
www.forsatnet . i r

روزنـامه مدیریتـی - اقتصــادی

تفاوت‌ شرایط اقتصادی 
قبل و بعد از حذف

ارز ترجیحی
عضو هیات نمایندگان اتاق تهران با بیان تفاوت‌های شرایط اقتصادی در قبل و بعد از حذف ترجیحی پیشنهاد 
کرد که دولت می‌تواند پرداخت یارانه‌ها و کمک‌های معیش��تی را بر اس��اس تورم و شرایط دهک‌های مختلف در 
پایتخت و شهرستان به صورت شناور تعیین و بخشی از یارانه‌ها را به صورت کمک بلاعوض به خانوارها پرداخت 
کند. محمد رضا نجفی منش در گفت‌وگو با ایس��نا، درباره تفاوت ش��رایط اقتصادی و معیشتی مردم قبل و بعد از 
حذف ارز ترجیحی گفت: حرکت به س��مت تک نرخی س��ازی ارز همیش��ه مورد درخواست بخش خصوصی بوده 
است، چرا که اختلافی که در میان ارزهای مختلف وجود داشت باعث رانت، فساد و درآمد مترقبه برای برخی...

از سوی معاون وزیر جهادکشاورزی تشریح شد

آخرین وضعیت بازار نهاده پس از نرخ گذاری جدید
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اثرات مثبت و منفی حذف ارز ترجیحی
بر سفره‌های مردم
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مدیریت و کسب‌و‌کار

2

یک کارشناس آب معتقد است که با وجود خشکسالی‌های مکرر و هشدارهای جدی، مقابله با تنش‌آبی 
هنوز آن‌طور که باید در اولویت قرار نگرفته است. به گزارش ایسنا، محسن موسوی خوانساری با اشاره 

به اهمیت مس�ئله بهره‌وری آب در ش�رایط بروز تن�ش آبی در ایران تاکید ک�رد: اگر بتوانیم 
بهره‌وری را بیش از پیش افزایش دهیم، این موضوع می‌تواند به کاهش آب بدون درآمد...

مقابله با تنش‌آبی هنوز در اولویت قرار نگرفته است

سرمقاله

دولت با کسبه 
صحبت کند

یک مدرس دانش��گاه با ارائه 
تحلیلی از وضعیت فعلی کسب 
و کارها و بازار در روزهای اخیر 
تاکید کرد که اولین کس��ی که 
از بس��ته ش��دن ب��ازار متضرر 
می‌ش��ود خود کس��به هستند 
که هزینه‌های زیادی دارند، اما 
کاری که دولت باید انجام دهد 
شفاف‌سازی در تصمیم‌گیری‌ها 
و صحبت مس��تقیم در بازار با 

خود کسبه است.  
ذکری��ا اس��دی نعمت��ی در 
گفت‌وگ��و با ایس��نا، گفت: اگر 
بخواهی��م علمی بح��ث کنیم، 
موض��وع ارز نه فق��ط در ایران 
بلکه در تمام دنیا مسیر زندگی 
تجار و اقتصاد را تغییر می‌دهد 
و تج��ار ه��م مس��یر فرهنگ 
و جامع��ه را تغیی��ر می‌دهند. 
متاس��فانه در ش��رایط فعل��ی 
ک��ه دول��ت ی��ا نمی‌خواهد یا 
نمی‌توان��د موض��وع ارز را حل 
کند. بازار یا کس��به در خیابان 
و در تهران یا ش��هرهای دیگر 
به نوعی ناچار ش��دند که محل 

کسب خود را تعطیل کنند.  
او ادام��ه داد: اولی��ن ضرری 
که از بس��ته شدن محل کسب 
متوج��ه خود  می‌ش��ود  ایجاد 
کسبه است، کسبه‌ای که اجاره 
می‌ده��د، هزینه‌ه��ای زندگی 
دارد و بای��د مخ��ارج خ��ود را 

تامین کند.

ادامه در همین صفحه

بنابراین اولین ضرر برای خود کسبه است. اما در 
چارچوب و دایره بزرگتر اقتصاد، مثل بانک مرکزی 
ی��ا وزارت اقتصاد باید برای موض��وع ارز چارچوبی 

بیاندیشند.
این اس��تاد دانش��گاه درب��اره جلس��اتی که بین 
نماین��دگان اصناف و مقامات دولتی برگزار ش��ده، 
تصریح کرد: متاس��فانه شفاف‌س��ازی وجود ندارد. 
جلس��اتی که تا الان گذاش��ته شده به نفع جامعه و 
کسبه نبوده، اگر قرار اس��ت  جلسه‌ای برگزار شود 
رئیس جمهور باید مش��اور یا معاونت ویژه‌ای را در 
این باب تعیین کند و به دل جمعیت بفرس��تد، نه 
اینکه در فضای بس��ته تصمیم‌گیری شود و بعد هم 

آن هم تصمیم عملی نشود.
اسدی نعمتی عنوان کرد: اگر ما مشکل ارزی هم 
داشته باش��یم و به تجار و کسبه و بازار پشت پرده 
ارز و تحریم‌ها را توضیح دهیم، مطمئنا کس��به این 
جغرافیا، جمهوری اس�المی و کشورشان را دوست 
دارند و دلس��وزاند و می پذیرن��د. این بر می گردد 
به اینکه دس��ت رانت خوارها و دزدی‌ها بسته شود، 
چون از این ناحیه بیشتر از تحریم‌ها دچار ضرر می 
شویم.  دولت اگر می‌خواهد چاره‌ای بیاندیشد، باید 
نماینده‌ای را بین کسبه بفرستد. آقای پزشکیان در 
چنین زمانی می‌توانند مثلا به مصلا و یا ورزشگاهی 
برون��د و با مردم و کس��به صحب��ت کنند. درد من 

و دول��ت یکی اس��ت. اما می‌بینیم ک��ه موضوع ارز 
کشور به دست ۲۱ شرکت افتاده و از آن طرف هم 
دشمنان قسم خورده جمهوری اسلامی کمر همت 
به تحریم بس��ته اس��ت. مردم چه گناهی کرده‌اند؟ 
مردم ناچاراند. همه دلسوز این کشور هستند اما از 

ناچاری به خیابان ریخته‌اند.
این مدرس دانشگاه خاطرنشان کرد: اگر بخواهیم 
ای��ن ماجرا را ح��ل کنیم باید فض��ای مثبت و هم 
اندیش��ی ایجاد ش��ود و نتیجه هم‌اندیشی هم چند 
س��اعت بعد به مردم اطلاع داده ش��ود. مثلا اینکه 
ما با حضور کس��به به مصلی رفتیم و گفت و شنود 
انج��ام دادیم و نتیج��ه‌اش را ه��م وزارت اقتصاد و 

بانک مرک��زی پیگیری می‌کنند. اما من احس��اس 
می‌کنم یک لجبازی در پش��ت پرده این موضوعات 
وجود دارد. یعنی بحث اقتصاد از دس��ت دولت هم 
خارج اس��ت. در زمان این اتفاقات نامیمون یکسری 
یارانه‌ها برداشته شده است، مرغ ۲۲۵ هزار تومان یا 
تخم مرغ شانه‌ای ۴۳۰ هزار تومان شده است، باید 
بدانیم همه مردم تحلیل‌گر نیس��تند. یارانه‌ای را که 
می‌خواهن��د حذف کنند باید زمان بدهند و بگویند 
که این یارانه را به تدریج برمی‌داریم و مثلا تا فلان 

تاریخ حق گران کردن وجود ندارد.
این مدرس دانشگاه ادامه داد: ‌چطور ما با معترض 
برخورد م��ی کنیم اما با اختلاس گر کاری نداریم؟ 

از روز اول ۷۰ - ۸۰ درصد گرفتاری های اقتصادی 
جامع��ه ما بحث اختلاس اس��ت. ای��ن اختلاس ها 
اژدهای هفت س��ر ش��ده اس��ت. یعنی دولت توان 
مقابله با آن را ندارد و اگر توان مقابله ندارند شفاف 
اعلام کنند و در تریبون بگویند که ما نمی توانیم با 

آن ها رودر رو شویم. 
او افزود:‌ امضاهای طلایی باید حذف ش��وند و این 
افرادی که اختلاس کردند و به هر نهادی که وصل 
هس��تند حتما باید در مورد مس��ئولیت خودش��ان 
جوابگو باش��ند. این اقدامات می تواند باعث ش��ود 
التهابات موجود در جامعه کمتر ش��ود تا به نتیجه 

مطلوب برسیم. 

نویسنده: علی آل‎علی
س��کوت حاکم بر فضاهای کاری ام��روزی فریبنده 
است. در گذش��ته بهره‎وری با صدای همهمه، حرکت 
و جنب و جوش دائم��ی در یک دفتر فیزیکی تعریف 
می ش��د. اما امروز در جهانی که تیم ها در جغرافیای 
پراکن��ده و زمان های نامنطبق فعالیت می کنند، این 
نش��انه های آش��نا ناپدید ش��ده اند. جای آنها را یک 
تنش نامرئی اما قابل لمس گرفته اس��ت، تنشی که از 
دل عدم قطعیت های اقتصادی، بازارهای پرنوس��ان و 
تغییرات س��اختاری در خود س��ازمان ها برمی خیزد. 
در چنین ش��رایطی، اهرم های س��نتی مدیریت برای 
افزایش بهره وری، مانند اعمال فش��ار بیشتر یا کنترل 
ش��دیدتر، نه تنها کارایی خود را از دس��ت می دهند، 
بلکه مانند فش��ردن پدال گاز یک خودروی گرفتار در 
باتلاق تنها باعث فرورفتن بیش��تر س��ازمان در بحران 
می ش��وند. دوران مدیری��ت بهره‎وری ب��ه مثابه یک 
فرآیند مکانیکی به پایان رسیده است. معماری جدید 
بهره وری دیگر بر پایه نظارت بنا نمی ش��ود، بلکه بر 
ستون های تاب آوری، شفافیت و اعتماد استوار است.

شفافیت استراتژیک به مثابه قطب نما
در توف��ان عدم قطعیت بزرگ‎تری��ن قاتل بهره‎وری 
ابهام اس��ت. زمانی که کارکنان مس��یر کلی س��ازمان 
را درک نکنن��د ی��ا ندانند که چگون��ه وظایف روزمره 
شان در تصویر بزرگ‎تر قرار می گیرد، انرژی و تمرکز 
خ��ود را از دس��ت می دهند. آنها ب��ه جای حرکت به 
جلو، زمان خود را صرف تلاش برای تفس��یر سیگنال 
ه��ای متناقض و ح��دس زدن اولویت های واقعی می 
کنند. راهبرد هوش��مندانه در چنین ش��رایطی، فراتر 
از ابزاره��ای ردیابی فعالی��ت و اندازه گیری های خرد 
حرکت می کند و بر ایجاد یک ش��فافیت استراتژیک 

رادیکال متمرکز می شود. 
این به معنای آن اس��ت ک��ه رهبران تجاری باید به 
طور مداوم و خس��تگی ناپذیر، چش��م انداز، ماموریت 

اصلی و اولویت های کلیدی کس��ب وکار را برای همه 
کارکنان ترجمه و تکرار کنند. این شفافیت مانند یک 
قطب نم��ای درونی عمل می کند و به هر فرد، صرف 
نظ��ر از جایگاه یا مکانش، اجازه می دهد تا تصمیمات 
هوشمندانه تر و مس��تقل تری بگیرد و انرژی خود را 

در راستای اهداف اصلی متمرکز نگه دارد.
کاس��تکو، غول خرده فروشی، این فلسفه را در مدل 
کس��ب وکار خود نهادینه کرده اس��ت. استراتژی این 
شرکت به طرز شگفت آوری ساده و شفاف است، ارائه 
کالاهای باکیفیت با کمترین قیمت ممکن. در دوران 
رکود اقتصادی که مصرف کنندگان به شدت به قیمت 
حساس می شوند، این ماموریت نه تنها تضعیف نمی 

شود، بلکه اهمیت آن دوچندان می گردد. 
ب��ه جای معرفی برنامه های پیچی��ده برای افزایش 
بهره وری، اس��تراتژی منابع انسانی کاستکو بر تقویت 
این ش��فافیت تمرکز دارد. این ش��رکت به طور مداوم 
این پیام ساده را به کارکنان خود منتقل می کند و با 
پرداخت دس��تمزدهای رقابتی و ارائه مزایای مناسب، 
آنها را برای اجرای این ماموریت توانمند می سازد. در 
نتیجه، کارکنان کاستکو با درک عمیق از نقش حیاتی 
خ��ود در ارائه ارزش به مش��تریان، با تمرکز و تعهدی 
بالا به کار خ��ود ادامه می دهند، زیرا دقیقا می دانند 

که در شرایط دشوار، هدف اصلی سازمان چیست.
ایمنی روانی به عنوان یک زیرساخت

به��ره وری پایدار، محصول جانب��ی یک محیط کار 
سالم است، نه نتیجه مستقیم فشار و کنترل. در دوره 
های تغییر و بی ثباتی، ترس به یک ویروس پنهان در 
س��ازمان تبدیل می شود. ترس از اشتباه کردن، ترس 
از ابراز عقیده مخالف و در نهایت، ترس از دست دادن 
ش��غل. این ترس، خلاقیت را از بین می برد، همکاری 
را مختل می کند و کارکنان را به سمت پنهان کردن 

مشکلات سوق می دهد. 
برای مقابله با این فرس��ایش خاموش، سازمان های 

پیش��رو بر س��اختن یک »زیرس��اخت ایمنی روانی« 
سرمایه گذاری می کنند. این مفهوم فراتر از یک شعار 
فرهنگی اس��ت و به معنای ایجاد سیستمی است که 
در آن، کارکنان احس��اس امنیت می کنند تا ریسک 
های حساب شده انجام دهند، سوال بپرسند، بازخورد 
صری��ح ارائه دهند و حتی شکس��ت ه��ای کوچک را 
بدون ت��رس از مجازات گزارش کنن��د. این فضا، یک 
منطقه امن برای یادگیری و تطبیق پذیری ایجاد می 
کند که برای عبور موفق از دوران گذار، حیاتی است.

سیستم تولید تویوتا یک نمونه کلاسیک و قدرتمند 
از معم��اری ایمن��ی روان��ی در عم��ل اس��ت. یکی از 
مش��هورترین اصول این سیس��تم، طناب آندون است 
ک��ه به هر کارگر در خط تولید اج��ازه می دهد تا در 
صورت مش��اهده هرگونه نقص یا مشکل، کل خط را 
متوق��ف کند. این اق��دام نه تنها مورد س��رزنش قرار 
نمی گیرد، بلکه به عنوان یک فرصت ارزش��مند برای 
یادگیری و بهبود مس��تمر فرآیند تلقی می شود. این 
فلس��فه، این پیام قدرتمند را به کارکنان می دهد که 
شناسایی مش��کل بسیار ارزش��مندتر از پنهان کردن 
آن برای حفظ ظاهر بهره وری کوتاه مدت اس��ت. در 
نتیجه، حتی در پرفش��ارترین ش��رایط تولید، فرهنگ 
حل مس��ئله و تعهد به کیفیت در تار و پود س��ازمان 
باق��ی می ماند و این خود، ضامن بهره وری بلندمدت 

و پایدار است.
بازآفرینی مهارت به مثابه یک سپر دفاعی

اولین واکنشی که بس��یاری از سازمان ها در شرایط 
نامس��اعد اقتصادی از خود نش��ان می دهند، توقف یا 
کاهش ش��دید بودجه های آموزشی و توسعه ای است. 
این یک اش��تباه اس��تراتژیک بزرگ است که ریشه در 
یک دیدگاه کوتاه م��دت دارد. در این دیدگاه، آموزش 
یک هزین��ه غیرضروری تلقی می ش��ود، در حالی که 
در واقعیت، یک س��رمایه گذاری حیاتی برای ساختن 
تاب آوری سازمانی است. شرکتی که دارای نیروی کار 

چندمهارتی، انعطاف پذیر و مجهز به دانش روز اس��ت، 
در برابر شوک های بیرونی مانند یک سپر دفاعی عمل 
م��ی کند. این توانمندی به س��ازمان اجازه می دهد تا 
به جای گرفتار ش��دن در چرخه های پرهزینه اخراج و 
استخدام مجدد، استعدادهای موجود خود را به سرعت 
برای پاس��خگویی به نیازهای جدید بازار بازآرایی کند. 
بنابراین، توس��عه مهارت ها در دوران عدم قطعیت، نه 
یک هزینه، بلکه یک مزیت رقابتی اس��تراتژیک است. 
دی اچ ال، غول لجس��تیک جهانی، این استراتژی را با 
موفقیت پیاده کرده اس��ت. ای��ن صنعت به طور مداوم 
توسط فناوری های جدید، از اتوماسیون انبارها گرفته 
تا هوش مصنوعی برای بهینه س��ازی مسیرها، در حال 
دگرگون��ی اس��ت. دی اچ ال به جای آنک��ه نیروی کار 
عظیم خ��ود را به عن��وان یک میراث قدیم��ی ببیند، 
سرمایه گذاری هنگفتی را بر روی برنامه های آموزشی 
گس��ترده برای ارتقای س��واد دیجیتال کارکنانش آغاز 
ک��رد. ای��ن برنامه ه��ا به کارگ��ران انب��ار، رانندگان و 
کارکنان عملیاتی کمک ک��رد تا با ابزارهای جدید کار 
کنن��د، داده ها را تحلیل نمایند و در یک محیط کاری 
فناورانه، بهره وری خ��ود را افزایش دهند. این رویکرد 
پیش دس��تانه نه تنها باعث افزای��ش کارایی و کاهش 
خطاها ش��د، بلکه به دی اچ ال یک نیروی کار وفادار و 
توانمند بخش��ید که می تواند به جای مقاومت در برابر 

تغییر، آن را هدایت کند.
تبدیل ارتباطات از ابلاغ به گفت‎وگو

در زمان آرام��ش، ارتباطات س��ازمانی می تواند به 
صورت یک طرفه و از بالا به پایین جریان داشته باشد 
اما در دوران بحران، این رویکرد به س��رعت اعتماد را 
از بی��ن برده و جای خود را به ش��ایعات و بدبینی می 
دهد. کارکنان در این شرایط، بیش از هر زمان دیگری 
به شفافیت، صداقت و حس شنیده شدن نیاز دارند. 

