عنوان کرد امریکا دیگر جای 
ماندن ما نیســت و ما باید به ســرزمین موعودی مهاجرت کنیم که نه دغدغه ی مالی 
داشته باشیم و نه از بمب اتمی بترسیم. در نتیجه یک روز همه را به دور خود جمع کرد 
و فرمان هجرت داد، هجرت به عمق جنگل های گویانا )کشــوری کوچک در امریکای 

جنوبی(.

۱

۲

زاده ن اک�ب یادداش�ت از دک�ت محمدحس�ی

 کارآفرین و بنیانگذار برندهای لیان و آینده سازان زهره

بررسی سبک رهبری 
کاریزماتیک
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این گروه بعد از واقعه 18 نوامبر 1978 در کشــور گویان در 
شــمال آمریکای جنوبی معروف شد. در این واقعه 981 نفر 
از زن و مرد و کودک طی یک پروژه خودکشی دسته جمعی، 
در اردوگاه این فرقه که به مزرعه جونز تاون شناخته می شد، 

کشته شدند.
او ادعــا می کرد کــه می خواهد جونز تــاون را بر مبنای 
ایده آل های کمونیستی برپا کند که همه با هم برابر باشند. او جامعه ای عاری از 
استثمار و بدون طبقات را نوید می داد. خارج شدن افراد از جونز تاون ممنوع 
بود و افراد حق ارتباط با دنیای خارج را نداشــتند. آنان در مزارع مربوطه به 
شدت کار می کردند و حاصل کارشان تماما به فرقه تعلق داشت. افراد به امید 
زندگی بهتر به آنجا نقل مکان کــرده بودند اما جز بیگاری و محدودیت های 
شدید چیز دیگری عایدشان نشده بود. ترس از جاسوسان جیم جونز وجود 
همه را فــرا گرفته بود. جونز به پیروانش قبولانده بود که اگر از فرقه اش جدا 
شوند دچار نفرین ابدی خواهند شد. عاقبت جونز به پیروانش گفت که گویا 
جهان هنوز آمادگی مناســبات عالی آنان را ندارد و آنها به آینده تعلق دارند 

و این دنیا جای آنها نیست و باید با نوشیدن زهر رهسپار دنیای دیگر شوند.

۴

بلافاصله بعد از رفتن به جنگل های گویانا، شــهر رویاهای 
خود یا همان ســرزمین موعود را ساخت و نامش را »جونز 
تاون« گذاشــت. و شروع به فرســتادن تصاویر ویدئویی 
گرفته شده از این شــهر به امریکا کرد تا مردم بیشتری را 

به سمت خود بکشد.
هنوز ده الی یازده ماه از ساخته شدن شــهر نگذشته بود که گزارش هایی 
از »جونز تاون« به امریکا رســید که در آن نشــان می داد کسانی که قصد 
خروج از شــهر را دارند علاوه بر اینکه اجازه این کار را دریافت نمی کنند 
بلکه شکنجه هم می شــوند و در ادامه این گزارش ها بستگان کسانی که به 
گویانا رفته بودند دســت به دامن مقامات سیاسی امریکا شدند. بعد از این 
تقاضاهای دسته جمعی دولت امریکا یک ســناتور به نام »رایان« به همراه 
تعدادی از خبرنگاران را به »جونز تاون« فرستاد. بعد از ورود بی سروصدای 
رایان و همراهانش به این شهر عده ای نزد رایان رفتند تا مقدمات فرارشان 
را فراهم کند که این خبر به گوش جونز رسید و بلافاصله دستور قتل آنها را 

داد )رایان، خبرنگاران و مراجعه کنندگان به سناتور(. 
ســی دقیقه بعد از این کشته شدن ها، جونز مردم را جمع کرد و  گفت: »اول 

کودکان و بعد خودتان سیانور بخورید تا با هم بمیریم.«

۳

او تضمین داد که آنــان بعد از مرگ به جهانی بهتر رفته 
و در آســایش و آرامش زندگی خواهند کرد. جیم جونز 
می دانست که با قتل عام کســانی که عازم آمریکا بودند 
دیگر کارش تمام اســت و خودکشی دسته جمعی را تنها 

راه چاره می دید.
گفته ها حاکی اســت که او با برخی زنان داخل فرقه ارتباط جنسی برقرار 

کرده و حتی در این رابطه فرزندانی هم داشته است. 
در 13 دسامبر 1973، جونز به دلیل تجاوز به یکی از پیروان مذکر خود متهم 

و بازداشت شد.
در حالی که جیم جونز رابطه زناشــویی را در میان افراد خود ممنوع اعلام 
کرده بود، خودش حریصانه در روابط جنسی با اعضای معبد خلق ها، چه زن، 
چه مرد، درگیر بود. جونز به هرحال مدعی بود که از ارتباط جنســی نفرت 
دارد و این فــداکاری را تنها برای متصل کردن پیروانش به معبد خلق ها و 
رهایی و تطهیر آنان انجام می دهد. او مصرف مواد مخدر را هم برای خودش 

مجاز می دانست.
جونز حامیان بســیاری، حتی در میان افراد سرشناس، در داخل آمریکا 
داشت. جیم جونز تمامی مخالفان خود را »یاران شیطان« می نامید. این واژه 
از سوي بسیاری از فرقه های بعد از آن هم در خصوص منتقدان و مخالفان 
مورد اســتفاده قرار گرفت. کلا در دیدگاه فرقه ای هر آنچه خارج از فرقه 

باشد شیطانی نام می گیرد. همه در خارج از فرقه دشمن هستند.
بعــد از این واقعه جهان متحیر ماند که چگونه یک معتاد فاســد الاخلاق 
بددهان می تواند آنچنان بر اذهان افرادی صــادق و پاکدل نفوذ و اعمال 
کنترل کند که با یک فرمان همه را به خودکشــی وادار کند. بســیاری از 
دانشمندان بعد از آن به صورتی جدی تر به تحقیق و پژوهش حول موضوع 

»کنترل ذهن فرقه ای« پرداختند.

حدود پنج هزار صفحه مدارک مربوط به معبد خلق ها که توســط مقامات 
امنیتی کشف و ضبط شده بود به صورت سری طبقه بندی شد و سری باقی 
ماند و تلاش های مکرر طی سی ســال بعد نتوانست کمکی به افشای این 

اسناد کند.
ریچارد اچ تیلر برنده جایزه نوبل، در کتاب معروف خویش سقلمه با اشاره 
به این تجربه تاریخی آن را به عنوان حرکت گله وار مطرح می کند. ولی آیا 
می توان این نوع تجربیات تاریخی را نیز متاثر از سبک رهبری کاریزماتیک 

برشمرد؟!!
اینجانب اساسا بر این باور هستم که رهبری کاریزماتیک بر اساس اصول 
محوری اخلاقیات اســت و با گذشت زمان نه دچار خدشه شده بلکه به 

تلالو آن نیز کمک می کند.
در هر بحث شــخصی و اجتماعی این نکته کلیدی را بایستی به خاطر 
بسپاریم که همبســتگی بین اعمال، تفکرات و احساسات شرط لازم و 

کافی یک رهبری کاریزماتیک ایده آل است.
نمودار هرمی که در همین صفحه مشاهده می کنید. اساس بحث آینده 
ما در ارتباط با اجزا و طبقات یک رهبری کاریزماتیک ایده آل بر مبنای 
اصول اخلاقــی و با بهره وری بالا در مدیریت خواهد بود. این هرم، مدل 
ارائه شده توســط آقای آنتونی تی جان اســت که به نظر بنده مدلی 

کاربردی و قابل اتکا برای بحث رهبریتی کاریزماتیک است.

۵

چارچوب و زبان ما در مورد نیکی

هرم نیکی
هوش

احترام
عشق

بخشندگی
همدلی

روشنفکری

یکپارچگی
خودآگاهی

فروتنی

جامعیت
قدردانی از اطرافیان و مسیر زندگی

همدردی
امکان پذیر بودن از خودگذشتگی از طریق درک 

تجربه های دیگران

حقیقت
افکار و احساســات و  فعالیت ها،  صداقت در 

وجود تناسب میان آنها
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نکته ای برای
 رونق بازار در شرایط امروز

، کارآفرین یادداش�ت از محمدرضا عمرا�ن

کمی  می خواهم  امروز 
سیستم  بحث  مورد  در 
مدرن، برخــط یا همان 
صحبــت   connected
کنم؛ سیســتمی که در 

بازاریابی دیجیتالی بسیار مهم است.
دو نوع سیســتم داریم؛ یکی سیســتم 
مارکتینگ و بازاریابی ای که قبلا داشتیم که 
 4p )product، place، promotion شامل
و price( بود و بســط پیدا کــرد که این 
چهار p، مینیمم شرایط بود و ما به صورت 
ســنتی به آن می پرداختیم. امروز با توجه 
به صحبت ها و بحث هایي که در جلسه های 
پیش مطرح کردم، سیستم مارکتینگ دارد 
کاملا تغییر می کند، یک سیســتم مدرن، 
آنلایــن و برخط دارد به وجــود می آید و 
یکســری مفهوم ها کامل به هم ریخته اند. 
یعنی قبلا سیر کارمان به این صورت بود که 
چگونه می توانیم کاری کنیم تا مشتری ای را 
که به ما مراجعه می کند، به خودمان متعهد 
و وفادار کنیم و در نهایت به یک مشــتری 
وکیل که بتواند از ما دفاع کند، برسیم. این 
موضوع با خرید زیادی که اتفاق می افتاد و 
سرویسی که به او می دادیم و اتفاقاتی که در 
طول چرخه عمر مشتری می افتاد، مشتری 
از مشتری عادی و کسی که برای بار اول به 
ما مراجعه کرده بود، به یک مشتری وفادار 
و بعد از آن به مشتری loyal تبدیل می شد 
و در نهایت بــه advocate customer یا 
مشتری وکیل می رسید، یعنی مشتری ای که 
از حقوق شما هم دفاع می کند و اگر کسی 
در موردتان بد صحبت کند، حتما در موردش 

صحبت می کند.

ولی در بازاریابی امروز می بینیم که اتفاقات جدیدی می افتد. مثلا شــرکت تسلا؛ 
خیلی وقت ها آدم ها از آن تعریف می کنند و مدافعش می شوند، در صورتی که هیچ 
وقت هم از تسلا خرید نکرده اند و با آن برخورد نداشته اند؛ این موضوع چطور ممکن 
اســت؟ ممکن است هیچ وقت فراری نخریده باشــید، ولی آن را دوست دارید، در 
موردش صحبت کرده، از آن دفاع می کنید و در موردش مطلب به اشتراک می گذارید؛ 
اینجا دارد اتفاقات دیگری می افتد. این اتفاقات دیگر، همه حرف هایی هستند که در 
مقالات قبل به آنها اشاره کردیم. حدود 75 درصد آدم ها، 15 دقیقه بعد از اینکه از خواب بیدار می شوند، 

حتما به موبایلشان نگاه و شبکه های اجتماعی شان را چک می کنند؛ این چه ابزاری است؟
بنابراین شــیوه های سنتی کاملا دارند تغییر می کنند و شیوه 4p دیگر به طور کامل جوابگوی ما نیست. 
اتفاقی که می افتد این اســت که امروز، الگویي را در بازاریابی دیجیتال داریم مطرح می کنیم که به آن 
5a می گویند و شــامل aware یا آگاهی، appeal یا تحقیق، ask یا پرسش، act یا اقدام و advocate یا 

حمایت است.

یعنی در ابتدا برای مشــتری ما در فضای مجازی و بازاریابی دیجیتال، نیازی به وجود 
می آید، یا محرکی برایش ایجاد مي شود. مثلا می خواهد خودرو بخرد، چه اتفاقی می افتد؟ 
اول از همه به دانسته هایش و چیزی که در محیط به او اطلاع می دهد )تبلیغات(، رجوع 
می کند و در نهایت از میان آن همه شانس یا انتخابی که برایش به وجود می آید، فهرستی 
را در ذهن خودش آماده کرده و آن را تجزیه و تحلیل می کند تا ببیند کدام ها را بیشــتر 
دوست دارد و بتواند فهرست را کوچک تر کند؛ این کلمه »دوست داشتن«، کلمه کلیدی ای 
اســت و بعدا راجع به آن صحبت می کنیم. بعد از اینکه این اتفاق افتــاد، مرحله دیگری به وجود می آید به 
اسم پرسش یا ask؛ این پرسش یعنی تازه آدم ها می خواهند از خانواده و محیط اجتماعی خودشان، در مورد 
انتخاب هایی که دارند، پرســش کنند و تا موقعی که تاییدیه نگیرند و قانع نشــوند، این جست وجو را ادامه 
می دهند که این جست وجو معمولا در فضای مجازی اتفاق می افتد. آدم ها کامنت های بقیه را می خوانند، سوال 
می پرسند و می بینند بقیه چه کار کرده اند. امروز تایید اجتماعی خیلی مهم است. تحقیقی صورت گرفته است 
و دیده اند حدود 80 درصد آدم ها از خانواده هایشــان در این زمینه می پرسند و تحقیق می کنند و حدود 68 
درصد تبلیغاتی که در این مرحله روی آدم ها تاثیر دارد، از شــبکه های اجتماعی و خانواده نزدیک و افرادی 
است که آدم ها قبولشان دارند، به دلیل اینکه این آدم ها دنبال این هستند که تاییدیه را حتما از آن اجتماعی 

که دارند در آن زندگی می کنند، به دست آورند. دوست دارند دیده شوند و این تایید را لازم دارند.

۱
2

3
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از این مرحله که رد می شوند، وارد مرحله اقدام می شوند 
و اقدام به خرید تازه اتفاق می افتد. وقتی اقدام کردند، در 
نهایت به آن برند یا محصولی که خریده اند، وفادار می شوند 
و دوست دارند تجربه هایشان را در اختیار اجتماعی که در 
آن زندگی می کنند، قرار دهند؛ آنجــا تازه وارد مرحله 
advocate می شوند و شروع به بازنشردادن اطلاعات می کنند. هدف نهایی 
در بازاریابی دیجیتال، این است که مشتری advocate درست کند، همان طور 

که در بازاریابی سنتی، loyal customer داشتیم.
یک سوال مطرح می شود؛ آیا معنی حرف هایی که زدیم این است که بازاریابی 
سنتی، بازاریابی ای اســت که دیگر نباید از آن استفاده کنیم، یا بازاریابی 
دیجیتال، بازاریابی ای است که باید صد درصد از آن استفاده کنیم؟ آیا اینها 
همدیگر را نقض می کنند؟ جواب سوال خیر است و می خواهیم به آن برسیم. 
در بازاریابی سنتی در مرحله اول که awareness و مرحله دوم که جذب یا 
appeal است، بسیار تاثیرگذار است و هدف بازاریابی سنتی، آگاه کردن آدم ها 
نسبت به محصول، featureهای آن، خواص آن، ارزش هایی که ارائه می کند 
و آگاهی رســاندن به مشتری است و اینکه در نهایت در فهرست انتخابشان 
بگنجد. ولی از آنجا که نیت ما در اصل به promotion نزدیک می شود و اینکه 
آدم ها را به خرید و فروشــی که می خواهیم اتفاق بیفتد، ترغیب کند، امروز 
می گویند باید از بازاریابی دیجیتال استفاده کنیم. اینجاست که باید متوجه 
باشیم ترکیب این دو بازاریابی مهم است و هیچ کدام، دیگری را نقض نمی کند.

باز هم مانند همیشــه باید وقتی در مورد مشتریان صحبت 
می کنیم، به مشتری شناسی و رفتارشناسی مشتری مان برسیم. 
در فضای مجازی، صحبت های خیلی خوبی مطرح می شــود، به 
دلیل اینکه داده ی خیلی خوبی از شبکه های مجازی در دسترس 
است. جالب اســت که چندتایش را با شما در میان بگذارم. در 
بازاریابی دیجیتال، چند گروه هســتند که بالاترین تاثیرگذاری را در مشتریان ما 
دارند؛ اولین گروه جوان ها، دومین گروه زن ها و سومین گروه شهروندان اینترنتی 
 early هستند که این سه گروه، بالاترین هستند. جوان ها معمولا به دلیل اینکه به آنها
adaptor می گوییم، یا کسانی که در همان ابتدا ریسک محصول جدید را می پذیرند، 
خیلی برای ما مهم هستند و معمولا به آنها trendsetter می گویند، یعنی کسانی که 
روال های جدیدی را خلق می کنند و بر اساس آن محصولات، شکل می گیرند و آن 
trendها می توانند خیلی در بازاریابی کمک کنند. بنابراین در بازاریابی دیجیتالی 
که مدنظرمان هست، حتما باید نقش جوان ها را مورد توجه قرار دهیم و حواسمان 
باشد که این اتفاق، اتفاق مهمی است. گروه بعدی، جامعه خانم هاست. بزرگ ترین 
گروهی که می گویند در اینترنت و فضای مجازی، گردآورندگان اطلاعات اند، خانم ها 
هستند و به آنها information collectors می گویند. آنها هستند که محتواهای 
خاص را جمع می کنند، به اشتراک می گذارند و حجم عظیمی از این اطلاعاتی را که 
دسته بندی می شوند، آنها در گروه های مختلف به اشتراک می گذارند. تحقیقی را 
در تعداد زیادی از کشورهای دنیا انجام داده اند و دیده اند در بحث خرید خانواده ها، 
به صورت متوسط 41 درصد خانم ها، تصمیم گیر اصلی خانواده ها بوده اند؛ یعنی اگر 
خانواده می خواسته اســت خرید کند، حتما 41 درصد به صورت میانگین، خانم ها 
مستقیما و بدون هیچ مشورتی خرید را انجام داده اند که این اتفاق در رابطه با آقایان 
فقط 26 درصد بوده است؛ 33 درصد باقی مانده را به صورت مشترک تصمیم گیری 
کرده اند. جالب است که در کشورهای مختلف، این درصد متفاوت است. رکوردی در 
کشور اندونزی وجود دارد؛ در این کشور، 75 درصد خریدهای خانواده، فقط به وسیله 
خانم ها تصمیم گیری می شود؛ این عدد، عدد بسیار بزرگی است و در خیلی از جوامع 

این عدد خیلی از میانگین اولیه که خدمتتان عرض کردم، بالاتر است.

۴
۵

۶

حالا می خواهم در مورد جوهره بازاریابی دیجیتال صحبت 
کنم. بالاترین نقشــی که بازاریابی دیجیتال دارد، تحریک 
مشتریان به اقدام خرید و حمایت از برندهاست. یعنی به فروش 
ما کمک کرده و مشتریان را تحریک می کند تا خریدشان اتفاق 
 promotion بیفتد؛ چیزی که در بازاریابی سنتی، در قسمت
به آن می پرداختیم. تمرکز بازاریابی دیجیتال بر رسیدن به نتایج است، در حالی 
که تمرکز بازاریابی سنتی بر شروع تعامل با مشتریان است؛ همین چیزی که در 
چرخه ای که صحبت کــردم، خدمتتان توضیح دادم. جوهره بازاریابی دیجیتال، 
نقش های در حال تغییر بازاریابی سنتی و دیجیتال است، در ساختن مشتریان 
پایبند و حامی؛ یعنی اینکه در نهایت، ترکیب این دو باید ما را برســاند به اینکه 
مشتریان پایبند و حامی برای خودمان ایجاد کنیم و این، نتیجه دلخواه ماست که 
باید به آن برسیم. جمله کلیدی ای مطرح می شود که بازاریابی سنتی و دیجیتال 
باید در قالب بازاریابی عصر چهارم در کنار هم باشند و هیچ کدام، دیگری را نقض 
نمی کند. هدف کلی ما، ایجاد تمایل در مشــتریان برای حمایت از برندی است 
که مدنظرمان اســت. این موضوع را در سه سطح بیان می کنیم. سطح اول لذت، 
سطح دوم تجربه و سطح سوم پایبندی است که هدف نهایی ماست تا مشتری به 

پایبندی خاص خودش برسد.

کار جالب دیگری اتفاق افتاده است و دیده اند حتی در 
خریدهای سازمانی، تاثیرگذارترین ها چه کسانی بوده اند 
که توانسته اند تجهیزات شــرکت ها را خریداری کنند؛ 
جالب است که در اینجا هم 41 درصد، خانم ها روی سیستم 
خرید شرکت ها تاثیرگذار بوده اند. بنابراین لزوم اینکه به 
رفتار خانم ها در فضای مجازی و بازاریابی دیجیتال توجه کنیم، برای ما خیلی مهم 
است. بحث جدیدی که می خواهم مطرح کنم، internet citizenship یا شهروندان 
اینترنتی هستند که بخش خیلی زیاد دیگری از تاثیرگذاری را در بازاریابی دیجیتال 
بر عهده دارند. در اینجا، تعریف یکسری سلسله مراتب مشخص است که خیلی از 
دوســتان هم می دانند ولی من تکرار می کنم. در بحث شهروند اینترنتی، گروه ها و 
آدم هایی )کاربران( را داریم که غیرفعال هستند و به آنها inactive می گویند، که کلا 
فعال نیستند، گاهی سری می زنند و نمی توان به آنها فعال گفت. گروه دیگری هستند 
که به آنها ناظر یا specters می گویند. این ناظران، کسانی هستند که محتوای دیگران 
را نگاه می کنند و مشارکتی در نشر، ایجاد یا اشتراک گذاری ندارند و خیلی اوقات 
در شبکه های مجازی مانند اینستاگرام می بینیم که عده  زیادی فقط ناظر هستند 
و از مطالب اســتفاده می کنند. گروه دیگری وجود دارند که به آنها عضوشوندگان 
یا jointers می گویند که یک مرحله جلوتر هستند، یعنی حداقل به صورت کامل 
خودشان را عضو یک شبکه کرده اند و سعی می کنند در آنجا حضورشان را به صورت 
فعال، با عضویتشان به نمایش بگذارند؛ مثلا اگر وب سایتی وجود دارد، ای میلشان را 
گذاشته اند و گفته اند دوست داریم آخرین اخبار آن شرکت را بگیریم. یکسری افراد 
به اسم جمع کنندگان یا collectors داریم که می آیند و محتواها و اطلاعات خاصی 
را که در شبکه های مجازی وجود دارد، جمع می کنند و به اشتراک می گذارند؛ آنها 
این اطلاعات را دسته بندی می کنند، برای دوستانشان می فرستند، برای خودشان 
ذخیره می کنند، از آن نتیجه می گیرند و اســتفاده می کنند. همان طور که عرض 
کردم، تعداد بسیار زیادی از این جمع کنندگان معمولا از جوامعی هستند که خانم ها 
در آنها فعالیت می کنند. در نهایت،  منتقدان را داریم، کسانی که انتقاد می کنند و 
مشارکتشان به صورت نقد اســت. آنها در مورد یک برند یا محصول، نظر مثبت یا 
منفی می دهند، امتیاز می دهند و اینها فعال تر از کسانی هستند که فقط اطلاعات 
را مشاهده می کنند، جمع می کنند و به اشتراک می گذارند؛ در واقع به افزایش آنها 
کمک می کنند. لایه آخر هم، لایه ایجادکنندگان یا creators هستند که در فضای 
مجازی، محتوا ایجاد می کنند. تک تک این لایه هایی را که در بحث شهروند اینترنتی 
داریم، باید مورد توجه قرار دهیم. هر چقدر به لایه های بالاتر و تخصصی تر می رسیم، 
این گروه ها برایمان خیلی مهم تر می شوند و باید برای آنها برنامه ریزی کنیم. برای 
هفته های آینده سعی می کنم اینها را بیشتر باز کنم و در نهایت، استراتژی بازاریابی 

دیجیتال را بیشتر بررسی کنیم.

۷
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اندیشــه های منفی، اشتیاقتان را از بین می برند و باعث می شوند از مسیر دور شوید؛ 
ترس و هراس به وجود می آورند و نمی گذارنــد در کریدور موفقیت زندگی خودتان 
پا بگذارید. افراد موفق، افرادی هســتند که سپاسگزار هر اتفاقی که در زندگی شان 
می افتد، هستند؛ به تاریکی و شرایط اقتصادی بد لعنت نمی فرستند، می گویند خدایا 
شکرت، این هم یکی از فصل های اقتصادی است، من در همین دوران معجزه می کنم، 

کار و تلاش می کنم.

تغییر  نخستین 
رکود  دوران  در 
که  اســت  این 
بایــد نظــم و 
انضباط شخصی 
داشته باشــید و تاکید کردیم 
که بــدون تــدارک و آمادگی 
دومین  شوید.  موفق  نمی توانید 
تغییــر، توانایــی دوام آوردن 
است؛ باید بتوانید دوام بیاورید. 
این بسیار مهم است. اگر بدانید 
بر اساس  قانونی وجود دارد که 
آن، هیچ انرژی و تلاشی در این 
بین نمی رود، آن وقت  از  جهان 
دوام آوردنتان  توانایی  که  است 
هم  بیشتر می شود. باید بتوانید 
دوام بیاوریــد تا بــه روزهای 
کسانی  البته  برســید.  شیرین 
بحران  و  رکــود  دوران  در  که 
زیادی  بسیار  تلاش   اقتصادی، 
می  کننــد، در همان دوران هم 
طور  این  می گیرند؛  عالی  نتایج 
نیست که فقط وقت صرف کنند 
رونق  دوران  تا  بمانند  منتظر  و 
بیاید و درو کنند؛ اصلا این طور 
نیســت. آن پاداش بزرگ، آن 
موقع می آیــد ولی پاداش های 
رکود  دوران  همــراه  کوچک، 
بین  از  تلاشــی  هیچ  هستند. 
نمی رود. شما باید کشت کنید تا 
به کمک قانون طبیعت، محصول 
درو کنید. گفتیم که افراد موفق 
با کشــاورزی آشــنا هستند؛ 
اقتصادی  دوره هــای  می دانند 

چیست.

۱

۳

نتایج عالی در رکود
یادداش�ت از محمدمهدی ربا�ن

 فصول اقتصادی چیست. باید بدانید کدام نقطه ضعف است که نمی گذارد در 
دوره رکود، خود بالقوه تان را بالفعل کنید.

با ســرمایه گذاری روی خودتان می توانید برای یک روز بزرگ آماده شوید. 
گفتم که آماده شدن موجب جذب فرصت ها می شود. بسیاري از ما در دوران 
رکود، حواس خودمان را پرت می کنیم، روی کارمان تمرکز نداریم؛ ســر کار 
به جای تمرکز روی کارمان، سرمان را با شبکه های اجتماعی، ای میل دادن و صحبت کردن با 
این وآن گرم می کنیم، در صورتی که در شــرایط اقتصادی بد، نیاز به نظم و انضباط شخصی 
بیشــتری نسبت به قبل داریم. ولی ما برعکس عمل می کنیم؛ در شرایط اقتصادی بد، همان 

نظم و انضباط گذشته را هم رعایت نمي کنیم.
من به تک تک این مطالبی که خدمتتان عــرض می کنم، عمل کرده ام و نتیجه گرفته ام. در 
دوران رکود اقتصادی باید از صحبت مثبت با خودتان اســتفاده کنید، چون این کار باعث 
می شــود بهترین سطح عملکرد خودتان را پیدا کنید. ما خیلی با خودمان صحبت می کنیم، 
ولی وقتی مدام منفی صحبت کنیم، بگوییم بدبختی است، رکود است، نمی توانیم بفروشیم 

و...، موفق نمی شویم.
اما اگر از صحبت مثبت با خودمان اســتفاده کنیم این کار باعث می شود در بهترین سطح 

عملکرد خودمان قرار بگیریم و نتایج عجیب وغریبی به دست بیاوریم.

