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گفت و گو با شورش مرادی، مدیر بازاریابی و فروش 
شرکت تندر نور که معتقد است در استفاده از ابزارهای 

مارکتینگ پیشرو هستیم، اما تحریم های داخلی و 
خارجی مانع از دستیابی به نتایج مطلوب می شود
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سقف محکم  
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حوزه برندینگ
متولی ساخت برند کارفرمایی است

گفت وگو با سعید سامان، مشاور برند 

رقابت سخت شرکت های کوچک با 
سازمان های بزرگ بر سر نیروی انسانی

گفت وگو با صادق محمدی، مدیرعامل مدیانا 
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نظرها و خبرها
V I E W S

A N D
N E W S

 راســتش را بخواهیــد ایــن ســخت ترین 
یادداشتی است که تا به امروز نوشته ام. 
بارها کلمات را در ذهنم کنار هم چیدم و خط شان 
زدم ولــی باز هــم نتوانســتم بــه ترکیبی برســم که 
راضــی ام کنــد و در نهایت بــاز از نو نوشــتم و پاک 

کردم. 

می توانم بگویم در 10، 12 سالی که از عمر 
حضورم در مطبوعات می گذرد، همیشه 
شانس همکاری با افرادی را داشته ام که بزرگوارانه 
بر خطاهایم چشم پوشیده اند و راه را برای یادگیری 
و ارتقــا بــاز گذاشــته اند. طــی این ســال ها شــاهد 
هیچ کدام از رفتارهای تبعیض آمیز 
جنســیت زده ای که حضور در یک 
کســب و کار را بــرای زنــان دشــوار یا 
فرسایشــی می کنــد، نبــوده ام و در 
عوض همراهی و اعتماد و صبوری 
نصیبم شده است. کارنگ نیز از این 
قاعده مســتثنا نبــود و زمینــه ای را 
فراهم کرد تا اولین سردبیری ام را در 
نهایت همراهی مدیران مجموعه و 
همکارانم تجربه کنم. اما کسانی که 
در هفته نامه کار کرده اند، می دانند 
این مدل از کار مطبوعاتی تا چه اندازه با استرس و 
دشــواری همــراه اســت و تعطیلی نمی شناســد و 
همیــن مســئله می توانــد فــرد را در ادامه مســیر 
فرســوده کند. به همین دلیــل بعد از گذشــت دو 
ســال و نیــم، ایــن آخرین شــماره ای اســت کــه در 

کارنگ حضور دارم. 

خوشبختانه طی این سال ها کارنگ قوت 

و قدرتــی پیدا کرده و از یک رســانه گمنــام به یک 
رسانه معتبر و نام آشنا تبدیل شده است. روزهای 
ابتدایــی با هر کســی که تمــاس می گرفتــم، متن 
آماده ای در ذهن داشتم تا بعد از گفتن نام کارنگ 
دربــاره مأموریت هــا و رویکــرد و حــوزه فعالیتش 
توضیــح مختصــری بدهــم و افــراد را مجــاب بــه 
مصاحبه یا ارائه اظهار نظر کنم. اما این رسانه طی 
مدت زمانی کوتاه چنان ســاختاری پیــدا کرده که 
دیگر بود و نبود یک فرد نمی تواند تأثیر چندانی بر 
ادامه مســیرش بگــذارد و این مســئله در فضای 
مطبوعاتی این سال ها که فعالیت در آن روز به روز 

دشوارتر می شود، بسیار مهم است. 

 کارخانه نوآوری رســانه راه کار که کارنگ 
بخشــی از آن اســت، برنامه هــای بزرگی 
دارد کــه نزدیک تریــن آنها برگــزاری رویــداد برند 
کارفرمایــی اســت. راه کار در ایــن رویــداد روی 
موضوعی دســت گذاشــته که هنــوز بســیاری از 
شــرکت ها توجــه چندانــی بــه آن ندارند یــا درک 
کاملی از ابعاد گوناگون آن. اما در شرایطی که آمار 
کشــور  از  متخصــص  نیروهــای  مهاجــرت 
نگران کننده است، داشتن شناخت کامل از برند 
کارفرمایــی یکــی از مهم ترین وظایف ســازمان ها 
خواهد بــود. بر ایــن اســاس توصیه می کنــم این 
رویــداد را جــدی بگیریــد و در آن حضــور داشــته 

باشید.  

مــن از کارخانــه نــوآوری رســانه راه کار بــا 
کوله باری از خاطرات خوش خواهم رفت 
و امیــدوارم ایــن »راه« و ایــن »کار« پرتوان تــر از 

گذشته ادامه داشته باشد.  

INTROسرآغاز

خداحافظی پس از ۳۰ ماه
کارنگ بدون حضور من، اما همچنان پرقدرت

به فعالیت خود ادامه می دهد

مراسم تقدیر از  دست اندرکاران الکامپ بیست وششم برگزار شد

تغییر مدل رویداد
از دورهمی به تولید محتوا

مراســم تقدیر از برگزارکننــدگان الکامپ بیست وششــم و 
اعطای لــوح تقدیر از خیرین کمــک به آزادســازی زندانیان، 
بیست و چهارم مردادماه برگزار شد. در این مراسم گزارشی 
از عملکــرد الکامپ بیست وششــم ارائــه شــد و از تیم های 
اجرایــی، محتوایــی، شــرکت برگزارکننــده و غرفه هــای برتر 
الکامپ تقدیر شد. در ادامه مراســم از ۵2 خیری که در روز 
فناوری اطلاعات مشارکت کردند و مبلغ یک میلیارد و 600 
میلیون تومان برای آزادســازی زندانیان در بند حوزه فناوری 

اطلاعات جمع کردند، تقدیر شد.
در این مراســم صادق فرامــرزی، نایب رئیس ســازمان نصر 
تهران از حضور کسب و کارهای بزرگ به خصوص رمزارزی ها 
در الکامــپ یــاد کــرد و بیــان کــرد کــه غرفــه تینواســتارز، از 
باشکوه ترین غرفه ها در الکامپ بیست وششم بوده است. 
همچنین رضا قربانی، عضو هیئت مدیــره نصر تهران بیان 
کرد که اتفاقات اخیر افتخار بزرگی برای سازمان نظام صنفی 
رایانه ای بــوده و اکنون اســتاندارد جدیدی در ســازمان نظام 
صنفی خلق شده که محتوا در کانون رویداد قرار دارد و جای 
رویدادهایی از جنس شــوآف بــا رویداد هــای اثر گذار عوض 
شده است. حسین اسلامی، رئیس نصر تهران نیز در این 
مراسم ضمن اشاره به اســتقبال دولتی ها و حاکمیتی ها از 
الکامپ، محتوای تولیدشده در این دوره را بی نظیر دانست.

این مراسم در دو بخش اجرا شد. در بخش اول آن به تقدیر از 
غرفه های برتر الکامپ، تیم اجرایی و محتوایی الکامپ، ارائه 

گزارشــی از برگزاری بیست و ششمین نمایشگاه الکامپ با 
ســخنرانی حســین اســلامی، رئیس هیئت مدیره سازمان 
نظام صنفی تهران و صادق فرامرزی از کمیته اجرایی الکامپ 
اختصاص یافت و در بخش دوم به تقدیر از خیرین کمک به 

آزادسازی زندانیان پرداخته شد.
حســین اســلامی، رئیس نصر تهــران در ســخنرانی در این 
مراســم ضمن تشــکر از بخش خصوصــی برای حضــور در 
الکامپ و دیگر رویدادها بیان کرد: »الکامــپ یا روز فناوری 
اطلاعات و هر رویداد دیگری بدون فعالیت بخش خصوصی 
پراهمیت نخواهد بود. حضور و بروز بخش خصوصی است 

که اهمیت دارد.«
او با اشــاره به محتوای تولیدشــده در این دوره از نمایشــگاه 
الکامپ گفت: »در این دوره محتوای بی نظیری تولید شده 
که اکنون روی آپارات قابل  مشــاهده اســت. همچنین افراد 
متخصــص زیــادی بــرای انتقــال نکات شــان در نمایشــگاه 

حاضر شده اند.«
رضا قربانی، عضــو هیئت مدیره نصــر تهران نیز بیــان کرد: 
»اتفاقــات اخیــر افتخــار بزرگی برای ســازمان نظــام صنفی 
رایانه ای بوده و تنها جایی که لایق این افتخار است، سازمان 
نظام صنفی اســت و بنده تنها عضو کوچکی بــودم در کنار 
عزیزانی که این کار را انجام داد ند و خوشحالم که متر و معیار 
جدید در ســازمان نظــام صنفی شــکل  گرفته کــه می تواند 

استاندارد خوبی برای ادامه مسیر باشد.« 

هم تا بازار با مشارکت دیجی نکست و سیناپتک برگزار می شود

تمرکز بر حل مشکلات
با استفاده از فناوری های روز

دیجی نکســت و ســیناپتک در قالــب مشــارکت در رویداد 
»هم تابــازار؛ نمایشــگاه و هم اندیشــی هوش مصنوعــی، 
مکاترونیک و رباتیک- تجاری سازی و اقتصاد دانش بنیان«، 
به توســعه تجاری ســازی و کاربردی ســازی هوش مصنوعی 
در اقتصاد کشــور می پردازند. ایــن رویداد که امســال 24 تا 
26 آبــان مــاه 1402 دربــرج میلاد تهــران برگزار خواهد شــد، 
بــا مشــارکت دیجی نکســت از بخــش خصوصــی و جهاد 
دانشــگاهی از بخش حاکمیتــی با گــروه ســیناپتک برگزار 
می شود. سه شــنبه 24 مرداد نشســت خبری پیرامون این 
رویداد در مجموعه خانه نــوآوری و فناوری ایران برگزار شــد 
که طی این مراسم از پوستر »هم تابازار« رونمایی شد. سید 

مهرداد حسینی زیدآبادی، مدیرعامل گروه سیناپتک ضمن 
حائز اهمیت شمردن سرمایه گذاری هرچه بیشتر کشور در 
فناوری شماره یک جهان، هوش مصنوعی گفت: »در هشت 
برنامه متفاوت در »هم تابازار« چشم اندازی یکسان را دنبال 
خواهیم کرد که تجاری سازی هوش مصنوعی و فناوری های 
همگرا بــا آن در ایران و کشــورهای همســایه اســت.« طراح 
رویداد »هم تابازار« افزود: »بخش های اصلی »همتابازار«، 
»همتاشــو« و »هم اندیشــی« هســتند و در تکمیــل آنهــا 
مســابقات مجــازی »هکاتــون«، برنامه هــای به هم رســانی 
»هم تایاب« و رویدادهای »هم تاپیچ« و برنامه های آموزشی 
و ترویجی »هم آموز« و »هم نشست« برگزار خواهد شد.« 
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وزارتخانه هوش مصنوعی
زاهدی، عضو کمیسیون آموزش 
و تحقیقــات مجلس شــورای اســلامی از 
لــزوم تشــکیل یــک وزارتخانــه به عنــوان 
متولی مشخص برای پرداختن به موضوع 

هوش  مصنوعی گفته است.

پایان سرمایه گذاری دایان
 استارتاپ اســتودیو دایــان در 
آخرین پست خود در لینکدین اعلام کرده 
که دیگر بــر کســب وکارهای اکوسیســتم 
نوآوری و در جهت توســعه بخشــیدن به 

آنها سرمایه گذاری نخواهد کرد.

وام بلو؛ بدون ضامن
ســامان  بلوبانــک  کاربــران 
می توانند با احراز شرایط میانگین حساب 
و اعتبارســنجی، بــدون نیــاز بــه وثیقــه و 
ضامــن از طریــق اپلیکیشــن بلوبانــک تا 
سقف 40 میلیون تومان وام دریافت کنند.

رونمایی از ازکی سرمایه
بــا  ازکی ســرمایه«  »پلتفــرم 
همــکاری ازکــی و پلتفــرم »داران« بــرای 
دسترسی آسان به بازار سرمایه و کمک به 

سرمایه گذاری هوشمندانه رونمایی شد.

اوایل سال جاری دو رقیب تاکسی اینترنتی، یعنی تپسی و 
اسنپ بر سر مســئله خرید هزار ســیم کارت توسط اسنپ 
بــا یکدیگــر بــه مشــکل برخوردنــد. در ایــن ماجــرا شــورای 
رقابت به نفــع تپســی رأی داد و اســنپ علاوه بــر پرداخت 
خســارت، محکوم به رفتار ضدرقابتی شــده بود. اما در رأی 
تجدید نظری که شورای رقابت صادر کرد، هرچند اسنپ از 
پرداخت خسارت معاف شده، اما همچنان رفتار این شرکت 
ضدرقابتی دانسته شد و اسنپ در پاسخ به این ماجرا حق 

ارســال شــکایت به دیوان عدالــت اداری را برای 
خود محفوظ دانست.

پیش تــر نگیــن انصــاری، مدیر حقوقی تپســی 
به »کارنگ« در مــورد جزئیات ایــن اتفاق گفته 
بود: »ماجرا از این قرار بوده که در آذر و دی سال 
1398، بــا هزار ســیم کارت درخواســت ســفر در 
تپسی ثبت می شود و بلافاصله بعد از قبول سفر 
از طرف راننده این سفرها لغو می شود. ما به این 
تعداد بالای لغو سفر شک کردیم و در نهایت به 

دنبال پیگیری علت آن افتادیم.«
به گفته انصاری الگوی رفتاری تمامی این سفرهای لغوشده 
مانند یکدیگــر بود. به عــلاوه اینکــه تمامی ایــن تماس ها از 
سوی شماره های شــبیه به هم و در ســاعات اداری با تپسی 
انجام می شــد و در آخر سفرها لغو می شــدند. او همچنین 
اشــاره کرده بود که بازاریابان میدانی اسنپ سعی داشتند 
رانندگان تپســی را به خــود جذب کننــد. شــورای رقابت در 

پی این شکایات، علیه اسنپ و به نفع تپسی رأی می دهد.
از ابتدای طرح این موضوع اسنپ تمامی مواردی را که تپسی 
علیه این شرکت مطرح کرد، رد کرد. بعد از ادعای تپسی علیه 
اسنپ این شــرکت تکذیبیه خود را در اختیار رسانه ها قرار 
داد. اسنپ در دفاع از خود و توضیح خرید هزار سیم کارت 
گفته بود هیــچ رویــه  ضدرقابتــی انجام نــداده و بــا توجه به 
اینکه ســیم کارت ها به صورت رســمی به نام شرکت اسنپ 
ثبت شده اند، اتهام اســتفاده از روش های ضدرقابتی برای 
جــذب کاربر راننــده به صــورت مخفیانــه کاملاً 

نادرست است.
اســنپ اعــلام کــرده بــود ســیم کارت های 
خریداری شده برای انجام تحقیقات بازار )رصد 
ســرویس های داخلی شرکت و همچنین سایر 
شرکت ها( برای تدوین طرح های تشویقی، بهبود 
زمان پذیرش درخواست ها، بهبود نرخ پذیرش 
درخواست ها و موارد مشابه استفاده شده که 
به صورت مرســوم برای تحقیقات بازار توســط 
شــرکت ها به کار گرفتــه می شــود. در این میان 
مسئله مهم برای اسنپ، ضدرقابتی خوانده شدن رفتار این 
تاکسی اینترنتی علیه تپسی بود که اسنپ از سوی شورای 

رقابت همچنان به این رفتار محکوم است.
اکنــون پــس از گذشــت چنــد مــاه، رأی شــورای رقابــت در 
خصوص رفتار ضدرقابتی اسنپ پایدار مانده، ولی اسنپ 
رســماً از پرداخــت هرگونه خســارتی بــه رقیب خــود معاف 

شده است. بعد از حکم تجدید نظر شورای رقابت، اسنپ 
جوابیه  ای صادر کرد مبنی بر اینکه همچنان به ضدرقابتی 
دانستن رفتار خود از سوی شورای رقابت اعتراض دارد و حق 
مطرح کردن این شکایت در دیوان عدالت اداری را برای خود 

محفوظ می داند.
در متن جوابیه اسنپ آمده است: »در پی شکایت یکی از 
تاکسی های اینترنتی از شرکت اسنپ به شورای رقابت، در 
رأی تجدید نظر این شــورا صراحتا تأیید شــد که با توجه به 
میزان تأثیر عمل نام برده، اسنپ مشمول پرداخت خسارت 
مادی نمی شود. این رأی نشان می دهد سازوکار اسنپ تأثیر 
مالی بر کســب وکار طرف دعوی نداشــته و به دنبــال ایجاد 

خسارت نبوده است.«
در ادامه این جوابیه مطرح شده است: »از آنجاکه بخشی 
از رأی تجدیــد نظــر همچنــان بــر رفتــار ضدرقابتی اســنپ 
تأکیــد دارد، ضمــن احترام بــه رأی شــورای رقابــت، این حق 
را بــرای خود محفــوظ می دانیــم که اعتــراض خــود را به این 
بخش از رأی به دیوان عدالت اداری ببریم. با استناد به رأی 
تجدید نظر و عدم تأیید پرداخت خســارت، مبرهن اســت 
که سند سیم کارت های مذکور به نام شــرکت اسنپ بوده و 
در تحقیقات بازار مورد استفاده قرار گرفته است. اقدامات 
شــرکت اســنپ در مســیر تحقیقات بــازار کاملاً بــا رویکرد 
علمی و حرفــه ای انجام شــده و برای اهل فن روشــن اســت 
که مرزبندی شفافی بین تحقیقات بازار و عمل ضد رقابتی 

وجود دارد.«

روایتی از سیم کارت هایی که اختلاف 
اسنپ و تپسی را به شورای رقابت کشاند

ضدرقابتی 
اما معاف 

از پرداخت 
خسارت

نگاهی به گزارش سال 1۴01 فلای تودی 

رشد 1۲۹درصدی فروش بلیت 
آژانــس »آبنوس گشــت تهــران« یــا همــان »فلای تودی« 
گــزارش ســال 1401 خــود را منتشــر کــرد. ایــن شــرکت که 
فعالیت خــود را در زمینه فــروش بلیت آنلایــن هواپیما از 
ســال 1384 آغاز کــرده، ایــن امکان را بــه کاربــر می دهد تا 
بتواند در مدت زمانی کوتاه تمام پروازهای موجود را بررسی 
و در نهایت گزینه مناســب بــرای خرید بلیــت را انتخاب 
کند. براســاس گزارش منتشرشــده، فلای تودی توانســته 
در بخــش پــرواز داخلــی و خارجی در ســال 1401 نســبت 
به ســال 1400، رشــدی معادل 129 درصد داشــته باشــد. 
رشــد فروش بلیت خارجی 179 درصد و بلیت داخلی 79 
درصد بوده است.  همچنین این گزارش نشان می دهد در 
بخش فروش هتــل داخلی و خارجی نیز فلای تودی رشــد 
340درصدی را نسبت به ســال قبل تجربه کرده است. با 

توجه به آمار، رشد فروش هتل خارجی 208 درصد و هتل 
داخلی 471 درصــد بوده که رقــم قابل توجهی نســبت به 
گذشته محسوب می شود. در گزارش ســالانه فلای تودی 
آمده اســت: »تعــداد 900 ایرلایــن خرید بلیــت داخلی و 
خارجی هواپیما، همچنیــن 1.۵ میلیون محــل اقامت در 
سرتاســر جهان در ســال گذشــته در اختیــار کاربــران قرار 
گرفــت. عــلاوه بــر ایــن 117 میلیــون و ۵۵7 هــزار و 30 نفــر 
در ســال 1401 از این ســایت بازدیــد کردند.« در قســمت 
دیگری از گزارش فلای تودی به رشــد کاربران اشــاره شــده 
اســت. در ســالی که گذشــت، خرید بلیت در گروه ســنی 
2۵ تــا 34 ســال در فلای تــودی رشــد 112درصدی داشــته 
است. همچنین آمار نشــان می دهد تعداد کاربران خانم 
نیز افزایش چشــم گیری نســبت به ســال قبل داشــته که 

نه تنها اســتقبال این قشــر از خدمات ســایت فلای تودی 
را نشــان می دهــد، بلکــه نشــان از علاقــه آنهــا بــه ســفر 
و کســب تجربه هــای جدیــد دارد.  بــر اســاس داده هــای 
منتشرشــده در گزارش فلای تــودی، تخفیف ایــن پلتفرم 
در باشــگاه مشــتریان بــه کاربران، معــادل خریــد 3۵900 
بلیت هواپیمای تهران - مشهد در سال 1401 بوده است. 
در این گــزارش آمده که محصول جدیــد فلای تودی به نام 
»ســفرکارت« هدیه ای از جنس ســفر بــه کاربران اســت. 
سفرکارت فلای تودی برای استفاده از خدمات خرید پرواز 
و رزرو هتل در این پلتفرم ارائه می شــود. آمــار این گزارش 
نشان می دهد در سال اول رونمایی از این محصول، بیش 
از 10 هــزار عدد ســفرکارت بــرای افــراد و ســازمان ها صادر 

شده است.

بهناز ملکی
  

Info
@Karangweekly.ir
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برند کارفرمايی
E M P L O Y E R

B R A N D

بررسی چالش های منابع انسانی و برند کارفرمایی
در گفت وگو با مدیر منابع انسانی اسنپ

شرکت ها مقصر شرایط به وجودآمده هستند

POINT OF VIEWدیدگاه

آموزش و فراهم کردن فضای رشــد نیروها، یکی از 
مهم ترین محورهایی اســت که »بهنام نجاری«، 
مدیر منابع انسانی اسنپ به عنوان راهکاری برای 
مقابله با چالش منابع انســانی در کشــور عنوان 
می کند. او بــاور دارد یکی از دلایلی که شــرکت ها 
در حــال حاضــر در ایــن حــوزه بــا مســئله مواجه 
شده اند، کوتاهی در زمینه ایجاد بستری برای رشد 
نیروهاست. مدیر منابع انسانی اسنپ می گوید: 
»اگر بخواهیم شرایط را با 10 سال پیش مقایسه 
کنیم، این مسئله کاملاً ملموس است که به نسبت 
گذشــته نیــروی کار متخصــص خیلی ســخت تر 
پیدا می شــود.« او با اشــاره به اینکه دلایل کمبود 
منابع انسانی متخصص در کشور متعدد است 
و مسئله ای مانند مهاجرت در این قضیه بی تأثیر 
نیست، تأکید می کند: »با این حال مقصر شرایط 
پیش آمــده ســازمان ها هســتند؛ چراکــه فرصتی 
برای رشد و یادگیری در مجموعه های خود ایجاد 
نکرده اند تا افراد بعد از ورود به یک سازمان بتوانند 
تجربه کسب  کرده، یادگیری داشته باشند و رشد 
کنند. آنچه در حال حاضر رخ می دهد، این است 
که اســتارتاپ ها و شــرکت هایی نوپا، در بازار کار و 
شــرکت های دیگر به دنبال جذب بهترین نیروها 
با پیشنهادهای بهتر هستند. این موضوع باعث 
ایجــاد رقابــت در بــازار کار می شــود. نتیجــه ایــن 
رقابت خارج از عرف شــدن پرداخت هایی اســت 
کــه ســازمان ها بایــد بــه نیروهــای کار متخصص 

بپردازند. 

نقــش مدیــران در ســاخت برند 
کارفرمایی 

نجــاری وظیفــه منابــع انســانی در ســاخت برند 
کارفرمایــی را طراحــی برنامــه و شــکل گیری آن 
به نحــوی که تأثیرگــذار باشــد، عنوان می کنــد. او 
معتقد اســت روند ایجاد برنــد کارفرمایی در یک 

شــرکت در مرحله اول وظیفه لایه بالایی سازمان
)Senior Management( اســت. در مرحله بعد 
کلیه کسانی که به نوعی در سازمان کار سرپرستی 
را انجام می دهند، وظیفه ساخت برند کارفرمایی 
یــک مجموعــه را بر عهــده دارنــد، زیــرا ایــن افراد 
هستند که در نهایت فرهنگ سازمان را می سازند 
و برنــد کارفرمایی را برجســته می کنند. به بــاور او 
گاهی یک ســازمان برای آنکه بتواند در مسیرش 
رو به جلــو حرکــت کنــد، لازم اســت برای جــذب و 
نگهداشــت نیــروی کار، پرداخت هایــی خــارج از 
عــرف و چهارچــوب داشــته باشــد و ایــن موضوع 
بسته به این است که در بازار کار چه انتخاب هایی 
وجود دارد و ایــن پرداخت به چه  صورت می تواند 

تأمین شود.

 نیروهــای کار به دنبــال رشــد و 
یادگیری هستند

بهنــام نجــاری بــا تأکید بــر موضــوع آمــوزش در 
ســازمان ها بیان می کنــد: »افراد در کنــار حقوق 
و دســتمزد، به دنبال رشــد و فضایی هستند که 
بــه آنها کمــک کند انســان و متخصــص بهتری 
شــوند و در مســیر کاری خــود پیشــرفت کننــد 
و بتواننــد در آینــده نقش سرپرســتی بــر عهده 
بگیرنــد.«  او معتقــد اســت هــر ســازمانی حول 
فرهنگی شــکل می گیرد که آن فرهنــگ طبیعتاً 
نقاط قوتی در خود دارد. بر این اساس سازمان ها 
در ایجاد برند کارفرمایی قدرتمندتر بهتر است 
بــه ســراغ آن دســت نقــاط قــوت فرهنــگ خــود 
برونــد کــه احتمــالاً ســازمان های دیگــر کمتر به 
آن توجه کرده اند.  مدیر منابع انســانی اســنپ 
در ادامــه اظهــار می کنــد: »ســازمان ها بــه جای 
اینکه نقاط قوت خود را کشــف کننــد، به دنبال 
مانور روی چیزهایی  اند که در آن قوی نیستند.« 
او به فضــای لینکدیــن اشــاره می کند کــه در آن 
افراد ناراضــی دربــاره مســائلی در یک ســازمان 
می نویسند که آن سازمان از آنها به عنوان نقاط 

قوت خود یاد کرده است. 

پرداخــت دلاری برای شــرکت ها 
امکان پذیر نیست

بهنــام نجــاری در پاســخ بــه ایــن پرســش کــه آیــا 
شــرکت ها می توانند بــه نیروهای خــود پرداخت 
دلاری داشــته باشــند، داشــتن درآمــد دلاری را 
شــرط چنین کاری می داند و بــاور دارد در صورتی 
که شــرکت ها درآمد ریالی داشــته باشــند، انجام 
پرداخت دلاری برای آنها ســخت خواهد بود و در 
مواقعــی امکان پذیــر نیســت.  او همچنین تأکید 
می کنــد کــه نیروهــای کار فقــط بــه  خاطــر حقوق 
مهاجرت نمی کننــد؛ برخی افراد بــه دلایلی دیگر 
مانند خانواده، آینده و... این کار را انجام می دهند 
و در ایــن زمینه هــا کاری از دســت ســازمان ها 

برنمی آید. 

هشتم شهریورماه، رویداد برند کارفرمایی توسط کارخانه 
نــوآوری رســانه راه کار برگزار می شــود؛ موضوعــی که طی 

ســه، چهار ســال اخیر پررنگ تر شده است. 
برنــد کارفرمایــی پیــش از ایــن هــم اهمیــت 
داشــت، امــا بعــد از دوران عجیــب کرونــا 
اهمیــت این موضــوع بیــش از گذشــته خود 
را نمایان ساخت. در این دوران کسب وکارها 
شــرایط پیچیده و جدیدی را تجربــه کردند و 
این بحــران جهانی بــه بحران منابع انســانی 
در کســب وکارها منجــر شــد. تغییر نســل و 
پررنگ شــدن حضــور نســل زدِ، چــه در لایــه 
کارشناســی و چــه در لایه هــای مدیریتــی بــه 

خــودی  خــود اهمیــت تحــول در بخــش منابــع 
انسانی سازمان ها را می طلبید و بحران کرونا سبب شد 

این تحول سرعت بگیرد.
در ایــران برند کارفرمایی طی چند ســال اخیــر وارد دایره 
واژگان کسب وکارها و خصوصاً کســب وکارهای اقتصاد 
دیجیتال شده اســت. کســب وکارهای ما علاوه بر اینکه 
با تمام مسائل جهانی حوزه منابع انسانی دست و پنجه 
نرم می کنند، به سبب شرایط خاص کشور باید مسائل 
پیچیده تــری را نیــز در نظــر بگیرنــد. در کســب وکارهای 
اقتصاد دیجیتال کشور بحران منابع انسانی به بحرانی 
جدی تبدیل شــده است. مســئله کمبود نیروی انسانی 

ماهــر و آموزش هــای ناکافــی دانشــگاه ها از یــک طــرف و 
خطر مهاجرت منابع انســانی آموزش دیده و متخصص 
از طرف دیگر، شــرایط پیچیــده ای را به وجود 
آورده و ســبب شــده برخــی کســب وکارها به 
ســکوی پرش منابــع انســانی خــود به ســایر 
کســب وکارها یــا به کســب وکارهای خــارج از 

مرزهای کشور تبدیل شوند. 
ایــن شــرایط کســب وکارها را بــه رقیبــی بــرای 
جذب و نگهداشت منابع انسانی تبدیل کرده 
و برنــده ایــن رقابت کســب وکارهایی هســتند 
که با آگاهــی از بحران موجود تــلاش می کنند 
برای گذر از این بحران برندی خوب از خود در 
نگاه منابع انســانی موجود در بــازار ایجاد کنند. 
کســب وکارهای حــوزه اقتصــاد دیجیتــال در زمینــه برنــد 
کارفرمایی از سایر کسب وکارهای کشــور جلوتر هستند، 
اما مســئله در این بخــش جدی تر اســت و ضمن پذیرش 
چنین بحرانی باید به طور جدی برای تغییر نگرش، شنیدن 
نیازهای منابع انسانی، تحول در مدیریت منابع انسانی 
و در یــک کلام خلــق برنــد کارفرمایــی خــوب فرصــت را از 
دست ندهند. در رویداد برند کارفرمایی که اولین دوره آن 
در شــرف برگزاری اســت، قرار اســت فرصتی برای مدیران 
ارشد و مدیران منابع انسانی کسب وکارها فراهم کنیم تا 
تجربه های موفق خود در این زمینه را به اشتراک بگذارند. 