آنها به دنبال بیانیه های ش��رکتی بی روح نیستند، 
بلکه می خواهند از چالش های واقعی کسب وکار آگاه 

ش��وند و بدانند که رهبران سازمان چگونه برای عبور 
از آنها برنامه ریزی می کنند. استراتژی ارتباطی موثر 
در ای��ن دوره، نیازمند یک تغیی��ر بنیادین از »ابلاغ« 
به »گفت‎وگو« اس��ت. این به معنای ایجاد کانال های 
ارتباطی دوطرفه، برگزاری جلس��ات پرس��ش و پاسخ 
باز و ب��دون فیلتر و گ��وش دادن فعالان��ه به دغدغه 
های کارکنان است. این سطح از ارتباطات، یک حس 
مالکیت و سرنوش��ت مشترک ایجاد می کند که قوی 

ترین پادزهر برای اضطراب و عدم تعهد است.
یونیلیور، ش��رکت چندملیتی کالاهای مصرفی، در 
طول دوره ه��ای پرچالش مانند هم��ه گیری جهانی 
و بح��ران ه��ای زنجیره تامین، این رویک��رد را به کار 
گرفت. مدیرعامل این ش��رکت به جای پنهان ش��دن 
پشت بیانیه های رس��می، جلسات آنلاین منظمی را 
با هزاران نفر از کارکنان در سراس��ر جهان برگزار می 
کرد.  در این جلسات، او نه تنها چشم انداز استراتژیک 
شرکت را به اشتراک می گذاشت، بلکه به طور شفاف 
در مورد مش��کلات و چال��ش ها صحبت می کرد و به 
صورت زنده به سوالات دشوار و صریح کارکنان پاسخ 
می داد. این سطح از دسترسی و صداقت، یک سرمایه 
عظی��م از اعتماد ایجاد کرد. کارکنان یونیلیور با درک 
بهتر از واقعیت های کسب وکار و با اطمینان از اینکه 
صدای‎شان شنیده می ش��ود، توانستند با همسویی و 
انگیزه بیش��تری به نقش آفرینی خ��ود برای عبور از 

شرایط دشوار ادامه دهند.
منابع:

https : / /www .shrm .org/enterprise-
solutions/insights/hr-strategies-to-

keep-productivity-strong-during
https://www.mckinsey.com/mhi/our-
insights/thriving-workplaces-how-
employers-can-improve-productivity-

and-change-lives

طراحی تاب‎آوری در سازمان‎های مدرن

دولت با کسبه صحبت کند

رهبری تجاری در چشم‎انداز در حال تحول دنیای دیجیتال
اتاق های نقشه استراتژیک در کسب وکارهای امروزی مملو از نقشه هایی قدیمی است که قلمروهایی را 
توصیف می کنند که دیگر وجود خارجی ندارند. این نقشه ها، با خطوط روشن و مسیرهای قابل پیش‎بینی، 
متعل��ق ب��ه دنیایی بودند که در آن، تغییرات با آهنگی آرام و قابل مدیریت به وقوع می پیوس��ت، اما امروز 
زمین زیر پای رهبران تجاری در حال لرزیدن است و چشم انداز نه یک نقشه ثابت که یک منظره متحرک 
و دائما در حال تغییر اس��ت.  در این جغرافیای جدید، که توس��ط هوش مصنوعی، انتظارات متغیر نیروی 
کار و فش��ارهای اجتماعی بازتعریف می ش��ود، پایبندی به مدل های ذهنی گذش��ته، دیگر یک استراتژی 
محافظه‎کارانه نیس��ت، بلکه س��ریع ترین مسیر به سوی بی ربط شدن اس��ت. رهبران برجسته امروز، نه به 

عنوان نقشه خوان های ماهر، که به عنوان معماران شجاعی شناخته می شوند که در حال طراحی...
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معاون اتحادیه نانوایان سنتی:
کمبود نان نداریم/ در صورت نیاز سهمیه آرد 

استان‌ها افزایش می‌یابد
 معاون اتحادیه نانوایان س��نتی گفت: مردم نگران نباش��ند، هیچ 

کمبودی در آرد و نان نداریم و از امروز شرایط بهتر خواهد شد.
محمد کرمی در گفت‌وگو با ایس��نا، در پاسخ به چرایی صف‌های 
طولانی در نانوایی‌ها اظهار کرد: صف‌های ایجاد ش��ده در نانوایی‌ها 
مقطع��ی ب��وده و به دلیل اتفاق��ات روزهای اخیر اس��ت، ولی هیچ 

کمبودی وجود ندارد و آرد و نان به اندازه کافی موجود است.
وی اضافه کرد: از امروز ش��رایط به حالت عادی بازگشته و عرضه 

آرد بهتر نیز خواهد شد.
معاون اتحادیه نانوایان س��نتی تصریح ک��رد: صحبت‌هایی انجام 
ش��ده که اگر نیاز بود سقف سهمیه استان‌ها را افزایش دهیم، ولی 

در حال حاضر هیچ مشکلی وجود ندارد.
کرم��ی در پایان گفت: مردم هیچ نگرانی از بابت تامین آرد و نان 
نداشته باش��ند. رئیس اتاق اصناف تهران با اشاره به اینکه از امروز 
توزی��ع روغن به صورت مویرگی آغاز خواهد ش��د گفت که کالا به 
میزان کافی در بازار موجود اس��ت و تمرکز اصلی بازرس��ان اصناف 

جلوگیری از احتکار خواهد بود.
به گزارش ایس��نا،  از حدود ۲ هفته گذشته بازار روغن با کمبود 
مواجه شد و روایت‌های متفاوتی نیز از این نبود روغن در فروشگاه‌ها 
و س��وپرمارکت‌ها ارائه شد. یکی می‌گفت نبود مواد اولیه و دیگری 
می‌گفت به دلیل گران شدن مواد اولیه تولید، روغن‌ها دپو شده‌اند 
و سفارشی گرفته نمی‌شود تا پس از ارائه قیمت‌های جدید روغن‌ها 
در بازار توزیع شوند. تا اینکه ١٥ دی ماه دبیر انجمن صنفی صنایع 
روغ��ن نباتی ایران از اعلام قیمت‌های جدی��د انواع روغن خوراکی 
خبر داد، اکبر فتحی - معاون برنامه ریزی و اقتصادی وزارت جهاد 
کشاورزی - با اشاره به علت بروز مشکل در بازار روغن گفت: مسئله 
ایجاد ش��ده مربوط به لیبل‌گذاری بود که این مش��کل رفع شده و 
مقرر شده بود از روز شنبه) ۲۰ دی ماه( روغن به شکل گسترده در 

کلیه شبکه‌های توزیع عرضه شود.

راهکارهای تامین مالی سرمایه در گردش بنگاه های 
تولیدی بررسی شد

 تهران- ایرنا- هفتمین نشس��ت کارگروه »تضمین امنیت غذایی 
و بهبود معیشت مردم« با حضور تیم اقتصادی دولت، نماینده اتاق 

اصناف، و سازمان تعزیرات حکومتی در بانک مرکزی برگزار شد.
ب��ه گزارش ایرن��ا از بانک مرکزی در این نشس��ت مباحث ارزی، 
موضوع کاستن از صف ثبت سفارش کالا، تامین سرمایه در گردش 
واحدهای صنعتی و تقویت نظارت بر نرخ کالاهای اساس��ی در بازار 

مورد بحث و بررسی قرار گرفت.
در کارگروه " تضمین امنیت غذایی و بهبود معیشت مردم " که در 
پی اچرای سیاس��ت های ارزی جدید با حضور وزرای اقتصاد و امور 
دارایی، صنعت معدن و تجارت، جهاد کش��اورزی، راه و شهرسازی، 
رئیس ش��ورای اطلاع رسانی دولت و نمایندگان نهادهای نظارتی و 
به ریاس��ت رئیس کل بانک مرکزی به صورت روزانه تشکیل جلسه 
می دهد، آخرین وضعیت تامین، توزیع کالاهای اساسی و همچنین 
تامین مالی س��رمایه در گ��ردش واحدهای تولی��دی و بنگاه های 
اقتصادی متاثر از سیاس��ت های جدید ارزی را بررسی و برای رفع 

مشکلات چاره اندیشی می کند.
در ششمین نشست این کارگروه که نوزدهم دی ماه و با محوریت 
بررسی موانع و تسهیل گری در حوزه تامین کالاهای اساسی برگزار 
شده بود، علاوه بر اعضای تیم اقتصادی دولت و نمایندگانی از اتاق 

بازرگانی ایران و اتاق اصناف نیز حضور داشتند.
در این جلسات تدابیر ویژه ای برای تسهیل گری در حوزه تامین 
و توزیع کالاهای اساس��ی ، سیاس��ت های ارزی برای ثبات بخشی 
ب��ه بازار ارز ، تامین س��رمایه در گردش واحدهای تولیدی، حمایت 
از بنگاه های اقتصادی تاثیر پذیرفته از سیاس��ت های جدید ارزی، 
تس��هیل گری در زمینه تخلیه کالاهای اساس��ی از بنادر ، حمایت 
از فع��الان ح��وزه حمل و نقل و نظارت به هن��گام بر بازار کالاهای 
اساسی و تبیین و اطلاع رس��انی سیاست های حذف ارز ترجیحی 

اتخاذ شده است.

رشد ۶۲ درصدی تولید برق خورشیدی در کشور
 تهران- ایرنا- آمار نشان می دهد در ۹ ماهه امسال نیروگاه‌های 
خورشیدی با تولید ۱۶۵۸ گیگاوات‌ساعت انرژی، بیشترین سهم را 
در میان منابع تجدیدپذیر به خود اختصاص داده‌اند و با ثبت رش��د 
۶۲ درصدی نس��بت به مدت مشابه سال گذشته، نقش محوری در 

افزایش تولید برق پاک ایفا کرده‌اند.
به گزارش خبرنگار اقتصادی ایرنا، تلاش برای توسعه انرژی های 
تجدیدپذیر که در دولت چهاردهم با هدف رفع بخش��ی از ناترازی 
برق مورد توجه جدی قرار گرفته اس��ت علاوه براین رس��الت مهم، 

نقشی انکارناپذیر در کمک به حفظ محیط زیست دارند.
این نوع انرژی برای تولید برق نه نیاز به مصرف سوخت دارد و نه 
نی��از خیلی زیادی به مصرف آب بنابراین مهمترین نوع انرژی برای 

حفظ محیط زیست به شمار می روند.
چندی پیش هاشم اورعی دبیر انجمن های علمی انرژی در گفت 
و گ��و با ایرن��ا گفته بود: در حالی که دنیا در دوران گذار انرژی قرار 
دارد و برق��ی س��ازی همه بخش ه��ا از جمله خودروه��ا، صنایع و 
خانگی در دس��تور کار است، ما از توسعه تجدیدپذیرها عقب مانده 

ایم
وی ادامه داد:. در اینکه ما باید به س��رعت به سمت توسعه انرژی 
تجدید پذیر برویم هیچ ش��کی نیس��ت؛ امروز به دلیل مزیت های 
اقتصادی انرژی تجدید پذیر بیشتر روی بادی و خورشیدی متمرکز 
ش��ده اس��ت و بیش از ۹۸ درصد آن به همین انرژی خورشیدی و 

بادی اختصاص دارد.
این کارشناس انرژی افزود:کشور ما ظرفیت های قابل توجهی در 
انرژی بادی و خورشیدی دارد. همین مزیت ایران سبب شده توجه 
به توسعه انرژی های تجدیدپذیر بیش از گذشته شده و اقدام های 

خوبی در این خصوص انجام شود.
براین اساس ظرفیت انرژی های تجدیدپذیر کشور با عبور از سه 
هزار و ۱۶۵ مگاوات قرار است به زودی و تاپایان امسال به پنج هزار 
مگاوات برس��د گام مهمی که تاکنون در کش��ورمان سابقه نداشته 
است. حال ببینیم انرژی های تجدیدپذیر فعال کشور در ماه امسال 

چه میزان برق تولید کرده اند.

خبرنــامه

عضو هیات نمایندگان اتاق تهران با بیان تفاوت‌های شرایط اقتصادی 
در قب��ل و بعد از ح��ذف ترجیحی پیش��نهاد کرد که دول��ت می‌تواند 
پرداخ��ت یارانه‌ها و کمک‌های معیش��تی را بر اس��اس تورم و ش��رایط 
دهک‌های مختلف در پایتخت و شهرس��تان به صورت ش��ناور تعیین و 
بخشی از یارانه‌ها را به صورت کمک بلاعوض به خانوارها پرداخت کند.

محمد رضا نجفی منش در گفت‌وگو با ایس��نا، درباره تفاوت ش��رایط 
اقتص��ادی و معیش��تی مردم قب��ل و بعد از ح��ذف ارز ترجیحی گفت: 
حرکت به س��مت تک نرخی س��ازی ارز همیشه مورد درخواست بخش 
خصوصی بوده است، چرا که اختلافی که در میان ارزهای مختلف وجود 

داشت باعث رانت، فساد و درآمد مترقبه برای برخی ها می‌شد.
او افزود: مسئله دیگر این بود در شرایطی که ارز ترجیحی در اقتصاد 
وجود داش��ت، انگیزه‌ای برای تولید و ساخت داخل اقلام و کالاها وجود 
نداشت. وقتی ارز دولتی ۲۸ هزار و ۵۰۰ تومان باشد، طبیعی است که 
کس��ی سراغ داخلی سازی نمی رود، اما در اینجا باید سیاست حمایتی 
در کنار تک نرخی س��ازی مورد توجه باشد که ظاهرا الان قرار است به 

نوعی این اختلاف را برای مردم جبران کنند.
نجف��ی منش ادامه داد: به این معنی که به جای آنکه به ابتدای خط 

این یارانه را بدهد، آن را به انتهای خط و خود مردم پرداخت می کنند، 
فقط نکته مهم این است که این سیاست باید به درستی اجرا شود.  

عض��و هیات نماین��دگان اتاق بازرگانی تهران با بی��ان اینکه پیش تر 
پیش��نهادی را بر اس��اس الگوهای کش��ورهای دیگر به دولت ارائه داده 
گفت: خود من مدت‌ها پیش پیشنهادی را به دولت‌های قبل ارائه داده 
بودم. این سیاست اقتباس و الگوبرداری از کشورهایی مثل سوئد است. 
در آنجا اگر یک خانواده سه نفره که برآورد شده بود، به عنوان مثال در 
ماه ۱۰ هزار کرون هزینه دارند در مقابل اگر درآمدش��ان ۸ هزار کرون 
است، کاری که دولت انجام می داد این بود که آن ۲ هزار کرون کسری 

را به صورت بلاعوض به خانواده پرداخت می کرد.  
او افزود: من پیشنهاد کردم که در کشور خودمان هم می‌توان این کار 
را انجام داد. البته در کشور ما هزینه‌ای که یک خانواده در تهران دارد با 
هزینه‌ای که یک خانواده در روس��تایی در کرمانشاه دارد متفاوت است. 
اما به هر حال این موضوع قابل احصا است. می‌توان این کمک بلاعوض 
را در ایران هم اجرا کرد. اگر کس��ی هم بیش��تر درآمد دارد می‌توان از 
طریق مالیات به دهک‌های پایین تر پرداخت کرد.   نجفی منش با بیان 
اینکه پرداخت میزان یارانه به طور یکس��ان به تمام دهک‌ها در تهران و 

شهرس��تان چندان متعادل و کمک کننده نیست گفت: البته همین که 
دولت این اقدام را شروع کرده یک قدم به جلو است، ولی درست تر این 
است که حقوق‌ها را بر اساس شرایط به روز کنند یعنی کاری که ترکیه 
ه��م انج��ام داد. ترکیه هم نرخ ارز و هم تورم اش بالا رفت اما کاری که 
انجام داد این بود که کمک هایی که پرداخت می کردند را س��ر ش��ش 
ماه مورد بازنگری قرار می داد. ما هم اولین کش��وری نیس��تیم که این 
سیاست را اجرا کردیم. کشورهایی بوده اند که از ما تورم بالاتر داشتند 
و کش��ورهایی هم بودند که تورم پایین تری داش��تند.   این عضو هیات 
نمایندگان اتاق تهران خاطرنش��ان کرد: دولت می‌تواند در بودجه‌ریزی 
که الان هم فصل اش است به این موضوع توجه شود. اگر بودجه صرفا 
بر اساس تقاضا باشد و متناسب با درآمد نباشد کسری بودجه به وجود 
می آید. کس��ری بودجه هم به تامین نقدینگی منجر می‌شود که نتیجه 
اش تورم اس��ت و این چرخه مدام ادامه پیدا می‌کند که در س��ال‌های 
گذش��ته شاهد آن بوده‌ایم. دولت باید تصمیم جدی بگیرد و جامعه هم 
کمک کند. دولت به هر حال جراحی را انجام می‌دهد که تبعاتی دارد و 
نمی‌تواند بدون خون ریزی باشد، اما باید از نظرات کارشناسان و بخش 

خصوصی هم استفاده کند.   

تفاوت‌ شرایط اقتصادی قبل و بعد از حذف ارز ترجیحی

یک کارشناس آب معتقد است که با وجود خشکسالی‌های مکرر و 
هشدارهای جدی، مقابله با تنش‌آبی هنوز آن‌طور که باید در اولویت 

قرار نگرفته است.
به گزارش ایس��نا، محسن موسوی خوانس��اری با اشاره به اهمیت 
مس��ئله بهره‌وری آب در ش��رایط بروز تنش آبی در ایران تاکید کرد: 
اگ��ر بتوانیم به��ره‌وری را بیش از پیش افزایش دهی��م، این موضوع 
می‌توان��د به کاهش آب بدون درآمد، یعن��ی آبی که یا به دلیل هدر 
رفت شبکه، مصارف غیرمجاز، انشعابات غیرمجاز یا فرسودگی لوله‌ها 

از دست می‌رود، کمک کند.
وی ادامه داد:‌ مصرف آبی که به دس��ت ش��هروند می‌رس��د، قابل 
کنترل و محاس��به است، اما مش��کل اصلی در همان بخش‌های هدر 
رف��ت و اتلاف قرار دارد. با وجود این، اقدامات عملیاتی تنها بخش��ی 
از موضعوع را تحت‌الش��عاع قرار می‌دهد. بسیاری از شهروندان هزینه 
نس��بتاً بالایی ب��رای آب پرداخت می‌کنند، اما اط�الع ندارند که در 
دس��ته پرمصرف‌ها قرار گرفته‌اند و مبالغ قبوض آنان به همین سبب 

افزایش یافته اس��ت. این کارشناس آب ادامه داد: باید به اندازه کافی 
از ظرفیت صداوس��یما و رسانه‌ها استفاده شود تا به مردم بگوییم که 
با کاهش مصرف، می‌توانند هزینه‌های خود را به ش��کل محسوس��ی 

کاهش دهند.
موسوی خوانساری در ادامه بحث هدررفت آب در ایران، به‌ویژه در 
بخش کش��اورزی، را مورد بحث قرار داد و گفت: ایران از نظر اقلیمی 
شرایط بسیار دش��واری دارد؛ متوسط بارش کشور حدود یک‌سوم یا 
حتی یک‌چهارم متوس��ط جهانی و میزان تبخیر نیز حدود سه برابر 
میانگین جهانی اس��ت. با چنین شرایطی، ایران باید در صرفه‌جویی 
و بهینه‌س��ازی مصرف آب س��رآمد باش��د اما در بخش‌های خانگی، 
صنعتی، ش��هری و خصوصا کش��اورزی با چالش‌های اساسی مواجه 
هس��تیم. وی افزود: وزارت نیرو تنها مرجع رفع این مشکلات نیست 
و همه دس��تگاه‌ها باید وارد عمل ش��وند. ما عملًا تمام بار این مسئله 
را بر دوش وزارت نیرو گذاش��ته‌ایم، در حالی که نقش قوه مقننه در 
وضع قوانین مؤثر بس��یار مهم اس��ت و در این حوزه با کمبود قوانین 

مواجه هستیم. پس از آن، سایر وزارتخانه‌ها نقش کلیدی دارند، زیرا 
همه نهادها باید با مسئله درگیر شوند اما متأسفانه آب هنوز به‌عنوان 
موضوع اول کش��ور مطرح نش��ده و همین مس��ئله ریشه بسیاری از 
مش��کلات اس��ت. طبق اعلام وزارت نیرو، موسوی افزود: کشورهایی 
مانند آلمان، ترکی��ه و حتی کانادا، با وجود برخورداری از منابع آبی 
مناس��ب، آب را یک موضوع بس��یار جدی می‌دانند ام��ا در ایران، با 
وجود خشکسالی‌های مکرر و هش��دارهای جدی، مقابله با تنش‌آبی 
هنوز آن‌طور که باید در اولویت قرار نگرفته است. به گفته او در این 
می��ان، همه ارکان حاکمیت باید وارد عمل ش��وند. حتی قوه قضاییه 
با توجه به اختیارات و قدرت دادس��تان‌ها می‌تواند نقش مؤثری ایفا 
کند اما از این ظرفیت به‌خوبی اس��تفاده نشده است. به عنوان نمونه 
مناط��ق ۱، ۲ و ۳ بیش��ترین مص��رف را دارند و در کن��ار آن، وجود 
اس��تخرها در برخی مناطق به تش��دید مصرف دامن زده اس��ت. آب 
در کش��ور ما ارزش بس��یار بالایی دارد، اما برخورد ما با این موضوع 

همچنان ضعیف است.

نویسنده: علی آل‎علی
فرض کنید می خواهید برای یک سفر مهم بلیت هواپیما بخرید. 
پس از جس��ت‎وجو یک بلیت با قیمت مناس��ب پیدا می کنید. تا 
اینجا همه چیز خوب است. شما محصول را یافته اید، اما این تازه 
شروع ماجراست. وب‎سایت ش��رکت هواپیمایی کند و گیج‎کننده 
است. برای پرداخت چندین بار با خطا مواجه می شوید. در نهایت 
پس از نیم س��اعت کلنجار رفتن بلی��ت را می خرید. روز پرواز فرا 
می رسد. صف تحویل بار طولانی و بی نظم است. برخورد کارکنان 
فرودگاه س��رد و ماشینی اس��ت. داخل هواپیما صندلی شما تمیز 
نیس��ت. پرواز با تاخیر انجام می ش��ود و در مقصد، چمدان ش��ما 

آسیب دیده است.
حالا یک سوال؛ آیا شما دوباره از این شرکت هواپیمایی خرید خواهید 
کرد؟ پاسخ به احتمال قریب به یقین منفی است. نکته جالب اینجاست 
که محصول اصلی، یعنی رساندن شما از نقطه الف به ب، انجام شد، اما 
مجموعه خاطراتی که از این فرآیند در ذهن ش��ما حک شد، آنقدر تلخ 
بود که کل ارزش محصول را نابود کرد. این دقیقا تفاوت میان محصول 
و تجربه اس��ت. امروزه، شرکت های پیشرو دیگر محصول نمی فروشند. 
آنها در حال طراحی و فروش یک تجربه کامل و یکپارچه هس��تند. این 

هنر مهندسی یک خاطره یا طراحی تجربه مشتری نام دارد.
از ارائه سرویس به طراحی سفر

بس��یاری از مدیران، تجربه مش��تری را با خدمات مشتری اشتباه می 
گیرند. خدمات مشتری بخشی حیاتی اما واکنشی از کسب و کار است. 
این بخش زمانی فعال می ش��ود که مشتری با یک مشکل روبه‎رو شده 
و با ش��ما تماس می گیرد. خدمات مش��تری، هنر مدیریت بحران های 
کوچک اس��ت، اما طراحی تجربه مش��تری، یک فلسفه کاملا متفاوت و 
پیش��گیرانه اس��ت. این فرآیند، هنر معماری کل سفر مشتری است به 

گونه ای که از بروز آن بحران های کوچک جلوگیری شود.
یک طراح تجربه مش��تری، مانند ی��ک کارگردان فیلم عمل می کند. 
او ت��ک تک صحنه ها، از اولین تبلیغی که مش��تری می بیند تا فرآیند 
آنباکسینگ محصول و تماس های پس از فروش را کارگردانی می کند. 
هدف او این اس��ت که تمام این نقاط تماس، به صورت هماهنگ، یک 
داس��تان منسجم و یک حس خوش��ایند را به مخاطب منتقل کنند. او 
به جای آنکه منتظر ش��نیدن ش��کایت مشتری باشد، تلاش می کند تا 
از قبل، تمام موانع، اصطکاک ها و نقاط گیج کننده مس��یر را شناسایی 

و حذف کند.
ابزارهای معماران تجربه

طراحی تجربه یک فرآیند حس��ی و ش��هودی نیست. این کار بر پایه 
داده، تحقیق و ابزارهای استراتژیک مشخصی استوار است.

