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 باشگاه مشتریان دکا 
چگونه کار می‌کند؟

 خدمتی
 برای ارتقای 

کیفیت زندگی 
Kرانندگان A R A N G

174
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 دو مسئله قابل تأمل 
یک اکوسیستم

از بلوغ تا ترس چه چیزهایی 
را باید در فضای اقتصاد 
دیجیتال تغییر دهیم
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اکسکوینو توضیح داد: 
کاربران نگران نباشند 
 اعلام دلایل تأخیر 
در تسویه

5

12

  چرا در لجستیک 
عقب افتاده‌ایم؟ 

محمدجواد اتابکی، هم‌بنیان‌گذار 
و مدیرعامل آپتایم از آینده هوش 

مصنوعی در لجستیک می‌گوید 

هزینه دوخت
 100 تی‌شرت چقدر است؟

اینفوگرافیک تولید 
ارزان در کشورهای مختلف

ارتباطات، 
زیرساخت نامرئی 
لجستیک 
  نقش رسانه‌ها و 
روابط عمومی در توسعه 
ادبیات و ارتباطات 
صنعت لجستیک
 در یادداشتی از 
محمدعلی یاری

فاصله کهکشانی 
لجستیک ما و 

جهان 
 بررسی بایدها 

 و نبایدهای 
مدیریت عملیات در  

شرکت‌های  لجستیکی
  در   گفت‌وگو  با 

کاوه احسانی

4

610

4

  ضرورت آشنایی جوانان با صنعت 
 حمل‌ونقل در گفت‌گو با 

مرتضی باقری و پانته‌آ سبکتکین  بررسی شد

 نسل جدید بیگانه 
با  لجستیک 

بازار رمزپول ایران زیر ذره‌بین بانک مرکزی؛ نظم‌بخشی یا محدودسازی؟

رسانه پیشران 
هر صنعت است

اکوسیستم‌های تخصصی چطور در استفاده از رسانه 
 دچار خطا می‌شوند؟ رسول قربانی و عباس عینعلی 

در یک گفت‌وگوی بلند به این سوال پاسخ دادند
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مســئله بلوغ: زیســت‌بوم نــوآوری ایران 
علیرغم عبور از دو دهه تلاش کماکان در 
دوره کودکی به سر می‌برد. کســب‌وکارهای نوآور 
ایرانی، هم در رویه‌های بیزنسی و هم در محصول 
و سرویس‌های خود هنوز مانده تا به جایی برسند 
که بتوان از آن‌ها به عنوان کسب‌وکارهایی پخته و 
بالغ یــاد کــرد. اگرچــه روی کاغذ بســیاری ممکن 
اســت با تکیه برآمار کاربران و فروش و سهم بازار 
برای خود جایگاه‌های جاافتاده متصور باشند اما 
وقتی که بحران‌ها از راه می‌رسند می‌توان دریافت 
که چقدر تا رسیدن به نقطه‌ای که 
بتــوان گفت زیســت‌بوم فنــاوری-
نوآوری بالغی داریــم فاصله وجود 

دارد. 
نوع نــگاه مدیــران حوزه نــوآوری به 
ایــن کســب‌وکارها بایــد بــا در نظر 
گرفتــن ایــن متغیــر کلیــدی باشــد 
که کســب‌وکارهای نــوآور ایــران در 
ابتدای راه هستند. این نه به معنای 
آدرس دادن بــرای ادامــه برخــی 
حمایت‌های اشتباه سال‌های گذشته بلکه برای 
درنظر گرفتــن ایــن واقعیت اســت کــه توقع‌های 
بی‌جــا و کارکردهای نادرســت بــرای آن‌ها تعریف 
نکنیــم. مدیرانی که ایــن روزها در حــال چانه‌زنی 
و رایزنی برای گرفتن صندلی‌های اقتصاد نوآوری 
ایران هســتند باید بدانند این اکوسیســتم هنوز 
بسیار شکننده است و خطاهای کوچک می‌تواند 
به معنای پایان کار آن باشــد. اکوسیستمی که با 
وجود تلاش‌های ارزنده در ســال‌های گذشــته در 

حوزه راهبری و سیاست‌گذاری، نتوانسته خود را 
به یک نقطه امن بقا برساند ممکن است با کارها 
و اقدامات نســنجیده و تصمیم‌های یکَ‌شبه به 

وضعیتی بغرنج و برگشت ناپذیر بیفتد.

مســئله ترس: بازیگران جسور این فضا 
بیــش از هــر زمــان دیگــری ترســیده‌اند. 
وضعیت زیرساخت‌های توسعه نوآوری در ایران 
که وجود آن‌ها پیش‌فرض‌ ورود سرمایه‌گذارها به 
ایــن فضاســت متزلزل‌انــد و از بــرق تــا اینترنــت 
پرسرعت که موتور محرکه کسب‌وکارها محسوب 
می‌شوند با تهدیدها و ابهامات هرروزه مواجه‌اند. 
برای آن‌ها که خود را در قــد و قامت مدیریت این 
فضا می‌دانند باید روشن کرد که این ترس، یکی از 
و  اســتارتاپ‌ها  مــرگ  عوامــل  مهم‌تریــن 
کســب‌وکارهای نوپا در این ســال‌ها شــده است. 
کســب‌وکارهایی که آدم‌ها و بیزنس‌های جســور 
دوروبرشان روز به روز کمتر شده و همین امر آن‌ها 
را از ســرمایه‌ها و منابــع مختلــف انســانی و 
کسب‌وکاری محروم کرده است. ترس در ادبیات 
کسب‌وکاری، مفهومی به‌جا و منطقی است و این 
مدیــران آینــده هســتند کــه بایــد متغیرهــای 
هراس‌زای این فضا را کم و در نهایت از پیش پای 
کسب‌وکارها بردارند. وگرنه بدون حضور جسورها 
و نترس‌هــا، نــوآوری بــه همــان بخشــنامه‌ها و 
برنامه‌هــا و کارگروه‌هــای شــبه‌دولتی و خصولتی 
تقلیل داده خواهد شد. یک مفهوم بی‌مصرف که 
تنهــا خاصیتــش پــر کــردن ســاعت کارمندهای 

ادارات زیردست این مدیران خواهد بود!

INTROسرآغاز

 از بلوغ تا ترس چه چیزهایی را باید در فضای 
اقتصاد دیجیتال تغییر دهیم

دو مسئله قابل تأمل یک اکوسیستم

رضا جمیلی 
سردبیر

@rezajamili

صد و بیست‌ودومین گزارش اقتصادی شاپرک منتشر شد

 کاهش ۱۰ درصدی ابزار پذیرش اینترنتی در مردادماه

اصلاح قانون تجارت الکترونیکی پس از دو دهه با محوریت حقوق 
مصرف‌کننده و الگوریتم‌ها

  به‌روزرسانی قانون تجارت الکترونیکی ایران

 اکسکوینو در واکنش به نارضایتی کاربران، دلایل تأخیر در تسویه را اعلام کرد

 حمله سایبری و هک صرافی علت تأخیر
پرداخت‌های اکسکوینو

در مردادمــاه ۱۴۰۴ بیــش از ۱۸,۸۶۲ هــزار میلیــارد ریــال 
تراکنــش در شــبکه شــاپرک پــردازش شــد که نســبت به 
تیرماه رشــد ۳.۵۸ درصدی در تعداد و ۱۰.۷۰ درصدی در 
ارزش ریالی داشــت. در مقایســه بــا مــرداد ۱۴۰۳، تعداد 
تراکنش‌هــا ۰.۴۳ درصــد کاهــش امــا ارزش ریالــی آن‌هــا 
۴۲.۳۴ درصد افزایش‌یافته است. در این ماه شرکت‌های 
»پرداخت الکترونیک ســامان« و »به پرداخت ملت« به 
ترتیــب در تعداد و مبلغ تراکنش‌ها پیشــتاز بــوده و بانک 
ملت نیــز بالاترین ســهم تراکنش‌هــای پذیرش‌شــده را به 

خود اختصاص داده است.

بر اساس صد و بیست و دومین گزارش اقتصادی شاپرک، 
در مردادمــاه ۱۴۰۴ بالــغ بــر ۴,۴۷۸ میلیــون تراکنــش بــا 
ارزشــی معــادل ۱۸,۸۶۳ هــزار میلیــارد ریــال در شــبکه 
الکترونیکی پرداخت کارت )شاپرک( پردازش شده است. 
این آمار نســبت به تیرماه رشــد ۳.۵۸ درصــدی در تعداد 
تراکنش‌ها و ۱۰.۷۰ درصــدی در ارزش ریالی تراکنش‌ها را 
نشان می‌دهد. بر اساس این گزارش، تعداد تراکنش‌های 
مردادمــاه ۱۴۰۴ نســبت به مــاه مشــابه در ســال ۱۴۰۳ با 
کاهــش ۰.۴۳ درصــدی همــراه بــوده و از نظــر ارزش ریالی 

رشد ۴۲.۳۴ درصدی را تجربه کرده است.

 پس از ۲۲ سال، فرایند اصلاح و به‌روزرسانی قانون تجارت 
الکترونیکی ایــران )مصوب ۱۳۸۲( رســماً آغاز شــد. مرکز 
توسعه تجارت الکترونیکی )تتا( اعلام کرد که پیش‌نویس 
جدید این قانون باهدف پاســخگویی بــه نیازهای اقتصاد 
دیجیتال و حمایت از کاربران و کسب‌وکارها تدوین شده 

است.
 بــر اســاس پیش‌نویــس ارائه‌شــده، تقویــت حقــوق 
مصرف‌کنندگان از جمله شفاف‌سازی اطلاعات و تسهیل 
حــق انصــراف، نظــارت بــر الگوریتم‌هــای جســت‌وجو و 
رتبه‌بندی محصولات، تعیین دقیق مسئولیت پلتفرم‌های 
بازارگاهــی و حفاظــت از داده‌هــای شــخصی کاربــران، از 
مهم‌ترین محورهای اصلاحیه هســتند. این پیش‌نویس 

قــرار اســت در جلســات مشــترکی بــا حضــور نمایندگان 
دولت، کسب‌وکارها و تشکل‌های صنفی بررسی و نهایی 
شود. هدف، تدوین قانونی جامع و کارآمد است که ضمن 
حمایت از مصرف‌کننده، فضای کســب‌وکار آنلاین را نیز 

امن و شفاف کند.
 کارشناســان معتقدنــد ایــن به‌روزرســانی می‌توانــد 
چارچــوب حقوقــی مناســبی بــرای مدیریــت چالش‌های 
تجارت دیجیتال ایجاد کرده و همزمان با اســتانداردهای 
بین‌المللــی، محیطــی عادلانــه بــرای همــه ذی‌نفعــان 
اکوسیســتم فراهــم کنــد. انتظــار مــی‌رود تصویــب ایــن 
اصلاحیــه، نقــش مهمــی در توســعه بازارهــای آنلایــن و 

اعتماد کاربران داشته باشد.

 صرافی ارز دیجیتــال اکســکوینو در واکنش بــه نارضایتی 
کاربران و گزارش‌های تأخیر در تسویه، بیانیه‌ای منتشر کرد 
و پنج عامل اصلی را دلیل این مشکلات معرفی کرد. به گفته 
این صرافی، حمله ســایبری به زیرســاخت‌ها، هک یکی از 
صرافی‌های کشور، محدودیت‌های اینترنت و ایران‌اکسس، 
مسدودشدن حساب‌های اکســکوینو توسط سازمان امور 
مالیاتــی و »کمپین‌های شــیطنت‌آمیز« موجــب تأخیر در 

تسویه‌ها شده است.
 مرتضی کاظمی، مسئول ارتباط با رسانه‌ها در اکسکوینو، 
توضیــح داد که زیرســاخت‌های ایــن صرافــی در ۲۵ خرداد 

تحت حمله قرار گرفت و پنج‌روز بعد هک یکی از صرافی‌ها 
باعث افزایــش برداشــت‌ها و فشــار مالی شــد. همچنین، 
مسدودشــدن حســاب اصلــی اکســکوینو توســط مالیات 
چند روزی زمان برد و محدودیت‌های اینترنت دسترسی به 
سرورهای خارجی صرافی را دشوار کرد. به گفته اکسکوینو، 
پردازش دســتی تراکنش‌ها پس از جنگ و دشواری تبدیل 
دارایی‌ها به ریال نیز بر تأخیر تسویه‌ها افزود. کاظمی تأکید 
کرد که بیش از ۱۰۰ هزار تســویه پس از رفع مشــکل انجام 
شده و روند پرداخت‌ها ادامه دارد، هرچند تاریخ مشخصی 

برای تکمیل کامل تسویه‌ها اعلام نشده است.

نشانی: تهران، جنت‌آباد جنوبی، خیابان لاله غربی، خیابان حدیث، کوچه حدیث دوم، پلاک ۸
karangweekly.ir :وب‌سایت
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صدرنشینی طلا و جواهرات در 
بازار تبلیغات دیجیتال ایران ۱۴۰۳

  گــزارش تپســل نشــان می‌دهــد طــا و 
جواهــرات بیشــترین نمایــش تبلیغاتــی 
در ســال ۱۴۰۳ را داشــتند و بازار تبلیغات 
دیجیتال ایــران ۴۰۰ تــا ۵۵۰ میلیــون دلار 

برآورد شد.

رشد ۳۸ درصدی میانگین درآمد 
متخصصان سئو در سال ۱۴۰۳

  طبــق چهارمیــن گــزارش تریبــون از 
وضعیــت ســئوی ایــران، میانگیــن درآمد 
ماهانــه متخصصان ســئو در ســال ۱۴۰۳ 

حدود ۲۹ میلیون تومان بوده است.

 eSIM ایرانسل آماده ارائه رسمی
شد

  ایرانسل از آمادگی کامل برای ارائه رسمی 
ســرویس eSIM به مشــترکان همزمان با 

ورود نسل جدید دستگاه‌ها خبر داد.

سود خالص مایکت در ۱۴۰۳ از 
۳۴۰ میلیارد تومان گذشت

  مایکت در سال مالی ۱۴۰۳ بیش از ۳۴۰ 
میلیارد تومان ســود خالص و حــدود ۸۰۰ 
میلیارد تومــان درآمد عملیاتی به دســت 

آورده است.

 بانک مرکزی جمهوری اســامی ایران با انتشار 
پیش‌نویس ســند »ضوابط تأســیس، فعالیت، 
نظارت و انحلال کارگــزاران رمزپول« چارچوبی رســمی و 
جامع برای فعالیت صرافی‌ها و پلتفرم‌های فعال در بازار 
رمزپول ارائه کــرده و به دنبال آن اســت نظــرات تکمیلی 
فعــالان در ایــن زمینــه را دریافــت کنــد؛ بــازاری کــه طــی 
ســال‌های اخیــر به‌شــدت گســترش‌یافته امــا در نبــود 
قانون‌گــذاری مشــخص، بســتری بــرای ریســک‌های 
گسترده، از جمله پول‌شــویی، خروج سرمایه و زیان‌های 

سنگین کاربران بوده است. 

 این ضوابط تلاش می‌کند با الزام به اخذ مجوز، 
اعمال شرایط سرمایه و مدیریتی سخت‌گیرانه 
و تعیین مــرز میــان فعالیت‌های مجــاز و ممنــوع، نظم و 
شفافیت را بر این عرصه حاکم کند. بااین‌حال، منتقدان 
بر ایــن باورند کــه ســخت‌گیری بیــش از حــد در الزامات 
ســرمایه‌ای و محدودکردن کاربردهای رمزپول، می‌تواند 
عملاً مســیر نــوآوری و توســعه اســتارتاپ‌های داخلی را 
مسدود کرده و کاربران را به سمت پلتفرم‌های خارجی یا 
بازارهای غیررســمی ســوق دهد. از همین رو، این سند را 
می‌توان تلاشی برای ایجاد تعادل میان دو هدف متناقض 

دانســت: از یک ســو صیانــت از ثبــات مالــی و مقابله با 
ریسک‌های اقتصاد کلان و از سوی دیگر، پاسخ‌گویی به 
نیازهــای یــک صنعــت نوظهــور کــه بــر خــاف ذات 
کنترل‌پذیر پول رسمی، بر مبنای عدم تمرکز و آزادی عمل 

بنا شده است. 

 در ایــن ســند، اصطلاحــات بنیادینــی تعریــف 
شــده‌اند کــه محــدوده فعالیــت را مشــخص 
می‌کنند. رمزپول به هر نوع پول دیجیتال رمزنگاری‌شده 
اطلاق می‌شــود کــه در بســتر پایــگاه داده اشــتراکی، چه 
متمرکز و چه غیرمتمرکز، ایجاد و مبادله می‌شود. کارگزار 
رمزپول بــه اشــخاص حقوقی گفته می‌شــود کــه با اخذ 
مجــوز از بانک مرکــزی، خدماتــی مانند خریــد، فروش و 
واســطه‌گری در مبــادلات رمزپــول را ارائــه می‌کننــد. 
همچنین نهــاد امین به‌عنوان شــخص حقوقــی معرفی 
شده است که وظیفه نگهداری و ذخیره امن رمزپول‌های 
مشــتریان را بر عهده دارد. بانک مرکزی در این ســند دو 

نوع کارگزار تعریف کرده است. 

 کارگــزار نــوع یــک تنها مجــاز بــه خرید، فــروش، 
مبادله و ارائه مشاوره در خصوص رمزپول‌هاست، 

درحالی‌کــه کارگزار نــوع دو علاوه بــر این خدمــات، امکان 
راه‌اندازی ســکوی مبادله و ســبدگردانی رمزپول‌هــا را نیز 
دارد. بااین‌حــال، مبادلــه رمزپول‌های ثابت تنهــا با تأیید 
بانک مرکزی امکان‌پذیر است و معاملات مشتقه و اهرمی 
از  بــه طــور کامــل ممنــوع شــده‌اند. یکــی  تقریبــاً 
سخت‌گیرانه‌ترین بخش‌های این ضوابط، ممنوعیت ورود 
کارگزاران به حــوزه بانکی اســت. این نهادها اجــازه انجام 
عملیات بانکی از جمله سپرده‌گیری، اعطای تسهیلات یا 

پرداخت سود را ندارند. 

 افزون بــر این، اســتفاده از هیــچ نــوع رمزدارایی 
به‌عنوان ابزار پرداخت در کشــور مجاز نیست. 
چنین محدودیتی عملاً کارکرد پرداختــی رمزپول‌ها را از 
میــان بــرده و آن‌هــا را صرفــاً بــه دارایی‌هایــی بــرای 
سرمایه‌گذاری یا مبادله محدود می‌کند. این ضوابط نظم 
و شــفافیت را افزایش داده و ریســک پول‌شویی و خروج 
ســرمایه را کاهش می‌دهــد و با قانــون مالیات بــر عایدی 
سرمایه نیز همسو است، اما الزامات سرمایه‌ای سنگین، 
محدودیت‌هــای پرداختی و فرایند پیچیــده مجوز، ورود 
استارتاپ‌ها را دشوار کرده و نوآوری و توسعه کاربردهای 

بومی را محدود می‌کند.

