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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 بايد 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
كلان شهری را تجسم كنيد كه مردم آن هنگام رانندگی به قوانين و مقررات توجه دارند.  در هر چهارراه و كوی و برزن،  پليس 
راهنماي��ی و نيروی 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 قضايی بسيار كم است. از اس��راف و تبذير خبری نيست، شايستگان به خدمت 
گرفته می شوند و در واگذاری پست های مديريتی، شايسته سالاری انجام می شود. مراجعان به سازمان های عمومی و دولتی 
اندک بوده و بيش��تر امور از طريق اينترنت و فضای مجازی انجام می شود و سرگردانی در مراجعات اندک می باشد.  مسوولين 
دولتی مانند مردم عادی و س��اده زندگی می كنند و از تشريفات و مراسم غير ضروری و رانت های ويژه خبری نيست،  از رشوه 
و پرداخت های زير ميزی اثری نمی يابيد، سازمان های عريض و طويل بازرسی و نظارت، زندانهای پر از مجرمين و محكومين 
ديده نمی ش��ود. از نيروهای نظامی و لشگری موازی خبری نيست.  ش��هروندان به پاكيزگی و بهداشت شهر خود اهميت می 
دهند و از ريختن زباله و پرتاب كردن بطری خالی و پوست ميوه و انداختن سيگار در معابر عمومی و سطح شهر خودداری می 
كنند و موارد مشابه بسيار ديگر كه از اصول شهروندی است و ساكنان آن ها را بخوبی رعايت می كنند،  با اين توصيف هزينه های 
عمومی اداره اين كلانشهر چقدر خواهد بود و چند درصد از ماليات كه شهروندان می پردازند برای مصارف فوق پرداخت می شود.

حال بياييد فضای مقابل را تصور كنيم. كلانش��هری كه از كارمند دولتی و عمومی متورم شده، مردم قواعد و مقررات رانندگی 
را رعايت نمی كنند و بايد ده ها هزار پليس بگويند حق تقدم باكيست و مراقب ترافيك باشند و خيابان ها برای كنترل تردد به 
نرده های بتنی و آهنی تجهيز شوند، هزاران كارگر خدمات شهری زباله ها را جمع آوری و شهر را نظافت كنند، هزاران قاضی و 
ميليون ها پرونده قضايی در محاكم دادگستری وجود دارد. بی قانونی، فساد و رشوه بيداد می كند و ده ها سازمان و نهاد بازرسی 
و نظارت بايد مراقب حس��ن جريان امور باش��ند، برای اصلاح و بهبود اخلاق جامعه ده ها هزار روحانی و معلم و آمر به معروف 
با دريافت حقوق ماهانه فعاليت داش��ته باشند، مس��ؤولين حتی در رده های پايين به راحتی از اموال عمومی استفاده كرده و 
خانواده آنان نيز مش��مول تشريفات ويژه حتی در سفرهای خانوادگی می باشند. اسراف و تبذير فراوان است، جو بی اعتمادی 

بيداد می كند، زندان ها پر است از مجرمين و ...
اكنون با مقايس��ه دو حالت ذكر ش��ده كمی تعمق كنيم؛ كدام جامعه با هزينه كمتری اداره خواهد شد قطعاً شما حالت اول را 
می پسنديد. اما تحقق آن را دشوار می دانيد چرا چون عادت شده كه همه چيز بايد از دولت شروع شود، چون همه اين طور رفتار 
می كنند پس شخص من به تنهايی نمی توانم اثرگذار باشم، با يك گل بهار نمی شود. اما عزيزان با يك گل بهار آغاز می شود.

عزيزان ژاپن كشوری است با 110 ميليون جمعيت و 300 هزار كارمند در بخش دولتی، اما ما در كشور 75 ميليونی خود فقط 
440 هزار مدير دولتی داريم يعنی تعداد مديران ما 1.5 برابر كارمندان دولتی ژاپن هستند و اين يعنی آنكه به زودی بودجه دولت 
فقط كفاف پرداخت حقوق كاركنان را خواهد داد. متوسط سن بازنشستگی در كشور ما برای بانوان 50 سال و برای مردان 53 
سال است در حاليكه در ساير كشورها به ترتيب 60 و 62 سال می باشد. با اين كه گفته می شود سازمان های دولتی فقط مجاز 
به استخدام افراد با مدرک تحصيلی ليسانس و بالاتر هستند اما فقط 39 درصد كاركنان دولت تحصيلات ليسانس به بالا دارند. 
امروز به گفته مقامات كشوری حدود 310 هزار نيروی كار مازاد در دستگاه های دولتی حضور دارند، هر 5 كارمند يك رئيس 
دارد.  نقل از يك نماينده مجلس 38 ميليون حساب بانكی جعلی در كشور وجود دارد، بيش از 7 ميليون پرونده در قوه قضاييه 
در جريان است، آمار اختلاس و فساد و رشوه به هزاران ميليارد رسيده است، زندانها جا برای زندانی ندارند، حجم كالای قاچاق 

در كشور به بيش از 20 ميليارد دلار رسيده است.
چگونه اين كش��ور بدون ارتقای سرمايه های اجتماعی می تواند تغيير وضعيت بدهد. س��رمايه های اجتماعی همان باورها و 
رفتارهايی است كه در زندگی بهتر مردم در كشور نقش اساسی دارد. پای بندی به سرمايه های اجتماعی می تواند هزينه های 
عمومی دولت را در حد قابل توجهی كاهش دهد. امروز سرمايه اجتماعی بايد به يك برند ملی تبديل شود. همانگونه كه در كره 
جنوبی پركاری و خلاقيت، در ژاپن كارتيمی و همكاری اجتماعی، در سوئد قانونمندی مردم، در چين تيزهوشی و تلاش بی امان، 
در امارات متحده دورانديشی رهبران، در آلمان نظم و دقت، در آمريكا تحقيق و توسعه و ... برای آنان يك برند ملی شده است.

بسياری از اقدامات می تواند از تك تك خود ما آغاز شود؛ نظم در رانندگی، حفظ پاكيزگی شهر، وارد نشدن در فسادهای اداری 
و اقتصادی، دقت در معاملات و مراودات اجتماعی برای كاهش نياز به مراجع قضايی، تربيت درست زيردستان، همت مديران 

و معلمان آموزشی و ده ها نمونه ديگر كه به بهتر زندگی كردن به ما كمك می كند.
بياييد شعار سال ما اين باشد »هر ايرانی يك برند ملی و اجتماعی« و »هر ايرانی مسوول برای تقويت جايگاه جهانی ايران«.

  احمد اثنی عشری- مدیر مسوول 
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برند و ارزش های فرهنگی
فرهنگ هر كش��ور شامل كليه ارزشها و باورهايی اس��ت كه باعث متمايز شدن افراد جهان از 
يكديگر می شود و درک متفاوت فرد از يك مفهوم خاص، متأثر از تمامی پارامترهای فوق می 
باشد. بر پايه مقياس های بازاريابی، افراد به شرطی درک مناسبی از يك برند خواهند داشت 

كه آن برند با فرهنگ آنان همخوانی لازم را داشته باشد.
ميتوان گفت بيشترين عامل تاثير گذار بر رفتار مصرف كننده، فرهنگ می باشد كه در هنجار ها 
و ارزش هايی كه جامعه بر آن تاكيد می كند نمود می يابد. فرهنگ به دليل اينكه در ارزشهايی 
كه مص��رف كنندگان از جامعه فرا می گيرند نمود می يابد، رفتار خريد آنها را تحت تاثير قرار 
می دهد. از آنجايی كه ارزش های فرهنگی ديرپا هس��تند، تلاش برای تغيير آنها به طور كلی 
بی نتيجه اس��ت. در نتيجه توليدكنندگان و بازاريابان بايد هميش��ه تلاش كنند كه هم سو با 
امواج فرهنگ بازارهای هدف شنا كنند. مصرف كنندگان كالا در هنگام تصميم گيری خريد، 
به ميزان زيادی تحت تاثير نگرششان نسبت به فرهنگ خود هستند و به نوعی رفتار مصرف 
كننده تابعی است از مقايسه ی فرد از تصوير فرهنگ نهادينه شده در خود، با تصويری كه يك 
برند ارائه ميدهد و اين همان لحظه ی طلايی است كه در صورت بهره برداری صحيح، برند می 

تواند يك فرد را در هر كجا از جهان، به مصرف كننده ی دائمی خود  تبديل كند.
تفاوتهای موجود بين گروه های مصرف كننده بواسطه فرهنگ های مختلف آنان به راحتی قابل 
مشاهده است و با وجود موقعيت ها و شرايط مختلف، شواهد مشخصی در درک متفاوت از يك 
برند، در فرهنگهای مختلف وجود دارد. متصور شدن تصوير جهانی خوبی از برند و دستيابی به 
درک مناسبی از يك برند در ديدگاه جهانی، نيازمند خلق استراتژی موقعيت يابی صحيح با 
توجه به فرهنگ مقصد می باشد تا بتواند مصرف كنندگان را در مسير درستی از درک نسبت 
به آن برند قرار دهد؛ اين اس��تراتژی ها را ميتوان با استفاده از امر تبليغات مناسب در سطوح 
جهانی و از طريق شبكه های ارتباطی مجازی، طراحی وب سايت، طراحی فيزيكی محصولات و 
استفاده از رنگ متناسب با توجه به فرهنگ و معيارهای بازار هدف و از همه مهمتر با ارائه كالای 
با كيفيت، بهينه سازی كرد و اين همان چيزی است كه برای برند ما اعتبار ايجاد خواهد كرد.

امروزه برندگذاری) نام تجاری(يك استراتژی گران قيمت تقويت موقعيت و سلطه بر بازارهای 
بين المللی اس��ت و كليد موفقيت در بازارهای جهانی، اس��تاندارد ك��ردن برند با معيارهای 
فرهنگی كش��ور مقصد است، البته اين اس��تاندارد كردن هزينه زيادی را در بر خواهد داشت 
ولی در عين حال می تواند يك مزيت رقابتی بلند مدت را برای برند و سازمان به ارمغان آورد. 
بازاريابی در كنار و با توجه به فرهنگ كشور مقصد، به عنوان يك استراتژی بيان می شود كه 

شخصيت برند را استاندارد خواهد كرد.
جوهر اصلی »نام تجاری« به منظور ايجاد شخصيت برای يك محصول و يا شركت می باشد كه 
افراد را قادر به شناخت ارزشهای نام تجاری درهنگام خريد يك محصول می نمايد. احساسات، 
ارزش ها و فرهنگ به يك محصول متصل می شوند، به طوری كه مصرف كنندگان در هنگام 
خريد احساس می كنند در حال خريد آن فرهنگ و نظام ارزشی می باشند. اگر فرهنگ بازار 
هدف به خوبی شناسايی شود، كار بر روی ناخودآگاه مصرف كننده از ارزش عميقی برخوردار 
خواهد بود، اين امر در پاسخ به چالشهای برندينگ معاصر بسيار مثمر ثمر است و افراد با افتخار، 

جامه محصولات برند دار را به عنوان وسيله ی ساختن هويت 
شخصی خود كه متناسب با فرهنگش��ان است را بر تن می 
كنند و اي��ن همان جذابيت و قدرت يك برند در محيط بين 
المللی و رقابتی سرمايه گذاران، رسانه ها و جهان می باشد.

جهانی شدن، زنجيره ای از دگرگونی هاست كه عرصه های 
گوناگون فرهنگ، سياست و اقتصاد كشورهای جهان را در بر 
می گيرد و روابط متنوع و متقابلی، ميان ملل گوناگون جهان 
برقرار می سازد. در اين ميان بعد اقتصادی جهانی شدن، از آن 
رو كه تحولات مربوط به جهانی شدن بيش از همه در حوزه 

اقتصاد انجام گرفته است، اهميت ويژه ای دارد.
 اكنون با توجه به شرايط آتی پسا تحريم و گشوده شدن مرزها 
به روی توس��عه تجارت و نقل و انتق��الات بين المللی كالا و 
خدمات و برندهای ايرانی كه متأثر از افزايش تقاضای ناشی 
از گسترش روابط بين المللی و سرمايه گذاری خارجی بوده، 
توجه به فرهنگ و ارزش��های كشورهای مقصد در صادرات 
كالاهای ايرانی بايد در دس��تور كار قرار گيرد. ما قبلا شاهد 
آن بوده ايم كه در صادرات محصولات داخلی، بعضاً توجهی 
به اين مقوله نمی شده است و در توليد و طراحی محصولات، 
بيش��تر تلاش را در صادر كردن فرهنگ داخلی به فرا مرزها 
بنا داشته ايم، ولی اكنون زمان آن فرا رسيده تا اين طرز تفكر 
جای خود را به فرهنگ و ارزشهای جهانی بسپارد تا با نگرشی 
عميق به اين مقوله مهم، بتوان به جايگاهی شايسته و بايسته 
در بازارهای جهانی و هم سطح شدن با برندهای معتبر بين 

المللی و رقابت با آنان دست يافت.
تعميق وابس��تگی متقاب��ل و يكپارچگی فرهنگی با س��اير 
كش��ورها، با هدف گسترش و تس��ری تجارت بين المللی، 
از جمله نموده��ای برندگرايی فرهنگی اس��ت كه با  ايجاد 
تحولات ساختاری در امر برندس��ازی، كيفيت محصولات 
و اس��تفاده از دانش روز بازاريابی در اقتصاد جهانی، موجب 
تش��ديد روابط اقتصادی فرامرزی خواهد گرديد؛ از اين رو 
مطالعه تجربه كش��ورهای موفق در اي��ن هم پيوندی، حائز 

اهميت می باشد.
 در آين��ده بازاره��ای تج��اری بي��ن المللی، چن��ان به هم 
می پيوندند كه می توان با اي��ده گرفتن از مك لوهان اظهار 
كرد وارد دوره ت��ازه ای از روابط اقتص��ادی به نام  »دهكده 
اقتصاد جهانی« ميشويم و اهمال در توجه به مقوله فرهنگ 
در اين زمينه می تواند اقتصاد كش��ورها به ويژه كشورهای 
دارای اقتصاد در حال گذار را با مخاطراتی از جمله بحران های 

اقتصادی بين المللی مواجه نمايد.
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گذری بر آن چه گذشت ...

 برندسازی يا برندينگ)Branding( درسازمان های موفق، اين روزها نه تنها به عنوان 
يك امر تش��ريفاتی محسوب نمی ش��ود بلكه ضرورت ايجاد و مديريت آن بر بسياری از 

مديران نيز مبرهن است .
 يك برند، اولين و احتمالاً بزرگتري��ن توصيف و يا»ظاهر« يك محصول، يك خدمت يا 
يك سازمان اس��ت. تمام برندها، معمولاً تصويری را تداعی می كنند؛ چه فرهنگی، چه 

زبانی و يا شخصی!
نام تج��اری يا برند بايد با دقت انتخاب ش��ود؛ زيرا اطلاعات مهمی را به س��هام داران يا 
ذينفعان انتقال می ده��د، اين موضوع به ويژه در مورد برندهاي��ی كه قصد دارند فرای 

مرزهای جغرافيايی و فرهنگی بروند، بيشتر اهميت پيدا می كند.
از تركي��ب تعاريف متعدد ارائه ش��ده برای برند در نهايت می توان گفت كه برند نش��انه 
و نماد سازمان اس��ت كه در ارتباط بيرونی با مش��تريان آن قرار گرفته و بيانگر اهداف، 
برنامه ها و رفتار اخلاقی و اجرايی س��ازمان است. در واقع برند يا نام تجاری تنها يك نام 
يا نماد گرافيكی)Logo( نبوده و تمامی فعاليت های سازمان در تمامی سطوح مختلف 
را در برمی گيرد و نهايتا در قالب يك ن��ام تجاری يا Trademark عرضه می گردد. به 
بيانی ديگر تمام آنچه كه در ذهن مديران سازمان، كاركنان، شركا و در نهايت مشتريان 
شكل می گيرد، در تعامل با يكديگر تشكيل دهنده برند سازمان بوده و در ذهن و ضمير 
مشتريان جای می گيرد. بايد بدانيم كه امروز ارزش برند برخی از معروف ترين شركت های 
بين المللی به ميلياردها دلار می رسد، اين ارزش با شعار و تبليغ توخالی به دست نيامده، 
بلكه حاصل ارائه خدمات و محصولات با كيفيت و ارزش گذاری معقول و ثبات در حفظ 
سطح خدمات، نوآوری ها و عمل به خواست مشتريان است. داشتن يك برند قوی كمكی 
است به شركت تا خود ر ا در بازار متمايز نشان دهد و توانايی ارضای نيازهای مشتريان را 
به صورت منحصر به فرد داشته باشد.  با افزايش رقابت در بازارهای جهانی و منطقه ای، 
داشتن يك برند، يك انتخاب نيست، بلكه ضرورتی اجتناب ناپذير است؛ كه در صورت اجرا 
نكردن بايد شاهد قبضه شدن بازارهای داخل توسط واردات برندهای خارجی  باشيم ؟!

به طور خلاصه، حسی كه برند به مصرف كننده می دهد، باعث می گردد ادراكات و تجارب 
او از محصول تغيير كند، به اين دليل اس��ت كه بسته به هويت برند يا ويژگی هايی كه به 
برند منتسب می شود، به صورت هايی مختلف از سوی افراد يا سازمان  ها ارزيابی می شود 

و به عبارت��ی نتيجه حاصل از مطالعه برندهای موفق حاكی 
از آن است كه در بيش��تر موارد، روند شكل گيری برندها بر 
اين منوال بوده كه در ابتدا فعاليتش��ان را از سطح ملی آغاز 
كرده و پس از جلب اعتماد ش��هروندان و مشتريان بومی، با 
بهره گيری از تكنيك ها و روش ه��ای نوين بازاريابی هويت 

واقعی خويش را به جهانيان شناسانده اند.
به اعتقاد كارشناس��ان اقتص��ادی، واحده��ای توليدی – 
صادراتی كش��ور ما نيز بايد اهميت »برند«سازی را بيش از 
پيش مورد عنايت قرار دهند؛ زيرا موفقيت در »برند«سازی 
ضمن توس��عه بازارهای صادرات��ی، به اعتب��ار بين المللی 
كشورها نيز می افزايد و در آينده موجب خواهد شد كه درآمد 
حاصل از واگذاری »برند« به شركتهای علاقه مند در خارج، 

بر درآمد ناشی از صدور مستقيم كالا پيشی گيرد. 
در اين راس��تا كارگروه بازرگانی و تج��ارت خارجی انجمن 
مديران صنايع خراسان با توجه به رسالت خود مبنی بر نشر 
اطلاعات و آگاهی به شركت های عضو درصدد برآمد تا نسبت 
به ترويج و آموزش موضوع برندين��گ فعاليت هايی را آغاز 
نمايد و در جلسات متعددی كه در سال 1391برگزار نمود، 

سلسله مباحث حوزه برند را مورد طرح و بررسی قرار داد .
كارگروه مذكور با عنايت به نتاي��ج حاصله درصدد برآمد با 
برگزاری همايش اس��تانی با محوريت »برندينگ » ضمن 
ترويج و توسعه مفهوم آكادميك برندينگ ، تجار و بازرگانان 
را با توليد كنن��دگان و فعالين بخش تولي��دی در كنار هم 

امیر مهدی مرادی/ دبیر اجرایی
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نشانده تا بتوانند از ظرفيت های يكديگر به نحو احسن استفاده 
نمايند . استفاده از ظرفيت های خالی واحد های توليدی توسط 
بازرگانان عملا مش��كل اصلی اين روزهای اقتصاد كش��ور را به 
چالش خواهد كشيد. استفاده بهينه از ظرفيت های مذكور ضمن 
رونق فضای كسب كار منجر به كاهش هزينه های سربار شده و 
كاهش قيمت ها را به دنبال خواهد داشت تا ركود تورمی حاكم 
بر اقتصاد كم كم فضا را برای شرايط شكوفايی اقتصادی خالی 
كن��د. ماحصل اين مطالعات منجر به برگ��زاری اولين همايش 
تحت عنوان »برندينگ و توليد بدون كارخانه« در سال 1392 
با حمايت اعضای هيات رئيس��ه انجمن ، اتاق بازرگانی مشهد و 

16 تشكل وابسته به اتاق گرديد. 
ب��ا توجه به برگ��زاری موفق هماي��ش و با عنايت ب��ه واگذاری 
مس��ووليت دبيرخانه دائمی همايش برندينگ از سوی جناب 
آقای مهندس غلامحسين شافعی رئيس محترم وقت اتاق ايران 
به انجمن مديران صنايع خراسان، دبيرخانه همايش از مهر ماه 
1392 فعاليت خود را آغاز و با بهره مندی از حضور كارشناسان 
و متخصصان امر و تلاش يكساله، برگزاری همايش های ساليانه 
برندين��گ را با رويكردهای متفاوت و با هدف توس��عه فرهنگ 

برند، آم��وزش برندآفرينی، اهمي��ت به برندهای 
برتر و مباحث حقوقی ثبت برند، برنامه ريزی 

می نمايد. 
در اين راستا دومين همايش استانی 
نيز با عنوان »برندينگ، مش��تری 
م��داری، حض��ور در بازاره��ای 
جهانی« در ش��هريور ماه 1393 
با حضور جم��ع كثيری از مديران 
و فعالي��ن افتص��ادی اس��تان و 
ن و متخصصي��ن  س��ا شنا ر كا

