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امروزه مفاهيم بازاريابي تنها به توليد و فروش خلاصه نمي شود . امروز ما در عصر برندينگ هستيم واژه پر 
اهميتي كه بيش از 30 س��ال در بازارهاي جهاني و اقتصاد بين الملل بوجود آمده است، رشد كرده و تكامل 

يافته است.
ايجاد هر كس��ب و كاري آغاز تولد يك برند است و نام محصول با توليد آن همزمان ايجاد مي شود كه به آن 
كالا هويت مي ده��د . ايجاد يك برند قدرتمند از طريق بازارهاي رقابت��ي و حفظ ميزان فروش به بهترين 
شكل برند را به موجود زنده اي تبديل كرده است كه از زمان توليد نياز به مراقبت دائم دارد ،برند يك رويداد 
مقطعي نيست كه روزي تمام شود . جنس مديريت برند مانند مديريت يك پروژه است كه مدير مي بايست 
به تمامي جوانب پروژه توجه خاص داشته باشد و موفقيت يك برند در صورتي تضمين مي گردد كه همواره 
حس اعتماد را در مشتريان زنده نگه داشته و بطور پيوسته استراتژي هاي توسعه خود را با تغييرات پوياي 

محيطي منطبق سازد .
در كش��ور ما جاي خالي برندينگ به خوبي مشهود است . حوزه اي كه آميخته با نوآوري و خلاقيت محض 
اس��ت . يكي از زمينه هاي تحقق اقتصاد مقاومتي توجه به برند سازي ملي است . آنچه مسلم است با توجه 
به ايده هاي كوچك و خلاقانه و بطور كلي ايجاد يك س��اختار ب��راي ارتقاء ملي ، توجه به بازاريابي ، رعايت 

استانداردهاي بين المللي و كيفي سازي ما هم مي توانيم در ايجاد برندهاي قدرتمند گام برداريم . 
بديهي است براي حمايت از زندگي يك برند لازم است ، ارتباط پويا و منطقي با تبديل ايده اي جديد در مورد 
آن محصول داشته باشيم و ضرورت دارد روش��ی براي تجاري سازي همه ايده هاي نو مرتبط خلق كنيم . 
حفظ حيات يك برند صرفاً به مركز تحقيقات موسسه توليدكننده وابسته نيست، بلكه به تمام اركان نظام 
مديريتي ش��ركت كه با نهادهاي ايده پرداز مردمي، دانشجويي و مراكز فناوري جديد ارتباط دارند وابسته 
اس��ت و همچنين در تغييرات عمر يك برند پس از دوران بلوغ و اوج ش��كوفايي حتماً باید به مراحل خلق 
محصولات جديد همزاد ، جايگزين و حتي محصول آينده نگرانه غيرمرتبط انديشيد تا بتوانيم به نام خلق 
ش��ده عمر طولاني تر بدهيم . براين اساس اميدوارم » همايش برندينگ « ميدان به هم پيوستن دانشگاه ، 
صنعت ، اهالي فرهنگ و مصرف كننده باشد براي اينكه در عرصه هاي بين المللي بهتر از قبل بدرخشيم و 
از فرش ايراني، زعفران و برنج و ... پافراتر بگذاريم و فرهنگ سراسر عزت ايراني در كالاي توليدي كشورمان 

به دنيا معرفي شود .
                                                                                                                                                                                                                                                                                                            
                            راضیه علیرضایی
رییس سازمان صنعت، معدن و تجارت استان خراسان رضوی  
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سرمایه اجتماعی، برند ملی
کلان شهری را تجسم کنید که مردم آن هنگام رانندگی به قوانین و مقررات توجه دارند.  در هر چهارراه و کوی و برزن،  پلیس 
راهنمای��ی و نیروی انتظامی برای برقراری نظم و انضباط وجود ن��دارد.  در مراودات بازرگانی و تجاری و زندگی روزمره، مردم 
قانونمند بوده و مش��اجره و اختلاف حقوقی و قضایی بسیار کم است. از اس��راف و تبذیر خبری نیست، شایستگان به خدمت 
گرفته می شوند و در واگذاری پست‌های مدیریتی، شایسته سالاری انجام می شود. مراجعان به سازمان‌های عمومی و دولتی 
اندک بوده و بیش��تر امور از طریق اینترنت و فضای مجازی انجام می شود و سرگردانی در مراجعات اندک می باشد.  مسوولین 
دولتی مانند مردم عادی و س��اده زندگی می کنند و از تشریفات و مراسم غیر ضروری و رانت‌های ویژه خبری نیست،  از رشوه 
و پرداخت‌های زیر میزی اثری نمی یابید، سازمان‌های عریض و طویل بازرسی و نظارت، زندانهای پر از مجرمین و محکومین 
دیده نمی ش��ود. از نیروهای نظامی و لشگری موازی خبری نیست.  ش��هروندان به پایکزگی و بهداشت شهر خود اهمیت می 
دهند و از ریختن زباله و پرتاب کردن بطری خالی و پوست میوه و انداختن سیگار در معابر عمومی و سطح شهر خودداری می 
کنند و موارد مشابه بسیار دیگر که از اصول شهروندی است و ساکنان آن‌ها را بخوبی رعایت می کنند،  با این توصیف هزینه‌های 
عمومی اداره این کلانشهر چقدر خواهد بود و چند درصد از مالیات که شهروندان می پردازند برای مصارف فوق پرداخت می شود.

حال بیایید فضای مقابل را تصور کنیم. کلانش��هری که از کارمند دولتی و عمومی متورم شده، مردم قواعد و مقررات رانندگی 
را رعایت نمی کنند و باید ده‌ها هزار پلیس بگویند حق تقدم بایکست و مراقب ترافکی باشند و خیابان‌ها برای کنترل تردد به 
نرده‌های بتنی و آهنی تجهیز شوند، هزاران کارگر خدمات شهری زباله‌ها را جمع آوری و شهر را نظافت کنند، هزاران قاضی و 
میلیون‌ها پرونده قضایی در محاکم دادگستری وجود دارد. بی قانونی، فساد و رشوه بیداد می کند و ده‌ها سازمان و نهاد بازرسی 
و نظارت باید مراقب حس��ن جریان امور باش��ند، برای اصلاح و بهبود اخلاق جامعه ده‌ها هزار روحانی و معلم و آمر به معروف 
با دریافت حقوق ماهانه فعالیت داش��ته باشند، مس��ؤولین حتی در رده‌های پایین به راحتی از اموال عمومی استفاده کرده و 
خانواده آنان نیز مش��مول تشریفات ویژه حتی در سفرهای خانوادگی می باشند. اسراف و تبذیر فراوان است، جو بی‌اعتمادی 

بیداد می کند، زندان‌ها پر است از مجرمین و ...
اکنون با مقایس��ه دو حالت ذکر ش��ده کمی تعمق کنیم؛ کدام جامعه با هزینه کمتری اداره خواهد شد قطعاً شما حالت اول را 
می‌پسندید. اما تحقق آن را دشوار می دانید چرا چون عادت شده که همه چیز باید از دولت شروع شود، چون همه این طور رفتار 
می کنند پس شخص من به تنهایی نمی توانم اثرگذار باشم، با کی گل بهار نمی شود. اما عزیزان با کی گل بهار آغاز می شود.

عزیزان ژاپن کشوری است با 110 میلیون جمعیت و 300 هزار کارمند در بخش دولتی، اما ما در کشور 75 میلیونی خود فقط 
440 هزار مدیر دولتی داریم یعنی تعداد مدیران ما 1.5 برابر کارمندان دولتی ژاپن هستند و این یعنی آنکه به زودی بودجه دولت 
فقط کفاف پرداخت حقوق کارکنان را خواهد داد. متوسط سن بازنشستگی در کشور ما برای بانوان 50 سال و برای مردان 53 
سال است در حالکیه در سایر کشورها به ترتیب 60 و 62 سال می باشد. با این که گفته می شود سازمان‌های دولتی فقط مجاز 
به استخدام افراد با مدرک تحصیلی لیسانس و بالاتر هستند اما فقط 39 درصد کارکنان دولت تحصیلات لیسانس به بالا دارند. 
امروز به گفته مقامات کشوری حدود 310 هزار نیروی کار مازاد در دستگاه‌های دولتی حضور دارند، هر 5 کارمند کی رئیس 
دارد.  نقل از کی نماینده مجلس 38 میلیون حساب بانکی جعلی در کشور وجود دارد، بیش از 7 میلیون پرونده در قوه قضاییه 
در جریان است، آمار اختلاس و فساد و رشوه به هزاران میلیارد رسیده است، زندانها جا برای زندانی ندارند، حجم کالای قاچاق 

در کشور به بیش از 20 میلیارد دلار رسیده است.
چگونه این کش��ور بدون ارتقای سرمایه‌های اجتماعی می تواند تغییر وضعیت بدهد. س��رمایه‌های اجتماعی همان باورها و 
رفتارهایی است که در زندگی بهتر مردم در کشور نقش اساسی دارد. پای بندی به سرمایه‌های اجتماعی می تواند هزینه‌های 
عمومی دولت را در حد قابل توجهی کاهش دهد. امروز سرمایه اجتماعی باید به کی برند ملی تبدیل شود. همانگونه که در کره 
جنوبی پرکاری و خلاقیت، در ژاپن کارتیمی و همکاری اجتماعی، در سوئد قانونمندی مردم، در چین تیزهوشی و تلاش بی امان، 
در امارات متحده دوراندیشی رهبران، در آلمان نظم و دقت، در آمرکیا تحقیق و توسعه و ... برای آنان کی برند ملی شده است.

بسیاری از اقدامات می تواند از تک تک خود ما آغاز شود؛ نظم در رانندگی، حفظ پایکزگی شهر، وارد نشدن در فسادهای اداری 
و اقتصادی، دقت در معاملات و مراودات اجتماعی برای کاهش نیاز به مراجع قضایی، تربیت درست زیردستان، همت مدیران 

و معلمان آموزشی و ده‌ها نمونه دیگر که به بهتر زندگی کردن به ما کمک می کند.
بیایید شعار سال ما این باشد »هر ایرانی کی برند ملی و اجتماعی« و »هر ایرانی مسوول برای تقویت جایگاه جهانی ایران«.

  احمد اثنی عشری- مدیر مسوول 
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برند و ارزش‌های فرهنگی
فرهنگ هر کش��ور شامل كلیه ارزشها و باورهایی اس��ت كه باعث متمایز شدن افراد جهان از 
یكدیگر می شود و درك متفاوت فرد از یك مفهوم خاص، متأثر از تمامی پارامترهای فوق می 
باشد. بر پایه مقیاس‌های بازاریابی، افراد به شرطی درك مناسبی از یك برند خواهند داشت 

كه آن برند با فرهنگ آنان همخوانی لازم را داشته باشد.
میتوان گفت بیشترین عامل تاثیر گذار بر رفتار مصرف کننده، فرهنگ می باشد که در هنجار‌ها 
و ارزش‌هایی که جامعه بر آن تایکد می کند نمود می یابد. فرهنگ به دلیل اینکه در ارزشهایی 
که مص��رف کنندگان از جامعه فرا می گیرند نمود میی‌ابد، رفتار خرید آنها را تحت تاثیر قرار 
می دهد. از آنجایی که ارزش‌های فرهنگی دیرپا هس��تند، تلاش برای تغییر آنها به طور کلی 
بی نتیجه اس��ت. در نتیجه تولیدکنندگان و بازاریابان باید همیش��ه تلاش کنند که هم سو با 
امواج فرهنگ بازارهای هدف شنا کنند. مصرف کنندگان کالا در هنگام تصمیم گیری خرید، 
به میزان زیادی تحت تاثیر نگرششان نسبت به فرهنگ خود هستند و به نوعی رفتار مصرف 
کننده تابعی است از مقایسه‌ی فرد از تصویر فرهنگ نهادینه شده در خود، با تصویری که کی 
برند ارائه میدهد و این همان لحظه ی طلایی است که در صورت بهره برداری صحیح، برند می 

تواند کی فرد را در هر کجا از جهان، به مصرف کننده‌ی دائمی خود‌ تبدیل کند.
تفاوتهای موجود بین گروه‌های مصرف كننده بواسطه فرهنگ‌های مختلف آنان به راحتی قابل 
مشاهده است و با وجود موقعیت‌ها و شرایط مختلف، شواهد مشخصی در درک متفاوت از کی 
برند، در فرهنگهای مختلف وجود دارد. متصور شدن تصویر جهانی خوبی از برند و دستیابی به 
درك مناسبی از کی برند در دیدگاه جهانی، نیازمند خلق استراتژی موقعیت یابی صحیح با 
توجه به فرهنگ مقصد می باشد تا بتواند مصرف كنندگان را در مسیر درستی از درك نسبت 
به آن برند قرار دهد؛ این اس��تراتژی‌ها را میتوان با استفاده از امر تبلیغات مناسب در سطوح 
جهانی و از طریق شبکه‌های ارتباطی مجازی، طراحی وب‌سایت، طراحی فیزکیی محصولات و 
استفاده از رنگ متناسب با توجه به فرهنگ و معیارهای بازار هدف و از همه مهمتر با ارائه کالای 
با یکفیت، بهینه سازی کرد و این همان چیزی است که برای برند ما اعتبار ایجاد خواهد کرد.

امروزه برندگذاری) نام تجاری(کی استراتژی گران قیمت تقویت موقعیت و سلطه بر بازارهای 
بین المللی اس��ت و كلید موفقیت در بازارهای جهانی، اس��تاندارد ك��ردن برند با معیارهای 
فرهنگی کش��ور مقصد است، البته این اس��تاندارد كردن هزینه زیادی را در بر خواهد داشت 
ولی در عین حال می تواند یك مزیت رقابتی بلند مدت را برای برند و سازمان به ارمغان آورد. 
بازاریابی در كنار و با توجه به فرهنگ کشور مقصد، به عنوان یك استراتژی بیان می شود كه 

شخصیت برند را استاندارد خواهد كرد.
جوهر اصلی »نام تجاری« به منظور ایجاد شخصیت برای کی محصول و یا شرکت می باشد که 
افراد را قادر به شناخت ارزشهای نام تجاری درهنگام خرید کی محصول می نماید. احساسات، 
ارزش‌ها و فرهنگ به کی محصول متصل می‌شوند، به طوری که مصرف کنندگان در هنگام 
خرید احساس می کنند در حال خرید آن فرهنگ و نظام ارزشی می باشند. اگر فرهنگ بازار 
هدف به خوبی شناسایی شود، کار بر روی ناخودآگاه مصرف کننده از ارزش عمیقی برخوردار 
خواهد بود، این امر در پاسخ به چالشهای برندینگ معاصر بسیار مثمر ثمر است و افراد با افتخار، 

جامه محصولات برند دار را به عنوان وسیله ی ساختن هویت 
شخصی خود که متناسب با فرهنگش��ان است را بر تن می 
کنند و ای��ن همان جذابیت و قدرت کی برند در محیط بین 
المللی و رقابتی سرمایه گذاران، رسانه‌ها و جهان می باشد.

جهانی شدن، زنجیره ای از دگرگونی‌هاست که عرصه‌های 
گوناگون فرهنگ، سیاست و اقتصاد کشورهای جهان را در بر 
می گیرد و روابط متنوع و متقابلی، میان ملل گوناگون جهان 
برقرار می سازد. در این میان بعد اقتصادی جهانی شدن، از آن 
رو که تحولات مربوط به جهانی شدن بیش از همه در حوزه 

اقتصاد انجام گرفته است، اهمیت ویژه ای دارد.
 اکنون با توجه به شرایط آتی پسا تحریم و گشوده شدن مرزها 
به روی توس��عه تجارت و نقل و انتق��الات بین المللی کالا و 
خدمات و برندهای ایرانی که متأثر از افزایش تقاضای ناشی 
از گسترش روابط بین المللی و سرمایه گذاری خارجی بوده، 
توجه به فرهنگ و ارزش��های کشورهای مقصد در صادرات 
کالاهای ایرانی باید در دس��تور کار قرار گیرد. ما قبلا شاهد 
آن بوده ایم که در صادرات محصولات داخلی، بعضاً توجهی 
به این مقوله نمی شده است و در تولید و طراحی محصولات، 
بیش��تر تلاش را در صادر کردن فرهنگ داخلی به فرا مرزها 
بنا داشته ایم، ولی اکنون زمان آن فرا رسیده تا این طرز تفکر 
جای خود را به فرهنگ و ارزشهای جهانی بسپارد تا با نگرشی 
عمیق به این مقوله مهم، بتوان به جایگاهی شایسته و بایسته 
در بازارهای جهانی و هم سطح شدن با برندهای معتبر بین 

المللی و رقابت با آنان دست یافت.
تعمیق وابس��تگی متقاب��ل و کیپارچگی فرهنگی با س��ایر 
کش��ورها، با هدف گسترش و تس��ری تجارت بین المللی، 
از جمله نموده��ای برندگرایی فرهنگی اس��ت که با  ایجاد 
تحولات ساختاری در امر برندس��ازی، یکفیت محصولات 
و اس��تفاده از دانش روز بازاریابی در اقتصاد جهانی، موجب 
تش��دید روابط اقتصادی فرامرزی خواهد گردید؛ از این رو 
مطالعه تجربه کش��ورهای موفق در ای��ن هم پیوندی، حائز 

اهمیت می باشد.
 در آین��ده بازاره��ای تج��اری بی��ن المللی، چن��ان به هم 
می‌پیوندند که می توان با ای��ده گرفتن از مک لوهان اظهار 
کرد وارد دوره ت��ازه ای از روابط اقتص��ادی به نام ‍»دهکده 
اقتصاد جهانی« میشویم و اهمال در توجه به مقوله فرهنگ 
در این زمینه می تواند اقتصاد کش��ورها به ویژه کشورهای 
دارای اقتصاد در حال گذار را با مخاطراتی از جمله بحران‌های 

اقتصادی بین المللی مواجه نماید.
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گذری بر آن چه گذشت ...

 برندسازی یا برندینگ)Branding( درسازمان‌های موفق، این روزها نه تنها به عنوان 
کی امر تش��ریفاتی محسوب نمی ش��ود بلکه ضرورت ایجاد و مدیریت آن بر بسیاری از 

مدیران نیز مبرهن است .
 کی برند، اولین و احتمالاً بزرگتری��ن توصیف و یا»ظاهر« کی محصول، کی خدمت یا 
کی سازمان اس��ت. تمام برندها، معمولاً تصویری را تداعی می کنند؛ چه فرهنگی، چه 

زبانی و یا شخصی!
نام تج��اری یا برند باید با دقت انتخاب ش��ود؛ زیرا اطلاعات مهمی را به س��هام داران یا 
ذینفعان انتقال می ده��د، این موضوع به ویژه در مورد برندهای��ی که قصد دارند فرای 

مرزهای جغرافیایی و فرهنگی بروند، بیشتر اهمیت پیدا می کند.
از تریک��ب تعاریف متعدد ارائه ش��ده برای برند در نهایت می‌توان گفت که برند نش��انه 
و نماد سازمان اس��ت که در ارتباط بیرونی با مش��تریان آن قرار گرفته و بیانگر اهداف، 
برنامه‌ها و رفتار اخلاقی و اجرایی س��ازمان است. در واقع برند یا نام تجاری تنها کی نام 
یا نماد گرافکیی)Logo( نبوده و تمامی فعالیت‌های سازمان در تمامی سطوح مختلف 
را در برمی‌گیرد و نهایتا در قالب کی ن��ام تجاری یا Trademark عرضه می‌گردد. به 
بیانی دیگر تمام آنچه که در ذهن مدیران سازمان، کارکنان، شرکا و در نهایت مشتریان 
شکل می‌گیرد، در تعامل با کیدیگر تشیکل‌دهنده برند سازمان بوده و در ذهن و ضمیر 
مشتریان جای می‌گیرد. باید بدانیم که امروز ارزش برند برخی از معروف‌ترین شرکت‌های 
بین‌المللی به میلیاردها دلار می‌رسد، این ارزش با شعار و تبلیغ توخالی به دست نیامده، 
بلکه حاصل ارائه خدمات و محصولات با یکفیت و ارزش گذاری معقول و ثبات در حفظ 
سطح خدمات، نوآوری‌ها و عمل به خواست مشتریان است. داشتن کی برند قوی کمکی 
است به شرکت تا خود ر ا در بازار متمایز نشان دهد و توانایی ارضای نیازهای مشتریان را 
به صورت منحصر به فرد داشته باشد.  با افزایش رقابت در بازارهای جهانی و منطقه ای، 
داشتن کی برند، کی انتخاب نیست، بلکه ضرورتی اجتناب‌ناپذیر است؛ که در صورت اجرا 
نکردن باید شاهد قبضه شدن بازارهای داخل توسط واردات برندهای خارجی  باشیم ؟!

به طور خلاصه، حسی که برند به مصرف کننده می‌دهد، باعث می‌گردد ادراکات و تجارب 
او از محصول تغییر کند، به این دلیل اس��ت که بسته به هویت برند یا ویژگی‌هایی که به 
برند منتسب می‌شود، به صورت‌هایی مختلف از سوی افراد یا سازمان‌‌ها ارزیابی می‌شود 

و به عبارت��ی نتیجه حاصل از مطالعه برندهای موفق حاکی 
از آن است که در بیش��تر موارد، روند شکل گیری برندها بر 
این منوال بوده که در ابتدا فعالیتش��ان را از سطح ملی آغاز 
کرده و پس از جلب اعتماد ش��هروندان و مشتریان بومی، با 
بهره‌گیری از تکن‌کیها و روش‌ه��ای نوین بازاریابی هویت 

واقعی خویش را به جهانیان شناسانده‌اند.
به اعتقاد کارشناس��ان اقتص��ادی، واحده��ای تولیدی – 
صادراتی کش��ور ما نیز باید اهمیت »برند«سازی را بیش از 
پیش مورد عنایت قرار دهند؛ زیرا موفقیت در »برند«سازی 
ضمن توس��عه بازارهای صادرات��ی، به اعتب��ار بین‌المللی 
کشورها نیز می‌افزاید و در آینده موجب خواهد شد که درآمد 
حاصل از واگذاری »برند« به شرکتهای علاقه‌مند در خارج، 

بر درآمد ناشی از صدور مستقیم کالا پیشی گیرد. 
در این راس��تا کارگروه بازرگانی و تج��ارت خارجی انجمن 
مدیران صنایع خراسان با توجه به رسالت خود مبنی بر نشر 
اطلاعات و آگاهی به شرکت‌های عضو درصدد برآمد تا نسبت 
به ترویج و آموزش موضوع برندین��گ فعالیت‌هایی را آغاز 
نماید و در جلسات متعددی که در سال 1391برگزار نمود، 

سلسله مباحث حوزه برند را مورد طرح و بررسی قرار داد .
کارگروه مذکور با عنایت به نتای��ج حاصله درصدد برآمد با 
برگزاری همایش اس��تانی با محوریت »برندینگ » ضمن 
ترویج و توسعه مفهوم آکادمکی برندینگ ، تجار و بازرگانان 
را با تولید کنن��دگان و فعالین بخش تولی��دی در کنار هم 

امیر مهدی مرادی/ دبیر اجرایی
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نشانده تا بتوانند از ظرفیت‌های کیدیگر به نحو احسن استفاده 
نمایند . استفاده از ظرفیت‌های خالی واحد‌های تولیدی توسط 
بازرگانان عملا مش��کل اصلی این روزهای اقتصاد کش��ور را به 
چالش خواهد کشید. استفاده بهینه از ظرفیت‌های مذکور ضمن 
رونق فضای کسب کار منجر به کاهش هزینه‌های سربار شده و 
کاهش قیمت‌ها را به دنبال خواهد داشت تا رکود تورمی حاکم 
بر اقتصاد کم کم فضا را برای شرایط شکوفایی اقتصادی خالی 
کن��د. ماحصل این مطالعات منجر به برگ��زاری اولین همایش 
تحت عنوان »برندینگ و تولید بدون کارخانه« در سال 1392 
با حمایت اعضای هیات رئیس��ه انجمن ، اتاق بازرگانی مشهد و 

16 تشکل وابسته به اتاق گردید. 
ب��ا توجه به برگ��زاری موفق همای��ش و با عنایت ب��ه واگذاری 
مس��وولیت دبیرخانه دائمی همایش برندینگ از سوی جناب 
آقای مهندس غلامحسین شافعی رئیس محترم وقت اتاق ایران 
به انجمن مدیران صنایع خراسان، دبیرخانه همایش از مهر ماه 
1392 فعالیت خود را آغاز و با بهره مندی از حضور کارشناسان 
و متخصصان امر و تلاش کیساله، برگزاری همایش‌های سالیانه 
برندین��گ را با روکیردهای متفاوت و با هدف توس��عه فرهنگ 

برند، آم��وزش برندآفرینی، اهمی��ت به برندهای 
برتر و مباحث حقوقی ثبت برند، برنامه ریزی 

می نماید. 
در این راستا دومین همایش استانی 
نیز با عنوان »برندینگ، مش��تری 
م��داری، حض��ور در بازاره��ای 
جهانی« در ش��هریور ماه 1393 
با حضور جم��ع کثیری از مدیران 
و فعالی��ن افتص��ادی اس��تان و 
ن و متخصصی��ن  س��ا شنا ر کا

حوزه‌های تجارت،  فروش و بازرگانی 
بنگاههای اقتصادی اع��م از تولیدی و 

خدماتی برگزار گردید.
در ای��ن همایش اس��اتید صاح��ب نامی چون 

دکتر بهنود الله وردی ، مهندس محمد رضا شعبانعلی، 
مهندس رضا فرشته خو، مهندس امیر بختایی،دکتر رضا فضلی 
صالح��ی، دکتر ایرج احمد بزرگی، دکت��ر علی مختاری ، دکتر 
محمد قبول و خانم دکتر شادی گلچین فر به ارائه مباحث مرتبط 

پرداختند که مورد اقبال بسیار مدعوبن قرار گرفت.
ی��ادآوری می نماید کی��ی از مهمترین اقدام��ات دبیرخانه در 
این دو س��ال، پایش وضعیت برندینگ در شرکتها و واحدهای 

متقاضی است. 
این پایش بر اساس پرسشنامه ای است که با استناد به معیارهای 
استاندارد  ISO 10668 با روکیرد رفتاری طراحی و در اختیار 
مدیران واحدهای متقاضی قرار می گیرد. در این استاندارد بین 
المللی چارچوبی برای ارزشگذاری برند مشخص می شود. ارزش 
گذاری برند بسته به موقعیت سازمان می تواند برای اهداف زیر 

استفاده شود:
تامین منابع مالی و جذب شرکی تجاری
ارزش گذاری سهام و ورود به بازار بورس

اخذ وام و تسهیلات بانکی
برنامه ریزی استراتژکی و مدیریت برند

درج در گزارشات مالی و حسابداری

پرداخت خسارت، دیون و ورشکستگی
استفاده در دعاوی حقوقی و قضایی

و اساس طراحی این پرسشنامه بر پایه 11 معیار است که شامل:
رهبری )نقش رهبری در پیشبرد برند(

خطمشی و استراتژی توسعه برند
منابع انسانی ) مهارت، تلاش و مسئولیت پذیری نیروی انسانی 

در قبال برند(
شراکتها و منابع

فرآیندها، سیستمها و روشها
فرهنگ سازمانی
نتایج مشتریان

نتایج منابع انسانی
نتایج جامعه

 نتایج حاصل از بازتابهای فرهنگی
 نتایج کلیدی عملکرد

نحوه تکمیل این پرسش��نامه به روش خود اظهاری بوده 
و صرفا توس��ط مدیریت شرکت  با ارائه مس��تندات و شواهد 

صورت میگیرد.
دبیرخانه دائمی همایش در س��الهای 1392 و 1393 پرسشنامه مذکور را 
که توس��ط کارشناسان و متخصصین امر بومی ش��ده بود را در اختیار واحدهای 
صنعتی و تولیدی قرار داد تا بر اساس اظهارات و مستندات متقاضیان، برندهای 

برتر شناسایی شوند.
 نتایج��ی که از این ارزیابی‌ها تاکنون بدس��ت آمده حاکی از آن اس��ت که نقطه 
قوت شرکتها نسبت به ارزش برند در معیارهای سیستم تولید و توزیع، پرداخت 
پاداش مالی و غیر مالی و توجه به چشم انداز سازمان میباشد و در مقابل نسبت به 
معیارهای ثبت تجاری شرکت یا برند شرکتها در نهادهای ملی، جهانی و منطقهای 

و  همچنین اقدام جهت آموزش کارکنان کم توجهی شده است.
برگزاری همایش‌هایی از این دس��ت توس��ط س��ازمانهای مردم نهاد می توانند 
ضمن افزایش سطح دانش عمومی بنگاههای اقتصادی، واحدها را با مشکلات و 
چالشهای عدم توجه به برندینگ آشنا سازد. بر همین اساس حمایت همه جانبه 
مسوولان از این فعالیتهای گروهی میتواند زمینه ساز پیشرفت متناسب و پایدار 
توسعه روابط تجاری و صنعت مش��تری مدار باشد  همچنین امید است  با توجه 
ویژه شرکتها به این اطلاعات و با توسعه  نقاط قوت خود و با رفع کم و کاستیهای  
موجود ،  در آینده ای  نزدکی  ش��اهد پیشرفت و ش��کوفایی برندهای ایرانی در 

عرصه‌های جهانی باشیم.
به امید آن روز...

از 
ترکیب تعاریف 

متعدد ارائه شده برای برند در 
نهایت می‌توان گفت که برند نشانه 

و نماد سازمان است که در ارتباط بیرونی 
با مشتریان آن قرار گرفته و بیانگر اهداف، 

برنامه‌ها و رفتار اخلاقی و اجرایی سازمان است

در واقع برند یا نام تجاری تنها یک نام یا نماد 
گرافیکی)Logo( نبوده و تمامی فعالیت‌های 

سازمان در تمامی سطوح مختلف را در 
برمی‌گیرد و نهایتا در قالب یک نام 
تجاری یا Trademark عرضه 

می‌گردد
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رشد و توس��عه اقتصادي و اجتماعي هر 
جامع��ه داراي ضابطه‌ه��ا و معيارهایي 
است كه نمي توان به سادگی از كنارآنها 
گذش��ت .به قولي توسعه، حاصل تعامل 
نسبتا پًيچيده ی عوامل مختلف سياسي، 
اجتماعي و اقتصادي اس��ت ك��ه تنها با 
چيدماني خاص از مجموعه اين عوامل 
حاصل مي گردد.  در مس��ائل اقتصادی 
ایران، ما با دو دسته از مشکلات توسعه 
نیافتگی رودرو هس��تیم، بخش��ی از این 
مش��کلات به س��اختارهای کلان اقتصادی و اجتماعی کشور باز می گردد و 
دس��ته دوم که کمتر نیز بدان پرداخته می گ��ردد و در عین حال از اهمیت 
بسزائی برخوردار می باشد، روکیردهای  سازماندهی شرکت‌ها و بنگاه‌های 
اقتصادی می باشد. عباراتی مانند ساختار سازمانی، مدیریت زنجیره تأمین 

، مشتری مداری، بازاریابی شبکه ای وبرندینگ بخشی از این موارد است . 
اما چرا این گونه موارد امروزه  بسیار پررنگ گردیده اند و توجهات را دوچندان 

می نمایند؟
چه ارتباطی بین رش��د شرکت‌ها، تقویت نشانه‌ها و برندهای آنها و احترام به 

حقوق مصرف کنندگان وجود دارد؟
چرا اخلاقیات، این همه در مناسبات تجاری امروزه مهم تلقی می گردد؟ و در 

نهایت منتفعین این گونه مناسبات چه بخش‌هایی هستند؟
پاسخ کاملًا مشخص است، رشد و توسعه و بقای سازمان و حتی خود ما، منوط 

به رعایت مفهوم اخلاقیات است. 
اخلاق تجاری از جمله مسئولیت اجتماعی، سوءاستفاده نکردن از تبلیغات 
و ابزارهای بازاریابی، رقابت سالم یا حذف نکردن رقبا به روش‌های نامطلوب 
و رعایت حقوق کارکنان و مصرف کنندگان تنها بخش��ی از اصول ماندگاری 

بلند مدت شرکت‌ها و سازمان‌هاست . 
گفته می شود کی برند یا همان برندینگ مجموعه ای متشکل از اسم، لوگو، 
علامت یا مشخصه، طراحی، رنگ بندی و یا تریکبی از آنهاست که برتری‌ها 

و خدمات هر تجارتی را هویت می بخشد. 
این‌ها ظاهر قضیه هس��تند، آنچه مهم است این می باشد که شما متفاوت از 
رقبایتان باشید. این تفاوتها می تواند درابعاد گوناگون تجلی یابد، در ابعادی که 
حتی ارتباطی با نوع کالاهای تولیدی شما نیز نداشته باشد و صرفاً شخصیت 
مدیریتی شما باش��د. مردم صرفاً به واسطه اخلاق، رفتار، صداقت و درستی 
شما، کالا و خدمات را میپسندند و انتخاب مکینند؛ هر چند کار شما با عیوبی 
هم همراه باش��د، اما نشان دهید و ثابت کنید که درصدد بهتر شدن هستید، 
این قدم‌هایی که ش��ما بر می دارید دیده می ش��ود، این‌ها ارزش‌ها و اضافه 
بهایی اس��ت که شما می توانید به راحتی بدس��ت آورید بدون آنکه متحمل 
هزینه بالایی شده باشید، این‌ها همان ارزش‌های مستتری است که مصرف 
کننده می بیییند و برای آن ارزش قائل می ش��ود و در نهایت سبب جاودانه 

شدن سازمان تولیدی شما خواهد شد. 
خداون��د در قرآن می فرماید« لم تقولون م��الا تفعلون »، به آنچه می گویید 
عمل کنید، نه آنکه در تبلیغات به گونه ای صحبت کنید و در واقع به گونه‌ای 

دیگر عمل نمایید.
این روزها اقتصاد و صنعت اس��تان با مش��کلات زیادی رودرو اس��ت، خیلی 
صریح بگویم ما در حال از دست دادن مشتریان و مصرف کنندگان کالاهای 
تولیدی خود مان هستیم. بخشی از مصرف کنندگان به دلیل شرایط رکودی 
کشور، توان خرید ندارند و بخشی دیگر نیازهای مصرفی خود را در تولیدات 
بیرون از مرز جس��تجو می کنند، در واقع تولیدات کش��ور طی دهه گذشته 

غلامحسین شافعی/ نایب رییس اتاق ایران و رییس اتاق بازرگانی صنایع معادن و کشاورزی خراسان رضوی

برند و توسعه صنایع ؛ رفتار مصرف کننده 

متاس��فانه از گردونه فن آوری جهانی عقب مانده اس��ت و اکنون تولیداتی داریم که 
چندان رقابتی نیستند نه به لحاظ یکفیت و نه از نظر سایر پارامترهای خدماتی دیگر 
مانند گارانتی و ...، حال این س��وال پیش میاید که چه باید کرد؟ چگونه می توانیم در 
حالکیه مصرف کنندگان داخلی تمایلی به مصرف تولیدات داخلی ندارند به تش��ویق 
صادارت بپردازیم؟ چگونه می شود این وضعیت را معکوس نمود، چه باید کرد؟ آیا به 
صرف افزایش محدودیت‌های تجاری و بالا بردن نرخ ارز و تعرفه‌های وارداتی می توان 
به نتیجه رسید؟ چه کنیم که جامعه در قبال تولید حساس باشد؟ فرایند‌ها و تولیدات 

جدید را چگونه شناسایی، انتخاب و بومی سازی نماییم .
 به نظر می رس��د مس��ائل و مشکلات اقتصاد کشور بیش��تر ازآنکه از جنس اقتصادی 
باشد از حیث فرهنگی و اجتماعی با گیرهای بسیاری دست به گریبان است. بخشی از 
مشکلات اقتصاد ایران به خدماتی محور بودن آن باز می گردد، درآمدهای نفتی سبب 
شد تا ملت به راحتی به بخش��ی از رفاه به ظاهر کاذب دست یابند که به واقع برای آن 
متحمل کار چندانی نشده بودند، این بخش خدماتی وقتی بیشتر در خدمت واردات و 
کالاهای مصرفی خارجی واقع شد، مشکلات را دو چندان نمود و حاصل آن شرایطی 

شد که در آن گیر افتاده ایم . 
گفتاری منتسب به انینشتن است که : 

»در سطحی که مسائل و مشکلات به وجود آمده اند ، در همان سطح نمی توان به حل 
آنها اقدام نمود« گفتار دقیقی است، چون اگر حل شدنی بودن ذاتاً به وجود نمی آمد، 
لذا لازم است از سطح بالاتری به مشکلات و مسائل بپردازیم. لذا اجازه دهید کیبار دیگر 
بیاییم به جای آنکه به عبارات کلی و کلان بپردازیم کی سری سوالات را با کیدیگر  مرور 

نماییم و پاسخ‌های بهتری برایشان بیابیم.
سوال اول: جامعه چه ش��ناختی از تولید دارد؟ جامعه دانشگاهی چه برداشتی دارد؟ 
مس��ئولین و عوامل اجرایی چه روکیردی به تولید و صنع��ت دارند؟ تا چه میزان این 
شناخت، برداشت و روکیرد واقعی و مبتنی بر ارزش‌های ملی و مذهبی مان است؟ آیا 
این شناخت به طور سطحی یا نسبی اس��ت یا از عمق لازم برای درک تولید و صنعت 

برخوردار می باشد؟
 س��وال دوم: چه اقداماتی باید صورت پذیرد تا شناخت از تولید و صنعت از عمق لازم 

برخوردار شده و شور آفرین، دلچسب و حرکت بخش باشد؟
سوال سوم: چگونه جامعه را هدایت نماییم تا آنچه را که شناخته اند و لذت بخش بوده 

است با کمال میل مصرف نمایند و حامی آن باشند؟ 
س��وال چهارم: چگونه منافع حاصل از این همیاری و همدلی را تقسیم نماییم؟ سهم 

عادلانه از توسعه و رشد را چگونه توزیع نماییم؟
ذهن انس��ان به گونه ای است که سریع می خواهد به دنبال پاسخی برای مسائل خود 
باشد و اما اکثراً این پاس��خ‌ها کامل نیستند، لذا بیاییم اجازه بدهیم این سوالات زمان 
زیادی تری ذهن ما را در گیر خود کنند. امید که پاسخ‌هایی که بدانها دست می یابیم 

نوید بخش روزهای زیباتری برای ملت عزیزمان باشد. 
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کارشناس��ان معتقدند افزايش قابليت‌هاي تولي��دي نقطه کليدي در 
رقابت پذيري اقتصادي کشورهاس��ت. »توليد بدون کارخانه« از جمله 
الگوهاي توليدي محسوب مي شود که در دنیا سالها سابقه دارد لکن در 
کش��ور ما موضوعی غیرقابل درک از طرف متولیان اقتصاد است. تولید 
بدون کارخانه با هدف استفاده از حداکثر امکانات تحقيقاتي و توليدي 
با توجه به حداقل سرمایه توليدي طراحی شده است. اين روش از جمله 
روش‌هاي متداولي است که در زمينه‌هاي مختلف توليدي در کشورهاي 
توسعه يافته اس��تفاده مي شود. از جمله ويژگي‌هاي اين روش، احتياج 
به س��رمايه گذاري ثابت کمتر براي توليد محصول مش��خص است و به 
همين دليل محصول مورد نظر با قیمت تمام شده کمتري توليد مي شود. 
در این رابطه با محمدحس��ین روشنک، رئیس اتحادیه صادرکنندگان 
خراس��ان رضوی و عضو هی��ات نماین��دگان اتاق بازرگان��ی ایران که 
سال‌هاست برای صدور پروانه تولید بدون کارخانه تلاش دارد، گفتگویی 

داشته ایم که در ادامه از نظر می گذرد .
     امروزه تولید بدون کارخانه در محافل گوناگون مطرح ش�ده 
است. شما هم بعنوان رئیس کمیسیون تجارت اتاق این مسئله 
را بارها در محافل تخصصی مطرح کرده اید. بنظر میرسد تاکنون 
آنگونه که باید این موضوع تدوین نشده است اصولاً تولید بدون 

کارخانه به چه مسئله ای اشاره دارد؟
تولید بدون کارخانه استعاره ای است از کی استراتژی کسب و کار بر پایه 
برون سپاری فرآیندهای تولید با تایکد بر      جایگاه یابی و بهره‏گیری از 
شبکه تامین و توزیع به منظور دستیابی به مزیت‌های رقابتی تولید. یا به 
عبارت دیگر واگذاری فعالیتهای مدیریتی و عملیاتی سازمان به بنگاهها 
و شرکتهای دیگر با هدف کاهش سرمایه گذاری ثابت و هزینه‌های تولید 
از کی طرف و افزایش بهره وری و تمرکز روی فعالیتهای راهبردی سازمان 
از سوی دیگر با استفاده از نام تجاری مشخص و بهره گیری بهینه از منابع 
تحقیقاتی و تولیدی با جلوگیری از تک��رار هزینه برای ایجاد امکانات و 

پرسنل تکراری برای کی تولید می باشد.
ش��رکت‌هایی که اقدام به ایجاد برند در تولید بدون کارخانه کرده اند، با 
بهره گیری از ظرفیت خالی مراکز تولیدی موفق بوده اند، زیرا از این طریق 
کالايي را با سرمایه و برند خود در کارخانه ای که متعلق به کی مدیر موفق 

صنعتی اس��ت تولید و در داخل و خارج کشور توزیع می کنند. در واقع این شیوه کمک می 
کند تا بدون نیاز به س��رمایه گذاری‌های جدید میزان تولید کی محصول را افزایش دهیم 
از طرفی این شیوه باعث می ش��ود با پر کردن ظرفیت‌های خالی تولید که هم اکنون بدون 
استفاده مانده است استيصال بیش��تری ایجاد نمود. به عنوان مثال در کشور تعداد زیادی 
کارخانه مواد غذایی ایجاد شده که در بخش‌های مختلفی مانند تولید ماکارونی، رب گوجه 
فرنگی و سایر محصولات غذایی و لوازم خانگی فعالیت می کنند. اما به دلیل تکرار سرمایه 
گذاری این صنایع با ظرفیت بسیار کمتری فعالیت دارند. حال شما تصور کنید کی صاحب 

برند        می آید و به این کارخانه‌ها سفارش می دهد تا با برند او محصول تولید کنند. 
این مسئله ضمن اینکه باعث تولید محصول آن برند می شود، ظرفیت‌های 

خالی صنایع مربوط را با حداقل نقدینگی فعال مکیند و از تعطیلی و 
رکود آن واحد‌ها جلوگیری و اش��تغال ایجاد می شود. هم اکنون 

در دنیا برندهای معروفی در زمینه خودرو و لوازم خانگی و سایر 
اقلام مصرفی وجود دارند که دیگر در کش��ور مادر به دلیل 
هزینه‌های تولید کارخانه ای ندارند، اما با اس��تفاده از برند 
خود در سایر کشورها و با کارخانجاتی که متعلق به خود آنها 

نیست محصول تولید و روانه بازار می کنند.
    از آنجا که سالهاست مطالب و یادداشت‌های شما 

را دی�ده ایم اگر چه امتیازات زی�ادی از تولید بدون 
کارخانه گفت�ه اید. می خواهیم بیش�تر از امتیازات 

تولید بدون کارخانه مطرح کنید؟
کی��ی از فواید تولید ب��دون کارخان��ه افزایش بهره‌ب��رداری از 

ظرفیت‌‌های بلااستفاده ملی است که می توان آن را به عنوان الگوی 
جدیدی برای کسب و کار معرفی کرد تا درآمد واحدهای تولیدی افزایش 

یابد، بنابراین از ‌کیسو، توجیه اقتصادی طرح‌های تولیدی بهبود یافته و از سوی 
دیگر، مالیات پرداخت��ی بنگاه‌های تولیدی افزایش خواهد یاف��ت. تولید بدون کارخانه با 
بهره‌گیری از ظرفیت‌‌های بلااس��تفاده ملی، از س��رمایه‌گذاری مج��دد جلوگیری به عمل 
خواهد آورد و از اتلاف سرمایه‌های ملی اجتناب خواهد کرد. افزایش استفاده از ظرفیت‌‌های 
بلااستفاده موجب افزایش میزان بهره‌وری از امکانات موجود و بنگاه‌های تولیدی شده، نهایتا 
تولید ناخالص ملی را بهبود می‌بخشد. با رشد تولید ناخالص ملی، رفاه اجتماعی نیز توسعه 
خواهد یافت و موجب حفظ و افزایش سطح اشتغال می‌شود.استفاده از تولید بدون کارخانه 
باعث می شود تا با ورود سرمایه تجار و بازرگانان به حوزه تولید، ضمن رفع مشکلات کمبود 

نقدینگی تولید این دو بخش به کیدیگر نزدکی تر شده و بسترهای لازم 
برای افزایش تولید ناخالص ملی در کشور فراهم شود.

    چه اقدامات حمايتي به منظور توسعه توليد بدون کارخانه در 
کشور باید صورت بگیرد؟

برخي از اقداماتي که در اين ارتباط مي توان صورت داد عبارتند از:
تسهيل فعاليت توليد بدون کارخانه با به رسميت شناختن اين فعاليت 
و صدور مجوزهاي قانوني لازم براي آن توسط وزارتخانه‌ها و سازمان‌ها و 
مراجع ذيربط از جمله وزارت صنعت و معادن و تجارت محقق مي شود.

رفع برخي محدوديت‌هاي قانوني و صدور مجوز استاندارد براي کالاي 
توليدی بر اس��اس محصول نهايي، باتوجه به فقدان خط توليد در مدل 
توليد بدون کارخانه اين بررسي مي تواند بر روي محصولات نهايي در هر 
يک از مراحل انبارسازي, فروش و پس از فروش و يا  روش‌هاي مناسب 

و قابل قبول ديگر صورت گيرد.
رفع محدوديت‌هاي ناش��ي از واگذاري برند، توليد محصول توسط يک 
کارخانه به سفارش کارخانه ديگر و يا برند کارخانه سفارش دهنده يکي 

از محدوديت‌هاي قانوني اين گونه کسب و کار در برخي موارد است. 
عدم اجبار به واگذاري حقوق برند توس��ط س��فارش دهنده به سفارش 

گيرنده کیی دیگر از کم‌کها است. 
کمک به تامین بخش��ی از س��رمايه ثابت و در گ��ردش توليد کنندگان 
بدون کارخانه با هدف صادرات به صورت تسهيلات بانکي با نرخ مصوب 
بخش تولی��د از عوامل موثر در رونق توليدات بدون کارخانه در کش��ور 
و بهره برداري بيش��تر از ظرفيت‌هاي بنگاه‌های موجود و نصب شده در 

کشور خواهد بود.
    بعنوان رئیس اتحادیه صادرکنندگان تاکنون چه اقدامی برای 

توسعه تولید بدون کارخانه انجام داده اید؟
همانگونه که می دانید تولید بدون کارخانه اولین بار توسط اینجانب به 
عنوان عضو هیات مدیره اتحادیه صادرکنندگان مطرح و لذا اتحادیه از 
س��الها پیش وارد بحث تولید بدون کارخانه و برندینگ شده و پیگیری 
این موضوع را در دس��تور کار خود قرار داده اس��ت. در این راستا نشریه 
ای الکترونکیی به صورت ماهانه توسط اتحادیه منتشر شده که آخرین 
دس��تاوردهای تولید بدون کارخانه با برند در دنی��ا و اقدامات ضروری 
برای تحقق این مهم در ایران منتش��ر می کند. برگزاری سمینارهای مرتبط نیز در دستور 

کار قرار دارد.
    چگونه ش�د که جنابعالی بعنوان صادر کننده نمونه ملی و چهره ماندگار کار و 

تولید وارد بحث تولید بدون کارخانه شدید؟
در س��ال 1370 در سفری که به پکن داشتم، متوجه شدم کالاهایی توسط تجار این کشور 
بدون اینکه کارخانه ای داش��ته باشند، عرضه می شود. آن زمان بود که متوجه بحث تولید 
بدون کارخانه شدم لذا علاقه مندی به موضوع باعث شد تا بعد از بازگشت به کشور مطالعه 
و تحقیق خودم را در این مورد ادامه دهم، همچنین اقدام به ایجاد برند خزر روشن 
در تولید مواد غذایی صرفاً با هدف صادرات کنم. با فعالیت‌هایی گسترده و 
سرمایه گذاری‌های قابل توجه، برند خزر روشن در کشورهای آسیای 
میانه بخوبی جا افتاد به طوری که مردم این کشورها از محصولات 
برند خزر روشن استقبال خوبی کرده و می کنند و هم اکنون به 
عنوان کی برند خوشنام در بین مردم آن کشورها شناخته 
می ش��ود. با این حال همین برند با مشکلاتی مواجه بوده 
است. به عنوان مثال تقلب‌های گوناگون که راه کار مقابله 
با آن نیز ضعیف اس��ت و ممنوعیت‌های ناگهانی صادرات 
که برخلاف قانون توس��ط دولت صورت می گرفت و می 
گیرد از آن جمله است. با این حال همچنان برند خزر روشن 
توانسته است به عنوان الگوی موفقی در تولید بدون کارخانه 
عمل کرده و باعث توس��عه صادرات غیرنفتی کشور شود. در 
نهایت ه��م اکنون که بحث خروج از رکود مطرح اس��ت به نظر 
من تقویت این مبحث ضمن اینکه باعث فعال سازی ظرفیت‌های 
خالی کارخانه‌های کشور می شود، کمک می کند تا با تامین سرمایه در 
گردش مراکز تولیدی بستر لازم را فراهم می کند تا اشتغال مولد و خروج از رکود 

اقتصادی کشور سرعت بگیرد.
در پایان این گفتگو لازم می دانم ضمن تقدیر از سرکار خانم علیرضائی رئیس سازمان صنعت 
و معدن و تجارت اس��تان که سالهاست پیگیری‌های بنده را برای تحقق صدور پروانه تولید 
ب��دون کارخانه تحمل نموده و همراهی می کنند می خواهم که با صدور اولین پروانه تولید 
بدون کارخانه در استان این افتخار را برای استان در تاریخ ثبت کنند. این حق استان است 
که بعد از بیش از ده سال پیگیری اولین پروانه را آن هم برای شرکتی که از پانزده سال قبل 

در پی تولید بدون کارخانه بوده و اقدام نموده صادر کند.
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    مسئولیت اجتماعی
زمان��ی تصور بر این بود که س��ازمانها و تولید کنندگان صرفاً در 
مقابل س��هامداران و کارکنان مس��ئولند و یا اینکه می‌بایس��ت 
بهترین محصول مصرف��ی را با قیمت پایین‌تر و یکفیت بالاتر به 
دست مش��تری برسانند غافل از اینکه محصول چه آثار و عواقب 
ثانوی داش��ته باشد. رقابت ش��دید، افزایش جمعیت و کمیابی 
منابع، آلودگی محیط باعث به وجود آمدن روکیرد‌های نوین به 
سازمان و مدیریت شد که تعهد و مسئولیت اجتماعی نیز نتیجة 
آن تحولات بود. در واقع ش��اید بتوان گفت که مطرح شدن این 

مسئولیت پاسخی بود به نیازها و چالشهای محیطی.
»گراهام« و »کترا« معتقدن��د حمایت از محیط خارجی 
اختیاری نبوده بلکه کی بخ��ش مهم از فرایند 
کس��ب و کار به حساب می‌آید. مسئولیت 
اجتماعی، شرکت به طور همه جانبه 
ب��ه مش��تری نگریس��ته و حت��ی 
مش��کلات زیس��ت محیطی یا 
رفاه بلن��د مدت او را نیز در نظر 
می‌گیرد. استوارت و سالمون، 
مسئولیت اجتماعی را چنین 
تعریف میک‌نند : شیوه‌ای از 
مدیریت که طبق آن سازمانها 
فعالیتهایی را انجام می‌دهند 
که اثر مثبتی بر جامعه و ترفیع 

کالاهای عمومی داشته باشد.
در واقع نگرش اس��توارت و سالمون 
بر این مبنا بود ک��ه خواهان حذف آثار 
منفی سازمان بر جامعه هستند و سعی بر آن 
داشتند بتوانند تغییر نگرش و رفتار مصرف کنندگان 
را در پی داشته باش��ند. برخی صاحبنظران پا را فراتر گذاشته و 
سازمانها را متعهد به ارتقای رفاه جامعه دانسته‌اند سرتو و گریف، 
از این دسته‌اند. کنت‌هاتن و ماری‌هاتن معتقدند بی‌توجهی بنگاه 
به ذینفعهای خارجی س��بب بروز مشکلاتی برای مصرف کننده 

کالای آن بنگاه می‌شود.
در ضم��ن اصول اخلاقی در کس��ب و کار نیز حک��م میک‌ند که 
ش��رکتها مطلع باشند که فعالیتهایشان چگونه منافع دیگران را 
تحت تاثیر قرار می‌دهد. اینکه مسئولیت اجتماعی صرفاً مسایل 
محیطی را در بر می‌گیرد س��اده انگاری اس��ت چرا که این تعهد 
تاثیر بس��زایی روی آمیخته‌های بازاریابی داشته و موجب جرح 
و تعدیل آنها می‌ش��ود. باوی و سیل ابزارهای لازم قابل استفاده 
در مسئولیت اجتماعی را بسته‌بندی، تبلیغات، فروش شخصی 
و خدمات می‌داند که بازاریاب باید با توجه به عامل بالقوه سود و 

بازاریابی سبز 
راهی به سوی رقابت پایدار 

شاید کس��ی تصور نمیک‌رد که روزی بازاریابی علاوه بر س��ودآوری و فروش، نگران سلامت 
مصرف کننده نیز باش��د. اما پویایی و رقابت ش��دید و افزایش نگرانی نسبت به محیط زیست 
و همچنین مقررات دولتی و افزایش آگاهی مصرف کنندگان، ش��رکتها را بر آن داشت که در 
سلامت جس��مانی و روانی و پایکزگی محیط مصرف کنندگان نیز تأمل کنند. به هر حال به 
مرور زمان مفاهیمی نظیر بازاریابی سبز، بازاریابی محیطی و اجتماعی برای عمل به مسئولیت 
اجتماعی بنگاهها وارد ادبیات بازاریابی شد. در این نوشتار سعی بر این است که ابتدا مسئولیت 
اجتماعی توصیف ش��ده و رابطه آن با بازاریابی سبز بیان شود. سپس با روکیردی دقیق‌تر به 
محیط زیس��ت، بازاریابی سبز و دلایل سبز بودن و سطوح بازاریابی سبز و سیر تکاملی آن که 
شامل س��ه عصر بازاریابی سبز اکولوژکی، عصر محیطی و عصر پایدار است مورد مطالعه قرار 
گرفته و ویژگیهای هر عصر ذکر گردیده است. در انتها برای پیاده‌سازی روکیرد بازاریابی سبز 

اقدامات و استراتژی‌های لازم ارائه شده است. 
این روزها چنین به نظر می‌رس��د که هر محصولی علت اجتماعی خاصی دارد. در حال حاضر 
بازاریابی براس��اس ملاحظات اجتماعی و محیطی کیی از مهمترین ‌ فعالیتهای شرکتها شده 
است. از نخستین سالهای دهه 80 بازاریابی بر اساس ملاحظات اجتماعی و محیطی شهرت 

زیادی یافته است.
 کیی از حیطه‌ه��ای بازرگانی که در مس��ائل محیطی بحث زی��ادی را در مطبوعات به خود 

اختصاص داده بازاریابی س��بز اس��ت. به نظر می‌رس��د تمامی مصرف کنندگان چه 
 فردی و چه صنعتی در مورد محیط زیس��ت آگاهتر و علاقمندتر ش��ده‌اند. 