کفش های همدلی: سنگ بنای درک مشتری
اولین و مهمترین قدم، درک عمیق دنیای مش��تری است. این کار با 
س��اختن پرسونا آغاز می شود. پرس��ونا یک شخصیت خیالی اما مبتنی 
بر واقعیت از مش��تری ایده آل شماست. او چه شغلی دارد؟ بزرگ ترین 
دغدغه های روزمره اش چیست؟ چه چیزی او را خوشحال یا ناامید می 
کند؟ این پرسونا به تیم شما کمک می کند تا به جای طراحی برای یک 
»کاربر« بی نام، برای یک انس��ان مشخص با نیازها و احساسات واقعی 
طراح��ی کنند. همدلی، توانایی دیدن جهان از چش��م مش��تری، نقطه 

شروع هر تجربه موفقی است.
ترسیم سفر: از اولین نگاه تا وفاداری

پس از درک مش��تری، نوبت به ترس��یم نقشه سفر او می رسد. نقشه 
س��فر مشتری، یک نمودار بصری اس��ت که تمام مراحل و نقاط تماس 
مشتری با برند شما را نشان می دهد. این نقشه به شما کمک می کند 

تا کل تجربه را از دید مشتری ببینید.
• مرحله آگاهی: مشتری چگونه برای اولین بار از وجود شما باخبر می 

شود؟ )یک پست اینستاگرام؟ یک مقاله وبلاگ؟(
• مرحل��ه بررس��ی: او برای ارزیابی ش��ما چه کار م��ی کند؟ )نظرات 

دیگران را می خواند؟ قیمت شما را مقایسه می کند؟(
• مرحله خرید: فرآیند خرید چقدر آسان یا پیچیده است؟

• مرحل��ه پس از خرید: تجربه تحویل محصول و خدمات پش��تیبانی 
چگونه است؟

ترسیم این نقشه، نقاط قوت و به خصوص نقاط ضعف و اصطکاک را 
به وضوح نش��ان می دهد. ش��اید متوجه شوید که فرآیند پرداخت شما 
بیش از حد طولانی اس��ت یا اینکه مشتریان پس از خرید، هیچ ایمیل 

راهنمایی دریافت نمی کنند.
شناسایی لحظات سرنوشت ساز

در طول س��فر مشتری برخی لحظات اهمیت بیشتری نسبت به بقیه 
دارند. اینها لحظات حقیقت هس��تند؛ نقاطی که می توانند یک مشتری 
را به یک طرفدار وفادار یا یک منتقد سرسخت تبدیل کنند. پاسخگویی 
س��ریع به یک ش��کایت یک بس��ته بندی خلاقانه و غیرمنتظره یا یک 
فرآیند بازگشت کالای بدون دردسر همگی می توانند لحظات حقیقتی 
باش��ند که برند ش��ما را در ذهن مشتری جاودانه می کنند. برند اپل را 
در نظر بگیرید. فرآیند آنباکس��ینگ محصولات این شرکت، یک لحظه 
حقیقت کاملا مهندس��ی ش��ده اس��ت. این تجربه به قدری لذت بخش 

طراحی ش��ده که خود به یک��ی از ابزارهای بازاریابی ای��ن برند تبدیل 
شده است.

فراتر از رضایت: چرا تجربه سودآورترین سرمایه گذاری است؟
س��رمایه گ��ذاری روی طراحی تجربه مش��تری، ی��ک هزینه تزئینی 
نیس��ت. این کار به طور مس��تقیم بر روی مهمترین شاخص های مالی 

کسب و کار شما تاثیر می گذارد.
• وفاداری بالاتر: مش��تریانی که یک تجربه مثبت و بی دردسر داشته 
اند، دلیلی برای جس��ت‎وجوی جایگزین ندارند. آنها به س��ادگی بازمی 

گردند.
• تمایل به پرداخت بیشتر: مطالعات نشان می دهد که مردم حاضرند 
برای یک تجربه برتر، پول بیشتری بپردازند. آنها ارزش راحتی، سرعت 

و حس خوبی که از یک برند می گیرند را درک می کنند.
• هزین��ه های کمتر: یک تجربه روان ب��ه معنای تماس های کمتر با 
بخش پش��تیبانی، شکایات کمتر و در نتیجه هزینه های عملیاتی پایین 

تر است.
• بازاریابی رایگان: یک مشتری به وجد آمده، به بهترین بازاریاب شما 
تبدیل می شود. او داستان تجربه خود را به صورت خودجوش با دیگران 

به اشتراک می گذارد و این موثرترین نوع تبلیغات است.
سخن پایانی

در نهایت، مهم نیس��ت چه محصولی می فروشید. چه قهوه باشد، چه 
نرم افزار یا خدمات مشاوره. شما در کسب و کار ساختن خاطره هستید. 
مش��تریان، ویژگی های فنی محصول شما را فراموش خواهند کرد. آنها 
قیمت ها را به خاطر نخواهند س��پرد، اما هرگز حس��ی که شما در آنها 

ایجاد کردید را فراموش نمی کنند.
رقبای ش��ما می توانند محصول شما را کپی کنند. می توانند قیمت 
ش��ما را کاهش دهن��د، اما کپی کردن یک فرهنگ س��ازمانی که حول 
محور طراحی یک تجربه بی نظیر ساخته شده، تقریبا غیرممکن است. 
این، پایدارترین مزیت رقابتی است که می توانید برای کسب و کار خود 
بس��ازید. این همان چیزی اس��ت که میان یک برند معمولی و یک برند 

افسانه ای تفاوت ایجاد می کند.
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مقابله با تنش‌آبی هنوز در اولویت قرار نگرفته است

چرا محصول شما مهمترین بخش کسب و کارتان نیست؟

طراحی تجربه مشتری از برند



یک هفته پس از آزادس��ازی نسبی نرخ نهاده‌های وارداتی، معاون وزارت 
جهاد کشاورزی از برقراری آرامش و فعالیت عادی بازارگاه خبر داد و گفت: 
چالش سامانه بازارگاه در خصوص فروش نهاده برطرف شده و تولیدکنندگان 
می‌توانند از سامانه به صورت برخط خریداری کنند. به گزارش ایسنا، اکبر 
فتحی - مع��اون برنامه‌ریزی و اقتصادی وزارت جهاد کش��اورزی - با بیان 
اینک��ه در کمت��ر از یک هفته پس از تغیی��ر روش قیمت‌گذاری نهاده‌های 
دامی، فعالیت س��امانه بازارگاه روند عادی گرفته است، تصریح کرد: نزدیک 
به ۸۰۰ هزار تن انواع نهاده‌های دامی از جمله ذرت، جو و کنجاله سویا در 

س��امانه بازارگاه عرضه شده که با فروش خوبی همراه بوده است. همچنین 
تولیدکنندگان در جریان باش��ند که می‌توانند از سامانه برخط خرید انجام 
دهند. فتحی از افزایش جوجه ریزی در واحدهای پرورش مرغ گوشتی خبر 
داد و گفت: در آذرماه رکورد جدیدی در عرصه مرغ گوشتی به ثبت رسید 
و بیش از ۱۷۰ میلیون جوجه یک روزه در مزارع پرورشی توزیع شد و پیش 
بینی می‌شود با برقراری تعادل و ثبات نسبی در بازار نهاده و خوراک دام و 
طیور، تولید مرغ تا پایان دی و اس��فند نیز متناس��ب با نیاز بازار به ویژه در 
ماه مبارک رمضان و عی��د نوروز صورت پذیرد. معاون اقتصادی وزیر جهاد 

کشاورزی در گفت‌وگویی تلویزیونی همچنین از توافق با بانک مرکزی برای 
پرداخت تس��هیلات به واحدهای تولیدی دام و طی��ور خبر داد و گفت: به 
منظور تامین سرمایه در گردش تولیدکنندگان پس از حذف ارز ترجیحی، 
مس��ئولان بانک مرکزی و بانک کشاورزی ساز و کاری برای پرداخت وام و 
تس��هیلات دیگر اتخاذ کرده‌اند. وی همچنین در خصوص قیمت تخم مرغ 
و اینکه پیش‌بینی این است قیمت‌ها روند نزولی داشته باشند، توضیح داد:  
تخم مرغ دو کیلویی )۳۰ عددی ( در حال حاضر حدود ۴۰۰ تومان است که 

نرخ آن بر اساس پیش‌بینی‌های صورت گرفته پایین‌تر خواهد آمد.  

از سوی معاون وزیر جهادکشاورزی تشریح شد

آخرین وضعیت بازار نهاده پس از نرخ گذاری جدید

سرپرس��ت خانوار دهک‌های درآمدی ۴ تا ۷ از فردا دوش��نبه ۲۲ دی 
۱۴۰۴ می‌توانن��د ب��ا مراجعه به فروش��گاه‌های متصل به درگاه س��امانه 

کالابرگ الکترونیک از ۱۱ قلم کالای اساسی خرید کنند.
به گزارش خبرنگار مه��ر، در ادامه جراحی اقتصادی و حذف یارانه‌های 
دولتی از برخی کالاهای اساس��ی از جمله نهاده‌های دامی، گوشت، برنج، 
روغن خام و… دولت ناگزیر شد تا با توجه به انفجار قیمتی که در بازار آنها 
به وجود آمده اس��ت با کالابرگ الکترونیک، فشار معیشتی را برای بخش 

اعظمی از خانواده‌های ایرانی کاهش دهد.
یارانه غیرنقدی که در دولت چهاردهم برای دهک‌های اول تا سوم ۵۰۰ 
و چهارم تا هفتم ۳۵۰ هزار تومان بود و نیز دهک‌های هش��تم تا دهم که 
یارانه غیرنقدی دریافت نمی‌کردند برای تمام دهک‌ها به ازای هر نفر یک 

میلیون تومان در نظر گرفته شده است.
در ابتدا اجرایی ش��دن این تغییرات روز یکشنبه ۱۴ دی ۱۴۰۴ دولت 
کالابرگ تمام خانوار ایرانی را به استثنا کسانی که خود از دریافت انصراف 
داده بودند به مبلغ ۴ میلی��ون تومان برای ۴ ماه )پایان فروردین ۱۴۰۵( 

شارژ شد.
خانوارهای حمایتی دهک‌های اول تا سوم درآمدی )تحت پوشش کمیته 
امداد امام خمینی و بهزیستی( از روز چهارشنبه ۱۷ دی ماه امکان خرید 

داشتند.

در ادامه، دسترس��ی به خرید از ۱۱ قلم کالای اساس��ی گوش��ت مرغ، 
تخم‌مرغ، گوش��ت قرمز، حبوبات، قند و شکر، روغن، ماکارونی، برنج، شیر 
کم‌چرب، ماس��ت کم‌چ��رب و پنیر برای دهک‌های درآمدی اول تا س��وم 

عادی از روز جمعه ۱۹ دی ماه امکان پذیر شد.
سرپرس��ت خان��وار دهک‌های ۴ ت��ا ۷ نیز از فردا دوش��نبه ۲۲ دی ماه 
می‌توانن��د با مراجعه به فروش��گاه‌های متصل به درگاه س��امانه کالابرگ 

الکترونیک خرید خود را انجام دهند.
همچنین نیاز نیست تمام اعتبار در یک ماه هزینه شود و در صورت باقی 
ماندن اعتبار، مانده به ماه‌های بعد منتقل شده و تا پایان فروردین ۱۴۰۵ 

و اول اردیبهشت امکان خرید وجود دارد.
استفاده از اعتبار ماه‌های بعدی نیز پس از اعلام عمومی در ماه‌های مورد 

نظر امکان‌پذیر خواهد شد.
ویژگی‌های طرح کالابرگ الکترونیکی

مشمولان می‌توانند متناسب با نیاز خود، کالاهای تعیین‌شده را خریداری 
کنن��د. هیچ محدودیتی در مقدار خرید هر کالا یا انتخاب نش��ان تجاری 
خاص وجود ندارد. در صورت خرید بیش از س��قف اعتبار، مابه‌التفاوت را 

خریدار پرداخت می‌کند.
امکان خرید در چند نوبت وجود دارد و نیازی به اس��تفاده از کل اعتبار 

در یک مرحله نیست.

اعتبار هر ماه در ماه‌های بعد قابل استفاده است.
خریداران می‌توانند محصولات تولیدکنن��دگان مختلف را از گروه‌های 

کالایی تعیین‌شده انتخاب کنند.
طرح در بیش از ۲۶۰ هزار فروشگاه )شامل فروشگاه‌های عمده و خرد( 

و ۱۱ فروشگاه زنجیره‌ای در حال انجام است.
راه‌های استعلام مانده اعتبار و مشاهده فروشگاه‌ها

اس��تعلام مانده اعتبار از طریق اپلیکیشن »شمیم«، پیام‌رسان »بله« و 
کد دستوری# ۱۴۶۳*۵۰۰* و صندوق‌های فروشگاهی امکان‌پذیر است.

مرکز تماس ۰۲۱-۶۳۶۹ برای پاس��خگویی به س��والات طرح کالابرگ 
الکترونیکی آماده است.

همچنین، وزارت تعاون، کار و رفاه اجتماعی از هموطنان خواست مراقب 
پیام‌ها و لینک‌های جعلی کلاهبرداران باشند و صرفاً به پیامک‌های رسمی 

از سرشماره V.Refah اعتماد کنند.
هموطن��ان در صورت مش��اهده و بروز تخلفات فروش��گاهی می‌توانند 
ش��کایت خود را در اپلیکیشن شمیم ثبت کنند. با فروشگاه‌های متخلف 
مطابق قوانین و دس��تورالعمل رس��یدگی به تخلفات پذیرندگان، برخورد 

خواهد شد.
البته در چند روز اخیر که امکان ارسال پیام و ورود به اپلیکیشن‌ها دچار 

اختلال است باید شهروندان کمی صبر کنند.

نویسنده: علی آل‎علی
در دنیای پرشتاب نوآوری هیچ تراژدی بزرگ‎تری از مرگ یک محصول 
خوش آتیه وجود ندارد. محصولی که با هوش��مندی مهندس��ی ش��ده، با 
زیبایی طراحی ش��ده و با سرمایه‎گذاری چشمگیر به بازار عرضه می‎شود، 
اما در نهایت با بی‎تفاوتی محض مش��تریان رو به رو می‎شود و در سکوت 

به تاریخ می پیوندد. 
این شکس��ت یک تصادف ناگوار نیست، بلکه نتیجه مستقیم خطاهای 
اس��تراتژیکی اس��ت که حتی غول های فناوری نیز از آن مصون نیستند. 
مس��ئله کلیدی تنها خلق یک محصول بی نقص نیس��ت، بلکه درک این 
حقیقت است که محصول، یک موجود زنده و در حال تکامل است که باید 
در دنیای واقعی و در دستان کاربران نفس بکشد، نه در فضای ایزوله اتاق 

های هیأت مدیره.
اشتباه اول: طراحی در خلأ

اولین و شاید مهلک ترین خطا، گرفتار شدن در تله اتاق پژواک است. در 
این تله، تیم های توسعه دهنده به قدری شیفته دیدگاه درونی و توانایی 
ه��ای فنی خود می‎ش��وند که صدای واقعی مش��تری را به کلی فراموش 
می‎کنند. آنها محصولی را خلق می‎کنند که از نظر فنی یک شاهکار است، 

اما به نیازی واقعی پاسخ نمی‎دهد و مشکلی ملموس را حل نمی‎کند. 
ای��ن رویکرد از ب��الا به پایین، محصولی را به ب��ازار تحمیل می‎کند که 
مصرف کننده هرگز آن را درخواست نکرده بود و در نتیجه، به سادگی آن 
را نادیده می‎گیرد. این رویکرد، خیال پردازی مهندس��ی را بر واقعیت بازار 
ترجیح می‎دهد و هزینه این اشتباه، معمولا فراموشی کامل محصول است.

این س��ناریو دقیقا سرنوش��ت گوگل گلس را رقم زد. گوگل محصولی 
س��اخت که از نظر فناوری، یک جهش کوانتومی به نظر می‎رسید، اما این 
ش��رکت فراموش کرد بپرس��د که آیا مردم واقعا می‎خواهند در تعاملات 
روزمره خود، یک کامپیوتر روی صورت‎ش��ان داش��ته باش��ند یا خیر. این 
محصول پاسخی درخشان به سوالی بود که هیچ‎کس نپرسیده بود. گوگل 
گلس در عمل، حریم خصوصی را نقض می‎کرد، اس��تفاده از آن در فضای 
اجتماعی ناخوش��ایند بود و در نهایت به نمادی از فن��اوری جدا افتاده از 
انس��ان تبدیل شد. این پروژه شکست خورد نه به دلیل ضعف تکنولوژی، 
بلکه به دلیل آنکه در یک خلأ کامل از نیازسنجی واقعی کاربران طراحی 

شده بود.
اشتباه دوم: هنر گمشده سادگی

خطای اس��تراتژیک دوم افتادن در دام وسوسه انگیز »فقط یک ویژگی 
دیگر« است. تیم های محصول، در تلاش برای راضی کردن همه مشتریان 
بالقوه، ب��ی وقفه به محصول خود ویژگی های جدید اضافه می‎کنند. آنها 
گمان می‎کنند که ارزش بیش��تر به معنای ویژگی های بیش��تر است، در 
حالی که این رویکرد به س��رعت به پیچیدگی طاقت فرس��ا و سردرگمی 

کاربر منجر می‎شود. 
محصولی که قرار بود یک کار را به ش��کل عالی انجام دهد، به یک ابزار 
همه کاره متوسط تبدیل می‎شود که هیچ کاری را به خوبی انجام نمی‎دهد. 
ای��ن س��ندروم، ارزش اصلی محص��ول را در زیر لایه های��ی از پیچیدگی 

غیرضروری دفن می‎کند و کاربر را خسته و ناامید رها می‎کند.
نمونه بارز این خطا را می‎توان در تکامل تدریجی تلویزیون های هوشمند 

مشاهده کرد. در سال های اولیه سازندگان در رقابتی بی پایان برای افزودن 
قابلیت های بیشتر بودند. کنترل های حرکتی، دستورات صوتی پیچیده، 
فروشگاه های برنامه سردرگم کننده و ده ها ورودی و تنظیمات مختلف، 
اس��تفاده از تلویزیون را به یک چالش فنی تبدیل کرده بود. آنها فراموش 
کردند که کاربر نهایی فقط یک چیز می‎خواهد: دسترسی ساده و سریع به 
محتوای مورد علاقه اش. اپل با محصول اپل تی وی مسیری کاملا متفاوت 
را در پیش گرفت. این ش��رکت با تمرکز بی رحمانه بر س��ادگی و حذف 
تمام ویژگی های اضافی، تجربه ای روان و مس��تقیم خلق کرد که دقیقا 
به همین نیاز اصلی پاسخ می‎داد و به سرعت استانداردهای این صنعت را 

بازتعریف کرد.
اشتباه سوم: غلبه فرم بر کارایی

اولویت دادن به زیبایی ظاهری بر کارایی بنیادین سومین خطای ویرانگر 
اس��ت. گرچه طراحی جذاب و زیبا می‎تواند در نگاه اول مشتری را جذب 
کن��د، اما اگر این زیبایی به قیمت یک تجربه کاربری دش��وار، پیچیده یا 
غیرمنطقی تمام ش��ود، به س��رعت به یک عامل دافعه تبدیل خواهد شد. 
محصولی که اس��تفاده از آن دش��وار است، هر چقدر هم که زیبا باشد، در 
نهایت کنار گذاش��ته می‎ش��ود. کاربران برای حل مشکلات‎شان به سراغ 
محصولات می‎روند، نه برای تحس��ین زیبایی آنه��ا. وقتی فرم بر کارکرد 
غلبه می‎کند، محصول از یک ابزار قدرتمند به یک شی زینتی بی استفاده 

تبدیل می‎شود.
ش��رکت آمازون با عرضه فایر فون این اش��تباه را به شکل پرهزینه ای 
تجربه کرد. یکی از ویژگی های اصلی و ظاهرا نوآورانه این تلفن هوشمند، 
رابط کاربری سه بعدی پویا بود که با ردیابی حرکت سر کاربر، به تصاویر 

