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 شبکه اجتماعی کارآفرینی

یک��ی از عوام��ل تاثیر گ��ذار بر 
کارآفرین��ی اف��راد وج��ود ش��بکه 
شبکه  اس��ت.  کارآفرینی  اجتماعی 
اجتماع��ی کارآفرینی هر فرد نقش 
بسزایی در ایجاد شوق کارآفرینانه و 
سوق دادن فرد به سمت کارآفرینی 
  GEM دارد. ب��ر اس��اس م��دارک
از  کارآفرین��ان  اجتماع��ی  ش��بکه 
قسمت های زیر تشکیل شده است:

شبکه خصوصی
شبکه کاری

شبکه کارآفرینانه
شبکه حرفه ای

شبکه بازار
ش��بکه کارآفرینان��ه ب��ه معنای 
ش��بکه ای از افراد اس��ت که ارکان 
یک کارآفرینی را تشکیل می دهند 

و معمولا عبارتند از: 
آغازگر کسب وکار

فرد با تجربه
سرمایه گذار

پژوهشگر
کس��ی ک��ه در خارج از کش��ور 

زندگی می کند
کس��ی که از یک کشور خارجی 

آمده است.
ب��رای گردهم آوردن ای��ن افراد 
در کن��ار هم بط��وری ک��ه بتوانند 
کنن��د  اس��تفاده  ه��م  تجرب��ه  از 
راه کاره��ای گوناگونی وج��ود دارد. 
ش��اید تاثیرگذارترین آنها تش��کیل 
گردهمایی های��ی باش��د ک��ه افراد 
ب��ا تجرب��ه در آن تج��ارب خود را 
ب��ه آغازگ��ران کس��ب وکار منتقل 
کنن��د. ت��ا علاوه ب��ر ایجاد ش��وق 
کارآفرینی زمینه انتقال تجارب نیز 
فراهم ش��ود. از ط��رف دیگر وجود 
مراکزی ک��ه بتواند ب��ه کارآفرینان 
و س��رمایه گذاران در یافتن یکدیگر 
کم��ک کن��د نی��ز جهت توس��عه 
کارآفرینی بس��یار مهم اس��ت. این 
جلس��ات می تواند این نقش را نیز 
بر عه��ده بگیرد. مرک��ز کارآفرینی 
ستکا در تلاش است بتواند با کمک 
کارآفرینان بزرگ ایرانی این نقش را 

بر عهده بگیرد.
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معرفی کارآفرین

کار، ارزان ترین دارویی است که برای رفع نگرانی در دسترس است.   
                                                                                                            

دیل کارنگی

نویسنده: محمدجواد احمدپور
دانشجوی کارشناسی ارشدMBA، دانشگاه صنعتی شریف

»انس��ان اساساً موجود خوبی اس��ت. اگر به او فرصت 
خوب عمل کردن داده ش��ود عموم��اً رفتارش نیز خوب 

خواهد بود.« پیر امیدیار
در سال 1995 پیر امیدیار درحالی که 28 سال داشت 
در یک آخر هفته پشت کامپیوترش نشست و شروع به کد 
نویس��ی کرد آنجا نقطه شروع کسب وکاری بود که بعدها 
به ebay مشهور ش��د. . Ebay یک سایت حراج آنلاین 
و یک فروشگاه اینترنتی است که افراد و کسب وکارها در 
آن می توانند به خرید و فروش محصولات و خدمات خود 
بپردازند. امروز ebay 31500 کارمند و 14 میلیارد دلار 
درآمد دارد و امیدیار -رئیس هیئت مدیره اش – را یکی از 
ثروتمندترین مردان جهان کرده اس��ت. وی اخیراً بیشتر 
تمرکز خود را بر روی کارهای بشردوستانه گذاشته است.

او از طری��ق »گروه امیدیار« بیش از یک میلیارد دلار 
در سازمان های غیرانتفاعی و انتفاعی که بر روی پیشرفت 
اقتصادی، اجتماعی و سیاسی تمرکز دارند سرمایه گذاری 
ک��رده یا به آن ها بخش��یده اس��ت. اما امیدی��ار علاقه ای 
ب��ه کارهای خیری��ه ای که در آن مقداری پول بخش��یده 
می ش��ود ندارد. در عوض او علاق��ه به چیزی دارد که در 

اولی��ن روزهای ebay در مورد رهبری کش��ف کرد: اگر 
شما فردی را توانمند کنید که خوب باشد، خوب خواهد 

شد.

:ebay مدل کسب وکار
س��ایت ebay جایی اس��ت که فروش های فرد به فرد 
صورت می گیرد. این س��ایت برای بسیاری از فروشندگان 
ای��ن فضا را فراهم می کند که طی مدت زمانی مش��خص 
کالای خود را به حراج بگذارند. سایت خود به طور مستقیم 
در جری��ان این معاملات چی��زی را عرضه و یا خریداری 
نمی کند. فروش��نده می تواند لیستی از محصولات را ارائه 
کند و خریدار می تواند محصولات را جستجو کند و برای 
هر کدام که تمایل داشت پیشنهاد قیمت بدهد. بالاترین 
قیمت پیش��نهادی برنده معامله می شود. درآمد ebay از 

دو منبع به دست می آید:
فروش��نده زمانی که می خواهد محصولش را   -
در س��ایت به نمایش بگذارد باید مقداری هزینه کند که 
این هزینه برگش��ت داده نمی ش��ود. این هزینه بین 50 
سنت تا 3 دلار اس��ت که بر اساس قیمت اولیه محصول 

تعیین می شود. همچنین اگر فروشنده تمایل داشته باشد 
می توان��د با پرداخت مبلغ��ی اضافه تر محصول خود را در 

لیست محصولات برجسته قرار دهد.
 زمان��ی که معامله انجام ش��د ebay به میزان 7/9 

درصد قیمت نهایی را می گیرد.
هرچند در ابتدا این خرید و فروش از کالاهای معمولی 
و کم ارزش شروع شد اما به تدریج بسیاری از شرکت های 
بزرگ و کوچک در اندیش��ه عرضه محصولات مستعمل و 
یا حتی نو خود در این سایت شدند و این باعث پیشرفت 
س��ریع این حراجی آنلاین شد. طبقه بندی های متعددی 
ک��ه در eBay وج��ود دارد باعث می ش��ود خری��دار و یا 
فروشنده به راحتی به بخش کالای موردنظر خود مراجعه 

کند و به ارائه و یا خرید کالا بپردازد.
در س��ایت ebay تاکنون محصولات خاصی نیز عرضه 

شده است که بعضاً جالب نیز هستند، برای مثال:
 بیش از هزار قطعه از لوازم متعلق به صدام حسین

 یک ش��هر متروک در کالیفرنیای شمالی به قیمت 
17 میلیون دلار

 توپ��ی که دیوید ب��کام در بازی ب��ا پرتغال در جام 
ملت های اروپا نتوانست وارد دروازه کند به مبلغ 45 هزار 

دلار

ebay زندگی پیر امیدیار و داستان شکل گیری
پیر امیدیار یک کارآفرین ایرانی آمریکایی است. درواقع 
یکی از والدین او ایرانی اس��ت و خودش هم در فرانسه به 
دنیا آمده اس��ت. در س��ال 1967 زمانی که والدینش در 
پاریس زندگی می کردند ب��ه دنیا آمد. پس از آن پدرش 
برای تحصیل در رش��ته فیزیک عازم مریلند آمریکا شد. 
پیر امیدی��ار که به همراه پدر و م��ادرش به آمریکا رفته 
بود طی دوران دبیرستان عاشق کامپیوتر شد. او توانست 
در سال 1988 در رش��ته کامپیوتر از دانشگاه »تافتس« 
فارغ التحصیل شود. پس از فارغ التحصیلی در شرکت اپل 
مش��غول به کار ش��د. طی همین دوران با خانمی به نام 
پاملا آش��نا شد و مدتی بعد هم با وی ازدواج کرد. جالب 
اس��ت بدانید که خانم پاملا نیز فامیل خود را به امیدیار 
تغییر داده است. این زوج همانند بیل گیتس و همسرش 
اعلام کرده اند که قصد دارند طی س��ال های آینده بخش 
عم��ده ثروت خود را خرج کنند. آن ها گفته  اند که حدود 
20 س��ال آینده به جز یک درصد از ثروتشان بقیه آن را 

چگونه ثروتمندترین کارآفرین ایرانی 
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آنکه به تصاویر کوچک و نزدیک خسره می شود، رویت و تشخیص آنچه را که بزرگ و دور است، دشوار 
خواهد یافت.  

جبران خلیل جبران

خ��رج می کنند. در ادامه داس��تان کاری پیر امیدیار را از 
زبان خودش بخوانید:

زمان��ی که من کار خ��ودم را به عن��وان یک مهندس 
نرم افزار ش��روع کردم، واقعاً کارم استاندارد بالایی داشت 

و اغل��ب فک��ر می ک��ردم افراد دیگ��ر به آن  
اس��تانداردها دس��ت نخواهند یاف��ت. اما به 
مرور زمان، متوجه ش��دم که حتی اگر سایر 
افراد تیم کارها را به اندازه ای که من از آن ها 
می خواه��م بی نقص انجام ندهند و حتی اگر 
حدود 80 درص��د انتظاراتم را برآورده کنند 
عالی خواهد بود. چون تیم پنج نفره است و 
پنج تا 80 درصد بسیار بیشتر از 100 درصد 
من اس��ت. این موضوع باعث ش��د من را به 
فکر اس��تفاده از توانمندی ها و استعدادهای 

بقیه اف��راد انداخت. به آن ها اجازه بده وارد بازی ش��وند، 
آن ها مسائل را به شیوه ای متفاوت از تو حل خواهند کرد.
 Ink اس��تارتاپ  راه ان��دازی  در  م��ن   1991 در 
Development ش��رکت داش��تم. این اس��تارتاپ بعداً 
در س��ال 1996 توسط مایکروسافت خریداری شد. خرید 
بزرگی نبود ولی قطعاً در من اشتیاقی برای ریسک ایجاد 

کرد.
در طی تابستان 1995، من به فکر ایده ی ساخت یک 
محل خرید آنلاین افتادم. من همیش��ه ب��ه بازارها علاقه 
داشتم به ویژه این نظریه که در یک بازار فقط در صورتی 
کالاه��ا با یک ارزش عادلانه مبادله می ش��وند که همه به 
اطلاعات یکسانی دسترس��ی داشته باشند. واقعاً نظریه ی 
جالبی اس��ت. اما اجرای آن زمانی م��ن را غلغلک داد که 
مقداری پول اضافی داش��تم و می خواستم در یک عرضه 
اولیه در بورس شرکت کنم. سهم با قیمت 15 دلار عرضه 
ش��د. کارگزاریم با من تماس گرفت و گفت: »خوب، شما 
س��هم را با قیمت 24 دلار گرفتی��د.« من گفتم: »چی؟« 
گف��ت: »15 دلار قیمت ایده آله، نه قیمتی که افراد عادی 
مثل ش��ما می تونن به آن برس��ن.« من گفتم: »منظورت 
چیه آدمای مثل من؟« حقیقت این اس��ت که نظریه بازار 
کارار خیل��ی خوب اس��ت ولی در تئ��وری. در عمل افراد 

معمولی از آن بی بهره هستند.
من ش��روع ب��ه تفکر در م��ورد اینترنت کردم. ش��اید 
می توانس��تم با کمک آن قدرت ب��ازار کارا و کارآمد را در 
اختی��ار مردم عادی قرار دهم. البته افراد عادی در خانه ی 
خودشان سهام نمی فروشند، آن ها لوازم خانه می فروشند. 
فک��ر کردم ای��ن یک فرصت واقعی اس��ت. من در یکی از 

تعطیلات سال 1995 کار خود را شروع کردم.
در سال 1996، حدود 6 ماه پس از تأسیس ebay یک 

سری ش��کایت ها دریافت کردم. همه از دست هم شاکی 
بودند. احس��اس می کردم خیلی شبیه والدینی هستم که 
باید دو ب��رادر را که با هم دعوا می کنن��د آرام کنم. مثلا 
این گونه بود: »اون شروع کرد!« »نه خودش شروع کرد!« 

فهمیدم که اگر همین گونه پیش برود یک مس��ئله بزرگ 
خواهد ش��د. گفتم، »به شما ابزاری خواهم داد، یک فروم 
بازخ��ورد گی��ری و بازخورد دهی. اگر ش��ما صادقانه یک 
تجربه بد با کسی داش��تید، علناً اعلام کنید. و اگر زمانی 
ک��ه فردی کار خوبی انجام داد و خواس��تید از او قدردانی 

کنید همین کار را کنید.« 
یک آزمایش واقعی بود و نمی دانستم چه پیش می آید. 
اما در روزها و هفته های بعدی خوشحال بودم که می دیدم 
قسمت قابل توجهی از نظرات در مورد کارهای خوبی بود 

که افراد فراتر از یک معامله ساده انجام داده بودند.
این تجربه موجب شد من به این باور برسم که باید در 
درون ebay نیز همین مس��یر طی ش��ود. به جای این که 
ب��ه مدیرانم بگویم چه انجام دهی��د، باید تلاش می کردم 
آن ها را با چش��م اندازی که می خواهیم به س��متش برویم 
برانگیزانم و اجازه دهم خودش��ان آن را به زبان خودشان 
ترجمه کنند براس��اس تجربه ش��ان، براساس تخصصشان. 