در مطالعه‌ای که در سال 1992 در 16 کشور توسط »اتمن« انجام گرفت 
بی��ش از 50 درصد مصرف کنندگان در هر کش��ور بیان کردند که 

نسبت به محیط زیست علاقه مند و دلواپس شده‌اند. همچنین 
در مطالعه‌ای که در س��ال 1994 در استرالیا انجام شد، نتایج 
نشان داد که 84درصد افراد معتقد بودند که در برابر محیط 
مس��ئولند. این افراد بیان کردند که رفتارشان را که شامل 
رفتار خرید است به خاطر مسائل محیطی اصلاح کرده‌اند .

بازاریابی س��بز که آن را بازاریابی پایدار نیز نامیده‌اند کی 
روند جالب اس��ت که امروزه در کشورهای در حال توسعه 
خرده فروشان نیز آن را شروع کرده‌اند. کاتب و هلسن بیان 

میک‌نند که بازاریابی سبز برنامه‌های دولت را تقویت میک‌ند. 
»باوی« و »سیل« بر این باورند که ارزشهای اجتماعی همانند 

دیگر عناصر محیط بازاریابی طی زم��ان تغییر میک‌نند. پس به 
منظور حصول اطمینان از موفقیت، بازاریابان و محصولاتشان باید 

همراه و هماهنگ با جامعه تغییر یابند. 
در س��ال 1989 در مطالعه‌ای که در آمرکیا انجام گرفته اس��ت نتایج حاکی از 

آن اس��ت که 49درصد پاسخ دهندگان به خاطر مسائل محیطی خریدشان را تغییر داده‌اند. 
همچنین مطالعات اداره آمار اس��ترالیا روی 16 هزار نفر نش��ان می‌دهد که 75درصد از افراد 
نسبت به مس��ائل محیطی دلواپسند. مسئله حفظ محیط زیست باعث شده است که مصرف 
کنندگان درباره محصولاتی که می‌خرند بازاندیشی کنند. امروزه بسیاری از مصرف کنندگان 
این آمادگی را دارند که برای حمایت واقعی از محیط زیست برای محصولاتی که استانداردهای 

محیطی را رعایت میک‌نند مبلغ بیشتری پرداخت کنند.
آمار و ارقام و مطالب فوق حاکی از آن اس��ت که مسائل محیطی و حفظ محیط زیست کیی از 
مهمترین معیارهایی اس��ت که مصرف کنندگان هنگام خرید آن را مدنظر قرار می‌دهند. در 
نتیجه این مسائل باعث شده است که مسائل محیطی وارد مفاهیم بازاریابی ‌گردند و روکیردی 
به نام بازاریابی س��بز پدیدار ش��ود. به خاطر اینکه بازاریابی سبز زیر مجموعه‌ای از مسئولیت 
اجتماعی اس��ت، ابتدا مسائلی در ارتباط با مسئولیت اجتماعی بیان می شود و سپس مفهوم 

بازاریابی سبز و مسائل مربوط به آن مورد بحث و بررسی قرار می گیرد.
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رفاه جامعه آمیخته را تعیین کند.
مسئولیت اجتماعی روشی است که شرکتها در برابر خواسته‌های مشتریان محصولات مناسبی 
عرضه کرده و حتی قیمتها را طوری تعیین کنند که هم از نظر خریدار ارزشمند بوده و هم تولید 
کننده سود معقولی ببرد. مسئولیت اجتماعی فراتر از نگرش مثبت به محیط زیست است چرا 
که تمامی جوانب مصرف محصول‌ توسط مش��تریان را در نظر می‌گیرد. در این روکیرد نه تنها 
محیط و اکو سیس��تم بلکه سلامت روانی و جسمانی مصرف کننده و حتی معضلاتی مثل رشد 
جمعیت را در نظر می‌گیرد. مسئولیت اجتماعی بازاریابی جهت ‌دهی صحیح به سلیقه مصرفی 

جامعه است که این خود دورنمایی بلند مدت را می‌طلبد.
در مس��ئولیت اجتماعی به چهار دسته عوامل اصلی پرداخته می‌ش��ود که عبارتند از: نهضت 
مصرف کننده، روابط جامعه، بازاریابی سبز و تنوع.در این نوشتار سعی بر این است که بازاریابی 

سبز به عنوان کیی از ابعاد مسئولیت اجتماعی مورد بحث قرار گیرد.

    بازاریابی سبز
متأسفانه اکثر مردم معتقدند که بازاریابی سبز منحصراً به ترفیع یا تبلیغ محصولات با ویژگیهای 
محیطی اشاره دارد. کلماتی مانند: بدون فس��فات، قابل بازیافت و سازگار با لایه ازون مواردی 
هستند که اغلب مصرف کنندگان آنها را با بازاریابی سبز مرتبط می‌دانند. در حالی که این کلمات 
فقط نشانه‌هایی از بازاریابی سبز هستند. به طور کلی بازاریابی سبز مفهوم بسیار وسیعتری است 
که می‌تواند در کالاهای مصرفی، صنعتی و یا حتی خدمات اعمال شود. بازاریابی سبز به توسعه و 
بهبود قیمت‌گذاری، ترفیع و توزیع محصولاتی اطلاق می‌شود که به محیط آسیب نمی‌رسانند.

سالمون و استوارت بازاریابی س��بز را چنین تعریف میک‌نند: کی استراتژی بازاریابی است که 
از طریق ایجاد مزایای قابل تش��خیص محیطی بر اس��اس آنچه که مشتری انتظار آن را دارد از 
محیط حمایت میک‌ند. انجمن بازاریابی آمرکیا در س��ال 1976 بازاریابی سبز را چنین تعریف 
میک‌ند: مطالعه جنبه‌های مثبت و منفی بازاریابی روی آلودگی و کاهش منابع انرژی و س��ایر 
منابع. ولی باید بیان نمود که این تعریف جامع نیست و بایستی تعریف جامع تری را بیان کرد. 
پلونسکی بازاریابی سبز را چنین تعریف میک‌ند: بازاریابی سبز یا محیطی شامل تمام فعالیتهایی 
است که برای ایجاد و تس��هیل مبادلات به منظور ارضای نیازها و خواسته‌های بشری طراحی 
می‌ش��ود به طوری که این ارضاء نیازها و خواسته‌ها با حداقل اثرات مضر و مخرب روی محیط 
زیست باشند. نکته مهمی که باید به آن اشاره نمود این است که در بازاریابی سبز باید اظهار شود 

که کمتر به محیط زیست آسیب می‌رسد نه اینکه اصلًا به محیط آسیب نمی‌رسد. 
می‌توان اظهار داشت که شرکتها از طریق بازاریابی سبز کی مزیت رقابتی را در مقابل شرکتهای 
غیر مسئول به دست می‌آورند. نمونه‌های فراوانی از شرکتهایی وجود دارند که تلاش میک‌نند 
تا در مقابل محیط بیشتر مسئولیت‌پذیر باشند تا بتوانند بهتر نیازهای مصرف کنندگان را ارضا 
کنند. مثلًا تولید کنندگان تیونا، تکن‌کیهای ماهیگیری را اصلاح کردند چرا که دلواپسی مردم 
نسبت به تورهای ماهیگیری و در نتیجه مرگ دلفین‌ها بالا رفته بود. در بازاریابی سبز، مفاهیم 

سبز دیگری وجود دارد از جمله:
مصرف کنندگان سبز: مصرف کنندگان سبز افرادی هستند که خیلی در مورد محیط طبیعی 
نگرانند و خرید و رفتارهای مصرفی‌شان را به منظور حمایت از محیط از طریق خرید محصولاتی 

که از نظر محیطی سالم‌اند اصلاح میک‌نند.
تولید سبز: تولید با اس��تفاده از فناوریهایی که آلودگی را محدود و یا حذف میک‌نند و یا اثرات 

محیطی سودمندی دارند.
حسابداری سبز: رویه‌های حسابداری که سعی می کنند ارزش پولی برای سرمایه‌های اکولوژکی 

و صدماتی که به جنگلها وارد می‌شود را در نظر ‌گیرند .
به طور کلی می‌توان گفت سبز واژه‌ای است که در بازاریابی ریشه در مباحث اکولوژکی و محیط 
دارد و سازمانها یا افراد زمانی که می‌خواهند راجع به فشارهای محیطی یا اکولوژکیی صحبت 

کنند آن را به کار می‌برند.

    دلایل سبز بودن
نتیجه تحقیقات نشان داده است که فعالیتهای محیطی بندرت با معیارهای ارزیابی سازمانی 
همخوانی دارند. به علاوه بسیاری از شرکتها از مقیاسهای سنتی از قبیل: سود، نرخ بازده سرمایه 
گذاری، س��هم بازار و غیره برای ارزیابی خودشان نسبت به مسائل محیطی استفاده میک‌نند. 
تعداد کمی از ش��رکتها دریافته‌اند که سبز بودن مزیتهای اس��تراتژکی به آنها می‌دهد. موضع 
سازی مناسب زمانی ش��روع می‌شود که شرکت آنچه را که عرضه میک‌ند نسبت به شرکتهای 

رقیب تفاوت واقعی داشته باشند و بدین وسیله برای مشتریان ارزش‌آفرینی میک‌ند .
لذا با توجه به اینکه مس��ائل محیطی و اجتماعی امروزه برای مش��تریان اهمیت بالایی دارند، 
رعایت مسائل زیس��ت محیطی در فعالیتهای بازاریابی باعث ایجاد مزیت رقابتی برای شرکت 

خواهد شد و از این طریق ش��رکت می‌تواند به ایجاد کی 
پایگاه خوب در بازار دس��ت یابد. دلیل اصلی سبز بودن به 
اقتصاد بر می‌گردد. اقتصاد مطالعه این اس��ت که چگونه 
افراد با توجه به منابع محدود س��عی دارند خواس��ته‌های 
نامحدود را ارضا کنند. وقتی که ادبیات بازاریابی بررس��ی 
می‌ش��ود چندین دلیل برای افزایش فعالیتهای بازاریابی 
سبز توسط شرکتهای بسیاری ذکر شده که در اینجا سعی 

بر این است تعدادی از آنها بیان شود. 
سبز بودن می‌تواند در نتیجه فشارهای درونی و یا بیرونی 
رخ دهد . از جمله فش��ارهای بیرونی که باعث سبز بودن 

می‌شوند می‌توان موارد زیر را نام برد:
1- ارضای تقاضای مصرف کنندگان: امروزه ش��رکتها و 
س��ازمانها مجبورند به خاطر ارضای نیازهای مشتریان و 
عمل به مس��ئولیت اجتماعی و حمایت از حقوق مصرف 
کنندگان، مس��ائل مربوط به حفظ محیط زیس��ت را در 
فعالیتهای خود جای دهند. مثلا مک دو نالد نمونه بارزی 
اس��ت که به خاطر حمایت از حقوق مص��رف کنندگان و 
ارضای تقاضای آنها تریکب بسته‌بندی‌های خود را عوض 

کرده است. 
2-  واکنش نسبت به اقدامات رقبا: هنگامی که کی شرکت 
در تولی��د محصولاتش ملاحظات زیس��ت محیطی را مد 
نظر قرار می‌دهد، شرکتهای دیگر بایستی استراتژی‌های 
خود را در تولید محصولاتش��ان تغییر دهند و تدابیری را 
در راس��تای سبز شدن اتخاذ کنند زیرا در غیر این صورت 

سهم بازارشان را از دست خواهند داد. 
 3- دخالت روزافزون دولت: در کشورهای مختلف دولتها 
برای حفظ محیط زیست سالم از راههای مختلف استفاده 
میک‌نند. مثلًا در آمرکیا سازمان محیط زیست قوانینی را 

در راستای حفظ محیط زیست تدوین کرده .
4-  افزایش آلودگی محیط زیست: با توجه به آلوده‌تر شدن 
محیط زیست، شرکتها بایستی برای جلوگیری از این امر 
در راستای نهضت سبز و بازاریابی سبز گام بردارند. آلودگی 
محیط زیس��ت باعث شده است که فشارهای اجتماعی از 
جانب مصرف کنندگان، خط‌مشی‌های دولت و شرکتها را 
به سوی سبز شدن تغییر جهت دهند. از جمله شرکتهایی 
ک��ه به علت فش��ارهای اجتماع��ی تغییرات��ی را در خط 
مشی‌‌هایش ایجاد کرده شرکت اکسون )بزرگترین شرکت 
خطوط انتقال نفت( است. این ش��رکت در اثر فشارهای 
اجتماعی تغییراتی در خط‌مش��ی‌های خود ایجاد کرد و 
کی مؤسسه حمایت از محیط زیست و دو پارک محلی در 

کامرون ساخت. 



24 ماهنامه صنعت و کارآفرینی/ شماره82/ ویژه نامه نامه همایش برندینگ/ مرداد  ماه 1394

عوامل درونی زیادی وجود دارند که بر شرکتها فشار می‌آورند تا فعالیتهای سبز را به اجرا بگذارند 
که به برخی از آنها اشاره می‌شود.

اولین دلیل و یا به عبارت دیگر مهم‌ترین دلیل، عامل هزینه اس��ت. بدین معنی که سبز بودن 
می‌تواند به کارایی بیشتر منافع و صرفه‌جویی‌های مالی منجر شود. یعنی اینکه از ورودی کمتری 

استفاده می‌شود و بنابراین زباله کمتر خواهد بود و آلودگی کاهش خواهد یافت .
دومین عامل درونی، فلسفه ش��رکت است. زمانی که شرکتها به اهداف محیطی همانند دیگر 
اهداف شرکت اهمیت می‌دهند و مسائل محیطی را در فلسفه شرکت می‌گنجانند، بحث سبز 
بودن با اس��تراتژی‌های شرکت گره می‌خورد و س��پس آن را با فعالیتهای تاکتکیی‌اش در هم 

می‌آمیزد.
س��ومین عامل درونی، ایجاد موضع رقابتی در بازار است. شرکتهایی که مسائل محیطی را در 
فرایندهای بازاریابی و تولید محصول در نظر دارند نسبت به رقبا موضع رقابتی برای خود ایجاد 
میک‌نند. پس می‌توان گفت رعایت اصول بازاریابی سبز باعث می‌شود که مصرف کنندگان دید 
بهتری نسبت به شرکت داشته باشند. »کن پیتی« بیان میک‌ند که مباحث زیست محیطی به 
ایجاد روکیرد جدیدی منجرش��ده و این روکیرد را موضع سازی اکولوژکی می‌نامد. طبق این 
روکیرد شرکتها بایستی برای موضع سازی محصولاتشان بر مباحث زیست محیطی تایکد کنند.

    سطوح بازاریابی سبز
مدیران ممکن است از خود بپرسند که چگونه می‌توان به اهداف مصرف کنندگان و اهداف سازمانی 
دست یافت در حالی که نس��بت به محیط زیست هم مسئول باشند. در بازاریابی سبز مباحث 
محیطی جزو استراتژی‌های برتر شرکت به حساب می‌آیند و نیازمند اقدامات استراتژکیی بسیاری 
هستند. »منون« در سال 1997 بیان کرد که اقدامات بازاریابی سبز در سه سطح در شرکت انجام 
 می‌گیرند. این سطوح عبارتند از: سطح استراتژکی ـ سطح شبه استراتژکی ـ سطح تاکتکیی. 
در سطح استراتژکی تغییرات اساسی در فلسفه شرکت انجام می‌گیرد. سبز بودن استراتژکی 
اغلب نیازمند تغییر در ذهنیت و رفتار و تاکت‌کیهای ش��رکت اس��ت. س��بز بودن در س��طح 
شبه اس��تراتژکی باعث انجام تغییراتی در رویه‌های ش��رکت می‌شود. در سبز بودن تاکتکیی 
 در فعالیته��ای عملیات��ی تغییراتی ص��ورت می‌گیرد. مانن��د تغییر در ترفیع��ات و تبلیِغات.

این سه سطح به منظور شناس��ایی میزان تغییری که شرکت بایس��تی انجام دهد، می‌توانند 
مورد اس��تفاده قرار گیرند و ممکن است میزان تعهد نس��بت به فعالیتهای محیطی مختلف را 

نشان دهند.
 فعالیتهای اس��تراتژکی محیطی نیازمند س��رمایه‌گذاری مالی بلند مدت در بخشی است که 

شرکت در آن فعالیت میک‌ند. 
در صورت اجرای مؤثر س��بز بودن اس��تراتژکی بندرت احتمال دارد که به طور ظاهری به آن 
نگریسته شود. در سطوح مختلف س��بز بودن باید مشخص شود که دقیقاً چه فعالیتهایی باید 
انجام گیرد. سبز بودن استراتژکی ممکن در کی ناحیه به طور مؤثر بر دیگران نفوذ کنند و این 
احتمال هم وجود دارد که در نواحی دیگری چنین توانی را نداشته باشد. بنابراین، اگر چه سبز 
بودن استراتژکی از نظر استراتژکی لازم نیست در تمامی فعالیتهای بازاریابی گنجانیده شود، 

ولی در بخش تولید، کی مبحث استراتژکی است.

    عصرهای بازاریابی سبز
بازاریابی س��بز از بدو پیدایش تاکنون در مسیر تکاملی خود مراحل متفاوتی را طی کرده است 
که هر عصر دارای ویژگیهای خاصی بوده و معمولاً بنا به شرایط و نیازهای محیطی تغییر کرده 
و وارد عصر جدیدی شده است. بازاریابی سبز تاکنون سه عصر را طی کرده است که عبارتند از:

عصر اول: بازاریابی سبز اکولوژکیی: این عصر از نظر تاریخی سالهای دهه 60 و اوایل دهه 70 را 
در بر می‌گیرد. ویژگیهای عصر اول چنین بود که روی مشکلات محیطی خارجی مانند آلودگی 
هوا و... تمرکز کرده بود. همچنین صنایعی مانند خودروس��ازی، نفت و کشاورزی ـ شیمیایی 
بیشتر مورد بحث بود. در این مرحله بود که ارزشهای محیطی و اجتماعی وارد کسب و کار شد. 
روکیرد حل مشکل معمولاً کی راه حل پایانی بود هر چند که خود راه حل ممکن بود به افزایش 
هزینه منجر گردد. مثلًا بهینه‌س��ازی سوخت در خودرو توس��ط قوانین الزامی شد در نتیجه 

قیمت خودروها نیز افزایش یافت.
عصر دوم: بازاریابی سبز محیطی: این مرحله از اواخر دهة 80 آغاز گردید و مفاهیمی نوین مانند 
فناوری پاک، پایداری، مصرف کننده سبز و مزیت رقابتی پدیدار شدند. به عنوان مثال فناوری 
پاک ش��امل طراحی مبتکرانه محصولات جدید و سیستم تولیدی بود به طوری که ضایعات و 
آلودگی در مرحله طراحی حذف گردند . مصرف کنندگان س��بز در این عصر کسانی بودند که 

نمی‌خواستند کالایی مصرف کنند که :

- سلامتی مصرف کنندگان یا دیگران را به خطر اندازد
ـ هنگام تولید، اس��تفاده یا تجزیه آن به محیط خسارت وارد 

شود
-  ضایع��ات غیر ضروری زی��ادی از طریق بس��ته‌بندی وارد 

محیط کند؛
ـ برای حیوانات مضر باشد؛

ـ تاثیر منفی روی سایر کشورها داشته باشد.
از طریق مزیت رقابتی نیز شرکت می‌توانست در موضع بهتری 
فعالیت کند. اگر تعداد زیادی مص��رف کننده نگران محیط 
بودند شرکتها می‌توانستند با س��ازگاری محصولات خود با 
محیط از دیگر ش��رکتها متمایز ش��وند. بنابراین این روکیرد 
کی رابطة برد ـ برد بود که باعث می‌شد هم مصرف کننده به 
رفاه و نیاز خود برسد و هم شرکت از طریق فعالیتهای مناسب 

ضایعات و در نتیجه هزینه‌های خود را کاهش دهد.
تفاوت بارز بین عصر اول و دوم در این بود که عصر اول معمولاً 
روی صنایعی متمرکز می‌شد که تاثیر مستقیم روی محیط 
داش��تند. اما بازاریابی محیطی تمامی روش��های تولیدی و 
خدماتی را نیز شامل می‌ش��ود از جمله توریسم و... براساس 
بازاریابی محیطی، کسب و کارها فقط کی زنجیرة ارزش که 
داده‌ها را به س��تاده‌های بازار تبدیل میک‌نند نیس��تند بلکه 
سیستمی با ستاده‌های غیر بازاری مانند ضایعات و آلودگی 

هستند .
بدین معنی که عصر نگرش کل گرایی و سیستمی را تقویت 
میک‌رد که به تقویت نگرشهای جهانی نسبت به محیط منجر 
ش��ده اس��ت. مانند توجهات خاص به لایه ازون، گرم شدن 

کره زمین.
به سوی عصر سوم: بازاریابی سبز پایدار: همزمان با تقاضاهای 
فراوان مردم و بالارفتن انتظارات آنها و س��ختگیری دولتها، 
دیگر عصر دوم قادر به پاسخگویی نبود. مباحثی مثل توسعه 
پای��دار در حیطه اقتصاد تاثیر بس��زایی روی عل��م بازاریابی 
گذاشت و عصر سوم را به سوی بازاریابی سبز پایدار پیش برد.

چالش��های بارز این عصر عبارت است از: آینده‌نگری، عدالت 
و برابری و تأیکد بر نیازها. آینده‌نگری معتقد است بازاریابی 
سعی دارد به رضایت مش��تریان و سودآوری سرمایه گذاران 
منجر باش��د. همچنین دو عصر قبلی بازاریاب��ی فقط بر نیاز 
مصرف کنن��دگان کنونی تأیکد داش��تند در حالی که طبق 
روکیرد بازاریابی س��بز پایدار باید نیاز نس��لهای بعدی را نیز 
ملاحظه کرد، بنابراین، اگر سیس��تم تولی��د و مصرف امروز 
ناپایدار باش��د قدرت انتخاب نس��ل بع��د از او گرفته خواهد 
ش��د. عدالت و برابری نیز تأیکد دارد که هزینه‌ها و منافع در 

کشورهای توسعه یافته کیسان نیست. 
مثلًا درآمد واقعی جمعیت کشورهای توسعه یافته هفت برابر 
درآمد افراد در کشورهای کمتر توسعه یافته است. کشورهای 
توس��عه یافته کمتر از 20درصد جمعیت جهان را دارند ولی 
بیش از نیمی از برق جهان را مصرف و 50درصد دی‌اکس��ید 
کربن را وارد جو میک‌نند. عنصر مهم دیگر تأیکد بر نیازهاست. 
اگر چه هدف بازاریابی تأمین خواس��ته‌ها و نیازهاست اکثر 
تلاشهای بازاریابی معاصر تأیکد بر خواسته‌های افراد است نه 
نیازها. همان طوری که دارنینگ در سال 1992 در تحقیقات 
خود نشان داد 80درصد جمعیت دنیا درآمد مناسبی ندارند 
و بیش��تر هزینه‌های مصرفی‌ش��ان صرف تأمی��ن نیازهای 
اولیه‌شان می‌ش��ود بنابراین بازاریابی پایدار باید تأیکدش بر 

نیازها باشد نه خواسته‌ها.
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    استراتژی‌های بازاریابی سبز
هنگام به کارگیری بازاریابی سبز بسیاری از افراد تمایل دارند که به طورکلی بر 
فعالیتهای انفرادی خاصی از جمله ترفیع ویژگیهای محصول س��بز یا طراحی 
محصولات��ی که از نظر اکولوژی��ک کمتر مضرند تمرکز یابن��د. تعداد کمی از 
شرکتها در ممیزی بازاریابی به درستی ذهنیت اکولوژکی را در برنامه‌های خود 
گنجانده‌اند. این امر باعث شده که ارزیابی موفقیت کلی برنامه‌های محیطی‌ از 
نظر مالی مشکل شود، زیرا فعالیتهای سبز به کی یا دو بخش وظیفه‌ای محدود 
ش��ده است و تمام بخشهای ش��رکت یا فلسفه ش��رکت آن را در بر نمی‌گیرد.

در حال حاضر بازاریابی س��بز در بردارنده مباحث گس��ترده‌ای است، از جمله 
قیمت‌گذاری، طراحی، موضع س��ازی، ت��دارکات، بازاریابی ضایعات، ترفیع و 
ائتلافهای سبز. در این قسمت اقدامات مرتبط با عوامل هفتگانه فوق با توجه به 

مفهوم بازاریابی سبز تشریح خواهد شد.
1-  طراحی س�بز/ توسعه محصولات جدید: اش��لی در سال 1993 بیان 
نمود که 70درصد محصولات طراحی ش��ده و فراینده��ای تولیدی مرتبط از 
نظر محیطی مضرند. بنابراین، ش��رکتها در مراحل اولیه توس��عه محصولات 
جدید بایس��تی ملاحظات محیطی را در نظر بگیرند. س��پس آنها می‌توانند از 
تحلیل چرخه زندگی به منظ��ور ارزیابی اثرات اکولوژکی محصولات برای هر 
مرحله از تولید استفاده کنند. این تحلیلها به آنها کمک خواهد کرد تا روشهای 
جایگزین طراحی یا تولید کالاها را شناسایی کنند و نهایتاً صنایع جدید و روز 
آمد و بازارهایی که هزینه‌های تولید در آنها در حال کاهش است را ایجاد کنند .

طراحی سبز از برنامه‌ریزی شروع می‌شود و تمام مواد و انتخاب مواد، ساختار 
تولید، عملکرد روند تولید، بسته‌بندی، روش حمل و نقل و چگونگی استفاده از 
محصول را در بر می‌گیرد. در طراحی سبز بایستی اصول زیر مد نظر قرار گیرد:

_ طراحی جدید بر مبنای آینده‌نگری؛
_ طراحی بر مبنای سلامت و ایمنی؛ 
_ طراحی بر مبنای جداسازی آسان؛

_ طراحی بر مبنای سهولت بازیافت و پایین بودن آلودگی و استفاده از حداقل 
انرژی؛ 

_ طراحی بر مبنای استفاده هر چه کمتر از مواد و اجزاء تشیکل دهنده کالا؛
_ طراحی بر مبنای کاربرد ساده.

2- موضع س�ازی سبز: موضع سازی سبز مس��ئله ای است که در بدو ایجاد 
س��ازمان بایستی به آن توجه ش��ود. در واقع بازاریابان سبز با اثبات اینکه همه 
فعالیتها و رفتارهای‌ش��ان به طور کامل مسائل و مباحث محیطی را در فرایند 
تصمیم‌گیری لحاظ کرده‌اند، سبز بودن استراتژکی را ثابت کرده‌اند. پلونسکی و 
رزنبرگر چنین اظهار می‌دارند که معیارهای محیطی بایستی همانند معیارهای 

مالی در فرایند موضع سازی مورد توجه قرار گیرند.
3-  قیمت‌گذاری س�بز: در بازاریابی س��بز قیمتها بایستی نشان دهنده و یا 
حداقل تقریبی از هزینه واقعی‌اش باش��د. یعنی نه تنها هزینه‌های مس��تقیم 
تولید بلکه همچنین هزینه‌های محیطی نیز باید در نظر گرفته ش��وند. اغلب 
پول پرداختی بابت کالاهای سبز بیشتر است ولی هزینه آنها در دراز مدت کمتر 
است. بنابراین مصرف کنندگان بایستی این بینش را داشته باشند که در انتخاب 
محصولات مصرفی‌شان کلیه هزینه‌های جانبی از جمله هزینه آلودگی محیط 

زیست را در نظر بگیرند.
4- تدارکات سبز: کیی از اهداف اساسی تدارکات هزینه‌های محیطی است. 
پیش��رفتهای پیچیده‌ای در توزیع در بخش تدارکات صورت گرفته است. این 
نوآوری برای اولین بار در س��ال 1990 توس��ط آلمانی‌ها پدیدار شد. تدارکات 
برگشتی منسجم نیازمند تعهد شرکتی گسترده براساس تمرکز استراتژکی 
همانند منابع انسانی و مالی اس��ت . گیونتینی و آندل در سال 1995 بحثی را 
تحت عنوان شش آر ) 6R  ( برای ش��رکتها مطرح کردند که طبق آن شرکتها 
می‌توانن��د هنگام ایجاد اس��تراتژی‌های تدارکات برگش��تی و فرایندها از آن 

استفاده کنند. 
بنابرای��ن، می‌توان نتیجه گرفت که تدارکات س��بز کی فعالیت اس��تراتژکی 
منسجم و پیچیده اس��ت که فرصتهای منحصر به فردی را پیش روی شرکتها 
قرار می‌دهد. در صورتی که شرکتها توانایی و یا انگیزه تدارکات سبز را نداشته 

باشند ممکن است به بازاریابی ضایعات تن دهند.

5-  بازاریاب�ی ضایعات: اگر چ��ه بازاریابی ضایع��ات ارتباط تنگاتنگی 
با تدارکات برگش��تی دارد ولی با آن تفاوت دارد. ش��رکتها ممکن اس��ت 
محصولات��ی تولید کنند ک��ه نتوانند مج��دداً به پردازش آنه��ا بپردازند. 
پلونس��کی و رزنبرگر بر این عقیده‌اند ک��ه این دید باید تغیی��ر یابد، زیرا 
ضایعات، محصول فعالیتهای شرکت است و مانند دیگر محصولات ساخته 
ش��ده می‌تواند ارزش افزوده ایجاد کند. بازاریابی ضایعات به خاطر اینکه 
چنین فرض میک‌ند زباله‌ها وجود دارند و باید به طور کاراتری با آنها برخورد 
شود، برای سبز بودن اس��تراتژکی ضروری نیست. پس می‌توان گفت که 

بازاریابی ضایعات کی راه حل پایانی نیست.
6-  ترفیع سبز: اطلاع‌رسانی اطلاعات محیطی حساس روکیرد مناسبی 
است که بایس��تی در فعالیتهای ترفیعی بر آن متمرکز ش��ده اما نیازمند 
این اس��ت که تغیی��رات واقعی در فعالیته��ا انجام گیرد. پلونس��کی بیان 
میک‌ند که شرکت قبل از شروع تبلیغات محیطی بایستی بداند که از دید 
مشتریان کدام دسته از اطلاعات محیطی مهم‌اند و بایستی به اطلاع‌شان 
رسانیده شود. آژانس حفاظت از محیط زیس��ت )EPA( پیشنهاد کرده 
اس��ت که چنین اطلاعاتی لازم اس��ت به مصرف کنن��دگان آموزش داده 
ش��ود و این توانایی را در آنها ایجاد کند که تصمیمات مؤثرتری نسبت به 
 استفاده صرف از شستن سبز )استفاده کمتر از مواد شوینده( اتخاذ کنند.

7-  ائتلاف‌های سبز: کیی دیگر از عواملی که به توسعه مفهوم بازاریابی 
سبز کمک میک‌ند، گروههای سبز هستند. نتیجه تحقیقات نشان می‌دهد 
که گروههای محیطی می‌توانند منبع با ارزشی در کمک به درک شرکت 
از مباحث راه‌حلهای مناس��ب، به کارگیری تاکت‌کیها و اس��تراتژی‌های 
مناسب به حساب آیند. در کوتاه مدت اتحادیه سبز می‌تواند به شرکت در 
اجرای فعالیتهایش کمک کند. با وجود این، اتحادیه سبز نمی‌تواند از عهده 

مشکلات بالقوه از جمله اهداف مختلف درآید.

    نتیجه‌‌گیری
می توان گفت که راه برگشتی به سمت تولید محصولات مخرب برای محیط 
زیس��ت وجود ندارد و رفته رفته فش��ارهای دولتی، رقابتی و تغییر نگرش 
مشتریان، ش��رکتها را ملزم به پیروی و به کارگیری روکیرد بازاریابی سبز 
میک‌ند. شرکتها باید با مهندسی مجدد در فرآیندهای تولیدی و طراحی 
کالا و خدمات جایگاه خود را در موقعیت رقابتی تحیکم بخش��ند، در غیر 
این صورت از قطار س��بز باز خواهند ماند. می‌توان گفت روکیرد بازاریابی 
س��بز فقط بر ارضا کردن نیازهای مشتری تمرکز نمیک‌ند. بلکه طبق این 
روکیرد نیازهای مشتریان باید به شیوه‌ای برآورده شود که برای جامعه به 
عنوان کی کل نیز سودمند باشد.اصول مختلفی برای ایجاد مزیت رقابتی 
و رفتن به سوی سبز شدن وجود دارد که در بردارنده فرصتهای زیر است. 
اولاً: س��بز بودن فرایند تولید اغلب به این منجر می‌شود که کارایی منابع 
بهبود یابد، بنابراین باعث کاهش هزینه در ساختار شرکت می‌شود و موضع 
رقابتی شرکت را نسبت به رقبا بهبود می‌بخشد. ثانیاً: سبز بودن فعالیتهای 
بازاریابی، شرکت را قادر می‌س��ازد که از طریق ارائه محصولات جدید در 
بازاره��ای جدید یا ارائه مزیتهای اضافی ب��رای محصولات جاری، خود را 
از رقبا برجس��ته‌تر جلوه دهد. این امر باعث خواهد ش��د که ارزش شرکت 
برای مش��تریان افزایش یابد و وفاداری مشتری را افزایش داده و در نهایت 
سودآوری افزایش خواهد یافت. شرکتها در پی نتایج کوتاه مدت هستند و 
ممکن است تعهد کمتری نسبت به لزوم فرایندهای سازمانی در راستای 
تغییرات اساسی داشته باشند. بنابراین، ممکن است تمایل کمتری نسبت 
به استقبال از روکیرد استراتژکی بازاریابی سبز داشته باشند. پس می‌توان 
گفت در بازاریابی س��بز قبل از آنکه نتایج مهمی حاصل ش��ود، لازمة آن، 

صرف زمان، تعهد و منابع است. 
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اگر می‌خواهید جزء شرکت‌های موفق باشید و مدیریت صحیحی 
بر بازاریابی ش�رکت خود داشته باشید می‌بایست به صف مدیران 
مش�تری مدار بپیوندید!  مش�تری‌ مداری یعنی احترام به حقوق 
مش�تریان و با در نظر گرفتن خواسته‌های ایشان کسب و کاری را 
شروع کردن و ادامه دادن. عده‌ی بسیار زیادی از مدیران ایرانی با 
دوری گزینی از شعار "همیشه حق با مشتری است" و عدم نگرش 
صحیح نسبت به این مهم که رضایت مشتری میتواند بیشترین اثر 
مثبت را بر ارزش نام تجاری آنها داشته باشد،  کسب و کار خودشان 
را به خطر انداخته‌ اند و امروزه دیگر در بازار رقابت حضور ندارند.

      جناب آقای دکتر فرهاد س�حرخیز، مفهم�وم کلمه برند و واژه 
برند سازی از نظر شما چیست؟

برندینگ، همان ساختن هویت س��ازمان خودمان است – میتوانم بگویم 
فرایندی است که تشیکل ش��ده از بخش‌ها و تعاریف مختلف – چیزی که 
خیلی س��اده میتوان بیان کرد و بلا فاصله به ذهن آدم می رسد اینست که 
برند، مساوی با هویت خود انسان میباشد – هویت همان محصولمان است  
که میتواند ابعاد مختلفی داش��ته باشد،  مانند یکفیت و تثبیت موقعیت در 
ب��ازار – در مجموع از دید کی مصرف کننده میت��وان تعریف جامعی ارائه 
کرد: برند ش��امل احساس و  حس خود آدمیس��ت و یا حسی که آن برند به 
ما منتقل می کند؛ برند مانند کی موجود زنده اس��ت. انسان کی برند را به 
عنوان کی همنوع دوست دارد، بدان علاقمند می شود، گر چه ممکن است 
بنا بر ش��رایط خاص برای کی مدتی از آن فاصله بگی��رد، ولی دوباره با آن 

ارتباط عاطفی برقرار خواهد کرد.
      به نظر می‌رسد جنبه‌هایی که امروزه در حوزه برندسازی مطرح 
می‌گردد، بیش�تر جنبه نمایش�ی پیداکرده و با وجود هزینه‌های  
بس�یاری که برخی اوقات ب�رای این کار انجام میش�ود، امر توجه 

به مصرف کننده را به دنبال ندارد...دلیل این امر را چه میدانید؟
کاملا با نظر ش��ما موافق هستم. بیایید مسئله را به این شکل بیان کنیم که 
خیلی از سازمانها در ارائه برندشان موفق هستند ولی اساساً به امر وفاداری‌ای 
که باید بین مش��تری و برند و سازمانش��ان برقرار شود توجهی نمی کنند، 
البته این موضوع می تواند دلایل مختلفی داش��ته باش��د اعم از عدم وجود 
نگرش درست و دانش کافی در زمینه برندینگ و نبود استراتژی صحیح برند 
سازی در سازمانها و به موازات این امر، عدم توجه به اصل مشتری مداری؛ 
البته نباید این مورد را هم فراموش کنیم که خیلی از س��ازمانها به اشتباه، 
برندین��گ را با تبلیغات کیی می دانند، در حالی ک��ه  این دو مقوله کاملا با 

هم متفاوت اند . 
     آیا تنها برند سازی برای یک سازمان، تامین کننده فرایند جذب 

و نگهداری مصرف کننده خواهد بود؟
قطعا خیر؛ برند س��ازی همانطور که عنوان شد کی فرایند علمی است که 
کیی از بخشهای علم بازاریابی و تمام مسیری را که برای معرفی محصول و 
تعیین جایگاه آن محصول، مد نظر است را در بر میگیرد – به عنوان مثال ما 
در سازمان خودمان به مسئله تثبیت موقعیت برند خیلی اهمیت میدهیم  
و وقت��ی وارد این مقوله پیچیده می ش��وید خواهید دید ک��ه با چه دریای 
بزرگ و پر تلاطمی رو برو هس��تید. اما از طرف دیگر شما باید عادات فکری 
و روحی  مش��تریانتان را هم تحلیل کنید و بدانید که مردم چطور فکر می 
کنند و چگونه می اندیشند؟  در بسیاری از سازمانها هزینه‌های پنهانی در 
حوزه برندینگ و جذب مش��تری وجود دارد، مانند تیم‌های دائمی تجزیه 
و تحلیل ش��رایط بازار و رقبا. مصاحبه با مشتری و ....ولی این هزینه‌ها باید 

هدفمند باشد. 

     از نظر جنابعالی، مهم‌ترین عامل در  حوزه برندسازی چیست؟
بگذارید جواب این سوال را با تجربه ای که در سازمان خودمان داریم پاسخ 
دهم؛ در سازمان ما، جوهره اصلی در امر برندسازی » سحر خیز«  صداقت و 
استمرار یکفیت محصولاتمان است، ما هیچ زمان ادعا نکرده ایم که محصول 
ما یا بهتر بگویم زعفران ما عالی است، چون شاید در شرایط متفاوت دیگری 
کشتهای مرغوب تر و تولید کنندگان بهتری وجود داشته باشند.  سحرخیز 
همیشه کی ادعا داشته است و آن این است “مشتری ما هر زمان که مراجعه 
کند، یکفیت محصولات ما نسبت به گذش��ته سیر صعودی را طی کرده و 
فرقی نکرده است "همیشه در طی این 80 سال، سطح اطمینانی از یکفیت  
را برای مشتری‌هایمان تضمین کرده ایم”. ما به خاطر ساختار فعالیتمان و 
ارتباط با بخش زیادی از توریست‌ها و افرادی که در این شهر زندگی مکینند، 
اعتقادمان بر این است که مردم جزء به جزء همه چیز را می فهمند و ما هیچ 
وقت سعی نکرده ایم که مشتری‌ها یمان را موجودی منفعل تصور کنیم؛ در 
سیستم ما مشتری بهترین قضاوت کننده هستند، هیچ وقت سعی نکرده 
ایم الزامات قانونی مانند علامت استاندارد، پروانه ساخت و ...باعث وزن دهی 
به کفه برند ما ش��ود و این موارد فقط به عنوان الزامات قانونی ای که لازمه 
فعالیت هر تولید کننده می باشد، در کنار برند سحرخیز استفاده میشود و ما 
همیشه به این مطلب اذعان داشته ایم که "اصل برند ما، تضمین کننده همه 
چیز ما بوده است" و این کی رابطه دو طرفه بین سازمان و مشتری می‌باشد. 
سحرخیز همیشه تلاش خود را به ارتباط مستقیم با مشتری  متمرکز کرده 
وایجاد کی احس��اس خوب برای مش��تری را در اولویت میداند- خیلی از 
سازمان‌ها  احترام به مش��تری را فقط به صورت شعاری سر می دهند ولی 

مشتری بهترین قضاوت کننده است
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ما برای بدست آوردن کیاکی این مشتری‌ها هزینه کرده ایم، مطمئناً شما 
به ندرت تبلیغاتی از برند سحرخیز را دیده اید، این امر ناشی از این موضوع 
است که ما معتقد هس��تیم "توصیه مثبت مشتری بهترین تبلیغ و توصیه 

منفی مشتری بهترین ضد تبلیغ است".
     به نظر شما اثر بخشی و کارآمد بودن مدیر سازمان تا چه اندازه بر 

روی برند و رفتار مشتری سازمان تاثیرگذار خواهد بود؟
این سوال را از نظر کیی از اساتید به نام حوزه برند و برند سازی جواب خواهم 
داد، مدیر عامل سازمان بهترین راهنما و مسوول ترین فرد سازمان در حوزه 
برندینگ می باش��د و البته باید بتواند این حس را تماماً و به طور صحیح به 
سطوح پایین تر س��ازمان منتقل نماید. مدیر سازمان کسی است که تمام 
بازخورد بازار به او می رس��د، تمام بازخورد تولید ر ا میش��نود و در مسائل 

اجتماعی و بازار به نوعی نقش برند سازمان را بازی می کند. 
- آیا در سازمانتان فرایند ایده پروری را اجرا مکینید؟

در س��ازمان ما ایده پروری و توجه به آن اهمیت بس��زایی دارد و ما به طور 
دوره ای، تش��یکل اتاقهای فکر را در دستور کار سازمان قرار داده ایم. حتی 
درباره انتخاب رنگ و مش��خصات فیزکیی محص��ولات و ... نیز از اتاق فکر 

استفاده مکینیم. 
    هزینه کردن در حوزه تحقیق و توس�عه و دستیابی به نوآوری را 

چقدر مطلوب میدانید؟
به هرحال باید کی منطقی پش��ت امر هزینه کردن باش��د یا به نوعی کی 
هدفی از هزینه کردن داش��ته باش��یم.باید در چارچوبی عمل کنیم که با 

برنامه ریزی همراه باش��د  ما تلاش کرده ایم تا با فکر، مسیرمان 
را انتخاب کنیم و در صنعت غ��ذا جز معدود ترین ترین 

شرکتها هستیم که سند چشم انداز سازمان و حتی 
اس��تراتژی‌های میان مدتمان را توسط کی تیم 

مجرب دانشگاهی و صاحب نظر در این حوزه 
تدوین کرده ایم و هزینه ای زیادی را به این 

موضوع اختصاص داده ایم.
    رفتار یا به نوعی واکنش‌های مصرف 
کنندگانتان را چقدر در سیاس�تهای 

کلی سازمانتان اثر می دهید؟
بگذارید کی خاطره برایت��ان تعریف کنم، 

ما در کی بازه زمانی، بس��ته بندی محصول 
نباتمان را تغییر و در بازار ارائه دادیم، بعد از چند 

روز گزارشی از کیی از فروشگاهای سطح شهر به 
دست بنده رس��ید، مبنی بر اینکه مراجعه کننده ای 

در هن��گام خرید این مطلب را به زب��ان آورده که من برای 
مصرف محصول داخل جعبه، نمیخواهم بسته بندی آن را پاره کنم 

و ... بلافاصله اتاق فکری تشیکل دادیم و به فاصله سه روز از دریافت گزارش، 
بسته بندی جدیدی را برای محصول فوق با افزودن کی راه پرفراژ برای باز 

کردن بسته طراحی و به بازار عرضه کردیم
     ازنظ�ر ش�ما بزرگ‌تری�ن ضعف برنده�ای ایران�ی در رقابت با 

کشورهای اروپایی در چیست؟
حوزه مارکتینگ در کش��ور همیش��ه دچار بحران بوده اس��ت؛ به نظر بنده 
چند عامل تاثیرگذار وجود دارد که باعث ضعف برندهای ایرانی در قیاس با 
برندهای مطرح در جهان شده است مانند 1- ساختار غلط شراکت و همکاری 
و اصولاً ضعف درکار گروهی و ... – سرمایه گذاری‌های غلط – زیرساخت‌های 
اشتباه موجود در قانون تجارت کشور – حضور مافیا در حوزه تجارت و اقتصاد 
و عدم واکنش مثبت نسبت به برندهای موفق توسط دولت؛ البته به موازات 
اینها موارد دیگری هم وجود دارد مانند اینکه ما امر برند س��ازی را خوب بلد 
نیستیم ، آن را به درستی تجربه نکرده ایم و این‌ها همه ناشی از ضعف تمرین  
برند سازی در کشور، جوان بودن اساتید ما در این حوزه و ... می باشد؛ ما در 
ایران به ندرت شرکتهایی را مشاهده مکینیم که دارای نسل دوم و حتی سوم 
تولید باش��ند و این در حالی اس��ت که به عنوان مثال درکشورهای اروپایی 

بعضاً در کی شرکت 7 نسل به امر فروش کی محصول مبادرت کرده اند . در 
این رابطه اگر بخواهم به طور اخص مقایسه ای بین کشور خودمان و اسپانیا 
در این حوزه داشته باش��م: میتوانم بگویم که اس��پانیا در حوزه بازاریابی و 
مارکتینگ محصول زعفران قدمتی برابر با 150 سال دارد و این در حالیست 
که فعالیتی که ما تازه در این عرصه شروع کریدم به حدود 25 سال برمیگردد. 
البته ما نباید موقعیت مکانی کشور اسپانیا را در جهان انکار کنیم، همانطور 
که میدانید به اس��پانیا قلب غرب اروپا قرار گرفته.اما بخش ناخوشایند این 
قضیه اینس��ت که باید بگویم ما کسی را نداشته ایم که بتواند رقابتی علمی 
با غرب داشته باش��د اما روی خوش قضیه هم این است که  صادرات صنعت 
زعفران از س��ال 1370 در کشور پایه گذاری شد تا جایی که اکنون میتوانم 
به جرئت بگویم  در حال حاضر این  طرز تفکر که زعفران اس��پانیا تس��خیر 
کننده بازارهای جهانی و بهترین نوع زعفران در جهان می باشد تا بیش از50 