حوزه های تجارت،  فروش و بازرگانی 
بنگاههای اقتصادی اع��م از توليدی و 

خدماتی برگزار گرديد.
در اي��ن همايش اس��اتيد صاح��ب نامی چون 

دكتر بهنود الله وردی ، مهندس محمد رضا شعبانعلی، 
مهندس رضا فرشته خو، مهندس امير بختايی،دكتر رضا فضلی 
صالح��ی، دكتر ايرج احمد بزرگی، دكت��ر علی مختاری ، دكتر 
محمد قبول و خانم دكتر شادی گلچين فر به ارائه مباحث مرتبط 

پرداختند كه مورد اقبال بسيار مدعوبن قرار گرفت.
ي��ادآوری می نمايد يك��ی از مهمترين اقدام��ات دبيرخانه در 
اين دو س��ال، پايش وضعيت برندينگ در شركتها و واحدهای 

متقاضی است. 
اين پايش بر اساس پرسشنامه ای است كه با استناد به معيارهای 
استاندارد  ISO 10668 با رويكرد رفتاری طراحی و در اختيار 
مديران واحدهای متقاضی قرار می گيرد. در اين استاندارد بين 
المللی چارچوبی برای ارزشگذاری برند مشخص می شود. ارزش 
گذاری برند بسته به موقعيت سازمان می تواند برای اهداف زير 

استفاده شود:
تامين منابع مالی و جذب شريك تجاری
ارزش گذاری سهام و ورود به بازار بورس

اخذ وام و تسهيلات بانكی
برنامه ريزی استراتژيك و مديريت برند

درج در گزارشات مالی و حسابداری

پرداخت خسارت، ديون و ورشكستگی
استفاده در دعاوی حقوقی و قضايی

و اساس طراحی اين پرسشنامه بر پايه 11 معيار است كه شامل:
رهبری )نقش رهبری در پيشبرد برند(

خطمشی و استراتژی توسعه برند
منابع انسانی ) مهارت، تلاش و مسئوليت پذيری نيروی انسانی 

در قبال برند(
شراكتها و منابع

فرآيندها، سيستمها و روشها
فرهنگ سازمانی
نتايج مشتريان

نتايج منابع انسانی
نتايج جامعه

 نتايج حاصل از بازتابهای فرهنگی
 نتايج كليدی عملكرد

نحوه تكميل اين پرسش��نامه به روش خود اظهاری بوده 
و صرفا توس��ط مديريت شركت  با ارائه مس��تندات و شواهد 

صورت ميگيرد.
دبيرخانه دائمی همايش در س��الهای 1392 و 1393 پرسشنامه مذكور را 
كه توس��ط كارشناسان و متخصصين امر بومی ش��ده بود را در اختيار واحدهای 
صنعتی و توليدی قرار داد تا بر اساس اظهارات و مستندات متقاضيان، برندهای 

برتر شناسايی شوند.
 نتايج��ی كه از اين ارزيابی ها تاكنون بدس��ت آمده حاكی از آن اس��ت كه نقطه 
قوت شركتها نسبت به ارزش برند در معيارهای سيستم توليد و توزيع، پرداخت 
پاداش مالی و غير مالی و توجه به چشم انداز سازمان ميباشد و در مقابل نسبت به 
معيارهای ثبت تجاری شركت يا برند شركتها در نهادهای ملی، جهانی و منطقهای 

و  همچنين اقدام جهت آموزش كاركنان كم توجهی شده است.
برگزاری همايش هايی از اين دس��ت توس��ط س��ازمانهای مردم نهاد می توانند 
ضمن افزايش سطح دانش عمومی بنگاههای اقتصادی، واحدها را با مشكلات و 
چالشهای عدم توجه به برندينگ آشنا سازد. بر همين اساس حمايت همه جانبه 
مسوولان از اين فعاليتهای گروهی ميتواند زمينه ساز پيشرفت متناسب و پايدار 
توسعه روابط تجاری و صنعت مش��تری مدار باشد  همچنين اميد است  با توجه 
ويژه شركتها به اين اطلاعات و با توسعه  نقاط قوت خود و با رفع كم و كاستيهای  
موجود ،  در آينده ای  نزديك  ش��اهد پيشرفت و ش��كوفايی برندهای ايرانی در 

عرصه های جهانی باشيم.
به اميد آن روز...

از 
ترکیب تعاریف 

متعدد ارائه شده برای برند در 
نهایت می توان گفت که برند نشانه 

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

برنامه ها و رفتار اخلاقی و اجرایی سازمان است

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

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

می گردد
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رشد و توس��عه اقتصادي و اجتماعي هر 
جامع��ه داراي ضابطه ه��ا و معيارهايي 
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 
ايران، ما با دو دسته از مشكلات توسعه 
نيافتگی رودرو هس��تيم، بخش��ی از اين 
مش��كلات به س��اختارهای كلان اقتصادی و اجتماعی كشور باز می گردد و 
دس��ته دوم كه كمتر نيز بدان پرداخته می گ��ردد و در عين حال از اهميت 
بسزائی برخوردار می باشد، رويكردهای  سازماندهی شركت ها و بنگاه های 
اقتصادی می باشد. عباراتی مانند ساختار سازمانی، مديريت زنجيره تأمين 

، مشتری مداری، بازاريابی شبكه ای وبرندينگ بخشی از اين موارد است . 
اما چرا اين گونه موارد امروزه  بسيار پررنگ گرديده اند و توجهات را دوچندان 

می نمايند؟
چه ارتباطی بين رش��د شركت ها، تقويت نشانه ها و برندهای آنها و احترام به 

حقوق مصرف كنندگان وجود دارد؟
چرا اخلاقيات، اين همه در مناسبات تجاری امروزه مهم تلقی می گردد؟ و در 

نهايت منتفعين اين گونه مناسبات چه بخش هايی هستند؟
پاسخ كاملًا مشخص است، رشد و توسعه و بقای سازمان و حتی خود ما، منوط 

به رعايت مفهوم اخلاقيات است. 
اخلاق تجاری از جمله مسئوليت اجتماعی، سوءاستفاده نكردن از تبليغات 
و ابزارهای بازاريابی، رقابت سالم يا حذف نكردن رقبا به روش های نامطلوب 
و رعايت حقوق كاركنان و مصرف كنندگان تنها بخش��ی از اصول ماندگاری 

بلند مدت شركت ها و سازمان هاست . 
گفته می شود يك برند يا همان برندينگ مجموعه ای متشكل از اسم، لوگو، 
علامت يا مشخصه، طراحی، رنگ بندی و يا تركيبی از آنهاست كه برتری ها 

و خدمات هر تجارتی را هويت می بخشد. 
اين ها ظاهر قضيه هس��تند، آنچه مهم است اين می باشد كه شما متفاوت از 
رقبايتان باشيد. اين تفاوتها می تواند درابعاد گوناگون تجلی يابد، در ابعادی كه 
حتی ارتباطی با نوع كالاهای توليدی شما نيز نداشته باشد و صرفاً شخصيت 
مديريتی شما باش��د. مردم صرفاً به واسطه اخلاق، رفتار، صداقت و درستی 
شما، كالا و خدمات را ميپسندند و انتخاب ميكنند؛ هر چند كار شما با عيوبی 
هم همراه باش��د، اما نشان دهيد و ثابت كنيد كه درصدد بهتر شدن هستيد، 
اين قدم هايی كه ش��ما بر می داريد ديده می ش��ود، اين ها ارزش ها و اضافه 
بهايی اس��ت كه شما می توانيد به راحتی بدس��ت آوريد بدون آنكه متحمل 
هزينه بالايی شده باشيد، اين ها همان ارزش های مستتری است كه مصرف 
كننده می بيييند و برای آن ارزش قائل می ش��ود و در نهايت سبب جاودانه 

شدن سازمان توليدی شما خواهد شد. 
خداون��د در قرآن می فرمايد« لم تقولون م��الا تفعلون »، به آنچه می گوييد 
عمل كنيد، نه آنكه در تبليغات به گونه ای صحبت كنيد و در واقع به گونه ای 

ديگر عمل نماييد.
اين روزها اقتصاد و صنعت اس��تان با مش��كلات زيادی رودرو اس��ت، خيلی 
صريح بگويم ما در حال از دست دادن مشتريان و مصرف كنندگان كالاهای 
توليدی خود مان هستيم. بخشی از مصرف كنندگان به دليل شرايط ركودی 
كشور، توان خريد ندارند و بخشی ديگر نيازهای مصرفی خود را در توليدات 
بيرون از مرز جس��تجو می كنند، در واقع توليدات كش��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 اكنون توليداتی داريم كه 
چندان رقابتی نيستند نه به لحاظ كيفيت و نه از نظر ساير پارامترهای خدماتی ديگر 
مانند گارانتی و ...، حال اين س��وال پيش ميايد كه چه بايد كرد؟ چگونه می توانيم در 
حاليكه مصرف كنندگان داخلی تمايلی به مصرف توليدات داخلی ندارند به تش��ويق 
صادارت بپردازيم؟ چگونه می شود اين وضعيت را معكوس نمود، چه بايد كرد؟ آيا به 
صرف افزايش محدوديت های تجاری و بالا بردن نرخ ارز و تعرفه های وارداتی می توان 
به نتيجه رسيد؟ چه كنيم كه جامعه در قبال توليد حساس باشد؟ فرايند ها و توليدات 

جديد را چگونه شناسايی، انتخاب و بومی سازی نماييم .
 به نظر می رس��د مس��ائل و مشكلات اقتصاد كشور بيش��تر ازآنكه از جنس اقتصادی 
باشد از حيث فرهنگی و اجتماعی با گيرهای بسياری دست به گريبان است. بخشی از 
مشكلات اقتصاد ايران به خدماتی محور بودن آن باز می گردد، درآمدهای نفتی سبب 
شد تا ملت به راحتی به بخش��ی از رفاه به ظاهر كاذب دست يابند كه به واقع برای آن 
متحمل كار چندانی نشده بودند، اين بخش خدماتی وقتی بيشتر در خدمت واردات و 
كالاهای مصرفی خارجی واقع شد، مشكلات را دو چندان نمود و حاصل آن شرايطی 

شد كه در آن گير افتاده ايم . 
گفتاری منتسب به انينشتن است كه : 

»در سطحی كه مسائل و مشكلات به وجود آمده اند ، در همان سطح نمی توان به حل 
آنها اقدام نمود« گفتار دقيقی است، چون اگر حل شدنی بودن ذاتاً به وجود نمی آمد، 
لذا لازم است از سطح بالاتری به مشكلات و مسائل بپردازيم. لذا اجازه دهيد يكبار ديگر 
بياييم به جای آنكه به عبارات كلی و كلان بپردازيم يك سری سوالات را با يكديگر  مرور 

نماييم و پاسخ های بهتری برايشان بيابيم.
سوال اول: جامعه چه ش��ناختی از توليد دارد؟ جامعه دانشگاهی چه برداشتی دارد؟ 
مس��ئولين و عوامل اجرايی چه رويكردی به توليد و صنع��ت دارند؟ تا چه ميزان اين 
شناخت، برداشت و رويكرد واقعی و مبتنی بر ارزش های ملی و مذهبی مان است؟ آيا 
اين شناخت به طور سطحی يا نسبی اس��ت يا از عمق لازم برای درک توليد و صنعت 

برخوردار می باشد؟
 س��وال دوم: چه اقداماتی بايد صورت پذيرد تا شناخت از توليد و صنعت از عمق لازم 

برخوردار شده و شور آفرين، دلچسب و حركت بخش باشد؟
سوال سوم: چگونه جامعه را هدايت نماييم تا آنچه را كه شناخته اند و لذت بخش بوده 

است با كمال ميل مصرف نمايند و حامی آن باشند؟ 
س��وال چهارم: چگونه منافع حاصل از اين همياری و همدلی را تقسيم نماييم؟ سهم 

عادلانه از توسعه و رشد را چگونه توزيع نماييم؟
ذهن انس��ان به گونه ای است كه سريع می خواهد به دنبال پاسخی برای مسائل خود 
باشد و اما اكثراً اين پاس��خ ها كامل نيستند، لذا بياييم اجازه بدهيم اين سوالات زمان 
زيادی تری ذهن ما را در گير خود كنند. اميد كه پاسخ هايی كه بدانها دست می يابيم 

نويد بخش روزهای زيباتری برای ملت عزيزمان باشد. 
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كارشناس��ان معتقدند افزايش قابليت هاي تولي��دي نقطه كليدي در 
رقابت پذيري اقتصادي كشورهاس��ت. »توليد بدون كارخانه« از جمله 
الگوهاي توليدي محسوب مي شود كه در دنيا سالها سابقه دارد لكن در 
كش��ور ما موضوعی غيرقابل درک از طرف متوليان اقتصاد است. توليد 
بدون كارخانه با هدف استفاده از حداكثر امكانات تحقيقاتي و توليدي 
با توجه به حداقل سرمايه توليدي طراحی شده است. اين روش از جمله 
روش هاي متداولي است كه در زمينه هاي مختلف توليدي در كشورهاي 
توسعه يافته اس��تفاده مي شود. از جمله ويژگي هاي اين روش، احتياج 
به س��رمايه گذاري ثابت كمتر براي توليد محصول مش��خص است و به 
همين دليل محصول مورد نظر با قيمت تمام شده كمتري توليد مي شود. 
در اين رابطه با محمدحس��ين روشنك، رئيس اتحاديه صادركنندگان 
خراس��ان رضوی و عضو هي��ات نماين��دگان اتاق بازرگان��ی ايران كه 
سال هاست برای صدور پروانه توليد بدون كارخانه تلاش دارد، گفتگويی 

داشته ايم كه 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؟
توليد بدون كارخانه استعاره ای است از يك استراتژی كسب و كار بر پايه 
برون سپاری فرآيندهای توليد با تاكيد بر      جايگاه يابی و بهره گيری از 
شبكه تامين و توزيع به منظور دستيابی به مزيت های رقابتی توليد. يا به 
عبارت ديگر واگذاری فعاليتهای مديريتی و عملياتی سازمان به بنگاهها 
و شركتهای ديگر با هدف كاهش سرمايه گذاری ثابت و هزينه های توليد 
از يك طرف و افزايش بهره وری و تمركز روی فعاليتهای راهبردی سازمان 
از سوی ديگر با استفاده از نام تجاری مشخص و بهره گيری بهينه از منابع 
تحقيقاتی و توليدی با جلوگيری از تك��رار هزينه برای ايجاد امكانات و 

پرسنل تكراری برای يك توليد می باشد.
ش��ركت هايی كه اقدام به ايجاد برند در توليد بدون كارخانه كرده اند، با 
بهره گيری از ظرفيت خالی مراكز توليدی موفق بوده اند، زيرا از اين طريق 
كالايي را با سرمايه و برند خود در كارخانه ای كه متعلق به يك مدير موفق 

صنعتی اس��ت توليد و در داخل و خارج كشور توزيع می كنند. در واقع اين شيوه كمك می 
كند تا بدون نياز به س��رمايه گذاری های جديد ميزان توليد يك محصول را افزايش دهيم 
از طرفی اين شيوه باعث می ش��ود با پر كردن ظرفيت های خالی توليد كه هم اكنون بدون 
استفاده مانده است استيصال بيش��تری ايجاد نمود. به عنوان مثال در كشور تعداد زيادی 
كارخانه مواد غذايی ايجاد شده كه در بخش های مختلفی مانند توليد ماكارونی، رب گوجه 
فرنگی و ساير محصولات غذايی و لوازم خانگی فعاليت می كنند. اما به دليل تكرار سرمايه 
گذاری اين صنايع با ظرفيت بسيار كمتری فعاليت دارند. حال شما تصور كنيد يك صاحب 

برند        می آيد و به اين كارخانه ها سفارش می دهد تا با برند او محصول توليد كنند. 
اين مسئله ضمن اينكه باعث توليد محصول آن برند می شود، ظرفيت های 

خالی صنايع مربوط را با حداقل نقدينگی فعال ميكند و از تعطيلی و 
ركود آن واحد ها جلوگيری و اش��تغال ايجاد می شود. هم اكنون 

در دنيا برندهای معروفی در زمينه خودرو و لوازم خانگی و ساير 
اقلام مصرفی وجود دارند كه ديگر در كش��ور مادر به دليل 
هزينه های توليد كارخانه ای ندارند، اما با اس��تفاده از برند 
خود در ساير كشورها و با كارخانجاتی كه متعلق به خود آنها 

نيست محصول توليد و روانه بازار می كنند.
    از آنجا که سالهاست مطالب و یادداشت های 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؟
يك��ی از فوايد توليد ب��دون كارخان��ه افزايش بهره ب��رداری از 

ظرفيت  های بلااستفاده ملی است كه می توان آن را به عنوان الگوی 
جديدی برای كسب و كار معرفی كرد تا درآمد واحدهای توليدی افزايش 

يابد، بنابراين از يك سو، توجيه اقتصادی طرح های توليدی بهبود يافته و از سوی 
ديگر، ماليات پرداخت��ی بنگاه های توليدی افزايش خواهد ياف��ت. توليد بدون كارخانه با 
بهره گيری از ظرفيت  های بلااس��تفاده ملی، از س��رمايه گذاری مج��دد جلوگيری به عمل 
خواهد آورد و از اتلاف سرمايه های ملی اجتناب خواهد كرد. افزايش استفاده از ظرفيت  های 
بلااستفاده موجب افزايش ميزان بهره وری از امكانات موجود و بنگاه های توليدی شده، نهايتا 
توليد ناخالص ملی را بهبود می بخشد. با رشد توليد ناخالص ملی، رفاه اجتماعی نيز توسعه 
خواهد يافت و موجب حفظ و افزايش سطح اشتغال می شود.استفاده از توليد بدون كارخانه 
باعث می شود تا با ورود سرمايه تجار و بازرگانان به حوزه توليد، ضمن رفع مشكلات كمبود 

نقدينگی توليد اين دو بخش به يكديگر نزديك تر شده و بسترهای لازم 
برای افزايش توليد ناخالص ملی در كشور فراهم شود.

    چه اقدامات حمایتي به منظور توسعه تولید بدون کارخانه در 
کشور باید صورت بگیرد؟

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

رفع برخي محدوديت هاي قانوني و صدور مجوز استاندارد براي كالاي 
توليدی بر اس��اس محصول نهايي، باتوجه به فقدان خط توليد در مدل 
توليد بدون كارخانه اين بررسي مي تواند بر روي محصولات نهايي در هر 
يك از مراحل انبارسازي. فروش و پس از فروش و يا  روش هاي مناسب 

و قابل قبول ديگر صورت گيرد.
رفع محدوديت هاي ناش��ي از واگذاري برند، توليد محصول توسط يك 
كارخانه به سفارش كارخانه ديگر و يا برند كارخانه سفارش دهنده يكي 

از محدوديت هاي قانوني اين گونه كسب و كار در برخي موارد است. 
عدم اجبار به واگذاري حقوق برند توس��ط س��فارش دهنده به سفارش 

گيرنده يكی ديگر از كمك ها است. 
كمك به تامين بخش��ی از س��رمايه ثابت و در گ��ردش توليد كنندگان 
بدون كارخانه با هدف صادرات به صورت تسهيلات بانكي با نرخ مصوب 
بخش تولي��د از عوامل موثر در رونق توليدات بدون كارخانه در كش��ور 
و بهره برداري بيش��تر از ظرفيت هاي بنگاه های موجود و نصب شده در 

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

توسعه تولید بدون کارخانه انجام داده اید؟
همانگونه كه می دانيد توليد بدون كارخانه اولين بار توسط اينجانب به 
عنوان عضو هيات مديره اتحاديه صادركنندگان مطرح و لذا اتحاديه از 
س��الها پيش وارد بحث توليد بدون كارخانه و برندينگ شده و پيگيری 
اين موضوع را در دس��تور كار خود قرار داده اس��ت. در اين راستا نشريه 
ای الكترونيكی به صورت ماهانه توسط اتحاديه منتشر شده كه آخرين 
دس��تاوردهای توليد بدون كارخانه با برند در دني��ا و اقدامات ضروری 
برای تحقق اين مهم در ايران منتش��ر می كند. برگزاری سمينارهای مرتبط نيز در دستور 

كار 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 كه به پكن داشتم، متوجه شدم كالاهايی توسط تجار اين كشور 
بدون اينكه كارخانه ای داش��ته باشند، عرضه می شود. آن زمان بود كه متوجه بحث توليد 
بدون كارخانه شدم لذا علاقه مندی به موضوع باعث شد تا بعد از بازگشت به كشور مطالعه 
و تحقيق خودم را در اين مورد ادامه دهم، همچنين اقدام به ايجاد برند خزر روشن 
در توليد مواد غذايی صرفاً با هدف صادرات كنم. با فعاليت هايی گسترده و 
سرمايه گذاری های قابل توجه، برند خزر روشن در كشورهای آسيای 
ميانه بخوبی جا افتاد به طوری كه مردم اين كشورها از محصولات 
برند خزر روشن استقبال خوبی كرده و می كنند و هم اكنون به 
عنوان يك برند خوشنام در بين مردم آن كشورها شناخته 
می ش��ود. با اين حال همين برند با مشكلاتی مواجه بوده 
است. به عنوان مثال تقلب های گوناگون كه راه كار مقابله 
با آن نيز ضعيف اس��ت و ممنوعيت های ناگهانی صادرات 
كه برخلاف قانون توس��ط دولت صورت می گرفت و می 
گيرد از آن جمله است. با اين حال همچنان برند خزر روشن 
توانسته است به عنوان الگوی موفقی در توليد بدون كارخانه 
عمل كرده و باعث توس��عه صادرات غيرنفتی كشور شود. در 
نهايت ه��م اكنون كه بحث خروج از ركود مطرح اس��ت به نظر 
من تقويت اين مبحث ضمن اينكه باعث فعال سازی ظرفيت های 
خالی كارخانه های كشور می شود، كمك می كند تا با تامين سرمايه در 
گردش مراكز توليدی بستر لازم را فراهم می كند تا اشتغال مولد و خروج از ركود 