عمق می‎بخشید. 
این ویژگ��ی از نظر بصری جذاب بود، اما در عمل هیچ کارکرد مفیدی 
نداش��ت و تنها به پیچیدگی و مصرف بیشتر باتری منجر می‎شد. آمازون 
آنقدر بر این زیبایی فنی متمرکز ش��ده بود که اصول اساس��ی یک تلفن 
هوشمند عالی )مانند دسترسی به اکوسیستم برنامه های گوگل و سادگی 
استفاده( را فدا کرد. در مقابل، موفقیت ماندگار آیفون اپل همواره بر پایه 
یک اصل بنا ش��ده است: کارکردگرایی بی نقص که در یک پوسته زیبا و 

ساده ارائه می‎شود.
اشتباه چهارم: توهم کمال‎گرایی

چهارمین اش��تباه وس��واس برای عرضه یک محصول کامل و بی نقص 
از روز اول اس��ت. تیم هایی که در این دام می افتند، ماه ها و گاهی س��ال 
ها زمان را صرف توس��عه و بهینه س��ازی در پشت درهای بسته می‎کنند، 
ب��ه این امید که یک محصول بی عیب و نقص را به بازار عرضه کنند. این 
رویکرد کمال‎گرایانه، دو ریس��ک بزرگ را به همراه دارد: اول آنکه تا زمان 
عرضه محصول، نیازهای بازار ممکن است به کلی تغییر کرده باشد و دوم 
آنکه محصول، فرصت یادگیری و تکامل براس��اس بازخورد واقعی کاربران 
را از دست می‎دهد. در دنیای مدرن، سرعت و تکرار بر کمال گرایی اولیه 

ارجحیت دارد.
ش��رکت نوکیا، که زمانی پادشاه بی رقیب دنیای تلفن های همراه بود، 
یک��ی از بزرگ‎ترین قربانیان این توهم اس��ت. در حال��ی که اپل با عرضه 
یک آیفون نسل اول که حتی قابلیت های ابتدایی مانند کپی و پیست را 

نداشت اما تجربه ای انقلابی ارائه می‎داد و گوگل با سیستم عامل اندروید 
که به سرعت در حال تکامل بود، بازار را تسخیر می‎کردند، نوکیا همچنان 
در آزمایش��گاه های خود به دنبال ساخت یک سیستم عامل »بی نقص« 
و یکپارچه بود. این تاخیر اس��تراتژیک باعث ش��د تا نوکیا به طور کامل از 
قطار انقلاب گوشی های هوشمند جا بماند. در مقابل، شرکت هایی مانند 
اس��پاتیفای فرهنگ »عرضه سریع و بهبود مستمر« را به کار می‌گیرند و 
محصول خود را به صورت دائمی براس��اس داده ها و بازخوردهای کاربران 

بهینه می‌کنند.
اشتباه پنجم: فراموشی سفر مشتری

آخرین و شاید نامحسوس ترین خطا، نگریستن به طراحی محصول به 
عنوان یک پروژه با نقطه ش��روع و پایان مشخص است. بسیاری از شرکت 
ها تمام انرژی خود را صرف فرآیند تولید و عرضه اولیه می‌کنند و پس از 

آن محصول را رها می‌کنند. 
آنها فرام��وش می‌کنند که عرضه محصول، آغاز ی��ک رابطه بلندمدت 
با مش��تری اس��ت، نه پایان آن. ی��ک طراحی موفق، فرآیند پش��تیبانی، 
به‌روزرسانی و جمع آوری بازخورد را نیز به عنوان بخشی جدایی ناپذیر از 
چرخه حیات محصول در نظر می‌گیرد. محصولی که پس از عرضه به حال 
خود رها شود، به سرعت در برابر رقبایی که به طور مداوم به مشتریان خود 

گوش می‌دهند، کهنه و بی ربط به نظر خواهد رسید.
این اصل را می‌توان در استراتژی مایکروسافت به وضوح دید. در گذشته، 
این ش��رکت سیس��تم عامل ویندوز را هر چند سال یک بار در قالب یک 
محصول بسته بندی شده و نهایی عرضه می‌کرد اما امروزه، ویندوز به یک 
س��رویس تبدیل شده اس��ت که به طور مداوم، از طریق به‌روزرسانی های 
کوچک و بزرگ، در حال تکامل است. این تغییر رویکرد از »محصول« به 
»سرویس« نشان می‎دهد که مایکروسافت دریافته است که سفر مشتری 
پس از خرید تازه آغاز می‎ش��ود. این ش��رکت با ایجاد یک کانال ارتباطی 
دائمی با کاربران و بهبود مس��تمر محصول براساس نیازهای آنها، توانسته 
است جایگاه خود را در دنیای به شدت رقابتی امروز حفظ و تقویت کند.

سخن پایانی
پرهیز از این پنج خطا نیازمند یک تغییر بنیادین در نگرش است. باید از 
طراحی محصول محور به سمت طراحی انسان محور حرکت کرد. این به 
معنای آن است که به جای تمرکز بر قابلیت های فنی، بر تجربیات، نیازها 
و احساسات واقعی کاربران تمرکز کنیم. یک محصول موفق، مجموعه ای 
از ویژگی ها نیس��ت، بلکه یک راه حل روان و یکپارچه برای یک مش��کل 
واقعی است. چالش بزرگ رهبران کسب و کار این نیست که از تیم های 
خود بپرسند »چه چیزی می‎توانیم بسازیم؟«، بلکه باید این سوال عمیق 
تر و قدرتمندتر را مطرح کنند: »چگونه می‎توانیم زندگی مشتریان خود را 
به شکلی معنادار بهبود ببخشیم؟«. پاسخ به این سوال قطب نمای واقعی 

نوآوری پایدار است.
منابع:

common--5-https://www.ignitec.com/insights/top
product-design-mistakes-and-how-to-avoid-them

-https://uxplanet.org/product-designer-mistakes
1f4b11767a89

کالابرگ دهک‌های ۴ تا ۷ از امروز قابل خرید است؛ اعتبار تا اردیبهشت

طراحی محصول: اشتباهاتی که نباید تکرار شود

اخبــــــار

ذخیره کالاهای اساسی در کشور انجام شده است
 معاون اقتصادی وزیر کشور گفت: به اندازه نیاز کشور در ماه‌های 
باقی‌مانده س��ال جاری و بخشی از سال آینده، کالاهای اساسی در 
کشور ذخیره‌سازی شده اس��ت و هیچ نگرانی بابت تأمین کالاهای 

اساسی نداریم.
به گزارش خبرگزاری مهر، مهدی دوس��تی معاون هماهنگی امور 
اقتصادی و توس��عه منطقه‌ای وزیر کش��ور روز یکش��نبه در حاشیه 
چهارمین جلس��ه هماهنگی اجرای طرح تضمی��ن امنیت غذایی و 
بهبود معیش��ت مردم با حض��ور وبیناری معاونی��ن هماهنگی امور 
اقتصادی اس��تان‌ها و دس��تگاه‌های ملی که در وزارت کشور برگزار 
ش��د، گفت: به اندازه نیاز کش��ور در ماه‌های باقی مانده سال جاری 
و بخشی از س��ال آینده، کالاهای اساس��ی در کشور ذخیره سازی 
شده اس��ت و هیچ نگرانی از بابت تأمین کالاهای اساسی مورد نیاز 

مردم نداریم.
وی افزود: عرضه گسترده کالا برگ به ۸۲ میلیون نفر و همچنین 
افزای��ش تقاضا در م��اه مبارک رمضان و عید ن��وروز را در پیش رو 
داری��م که موجب می‌ش��ود در ای��ن ایام نیاز به عرضه بیش��تر کالا 
به س��طح بازار را داشته باش��یم، اما برغم این افزایش تقاضاها برای 
ماه‌های باقی مانده سال و بخشی از سال آینده به اندازه کافی ذخایر 

کالاهای اساسی در کشور وجود دارد.
معاون وزیر کش��ور ادامه داد: جلس��ات پیوس��ته ای ک��ه با تمام 
استان‌های کشور به صورت روزانه برگزار می‌شود با این هدف است 
ک��ه در وهله اول درجری��ان فراوانی کالاها باش��یم و در وهله دوم 
اینکه حتی در استان‌ها و شهرهای مختلف اگر کمبودی وجود دارد 

بتوانیم کمبودها را شناسایی و جبران کنیم.
دوس��تی گفت: با دس��تور رییس جمهور و با ت�الش وزارت راه و 
شهرسازی ناوگان حمل و نقل به ویژه ریلی به کمک آمده و بخشی 
از کالاها را از بندر ش��هید رجایی و بندر امام با سرعت بیشتری به 

نقاط مختلف کشور انتقال می‌دهند.
وی یادآور شد: در چند روز اخیر با همت وزارت جهاد کشاورزی 
اقدامات بس��یار خوبی در حمل و نق��ل و تامین برخی کالاها مانند 
روغن انجام ش��ده است. در روزهای گذش��ته شاهد کمبودهایی به 
دلیل نوس��انات قیمت و بخش��ی هم به دلیل احتکار و بخشی عدم 
عرضه ش��اهد بودیم که موجب شد مردم با مشکلاتی مواجه شوند 
اما از روز پنجشنبه حجم وسیعی از کالاهای اساسی مورد نیاز مردم 
به فروش��گاه‌ها و مغازه‌ها انتقال داده می‌ش��ود. در بعضی کالاها نیز 

قیمت‌ها تعادل پیدا کرده و التهابات اولیه کاهش یافته است.
معاون هماهنگی امور اقتصادی و توسعه منطقه‌ای وزیر کشور در 
ادامه درباره تعیین نرخ کالاها، گفت: امروز در جلس��ه ستاد تنظیم 

بازار درباره قیمت‌ها تصمیم گیری می‌شود.
وی گفت: درباره کمبود برخی از کالاها در اس��تان‌ها تصمیم‌های 
جدیدی گرفته ش��د که به چ��ه میزان به این اس��تان‌ها کالا تعلق 
بگی��رد. مس��یرهای جدی��دی هم به هم��ت اس��تانداران مرزی در 
اس��تان‌ها برای تامین کالاها از جمله گوش��ت قرمز و برنج باز شده 
که به تعدیل بازار کمک می‌کند. دولت تمام مسیرها را برای تعدیل 

بازار استفاده می‌کند که سفره مردم دچار مشکل نشود.
دوستی افزود: ما مشکلات مردم را درک می‌کنیم به همین دلیل 
به دستور رییس جمهور و پیگیری شخص وزیر کشور، اختیاراتی به 
استانداران داده شده است که موضوع تامین کالاها را تسریع کنند 

که کمکی به مبادی واردات شود.
معاون هماهنگی امور اقتصادی وزیر کشور در ادامه درباره سرمایه 
درگردش در جه��ت تنظیم بازار، گفت: ۷۰۰ همت برای س��رمایه 
گردش دیده شده است و بخشی هم در قالب افزایش سرمایه بانک 
کشاورزی دیده شده است. روش‌هایی هم مانند تولید قراردادی در 
وزارت جهاد ابلاغ ش��ده که نهاده‌ه��ا را تامین می‌کنند و به قیمت 
تضمینی خرید می‌کنند اما اصل مس��اله با توجه به افزایش قیمت 
برای تسریع کار استفاده از نظام بانکی برای تامین مالی این کالاها 

است که موجب حذف واسطه‌ها می‌شود.
تشکیل قرارگاه نظارتی در سازمان تعزیرات کشور

در ادامه محمد حس��ن س��رابیان معاون نظارت سازمان تعزیرات 
حکومتی کشور و دبیر قرارگاه نظارتی گفت: سازمان تعزیرات کشور 
به عنوان مرجع رس��یدگی کننده است یعنی بعد از اینکه گزارشی 
از دستگاه‌های نظارتی دریافت می‌شود باید رسیدگی سریع و قاطع 
داش��ته باشد بر همین اساس در این ایام با دستور وزیر دادگستری 
قرارگاه نظارتی در س��ازمان تعزیرات کش��ور با حضور معاونین وزیر 
و دس��تگاه‌های مرتبط تشکیل شده اس��ت و ریاست این قرارگاه به 
عهده قائم مقام وزیر صمت و جانش��ین این قرارگاه رییس سازمان 

تعزیراتی است.
وی گفت: قیمت گذاری بعضی از اقلام و کالاهای اساس��ی حتماً 
باید با این شرایط قیمت گذاری شود که قرار است در ستاد تنظیم 
ب��ازار که امروز با حضور معاون اول رییس جمهور برگزار می‌ش��ود 

قیمت‌ها مشخص شود
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نگــــاه

بورس رشد کرد؛ فرابورس درجا زد
شاخص بازار سرمایه در دومین روز هفته در شرایطی رشد 
کرد که هم‌وزن کاهش داش��ت و فرابورس نیز به نوعی درجا 
زد؛ روز یکشنبه شاخص کل با رشد بیش از ۴۳ هزار واحد به 

رقم چهار میلیون و ۳۶۹ هزار واحد رسید.
به گزارش ایسنا، امروز )یکشنبه( شاخص بازار سرمایه ۴۳ 
ه��زار و ۷۹۵ واحد افزای��ش یافت و به رقم ۴ میلیون و ۳۶۹ 

هزار و ۳۸۲ واحد رسید.
ش��اخص هم‌وزن اما امروز ۸۷۲۹ واحد کاهش داشت و به 

رقم یک میلیون و ۹۷ هزار و ۶۶۹ واحد رسید.
امروز تعداد سهام مثبت بورس ۹۴ عدد و سهام منفی ۲۵۷ 
عدد بود. تعداد خریداران به ۱۱۱ هزار نفر رسید. به طور کلی 

بازار ۱.۰۱ درصد افزایش یافت.
همچنی��ن ۷۳۳ هزار فقره معامله به ارزش حدود ۲۵ هزار 

میلیارد تومان در بازار سهام انجام شد.
بازار طلا نیمه تعطیل است؛ قیمت جدیدی ثبت نشد

بررس��ی بازار طلا نش��ان می دهد که با توج��ه به اهمیت 
ضری��ب امنیتی این ب��ازار، مغازه ها نیمه تعطیل هس��تند و 
خری��د و فروش خاصی هم انجام نمی ش��ود از این رو قیمت 

جدیدی در این بازار ثبت نشده است.
به گزارش خبرنگار مهر، مشاهدات حضوری خبرنگار مهر 
از طلافروش��ان تهران بیانگر آن اس��ت که اغلب مغازه‌ها به 
صورت نیمه باز بوده و مغازه‌های داخل پاس��اژها نیز تقریباً 
فعال هس��تند اما عمده طلافروش��ان که در جنب خیابان‌ها 
ق��رار دارند، تعطی��ل کرده‌اند. بر همین اس��اس نیز خرید و 
ف��روش در بازار طلافروش��ان محدود بوده و ب��ازار جنب و 

جوشی ندارد.
طبق گفته فعالان بازار طلای تهران، این مسئله تحت تأثیر 
اتفاقات روزهای گذشته بوده و با تثبیت اوضاع، وضعیت بازار 

طلای تهران به روال عادی باز می‌گردد.
بر همین اساس با توجه به اینکه خرید و فروش خاصی در 
ب��ازار طلا رخ نمی‌دهد، قیمت جدیدی نیز در این بازار اعلام 

نشده است.
همچنی��ن واحدهای مربوط به ارز در تهران مانند راس��ته 
جمهوری فعال اس��ت؛ به گونه‌ای که قیمت دلار برای خرید 
۱۴۰ ه��زار تومان و برای فروش ۱۴۲ هزار تومان اس��ت. ارز 
دولتی نیز ۱۳۲ هزار تومان قیمت خورده؛ نرخ ارز مس��افرتی 

و خدماتی هم ۱۳۲ هزار تومان ثبت شده است.
نحوه دریافت ارز مسافرتی 

در شرایط قطعی اینترنت اعلام شد
متقاضیان ارز مس��افرتی می توانند با مراجعه به سامانه ارز 
مس��افرتی این مرکز به نشانی اینترنتی travel.ice.ir اقدام 

به ثبت نام و تهیه ارز کنند.
ب��ه گزارش خبرگ��زاری مهر به نق��ل از مدیریت ارتباطات 
مرکز مبادله ایران ش��رایط جدید ارز مس��افرتی اعلام ش��د؛ 
متقاضی��ان پ��س از ثبت درخواس��ت ارز مورد نی��از خود در 
سامانه ارز مسافرتی مرکز مبادله ایران، می‌توانند به باجه و یا 
دستگاه خودپرداز بانک موردنظر در فرودگاه مراجعه و پیش 

از پرواز ارز خود را دریافت کنند.
ب��رای دریافت ارز مس��افری، متقاضیان می‌بایس��ت با وارد 
ک��ردن ش��ماره همراه و ک��د ملی خود ثبت ن��ام و اطلاعات 
ش��خصی مورد درخواست همچون ش��ماره گذرنامه و تاریخ 
تولد را در س��امانه ثبت نام کنند؛ سپس می‌بایست اطلاعات 
پ��روازی نظیر فرودگاه مبدا، کش��ور مقصد و همچنین تاریخ 
پرواز در س��امانه قید و س��پس بانک و ارز موردنظر را از بین 

بانک‌های دارای ظرفیت ارزی انتخاب کنند.
بع��د از ثبت، تأیید درخواس��ت و پرداخت مبلغ کد تحویل 
ارز به متقاضی ارائه می‌ش��ود که افراد می‌توانند ارز مورد نیاز 
خود را با ارائه کد تحویل ارز، می‌توانید با مراجعه به دستگاه 
خودپرداز ی��ا باجه‌های بانک عامل منتخب در فرودگاه مبدا، 

دریافت نمایند.
بر اساس آخرین مقررات ارز مسافرتی، ارز مسافرتی هوایی 
برای هر شخص حقیقی بالای ۵ سال، سالانه تا سقف معادل 
۵۰۰ ی��ورو قابل پرداخت اس��ت و متقاضیان بالای ۵ س��ال 

امکان دریافت ارز مسافرتی دارند.
درخواست ارز مسافرتی فقط از طریق سامانه ارز مسافرتی 

و از هفت روز تقویمی قبل از تاریخ پرواز امکان پذیر است.

کالابرگ بزرگترین
 جامعه آماری مشمولان فعال شد

کالاب��رگ دهک ه��ای ۴ تا ۷ که جمعیت��ی در حدود ۳۵ 
میلیون نفر از مردم ایران را ش��امل می ش��ود، از امروز - ۲۱ 

دی - برای سرپرستان خانوارها قابل استفاده است.
به گزارش خبرنگار اقتصادی ایرنا، طبق زمان بندی اعلامی 
وزارت تع��اون، کار و رفاه اجتماع��ی، برای صاحبان کالابرگ 
دهک های چهارم تا هفتم که طی روزهای گذشته به حساب 
سرپرس��تان خانوار واریز ش��ده بود، از ام��روز ۲۱ دی امکان 

خرید فراهم است.
این گروه از دهک ها، بیشترین جمعیت مشمولان دریافت 
کالابرگ را ش��امل می شوند، گروه‌هایی که جمعیت آنان به 

حدود ۳۵ میلیون نفر می رسد.
پیش از این وزارت تعاون، کار و رفاه اجتماعی، واریز اعتبار 
کالابرگ چهار ماه اعضای خانوار به حساب سرپرست خانواده 
را اعلام کرده بود اما تا زمان اعلام زمانبندی مشخص، امکان 

استفاده از این کالابرگ ها فراهم نبود.
بر اس��اس اطلاعیه رس��می وزارت تعاون، خرید کالابرگی 
به‌ص��ورت مرحله‌ای انجام می‌ش��ود به‌گونه‌ای که دهک‌های 
اول تا س��وم )تحت پوشش نهادهای حمایتی( از ۱۷ دی‌ماه، 
دهک‌های چهارم تا هفتم از ۲۲ دی‌ماه و س��ایر مش��مولان 
از ۲۸ دی‌م��اه می‌توانن��د ب��رای خری��د اق�الم کالابرگ به 

فروشگاه‌های طرف قرارداد مراجعه کنند.
اعتب��ار هر م��اه در ص��ورت استفاده‌نش��دن، ب��ه ماه‌های 
بع��د منتق��ل می‌ش��ود و محدودیتی برای خری��د یک‌باره یا 

چندمرحله‌ای وجود ندارد.