درصد افول پیدا کرده است.
     آیا یکی از دلایل این طرز تفکر که در گذشته رایج بوده، میتواند 
اشاره به ظاهر نا مناس�ب محصولات و بسته بندی‌های آن داشته 

باشد؟
من در حال حاضر ب��ه جرأت میگویم خیر؛ چون ما اکن��ون به هیچ عنوان 
در زمینه تکنولوژی و دانش بس��ته بندی ضع��ف نداریم و برای صحت این 
ادعایم می‌توانم بگویم که ما هم اکنون تولید کننده ای را در مش��هد داریم 
که محصولاتش در بهترین و معروفترین فروش��گاههای اروپا فروخته می 
شود و در کشور اس��پانیا کمپانی ای را که 120 سال در آن کشور در سطح 
اول بازار فعالیت مکیرده اس��ت را پیش رو گذاشته و مطمئناً این 
مهم، فقط با فکر درس��ت، بازاریابی صحیح و ارائه کالای با 

یکفیت امکان پذیر بوده است.
     همانطور که می دانید قرار اس�ت سومین 
همایش مل�ی برندینگ با رویک�رد رفتار 
مص�رف کننده  برگزار ش�ود، ش�ما چه 
نی�ازی را عام�ل ش�کل‌گیری این گونه 

همایشها می‌دانید؟
بیایی��م این مطلب را اینگونه بررس��ی کنیم 
که واقعا تف��اوت برگزاری همایش برندینگ 
توسط انجمن مدیران صنایع با دیگر همایشها 
در چیس��ت؟ در س��ال اول که این ایده خوب 
مطرح گردید، ق��رار بر این بود که همایش��ی را 
برگزار کنیم که متفاوت با دیگر همایش��ها باش��د و 
طوری نباش��د که همه این احساس را داشته باشند که 
این همایش نیز سوار بر کی موج موضوع برند شده اند. ارزش 
اینگونه همایش��ها در این است که هرس��ال با کی عینک متفاوت به 
موضوع برندس��ازی نگاه می کند و امس��ال نیز با دید مصرف کننده به این 
حوزه وارد شده است و همچنین جای بسی  تقدیر دارد از اقدامی که امسال 
انجمن مدیران در رابطه با دعوت دوستان با تجربه و صاحب برند در کشور 
برای ارئه تجربیاتشان انجام داده اس��ت، چون حرفی که از دل براید نیز به 
دل نش��یند؛ آنها افرادی هستند از جنس خود ما که با تمامی مسائل حوزه 
تجارت آشنایی دارند ، بحرانها، فرصتها و تهدیدهای بازار  را تجربه کرده اند 
و مطمئنا صحبتهای این دوس��تان، دنیایی پر از تجربه را پیش روی ما می 
گشاید، حتی اگر به آمیانه ترین صورت بیان شود. به جرئت میتوانم بگویم 
تمام تجربیات این دوستان تناظز کی به کیی با اصول آکادمکی برندینگ 

و بازاریابی دارد.
     سابقه شرکت سحر خیز به سال 1311 بر میگردد، در طول مدت 
این 83 س�ال،  چه رویکردی را در ارتباط با مشتریان و حمایت از 

رفتار متفاوت مصرف کندگانتان اتخاذ کرده اید؟
در این رابطه باید بگویم موزکی متن سیس��تم ما این است که مشتری کی 
فرد غریبه نیست و کسی است که سیستم و سازمان را دائماً تحلیل مکیند، 
می فهمد و توقعاتی از سازمان دارد و البته باید بگویم که  تمام این خواسته‌ها 

خیلی از سازمانها 
در ارائه برندشان موفق هستند 

ولی اساساً به امر وفاداری ای که باید 
بین مشتری و برند و سازمانشان برقرار شود 

توجهی نمی کنند، البته این موضوع می تواند دلایل 
مختلفی داشته باشد اعم از عدم وجود نگرش درست 

و دانش کافی در زمینه برندینگ و نبود استراتژی 
صحیح برند سازی در سازمانها و به موازات این امر، عدم 

توجه به اصل مشتری مداری؛ البته نباید این مورد را 
هم فراموش کنیم که خیلی از سازمانها به اشتباه، 
برندینگ را با تبلیغات یکی می دانند، در حالی 

که  این دو مقوله کاملا
 با هم متفاوت‌اند
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فقط مربوط به یکفیت محصول نمی باشد..بلکه رفتار و پرستیژ پرسنل را هم 
شامل می شود – ما میدانیم که مشتریهایمان حساس هستند و در همین 
رابطه بارها به پرس��نل خود گفته ام که شما سحرخیزی هستید و پرستیز 
برندتان را باید حفظ کنید، ما خیلی مشتری‌هایمان را دوست داریم و طی 
سالهای سال هیپ وقت سعی نکردیم با ادعاهای دروغ و بی ریایی با توجه 
به منافع کوتاه مدت و آنی کوچکترین خدشه ای به اعتبار نام سحرخیز در 

ذهن مشتریانمان وارد نسازیم . 
     و به عنوان پرسش پایانی، نقش تشکل‌ها و انجمن‌ها را در حوزه 

برند و برند سازی چگونه ارزیابی میکنید؟
به نظر بنده تارکیی و سختی دوران ده ساله ی گذشته در تولید و صنعت  را 
به کمک همین دوره همی‌ها یا واضح تر بگویم، تش��کلها و انجمن‌ها پشت 
سر گذاشته‌ایم – انسان در زندگی در قالب جمع مفهوم پیدا می کند..مانند 
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وقتی که در دوران کودکی از شما سوال می پرسند که  کلاس چندم هستید 
و شما پاسخ می دهید کلاس پنجم و به همین ترتیب و در دوران‌های بعدی 
زندگی هم به همین شکل می باشد – یقیناً ما هیچ هویتی خارج از تشکل و 
جمع نخواهیم داشت و نتایج مثبت این امر را هم در زندگی و فعالیت‌هایمان 

نیز دیده ایم.  البته باید بگویم هنوز هم می توانیم خیلی بهتر عمل کنیم.
به نظر بنده تش��کلها از ق��درت لازم برخوردار نیس��تند ولی از اقدامات 

مثبت��ی که این تش��کلها نجام داده ان��د نمیتوان به س��ادگی گذر کرد، 
مانن��د: برگزاری جلس��ات متعدد و منظ��م با قوای مختلف س��ه گانه و 
ت�الش در انعکاس هرچه بهتر مش��کلات و دغدغه‌ه��ای بخش تولید و 
...– نق��ش حمایتی تش��کلها از کارآفرینی نقش آموزش��ی و کاربردی 
بودن آموزشهای ارائه شده توسط تشکل‌ها  و انجمن‌ها و خیلی از موارد 

دیگری که به عینه موجود می باش��د. 
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جانشین پروری؛
مولف/مترجم: مرجان معالی تفتی/ محمد تاج الدین

 کلید نجات در بحران استعدادها

    مقدمه: 
اس��تراتژی‌های س��ازمانی، نیازمند روکیردی کل نگر برای مدیریت استعدادهاس��ت ، بنابراین 
روکیردهای سنتی بهترین تجربه‌ها برای یادگیری ، مدیریت عملکرد، مدیریت جانشین پروری و 
توسعه مسیر شغلی باید دوباره‌ ارزیابی و بازنگری شوند. همان‌گونه که کیپارچگی مدیریت عملکرد 
و یادگیری در موارد زیادی به عنوان مولفه‌های جدایی ناپذیر از استراتژی مدیریت استعداد موثر 
شناخته شده است، مدیریت جانش��ینی نیز که توسعه کارکنان و برنامه ریزی مسیر شغلی را به 
هم متصل کرده، نقش اس��تراتژکی ویژه ای در سازمانهای امروزی پیدا کرده است. این سازمانها 
دریافته اند که جانش��ین پروری، کی فرآیند پویا و مستمر اس��ت، نه کی هدف ایستا . در دنیای 
پر رقابت امروزی برای دس��تیابی به استعدادها ، سازمانها باید دیدگاهی فراتر از جایگزینی ساده 
نیروی کار داشته باشند. استراتژی‌های مدیریت جانشین پروری همان‌گونه که باید کارکنان را 
برای دستیابی به هدفهای شغلی خود توانمند سازد، باید بر روی توسعه کارکنان نیز برای دستیابی 

به هدفهای سازمانی، متمرکز باشد.
:)Plateau( تجربه‌ای دیگر از    

گرچه ما به طورکلی به دنبال کی نوع جدید اس��تراتژی مدیریت جانش��ین پروری هستیم ، اما 
پژوهش��های اخیر انجمنهای مدیریت منابع انسانی نشان داده که بیش از 70درصد سازمانهای 
مورد مطالعه، فاقد اس��تراتژی جانشین‌پروری‌اند . این موضوع، امروزه اهمیت ویژه ای دارد، زیرا 
برای نخستین بار در دنیای جدید ک‌سب و کار، سازمانها به دلیل از دست دادن افراد باتجربه خود، 
متحمل ضرر و زیانهای چشمگیری شده اند و این مسئله دقیقا با کمبود نیروی انسانی با مهارتهای 
مورد نیاز برای جایگزینی و استخدام همزمان شده است به گونه ای که اداره کار در ایالات متحده 
پیش بینی کرده است که تا سال 2010 حدود 168 میلیون فرصت کاری فراهم خواهد شد. این 
در حالی است که نیروی کار تنها 158 میلیون نفر خواهد بود، بنابراین با کمبود 10 میلیون نفری 
نیروی کار روبه‌رو خواهیم بود. میزان تقاضا برای کارکنان شایس��ته بسیار بیشتر از میزان عرضه 
است، این امر برخی از سـازمانها در حوزه‌های صنعتی را بیشتر زیر فشار قرار می دهد. به گونه‌ای 
که امروزه حوزه‌هایی، نظیر: تولید‌، مراقبتهای پزشکی و حوزه‌های ‌فنی با کمبود نیروهای ماهر 
روبه‌رو شده‌اند البته حوزه‌هایی، نظیر: مهندسی، تکنولوژی اطلاعات و منابع تخصصی نظیر: آب 

و برق ، انرژی و حمل و نقل، کمتر با این مشکل روبه‌رو هستند.
رویکرد برنده-برنده در مدیریت جانشین‌پروری

با اس��تخدام نمی توان این مشکل را حل کرد ،‌ س��ازمانها برای حل بحران استعداد، نگاه خود را 
معطوف درون سازمان ساخته، استراتژی‌های جانشین پروری را به کار گرفته اند که روی توسعه 
و پرورش استعدادهای موجودش��ان تمرکز کنند. موفق ترین سازمانها در اجرا ، آنهایی هستند 
که سرمایه گذاری بلندمدت برروی کارکنانشان انجام داده‌اند‌. با سرمایه گذاری در وقت و هزینه 
برای توسعه استعدادهای داخلی ،‌این سازمانها قادر خواهند بود هنگامی که استعدادهای اصلی 
آنها بازنشسته ش��ده، یا به هر دلیل دیگری از سازمان خارج می شوند ، بدون هیچ مشکلی ازاین 
مرحله گذر کنند‌. اتخاذ اس��تراتژی برنده، برنده مدیریت جانشین پروری به سازمانها اجازه می 
دهد که مشاغل کلیدی، جانشین‌های بالقوه و شکافهای مهارتی را شناسایی کنند و به کارکنان، 
گزینه‌های ش��غلی موجود و ابزارهایی را برای برنامه ریزی و دس��تیابی به هدفهای شغلی‌شان ، 
ارائه کنند. به کارگیری روکیردی جامع و کیپارچه، مزایای ایجاد ش��ده برای کارکنان،‌ مدیران و 
س��ازمان را در مجموع بهینه می کند . ثابت شده است که برنامه‌های جانشین‌پروری که با مسیر 
شغلی افراد گره خورده اس��ت‌،‌ روحیه کارکنان و بهره وری آنها را افزایش می دهد . سازمانهایی 
که توس��عه شغلی را پش��تیبانی می کنند با دادن اجازه به کارکنان برای یافتن فرصتهای جدید 
در درون سازمان و تشویق به تحرک ش��غلی‌، به احتمال بسیار قوی آنها را در توسعه شغلی خود 
سهیم می کنند . از آنجایی که این کارکنان به احتمال زیاد فرصتهایی را در سازمان جستجو می 
کنند ، بنابراین فرایند نگهداشت به خوبی صورت گیرد که روی‌هم رفته منجر به افزایش رضایت 

کارکنان خواهدشد.
بهترین تجربه‌های شرکتهای پیشرو در حوزه مدیریت جانشین پروری،‌ این‌گونه است :

    تمرکز بر مشاغل بحرانی
سازمانها به صورت س��نتی در برنامه‌های جانشین پروری، روی مشاغل مدیریت ارشد تمــرکز 
دارند . در صورتی که کمــبود نیروی انســانی، نیازمند توسعه برنامه‌های جانشین پــروری به 

س��ایر مشاغل بحرانی است که بیشترین تــاثیر را بر عملکــرد 
س��ـازمان دارند. به عــن��وان مثال در عل��وم طبیعی، حــوزه 
تحقـیق و توس��عه، و در علـوم پزش��کی، حوزه پرستاری جزو 

مشاغل بحرانی محسوب می شوند.
     یکپارچه کردن برنامه‌های توسعه شغلی کارکنان

ی��ک روکی��رد کیپارچ��ه متمرکز بر شناس��ایی و نگهداش��ت 
استعدادها، باید به وسیله راه حلهایی که می‌توانند برنامه توسعه 
و مس��یر ش��غلی کارکنان را با برنامه‌های جانشین پروری کلی 

سازمان مرتبط کنند ،‌ پشتیبانی شود .
     تشویق برنامه‌های توسعه پیشگیرانه و قابل پیگیری

مدیریت جانش��ین پروری موثر به س��ازمانهایی اشاره می کند 
که برای توسعه، فرصتها و پیش��نهادهای پیشگیرانه‌ای را ارائه 
می کنند که می توانند آمادگی داوطلبان برای مش��اغل آینده 
را افزایش ‌دهند‌. با مرتبط کردن یادگیری و توس��عه با جانشین 
پروری و توسعه شغلی، س��ازمانها می‌توانند تاثیر مثبتی برای 
پرورش استعدادهای در دسترس به منظور رویارویی با نیازهای 

آینده ایجاد کنند .

     ارزیابی راهکارهای تکنولوژی
س��رمایه گذاری در بهترین راهکارها به منظور توس��عه چرخه 
مدیریت استعداد کامل – شامل توسعه مدیریت، بهینه سازی‌،‌ 
و نظام پاداش – سازمان را قادر می‌سازد که بهره‌وری نیروی کار 
را حداکثر رسانده و نیز موفقیت سازمان را در بلند مدت تامین 
می کند. راهکارهای برنامه جانش��ین پروری مبتنی بر وب، به 
کارکنان اجازه می‌دهد که به صورت مس��تقیم از راه کامپیوتر 
خودشان، امکان دسترسی پیوسته و‌ بموقع به فرآیندها و داده‌ها 
را داشته و بتوانند فعالانه مس��یر توسعه و پیشرفت شغلی خود 

را دنبال کنند.
با انتقال و ق��رار دادن برنامه جانش��ین‌پروری در اولویت بالای 
برنامه‌ها و دستور کار س��ازمانها و ایجاد کی روکیرد پیشگیرانه 
برای رهبری و توس��عه کارکنان، س��ازمانها م��ی توانند پایه و 
اساسی استوار برای انتقال آسان و بدون نگرانی رهبری به آینده 

فراهم سازند.
اجرای طرح جانشین پروری به عنوان بخشی از کی استراتژی 
مدیریت اس��تعداد،‌ سازمان را قادر به شناخت نیازهای جاری و 
آتی کرده، در نتیجه همسوسازی و توسعه استعداد براساس آن 
خواهد بود؛ گرچه برای موفقیت در جانش��ین‌پروری‌، سازمانها 

باید روی توسعه شغلی کارکنانشان نیز تمرکز کنند .
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امروز  تمرکز سازمانهای  بر برند محصول می باشد ، در صورتکیه سازمان‌ها 
باید همان گونه كه بر برندسازی محصول خود تایکد می نمایند ، برندسازي 
كارفرما را نیز مهم وحیاتی قلمداد نمایند. برندسازي كارفرما تنها به هویت 
س��ازمان توجه نمی کند ، بلكه در همراستایی با روش‌هايي در ایجاد انگیزه 
وتعهد کارکنان ، ایفاء نقش می نماید . به عبارت دیگر ، هدف در برند کارفرما، 
به كارگيري، آموزش و برانگيختن كاركنان توانمند به منظور ارايه ي خدمت 

مناسب به مشتريان سازمان می باشد .
امروزه مفاهیمی چون محیط کاری جذاب، اطمینان به پایبندی س��ازمان 
به رعایت ارزش‌های وعده داده شده ، نگرش مثبت به سازمان برند كارفرما، 
مبحثی بین رشته اي در بازاريابي و مديريت منابع انساني است. کی فعالیت 
و اقدام سازمانی استراتژکی و پویا که برنامه‌ها و اقدامات سازمانی مدیریت 
منابع انسانی، مدیریت استراتژکی، مسئولیت اجتماعی سازمان‌ و بازاریابی را 
درکنار کیدیگر جمع میک‌ند. با يكپارچه كردن آنچه كه سازمان به مشتريان، 
كاركن��ان و ذينفعان بيان مي كند، فرصت بيش ت��ري براي بهبود از طريق 
پيوند ذينفعان و مخاطبان برند بوجود می آید. كاركنان س��ازمان نخستين 
بازار و مخاطبان سازمان ومشتريان داخلي آن بوده واز طرف دیگر مشاغل، 
محصولات داخلي می باشند که بايد كاركنان را جذب نموده وانگیزه آنان را 
توس��عه و ارتقاء دهند تا بدین وسیله نيازها و خواسته‌هاي مشتريان داخلي 

در راستاي اهداف كلي  سازمان برآورده گردد . 
در جامعه  امنیت ش��غلی در منابع انس��انی در حال افزایش است ،بنابراین 
س��ازمانهای دارای برند کارفرما،به علت نگرش مثبت منابع انس��انی بالقوه 
و فعلی به س��ازمان ، در فرآیند جذب نیروی انس��انی مناس��ب و توانمند و 
فرآیندهای نگهداری و پرورش منابع انس��انی ازمزی��ت برخوردار خواهند 
بود . ب��ا بهره گیری ازبرندكارفرما ، افزای��ش جذابیت برای جلب متقاضيان 
شايس��ته و حفظ استعدادهاي س��ازمان، ایفای نقش منابع انسانی سازمان 
درانجام ماموریت‌ها ، همراهی كاركنان با ارزش‌هاي سازمان و افزایش تعلق 
سازمانی کارکنان ، كاهش هزينه كارمنديابي ، بهينه شدن روابط كاركنان و 

کاهش نارضایتی آنان صورت می پذیرد ودر نتیجه منجر به تمایز در مقابل 
رقبا  می گردد.

در این راس��تا ضرورت دارد تاس��ازمان با تعریف ارزش‌های پایه برند خود 
به عنوان کی کارفرما به نیروی انس��انی فعلی و بالقوه ونیز ایجاد کی درک 
سازمانی مشترک در تمامی بخش‌های خود ، فعالیت‌های جذب، نگهداری، 

ایجاد و مدیریت فرهنگ سازمانی و محیط کاری مناسب را اجرا نماید .
ارزش‌ها، نیاز‌ها، و الگوهای ذهنی افراد نسبت به سازمان‌های هدف زمینه 
ش��کل گیری برند کارفرما را فراهم می س��ازد، ضمن اینکه تعاملات افراد 
جویای کار باعث می ش��ود تا تصاویر ذهنی درس��طح فردی ایجاد شده و با 
مکانیزم‌های ارتباطی، برند کارفرما به عنوان مفهومی جمعی ایجاد می‌گردد. 
‌برند کارفرما فرایندی است که در آن کارکنان بالقوه ، فعلی و سازمان، همگی 

با کیدیگر در تعامل هستند و تصویر برند کارفرما را ایجاد میک‌نند .
تعهد يك برند به مشتريان خود در بيرون از سازمان زمانی محقق می گردد 
که س��ازمان به تعهدات خود به كاركنانش عمل نموده و براساس باورهاي 
درونی آنان ایجاد شده باشد.کارکنان زمانی به سازمان خود اعتماد میی‌ابند 
که به شایستگی ، صداقت و خیرخواهی آن اعتقاد داشته باشند . به این شکل 
مدیران به تعهد خود به كاركنان و كاركنان نيز به تعهد خود به مشتريان عمل 
مي‎نمايند. اینگونه است که دلبستگی و تعلق  واعتمادکارکنان به سازمان 
افزایش یافته و برند در قلب مش��تری 
قرار می گیرد . این موضوع ش��اه کلید 

مباحث برند کارفرما است .
برند کارفرم��ا می‌تواند با ارتقاء هویت 
جمعی کارکنان ، دلبس��تگی و تعهد 
سازمانی را افزاش دهد . برند کارفرما 
هم عام��ل اثرگ��ذار وهم اث��ر پذیر از 
فرهنگ س��ازمانی و تعلقات کارکنان 
به س��ازمان اس��ت. چنین س��ازمانی 
بس��تر لازم ب��رای ج��ذب متقاضیان 
دارای عملک��رد و اس��تعداد بالارا دارا 
بوده و به عبارتی بس��تری برای جذب 
س��رمایه‌های انسانی اس��تراتژکی به 

سازمان را فراهم می‌آورد. 
بدیهی است که س��ازمان‌ها در راستای 
ایج��اد برن��د کارفرم��ا  ب��ا چالش‌هاي 
مهمی مواجه می باشند که از آن جمله 
میتوان به موارد زیر اش��اره نمود : ورود 
انبوه نیروه��ای تحصیل کرده ، افزایش 
بانوان متقاضی کار ، رکود ورش��د پايين 
اقتصادي، نرخ بالاي ب��ي كاري و فرصتهای ف��راوان كارفرمايان در جذب 
نیروی کار، ع��دم رعایت عدالت در جذب و نگهداری کارکنان ، تمايل قوي 
نخبگان به مهاجرت و نیز عدم وجود چشم انداز ونگرش مثبت به سازمان‌ها 
، نگ��رش در حال تغيير نيروي كار نس��بت به اولویت‌ها و ت��وازن بين كار و 
زندگي و نهایتا مش��خص نبودن مسوولیت بین واحد‌های بازاریابی‌ و منابع 

انسانی  درسازمان‌ها.
سازمان جهت تدوين برند كارفرما باید فرهنگ سازمان، استراتژی سازمان، 
برند سازمان و برند محصول سازمان را به کارکنان ارائه نماید .از طرف دیگر 
بایدبرنامه ريزي منابع انس��اني به منظور تأمين انتظارات كاركنان صورت 
پذيرد. الزامات اخلاقی و انسانی مدیریت سازمان ایجاب میک‌ند که سازمان 
جهت ایجاد محیطی مناس��ب برای فعالیت و رشد کارکنان خود چارچوب 
مفهومی مش��خصی برای ایجاد ارزش در منابع انس��انی به عنوان ذینفعان 
کلیدی داشته باشد . در نهایت باید گفت که برند کارفرما زمانی از پايداری 
برخوردار خواهد بود که انتظارات تمام ذينفع��ان مورد توجه قرار گرفته و 

تأمين گردد. 

برند کارفرما
رویکردها و چالش‌ها
صادق کاظمیان/ دانشجوی دکتری مدیریت رفتار سازمانی – دانشگاه فردوسی مشهد
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مديريت يكفيت جامع 
به عنوان فلسفه مديريتي برتر 
ارتقاي يكفيت از انتخاب فلس�فه مديريتي شروع مي شود. در سفر بي پايان ارتقاي 
يكفيت نقطه ش�روع براي تلاشهاي ارتقاي يكفيت در كي س�ازمان انتخاب آگاهانه 
كي فلسفه مديريتي است. در اين مقاله مديريت يكفيت جامع به عنوان كي فلسفه 
مديريتي مورد بررسي قرار مي‌گيرد و اركان، فرضها، اصول، عناصر ساختاري و روش 

اجراي مديريت يكفيت جامع تشريح مي‌شوند.

1- فلسفه مدیریتی
ارتق��ای یکفیت از انتخاب فلس��فه مدیریتی 
ش��روع می‌ش��ود. در س��فر بی پایان ارتقای 
یکفیت، نقطه ش��روع برای تلاشهای ارتقای 
یکفیت در کی س��ازمان انتخاب آگاهانه کی 
فلسفه مدیریتی است. ابتدا باید مدیران ارشد 
سازمان از میان فلس��فه‌های مدیریتی رايج، 
فلس��فه‌ای را برای جهت دادن به تلاش��های 
س��ازمان خود انتخاب نماین��د. فقط انتخاب 
آگاهانه درست و توام با باور می‌تواند انرژی لازم 
را برای جهت‌گیری جدید سازمان آزاد نمايد.

بايد توجه ک��رد که انتخاب درس��ت اگر چه 
بس��یار حایز اهمیت است، ولی اگر قرار است 
فلسفه مدیریتی انتخاب شده موجب تحول 
اساسی در س��ازمان گردد اجرای صحیح آن 
کمتر از اجرای آن نمی‌باشد. بدین معنی که 
مدیران ارشد ممکن است بر اساس تجربیات 
دیگران به اثربخش��ی کی فلس��فه مدیریتی 
ایمان بیاورند ولی کسی نمی‌تواند برای اجرای 
آن فلسفه در سازمانهای مختلف نسخه واحد 
بپیچد. باید در هر سازمان با توجه به شرایط 
موجود، مناس��ب‌ترین روش اجرایی را پیدا 
کرد. ممکن اس��ت برای اجرای کی فلس��فه 
واحد در سازمانهای مختلف روشهای متفاوتی 

انتخاب گردد.

2- کدام فلسفه مدیریتی ارجح است؟
برای انتخاب فلس��فه مدیریتی مناسب باید 
معیارهایی ارایه داد ت��ا در پرتوی آنها بتوان 
انتخاب آگاهانه‌تری داش��ت. در زیر تعدادی 
از این معیارها ارایه می‌شود. بديهي است که 
معیارهای ارایه ش��ده در زیر فهرست کاملی 
نبوده و می‌ت��وان معیارهای دیگ��ری را نیز 

اضافه نمود.
    معی�ار اول ب��رای انتخ��اب کی فلس��فه 
مدیریتی ارجح این است که فلسفه انتخابی 
بتواند مش��تری‌محوری، یکفی��ت و ارتقای 
مستمر را در فلس��فه وجودی کی سازمان و 
فلسفه ش��كل‌گیری آن ادغام کند. به عبارت 
دیگر فلسفه انتخاب شده بايد بتواند از نقطه 
»چ��را هس��تم؟«، جهت‌گیری س��ازمان را 

مشخص کند.

    دومین معیار انتخاب عبارت است از این که فلسفه مدیریتی انتخاب شده و عناصر اصلی تشكيل 
دهنده آن س��اده، ش��فاف و برای همه قابل درک باش��د. بدين معنی که درک آن متاثر از موقعیت 
س��ازماني دانش مدیریتی و فنی یا حتی سواد افراد نباشد، هر کس هر کجا قرار گرفته است آن را به 
خوبی درک کند و بتواند بر اساس درک درست آن نقش خود را در جهت‌گیری سازمان ایفا نماید.

     معیار س�وم برای انتخاب کی فلسفه مدیریتی مناس��ب عبارت است از این که فلسفه انتخاب 
شده بتواند همه اجزا و عناصر کی سازمان را به عنوان کی سيستم با هم هماهنگ و هم‌جهت نماید 
و به تعامل آنها جهت‌گیری دهد. بدیهی است تنها نگاه سيستميك و فرایندی می‌تواند همه اعضای 
عناصر و منابع سازمان را حول ارزشهایی چون مشتری‌محوری و ارتقای مستمر هماهنگ و هم‌جهت 
نمايد. هر فلسفه‌ای که کلیت کی سازمان را خدشه‌دار کند و افراد و واحدهای سازمانی را به جزء‌نگری 

مبتلا کند، سازمان را از حیاط ساقط خواهد کرد.
     معیار چهارم عبارت اس��ت از این که فلس��فه مدیریتی انتخاب شده باید بتواند فضاهای خالی 
بین نمودار سازمانی را که به حریمهای مقدس و نفوذ ناپذیر تبدیل شده‌اند را پر کند. به عبارت دیگر 
خروج از این فضاها و حریمها که بنا به ضرورت س��ازماندهی درونی کی سازمان به وجود آمده‌اند را 

نه تنها لازم بلكه واجب بداند و افراد و واحدها را به طور طبیعی کنار هم قرار دهد.
     معیار پنجم این که هر فلسفه مدیریتی که بتواند جو سازمانی را به کی جو »یادگیری« تبدیل 
کند ارجح است. در اینجا نیز باید کی بس��تر طبیعی برای یادگیری وجود داشته باشد. بايد فلسفه 

مدیریتی کی میل طبیعی، انگیزه درونی و شوق سازمانی برای یادگیری ایجاد نماید.
    معیار ششم برای انتخاب فلسفه مدیریتی مناسب این است که بتواند بدون »اعمال زور« قدرت 
تصمیم‌گيري، اقدام و تأثیرگذاری را از راس س��ازمان به قاعده آن منتقل نماید. به عبارت دیگر باز 
هم به طور طبیعی، »رهبری« را در سازمان توزیع نماید. در این صورت هر کس خود را در هدایت و 

جهت‌گیری سازمان و بقا و سود و زیان آن سهیم می‌داند.

نویسنده: حمید باقری
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    معی�ار هفتم فلس��فه‌ای ارجح اس��ت که برای ارتق��ای عملكرد س��ازمان کی دیدگاه 
»استراتژيك« داشته باشد. وجود رسوبات ضخیم س��نتها، باورها، طرز فکرها و ارزشها در 
س��ازمانها از کی طرف و پیچیدگی‌ها و سیال بودن محیط بیرون سازمانها از طرف ديگر، ما 
را محتاج کی فلسفه مدیریتی میک‌ند که برای قرار دادن سازمان در کی موقعیت برتر، يک 

دیدگاه استراتژِکی و بلندمدت را ترغیب و تشویق میک‌ند.
    معیار هش�تم بالاخره فلس��فه‌ای ارجح خواهد بود که اتکا به اعداد و ارقام و سنجش را 
ترغیب میک‌ند. با این ديدگاه علاوه بر این که حرکت سازمان باید جهت‌دار باشد، بايد سازمان 
برای نش��ان دادن هر نوع تغییر، اثبات هر نوع ارتقای عملكرد و برداشتن هر گام در راستای 
پاسخگویی به نیازها و انتظارات مشتری‌ها سنجش انجام دهد. به عبارت دیگر سنجش باید 

»تار و پود« تلاشهای ارتقا را تشكيل دهد.

3- مدیریت جامع کیفیت، فلسفه برتر
به اعتقاد ما مدیریت جامع یکفیت همه ویژگی‌های بالا را ش��امل می‌شود. مديريت جامع 
یکفیت با داشتن ارکان فلسفی و اصول ساده و قابل درک و فراهم نمودن کی بستر طبیعی 
برای تلاشها شاید تنها گزینه در پیش روی مدیران باشد. سه رکن مهم فلسفه مدیریت جامع 
یکفیت یعنی مشتری‌محوري، فرايندگرایی و ارتقای مستمر هم در راس کی سازمان و هم 
در قاعده آن قابل درک و اجرا است. مدیران ارشد سازمان از تحلیل فلسفه وجودی سازمان، 
دورنما و رسالت آن فرايندهاي کلیدی را تعیین میک‌نند و در راستای تحقق رسالت سازمان 
و پاسخگویی به نیازها و انتظارات مشتری‌ها، همه افراد سازمانی یعنی »صاحبان فرايندها« 

را برای ارتقای عملكرد فرايندها آماده و بسیج می‌نمايد.
کارکنان نیز از قاعده سازمان با ارتقای عملكرد فرايندهاي کلیدی با مدیران ارشد سازمان 
همگام و همراه می‌ش��وند. برآيند دو حرکت از »بالا به پایی��ن« و از »پایین به بالا« موجب 
دگرگونی و تحول اساسی و جهت‌دار در سازمان خواهد بود. تداوم این دو حرکت و حمایت 
آن دو از هم به نهادینه شدن مدیریت جامع یکفیت خواهد انجامید. انتخاب و اجرای چنین 
 فلس��فه‌ای است که به روش��ها و ابزار ارتقاء از جمله روش��ها و ابزار آماري معني می‌بخشد.

 کس��انی که تلاش کرده‌ان��د بدون معرفی کی فلس��فه مدیریتی از روش��ها و اب��زار برای 
»حل مش��كل« ی��ا »ارتق��ای یکفیت« اس��تفاده نماين��د، هرگ��ز نتوانس��ته‌اند موجب 
تغییرات دایمی ‌ش��وند. س��ازمانها ش��اهد دهها س��ال تجرب��ه در زمینه کاربرد روش��ها 
و ابزاره��ای مختل��ف بوده‌ان��د که بر سرنوش��ت آنه��ا تأثیرات اس��تراتژيك نداش��ته‌اند. 
 س��ازمانها قب��ل از ه��ر چی��زی محت��اج ی��ک فلس��فه مدیریت��ی مناس��ب می‌باش��د.

مدیریت جامع یکفیت این گونه تعریف می‌ش��ود: مدیریت جامع یکفیت فرایندی اس��ت 
متمرک��ز بر روی مش��تری‌ها، یکفیت محور، مبتن��ی بر حقایق، متکی ب��ر تیمها که برای 
دس��تیابی به اهداف استراتژيك سازمان از طریق ارتقای مستمر فرايندها، توسط مدیریت 

ارشد سازمان رهبری می‌شود.

3/1- ارکان فلسفی مدیریت جامع کیفیت
فرایندگرایی: س��ازمان را فرایندی می‌بینیم که در آن درون‌داد، روند و برون‌دادی وجود 
دارد که همه افراد به صورت افقی در مراحلی از فرایند قرار می‌گیرد. تقسیم‌بندی عمودی و 

سلسله مراتبی وجود ندارد، اگر فرایند برون‌دادی دارد همه در آن سهیم هستند.
مش�تری‌محوری: تمامی ‌افرادی که روی فرایند کار میک‌نن��د و آنها که نتیجه فرایند را 
کسب میک‌نند در واقع همکار و شريک هستند و باید کار کنند. اگر چنین نگرشی در سازمان 
حاکم گردد، برای مشتری‌های سازمان جایگاه ویژه‌ای ایجاد می‌شود، مشتری صاحب حق 
و احترام می‌گردد. در این گونه سازمانها سلامت جریان کار و سلامت فرايندها و وابسته به 

مشتری و اظهار نظر اوست.
ارتق�ای مس�تمر و فراگیر فراينده�ا و سیس�تمها: با تمرک��ز بر ارتق��ای عملکرد 
فراینده��ا و سیس��تمها و توانمن��د س��ازي کارکن��ان، ت�الش می‌ش��ود فراینده��ا و 
 سیس��تمها به طور دایم در جهت پاس��خ ب��ه نیازها و انتظارات مش��تری‌ها بهب��ود یابند. 

4- فرضها و اصول مدیریت جامع کیفیت
مدیری��ت جام��ع یکفیت بر روی تعدادی فرضها و اصول اس��توار اس��ت که آن را از س��ایر 

روکیرده��ای مدیریت��ی متمایز میک‌ند. ای��ن فرضها و 
اصول عبارتند از:

فرایندها و سیس��تمها منشاء بیشتر مشكلات مربوط به 
یکفیت می‌باشد: س��ازمانها شامل سیستمها و کارکنان 
می‌باشند. عملکرد کارکنان تحت تاثیر تعامل همه اجزا 
و عناصر سیستمها است. مواد، تجهیزات، نیروی انسانی، 
سیاستها، روشهای کاری و بالاتر از همه فرهنگ سازمانی 
که تبلور ارزشها است بر نحوه ارایه خدمت تاثیر می‌گذارد. 
ب��رآوردی محتاطانه 90 درصد مش��کلات را ناش��ی از 
سیس��تمها و 10 درصد را مربوط ب��ه کارکنان می‌دانند 
)دمینگ 96 درصد مش��کلات را مربوط به سیس��تمها 
و فقط 4 درصد آنها را ناش��ی از کارکنان می‌دانس��ت(. 
کسب دیدگاه سیستمکی به ما کمک میک‌ند تا بتوانیم 
مش��کلات مربوط به سیستم را از مش��کلات مربوط به 
کارکنان افتراق دهیم. اگر عملکرد فرایندها و سیستمها 
درست باشد، محصول یا خدمت بدون نقض خواهد بود.

ارتقای واقعی عملکرد کی سازمان با درک کامل عملکرد 
فرایندها و سیستم و اصلاح دایمی ‌آنها، بر مبنای اطلاعات 
تولید شده توسط خود فرایندها و سیستمها امکان‌پذیر 
است. ممکن است سوال شود که صلاحیتهای حرفه‌ای 
کارکنان چه نقشی در ارتقای یکفیت دارد. بدیهی است 
که صلاحیتهای حرفه‌ای کارکنان حایز اهمیت اس��ت 
ولی ارزیابی عملکرد آنان باید جزیی از عملکرد فرایندها 
و سیستمها باش��د تا تاثیر مثبت داشته باشد، زیرا بدون 
توجه به کارآیی فرایندها و سیستمها نمی‌توان عملکرد 
کارکنان را ارزیابی کرد. ریش��ه مشکلات در سیستمها 
است، اگر سیستمها درست عمل کنند عملکرد کارکنان 

بهبود خواهد یافت.    
ارتقای یکفیت فرایندی اس��ت که پای��ان ندارد: ارتقای 
یکفیت جریانی است که آغاز دارد ولی پایان ندارد. از کی 
طرف س��ازمانها باید به نیازها و انتظارات در حال تغییر 
مشتری‌ها پاسخ بگویند و از طرف دیگر اجرای فرایندها 
و سیس��تمها در تعامل دایمی ‌و پویا هس��تند، بنابراین 
هم��واره می‌توان فرصتهایی را ب��رای ارتقای فرایندها و 

سیستمها پیدا کرد.
مش��تری تعیینک‌ننده نهایی یکفیت اس��ت: باید محور 
همه تلاشها و اقدامات کی سازمان پاسخگویی به نیازها 
و انتظارات مش��تریهای داخلی و خارجی باش��د. در این 
صورت مشتری‌های داخلی )کارکنان و مدیران( علايق 
و خلاقیتها و استعدادهای خود را در مسیر ارتقای عملكرد 
فرایندها و سیس��تمها و یافتن راههای بهتر و موثرتر به 
کار می‌گیرند. از طرف دیگر گش��وده شدن باب گفتگو با 
مشتری‌های خارجی به ارتقای مستمر یکفیت خدمات 
منجر می‌ش��ود. هر کاری بدون در نظ��ر گرفتن نیازها و 
انتظارات مش��تری‌ها )داخلی و خارجی( اگر چه ممکن 
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است از نظر مدیران کاری مفید و بدون نقض باشد ولی در واقع فاقد ارزش می‌باشد.
اجرای مدیریت جامع یکفیت به تعهد کامل سازمانی نیاز دارد: بدون تعهد مدیران ارشد 
و همه مدیران اجرای��ی، اتفاقی نخواهد افتاد یا اگر اتفاق افت��اد دوام پیدا نخواهد کرد. 
باید مدیران شخصاً مس��ئولیت مدیریت جامع یکفیت را به عهده بگیرند. اولین چیزی 
که باید اتفاق افتد این است که رهبران فکری س��ازمان از مدیریت جامع یکفیت درک 
درست و کیسانی پیدا کنند. س��پس باید محیطی به وجود آورند که تغییر و ارتقا در آن 
ممکن باش��د بدین معنی که هر کس هر روز در اندیش��ه ارتقا باش��د. ارتقای فرایندها و 
سیس��تمها با کار روزانه کارکنان ادغام شود، یعنی ارتقا تبدیل به کی ارزش شود و جزو 
عادتها قرار گیرد. فقط در چنین شرایطی است که کارکنان به کمال توانایی خود دست 
میی‌ابند و س��ازمان چنان توانایی و ظرفیتی پیدا میک‌ند که جلوتر از نیازها و انتظارات 

مش��تری‌های خود حرکت کند.
کارکنان کلید موفقیت اجرای مدیریت جامع یکفیت می‌باش��ند: اگر چه کارکنان سهم 
بس��یار اندکی در مش��کلات مربوط به یکفیت دارند ولی نقش بسزایی در ارتقای یکفیت 
به عهده دارند. کارکنان س��رمایه اصلی سازمان می‌باش��د، آنان کارها را انجام می‌دهند. 
بنابراین مشارکت آنان در تحقق مدیریت یکفیت امری حیاتی است. اگر نزد‌کیترین افراد 
به فرایندها در تحلیل عملکرد و تصمیم‌گیری‌های مربوط به ارتقای آنها دخالت داش��ته 
باشند، ارتقای مستمر یکفیت عملی خواهد شد. مشارکت کارکنان حاکی از وجود کی جو 
مناس��ب فرهنگی می‌باشد که می‌تواند همه کارکنان را در راستای پاسخگویی به نیازها و 

انتظارات مشتری‌ها بسیج نمایند.
اجرای موفق مدیریت جامع یکفیت محتاج کار تیمی و همکاری اس��ت: 

کار تیمی کی‌ی از مشخصات کلیدی مشارکت است و بدون آن کسب 
تعهد و جلب مش��ارکت افراد مشکل خواهد بود. کار تیمی‌ علاوه بر 
ترغیب مشارکت افراد هماهنگی و همکاری واحدهای سازمانی 
را نیز ممکن می‌سازد. با استقرار تیمهای ارتقاء روی فرایندها سد 
بین واحدهای تولید ی��ا ارایه خدمت از بین می‌رود، ارتباط بین 
آنها تسهیل می‌شود و کارها سریعتر انجام می‌گیرد و به تدریج از 
ارتفاع هرم سلسله مراتبی سازمان کاسته می‌شود و نهایتاً قدرت 

تصمیم‌گیری و اقدام از راس هرم به قاعده آن منتقل می‌شود.
مدیریت جامع یکفیت متکی بر سنجش عملکرد می‌باشد: سنجش 

و ارتقای یکفیت به هم گره خورده‌اند و هر کی از آنها، کی روی س��که 
می‌باشند. بنابراین ارتقای یکفیت بدون سنجش معنی ندارد. باید عملکرد 

فرایندها به طور مستمر و بر اساس نشانگرهای کلیدی سنجش و ارتقا داده شوند. 
هر سنجش باید در راستای ارتقای عملکرد و پاسخگویی به نیازها و انتظارات مشتری‌های 
داخلی و خارجی باشد. اگر چه سنجشهای درونی و بیرونی مکمل هم می‌باشند، سنجشهای 
بیرونی به دلیل انتقال برداش��تها و دیدگاههای مشتری‌ها به درون سازمان حایز اهمیت 

بیشتری است.
پیشگیری از بروز نقض کلید دستیابی به یکفیت است: در سازمانهای سنتی بیشترین وقت 
مدیران و کارکنان صرف حل مش��کلاتی می‌شود که هر روز اینجا و آنجا به وجود می‌آید و 
کمترین توجهی به ریشه مشکلات نمی‌شود. عبارت »مشکلات تمام شدنی نیستند« کی 
عبارت رایج در میان مدیران س��نتی است. در س��ازمانی که در آن مدیریت جامع یکفیت 
پیاده شده است حل ریشه‌ای مشکلات و پیشگیری از آنها در وظایف روزانه کارکنان ادغام 
می‌ش��ود. کارکنان با اصلاح و ارتقای فرایندها سرچشمه مشکلات را می‌خشکانند. ساده 
کردن روشهای انجام کار استاندارد کردن آنها و کوتاه کردن فرایندها به پیشگیری از بروز 

مشکلات کمک میک‌ند.
اجرای مدیریت جامع یکفیت محتاج برنامه‌ریزی است: برنامه‌ریزی استراتژکی بر مبنای 
یکفیت از ضروریات ان��کار ناپذیر برای پیاده کردن مدیریت جامع یکفیت در س��ازمانها 
می‌باشد. برنامه‌ریزی بلندمدت حاکی از آن است که مدیریت برای استفاده از منابع کامل 
مدیریت جامع یکفیت ثبات قدم و عزم راس��خ دارد. اولین ق��دم برای برنامه‌ریزی تعیین 
فلسفه وجودی سازمان )برای چه هستیم؟(، دور نما )کجا می‌خواهیم برسیم؟( و رسالت 
سازمان )چه میک‌نیم؟( می‌باش��د. وظیفه مهم برنامه‌ریزی استراتژکی به عهده مدیران 

ارشد سازمان می‌باشد.

5- عناصر ساختاری مدیریت جامع کیفیت
اهم عناصر ساختاری عبارتند از:

    تعهد مدیریت ارش�د: برای رهبری و حمایت از 
تلاش��های مدیریت جامع یکفیت، فرهنگ‌س��ازی و 

نهادینه کردن آن در سازمان ضروری است.
    س�اختار حمایتی: ایجاد کی س��اختار مدیریتی 
جداگانه برای تعیین اولويتها و پایش اجرای مدیریت 
جامع یکفیت ضروری است. معمولاً شورای یکفیت یا 
کمیته ارتقای یکفیت به عنوان کی ساختار حمایتی 
و تسهیلک‌ننده با مشارکت تیم مدیریت ارشد ایجاد 

می‌شود.
    تیمهای ارتقاء: اگر فلسفه مدیریت جامع یکفیت 
به درس��تی درک ش��ود باید در اج��رای آن تیمهای 
فرابخش��ي با عضویت صاحبان فرایندها از واحدها و 
بخشهای مختلف سازمانی تشكيل شوند و سنجش، 
پایش، کنترل و ارتقای عملک��رد فرايندهاي اصلی و 

کلیدی را به عهده بگیرند.
    روش و ابزار ارتقاء: باید برای ارتقای فرایندها 
ی��ک روش علمی ‌ت��وام با ابزار س��اده و 
کاربردی وجود داشته باشد و همه 
مدیران و کارکنان نیز در رابطه 
با استفاده از روش و ابزار مورد 
نظر آموزش ببینند. وجود 
روش و اب��زار اس��تاندارد 
و اس��تفاده از آنه��ا زب��ان 

مشترک ایجاد میک‌ند.
    روشها و ابزار آماری: 
اس��تفاده از روش��ها و ابزار 
آماری از جمله کنترل آماری 
فرایند، برای س��نجش، پایش، 
کنترل و ارتقای عملک��رد فرایندها 
ضروری است به عبارت دیگر ارتقای عملکرد 

فرایندها باید مبتنی بر حقایق باشد.
    مهارتهای انسانی: چون مدیریت جامع یکفیت 
کی روکیرد مدیریتی مبتنی بر کارکنان است بنابراین 
باید مهارتهای لازم برای برقراری ارتباط انگیزش، حل 

تضادها و ... وجود داشته باشد.
    روشی برای انتقال صدای مشتری‌ها به داخل 
سازمان: برای آن که نیازها و انتظارات مشتری‌ها به 
 quality( ویژگی‌های یکفی خدمت تشیکل شود از

function deployment( استفاده می‌شود.
    مهندس�ی مجدد فرایند: گاهی لازم است برای 
پاسخگویی به نیازها و انتظارات مشتری‌ها فرایندها 
از نو طراحی شوند، این اقدام را مهندسی مجدد فرایند 

می‌نامند.
    نظ�ام ارتباطی موث�ر و کارآمد: ب��رای اجرای 
مدیریت جامع یکفیت وجود کی نظام ارتباطی موثر 
و کارآمد ضروری است. نظام ارتباطی باید حول محور 
پاسخگویی به نیازها و انتظارات مشتری‌ها )داخلی و 
خارجی( شکل گیرد. تار و پود همه تلاشهای ارتقای 
یکفیت و رش��ته اتص��ال مغزها و دله��ای کارکنان و 

کارکنان 
کلید موفقیت اجرای 

مدیریت جامع کیفیت 
می‌باشند: اگر چه کارکنان سهم 

بسیار اندکی در مشکلات مربوط به 
کیفیت دارند ولی نقش بسزایی در ارتقای 
کیفیت به عهده دارند. کارکنان سرمایه 

اصلی سازمان می‌باشد، آنان کارها را 
انجام می‌دهند. بنابراین مشارکت 

آنان در تحقق مدیریت کیفیت 
امری حیاتی است
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مدیران نظام ارتباطی است. به همین دلیل در سازمانهایی که مدیریت 
جامع یکفیت پیاده می‌ش��ود ب��ه کارآمدی نظ��ام ارتباطی اهمیت 

فوق‌العاده‌ای داده می‌شود.
    نظ�ام تقدی�ر و تش�ویق: وجود نظ��ام تقدیر و تش��ویق موثر و 
حس��اس نیز کیی از س��اختارهای مورد نیاز برای اج��رای مدیریت 
جامع یکفیت می‌باش��د. اگ��ر چه خود فلس��فه فرایندگ��را، ماهیتاً 
انگی��زش درونی کارکن��ان را تقویت میک‌ند ول��ی مدیریت نیز برای 
نش��ان دادن علاق��ه و حمایت خ��ود باید مناس��ب‌ترین روش��ها را 
برای تقدیر و تش��ویق از تیمه��ای ارتقا انتخاب نماید. ه��ر بار تقدیر 
 یا تش��ویق مناس��ب، روح جدی��دی در کالب��د کارکن��ان می‌دهد. 