  ضوابط کارگزاران
 رمزپول اعلام شد  

بازار رمزپول ایران 
زیر ذره‌بین بانک 
مرکزی؛ نظم‌بخشی 
یا محدودسازی؟

 تیپاکس در سال ۱۴۰۳، ارسال ۲۲۰ هزار بسته در یک روز

 نگاهی به گزارش سالانه تیپاکس
  گــزارش ســال ۱۴۰۳ شــرکت لجســتیکی تیپاکــس 
منتشر شد که طبق این گزارش، تیپاکس در سال ۱۴۰۳  
جابه‌جایــی بیــش از ۳۴ میلیــون بســته را ثبــت کــرد که 
رشدی ۱۸ درصدی نسبت به ســال قبل نشان می‌دهد. 
میانگین پاسخگویی این شرکت به مشتریان ۸۶ درصد 
بود و از هر ۱۰۰۰ بســته، تنها ۶.۸ مورد با شــکایت همراه 
بود. مهرداد فاخــر، مدیرعامل تیپاکــس، در این گزارش 
این موفقیت را نتیجه تلاش نیروی انســانی و گســترش 
زیرســاخت‌ها دانســته و از ثبت رکــورد ارســال ۲۲۰ هزار 
بسته در یک روز خبر داده است. تیپاکس با افتتاح ۲۵۴ 
نمایندگی جدید، شــبکه خود را بــه ۱۳۳۵ نمایندگی در 
۵۲۰ شهر گســترش داد و بیش از ۱۳۰ هزار حامل فعال 
دارد. مســافت طی‌شده توسط بســته‌ها تقریباً دو برابر 

شد و وزن کل بسته‌ها به ۹۵ میلیون کیلوگرم رسید. 
سرویس اکسپرس بین‌شهری بخش عمده‌ای از عملیات 
را تشکیل داد و بیش از ۳۱ میلیون بسته را جابه‌جا کرد. 
سرویس‌های درون‌شــهری و ویژه نیز رشــد قابل توجهی 
داشــتند. در بخــش خدمــات تکمیلــی، بیــش از ۱۵ هزار 
پرونده جبران خسارت ثبت شد و خدمات پرداخت مانند 
لینک پرداخت و پرداخت در محل بیشترین استفاده را 
داشــتند. نوآوری‌هایی مانند لاکر هوشمند و باکس‌لاین 
نیــز در ســال ۱۴۰۳ آغاز شــد. تیپاکــس با همــکاری ۲۲۳ 
مشــتری بزرگ از جملــه دیجــی‌کالا و ایرانســل، فعالیت 
دیجیتــال خــود را توســعه داد؛ وب‌ســایت آن بیــش از 
۹ میلیــون بازدیــد داشــت و پلتفرم‌هــای مای‌تیپاکــس و 

ای‌تیپاکس رشد چشمگیری نشان دادند. 
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لجستيک
L O G I S T I C S

 نقش رسانه‌ها و روابط عمومی در توسعه ادبیات و ارتباطات صنعت لجستیک

ارتباطات، زیرساخت نامرئی لجستیک
در صنعت لجستیک، جریان اطلاعات و ارتباطات 
درســت، همــان زیرســاختی اســت کــه حرکــت 
زنجیره‌های تأمین و حمل‌ونقل را ممکن می‌سازد 
و موجب هماهنگی میــان بازیگــران مختلف این 
صنعــت می‌شــود. رســانه‌ها و روابــط عمومی‌هــا 
با تولیــد محتواهای تخصصــی و بازنمایــی دقیق 
رخدادها، نه تنها دانش و تجربه را منتقل می‌کنند، 
بلکــه فرهنــگ ارتباطــی و ادبیــات این صنعــت را 
شــکل می‌دهند. این جریان رســانه‌ای و ارتباطی، 
به فعالان لجســتیک امکان می‌دهد تــا هم‌زبانی 
کنند، تجربه‌ها و چالش‌ها را به اشــتراک بگذارند 
و تصمیم‌های راهبردی را با دیدگاه‌های دقیق‌تری 
اتخــاذ کننــد. رســانه‌ها بــا روایتگــری تخصصی، 
تحلیل روندهای حمل‌ونقل و پوشش اخبار مرتبط، 
بســتری فراهم می‌آورند تا این صنعــت پیچیده، 
زبان قابل فهمی بــرای مدیران، سیاســت‌گذاران و 
مخاطبان عمومــی پیدا کنــد. حضور رســانه‌های 
تخصصی و جریان‌های حرفه‌ای، از جمله کارنگ، 
پلتفرم رســانه‌ای نقل‌حمل و رسانه کاریبو، باعث 
شده است که این حوزه نه تنها به ابزار اطلاع‌رسانی 
محدود نشــود، بلکه بــه یک اکوسیســتم گفتگو 
و هم‌افزایــی میان بازیگــران اصلی، کارشناســان و 
نهادهای حاکمیتی تبدیل شــود. این رســانه‌ها با 
انتشــار تحلیل‌هــا، مصاحبه‌هــا و 
گزارش‌های کاربــردی، عملاً ادبیات 
لجستیک را غنی می‌کنند و امکان 
شــکل‌گیری یــک زبــان مشــترک 
تخصصــی و کاربــردی را فراهــم 

می‌آورند.
در ایــن میــان، روابــط عمومــی 
ســازمان‌ها و شــرکت‌های فعــال در 
حــوزه لجســتیک نقشــی مکمل و 
حیاتی ایفا می‌کنند. روابط عمومی، 
دیگر صرفــاً وظیفه انتشــار خبر نــدارد؛ بلکه باید 
بــه یــک شــبکه ارتباطــی فعــال میــان بخش‌های 
مختلــف صنعــت بدل شــود. این شــبکه شــامل 
مدیــران و کارکنــان، شــرکت‌های لجســتیکی و 
نهادهای حاکمیتی، استارتاپ‌های فناوری‌محور و 
انجمن‌های صنفی، و حتی مشتریان و ذی‌نفعان 
نهایی است. نقش روابط عمومی زمانی به‌درستی 
ایفا می‌شود که فراتر از انتقال اطلاعات عمل کند 
و بســتری برای گفت‌وگو، هم‌افزایی و هم‌اندیشی 
ایجــاد نمایــد. روابــط عمومی‌هــای حرفــه‌ای، بــا 
بهره‌گیری از دانش ارتباطــات، مدیریت محتوای 
رســانه‌ای و ابزارهــای اطلاع‌رســانی اســتراتژیک، 
این امکان را فراهم می‌کنند که دانش تخصصی، 
روندهــا و تجربه‌هــای عملــی در حوزه لجســتیک 
به اشــتراک گذاشته شــود و با انتشــار تحلیل‌ها، 
گزارش‌هــا و روایت‌هــای حرفــه‌ای، ادبیــات ایــن 
صنعت غنی‌تر گردد. این فرآیند نه تنها شفافیت 
در عملکرد ســازمان‌ها و شــرکت‌های لجستیکی 
را افزایــش می‌دهــد، بلکــه بــا ایجــاد شــبکه‌های 
ارتباطی پویا و هم‌افزا میان بازیگران اصلی، زمینه 
تصمیم‌گیری راهبردی و توسعه فرهنگ سازمانی 

ارتباطی در اکوسیستم لجستیک را فراهم می‌آورد.
نمونه‌ای از این هم‌افزایی، همکاری هلدینگ دکا و 
هلدینگ رسانه‌ای راهکار در ششمین نمایشگاه 
بیــن المللــی حمل‌ونقــل و لجســتیک و صنایــع 
وابســته اســت. دکا با مشــارکت رســانه راهــکار ، 
پنل‌هــای تخصصــی آمــوزش و انتقــال تجربــه با 
عنوان »لجستیک‌برد« برگزار کرد؛ پنل‌هایی که با 
حضور بازیگران اصلــی این صنعت، فرصت‌های 
بی‌سابقه‌ای برای گفت‌وگو، تبادل تجربه و ترسیم 
چشم‌اندازهای آینده فراهم آورد. این پنل‌ها دارای 
پیوســت رســانه‌ای بودنــد و خروجــی محتواهــا و 
گفتگوهــا در قالب مقــالات و گزارش‌های تحلیلی 
در نشــریه کارنگ منتشــر شــد. چنین رویکردی 
نشان می‌دهد که رسانه و روابط عمومی در صنعت 
لجســتیک صرفــاً ابــزار اطلاع‌رســانی نیســتند؛ 
آن‌ها به معمــاران ارتباطــی و جریان‌ســازان اصلی 
در توســعه ادبیــات و فرهنگ ایــن صنعت تبدیل 
شده‌اند، و نقشــی تعیین‌کننده در شکل‌دهی به 

تصمیم‌گیری‌ها و توسعه پایدار دارند.
نگاه مدیران صنعت لجستیک به رسانه و روابط 
عمومی نیــز اهمیــت بنیادیــن دارد. اگر رســانه‌ها 
تنها به‌عنوان ابزار تبلیغاتی دیده شــوند، ظرفیت 
عظیم آن‌ها برای ایجاد هم‌افزایی و توسعه فرهنگ 
ارتباطــی نادیــده گرفتــه می‌شــود. امــا زمانــی کــه 
رسانه‌ها به عنوان شریک توسعه سرمایه اجتماعی 
و روابط عمومی به عنوان حلقه اتصال اعتمادساز 
دیده شوند، اکوسیستم لجستیک می‌تواند یک 
فرهنگ ارتباطی پویا و مؤثر خلق کند؛ فرهنگی که 
شفافیت، تبادل اطلاعات، اعتمادسازی و هم‌زبانی 
را در مرکز خود دارد. در چنین فضایی، رســانه‌ها و 
روابط عمومی‌ها نه تنها ادبیات لجستیک را غنی‌تر 
می‌کننــد، بلکــه به ایجــاد فهــم مشــترک، ارتقای 
تاب‌آوری صنعت و ارتقای جایگاه آن در سطح ملی 

و بین‌المللی کمک می‌کنند.
رسانه‌ها و روابط عمومی‌ها ستون‌های نامرئی قدرت 
و توسعه در صنعت لجستیک هستند. رسانه‌ها 
بــا روایتگری دقیــق و تحلیل‌هــای عمیــق، ادبیات 
این حوزه را شکل می‌دهند و زبانی مشترک میان 
بازیگران، تصمیم‌گیران و مخاطبان خلق می‌کنند. 
روابط عمومی‌ها با مدیریــت جریان‌های ارتباطی 
و تسهیل هم‌افزایی میان ســازمان‌ها و ذی‌نفعان، 
شبکه‌ای زنده و پویا از تعامل و همکاری می‌سازند. 
وقتی ایــن دو با هــم پیوند می‌خورند، لجســتیک 
دیگر صرفاً یک زنجیره تأمین فیزیکی نیست؛ بلکه 
به اکوسیستمی زنده از دانش، تجربه و ارتباطات 
بدل می‌شود، جایی که هر روایت، هر گفتگو و هر 
تصمیم، نقشی سرنوشت‌ساز در شکل‌دهی آینده 
صنعت دارد. اینجاست که روشن می‌شود قدرت 
واقعی لجستیک نه در کالا و زیرساخت، بلکه در 
توان رســانه‌ای و ظرفیت ارتباطی آن است؛ جایی 
که هر کلمه و هر ارتباط، آینده‌ای پایدار، تأثیرگذار 
و ماندگار برای صنعت می‌ســازد و نشان می‌دهد 
که مسیر پیشرفت لجســتیک، از دل گفتگوها و 

روایت‌ها عبور می‌کند.

NOTEیادداشت

 )MoSCoW( چارچوبی ســاده و بســیار مؤثر به نام مســکو
وجود دارد که اگر حروف صدادار آن را حذف کنیم، به شکل 
M-S-C-W درمی‌آیــد. ایــن چارچــوب بــرای اولویت‌بندی 
پروژه‌ها استفاده می‌شود. پیشــنهاد می‌کنم این چارچوب 
را به‌عنوان اولویت اول در نظر بگیریم، زیرا قرار است درباره 
بایدهــا در حوزه لجســتیک و عملیات شــرکت‌ها گفت‌وگو 

کنیم.
مرجع دیگری کــه بــه آن اســتناد می‌کنم، مرجــع عملیاتی 
زنجیره تأمین، یعنی اسکور )SCOR( است. در این مرجع، 
هفت فراینــد اصلی زنجیره تأمین تعریف شــده اســت. به 
نظر می‌رسد در این جلســه قصد داریم روی دو مورد از این 
فرایندها تمرکز کنیم. این فرایندها شامل برنامه‌ریزی، تأمین 
)سورسینگ(، ساخت )ترانسفورم یا میک(، تکمیل سفارش 
)فولفیل(، تحویــل )دلیور(، بازگشــت )ریتــرن( و هماهنگی 
)ارکستریشن( هستند. از میان این هفت فرایند، تمرکز ما 
بر دو مورد خواهد بود، هرچند نگاهی گذرا نیز به بازگشت و 
هماهنگی خواهیم داشت. نکته دیگری که باید ذکر کنم و 
همواره به همکارانم نیز یادآوری می‌کنم، این است که ما دیگر 
به آن معنا با زنجیره تأمین سروکار نداریم، بلکه با یک شبکه 

تأمیــن )Supply Network( مواجــه هســتیم. این شــبکه 
تأمین، جهانی است و هر سازمان یا شرکتی در بخشی از این 
شبکه به ارائه خدمات می‌پردازد؛ بنابراین، با این تعریف، ما 
درباره یک استاندارد زنجیره تأمین صحبت می‌کنیم که بر 

دو حوزه‌ای که اشاره کردم متمرکز است.
 Performance( در ایــن اســتاندارد، معیارهــای عملکــرد
Metrics( تعریف شده‌اند. وقتی از بایدها سخن می‌گوییم، 
ابتــدا بایــد مشــخص کنیــم چــه چیــزی را می‌خواهیــم 
اندازه‌گیری کنیم و معیار موفقیت سازمان چیست. سپس 

بر اساس آن، پروژه‌ها و الزامات موردنیاز را تعیین کنیم.
به نظــر مــن، ســازمان‌ها بایــد اهمیت موضــوع عملیــات و 
لجستیک را در سطح اهداف سازمانی منعکس کنند و این 
اهمیت در آن سطح به‌وضوح دیده شود. به‌عبارت‌دیگر، در 
هر شــرکتی، همان‌گونه که اهدافی مرتبط با فروش و درآمد 
وجود دارد، باید در حوزه‌های عملیات لجســتیک و زنجیره 
تأمین نیز اهدافی تعریف شود. این اهداف می‌توانند سازمان 
را حول محور خود متحد کنند و به موفقیت سازمان‌ها منجر 
شــوند؛ بنابراین، اعتقاد دارم که در بالاترین سطح سازمان، 
فراتر از اســتراتژی، باید توجه ویژه‌ای بــه موضوع عملیات و 

 بررسی بایدها و نبایدهای مدیریت عملیات در شرکت‌های 
لجستیکی در استدیو »لجستیک‌بورد« با حضور کاوه احسانی که 

سابقه مدیریت عملیات دیجی‌کالا را دارد

فاصله کهکشانی 
لجستیک ما و جهان

کاوه احسانی، معاون سابق عملیاتی دیجی‌کالا یکی از پنلیست‌های استدیو »لجستیک‌بورد« در ششمین نمایشگاه 
بین‌المللی حمل‌ونقل، لجستیک و صنایع وابسته بود حضور یافت. او در این گفت‌وگو به طور ویژه درباره بایدهای مدیریت 
عملیات در شرکت‌های لجستیکی صحبت کرد و به بررسی چالش‌ها، نقاط ضعف این حوزه و تجربیات خود پرداخت. در 

ادامه صحبت‌های او در این پنل را در قالب یک نوشتار یکپارچه می‌توانید بخوانید.

محمدعلی یاری
 مدیر ارتباطات و روابط عمومی 

هلدینگ دکا

pr@dekamedia.ir
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لجستيک
L O G I S T I C S

لجستیک معطوف شود.
پژوهشــی جامع دربــاره عملکــرد شــرکت‌های ایرانــی را در 
ایــن زمینــه کــه نتایــج آن به‌صــورت عمومــی در دســترس 
باشد، وجود ندارد. بر اساس تجربیات شخصی‌ام، شاهد 
موفقیت‌هــا و ناکامی‌هایــی در ایــن حــوزه بــوده‌ام. بــه طور 
مشخص، در شرکت دیجی‌کالا و ســپس در شرکت زرین، 
موفق شدیم تحول در حوزه لجستیک را از طریق پیاده‌سازی 
فناوری‌هــای دیجیتــال در اولویت‌هــای ســازمانی و اهداف 
ســازمان قــرار دهیــم. ایــن موضــوع، همان‌گونــه کــه عرض 
کردم، بــرای چندین ســال در این شــرکت‌ها پیگیری شــد و 
در نتیجه، آن‌ها توانســتند تحولی چشــمگیر در عملیات 

خود ایجاد کنند.

 ســوق داد ســرمایه های انســانی بــه حوزه 
لجستیک

 اولین نقطه‌ضعف آن است که این حوزه باید جذاب شود تا 
افراد مستعدی که در زمینه فناوری دیجیتال تخصص دارند، 
به این بخش از فرایندهای ســازمان جذب شده و بر روی آن 
فعالیت کنند. دومیــن موضوع، مربــوط به ســرمایه‌گذاری 
اســت؛ جــذب ســرمایه بــرای خریــد تجهیــزات کارخانــه 

بســیار ســاده‌تر از تأمیــن مالــی 
بــرای خریــد تجهیــزات مرتبــط 
با انبارداری و لجســتیک است 
و این امــر عمومــاً در درجــه دوم 
اهمیت قــرار می‌گیرد. عــاوه بر 
این، مسئله دسترسی نیز مطرح 
است؛ به طور مشخص، فاصله 
قابل‌توجهــی بیــن فناوری‌هــای 
مورداســتفاده در جهان و آنچه 
در کشور ما وجود دارد، مشاهده 
می‌شــود و متأســفانه در برخی 
موارد، دسترسی به این فناوری‌ها 

نیز ممکن نیست.
 یک بحث کلان درباره اینکه چگونه می‌توانیم سرمایه‌های 
انســانی را به این سمت ســوق دهیم و این حوزه را برای آنان 
جذاب‌تر کنیم، وجــود دارد که به گمانم همگان با آن آشــنا 
هستند و می‌دانند که باید بتوانیم دروازه‌های کشور را به روی 
فناوری‌ها و راه‌حل‌های جدید بگشاییم که البته این بحثی 
کلان و در سطح حاکمیتی اســت. اما در سطح سازمانی، به 
نظر این‌گونه می‌رسد که باید توجه تیم‌های منابع انسانی را 
به آن جلب کنیم، و دوره‌های آموزشی بسیار مناسبی برگزار 
شود تا افرادی که مستعد بوده و در دانشگاه‌های بسیار خوب 
تحصیل کرده‌اند، یا فارغ از تحصیلات آکادمیک، از نبوغ و 
اســتعدادی ذاتی برخوردارند، آشــنا شــده و بتوانند در این 

پروژه‌ها مشارکت کنند.
در زمینه ســرمایه‌گذاری باید در چارچوب ســازمان‌ها مورد 
بررســی قرار داد. به‌هرحال ســازمان‌ها با محدودیت منابع 
روبرو هســتند و به ترتیب اولویــت و اهمیتی که بــرای آن‌ها 
دارد، منابع خود را به بخش‌های مختلف سازمان تخصیص 
می‌دهند. به نظر من، این مسئله که بتوانیم نشان دهیم و 
شفاف سازیم که بخش عمده هزینه‌های سازمان مرتبط با 
عملیات است، و صرفه‌جویی‌هایی که در نتیجه به‌کارگیری 
فنــاوری جدیــد می‌تواند اتفــاق بیفتد تــا چه حــد می‌تواند 
عملکرد سازمان را تحت‌تأثیر قرار دهد، می‌تواند کمک کند 
تا در مقیاس کوچک، ســازمان‌ها روی بحــث عملیات خود 
ســرمایه‌گذاری کنند. باز هــم در اینجا یــادآوری می‌کنم که 
منظورم از عملیات، فرایند کامل تحویل و ارسال )فولفیلمنت 

و دلیوری( است.
باید افرادی را که دارای توانایی و استعداد هستند، شناسایی 
کنیم و کسب‌وکار را به آنان بیاموزیم؛ به‌گونه‌ای که بتوانند 
بــر روی ایده‌های خود کار کننــد و راه‌وچاه خویــش را بیابند؛ 
بنابراین، ایجاد یک فضای امن به‌منظــور اینکه افراد جوان 
بتوانند نــوآوری نماینــد و نوآوری آنــان در این حــوزه صورت 

پذیرد، می‌تواند به ما کمک کند.

 در جهــان فراتــر از موضوعات شــعاری، از 
هوش مصنوعی استفاده می‌شود

 در جهان به شکل گســترده و فراتر از موضوعات شعاری، از 
هوش مصنوعی استفاده می‌شود؛ از الگوریتم‌های ریاضی 
برای پیش‌بینی‌های دقیق‌تر بهره می‌برند. به‌هرحال، تفاوت 
و تلاطمی کــه در عرضه و تقاضا وجــود دارد، همواره موجب 
می‌شود ســازمان‌ها هزینه‌های زیادی را متحمل شوند یا از 
سوی دیگر با مشتریان ناراضی بســیاری مواجه گردند. اگر 
بخواهم توضیح دهم، در پیک تقاضا و یک عرضه به‌اصطلاح 
ریجید، با نارضایتی مشتری روبرو می‌شویم و برعکس آن، 
هنگامی که تقاضا کاهش می‌یابد، همین ساختار تأمین با 
هزینه‌هایی که دارد، باعث می‌شود سازمان‌ها متضرر شوند.  
که استفاده از هوش مصنوعی می‌تواند کمک کند؛ استفاده 
از فناوری‌هایی مانند دیجیتال نوین کــه در ارتباط باقابلیت 
اطمینان تعریف می‌شــود، اینها به‌خصــوص در فضاهایی 
مانند انبار و کارخانه‌ها بســیار کاربرد دارد و اینترنت اشیا از 
جمله مواردی اســت که در جهان در ســطح وسیع استفاده 
می‌شــود، ولی ما کاربرد محــدودی در آن داریــم. می‌دانم که 
مثلاً شرکت‌هایی مانند گنجه و پارس لاکر از آیوتی استفاده 
کرده‌انــد؛ یعنی شــما بــا گوشــی خــود می‌رویــد و می‌توانید 
به‌صورت فیس‌لس بســته خود 
را تحویــل بگیریــد. یــا آپتایــم، 
یــک راهــکار مبتنــی بــر هــوش 
مصنوعــی بــرای بهینه‌ســازی 
مسیرها ارائه داده است. ولی این 
موارد نقطه‌ای هســتند و آن‌قدر 
نیســت کــه بگوییــم کشــورمان 
از ایــن متدولــوژی اســتفاده 
می‌کند. در واقع در سطح وسیع 
استفاده نشــده و ما نمی‌توانیم 
را  لجســتیک  اکوسیســتم 
حداقــل در ایــن حــوزه نوآورانــه 
 Logistics بدانیم. یک شاخص
Performance Index داریم که احتمــالاً افرادی که در این 
حوزه کار می‌کنند با آن آشــنا هســتند. حدود ۱۷۰ کشــور را 
ارزیابی می‌کند. ما الان رتبه‌مــان در آن ارزیابی ۱۴۳ اســت و 
مثلاً امارات متحده عربی ۸ است. بنابراین می‌بینید که یک 
شکاف بزرگ وجود دارد، اما جای ناامیدی نیست. می‌توان 

فرایندها را مجدداً چید، از اول کار کرد و مسئله را حل کرد.