۲
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شما باید در این دوران، پیوسته بر علم خودتان بیفزایید. با دانشی که هم اکنون 
دارید، به ســقف توانتان رسیده اید، اگر می خواهید پیشرفت کنید، باید تلاش 
کنید تا دانش بیشتری کسب کنید؛ این هم یک قانون است. پس در حال حاضر 
شما به سقف توانایي خودتان رسیده اید، اگر می خواهید از الان خودتان جلوتر 
بروید، باید دانش بیشتری کسب کنید. ارتفاعات را مردان بزرگ فتح می کنند. 
هیچ اتفاقی وجود ندارد. این افراد، زمانی که همه در خواب اند، بی وقفه تلاش می کنند تا به قله 

برسند. این افراد با خودشان لباس گرم و تجهیزات می برند تا در میانه راه، از سرما یخ نزنند. 

از  بســیاري  پس 
من  که  افــرادی 
خودم  دوروبر  در 
موفق  می بینــم 
دوره  در  شده اند، 
بسیاری  کرده اند،  شــروع  رکود 
از موفقیت ها را آن زمان کســب 
کرده اند. اما مــا چه کار می کنیم؟ 
دوران  رکود،  دوران  می کنیم  فکر 
خــواب اقتصــادی اســت، باید 
بخوابیــم؛ در صورتی که این طور 
ساده ای  اصول  به  پایبندی  نیست. 
که مــن در ایــن دوره خدمتتان 
عرض کــردم، موفقیت شــما را 
تضمین می کند. شما باید در دوران 

رکود، به این اصول برگردید.
عرض  خدمتتان  را  مطالب  خلاصه 

کنم؛
1- شــروع در دوران رکود، خیلی 
وقت  چون  است؛  راحت تر  و  خوب 
بیشــتری دارید، سرتان خلوت تر 
است، کارگر ارزان تر است، کارمند 
پیدا  آســان تر  خوب  متخصــص 
می خواهید  کنید  فرض   میشــود. 
یک سایت راه اندازی کنید؛ من در 
دوران رونق خواســتم یک سایت 
تومان  میلیون   30 کنم،  راه اندازی 
راه اندازی  را  سایت  داشت؛  هزینه 
کردم و نتایجــی را هم که انتظار 
داشتم، به دست نیاوردم. در دوران 
رکود، بهتر از آن را با سه میلیون 
تومان سفارش دادم و نتیجه بسیار 
خوبی هم گرفتم. اجاره ها در دوران 
رکود پایین اســت، خرید دفتر یا 
راحت تر  ماشــین آلات  یا  کارگاه 
از  استفاده  بدون  می گیرد،  صورت 
وام جلو برویــد؛ چرا؟ چون خود 
شما  به  تعمیرکننده ها  خود  مردم، 
چک  با  می توانید  می دهنــد،  وام 
دوران  در  شروع  پس  کنید.  خرید 

رکود خیلي خوب است.
ادامه دارد

۵

۴
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کارآفرینی و قانون اثر تصادفی  
یادداش�ت از سعید منصورافشار 

در این ایام و با وجود مشــکلات زیاد اقتصادی کشور و وجود 
بیکاری کمرشکن، کارآفرینی ابزار مهم و تعیین کننده اي برای 
مبارزه با بیکاری فزاینده در کشــورهایی مانند ایران اســت؛ 
ایرانی که متعلق به همه ماســت. بنابراین بی دلیل نیســت که 
کارآفرینــی را به عنوان یکی از مهم ترین منابع رشــد و حتی 
تغییرات اجتماعی به شــمار می آورند. نبود فعالیت کارآفرینی مانعی بزرگ و 
جدی بر سر راه بهبود شرایط اقتصادی کشور است، گرچه باور داریم که از سوی 
دیگر بحران اقتصادی هم تاثیری نامطلوب بر توسعه کارآفرینی ها خواهد داشت؛ 

به عبارت دیگر لازم و ملزوم همدیگرند.

روی سخن ما با دانشجویان اســت که طبیعتا جوان و باانگیزه 
هســتند. آنها برای اینکه کار مستقل شروع کنند، از نظر روحی 
و روانی هم آمادگی دارند که در پروســه کار به رهبری در کاری 
مستقل تبدیل شــوند. البته در مردها بیشتر از زنان این مسئله 
نمود پیدا می کند و دارای اعتماد به نفس بیشــتری هستند. در 
این میان دانشــجویان و محصلانی کــه در دوران تحصیل کار کرده اند و حداقل 
تجربه را هم دارند، حس خلاقیت و اعتماد به نفس بیشــتر پیدا می کنند. اضافه 
می کنیم اگر یکي از اعضاي خانواده یا از دوستان جوان هم کارآفرین بوده باشند، 

حس کارآفرینی بیشتری پیدا می کنند. 
در این میان موسسات آموزشــی مهارت های مختلف و حتی دانشگاه ها و مراکز 
آموزشی می توانند با در نظرگرفتن واحدهای درسی مربوط به افزایش مهارت های 
عملی، تجارب به اصطــلاح کف خیابانی و کارگاهی و خدمــات و اداری و مالی، 
می توانند راهنمایی خوبی برای آینده سازی جوانان و محصلان خود داشته باشند. 

یادآوری می کنیم که برای شروع کار فقط پول کافی نیست.

خیلی  داریم،  رویاهایی  ما  همه 
از ما در یک رویا سهیم هستیم 
و آن موفقیت است. برای اینکه 
رویاهایمــان به واقعیت تبدیل 
شود، نیاز به استقامت، انضباط 

فردی و تلاش زیاد داریم.
بارها کلمه کارآفرینی را شــنیده یا خوانده اید. 
تعریفی که از آن ارائه می شــود این است که از   
فرصت های آموزشی و دریافت مهارت ها اهدافی 
را دنبال کنید که کمتر کســی بــه دنبال آن 
رفته یا ممکن است آن را امتحان نکرده باشد. 
این فقــط می تواند با تکیه بــر غریزه، انگیزه، 
شناســایی موقعیت ها پس از مطالعات میدانی، 
نوآوری، ریســک کردن و باهوش و سخت کوش 
و خســتگی ناپذیر بودن صورت واقعیت به خود 

بگیرد.

2

3

۱
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مهارت اصل اســت و تجربه داشــتن. اعتماد به نفس از داشتن 
مهارت و تجربه و کار میدانی به دســت می آید. اشاره داشتیم به 
رکود اقتصادی و بحران های موجود اقتصادی در کشورمان. در این 
شــرایط خاص کارآفرینی حتی می تواند یک فرصت خوب یا کار 
بالاجبار باشــد، به این ترتیب مثلا در جامعه ای که قدرت خرید 
طبقه متوسط کاهش می یابد، بخش خدمات، فضایی جدید برای 
رشــد پیدا می کند، حتی اگر این واحد خدمات فنی و اداری و مالی، کوچک ولی 
چابک باشــد. جوانی که مهارت را یا در دانشــگاه یا در یک محل کسب و پیشه 
دیگران آموخته، حال شاید از سر اجبار، راهی این نوع کسب وکار شود و اینجاست 
که سرنوشت شــغل و کسب وکار هر کسي صرفا در اختیار خودش قرار می گیرد و 
بدین ترتیب اگر »قانون اثر تصادفی« را که معمولا دلایل قابل پیش بینی یا منطق 
عملی هم ندارند، در نظر داشــته باشــیم، کارآفرین فرصت جو، به موقعیت های 
کم نظیری دست خواهد یافت؛ فقط اگر باور کنیم که می توانیم یک موقعیت بزرگ 
داشته باشــیم، این امر به ما کمک خواهد کرد که حداقل جرأت پانهادن در راهی 

ناهموار، سخت ولی پیروزمندانه را به دست آوریم.
ما تلاش خواهیم کرد در شماره های آینده، نمونه هایی از خدمات مستقل در زمینه 

کسب وکار را به خوانندگان عزیز معرفی کنیم.

۴
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با این ۵ روش به کارمندانتان ارزش بدهید
یادداشتی از برایان تریسی

مترجم: مریم ولی پور نورعلی
احساس باارزش بودن انگیزه را زیاد می کند. و این 
توانایی در ایجاد حس ارزشمند بودن در دیگران به 
خاطر تلاش ها و کمک های آنها بخش بزرگی است 
از آنچه که یک رهبر خوب را می سازد. قدردانی از 
کارمند آســان به نظر می رسد اما واقعیت این است که اغلب اوقات 
عمل کردن به آن آسان نیست. برای کمک به ارتقای کیفیت رهبری 
خود به نحوی که تیم شــما احساس ارزشمندی بیشتری داشته و با 

انگیزه شود، اجرای این پنج مرحله را در نظر بگیرید. 

1-خالصانه توجه کنید.
یکی از شنیده های رهبری مورد علاقه من این عبارت است: »بهترین 
رهبران یک عامــل توجه و مراقبت بالایی دارند. آنها واقعا به مردم 
اهمیت می دهند.« می بینید که تنها تعریف و تمجید از کارکنان در 
زمانی که کارشــان را به خوبی انجام می دهند کافی نیست. اگر این 
تعاریف خالص نباشند، آنها باور نخواهند کرد. پیش از آنکه تیم شما 
به جایی برسد که احساس ارزشمندی بکند شما باید به جایی برسید 
که بدانید چگونه باید به طور واقعی از آنها قدردانی کنید. اگر شــما 
بتوانید اهمیت و قدردانــی خالصانه به تیم خود را یاد بگیرید، آنها 

توجه و علاقه شان را به شما و کارشان نشان خواهند داد.

2- به سبک رهبری خود دقت کنید. 
تعدادی ســبک رهبری وجود دارد که شما می توانید انتخاب کنید. 
هر کدام از آنها مزیت ها و معایب خود را دارند. یکی از ســبک های 
رهبری مورد علاقه من »مدیریت قانون طلایی« نامیده می شود که 
در واقع می گوید: شما باید با کارمندانتان به نحوی رفتار کنید که اگر 
جایتان با یکدیگر عوض می شــد دوست داشتید آنها با شما آنگونه 
رفتار کنند. بدون شک این شامل قدردانی واقعی در جایی است که 

انتظار قدردانی وجود دارد. 

۱
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روزمره  مکالمات  3-در 
شرکت کنید.

مواردی  مهم ترین  از  یکی 
که رهبــران باید در ذهن 
است  این  باشــند  داشته 
که افراد زیردســت آنها نیز آدم هســتند. 
آنها ربات های ساخته شده برای انجام کارها 
نیســتند و هر کدام از آنها نفس می کشد، 
مهم تر  و  مبارزه می کند  دارد،  احساســات 
اینکه بعد از کارشان زندگی می کنند. یکی از 
آسان ترین روش ها برای ابراز قدردانی واقعی 
با آنها در مکالمات  به کارکنانتان، مشارکت 
درباره این موضوعات است. در واقع کاری که 
همه شما باید انجام دهید این است که زمان 
کمی را برای صحبت بــا کارکنانتان صرف 
کنید آن هم به روشی که با یک همسایه یا 
هر آشنای دیگری صحبت می کنید. اگر شما 
این کار را انجام دهید، نشــان می دهید که 
شما کارکنانتان را فراتر از افرادی که صرفا 

برای شما کار می کنند می بینید.

4-اهداف خود را به اشتراک بگذارید.
کارمندان دوســت دارند بدانند نقش مهمی در سوق دادن 
شرکت به ســمت جلو دارند. اما اگر کارمندان ندانند مسئله 
مهم تر برای شــما و شرکتتان چیست برای آنها سخت است 
که ببینند باید چه نقشــی در آن ایفا کنند. این مســئله، 
اشــتراک گذاری دقیق اهداف با کارمندانتان را مهــم می کند و به آنها اجازه 
می دهد بدانند چگونه چه کارهایی را برای کمک به شرکت به منظور رسیدن 

به آن اهداف انجام دهند. 

این نه تنها برای اهداف کوتاه مدتی که شما برای هر کارمند 
تعیین می کنید کاربرد دارد بلکه برای اهداف بلندمدتی که 
آنها می توانند تنها در بخشی از آن سهیم باشند نیز کاربرد 
دارد. هرچه کارمندان شما درک بهتری از تاثیر تلاش هایشان 
در شرکت داشــته باشند، به قدردانی بیشتری از سوی شما 

خواهند رسید.  

5-با کارمندانتان چالش داشته باشید.
برخی رهبران احساس می کنند که به چالش کشیدن عمدی 
کارکنانشان تاثیر منفی بر روحیه آنها خواهد داشت. گرچه 
واقعیت این اســت که هیچ چیزی بعید نیست. تنها تعداد 
کمــی از افراد از انجام کارهای یکنواخت و بدون اســترس 
لذت می برند ولی شانس شما می تواند این باشد که افرادی زیردست شما کار 
کنند که ســال ها در این حرفه کار کرده اند، تحصیلات خود را بالا برده اند، و 
مهارت های جانبی را فرا گرفته اند، بنابراین همه آنها برای روبه روشدن و مقابله 

با چالش های پیچیده تر مجهزتر هستند. 
برای کســانی که برای بهتر کردن خودشــان در کار زمان صــرف کرده اند، 
هیچ چیــزی رضایت بخش تر از به دســت آوردن فرصتی برای نشــان دادن 
توانایی هایشان با حل یک چالش نیست و شما می توانید ضمانت کنید که اگر 
آنها بتوانند بر چالشــی که به آنها می دهید غلبــه کنند بیش از پیش از آنها 

قدردانی خواهید کرد.   

2

3

۴

۵
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نکاتی مهم 
در مورد تهیه فهرست مشتریان

یادداشتی از امیدرضا نصیری

در بازاریابــی نوین شناســایی و دریافت 
از جایــگاه ویژه ای  اصلاحات مشــتریان 
ضرورت های  از  یکــی  اســت.  برخوردار 
بازاریابی در دنیای امروز طراحی یک نقشه 
راه و تدوین برنامه ریزی برای دســتیابی به 
مقاصد شــرکت یا بنگاه اقتصادی است. از 
همین روی حرکت بدون جهت و مســیر یا 
فاقد راه مشــخص مانند حرکت در بیابانی 
لوت و کــور خواهد بود کــه نتیجه ای جز 
سرگردانی و سرانجامی جز شکست نخواهد 

داشت.
به طور یقیــن یکــی از چالش های اصلی 
مدیران )اعم از اشخاص حقیقی و حقوقی( 
انجام درســت و دقیق امور مرتبط به بیمه 
اســت. اهمیت دادن به این امر از ســویی 
صاحب  برای  گســترده ای  مزایای  موجب 
سرمایه خواهد شد و از سویی موجب کاهش 
جرائم و ضررهای ناشی از کم انگاشتن بیمه 
خواهد شد. لیکن با اذعان به اینکه صاحبان 
سرمایه و بنگاه های اقتصادی و بازرگانی باید 
اطلاعات کاملی از مشتریان و مخاطبان خود 
داشته باشند. موضوع اطلاعات مشتریان و 
طبقه بندی ایشان را از منظر بازاریابی بیمه 

مورد بررسی قرار خواهیم داد.
یکی از اهداف اصلی برای تهیه فهرســت 
و طبقه بندی مشــتریان این اســت که از 

ســوی صاحب امتیاز بیمه پیام های خاص 
هر گروه از مشــتریان ارسال شود. در این 
میان علاقه مندی مشتری به عنوان یکی از 
معیارهای مهم طبقه بندی محسوب می شود. 
با این حســاب هرچقدر دسته ها دقیق تر و 
فهرست مشتریان مشخص تر باشد می توان 

پیام خاص و مناسب تری طراحی کرد.
مشــتریان  دســته بندی  کلی  طــور  به 
رایج ترین  دارد.  مختلفــی  پارامترهــای 
برای دسته بندی و فهرست کردن  پارامترها 
مشــتریان بر مبنای اطلاعات دموگرافیک 
مشــتریان اســت. این اطلاعات که همان 
اطلاعات پایه مصطلح اســت عبارت اند از: 
ســن، جنس، میزان تحصیــلات، وضعیت 
تاهل، علاقه، عادات و... که بر اساس اهدافی 
دنبال می کنند  از مشــتریان  گروه  که هر 
می توان به اطلاعات یاد شــده بیفزاییم. به 
طور مثال صنف مشــتری یکی از مواردی 
است که باید به آن توجه کرد. میزان سهام 
منطقه  ملکیت،  وضعیت  بنگاه،  در  مشتری 
از  مواردی  و  طبقه بندی شغلی  جغرافیایی، 
این دست می تواند اطلاعات ارزنده ای را به 

ما اعطا کند.
برای  به طور خلاصه رئــوس فرآیندی که 
اجرا  است  لازم  مشــتریان  فهرست  تهیه 

کنیم مرور می کنیم:

قدم اول اینکه تصمیم بگیریم چه اطلاعاتی 
را می خواهیم جمع آوری کنیم؟

و  اطلاعــات  جمــع آوری  دوم  قــدم 
یکپارچه سازی آنها از منابع مختلف است.

قدم سوم ارائه راهکار و سیری برای تحلیل 
اطلاعات جمع آوری شــده و دســته بندی 
از  این گام ضمن استفاده  مشــتریان. )در 
تحلیلی،  روش هــای  و  آماری  فرمول های 
معیارهایــی را می توان بر اســاس اهداف 
دسته  هر  مشتریان  تا  برگزید  شرکت خود 

واضح تر و شفاف تر جایگزین شوند(.
قدم چهارم اجــرای کمپین های بازاریابی و 
از  بازاریابی برای هر دسته  ارسال پیام های 
مشتریان است. می توان اذعان کرد که این 
قدم را می توان به عنوان گام اصلی و اساسی 

فرآیند دسته بندی مشتریان برشمرد.
قدم پنجم ارزیابی اثربخشــی کمپین های 
بازاریابی و پیام های بازاریابی ارسال شــده 
برای هر دســته. یکی از اثرات این تحلیل، 
نیز  و  کمپین  اثربخشــی  مشخص شــدن 
شــناخت نقاط قوت و ضعــف طبقه بندی 
)حذف  طبقه بندی  بازبینی  است.  مشتریان 
انجام  ایــن بخش  در  معیارها(  اضافــه  و 

می پذیرد.
همانطور که اشاره شــد پارامترهایی برای 
طبقه بندی مشتریان و قرارگرفتن ایشان در 
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پارامترهای  دارد.  وجود  نظر  مورد  فهرست 
وجود  مشتریان  دسته بندی  برای  متنوعی 
دارد ولی عمده ترین معیار انتخاب این است 
که با موضوع بیمه و اهداف ما مناســب تر 

باشد.
در یک فهرســت کلی رئــوس مهم ترین 
معیارهــا )پارامترهــا( را در طبقه بندی و 

فهرست مشتریان مرور می کنیم:
رفتار مشــتری: نیازهای مشتری، مزایایی 
که مشــتری به دنبال آن است، نگرش به 
محصول، وضعیــت مصرف کننده، وضعیت 
وفاداری، میزان آشــنایی با شــرکت )نام 

شرکت( و آگاهی در مورد محصول
می تواند  بخش  ایــن  جغرافیایی:  موقعیت 
شامل شهر، نواحی یک کشور مانند شمال و 
جنوب و...، تعداد مانند زیر 500 هزار نفر یا 
بین 500 هزار نفر تا چهار میلیون نفر بالاتر، 

اقلیم )سرد و گرم و...( باشد.
درآمد،  میــزان  دموگرافیک:  ویژگی های 
ســن، جنس، تعداد اعضای خانواده، میزان 

تحصیلات و حتی خلق وخوی افراد باشد.
ارتباطات: نوع ارتباطات مشتری: ضعیف یا 

قوی، صمیمی و وسایل و امکانات ارتباطی
سرویس دهنده،  تولیدکننده،  مشتری:  نوع 

دولتی، نظامی و...
وضعیت خرید: خرید مجدد، خرید مجدد با 

تغییر، اولین خرید و...
روش خریــد: اینترنتی، قرارداد بلندمدت، 

گارانتی دار، سرمایه ای، پول نقد
با این وصف تهیه فهرســت مشــتریان و 
طبقه بندی ایشان به منزله یک گام اساسی 
بنگاه های  اســتراتژی  اجرای  و  تدوین  در 
تجاری به ویژه در صنعت بیمه محســوب 
می  شود. برخی از مزایای این بخش بندی به 

شرح زیر است:
قیمت گــذاری  فهرســت مشــتریان به 
شــرکت های بیمه این امکان را می دهد تا 
برای هر نوع مشتری قیمت های ویژه ای در 

قبال خدمات بیمه ای به وی تعیین کند.
فهرســت  قیمت:  تغییرات  اثــر  ارزیابی 
مشــتریان و طبقه بندی ایشــان از طریق 
برقراری ارتباط موثر و تحلیل حساســیت 
کشــش قیمتی تقاضا به حفظ مشــتری و 

افزایش طول عمر وی کمک می کند.
ذخیــره منابــع: تصمیم گیــری در مورد 
جاری  محل سرمایه گذاری  از  ذخایر  میزان 
برای پوشــش خســارات احتمالی یکی از 
مهم ترین مسائل شــرکت های بیمه است. 
یکی از سوالات پیش روی شرکت های بیمه 
این اســت که چه میزان ذخایر نگهداری 
کنند و چه میزان از ســرمایه موجود برای 
سرمایه گذاری استفاده کنند که با استفاده 

از فهرســت مشــتریان و اطلاعات ایشان 
می توان آن را محاسبه کرد.

کاهش سوءاســتفاده و تقلب: به طور قطع 
شفافیت و در دسترس قرارگرفتن اطلاعات 
تقلب خواهد  و  کاهش سوءاستفاده  موجب 
شــد. امکاناتی مانند دسترسی به کاربران 
و تغییرات فهرســت، اطمینان کافی را به 
شرکت های بیمه از منظر عدم سوءاستفاده 

و تقلب خواهد داد.
استفاده  با  مالی:  تامین کنندگان  شناسایی 
بیمه  تامین کنندگان  مشتریان،  فهرست  از 

شناسایی خواهند شد.
جغرافیایی:  مناطــق  ریســک  تحلیــل 
طبیعی  حوادث  بررسی  با  بیمه  شرکت های 
جغرافیایی،  مختلف  مناطق  در  اتفاق افتاده 
ارزیابی  می توانند  بهتر  ارائه خدمات  جهت 

ریسک بهتری را انجام دهند.
تحلیــل فروش نمایندگی هــای فروش: از 
بیمه  شرکت های  مشتریان  فهرست  طریق 
قادر به شناسایی نمایندگی های فروش خود 
نقاط  بهتر  نمایندگی های  تفکیک  با  و  بوده 

قوت و ضعف آنها شناسایی خواهد شد.
کلام آخر:

رسیدن  برای  راهی  نقشــه  فهرست  تهیه 
به اهداف دقیق و منظم همه فروشــندگان 

صنعت بی نظیر بیمه است.
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 3 مرحله ای که شما باید برای رسیدن
به موفقیت در کسب و کار بگذرانید

وقتی شــما کاری را شــروع می کنید، باید بدانید در چــه کارهایی خوب 
هستید و بر روی آن سرمایه گذاری کنید. ورزشکاران حرفه ای می خواهند با 
پیشرفت دادن خودشان به بالاترین سطح برسند. آنها از ورزشکاران دیگر در 
باشگاه بیشتر تمرین می کنند و مهارت های خود را بهبود می دهند. بسیاری 
از کسب و کارها کار خود را شروع می کنند و سپس آن را بهبود می دهند. این 
نوع ورزشکاران، صاحبان کســب و کار و افراد عادی مانند خودم یک وجه مشترک داریم... 

حرکت کردن. 

مصمم باشید و علاقه خود را پیدا کنید.
پیدا کردن مســیر و همچنین پیداکردن علاقه مهم است. 

پس از آن ماندن در مســیر تا زمان رســیدن به جایی که 
می خواهید ضروری است. در عوض داشتن یک تمرکز واحد، 

به روبه رو شدن شــما با فرصت های مختلف کمک می کند، تا 
جایی که شانس بیشتری برای یافتن چیزهایی که برای شما موثر هستند خواهید 

داشــت. اما شما باید با ذهنی باز جســت وجو کرده و به همه چیز به عنوان یک 
فرصت نگاه کنید. 

تعداد بســیار زیادی از افراد به فرصت های جدید توجهــی ندارند. آنها مصمم به 
انجام کارهایی مطابق با شــرایط خودشان هستند. اما اگر بازار خوبی نداشته باشند، 

یا به جای تمرکز بر مشتریانشــان روی خودشان تمرکز کنند، در نهایت کسب وکارشان 
شکســت خواهد خورد. در برخی موارد، افراد فرصتی به دســت می آورند که واقعا به آن 

علاقه دارند اما خیلی زود بدون صرف زمان کافی بر روی آن، آن را از دســت می دهند. آنها 
اغلب نمی توانند ساعت ها در آن بمانند و برای یافتن بهترین مسیر پیشروی بر روی آن کار کنند. 

اگر من تلاش نمی کردم و پس از اولین معامله ناموفق خودم از بنگاه املاک بیرون می آمدم، به جایی 
که امروز هستم نمی رسیدم و شما اکنون این مطلب را نمی خواندید. من علاقه ام را پیدا کرده و تحت 

هر شرایطی در آن کار مانده بودم. 

۱

۲



ماهنامه  فرازاندیشان/شماره 82/ اسفند 1402 

 23

وقتی شما برای انجام کاری مصمم باشید در نهایت مسیر مناسب آن 
را پیدا می کنید. همه اینها به سماجت شما و یک ذهنیت برای ساخت 

آن مربوط می شود. 
آیا شما واقعا به آن علاقه دارید؟

در زمان فکرکردن به اهداف، سنجیدن علاقه تان مهم است. شما باید 
واقعا به آن علاقه داشته باشید. و اگر به طور جدی آن را بخواهید، راهی برای آن پیدا 
خواهید کرد و هر طور که باشــد به آن می رســید. نیروهای جهان به شیوه ای عجیب 
برای شما کار می کنند و در نقطه ای در دوراهی ها با افراد مناسب برخورد خواهید کرد. 
همراهی نیروهای خودآگاه و البته ذره ای شــانس گاهی اوقات می تواند اتفاقات خوبی 

را برای شما رقم بزند. 

برای اینکه چیــزی را به طور جدی بخواهید، باید یک منبع انگیزه 
داشته باشید. چه چیزی می تواند برای رسیدن به موفقیت و ماندن 
در مسیر مقصدتان به شــما انگیزه دهد؟ این انگیزه از کجا ناشی 
می شود؟ فراهم کردن یک زندگی خوب برای خانواده تان یا داشتن 
آزادی مالی برای خرید چیزهای بهتر در زندگی یک آرزو اســت. 
بیچارگی و فرار از فقر همچنین از عوامل انگیزشــی قوی هستند. و قطعا برای من 
اینگونه بوده اند. من ناامید شــده بودم که بتوانم از سختی هایی که در زمان آمدن 
خانواده ام به اینجا تجربه کرده بودم خلاص شوم. من هرگز نمی خواستم به زندگی در 
یک اتومبیل برگردم و قصد داشتم تلاشم را برای انجام بهتر هر کاری ادامه دهم، هر 

چقدر هم که سختی های زندگی به من فشار بیاورد. 
من همچنین برای کمک به خانواده ام به واســطه مشکلات مالی فشار بسیار زیادی 
را متحمل شــدم. بر روی موفقیت و رســیدن به آن تمرکز کرده بودم. گاهی اوقات 
فقیربودن و از صفر شروع کردن ســودمندتر است. این به شما انگیزه بسیار زیادی 

برای رسیدن به موفقیت می دهد. 