6-  اجرای مدیریت جامع کیفیت
اجرای مدیریت جامع یکفیت باید تدریجی و طی مراحلی انجام گیرد. 
از زمان تصمیم به اجرای آن تا ادغام کامل با کار روزمره کارکنان سالها 
طول میک‌ش��د. هیچ راه میان‌بری برای کوتاه کردن این فاصله زمانی 
وجود ندارد. برای پیاده کردن مدیریت جامع یکفیت الگوهای اجرایی 
مختلفی به وجود آمده است اما بهترین الگوی اجرایی وجود ندارد. برای 
اجرای مدیریت جامع یکفیت در جمهوری اسلامی ‌ایران کی الگوی 
شش مرحله‌ای ارایه می‌ش��ود اما باید توجه کنیم که مرزبندی کاملًا 
مش��خصی بین این مراحل وجود ندارد و در حین اجرا نیز سازمانهای 
مختلف ممکن اس��ت این مراحل را با س��رعتهای متفاوت طی کنند. 
شروع صحیح اجرای مدیریت جامع یکفیت و صبر و شكيبايي شرط 

اول موفقیت می‌باشد.
 6-1- مراحل اجرایی مدیریت جامع کیفیت

    مرحله آگاهی: در این مرحله توانایی‌های بالقوه موجود برای اجرا 
شناسایی می‌شود و درباره اجرای مدیریت جامع یکفیت تصمیم‌گیری 
به عمل می‌آید. در پایان این مرحله باید مدیریت ارشد درک روشن و 
کاملی از مدیریت جامع یکفیت و روش��های جامع یکفیت و روشهای 
دس��تیابی به آن پیدا کند، بدین منظور شرکت در دوره‌های آموزشی 
مطالعه مق��الات و کتابهایی درباره مدیری��ت جامع یکفیت ضروری 
می‌باشد. تشیکل کی تیم کاری متشکل از مدیران ارشد برای ارزیابی 
سازمانی و تهیه پیشنهادی برای تصمیم‌گیری درباره اجرای مدیریت 
جامع یکفیت لازم است. زمانی که مدیران ارشد تعهد خود را به اجرای 
مدیریت جامع یکفیت نش��ان دادند باید به س��والات کارکنان درباره 
ضرورت تغییر پاسخ دهند. باید باب بحث و گفتگو در سازمان باز شود 
و مدیریت ارش��د با ارایه دلایل انتخاب مدیریت جامع یکفیت ارشد با 
ارایه دلایل انتخاب مدیریت جامع یکفیت و نتایج مورد انتظار از اجرای 
آن، زمینه پذیرش آن را در کارکن��ان به وجود آورند. بنابراین مرحله 
آگاهی مرحله ایجاد آمادگی برای تغیر می‌باش��د، این مرحله معمولاً 

بیش از کی سال طول میک‌شد.
    مرحله کسب دانش و مهارتها: در این مرحله پایه‌های مدیریت 
جامع یکفیت ریخته می‌شود. بدین معنی که ابزار و روشهای ارتقای 
مستمر یکفیت آموزش داده می‌شود. برای ایجاد جو فرهنگی مناسب 
جهت پرداختن به ارتقای یکفیت برنامه‌ریزی می‌ش��ود. اولین علایم 
کار تیمی ‌ظاهر می‌شود و بالاخره سازمان به سنجش و پایش یکفیت 

اقدام میک‌ند. کارهایی که در این مرحله باید انجام گیرد عبارتند از:
ایجاد صلاحیتهای لازم در مدیریت از طریق آموزش ابزار و فنون ارتقای 

مستمر یکفیت و دانش ارتقا
ایجاد صلاحیتهای لازم در کارکنان از طریق آشنایی با فلسفه و اصول 
مدیریت جامع یکفیت، ویژگی‌های فرایندها و اهمیت کار تیمی ‌برای 

ارتقای آنها

ارزیابی فرهنگ سازمانی به منظور تغییر در فرهنگ سازگار با ارتقای مستمر 
یکفیت: بدین منظور باید برنامه‌ای تدوین و اجرا گردد که در س��ایه آن جو 

اعتماد و ارتباط روشن بین مدیران و کارکنان ایجاد شود.
مش��خص کردن مش��تری‌ها و تعیین نیازها و انتظارات آنان: هر واحد باید 
فرایندهای کلیدی و مشتری‌های آنها را تعیین کند سپس از طریق گفتگوی 
مس��تقیم یا کس��ب پس‌خوراندهای منظم و نیازها و انتظارات مشتری‌ها 

تعیین کند.
 )FOCUS-PDCA( انتخاب ی��ک روش ارتق��ای یکفیت: ک��ه روش

پیشنهاد می‌شود.
تشیکل تیمهای ارتقای یکفیت و آموزش آنان

ارتقای تعدادی فرایند کلیدی جهت کسب تجربه
 مرحله برنامه‌ریزی بلندمدت: مدیریت جامع یکفیت کی فلسفه مدیریتی 
جام��ع بلندمدت و پویا می‌باش��د. برای اس��تفاده از مناف��ع کامل آن باید 
برنامه‌ریزی بلندمدت به عمل آید، در این مرحله کارهای زیر انجام می‌گیرد:

•  کی ارزیابی درونی یکفیت برای تشخیص نقاط قوت و ضعف	
• تعیین رسالت و دورنمای سازمان	
• تعیین اهداف بلندمدت و استراتژی‌های دستیابی به آنها 	

 تدوین شیوه ارزشیابی برنامه: باید برای تحقق این مرحله از مراحل اجرایی 
فرهنگ سازمانی با ارزشهای اساسی مدیریت جامع یکفیت سازگار باشد. 
وجود جو اعتماد، تفکر قدرت بخش��یدن به کارکنان و مش��ارکت آنان در 
ارتقای فرایندها، اعتماد به کار تیمی ‌و بهبود عملکرد فرایندها و به طور کلی 
باور فلس��فه مدیریت جامع یکفیت و منافع دراز مدت آن از شرایط اساسی 
برای برنامه‌ریزی اس��تراتژکی تلقی می‌ش��وند، بنابراین مرحله دوم یعنی 
مرحله کسب دانش و مهارت تا زمانی ادامه میی‌ابد که جمیع شرایط برای 

ورود به این مرحله فراهم گردد.
مرحله برنامه‌ریزی تفصیلی: در این مرحله همه بخشها و واحدهای سازمانی 
بر اس��اس برنامه بلندمدت، برنامه‌های کی س��اله تدوین میک‌نند. در این 

مرحله بخشها و واحدها باید کارهای زیر را انجام دهند:
•  فرایندهای اساسی خود را تعیین کنند.	
•  مشتری‌های فرایندها را مشخص کنند.	
•  نیازها و انتظارات مشتری‌ها را تعیین کنند.	
•   فرایندهایی را برای ارتقا انتخاب کنند.	
•  اهداف اختصاصی ارتقا را تنظیم کنند.	
•   تیمهای ارتقای فرایندها را تشیکل دهند.	
•   نشانگرهای ارتقای یکفیت را تعیین کنند.	

مرحله اجرا: در این مرحله بخش��ها و واحدها برنامه‌های سالانه خود را اجرا 
میک‌نند. در این مرحله باید کارهای زیر انجام شود:

•  تیمهای ارتقا فرایندهای خود را ارتقا دهند.	
• کی سیستم ارتباطی منظم و قوی برای انتقال تجربیات ایجاد شود.	
•  یادگیری در عمل ترغیب شود.	
•  موانع و مشکلات ارتقای فرایندها از میان برداشته شود.	
•  کی سیستم تقدیر و تشویق کارآمد به وجود آید.	
•  پیشرفتها پایش شوند.	
•   دستاوردها حفظ شوند.	

مرحله ارزش��یابی: باید س��الانه از برنامه‌های ارتقای یکفیت ارزشیابی به 
عمل آید تا علل موفقیتها و احیاناً شکستها مشخص گردد. اگر چه مدیران 
و کارکنان اغلب از نتایج مثبت اجرای برنامه‌ها بیش��تر خوشحال می‌شوند 
ولی تجربیات مثبت و منفی هر دو آموزنده می‌باشند. هر تجربه منفی شاید 

فرصت بیشتری را برای کسب تجربه و یادگیری فراهم کند.
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هــــــرگزبدون مشتری 

شايد اين ضرب المثل را بارها شنيده ايد: " به دست 
آوردن دوس�ت آسان است، اما نگه‌داشتن دوست 

سخت".
اما در مورد مشتريان كي سازمان، شرايط به مراتب 
از اين نيز سخت تر است. به دست آوردن مشتري 
و نگه‌داشتن آن هيچ كدام كار آساني نيست. بدون 
شك امروزه كسب رضايت مشتري جايگاهي مهم 
و حياتي در اهداف شركت‌ها به خود اختصاص داده 
است و مديران ارش�د به خوبي مي‌دانند موفقيت 
آنها در راه رسيدن به اهداف شركت‌ها، در گرو جلب 
رضايت مش�تريان است. از س�وي ديگر نمي توان 
گفت همه‌ي مشتريان س�هم كيساني در موفقيت 
ش�ركت دارند. بنابراين جلب رضايت مش�تريان 
كليدي، حساسيت بيشتري خواهد داشت. بدين 
ترتيب، لازم اس�ت در س�ازمان، سيس�تمي براي 
جذب و حفظ مشتريان طراحي و پياده سازي شود، 
سيستمي كه بتواند روابط سازمان و مشتريان آن را 

به خوبي مديريت كند.
امروزه اين سيس�تم‌ها به سيس�تم‌هاي مديريت 
ارتباط با مشتريان مشهور شده اند و نرم افزارهايي 
نيز ب�ا نام CRM به بازار آمده اس�ت كه مي‌توانند 
س�ازمان را در راه جلب رضايت مش�تريان كاراتر 
س�ازند. دراين نوشتار، مراحل اس�تقرار سيستم 
 Key( مديري�ت ارتب�اط ب�ا مش�تريان كلي�دي
 )Customers Relationship Management

مورد بررسي قرار مي گيرد.

1 - تعريف سيستم مديريت ارتباط با مشتريان كليدي 
سيس��تم مديريت ارتباط با مشتريان، سيستمي است كه سازمان را 
در برقراري رابطه اي بلند مدت با مش��تريان آن ياري دهد. روابطي 
كه بر مبناي اس��تراتژي برد- برد طراحي شده باشد و براي دو طرف 
ارزش آفرين و پرمنفعت باش��د. هر تعاملي با مش��تريان يك فرصت 
اس��ت. منظور ار فرصت ، فقط فروش محصولات به مشتريان نيست، 
بلكه مهم‌تر از آن، اين است كه سازمان در تماس‌هاي خود با مشتري 
اطلاعات مفيدي را مي‌تواند به دس��ت آورد، اطلاعاتي كه يادگيري 
س��ازماني را افزايش خواهد داد و سازمان را در يافتن ايده‌هاي جديد 
و شناسايي سلايق مش��تريان ياري خواهد رساند. دامنه‌ي سيستم 
مذكور، مي‌تواند گسترده باش��د و همه‌ي مشتريان را پوشش دهد و 
يا اين كه گروه خاصي از مش��تريان را پوش��ش دهد: مانند مشتريان 
كليدي، كه در اين صورت سيس��تم طراحي شده، سيستم مديريت 

ارتباط با مشتريان كليدي خواهد بود.
2- مراحل اس�تقرار سيس�تم مديريت ارتباط با مش�تريان 

كليدي
تهيه برنامه كس��ب وكار، نوشته‌اي است كه سازمان را آماده مي‌كند 
تا تمام عوامل داخلي و خارجي مرتبط به يك كس��ب و كار را در نظر 
بگيردBP . مانند نقشه‌ي راه )Road Map(  است كه سازمان را در 
رسيدن به اهدافش ياري مي‌رساند. برنامه كسب وكار معمولاً شامل 

مطالب زير است: 
چشم انداز )Vision( چه چشم اندازي از آينده شركت خود متصور 
هستيد؟ بيان چشم انداز بايد جامع و ايده آل گرايانه باشد و بايد تصوير 

واضحي از كاري كه مي‌خواهيد انجام دهيد، ترسيم كند. 
مأموريت ، رسالت )Mission(: ماموريت يا رسالت، علت موجوديت 
سازمان بوده و علت وجودي سازمان را روشن مي‌كند. در واقع به اين 
س��ؤال جواب مي‌دهد كه ما در چه كسب و كاري فعاليت مي‌كنيم؟ 
معمولا« كوتاه هستند و در چند كلمه حيطه‌ي تمركز شركت شما و 
چيزي را كه به مشتري عرضه مي‌داريد، بيان مي‌كند. معمولا« به اين 
سوال كه چرا مشتريان اين كالا يا خدمت را مي‌خرند پاسخ مي‌دهد؟ 

 تعامل  با مشتريان 
كي فرصت است. 
منظور ار فرصت، 

فقط فروش 
محصولات به 

مشتريان نيست. 
بلكه مهم‌تر از 
آن، اين است 

كه سازمان در 
تماس‌هاي خود با 
مشتري اطلاعات 

مفيدي را مي‌تواند 
به دست آورد، 

اطلاعاتي كه 
يادگيري سازماني 
را افزايش خواهد 

داد و سازمان را 
در يافتن ايده‌هاي 
جديد و شناسايي 
سلايق مشتريان 

ياري خواهد 
رساند
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 :)External opportunities and Threats( فرصتها و تهديدات خارجی
مقصود رويدادها و روندهای سياس��ی )P(، اقتصادی )E(، اجتماعی )S(، فناوری 
)T(، قانونی )L(، دولتی )G( و رقابتی )C( اس��ت که م��ی توانند به ميزان زيادی 
در آينده به س��ازمان منفعت يا زيان برسانند. فرصت‌ها و تهديدها به ميزان زيادی 
خارج از کنترل يک سازمان است. از اين رو از واژه »خارجی« جهت طبقه بندی آنها 
اس��تفاده می کنند. اصل اساسی مديريت استراتژيک اين است که سازمان‌ها بايد 
برای بهره جستن از فرصت‌های خارجی و پرهيز از اثرات ناشی از تهديدات خارجی 
يا کاهش دادن آنها در صدد تدوين استراتژی‌هايی برآيند. بدين دليل، شناسايی، 
نظارت و ارزيابی فرصت‌ها و تهديدات خارجی می‌تواند موفقيت سازمان را تضمين 
كنن��د. گاهی فرآيند انجام دادن تحقيق و گردآوری و همگون س��اختن اطلاعات 

خارجی را بررسی عوامل خارجی می‌نامند. 
نقاط قوت و ضعف داخلی )Internal Strengths and Weaknesses(:  اين 
موارد در زمره فعاليت‌های قابل کنترل سازمان قرار می گيرند که سازمان آنها را به 
شيوه ای بسيار عالی يا بس��يار ضعيف انجام می‌دهد. يکی از فعاليت‌های مديريت 
استراتژيک، اين است که نقاط قوت و ضعف واحدهای سازمانی را شناسايی و آنها 
را ارزيابی کند. سازمان‌ها می کوشند اس��تراتژی‌‌هايی را به اجرا درآورند که نقاط 
قوت داخلی تقويت شود و ضعف‌های داخلی برطرف گردد يا بهبود يابد. نقاط قوت 
و ضعف هر س��ازمانی در مقايسه با وضع سازمان‌های رقيب تغيير می کند. يکی از 

اطلاعات مهم اين است که سازمان از نقاط قوت و ضعف نسبی خودآگاه 
ش��ود. از راه‌های بسيار زيادی مي‌توان عوامل داخلی سازمان را 

محاسبه کرد. مانند محاسبه نسبت‌ها، تعيين ميزان عملکرد 
و مقايس��ه اين عوامل ب��ا ميانگين دوره‌های گذش��ته. 

همچنين می‌توان برای بررس��ی عوامل داخلی مانند 
روحيه کارکنان، کارآيی توليد، اثربخش��ی تبليغات 
و ميزان وفاداری مش��تريان از تحقيقات پيمايشی 

)Survey( استفاده کرد. 
اهداف )Objectives( به چه نقاطي اين كس��ب 
و كار در يك س��ال آينده بايد برسد تا موفق باشد؟ 
نقاط پاياني چه هستند؟ و تعريف كسب و كار شما از 

موفقيت چيست؟ اهداف قابل رسيدگي بيان مي كنند 
كه شما در تلاش هستيد كه به چه نقاط مشخصي برسيد. 

يك هدف مؤثر داراي نقطه‌ي پاياني كاملًا تعريف شده‌اي با 
عناصر قابل اندازه گيري‌شده است. 

اس��تراتژي‌ها )Strategies( ابزاری هستند که سازمان ميتواند بدان 
وسيله به هدف‌های بلندمدت خود دست يابد. چگونه اين كسب و كار رشد خواهد 
كرد و اداره خواهد شد؟ استراتژي‌ها جهت، فلسفه و ارزش‌ها و متدولوژي تآسيس 
و اداره‌ي شركت را مشخص مي‌كنند. آنها راهنماها و مرزهاي تصميم گيري‌هاي 

مهم شركت را مشخص ميكنند. 
برنامه‌ها )Plans( چه برنامه‌ها و پروژه‌هايي به طور مش��خص در يك س��ال براي 
رسيدن به اين اهداف انجام خواهد شد؟ كارهاي مشخصي هستند كه يك شركت 
) كس��ب و كار( بايد انجام دهد تا به اهداف خود برس��د . هر برنامه به طور مشخص 
و مس��تقيم بايد به يك هدف و استراتژي مربوط باشد. برنامه‌ها بايد عمل گرا بوده 
و وظايف مش��خصي را بيان كند. زمان انتهايي ) نهايي( براي انجام داشته باشند و 
اين كه چه كس��ي، چگونه، كجا و با چه هزينه‌‌ي مالي و غيرمالي اين كار‌ها را انجام 

خواهد داد را مشخص سازد.
2-2- شناسايي و طبقه‌بندي مشتريان كليدي؛ كدام گروه از مشتريان 

از ديدگاه شركت مهم و كليدي به شمارمي روند؟ 
براي بس��ياري ازشركت‌ها، مش��تري كليدي، كسي است كه س��همي زيادي در 
سودآوري شركت داشته باشد. اما اين تعريف نمي‌تواند مبناي شناسايي مشتريان 
قرارگيرد .مش��تريان كليدي مشترياني هستند كه س��هم به سزايي در دستيابي 
شركت به اهدافش داشته باش��ند و ازآن جا كه اهداف شركت تنها به سودآوري و 
درآمد ختم نمي شود، سودآوري و درآمدزايي تنها معيار تعريف مشتريان كليدي 

نخواهد بود.

 دو طبقه مهم در الويت گذاري مشتريان كليدي عبارت است از : 
)Demographic( جغرافيايي

 )Psychographics( روان‌شناسي
تمركز طبقه‌بندي جغرافيايي بر مبناي پتانس��يل فروش وسود قرار 
 Vilferdo( دارد و از روش آناليز پارتو بهره مي‌گيرد. ويلفردو پارتو
Pareto(،اقتصاددان ايتاليايي،قانون پارتو را به منظور توضيح توزيع 
درآمد و ث��روت در ايتاليا ابداع كرد. اين قانون ب��ه قانون 80:20 نيز 
مشهور است. براين اساس 80 درصد درآمد شركت ناشي از خريدهاي 
20 درصد مشتريان است. از لحاظ روان‌شناسي مشتريان به 4 طبقه 

دسته بندي مي‌شود:
    مشتريان وفادار : مش��ترياني كه كالاي شركت را كاملًا  بهتر از 

كالاي رقيب مي‌دانند.
    مشتريان نسبتا" وفادار : مشترياني كه كالاي شركت را كمي 

بهتر از كالاي رقيب مي‌دانند.
    مش�تریان بی وفا  : مشترياني كه كالاي شركت را بهتر از كالاي 

رقيب نمي‌دانند.
    مشتریان وفادار رقیب : مش��ترياني كه كالاي رقيب را كاملا" 
بهتر از كالاي ش��ركت مي‌دانند.  نكته مهم ديگ��ر در زمينه الويت 
گذاري مش��تريان با توجه به » جاذبه مشتري » است. 
جاذبه مشتري بايد از 4 جنبه مورد بررسي قرار 
گيرد:   1- كسب وكار مشتري 2- محصول 
مشتري 3- رقابت در كسب وكار مشتري 

4- پتانسيل سودآوري
    ايج�اد سيس�تم اندازه‌گيري 
س�ودآوري مش�تري ش�ركت 
نسبت به س�ودآوري مشتريان 
كلي�دي خ�ود چه ق�در آگاهي 

دارد؟ 
براي پاس��خ بدي��ن پرس��ش، ايجاد 
سيس��تم اندازه‌گي��ري س��ودآوري 
مشتري ضروري به نظر مي‌رسد. گزارش 
سودآوري مشتري را مي‌توان از خروجي‌هاي 
مهم اين سيس��تم دانست. سرفصل‌هاي گزارش 
سودآوري مش��تري : ارزش فروش ناخالص تخفيفات، 
هزينه‌ه��اي تحويل، هزينه‌هاي تمام ش��ده كالا، هزينه‌هاي فروش 

هزينه‌هاي آموزش و  ساير هزينه‌ها سودآوري مشتري
    برنامه جذب و حفظ مشتري كليدي 

اين برنامه باتوجه به اطلاعات زير تهيه مي گردد: 1- پروفايل مشتري: 
اين پروفايل دربرگيرنده اطلاعات زير اس��ت: - اطلاعات مشتري - 
شعبات شركت - اندازه شركت )كارمند ، درآمد و شاخه و... ( - مديران 
ارشد - اطلاعات محصولات - روش‌هاي پرداخت 2- سوابق مشتري 
3- اهداف اصلي مش��تري 4- استراتژي مش��تري 5- اهداف اصلي 
فروش شركت 6- اطلاعات پرسنل مرتبط با مشتري - مدير مستقيم 
مربوطه - اعض��اي تيم - اعضاي تيم پش��تيباني - س��اير اطلاعات 
7- اطلاعات رقبا - محصولات رقب��ا - قيمت‌هاي رقبا - قرادادهاي 

رقبا - نقاط ضعف و قوت رقبا - تبليغات رقبا
    ايجاد سيستم اندازه‌گيري رضايت مشتري 

بدون شك مديريت ارتباط با مشتري به نتيجه مطلوب نخواهد رسيد، 
مگر اين كه رضايت مش��تري افزايش يابد. لذا استقرار سيستمي كه 
بتواند رضايت مشتري را اندازه‌گيري كند، حياتي به نظرمي‌رسد. اين 
سيستم بايد بر مبناي مدلي مناسب براي سنجش رضايت مشتري 
قرار گيرد واطلاعاتي قابل اعتماد و معتبر از ميزان رضايت مشتريان 

كليدي ارايه دهد. 
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رموز موفقيت فروشگاه زنجيره ای وال مارت

)EVERY DAY LOW PRICE( هر روز قيمت كمتر
ترجمه : تهمینه مولانا

            وال م�ارت از فروش�گاه‌های زنجی�ره ای 
معروف در ای�الات متحده و کانادا اس�ت که در 
مکزی�ک ، اروپا ، هن�د و چین نیز ش�عبه دارد. 
این فروش�گاه در سال ۱۹۶۲ توسط سام والتون 
ایجاد گردید و هم اکنون با بیش از ۶۲۰۰ شعبه و 
۸ میلیون کارمند بزرگترین فروشگاه زنجیره ای 
جهان شناخته میشود. صاحبان آن که سه برادر 
و یک خواهر هستند ، هش�تمین ثروتمند دنیا 
هستند. معروفیت این فروشگاه به علت ارزانی 
و به اصطلاح جوری جنس است. وال - مارت در 
آمركيا داراى ۳۶۰۰ ش�عبه فروش�گاهى است. 
اين ش�ركت در كره جنوبى ، چين، پورتوركيو، 
كانادا، مكزكي و آلمان هم مجموعاً داراى ۱۵۷۰ 

شعبه است.
شركت خرده فروشی وال مارت با 351 ميليارد 
دلار درآم�د و 11 ميليارد دلار س�ود ب�ه عنوان 
بزرگترين ش�ركت آمركيايي طي س�ال 2007 

شناخته شد.
ش�ايد در س�ال 1962 كه س�ام والت�ون اولين 
فروش�گاه خ�ود را به صورتي س�اده و س�نتي 
افتتاح كرد هيچكس نمي توانس�ت تصور كند 
كه »خرده فروش�ي« مي تواند چنان رتبه اي در 
كس�ب و كارها داشته باش�د كه دست يافتن به 
آن براي ديگر كس�ب و كارهاي عالم كي رؤيا به 
حس�اب آيد. اما همت والاي والتون »بزرگترين 
خرده فروش قرن« را بنيان نهاد و نش�ان داد كه 
آنچه انسان بخواهد، محقق خواهدشد. امروزه 
ميليونها نفر در آمركيا و سراس�ر دنيا به بيش از 
6200 فروشگاه وال مارت رفت و آمد دارند و 1/8 
ميليون نفر به خدمت آنها مش�غول هس�تند و 
كي زنجيره عظيم تامين كنندگان به پشتيباني 
آنها مي پردازن�د و درآمد 312 ميليارد دلاري و 
س�ود 11/2 ميليارد دلاري حاصل مي ش�ود. در 
اين هياهو كه ش�ركتهاي عظيم باس�ابقه دهها 
سال فعاليت نظير GE و HP و GM از كي سو و 
ش�ركتهاي كوچك ولي پويا و مبتني بر فناوري 
نظي�ر »ماكيروس�افت« و »دل« ازس�وي ديگر 
رقباي مطرح هس�تند، كمتر كس�ي م�ي تواند 
در ذه�ن خود به چهار دهه پي�ش برگردد و تك 
فروش�گاهي را تصوير كند ك�ه بنيان اين خرده 
فروش افس�انه اي بر پايه‌هاي آن قد برافراشته 

است.            

    تاريخچه
با افتتاح اولين فروش��گاه در آركانزاس آمريكا در س��ال 1962 توسط سام والتون، شركت او آغاز 
به كار كرد. پنج س��ال بعد تعداد فروشگاهها در آن ايالت به 24 رسيد و ميزان فروش از مرز 12/6 
ميليون دلار گذشت. س��ال بعد، فروش��گاههاي جديد در خارج از ايالت آركانزاس تاسيس شد. 
 WAL-MART( »در سال 1969 شركت رسما به عنوان »ش��ركت فروشگاههاي وال مارت
STORES INC.( به ثبت رسيد. سال بعد كه سهام شركت در بورس نيويورك عرضه شد تعداد 
فروشگاهها به 38، فروش به 44/2 ميليون دلار و تعداد كاركنان به 1500 نفر رسيده بود. در سال 
1979 وال مارت به عنوان اولين شركتي كه به فروش بيش از يك ميليارد دست يافته بود شناخته 
ش��د. در اين هنگام تعداد فروشگاهها به 125 و تعداد كاركنان در 11 ايالت به 21 هزار نفر رسيده 
بود. در 1984 ديويد گلس به رياست شركت رس��يد و از 1988 به عنوان مديرعامل مشغول كار 
شد. در 1990 وال مارت به عنوان برترين فروشگاه ملي شناخته شد. در سال 1992 با مرگ سام 
والتون، فرزند او راب والتون به عنوان رئيس هيئت مديره برگزيده شد. يك سال قبل از آن اولين 
واحد بين المللي فروش��گاههاي وال مارت در مكزيكوس��يتي افتتاح شده بود. در 1996 نيز وال 

مارت به صورت مشاركت )J.V( به چين وارد شد.
س��ال 1997 كه براي اولين بار فروش وال مارت از مرز 100 ميليارد دلار گذشت، تعداد كاركنان 
داخل��ي به 680 هزار و تعداد كاركنان بين المللي 115 هزار نفر رس��يده بود. در آس��تانه ورود به 
هزاره جديد، وال مارت با يك ميليون و 140 هزار نفر، بزرگترين شركت خصوصي جهان از لحاظ 
تعداد نفرات ش��ناخته ش��د. در س��ال 2000 نيز وال مارت در رده بندي مجله فورچون به عنوان 
تحسين‌برانگيزترين ش��ركت جهان معرفي ش��د. درهمين سال لي اس��كات به عنوان رئيس و 
مديرعامل شركت برگزيده شد. در سال 2002 وال مارت درصدر جدول 500 شركت برتر جهاني 

اين مجله قرار گرفت.
    رشد وال – مارت

والتون در اوت 1945 از ارتش مرخص ش��د و خيلي اتفاقي توانست امتياز فروشگاه بن فرانكلين 
در نيوپورت آركانزاس را خريداري و يك ماه بعد آن را افتتاح كند. قرارداد اجاره محل فروش��گاه 
با مش��كل مواجه شد و والتون مجبور گرديد آن را در س��ال 1950 به بنتاون ويل منتقل كند. در 
طول دهه 1950 و اوايل دهه 1960 والتون تعداد امتياز فـــروش��گاههاي بن فرانكلين را به 15 
واحد رساند. وي در زمستان 1962 در جلسه هيأت مديره بن فرانكلين پيشنهاد كرد كه به علت 
آماده بودن ش��رايط، فروش كالاها درفروشگاهها با تخفيف انجام پذيرد. ولي هيأت مديره نظر او 

را نپذيرفت.
اما والتون و برادرش در س��ال 1962 اولين فروش��گاه با تخفيف را در شهر روجر )ROGER( و 
دومين فروشگاه را در 1966 در شهر‌هاريس��ون افتتاح و در 31 اكتبر 1969 آن را به وال - مارت 
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تبديل كردند.
در سال 1970 والتون اولين مركز توزيع كالا و همچنين اداره مركزي آن به 
وس��عت 72 هزار فوت مربع احداث كرد. در سال 1976 به منظور تــوسعه 

وال - مارت، روابط خود را با بن فرانكلين قطع كرد.
محرك اصلي » والتون« در طول س��الهاي توس��عه، روح كارآفريني بود. او 
ش��خصاً ضمن سركشي به فروش��گاههاي خود، ‌توجه جدي به رقبا داشت و 
دنبال ايده‌هاي جديد در بيشتر كردن ميزان فروش با قيمتهاي مناسب بود. 
 ،)PENNEY( او بدون رويارويي با فروشگاههاي زنجيره اي بزرگ نظير پني
سيرز )SEARS( و يا غولي به نام ك - مارت تمام تلاش خود را در شهرهاي 
كوچك صرف توس��عه كرد كه داراي پتانسيل زياد بوده و براي رقباي بزرگ 
صرفه رقابتي وجود نداش��ت. رش��د ش��تاب گرفت و در پايان سال 1975 » 
والتون« 104 فروشگاه با حدود 6000 كارمند و فروش سالانه 236 ميليون 
دلار با 6 ميليون دلار س��ود خالص را كسب كرد. سال بعد تعداد فروشگاهها 
به 125 و تعداد كاركنان به 7500 نفر و ميزان فروش به 340 ميليون دلار با 

5/11 ميليون دلار سود رسيد.
در پايان سال مالي 1991 تعداد فروش��گاههاي وال - مارت در 35 ايالت به 
1573 واحد رس��يد كه تعدادي از آنها حالت سوپر فروش��گاه را داشته و به 

مراتب از فروشگاههاي معمولي وال - مارت بزرگتر بودند و داراي 
انبارهاي موادغذايي در زير همان سقف بودند. محرك اصلي 

براي اضافه كردن بخش موادغذايي و انبار آن، ناش��ي از 
اين تفكر بود كه مش��تريان براي خري��د موادغذايي 

بيشتر از ساير موارد به فروشگاهها مراجعه مي كنند.
در دس��امبر 1987 وال - م��ارت فروش��گاههاي 
خيلي عظيم ب��ه نام‌هايپرمارت در كارلند تكزاس 
را افتتاح كرد كه در وسعتي به مساحت 200 هزار 
فوت مربع انواع كالاهاي موردنياز عموم را عرضه 

كرد. اين فروشگاه در درون خود داراي غذاخوري، 
فروشگاههاي وسايل آرايش، كفاشي، خشك شويي 

و... ب��وده و امكان انجام كليه خريده��ا در يك مراجعه 
مشتري را ميسر ساخت.

علي رغم خوش بيني‌ها، ايده‌هايپ��ر ماركتها آن طور كه انتظار 
مي رفت، موفقيت آمي��ز نبود. لذا احداث آنها متوقف ش��د و طرح ايجاد 

سوپرسنترها دنبال گرديد كه كمي كوچكتر از‌هايپرماركت بودند.
    حوزه فعاليت

حوزه فعاليت شركت وال مارت، خرده فروشي است. كسب و كار شركت در 
پنج بخش صورت مي گيرد:

1 ( فروش��گاهها )STORES( كه بزرگترين بخش را ش��امل مي شود و در 
س��ال 2005، 67/2 درصد فروش خالص شركت از آن طريق به دست آمده 
است. اس��اس اين بخش همان فروشگاههاي س��نتي در آمريكاست، گرچه 
امروزه فروشگاههاي ON-LINE نيز در كنار آن قرار گرفته است. اجناس 
عرضه ش��ده در اين فروشگاهها طيف بسيار وسيع و متنوعي از موادغذايي تا 
پوش��اك را دربر مي گيرد. تعداد فروشگاههاي وال مارت در آمريكا 3864 و 
فروشگاههاي بين المللي 2670 است. فروشگاههاي خارج از آمريكا در 15 
كش��ور ازجمله مكزيك، كانادا، چين، برزيل، آلمان، ژاپن، انگلستان مستقر 
است و 500 هزار نفر در آنها مشغول به كار هستند. يك ميليون و 800 هزار 
فروشنده اين فروشگاهها، پاسخگويي بيش از 138 ميليون مشتري هفتگي 
درجهان هستند. بالغ بر 61 هزار تامين كننده وال مارت در آمريكا، سه ميليون 
ش��غل دارند. تامين مواد براي فروشگاههاي بين المللي از 70 كشور صورت 
مي گيرد. در س��ال 2005، وال مارت 150 ميلي��ارد دلار از تامين كنندگان 

خود خريد كرده است.
2 ( بازارهاي ميوه و س��بزي )SUPERCENTER( كه اولين بار در سال 

1988 شروع به فعاليت كرد.
3 ( بازاره��اي محل��ي )NEIGHBORHOOD( ك��ه عرض��ه كننده 

سبزيجات، كالاهاي عمومي و دارويي است.
4 ( كلوپ‌هاي س��ام )SAM'S CLUB( كه خود يك شركت 31 ميليارد 

دلاري محسوب مي شود. تعداد 350 كلوپ در آمريكا بيش از 46 ميليون عضو 
دارد. اين كلوپ‌ها درواقع شريك بسياري از كسب و كارهاي كوچك هستند و 
به صورت انبارهاي كالا در سراسر آمريكا در ارتباط و كمك با خرده فروشيها 
و كسب وكارهاي كوچك، رس��توران‌ها، دفاتر، اغذيه فروشي‌ها، تعميرات، 
مدارس، كليساها، آرايشگاهها، ش��ركتهاي فروش و... قرار دارند. حدود 13 

درصد فروش وال مارت از اين طريق حاصل مي شود.
5 ( فروش��گاههاي بين المللي )INTERNATIONAL( در 15 كشور 

جهان حدود 20 درصد فروش خالص وال مارت را تشكيل مي‌دهد.
    عوامل موفقيت

والتون در س��بك مديري��ت با تاكي��د روي ابتكارات ف��ردي، آزادي عمل و 
خودگرداني درقبال نظارت مستقيم باب جديد گشود. او چنين فلسفه‌هاي 
ارتباطي با كاركنان را از جيمز كاش بنيانگذار كمپاني جي- س��ي - پني در 
سال 1913 مشهور به ايده‌هاي پني قرض گرفت.ايده‌هاي پني روي اصلاح 
مداوم عوامل انساني تاكيد داشته و به ميزان مشاركت افراد در توسعه تجاري، 

ارزيابي خط مشي‌ها و اقدام مطابق انصاف و درستي ارج مي نهد.
    تابلو اطلاعات توضيحي

سلام بر مردم: تمام مش��تريان به هنگام ورود به فروش��گاهها با كارمنداني 
مواجه مي شوند كه براي گفتن س�الم، راهنمايي مشتريان براي 
يافتن كالاهاي موردنياز منصوب شده اند. آنها هنگام خروج 
نيز از مش��تريان تشكر كرده و به طور ضمني نيز مواظب 
هرگونه دزدي از فروشگاه هستند. گذاشتن افراد در 
محل ورود و خروج فروشگاه معمول است ولي سلام 
گويان فروش��گاههاي وال - مارت ازنظر صبوري و 
صميميت استثنا هس��تند. وال مارت دريافت كه 
استفاده از افراد بازنشسته براي خوشامدگويي به 
مشتريان هنگام ورود و تشكر از آنها در زمان خروج، 

مشتريان بيشتري را جذب فروشگاه خواهدكرد.
وال - مارت از س��ال 1972 داراي طرح سهيم كردن 
كاركنان )همكاران( در سود سالانه كمپاني است. مثلًا 
يك صندوقدار كه ساعتي 10/7 دلار دستمزد مي گرفت بعد 
از 24 سال 220 هـــزار و 127 دلار سهم از سود دريافت مي كرد.

فلس��فه تجاري والتون در مديريت اين بود كه يك محيط صميمي در هر 
فروشگاه ايجاد كند و تاكيد داشت كه داشتن آرامش روحي هنگام كار خيلي 
مهم بوده و رضايت شغلي را س��بب مي شود. او خيلي مواظب بود كه چنين 
فضاي كاري از بين نرود. يكي از محركهاي كاركنان در مواظبت از فروشگاهها 
تعيين س��قف كسري كالا در اثر دزدي، بي دقتي و يا سرقت توسط كاركنان 
است. هر سال به كاركناني كه كسري آنها كمتر ازحد معيني باشد، 200 دلار 
داده مي شود و سبب مي گردد كه آنها مواظب خريداران و يا يكديگر باشند. 
در سال 1989 كسري كالاي وال مارت يك درصد بود كه به مراتب از نرخ دو 

درصد اين صنعت كمتر است.
يك��ي از رويه‌هاي غيرمعمول براي ايجاد احس��ـــاس هوي��ت دركاركنان 
وال - مارت اطلاع رس��اني و مش��اركت در اطلاعات تجاري بود كـــه سبب 
ش��د كاركنان خود را بخش��ي از وال - مارت تلقي كرده و با دريافت اخبار در 
عملكرد خوب و يا بد، خود را سهيم بدانند. هر مديري موظف بود كه آمارهاي 
سود، خريد و يا فروش را دراختيار كاركنان قرار دهد و هر فرد از معاون مدير 
تا كارمند نيمه وقت اين نوع اطلاعات را به طور مرتب دريافت مي كرد. بدين 
ترتيب در هر كارمندي اين احس��اس به وجود مي آمد كه وال - مارت واقعاً 

متعلق به اوست.
    فناوري روز

مديريت غيرمتمركز والتون به رويكرد تيمي در تصميم گيري منجر گرديد. 
ام��ا اين رويكرد بدون بهره گيري از فناوري روز خيلي مش��كل اس��ت. يكي 
سيس��تم ارتباطي بزرگ اين امكان را فراهم كرده ك��ه مديران وال - مارت 
بتوانند با مديران فروش��گاهها در ارتباط دائم باش��ند. ع�الوه بر آن اعضاي 
تيم مديريت داخلي با 11 فروند هواپيما به فروش��گاههاي مختلف مراجعه 
و عملكرد آنها را بعداز بازگشت در جلسات روزهاي جمعه و شنبه بررسي، و 

كيي از رويه‌هاي 
غيرمعمول براي ايجاد 

احســـاس هويت دركاركنان 
وال - مارت اطلاع رساني و مشاركت 

در اطلاعات تجاري بود ـــكه سبب شد 
كاركنان خود را بخشي از وال - مارت 

تلقي كرده و با دريافت اخبار در 
عملكرد خوب و يا بد، خود را 

سهيم بدانند
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موضوعها را هماهنگ كنند. استفاده از 6 كانال ماهواره اي براي ارسال پيامها 
به تمام فروشگاهها و به كارگيري رايانه‌هاي بزرگ بخشي از سيستم پيچيده 

توزيع كمپاني محسوب مي شود.
    كنترل هزينه‌ها

» والتون« براي حفظ هزينه‌ها در س��طح حداقل و عرضه كالا به مشتريان به 
قيمت پايين بسيار مصر بود. كنترل هزينه‌هاي وال - مارت با توليدكنندگان 
شروع شد. وال - مارت به سخت گيري در خريد و وادار كردن توليدكنندگان 
به كاهش قيمت و مشاركت در تبليغات مشهور بود. وال - مارت سعي مي كرد 
كه از واسطه‌ها پرهيز كرده و كالاها را مستقيماً از توليدكننده بخرد، درنتيجه 

حدود 2 تا 6 درصد در هزينه‌ها صرفه جويي شد.
وال - مارت در كاهش هزينه‌هاي توزيع نيز بسيار موفق بود.

استفاده از مراكز توزيع پيشرفته و ناوگان حمل و نقل متعلق به كمپاني، اين 
امكان را فراهم مي ساخت كه در هنگام عقد قراردادهاي عمده، به قيمتهاي 
پايين دست يابد. سه چهارم اقلام قابل عرضه در فروشگــــاهها ازطريق 16 
مركز توزيع تامين مي شود. هر مركز توزيع، تحويل كالاهاي موردنياز 150 تا 
200 فروشگاه را به عهده دارد. مثلًا مركز توزيع كلمن در آلاباما در زميني به 
مساحت 28 هكتار با زيربناي 2/1ميليون فوت مربع، 1042 كارمند روزانه 
150 تريلر را بارگيري، و در مواقع ش��لوغ 180 تريل��ر را تخليه مي كنند. در 
اين مركز دس��تگاههاي اس��كنر ليزري جـابه جايي 180 هزار قلم كالا را در 
نقاله‌هايي به ط��ول 11 مايل كنترل مي كنند. ه��ر مركز داراي جديدترين 
دس��تگاههاي اس��كنر نوري، حمل ونقل اتوماتيك، باركدخوان و موجودي 
گير رايانه اي بوده، و ازطريق شبكه ماهواره با ديگر مراكز توزيع و فروشگاهها 
و اداره مــــركزي در ارتباط دائم قرار دارد. رايانه‌هاي دس��تي به كارمندان 
مركز توزيع اين امكان را فراهم مي كند كه كالاها را بلافاصله سفــــــارش 
كنند. وجود سيستم توزيع و بهره گيري از فناوري پيشرفته تحويل به موقع 
كالاها را به فروش��گاهها ميسر و هزينه توزيع وال - مارت را به سه درصد كل 
فروش كاهش داده اس��ت درصورتي كه هزينه‌هاي توزيع ساير رقبا دوبرابر 

اين مقدار است.
وال - مارت با توليدكنندگان در رابطه با بس��ته بن��دي كالا و رعايت ضوابط 
محيط زيست چالشهاي بسيار داشت و آنها را مجبور كرد كه ضمن تلاش براي 
اصلاح بسته بنديهاي خود و حذف هرگونه اقلام مازاد، از مواد قابل بازيافت و 

بدون كاربرد مواد سمي در بسته بندي استفاده كنند.
كمپاني وال - مارت در مراس��م روز زمين با انجام درختكاري شركت كرده و 
فيلم‌هاي ويدئويي به مشتريان خود عرضه مي كرد كه در آن چگونگي حفاظت 
از محيط زيست نمايش داده شده است. وال - مارت در كمك به گروههــــاي 
علاقه مند به محيط زيست و برنامه‌هاي آن خيلي فعال بوده و كاركنان آن يك 

روز در ماه به طور داوطلبانه بزرگراه محلي را پاكسازي مي كنند.
    ويژگيها

 فروش��گاههاي وال م��ارت ب��ا فلس��فه و ش��عار » ه��ر روز قيم��ت كمتر« 
)EVERY DAY LOW PRICE( ش��روع ب��ه كار كردن��د. فلس��فه 
قيمت‌گذاري )PRICING( در وال مارت آن است كه با كاهش قيمت مي 
توان فروش بيشتري داشت. در خرده فروشيهاي ارزان‌فروش‌تر، درآمد بيشتر 
اس��ت. علاوه بر فلس��فه »هر روز قيمت كمتر«، گاه در موارد و مناسبتها نيز 
تخفيف بيشتري نيز صورت مي‌گيرد )ROLLBACK( و گاه نيز فروشهاي 
ويژه برقرار مي ش��ود )SPECIAL BUY(. وال مارت بر اين اعتقاد است 
كه همين فلس��فه قيمت گذاري است كه اعتماد مشتريان را جلب مي كند و 
آنها اطمينان مي‌يابند كه قيمتها تحت شرايط مختلف، تغيير شديد نخواهد 
داشت. وال مارت با فراهم آوردن مجموعه اي از كالاها و خدمات تجاري خود 
در هر روز ب��ا پايين ترين قيمت، فضايي از تنوع، يكپارچگي و احترام متقابل 

را پديد مي آورد.
 »TEN FOOT« از ديگر ويژگيهاي وال مارت قاعده اي اس��ت موسوم به
كه توسط بنيانگذار شركت س��ام والتون مطرح شده و به اجرا درآمده است. 
او دربازديدهاي مكرر خود از فروشگاهها، فروشندگان را تشويق مي كرد كه 
متعهد باشند با مشتريان چنين برخورد كنند: وقتي مشتري وارد مي شود به 
چشم او نگاه كنيد، به او سلام و خوشامد بگوييد و از آنها بخواهيد كه چه كاري 

مي‌توانيد براي آنها انجام دهيد. اين نگرش از كودكي در س��ام والتون وجود 
داش��ت. او خود مي گويد: »من از ابتدا ياد گرفت��ه ام كه يكي از رمز و رازهاي 
رهبري، انجام يك كار بسيار ساده براي همه است. قبل از اينكه مشتري تازه 
وارد صحبت كند، شما سرصحبت را با او باز كنيد. اگر او را مي شناسيد به اسم 
صدا كنيد«. امروزه همه كاركنان وال مارت در سراس��ر جهان به اين فلسفه 

عمل مي‌كنند.
ديگر ويژگي وال مارت، قاعده اي است به نام »SUNDOWN« كه اساسا 
به عنوان يك بخش حياتي از فرهنگ شركت محسوب مي‌شود. محتواي اين 
قاعده كار امروز را به فردا نينداختن است، بدين معنا كه بيشترين تلاش براي 
پاسخ به خواسته‌هاي تلفني يا حضوري بايد صورت گيرد. به اين دليل است 
كه فروش��ندگان وال مارت به خاطر خدمت به مشتري شناخته شده اند زيرا 
كاري را كه امروز مي توانند براي مش��تري انج��ام دهند به فردا موكول نمي 
كنند. آنها معتقدند در اين دنياي شلوغ مي توان از اين راه به مشتريان نشان 
داد كه به آنها فكر مي كنيم و مراقب آنها هس��تيم. اين حس اورژانسي نوعي 

احترام به وقت ديگران است.
فروشگاههاي وال مارت با شعار »هر روز قيمت كمتر« شروع به كار كردند.

فلس��فه قيمت گذاري در » وال مارت « آن است كه با كاهش قيمت مي توان 
فروش بيشتري داشت.

    فرهنگ و ارزشهاي سازماني
وال مارت مدعي است كه شركتي است اخلاقي و مبتني بر ارزشها. ارزشهايي 
كه تصميم گيري و رهبري در شركت را هدايت مي‌كند بر سه پايه استوار است 

كه بنيانگذار شركت سام والتون در سال 1962 ارائه داده است :
احترام به افراد

خدمت به مشتري

تلاش براي تعالي
بيانيه ارزش��هاي شركت در س��ال 2004 تجديدنظر ش��د. اين بيانيه اصول 
ارزشهايي را ارائه داده تا به كاركنان و تامين كنندگان به تصميم‌گيري صحيح 
و انجام كارهاي صحيح كمك كند. اصول 10گانه اين ارزشها عبارت است از:

1 ( تبعيت از قانون در هر زمان
2 ( صادق و منصف بودن

3 ( از اطلاعات صحيح استفاده كردن
4 ( اجتناب از تناقض بين كار و امور شخصي

5 ( تبعيض قائل نشدن بين افراد
6 ( غيراخلاقي عمل نكردن حتي اگر كسي دستور دهد

7 ( از كسي نخواستن تا غيراخلاقي عمل كند
8 ( پرسيدن سوال در زمينه مسائل اخلاقي و بيانيه ارزشها

9 ( جلوگيري از بروز نقض عهد اخلاقي
10 ( گزارش موارد نقض اخلاق

لي اس��كات مديرعامل فعلي بر اجراي بيانيه اخلاق و ارزشها پاي مي فشرد: 
»كس��ب و كار وال مارت برپايه صداقت، احت��رام، انصاف و يكپارچگي بنيان 
نهاده شده است. ما همه موظف به صيانت از اين بنيان و آوردن اين ارزشها به 
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كار روزمره خود هستيم. بنابراين، همه بايد از مفاد بيانيه اخلاق تبعيت كنيم. 
اين بيانيه البته جزئيات مناس��بات را بيان نمي كند اما مسئوليت ماست كه 
به عنوان يك حس مش��ترك و عمومي آن را به كار ببريم و همواره بخواهيم 
»كار درست« را انجام دهيم. درهاي باز به ما امكان مي دهد كه هر موضوعي 

را بشنويم. ما بايد باورهاي اصلي اخلاقي شركت را مستحكم بداريم«.
    منابع انساني

وال مارت بزرگترين ش��ركت جهان از لحاظ تعداد نيروي انساني است. 1/8 
ميليون نفر در بيش از 6200 فروشگاه وال مارت در دنيا مشغول به كار هستند. 
 )ASSOCIATE( » وال مارت كاركنان و فروش��ندگان خود را » همكار

خطاب مي كند.
وال مارت با ارائه برنامه‌هاي متنوع همكاران خود را براي خدمت به نيازهاي 
مش��تريان توانمند مي س��ازند. 76 درصد مديران فروشگاهها كار خود را در 
ابتدا به صورت س��اعتي با وال مارت ش��روع كرده اند و وال مارت فرصتهاي 
شغلي مناسب را دراختيار آنها قرار داده است. وال مارت دوسوم هزينه درمان 
همكاران را مي پردازد. از لحاظ تنوع )DIVERSITY( نيروي انساني، وال 
مارت يك شركت ممتاز اس��ت. 815 هزار زن و 375 هزار نفر غير آمريكايي 

در وال مارت مشغول به كار هستند.
    فروش

 )RETAILER( امروزه وال مارت بزرگترين خرده فروش
جهان با درآمد 312 ميليارد دلاري است. اين شركتي 

است كه پنج سال بعداز آغاز فعاليت در سال 1962، 
تنها 12 ميليون دلار فروش داشت. در سال 2005، 
درآمد 312 ميليارد دلاري، س��ود 11/2 ميليارد 
دلاري براي ش��ركت به هم��راه آورد. وال مارت 
اولين شركتي بود كه در سال 1997 از مرز فروش 
100 ميليارد دلار عبور كرد. ميزان فروش روزانه 
نيز در س��ال 2002 ركورد 1/43 ميليارد دلار را 

شكس��ت. فروش بين المللي وال مارت بالغ بر 60 
ميليارد دلار است.