 آیا آماده رقابت هستیم؟
شــاید بخش عمده ایــن فاصله مربــوط به موضــوع تنظیم 
مقررات اســت. یک نکته‌ای هم هســت که من همیشه به 
آن فکر می‌کنم و آن این اســت که خیلی خوب، مــا مرزها را 
برمی‌داریم، آیا آماده رقابت هســتیم؟ مثلاً حالا اسم‌هایی 
کــه در صنعت لجســتیک وجــود دارند، آیــا تــوان رقابت با 
DHL یا FedEx را دارند یا نه؟ یک مثال برایتان بزنم، آمازون 
روزانه پنج و نیم‌میلیون بســته جابه‌جا می‌کند؛ روزی پنج و 
نیم‌میلیون! و خب عدد بسیار بزرگی است. یکی از مهم‌ترین 
موانــع به نظر مــن تکنولوژی اســت؛ یعنی ما بــه هر قیمتی 
شــده، قبل از اینکه هر اتفــاق خارق‌العاده‌ای در این کشــور 
بیفتد، باید بتوانیم تکنولــوژی روز را وارد کشــورمان کنیم و 
نیروهای متخصص خود را بازگردانیم تا بتوانند به ما کمک 

کنند که این شکاف را کاهش دهیم.
 البته بدون امید نمی‌توان زندگی کرد. یک شــعر معروف از 
هوشنگ ابتهاج وجود دارد که با »می‌بینم« شروع می‌شود 
و همیشه باید آن را تکرار کنیم ما ایرانیان. شعر خیلی زیبایی 
است و به ما امید می‌دهد و طبیعتاً امید وجود دارد، اما نه در 
کوتاه‌مدت و میان‌مدت. باید دهه‌هایی تلاش صورت پذیرد تا 
بتوانیم از این وضعیت خارج شویم. اتفاقی که برای ما افتاده، 
بخشی از آن برگشت‌ناپذیر است؛ یعنی فاصله‌ای که مثلاً 
با کشورهای همجوار داریم، ممکن است هیچ‌وقت نتوانیم 
جبران کنیم، ولی به‌هرحال می‌توانیم از این وضعیت خارج 

شویم و شرایط خود را بهبود بخشیم.

 سازمان‌ها باید اهمیت 
موضوع عملیات و 

لجستیک را در سطح 
اهداف سازمانی 

منعکس کنند و این 
اهمیت در آن سطح 
به‌وضوح دیده شود

محمدجواد اتابکی، هم‌بنیان‌گذار و مدیرعامل آپتایم از آینده 
هوش مصنوعی در لجستیک می‌گوید 

  »فرهنگ« علت اصلی عقب‌ماندن ایران
از فناوری زیرساختی است نه نبود تکنولوژی

REPORTگزارش

در ششــمین نمایشــگاه بین‌المللی حمل‌ونقل، 
لجستیک و صنایع وابسته، محمدجواد اتابکی 
در استودیو لجستیک‌بورد از آینده زیرساخت‌های 
نرم‌افزاری در صنعت لجستیک گفت. به اعتقاد 
او، نرم‌افزارهــا و فناوری‌هــا صرفــاً مجموعــه‌ای از 
کلمات نیســتند. به همین جهت باید بــا رویکرد 
تحلیلی موردبررســی قــرار گیرند. پرســش اصلی 
این اســت که چرا برخی بخش‌های اکوسیســتم 
لجستیک در برابر پذیرش فناوری مقاومت دارند؟ 
مهم‌تریــن و اساســی‌ترین دلیــل ایــن مقاومــت، 
فرهنگ اســت.  بــرای پرداختن به موضــوع، ابتدا 
باید مشــخص کنیم دربــاره کدام بخــش زنجیره 
ارزش لجستیک صحبت می‌کنیم: حمل‌ونقل، 
بخش میانــی یا نهایــی و یــا انبــارداری. هر بخش 
نرم‌افــزار اختصاصــی خــود را نیــاز دارد و در ایــران 
نیز بسته به شــرایط، از ERP، نرم‌افزارهای مکمل 
یا طراحی مجدد ساختارها استفاده شده است. 
بنابراین، مشخص کردن بخش مورد نظر اهمیت 
زیادی دارد.  در ایران، در بخش‌هایی که استفاده از 
نرم‌افزار به دلیل هزینه‌های بالا یا محدودیت‌های 
ناشــی از تحریم‌ها ممکــن نبــوده، عقب‌ماندگی 
وجود دارد؛ اما در سایر بخش‌ها تقریباً هم‌سطح 

دنیا از فناوری و نرم‌افزار بهره‌برداری شده است.
 در مقابل، در حوزه ســخت‌افزار و بخش‌هایی که 
بیشــتر بــا رباتیــک و انبــارداری رباتیک‌محــور در 
ارتباط هستند، فاصله ما با استانداردهای جهانی 
بسیار زیاد است. دلیل اصلی این فاصله، کمبود 
سرمایه‌گذاری و عدم صرفه اقتصادی برای ایجاد 
چنین زیرساخت‌هایی است اما در حوزه نرم‌افزار 
اما اختلاف فاحشی مشاهده نمی‌شود. بااین‌حال، 
بســیاری از شــرکت‌ها هنــوز نمی‌دانند کــه دقیقاً 
چه نوع اســتفاده‌ای از فناوری باید داشته باشند 
و چگونــه ارزیابی کنند که یــک فناوری بــرای آنها 

کارآمد خواهد بود یا خیر. 
دربــاره اینکــه کــدام بخش‌هــای لجســتیک در 
برابر پذیــرش فنــاوری مقاومــت بیشــتری دارند، 
باید گفت کــه مقاومت الزاماً ناشــی از ســوءنیت 
نیســت. در برخــی مــوارد ایــن مقاومت بــه دلیل 
فقــدان آگاهــی جمعی یــا نبــود حمایت کافــی از 
سوی مدیریت برای استفاده از یک 
سیســتم جدیــد اســت. گاهی 
نیز نگرانی از جایگزینی فناوری، 
به‌ویژه فناوری‌هایی مانند هوش 
مصنوعــی، بــا نیــروی انســانی 
وجــود دارد و ایــن تصــور باعث 
مقاومــت در برابــر پیاده‌ســازی 
می‌شــود. از ســمتی، 
برخــی شــرکت‌ها 
حرکــت  در 
ســمت  بــه 
فنــاوری، 

یکپارچگــی ســازمانی لازم را ندارنــد. یعنــی همــه 
بخش‌ها برای یک هدف مشترک تلاش نمی‌کنند. 
ممکن است یک واحدســازمانی نیازی به فناوری 
احســاس کنــد امــا ســایر واحدهــا چنیــن نیــازی 
نداشته باشــند یا نخواهند بار اضافی ناشی از آن 
را بر دوش بگیرند. در مواردی نیز برخی بخش‌ها از 
شفافیت استقبال نمی‌کنند، زیرا از نبود شفافیت 

بهره می‌برند. 
 یکی دیگر از آفات رایج، رویکرد »خودکفایی مطلق« 
است؛ یعنی اینکه شرکت تصور کند همه چیز را 
باید خود توســعه دهد. این طرز فکر اغلب باعث 
می‌شــود شــرکت زمان عرضه به بــازار  را از دســت 
بدهــد و فرصت‌های بهــره‌وری از دســت بــرود. در 
نتیجه، شرکت‌ها نســبت به رقبا عقب می‌مانند 
و حتی در مواردی حذف می‌شــوند. فنــاوری صرفاً 
یک ابزار تزئینی نیست، بلکه عاملی تعیین‌کننده 
در مقیاس‌پذیری است.  در ایران، مسئله مقاومت 
مدیران نسبت به پذیرش فناوری بیشتر از جنس 
عــدم تمرکز اســت تــا کمبــود آگاهــی. بســیاری از 
مدیران به دلیل قیمت‌گذاری دستوری، نوسانات 
نرخ ارز و سایر چالش‌ها، دائم درگیر حل بحران‌های 
روزمره هستند و این امر مانع از تمرکز بر بازآفرینی 

اساسی فرایندها می‌شود.
براســاس گزارشــی از Accenture، تأثیــر هــوش 
مصنوعی در صنایع مختلف، به‌ویژه لجستیک، 
پخــش و خرده‌فروشــی، می‌توانــد تــا ۵۱ درصــد 
بهــره‌وری را افزایــش و هزینه‌هــا را کاهــش دهــد. 
 Route( فناوری‌هایــی مانند بهینه‌ســازی مســیر
Optimization( و انبــارداری تمام‌اتوماتیــک، 
نمونه‌هایی از این تحولات هستند که در جهان به 
طور گسترده مورداستفاده قرار گرفته‌اند و در ایران 
نیز، هرچند محدودتر، در حال پیاده‌سازی هستند.  
در حوزه ســرمایه‌گذاری نیز مشــاهده می‌شود که 
ســرمایه‌گذاران خطرپذیــر )VCها( کمتر بــه حوزه 
لجســتیک ورود کرده‌انــد، مگــر در بخش‌هایــی 
کــه فنــاوری نقــش پررنگ‌تــری داشــته اســت. در 
شرایط اقتصادی ناپایدار، سرمایه‌گذاران بااحتیاط 
بیشــتری عمــل می‌کننــد و عمدتــاً شــرکت‌هایی 
که از درآمــد خود تــوان ســرمایه‌گذاری دارنــد وارد 
این حوزه می‌شــوند. بااین‌حــال، مدل‌هایی مانند 
شــراکت‌های اســتراتژیک، کنسرســیوم‌های 
سرمایه‌گذاری یا حتی کراودفاندینگ می‌تواند به 

توسعه سرمایه‌گذاری در لجستیک کمک کند.
 بزرگ‌ترین مانع در توسعه زیرساخت‌های فناوری 
در کشور، تحریم‌ها هستند. این موضوع، به‌ویژه در 
حوزه سخت‌افزار، به طور مستقیم اثرگذار است. 
از ســوی دیگر، نــرخ ارز نیــز باعث می‌شــود خرید 
تجهیــزات پرهزینه غیرمنطقی به نظر برســد. در 
مقابــل، در حوزه نرم‌افزار چنیــن محدودیت‌هایی 
کمتــر وجــود دارد و بازگشــت ســرمایه ســریع‌تر و 

ساده‌تر است.
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رسانه
M E D I A

 بررسی نقش ارتباطات در صنعت لجستیک با حضور دو فعال رسانه‌ای؛ رسول قربانی و عباس 
عینعلی در استودیو »لجستیک‌بورد«

 باوجــود ورود پلتفرم‌هــا و شــرکت‌های 
نوآور لجســتیکی به ایــن حــوزه، به نظر می‌رســد 
رســانه‌ها هنــوز خــود را بــا ایــن تحــولات همــگام 
خــود  ســاختار  در  همچنــان  و  نکرده‌انــد 
باقی‌مانده‌اند. آیا چنین برداشتی صحیح است؟

عباس عینعلی: ایــن صنعت، خــودش به‌عنــوان یکی از 
قدیمی‌ترین صنایــع کشــور، صاحب رســانه‌های خیلی 
قدیمی است. ما بالغ بر، فکر می‌کنم، ۲۷-۲۸ مجله چاپی 
داریم فقط که هرکدام از آن‌ها به‌صورت منظم و یا نامنظم 

منتشر می‌شوند.
ولی مســئله اصلی این اســت کــه هرچقدر ایــن صنعت 
خشک و خشن و بدبدنه باشد، رسانه‌هایش هم تقریباً 
به همان شکل مســیر را ادامه داده‌اند و نتوانستند فضا 
را بشــکنند. من خیلی خوشــحالم که مجموعه »راه‌کار« 
و هفته‌نامــه »کارنگ« در این نمایشــگاه حضــور دارند و 
ما هم در اســتیج اصلــی نمایشــگاه در خدمت دوســتان 
هســتیم. فکــر می‌کنم خــودش یــک اتفاق خیلــی خوب 
باشد که جنس رســانه‌های نوآور به این فضا وارد شوند و 

یک سیگنالی باشد برای رسانه‌های قدیمی که دارند کار 
می‌کنند و کارشــان هــم واقعاً ارزشــمند اســت؛ ولی خب 

کمتر به سمت فضای نوآوری رسانه‌ای آمده‌اند.
رویکردی که مثلا ما در »نقل حمل« داریم، حتی رویکرد 
رســانه‌ای هم نیســت. بلکه، مــا خودمــان را یــک پلتفرم 
رسانه‌ای می‌دانیم. در رویداد نوآوران لجستیک که شما 
سال گذشته برگزار کردید، هم تقریباً تمام آن رویکردهای 
خودمــان را اعــام کردیم. بیشــتر هــدف ما این اســت که 
بتوانیم ترجمه خیلی خوبی باشیم از زبان لجستیک برای 

رسانـــه
پیشران هر صنعت است

  افزایش تقاضای برق با 
الکتریکی شدن حمل‌ونقل 
فرصتی برای انرژی‌های پاک

 بررسی نسل 
بعدی تحول انرژی 

در جهان
 )BCG( گروه مشاوران بوستون 
در گــزارش جدیــد خــود بــه نام 
»فصــل بعــدی گــذار انــرژی« تغییرات 
اخیر جهان انرژی را بررسی کرده است. 
سیاســت‌گذاران،  بــه  گــزارش  ایــن 
شــرکت‌ها و ســرمایه‌گذاران کمــک 
می‌کند تا با چالش‌های موجود در حوزه 
انــرژی بهتــر آشــنا شــوند و راهکارهای 

مناسب را بشناسند. 

 در گزارش آمده اســت که گذار 
از  حرکــت  یعنــی  انــرژی، 
ســمت  بــه  فســیلی  ســوخت‌های 
انرژی‌هــای پــاک، وارد مرحلــه‌ای جدید 
شده که همراه با چالش‌ها و فرصت‌های 
متعــددی اســت. جهــان در مســیر 
گرم‌شــدن حــدود ۳ درجــه ســانتی‌گراد 
قرار دارد که بیشتر از هدف تعیین‌شده 
۱.۵ درجه اســت و بنابراین نیاز به اقدام 

فوری وجود دارد. 

 در این گــزارش آمده اســت که 
تقاضای برق به دلیل الکتریکی 
شدن حمل‌ونقل به‌شدت افزایش‌یافته 
و این فرصت بزرگی برای انرژی‌های پاک 
بــه شــمار می‌آیــد. همچنیــن رونــد از 
بهینه‌ســازی تجهیــزات قدیمــی بــه 
ســاخت زیرســاخت‌های جدیــد تغییر 

کرده است. 

 تقاضا برای نفت و گاز همچنان 
آن  آینــده  ولــی  بالاســت 
نامطمئن اســت و هزینــه فناوری‌ها نیز 
به‌صــورت متغیــر تغییــر کــرده اســت؛ 
برخی فناوری‌ها ارزان‌تر و برخی گران‌تر 
شــده‌اند. همچنیــن هزینــه ســاخت 
زیرســاخت‌ها بــه طــور قابل‌توجهــی 
افزایش‌یافته و لازم اســت این هزینه‌ها 
کاهــش یابــد و ســاخت زیرســاخت‌ها 

تسریع شود. 

 ایــن گــزارش توصیــه می‌کنــد 
تولیدکنندگان انــرژی باید روی 
نفت و گاز کم‌کربن سرمایه‌گذاری کرده، 
دارایی‌هــای قدیمــی را بازســازی یــا 
بفروشــند و هزینه‌هــا را بــا فنــاوری 

دیجیتال کاهش دهند.

NEWSخبر

رسول قربانی، رئیس هیئت‌مدیره کارخانه نوآوری »راه‌کار«، و عباس عینعلی، سردبیر پلتفرم رسانه‌ای »نقل حمل«، در پنلی تخصصی که در جریان ششمین نمایشگاه بین‌المللی 
حمل‌ونقل، لجستیک و صنایع وابسته و در استدیوی تخصصی »لجستیک‌بورد« با مدیریت غزل یگانگی، کارشناس توسعه کسب‌وکار راه‌کار برگزار شد، به بررسی اهمیت و نقش 

رسانه‌ها در صنعت لجستیک پرداختند. در این گفت‌وگو، ضمن نقد ساختار سنتی رسانه‌های فعال در حوزه حمل‌ونقل، بر اهمیت بازتعریف روابط‌عمومی، نقش رسانه به‌عنوان پیشران 
تحول در صنعت، و ضرورت همگامی رسانه‌ها با تحولات فناوری و نیازهای مخاطب تأکید شد. متن کامل این گفت‌وگو را می‌توانید در ادامه بخوانید.

I N T E R V I E W
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رسانه
M E D I A

مصرف‌کنندگان این صنعــت، و این نیازمند آن اســت که 
به ساید کاربر خیلی نزدیک باشیم. کاربر هم سنتی باقی 
نمی‌ماند و همراه با ترندها خود را به‌روزرسانی می‌کند، و ما 
نیز نیازمند این هستیم که اگر هم داریم کار رسانه‌ای انجام 
می‌دهیم، همراه با تغییرات، خودمان را به‌روزرسانی کنیم.

 ارزیابی شــما از وضعیــت تولید محتوا، 
ارتباطــات، و نقــش رســانه در صنعت لجســتیک 

چیست؟
رســول قربانــی:  الان شــما نــگاه کنیــد، ایــن نمایشــگاه بــا 
ســه تا ســالن در کل نمایشــگاه کوچکی ا‌ســت نسبت به 
نمایشگاه‌های دیگری که ما حضور داشتیم. ولی از همین 
نمایشــگاه که سه تا ســالن و یک‌سری کســب‌وکار بزرگ و 
مطرح در صنعت لجســتیک داخلش هســتند، سه چیز 
بیشتر از آن بیرون نمی‌رود. یکی غرفه آقای بابک زنجانی 
بود که دیروز آمده بود، و یکی دیگر همین پنل‌هایی‌ســت 
که با کمک هلدینگ دکا و همکاران من در »راهکار« برگزار 
می‌شود؛ یعنی محتوای این پنل‌ها و چیزهایی که از همین 

نمایشگاه دارد بیرون می‌رود، همین‌ها است.
همان‌طور که عباس گفت، این صنعت بیست و خورده‌ای 
رســانه دارد؛ ولــی عمومــاً این‌هــا همــه رســانه‌های ســنتی 
هستند که یک گوشه‌ای می‌نشینند و منتظرند جایی شما 
یک چیز شسته‌رفته و آماده به آن‌ها بدهید. حال‌وحوصله 
ندارند بــه نمایشــگاه بیاینــد، حال‌وحوصلــه ندارند تکان 
بخورند، و حتی حال ندارند چیزی بنویســند. یک چیزی 
به آن‌ها می‌دهی، برایت یک متنی کار می‌کنند. می‌خواهم 
بگویم وضعیت این صنعت را از همین نمایشگاه می‌توانید 
ببینید که چه وضعیتی دارد و چه اتفاقی درباره‌اش در حال 

رخ‌دادن است.
ما حالا در صنایع دیگــر در حوزه فناوری، نــوآوری، و مالی؛ 
چون کار کرده‌ایم، می‌گوییم رسانه، پیشران صنعت است؛ 
هــل دهنــده صنعــت اســت. این رســانه اســت کــه باعث 
می‌شــود یک صنعــت، خــودش را شــروع کند، بکشِــد، و 
آپدیت کنــد؛ در واقع به‌روز شــود. در صنعت لجســتیک 
باتوجه‌بــه قدمتــی کــه ایــن صنعــت دارد؛ چــون عمومــاً 
کسب‌وکارهای بزرگش کسب‌وکارهای قدیمی، جاافتاده، 
صنعتی به‌نوعی سنتی هســتند و خیلی مبتنی بر رسانه 
نیامده‌اند کاری انجام دهنــد. ولی الان بازی در حال تغییر 
است، و با کمک فناوری، نوآوری، و پلتفرم‌هایی که در حال 
ورود هســتند، عملاً این مســیر دیگر نمی‌توانــد ادامه‌دار 
باشــد و حداقل ما خوشــحال هســتیم که مجموعه‌هایی 
مثل هلدینگ دکا که ستون فقرات کســب‌وکارهای بزرگ 
صنعتی را با خــود دارند، ایــن رویکرد و نــگاه را در صنعت 

لجستیک تغییر می‌دهند.

 باتوجه‌بــه حــدود دو ســال فعالیــت در 
حــوزه حمل‌ونقــل، ارزیابی شــما از نقــاط ضعف و 
قوت ایــن فضا چیســت؟ چــه تجربه‌هایــی در این 

مدت به دست آوردید؟
عینعلی:  ضعف اصلــی در دل کسب‌وکارهاســت؛ جایی 
که ارتباطات بیرون‌ســازمانی آن‌ها بســیار ضعیف است. 
بســیاری از کســب‌وکارهای ایــن صنعــت حتــی واحــد 
روابط‌عمومی ندارند. یعنی یک‌واحدی وجود دارد که هم 
کار مارکتینگ را انجام می‌دهد، هم کار منابع انسانی، و هم 
کار روابط‌عمومی را، و هیچ‌کدام از این کارها را هم به‌درستی 
انجام نمی‌دهد. مهم‌ترین مسئله، شــکل‌دهی ارتباطات 
از درون به بیرون ســازمان اســت. الان به این شــکل است 
که ما داریــم مثل یــک دیــود الکترونیکی عمــل می‌کنیم؛ 
یک‌ســو هســتیم فقط، و ایــن جریــان، متناوب نیســت و 

رفت‌وبرگشتی نیست.
در این تقریباً نزدیک به دو سالی که داریم کار می‌کنیم، باز 
آن سمت نوآور ماجرا شــرکت‌هایی که استارتاپی‌تر بودند 
و شــرکت‌هایی مثل »هلدینگ دکا« درســت بازی نوآوری 
را فهمیدند و به ما ملحق شدند. جایی مثل گروه ادمیرال 

خیلی زود به ما پیوست، چون آن‌ها واقعاً دارند روی بحث 
مسئولیت اجتماعی، ارتباطات، و پایداری خیلی خوب کار 
می‌کنند. برخی هنــوز متوجه نشــده‌اند، همین حرفی که 
رسول زد که چطور صنعت رسانه می‌تواند پیشران صنعت 
باشــد. ولی خب، به‌هرحال ما باید این کار را انجام دهیم. 

کار سخت آن برای ما است.
از روز اولــی کــه می‌خواســتیم وارد ایــن صنعــت بشــویم، 
می‌دانستیم که مشــکلات، مشــکلات کوچکی نیستند؛ 
مثل ســایر بخش‌های صنایع دیگر نیســت کــه ارتباطات 
معنــادار باشــد و روابط‌عمومــی معنادار باشــد و رســانه را 
بشناسند. در آن صنایع دیگر هم اگر نگاه کنید، باز رسانه 
بوده که به ســراغ آن‌ها رفته، راه را بازکــرده و یک جریان به 
وجــود آورده. مــا الان در حال کنــدن آن آبراهه‌ایم و ســعی 
می‌کنیم فعلاً خاک آن را بخوریم و برایشان با استانداردی 
که از آن کوتاه نمی‌آییم، سیگنال‌های خوبی ارسال کنیم تا 

بتوانیم این ارتباط را دوسویه کنیم.