انگیزه بخشیدن بسیار مؤثرتر از تفویض اختیار است. 
در آگوست آن سال، من با دوستم جف اسکل صحبت 
کردم و متقاعدش کردم که ش��غل عالی اش را رها کند و 
به من در س��اختن ebay کمک کند. من هیچ گاه حالت 
موسس-مدیرعامل مانند بیل گیتس و استیو جابز نبودم. 
حت��ی در آن روزهای اول احساس��م این ب��ود که جف و 
من شرکت را تا حدی رش��د می دهیم و اگر موفق بودیم 
مدیری��ت حرف��ه ای را خواهی��م آورد. مهارت های من در 
نوآوری و خلق بود، اما برای زنده ماندن می دانستم که به 
مدیران واقعی نیاز داریم، افرادی که بلد بودند چگونه یک 

سازمان بزرگ را بسازند.
این ایده ی من بود که در سال 1998 مگ ویتمن را به 
عن��وان مدیرعامل جذب کنیم و باید بگویم واقعاً معتقدم 

ک��ه ما ی��ک نمونه موف��ق در این زمینه هس��تیم. آن چه 
اغلب اتفاق می افتد این اس��ت که مؤسس با بی میلی یک 
مدیرعامل با تجرب��ه را می آورد و همچنان تلاش می کند 
اداره امور را در دس��ت داش��ته باش��د. این اتفاق برای ما 
نیفت��اد. من یک س��ال در ebay ماندم ت��ا به انتقال 
مدیریت کمک کن��م اما از همان روز اول گفتم »من 
قصد دارم فقط در پشت صحنه به مگ کمک کنم. او 

شرکت را جلو خواهد برد.«
برای مثال یک س�ال پ�س از این که ebay را 
ترک کردم سایت به مدت 22 ساعت پایین بود. 
این یک فاجعه اس�ت. تصمیم مگ در آن لحظه 
حس�اس رهبریش ای�ن بود که ما بای�د با 10000 
فروش�نده برترمان تماس بگیریم و عذرخواهی 
کنیم. او می خواس�ت مطمئن شود افراد شرکت 
با تمام وجودش�ان ای�ن را درک کرده ان�د که اینجا 
هس�تیم تا به بش�ریت خدم�ت دهی�م و زمانی که 
اش�تباهی می کنی�م پیامدهای�ی دارد.ما در س�ال 
1998 در ب�ورس عرضه ش�دیم. م�ن در خواب هم 
نمی دیدم که این عرضه اولیه این قدر موفق باش�د. 
پولی که به دس�ت آوردم بیش�تر از چی�زی بود که 
من برای همیش�ه می توانس�تم از آن استفاده کنم. 
واقعاً احس�اس مس�ئولیت می کردم. من دیگر جزو 
ثروتمندان بودم. چگونه می توانس�تم مطمئن شوم 

که استفاده خوبی از این ثروت می شود؟
به عنوان یک بشردوس��ت به تحقیق پرداختم و متوجه 
ش��دم پژوهشگران می گویند که برای این کار چگونه وارد 
حوزه غیرانتفاعی بش��ویم. ما در سال 2002 و 2003 این 
کار را کردی��م تا زمانی که من ناامید ش��دم. نمی توانم به 
ش��ما بگویم دقیقاً چ��ه بود اما احس��اس می کردم که ما 
از تم��ام پتانس��یل های خودمان اس��تفاده نمی کنیم. این 
موجب تأس��یس شبکه امیدیار شد. ایده ما این بود که به 
منظور داشتن تغییرات مثبت در مقیاس کلان شما نباید 

خودتان را محدود به حوزه غیرانتفاعی کنید.
رویک��رد کلی من در کارهای بشردوس��تانه ریش��ه در 
مش��اهداتم در ebay دارد، روش��ی ک��ه میلیون ه��ا نفر 
از آن اس��تفاده می کنند تا کس��ب وکار خودشان را خلق 
کنند. به عنوان یک بشردوس��ت، من س��عی می کردم به 
افراد کمک کنم مالک چیزی ش��وند. تمام چیزی که من 
انجام می دادم ریش��ه در این ایده داش��ت که تمام بشر به 
یک میزان قابلیت دارند. آنچه افراد ندارند فرصت یکسان 
است. مأموریت من این بود که فرصت ها را تا آن جایی که 
ام��کان دارد همه گیر کنم تا آن ها بتوانند توان بالقوه خود 

را بالفعل کنند. این رویکرد ما در ebay بود. 
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حتما ش��ما هم ه��رروز صبح با انبوه��ی از ایمیل های 
تبلیغاتی در صندوق دریافت حس��اب ایمیل خود روبه رو 
می ش��وید. بازاریابی ایمیلی هم اکنون جزئی جدانش��دنی 
از تجارت الکترونیکی و حتی تجارت س��نتی ش��ده است. 
گرچه ممکن اس��ت شما به بسیاری از این ایمیل ها حتی 
توجه نکنید و س��ریعا آن ها را پاک کنید، اما در این مقاله 
در نظر داریم ش��ما را با این ابزار بسیار مؤثر بازاریابی در 

فضای مجازی آشنا کنیم.

بازاریابی ایمیلی چیست؟
 direct( بازاریابی ایمیلی فرمی از بازاریابی مس��تقیم
marketing( اس��ت ک��ه از ایمی��ل به عنوان ی��ک ابزار 
اطلاع رس��انی پیام ه��ای تجاری ب��ه مخاطبین اس��تفاده 
می کند. در تعریف جامع تر، هر ایمیلی که به یک مشتری 
فعلی و یا بالقوه ارس��ال می ش��ود می توان��د تحت عنوان 
بازاریاب��ی ایمیلی قرار بگی��رد. گرچه معمولاً این ایمیل ها 

در سه گروه ذیل قرار می گیرند:
1- ارس��ال ایمیل با هدف تقویت رابطه یک کسب وکار 
ب��ا مش��تریان فعلی و قبلی خود و تش��ویق وف��اداری در 

مشتریان و تکرار خرید.
2- ارس��ال ایمیل با هدف جذب مشتری جدید یا قانع 

کردن مشتری فعلی به خرید فوری یک محصول
3-اضافه کردن تبلیغات ب��ه ایمیل هایی که بنگاه های 

دیگر به مشتریان خود ارسال می کنند.

چرا بازاریابی ایمیلی
هزین�ه کم: ج��دا از اینک��ه در چه صنعت��ی فعالیت 
می کنی��د، اگر فعالیت بازاریابی ایمیلی را در س��طح قابل 
قبول��ی انجام دهید مش��اهده خواهید کرد که به نس��بت 
هزین��ه ای که در این فعالیت ها کرده اید، نتیجه فوق العاده 
دریاف��ت خواهید کرد. در واق��ع چه این فعالیت ها را خود 

مس��تقلا انجام دهی��د یا از طری��ق آژانس های تخصصی، 
بازاریابی هزاران مصرف کننده توسط ایمیل بسیار ارزان تر 

از سایر کانال های تبلیغاتی برای شما تمام خواهد شد.
قابلی�ت اندازه گی�ری و انعط�اف بالا: ب��ا ابزارهای 
تحلیلی که امروز در دسترس می باشد، به آسانی می توانید 
پاس��خ دقیق به ایمیل های خ��ود را اندازه گیری کنید. با 
مش��اهده نتایج و بازخورد ایمیل های خود در صورت لزوم 
به راحتی می توانید به آن ها سریعا پاسخ دهید و استراتژی 

کمپین های خود را اصلاح کنید.
موفقی�ت ب�الا: ایمیل ه��ا می توانند دقیقا مش��تریان 
ای��ده آل را هدف قرار دهن��د. با توجه به این موضوع و نیز 
هزینه کم آن  که پیش از این ذکر شد، این کانال بازاریابی 
 )return on investment( ن��رخ بازگش��ت س��رمایه

بسیار بالایی را از آن خود می کند.

انواع ایمیل ها
مهم ترین ایمیل ها شامل موارد ذیل می باشد:

 ایمی�ل خوش آمد گویی: معم��ولا در مورد آن ها 
اغم��اض صورت می گیرد. ایمیلی اس��ت که ب��رای تأیید 
آدرس ایمیل به آن نگاه می ش��ود اما می توان از جذابیت 
آن در نظر مش��تریان در فازهای آشنایی با کسب وکار ما 

بهره لازم را برد.
 ایمیل ه�ای برانگیزاننده: ایمیل هایی که توس��ط 
یک��ی از اقدامات یا رخدادهای مربوط به مش��تری ایجاد 
می شوند. از دیدگاه مشتری، این ایمیل ها قابل پیش بینی 
هس��تند و موردتوجه آن ها ق��رار می گیرند. چند نمونه از 

این نوع ایمیل ها شامل موارد ذیل است:
 بعد از خرید: ارس��ال فاکتور نهای��ی و احتمالا کد 
س��فارش و سایر مش��خصات بعد از خرید به همراه تشکر 
از مشتری. به این ایمیل می توان ترفیعات مرتبط دیگری 

را نیز افزود.

 تبری�ک تولد کارب�ر: روز تولد کاربر، وی را با یک 
هدی��ه غافل گیر کنید. فروش��گاه های اینترنتی این کار را 
سالیان سال است انجام می دهند و همچنان از آن جواب 

می گیرند.
 برنامه ه�ای ارجاعی »به یک دوس�ت ارس�ال 
کنی�د«: از ای��ن فرص��ت ب��رای معرف��ی و بازاریابی هم 

فرستنده و هم دریافت کننده استفاده کنند.
 پیگیری س�بد خرید رهاشده: به خریداران چند 
روز بعدازاینکه محصولات خود را در سبد خرید خود رها 

کرده اند، خرید ناتمام آن ها را یادآوری می کند.
پیگی��ری  ع��دم  فراین��د  ب��ه  پیگی�ری:  ع�دم   
)unsubscribe( خ��ود یک نگاه دقی��ق بیاندازید. این 
افراد در حق ش��ما لطف کرده اند و به ج��ای اینکه ایمیل 
شما را اس��پم نمایند آن ها را دریافت نمی کنند. متدهای 

زیر را جهت افزایش کارایی کار خود امتحان کنید:
 از صفحه عدم پیگیری به مشتریان خود اجازه دهید 
محتوا و بازه های ارس��ال ایمیل های دریافتی خود را تغیر 

دهند.
 سایر کانال های ارتباطی مثل پیامک و ... را پیشنهاد 

دهید.
 از کاربران اطلاعات بیشتری بگیرید تا در مورد آن ها 

اطلاعات بهتری به دست آورید.
 ایمیل های کمپین های دوره ای و زمانی که ش��امل 
اطلاع رس��انی تخفیف ها، حراج ها، محص��ولات جدید و ... 

می گردد.

عوامل موفقیت بازاریابی ایمیلی
Dave Chaffey معتق��د اس��ت فاکتورهای مهم در 
موفقیت بازاریابی ایمیلی از منظر تجربه شامل موارد ذیل 

است:
1- خلاقی�ت: اگ��ر می خواهی��د می��ان انبوه��ی از 
ایمیل های رقبا دیده ش��وید باید همیش��ه یک گام جلوتر 
باش��ید. این خلاقیت از تیتر ایمیل و نام ارس��ال کننده تا 

محتوا و طراحی ایمیل را دربرمی گیرد.
2- مرتب�ط: هدف گیری دقیق! اگر می خواهید نتیجه 
را بهتر نمایید، ایمیل های خود را مرتبط و ش��خصی شده 
با هر یک از دریافت کنندگان ارس��ال کنید. استفاده از نام 
یا اطلاعات مش��تری در عنوان و یا مت��ن ایمیل می تواند 

کسب وکار  مدیریت 

تنها زمانی ثروت بیکران در زندگی شما پدید می آید که: باور کنید برای شادمانی و کامروایی 
کمبودی ندارید. 

وین دایر

بازاریابی ایمیلی

محمدرضا تشکری
 دانشجوی کارشناسی ارشد MBA دانشگاه صنعتی شریف
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وکار کسب  مدیریت 

مصمم بودن از ویژگی های اساسی افراد موفق است. در زندگی شما هر جهشی در جهت 
پیشرفت هنگامی حاصل شود که در موردی تصمیم روشنی گرفته باشید.    

برایان تریسی

جالب توجه باشد. همچنین توجه به سگمنت ها و توجه 
به خصیصه های دموگرافی دریافت کنندگان ایمیل های 

شما اهمیت بالایی دارد.
3-مشوق: دریافت کنندگان ایمیل های شما همواره 
از خود می پرس��ند: در این ایمی��ل برای من چه چیزی 
وج��ود دارد؟ برای دریافت کنن��دگان یک هدیه در نظر 

بگیرید تا پاسخ موردنظر خود را بهتر دریافت کنید.
4- زمان بن�دی: آمارها نشان می دهد اکثر ایمیل ها 
در ساعات کاری چک می شوند. ارسال ایمیل در ساعات 
غیر کاری موفقیت کمپین شما را کاهش می دهد. توجه 
کنید که ش��ما زم��ان صحیح را می توانی��د خودتان به 

تجربه مشخص کنید.
5- یکپارچه س�ازی: تجربه ه��ای برت��ر بازاریاب��ی 
 integrated( بازاریاب��ی  یکپارچ��ه  ارتباط��ات  از 
marketing communication -IMC( که همه 
جوانب ی��ک کمپین را به صورت جام��ع کار می کند تا 
تشکیل یک کل منس��جم را بدهد. ایمیل های شما هم 
باید شامل همین برنامه باشد و تصویر و پیامی هم راستا 

با کل فعالیت های دیگر مخابره کند.
6- صفحات فرود: آیا می خواهید ایمیل های ش��ما 
منجر به فروش شوند؟ فقط مشتریان را به صفحه اصلی 
خود منتقل نکنید. به آن ها نش��ان دهید که دقیقا کجا 

می خواهید بروند و روند کار آن ها را سرعت بدهید.
امیدوارم در قس��مت اول این مقال��ه با کلیت دنیای 
بازاریابی ایمیلی آش��نا شده باشید. در قسمت بعدی در 
م��ورد رونده��ای این عرصه و نح��وه مدیریت روی این 

کانال بازاریابی با شما بیشتر خواهیم بود.

15 آمار مهم از بازاریابی ایمیلی
1- از سال 2013، بیش از 3.6 میلیارد ایمیل جدید 

ساخته شده است.
کس��ب وکارها  از  ک��ه  ایمیل های��ی  2- 54درص��د 
فرستاده شده است حاوی پیام های بازاریابی بوده است.

3- 838 میلی��ارد پی��ام بازاریاب��ی در س��ال 2013 
فرستاده شده است.

4- 91درصد مصرف کنن��دگان روزانه ایمیل خود را 
چک می کنند.

5- 74درصد از مشتریان ترجیح می دهند ارتباطات 
تجاری از طریق ایمیل را دریافت کنند.

 B2B 6- ن��رخ کلی��ک متوس��ط ب��رای بازاریاب��ی
1.7درصد بوده است.

7- 60درص��د بازاریاب ها ب��اور دارند ک��ه بازاریابی 
اینترنتی ROI مثبتی دارند.

8- 66درصد مش��تریان حداقل یک خرید آنلاین بر 
اثر پیام های بازاریابی ایمیل انجام داده اند.

9- 59درص��د ش��رکت ها ایمیل ه��ا و ش��بکه های 
اجتماعی خود را یکپارچه می کنند.

10- 76درص��د ایمیل ه��ا در ط��ول دو روز اولی که 
ارسال شده اند باز می شوند.

11- 48درص��د ایمیل ها روی گوش��ی ها و تبلت ها 
دیده می شوند.

12- فق��ط 11درصد ایمیل ها برای این دس��تگاه ها 
بهینه شده اند.

13- 69درص��د کارب��ران گوش��ی ها و تبل��ت ه��ا 
ایمیل هایی که در این دس��تگاه ها درست قابل مشاهده 

نیستند حذف می کنند.
14- با س��رویس جدی��د صندوق دریاف��ت جیمیل 

27درصد افت در باز شدن ایمیل ها را شاهد هستیم.
15- 17درصد بازاریاب ها نتایج و معیارهای ایمیل ها 

را برای سازمان خود بررسی نمی کنند.
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حقوق کارآفرینی

با یک مدیریت زمان عالی، کیفیت زندگی شما بهتر می شود و برای افراد و چیزهایی که از آن ها 
لذت می برید فرصت بیشتری به دست می آورید.  