فرصتی برای 
اشتراک تجربه ها

هدف از برگزاری رویداد برند کارفرمایی چیست؟

مینا والی
 مدیرمسئول

@mina_vali
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برند کارفرمايی
E M P L O Y E R 

B R A N D

بررسی مؤلفه‌های سازنده یک برند کارفرمایی موفق در گفت‌وگو با سعید سامان، مشاور برند 

ایجاد برند کارفرمایی موفق برای شرکت‌ها به‌ویژه استارتاپ‌ها و کسب‌وکارهای نوآور با توجه به چالشی که در حوزه منابع انسانی وجود دارد، یکی از نیازهایی است که در سال‌های اخیر 
بیشتر مورد توجه قرار گرفته است.  برند کارفرمایی ارتباط مستقیمی با رضایت‌مندی منابع انسانی دارد، به همین دلیل بخش‌های مختلفی از یک سازمان در ایجاد و تقویت آن مؤثر 

هستند. اما در این میان کدام بخش از سازمان متولی ایجاد و تقویت یک برند کارفرمایی موفق است؟ این سؤالی است که »سعید سامان«، مشاور حوزه برندینگ در این گفت‌وگو به آن 
پاسخ داده و به بررسی مؤلفه‌های مهمی که می‌توانند در این مسیر تأثیر‌گذار باشند، پرداخته است. 

 فکر می‌کنید در ساختن برند کارفرمایی 
مهم‌ترین عواملی کــه باید مد نظر قــرار گیرد، چه 

هستند؟
برنــد کارفرمایــی از دو کلمــه شــکل گرفتــه اســت؛ برند و 
کارفرمایی. اگر بخواهم برنــد را در یک کلمه تعریف کنم، 

می‌گویم برند یعنی تمایز. شما زمانی برند خواهید شد که 
با دیگران فرق داشته باشید و بتوانید یک تمایز معنادار 
ایجاد کنید. اگر از من بخواهند برند را در دو کلمه تعریف 
کنم، می‌گویم تمایز هماهنگ؛ به این معنا که من به‌عنوان 
یک سازمان در هویتی که برای خودم انتخاب می‌کنم، از 

دیگر سازمان‌ها متمایز هســتم، اما تمام اجزا و ارکان من 
به‌عنوان یک مجموعه با هم هماهنگ هستند تا این تمایز 
را بســازند و آن را به بیــرون انتقال دهند. برنــد کارفرمایی 
نیز چیزی جز این نیســت. ما باید بتوانیــم به‌عنوان یک 
کارفرما برای خودمان یک تمایز با دیگر کارفرمایان ایجاد 

حوزه برندینگ متولی 
ساخت برند کارفرمایی است

 ویژگی‌های یک برند 
کارفرمایی موفق از دیدگاه 

سعید سامان

 برند کارفرمایی
باید واقعی باشد

ویژگــی اول داشــتن انعطــاف بســیار 
بالاســت. امــروز خواســته‌های نیروهــا بــا 
آنچــه در گذشــته وجــود داشــته، تفــاوت 
بســیاری دارد و مفهــوم تعــادل میــان کار 
و زندگــی و بحث‌هایــی ماننــد دورکاری و 
ســاعت کاری شــناور خیلی جدی‌تر شده 
است. ســازمان‌ها باید بیشــتر از گذشته 
انعطاف داشته باشند و اگر بخواهند جامد 
و سخت برخورد کنند، افراد‌شان را از دست 
می‌دهند و در زمینه جذب نیروهای خوب 
نیز موفق نخواهنــد بــود.  ویژگــی دوم این 
است که برند کارفرمایی نباید فقط پوسته 
و ظاهرسازی باشــد. اینکه شرکت‌ها برند 
کارفرمایــی را به یک دکوراســیون داخلی و 
فلت‌کردن محیط کار تقلیــل دهند و یک 
دستگاه PS5 هم گوشه شــرکت بگذارند، 
باعث ایجاد محیط کار جذاب و ســاخت 
یک برنــد کارفرمایــی موفق نخواهد شــد. 
ایــن روزها زیــاد می‌بینیم که یک شــرکت 
بیمه تکمیلی ارائه می‌دهد، اما نتوانسته 
این حس را که حال خوب و سلامتی نیروی 
کار برای کارفرما اهمیت دارد، منتقل کند. 
شــاید وقتی که یک کارمند مریض شده، 
یک تماس تلفنی و احوالپرسی از او تأثیر 
بیشتری برای ساخت یک برند کارفرمایی 
موفق داشته باشــد. این کار می‌تواند یک 
حس واقعی به نیــروی کار منتقل کند که 
ســامتی‌اش بــرای کارفرمــا مهــم اســت. 
اغلب شرکت‌ها کارهایی در حوزه ساخت 
برنــد کارفرمایی انجــام می‌دهنــد، اما این 
کارها تنهــا یک پوســته اســت و داخل آن 
چیــزی نیســت. به‌صــورت کلــی کارفرمــا 
باید حــس درون هــر ارزش پیشــنهادی را 
به شــکل واقعی به نیروی کار منتقل کند 
و تنها به پوسته قضیه اکتفا نکند. ویژگی 
سوم این است که یک شرکت باید بتواند 
بــه نیروهایــش حــس شــراکت را منتقــل 
کند، یعنی نیروی کار شــرکت را از آن خود 
بداند و احســاس کند در آن سهمی دارد. 
اینجا لزوماً بحث ســود و ســهام نیســت. 
گاهی نیروی کار در ســود شریک نیست، 
امــا همین کــه مدیــر مجموعــه او را محرم 
می‌دانــد و به‌صــورت شــفاف می‌گویــد که 
شرکت در فلان مدت‌زمان چه میزان سود 
داشــته، یــک احســاس خــوب بــه نیروی 
کار منتقل می‌شود. مشــارکت نیروی کار 
در تصمیم‌گیری‌هــای حیاتی شــرکت نیز 
می‌تواند حس تعلق یک فرد به مجموعه‌ای 

را که در آن فعال است، افزایش دهد. 

POINT OF VIEWدیدگاه
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کنیم. کسی که در حوزه برندینگ فعال است، به این فکر 
می کند که چطور می تواند این تمایز را ایجاد کند. در برخی 
شــرکت ها وقتی از آنها می خواهی که فهرست ارزش های 
پیشــنهادی کارفرما )EVP( را ارائه دهند، متوجه می شوی 
که موارد این فهرست عمدتاً با سایر شرکت ها فرقی ندارد 
و همه یک شــکل هســتند، پس باعــث ایجاد تمایــز مورد 
اشــاره نمی شــوند. در حالی که یکــی از خوراک های اصلی 
در موضــوع برنــد کارفرمایــی همیــن فهرســت ارزش هــای 
پیشنهادی است. تمایز یعنی ما هویتی را طراحی کنیم که 
بخشی از آن که متأثر از ارزش های پیشنهادی کارفرماست 
با پیشنهاد ســایر کارفرمایان تفاوت داشــته باشد. ایجاد 
چنین تمایزی هم البته قواعد و فرایند خاص خود را دارد. 

 ساخت این تمایز بر عهده کدام بخش از 
سازمان است؟

شما تعریف هایی را که برای برند کارفرمایی 
وجود دارد، بررســی کنید؛ برنــد کارفرمایی 
»تصویــری« اســت کــه یــک ســازمان از 
خودش در ذهــن کارجویان می ســازد، برند 
کارفرمایی »داستان« یا »روایتی« است که 
کارفرما از خودش برای مخاطبانش تعریف 
می کند. برند کارفرمایی »ذهنیتی« اســت 
کــه مخاطبــان از کار کــردن در یک شــرکت 
دارند یا برند کارفرمایی »شهرتی« است که 
یک شرکت به عنوان کارفرما دارد و... . اگر به 

کلیدواژه های این تعریف ها مانند تصویر، داستان، روایت، 
ذهنیت، شهرت و... دقت کنید، متوجه می شوید که این 

کلمات مربوط به ترمینولوژی 
حــوزه برندینــگ هســتند. 
کسی که کار برندینگ انجام 
می دهــد، می توانــد تصویــر 
بســازد، قصــه تعریــف کند 
و... . در گام بعــد می توانــد 
این محتــوا را از کانال، مجرا 
بــه  مشــخصی  رســانه  و 
مخاطب هدف منتقل کند 
و اثربخشــی رسانه هایش را 

هم اندازه گیری کند و...؛ به همین دلیل من اعتقاد دارم برای 
ایجاد آن تمایزی که به آن اشــاره کردم، به کسی نیاز داریم 
که با برندینگ و حوزه ارتباطات آشــنا باشد. بخش منابع 
انســانی چنین تخصصی ندارد و واحد برندینــگ باید در 
یک سازمان، متولی برند کارفرمایی باشد. از سویی اگر این 
فعالیت بیرون از بخش منابع انسانی و در واحد برندینگ 
انجام شود، چون واحد برندینگ زیرمجموعه منابع انسانی 
و منتفع موضــوع نیســت، گزارش هــا و ارزیابی هــای قابل 

اعتماد تری ارائه می دهد. 

 گفتیــد بــرای ســاختن تمایــزی کــه بــه 
شــکل گیری برند کارفرمایــی منجر می شــود، باید 

قواعدی را رعایت کرد؛ این قواعد چه هستند؟
صحبت کــردن از برنــد در واقــع صحبــت از یــک هویــت 
اســت و دربــاره برنــد کارفرمایــی هم ماجــرا همین اســت. 
وقتی ایــن هویت می خواهد شــکل بگیــرد، در بخش های 
مختلفــی ریشــه دارد. ایــن بخش هــا شــامل ارزش هــای 
ســازمان، خرده  فرهنگ هــای آن، وضعیت رقبا، فهرســت 
ارزش های پیشنهادی کارفرما و... است که مجموعه آنها 
می تواند بــه یک هویــت متمایز تبدیل  شــود. مــا در حوزه 
برندینگ در فرایندی این  بخش ها و مؤلفه ها را برای ایجاد 
تمایز بازآرایی می کنیم. این تمایــز در محورهای مختلفی 
می تواند شکل بگیرد و بر اساس سنجشی دقیق باید کارا و 
اثربخش باشد. تحلیل دقیق از وضعیت برندهای رقیب، 
تعریــف دقیــق از بــازار هــدف )گروه های هــدف( و پرســونا، 
رفتارشــان و نیازهایشان، درک درســت از هویت سازمان و 
خلاقیت از عواملی هســتند که در شکل گیری وجه تمایز 

نقش آفرین انــد.  در گام بعــد بــر اســاس متدهایــی نظیــر 
نشانه شناســی، مؤلفه های هویتی و وجوه تمایز را ترجمه 
می کنیم، هماهنگ می کنیم و هویت نهایی را می ســازیم 
و با جزئیــات به توصیــف آن می پردازیم. فــرض کنید یک 
ســازمان می خواهد یک تصویر انعطاف پذیــر و مهربان از 
خود به عنوان بخشــی از هویــت  برند کارفرمایــی اش ارائه 
دهد. اینکه این ویژگی ها قرار است چگونه به رنگ، لحن، 
موسیقی و... ترجمه شــوند، کار افرادی اســت که در حوزه 

برند کار می کنند. 

 منابع انســانی در ایجاد برند کارفرمایی 
یک شرکت چه نقشی بر عهده دارد؟

منابع انســانی باید درک کند که نماینــده صنفی کارکنان 
اســت و بایــد در چهارچــوب منافع ســازمان بــرای احقاق 
حق نیروهای کار یــک مجموعــه فعالیت کند و بــرای آنها 
امتیــاز بگیــرد. بــا ایــن رویکــرد اســت که مــواردی 
که در ســاخت یک برنــد کارفرمایــی موفق دخیل 
هســتند، رنگ و بوی واقعیت به خــود می گیرند. 
شاید این ایده آل باشــد، اما شرکتی را فرض کنید 
که مدیر منابــع انســانی آن از طریــق رأی کارکنان 
برگزیده می شــود و هر ســال این انتخابــات تکرار 
می شود. مدیر منابع انسانی در یک سازمان باید 
با فرض چنین فضایی فعالیت کند. متأسفانه ما 
در ایران کمتر شــاهد چنین نگاهی میــان مدیران 
منابع انسانی هســتیم. همچنین منابع انسانی 
باید هماهنگ با هویت برند کارفرمایی خود را تغییر دهد، 
در تهیه فهرست ارزش های پیشنهادی کارفرمای متمایز 
بــا تیــم برندینــگ همــکاری کنــد؛ 
فرایندهــا، ســرویس ها، رویکردهــا 
و فعالیت هایــش را متناســب بــا 
برنــد کارفرمایــی بازطراحــی کنــد و 
محصــول و سرویســی تولیــد کند 
کــه واحــد برندینــگ بتوانــد آن را 

بفروشد.

 منظــور از ایــن هویــت و 
روح ســازمان چیســت؟ آیا فراتر از 

هویتی است که در برند کارفرمایی باید بروز یابد؟
در ســازمان ها افــراد زیــادی می آینــد و می رونــد. ســازمان 
شــبیه یک میــدان مغناطیســی برخــی را جــذب و برخی 
را دفع می کنــد. در این میان یکســری مؤلفه هــای هویتی 
مانند ارزش های ســازمان یــا عــادات و خرده فرهنگ هایی 
وجود دارد. در یک ســازمان امــکان دارد »نظم« به عنوان 
یک ارزش محــوری در نظر گرفته شــود و در یک ســازمان 
دیگر به »خلاقیت« چنین جایگاهی بدهند. این ارزش ها 
احتمــال دارد حتی به صورت رســمی جایی اعلام نشــود، 
اما در فضــای آن شــرکت جاری هســتند. کســی کــه وارد 
ســازمان می شــود، اگر با هویــت  و خرده فرهنگ های آنجا 
هماهنگ نباشد، آسیب می بیند. دقت به این المان های 
هویتی اهمیت دارد. آیا فردی که قرار است جذب شود با 
این هویت های ســازمانی که خیلی هــم ملموس و متعین 
نیست، هماهنگ اســت؟ اینجاســت که ضرورت تبیین 
پرسونای برند در هماهنگی با پرسونای مخاطب مطلوب 
سازمان احساس می شــود. این موضوع البته نفی کننده 
تنــوع و Diversity در محیــط کار نیســت. اگــر در برنــد 
کارفرمایی ما بتوانیم این هویت و روح ســازمان را به عنوان 
بخشی از مواد و متریال اصلی بازتعریف کرده و آن را شفاف 
و بدون لکنت بیان کنیم، در این صورت با داشتن یک برند 
کارفرمایــی واقعی و منطبــق بر هویــت و پرســونای واقعی  
می توان هماهنگ تر عمل کرد؛ چراکه آدم ها با دید بهتری 
وارد سازمان می شوند. درک هویت و روح فعلی سازمان و 
بازطراحی آن در حد امکان و حرکت واقعی به سوی هویت 
جدید و بیان شفاف آن، بخشی از فرایند طراحی و توسعه 

برند کارفرمایی است.

رضا امیرزاده

Amirzadeh.reza
@gmail.com

کسی که وارد سازمان 
می شود، اگر با هویت  
و خرده فرهنگ های 

آنجا هماهنگ نباشد، 
آسیب می بیند

سارا راد، مدیر روابط عمومی ابر دراک
از اهمیت هویت سازمان در ساخت برند کارفرمایی می گوید

باید در این شرایط یکدیگر را درک کنیم
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 برنــد کارفرمایــی بــر اســاس هویتــی 
ســاخته می شــود کــه در ســازمان ها 
شکل گرفته است. شرکت ها باید بتوانند این 
هویت را بر اساس ارزش هایی که در نظر دارند، 
بســازند، آن را بــه بیــرون از ســازمان منعکس 

کنند و نسبت به آن وفادار بمانند.

 شــرکت های دنیــا، به ویژه آنهــا که در 
حــوزه فنــاوری فعالیــت می کننــد، بــر 
اســاس شــرایط اقتصــادی و ترندهایــی کــه در 
زمینه فناوری شــکل می گیرند بــا تغییر همراه 
هستند و در همین راستا سیاست هایی را نیز 
کــه بــرای برنــد کارفرمایی خــود در نظــر دارند، 

به روز می کنند.

 در این میــان نکته  حائــز اهمیت این 
است که هر آنچه در طول زمان از یک 
شرکت ثبت می شود، روی هویت آن مجموعه 
تأثیرگذار است. در واقع می توان گفت ساخت 
برند کارفرمایــی در طولانی مدت نتیجه بخش 
خواهــد بــود؛ بنابرایــن اگــر یــک شــرکت در 
ساخت برند کارفرمایی و انعکاس آن به بیرون 
از ســازمان موفــق باشــد، بایــد بتوانــد ایــن 
موفقیت را در طول زمان حفظ کند که این کار 
چالش های زیادی به همراه دارد. اما باید توجه 
داشــت وقتی یــک برنــد کارفرمایی بر اســاس 
استراتژی های یک شرکت ساخته می شود، با 
گــذر چنــد ســال در ذهن ها نقــش می بنــدد و 
افراد درباره آن صحبت می کننــد؛ در آن زمان 
است که می توان گفت یک شرکت در ساخت 

برند کارفرمایی خود موفق بوده است. 

در شــرایط فعلــی شــاهد هســتیم که 
بسیاری از شــرکت های قدیمی مانند 
شرکت نفت که در خاطره مردم توانسته بودند 
برنــد کارفرمایــی خوبی از خــود ارائــه دهند، با 
وجــود داشــتن امکانــات بالا بــا تغییر شــرایط 
اقتصــادی کشــور ایــن روزهــا در ایــن حــوزه بــا 
مشکل مواجه شده اند. در چنین شرایطی و با 
وجود بحران مهاجرت، اهمیت برند کارفرمایی 
برای استارتاپ ها و کســب وکارهای نوآوری که 
فناوری محــور هســتند و به نیــروی نخبــه نیاز 
دارند، بیش از پیش احساس می شود. برخی 

شــرکت ها در ســال های اولیــه در راســتای 
ســاخت برنــد کارفرمایــی خــود ایــن 

استراتژی را اتخاذ کرده بودند که خود 
را شبیه شــرکت هایی نشان  دهند 

کــه در »ســیلیکون ولی« فعالیت 
می کننــد. قصــد این شــرکت ها 
این بــود کــه با بــه وجــود آوردن 
بــرای  جــذاب  فضایــی 
متخصصــان داخلــی آنهــا را 

جذب کرده و انگیزه ای به وجــود بیاورند که به 
مهاجــرت فکــر نکننــد، امــا امــروز بحــران 
اقتصــادی ما را بــه جایی رســانده کــه در عمل 
موضوعاتی مانند رفاه در محل کار برای نیروها 

اولویت چندم است.

 آنچــه بــرای نیــروی کار شــرکت های 
ایرانــی اهمیــت دارد، ایــن اســت کــه 
وقتی در انتهــای ماه حقــوق خود را بــا نیرویی 
هــم رده خــود در یــک کشــور دیگــر مقایســه 
می کنــد، متوجه می شــود کــه با یــک اختلاف 
رفاهــی زیــاد مواجــه اســت و بــا ایــن حقــوق 
نمی تواند یک زندگی نرمال و استاندارد داشته 
باشــد. واقعیت این اســت که در شرایط فعلی 
کشــور، هیــچ شــرکتی نمی توانــد ادعــا کند که 
می تواند در حد گوگل، مایکروسافت و... برای 
نیروهای خود امکانات رفاهی فراهم کند. آنچه 
در حال حاضر می تواند توســط شــرکت ها مد 
نظر قرار گیــرد، این اســت که شــرایط رفاهی و 
زندگی معیشتی نیروی کار خود را درک کند و  
محیطی همراه بــا آرامش برای نیــروی خود به 
وجــود آورد؛ فضایــی کــه حداقــل کارکنــان مــا 
احســاس کنند به ازای زمانی کــه می گذارند و 
خلاقیتی که بروز می دهند، قدردانی می بینند. 
شــاید مهم ترین کاری کــه ما می توانیــم انجام 
دهیــم همیــن موضــوع درک   یکدیگــر در ایــن 

شرایط باشد. استراتژی های یک شرکت ساخته می شود، با 
گــذر چنــد ســال در ذهن ها نقــش می بنــدد و 
افراد درباره آن صحبت می کننــد؛ در آن زمان 
است که می توان گفت یک شرکت در ساخت 

برند کارفرمایی خود موفق بوده است. 

در شــرایط فعلــی شــاهد هســتیم که 
بسیاری از شــرکت های قدیمی مانند 
شرکت نفت که در خاطره مردم توانسته بودند 
برنــد کارفرمایــی خوبی از خــود ارائــه دهند، با 
وجــود داشــتن امکانــات بالا بــا تغییر شــرایط 
اقتصــادی کشــور ایــن روزهــا در ایــن حــوزه بــا 
مشکل مواجه شده اند. در چنین شرایطی و با 
وجود بحران مهاجرت، اهمیت برند کارفرمایی 
برای استارتاپ ها و کســب وکارهای نوآوری که 
فناوری محــور هســتند و به نیــروی نخبــه نیاز 
دارند، بیش از پیش احساس می شود. برخی 

شــرکت ها در ســال های اولیــه در راســتای 
ســاخت برنــد کارفرمایــی خــود ایــن 

استراتژی را اتخاذ کرده بودند که خود 
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برند کارفرمايی
E M P L O Y E R

B R A N D

بابک سهرابی، مدیرعامل  
جاجیگا عنوان می کند که 
برند کارفرمایی در حاشیه 
مشکلات بزرگ تر قرار دارد

مصائب کارفرمایان
در روزهای سخت

بابــک ســهرابی، مدیرعامــل جاجیــگا بــا 
اشاره به این موضوع که در کشور ما عوامل 
تعیین کننده فراتــر از خود کســب وکارها 
هســتند، می گوید: »آنچه باعــث کمبود 
خطرنــاک نیــروی کار متخصــص شــده 
مهاجرت فراگیر است و آنچه به مهاجرت 
دامــن زده، نــه کارفرمــا و شــرایط کار در 
شــرکت های ایرانــی، بلکــه تنگ تر شــدن 
شرایط زیست انسانی، بی ثباتی اقتصادی 
و اجتماعی و تاریک بودن دورنمای آینده 
اســت. برند کارفرمایی در برابر مشکلات 
ریشه دار اقتصادی و اجتماعی که عمدتاً 
از ناکارآمدی تصمیمات حاکمیتی ناشی 
می شــود، شــوخی تلخی بیش نیست.« 
او ادامــه می دهــد: »همه شــرکت ها برای 
ایجاد شرایط کاری مطلوب تر برای جذب 
و نگهداشــت نیــروی متخصــص تــلاش 
می کنند، ولی شما فرض کنید کل نیروی 
کار ماهــر موجــود 100 نفــر اســت، وقتــی 
80 نفر از ایــن جمع یا مهاجــرت کرده اند 
یــا فعالانــه به دنبــال مهاجــرت هســتند، 
جنگیــدن بــر ســر آن 20 نفــر چیــزی را 
حــل نمی کنــد، ضمــن اینکــه آن 20 نفــر 
هــم شــرایط متعــادل و باثباتــی را تجربــه 
نخواهنــد کــرد و خروجــی عملکردهــا 
کاهشــی خواهــد بــود و لاجــرم بســیاری 
از شــرکت ها از چرخــه تولید و رشــد کنار 
خواهند رفــت. نتیجه تلخ ماجرا درســت 
برعکــس شــعارهای سرداده شــده، بــه 
وابستگی بیشتر کشــور به سرویس های 

خارجی خواهد انجامید.«

POINT OF VIEWدیدگاه

مدیر منابع انسانی بیت پین می گوید برند کارفرمایی به یک نیاز مهم برای شرکت ها تبدیل شده است

چالــش منابــع انســانی در ســال های اخیــر به واســطه 
مسائلی مانند مهاجرت نیروهای متخصص و افزایش 
پدیــده دورکاری، به ویــژه در حوزه کســب وکارهای نوآور 
اهمیــت موضوعاتــی ماننــد برنــد کارفرمایــی را بــرای 
شــرکت ها دوچنــدان کــرده و ایــن مفهــوم بــه یکــی از 
دغدغه هــای مهــم مدیران منابــع انســانی مجموعه ها 

تبدیل شده است.

»مریــم رضاصفــت«، مدیــر منابــع انســانی شــرکت 
بیت پین، بــا اشــاره به اینکــه اولیــن مرحله از ســاخت 
برنــد کارفرمایــی بحــث پذیــرش ایــن موضوع از ســوی 
کارفرماســت، می گوید: »کارفرما باید بــه اهمیت خلق 
برنــد کارفرمایــی پــی بــرده باشــد. تا زمانــی کــه مدیران 
کلیدی شــرکت ها به اهمیت این حوزه واقف نباشــند، 
در عمل کاری از واحــد منابع انســانی )HR( برنخواهد 

آمد. به همیــن دلیل بخش مهمی از روند شــکل گیری 
یک برند کارفرمایی مطلوب، ایجاد آگاهی درباره نیازی 

است که در این زمینه وجود دارد.«
او ادامــه می دهــد: »بحــث دیگــر رقابــت و مزیت هــای 
رقابتی اســت که در میان کســب وکاری گوناگون وجود 
دارد. جهــان به ســرعت در حــال رشــد اســت و اینکــه 
کســب وکارها چه مزیــت رقابتی نســبت به ســایر رقبا 

ساخت برند کارفرمایی 
برعهده منابع انسانی نیست

I N T E R V I E W

عطیه نوری
مدیر ارشد روابط عمومی اسنپ

اعتماد و اعتبار را 
باید ساخت

چــارت ســازمانی شــرکت های مختلــف بنــا بــر نیــاز و 
فرهنگ آن ســازمان متفاوت اســت؛ در برخی شرکت ها 
تیــم روابــط عمومــی )PR( به طور مســتقیم مســئولیت 
ارتباطــات درون ســازمانی را بــر عهــده دارد و در برخــی 
دیگــر ارتباطــات داخلــی از ســوی تیمــی در بدنــه  منابع 
انسانی )HR( مدیریت می شود. اما چه عنوان سازمانی 
ایــن واحــد Public Relations تعریــف شــود و چــه

Corporate Communications، بخشــی از فعالیــت 
روابط عمومی به ارتباطات داخلی معطوف می شود. روابط 
عمومی بــه فراخور مســائل مختلف با ســطوح مختلف 
ســازمان محل فعالیت خود در ارتباط قــرار می گیرد و در 
این ارتباط می تواند با انتقال به موقع و مناسب اطلاعات 
در ایجاد فهم مشترک در سازمان مساعدت کند؛ بنابراین 
روابط عمومی مســئول ایجاد جریــان اطلاعاتی صحیح 
اســت و به نوعــی ارتباطات شــفاف و مؤثر بیــن کارکنان و 

سازمان را تسهیل می کند. یکی از نزدیک ترین تعبیرها به 
نقش روابط عمومی در ارتباط با ذی نفعان داخلی، تشبیه 
این بخش به پلی بین کارمندان و ســازمان برای پیشبرد 

تصمیم گیر ی های راهبردی و اجرایی است. 
شــبکه  ارتباطی در ســازمانی که روابط عمومی ندارد، به 
مانند یک ســازه  غیراصولی اســت. یک شــبکه ارتباطی 
ناقص در نهایت به انباشت اطلاعاتی نادرست، شایعات 
و ناکارآمــدی در ارتباطات داخلی منجر می شــود. روابط 
عمومی علاوه بــر محافظــت از جریان شــفاف اطلاعات 
می تواند در ایجاد و حفظ هویت سازمان، انتقال ارزش ها، 
مأموریت ســازمان، ارتقای فرهنگ ســازمانی و مدیریت 

بحران ها نقش مؤثری داشته باشد. 
در  عمومــی  روابــط  ملاحظــات  کــه  چقــدر  هــر 
تصمیم گیری های یک ســازمان بیشــتر در نظــر گرفته 
شــود، اثرگــذاری ایــن بخــش در آن ســازمان عمیق تــر 

خارجی خواهد انجامید.«
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برند کارفرمايی
E M P L O Y E R

B R A N D

مدیرعامل مدیانا از اهمیت ایجاد انگیزه برای ساختن
برند کارفرمایی می گوید

رقابت سخت شرکت های کوچک با سازمان های 
بزرگ بر سر نیروی انسانی

POINT OF VIEWدیدگاه

صــادق محمــدی، مدیرعامــل مدیانــا بــاور دارد 
در زمینــه برنــد کارفرمایــی فضــا بــه نســبت 
گذشته واقعی تر شــده و برخی فعالیت هایی که 
کســب وکارها بــرای شــوآف در ایــن زمینــه انجام 
می دادنــد، دیگــر کارکــرد خــود را از دســت داده 

است. 
او در ادامه توضیح می دهــد: »مهم ترین عاملی 
که در زمینه برند کارفرمایی تأثیرگذار است، حس 
و حال افرادی اســت کــه به عنــوان نیــروی کار در 
شرکت ها مشغول به کار هستند، با تغییر شغل 
میــان کســب وکارها جابه جا می شــوند یــا حتی 
کســانی که برای مصاحبــه کاری به یک شــرکت 
مراجعه می کنند. در واقــع حس  و حالی که افراد 
از ارتبــاط خود با یک شــرکت به دیگــران منتقل 
می کنند، چیزی اســت کــه برنــد کارفرمایی یک 