۳

۴ 

داشتن پول بســیار زیاد می تواند راحتی زیادی به شما بدهد. این بدین معنی 
نیست که بسیاری از افرادی که ثروتمند متولد می شوند خودشان برای رسیدن 
به موفقیت تلاشی نکرده و کارهای بزرگی انجام نمی دهند. اما در برخی افراد، 

راحتی می تواند آنها را عقب نگه دارد. 
در مسیر بمانید.

زمانی که شــما منبع انگیزه تان را پیدا کرده، علاقه تان را پرورش داده و خودتان را کشــف 
می کنید، ماندن در مسیر مهم می شود. برای انجام این کار، اهداف هفتگی و سالانه ای برای خود 
تعیین کنید. اهداف ســالانه برای من بسیار حیاتی هستند. آنها اهدافی هستند که می خواهم 
در طول امسال به آنها برســم. آنها نیاز به زمان دارند، بنابراین انتظار ندارم به سرعت به آنها 
برسم. من هر ماه اهداف سالانه ام را بررسی می کنم تا ببینم چه مقدار به آنها نزدیک شده ام. اگر 
هنوز پیشرفتی در رسیدن به آنها نکرده باشم سرعتم را بیشتر می کنم. همین طور برای اهداف 
هفتگی، فهرســتي از مواردی را که برای رسیدن به آنها نیاز دارم تهیه می کنم و آنها را خط به 
خط بررســی می کنم. اگر اهدافتان را ننویسید، تنبل می شوید و کارهایی را انجام می دهید که 

بازدهی ندارند. 

۵
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شطرنج چگونه من را برای 
مدیرعامل شدن آماده کرد؟

یادداش�ت از بیل پنا

۱۲3
مترجم: مریم ولی پور نورعلی

انواع مفاهیم مرتبط مانند  با  شــطرنج 
آمــوزش جنــگ، ارتقاي ذهنــی و... 
بارگذاری شده است، اما در اصل شطرنج 
یک بازی اســتراتژیک سرسخت است. 
خانواده من نسل اندرنســل آن را بازی 
گرفتم  آن  از  و من درس هایی  کرده اند، 
از آن  برای رهبری کسب وکار  امروز  که 
بهره برده ام. در بازی شطرنج و مهم ترین 
نگرانی های یک مدیرعامل شباهت هایی 
مانند افراد، استراتژی و سازگاری وجود 

دارد.  
هر مهره یک هدف دارد.

شما در شطرنج  بازی را با مجموعه ای از 
مهره ها آغاز می کنید، از شاه تا پیاده ها، 
هرکدام با توانایی هــا و موقعیت خاص 
خودشــان. بازیکنان مبتدی بلافاصله و 
بدون فکر برای رسیدن به باارزش ترین 
مهره هایشان به منظور پیروزی پیشروی 
می دانند  باتجربه  بازیکنان  اما  می کنند. 
هماهنگ  بــا  مهره هایشــان  همه  که 
می کنند.  خلــق  را  موفقیت  کارکردن 
پیاده ها به ســمت جلو حرکت می کنند 
تا شــوالیه ها را به دام بیندازند، رخ ها 
در مناســب ترین زمان از قلعه حمایت 
می کننــد و فیل ها در هماهنگی با وزیر 

در کنار شاه قرار می گیرند. 

نیست،  اســتراتژی  یک  پیروزی 
هدف است.

که  احتمالی  مســیرهای  از  بسیاری 
بازی شــما می تواند در پیش بگیرد، 
مسیرهایی هســتند که هم شطرنج 
و هــم کســب وکار را چالش برانگیز 
کافی  این  دلیل  همیــن  به  می کنند. 
استراتژی  هدف  بگویید  که  نیســت 
شــما »پیروزی در بازار« است، شما 
باید درباره چگونگی آن صحبت کنید. 
استادان شطرنج نه فقط به یک مهره 
یا یــک حرکت بلکه بــه کل صفحه 
می کنند.  فکر  ده ها حرکت  و  شطرنج 
همیــن توانایی تحلیــل اقدامات و 
حرکتی  تشخیص  کنار  در  آنها  پیامد 
استادانه، استراتژی را تعریف می کند. 
بازیکنان شــطرنج درباره »شــروع 
بــازی« و »خاتمه بازی« به روشــی 
صحبت می کنند که کارآفرینان درباره 
»مرحله شــروع به کار« و »بازارهای 
آنها  می کنند.  صحبت  رشــدیافته« 
موفقیت  باعث  که  اقداماتی  می دانند 
اولیه می شــود با اقداماتی که تا انتها 

انجام می دهید یکسان نیست. 

هر مهره نقــش خود را بازی می کند و 
همه آنها ضروری هستند. 

ایــن یکی از حماقت هــای رایج رهبران 
جوان کسب وکار است که تنها نگرانی شان 
زمان  در  است.  افراد  بهترین  اســتخدام 
ســاخت یک تیم به دنبــال افراد مفید، 
باشید.  گســترش دهنده ها  و  آزمونگرها 
کارمندان  با  را  باتجربه  و  ارشد  کارمندان 
بدانید کارمندان  تازه کار ترکیب کنیــد، 
تازه کار برای کارمندان ارشــد شما حکم 
اهرم را دارند و آنهــا را مجبور می کنند 
تا چاقوهایشان را تیز کرده و مهارت های 
خود را بــالا ببرند. اطمینان پیدا کنید که 
همه انتظارات شما را می دانند، و می دانند 
چه نقشــی را خودشــان و چه نقشی را 
آنها  بنابراین  ایفا کننــد  بایــد  دیگران 
می توانند بهترین بهره را از یکدیگر ببرند. 
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۴۶ ۵
شــما با شــناخت نقاط قوت، 

شناخت  و  ضعف  نقاط  شــناخت 
حریفتان بسیاری از این جهان های 
موازی را به دقت بررســی کرده و 
رویکــردی را طراحی می کنید که 
می شــود.  پیروزی  باعث  احتمالا 
آیا می خواهید تهاجمی بازی کنید 
یا تدافعی؟ آیا شــما برای ســود 
کوتاه مدت بــازی می کنید یا برای 
مواجهه  زمان  در  بلندمدت؟  سود 
بــا چالش ها در طول مســیر چه 
استراتژی  کرد؟  خواهید  کارهایی 
شما که ترکیبی از هدف و رویکرد 
است،  هدف  به  رسیدن  برای  شما 
به عنوان یک  را هم  اقدامات شما 
یک  عنوان  بــه  هم  و  مدیرعامل 
بازیکن شــطرنج هدایت و تعدیل 

خواهد کرد. 
صفحه شطرنج را بازی کنید نقشه 

نکشید. 

با این حال که برنامه ریزی اهمیت دارد، این 
برنامه ریزی باید یک برنامه ثابت از استراتژی 
نه  باشد،  واقعی  دنیای  موقعیت های  برای  شما 
یک فعالیت بی حرکت که منجر به مجموعه ای 
از کارهای ســخت و محکوم به شکست شود. 
رقیبان شما دائما خودشــان را با شما و بازار 
تطبیق می دهند. برنده بازیکنی است که اولین 
و بیشترین ســازگاری را به طور موثر داشته 

باشد. 

بازی شطرنج حریف شما  زمان  در 
تلاش می کند نقشه شما را پیش بینی 
و ســرکوب کند. بنابراین رقیب شما 
در شــطرنج همانند رقیب شــما در 
مهره های  داشتن  خواهان  کسب وکار، 
بازار  و سهم  بیشتر  مشتریان  بیشتر، 
بیشتری نسبت به شماست. خب شما 

باید چه کاری انجام دهید؟ 
من قبلا رئیســی داشــتم که به من 
و  کن  برنامه ریزی  را  »کارت  می گفت: 
روی برنامــه ات کار کن.« این نگرش 
ســاعات  و  اقدامات  نیاز،  هرگونه  او 
تــلاش را پیش بینی می کنــد، و از 
استرس صاحبان کســب وکار درباره 
اما  می کاهد.  آینده  در  سرمایه گذاری 
بارها و بارها ثابت شــده است که این 
با موقعیت های  رویکرد در مواجهــه 
جدید و متغیر در طول مسیر رویکردی 
این روش ها را برای  ضعیف است. من 
اولین بار بلافاصلــه پس از ترک این 
رئیس سابق از کســب وکار بنا کردم 
و موقعیت او را به دســت گرفتم. این 
موقعیت طبیعتا با ذهن شطرنج باز من 
اوقات  اغلب  توانستم  و  بود.  متناسب 

برای این کسب وکار ارزش بیاورم.
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منظور  بــه  »ریزداده ها«  قــدرت  از  لیندســتروم  مارتین 
جست وجوی اختراعات بزرگ آینده بشری استفاده می کند. 
او که از طرف شناخته شده ترین برندهای جهان برای تحقیق 
در مورد مشتریان آنها استخدام شده، سیصد شب از سال را 
در خانه غریبه ها سپری می کند تا با دقت تمام جزئیات لازم 
برای کشف رازهای اصلی برای ایجاد یک برند یا یک محصول 
موفق و اینکه مصرف کننده ها واقعا به دنبال چه هســتند را 
بررســی کند. در این کتاب لیندستروم خواننده را در سفری 
دور دنیا همراهی می کند کــه بازاریاب های متهور و هرکس 
که قصد دارد در مورد تنوع رفتار بشــری چیزهای بیشتری 

بیاموزد شیفته و مجذوب می کند. 
مارتین لیندستروم مشاور برخی از شرکت های شناخته شده 
جهان نظیر والت دیزنی، پپســی، نســتله و رد بول است. 

او مولف کتاب هــای پرفروش نورومارکتینــگ و دروغ های 
مارکتینگ است که وال استریت ژورنال آن را یکی از بهترین 
کتاب های بازاریابی منتشرشــده معرفی می کند. لیندستروم 
در اصلی ترین شــبکه های تلویزیونی حضور یافته و به طور 
معمول در برنامه Today شــبکه ان بی سی شرکت می کند. او 
برای Fast Company مقاله می نویسد و از سوی نشریه تایم 
هم به عنوان یکی از صد چهره پرنفوذ دنیا انتخاب شده است. 
در سال 2015 یک تحقیق مســتقل انجام شده روی 30 هزار 
بازاریاب، لیندســتروم را به عنوان بهترین کارشناس ساخت 
برند در جهان معرفــی کــرد و Thinkers50 او را در رتبه 
هجدهم کارشناسان برجسته کسب وکار در سراسر دنیا قرار 

داده است.

تحلیل کتاب
Book Review

جعبه سیاه موفقیت 
برندهای معتبر دنیا

پرونده ای به مناسبت انتشار کتاب »خلق 
تجارت های بزرگ با ریزداده ها« نوشته مارتین 
لیندستروم
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مارتین لیندســتروم یکی از کارشناسان زبده در عرصه برندسازی و از پیشــتازان این حرفه در عرصه های 
 The روانشناسی مشتری، بازاریابی، برندســازی و تحقیقات علوم اعصاب محسوب می شود. او در گفت وگو با

Marketing Journal در مورد کتاب »خلق تجارت های بزرگ با ریزداده ها« توضیح می دهد. 

داستان شــما با خودتان آغاز می شود که در 
12ســالگی درحالی که در بستر بیماری بودید، 
متوجه قدرت تازه ای در خودتان می شوید که 
همان قدرت مشاهده است. اینکه تمام چیزها 
را آن طور که هســتند، ببینیــد. و اگر این را 
در کنار عشــق و علاقه تان به لگو بگذاریم، به نظر می رسد که 
مسیرتان به ســوی دنیای ریزداده ها را از سن خیلی کم شروع 
کردید. و رفتید که با لگــو کارکنید. می توانید آن قصه را برای 

ما بگویید. 
به عنوان کودکی که در دانمارک بزرگ شــده، من یک علاقه و 
سرگرمی اصلی داشتم که لگو بود. من یک تختِ لگو ساختم و 
لگوی  اولین سرزمین اصلی  رویش می خوابیدم. حیاط خانواده 
من بود که همه را از دور و نزدیک و حتی تعدادی از وکلای لگو 
را به سوی خودش جذب می کرد! بعد، از بین همه بچه های دنیا 
آنها اولین آجر ســبز این مجموعه را به من دادند! همان بود که 
باعث شــد من کارم را در دنیای دیوانه برندسازی، بازاریابی و 

تبلیغات آغاز کنم. 
چند ســال بعد در اولین استراتژی سراسری برندسازی لگو در 
سال 2004 مشــاوره دادن به آنها را شروع کردم. از اواسط دهه 
90 میلادی، لگو شروع به فاصله گیری از هسته اصلی محصولات 
خود یعنی ساختمان ســازی گرفت و روی پارک های تفریحی، 
و ویدئویی و فروشــگاه های  بازی هــای کامپیوتری  لباس ها، 
خرده فروشــی تمرکز کرد. آنهــا معتقد بودند کــه به لطف 
کامپیوترها و بازی های ویدئویی، نسل جدید کودکان به دنبال و 
سرگرمی لذت لحظه ای بوده و صبر و حوصله یا دقت کافی برای 
با پروژه های ساختمانی پیچیده نداشت. تحقیقات  درگیرشدن 
کلان داده ها نشان داد که نسل های بعدی علاقه خود را به لگو 

از دست خواهند داد.  
اما ریزداده ها داستان متفاوتی برای لگو روایت کرد. لگو از یک 
هوادار 14ســاله اش یاد گرفت که شاهکارهای اسکیت بوردی او 
را بر اســاس پارگی های روی کفشش که به آنها افتخار می کرد، 
می ســنجیدند. ظاهر ساییده شده کفش ها درواقع مدال افتخار 
او بودند. آن لحظــه بود که لگو به این نکته پی برد که کودکان 
بر اســاس مهارتی که در ســرگرمی مورد انتخاب خود نشان 
می دادند، از اعتبار و پذیرش اجتماعی میان هم سن و سال های 

خود برخوردار می شدند. 

نتیجه این بود که لگو بار دیگر روی هســته 
اصلی محصولاتش تمرکــز کرد و قطعات های 
چالشــی و پرُکار و چالش برانگیزی تولید کرد. 
مشخص شد که مشتریان ارزش بیشتری برای 

یک تجربه لگوی چالشی قائل شدند. 
بعد از گذشت 10 سال، لگو به بزرگ ترین سازنده ی اسباب بازی 
تبدیل شــده و برای اولین بار از Mattel در این عرصه پیشی 

گرفت. 
خب ایده کتاب ریزداده ها از کجا آمد؟ ریزداده ها چه هستند؟

ریزداده ها در ســال 2012 در زامبیا متولد شــد. من و مالکولم 
گلدول مولرف کتاب های Tipping Point و  Outliers دریک 
دشت هموار مشغول تماشای زرافه ها و فیل ها بودیم و در مورد 
کتاب بعــدی ام تبادل نظر می کردیم. مالکولم از یک افســانه 
شهری گفت که باعث شــد آن را در ذهنم تصور کنم. در سال 
1960، جان اف کندی به عنوان نخستین رئیس جمهوری که در 
مراسم سوگند خود کلاه برسر نداشت، به تنهایی صنعت تولید 
کلاه را کُشت و از بین برد. بعد از آن صنعت تولید کلاه به تدریج 
محو شد و خیلی ها معتقد بودند که او عامل اصلی این اتفاق بود. 
درواقع، کندی در مسیر رفتن به سوی مراسم کلاه بر سر داشت 
ولی پیش از اینکه روی ســکو برود، آن را از سرش برداشت. 
مالکولم گفت که همان حرکــت جزئی بود که باعث یک اتفاق 

بزرگ شد. در این مورد، یک انقلاب مد شروع شد. 
حرف های او در ذهن من جرقه ای ایجاد کردند. اگر چنین چیز 
کوچکی می تواند چنین تغییری را باعث شــود، چه جزئیات به 

ظاهر کوچک  دیگری در حال تغییردادن دنیا هستند؟
از سال 2005 من از بیش از دوهزار خانه مصرف کنندگان در 77 
کشور مختلف دنیا بازدید کرده ام تا نه تنها این فرضیه را ثابت 
کنــم بلکه این را بفهمم که چه چیزی این تغییر بزرگ را ایجاد 
می کند. من فهمیدم که مالکولم کاملا دقیق و درست می گفت 
و فرضیه او درواقع معرف ثروت شگفت انگیزی از بینش هاست 
که هرگز پیشــتر در مورد آنها بحث یا تحقیق نشده است. من 
این پدیده را ریزداده ها نامگذاری می کنم. این ســرنخ های ریز 
هستند که ترندهای بزرگ را آشــکار می کنند و می توانند به 
ساخت و ایجاد ایده های پرنفوذ یا راه های قابل تغییر برندهای 

موفق منجر شوند. 
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کتــاب ریزداده ها بیشــتر از هر کتــاب دیگری که 
نوشته ام برایم عزیزتر اســت. من همان طور که در 
دنیای کشــف ریزداده ها ســفر می کنم، در جاهایی 
که حتی نمی توانید تصورش کنید، شــما را به پشت 
صحنه می برم و به گونه ای میان مشاهدات و بینش ها 
خط های موازی می کشم که حتی یک کارآگاه جنایی 

هم آن را جذاب می پندارد. 
 یک صحنه قتل بدون تکنیک های تجسس علمی مدرن ارزش زیادی 
ندارد. یک رشــته مو حاوی دی ان ای مجرم، یک اثرانگشت منحصربه 
یک فرد تبهکار، این چیزها می توانند پلیس را دقیقا به ســوی قاتل 

بکشانند. 

اما شــما می دانستید که ما از »دی ان ای احساســی«  ریز هم جلوتر 
هستیم؟

طوری که کفش هایمــان را روی زمین می گذاریم، یخچالمان را مرتب 
می کنیم، تابلوهایمان را آویزان می کنیم یا حتی از دســتمال توالت 
استفاده می کنیم همه ریزداده هایی هســتند که این قدرت را دارند 
که اینکه واقعا چه کسی هســتیم و شخصیت حقیقی ما، نیازهایمان ، 
خواسته ها و امیدهایمان را آشــکار کنند.در سطح فردی، ریزداده ها 
می توانند اینکه برون گرا و با اعتماد به نفس هســتید ، اینکه نسبت به 
تحصیلات پایین خود احســاس شرم دارید یا اینکه با شریک زندگی 
خود درگیری دارید را برملا ســازند. همچنین ثابت شده که می توانند 

سن واقعی شما را هم مشخص کنند.  

پس من این طور برداشت می کنم که شما طرفدار کلان داده ها 
نیستید؟

من می گویم که شما به هر دو آنها نیاز دارید. اما کلان داده ها 
لزوما احســاس یا بینش های عمیقی در مــورد نحوه رفتار 
مشــتریان نمی دهند. درواقع، مــن پیش بینی می کنم که 

ریزداده ها تا یک سال دیگر جای کلان داده ها را می گیرند. 
تحقیقات زیرشــاخه  شــما دلایل اصلی چرایی چیزها را آشکار می کند. شما 
یکســری مشاهدات فرهنگی خیلی جالب دارید. زنان سعودی و روس چه وجه 

مشترکی دارند؟
 یکی از چیزهایی که با نگاه کردن به نحوه زندگی افراد کشف می کنیم این است 
که می توانیم نتیجه گیری کنیم که به چه چیزی خیلی علاقه دارند، چه ترس هایی 
دارند و حتی اینکه می خواهند چه باشند. در روسیه و در عربستان،  من متوجه 
مگنت هایی که خانم ها روی یخچال هایشان گذاشته بودند، شدم. با نشان دادن 
نرم ترین، هنری ترین، قابل بیان ترین، زنانه ترین وجه شخصیتی شــان، به نظر 
می آید که مگنت ها به مخزنی برای خیال پــردازی و آرزوهای امید این خانم ها 
تبدیل شــده اند. من آن ابراز تمایل به گریختن از سختی و مردسالاری زندگی 
روسی را دیدم. مگنت ها همچنین نماد رویاهای مادران روسی برای فرزندانشان 
بودند که بلکه روزی زندگی هایی با فشار کمتر و متمدنانه تر نسبت به آنها داشته 

باشند. 
دو سال پیش از تجربه روسیه، من به عربستان سعودی رفتم تا در طراحی ساخت 
یک مرکز تجاری کمک کنم. مردم عربستان سعودی و روسیه از جهاتی خیلی به 
هم شباهت دارند. هوای سرد روسیه می تواند فلج کننده باشد؛ در بعضی مناطق، 
روس ها برای نیمی از سال خود را درون خانه هایشان حبس می کنند. در عربستان 
ســعودی گرمای شدید صحرا رفتار مشابهی را سبب می شود. هم روس ها و هم 
سعودی ها به من گفتند که با کمال میل به نقطه دیگری از دنیا نقل مکان می کنند. 
تفاوت بین کشورهای آنها در مگنت های روی یخچال است. در عربستان سعودی 
بیشــتر آن مگنت ها، نمادهای بین المللی را نشان می دادند: برج ایفل، رودخانه 
سن، بیگ بن، لاندن بریج. پس ارتباط بین مگنت های سعودی و روسی چه بود؟ 
نیاز به گریختن. در خاورمیانه آن نیاز برای فرار در پوشش طلسم جادویی آشنایی 

نظیر برج ایفل همواره برای من ظاهر می شد. 
بعد از سه یا چهار بار بازدید متوجه شدم که نقاشی ها در خانه های سعودی همگی 
یک موضوع مشابه داشتند که آب بود. خوانندگان باید کتاب را بخوانند تا بدانند 

که ما چگونه از ریزداده ها برای ساخت مرکز تجاری استفاده کردیم. 
شما می گویید که برندها به صورت فردی با ما برخورد نمی کنند. در عوض آنها به 
یک فرآیند قدیمی و تقسیم بندی ناقص مبتنی بر آمار متکی هستند. چه کاری را 

باید به طریقی دیگر انجام دهند؟
مــن یک برند را به عنوان هر چیز از موســیقی روی پلی لیســتمان گرفته تا 
کفش هایمــان، خمیردندان هایمان، اثر هنری روی دیــوار خانه هایمان، معنی 
می کنم. آنها چیزهای عمیقی در مورد اینکه چه کسی هستیم، برای گفتن دارند. 
هر برند موفقی نماینده چیزی بیشتر از خودش است که آن چیز احساسی است. 
یک برند فوق العاده، امید یا مطلوب بودن یا عشق یا پذیرش یا تجملات یا جوانی 

یا پیچیدگی یا تکنولوژی با کیفیت را نوید می دهد. 

اگر شرکت ها می خواهند مشتریان را بفهمند، کلان داده ها یک راهکار 
ارزشــمند ولی ناقص ارائه می دهند. من ایــن بحث را مطرح می کنم 
که شــیفتگی معاصر ما با داده های دیجیتالی، بینش های با کیفیت و 
مشاهدات ما را به خطر انداخته و با وجود تمام بینش های ارزشمندی 
که کلان داده ها فراهم می کنند، اینترنت یک نسخه اجرایی و ایده آل از 

آنچه در واقع هستیم، باقی می ماند.
شما این اظهارنظر تکان دهنده را مطرح می کنید که به رغم اینکه هفت میلیارد نفر روی کره 
زمین زندگی می کنند، تنها بین 500 تا هزار نفر از مردم منحصربه فرد  روی این سیاره وجود 

دارند. منظور شما از این حرف چیست؟
من این را نگفتم تا فردیت را پایین بیاورم. داشتم به شیوه هایی اشاره می کردم که انسان ها 
از طریق آنها به هم متصل هستند و اینکه چگونه می توانیم با چهار معیار شرایط اقلیمی، 
حاکمیت، مذهب و سنت از هم جدا شویم. ظاهرا معلوم شده که این چهار معیار می توانند 

کاملا در مورد اینکه چطور رفتار می کنیم به ما چیزهای زیادی بگویند.  
شــرایط اقلیمی به عنوان مثال به این اشــاره می کنند که چطور محیط شما روی رژیم 
غذایي تان بازتاب داشته و تاثیر می گذارد. اسکاندیناویایی ها غذاهای غنی تر و چرب تر را 
ترجیح می دهند و این درحالی است که رژیم مدیترانه ای سبک تر و بیشتر بر پایه روغن 

استوار است. 
حاکمیت به قدرت یا دولت برسر کار اشاره دارد. 

مذهب به تاثیر باورها در یک کشور و اینکه چه اندازه در آن غالب شده و اینکه آیا سیستم 
باورهای یک شخص در پشت فرآیند تصمیم گیری او نهفته اند، اشاره می کند. 

درنهایت  سنت در مورد آداب و رسوم و تشریفات بی سروصدای یک کشور است. به عادت 
اروپایی ها در بی اعتنایی به افراد دیگر حاضر در آسانسور یا به تمایل شدید آمریکایی ها 

برای خودمانی شدن با دیگران فکر کنید. 
وقتی شــما این چهار متغیر را در نظر بگیرید و تفاوت ها را در طبقه، نژاد، رنگ پوست و 
جنسیت کنار بگذارید، انسان ها صرف نظر از اینکه کجا زندگی می کنند، مثل هم هستند. 