اقتصادی كشور سرعت بگيرد.
در پايان اين گفتگو لازم می دانم ضمن تقدير از سركار خانم عليرضائی رئيس سازمان صنعت 
و معدن و تجارت اس��تان كه سالهاست پيگيری های بنده را برای تحقق صدور پروانه توليد 
ب��دون كارخانه تحمل نموده و همراهی می كنند می خواهم كه با صدور اولين پروانه توليد 
بدون كارخانه در استان اين افتخار را برای استان در تاريخ ثبت كنند. اين حق استان است 
كه بعد از بيش از ده سال پيگيری اولين پروانه را آن هم برای شركتی كه از پانزده سال قبل 

در پی توليد بدون كارخانه بوده و اقدام نموده صادر كند.
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    مسئولیت اجتماعی
زمان��ی تصور بر اين بود كه س��ازمانها و توليد كنندگان صرفاً در 
مقابل س��هامداران و كاركنان مس��ئولند و يا اينكه می بايس��ت 
بهترين محصول مصرف��ی را با قيمت پايين تر و كيفيت بالاتر به 
دست مش��تری برسانند غافل از اينكه محصول چه آثار و عواقب 
ثانوی داش��ته باشد. رقابت ش��ديد، افزايش جمعيت و كميابی 
منابع، آلودگی محيط باعث به وجود آمدن رويكرد های نوين به 
سازمان و مديريت شد كه تعهد و مسئوليت اجتماعی نيز نتيجة 
آن تحولات بود. در واقع ش��ايد بتوان گفت كه مطرح شدن اين 

مسئوليت پاسخی بود به نيازها و چالشهای محيطی.
»گراهام« و »كترا« معتقدن��د حمايت از محيط خارجی 
اختياری نبوده بلكه يك بخ��ش مهم از فرايند 
كس��ب و كار به حساب می آيد. مسئوليت 
اجتماعی، شركت به طور همه جانبه 
ب��ه مش��تری نگريس��ته و حت��ی 
مش��كلات زيس��ت محيطی يا 
رفاه بلن��د مدت او را نيز در نظر 
می گيرد. استوارت و سالمون، 
مسئوليت اجتماعی را چنين 
تعريف می كنند : شيوه ای از 
مديريت كه طبق آن سازمانها 
فعاليتهايی را انجام می دهند 
كه اثر مثبتی بر جامعه و ترفيع 

كالاهای عمومی داشته باشد.
در واقع نگرش اس��توارت و سالمون 
بر اين مبنا بود ك��ه خواهان حذف آثار 
منفی سازمان بر جامعه هستند و سعی بر آن 
داشتند بتوانند تغيير نگرش و رفتار مصرف كنندگان 
را در پی داشته باش��ند. برخی صاحبنظران پا را فراتر گذاشته و 
سازمانها را متعهد به ارتقای رفاه جامعه دانسته اند سرتو و گريف، 
از اين دسته اند. كنت هاتن و ماری هاتن معتقدند بی توجهی بنگاه 
به ذينفعهای خارجی س��بب بروز مشكلاتی برای مصرف كننده 

كالای آن بنگاه می شود.
در ضم��ن اصول اخلاقی در كس��ب و كار نيز حك��م می كند كه 
ش��ركتها مطلع باشند كه فعاليتهايشان چگونه منافع ديگران را 
تحت تاثير قرار می دهد. اينكه مسئوليت اجتماعی صرفاً مسايل 
محيطی را در بر می گيرد س��اده انگاری اس��ت چرا كه اين تعهد 
تاثير بس��زايی روی آميخته های بازاريابی داشته و موجب جرح 
و تعديل آنها می ش��ود. باوی و سيل ابزارهای لازم قابل استفاده 
در مسئوليت اجتماعی را بسته بندی، تبليغات، فروش شخصی 
و خدمات می داند كه بازارياب بايد با توجه به عامل بالقوه سود و 

بازاریابی سبز 
راهی به سوی رقابت پایدار 

شايد كس��ی تصور نمی كرد كه روزی بازاريابی علاوه بر س��ودآوری و فروش، نگران سلامت 
مصرف كننده نيز باش��د. اما پويايی و رقابت ش��ديد و افزايش نگرانی نسبت به محيط زيست 
و همچنين مقررات دولتی و افزايش آگاهی مصرف كنندگان، ش��ركتها را بر آن داشت كه در 
سلامت جس��مانی و روانی و پاكيزگی محيط مصرف كنندگان نيز تأمل كنند. به هر حال به 
مرور زمان مفاهيمی نظير بازاريابی سبز، بازاريابی محيطی و اجتماعی برای عمل به مسئوليت 
اجتماعی بنگاهها وارد ادبيات بازاريابی شد. در اين نوشتار سعی بر اين است كه ابتدا مسئوليت 
اجتماعی توصيف ش��ده و رابطه آن با بازاريابی سبز بيان شود. سپس با رويكردی دقيق تر به 
محيط زيس��ت، بازاريابی سبز و دلايل سبز بودن و سطوح بازاريابی سبز و سير تكاملی آن كه 
شامل س��ه عصر بازاريابی سبز اكولوژيك، عصر محيطی و عصر پايدار است مورد مطالعه قرار 
گرفته و ويژگيهای هر عصر ذكر گرديده است. در انتها برای پياده سازی رويكرد بازاريابی سبز 

اقدامات و استراتژی های لازم ارائه شده است. 
اين روزها چنين به نظر می رس��د كه هر محصولی علت اجتماعی خاصی دارد. در حال حاضر 
بازاريابی براس��اس ملاحظات اجتماعی و محيطی يكی از مهمترين   فعاليتهای شركتها شده 
است. از نخستين سالهای دهه 80 بازاريابی بر اساس ملاحظات اجتماعی و محيطی شهرت 

زيادی يافته است.
 يكی از حيطه ه��ای بازرگانی كه در مس��ائل محيطی بحث زي��ادی را در مطبوعات به خود 

اختصاص داده بازاريابی س��بز اس��ت. به نظر می رس��د تمامی مصرف كنندگان چه 
 فردی و چه صنعتی در مورد محيط زيس��ت آگاهتر و علاقمندتر ش��ده اند. 

در مطالعه ای كه در سال 1992 در 16 كشور توسط »اتمن« انجام گرفت 
بي��ش از 50 درصد مصرف كنندگان در هر كش��ور بيان كردند كه 

نسبت به محيط زيست علاقه مند و دلواپس شده اند. همچنين 
در مطالعه ای كه در س��ال 1994 در استراليا انجام شد، نتايج 
نشان داد كه 84درصد افراد معتقد بودند كه در برابر محيط 
مس��ئولند. اين افراد بيان كردند كه رفتارشان را كه شامل 
رفتار خريد است به خاطر مسائل محيطی اصلاح كرده اند .

بازاريابی س��بز كه آن را بازاريابی پايدار نيز ناميده اند يك 
روند جالب اس��ت كه امروزه در كشورهای در حال توسعه 
خرده فروشان نيز آن را شروع كرده اند. كاتب و هلسن بيان 

می كنند كه بازاريابی سبز برنامه های دولت را تقويت می كند. 
»باوی« و »سيل« بر اين باورند كه ارزشهای اجتماعی همانند 

ديگر عناصر محيط بازاريابی طی زم��ان تغيير می كنند. پس به 
منظور حصول اطمينان از موفقيت، بازاريابان و محصولاتشان بايد 

همراه و هماهنگ با جامعه تغيير يابند. 
در س��ال 1989 در مطالعه ای كه در آمريكا انجام گرفته اس��ت نتايج حاكی از 

آن اس��ت كه 49درصد پاسخ دهندگان به خاطر مسائل محيطی خريدشان را تغيير داده اند. 
همچنين مطالعات اداره آمار اس��تراليا روی 16 هزار نفر نش��ان می دهد كه 75درصد از افراد 
نسبت به مس��ائل محيطی دلواپسند. مسئله حفظ محيط زيست باعث شده است كه مصرف 
كنندگان درباره محصولاتی كه می خرند بازانديشی كنند. امروزه بسياری از مصرف كنندگان 
اين آمادگی را دارند كه برای حمايت واقعی از محيط زيست برای محصولاتی كه استانداردهای 

محيطی را رعايت می كنند مبلغ بيشتری پرداخت كنند.
آمار و ارقام و مطالب فوق حاكی از آن اس��ت كه مسائل محيطی و حفظ محيط زيست يكی از 
مهمترين معيارهايی اس��ت كه مصرف كنندگان هنگام خريد آن را مدنظر قرار می دهند. در 
نتيجه اين مسائل باعث شده است كه مسائل محيطی وارد مفاهيم بازاريابی  گردند و رويكردی 
به نام بازاريابی س��بز پديدار ش��ود. به خاطر اينكه بازاريابی سبز زير مجموعه ای از مسئوليت 
اجتماعی اس��ت، ابتدا مسائلی در ارتباط با مسئوليت اجتماعی بيان می شود و سپس مفهوم 

بازاريابی سبز و مسائل مربوط به آن مورد بحث و بررسی قرار می گيرد.
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رفاه جامعه آميخته را تعيين كند.
مسئوليت اجتماعی روشی است كه شركتها در برابر خواسته های مشتريان محصولات مناسبی 
عرضه كرده و حتی قيمتها را طوری تعيين كنند كه هم از نظر خريدار ارزشمند بوده و هم توليد 
كننده سود معقولی ببرد. مسئوليت اجتماعی فراتر از نگرش مثبت به محيط زيست است چرا 
كه تمامی جوانب مصرف محصول  توسط مش��تريان را در نظر می گيرد. در اين رويكرد نه تنها 
محيط و اكو سيس��تم بلكه سلامت روانی و جسمانی مصرف كننده و حتی معضلاتی مثل رشد 
جمعيت را در نظر می گيرد. مسئوليت اجتماعی بازاريابی جهت  دهی صحيح به سليقه مصرفی 

جامعه است كه اين خود دورنمايی بلند مدت را می طلبد.
در مس��ئوليت اجتماعی به چهار دسته عوامل اصلی پرداخته می ش��ود كه عبارتند از: نهضت 
مصرف كننده، روابط جامعه، بازاريابی سبز و تنوع.در اين نوشتار سعی بر اين است كه بازاريابی 

سبز به عنوان يكی از ابعاد مسئوليت اجتماعی مورد بحث قرار گيرد.

    بازاریابی سبز
متأسفانه اكثر مردم معتقدند كه بازاريابی سبز منحصراً به ترفيع يا تبليغ محصولات با ويژگيهای 
محيطی اشاره دارد. كلماتی مانند: بدون فس��فات، قابل بازيافت و سازگار با لايه ازون مواردی 
هستند كه اغلب مصرف كنندگان آنها را با بازاريابی سبز مرتبط می دانند. در حالی كه اين كلمات 
فقط نشانه هايی از بازاريابی سبز هستند. به طور كلی بازاريابی سبز مفهوم بسيار وسيعتری است 
كه می تواند در كالاهای مصرفی، صنعتی و يا حتی خدمات اعمال شود. بازاريابی سبز به توسعه و 
بهبود قيمت گذاری، ترفيع و توزيع محصولاتی اطلاق می شود كه به محيط آسيب نمی رسانند.

سالمون و استوارت بازاريابی س��بز را چنين تعريف می كنند: يك استراتژی بازاريابی است كه 
از طريق ايجاد مزايای قابل تش��خيص محيطی بر اس��اس آنچه كه مشتری انتظار آن را دارد از 
محيط حمايت می كند. انجمن بازاريابی آمريكا در س��ال 1976 بازاريابی سبز را چنين تعريف 
می كند: مطالعه جنبه های مثبت و منفی بازاريابی روی آلودگی و كاهش منابع انرژی و س��اير 
منابع. ولی بايد بيان نمود كه اين تعريف جامع نيست و بايستی تعريف جامع تری را بيان كرد. 
پلونسكی بازاريابی سبز را چنين تعريف می كند: بازاريابی سبز يا محيطی شامل تمام فعاليتهايی 
است كه برای ايجاد و تس��هيل مبادلات به منظور ارضای نيازها و خواسته های بشری طراحی 
می ش��ود به طوری كه اين ارضاء نيازها و خواسته ها با حداقل اثرات مضر و مخرب روی محيط 
زيست باشند. نكته مهمی كه بايد به آن اشاره نمود اين است كه در بازاريابی سبز بايد اظهار شود 

كه كمتر به محيط زيست آسيب می رسد نه اينكه اصلًا به محيط آسيب نمی رسد. 
می توان اظهار داشت كه شركتها از طريق بازاريابی سبز يك مزيت رقابتی را در مقابل شركتهای 
غير مسئول به دست می آورند. نمونه های فراوانی از شركتهايی وجود دارند كه تلاش می كنند 
تا در مقابل محيط بيشتر مسئوليت پذير باشند تا بتوانند بهتر نيازهای مصرف كنندگان را ارضا 
كنند. مثلًا توليد كنندگان تيونا، تكنيك های ماهيگيری را اصلاح كردند چرا كه دلواپسی مردم 
نسبت به تورهای ماهيگيری و در نتيجه مرگ دلفين ها بالا رفته بود. در بازاريابی سبز، مفاهيم 

سبز ديگری وجود دارد از جمله:
مصرف كنندگان سبز: مصرف كنندگان سبز افرادی هستند كه خيلی در مورد محيط طبيعی 
نگرانند و خريد و رفتارهای مصرفی شان را به منظور حمايت از محيط از طريق خريد محصولاتی 

كه از نظر محيطی سالم اند اصلاح می كنند.
توليد سبز: توليد با اس��تفاده از فناوريهايی كه آلودگی را محدود و يا حذف می كنند و يا اثرات 

محيطی سودمندی دارند.
حسابداری سبز: رويه های حسابداری كه سعی می كنند ارزش پولی برای سرمايه های اكولوژيك 

و صدماتی كه به جنگلها وارد می شود را در نظر  گيرند .
به طور كلی می توان گفت سبز واژه ای است كه در بازاريابی ريشه در مباحث اكولوژيك و محيط 
دارد و سازمانها يا افراد زمانی كه می خواهند راجع به فشارهای محيطی يا اكولوژيكی صحبت 

كنند آن را به كار می برند.

    دلایل سبز بودن
نتيجه تحقيقات نشان داده است كه فعاليتهای محيطی بندرت با معيارهای ارزيابی سازمانی 
همخوانی دارند. به علاوه بسياری از شركتها از مقياسهای سنتی از قبيل: سود، نرخ بازده سرمايه 
گذاری، س��هم بازار و غيره برای ارزيابی خودشان نسبت به مسائل محيطی استفاده می كنند. 
تعداد كمی از ش��ركتها دريافته اند كه سبز بودن مزيتهای اس��تراتژيك به آنها می دهد. موضع 
سازی مناسب زمانی ش��روع می شود كه شركت آنچه را كه عرضه می كند نسبت به شركتهای 

رقيب تفاوت واقعی داشته باشند و بدين وسيله برای مشتريان ارزش آفرينی می كند .
لذا با توجه به اينكه مس��ائل محيطی و اجتماعی امروزه برای مش��تريان اهميت بالايی دارند، 
رعايت مسائل زيس��ت محيطی در فعاليتهای بازاريابی باعث ايجاد مزيت رقابتی برای شركت 

خواهد شد و از اين طريق ش��ركت می تواند به ايجاد يك 
پايگاه خوب در بازار دس��ت يابد. دليل اصلی سبز بودن به 
اقتصاد بر می گردد. اقتصاد مطالعه اين اس��ت كه چگونه 
افراد با توجه به منابع محدود س��عی دارند خواس��ته های 
نامحدود را ارضا كنند. وقتی كه ادبيات بازاريابی بررس��ی 
می ش��ود چندين دليل برای افزايش فعاليتهای بازاريابی 
سبز توسط شركتهای بسياری ذكر شده كه در اينجا سعی 

بر اين است تعدادی از آنها بيان شود. 
سبز بودن می تواند در نتيجه فشارهای درونی و يا بيرونی 
رخ دهد . از جمله فش��ارهای بيرونی كه باعث سبز بودن 

می شوند می توان موارد زير را نام برد:
1- ارضای تقاضای مصرف كنندگان: امروزه ش��ركتها و 
س��ازمانها مجبورند به خاطر ارضای نيازهای مشتريان و 
عمل به مس��ئوليت اجتماعی و حمايت از حقوق مصرف 
كنندگان، مس��ائل مربوط به حفظ محيط زيس��ت را در 
فعاليتهای خود جای دهند. مثلا مك دو نالد نمونه بارزی 
اس��ت كه به خاطر حمايت از حقوق مص��رف كنندگان و 
ارضای تقاضای آنها تركيب بسته بندی های خود را عوض 

كرده است. 
2-  واكنش نسبت به اقدامات رقبا: هنگامی كه يك شركت 
در تولي��د محصولاتش ملاحظات زيس��ت محيطی را مد 
نظر قرار می دهد، شركتهای ديگر بايستی استراتژی های 
خود را در توليد محصولاتش��ان تغيير دهند و تدابيری را 
در راس��تای سبز شدن اتخاذ كنند زيرا در غير اين صورت 

سهم بازارشان را از دست خواهند داد. 
 3- دخالت روزافزون دولت: در كشورهای مختلف دولتها 
برای حفظ محيط زيست سالم از راههای مختلف استفاده 
می كنند. مثلًا در آمريكا سازمان محيط زيست قوانينی را 

در راستای حفظ محيط زيست تدوين كرده .
4-  افزايش آلودگی محيط زيست: با توجه به آلوده تر شدن 
محيط زيست، شركتها بايستی برای جلوگيری از اين امر 
در راستای نهضت سبز و بازاريابی سبز گام بردارند. آلودگی 
محيط زيس��ت باعث شده است كه فشارهای اجتماعی از 
جانب مصرف كنندگان، خط مشی های دولت و شركتها را 
به سوی سبز شدن تغيير جهت دهند. از جمله شركتهايی 
ك��ه به علت فش��ارهای اجتماع��ی تغييرات��ی را در خط 
مشی  هايش ايجاد كرده شركت اكسون )بزرگترين شركت 
خطوط انتقال نفت( است. اين ش��ركت در اثر فشارهای 
اجتماعی تغييراتی در خط مش��ی های خود ايجاد كرد و 
يك مؤسسه حمايت از محيط زيست و دو پارک محلی در 

كامرون ساخت. 
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عوامل درونی زيادی وجود دارند كه بر شركتها فشار می آورند تا فعاليتهای سبز را به اجرا بگذارند 
كه به برخی از آنها اشاره می شود.

اولين دليل و يا به عبارت ديگر مهم ترين دليل، عامل هزينه اس��ت. بدين معنی كه سبز بودن 
می تواند به كارايی بيشتر منافع و صرفه جويی های مالی منجر شود. يعنی اينكه از ورودی كمتری 

استفاده می شود و بنابراين زباله كمتر خواهد بود و آلودگی كاهش خواهد يافت .
دومين عامل درونی، فلسفه ش��ركت است. زمانی كه شركتها به اهداف محيطی همانند ديگر 
اهداف شركت اهميت می دهند و مسائل محيطی را در فلسفه شركت می گنجانند، بحث سبز 
بودن با اس��تراتژی های شركت گره می خورد و س��پس آن را با فعاليتهای تاكتيكی اش در هم 

می آميزد.
س��ومين عامل درونی، ايجاد موضع رقابتی در بازار است. شركتهايی كه مسائل محيطی را در 
فرايندهای بازاريابی و توليد محصول در نظر دارند نسبت به رقبا موضع رقابتی برای خود ايجاد 
می كنند. پس می توان گفت رعايت اصول بازاريابی سبز باعث می شود كه مصرف كنندگان ديد 
بهتری نسبت به شركت داشته باشند. »كن پيتی« بيان می كند كه مباحث زيست محيطی به 
ايجاد رويكرد جديدی منجرش��ده و اين رويكرد را موضع سازی اكولوژيك می نامد. طبق اين 
رويكرد شركتها بايستی برای موضع سازی محصولاتشان بر مباحث زيست محيطی تاكيد كنند.