 مجموعه راه‌کار چه در فضای رســانه‌ای 
لجســتیک از طریــق هفته‌نامــه و چــه در برگــزاری 
رویدادهای تخصصی، عملکردی پیشــرو داشــته 
اســت. باتوجه‌به این تجربه، ارزیابی شــما از نقاط 

قوت و ضعف این فضا چیست؟
قربانی:  مــن از صحبت‌هــای عبــاس دوبــاره وام می‌گیرم. 
چیــزی کــه عبــاس می‌گویــد، کامــاً درســت اســت. البته 

ایــن رونــد، یک‌رونــد طبیعــی 
ا‌ســت. مــن در ادامــه می‌گویــم 
چــرا طبیعی ا‌ســت چــون ما در 
صنایع دیگر هــم این را شــاهد 

بوده‌ایم.
روابط‌عمومــی و حــالا به‌نوعــی 
در مراحــل جلوتــر، دیجیتــال 
مارکتینگ و لایه‌های بالاتر آن، 
در صنعــت لجســتیک ایــران 
چون یک صنعت ســنتی بوده 
خیلی به روابط‌عمومی اعتقادی 
روابط‌عمومــی  نداشــته‌اند. 

برایشــان چه بوده؟ برای مثال، فلان مدیر یک جایی بنری 
برای تســلیت یا تبریک نصــب کند. یعنی تعریفشــان از 
روابط‌عمومــی چنین چیزی اســت که دقیقاً تبدیل شــده 
بــه یــک کارشــناس یــا یــک مدیــری در واحــد مثــاً منابع 
انسانی که در یک گوشه‌ای، یک سری کارهای این‌چنینی 
انجــام می‌دهــد. درصورتی‌که ایــن نیســت. روابط‌عمومی 
را مثال می‌زنم در دیجی‌کالا، اســنپ یا تپســی نگاه کنید، 
این بچه‌هایی که آن طرف ایســتاده‌اند یا نشســته‌اند، هر 
کدامشــان، خــودِ آن مدیــر روابط‌عمومی و حتــی تیمش، 
چهره شــده‌اند. چرا؟ چون این‌ها دیگر افرادی نیستند که 
بتوانی به آن‌هــا بگویی که برو یک پیام تســلیت یا تبریک 
بده. نه اینکه این بخش نباشــد؛ در همان تیم هم بخشی 
هست که کارهای مرسوم اداری را انجام می‌دهد. اما اصل 
روابط‌عمومی این نیست. اصل روابط‌عمومی چیز دیگری 
ا‌ســت. اصلاً شــما در همین حوزه لجســتیک نــگاه کنید، 
الان چند نفر را می‌شناســید که بگویید  من می‌دانم آقای 
فلانی، مدیر فلان هلدینگ یا فلان کسب‌وکار لجستیکی، 
چهره اســت؟ مــن تنها کســی کــه به‌عنــوان چهــره در این 
صنعت می‌شناسم، آقای یاری است. نه اینکه نشناسید؛ 
شــناختن یک چیز اســت، اینکه طرف واقعاً چهره باشــد 

یک چیز دیگر. 
اتفاقــی کــه بــه نظــر مــن الان دارد در صنعت لجســتیک 
می‌افتد، همان اتفاقی‌ست که ما به آن می‌گوییم سال ۸۹-

۹۰ بانکیِ ایران افتاده اســت. صنعت بانکــی در حوزه‌های 
فناوری و نوآوری، الان تعدادی رســانه دارد، کلی فضا برای 
کار دارد، و اتفاقــات زیــادی هــم در آن افتاده اســت. اما در 
سال ۹۰، وقتی شما می‌رفتید و می‌گفتید که  ما می‌خواهیم 
یک رســانه تخصصی در حوزه فناوری، مثــاً درباره بانک 

الکترونیــک راه‌انــدازی کنیم )داریــم درباره ۱۵ ســال پیش 
صحبــت می‌کنیــم( آن‌هــا می‌گفتنــد کــه اصــاً مگــر این 
صنعت چی هست؟ کارت بانکی مگر چی دارد که بخواهی 
برای آن رسانه بزنی؟ ما می‌گفتیم که نه، مسئله کارت بانکی 
نیست؛ مسئله، بازی‌ای‌ست که دارد برای آن کارت شکل 

می‌گیرد، و حالا تمام چیزهایی که پشتش هست. 
امــا ایــن بــازی دارد عــوض می‌شــود و وقتــی بــازی عــوض 
می‌شود، ادبیات تازه می‌خواهد، چهره‌های تازه می‌خواهد، 
زیرســاخت‌های تازه، پلتفرم‌های تازه، تکنولوژی‌های تازه، 
یعنی یک عالمه چیز تازه می‌خواهد که این‌ها نیاز به رسانه 
یا رسانه‌هایی دارند که بتوانند همه این‌ها را تجمیع کنند 

و ادبیات خلق کنند. 
تازه اگر فرض کنیم لجســتیک از لحاظ درگیــری با زندگی 
مردم، ۸ از ۱۰ باشد، صنعت بانکی ۱۰ از ۱۰ است. چون شما 
هر روز با مسائل بانکی، کارت بانکی، خرید، تراکنش، و... 
ســروکار دارید. ایــن رونــد، در صنایع مختلف تکرار شــده 

است. 
ایــن چیــزی کــه الان عبــاس هــم دارد می‌گویــد درســت 
است، به نظر من یک‌روند طبیعی‌ســت. آرام‌آرام، مدیران 
روابط‌عمومی، مدیران مارکتینگ یــا هر چیز دیگری که در 
صنعت لجستیک هستند، یا خودشان را آپدیت می‌کنند 
و رویکردشــان را اصلاح می‌کنند، یا جا می‌مانند و به‌مرور 
حذف می‌شــوند. چون همین کاری که مثلاً تیم آقای یاری 
در مجموعــه دکا انجــام داده، مــن می‌دانم با ســختی‌های 
زیادی همراه بوده، ولــی پای آن 
ایســتاده‌اند کــه ایــن کار را باید 
بکنیــم و الان خروجــی آن از 

بیرون مشخص است.
 مدیرعامــل ایــن بیزینس‌ها، ۴ 
روز دیگــر به چهــار جــای دیگر 
نگاه می‌کنند، می‌گوینــد که ما 
هم در این نمایشگاه بودیم، ولی 
از ما چیزی دیده نمی‌شود. فقط 
چهارتــا تیروتختــه و درودیــوار. 
خب هر کسی پول داشته باشد 
می‌تواند این را بسازد. اما اینکه  
شش ماه دیگر بگویند که آقای فلانی در فلان‌جا این کار را 
کرد خــب، آن مدیرعامل می‌بیند. نه یک مــاه دیگر، نه دو 
ماه دیگر، ســه ماه دیگر، آرام‌آرام مطالبه از ســمت مدیران 
روابط‌عمومی هــم ایجاد می‌شــود. یا آن‌ها خــود را آپدیت 
می‌کنند، یا آرام‌آرام حذف می‌شــوند. این روندی است که 
ما در حــوزه مالی، فنــاوری، مخابــرات و همــه صنایع دیگر 

دیده‌ایم. این اتفاق، تکراری است.

 اگــر بخواهیــم از منظــر رســانه‌ای بــه 
موضوع نگاه کنیم، به نظر شما فعالان رسانه تا چه 

اندازه با صنعت لجستیک آشنا هستند؟
عینعلی:  ببینید، کم نداریم آدم‌های حرفه‌ای و صاحب‌قلم 
در این صنعــت، ولــی متأســفانه به دلیــل فضای انتشــار 
نامناسب و غیرمنسجم، دیده نشده‌اند و اثرگذاری لازم رخ 
نداده است. خوشبختانه ما در حال شناسایی این دوستان 
هستیم. بسیاری از آن‌ها کاملاً با فضا قهر کرده‌اند؛ به‌طوری 
کــه بــه دلیــل اینکــه نوشــتن و اثرگــذاری‌اش را ندیده‌اند و 
درست از کانال‌های توزیعی درست منتشر نشده و به‌نوعی 
ســرخوردگی برایشــان پیش‌آمده. اما خود من شخصاً به 
دنبال مقالات هستم؛ می‌گردم و پیدا می‌کنم، همچنین از 
وب‌آرشیوها استفاده می‌کنم. مطالب فنی و درست زیادی 
داریم و افراد متخصص بســیاری که رســانه‌ای هســتند و 
فضــای کار را خوب می‌شناســند، امــا اکنون اثــری از آن‌ها 

دیده نمی‌شود.
یکــی از کارهایی که مــا انجام می‌دهیــم، یافتن ایــن افراد و 
ایجاد کانال‌های توزیعی مناســب برای آن‌ها اســت. البته 
صنعت لجســتیک به‌شــدت پیچیده اســت؛ برای مثال، 
بخش بانکی که رســول مثال زد شاید عملکرد مشخصی 

 این رسانه است که 
باعث می‌شود یک 
صنعت، خودش را 

شروع کند، بکِشد، و 
آپدیت کند؛ در واقع 

به‌روز شود

????؟؟؟؟

 یادداشت تازه سم 
آلتمن؛ تمرکز بر عمل، 
جسارت و تیم‌های نخبه

فرمول میلیاردرها 
از زبان مدیرعامل 

چت جی‌پی‌تی
 OpenAI سم آلتمن، مدیرعامل شرکت 
و ســازنده چــت جی‌پی‌تــی، در تازه‌ترین 
یادداشت خود، مجموعه‌ای از عادت‌ها و 
راهکارهایی را معرفی کرده که به گفته او، 
رمز موفقیت میلیاردرهاســت. او در این 
مطلب تأکید کرده است که برای رسیدن 
به موفقیت چشمگیر باید بلندمدت فکر 
کرد، ســریع و قاطعانه عمل‌کــردن، افراد 
نخبــه و فوق‌العــاده را به تیم جــذب کرد، 
بــا بوروکراســی و روندهای کند ســازمانی 
مقابلــه کــرد، و در نهایــت، روی ایده‌های 
بــزرگ و جســورانه ســرمایه‌گذاری کــرد. 
یادداشت آلتمن با استقبال گسترده‌ای 
از ســوی کارآفرینــان، برنامه‌نویســان و 
علاقه‌منــدان بــه فنــاوری مواجه شــده و 
به‌عنوان یک راهنمــای الهام‌بخش برای 
نسل جدید کارآفرینان شناخته می‌شود.
 سم آلتمن در یادداشتش نوشته است 
کــه بــرای شــروع کارهــای بــزرگ، نیــاز به 
خوش‌بینــی، وســواس، اعتمادبه‌نفــس 
و ارتباطات شــخصی اســت. اما برای به 
سرانجام رساندن آن‌ها، تیمی منسجم، 
تعهد بالا و نگاه بلندمدت ضروری‌ست. 
او معتقــد اســت کارهــای ســخت امــا 
معنادار، انگیزه‌بخش‌تر از کارهای آسان 
و بی‌اهمیت هســتند. آلتمن بر اهمیت 
طراحی دقیق مشوق‌ها، تمرکز منابع روی 
تعداد محــدودی از اولویت‌هــای مهم، و 
ارتباطات شــفاف تأکیــد دارد. او توصیه 
می‌کند در برابر بوروکراســی ایســتادگی 
کرده و نتایج را معیار قضاوت قرار دهید، 
نه فقط فرایندها. در جذب نیرو، باید به 
افراد با پتانسیل بالا و روحیه اجرایی توجه 
کرد و آن‌ها را بر اســاس تأثیر واقعی‌شان 
سنجید. همچنین، تکرار سریع و اصلاح 
مــداوم، راهــی بــرای جبــران اشــتباهات 
است. او هشدار می‌دهد که الهام زودگذر 
است و بی‌عملی خطرناک. رشد نمایی و 

مقیاس‌پذیری، کلید موفقیت‌های 
بلندمدت هستند. در نهایت، 
در  حتــی  می‌گویــد  آلتمــن 
صورت شکســت، بایــد دوباره 
برخاســت و ادامــه داد و کار بــا 
افــراد فوق‌العــاده را یکــی از 
لذت‌بخش‌تریــن جنبه‌هــای 

زندگی کاری می‌داند.
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رسانه
M E D I A

 ۴ راهکار مهم شرکت شارک‌نینجا برای رسیدن 
به درآمد ۶ میلیارددلاری

روایت تصمیم‌های ساده‌ای که نتایج بزرگ دارد

REPORTگزارش

شــرکت شــارک‌نینجا کــه در ســال ۱۹۹۴ کارش 
را بــا تبلیغــات تلویزیونــی شــروع کرد، حــالا در 
خیلی از دسته‌های محصولات خانگی حضور 
دارد. این شــرکت پیش‌بینی می‌کنــد که درآمد 
امســالش به ۶ میلیارد دلار برسد. ســال ۲۰۰۸ 
مــارک بــاروکاس مدیرعامــل شــرکت شــد و در 
ژوئیه ۲۰۲۳ این شرکت را وارد بازار بورس کرد. از 
آن زمان تا امروز، قیمت ســهام شارک‌نینجا در 
بورس نیویورک بیش از ۳۰۰ درصد افزایش‌یافته 
است. فقط در سال جاری، ارزش سهام شرکت 
بیش از ۲۰ درصد رشــد داشته اســت. به گفته 
مــارک بــاروکاس، مدیرعامل، شــارک‌نینجا این 
درآمــد همچنــان در حــال افزایــش اســت. او 
به‌تازگــی در گفت‌وگویــی گفتــه اســت کــه ایــن 
موفقیت به‌خاطر چند تصمیم مهم بوده که در 

ادامه آن‌ها را توضیح می‌دهد: 

شناسایی نیازهای پنهان مشتریان 1
باروکاس و شــریکش تصمیــم گرفتنــد به‌جای 
تولید محصولات لوکس، کالاهایی بســازند که 
همه بتوانند بخرند. مهم‌تر از همه، وقت زیادی 
صرف یافتن مشکلاتی کردند که سایر شرکت‌ها 
بــه آن توجــه نمی‌کردنــد. آن‌هــا این مشــکلات 
را بــا دو روش پیــدا می‌کننــد: بررســی نظــرات 
کاربران در شبکه‌های اجتماعی و مشاهده رفتار 
مصرف‌کننــدگان در خانــه. همچنیــن بررســی 
می‌کنند آیا کاری که مردم خــارج از خانه انجام 

می‌دهند، قابل‌انجام در خانه نیست

استفاده از نظرات کاربران 2
وقتی باروکاس به شارک‌نینجا پیوست، نظرات 
آنلاین تازه در حال گسترش بود و فروشگاه‌ها آن 
را جدی نمی‌گرفتند. اما شارک‌نینجا با استفاده 

از ایــن نظــرات، ارتبــاط بهتــری بــا مشــتریان 
برقــرار کــرد و برنــد خــود را رشــد داد. بــاروکاس 
می‌گویــد در ابتــدا خیلی‌هــا بــه او خندیدند که 
می‌گوید »کســب‌وکارمان را یکی‌یکی با هر نظر 
پنج‌ستاره بزرگ می‌کنیم.« اما این دیدگاه باعث 
رشــد واقعی شــرکت شــد و آن‌هــا گروه‌هایی در 
فیس‌بــوک و شــبکه‌های اجتماعــی راه‌انــدازی 
کردنــد تــا بازخــورد بگیرنــد و همیشــه در حــال 

بهبود باشند.

پیداکردن اشتباهات قبل از مشتری 3
شارک‌نینجا در ورود به بازارهای مختلف گاهی 
اشــتباه می‌کنــد؛ اما همیشــه نمونه‌هــای اولیه 
محصولات را تست می‌کند و بازخورد می‌گیرد. 
گاهی هیجــان زیاد باعث می‌شــود اشــتباهات 
دیــر دیــده شــوند. بــاروکاس مثالــی می‌زنــد از 
جاروبرقی دســتی کــه روی جاروبرقی ایســتاده 
نصب شــده بــود و ظاهــر عجیب داشــت؛ بعد 
از یک هفته فهمیدند اشــتباه کرده‌اند و سریع 
تولید را متوقف و قیمت را پایین آوردند. او تأکید 
می‌کند که شناسایی زودهنگام مشکلات مثل 
دیدن دود قبل از آتش اســت که باعث واکنش 

سریع می‌شود.

تطبیق سریع با شرایط جدید 4
شــارک‌نینجا بیشــتر محصولاتــش را در چین 
تولید می‌کــرد؛ اما با تهدید تعرفه‌هــای آمریکا، 
خیلی ســریع تصمیم گرفت تولید محصولات 
آمریکایــی را از چیــن خــارج کنــد. بــاروکاس 
می‌گوید کمتر از ۱۰ روز طول کشید تا ۸۰ درصد 
از تعرفه‌ها کنترل شود و برنامه آن‌ها این است 
که تا پایان سال هیچ محصول آمریکایی در چین 

ساخته نشود.

داشته باشــد، اما این صنعت شــامل بخش‌های مختلف 
فراوانی اســت. به‌عنوان نمونه، صنعت کشتی‌رانی دنیای 
خاص خــود را دارد و همین پیچیدگی‌هــا در صنایع ریلی، 
هوایــی و جــاده‌ای نیــز وجــود دارد. هر یــک از ایــن صنایع 
ادبیــات ویــژه‌ای دارنــد و تشــکل‌ها، نهادهــا و انجمن‌های 
متعددی دارند که هرکدام دغدغه‌های خاص خود را دنبال 
می‌کننــد. پرداختــن به‌تمامــی ایــن حوزه‌هــا کاری بســیار 
بــزرگ اســت و نیازمنــد شــکل‌گیری رســانه‌های بیشــتر و 

تخصصی‌تر است.
مــا نیز ســعی کرده‌ایــم تخصــص خــود را در حــوزه تجارت 
الکترونیک و خرده‌فروشــی متمرکــز کنیم. هر یــک از این 
شــاخه‌ها و زیرشــاخه‌ها مفاهیــم گســترده و دغدغه‌های 
فراوانی دارند و هر کدام نیازمند رسانه‌ای مستقل هستند. 

ما نیز به‌آهستگی در حال پیشبرد کار خود هستیم.

 به نظر شما، فعالان رسانه در مواجهه با 
صنعت لجســتیک چه رویکردی اتخاذ کرده‌اند و 

برخورد آن‌ها با این فضا چگونه بوده است؟
قربانی: یک نکتــه را پیــش از آن بگویم؛ در فضای رســانه، 
یک مسئله‌ای که بسیار با یکدیگر اشتباه گرفته می‌شود، 
بحــث تولیــد و توزیــع اســت. ایــن دو معمــولاً در فضــای 
رسانه به‌صورت جدا از یکدیگر دیده می‌شوند. حال‌آنکه 
درهم‌تنیــده هســتند، جــای هیــچ شــکی در آن نیســت، 
اما نکته‌ای کــه دقیقــاً آقای عبــاس گفتند، کامــاً صحیح 

است. یعنی صنعت لجستیک 
و به‌طورکلی حمل‌ونقل این‌گونه 
نبوده که در آن محتوا یا کانتکت 
تولیــد نشــده باشــد. مــا اصــاً 
چنیــن ادعایــی نداریــم. اتفاقاً 
محتــوا وجــود داشــته و تولیــد 
هم شده اســت. اما چه اتفاقی 
افتــاده اســت؟ به‌عنوان‌مثــال، 
آقای ایکس یــا ایگــرگ در فلان 
شــرکت، در جایگاه کارشناس، 
مدیــر میانــی یــا مدیــر ارشــد، 
نشســته و مقاله‌هــای تحلیلی 
نوشــته یا محتــوای فنــی تولید 
کــرده، امــا ایــن محتــوا را کجــا 
منتشــر کــرده اســت؟ آن را در 
وبــاگ شــخصی خــود یــا در 
وبلاگ شرکت ایکس یا ایگرگ 

منتشــر کرده اســت. یا درصورتی‌کــه خیلی پیشــرو بوده، 
آن را در شــبکه‌های اجتماعــی آن شــرکت منتشــر کــرده 
اســت. ما بارهــا پیش‌آمــده که بــه آن فــرد گفته‌ایــم: »این 
محتوا دیده نشــده« یا مثلاً »لطفاً آن را در رســانه منتشر 
کن.« پاسخ داده: »ما خودمان شبکه اجتماعی داریم« یا 
»خودم شبکه اجتماعی دارم.« درحالی‌که رسانه با شبکه 
اجتماعــی تفــاوت زیــادی دارد؛ بنابرایــن، بخــش بزرگی از 
جامعه هدف اصــاً در آن فضا حضور نــدارد. افراد عموماً 
تمایل ندارند که هزاران شرکت را به‌صورت جداگانه دنبال 
کننــد؛ بنابرایــن، ســؤال ایــن اســت که کجــا ایــن محتواها 

تجمیع می‌شود؟ در رسانه‌ها.
پــس ایــن نکتــه بســیار حائــز اهمیت اســت کــه تولیــد با 
توزیع اشــتباه گرفته نشــود. رســانه‌ها، زمانی کــه در حال 
گفتمان‌سازی هستند، در واقع تمامی اعضای اکوسیستم 
را گــرد هــم می‌آورنــد. در نتیجــه، توجــه تمامــی اجــزای 
اکوسیســتم را جــذب می‌کننــد؛ بنابرایــن، بســیار مهــم 
است که کسب‌وکارها به ســمت رسانه‌ها بیایند و بتوانند 
محتوایی که خودشان به‌صورت تخصصی تولید کرده‌اند، 

به‌درستی توزیع کنند.
ما در رسانه بارها با این موضوع مواجه شده‌ایم که افرادی 
به بنده گفته‌اند که شما از صدها کارشــناس ارشد بانکی 
یا مالی، بیشتر از مســائل بانکی و مالی ســر در می‌آورید. 
و من پاســخ داده‌ام  خیر، این تصور اشــتباه اســت. ممکن 