برایان تریسی

یک کارآفرین نه به اندازه یک حقوقدان بلکه در حد نیازش 
باید با قوانین حقوقی پرکاربرد آشنا باشد. متاسفانه  کارآفرینان 
در مورد مس��ائل حقوقی اطلاعات کمی دارن��د و این موضوع 
موجب می شود هزینه های بعضاً سنگینی پرداخت کنند. در این 
نوش��ته سعی دارم در مورد یکی از پرکاربردترین اسناد تجاری 

در ایران یعنی چک صحبت کنم.
امروزه بسیاري از روابط اقتصادي و مالي از طریق چک انجام 
می شود و به دلیل مشکلاتي که نقدینگي در گردش براي افراد 
جامعه ایجاد می کند، س��عي وافر دولت ها بر این قرارگرفته که 
از چک ابزاري بس��ازند که جایگزین پول و نقدینگي باش��د و 
ب��ه آن چنان اعتبار و اهمیتي بدهند که افراد اجتماع به راحتی 
آن را در رواب��ط مالي خ��ود به کارگیرند. به همین دلیل نقش 
اقتصادي چک بسیار سرنوشت ساز و خطیر است.  چک در نظام 
حقوقی ایران به دو شیوه مورد حمایت قرار می گیرد:1- حمایت 
حقوقی که همانند سایر اس��ناد تجاری از قبیل سفته مطابق 
قان��ون تجارت به عمل خواهد آم��د.2- حمایت کیفری: که به 
دلیل اهمیت چک و مشکلات مربوط به صدور چک بلامحل از 
طریق مراجع کیفری مطابق قانون صدور چک به عمل خواهد 

آمد.) تعریف و تفاوت این دو بعداً ذکر خواهد شد.
 تعریف و انواع چک؛ چک نوش��ته ای است که به موجب آن 
صادرکننده وجوهي را که در نزد محال علیه )بانک( دارد کلًا یا 
بعض مس��ترد یا به دیگري واگذار می نماید؛ به این ترتیب فرد 
مبالغی را که نزد بانک گذاش��ته است، از طریق صدور چک به 
دیگری واگذار می نماید. به عبارت دیگر چک برگ خاصي است 
که یکي از بانک ها براي اس��ترداد وجه یا اعتبار قابل استفاده یا 
واگذاري آن ها به دیگري در اختیار صاحب یا صاحبان حساب 
گذاش��ته اس��ت. چک درواقع یک سند عادی است و تنها یک 
نوش��ته ساده نیس��ت. قانون صدور چک انواع چک ها را چنین 

برمی شمارد:
1- چک عادی 2- چک تأییدش��ده 3- چک تضمین شده 

4- چک مسافرتی
مهم ترین و شایع ترین نوع چک همان »چک عادی« است. 
چک عادی چکی اس��ت که اشخاص عهده بانک ها به حساب 
جاری خود صادر می نمایند؛ یعنی افراد از بانک می خواهند که 
پولی را که نزدش دارند به دیگری،  یعنی دارنده چک، پرداخت 
نماید. دارنده این چک تضمینی جز اعتبار صادرکننده آن ندارد.
 چک تأییدشده هم مانند چک عادی، چک افراد عهده بانک 
هس��ت؛ چک تأییدشده چکی است که اشخاص عهده بانک ها 
به حساب جاری خود صادر می کنند و توسط بانک محال علیه 
پرداخت وجه آن تایید می شود. با این وجود در بانک های ایران 

تایید چک متداول نیست.
 اما چک تضمین شده و چک مسافرتی، چک  بانک به عهده 
بانک هس��تند. یعنی خود بانک باید آن ها را صادر نماید. چک 

مسافرتی در تمام شعب بانک پرداخت می شود. )در حال حاضر 
استفاده از چک مسافرتی همانند پول نقد جاافتاده است.( چک 
تضمین ش��ده چکی است که توسط بانک به عهده همان بانک 
به درخواس��ت مش��تری صادر و پرداخت وجه آن توسط بانک 
تضمین می ش��ود. این چک طبق درخواس��ت مشتری توسط 
بانک در وجه اشخاص حقیقی یا شرکت های حقوقی با استفاده 
از رمز مخصوص صادر می ش��ود و فوت و حجر و ورشکستگی 

صادرکننده آن، خللی به حقوق دارنده چک وارد نمی کند.
در چ��ک باید مح��ل و تاریخ صدور قیدش��ده و به امضاي 
صادرکننده برسد؛ پرداخت وجه نباید مدت داشته باشد و وجه 
چک باید به محض ارائه پرداخت ش��ود.) تاریخ چک باید به روز 
باشد(؛ از چک مدت دار حمایت کیفری به عمل نمی آید. چک 
ممکن اس��ت در وجه حامل یا ش��خص معین یا به حواله کرد 

باشد.
 هم چنین ممکن اس��ت به صرف امضاء در ظهر به دیگري 
منتقل ش��ود. ش��خصی که چک را صادر می کند بایس��تی در 
تاریخی ک��ه در چک ذکر می کن��د به همان ان��دازه در بانک 
وجه نقد داشته باشد والا هم از نظر جزایی و هم از نظر مدنی 
مسئولیت خواهد داشت.)به این معنی که مسئول پرداخت چک 
خواهد بود و در غیر این صورت ممکن است از او شکایت مدنی 

و یا کیفری به عمل آید. (

نکات حائز اهمیت در خصوص چک:
از نظر قانون تجارت افراد زیر دارنده چک به حساب می آیند:

• کسی که چک در وجه او صادر گردیده
• کسی که چک به نام او پشت نویسی شده 

• حامل چک )در مورد چک های در وجه حامل( 
• قائم مقام قانونی افراد بالا

هرگاه در متن چک ش��رطی برای پرداخت ذکر شده باشد، 
بانک به آن شرط ترتیب اثر نخواهد داد.

چ��ک فقط در تاریخ مندرج در آن و یا پس از تاریخ مذکور 
قابل وصول از بانک خواهد بود.

درصورتی که دارنده چک تا ش��ش ماه از تاریخ صدور چک 
ب��رای وصول آن ب��ه بانک مراجعه ننماید دیگر حق ش��کایت 
کیفری نخواهد داش��ت. دارنده چک براي تعقیب کیفري باید 
ظ��رف 6 ماه از تاریخ ص��دور براي دریافت وج��ه آن به بانک 
مراجعه نماید و ظرف 6 ماه از تاریخ صدور گواهي عدم پرداخت 
براي طرح ش��کایت به دادسرا مراجعه کند، در غیر این صورت 

دیگر امکان طرح شکایت کیفري نیست.
کسی که چک پس از برگشت از بانک به وی منتقل گردیده 
حق شکایت کیفری نخواهد داشت مگر آنکه انتقال قهری باشد. 
به عنوان مثال اگر فرد الف چکی از شخص ج داشته باشد و آن 
را به بانک ببرد اما به دلیل عدم وجود موجودی، چک پرداخت 

نش��ود و بانک آن را برگش��ت بزند و پس از آن، این  چک را به 
دلیل طلبش به فرد ب انتقال دهد، ب حق شکایت کیفری از 
ج را نخواهد داشت. اما اگر این چک مثلا به ب به ارث رسیده 

باشد، امکان شکایت کیفری از بین نمی رود.
درصورتی که دارنده چک بخواهد چک را به وسیله شخص 
دیگری به نمایندگی از طرف خود وصول کند و حق ش��کایت 
کیف��ری او در صورت بی محل بودن چک محفوظ باش��د، باید 
هویت و نش��انی خود را با تصریح نمایندگی شخص مذکور در 
ظهر چک قید نماید و بدین ترتیب حق ش��کایت کیفری وی 

محفوظ خواهد بود.
صادر کننده نباید، در زمان مندرج در چک، تمام یا قسمتی 
از وجه را از بانک خارج کند به شکلی که در زمان سررسید در 
حساب وی وجه نباشد. همچنین نباید دستور پرداخت نشدن 
چک را صادر کند یا اینکه نباید چک را به ش��کل غیر صحیح 
تنظیم کن��د. در صورت عدم مطابقت امض��اء، قلم خوردگی و 

مسائلی از این قبیل، بانک از پرداخت پول خودداری می کند.
صادرکنن��ده چ��ک) یا ذینفع ی��ا قائم مقام قانون��ی آن ها( 
با تصریح به اینکه چک مفقود یا س��رقت یا جعل ش��ده یا از 
طریق کلاهبرداری یا خیانت درامانت یا جرائم دیگری تحصیل 
گردیده، می تواند کتباً دس��تور ع��دم پرداخت وجه چک را به 
بانک بدهد. بانک پس از احراز هویت دستوردهنده) و اطمینان 
از اینکه او صادرکننده چک است( از پرداخت وجه آن خودداری 
خواهد کرد و در صورت ارائه چک به بانک، گواهی عدم پرداخت 

را با ذکر علت اعلام شده صادر و تسلیم می نماید. 
دارنده چک می تواند علیه کسی که دستور عدم پرداخت داده 
شکایت کند. هرگاه خلاف ادعایی که موجب عدم پرداخت شده 
ثابت گردد)یعنی ثابت شود که چک گم نشده بوده است یا از 
طریق س��رقت  و ... به دس��ت نیامده بوده است( دستوردهنده 
علاوه بر مجازات مقرر باید کلیه خس��ارات وارد بر دارنده چک 
را نیز بپردازد. دس��توردهنده مکلف است پس از اعلام به بانک 
شکایت خود را به مراجع قضایی تسلیم و حداکثر ظرف مدت 
یک هفته گواهی تقدیم شکایت خود را به بانک تسلیم نماید. 
در غی��ر این صورت پس از انقضا م��دت مذکور بانک از محل 

موجودی به تقاضای دارنده چک وجه آن را پرداخت می کند.
چنانچه ش��خصی به دیگری چکی را بدهد و در مقابل قرار 
باش��د که دیگ��ری کاری را برای او انجام ده��د و انجام ندهد، 
صادر کننده نمی تواند دستور عدم  پرداخت چک را صادر کند؛ 
زیرا عدم  انجام تعهد یک مس��ئله مدنی است و بایستی پس از 

پرداخت وجه، دادخواست خود را به دادگاه تحویل دهد.
چک های صادره از صندوق قرض الحس��نه چک محس��وب 
نمی ش��وند چراکه صندوق قرض الحس��نه بانک نب��وده و تابع 
ضوابط و مقررات حاکم بر عملیات بانکي نیستند. این چک ها 
در واقع نوعي حواله هستند که دارنده آن ها نه از مزایاي کیفري 
اسناد تجاري بهره مندند و نه می توانند از مزایاي قانون تجارت 
و قانون ثبت اس��ناد اس��تفاده کنند. این چک ها در واقع اسناد 
عادي و مطالبه ی وجه آن ها منوط به رعایت تشریفات مربوط 

به مطالبه اجراي مفاد اسناد عادي است.
در صورتی که چک به وکالت یا نمایندگی از طرف صاحب 
حس��اب اعم از ش��خص حقیقی یا حقوقی صادرش��ده باشد، 
صادرکننده چک و صاحب امضا متضامنا مسئول پرداخت وجه 
چک بوده و اجراییه و حکم ضرر و زیان بر اساس تضامن علیه 
هر دو نفر صادر می شود. به علاوه امضاکننده چک طبق قانون 
مسئولیت کیفری خواهد داشت مگر اینکه ثابت نماید که عدم 
پرداخت مس��تند به عمل صاحب حس��اب یا وکیل یا نماینده 
بعدی او است،  که در این صورت کسی که موجب عدم پرداخت 
شده از نظر کیفری مسئول خواهد بود. به عنوان مثال در جایی 
ک��ه مدیرعامل یک ش��خص حقوقی به نمایندگی از ش��خص 
حقوقی، چکی را امضا می کند، هم خود مدیرعامل و هم شرکت 

با هم و متضامنا مسئول پرداخت چک خواهند بود.
در ش��ماره بع��دی طرق حمایت از چ��ک، حمایت مدنی و 

کیفری و تفاوت آن ها را مورد بررسی قرار خواهیم داد.

آشنایی با چک و قوانین مربوط به آن

 زهره مومنی
دانشجوی کارشناسی ارشد حقوق دانشگاه تهران



ماهنامه کارآفرینی/ سال اول / شماره 4 8

موفقیت شخصی

سعی کنید همیشه سخت ترین کارها را اول شروع کنید،  اگر این کار را انجام دهید خواهید دید 
که به موفقیت های چشمگیری خواهید رسید.     

برایان تریسی

آلبرت انیشتن گفته است بزرگ ترین کشف ریاضی در 
تاریخ، بهره مرکب اس��ت. این کشف قدرت پس اندازهای 
هرچند کوچک را در درازمدت نش��ان می دهد اما شرط 
آن پشتکار و استقامت فرد در ادامه دادن به پس انداز طی 
س��الیان متمادی اس��ت. در این مطلب کوتاه می خواهیم 
بررس��ی کنیم چگونه م��ی توان با قانون به��ره مرکب به 

موفقیت مالی رسید. 
فرض کنی�د ی�ک دلار را به یک حس�اب بانکی 
خ�اص پرداخت کرده که دلار در آن رش�د می کند 
و هیچ گونه مالیاتی از آن کس�ر نمی ش�ود. در این 
صورت چه قدر زمان می برد که این یک دلار شما به 

یک میلیون دلار افزایش یابد؟
ای��ن افزایش ب��ه نرخ به��ره ای که بانک م��ی پردازد 
بس��تگی دارد. اگر یک حساب معمولی باشد، زمان بسیار 
زیادی نیاز دارد. جدول1 به شما نشان می دهد که چقدر 
طول می کش��د تا یک دلار با نرخ به��ره های متفاوت به 

یک میلیون دلار تبدیل شود.
همانطورکه می بینید، با نرخ بانکی 3درصد، 468 سال 
طول می کشد تا یک دلار به یک میلیون دلار تبدیل شود. 
آرامش خ��ود را حفظ کنید. هنوز ب��ا این یک دلار کاری 
انج��ام نداده ایم. فقط می خواهیم آن را بیش��تر کنیم، اما 
چگون��ه؟ آیا م��ی توانید یک دلار در روز کن��ار بگذارید؟ 
یعنی س��ی دلار در ماه! ش��ما می توانید این کار را انجام 

دهید.
مدت زم��ان لازم برای تبدیل یک دلار با نرخ بهره های 
متفاوت به یک میلیون دلار در جدول2 نش��ان داده ش��ده 
است. خیلی عجیب است! یک دلار در هرروز در یک دوره 

ی زمانی معین به یک میلیون دلار تبدیل می شود.
ف��رض کنید از زمانی که متولد ش��ده اید، یک دلار در 
روز پس ان��داز ک��رده اید. جدول 3 نش��ان می دهد که در 

سن66 سالگی چقدر پول دارید.
در س��ن نرمال بازنشس��تگی ی��ک دلار در روز به یک 
بیلیون دلار تبدیل می ش��ود! چه چیزی موجب این اتفاق 
می شود؟ قدرت بهره ی مرکب موجب می شود پس انداز 

مق��دار کمی پول در روز تبدیل به مجموعه ی عظیمی از 
پول شود. 

ام��ا ف��رض کنید که ش��ما نم��ی خواهید تا س��ن66 
س��الگی صبر کنید. در اینصورت، راه دیگری برای سرعت 
بخشیدن به این روند وجود دارد. آیا می توانید بیشتر پس 
ان��داز کنید. این کار چه کمکی به ش��ما می کند؟ اگر ده 
دلار ناچیز در روز کن��ار بگذارید و با نرخ بهره 20 درصد 

رشد کند شما در مدت 20 سال میلیونر می شوید!
حال که به قدرت بهره مرکب پی بردید برای اس��تفاده 
از این قانون برنامه ریزی کنید. اکنون شما بیشتر مواظب 
پولت��ان هس��تید زیرا هر واحد آن می توان��د در آینده به 
موفقیت مالی ش��ما بیش��تر کمک کند. انضب��اط مالی را 
فراموش نکنید. همین پس اندازهای کوچک در درازمدت 
به درختی از پول تبدیل می ش��ود که به اس��تقلال مالی 

شما کمک می کند. 