می توانید فرآیندتان برای ریزکاوی یا تحقیقات زیرشاخه را شرح دهید؟ و مدل 7Cs؟
تا همین اواخر من هرگز کاری را که کرده ام به عنوان یک روش شناسی قابل تکرار در نظر 
نگرفته ام. اغلب از من در مورد نمونه برداری مغرضانه ای ســوال شده که اعضای جمعیت 
جهانی در آنجا به طور ناعادلانه معرفی می شوند. برای خیلی از کسب وکارها اعتراف به این 
نکته دشوار است که به جای اینکه مبنای تحقیقات خود را روی میلیون ها نفر قرار دهند، 
گاهی اوقات تنها ده نفر برای تغییر شکل دادن یک برند یا یک کسب وکار کافی هستند. 
کلید اصلی شناسایی در تمایلات نهفته است. چیزی که در زندگی افراد وجود ندارد. وقتی 
شما این کار را می کنید، خیلی بیشتر به کشف یک شکاف که می توان آن را با یک محصول 

جدید یا یک برند جدید یا حتی یک کسب وکار جدید پر شود، نزدیک می شوید. 
یادتان باشد که هر فرهنگی در جهان از توازن خارج بوده یا به شیوه هایی اغراق شده است 
و در آن اغراق تمایلاتی نهفته اند. مدل 7Cs همان طور که در کتاب هم شــرح داده شده 

مخففی از جمع آوری، سرنخ ها، اتصال، دلیل، همبستگی، جبران و مفهوم است. 
جمع آوری: چطور مشاهدات شما درون یک خانه ترجمه می شوند؟

سرنخ ها: چه بازتاب های احساسی دیگری را مشاهده می کنید؟
اتصال: پیامدهای رفتار احساسی چه چیزهایی هستند؟

دلیل: چه احساسی را برمی انگیزد؟
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همبستگی: اولین بار چه زمانی رفتار یا احساس نمایان شدند؟
جبران: خواسته پنهان یا برآورده نشده چیست؟

مفهوم: جبران »کلان داده ها« برای آن خواسته مشتری که شما شناسایی کردید چه چیزی است؟

راجر دلی/ مهم ترین ترند بزرگ امروزی چه چیزی است؟ از هر کارشناس ارشد بازاریابی 
سوال کنید ممکن است چیزهایی مثل موبایل یا شبکه های اجتماعی را به شما بگوید. با 

این حال احتمالا اولین جوابی که می شنوید، کلان داده ها هستند. 
اما اگر از یک کارشناس برندسازی و مارتین لیندستروم این سوال را بپرسید، جواب متفاوتی 
می گیرید: ریزداده ها. لیندستروم همیشه می خواهد از گله بازاریابی فاصله گیرد و این کار 
را با کتاب جدیدش تحت عنوان خلق تجارت های بزرگ با ریزداده ها هم انجام می دهد.  
رویکرد ریزداده هایی که لیندستروم ارائه می کند، حداقل در مفهوم ساده است. به عنوان 
یک بازاریاب، او می گوید که شما باید زمانی را با آدم های واقعی در محیط های آنها سپری 
کنید. این همراه با مشاهده دقیق، می تواند شما را به سوی بینش های بازاریابی قدرتمندی 
راهنمایی کند.  چنین رویکردی در واقع یک گزینه بشر محور برای کلان داده هاست. در 
هر مورد، یکی در حال جمع آوری اطلاعات برای به دست آوردن بینشی در رابطه با رفتار، 
علایق و... است. اما رویکرد لیندستروم بر پایه تلفیقی از مشاهدات مشتاقانه نمونه های 
کوچک و شهود عملی است.  لیندستروم در 12سالگی به شرکت لگو پیوست. کارآفرین 
جوان یک پارک تفریحی پیچیده در حیاط پشتی خانه اش با استفاده از قطعات پلاستیکی 
ساخته بود. در ابتدا، وکلای لگو تهدید کردند که از او به دلیل تخلف در استفاده از علامت 
تجاری شکایت می کنند. خوشبختانه، آنها مشکلشان را برطرف کرده و لیندستروم در 
نقش مشــاور برای آنها مشغول به کار شــد. او از همان موقع مشاور لگو است.  یکی از 
داستان های مربوط به ریزداده های لیندستروم از سازنده دانمارکی ساختمان هاست. در 
سال 2002 فروش لگو به شدت روبه افت بود و این شرکت مشکلات زیادی داشت. تحقیق 
انجام شده از مشتریان آنها یک دلیل مشخص را آشکار ساخت که مربوط به کاهش قابلیت 
دقت و تمرکز مشتریان بود.  چون درست کردن ساختمان ها با قطعات کوچک مستلزم 
تــلاش و زحمت زیادی بود، راه حل لگو معرفی قطعه های بزرگ تری بود که بتوان با آنها 
سریع تر ساختمان ها را در کنار هم شکل داد. در این صورت مشتریان آنها که با مشکل 
در تمرکز روبه رو بودند، می توانستند به جای اینکه ساعت ها وقت بگذارند در یک دقیقه 
یک قصر را بسازند. همان طور که لیندستروم در آخرین گفت وگوی ما توضیح داد، آن 
استراتژی شکست خورد و لگو بیش ازپیش با مشکل روبه رو شد.  لیندستروم می گوید 
این لحظه تاریک زمانی بود که مفهوم »ریزداده ها« شکل گرفت. یک تیم از محققان لگو 
در تلاش برای درک و فهم بهتر مشتریان، از خانه یک پسر 11ساله در آلمان بازدید کردند. 
در میان سوال هایشان، از او پرسیدند که به چه چیزی بیش از هر چیز دیگری در اتاقش 
افتخار می کند. لیندستروم می گوید: »این پسر جوان برای لحظه ای مکث کرد و سپس به 
کفش های ورزشی پاره اش روی کمد اشاره کرد. او گفت: من به این افتخار می کنم... این 
کفش ها گواهی براین هستند که من بهتر از هرکس دیگری در این شهر اسکیت می کنم. 
می بینید، وقتی من اسکیت می کنم، در یک زاویه دوازده و نیم درجه ای به زمین کشیده 
می شوم و همان ساییدگی کف کفش را ایجاد می کند. این گواهی براین است که من در 
شــهرم نفر اول هستم.« تیم لگو متوجه شد که حتی اعضای نسل لذت لحظه ای هم در 
واقع هزاران ساعت روی علایق خود وقت صرف می کردند، اما به شرطی که تحت کنترل 
باشند.  لگو استراتژی خود را بر اساس این بینش بازسازی کرد. آنها قطعه های کوچک را 
بازگرداندند. و همان طور که لیندستروم توضیح می دهد تصمیم گرفتند بچه ها را روی 
صندلی راننده بنشانند. نه تنها به منظور استفاده از تعریف داستان بلکه برای ساخت فیلم 
لگو. امروز لگو به طور گسترده محصولات خود را گسترش داده و ردپای رسانه ای آنها را به 

اولین سازنده بزرگ اسباب بازی در سراسر دنیا تبدیل کرده است.  
سرنخی از مگنت های یخچال ها

یکی از نمونه هاي عجیب ریزداده هایی که لیندســتروم ارائه می کند به جای مگنت های 
یخچال خانه ها در فرهنگ های مختلف اشاره دارد. لیندستروم زمان زیادی از وقت خود را 

صرف بازدید از مشتریان در خانه هایشان و دقت کردن به جزئیات بسیار ریز می کند. یکی 
از آن جزئیات به مگنت های یخچال مربوط بود. این تزئینات اغلب خاطراتی هستند که 
احساسات را در محفظه ای قرار داده و خاطرات را حفظ می کنند. لیندستروم مشاهده کرد 
و متوجه شد که در عربستان سعودی مگنت های یخچال معمولا در بالای یخچال جایی 
که بچه ها دستشان به آنها نرسد، قرار دارند. برعکس در بازدیدهایش از سیبری کشف 
کرد که مگنت ها معمولا خیلی پایین تر قرار می گرفتند. از آنجا که خانواده های سعودی 
اسباب بازی های بیشتری در مقایسه با خانواده های سیبریایی که لیندستروم از آنها بازدید 
کرده بود می خرند، او محاســبه کرد که در بین سیبریایی ها مگنت ها جایگزینی برای 
اسباب بازی ها هم بودند. نتیجه این تحقیق راه اندازی شرکت جدید اسباب بازی روسیه 

بود. 
اهمیت »حضور داشتن«

لیندســتروم حدود 300 روز از سال را در کل دنیا ســفر می کند و در خانه های مردم 
ســروگوش آب می دهد. چنین سبک زندگی را تعداد کمی از ما می توانیم تقلید کنیم. 

وقتی از او پرســیدم که آیا بازاریاب هایی که دور دنیا را نمی گردند 
هم می توانند از تکنیک های ریزداده ها استفاده کنند، جواب 

داد: »البته. اولین چیز این است که ما دیگر حضور نداریم. 
منظورم این است که وقتی شما در یک رستوران منتظر 
شخص دیگری هســتید، اگر او دیر بیاید اولین کاری که 
می کنید چیست؟ شما تلفن هوشمند خود را برمی دارید 
و کارتان را بــا آن انجام می دهید و وانمود می کنید که 
فرد شکست خورده ای نیستید. درسته؟ همچنین به این 

خاطر که ما چند ثانیه بعد حوصله مان سر می رود و این 
طوری دیگر حوصله مان سر نمی رود. 

اما مســئله دیگری وجود دارد... وقتی شما حوصله تان سر 
نمی رود، خلاق نیستید. خلاقیت از حوصله سررفتن 

می آید برای اینکه آنجاســت که شما مجبور 
می شوید یک قصه خلق کنید. اما همچنین 

به شما این امکان را می دهد تا مشاهده گر 
باشــید، حاضر باشــید. ما دیگر حاضر 
نیســتیم... عدم حضور ما به این معنی 
اســت که ما چیزهای اطــراف خود را 

نمی بینیم.« 
پس اولین کاری که شــما باید انجام 
دهید، این است که باید حاضر باشید. 
به  خــود  تعهــد  لیندســتروم 
حضور داشتن را با استفاده نکردن از 
تلفن هوشمندش انجام داد. او گفته 
این کار فرآیند ســم زدایی بسیار 

دشواری است. 
شما احتمالا آماده نیستید تا تلفن 

هوشمند خود را دور بیندازید. اما برای خواندن 
کتاب لیندستروم وقت بگذارید. مارتین لیندستروم 

شما را به آدم های بهتر و مشاهده گری تبدیل می کند 
که بهتر می توانید ترندها را شناسایی کنید. 

۷

ریزداده ها؛ اتفاق بزرگ بعدی 
کتاب خلق تجارت های بزرگ با ریزداده ها از نگاه فوربس 
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این سوالی ســت که من از خیلی از دوســتان و 
عزیزانم به خصوص خانم ها می پرسم. شما وقتی از 
خانه بیرون می روید که خرید کنید، اول چه چیزی 
آماده می کنید؟ بله، لیستِ خرید. تا به حال شده به 
خرید بروید ولی لیست نبرده باشید یا یادتان رفته 
باشد که لیست را ببرید؟ چه اتفاقی رخ داده؟ بله درست است. تقریبا 
همه چیز خریده اید الا آن چیزی که در لیست یادداشت کرده بودید 

و لازم داشته اید! حالا پیشنهاد من به شما چیست. 

خواهش می کنم هر صبــح که از خواب بیدار 
می شــوید، به زندگی بگویید که امروز از این 
فروشــگاهِ بزرگِ جهانی چه می خواهید. برای 
این که یادتــان نرود، یک بــرگ کاغذ و یک 
قلم بردارید و بنویســید که مثــلا: »من امروز 
خوشبختی )با شرحِ خوشبختی مثلا تنِ سلامت، 
خوشحال بودن، سلامتی همسر و فرزند، این که بتوانم مفید و مؤثر 
باشم، ثروت و فراوانی( را در لیست خواسته هایم می گذارم.« و هر 
روز که بیدار می شــوید، این لیست را مرور کنید. هر چه دوست 
دارید، در لیست بنویســید. چه بهتر که شبِ قبل این لیست را 
تهیه کرده باشــید و صبح مرور کنید و اگر چیزی از قلم افتاده 
است، وارد کنید. و از صبح که وارد فروشگاه زندگی می شوید، با 

این لیست بروید. لیست خریدتان را با خودتان ببرید. 

اما در خرید، قوانینی حاکم است. اول این که اگر شما 
فراموش کنید لیســت تان را ببرید، همه چیز خواهید 
خرید، جــز آن چیزی که لازم داشــتید. چرا؟ برای 
این که کسانی که فروشگاه را تدوین می کنند و کاسبانِ 
هوشــمند، اجناس را در جایگاهی قرار می دهند که تا 
چشــم تان آن را ببیند، آن را بردارید. وقتی می روید 
فروشگاه، فروشگاه وظیفه دارد اجناسی را که دارد به شما بفروشد و این 
اجناس را طوری می چیند که چشــمِ شما به آن بیفتد. اگر بدون لیستِ 
خرید وارد فروشگاهِ زندگی شوید، جریانات زندگی شما را اداره خواهد 

کرد. موجِ زندگی شما را به این سو و آن سو خواهد برد.

۱

۲

3

آیا شما لیست خریدتان را آماده کرده اید؟

فکرخلاق
Creative Idea

یادداش�ت از محمود معظمی
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با رســیدنِ یک خبر یا تغییر یک قانون، 
ممکن اســت زندگی شــما به هم بریزد. 
بیشترین  من  نبرده اید.  لیست  این که  برای 
موفقیت های زندگی ام را در بحران ها داشتم. 
در حالی که رفقا و رقبا و همکاران مان تحت 
فشــار بودند، ما موفق بودیم. می دانید چرا؟ چون من در هر 
شرایطی لیستم را با خود داشتم و در هر شرایطی این لیست 
با من بود و من موفق و موفق تر می شــدم و از آن تحولات به 

نفع خودم بهره می بردم. 
به خاطر داشته باشید که اگر لیست با خود نبرید، چیزی را که 
اضافه دارند یا چیزی را که سودِ بیشتری از فروش آن خواهند 
برد، به شــما خواهند فروخت؛ نه آن چیزی را که شما لازم 
دارید. وقتی می آیی، می بینی که وقت و پولت را خرج کرده ای 

و با انبوهِ چیزهایی روبرویی که به هیچ دردت هم نمی خورد. 
پیشــنهادِ من خیلی ســاده است: لیســت تهیه کنیم و به 

فرزندان مان هم یاد دهیم که چطور از زندگی خرید کنند. 
حالا سوالی پیش می آید. یکی از خانم ها به من گفتند: »حالا 
آمدیم و من گفتم امروز روزِ خوبی ست. من شادم و تندرستم 
و این حرف ها. اما خبر خوشــی به من نرسد و شاد هم شاد 
نشــوم. تکلیف چیست؟ آیا در این صورت دیگر نباید لیست 
خرید به فروشــگاه ببریم؟« پاسخ من این است: »نه، باز هم 

باید بنویسیم.« من برای آن خانم این گونه شرح دادم:

شما تشریف می برید خرید و لیست خریدتان را 
با خودتان می برید. می روید در یک مغازه ای و مثلا 
ماست را از فروشنده می خواهید. می خواهید بخرید 
اما می گویند نداریم. تمام شــده. آیا در این حالت 
شما آدم بدشانسی هستید و آیا آن روز، روزِ خوبی 
نیست؟ نه این طور نیست. به خانه برمی گردید در حالی که آن جنس 
را ندارید. در خانه لیســت جدیدی تهیه می کنید که در این لیست، 
جنسی که موفق به تهیه آن نشــده بودید در لیست جدید هم وارد 
می شود. برای زندگی هم همین طور است. یک روز می رسد که آن قدری 
که انتظار داشتید، شاد یا موفق نبوده اید. خُب باشد. امروز فروشگاهِ 
زندگی آن جنس را کم داشته یا نداشته. فردا بخرید! بگذارید در لیست 
فردای تان. ولی هرگز بدون لیست، خرید نکنید. چون همه چیز خواهید 

خرید الا آن چیزی که لازم دارید. 
اگر در زندگی بدون هدف باشــید، هرکســی می تواند شما را در هر 
جهتی که دلخواهِ اوست، سوق دهد. هر کسی می تواند ما را از مسیرِ 
زندگی منحرف کند، هر خبری می تواند ما را دگرگون کند. اما وقتی 
شــما هدف و برنامه و لیست دارید، این شمایید که انتخاب می کنید. 
زندگی، فروشگاهِ بزرگی ســت که هر چه بخواهی، به تو خواهد داد؛ 
به شــرطی که: »حاضر شوی قیمتش را بپردازی.« و من به شما عرض 
می کنم که قیمتش خیلی ارزان اســت: فهرستی از نیازها. به همین 
جهت برنامه ریزی و هدف گذاری ارزش دارد. کســی که هدف گذاری 
و برنامه ریزی می کند، طبق قانون انتظار، می گوید که چه می خواهد. 
مثلا می گوید که امــروز می خواهم ورزش کنم، خریدم را بکنم، فلان 
کلاسم را بروم، کتابی بخوانم و.... همه این ها را می نویسد. این لیستِ 
خریدش از زندگی ست.  اما غیرممکن است که بدون برنامه کاری بکنید 
و چیز خیلی گران بهایی به دســت تان بیاید. نه که نیست. هست. اما 
شما نمی دانید که باید بردارید. وقتی به فروشگاه های زنجیره ای بزرگ 
می روید، همه چیز هست. در فروشگاهِ زندگی، شما ثروتِ بیکران دارید 
و فقط وقتی نخواهید، دریافت نمی کنید. هر چه بخواهید به شما خواهد 
داد و اگر نمی خواهید، این باورِ شماســت، آماده نبودن و برنامه ریزی 

نکردنِ شماست. 

از همین الان لطفا یک قلم و کاغذ بردارید و بنویســید. حتی برای ســال های آینده 
بنویســید. بنویســید که تا فلان ســال می خواهم فلان کار را انجام دهم. در سمینار 
»موفقیت« هم گفته ام که این موفقیت نیســت که نیاز به زمان دارد. این ذهنِ ماست که 
باید موفقیت را باور کند. و این است که زمان برَ است. وقتی باور کردید، می بینید که بغل 

دست تان است.
سال ها دل طلبِ جامِ جم از ما می کرد/ آن چه خود داشت، ز بیگانه تمنا می کرد

یعنی چی؟ هست!
آب در کوزه و ما تشنه لبان می گردیم/ یار در خانه و ما گِردِ جهان می گردیم

هست و فراوان هم هست! ولی باید یار و آب را بشناسیم که وقتی دیدیم، برداریم. آبِ شور برنداریم. آبِ 
شیرین و گوارا برداریم. یار را بشناسیم که وقتی دیدیم، سلامش دهیم و به سمتش برویم. 

برنامه داشــته باشیم، برایِ ســاعتمان، روزمان، هفته مان، ماه مان و حتی سالِ مان. برنامه های درازمدت، 
معمولا کُلی ترند و برنامه فردا جزئی تر. ولی باید بدانید در هفته آینده، چه موفقیتی را انتظار دارید. وقتی 
لیست داری، صبح که از خواب بلند می شوی، می دانی چه می خواهی. می روی سراغ قفسه های مورد نظرت 
و آنچه را که نیاز داری، برمی داری و به کارت می رسی. اما وقتی لیست نداری، تمام فروشگاه را طی می کنی 
و دستِ آخر هم در حالی به خانه بازمی گردی که چیزی را که می خواسته ای تهیه نکرده ای و وقتت هم تمام 
شده و فرصت ها را هم از دست داده ای. نه به این دلیل که آدمِ نالایقی برای رسیدن به سعادت و خوشبختی 

هستی، بلکه از این جهت که لیستت را تهیه نکرده ای.
شــما خواننده عزیز، محترم و دوست داشــتنی؛ آیا همین الان برای تهیه کردن لیست خواسته هایت از 

زندگی اقدام می کنی؟

۴

۵

۶

Khalaghiyat.com



اقتصادپرونده

 32

3 روش بهبود اعتبار
 پس از یک بحران 

لیدا سیترون/ مترجم: مریم ولی پور نورعلی
بحران زمانی به طور حتم روی می دهد که درک عموم از ارزش و خصوصیات 
یک فرد با شخصیت مطلوبی که او می خواست داشته باشد تناقض پیدا کند. 
این نمونه بسیار عمومی از ناهنجاری و ناهماهنگی است. متخصصان مدیریت 
اعتبار آمــوزش دیده اند تا بتوانند در بحران های بی اعتبار شــدن و پس از 
گردوغبار ناشی از آن به مردم کمک کنند تا اعتبار ازدست رفته شان را ترمیم کنند. در اینجا 

نمونه هایی از ترمیم اعتبار موکلان دنیای واقعی وجود دارد:

1-اهداف و انتظاراتی واقع بینانه تعیین کنید
اگر یک موکل به چندین سوء رفتار متهم شود، غیرواقعی 

است که با او دوســتانه و صمیمی برخورد کنید. در زمان 
مشــاوره با موکلانتان، درباره واقعیت این وضعیت و میزان 

درک عموم صحبت کنید. شــما باید هر دو را تصدیق کنید تا 
برند شخصی آنها را بازسازی یا دوباره راه اندازی کنید. 

این درک، اساس تعیین اهداف دســت یافتنی است. آیا امکان دارد که موکل شما 
بتواند دوباره در صنعت پیشین خود کار کند؟ آیا موکل شما باید از قراردادن پست 

در شــبکه های اجتماعی خودداری کند؟ آیا ترمیم اعتبار باید از جامعه و فالوئرهاي 
موکل شما انجام شود یا مستقیم از سوی شخص متخلف؟ 

تعیین انتظارات برای موکل شما آســان نخواهد بود. از ابزارهای قانونی، مدیریتی، مالی و 
روابط عمومی برای اندازه گیری درک آنها از واقعیت درباره چیزهایی که با آن مواجه می شوند 

اســتفاده کنید. اگر موکل شــما نمی خواهد محدودیت های خاص و واقع بینانه را بپذیرد، شاید 
کارشناسان دیگر بتوانند برای تنظیم و تطبیق انتظارات از ابتدا به او کمک کنند. 

۱

۲
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2-در کار جدی، احساسات را جدا کنید
کمک به موکلتان برای جداکردن احساسات از حقایق می تواند مشکل 
باشــد، حتی اگر شــما آموزش دیده اید تا با افراد بسیار احساسی 
سروکار داشته باشــید. یک بحران اعتبار، یک تجربه ناخوشایند به 
شدت شخصی است که در یک صحنه بسیار عمومی منتشر می شود. 
هر نظر آنلاین، ملاقات پذیرفته نشــده یا نگاه های تمسخرآمیز آسیب پذیری را بالا 
می برد. به موکل خود کمک کنید تا واقعیت و آنچه را صرفا از نظر عموم واقعیت است 
بدانــد. یکی دیگر از موکلانم از محیط کاری زجرآوری رنج می برد. همکاران او به طور 
عمدی او را از جلســات یا از مبادلات ای میلی مهم بی خبر می گذاشتند، سپس مدعی 
می شــدند که او جلسات و پیام ها را نادیده می گیرد. آنها شــایعاتی درباره ازدواج و 

خانه اش منتشر کردند. 

او با سرپرســتان خود صحبت کرد، آنها مرتبا به او می گفتند این 
تصورات تو است و به او پیشــنهاداتی می دانند تا بتواند اعتماد به 

نفس بیشتری داشته باشد. این تا چند سال بعد ادامه داشت.
در نهایت موکل من آن شــرکت را ترک کرد، او از نظر احساســی 
به هم ریخته شــده بود. به دنبال جایی می گشت که احساس امنیت 
و توانمندی کند. در نتیجه شــغل جدیدی پیدا کرد که کمتر از سطح توانایی او بود. 
اشکالات دیگری نیز وجود داشت. سابقه ضعیف در کار قبلی و تنزل رتبه اش، رزومه 
حرفه ای و اعتبار او را در زمینه شغلی اش لکه دار کرده بود. او باید حرفه اش را بهبود 
می بخشید بنابراین به او کمک کردیم تا دوباره در سطح توانایی ها و شایستگی هایش 
شــروع به کار کند.  ما تنها روی حقایق تمرکز کردیم. گفت وگوی بی رودربایستی ما 
احساســات زیاد را از بین برد. اینکه او می بایست برای کدام یک از جنبه های این 
موقعیت پاسخگو باشد و کدام یک از کنترل او خارج بودند؟ باید چه رفتاری می کرد؟ 
ما این اتفاق و واکنش های صورت گرفته او را در مقابل بدرفتاری های همکارانش نقد 
کردیم. سپس برنامه شغلی او را با برجسته کردن موفقیت های او و کمرنگ نشان دادن 

نقاط ضعفش دوباره تعریف کردیم. 

۳

۴

3-با نزاع های شبکه های اجتماعی خود با دقت برخورد کنید
شــبکه های اجتماعی به اندازه رسانه های ســنتی خبری مهم هستند: این 
شبکه های اجتماعی به برنامه ریزی و استراتژی دقیقی نیاز دارند. تا جایی که 
می توانید ذات کنترل نشده جامعه آنلاین را به موکل خود یادآوری کنید. وقتی 
مردم ناراحت، زخم خورده یا عصبانی باشند، پرخاش می کنند. اگر یک صفحه 
کلید در اختیار آنها قرار دهید، آن را به دنیا ابراز خواهند کرد. در بسیاری موارد، افراد ناراحت 
نیاز دارند خود را تخلیه کنند. در یک نزاع با آنها شــرکت کنید، تا یک جنگ بســیار نمایان 

ببینید که دائم آن را در معرض عموم قرار می دهند.  
در عوض از شــبکه های اجتماعی به عنوان یک ابزار بازخورد، یک معیار ســنجش ادراک و 
راهی برای اشتراک گذاری واقعیات خوب استفاده کنید. شبکه های اجتماعی با کارکرد صحیح 
می توانند یک معدن طلا برای شــما باشند. عملکرد نادرســت می تواند ترمیم اعتبار را بسیار 

چالش برانگیز کند.  

۵
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حس کنجکاوی 
و موفقیت یک کسب وکار

، کارآفرین یادداش�ت از محمدرضا عمرا�ن

در  پیش  شــماره  در 
مورد شکستن مرزها در 
بازاریابــی و کارآفرینی 
این  در  کردیم.  صحبت 
حــوزه مفهــوم خوب 
دیگری به اســم o3 مطرح است که شامل 
own، others و outer می شود، یعنی اثر 
خود، اثر دیگران و اثــر بیرونی، که خیلی 
در انتخاب مشتری و چیزی که در ذهنش 
شکل می گیرد، مهم است. اثر محیط بیرونی، 
همان طور که مشخص است، اثری است که 
از طریق برندها از طریق تبلیغات محیطی و 
بازاریابی ایجاد می شود، مانند بازاریابی های 
مستقیم، بیلبورد و پیام هایی که از بیرون به 
اثر دیگران،  داده می شوند.  انتقال  مشتری 
اثری اســت که تجربه و توصیه دیگران را 
به مشتریان ما اعلام می کند. همان طور که 
دوستان  حلقه  تاثیرگذاری  است،  مشخص 
و اعضای خانواده خیلی بیشــتر است و 80 
درصد تاثیرگذاری، از این دو منبع است. اثر 
دیگران حتی می تواند از شبکه های مجازی، 
رده بندی  سیستم های  گفت وگو،  تالارهای 
اجتماعی )ماننــد trip adviser که در آن، 
رستوران یا لوکیشن خاصی را رنگ کرده و 
در مورد آن بحث می کنند( ایجاد شود. اثری 
که خود فرد دارد هم اثر بسیار قدرتمندي 
هست که تجربیاتی اســت که خودمان از 
قبل، راجع به برند خاصی کسب کرده ایم و 
آن ساختار در مغزمان شکل گرفته است که 
این، یکی از قوی ترین اثرهاست. برای اینکه 
بتوانیم موفقیت خودمــان را در بازاریابی 

ایجاد کنیم.

 باید در مورد این سه O، خیلی دقیق برنامه ریزی کنیم و هر سه را مورد 
توجه قرار دهیم.