مجموعه را شکل می دهد.«
محمدی با تأکیــد بر اینکه در شــرایط فعلــی و با 
گذشــت زمــان، اهمیت برنــد کارفرمایی بیشــتر 
می شود، می گوید: »هر کسب وکاری مجموعه ای 
از ویژگی هــا بــرای منابع انســانی مورد نیــاز خود 
در نظــر دارد و به دنبــال ایــن اســت که افــرادی با 
ویژگی هایی خاص مانند شرایط سنی، تحصیلی، 
تجربــه و... را جــذب کنــد. ســبد منابع انســانی 
که هر شــرکت نیروهایــش را از میــان آن انتخاب 
می کند، هر روز در حال کوچک تر شــدن اســت. 
برای مثال اگر یک سازمان این اســتراتژی را دارد 
که نیرویی با استعداد دانشگاهی جذب کند، این 
نیروها مدام به واسطه مسائلی مانند مهاجرت 
و... در حــال کاهــش هســتند. از ســویی برخــی 
شــرکت ها در حــال تبدیل شــدن به شــرکت های 
بزرگــی هســتند کــه در حوزه هــای گوناگــون وارد 
می شوند و تعداد نیروی انســانی بالایی را جذب 
خــود می کننــد. بــه همیــن دلیــل ســهم ســایر 
مجموعه ها از آن ســبد نیروی انسانی کوچک تر 

خواهد شد.«
او ادامــه می دهــد: »اگــر یــک ســال پیــش یــک 
کســب وکار این امکان را داشــت که از میان هزار 
نفر، نیروهــای مــورد نظر خــود را جذب کنــد، در 
حال حاضــر این تعداد بــه 700 نفــر کاهش پیدا 
کرده و در ســال های آینده نیز این روند کاهشــی 
ادامه دار خواهد بود. در نتیجه من به عنوان یک 
شــرکت یا باید اســتراتژی خود را در زمینه جذب 
نیروهــا تغییر دهــم تا تعــداد افرادی کــه قابلیت 
جذب در شــرکت من را دارند، بیشــتر شــوند، یا 
اینکه باید بتوانــم برای مجموعه خــود یک برند 
کارفرمایــی مطلــوب بســازم کــه نیروهــای کار، 

به دنبال جذب شدن در این مجموعه باشند.«
محمدی معتقد است با کاهش حجم منابع 
انســانی متخصص در بازار کار، برندســازی 
شانس یک شرکت را برای جذب نیروهایی 

که مد نظر دارد، بالا می برد. 
مدیرعامــل مدیانــا در ادامــه از بین رفتــن انگیزه 
نیروهای کار را که از مسائل اقتصادی، اجتماعی، 
فرهنگی و... نشئت می گیرد، به عنوان مهم ترین 
عامــل مهاجــرت عنــوان و اضافــه می کنــد: 
»اتفاق هایی که در یک ســال اخیــر افتاد، انگیزه 
بســیاری از نیروهای متخصص را بــرای ماندن از 

میان برد.« 
به عقیده محمدی با توجه به شرایطی که وجود 
دارد، مهم تریــن کاری کــه یــک ســازمان بــرای 
ماندگاری نیروهای خود می تواند انجام دهد، این 
اســت که انگیزه آنها را برای همراهی با شرکت از 

راه های گوناگون افزایش دهد. 
او خاطرنشــان می کند: »روش هایــی که می توان 
برای افزایش این انگیزه به کار گرفت، به شــرایط 
شــرکت، شــخصیت فردی و نیازهای نیــروی کار 
و ســایر عوامــل بســتگی دارد؛ یکی انگیــزه مالی 
دارد و برای دیگری خلــق ارزش در کاری که انجام 
می دهد، ایجــاد انگیــزه می کند. شــرکت ها باید 
با در نظر گرفتــن مؤلفه هــای متعدد در راســتای 
ایجــاد انگیزه بــرای نیروهای خود تــلاش کنند.« 
در ایــن میــان اســتراتژی های دیگــری نیــز وجود 
دارد. محمــدی دربــاره راه هــای دیگــری کــه یــک 
کســب وکار می تواند در پیــش بگیــرد، می گوید: 
»یک کسب وکار می تواند به سراغ جذب افرادی 
برود که بــه دلایــل مختلــف مانند وابســتگی به 
خانواده و... امکان مهاجرت ندارند، اما حتی در 
چنین شــرایطی نیز برند کارفرمایی مهم اســت؛ 
زیرا از ســویی با توجه بــه تعداد افــرادی که قصد 
مهاجرت ندارند، سبد انتخاب یک شرکت برای 
جذب نیــرو کوچک تر می شــود و از ســویی دیگر 
شرکت های بزرگ نیز در پی جذب چنین افرادی 

هستند.«

داشــته باشــند، در چنیــن شــرایطی بــه موضــوع برنــد 
کارفرمایــی کمک بســزایی می کند. با توجه به مســائلی 
مانند افزایش دورکاری در جهان، جذب نیروی انســانی 
به نسبت گذشــته کار ســخت تری شده اســت. جذب، 
اســتخدام و نگهداشــت اســتعدادها بــا توجه بــه تنوع 
شــرایط کاری در شــرکت های گوناگــون باعــث افزایــش 
اهمیت مبحــث برنــد کارفرمایــی در ایــن حوزه شــده تا 
کســب وکارها با تقویت این بخش بتواننــد مدت زمان و 
هزینه های جــذب و اســتخدام منابع انســانی را کاهش 
دهند و همچنین این امکان را داشته باشند تا در گستره 

بزرگ تری از استعدادها دست به انتخاب بزنند.«
رضاصفــت با اشــاره بــه اینکــه از قدیــم برخی مشــاغل 
دولتی وجــود داشــته اند کــه بر اســاس ذهنیت ســنتی 
جامعه دارای اعتبار و اســم و رســم بوده انــد، می افزاید: 
»در چنــد ســال اخیــر کــه شــاهد رشــد اســتارتاپ ها، 
کسب وکارهای نوآور و مشاغل جدید در ایران بوده ایم، 
تحول چشم گیری در حوزه برند کارفرمایی به وجود آمده 
اســت. در همین راســتا لــزوم پرداختن به موضــوع برند 
کارفرمایی در کســب وکارها خیلی مشــهود تر احساس 
می شــود. نیروهای جوان در کســب وکارهای نــوآور باید 
تلاش بیشــتری انجام دهند تــا بتوانند ذهنیت ســنتی 
برخی کارفرمایــان درباره چنین مســائلی را تغییر دهند 
و در ادامه مســیرهای جدیدی را بر اســاس نیازهای روز 
برای کسب وکارها مشخص کنند. هرچه کسب وکارهای 
جدید قوی تر و بزرگ تر می شــوند، مفاهیمی مانند برند 
کارفرمایی نیز تقویت شــده و بیشتر مورد توجه مدیران 

مجموعه ها قرار می گیرد.«
از  یکــی  او  گفتــه  بــه 
مســائل دیگــر در حــوزه 
منابــع انســانی کــه باعــث 
موضــوع  برجسته شــدن 
برند کارفرمایی در سال های 
مهاجــرت  شــده،  اخیــر 
نیروهای متخصص و پیدا 
کــردن نیروهــای توانمنــد 
خوب اســت که شــرکت ها 
را دچار چالش کرده است.

بــه بــاور رضاصفــت، هــر 
موقعیــت  یــک  چالشــی 
جدید بــه وجــود مــی آورد. 

او ادامــه می دهــد: »وقتــی بخــش منابــع انســانی در 
شرکت های گوناگون این چالش ها را با هدف یافتن علت 
و راهــکار بررســی می کننــد، یکــی از گزینه هــای موجود 
برایشان این است که بتوانند مسیر استخدام مجموعه 
و نگهداشــت نیروها را بــا محبوبیــت و شــهرت کارفرما 

هموارتر کنند. این موضوع به تدریج شــرکت ها را به این 
نتیجه می رســاند کــه در راســتای ایجاد برنــد کارفرمایی 

قوی تلاش کنند.«
او تأکیــد می کند: »وقتی شــرکت ها متوجه نیازشــان در 
این حوزه شدند، در مرحله اول باید مسیر برای خودشان 
روشن باشد و تعریف مشخصی از مجموعه خود داشته 
باشــند که معمــولاً چنیــن امــری در بحــث برنــد اصلی 

شرکت اتفاق می افتد.« 
این فعال حوزه منابع انسانی عنوان می کند: »ارزش های 
شــرکت و فرهنگ ســازمانی به تیم منابع انسانی کمک 
می کنــد کــه یــک قصــه بــرای افــرادی کــه بــا مجموعــه 
هم مسیر هستند یا نیروهای کاری که قصد دارند به این 

مجموعه اضافه شوند، داشته باشند.«
به گفته او این قصه از اهمیت زیادی برخوردار است و باید 
به نحوی بازتاب نظرات کارفرما و همچنین نیروهایی باشد 

که در این مسیر همراه مجموعه هستند. 
رضاصفــت در ادامــه بیــان می کنــد: »کســانی کــه از 
بیرون مخاطب این قصه اند، کارجویانی  هســتند که در 
جســت وجوی کار هســتند و می خواهند به شما ملحق 
شوند. ارزش ها باید به  گونه ای در سازمان لحاظ شود که 
کارکنان فعلی شما که به عنوان »سفیران برند« به شمار 

می آیند، بتوانند آن را به خوبی به دیگران ارائه دهند.«
مدیر منابــع انســانی شــرکت بیت پیــن تأکیــد می کند: 
»اینکه شــما به قلب کارکنان مجموعه خود نفوذ کنید، 
مهم اســت و بــرای ایــن کار لازم اســت زندگی بــه همراه 
ارزش های یادشده در سازمان آن قدر صادقانه باشد که 
حس وحال خــوب آن برای افــراد در جنبه هــای مختلف 
مشــهود باشــد. با توجه بــه تأثیر 
شــبکه های اجتماعــی و گــردش 
اطلاعاتــی کــه در جامعــه صورت 
بازی کــردن  نقــش  می گیــرد، 
و برگــزاری برنامه هــای خشــک 
و انتزاعــی نمی توانــد بــه برنــد 
کمــک  ســازمان ها  کارفرمایــی 

کند.«
بــه گفتــه او تأثیــر روی قلــب 
نیروهای کار نتیجه هویت ســازی 
و تصویرســازی صادقانه ای است 
که می تواند درباره یک برند اتفاق 
بیفتــد. اینکــه چقــدر شــرکت ها 
می تواننــد فرصــت یادگیــری و توســعه بــرای نیروهــای 
خــود ایجاد کننــد و چــه  انــدازه سیاســت های عادلانه و 
برنامه های پیشرفت شــغلی در محیط های کاری برقرار 
باشــد، از مواردی هســتند که می توانند به شــکل گیری 
برند کارفرمایی مطلوب و هویت مورد نظر کمک کنند. 

تأثیر روی قلب 
نیروهای کار نتیجه 

هویت سازی و 
تصویرسازی 

صادقانه ای است که 
می تواند درباره یک 

برند اتفاق بیفتد

خواهد بــود. ارتباطات درون ســازمانی مثل هــر ارتباط 
انســانی دیگری یــک تعامــل متقابــل اســت و طرفین 
این ارتباط با همه  تنافرها و تناقض هایشان باید حس 

برُد-برُد داشته باشند.
تیم روابط عمومی برای پیشبرد اهداف درون سازمانی 
خود بیش از هــر چیز بایــد در همراه کردن افــراد موفق 
باشــد. برای به دســت آوردن این حــس همراهی به دو 
مورد مهــم نیاز داریــم؛ یک اعتمــاد و دو اعتبــار که هر 
دو باید ساخته شــوند؛ یعنی چیزی نیستند که از اول 
وجود داشته باشند. ساخت آن هم فرایندی پیچیده  و 
زمان بر است و در عین اینکه سخت به دست می آید، 
خیلی ســاده و با یک خطای کوچک از دســت می رود. 
برای همین هم ارتباط را به یک ارگانیسم زنده  تشبیه 
می کنیم کــه بنا بــه مدلی کــه مــا آن را پیــش می بریم، 

می تواند رشد کند یا تضعیف شود.

برند کارفرمایی مطلوب و هویت مورد نظر کمک کنند. 

خــود می کننــد. بــه همیــن دلیــل ســهم ســایر 
مجموعه ها از آن ســبد نیروی انسانی کوچک تر 

او ادامــه می دهــد: »اگــر یــک ســال پیــش یــک 
کســب وکار این امکان را داشــت که از میان هزار 
نفر، نیروهــای مــورد نظر خــود را جذب کنــد، در 
700حال حاضــر این تعداد بــه 700حال حاضــر این تعداد بــه 700 نفــر کاهش پیدا 
کرده و در ســال های آینده نیز این روند کاهشــی 
ادامه دار خواهد بود. در نتیجه من به عنوان یک 
شــرکت یا باید اســتراتژی خود را در زمینه جذب 
نیروهــا تغییر دهــم تا تعــداد افرادی کــه قابلیت 
جذب در شــرکت من را دارند، بیشــتر شــوند، یا 
اینکه باید بتوانــم برای مجموعه خــود یک برند 
کارفرمایــی مطلــوب بســازم کــه نیروهــای کار، 

به دنبال جذب شدن در این مجموعه باشند.«
محمدی معتقد است با کاهش حجم منابع 
انســانی متخصص در بازار کار، برندســازی 
شانس یک شرکت را برای جذب نیروهایی 

هستند.«
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 مسیر همواره
صعودی نیست

 علاج واقعه قبل
از وقوع باید کرد

در ســال‌های اخیــر آمــار، آموزش‌هــا و 
راهکارهای بســیاری پیرامون مسیر رشد 
زنــان در کســب‌وکارها ارائــه شــده ‌اســت، 
اما کمتــر دختــران جوانــی را می‌بینیم که 
به‌صورت مســتمر، پیگیر ایــن رهنمودها 
باشــند. بســیاری از زنــان متأهــل و بــدون 
فرزند نیز بدون توجــه زیاد به این مباحث 
مســیر کاری خود را پیش می‌برند و موفق 

نیز هستند.
این حس مثبت پیشرفت در دختران جوان 
باعث می‌شود که همواره  مسیر را صعودی 
ببینند و لزومی به شناخت موانع پیشرفت 
و رسیدن به مناصب بالاتر و ارتقای بیشتر 

مهارت‌های رهبری احساس نکنند.
ولی متأســفانه این حس زیــاد دوام ندارد 
و روزهای طرد‌شــدگی و ســکون به‌سرعت 
از راه می‌رســد. بــه محــض ورود اولیــن 
فرزنــد یــا حتــی اولیــن رقابــت جــدی بــا 
همتای مــرد برای تصــرف مناصــب بالای 
ســازمان، نقطه‌عطفی بین روزهای خوش 
و مســیر صعودی و ســقوط و رکود مســیر 
شــغلی رخ‌ می‌دهد. ناگهان این کوه بزرگ 
تبعیــض و موانــع رشــد نمایان می‌شــود. 
اولین طرد‌شدگی‌ها وقتی است که اولین 
مرخصی‌ها به‌دلیل بارداری گرفته می‌شود 
و کم‌کم حس ناکارآمــدی، همه‌ وجود زنان 
شــاغل را فرامی‌گیرد و چون قبل از این، به 
مسیر، موانع و راهکارها آشنا نشده، ضربه‌ 
محکمی به عزت نفس آنان وارد می‌شود.

بعــد از ایــن اتفــاق، ســندروم قناعــت بــه 
حداقل ایجاد می‌شود و زنان همین که در 
مسیر باشند و در لایه‌های پایین سازمان 
دوام بیاوردند، برای خود کافی می‌پندارند.

شــاید این قناعت انتخابی، عاقلانه‌ترین 
راه بین نقــش مــادری و همســری و حفظ 
شغل باشد، اما اتفاق بد وقتی فرامی‌رسد 
کــه فرزنــدان بــزرگ و مســتقل می‌شــوند 
و همسران‌شــان بــا ســابقه‌ کاری بــالا در 
مناصــب بــالای ســازمان قــرار می‌گیرنــد. 
این زنان قطعاً درآمد و پس‌انداز زیادی در 
مقایسه با  همتایان مردِ خود ندارند و علاوه 
بر اینکه حــس بی‌ثمری می‌کننــد، الگوی 
خوبی نیز برای نســل آتی نخواهنــد بود و 
این باعث توقف چرخه علاقه به اشتغال 

در اطراف آنان خواهد شد. 
بخش زیادی از این اتفاق به‌دلیل این است 
که در روزهای بهاری و پرثمر ابتدای کار، از 
شناخت موانع و تقویت مهارت‌ها یا حتی 
آشنایی با مسیر پیشرفت پیش رو سر باز 

می‌زنند. 
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گفت‌و‌گو با فاطمه جمیلی، مؤسس کارخانه نخ‌کش حریر مشهد و چوب‌پلاست نات‌وود 
یکی از بدیهی‌ترین عوامل موفقیت در هر کسب‌وکاری نوآوری است، ولی کم نیستند کسب‌و‌کارهایی که نوآورند، اما در فروش موفق نیستند و این نوآوری برای صاحبان کسب‌و‌کار به ثروت و 
درآمد تبدیل نشده و چراغ کسب‌و‌کارشان کم‌فروغ است. در این شماره کارنگ با بانویی صحبت می‌کنیم که علاوه بر جسارت خارج‌شدن از منطقه‌ امن شغلی خود، محصولی نوآورانه تولید 

کرده و در پله‌ بعدی توانسته با شبکه‌سازی گسترده علاوه بر اخذ امکانات موجود برای پیشرفت، فروش بسیار خوبی نیز رقم بزند و کسب‌وکارش را گسترش دهد. فاطمه جمیلی دکتری 
مهندسی نساجی دارد و کارشناس رسمی دادگستری در صنعت نساجی است. او مؤسس کارخانه نخ‌کش حریر مشهد و چوب‌پلاست نات‌وود نیز هست. همچنین استاد دانشگاه 

فردوسی مشهد و مدیر کارگروه تولید بدون کارخانه‌ اتاق بازرگانی خراسان رضوی. جمیلی ساکن مشهد و مادر دو فرزند است.

اهمیت شبکه‌سازی و 
ایجاد مشتریان وفادار

 شــما چندین بار منتخب بانــوان نوآور 
تولیدکننده در اســتان خراســان رضوی شــده‌اید. 
لطفاً از مسیر شغلی خود بیشتر برایمان بگویید.

مــن بعــد از فارغ‌التحصیلــی به‌ســرعت جــذب بــازار کار 
شــدم و در زمینه‌ تخصصی خــودم، یعنــی کارخانه‌جات 
نساجی، مشغول شدم. مسیر بسیار خوبی را طی کردم، 
به نحوی که در ســال دهم اشــتغال علاوه بــر تدریس در 
دانشگاه مشهد، یکی از مهندســان ارشد کارخانه‌ فرش 
مشهد بودم که در حوزه‌ فرش ماشینی از برترین برندهای 
کشور است. درآمد و امکانات خوب و همچنین اخلاق و 
منش والای همکاران و رؤسای فرش مشهد برایم بسیار 
خوشــایند بود، اما همیشــه دوســت داشــتم کسب‌و‌کار 
خــودم را راه‌انــدازی کنــم. این شــد کــه از همــه امکانات و 
آســایش کار کارمندی خداحافظی کردم و قدم در مسیر 

ایجاد کسب‌و‌کار گذاشتم.
دو کســب‌و‌کار همزمان را شــروع کردم. یکی از آنان تولید 
محصولی بود کــه اصلاً نمونــه تجاری نداشــت و تنها در 

مطالعات و تحقیقات جهان مطرح شده بود و یکی دیگر 
نیز کاری کــه مطمئن بودیم فــروش دارد و کامــاً آن را بلد 
هستیم؛ یعنی چوب‌پلاست به‌عنوان محصول نوآورانه و 

تولید نخ اسپاندکس به‌عنوان کسب‌و‌کار مطمئن!
در ابتدا با چند نفر از همکاران زن خود تعاونی زنان ثبت 
کردیم و با ارائه طرح چوب‌پلاست وارد پارک علم و فناوری 
خراســان شــدیم و با شــرکت نات‌وود )نیل‌افشــان توس( 
به‌صورت رسمی بر ساختن چوب‌پلاست متمرکز شدیم. 
برای کار تولید نخ هم با سرمایه‌ شخصی، به تولید اندک 
نخ‌های خاص که نمونه‌ای در بازار نداشتند، پرداختیم تا 
از رقابت سرســختانه‌ کارخانه‌های عظیم ریســندگی در 

امان بمانیم.

 چوب‌پلاست چیست؟
چوب‌پلاســت محصولــی اســت بــه زیبایــی چــوب، امــا 
مقاومــت بالایــی در مقابــل رطوبــت، نــور و بــاران دارد؛ 
محصولــی کــه بــا اســتفاده از سرشــاخه‌های هرس‌شــده‌ 

درختان و پرت چوب‌های باغداری و ترکیب با پلاســتیک 
ســاخته می‌شــود، در حقیقت تبدیل مــواد اولیــه‌ ارزان و 
بی‌اســتفاده به محصولــی ارزشــمند و کارا. قبــل از اینکه 
ما در سال 1389 این محصول را بســازیم، نمونه‌ای از این 
کار وجــود ‌نداشــت. این محصــول در صنعــت معماری و 
ساختمان‌ســازی و طراحــی شــهری و نمای ســاختمان‌ها 

کاربرد دارد.

 آیا توانســتید بــا اتکا به امکانــات پارک 
‌علم ‌و ‌فناوری کسب‌وکار خود را گسترش دهید؟

در ابتدا مجوز فناورانه و وام بلندمدت به ما کمک کرد کار 
را آغاز کنیم و بعد از دو ســال مجبور شــدیم پارک را ترک 
کنیم، اما پارک علم و فناوری یک سوله برای ادامه کار به ما 
داد. نکته‌ای که باعث شد ما بتوانیم دوام بیاوریم و مانند 
برخی شرکت‌ها پس از خروج از پارک علم و فناوری تعطیل 
نشویم، این بود که توانستیم فروش را آغاز کنیم و همین 

فروش‌ها به دوام و توسعه‌ ما کمک کرد.

I N T E R V I E W



شــــــــــــــمــــــــــــاره 109
29 مـــــــــــــــــــرداد 1402
ســــــــــــــــــــــــــــــال سوم

KARANG

11

زنان نوآور
I N N O V A T I V E

 W O M E N

 چگونه توانستید محصولی را بفروشید 
که هیچ کس آن را نمی شناســد و اعلام نیازی برای 

آن نمی کند؟
ما از ابتدا می دانستیم که فروش محصول نوآورانه بسیار 
دشــوار اســت، بنابراین ســعی کردیم بــا شبکه ســازی به 
مشــتریان دسترســی پیدا کنیم. ما در همه سمینارهای 
مرتبــط بــا حــوزه ســاختمان شــرکت می کردیــم. مــن نیز 
همه تلاشم را می کردم تا در همه  جمع ها و گردهمایی ها 

به عنوان فرد صاحب کســب وکار فعال باشم 
و در همــه ســمینارهای صنعــت، هرچنــد 
مختصــر، محصولــم را معرفــی کنــم. ســعی 
داشتم همه جا با افراد گوناگونی که مشتریان 
بالقوه بودند، ارتباط مؤثری داشــته باشــم. از 
آنجا کــه ما یک تعاونــی زنان بودیــم که مجوز 
نوآورانه داشتیم، در معرض توجه نیز بودیم. 
نکته بعدی این بود که تیم خوبی چیده بودیم 
و همه افراد سر جای خودشان بودند و این امر 

سرعت ما را بیشتر می کرد.
من آنچنــان بــر شبکه ســازی و بازارســازی و ارتبــاط مؤثر 
تأکید دارم که توانستم یکی از ســازمان هایی را که زیاد به 
آن رفت وآمد داشتم، به مشتری اول چوب پلاست تبدیل 
کنم. اولین مشــتری ما، اداره کار و رفاه اجتماعی مشهد 
بود که بــرای حمایت از ما محصول چوب پلاســت را برای 
فضاسازی های سازمانش خریداری کرد. همین باعث شد 
اولین فروش رخ دهد و کم کم مشتریان دیگر نیز با کارایی 
و کیفیت محصول آشنا شــدند. البته در سال های اخیر 
علاوه بر شناخته تر شــدن کار، در سطح کشــور و جهان، 

شبکه های اجتماعی نیز به ما بسیار کمک کرده است.

 آیا شما در چوب پلاست رقیبی در کشور 
دارید؟

ابتــدای فعالیت، ما تنهــا کارخانه  تولیدی چوب پلاســت 
بودیم، ولی کم کم اســتقبال بازار، کارایــی این محصول و 
استفاده از ضایعات که باعث صرفه جویی می شود، باعث 
شد حداقل شش کارخانه دیگر در این حوزه فعال شوند. 
در مورد رقبای خارجی نیز در سال های 90 فقط چوب های 
روسی و فنلاندی بود که در امر معماری استفاده می شد 
که هم بســیار گران تر بود و هم مقاومت چوب پلاســت را 
نداشــت. امروزه نیز چوب های ترمو وارد کشــور می شود 
که به لحــاظ قیمت آنچنان گران هســتند که بســیاری از 

معمــاران ترجیــح می دهنــد از 
چوب پلاست استفاده کنند.

 بــا توجــه بــه 
صنعــت  گســتردگی 
ریســندگی، برای حفظ 
چــه  نخ کــش  بــازار 

تمهیدی دارید؟
صنعــت ریســندگی در ایــران 
بسیار وسیع و گسترده است. 
مــا از ابتــدا می دانســتیم بــا 
سرمایه اندک و فضای کوچک 
کارگاه، تــوان رقابــت قیمتــی با 
را  عظیــم  تولیدکننده هــای 
نداریم. به همین دلیل تصمیم 
گرفتیم نخ خــاص تولید کنیم ؛ 

نخ هایی که در هیچ یک از کارخانه ها نباشد و کیفیت آن با 
محصولات خارجی قابل مقایسه باشد. این امر باعث شد 
مشتریان وفادار صنعت بافت را جذب کنیم و با نوآوری و 
تحقیق مستمر، در عرضه محصولات خاص از رقبایی که 
به سرعت کارها را کپی می کنند، یک قدم جلوتر باشیم و 

چرخه فروش کارخانه نخ رونق داشته باشد.

 در حال حاضــر وضعیــت کارخانه ها و 

مشتریان شان به چه شکل است؟
13 سال است که ما در دو کارخانه  چوب پلاست نات وود 
و نخ کش حریر مشهد فعالیم و فهرست بیمه  ما 70 نفر 
اســت کــه مســتقیماً شــاغل اند و ۵00 نفــر نیز اشــتغال 
غیرمســتقیم دارند، چون نخ ها را با همــکاری نمایندگان 
می فروشیم و چوب پلاست را با همکاری تیم های طراحی 
و نصاب هــا عرضــه می کنیــم. مشــتریان بســیاری در 
صنعت چوب پلاســت و نخ کش در ایران داریــم و تاکنون 
محصولات مــان را به عــراق و افغانســتان نیز 
صادر کرده ایــم. تقریباً هیچ نمایشــگاهی در 
دنیــا نیســت کــه در زمینــه  فعالیت هــای مــا 
برگزار شــود و ما در آن شــرکت نکرده  باشیم. 
گاهی به عنوان شرکت کننده و گاهی به عنوان 

بازدید کننده.

 چه مشکلاتی در مســیر توسعه و 
پیشرفت کار خود می بینید؟

مشکلات بسیار زیادی گریبان کارخانه داران را 
گرفته است. اولین مشکل کمبود انرژی است؛ تابستان ها 
قطع برق و آب و زمستان ها نیز قطع گاز! این قطع شدن ها 
باعث شده روزهایی در سال کارخانه تعطیل باشد و تولید 
صفر شــود، ولی ما مجبور به پرداخت حقــوق کارمندان 
هستیم. آن هم چه حقوقی! حقوقی که هر چقدر باشد باز 
هم به نسبت تورم ارزش خاصی ندارد. همین امر باعث 
می شود مهندس کارگاه ترجیح بدهد به جای کار در سرما 
و گرمای کارخانه، راننده  تاکسی اینترنتی باشد و این یعنی 

تعطیلی تولید و توقف چرخ اقتصاد.

 شما پیش از شروع فعالیت خود کارمند 
بودید. شبکه سازی و ایجاد حلقه مشتریان وفادار 
کار دشواری است که سابقه انجامش را نداشتید. 

چطور به این مهارت دست یافتید؟
حقیقت این اســت کــه در روزهایــی که در فرش مشــهد 
بــودم، عــلاوه بــر کار تخصصــی خــودم، علاقــه شــدیدی 
به بحــث تشــریفات و آشــنایی با مهمانــان و حضــور در 
جلســات داشــتم و همین امــر ارتباطات من را گســترش 
داد. همزمــان حضور در دانشــگاه و دسترســی به فضای 
آکادمیک نساجی می توانســت دوستان من را در بخش 
علمــی نیــز گســترش دهد. مــن همیشــه بــه شــاگردانم 
توصیه می کنم به این موضوع توجه نکنند که اعتقادات 
و سوگیری های یک فرد چگونه 
اســت. بــه ایــن فکــر کننــد که 
فــردی  بــا  چگونــه می تــوان 

همکاری و ارزشی خلق کرد.

 چه توصیــه ای برای 
زنانــی داریــد کــه قصــد دارنــد 
کســب و کار خــود را داشــته 

باشند؟ 
من همیشــه می گویــم به جای 
کمک و کار خیریــه باید در این 
مملکــت فرهنــگ کار کــردن را 

ترویج  داد.
در کشــوری کــه ۵0 درصــد آن 
زنــان هســتند و فرهنــگ کار 
کردن در میان زنان جا نیفتاده ، 
رقابت کــردن با همه  اقتصادهــای جهان که زنــان و مردان 
دوشــادوش هم کار می کننــد، غیرممکن اســت. در ایران 
اگر زنی کار می کنــد، همه فکر می کنند همســرش یا پدر 
و بــرادرش تــوان تأمین مالــی او را ندارنــد و کار  کــردن را در 
فرهنگ زنان قــرار نمی دهند. به همین دلیــل من به همه 
خانم ها توصیه می کنم ســعی کنند فرهنــگ کار کردن را 
به یک هنجار تبدیل کنند تا هم خودشــان منتفع شوند 

و هم کشور.