قدرت بهره مرکب در افزایش ثروت

جدول1- تبدیل یک دلار به یک میلیون دلار

مدت زمان به سالنرخ بهره

هرگز0درصد

3468درصد

5284درصد

10145درصد

1599درصد

2075درصد

 جدول3 یک دلار در روز 
با نرخ بهره های متفاوت به مدت 66سال

مجموع پس اندازنرخ بهره

24000 دلار0درصد

77000 دلار3درصد

193000 دلار5درصد

7.2 میلیون دلار10درصد

50 میلیون دلار15درصد

1 بیلیون دلار20درصد

 جدول2- یک دلار در روز 
به یک میلیون دلار تبدیل می شود.

مدت زمان به سالنرخ بهره

3147درصد

5100درصد

1056درصد

1540درصد

2032درصد

جدول4- چگونه پس اندازهای متفاوت روزانه به یک میلیون دلار تبدیل می شود

20درصد15درصد10درصد5درصد3درصدپس انداز در هر روز

32 سال40 سال56 سال95 سال147سال1 دلار

28 سال36 سال49 سال85 سال124سال2 دلار

26 سال33 سال45 سال77 سال112 سال3 دلار

25 سال31 سال42 سال71 سال102 سال4 دلار

24 سال30 سال40 سال67 سال95 سال5 دلار

22 سال28 سال38 سال63 سال90 سال6 دلار

22 سال27 سال37 سال61 سال85 سال7 دلار

21 سال26 سال36 سال58 سال81 سال8 دلار

21 سال26 سال35 سال56 سال77 سال9 دلار

20 سال25 سال34 سال54 سال74 سال10 دلار

 رضا ضیایی
دانشجوی کارشناسی ارشد کارآفرینی دانشگاه تهران
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کارآفرینی

هر چه وضوح هدف های شما در آینده بیشتر باشد، تاثیر زیادتری بر روی کارهایی که هم اکنون 
در حال انجام آن هستید خواهد داشت.      

برایان تریسی

عزیزان دل محمد، سلام.
 روزان��ه ه��زاران تبلیغ��ات پی��ش روی ما انس��ان ها قرار 
می گیرد. تبلیغاتی مختلف از کالا و خدماتی که بس��یاری از 
ش��رکت ها ارائه می دهند. دنیای امروز، دنیای تبلیغات است. 
صبح از خواب بلند می شویم و می بینیم که پیامی تبلیغاتی 
بر روی تلفن همراهمان اس��ت. تلویزیون را روشن می کنیم 
و با تبلیغات زیادی روبه رو می ش��ویم، بیلبوردها، اتوبوس ها، 
مجلات و... انسان امروز با میلیون ها تبلیغات مواجه است. اما 
آیا تابه حال به این دقت کرده اید که تنها تعداد اندکی از این 
تبلیغات توجه شما را به خودشان جلب می کنند؟! چه چیزی 
موجب می شود که این تبلیغات موفق باشند؟! در این مقاله 

راز موفقیت این تبلیغات را بیان می کنیم.
در ابتدا باید بدانیم تبلیغات چیست:

تبلیغات چیست؟!
 روزان��ه مدیران زیادی به من مراجع��ه می کنند و از من 
کمک می خواهند. مدیران زی��ادی را می بینم که از بی تأثیر 
ب��ودن تبلیغاتش��ان و همین ط��ور از دس��ت رفت��ن بودجه 
تبلیغاتی شان می نالند. وقتی از این مدیران توضیح می خواهم 
می بینم که آن ها حتی یک تعریف ساده هم از تبلیغات ندارند 
و در کمال تعجب باید بگویم که حتی بعضی از آن ها تبلیغات 
را در بیلبورد اجاره کردن و پخش تراکت می دانند! بس��یاری 
از آن ها حتی به خودش��ان زحم��ت نداده اند که مدیر بخش 
تبلیغات برای خود استخدام کنند. طبیعی است که تبلیغات 

این شرکت ها با شکست مواجه می شود.
 تبلیغات یکی از زیرمجموعه های پروموشن )ترفیع فروش( 

در عناصر آمیخته ی بازاریابی اس��ت. مردم عادی تبلیغات را 
با پروموش��ن یکی می دانند درحالی که تبلیغات تنها یکی از 
زیرمجموعه های پروموش��ن می باشد که در نظر مردم عادی 
شناخته تر شده است. تبلیغات یک پدیده میان رشته ای است. 
به طورکلی تبلیغات را می توان آمیخته ای از علم و هنر دانست 
که با رش��ته های روانشناسی، جامعه شناس��ی، اقتصاد، هنر، 

مدیریت، کارگردانی، بازرگانی و ...ارتباط مستقیم دارد.
هدف اصلی تبلیغات رس��اندن یک پیام اس��ت که باید با 
توجه به چرخه عمر محصول طراحی و به واسطه ی رسانه ی 
انتخاب ش��ده ارس��ال ش��ود. در بازاریابی برای هر محصول 
جدیدی که وارد بازار می شود، یک چرخه ای قائل هستند که 
محص��ول در طول عمرش مراحل مختلف آن را طی می کند 
مراحل��ی که هر ک��دام ویژگی های خاصی دارن��د و نیازمند 
اقدامات ویژه ای هستند تا سازمان را قادر سازند که به بهترین 
شکل از آن محصول سود ببرند. به این چرخه که شامل دوره 
معرف��ی، دوره رش��د، دوره بلوغ و افول اس��ت چرخه ی عمر 

محصول می گویند. )شکل 1-1(

تبلیغاتی موفق اس��ت که بتواند عکس العملی برانگیزد 
و تمام��ی تلاش ما در تبلیغات رس��یدن ب��ه  عکس العمل 
دلخواهمان اس��ت. تبلیغ��ات موفق می توان��د در نگرش و 

احساس فرد نسبت به یک محصول تأثیر زیادی بگذارد.
 شرکت ها باید با توجه نوع کالای خود از پروموشن های 
بازاریابی اس��تفاده کنند. برای مثال اگر ش��ما تولیدکننده 
ماشین آتش نشانی هستید، نباید کالای خود را در تلویزیون 
تبلی��غ کنید، بلکه باید آن را به واس��طه ف��روش حضوری 
بفروش��ید. این ها نکات ساده ای اس��ت که بسیاری از افراد 
ب��ه آن ها توجه ای نمی کنند. تبلیغ تنها راه افزایش فروش 
نیست. بسیاری از ش��رکت ها به خاطر نوع کالای تولیدی 
خ��ود اجازه تبلیغ ندارند. این ش��رکت ها از روابط عمومی، 
ف��روش حض��وری و ... برای افزایش فروش خود اس��تفاده 

می کنند.
 بزرگان تبلیغات، مدلی را به نام 6 دابلیو مطرح می کنند 
که هر شرکت باید قبل از شروع تبلیغات خود این سوالات 

را بپرسد.

بررسی مختصر مدل 6 دابلیو
 مخاطب من کیست؟

 هر شرکت باید بازار هدف و مخاطبان خود را به خوبی 
شناسایی کند، زیرا شناخت نداشتن از بازار هدف تنها باعث 
س��ردرگمی و نتیجه نگرفتن یک شرکت می شود. مدت ها 
پی��ش ش��رکتی به من مراجع��ه کرد و از من خواس��ت تا 
به عنوان مدیر بازاریابی آن ش��رکت با آن ها همکاری کنم. 
فروش ش��رکت بس��یار پایین آمده بود، زیرا شرکت به طور 

هنر تبلیغات موفق          
 چگونه تبلیغاتی موفق طراحی کنید؟

 بررسی مدل 6 دابلیو در تبلیغات

سید محمد یوسفی  
سخنران و مدرس بازاریابی وفروش تهران
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ینی فر آ ر کا

گس��ترده کار می کرد و آن طور که باید بر روی بازار هدف 
اصلی خود که شرکت های صنعتی بود وقت صرف نمی کرد. 
من از آن ها خواس��تم که به جای تبلیغات همگان گیر که 
تأثیر کمی هم داش��ت، بر روی بازار هدف اصلی خود کار 
کنند و با این کار فروش ش��رکت مجددا رش��د کرد. آن ها 
ش��روع به تبلیغ در مجلات صنعت��ی و همین طور هر نوع 
رس��انه ای که به صنعت مربوط ب��ود کردند و نتایج خوبی 

دست یافتند.
 مخاطب من کجاست؟

زمانی که دانس��تید مخاطبان شما چه کسانی هستند. 
بای��د بدانید که آن ها در کجا قرار دارند. باید جایی تبلیغی 
هدفمند داشته باش��ید که مخاطبان شما آنجا قرار دارند. 
باید به دنبال مخاطبان خودتان باشید و در جایی که آن ها 
حض��ور دارند تبلیغ کنید در غی��ر این صورت تنها بودجه 
تبلیغاتی تان را بدون هدف و نتیجه ای خرج می کنید. برای 
مثال اگر شما تولیدکننده اسباب بازی برای کودکان باشید. 
مطمئنا آن را در دانشگاه تبلیغ نمی کنید! شما محصولتان 
را در جای��ی تبلیغ خواهید کرد ک��ه کودکان با آن ارتباط 

داشته باشند.
 چه پیامی را باید انتقال دهم؟

از خودتان بپرس��ید ک��ه چه پیام��ی را می خواهید به 
مخاطب انتقال دهید؟ به چه دلیلی و به خاطر چه پیامی 

مخاطب باید از شما خرید کند؟!
پیام یک عامل مهم در تبلیغات است. طبق مدل جعبه 
سیاه کاتلر یک محرک باید بتواند عکس العملی برانگیزد و 
وظیفه پیام هم همین است. در دنیای تبلیغات ما پیام ها را 

به چند دسته تقسیم می کنیم:
پیام ه��ای آگاه کننده: این نوع پیام ه��ا برای معرفی یک 
کالای جدید، ب��رای ورود به بازاری تازه، تغییر قیمت، برای 
ایجاد یک تصوی��ر ذهنی مثبت و همین ط��ور برای خنثی 
کردن تبلیغات رقبا مورداس��تفاده ق��رار می گیرد. اصولاً این 
نوع پیام ها در ابتدای چرخه عمر محصول مطرح می ش��وند. 
همانند تبلیغات هایی که هر روزه در رسانه ی تلویزیونی ملی 
کش��ورمان می بینیم، مانند معرفی نسل جدید شامپوهای 

ایکس
پیام های متقاعدکننده: این پیام ها معمولا در دوره بلوغ 
و رشد یک محصول برای بیان مزیت رقابتی و ویژگی های 
یک محصول مطرح می ش��وند. این پیام ه��ا برای متقاعد 
کردن مشتری و خرید از شما مطرح می شوند. تصور کنید 
که من و ش��ما ه��ر دو تولیدکننده صنعت مواد ش��وینده 
هستیم و هر دو در یک رسانه تبلیغ می کنیم. صنعت مواد 
ش��وینده صنعتی با ظرفیت تولیدی اضافه بر تقاضا است 
و این موضوع موجب رقابت س��نگین در این صنعت شده 
اس��ت. در این صنعت شرکت ها سعی می کنند با استفاده 
از پیام های مختلف مخاطبین را متقاعد کنند که از آن ها 
خرید کنند. می توانید دلایل قانع کننده زیادی پیدا کنید و 

آن ها را با پیام هایی به مخاطبتان انتقال دهید.
با خری��د کالای ایکس با ویژگی های 1،2 به مزیت 1 و 

2 برسید.
پیام های تکرارشونده: به عزیزان دل توصیه می کنم که 
تبلیغات نباید متوقف شود؛ و همیشه باید تبلیغات خلاق و 
یادآوری باشد که نام شما را مجددا مطرح کند. این پیام ها 
برای جلب مجدد وفاداری مشتریان است و یک نوع اعلام 
حضوراست. ش��رکت های موفق و بزرگ هیچ گاه تبلیغ را 
متوقف نمی کنند و همیشه در تلاش هستند تا به شیوه ای 

با مخاطبان خود ارتباط برقرار کنند.
پیام های چالشی: هدف از پیام های چالشی درگیر کردن 
ذهن مخاط��ب و به فکر فروبردن وی اس��ت. معمولا این 
پیام ها در هن��گام ورود کالا به بازار و یا پس از پخش کالا 

صورت می گیرند. تأثیر این نوع تبلیغات معمولا بیش��تر از 
انواع دیگر اس��ت؛ مانند سؤال های چالشی بسیاری که هر 

روزه در رسانه ها مطرح می شود.
 از کمر دردتان خسته شده اید؟

از اضاف�ه وزن و منزوی بودن رنج می بری؟ به فکر 
تغییر هستی؟

 چرا باید این پیام را انتقال دهم؟

ج��واب به این س��ؤال مهم بوده و می تواند به ش��ما در 
طراحی یک تبلیغات و رساندن یک پیام موفق کمک کند.

 از طریق کدام رسانه باید انتقال دهم؟
انتخاب رسانه یکی از مهم ترین کارها در تبلیغات است 
و انتخاب نادرس��ت رس��انه تبلیغاتی شما می تواند تمامی 
بودج��ه تبلیغاتیان را بر باد دهد. در انتخاب رس��انه دقت 
کنید. انتخاب رسانه به مخاطبان شما و همین طور کالای 
ش��ما برمی گردد. سال ها پیش یک ش��رکت تولیدکننده 
ماشین های آتش نش��انی در تلویزیون تبلیغ خود را انجام 
داد! این یک اشتباه بزرگ از مدیران این شرکت بود! آن ها 
کام��لًا در انتخاب روش خود اش��تباه کرده اند. آن ها حتی 
موفق نش��ده اند که بازار هدف خود را به خوبی شناس��ایی 

کنند، چه برسد به انتخاب درست رسانه!
 رسانه ها را به گروه های مختلفی تقسیم 

می کنند که از میان آن ها می توان به رسانه های:
 الکترونیک )رادیو، تلویزیون، اینترنت و ...(

 رسانه های چاپی )روزنامه، مجله و ...(
 رسانه های محیطی )بیلبورد، استند و ...(

 اوراق چاپی )تراکت، بروشور و ...(
 وسایل نقلیه، مترو، مکان های عمومی

 محیط های نمایشگاهی و ... اشاره کرد.

چه وقت باید انتقال دهم؟
 انتخاب زمان تبلیغات هم بسیار اهمیت دارد. اینکه 
چه وقت مخاطب ش��ما می تواند تبلیغات شما را دریافت 
کند. به یاد دارم مدت ها قبل، همایشی را برگزار می کردم 
و هزینه هایی برای تبلیغات محیط��ی آن پرداخت کردم؛ 
اما به خاطر انتخاب نادرست زمان برای تبلیغات، تبلیغات 
آن همایش نمی توانس��ت مؤثر باشد. ش��هر 4 روز قبل از 
همایش به علت تعطیلات خالی بود و کاملًا مش��خص بود 
که تبلیغات در زمان نامناسبی به نمایش گذاشته شده است 

و نمی تواند بازخورد جالبی داشته باشد.
همواره این 6 س��ؤال را قبل از ش��روع تبلیغات خود از 
خودتان بپرس��ید. این نوشته تنها بخش کوچکی از دنیای 
تبلیغات بود و تنها گوش��ه ای از عظمت دنیای تبلیغات را 

مطرح کرد. امیدوارم که مفید واقع شده باشد.
دوستتان دارم

با تواضع

زندگی واقعی ما، حاصل تمام انتخاب هایی است که تاکنون داشته ایم. همه چیز در کائنات از 
طریق افکار به هم مرتبط است.  

وین دایر
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کارافرینی

قانون حذف گزینه ها می گوید: انجام یک کار مستلزم صرف نظر از کارهای دیگر است.   