است من در طول ســال‌ها در معرض داده‌های زیادی قرار 
گرفته باشم و اطلاعات بیشتری نسبت به دیگران داشته 
باشم، اما در نهایت من کارشناس مالی یا بانکی نیستم و 
اگر دانشی دارم، آن را از چه کسی دریافت کرده‌ام؟ از همین 
کارشناســان این صنعت و من وام‌دار همین افراد هستم. 
این‌ها صاحبان واقعی این دانش‌اند. من تنها این دانش را 
منتقل کرده‌ام. درست است که چون این دانش را منتقل 
کرده‌ام، مرکز تجمیع نیز محسوب می‌شوم، اما لزوماً خودم 

صاحب آن نیستم.
به همین دلیل، یکــی از آســیب‌هایی که روزنامه‌نــگاران یا 
فعالان حوزه مطبوعات ممکن اســت پــس از مدتی به آن 
دچار شوند که ما همواره تلاش کرده‌ایم از آن فاصله بگیریم  
این است که از یک جایی به بعد خود را به‌عنوان کارشناس 
معرفی می‌کنند. من هیچ‌گاه خودم را به‌عنوان کارشــناس 
بانکی یا مالی معرفی نکرده‌ام و همیشــه تأکید کرده‌ام که 

من کارشناس رسانه هستم.
فعالان رســانه‌ای معمــولاً بعــد از مدتــی که با فضــای یک 
صنعت در ارتباط مســتقیم قرار می‌گیرند، ممکن اســت 
دچار چنین خطایی شوند. به‌عنوان‌مثال، می‌گوید: »من 
خودم لجســتیک را از بر هســتم.« این یک آسیب جدی 
است که معمولاً در میان فعالان رسانه‌ای رخ می‌دهد. چرا 
که بلافاصله پس از مدتی، رسانه با مدیران ارشد، مدیران 
عامل، اعضای هیئت‌مدیره و بنیان‌گذاران کسب‌وکارها در 
ارتباط مســتقیم قرار می‌گیرد و این افراد با آن‌ها گفت‌وگو 
می‌کنند. اگر روزنامه‌نگار مراقب 
نباشد، ممکن است دچار غرور 
شــود و تصــور کنــد که مــن فرد 
مهمی هســتم یــا ایــن صنعت 
از صفر تــا صدش زیــر نظر من 
اســت. این یکی از آســیب‌های 
جــدی اســت کــه در صنعــت 
رســانه، به‌ویــژه در رســانه‌هایی 
کــه بــا کســب‌وکارها در ارتبــاط 
هســتند، به‌صورت محســوس 

وجود دارد.
عینعلی: یــک مقالــه‌ای را رضا 
جمیلــی در کارنگ نوشــته بود، 
در مورد این‌که چرا کسب‌وکارها 
نمی‌تواننــد یــک رســانه موفــق 
داشته باشــند و تضاد منافعی 
کــه بــه وجــود مــی‌آورد، منجــر 
می‌شــود که بالاخره در نقطه‌ای به شکســت برسد. اصلاً 
هم فرقی نمی‌کند که شــما ابعادتان چقدر است یا چقدر 
می‌خواهید پول وارد آن رسانه کنید. اکنون نیز شاهد این 
مســئله هســتیم. مســئله این اســت که بســیاری از افراد 
می‌خواهنــد کاری انجام دهنــد، ولــی واقعاً راه درســت آن 
را نمی‌دانند، و یا نگاه ابزاریِ بازاریابی به رســانه دارند و آن 
پیوندی که رسانه باید باهویت برندشان داشته باشد، یا در 
واقع، ابزار روابط‌عمومی‌شان باشد، بیشتر باید چنین باشد 
تا صرفاً ابزار بازاریابی‌شان؛ مسئله بسیار متفاوت است. 
شما به‌هرحال در یک بیزینســی در حال زیست هستید 
که تعدادی رقیب دارید و اگر بخواهید یک رســانه‌ای را در 
آن بیزینس ایجاد کنید، خلاصه باید دورتعــدادی از افراد 
را خط بکشید و آن‌ها را وارد آن بازی نکنید و این رفته‌رفته 
این حلقه تنگ و تنگ‌تر می‌شود، تا آنکه کاملاً به یک چیز 

نمایشی و غیرِ اثرگذار تبدیل می‌شود.

 به نظر شما، اکوسیستم لجستیک برای 
معرفی بهتــر ظرفیت‌هــا، پرداختن بــه چالش‌ها و 
همچنیــن توســعه گفتمــان تخصصــی، چگونــه 
می‌تواند به‌درستی از ظرفیت‌های رسانه، ارتباطات 

و روابط‌عمومی بهره‌برداری کند؟
عینعلی: من فکر می‌کنم رویدادهایی که راه‌کار برگزار کرده 
است که خیلی هم رویدادهای موفق و اثرگذاری بوده، باید 

 مسئله این است 
که بسیاری از افراد 

می‌خواهند کاری انجام 
دهند، ولی واقعاً راه 

درست آن را نمی‌دانند، 
و یا نگاه ابزاریِ 

بازاریابی به رسانه 
دارند و آن پیوندی 

که رسانه باید باهویت 
برندشان داشته باشد
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رسانه
M E D I A

خدمتی برای ارتقای کیفیت زندگی رانندگان

باشگاه مشتریان دکا چگونه کار می‌کند؟ 

REPORTگزارش

زیباشــمس، مدیــر باشــگاه مشــتریان هلدینگ 
دکا اســت که در ششمین نمایشــگاه بین‌المللی 
حمل‌ونقــل، لجســتیک و صنایــع وابســته، در 
لجستیک‌بورد حاضر شد و از مسیری که باشگاه 
مشــتریان دکا تاکنــون طی کرده اســت، صحبت 
کــرد. او همچنیــن نگاهــی داشــت بــر خدمــات و 

چشم‌اندازهای این بخش.
باشگاه مشتریان دکا حدود یک سال و نیم پیش 
فعالیت خودش را شروع کرد، البته هلدینگ دکا 
خودش حدود دو سال پیش تأسیس شد. از همان 
ابتدا تصمیم گرفتیم که باشگاه مشتریان هلدینگ 
دکا ایجــاد شــود، چراکــه در حــوزه لجســتیک و 
حمل‌ونقــل، ارائه خدمــات پایه کافی نیســت. ما 
می‌خواســتیم دغدغه‌هــای مشــتریان را جــدی 
بگیریم و تجربه‌ای بهتر برای آن‌ها بسازیم تا نرخ 
ریزش سرمایه‌های انســانی ما کاهش پیدا کند و 

وفاداری مشتریان افزایش یابد.
جامعه هدف باشگاه  مشتریان دکا بسیار گسترده 
است؛ از سازمان‌ها و شرکت‌های حمل‌ونقل گرفته 
تا راننــدگان، شــبکه بازاریابان و ســایر همــکاران. 
طبیعتاً رانندگان ستون اصلی این صنعت هستند 
و برنامه‌های ویژه‌ای برایشــان داریم. این برنامه‌ها 
شــامل خدمات مختلفــی مثل خرید اقســاطی، 
کمک‌هزینه لــوازم یدکــی، بیمه تکمیلی و ســایر 

مزایای مرتبط با کار آن‌هاست.
ایــن را هــم می‌دانیــم کــه بســیاری از راننــدگان ما 
آنچنان با فنــاوری همســود نیســتند، بنابراین از 
همــان ابتــدا بــر فرهنگ‌ســازی و آمــوزش مــداوم 
تمرکــز کردیــم. مــا بــه آن‌هــا راهنمایــی می‌کنیــم 
چگونه از سیســتم اســتفاده کنند و اعتمادشان 
را جلــب می‌کنیــم. اطلاع‌رســانی مــداوم و تکــرار 
آموزش‌ها باعث شده ارتباط مؤثری شکل بگیرد و 
خوشبختانه بازخوردها تاکنون مثبت بوده است. 
حتی رانندگانی که خودشــان با دنیــای دیجیتال 
آشنا نیســتند، با کمک فرزندانشــان از خدمات 

باشگاه استفاده می‌کنند.
مــا پروژه‌هــای متنوعــی داریــم؛ از جمله برگــزاری 
لیگ‌هــا و انتخــاب قهرمــان بر اســاس امتیــازات 
اعضا. این برنامه‌ها مشارکت رانندگان را افزایش 
می‌دهد و باعــث می‌شــود آن‌ها به صــورت فعال 

در پلتفــرم حضور داشــته باشــند. علاوه بــر این، 
برای سایر مشتریان هم برنامه داریم. برای نمونه 
سازمان‌ها می‌توانند از خدمات ما و شبکه شرکای 
تجاری استفاده کنند و بدون هزینه‌های سنگین، 
رفاه کارکنان و مشتریان خود را افزایش دهند. این 
موضــوع باعث می‌شــود ســازمان‌ها مــا را بــه رقبا 

ترجیح دهند.
خدمات باشگاه مشتریان کاملاً هدفمند انتخاب 
می‌شــوند؛ ابتــدا نیازهــای مشــتریان را از طریــق 
نظرسنجی و مصاحبه بررســی می‌کنیم، سپس 
بازار داخلی و خارجی را بررسی می‌کنیم و تجربه 
سایر باشگاه‌ها را تحلیل می‌کنیم. ترکیب این سه 
منبع باعث می‌شــود که بتوانیم خدماتی مفید، 

مؤثر و اثرگذار ارائه دهیم.
مزیت رقابتی باشگاه مشتریان دکا، ارتباط پایدار 
و مداوم با مشــتریان اســت. مــا تمرکز ویــژه‌ای بر 
ارتقای کیفیت زندگی رانندگان و بهبود خدمات 
ســازمان‌ها داریــم و ایــن نــگاه را کلیــد مانــدگاری 
خودمــان می‌دانیــم. در زمینــه وفادارســازی امــا، 
هنوز در ابتدای مسیر هســتیم اما نرخ بازگشت 
مشتریان و رشد تعاملات مثبت بوده و با توسعه 
کسب‌وکارهای دکا، باشگاه مشتریان نیز بزرگ‌تر 
خواهد شد. سیســتم امتیازدهی باشــگاه هم دو 
بخش دارد؛ یکی مرتبط با فعالیت‌های کسب‌وکار 
مثل خرید و همکاری‌های مالــی و دیگری مرتبط 
بــا فعالیت‌هــای باشــگاهی ماننــد شــرکت در 
نظرســنجی، مســابقات و مطالعــه پیام‌هــا. ایــن 
امتیازها باعث ارتقای سطح اعضا و امکان دریافت 
جوایز می‌شوند و اعضا را تشویق به مشارکت فعال 
می‌کنند. در حوزه توسعه، برای رانندگان تمرکز ما 
بر سلامت و رفاه است و برای سازمان‌ها، خدماتی 
طراحی شده که هزینه‌های پرسنلی را کاهش دهد 
و رفاه کارکنــان را ارتقا دهــد. در حوزه بیمــه و لوازم 

یدکی هم پروژه‌های بزرگی در دست اقدام داریم.
در بخش فناوری، فعلاً روی تحلیل داده‌ها تمرکز 
کرده‌ایم و قصد داریم با استفاده از هوش مصنوعی 
رفتار مشــتریان را پیش‌بینــی کنیــم. مذاکراتی با 
شرکت‌های ارائه‌دهنده خدمات هوش مصنوعی 
داشته‌ایم و به محض آماده شدن زیرساخت‌ها، 

وارد این حوزه خواهیم شد.

ادامه پیــدا بکند. رویــداد نــوآوران لجســتیک اگرچه یک 
رویداد آغازین بود، شبیه یک دورهمی بود، بیشتر تا آدم‌ها 
را کنار هم جمــع بکند، ولی باید برســیم به رویــدادی مثل 
رویداد لندتک و من فکر می‌کنم این فضا آن‌قدر پتانسیل 
دارد که بشــود به یــک رویدادهای این شــکلی فکــر کرد، و 

اصلاً هم فرقی نمی‌کند شما برگزار کنید یا ما.
 این مفاهیم کلاً فرق کرده. مسئله اصلی این است که ما هر 
دو با هم داریم این راه را باز می‌کنیم. شما به سهم خودتان، 
ما به ســهم خودمان و شــما به شــیوه خودتان، ما به شیوه 
خودمــان. ولی خیلی هم راســتا هســتیم. آن‌هایــی هم که 
تفاوت ما با رسانه‌های سنتی را فهمیده‌اند، اعتماد کرده‌اند 
و این اعتمــاد هم یک‌شــبه به وجــود نمی‌آید، اســتاندارد 
رسانه نوآور باید این اعتماد را به وجود بیاورد و یک رسانه‌ای 
که ادعــا می‌کند کــه در فضای نــوآوری می‌خواهــد اثرگذار 
باشــد، خودش هم باید نــوآور باشــد و خودش هــم باید با 
آدم‌هــا، چهره‌هایــی طرف باشــد که یــک فهمی از نــوآوری 
دارند. متأسفانه، توی همین صنعت، افراد بسیار خبره و 
با سابقه‌ای وجود دارند که فقط و فقط ساید سنتی ماجرا 
را می‌بینند و در برابر نــوآوری مقاومت می‌کنند و این یکی 
از عجیب‌تریــن اتفاقاتی‌ســت کــه مــن دارم می‌بینــم. این 
ناشی از ضعف همان بحث ارتباط و در واقع شبکه‌سازی 

می‌شود.
ما به رویداد نیــاز داریم. یعنی شــاید اثربخش‌ترین چیز، 
مثل همین نمایشــگاه، رویدادهایی باشــد که شــما برگزار 
می‌کنید و دورهمی‌هایی باشد که ما برگزار می‌کنیم و باید 
بیایند، در این فضا قرار بگیرند، ببینند. فضای نمایشگاه، 
خودش به‌عنوان بزرگ‌ترین رسانه، شــکل پلتفرمی دارد، 

و هیچ فرقی ندارد با پلتفرم‌های فضای آنلاین دیجیتال.

 از نظــر شــما، در حــال حاضــر چــه 
ظرفیت‌هایی در صنعت لجســتیک برای توســعهٔ 
ارتباطات، رسانه و فعالیت‌های صنفی وجود دارد 

و این فضا چه ویژگی‌هایی دارد؟
قربانی:  در تکمیل صحبت‌های عباس و نکاتی که مطرح 
کرد، باید بگویم که برگزاری ایونت‌ها و رویدادها نقشی کاملاً 

مؤثر در توسعه این فضا دارد. موضوع کتاب، تولید محتوا و 
نشر دانش، صرفاً به معنای انتشار یک مقاله در یک رسانه 
نیست؛ بلکه کتاب‌ها در این حوزه، به‌ویژه در صنعت مالی، 
نقش پررنگی داشــته‌اند و در بلندمــدت، تأثیری عمیق بر 
گفتمان‌ســازی و جهت‌دهی بــه افکار فعــالان آن صنعت 

داشته‌اند؛ و این مسئله، اهمیتی بسیار بالا دارد.
باز عباس اشاره کرد، دورهمی‌ها و رویدادها؛ چه رویدادهای 
کوچک یعنی یک‌وقت اصلا یک  ایونت در حد ۴۰، ۵۰ نفر 
- چه رویدادهای هزار یا دو هزارنفره یا نمایشگاهی، این‌ها 

در بلندمدت به این موضوع کمک می‌کند.
بحــث فعالیت‌های صنفی نیــز خیلی مهم اســت. این‌که 
بتواننــد کســانی کــه در ایــن صنعــت هســتند، در واقــع 
انجمن‌ها و کمیسیون‌ها نه به شــکل موازی‌ها که یکدیگر 
را خنثی کننــد؛ چیزهایی که بتواننــد برونــد و در این فضا 
جریان ایجاد کنند. چیزی که رســانه‌های حوزه به‌طورکلی 
نوآوری داشــته‌اند و هنوز هم دارند، این اســت که از نقطه 
روبه‌رو شــروع می‌کنند. شــما بروید الان در صنعت بیمه، 
بروید صنعت بورس. رســانه‌های بیمه می‌خواهند سر به 
تن همدیگر نباشــد یا رسانه‌های بورســی می‌خواهند سر 
به تن همدیگر نباشــد. ولی وقتی شــما همین را می‌آورید 
در صنعت فناوری و نوآوری، کمی اوضاع عوض می‌شــود. 
مثلاً من به آن یکی رقیبم ارجاع می‌دهم. ما رقیب هستیم 
در عمل، ولی حواســمان به همدیگر هســت. چون از یک 
جایی متوجه شــده‌ایم که ما قرار نیست ســهم یکدیگر را 
بگیریم. ما قرار اســت به بزرگ‌تر شــدن یــک صنعت و در 
نهایت بزرگ‌شدن سهم همه‌مان کمک کنیم و این خیلی 

نکته مهمی است.
امیدوارم که رسانه‌های سنتی حوزه لجستیک هم بتوانند 
آرام‌آرام وارد ایــن فضا بشــوند. یعنی به‌جــای تمرکز روی 
این‌که آن رســانه نیست و این رسانه نیســت، این زیرآب 
آن‌یکی را بزند، وارد این بشویم که یک گفتمانی را بتوانند 
شکل بدهند. این خیلی نکته مهمی است و دیگر آن‌وقت 
من، رســانه یــا هر کــس دیگــری در ایــن بیزینــس، خیلی 
نگران نیست که آقا مثلا من کجای این بازی‌ام؟ هر کسی 

حتی بخش کوچکی از این بازی هم باشد، برنده است.
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 راهنمایی برای کارآفرینان 
تازه‌کار

 ۷ استراتژی برای 
جذب سرمایه در 

استارتاپ‌ها
 جذب سرمایه برای استارتاپ‌ها فرایندی 
چالش‌برانگیز اما حیاتی اســت. در ادامه 
هفت راهکار کلیدی بــرای کارآفرینانی که 
به دنبال تأمین مالی برای کسب‌وکار خود 

هستند، ارائه شده است.
1. بهترین زمان برای درخواست سرمایه، 

بعد از ایجاد ارتباط است
کســانی  بــا  معمــولاً  ســرمایه‌گذاران 
سرمایه‌گذاری می‌کنند که می‌شناسند و 

اعتماد دارند. 
2. فلســفه و تمرکــز ســرمایه‌گذار را درک 

کنید
هــر ســرمایه‌گذار معمــولاً روی حــوزه 
مشــخصی تمرکز دارد. پیــش از ملاقات، 
تحقیــق کنیــد کــه ســرمایه‌گذار روی چــه 
چیــزی تمرکــز دارد و مطمئــن شــوید کــه 
ســرمایه شــما با مدل و انــدازه صنــدوق او 

سازگار است.
3. ارائه خود را بارها تمرین کنید

تمرین زیاد باعث می‌شود ارائه شما روان 
و بدون نیــاز بــه فکرکــردن باشــد. تمرین، 
کمک می‌کند روی لحن، ســرعت، نگاه به 
چشم سرمایه‌گذاران و واکنش به سؤالات 

تمرکز کنید.
4. وضعیت بازار را در نظر بگیرید

ارزش‌گذاری شرکت‌ها با شرایط اقتصادی 
صعــودی،  بــازار  در  می‌کنــد.  تغییــر 
ممکن اســت ارزش‌هــا بــالا بــرود و برخی 
ســرمایه‌گذاران صبر کنند. در بازار نزولی، 

سرمایه‌گذاران محافظه‌کارتر هستند.
5. ســاختار داخلی شرکت ســرمایه‌گذار 

را بشناسید
کسی که از شما حمایت می‌کند باید بتواند 
تیم داخلی سرمایه‌گذار را قانع کند. بدانید 
چه کســانی شــک دارند و نگرانی‌هایشان 
چیست. این کار باعث می‌شود حامی شما 

قوی‌تر از شما دفاع کند.
6. از تأیید اجتماعی برای جذب ســرمایه 

استفاده کنید
داشتن یک سرمایه‌گذار پیشرو می‌تواند 
باعث شود دیگران راحت‌تر سرمایه‌گذاری 
کنند. پــس ابتدا یک ســرمایه‌گذار اصلی 
جذب کنید و بعد سرمایه‌گذاران کوچک‌تر 

و معرفی‌ها را دنبال کنید.
7. خودتان را بشناسید و بازخورد بگیرید

مشــاوران مورداعتماد پیدا کنیــد تا نقاط 
ضعف شما را نشان دهند. بازخورد واقعی 
را دریافت و تحلیل کنیــد و در صورت نیاز 

مسیرتان را تغییر دهید.