درباره کریستالینا جورجیوا

مدیری با دغدغه های بشردوستانه

INTRODUCTIONمعرفی

دوازدهمیــن مدیرعامــل صنــدوق بین المللــی 
پــول، »کریســتالینا جورجیــوا« در شــهر 
صوفیــه  بلغارســتان بــه دنیــا آمد. پــدرش یک 
مهنــدس ناظــر عمــران بــود کــه بــر پروژه هــای 
راه ســازی دولتی نظــارت می کــرد و پدربزرگش 
»ایوان کارشوفســکی« یک انقلابی برجســته 
بلغاری بود. همین پیشــینه  دولتی و سیاســی 
خانواده اش باعث شــد کــه خــود را از مناصب 

دولتی دور نبیند.
جورجیوا مدرک دکتری اقتصاد و کارشناســی  
ارشد در اقتصاد  سیاسی و جامعه شناسی اش 
را از مؤسســه عالــی اقتصــاد کارل مارکــس 
)کــه اکنــون دانشــگاه اقتصــاد جهانــی نامیده 
می شــود( دریافــت کــرده اســت. او همچنیــن 
در اواخــر دهــه 1980 در دانشــکده اقتصــاد 
لنــدن و مؤسســه فنــاوری ماساچوســت در 
زمینــه اقتصــاد، منابــع طبیعــی و سیاســت 
زیســت محیطی تحصیــلات تکمیلــی انجــام 
داد. جورجیــوا به زبان های بلغاری،انگلیســی، 

روسی و فرانسه مسلط است.
جورجیوا کار خــود را در گروه بانــک جهانی در 
ســال 1993 به عنوان یــک اقتصــاددان محیط 
زیســت برای اروپــا و آســیای مرکزی آغــاز کرد. 
به دنبال آن، در ســمت های مختلفی در بانک 
جهانــی خدمــت کــرد و در نهایــت بــه ســمت 
مدیر بخــش محیط  زیســت مســئول راهبرد، 
سیاســت ها و وام دهــی بانــک  جهانی رســید. 
او در ایــن ســمت، بــر 60 درصــد از عملیــات 
وام دهی گروه بانک  جهانی نظارت داشت.  این 
مسیر ادامه داشت تا او مدیر اجرایی صندوق 
بین المللی پــول شــد. او از ســال 2017 تا 2019 

به عنوان سرپرست گروه بانک جهانی خدمت 
کــرد. او قبــلاً به صــورت همزمــان و به عنــوان 
نایب رئیــس کمیســیون اروپــا از ســال 2014 تا 

2016 فعالیت می کرد. 
جورجیــوا  شــغلی  مســیر  جالــب  نکتــه 
اجتماعــی  دغدغه هــای  کــه  اســت  ایــن 
بــرای دسترســی  او و حضــور همزمانــش 
بــه تصمیم ســازی های مالــی باعــث شــد کــه 
تصمیمــات مهمــی را در حوزه بانــک  جهانی و 

اتحادیه اروپا اخذ کند.
جورجیوا بودجــه بحران پناهجویــان در اروپا را 
ســه برابر کــرد و در حمایت هــای اتحادیــه اروپا 
برای جبران خسارات زلزله 2010 هائیتی ، زلزله 
در شــیلی و ســیل در پاکســتان نقش  داشت. 
در بحبوحه ســیل اروپای جنوب شرقی در ماه 
مــی 2014، جورجیوا کمک های پــس از فاجعه 
را هماهنــگ کــرد و به درخواســت صربســتان 
بــرای کمک بــه مبلــغ یــک میلیــارد یــورو )1.4 
میلیارد دلار( در سال کمک کرد. در می 201۵، 
بان کی مــون، دبیــرکل ســازمان ملل متحــد، او 
را به عنــوان یکــی  از رؤســای هیئــت عالی رتبه 
تأمیــن مالــی بشردوســتانه، بــا هــدف تهیــه 
توصیه هایی برای اجلاس جهانی بشردوستانه 

منصوب کرد. 
او مــادر یــک فرزنــد اســت و بــا شکســتن 
ســدهای سیاســی و اقتصــادی کــه تاکنــون در 
مســیرش وجــود داشــته، توانســته  بــه یکی از 
بلندمرتبه تریــن تصمیم ســازان حــوزه مالــی 
جهان تبدیل شــود و از این فرصت برای کمک 
به محیط  زیســت و نیازمندان نیــز بهره  گرفته 

است.
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 تابستان ها قطع برق 
و آب و زمستان ها 
نیز قطع گاز! این 

قطع شدن ها باعث 
شده روزهایی در سال 
کارخانه تعطیل باشد 

و تولید صفر شود، ولی 
ما مجبور به پرداخت 

حقوق کارمندان 
هستیم
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گفت‌و‌گو با شورش مرادی، مدیر بازاریابی و فروش شرکت تندر نور؛ او 
معتقد است در استفاده از ابزارهای به‌روز حوزه مارکتینگ جزء کشورهای 
پیشرو هستیم، اما تحریم‌های داخلی و خارجی مانع از دستیابی به نتایج 

مطلوب می‌شود
شرکت‌های موفق را بخش‌های موفق آن تشکیل می‌دهند و یکی از بخش‌های مهم هر شرکتی، قسمت مارکتینگ و فروش آن است. در واقع این بخش است که به فعالیت‌های بخش‌های 

دیگر نیز معنا می‌دهد. زیرا اگر بازار و مخاطبی در کار نباشد، ادامه فعالیت یک شرکت نیز غیرممکن می‌شود. اما چه چالش‌هایی پیش روی فعالیت‌های تیم مارکتینگ است؟ شورش 
مرادی، مدیر بازاریابی و فروش شرکت تندر نور به سقف متفاوت ایران نسبت به کشورهای دیگر اشاره دارد و سیاست‌گذاری‌هایی که تا حد زیادی دست‌و‌پای تیم‌ها را در ارائه ایده‌های 

خلاقانه می‌بندد. او همچنین از مارکتینگ در شرایط بحران‌های اجتماعی می‌گوید و معتقد است تمام تمرکز شرکت‌ها از جمله تیم‌های مارکتینگ باید روی بقا و تداوم کسب‌و‌کار باشد. 
مرادی که دبیر رسته سخت‌افزار و ارتباطات سازمان نظام صنفی رایانه‌ای استان تهران نیز هست، در پایان این گفت‌و‌گو به برخی ظرفیت‌ها و مشکلات صنعت سخت‌افزار اشاره کرده و از 

تصمیم‌گیران خواسته پیش از تصویب قوانین و آیین‌نامه‌ها نظر پیشکسوتان و متخصصان این صنعت را جویا شوند. 

رقابت زیر سقف محکم قوانین

 حــوزه مارکتینــگ در ســال‌های اخیــر 
دســتخوش تحولات جدی شــده و بــا ورود بخش 
دیجیتــال، هــر روز شــاهد اتفاقــات جدیدتــری 
هســتیم. با توجه به ترند شــدن هوش مصنوعی، 
به نظر شما این حوزه چه تغییرات دیگری را شاهد 

خواهد بود؟ 
اجــازه دهید بــرای بررســی تأثیــر ترندهــا، کمی بــه عقب 
برگردیم و در ابتدا به این سؤال پاسخ دهیم که مارکتینگ 
به شــکل عام به چــه چیزی اطــاق می‌شــود؟ مارکتینگ 
مجموعــه‌ای از تکنیک‌هــا یــا مهارت‌هایــی اســت کــه به 

واســطه آن یــاد می‌گیریم چطور افــراد را تحــت تأثیر قرار 
دهیم. به ایــن معنی کــه آن محصولی یا سرویســی را در 
اختیارشــان قرار دهیم که خواهان آن هستند و به شکل 
کلی برای مــا و ایشــان دارای ارزش برابر اســت. البته این 
تعریف کلی اســت. بر این اســاس طی فرایند شناســایی 

مهم‌ترین خواسته 
صنعت سخت‌افزار

لطفاً مشورت کنید
شــورش مرادی، دبیر رســته ســخت‌افزار 
و ارتباطــات ســازمان نصر تهــران معتقد 
اســت مهم‌تریــن خواســته شــرکت‌های 
سخت‌افزاری، مشورت گرفتن حاکمیت 
در خصــوص قوانیــن و آیین‌نامه‌هایــی 
است که تصویب می‌شــوند. او می‌گوید: 
»بعضــاً تصمیماتــی در این حــوزه اتخاذ 
می‌شــود که تصور ما این اســت که بدون 
فکر و بررسی عمیق صورت پذیرفته است. 
گاهی دستورالعمل‌ها و رویه‌های اشتباهی 
کــه تصویــب می‌شــوند، کار را بــرای مــا 
سخت‌تر می‌کنند. خواسته ما این است 
که اگر می‌خواهند تصمیمی بگیرند با ما 
مشورت کنند. در دین ما هم روی مشورت 
کردن در هنگام تصمیم‌گیری تأکید شده، 
پــس چــرا بدنــه تصمیم‌گیــر در دولــت با 
تشــکل‌ها و ســازمان‌هایی مانند سازمان 
نظام صنفی رایانه‌ای که اساســاً برای این 

کار ایجاد شده‌اند، مشورت نمی‌کند؟«
او با تأکید بر اینکه سازمان نصر تشکیل 
شده از مجموعه‌ای از شرکت‌ها با سوابق 
طولانــی اســت، می‌افزایــد: »کســانی که 
بعضــاً 20، 30 ســال تجربــه کار بازرگانــی 
دارنــد، خبــره هســتند و آن‌قــدر ســرد 
و گــرم چشــیده‌اند کــه در ایــن نوســانات 
توانسته‌اند کسب‌و‌کار خود را سر پا نگه 
دارنــد. قطعــاً شــنیدن نظــرات ایــن افراد 
پیــش از گرفتن یــک تصمیــم و تصویب 
یــک قانــون اهمیــت دارد. مگــر یکــی 
از مهم‌تریــن نقــاط نهایــی مــا در زنجیره 
تأمین خــود دولت نیســت؟ مگــر ادارات 
و سازمان‌های دولتی از سوئیچ یا سروری 
که وارد می‌کنیم یا محصولات و خدمات 
دیگــری کــه تولیــد می‌کنیــم، اســتفاده 
نمی‌کنند؟ پس چرا مشورت نمی‌کند، در 
حالی که گرفتن نظرات بخش خصوصی 
می‌توانــد در رســیدن به نقطــه تــوازن در 
تصمیم‌گیری‌ها بســیار کمک کند تا هم 
منافع دولت تضمین‌شده باشد و هم به 
ارتقای بخــش خصوصی کمک شــود.« 
مــرادی می‌گویــد: »بخــش خصوصــی 
نشــان داده پیشــران اقتصــاد اســت 
و در نهایــت هــم قانونــی را کــه حاکمیت 
تصویب می‌کند، بخــش خصوصی باید 
اجرایی کند، پــس چرا نظر آنها پرســیده 
نمی‌شود تا آسیب‌پذیری‌های آن قانون یا 
آیین‌نامه مشخص شــود؟ ما در مجموع 
انتظارمــان از بدنــه حاکمیــت این اســت 
کــه تصمیم‌گیری‌ها بــدون دیــدن جمیع 
جوانب نباشــد، زیرا ایــن کار می‌تواند به 

بخش خصوصی آسیب بزند.« 
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مخاطب و نیازش، از ابزارها و تکنیک های مختلفی استفاده 
می کنیم که یکی از این ابزارها و تکنیکها، بازاریابی دیجیتال 
اســت. بازاریابی دیجیتال بــه معنای اســتفاده از ابزارهایی 
اســت که به متخصصان کمک می کند در فضای دیجیتال 
نیازهای مخاطب خود را شناســایی کنند. ایــن کار از طریق 
بررســی جســت و جوها یــا آنالیــز کلیدواژه هایــی کــه افــراد 
دنبال می کرده اند و مدل ســازی آمــاری و ریاضــی آن انجام 
می شــود تــا کشــف شــود مخاطــب مــا واقعاً بــه دنبــال چه 
چیــزی می گــردد. هــوش مصنوعــی هــم ابــزاری اســت کــه 
کمــک می کنــد محاســبات ســریع تر، بــا دقــت بیشــتر، به 
شکل خســتگی ناپذیر و منطبق با مدل های واقعی و دور از 
خطاهای انسانی انجام شود. به شکل کلی، هوش مصنوعی 
در کنــار دیجیتــال مارکتینــگ بــه مــا کمــک می کند کــه در 
نهایت بتوانیم کمپین های بازاریابــی و مأموریت های دیگر 

واحدهای بازاریابی را به شکل بهتری انجام دهیم.
بنابراین بازاریابــی دیجیتــال به تنهایی معنا پیــدا نمی کند 
و ابزاری اســت در خدمت مارکتینــگ. به گمانم این ضعف 
زبــان فارســی باشــد کــه مارکتینــگ را بازاریابــی ترجمــه و 
تعبیر کرده، زیرا به نظر من بازارســازی و کشف پتانسیل ها 
ترجمــه دقیق تــر و بهتــری از واژه مارکتینــگ اســت. قطعــاً 
هوش مصنوعی و سایر ابزارهای فناوری محور که در همین 
راســتا وارد بازار می شــوند و ابزارهای مدرن تری که شاید در 
حال بررســی در لابراتوارها هســتند نیز روزی استفاده عام 
می یابنــد و در نهایت بــه تیــم مارکتینگ کمــک می کنند تا 
بســیار دقیق تــر و مؤثرتــر مخاطــب خــود را بشناســند و در 

نتیجــه محصــولات و خدمات بهتــر و دقیق تــری را بــه بازار 
ارائه دهند. 

 در اســتفاده از ایــن ابزارهــا فاصله مــان با 
کشورهای پیشــرفته چقدر اســت؟ چقدر از روندها 

دور یا به آنها نزدیک هستیم؟
اگــر کشــور را در حــال توســعه بدانیــم، بایــد بگویــم کــه در 
اســتفاده از ابزارهــای بــه روز و مــدرن نســبت بــه بســیاری 
از کشــورهای توســعه یافته نه تنهــا عقــب نیســتیم، بلکــه 
در ســطحی برابــر و شــاید بــه لطــف وجــود کارشناســان و 
متخصصان به روزی کــه در این حوزه فعالیــت می کنند، در 
برخــی حوزه ها به شــکل محسوســی پیشــرو هســتیم. اما 
در دســت بودن و قابلیــت اســتفاده از ابــزار به تنهایی کافی 
نیســت. اســتفاده از ابــزار در بســتر یــا به عبارتــی پلتفرم با 

یکســری از داده هــا می توانــد عملکــرد نهایــی 
خود را بــروز دهد و معنــی پیدا کنــد. مثلاً فرض 
کنیــد مــن تعمیــرکار بســیار حاذقــی هســتم و 
ابزار خوبی هــم دارم؛ مادامی که ماشــینی برای 
تعمیر وجود نداشــته باشــد، عمــلاً نمی توانم از 
آن ابــزار و مهارتــم اســتفاده کنــم. یا فــرض را بر 
ایــن بگیرید که بــا اســتفاده از ابزارهــای قدیمی 
در تلاش هســتم تا یک ماشــین مدرن را تعمیر 
کنم. بر این اســاس در اســتفاده از ابزار نســبت 
بــه بســیاری از شــرکت های بــزرگ دنیــا، قــوی و 

پیشــرفته به حســاب می آییم، اما چیزی که باعث می شود 
تاحــدودی نتوانیــم نتیجــه بهتــری بگیریــم، بــه ایــن دلیــل 
است که بســتر برایمان فراهم نیســت. آن بستر چیست؟ 
دسترسی مناســب و آزاد به اینترنت و اینکه بتوانیم مانند 
تمام کشورهای دنیا از سرویس هایی که برای همه به شکل 

یکسان ارائه می شود، استفاده کنیم. 
صراحتاً می گویم برای این کار دسترســی خــوب به اینترنت 
نیــاز داریم که متأســفانه در حــال حاضر با مشــکل مواجه 
است. بخشی از مشکلات ناشــی از عدم دسترسی داخلی 
اســت و بــه خودمــان برمی گــردد؛ به عنــوان مثــال در حــال 
حاضر توئیتر سابق و اکس فعلی، یکی از پلتفرمهای بسیار 
مهــم و کاربــردی در اجــرای کمپیــن هــای تبلیغاتــی اســت، 
امــا عمــلاً در ایــران اســتفاده از ایــن شــبکه اجتماعــی برای 
عامه مــردم امکان پذیر نیســت و به شــکلی ممنوع اســت. 
همین موضــوع را می توان بــرای شــبکه های اجتماعی مهم 

ماننــد فیس بــوک و اینســتاگرام 
هــم مثــال زد. امکاناتــی کــه ایــن 
شــبکه های اجتماعــی در اختیار 
شــرکت ها قرار می دهند، بســیار 
کاربــردی اســت. به عنــوان مثــال 
می توانیــد امکانــات قابــل ارائــه 
توســط تلگرام را بررســی کنید که 
در نوع خود بعضاً بی نظیر است، 
اما در عیــن حال اســتفاده از این 
ابــزار نیــز ممنــوع اســت. بخــش 
بزرگ دیگری از این مشکلات هم 
متأســفانه بــه دلیــل تحریم های 
کور و ظالمانه است که مستقیماً 
مــردم را نشــانه گرفته و ایشــان را 

متحمل هزینه های بســیار می کنــد. به عنوان یــک مثال ما 
نمی توانیم به سادگی از بخش بزرگی از سرویس های گوگل 
به راحتی استفاده کنیم. می بایست برای بهره بردن از آنها، 
از ابزارهایــی بهــره ببریم کــه مثــلاً آدرس آی پی مــا را تغییر 
دهند یا لوکیشن مان را عوض کنند. این کار باعث می شود 
ما اطلاعات دقیق ژئوگرافیکالی نســبت بــه منطقه خومان 
نداشــته باشــیم، زیــرا وقتــی آی پی تــان را تغییــر می دهید، 
ربات گوگل هم تصورش این اســت کــه مثلاً شــما در آلمان 
بــه دنبال ایــن کلیــدواژه خــاص می گردیــد. در این شــرایط، 
متخصص دیجیتال مارکتینگ می بایســت زمــان زیادی را 
صرف بهینه ســازی نتایج کند و در نهایت به شکل ساده ای 

هزینه های انجام این کار بالا می رود. 

یــان   یکــی از موضوعاتــی کــه در جر
اعتراضات سال گذشته توجه ها را به خود جلب کرد، 
این بود که بســیاری از کمپین هــای تبلیغاتی، چه با 
هــدف برندآگاهی و چه بــا هدف افزایش فــروش و... 
روند خود را متوقف کردند. به طــور کلی آیا پروتکلی 
در مــورد بازاریابی در شــرایط بحران هــای اجتماعی 
وجود دارد کــه در صورت طولانی شــدن یک بحران، 

کسب و کارها آسیب کمتری ببینند؟ 
پاســخ به ایــن ســؤال واقعاً دشــوار اســت. بــه ایــن دلیل که 
مــا دربــاره شــرایط غیرقابــل پیش بینــی و بحرانــی صحبت 
می کنیــم. اتفاقاتــی کــه ســال گذشــته پیــش آمــد، باعــث 
شــد شــرکت ها بخشــی از بازارشــان را از دســت بدهنــد که 
طبیعی بود. معمولاً زمانی که در این شرایط قرار 
می گیریم، اولویــت مارکتینگ و توســعه فروش 
نیســت، بلکــه تمرکــز بــر ایــن اســت کــه چطور 
می توانیم سر پا بمانیم. فکر می کنم در دوره های 
بحران ســخت ترین کار را اتفاقاً تیــم مارکتینگ 
دارد، زیــرا همــه از آنهــا انتظــار دارنــد کمپین ها 
را اجــرا کننــد، آن هــم در شــرایطی کــه تــداوم 
کســب و کارها بــه خطر افتــاده اســت. در همین 
دوره بســیاری از کســب و کارها تــا مــرز تعطیلی 
رفتند و متأسفانه شاهد بسته شدن یکسری از 
آنها نیز بودیم. در این شرایط همه از تیم مارکتینگ انتظار 
داشــتند اقدامی کنــد و منجی کســب و کار باشــد، اما عملاً 
امکان پذیــر نیســت. پاســخگویی بــه ســؤال شــما، نیازمند 
بررســی عمیق در هر مورد مخصوص اســت. نمی توان یک 
نســخه پیچیــد و تأکیــد داشــت کــه این نســخه بــرای تمام 

کسب و کارها قابل اجراست. 
توصیــه مــن بــه دوســتانم در تیم هــای بازاریابی این اســت 
که ســعی کنند در کنار ترندهای بــازار بمانند و ســعی کنند 
فاصله شان را با بدنه آسیب پذیری که در کسب و کارها وجود 

دارد، حفظ کرده و متعادل تر و نرمال تر حرکت کنند.

 پــس نظرتــان ایــن اســت کــه در شــرایط 
این چنینی روندی را به شــکل متعادل حفظ کنند و 

تمرکزشان روی بقا باشد...
بله، نکتــه ای که وجــود دارد این اســت که مــا در مارکتینگ 
بــه دنبــال اســتفاده از فرصت ها 
هستیم، ولی در مواقع بحران های 
این چنینی توصیه می کنم بسیار 
خردمندانه و با درایت بیشتر این 

فرصت ها را دنبال کنند.
همه از اتفاقاتی که ســال گذشته 
رخ داد، به نوعــی متأثــر شــدیم و 
هزینه پرداخــت کردیم، ولی باید 
به این نکته توجه داشــته باشیم 
که فضای کســب و کار متفاوت از 
فضای احساسی اســت و ما باید 
بــه تــدوام فعالیت شــرکت توجه 
ویژه داشــته باشــیم و به این فکر 
کنیم که بعد از بحران می خواهیم 
چه کاری انجام دهیــم. بنابراین تیــم مارکتینــگ باید ببیند 
که برای بعد از اتفاقات این چنینی چــه برنامه ای دارد، زیرا 
باید اولویت اصلی این تیم کمک به تدوام کسب و کار باشد. 
در یک شــرکت با اندازه متوســط بیش از ۵0 نفر و در برخی 
شــرکت های بزرگ هزار یا حتی دو هزار نفر مشــغول به کار 
هستند. اگر هر نفر را نماینده یک خانواده در نظر بگیریم و 
جمعیت هر خانواده را به شکل میانگین 3 یا 4 نفر محاسبه 
کنیم، می بینیم که تداوم کسب و کار هر شرکت چقدر مهم و 
تأثیرگذار است. اینکه ما با روند جامعه همراه شویم، خوب 
است، ولی باید حواس مان به این هم باشد که در چه فضای 
کســب و کاری فعالیت می کنیــم و اقدامی انجــام ندهیم که 

ماهیت کسب و کار را به خطر بیندازد. کمااینکه شاهد بودیم 
متأسفانه آن قدر فشار روی برخی کسب و کارها زیاد شد که 
از دست شان دادیم و شاهد موج مهاجرتی شدیدی بعد از 
آن بودیم. در حال حاضر هم ایده هایی می شنویم مبنی بر 
اینکه مالکیت یک کسب و کار مصادره شود و صحبت هایی 
که حقیقتاً محلــی از اعراب ندارند. در نهایــت این را بگویم 
که تضمیــن دوام یک کســب و کار بایــد اولویت شــماره یک 

اقدامات در حوزه مارکتینگ باشد.

 درباره شــرکت داری و مشــکلات مرتبط با 
آن در ایران زیاد صحبت شــده، اما کمتر به موضوع 
مارکتینگ در ایــران و مشــکلات آن پرداخته اند. در 
ایــران ایــن بخــش چــه معضلاتــی دارد؟ آیــا ایــن 
مشــکلات ســبب شــده اند راندمــان فعالیت هــای 
مارکتینگــی و اثرگذاری شــان نســبت به کشــور های 

پیشرفته کمتر باشد؟ 
ما در کشــور خود از منظر قانونی، ســقف متفاوتی را نسبت 
به کشــورهای دیگر تجربه می کنیم. موضــوع بحثم کوتاهی 
یا بلنــدی ایــن ســقف نیســت، بلکــه موضوع بر ســر شــکل 
قرارگیــری این ســقف اســت. مارکتینــگ اتفاقاً بســیار حوزه 
جذابی است، زیرا می توانید کمپین های جالبی را پیاده سازی 
کنیــد و از آنجا کــه در کســب و کارهای B2C طــرف مقابل تان 
مردم و مصرف کننده نهایی اســت، می توانیــد در آن نهایت 
خلاقیت را به کار ببرید. من می توانم برای شما از کمپین های 
بسیار موفقی مثال بزنم که انجام شده و با تمرکز بر ترندهای 
روز بوده و تیم مارکتینگ توانسته به خوبی روی موج جامعه 
سوار شــود و مخاطبان بیشــتری را متوجه حضور خود کند. 
ولی عملاً در ایران به دلیل چهارچوبی کــه وجود دارد، امکان 
پیاده سازی بسیاری از ایده ها را نداریم. به عنوان مثال سازمان 
صداوسیما سندی داشــت که می گفت تبلیغات تلویزیونی 
بایــد چــه مــواردی را رعایت کننــد. اینکه ســال های ســال در 
تبلیغــات تلویزیونــی کســی را نمی دیدیــد که شــلوار جین یا 
پیراهن آستین کوتاه پوشــیده باشد، نشــئت گرفته از همین 
قواعد بود. آن قدر حجم قواعد و چهارچوب ها زیاد هســتند 
که دست وپای تیم های مارکتینگ را می بندند و فشار بسیار 
زیادی روی تیم های اجرایی برای ایده یابی می آورند. از سویی 
دیگر غیر از قواعد کلی، بخش بزرگی از مردم کشور ما متدین 
و معتقد هستند. حتی اگر بدنه تصمیم گیرنده و آن قواعد را 
هم فراموش کنیم، بسیاری از افراد برنمی تابند که شما مثلاً 
در مورد موضوع خاصی کمپینی را برگزار کنید یا با چیزهایی 
شوخی کنید و شیطنت های ریزی داشته باشید که بتوانید 
توجه ها را بــه خود جلــب کنید. ایــن اتفاق در جریــان اصلی 
رســانه و تبلیغات کمتر رخ می دهد، ولی شــاهد هســتیم که 
بسیاری از کسب و کارهای حتی کوچک در فضای غیررسمی 
کــه نظــارت کمتــری روی آن وجــود دارد، کمپین هــای بســیار 

جالبی را اجرا می کنند. 
ایــن چهارچوب هــا باعــث می شــوند عمــلاً دســت تیــم 
مارکتینگ بسته شود و نتوانند آن سطح خلاقیت مطلوبی 
کــه بچه هــای تیــم اســتراتژی و محتــوا دارنــد، پیاده ســازی 
کننــد. زیرا یــک شــیطنت کوچک و حتــی یک ســوءتفاهم 
از تبلیغات شــما در حالــی که منظورتــان این نبــوده، باعث 
می شود تداوم کســب و کارتان به خطر بیفتد و کار به جایی 
برسد که شرکت شــما را پلمب کنند. کمااینکه همین چند 
هفته پیش چند عکس از فضــای کاری دیجی کالا و طاقچه 
و ازکــی باعــث اتفاقاتی شــد کــه همه شــاهد بودیــم. پلمب 
کردن یا لغــو مجوزهای یک کســب و کار رویکرد درســتی در 
مواجهه با انتخاب شخصی یک نفر از کارمندان یک شرکت 
نیست. اینجاســت که تیم مارکتینگ ناچار می شود پیش 
از آنکــه مــورد تذکر قــرار بگیرد یــا کاری کــه انجــام می دهد، 
تداوم کســب و کار را به خطــر بیندازد، خــود از پیش به همه 
جوانب فکر کند و محدودیت ها را در نظر بگیرد. در نتیجه 
تیم مارکتینگ تحت فشار قرار گرفته و از میزان خلاقیتش 

کاسته می شود.
ادامه در صفحه 23

معمولاً زمانی که در 
این شرایط بحرانی 

قرار می گیریم، اولویت 
مارکتینگ و توسعه 
فروش نیست، بلکه 

تمرکز بر این است که 
چطور می توانیم سر پا 

بمانیم

المیرا حسینی  

elmirahosseini
@gmail.com

   عکس:  نسیم اعتمادی
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جذب سرمایه لیندوس‌هلث

18 میلیون دلار برای 
آزمایش‌های بالینی

لیندوس‌هلــث، اســتارتاپ آزمایش‌های 
بالینی در بریتانیا با حمایت پیتر تیل، ۱۸ 

میلیون دلار سرمایه جذب کرد.
بنــای  ســنگ  بالینــی  آزمایش‌هــای‌ 
تحقیقــات پزشــکی مــدرن هســتند و 
شواهد مورد نیاز برای اثبات )یا رد( ایمنی 
و اثربخشــی یــک درمــان جدیــد را ارائــه 
می‌دهند. با این حال، آزمایش‌‌های بالینی 
نیــز تلاش‌هــای پرهزینــه‌ای هســتند که 
ممکن اســت ســال‌ها طول بکشــد تا به 
مرحله‌ای برســند کــه دارو یا دســتگاهی 
آماده برای عرضه در مقیاس وسیع تلقی 
شوند. این چیزی است که لیندوس‌هلث 
قصد دارد به آن بپردازد و خود را به‌عنوان 
یــک »ســازمان تحقیقاتــی قراردادهــای 
نسل بعدی« )CRO( معرفی می‌کند که 
اجــرای آزمایش‌های بالینی را ســریع‌تر و 
آسان‌تر می‌کند. این استارتاپ بریتانیایی 
 A اعــام کرد که در جذب ســرمایه ســری
خــود، ۱۸ میلیــون دلار از حامیــان بزرگی 
از جملــه اســپاتیفای، کرینــدوم و پیتــر 
تیل، کارآفرین میلیــاردر جمع‌آوری کرده 
اســت. لیندوس‌هلث کــه در ســال 2021 
در لندن تأســیس شــد، از مشــاهدات و 
ناامیدی‌هایــی کــه مســتقیماً دو نفــر از 
بنیان‌گذاران شرکت با آن مواجه شدند، 
متولد شــد. »مری بکویث«، سرمایه‌دار 
ســابق در اومرز ونچرز، از طریــق کار خود 
با استارتاپ‌های فناوری سلامت، دانش 
مستقیمی از آزمایش‌های بالینی داشت. 
بکویــث هم‌بنیان‌گــذار لیندوس‌هلــث 
می‌گوید: »مــن مدتی در ســرمایه‌گذاری 
خطرپذیــر کار کــردم و بــا شــرکت‌هایی 
روبه‌رو شدم که آزمایش‌های بالینی خود 
را انجــام می‌دادنــد. همه از نتایــج ناامید 
بودند. همه دائماً از اینکــه آزمایش‌های 
بالینی طول می‌کشد، نتایج همیشه بد 
بوده و همیشه اشتباهاتی وجود داشته، 
شکایت می‌کردند؛ بنابراین به‌عنوان یک 
ســرمایه‌گذار، فکر می‌کــردم این منطقه 
واقعاً برای سرمایه‌گذاری جالب است.« 
با فراگیر شدن همه‌گیری جهانی در سال 
2020، بکویث همچنین داوطلب شد تا 
در چندین مطالعه واکسن کووید شرکت 
کنــد و بــه او بینــش دســت‌اولی از رونــد 
آزمایش‌های بالینی داد. »مایکل یانگ«، 
دیگر بنیان‌گذار لینــدوس، قبلاً به‌عنوان 
مشاور ویژه در خیابان داونینگ خدمت 
می‌کرد و به نخست‌وزیر و دولت بریتانیا 
در مورد مسائل بی‌شماری در حوزه علوم 

زیستی کمک می‌کرد. 