برایان تریسی

چند سالی است که رویکرد نوین کارآفرینی یعنی نوپای 
ناب دنیای کس��ب وکارهای نوپا را تغییر داده اس��ت. از این 
رویکرد اس��تقبال ویژه ای شده است و بس��یاری آن را نظم 
نوی��ن کارآفرینی می دانند. پایه گ��ذاران این رویکرد همانند 
اس��تیو بلنک و اریک ریز خود کارآفرین بوده اند و لزوم این 
تغییر رویکرد را در عمل حس کرده اند. آش��نایی با مفاهیم 
نوپ��ای ناب می توان��د به کارآفرین��ان ایران��ی در راه اندازی 
کسب وکارهایش��ان کمک کند. در این مقاله در نظر دارم در 
مورد یکی از اساسی ترین مفاهیم نوپای ناب یعنی محصول 
حداقلی صحبت کنم. در ایران به این مفهوم کمینه محصول 

پذیرفتنی نیز می گویند.
زمانی که می خواهید یک محصول جدید را توسعه دهید 
دو رویکرد کلی می توانید داش��ته باش��ید. می توانید زمان و 
س��رمایه زیادی صرف کنید و یک محصول بی نقص –البته 
از ن��گاه خودتان- ب��ا ویژگی های فراوان تولی��د و روانه بازار 
کنید. در این حالت ممکن است احتمال این که مشتریان آن 
محصول را بخواهند بالاتر باش��د. اما این رویکرد یک مشکل 
اساسی دارد. در این حالت بازخورد مشتری بسیار دیر گرفته 
می ش��ود. ممکن است آن قدر دیر باشد که کسب وکار نتواند 
خود را با آن وفق دهد. این موضوع یک مسئله اساسی است. 
یک پژوهش دانش��گاه هاروارد نشان می دهد که 75 درصد 
کس��ب وکارهای نوپا شکس��ت می خورند. یکی از مهم ترین 
دلایل شکست این کس��ب وکارهای نوپا این است که آن ها 
محصولی تولید می کرده اند که کسی آن را نمی خواست. در 
مقابل یک رویکرد دیگر وجود دارد. در این رویکرد محصول 
را س��ریع وارد ب��ازار می کنیم و با بازخ��وردی که می گیریم 
آگاهانه خود را تغییر داده و دوباره محصول جدید وارد بازار 
می کنیم. تاکید این رویکرد برگرفتن هر چه بیشتر بازخورد از 
مشتریان است. محصول حداقلی به کارآفرینان کمک می کند 

این رویکرد دوم را دنبال کنند.
محصول حداقل��ی کمک می کند که فرآین��د یادگیری 
را هر چه س��ریع تر آغاز کنند. برخلاف توس��عه ی محصول 
س��نتی که ش��امل یک فرآیند بلند و تفکرآمیز است هدف 
از محص��ول حداقلی آغاز فرآیند یادگیری اس��ت و نه پایان 
آن. این محصول با نمونه آزمایشی یا پروتوتایپ تفاوت دارد. 
نمونه آزمایشی ساخته می شود تا به سوالات فنی و طراحی 
محصول پاس��خ دهد درحالی که محصول حداقلی س��اخته 
می ش��ود تا به س��والات و فرضیات اساسی کسب وکار پاسخ 
دهد. در راس این س��والات این اس��ت که آیا مشتری واقعاً 

محصول ما را می خواهد.
حال که تا حدودی با محصول حداقلی آش��نا شدید بهتر 
اس��ت به سراغ تعریف رس��می این مفهوم برویم. اریک ریز 
نویس��نده کتاب نوپای ناب این مفه��وم را این گونه تعریف 

می کند:
»محصول حداقلی نس��خه ای از محصول جدید است که 
به یک تیم کمک می کند حداکثر میزان یادگیری معتبر در 

مورد مشتریان را با حداقل تلاش به دست آورد.«
اریک ریز یک عبارت دیگر دارد که به فهم مفهوم کمک 
می کند »حداکثر یادگیری از هر دلار.« در تعریف بالا شاید 
مفهوم یادگیری معتبر کمی نامانوس باشد. اجازه دهید کمی 
بیشتر راجع به آن صحبت کنیم. یادگیری مفهوم وسیعی در 
مدیریت اس��ت و از طرق مختلف ممکن است به دست آید: 

یادگیری از طریق انج��ام دادن، یادگیری از طریق مطالعه، 
یادگی��ری از یک مربی و ... . ام��ا یک کارآفرین برای این که 
یادگی��ری به دس��ت آورد عموماً چاره ای ج��ز این ندارد که 
به قول اس��تیو بلنک »از س��اختمان خارج شود« و با تعامل 
با مش��تریان واقعی به یادگیری برس��د. البت��ه این موضوع 
اس��تثناهایی نی��ز دارد که به همین دلی��ل از واژه ی عموماً 
اس��تفاده کردم. توضیح این اس��تثناها در مج��ال این مقاله 
نیس��ت. اما منظور از واژه ی معتبر چیست؟ اعتبار از تطابق 
با واقعیت به دس��ت می آی��د و در این جا یعنی یادگیری که 
اعتبارش در تعامل با مش��تریان واقع��ی و درک رفتار آن ها 
به دس��ت آمده باشد. یعنی برای دستیابی به یادگیری معتبر 
باید در دنیای بیرون و در تعامل با مشتریان واقعی آن را به 
دس��ت آوریم و این جایی اس��ت که محصول حداقلی به کار 
می آید. ش��کل جایگاه محصول حداقلی را شفاف تر می کند. 
محصول حداقلی به ما کمک می کند چرخه ی که در شکل 

نشان داده شده است را هرچه سریع تر طی کنیم.
اما س��وال بعدی این است که چرا نیازی نیست محصول 
اولیه کامل باش��د؟ چرا انتظار داریم با وجود نواقص افرادی 
حاضر باشند محصول ما را استفاده و بازخورد بدهند؟ جواب 
این س��وال ها در »پذیرندگان اولیه« نهفته است. پذیرندگان 
اولیه نوع خاصی از مش��تریان هستند. آن ها یک راه حل 80 
درصدی را می پذیرند و در واقع ترجیح می دهند. برای جذب 

آن ها نیازی به یک راه حل کامل ندارید. 
پذیرن��دگان اولیه از تخیل خود برای تکمیل نواقص یک 

محصول استفاده می کنند. آن ها مشکلی با این قضیه ندارند 
زیرا برای آن ها مهم این است که اولین نفری باشند که یک 
محصول یا فناوری جدید را استفاده می کند. در محصولاتی 
که مشتریانشان افراد عادی هستند همیشه اولین بودن در 
اس��تفاده از کفش بس��کتبال، یک پخش کننده موسیقی یا 
یک گوشی عالی، جذاب بوده است. در مورد محصولاتی که 
سازمان ها استفاده می کنند مسئله این است که آن سازمان 
با پذیرش ریسک استفاده از محصول جدید به مزیتی رقابتی 
دس��ت یابد که رقبا هنوز آن را ندارن��د. پذیرندگان اولیه ی 
یک محصول نس��بت به محصولی که کاملاً آماده شده باشد 
بدگمان هس��تند: اگر این محصول این قدر آماده اس��ت که 
هرکس��ی از آن اس��تفاده کند مزیتی ندارد که اولین کسی 
باشم که از آن استفاده می کنم؟ بنابراین ویژگی های اضافی 
و آماده س��ازی فراتر از تقاضای پذیرندگان اولیه  نوعی اتلاف 

منابع و زمان است.
اریک ریز در کتاب نوپای ناب دو نمونه از پذیرندگان اولیه 
را ذکر می کند. اولین مثال مربوط به آیفون است. پذیرندگان 
اولیه برای نسخه آغازین آیفون صف کشیده بودند؛ گرچه آن 
محصول ویژگی هایی اساسی مانند کپی و درج کردن، سرعت 
اینترنت تری جی و پشتیبانی از ایمیل های شرکتی را نداشت. 
دومین مثال موتور جستجوی آغازین گوگل است. این موتور 
جستجو می توانست نتایج جستجوی عناوین خاصی همانند 
دانشگاه استنفورد و سیس��تم عامل لینوکس را نشان دهد، 
اما س��ال ها طول کش��ید تا بتواند »اطلاعات سرتاسر جهان 
را س��ازمان دهی کند.« اما این موضوع پذیرندگان اولیه را از 

ستایش آن باز نداشت.
پس نگران نباشید اگر محصولی ناقص روانه بازار می کنید. 
آن وقت نگران باش��ید که یک س��ال صرف توسعه محصول 
کرده اید ول��ی هیچ بازخوردی از مش��تری بابت آن نگرفته 
باش��ید. واقعیت این اس��ت که دنیای یک کس��ب وکار نوپا 
پر از عدم قطعیت اس��ت و در این فضا نمی توان بر اس��اس 
پیش فرض های فردی حرکت کرد و سرمایه صرف نمود بلکه 
باید هر چه س��ریع تر در دنیای واقعی فرضیات را تست کرد. 
در ادامه یک نمونه از محصولات حداقلی را ذکر می کنم. این 

مثال موفق برگرفته از کتاب نوپای ناب است:
احتمالاً با دراپ باکس آش��نایی دارید. دو موسس آن که 
اتفاقاً یکی از آن ها ایرانی اس��ت ایده ی جالبی برای محصول 
حداقلی خود زدند. دراپ باکس که ابزاری بسیار راحت برای 
به اشتراک گذاری فایل س��اخته است. اگر نرم افزار کاربردی 
آن را نصب کنید، یک پوشه ی دراپ باکس بر روی دسکتاپ 
کامپیوتر شما ظاهر خواهد شد. هر چیزی که داخل این پوشه 
بیندازید به صورت اتوماتیک در دراپ بکس بارگذاری خواهد 
ش��د و بلافاصله بعد از آن روی تمام رایانه ها و دستگاه های 

شما قابل دسترس خواهد بود. 
این کسب وکار با یک سوال جدی روبرو بود. آیا مشتریان 
حاضرند از این محصول استفاده کنند. ساخت این محصول 
نیازمند کار فنی پیچیده داش��ت. آن ها برای تست فرضیات 
خود یک کار جالب کردند. آن ها یک ویدئو س��اختند. در آن 
ویدئو ویژگی های مورد انتظار محصولش��ان را توضیح دادند. 
آن ویدئو صدها هزار نفر را به س��ایت آن ها کشاند و لیست 
انتظار نس��خه آزمایش��ی به 75000 نفر رسید. با این ویدئو 

آن ها اعتبار فرضیات خود را سنجیدند.
اما سوالاتی را در این مقاله پاسخ ندادیم:

 چ�ه ویژگی های�ی را در محص�ول حداقلی خود 
لحاظ کنیم؟

 ب�وم مدل کس�ب وکار چ�ه کمکی ب�ه محصول 
حداقلی می کند؟

 پذیرندگان اولیه را کجا پیدا کنیم؟
 انواع محصولات حداقلی چه هستند؟

به امید فرصتی که بتوانیم راجع به این س��وال ها صحبت 
کنیم. 

سیری در مفاهیم رویکرد نوین کارآفرینی 
 )The Lean Startup-نوپای ناب(

)minimum viable product( محصول حداقلی
نویسنده: محمدجواد احمدپور
دانشجوی کارشناسی ارشدMBA، دانشگاه صنعتی شریف
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کسب وکار اینترنتی

داشتن اهداف روشن و از پیش تعیین شده، برای پیشرفت و موفقیت مطلقا ضروری است.   

برایان تریسی 

لینکدین به انگلیس��ی ) LinkedIn( یک س��رویس 
شبکه اجتماعی تجاری است که در دسامبر 2002 ایجاد 
ش��د و در می 2003 آغاز به کار کرد .تا ماه ژوئن 2013، 
لینکدی��ن بیش از 259 میلیون کاربر ثبت ش��ده در بیش 
از 200 کش��ور جهان دارد. این وبگاه زبان های انگلیسی، 
فرانسوی، آلمانی، ایتالیایی، پرتغالی و اسپانیایی را پوشش 
می ده��د. بر طبق آمار هر 12 روز یک میلیون کاربر جدید 
به سایت لینکدین اضافه مي شوند، یعنی در هر ثانیه یک 
کاربر در حال عضو ش��دن در این سایت است.  متأسفانه 
ای��ن ش��بکه در ایران خیلی اس��تفاده نمی ش��ود ولی در 
خارج از کش��ور خیلی از شرکت ها برای استخدام حتما به 

پروفایل شما در لینکدین مراجعه می کنند.
در ادامه به بررس��ی ویژگی ه��ا و کاربردهای لینکدین 

می پردازیم.
پلتفرم لینکدین به ش��ما ای��ن امکان را می دهد که در 
دنیای حرفه ای کس��ب وکار خود با اف��راد مربوطه ارتباط 
برقرار کنید. ش��ما می توانید با داشتن ایمیل این افراد به 
آن ها دعوت نامه بفرس��تید و آن ها را به لیس��ت دوستان 
خ��ود اضاف��ه کنی��د. همچنی��ن در لینکدین بر اس��اس 
هم دانش��گاهی بودن یا همکار بودن می توانید دعوت نامه  
خود را بفرس��تید. لازم به ذکر است متن دعوت نامه شما 

باید به درستی انتخاب شود.
لینکدین افراد را برای ش��ما درجه بندی می کند. افراد 
درجه یک افرادی هستند که شما مستقیما با آن ها ارتباط 
دارید و افراد درجه دو کس��انی هستند که با دوستان شما 
در ارتباط می باش��ند و به همین ترتی��ب درجات تعریف 

 می شود.
پایه کار شبکه اجتماعی  لینکدین بدین گونه است که 
کاربران را تش��ویق می کند تا یک پروفایل کاملًا حرفه ای 
بس��ازند و از  پروفایل ساخته شده می توانند در سایت های 
دنیای مجازی به عنوان یک رزومه کاری استفاده نمایند.

بعد از ثبت نام پروفایل خود را کامل کنید. در پروفایل 
اطلاعات��ی مانند  اطلاعات ش��خصی، س��وابق تحصیلی، 
س��وابق کاری، ش��غل فعلی، علاقه مندی ه��ا، مهارت های 
تخصص��ی، ش��رح مختص��ری از خودتان، ح��وزه کاری، 
مق��الات، تجربه ها نیاز به کامل ش��دن دارن��د. همچنین 
گذاشتن عکسی مناس��ب همراه با لبخند پروفایل شما را 
جذاب تر می کند. در صفحه پروفایل یک داش��بورد دایره 
مانند در سمت راس��ت وجود دارد که درصد کامل بودن 

پروفایل شما را نشان می دهد.

همچنی��ن لینکدین پیش��نهادهایی مبنی بر چگونگی 
کام��ل ک��ردن پروفایل به ش��ما می دهد تا بهت��ر بتوانید 
ش��بکه خود را کامل کنید و  با افراد حاضر در کسب وکار 
خودتان ارتباط برقرار کنید. ش��ما می توانید برای سازمان 
و ش��رکتی که در آن کار می کنید یا صاحب آن هس��تید 
صفحه درست کنید و محصولات و خدمات خود را معرفی 
کنید تا افراد بهتر بتوانند کسب وکار شما را دنبال کنند.