از طرف دیگر باید در مورد a5مان، جدولی را درســت کنیم و داخل این 
جدول، ببینیم زمانی که در مــورد aware یا آگاهی صحبت می کنیم، 
برند ما چه قابلیتی را دارد و کجاها هســت؟ چه کانال هایی مورد توجه 
مشتریان ماست؟ کجا رفت وآمد می کنند؟ از چه جنسی هستند؟ از کدام 
برندهای مشــابه خرید می کنند؟ به کدام رستوران ها می روند؟ شبکه دوستانشان کجاست؟ 

اثرپذیری شان کجاست؟ 

باید خودمان را برای آگاهی رســانی، در همان جایی که مشــتریانمان 
رفت وآمد و تعامل دارند، قرار دهیم. همین طور در مرحله جذب، زمانی که 
مشتری دارد در ذهنش انتخاب می کند، چطور می توانیم تاثیرگذار باشیم؟ 
مثال ساده اش این است که اسم یک محصول غذایی را ممکن است در رادیو 
بشنوید، وقتی وارد سوپرمارکت می شوید و می خواهید اجناس مورد نیازتان 
را تهیه  کنید، ممکن اســت پوستری را ببینید و اثرپذیری ای که در موقع 
جذب هست، در فهرست مشتری قرار بگیرید. در مرحله پرسش، مشتریانمان کدام شبکه های 
مجازی را دنبال می کنند؟ دوستانشان بیشــتر در کجاها هستند؟ کجا می توانیم آنها را دنبال 
کنیم و به نتیجه برسیم. در مرحله اقدام، چه سرویس هایی را می توانیم بدهیم؟ چون می گویند 
costumer pay، بخشي هست که مشــتری دارد پول می دهد، یکسری از مشکلات به وجود 
می آید و آنجا که مشــتری دارد پول را می دهد و می خواهد چیزی را به دســت بیاورد، چه کار 
می توانیم انجام دهیم تا مشتری، بیشترین gain یا سود را به دست آورد. در مرحله حمایت، چطور 
می توانیم از مشتریان حامی مان بخواهیم، جاهایی که مشتریان دوباره می آیند و پرسش می کنند، 

حمایت خودشان را نشان دهند و بتوانند این چرخه را به بهترین شکل برای ما ایجاد کنند.

۱2
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خیلی وقت ها کمپینی را برای آگاهی رساندن 
محصول یا برندمان اجرا می کنیم، این کمپین 
هم خیلی پرهزینه اســت، ولــی به نتیجه 
نمی رسد. دلیل اصلی آن این است که آن برند 
یا محصول درست اســت که برای مشتریان 
آگاهی ایجاد کرده، ولی جذابیت نداشته است. امروزه بر اساس 
تحقیقات زیادی که انجام شده اســت، برندهای انسان محور یا 
human centric brands هستند که می توانند جذابیت ایجاد 
کنند و مشتریان، آنها را خیلی دوست دارند؛ یعنی برندهایی که 
از ارزش های اجتماعی محیطی خیلی قوی ای حمایت می کنند. 
این برندها، بحث هاي بازاریابی اجتماعی را خیلی مورد توجه قرار 
داده اند، همیشه به حس خوب برای مشتریانشان فکر کرده اند، 
گفته اند مشتری چه احساسی از استفاده از آن محصول به دست 

می آورد و تجربه ای را که دارد، مدنظرشان قرار می دهد. 

بحث کنجکاوی به بیان ســاده یعنــی آنجا که 
مشــتری می خواهد پرسش ایجاد کند، دارید حس 
کنجکاوی اش را بالا می برید. خیلی وقت ها می گویند 
اگر راجع به برندی، نقد منفی نوشــته شــود، بد 
اســت؛ خیر، این طور نیست. هر چقدر در مورد یک 
برند، حتی نقد منفی نوشته شــود، به دلیل اینکه حامیان برند شروع 
به جواب دادن می کنند و پرســش و پاسخ در شبکه های اجتماعی زیاد 
می شود، حس کنجکاوی آدم ها را در مورد دنبال کردن موضوعاتش بالاتر 
می برد. این اتفاق، چقدر می تواند اتفاق خوبی باشد، زمانی که مشتری 
دارد پرسش را انجام می دهد؛ او می تواند جواب های خودش را بگیرد، آن 
برند خاص را مورد علاقه خودش کند و در نتیجه بتواند موفقیت را برای 

آن برند یا محصول ایجاد کند.
جالب است که در مرحله پرســش، این حس کنجکاوی به قدری مهم 
شــده که تحقیقات زیادی روی آن انجام شده است. یک لحظه به اسم 
 ZMOT )Zero Moment لحظه صفر حقیقت« وجــود دارد که به آن«
Of Truth( می گویند، یعنی زمانی پیش از خرید که در مشتریانی که در 
آنها کنجکاوی ایجاد شده است، در گوگل در مورد آن برند یا محصول 
خاص، جست وجو می کنند. تحقیقات خیلی زیادی انجام شده است و 
به گفته این تحقیقات، بیشترین تاثیرگذاری ای که در مرحله کنجکاوی 
برای مشتریان اتفاق می افتد، جست وجو در گوگل و صحبت با دوستان 

نزدیک و خانواده است.

۴
۵

۶

اینها باید علایق و یکســری زنجیره ارزش بزرگ 
انســانی را برای خودشان درست کنند، مانند تجارت 
عادلانــه، تنوع کارمندان )هم خانم ها باشــند و هم 
اینها.  مانند  و چیزهایی  اجتماعــی  آقایان(، عدالت 
اینجاست که باید برای اینکه جذابیتمان را بالا ببریم، 
وجه تمایز یا competitive advantage خودمان را هر چه برجسته تر، 

شجاعانه تر و نامتعارف تر بگذاریم، برایمان بهتر است.
بعُد بعدی که می توانیم در بحث چرخه بازاریابی از آن اســتفاده کنیم، 
بهینه سازی حس کنجکاوی است. آقای جرج لونشتین از دانشگاه کارنگی، 
تعریف خیلی خوبی از حس کنجکاوی داده اســت و می گوید کنجکاوی، 
یعنی احســاس محرومیتی که در نتیجه شــکاف اطلاعاتی میان آنچه 
می دانیم و آنچه می خواهیم بدانیم، حاصل می شود. بنابراین در بازاریابی، 
کنجکاوی در نتیجه ارائه دانشی جذاب به مشتریان، بدون دادن اطلاعات 
زیاد و کافی، بروز می کند.  یادمان باشد مجموعه فعالیت های خلق و توزیع 

محتوا هستند که می توانند با برند خاصی، ارتباط قوی ای را برقرار کنند.

یعنی امروز می بینیم که سئو چقدر 
می تواند مهم باشــد؛ به دلیل اینکه 
زمان صفر حقیقت، مشتری ما می آید 
و دنبال محصــول ما می گردد و باید 

بتوانیم پاسخگوی او باشیم.
شرکت Masis، نمونه بارز این بحث است. چند سال پیش این 
شرکت، رابطه میان کســب وکار قدیمی خودش و کسب وکار 
آنلاین درست کرد و آن هم این بود که تحقیقاتش به او نشان 
داد اگر فقط یک دلار برای بهینه سازی موتور جست وجویش یا 
سئو هزینه کند، منجر به خرید شش دلار در فروشگاه می شود، 
یعنی یک به شش و این چقدر در مسیر محصولاتی که حتی 
در صنعت retail مانند دپارتمان اســتور Masis دارند حرکت 
می کنند می تواند مهم باشــد. اینجاست که می توانیم متوجه 
شویم بازاریابی آنلاین و آفلاین، چقدر تنگاتنگ با هم حرکت 

می کنند.

۷
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چه کنیم تا احساس شادی 
بیشتری داشته باشیم؟

یادداشتی از تونی رابینز

مترجم: مریم ولی پور نورعلی
فهمیدن اینکه چگونه می توانیم احســاس شادی بیشتری داشته 
باشیم کار بسیار آســانی نیست. آیا برایتان پیش آمده است که به 
لاک خود فرو بروید و ندانید چه چیزی را از دست داده اید؟ یا ندانید 
چه کار دیگری باید انجام دهید. شــما می توانید برای بهبود خود و 
شــادتر بودن از راه حل هایی که تونی رابینز در زندگی شخصی اش به کار گرفته است 
بهره ببرید. در اینجا یاد می گیرید کــه چگونه در زندگی تان متمرکزتر، پرانرژی تر و 

شادتر باشید. 
1-تغذیه و وضعیت ذهنی شما

منطق: احساس شــادی از جایی که شما افکارتان را هدایت می کنید نشات می گیرد. 
بیشــتر اوقات به چه چیزهایی فکر می کنید؟ برای کنترل تمرکز خود باید ذهنتان 
را تغذیه کنید. به هر آنچه فکر کنید همان اتفاق می افتد. بنابراین برای رســیدن به 
بهترین ها باید مغذی ترین محتواها را به ذهنتان بدهید. جیم ران می گوید: »شما هر 
روز باید از در ورودی ذهن خود محافظت کنید.« زیرا هر چه ایده ها، افکار و احساسات 
را برای مدتی طولانی تر در آن نگه دارید آنها به تدریج به طور ناخودآگاه به باور شما 
تبدیل می شــوند. و سپس معناهایی را که زندگی شــما را کنترل می کنند به روشی 

ناکارآمد توسعه می دهید. این خلاف چگونه شاد بودن است. 

۱
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اگــر ذهنتان را تغذیه نکنید علف های هرز را در فضاهای خالی ذهنتان 
رشد خواهید داد. منظور از علف های هرز اطلاعاتی هستند که در دنیای 
امروز دائما بدون دلیل با آنها سروکار داریم. این به شما بستگی دارد که 

به آنها اجازه رشد دهید یا ندهید. 
راه حل: چگونه می توانید افکار خود را روی چیزهای مثبت متمرکز کنید؟ 
در روز به مدت 30 دقیقه یک مطلب معنادار و مثبت بخوانید. پرســه زدن در شــبکه های 
مجازی به حســاب نمی آید. زندگینامه های افراد بزرگ را بخوانید، افرادی که به موفقیت 
رســیده اند و چالش های بزرگی را پشت سر گذاشــته اند. این به شما کمک خواهد کرد تا 
در زندگی یک چشــم انداز داشته باشید و به آگاهی برســید. کتاب های خوب را بخوانید. 
آنها باعث می شــوند ایده های بزرگی به ذهنتان برسد. درباره موضوعاتی که نسبت به آنها 
کنجکاو هســتید یا جاهایی که می خواهید بهبود دهید مطالعه کنید. شما باید توسط آنچه 
تغذیه می شوید به چالش کشیده شوید و به وجد آیید. از کتاب های صوتی یا حتی پادکست 
برای تغذیه مغز خود استفاده کنید. این امر به شدت کمک خواهد کرد تا چگونه شاد بودن 

را یاد بگیرید. 

2-به طور روزانه بدن خود را تقویت کنید.
منطق: مهم نیســت چه حجمی از اطلاعات در مغز شــما قرار دارد، اگر 
بدن شــما ثابت باقی بماند، تغییر در زندگی بسیار سخت می شود. ذهن 
و بدن شــما نمی توانند مجزا باشند. خواه شما احساس ناامنی کنید خواه 
احساســی فوق العاده داشته باشید این می تواند فیزیولوژی شما را تغییر 
دهد. رمز یادگیری چگونه شاد بودن چیست؟ تغییر نحوه عملکرد بدن شما می تواند ذهن و 

نگاه کلی شما را به جهان تغییر دهد. 
راه حل: 

ورزش کنید. حداقل پنج روز در هفته را ورزش کنید. به خودتان فشار بیاورید تا جایی که 
ضربان قلب شما حداقل برای 10 دقیقه بالا برود، به این شکل شما کاری را انجام می دهید که 
بیش از حد تصور شــما است. و با این روش قدرت فیزیکی و ذهنی خود را خواهید ساخت. 

این فعالیت به شما بستگی دارد، فقط حرکت کنید.
یک برنامه روزانه برای کمک به تقویت خود تهیه کنید. تونی رابینز از شــیرجه  زدن در آب 
سرد استفاده می کند. شوک پریدن در آب سرد باعث بهبود گردش خون و اکسیژن در کل 

بدن می شود، و نیروهای طبیعی درمان بدن را فعال می کند. 

3-یک مدل داشته باشید.
منطق: مدل ها به ما الگوهایی می دهند تا بدانیم چگونه فرد بهتری باشیم. 
وقتی ما به دنبال موفقیت و شــادی هستیم، بهترین روش این است که 
ببینیم دیگران چگونه به آن رســیده اند. همانطور که جیم ران می گوید: 
»موفقیت، موفقیت می آورد.« اگر کسی مرتبا به موفقیت برسد، این امری 
اتفاقی و شانسی نخواهد بود. ببینید دیگران چگونه به آن رسیده اند و سپس برای رسیدن 

به آن این کار را تکرار کنید. همین منطق می تواند برای شادی نیز به کار رود. 
راه حل: کسی را پیدا کنید که به آنچه شما می خواهید رسیده است در صورتی که قادر به 
انجام آن نبوده است. یکی از مدل های اصلی تونی برای رسیدن به پول، جان تمپلتون است. 
او از صفر شــروع کرد و تصمیم گرفت تا 50 درصد از هر دلاری را که به دست آورد ذخیره 
کند. چون او این کار را از جوانی شــروع کرد، به سرعت به یک عادت ساده برای او تبدیل 
شد. زندگی او به تونی نشان داد که بهترین زمان برای به دست آوردن پول در زمان بدبینی 
است. شما می توانید از این روش برای رسیدن به شادی نیز استفاده کنید. کسی که شما او 
را برای شاد بودنش تحسین می کنید چه کسی است؟ او چه ذهنیت یا باوری را دنبال می کند 

که باعث شادی اش می شود؟ 

2
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2-نپرسیدن سوالات سخت
گاهی اوقات ما به دقیق شدن بر جزئیات تمایلی نداریم 
زیرا از فضول دیده شــدن هراس داریم. اما زمان هایی 
وجود دارد که شــما باید سوالات سختی بپرسید. شاید 
افراد موفق نتوانند یک بار ایــن کار را انجام دهند اما 
وقتی آسیب ببینند خجالت را کنار می گذارند و تمامی اطلاعات مورد نیاز 

خود را به دست می آورند. 

3-ماندن در نقطه امن زندگی 
اگر شــما دائم در نقطه امن زندگی بمانید، شاید با همراه شدن با اکثریت 

آدم ها از اشتباه کردن خودداری کنید.

 مترجم: مریم ولی پور نورعلی
اشتباه کردن بخشی از زندگی هر شخص 
و شکست هایمان  اشتباه ها  از  ما  است. 
می آوریم  دست  به  بینشی  و  تجربه ها  
که ما را در رســیدن به موفقیت سوق 
می دهد. افراد موفق از اشتباهاتشــان درس می گیرند، 
رشــد می کنند و ســپس به راه خود ادامه می دهند. 
آنها می دانند که اگر اشتباهشــان را نادیده بگیرند در 
یک چرخه منفی گرفتار می شــوند که باعث شکست 
واقعی شان خواهد شد. در اینجا نهُ اشتباه بزرگ وجود 

دارد که افراد موفق دو بار مرتکب نمی شوند.

1-نادیده گرفتن احساسات درونی 
اما قادر  گاهی اوقات در دلمان احساســاتی داریــم 
به توضیح علت آن نیســتیم. شــاید کاهش دادن این 
احساسات کار آسانی باشد، چون ما در واقع نمی دانیم 
آیا باید به یک حس فراتــر از ذهن منطقی مان اعتماد 
کنیم یا نــه. اما افراد موفق تنها یک بار این اشــتباه 
را مرتکب می شــوند و پس از آن متوجه می شــوند 
احساسات درونی هرگز نباید نادیده گرفته شوند. توجه 
به احساسات درونی به شما درک وسیع تری از آنچه در 
حال وقوع است خواهد داد و موجب می شود نسبت به 

تصمیماتتان مطمئن تر شوید. 

۲ 1

اشتباه هایی که افراد موفق دو بار مرتکب نمی شوند

یادداشتی از دیپ پاتل

اما این یکی از بزرگ ترین اشتباه هایی است که همه ما مرتکب 
می شــویم، زیرا موفقیت تنها نصیب کسانی می شود که برای 
وارد عمل  کردن خودشــان به اندازه کافی شجاع باشند. افراد 
موفق شاید در ابتدا به خودشان اجازه اشتباه کردن بدهند، اما 
چیزی در آنها وجود دارد که آنها را به ســوی خطر کردن سوق 
می دهد. آنها ترجیح می دهند چیزهای جدید و عدم موفقیت را به جای ماندن 

در یک زندگی امن و کسل کننده امتحان کنند. 

4-مقصر دانستن دیگران
عدم پذیرش مســئولیت در قبال اشتباه هایتان و تلاش برای مقصر جلوه دادن 
دیگران برای شــما و اطرافیانتان به شدت مخرب است. با این حال این یکی از 
ویژگی های اکثریت انسان هاســت زیرا ما نمی خواهیم نقشی را که خودمان در 
شکست ایفا کرده ایم بپذیریم.  افراد موفق پاسخگو هستند و این امر برای آنها 
احترام می آورد. آنها مسئولیت اشتباه هاي خود را بر عهده می گیرند و سپس از 

آنها درس خواهند گرفت. 

3
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هر کســی عقیده ای دارد و هر چقدر 
تلاش کنید برخی افراد هرگز خشنود 
نخواهند شــد. افراد موفق می دانند 
دیگران  خشنود کردن  برای  تلاش  که 
کمتر  کارشــان  در  می شــود  باعث 

کارآمد باشند. 

9-نپذیرفتن تغییر ذهن
سرســختی برای رســیدن به موفقیت امری حیاتی 
اســت، اما یک خط باریک می تواند بین مصمم بودن 
و واقع بین بودن، وجود داشته باشد. اصرار و سماجت 
در رسیدن به اهدافتان به شــما کمک خواهد کرد. 
سرسخت بودن و نپذیرفتن تغییر ذهن موجب شکست 
خواهد شــد. افراد موفق اگر این اشتباه خود را ادامه 

دهند هرگز موفق نمی شوند. 

۶

5-دخیل کردن احساسات در تصمیم گیری
گاهی اوقات احساســات تسلط بیشــتری بر ما دارند 
حتی اگر در پس ذهنمان متوجه شــویم که باید عقب 
بکشیم. احساسات منفی مانند حسادت، شک و خشم 
حتی می توانند منطقی ترین افراد را درگیر خود کنند، 
بر قضاوت آنها تاثیر بگذارند و منجر به تصمیم گیری های ضعیفی شوند. 
افراد موفق به خودشــان اجازه نمی دهند تا بیــش از یک بار در این 

موقعیت قرار بگیرند. 

6- بیش ازحد کار کردن
هیچ کس بدون سختکوشــی و ســماجت به رویاهای خود نرسیده و 
موفق نمی شــود. اما افراد موفق به ســرعت یاد می گیرند که باید در 
زندگی شان تعادل ایجاد کنند. تبدیل شدن به یک فرد سختکوش تنها 
موجب اســترس طولانی مدت و در نهایت فرسودگی می شود. زمانی را 
برای تخلیه ذهنی و استراحت خود بگذارید، این برای زمانی که دوباره 

شروع به کار می کنید مفید خواهد بود. 

۴

7-میانبر زدن
هیچ مسیر سریعی در کسب وکار یا در زندگی وجود ندارد. 
تلاش برای کوتاه کردن مســیر یا پرش رو به جلو می تواند 
منجر به شکست شــده یا به حداقل نتایج مطلوب برسد. 
افراد موفق شــاید یک بار از راه میانبر استفاده کنند اما 
وقتی با مشکل مواجه شــوند یاد می گیرند که از روی راه 

سخت نمی توانند بپرند. 

8-تلاش برای خوشحال کردن دیگران
همه ما به دنبال تایید دیگران هستیم و می خواهیم خوب به نظر برسیم. اما 
افراد موفق یاد می گیرند که نمی توانند همه را از خود راضی و خشــنود نگه 

دارند. 

۵
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مترجم: مریم ولی پور نورعلی
از باورهای احمقانه مالی دســت بردارید. در عوض انتخاب کنید. 
آیا تا به حال توجه کرده اید که چگونه پول موجب می شــود افراد 
کارهای احمقانه ای انجام دهند؟ مثلا به برندگان لاتاری و کسانی 
که ارث قابل توجهی به دست آورده اند، نگاه کنید، مطالعات نشان 
می دهد که حدود 70 درصد از افرادی که به طور ناگهانی ثروت بادآورده ای به دست 

می آورند آن را طی چند سال به باد می دهند.

اما دلیل آن چیست؟
آنها احتمــالا هیچ گونه اطلاعاتی در زمینه ســرمایه گذاری یا نحوه 
خرج کردن پول نداشتند. و به دوستان قدیمی و اعضای خانواده اجازه 
داده اند از آنها سوءاستفاده کنند. اگرچه ناچارم این را بگویم، اما گروه 
دیگــری از افراد که من بارها و بارها دیده ام این کارهای احمقانه را در 
زمینه مسائل مالی انجام می دهند خانم ها هســتند. سوءبرداشت نشود، من نمی گویم 

خانم ها نادان هستند. اما از واقعیات صحبت می کنم. 
خانم ها چه به خاطر دانش پایین خود در زمینه مالی، چه از روی ترس، تصمیمات مالی 

بسیار بدی می گیرند:
ما به خاطر پول ازدواج می کنیم.

ما در روابط و زندگی های زناشــویی بدی می مانیم زیرا نمی توانیم از پس مسائل مالی به 
تنهایی برآییم.

ما به آقایان اجازه می دهیم تمامی تصمیمات مهم مالی ما را بگیرند. 
ما این افســانه را کورکورانه قبول داریم که آقایان در ســرمایه گذاری یا مسائل مالی 

عملکرد بهتری دارند. 
ما با تصمیمات مالی یک مرد مخالفت نمی کنیم زیرا نمی خواهیم به نفس خودمان آسیب 

بزنیم.
ما از کارشناسان مالی کمک می گیریم زیرا تصورمان این است که به اندازه کافی باهوش 

نیستیم. 
ما خودمان را در این زمینه به حساب نمی آوریم. 

۱

۲

باورهای اشتباه مالی 
که ما خانم ها داریم

یادداش�ت از کیم کیوساکی
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این یک انتخاب آگاهانه اســت و هر زنی باید برای خودش 
تصمیم بگیرد. اگر شــما وابســتگی مالی را انتخاب کنید، 
آن وقت این را بدانید که شما موافقید تا کس دیگري مسئول 
رفاه مالی شــما باشد، و شما مجبورید عواقب خوب و بدی را 

که این تصمیم برایتان به همراه دارد بپذیرید. 
از ســوی دیگر، اگر انتخاب شما استقلال ملی باشد، آن  وقت آزادی بلندمدت 
را بر رفاه کوتاه مدت ترجیح داده اید. با این انتخاب شما مسیر سخت تری پیش 
رو دارید. اما در مقابل کار و مســیر ســخت تر یک زندگی ساده تر و با رضایت 
خاطر بیشتری در آینده خواهید داشــت. من تردید ندارم هر زنی که کنترل 
آینده مالی خودش را به دست بگیرد موفق خواهد شد. زنان با گذشت زمان و 
روزبه روز بیشتر به انجام این کار تمایل پیدا می کنند. شما کدام مسیر را انتخاب 

می کنید؟!

ما فقــط برای دریافت دســتمزد، نابرابری ها و 
تبعیضات را در شغلمان تحمل می کنیم. 

ما اغلب بــه آینده فکر می کنیم و تصور می کنیم 
که »یک روز...«

آیا تا به حال به داشتن این افکار یا رفتارها متهم 
شده اید؟ من فکر می کنم برای اکثر ما بارها این اتفاق افتاده است.

یک حساب نهایی این است که بسیاری از ما چشم بسته روحمان را 
به خاطر پول می فروشیم. اما جنایت واقعی آسیبی است که به عزت 
نفس، اعتماد به نفــس و ارزش خودمان می زنیم. خانم ها، ارزش ما 

بیش از اینهاست و سزاوار بیشتر از اینها هستیم. 
این یکی از موضوعاتی اســت که باعث شد من کتاب خودم »زن 
ثروتمند« را بنویســم. این کتاب درباره زنان و ســرمایه گذاری، و 
همچنین درباره زنانی اســت که کنترل زندگی هایشان را به دست 
دارند. این کتاب درباره شأن و عزت نفس است و درباره رسیدن به 

استقلال مالی صحبت می کند. 

انتخاب کنید.
زنان در طول تاریــخ یاد گرفته اند که از 
نظر مالی به کسی دیگر وابسته باشند. در 
اما زمانه تغییر  انتظار بود.  واقع این یک 
کرده است. در جامعه مدرن امروزی این 
برای شما بسیار خطرناک اســت اگر در این موقعیت قرار 
بگیرید. آیا شــما مطمئنید که می توانید برای تامین مالی 
خود به یک مرد اعتماد کنید؟ اما اگر او بمیرد یا شــما را 
ترک کند یا شغلش را از دســت بدهد چه اتفاقی خواهد 
افتاد؟ چه کسی به جای او این کار را برای شما خواهد کرد؟ 
آیا تا به حال به این موارد فکر کرده اید؟ شــما به راحتی 
نمی توانید روی یک مرد حساب کنید تا مسائل مالی شما 

را تامین کند.  
خب، تصمیم نهایی شما چیست؟ آیا شما به دنبال استقلال 
مالی خود هســتید و می خواهید رویاهــای خودتان را به 
حقیقت تبدیل کنید؟ یا به دنبال وابســتگی مالی هستید 
و می خواهید فقط به تماشــا بنشینید و در انتظار داشتن 

بهترین ها باشید؟

۵

۳

۴
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4 چیز که از صندوق دریافت ای میلم 
درباره نوع محتوا یاد گرفتم

لو کاسال/ مترجم: مریم ولی پور نورعلی
محتوای ارزشــمند به شــما کمک می کند تا مشتریان را 
جذب کنیــد و روابط خود را با آنها تقویــت کنید. با این 
اغلب مهم تر  اجتماعی  به شــبکه های  حال که دسترسی 
است اما هنوز ای میل یکی از به صرفه ترین و قدرتمندترین 
پلت فورم ها برای اشتراک گذاری محتوای شما با مشتریان است. من اخیرا به 
صندوق دریافت ای میل هایم از کسب وکارهای مختلف نگاه کردم و متوجه 
شدم ای میل هایی که توجه من را جلب کردند در چند دسته زیر قرار دارند.

پیشنهادات مرتبط با خرید قبلی
نصب کفپوش های چوبی چیزی است که اکثر صاحب خانه ها 
فقط یک بار انجــام می دهند. با وجود این، شــرکتی که 
کفپوش های خانه من را نصب کرد در طول ســال مواردی 
را برای من ارســال می کند که مرتبط با کفپوش های چوبی 
است. آنها کار بســیار خوبی که انجام می دهند این است که تصاویر قبل و 
بعد از یک پروژه خود را ارسال می کنند. چه کسی الهام گرفتن از یک خانه 
طراحی شــده را دوست ندارد؟ در طول سال ها، این شرکت کسب وکارش را 
رشد داده است و خدمات آن را بسیار بیشتر کرده است. با این حال که من از 
هیچ کدام از خدمات جدید آن استفاده نکرده ام اما از وجود آنها آگاه هستم 

و دوستانم را به این شرکت ارجاع داده ام. 