یک کارشناس اقتصادی با اشاره به حذف ارز ترجیحی و اینکه اجرای 
آن در درازمدت به نفع کشور و مردم خواهد بود، عنوان کرد که این کار 
جلوی چندنرخی شدن ارز و سوء استفاده رانت‌خواران را خواهد گرفت، 

اما زمان می‌برد تا نتایج مثبت اجرای آن را ببینیم.
حمی��د حاج اس��ماعیلی در گفت‌وگو با ایس��نا، در ارزیابی حذف ارز 
ترجیح��ی در ش��رایط فعلی اقتص��اد اظهار کرد: تمام مس��ئولان حتی 
کس��انی که در ح��وزه بانک مرک��زی فعالیت می‌کنن��د می‌گویند این 
چندگانگی نرخ ارز فس��ادزا بوده است، بنابر این وقتی مسئولان از نحوه 
تخصیص و توزیع ارز با نرخ‌های متفاوت ابراز نارضایتی می‌کنند و نتایج 
آن در کش��ور مناسب نبوده نشان می‌دهد که روش گذشته روش قابل 

نقد و غیر مطمئنی است.
وی افزود: با این حال آنچه بر آن تاکید داریم این اس��ت که به دلیل 
شرایط خاص کشور اجرای این طرح خیلی زود و تصمیم یکباره‌ای بود 

که می‌تواند با مش��کلاتی همراه باشد، ولی در مجموع اکثر صاحبنظران 
اقتصادی معتقدند که ارز ترجیحی کارآمد نبوده و بیشتر موجب انحراف 

شده چون پدیده چند نرخی را به دنبال داشته است.
این کارش��ناس اقتصادی با بیان اینکه بس��یاری از مش��کلات کلان 
اقتصاد حاصل چند نرخی بودن ارز اس��ت، ادامه داد: به دلیل نوساناتی 
که در نرخ ارز ایجاد می‌ش��د ش��اهد ع��دم ثبات در ب��ازار بودیم و این 
مس��اله هم نارضایتی‌ صادرکنندگان و واردکنن��دگان و هم مردم را به 
عنوان مصرف‌کننده به دنبال داشت، همین مساله دولت را واداشت که 
ارز ترجیح��ی را بردارد، ولی بهتر ب��ود مردم و جامعه از قبل در جریان 
واقعیت طرح قرار می‌گرفتند چون این تصمیم خیلی سریع اتفاق افتاد 

و کارهای عجولانه همواره با مشکلاتی همراه است.
حاج اسماعیلی درباره پیامدهای مثبت اجرای حذف ارز ترجیحی نیز 
اظهار ک��رد: این تصمیم که درباره تخصی��ص ارز به آخر زنجیره یعنی 

مردم و مصرف کننده گرفته شده، تصمیم خیلی بزرگی است و می‌تواند 
به نفع مردم باش��د ولی باید به مردم روش��نگری کنیم و بگوییم که ارز 
به آنها داده می‌ش��ود؛ منتهی زمان می‌برد ت��ا اثرات و نتایج اجرای آن 

را ببینیم.
وی با بیان اینکه ابعاد اجرای طرح هنوز ش��فاف نیست و باید منتظر 
باش��یم تا نتایج اجرای یک دوره کالابرگ به دس��ت آید، افزود: در حال 
حاضر قیمت برخی کالاها مثل روغن تا ۴۰۰ درصد گران ش��ده است، 
بناب��ر این با حذف ارز ترجیحی دچار مش��کلاتی خواهیم ش��د منتهی 
باید نتایج اجرای حذف ارز ترجیحی بررس��ی شود و در این بین دولت 
گرانی‌ه��ا و تورم را کنت��رل کند چون مبلغ کالاب��رگ کمک زیادی به 
هزینه معیشت مردم نمی‌کند و نهایتا چند قلم کالا را بتوانند خریداری 
کنند بنابر این معتقدم که بر اساس نتایج اجرای طرح کالابرگ، نسبت 

به افزایش مبلغ آن باید تصمیم‌گیری شود.

اثرات مثبت و منفی حذف ارز ترجیحی بر سفره‌های مردم

نایب رئیس کمیسیون مدیریت واردات اتاق ایران به تشریح آخرین 
وضعیت تجارت کشور بعد از اختلال در اینترنت پرداخت و عنوان کرد 
که روند تجارت خارجی و داخلی و ثبت سفارش از طریق سامانه‌های 

گمرکی و تجاری با کندی و مشکل روبه رو است.   
مرتض��ی کوهن��ورد در گفت‌وگو با ایس��نا، درباره رون��د تجارت در 
روزهای اخیر و بعد از قطعی اینترنت گفت: روند کار در حوزه تجارت 
خارجی و تجارت داخلی به ش��دت مختل شده و به طور کلی شرایط 
کس��ب و کار به طور معمولی و امور اداری دچار مشکل شده است. ما 
شاهد هستیم که سامانه‌های گمرک، استاندارد، پست و ... مختل شده 

و به درستی کار نمی کند.  
او اف��زود: به هر حال وقتی پیامک هم قطع اس��ت نمی‌توان ارتباط 
گرفت و اطلاع رس��انی کرد. در زمینه تجارت خارجی به ویژه با توجه 
به اینکه کد دو صفر بس��ته ش��ده، خودمان چند روزی است شاهدیم 
حتی در مواردی که به واسطه قطع اینترنت نمی‌توانستیم دیتا منتقل 
کنی��م، در حال حاضر حتی نمی‌ت��وان تماس تلفنی برقرار کرد و امور 

تجاری را پیش برد.  
نایب رئیس کمیسیون مدیریت واردات اتاق تصریح کرد: تقریبا روند 
ثبت سفارش متوقف ش��ده و سامانه‌ها خیلی ضعیف و کند هستند و 

قطع و وصلی وجود دارد. همچنین به خاطر همین مس��ائل جلس��ات 
کمیس��یون مدیریت واردات اتاق کنس��ل شده اس��ت. ما خیلی موارد 
کمیس��یون را در طول ماه در ش��بکه‌های اجتماعی مطرح می‌کردیم 
ک��ه الان این ارتباطات قطع ش��ده و تبادل اطلاعات و مذاکرات با هم 

را نداریم.  
کوهن��ورد گفت: طبیعتا پیگیری‌های��ی از خود اتاق صورت گرفته و 
مکاتبات از س��امانه‌های مدیریتی انجام می‌ش��ود و به صورت فیزیکی 
نامه ارس��ال نمی‌ش��ود، اما وقتی قطع اینترنت و س��امانه‌ها را داریم، 

ارتباطات با دستگاه های دولتی هم به درستی برقرار نمی‌شود.  

آم��ار نش��ان می دهد در ۹ ماهه امس��ال نیروگاه‌های خورش��یدی با 
تولید ۱۶۵۸ گیگاوات‌س��اعت انرژی، بیشترین س��هم را در میان منابع 
تجدیدپذیر به خود اختصاص داده‌اند و با ثبت رشد ۶۲ درصدی نسبت 
به مدت مش��ابه سال گذشته، نقش محوری در افزایش تولید برق پاک 

ایفا کرده‌اند.
ب��ه گزارش خبرن��گار اقتصادی ایرنا، تلاش برای توس��عه انرژی های 
تجدیدپذیر که در دولت چهاردهم با هدف رفع بخش��ی از ناترازی برق 
مورد توجه جدی قرار گرفته اس��ت علاوه براین رس��الت مهم، نقش��ی 

انکارناپذیر در کمک به حفظ محیط زیست دارند.
این نوع انرژی برای تولید برق نه نیاز به مصرف سوخت دارد و نه نیاز 
خیل��ی زیادی به مصرف آب بنابراین مهمتری��ن نوع انرژی برای حفظ 

محیط زیست به شمار می روند.
چندی پیش هاش��م اورعی دبیر انجمن های علمی انرژی در گفت و 
گ��و با ایرنا گفته بود: در حالی که دنیا در دوران گذار انرژی قرار دارد و 
برقی سازی همه بخش ها از جمله خودروها، صنایع و خانگی در دستور 

کار است، ما از توسعه تجدیدپذیرها عقب مانده ایم
وی ادامه داد:. در اینکه ما باید به س��رعت به س��مت توس��عه انرژی 
تجدی��د پذیر برویم هیچ ش��کی نیس��ت؛ ام��روز به دلی��ل مزیت های 
اقتصادی انرژی تجدید پذیر بیش��تر روی بادی و خورش��یدی متمرکز 
ش��ده است و بیش از ۹۸ درصد آن به همین انرژی خورشیدی و بادی 

اختصاص دارد.
این کارش��ناس انرژی افزود:کش��ور ما ظرفیت های قابل توجهی در 
انرژی بادی و خورش��یدی دارد. همین مزیت ایران سبب شده توجه به 
توسعه انرژی های تجدیدپذیر بیش از گذشته شده و اقدام های خوبی 

در این خصوص انجام شود.
براین اس��اس ظرفیت انرژی های تجدیدپذیر کش��ور با عبور از س��ه 

هزار و ۱۶۵ مگاوات قرار اس��ت به زودی و تاپایان امس��ال به پنج هزار 
مگاوات برس��د گام مهمی که تاکنون در کشورمان سابقه نداشته است. 
حال ببینیم انرژی های تجدیدپذیر فعال کشور در ماه امسال چه میزان 

برق تولید کرده اند.
تجدیدپذیرها ۲۷۵۹ گیگاوات ساعت برق تولید کردند

بر اس��اس گزارش مرک��ز پایش منابع ان��رژی تجدیدپذیر و تولید 
پراکن��ده، میزان انرژی تولیدی نیروگاه‌ه��ای تجدیدپذیر رویت‌پذیر 
کش��ور در نه ماهه اول س��ال جاری در مقایسه با مدت مشابه سال 

۱۴۰۳، رشد ۲۱ درصدی را ثبت کرده است.
با اس��تناد ب��ه داده های این مرکز مش��خص ش��ده، نیروگاه‌های 
تجدیدپذیر رویت‌پذیر کش��ور در نه‌ماهه اول س��ال ۱۴۰۴ بیش از 
۲۷۵۹ گیگاوات‌س��اعت برق تولید کرده‌اند و س��هم قابل توجهی در 

سبد تولید برق کشور داشته‌اند.
می��زان انرژی تولیدی این نیروگاه‌ها در مقایس��ه با مدت مش��ابه 
سال ۱۴۰۳، رشد ۲۱ درصدی را ثبت کرده است؛ رشدی که بیانگر 
تداوم روند توس��عه انرژی‌های پاک و تقوی��ت نقش آن‌ها در تأمین 

برق کشور است.
 ۱۶۵۸ تولی��د  ب��ا  خورش��یدی  نیروگاه‌ه��ای  می��ان،  ای��ن  در 

گیگاوات‌س��اعت انرژی، بیشترین سهم را در میان منابع تجدیدپذیر 
به خود اختصاص داده‌اند و با ثبت رشد ۶۲ درصدی نسبت به مدت 
مش��ابه سال گذش��ته، نقش محوری در افزایش تولید برق پاک ایفا 

کرده‌اند.
همچنی��ن در ای��ن بازه زمان��ی، نیروگاه‌های بادی ب��ا تولید ۸۶۹ 
گیگاوات‌ساعت، نیروگاه‌های برق‌آبی کوچک با ۱۸۰ گیگاوات‌ساعت، 
توربین‌های انبساطی با ۳۰ گیگاوات‌ساعت و نیروگاه‌های زیست‌توده 

با ۲۲ گیگاوات‌ساعت در تأمین برق کشور مشارکت داشته‌اند.
 افزایش تولی��د انرژی‌های تجدیدپذیر، اف��زون بر کاهش مصرف 
سوخت‌های فسیلی و آلایندگی‌های زیست‌محیطی، نقش مؤثری در 
افزایش پایداری ش��بکه برق کشور و ارتقای امنیت انرژی کشور ایفا 
می‌کند و نش��ان‌دهنده اثربخشی سیاست‌های توسعه انرژی‌های نو، 

به‌ویژه در حوزه انرزی خورشیدی و بادی است.
محم��د جعفر قائم پن��اه معاون اجرایی رئیس جمه��وری اخیرا با 
اشاره به میزان ناترازی برق کشور خاطرنشان کرد: کمبود حدود ۲۰ 
هزار مگاواتی برق، یکی از چالش‌های اساس��ی کش��ور است که تنها 
با توس��عه هم‌زمان تولید، به‌ویژه از منابع پ��اک و تجدیدپذیر، قابل 

مدیریت و جبران خواهد بود.

کندی و اختلال در سامانه‌های تجاری و گمرکی

رشد ۶۲ درصدی تولید برق خورشیدی در کشور
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نویسنده: علی آل‎علی
ما بناهای کسب و کار را با معیارهای قابل مشاهده می سنجیم، ارتفاع 
آس��مان خراش استراتژی، استحکام دیوارهای مالی و درخشندگی نمای 
بیرونی برند. اما تاریخ مملو از داس��تان برج های باش��کوهی است که در 
برابر اولین لرزه های تغییر فرو ریختند، نه به دلیل ضعف در طراحی قابل 
مش��اهده، که به دلیل پوسیدگی در زیرساخت های نامرئی شان. فرهنگ 
س��ازمانی، این زیرس��اخت پنهان اما حیاتی، برای دهه ها به اش��تباه به 
عنوان دکوراس��یون داخلی تلقی می شد، مجموعه ای از مبلمان راحت و 
پوسترهای الهام بخش که قرار بود حس خوبی به فضا ببخشند. این یک 
س��وءتفاهم مرگبار است. فرهنگ، دکوراس��یون نیست، فرهنگ، سیستم 

لوله کشی، شبکه برق و شالوده باربر ساختمان است. 
ای��ن معم��اری نامرئی نح��وه جریان اطلاع��ات، نحوه توزی��ع قدرت و 
نحوه واکنش کل س��ازه به فش��ارهای خارجی را تعیین می کند و تنها با 
بازمهندسی این زیرساخت بنیادین است که می توان سازمانی ساخت که 

نه تنها در برابر آینده مقاومت کند، که با آن تکامل یابد.
پروتکل های تکامل به جای قوانین ثابت

اولین اصل در س��اختن یک زیرس��اخت فرهنگی پای��دار، تمایز میان 
قوانین و پروتکل هاس��ت. قوانین، دس��تورالعمل های س��فت و س��ختی 
هس��تند که برای یک سناریوی مشخص و قابل پیش بینی طراحی شده 
اند، مانند نقش��ه س��اخت یک دیوار آجری. اما زمانی که محیط به طور 
مداوم در حال تغییر است، این قوانین به سرعت منسوخ شده و به مانعی 
در براب��ر انطباق تبدیل می ش��وند. در مقابل، پروتکل ها، مجموعه ای از 
اصول راهنمای ساده و قدرتمند هستند که به سیستم اجازه می دهند تا 
به روش های خلاقانه و غیرمنتظره به ش��رایط جدید پاسخ دهد، درست 
مانند پروتکل اینترنت که نحوه تبادل اطلاعات را مش��خص می کند، اما 
محتوای آن اطلاعات را دیکته نمی کند. فرهنگ هایی که بر پایه قوانین 
س��اخته می شوند، ش��کننده و ایستا هس��تند. فرهنگ هایی که بر پایه 
پروتکل ها بنا می شوند، ارگانیسم هایی انعطاف پذیر و در حال تکاملند 

که ظرفیت یادگیری و انطباق را در دی ان ای خود دارند.
آمازون نمونه ای برجسته از سازمانی است که بر روی چنین زیرساخت 
پروتکلی عمل می کند. به جای یک کتابچه قوانین ضخیم، این ش��رکت 
توسط مجموعه ای از اصول رهبری قدرتمند و عمیقا درونی شده هدایت 

می ش��ود، پروتکل هایی مانند وسواس مش��تری، مالکیت و ذهنیت روز 
اول.  این پروتکل ها به تیم ها نمی گویند که چه محصولی بس��ازند، اما 
چارچوبی برای نحوه تفکر و تصمیم گیری در اختیارشان قرار می دهند. 
همین زیرس��اخت فرهنگی بود که به آمازون، یک کتاب فروشی آنلاین، 
اجازه داد تا به یک غول لجس��تیک و سپس به رهبر جهانی رایانش ابری 
تبدیل ش��ود. این جهش ها، نتیجه یک اس��تراتژی از پیش تعیین ش��ده 
نبودن��د، بلکه محصول جانبی یک زیرس��اخت فرهنگی بودند که به تیم 
ها اجازه می داد فرصت ها را شناس��ایی کرده و با پیروی از چند پروتکل 
س��اده و مشترک، به س��رعت و با اس��تقلال کامل، به سمت آنها حرکت 

کنند.
شبکه فیبر نوری حقیقت

یک زیرساخت س��الم، امکان جریان روان و بدون مانع منابع حیاتی را 
فراهم می کند. در یک س��ازمان، حیاتی ترین منبع، »حقیقت« اس��ت، 
اطلاع��ات دقیق و ب��دون فیلتر در مورد آنچه به درس��تی کار می کند و 
مهمتر از آن، آنچه کار نمی کند. در بسیاری از سازمان ها، این زیرساخت 
اطلاعاتی، به ش��بکه ای از لوله های زنگ زده و گرفته شبیه است. ترس، 
سلس��له مراتب و سیاست های داخلی، جریان حقیقت را کند، منحرف یا 

کاملا مسدود می کنند. 
خبرهای بد به آرامی به س��مت بالا حرکت می کنند و در طول مسیر، 
آنق��در رقیق می ش��وند که در نهای��ت، بی خطر اما بی فایده به دس��ت 
رهبران می رس��ند. ساختن یک فرهنگ تکامل یابنده، نیازمند مهندسی 
آگاهانه یک »ش��بکه فیبر نوری حقیقت« اس��ت، سیس��تمی که در آن، 
بازخورد صادقانه، مخالفت سازنده و به اشتراک گذاری شکست ها، نه به 
عنوان یک تهدید، که به عنوان ارزشمندترین داده برای یادگیری و بهبود 

مستمر تلقی می شود.
اس��تودیوی انیمیشن سازی پیکس��ار، این شبکه فیبر نوری را در قالب 
جلس��ات »برین تراست« خود، مهندسی کرده است. در این جلسات، که 
برای بررسی فیلم های در حال ساخت برگزار می شود، یک قانون حاکم 
است، صراحت مطلق. کارگردانان و خلاقان برجسته شرکت، با بی رحمی 

تمام، نقاط ضعف یکدیگر را به چالش می کشند. 
اما این فرآیند، به دلیل وجود یک زیرساخت فرهنگی قدرتمند مبتنی 
بر اعتماد و هدف مش��ترک، هرگز مخرب نیس��ت. هم��ه در آن اتاق می 

دانن��د که هدف از این انتقادها، نه تخریب یک فرد، که نجات دادن فیلم 
اس��ت. این مکانیزم، یک سیستم ایمنی در برابر ایده های ضعیف و تفکر 
گروهی است و تضمین می کند که حقیقت، هر چقدر هم که ناخوشایند 
باشد، همیشه به سطح بیاید. این زیرساخت فرهنگی است که به پیکسار 
اجازه داده تا برای دهه ها، به طور مداوم، محصولاتی با کیفیت استثنایی 

تولید کند.
معماری اعتماد به مثابه سیستم عامل

ه��ر زیرس��اختی، ب��ر روی یک لایه بنیادی��ن تر اجرا می ش��ود. برای 
فرهنگ، این لایه، »اعتماد« اس��ت. اعتماد، سیستم عامل نامرئی سازمان 
اس��ت. در یک محیط کم اعتماد )یک سیس��تم عامل کند و پر از باگ(، 
س��ازمان مجبور اس��ت منابع عظیمی را صرف لایه های امنیتی پرهزینه 
کند، لایه هایی از جنس بوروکراسی، نظارت های خرد، فرآیندهای تایید 

چندمرحله ای و سیاست های کنترلی پیچیده. 
ای��ن لایه ها، س��رعت را از بین برده، خلاقی��ت را خفه کرده و بهترین 
اس��تعدادها را دلس��رد می کنن��د. در مقابل، یک محی��ط پراعتماد )یک 
سیس��تم عامل سریع و بهینه(، نیاز به این لایه های امنیتی را به حداقل 
می رساند. در این محیط، استقلال و مسئولیت پذیری، جایگزین کنترل 
و نظارت می ش��وند. این یک انتخاب استراتژیک است، سرمایه گذاری بر 
روی س��اختن یک زیرساخت اعتماد که به س��ازمان اجازه می دهد تا با 

بالاترین سرعت و کمترین اصطکاک ممکن، حرکت کند.
نتفلیکس، با فرهنگ مش��هور »آزادی و مسئولیت« خود، این سیستم 
عام��ل پراعتم��اد را به نمایش می گذارد. این ش��رکت، ب��ه جای کنترل 
ورودی ها )مانند ساعات کار یا تعداد روزهای مرخصی(، بر روی استخدام 
افراد با قضاوت بالا و س��پس اعطای اعتماد کامل به آنها برای دس��تیابی 
به خروجی های اس��تثنایی تمرکز می کند. سیاست آنها در مورد هزینه 
های سفر ساده است، »در بهترین راستای منافع نتفلیکس عمل کنید«. 
ای��ن جمله کوتاه، جایگزین ده ها صفحه از قوانین و مقررات پیچیده می 
شود و بار مسئولیت را مستقیما بر دوش خود کارمند قرار می دهد. این 
رویکرد تنها زمانی ممکن اس��ت که یک زیرساخت فرهنگی قدرتمند از 
اعتماد و مس��ئولیت پذیری متقابل وجود داشته باشد. این سیستم عامل 
به نتفلیکس اجازه می دهد تا چابکی و ذهنیت یک استارت آپ را حتی 

در مقیاس یک غول رسانه ای جهانی، حفظ کند.