شما می توانید مطالب مفیدی را در صفحه شخصی خود 
بارگذاری کنید تا لینکدین این مطالب را به در دس��ترس 
دوس��تانتان قرار دهد و از این مطالب بهره کافی را ببرند. 
بدون ش��ک تشکیل این شبکه و بررسی نظرات و مطالب، 
به پیشرفت شما در کسب وکارتان کمک می کند. دوستان 
شما نیز پیش��رفت شما را حس می کنند. دوستان شما با 
اس��تفاده از امکان امضای لینکدین می توانند مهارت های 
ش��ما را تایید کنند. همچنین اگر بتوانی��د توصیه نامه از 
افراد صاحب نام در کس��ب وکارتان در پروفایل خود داشته 
باش��ید رزومه خود را کامل کردید. ش��ما حداقل به س��ه 
توصیه نامه نیاز دارید تا درصد کامل بودن پروفایل خود را 
به صد برس��انید. با لینکدین نیاز به رزومه نوشتن ندارید. 
می توانی��د رزومه خود را ب��ا توجه به اطلاع��ات پروفایل 

به صورت متنی دانلود کنید.
اگر شرکت هایی که نیاز به استخدام دارند از لینکدین 

برای اط��لاع دادن اس��تفاده کنند لینکدین ب��ا توجه به 
مهارت های افراد و مهارت هایی که کارفرمایان می خواهند 
ب��ه افراد پیش��نهاد می دهد. همچنی��ن لینکدین به ازای 
دریافت هزینه از ش��ما می تواند به ش��ما در گرفتن کار از 

کارفرمایان کمک کند.
یک��ی دیگ��ر از امکان��ات لینکدین تش��کیل گروه های 
تخصص��ی و بح��ث و تبادل نظر در آن ها اس��ت. ش��رکت 
در بح��ث و گفتگو ه��ا و طرح کردن موضوع��ات علاوه بر 
پیش��رفت کاری به کامل کردن درصد پروفایل ش��ما نیز 

کمک  می کند.
پروفای��ل خود را برای همه ی اف��راد در حالت عمومی 
ق��رار دهید تا برای همه تمام اطلاعات ش��ما قابل نمایش 
باشد تا هم شما، هم بقیه افراد بتوانند شبکه قوی تشکیل 

دهید و ارتباطات مناسب صورت گیرد.
اگر به دنبال فرد خاصی می گردید جستجوی پیشرفته 
لینکدی��ن کار را برای ش��ما راحت تر می کن��د. همچنین 
لینکدین افرادی را بر حس��ب ن��وع حرفه و تحصیلات به 
ش��ما پیشنهاد می دهد. درصورتی که شما با فردی ارتباط 
برقرار کنی��د می توانید اطلاعاتی مانند ایمیل را بدس��ت 

آورید و ارتباط های خود را کامل کنید.
اگر کس��ی پروفایل شما را بازدید کرده باشد لینکدین 
به ش��ما خب��ر می دهد. ش��ما با اس��تفاده از ای��ن امکان 
می توانی��د آنالیزهای لازم را انجام دهید. اگر از دوس��تان 
شما شغلشان را عوض کرده باشند لینکدین به شما اطلاع 

می دهد تا بهشان تبریک بگویید.
در ادامه اطلاعاتی کلی در مورد لینکدین آورده ش��ده 

است.
•در لینکدین س��ه میلیون صفحه مربوط به شرکت ها 

وجود دارد. 
• تع��داد گروه ه��ا در لینکدی��ن به یک میلی��ون و نیم 

می رسد.
• تنها 27 درصد کاربران لینکدین روزانه پروفایل خود 

را چک می کنند.
• به طور متوس��ط هر فرد پنج امض��ا برای مهارت های 

خود دارد.
• هر کاربر به طور متوس��ط هفده دقیقه برای لینکدین 

در ماه وقت می گذارد.
• اف��راد در حوزه های مالی، تکنولوژی، درمان، آموزش 

بیشترین مشارکت را در لینکدین دارند.

  آیا با لینکدین
و قابلیت های آن آشنایی دارید؟

ابولفضل کارگر
کارشناسی ارشد صنایع سیستم، دانشگاه امیرکبیر
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شخصی موفقیت 

بهترین افکار را به مغز خود راه دهید برای بهترین افراد کار کنید و بهترین وقایع را انتظار داشته 
باشید.     

آنتونی رابینز

همان طور ک��ه می دانیم امروزه اکثر مردم پی برده اند 
که زندگی پر از خطرها و حوادث غیرمنتظره ای است که 
می توانن��د پیامدهای گس��ترده و جبران ناپذیری را بر ما 

تحمیل کنند و یا به طورکلی آن را نابود سازند!
ش��ما در حال رانندگی هس��تید که ناگه��ان کنترل 
خودرو خود را از دست می دهید و با برخورد به خودروی 
دیگر علاوه بر خس��ارت زدن به ماش��ین خود، اس��باب 
موردنیاز برای از هم پاشیدن زندگی طرف مقابل و عزای 

چند خانواده را نیز فراهم می کنید.
یک��ی از اعضا فامی��ل دچار مریضی می ش��ود و برای 

مدتی نمی تواند کار بکند و مخارج خانه را تأمین کند.
دوست ش��ما که به تازگی با خریدن ماهنامه ستکا به 
ایده های نابی برای کارآفرینی دست پیداکرده است بعد 
از مدتی موفق به تأسیس کارگاهی کوچک می شود و از 
درآمد مکفی نیز برخوردار ش��ده است اما متأسفانه براثر 
یک س��هل انگاری و یک عامل مخرب پیش بینی نش��ده 
مح��ل کار خود و حتی نیروی کار خود را نیز از دس��ت 
می دهد و چه بس��ا به روزهایی بس��یار بدت��ر از روزی که 

شغلی نداشت و به دنبال کارآفرینی بود برگردد!
و ش��اید ناخوشایندتر از این مسائل اینکه همسر شما 
به عنوان تأمین کننده اصلی مخارج خانواده، ش��ب کلید 
خ��ود را بروی در من��زل نمی اندازد و ش��ما را با دنیای 

جفاپیشه تنها می گذارد!
اگرچه ما انسان ها دوست نداریم که درباره ی این گونه 
مس��ائل فکر کنی��م اما متأس��فانه هر روزه ش��اهد این 
اتفاق های تلخ هستیم. بااین حال اگر تهمیدی بیندیشیم 
و با عوامل ناخوش��ایندی که فقط چند نمونه از آن ها را 
ذکر کردیم مقابله کنیم قطعاً این مقابله حس��ی فراتر از 
آرامش و راحتی خیال را در روزهای بارانی زندگی برای 

ما به ارمغان خواهد آورد.
اکن�ون ای�ن س�ؤال پیش می آی�د ک�ه راهکار 

چیست؟
قطعاً ش��ما ه��م به این موضوع پ��ی برده اید که کلید 
رفع نگرانی های ناخوانده ما جز در دست کلیدسازی بنام 

بیمه نخواهد بود!
البت��ه صنع��ت بیم��ه؛ همانن��د صنعت نف��ت و گاز، 
خودروس��ازی و غی��ره ادعایی ب��زرگ را ب��رای خود با 

گذاشتن پیشوند صنعت بر روی خود رقم زده است.
در این مقاله و مقاله های آتی سعی بر این است که:

 ابتدا با تعاریف معمول در صنعت بیمه آشنا شویم
 قواع��د و ضوابطی که ی��ک کارآفرین باید در مورد 

بیمه بداند را معرفی کنیم
 با رش��ته های مختلف صنعت بیمه و قواعد هر یک 

آشنا شویم
 تهدیدهای مالی و جانی که ش��غل و آسایش ما را 
تحت الش��عاع قرار می دهد را شناسایی کنیم و گام به گام 
ت��ا انتخاب پوش��ش بیمه ای مناس��ب ب��رای فعالیت و 

کسب وکار خود پیش رویم.

بیمه
بیمه چیست؟

بیمه عملي است که به موجب آن یک طرف )بیمه گر( 
ب��ا قب��ول مجموع��ه خطره��ا و بارعایت قواع��د آمار و 
احتمالات )علم اکچوئ��ری( در ازاء دریافت وجهي )حق 
بیمه( از طرف دیگر )بیمه گزار( تعهد می نماید در صورت 
تحقق خطر معیني خس��ارت وارد به او و یا شخص دیگر 
را جب��ران ک��رده و یا وجه معیني بپ��ردازد و یا خدمتي 

انجام دهد.

بیمه؛ اولین بار در جهان
بازرگان��ان چینی برای پش��تیبانی از یکدیگر از خطر 
نابودي کش��تی های ب��اری در طوفان ها ی��ا دزدی های 
دریای��ی یا هر رویداد ناگوار دیگری که در دریا رخ دهد، 
بارهایش��ان را بین چند کشتی پخش می کردند و چنین 
می اندیش��یدند که اگر یک کشتی در یک روز غرق شود 
یا آسیب ببیند، همه ی کش��تی هایی که در چند روز به 
دری��ا می روند، همگی آس��یب نخواهند دید. آن ها با این 
کار از زیان ناشی از غرق شدن کشتی ها یا دزدیده شدن 

کالاهایشان می کاستند.
 گرچه نخستین بیمه ها برای کشتی ها باری پی ریزی 
ش��ده بود، بازرگانان بر آن شدند که در خطرهای دیگر، 
مانند آتش س��وزی نیز با هم ش��ریک ش��وند. نخستین 
شرکت بیمه آتش سوزی در س��ال 1667 میلادی، پس 
از آتش س��وزی بزرگی ک��ه در لن��دن رخ داد و نزدیک 
130 هزار خانه را ویران کرد و 100 هزار نفر بی خانمان 

برجای گذاشت، بنیان گذاری شد.

محمد امین کافی
کارشناس و مشاور بیمه عمر و سرمایه گذاری شرکت بیمه کارآفرین

بیمه چیست؟
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بیمه؛ اولین بار در ایران
واژه ی بیمه نخس��تین بار در منابع فارس��ی در تحفه 
العالم عبدالطیف شوش��تری به معنای اطمینان دادن به 
ش��خص به کاررفته اس��ت و محمد معی��ن آن را برگرفته 
از بیم��ا، ی��ک واژه  هندی یا اردو، می داند. نخس��تین بار 
ناصرالدین ش��اه در 1270 خورش��یدی امتیازنام��ه ای را 
با عنوان »تأس��یس اداره  حمل ونقل و س��ازمان بیمه در 
ایران« به لازار پولیاکف روس��ی واگذار کرد که به اجرا در 
نیامد. آرام آرام ش��رکت های خارجی در ایران به راه افتاد 
که تا 25 س��ال بازار بیمه  ایران را در دست داشتند و در 
س��ال 1314 دست کم 29 شرکت بیمه  خارجی در ایران 
فعالیت داش��تند. از میان آن ها، دو ش��رکت اینگس��تراخ 
و یورکش��ایر از هم��ه فعال تر بودند و ت��ا پیروزی انقلاب 

اسلامی به کار پرداختند.
پس از پیروزی انقلاب اس��لامی، شورای انقلاب در 4 
تیرماه 1358 همه  ش��رکت های بیمه  ایرانی را ملی اعلام 
ک��رد و بر پای��ه  اصل 44 قانون اساس��ی، هم��ه  کارهای 
بیم��ه ای زیر نظر دول��ت قرار گرفت. در ح��ال حاضر در 
حدود 30 ش��رکت بیمه خصوصی و دولتی در کش��ور در 

حال فعالیت می باشند.

اصطلاحات بیمه ای
بیمه گر )Insurer(: ش��خصیتی حقوقی که در قبال 
دریافت حق بیمه متعهد جبران خسارت بیمه گذار است.

بیمه گذار )Policy holder(: شخصیتی حقیقی و یا 
حقوقی که وظیفه اصلی وی پرداخت حق بیمه می باشد.

موضوع بیمه )subject matter(: ممکن اس��ت هر 
یک از عناوین زیر باش��د، مش��روط بر اینکه بیمه گذار در 

خصوص بقای آن ذینفع باشد.
الف – مالی معین

ب – منفعت یا هر حق مالی
ج – هر نوع مسئولیت حقوقی

:)Premium( حق بیمه یا بهاي تأمین بیمه گر
وجهی اس��ت ک��ه بیمه گ��ذار بابت خری��د بیمه به 
بیمه گر می پردازد. به محض صدور بیمه نامه، بیمه گذار 
متعهد پرداخت کل حق بیمه مي باشد، مگر آنکه توافق 
دیگ��ري در م��ورد پرداخت حق بیمه ص��ورت گرفته 
باش��د. اعتب��ار بیمه نامه و ش��روع تعهده��ای بیمه گر 
بعد از پرداخت اولین قس��ط حق بیمه آغاز مي ش��ود. 
بیمه گذار متعهد پرداخ��ت باقیمانده حق بیمه خواهد 
بود. بیمه گر مي تواند با تاریخ دیگري براي شروع بیمه 

موافقت نماید که این تاریخ مؤخر )بعد( بر تاریخ انعقاد 
بیمه خواهد بود.

میزان تعهد بیمه گر در صورت 
:)Sum insured( وقوع حادثه

موضوع میزان تعهد بیمه گر یکي از تنگناهاي بسیار با 
اهمیت و حس��اس در روابط بیمه گر و بیمه گذار مي باشد 
که ض��رورت دارد تا در مورد آن بحث بیش��تري صورت 
گی��رد. طبق ماده 10 قانون بیم��ه، درصورتی که مالي به 
کمتر از قمیت واقعي بیمه ش��ده باشد، بیمه گر به تناسب 
مبلغي که بیمه کرده اس��ت باقیمت واقعي مال، مسئول 

جبران خسارت خواهد بود.

:)Franchise( کاستني یا فرانشیز
به مبلغي از خس��ارت گفته مي شود که بر طبق شرط 
بیمه نامه به عهده بیمه گذار بوده و بیمه گر نس��بت به  آن 
تعهدي ندارد. به عبارت دیگر فرانشیز، مشارکت بیمه گذار 

با بیمه گر در جبران خسارت وارده مي باشد. 
علت تعیین فرانشیز در بیمه نامه عبارت است از:

 تش��ویق بیمه گذار به مراقبت و نگهداري بیش��تر از 
مورد بیمه شده.

 ارکان قرارداد بیمه
 به موج��ب م��اده 3 قانون بیمه در یک ق��رارداد بیمه 

موارد زیر باید به طور صریح قید شود:
1- تاریخ انعقاد قرارداد بیمه: تاریخي است که قرارداد 
بیمه ثبت در دفتر صدور بیمه گر می ش��ود و نباید بعد از  
تاریخ ش��روع بیمه باشد ولي مي تواند مقدم و یا همزمان 

با شروع بیمه باشد.
2- بیمه گر

3- بیمه گذار
 4-موضوع بیمه

 5- حق بیمه
 6- میزان تعهد بیمه گر

7- حادث��ه یاخطري ک��ه عقد بیمه به مناس��بت آن 
به عمل آمده است.

 Duration ،8-  ابت��دا و انته��اي بیمه )مدت بیم��ه
)of Risk

در بیمه به طور رایج مدت قرارداد یک سال و تاریخ 
ش��روع آن ساعت 12 روزي اس��ت که به عنوان تاریخ 
ش��روع در بیمه نامه قید ش��ده مي باش��د. اگ��ر قبل از 
ساعت توافق شده حادثه اتفاق بیفتد؛ بیمه گر تعهدي 

نسبت به جبران خسارت ندارد. البته طرفین مي توانند 
در مورد ساعت و تاریخ ش��روع به گونه دیگري توافق 

کنند.