NEWSخبر

 ضرورت آشنایی جوانان با صنعت حمل‌ونقل در نشستی با 
حضور مرتضی باقری و پانته‌آ سبکتکین دو فعال دانشگاهی 

این حوزه بررسی شد

 در این پنل، مرتضی باقری با تأکید بر اهمیت منابع انسانی 
آشنا با ادبیات و مهارت‌های تخصصی صنعت، به بررسی 
تحول تاریخی لجســتیک در ایران پرداخــت و چالش‌های 
ورود نسل‌های جدید به این حوزه را تحلیل کرد. او همچنین 
به نقــش دانشــگاه‌ها و مراکــز تحقیقاتی در تربیــت نیروی 
متخصص و ایجاد اکوسیستم نوآورانه در لجستیک اشاره 
کرد و خبر از برنامه ایجاد مراکز نوآوری در ایستگاه‌های راه‌آهن 
سراسر کشور داد. پانته‌آ سبکتکین نیز ضمن توضیح تجربه 
خود در کسب مدال برنز مسابقات فیاتا، فرصت‌های شغلی 
و نوآورانه در لجســتیک را مطرح کرد و به‌ضرورت آشــنایی 
دانشــجویان بــا حــوزه لجســتیک از مقطــع کارشناســی و 
اهمیت تلفیق دانش لجستیک با مهارت‌های UI/UX برای 

ورود مؤثر به بازار کار اشاره کرد.
 رضا جمیلی در ابتدای پنل به اهمیت ورود مهارت‌ها، ابزارها 
و واژگان تخصصی به صنعت لجستیک اشاره کرد و توضیح 
داد که تا زمانی که نیروی انسانی با این مفاهیم آشنا نشود 
و در آن عمــق پیدا نکنــد، امکان بروز نوآوری در لجســتیک 
کاهش می‌یابد. او توضیح داد که رشد تجارت الکترونیکی 
ایــران در ســال گذشــته مرهــون نــوآوران و اســتعدادهایی 
بوده اســت که از دانشــگاه‌های برتر وارد این حوزه شــده و با 

ایده‌پردازی‌های خود، اکوسیســتم نــوآور را شــکل داده‌اند. 
جمیلی همچنین به چالش‌های حوزه لجستیک اشاره کرد 
و بیان کرد که این مشــکلات ریشــه در تاریخچه صنعت و 
تصویر عمومی مردم از آن دارد، زیرا درگذشــته لجســتیک 
با واژه‌هایی مانند »باربری« مترادف بوده و حتی حمل‌ونقل 
به‌عنوان یک صنعت جذابیت کافی برای نسل‌های جدید 
نداشــته اســت. او همچنیــن یادآور شــد کــه اکنون بــا ورود 
نسل‌های زد و آلفا، سبک زندگی و اولویت‌های این نسل‌ها 
متفاوت است و چالش اصلی این است که چگونه می‌توان 
این نسل‌ها را با صنعت لجستیک آشتی داد و آن‌ها را وارد 
این حــوزه کــرد. در ادامــه متن کامــل گفت‌وگــو را می‌توانید 

به‌صورت یکپارچه مطالعه کنید.

  ارزیابی شما از وضعیت منابع انسانی در 
صنعت لجستیک چیست؟ اگر با نگاهی تاریخی و 
در بــازه‌ای چند دهــه‌ای به ایــن موضوع نــگاه کنیم، 
مسیر تحول این حوزه را چگونه توصیف می‌کنید؛ از 
کجــا آغــاز کردیــم، چــه تغییراتــی را پشــت ســر 

گذاشته‌ایم و امروز در چه نقطه‌ای قرار داریم؟
 مرتضی باقری: موضوع لجستیک موضوع جدیدی نیست 

I N T E R V I E W

 در یکی از پنل‌های تخصصی استدیو »لجستیک‌بورد« که با مدیریت رضا جمیلی، مدیر توسعه کسب‌وکار راه‌کار کارخانه 
نوآوری راه‌کار، در جریان ششمین نمایشگاه بین‌المللی حمل‌ونقل، لجستیک و صنایع وابسته برگزار شد، مرتضی باقری، 
عضو هیئت‌علمی دانشگاه علم و صنعت دانشکده راه‌آهن، و پانته‌آ سبکتکین، فارغ‌التحصیل رشته لجستیک و دارنده 

مدال برنز مسابقات فیاتا، به بررسی وضعیت منابع انسانی و آینده صنعت لجستیک پرداختند.

 چگونه می‌توان نسل جدید 
را با لجستیک آشتی داد؟

و ما هم در ایران و هم در کشورهای دیگر با مسئله لجستیک 
به معنی برآوردکردن نیازهای مردم از یک نقطه به یک نقطه 
دیگر روبه‌رو بوده‌ایم. به‌خصوص در کشــور ما از ســال‌های 
خیلی دور موضوع لجســتیک موضوع جدی بــوده و اگر از 
ارتشی‌های باســابقه این را ســؤال بکنید به شما می‌گویند 
که ما واحدی به نام واحد لجســتیک داشتیم. در جلسات 
اخیری کــه در حوزه حمل‌ونقل شــرکت کردم، برخــی از این 
باســابقه‌ها از ما ســؤال می‌کنند که لجســتیک چیست و 
می‌گویند آقای باقری ما شصت ســال است در حمل‌ونقل 
هستیم، این کلمه لجستیک چیست. شاید یکی از دلایلی 
که واژه لجســتیک این روزها خیلی مورد سؤال است، یکی 
بحث توســعه فناوری بوده و یکــی هم موضوع مهــم کرونا. 
من فکر می‌کنم وقــوع کرونا و اینکه افراد بــرای اولین‌بار وارد 
مغازه‌ها شدند و دیدند مایحتاجشــان در قفسه‌ها حضور 
ندارد، این موضوع را جدی‌تر کرده است. در کشور خودمان، 
فضایی که به بخش خصوصی در شهرهای بزرگی مثل تهران 
داده شد، این موضوع را در حوزه لجستیک شهری یا سیتی 
لجســتیک بســیار مطرح کرد. این شــرکت‌هایی که اکنون 
وقتی این مباحث مطرح می‌شود نامشــان به ذهن می‌آید 
یا اپلیکیشنشان در تلفن همراه ما وجود دارد، نتیجه همان 
فضایی است که ایجاد شد. کشور ما فقط تهران یا شهرهای 
بزرگ نیست، باید در پهنه کشــورمان در حوزه حمل‌ونقل 
بررســی کنیم که چه باید بکنیــم و چه حوزه‌هایــی باید وارد 
کار شوند تا این اتفاقی که در شــهرهای بزرگ افتاده، کم‌کم 
به سراسر کشور ســرایت بکند و به‌تدریج ما بار و کانتینر را 
هم با همین موبایل آپ‌ها جابه‌جا کنیم. راه گریزی هم از آن 
نیست. من مثالی برای شما بزنم؛ اکنون در حوزه جاده‌ای در 
حمل‌ونقل بین‌المللی، جزو پروتکل‌های تشریفاتی، تراک و 
تریس کردن کامیون‌ها و تریلی‌ها است. یعنی اگر شما این 
پروتکل را رعایت نکنید، کم‌کم به شما اجازه ورود تریلی یا بار 
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را به آن کشور اروپایی نمی‌دهند. در بحث ریلی هم این اتفاق 
در حال رخ‌دادن است؛ بنابراین ما اکنون ناگزیر هستیم به 
این سمت‌وســو حرکت کنیم. ما نمی‌توانیــم روی چیزی در 
کشور سرمایه‌گذاری کنیم بدون توجه به تاریخچه کشورمان. 
حتماً همــه صنایع در کشــور ما مهــم هســتند و باید همه 
نیازهای کشورمان را برآورده کنیم، ولی اگر به تاریخ ایران‌زمین 
نگاه کنیم، می‌بینیم که ما کشوری بودیم که تجارت می‌کردیم 
و معروف بودیم و این کشور تاجران زیادی داشته است. اینجا 
محل عبورومرور بوده و به همین مناسبت سازوکارهای دیده 
شده، مثلاً کاروانسراهایی که ایجاد شده بودند، به این دلیل 
بوده کــه جمعیتی باید از شــرق به غــرب می‌رفتنــد و کالاها 
جابه‌جا می‌شد و باید امنیتی برای آن فراهم می‌شد. این خود 
مجموعه‌ای بوده و باید چاپارهایی وجود داشــته باشند که 
خبرهایی را منتقل کنند؛ لذا موضوع لجستیک و حمل‌ونقل 
برای کشور ما باید باتوجه‌به تاریخچه در اولویت قرار گیرد. 
این نه به این دلیل است که من مثلاً رشته‌ام لجستیک است 
یا لجستیک درس می‌دهم یا در اینجا کنفرانس لجستیک 
و حمل‌ونقل دارم، بلکه به‌خاطر نگاه تاریخی است که باید 
به کشورمان داشــته باشــیم. اگر این نگاه را نداشته باشیم 
و بــدون توجه بــه آن ســرمایه‌گذاری کنیم، حتماً شکســت 

خواهیم خورد.

  باتوجه‌به مباحثی که مطرح شد، موضوع 
منابع انســانی و تربیت نیروی متخصــص در حوزه 
لجستیک چه جایگاهی دارد؟ باتوجه‌به اینکه آینده 
ایــن حــوزه نیازمنــد افــرادی اســت کــه بتواننــد 
اندیشه‌ورزی کنند، ایده ارائه دهند و طراحی راهکارها 
را بــر عهــده بگیرنــد، نقــش دانشــگاه‌ها و مراکــز 
تحقیقاتی - به‌ویژه دانشکده‌های مهندسی صنایع 

- را در این مسیر چگونه ارزیابی می‌کنید؟
باقری: آن چیزی که مورد غفلت قرار می‌گیرد این اســت که 
دانشجویان روی موضوعاتی کار می‌کنند که اصلاً موضوع 
کاربردی کشــور مــا نیســت. مــن ایــن را به‌عنوان کســی که 
اکنون سه سال است عضو هیئت‌علمی وابسته یا مهمان 
دانشکده مهندسی صنایع دانشگاه خودمان هستم عرض 
می‌کنم. تحقیقاتی که دانشجویان ما انجام می‌دهند، اصلاً 
مسئله روز ما نیست و مربوط به مسائل جاهای دیگر است. 
یــک پایان‌نامه در این ســه ســال بود که مــن بــرای داوری آن 
دعوت شــدم؛ مربوط به یکی از فضاهای شــرکت‌های فناور 
بود. من خیلی خوشحال شدم و وقتی در جلسه دفاع حضور 
پیدا کردم و ارائه را شنیدم، زمانی که پرسشی از ارائه‌دهنده 
داشتم، گفتم که شما اصلاً با این شرکت در ارتباط هستید 
و داده‌هایتان را از آن‌هــا گرفته‌اید؟ او پاســخ داد: »خیر، من 
همه داده‌هایم را تغییر داده و شبیه‌سازی کرده‌ام و اصلاً این 
شرکت در جریان نیست.« من هم گفتم که امضای من روی 
برگه شــما نخواهد بود مگر اینکه بروید و این کار را به مدیر 
مربوطه ارائه کنید تا او بشــنود که شــما این پژوهش را برای 
شرکت او انجام داده‌اید؛ بنابراین یکی از چالش‌هایی که وجود 
دارد این است که ما نیروی انســانی داریم، مرکز تحقیقات 
هــم داریــم و آمــوزش هــم داده می‌شــود، امــا موضوعــی که 
دانشجویان در دانشگاه‌ها روی آن کار می‌کنند با نیاز واقعی 
کشور هم‌راستا نیست. درحالی‌که هزینه زیادی صرف این 

کار می‌شود، عملاً اتفاق موردانتظار رخ نمی‌دهد.

 چه شــد کــه رفتید ســمت لجســتیک؟ 
لجستیک و دنیای لجستیک را چگونه می‌بینید؟ 
کمی هم درباره مدالی که گرفتید، جزئیات را بگویید.

 پانته آ سبکتکین:  به‌تازگی در مسابقه‌ای که ترکیبی بین فیاتا 
و یونایتدنیشن برگزار شد، همراه تیمم توانستیم مقام سوم و 
مدال برنز را کسب کنیم. در واقع، در این مسابقه سازمان‌ها 
و شرکت‌های لجستیکی مسائل لجستیکی خود را مطرح 
می‌کنند و بر اساس آن، دانشجویان جذب می‌شوند. مراحلی 
که مــا طی مســابقه بایــد انجــام می‌دادیم، شــامل حــل آن 
مشکلات و ارزیابی طرح‌ها توسط افرادی بود که در صنعت، 

کار می‌کردند و طرح ما را تأیید می‌کردند.
 ما در طول سه مرحله مســابقه، مدلی را که پیشنهاد داده 
بودیــم، مــورد ارزیابی قــرار دادیــم و در صــورت وجــود ایراد، 
تغییراتی روی آن اعمال کردیم تا طرح نهایی تکمیل شــود. 
براین‌اساس، ما طرحی ارائه دادیم برای شرکت »دال پکیج 
فود« که در ایران با نام آناناس شناخته می‌شود. تمرکز ما بر 
سیســتم زنجیره تأمین این شــرکت بود، زیرا به دلیل کار با 
کالای FMCG ضایعــات زیادی وجــود داشــت و در این نوع 
کالاها انقضا بســیار مهم اســت. طرح ما تلفیقــی از هوش 

مصنوعی بود تا بتوانیم ضایعات 
را کاهش دهیم. این مسابقه در 
همکاری با سازمان‌های فیاتا که 
انجمنی است که بر فورواردرها 
نظــارت دارد، برگزار شــد. درباره 
اینکه چرا لجستیک را انتخاب 
کــردم، بایــد بگویــم کــه مــن بــه 
صنایع پویا علاقه‌مند هستم و 
لجستیک مانند پزشکی است؛ 
پزشک همیشه درگیر کار است 
و همواره کســانی هستند که به 
او نیاز دارنــد. زمانی که باید بین 
رشته ریاضی و تجربی انتخاب 
می‌کــردم، در رشــته ریاضــی 

احســاس کردم که صنایع، مدیریت و لجستیک می‌تواند 
علاقه من را برآورده کند و این امــکان را فراهم کند که بتوانم 

به مردم کمک کنم.

  آیــا لجســتیک را یک صنعــت های‌تک 
می‌بینید؟

ســبکتکین : بله، یکــی از مزایای لجســتیک این اســت که 
در کنــار صنایــع دیگــر که بــا بلاکچین یــا هــوش مصنوعی 
تلفیق شده‌اند، لجستیک به واسطه قدمتی که دارد هنوز 
به‌اندازه کافی اشباع نشده و این فرصت وجود دارد که از این 
فرصت استفاده کنیم و این تکنولوژی جدیدی که آمده را در 

لجستیک به کار ببریم.

  باتوجه‌به اینکه با دانشجویان و نسل‌های 
آینده‌ای ســروکار داریم که تازه‌وارد دانشــگاه شده و 
می‌خواهند وارد صنعت لجستیک شوند، شناخت 
و درک فعلی آن‌ها از این حوزه چقدر واقعی است؟ و 
اگــر بخواهیــم جذابیت‌هــای ایــن صنعــت را بــرای 
دانشــجویان و علاقه‌منــدان به کار و کســب نشــان 
دهیم، روی چه شاخص‌ها و ویژگی‌هایی باید تمرکز 

کنیم؟
باقری: در مورد نســل جدید و اینکه چطور می‌شــود نســل 
جدیــد را بــا آن آشــنا کــرد، مــن یکــی از کارهایــی کــه در این 
ســال‌ها انجام داده‌ام این اســت که ما یک وظیفه‌ای داریم 
در دانشگاه به‌عنوان استاد مشاور برای ورودی‌های جدید. 
معمولاً اساتید جوان این وظیفه را به عهده می‌گیرند و بعد 
که کمی می‌گذرد، از سال دوم و سوم، این وظیفه را به اساتید 
جوان دیگر می‌سپارند. من افتخار این را داشتم که هر سال 
استاد مشاور دانشجویان ورودی جدید بودم، یعنی به‌عنوان 
داوطلــب، چون معمولاً کاری پرمســئولیت اســت. معمولاً 
اساتید در سال اول و دوم این مسئولیت را به عهده می‌گیرند 
و از سال سوم استاد دیگری آن را بر عهده می‌گیرد. حتی یک 
سال که ما ورودی جدید نداشتیم، من به سراغ گروه مقابل 
رفتم که ورودی داشت و مشاور آن‌ها شدم، درحالی‌که هیچ 

ارتباطی به رشته من نداشت.
 معمولاً بچه‌ها شناخت زیادی نسبت به این مسئله ندارند. 
آن چیزی کــه الان به هر دلیلی وجــود دارد و مبنای انتخاب 
می‌شود، بحث آینده شغلی است. اینکه صنعت بتواند خود 
را به‌خوبی معرفی کند و نشان دهد که چنین فرصت‌هایی 
وجــود دارد، جایــی اســت کــه غفلــت از آن صورت‌گرفتــه 
اســت. مثلاً در دانشــکده راه‌آهــن، آمــار جدید نــدارم؛ ولی 

احتمالاً بالای هشــتاد درصد دانشــجویان ما سریع جذب 
صنعت می‌شــوند، زیرا این دانشکده منحصربه‌فرد است 
و فارغ‌التحصیــل رشــته ریلــی خیلــی راحــت می‌توانــد در 
شــرکت‌های ریلی کــه همین‌جــا غرفــه دارند، جذب شــود. 
همچنان کــه الان هــم در هر غرفــه تقریبــاً یکــی در میانی، 
فارغ‌التحصیل دانشکده جلو می‌آید و می‌گوید که آقای دکتر، 
من دانشجوی شما بودم یا شما را در دانشکده دیده‌ام. این 
نشان می‌دهد که ظرفیت وجود دارد، اما اینکه صنعت تا چه 
حد توانسته خود را معرفی کند و نیازهایش را مطرح نماید، 
واقعــاً در ایــن زمینــه مــا ضعف 
داریــم.  یکــی از کارهایــی کــه ما 
اکنون در پی آن هستیم، هم در 
دانشکده و هم در شرکت راه‌آهن 
که دوستان خبری هم می‌توانند 
به‌عنوان یک خبر خوب برجسته 
کننــد ایــن اســت کــه بــه دنبال 
ایجــاد کارخانه‌هــای نــوآوری در 
ایســتگاه‌های راه‌آهن هســتیم؛ 
مراکــز نــوآوری و کارخانه‌هــای 
نــوآوری. کارخانه‌هــای نــوآوری 
بــرای ایســتگاه‌های بــزرگ مــا 
مثل تهــران، اصفهــان، تبریز، و 
مراکز نوآوری برای ایستگاه‌های 
کوچک‌تر. ما نزدیک به سیصد ایستگاه در کل کشور داریم 
و می‌خواهیم قدم‌به‌قدم شروع کنیم. از همین‌جا هم اعلام 
می‌کنیم که هر دانشــگاه یا مرکز تحقیقاتــی که علاقه‌مند 
است، یا هر کدام از شرکت‌هایی که اینجا غرفه دارند و تمایل 
دارند در مراکز نوآوری در ایستگاه‌های راه‌آهن مستقر شوند، 
به ما مراجعه کنند. ما استقبال می‌کنیم و می‌خواهیم فضای 

جدیدی ایجاد کنیم و طرحی نو دراندازیم.

 چه موقعیت‌های شغلی و تخصص‌های 
حوزه لجستیک بخواهید وجود دارد که خیلی هم 
نزدیک به حوزه فناوری و نوآوری هستند و تقاضا هم 

برایشان بالاست؟
 ســبکتکین:  فکر می‌کنم یکی از علت‌هایی که لجستیک 
کمتر شــناخته شــده این اســت کــه در دانشــگاه در مقطع 
ارشــد معرفی می‌شــود و دانشــجوها نمی‌توانند در مقطع 
کارشناسی وارد شوند و حجم زیادی از دانشجوها در مقطع 
کارشناسی رشــته صنایع را می‌گذرانند و بعد از چهار سال 
بین گرایش‌ها تقســیم می‌شــوند که یکی از ایــن گرایش‌ها 
لجستیک است. برای مثال، اگر ورودی شصت نفر باشد، 
فقط ده نفر می‌توانند وارد رشته لجستیک شــوند. این در 
حالی است که دانشگاه ملی سنگاپور که ما بررسی کردیم، 
از مقطع لیسانس تمام سمت‌های شغلی که در لجستیک 
نیاز است، دارند. زیرا لجستیک رشته‌ای است که علم زیادی 
احتیاج دارد و وقتی دانشــگاه از ابتدای دوران کارشناسی با 
سمت شــغلی که در آینده قرار است مشغول باشند آشنا 
می‌کند، دانشجو با بافت این صنعت و مواردی که باید بداند، 
آگاه می‌شود. بعد از چهار سال، وقتی در بیست و دوسالگی 
فارغ‌التحصیل می‌شــوند، می‌توانند وارد صنعت شــوند و 
خیلی آگاه‌تر هستند؛ درحالی‌که در کشور ما صرفاً یک‌دهم 
یا یک‌ششم دانشگاه‌ها هم‌رشته لجستیک دارند و راه پیدا 
می‌کنند به رشته لجستیک.  به نظر من، رشته لجستیک 
دریای خیلی وسیعی است و نیاز دارد که دانش عمیق کسب 
شــود؛ بنابراین من خودم خیلی ناراحت می‌شوم اگر کسی 
لجستیک بخواند و وارد فیلد کاری دیگری شود. ازاین‌جهت 
که ما خودمان لجستیکی هستیم و علاقه‌ای به این صنعت 
داریم، و فکر می‌کنم که الان خیلی گســترده‌تر شده است؛ 
یعنی در بحث پرو داکــت منیجر و پرو داکــت دیزاین، تمام 
صنایع وارد همین نرم‌افزارها می‌شوند. اگر کسی لجستیک 
بلد باشد و در کنار آن مباحث UI/UX را تسلط داشته باشد، 
خیلــی در پلتفرم‌هایی که ســرویس‌های لجســتیکی دارند 

می‌تواند مفید باشد.

 کشور ما فقط تهران یا 
شهرهای بزرگ نیست، 
باید در پهنه کشورمان 

در حوزه حمل‌ونقل 
بررسی کنیم که 

چه باید بکنیم و چه 
حوزه‌هایی باید وارد 

کار شوند

NEWSخبر

 عیار رهبران موفق با 
زیرسوال بردن انگیزه‌ها 

سنجیده می‌شود

  مهارت‌های نرم 
سخت‌اند

اصطــاح  اصــاح  وقــت   
»مهارت‌هــای نــرم« رســیده 
اســت. اتفاقــاً مهارت‌هایــی ماننــد 
خودآگاهــی، همدلــی و تفکــر انتقــادی 
اختیاری نیستند و هیچ‌چیزشان »نرم« 
و  هســتند  ســخت  آن‌هــا  نیســت. 
کســب‌وکار،  فضــای  در  پیچیــده. 
معیارهایــی ماننــد درآمــد، کارایــی و 
بهره‌وری معمولاً در مرکز توجه‌اند؛ زیرا 
اندازه‌گیری آن‌ها ساده است. اما همین 
تمرکــز یک‌جانبــه، باعــث می‌شــود 
مهارت‌هــای انســانی کــه موتــور اصلی 
موفقیــت پایــدار بــه شــمار می‌رونــد، 
نادیــده گرفتــه شــوند و کمتــر توســعه 

یابند.