    سطوح بازاریابی سبز
مديران ممكن است از خود بپرسند كه چگونه می توان به اهداف مصرف كنندگان و اهداف سازمانی 
دست يافت در حالی كه نس��بت به محيط زيست هم مسئول باشند. در بازاريابی سبز مباحث 
محيطی جزو استراتژی های برتر شركت به حساب می آيند و نيازمند اقدامات استراتژيكی بسياری 
هستند. »منون« در سال 1997 بيان كرد كه اقدامات بازاريابی سبز در سه سطح در شركت انجام 
 می گيرند. اين سطوح عبارتند از: سطح استراتژيك � سطح شبه استراتژيك � سطح تاكتيكی. 
در سطح استراتژيك تغييرات اساسی در فلسفه شركت انجام می گيرد. سبز بودن استراتژيك 
اغلب نيازمند تغيير در ذهنيت و رفتار و تاكتيك های ش��ركت اس��ت. س��بز بودن در س��طح 
شبه اس��تراتژيك باعث انجام تغييراتی در رويه های ش��ركت می شود. در سبز بودن تاكتيكی 
 در فعاليته��ای عمليات��ی تغييراتی ص��ورت می گيرد. مانن��د تغيير در ترفيع��ات و تبليِغات.

اين سه سطح به منظور شناس��ايی ميزان تغييری كه شركت بايس��تی انجام دهد، می توانند 
مورد اس��تفاده قرار گيرند و ممكن است ميزان تعهد نس��بت به فعاليتهای محيطی مختلف را 

نشان دهند.
 فعاليتهای اس��تراتژيك محيطی نيازمند س��رمايه گذاری مالی بلند مدت در بخشی است كه 

شركت در آن فعاليت می كند. 
در صورت اجرای مؤثر س��بز بودن اس��تراتژيك بندرت احتمال دارد كه به طور ظاهری به آن 
نگريسته شود. در سطوح مختلف س��بز بودن بايد مشخص شود كه دقيقاً چه فعاليتهايی بايد 
انجام گيرد. سبز بودن استراتژيك ممكن در يك ناحيه به طور مؤثر بر ديگران نفوذ كنند و اين 
احتمال هم وجود دارد كه در نواحی ديگری چنين توانی را نداشته باشد. بنابراين، اگر چه سبز 
بودن استراتژيك از نظر استراتژيك لازم نيست در تمامی فعاليتهای بازاريابی گنجانيده شود، 

ولی در بخش توليد، يك مبحث استراتژيك است.

    عصرهای بازاریابی سبز
بازاريابی س��بز از بدو پيدايش تاكنون در مسير تكاملی خود مراحل متفاوتی را طی كرده است 
كه هر عصر دارای ويژگيهای خاصی بوده و معمولاً بنا به شرايط و نيازهای محيطی تغيير كرده 
و وارد عصر جديدی شده است. بازاريابی سبز تاكنون سه عصر را طی كرده است كه عبارتند از:

عصر اول: بازاريابی سبز اكولوژيكی: اين عصر از نظر تاريخی سالهای دهه 60 و اوايل دهه 70 را 
در بر می گيرد. ويژگيهای عصر اول چنين بود كه روی مشكلات محيطی خارجی مانند آلودگی 
هوا و... تمركز كرده بود. همچنين صنايعی مانند خودروس��ازی، نفت و كشاورزی � شيميايی 
بيشتر مورد بحث بود. در اين مرحله بود كه ارزشهای محيطی و اجتماعی وارد كسب و كار شد. 
رويكرد حل مشكل معمولاً يك راه حل پايانی بود هر چند كه خود راه حل ممكن بود به افزايش 
هزينه منجر گردد. مثلًا بهينه س��ازی سوخت در خودرو توس��ط قوانين الزامی شد در نتيجه 

قيمت خودروها نيز افزايش يافت.
عصر دوم: بازاريابی سبز محيطی: اين مرحله از اواخر دهة 80 آغاز گرديد و مفاهيمی نوين مانند 
فناوری پاک، پايداری، مصرف كننده سبز و مزيت رقابتی پديدار شدند. به عنوان مثال فناوری 
پاک ش��امل طراحی مبتكرانه محصولات جديد و سيستم توليدی بود به طوری كه ضايعات و 
آلودگی در مرحله طراحی حذف گردند . مصرف كنندگان س��بز در اين عصر كسانی بودند كه 

نمی خواستند كالايی مصرف كنند كه :

- سلامتی مصرف كنندگان يا ديگران را به خطر اندازد
� هنگام توليد، اس��تفاده يا تجزيه آن به محيط خسارت وارد 

شود
-  ضايع��ات غير ضروری زي��ادی از طريق بس��ته بندی وارد 

محيط كند؛
� برای حيوانات مضر باشد؛

� تاثير منفی روی ساير كشورها داشته باشد.
از طريق مزيت رقابتی نيز شركت می توانست در موضع بهتری 
فعاليت كند. اگر تعداد زيادی مص��رف كننده نگران محيط 
بودند شركتها می توانستند با س��ازگاری محصولات خود با 
محيط از ديگر ش��ركتها متمايز ش��وند. بنابراين اين رويكرد 
يك رابطة برد � برد بود كه باعث می شد هم مصرف كننده به 
رفاه و نياز خود برسد و هم شركت از طريق فعاليتهای مناسب 

ضايعات و در نتيجه هزينه های خود را كاهش دهد.
تفاوت بارز بين عصر اول و دوم در اين بود كه عصر اول معمولاً 
روی صنايعی متمركز می شد كه تاثير مستقيم روی محيط 
داش��تند. اما بازاريابی محيطی تمامی روش��های توليدی و 
خدماتی را نيز شامل می ش��ود از جمله توريسم و... براساس 
بازاريابی محيطی، كسب و كارها فقط يك زنجيرة ارزش كه 
داده ها را به س��تاده های بازار تبديل می كنند نيس��تند بلكه 
سيستمی با ستاده های غير بازاری مانند ضايعات و آلودگی 

هستند .
بدين معنی كه عصر نگرش كل گرايی و سيستمی را تقويت 
می كرد كه به تقويت نگرشهای جهانی نسبت به محيط منجر 
ش��ده اس��ت. مانند توجهات خاص به لايه ازون، گرم شدن 

كره زمين.
به سوی عصر سوم: بازاريابی سبز پايدار: همزمان با تقاضاهای 
فراوان مردم و بالارفتن انتظارات آنها و س��ختگيری دولتها، 
ديگر عصر دوم قادر به پاسخگويی نبود. مباحثی مثل توسعه 
پاي��دار در حيطه اقتصاد تاثير بس��زايی روی عل��م بازاريابی 
گذاشت و عصر سوم را به سوی بازاريابی سبز پايدار پيش برد.

چالش��های بارز اين عصر عبارت است از: آينده نگری، عدالت 
و برابری و تأكيد بر نيازها. آينده نگری معتقد است بازاريابی 
سعی دارد به رضايت مش��تريان و سودآوری سرمايه گذاران 
منجر باش��د. همچنين دو عصر قبلی بازارياب��ی فقط بر نياز 
مصرف كنن��دگان كنونی تأكيد داش��تند در حالی كه طبق 
رويكرد بازاريابی س��بز پايدار بايد نياز نس��لهای بعدی را نيز 
ملاحظه كرد، بنابراين، اگر سيس��تم تولي��د و مصرف امروز 
ناپايدار باش��د قدرت انتخاب نس��ل بع��د از او گرفته خواهد 
ش��د. عدالت و برابری نيز تأكيد دارد كه هزينه ها و منافع در 

كشورهای توسعه يافته يكسان نيست. 
مثلًا درآمد واقعی جمعيت كشورهای توسعه يافته هفت برابر 
درآمد افراد در كشورهای كمتر توسعه يافته است. كشورهای 
توس��عه يافته كمتر از 20درصد جمعيت جهان را دارند ولی 
بيش از نيمی از برق جهان را مصرف و 50درصد دی اكس��يد 
كربن را وارد جو می كنند. عنصر مهم ديگر تأكيد بر نيازهاست. 
اگر چه هدف بازاريابی تأمين خواس��ته ها و نيازهاست اكثر 
تلاشهای بازاريابی معاصر تأكيد بر خواسته های افراد است نه 
نيازها. همان طوری كه دارنينگ در سال 1992 در تحقيقات 
خود نشان داد 80درصد جمعيت دنيا درآمد مناسبی ندارند 
و بيش��تر هزينه های مصرفی ش��ان صرف تأمي��ن نيازهای 
اوليه شان می ش��ود بنابراين بازاريابی پايدار بايد تأكيدش بر 

نيازها باشد نه خواسته ها.
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    استراتژی های بازاریابی سبز
هنگام به كارگيری بازاريابی سبز بسياری از افراد تمايل دارند كه به طوركلی بر 
فعاليتهای انفرادی خاصی از جمله ترفيع ويژگيهای محصول س��بز يا طراحی 
محصولات��ی كه از نظر اكولوژي��ك كمتر مضرند تمركز يابن��د. تعداد كمی از 
شركتها در مميزی بازاريابی به درستی ذهنيت اكولوژيك را در برنامه های خود 
گنجانده اند. اين امر باعث شده كه ارزيابی موفقيت كلی برنامه های محيطی  از 
نظر مالی مشكل شود، زيرا فعاليتهای سبز به يك يا دو بخش وظيفه ای محدود 
ش��ده است و تمام بخشهای ش��ركت يا فلسفه ش��ركت آن را در بر نمی گيرد.

در حال حاضر بازاريابی س��بز در بردارنده مباحث گس��ترده ای است، از جمله 
قيمت گذاری، طراحی، موضع س��ازی، ت��داركات، بازاريابی ضايعات، ترفيع و 
ائتلافهای سبز. در اين قسمت اقدامات مرتبط با عوامل هفتگانه فوق با توجه به 

مفهوم بازاريابی سبز تشريح خواهد شد.
1-  طراحی س�بز/ توسعه محصولات جدید: اش��لی در سال 1993 بيان 
نمود كه 70درصد محصولات طراحی ش��ده و فراينده��ای توليدی مرتبط از 
نظر محيطی مضرند. بنابراين، ش��ركتها در مراحل اوليه توس��عه محصولات 
جديد بايس��تی ملاحظات محيطی را در نظر بگيرند. س��پس آنها می توانند از 
تحليل چرخه زندگی به منظ��ور ارزيابی اثرات اكولوژيك محصولات برای هر 
مرحله از توليد استفاده كنند. اين تحليلها به آنها كمك خواهد كرد تا روشهای 
جايگزين طراحی يا توليد كالاها را شناسايی كنند و نهايتاً صنايع جديد و روز 
آمد و بازارهايی كه هزينه های توليد در آنها در حال كاهش است را ايجاد كنند .

طراحی سبز از برنامه ريزی شروع می شود و تمام مواد و انتخاب مواد، ساختار 
توليد، عملكرد روند توليد، بسته بندی، روش حمل و نقل و چگونگی استفاده از 
محصول را در بر می گيرد. در طراحی سبز بايستی اصول زير مد نظر قرار گيرد:

_ طراحی جديد بر مبنای آينده نگری؛
_ طراحی بر مبنای سلامت و ايمنی؛ 
_ طراحی بر مبنای جداسازی آسان؛

_ طراحی بر مبنای سهولت بازيافت و پايين بودن آلودگی و استفاده از حداقل 
انرژی؛ 

_ طراحی بر مبنای استفاده هر چه كمتر از مواد و اجزاء تشكيل دهنده كالا؛
_ طراحی بر مبنای كاربرد ساده.

2- موضع س�ازی سبز: موضع سازی سبز مس��ئله ای است كه در بدو ايجاد 
س��ازمان بايستی به آن توجه ش��ود. در واقع بازاريابان سبز با اثبات اينكه همه 
فعاليتها و رفتارهای ش��ان به طور كامل مسائل و مباحث محيطی را در فرايند 
تصميم گيری لحاظ كرده اند، سبز بودن استراتژيك را ثابت كرده اند. پلونسكی و 
رزنبرگر چنين اظهار می دارند كه معيارهای محيطی بايستی همانند معيارهای 

مالی در فرايند موضع سازی مورد توجه قرار گيرند.
3-  قیمت گذاری س�بز: در بازاريابی س��بز قيمتها بايستی نشان دهنده و يا 
حداقل تقريبی از هزينه واقعی اش باش��د. يعنی نه تنها هزينه های مس��تقيم 
توليد بلكه همچنين هزينه های محيطی نيز بايد در نظر گرفته ش��وند. اغلب 
پول پرداختی بابت كالاهای سبز بيشتر است ولی هزينه آنها در دراز مدت كمتر 
است. بنابراين مصرف كنندگان بايستی اين بينش را داشته باشند كه در انتخاب 
محصولات مصرفی شان كليه هزينه های جانبی از جمله هزينه آلودگی محيط 

زيست را در نظر بگيرند.
4- تدارکات سبز: يكی از اهداف اساسی تداركات هزينه های محيطی است. 
پيش��رفتهای پيچيده ای در توزيع در بخش تداركات صورت گرفته است. اين 
نوآوری برای اولين بار در س��ال 1990 توس��ط آلمانی ها پديدار شد. تداركات 
برگشتی منسجم نيازمند تعهد شركتی گسترده براساس تمركز استراتژيك 
همانند منابع انسانی و مالی اس��ت . گيونتينی و آندل در سال 1995 بحثی را 
تحت عنوان شش آر ) 6R  ( برای ش��ركتها مطرح كردند كه طبق آن شركتها 
می توانن��د هنگام ايجاد اس��تراتژی های تداركات برگش��تی و فرايندها از آن 

استفاده كنند. 
بنابراي��ن، می توان نتيجه گرفت كه تداركات س��بز يك فعاليت اس��تراتژيك 
منسجم و پيچيده اس��ت كه فرصتهای منحصر به فردی را پيش روی شركتها 
قرار می دهد. در صورتی كه شركتها توانايی و يا انگيزه تداركات سبز را نداشته 

باشند ممكن است به بازاريابی ضايعات تن دهند.

5-  بازاریاب�ی ضایعات: اگر چ��ه بازاريابی ضايع��ات ارتباط تنگاتنگی 
با تداركات برگش��تی دارد ولی با آن تفاوت دارد. ش��ركتها ممكن اس��ت 
محصولات��ی توليد كنند ك��ه نتوانند مج��دداً به پردازش آنه��ا بپردازند. 
پلونس��كی و رزنبرگر بر اين عقيده اند ك��ه اين ديد بايد تغيي��ر يابد، زيرا 
ضايعات، محصول فعاليتهای شركت است و مانند ديگر محصولات ساخته 
ش��ده می تواند ارزش افزوده ايجاد كند. بازاريابی ضايعات به خاطر اينكه 
چنين فرض می كند زباله ها وجود دارند و بايد به طور كاراتری با آنها برخورد 
شود، برای سبز بودن اس��تراتژيك ضروری نيست. پس می توان گفت كه 

بازاريابی ضايعات يك راه حل پايانی نيست.
6-  ترفیع سبز: اطلاع رسانی اطلاعات محيطی حساس رويكرد مناسبی 
است كه بايس��تی در فعاليتهای ترفيعی بر آن متمركز ش��ده اما نيازمند 
اين اس��ت كه تغيي��رات واقعی در فعاليته��ا انجام گيرد. پلونس��كی بيان 
می كند كه شركت قبل از شروع تبليغات محيطی بايستی بداند كه از ديد 
مشتريان كدام دسته از اطلاعات محيطی مهم اند و بايستی به اطلاع شان 
رسانيده شود. آژانس حفاظت از محيط زيس��ت )EPA( پيشنهاد كرده 
اس��ت كه چنين اطلاعاتی لازم اس��ت به مصرف كنن��دگان آموزش داده 
ش��ود و اين توانايی را در آنها ايجاد كند كه تصميمات مؤثرتری نسبت به 
 استفاده صرف از شستن سبز )استفاده كمتر از مواد شوينده( اتخاذ كنند.

7-  ائتلاف های سبز: يكی ديگر از عواملی كه به توسعه مفهوم بازاريابی 
سبز كمك می كند، گروههای سبز هستند. نتيجه تحقيقات نشان می دهد 
كه گروههای محيطی می توانند منبع با ارزشی در كمك به درک شركت 
از مباحث راه حلهای مناس��ب، به كارگيری تاكتيك ها و اس��تراتژی های 
مناسب به حساب آيند. در كوتاه مدت اتحاديه سبز می تواند به شركت در 
اجرای فعاليتهايش كمك كند. با وجود اين، اتحاديه سبز نمی تواند از عهده 

مشكلات بالقوه از جمله اهداف مختلف درآيد.

    نتیجه  گیری
می توان گفت كه راه برگشتی به سمت توليد محصولات مخرب برای محيط 
زيس��ت وجود ندارد و رفته رفته فش��ارهای دولتی، رقابتی و تغيير نگرش 
مشتريان، ش��ركتها را ملزم به پيروی و به كارگيری رويكرد بازاريابی سبز 
می كند. شركتها بايد با مهندسی مجدد در فرآيندهای توليدی و طراحی 
كالا و خدمات جايگاه خود را در موقعيت رقابتی تحكيم بخش��ند، در غير 
اين صورت از قطار س��بز باز خواهند ماند. می توان گفت رويكرد بازاريابی 
س��بز فقط بر ارضا كردن نيازهای مشتری تمركز نمی كند. بلكه طبق اين 
رويكرد نيازهای مشتريان بايد به شيوه ای برآورده شود كه برای جامعه به 
عنوان يك كل نيز سودمند باشد.اصول مختلفی برای ايجاد مزيت رقابتی 
و رفتن به سوی سبز شدن وجود دارد كه در بردارنده فرصتهای زير است. 
اولاً: س��بز بودن فرايند توليد اغلب به اين منجر می شود كه كارايی منابع 
بهبود يابد، بنابراين باعث كاهش هزينه در ساختار شركت می شود و موضع 
رقابتی شركت را نسبت به رقبا بهبود می بخشد. ثانياً: سبز بودن فعاليتهای 
بازاريابی، شركت را قادر می س��ازد كه از طريق ارائه محصولات جديد در 
بازاره��ای جديد يا ارائه مزيتهای اضافی ب��رای محصولات جاری، خود را 
از رقبا برجس��ته تر جلوه دهد. اين امر باعث خواهد ش��د كه ارزش شركت 
برای مش��تريان افزايش يابد و وفاداری مشتری را افزايش داده و در نهايت 
سودآوری افزايش خواهد يافت. شركتها در پی نتايج كوتاه مدت هستند و 
ممكن است تعهد كمتری نسبت به لزوم فرايندهای سازمانی در راستای 
تغييرات اساسی داشته باشند. بنابراين، ممكن است تمايل كمتری نسبت 
به استقبال از رويكرد استراتژيك بازاريابی سبز داشته باشند. پس می توان 
گفت در بازاريابی س��بز قبل از آنكه نتايج مهمی حاصل ش��ود، لازمة آن، 

صرف زمان، تعهد و منابع است. 
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اگر می خواهید جزء شرکت های موفق باشید و مدیریت صحیحی 
بر بازاریابی ش�رکت خود داشته باشید می بایست به صف مدیران 
مش�تری مدار بپیوندید!  مش�تری  مداری یعنی احترام به حقوق 
مش�تریان و با در نظر گرفتن خواسته های ایشان کسب و کاری را 
شروع کردن و ادامه دادن. عده ی 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؟

برندينگ، همان ساختن هويت س��ازمان خودمان است – ميتوانم بگويم 
فرايندی است كه تشكيل ش��ده از بخش ها و تعاريف مختلف – چيزی كه 
خيلی س��اده ميتوان بيان كرد و بلا فاصله به ذهن آدم می رسد اينست كه 
برند، مساوی با هويت خود انسان ميباشد – هويت همان محصولمان است  
كه ميتواند ابعاد مختلفی داش��ته باشد،  مانند كيفيت و تثبيت موقعيت در 
ب��ازار – در مجموع از ديد يك مصرف كننده ميت��وان تعريف جامعی ارائه 
كرد: برند ش��امل احساس و  حس خود آدميس��ت و يا حسی كه آن برند به 
ما منتقل می كند؛ برند مانند يك موجود زنده اس��ت. انسان يك برند را به 
عنوان يك همنوع دوست دارد، بدان علاقمند می شود، گر چه ممكن است 
بنا بر ش��رايط خاص برای يك مدتی از آن فاصله بگي��رد، ولی دوباره با آن 

ارتباط عاطفی برقرار خواهد كرد.
      به نظر می رسد جنبه هایی که امروزه در حوزه برندسازی مطرح 
می گردد، بیش�تر جنبه نمایش�ی پیداکرده و با وجود هزینه های  
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؟
كاملا با نظر ش��ما موافق هستم. بياييد مسئله را به اين شكل بيان كنيم كه 
خيلی از سازمانها در ارائه برندشان موفق هستند ولی اساساً به امر وفاداری ای 
كه بايد بين مش��تری و برند و سازمانش��ان برقرار شود توجهی نمی كنند، 
البته اين موضوع می تواند دلايل مختلفی داش��ته باش��د اعم از عدم وجود 
نگرش درست و دانش كافی در زمينه برندينگ و نبود استراتژی صحيح برند 
سازی در سازمانها و به موازات اين امر، عدم توجه به اصل مشتری مداری؛ 
البته نبايد اين مورد را هم فراموش كنيم كه خيلی از س��ازمانها به اشتباه، 
برندين��گ را با تبليغات يكی می دانند، در حالی ك��ه  اين دو مقوله كاملا با 

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

و نگهداری مصرف کننده خواهد بود؟
قطعا خير؛ برند س��ازی همانطور كه عنوان شد يك فرايند علمی است كه 
يكی از بخشهای علم بازاريابی و تمام مسيری را كه برای معرفی محصول و 
تعيين جايگاه آن محصول، مد نظر است را در بر ميگيرد – به عنوان مثال ما 
در سازمان خودمان به مسئله تثبيت موقعيت برند خيلی اهميت ميدهيم  
و وقت��ی وارد اين مقوله پيچيده می ش��ويد خواهيد ديد ك��ه با چه دريای 
بزرگ و پر تلاطمی رو برو هس��تيد. اما از طرف ديگر شما بايد عادات فكری 
و روحی  مش��تريانتان را هم تحليل كنيد و بدانيد كه مردم چطور فكر می 
كنند و چگونه می انديشند؟  در بسياری از سازمانها هزينه های پنهانی در 
حوزه برندينگ و جذب مش��تری وجود دارد، مانند تيم های دائمی تجزيه 
و تحليل ش��رايط بازار و رقبا. مصاحبه با مشتری و ....ولی اين هزينه ها بايد 

هدفمند باشد. 