انواع بیمه
بیمه ها به سه دسته کلی تقسیم می شوند:

 اشخاص
 اموال

 مسئولیت
و برخ��ی بیمه های خاص نیز اخیراً  در ایران به وجود 

آمده است.

بیمه اشخاص شامل
1. عمر

2. حادثه
3. درمان

بیمه اموال شامل
1. بیمه اتومبیل )شخص ثالث، بدنه(

2. آتش سوزی
3. بیمه های مهندسی

4. بیمه حمل ونقل صادرات، واردات، ترانزیت، داخلی
5. بیمه فرش

بیمه مسئولیت
بیمه ه��ای مس��ئولیت دارای انواع مختلفی اس��ت که 

برخی از آن ها عبارت اند از:
1. مسئولیت کارفرما در قبال کارکنان

2. مسئولیت حرفه ای پزشکان و پیراپزشکان
فن��ی  و مس��ئولان  مدی��ران  مدن��ی  3. مس��ئولیت 

بیمارستان ها - کلینیک ها و درمانگاه ها
4. مس��ئولیت در مقابل همس��ایگان مجاور ناش��ی از 

سرایت آتش سوزی و انفجار

بیمه های خاص شامل
1. بیمه مرهونات بانکی )وام های بانکی(

2. بیمه نامه پول در صندوق
3. بیمه شترمرغ

4. بیمه اسب
در شماره های بعدی ماهنامه با انواع مختلف رشته های 
بیمه ای و شرایط خاص هریک و نیازی که صنعت بیمه از 

یک کارآفرین برطرف می کند صحبت خواهد شد.
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بازی های موبایل در حال تبدیل به صنعت چند میلیارد دلاری

صادرات سنگ آهن ایران به 2.8 میلیون تن رسید

سقوط قیمت جهانی به زیر 90دلار 

ایس��نا: درآمد بازار بازی ه��ای تلفن های همراه در 
س��ال جاری میلادی به بیش از دو برابر س��ال 2009 
می رسد. طبق برآورد شرکت آمارگیری استاتیستا در 
نیویورک، انتظار می رود درآمد بازار بازی های موبایل 
در س��ال 2014 از 11 میلی��ارد و 400 میلیون دلار 
فرات��ر برود که بیش از دو برابر س��ال 2009 با مبلغ 
پنج میلیارد و 600 میلیون دلار است. در همین حال 
مارکوس س��انچز، معاون رئیس و س��خنگوی شرکت 
اطلاعات تجارتی »اپ انی«، گفت: ش��رکت هایی که 
برای دستگاه های تلفن همراه بازی طراحی می کنند 

سود عظیمی می توانند کسب کنند. وی تصریح کرد: 
یک ش��رکت به تنهای��ی بیش از ی��ک میلیارد دلار 
درآمد دارد، بنابراین، بازی های روی تلفن های همراه، 
امری بسیار جدی است و درآمدهای قابل توجهی در 
ارتباط ب��ا آن وجود دارد. در ح��ال حاضر تلفن های 
هوشمند سریع و سایر دس��تگاه های تلفن همراه در 
حال ربودن س��هم ب��ازار از دیگ��ر پلت فرم های بازی 
هستند و شرکت های نوظهور، شرکت های قدیمی تر 

و برجسته تر را به چالش می کشند.

با وجود فشارهای وارده به صنعت سنگ آهن ایران 
از جمله کاهش ش��دید قیمت جهانی این محصول و 
همچنین برنامه دولت ب��رای وضع عوارض صادراتی 
اما آمار منتشر شده نشان می دهد که صادرات سنگ 
آهن ایران در دو ماهه نخست سال جاری تنها حدود 
9 درصد نس��بت به مدت مشابه در سال قبل کاهش 

یافته است. 
به گزارش خبرنگار خبرگزاری دانش��جویان ایران 
)ایسنا(، قرار بود دولت از ابتدای سال جاری عوارض 
10 درصدی را روی صادرات س��نگ آهن خام اعمال 
کند. برنامه ای که با گذش��ت س��ه ماه از ابتدای سال 

تاکنون اجرایی نشده است. 
در همی��ن حال وزی��ر صنعت، مع��دن و تجارت 
چندی پیش در نامه ای به معاون اول رئیس جمهوری 
خواستار اعمال عوارض روی 24 قلم کالای صادراتی 
از جمله س��نگ آهن خام شد. پیش��نهاد نعمت زاده 
عوارض 30 درصدی برای صادرات س��نگ آهن بوده 

است. 
در همین حال جعفر سرقینی، معاون امور معادن 
و صنایع معدنی وزارت صنعت، معدن و تجارت نیز در 
هفته معدن امسال با تاکید بر اینکه همه باید بدانند 
خام فروشی در بخش معدن ممنوع است، عنوان کرد 
ک��ه برنامه های گس��ترده ای برای جلوگی��ری از خام 
فروش��ی س��نگ آهن و ایجاد واحدهای کنسانتره و 

گندله سازی در کشور در دست اجرا است. 
پیش��تر تولیدکنندگان و معدنکاران س��نگ آهن 
تهدید کرده بودند که در صورت اعمال عوارض روی 
صادرات سنگ آهن، تولید و صادرات این محصول با 

افت ش��دید مواجه خواهد ش��د. با این حال سرقینی 
تصری��ح کرده ب��ود که در ص��ورت اعم��ال عوارض 
صادرات سنگ آهن امسال حداکثر 30 درصد کاهش 

خواهد یافت. 
در همی��ن حال تازه ترین آمار گمرک ایران حاکی 
از آن اس��ت که در دو ماهه امس��ال صادرات س��نگ 
آه��ن هماتیت دانه بندی با خلوص آهن کمتر از 40 
درصد به دو میلیون و 888 هزار تن به ارزش تقریبی 
199.2 میلیون دلار رس��ید. این می��زان صادرات از 
نظر وزنی و ارزش��ی نس��بت به مدت مشابه در سال 
قبل به ترتی��ب 9.19 کاهش و 9.21 درصد افزایش 

یافته است. 
قیمت هر کیلو سنگ آهن صادراتی نیز در همین 
م��دت حدود 0.1 دلار بوده اس��ت که براس��اس تن 
حدود 100 دلار می ش��ود. البته پیشتر انجمن سنگ 
آهن اعلام کرده بود که اطلاعات گمرک درباره ارزش 

س��نگ آهن صادراتی ایران درس��ت نیست و باید به 
روز شود. 

س��نگ آه��ن در س��ال 1392 در صدر فهرس��ت 
کالاهای صادرات غیرنفتی کش��ور قرار گرفت اما در 
دو ماهه امسال این محصول به رده پنجم عمده ترین 

کالاهای صادرات غیرنفتی سقوط کرده است. 
ایران سنگ آهن خود را در دو ماهه امسال به پنج 
کشور پاکس��تان، چین، امارات، ترکمنستان و عراق 
صادر کرد که البته مطابق انتظار چین سهمی معادل 
96 درص��د از کل صادرات ایران را به خود اختصاص 

داد. 
قیمت س��نگ آهن از ابتدای سال جاری میلادی 
تاکنون با کاهش شدیدی به کمتر از 90 دلار به ازای 
هر تن رسیده است و پیش بینی هم نمی شود تا پایان 
سال جاری قیمت سنگ آهن بتواند افزایش چندانی 

را تجربه کند. 
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آنتونی رابینز اخبار

 تهیه فهرست شرکت های صلاحیت دار

دستورالعمل مطالعاتی شرکت های دانش بنیان ارائه شد
رئی��س هیات عامل صندوق نوآوری و ش��کوفایی 
از ارائه دس��تورالعمل حمایت از انجام مطالعات بازار، 
مدل تج��اری، طرح کس��ب و کار و مطالعات فنی و 
اقتصادی برای طرح ها و ش��رکت های دانش بنیان در 

جلسه هیأت عامل این صندوق خبر داد.
ب��ه گزارش خبرگزاری مهر، دکتر بهزاد س��لطانی 
پس از تش��کیل جلسه هیات عامل صندوق نوآوری و 
ش��کوفایی، هدف از ارائه و تصویب این دستورالعمل 
را رعایت بندهای 9 تا 13 ماده 3 اساس��نامه صندوق 
عنوان کرد و افزود: قرار اس��ت به موجب این دستور 
العم��ل مدیری��ت بهینه مناب��ع و س��رمایه صندوق، 
کاهش ریسک های اجرایی و مالی و افزایش اطمینان 
نس��بت ب��ه بازپرداخت تس��هیلات، جهت بررس��ی 
طرح ش��رکت های دانش بنیان ک��ه متقاضی دریافت 
تسهیلات یا سرمایه گذاری خطرپذیر برای طرح های 
خود بوده و مطالعات مقدماتی لازم را انجام نداده اند، 

پیشنهاد و تصویب  شود.
وی با بیان این که دس��تورالعمل حمایت از انجام 
مطالعات برای طرح ها و شرکت های دانش بنیان در 7 
ماده تنظیم شده اس��ت تاکید کرد: صندوق نوآوری 
 )Master Plan( و ش��کوفایی از تهیه طرح جام��ع
و س��ایر اسناد پش��تیبان برای طرح های شرکت های 
دانش بنیان، ش��امل گزارش های مطالعاتی مقدماتی، 

م��دل تج��اری، طرح کس��ب وکار، مطالع��ات فنی و 
اقتصادی، مطالع��ات تحلیل بازار و نظایر آن حمایت 

می کند. 
رئیس هیات عامل صندوق ادامه داد: این اس��ناد 
در م��وارد مختلفی از جمله ایجاد واحد تولید جدید، 
گسترش س��بد محصول از نظر نوع، افزایش ظرفیت 
تولید موج��ود و ارزیاب��ی فعالیت های ش��رکت های 
دانش بنیان ب��کار می روند. اج��رای مطالعات و تهیه 
مس��تندات مزبور توسط شرکت های دارای صلاحیت 
ص��ورت می پذی��رد و صن��دوق نوآوری و ش��کوفایی 
فهرس��ت ش��رکت های دارای صلاحیت ب��رای انجام 
مطالعات و ارائه خدمات فوق را تهیه و اطلاع رس��انی 

خواهد کرد.
به گفته س��لطانی ب��ه موجب این دس��تورالعمل 
صن��دوق نوآوری و ش��کوفایی ب��ه زودی تعرفه مالی 
هزینه ه��ای خدم��ات مطالع��ات مزب��ور را تهی��ه و 
اطلاع رس��انی می کند. ضمن آنکه صندوق درصورت 
درخواست ش��رکت های دانش بنیان و در قبال انعقاد 
قرارداد س��ه جانبه بین این ش��رکت ها و شرکت های 
معرفی ش��ده طبق ماده 3 و براساس تعرفه های ماده 
4، می تواند تا س��قف 50 درصد هزینه انجام خدمات 
ف��وق را از طریق یک��ی از صندوق ه��ای عامل تقبل 
 کند؛ ش��رکت متقاضی باید حداقل 50 درصد هزینه 

خدمات فوق را رأساً پرداخت کند.
وی خاطرنشان کرد: هر شرکت حداکثر یک بار در 

سال می تواند از خدمات فوق استفاده کند.
رئی��س هیات عامل صندوق نوآوری و ش��کوفایی 
تاکید کرد: صندوق موظف اس��ت تمهیداتی را اتخاذ 
کند که ش��رکت های انج��ام دهنده خدم��ات فوق، 
مطالع��ات مزبور را براس��اس فرضی��ات واقع گرایانه، 
اطلاع��ات موث��ق و هزینه ه��ای قابل دفاع ب��ه انجام 
برس��انند. از ای��ن رو صندوق از ش��رکت های امین با 
تخصص مش��ابه به منظور ارزیاب��ی نهایی گزارش ها 
اس��تفاده می کند و بازخورد ارزیابی های انجام شده 
را به شرکت های خدمات دهنده منتقل خواهد کرد و 
ساز و کار مستندسازی، رتبه بندی شرکت های مزبور 
را در صندوق نوآوری و ش��کوفایی ب��ه تدریج آماده 

می کند.

تولید فولاد خام ایران در پنج ماهه نخس��ت سال 
2014 میلادی با رش��د 4.4 درصدی نسبت به مدت 
مش��ابه در س��ال قبل بالغ بر 6 میلیون و 344 هزار 
تن ش��د. به گزارش خبرنگار خبرگزاری دانشجویان 
ایران )ایس��نا(، براس��اس تازه ترین گ��زارش انجمن 
جهانی فولاد تولید فولاد ایران در ماه می سال جاری 
میلادی نیز با افزایش 3.3 درصدی نس��بت به مدت 
مشابه در س��ال قبل به یک میلیون و 330 هزار تن 
رس��ید. ایران در پن��ج ماهه و ماه می س��ال قبل به 
ترتی��ب 6 میلیون و 344 هزار ت��ن و یک میلیون و 

287 هزار تن فولاد خام تولید کرده بود. 
همچنین مجموع تولید فولاد خام در 65 کش��ور 
جه��ان )حدود 98 درصد کل تولی��د فولاد خام دنیا 
متعلق به آنها اس��ت( در پنج ماهه 2014 با افزایش 
2.4 درص��دی از مرز 684 میلی��ون و 239 هزار تن 
گذش��ت. در ماه می نیز تولید جهانی فولاد با رش��د 
2.2 درصدی به 141 میلیون و 184 هزار تن رسید. 
ایران در منطقه خاورمیان��ه پس از ترکیه دومین 
فولادساز بزرگ محسوب می شود. ترکیه در پنج ماهه 
سال جاری با افت 2.2 درصدی بالغ بر 14 میلیون و 

70 هزار تن فولاد تولید کرد. 
همچنی��ن تولید فولاد چین به عن��وان بزرگترین 
تولیدکنن��ده ف��ولاد جه��ان در پنج ماهه امس��ال با 
افزایش 2.7 درصدی به بیش از 342 میلیون و 519 

هزار تن رسید

 تولید فولاد خام ایران از مرز 6 میلیون تن گذشت 



  

 

معرفی سایت 

س��ایت success.com با این رویکرد که برخلاف ه��ر زمان دیگری در تاریخ 
بش��ر، امروزه مردم احتیاج دارند تا با اس��تفاده از دانش در حال گسترش و توسعه 
مهارت های جدید به زندگی خود ادامه دهند راه اندازی ش��ده اس��ت. در این سایت 
اعتقاد بر این است که هرچند انباشت ثروت تنها راه نشان دهنده موفقیت شخصی 
نیست اما آزادی مالی یکی از جنبه های آن است. در این سایت شیوه ها و فلسفه های 
بزرگ ترین مدیران اجرائی، دستاوردهای بالای اقتصادی، کارآفرینان تحول برانگیز 
و رهبران فوق العاده ارائه شده است. همچنین از جالب ترین نکاتی که در این سایت 
مطرح ش��ده اند و می توان به آن ها اشاره کرد؛ اس��تراتژی ها و تاکتیک های افزایش 
ثروت، راهنمایی  برای کس��ی که می خواهد یک کس��ب وکار را رهبری کند، توسعه 
روابط پرشور و دوست داشتنی، احیای سلامت و نشاط در افراد و کمک برای ایجاد 