INVESTMENTسرمایه‌گذاری

گفت‌وگو با دکتر داریوش زنگل‌گیاه، بنیان‌گذار شرکت 
راسپینا صنعت قشم که تا به حال هشت اختراع را به ثبت 

رسانده است
در شرایط تحریمی که بسیاری از فناوری‌ها، خصوصاً در حوزه تجهیزات پزشکی، محدودیت‌های گسترده‌ای ایجاد 
کرده، انگیزه‌ای به وجود آورده تا نوآوران دست‌به‌کار شوند و با شناسایی نیازها در رفع این محدودیت‌ها تلاش کنند. 

دکتر داریوش زنگل‌گیاه، متولد 1341 در آبادان است. بعد از دریافت دیپلم بین سال‌های 1362 تا 1369 یعنی درست 
زمان جنگ، در رشته پزشکی عمومی دانشگاه چمران اهواز پذیرفته شد و سال 1384 تخصص بی‌هوشی را در 

دانشگاه علوم پزشکی اصفهان گرفت. در دوران دانشجویی پژوهش‌های جدی‌تری را از سر گرفت تا اینکه در سال 
1398 با همکاری دو دوست دیگرش شرکت »راسپینا صنعت قشم« را تأسیس و با رویکرد سیستماتیک و دقیق‌تری 
این علاقه را دنبال کرد. در این مسیر به محصولی دست یافت که متخصصان گوش و حلق و بینی و همچنین جراحی 

اعصاب به آن نیاز داشتند.

نوآوران باید شبکه‌ 
قدرتمندی بسازند

محصول تولیدی شما چه کاربردی دارد؟
محصولی که مــا ســاخته‌ایم، در جراحی‌هــای کم‌تهاجمی 
کاربرد دارد و لنزهــای درون‌بین را کــه وارد حفره‌هایی مانند 
ســینوس‌های بینــی، مغز یا شــکم می‌شــود، شست‌وشــو 
می‌دهد. این دوربین‌ها دائماً با خون، دبری یا... آلوده می‌شود 
و دیدِ جراح را مختل می‌کند. شست‌وشوی این لنز در حین 
عمل جراحی وقــت و انرژی زیادی از جــراح می‌گیرد و علاوه 
بر خســتگی، مدت‌زمان بیهوشــی را نیز افزایــش می‌دهد. 
این دستگاه شــیت خاصی اســت که درون لنز قرار گرفته و 
این قابلیت را دارد که با تزریق ســرم پزشــکی، لنزها را درون 
همــان حفــره و در حین عمــل شست‌وشــو دهــد؛ بنابراین 
مدت‌زمان عمل جراحی کاهش می‌یابد و به بیرون‌آوردن لنز 
نیازی نیست. از زمان تأسیس شرکت تاکنون 18 محصول 
نیمه‌صنعتی را آماده تولید کرده‌ایم که اغلب اختراع هستند 
یا اینکه درصــدد ارتقــای محصولــی برآمده‌ایم. مــا تاکنون 
هشــت اختراع را در شــرکت »راســپینا صنعت قشــم« به 

ثبت رسانده‌ایم.

 آیا محصول شما نمونه خارجی دارد؟
بله، ولی به ‌گفته پزشــکانی که بــا محصول مــا کار کرده‌اند، 
با نمونه خارجی متفاوت اســت. ما تاکنون چهار نســخه از 
این محصول را ساخته‌ایم که در ســاخت آن از فناوری‌های 
گوناگون و متخصصان حوزه‌های متعدد مانند ســازندگان 
تجهیــزات نظامــی کمــک گرفته‌ایــم. ســومین نســخه این 
محصول بــا وزن 120 گرم از نظر پزشــکان ســنگین‌تر از حد 
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معمول بــود، در نتیجه با تغییر جنس محصول از اســتیل 
به تیتانیوم وزن را به 27 گرم رســاندیم و چون کار با تیتانیوم 
بســیار حســاس و دشــوار اســت، از کســانی که در ساخت 
تجهیزات نظامی تخصص داشــتند، کمــک گرفتیم. یکی 
دیگــر از امتیــازات محصــول ما نســبت بــه نمونــه خارجی 
استفاده از فناوری های منحصربه فرد است. مثلاً در نمونه 
خارجی، آب به صورت مســتقیم پاشیده می شــود، ولی در 
این محصول داخــل لوله شــبیه خان تفنگ طراحی شــده 
و آب مانند گلوله درون لوله می چرخد و با فشــار و ســرعت 
مضاعف به لنز برخورد می کند. حجــم آب مصرفی تقریباً 
یک یــا دو دهم سی ســی اســت و رعایت نکته هــای ظریف 
این چنینی موجب شده این محصول امتیازاتی نسبت به 

نمونه خارجی داشته باشد.

چــه  محصــولات  ســایر   
هستند؟

مــا در ســایر تجهیــزات پزشــکی فعالیت های 
کاربــردی و مفیــدی انجــام دادیــم و در مرحله 
نخست، نیاز کشور را سنجیدیم. به پیشنهاد 
دوستی که در کانادا مشغول به کار بود، سعی 
کردیــم تجهیزاتــی را تولیــد کنیــم کــه تحریــم 
شــده یا هزینه بســیار هنگفتی بابــت آن باید 

پرداخــت. مــن حــدود 30 ســال اســت کــه فعالیت هــای 
پژوهشــی انجام می دهم، اوج این فعالیت ها را در سِــمتَ 
مدیرعاملی، پــس از راه اندازی شــرکت »راســپینا صنعت 
قشم« در همین چهار ســال اخیر انجام داده ام. تجربه ای 
که تــا این زمــان به دســت آورده ام، این اســت کــه به عنوان 
مخترع نباید چشم انتظار حمایت دولت باشم. دولت این 
وظیفه را ندارد کــه در صفر تا صد پروســه تولید محصول 
حضور داشــته باشــد و این موضــوع درباره همــه دولت ها 
ازجمله آمریکا، ژاپن و... در جهان صدق می کند. اگر آمار 
ثبت اختراع در کشــور را بررســی کنید، می بینیــد بیش از 
200  هزار اختراع ثبت شــده که این اختراعات سرمایه این 
مملکت است. من معتقدم باید دولت موازی شکل بگیرد 
و منظورم از دولت موازی این است که افراد سرشناسی که 
قلب شان برای انجام چنین فعالیت هایی می تپد، وارد گود 
کنیم و به آنها انگیزه بدهیم. حضور این افراد فرایند رسیدن 
به محصول نهایی را آسان تر خواهد کرد و در نهایت دولت 
هم با مصوبه هایی که اعمــال می کند، به مخترعان کمک 
خواهد کرد. یک مثال روشن برای تبیین این سخن همان 
جنگ اســت که در دوران دانشــجویی تجربه کــردم؛ ما در 
جنگ پیروز شــدیم، چون قلب همــه ما، از جوان 14ســاله 
گرفته تا افراد مســن بــرای دســتیابی به پیــروزی می تپید. 
مادامــی که این اشــتیاق وجود داشــته باشــد، رســیدن به 
نتیجه بسیار آسان تر خواهد بود. در همین شهر اصفهان 
افــراد سرشــناس و بزرگــی زندگی می کننــد که با آنهــا وارد 
گفت وگو شــده ایم. برای مثال آقای دیانی، مالک کارخانه 
اسنوا را در این شهر داریم که قلب شان برای کارشان می تپد 
و بخش گسترده ای از لوازم خانگی کشور را تأمین می کند 
و افراد دیگری از این دســت که در ایــن مجال فرصتی برای 
معرفی آنها نیست. وقتی با چنین اشخاصی وارد گفت وگو 
شدم، از این طرح استقبال کردند؛ چون این اشخاص در پی 
انجام کارهای بزرگ هستند. به بیان دیگر افرادی که دست 
به نــوآوری می زنند و خلاقیت دارند، بیــش از هر چیزی به 
شبکه ســازی و تقویت ارتباط نیازمندند و خــارج از حیطه 
دولت باید ایــن نیاز را برطــرف کنند. معمولاً توقع داشــتن 
از دولت و حاکمیــت در بین فعــالان عرصه نــوآوری وجود 
دارد، ولی این رویکرد نادرســت است، چون دولت به  جای 
عمل گرایی در جزئیات باید زیرساخت فراهم آورد یا اینکه 
در نهایت مســیر اداری را تســهیل کند و بیــش از این هم 
انتظار نمی رود. شــاید حــدود 20 ســال پیش بود کــه برای 
اولین بار به دوبی سفر کردم. چیزی که در آن سفر به ذهنم 
خطور کــرد، این بود کــه دوبی یک شــهر نیســت، بلکه در 

حقیقت یک تفکر است و حالا به حقیقت آن پی برده ام.

زمان برای نالیدن و گلایه کردن بســیار است و اگر من قصد 
نالیــدن داشــتم، هیچ وقــت بــه کارهــای تحقیقاتــی ورود 
نمی کردم. تمام حمایت مادی ای که در این 30 سال فعالیت، 
از سوی دولت به ما شد، مبلغی معادل پنج میلیون تومان 
بوده اســت. به شــخصه معتقدم طرز تفکر مــا باید عوض 
شود! در حال حاضر همه کشــورهای خلیج فارس از دوبی 
الگوبرداری می کنند. عربســتان، امارات، قطر، ترکیه و... از 
دوبی الگو می گیرند؛ چراکه دوبی در این سال ها جریان سازی 
کرده است. هر کس در دنیا چیز جدیدی ساخته یا ایده ای 
داشــته که به آن بها داده نمی شــود، به دوبی مــی رود؛ برای 
مثال تاکســی هوایــی، بزرگ ترین مجموعه پــرورش میگو، 
بزرگ ترین مرکز تولید انرژی خورشیدی و... برای اولین بار در 
دوبی راه اندازی شده اند و این ناشی از طرز تفکر 
حاکم در آنجاســت. طرز تفکر ما و دوستان ما 
باید تغییر کند. من با دوســتانی کــه در عرصه 
نوآوری قــدم برداشــته اند، مــراوده دارم و تفکر 
غالب در بین دوســتان همین اســت که دولت 
باید اقــدام کند تــا محصولی به ثمر بنشــیند، 
ولی حقیقتاً این طرز فکر اشــتباه اســت و باید 

تغییر کند.

مهم تریــن محصــول شــما همیــن 
لنزشوی است؟

بله، لنزشــوی مهم ترین محصولی اســت که زمان زیادی را 
صرف تولید و ارتقای آن کردیم. محصول مهم دیگری را هم 
در کنار لنزشــوی در دســت تولید داریــم که جان بیمــاران را 
تا حد زیادی نجات می دهد و در کشــور نیــاز مبرمی به این 

دستگاه وجود دارد. 
ایــن دســتگاه کلُدکــپ یــا کلُدبــادی اســت کــه به عنــوان 

خنک کننده ســر و بدن در افراد 
بالغ و نوزادان استفاده می شود. 
اگر شخصی آسیب مغزی دیده 
باشــد، بایــد متابولیســم مغز را 
بــه  کمــک ایــن دســتگاه پاییــن 
بیاوریم تا از آســیب های بعدی 
مغز جلوگیری به عمل آید. قبلاً 
در دنیا چنین کاری انجام شده، 
ولــی سیســتمی کــه مــا طراحی 
کرده ایــم، بــا فنــاوری متفــاوت و 
قیمت بســیار به صرفه تر تولید 
می شــود. هــدف مــا ایــن اســت 
که تمام بیمارســتان هایی که در 
آن ســزارین صــورت می گیــرد، 
به این دســتگاه مجهز شــوند تا 
دیگــر نــوزادی به آســیب مغزی 

دچار نشود یا اگر شد، عوارض آن به حداقل برسد یا کسی 
که ضربه  مغزی شده، متابولیســم مغزش را با این دستگاه 

پایین بیاوریم تا آسیب مغزی به کمترین حد خود برسد.
ما طرح های زیادی حتی در مقیاس ملی داریم که در فرصت 
بهتری با شــما در میان می گذارم، ولی باز هم تأکید می کنم 
هدف من از انجام این مصاحبه این است که افراد شاخص را 
به کار دعوت کنم. ما تیلیاردرهایی داریم که می توانند خیریه 
تحقیقاتی تأسیس کنند. اگر چنین افرادی پای کار باشند، 
ما هم با آنها دست همکاری می دهیم و این کار پیش خواهد 

رفت و کشور را تکان خواهد داد.

 نقــش فعالیت هــای صنفــی را چطــور 
ارزیابی می کنید، آیا دولت موازی ای که پیش تر اشاره 
کردیــد، در قالــب نهادهــای صنفی ماننــد اتاق های 

بازرگانی و... پاسخگوی طرز فکر شما هست؟
این زیرساخت ها به خودی خود خوب است، ولی راه را باید 
عوض کنیم. مثلاً ما با شــرکت اســنوا و چند شــرکت دیگر 
وارد گفت وگــو شــده ایم. بدیهی اســت کــه ما تا حــد زیادی 
شناخته شده نیستیم، ولی بی تردید شرکت اسنوا در اتاق 

بازرگانی معرفه اســت و وقتی این محصول از سوی شرکت 
شناخته شده ای معرفی شود، راه رسیدن به مقصد آسان تر 
خواهد شد. محصولات ما و تجهیزاتی که طراحی کرده ایم، 
علاوه بر تأمیــن نیازهای داخلی، قابلیت صــادرات دارد و ما 
در صورت همــکاری می توانیم آن را به تمام کشــورهای دنیا 

صادر کنیم.

 باور نداشتن به اینکه »ما از پس نیازهای 
کشــور برمی آییم«، موضوعی اســت که شما نقطه 
مقابل آن ایستاده اید و مخالف آن هستید. با وجود 
تحریم ها، دستگاهی ساخته اید که در فرایند بهبود 
و درمان بیمار بسیار مؤثر است. لازمه رسیدن به این 
باور که »مــا در هــر شــرایطی می توانیــم کار کنیم!« 

چیست؟
طرز تفکر من این است که »نمی توانم« یک گزاره غیرمنطقی 
است. برای من »نمی شود« یا »نمی توانم« معنای خارجی 
نــدارد! مــا در دنیایــی زندگــی می کنیــم کــه همــه امکانــات 
مهیاســت. به  قول بیل گیتس »تمام علوم بشــری از زمانی 
که انسان به دنیا آمده تاکنون، فقط به  اندازه یک کلید اینتر 
کامپیوتر با شما فاصله دارد«. دسترسی به فناوری های دنیا 
بسیار آسان اســت. به شخصه معتقدم برداشــتن گام اول 
بسیار مهم اســت، چون بعد از برداشتن آن گام، مجبوریم 
گام های دیگر را هم برداریم تا به مقصد برســیم و ایستادن 
در میانه راه معنا و مفهومی ندارد و به هر روی، راه حلی پیدا 

خواهد شد.

روی  پیــش  را  چشــم اندازی  چــه   
فعالیت های نوآورانه در کشور می بینید؟

ما در این کشور پتانســیل هایی داریم که در هیچ جای دنیا 
نظیــر نــدارد؛ یکی اینکــه تعداد 
تحصیل کرده هــای کشــور مــا 
بسیار زیاد است، حتی آمریکا 
ایــن تعــداد تحصیل کــرده را 
نــدارد و دیگــری اینکــه توســعه 
و تحقیقــات در کشــور مــا ارزان 
اســت. مشــکل اصلــی در تمام 
دنیــا در شــرکت های بــزرگ و 
معتبــر همیــن بخش توســعه و 
تحقیقات است که هزینه گزافی 
صرف آن می شــود؛ عکــس این 
قضیه در ایــران صــدق می کند. 
مــن ایــن حــرف را از ســر تجربــه 
می زنــم و از صحــت گفتــه خود 
از  بســیاری  دارم.  اطمینــان 
طرح هایی که داشته ام با بودجه 
شخصی انجام شده و این روش را در پیش گرفتم که با هزینه 

بسیار کم، دست به توسعه و تحقیق زده ام. 
نکته بعدی اینکه ما انــرژی ارزان قیمت داریــم. اگر بتوانیم 
محصولی را از حالت تحقیق و توسعه به حالت نیمه صنعتی 
و پس از آن به صنعتی تبدیل کنیم، مسیر تولید و در نهایت 
قیمت محصــول نهایــی در بعضی مــوارد بســیار ارزان تر از 
کشوری نظیر چین خواهد بود و حتی این امکان وجود دارد 
که در دنیا حرفی برای گفتن داشته باشیم و نقش پررنگی را 
ایفا کنیم.  این ویژگی ها ارزش افزوده بسیار زیادی را به دنبال 
دارد. ما در حال حاضر محصولی را تولید می کنیم که هزینه 
تولیــد آن حــدود یک میلیــون تومــان اســت، در صورتی که 
قیمت فروش آن به 40 میلیون تومان می رسد.  من حاضرم 
محصــولات یــا اختراعاتــم را در اختیار کســانی بگــذارم که 
قدم جلو بگذارند و محصــول را به ثمر برســانند، چون عمر 
انســان محدود اســت و زمان زیادی ندارم. یکی از آرزوهای 
من این است که بزرگ ترین شرکت تحقیق و توسعه منطقه 
را راه انــدازی کنــم و افــراد مســتعد، در این شــرکت به  جایی 
برسند که خودشان به صورت مستقل کارآفرینی کنند و یک 
سیستم هرمی تولید، توسعه و تحقیق در کشور ایجاد شود.

عباس عین علی 

abbas.einali
@gmail.com

 محصولی که 
ما ساخته ایم، 

در جراحی های 
کم تهاجمی کاربرد دارد 

و لنزهای درون بین 
را که وارد حفره هایی 
مانند سینوس های 
بینی، مغز یا شکم 

می شود، شست وشو 
می دهد

REVIEWبررسی

وضعیت بازار فناوری 
سلامت دیجیتال آسیا

نیاز به بازنگری
در سیاست ها

از ســال 2017، درمان هــای دیجیتــال 
ســریع ترین رشــد را در میــان ســایر 
بخش هــای فنــاوری ســلامت داشــته و 
در پنج ســال گذشــته هشــت برابر شده و 
پیش بینی هــا ارزش بازار جهانــی را 28.7 
میلیارد دلار در سال 2030 برآورد کرده اند. 
بــر اســاس تحقیقــات گالن گــروث، 27 
درصد از ســرمایه گذاری های دیجیتالی 
ســلامت در ســال 2022 در آســیا و 
اقیانوســیه تأمیــن مالــی شــد و آن را بــه 
دومین اکوسیستم بزرگ در سطح جهان 
تبدیل کرد. کشورهایی مانند چین، کره 
جنوبــی و ســنگاپور به عنــوان قطب های 
نــوآوری در حــال ظهــور هســتند و 
استارتاپ های محلی را تقویت می کنند. 
گروه هــای تحقیقاتــی و بــازار آنلایــن 49 
درصــد از کل مبلــغ سرمایه گذاری شــده 
را بــه خــود اختصــاص دادنــد. ادغــام 
تجــارت الکترونیــک و فناوری ســلامت، 
شتاب بیشــتری به دســت آورده است. 
ادغــام فناوری هــای ســلامت دیجیتــال 
در سیستم های مراقبت های بهداشتی 
موجود، اغلب مســتلزم ایجاد دگرگونی 
در گــردش کار و تغییــرات ســازمانی 
اســت. درک ویژگی هــای منحصربه فــرد 
فناوری هــای ســلامت دیجیتــال  بــرای 
توســعه مدل ها و فرایندهای ارزیابی که 
بتواند ارزش کلی آنها را بــرای ذی نفعان 
مختلــف در مراقبت هــای بهداشــتی 
)بیمــاران، پزشــکان، ارائه دهنــدگان، 
سیاســت گذاران و پرداخت کننــدگان( 
به طــور دقیــق اندازه گیــری کنــد، حیاتی 

است.
فــراوان،  چالش هــای  وجــود  بــا 
بــرای  گســترده ای  پتانســیل  آســیا 
ســلامت دیجیتــال دارد. دولت هــا در 
دیجیتــال  ســلامت  زیرســاخت های 
سرمایه گذاری می کنند، مانند مأموریت 
دیجیتال آیوشمن بهارات هند.  ماهیت 
و ویژگی هــای منحصربه فــرد ســلامت 
سیاســت های  نیازمنــد  دیجیتــال 
بازنگری شــده اســت.  ایــن نوآوری هــا 
الگوی جدیدی را برای ارائه مراقبت های 
بهداشتی معرفی می کنند؛ بنابراین تنها 
بر دوش دولت ها نیست که رویکردهای 
دسترســی و پذیرش مناســب را هدایت 
مراقبت هــای  ارائه دهنــدگان  کننــد. 
بهداشــتی و متخصصــان می تواننــد از 
ادغام مؤثر در سیستم ارائه مراقبت های 

بهداشتی اطمینان حاصل کنند.
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صرافــی ارز دیجیتــال تبدیل، یــک صرافی رمــزارزی ایرانی 
است که به‌منظور حذف واسطه از معاملات، از شبکه همتا 
به همتا اســتفاده می‌کند. این صرافی در تلاش اســت تا با 
ارائه خدمات پیشرفته و به‌روز، همگام با استانداردهای روز 
دنیا و در سطح صرافی‌های بین‌المللی پیش برود. از جمله 
ویژگی‌های صرافی ارز دیجیتال تبدیــل می‌توان به امنیت 

بالای‌ آن در معاملات و برداشت و واریز نامحدود و برداشت 
آنی اشــاره کــرد. آنچــه در پی می‌آیــد توضیحات مســعود 
ملک‌محمدی، مدیرعامل و هم‌بنیان‌گذار ایــن صرافی ارز 

دیجیتال درباره تبدیل است. 

 داستان تبدیل 

مســعود ملک‌محمدی، امیررضا فتحی و حســن فراهانی 
هم‌بنیان‌گــذاران صرافــی ارز دیجیتــال تبدیــل هســتند. 
ملک‌محمــدی در خصــوص داســتان شــکل‌گیری ایــن 
کسب‌وکار می‌گوید: »همه چیز از یک ســؤال پرتکرار آغاز 
شد؛ اطرافیان از من می‌پرســیدند »با پولم چه‌کار کنم؟« و 
من متوجه شــدم افراد، جواب باکیفیت و قدرتمندی برای 

گفت‌و‌گو با مسعود ملک‌محمدی، مدیرعامل صرافی ارز دیجیتال تبدیل که معتقد 
است کیفیت خدمات‌شان چیزی کم از صرافی‌های خارجی ندارد

همه‌چیز از یک سؤال شروع شد

 همکاری دیجی‌پی
و تترلند

امکان خرید 
اعتباری با ضمانت 

رمزارزی 
بــا آغــاز همــکاری تترلنــد و دیجی‌پــی، 
ســرویس خریــد اعتبــاری بــا ضمانــت 
رمــزارزی بــرای اولین‌بــار در ایــران در 
دسترس قرار گرفت. این برای اولین‌بار 
اســت که که یک ســکوی تبادل رمزارز 
وام‌دهــی  پلتفــرم  یــک  و  )تترلنــد( 
)دیجی‌پــی( خدمتــی مشــترک و مجاز 
بــرای ســرویس  BNPL بــا ضمانــت 

رمزارزی ارائه می‌دهند.
ایــن اعتبــار بــدون دریافــت هیچ‌گونــه 
کارمزد یا ســودی از کاربر ارائه‌ می‌شــود 
و تترلنــد اولیــن پلتفــرم تبــادل رمــزارز 
داخلــی اســت کــه زیرســاخت لازم 
بــرای ضمانت‌گــذاری بــا رمــزارز را برای 
کاربرانش فراهم می‌کند. در این روش، 
کاربران می‌تواننــد دارایی رمــزارزی تتر 
خود در تترلند را به‌عنوان ضمانت قرار 
 BNPL دهند و از دیجی‌پی‌ اعتبار خرید

دریافت کنند.
تترلند این امــکان را بــرای کاربران خود 
فراهــم می‌کنــد تا بــا ضمانت رمــزارزی 
تتــر، از یــک میلیــون تــا ۱۰۰میلیــون 
تومان )حداکثر معادل ۸۰درصد ارزش 
ضمانــت خــود( در مــاه اعتبــار خریــد 
از پذیرنــدگان دیجی‌پــی دریافــت و در 
ابتدای ماه بعد بدهــی خود را پرداخت 

کنند.
مزیت مهم این ســرویس بدون کارمزد 
بودن آن است. این یعنی کاربران تترلند 
برای دریافت اعتبار خرید از دیجی‌پی 
با ضمانت رمــزارزی تتر، هیچ هزینه‌ای 

پرداخت نمی‌کنند.
همــه کاربــران می‌توانند بــرای دریافت 
اعتبــار دیجی‌پــی بــا ضمانــت دارایــی 
رمــزارزی تترلند اقــدام کننــد. کاربرانی 
کــه تــا بــه حــال حســابی در تترلنــد 
نداشــته‌اند نیز پس از ثبت‌نام و خرید 
تتــر، می‌تواننــد در لحظــه بــا ضمانــت 
موجــودی کیف‌پــول تترلنــد خــود، از 

دیجی‌پی اعتبار بگیرند.

NEWSخبر
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 کوتاه درباره سقوط بیت‌کوین

فروش دارایی 
 ماسک

یا تأثیر نرخ بهره؟

قیمت بیت‌کویــن در عرض حدود ۱۰ دقیق افت شــدیدی 
نزدیک به ۸ درصدی داشته و این سقوط، سرمایه‌گذاران 
رمزارز را به تکاپو انداخته است. اما دلیل این سقوط شدید 

در قیمت بیت‌کوین چه می‌تواند باشد؟
گزارش‌هــا حاکی از آن اســت که شــرکت اســپیس ایکس 
)SpaceX( متعلــق بــه ایــان ماســک، در حــال فــروش 
دارایی‌های بیت‌کوین خود اســت. این خبر به اندازه کافی 
می‌تواند یکی از محرکه‌های ســقوط قیمــت بیت‌کوین در 
سطح جهانی باشد. اما دلایل دیگری نظیر ورشکستگی 
یکی از غول‌های املاک و مســتغلات چینــی و همین‌طور 
ترس از افزایش نرخ‌های بهره نیز جزو تئوری‌هایی هستند 
که در این سقوط قیمتی ارزهای دیجیتال مطرح شده‌اند.