 رهبــری آگاهانه فراتــر از تحقق 
شاخص‌های عملکردی رایج در 
کســب‌وکار اســت. رهبر باید شجاعت 
نگاه‌کردن به درون خود را داشــته باشد: 
ببــرد،  زیــر ســؤال  را  انگیزه‌هایــش 
پیش‌فرض‌هایش را بشناسد و بپذیرد که 
همیشه همه پاسخ‌ها را در اختیار ندارد. 
این مسیر، آسان نیســت؛ کاری مداوم، 
پرچالش و گاه آشفته است. کم نیستند 
مدیرانی کــه پس از ســاخت و فروش دو 
کســب‌وکار موفق، در مرحله‌ای بحرانی 
گرفتار می‌شوند و با نگاه سلطه‌جویانه‌ای 
که به تیم خود دارند، دانش و تجربه خود 
را احتکار می‌کنند و افســرده می‌شوند. 
امــا نقطــه عطــف، بازگشــت آنهــا بــه 
مهارت‌هــای انســانی خودآگاهی، تفکر 

انتقادی و همدلی است.

کــه  اســت  ایــن  واقعیــت   
خودآگاهــی، همدلــی و تفکــر 
بلکــه  نیســتند؛  »نــرم«  انتقــادی 
مهارت‌هایی دشوارند که نیاز به انضباط 
روزانه، تاب‌آوری هیجانی و تمایل مداوم 
به رشــد دارند. نمونــه‌ای روشــن در این 
و  حســاس  ســازمان‌های  زمینــه، 
پرریســکی ماننــد ســازمان اطلاعــات 
مرکزی آمریــکا )CIA( هســتند که برای 
مدیریــت عملیــات پیچیــده و جهانــی 
خود، به ایــن مهارت‌ها تکیــه می‌کنند. 
چنین ســطحی از مقاومــت و تاب‌آوری 
در برابر فشار، حاصل رهبرانی است که 
آگاهانــه و هدفمنــد، خــود و دیگــران را 

هدایت می‌کنند.
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داده‌نما
D A T A V I E W

هزینه دوخت
در باب پیشبرد درست  100 تی‌شرت چقدر است؟

کارها
شکیبائی از جهد 

بیهوده به
جمال‌الدیــن ابومحمدّ الیــاس معروف 
به نظامــی گنجوی، شــاعر و فیلســوف 
قــرون ششــم هجــری قمــری را بیش از 
همه برای اشعار دلنشــینی که سروده 
می‌شناســیم، امــا ایــن شــاعر پــرآوازه 
درباره علوم ادبی، نجوم، فلسفه، علوم 
اسلامی، فقه، کلام و زبان عرب آگاهی 
گسترده‌ای داشته و در داستان‌سرایی 
نیــز صاحب‌ســبک بــوده اســت. پنــج 
گنــج )خمســه( نظامــی کــه مجموعــه 
اشــعار ابومحمد الیاس اســت، حاوی 
آموزه‌هــای بســیاری اســت، از جملــه 
افلاطــون«  »خردنامــه  بخــش  در 
سفارش‌های زیبایی دارد. در بخشی از 
این اشعار درباره شیوه پیشبرد درست 

کارها آمده:

زر آکنَ که او خاک بر زر کنَدَ
خورد خاک و هم خاک بر سر کنُدَ

جهان آن کسی راست، کو در جهان
خورد توشه راه با همرهان

نباید غنودن چنان بی‌خبر
که ناگاه سیلی درآید به سَر

نه بودن چنان نیز بی‌خواب و خوَرد
که تن ناتوان گردد و روی زرد

کجا عزم راه آورد راه‌جوی
نراند چو آشفتگان پوی‌ پوی
شب و روز بیدار باشد به کار
که بر خفتگان ره زند روزگار

پس و پیش بیند به فرهنگ و هوش
ندارد به گفتار بیگانه گوش

گذر گر به هامون کند گر به کوه
پراکندگی ناورد در گروه

در آن ره که دستی قوی‌تر بوُدَ
زدن پای پیش، آفتِ سر بود

نشاید در آن داوری پی فشُِرد
که دعوی نشاید در او پیش برُد

چو بر رشته کاری افتد گره
شکیبایی از جهد بیهوده بهِ

همه کارها از فروبستگی
گشاید ولیکن به‌آهستگی

HINTنکته

ِ
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بلاکچين
B L O C K C H A I N

وقتی ملکه ویکتوریا پیامی ۹۸ کلمه‌ای را برای رئیس‌جمهور 
بیوکانــن از طریــق اولیــن کابل تلگــراف بین‌قــاره‌ای فرســتاد، 
این پیام تنها در ۱۶ ســاعت از اقیانوس عبور کــرد. یک رکورد 
تازه برای ارتباطات بین‌المللی. این شــاهکار فناوری، روزنامه 
نیویورک‌تایمــز را بــر آن داشــت تــا اختــراع ارتبــاط تلگرافــی 
را »سرشــار از پیش‌بینی‌هــای امیدبخــش بــرای آینــده 
بشریت« توصیف کند. حتی برخی پایان اطلاعات نادرست 
)DISINFORMATION( را پیش‌بینی کردند. یک روزنامه‌نگار 
همــان موقع پیش‌بینــی کــرد: »تلگــراف خطاناپذیر اســت و 
دروغ‌هــای مخالفــان مــا را به‌ســرعت انتشارشــان تکذیــب 

خواهد کرد.«

  تلگراف و سوگیری در انتشار اطلاعات
از سیگنال‌های تلگراف به‌عنوان جریانی نامرئی یاد می‌شد که 
خود حقیقت را حمل می‌کند؛ یک کانال فنی عاری از سوگیری 
انسانی که اخبار را از یک منبع واحد و قابل‌اعتماد )خبرگزاری 
آسوشیتدپرس( پخش می‌کرد. اما نتیجه چیز دیگری شد. 
بــه‌زودی روزنامه‌نــگار دیگری متوجه شــد کــه »اطلاعاتی که 
این‌گونه شتاب‌زده جمع‌آوری و انتقال می‌یابند، معایبی نیز 
دارنــد و به‌اندازه اخبــاری که دیرتر حرکت و آهســته‌تر ســفر 
می‌کنند، قابل‌اعتماد نیســتند.« به‌جای پخش مجدد یک 
نســخه معتبر از حقیقــت، روزنامه‌های محلی تفســیرهای 
جانب‌دارانه خود را روی اخباری که از طریق تلگراف می‌رسید 
اعمــال می‌کردنــد. درواقــع ســرعت انتقــال، اشــتباهات و 

اطلاعات نادرست را تقویت می‌کرد.

 دوره اول اینترنــت بــا وعــده دموکراســی 
شبکه‌ای

باوجود چنین تجربه تاریخی در حوزه انتشار اطلاعات؛ حدود 
۱۰۰ ســال بعد مردم کماکان امیدهای مشــابهی به اینترنت 
داشتند. در سال ۱۹۹۶، جان پری بارلو - از طرفداران آزادی‌خواه 
فضای مجازی که به آن‌ها طرفدار آزادی دیجیتال  می‌گویند 
با اطمینان پیش‌بینی کرد که فضای سایبری توسط »اخلاق، 
منافع شــخصی روشــن‌بین و خیــر عمومی« شــکل خواهد 

گرفت و تعریف خواهد شد.
 بسیاری معتقد بودند با آزادسازی اطلاعات از کنترل دولت، 
اینترنت قدرت و زور دولت‌ها را از بین خواهد برد و قدرت را به 
مردم بازخواهد گرداند. در سال ۲۰۰۷، ال گور به رأی‌دهندگان 
اطمینان می‌داد که این امید در حال تحقق است: »ارتباطات 
پهن‌باند از فرایندهــای غیرمتمرکزی پشــتیبانی می‌کند که 
دموکراســی را احیــا می‌کنــد.« او در کتــاب »حمله بــه خرد« 
نوشــت: »دموکراسی شــبکه‌ای در حال شــکل‌گیری است. 
می‌توانید آن را احســاس کنید.« اما اگر اخیراً در شبکه‌های 
اجتماعــی وقــت گذرانــده باشــید، احتمــالاً چنین چیــزی را 

احساس نمی‌کنید. اما این تنها نسخه اولیه اینترنت بود.

 وب ۳ و رؤیای رهایی
دوره دوم اینترنت یعنی وب ۳ که با نام کریپتو هم حســابی 

کریپتو و وب ۳ قرار بود قدرت و ثروت را به همه بازگرداند، 
اما متمرکزسازی مجدد و نفوذ بازیگران داخلی تحقق آن 

را پیچیده کرده است

غیرمتمرکزسازی هنوز 
می‌تواند تحول‌آفرین باشد

گره خرده اســت با امیدهای زیادی همراه شــد؛ عده‌ای فکر 
می‌کردنــد و می‌کنند که همــان کاری که تلگراف وعــده آن را 
برای اطلاعات داد، بلاکچیــن واقعاً برای پــول انجام خواهد 
َــوال راویکانــت وعــده داد: »بیت‌کویــن  داد. بــرای نمونــه ن
ابــزاری بــرای رهایــی بشــریت از اولیگارش‌هــا و ثروتمندان 
قدرتمند و مســتبدان اســت.« یا مثلاً »اعلامیه اســتقلال 
بیت‌کویــن« اصــرار داشــت: »از پروتــکل پیروی کنیــد. این 
پروتکل پیامدهای آنارشیســتی دارد... بیت‌کوین دولت‌ها 
را تضعیف و نهادها را مختل می‌کند؛ زیرا اساساً بیت‌کوین 
فقط منافــع انســان را در نظر خواهــد گرفت.« اما آنارشــی 
عموماً با انسان‌دوستی سازگار نیست. برای مثال، انقلاب 
کبیــر فرانســه وعــده »آزادی، برابــری، بــرادری« را داد، امــا 

قحطی، وحشت و دیکتاتوری به ارمغان آورد.

 سرنوشــت ســرمایه‌گذاران خرد در دنیای 
غیرمتمرکز مالی

بــرای دیدگاه‌هــای آرمان‌گرایانه کریپتو نیــز خطراتی وجود 
دارد؛ مانند بهره‌برداری کره شــمالی از میکســرها یا همان 
سرویس‌های ناشناس‌سازی تراکنش‌ها، کلاهبرداری »ذبح 
خــوک« کــه توســط اســتیبل‌کوین‌ها امکان‌پذیر شــده‌اند 
و یــا خطــر شــرکت‌هایی کــه همــه چیــز را دوبــاره متمرکــز 
می‌کنند. اما بزرگ‌ترین خطر ممکن اســت از درون باشد؛ 
یعنی بازیگران داخلی که ارزش را از همان ســرمایه‌گذاران 
خرد اســتخراج می‌کنند که قرار بود کریپتو بــه آنان قدرت 
ببخشــد؛ زیــرا بــه نظــر می‌رســد غیرمتمرکزســازی مالــی 
بیش‌ازپیــش در حــال متمرکزکــردن ثــروت در دســتان 

معدودی از افراد است.
عرضــه توکن‌هایــی بــا »عرضــه در گــردش کــم و ارزش کامل 
نامشخص بالا« باعث می‌شود سیستم دستکاری شده به 
نظر برســد. یا عرضه میم‌کوین‌ها واقعاً چیزی جز دستکاری 
این بازار نیست! آزادسازی حجم عظیم توکن‌های متعلق به 
بازیگران داخلی یک شبکه یا کوین بازار را با عرضه جدید غرق 
می‌کند و نوعی دستکاری آن محسوب می‌شود. می‌شود گفت 
دارندگان توکن‌های عمومی اغلب خود را تابع دارندگان سهام 
خصوصی می‌یابنــد. آزادی کــه بیت‌کویــن و بلاکچین وعده 
داده حداقل برای عموم چندان صدق نمی‌کند. در بســیاری 
موارد، سرمایه‌گذاران خرد هستند که هزینه‌های بانک‌داران، 
مدیران دارایی و ســهام را متقبل می‌شوند. مگر این‌ها همان 
واسطه‌هایی که کریپتو قرار بود از میان بردارد نبودند؟! کار به 
جایی رسیده که انگار کاربران در حال تأمین نقدینگی خروج 
برای مدیران اجرایی شــرکت‌های ورشکســته هستند. همه 
این‌ها به طرز خطرناکی برخلاف روح صنعتی به نظر می‌رسد 
 )ICO( که بــا عرضه عادلانــه بیت‌کوین و عرضــه اولیه ســکه

اتریوم آغاز شد که به روی همه و به مدت ۴۲ روز باز بود.

 مسیر تحول و آینده‌ای که باید دید
آرمان‌های بلندپروازانه و اصیل آن دوران، هنوز به‌عنوان وزنه 
تعادلی در مقابل کلاهبرداری‌ها، سوءاستفاده‌ها و بازی‌های 
داخلی که امروزه از آن رنج می‌بریم، ایستاده‌اند. این آرمان‌ها 
هنوز هم می‌توانند تحول‌آفرین باشند درست مانند تلگراف 
که به شــیوه خــود چنین کــرد، حتــی اگر بــه وعده خــود برای 
پایان‌دادن به اطلاعات نادرســت عمل‌نکرده باشــد! روزنامه 
نیویورک هرالد در سال ۱۸۴۲ نوشت: »تلگراف پروفسور مورس 
تنها یک عصر جدید در انتقــال اطلاعات نیســت، بلکه در 
ذهن یک‌طبقه کاملاً جدید از ایده‌ها، یک‌گونه جدید از آگاهی 

را به وجود آورده است.«
 رمزارز نیز به طور مشابه قرار است یک‌طبقه کاملاً جدید از 
پول و یک‌گونه جدید از سرمایه‌گذاری باشد که نه‌تنها می‌تواند 
سرمایه‌گذاری را مردمی‌تر کند، بلکه می‌تواند جهان را تغییر 
دهد. اینهــا ایده‌هــای بلندپروازانه‌ای هســتند که شایســته 
پیگیری‌انــد. روزی خواهیــم دیــد مــردم واقعــاً بــا آزادی مالی 
جدیدشان چه می‌کنند، قبل از اینکه خطر تبریک گفتن را 
بپذیریم و خیلی زود به موفقیــت آن دل ببندیم باید منتظر 

آینده بمانیم.

INTRODUCTIONمعرفی

معرفی شتابدهنده 
وای‌کامبینیتور 

معلم رؤیایی 
استارتاپ‌ها

وای‌کامبینیتور  )Y Combinator( را شاید 
بتوان بزرگ‌ترین مدرسه استارتاپی جهان 
نامید. کســب‌وکار نوآوری که اسم و رسم 
زیــادی دارد و به شــرکت‌های بزرگی درس 
داده اســت. مؤسســان وای‌کامبینیتــور  
چهار نفر هســتند؛ پل گراهام، جســیکا 
لوینگستون، روبرت موریس و تراور بلکولِ 
که در مارس 2005 در کالیفرنیا این شرکت 
را پایه‌گــذاری کردند. آن‌ها در چهار ســال 
ابتدای فعالیت خود دو طرح را به صورت 
همزمان در کمبریج ماساچوست و مانتین 
ویو کالیفرنیــا اجرا کردنــد، اما بــا افزایش 
حجــم کار و تعــدد کســب‌وکارهایی که با 
ســرمایه اولیه و تحت نظــارت برنامه‌های 
این شــرکت آغاز به کار کــرده بودند، تمام 
طرح‌هــای را بــه ســیلیکون‌ولی منتقــل 
کردند. در سال 2014 این کمپانی طرح‌های 
آمورزشــی و حمایتی مالی خود را با ارزش 
150 هــزار دلار بــه اســتارتاپ‌ها در قبــال 
دریافت 7 درصد از ســهام آن‌ها ارائه کرد 
و طرح‌هــای مشــابهی هــم در ســال‌های 
بعد بــه برنامه‌هــای خود افــزود. در ســال 
2016 ایــن شــرکت گســتره فعالیت‌هــای 
خــود را بیشــتر کــرد و از طریــق شــرکایی 
در 11 کشــور نیجریــه، دانمــارک، پرتغال، 
ســوئد، آلمان، روســیه، آرژانتین، شیلی، 
مکزیک، اســرائیل و هند، با بنیان‌گذاران 
چندین استارتاپ ارتباط گرفت. از اینجا 
به بعــد بــود کــه وای‌کامبینیتــور  عملا به 
مدرســه‌ای اســتارتاپی تبدیــل شــد. ایــن 
شــرکت در ســال 2017 چندیــن دوره 
آموزشی آنلاین برای استارت‌آپ‌ها برگزار 
کرد که در همــان ســال اول بیــش از 1500 
فارغ‌التحصیل داشــت. گرچه تا یکی دو 
سال پیش به دلیل محدودیت ظرفیت‌ها، 
استارتاپ‌های متقاضی برای ورود به این 
مدرسه می‌بایست واجد شرایط خاصی 
می‌بودند، امروزه هر استارتاپی می‌تواند در 

برنامه‌های این مدرسه شرکت کند.
»خالق چیزی باشــید کــه مــردم خواهان 
آن هســتند«. این شــعار وای‌کامبینیتور  
اســت.ز مهم‌تریــن اســتارتاپ‌هایی که از 
2005 تاکنون از دل وای‌کامباینیتور شکل 
 Stripe، Airbnb، گرفته‌انــد می‌تــوان بــه
 DoorDash، Coinbase، Instacart،
Dropbox، Twitch و Reddit اشــاره 
کرد. مجموع ارزش ســهام این کمپانی در 
آغاز 2021 معادل 300 میلیارد دلار برآورد 

شده است.
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تک فين‌
F I N T E C H چرخه عمــر شــرکت‌های بــزرگ ســنتی به‌ســرعت در حال

کاهــش اســت. بــر اســاس داده‌هــای اقتصــادی، متوســط 
مدت‌زمان اســتخدام دائم در شــرکت‌های بزرگ از 61 ســال 
در 1958 به 18 ســال در ســال 2020 رسیده اســت. در مقابل 
 Airbnb ،بســیاری از شــرکت‌های نوآور بزرگ همچون اوبــر
و Snap کــه همگی هــم کمتر از 15 ســال عمــر دارنــد، اکنون 
ارزششــان در بازار بــه میلیاردهــا دلار رســیده و همچنان به 
تغییر و تحول در مدل اقتصادی و تأمین نیازهای فناورانه‌شان 
مشغولند. مطالعات به این نتیجه رسیده‌اند که همکاری با 
استارتاپ‌های نوظهور یکی از بهترین روش‌ها برای شتابدهی 

به رشــد و توســعه محصول در شــرکت‌های بزرگ است. در 
ایران نیز چنین روندی را کم و بیش می‌توان مشاهده کرد، اما 

کم‌رمق و کند و بدون برنامه.