     از نظر جنابعالی، مهم ترین عامل در  حوزه برندسازی چیست؟
بگذاريد جواب اين سوال را با تجربه ای كه در سازمان خودمان داريم پاسخ 
دهم؛ در سازمان ما، جوهره اصلی در امر برندسازی » سحر خيز«  صداقت و 
استمرار كيفيت محصولاتمان است، ما هيچ زمان ادعا نكرده ايم كه محصول 
ما يا بهتر بگويم زعفران ما عالی است، چون شايد در شرايط متفاوت ديگری 
كشتهای مرغوب تر و توليد كنندگان بهتری وجود داشته باشند.  سحرخيز 
هميشه يك ادعا داشته است و آن اين است “مشتری ما هر زمان كه مراجعه 
كند، كيفيت محصولات ما نسبت به گذش��ته سير صعودی را طی كرده و 
فرقی نكرده است "هميشه در طی اين 80 سال، سطح اطمينانی از كيفيت  
را برای مشتری هايمان تضمين كرده ايم”. ما به خاطر ساختار فعاليتمان و 
ارتباط با بخش زيادی از توريست ها و افرادی كه در اين شهر زندگی ميكنند، 
اعتقادمان بر اين است كه مردم جزء به جزء همه چيز را می فهمند و ما هيچ 
وقت سعی نكرده ايم كه مشتری ها يمان را موجودی منفعل تصور كنيم؛ در 
سيستم ما مشتری بهترين قضاوت كننده هستند، هيچ وقت سعی نكرده 
ايم الزامات قانونی مانند علامت استاندارد، پروانه ساخت و ...باعث وزن دهی 
به كفه برند ما ش��ود و اين موارد فقط به عنوان الزامات قانونی ای كه لازمه 
فعاليت هر توليد كننده می باشد، در كنار برند سحرخيز استفاده ميشود و ما 
هميشه به اين مطلب اذعان داشته ايم كه "اصل برند ما، تضمين كننده همه 
چيز ما بوده است" و اين يك رابطه دو طرفه بين سازمان و مشتری می باشد. 
سحرخيز هميشه تلاش خود را به ارتباط مستقيم با مشتری  متمركز كرده 
وايجاد يك احس��اس خوب برای مش��تری را در اولويت ميداند- خيلی از 
سازمان ها  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 يكايك اين مشتری ها هزينه كرده ايم، مطمئناً شما 
به ندرت تبليغاتی از برند سحرخيز را ديده ايد، اين امر ناشی از اين موضوع 
است كه ما معتقد هس��تيم "توصيه مثبت مشتری بهترين تبليغ و توصيه 

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

روی برند و رفتار مشتری سازمان تاثیرگذار خواهد بود؟
اين سوال را از نظر يكی از اساتيد به نام حوزه برند و برند سازی جواب خواهم 
داد، مدير عامل سازمان بهترين راهنما و مسوول ترين فرد سازمان در حوزه 
برندينگ می باش��د و البته بايد بتواند اين حس را تماماً و به طور صحيح به 
سطوح پايين تر س��ازمان منتقل نمايد. مدير سازمان كسی است كه تمام 
بازخورد بازار به او می رس��د، تمام بازخورد توليد ر ا ميش��نود و در مسائل 

اجتماعی و بازار به نوعی نقش برند سازمان را بازی می كند. 
- آيا در سازمانتان فرايند ايده پروری را اجرا ميكنيد؟

در س��ازمان ما ايده پروری و توجه به آن اهميت بس��زايی دارد و ما به طور 
دوره ای، تش��كيل اتاقهای فكر را در دستور كار سازمان قرار داده ايم. حتی 
درباره انتخاب رنگ و مش��خصات فيزيكی محص��ولات و ... نيز از اتاق فكر 

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

چقدر مطلوب میدانید؟
به هرحال بايد يك منطقی پش��ت امر هزينه كردن باش��د يا به نوعی يك 
هدفی از هزينه كردن داش��ته باش��يم.بايد در چارچوبی عمل كنيم كه با 

برنامه ريزی همراه باش��د  ما تلاش كرده ايم تا با فكر، مسيرمان 
را انتخاب كنيم و در صنعت غ��ذا جز معدود ترين ترين 

شركتها هستيم كه سند چشم انداز سازمان و حتی 
اس��تراتژی های ميان مدتمان را توسط يك تيم 

مجرب دانشگاهی و صاحب نظر در اين حوزه 
تدوين كرده ايم و هزينه ای زيادی را به اين 

موضوع اختصاص داده ايم.
    رفتار یا به نوعی واکنش های مصرف 
کنندگانتان را چقدر در سیاس�تهای 

کلی سازمانتان اثر می دهید؟
بگذاريد يك خاطره برايت��ان تعريف كنم، 

ما در يك بازه زمانی، بس��ته بندی محصول 
نباتمان را تغيير و در بازار ارائه داديم، بعد از چند 

روز گزارشی از يكی از فروشگاهای سطح شهر به 
دست بنده رس��يد، مبنی بر اينكه مراجعه كننده ای 

در هن��گام خريد اين مطلب را به زب��ان آورده كه من برای 
مصرف محصول داخل جعبه، نميخواهم بسته بندی آن را پاره كنم 

و ... بلافاصله اتاق فكری تشكيل داديم و به فاصله سه روز از دريافت گزارش، 
بسته بندی جديدی را برای محصول فوق با افزودن يك راه پرفراژ برای باز 

كردن بسته طراحی و به بازار عرضه كرديم
     ازنظ�ر ش�ما بزرگ تری�ن ضعف برنده�ای ایران�ی در رقابت با 

کشورهای اروپایی در چیست؟
حوزه ماركتينگ در كش��ور هميش��ه دچار بحران بوده اس��ت؛ به نظر بنده 
چند عامل تاثيرگذار وجود دارد كه باعث ضعف برندهای ايرانی در قياس با 
برندهای مطرح در جهان شده است مانند 1- ساختار غلط شراكت و همكاری 
و اصولاً ضعف دركار گروهی و ... – سرمايه گذاری های غلط – زيرساخت های 
اشتباه موجود در قانون تجارت كشور – حضور مافيا در حوزه تجارت و اقتصاد 
و عدم واكنش مثبت نسبت به برندهای موفق توسط دولت؛ البته به موازات 
اينها موارد ديگری هم وجود دارد مانند اينكه ما امر برند س��ازی را خوب بلد 
نيستيم ، آن را به درستی تجربه نكرده ايم و اين ها همه ناشی از ضعف تمرين  
برند سازی در كشور، جوان بودن اساتيد ما در اين حوزه و ... می باشد؛ ما در 
ايران به ندرت شركتهايی را مشاهده ميكنيم كه دارای نسل دوم و حتی سوم 
توليد باش��ند و اين در حالی اس��ت كه به عنوان مثال دركشورهای اروپايی 

بعضاً در يك شركت 7 نسل به امر فروش يك محصول مبادرت كرده اند . در 
اين رابطه اگر بخواهم به طور اخص مقايسه ای بين كشور خودمان و اسپانيا 
در اين حوزه داشته باش��م: ميتوانم بگويم كه اس��پانيا در حوزه بازاريابی و 
ماركتينگ محصول زعفران قدمتی برابر با 150 سال دارد و اين در حاليست 
كه فعاليتی كه ما تازه در اين عرصه شروع كريدم به حدود 25 سال برميگردد. 
البته ما نبايد موقعيت مكانی كشور اسپانيا را در جهان انكار كنيم، همانطور 
كه ميدانيد به اس��پانيا قلب غرب اروپا قرار گرفته.اما بخش ناخوشايند اين 
قضيه اينس��ت كه بايد بگويم ما كسی را نداشته ايم كه بتواند رقابتی علمی 
با غرب داشته باش��د اما روی خوش قضيه هم اين است كه  صادرات صنعت 
زعفران از س��ال 1370 در كشور پايه گذاری شد تا جايی كه اكنون ميتوانم 
به جرئت بگويم  در حال حاضر اين  طرز تفكر كه زعفران اس��پانيا تس��خير 
كننده بازارهای جهانی و بهترين نوع زعفران در جهان می باشد تا بيش از50 

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

باشد؟
من در حال حاضر ب��ه جرأت ميگويم خير؛ چون ما اكن��ون به هيچ عنوان 
در زمينه تكنولوژی و دانش بس��ته بندی ضع��ف نداريم و برای صحت اين 
ادعايم می توانم بگويم كه ما هم اكنون توليد كننده ای را در مش��هد داريم 
كه محصولاتش در بهترين و معروفترين فروش��گاههای اروپا فروخته می 
شود و در كشور اس��پانيا كمپانی ای را كه 120 سال در آن كشور در سطح 
اول بازار فعاليت ميكرده اس��ت را پيش رو گذاشته و مطمئناً اين 
مهم، فقط با فكر درس��ت، بازاريابی صحيح و ارائه كالای با 

كيفيت امكان پذير 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�کل گیری این گونه 

همایشها می دانید؟
بيايي��م اين مطلب را اينگونه بررس��ی كنيم 
كه واقعا تف��اوت برگزاری همايش برندينگ 
توسط انجمن مديران صنايع با ديگر همايشها 
در چيس��ت؟ در س��ال اول كه اين ايده خوب 
مطرح گرديد، ق��رار بر اين بود كه همايش��ی را 
برگزار كنيم كه متفاوت با ديگر همايش��ها باش��د و 
طوری نباش��د كه همه اين احساس را داشته باشند كه 
اين همايش نيز سوار بر يك موج موضوع برند شده اند. ارزش 
اينگونه همايش��ها در اين است كه هرس��ال با يك عينك متفاوت به 
موضوع برندس��ازی نگاه می كند و امس��ال نيز با ديد مصرف كننده به اين 
حوزه وارد شده است و همچنين جای بسی  تقدير دارد از اقدامی كه امسال 
انجمن مديران در رابطه با دعوت دوستان با تجربه و صاحب برند در كشور 
برای ارئه تجربياتشان انجام داده اس��ت، چون حرفی كه از دل برايد نيز به 
دل نش��يند؛ آنها افرادی هستند از جنس خود ما كه با تمامی مسائل حوزه 
تجارت آشنايی دارند ، بحرانها، فرصتها و تهديدهای بازار  را تجربه كرده اند 
و مطمئنا صحبتهای اين دوس��تان، دنيايی پر از تجربه را پيش روی ما می 
گشايد، حتی اگر به آميانه ترين صورت بيان شود. به جرئت ميتوانم بگويم 
تمام تجربيات اين دوستان تناظز يك به يكی با اصول آكادميك برندينگ 

و بازاريابی 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 اين رابطه بايد بگويم موزيك متن سيس��تم ما اين است كه مشتری يك 
فرد غريبه نيست و كسی است كه سيستم و سازمان را دائماً تحليل ميكند، 
می فهمد و توقعاتی از سازمان دارد و البته بايد بگويم كه  تمام اين خواسته ها 

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 متفاوت اند
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فقط مربوط به كيفيت محصول نمی باشد..بلكه رفتار و پرستيژ پرسنل را هم 
شامل می شود – ما ميدانيم كه مشتريهايمان حساس هستند و در همين 
رابطه بارها به پرس��نل خود گفته ام كه شما سحرخيزی هستيد و پرستيز 
برندتان را بايد حفظ كنيد، ما خيلی مشتری هايمان را دوست داريم و طی 
سالهای سال هيپ وقت سعی نكرديم با ادعاهای دروغ و بی ريايی با توجه 
به منافع كوتاه مدت و آنی كوچكترين خدشه ای به اعتبار نام سحرخيز در 

ذهن مشتريانمان وارد نسازيم . 
     و به عنوان پرسش پایانی، نقش تشکل ها و انجمن ها را در حوزه 

برند و برند سازی چگونه ارزیابی میکنید؟
به نظر بنده تاريكی و سختی دوران ده ساله ی گذشته در توليد و صنعت  را 
به كمك همين دوره همی ها يا واضح تر بگويم، تش��كلها و انجمن ها پشت 
سر گذاشته ايم – انسان در زندگی در قالب جمع مفهوم پيدا می كند..مانند 
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وقتی كه در دوران كودكی از شما سوال می پرسند كه  كلاس چندم هستيد 
و شما پاسخ می دهيد كلاس پنجم و به همين ترتيب و در دوران های بعدی 
زندگی هم به همين شكل می باشد – يقيناً ما هيچ هويتی خارج از تشكل و 
جمع نخواهيم داشت و نتايج مثبت اين امر را هم در زندگی و فعاليت هايمان 

نيز ديده ايم.  البته بايد بگويم هنوز هم می توانيم خيلی بهتر عمل كنيم.
به نظر بنده تش��كلها از ق��درت لازم برخوردار نيس��تند ولی از اقدامات 

مثبت��ی كه اين تش��كلها نجام داده ان��د نميتوان به س��ادگی گذر كرد، 
مانن��د: برگزاری جلس��ات متعدد و منظ��م با قوای مختلف س��ه گانه و 
ت��لاش در انعكاس هرچه بهتر مش��كلات و دغدغه ه��ای بخش توليد و 
...– نق��ش حمايتی تش��كلها از كارآفرينی نقش آموزش��ی و كاربردی 
بودن آموزشهای ارائه شده توسط تشكل ها  و انجمن ها و خيلی از موارد 

ديگری كه به عينه 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��تراتژی های س��ازمانی، نيازمند رويكردی كل نگر برای مديريت استعدادهاس��ت ، بنابراين 
رويكردهای سنتی بهترين تجربه ها برای يادگيری ، مديريت عملكرد، مديريت جانشين پروری و 
توسعه مسير شغلی بايد دوباره  ارزيابی و بازنگری شوند. همان گونه كه يكپارچگی مديريت عملكرد 
و يادگيری در موارد زيادی به عنوان مولفه های جدايی ناپذير از استراتژی مديريت استعداد موثر 
شناخته شده است، مديريت جانش��ينی نيز كه توسعه كاركنان و برنامه ريزی مسير شغلی را به 
هم متصل كرده، نقش اس��تراتژيك ويژه ای در سازمانهای امروزی پيدا كرده است. اين سازمانها 
دريافته اند كه جانش��ين پروری، يك فرآيند پويا و مستمر اس��ت، نه يك هدف ايستا . در دنيای 
پر رقابت امروزی برای دس��تيابی به استعدادها ، سازمانها بايد ديدگاهی فراتر از جايگزينی ساده 
نيروی كار داشته باشند. استراتژی های مديريت جانشين پروری همان گونه كه بايد كاركنان را 
برای دستيابی به هدفهای شغلی خود توانمند سازد، بايد بر روی توسعه كاركنان نيز برای دستيابی 

به هدفهای سازمانی، متمركز باشد.
:)Plateau( تجربه ای دیگر از    

گرچه ما به طوركلی به دنبال يك نوع جديد اس��تراتژی مديريت جانش��ين پروری هستيم ، اما 
پژوهش��های اخير انجمنهای مديريت منابع انسانی نشان داده كه بيش از 70درصد سازمانهای 
مورد مطالعه، فاقد اس��تراتژی جانشين پروری اند . اين موضوع، امروزه اهميت ويژه ای دارد، زيرا 
برای نخستين بار در دنيای جديد  كسب و كار، سازمانها به دليل از دست دادن افراد باتجربه خود، 
متحمل ضرر و زيانهای چشمگيری شده اند و اين مسئله دقيقا با كمبود نيروی انسانی با مهارتهای 
مورد نياز برای جايگزينی و استخدام همزمان شده است به گونه ای كه اداره كار در ايالات متحده 
پيش بينی كرده است كه تا سال 2010 حدود 168 ميليون فرصت كاری فراهم خواهد شد. اين 
در حالی است كه نيروی كار تنها 158 ميليون نفر خواهد بود، بنابراين با كمبود 10 ميليون نفری 
نيروی كار روبه رو خواهيم بود. ميزان تقاضا برای كاركنان شايس��ته بسيار بيشتر از ميزان عرضه 
است، اين امر برخی از س�ازمانها در حوزه های صنعتی را بيشتر زير فشار قرار می دهد. به گونه ای 
كه امروزه حوزه هايی، نظير: توليد ، مراقبتهای پزشكی و حوزه های  فنی با كمبود نيروهای ماهر 
روبه رو شده اند البته حوزه هايی، نظير: مهندسی، تكنولوژی اطلاعات و منابع تخصصی نظير: آب 

و برق ، انرژی و حمل و نقل، كمتر با اين مشكل روبه رو هستند.
رویکرد برنده-برنده در مدیریت جانشین پروری

با اس��تخدام نمی توان اين مشكل را حل كرد ،  س��ازمانها برای حل بحران استعداد، نگاه خود را 
معطوف درون سازمان ساخته، استراتژی های جانشين پروری را به كار گرفته اند كه روی توسعه 
و پرورش استعدادهای موجودش��ان تمركز كنند. موفق ترين سازمانها در اجرا ، آنهايی هستند 
كه سرمايه گذاری بلندمدت برروی كاركنانشان انجام داده اند . با سرمايه گذاری در وقت و هزينه 
برای توسعه استعدادهای داخلی ، اين سازمانها قادر خواهند بود هنگامی كه استعدادهای اصلی 
آنها بازنشسته ش��ده، يا به هر دليل ديگری از سازمان خارج می شوند ، بدون هيچ مشكلی ازاين 
مرحله گذر كنند . اتخاذ اس��تراتژی برنده، برنده مديريت جانشين پروری به سازمانها اجازه می 
دهد كه مشاغل كليدی، جانشين های بالقوه و شكافهای مهارتی را شناسايی كنند و به كاركنان، 
گزينه های ش��غلی موجود و ابزارهايی را برای برنامه ريزی و دس��تيابی به هدفهای شغلی شان ، 
ارائه كنند. به كارگيری رويكردی جامع و يكپارچه، مزايای ايجاد ش��ده برای كاركنان،  مديران و 
س��ازمان را در مجموع بهينه می كند . ثابت شده است كه برنامه های جانشين پروری كه با مسير 
شغلی افراد گره خورده اس��ت ،  روحيه كاركنان و بهره وری آنها را افزايش می دهد . سازمانهايی 
كه توس��عه شغلی را پش��تيبانی می كنند با دادن اجازه به كاركنان برای يافتن فرصتهای جديد 
در درون سازمان و تشويق به تحرک ش��غلی ، به احتمال بسيار قوی آنها را در توسعه شغلی خود 
سهيم می كنند . از آنجايی كه اين كاركنان به احتمال زياد فرصتهايی را در سازمان جستجو می 
كنند ، بنابراين فرايند نگهداشت به خوبی صورت گيرد كه روی هم رفته منجر به افزايش رضايت 

كاركنان خواهدشد.
بهترين تجربه های شركتهای پيشرو در حوزه مديريت جانشين پروری،  اين گونه است :

    تمرکز بر مشاغل بحرانی
سازمانها به صورت س��نتی در برنامه های جانشين پروری، روی مشاغل مديريت ارشد تم��ركز 
دارند . در صورتی كه كم��بود نيروی انس��انی، نيازمند توسعه برنامه های جانشين پ��روری به 

س��اير مشاغل بحرانی است كه بيشترين ت��اثير را بر عمل��كرد 
س���ازمان دارند. به ع��ن��وان مثال در عل��وم طبيعی، ح��وزه 
تحقي�ق و توس��عه، و در عل�وم پزش��كی، حوزه پرستاری جزو 

مشاغل بحرانی محسوب می شوند.
     یکپارچه کردن برنامه های توسعه شغلی کارکنان

ي��ك رويك��رد يكپارچ��ه متمركز بر شناس��ايی و نگهداش��ت 
استعدادها، بايد به وسيله راه حلهايی كه می توانند برنامه توسعه 
و مس��ير ش��غلی كاركنان را با برنامه های جانشين پروری كلی 

سازمان مرتبط كنند ،  پشتيبانی شود .
     تشویق برنامه های توسعه پیشگیرانه و قابل پیگیری

مديريت جانش��ين پروری موثر به س��ازمانهايی اشاره می كند 
كه برای توسعه، فرصتها و پيش��نهادهای پيشگيرانه ای را ارائه 
می كنند كه می توانند آمادگی داوطلبان برای مش��اغل آينده 
را افزايش  دهند . با مرتبط كردن يادگيری و توس��عه با جانشين 
پروری و توسعه شغلی، س��ازمانها می توانند تاثير مثبتی برای 
پرورش استعدادهای در دسترس به منظور رويارويی با نيازهای 

آينده ايجاد كنند .