    بنيانگذار
سام والتون خرده فروش افسانه اي در سال 1962 وال مارت 

را بني��ان نهاد. او در 1918 به دنيا آم��د و از همان كودكي مهمان 
نواز بود و بعدها نيز همين »مهمان نوازي پش��تكارانه« را در مورد مشتريان 
شركت به همكاران يادآوري مي كرد. والتون معتقد بود »راز موفقيت خرده 
فروش��ي آن اس��ت كه آنچه مش��تري مي خواهد به او بدهي«. شما وقتي به 
فروش��گاهي وارد مي ش��ويد كه بيش از آنچه انتظار داريد فراهم است به آن 
گرايش خواهيد يافت و اگر به فروش��گاهي برويد كه راحت نيستيد و به شما 
سخت مي گذرد و يا فروش��ندگان آن متظاهر و پرمدعا هستند از آن متنفر 
خواهيدش��د«. والتون بهترين حالت دوس��تانه، يك لبخند خوشامدگويي، 
ارائه كمك و نيز احترام را اس��اس كار مي دانس��ت. او ب��ه همكاران خود مي 
گفت »ما با يكديگر كار مي كنيم. اين راز پايداري ماست. ما هزينه زندگي را 
براي همه افراد كاهش خواهيم داد. فرصتي فراهم خواهيم آورد كه همه دنيا 
مزاياي آن را ببينند و زندگي بهتري داشته باشند. ما به آنچه انجام مي دهيم 
 افتخار مي كنيم«. والتون اصول باورهاي خود را دركتاب » ساخت آمريكا « 
)MADE IN AMERICA( عرضه كرد. در سال 1992 سام والتون در 

آخرين سال زندگي خود 10 قانون براي كسب وكار ارائه داد:
1 ( به كسب و كار خود تعهد داشته باشيد

2 ( منافع خود را با همكاران خود به ش��راكت بگذاريد و با آنان مانند شريك 
رفتار كنيد

3 ( به شركاي خود انگيزه بدهيد
4 ( با شركاي خود ارتباط برقرار كنيد

5 ( هرچه را كه به انجام بهتر كسب وكار كمك مي كند ارج نهيد و قدر بدانيد
6 ( موفقيتهاي خود را جشن بگيريد

7 ( به حرف همه در شركت گوش دهيد
8 ( احترام مشتريان را نگه داريد

9 ( كنترل هزينه‌ها بهتر از آن است كه در دام رقابت با ديگران گرفتار شويد
10 ( خلاف جهت آب ش��نا كنيد. روشهاي سنتي را كنار بگذاريد و راه ديگر 

برويد.
    مديرعامل

در س��ال 1992 با مرگ س��ام والتون بنيانگذار وال مارت پسر او رابسون به 
عنوان رئيس هيئت مديره برگزيده شد . رابسون كه دكتري حقوق دانشگاه 
كلمبيا را دارد از 1969 به شركت پيوسته است. در سال 1988 ديويد گلاس 
به مديرعاملي برگزيده شد و از س��ال 2000 نيز لي اسكات به عنوان رئيس 
و مديرعامل وال مارت سكان هدايت ش��ركت را به دست گرفته است. او در 
س��ال 1979 به وال مارت پيوس��ت و به عنوان معاون مدير حمل نقل، مدير 
حمل و نقل و نايب رئيس بخش توزيع فعاليت كرد. در سال 1992 به سمت 
نايب رئيس اجرايي پش��تيباني و در سال 1995 نايب رئيس اجرايي فروش 
رسيد. اسكات كارشناس بازرگاني از دانشگاه پيتسبرگ است. او بر اين باور 
است كه فروش و سود خوب شركت در سال 2005، به 1/8 ميليون همكاري 
تعلق دارد كه هر روز سخت‌كوش��ند و به مش��تريان بيش از 6200 فروشگاه 
در سراسر جهان خدمت ارائه مي دهند. لي اسكات مسئوليت مديرعاملي را 
بسيار بيش از قدرت او مي‌داند. او مي گويد »البته باور همگاني اين است كه 
به محض آنكه مديرعامل شدي مي تواني دستور دهي و كارها هم 
انجام شود. اما حقيقت آن اس��ت كه تنها با نفوذ در ديگران 

مي توان اثري برجاي گذاشت«.
    چشم انداز آينده

مديرعامل وال مارت معتقد است غير از خطرپذيري 
)RISK( ك��ه ذات��ي عملي��ات و فعاليت خرده 
فروشي است، ش��ركت در معرض خطرات بازار 
ش��امل تغييرات نرخ بهره و ن��رخ تبادل ارزهاي 
خارجي است. اما با اين حال او تاكيد دارد كه وال 
مارت بايد به افزايش استاندارد سطح زندگي مردم 
در همه جا ادامه دهد. او مي گويد » ما تعهد خود را 
مبني بر شهروند مسئول بودن حفظ خواهيم كرد و 
وظيفه شناسي خود را در همكاري و كمك به خيريه‌ها 
و س��ازمانهاي اجتماعي ادامه خواهي��م داد«. او همواره در 
برخورد با همكاران خود تاكيد مي كند كه » تنها وقتي مي توانيم 

بهتر شويم كه بدانيم در چه زمينه‌هايي نياز به بهبود داريم .«
    چه چيزي مي توان ياد گرفت؟

مواظب مردم باش��يد: والتون با دو گروه از مردم يعني كاركنان و مش��تريان 
مواجه بود. او دريافت كه با ترغيب و تش��ويق كاركنان خود بهتر مي تواند به 
مشتريان خدمت كند. در تجارت به ويژه تجارتهاي بزرگ تاكيد روي مردم 

بيشتر است و والتون توجه به مردم را به رويه جاري تبديل كرد.
به س��مت دريچه فرصت اس��تراتژيك برويد: بعضي مواق��ع دريچه فرصت 
استراتژيك به صورت غيرمنتظره در يك عرصه تجاري كه موردتوجه ديگران 
نيست، ظاهر مي شود. در س��الهاي اوليه رشد دريچه فرصت استراتژيك را، 
شهرهاي كوچك و مناطق روستايي نزديك آن رقم زد كه در معرض تحولات 

بزرگ قرار گرفته بودند.
تركيب ايده‌هاي قديمي با فناوري جديد مي تواند اس��تراتژي توانمند را به 
وجود آورد: والتون در عرصه تجاري بيش از س��اير كارآفـــرينان به كسب 
موفقيت نائل ش��د. او علي رغم پيشگامي درسازمان به گسترش فنـــاوري 
مخابرات و ايجاد سيستم توزيع رايانه اي مبادرت و به موازات آن كاركنان را 

ترغيب كرد كه نسبت به مشتريان برخوردي دوستانه داشته باشند.
علاقه مندي به محيط زيس��ت سودآور است: برخلاف س��ابق، امروزه اكثر 
افراد نسبت به محيط زيس��ت علاقه مند شده و وقت زيادي را صرف آن مي 
كنند كه در عصر صنعت مدرن در مقابل هر گزندي و يا س��وء بهره برداري از 

آن دفاع كنند.
در چنين شرايط هر شركتي كه بتواند در رهبريت اين گونه حركتهاي عامه 
پسند قرار گيرد، با استقبال مشتريان و رسانه‌هاي جمعي مواجه خواهدشد.

مديرعامل 
وال مارت معتقد است 

 )RISK( غير از خطرپذيري
كه ذاتي عمليات و فعاليت خرده 

فروشي است، شركت در معرض خطرات 
بازار شامل تغييرات نرخ بهره و نرخ تبادل 

ارزهاي خارجي است. اما با اين حال او 
تايكد دارد كه وال مارت بايد به افزايش 
استاندارد سطح زندگي مردم در همه 

جا ادامه دهد
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مدل‌های 
ارزش گذاری برند 

مقدمه : امروزه برند و اهمیت آن کاملا شناخته شده است و کارآفرینان 
در فعالیتهای تجاری بدنبال ایجاد برند پایدار بوده و برای آن هزینه‌های 
زیادی را صورت می دهن�د ، اما مطلوب امر ثبت ارزش این برند و برند 
آفرینی  در دارایی‌های یک واحد اقتصادی می باشد .داراییهای یک 
واحد اقتصادی  بر اس�اس استانداردهای حس�ابداری به داراییهای 
ج�اری ، دارایی‌های ثابت مش�هود و دارایی‌های نامش�هود و س�ایر 
داراییها طبقه بندی می شود ، دارایی‌های نامشهود را یک‌ دارایی‌ قابل 
تشخیص غیرپولی‌ و فاقد ماهیت‌عینی تعریف می‌کنند. علایم تجاری 
و اقلام دارای ماهیت مش�ابه یکی از طبقه بندی‌های دارایی نامشهود 
هس�تند. یکی از با اهمیت‌ترین دارایی‌های یک بنگاه اقتصادی برند 
است. برند امروزه برای س�ازمان‌ها، اگر همتراز با دارایی‌های مادی و 

فناورانه آنها ارزشمند نباشد، بی تردید کم ارزش‌تر از آنها نیست.

    تعریف برند: 
بر اس��اس تعریف استاندارد ISO 10668 در سال 2010 سازمان جهانی استاندارد برند را اینگونه  

تعریف شده است :  
برند به منظور شناس��ایی و هویت بخشی به کالا‌ها ،خدمات یا واحدهای تجاری و یا تریکب اینها در 
جهت ایجاد تصور متمایز در ذهن ذینفعان  میباش��د که میتواند مجهز ب��ه تولید ارزش‌ها و منافع 

اقتصادی شود.
برند کی دارایی‌های ملموس میباشد که محدود به اسامی ، اصطلاحات،نشانه‌ها، نمادها، لوگوها، و 

طرح‌ها یا تریکب این‌ها با کیدیگر نیست. 
ارزشگذاری برند :

در ح��وزه حس��ابداری  جه��ت ارزيابي کم��ی س��رمايه‌هاي معن��وي راه درازي پي��ش رو داريم . 
لکین  اس��تاندارد ISO 10668  تدوین شده توسط كمیته ISO/PC231 درسال 2010 که از 
سوی سازمان جهانی اس��تاندارد ISO در سوئیس منتشر شده شامل روشهایی برای ارزش گذاری 

برند بعنوان کی طبقه از داراییهای معنوی می باشد .
    روش‌ها و رویکردهای ارزش گذاری  :    

الف ( روشهای کسب درآمد 
روش کس��ب درآمد ارزش برند را با توجه به ارزش فعلی )تنزیل ش��ده( عایدی که انتظار میرود در 

باقیمانده حیات سودمند مالی برند کسب شده باشد را اندازه گیری مکیند. 
مراحلی که در پی به کارگیری  روش کس��ب درآمد وجود دارد شامل براورد کلیت جریان نقدینگی 

مورد انتظار پس از مالیا ت مرتبط با دارایی که در بقای حیات مفید اقتصادی لازم است میباشد . 
1-الف ( . شناسایی و تعیین جریانهای نقدی

جریانهای نقدینگی )یا معیار دیگری از درآمدهای برند( که در ارزشگذاری برند استفاده میشود باید 
به همان جریان‌های نقدینگی  که منطقا به برند نسبت داده میشوند  باشند. روشهای مختلفی برای 

تعیین جریانهای نقدی وجود دارد که در  ذیل به طور خلاصه 
ذکر شده شده است .

1.1.  روش صرفه قیمت
در این روش تخمین می زنیم که برند ما را قادر می سازد تا چه 
حد قیمت کالا را نسبت به قیمت واقعی اش بالاتر قرار دهیم.

قیمتی که برای کالاه��ا و خدمات تجاری در کی برند  معین  
تعیین میش��ود ترجیحا با قیمت تخصیص داده شده به کی 
محصول عمومی که  در واقع کی محصول بدون برند هس��ت 

، مقایسه میشود.
برای رسیدن به جریان نقدی اضافه مرتبط با برند، باید عوامل 
دیگر را که مالک برند به واس��طه آنها می‌تواند کالا یا خدمات 
مورد بحث را با قیمتی بالاتر بفروشد شناسایی و حذف نمود.

هزینه‌های اضافی و بیش��تر که ب��رای پرداخت صرفه قیمت 
ایجاد میشود باید از هر گونه پرداخت صرفه قیمت کسر گردد. 
در بس��یاری از صنایع شناس��ایی محصولی عمومی یا بدون 
برند در مقایس��ه با محصول دارای برند بسیار مشکل است و 
صرف��ه قیمت در این صورت با توجه ب��ه برند ضعیف در بازار 

ارزیابی میشود.  
روش صرفه قیمت  باید با احتس��اب روش صرفه حجم  مورد 
استفاده واقع شود . همچنین سودهای حاصل از صرفه جویی 

در هزینه هم باید در نظر گرفته شود.
2-1 روش صرفه حجم

روش صرفه حج��م باید ارزش کی برند را ب��ا توجه به صرفه 
حجمی که ایجاد مکیند ، برآورد کرد. 

روش صرف��ه حجم ،برای تععی��ن جری��ان نقدینگی ایجاد 
شده توس��ط کی برند کاربرد دارد. در این روش جریان‌های 
نقدینگی اضافی ایجاد شده در صرفه حجم بر اساس تجزیه و 

تحلیل سهام بازار ، تعیین میشود. 
جریان نقدینگی اضافی ایجاد شده توسط  برند در واقع همان 

سود نقدینگی عملیاتی  مرتبط با اضافه سهم بازار است.
ارزیاب به این واقعیت توجه مکیند که ممکن اس��ت عوامل 
دیگری هم برای توضیح کی سهم بازار مشخص وجود داشته 

باشد. نقص بازار کیی از این عوامل مهم است . 
وقتی کی برند با موقعیت تجاری ویژه ارزیابی میشود، ارزیاب 
تاثیر هرگونه نقص ب��ازاری را بر روی جریان نقدینگی ایجاد 
شده شناس��ایی مکیند و ان را از جریان نقدینگی منتسب به 

برند جدا میک‌ند. 
همانند صرفه قیمت، به هزینه‌های اضافی متحمل ش��ده به 
منظور حفظ سهام بازار بیشتر یا رش��د سریع در سهام بازار 

هم باید توجه شود. 
روش صرفه حجم  با احتس��اب روش صرفه قیمت باید مورد 
استفاده واقع شود. به علاوه سودهای حاصل از صرفه جویی 

در هزینه هم باید در نظر گرفته شود.
 3-1  روش تقسیم درآمد

در این روش، ارزش برند، ارزش فعلی بخشی از سود اقتصادی 
منتس��ب  به برند است. س��ود اقتصادی معادل است با سود 
عملیاتی خالص پس ازکسر هزینه سرمایه ای مورد استفاده  

در فعالیت تجاری که به صورت ارزش بازار بیان می شود.
 باید از نتایج تحقیق رفتاری برای شناس��ایی س��هم برند در 
افزایش درآمدها ی��ا کاهش هزینه‌ها اس��تفاده کرد. ارزش 
برند معادل ارزش فعلی بخشی از سود اقتصادی در طی عمر 

اقتصادی مفید باقی مانده از برند است.
 4-1 روش درآمدهای مازاد چند دوره ای

در این روش، ارزش برند معادل اس��ت با ارزش فعلی جریان 
نقدی باق��ی مان��ده در آینده بعد از کس��ر س��ودهای کلیه 

دارایی‌های ضروری دیگر برای عملیات شرکت.
زمانکیه جریان نقدی ش��رکت حاصل دارایی‌های نامشهود 
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متعددی است در این روش باید هر گروه از دارایی‌های نامشهود ارزش گذاری شوند 
تا بتوان هزینه سرمایه مربوط به هر کدام را محاسبه کرد.

روش درآمدهای مازاد چن��د دوره ای،  برند را بعنوان ارزش فعلی جریان نقدینگی 
باقیمانده پس از کس��ر بازده مورد انتظار داراییها )بازگشت  سرمایه‌های داراییهای 

عملیاتی(، ارزشیابی مکیند. 
وقتی دارایی‌های ناملموس متعددی برای ایجاد جریان نقدینگی در بازار وجود دارد 
، این روش مستلزم ارزشیابی هر کی از دارایی‌های ناملموس میباشد تا بتواند هزینه 

سرمایه‌ای هرکی از ان‌ها را محاسبه کند.
5-1  روش جریان نقدی تفاضلی

در این روش جریان نقدی حاصل از برند از طریق مقایسه با کی کسب و کار مشابه که 
چنین برندی ندارد به دست می آید. در عمل شرایط چندانی وجود ندارد که کسی 
بتواند چنین شرکتی با عملیات مشابه شناسایی کند که برند نداشته باشد. جریانهای 
نقدی هم از طریق افزایش درآمد پدید می آیند و هم از کاهش هزینه. در هنگام ارزش 
گذاری برند اینگونه صرفه جویی‌ها در هزینه باید شناسایی و مورد توجه واقع شوند. 

6-1  روش اعطا حق امتیاز
برای تعیین جریان نقدینگی ایجاد شده حاصل از برند، میتوان روش  عطا حق امتیاز 
مستقل را به کاربرد. در این روش ارزش برند با محاسبه  ارزش فعلی درآمدهای مورد 
انتظ��ار از حق امتیاز در اینده و با فرض اینکه برند به تملک کس��ی که حق امتیاز را 

می‌خرد در نمی آید و فقط توسط آن بکار گرفته می شود تعیین می گردد.
 بنابراین ارزش محاس��به شده از طریق این روش  ، ش��امل ارزش فعلی درآمدهای 

اعطای حق امتیاز توسط مالک برند میباشد.
میزان حق امتیاز به کار برده ش��ده در ارزش��یابی پس از کی تجزیه و تحلیل عمیق 
از داده‌های موجود، قراردادهای دارای مجوز برای برند‌های قابل مقایس��ه و تقسیم 
مناس��ب درآمدهای برند بین مجوز گیرنده و مجوز دهنده معین میش��ود ، و تا حد 
امکان ب��ه برندهایی با خصوصیات و اندازه مش��ابه  همانند برند پس از ارزش��یابی 

نزدکی میشود .
2- الف ( تعیین متغیرهای مالی

 1-2   تعیین نرخ تنزیل
در روش درآمد، ریس��کهایی که تا کنون در جریانهای نقدی آتی منعکس نشده اند 

باید در نرخ تنزیل در نظر گرفته شود.
نرخ مورد اس��تفاده برای تنزیل جریانهای نقدی پیش بینی ش��ده در آینده را باید 
عموما از نزخ تنزیل مورد استفاده برای تنزیل جریانهای نقدی حاصل از کل شرکت 
به دس��ت آورد یعنی میانگین م��وزون هزینه س��رمایه )WACC(. از آنجایی که 
کی ش��رکت مجموعه ای از دارایی‌ها و تعهدات است، نرخ تنزیل باید نشان دهنده 

ریسکهای ویژه برند نیز باشد.
برخی عوامل خاص ش��رکت نظیر ریس��کهای بازاری، رفتاری و قانونی باید در نرخ 
تنزیل در نظر گرفته شود مگر در مواقعی که صراحتا در پیش بینی جریان نقدی یا 

طول عمر پیش بینی شده برای دارایی در نظر گرفته شده باشد.
 2-2 عمر اقتصادی مفید

در استفاده از روکیرد درآمد، برای تعیین عمر اقتصادی مفید کی برند باید گرایش 
عمومی برندها در صنعتی که برند در آن حضور دارد در نظر گرفته شود. دوره پیش 
بینی مورد اس��تفاده در ارزش گذاری نباید از عمر اقتصادی مفید باقی مانده از برند 

فراتر رود  البته  ممکن است برندی عمر اقتصادی مفید نامحدودی داشته باشد.
    ملاحظات مالیاتی

در محاسبه جریانهای نقدی در روکیرد درآمد باید مالیات را کسر کرد.
)TAB( مزیت استهلاک مالیات

در هنگام ارزش گذاری برند، تاثیر صرفه جویی مالیاتی از طریق اس��تهلاک باید در 
نظر گرفته شده و در صورت لزوم محاسبه شود.

گزارش��های ارزش گذاری باید کاملا نش��ان دهند که آیا ارزش، صرفه جویی‌های 
مالیاتی را در بر گرفته و یا خیر و در صورت کاربرد آنرا جداگانه نشان دهد.

 3- الف ( .  نرخ رشد در بلند مدت
در روش درآمد، دوره فراتر از پیش بینی‌های مش��خص شده باید با استفاده از نرخ 
رشد مورد انتظار در بلند مدت ارزش گذاری شود. نرخ رشد باید بر اصول اقتصادی 

قابل توجیه بنا شده باشد.
ب(  رویکرد بازار:

مبنای اندازه گیری ارزش در این روکیرد آن اس��ت که دیگر خریداران در بازار بابت 
دارایی مشابه موضوع ارزش گذاری چه مقدار پرداخته اند.

با کمک این روکی��رد باید بتوان قیمت فروش برند را پیش بینی کرد. داده‌های 
مرب��وط به به��ای پرداختی برای برندهای مش��ابه باید جم��ع آوری گردد و با 
تعدیلهای��ی تفاوتهای میان آن دارایی‌ها و برند مورد تحلیل جبران گردد. برای 
برندهای مشابه باید ضرایبی بر مبنای قیمت خرید آنها محاسبه شود. آن ضرایب 

را به جمع برند موردبحث اعمال کرد.
    ملاحظات مربوط به استفاده از رویکرد بازار

در اس��تفاده از روکیرد بازار، برندهای منتخب برای مقایس��ه باید خصوصیات 
مشابه برند مورد ارزش یابی را داشته باشند نظیر قدرت برند، کالاها و خدمات 

یا موقعیت قانونی و اقتصادی.
برای مقایسه باید تراکنش��های انجام شده از نظر زمانی به تاریخ ارزش موضوع 

ارزش گذاری نزدکی باشند.
در ارزش گذاری باید این حقیقت را در نظر گرفت که قیمت واقعی مذاکره شده 
توسط طرفهای مستقل در کی تراکنش ممکن است بیانگر ارزشهای استراتژکی 

و هم افزایی‌هایی باشد که توسط مالک فعلی قابل مشاهده نباشد.
تذکر:تعداد تراکنشهای مربوط به کی برند به عنوان کی دارایی جداگانه بسیار 
کم اس��ت. بعلاوه وقتی داده‌ها مشخص هستند، مش��خصات برند مورد ارزش 
گذاری ممکن است با مش��خصات نمونه‌های کمی که فروخته شده اند بسیار 

متفاوت باشد.
 ج( رویکرد هزینه :

 در ای��ن روکیرد، ارزش کی برند بر مبنای هزینه‌های��ی که برای ایجاد آن برند 
صورت گرفته یا هزینه جایگزینی یا خلق مجدد آن اندازه گیری می شود.

تذکر:  این روکیرد بر این فرض استوار است که کی سرمایه گذار محتاط مبلغی 
بیش از میزان لازم برای جایگزینی یا خلق مجدد کی برند برای آن نمی پردازد.

هزینه واقعی سرمایه گذاری شده در برند شامل تمام هزینه‌های ایجاد و حمایت 
از برند تا تاریخ ارزش می باشد. هزینه جایگزینی برند باید هزینه ایجاد کی برند 
مشابه با همان کاربری به قیمتی واقعی در تاریخ تجزیه و تحلیل ارزش گذاری 
را در بر گیرد. هزینه تولید مجدد بیانگر هزینه ایجاد مجدد کی برند مش��ابه در 
تاریخ ارزش می باشد و باید تعدیل گردد تا خسارتهای احتمالی آگاهی و قدرت 

را در بر گیرد.
     ملاحظات استفاده از رویکرد هزینه

زمان استفاده از روکیرد هزینه، باید بین هزینه‌های قبلی و آگاهی از برندی که 
توسط آن هزینه ایجاد می ش��ود مقایسه ای صورت بگیرد. نباید تصور کرد که 

همیشه میان پول صرف شده و ارزش رابطه ای وجود دارد.
تذکر: روکیرد هزینه اغلب بر مبنای داده‌های گذشته نگر  استوار است و ظرفیت 

کسب درآمد شرکت در آینده را در نظر نمی گیرد.
زمانی باید از روکیرد هزینه اس��تفاده کرد که دیگر روکیردهای ارزش گذاری 
قابل استفاده نیستند و داده‌های قابل اعتمادی برای تخمین هزینه وجود دارد.

از روکیرد هزینه می توان برای ارزیابی سازگاری و معقولیت ارزشهای به دست 
آمده از طریق دیگر روشها استفاده کرد.

     حسابداری برند:
استاندارد حسابداری شماره 17 به عنوان داراییهای نامشهود نحوه اندازه گیری 

، ثبت و شناسایی و تجدید ارزیابی آن را تبیین نموده است : 
بر اساس بند 20 و 21 استاندارد حسابداری مزبور: 

- يك‌ دارايي‌ نامشهود به‌ هنگام‌ شناخت‌ اوليه‌ بايد به‌ بهاي‌ تمام‌ شده‌ اندازه‌گيري‌ شود.
- اگر دارايي‌ نامش��هود به طور جداگانه‌ تحصيل‌ ش��ود ، ماب��ه‌ازاي‌ آن‌ معمولاً 
مش��خص‌ اس��ت‌ و در نتيجه‌ مي‌توان بهاي‌ تمام‌ ش��ده‌ را به‌گون��ه‌اي‌ اتكاپذير 

اندازه‌گيري‌ كرد.
لکین برند بر اساس بند 49 و 50 استاندارد حسابداری مزبور  مشمول شرایط 
شناس��ایی و ثبت در داراییها در هنگام ایجاد آن در داخل واحد اقتصادی نمی 

باشند. 
- علايم تجاري، حق نشر و اقلام داراي ماهيت مشابه ايجاد شده در داخل واحد 

تجاري نبايد به عنوان داراييهاي نامشهود شناسايي شوند.
- مخارج انجام شده براي علايم تجاري، حق نشر و اقلام داراي ماهيت مشابه ايجاد 
شده در داخل واحد تجاري را نمي‌توان از مخارج گسترش کلي فعاليتهاي تجاري 
متمايز کرد. بنابر اين، چنين اقلامي به عنوان دارايي نامشهود شناسايي نمي‌شوند.

شایان ذکر است براساس بند‌های 58الی 64 استاندارد حسابداری مزبور پس 
از شناخت‌ اوليه) ثبت بعنوان دارایی ( امکان تجدید ارزیابی ممکن می باشد . 
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ه برای رس��یدن به موفقیت باید خود را لایق موفقیت و توانگری بدانید. 
بیشتر افراد موفق خود را لایق این شرایط می دانند. چگونه می خواهید 
به هدفی برسید که خود را لایق آن هدف نمی دانید یا خود را در رسیدن 
به آن ناتوان می دانید؟ پس در قدم اول به توانابودن خود ایمان داشته 
باش��ید تا بتوانید قدم‌های بعدی را با اطمین��ان و قدرت تمام بردارید. 
بدانید که ذهن ش��ما دارای قدرت نهفته ای اس��ت که اگر به آن دست 
یابید، می توانید کارهای فوق العاده ای انجام دهید. لازمه دستیابی به 

این قدرت درونی باور آن است.
خبر خوب این که شما هم می توانید... همچون سمبات‌هاکوپیان که 

خواست و توانست! به موفقیت دست یابید.
به عقیده او آینده زیباست و نگاه به گذشته نیز حکایت از هزاران تجربه 
دارد که هرکی از آنها می تواند آینده ای زیباتر را ترسیم کند و بر همین 
اصل در کیی از روزهای بهاری سال 1349 شرکت‌هاکوپیان را با امکانات 
و سرمایه بسیار اندک، ولی با رویاهای بزرگ و اندیشه فرامرزی به عنوان 
کی مزون بنا کرد که در کمتر از س��ه سال به شهرت رسید و در ردیف 
بهترین‌های آن زمان قرار گرفت و بیش از 3 دهه قبل، با انتش��ار اولین 
ژورنال مد ایران به پیش��ینه افتخارآمیز هنر طراحی و رنگ آمیزی در 
نساجی پوش��اک کشورمان اشاره کرد و هشدار داد که شایسته نیست 
که یان صنعت و هنر گرانبها را به حال خود رها س��ازیم، زیرا فردا برای 
بازنمایی آن دیر خواهد بود. با برگزاری نمایش مد آذرماه سال 1354 و 
انتشار اولین ژورنال مد ایران و گزارشی که رویترز از این نمایش مد به 
سراسر دنیا مخابره نمود، شهرت‌هاکوپیان از مرزهای ایران عبور کرد 

و رویای وی کیی پس از دیگری به واقعیت پیوست.
او از همان ابتدا ارکان اصلی کس��ب و کار را به درس��تی شناخته بود و 
می‌دانست که پول، اطلاعات و تکنولوژی در اختیار همگان قرار خواهد 
گرفت. آنچه س��ازمان‌ها را از کیدیگر متمایز خواه��د کرد، خلاقیت، 
ن��وآوری، زیبایی شناس��ی، انتخاب صحیح نیروی انس��انی و آموزش 

مستمر آنان و درنهایت صداقت با مشتری است.
او این تفکر را چنان نهادینه کرد که امروزه همه همکارانش در سازمان، 
گوش به فرمان مشتری هستند و هر طرحی که به نظرشان می رسد ابتدا 
منافع و رضایت مشتری را در آن می بینند. بدین سبب سرمایه‌گذاری 
برای آموزش‌های گوناگون جهت رش��د و بالندگی نیروی انس��انی در 

بخش‌های مختلف با روش‌های نوین جهانی انجام می گیرد.
شرکت‌هاکوپیان در عمر 40ساله خود از فراز و نشیب‌های فراوانی عبور 
کرده، ولی از آنجا که همیشه دارای برنامه‌های مدرن درازمدت، کوتاه 
مدت و میان مدت بوده، همواره توانس��ته اس��ت به شایستگی از همه 
بحران‌ها عبور کند و نقش خود را به عنوان کی سازمان مسئولیت‌پذیر 

در کشور ایفا کند.
هاکوپیان کی ش��رکت خانوادگی اس��ت و موفق به دریافت 20 جایزه 
بین المللی از س��ال 1994 تا 2009 و دو جایزه ملی در سال 84 و 85 
شده است و اینک با ایجاد زنجیره ای با سبک متفاوت در سراسر کشور، 
طراحی سیستم مشتری مداری نوین، استقرار تکنولوژی هزاره سوم، 
توسعه بخش‌های طراحی تولید و توزیع با ایجاد دو کارخانه تولید کت 
و شلوار کلاس��کی و اسپرت و کی کارخانه تولید پیراهن که هرکی در 
نوع خود در جهان کم نظیر می باش��ند و نیز همکاری با دانشگاه‌های 
کشور در رابطه با آموزش این رشته از طریق تدریس و نشر کتب حرفه 
ای و برقراری و حفظ ارتباط با تمامی مراکز مد اروپایی توانسته موجب 
ایجاد فرصت‌های مساعد برای س��ایر علاقه مندان به سرمایه گذاری 

در این رشته باشد.
این برند توانس��ته است زمینه رش��د این صنعت پاک و ارزشمند را در 

کشور فراهم کند.
اینک در آس��تانه پایان دهه اول از هزاره س��وم و آغ��از دهه پنجم عمر 
پوشاک‌هاکوپیان، این برند به درستی می داند که سلیقه مشتریان در 
جهان به طور ش��گفت انگیزی تغییر یافته و مشتریان از تولیدات انبوه 
صنعتی قرن بیستمی به شدت خسته ش��ده و در حال منسوخ کردن 
آن هس��تند و همه مشتریان در س��طح جهان خواستار کالا و خدمات 

سفارش��ی می باش��ند که روحی هنری در آن احساس شود و این 
خواس��ته‌ها باعث به چالش کش��یدن خلاق ترین ش��رکت‌ها در 

جهان شده اند.
هاکوپیان مردم را می شناس��د، پوشاک را می شناسد، از بالاترین 
حد گرفته تا س��نتی ترین لباس‌ها و این هنر و تخصص را دارد که 
این دو را با هم تلفیق کند. این نتیجه نیم قرن کار و هنر‌هاکوپیان 
اس��ت و با اتکا به این توانمندی، بخش طراحی تولید را به کی باره 
دگرگون کرده، به گونه ای که هنر دس��تی و تکنولوژی نوین را با 
هنرمندی تمام درهم آمیخته و تولیدات را در س��طح لباس‌های 
دست دوز سفارشی ارتقا داده اس��ت، به گونه ای که می توان آنها 
را با عالی ترین مارک‌های اروپایی به ویژه ایتالیایی مقایس��ه کرد. 
ویژگی آنها استفاده از بهترین مواد اولیه طبیعی از پارچه تا نخ است 
که همه آنها از میان زیباترین کلکس��یون‌های کارخانجات معتبر 

نساجی جهان به ویژه ایتالیا برگزیده شده اند.
در طراح��ی و دوخت، مد، زیبایی و س��بکی وزن لباس، راحتی و 
آرامش را در سطح عالی برای مشتریان به ارمغان آورده که امروزه 

خواسته‌های اساسی مشتریان در سطح بین المللی است.
در گذر  این 40 سال، نام‌هاکوپیان از کی مارک تجاری عبور کرده 

و به کی نماد و سرمایه ملی مبدل شده است.
هاکوپیان در بخش مس��وولیت‌های فرهنگی نیز ضمن اداره نشر 
کتاب‌های حرفه ای ساخت 12 مدرسه دخترانه را در دستور کار 
خود قرار داده که نخس��تین آن در شهر زلزله زده بم احداث شده 

است.
آنچه این ش��رکت را بیش از پیش توانمند م��ی کند، قرار گرفتن 
بیش از 300 هزار مش��ترک و بیش از 700 نفر پرس��نل شاغل و 
وفادار به عن��وان خانواده بزرگ‌هاکوپیان در کنار هم و در زیر کی 

سقف می باشد. 
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چطور‌ روحيــه كاري ‌را بالا ببريم؟
در راستاي توجه به رعايت اصول بهداش��ت رواني در محيط كار يكي از وظايف خطير مديران، فراهم 
آوردن شرايط و امكانات لازم و كافي جهت بالا بردن روحيه شغلي كاركنان است. ايجاد روابط انساني 

مطلوب و ايجاد روحيه در...
در راستاي توجه به رعايت اصول بهداش��ت رواني در محيط كار يكي از وظايف خطير مديران، فراهم 

آوردن شرايط و امكانات لازم و كافي جهت بالا بردن روحيه شغلي كاركنان است.
ايجاد روابط انس��اني مطلوب و ايجاد روحيه در افراد س��ازمان، وظيفه خطيري است كه بايستي مورد 
توجه جدي مديران قرار گيرد، چرا كه شناخت روابط انساني سالم و ايجاد آن عامل مؤثري در رسيدن 

به اهداف و موفقيت هر سازمان محسوب مي‌شود.
توجه به رفتار سازماني در تمامي سازمان‌ها پايه و اساس پيشرفت سازمان را تشكيل مي‌دهد. پيچيدگي 
روابط انس��اني در هر سازمان به ‌حدي است كه نيروي انس��اني بزرگ‌ترين و كارآمد‌ترين پديده قابل 
بررسي براي حل و فصل بسياري از دشواري‌هاست. براي ايجاد انگيزه در كاركنان بايستي عواملي كه 

بر روحيه آنان تأثير مثبت مي‌گذارد را به درستي و به موقع به كار برد.
روحيه و انگيزه، 2 عامل كيفي تلفيقي وجود انس��اني است. مجزا ساختن روحيه از انگيزه‌هاي انساني 
كاري غير‌ممكن است؛ بدين‌ معني كه انگيزش، آدمي را از داخل وجود برمي‌انگيزد تا فعل يا انفعالاتي 
را از خود بروز دهد و روحيه حالت چگونگي شدت و يا ضعف اينگونه فعل و انفعالات را مشخص مي‌سازد.

روحيه ش��غلي عبارت اس��ت از: عكس‌العمل عاطفي و ذهني كه ش��خص در باب كار و حرفه‌اش دارد. 
روحيه كيفيتي نامحسوس است و شامل مجموعه‌اي از طرز فكر و احساسات و عواطف انسان براي كار 
بهتر است. به ديگر س��خن، طرز تلقي افراد و گروه‌ها از محيط كارشان و گرايش آنها نسبت به تلاش و 

همكاري قلبي در راه تحقق هدف‌هاي سازمان را روحيه مي‌گويند.
در اينج��ا تكيه بر تمايل به انجام كار به نحو مطلوب اس��ت، نه احس��اس رضايت از 

انجام آن. اهميتي كه روحيه براي نظام يك سازمان دارد، با اهميتي كه سلامت 
جس��ماني براي اعضاي بدن دارد برابر اس��ت. به اعتقاد انديش��مندان رفتار 

س��ازماني، روحيه قوي يا ضعيف، ناشي از تركيب تعدادي عوامل پيچيده 
است كه موجب مي‌ش��ود افراد در انجام آنچه سازمان از آنها انتظار دارد، 
كوشش و مجاهدت يا تساهل و غفلت كنند. اين عوامل آميخته در يكديگر 
اس��ت و تفكيك يك‌ يا چند عامل از آنها به‌عنوان اصل اساس��ي روحيه، 

كاري نادرست است.
روحيه نتيجه تركيب عواملي اس��ت كه شامل ساختمان شخصيتي فرد، 

سازمان اجتماعي، محيط كار، نوع و نحوه رهبري، ماهيت شغل، سياست 
و خط‌مشي سازمان و برقراري روش تحريك افراد به كار است.

روحيه شغلي، آمادگي و انگيزش براي كار مفيد را افزايش مي‌دهد. امروزه توجه 
به بالا بردن س��طح روحيه كاركنان جاي پرارج و اهميتي را در اداره امور سازمان‌ها 

به‌خود اختصاص داده است. بدون شك مي‌توان گفت كه داشتن روحيه قوي در سازمان‌ها 
منجر به افزايش سطح كارايي و بازدهي افراد مي‌شود.

روحيه همچنين بر كميت كار افراد تأثير مي‌گذارد. روحيه ضعيف از ميزان توليد مي‌كاهد درحالي‌كه 
روحيه قوي س��بب افزايش آن مي‌شود. تحقيقات نشان داده اس��ت كه رابطه مستقيم و نزديكي بين 
بازدهي و روحيه وجود دارد؛ يعني به همان نسبتي كه روحيه كاركنان بالا مي‌رود، بازدهي و ميزان توليد 
آنان نيز افزايش مي‌يابد، بنابراين حفظ و پرورش نيروي انساني عامل بسيار مؤثري در كارايي سازمان

به شمار مي‌رود.
در گذشته تصور بر اين بود كه روحيه بستگي غير‌قابل انكاري با رضايت از شغل دارد، در صورتي ‌كه امروزه 
روحيه را مجموعه‌اي كيفي از تمام خصيصه‌هاي فردي و اجتماعي، خانوادگي، س��ازماني، اقتصادي و 
سياسي، علمي و عملي و بالاخره احساسي و عقلي دانسته‌اند كه تنها مربوط به شغل يا محيط كار نيست.

روحيه حالتي كيفي است كه در اثر پاداش‌هاي مادي و معنوي درون هر فرد به‌وجود مي‌آيد، بنابراين 
ايجاد روحيه قوي براي كاركنان منحصراً با پرداخت پول و يا فراهم كردن خدمات رفاهي ميسر نمي‌شود 
و عوامل روحي و رواني نيز مانند اعتماد به نفس، اميد به زندگي، مؤثر بودن و احس��اس ارزشمندي در 

آن دخالت دارد.
نتيجه روحيه، ميزان رضايت‌خاطر فرد و يا گروه‌هاي س��ازماني از كارشان است. درصورتي‌كه رضايت 

كامل وجود داشته باشد مي‌گويند كه روحيه فرد و يا گروه قوي است.
متخصصان رفتار س��ازماني معتقدند كه بين روحيه و رضايت ش��غلي فرد رابطه مستقيم وجود دارد و 
عوامل مهم تش��كيل‌دهنده روحيه كه در شرايط تحقيقي مختلف به‌طور نسبتاً ثابت به‌دست آمده‌اند 

عبارتند از:
- لياقت و شايستگي سرپرست سازمان؛ زيرا او نقطه تماس سازمان و كارمندان است و بر فعاليت‌هاي 

آنان نفوذي قاطع دارد.
- رضايت از نفس كار؛ غالب افراد كار مورد علاقه خود را به نحو 
احس��ن انجام مي‌دهند و احساس مي‌كنند شغل‌شان به آنها 
فرصت مي‌دهد تا استعدادهاي خود را به منصه ظهور برسانند 

و پيشرفت كنند.
- س��ازگاري با همكاران؛ وقتي فرد در مي‌يابد كه مورد قبول 

همكاران است‌ كار خود را بيشتر رضايت‌ بخش مي‌يابد.
- رضايت‌بخش بودن و س��ودمندي هدف سازمان؛ كارمندان 
دوس��ت دارند عضو س��ازماني باش��ند كه اهداف سودمند و 

ارزنده‌اي را دنبال مي‌كند.
- رضايت كافي از پاداش‌ه��اي اقتصادي و آنچه مربوط به آن 
است؛ كارمندان دوست دارند به ميزان برابر با ديگر كاركنان 
سازمان و به ميزان كمتر با كارمندان خارج از سازمان پاداش 

شايسته دريافت كنند.
- س�المتي عمومي و جس��ماني و رواني؛ س�المت عمومي و 
رضايت ش��غلي وابس��ته به هم و لازم و ملزوم يكديگر بوده و 
مشتمل بر عوامل خارج از ش��غل و خلق و خوي و احساسات 

عمومي فرد است.
عوام��ل اجتماع��ي ديگ��ر در ب��الا ب��ردن 
روحيه كاركنان تأثير به‌س��زايي دارند 
ك��ه عبارتن��د از: موقعيت ش��غلي، 
جذابيت شغلي و پيشرفت شغلي؛ 
بدين معن��ي كه انس��ان بر پايه 
رضايت‌خاطر، شغلي را انتخاب 
مي‌كند و اگر هم��ان نظراتي را 
كه ابت��داي انتخاب داش��ته در 
عمل به حقيقت بپيوندد چنين 
فردي از روحيه‌اي قوي برخوردار 

خواهد بود.
در هر گروه انس��اني اث��رات كارايي و 
خود‌كفايي افراد رابطه مستقيمي با درجه 
رضا‌مندي، خوش��حالي و خرسندي افراد دارد و 
بالعكس ناكامي‌ها و س��رخوردگي‌ها آنه��ا در امور مربوطه، 
سبب عدم‌رضامندي و نزول سطح روحيه مي‌شود. اگر بتوانيم 
تمامي اضطراب‌هاي دروني اف��راد را بزداييم و اميد‌هاي لازم 
را جهت نيل به خواس��ته‌ها و آرزوهاي آنها ايجاد كنيم، همه 
كاركنان در وجود خود احساس خوشحالي مي‌كنند و از تمامي 
فعل و انفعالات احساس‌هاي دروني خود، احساس رضامندي 
خواهند كرد؛ بدين‌س��ان ملاحظه مي‌ش��ود كه روحيه تا حد 
زيادي بستگي به خشنودي‌هايي دارد كه فرد انتظار دارد در 

كار خود حاصل كند.
خشنودي‌هايي كه در اثر تحقق نيازمندي‌ها به دست مي‌آيد 
الزاماً نبايد به فوريت يا در آينده خيلي نزديك حاصل ش��ود. 
ولي بايد به وسيله فرد پيش‌بيني شود و احتمال آنها زياد باشد. 
روحيه تا حد زيادي به روابط فرد با گروه بستگي دارد. پذيرفته 
شدن يا عدم‌پذيرش فرد در گروه اغلب در وضع روحيه وي تأثير 
مي‌گذارد. البته قبول عضويت گروه وابسته به ميزان علاقه فرد 
نسبت به هدف‌هاي گروه است. اشكالي كه اغلب حين كار پديد 
مي‌آيد، بروز تضاد بين هدف‌هاي گروه با هدف‌هاي فردي است 
كه البته موجب زوال روحيه مي‌شود و مديران بايستي به آن 

توجه داشته باشند.

روحيه 
شغلي، آمادگي و 

انگيزش براي كار مفيد را 
افزايش مي‌دهد. امروزه توجه به بالا 

بردن سطح روحيه كاركنان جاي پرارج و 
اهميتي را در اداره امور سازمان‌ها

 به‌خود اختصاص داده است. بدون شك 
مي‌توان گفت كه داشتن روحيه قوي 
در سازمان‌ها منجر به افزايش سطح 

كارايي و بازدهي افراد مي‌شود.
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در سال‌های اخیر شاهد تغییراتی در 
ظاهر و عملکرد برخی برندهای بزرگ 
نظیر بانک سامان ، ملت و... بوده‌ایم؛ 
تغییری که به یکباره موجی را در حوزه 
بازسازی برند ایجاد و سایر سازمان‌ها 
را نیز به بازسازی برندشان ترغیب کرد. 
رنگ، لوگو، لباس پرسنل و... مواردی 
بود که برخی از این سازمان‌ها درصدد 
تغییر آن برآمدند، اما در بسیاری از 
موارد، تغییری در نحوه ارائه محصول و 
خدمت دیده نشد.
 این مسئله نشان از آن دارد که این 
شیوه بدون استراتژی و تحقیقات 
هدفمند و صرفا برای جا نماندن از رقبا 
صورت گرفته است. وقتی برندسازی 
مجدد ناقص و بدون استراتژی 
انجام شود، در برخی موارد خسارت 
جبران‌ناپذیری به سازمان وارد می‌کند. 
فرصت امروز درباره مبحث بازسازی 
برند با رضا مهدوی، مدیر برند همراه 
اول و مشاور حوزه برند، گفتگویی انجام 
داده است . در این گفت‌وگو مهدوی که 
سابقه طولانی در حوزه مشاوره برند 
دارد، به سوالات پاسخ می‌دهد .
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    تعری�ف ش�ما از برندس�ازی مج�دد ی�ا با
Rebranding چیست؟ 

مبحث برندسازی مجدد در کش��ور ما به درستی 
تعریف نشده است. برخی از مدیران گمان میک‌نند 
اگر رنگ س��ازمانی یا لوگوی‌ش��ان را عوض کنند 
برندسازی مجدد انجام شده است. اساسا برندسازی 
مجدد، از بازنگری در اس��تراتژی شروع می‌شود، 
یعن��ی اول بای��د چارچوب‌های اس��تراتژی برند 
بازتعریف شود. چارچوب اس��تراتژی، به طراحان 
کمک میک‌ند تا نس��بت به بازنگ��ری روی هویت 
بصری اقدام کنند. در حقیقت هویت بصری سازمان 
 بای��د بیانک‌ننده جوهره و ارزش‌های برند باش��د. 
برخی تص��ور میک‌نند‌ اگر فقط ظاهر س��ازمان را 
تغییر دهند نشان‌دهنده این است که سازمان‌شان 
تغیی��ر ک��رده یا به روز ش��ده در حال��ی که همان 
محصولات قبلی را با همان اشکالات قبلی به بازار 
عرضه میک‌نند، سیستم توزیع‌شان همان سیستم 
قدیمی اس��ت و نحوه برخ��ورد کارکنان تغییری 

نکرده است. 
آنها هیچ چیزی را در س��ازمان تغییر نمی‌دهند و 
تنها چی��زی که تغییر میک‌ن��د المان‌های بصری 
است. مطمئنا با این وضعیت هیچ‌وقت برندسازی 

مجدد موفق اتفاق نمی‌افتد.
در حقیقت برندس��ازی مجدد مانن��د روح تازه‌ای 
است که در کالبد سازمان دمیده می‌شود و آینده 
کسب‌وک‌ار را تضمین میک‌ند. اگر تحقیقات و روند 
صنعت نشان می‌دهد که با وضعیت فعلی، سازمان 
آینده تضمین‌ش��ده‌ای ندارد و ممکن اس��ت برند 
در آینده رو به افول ب��رود و نتواند با رقبای چابک 
فعلی و آتی رقابت کند، لازم است تا استراتژی برند 

بازتعریف شود. 
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س��ازمان‌هایی که قصد دارند به این مهم بپردازند لازم است ابتدا 
تحقیقات جامعی پیرامون برندش��ان، رقبا و روند صنعت داشته 
باش��ند. البته ممکن اس��ت تحقیقات نش��ان دهد که استراتژی 
فعلی موفق بوده و نیازی به تغییر یا اصلاح اس��تراتژی نیست و با 
روند فعلی موفقیت س��ازمان تضمین می‌شود، اما هویت بصری 
نیازمند بازنگری اس��ت. برای مثال لوگو ی��ا رنگ فعلی، نیازهای 
تی��م تبلیغات را پوش��ش نمی‌دهد یا طراحان را ب��ا چالش‌هایی 
رو‌به‌رو میک‌ند، در این ص��ورت می‌توان تنها المان‌های بصری را 
 اصلاح کرد و نیازی به تغییر در جایگاه و اس��تراتژی برند نیست. 

    س�ازمان چگونه به بازار اعلام می‌کند که درحال تغییر 
است؟ 

تغییرات هویت بصری مانند رنگ، لوگو، شیوه عکاسی، وب‌سایت 
و غیره سیگنالی اس��ت که به بازار می‌گوید: »ما تغییر کرده‌ایم«. 
با این تغییر ظاهری، سازمان می‌خواهد به مخاطبان خود بگوید 
که مانند قبل نیس��ت و قرار اس��ت مش��تریان تجربه جدیدی از 
برند داشته باش��ند. اگر آن شرکت نوآوری نداشته، دیگر از امروز 
نوآوری دارد، البته نوآوری، لزوما به معنای ارائه محصولات جدید 
نیست و ممکن اس��ت نوآوری در سیستم توزیع باشد. اگر ما قبلا 
به مش��تری اهمیت زیادی نمی‌دادیم، دیگر س��عی میک‌نیم که 
شرایط ویژه‌ای را برای مشتریان‌مان فراهم کنیم. برای مثال برخی 
شرکت‌ها برای حصول اطمینان از اجرای صحیح استراتژی‌شان 
اقدام به راه‌اندازی فروش��گاه‌های اختصاصی خودشان میک‌نند 
 تا مش��تریان بتوانند تجربه مورد انتظار از برند را داش��ته باشند. 

  
    برندسازی مجدد از چه نقطه‌ای باید شروع شود؟ 

برندسازی کی چرخه است که از تحقیقات، الگوبرداری و بررسی 
روند صنعت شروع می‌ش��ود و پس از تدوین استراتژی، به ایجاد 
و توس��عه هویت بصری و پیاده‌سازی استراتژی می‌رسد و پس از 
معرفی به بازار باید مدیریت ش��ود و س��پس دوباره به تحقیقات 
بازمی‌گردد تا مالکان و مدیران برند مطمئن ش��وند که می‌توانند 
در بازار بمانند. اگر برندینگ را به‌صورت چرخه نبینیم، س��ازمان 

دیر یا زود از گردونه رقابت حذف خواهد شد. 
مبحثی که برخی مدیران در مورد برندینگ به آن اهمیت زیادی 
نمی‌دهند، این است که از دفتر مرکزی‌شان راجع به بازار قضاوت 

میک‌نند و برحس��ب آن قضاوت‌ها اس��تراتژی س��ازمان را برای نخستین بار 
می‌نویسند یا استراتژی را بازنگری میک‌نند. بحث تحقیقات حرفه‌ای و جامع در 
خصوص برند موضوعی است که باید بیشتر به آن توجه شود. اطلاعات ورودی 
به سازمان در حوزه برند بس��یار حیاتی هستند و پایه تصمیم‌گیری مدیران و 
مشاوران را برای تدوین استراتژی برند می‌سازد، از این رو تحقیقات حوزه برند 

باید با وسواس خاص و توسط افراد متخصص انجام شود. 
صرفا با توزیع محدود تعدادی پرسشنامه، سازمان قادر به جمع‌آوری اطلاعات 
کافی و صحیح نیست و داده‌هایی که توسط این پرسشنامه‌ها به‌دست می‌آید، 
قابل استناد نیستند. اتفاقی که می‌افتد این است که سازمان، داده‌های اشتباه 
را جمع‌آوری و تحلیل میک‌ند و در نتیجه تحلیل اش��تباه را اساس استراتژی 

برند خود قرار می‌دهد. 