  همکاری مشترک کارساز است
فضای کسب‌و‌کار روزبه‌روز تخصصی‌تر می‌شود و حوزه‌های 
دانشــی نیز دیگر مثل قدیم نیســت که تولید در ســوله‌ها و 
کارخانه‌های چندین هکتاری و شــهرک‌های صنعتی اتفاق 
بیفتد. بســیاری از شــرکت‌ها برای بقا و حفظ جایگاهشان 
در بازار از راه و روش سنتی‌شان دست شسته‌اند و به نوآوری 

در کشــور ما گرچه بیزینس‌های بزرگ و کسب‌و‌کارهای 
نــوآور کوچــک مدت‌هاســت بــه ایــن نکتــه پــی برده‌اند 
که منافعشــان در همکاری مشــترک اســت، چندان به 
بلوغ ایــن همکاری نرســیده‌ایم. این بدان معناســت که 
چالش‌هــا و مشــکلات زیــادی بــر ســر راه همکاری‌های 
مشــترک شــرکت‌های بــزرگ و کســب‌و‌کارهای کوچک 
نوآور وجود دارد. چالش‌هایی که بسیاری از آن‌ها ریشه 

در مسائل اقتصادی، سیاسی و فرهنگی دارد. 
اگر بــه تجربــه کشــورهای توســعه‌یافته نظــر بیفکنیم، 
عمــده چالش‌هــا و مشــکلات مربــوط بــه دوره بعــد از 
همکاری است. یعنی اکوسیســتم و محیط کسب‌و‌کار 
به صــورت خود به خود، شــرکت‌های بــزرگ و کوچک با 
ماهیت متفاوت را به ســمت نقطه مشترک همکاری و 
اســتفاده از منابع مکمل یکدیگر ســوق داده است. در 
کشور ما اما اکثر مشکلات شرکت‌ها مربوط به دوره قبل 

از همکاری اســت و چون چنین بحث‌هایــی تازگی دارد 
و فضای کســب‌و‌کار ما نیز خاص است، در حال حاضر 
بیشتر درگیر مشکلات قبل از شروع همکاری هستیم 

و به مرحله بعد از همکاری نرسیده‌ایم. 
تا همین چند ســال پیش شــرکت‌های بــزرگ نیازهایی 
داشــتند اما نمی‌دانســتند آیا کســی می‌تواند نیازهای 
آن‌ها را در کشور رفع کند یا خیر. بســیاری از شرکت‌ها 
که امــکان تأمین نیاز از خارج را نداشــتند، دانشــگاه به 
دانشگاه جســت‌و‌جو می‌کردند تا بالاخره شرکت مورد 
نظرشان را پیدا کنند. ما در کشورمان به زیرساخت‌ها و 
پلتفرم‌های به‌هم‌رسانی نیاز بســیاری داریم. اگرچه در 
این زمینه طی سال‌های گذشته اقدام‌هایی در این زمینه 
صــورت گرفته، فرامــوش نکنیــم نیاز مــا به توســعه این 
پلتفرم‌ها فراوان اســت. برای نمونه در آمریکا برنامه‌ای 
بــه نــام Sbir اجــرا می‌شــود کــه در آن اکثر شــرکت‌های 

راهکاری برای توسعه 
همکاری شرکت‌های بزرگ 

و استارتاپ‌ها

مشکل با یک سامانه 
حل نمی‌شود

شرکت‌های بزرگ و کسب‌و‌کارهای نوآور در ایران
 ارتباطی شکننده دارند؛ ریشه این مسئله کجاست؟ 

و خلــق ارزش‌ از راه‌هــای جدیــد روی آورده‌انــد. توزیــع منابع رابطه ســیــنــوســی
نامتــوازن هــم در ایــن میــان بی‌تأثیــر نیســت. شــرکت‌ها‌ی 
بزرگ ویژگی‌ها، قابلیت‌هــا و منابع زیاد دارند که اگر مســیر 
هزینه‌کرد آن را بلد باشند، حیاتشان تداوم می‌یابد. از آن‌سو 
هــم مجموعه‌هــای نــوآور مثــل اســتارتاپ‌ها و شــرکت‌های 
دانش‌‌بنیان اگرچه که انعطاف‌پذیرند و از نظر دانشی به‌روز 
هســتند، گرفتاری اصلی‌شــان منابــع مالی و دسترســی به 
شبکه‌های گســترده توزیع و بازار اســت. یعنی هرچه را این 
ندارد، آن یکی دارد و بالعکس. در این شرایط بهتر است که 
منابع و توانمندی‌هــا را در شــکلی از همکاری‌های نامتقارن 
ســر هم کــرد و از منابع مکمــل یکدیگر بهــره برد. منظــور از 
همکاری نامتقارن تعاملی اســت که در آن طرفین همکاری 
از نظر منابــع، حجــم، تجربه کســب‌و‌کار و دسترســی‌ها در 
وضعیتی برابر نیستند. شکل همکاری‌ها نیز اغلب به صورت 
قراردادهای مبادله فناوری یا تحقیق و توسعه، سرمایه‌گذاری 
و... اســت. به‌رغم مزایای متعددی که همکاری‌های فناورانه 
برای شرکت‌های بزرگ و همتایان نوآور اما کوچک آن‌ها دارد، 
سطح این همکاری‌ها در زیست‌بوم کســب‌و‌کار ایران پایین 

   عکس:  پریا امیرحاجلو

همکاری یک استارتاپ و 
شرکتی بزرگ و قدیمی

بازی برد- برد 
دیاجیو و تین‌فیلم

دیاجیــو تولیدکننــده نوشــیدنی در 
انگلیس اســت که دفتر مرکــزی آن در 
لندن قرار دارد. این شرکت که در بیش 
از 180 کشــور جهان فعالیــت می‌کند 
و بیــش از 140 کارخانه تولیــدی دارد، 
سال گذشته حدود 11/7 میلیارد دلار 
درآمد داشته است. شاید تصور کنید 
این شرکت با کسب‌وکار سنتی تولید 
نوشیدنی با نوآوری میانه‌ای ندارد، اما 

چنین نیست. 
تـوســعــــه محـصــــول از مهــم‌تــــرین 
استراتژی‌های شــرکت دیاجیو است. 
ایــن شــرکت چندیــن ســال اســت که 
دســت یــاری بــه ســمت شــرکت‌های 
کوچــک در حــوزه نــوآوری‌ دراز کــرده 
و پروژه‌هــای متعــددی بــرای توســعه 
محصولات خود انجام داده اســت. از 
جمله می‌تــوان به همــکاری دیاجیو با 
 )Thinfilm( استارتاپ نروژی تین‌فیلم
اشــاره کرد که نتیجــه آن تولیــد اولین 
بطری هوشــمند در جهان بــود. هدف 
از این همــکاری بهبــود زنجیــره تولید 
و توزیــع، ارتقــای تجربــه مشــتری و 
جلوگیری از توزیع محصولات تقلبی 

به نام این کمپانی در بازار بود. 
در پــروژه تولیــد بطــری هوشــمند از 
 OpenSense حسگرهای الکترونیک
اســتفاده شــده که مشــخص می‌کند 
هــر بطــری نوشــیدنی آیــا بــاز شــده یا 
نــه. ایــن فنــاوری همچنیــن جــای هــر 
بطــری بــا کــد تولیــد مشــخص را در 
زنجیره توزیع به صورت آنلاین معلوم 
می‌کند. به‌علاوه از آنجا که استارتاپ 
تین‌فــیلــــم از فـــنـــــاوری ان‌اف‌ســـــی 
اســتفاده  محصــولات  در   )NFC(
کــرده، مصرف‌کننــدگان در هــر لحظه 
می‌تواننــد تمــام اطلاعــات تولیــدی 
مربوط به محصول را روی گوشی‌های 

تلفن همراه خود دریافت کنند. 
ایــن تجربــه همــکاری بــرای دیاجیــو و 
تین‌فیلــم عوایــد زیادی در پی داشــته 

است.
شــرکت دیاجیــو ارتبــاط عمیق‌تــری 
بــا مشــتریان خــود برقــرار کــرده و 
ســبد محصــولات را بــا توجــه بــه 
علاقه‌مندی‌هــای مصرف‌کننــدگان 
گســترش داده اســت. برای استارتاپ 
تین‌فیلــم بــازاری تــازه بــرای فــروش 
حســگرهای OpenSense ایجــاد 

شده است. 

REPORTگزارش
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است که دلایل متعددی دارد. 

  موانع چهارگانه همکاری
به طور کلی موانع همکاری شرکت‌های بزرگ و نوپا را می‌توان 
به چند دســته تقســیم کــرد. در برخی مــوارد موانــع درونی 

شرکت‌های بزرگ یا کوچک مانع از جوش خوردن 
پیوند کسب‌و‌کارهای خرد و بزرگ می‌شود و گاهی 
اوقات نیز موانع محیطی و رابطه‌ای وجود دارد. 
برای مثال مســائل فرهنگی از جمله مهم‌ترین 
موانع همکاری نامتقــارن به شــمار می‌روند. به 
ایــن معنــا کــه در شــرکت‌های بــزرگ، مدیــران و 
تصمیم‌گیران آن‌ها از ریســک کــردن رویگردان 
هستند. گذشــته از این، بوروکراســی و ساختار 
پیچیده شــرکت‌های بزرگ نیز کلاف مشکلات 
را بیش از پیــش درهم می‌کنــد و اگر هــم به این 

نکته دقت کنیم کــه درک درســتی از جایــگاه و قابلیت‌های 
شرکت‌های کوچک نوآور و استارتاپی وجود ندارد، بدون شک 

خواهیم دید که چالش‌های همکاری پیچیده‌ است. 
از ســمت شــرکت‌های کوچک و اســتارتاپی نیــز معضلاتی 
وجود دارد. برای نمونه در شــرکت‌های نوپا، محیط فرهنگی 
اغلب شخصیت‌محور و متأثر از ویژگی‌های فکری و رفتاری 
بنیان‌گذاران آن اســت و همین تفاوت نیز ریسک برخورد و 

تقابل فرهنگی را با شرکت‌های بزرگ افزایش می‌دهد.

  مسئله اصلی احساس نیاز است
مدیر پروژه »بررسی زیست‌بوم استارتاپی در ایران؛ چالش‌ها 
و راهکارها« در پژوهشــکده مطالعات فناوری معتقد است 
شــرکت‌های بزرگ می‌توانند نقشــی کلیدی در اکوسیستم 
استارتاپی ایران ایفا ‌کنند. علی عبداللهی‌نسب می‌گوید در 
چند سال گذشته این درک نسبی ایجاد شده که شرکت‌های 
بزرگ و شرکت‌های کوچک و کسب‌و‌کارهای نوپا به یکدیگر 
نیــاز دارنــد: »در چنــد ســال گذشــته اســتارتاپ‌ها نقــش 
جدی‌تری در فضای کسب‌وکار کشور ایفا کرده و مورد توجه 
قرار گرفته‌اند. به علاوه تجربه موفق تعدادی از مجموعه‌های 
غیردولتی در همکاری با استارتاپ‌ها کمک کرده که شناخت 

بهتری از قابلیت‌‌های استارتاپ‌ها به وجود آید.« 
عبداللهی‌نسب با تأکید بر اینکه اگر درک مشترک و درستی 
ایجاد شود، شــرکت‌های بزرگ می‌توانند با تعامل مناسب 
با کســب‌و‌کارهای نوآور ، تبدیــل به یکی از بازیگــران کلیدی 
اکوسیستم استارتاپی شوند، می‌گوید: »با اینکه تجربه‌های 
موفق پیش‌ رویمان است، اما مسئله اصلی این است که هنوز 
هم در شــرکت‌های بزرگ و هم در استارتاپ‌ها این احساس 

به وجود نیامده که به مزیت‌ها و توانمندی‌های یکدیگر نیاز 
دارند. شرکت‌های بزرگ همچنان در برابر کمک‌های نوآورانه 
استارتاپ‌ها به خود مقاومت می‌‌کنند و از آن‌سو استارتاپ‌ها 
نیز خود را بی‌نیــاز از تجربه و منابع شــرکت‌های بــزرگ برای 

حضور در بازار می‌بینند.« 
بــه منابــع  بــزرگ  دسترســی شــرکت‌های 
مالــی و شــبکه‌های توزیــع و کارفرمایــان، 
مزیــت شــرکت‌های بــزرگ اســت. امــا بعضــا 
انعطاف‌پذیری لازم در آن‌ها برای پیگیری نوآوری 
وجود ندارد. روشــن اســت که ترکیــب و تعامل 
شرکت‌های بزرگ و اســتارتاپ‌ها به هر دو طرف 
کمک می‌کند، امــا چالش‌هایی بــرای همکاری 

میان آن‌ها وجود دارد. 

  تأثیر فضای کسب‌و‌کار
عبداللهی‌نســب چالش‌های همکاری شــرکت‌های بزرگ و 
کسب‌و‌کارهای نوآور در کشور را به چند دسته تقسیم می‌کند 
و می‌گوید: »در شرایط فعلی اقتصادی و به خاطر چالش‌های 
کلی محیط کسب‌و‌کار، شرکت‌های بزرگ با مسائل متعددی 
درگیر هســتند. بیمه و مالیات، نوســانات نرخ ارز و... باعث 
شــده که حجم زیادی از انرژی شرکت‌های بزرگ معطوف به 
رفع مشکلات فضای کسب‌و‌کار ‌شود. مسائل تحریمی و نبود 
رقابت نیز از ســویی دیگر آنچنان روندها را پیچیده کرده که 
شرکت‌های بزرگ همکاری با شرکت‌های کوچک و استارتاپی 
و به طور کلی نیاز به فعالیت‌های نوآورانه را چندان در اولویت 

خود نمی‌بینند.« 
او دولتی بودن شرکت‌های بزرگ 
را نیز چالشی اساسی می‌داند که 
نباید به‌سادگی از کنار آن گذشت 
و در توضیح می‌گوید: »بسیاری 
از شــرکت‌های بــزرگ در کشــور 
ما دولتــی هســتند و در فضایی 
غیررقابتــی فعالیــت می‌کننــد. 
وجــود بــازار محافظت‌‌شــده نیز 
باعث می‌شــود که اغلب اوقات 
رقابت برای آن‌ها معنی نداشته 
باشــد. بنابرایــن شــاید چنــدان 

تعجب‌برانگیز نباشــد که در چنین ســازمان‌هایی بــه ارزش 
نوآوری توجه نشــود و تمایل به همکاری با اســتارتاپ‌ها نیز 
ســطحی حداقلی داشته باشــد. شــاید این موضوع یکی از 
مهم‌تریــن چالش‌هــای اکوسیســتم کســب‌وکارهای نــوآور 

کشور باشد.« 

مســائل فرهنگــی نیــز از چالش‌هــا‌ دیگــری اســت کــه 
عبداللهی‌نســب بــر آن تأکیــد می‌کنــد. ایــن پژوهشــگر 
پژوهشــکده مطالعات فناوری با بیان اینکه ضعف تجربه و 
تخصص در تعامل شرکت‌های بزرگ و استارتاپ‌ها موضوعی 
مهم است، می‌گوید: »با توجه به اینکه زیست‌بوم استارتاپی 
در مراحل اولیه است، بسیاری از بازیگران اصلی زیست‌بوم 
تجربه و تخصص لازم را برای ایفای نقش خود در زیست‌بوم 
ندارند. شرکت‌های بزرگ فعال در زیست‌بوم نیز از این قاعده 
مستثنی نیســتند. از ســویی هم ضعف فرهنگ همکاری، 
بی‌اعتمادی و نبود نگرش‌ مثبت به همــکاری و تعامل میان 
شرکت‌های بزرگ و کســب‌و‌کارهای زیســت‌بوم استارتاپی، 
اصرار و علاقه اســتارتاپ‌ها و شــرکت‌های بــزرگ به فعالیت 

مستقل نیز مسئله‌ساز شده است.«

  کسی ریسک نمی‌کند
موضوع دیگــر محافظه‌کاری مدیــران دولتی و شــرکت‌های 
بزرگ است. مدیران شــرکت‌های بزرگ عمدتا ریسک‌پذیر 
نیســتند و نیــاز بــه نــوآوری را نیــز احســاس نمی‌کننــد. 
عبداللهی‌نســب در ایــن بــاره چنیــن توضیح می‌دهــد: »با 
توجه به اینکه مدیران دولتی سال‌ها در این جایگاه حضور 
دارند، بالطبــع برخی از آن‌هــا درک صحیحی نیــز از فضای 
نوآوری و اســتارتاپی ندارند. در واقع با توجه بــه اینکه افراد 
در سیســتم‌های دولتــی باید بــرای هــر یــک از فعالیت‌ها و 
تصمیم‌های خود پاسخگو باشــند، اغلب اوقات تمایلی به 
پذیرش ریســک همکاری با اســتارتاپ‌ها ندارند. به عبارت 
بهتر مدیران دولتی همواره سعی 
می‌کننــد صرفــا در چارچــوب 
قوانین، مقررات و وظایف رسمی 
خود عمــل کننــد. کامــا واضح 
اســت در چنین فضایی ســطح 
همکاری بین شرکت‌های بزرگ و 
استارتاپ‌ها پایین خواهد بود.« 
بی‌توجهــی  عبداللهی‌نســب 
شــرکت‌های بزرگ به ظرفیت‌ها 
و توانمندی‌هــای اســتارتاپ‌ها و 
همین‌طــور تخصیــص نیافتــن 
واحد مشخص برای پیوند دادن 
اســتارتاپ‌ها و شــرکت‌های بــزرگ را از دیگــر چالش‌هــای 
اکوسیستم نوآور ایران می‌داند و می‌افزاید: »بحث کلیدی 
در ارتبــاط شــرکت‌های بــزرگ و کوچک این اســت کــه نهاد 
مستقل و واسطه‌ای در شرکت‌های بزرگ وجود داشته باشد 

که ارتباطات را پیگیری کند.« 

نوآوری سازمانی
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دولتی دارای بودجه تحقیق و توسعه بیش از 100 میلیون 
دلار، موظفنــد بخشــی از ایــن بودجــه را بــه همــکاری با 
شرکت‌های کوچک اختصاص دهند. یعنی شرکت‌های 
دولتی نیازهای خودشان را در سامانه‌ای اعلام می‌کنند 
و شــرکت‌های کوچــک دارای تخصــص و تــوان رفــع این 
نیازها، طرح خود را ارائه می‌دهند. این برنامه به اندازه‌ای 
موفق بوده که کشورهای دیگری مانند کره، ژاپن، هلند و 
انگلیس نیز آن را در کشورشان پیاده‌سازی کرده‌اند. در 
ایران نیز می‌توان ســامانه تبادل فناوری را در سطح ملی 
برای رفع نیازهای شرکت‌های بزرگ دولتی راه‌اندازی کرد 

تا بتوانند این نیازها را پیگیری کنند. 
ما در این زمینه‌ها در ابتدای راه هستیم. تفاوت فرهنگی 
همین‌جا مشخص می‌شود. البته این بدان معنا نیست 
که با راه‌اندازی ســامانه تبــادل اطلاعــات و ارتباط دادن 
شــرکت‌های بــزرگ و کســب‌و‌کارهای کوچــک همه‌چیز 

تمام شود، بلکه باید مراحل بعد از ارتباط را نیز مدنظر 
قــرار داد، چراکــه ایــن دو شــرکت از دو دنیــای متفــاوت 
هســتند و بــه عبارتــی چنــدان زبــان همدیگــر را فهــم 
نمی‌کنند. اینجاســت کــه باید ســراغ بروکرها یــا همان 

کارگزاران تبادل فناوری رفت. 
در بسیاری از مواقع شرکت‌ها به‌رغم توافق اولیه درباره 
همکاری بر ســر مســائل جزئی به چالش برمی‌خورند. 
بروکرها نقش میانجی در مســیر آشــنایی شــرکت‌ها با 
یکدیگر و عمق‌بخشی به ارتباط و تعامل آن‌ها را دارند. 
کم‌تعــداد بــودن بروکرها در اکوسیســتم نوآوری کشــور 
مسئله‌ای جدی اســت که باید برای آن اندیشه‌ای کرد. 
در این زمینه می‌توان ذیل قانون حمایت از شرکت‌های 
دانش‌بنیــان، حمایت‌هایــی از بروکرهــا مشــخص کرد 
تا بــه مســیر به‌هم‌رســانی شــرکت‌های بــزرگ و کوچک 
و توســعه محصول مشــترک آن‌هــا کمک کنــد. چراکه 

بروکری زمانی معنادار است که نتیجه‌بخش 
باشــد و در این زمینــه لازم اســت از بروکرها 

حمایت کرد. 
اقــدام دیگــر تأســیس و توســعه نهادهــای 
ارزش‌گــذاری فنــاوری اســت تا شــرکت‌های 
بــزرگ و کســب‌و‌کارهای نــوآور بــه زبــان و 
درک مشــترک و متقابــل برســند. در ایــن 
زمینــه نقــش دولــت تعیین‌کننــده اســت. 
فرهنگســازی و برجســته‌کردن تجربه‌هــای 
موفق همکاری مشــترک شــرکت‌های بزرگ 
و کوچــک نیــز در تغییــر فضــای فرهنگــی و 

گفتمانــی کشــور مؤثــر خواهــد بــود و افــق دیــد بهتری 
بــه مدیــران شــرکت‌های بــزرگ دولتــی یــا خصوصــی 
درباره ارزش ‌افزوده همکاری مشــترک با استارتاپ‌ها و 

شرکت‌های دانش‌بنیان می‌دهد.

مسئله اصلی این است 
که هنوز در شرکت‌های 

بزرگ و در استارتاپ‌ها این 
احساس به وجود نیامده که 
به مزیت‌ها و توانمندی‌های 

یکدیگر نیاز دارند 

مسعود 
شاه‌حسینی  

m.shahhosseini86 
@gmail.com

آرمان خالدی
پژوهشگر پژوهشکده مطالعات 

فناوری ریاست جمهوری

armankhaledi1102
@gmail.com

EXPERIENCEتجربه

 75 درصد صرفه‌جویی 
در هزینه‌ها

نوآوری وونولو 
 کوکاکولا

 را نجات داد
همه ما کمپانی کوکاکولا را می‌شناســیم. 
شرکت آمریکایی تولیدکننده نوشابه که 
در زمینه تولید، خرده‌فروشــی و بازاریابی 
نوشــیدنی‌های غیرالکلی فاصله زیادی با 
رقبای خود دارد. این شرکت که قدمتی 129 
ساله دارد، مسائل بازار فروش و رقابت خود 
را به اســتارتاپ‌‌ها واگــذار کــرده و به دنبال 
آن پروژه‌های متعــددی را با آن‌ها کلید زده 
است. کوکاکولا همچون بسیاری دیگر از 
 out of با معضلی به نام CPG شرکت‌های
stocks روبه‌رو است، یعنی موقعیتی که 
خریدار در مغازه حضور پیــدا می‌کند اما 
کالای مورد نیاز او در طبقات وجود ندارد. با 
توجه به این نکته که کوکاکولا محصولات 
خود را از طریــق بیــش از 50 میلیون مرکز 
خره‌فروشی در بیش از 200 کشور دنیا به 
 out of stock فروش می‌رســاند، معضل
میلیاردها دلار از درآمدهای این شرکت کم 
می‌کند. از این رو مسئولان کوکاکولا سراغ 
استارتاپی به نام وونولو )Wonolo( رفتند 
تا برای آن‌هــا پلتفرمی طراحــی کند که به 
محض ایجاد تقاضا در خرده‌فروشــی‌ها، 
طبقات فروشــگاه‌ها خالی نمانــد و میزان 
تقاضا نیــز بــه صــورت دقیــق پیش‌بینی 
شــود. این همکاری نتیجه‌بخش بــود و با 
این حرکــت نوآورانه، کوکاکولا موفق شــد 
بیــش از 75 درصد در هزینه‌هــای زنجیره 
تأمین خــود صرفه‌جویــی کند و پوشــش 
محصولاتش نیز تــا 25 درصد بــالا رفت. 
از ســوی دیگــر وونولو نیــز توانســت 5/7 
میلیون دلار بر ارزش سهام خود بیفزاید. 

چــرا شــرکت بزرگــی مثــل کوکاکــولا بایــد 
برای حل مســائل خود به اســتارتاپ‌های 
کوچک مراجعه کند؟ دیوید باتلر، معاون 
نوآوری‌های این شــرکت می‌گوید: »علت 
را باید در انعطاف‌پذیری جست‌و‌جو کرد. 
هر شــرکت بزرگی که ســال‌ها با مدل‌های 

اقتصــادی رایج به موفقیت 
رســیده، لزومــا در ادامــه 
نمی‌توانــد موفــق عمــل 
کنــد و دچــار چالــش 
می‌شــود. در حالــی کــه 
اســتارتاپ‌ها در ایــن 
موقعیت با سرعت بالا 
و انعطاف‌پذیری‌شــان 
به‌ســرعت می‌تواننــد 
راه‌حلــی بــرای مســئله 

بیابند.«
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