پیام های پیشنهادات فصلی
آیا کســب وکار شما فصلی اســت؟ اگر شما 
تا  انتظار دارم  گلفروش هستید، من از شــما 
قبل از روز ولنتاین یا روز مادر پیامی از شــما 
دریافت کنم. و اگر از شما پیامی دریافت نکنم 
قطعا رقیب شما برای من یک پیام ارسال خواهد کرد. اگر شما 
در این مناسبت ها برای من مفید بوده اید، و از شما خرید کرده 
باشم، قبل از سالگرد ازدواجم و قبل از تولد همسرم نیز از شما 
خرید خواهم کرد. به همین ترتیب شــرکتی که من عینک های 
تجویزی ام را از آن خریداری کردم هر ســال یک ای میل برای 
من ارسال می کند تا به من یادآوری کند که تجویز من در حال 
انقضاست. یک طراح باغ ممکن اســت توصیه هایی را درباره 
آمادگی در مقابل یک طوفان فصلی به من پیشــنهاد دهد. اگر 
شما از فصول کسب وکارتان حداکثر اســتفاده را نکنید، یک 
فرصت ارتباط با مشــتریان را در زمان نیازشان به خدمت شما 

از دست خواهید داد. 

1

2
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پیشنهاد ویژه ای که واقعا خاص است.
اگر شما هر هفته یک ای میل »پیشنهاد ویژه« ارسال کنید، 
پس از یکی دو ماه این پیشــنهاد دیگر خاص نخواهد بود. 
مشتریان بالقوه و مشتریان شــما پیام یا محصول شما را 
نخواهند دید و آنها کم کم شــما را نادیده خواهند گرفت. 
اما اگر مشــتریان شما به ندرت یک ای میل »پیشــنهاد ویژه« را از سوی 

کسب وکار شما دریافت کنند بسیار محتمل تر است که به آن توجه کنند.

ای میل  دو  دریافتــم،  صندوق  در  من 
از سوی کســب وکارهای کوچک دریافت 
کردم که در طول سال از تمام رویدادهای 
فروش استفاده می کنند. آنها یک کمپین 
بازاریابی کلی پیرامون یک رویداد فروش 
ســالانه راه اندازی می کنند که باعث ایجاد هیجان شده و 
مشــتریان را به سمت فروشــگاه یا وب سایت آنها سوق 

می دهد. 
ارتباط شخصی

بازاریابی  کمپین های  در  میلیون ها دلار  بزرگ  شرکت های 
صرف می کنند تا به برندهایشــان زندگی ببخشند و جنبه 
انسانی کسب وکارهایشان را نمایش دهند. کسب وکارهای 
کوچک به روش های بســیاری در اینجا برتری دارند زیرا 
کسب وکارهای آنها شخصی است. تمام کاری که شما باید 
انجام دهید به نمایش گذاشــتن آن است. من هر وقت یک 
ای میل از کسب وکاری دریافت کردم که درباره چشم انداز 
یا هدفش صحبت می کند، همیشه علاقه دارم بیشتر درباره 

آن بدانم. 

اگر کسب وکار شــما از یک موسسه خیریه حمایت می کند و 
کارمندان شــما در حال انجام آن هستند، بگذارید مشتریانتان 
بدانند. اگر شما جشن 15سالگی کسب وکار خود را می گیرید با 
ارسال یک پیام مردم را با خبر کنید تا بدانند شما 15 سال است 
که در این کسب وکار هستید. این چیزی است که شما باید به آن 

افتخار کنید و چیزی است که همه مشتریان شما باید بدانند. 
هر کدام از پیام های ای میلی که شــما ارسال می کنید باید توجه مشتریان شما 
را با محتوایی که مورد علاقه آنها اســت جلب کند. به خاطر داشته باشید که اگر 
در وب سایت خود مشتریانتان را به دست آورید، بسیار راحت تر می توانند خرید 

خود را انجام دهند. 

۴

۵

۶

Khalaghiyat.com



اقتصادپرونده

 44

از انگیزه و آن خوب های دیگر
یادداشتی از کاوه صدقی، کارآفرین

دایــی کــه مُرد، همســرش ســه بچــه ی قد 
و نیم قــدی را کــه داشــتند، بـُـرد و تحویل 
پرورشــگاه داد. ترک شــان کرد. خبــر که به 
گــوش مادر و پدرم رســید، لحظــه ای درنگ 
نکردند. به پرورشــگاه رفتند و سه یادگار دایی 
را تحویــل گرفتند و آوردند خانه تا از آن به بعد با آن ها و دو 
بچه ی خودشــان؛ من و برادرم زندگی کننــد. با وضعیت مالی 
آن روزهــای خانواده، چنیــن تصمیمی، خیلــی راحت به نظر 

نمی رســید. پدر، هنرمنــد بود و از گرافیــک و روزنامه نگاری 
معیشــت می کرد. سال ها طراح و گرافیســت روزنامه ی کیهان 
بــود. صبح ها تا عصر در روزنامــه و عصرها که به خانه می آمد، 
نصــف مجلات معتبر شــهر منتظــر بودند تا پــدر، روی جلد 
شــماره ی جدیدشــان را طراحی کند. گاه گاهــی می دیدم که 
پدر تا صبح بیدار اســت و با ابزارهــای طراحی آن زمان مثل 
قیچی و کاتر و چســب و میز شیشــه ای و... مشــغول طراحی 

است.  مجلات  از  یکی  جلد 

برادر بزرگم از همان کودکی، عاشقِ لوکس بودن  بود. برندهای 
مطرح آن زمان را آباد کرده بود؛ از لباس های بنتون بگیرید تا 
کفش های دکتر مارتین و چوب اسکی های روسیگنال. همیشه 
طالب بهترین ها بود. من اما بــا خودم کلنجار می رفتم. برادر، 
فرزند اول خانواده بود؛ یادآور همان عشــق دوران اول ازدواج 
که در خیلی از ازدواج ها به تدریج در ســال های بعد، رنگ می بازد. من فرزند دوم 
خانواده بودم. دوران زندان پدر، ســختی های جنگ و معیشت کساد. فکر می کردم 
خانــواده توجه ویژه تری به برادر بزرگ تر دارند و بــا خودم می گفتم حق دارند. از 
آن ها چیز زیادی نمی خواســتم. می خواســتم ببینند که کاوه متکی به خود است. 
خــودکارش را تا وقتی جوهرش به تهش نرســیده، دور نمی انــدازد. پول زیادی 
نمی خواهد و ســراغ لباس های مارک دار نمی رود. هر طور شده می خواستم خودم 
را اثبات کنم. وقتی برادرم ســراغ آموزش تکواندو رفت، من هم با او همراه شــدم. 
ســه ماه بعد، برادرم از تکواندو دل زده شــده بود، ولی من تا جایی ادامه دادم که 
به فینال قهرمانی کشــوری رسیدم. در اسکیت هم همین اتفاق افتاد. علاقه ی سه 
ماهه ی برادرم به این ورزش، برای من تبدیل شــد به مربیگری و شکل گیری یک 
کسب وکار از دلِ آن. همه اش همان بود که گفتم؛ می خواستم هرطور شده خودی 
نشــان دهم. حالا یک بار با برنده شــدن در یک مسابقه ی مهم و بار دیگر با اداره ی 
کســب وکاری که برای خودم قانون گذاشته بودم که باید موفق شود. همین انگیزه 
بود که من را به جلو برد و بســیاری از رویاهــای ذهنی ام را به دنیای واقعی آورد. 
خواننده ی گرامیِ این سطرها؛ تو هم اگر می خواهی موفقیت چشمگیرت را ببینی، 

باید دنبال انگیزه ات بگردی. 

انگیزه ای از جنسِ یا این یا هیچ. از جنسِ خراب کردنِ 
پل های پشــتِ ســر، برای این که دیگر نتوانی به عقب 
برگردی و چاره ای جز پیش روی نداشــته باشی. همین 
انگیزه اســت که سوختِ موشــکِ پیشرفت و موفقیتت 
خواهد بود. تا انگیزه نباشــد، موفقیتی هم نخواهد بود. 
متحول کننده ترین آموزه ی دنیا برای موفق شــدن را به 
دست یک فرد بی انگیزه بدهی، قدمی از پیش نخواهد برد. وقتی آن انگیزه 
پیدا شــد، شروع همه ی اتفاقات خوب اســت. پیدا کردنش آن چنان که به 
نظر می رسد، سخت نیست. کافی ست اراده کنی و به مسیری که در ادامه ی 

این یادداشت به تو می گویم، عمل کنی.
آن چیزی که حالِ دگرگون می آورد

وقتــی به آن دورانــی نگاه می کنم کــه برای تان روایتش کــردم، یکی از 
دلایل شکل گیری آن انگیزه ی آتشــین برای موفق شدن را توجه به عاملی 
می دانــم که ناراحتم می کرد. وقتی می دیدم پدر و مادر در تکَ وتای اداره ی 
یــک خانواده ی هفت نفــری هســتند، ناراحتی ام را با تمــام وجود حس 
می کردم. این ناراحتی برایم بســیار ارجمند بــود. نادیده اش نمی گرفتم و 
همین عاملِ اولی  شــد که انگیزه ی انفجاری من را شــکل داد. تو هم اگر 
می خواهی انگیزه ی موفقیتت را پیدا کنی، سراغ آن چیزهایی برو که باعث 
ناراحتی ات می شــوند. و نه فقط ناراحتی، برو سراغ همان عواملی که حالت 
را دگرگــون می کنند. بــرای خیلی ها این می تواند همان عاملی باشــد که 
باعث ناراحتی شان می شود و ســعی در رفع کردنش دارند. برای برخی های 
دیگر این قضیه از جنســی متفاوت است. فردی عاشق می شود و این عشق، 
دگرگون کننده ی حال و روزش اســت و انگیزه ای بس بــزرگ برای تحقق 

بهترین ها در او پدید می آورد.

۱
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با همان ســن کم، ســختی 
وضعیت آن روزهای خانواده 
پوســتم  و  گوشــت  بــا  را 
احســاس می کردم. با خودم 
قــرار گذاشــته بــودم چیز 
زیــادی از آن هــا نخواهم و چه بســا در آن 
عوالم کودکی ، می خواســتم کمک حال شــان 
باشــم. خانه ی مادربزرگ در امیریه بود. بقال 
محله شــان تیله هایی دلربا داشت که هر کدام 
را به مبلغ یک ریــال می فروخت. با هر پولی 
کــه در جیبم داشــتم، از او تیله می خریدم و 
مــی آوردم به محله ی خودمــان و هر کدام را 
به 5 ریال می فروختم و کلی ســود می کردم. 
اما قضیه به همین جا ختم نمی شــد. یک بار از 
یک مغازه، بسته های آدامس خریدم و آوردم 
جلوی مدرســه برای فروش به هم شاگردی  ها 
بســاط کردم که ناگهان پدر ســر رسید و با 
دیدن من در آن شــرایط، از عصبانیت منفجر 
شد. در حالی که بساطم را جمع می کرد و من 

می کشاند. خانه  به  را 

از این دســت موارد، در زندگی هر کســی هست، 
کافی ست جست وجوگرش باشــی تا آن را بیابی. 
قدم اول را این گونه بــردار. بگرد در زندگی ات؛ به 
جانِ آن چه پریشــانت می کند، یــورش ببر و در 
اختیــارش بگیر. از نزدیــک، آن را ببین. ببین که 
چیست؟ و از همین جا به گام بعدی برو، گامی که 

چاره ای برای آن می جویی.
عامل اصلی موفقیت

اگر از من بپرســند که یک عامل برای کسب انگیزه نام ببر و به عامل 
دیگری اشــاره نکن و فقط همــان و همان؛ مــن پذیرش صددرصد 
مسوولیت زندگی خود را می گویم. این عاملی ست که شکوفا می کند و 
به پیش می برد و سرچشمه ی بزرگ ترین تحولات در زندگی می شود. 
وقتی عاملی را شــناختی که دگرگونت می کند، حالا باید مســوولیت 
صددرصــد پرداختن به آن را بپذیری؛ و نــه فقط به کلام که باید در 
عمل هم آن را در پیش بگیری. پذیرش مســوولیت یعنی به ســامان 
رســاندن آن حالِ دگرگون یا ناراحت کننــده را فقط از خود بخواهی 
و در خــود بجویی. بدانی که تو می توانــی آن را رفع کنی و آن وقت، 
انرژی و توان بی نهایتی را در خود احســاس خواهی کرد. این موردی 
نیست که نیاز به کشف کردن داشته باشد. این همه بزرگتران ما تاکید 
کرده اند که اگر می خواهی به سر و سامان برسی )بخوانید به موفقیت 
برســی( باید ازدواج کنی. چون ازدواج یعنی مســوولیت؛ جایی برای 
بهانه آوردن و تعویق نیســت؛ باید اموری را پیش ببری که تا پیش از 
آن در سودای شــان نبودی و همین امور است که سازنده ات است و تو 
را به همان سر و سامانی می رساند که در واقع، موفقیت است. پذیرش 
مســوولیت صددرصدی زندگی خود، معجزه می آفریند. کافی ست که 

تام و تمام باورش کنی و به اجرایش برسانی.

ولی افتاد مشکل ها
وقتی مســوولیت را پذیرفتی، این گونه نیســت که در یک جــاده ی هموار بتازی و 
به پیش بروی و به مقصد برســی. هزاران مانع، منتظرت هســتند که خودی نشان 
دهند. و این جاســت که جنس مســوولیت پذیری تو متفاوت می شود. مانعی پیش 
می آید، مشکلی حادث می شود و تو باید تقصیر را به گردن بگیری، نه این که دنبال 
مقصــر بگردی. وقتی خودت را تقصیرکار دیدی، از تماشــاگر تبدیل به بازیگر می شــوی. توان این را 
می یابی که وضعیت را متحول کنی. این بهترین فرصت است. اگر همچون بسیاری، به محض برخوردن 
به یک مانع یا مشــکل، کانون بیرون از خود را هدف قرار دهی و انگشت اشاره به سوی دیگری بگیری 
و بقیه را مقصر کنی، بزرگ ترین جفا را اول از همه در حق خودت کرده ای. چون در آن وضعیت، تو در 
منفعلانه ترین حالت ممکنت هســتی و در آن حال فقط یک اتفاق برایت می افتد: پیش نمی روی، فرو 
می روی و پس رفت می کنی؛ و این بس رقت بار اســت. وقتی با چهار دوست عزیزم زمین اسکیت پارک 
ملت را بازطراحی و اجرا کردیم، به رغم آن که از آن ها کم سن وســال تر بودم؛ به گونه ای رفتار کردم که 
کاپیتان آن تیمِ کاری شــوم. مســوولیت ها را به عهده گرفتم و تقصیرها را به گردن؛ و این چه فرصت 
مغتنمی برایم به وجود آورد. شاید اگر جز این بود، امروز، چیزی جز رویاهایم اتفاق می افتاد؛ که البته 
اصلا برایم مطلوب نبود. دوســت من، مســوولیت را به عهده بگیر و در زمان بروز موانع و مشــکلات، 

تقصیرکار را خودت بدان تا از دروازه ی بهترین ها گذر کنی.
کم توقع

و این توصیه ی آخر این فصل است. امید از همه ببُِر. جز خدایت و خودت، امیدی نبین. توقعی نداشته 
باش. تنها خودت را در وسط گود ببین. بگذار از تجربه ی شخصی ام برایت بگویم. هر وقت در پروژه ای 
یــا کاری، توقعم را از دیگرانِ اطرافم به صفر رســانده ام، در آن حــال و هوا، وقتی کمک و همراهی از 
جانــب برخی دیده ام، نیرویی برای به موفقیت رســاندن آن کار در وجودم پدید آمده که توگویی با آن 
می توان کوه را جابه جا کرد. و این هدیه برای کسانی ست که از هر که جز خود توقع ندارند و تنها خود 
را پیش برنده ی رویاهای شــان می بینند و طراح سرنوشت شــان. در این مسیر، آن کلام رومی را به یاد 
بیاور که جان کلامِ دل نوشته هایی ســت که در این فصل برایت روی کاغذ آوردم: »بیرون ز تو نیســت 

آن چه در عالم هســت/ از خود بطلب هر آن چه خواهی که تویی.«

 می گفت کِی پول خواســتی 
که من نداده باشــم که حالا 
بــا این کارهایت  توی محل 
آبروریزی می کنی. جز از راه 
نوشــتن و طراحی، پولی در 
نیاورده بود و دست فروشــی پســرش را عیب 

می دانست.

او  بــه  اطرافیانــش  بارهــا 
کار خرید  در  برود  می گفتند 
و  یــا خرید  فــروش دلار  و 
فروش پیکان و ماشــین های 
آن ها  بــه  اصلا  ولی  دیگــر، 
حتــی فکر هم نمی کرد. با کارش دلخوش بود. 
حالا که بحثش پیــش آمد بگذارید این ماجرا 
را هم بگویم که یک روز، اسپری های رنگش را 
برداشتم و روی مشتی بادکنک ریختم و آن ها 
را بــاد کردم و دســته ی بادکنک ها را تحویل 
یکــی از بچه محل ها دادم تا برود بفروشــد و 
در ســودش با من شریک شــود. چند ساعت 
بعــد، داشــتم داد و قال کرکننــده ی پدر آن 
پســر را می شــنیدم که می گفت عوض این که 
فکر درس و مشق تان باشــید، پسر من را هم 
بادکنک فــروش کرده ای. ماجــرا به گوش پدر 

هم رسید و چشم تان روز بد نبیند...
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تمرین خوش فکری
یادداشتی از دکتر علی شاه حسینی، کارآفرین

زیاد مهم نیســت که ما ثروتمند بــه دنیا آمده ایم یا فقیر، همچنیــن اهمیتی ندارد که 
مدرک تحصیلی ما چیست.

کمتر ما را صرفا بر اســاس مدرک تحصیلی ارزیابی می  کنند و جالب است بدانید که اگر 
فکرمان خوب کار کند و به ما لقب خوش فکر بدهند، حتی وجود نقصی در جسممان هم 
به چشم نخواهد آمد. اگر به اندازه کافی برای دستیابی به این لقب و جایگاه برنامه ریزی، 
تلاش و هدف گذاری کنیم، یقین داشــته باشیم که پس از مدتی تمام زمینه های دستیابی به اهداف والا و 

حتی دست نیافتنی فراهم خواهد آمد.

چگونه خوش فکری را تمرین کنیم؟
1- کمال همنشــین در ما اثر می  کند. اگر پنج نفری که بیشــترین زمان خود را با آنها می  گذرانید، به جز 
خانواده و اقوام، شــما از آنها خوش فکر تر، ثروتمندتر، موفق تر و داناتر هســتید، اجازه دهید صادقانه بگویم 
که برای شــما متاسفم! چون شــما از آنها چیزی یاد نمی  گیرید ولی اگر آنها از شما جلوتر هستند، به شما 

تبریک می  گویم.

پــس اولین گام بــرای تمرین خوش فکری این اســت که با انســان های 
خوش فکر مراوده و نشست وبرخاســت داشته باشــیم. تمام کسانی که ما 
بــا آنها مراوده داریم، بدون تردیــد روی ما اثر می  گذارند، حتی اگر تعامل 
مســتقیمی هم نداشته باشیم. اگر با انسان هایی بنشینیم که مدام در حال 
رشد و یادگیری هستند و همواره با افکار بلندپروازانه در حال ریسک، سعی 
و خطا هســتند، بدون شک ما هم آن گونه خواهیم شد. مراقب باشیم که به طور ناخودآگاه از 
اطرافیانمان تاثیر منفی نگیریم؛ منظور از تاثیر منفی حتی می  تواند تاثیرنگرفتن باشــد، زمانی 
که ما پیشــرفت نمی  کنیم، یعنی درجا می  زنیم و وقتی درجا می  زنیم، یعنی دیگران پیشرفت 

می  کنند و وقتی دیگران پیشــرفت کنند، یعنی ما در حال پسرفت و عقب ماندن هستیم.
2- افکار خوب، عمر کوتاهی دارند. یکی از تمرین ها برای خوش فکری این است که به محض 
اینکه فکر ناب و خلاقانه ای به ذهنمان خطور می  کند، ســریعا اقدام کنیم و بدانیم که شــاید 
لحظه ای بعد، انگیزه، انرژی و حوصله عملی کردن آن را نداشــته باشیم. آگاه باشید زمانی که 
افکار ناب به ســراغ ما می  آیند، ما پتانســیل و انرژی لازم را برای عملی کردن آنها داریم. اگر 
وجود ما و کائنات، آمادگی لازم را نداشــته باشــند، حتی فکر چیزی هم به ســر ما نمی  زند. 
بدانیم که چون زمینه آماده است، آن فکر به ذهن ما خطور کرده است، پس به سرعت دست 

به اقدام بزنید .
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3- در محیط مناســب قرار بگیریم. حتی اگر شرایط کنونی زندگی، کسب وکار و 
روزگار بر وفق مراد ما نیســت، می  توانیم با خواندن مطالب انگیزشی، کتاب های 
مفیــد، گوش دادن به صوت هــای موثر و مکالمه با افــراد خوش فکر، موقتا حال 
فکر خود را خوب کنیم. بدون شــک ناله و زاری وضعیت ما را بهتر نخواهد کرد؛ 
اگرچه بســیاری از افراد می  گویند که بی جهت خوش بودن هم آب ونان نمی  شود، 
ولی تحقیقات نشان داده اســت که در زمان گرفتاری ها، بی جهت خوش بودن احتمال دستیابی به 

شرایط بهتر را بیشــتر می  کند تا غم وگله و شکایت.
وقتی محیط، شــرایط و آدم های مناســب در اطراف ما قرار بگیرند، ما هم ناخودآگاه در شرایطی 
قرار می  گیریم که می  توانیم افکار مثبت و اثرگذار را جذب کنیم. پس حواســمان باشــد که در این 
شــرایط تیروکمان خود را همراه داشــته باشیم و با ســلاح قلم و کاغذ، شکارچی افکار ناب باشیم 

نکنیم. غفلت  یادداشت برداری  از  و 
3- اولویــت اصلــی را خوش فکری قرار دهیــم. در هر شــرایط و موقعیتی به دنبــال ایده دادن، 
ایده پردازی و یافتن یک نکته مثبت باشــیم و ایــن تمرین را آنقدر انجام دهیم تا بتوانیم به خوب 
فکرکــردن، خوش فکــری، مثبت فکرکــردن و مثبت دیدن عادت کنیم؛ به طــوری که خودمان را 
موظف کنیم، حتی از یک واقعه ناخوشــایند یک نکته مثبت پیدا کنیم و این را بارها تمرین کنیم. 

برای ایــن کار وقتی به اخبار گوش می  دهیــم و حادثه ای را گزارش 
می  کنند، ســعی کنیم نکته مثبتی را پیدا کنیم و پیش بینی کنیم که 
عواقــب این حادثه چه نکات مثبتــی را به بار خواهد آورد. وقتی خبر 
ناگواری را از کسی برای ما می  آورند، تلاش کنیم تا ببینیم چه خیری 
در آن بوده اســت. شــاید پیشــینیان ما به همین دلیل در هر اتفاقی 
می گفتند حتما خیری در آن بوده است. شاید آنها می  خواستند که ما را به مهارت خوب 

فکرکردن و خوش فکری مسلط کنند.
4- تمرین، تکرار، تســلط. کوتاه نیایید؛ اگر طعم شــیرین خوش فکربودن را چشیده اید، 

پس ادامه دهید و اصرار کنید.
مداومت و اصرار اســت که ما را به نتیجه می  رساند. با این تمرین ها و با این تغییرات که 
ایجاد می  کنیم، به زودی شــاهد نتایج مثبت و چشــمگیری در روند زندگی و کسب وکار 
خود خواهیم بود. انســان ها تصمیمات کوچک زیادی را در زندگی خود می  گیرند و این 
تصمیمات در یک لحظه اتفاق می  افتند. تفاوت انســان های موفق و ناموفق در تصمیماتی 
اســت که گرفته اند و می  گیرند و باید بدانیم آن تصمیم، فقط در آن لحظه گرفته نشــده 
است، بلکه حاصل طرز تفکر آن فرد و این است که چگونه فکرکردن را چطور آموخته و 
چطور خود را به خوش فکربودن عادت داده و بدون شک، سال ها تمرین و تکرار منجر به 
یک تصمیم در یک لحظه شده که مسیر زندگی و کسب وکار آن فرد را تغییر داده است.

ما به کســی که تصمیمات کلیدی می  گیرد، می  گوییم چقدر خوش فکر است، ولی یادمان 
باشــد که آن خوش فکری در لحظــه رخ نمی  دهد، بلکه نتیجه ســال ها آموزش، تعلیم، 

تمرین، تکرار و تسلط است.
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چگونه بدون حضور در کسب و کار، 
کارها را پیش ببریم؟

یادداش�ت از ژان بقوسیان

در سال های اخیر به مدیران زیادی مشاوره داده ام 
با کارآفرینان موفق مصاحبه های زیادی داشتم.  و 
یک موضوع در تمام کارآفرینان موفق، مشــترک 
است. آنها تحت فشــار کارهای زیاد و طاقت فرسا 
نیستند! همچنین هر روز می بینم که اغلب مدیران 
ناموفق ، از صبح تا شــب بی وقفــه کار می کنند و 
نتیجه چندانــی نمی گیرند. اگر کارآفرین هســتید آیا موارد زیر 

برایتان آشنا هستند؟
آن قــدر کار می کنید که پس از پایان ســاعات کاری هیچ نیرویی 

برایتان باقی نمانده است تا از پایان روز لذت ببرید؟
اغلب مجبور می شــوید در مهمانی ها و گردهمایی های خانوادگی 

شرکت نکنید تا بیشتر کار کنید.
اغلب حس شخصی را دارید که با وجود انجام کارهای زیاد، همیشه 

کوهی از کارها جلوی شما قرار دارد؟
می دانید مشکل از کجاست؟

تله ی کار بیشتر!

بسیاری از کارآفرینان فکر می کنند برای رشد کسب وکارشان باید 
بیشــتر کار کنند. آنها در تله »کار بیشتر« می افتند. پس از مدتی 
می بینند زندگی آنها در کارشــان خلاصه شــده درحالی که رشد 
چندانی هم در کارشان حاصل نمی شــود. سپس کارآفرین به این 
فکر می افتد که دنبال یادگیری بهره وری، مدیریت زمان و... برود تا 
بتواند کارهای خیلی بیشتری انجام دهد. خیلی خوب است که این 
مهارت ها را یاد بگیریم، ولی اگر به این موارد کاملا مسلط باشیم باز 

کسب و کار ما رشد قابل توجهی نخواهد داشت.
رشد کسب و کار با کمترکردن کارها آغاز می شود!

در زندگی کارآفرینان لحظه بســیار تعیین کننده ای وجود دارد که 
احساس می کنند از خواب بیدار می شــوند و حقیقتی را می بینند 
که اغلب رقیبان آنها از دیدن آن عاجز هستند. آنها درمی یابند که 
تاکنون فقط یک کارمند خوب بوده اند و نه صاحب کسب و کار. آنها 
می فهمند که هرچه زودتر باید اغلب کارهایی را که انجام می دادند 
متوقف کنند و زندگی جدیدی را شــروع کنند. آنها کاری را شروع 

می کنند که »سیستم سازی« نام دارد.

سیستم سازی چیست؟
کسب و کار«  »سیستم ســازی  یا  سیستم ســازی 
شامل تمام کارهایی اســت که برای خودکارسازی 
نظارت و  با کمترین  تا  انجام می شــود  کسب و کار 
دخالت مدیــر، اغلب کارها به خوبــی پیش برود. 
سیستم ســازی علمی اســت که به مدیران کمک 
می کند وابستگی کسب و کار را به خودشان کاهش دهند و وقتی در 

محل کار نیستند تمامی کارها به خوبی پیش برود.
سه بخش کلیدی سیستم کسب و کار

افراد: شامل خودمان، کارکنان و تمام تامین کنندگان و کسانی است 
که در پیشبرد کسب و کار ما اثرگذار هستند.