    برندسازی مجدد را باید به عهده چه کــسانی گذاشت؟ 
برندس��ازی مجدد را کی گرافیس��ت یا کی ش��رکت تبلیغاتی نمی‌توانند به 
تنهایی انجام دهند. پروژه بازس��ازی برند باید حتما توسط کی آژانس که در 
حوزه برند تخصص دارد انجام بشود. آژانس‌های تبلیغاتی بیشتر روی طراحی 
و پیاده‌سازی کمپین‌های تبلیغاتی و مواردی از این دست تمرکز دارند. بر این 
اساس نقطه تقابل برند و تبلیغات این اس��ت که برند می‌خواهد سازمان را در 
چارچوب نگاه دارد و تبلیغات می‌خواهد چارچوب‌ها را بشکند و مدیریت این 
دو در کنار هم کار آسانی نیست.  آژانس‌هایی که به‌صورت تخصصی در حوزه 
برن��د فعالیت میک‌نند می‌توانند در این حوزه کم��ک کنند، چون نگاه آنها به 
حوزه برند، نگاه استراتژکی است نه نگاه تبلیغاتی و این البته به این معنا نیست 

که آژانس تبلیغاتی نمی‌تواند این بخش را توسعه دهد. 
ش��اید الان ب��رای آژانس‌ه��ای تبلیغات��ی موج��ود فرصت خوبی باش��د که 
بیاین��د این بخش از کس��ب‌ و‌ کارش��ان را توس��عه دهند و ی��ک واحد جدید 
 کس��ب‌وک‌ار به ن��ام »دپارتمان برن��د« در زیرمجموعه‌ش��ان ایج��اد کنند. 

    چه وقت یک س�ازمان احس�اس می‌کند که باید این اتفاق برایش 
بیفتد؟ هر وقت که از لحاظ مالی ضرر ببیند باید این کار را بکند؟ 

نه؛ فاکتورهای مختلف زیادی دخیل است. سازمان‌ها باید به‌صورت ادواری کار 
تحقیقات برند و بازار را انجام دهند و حس��ب شرایط کسب‌وک‌ار، روند صنعت، 
نیاز بازار و مواردی از این دست، در صورت نیاز، اقدام به برندسازی مجدد کنند. 
نیاز است که شرکت همیشه بداند کجا ایستاده و قدم و حرکت بعدی چیست. 
حتما نباید کی بحران پیش بیاید یا ضرری متوجه س��ازمان بش��ود تا به فکر 

برندسازی مجدد بیفتد.  
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تحریم داخلی 
اقتصاد با  ۱۹۰ 
هزار قانون 

مزاحم! 

حجم قوانین و مقررات ناهمگون، در نگاه تحلیلگران بخش صنعت و تجارت درحالی به کی  
کلاف سر درگم تبدیل شده که  ... 

دس��ت و پا زدن در تار و پود هزاران رش��ته مقررات متناقض تاکنون گره‌ای ازآن باز نکرده 
است، قوانینی که تحت شرایط خاص شکل گرفته‌اند، اما برای دوران کنونی کارایی ندارند.

کافی است عمق این فاجعه را از زبان فعالان اقتصادی که بیشتر با این قوانین و مقررات سر 
و کار دارد به زبان آمار ارایه کنیم ؛190 هزار قانون و مقررات !

با این حال آخرین خبرها حکایت از این دارد که این مقررات شناس��ایی و از س��وی اتاق و 
وزارت اقتصاد شناسایی و راهکارهای آن نیز تدوین شده است .

بر اساس آنچه از زبان غلامحسین شافعی، تاجر قدیمی بازارهای برون مرزی و رئیس اتاق 
بازرگانی مشهد شنیده می‌ش��ود، تعارض موجود در قوانین صادرات و واردات و تولید، به 
قدری گسترده است که گاهی به ‌اندازه کی تحریم سنگین، نقش بازدارنده ایجاد میک‌ند.

غلامحس��ین ش��افعی به 190 هزار مقرره در مورد مس��ایل اقتصادی اش��اره میک‌ند که 
کارآفرینان و تولیدکنن��دگان را علاوه بر اینکه با تورم در مقررات مواجه کرده درگیر هزار 

توی پیچیده و پر ابهام خود نیز کرده است.
وی معتقد اس��ت که مداخله دولت از منظر مقررات‌گذاری بر محیط کسب و کار نباید به 

گونه‌ای باشد که منابع و زمان کارآفرینان را درگیر فرایندهای دست و پا گیر خود کند.
رئیس اتاق بازرگانی مشهد می‌افزاید: درحال حاضر بخش قابل توجهی از هزینه‌های تمام 
ش��ده کالای تولید درگیر بروکراسی و تورم مقررات در کشور اس��ت و این بار گران باعث 
روگردانی کارآفرینان از فعالیت رس��می و بزرگ‌شدن‌ بخش غیر رسمی اقتصاد می‌شود، 
چرا که آنها برای رهایی از دام مقررات به دور زدن متوس��ل می‌شوند و در نهایت این بخش 

زیرمیزی است که گوی سبقت را ربوده و رشد میک‌ند.
ش��افعی می‌گوید: فرایند اخذ مجوزها و تفاس��یر از قانون آن قدر پیچیده و مبهم است که 
تولیدکنندگان برای فرار ب��ه فعالیت‌های زیرزمینی و زیر پله‌ای پناه برده‌اند که در پی آن 
علاوه بر بروز فس��اد اداری و مالی که خودش مانع توسعه یافتگی است، منابع دولتی نظیر 

مالیات نیز کم شده است.
وی با تأیکد بر اینکه به ازای هر مقرره‌ای که از صفحه تولید پاک ش��ود، کی دیوار فساد در 
کش��ور فرو می‌ریزد و کی درجه به سرعت رش��د اقتصادی افزوده می‌شود، می‌افزاید: این 
همه مقررات در ش��رایط مختلف مثل دوران جنگ تحمیلی وضع ش��ده که متأسفانه با از 
بین رفتن آن موقعیت ما ش��اهد پا برجا ماندن آن مقررات هستیم که گاه با قوانین بعدی 

در تعارض است.
وی می‌گوید: برخی قوانین گمرک، قاچ��اق کالا و ارز، اخذ مجوز و ایجاد کی واحد تولید، 
صدور پروانه بهره‌برداری و موافقت اصولی، قانون‌های مرتبط با کار، ثبت اس��ناد، مالیات 
و سیاس��ت‌های متناقض پولی و مال��ی، تأمین اجتماعی، عدم اجرای قانون کس��ب‌وک‌ار، 

بروکراسی اداری و بسیاری آیین‌نامه‌های داخلی سازمانی که با روح 
قانون وضع شده در مجلس نیز در تناقض است، از شیوه‌هایی است که 
سد راه تولید شده‌اند. به عنوان مثال برخی قوانین گمرک و مبارزه با 
قاچاق با هم در تعارض هس��تند، به طوری که برای انجام فعل واحد، 
نظر ب��ه قانون گمرک منجر به صدور کی رأی و نگاه به قوانین قاچاق 

کالا منجر به رأی دیگری خواهد شد.
و ادامه می‌دهد: در کشور ما کی کارآفرین برای کی فعالیت اقتصادی 
باید به ده‌ها سازمان مراجعه کند و در هر کدام ده‌ها روز کاری معطل 
ش��ود، این فرایند از پیچ و خم‌های وزارت صنعت و معدن شروع و تا 
کوچه پس��کوچه‌های ش��هرداری، تأمین اجتماعی، دارایی، محیط 
زیست، منابع طبیعی، کش��اورزی و دیگر سازمان‌های مرتبط ادامه 
پیدا میک‌ند تا جایی که تولیدکننده را از نفس بیندازد، اینها دردهای 
درونی اس��ت که باید درمان ش��ود وگرنه بازش��دن درهای کشور و 
برداش��تن تحریم‌ها و دیگر مشوق‌ها نیز اثر بخش��ی لازم را نخواهد 

داشت.
وی با اشاره به اینکه شناسایی این قوانین همزمان در وزارت اقتصاد و 
اتاق بازرگانی انجام می‌شود، می‌افزاید: وزارت اقتصاد این کار را برای 
مقررات زدایی ش��روع کرده و بخش خصوصی هم با آن همراه شده و 
در حال آماده کردن بس��ته پیشنهادی راهکارهاست و هم اکنون نیز 
بس��یاری از قوانین مزاحم شناس��ایی و راه‌حل‌های مناسب برای آن 

تدوین شده است.
وی تصریح میک‌ند: نظر بخش خصوصی این است که با توجه به اینکه 
اص�الح قوانین زمان و منابع زیادی را از ما می‌گیرد، بهترین راه وضع 
قوانین جدید مطابق با شرایط روز و ملغی کردن قوانین قبلی است که 

مسیر را کوتاه میک‌ند و به لحاظ اقتصادی به صرفه است.
وی می‌افزاید: در حال حاضر قوانین بسیار خوبی برای رفع موانع تولید 
مصوب شده وآنچه ما می‌خواهیم بازنگری و اجرای آنهاست و در این 
مسیر اتاق ایران هم پیش��نهادهایی را ارایه داده و انتظار ما این است 
که پیچیدگی‌ها و درگیری‌های اداری کم بشود و پنجره واحدی برای 
تسهیل امور سرمایه‌گذار داخلی و خارجی باز شود و در دوران سختی 
دادو س��تد، ارزانی نفت، رقابت‌های حقیقی و مجازی و در شرایطی 
که توجه به صدور کالاهای غیرنفتی، باید عصای دست کشور باشد، 

هزاران مقررات چرخ صادرات را کند نکند.
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Technical Management Resources( : TMR( به معنای 
»منابع مدیریت فنی« است، که استفاده از آن منشاء تغییرات و خدمات 
ویژه ای اس��ت که در میدان رقابت سازمان را از سایرین پیش خواهد 
انداخت و در آینده ای نزدکی برای ش��رکت‌ها به صورت کی ضرورت 
در خواهد آمد؛ چرا که حضور پایدار و هدفمند س��ازمان با برنامه‌های 
بلندمدت و کوتاه مدت فروش سازمانی TMR، در بازار رقابتی تضمین 
می شود. پیاده سازی روش فروش TMR در سازمان‌های استراتژی 
محور با هدف دستیابی به جایگاهی ویژه و متمایز نسبت به رقبا در بازار 
و ایجاد ارتباطی درست، س��ازنده و بلندمدت با مشتریان جهت ارائه 
خدمتی مناسب و وفادارسازی آنها می باشد. در این روش که با همکاری 
و هماهنگی واحدهای مختلف سازمان عملیاتی و اجرائی می گردد، 
استمرار در استفاده از این سیستم و بهره گیری خوب از آن تحت رهبری 
کی کمیته متخصص در سازمان میسر می گردد و با تدوین برنامه ای 
مناس��ب )بلند مدت – کوتاه مدت( و اجرای آن، نتیجه حاصله، قطعاً 
سازمان را به س��وی »اقیانوس آبی« رهنمون خواهد ساخت که البته 
تفکر مدیریت سازمان، ریس��ک پذیری و استقبال از تغییرات توسط 
ایشان و همچنین حمایت و مداومت در به کارگیری از این روش بسیار 

مهم و تعیین کننده است .
TMR : معماری سازمان / برنامه‌های استراتژکی / طراحی سیستم 
/ نظارت / نوآوری در روش‌های بازاریابی و تجزیه و تحلیل مورد نیاز 
براس��اس تحقیقات بازار / برنامه ریزی / سرمایه گذاری / مدیریت / 
مدیریت ریسک / اعتبارس��نجی / فن آوری اطلاعات / پیاده سازی 
و ارزیابی عملکرد را ش��امل می ش��ود و هدفمندی سازمان را سبب 
م��ی گردد. ضمن آنکه ای��ن روش قابلیت تغییر براس��اس تغییرات 
نیاز مخاطبین و بازار ه��دف را دارد و در برابر تغییر تاکتکی و اتخاذ 

استراتژی مناسب با شرایط و هدف سازمان، منعطف می باشد.
 TMR الزامات پیاده س��ازی و موارد مهمی که باید مدنظر کمیته

باشد : 
    رهبری : متخصصان و مدیران عضو کمیته TMR باید در تدوین 
برنامه‌های اس��تراتژکی و راهبردی و تعیین چش��م ان��داز و اهداف 
سازمان مشارکت موثر داشته و با استفاده از دانش و تجربیات خود، 
طرح ری��زی برنامه‌های بلند م��دت و کوتاه م��دت، تحقیقات و فن 
آوری، مهندس��ی، تحقیقات بازار، فروش، مالی، مدیریت ریسک و . 
. . را راهبری و پیاده س��ازی پروژه را در دس��ت گیرند و تغییرات را با 

خلاقیت و نوآوری ایجاد نمایند.
    معماری س�ازمان : عبارت است از چارچوبی برای پیاده سازی، 
تبیین و همس��و کردن کلیه فعالیت‌ها و عناصر سازمان و هماهنگ 
نم��ودن آنها جهت نی��ل به اهداف راهب��ردی س��ازمان. در این فاز 
فرآیندها، داده‌ها، اهداف و نقش افرادی که در سازمان انجام وظیفه 
می کنند، باید با اهداف، برنامه‌های راهبردی و اس��تراتژی سازمان 
هم راستا باشد و این امر نیازمند وجود کی نقشه از تمام ابعاد سازمان 
و روابط بین آنها و در صورت نیاز ایجاد تغییرات و هماهنگ س��ازی 

در آنها می باشد.
    تحقیقات بازار : کسب اطلاعات و تحلیل آنها در جهت پی بردن 
به جواب برای حل مسئله پیش رو از طریق پیمودن مراحل تحقیقات 
بازار، که یقیناً نتای��ج دقیق حاصله از انجام این تحقیقات به تصمیم 

گیری در جهت رسیدن به اهداف سازمان کمک خواهد کرد.
    مزیت رقابتی : با تیکه بر واحد تحقیق و توس��عه قوی و براساس 
تحقیقات بازار و اس��تانداردهای روز دنیا و تلفیق آنها و دسترسی به 
قابلیت‌هایی که مطابق آن شاخصه‌های تمایز تعریف می شود، از رقبا 
فاصله گرفته و متمایز می گردد. مانند به کارگیری تکنولوژی خاص، 

اطلاعات ویژه، خدمات مناسب، نیروی انسانی، متبحر، مواد 
به کار گرفته شده با یکفیت در محصول، طراحی، قیمت و  . . .

    سیس�تم فن آوری اطلاعات : مطالعه، طراحی، پیاده 
سازی، پش��تیبانی، توسعه و مدیریت سیس��تم اطلاعاتی 
مبتنی بر رایانه به واس��طه نرم افزار و س��خت افزار از جمله 
وظایف آن می باش��د. این سیس��تم از طریق سکیل به هم 
پیوسته انسان، روش، ابزار، دیدگاه تعالی و تکامل سازمان، 
پیاده س��ازی می گردد. مثل کس��ب اطلاعات جامع بازار، 
انجام معاملات به صورت الکترونکیی، مراودات مالی، کنترل 
شرایط شرکت، بایگانی، به اشتراک گذاشتن اطلاعات مورد 
نیاز واحدها و ایجاد سیس��تم کیپارچه جهت مدیریت هم 
زمان و دقیق و لحظه به لحظه شرکت در همه ابعاد در راستای 

بهینه سازی امور.
    ایج�اد سیس�تم CRM : پیاده سازی سیستم ارتباط 
با مشتریان به مفهوم همسوسازی ارتباطات داخل و خارج 
س��ازمان با محوریت و فلسفه مشتری مداری و تایکد بر آن 
در کل امور سازمان و هدایت آن، صورت می پذیرد که طی 
آن مش��تری، فرآیند و تکنولوژی به موازات هم، در راستای 
بهینه سازی ارتباط مش��تریان با سازمان در تعامل خواهد 
بود که این اس��تراتژی ضمن کاهش هزینه‌ها باعث افزایش 
منافع سازمان و در نهایت وفاداری مشتریان به شرکت می 

شود و آن را استحکام می بخشد.
    آزمایش روش‌ها و سیستم‌های ایجاد شده : کنترل 
و بررسی سیستم پیاده سازی ش��ده توسط کمیته از طرق 
مختلف بای��د صورت پذی��رد. آنالیز و ممی��زی بازاریابی با 
اس��تفاده از داده‌ها و تحلیل‌های اس��تراتژکی آنها از درون 
و بیرون س��ازمان، مطمئناً در شناسایی نقاط ضعف و اتخاذ 
روش جهت برطرف کردن آن و تعیین نقاط قوت و برجسته 

سازی آن موثر و کاربردی خواهد بود.
    ارزیابی عملک�رد : ممیزی و تحلیل بهره وری، دیدگاه 
غالب در ارزیابی عملکرد می باشد. متداول ترین مدل‌های 
ارزیاب��ی عبارتند از : س��ودآوری اس��تراتژکی که موفقیت 
س��ازمان در کسب سود ناشی از اجرای استراتژی را ارزیابی 
م��ی کند و دیگری کاه��ش هزینه اس��تراتژکی که بر عدم 
استفاده از منابعی که موجب هزینه اضافی می شود و در پی 
آن کاهش سود و افزایش قیمت را به دنبال دارد، تایکد می 
کند اخذ بازخورد از عملکرد و اطلاعات کس��ب شده از بازار 
و مش��اهده ارتباط عملکردی بین واحدها و بررسی شرایط 
داخل و خارج سازمان و به کارگیری درست منابع، در حرکت 

سازمان به سمت اهداف تعیین شده تاثیر مستقیم دارد .
. 



50 ماهنامه صنعت و کارآفرینی/ شماره82/ ویژه نامه نامه همایش برندینگ/ مرداد  ماه 1394

با کوله‌باری از تجربه‌ آمده‌ام‌
گفت‌وگو با مارک فیلدز، مدیرعامل جدید کمپانی خودروسازی فورد

  متولد 1961 در محله‌ی بروکلین نیویورک است. در سال 1989 کارش را به عنوان کارآموز در گروه خودروسازی 
فورد آغاز و پله‌های ترقی را به‌سرعت و یکی پس از دیگری طی کرد. زمانی که در 1998 کمپانی فورد او را در سن 
38 س�الگی به عنوان مدیر مسئول شرکت مزدا در ژاپن معرفی کرد، مارک فیلدز جوان‌ترین فردی لقب گرفت 
که تا آن زمان مدیرعامل یک ش�رکت بزرگ ژاپنی ش�ده بود. پس از کس�ب موفقیت‌های گوناگون و در سن 45 
س�الگی فیلدز به ایالات متحده برگشت و رئیس واحد تجاری شرکت فورد شد. سرانجام در جولای 2014 مارک 
فیلدز به جای آلن مولالی به سمت مدیرعاملی کمپانی بزرگ فورد منصوب شد.  این گفتگو اختصاص  دارد به این 

مدیر  که در آن از برنامه‌ها و سیاست‌های فورد و علایق و تجربیاتش گفته است.

    از خودت�ان بگویید. چطور ش�د ک�ه کار خود را در ی�ک کمپانی 
خودروسازی آغاز کردید؟

من در زندگی موقعیت‌های زیادی داش��تم و کارهای مختلفی را نیز امتحان 
کردم و اعتقاد دارم مقداری شانس نیز در کارهایم دخیل بوده است. شانس، 
تلفیقی است از اقدامات اولیه‌ی خودتان و البته موقعیت‌هایی که سر راهتان 
قرار می‌گیرد. همیش��ه به عنوان کی کارآموز به دنبال کارهایی می‌رفتم که 
کمتر وسوس��ه‌انگیز بودند و نیاز به بهبود داشتند. من دنبال کمک‌کردن به 

کمپانی، یادگیری و رشد بودم.
ابتدا در »موسسه‌ی بین‌المللی ماشین‌آلات« )IBM( مشغول به کار شدم، 
س��پس دوباره به دانشکده‌ی اقتصاد برگش��تم و در نهایت به دلیل علاقه‌ی 
زیادی که به خودرو داشتم به کمپانی فورد پیوستم. در آن سال‌ها کی داتسون 
280ZX مدل 1983 خریده بودم. شاید باورتان نشود اما بعد از خریدش به 
دلیل اینکه دیگر پولی در بساط نداش��تم تا مدت‌ها خانه‌نشین شدم! جالب 

این‌جاست که هنوز هم آن خودرورا دارم.
    چطور شد که مدیرعامل فورد شدید؟

من عاشق محصولات فورد و کس��ب‌وکار تولید خودرو هستم. تولید خودرو 
رقابتی همه‌جانبه است که برای موفقیت در آن باید محصول نهایی را با برند 
آن تطبیق داد و نحوه‌ی ساخت محصول را کنترل و ارزیابی کرد. این کار باید 
ب��ه صورتی انجام گیرد که مصرفک‌ننده درباره‌اش فکر کند و آن را به س��ایر 
محص��ولات موجود در بازار ترجیح دهد. این مه��ارت اصلی من در عرصه‌ی 
بازاریابی بود. خودرو تنها محصول صنعتی است که در تولیدش باید همه‌ی 

این جوانب را در نظر گرفت.
اتفاقی که مسیر زندگی مرا تغییر داد سفر به کشورهای خارجی بود. من سه 
س��ال در انگلستان، چهار سال در ژاپن و دو سال در آمرکیای جنوبی زندگی 
کرده‌ام. این عاملی بود که باعث ش��د دیدگاه من نسبت به جهان تغییر کند. 
من به عنوان کی شهروند آمرکیایی زمانی که کشورم را ترک کردم شنونده‌ی 

خوبی نبودم و گوش شنوا نداشتم.
    از زمانی که در مزدا مشغول به کار شدید بگویید.

مزدا مش��کلات اقتصادی بزرگی داش��ت. آنها بازار فروش خود را گسترش 
داده بودند و قصد داشتند محصولاتی تولید کنند که در طراحی آنها از هیچ 
خودروی دیگری الهام گرفته نشده باشد. ما زمان زیادی را صرف این کردیم 
که اوضاع را تحت کنترل خود در بیاوریم و چنین محصولاتی تولید کنیم. ما 
به اصل و ریشه‌ی مزدا بازگشتیم و متوجه شدیم در مسیر رشد و تعالی اصل 
خود را گم کرده‌ایم. دو سال گذشت و هیچ محصول جدیدی از مزدا روانه‌ی 
بازار نشد تا اینکه مزدا 6 ، مزدا 3 و RX8 تولید شدند. معرفی RX بیش از هر 
خودروی دیگری در تاریخ خودروسازی به طول انجامید. ما برای معرفی این 
خودرو طرح و نقشه‌ی قبلی داشتیم، اما تا به بار نشستن و بهره‌برداری از آن 
سه تا چهار سال زمان لازم بود. اما دیگر مجالی برای بحث کردن در موردش 

نبود. پس RX را در سراسر دنیا به نمایش گذاشتیم و روانه‌ی بازار کردیم.
من ابتدا مس��ئول فروش و بازاریابی مزدا بودم. کی س��ال بعد از حضورم در 
ژاپن مدیرعامل وقت مزدا بیمار ش��د و از سمت خود کناره گیری کرد. بعد از 
این اتفاق، به من پیش��نهاد شد جای او را پر کنم و اینگونه شد که مدیرعامل 
مزدا شدم. در ژاپن قانون نانوشته‌ای هست که می‌گوید: »تغییر بده یا بمیر!« 
مدیرعامل باید استراتژی و سیاست‌های کمپانی را تعیین میک‌رد. من برنامه 
و اس��تراتژی کاری کمپانی را روی کل این کسب‌وک‌ار و نه فقط بخشی از آن 

متمرکز کردم و توانستیم پیاممان را به سراسر جهان ارسال کنیم.
رابط��ه‌ی من و مترجمم در مزدا بس��یار خوب بود. م��ن از او به عنوان عامل 
انتشار عقایدم استفاده میک‌ردم. او نمی گذاشت زیاد مغرور شوم و ارتباطم با 
کارکنانم قطع شود. هدف از این کار مثمر ثمر نگاه داشتن من برای کمپانی 
بود. مدیر باید با کارکنان و زیردستانش در ارتباط باشد و آنها را به ادامه‌ی کار 

تشویق کند و مشوق آنها باشد.
س��پس کی روز که با تهیهک‌نندگان و متصدیان فروش جلسه داشتم، نکی 
شایلا با دفترم تماس گرفت و گفت: »ولفگانگ ریتزل از سمت خود در »گروه 
خودروسازان برتر« )PAG( اس��تعفا داده و ما به دنبال شخصی هستم که 
ج��ای او را در این گروه پر کند. تا دوش��نبه وقت داری که فکر کنی و تصمیم 

نهایی خودت را به ما اطلاع بدهی.«
    کار و هدف شما در گروه خودروسازان برتر چه بود؟

ما باید تصمیماتی می‌گرفتیم مبنی بر اینکه چه عناصری از سه کمپانی ولوو، 
جگوار و آس��تون‌مارتین را به اش��تراک بگذاریم. راه‌اندازی خط تولید برای 
محصولات جدید بدون اینکه هیچ کی از این سه برند جایگاه خود را از دست 
بدهند برای من تجربه‌‌ی جذاب و پرباری بود. آن زمان جگوار قصد داشت با 
تعطیلک‌ردن خط تولید »براونز« برنامه‌ی دگرگون‌سازی و تجدید سازمان 

خود را پیاده کند.
من تمام مراحل س��اخت خودروهای اشرافی را به چش��م دیدم. از طراحی 
و توس��عه‌ی محصول گرفته تا تولید و بازاریابی برای فروش آن. ما به س��الن 
نمایش خودروهای تازه تولیدش��ده رفتیم و دی��دگاه خود را درباری بدنه‌ی 
کاملا سفید و جدید سری S بیان کردیم. یادم می‌آید که آنجا دلایل تغییر در 
طراحی جزییات س��ری جدید را برای ما شرح دادند. تغییراتی نظیر طراحی 

جدید آستانه‌ی داخلی درب خودرو و ...
م��واردی در تولید خودرو وج��ود دارند که در طراحی آنه��ا مقیاس و اندازه 
بسیار مهم و حیاتی است. اجزایی که باید دقیق طراحی شوند تا خودرو هم با 
قیمت مناسبی برای خریداران عرضه شود و هم بازده مناسبی برای کمپانی 
تولیدک‌ننده‌‌اش داشته باشد. صد البته در تولید برخی قطعات خودرو نیز نباید 
به دنبال هزینه و قیمت بود. باید در کنار توجه به هزینه‌ها و سود کمپانی، از 
برند و شخصیت آن محافظت و از یکفیت محصول اطمینان حاصل کرد. این 
تجربه‌ی بسیار خوبی در زمینه‌ی رهبری‌ کی کمپانی بود. جگوار و لندروور 
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دو فرهنگ کاملا متفاوت و از هم جدا داش��تند، دو دیدگاه مختلف...چگونه 
باید این دو را متقاعد میک‌ردم تا در کنار هم و برای کی هدف مشخص تلاش 

کنند؟ آن هم به صورتی که هر دو در عرصه‌ی کسبوک‌ار موفق باشند.
    چه اقداماتی برای برند‌های جگوار،لندروور و ولوو انجام دادید؟

من در سال 2002 به گروه خودروسازان برتر پیوستم. برنامه‌ی گروه این بود 
که ‌کیسوم سود سهام این س��ه برند را تا سال 2005 به آنها پیشنهاد دهد. 
حاصل این کار فوق‌العاده بود، اما در این راه درس‌های زیادی آموختیم. چطور 
می‌توانستیم آنها را متقاعد کنیم در کنار هم کار کنند؟ چگونه در عین فراهم 
آوردن درآمدهای مناس��ب، کاری کنیم که این برندها مشتری‌های اصلی 
خود را از دست ندهند؟ در کمپانی ولوو تصمیم گرفته بودیم که برای طراحی 
محصولی جدید از پلتفرم‌های فورد اس��تفاده کنیم. فاصله‌ی بین دهانه‌ی 
مخزن موتور و هواکش آن باید با استانداردهای ولوو همگام‌سازی می‌شد تا 
خود موتور درگیر نشود. مسلما دست بردن و زیاد کردن این فاصله هزینه‌ای 

در بر خواهد داشت.
در کمپانی لندروور برنامه‌ی تولید مش��خصی در اختیار داشتیم و به‌تازگی 
نی��ز رنج‌روور را روانه‌ی بازار ک��رده بودیم. در اولین م��اه حضورم در »گروه 
خودروس��ازان برتر« به ما اعلام کردند که عرضه‌ی خ��ودروی XJ  ـ که در 
ساخت بدنه‌اش‌ فقط از آلومینیوم استفاده شده بود ـ چهار ماه به تعویق افتاده 
است. با این اوصاف چگونه می‌توانستیم هم رنج‌روور اسپورت را عرضه کنیم 
و هم سلسله‌مراتب تولید XJ را بهبود ببخشیم؟ در همان زمان روی طراحی 
خودروی جدید لن��دروور یعنی LR3  تمرکز کرده بودیم و دغدغه‌ی این را 

نیز داش��تیم که چگونه این خودرو را در حد و اندازه‌های 
برن��د لندروور طراحی کنی��م. در نهایت 

تصمیم گرفتیم با کمی هزینه‌ی 
بیشتر LR3 را به خودرویی 
دو دیفرانس��ل و با زاویه‌ی 
30 درجه تبدیل کنیم که 
قابلی��ت و توانای��ی عبور از 

مس��یرهای صعب‌العب��ور را 
هم داش��ته باش��د. تمام تلاش ما 

برای ای��ن بود که در عین گس��ترش‌دادن 
محصولات این س��ه برند، خصوصیات و ویژگی‌های هر کی از 

آنها را نیز حفظ کنیم.
جگوار اما در شرایط بسیار بدی بود. این برند ظرفیت بسیار بالایی داشت اما 
در حال تولید خودروهایی بود که از اس��تاندارد‌های برند جگووار دور بودند. 
همچنین ما در میان��ه‌ی تولید خودروی X-Type قرار داش��تیم و درس 
بسیار مهمی نیز از آن گرفتیم. قرار بود با الهام‌گرفتن از خودروهای فورد کی 
خودروی جدید برای جگوار طراحی کنیم و زمانی که این اتفاق افتاد انقلابی 
در جگوار به‌پا ش��د. البته طراحی و تولید XJ و XF و تصمیم‌گیری درباره‌ی 

تعطیلی خط تولید »براونز« به دغدغه‌ی جدید ما تبدیل شده بود.
    چطور ش�د که تصمیم به ف�روش امتیاز آس�تون مارتین، ولوو و 

جگوار گرفتید؟
آینده‌نگری و درک آن، کار زیبایی اس��ت. من برای این سه برند وقت زیادی 
صرف کردم و دوستان بسیاری در این سه کمپانی دارم. اما ما باید تصمیماتی 
بنیادین برای تمرکز روی فورد می‌گرفتیم. ما باید از آن برندهای فوق‌العاده 
دل میک‌ندیم. اما این کار برای رسیدن به هدفی بزرگتر و گرفتن تصمیمی 
درست و مناسب بود. من در مورد شغلم هیچ تصمیمی نگرفته‌ام که بعد از آن 
احساس پشیمانی کنم. اما از لحاظ احساسی مسلماً تصمیماتی گرفته‌ام که 
در آینده حسرت آنها را خواهم خورد. درنهایت تصمیم به فروش حق امتیاز 
این سه برند گرفتیم و البته روی خریدار سهام آنها بسیار حساس بودیم. باید 
با دقت خریداری را انتخاب میک‌ردیم که روی کار س��رمایه‌گذاری نماید و 

برنامه‌های ما را دنبال کند.

    و سرانجام دوباره به فورد برگشتید...
بله... کی روز بیل فورد با من تماس گرفت و گفت: دوس��ت داری برگردی و 
مسئول خط تولید آمرکیای شمالی باشی؟ ما اینجا مشکلات بسیار زیادی 
داریم. آن زمان وضعیت ف��ورد به قدری وخیم بود که او از من و تیمم انتظار 
داشت طی سه ماه برنامه‌ی دقیقی برای کمپانی ارائه دهیم. اگر نمی‌توانستیم 
عملکرد مناسبی در این مدت کوتاه داش��ته باشیم، کمپانی حتی بیشتر از 
این‌ها دچار لغزش می‌شد. پس برنامه‌ی »مسیری رو به جلو« یا »بازیابی« را 
طرح‌ریزی و روی محصولات، برند و هزینه‌ها تمرکز کردیم. به‌زودی متوجه 
ش��دیم که بازار حتی با سرعت بیشتری نس��بت به گذشته در حال سقوط 
اس��ت. پس دوباره به عقب برگشتیم و برخی از جزئیات و عناصر این طرح را 
تغییر دادیم. طرح »مسیری رو به جلو« تنها در آمرکیای شمالی اجرا می‌شد 
و زمانی که آلن مولالی وارد ماجرا شد، تصمیم به سراسریک‌ردن آن گرفت. 

ما بدون او نمی‌توانستیم این طرح را به اجرا درآوریم.
قبل از اینکه او اداره‌ی امور را به دس��ت بگیرد، نح��وه‌ی اداره‌ی کمپانی به 
صورت منطقه‌ای بود. برنامه‌های تولید و منابع ما همگی براس��اس شرایط 
منطقه انتخاب می‌ش��دند. آلن تمامی شاخه‌های فورد را مجبور کرد متحد 
ش��وند و با هم کار کنند. او روی برندهای ف��ورد و لینکلن تمرکز کرده بود و 
خریداران مناس��بی برای دیگر محصولات ما پیدا کرد. ما می‌خواس��تیم در 
هر برندی خانواده‌ی کامل��ی از خودروها را تولید و گ��ردآوری کنیم. برای 
انجام این کار و برای اینکه به س��رعت وارد بازار فروش ش��ویم، نیاز داشتیم 
محصولاتمان را با محصولات همسان خود در دنیا همگام سازی کنیم. باید 
انواع محصولاتمان را تعریف میک‌ردیم و از هر جنبه ای 
مانند مصرف بهینه‌ی سوخت، امنیت و 
تکنولوژی هوشمند، برتر از سایر 
کمپانی‌های خودروس��ازی 

می‌شدیم.
    ح�ال ک�ه مدیرعامل 
کمپانی فورد ش�ده‌اید، 
آیا اداره کردن این کمپانی 
را در س�طح بی�ن الملل�ی کار 

سختی می‌‌دانید؟
ببینید، ما باید کس��ب‌وکار خود را به نحوی ساماندهی کنیم 
که در برابر تنش‌‌ها و فشارهایی مانند کسادی بازار مقاوم باشد. هم‌اکنون از 
لحاظ بازار فروش در ش��رایطی به سر می‌بریم که در 25 سال اخیر بی‌سابقه 
بوده اس��ت. هیچ‌وقت بازارها تا این حد رکود نداشته‌اند. پس هم‌اکنون باید 
با چالش‌های عظیم��ی همچون کنترل هزینه‌ها و پیش��تاز بودن در تولید 
محصولات رو‌به‌رو ش��ویم. در این مسیر باید در درجه‌ی اول بازده کارمان را 
قبل از هر چیز دیگری در نظر بگیریم. ما این برنامه را هر هفته در جلسه‌های 
روزهای پنجش��نبه خودمان بررسی میک‌نیم. در واقع روندی که هم‌اکنون 
برای اداره‌ی فورد در پیش گرفتیم با روش‌هایی که در گذشته به کار گرفته 
می‌شدند بسیار متفاوت است. ما هر هفته به همراه واحدهای تجاری و گروه 
تکنیس��ین‌ها، به عنوان کی تیم تولید دور هم جمع می‌ش��ویم و به بحث و 

بررسی تمام جوانب کار می‌‌پردازیم.
اولین لغزشی که هر بیزینس‌منی با آن مواجه می‌شود لغزش محیطی است. 
س��ه عنصر اصلی این لغزش ب��ازار فروش، رقابت و دولت هس��تند. این کی 
آینه‌ی فوق‌العاده جالب اس��ت که می‌توان در آن نگاه کرد و از خود پرسید: 
آیا نیاز اس��ت که روی این قضیه بیشتر کار شود؟ یا اینکه: آیا می‌شود به این 

روند سرعت بخشید؟
هم‌اکنون در اروپا در ش��رایط  سختی به سر می‌بریم و در حال از دست دادن 
سود و منافع خود هستیم. اما در نهُ سالی که گذشته است، توانسته‌ایم شش 
سال پردرآمد در اروپا داشته باشیم و انتظارات مادی خود را برآورده کنیم.
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مقدمه:
برند ، واژه و اصطلاحی است که مدت زمانی است بر سایر مباحث بازاریابی سایه جولان انداخته است، این 
واژه با معنا و مفهومی بس�یار عمیق عمری بس�یار طولانی دارد اما زمانی است که رنگ و لعاب تازه ای پیدا 
کرده و محور صحبت بسیاری از نشس�ت‌ها و محافل علمی و البته گاهاً غیر علمی !! گشته است. فی الحال 
با تعریفی از خود نویس�نده در مورد واژه برند اینگونه بیان می کنیم که » برند روح و هویت یک کسب و کار 
اس�ت ، برند،  نقطه تعاملی روح عرضه کننده و مشتری اس�ت و برند مرحله ای از رشد و تکامل کسب و کار 
اس�ت که در آن نام تجاری به حد اعلای از بلوغ خود می رس�د. » ش�اید به تدبیری آنچه در ادبیات قدیمی 
تجارت ایران به عنوان حق س�رقفلی مورد استفاده قرار می گرفت گوش�ه ای از ابعاد وسیع حوزه و اعتبار 
برند را روشن کند. چرا که آن حق سرقفلی اعتباری بود که پیدایش آن حاصل از رونق و اعتبار یک کسب و 
کار به کالبد و جسم مکانی آن کسب و کار القا می شد. با این مقدمه کوتاه در باب اهمیت برند، بر آن هستیم 
تا در ادامه سیستم‌ها و متد مختلف علمی مورد استفاده در دنیا که جهت ثبت رسمی آن متداول می باشد 

به اختصار و اعجاز بیان کنیم.
در مورد حقوق بین المللی علائم تجاری، اختراعات، طرح‌های صنعتی، نش�انه‌های جغرافیایی، کپی رایت 
و س�ایر موضوعات مختلف حقوق مالکیت فکری معاهدات و کنوانسیون‌های بین المللی بسیاری )حدود 
27 معاهده( به تصویب کشورها رس�یده و عمدتاً تحت مدیریت سازمان جهانی مالکیت فکری)وایپو( در 
ژنو س�وئیس قرار دارند و اجرا می گردند.  برخی از معاهدات یاد شده مربوط به ماهیت موضوع )ایجاد حق 
و تکلیف( هس�تند، برخی به نحوی ثبت بین الملی و شرایط شکلی ثبت بین المللی پرداخته اند و برخی 

دیگر نیز طبقه بندی و دسته بندی موضوعی ثبتها را تعیین نموده اند.
در ادامه مهمترین سیستم‌های ثبت برند به اختصار معرفی می گردد:

نگاهی بر سیستم‌های ثبت بین المللی برند در دنیا 
گردآوری و تلخیص:‌هادی طاهرپور کلانتری/ دانشجوی دکتری تخصصی مدیریت بازاریابی
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 The World Intellectual Property ( WIPO ثبت مادرید     
)Organization

ب��ه منظور اجتناب از نیاز به ثبت علامت تجاری بطور جداگانه در هرکی از 
سازمانهای ملی یا منطقه‎ای ثبت علائــم، سازمان جهانی مالیکت معنوی 
WIPO سیستمی را جهت ثبت بین المللی علائم تجاری ایجاد كرده است. 
این سیس��تم تحت موافقتنامه و پروتکل مادرید که ثبت بین المللی علائم 
را در برمی گیرند اداره می گردد. هرش��خصی که بطریقی )به لحاظ ملیت، 
اقامت و یا استقرار بنگاه صنعتی یا تجاری( به کی کشور طرف قرارداد و به 
کیی یا هردو معــــاهده مذکور مرتبط باشد، می‎تواند با ثبت یا درخواست 
ثبت علامت تجاری خود در اداره ثبت علائم تجاری آن کشور از مزایای ثبت 
بین المللی که تأثیر آن در همه یا برخی از دیگرکش��ورهای عضو سیستم 

مادریداست برخوردار گردد. 
کشورهای عضو : درحـال حاضر بیش از 85 کشور جهان متشكل از كشورها 
و دفاتر منطقه ای عضـــو سیس��تم مادرید میباشند. لازم به توضیح است 
كه درخواس��ت ثبت بی��ن المللی صرف��اً از طریق دفات��ر مالكیت صنعتی 
كشورهای عضو سیستم مادرید امكان پذیر بوده و منوط به ثبت در كشور 

مبداء می‌باشد.

 Agreement on Trade-Related(  )TRIPS( ثبت تریپس     
)Aspects of Intellectual Property Rights

موافقت نامه جنبه‌هاي تج��اري حقوق مالكيت فكري )TRIPs(كه جزء 
لاينفك و اس��ناد لازم الاجراي سازمان تجارت جهاني است، يكي از جامع 
ترين و كامل ترين مقررات درباره حقوق مالكيت فكري محسوب مي‏گردد.

اين موافقت نامه از نظر پوشش، انواع مختلف حقوق مالكيت فكري را شامل 
گرديده و مقررات ماهوي نس��بتاً كاملي را در راس��تاي حمايت از آنها بيان 
مي‏دارد. س��ازمان تجارت جهاني )WTO( رون��د نظارتي و اجرايي آن را 

عهده دار است.

    ویژگی‌های مهم این توافقنامه عبارتند از:
موافق��ت نامه تريپس از نظر پوش��ش، ان��واع مختلف حق��وق مالكيت 
فكري از قبيل حق مولف، حق نس��خه ب��رداري و حقوق جانبي )حقوق 
اجرا كنن��دگان، توليدكنندگان آثار صوتي، و س��ازمانهاي پخش راديو 
تلويزيون��ي( ،علائم تجاري، علائم جغرافياي��ي، طرحهاي صنعتي، حق 
اختراع طرح‏هاي س��اخت مدارهاي يكپارچه و اطلاعات افشاء نشده را 

شامل مي گردد. 
موافق��ت نامه تريپ��س ضمن تعيين اس��تاندارد‌هاي حداقل ب��ه برخي از 
كنوانس��يون‏هاي س��ازمان جهان��ي مالكيت فك��ري )WIPO( از قبيل 
كنوانس��يون پاريس براي حماي��ت از مالكيت صنعتي ، كنوانس��يون برن 
ب��راي حمايت از آث��ار ادبي و هنري ، كنوانس��يون بين الملل��ي حمايت از 
اجراكنن��دگان و توليد كنندگان آث��ار صوتي و س��ازمانهاي پخش راديو 
تلويزيوني )كنوانسيون رم( و معاهده مالكيت فكري در خصوص طرحهاي 
ساخت مدارهاي يكپارچه )معاهده واشنگتن( اشاره نموده و مقررات ماهوي 

آنها را لازم الاجرا دانسته است. 
موافقت نامه تريپس با تأكيد بر مس��أله اجرا ب��ه مواردي از قبيل رويه‌هاي 
اداري، مدني و كيفري اشاره نموده و قواعدي را در خصوص اقدامات موقتي 

و تأميني و رويه‌هاي خاصي را جهت اجرا در مرزها بيان مي دارد. 
 موافقت نامه تريپس در خصوص حل و فصل دعاوي ميان اعضاي سازمان 
تجارت جهاني ، ركن حل اختلاف را صالح در رسيدگي دانسته و برابر تفاهم 
نام��ه حل اختلاف ، موضوع به ركن حل اختلاف ارجاع و در آنجا راي نهايي 

صادر خواهد شد.
کشورهای عضو : بیش از 160کشور جهان موافقتنامه تریپس را امضا نموده 

اند. ثبت تریپس  برای کی دوره 10ساله می باشد و درصورت تمایل صاحب 
برند می تواند آن را در سال نهم برای کی دوره ده ساله دیگر ثبت نماید.

 Office for Harmonization in the  (     OHIM ثب�ت     
) Internal Market

ثبت کیپارچه اتحادیه اروپا EU که از آن به عنوان ثبت OHIM نام برده 
می ش��ود ، پس از بوجود آمدن اتحادیه اروپا مطرح شده است. در این مدل 
کیپارچه علامت تجاری در 27 کش��ور عضو اتحادیه ثبت می شود . صرفه 
جویی در هزینه ، صرفه جویی در زمان روند ثبت علامت تجاری و سهولت 
در پیگیری دعاوی علیه علامت تج��اری از مزایای ثبت کیپارچه اتحادیه 

اروپا می باشد 
کش��ورهای عضو : اتریش ، بلغارس��تان ، بلژکی ، جمهوری چک ، قبرس ، 
دانمارک ، اس��تونی ، فنلاند ، فرانس��ه ، آلمان ، یونان ، مجارستان ، ایرلند ، 
ایتالیا ، لاتویا ، لتونی، لوکزامبورگ، مالت، هلند، لهستان، پرتقال، رومانی، 

اسلواکی، اسلونی، اسپانیا، سوئد و انگلستان .
 Belgium Netherlands (    Benelux ثب�ت بنلوک�س    

)  Luxembourg
 ثبت بنلوکس ش��امل ثبت علامت تجاری بصورت هم زمان در س��ه کشور 
همسایه اروپایی می باشد . این سه کشور علاوه اینکه عضو سیستم کیپارچه 
اتحادیه اروپا OHIM هستند ، کی پیمان سه جانبه ثبت و حمایت علامت 
تجاری را درون خود وضع کرده اند .در صورتی که بازار هدف این سه کشور 
باشد می توان به جای استفاده از سیستم کیپارچه اتحادیه اروپا، از سیستم 

بنلوکس استفاده نمود . 
کشورهای عضو : بلژکی ، هلند و لوکزامبورگ

 The Organisation Africaine de la Propriété(      OAPI ثبت 
)Intellectuelle

English: African Intellectual Property Organization((
معرفی :ثبت کیپارچه OAPI شامل ثبت علامت تجاری بصورت هم زمان 

در 16 کشور افریقایی فرانسه زبان است .
کشورهای عضو : بنین، بوریکنافاسو، کامرون، افریقای مرکزی، چاد، کنگو، 
گینه اکو توریال، گابن، گینه، گینه بیس��ائو، ساحل عاج، مالی، موریتانی، 

نیجر، سنگال و توگو
 African Regional Industrial Property(    ARIPO ثب��ت 

)Organization
 ثبت کیپارچه ARIPO ش��امل ثبت علامت تجاری بصورت هم زمان در 

9 کشور افریقایی است.
کشورهای عضو : بوتسوانا، لسوتو، لیبریا، مالاوی، زامبیا، سوایزلند، تانزانیا، 

اوگاندا وزیمباوه

    سخن پایانی:
روش‌های ارائه ش��ده در بالا، گزیده ای از مرسوم ترین شیوه‌های عمومی 
ثبت بین المللی نام‌های تجاری بود که مورد مداقه قرار گرفت. در کنار این 
روش‌ها ، ثبت مستقیم نام تجاری در کشور مقصد نیز امکان پذیر می باشد 
که در این روش به صورت حضوری و یا توس��ط ویکل محلی مستقر در آن 

کشور، اقدام به ثبت علامت تجاری، اختراع و یا طرح صنعتی می گردد.
  روش‌های مورد اشاره دارای حیطه و گستره متفاوتی بوده که مجموعه‌ها 
با در نظرگرفتن مقاصد صادراتی خود و همسایه‌های آن کشورها می توانند 
کی یا چند روش از موارد ف��وق را انتخاب و پیگیری نمایند. با امید به آنکه 
تولیدکنندگان و کارآفرینان استانی با ثبت به موقع نام تجاری خود ضمن 
حفظ اعتلا و اعتبار نام تجاری خود، از هرگونه س��وء اس��تفاده احتمالی از 

سرمایه‌های ارزشمند برندی خود جلوگیری نمایند.  
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شانزده اصل برای 

    بلند مدت فکر کنید و آینده نگر باشید.
سعی کنید بلند مدت فکر کنید و به ده سال آینده بیاندیشید . زمانی که »بیل گیتس« 
مدیر عامل افسانه ای ماکیروسافت شرکتش را تاسیس کرد، هدفش »در هر خانه کی 
کامپیوتر« بود. او در ابتدای کار نه سرمایه زیادی داشت و نه شرکت با سابقه ای که بتواند 

چنین کاری بکند، ولی رویای بزرگی داشت و به آینده خوشبین بود. 
    ارتباطات را گسترش دهید

این فرمول موفقیت را حتماً شنیده اید: ارتباط r  توانایی = موفقیت.
مهمترین کاری که در این زمان باید انجام بدهید، گس��ترش ارتباطات خودتان است. 
باید با اشخاص مهم و صاحب نفوذ در سازمان‌های دولتی و خصوصی به هر طریق ممکن 
ارتباط برقرار کنید و هر طوری که هس��ت باید به منابع پول و قدرت نزدکی شوید. در 
آینده این ارتباطاتی که بذر آن را کاش��ته اید، خود به خود رشد خواهد کرد و می تواند 

آینده شما را تضمین کند. 
اگر کتاب سرگذشت مدیر عامل شرکت »دوو« »سنگفرش هر 
خیابان از طلاس��ت« را بخوانید می بینید که »یکم وو چونگ« 
چگونه با افراد مختلفی که می توانس��تند کلیدهای مشکلات او 
باشند، ارتباط برقرار می کرد و مسیر خودش را برای رسیدن به 

موفقیت هموار می کرد.
    صرفه جویی در منابع مالی و زمانی 

شما حق ندارید کی ریال از منابع مالی خود را خرج وسایل بیهوده 
و بی ارزش بکنید، همان طور ک��ه حق ندارید کی ثانیه از زمان 
خود را به بیهودگی تلف کنید. هدر دادن منابع مالی و زمانی در 

این موقعیت شرکت را به سمت تعطیلی می کشاند.
سعی کنید تبدیل به خس��یس ترین فردی شوید که می تواند 
باش��د. بزرگان دنیای تجارت در اوج ث��روت نیز در امورات مالی 
خود بسیار وسواس بوده اند و حاضر نیستند کی ریال آن را هدر 

بدهند. شما نیز باید چنین باشید.
پول و زمان خود را در جایی صرف بکنید که برای شرکت تبدیل 

هواپیمایی را تصور کنید که می خواهد از باند یک فرودگاه بلند شود. 
در این زمان هواپیما بیشترین نیرو و فشار را به موتور خود وارد می کند 
و سرعت خود را به بالاترین حد می رساند و اگر نتواند به این حداکثر 
سرعت و توان برسد، هیچ گاه بلند نخواهد شد.
شرکت‌های تجاری تازه تاسیس و نوپا و کوچک نیز در ابتدای راه به 
همین صورت هستند فقط تلاش بی وقفه در ابتدای راه می تواند آنها 
را به وضعیت متعادل برساند و قدری سستی و بی تفاوتی شرکت را به 
سرعت ورشکست و از دور خارج خواهد ساخت. در ادامه به 16 اصل برای 
ماندگاری شرکت‌های تازه تاسیس می پردازیم :

ماندگاری و موفقیت بنگاه‌های اقتصادی
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به سود بشود. ش��رکت بزرگ »آی بی ام« هر ساله از مدیران اجرایی خود 
می خواهد هزینه‌ها را کاهش بدهند و همیشه با حداقل هزینه کارها2ای 

خود را پیش می برد.
    جلسات کاری را افزایش بدهید 

شروع هر کاری همیشه با سردرگمی و عجله و همچنین تصمیمات اشتباه 
همراه است. 