     ارزیابی راهکارهای تکنولوژی
س��رمايه گذاری در بهترين راهكارها به منظور توس��عه چرخه 
مديريت استعداد كامل – شامل توسعه مديريت، بهينه سازی ،  
و نظام پاداش – سازمان را قادر می سازد كه بهره وری نيروی كار 
را حداكثر رسانده و نيز موفقيت سازمان را در بلند مدت تامين 
می كند. راهكارهای برنامه جانش��ين پروری مبتنی بر وب، به 
كاركنان اجازه می دهد كه به صورت مس��تقيم از راه كامپيوتر 
خودشان، امكان دسترسی پيوسته و  بموقع به فرآيندها و داده ها 
را داشته و بتوانند فعالانه مس��ير توسعه و پيشرفت شغلی خود 

را دنبال كنند.
با انتقال و ق��رار دادن برنامه جانش��ين پروری در اولويت بالای 
برنامه ها و دستور كار س��ازمانها و ايجاد يك رويكرد پيشگيرانه 
برای رهبری و توس��عه كاركنان، س��ازمانها م��ی توانند پايه و 
اساسی استوار برای انتقال آسان و بدون نگرانی رهبری به آينده 

فراهم سازند.
اجرای طرح جانشين پروری به عنوان بخشی از يك استراتژی 
مديريت اس��تعداد،  سازمان را قادر به شناخت نيازهای جاری و 
آتی كرده، در نتيجه همسوسازی و توسعه استعداد براساس آن 
خواهد بود؛ گرچه برای موفقيت در جانش��ين پروری ، سازمانها 

بايد روی توسعه شغلی كاركنانشان نيز تمركز كنند .
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امروز  تمركز سازمانهای  بر برند محصول می باشد ، در صورتيكه سازمان ها 
بايد همان گونه كه بر برندسازی محصول خود تاكيد می نمايند ، برندسازي 
كارفرما را نيز مهم وحياتی قلمداد نمايند. برندسازي كارفرما تنها به هويت 
س��ازمان توجه نمی كند ، بلكه در همراستايی با روش هايي در ايجاد انگيزه 
وتعهد كاركنان ، ايفاء نقش می نمايد . به عبارت ديگر ، هدف در برند كارفرما، 
به كارگيري، آموزش و برانگيختن كاركنان توانمند به منظور ارايه ي خدمت 

مناسب به مشتريان سازمان می باشد .
امروزه مفاهيمی چون محيط كاری جذاب، اطمينان به پايبندی س��ازمان 
به رعايت ارزش های وعده داده شده ، نگرش مثبت به سازمان برند كارفرما، 
مبحثی بين رشته اي در بازاريابي و مديريت منابع انساني است. يك فعاليت 
و اقدام سازمانی استراتژيك و پويا كه برنامه ها و اقدامات سازمانی مديريت 
منابع انسانی، مديريت استراتژيك، مسئوليت اجتماعی سازمان  و بازاريابی را 
دركنار يكديگر جمع می كند. 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 آيد. كاركنان س��ازمان نخستين 
بازار و مخاطبان سازمان ومشتريان داخلي آن بوده واز طرف ديگر مشاغل، 
محصولات داخلي می باشند كه بايد كاركنان را جذب نموده وانگيزه آنان را 
توس��عه و ارتقاء دهند تا بدين وسيله نيازها و خواسته هاي مشتريان داخلي 

در راستاي اهداف كلي  سازمان برآورده گردد . 
در جامعه  امنيت ش��غلی در منابع انس��انی در حال افزايش است ،بنابراين 
س��ازمانهای دارای برند كارفرما،به علت نگرش مثبت منابع انس��انی بالقوه 
و فعلی به س��ازمان ، در فرآيند جذب نيروی انس��انی مناس��ب و توانمند و 
فرآيندهای نگهداری و پرورش منابع انس��انی ازمزي��ت برخوردار خواهند 
بود . ب��ا بهره گيری ازبرندكارفرما ، افزاي��ش جذابيت برای جلب متقاضيان 
شايس��ته و حفظ استعدادهاي س��ازمان، ايفای نقش منابع انسانی سازمان 
درانجام ماموريت ها ، همراهی كاركنان با ارزش هاي سازمان و افزايش تعلق 
سازمانی كاركنان ، كاهش هزينه كارمنديابي ، بهينه شدن روابط كاركنان و 

كاهش نارضايتی آنان صورت می پذيرد ودر نتيجه منجر به تمايز در مقابل 
رقبا  می گردد.

در اين راس��تا ضرورت دارد تاس��ازمان با تعريف ارزش های پايه برند خود 
به عنوان يك كارفرما به نيروی انس��انی فعلی و بالقوه ونيز ايجاد يك درک 
سازمانی مشترک در تمامی بخش های خود ، فعاليت های جذب، نگهداری، 

ايجاد و مديريت فرهنگ سازمانی و محيط كاری مناسب را اجرا نمايد .
ارزش ها، نياز ها، و الگوهای ذهنی افراد نسبت به سازمان های هدف زمينه 
ش��كل گيری برند كارفرما را فراهم می س��ازد، ضمن اينكه تعاملات افراد 
جويای كار باعث می ش��ود تا تصاوير ذهنی درس��طح فردی ايجاد شده و با 
مكانيزم های ارتباطی، برند كارفرما به عنوان مفهومی جمعی ايجاد می گردد. 
 برند كارفرما فرايندی است كه در آن كاركنان بالقوه ، فعلی و سازمان، همگی 

با يكديگر در تعامل هستند و تصوير برند كارفرما را ايجاد می كنند .
تعهد يك برند به مشتريان خود در بيرون از سازمان زمانی محقق می گردد 
كه س��ازمان به تعهدات خود به كاركنانش عمل نموده و براساس باورهاي 
درونی آنان ايجاد شده باشد.كاركنان زمانی به سازمان خود اعتماد می يابند 
كه به شايستگی ، صداقت و خيرخواهی آن اعتقاد داشته باشند . به اين شكل 
مديران به تعهد خود به كاركنان و كاركنان نيز به تعهد خود به مشتريان عمل 
مي نمايند. اينگونه است كه دلبستگی و تعلق  واعتمادكاركنان به سازمان 
افزايش يافته و برند در قلب مش��تری 
قرار می گيرد . اين موضوع ش��اه كليد 

مباحث برند كارفرما است .
برند كارفرم��ا می تواند با ارتقاء هويت 
جمعی كاركنان ، دلبس��تگی و تعهد 
سازمانی را افزاش دهد . برند كارفرما 
هم عام��ل اثرگ��ذار وهم اث��ر پذير از 
فرهنگ س��ازمانی و تعلقات كاركنان 
به س��ازمان اس��ت. چنين س��ازمانی 
بس��تر لازم ب��رای ج��ذب متقاضيان 
دارای عملك��رد و اس��تعداد بالارا دارا 
بوده و به عبارتی بس��تری برای جذب 
س��رمايه های انسانی اس��تراتژيك به 

سازمان را فراهم می آورد. 
بديهی است كه س��ازمان ها در راستای 
ايج��اد برن��د كارفرم��ا  ب��ا چالش هاي 
مهمی مواجه می باشند كه از آن جمله 
ميتوان به موارد زير اش��اره نمود : ورود 
انبوه نيروه��ای تحصيل كرده ، افزايش 
بانوان متقاضی كار ، ركود ورش��د پايين 
اقتصادي، نرخ بالاي ب��ي كاري و فرصتهای ف��راوان كارفرمايان در جذب 
نيروی كار، ع��دم رعايت عدالت در جذب و نگهداری كاركنان ، تمايل قوي 
نخبگان به مهاجرت و نيز عدم وجود چشم انداز ونگرش مثبت به سازمان ها 
، نگ��رش در حال تغيير نيروي كار نس��بت به اولويت ها و ت��وازن بين كار و 
زندگي و نهايتا مش��خص نبودن مسووليت بين واحد های بازاريابی  و منابع 

انسانی  درسازمان ها.
سازمان جهت تدوين برند كارفرما بايد فرهنگ سازمان، استراتژی سازمان، 
برند سازمان و برند محصول سازمان را به كاركنان ارائه نمايد .از طرف ديگر 
بايدبرنامه ريزي منابع انس��اني به منظور تأمين انتظارات كاركنان صورت 
پذيرد. الزامات اخلاقی و انسانی مديريت سازمان ايجاب می كند كه سازمان 
جهت ايجاد محيطی مناس��ب برای فعاليت و رشد كاركنان خود چارچوب 
مفهومی مش��خصی برای ايجاد ارزش در منابع انس��انی به عنوان ذينفعان 
كليدی داشته باشد . در نهايت بايد گفت كه برند كارفرما زمانی از پايداری 
برخوردار خواهد بود كه انتظارات تمام ذينفع��ان مورد توجه قرار گرفته و 

تأمين گردد. 

برند کارفرما
رویکردها و چالش ها
صادق کاظمیان/ دانشجوی دکتری مدیریت رفتار سازمانی – دانشگاه فردوسی مشهد
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مدیریت کیفیت جامع 
به عنوان فلسفه مدیریتي برتر 
ارتقاي کیفیت از انتخاب فلس�فه مدیریتي شروع مي شود. در سفر بي پایان ارتقاي 
کیفیت نقطه ش�روع براي تلاشهاي ارتقاي کیفیت در یک س�ازمان انتخاب آگاهانه 
یک فلسفه مدیریتي است. در این مقاله مدیریت کیفیت جامع به عنوان یک فلسفه 
مدیریتي مورد بررسي قرار مي گیرد و ارکان، فرضها، اصول، عناصر ساختاري و روش 

اجراي مدیریت کیفیت جامع تشریح مي شوند.

1- فلسفه مدیریتی
ارتق��ای كيفيت از انتخاب فلس��فه مديريتی 
ش��روع می ش��ود. در س��فر بی پايان ارتقای 
كيفيت، نقطه ش��روع برای تلاشهای ارتقای 
كيفيت در يك س��ازمان انتخاب آگاهانه يك 
فلسفه مديريتی است. ابتدا بايد مديران ارشد 
سازمان از ميان فلس��فه های مديريتی رايج، 
فلس��فه ای را برای جهت دادن به تلاش��های 
س��ازمان خود انتخاب نماين��د. فقط انتخاب 
آگاهانه درست و توام با باور می تواند انرژی لازم 
را برای جهت گيری جديد سازمان آزاد نمايد.

بايد توجه ك��رد كه انتخاب درس��ت اگر چه 
بس��يار حايز اهميت است، ولی اگر قرار است 
فلسفه مديريتی انتخاب شده موجب تحول 
اساسی در س��ازمان گردد اجرای صحيح آن 
كمتر از اجرای آن نمی باشد. بدين معنی كه 
مديران ارشد ممكن است بر اساس تجربيات 
ديگران به اثربخش��ی يك فلس��فه مديريتی 
ايمان بياورند ولی كسی نمی تواند برای اجرای 
آن فلسفه در سازمانهای مختلف نسخه واحد 
بپيچد. بايد در هر سازمان با توجه به شرايط 
موجود، مناس��ب ترين روش اجرايی را پيدا 
كرد. ممكن اس��ت برای اجرای يك فلس��فه 
واحد در سازمانهای مختلف روشهای متفاوتی 

انتخاب گردد.

2- کدام فلسفه مدیریتی ارجح است؟
برای انتخاب فلس��فه مديريتی مناسب بايد 
معيارهايی ارايه داد ت��ا در پرتوی آنها بتوان 
انتخاب آگاهانه تری داش��ت. در زير تعدادی 
از اين معيارها ارايه می شود. بديهي است كه 
معيارهای ارايه ش��ده در زير فهرست كاملی 
نبوده و می ت��وان معيارهای ديگ��ری را نيز 

اضافه نمود.
    معی�ار اول ب��رای انتخ��اب يك فلس��فه 
مديريتی ارجح اين است كه فلسفه انتخابی 
بتواند مش��تری محوری، كيفي��ت و ارتقای 
مستمر را در فلس��فه وجودی يك سازمان و 
فلسفه ش��كل گيری آن ادغام كند. به عبارت 
ديگر فلسفه انتخاب شده بايد بتواند از نقطه 
»چ��را هس��تم؟«، جهت گيری س��ازمان را 

مشخص كند.

    دومین معیار انتخاب عبارت است از اين كه فلسفه مديريتی انتخاب شده و عناصر اصلی تشكيل 
دهنده آن س��اده، ش��فاف و برای همه قابل درک باش��د. بدين معنی كه درک آن متاثر از موقعيت 
س��ازماني دانش مديريتی و فنی يا حتی سواد افراد نباشد، هر كس هر كجا قرار گرفته است آن را به 
خوبی درک كند و بتواند بر اساس درک درست آن نقش خود را در جهت گيری سازمان ايفا نمايد.

     معیار س�وم برای انتخاب يك فلسفه مديريتی مناس��ب عبارت است از اين كه فلسفه انتخاب 
شده بتواند همه اجزا و عناصر يك سازمان را به عنوان يك سيستم با هم هماهنگ و هم جهت نمايد 
و به تعامل آنها جهت گيری دهد. بديهی است تنها نگاه سيستميك و فرايندی می تواند همه اعضای 
عناصر و منابع سازمان را حول ارزشهايی چون مشتری محوری و ارتقای مستمر هماهنگ و هم جهت 
نمايد. هر فلسفه ای كه كليت يك سازمان را خدشه دار كند و افراد و واحدهای سازمانی را به جزء نگری 

مبتلا كند، سازمان را از حياط ساقط خواهد كرد.
     معیار چهارم عبارت اس��ت از اين كه فلس��فه مديريتی انتخاب شده بايد بتواند فضاهای خالی 
بين نمودار سازمانی را كه به حريمهای مقدس و نفوذ ناپذير تبديل شده اند را پر كند. به عبارت ديگر 
خروج از اين فضاها و حريمها كه بنا به ضرورت س��ازماندهی درونی يك سازمان به وجود آمده اند را 

نه تنها لازم بلكه واجب بداند و افراد و واحدها را به طور طبيعی كنار هم قرار دهد.
     معیار پنجم اين كه هر فلسفه مديريتی كه بتواند جو سازمانی را به يك جو »يادگيری« تبديل 
كند ارجح است. در اينجا نيز بايد يك بس��تر طبيعی برای يادگيری وجود داشته باشد. بايد فلسفه 

مديريتی يك ميل طبيعی، انگيزه درونی و شوق سازمانی برای يادگيری ايجاد نمايد.
    معیار ششم برای انتخاب فلسفه مديريتی مناسب اين است كه بتواند بدون »اعمال زور« قدرت 
تصميم گيري، اقدام و تأثيرگذاری را از راس س��ازمان به قاعده آن منتقل نمايد. به عبارت ديگر باز 
هم به طور طبيعی، »رهبری« را در سازمان توزيع نمايد. در اين صورت هر كس خود را در هدايت و 

جهت گيری سازمان و بقا و سود و زيان آن سهيم می داند.

نويسنده: حميد باقری



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

    معی�ار هفتم فلس��فه ای ارجح اس��ت كه برای ارتق��ای عملكرد س��ازمان يك ديدگاه 
»استراتژيك« داشته باشد. وجود رسوبات ضخيم س��نتها، باورها، طرز فكرها و ارزشها در 
س��ازمانها از يك طرف و پيچيدگی ها و سيال بودن محيط بيرون سازمانها از طرف ديگر، ما 
را محتاج يك فلسفه مديريتی می كند كه برای قرار دادن سازمان در يك موقعيت برتر، يك 

ديدگاه استراتژِيك و بلندمدت را ترغيب و تشويق می كند.
    معیار هش�تم بالاخره فلس��فه ای ارجح خواهد بود كه اتكا به اعداد و ارقام و سنجش را 
ترغيب می كند. با اين ديدگاه علاوه بر اين كه حركت سازمان بايد جهت دار باشد، بايد سازمان 
برای نش��ان دادن هر نوع تغيير، اثبات هر نوع ارتقای عملكرد و برداشتن هر گام در راستای 
پاسخگويی به نيازها و انتظارات مشتری ها سنجش انجام دهد. به عبارت ديگر سنجش بايد 

»تار و پود« تلاشهای ارتقا را تشكيل دهد.

3- مدیریت جامع کیفیت، فلسفه برتر
به اعتقاد ما مديريت جامع كيفيت همه ويژگی های بالا را ش��امل می شود. مديريت جامع 
كيفيت با داشتن اركان فلسفی و اصول ساده و قابل درک و فراهم نمودن يك بستر طبيعی 
برای تلاشها شايد تنها گزينه در پيش روی مديران باشد. سه ركن مهم فلسفه مديريت جامع 
كيفيت يعنی مشتری محوري، فرايندگرايی و ارتقای مستمر هم در راس يك سازمان و هم 
در قاعده آن قابل درک و اجرا است. مديران ارشد سازمان از تحليل فلسفه وجودی سازمان، 
دورنما و رسالت آن فرايندهاي كليدی را تعيين می كنند و در راستای تحقق رسالت سازمان 
و پاسخگويی به نيازها و انتظارات مشتری ها، همه افراد سازمانی يعنی »صاحبان فرايندها« 

را برای ارتقای عملكرد فرايندها آماده و بسيج می نمايد.
كاركنان نيز از قاعده سازمان با ارتقای عملكرد فرايندهاي كليدی با مديران ارشد سازمان 
همگام و همراه می ش��وند. برآيند دو حركت از »بالا به پايي��ن« و از »پايين به بالا« موجب 
دگرگونی و تحول اساسی و جهت دار در سازمان خواهد بود. تداوم اين دو حركت و حمايت 
آن دو از هم به نهادينه شدن مديريت جامع كيفيت خواهد انجاميد. انتخاب و اجرای چنين 
 فلس��فه ای است كه به روش��ها و ابزار ارتقاء از جمله روش��ها و ابزار آماري معني می بخشد.

 كس��انی كه تلاش كرده ان��د بدون معرفی يك فلس��فه مديريتی از روش��ها و اب��زار برای 
»حل مش��كل« ي��ا »ارتق��ای كيفيت« اس��تفاده نماين��د، هرگ��ز نتوانس��ته اند موجب 
تغييرات دايمی  ش��وند. س��ازمانها ش��اهد دهها س��ال تجرب��ه در زمينه كاربرد روش��ها 
و ابزاره��ای مختل��ف بوده ان��د كه بر سرنوش��ت آنه��ا تأثيرات اس��تراتژيك نداش��ته اند. 
 س��ازمانها قب��ل از ه��ر چي��زی محت��اج ي��ك فلس��فه مديريت��ی مناس��ب می باش��د.

مديريت جامع كيفيت اين گونه تعريف می ش��ود: مديريت جامع كيفيت فرايندی اس��ت 
متمرك��ز بر روی مش��تری ها، كيفيت محور، مبتن��ی بر حقايق، متكی ب��ر تيمها كه برای 
دس��تيابی به اهداف استراتژيك سازمان از طريق ارتقای مستمر فرايندها، توسط مديريت 

ارشد سازمان رهبری می شود.

3/1- ارکان فلسفی مدیریت جامع کیفیت
فرایندگرایی: س��ازمان را فرايندی می بينيم كه در آن درون داد، روند و برون دادی وجود 
دارد كه همه افراد به صورت افقی در مراحلی از فرايند قرار می گيرد. تقسيم بندی عمودی و 

سلسله مراتبی وجود ندارد، اگر فرايند برون دادی دارد همه در آن سهيم هستند.
مش�تری محوری: تمامی  افرادی كه روی فرايند كار می كنن��د و آنها كه نتيجه فرايند را 
كسب می كنند در واقع همكار و شريك هستند و بايد كار كنند. اگر چنين نگرشی در سازمان 
حاكم گردد، برای مشتری های سازمان جايگاه ويژه ای ايجاد می شود، مشتری صاحب حق 
و احترام می گردد. در اين گونه سازمانها سلامت جريان كار و سلامت فرايندها و وابسته به 

مشتری و اظهار نظر اوست.
ارتق�ای مس�تمر و فراگیر فراینده�ا و سیس�تمها: با تمرك��ز بر ارتق��ای عملكرد 
فراينده��ا و سيس��تمها و توانمن��د س��ازي كاركن��ان، ت��لاش می ش��ود فراينده��ا و 
 سيس��تمها به طور دايم در جهت پاس��خ ب��ه نيازها و انتظارات مش��تری ها بهب��ود يابند. 

4- فرضها و اصول مدیریت جامع کیفیت
مديري��ت جام��ع كيفيت بر روی تعدادی فرضها و اصول اس��توار اس��ت كه آن را از س��اير 

رويكرده��ای مديريت��ی متمايز می كند. اي��ن فرضها و 
اصول عبارتند از:

فرايندها و سيس��تمها منشاء بيشتر مشكلات مربوط به 
كيفيت می باشد: س��ازمانها شامل سيستمها و كاركنان 
می باشند. عملكرد كاركنان تحت تاثير تعامل همه اجزا 
و عناصر سيستمها است. مواد، تجهيزات، نيروی انسانی، 
سياستها، روشهای كاری و بالاتر از همه فرهنگ سازمانی 
كه تبلور ارزشها است بر نحوه ارايه خدمت تاثير می گذارد. 
ب��رآوردی محتاطانه 90 درصد مش��كلات را ناش��ی از 
سيس��تمها و 10 درصد را مربوط ب��ه كاركنان می دانند 
)دمينگ 96 درصد مش��كلات را مربوط به سيس��تمها 
و فقط 4 درصد آنها را ناش��ی از كاركنان می دانس��ت(. 
كسب ديدگاه سيستميك به ما كمك می كند تا بتوانيم 
مش��كلات مربوط به سيستم را از مش��كلات مربوط به 
كاركنان افتراق دهيم. اگر عملكرد فرايندها و سيستمها 
درست باشد، محصول يا خدمت بدون نقض خواهد بود.