یادگیری به مثابه سیستم تعمیر و نگهداری
بهترین زیرس��اخت ها، آنهایی هس��تند که با مکانی��زم های داخلی برای 
تعمیر و نگهداری و حتی ارتقای خود طراحی ش��ده اند. یک پل هوش��مند، 
ت��رک ه��ای کوچک را پی��ش از تبدیل ش��دن به یک شکس��ت فاجعه بار، 
شناسایی و گزارش می کند. در یک سازمان، این سیستم تعمیر و نگهداری، 
فرهنگ یادگیری اس��ت.  فرهنگی که شکست را نه به عنوان یک گناه قابل 
مج��ازات، که ب��ه عنوان یک داده ارزش��مند و غیرقابل اجتن��اب در فرآیند 
نوآوری می بیند، در واقع در حال س��اختن یک سیس��تم ایمنی برای خود 
اس��ت. هر پروژه ناموفق، هر محصول شکست خورده و هر فرآیند ناکارآمد، 
ی��ک فرصت رایگان برای تحلیل، یادگیری و تقویت کل زیرس��اخت اس��ت. 
س��ازمان هایی که شکس��ت ها را پنه��ان می کنند، در واق��ع در حال قطع 
کردن س��یم های سیستم هشدار اولیه خود هستند و خود را در برابر تکرار 
همان اشتباهات در مقیاسی بزرگ‎تر، آسیب پذیر می سازند. سیستم تولید 
تویوتا، که اغلب به عنوان یک مدل کارایی ش��ناخته می ش��ود، در هس��ته 
خود یک زیرساخت یادگیری است. مفهوم کایزن یا بهبود مستمر، این ایده 
را در دی ان ای ش��رکت حک کرده است. مش��هورترین تجلی فیزیکی این 
فرهنگ، طناب آندون اس��ت؛ طنابی که به هر کارگ��ر در خط مونتاژ اجازه 
می دهد تا با کش��یدن آن، کل خط تولید را متوقف کند.  در اکثر کارخانه 
های جهان، این اقدام یک گناه کبیره محس��وب می شود اما در تویوتا، این 
یک لحظه ارزش��مند است. توقف خط، تمام مهندسان و مدیران را به محل 
مش��کل می کشاند، نه برای س��رزنش کارگر، که برای درک ریشه ای علت 
نق��ص و اجرای یک راه حل دائمی. هر کش��یدن طناب، یک ارتقای کوچک 
در زیرساخت عملیاتی شرکت است و همین وسواس در یادگیری از هزاران 
خطای کوچک، چیزی اس��ت که زیرس��اخت تولید تویوتا را به یکی از قابل 

اعتمادترین و کارآمدترین سیستم های جهان تبدیل کرده است.
منابع:

https://www.forbes.com/councils/forbesbusinessco
culture-as-infrastructure-building-/26/12/2025/uncil

/organizations-that-evolve
https://www.mckinsey.com/capabilities/business-
bui lding /our- ins ights /when-bui lding-new-

businesses-culture-matters

نویسنده: علی آل‎علی
ماش��ین فروش مدرن به یک اثر هنری پیچیده و تحس��ین برانگیز 
تبدیل ش��ده اس��ت. این یک دس��تگاه عظیم و در ه��م تنیده از نرم 
افزارهای مدیریت ارتباط با مش��تری، کتابچ��ه های فروش چند صد 
صفحه ای، س��اختارهای کمیسیون چند لایه و داشبوردهای تحلیلی 
است که هر کلیک و هر نفس مشتری را ردیابی می کند. ما با افتخار 
به این ماش��ین پیچیده نگاه می کنیم، غاف��ل از آنکه در تلاش برای 
س��اختن یک موتور جت، یک دستگاه روب گلدبرگ ساخته ایم، یک 
س��از و کار فوق الع��اده پیچیده که برای انجام یک کار س��اده، یعنی 
فروش مس��یری به طرز مضحکی طولانی و پ��ر اصطکاک را طی می 
کند. این پیچیدگی، که زمانی نماد پیشرفت بود، اکنون به بزرگ‎ترین 
ترمز در مس��یر رشد تبدیل شده اس��ت. راز مقیاس پذیری پایدار، نه 
در افزودن یک چرخ دنده جدید به این ماشین، که در شجاعت برای 
حذف قطعات غیرضروری و بازگشت به فیزیک بنیادین سادگی نهفته 

است.
گرانش محصول به جای نیروی رانش فروش

اولی��ن و بنی��ادی ترین لایه پیچیدگی که فرآین��د فروش را فلج می 
کند، در خود محصول نهفته اس��ت. در یک مسابقه تسلیحاتی بی پایان 

برای پیروزی در هر معامله احتمالی، ش��رکت ها به طور مداوم در حال 
افزودن ویژگی های جدید، گزینه ها و سفارش��ی سازی های بی شمار 
به محصولات خود هستند. آنها بر این باورند که یک محصول با قابلیت 
های بیش��تر، محصولی قابل فروش تر است. این یک خطای استراتژیک 
عمیق اس��ت. هر ویژگی جدید، یک مالیات نامرئی بر دوش تیم فروش 

تحمیل می کند، مالیات پیچیدگی توضیح. 
هرچه محصول پیچیده تر باشد، زمان بیشتری برای آموزش فروشنده، 
زمان بیشتری برای ارائه به مشتری و فضای بیشتری برای سردرگمی و 
تردید ایجاد می ش��ود. معماری یک فرآیند فروش ساده، نه با بازنویسی 
کتابچه فروش، که با بازطراحی بی رحمانه خود محصول آغاز می شود، 
س��اختن چیزی آنقدر متمرکز و ارزشمند که گرانش ذاتی آن، مشتری 
را به س��مت خود بکش��د، نه آنکه فروشنده مجبور باشد با نیروی رانش 

فراوان، آن را به جلو هل دهد.
ش��رکت نرم افزاری ۳۷ س��یگنالز ی��ک امپراتوری بر پای��ه جنگ با 
همین پیچیدگی س��اخته است. فلسفه این شرکت، که به آن »ساختن 
نص��ف محصول، نه یک محص��ول نصفه و نیمه« م��ی گویند، در تضاد 
کام��ل با منطق حاکم بر صنعت نرم افزار اس��ت. آنه��ا به طور عامدانه، 
درخواس��ت های مش��تریان برای افزودن ویژگی ه��ای جدید را رد می 

کنند تا س��ادگی و کارایی هس��ته اصلی محصول خود را حفظ نمایند. 
این انضباط، مستقیما به یک فرآیند فروش فوق العاده ساده ترجمه می 
شود. فروش��ندگان آنها نیازی به ارائه دموهای یک ساعته برای توضیح 
صده��ا ویژگی ندارند. پیام آنها واضح، قدرتمن��د و در چند دقیقه قابل 
درک است، »این ابزار به تیم شما کمک می کند تا به روشی ساده تر با 
هم کار کنند.« با کاهش بار شناختی محصول، آنها بار اجرایی فروش را 
نیز به طور چش��مگیری کاهش داده اند و ثابت کرده اند که ساده ترین 

محصول برای فروش، محصولی است که خود، سادگی را می فروشد.
مسیر مستقیم به جای هزارتوی فرآیند

دومین منبع بزرگ پیچیدگی، خود فرآیند فروش است، آن هزارتوی 

داخل��ی از مراح��ل، تاییدها، گزارش ها و به روزرس��انی های بی پایانی 
ک��ه برای هدایت یک مش��تری از »علاقه« به »قرارداد« طراحی ش��ده 
اس��ت. کتابچه های فروش که زمانی قرار بود راهنما باش��ند، به اسناد 
حقوقی س��فت و سختی تبدیل ش��ده اند. نرم افزارهای مدیریت ارتباط 
با مش��تری که قرار بود ابزارهای توانمندساز باشند، به زندان های داده 
ای تبدیل ش��ده اند که فروش��ندگان، بخش بزرگی از روز خود را صرف 
پر کردن فرم های آن می کنند. این بوروکراس��ی داخلی، زمان و انرژی 
را از ارزش��مندترین فعالیت یک فروش��نده، یعنی گفت‎وگوی واقعی با 

مشتری، می دزدد. 
ادامه در صفحه آخر

فروش ساده و بی‎دردسر: رمزگشایی از یک افسانه!

طراحی و توسعه یک سازمان زنده
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نویسنده: علی آل‎علی
هیچ س��ندی در دنیای کس��ب و کار به اندازه س��ند بودجه بازاریابی 
مورد سوءتفاهم قرار نگرفته است. برای بسیاری از مدیران این سند یک 
تمرین سالانه طاقت فرسا و پر از اضطراب است؛ میدانی برای چانه زنی 
های بی پایان که در آن بازاریاب باید برای هر ریال از س��رمایه گذاری 
خود بجنگد. این سند اغلب به عنوان یک مرکز هزینه، ضرورت اجتناب 
ناپذیر یا در بدترین حالت اولین بخش��ی که در زمان بحران باید قربانی 
ش��ود، دیده می شود اما این نگاه نه تنها سطحی، که به طرز خطرناکی 
اشتباه است. بودجه بازاریابی، یک سند مالی نیست؛ این شفاف ترین و 

صادقانه ترین بیانیه استراتژیک یک شرکت است.
اگر می خواهید آرزوها، ترس ها، اولویت ها و تئوری رشد واقعی یک 
کس��ب و کار را بشناسید، به س��راغ بیانیه های مطبوعاتی یا سخنرانی 
های مدیرعامل نروید. به سند بودجه بازاریابی آن نگاه کنید. این اعداد 
و ارقام خش��ک در واقع کلمات یک داس��تان هس��تند. داستانی که می 
گوید ش��رکت آینده خ��ود را در کجا می بیند، بر روی کدام اس��ب ها 
ش��رط بندی می کند و چگونه قصد دارد در میدان رقابت، پیروز شود. 
اختصاص دادن بخش بزرگی از بودجه به تبلیغات س��نتی، داس��تانی از 
اتکا به گذشته را روایت می کند. سرمایه گذاری سنگین بر روی تحلیل 
داده ها و هوش مصنوعی، فصلی از یک حماس��ه مدرن را به تصویر می 

کشد.
ای��ن مقاله یک راهنمای حس��ابداری برای پر ک��ردن خانه های یک 
جدول اکسل نیست. این یک دعوت به بازنگری در فلسفه بودجه ریزی 
اس��ت. ما کش��ف خواهیم کرد که چگونه برندهای پیشرو، از بودجه به 
عنوان یک ابزار کنترلی به عنوان یک قطب نمای راهبردی برای نوآوری 
و رشد پایدار استفاده می کنند. این هنر تبدیل کردن یک سند مالی از 

یک زنجیر به یک نقشه گنج است.
بودجه‎ریزی مبتنی بر هدف، نه تاریخ

مت��داول و در عین ح��ال ناکارآمدتری��ن روش ب��رای تعیین بودجه 
بازاریابی، نگاه کردن به آینه عقب اس��ت. ش��رکت ها می پرسند: »سال 
گذشته چقدر هزینه کردیم؟« و سپس با اندکی افزایش یا کاهش همان 

عدد را برای سال آینده در نظر می گیرند. 
این رویک��رد مانند رانندگی در یک اتوبان با نگاه کردن به آینه عقب 

است؛ شاید برای چند متر جواب دهد، اما در نهایت به فاجعه منجر می 
ش��ود. این روش هیچ ارتباطی با اهداف استراتژیک، فرصت های جدید 
ب��ازار یا تهدیدهای رقابتی ندارد. این تنها تکرار گذش��ته اس��ت، با این 

فرض خوش بینانه که آینده نیز شبیه به آن خواهد بود.
رویک��رد اس��تراتژیک دقیقا برعکس عمل می کن��د. این روش با یک 
س��وال اساس��ی آغاز می ش��ود: »ما در س��ال آینده می خواهیم به چه 
چیزی دست پیدا کنیم؟«. آیا هدف افزایش آگاهی از برند در یک بازار 
جدید اس��ت؟ آیا به دنبال افزایش نرخ تبدیل در وب سایت هستیم؟ یا 
قصد داریم س��هم بازار خود را در برابر یک رقیب نوظهور حفظ کنیم؟ 
ه��ر یک از این اهداف، به ی��ک معماری بودجه کاملا متفاوت نیاز دارد. 
بودج��ه، دیگر تابعی از تاریخ نیس��ت؛ بلکه ابزاری برای س��اختن آینده 

است.
برند کوکاکولا را در نظر بگیرید؛ بخش بزرگی از بودجه بازاریابی این 
ش��رکت، نه صرفا برای افزایش فروش کوت��اه مدت که برای یک هدف 

استراتژیک و بلندمدت هزینه می شود: حضور فرهنگی. 
آنه��ا ب��ا حمایت از رویدادهای ورزش��ی بزرگ مانن��د المپیک و جام 
جهان��ی نام خود را با لحظات جهانی ش��ادی و هیج��ان گره می زنند. 
این یک س��رمایه گذاری بر روی دارایی نامشهود برند است که بازگشت 
آن در گزارش های فصلی دیده نمی ش��ود، ام��ا بقای این امپراتوری را 
برای دهه ها تضمین کرده اس��ت. این یعنی معماری از آینده، نه تقلید 

از گذشته.
بودجه‎بندی هوشمند: چارچوب هفتاد-بیست-ده

یکی از ب��زرگ ترین چالش ها در تخصیص بودج��ه بازاریابی، یافتن 
تعادل میان کارهای مطمئن و ضروری و س��رمایه گذاری های ریس��ک 
پذیر و آینده نگر اس��ت. اگر تمام بودجه صرف روش های امتحان شده 
و قدیمی شود، شرکت در بلندمدت از رقابت عقب خواهد ماند. اگر هم 
بخش بزرگی از آن صرف ایده های آزمایش نشده و جدید شود، ممکن 
است جریان درآمدی حال حاضر به خطر بیفتد. قانون هفتاد-بیست-ده 

یک چارچوب ذهنی قدرتمند برای حل این معماست.
براساس این مدل تقریبا 70 درصد بودجه باید به فعالیت های اصلی 
و اثبات ش��ده اختصاص یابد؛ کارهایی که موتور کس��ب و کار ش��ما را 
روش��ن نگه می دارند، مانند بازاریابی محتوا یا بهینه س��ازی موتورهای 

جس��ت‎وجو. این بخش، تضمین کننده نتای��ج قابل پیش بینی و کوتاه 
مدت اس��ت. 20 درصد بعدی باید صرف کانال ها و ایده های جدیدی 
شود که پتانسیل رشد را نشان داده اند، اما هنوز به بلوغ کامل نرسیده 
اند. این می تواند ش��امل س��رمایه گذاری بر روی یک پلتفرم اجتماعی 
جدی��د یا آزمایش یک فرمت ویدئویی نوظهور باش��د. این بخش، قلمرو 

نوآوری کنترل شده است.
در نهایت، 10 درصد باقیمانده بودجه جس��ارت است. این بخش باید 
به آزمایش های کاملا جدید و ایده هایی اختصاص یابد که ممکن است 
با شکس��ت کامل مواجه ش��وند، اما در صورت موفقیت، می توانند بازی 
را به طور کامل تغییر دهند. این آزمایش��گاه کوچک و کنترل ش��ده، به 
س��ازمان اجازه می دهد تا بدون به خطر انداختن کس��ب و کار اصلی، 
همیش��ه یک قدم جلوتر از منحنی نوآوری حرکت کند. ش��رکت گوگل 
)آلفابت( این فلسفه را در ساختار خود نهادینه کرده است. کسب و کار 
اصلی جس��ت‎وجو )70 درصد(، سرمایه گذاری های در حال رشد مانند 
یوتی��وب و کلود )20 درصد( و پروژه ه��ای بلندپروازانه )10 درصد( را 

تامین مالی می کند.
از بودجه سالانه به برنامه ریزی چابک

دنیای بازاریابی مدرن به ش��دت بی ثبات و غیرقابل پیش بینی است. 
ی��ک الگوریتم جدید، رقی��ب نوظهور یا بحران جهانی م��ی تواند تمام 
فرضیات یک بودجه س��الانه و ثابت را در چند هفته از بین ببرد. اصرار 
بر پیروی از یک نقش��ه از پیش تعیین ش��ده در چنین محیطی، مانند 
بستن سکان یک کشتی در میانه توفان است. برندهای پیشرو از مفهوم 
بودجه ریزی س��الانه و خشک به س��مت یک مدل برنامه ریزی چابک 

حرکت کرده اند.
در این مدل بودجه دیگر یک سند سنگی و غیرقابل تغییر نیست. این 
یک موجود زنده است که به صورت فصلی یا حتی ماهانه، براساس داده 

های عملکرد و تغییرات بازار، بازنگری و تنظیم می شود. 
ای��ن رویک��رد به تیم بازاریابی اجازه می دهد تا به س��رعت س��رمایه 
را از کان��ال هایی که عملک��رد ضعیفی دارند، خارج کرده و به س��مت 
فرص��ت های جدید و امیدوارکننده هدایت کند. این یک تغییر ذهنیت 

از »پایبندی به برنامه« به »پاسخگویی به واقعیت« است.
برن��د نایک اس��تاد این رویکرد چابک اس��ت. در حالی ک��ه آنها یک 

چارچوب کلی برای س��ال دارند، بخش قابل توجهی از بودجه بازاریابی 
شان سیال است. این انعطاف پذیری به آنها اجازه می دهد تا به سرعت 

به لحظات فرهنگی و ورزشی واکنش نشان دهند. 
اگر یک ورزش��کار گمنام به طور ناگهانی به یک پدیده جهانی تبدیل 
ش��ود، نایکی می تواند در چن��د روز یک کمپین کامل را حول محور او 
طراح��ی و اجرا کند. ای��ن توانایی واکنش س��ریع، در دنیای امروز یک 
مزی��ت رقابت��ی تعیین کننده اس��ت که با بودجه های س��نتی و ثابت، 

غیرممکن است.
سخن پایانی

بودجه بازاریابی در نهایت یک س��ند درباره اعداد نیس��ت؛ یک سند 
درباره باور به برند است. این سندی است که نشان می دهد یک شرکت 
به کدام آینده ایمان دارد و حاضر است برای رسیدن به آن، بر روی چه 
چیزی س��رمایه گذاری کند. یک بودجه ترسو و محافظه کار، بیانیه ای 
از ایمان به گذش��ته و ترس از آینده است. یک بودجه جسور، هوشمند 
و انعطاف پذیر، نش��ان دهن��ده ایمانی عمیق به توانایی س��ازمان برای 
نوآوری، س��ازگاری و رهبری در دنیایی است که به طور مداوم در حال 

تغییر است.
رهبران کسب و کار باید از خود بپرسند: داستانی که بودجه بازاریابی 
ما در سکوت روایت می کند، چیست؟ آیا این یک داستان هیجان انگیز 
از رش��د و جسارت است یا یک مرثیه خسته کننده برای روزهای خوب 

گذشته؟
س��وال الهام بخش نهایی این اس��ت: اگر یک غریبه به س��ند بودجه 
بازاریابی ش��ما نگاه کند، آیا برای خرید س��هام شرکت شما هیجان زده 
خواهد ش��د یا آن را با دلسوزی به کناری خواهد گذاشت؟ پاسخ به این 
س��وال، صادقانه تر از هر گزارش سالانه ای، وضعیت واقعی کسب و کار 

شما را آشکار می کند.
منابع:

https : / /www .spendesk .com /blog /marketing-
budget-examples

https://www.bdc.ca/en/articles-tools/marketing-
sales-export/marketing/what-average-marketing-

budget-for-small-business

نویسنده: علی آل‎علی
تصور کنید وارد یک فروشگاه لباس می شوید. فروشنده بدون اینکه کلمه ای 
از ش��ما بپرسد، مستقیما به س��راغ یک کت اسپرت با رنگی خاص و یک شلوار 
جین متناسب با آن می رود و می گوید: »فکر می کنم این دقیقا همان چیزی 
اس��ت که دنبالش بودید«. شما با ش��گفتی نگاه می کنید، چون او دقیقا سلیقه 

شما را حدس زده است.
 این تجربه جادویی اتفاقی نیس��ت. این نتیجه ش��ناخت عمیق اس��ت. حالا 
همین س��ناریو را به دنیای کس��ب و کار خودتان ببرید. آیا ش��ما می توانید با 
همین دقت محصول یا خدمت خود را به مشتری ایده آل تان پیشنهاد دهید؟ 
بسیاری از برندها گمان می کنند مشتریان خود را می شناسند، اما در واقع، 
تنها یک تصویر کلی و مبهم از آنها دارند. آنها می دانند مشتریان‎شان در کدام 
بازه سنی قرار دارند یا در کدام منطقه جغرافیایی زندگی می کنند، اما از رویاها، 
ترس ها، دغدغه های روزمره و انگیزه های پنهان آنها بی خبرند. اینجاست که 
یک ش��کاف بزرگ میان برند و مخاطب ایجاد می ش��ود. غلبه بر این ش��کاف و 
س��اختن پل های ارتباطی مستحکم، نیازمند ابزاری قدرتمند است که فراتر از 
داده های آماری عمل کند؛ ابزاری که به ما اجازه می دهد به مشتریان‎مان یک 
چهره، یک نام و یک داستان ببخشیم. این ابزار پرسونا نام دارد و قرار است نگاه 