در ۱۸ آگوســت ۲۰۲۳ میــادی، حــدود ۲۱:۳۵ ســاعت 
هماهنگ جهانی، قیمت بیت‌کوین در عرض ۱۰ دقیقه به 
شکلی ناگهانی سقوطی ۸درصدی را تجربه کرد. سقوطی 
که دیگر رمزارزها نیز از گزند آن دور نماندند و بســیاری از 
رمزارزهای دیگــر را نیز با خود همراه کرده و ســرمایه طیف 

گسترده‌ای از سرمایه‌گذاران بازار کریپتو را به باد داد.
اگرچه در حال حاضر در خصوص علت اصلی این سقوط 
ناگهانی در قیمت بیت‌کوین و به دنبال آن کل بازار رمزارز 
 )Cointelegraph( اتفاق نظر وجود ندارد، اما کوین‌تلگراف
نقطه‌نظــرات و تئوری‌هــای اولیــه چنــد تــن از تحلیل‌گران 
ارشــد و متخصصان صنعت کریپتو را مورد نقد و بررسی 

قرار داده است. 
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این سؤال ندارند.« او ادامه داد: »نیت ابتدایی ما برای آغاز 
این کسب وکار، به نوعی پاسخ به این پرسش و رفع دغدغه 

حفظ قدرت خرید و سرمایه گذاری افراد بود.«
بــه گفتــه او، تصمیــم بــر آن بــود که پاســخ این 
دغدغــه بــا ترکیــب فنــاوری و علــم مالــی و بــر 
پایــه بلاکچیــن طراحــی و پیاده ســازی شــود. 
ملک محمدی در خصوص استفاده از بلاکچین 
می گوید: »بلاکچین، یک فناوری فارغ از مکان 
اســت و برای ما مهــم بود کــه این دغدغــه را در 

سطح جهانی ببینیم و رفع کنیم.«
مدیرعامل صرافــی ارز دیجیتال تبدیــل ادامه 
می دهد: »برای شروع این کسب وکار، ما افراد را 
به دو دسته متخصص و غیرمتخصص تقسیم 

کردیم و تصمیم گرفتیم به افراد متخصص، زیرساخت ارائه 
دهیم و صرافی ارز دیجیتال، پاســخی به نیاز این دســته از 

کاربران بود.«
او می گویــد: »در آغــاز کار تصمیــم گرفتیــم بــه افــراد 
غیرمتخصص خدماتی از جمله صندوق های سرمایه گذاری 
بر پایه الگوریتم تریدینگ ارائه دهیم. پورتفولیو شرینگ و 
کپی تریدینگ نیز از جمله خدمات در نظر گرفته شده برای 
افراد غیرمتخصص بود تا بتوانند ســودی بیشــتر از ســود 

بانکی دریافت کنند.«
به گفتــه ملک محمدی، نقطــه آغــاز صرافــی ارز دیجیتال 
تبدیــل، در زمســتان 1398 و بــا توســعه پــروژه الگوریتــم 
تریدینگ بــود. او در خصوص انتخاب الگوریتم تریدینگ 
می گوید: »این پروژه بر پایه فناوری بالایی بود، هزینه اولیه 
چندانی نیاز نداشت و ما سه نفر به عنوان هم بنیان گذاران 

تبدیل، می توانستیم به تنهایی آن را پیش ببریم.«
ارز  صرافــی  بنیان گــذاران 
دیجیتــال تبدیــل، در ادامــه به 
طراحــی و توســعه ربات هــای 
پرداختنــد.  کپی تریدینــگ 
هرچنــد از ابتــدا، ایجــاد یــک 
صرافی رمزارز را در چشــم انداز 
فعالیــت خــود داشــتند. بــه 
گفتــه ملک محمــدی، آنهــا بــه 
مدت هشــت ماه با کار روی این 
پروژه ها، فعالیت در صرافی های 
بین المللی، آتومیشن ها و تعامل 
بــا ســایر معامله گــران را تجربه 
کردنــد کــه پشــتوانه قــوی برای 
ایجــاد یک صرافــی رمــزارزی به 

حساب می آید. تبدیل در اواخر سال زمستان 1399 به طور 
رسمی از صرافی خود رونمایی کرد. به گفته ملک محمدی، 
مزیت رقابتی این صرافی در زمان آغاز به کار، ارائه خدمات 
حد ضرر، oco ، ارائه بیش از 30 ارز دیجیتال و انتقال بدون 

کارمزد رمزارز از تبدیل به بایننس بوده است.
او در خصوص مزیت های رقابتی این کسب وکار می گوید: 
»از زمان آغاز به کار، پشــتیبانی تبدیل نقطه قوت آن بوده 
است؛ چراکه در ابتدای کار پشتیبانی مشتریان 
توســط ما ســه هم بنیان گذار انجام می گرفت. 
همچنین مشــاوره رایــگان و تحلیــل بــازار را به 
کاربــران خود ارائــه می دادیــم.« ملک محمدی 
همچنیــن می افزایــد: »به دلیــل تجربــه ای که 
در الگوریتم تریدینگ و کپی تریدینگ کســب 
کرده بودیم، از ابتدای آغاز به کار صرافی موفق 
شدیم سیســتم های مارکت میکر )بازارگردان( 

باکیفیت و کم هزینه ای را لانچ کنیم.«

 راهنمای گام به گام
ملک محمدی در خصوص آموزش و پشــتیبانی در تبدیل 
توضیــح می دهد: »ما به صــورت عامدانه، عنــوان راهنمای 
گام به گام را برای هلپ سنتر خود انتخاب کردیم، زیرا عقیده 
داریم باید آموزش دقیق و مرحله به مرحله را به کاربران ارائه 

دهیم.«
مدیرعامــل صرافــی ارز دیجیتــال تبدیــل معتقــد اســت 
پشــتیبانی این صرافی هنــوز یکی از مهم تریــن نقاط قوت 
آن است، چراکه کاملاً همدلانه و با هدف رفع نیازهای کاربر 
انجام می شود. او در این خصوص می گوید: »چنانچه ذکر 
شــد، این واحد را خــود ما به عنــوان بنیان گذاران تشــکیل 
دادیم و پس از آن نیز نظارت زیادی روی این واحد داشتیم.«

 امکان برداشت آنی 
مدیرعامــل صرافــی ارز دیجیتــال تبدیل معتقد اســت 
امــکان برداشــت آنــی تومانی 
یکــی از ویژه تریــن مزیت های 
این صرافی و یکی از مهم ترین 
فاکتورهــای انتخــاب صرافــی 
بــرای کاربــران اســت. کاربــران 
ارزهــای دیجیتــال در صرافــی 
تبدیــل می تواننــد در کمترین 
زمــان بــرای برداشــت پــول 
خــود از پلتفــرم اقــدام کننــد 
و لازم نیســت 24 ســاعت در 
انتظار تســویه باشــند؛ فرایند 
برداشــت پــول در صرافــی 
تبدیــل بــه صــورت آنــی و در 
کسری از ثانیه انجام می شود. 
این نوع برداشت لحظه ای برای تمام کاربران تبدیل و در 
بانک هایــی مانند ملت، ملی، ســامان، آینده، صادرات، 
تجــارت، ســپه، کشــاورزی، پاســارگاد، پارســیان، شــهر، 

رسالت و... میسر شده است.

 کاربران ارزهای 
دیجیتال در صرافی 
تبدیل می توانند در 
کمترین زمان برای 
برداشت پول خود از 
پلتفرم اقدام کنند و 

لازم نیست 24 ساعت 
در انتظار تسویه باشند

بررسی عاملی مهم در اعتماد به صرافی ارز دیجیتال

اثبات ذخایر به چه معناست؟
 

EDUCATIONآموزش

بــازار رمزارزهــا از تأثیــرات اقتصــاد کلان اخیــری 
که بازارهای مالی ســنتی را تحت تأثیر قرار داده، 
مصون نبوده است. با این حال، یکی از مهم ترین 
علت هــای هرج ومرجــی کــه در صنعــت رمــزارز 
شــاهد آن بودیــم، ناشــی از عــدم اثبــات ذخایــر 
بود که از ســوی خــود این صنعت بــه آن تحمیل 
شد. فروپاشی دومینویی تعدادی از صرافی های 
رمزارزی بزرگ باعث شد بی اعتمادی نسبت به 
این صنعت افزایش یافته و سردرگمی ها بیشتر 
شــوند. اما ســؤال بزرگی که اکنون پیــش می آید 
این اســت کــه صرافی های رمــزارزی چگونــه قرار 
است این اعتماد از دست رفته را بازسازی کنند؟ 
شفافیت در مورد اثبات ذخایر، پاسخی است که 

بسیاری روی آن تأکید دارند. 
اثبــات ذخایــر )Proof of Reserves( یــا بــه 
اختصــار PoR فرایندی اســت که ثابــت می کند 
حجم دارایی های مشتریان که توسط یک صرافی 
رمزارزی یا مؤسســه مالی نگهداری می شــود، با 
حجــم دارایی هایــی کــه شــرکت بــه نمایندگی از 

مشتریان ذخیره می کند، مطابقت دارد.
این فرایند یکی از راهکارهای اصلی تبلیغ شــده 
برای ســرمایه گذاران رمزارز اســت تــا از طریق آن 
اطمینــان حاصل کنند کــه وجوه شــان در ایمنی 
کامل قرار دارد. از طرفی برای صرافی های رمزارزی 
نیــز ابــزاری کارآمــد و مفید اســت کــه می توانند 
از طریــق آن اعتمادســازی کرده و ثابــت کنند که 
حســاب و کتاب شــان درســت و اصولی اســت و 
از نظــر دارایی قادر بــه پوشــش دادن معاملات و 
برداشــت های مشــتریان و ســرمایه گذاران خود 

هستند.
اســتفاده از دارایی هــای ســرمایه گذار بــرای 
اهداف شخصی توســط صرافی می تواند شامل 
ســرمایه گذاری روی پروژه ها یــا پلتفرم های دیگر 
باشد یا وام دهی از دارایی های کاربران به اشخاص 
ثالــث )کاری که ظاهــراً اف تی ایکس می کــرد و در 
نهایت هــم به ضررش تمام شــد(. عــلاوه بر این، 
اثبات ذخایــر به مشــتریان نیــز این اطمینــان را 
می دهد که پلتفــرم معاملاتی رمــزارز در معرض 
خطر و مشکلات نقدینگی نیســت و وجوه آنها 
برای برداشــت در هر زمان بدون توجه به شرایط 
بازار در دسترس اســت؛ چیزی که از عهده خودِ 
یک صرافی رمزارزی - با توجه به اتفاقاتی که در 
زمستان ســرد کریپتوی ســال قبل افتاد - خارج 

است.
حسابرســی یــا ممیــزی صرافی هــای رمــزارزی 
اخیــراً - به ویژه بعد از فروپاشــی هولناک صرافی 
اف تی ایکــس - بســیار زیــاد بــوده اســت. با یک 
جســت و جوی ســاده در اینترنــت، فهرســت 
بلنــد بالایــی از صرافی هایــی پیــدا می شــود کرد 
کــه جزئیاتــی بســیار ریــز و دقیــق از وضعیــت 
و نقدینگــی و ذخایرشــان منتشــر کرده انــد تــا 
عمــوم کاربــران بتواننــد آن را مشــاهده کــرده و 
بررسی شان کنند. اما نکته این است که آیا همه 

ایــن حسابرســی ها از یــک مقیــاس و میــزان در 
جزئیات بهره مند هستند؟ اساســاً چه سطح از 
طرح جزئیات در این حسابرســی ها یا ممیزی ها 

الزامی است؟
Audit( و  اگرچــه حسابرســی یــا ممیــزی )
Attestation( صرافی هــای  اعتبارســنجی )
رمــزارزی شــباهت های زیادی بــه هم دارنــد، اما 
برخی اختلافات و تفاوت ها هم دارند که دانستن 
آنها به انتخاب صرافی مناسب و امنیت سرمایه 

کاربران کمک می کند.
اعتبارســنجی در صنعــت رمزارز نوعــی تأییدیه 
رســمی اســت که در آن اســناد، داده ها یــا نتایج 
منتشرشده کاملاً معتبر و قابل استناد هستند. 
در حــوزه رمزارزهــا، اعتبارســنجی در حقیقــت 
اسنپ شــاتی از بدهی هــا، ذخایــر و دارایی هــای 
پلتفرم یا شرکت اســت که اساساً تهیه می شود 
تا به مشــتریان پلتفرم کمک کند بینش روشــن 
و درســتی در خصوص وضعیت مالی مجموعه 
داشــته باشــند و بتوانند وضعیت موجــود آن را 

درک کنند.
تجزیــه و تحلیل هایــی کــه در ایــن روش انجــام 
می شــوند، بر اســاس رویه ها و پارامترهــای مورد 
توافق تنظیم شده توسط مشتری )مؤسسه مالی( 

صورت می گیرند و کلی هستند.
حسابرســی یا ممیزی، بر خلاف اعتبارســنجی، 
شــامل تجزیــه و تحلیــل و ارزیابــی عینــی از 
صورت هــای مالی شــرکت یــا پلتفــرم مــورد نظر 
بــرای اطمینــان از صحــت و اعتبار ســوابق مالی 
آن اســت. در صنعــت رمزارزهــا، وجوهــی کــه 
توســط یــک صرافــی رمــزارزی بــه نمایندگــی از 
مشــتریان نگهــداری می شــوند، بایــد بــا ارزش 
خالص دارایی های سپرده شده توسط مشتریان 
در پلتفرم مطابقت داشته باشند یا حتی بیشتر 
از آن باشند. حسابرسی، در این مورد، به کاوش 
دقیــق ترازنامه صرافــی رمــزارزی مورد نظــر برای 

تأیید این وجوه و تأیید نقدینگی آن اشاره دارد.
در حقیقــت، اعتبارســنجی بــه تأییــد اســناد و 
نتایج رسمی اشاره دارد، در حالی که حسابرسی 
یا ممیزی شــامل تجزیه و تحلیل دقیق و فرایند 
تأییــد ادعاهــای مطرح شــده توســط شــرکت یــا 
پلتفرم مورد نظر است. البته تفاوت این دو دال بر 
مهم تر بودن یا ارجحیت یکی بر دیگری نیست. 
به رغم اینکــه اطلاعــات و نتایجــی کــه در این دو 
روش منتشر می شوند متفاوت هستند، اما هر 
دو دارای ارزش بالایــی در تنظیــم و ایجاد اعتماد 

در صنعت رمزارز هستند.
هــر دو روش حسابرســی و اعتبارســنجی، 
بــه  را  رمــزارزی  صرافی هــای  و  شــرکت ها 
ســمت شــفافیت بیشــتر ســوق می دهنــد و بــا 
چالش برانگیــز کــردن اقدامــات غیرقانونــی یــا 
سوءاســتفاده از دارایی های مشــتریان بــرای این 
پلتفرم ها، به مشتریان نیز در انتخاب آگاهانه و 

داشتن اعتماد کمک می کنند.

جاش گیلبرت، تحلیل گر بازار ای تورو این سقوط ناگهانی در 
قیمت بیت کوین و ریزش در بازار کریپتو را به فروش احتمالی 
کل دارایی بیت کوین اســپیس ایکس نســبت می دهد که 
بالغ بر 373 میلیون دلار ناقابل است. این تئوری در شماره 
17 آگوست وال اســتریت ژورنال مطرح شــده و در صورت 

صحت، تأثیر زیادی بر بازار خواهد داشت.
جاش گیلبرت معتقد اســت که تئوری دوم نیــز می تواند 
مربوط به تحریک شدید احساسات و افکار عمومی باشد. 
بسیاری از مردم جهان در انتظار افزایش نرخ بهره توسط 
فدرال رزرو ایالات متحده آمریکا هســتند و این مســئله، 
اذهان عمومی و احساســات کاربران همــه بازارهای مالی 

از جمله صنعت کریپتو را تحت الشعاع قرار داده است.

وی توضیــح می دهــد: »اگــر برخــی ضعف هایــی کــه طی 
هفته های اخیــر در بازارهــای مالــی – به ویــژه در بازارهای 
پرریســک نظیــر کریپتــو– مشــاهده کرده ایــم، ناشــی از 
احتمــال بــالا مانــدن نرخ هــای بهــره بــرای مدت زمانــی 
طولانی تــر باشــد، ایــن احتمــالاً دســتورالعملی بــرای 

عقب نشینی خواهد بود.«
وی ادامــه می دهــد »بیت کویــن طــی مــاه گذشــته بــرای 
دســتیابی به بالاترین ســطح تلاش کرده و عموماً نیز بین 
29 الی 30 هزار دلار معامله شــده است؛ اما واقعیت این 
است که »خبرهای خوب« بسیار کمی برای بالا بردن این 
دارایی هــا وجــود دارد و همین هم زمینه ســاز ایــن فروش 

بزرگ شده است.«
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رگولاتوری
R E G U L A T I O N

بریتانیا لایحه  جدیدی
در مورد  بیگ تک ها 

تصویب می کند

تهدید بیگ تک ها
به ترک بریتانیا

بــر اســاس گزارش هــا قــرار اســت لایحه 
»امنیــت آنلایــن« در پاییــز امســال در 
بریتانیــا تصویــب شــود. ایــن لایحــه 
بــا هــدف محافظــت از کــودکان، قوانین 
ســخت گیرانه ای را در مــورد نظــارت بــر 
محتــوای رســانه های اجتماعــی وضــع 
می کند و در صورتی  که شرکت ها از اجرای 
آن پیروی نکنند، جریمه های مالی بالا و 

حتی حبس در انتظار آنهاست. 
کــه  لایحــه  ایــن  بندهــای  از  یکــی 
بحث برانگیــز شــده، در مــورد پیام هــای 
در  کــه  اســت  رمزنگاری شــده ای 
پلتفرم هایــی چــون واتــس اپ ارســال 
می شــوند. طبــق این بنــد اگر احســاس 
شود خطری علیه امنیت ملی یا کودکان 
وجود دارد، این پیام ها باید توسط پلتفرم 
مربوطه به مجریــان قانون تحویــل داده 
شوند. واتس اپ و سیگنال هر دو تهدید 
کرده اند کــه بــازار بریتانیــا را به دلیل این 

تقاضا ترک خواهند کرد.
لایحه بازارهای دیجیتــال نیز در پارلمان 
در حــال بررســی اســت. ایــن لایحــه 
پیشــنهاد می کنــد کــه ناظــر قوانیــن 
رقابتــی در بریتانیــا بــرای شــرکت های 
بزرگی همچــون آمازون و مایکروســافت 
قوانینــی وضع کنــد و اگر این شــرکت ها 
از ایــن قوانیــن پیــروی نکردنــد، آنهــا 
را مجــازات کنــد. ســازمان رقابــت و بازار 
بریتانیا قبلاً هــم در مقابل شــرکت های 
بزرگ فناوری ایســتاده بــود. بــرای مثال 
تــلاش کــرد از خریــد اکتیویــژن بلیــزارد 
توســط مایکروســافت جلوگیــری کنــد، 
امــا مایکروســافت به شــدت واکنــش 
نشان داد. »برد اسمیت«، مدیر اجرایی 
مایکروسافت که بسیار خشمگین شده 
بود، گفت: »اینجا یک پیام واضح وجود 
دارد. اتحادیــه اروپــا مــکان جذاب تــری 
بــرای شــروع یــک تجــارت نســبت بــه 

بریتانیاست.«
به علاوه اصلاحیه پیشنهادی برای قانون 
»اختیــارات تحقیقاتــی« هم در دســت 
بررسی است. طبق این قانون شرکت های 
فناوری بایــد قبل از اینکــه محصولات و 
ویژگی های امنیتی جدیدشان را منتشر 
کننــد، از وزارتخانــه مربوطــه تأییدیــه 
دریافت کنند. اپــل از شــنیدن این خبر 
چنــان عصبانی شــد کــه تهدید کــرد در 
صورت تصویــب این قانــون فیس تایم و 

آی مسیج را از بریتانیا حذف می کند.

REPORTگزارش

کمیسیون تجارت فدرال، آمازون را به انحصارطلبی 
متهم می کند

پرونده سازی های FTC ادامه دارد

این بار آمازون

بیگ تک ها اســتراتژی های انحصارطلبانه خــود را دارند و 
برای به  زانو درآوردن رقبای خود لحظه ای تعلل نمی کنند؛ 
برای مثال تیک تاک اپلیکیشــن رســانه های اجتماعی که 
به  خاطر محتــوای ویدئویی اش شــناخته شــده، اکنون به 
کاربران امکان پســت محتوای متنی را هــم داده تا با تردز 
و توییتر رقابت کند، یا زاکربرگ که تردز را به عنوان رقیبی 

برای توییتر معرفی کرده است. 
به این مثال ها اشاره کردیم تا بگوییم چرا مقامات آمریکا 
جدیداً نگران فعالیت شرکت های بزرگ فناوری شده اند. 
آنها در مورد نفوذ و دسترسی شــرکت های فناوری بزرگی 
که در بالا اشاره شــد، نگران هســتند و مدام فعالیت های 
آنها را بررسی می کنند. چنانچه وزارت دادگستری چندین 
شکایت ضدانحصار علیه گوگل تنظیم کرده و قرار است 
محاکمــه آن از ماه ســپتامبر آغاز شــود. به عــلاوه FTC از 
متا به دلیــل اینکه رقبای جــوان را بــا خرید اینســتاگرام و 
واتس اپ سرکوب کرده، شــکایت کرده است. البته برخی 
از ایــن تلاش هــا در دادگاه هــا شکســت  خورده انــد. بــرای 
مثال FTC نتوانست مانع خرید اکتیویژن بلیزارد توسط 

مایکروسافت شود. 

 منتقدان آمازون چه می گویند؟
یکــی از مقامــات اجرایــی آمریــکا و منتقــد آمــازون در 
 FTC مورد پرونــده این شــرکت گفت کــه امیدوار اســت
پرونــده آمــازون را به ســختی پیگیری کنــد. آژانــس باید 
روی این مســئله تمرکز کند که کنترل آمــازون بر تجارت 
خرده فروشــی، از فروش گرفتــه تا لجســتیک، چگونه به 
رقبا و فروشندگان آسیب می رســاند. او ادامه داد: »این 
یک  لحظه تاریخــی و یک نقطه عطف اســت. FTC باید 
اســتراتژی انحصارطلبانه آمــازون را هدف قــرار بگیرد.« 
آمازون هم گفته است که به شدت با سایر خرده فروشان 
رقابت می کند، اما تلاش این شرکت برای تنظیم تجارت 
خود فقط به مصرف کنندگان و مشاغلی که محصولات 
را از طریــق ســایت خــود به فــروش می رســانند، آســیب 

می زند.
در ماه ژوئن، FTC پرونده دیگری علیه آمازون تنظیم کرد 
و او را به فریب دادن کاربران برای اشتراک در برنامه ارسال 
ســریع پرایم متهم کــرد. به نظــر می رســد کاربــران بعد از 
عضویت در این برنامه به ســختی می توانســتند آن را لغو 
کنند. آمازون از ســوی ایالت ها و قانون گذاران کشــورهای 
دیگــر هم مــورد بررســی قــرار گرفته اســت. دادســتان کل 
منطقــه کلمبیا در ســال 2021 علیه این شــرکت شــکایت 
کــرد و اظهــار داشــت کــه ایــن شــرکت از سیاســت های 
قیمت گذاری ناعادلانه علیه فروشــندگان در سایت خود 
اســتفاده کــرده اســت. ایــن شــکایت توســط یــک قاضی 
رد شــد، اما دادســتان کل تلاش کــرد پرونــده را احیا کند. 
کالیفرنیا  نیز ســال گذشــته شــکایت مشــابهی را تنظیم 
کرد که در حال بررســی اســت. همچنین در ماه دسامبر، 
آمــازون موفق شــد بــا اتحادیــه اروپــا بــرای پایــان دادن به 
تحقیقات ضدانحصار به  شــرط تغییر برخی 

اقداماتش به توافق برسد.
لینــا خــان، رئیــس آژانــس نیــز یکــی دیگــر از 
منتقــدان آمــازون و دانش آموختــه حقوق در 
دانشگاه ییل اســت. خان اســتدلال می کند: 
»رشــد آمازون نشــان دهنده شکست قوانین 
ضدانحصــار آمریکاســت.« خــان تحقیقات 
زیادی در مــورد آمــازون انجــام داده و به گفته 
او یکــی از راه هایــی که آمــازون از طریــق آن به 
بازیگــران دیگــر حــوزه خرده فروشــی آســیب 
می زند، تمرکز این شرکت بر قیمت پایین برای 

مصرف کننده است.
لازم به ذکر اســت کــه رئیس جمهــور بایدن، خــان را برای 
رســیدگی به پرونده FTC علیه آمازون مأمور کرده است. 
پس اگر FTC تصمیم به شکایت از آمازون بگیرد، خان در 

مقابل آمازون قرار می گیرد. 

بر اســاس گزارش هــا آمــازون قــرار اســت در همین مــاه با 
اعضای کمیسیون تجارت فدرال )FTC( ملاقات کند؛ زیرا 
این آژانس یک پرونده ضدانحصار علیه آمازون تشکیل 
داده و در حــال آماده شــدن برای بــه چالش کشــیدن این 
قدرت بزرگ خرده فروشی اســت. این جلسه قرار است با 
»لینا خان«، رئیس آژانس و »ربکا کلی اسلتر« و »آلوارو 

بدویا« کمیسیونرهای FTC برگزار شود. 
ایــن جلســات بــرای تصمیم گیــری نهایــی FTC در مــورد 
پرونده آمازون است؛ اینکه آیا آمازون قوانین ضدانحصار 
را نقــض کرده یــا خیــر. در ایــن جلســات به شــرکت مورد 
نظر فرصت داده می شــود تــا از خود دفــاع کنــد. در واقع 
این جلســات یکــی از آخریــن مراحــل قبــل از رأی گیری و 
تصمیم گیری کمیســیونرها راجع به پرونده هســتند. اگر 
FTC تصمیم بگیــرد پرونده را به دادگاه ببــرد، این پرونده 
بــه بزرگ تریــن چالــش آمــازون در 30 ســال اخیــر تبدیل 

خواهد شد. 
آمازون یــک غــول 1.4 تریلیــون دلاری و یکــی از نیروهای 
اصلی اقتصاد اســت. اکنون آمــازون نه تنها صاحب یک 

فروشگاه آنلاین، بلکه مالک شرکت رسانه ای مترو گلدوین 
مایــر، مرکــز مراقبت هــای اولیــه وان مدیــکال و فروشــگاه 

زنجیره ای خرده فروشــی و عمده فروشــی مواد 
غذایی هول فودز است. همچنین آمازون یکی 
از بزرگ تریــن ارائه دهنــدگان خدمات رایانش 

ابری در جهان است.
FTC سال هاســت که در مورد تجارت آمازون 
تحقیق می کند. منتقدان و رقبای این شرکت 
اســتدلال کرده اند این شــرکت از همان زمانی 
که به عنوان یک کتاب فروشی آنلاین تأسیس 
شــد، فروشــندگان را تحت فشــار قرار می داد 
تا برای فــروش اجناس خود از پلتفــرم آمازون 

استفاده کنند. 

دنیــای  در  انحصارطلبــی  بــه  نگاهــی   
بیگ تک ها

به نظر می رسد انحصارطلبی و رقابت های سرسختانه به 
آمازون و یک یا دو شــرکت محدود نمی شود. تقریباً تمام 

راضیه مینایی  
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شبکه‌های 
اجتماعی
S O C I A L 
M E D I A

از پرداخت پول به سازندگان ویدئوهای تبلیغاتی 
توسط بایت‌دنس برای تبلیغ »لمون8« تا تبدیل 

آن به 10 برنامه برتر اپ‌استور ایالات متحده

 تبلیغ یک شبکه اجتماعی
در شبکه اجتماعی دیگر

بنیان‌گذاران فیز ناشناس‌بودن کاربران را یک حُسن می‌دانند

فیز؛ فضایی ناشناس، اما به ‌دور از اضطراب

INTRODUCTIONمعرفی

اخیــراً یــک پلتفــرم رســانه اجتماعــی جدید در 
دانشــگاه‌های آمریــکا رواج پیــدا کــرده و هزاران 
دانشــجو از آن اســتفاده می‌کنند. دانشجویان 
به این پلتفرم اجتماعی )فیز( علاقه زیادی نشان 
داده‌اند و می‌گویند باعث می‌شــود که با زندگی 
دانشگاهی بیشتر ارتباط برقرار کنند، اما کاربران 
فیز کاملاً ناشناس هستند و این یک خطر بزرگ 

محسوب می‌شود. 
ایــن برنامه توســط دو دانشــجوی اســتنفورد به 
نام »اشتون کوفر« و »تدی ســولومون« ساخته 
شــد. امــا آنهــا بــا بزرگ‌شــدن شــبکه و افزایش 
کاربران دانشگاه را رها کردند. کوفر به استنفورد 
دیلــی گفــت: »مــا در ابتــدا »بــاز« )فیــز قبــاً با 
نام بــاز شــناخته می‌شــد( را بــرای دوســتان‌مان 
ایجاد کردیم تا ســرگرم شــوند. می‌خواستیم به 
دانشــجویان کمک کنیم تا با دانشگاه بیشتر و 
بهتر ارتباط برقــرار کنند؛ زیــرا در دوران پاندمی 
کرونا که در خانه و از محیط دانشگاه دور بودیم، 
احســاس می‌کردیــم از محیــط دانشــگاه جــدا 
افتاده‌ایــم.« او ادامــه داد: »دیــدن اینکــه فیــز 
چگونــه تکامــل ‌یافتــه و بــه یــک پلتفــرم فراگیر 
تبدیــل شــده، بــرای مــا خیلــی خــوب اســت. 
دانشــجویان فیــز را دوســت دارنــد و بــرای آنهــا 
نشاط‌آور اســت. به‌علاوه فیز توانسته محتوای 

خود را مثبت نگه دارد.«
فیــز در ابتــدا بــه دانشــجویانی کمــک می‌کــرد 
کــه از دانشــگاه دور بودنــد و آنلایــن درس 
می‌خواندنــد. در واقــع فیز بــه این دانشــجویان 
کمک می‌کرد تــا احســاس نزدیکی بیشــتری با 
دانشــگاه داشــته باشــند و به دانشــگاه متصل 
شــوند. امــا اکنــون در ایــن پلتفــرم همه‌چیــز به 
اشــتراک گذاشــته می‌شــود. کاربران با استفاده 
از آدرس ایمیل دانشگاه اســتنفورد خود به فیز 
ملحق می‌شــوند و به‌صورت ناشــناس پســت و 
کامنت می‌گذارند. محتوا بر اساس رأی موافق و 
مخالف رتبه »کارمــا« دریافت می‌کند و کاربران 

»فیزفلوئنس« دریافت می‌کنند.
فیــز از نظــر دانشــجویان ســرگرم‌کننده اســت. 
شــبکه آن از اســتنفورد گســترده‌تر شــده و در 
حــال حاضــر دانشــجویان بیــش از 80 پردیــس 
دانشــگاهی در این پلتفرم فعالیــت دارند. کوفر 
و ســولومون امیدوارند تا پایان ســال فیز به 250 

دانشگاه وارد شود. 
اگــر فکــر می‌کنیــد کــه داســتان فیــز شــما را یاد 
فیس‌بــوک می‌انــدازد، اشــتباه نمی‌کنیــد؛ فیــز 
هــم ماننــد فیس‌بــوک از دل دانشــگاه شــکل 
گرفتــه اســت. به‌عــاوه فیز هــم در دو ســال اول 
شکل‌گیری‌اش داســتان‌های زیادی داشته؛ نام 
تجــاری‌اش را تغییــر داده و کاربرانش ناشــناس 
هستند. برخی حتی این برنامه را با »ییک‌یاک« 
مقایســه کرده‌انــد؛ یکــی دیگــر از پلتفرم‌هــای 
رســانه اجتماعــی ناشــناس کــه در پردیس‌های 
دانشگاهی ســاخته شــد، اما پس از چهار سال 

شکست خورد.
صرف‌نظر از نگرانی‌هایی که در مورد امنیت فیز 
وجود دارد، این پلتفرم در حال شکوفایی است 
و اخیــراً شــاهد افزایش چشــم‌گیر بودجــه بوده 
 NEA و OWL است. شرکت‌های سرمایه‌گذاری
کــه از ســرمایه‌گذاران اولیــه فیــز بودنــد، در دور 
دوم تأمین مالی این پلتفرم مشــترکاً 25 میلیون 
دلار روی آن ســرمایه‌گذاری کردنــد. به‌طــور کلی 
فیز تابه‌حــال 41.5 میلیون دلار ســرمایه جذب 