تغییر در جهان است. مجله موفقیت که از 25 سال پیش شروع به کارکرده است و 
در این سایت منتشر می شود در تلاش است که برای رهبران اندیشه و کارشناسان، 
ایده ها و اس��تراتژی هایی را ارائه کند تا بتوانند در هر زمینه ای از زندگی شخصی و 
حرفه ای خود بهتر عمل کنند؛ و بر 5 حوزه کلیدی کسب وکار، روابط، ثروت، رفاه و 
ایجاد تفاوت تمرکز می کند. این مجله به طور خاص برای خدمت به کارآفرینان در 
حال رش��د، بازارهای خانگی و کسب وکارهای کوچک طراحی شده است. با مراجعه 
به این س��ایت می توانی��د اطلاعات بس��یاری در زمینه های کس��ب وکار، موفقیت 
شخصی، رفاه، تکنولوژی، استارتاپ ها و ... به دست آورید و مقالات بسیاری که در 
این زمینه ها وجود دارد و به رشد کسب وکار شما و موفقیت در زندگی شخصی تان 

کمک می کند را مطالعه کنید.

http://www.success.com 

زندگی بی حد و مرز
حکایت الهام بخش یک زندگی خوب و بامزه

»اس��م من نیک  وی آویچ اس��ت. من بیست و هفت س��ال دارم. من بدون دست و پا به دنیا 
آمده ام، اما هرگز در حصار شرایط خود نماندم. من به سراسر دنیا سفر می کنم و به میلیون ها 
نفر الهام می بخشم تا با ایمان، امید، عشق  شجاعت خویش بر ناملایمات زندگی چیره شوند و 
به آرزوهای خود برسند. در این کتاب من تجربه های خویش را در مواجهه با مشکلات و موانع 
زندگی با شما در میان می گذارم. بعضی از این موانع و مشکلات خاص من بوده اند اما بسیاری 
از آن ها به همه مربوط می ش��ود. هدف من آن اس��ت تا بر دش��واری های زندگی خویش چیره 
ش��وید تا بتوانید هدف زندگی خویش را بیابی��د و به راهی گام بگذارید تا به یک زندگی عالی 

منتهی می شود. و...«» بخشی از مقدمه کتاب زندگی بی حد و مرز«
 نی��ک وی آوی��چ برای این که بی ح��د و مرز زندگی کند، خ��ود را نیازمند به این خصلت ها 

می داند:
-حس قدرتمند هدف

-امیدی قوی و خدشه ناپذیر
-ایمان به خدا و امکانات بی نهایتی که او در اختیارمان گذاشته است

-عشق و پذیرش خویشتن
-اراده ی ایجاد دگرگونی
-قلبی سرشار از اعتماد

-اشتیاق استفاده از فرصت ها
-توان خطر کردن و خندیدن به زندگی

-رسالتی برای این که ابتدا به دیگران کمک کنی
هر فصل از کتاب »زندگی بی حد و مرز«  را به یکی از این خصلت  ها اختصاص داده اس��ت 
و برای هر کدام توضیحاتی همراه با روایت زندگی نویس��نده در زمان های مختلف ارائه ش��ده 

است و نویسنده امیدوار است که دیگران بتوانند از آن ها در سفر زندگی شان استفاده کنند.
نش��ر ذهن آویز این کتاب را ترجمه و چاپ کرده اس��ت و در اختی��ار علاقه مندان قرار داده 

است.

معرفی کتاب 
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کتاب معرفی 

طبق معیارهای خود زندگی کنید، بدین ترتیب شادی ها و خوشی فراوانی را احساس خواهید 
کرد.   

آنتونی رابینز
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خلاصه کتاب

بدون پشتکار هیچ موفقیتی حاصل نمی شود. افراد موفق به پشتکار ایمان دارند، هیچ موفقیت 
بزرگی بدون پشتکار به دست نمی آید.     

آنتونی رابینز

بلانچارد در کتاب کارآفرین یک دقیقه ای داس��تانی تخیلی و البته الهام بخش درباره ی 
کش��ف توانایی های شما در تأس��یس یک ش��رکت، کارآفرینی و مهارت در فروش را به 
روایت کش��یده است. در این داستان جاد مک کارلی، قهرمان این داستان که از کودکی 
رویای داش��تن تجارت خودش را در س��ر می پروراند می تواند با اس��تفاده از توانایی های 
خ��ودش و گرفت��ن پند و اندرز و تجربیات افراد مطرح در حوزه کاری خود این رؤیا را به 
واقعیت تبدیل کند و مدیری موفق در زندگی خود ش��ود. در این داستان باوجود تخیلی 
بودن بیش��تر پنددهندگان داس��تان افرادی واقعی هس��تند. بلانچارد و هوستون در طی 
داس��تان به س��ه اصل تمرکز دارند که اگر کسی بخواهد کارآفرین واقعی باشد باید آن ها 

را در نظر بگیرد.
اصل اول: وضعیت مالی اس��ت. بسیاری از مؤسس��ان به این دلیل از عرصه ی تجارت 
خارج می ش��وند که نمی دانند چگونه بر دارایی ش��ان مدیریت داشته باشند و متوجه این 

نکته نیستند که موفقیت آن ها به سه چیز بستگی دارد: پول نقد، پول نقد، پول نقد
اصل دوم: به افرادی که با ش��ما کار می کنند مربوط می ش��ود. قدرت دادن به دیگران 
که در تجارت ش��ما مس��ئولیت بپذیرید، خاطر شما را آس��وده می کند تا مجبور نباشید 
هر کاری را خودتان انجام دهید. همین که افرادتان احس��اس اقتدار کنند مانند صاحبان 

شرکت عمل می کنند.
اصل سوم: رفتار درست با مشتریان است، اگر ماهرترین تکنسین دنیا هم باشید ولی 

با مشتریانتان درست رفتار نکنید هیچ کاری را از پیش نمی برید.
کتاب کارآفرین یک دقیقه ای با تمرکز بر چند اصل احتمال موفقیت ش��ما را افزایش 
می دهد. کنت بلانچارد نویسنده این کتاب این اصول را در قالب 12 سرفصل بیان کرده 

است. این اصول را به صورت خلاصه و نکته ای در زیر بخوانید:

شکل گیری شالوده محکم
با افرادی نشست وبرخاس��ت داشته باش��ید که مورد تحسین شما هستند و می توانید 

از آن ها بیاموزید.
دفترچ��ه ای از حکمت هایی که می خوانید، می ش��نوید و می آموزید به همراه داش��ته 
باشید و چکیده ای از آموخته هایتان را در قالب بصیرت های یک دقیقه ای در آن بیاورید.

یک زندگی خوب بر اس��اس ارزش های قوی، محکم و ثابتی بناش��ده اس��ت از قبیل 
درستی و امانت، عشق، صداقت و کار هدفمند.

هیچ گاه برای برنده شدن نیاز به فریب دادن دیگران ندارید.
آنچه درست است از کسی که درست تر است مهم تر است.

رشد در دانش
ش��ما هر س��ال همین فرد هستید به جز اش��خاصی که ملاقات می کنید و کتاب هایی 

که می خوانید.
می توانید آنچه را می خواهید به دست بیاورید به شرط این که به مردم نیز کمک کنید 

آنچه را می خواهند به دست بیاورند.
با گوش هایتان رهبری کنید.

موفقیت زمانی اتفاق می افتد که فرصت و آمادگی با یکدیگر ملاقات می کنند.
این که چه کسی را می شناسید تعیین کننده نیست، بلکه مهم این است که چه کسی 

شما را می شناسد و درباره ی شما چطور فکر می کنند.
وقتی احساس می کنید که لحظات بر سرنوشت شما چطور فکر می کنند.

وقتی احساس می کنید که لحظات بر سرنوشت شما تأثیر می کنند فرصت را دریابید.

آموختن مهارت
تواض��ع به ش��ما کمک می کند که فرصت آموختن را از دس��ت ندهد و در رش��ته ی 

مهارتی خودتان رشد کنید.
مراقب اعدادتان باشید تا اعدادتان نیز از شما مراقبت کنند.

برای ایجاد یک تجارت موفق، نخست باید بر اصول و مقدمات آن مسلط شوید.
برای این که مربی تان مؤثر باشد باید شما نیز یک کارآموز مشتاق و متعهد باشید.

همیشه نتیجه دلخواهتان را جلوتر از زمان مجسم کنید.
در فروش و در هر تجارت دیگری همواره روی صحنه هس��تید – پس همان طور هم 

رفتار کنید.

اشکال تأسیس را پیدا کن
همت، سوختی اس��ت که می تواند باعث رخداد رویدادهای تأثیرگذار و متحول کننده 

در زندگی شود.
آنچه را که نس��بت به انجامش هیجان زده هس��تید شناسایی کنید. سعی کنید بیشتر 

همان کار را انجام دهید.
از رؤیاپردازی های بزرگ نترسید.

از شغلتان تا زمانی که در زمینه ی دیگری به موفقیت نرسیده اید دست نکشید.
اگر هیچ کس برای کاری که شما دوست دارید پولی به شما می پردازد، پس شما یک 

سرگرمی دارید نه یک شغل.

به دست آوردن یک هم تیمی زندگی
در مس��یر حرکت شرکتتان، اشخاص اندکی هس��تند که بدون دلیل وارد زندگی تان 

شوند.
یک مؤسس موفق شدن و درعین حال همسرداری، نباید از سوی دو همسر، انحصاری 

و نامربوط پنداشته شود.
وقتی موضوع پیدا کردن ش��ریک زندگی است، س��یرت و صفات ممتاز و ارزش ها، بر 

شخصیت و ظاهر، برتری دارد.
برای تشکیل یک زندگی زناشویی موفق، به خصوص اگر یک مؤسس هستید، اطمینان 
یابی��د که متعهد می ش��وید به جز زمان خ��واب و غذا، زمانی دیگر را نی��ز به باهم بودن 

اختصاص می دهید.
شما و همسرتان یک تیم هستید، مانند یک تیم عمل کنید.

دری باز می شود
بسیاری از مردم رویاهای بسیار کوچکی دارند. همیشه به خاطر داشته باشید هیچ گاه 

چیزی بیشتر از آنچه رویایش را دارید نمی یابید. پس رویایی بزرگ خلق کنید.
وقتی فرصت در خانه تان را می زند آن را بقاپید.

هیچ گاه اجازه ندهید مخارجتان از درآمدتان بیشتر شود.
بانکدار مشتریان نشوید. جمع آوری به موقع و صورت حساب ها مهم است.

خلاصه ای از کتاب کارآفرین یک دقیقه ای
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خلاصه کتاب

 کلید موفقیت در زندگی آن است که راه های بیشتری را به روی خود باز کنیم تا به موفقیت 
دست یابیم.   

آنتونی رابینز

مشتریان شما خون رگ های شرکت شما هستند- آن ها 
صورت حساب ها را پرداخت می کنند.

کارکنانتان را بپرورانید. آن ها هس��تند که باعث همه ی 
اتفاقات هستند. بدون آن ها شما دیگر شرکتی ندارید.

شروع شرکت
وقت��ی می خواهید همه ی کارها را انج��ام دهید باید به 

شیوه هایی برای ایجاد منابع جدید درآمد فکر کنید.
اگر فقط بر هزینه ه��ای مدیریت تمرکز کنید، تجارتتان 

هیچ گاه رشد نمی کند.
وقتی تجارتتان به س��طح جدیدی می رسد، از راهنمایی 

گرفتن نترسید.
اگر بخواهید در تجارت باقی بمانید، سودآوری، یک الزام 

است.

دردهای رشد مالی
برای یک مؤسس، راز موفقیت تولید این است: پول نقد، 

پول نقد، پول نقد
بدون مدیریت درست نقدینگی، هیچ گاه نمی توانید یک 

مؤسس باشید.
سود، تحسینی اس��ت که بابت مراقبت از مشتریانتان و 
ایج��اد یک محیط انگیزه بخش برای کارکنانتان، به دس��ت 

می آورید.

ایجاد یک خدمت رسانی افسانه ای
ب��ه دنبال گذران��دن »لحظات حقیقی« با مش��تریانتان 
باش��ید. تا آن نوع تجربه ای را که می خواهید آن ها داش��ته 

باشد خلق کنید.
به مش��تریانتان گوش کنید؛ کش��ف نظرات آن ها برای 
تجربه ی مش��تری، می تواند حتی دیدگاه و خدمت رس��انی 

شرکت شما را بهتر کند.
ش��رکتتان را پ��ر از اردک نکنید. اج��ازه دهید افرادتان 
مانند عقاب، اوج بگیرن��د تا بتوانید عالی ترین خدمت را به 

مشتری عرضه کنند.

کمک به مردم برای اوج گیری مثل عقاب ها
کارکن��ان امروز یک رابطه ش��راکتی می خواهند نه یک 

سلسله مراتب بالا به پایین را.
هرکسی باید تشویق گردد تا یک رهبر شود.

یک نظام مدیریتی اجرایی مؤثر به جای مقایسه کردن و 
سرزنش افراد، به آن ها کمک می کند تا برنده شوند.

بهترین مدیرت، مربی گری روزانه است. مربی گری روزانه 
باعث می شود مردم کارها را درست انجام دهند. مربی گری 
روزان��ه تلاش افراد را وقتی که از مس��یر خارج ش��ده اند باز 

جهت دهی می کند.
کار هم مثل زندگی، یعنی گرفتن نمره الف.

کارکنان مش��تاق و مش��تریان وف��ادار، موفقی��ت را به 
سازمان شما می کشانند.

مسائل مربوط به خود
موفقیت درازمدت فراتر است از ایجاد اعداد و ارقام فردا.

اگر به رواب��ط کاری یا خانوادگی تان خوراک نرس��انید، 
روی به زوال می گذراند.

نقطه قوتی که زیادی به کار گرفته شود موجب خسران 
می شود.

اولویت هایتان را به نظم درآورید.
با ی��ک زندگی زناش��ویی متعادل برای تع��ادل زندگی 

تجاری تان بکوشید.
پیوس��ته در جس��ت وجوی حکمت از جان��ب مربیان و 

راهنماهایتان باشید.

تغییر اوضاع
این که با صبر و ش��کیبایی یک راهبرد تجاری خشک را 
اجرا کنید خیلی بهتر است تا بی پروا و بی ملاحظه به سمت 

رشد بتازید.
یک رهبری نامناس��ب می تواند ش��ما را به مس��یرهایی 

بکشاند که به هیچ وجه قصد رفتنش را ندارید.
یک رهبر درست در زمان درست می تواند کمک کند تا 

امور در جهت درست هدایت شوند.

جمع بندی
برای داشتن یک زندگی شاد و سرشار، نسبت به ثروت، 

زمان و استعدادتان سخاوتمند باشید.
دادن بسیار ستوده تر از گرفتن است.

همه ی ما میراثی از خود به جا می گذاریم. به طور تعمدی 
با میراثی که به جا می گذارید تفاوت مثبت ایجاد کنید.

نمی توانید برکت و موهبتی را که از یاری و عفو دیگران 
به دست می آورید تصور کنید.

در آخ��ر بیس��ت صفت یک کارآفرین موف��ق که در این 
کتاب آورده شده است را بخوانید:

بیست صفت یک کارآفرین موفق
1. کاردان 2. هدفمن��د و بااراده 3. متمرکز 4. خطرپذیر 
5. فروش مدار 6. حلال مش��کل 7. صاحب نظر، نظر گرا 8. 
خوش بی��ن 9. رهبری مدار 10. بلندهم��ت 11. مبتکر 12. 
امی��ن و درس��تکار 13. انعطاف پذیر و س��ازگار 14. گویا و 
فصی��ح 15. خودانگیخته 16. راهب��ردی 17. تیم مدار 18. 

مصمم 19. کنجکاو 20. متعادل