ارتقای واقعی عملكرد يك سازمان با درک كامل عملكرد 
فرايندها و سيستم و اصلاح دايمی  آنها، بر مبنای اطلاعات 
توليد شده توسط خود فرايندها و سيستمها امكان پذير 
است. ممكن است سوال شود كه صلاحيتهای حرفه ای 
كاركنان چه نقشی در ارتقای كيفيت دارد. بديهی است 
كه صلاحيتهای حرفه ای كاركنان حايز اهميت اس��ت 
ولی ارزيابی عملكرد آنان بايد جزيی از عملكرد فرايندها 
و سيستمها باش��د تا تاثير مثبت داشته باشد، زيرا بدون 
توجه به كارآيی فرايندها و سيستمها نمی توان عملكرد 
كاركنان را ارزيابی كرد. ريش��ه مشكلات در سيستمها 
است، اگر سيستمها درست عمل كنند عملكرد كاركنان 

بهبود خواهد يافت.    
ارتقای كيفيت فرايندی اس��ت كه پاي��ان ندارد: ارتقای 
كيفيت جريانی است كه آغاز دارد ولی پايان ندارد. از يك 
طرف س��ازمانها بايد به نيازها و انتظارات در حال تغيير 
مشتری ها پاسخ بگويند و از طرف ديگر اجرای فرايندها 
و سيس��تمها در تعامل دايمی  و پويا هس��تند، بنابراين 
هم��واره می توان فرصتهايی را ب��رای ارتقای فرايندها و 

سيستمها پيدا كرد.
مش��تری تعيين كننده نهايی كيفيت اس��ت: بايد محور 
همه تلاشها و اقدامات يك سازمان پاسخگويی به نيازها 
و انتظارات مش��تريهای داخلی و خارجی باش��د. در اين 
صورت مشتری های داخلی )كاركنان و مديران( علايق 
و خلاقيتها و استعدادهای خود را در مسير ارتقای عملكرد 
فرايندها و سيس��تمها و يافتن راههای بهتر و موثرتر به 
كار می گيرند. از طرف ديگر گش��وده شدن باب گفتگو با 
مشتری های خارجی به ارتقای مستمر كيفيت خدمات 
منجر می ش��ود. هر كاری بدون در نظ��ر گرفتن نيازها و 
انتظارات مش��تری ها )داخلی و خارجی( اگر چه ممكن 
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است از نظر مديران كاری مفيد و بدون نقض باشد ولی در واقع فاقد ارزش می باشد.
اجرای مديريت جامع كيفيت به تعهد كامل سازمانی نياز دارد: بدون تعهد مديران ارشد 
و همه مديران اجراي��ی، اتفاقی نخواهد افتاد يا اگر اتفاق افت��اد دوام پيدا نخواهد كرد. 
بايد مديران شخصاً مس��ئوليت مديريت جامع كيفيت را به عهده بگيرند. اولين چيزی 
كه بايد اتفاق افتد اين است كه رهبران فكری س��ازمان از مديريت جامع كيفيت درک 
درست و يكسانی پيدا كنند. س��پس بايد محيطی به وجود آورند كه تغيير و ارتقا در آن 
ممكن باش��د بدين معنی كه هر كس هر روز در انديش��ه ارتقا باش��د. ارتقای فرايندها و 
سيس��تمها با كار روزانه كاركنان ادغام شود، يعنی ارتقا تبديل به يك ارزش شود و جزو 
عادتها قرار گيرد. فقط در چنين شرايطی است كه كاركنان به كمال توانايی خود دست 
می يابند و س��ازمان چنان توانايی و ظرفيتی پيدا می كند كه جلوتر از نيازها و انتظارات 

مش��تری های خود حركت كند.
كاركنان كليد موفقيت اجرای مديريت جامع كيفيت می باش��ند: اگر چه كاركنان سهم 
بس��يار اندكی در مش��كلات مربوط به كيفيت دارند ولی نقش بسزايی در ارتقای كيفيت 
به عهده دارند. كاركنان س��رمايه اصلی سازمان می باش��د، آنان كارها را انجام می دهند. 
بنابراين مشاركت آنان در تحقق مديريت كيفيت امری حياتی است. اگر نزديك ترين افراد 
به فرايندها در تحليل عملكرد و تصميم گيری های مربوط به ارتقای آنها دخالت داش��ته 
باشند، ارتقای مستمر كيفيت عملی خواهد شد. مشاركت كاركنان حاكی از وجود يك جو 
مناس��ب فرهنگی می باشد كه می تواند همه كاركنان را در راستای پاسخگويی به نيازها و 

انتظارات مشتری ها بسيج نمايند.
اجرای موفق مديريت جامع كيفيت محتاج كار تيمی و همكاری اس��ت: 

كار تيمی  يكی از مشخصات كليدی مشاركت است و بدون آن كسب 
تعهد و جلب مش��اركت افراد مشكل خواهد بود. كار تيمی  علاوه بر 
ترغيب مشاركت افراد هماهنگی و همكاری واحدهای سازمانی 
را نيز ممكن می سازد. با استقرار تيمهای ارتقاء روی فرايندها سد 
بين واحدهای توليد ي��ا ارايه خدمت از بين می رود، ارتباط بين 
آنها تسهيل می شود و كارها سريعتر انجام می گيرد و به تدريج از 
ارتفاع هرم سلسله مراتبی سازمان كاسته می شود و نهايتاً قدرت 

تصميم گيری و اقدام از راس هرم به قاعده آن منتقل می شود.
مديريت جامع كيفيت متكی بر سنجش عملكرد می باشد: سنجش 

و ارتقای كيفيت به هم گره خورده اند و هر يك از آنها، يك روی س��كه 
می باشند. بنابراين ارتقای كيفيت بدون سنجش معنی ندارد. بايد عملكرد 

فرايندها به طور مستمر و بر اساس نشانگرهای كليدی سنجش و ارتقا داده شوند. 
هر سنجش بايد در راستای ارتقای عملكرد و پاسخگويی به نيازها و انتظارات مشتری های 
داخلی و خارجی باشد. اگر چه سنجشهای درونی و بيرونی مكمل هم می باشند، سنجشهای 
بيرونی به دليل انتقال برداش��تها و ديدگاههای مشتری ها به درون سازمان حايز اهميت 

بيشتری است.
پيشگيری از بروز نقض كليد دستيابی به كيفيت است: در سازمانهای سنتی بيشترين وقت 
مديران و كاركنان صرف حل مش��كلاتی می شود كه هر روز اينجا و آنجا به وجود می آيد و 
كمترين توجهی به ريشه مشكلات نمی شود. عبارت »مشكلات تمام شدنی نيستند« يك 
عبارت رايج در ميان مديران س��نتی است. در س��ازمانی كه در آن مديريت جامع كيفيت 
پياده شده است حل ريشه ای مشكلات و پيشگيری از آنها در وظايف روزانه كاركنان ادغام 
می ش��ود. كاركنان با اصلاح و ارتقای فرايندها سرچشمه مشكلات را می خشكانند. ساده 
كردن روشهای انجام كار استاندارد كردن آنها و كوتاه كردن فرايندها به پيشگيری از بروز 

مشكلات كمك می كند.
اجرای مديريت جامع كيفيت محتاج برنامه ريزی است: برنامه ريزی استراتژيك بر مبنای 
كيفيت از ضروريات ان��كار ناپذير برای پياده كردن مديريت جامع كيفيت در س��ازمانها 
می باشد. برنامه ريزی بلندمدت حاكی از آن است كه مديريت برای استفاده از منابع كامل 
مديريت جامع كيفيت ثبات قدم و عزم راس��خ دارد. اولين ق��دم برای برنامه ريزی تعيين 
فلسفه وجودی سازمان )برای چه هستيم؟(، دور نما )كجا می خواهيم برسيم؟( و رسالت 
سازمان )چه می كنيم؟( می باش��د. وظيفه مهم برنامه ريزی استراتژيك به عهده مديران 

ارشد سازمان می باشد.

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

    تعهد مدیریت ارش�د: برای رهبری و حمايت از 
تلاش��های مديريت جامع كيفيت، فرهنگ س��ازی و 

نهادينه كردن آن در سازمان ضروری است.
    س�اختار حمایتی: ايجاد يك س��اختار مديريتی 
جداگانه برای تعيين اولويتها و پايش اجرای مديريت 
جامع كيفيت ضروری است. معمولاً شورای كيفيت يا 
كميته ارتقای كيفيت به عنوان يك ساختار حمايتی 
و تسهيل كننده با مشاركت تيم مديريت ارشد ايجاد 

می شود.
    تیمهای ارتقاء: اگر فلسفه مديريت جامع كيفيت 
به درس��تی درک ش��ود بايد در اج��رای آن تيمهای 
فرابخش��ي با عضويت صاحبان فرايندها از واحدها و 
بخشهای مختلف سازمانی تشكيل شوند و سنجش، 
پايش، كنترل و ارتقای عملك��رد فرايندهاي اصلی و 

كليدی را به عهده بگيرند.
    روش و ابزار ارتقاء: بايد برای ارتقای فرايندها 
ي��ك روش علمی  ت��وام با ابزار س��اده و 
كاربردی وجود داشته باشد و همه 
مديران و كاركنان نيز در رابطه 
با استفاده از روش و ابزار مورد 
نظر آموزش ببينند. وجود 
روش و اب��زار اس��تاندارد 
و اس��تفاده از آنه��ا زب��ان 

مشترک ايجاد می كند.
    روشها و ابزار آماری: 
اس��تفاده از روش��ها و ابزار 
آماری از جمله كنترل آماری 
فرايند، برای س��نجش، پايش، 
كنترل و ارتقای عملك��رد فرايندها 
ضروری است به عبارت ديگر ارتقای عملكرد 

فرايندها بايد مبتنی بر حقايق باشد.
    مهارتهای انسانی: چون مديريت جامع كيفيت 
يك رويكرد مديريتی مبتنی بر كاركنان است بنابراين 
بايد مهارتهای لازم برای برقراری ارتباط انگيزش، حل 

تضادها و ... وجود داشته باشد.
    روشی برای انتقال صدای مشتری ها به داخل 
سازمان: برای آن كه نيازها و انتظارات مشتری ها به 
 quality( ويژگی های كيفی خدمت تشكيل شود از

function deployment( استفاده می شود.
    مهندس�ی مجدد فرایند: گاهی لازم است برای 
پاسخگويی به نيازها و انتظارات مشتری ها فرايندها 
از نو طراحی شوند، اين اقدام را مهندسی مجدد فرايند 

می نامند.
    نظ�ام ارتباطی موث�ر و کارآمد: ب��رای اجرای 
مديريت جامع كيفيت وجود يك نظام ارتباطی موثر 
و كارآمد ضروری است. نظام ارتباطی بايد حول محور 
پاسخگويی به نيازها و انتظارات مشتری ها )داخلی و 
خارجی( شكل گيرد. تار و پود همه تلاشهای ارتقای 
كيفيت و رش��ته اتص��ال مغزها و دله��ای كاركنان و 

کارکنان 
کلید موفقیت اجرای 

مدیریت جامع کیفیت 
می باشند: 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 می باشد، آنان کارها را 
انجام می دهند. بنابراین مشارکت 

آنان در تحقق مدیریت کیفیت 
امری حیاتی است
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مديران نظام ارتباطی است. به همين دليل در سازمانهايی كه مديريت 
جامع كيفيت پياده می ش��ود ب��ه كارآمدی نظ��ام ارتباطی اهميت 

فوق العاده ای داده می شود.
    نظ�ام تقدی�ر و تش�ویق: وجود نظ��ام تقدير و تش��ويق موثر و 
حس��اس نيز يكی از س��اختارهای مورد نياز برای اج��رای مديريت 
جامع كيفيت می باش��د. اگ��ر چه خود فلس��فه فرايندگ��را، ماهيتاً 
انگي��زش درونی كاركن��ان را تقويت می كند ول��ی مديريت نيز برای 
نش��ان دادن علاق��ه و حمايت خ��ود بايد مناس��ب ترين روش��ها را 
برای تقدير و تش��ويق از تيمه��ای ارتقا انتخاب نمايد. ه��ر بار تقدير 
 يا تش��ويق مناس��ب، روح جدي��دی در كالب��د كاركن��ان می دهد. 

6-  اجرای مدیریت جامع کیفیت
اجرای مديريت جامع كيفيت بايد تدريجی و طی مراحلی انجام گيرد. 
از زمان تصميم به اجرای آن تا ادغام كامل با كار روزمره كاركنان سالها 
طول می كش��د. هيچ راه ميان بری برای كوتاه كردن اين فاصله زمانی 
وجود ندارد. برای پياده كردن مديريت جامع كيفيت الگوهای اجرايی 
مختلفی به وجود آمده است اما بهترين الگوی اجرايی وجود ندارد. برای 
اجرای مديريت جامع كيفيت در جمهوری اسلامی  ايران يك الگوی 
شش مرحله ای ارايه می ش��ود اما بايد توجه كنيم كه مرزبندی كاملًا 
مش��خصی بين اين مراحل وجود ندارد و در حين اجرا نيز سازمانهای 
مختلف ممكن اس��ت اين مراحل را با س��رعتهای متفاوت طی كنند. 
شروع صحيح اجرای مديريت جامع كيفيت و صبر و شكيبايي شرط 

اول موفقيت می باشد.
 6-1- مراحل اجرایی مدیریت جامع کیفیت

    مرحله آگاهی: در اين مرحله توانايی های بالقوه موجود برای اجرا 
شناسايی می شود و درباره اجرای مديريت جامع كيفيت تصميم گيری 
به عمل می آيد. در پايان اين مرحله بايد مديريت ارشد درک روشن و 
كاملی از مديريت جامع كيفيت و روش��های جامع كيفيت و روشهای 
دس��تيابی به آن پيدا كند، بدين منظور شركت در دوره های آموزشی 
مطالعه مق��الات و كتابهايی درباره مديري��ت جامع كيفيت ضروری 
می باشد. تشكيل يك تيم كاری متشكل از مديران ارشد برای ارزيابی 
سازمانی و تهيه پيشنهادی برای تصميم گيری درباره اجرای مديريت 
جامع كيفيت لازم است. زمانی كه مديران ارشد تعهد خود را به اجرای 
مديريت جامع كيفيت نش��ان دادند بايد به س��والات كاركنان درباره 
ضرورت تغيير پاسخ دهند. بايد باب بحث و گفتگو در سازمان باز شود 
و مديريت ارش��د با ارايه دلايل انتخاب مديريت جامع كيفيت ارشد با 
ارايه دلايل انتخاب مديريت جامع كيفيت و نتايج مورد انتظار از اجرای 
آن، زمينه پذيرش آن را در كاركن��ان به وجود آورند. بنابراين مرحله 
آگاهی مرحله ايجاد آمادگی برای تغير می باش��د، اين مرحله معمولاً 

بيش از يك سال طول می كشد.
    مرحله کسب دانش و مهارتها: در اين مرحله پايه های مديريت 
جامع كيفيت ريخته می شود. بدين معنی كه ابزار و روشهای ارتقای 
مستمر كيفيت آموزش داده می شود. برای ايجاد جو فرهنگی مناسب 
جهت پرداختن به ارتقای كيفيت برنامه ريزی می ش��ود. اولين علايم 
كار تيمی  ظاهر می شود و بالاخره سازمان به سنجش و پايش كيفيت 

اقدام می كند. كارهايی كه در اين مرحله بايد انجام گيرد عبارتند از:
ايجاد صلاحيتهای لازم در مديريت از طريق آموزش ابزار و فنون ارتقای 

مستمر كيفيت و دانش ارتقا
ايجاد صلاحيتهای لازم در كاركنان از طريق آشنايی با فلسفه و اصول 
مديريت جامع كيفيت، ويژگی های فرايندها و اهميت كار تيمی  برای 

ارتقای آنها

ارزيابی فرهنگ سازمانی به منظور تغيير در فرهنگ سازگار با ارتقای مستمر 
كيفيت: بدين منظور بايد برنامه ای تدوين و اجرا گردد كه در س��ايه آن جو 

اعتماد و ارتباط روشن بين مديران و كاركنان ايجاد شود.
مش��خص كردن مش��تری ها و تعيين نيازها و انتظارات آنان: هر واحد بايد 
فرايندهای كليدی و مشتری های آنها را تعيين كند سپس از طريق گفتگوی 
مس��تقيم يا كس��ب پس خوراندهای منظم و نيازها و انتظارات مشتری ها 

تعيين كند.
 )FOCUS-PDCA( انتخاب ي��ك روش ارتق��ای كيفيت: ك��ه روش

پيشنهاد می شود.
تشكيل تيمهای ارتقای كيفيت و آموزش آنان

ارتقای تعدادی فرايند كليدی جهت كسب تجربه
 مرحله برنامه ريزی بلندمدت: مديريت جامع كيفيت يك فلسفه مديريتی 
جام��ع بلندمدت و پويا می باش��د. برای اس��تفاده از مناف��ع كامل آن بايد 
برنامه ريزی بلندمدت به عمل آيد، در اين مرحله كارهای زير انجام می گيرد:

•  يك ارزيابی درونی كيفيت برای تشخيص نقاط قوت و ضعف	
• تعيين رسالت و دورنمای سازمان	
• تعيين اهداف بلندمدت و استراتژی های دستيابی به آنها 	

 تدوين شيوه ارزشيابی برنامه: بايد برای تحقق اين مرحله از مراحل اجرايی 
فرهنگ سازمانی با ارزشهای اساسی مديريت جامع كيفيت سازگار باشد. 
وجود جو اعتماد، تفكر قدرت بخش��يدن به كاركنان و مش��اركت آنان در 
ارتقای فرايندها، اعتماد به كار تيمی  و بهبود عملكرد فرايندها و به طور كلی 
باور فلس��فه مديريت جامع كيفيت و منافع دراز مدت آن از شرايط اساسی 
برای برنامه ريزی اس��تراتژيك تلقی می ش��وند، بنابراين مرحله دوم يعنی 
مرحله كسب دانش و مهارت تا زمانی ادامه می يابد كه جميع شرايط برای 

ورود به اين مرحله فراهم گردد.
مرحله برنامه ريزی تفصيلی: در اين مرحله همه بخشها و واحدهای سازمانی 
بر اس��اس برنامه بلندمدت، برنامه های يك س��اله تدوين می كنند. در اين 

مرحله بخشها و واحدها بايد كارهای زير را انجام دهند:
•  فرايندهای اساسی خود را تعيين كنند.	
•  مشتری های فرايندها را مشخص كنند.	
•  نيازها و انتظارات مشتری ها را تعيين كنند.	
•   فرايندهايی را برای ارتقا انتخاب كنند.	
•  اهداف اختصاصی ارتقا را تنظيم كنند.	
•   تيمهای ارتقای فرايندها را تشكيل دهند.	
•   نشانگرهای ارتقای كيفيت را تعيين كنند.	

مرحله اجرا: در اين مرحله بخش��ها و واحدها برنامه های سالانه خود را اجرا 
می كنند. در اين مرحله بايد كارهای زير انجام شود:

•  تيمهای ارتقا فرايندهای خود را ارتقا دهند.	
• يك سيستم ارتباطی منظم و قوی برای انتقال تجربيات ايجاد شود.	
•  يادگيری در عمل ترغيب شود.	
•  موانع و مشكلات ارتقای فرايندها از ميان برداشته شود.	
•  يك سيستم تقدير و تشويق كارآمد به وجود آيد.	
•  پيشرفتها پايش شوند.	
•   دستاوردها حفظ شوند.	

مرحله ارزش��يابی: بايد س��الانه از برنامه های ارتقای كيفيت ارزشيابی به 
عمل آيد تا علل موفقيتها و احياناً شكستها مشخص گردد. اگر چه مديران 
و كاركنان اغلب از نتايج مثبت اجرای برنامه ها بيش��تر خوشحال می شوند 
ولی تجربيات مثبت و منفی هر دو آموزنده می باشند. هر تجربه منفی شايد 

فرصت بيشتری را برای كسب تجربه و يادگيری فراهم كند.
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هــــــرگزبدون مشتری 

شاید این ضرب المثل را بارها شنیده اید: " به دست 
آوردن دوس�ت آسان است، اما نگه داشتن دوست 

سخت".
اما در مورد مشتریان یک سازمان، شرایط به مراتب 
از این نیز سخت تر است. به دست آوردن مشتري 
و نگه داشتن آن هیچ کدام کار آساني نیست. بدون 
شک امروزه کسب رضایت مشتري جایگاهي مهم 
و حیاتي در اهداف شرکت ها به خود اختصاص داده 
است و مدیران ارش�د به خوبي مي دانند موفقیت 
آنها در راه رسیدن به اهداف شرکت ها، در گرو جلب 
رضایت مش�تریان است. از س�وي دیگر نمي توان 
گفت همه ي مشتریان س�هم یکساني در موفقیت 
ش�رکت دارند. بنابراین جلب رضایت مش�تریان 
کلیدي، حساسیت بیشتري خواهد داشت. بدین 
ترتیب، لازم اس�ت در س�ازمان، سیس�تمي براي 
جذب و حفظ مشتریان طراحي و پیاده سازي شود، 
سیستمي که بتواند روابط سازمان و مشتریان آن را 

به خوبي مدیریت کند.
امروزه این سیس�تم ها به سیس�تم هاي مدیریت 
ارتباط با مشتریان مشهور شده اند و نرم افزارهایي 
نیز ب�ا نام CRM به بازار آمده اس�ت که مي توانند 
س�ازمان را در راه جلب رضایت مش�تریان کاراتر 
س�ازند. دراین نوشتار، مراحل اس�تقرار سیستم 
 Key( مدیری�ت ارتب�اط ب�ا مش�تریان کلی�دي
 )Customers Relationship Management

مورد بررسي قرار مي گیرد.