کرده است. 
با این ‌حال، نگرانی‌ها در مورد اینکه یک پلتفرم 
ناشناس چقدر می‌تواند ایمن باشد، وجود دارد. 
برای بنیان‌گــذاران این ناشــناس‌بودن یک نکته 
مثبت است. آنها می‌گویند: »با حذف اسم‌تان 
می‌توانید خود را بیان کنید؛ بدون اینکه استرس 
داشــته باشــید. می‌توانیــد بــا ناشــناس‌بودن از 
اضطراب اجتماعی رها شــوید. فیز فضایی را به 
وجود می‌آورد که افراد بتوانند ناشــناس بمانند 

و به دور از اضطراب نظرات خود را بیان کنند.«

 Watchful AI بر اساس یافته‌های جدید شرکت اطلاعاتی
به نظر می‌رســد تیک‌تــاک قصــد دارد روی همگام‌ســازی با 
لمون8 کار کند. لمون8 یک اپلیکیشن اجتماعی متعلق به 
شرکت مادر تیک‌تاک، بایت‌دنس است. در این مشارکت 
جدید تیک‌تاک قابلیتی را توسعه می‌دهد که به کاربران اجازه 
می‌دهد پست‌های لمون8 خود را با تیک‌تاک همگام‌سازی 
کنند. به‌عــاوه کاربران می‌توانند صداها و موســیقی‌ها را با 
استفاده از ویرایشگر تیک‌تاک به پست‌های لمون8 اضافه 
کنند.  واچ‌فول نتوانست از ویژگی‌های مذکور اسکرین‌شات 
ارائه دهد، اما خاطرنشان می‌کند که روش بایت‌دنس برای 
این همگام‌سازی ترکیبی از تصاویر کامپیوتری، الگوریتم‌های 
یادگیــری ماشــین و تجزیه‌وتحلیــل جریــان داده‌هــای در 
دسترس عموم برای شناسایی و شبیه‌سازی تغییرات برنامه 
اســت. این روش بــه واچ‌فول اجــازه می‌دهد تــا قابلیت‌های 
جدید این شبکه‌های اجتماعی را قبل از راه‌اندازی و انتشار 
عمومــی کشــف کنــد. چنانچــه واچ‌فــول اخیــراً توانســته 
ویژگی‌هــای جدیــد تیک‌تــاک  در توســعه چت‌بــات هــوش 
مصنوعی تاکو، فروشگاه اختصاصی، استیکرهای ویدئویی 
و مــوارد دیگــر را کشــف کنــد. البتــه تیک‌تــاک پاســخی به 

درخواست اظهارنظر در این مورد نداده است. 
همان‌طور که ممکن اســت به ‌خاطر داشــته باشید، لمون8 
در اوایل ســال جاری مورد اســتقبال بســیار خوبی از سوی 
کاربران قرار گرفت و در نمودارهای اپ‌اســتور به‌سرعت بالا 
رفت. این اتفــاق دقیقاً زمانی افتــاد که قانون‌گــذاران ایالات 
متحده در مورد ممنوعیت یا فروش اجباری تیک‌تاک توسط 

بایت‌دنس صحبت می‌کردند. 
این اپلیکیشن، یک شبکه اجتماعی در مورد سبک زندگی 
اســت که در ســال 2020 راه‌اندازی شــد، اما در بهار امسال 

در تیک‌تــاک دیــده و معروف شــد کــه البته زمان‌بنــدی این 
معروفیــت مشــکوک بــه نظــر می‌آمــد. در یــک بــازه زمانی 
مشخص یعنی بهار 2023 و همزمان با چالش‌های رگولاتوری 
تیک‌تــاک، تعــداد زیــادی از اینفلوئنســرهای ویدئوهــای 
تبلیغاتی مثبتی در لمون8 منتشر و آن را ترکیبی از پینترست 
و اینستاگرام توصیف کردند. به این شکل بود که لمون8 در 

تیک‌تاک وایرال شد. 
در آن زمــان معلوم نبــود که ایــن ویدئوها تبلیغ یــا محتوای 
حمایت‌شــده هســتند. آن موقــع به نظــر می‌رســید مانند 
بســیاری از مســائل دیگــر لمــون8 هم بیــن اینفلوئنســرها 
محبوب و همه‌گیر شــده اســت. ایــن محبوبیت اجبــاری و 
تحمیل‌شــده، توانســت لمون8 را بــرای چنــد روز در مارس 
2023 به یکی از 10 برنامــه برتر در اپ‌اســتور ایالات متحده 
تبدیل کند. اینســایدر هم گــزارش داده بود کــه بایت‌دنس 
بــه ســازندگان ویدئوهــای تبلیغاتــی پــول پرداخت کــرده تا 
دربــاره لمــون8 در تیک‌تــاک محتــوا تولیــد کننــد و آن را در 
ایالات متحده تبلیغ کنند. از ظاهر همه‌چیز این‌گونه به نظر 
می‌رسید بایت‌دنس امید دارد که لمون8 بتواند به‌عنوان یک 
برنامه پشتیبان برای جلب مشارکت و توجه کاربران ایالات 

متحده در صورت ممنوعیت کامل تیک‌تاک عمل کند.
اگــر ویژگی‌هــا و قابلیت‌هایــی کــه پیش‌تــر در مــورد آنهــا 
توضیح داده شد، به‌صورت عمومی منتشر شوند بار دیگر 
بایت‌دنس می‌توانــد از طریق تیک‌تــاک، لمــون8 را ترویج و 
تبلیغ کند. بدین صورت که با همگام‌ســازی این دو شــبکه 
اجتماعــی نصــب لمــون8 دوبــاره بــالا مــی‌رود و کاربرانــش 
افزایش می‌یابند. البته هنوز معلوم نیست این قابلیت‌های 
جدید فعلاً در دست بررسی هســتند یا قرار است به‌زودی 

رونمایی شوند. 
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خرده فروشی
R E T A I L

»جان لوئیس پارتنرشیپ« بریتانیا هفته گذشته اعلام کرد 
یک قرارداد پنج ساله 19۵ میلیون دلاری )100 میلیون پوندی( 
با گوگل کلود منعقد کرده اســت. این حرکت نشــان دهنده 
نقش حیاتی فناوری در محیط متغیر و رقابتی خرده فروشی 
امروزی اســت. بــا این حــال کارشناســان می گوینــد ممکن 
است مدتی طول بکشد تا این خرده فروش شاهد بازگشت 

سرمایه خود باشد.
این نویددهنده عصر جدیدی برای جان لوئیس پارتنرشیپ 

است، زیرا در حال آغاز تحول دیجیتال برندهای 
مورد اســتقبالش، »جــان لوئیــس« و »ویِترزُ« 
اســت. هدف اصلی این ابتکار ارائه یک تجربه 
خریــد سفارشــی تر بــه خریــداران اســت. ایــن 
توافــق باعــث می شــود جــان لوئیــس بیشــتر 
زیرســاخت های فنــاوری خــود را بــه گوگل کلود 
منتقل کند تا از ابزارهای فناوری پیشرفته مانند 
هــوش مصنوعــی پیچیــده و یادگیری ماشــین 
بهره ببــرد. ایــن تصمیــم نویدبخش آن اســت 
که راندمــان کارمندان این شــرکت افزایش یابد 
و رویکرد مشــتری محوری را کــه ارائه می دهند، 

غنی تر کند. آنهــا از بینش های مبتنی بــر داده برای اصلاح 
محصول و خدمات استفاده خواهند کرد.

 توصیه های متناسب و شخصی سازی شده
زاک میــان، مدیــر ارشــد تحــول و فنــاوری در جــان لوئیــس 
پارتنرشیپ می گوید یکی از ویژگی هایی که جان لوئیس از آن 
استفاده می کند، ویژگی اسکن تصویر است. به این ترتیب 
مشتریان می توانند ویژگی های اتاقی را که می خواهند مبله 
کنند، به طراحان داخلی این خرده فروش نشــان دهند تا از 

نظرات مفیدتر آنها بهره مند شوند.
زاک میان می گوید: »این ویژگی نه تنها موجب صرفه جویی 
در زمان و کاهش دردســرهای مشــتریان می شــود، بلکه ما 
می توانیم قبل از قرار ملاقات، از اولویت های منحصربه فرد 
آنها الهــام بگیریــم و توصیه های متناســبی ارائــه دهیم که 
مکمل محصولاتی باشــد که قبلاً داشــته اند. ما مشتاقانه 

منتظر نوآوری های خلاقانه هستیم.«
همچنین انتظار مــی رود این توافق به شــرکت کمک کند تا 
به ارائه برنامه وفــاداری مورد انتظــار خود که در 
ســال 2024 راه اندازی می کند، نزدیک تر شــود. 
بــه گفتــه آنانــدا »انــدی« چاکراوارتــی، معــاون 
تحقیقــات خرده فروشــی IDC، همــکاری بــا 
گوگل کلود این امکان را به جان لوئیس می دهد 
تا بــه قابلیت های هــوش مصنوعــی و یادگیری 
ماشین تعبیه شده، از جمله قابلیت های هوش 
مصنوعی مولد دسترسی داشــته باشد. اندی 
می افزاید:»بســیاری از رقبا این بــازار را هدایت 
می کننــد، امــا راه حل هــای هــوش مصنوعــی و 
یادگیری ماشــین هنوز در مراحل ابتدایی خود 
هستند. مزیت های بازار در بلندمدت محقق خواهند شد. 
آن دسته از شــرکت هایی که در تلاش هایشان برای پذیرش 
هوش مصنوعی به جان لوئیس ملحق می شوند، راه حل های 
خــودکار و مقیاس پذیــری را قبــل از دیگران آزمایــش کرده و 
به کار خواهنــد گرفــت. ابزارهای هــوش مصنوعــی توانایی 
جان لوئیــس را برای جمــع آوری مجموعه هــای بزرگ تری از 
داده ها در جهت شخصی سازی و درک بهتر بازار گسترش 
می دهند.« او ادامه می دهد: »بسته به اطلاعات به اشتراک 
گذاشته شده توسط مشتریان، خریداران متوجه می شوند 

نگاهی به قرارداد 1۹۵ میلیون دلاری جان لوئیس
با گوگل و تأثیر آن بر آینده خرده فروشی

ریسک گریزناپذیر

آریتزیا رویکرد متفاوتی
برای جذب مشتری دارد که گویی جواب داده است

ترومای اتاق پرو بدون آینه

REPORTگزارش

در حالــی کــه »آریتزیــا«، خرده فــروش کانادایــی 
نزدیک بــه 40 ســال اســت کــه فعالیــت دارد، در 
مدت اخیــر در میــان نســل های زد و میلنیــال به 
نامــی شناخته شــده تر تبدیل شــده اســت. طبق 
گزارش »ارنســت آنالیتیــک«، نســل زد ژانویه تا 
ژوئن امســال 27 درصد بیشــتر از گذشــته از این 

خرده فروش خرید کرده اند.
با رشد برند و افزایش محبوبیت آن، نقاط ضعف 
ایــن خرده فــروش قدیمــی نیــز بیشــتر به چشــم 
منتقدان می آید. آنها معتقدند آریتزیا سایزهای 
متنوع را پوشش نمی دهد، اما انتقاد بزرگ تری که 
به آن وارد می دانند و در شبکه های اجتماعی از آن 
حرف می زنند،اتاق های پرو بدون آینه آریتزیاست. 
مشتریان این فروشــگاه باید از اتاق رختکن خود 
بیــرون آمــده و بــه یــک فضــای عمومــی برونــد تا 
لباس های خود را در آینه بررسی کنند. »مشاوران 
استایل آریتزیا« -اصطلاحی که این خرده فروش 
برای همکاران بخش فروش خود استفاده می کند 
- در این فضــای عمومــی حضــور دارند تا بــا ارائه 
مشاوره در زمینه ست کردن لباس ها و تعیین اندازه 

به مشتریان کمک کنند.
باستوس 27 ساله، یک کاربر تیک تاک، »ترومای 
اتــاق پــرو« آریتزیــا را این گونــه توصیــف می کند: 
»یک  مسئله رایج برای افرادی که از آریتزیا خرید 
می کنند، باورنکردنی بودن عدم وجود آینه است. 
این یــک لایه اســترس بــه شــما اضافــه می کند و 
وارد شــدن به بخش عمومــی را ســخت و تنش زا 
می کنــد.« پــس چــرا مشــتریان را وادار می کنیــم 
تــا ایــن ســختی را تحمــل کننــد؟ مانینــی مادیــا، 
اســتادیار دانشــکده بازرگانی کلمبیا و کارشناس 
رفتار خرید مصرف کنندگان به اینسایدر می گوید: 
»رویکرد بدون آینه آریتزیا در نهایت به تصمیمی 
برمی گردد که این برند برای مشتریان گرفته است. 
با مبادله آینه های اتاق پرو شــخصی بــا یک آینه 
عمومی، آریتزیا این فــرض را در نظــر می گیرد که 
مردم نمی دانند چه چیزی برای آنها خوب است و 

به کمک یک متخصص نیاز دارند.«
بســیاری از برندهــای دیگر مســیر متفاوتــی را در 
پیــش گرفته انــد؛ »رگ انــد بــون«، »جــی کــرو« و 
»ابرکرامبی اند فیچ« تجربه اتاق پرو خود را با دادن 
کنترل بیشتر به مشتریان از جمله توانایی تنظیم 
روشــنایی یا چرخاندن ســوئیچ برای درخواســت 

کمک از همکاران مجهز کرده اند.
 DNA برای آریتزیا، اتاق های بدون آینه بخشی از
آن است. یکی از سخنگویان آریتزیا در بیانیه ای 
نوشــت: »رویکرد اتــاق پرو عمومــی آریتزیــا جزء 
اصلی تجربــه »لوکــس روزمره« بــوده که مــا برای 
تقریباً 40 ســال به مشــتریان خــود ارائــه داده ایم 
تــا با کمــک مشــاوران اســتایل مــا، ظاهــر دلخواه 
خــود را انتخــاب کننــد. مشــتریان در این محیط 
مشترک، اطلاعات مفیدی در مورد محصولات ما 
از جمله جزئیات مربوط به سایز و امکانات ظاهری 
دریافت می کنند.« تمام فروشگاه های آریتزیا برای 
مشــتریانی که خواهــان حفظ حریــم خصوصی 
بیشتری هســتند، )در صورت درخواست( دارای 
یک اتاق مناسب با آینه خصوصی هستند. مادیا 
معتقــد اســت در حالی کــه اتاق هــای بــدون آینه 
آریتزیــا با واکنش هایــی در رســانه های اجتماعی 
مواجــه شــده اند، داشــتن یــک همــکار فــروش 
آموزش دیــده که می تواند با مشــتریان فروشــگاه 

همکاری کند، به فروش بیشتری منجر می شود.
بر اســاس گــزارش مالــی خرده فــروش برای ســال 
مالــی 2023، فــروش درون فروشــگاهی آریتزیا در 
ســال جاری ۵3 درصد افزایش یافته است. حتی 
باســتوس، کاربــری کــه از خریــدش از آریتزیــا در 
تیک تاک صحبت کرده بود، هنوز هم یک مشتری 
وفادار آریتزیاست. باستوس می گوید: »همکاران 
آنجا واقعاً به شــما کمک می کنند. وقتی به شما 
می گوینــد تو در آن شــلوار عالی به نظر می رســی، 
احســاس اعتمادبه نفــس می کنــم. تجربــه اتــاق 
پرو هنوز هم به من استرس می دهد، اما من آن را 

نادیده گرفته ام.«

ترانه احمددوست

taraneh-ahmaddoust
@yahoo.com
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خرده‌فروشی
R E T A I L

 گیفت فلیک در همکاری با خرده‌فروشان آنلاین در تلاش است 
راهکارهای جدیدی برای ارسال هدیه ایجاد کند

هدیه دیجیتالی

REPORTگزارش

رشــد تصاعــدی تجــارت الکترونیــک از زمــان 
همه‌گیــری، خرده‌فروشــی را در مقیاس جهانی 
متحــول کــرده و خواســته‌های مصرف‌کنندگان 
بــرای راحتــی، شخصی‌ســازی و فرصت‌هــای 
خرید متنوع را برآورده می‌کند. با این حال وقتی 
صحبــت از هنــر هدیــه دادن بــه میــان می‌آید، 
خرده‌فروشــان بــرای ارائــه راه‌حلــی معنــادار و 
به‌موقــع بــه چالــش کشــیده می‌شــوند. ایــن 
کشــمکش اغلــب بــه از‌دســت‌رفتن فرصت‌هــا 
منجــر می‌شــود؛ زمانــی کــه خریــداران بالقــوه 
متوجه می‌شوند هدایای صمیمانه‌شان ممکن 
اســت بــه موقــع نرســد یــا هزینــه حمل‌و‌نقــل 
سنگینی داشــته باشد، ســبد خرید خود را رها 

می‌کنند.
»گیفت فلیک« راه‌حلی زیبا بــرای این معضل 
ارائه می‌دهد و بــه هدیه‌دهندگان ایــن امکان را 
می‌دهــد کــه هدایای خــود را بــه صــورت آنلاین 
و یکپارچــه همــراه بــا یــک ویدئــوی ضبط‌شــده 
شــخصی کــه بــه عنــوان یــک »کاغــذ کادوی 
دیجیتــال« عمــل می‌کنــد، ارســال کننــد. ایــن 
تاکتیــک احساســات واقعــی فــرد را نشــان 
می‌دهد، حتی اگر کالا یا تجربــه فیزیکی دقیقاً 
در روز مناســبت هدیــه تحویــل داده نشــود. 
خرده‌فروشــانی کــه بــا گیفــت فلیــک شــریک 
می‌شــوند، اکنــون می‌توانند به مشــتریان خود 

این امکان را بدهند.
هلــن مــارش، یکــی از بنیان‌گــذاران گیفــت 
فلیــک می‌گویــد: »ایــن نشــان دهنــده پایــان 
ضرب‌الاجل‌هــای ارســال آنلایــن اســت. هنــوز 
می‌توانیــد آنلاین خرید کنید، امــا از طریق یک 
محتــوای ویدئویــی شخصی‌سازی‌شــده کــه ما 
آن را »داســتان هدیه« می‌نامیم، هدیه را فاش 
می‌کنیــد. حتــی اگــر آن جفــت کفشــی کــه از 

»کانتــری رد« خریــداری کرده‌اید چنــد روز بعد 
از روز تولد به دســت فرد برســد، مهم نیســت، 
زیرا شــما آن را به‌موقع، به صــورت دیجیتالی و 

شخصی نشان داده‌اید.«
پس از 18 ماه فعالیت این شرکت، داده‌ها نتایج 
دلگرم‌کننده‌ای را نشــان می‌دهند؛ از جمله این 
واقعیت کــه هنــگام ارائــه انتخــاب ارســال یک 
محصول فیزیکی از طریق گیفت فلیک یا کارت 
هدیه، 92 درصد از مصرف‌کننــدگان تحویل به 
صورت دیجیتالی را انتخاب کردند. این داده‌ها 
همچنین نشــان داد کــه 72 درصد قابــل توجه 
تراکنش‌هــای گیفت فلیک حول محــور تولدها 
و ابراز قدردانی اســت و بر اهمیت ارسال هدیه 
در سراسر ســال و فراتر از اوج‌های فصلی مانند 

کریسمس یا روز مادر تأکید می‌کند.
ایــن یافته‌هــا همچنیــن نشــان‌دهنده یــک 
تغییــر عمیق بــه ســمت تجــارب شــخصی‌تر و 
صمیمانه‌تر هدیه دادن در میان جمعیت هدف 
گیفت فلیک است؛ مصرف‌کنندگان بین ۱۸ تا 
۳۵ سال که تقریباً ۱۵ خرید هدیه در سال انجام 
می‌دهند، بــه شــکل میانگین ســالانه ۱۵۰ دلار 

هزینه می‌کنند. 
مارش می‌گوید: »ما در حال افزایش پایگاه‌های 
خرده‌فروشــی و مشــتریان خــود هســتیم و از 
اواســط ســال جــاری، از معامــات و درآمدهای 
ســال گذشــته خــود پیشــی گرفته‌ایــم. آمــار 
اســتفاده کاربــران از ایــن ســرویس 357 درصد 
ظرف یک ســال افزایش یافتــه کــه خارق‌العاده 
اســت. برای امســال نیــز رشــد 300درصــدی را 
پیش‌بینی می‌کنیم که با آنچه در سال گذشته 
انجام دادیــم، مطابقت دارد. همه اینها نشــان 
می‌دهد ما خدمتی ارائه می‌دهیم که با سلیقه 

مصرف‌کننده و خرده‌فروش همخوانی دارد.«

نه‌تنها با محصولاتی که می‌خواهند و نیاز دارند، بلکه بسته 
به روش‌هــای خریدشــان، می‌توانند ســناریوهای متفاوتی 
را نیز تجربه می‌کننــد.« چاکراوارتی همچنین می‌گوید این 
مشــارکت، نیروی کار جان لوئیس را کارآمدتــر می‌کند، زیرا 
آنهــا می‌توانند از ابزارهــای هوش مصنوعی بــرای مدیریت 
وظایف‌شــان در زمینه‌هایی مانند بازاریابی، توزیع، بررسی 
خطا، خدمات مشتری و موارد استفاده پیچیده‌تر در آینده 

استفاده کنند.

 بازگشت سرمایه‌گذاری
فشــار قابــل توجهــی بــر جــان لوئیــس بــرای اندازه‌گیری 
بازگشــت ســرمایه قــراردادی که در طــول پنج ســال، 195 
میلیــون دلار ارزش دارد،  در کوتاه‌مــدت و میان‌مــدت 
وارد خواهــد شــد. امــا چاکراوارتــی معتقــد اســت ایــن 

دشــوار  یــن  تمر یــک  تنهــا 
می‌گویــد:  او  بــود.  خواهــد 
»اندازه‌گیری بازگشت سرمایه 
دشــوار  راه‌انــدازی  از  قبــل 
اســت و اهــداف کوتاه‌مــدت 
تــا میان‌مــدت بــه تأثیــر نهایی 
مربوط نمی‌شوند، بلکه با اجرا 
و درک راه‌حــل ارتبــاط دارند.« 
جان لوئیس ضرر 152 میلیون 
دلاری )78 میلیــون پونــدی( را 
در نتایــج ســال 2022-2023 
خــود گــزارش کــرد و از کاهــش 
از  برخــی  ارزش  اضافــی 

فروشــگاه‌های ویترز خود خبــر داد که زیــان آن را به 456 
میلیــون دلار )234 میلیون پونــد( افزایش داده اســت. با 
این حال با سه میلیارد دلار )یک میلیارد پوند( پول نقد و 
دسترسی به تسهیلات اعتباری 1.26میلیارد دلاری )420 
میلیون پوندی(، ترازنامه قدرتمندی دارد. اما چاکراوارتی 
انتظار ندارد کــه قرارداد گوگل‌کلــود در کوتاه‌مدت تأثیری 
بر بهبود وضعیت این کسب‌و‌کار داشته باشد. او در این 
باره توضیــح می‌دهد:»این یک همکاری نوآورانه اســت. 
اگرچه ممکن است این مشــارکت در کوتاه‌مدت تأثیرات 
بادآورده‌ای برای کسب‌وکار داشته باشد، اما طبیعتاً بازی 
هــوش مصنوعــی یــک مشــارکت و تعامــل طولانی‌مدت 

اســت و نمی‌تــوان توقــع داشــت در کوتاه‌مــدت نتایــج 
شگفت‌انگیزی به بار بیاورد.«

 هوش مصنوعی و افزایش سودآوری
به گفتــه چاکراوارتی، مشــارکت جــان لوئیــس و گوگل‌کلود 
در دنیایــی کــه اکنــون خرده‌فروشــان در تــاش هســتند تــا 
راه‌حل‌های اتوماسیون، هوش مصنوعی و یادگیری ماشین 
بیشــتری اتخاذ کننــد، کانون توجه می‌شــود و شــاید حتی 
برای آنها پرخطر باشــد. او می‌افزایــد: »بزرگ‌ترین چالش، 
مدیریت تغییر خواهد بود. کار با هوش مصنوعی و یادگیری 
ماشین مانند تلاش‌های قبلی نیست و برای شرکتی مانند 
جان لوئیس، با تقریبــاً یک قرن تجربه در خرده‌فروشــی به 

روش خود، این تغییر بی‌اهمیتی نیست.«
جالب اینجاست که معامله با جان لوئیس دومین مشارکتی 
اســت کــه گوگل‌کلــود در بخش 
خرده‌فروشی انجام داده است. 
آنها در نوامبر سال گذشته برای 
افزایــش قابلیت‌هــای دیجیتال 
بــا  خــود شــراکتی پنج‌ســاله 
»کینــگ فیشــر«، یک شــرکت 
بین‌المللی بهبــود دکوراســیون 

خانه امضا کردند.
چاکراوارتی خاطرنشان می‌کند: 
در  گــوگل  هوشــمند  »بــازی 
خرده‌فروشی در سراسر جهان از 
جمله اروپا ادامه خواهد یافت. 
جان لوئیس و کینگ فیشر کمتر 
از یک درصد از بازار خرده‌فروشی اروپا را تشکیل می‌دهند. 
رشد در این فضا اجتناب‌ناپذیر است.« در نهایت او معتقد 
است که مهم‌ترین پیامدهای بلندمدت برای جان لوئیس، 
زمان ســریع‌تر عرضه به بازار به‌واسطه قابلیت‌های فناوری 
گــوگل خواهد بــود. همچنین ایــن همکاری باعــث افزایش 
رقابت و تبدیل سریع فناوری‌های هوش مصنوعی و یادگیری 
ماشــين به قابلیت‌هــای جدیــد خرده‌فروشــی می‌شــود. او 
می‌گویــد: »مشــتریان حضــور هــوش مصنوعــی را حــس 
نخواهند کرد، زیرا بخش اعظم تأثیر آن نامرئی خواهد بود. 
با این حال شرکت‌هایی که به‌درستی از آن استفاده می‌کنند، 

به‌ویژه در سودآوری برتری خواهند داشت.«

 بزرگ‌ترین چالش، 
مدیریت تغییر 

خواهد بود. کار با 
هوش مصنوعی و 

یادگیری ماشین مانند 
تلاش‌های قبلی نیست
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در فرهنگ واژگان برای تعریف دفتر چنین آمده اســت: 
»اتــاق، مجموعــه ای از اتاق ها یا ســاختمانی کــه مکانی 
بــرای کارهای تجــاری، حرفــه ای یــا اداری از آن اســتفاده 
می شود.« تا زمانی که کارهایی بر پایه این تعریف وجود 
داشــته، دفاتــر نیــز وجــود داشــته اند. از دوران باســتان 
دولت هــا، ســازمان های مذهبــی و ســازمان های تجــاری 
بزرگ همگــی نیازمند انجــام چنین کارهایــی بوده اند. از 
این رو دفاتر اداری برای چندین هزار سال مورد استفاده 
بوده و ســابقه آن به هزاره چهارم قبل از میلاد می رســد، 
در حالی که به نظر می رسد تجهیزات اداری ویژه پیش از 

دوران باستان کلاسیک ساخته شده باشد.
 دفاتــر باســتانی: هیروگلیف هــای مصــری ویــژه ثبــت 

مالیــات بــر مبــادلات تجــاری از 3200 ســال 
پیــش از میلاد مســیح وجــود داشــته اند. در 
برخی روایت های تاریخی گفته شده کاتبان 
مصر باســتان ناگزیر بودند بــدون تجهیزات 
اداری کار کننــد و برای نشســتن روی زمین و 
نوشــتن روی تخته های چوبــی در رنج بودند. 
در دوران باستان پس از آن سازمان های بزرگ 
مانند کاخ هــا و معابــد ســوابق اداری خــود را 
روی تومارهایی نگهداری می کردند که کاتبان 
می نوشــتند و برای ایــن کارکردهای ســاده به 

تجهیزات مناسب نوشــتن و نگهداری تومارها نیاز بود. 
در یونــان باســتان شــواهدی از خریدوفــروش گســترده 

تجهیزات در حراجی ها وجود دارد. 
 دفاتر قرون وســطی: در دوران موســوم به قرون وسطی 
از دفاتــری ویژه به نام وکالت اســتفاده می شــد تا اســناد 
رســمی دولتــی تهیــه و در سراســر کشــور پخــش شــود. 
برای نمونه در انگلستان، مقام وزارت دارایی انگلیس به 
ریاســت صدر اعظم و همراهی کارکنان ســلطنتی پیش 
از فتــح نورمــن معرفــی شــده کــه ســوابق فعالیت هایش 

به صــورت تومارهایی روی چیزی نوشــته شــده کــه آن را 
تومــار فرمان می نامیدنــد و اســتفاده از آن از ســال 1199 

آغاز شد.
در صومعه های قرون وســطایی اتاق هایی برای مطالعه و 
ساختن نســخه های خطی روی پوســت ایجاد شده بود 
که کارکرد دفتر و محــل مطالعه را با هــم ترکیب می کرد، 
اما در برخی مــوارد اتــاق اختصاصی به نام اتــاق نگارش 
)scriptorium( برای نگارش، نســخه برداری و تذهیب 
نســخه ها در نظــر گرفتــه شــده بــود. ســایر شــکل های 
کار اداری خــارج از دولــت مرکــزی، به عنوان نمونــه برای 
بازرگانان از خانه انجام می شــد. از قرن ســیزدهم و پس 
از آن کارگاه های خصوصی که کاتبــان حرفه ای در آن کار 
می کردنــد، نوشــته هایی را بــرای مشــتریان 

خصوصی ثروتمند تولید می کردند.
 تجهیــزات اداری آغــاز دوران نویــن: بــا 
پیدایش ماشین چاپ در پایان قرن پانزدهم، 
دفتر چــاپ و نشــر تجــاری معرفی شــد. این 
دفاتر در ابتدا بیشــتر بــر تولید متــون مهم و 
کلاســیک تمرکز داشــت، اما بــه زودی درگیر 
کار تولیــد روزنامه هــا، مجــلات و ســالنامه ها 
هم شــد. ماشــین چاپ را می توان در جایگاه 
نخستین »دستگاه اداری« در نظر گرفت که 
برای نخستین بار در کنار مبلمان اداری ساده و ابزارهای 