افراد گروه کاری با جلسات متعدد می توانند تصمیمات خیلی منطقی تر 
و بهتری بگیرند.

در مسائل پیچیده و تصمیم گیری‌های بزرگ و زمانی که دنبال کی راه حل 
هستید، از روش بارش افکار یا طوفان فکری استفاده کنید.

    کوسه را در ذهن خود بیاندازید
شما چیزی برای از دست دادن ندارید و نباید از ریسک کردن بترسید. در 
ابتدای کار شما باید کی پروژه را با اعتماد به نفس و تلاش شروع کنید. باید 
ریسک پذیر باشید و به درون مشکلات شیرجه بزنید. همیشه شرکت‌های 
کوچکتر ریس‌کهای بزرگتری انجام می دهند؛ چون نه سرمایه ای برای از 

دست دادن دارند و نه اعتباری که خدشه دار شود.
حتماً داستان ژاپنی‌های ماهیگیر را شنیده اید که برای آوردن ماهی تازه 
از دریا کوس��ه را نزدکی استخرهای پر از ماهی می کردند تا جنب و جوش 
ماهیها بیشتر ش��ود و ماهی‌ها تا بندر تازه نگه داش��ته شوند و مزه خوبی 
داش��ته باشند. شما نیز باید کوس��ه را در ذهن خود بیاندازید و مغز خود را 

فعال نگه دارید.
زمانی که »استیو جابز« در اپل مشغول به کار بود، همیشه قول‌هایی می داد 
که با هیچ منطقی سازگار نبود. او از مهندسان شرکت می خواست کی پروژه 
کی ساله را در 2 ماه انجام دهند و خودش هم باور می کد که می تواند در دو 
ماه این کار را انجام دهد. فشار بیش از حد و دادن انگیزه به کارمندان دقیقاً 
مشابه شیرجه زدن در مشکلات پیچیده بود و مهندسان شرکت بعد از چند 

ماه کار سخت با فداکاری همیشه بهترین محصولات را تولید می کردند.
    نفوذ به بازار به هر قیمتی 

باید به هر شکل ممکن به بازار نفوذ کنید و در بازار محصول داشته باشید. 
حت��ی با پائین آوردن غیر معمول قیمت و ی��ا حتی با ارائه خدمات رایگان 
باید کاری انجام بدهید، باید ش��روع کنید. »تا زمانی که چیزی نفروشید، 
اتفاقی نخواهد افتاد« برایان تریس��ی - ش��رکت‌های زیادی هستند که پا 
پائین آوردن قیمت و یا حتی عرضه رایگان به بازار نفوذ می کنند. به خاطر 
داشته باشید که باید حداقل کی بار مشتری محصول شما را امتحان کند. 

کار اولیه شما باید همین باشد.
    تقلید نکنید

از کار ش��رکت‌های دیگر تقلید نکنید. هیچ دو شرکتی موقعیت و امکانات 
کیس��انی ندارند. شاید اگر شما کاری دقیقاً مشابه شرکت‌های دیگر انجام 
بدهی��د نه تنها س��ود نخواهید کرد، بلکه به آخر عمر ش��رکت نیز نزدکی 

خواهید شد. یادتان باشد هیچ شرکتی بدون نوآوری پیش نخواهد رفت.
    فروش را در اولویت قرار دهید 

80 درصد توانایی شرکت را به بازاریابی و فروش اختصاص دهید. در ابتدای 
کار کسی شما را نمی شناسد. باید مشتریان را پیدا کنید. جایی نباید باشد 
که به آنجا سر نزده باشید و یا با آنها صحبت نکرده باشید. مطمئن باشید که 
بعداً اوضاع فرق خواهد کرد و ش��ما نیز شناخته تر خواهید شد و مشتریان 

شما را پیدا خواهند کرد.
    ملاقات حضوری همه چیز است

حتی الامکان از تلفن و یا رایانامه در جاهایی که می توانید ملاقات حضوری 
داشته باشید، اجتناب کنید. به یاد داشته باشید که ملاقات حضوری قابل 

مقایسه با تلفن و رایانامه نیست.
مدیر عامل دوو 200 روز از س��ال را صرف سفرهای خارجی و ملاقات می 
کرد و بقیه س��ال را نیز در سفرهای داخلی به سر می برد. استیو جابز تمام 

تصمیم��ات بزرگ و موفقیت‌های خود را مدی��ون ملاقات‌های مهم و 
حضوری و کاریزمای شخصیتی خودش بوده است. ملاقات او با »والت 
دیزنی«، »آی بی ام«، »بیل گیتس« و یا ملاقات با مدیران س��ونی در 

ژاپن. او در تمام ملاقات‌های مهم پیش قدم بود.
    اصل اعتماد به نفس

احساس کنید صاحب کی شرکت میلیاردی هستید و اعتماد به نفس 
بالا داشته باش��ید. همیشه این طور فکر کنید که شرکت شما بهترین 
شرکت در جهان اس��ت و این فکر را در ذهن خود بپرورانید. احساس 
کنید دنیا به شما تعلق دارد و شما برگزیده اید. این کار باعث بالا رفتن 
اعتماد به نفس ش��ما خواهد شد و متقابلًا به طرف‌های مقابل شما نیز 

سرایت خواهد کرد.
    سرعت گیرها را دور بزنید

از افراد مایوس ناامید و کس��ل دوری کنید. آنها روحیه ش��ما را خراب 
خواهند کرد و وقت ش��ما را تلف می کنند و ش��ما را به بیراهه خواهند 
برد. از آنها دوری کنید حتی اگر از دوس��تان نزدکی یا اعضای خانواده 
شما باشند. عذر آنها را بخواهید و خود را از شر افراد منفی نجات بدهید.

    محصولات را به تدریج توسعه بدهید 
محصولات را با توجه به نیاز بازار و به تدریج توسعه بدهید. بعضیها در 
شرکت خود را قفل مکینند و با قطع ارتباط مردم و عدم آگاهی از نیاز 
بازار محصولاتی را می س��ازند که خریدار ندارد. شما باید محصولات 
خود را ب��ه تدریج تکمیل کنید و به فروش برس��انید. ای��ن کار باعث 
صرفهجویی در زمان ش��ما می شود و س��رمایه لازم برای تولید را در 

اختیارتان می گذارد.
    از مرکز دایره شروع کنید 

بازار را از نزدکیترین نقطه به شرکت یعنی همان شهرتان شروع کنید 
و به تدریج دامنه بازار را توس��عه بدهید. در ابتدای کار به فکر فروش به 

شهرهای دیگر و یا خارج از کشور نباشید.
با شرکت‌های بزرگ همکاری کنید 

ش��ما نیاز دارید با ش��رکتهای بزرگتر همکاری کنید. این همکاری 
می تواند هم تجربه کاری جدیدی برای ش��ما باش��د، هم در آینده 
نیز می تواند رزومه خوبی به حس��اب بیاید. زمانی که بیل گیتس به 
آی بی ام پیشنهاد گذاشتن سیستم عامل خودش را روی کامپیوتر 
خانگی‌های آی ب��ی ام داد، بزرگترین پیروزی ماکیروس��افت رقم 
خورد. شرکت ماکیروس��افت در آن برهه زمانی در مقابل آی بی ام 

اصلًا به حساب نمی آمد.
ش��ما در برهه ای از زمان نیاز ب��ه انعطاف پذیری بالا داری��د و نیاز به 
همکاری با ش��رکتهای بزرگتر؛ اگرچه در این ش��رایط سود به صورت 

نابرابر نیز تقسیم شده باشد.
    همه چیز را همگان می دانند 

مش��اورپذیر باش��ید. از افراد متخصص در زمینه‌های مالی، فروش و 
بازاریابی، مسائل فنی کسب اطلاع کنید و بهترین حالت این است که 
بتوانید از ش��رکت‌های همکار و رقیب در بازار این اطلاعات را کس��ب 

کنید.
    ناامید نشوید

ادیسون بعد از 999بار آزمایش توانست لامپ را اختراع کند و کسانی 
مثل »کنتاکی« و »مک دونالد« بعد از بازنشس��تگی میلیاردر شدند. 
برای کس��ب موفقیت در تجارت حداقل 7 سال زمان لازم است تا شما 
جزء 10 درصد برتر کش��ورتان قرار بگیرید و میلیاردرهای آمرکیا 20 

سال تلاش سخت و ناکامی و شکست را در کارنامه کاری خود دارند.
نا امید نشوید و کارتان را ادامه بدهید. طبق قانون احتمالات اگر بیشتر 
کاری را تکرار کنید و به تعداد بیش��تر آن کار را امتحان کنید، شانس 

شما برای موفقیت بیشتر است.
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در سال 1303 خورشیدی در خانواده سید علی اکبر خیامی، مرد روحانی مشهدی، که همیشه 
شال سبزی به سر می‌بست پسری به دنیا آمد که نامش را احمد گذاشتند. سید علی اکبر از هفت 
سالگی احمد را به مدرسه فرستاد به این امید که درس بخواند و طبق سنت آن روزگار، کارمند 
دولت و حقوق بگیر شود امّا احمد عاشق کارهای صنعتی به خصوص سر و کلّه زدن با اتومبیل 
بود. همین که از مدرس��ه بیرون می‌آمد کی لنُگ می‌گرفت و به شس��ت و شوی اتومبیل‌های 
کوچه خیابانها می‌پرداخت و با به دست آوردن پول از این راه به بودجه خانواده کمک میک‌رد. 
کمی که بزرگتر شد چند آچار و پیچ و مهره و گاز انبر خرید و در کوچه، خیابانها تعمیرهای ساده 
اتومبیل را هم انجام می‌داد. امّا خاطره اتومبیل ش��ویی‌های نوجوانی همیشه در ذهن خیامی 
زنده بود و او همواره با افتخار می‌گفت که در سرمای زمستان مشهد گاه آن قدر روی اتومبیل‌ها 
کار میک‌رد که دس��تهایش ترک می‌خورد و او ناچار می‌شد پیه داغ کرده روی آن بریزد تا زخم 
آن التیام پیدا کند. مردان خود س��اخته از این خاطره‌ها زیاد دارند و احمد خیامی مردی خود 

ساخته و خاکی بود.

زندگینامه محمود خیامی از زبان خودش:
من فرزند حاج س��ید علی اکبر خیامی و در دی ماه 1308به دنیا آمدام. مرا 
محمود نام نهادند. از دوران کودکی خاطره‌ای ندارم در سال 1314 شوروی، 
امرکیا ، انگلستان بدون مجوز قانونی ایران را اشغال کردند و سربازان روسی 
کنترل ش��هر مشهد را به دست داش��تند. پدرم تجارت حمل و نقل داشت و 
ش��وروی‌ها کلیه کامیونها پدرم را برای محصولات خود از دس��تش خارج و 
محل کامیونها را مصادره کردند. ایام به سختی می‌گذشت با اتمام جنگ پس 
از مدتی روسها مش��هد را ترک و از کامیونهای پدرم خبری نبود لکی محل 
کامیونهارا آزاد گذاش��تند و محل مذکور را پدرم تبدیل به تعمیرگاه نمود و 
من که در دبیرستان شاهرضا مشهد درس می‌خواندم برای راه‌اندازی تعمیر 
گاه مشغول کار شدم و ش��بها برای ادامه تحصیل در مدرسه رازی تحصیل 
میک‌ردم. در سال 1328 عازم تهران شدم و به اتفاق برادرم ایران ناسیونال را 
تاسیس و اجازه ساخت اتوبوس و بعداً اجازه ساخت اتومبیل سواری را از دولت 
دریافت کردیم. در س��ال 1979 عازم اروپا و مجدداً مشغول فعالیت تجاری 
و افتتاح نمایندگی مرسدس بنز در لندن شدم که امروز تعداد نمایندگی‌ها 
در انگلس��تان و امرکیا به هفت دستگاه رسیده اس��ت. با خدای محمّد عهد 
کردم که درآمد این دستگاهها را برای فرهنگ وطنم صرف نمایم. من افتخار 
خادمی علی بن موس��ی الرضا را دارم و اوس��ت که همیشه پشتیبان من در 

سخت‌ترین شرایط می‌باشد.
احمد کارش را در رش��ته اتومبیل با عشق و پشتکار شروع کرد. روزی که در 
خردسالی نخستین دوچرخه‌اش را تهیه کرد همه عشق و علاقه‌اش آن بود که 
کی موتورسکیلت را جانشین آن کند. وقتی توانست کی موتورسکیلت کهنه 
را به صورت نقد و اقس��اط خریداری کند چشمش به اتومبیل‌های معدودی 
بود که در آن سالهای بعد از شهریور 1320 و اشغال کشور به وسیله منافقین 
از خیابانهای مشهد عبور میک‌ردند. در آن زمان اتومبیل کی وسیله اشرافی 
محسوب می‌شد و قیمت آن بسیار گران بود. احمد نمی‌توانست با پولی که از 
حمل مسافر با موتور سکیلت یا کرایه‌دادن آن به نوجوانان به دست می‌آورد 
اتومبیل��ی خریداری کند. امّا به زودی توانس��ت با شستش��وی اتومبیل در 
خیابان‌های مشهد و تعمیر اتومبیل‌هایی که در کنار خیابان‌ها از حرکت باز 
می‌ماندند با موتور اتومبیل آشنا شود و بعد‌ها تا روزی که توانست نخستین 
اتومبیل عم��رش را تهیه کند در گاراژهای مش��هد ب��ه کار تعمیر اتومبیل 
بپردازد. عشق احمد خیامی به اتومبیل آنقدر زیاد بود که سالهای بعد که در 
کارخانه‌اش پانزده هزار کارگر و کارمند کار میک‌ردند و تولید سالانه پکیان 

نگاهی بر زندگی نامه 
برادران خیامی 
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به کیصد و پنجاه هزار رس��ید هر وقت اتومبیل خودش یا نزدکیانش عیب و ایراد پیدا 
میک‌رد در مقابل چشم کارگران و راننده‌ها کتش را مکیند، آستین‌هایش را بالا می‌زد 
و مش��غول تعمیر اتومبیل می‌شد و الحق این کارفرمای بزرگ صنایع اتومبیل‌سازی 
کش��ور از هر مکانیس��ین متخصصی بهتر از عهده کار بر می‌آمد. او عاشق این ماشین 
چهار چرخ موس��وم به اتومبیل بود و برایش هیچ لذّتی بالاتر از زمانی نبود که با پیچ و 
مهره‌های آن کار میک‌رد. در گفتگویی که چندی قبل با کی مهندس س��اختمان که 
دوست و همشهری و خویشاوند احمد خیامی بود در باره پشتکار او داشتم. می‌گفت : 
»گاهی که در زمستان قرار می‌گذاشتیم ساعت شش یا هفت صبح سر ساختمان‌های 
نیمه تمام کارخانه ایران ناسیونال در جادّه کرج برویم، او ساعت چهار یا پنج صبح به 
در خانه من می‌آمد. وقتی می‌گفتم در این ساعت روز هوا تارکی است و نمی‌شود کاری 
انجام داد، باز روزهای بعد در همین س��اعت می‌آمد و در سرمای سرد زمستان کیی، 
دو س��اعت در داخل اتومبیل منتظر می‌ماند تا وقت حرکت فرا رس��د« او در تابستان 
نوعی دیگر عمل میک‌رد. در گرمای سوزان تیر و مرداد همین که می‌دید کارگر‌های 
س��اختمانی دچار عطش هستند سوار اتومبیل می‌ش��د به سرعت به کرج می‌رفت و 
قالب‌های یخ و نوشابه می‌خرید. البته این مربوط به اوایل کارش بود که هنوز کارخانه 
وس��ایل و امکانات زیاد نداشت این‌ها نمونه‌هایی از عشق و پشتکار احمد خیامی بود. 
امّا آیا برای موفقیت همین دو عامل کافی اس��ت؟ بسیاری هستند کسانی که عشق و 
علاقه را با پشتکار به حدّ کمال دارند امّا موفق نمی‌شوند. پس عوامل دیگری هم لازم 
اس��ت که از جمله آن‌ها باید از ش��انس و ارتباطات یاد کرد. کیی از شانسهای زندگی 
احمد خیامی آن بود که در حین کارش به عنوان راننده و تعمیر کار با فریدون سودآور 
نماینده فروش اتومبیل‌ها و اتوبوس‌های مرسدس بنز و همچنین سازنده کامیون‌های 
خاور آشنا شد. عشق و علاقه و پشتکار و ابتکار احمد خیامی سبب شد که سودآور که 
مردی موفق و ثروتمند و مشهور بود و به عنوان داماد حاج حسین آقا ملک با مقامات 
بالا ارتباط داش��ت، احمد خیامی کارگر را به عنوان کی دوست و همکار پذیرفت و تا 
زمانی که خود احمد خیام��ی به صورت کی کارفرمای موفق در آمد از او حمایت و به 
افرادی چون اردشیر زاهدی معرفی کرد. مردان خود ساخته در طول عمر خود دست 
به کاره��ای متعدد می‌زنند و نا کام می‌مانند اما ناگه��ان در میان آن همه کار کیی با 
موفقیت همراه می‌شود و با آن به هدف می‌رسند. احمد بعد از مدّت‌ها ماشین‌شویی، 
کرایه‌دادن دوچرخه و موتورسکیلت، آوردن اتومبیل از تهران به مشهد و کار در تعمیر 
گاه خیام مش��هد به این نتیجه رسید که در زادگاهش بیش از این امکان ترقی برایش 
وجود ندارد. گاراژ و تعمیر گاهش را به برادر کوچ‌کترش محمود س��پرد و در آستانه 
سی س��الگی عازم تهران ش��د. در آن زمان در تهران کس��انی بودند که اتاق اتوبوس 
می‌س��اختند. مانند: اتوبوس شمس العماره، اتوبوس ایران پیما. اینها شاسی اتوبوس 
را از خ��ارج وارد میک‌ردند و با چوب و آهن و ارّه و چکش برای آن اتاق می‌س��اختند و 
از قضا خوب هم می‌س��اختند. نام بعضی از این اتوبوس‌ها کادیلاکی بود. به سبب آن 
که قس��مت عقب اتوبوس را به ش��کل عقب اتومبیل کادیلاک که در آن زمان خیلی 
معروف بود در می‌آوردند و همچنین اتوبوس‌هایی بودند که به بادماغ و بی‌دماغ معروف 
بودند. احمد ش��یفته کار این صنعتگران با ذوق شده بود، کسانی که صنایع دستی را 
جایگزین کی کار کاملًا صنعتی کرده بودند. آرزو داش��ت خودش هم دست به چنین 
کاری بزند امّا این کار پول لازم داشت و احمد پول نداشت. پس تصمیم گرفت کاری 
بکند که احتیاج به سرمایه بسیار زیاد نداشته باشد. احمد خیامی طی مدّتی که برای 
رس��اندن اتومبیل‌های مارک‌های مختلف از تهران به مشهد و همچنین زمانی که در 
تعمیرگاهش در مشهد روی اتومبیل‌های مختلف کار کرده بود متوجه شد که وقتی 
موتور اتومبیلی خراب می‌شود اولین کار کی تعمیرکار آن است که قطعه معیوب را با 
کی قطعه س��الم عوض کند. فروشندگان قطعات یدکی که از آن موضوع اطّلاع دارند 
آن قطعات را چند برابر ارزش واقعی می‌فروشند، صاحبان اتومبیل‌ها و تعمیرکاران هم 
که می‌دانند که تا وقتی آن قطعه عوض نشود اتومبیل به صورت کی دستگاه بی‌مصرف 
در می‌آید آن قطعه را به هر قیمت که عرضه کنند، می‌خرند. احمد که سرمایه اندکش 
اجازه نمی‌داد اتاق اتوبوس بس��ازد و یا کی تعمیرگاه مجهّز در تهران تأس��یس کند، 
تصمیم گرف��ت، کی مغازه کوچک فروش قطعات و لوازم یدکی اتومبیل افتتاح کند. 
از کیی از آش��نایان به نام آقای نکیبخت کی مغ��ازه کوچک در خیابان اکباتان اجاره 
کرد کی تابلو بزرگ با عنوان فروشگاه تضامنی برادران خیامی بالای آن زد و به فروش 
قطعات یدکی اتومبیل پرداخت. احمد خیامی بعدها درباره آن تابلوی تضامنی و عنوان 
کمی عجیب آن گفت: »به غیر از برادران نمازی و برادران کاشانچی و فریدون سود آور 
که قبلًا با آنها کار کرده بودم و به من اعتماد داشتند بقیه نماینده‌های اتومبیل حاضر 
نمی‌شدند جنس نسیه بدهند. تهران آن زمان نمایشگاه انواع اتومبیل‌های کشور‌های 
مختلف بود. من برای آن که خریداران را به سوی مغازه جلب کنم ناچار بودم قطعات 
و لوازم همه اتومبیل‌ها را بفروش��م. انتخاب عنوان شرکت تضامنی برادران خیامی به 
کارم اهمیّت می‌داد هم به عنوان ش��رکت تضامنی به فروشنده‌ها نشان می‌دادم که 

ش��رکت فقط در حد سهام مسؤول بدهی‌هایش نیست و آن‌ها می‌توانند برای وصول 
مطالبات خود از سایر دارایی‌های برادران خیامی هم اقدام کنند.«. کار شرکت تضامنی 
برادران خیامی خیلی زود و خیلی زیاد گرفت به طوری که کیی کیی مغازه‌های اطراف 
و اتاق‌های طبقات بالای س��اختمان را اول اجاره و بعد خریداری کرد. از کی مهندس 
آرشیتکت خواست با آهن‌بندی و تغییر دکوراسیون طبقه اول را تبدیل به کی فروشگاه 
بزرگ و طبقات بالا را تبدیل به آپارتمان‌های دفتری بکند. رونق کار فروش��گاه آنقدر 
زیاد بود که او تعدادی کارمند، ویزیتور و فروشنده استخدام کرد. این فروشگاه بعدها 
به نام »پی.ال.پی« به صورت کیی از بزرگترین قطعات یدکی اتومبیل در ایران در آمد 
درآمدش آن قدر زیاد بود که احمد می‌توانست تا آخر عمر در ناز و نعمت زندگی کند 

امّا هدف احمد خیامی این نبود او آرزوهای دور و دراز داشت.
درآمد احمد خیامی از فروش قطعات یدکی اتومبیل در فروشگاه خیابان اکباتان زیاد 
بود با گرفتن نمایندگی لاستکی کنیتانتال، باتری دنا و بعضی قطعات دیگر از خارج 
زیادتر ش��د به طوری که تصمیم گرفت به آرزوی دیرینه‌اش در مورد س��اختن اتاق 
اتوبوس جامه عمل بپوشاند. قطعه زمینی در جاده کرج بین جاده مخصوص و اتوبان 
کرج به قیمت متری کی تومان خرید، کی س��الن بزرگ در آنجا ساخت و وسایل کار 
ساخت اتاق اتوبوس را در آنجا نصب کرد. شکل این سالن شبیه پروانه بود به این سبب 
اسم آن را سالن ش��اپرکی گذاشتند -کارگران قدیمی ایران ناسیونال حتماً این بنا را 
که نخس��تین بنا در زمین کارخانه بود به خاطر می‌آورند-آن‌گاه از فریدون سودآور 
نماینده مرسدس بنز در ایران شاسی اتوبوسهای مرسدس بنز را می‌گرفت و روی آن‌ها 
اتاق می‌ساخت. این کار تا اینجا تازگی نداش��ت. در آن زمان در تهران عده زیادی به 
ساختن اتاق‌های اتوبوس اشتغال داشتند. و الحق اتاق‌های قشنگی هم می‌ساختند. 
اتاق‌هایی که در ظاهر با اتاق‌های ساخت خارج فرق نداشت، پس احمد تصمیم گرفت 
برای جلب خریدار دست به ابتکارهایی بزند. احمد خیامی طی مدتی که اتومبیل‌های 
مختلف را از تهران به مشهد می‌برد. در بازگشت همین مسیر را به وسیله اتوبوس طی 
میک‌رد اغلب مشاهده میک‌رد کودکان خردسال یا مردان و زنان سالخورده یا بیماران 
با خواه��ش و التم��اس از راننده تقاض��ا میک‌نند: آق��ا… بی زحمت چن��د دقیقه 
نگهدارید… و راننده با غر و لند نگه می‌داشت و مسافر شرمزده زیر کی درخت یا پشت 
کی دیوار خودش را س��بک میک‌رد. ایران کشور وس��یعی است فاصله بین شهر‌های 
بزرگ بسیار زیاد اس��ت در آن زمان آبادی‌ها بس��یار دور از هم بودند و این گرفتاری 
مسافران همه خطوط اتوبوس‌رانی کشور بود. بعد‌ها که احمد به هواپیما نگاه میک‌رد 
با خود می‌اندیشید مس��افران آن‌ها در موارد اضطراری چه میک‌نند. حتماً به خلبان 
نمی گویند: »آقا لطفاً کی گوشه نگه دارید…« هواپیما‌ها برای این کار‌ها هم مجهّز 
ش��ده‌اند. پس چرا او در اتوبوس این کار را نکند؟ بعد از کمی فکر در قس��مت انتهایی 
اتوبوس‌ها کی دستشویی و توالت کوچک درست کرد. این کار مثل تخم مرغ کریستف 
کلمب س��اده بود امّا کیی باید فکرش را میک‌رد. احمد این فکر را کرد و با همین فکر 
خریداران اتوبوس او چند برابر ش��د. این کار به ش��رکت‌های مسافربری دلیلی برای 
تبلیغ و جلب مش��تری می‌داد. وقتی اتاق‌سازهای دیگر از این کار او تقلید میک‌ردند 
احمد کی قدم دیگر برداشت و در گوشه‌ای از اتوبوس کی یخچال نصب کرد تا مسافران 
در سفرهای طولانی از نوشابه خنک استفاده کنند و بعد‌ها به همان نسبت که کارش 
رونق پیدا میک‌رد قدم‌های دیگری بر می‌داش��ت. به جای ب��ه کار‌گیری چکش و ارّه 
معمولی، وسایل برقی و ماشین به کار می‌برد. چند متخصص اتاق‌سازی از آلمان آورد. 
به جای رنگک‌ردن اتوبوس با قلم مو اتاق رنگ درست کرد. در این اتاق، اتوبوس وارد 
می‌ش��د و رنگ‌پاش‌های برقی همه جایش را به طور مساوی رنگ میک‌ردند در کنار 
سالن شاپرکی کی سالن برای ساخت صندلی‌های راحت مخصوص اتوبوس ساخت 
تا مسافرانی که چندین ساعت روی صندلی می‌نشینند احساس ناراحتی نکنند. این 
کارگاه صندلی‌س��ازی بعد‌ه��ا الهام بخش او در س��اختن نخس��تین کارخانه بزرگ 
مبل‌س��ازی ایران به نام »مبلیران« شد. در میان مردان خودساخته هستند، کسانی 
که وقتی از زندگی سخت به مراحل بالا رسیدند اعتقاد پیدا میک‌نند حال که خودشان 
س��ختی کش��یدند تا به رفاه رس��یدند دیگران نیز به نوبه خود باید چنین مراحلی را 
بگذرانند. احمد خیامی از این گروه نبود عقیده داشت تا حدی که برایش امکان دارد 
باید از فشار وسختی زندگی دیگران کم کند. او می‌دانست نخستین آرزوی هر کارگر 
و کارمند ایرانی داشتن کی سرپناه و نجات از خانه به دوشی است. به این سبب همین 
که کارش در فروشگاه‌های قطعات یدکی خیابان اکباتان و کارگاه ساخت اتاق اتوبوس 
جاده کرج رونق پیدا کرد به فکر ساختن خانه برای کارگران و کارمندانش افتاد. زمینی 
در اراضی نیروی هوایی در ش��رق تهران خرید. از کی مهندس دوس��ت و همکارش 
خواست در آنجا برای کارگران و کارمندانش خانه‌سازی کند. در آن تاریخ یعنی اواخر 
دهه س��ی و اوایل دهه چهل خورشیدی در ایران سابقه نداشت کی کارفرما در بخش 
خصوصی برای کارکنانش خانه بس��ازد. به این سبب این مجتمع مسکونی که به 16 
دس��تگاه معروف شد در میان مردم و کارگران و حتی کارفرمایان چنان شهرتی برای 
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احم��د خیامی به وجود آمورد و اعتبار او را میان ه��م صنفانش چنان بالا برد که کی 
تشیکلات عظیم روابط عمومی هم نمی توانست از عهده این کار برآید در مورد ناهار 
نیز کارشناسان خارجی عقیده داشتند که غذای کارگران باید مختصر یعنی به صورت 
ساندویج باشد تا کارگران زود بخورند و مش��غول کار شوند. احمد خیامی با این نظر 
مخالف بود، او می‌گفت: »کارگر ایرانی در خانه غذای کامل و پرکالری نمی خورد. در 
کارخانه باید کی وعده غذای گرم و پرانرژی به او بدهیم. به همین خاطر کی رستوران 
مجهز برای پختن غذای سنتی ایرانی ساخته شد« کی روز محمود خیامی مشاهده 
کرد کیی از کارگران در گوشه ای از حیاط کارخانه مشغول خوردن نان و پنیر و انگور 
اس��ت. از او پرسید چرا در رس��توران کارخانه غذا نمی‌خورد کارگر جواب داد: غذای 
کارخانه 12 ریال است اما نان، پنیر و انگور 6 ریال تمام می‌شود من 6 ریال صرفه‌جویی 
میک‌نم وچیزی برای خانواده می‌خرم. محمود پس از مشورت با برادر دستور داد که 
بعد از آن ناهار کارگران در کارخانه مجانی باش��د. ما ایرانی‌ها سنت خوبی داریم که 
امیدواریم آن را در نسلهای آینده نیز هم چنان حفظ کنیم و آن گرامی شمردن خانواده 
اس��ت. احمد که در این زمان مراحل اولیه موفقیت را پیموده بود به فکر خانواده‌اش 
افتاد. از پدر و مادرش خواس��ت نزد او به تهران بروند، امّا آنها حاضر نش��دند مشهد را 
ترک کنند. احمد در حد امکان برای آنها زندگی راحتی در مشهد فراهم ساخت. برادر 
کوچکترش مسعود کم سن و سال بود و به تحصیل اشتغال داشت. از محمود که پنج 
س��ال از او کوچکتر بود خواست گاراژ و تعمیرگاه مشهد را برچیند و خودش به اتفاق 
بعضی از کارگران که به نظرش متعهد و متخصص و قابل اعتماد هستند به تهران برود. 
احمد برای آینده نقشه‌های بسیاری در سر داشت که برادرش محمود می‌توانست در 
پیادهک‌ردن آن برنامه‌ها مدد کارش باش��د. محمود خیامی پس از مدّتی کوتاه با همه 

کارهای فروش��گاه قطعات یدکی اتومبیل و کارگاه ساخت اتاقهای اتوبوس 
آشنایی پیدا کرد و فروشنده‌ها و خریداران را شناخت. احمد وقتی دید 

او به کارها تسلط پیدا کرده تصمیم گرفت تشیکلاتش را به برادر 
کوچکترش بسپارد و به مسافرت دور دنیا برود. او این سفر را از 

دو نظر لازم داش��ت؛ کیی آنکه کارخانه‌های بزرگ اتومبیل 
سازی جهان را از نزدکی ببیند و از طرز کارشان آگاه شود و 
دیگر آنکه از میان آن همه مدل‌های گوناگون کی اتومبیل 
سواری مناسب را برای مونتاژ در ایران انتخاب کند. در این 
سفر دو نفر از دوستان و همراهان احمد خیامی او را همراهی 

میک‌ردند. اول به ایتالیا رفت، کارخانه‌های اتومبیل س��ازی 
فیات و لانچیا توجه او را جلب کرد به خصوص مجذوب عظمت 

کارخانه فیات و تنوع تولیداتش شد. فیات در ایران نماینده داشت. 
برادران کاش��انچی )علی و حسن کاش��انچی( فیات 1100 را در ایران 

مونتاژ میک‌ردند اما کلیه قطعات این اتومبیل در ایتالیا ساخته و در ایران به هم 
وصل می‌شد و چون احمد خیامی مدتی نمایندگی فیات را در مشهد داشت و بردران 
کاشانچی به او خیلی کمک کرده بودن فکر میک‌رد به راحتی بتواند با آنها سر مونتاژ 
فیات در ای��ران کنار بیاید. به خصوص آن ک��ه آنها تا این زمان هن��وز به وارد کردن 
»پرس«های مورد نیاز کارخانه برای ساختن تنه اتومبیل و قطعات لازم برای مونتاژ 
اقدام نکرده بودند و دولت هم به آنها فش��ار وارد میک‌رد که وضع کارخانه را مشخص 
کنند. احمد خیامی از ایتالیا به اسپانیا رفت. در آن زمان کارخانه اتومبیل‌سازی فورد 
آمرکیا در اسپانیا اتومبیل‌های کوچکی به نام »فیی‌ستا« تولید میک‌رد که اسپانیایی‌ها 
به آن اتومبیل هزار و کی ش��ب لغب داده بودند علّ��ت این نامگذاری آن بود که گفته 
می‌شد که این کارخانه در هزار و کی روز ساخته شده است. خیامی این اتومبیل را هم 
پسندید و آن را در اولویت قرار داد. خیامی از اسپانیا راهی آلمان، فرانسه، انگلستان، 
سوئد و آمرکیا شد. او از کارخانه‌های اتومبیل سازی فولکس واگن، مرسدس بنز، دکا، 
پژو، سیتروئن، رنو و کارخانه روتس سازنده اتومبیل‌های هیلمن، آرو، آونجر و جاگوار 
بازدید کرد و بیش از همه مجذوب فولکس واگن و مرسدس بنز شد. کیی از دوستان 
و همکاران احمد خیامی که در این سفر او را همراهی میک‌رد می‌گفت : »احمد از این 
س��فر تجربیات فراوانی اندوخت او که تا این زمان فقط در ش��هر‌های مشهد و تهران 
اقامت کرده و تعمیرگاه‌ها و کارگاه‌های این دو شهر را دیده بود. از مشاهده کارخانه‌های 
بزرگ اتومبیل‌سازی اروپا و آمرکیا با ده‌ها و صد‌ها هزار کارگر و کارمند چنان به هیجان 
آمده بود که دائم در حال برنامه‌ریزی بود که در ایران کی کارخانه اتومبیل‌سازی بزرگ 
تأسیس کند« در بازگشت به ایران اطرافیان خیامی انتظار داشتند اعلام کند که قصد 
مونتاژ فیات یا فیی‌س��تا ی��ا ولوو یا کی اتومبی��ل آلمانی یا فرانس��وی را دارد اما وی 
می‌خواست اتومبیل »آرو« از محصولات کارخانه اتومبیل‌سازی »روتس« انگلستان 
را مونتاژ کند. »روتس« در آن زمان کی کارخانه اتومبیل‌سازی ورشکسته بود و خیامی 
در بازدید از آن کارخانه به تولیدات آن از همه کمتر امتیاز داده بود. کیی از دوس��تان 
نزدکی خیامی تعریف میک‌رد وقتی ان خبر را شنیدم گفتم : — مگر خودت نگفتی 

»روتس« کی کارخانه ورشکس��ته است پس این انتخاب چه معنی دارد؟ او در حالی 
که در قیافه‌اش اثری از اندوه دیده می‌ش��ود جواب داد: — در زندگی انسان همیشه 
مختار نیس��ت هر کاری را که می‌خواهد انجام بدهد. بع��د بلافاصله اعتماد به نفس 
خودش را بدست آورد و گفت به زودی خواهی دید من این مدل ورشکسته را به کیی 

از معتبرترین اتومبیل‌های جهان تبدیل میک‌نم.
اولین کار احمد خیامی بعد از انتخاب اتومبیل انگلیسی آرو برای مونتاژ تأسیس کی 
شرکت بود. شرکت نام و سرمایه می‌خواست. نامی که او برای کارخانه اتومبیل‌سازی 
اش انتخاب کرد ایران ناس��یونال بود که امروز به ایران خودرو تغییر نام داده است و با 
آرم یا علامت گردونه‌ای باستانی که به وسیله اسب کشیده می‌شد. امروزه شاید کمتر 
کسی بداند چرا خیامی این نام را برای کارخانه اتومبیل سازی‌اش انتخاب کرده. کیی 
از همکاران سابق او در این باره چنین گفت »بعد از شهریور 1320 و اشغال کشور به 
وسیله متفقین و آزادی فعالیت سیاس��ی، جوانان هم به سیاست علاقه پیدا کردند، 
امّا بیشتر آنها به ویژه روشنفکران و افراد وابسته به طبقات محروم جامعه به عضویت 
حزب توده در آمدند. حزب توده کی حزب دست چپی متمایل به سیاست‌های اتحاد 
جماهیر شوروی سوسیالیستی بود. امّا احمد خیامی با آن که از طبقات پایین جامعه 
بود و در جوانی محرومیت‌ها کشیده بود تمایلات ملی گرایانه داشت. به این سبب در 
شعبه مشهد حزب »ایران« نام‌نویسی کرد و در تمام سال‌های بعد از شهریور 1320 
تا بیست و هشت مرداد 1332 که فعالیت احزاب آزاد بود در آن حزب فعالیت میک‌رد و 
چون جوانی ورزشکار بود و بارها می‌شد او را در صف اول مبارزه بین احزاب و زد و خورد 
گروه‌های مختلف سیاس��ی دید. حزب ایران کی حزب کوچک ملّی بود که رهبران و 
اعضای آن طرفدار دکتر محد مصدق بودند و وقتی نهضت ملی کردن صنعت نفت آغاز 
شد همگی به عضویت جبهه ملی در آمدند و در حقیقت ستون اصلی جبهه 
ملی را تشیکل دادند. بعد از 28 مرداد 1332 بسیاری از اعضای حزب 
ایران گرفتار، محکوم و زندانی شدند امّا احمد مشکلی پیدا نکرد 
او در زمان جوانی گمنام بود که بین مش��هد و تهران فعالیت 
میک‌رد. بعد از 28 مرداد به کلی از سیاست کناره‌گیری کرد 
امّ��ا تمایلات مل��ی گرایانه خودش را از دس��ت نداد به این 
سبب وقتی برای کارخانه به دنبال اسم می‌گشت نام ایران 
ناسیونال را انتخاب کرد،احمد  به سبب تمایل به حزب ایران 
و ناسیو نال یا ملی به س��بب عضویتش در جبهه ملّی« در 
مورد اتومبیل هم او نام آرو را نپسندید و تصمیم گرفت برای 
آن مارک اتومبیل کارخانه روتس کی نام ایرانی انتخاب کند. 
کلمه آرو در فارسی به معنی »تیر«، »خدنگ« و »پکیان« آمده. 
او در میان این کلمات پکیان را پسندید. با خواندن این نام انسان کمتر 
به یاد تیر و خدنگ و نیزه می‌افتد به خصوص که امروز ش��خص تا نام پکیان را 

می‌شنود کی اتومبیل در نظرش مجسم می‌شود.
کارخانه ایران ناسیونال روز 12 مهرماه 1341 با سرمایه‌ای در حدود 10 میلیون تومان 
و با هدف مونتاژ و تولید انواع خودرو در خیابان اکباتان تهران متولد شد و از 28 اسفندماه 
1342 با تولید اتوبوس ش��روع به کار کرد. موسسان اولیه این کارخانه آقایان حاج علی 
اکبر خیامی ، احمد خیامی، محمود خیامی و خانم‌ها مرضیه خیامی و زهرا سیدی رشتی 
بودند درسال 1345 قراردادی بین شرکت ایران خودرو و تالبوت در مورد مونتاژ و ساخت 
خودروی پکیان که نام انگلیسی آن هیلمن بود منعقد شد و به طور رسمی با وارد شدن 
قطعات از تالبوت انگلس��تان که در آن روزگار زیرمجموعه شرکت کرایسلر آمرکیا بود 
تولید پکیان در اردیبهش��ت سال 1346 با ظرفیت 60 هزار دستگاه و با حضور مقامات 

کشورى آغاز شد، این تیراژ به تدریج به 120 هزار دستگاه رسید.
در پائیز سال ۱۳۴۶ حسین دانشور از مقامات دربار رژیم شاهنشاهی، از خبرنگاران 
دعوت کرد تا در مجموعه ایران ناس��یونال در جاده کرج به تماش��اى اولین اتومبیل 
س��اخت ایران بروند.او در حالی که خودرو پکیان را به همه نش��ان مى داد اعلام کرد 
که به زودى کارگران این کارخانه بهترین اتومبیل‌ها را س��وار خواهند ش��د. در سال 
1353 خط تولید وانت ش��کل گرفت، در 27 مهرماه 1353 نیز کارخانه ریخته‌گری 
و موتورس��ازی دایر شد تا نسبت به ساخت شش قسمت از موتور پکیان 1600 اقدام 
کند. ش��اید دانستن این مطلب جالب است که تولید پکیان پس از کی دهه تولید در 
انگلستان، در ایران شروع شد. محبوب‌ترین مکان‌هایی که بعد از ایران این خودرو در 

آن تولید یا فروخته شده است را می‌توان انگلستان و استرالیا دانست.
مدل‌های اولیه پکیان در انگلستان دارای حجم موتور 1725 سی‌سی بود، در سال‌های 
بعد یعنی سال 1969 مدل دولوکس پکیان که در ایران نیز بسیار مشهور است ساخته 
شد. بهترین مدل پکیان که در ایران معروف به پکیان اونجر است نیز در سال 1975 
ساخته ش��د؛ تالبوت در آن زمان موتور پرتحرک فورد را بر روی پکیان گذاشته بود. 
پکیان تا قبل از انقلاب در بیش از شش مدل تولید شد که پکیان استیشن، دولوکس، 

کارخانه 
ایران ناسیونال روز 12 

مهرماه 1341 با سرمایه‌ای در 
حدود 10 میلیون تومان و با هدف مونتاژ 
و تولید انواع خودرو در خیابان اکباتان 

تهران متولد شد و از 28 اسفندماه 1342 با 
تولید اتوبوس شروع به کار کرد. موسسان 
اولیه این کارخانه آقایان حاج علی اکبر 
خیامی ، احمد خیامی، محمود خیامی 

و خانم‌ها مرضیه خیامی و زهرا 
سیدی رشتی بودند
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کار، جوانان برخی از مدل‌های قبل از انقلاب پکیان است.
در روزهاى آغازین کارخانه ایران ناسیونال، با تولید روزانه ۱۰ دستگاه اتومبیل سوارى 
و ۷ دس��تگاه اتوبوس و کامیون کار خود را شروع کرد. شاید هیچ کس تصور نمى کرد 
ک��ه این کارخانه در برابر تولید فراوان رقباى خارج��ى دوام آورد و در حالى که تولید 
سالانه خودروسازان اروپاىی و آمرکیاىی به چند میلیون م‌ىرسد، این محصول نوپا که 
از محصولات کی شرکت ورشکسته در انگلستان است بتواند در میان ایرانیان جا باز 
کند و روزهاى شکوفاىی را آغاز کند، اما اینگونه شد. پکیان خیلى زودتر از آنچه تصور 
م‌ىشد، به میان مردم آمد و شد خودرو محبوب آنها. مردم ایران سوار پکیان شدند و 
تاریخ این خودرو آغاز شد. درست ۷ سال بعد این کارخانه در گزارشى با اعلام سرمایه 
خود شگفتى همگان را برانگیخت. در سال ۱۳۵۳ کارخانه طى گزارشى از وضع کار و 
سرمایه اعلام کرد که سرمایه‌اش به ۵۷۹ میلیون و ۱۲۵ هزار دلار رسیده. شاید این 
اندازه توجه مردم به این خودرو اعجاب‌انگیز باشد، اما گویا ماجرا همان بود که احمد 
خیامى بعد از سفر پرماجرایش به کشورهاى غربى گفت و اینک با گذشت بیش از 35 
سال از زمان تأسیس آن شرکت ایران خودرو بزرگترین شرکت خودروسازی کشور 
می‌باشد که به طور متوسط 65 تا 70 درصد تولید خودرو داخل کشور را به طور دائم 
به خود اختصاص داده است . شرکت ایران خودرو با تولید 111111 دستگاه خودرو 
س��واری و وانت در سال 1376 رکورد تولید سی ساله‌ی خود را شکست و علاوه بر آن 

موفق شد به میزان قابل توجهی کمیت و یکفیت محصولات خود را افزایش دهد.
برنامه بعدی احمد و محمود خیامی تاس��یس کارخانه‌ای در خراس��ان یا زنجان بود. 
انتخاب خراس��ان به س��بب علاقه این دو برادر به زادگاهشان بود، اما زنجان را به این 
علت انتخاب کردند که اولا در مسیر جاده ترانزیتی بود و می‌توانست قطعات اتومبیل را 
بسته‌بندی شده به آن جا بیاورند و مونتاژ کنند. از آن گذشته احمد خیامی با ذوالفقاری 

و خانواده افشار دوس��تی داشت و در مورد واگذاری زمین و عرضه نیروی 
انسانی وعده‌هایی به خیامی داده بودند اما فقط همین نبود. برادران 

خیامی در کنار مونتاژ اتومبیل س��واری، اتوبوس، مینی‌بوس و 
آمبولانس کیی پس از دیگری موسسات بهداشتی و فرهنگی 

تازه افتتاح میک‌ردند
در اواخ��ر س��ال 1351، زمان��ی که همه ج��ا صبحت از 
موفقیت‌های ب��رادران خیامی بود کی خبر باعث حیرت 
محافل اقتصادی شد. خبر این بود : »برادران خیامی بعد 
از سالها همکاری، از هم جدا شدند« . اما آنچه این خبر را 
عیجیب‌تر میک‌رد آن بود که کارخانجات اتومبیل‌سازی 

پکیان، اتوبوس‌سازی، مرسدس بنز به احمد برادر بزرگتر که 
موسس این تشیکلات عظیم بود نرسید بلکه سهم محمود برادر 

کوچکتر شد. احمد خیامی نیز با پولی که از ایران ناسیونال برایش 
مانده بود، ابتدا تعداد زیادی از س��هام بیمه آس��یا را خرید و سپس کی 

کارخانه مبل‌سازی به نام مبلیران تاسیس کرد. او بعد از آن فروشگاه‌های زنجیره‌ای 
به نام‌های فردوسی، کوروش)قدس کنونی( و فروشگاههایی در تهران و مشهد تاسیس 
کرد. محمود خیامی هم که حالا صاحب اختیار مطلق ایران ناسیونال شده بود توانست 
کار را توسعه دهد. اولین بیلان رسمی که بعد از جدایی دو برادر در بهار 1354 منتشر 
ش��د حاکی از موفقیت‌های کم نظیر ایران ناسیونال بود و نشان می‌داد که به صورت 
بزرگترین کارخانه صنعتی کشور در آمده اس��ت. به موجب آمارها، فروش تولیدات 
ایران ناسیونال در سال 1353 به 1/9 میلیارد تومان رسید و دارایی‌اش متجاوز از کی 
میلیارد تومان بود. این دارایی برای کارخانه‌ای که 7 سال قبل با سرمایه‌ای بین 10 تا 
40 میلیون تومان آن هم به صورت زمین و ماشین‌آلات تاسیس شده بود کی معجزه 
به حساب می‌آمد. فقط مالیاتی که کارخانه به دولت پرداخته بود، 25/9 میلیون تومان 
بود. فعالیت محمود خیامی به این حد محدود نمی‌شود. او مبلغ هنگفتی برای ساختن 
اتومبیل برقی سرمایه‌گذاری کرده بود و مشغول مذاکره با کارخانه مرسدس بنز آلمان 

برای مونتاژ مرسدس بنز 170 هم بود.
 علاوه بر این‌ها تلاش میک‌رد برای صادرات پکیان و اتوبوس مرس��دس بنز بازارهایی 
در اروپای شرقی و کشورهای همسایه پیدا کند. صادرات این اتومبیل‌ها و اتوبوس‌ها 
با وجود آن همه سر وصداها مقرون به صرفه نبود، چون قطعات آنها را با ارز معتبر وارد 
میک‌ردند و بعد از مونتاژ در داخل کشور در مقابل ارز نامعتبر شوروی و اروپای شرقی 
یا معامله پایاپای با کالاهای نامرغوب کش��ورهای سوسیالیستی صادر میک‌ردند. به 
همین سبب بعد از مدتی به عنوان آن که کارخانه جوابگوی تقاضاهای داخلی نیست 
جلو صادرات اتومبیل و اتوبوس گرفته ش��د اما فعالیت ایران ناسیونال در زمینه‌های 

دیگری ادامه یافت.
احمد و محمود خیامی هر دو پرکار و س��ختکوش بودند. در نظر احمد بین کارفرما و 
کارگران تفاوتی وجود نداش��ت. محمود هم بدون تردید کیی از پرکارترین افراد در 

تشیکلات ایران ناسیونال بود. او اغلب روزها قبل از کارکنان و کارگران می‌آمد و بیشتر 
روزها بعد از کارگران و کارمندان می‌رفت. هر دو برادر به ش��دت مذهبی بودند با این 
تفاوت که احمد اهل تساهل و تسامح بود، اما محمود همه اصول و فروع دین را به جا 
می‌آورد. احمد در ساختن مساجد کمک میک‌رد، محمود در شمال خانه‌اش، زمینی 
را به ساختن حسینیه اختصاص داده بود که در تمام روزهای مذهبی و اغلب جمعه‌ها 
مراس��می در آنجا برپا می‌شد که اهل محل و بعضی از رجال شرکت میک‌ردند. احمد 
و محمود خیامی هر دو اهل عرفان و درویش مسلک بودند و با وجود داشتن آن همه 
ثروت و شهرت متواضع و خاکی بودند. هر دو در کارهای خیر پیشقدم بودند. محمود 
هنوز برای ساختن مدرسه از انگلستان به مشهد پول می‌فرستد. در آغاز ارتباط احمد 
با مقامات دولتی سبب می‌شد که مشکلات کارخانه زودتر حل شود. در آن ایام محمود 
بیشتر به کارهای داخلی می‌پرداخت اما از س��ال 1352 که صاحب اختیار کارخانه 
شد نوبت ایجاد رابطه به او رسید. چیزی که باعث تعجب می‌باشد، این است که هر دو 
برادر اهل مطالعه و شیفته ادبیات بودند. دکتر ایرانی در سفری که به انگلستان سفر 
کرد کی دوره شش جلدی تاریخ ادبیات اثر دکتر ذبیح ا… صفا برای محمود خیامی 
سوغات می‌برد. محمود با دیدن کتاب می‌گوید »من آن را خوانده‌ام . درباره بعضی از 
مطالب آن نظریاتی دارم که مایلم روش��ن شود« همچنین محمود خیامی نامه‌ای به 
دکتر محمدعلی اسلامی ندوشن می‌نویسد و آمادگی خویش را برای کمک به بنیاد 

تحقیق و توسعه فردوسی و شاهنامه اعلام میک‌ند.
محمود خیامی از بازکینان قدیمی تیم شاهین بود. علاقه محمود به فوتبال آن قدر بود 
که همه مسابقات فوتبال کشور و مسابقات مهم تیم‌های خارجی را پیگیری میک‌رد. 
کارخانه اتومبیل‌س��ازی روتس )سازنده اتومبیل پکیان( که از این علاقه آگاه بود هر 
وقت مس��ابقه مهمی بین تیم‌های معروف برگزار می‌شد برای او بلیت هواپیما، بلیت 
جایگاه مخصوص مسابقه و رزواسیون هتل می‌فرستاد و محمود خیامی 
کیی و دو روز به سفر می‌رفت و مسابقات را از نزدکی تماشا میک‌رد. 
عده ای از دوستان و همکاران محمود خیامی که عشق و علاقه 
او را به فوتبال دیدند او را تشویق کردند که ایران ناسیونال هم 
کی تیم فوتبال تاسیس کند. فریدون معاونیان، مهندس 
معمار صاحب نام که از آغاز با خیامی‌ها همکاری داشت و 
قسمت اعظم کارخانه‌های ایران ناسیونال و کارخانه‌های 
جنبی را در تهران، مش��هد و اصفهان ساخته در این باره 
می‌گوید »ما به محمود خیامی گفتیم بیشتر باشگاههای 
فوتبال معروف اروپا متعلق به کارخانه‌های اتومبیل‌سازی 
هستند. مانند: یونتوس، فیات ، روتس ، فولکس واگن و…. 
محمود که به فوتبال علاقه زیادی داشت پیشنهاد را پذیرفت 
و ایران ناسیونال باشگاه اقبال را که به وسیله صنعتکاران و تاجکی 
قهرمانان سابق تاسیس شده بود، خریداری کرد و به توسعه آن پرداخت 
و به این ترتیب تیم پکیان به وجود آمد« اما موفیقت پکیان که حتی زمانی قهرمان 
کشور ش��ده بود وقتی به اوج رسید که ستارهای تیم ش��اهین بعد از انحلال آن تیم 

صاحب نام به پکیان پیوستند.
احمد خیامی بعد از انقلاب به تورنتو می‌رود. او سپس برای معالجه سرطان خود عازم 
لوس‌آنجلس می‌شود. او قصد داشت کارخانه‌ای در مشهد تاسیس کند. در این زمان 
با وجود رسیدن به هفتاد سالگی و ضعف جسمی ناشی از بیماری با شور و نشاط جوانی 
کار میک‌رد. احمد خیامی در این زمان در کی آپارتمان کوچک دو اتاقه در لس آنجلس 
زندگی میک‌رد که با خانه سی و هفت هزار متری و دریاچه و جزیره اش در تهران قابل 
مقایسه نبود. کیی از دوستانش که چند روز قبل از مرگش با او دیدار کرده بود درباره 
این دیدار می‌گفت: »ش��نیده بودم ریه‌اش کار نمیک‌ند، کبدش کار نمی کند، دچار 
سیروزی کبدی شده و ریه‌هایش حالت اسفنجی پیدا کرده. ظاهرش هم با آن صورت 
تیکده، چش��م‌های گود افتاده و جسم ضعیف از پیشرفت بیماری خبر می‌دهد. اما بر 

خلاف جسم ضعیف روحیه‌اش قوی بود.
 در این حال او شروع به یادآوری خاطرات گذشته کرد، ایامی که روزها به ماشین‌شویی 
می‌پرداخت و شبها بزرگترین آروزیش آن بود که به سینما برود اما چون پول خریدن 
بلیت را نداشت هر بار به نوعی خودش را به سالن سینما می‌رساند. گاهی پنهانی از در 
خروجی به داخل س��الن می‌رفت و گاهی هم بلیت می‌خرید.  کی بار که موفق نشده 
بلیت بخرد به بلیت فروش می‌گوید که مادرش س��خت بیمار اس��ت و به او گفته‌اند 
دکترش به این س��ینما آمده اگر او را بر بالین مادر نبرد ممکن اس��ت مادرش بمیرد. 
بلیت‌فروش دلش به رحم آمده و او را به این بهانه به سالن می‌رود و فیلم را تا آخر تماشا 
میک‌ند« احمد چند روز بعد شب می‌خوابد و دیگر بلند نمی‌شود. مراسم خاکسپاری 
احمد خیامی در مموریال پارک ، گورستان ایست وود لس آنجلس در حضور چند تن 

از دوستان و خویشاوندانش برگزار شد. 