اسناد: منظور از اســناد، چشم انداز، ماموریت، مزیت رقابتی و تمام 
دســتورالعمل هایی اســت که در آن تمام فرآیندهای کسب و کار 

توضیح داده شده است.
ابزار: بخش مهمی از سیســتم کســب و کار ما، تجهیزات و ابزاری 
هستند که باعث پیشــروی کسب و کار می شوند. کامپیوتر، سیستم 
تلفنی، وب سایت، ســامانه پیامکی، نرم افزارها و ابزاری هستند که 

بخشی از سیستم کسب و کار ما هستند.
چگونه سیستم سازی کنیم؟

ما باید ســه بخش کلیدی کسب و کار را بهینه کنیم. یعنی از 
افراد بهتر، کاراتر و قوی تر استفاده کنیم، تمام فعالیت ها 

و فرآیندهای کســب و کار را ثبت کنیم و اسنادی تهیه کنیم که هر 
کسی مطابق آنها بتواند کسب و کار را پیش ببرد. همچنین از ابزار و 
تجهیزات بهتر و حرفه ای تر استفاده کنیم تا سیستم ما بهتر کار کند.
نکته جالب آن اســت که شــما احتمالا همین الان یک سیســتم 
کسب و کار دارید؛ یعنی کارمندانی دارید، از تجهیزاتی مثل کامپیوتر، 
تلفن، فکس و… استفاده می کنید. همچنین برای انجام برخی کارها 
دستورالعمل هایی دارید که البته شاید جایی مکتوب نکرده اید و در 
ذهن شــما و کارمندان ذخیره شده است! موضوع آن است که باید 

این سیستم را بهینه سازی کنید تا عملکرد بهتری داشته باشد.
سیستم سازی را از کجا شروع کنیم؟

سیستم سازی را از خودتان شــروع کنید. در اولین گام یک کاغذ 
برداریــد و تمام کارهایــی را که در یک هفتــه در محل کار انجام 
می دهید یادداشت کنید. ســپس تعیین کنید کدام یک از آنها جزو 
فعالیت های یک مدیر است و کدام یک جزو فعالیت های یک کارمند. 
با این ارزیابی شــاید کمی مایوس شوید و ببینید اغلب کارهایی که 
انجام می دادید توســط یک کارمند خوب قابل انجام است. بیایید 
خودمان را فریب ندهیم و فکر نکنیم بهترین و باهوش ترین شخص 
روی کره زمین هســتیم و هیچ کس نمی توانــد کارها را با کیفیتی 
عالی انجام دهد. افرادی مثل بیل گیتس، استیو جابز، لاری پیج و... 
اگر اینطور فکر می کردند هنوز یک شــرکت کوچک بی نام و نشان 

داشتند!

۱
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سوال ثروت ساز!
بسیاری از کارآفرینان از خود سوالی اشتباه می پرسند: »چگونه می توانم این کار را انجام بدهم؟« 
بهترین سوالی که یک کارآفرین هر روز می تواند از خودش بپرسد این است: »چطور می توان این 
کار را بدون نیاز به من انجام داد؟« اگر پاسخی یافتید پس کسب و کار شما به سمت یک سیستم 

خودکار پیش می رود.
استفاده از افراد

تصمیم بگیرید به تدریج تمام کارهای کارمندی را به دیگران واگذار کنید. این موضوع شاید خیلی ترسناک به نظر 
برسد ولی برای رشد ضروری است. فرض کنیم برنامه نویس حرفه ای هستید. شاید فکر کنید دیگر برنامه نویسی را 
نمی توان واگذار کرد چون نقطه قوت من همین اســت. اگر اینطور فکر کنید همیشه یک برنامه نویس باقی خواهید 
ماند و صاحب کسب و کار نخواهید شد. صاحب کسب و کار کسی است که حتی اگر مدتی کار نکند، کسب و کارش سود 
ایجاد می کند. شاید لازم باشد افرادی را اخراج کنید یا افراد جدیدی را استخدام کنید. همچنین شاید مسئولیت های 

برخی از کارکنان را تغییر دهید.

استفاده از اسناد
در سیستم ســازی به حافظه و هوش کارکنان بیش از حد تکیه 
نمی کنیم. به جای آن اسناد و دستورالعمل هایی تهیه می کنیم که 
مراحل انجام هر کاری در آن ثبت شده است و به راحتی می توان 
توسط این دستورالعمل ها کارها را با دقت بالا پیش برد. بسیاری 
از شــرکت ها با رفتن یکی از کارکنان با مشکلاتی جدی مواجه 
می شوند. دلیل آن اســت که اسناد و دستورالعمل های مناسبی تهیه نشده تا کارها 

طبق آن پیش برود و وابسته به فرد نباشد.
استفاده از ابزار

برای سیستم سازی باید از نرم افزارها و سخت افزارهای مناسبی استفاده کنیم تا کارها 
 VOIP تا حد ممکن راحت و خودکار انجام شود. مثلا می توان از سیستم های تلفنی
برای پاسخگویی هوشــمند تلفن ها و گزارش گیری تماس ها استفاده کرد. به کمک 
سیستم های هوشمند ای میل  مارکتینگ می توان ای میل های خودکار و هوشمندی 

فرستاد تا باعث افزایش فروش یا رضایتمندی خریدار شود.

شما یک سیستم ساز هستید!
اگر به یک سیستم ساز تبدیل شوید، هر روز بیشتر وقت خود را صرف ساخت و بهبود 
سیستم های کسب و کار خودتان می کنید. کم کم به جایی می رسید که حضور شما در 
محل کار الزامی نیست و بدون حضور شما هم اغلب کارها به خوبی پیش می رود. یک 
هدف جذاب برای خودتان بگذارید. سال بعد به یک مسافرت طولانی یک ماهه بروید!  
قبل از آن کاری کنید که خیالتان راحت باشد که کسب و کار شما در آن یک ماه بدون 

هیچ مشکلی پیش برود!
دوره آنلاین »ستارگان سیستم سازی«

ژان بقوسیان در 10 جلسه دوساعته که آنلاین برگزار می شود، به شما کمک می کند 
که در 10 هفته کسب و کارتان را به یک سیستم قدرتمند تبدیل کنید که با کمترین 

حضور شما به خوبی کار کند!
شاید بتوانید سال بعد همین موقع بازنشسته شوید! یعنی هر وقت دوست داشتید 
به محل کار بروید و فقط به کارهای موردعلاقه خودتان بپردازید! و هر وقت دوســت 

داشتید بتوانید به تفریح و استراحت بپردازید!
دیگر کافی است! خودتان را از اسارت کسب و کارتان آزاد کنید!
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چه زمانی برندسازی مجدد کنیم؟
و چگونه این کار را انجام دهیم؟ 

آماندا بامن/ مترجم: مریم ولی پور نورعلی
بســیاری از کارآفرینان و کسب وکارها معتقدند 
که »برند« یک شــرکت در واقع نام و لوگوی آن 
شرکت اســت. این صحیح نیست، در واقع یک 
برند فراتر از نام و لوگوی یک شرکت است. نام و 
لوگوی یک کسب وکار سفیران یک برند هستند، بنابراین حتما هر 
دو باید مورد توجه زیادی قرار بگیرند. اما چه زمانی یک شــرکت 
باید برندســازی مجدد را در نظر بگیرد؟ در اینجا راهنمایی هایی 
وجود دارد که شــما می توانید زمان مناســب برندسازی مجدد 

شرکت خود را تشخیص دهید.

1

شرکت ها باید برای زندگی  بخشیدن 
مجدد  برندسازی  خود  قدیمی  برند  به 
 Comic کنند. احتمــال دارد که فونت
دهه  رنگ بندی  یا  وب ســایت   ،Sans
1990 شما جذابیت برند شما را کاهش 
داده باشــد و آن را قدیمی جلوه دهد. چه کاری انجام 
می دهید؟ پاســخ این سوال »برندسازی مجدد« است، 
انجام  نیز  کاری که حتــی موفق ترین کســب وکارها 

می دهند.

۴

شرکت ها باید برای متمایزشدن با رقیبشان 
برندسازی مجدد کنند.

اگر نام شرکت شــما عمومی و مشابه با نام 
کســب وکارهای دیگر اســت، به برند خود 
آسیب می زنید. یک لوگوی عمومی به همین 
ترتیب به برند شــما آســیب خواهد زد. این جایی است که 
برندسازی مجدد رخ می دهد. برندســازی مجدد می تواند با 
نمایش چیزهایی که شرکت شــما را متفاوت و بهتر می کند، 

کسب وکار شما را از کسب وکار رقیبانتان متمایز کند. 

2
برندشان  هویت  شرکت ها  بهترین  حتی 

را تغییــر می دهند. برای مثال، آیا شــما 
می دانید که گوگل با نام “Backrub” شروع 
به کار کرد یا اینکه اکســنچر تحت عنوان 
“Andersen Consulting” فعالیت خود را 
آغاز کرد؟ این برای شرکتی که می خواهد نام خود را بزرگ 
کند و به دنبال یک نــام جدید و منحصر به فرد برای خود 
است غیرطبیعی نیســت، زیرا به رشد کسب وکارش کمک 
می کند. شــاید وقت آن است که شرکت شما نیز همین کار 

را بکند. 
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شرکت های هوشــمند برندسازی مجدد 
می کنند چون می داننــد طراحی یک برند 
می تواند منجر به شکســت یا موفقیت یک 
کســب وکار شود. شاید کســب وکار شما 
مربوط به فروش پیراهن باشد اما اکنون شما 
ماگ های سفارشی را نیز به کسب وکار خود اضافه کرده اید. 
باشد مشتریان  پیراهن  پیرامون فروش  برندسازی شما  اگر 
شما نمی دانند که می توانند به شما ماگ نیز سفارش دهند. 
این یک مشــکل رایج برای صاحبان کســب وکار است، ما 
همیشــه به آنان توصیه می کنیم که نام کسب وکارشان را 

محدود نکنند.
شــرکت ها باید برای افزایش اعتبارشان برندسازی مجدد 

کنند.
مثلا بررســی کامل اخیر برند تاکسی اینترنتی اوبر ضروری 
بود تا بدنامی و ضعف های آن را بهبود دهد. اگر کســب وکار 
شــما تلاش کند تا بــر یک اعتبار منفــی غلبه کند، یک 
برندسازی مجدد می تواند کمک کند تا مصرف کننده ها شما 

را در یک قاب جدید و تازه ببینند. 
پنج چیز که شــما باید برای یک برندســازی مجدد موفق 

بدانید:
با درک چشم انداز و ارزش های خود شروع کنید. بسیار مهم 
است که پیش از برندسازی مجدد، چشم انداز و ارزش خود 
را درک کنید. آنچه را که شرکت شما انجام می دهد و آن را 

خاص می کند در نظر بگیرید. 

۵

برندســازی مجدد را به دقت مدیریت کنید. 
یک برندسازی مجدد اغلب مستلزم یک تلاش 
طولانی و پیچیده است. بدون یک برنامه دقیق 
و یک فرآیند با مدیریت خوب، برندسازی مجدد 

شما می تواند به سرعت به انحراف برود. 
برندسازی مجدد خود را شروع کنید و آن را به دنیا معرفی کنید. 
حتی فوق العاده ترین برندسازی مجدد اگر شروع به فعالیت نکند 
به هدر می رود. حتما شروع برندسازی مجدد خود را برنامه ریزی 
کنید و آماده باشید تا دلیل برندســازی مجدد خود را توضیح 
دهید. احتمال سردرگمی مشــتری را با یک برنامه ریزی دقیق 
کاهش دهید. برندسازی مجدد، یک اعلام تعهد شرکت به رشد 

رو به بالاست. اما بدانید تغییر هرگز آسان نیست.

۷

بازار و رقیبتان را بررســی کنید. پیش 
از برندســازی مجدد، پیوسته تلاش کنید. 
تصمیم بگیریــد چگونه می توانید در میان 
رقیبانتان متمایز شــوید، و قیاس منطقی 
برند جدید  باید  واقعی شما چیست.  ارزش 

شما به روز و مرتبط باشد. 
بــا تیم خود همــکاری کنید. برند شــما می تواند یکی از 
مهم ترین دارایی های شرکت باشد، اما افراد شرکتتان نیز به 
همان اندازه برای رشد شرکتتان ارزشمند هستند. برای کل 
بخش های شــرکت صحبت کنید. می بینید که چندین ایده 
و بازخورد ارزشــمند از افرادی که انتظار نداشتید به دست 

خواهید آورد. 

۶
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 ۵ استراتژی ساده برای
 موفقیت شما در بازاریابی

تابی نوازر/ مترجم: مریم ولی پور نورعلی
بازاریابی محتوا دائما در حال تغییر است. و مسلم است که بازاریابی ویدئویی 
برای ماندن آمده است. بر اساس تحقیقات دانشگاه ماریویل تولیدات ویدئویی 
یکــی از مهم ترین مهارت های بازاریابی مدرن برای نــوآوران تا کارفرمایان 
کسب و کار است. این تحقیق نشان می دهد که 82 درصد از ترافیک اینترنت 
تا ســال 2021 به سمت محتوای ویدئویی می رود. در اینجا پنج استراتژی ساده وجود دارد که 

می توانید با آنها شروع کنید.

1-نتایجی را که از بازاریابی ویدئویی می خواهید به 
دقت بررسی کنید.

زمانی که سازندگان محتوا یا برندها به دنبال بازاریابی 
محتوا هستند، اغلب بدون یک طرح روشن از آنچه 
می خواهند به آن برســند دســت به کار می شوند. 
یادگیری درباره ویدئو شــاید نیاز به کسب مهارت های زیادی داشته 
باشد، اما درست مانند هر سفر، عاقلانه این است که یک نقشه مسیر 

از جایی که می خواهید بروید داشته باشید. 

بسیاری از افراد ســر در گم می شــوند و از تلاش های بازاریابی 
ویدئویی خود ناامید می شوند زیرا ویدئوها را بدون یک برنامه ریزی و 
طراحی تولید می کنند. یک قلم و کاغذ به دست بگیرید، سپس یک 
گام به عقب بروید و به آنچه می خواهید برســید دقیقا فکر کنید. آیا 
شما می خواهید تعداد مشــترکین ای میل خود را افزایش دهید؟ آیا 
می خواهید بازدیدکنندگان را به خریداران تبدیل کنید؟ آیا می خواهید ویدئوها را به 
سایت یوتیوب بفروشید؟ آیا می خواهید مشترکین بیشتری پیدا کنید و کانال یوتیوب 

خود را رشد دهید؟ یا می خواهید فروش خود را بالا ببرید؟ 

در چنین مواردی نقشــه مسیر شما متفاوت 
خواهد شــد، پس مطابق بــا آنچه می خواهید 

برنامه ریزی کنید.
2-ویدئوهایی تولید کنید که برای مخاطبانتان 

ارزشمند باشند.
بــرای یک ویدئوی کارآمد شــما فقط به افــرادی نیاز ندارید 
که ویدئوی شما را تماشــا کنند، بلکه به افرادی نیاز دارید که 

تماشای ویدئوهای شما را ادامه دهند.

1

2

3

۴
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 برای اینکه ایــن اتفاق رخ دهد، ویدئوهایی بســازید که برای 
مخاطبانتان ارزشــمند باشند. ارزشــمند بودن ویدئوی شما باعث 
می شود آنها برای تماشای ویدئوهای دیگرتان مجددا به کانال شما 

رجوع کنند. 

5- همکاری، همکاری، همکاری
تولیدکنندگان محتوا موفقیت های بسیار زیادی را با همکاری با افراد 
بازدیدکنندگان  تعداد  افزایش  به  ثبت کرده اند. همکاری  تاثیرگذار 
افزایش میزان اشــتراک گذاری ویدئوها کمک می کند. شــاید  و 
فوق العاده به نظر برسد، اما این بدین معنی نیست که شما باید با هر 
فرد تاثیرگذاری همکاری کنید. بگذارید نیاز مخاطب شما بر انتخاب فرد تاثیرگذاری 
که می خواهید با او همکاری کنید تاثیر بگذارد. با کسانی همکاری کنید که مخاطبان 
آنها با مخاطبین شما یکسان باشند. محتوای آنها باید چیزی باشد که مخاطبان شما 
از قبل به آن علاقه مند باشند. شما نباید با افراد تاثیرگذاری کار کنید که فالوئینگ یا 
دنبال شدگان زیادی دارند. این افراد ممکن است برای پاسخ دادن به تماس شما بیش 
از حد سرشان شلوغ باشــد. در عوض با تولیدکنندگان محتوایی همکاری کنید که 
تنها یک تعداد متوســطی فالوئینگ دارند، اما میزان تعامل و همکاری بالایی داشته 
باشند. این نشانه یک تولیدکننده محتوایی است که باید به دنبال آن باشید، تا فرد 

تاثیرگذاری را پیدا کنید که بر بازدیدکنندگانش حکومت می کند.   

۵

۸

با توجه به اینکه تعداد وسیعی از افراد، در تلفن های 
این  راه  عاقلانه ترین  هســتند،  سرگرم  همراهشان 
تلفن های  با  مناسب  ویدئوهایی  بازاریان  که  اســت 
همراه تولید کنند. با توجه به محبوبیت اینســتاگرام 
و اســنپ چت، ویدئوهای کوتاه تر به طور خاص مورد 
توجه قرار گرفته می شوند. بنابراین به جای تولید ویدئوهای طولانی، 

ویدئوهای کوتاه تر بسازید. 

۷

3-از محتوای ویدئویی برای گفتن داستان استفاده کنید.
هر ویدئــوی خوبی بایــد دو کار انجام دهــد. اول اینکــه، باید توجه 
بازدیدکنندگان را جلــب کند. دوم اینکه باید جلب توجه بازدیدکنندگان 
شــما را تا انتهای ویدئو حفظ کند. یک ویدئویی که داســتان جذابی را 
می گوید این کار را انجام می دهد. شاید شما تلاش دارید تا یک محصول را 
بفروشید، یک برند را ترویج دهید یا در واقع مخاطب خود را آموزش دهید. داستان گویی 
یک ارتباط عاطفی را با مخاطب شما توسعه می دهد و او را به تعامل با آن تشویق می کند.

4- محتوای ویدئویی تولید کنید که برای همه تلفن های همراه مناسب باشد.
بســیاری از افراد با تلفن های هوشمند نسبت به هر دستگاه دیگری بیشتر سروکار دارند. 
ویدئوها بیشــترین محتوای اشــتراک گذاشته شــده در تلفن های همراه هستند. طبق 
تحقیقات، 92 درصد از کاربران ویدئوهای تلفن همراه، ویدئوها را با دیگران به اشــتراک 

می گذارند.

۶
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یکی از پرسش های رایج که شرکت کنندگان در اکثر سمینارها 
از من می پرســند، این است که چگونه وارد بازار سرد بشویم و 
با افرادی که شناختی روی آنها نداریم، ارتباط برقرار کنیم؟ در 
پاسخ به این سوال می پرسم آیا تاکنون دوش گرفته اید؟ و همه 
با تعجب نگاه می کنند و می گویند این چه ســوالی است! مگر 
می شود دوش نگرفته باشیم؟ من هم لبخندی می زنم و ادامه می دهم بسیار عالی، 
پس همه شــما تابه حال دوش گرفته اید؛ حالا می توانید بگویید چطور این کار را 
انجام می دهید؟ می گویند ابتدا لباس هایمان را درمی آوریم، هر وقت دمای آب با 
دمای بدنمان متناسب شد، زیر دوش می رویم. بله دقیقا باید همین کار را کنید، 
هیچ کس مستقیم و بدون تنظیم دمای آب، زیر دوش نمی رود. بسیار خوب، همین 

تجربه و همین شیوه را باید در ارتباط با انسان ها هم به کار ببرید. 

 از آنجا که فــروش بیمه عمر به زمان 
و مکان خاصی وابسته نیست و در هر 
کجا و تحت هر شرایطی امکان فروش 
این خدمات را وجــود دارد، بنابراین 
تابع شرایط خاص نیست و فروشندگان 
عزیز بیمه عمر، محدودیت ندارند. برای برقراری ارتباط، 
در هر زمان و مکان و شــرایطی، می توانید با توجه به 
موقعیتی که مخاطب شما در آن قرار گرفته است، ارتباط 
مناسب با آن وضعیت را شکل دهید. پرسش شما برای 
برقراری ارتباط، یک پاسخ ندارد و نمی توان یک نسخه 
کلی برای چنین موضوعی نوشت، بلکه باید با استفاده از 
خلاقیت و هوشمندی ویژه فروشندگان حرفه ای، به نتایج 

مطلوب دست یافت.

۲

شــاید به راحتی بتوان گفت بیش از تعداد انســان ها، 
راهــکار برای برقــراری ارتباط وجــود دارد، بنابراین 
نیاز هســت بدانیم با چه کســی می خواهیــم ارتباط 
برقرار کنیــم و این برقراری ارتبــاط را به چه منظوری 
می خواهیم؟ آیا ایــن ارتباط را به صــورت مقطعی یا 
بلندمدت می خواهیم داشته باشیم؛ به منظور کمک کردن یا کمک گرفتن، 
قصــد ایجاد این رابطه را داریم؛ آیا به قصد ســودآوری یا سودرســانی 
می خواهیم این رابطــه را برقرار کنیم؛ آیا می خواهیم میان مشــتری و 
خریدار رابطه ایجاد کنیم؛ یا مي خواهیم رابطه میان اســتاد و شــاگرد، 
 پزشک و بیمار  برقرار کنیم یا رابطه ای برای تشکیل یک زندگی مشترک؟ 
هر کدام از این ارتباط ها را که در نظر داشــته باشیم، ابتدا نیاز به ارتباط 
ذهنی و شخصی خودمان را باید داشته باشیم، باید ابتدا این ارتباط را در 
ذهن خودمان به تصویر بکشیم و در نهایت، نتیجه و دستاورد این رابطه را به 
صورت کامل در ذهن ببینیم، سپس بر اساس استراتژی مورد نیاز، اقدامات 

لازم باید انجام شود تا ارتباط موثری را ایجاد کنیم.
آنچه باید در نظر داشته باشیم، این است که هر رابطه ای، رابطه اثربخشی 
نیست. اگر رابطه پایدار و موثری مدنظرمان هست، این ارتباط باید دوطرفه 

و برای هر دو طرف، سودمند باشد. گام های برقراری ارتباط عبارت اند از:

1- پرسیدن سوال
2- درخواست کمک

3- پیشگام شدن در کمک کردن
4- دیدن نکات مثبت و برجسته افراد و به رخ کشیدن 

آنها
5- دادن هدیه پیش از داشتن درخواست

یکی از ســاده ترین روش های برقراری ارتباط، سوال کردن است. شما با 
طرح سوال از شخصی، به او نشان می دهید که او در حوزه ای که از او سوال 
می پرسید، از نظر اطلاعات در آن حوزه، نسبت به شما برتری دارد و نسبت 
به آنچه شــما جهل دارید، او علم دارد. این موضوع باعث می شود طرف 
مقابل شما احســاس غرور، برتری و ارزشمندبودن داشته باشد، بنابراین 
تلاش می کند پرسش شما را به بهترین شکل پاسخ دهد و نظر مساعد شما 
را نسبت به خودش حفظ کند. راه دوم برقراری ارتباط، می تواند درخواست 
کمک از شخص مقابل باشد. این درخواست باعث می شود شخص مورد نظر 
شما، احساس برتری و قدرت کند و یکی از ویژگی های انسان ها این است 
که دوست دارند مورد نیاز باشند و از اینکه دیگران به آنها نیازمند باشند و 
احساس نیاز کنند، احساس قدرتمند و ارزشمندبودن به آنها دست می دهد. 

۳۴

۱

چگونه یک ارتباط موثر 
برای فروش بسازیم

یادداش�ت از حمید امامی
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ارضای چنین حسی باعث نزدیک ترشدن 
و همدلی کردن شخصی می شود که از او 
درخواست کمک شده است و در نهایت 
باعث ایجاد یک پیوند عاطفی و احساسی 
خواهد شــد. حس مهم بــودن، یکی از 
نیازهای انسان است و باعث افزایش سطح انرژی در افراد 
می شود. ســومین راهکار ایجاد رابطه، اعلام آمادگی برای 
کمک کردن است. با طرح یک پرسش می توانید در ذهن و 
قلب مخاطب نفوذ کنید و باعث ایجاد یک رابطه شوید. آیا 
می توانم در حل این مسئله به شما کمک کنم؟ آیا کمکی از 
من برمی آید؟ چه کمکی می توانم برای انجام بهتر این کار 
به شــما بکنم؟ مخصوصا اگر مخاطبتان مطمئن باشد این 
کمک، بدون هیچ چشم داشتی است و در ازای گرفتن این 
کمک، به شــما بدهکار، یا مجبور و ملزم به جبران آن چه 
به صورت مالی، چه به صورت معنوی یا هر شــکل دیگری 
نخواهد بود. اگر طرف مقابل را مطمئن کنید که با دریافت 
این کمک، هیچ آســیبی به او نخواهد رسید و کمک شما 
برایش منافعی در پی خواهد داشت، فرصت برقراری ارتباط 
را به شما می دهد و حتی درصدد جبران کمکتان برخواهد 
آمد. راهکار بعدی، توجه کردن به مخاطب، پیداکردن یک 
نکته برجسته و ارزشمند از آن شخص، به  رخ کشیدن آن 
نکته و تعریف کردن از چیزی اســت که برای آن شخص، 
ارزش به حســاب می آید. به عنوان مثال اگر آن شخص، 
اندام ورزیده و ظاهر ورزشکاری دارد، از او تعریف کنید و 
از او بخواهید در مورد رشــته ورزشی و مدت فعالیتش در 
این رشته صحبت کند و اینکه اگر تمایل داشته باشید شما 
هم در زمینه ورزشی موفق شوید، می توانید روی کمک او 
حساب باز کنید یا نه. این شیوه رفتاری باعث ایجاد حس 
خوب در او شده، مشتاق می شود رابطه اش را با شما شکل 

دهد و همچنین این رابطه را حفظ کند و گسترش دهد. 

اگر در حوزه ای تخصص و مهارت دارد، می توانید 
ارزش هایی را کــه این تخصص و مهارت برای 
شما و جامعه خلق می کند، به او گوشزد کنید تا 
احساس غرور و ارزشمندبودن به او دست دهد 
و شما را شخصیت دوست داشتنی و اثرگذاری 

در ذهن خود بداند.
پنجمین راهکار برقراری ارتباط موثر، دادن هدیه به طرف مقابل، 
پیش از این است که درخواستتان را از او مطرح کنید. منظورم از 
دادن هدیه، الزاما چیز گران بهایی نیست. می توانید با تعارف کردن 
و دادن یک خوراکی به فردی باشد که در مترو، قطار، هواپیما یا 
هر جای دیگری در کنارتان قرار دارد. شــوهرعمه ای داشتم که 

همیشه در جیب کتش، شکلات دوسرپیچ مینو داشت.