شما به بازاریابی را برای همیشه تغییر دهد.
وقتی آمار کافی نیست: چرا به چیزی فراتر از بازار هدف نیاز داریم؟

احتم��الا با مفهوم بازار هدف آش��نا هس��تید. این مفهوم ب��ه ما می گوید که 
مش��تریان بالقوه ما گروهی از افراد با ویژگی های دموگرافیک مش��ابه هستند؛ 
برای مثال »زنان ۳۰ تا ۴۵ ساله، ساکن شهرهای بزرگ و علاقه مند به ورزش«. 
این تعریف درس��ت، اما بسیار ناقص است. مثل این است که بگوییم تمام برگ 
های یک درخت ش��بیه هم هستند. از دور شاید اینطور به نظر برسد، اما وقتی 
نزدیک می شویم می بینیم هر برگ رگه ها شکل و داستان منحصربه‎فرد خود 
را دارد. بازار هدف، نمای دور از جنگل اس��ت، اما پرس��ونا نمای نزدیک از یک 

درخت خاص و تمام جزییات آن است.
بازار هدف به ما می گوید چه کس��ی ممکن است از ما خرید کند، اما پرسونا 
توضیح می دهد چرا این کار را می کند. او به ما می گوید که »سارا، ۳۵ ساله، 
مدیر بازاریابی یک شرکت فناوری« چرا هر روز صبح قبل از رفتن به سر کار با 
وس��واس قهوه ای خاص را انتخاب می کند. او به دنبال انرژی نیس��ت، بلکه آن 
10 دقیقه آرامش با یک فنجان قهوه مرغوب، تنها فرصت او برای تمرکز و آماده 

شدن برای یک روز پر از جلسه و چالش است. 
برن��د قهوه ای که این نیاز عمیق، یعنی نیاز به آرامش و تمرکز را درک کند، 
بسیار موفق تر از برندی خواهد بود که فقط روی فروش قهوه به افراد پرمشغله 
تمرکز کرده اس��ت. پرس��ونا به داده های خشک و بی روح، جان می بخشد و به 
م��ا اج��ازه می دهد تا به جای صحبت کردن با یک جمعیت بی نام و نش��ان، با 
یک انس��ان واقعی گفت‎وگو کنیم. این تغییر رویکرد، سنگ بنای هر استراتژی 

بازاریابی، توسعه محصول و خدمات مشتریان موفق است.
پرسونا چیست؟ خلق یک دوست خیالی برای کسب وکارتان

اگر بخواهیم پرس��ونا را در یک جمله تعریف کنیم، باید بگوییم: »پرسونا، 
یک ش��خصیت نیمه تخیلی اس��ت که براس��اس تحقیقات واقع��ی، نماینده 
مش��تری ایده آل شماست«. بیایید این تعریف را کالبدشکافی کنیم. »نیمه 
تخیلی« یعنی ما این شخصیت را خلق می کنیم، اما این کار براساس حدس 
و گمان نیس��ت. این ش��خصیت از دل داده های واقعی که از مشتریان فعلی 
و بالقوه خود جمع آوری کرده ایم متولد می ش��ود. به او یک نام، یک س��ن، 
یک ش��غل و حتی س��رگرمی می‎دهیم. برایش اهداف، انگیزه ها و نقاط درد 

یا چالش تعریف می کنیم.
برای مثال، یک شرکت تولیدکننده نرم افزار مدیریت پروژه را در نظر بگیرید. 
یکی از پرس��وناهای این شرکت می تواند »دیوید سلبی« باشد. دیوید ۴۲ سال 
دارد، مدیر پروژه های یک ش��رکت ساختمانی بزرگ است و بزرگ‎ترین چالش 
او هماهنگ کردن تیم های مختلفی است که همزمان روی چند پروژه کار می 
کنند. او از ایمیل های بی ش��مار، جلس��ات بی نتیجه و از دست رفتن مهلت ها 
خس��ته ش��ده است. هدف اصلی او این اس��ت که بتواند پیشرفت پروژه ها را به 
صورت شفاف و در یک نگاه ببیند و ارتباطات تیم را بهبود ببخشد. او آخر هفته 
ها برای فرار از استرس کاری، به کوهنوردی پناه می برد و به دنبال ابزاری است 

که به او کنترل و آرامش ذهنی بدهد.
ح��الا تیم بازاریابی این ش��رکت م��ی داند که برای ج��ذب دیوید نباید روی 
ویژگی های فنی نرم افزار مانور دهد. در عوض باید در تبلیغات خود نشان دهد 
که چگونه این نرم افزار به مدیران پروژه کمک می کند تا آش��فتگی را به نظم 

تبدی��ل کنند و آخ��ر هفته ها با خیال راحت به اس��تراحت بپردازند. این یعنی 
صحبت کردن به زبان مشتری.

چگونه کارآگاه کسب وکار خود شویم: راهنمای عملی ساخت پرسونا
س��اخت پرسونا یک فرآیند خلاقانه اس��ت که بر پایه داده های دقیق بنا می 
شود. این کار بیشتر شبیه کار یک کارآگاه است تا یک مدیر. شما باید سرنخ ها 
را جم��ع آوری کنید، الگوها را پیدا کنید و در نهایت، تصویری واضح از مظنون 
یا همان مش��تری ایده آل خود بس��ازید. این فرآیند معمول شامل چند مرحله 

کلیدی است.
نخست، باید به سراغ جمع آوری اطلاعات بروید. منابع شما می توانند بسیار 
متنوع باش��ند. با مش��تریان فعلی خود مصاحبه کنید. از آنها بپرسید چرا شما 
را انتخاب کرده اند و بزرگ‎ترین چالش ش��ان چیس��ت. به س��راغ تیم فروش و 
خدمات مش��تریان خود بروید؛ آنها در خط مقدم ارتباط با مش��تری هس��تند 
و گنجینه ای از اطلاعات درباره نیازها و ش��کایات مش��تریان در اختیار دارند. 
نظرس��نجی های آنلاین طراحی کنید و آنها را در ش��بکه ه��ای اجتماعی یا از 
طریق ایمیل منتش��ر کنید. داده های تحلیل وب سایت خود را بررسی کنید تا 
ببینید کاربران از چه کانال هایی وارد سایت شما می شوند و به کدام صفحات 
بیش��تر علاقه دارند. هدف در این مرحله، جمع آوری حجم زیادی از داده های 

کمی و کیفی است.
دوم، نوبت به تحلیل و کش��ف الگوها می رسد. تمام اطلاعاتی که جمع آوری 
ک��رده اید را روی میز بریزید. به دنبال نقاط مش��ترک بگردید. آیا بس��یاری از 
مش��تریان به یک چالش مشابه اش��اره می کنند؟ آیا الگوی رفتاری خاصی در 
میان آنها تکرار می ش��ود؟ به تدریج متوجه خواهید ش��د که مشتریان شما به 
چند گروه اصلی تقس��یم می ش��وند. برای مثال، یک برند ورزشی ممکن است 
متوجه ش��ود که دو گروه اصلی مشتری دارد: ورزشکاران حرفه ای که به دنبال 
بهبود عملکرد هس��تند و افراد عادی که برای حفظ سلامتی و سرگرمی ورزش 

می کنند. اینها می توانند پایه های دو پرسونای متفاوت باشند.
س��رانجام، زمان ش��خصیت پردازی فرا می رس��د. برای هر گ��روه اصلی که 
شناسایی کرده اید، یک پروفایل کامل بسازید. این پروفایل باید شامل جزییاتی 
مانند نام و عکس )از عکس های اس��توک استفاده کنید(، اطلاعات دموگرافیک 
)س��ن، شغل، درآمد(، اهداف و انگیزه ها، چالش ها و نقاط درد و حتی جملات 
کلیدی یا نقل قول هایی باشد که ممکن است این شخصیت به زبان بیاورد. این 
سند زنده، ستاره راهنمای تمام فعالیت های آینده کسب وکار شما خواهد بود.

پرسونا در عمل: فراتر از یک سند زیبا
پرسوناهایی که س��اخته اید نباید در گوشه کامپیوتر شما خاک بخورند. آنها 
باید در تمام تصمیم گیری های اس��تراتژیک شرکت حضور داشته باشند. وقتی 
تیم توسعه محصول می خواهد ویژگی جدیدی اضافه کند، باید بپرسد: »آیا این 
ویژگی مشکل دیوید مدیر را حل می کند؟« وقتی تیم بازاریابی می خواهد یک 
کمپین تبلیغاتی طراحی کند، باید فکر کند: »چه پیامی برای سارا الهام بخش 
خواه��د بود و او را ب��ه کلیک کردن ترغیب می کند؟« حتی تیم نویس��ندگان 
محتوا باید وبلاگ خود را با این سوال بنویسند: »این مقاله چگونه به حل یکی 

از دغدغه های روزمره پرسونای ما کمک می‎کند؟«
برای مثال، یک برند تولیدکننده لوازم سفر مثل چمدان را در نظر بگیرید. آنها 
می توانند پرسونای »جولیا، جهانگرد ماجراجو« را داشته باشند که دغدغه اش 
وزن س��بک و دوام چمدان است. همچنین پرسونای »مارتین، مدیر پرمشغله« 
که دائما در س��فرهای کاری اس��ت و به چمدانی با ظاهر رسمی و فضایی برای 
ل��پ تاپ و مدارک نیاز دارد. محتوای بازاریابی، طراحی محصول و حتی تجربه 
کاربری وب س��ایت برای جذب جولیا و مارتین باید کاملا متفاوت باش��د. این 
یعنی شخصی سازی هوشمندانه که تنها با درک عمیق پرسونا ممکن می شود.

سخن پایانی
در دنی��ای پرهیاهوی امروز، جایی که مصرف کنندگان هر روز با هزاران پیام 
تبلیغاتی بمباران می ش��وند، تنه��ا برندهایی موفق می ش��وند که بتوانند یک 

ارتباط انس��انی واقعی برقرار کنند. ساخت پرس��ونا اولین و مهمترین گام برای 
تبدیل ش��دن از یک فروشنده صرف به یک شریک قابل اعتماد برای مشتریان 

است. 
این ابزار به ش��ما کمک می کند تا از س��طح معامله فراتر رفته و رابطه هایی 
بلندمدت و معنادار بسازید. وقتی شما مشتری خود را نه به عنوان یک عدد در 
گزارش فروش، بلکه به عنوان یک انسان با تمام پیچیدگی ها، آرزوها و نگرانی 
هایش ببینید، آنگاه می توانید محصولاتی بس��ازید، خدماتی ارائه دهید و پیام 

هایی خلق کنید که واقعا در زندگی او تغییری مثبت ایجاد کنند. سفر به ذهن 
مشتری، هیجان انگیزترین ماجراجویی است که هر کسب وکاری می تواند آغاز 
کند. سوال این است که آیا شما برای کشف دنیاهای پنهان در ذهن مخاطبان 

خود آماده اید؟ آینده برند شما به پاسخ این سوال بستگی دارد.
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نویسنده: علی آل‎علی
اتاق های نقشه استراتژیک در کسب وکارهای امروزی 
ممل��و از نقش��ه هایی قدیمی اس��ت ک��ه قلمروهایی را 
توصی��ف می کنند که دیگر وج��ود خارجی ندارند. این 
نقش��ه ها، با خطوط روشن و مسیرهای قابل پیش‎بینی، 
متعلق ب��ه دنیایی بودند ک��ه در آن، تغییرات با آهنگی 
آرام و قابل مدیریت به وقوع می پیوست، اما امروز زمین 
زیر پای رهبران تجاری در حال لرزیدن اس��ت و چش��م 
انداز نه یک نقش��ه ثابت که یک منظره متحرک و دائما 

در حال تغییر است. 
در این جغرافیای جدید، که توس��ط هوش مصنوعی، 
انتظ��ارات متغی��ر نی��روی کار و فش��ارهای اجتماع��ی 
بازتعری��ف م��ی ش��ود، پایبندی ب��ه مدل ه��ای ذهنی 
گذشته، دیگر یک استراتژی محافظه‎کارانه نیست، بلکه 
س��ریع ترین مسیر به سوی بی ربط شدن است. رهبران 
برجس��ته امروز، نه به عنوان نقشه خوان های ماهر، که 
به عنوان معماران ش��جاعی ش��ناخته می ش��وند که در 
حال طراحی س��اختارهای کاملا جدی��دی برای عبور از 

این سرزمین ناشناخته هستند.
هم زیستی شناختی با هوش مصنوعی

پارادایم رهبری برای دهه ها بر پایه یک فرض اساسی 
اس��توار بود، اینکه رهبر، به دلیل تجربه و دسترس��ی به 
اطلاع��ات، باید پاس��خ ه��ا را بداند. این م��دل، در حال 
فروریخت��ن اس��ت. ه��وش مصنوع��ی، دیگر ی��ک ابزار 
محاس��باتی در جعبه ابزار مدیران نیس��ت، بلکه به یک 
»شریک شناختی« تبدیل شده است که می تواند حجم 
عظیمی از داده ها را تحلیل کرده و الگوهایی را کش��ف 

کند که از دسترس شهود انسانی خارج است. 
در این هم زیس��تی جدید ارزش ی��ک رهبر دیگر در 
داش��تن پاس��خ نیس��ت، بلکه در توانایی طرح سوالات 

درس��ت از این شریک جدید اس��ت. این یک جابه‎جایی 
بنیادی��ن در مرکز ثق��ل تصمیم گیری اس��ت، از اتکای 
صرف به تجربه گذش��ته، به س��مت یک فرآیند ترکیبی 
که در آن، ش��هود و خرد انس��انی با تحلی��ل بی طرفانه 
و مقی��اس پذیر ماش��ین، به ی��ک س��نتز قدرتمند می 
رس��د. رهبر آینده، نه یک دان��ای کل، که یک کیوریتور 

هوشمند بینش است.
صن��دوق س��رمایه گ��ذاری بری��ج واتر آسوش��یتس 
)Bridgewater Associates( که توس��ط ری دالیو 
تاس��یس شده، این مدل هم زیستی را در هسته مرکزی 
فلس��فه خود قرار داده است. این شرکت برای دهه ها در 
حال توس��عه یک سیستم الگوریتمی پیچیده بوده است 
که اصول س��رمایه گذاری و تصمیم گیری اثبات ش��ده 
را کدگ��ذاری می کند. این سیس��تم به طور مداوم داده 
های بازار جهانی را تحلیل کرده و براس��اس این اصول، 
پیشنهادهایی را به مدیران سرمایه گذاری ارائه می دهد. 
در ای��ن مدل تصمیم نهایی همچنان توس��ط انس��ان 
گرفته می ش��ود، اما این تصمیم دیگ��ر صرفا مبتنی بر 
حس درونی یک فرد نیست، بلکه حاصل یک گفت‎وگوی 
عمیق میان تجربه انسانی و تحلیل سیستماتیک ماشین 
اس��ت. ای��ن رویکرد به بری��ج واتر اجازه م��ی دهد تا از 
س��وگیری های ش��ناختی که اغلب منج��ر به خطاهای 
بزرگ در سرمایه گذاری می شوند، اجتناب کند و نمونه 
کاملی از چگونگی تبدیل ش��دن هوش مصنوعی از یک 
ابزار تحلیلی به یک شریک استراتژیک در بالاترین سطح 

تصمیم گیری است.
بازتعریف بهره وری از فعالیت به اثرگذاری

فرهنگ مش��غولیت دائم��ی، که زمانی نم��اد تعهد و 
به��ره وری بود، ب��ه یکی از بزرگ‎ترین موانع در مس��یر 
خلق ارزش واقعی تبدیل ش��ده اس��ت. تقویم های پر از 

جلس��ات، صندوق های ورودی لبریز از ایمیل ها و چک 
لیس��ت های بی پایان از وظایف، یک توهم خطرناک از 
پیش��رفت ایجاد م��ی کنند. در این م��دل، انرژی ذهنی 
و خلاقی��ت کارکن��ان، صرف »انجام کار« می ش��ود، نه 
لزوما انجام کار درس��ت. رهبران آین��ده دریافته اند که 
وظیف��ه اصلی آنها دیگر مدیریت زم��ان یا فعالیت های 
تیم‎شان نیس��ت، بلکه مدیریت تمرکز و انرژی آنهاست. 
ای��ن به معنای یک تغییر رادیکال از اندازه‎گیری ورودی 
ها )س��اعات کار( به اندازه گیری خروجی ها )اثرگذاری( 
است. این امر نیازمند ش��جاعت برای حذف فرآیندهای 
غیرضروری، کوتاه کردن جلسات و ایجاد فضاهای خالی 
و بدون ساختار در برنامه کاری است تا تیم ها بتوانند به 
جای واکنش نشان دادن به درخواست های بی پایان، بر 

روی حل مسائل واقعا مهم، تفکر کنند.
نتفلیکس این فلس��فه را در فرهنگ مش��هور آزادی و 
مس��ئولیت خود تجس��م بخشیده اس��ت. این شرکت به 
جای کنترل دقیق س��اعات کار یا تعیین سیاس��ت های 
پیچی��ده برای مرخصی، ب��ه کارکنان خود اس��تقلال و 
اعتم��اد کامل می دهد تا خودش��ان بهترین راه را برای 

دستیابی به نتایج برجسته پیدا کنند. 
معی��ار ارزیابی ی��ک کارمند در نتفلیک��س، نه میزان 
حض��ور او در دفتر یا س��رعت پاس��خگویی به ایمیل ها، 
که میزان »اثرگذاری« او بر پیش��رفت شرکت است. این 
رویکرد، یک پیام قدرتمند ارس��ال می کند، اینکه آنچه 
برای ش��رکت اهمیت دارد، نه نمای��ش ظاهری کار، که 
خلق ارزش واقعی اس��ت. با حذف قوانین غیرضروری و 
تمرکز بر نتایج، نتفلیکس فرهنگی را ایجاد کرده اس��ت 
ک��ه اس��تعدادهای برتر را جذب و توانمند می س��ازد تا 
ان��رژی خود را ب��ر روی نوآوری و حل مس��ائل پیچیده 
متمرکز کنند، نه بر روی رعایت بوروکراسی های داخلی.