محمود 
خیامی از بازیکنان 

قدیمی تیم شاهین بود. علاقه 
محمود به فوتبال آن قدر بود که همه 

مسابقات فوتبال کشور و مسابقات مهم 
تیم‌های خارجی را پیگیری می‌کرد. کارخانه 

اتومبیل‌سازی روتس )سازنده اتومبیل پیکان( 
که از این علاقه آگاه بود هر وقت مسابقه مهمی 
بین تیم‌های معروف برگزار می‌شد برای او بلیت 

هواپیما، بلیت جایگاه مخصوص مسابقه و 
رزواسیون هتل می‌فرستاد و محمود 
خیامی یکی و دو روز به سفر می‌رفت 

و مسابقات را از نزدیک 
تماشا می‌کرد
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اصولاَ انس��انها جهت فهم دنی��ای پیرامون خ��ود و ارتباط 
برقرارک��ردن با بقيه از اس��تعاره‌ها بهره م��ی گیرند. کیی از 
این اس��تعاره‌ها، استعاره ی انسان اس��ت. دراین استعاره به 
موجودات بی جان، صفات انس��انی نسبت داده می‌شود. به 

این امر انسان پنداری گفته می‌شود، 
در برندها، جاندارپنداری وجود دارد. گاهی از صفات انسانی 
برای برندها استفاده می‌شود، مثل باهوش، وفاداری، هیجان 

انگیز و...
    تعریف برند :

برند نش��انه، نماد، طرح و یا تریکبی از آنهاست که هدفش معرفی خدمت یا 
محصول خاصی است که صاحب خدمت و یا ارائه کننده خدمت عرضه می 
کند و بدینوسیله خدمت خود را از خدمات سایرین جدا می سازد. این نام و 
نشان سمبلی است که با تعهد ذهنی پیوند خورده است و هدف آن شناسایی 

و برجسته سازی و تمایز خدمات و محصولات می باشد. 
برند سیاسی: ایجاد ارتباطات کیپارچه وموثر در راستای اهداف و برنامه‌های 
حزب و نهاد سیاسی و ایجاد تصویرذهنی ماندگار از برند در ذهن مردم و افراد 

از طریق پیگیری وحفظ منافع آنها است. 
    مراحل تدوین برند سیاسی

-استراتژی برند: شناخت فرصت‌های جدید یا نهفته جامعه 
و ایجاد سیستم معماری شفاف است . ایجاد برند سیاسی 
در جامعه برای اثرات کوتاه مدت و شکل گیری ارزشهای 
بلند مدت اجرا می‌شود، بطورکیه ارتباط منطقی بین 
برند ودیگر خدمات درطول زمان وبا گس��ترش نهاد 

وحزب سیاسی، همواره حفظ شود. 
برای این امر لازم است تا:

-تحقیق وپژوهش از جامعه ومخاطبان جهت شناخت 
نیازها صورت پذیرد.

- شرایط جامعه و افراد مورد نظر قرارگیرد.
 -رفتار افراد وگروه‌های مختلف مردم تحلیل شود.

-ویژگی‌های جمعیتی و محیطی بررسی گردد.
-نگرش وسبک زندگی وعقاید مردم وافراد هدف مورد دقت ونظر قرارگیرد.
-رسانه‌های مورد استفاده مردم وگروه‌ها وافراد مورد شناسایی قرارگیرد. 

ایجاد جایگاه برند سیاسی: مهمترین بخش از استراتژی برند است. تعریف 
شخصیت کی برند و خدمات و برنامههای ارائه شده به لحاظ ویژگیها و نحوه 
تاثیرگذاری بر مردم و افراد باعث می‌شود که فعالیت و برنامه‌های کی نهاد 

و حزب سیاسی از رقبا متمایز شود. 
برند سازی سیاسی نیازمند موارد زیر است:

-نوآوری برند
-نوآوری خدمات وسیاست‌ها وبرنامه‌های برند
-طراحی مدل خدمات وبرنامه‌ها وتنوع درآن
-آموزش نیروهای درون حزبی وبرون حزبی

-تعیین اولویت‌ها
-ارتباطات برند

مدیریت برند سیاسی تریکبی از دیس��یپلین ونظم و هنر است. عنصرمهم 
دربرند سازی سیاسی ایجاد ارتباطات بامحیط و افراد است. از آنجاکیه برند، 
خدمت را برای گروه‌های خاص تشریح و تبیین می کند، هرنوع ارتباط دراین 

راستا می بایست براساس استراتژی برند پایه ریزی شود. 

در جهت برند سازی به دو وسیله مهم نیاز میباشد:
-تبلیغات رس��انه ای:تبلیغات نیرومندترین ابزارآگاهی 
بخش درشناسایی برند کی حزب ونهاد سیاسی، برنامه‌ها 
وسیاست‌ها، نگاه ودیدگاه واندیشه آن می باشد. تبلیغات 
وقتی بخوبی کارس��از است که محدود به گروه‌های هدف 
باشد ودر چارچوب سیاست‌های حزبی ومنافع افراد هدف 

ارائه شود. 
دراین زمینه باید:

-رسالت تبلیغ مشخص باشد.
-نوع پیام مناسب و متناسب باشد.

- بودجه و برنامه تدوین گردد.
- طراحی و تولید جهت ارسال برای رسانه‌ها توسط خود حزب و یا زیر نظر 

آن صورت پذیرد.
-تبلیغات غیر رس��انه ای: تهیه وچاپ مطالب ونسخه‌های اطلاع رسانی و 

ابزارهای بصری عرضه برنامه‌ها وخدمات. 
مهمترین رکن اجرا و گس��ترش برند سیاسی روابط عمومی است. وظایف 

روابط عمومی شامل موارد زیر می باشد:
-مهندسی افکار عمومی، خبرسازی موج آفرینی

-تدوین خبرنامه داخلی، نش��ریه ویا مجله ویژه حزب ونهاد 
سیاسی

-حضور در محافل و گردهمایی‌ها بصورت فعال
-تهیه وانتشار خبر، مصاحبه، آگهی، اطلاعیه
-برنامه ریزی برای روزهای ویژه و رویداد‌ها

ش��خصیت برند: مهمترین عامل درشکل گیری برند 
در ذهن مخاطب رفتار‌هایی است که کی برند سیاسی 
درطول زمان از خود نش��ان میدهد. مثلا اگر کی برند 
سیاس��ی دائم مواضع خود راتغیی��ر دهدویا به گونه‌های 
مختلف آنرا به شکل ناموزون بروز و ظهور دهد، از آن به عنوان 
کی ش��خصیت برند دمدمی مزاج یاد می‌ش��ود. مخاطب کی برند 
سیاسی، بوسیله همین رفتارها، شخصیت برندرا مورد قضاوت قرارمیدهد. 
رفتار مردم ومخاطبان و ویژگی‌های ش��خصیتی اف��راد قابل تعمیم به برند 

میباشد. 
برای شناخت محیط فعالیت سیاسی لازم است که شخصیت برند بااستفاده 
از روش‌های کمی ویکفی درگروه‌های مختلف، ارزیابی وآنها باهم مقایسه 
شود. اینگونه بررسی وارزیابی ومقایس��ه‌ها میتواند فرصت‌ها وتهدید‌های 

مختلفی که متوجه برند سیاسی می‌شود راعیان نماید. 
    ارزش ویژه برند سیاسی

ارزش کی برند سیاس��ی به نام ونشان آن نیست بلکه به آن چیزی است که 
برنامه‌ها وسیاس��ت‌های حزب سیاسی برند دار را را از س��ایر احزاب مجزا 
میسازد، تصویری اس��ت که مخاطبان ومردم وگروه‌های هدف از کی برند 
سیاس��ی برای خود درذهن دارند وبا توجه ب��ه آن نوعی ارتباط خاص با آن 

برقرار مکینند. این چیز خاص ارزش ویژه برند سیاسی است. 
از طریق ارزش ویژه، حس اعتم��اد به برند درذهن مخاطب ومردم افزایش 

میآید وافراد ترغیب به دریافت پیام برند سیاسی وطلب آن میگردند. 
ارزش‌های ویژه دارایی‌های کی برند سیاسی هستند که میتواند شامل:نام، 
سیاس��ت‌های خاص، برنامه‌های وی��ژه، یکفیت ومی��زان تاثیرگذاری بر 
مخاطبان ومردم، نظم ودیسپلین رفتاری نیروهای درون برند، منافع ویژه 

چگونگی برند سازی در حزب سیاسی

 
شناخت فرصت‌های 

جدید یا نهفته جامعه و ایجاد 
سیستم معماری شفاف است . ایجاد 

برند سیاسی در جامعه برای اثرات کوتاه 
مدت و شکل گیری ارزشهای بلند مدت 
اجرا میشود، بطوریکه ارتباط منطقی 
بین برند ودیگر خدمات درطول زمان 

وبا گسترش نهاد وحزب سیاسی، 
همواره حفظ شود

حسین متین راد  
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مردم وکس��ب رضایت آنها از طریق حفظ منافع، الگو‌های رفتار سیاس��ی 
سالم، و...باشد. 

ارزش��های ویژه برند سیاس��ی زمانی ارتقایافته ومورد اقب��ال قرارمیگیرد 
واثربخش می‌شود که وفاداری، اعتماد، آگاهی، روابط دوجانبه قوی وتداعی 
معانی برند افزایش یابد. ارزش‌های ویژه به توسعه برند وگسترش پتانسیل‌ها 

وظرفیت‌های برند سیاسی مدد میرساند. 
وظیف��ه کی برن��د مطلوب وخوب سیاس��ی نه تنها ش��ناخت نی��از مردم 

ومخاطبان، بلکه پاسخ گویی به نیازها است. 
مس��اله آگاهی از کی برند سیاسی وتصویری که مردم ومخاطبان نسبت به 
برند دارند بسیار حائز اهمیت است. زمانی که کی برند بصورت قوی درذهن 
مردم ساخت شده باشد، درهرموقعیت بصورت خودآگاه وناخوداگاه نسبت 
به آن گرایش خواهند داشت واحساس تعلق درونی درخود حس مینمایند. 
چراکه مردم بااین تصویرذهنی، کیس��ری ازمفاهبم وسیاس��ت‌های برند 
سیاس��ی رابصورت همزمان درذهنشان تداعی خواهند نمود. به آن برند به 

عنوان نهادی مورد تائید کمک خواهند کرد. 
    چگونگی ایجاد روابط در برند سیاسی

برند وروابط حاکم برآن مفهوم پیچیده ای اس��ت ودارای ابعاد بس��یار زیاد 
وقابل توجهی است. 

خلق برند سیاس��ی درس��ایه ارتباط فعال محقق می‌ش��ود. شخصیت کی 
برند سیاسی باید درجامعه انتش��ار یابد تا زنده وپویا شود. کی برند خود را 

برمجموعه ای از ارزش‌ها ویژگی‌ها نشان میدهد. شاخص‌های برند 
سیاسی معمولا ثابت هس��تند که از آنها به عنوان استراتژی 

درکی حزب سیاسی یاد می‌شود. اما شیوه بروز وظهور این 
شاخص‌ها وویژگی‌های ارائه آن )تاکت‌کیها(متغیر است 

وبستگی به نیاز مردم وشرایط محیطی دارد. 
برنام��ه وخدماتی که کی برند سیاس��ی ارائه میدهد 
خاص آن برند اس��ت وخود را از ای��ن طریق دراذهان 
جای میاندازد .وجه تشابه ارائه خدمات سیاسی ونحوه 
ارتباط وجذب مردم در برند سیاسی هرچه کمتر باشد 

آن برند بیشتر جای میافتد. 
برند سیاسی بابروز وتجلی رفتارهای خاص میتواند اهداف 

ومبانی وسیاست‌های خاص خود رادر اذهان تثبیت نماید. تداعی 
معانی ویژه درحوزه ارتباط بامردم درمرحله ارزیابی رقبا اهمیت دارد. برای 

تداعی معانی تبلیغات موثرترین ابزار ارتباطی است. 
شخصیت‌های سیاس��ی تاثیر گذار، صاحب نظران واندیشمندان صاحب نام، 
هنرمندان و ورزشکاران معروف وخوش نام با اجاره شخصیت شان درموقعیت‌ها 

وبرنامه‌های مختلف به کی برند سیاسی، موجب ارتقاء جایگاه برند می شوند. 
در فرایند ایجاد برند سیاسی روشهای گسترده ارتباطی مورد استفاده قرار 
می گیرد. برندها اصولا به ارتباطات و نحوه و نوع رفتار مخاطبان حساس می 
باشند. معمولا کی مدل کلی تبلیغات و ارتباطات برای ایجاد برند سیاسی 
طراحی می‌شود. ، براساس آن مدل، تعدادی از پیشنهادات از طریق تحلیل 

نقش برند درایجاد ارزش‌های ویژه برند ارائه می‌شود.
 برن��د گذاری با ادرا کات مخاطبان و مردم و رفتار‌هایش��ان هنگام مواجه با 

برنامه‌ها وسیاست‌ها وخدمات برند مرتبط است.    
مدیران وکادر مرکزی برند سیاسی

در کی برند سیاس��ی مدیران واف��راد برند دارای اهمیت هس��تند. آنان با 
کیسری تبلیغات انبوه رسانه ای به وسیله ارتباط وتعامل دوجانبه ومستقیم 
با صاحبان رسانه‌های قوی،درجهت حفظ وفاداری مخاطبان ، برند سیاسی 
راماندگار میس��ازند. حفظ وف��اداری افراد ومردم، برند راتقویت واس��توار 
میگرداند وموجب ارتقاء جایگاه حزب برند دار دربین سایر احزاب سیاسی 
می‌شود. مخاطبان ومردم بادادن کیس��ری ویژگی‌های شخصیتی به کی 
حزب برندار، برجستگی بیش��تری به آن میبخشند. شخصیت‌ها ومدیران 

وکادر اصلی حزب باجهت دهی وتقویت بخشی آن ویژگی‌ها برند را تثبیت 
مینماین��د. ای��ن ویژگی‌ها معنای نمادی��ن باارزش‌های احساس��ی ایجاد 
مینمایند. که میتواند به ترجیحات مخاطبان برند کمک نماید. ویژگی‌های 

نمادین اثرپایدارتری نسبت به ویژگی‌های عملکردی دارد. 
در کی برند سیاسی که نوعا از شخصيت افراد حزب سیاسی گرفته می شود، 
شخصیت افراد توس��ط مخاطبان درک و تعمیم می یابد. بین این دو رابطه 

مستقیم است. 
ویژگی‌های شخصیتی مدیران و افراد در حزب سیاسی برند دار دارای اهمیت 
است. ویژگی‌های شخصیتی توسط عواملی چند بعدی مانند رفتار فردی، 
ظاهر، نگرش و اعتق��ادات و خصوصیات اخلاقی، توانمندی و ظرفیت‌های 
وجودی مش��خص می‌ش��ود. دراین راس��تا می توان به پنج بعد شخصیتی 
اشاره نمود که هرکدام از ابعاد در چگونگی جا افتادن برند درحوزه سیاسی 
تاثیر دارد:برون گرایی - درون گرایی - س��ازگاری-آگاهی -ثبات رفتاری 

وگفتاری و فرهنگ. 
کلید مدیریت وتوسعه برند، داشتن درک روشن از منافعی است که مخاطبان 
و مردم در  جستجوی آن هستند، تا زمانی که کی برند سیاسی به مخاطب 
خود کیسری از روش‌های برتر وخاص آن برند را ارائه می دهد، عملکردش در 
جامعه خوب ارزیابی می شود و نقطه جذب وتاثیر گذاری آن افزایش می یابد. 

    برند سیاسی و مخاطبان و مردم
کی جریان و حزب سیاسی وقتی صاحب برند خواهند بود که مردم آن را بر 
دیگر احزاب سیاسی ترجیح دهند. در موقعیت‌های ممتاز و حساس 
به روش‌ها و سیاست‌های آن اقبال نشان دهند. هرچه برنامه‌ها 
و سیاست‌ها دارای یکفیت معنادار و متناسب با منافع مردم 
باشد نقطه اتکا و اعتماد و پذیرش آن برند ارتقاء می یابد. 
شخصیت کی برند سیاسی درطول زمان توسط اجزای 
اصلی خود )افراد، برنامه‌ها وسیاست‌ها( ایجاد وتداوم 

می یابد .
انسان در اجتماع دارای شخصیت و تیپ‌های متعددی 
است. این تفاوت‌ها نیازمند مدیریت خاص است تا منجر 
به انش��قاق و تفرقه نشود در کی برند سیاسی با تمرکز بر 
رابطه دوستی می توان محدوده و انعطاف و نزدکیی بیشتری 
ایجاد نمود. تمرک��ز باید بر روی ادراکات افراد و نگرش‌های افراد 

به برند باشد. 
تاثیر رسانه درتو سعه برند

در سایه ارتباط با رسانه‌ها و تعامل قوی با آنها و شکل گیری گسترده تبلیغات، 
برند سیاسی موفق خواهد شد که جایگاه برتر خود در میان سایرین بدست 
آورد. موقعیت‌های سیاسی قوی و اثربخش برروی چیز‌های پایدار ساخته 
می ش��ود. پیام کی برند سیاس��ی درمواقع گوناگون بط��ور مداوم در قالب 
طرح‌هایی کارآمد ومتناس��ب واثربخش به مخاطب ومردم ارائه می‌ش��ود. 
درشخصیت برند سیاسی میتوان به دو عنصرمرکزی اشاره نمود که اهمیت 
دارد:-نوع برنامه‌ها وسیاست‌ها و مزایایی که توسط آن برند به مردم وافراد 
ارائه می‌ش��ود. -نوع نگاه ونگرش ونظر افراد جامعه به آن برند وارزش��ی که 
برای ان قائل میش��وند. دراین راستا بایدبه عنصر تمایز یافتگی پیام وبرنامه 
اش��اره نمود. از طریق تبلیغات دررس��انه‌ها جایگاه و شخصیت کی برند به 
دغدغه مردم تبدیل می‌ش��ود. حتی افراد جامعه از آن به عنوان وسیله ابراز 
هویت استفاده مکینند. تریکب افراد جامعه با برند سیاسی منجر به پویایی 

برند درابعاد مختلف درکوتاه مدت وبلند مدت می‌شود. 
قدرت و صلابت کی برند سیاس��ی در این است که از طریق ارزش‌های ارائه 

شده، نوعی وابستگی درافراد نسبت به خود ایجاد کند. 
و س��خن آخر آنکه ارتباطات فعال و جذابیت و ش��فافیت در پیام و عمق در 
محتوای برنامه‌ها وایجاد تناس��ب بین سیاس��ت‌ها و مناف��ع مردم موجب 

پایداری و ماندگاری کی برند سیاسی می شود.    

خلق 
برند سیاسی درسایه 

ارتباط فعال محقق می‌شود. 
شخصیت یک برند سیاسی باید 

درجامعه انتشار یابد تا زنده وپویا شود. 
یک برند خود را برمجموعه ای از ارزش‌ها 
ویژگی‌ها نشان میدهد. شاخص‌های برند 
سیاسی معمولا ثابت هستند که از آنها 

به عنوان استراتژی دریک حزب 
سیاسی یاد می‌شود
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چگونه در کنار برندهای بزرگ کار کنیم؟
زیبایی‌ها و عظمت دنیا زیر آب، فراتر از حد تصور اس��ت. کوس��ه‌ها را می توان فرمانروای 
بلامنازع آب‌ها دانس��ت. موجوداتی که با بیش از 400 میلیون سال قدمت و حتی مدت‌ها 
پی��ش از به وجود آمدن دایناس��ورها ش��کل گرفتند و به ندرت دچار تغییری محس��وس 
شدند. کوس��ه‌ها با بلعیدن آبزیان ضعیف تر به چرخه حیات کمک می کنند و موجوداتی 

در خور احترام و ترس هس��تند.
کوسه‌ها کی ماش��ین کشتار دقیق با شنوایی بس��یار خاص و بویایی فوق العاده قدرتمند 
هستند. به گونه ای که قادرند قطره ای خون در انبوهی آب را از یکلومترها دورتر احساس 
کنند. آنها رادارهای جذب س��یگنال‌های محیطی هس��تند و سیستم حس��ی آنها بسیار 

قدرتمند است.
ابر برندها از حیث قدرت، قدمت و قوای بی بدیل خود در حس گری محیط قابل قیاس با کوسه‌ها 
هس��تند. اما حتی در کنار این موجودات به ظاهر بزرگ و خشن نیز می توان گذران عمر کرد. 
آیا تا به حال دس��ته‌های بزرگ ماهی‌های کوچک را در اطراف کوسه‌ها دیده اید؟ ماهیانی که 

در پناه کوسه‌ها تغذیه کرده و به بقای خویش کمک می کنند.
در دنیای کسب و کار نیز می توان کوچک بود، ولی کارهای بزرگ کرد. برای مثال کی شرکت 
نوش��ابه س��ازی کوچک که به ظاهر ش��انس چنانی در رویارویی با ابربرندهایی مثل پپسی و 
کوکاکولا  ندارد، توانس��ت با ابتکاری جالب بازار محلی را قبضه کند. این ش��رکت با برگزاری 
مسابقات عکاسی با مضامین مرتبط، بهترین تصاویر دریافتی را به عنوان برچسب بطری چاپ 
و روی بطری‌ها الصاق می کرد. این اقدام چنان اعتباری برای ش��رکت مذکور به باور آورد که 

سودآوری کارخانه نوشابه سازی را دو چندان کرد.
فنآوری‌های اختصاصی و ویژه، نوآوری مستمر، اقتصاد به صرفه، سرمایه گذاری آموزشی در 
سرمایه‌های انسانی و سرمایه‌های فکری سازمان، ایجاد فرهنگ مشتری نوازی، شبکه سازی 

و وفادار سازی مشتریان از جمله روش‌های پیشرفت در عرضه رقابت هستند.
زمان آن فرا رسیده تا با حقیقتی تلخ مواجه شویم. برای ماندن در گود رقابت باید دست کم در 
سه مورد از رقبا بهتر باشیم. تفاوتی نمی کند رقیب بزرگ باشد یا کوچک، به هر ترتیب باید به 

دنبال راهی برای بهتر بودن باشیم. 
خبر خوش آن که کسب و کارهای کوچک مزیتی بزرگ نسبت به غول‌های تجاری دارند. آنها 
از ساختار منعطف تری برخوردارند و قادر هستند خود را با شرایط مختلف وفق دهند. دانستن 

کی نکته بس��یار حائز اهمیت است؛ ارائه قیمت‌های پائین تر نسبت به رقبا 
تنها راه به دست گرفتن رهبری بازار نیست و بنگاه‌های اقتصادی سلاح‌های 

رقابتی دیگری نیز در اختیار دارند که گاه اثر بخش ترند.
رقابت بر سر قیمت، جدالی فرسایشی و مخرب است که نتیجه ای جز تباهی 
و فنا در پی نخواهد نداش��ت. چاره این است که راه بزرگان را یاد بگیریم و با 
جثه کوچک خود کارهای بزرگ را با نهایت دقت، سرعت و یکفیت لازم انجام 
دهیم. دوست داشتنی باشیم و به خواسته مشتری با همان یکفیت مطلوب 
او جامه  عمل بپوش��انیم. به علاوه، راهکارهای زیر نیز می تواند به برندهای 

کوچک در ایجاد مزایای رقابتی منحصر به فرد کمک کند.

در بخش محصولات 
1 – یکفیت بهتر – دوام بیشتر 

»کوچک، زیبا است.« این مثلی معروف در ادبیات کشورهای صنعتی است 
که برگرفته از کتابی با همین نام از »شوماخر« آلمانی است. اما نکته مهم تر 
از کوچک بودن، چابک بودن است. به عبارتی ایرادی ندارد شرکتها بزرگ 
شوند، اما در رفتار و پاسخگویی به محیط باید همانند بنگاه‌های اقتصادی 
کوچک چابک و سریع باشند. بنگاه‌های اقتصادی کوچک قادر هستند تا با 
ارائه یکفیت متمایز و سفارش��ی سازی محصولات ، در مقابل رقبای بزرگ 

خودی نشان دهند.
2 – کمیاب تر

محصولات تولید انبوه و با بازاریابی انبوه کس��الت آور هس��تند و جوابگوی 
ذائقه متغییر مصرف کنندگان نیس��تند؛ محصولاتی که در هر فروشگاهی 
یافت می شوند و شکل و شمایلی مشابه دارند . این محصولات قدرت مانور 
بالایی ندارند و صرفاً به دلیل توزیع مناسب توانسته اند جایگاه خود را در بازار 
حفظ کنند. بنابراین بکوشیم تا محصولاتی را ارائه کنیم که حتی الامکان در 

دکان هیچ عطار دیگری یافت نشود.
3 – کاربرد آسان تر 
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س��ادگی رمز پیشرفت است. لذا محصولات خود را به گونه ای طراحی کنیم که افراد معمولی بتوانند در کسری 
از ثانیه متوجه کاربرد آن شوند و به سادگی آن را به کار ببرند. کاربر پسند کردن در زمینه‌های مختلف از جمله 

در حوزه تسهیل ناوبری در سایت‌های اینترنتی کاربرد دارد.
4 – امنیت بیشتر در استفاده 

نیاز به امنیت از جمله نیازهای بش��ر محس��وب می ش��ود. لذا تلاش کنیم تا با ارائه تضمین‌های عینی و رعایت 
کامل اصول ایمنی در تولید و ارائه خدمات، ایمنی را به مش��تریان خود به وی��ژه خانواده‌ها هدیه کنیم. ضمن 
آنکه محصولاتی که برای محیط زیس��ت، کودکان، س��المندان و کلیه افراد بدون خطر باشد با اقبال بیشتری 

مواجه خواهند شد.
5 – کارآمدتر

آیا محصول شما نسبت به رقبا کارایی بیشتری دارد؟ آیا سریع تر عمل می کند؟ آیا نصب و سوار کردن قطعات 
آن آس��ان است؟ این روزها، سرعت کانالیزور دس��تیابی به مزیت رقابتی و کسب حاشیه رقابتی در بازار است و 

ابزاری قدرتمند برای فروش بیشتر محسوب می شود.
6 – جمع و جورتر 

هیچ گاه از قدرت اثر موس��وم به اثر مگ لایت غافل نشوید. »مگ لایت« چراغ قوه ای بسیار کوچک اما در عین 
حال کارآمد است و شعار آن این است که با این چراغ قوه دیگر هیچ کجا تارکی نخواهد بود. چراغ قوه‌ها به طور 
معمول حجم و ابعاد بس��یار بزرگی دارند و نور آنها متناس��ب با ابعادشان نیست. کمپانی مگ لایت با درک این 
مش��کل، چراغ قوه‌هایی جمع جور با همان کارایی تولید کرد. محصولاتی که در کی جیب جا می ش��وند، مرد 

توجه مخاطبان قرار خواهند گرفت.
7 – نوستالژکی تر 

نوستالژی ارتباطی است مبتنی بر خاطرات گذشته و موجب تحرکی هیجانی مخاطبان می شود؛ چرا که سفر 
در دفتر خاطرات گذش��ته احساس��ی بی بدیل پدید می آورد. برند »وسپا« و »فولکس واگن« توانستند با زنده 
کردن خاطره کیی از محصولات قدیمی خود، بازار مناس��بی به دست آورند. برندهای بسیار بزرگ کمتر توان 

خاطره سازی دارند و این مزیتی برای برندهای کوچک تر است. طبق برخی تحقیقات نوستالژی و بازاریابی 
کلاسکی، جاذبه بسیاری برای طیف سنی 20 تا 30 ساله و 50 سال به بالا دارد.

8 – مدرن تر
نوآوری، اکسیر بقا است و می تواند به مزیت رقابتی برای سازمان بینجامد. نوآوری نیازمند 

انعطاف پذیری و چابکی سازمان است، حال آنکه برندهای بزرگ نمی توانند ریزنقشی 
و چالاکی برندهای کوچک تر را داشته باشند. لذا دست برندهای کوچک در نوآوری 
بازتر اس��ت. گفتنی اس��ت که افراد ش��یفته فن آوری و به ویژه طیف سنی 31 تا 49 

ساله‌ها علاقه بیشتری به محصولات نوآورانه دارند.
9 – طراحی و بسته بندی شیکل تر 

برندهای بزرگ تمایل زی��ادی به صرفه جویی در مقیاس دارند و لذا کمتر می توانند 
خلاقیت زیادی در طراحی و امور دیگر از جمله بسته بندی به خرج دهند. بسته بندی 

روشی برای انتقال پیام است و اهمیت آن از آنجا ناشی می شود که مصرف کنندگان بهای 
زیادی به ویژگی‌های ظاهری می دهند و زیبایی جویی در ذات بش��ر نهفته است. بنابراین 

بسته بندی را می توان عاملی اساسی در فرآیند تصمیم گیری در نظر گرفت، به ویژه آنکه نتیجه 
برخی مطالعات حاکی از آن اس��ت که بالغ بر 70 درصد از تصمیمات در زمینه خرید در هنگام خرید و 

در فروشگاه صورت می گیرد.
لذا بسته بندی و پوش��ش ظاهری کیی از نخستین عواملی است که مصرف کنندگان را به سمت کالاها و حتی 

خدمات جذب می کند؛ چرا که بسته بندی نماینده ی شخصیت، هویت و برند پدیدآورندگان کی کالا است.
بسته بندی‌های دوستدار محیط زیست نیز تاثیر روانی قابل توجهی بر روند تصمیم گیری مصرف کنندگان دارند.

10 – اصیل تر و ارگانکی تر 
اصالت از نیازهای عالی بش��ر به شمار می رود. انفجار فن آوری و گس��ترش لجام گسیخته شهرنشینی موجب 
ش��ده تا بشر هرچه بیشتر اصالت خود را دنبال کند و به مصرف محصولات بکر و ارگانکی روی بیاورد. این قبیل 
محصولات طبیعی، از س�المت بیشتری برخوردار هستند و واقعیت اینجا است که برندهای بزرگ، برای مثال 
در بخش تولید اقلام کشاورزی و مواد غذایی، قادر نیستند بدون بهره گیری از مواد شیمیایی به تولید بپردازند 

و این مزیتی برای رشد برندهای کوچک تر است.
11 – سبزتر / اخلاق مدارانه تر 

رابط میان انسان و طبیعت، پیوندی ناگسستنی است و در طول زمان انسانها همواره دوست طبیعت و طبیعت 
دوست انسان به شمار میرفته است. سیاستگذاری‌های مبتنی بر حفظ و ارزش گذاری برای محیط زیست و نیز 
بازاریابی سبز و بازاریابی مسوولانه توانستهاند تا بخش��ی از دغدغههای پرشمار مصرف کنندگان در خصوص 
ارتقاء حفظ و حفاظت از محیط طبیعی را در دس��تور کار قرار دهند. چگالی عظیم برندهای بزرگ آنها را وادار 
به مس��ئولیت گریزی می کند، هر چند که برخی از این ابر برندها تلاش‌هایی را برای ارتقاء مس��وولیت زیست 

محیطی خود آغاز کرده اند.
12 – خانگی تر 

محصولات خانگی و دس��ت سازه‌ها قادر هستند تا با چاشنی کردن تمایز و خلاقیت، به بازار قابل توجهی دست 
یابند. این محصولات به گردش چرخ اقتصاد خانوار نیز کمک می کنند. در بعضی از کشورها، محصولات وطنی 

با یکفیت بالا نیز مورد اقبال بیشتری قرار می گیرند؛ چرا که موجب غلیان حس میهن دوستی می شوند.
13 – تائید شده توسط سازمان‌های مورد احترام

نیاز به تائید اجتماعی از جمله مواردی است که در فرآیند 
تصمیم گیری و بر روری رفتار مصرف کنندگان تاثیر گذار 
است. شراکت با س��ازمان‌های مردم نهاد و سازمان‌های 
عام المنفعه و نیز موسس��ات اس��تاندارد و تائید ش��ده، 
می تواند اثرات قابل توجهی را بر رش��د تجاری برندهای 

کوچک بگذارد.
14 – باشهامت تر 

دنیای کس��ب و کار محل ریسک کردن است. شرکت‌های 
کوچک تر به دلیل ماهیت منعطف و چابک خود قادر هستند 

تا مخاطرات بیشتری را بخرند و از این طریق رشد کنند.
در بخش خدمات 

15 – خدمات بهتر به مشتریان 
کسب و کارهای عصر حاضر بیش از پیش بر مدار مشتری 
می چرخند و ش��ریان حیات آنها وابس��ته به مش��تریان 
است. اهمیت ارتباطات ش��خصی و ویژه با مشتریان در 
مورد کسب و کارهای کوچک دو چندان است. ارتباطات 
مبتنی بر اعتماد، همدلی، یکفیت، گشاده رویی و . . . می 

تواند موجب تقویت جایگاه کی برند شود . 
16 – ساعات کار منعطف تر 

تلاش خود را معطوف به تسهیل امور مشتریانتان کنید و 
مدل کسب و کار خود را حول سبک زندگی مشتریانتان 
درآورید. مصرف کنندگان کنونی بسیار پرمشغله هستند 
و تنها می توانند در س��اعات پایانی شب و یا در 
روزهای تعطی��ل خرید خ��ود را انجام 
دهند، حال آنکه اکثر فروشگاه‌های 
ب��زرگ در این س��اعات تعطیل 
هس��تند. بنابراین می توانید 
با ارائه خدمات 24 س��اعته 
مشتریان زیادی را به خود 
جذب کنید. ارائه خدمات 
تجارت الکترونکی نیز می 
تواند به این امر کمک شایان 

توجهی کند.
17- تحویل سریع تر 

سرعت در کنار یکفیت از اهمیت 
بالایی برخوردار است و ضرورت دنیای 
کنونی مصرف کنندگان است. صبر مشتریان 
لبریز شده است و آنها انتظارات گوناگونی دارند. سرعت 
می تواند در مدیریت این انتظارات کمک کند. برندهای 
بزرگ با س��اختار حجیم خود، از چالاکی لازم برخوردار 
نیستند و نمی توانند به س��رعت خواسته‌های مشتریان 

را اجابت کنند . 
18 – نیروی انسانی کارآمد، با یکفیت ، شایسته، همدل 

و آموزش دیده 
اهمیت منابع انس��انی به عنوان کیی از ارزش��مندترین 
دارایی‌های س��ازمان بر هیچ کس پوشیده نیست. زمانی 
که نیروها اندک باشند، می توان با برقراری روابط مبتنی 

بر احترام متقابل به عملکرد بهتری دست یافت.
ضمن آنکه دس��ت برندهای کوچک در جذب نیروهای 
شایس��ته بازتر اس��ت و آنها می توانند بهتری��ن افراد را 
استخدام کنند. کارکنان وفادار و خشنود، مشتریان وفادار 

و خشنود را جذب می کنند.
19 – ارتباط نزدکی تر با مشتری

برندهای کوچک می توانند ب��ا راهکارهای مختلف مثل 
ارائه خدمات ش��خصی و نیز برق��راری روابط همدلانه با 
مشتریان، نیازهای بیشتری از آنان را رفع و رجوع کنند. 
این روابط نزدکی عامل بقاء بسیاری از برندهای کوچک 

و عامل تضعیف بسیاری از برندهای بزرگ است. 

رابط 
میان انسان و طبیعت، 

پیوندی ناگسستنی است و در طول 
زمان انسانها همواره دوست طبیعت و 

طبیعت دوست انسان به شمار میرفته است. 
سیاستگذاری‌های مبتنی بر حفظ و ارزش 

گذاری برای محیط زیست و نیز بازاریابی سبز 
و بازاریابی مسوولانه توانستهاند تا بخشی 
از دغدغههای پرشمار مصرف کنندگان در 

خصوص ارتقاء حفظ و حفاظت از محیط 
طبیعی را در دستور کار 

قرار دهند
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برندینگ و بازاریابی؛ تفاوت در چیست؟ 

تعدادی از ش��رکت‌ها، چه کوچک و چ��ه بزرگ، تفاوت‌های موج��ود بین برندینگ و 
بازاریابی را درک نمی کنند. در این نوش��تار  در پی توضیح دلیل اهمیت این دو، اما به 

گونه ای متفاوت از کیدیگر، هستیم.
برند و بازاریابی و تفاوت‌های موجود بین آنها، در حوزه کسب و کار و تجارت نیست که 
توسط مخاطبین آن حوزه‌ها به شکلی نا درست درک شده است. این موضوع در بسیاری 
از شرکت‌های بزرگ و کوچک و حتی در بخش‌های بازاریابی آنها هم به درستی درک 

و نهادینه نشده است.
در حقیقت در این مطلب در پی ارائه راهنمایی ساده برای کمک کردن به شما و هدایت 
شما در بین این دو حوزه و یافتن پتانسیل‌های آنها جهت ارتقاء کسب و کار شما هستیم.

    برندینگ: قولی که به آن عمل شده
تعریف رابرت بین )Robert Bean( کیی از کارشناسان حوزه برند سازی از برندینگ 
»قولی است که برآورده شده است«. این شاید بهترین تعریفی باشد که بتوان از برند ارائه 
داد. ش��ما به مشتریان و همکاران خود در کنار تمامی فعالیت‌هایی که انجام می دهید 
و متعهد آن می ش��وید قولی می دهید و به منظور موفق شدن در کسب و کار خودتان 
باید در هر لحظه به این قول پایبند باشید و به آن عمل کنید. می توان گفت این ایده که 
برند تنها کی نشان، نام یا کی رنگ بخصوص است، تنها شکافی بسیار کوچک و ریز از 

چیزی است که در حقیقت برند باید نامیده شود.
به عبارتی می توان گفت که برند به نوعی تمامی چیزی اس��ت که از شرکت شما وجود 
دارد. در نتیجه ارائه تعریفی دقیق از آن اهمیتی حیاتی و غیر قابل انکار دارد. شما باید 
مخاطب هدف و نهایی خود را شناسایی کنید و از خواسته آنها مطلع شوید، دقیقا برای 
آنها روشن کنید که چرا شما از دیگر رقبای خود بهتر و برتر هستید و در نهایت به بیان 

و شرحی دست یابید که به بهترین نحو ممکن هدف برند شما را مشخص می کند.
برخی از کس��ب و کارها از روز اول ش��روع ش��ناخت کاملی از خود دارند و تا زمانی که 
اندازه کس��ب و کار خود و کمیت و یکفیت کارکنان خود را حفظ کرده اند، دیگر نیازی 
به پشت س��ر گذاش��تن این مرحله ندارند. با این وجود برای اغلب بنگاه‌ها، شرایط در 
طی زمان تغییر می کند، میزان فروش کاهش پیدا می کند، برخی شرکت را ترک می 
کنند، مخاطب��ان، نیازها و رفتار آنها تغییر می کند و یا حتی کی رقیب اقدام به تهدید 
سهم بازار شما می کند. در این حالت چه رویه ای را در پیش می گیرید؟ اگر در مرحله 
قبل بخوبی تعریف کرده باشید که معنا و هدف برند شما چیست، در این مرحله اتخاذ 
تصمیم‌های جدید بسیار آسان تر از قبل می شود – چه کسانی را باید استخدام بکنید، 

چه محصولاتی را باید بفروشید، ارتباطات شما چگونه باید به 
نظر برسد و حتی محیط دفتر شما چگونه باید به نظر برسد.

کلید رها کردن قدرت نهفته در برند ش��ما همراه س��اختن 
کارکنان با خودتان می باش��د. آنه��ا را در این مرحله با خود 
همراه کنید و همواره س��عی کنید از خدمات و مشاوره‌های 
کی کارشناس برند در کنار خود بهره مند شوید. این فرایند 
لزوما نباید هزینه زیادی برای شما داشته باشد یا اینکه زمان 
زیادی از ش��ما بگیرد. با این وج��ود، زمانی که این مرحله را 
پشت سر گذاشتید، می توانید وارد مرحله تعیین استراتژی 
برند برای کسب و کار خود شوید، که می تواند برای سالیان 

سال در کنار برند شما باقی بماند.
    بازاریابی چه چیزی ارائه می کند

غیر از ای��ن تعاریف مختلفی که توس��ط عالم��ان مختلف 
در ح��وزه مدیریت ارائه ش��ده اس��ت، تعری��ف دیگری  از 
 ای��ن علم )هن��ر( که توس��ط موسس��ه بازاریاب��ی چارترد

 Chartered Institute of Marketing ارائه ش��ده 
اس��ت عبارت اس��ت:»از فرایند مدیریت مس��ئولیت برای 
تش��خیص، پیش بینی ارضاء نیازهای مشتری بصورتی که 

مبتنی بر سودآوری برای هر دو طرف باشد«.
بنابراین بازاریابی بخشی اساس��ی و حیاتی برای برند شما 
می‌باشد. این فرایند به ش��ما در انتقال پیام و قولی که قصد 
اطلاع رسانی در مورد آن به مشتری و یا مخاطب خود دارید، 
کمک می کند. فعالیت‌های بازاریابی شما همچنین باید بر 
اساس شخصیت، جایگاه یابی، ارزش‌ها و لحن برند شما باشد 
که در مرحله ای قبل از این برای کارکنان شما معرفی شده 

و بین آنها نهادینه شده است.
در اصل، بازاریابی کار و فعالیتی است که برای رساندن پیام 
و یا تعهد و قول خود به مشتریان انجام می دهید، در حالکیه 
برند چگونگی وفادار بودن به قولی اس��ت که پیش از این به 

مشتریان و کارکنان خود داده اید.
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برندهای برتر سال 1394 
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نام واحد تولیدی :  مجتمع صنعتی طلایه  
نام مدیرعامل :  محمد علی  موسوی فرد   

ن�وع کالا و خدم�ات : ط�راح و تولی�د کنن�ده 
کیت‌های انشعاب

نام واحد تولیدی :  فراز پلیمر فردوس 
نام مدیرعامل : سید مسعود مهدوی 

ن�وع کالا و خدمات : لوله و اتص�الات پلی اتیلن 
)آبیاری ، آبرسانی و گازرسانی ( 

نام واحد:  سپید بال امید 
نام مدیرعامل : عباس لطفی پور

نوع خدمات : بار هوایی

نام واحد :  ایمان تجارت روشن  
نام مدیرعامل : محمد حسین روشنک

نوع خدمات : بازرگانی عمومی

نام واحد : الیزه 
نام مدیرعامل : محمد علی رحیمیان 

نوع کالا و خدمات : برج سازی 
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نام واحد تولیدی :  صنایع غذایی دینا ) چی توز( 
نام مدیرعامل : حمید نیکویی نوغانی 

نوع کالا و خدمات : فرآورده حجیم شده و سرخ 
شده بر پایه غلات ، انواع چیپس 

نام واحد تولیدی : زعفران سحرخیز 
نام مدیرعامل : فرهاد صفار سحرخیز 

نوع کالا و خدمات : بس�ته بن�دي و درجه بندی 
زعفران

نام واحد تولیدی :  نیان الکترونیک 
نام مدیرعامل : محمد علی چمنیان 

ن�وع کالا و خدم�ات : ط�راح و تولی�د کنن�ده 
مبدل‌های انرژی 

نام واحد تولیدی :  نوین زعفران  
نام مدیرعامل : علی محمد شریعتی مقدم 

ن�وع کالا و خدم�ات : بس�ته بن�دی زعفران و 
محصولات جانبي فرموله شده با زعفران

 نام واحد تولیدی :  اترک شیمی شرق
نام مدیرعامل : مهدی نعیمی پور

نوع کالا و خدمات : تولید رزین و انواع رنگ های 
ساختمانی و صنعتی
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نام واحد تولیدی :  حباب کف توس
نام مدیر عامل : جواد نیشابوری حسین پور

نوع کالا و خدمات : انواع شوینده ها 

نام واحد تولیدی :  مجتمع کارخانجات تولیدی 
توس چینی

نام مدیر عامل : مهدی کاملان نجار
نوع کالا و خدمات : انواع چيني مظروف

نام واحد تولیدی :  فرش مشهد 
نام مدیرعامل : رضا حمیدی ازغذی

نوع کالا و خدمات : فرش ماشینی

نام واحد تولیدی : چرم مشهد
نام مدیرعامل : حسن نصیریان  

ن�وع کالا و خدم�ات : تولید ان�واع محصولات 
چرمی

نام واحد تولیدی : صنایع تولیدات کاغذی خراسان 
) گلریز(

نام مدیرعامل : سید مجتبی هاشمیان 
ن�وع کالا و خدم�ات : ان�واع محصولات س�لولزی و 

بهداشتی
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نام واحد :   ثاقب تقی پور  مشهد 
نام مدیر : علی اکبر ثاقب تقی پور

نوع کالا و خدمات : انواع فرش 

نام واحد :  پوشاک اطمینان  
نام مدیر: جواد حسین پور حجار
نوع کالا و خدمات : انواع پوشاک

نام واحد :  رستوران پسران کریم  
نام مدیر : غلامعلی حاتمی

نام واحد :  سوپر کامپیوتر   
نام مدیر :  افشین بابازاده خراسانی

نام واحد تولیدی : سنگ سنباده آسیا 
نام مدیر عامل : احد خوشرو

نوع کالاو خدمات : انواع س�نگ های س�نباده ، 
سایش ، برش و سنگ های تخصصی 
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نام واحد تولیدی :  افروغ   
نام مدیرعامل : داود باقری  

ن�وع کالا و خدم�ات : تولی�د ان�واع لام�پ و 
محصولات روشنایی

نام واحد تولیدی : پسته نوعی خبازان و شرکا
نام مدیرعامل : علی اصغر نوعی خبازان 

نوع کالا و خدمات : صادرات پسته 

نام واحد : قنادی یزدی ها 
نام مدیر : امیر  پیله وران 

نام واحد تولیدی :  کالا کودک توس 
نام مدیرعامل : علیرضا دربان ثانی 

ن�وع کالا و خدم�ات : محص�ولات لاس�تیکی 
بهداشتی کودک 

نام واحد تولیدی :  فرش نگین مشهد 
نام مدیرعامل : عباس مقصودی 

نوع کالا و خدمات : فرش ماشینی

نام واحد تولیدی : کارتن مشهد 
نام مدیرعامل :  مسعود متین راد 

نوع کالا و خدمات : انواع ورق و کارتن 

برندهای شایسته تقدیر  1394 

نام واحد تولیدی :  امور ساختمان و تاسیسات 
کارآمد ایرانیان )آس تک ایرانیان(

نام مدیرعامل : محمدرضا زیبایی
نوع کالا و خدمات : انواع آسانسور و پله برقی 
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