ساده محاسباتی مانند چرتکه پدیدار شد.
پژوهش های تاریخدانی به نام »آلبرت ژاکمارت« در قرن 
پانزدهم درباره نویسندگان یا دولت مردان نشان می دهد 
که مبلمان مورد استفاده آنها اغلب شامل یک صندلی 
بلند و گونه هایــی از میز برای نوشــتن و گاهی اوقات یک 
میــز گــردان بــود کــه کتاب هــا و کاغذهایــی روی آن قــرار 
می گرفت تا به  شــکل دلخواه چرخانده شود. این میزها 
که ســطح قابل اســتفاده برای نوشــتن را با یــک صندوق 

شاید گمان کنید وجود دفاتر اداری به دوران معاصر 
برمی گردد، اما یافته ها نشان می دهند که چنین 

فضاهایی قدمتی چندین هزارساله دارند

از هیرگلیف های مصری
تا کارمندان قرن بیستمی

دگرگونی در مبلمان اداری چگونه آغاز شد؟

داروین و ابداع صندلی چرخدار
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نیمــه دوم قرن بیســتم شــاهد تغییر ســریع در 
شــیوه  های کاری و چیدمان هــای اداری بــود. 
آن گونه که گرایش ها و روندها با گذشت هر دهه 
تغییر می کرد، دفاتر کاری نیز تغییر کردند. تنها 
گونه های اندکــی از فضاهــای داخلــی دگرگونی 
خیره کننــده ای ماننــد دفاتــر اداری را بــه خــود 
دیده اند. دفاتــر کاری پر شــده بــا ردیف هایی از 
میز، صندوق ها و صندلی هایی با پشتی سخت 
که اکنون به گذشته تعلق دارد. فناوری بی سیم 
و خلاقیــت در طراحی های داخلی بــه تحول در 
فضاهــای کاری قــرن بیســت ویکم انجامیــده و 
همگان را تشویق کرده تا فضای کاری را به جایی 

زیبا و خلاقانه همراه با بهره وری تبدیل کنند.
نخســتین فضــای »دفتــر« آن گونــه کــه اکنون 
می شناســیم، از ابتــدای دهــه 1700 معرفــی 
شــد. کســب وکارهای شــرکتی در آغــاز انقلاب 
صنعتــی رونــق گرفتنــد و نیــاز روزافزونــی برای 
داشــتن دفتــر مرکــزی و ایجــاد پایگاه هــای این 
دست از شرکت ها احساس شد. اندیشه ایجاد 
ساختمانی که تنها برای فعالیت تجاری باشد، 
به ســرعت مطرح شــد و در نتیجــه ردیف هایی 
از میزهــا و صندلی هــا در یــک اتــاق گــردآوری 
شد. فناوری های جدید با گذشت زمان پدیدار 
شــدند. ماشــین تحریــر در دهــه 1880 عرضــه 
شــد، در دهه هــای پــس از آن تلفــن نیــز وارد 
دفاتر شــد. پس از آن دفاتری مورد نیــاز بود که 
بیشــترین کارایی و خروجی را داشــته باشند و 
فضاهــای کاری با ردیف هــای طولانــی از میزها 
و صندلی هــای فشــرده پــر شــد، اما این شــیوه 

نمی توانست برای همیشه دوام بیاورد.
از آغاز قرن بیســتم دگرگونــی در مبلمان اداری 
و چیدمــان آغــاز شــد. ایــن دوره جدید شــاهد 
توســعه آســمان خراش ها بــود کــه بــرای قــرار 
دادن بســیاری از شــرکت ها در یک ســاختمان 

بلند طراحی شــد. آســمان خراش ها با توجه به 
اندازه شــان نیازمند کارکنان جدیــدی بودند که 
برای کار پذیرایی، سرآشپزی برای غذاخوری ها، 
نظافــت و نقش هــای اداری بســیار بیشــتری 
مشــغول شــوند. در حالــی کــه نخســتین 
آســمان خراش در بریتانیــا در ســال 1864 در 
لیورپول تنها با پنج طبقه ســاخته شد، اما این 
نخســتین قــدم در راه ایجــاد دفاتــر نویــن بــود. 
ســاختمان های بلندتر به نیروی کار بیش از 10 
برابر بزرگ تــر اجــازه می دادند در همــان میزان 
زمین که با گســترش شــهرها خریــد آن گران تر 
می شــد، کار کنند. آســمان خراش ها اســتفاده 
از دفاتر بــا طراحی باز را تشــویق کردند و به این 
ترتیب شاهد دگرگونی تدریجی ردیف میزها به 

فضاهای فردی بودند.
همراه با تغییر چیدمان دفاتــر، مبلمان داخلی 
نیز دگرگون شــد. صندلی اداری ابزاری کلیدی 
در هــر فضــای کاری اســت، امــا شــمار اندکــی 
داستان پشــت این مبلمان نمادین را می دانند 
کــه صندلــی چــرخ دار از کجا آمــد؟ ایــن ویژگی 
در واقع بــه »چارلــز داروین«، طبیعت شــناس 
نســبت داده می شــود کــه به دلیــل کارش روی 
خاســتگاه گونه های زیستی شناخته می شود. 
دارویــن در اوج پژوهش هــای خــود در میانــه 
دهــه 1800 معتاد بــه کار بــود و برای نخســتین 
مرتبه فکر گذاشــتن چرخ زیر صندلی را دنبال 
کــرد. داروین از اینکه نمی توانســت به ســرعت 
بــه نمونه هایــش برســد، خســته شــده بــود و 
چرخ هایــی را روی پایه هــای صندلی راحتی اش 
کوبید تا بتواند در اتاقش بچرخد. در دهه های 
بعــد کســب وکارها بــه مزایــای داشــتن یــک 
صندلــی متحــرک بــا چرخ هــا و ویژگی هــای 
چرخشــی آن پی بردند و صندلــی اداری متولد 

شد.
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ترکیب می کردند، در اواخر قرن هفدهم معرفی شــدند. 
تولید این گونه از میز تا قرن بیســتم ادامه یافت و امروزه 
اغلب بــا واژه فرانســوی Secretaire به معنــای »دفتر« 

شناخته می شود.
 مبلمــان و تجهیــزات اداری دوران ویکتوریــا: در دوران 
ویکتوریــا، جزئیــات و تزئینات زینتــی پیچیــده و پاهای 
منحنــی ظریــف روی میزهــای کار یافــت می شــد. یکــی 
دیگــر از ویژگی هــای محبــوب در ایــن دوره ردیف هــای 

کشــوهای کوچکــی بــود که در 
بــالای قســمت های عقب میز 
نصــب شــده بودنــد. میزهای 
موســوم به داونپورت که دارای 
درِ چرخشــی و محفظه هــای 
مخفی نگهداری بود، در اواخر 
قرن نوزدهم به شکل گسترده 
مــورد اســتفاده قــرار گرفــت. 
بــا پیدایــش ارتبــاط تلفنــی و 
گســترش آن به بخش هایی از 
بریتانیــا در اواخر دهــه 1870، 
این وســیله به شکلی فراگیر با 
زندگــی اداری در هم  آمیخت. 
گرچه این روند به آرامی رخ داد 

و تا ابتدای قرن بیســتم شــمار کاربران بــه میلیون ها نفر 
رسید، اما بر پایه گزارش ها در سال 1884 تعداد 13 هزار 
تلفن در سراســر کشور اســتفاده می شــد و در آغاز دهه 

1890 به بیش از 32 هزار خط رسید.
پژوهش هــای »جرمی اســتاین« نشــان داده که تا ســال 
1902 در ناحیه »همپستید« )Hampstead( لندن تنها 
۵3 تلفن در محــل کار و 139 تلفــن در محل زندگی ثبت 
شده، در حالی که شمار ساکنان این ناحیه در سرشماری 
سال 1901 برابر با 81 هزار و 942 نفر ثبت شده؛ بنابراین 
هنگام مرگ ملکه ویکتوریا به ازای هر 400 ساکن منطقه 
هنــوز کمتــر از یک تلفــن وجــود داشــت، اما با گذشــت 
زمان تلفن به یکی از ویژگی های جهانی دفتر نوین کاری 

تبدیل شد. 
 مبلمان اداری و ماشــین آلات نوین: آنچــه از یک دفتر 

نویــن در نظــر داریــم، در آغــاز قــرن بیســتم در آمریــکا 
شکل گرفت. ساختار اداری در این دوره به صرفه جویی 
گرایــش داشــت. فضــای کاری بــر پایــه دیــدگاه »فرانک 
تیلــور«، مهنــدس مکانیــک، محلــی بــزرگ و معمولــی 
شــامل چندین ردیف صندلی  ســاده و میزهای فشــرده 
بــرای شــمار زیــادی از کارمنــدان اســت کــه همزمــان بــا 
فشــردگی زیاد کار می کردند. در ایــن دوره و در طول قرن 
بیســتم یکی از ویژگی های ســاختمان های اداری جدید 
دفتر مشــترک و باز بــود که در 
کنار دفاتر خصوصــی مدیران 
و کارکنانــی قــرار گرفتــه بود که 
کارهــای ویژه شــان بــه تمرکــز 
بالایی نیاز داشت. استفاده از 
جداســازهای داخلی متحرک 
بــرای ایجــاد حریــم  اداری 
خصوصــی بصــری بیشــتر و 
عایــق صوتــی تــا دهــه 1960 
مــورد توجــه قــرار نگرفــت، اما 
پس از آن در باقی قرن بیستم 
محبوبیت داشت، ولی از آغاز 
قرن 21 گرایــش کمتــری به آن 

بوده است. 
در حالی که استفاده از ماشین های تحریر در قرن بیستم 
شــتاب گرفــت، امــا در اواخــر دهــه 19۵0 کامپیوتر هــای 
دیجیتالی بــزرگ در دســترس دفاتــر شــرکت های بزرگ 
قرار گرفت و کامپیوتر های شخصی و ایستگاه های کاری 
مبتنی بر ریزپردازنده پس از ســال 197۵ به شــکل انبوه 
وارد بازار شد تا در دهه 1980 ماشین تحریر کنار گذاشته 
شود. پیش از آن ماشین حساب الکترونیکی جیبی که 
در فضا نیز صرفه جویی می کرد، به ابزاری جهانی تبدیل 
شده و میزان زیادی کاهش زمان محاســبات را به همراه 
آورده بود. دستگاه فکس در ســال 1964 از سوی شرکت 
زیراکس معرفی شــد و امکان انتقــال فوری اســناد از راه 
دور با استفاده از خط تلفن را فراهم کرد و در اواخر دهه 
1990 با پیدایش اینترنت و امکان ارسال پیوست ایمیل، 

استفاده از آن هم به پایان رسید.

 در صومعه های قرون 
وسطایی اتاق هایی 

برای مطالعه و ساختن 
نسخه های خطی روی 
پوست ایجاد شده بود 
که کارکرد دفتر و محل 
مطالعه را با هم ترکیب 

می کرد

ادامه از صفحه 1۲ 

رقابت زیر سقف محکم قوانین 

INTERVIEWگفت وگو

با توجه به نقشــی که در نصر 
تهران بر عهده دارید، وضعیت صنعت 
ســخت افزار را چگونــه می بینیــد؟ آقای 
سعید امامی که چند شــماره پیش با او 
گفت و گــو کردیم، معتقــد بود کــه تولید 
سخت افزار در ایران نه به صرفه است و نه 
مربــوط بــه مزیت هــای منطقه ای مــان و 
بهتر است در هر بخشی روی مغزافزار و 
نرم افــزار تمرکــز کنیــم. مثــلاً نمی توانیم 
مرسدس بنز بسازیم ولی می توانیم یک 
موتور خــوب برای آن طراحــی کنیم. نظر 

شما در این باره چیست؟ 
شــاخص ترین محصــول همیــن مرســدس بنز 
کــه مثــال زدیــد، مرســدس کلاس G اســت. 
 Magna Styer این ماشــین در شــرکتی به نام
ســاخته می شــود. خطــوط تولیــد این شــرکت 
در اتریش، الجزیره و یونان مســتقر هســتند. 
بنابراین می بینیم که یک ماشین عمیقاً آلمانی 
در جایی بــه غیر از آلمان ســاخته می شــود. از 
طرفی ماشین را که بررسی می کنید، می بینید 
داخــل آن ماشــین قطعاتــی از چیــن، برزیــل، 
مکزیک، فرانسه، ژاپن و... وجود دارد. مسئله 
اینجاســت که شــکل تولید محصول با چیزی 
کــه در ســال های ابتدایــی قــرن بیســتم وجود 
داشت، بسیار فرق کرده است. زمانی کارخانه 
فورد یک ماشــین فورد T تولید می کرد و صفر 
تــا صــد آن را خــود شــرکت فــورد می ســاخت. 
کارخانه قسمت آهنگری، نجاری، ریخته گری 
و... داشــت. در حــال حاضر در دنیــا چیزی به 
این شــکل تولید نمی شود. شــرکت ها به جای 
تمرکز بر تولید همه چیز، روی مدیریت زنجیره 
تأمین متمرکز شــده اند. به این معنــی که مثلاً 
شــرکت مــا می خواهــد صنــدوق فروشــگاهی، 
دســتگاه کارتخــوان یــا کیوســک ســفارش گیر 
بســازد. در ابتــدا محصــول را طراحــی می کند 
و برای هر مــاژول موجود در دســتگاه به دنبال 
بهتریــن ارائه دهنــده آن ماژول با شــرکت های 
مختلــف تولیدکننــده وارد مذاکــره می شــود 
و تحقیقــات خــود را در ایــن خصــوص انجــام 
می دهــد. ســپس بررســی می کنــد هر کــدام از 
ایــن قطعــات را کــدام شــرکت های ارائه دهنده 
در دنیــا بــا بهتریــن کیفیــت قابــل ارائــه در 
ســقف قیمتــی اش تولیــد می کنند. کــدام یک 
چهارچوب هــای کیفــی مــد نظــر را رعایــت 
می کنند و بهترین شــرایط تحویل را چه کسی 
دارد؟  مثلاً برای کیوسک هایی که تولید می کند 
نیــاز به صفحــه نمایــش بــا چهارچــوب کیفی 
مورد نظــر دارد.  قاعدتــاً در این حجــم از تولید 
ما نمی توانیم Display تولید کنیم، زیرا تولید 
آن بــه میلیاردهــا دلار ســرمایه گذاری احتیــاج 
دارد. شــرکت دیگری این محصول را می سازد 
و محصولش دارای چهارچوب ها و گواهی های 
شخص ثالث کیفی است. بنابراین شرکت ما، 

ال سی دی های مورد استفاده در محصولاتش 
را از NEC یا  SHARP تهیه می کند. در اصل ما 
محصول را طراحی و قطعاتش را تهیه می کنیم 
و اصطلاحاً در اینجا این قطعات را در کنار هم 
قــرار داده )Assembly( و در نهایــت محصول 
نهایــی را تســت می کنیــم و آزمون هــای کیفی 
نهایــی را روی ایــن محصــول انجــام می دهیــم 
تــا بتوانیــم ســطح کیفــی مــورد نظــر و مطلوب 
خودمــان را تضمیــن کنیــم. در تمــام دنیــا هم 

همین است. 
همیــن الگوی تولیــد در دنیــا مورد اســتفاده در 
صنایع مختلف است. به عنوان نمونه می توان 
از جیــپ، فولکس واگــن )کــه بزرگ تریــن گــروه 
تولیدکننده خودرو در تمام دنیاســت(، تویوتا، 
بوئینــگ، ایربــاس، بوش، گــروه سامســونگ و 
چندین شــرکت و محصول دیگر مثال زد... در 
دنیا دیگر کســی ســراغ این نمی رود که صفر تا 
صد همه محصولات را خود بســازد مگر اینکه 
این زنجیره تولید، ارزش آفرینی بالایی داشــته 

باشد. 
بنابراین تولید سخت افزار در ایران با این رویکرد 
توجیه پذیر است، به شرط اینکه ببینیم مزایای 
ما در تولیــد کدام قسمت هاســت. مثلاً شــاید 
در ایــران نتوانیم کارخانــه تولید CPU  داشــته 
باشــیم، زیرا میلیاردها دلار هزینه دارد و نقطه 
سر به ســر آن به ایــن راحتــی ها قابل دســترس 
نیست. از طرفی صادرات و ورود به بازار جهانی 
شاید برای ما قدری ســخت تر باشد و از طرفی، 
بازار داخلــی برای ایــن حجم از ســرمایه گذاری 
کوچک است. در عین حال باید با شرکت هایی 
مانند اینتل نیز رقابت کنیم که هر کدام ســطح 
کیفی بالا و تجربه چندین دهــه حضور در این 
بازارها را دارند. پس حرف آقای امامی در برخی 
مواقع درســت اســت. امــا در عیــن حــال ما در 
ایران پتانســیل ها و مزایــای بســیاری داریم که 
می توانیم از آنها استفاده کنیم. ما باید از تولید 

معنادار حمایت کنیم. 
در رسته سخت افزار و ارتباطات هم کمیسیون 
یــم کــه متشــکل از  تأمیــن و شــبکه را دار
واردکننــدگان و تأمین کننــدگان ســخت افزار و 
تجهیزات زیرســاختی اســت، هم در ایــن دوره 
هیئت  مدیره کمیســیونی را به نام »کمیسیون 
تولید« راه انــدازی کرده ایم. در حــال حاضر نیز 
در حال رایزنی برای راه اندازی کمیسیون دیگری 
بــه نــام کمیســیون تخصصــی تولیدکننــدگان 
کارتخــوان و دســتگاه های بانکــی هســتیم. 
نگاه مان هم تخصصی است. ما از بخش تولید 
و ســرمایه گذاری در این بازار حمایت می کنیم، 
در عین حال نگاه فانتزی هم نســبت به مقوله 
تولید نداریم و تصورمان این نیســت که از این 
طرف شن داخل کارخانه می ریزیم و از آن طرف 
پروسسور بیرون می آید. چنین چیزی در حال 

حاضر امکان پذیر نیست. 
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طنز و حکمت
H U M O R

&
W I S D O M

حالا ممکن است شما سریع بفرمایید که حکمت بزرگ گوشت نخوردن ایرانی جماعت
گران شدن آن است؛ شما قیمت گوشت مملکت را با هر جای دیگر دوست داری مقایسه کن

ببین کدام گران تر است؛ بله عزیزم، ما داریم و نمی خوریم

قصیده ای از
فرخی سیستانی

خزان قوی شد
چون گل برفت

ابوالحســن علــی بــن جولــوغ فرخــی 
سیستانی )429-370 ه.ق.( شاعر بزرگ 
ایرانی اواخر ســده چهــارم و اوایل ســده 
پنجــم ه.ق. اســت. وی عــلاوه بر شــعر و 
ادب در موســیقی نیــز مهارت داشــت و 
توانست به دربار ابوالمظفر شاه چغانیان 
و سپس ســلطان محمود غزنوی راه یابد 
و جایگاهی والا به دست آورد. فرخی را از 
بهترین قصیده سرایان ایرانی می دانند.

او در بیان احساســات عاشقانه مهارت 
داشــت و شــوخ طبعی و گســتاخی او 
در برابــر ممدوحــان باعث شــده آثارش 
محبوبیت بیشتری کســب کند. فرخی 
در ســروده های خــود از واژگان غریــب 
و نامناســب اســتفاده نکــرده و دیوانــی 
شــامل 9 هــزار بیــت دارد و در ســرودن 
قصیده هــا از روش رودکــی و در غــزل از 
شــیوه شــهید بلخی پیروی کرده است. 
گفتــه شــده کــه او در آواز نیــز اســتاد 
بــوده و به خوبــی ســاز عــود را می نواخته 
اســت. فرخی در قصیده ای درباره خزان 

می گوید:
چو زر شدند رزان، از چه؟ از نهیب خزان
به کینه گشت خزان، با که؟ با ستاک رزان
هــوا گسســت، گسســت از چــه؟ بــر 

گسست از ابر
ز چیست ابر؟ ندانی تو؟ از بخار و دخان

خزان قوی شد چون گل برفت، رفت رواست
بنفشه هست؟ بلی، با که؟ با بنفشه ستان

گزنــده گشــت، چــه چیــز؟ آب، چــون چه؟ 
چون کژدم

خلنده گشــت همی بــاد، چون چــه؟ چون 
پیکان

بریخت که؟ گل سوری، چه چیز؟ برگ، چرا؟
ز هجر لاله، کجا رفت لاله؟ شد پنهان

مگر درخت شکفته گناه آدم کرد؟
که از لباس چو آدم همی شود عریان؟

HINT نکته

ما مثل هم نیستیم

١
مدتــی اســت یــک نمــودار به اصطــلاح اینفوگرافیــک 
در ســطح فضــای غیرمجــاز مجــازی پخــش شــده کــه 
تهیه کننــده اش مثــلاً فکر کــرده خیلــی زرنــگ و باحال و 
باز هم به اصطلاح کول اســت. توی این نمایه رنگی رنگی 

ســرانه مصــرف گوشــت ایرانی هــا بــا همیــن 
ســرانه در »بقیه جهانی ها« مقایســه شــده 
است. در نهایت هم همان طور که می توانید 
حــدس بزنیــد، آن ســیاه نمای ســیاه کار 
بــا شــیطنت خــاص خــود، مخاطــب ســاده 
نمایه دوست را به این نتیجه رسانده که »ای 
 وای بدبخت شدیم و میانگین مصرف گوشت 
مــردم کشــورمان حتــی از متوســط مصــرف 
گوشــت جیبوتی و یمــن و فــلان و بهمان هم 
کمتر شده.«  اما این تهیه کننده های شیطان 

نمی دانند کــه مردم بیدارنــد و عمراً گول آنهــا را بخورند. 
می گویید چطور؟ عرض می کنم.

٢
اول از همه اینکه این روزها همه می دانند که گوشت قرمز 
چقدر بــرای بدن مضــر اســت و می توانــد چه بلایی ســر 
قلب و مغز و کلیه و جگر و کلی از اعضای بدن که از آوردن 
اسم شــان معذوریم بیــاورد. ایــن روزها همــه گزارش های 
تلویزیون را دیده اند. همه توصیه های کارشناس های رسانه 
ملی را دیده اند. همه فهمیده اند که برای زندگی بهتر، بهتر 

است گوشت قرمز کمتر بخورند و بچه بیشتر بیاورند.

٣  

در ثانی یک جــوری آمار گوشــت خــوردن جیبوتیایی ها 
و یمنی ها را درآورده کــه انگار کســی نمی داند که همین 
عزیــزان بــا کمــک و راهنمایــی ماســت کــه گوشــت خور 
شــده اند وگرنه این طفلک ها گوشــت چه می دانســتند 

چیست.
 

۴
پــس وقتی ما خودمــان به ایــن طفلک ها یاد 
دادیــم کــه گوشــت حیوانــات حلال گوشــت 
را می شــود خــورد، حتمــاً حکمتــی دارد کــه 

خودمان نمی خوریمش دیگر. 

۵
حــالا ممکــن اســت شــما ســریع بفرمایید کــه حکمت 
بــزرگ گوشــت نخــوردن ایرانی جماعت، گران شــدن آن 
اســت در حالی که اصلاً این طوری نیســت. شما قیمت 
گوشت مملکت را با هر جای دیگر دوست داری مقایسه 
کن، ببیــن کــدام گران تر اســت. بلــه عزیــزم؛ مــا داریم و 

نمی خوریم. ما مثل هم نیستیم.

۶
ما به احترام سلامتی مان است که گوشت نمی خوریم. 
اگــر از ایــن ســم قرمــز بخوریــم و نقــرس بگیریــم، یــک 

جیبوتیایی یــا هر کجای دیگــری می آید زیــر بغل مان را 
بگیرد و تا اولین درمانگاه برساند؟ نمی آید که. 

پس چه بهتر که به خاطر خودمان هم که شده و البته به 
احترام همه گاوها و گوسفندهای بی گناهی که این وسط 
به خاطر شکم ما پاره پاره می شــوند، جلوی شکم مان را 

بگیریم و گوشت نخوریم.
اصــلاً  بهتــر اســت همه مــان گیاه خــوار بشــویم. ایــن 
خارجی ها بهــش چــه می گوینــد؟ وجِِترِیـَـن! این طوری 
کلاســش هــم بیشــتر اســت. می شــود در یــک بیانیــه 
جمعــی از طــرف مــردم ایــران، این موضــوع را بــه اطلاع 
جهانیان رســاند. تلویزیون که خوب بلد اســت از طرف 

مردم بیانیه بدهد، این هم رویش.
اصلاً وجترین که چیزی نیست، لازم باشد »وگِان« هم 
می شــویم. حتی ممکن اســت چند ســال دیگر ببینیم 
که به احتــرام گیاهان و جیب خودمان، بهتر اســت هوا 

بخوریم. مگر هوا چه اشکالی دارد؟ 
دیگــر امــروزه همه مــا می دانیــم کــه در هوای ســرزمین 
آریایی مان، همــه عناصر جدول مندلیــف وجود دارد و 
به راحتی می شــود همه نیازهــای بدن را بــا همین هوای 
خالی تأمین کرد. این طوری تهدیــد را تبدیل به فرصت 

می کنیم. 

٧
آمار شما را به فلان هم نشمردیم

با روحیه ماندیم و یکی مان نفسردیم
گفتید: »چطور این همه گشتید موفق؟«

چندی است که کلاً همگی گوشت نخوردیم

شب نوشته های یک بچه نوآور! (۹۲)

چرا از دیوار من بالا می ری؟
این بار سامان و مهدی با هم رفتارهای شگفت آور شبیه 
به کامیار داشــتند. در میان اتاق محــل کار راه می رفتند 
و آن یکــی به دیگری می گفــت: »مگه دیــواری کوتاه تر از 
دیوار ما پیدا نکردن؟« و دیگری پاسخ می داد: 
»دیوار چیه مرد حسابی؟ شعارهای خطرناکی 
که به زبون میارن نشنیدی؟ فکر کن صبح از 
خواب بیدار بشــی و روی دیوار خونه ت شعار 
نوشته باشن و به تو بگن فریب خورده، مزدور 
دشــمن، غرب زده؛ چــه حالی پیــدا می کنی؟ 
دســت کم میــای بیــرون بــه هــر کــس برســی 
می گی آخه چرا روی دیوار من شعار نوشتن؟ 

این  حرف ها کجا و من کجا؟«
راست حسینی ماجرا این است که من خودم 
هم کمی تا قسمتی ترسیده ام و آسمان افکارم نیمه ابری 
اســت. نمی توانــم نگــران نباشــم. به هــر حال تا نباشــد 

چیزکی، این برادران حرفی نمی زنند. هر چقدر هم دنبال 
دلیل و حرف خوب و محکم برای روشنگری باشی، تجربه 
نشــان داده وقتــی که قرار باشــد برجــک کســی را پایین 
بیاورند، پاییــن می آورند. امــا با خودم هــم می گویم توی 
این هاگیرواگیر آخر ما کسب وکارهای نوپا چه کاره ایم که 
کسانی در این اندازه و قواره وقت خودشان را هدر دهند 
و دنبال قیچی کردن پر و بال ما باشند؟ اصلاً گنجشک 
خودش چی هست که آبگوشــت کله اش چیزی بشود. 
درست اســت که اگر 40 تا گنجشک مثل ما را رها کنند 
چنان جیک جیک می کنند که گوش همه شهر را پر کند، 
اما آخر ماجرا 40 تا گنجشک بیشتر نیستند. حالا این 
کسب وکارهای نوپا هم سروصدا زیاد دارند، اما خودتان 
هم که می گویید نوپا، آخر با موجودات نوپا نباید این طور 

خشن رفتار کرد.
روشن شد که نگرانی حتی به فریبا هم رسیده است. بر 
خلاف روش و منش استوار و پایدار همیشگی اش او هم 
آمده بود و می گفــت نگرانم و کامیار را هــم مثال می زد و 
می گفت: »ببین چطور بــا چند تا حرف کــه به هیچ وجه 
باد هوا هم نیســت، ناچار شــدیم این بچه رو بفرســتیم 
دورکاری تا آرامش برقرار بشــه و انگ غــرب زده نخوریم، 

ولی نگرانی کم که نشده زیادتر هم می شه؛ اگر این جوری 
هــر روز یکــی از روی دیوار مــا هم بالا بــره و شــعار بده که 
نمی شــه کار کــرد.« گفتــم: »درســت می گــی. خودمون 
هم کوتاهــی کردیم که نگرانــی ایجاد شــده. همین 40 تا 
گنجشــک بیشــتر از چهار هزار عقاب توی آسمون سر 
و صــدا کــردن. هــر روز هــم چشم شــون رو روی دیگــران 
بستن و پیروزمندانه خودشــون را به رخ کشــیدن و توی 
هر کاری که به کسب وکارشون هم ربطی نداشت، سرک 
کشیدن، تا اینکه یکی پیدا شده اومده بالای دیوارشون 
و می گه بذارید ببینیم این وری چه خبره؟ این وری ها هم 
حتی حــرف زندگی روزمره شــون شــده مثــل اونهایی که 
توی ناف آمریکا به دنیا اومدن؛ نه اسم شون این وریه، نه 
حرف زدن شون این وریه، نه لباس پوشیدن شون این وریه، 
هر روز هم دســت توی دمــاغ یکی می کنــن و می گن چرا 
کلاهت یه وریه . خــب حالا یکــی از دیوارشــون رفته بالا 
شاید آتیش هم به پا کنه و روی دیوارشون شعار بنویسه 
که غرب زده هــای مزدور بایــد بــرن و انقلابی های خالص 
بیان. بخت و اقبال یاری کرده که آتیش بازی راه ننداختن. 
باید بریم و یک جوالدوز به خودمون بزنیم پیش از اینکه 

بپرسیم برادر انقلابی! چرا از دیوار من بالا می ری؟«
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