 هــر وقت او را می دیدیم و به او ســلام می کردیم، 
دســتش را داخل جیبش می برد و یک شکلات به 
ما می داد. تقریبا نزدیک به 50 ســال است که این 
خاطــره در یاد ما زنده اســت و وقتی در مورد این 
بخیر،  یادش  شخص صحبت می شــود، می گوییم 
طعم شــکلات هایش را هنوز به یاد داریم. وقتی به ملاقات شخصی 
می رویم، بردن گل یا شیرینی، دادن یک جلد کتاب، یک خودکار که 
اســم فرد روی آن حک شده باشد یا چاپ عکس مخاطب روی تمبر، 
اینها هدایای ارزان قیمت ولی تاثیرگذاری می توانند باشند. اگر کتابی 
به شخصی می دهید، جلد آن را صحافی و اسم شخص را روی کتاب، 
طلاکوب کنید؛ این کار، تاثیر فوق العاده ای روی مخاطب شما خواهد 

گذاشت و می تواند شروعی بر یک ارتباط عمیق و موثر باشد.
با کمک گرفتن از ایــن پنج تکنیک برقراری ارتبــاط، برای خود و 

سازمانتان، ارزش خلق کنید و به سودآوری برسید.
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با این 4 نکته 
روانشناسی فروش تان را رونق دهید

مریــم  مترجــم:  بلخــی/  ســید 
ولی پور نورعلی

آیا تا بــه حال به ایــن موضوع فکر 
کرده اید که چرا بسیاری از شرکت های 
و  دونالد  مــک  ماننــد  فســت فود 
برگر کینگ در لوگوهایشــان از رنگ قرمز اســتفاده 
می کننــد؟ برخی می گویند از نظر روانشناســی رنگ 
قرمز باعث ایجاد حس گرســنگی در افراد می شــود. 
برخی دیگر می گویند رنگ قرمز به دلیل روشــن بودن 
توجه مردم را جلب می کند. به هر علتی که باشــد این 
شرکت ها برای کشــاندن مردم از روانشناسی استفاده 
می کنند. برای تاثیر گذاری بر خریداران این چهار نکته 

روانشناسی را برای رونق فروش خود به کار ببرید. 

1-احساسات را به جان عقل بیندازید.
آیا تا به حال چیزی را خریده اید فقط به این خاطر که 
باعث لبخند یا هیجان شما شده بود؟ من فکر می کنم 
این برای همه ما در نقطه ای از زندگی پیش آمده است. 
طبق نظر آنتونیو داماســیو پروفســور علوم اعصاب 
در دانشــگاه کالیفرنیا، احساســات تقریبا برای همه تصمیمات خرید 
یک جزء ضروری اســت. خواه خرید آب نبات مورد علاقه شما باشد یا 
اتومبیل رویایی تان: ما همیشــه نقاط ضعف و قوت را قبل از یک خرید 
می سنجیم و فقط توسط احساساتمان هدایت می شویم. به عنوان مثال 
ببینید برنامه ارتباط گروهی Slack چگونه با احساسات مخاطبان بازی 
می کند. او چگونه شــاد بودن و احساس آرامش را در زمان استفاده از 
محصول به کاربران نشان می دهد. بنابراین به جای اینکه به مخاطبان 
خود بگویید که محصول شما چقدر عالی است، ویژگی ها و مشخصات 
آن را به آنها نشــان دهید، بگویید این محصول در زمان استفاده چه 
حسی به آنها می دهد. اگر شما بتوانید احساسات را در مشتریان بیدار 
کنید، احتمال بیشتری وجود دارد که آنها یک ارتباط با برند شما ایجاد 

کرده و از شما خرید کنند.  

2-تایید اجتماعی را نمایش دهید.
آیا تا بــه حال در محله تان یک رســتوران جدید 
راه اندازی شــده است، یا یک صف در جلوی در آن 
دیده اید و با خود گفته باشــید: »اوه، این رستوران 
چقدر خوب به نظر می رسد؛ ما باید به آنجا برویم!« 
این یک مثال از تایید اجتماعی در عمل است. وقتی مصرف کننده ها 
محصول یا خدمتی را که دیگران دوست دارند می بینند، این محصول 

یا خدمت خود به خود ارزش بیشتری کسب می کند. 
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این  با  تاییــد اجتماعی  طبق تحقیقات قدرت 
واقعیت بیشتر نشــان داده می شود که تقریبا 
95 درصد از خریداران پیش از انجام یک خرید، 
نظرات را به صورت آنلاین می خوانند. با نمایش 
یا در  تایید اجتماعی روی وب ســایت  موردی 
بازاریابی تان، به شــکل نظرات مشتریان، رضایت ها، رتبه ها و ...، 
مصرف کننده ها بلافاصله می پذیرند تا با خرید از شــما به گروه 

اضافه شوند. 

3-»ترس از دست دادن« ایجاد کنید.
ترس از دست دادن، که به FOMO نیز شناخته شده است، یک 
عبارت محبوب در فرهنگ امروز اســت. این اصطلاح معمولا به 
افرادی اشاره دارد که نمی توانند از گوشی های هوشمندشان به 
خاطر ترس از دست دادن خبرهای فوری یا پست ها دور باشند. 
اما کســب وکار شــما در واقع می تواند برای تشویق کاربران به 

خرید از FOMO نیز استفاده کند.

4-از عمل متقابل استفاده کنید.
عمل  اینگونه  متقابل  عمل  روانشناســی 
می کند: وقتی کسی چیزی به ما می دهد، 
ما احســاس می کنیم باید چیزی در ازای 
آن به او بدهیم. آیــا تا به حال یک نمونه 
رایگان در فروشگاه مواد غذایی به شما پیشنهاد شده است  
که احســاس کنید مجبورید پس از قبول نمونه رایگان آن 
محصول را خریــداری کنید؟ این یک نمونه واقعی از عمل 
متقابل است و شما می توانید برای افزایش فروش خود حتی 

در کسب وکار آنلاین خود از آن استفاده کنید.  

برای نمونه، شما می توانید یک دانلود رایگان از راهنمای 
پــی دی اف را به کاربران ارائه دهیــد. زمانی که آنها این 
هدیه رایگان را از شما می پذیرند احتمال بیشتری وجود 
دارد که آن محصول را از شــما خریداری کنند. حتی اگر 
شما نمی توانید پیش از خرید یک هدیه به آنها ارائه دهید 
می توانید آن را در زمان خرید به خریداران بدهید. مردم هدیه را دوســت 
دارند و برای این بخششتان با تبدیل شدن به مشتری شما جبران خواهد شد. 

این کار با تبلیغ آگهی یک فروش یک روزه 
و حتی استفاده از عبارت »از دست ندهید« 
به صورت چاپ شده به خوبی جواب می دهد. 
با اعلام این  با ایجاد یک حس کمیابــی و 
موضوع به کاربران که تنها چند قلم محدود 
باقی مانده، یــا مثلا با ایجاد فوریــت از طریق یک حراج 
یک روزه، می توانید کاربران را متقاعد کنید که تنها فرصت 
برای خرید همین امروز اســت. بنابرایــن با قرار دادن یک 
فروش فوری یا ارائه یک کوپن تنها برای مدت زمانی محدود 
امتحان کنید. شــما همچنین می توانید از نشانه های بصری 
مانند شمارش معکوس برای افزایش بیشتر حس فوریت در 

آنها استفاده کنید. 
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 3 نوع رفتار انسانی که فروش و
بازاریابی را رونق خواهد داد

تد چانگ/ مترجم: مریم ولی پور نورعلی  
منطقی ترین  می توانید  شما  نیستند.  منطقی  مردم 
و قانع کننده ترین پیشــنهاد را بدهید اما باز هم به 
پاسخی نرســید. اگر سخت کار می کنید اما ذره ای 
افزایش در فروشــتان ندارید، این می تواند به عدم 
درک رفتارهای انســانی مربوط باشــد. یک بررسی DNA از 1056 
نفر نشان داد که افراد 99/9 درصد یکســان هستند. شما در مغز 
هر انسان ترکیب مشــابهی می بینید که موجب افکار و احساسات 
ما می شــود. ما در اینجا سه گرایش انســانی رایج و کارهایی را که 

می توانید در برابر آنها انجام دهید بررسی می کنیم.
1-مردم بیشتر مایل اند از خســارت پیشگیری کنند تا اینکه لذت 

ببرند.
دانیل کانمن برنده نوبل در یکی از کتاب های خود می گوید: ما عمدتا 
دو برابر مقدار لذتی که از موفقیت می بریم، از زیان می ترسیم. این 
بدین معنی است که کاهش قیمت تاثیر بیشتری نسبت به افزایش 
قیمت دارد. به دنبال این گریز از زیان، احتمال بیشتری وجود دارد 
که مردم به جــای به خطر انداختن داشته هایشــان به راه حل های 
موجود اکتفا کنند. این برای کسب وکارهای جدید خوب نیست. پس 

چه کاری باید انجام دهید؟

رایگان  آزمایشی  نسخه های  پیشنهاد 
جدید  کسب وکار  ریسک  کاهش  برای  را 

خود در نظر بگیریــد. زمانی که آنها راه حل 
شما را در زندگی شان به کار می گیرند، گریز از 

زیان به لطف شما جواب خواهد داد. استفاده نکردن 
از راه حل شما برای آنها سخت می شود، بنابراین آنها برای ادامه استفاده 

از آن به شــما پول پرداخت خواهند کرد. ضمانت های بازدهی پولی به این 
روش موثر هستند. جی آبراهام مشــاور تجاری، این امر را »ریسک وارونه« 

می خواند. 

2-مردم ذاتا کنجکاو هستند.
کنجکاوی چیزی است که ما را از گونه های دیگر متمایز می کند. روانشناسان نظریه ای ارائه 

داده اند که می گوید: »تکامل ما را وادار کرده است تا بشریت را به سمت جلو و تضمین بقای او 
سوق دهیم.« از یک دیدگاه بازاریابی این نیز دلیل کارایی خوب clickbaitها یا طعمه های کلیک 

است. 
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طبق نظر پروفسور جرج لونســتین، کنجکاوی یک شکاف 
اطلاعاتی ایجاد می کند. هر وقت ما شکافی میان آنچه می دانیم 
و آنچه می خواهیــم بدانیم می بینیم، کمکی از دســتمان بر 
نمی آید اما مایلیم شــکاف را ببندیم. با این حال که من شما 
را به ایجاد طعمه های کلیک تشــویق نمی کنم، شما می توانید 
ایــن ترفند را در فضای رســانه های اجتماعی کم توجه به کار 
ببرید. شــرکت های بزرگ در طول زمان استفاده از استوری را برای جلب توجه 
مردم رواج داده اند. اســتوری ها به خوبی نتیجــه می دهند، زیرا آنها بر خلاف 
پیام های پرسروصدای فروش، انگیزه هایی را برای ادامه خواندن یا دیدن فراهم 
می کنند. این فراز و نشــیب های تجربه شده توسط شخصیت اصلی استوری یک 
شکاف اطلاعاتی ایجاد می کنند که ما نمی توانیم سودمند باشیم اما آن را دنبال 

می کنیم. 

3-مردم به خودشان علاقه دارند.
دال کارنگی می گوید: »شما می توانید در طول دو ماه با علاقه مند شدن به افراد 
دیگر دوستانی پیدا کنید اما دو ســال طول می کشد تا افرادی را پیدا کنید 
که به شــما علاقه مند باشند.« فیلسوفان باستان با این نظر افلاطون و سقراط 
هم عقیده بودند که می گفتند: انسان ها همیشه با علاقه به خودشان برانگیخته 
می شوند. متاســفانه در بازاریابی یکی از رایج ترین کلیشه های تبلیغاتی این است: »ما در شهر 

بهترین هستیم.« کسب وکارها ظاهرا نمی توانند این جمله را درباره خودشان نگویند.

مــن به عنوان یک بازرس محتــوای وب، رایج ترین موردی که در نســخه 
وب سایت مشتریان دیده ام، استفاده بیش از حد از واژه »ما« به جای »شما«ست. 
کسب وکارها برای دستاوردها و داستان های زندگی شان به خود می بالند، بدون 
اینکه خاطرشان باشد که مردم در وهله اول به خودشان علاقه دارند. به دنبال 
درک نیازهای مخاطبان خود باشــید و آنها را بر اساس نیاز آنها متقاعد کنید 
نه بر اســاس نیاز خودتان. حتی اگر در حال راه اندازی یک کسب وکار آنلاین هستید، باید برای 

بررسی نیازهای مشتری خود با آنان در ارتباط باشید. 
تاکتیک های مرسوم به شــما می گویند تا مجموعه ای از کارها را بدون ارائه منطق انجام دهید. 
زمانی که شــما مردم را درک می کنید، می توانید به آنها به روشی طبیعی و محکم درخواست 
دهید. کارشــناس رهبری سیمون سینک می گوید: »اگر شــما مردم را درک نکنید، تجارت را 
درک نمی کنید.« زمان گذاشتن در به دست آوردن درک واقعی از مردم، بازدهی نامحدودی برای 

کسب وکارهای شما به همراه خواهد داشت.

۳

۵

۴
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جملات
الهام بخش 

خلاصه ای از کتاب قدرت لحظه ها
 لحظه لحظه زندگی و کسب وکارتان را پرقدرت«

»بسازید
یادداشتی از سیما فاطمی پور

برای اینکه بتوانیم چنین لحظات تعیین کننده ای را بیشتر تجربه 
کنیم، باید »شکارچی لحظه ها« باشــیم- باید موقعیت هایی را 
شناســایی کنیم که بتوانیم در آنها سرمایه گذاری کنیم. تمرکز 
ما روی اهدافمان می تواند مانع دیدن فرصت ها و امکاناتی باشد 
که در هر لحظه در اختیار ماست- حتی می تواند مانع دیدن این 
واقعیت شــود که آن لحظه می تواند ما را در رسیدن به هدفمان یاری 
کند. البته نویســنده های این کتاب تاکید دارند که هر لحظه، برای 
اینکه ارزشمند باشد، نیازی نیست که در خدمت هدفی باشد، بلکه 

لحظات تعیین کننده خود هدف هستند.

»لحظات تعیین کننده ای هستند که زندگی ما را می سازند، اما نیازی نیست منتظر باشیم 
تا این لحظات خودبه خود پیش آیند. ما می توانیم آنها را خلق کنیم.«

)قدرت لحظه ها، ص 5(
کتاب »قدرت لحظه ها« چهارمین کتاب برادران هیث اســت، و مثل ســه کتاب قبل، 
ترکیبی اســت از چارچوب ها و اصولی که به راحتی قابل درک است و به یاد می ماند، 
به همراه یافته های غافلگیرکننده و جالب، حتی گاهی عجیــب و غریب، که با مهارت فوق العاده آنها در 
داستانگویی به نحوی جذاب ارائه شده است. این دو برادر با مهارت و استعداد خاصی مطالعات آکادمیک را، 
هم مطالعات خود و هم سایر منابع، وارد زندگی عادی می کنند. این دیدگاه ها و استراتژی ها بسیار کاربردی 

و عملی هستند، هم در خانه و هم در محل کار، چه رئیس باشید، چه کارمند یا حتی در مقام پدر یا مادر.

ایده اصلی
می توانیم لحظه های تعیین کننده زندگی مان را خلق کنیم.

»ما می توانیم لحظه هایی را طراحی کنیم که در آن رشد، بینش، غرور و افتخار و ارتباط را 
تجربه کنیم. این لحظات فوق العاده هستند که به زندگی معنا می بخشند. و خلق کردن آنها 

بر عهده ماست.«
)قدرت لحظه ها، ص 266(

لحظات تعیین کننده زندگی، از بقیه لحظه ها جدا هستند و به راحتی قابل تمایز، آنها روی ما تاثیر می گذارند، 
باعث می شوند مسیر خود را دوباره بررسی کنیم و در مورد اقداماتمان تجدیدنظر کنیم. در این لحظات، ما 
مسیر زندگی مان را دوباره می سازیم. بسیاری از لحظات زندگی که آنها را به یاد داریم،  لحظاتی هستند که 

نویسنده آنها را به »پرچم داران زندگی« تشبیه می کند- قله ها، چاله ها، و نقاط انتقال و تغییر جهت. 
ایده اصلی کتاب، این حقیقت است که ما می توانیم چنین لحظاتی را در زندگی خود طراحی و خلق کنیم، 
نوعی مهندسی؛ یا حداقل شرایط لازم را برای به وجود آمدن چنین لحظه هایی فراهم کنیم. اگر طوری زندگی 
کنیم که بتوانیم لحظات تعیین کننده عمرمان را بــا اراده و کنترل خود به وجود آوریم، زندگی خودمان و 

اطرافیانمان غنی تر، معنادارتر و تاثیرگذارتر خواهد بود. 
نویسنده های این کتاب چهار عامل را معرفی می کنند که می توانند لحظات تعیین کننده زندگی را برایمان 

خلق کنند. چنین لحظاتی باید حداقل یکی از این عوامل را دارا باشد. این چهار عامل از این قرارند:
رشد و تعالی: این لحظات جایگاه بالاتری نسبت به بقیه دارند. بینش: طرز تفکر و درک ما را از خودمان و از 

دنیا تغییر می دهند.
غرور و افتخار: در چنین لحظاتی ما در بهترین وضعیت خود هستیم- از لحاظ دستاورد و شجاعت.

ارتباط- در چنین لحظاتی ارتباطات اجتماعی وجود دارد و ما به دیگران متصل هستیم.

1

2

3

 اعتقاد و عشق دلیر کند و همه ترس ها ببرد. 
»شمس تبریزی«

 ترســناک ترین لحظه درست قبل از شروع 
اتفاق می افتد. »استیون کینگ«

 مردم توانایی شــان را برای تغییر دست کم 
می گیرند. هرگز زمان مناسبی برای یک تغییر 

دشوار وجود ندارد. »جان پورتر«
 جهان یک کتاب اســت و آن هایی که سفر 
نمی روند فقط یک صفحه از آن را می خوانند. 

»سنت آگوستین«
 یک مســافر خوب برنامه های ثابتی ندارد و 

هدفش در مقصد خلاصه نشده. »لائو تزو«
 ما در جهانــی زندگی می کنیــم که پر از 
زیبایی، جاذبه و ماجراســت. هیچ پایانی برای 
ماجراجویی های ما نیســت اگر که آن ها را با 

چشم باز دنبال کنیم. »جواهر لعل نهرو«
که  است  قدرتمندترین ســلاحی  آموزش   
می توانیم از آن برای تغییر جهان استفاده کنیم. 

»ماندلا«
 اگر از شکست چیزی یاد می گیرید، پس در 

واقع هنوز بازنده نشده اید. »زیگ زیگلار«
 شما 100% از فرصت هایی که استفاده نکردید 

را از دست دادید. »وین گرتزکی«
 اجازه ندهیــد کارهایی که نمی توانید انجام 
دهید باعث شوند کارهایی که می توانید انجام 

دهید را نیز انجام ندهید. »جان وودن«
 ثروتمندان واقعی ابتدا ثروت اصلی را درون 

خودشان یافتند. »بی سی فوربز«
 موفقیت معمولاً نصیب افرادی می شــود که 
»کوکو  است.  اجتناب ناپذیر  می دانند شکست 

شنل«
 در مورد خودتان صبور باشید. رشد شخصی 
زمان بر اســت اما فوق العاده با ارزش و مقدس 
و البته بزرگ ترین ســرمایه گذاری زندگیتان. 

»استفان کاوی«
 افرادی به موفقیت دســت پیــدا خواهند 
کرد که همواره در تلاش هســتند اما تعجیل 

نمی کنند. »ادیسون«

جُنگ ثروت
Wealth variety
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سودوکو
سخت

آسان

برای مدیران

Khalaghiyat.com

گاهی برای خلق لحظات تعیین کننده در زندگی باید کارهایی 
انجام دهیم، تفکراتی داشــته باشیم، حرف هایی بزنیم یا در 

وضعیت هایی قرار بگیریم که شاید نه تنها از حالت عادی بزرگ تر 
و بیشتر باشــد بلکه به اندازه وضعیت های نرمال کاربرد نداشته 

باشد. نویسندگان به نیروی »معقول بودن« اشاره می کنند که »روح 
انســان را می مکد«. گاهی لازم است بیشتر از آنچه به نظر »معقول« می رسد، پول، 
زمان و انرژی صرف کنیم تا لحظات به یادماندنی و اثرگذاری در زندگی خلق کنیم.  در 
زیر، دو مورد از مواردی را که برای خلق لحظات غرورآفرین در این کتاب مطرح شده 
می خوانیم. هر دو این موارد را می توانیم به راحتی هم در سطح فردی و هم در سطح 

سازمانی و تیمی اجرا و دنبال کنیم.
الماس اول

بیشتر از یک خط پایان
»موفقیت حاصل تلاش برای رسیدن به خط پایان است. با تعیین خطوط پایان مختلف، 
در مقاطع مختلف مسیر رسیدن به هدف، می توانیم آن انگیزه لازم را برای حرکت و 
پیشروی در خود به وجود آوریم، چون این خطوط پایان در مقاطع مختلف در مسیر، نه 
تنها به راحتی قابل دسترسی هستند، بلکه از آنجا که آنها را با دقت انتخاب کرده ایم، 
ارزش رسیدن و دستیابی دارند و در ما انرژی و انگیزه حرکت ایجاد می کنند. لحظاتی 
که به این خطوط پایان می رسیم لحظات تعیین کننده ای در زندگی هستند و ارزش 

رسیدن و تلاش را دارند.« )قدرت لحظه ها، ص 176(
نویســندگان این کتاب عقیده دارند که ما اغلب هدفی را انتخاب و برای رسیدن به 
آن برنامه هایی را طراحی می کنیم، و انتظار داریم این کار ما را به مقصودمان برساند. 
مشکل کجاست؟ مسئله اینجاست که در مسیر رسیدن به هدف، تجربه های ما تغییر 
نکرده و احساس غرور و افتخار در ما ایجاد نمی شود. به جای این کار، برادران هیث 
توصیه می کنند از روش »ارتقا به سطح بالاتر« استفاده کنیم؛ یعنی هدفی را انتخاب 
کرده و از خود بپرســیم: »چه چیزی در این هدف انگیزه بخش است؟« در جواب این 
سوال به مواردی می رسیم که در مسیر رسیدن به هدف می توانیم به آنها دست یابیم. 
بعضی از این موارد ممکن است خطی باشــد و برخی دیگر نه. این دستاوردها مثل 
مدال هایی هستند که یکی یکی به سینه خود می زنید و با هر یک از آنها مسیر رسیدن 
به هدف را جشن گرفته و انگیزه خود را تقویت می کنید. این دستاوردها حس غرور و 

افتخار را در شما تقویت می کنند.
از این روش در مســائل و اهداف شخصی هم می توانید استفاده کنید؛ به جای اینکه 
بگویید »می خواهــم در دو ماه پنج کیلو وزن کم کنم«- ایــن هدف را به قطعات 
کوچک تر و خطوط پایان مختلف، انگیزه بخش و جالب و قابل دستیابی، تقسیم کنید. 
با تقسیم اهداف خود به مجموعه ای از خطوط پایان مختلف، می توانید یک کار سخت 

و خسته کننده را به فعالیتی به یادماندنی و جذاب تبدیل کنید.
الماس دوم 

شجاعت را تمرین کنید.
»در موقعیت های مختلف، از جواب دادن به یک سوال سخت کارفرما تا جنبش های 
حقوق بشر، شجاع بودن سخت است. اما اگر آن را تمرین کرده باشید آسان تر می شود، 

و وقتی که به پا خیزید، بقیه به شما ملحق می شوند.«
)قدرت لحظه ها، ص 192(

شجاعت چیزی نیست که ناگهان در لحظه ظاهر شود. ما می توانیم قبل از قرار گرفتن 
در لحظات دشوار، شجاعت را تمرین کنیم، تا دقیقا بدانیم در آن وضعیت خاص چه 
باید بکنیم و چه بگوییم. مثلا با خود بگویید: »اگر نوشیدنی دوم را به من تعارف کردند 
دقیقا اینطور جواب خواهم داد.« به این ترتیب در آن لحظه برنامه ای دارید که طبق آن 
عمل کنید. چنین تمریناتی می تواند سطح شجاعت شما را بالاتر ببرد. یا اگر کسی در 
حضور شما اظهارنظری نژادپرستانه کرد، بهتر است از قبل به واکنشی که می خواهید 
نشــان دهید فکر کرده باشید.  ضمنا شجاعت مسری است- وقتی یک نفر حرکتی 
انجام دهد و صدایش را به گوش دیگران برساند بقیه هم به دنبال او حرکت خواهند 

کرد. پس شروع به تمرین کنید.

۴
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آموزگاران پیشرفت شخصی و کاری، در یک 
هفته چه جملات انگیزشی نوشتند؟

لطیف احمدپور: در هر شماره مجله می توانید جدیدترین و بهترین نقل قول ها از اساتید بزرگ موفقیت در جهان را در طول دو هفته اخیر بخوانید. این نقل 
قول ها از روی صفحه اینستاگرام این اشخاص مطرح، انتخاب شده است.

صفحه رسمی مجله اکونومیست:
اگر رؤیاهایتان شما را نمی ترسانند، پس به اندازه 

کافی بزرگ نیستند. »الن جانسون سیرلیف«

صفحه رسمی ریچارد برانسون:
یک کشتی در ساحل همیشه امن است، اما این 

چیزی نیست که برایش ساخته شده است. 
»جان ای شید«

صفحه رسمی مجله فوربز:
شجاعت به معنای نبود ترس نیست، بلکه غلبه بر آن 

است. »جان مک کین«

صفحه رسمی باب پراکتور:
اولین مربی من در یکی از اولین مکالمات مان گفت: 
برای موفقیت فقط به یک خصوصیت نیاز داری. تو 

باید انضباط فردی داشته باشی.

صفحه رسمی سیکرت:
بیش تر مواقع موانع بزرگی همچون کوه ها نیستند که 

سد راه شما می شوند، بلکه گاهی یک ریگ کوچک در 
کفش تان می تواند مانع رسیدن شما به هدف تان شود. 

»محمدعلی کلی«

صفحه رسمی زیگ زیگلار:
گذشته می تواند دردناک باشد... اما می توانید از آن 

فرار کنید، یا از آن یاد بگیرید.



ماهنامه  فرازاندیشان/شماره 82/ اسفند 1402 

 63

صفحه رسمی جان آساراف:
زندگی چیزی نیست که برایتان اتفاق می افتد، بلکه 

مانند فیلمی است که شما کارگردانش هستید.

صفحه رسمی اریک وور:
کارآفرینی مانند دوی ماراتن است... نه دوی 

سرعت.

صفحه رسمی برایان تریسی:
شما قطعا نمی توانید شخصی را شکست دهید که 

هرگز تسلیم نمی شود. »بیب روث«

صفحه رسمی تی هارو اکر:
جهان بیرون شما بازتابی از جهان درون شماست.

صفحه رسمی دارن هاردی:
تنها کسی که سرنوشت، شما را به آن تبدیل می کند، 
همانی است که خودتان تصمیم به بودنش می گیرید. 

»امرسون«

صفحه رسمی مجله ساکسس:
ترس چیزی جز یک حالت ذهنی نیست. 

»ناپلئون هیل«
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آگهی