فرهنگ به مثابه سیستم ایمنی سازمان
در محیط کاری پراکنده و هیبریدی امروز، اهرم های 
س��نتی کنترل و نظارت مدیریتی، به ط��ور فزاینده ای 
کارای��ی خود را از دس��ت می دهد. زمان��ی که کارکنان 
دیگر زیر یک س��قف فیزیکی قرار ندارند، آنچه آنها را در 
راس��تای اهداف سازمان متحد و همسو نگه می دارد، نه 
کتابچه قوانین، که فرهنگ نامرئی اما قدرتمند س��ازمان 
اس��ت.  فرهنگ دیگر یک مفهوم نرم و جانبی نیس��ت، 
بلکه به »سیس��تم ایمنی« حیاتی س��ازمان تبدیل شده 
اس��ت. ی��ک فرهنگ قوی و س��الم، که بر پای��ه اعتماد، 
ش��فافیت و یک هدف مشترک بنا شده باشد، مانند یک 
سیس��تم ایمنی، به طور خودکار رفتارهای ناس��ازگار را 
پس می زند، از س��ازمان در برابر فرسودگی و بی تفاوتی 
محافظ��ت می کند و به کارکنان کم��ک می کند تا در 
غی��اب نظ��ارت مس��تقیم، تصمیمات درس��تی بگیرند. 
سرمایه‎گذاری بر روی ساختن این سیستم ایمنی، دیگر 
یک انتخاب نیس��ت، بلکه یک ضرورت استراتژیک برای 

بقا و رشد در دنیای جدید کار است.
شرکت پوشاک و تجهیزات ورزشی پاتاگونیا یک نمونه 
درخش��ان از شرکتی است که فرهنگ را به عنوان مزیت 
رقابت��ی اصلی خود تعری��ف کرده اس��ت. ماموریت این 
ش��رکت، یعنی »س��اختن بهترین محصول، بدون ایجاد 
آس��یب غیرضروری و اس��تفاده از کسب وکار برای الهام 
بخش��یدن و اج��رای راه حل هایی ب��رای بحران محیط 
زیس��ت«، تنها یک بیانیه بر روی وب سایت آن نیست، 
بلک��ه در تار و پود تمام تصمیم��ات و اقدامات آن تنیده 
شده است. این فرهنگ قدرتمند، استعدادهایی را جذب 
می کند که عمیقا به این ماموریت باور دارند. در نتیجه، 
کارکن��ان پاتاگونیا نه تنها برای دریافت حقوق، که برای 
مشارکت در یک حرکت بزرگتر کار می کنند. این حس 

تعلق و هدف مش��ترک، یک نیروی انگیزشی فوق العاده 
قدرتمند ایجاد می کند که باعث می ش��ود این شرکت 
حتی در پرچالش ترین شرایط، یکپارچگی و تمرکز خود 
را حفظ کند و نش��ان می دهد ک��ه یک فرهنگ اصیل، 
قوی ترین سیس��تم ایمنی در برابر بی ثباتی های دنیای 

خارج است.
پایداری از حاشیه به هسته استراتژی

برای دهه ها پایداری و مسئولیت اجتماعی در بسیاری 
از س��ازمان ها، یک فعالیت جانبی و عمدتا تزئینی بود که 
در دپارتمان روابط عمومی یا بازاریابی مدیریت می ش��د. 
این ن��گاه، در حال یک دگرگونی بنیادین اس��ت. رهبران 
تجاری آینده نگر دریافته اند که پایداری دیگر یک گزینه 
اخلاق��ی یا یک ابزار برای بهبود تصویر برند نیس��ت، بلکه 
ب��ه یکی از قدرتمندترین نیروه��ای محرکه برای نوآوری، 
مدیریت ریسک و خلق ارزش بلندمدت تبدیل شده است.  
ادغام اصول پایداری در هس��ته مرکزی اس��تراتژی کسب 
وکار، دیگ��ر ب��ه معنای افزایش هزینه ها نیس��ت، بلکه به 
معنای بازطراحی هوش��مندانه زنجیره های تامین، کشف 
بازارهای جدید در اقتصاد س��بز و ساختن برندهایی است 
که با ارزش های نس��ل جدید مصرف کنندگان همسویی 
دارند. در اقتصاد قرن بیس��ت و یکم، کسب وکارهایی که 
پایداری را نادیده می گیرند، نه تنها از نظر اخلاقی، که از 

نظر استراتژیک نیز در حال عقب ماندن هستند.
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نویسنده: علی آل‎علی
نقش��ه های اس��تراتژیک م��ا برای س��ال جدید اغلب 
اس��نادی بی نقص از »چه باید کرد« هس��تند، مجموعه 
ای دقیق از اهداف، معیارها و ابتکارات که مسیر پیش رو 
را با جزییات ترس��یم می کنند. ما در طراحی این نقشه 
های بیرونی به اس��تادانی زبردس��ت تبدیل شده ایم اما 
یک نقشه حیاتی، یک ش��الوده بنیادین، تقریبا همیشه 
در ای��ن برنام��ه ریزی ها غایب اس��ت، نقش��ه معماری 
»ذهنی��ت« ما. م��ا فراموش می کنیم ک��ه موفقیت، در 
نهایت، نه توسط کیفیت نقشه، که توسط ظرفیت ذهنی 
و استحکام درونی معماری که آن نقشه را اجرا می کند، 

تعیین می شود. 
یک استراتژی برتر در دستان یک ذهنیت شکننده، به 
سرنوشتی جز شکس��ت محکوم نیست. بنابراین، چالش 
واقعی برای سال پیش رو، نه اضافه کردن وظایف جدید 
ب��ه فهرس��ت کارهای‎مان، که نصب یک سیس��تم عامل 
ذهنی کاملا جدید اس��ت، یک بازمهندسی درونی که به 
ما اجازه می دهد تا پیچیدگی های آینده را نه به عنوان 

تهدید، که به عنوان فرصتی برای خلق ارزش ببینیم.
معماری سیستم به جای تعقیب هدف

فرهنگ مدرن موفقیت، ما را به معتادان هدف گذاری 
تبدیل کرده اس��ت. ما خط پایان های مش��خصی را در 
دوردست ترس��یم می کنیم و تمام انرژی خود را صرف 
دویدن به س��وی آنه��ا می نماییم. ای��ن رویکرد، اگرچه 
می توان��د انگیزه بخش باش��د، اما یک نق��ص معماری 
عمیق دارد، این یک سیستم شکننده است که شادی و 
موفقیت را به یک لحظه واحد در آینده موکول می کند 
و مسیری جز اضطراب یا ناامیدی در صورت عدم تحقق، 

باقی نمی گذارد. 
سیس��تم عامل ذهنی نوین، این منطق را واژگون می 
کن��د. این سیس��تم، تمرکز را از »هدف« ب��ه »فرآیند« 

منتق��ل می نماید. در این نگاه، پیروزی، نه در رس��یدن 
به یک قله، که در س��اختن یک سیستم پایدار از عادت 
های روزانه ای اس��ت که به طور اجتناب ناپذیری، شما 
را به س��مت بالا حرکت می دهد. این یک تغییر بنیادین 
از مدیریت نتیجه به مهندس��ی رفتار اس��ت، زیرا زمانی 
که سیس��تم شما درس��ت باش��د، نتایج به خودی خود 
حاصل خواهند ش��د. صندوق س��رمایه گذاری بریج واتر 
آسوش��یتس تجسم س��ازمانی این تفکر سیستمی است. 
هدف این ش��رکت، صرفا کسب سود بیشتر نیست، بلکه 
س��اختن یک ماشین حقیقت یاب تقریبا بی نقص است. 
ری دالیو، بنیانگذار این شرکت، به جای تمرکز بر اهداف 
مال��ی فصلی، تمام انرژی خود را صرف تدوین و پالایش 

یک سیستم عامل فرهنگی به نام اصول کرد. 
این اصول، که شامل مفاهیمی چون شفافیت رادیکال 
و تصمی��م گی��ری مبتن��ی بر شایس��تگی ایده اس��ت، 
چارچوب��ی را فراه��م می کن��د که هر تصمیم س��رمایه 
گذاری، نه براس��اس ش��هود یک فرد، که براس��اس یک 
فرآیند منضبط و تکرارشونده گرفته شود. موفقیت بریج 
واتر، نتیجه مس��تقیم پایبندی به این سیس��تم است، نه 
حاصل چند پیش بینی درخش��ان. آنها به جای تعقیب 
ماهی ها، یک تور ماهیگیری بی نقص س��اخته اند که به 

طور مداوم برای‎شان صید می کند.
ساختن ترازنامه درونی

بس��یاری از ما، ارزش خود و کس��ب وکارمان را با یک 
»ترازنامه بیرونی« می س��نجیم؛ ترازنامه ای که توس��ط 
معیارهای دیگ��ران تعریف می ش��ود، معیارهایی مانند 
پوشش رس��انه ها، جوایز صنعتی، تعداد دنبال‎کنندگان 
یا مقایس��ه مس��تقیم با رقبا. این سیس��تم عامل ذهنی، 
ما را در یک وضعیت واکنش��ی و شکننده قرار می دهد، 
زیرا ارزش ما دائما توس��ط نیروهای خارج از کنترل‎مان 
در نوسان است. این مانند قایقرانی در اقیانوس براساس 

جهت وزش بادهای متغیر است. سیستم عامل ارتقایافته، 
بر پایه یک ترازنامه درونی عمل می کند. 

این به معنای تعریف یک مجموعه شخصی و غیرقابل 
مذاک��ره از ارزش ها و معیارهایی اس��ت که موفقیت را 
براس��اس اس��تانداردهای خودتان تعریف م��ی کند، نه 
اس��تانداردهای جهان خارج. این رویک��رد، یک لنگرگاه 
درون��ی ایج��اد می کند که به ش��ما اجازه م��ی دهد تا 
ب��ا ثبات و اعتماد ب��ه نفس، در میان توف��ان های افکار 

عمومی حرکت کنید.
وارن بافت، شاید مشهورترین معمار این نوع از ذهنیت 
در دنیای کسب وکار باشد. او بارها تکرار کرده است که 
ترجیح می دهد مورد انتقاد جهان قرار گیرد و براس��اس 
ترازنامه درونی خود موفق باش��د، تا اینکه توسط جهان 
تحس��ین ش��ود در حالی که می داند عملکردش ضعیف 
بوده اس��ت. اس��تراتژی س��رمایه گذاری او در برکشایر 
هاتاوی، ب��ه طور کامل از هیاهوی روزانه وال اس��تریت 
و پیش بینی های تحلیلگران جدا اس��ت. او ش��رکت ها 
را نه براس��اس محبوبیت کوتاه مدت‎ش��ان، که براساس 
ارزش بنیادی��ن و بلندمدت��ی ک��ه او در آنه��ا می بیند، 
خری��داری می کن��د. این توانایی در نادیده گرفتن س��ر 
و صدای بیرونی و پایبندی سرس��ختانه به یک مجموعه 
اصول درونی، س��نگ بنای موفقیت افسانه ای او بوده و 
نشان می دهد که پایدارترین سودها، حاصل بازی کردن 

براساس قوانین خودتان است، نه قوانین دیگران.
استخراج داده از دل شکست

سیس��تم عامل پیش��فرض ذهن ما، برای »اجتناب از 
شکس��ت« سیم کشی شده است. ما شکست را به عنوان 
یک بن بس��ت، یک نقطه پایان ش��رم آور و نشانه ای از 
ب��ی کفایتی می بینیم. ای��ن برنامه ریزی ذهنی، به طور 
ناخودآگاه، ما را به س��مت مس��یرهای ام��ن، ایده های 
محافظه کارانه و فرصت های قابل پیش بینی س��وق می 

دهد و در نهایت، پتانسیل واقعی ما برای نوآوری را خفه 
می کند. معماری ذهنی جدید، نیازمند یک بازنویس��ی 
رادیکال در این کد منبع اس��ت. در این سیس��تم عامل 
جدید، شکست، دیگر یک باگ نیست، بلکه یک ویژگی 

حیاتی در فرآیند یادگیری و اکتشاف است. 
هر شکست، اگر به درستی تحلیل شود، یک مجموعه 
داده ارزشمند و غیرقابل جایگزین است که مسیر درست 
را به ما نش��ان می دهد. ذهنیت جدید، از شکست نمی 
ترسد، بلکه آن را »مهندسی« می کند، با انجام آزمایش 
ه��ای کوچک و کنترل ش��ده که در آن، شکس��ت یک 

نتیجه محتمل و یک منبع غنی از اطلاعات است.
آمازون، تحت رهبری ج��ف بزوس، این ذهنیت را در 
مقیاسی حماسی به اجرا گذاشت. بزوس بارها اعلام کرده 
است که »اگر قرار اس��ت چیزهای جدید و جسورانه‎ای 
را امتحان کنید، باید شکس��ت را نیز بپذیرید«. شکست 
پ��روژه های بزرگی مانند تلفن فایر، برای آمازون نه یک 
فاجعه، که یک س��رمایه گذاری چند میلیارد دلاری در 
یادگی��ری ب��ود. درس هایی که آنها از آن شکس��ت در 
مورد س��خت افزار، زنجیره تامین و رفتار مصرف کننده 
آموختن��د، به طور مس��تقیم به موفقیت خی��ره کننده 
محصولاتی مانند دستیار صوتی الکسا و اسپیکرهای اکو 
منجر شد. فرهنگ آمازون، نه تنها شکست را تحمل می 
کند، که آن را به عنوان بهای اجتناب ناپذیر پیش��گامی 
جش��ن می گیرد. این یک درک مهندس��ی شده از این 
واقعیت است که بزرگ‎ترین ریسک، نه شکست خوردن، 

که تلاش نکردن برای نوآوری است.
تغییر نقش از مصرف‎کننده به معمار

حالت پیش��فرض ذه��ن در دنیای اطلاعات��ی امروز، 
»مصرف کردن« اس��ت. ما به طور مداوم در حال مصرف 
ک��ردن اخبار، رونده��ای صنعت، تحلیل ه��ای دیگران 
و بهترین ش��یوه های رایج هس��تیم. این حالت، اگرچه 

ضروری اس��ت، اما در صورت افراط، ما را به یک پژواک 
هوشمند از افکار دیگران تبدیل می کند. ما به بازیکنان 
ماهری در بازی ای تبدیل می شویم که زمین و قوانینش 

توسط دیگران طراحی شده است. 
ذهنیت متحول ش��ده، یک جهش کوانتومی از مصرف 
به »خلق کردن« یا »معماری« اس��ت. این به معنای آن 
اس��ت که به جای صرفا دنبال کردن گفت‎وگو، خودتان 
به »ش��کل دهنده« آن گفت‎وگو تبدیل شوید. این یعنی 
ترکیب و س��نتز اطلاعات مصرف ش��ده برای خلق یک 
دیدگاه منحصر به ف��رد، یک چارچوب جدید یا یک راه 
ح��ل بدیع. این گذار از واکنش به س��اختن، نقطه تمایز 

میان یک دنبال کننده و یک رهبر است.
شرکت مشاور مدیریت مک کینزی، نمونه ای عالی از 
سازمانی اس��ت که بر پایه این ذهنیت معمارانه بنا شده 
اس��ت. وظیفه مش��اوران مک کینزی، صرفا جمع آوری 
و تحلیل داده های موجود برای مشتریان‎ش��ان نیس��ت، 
وظیف��ه آنها، »خل��ق چارچوب های ذهن��ی« جدیدی 
اس��ت که به کل صنایع کمک می کند تا به ش��یوه ای 
متف��اوت در مورد مشکلات‎ش��ان فکر کنن��د. مفاهیمی 
مانند »جنگ برای اس��تعداد« محصولاتی از این شرکت 
هستند که فراتر از گزارش های مشاوره ای عمل کرده و 
به بخشی از زبان مشترک دنیای کسب وکار تبدیل شده 
اند. آنها به جای آنکه در نقش��ه دیگ��ران حرکت کنند، 
خودشان نقشه را ترس��یم می کنند. این یک استراتژی 
قدرتمند اس��ت که نشان می دهد ارزشمندترین جایگاه 
در هر بازاری، جایگاه کس��ی اس��ت که قواعد فکری آن 

بازار را معماری می کند.
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ادامه از صفحه 6
ساده سازی در این حوزه، به معنای حذف هر مرحله، 
هر تایید و هر فیلد داده ای اس��ت که به طور مس��تقیم 
ب��ه پیش بردن معامله کمک نمی کند. این یعنی اعتماد 

کردن به فروش��ندگان و آزاد ک��ردن آنها از غل و زنجیر 
فرآیندها تا بتوانند بر روی ساختن رابطه تمرکز کنند.

هاب اسپات، پلتفرم پیش��رو در بازاریابی و فروش، نه 
تنها ابزارهایی برای ساده سازی فروش برای دیگران می 

س��ازد، بلکه این فلسفه را در فرآیندهای داخلی خود نیز 
 Inbound( زندگی می کند. متدولوژی فروش داخلی
Sales( که توس��ط آنها ترویج می ش��ود، بر پایه س��اده 
س��ازی بنا ش��ده اس��ت. به جای آنکه فروشندگان وقت 
خود را صرف تماس های س��رد بی شمار کنند، سیستم 
به گونه ای طراحی ش��ده که سرنخ های از پیش علاقه 
مند شده را به سمت آنها هدایت کند. نرم افزار مدیریت 
ارتباط با مش��تری آنه��ا به دلیل رابط کاربری س��اده و 
ش��هودی اش مش��هور اس��ت؛ ابزاری که برای کمک به 
فروش��نده طراحی ش��ده، نه برای کنترل او. این تمرکز 
بر روی حذف اصطکاک، به فروش��ندگان هاب اس��پات 
اجازه می دهد تا زمان بیش��تری را صرف مشاوره دادن 
به مش��تریان و درک واقعی نیازهای آنها کنند؛ فعالیتی 
که در نهایت به نرخ موفقیت بالاتر و چرخه های فروش 

کوتاه تر منجر می شود.
قطب نمای شفاف به جای نقشه گنج پیچیده

س��ومین عامل فلج کنن��ده پیچیدگی، س��اختارهای 
پاداش و کمیس��یون اس��ت. در تلاش برای ایجاد انگیزه 
ب��رای ه��ر رفتار مطلوب، ش��رکت ها سیس��تم هایی را 
طراح��ی ک��رده اند که بیش��تر به یک مس��ئله پیچیده 
ریاضی ش��باهت دارند تا یک ابزار انگیزشی. کمیسیون 
های چندلایه، پاداش های ش��تاب دهنده، جریمه های 
مبتنی بر حاش��یه س��ود و جوایز فصل��ی، همگی با نیت 
خوب طراحی ش��ده ان��د، اما در عمل، یک س��ردرگمی 

عظیم ایجاد می کنند. 
یک فروش��نده، در پایان هر ماه، نباید برای محاس��به 
درآمد خود به یک صفحه گس��ترده پیچیده نیاز داشته 
باش��د. این پیچیدگ��ی، به جای ایجاد انگی��زه، اغلب به 
ب��ی اعتم��ادی و تمرکز بر روی بازی کردن با سیس��تم 
به جای خدمت به مش��تری منجر می ش��ود. یک طرح 
کمیسیون س��اده، شفاف و مستقیما مرتبط با یک یا دو 

معیار کلیدی کس��ب وکار )مانند درآمد جدید یا رش��د 
س��ودآور(، مانند یک قطب نما عمل می کند که همیشه 

شمال واقعی را به فروشنده نشان می دهد.
ش��رکت نرم افزاری اتلسین، سازنده ابزارهای محبوبی 
مانند جی��را و کانفلوئنس، مدل ف��روش کاملا متفاوتی 
دارد که به طور طبیعی به س��مت س��ادگی در ساختار 
پاداش منجر می ش��ود. مدل رش��د این شرکت، عمدتا 
از پایی��ن به ب��الا و مبتنی بر محصول اس��ت، یعنی تیم 
های کوچک در یک سازمان، شروع به استفاده از نسخه 
رایگان یا ارزان محصول کرده و س��پس آن را به صورت 
ویروس��ی در کل ش��رکت پخش می کنن��د. تیم فروش 
اتلسین، بیش��تر نقش یک »مش��اور« برای تسهیل این 

رشد ارگانیک را ایفا می کند تا یک شکارچی معامله. 
در چنی��ن مدل��ی یک س��اختار کمیس��یون پیچیده 
و مبتنی ب��ر معاملات فردی، بی معناس��ت. انگیزه تیم 
فروش، به طور طبیعی، با معیارهای ساده تر و بلندمدت 
تری مانند نرخ پذیرش محصول در یک س��ازمان، رشد 
کلی حس��اب کاربری و رضایت مشتری همسو می شود. 
این نمونه نشان می دهد که ساده ترین ساختار پاداش، 
نتیجه مس��تقیم یک اس��تراتژی فروش ساده و مشتری 

محور است.
سیگنال به جای هیاهو در اندازه‎گیری

چهارمین و آخرین بات�الق پیچیدگی، در نحوه اندازه 
گیری موفقیت نهفته اس��ت. م��ا در عصر پارالیز تحلیلی 
زندگی می کنیم. داش��بوردهای ف��روش، مملو از ده ها 
نم��ودار و معیار مختلف هس��تند، از تع��داد تماس های 
گرفته ش��ده و ایمیل های ارس��ال ش��ده گرفته تا زمان 
صرف ش��ده در ه��ر مرحله از قیف فروش. م��ا آنقدر بر 
روی اندازه گیری فعالیت متمرکز شده ایم که پیشرفت 
واقع��ی را از یاد برده ایم. یک فروش��نده ممکن اس��ت 
صده��ا تماس در یک هفته برقرار کند و تمام معیارهای 

فعالیت او س��بز باشد، در حالی که در عمل، هیچ معامله 
معن��اداری را ب��ه جلو نبرده اس��ت. این هیاه��وی داده، 
توانایی ما برای تش��خیص چند سیگنال حیاتی که واقعا 
موفقیت را پیش بینی می کنند، مختل می کند. س��اده 
س��ازی در این حوزه، به معنای انتخاب ش��جاعانه سه تا 
پنج معیار کلیدی اس��ت که به طور مستقیم، سلامت و 
حرکت کس��ب وکار را نش��ان می دهند و نادیده گرفتن 

تمام هیاهوی باقی مانده.
دیو گرل، مدیرعامل س��ابق گ��وگل و یکی از معماران 
اصلی ماش��ین فروش افسانه ای این شرکت، فرهنگی را 
بنا نهاد که بر پایه همین سادگی در اندازه گیری استوار 
ب��ود. در دنیای تبلیغات آنلاین که می توان صدها معیار 
مختلف را ردیابی کرد، تیم او بر روی چند معیار بنیادین 
و غیرقابل مذاکره تمرکز کرد، معیارهایی که مس��تقیما 
به موفقیت مش��تری گره خورده بودند، مانند بازگش��ت 
س��رمایه مش��تری از هزینه های تبلیغاتی. آنها به جای 
پاداش دادن به فروشندگان برای فروش بیشترین حجم 
تبلیغات، به آنها برای کمک به مش��تریان برای دستیابی 
به موفق ترین کمپین ها پ��اداش می دادند. این تمرکز 
لیزری بر روی یک معی��ار حیاتی، تمام پیچیدگی ها را 
از بی��ن برد و به هر فروش��نده یک قط��ب نمای واضح 
داد، کاری کن که مشتری موفق شود. این استراتژی، نه 
تنها باعث رش��د انفجاری گوگل شد، بلکه ثابت کرد که 
قدرتمندترین داشبوردها، اغلب ساده ترین آنها هستند.

منابع:
https://www.inc.com/bruno-nicoletti/
t h e - s e c r e t - t o - s c a l i n g - s a l e s - i s -

91282375/simplicity
https : / /www .outreach .io /resources /
blog/simplicity-is-the-secret-to-sales-

excellence

رهبری تجاری در چشم‎انداز در حال تحول دنیای دیجیتال

فروش ساده و بی‎دردسر: رمزگشایی از یک افسانه!

سال جدید تجاری با ذهنیت کارآفرینانه تازه