1 - تعریف سیستم مدیریت ارتباط با مشتریان کلیدي 
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 مهم تر از آن، اين است كه سازمان در تماس هاي خود با مشتري 
اطلاعات مفيدي را مي تواند به دس��ت آورد، اطلاعاتي كه يادگيري 
س��ازماني را افزايش خواهد داد و سازمان را در يافتن ايده هاي جديد 
و شناسايي سلايق مش��تريان ياري خواهد رساند. دامنه ي سيستم 
مذكور، مي تواند گسترده باش��د و همه ي 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 سیس�تم مدیریت ارتباط با مش�تریان 

کلیدي
تهيه برنامه كس��ب وكار، نوشته اي است كه سازمان را آماده مي كند 
تا تمام عوامل داخلي و خارجي مرتبط به يك كس��ب و كار را در نظر 
بگيردBP . مانند نقشه ي راه )Road Map(  است كه سازمان را در 
رسيدن به اهدافش ياري مي رساند. 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 مي خواهيد انجام دهيد، ترسيم كند. 
مأموريت ، رسالت )Mission(: ماموريت يا رسالت، علت موجوديت 
سازمان بوده و علت وجودي سازمان را روشن مي كند. در واقع به اين 
س��ؤال جواب مي دهد كه ما در چه كسب و كاري فعاليت مي كنيم؟ 
معمولا« كوتاه هستند و در چند كلمه حيطه ي تمركز شركت شما و 
چيزي را كه به مشتري عرضه مي داريد، بيان مي كند. معمولا« به اين 
سوال كه چرا مشتريان اين كالا يا خدمت را مي خرند پاسخ مي دهد؟ 

 تعامل  با مشتریان 
یک فرصت است. 
منظور ار فرصت، 

فقط فروش 
محصولات به 

مشتریان نیست. 
بلکه مهم تر از 
آن، این است 

که سازمان در 
تماس هاي خود با 
مشتري اطلاعات 

مفیدي را مي تواند 
به دست آورد، 

اطلاعاتي که 
یادگیري سازماني 
را افزایش خواهد 

داد و سازمان را 
در یافتن ایده هاي 
جدید و شناسایي 
سلایق مشتریان 

یاري 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 كه م��ی توانند به ميزان زيادی 
در آينده به س��ازمان منفعت يا زيان برسانند. فرصت ها و تهديدها به ميزان زيادی 
خارج از كنترل يك سازمان است. از اين رو از واژه »خارجی« جهت طبقه بندی آنها 
اس��تفاده می كنند. اصل اساسی مديريت استراتژيك اين است كه سازمان ها بايد 
برای بهره جستن از فرصت های خارجی و پرهيز از اثرات ناشی از تهديدات خارجی 
يا كاهش دادن آنها در صدد تدوين استراتژی هايی برآيند. بدين دليل، شناسايی، 
نظارت و ارزيابی فرصت ها و تهديدات خارجی می تواند موفقيت سازمان را تضمين 
كنن��د. گاهی فرآيند انجام دادن تحقيق و گردآوری و همگون س��اختن اطلاعات 

خارجی را بررسی عوامل خارجی می نامند. 
نقاط قوت و ضعف داخلی )Internal Strengths and Weaknesses(:  اين 
موارد در زمره فعاليت های قابل كنترل سازمان قرار می گيرند كه سازمان آنها را به 
شيوه ای بسيار عالی يا بس��يار ضعيف انجام می دهد. يكی از فعاليت های مديريت 
استراتژيك، اين است كه نقاط قوت و ضعف واحدهای سازمانی را شناسايی و آنها 
را ارزيابی كند. سازمان ها می كوشند اس��تراتژی  هايی را به اجرا درآورند كه نقاط 
قوت داخلی تقويت شود و ضعف های داخلی برطرف گردد يا بهبود يابد. نقاط قوت 
و ضعف هر س��ازمانی در مقايسه با وضع سازمان های رقيب تغيير می كند. يكی از 

اطلاعات مهم اين است كه سازمان از نقاط قوت و ضعف نسبی خودآگاه 
ش��ود. از راه های بسيار زيادی مي توان عوامل داخلی سازمان را 

محاسبه كرد. مانند محاسبه نسبت ها، تعيين ميزان عملكرد 
و مقايس��ه اين عوامل ب��ا ميانگين دوره های گذش��ته. 

همچنين می توان برای بررس��ی عوامل داخلی مانند 
روحيه كاركنان، كارآيی توليد، اثربخش��ی تبليغات 
و ميزان وفاداری مش��تريان از تحقيقات پيمايشی 

)Survey( استفاده كرد. 
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 نقطه ي پاياني كاملًا تعريف شده اي با 
عناصر قابل اندازه گيري شده است. 

اس��تراتژي ها )Strategies( ابزاری هستند كه سازمان ميتواند بدان 
وسيله به هدف های بلندمدت خود دست يابد. چگونه اين كسب و كار رشد خواهد 
كرد و اداره خواهد شد؟ استراتژي ها جهت، فلسفه و ارزش ها و متدولوژي تآسيس 
و اداره ي شركت را مشخص مي كنند. آنها راهنماها و مرزهاي تصميم گيري هاي 

مهم شركت را مشخص ميكنند. 
برنامه ها )Plans( چه برنامه ها و پروژه هايي 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. برنامه ها 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 هزينه  ي مالي و غيرمالي اين كار ها را انجام 

خواهد داد را مشخص سازد.
2-2- شناسایي و طبقه بندي مشتریان کلیدي؛ کدام گروه از مشتریان 

از دیدگاه شرکت مهم و کلیدي به شمارمي روند؟ 
براي بس��ياري ازشركت ها، مش��تري كليدي، كسي است كه س��همي زيادي در 
سودآوري شركت داشته باشد. اما اين تعريف نمي تواند 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( روان شناسي
تمركز طبقه بندي جغرافيايي بر مبناي پتانس��يل فروش وسود قرار 
 Vilferdo( دارد و از روش آناليز پارتو بهره مي گيرد. 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 روان شناسي مشتريان به 4 طبقه 

دسته بندي مي شود:
    مشتریان وفادار : مش��ترياني كه كالاي شركت را كاملًا  بهتر از 

كالاي رقيب مي دانند.
    مشتریان نسبتا" وفادار : مشترياني كه كالاي شركت را كمي 

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

رقيب نمي دانند.
    مشتریان وفادار رقیب : مش��ترياني كه كالاي رقيب را كاملا" 
بهتر از كالاي ش��ركت مي دانند.  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
    ایج�اد سیس�تم اندازه گیري 
س�ودآوري مش�تري ش�رکت 
نسبت به س�ودآوري مشتریان 
کلی�دي خ�ود چه ق�در آگاهي 

دارد؟ 
براي پاس��خ بدي��ن پرس��ش، ايجاد 
سيس��تم اندازه گي��ري س��ودآوري 
مشتري ضروري به نظر مي رسد. گزارش 
سودآوري مشتري را مي توان از خروجي هاي 
مهم اين سيس��تم دانست. سرفصل هاي گزارش 
سودآوري مش��تري : ارزش فروش ناخالص تخفيفات، 
هزينه ه��اي تحويل، هزينه هاي تمام ش��ده كالا، هزينه هاي فروش 

هزينه هاي آموزش و  ساير هزينه ها سودآوري مشتري
    برنامه جذب و حفظ مشتري کلیدي 

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 - روش هاي 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 - قيمت هاي رقبا - قرادادهاي 

رقبا - نقاط ضعف و قوت رقبا - تبليغات رقبا
    ایجاد سیستم اندازه گیري رضایت 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 اندازه گيري كند، حياتي به نظرمي رسد. 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 قیمت کمتر
ترجمه : تهمینه مولانا

            وال م�ارت از فروش�گاه های 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 1962 توسط سام والتون 
ایجاد گردید و هم اکنون با بیش از 6200 شعبه و 
8 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 
آمریکا دارای 3600 ش�عبه فروش�گاهی است. 
این ش�رکت در کره جنوبی ، چین، پورتوریکو، 
کانادا، مکزیک و آلمان هم مجموعاً دارای 1570 

شعبه است.
شرکت خرده فروشی وال مارت با 351 میلیارد 
دلار درآم�د و 11 میلیارد دلار س�ود ب�ه عنوان 
بزرگترین ش�رکت آمریکایي طي س�ال 2007 

شناخته شد.
ش�اید در س�ال 1962 که س�ام والت�ون اولین 
فروش�گاه خ�ود را به صورتي س�اده و س�نتي 
افتتاح کرد هیچکس نمي توانس�ت تصور کند 
که »خرده فروش�ي« مي تواند چنان رتبه اي در 
کس�ب و کارها داشته باش�د که دست یافتن به 
آن براي دیگر کس�ب و کارهاي عالم یک رؤیا به 
حس�اب آید. اما همت والاي والتون »بزرگترین 
خرده فروش قرن« را بنیان نهاد و نش�ان داد که 
آنچه انسان بخواهد، محقق خواهدشد. امروزه 
میلیونها نفر در آمریکا و سراس�ر دنیا به بیش از 
6200 فروشگاه وال مارت رفت و آمد دارند و 1/8 
میلیون نفر به خدمت آنها مش�غول هس�تند و 
یک زنجیره عظیم تامین کنندگان به پشتیباني 
آنها مي پردازن�د و درآمد 312 میلیارد دلاري و 
س�ود 11/2 میلیارد دلاري حاصل مي ش�ود. در 
این هیاهو که ش�رکتهاي عظیم باس�ابقه دهها 
سال فعالیت نظیر GE و HP و GM از یک سو و 
ش�رکتهاي کوچک ولي پویا و مبتني بر فناوري 
نظی�ر »مایکروس�افت« و »دل« ازس�وي دیگر 
رقباي مطرح هس�تند، کمتر کس�ي م�ي تواند 
در ذه�ن خود به چهار دهه پی�ش برگردد و تک 
فروش�گاهي را تصویر کند ک�ه بنیان این خرده 
فروش افس�انه اي بر پایه هاي آن قد برافراشته 

است.            

    تاریخچه
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 نيويورک 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 
تحسين برانگيزترين 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 ف���روش��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 شهر هاريس��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 ت��وسعه 

وال - مارت، روابط خود را با بن فرانكلين قطع كرد.
محرک 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 ايده هاي 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 ک - 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. محرک 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 نام هايپرمارت 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 بيني ها، ايده هايپ��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 از هايپرماركت بودند.
    حوزه فعالیت

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��اک 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 ( كلوپ هاي 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 كلوپ ها 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��توران ها، دفاتر، اغذيه فروشي ها، 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 مي دهد.
    عوامل موفقیت

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 فلسفه هاي 
ارتباطي با كاركنان را از جيمز كاش بنيانگذار كمپاني جي- س��ي - پني در 
سال 1913 مشهور به ايده هاي پني قرض گرفت.ايده هاي پني روي اصلاح 
مداوم عوامل انساني تاكيد داشته و به ميزان مشاركت افراد در توسعه تجاري، 

ارزيابي خط مشي ها و اقدام مطابق انصاف و درستي ارج مي نهد.
    تابلو اطلاعات توضیحي

سلام بر مردم: تمام مش��تريان به هنگام ورود به فروش��گاهها با كارمنداني 
مواجه مي شوند كه براي گفتن س��لام، 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 ه���زار 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 رويه هاي غيرمعمول براي ايجاد احس�����اس هوي��ت دركاركنان 
وال - مارت اطلاع رس��اني و مش��اركت در اطلاعات تجاري بود ك���ه 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��لاوه 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 

یکي از رویه هاي 
غیرمعمول براي ایجاد 

احس���اس هویت درکارکنان 
وال - مارت اطلاع رساني و مشارکت 

در اطلاعات تجاري بود ک���ه سبب شد 
کارکنان خود را بخشي از وال - مارت 

تلقي کرده و با دریافت اخبار در 
عملکرد خوب و یا بد، خود را 

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

توزيع كمپاني محسوب مي شود.
    کنترل هزینه ها

» والتون« براي حفظ هزينه ها در س��طح حداقل و عرضه كالا به مشتريان به 
قيمت پايين بسيار مصر بود. كنترل هزينه هاي 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 واسطه ها پرهيز كرده و كالاها را مستقيماً از توليدكننده بخرد، درنتيجه 

حدود 2 تا 6 درصد در هزينه ها صرفه جويي شد.
وال - مارت در كاهش هزينه هاي 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 فروشگ����اهها 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 ج�ابه جايي 180 هزار قلم كالا را در 
نقاله هايي 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 م����ركزي در ارتباط دائم قرار دارد. رايانه هاي دس��تي به كارمندان 
مركز توزيع اين امكان را فراهم مي كند كه كالاها را بلافاصله سف������ارش 
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 هزينه هاي 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 
فيلم هاي ويدئويي به مشتريان خود عرضه مي كرد كه در آن چگونگي حفاظت 
از محيط زيست نمايش داده شده است. وال - مارت در كمك به گروهه����اي 
علاقه مند به محيط زيست و برنامه هاي آن خيلي فعال بوده و كاركنان آن يك 

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

 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 
قيمت گذاري )PRICING( در وال مارت آن است كه با كاهش قيمت مي 
توان فروش بيشتري داشت. در خرده فروشيهاي ارزان فروش تر، درآمد بيشتر 
اس��ت. علاوه بر فلس��فه »هر روز قيمت كمتر«، گاه در موارد و مناسبتها نيز 
تخفيف بيشتري نيز صورت مي گيرد )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 مي يابند 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 

مي توانيد 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 مي كنند.
ديگر ويژگي وال مارت، قاعده اي است به نام »SUNDOWN« كه اساسا 
به عنوان يك بخش حياتي از فرهنگ شركت محسوب مي شود. محتواي اين 
قاعده كار امروز را به فردا نينداختن است، بدين معنا كه بيشترين تلاش براي 
پاسخ به خواسته هاي 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 مي كند 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 تصميم گيري 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��ترک 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 برنامه هاي 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.

    بنیانگذار
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 هزينه ها 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.
    مدیرعامل

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 سخت كوش��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 مي داند. 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 آینده

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 خيريه ها 
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 زمينه هايي نياز به بهبود داريم .«
    چه چیزي مي توان یاد 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 ايده هاي قديمي با فناوري جديد مي تواند اس��تراتژي توانمند را به 
وجود آورد: والتون در عرصه تجاري بيش از س��اير كارآف���رينان به كسب 
موفقيت نائل ش��د. او علي رغم پيشگامي درسازمان به گسترش فن���اوري 
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 رسانه هاي جمعي مواجه خواهدشد.

مدیرعامل 
وال مارت معتقد است 

 )RISK( غیر از خطرپذیري
که ذاتي عملیات و فعالیت خرده 

فروشي است، شرکت در معرض خطرات 
بازار شامل تغییرات نرخ بهره و نرخ تبادل 

ارزهاي خارجي است. اما با این حال او 
تاکید دارد که وال مارت باید به افزایش 
استاندارد سطح زندگي مردم در همه 

جا ادامه دهد
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مدل های 
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 هزینه های 
زیادی را صورت می دهن�د ، اما مطلوب امر ثبت ارزش این برند و برند 
آفرینی  در دارایی های یک واحد اقتصادی می باشد .داراییهای یک 
واحد اقتصادی  بر اس�اس استانداردهای حس�ابداری به داراییهای 
ج�اری ، دارایی های ثابت مش�هود و دارایی های نامش�هود و س�ایر 
داراییها طبقه بندی می شود ، دارایی های نامشهود را یک  دارایی  قابل 
تشخیص غیرپولی  و فاقد ماهیت عینی تعریف می کنند. علایم تجاری 
و اقلام دارای ماهیت مش�ابه یکی از طبقه بندی های دارایی نامشهود 
هس�تند. یکی از با اهمیت ترین دارایی های یک بنگاه اقتصادی برند 
است. برند امروزه برای س�ازمان ها، اگر همتراز با دارایی های مادی و 

فناورانه آنها ارزشمند نباشد، بی تردید کم ارزش تر از آنها نیست.

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

تعريف شده است :  
برند به منظور شناس��ايی و هويت بخشی به كالا ها ،خدمات يا واحدهای تجاری و يا تركيب اينها در 
جهت ايجاد تصور متمايز در ذهن ذينفعان  ميباش��د كه ميتواند مجهز ب��ه توليد ارزش ها و منافع 

اقتصادی شود.
برند يك دارايی های ملموس ميباشد كه محدود به اسامی ، اصطلاحات،نشانه ها، نمادها، لوگوها، و 

طرح ها يا تركيب اين ها با يكديگر نيست. 
ارزشگذاری برند :

در ح��وزه حس��ابداری  جه��ت ارزيابي كم��ی س��رمايه هاي معن��وي راه درازي پي��ش رو داريم . 
ليكن  اس��تاندارد ISO 10668  تدوين شده توسط كميته ISO/PC231 درسال 2010 كه از 
سوی سازمان جهانی اس��تاندارد ISO در سوئيس منتشر شده شامل روشهايی برای ارزش گذاری 

برند بعنوان يك طبقه از داراييهای معنوی می باشد .
    روش ها و رویکردهای ارزش گذاری  :    

الف ( روشهای کسب درآمد 
روش كس��ب درآمد ارزش برند را با توجه به ارزش فعلی )تنزيل ش��ده( عايدی كه انتظار ميرود در 

باقيمانده حيات سودمند مالی برند كسب شده باشد را اندازه گيری ميكند. 
مراحلی كه در پی به كارگيری  روش كس��ب درآمد وجود دارد شامل براورد كليت جريان نقدينگی 

مورد انتظار پس از ماليا ت مرتبط با دارايی كه در بقای حيات مفيد اقتصادی لازم است ميباشد . 
1-الف ( . شناسايی و تعيين جريانهای نقدی

جريانهای نقدينگی )يا معيار ديگری از درآمدهای برند( كه در ارزشگذاری برند استفاده ميشود بايد 
به همان جريان های نقدينگی  كه منطقا به برند نسبت داده ميشوند  باشند. روشهای مختلفی برای 

تعيين جريانهای نقدی وجود دارد كه در  ذيل به طور خلاصه 
ذكر شده شده است .

1.1.  روش صرفه قيمت
در اين روش تخمين می زنيم كه برند ما را قادر می سازد تا چه 
حد قيمت كالا را نسبت به قيمت واقعی اش بالاتر قرار دهيم.

قيمتی كه برای كالاه��ا و خدمات تجاری در يك برند  معين  
تعيين ميش��ود ترجيحا با قيمت تخصيص داده شده به يك 
محصول عمومی كه  در واقع يك محصول بدون برند هس��ت 

، مقايسه ميشود.
برای رسيدن به جريان نقدی اضافه مرتبط با برند، بايد عوامل 
ديگر را كه مالك برند به واس��طه آنها می تواند كالا يا خدمات 
مورد بحث را با قيمتی بالاتر بفروشد شناسايی و حذف نمود.

هزينه های اضافی و بيش��تر كه ب��رای پرداخت صرفه قيمت 
ايجاد ميشود بايد از هر گونه پرداخت صرفه قيمت كسر گردد. 
در بس��ياری از صنايع شناس��ايی محصولی عمومی يا بدون 
برند در مقايس��ه با محصول دارای برند بسيار مشكل است و 
صرف��ه قيمت در اين صورت با توجه ب��ه برند ضعيف در بازار 

ارزيابی ميشود.  
روش صرفه قيمت  بايد با احتس��اب روش صرفه حجم  مورد 
استفاده واقع شود . همچنين سودهای حاصل از صرفه جويی 

در هزينه هم بايد در نظر گرفته شود.
2-1 روش صرفه حجم

روش صرفه حج��م بايد ارزش يك برند را ب��ا توجه به صرفه 
حجمی كه ايجاد ميكند ، برآورد كرد. 

روش صرف��ه حجم ،برای تععي��ن جري��ان نقدينگی ايجاد 
شده توس��ط يك برند كاربرد دارد. در اين روش جريان های 
نقدينگی اضافی ايجاد شده در صرفه حجم بر اساس تجزيه و 

تحليل سهام بازار ، تعيين ميشود. 
جريان نقدينگی اضافی ايجاد شده توسط  برند در واقع همان 

سود نقدينگی عملياتی  مرتبط با اضافه سهم بازار است.
ارزياب به اين واقعيت توجه ميكند كه ممكن اس��ت عوامل 
ديگری هم برای توضيح يك سهم بازار مشخص وجود داشته 

باشد. نقص بازار يكی از اين عوامل مهم است . 
وقتی يك برند با موقعيت تجاری ويژه ارزيابی ميشود، ارزياب 
تاثير هرگونه نقص ب��ازاری را بر روی جريان نقدينگی ايجاد 
شده شناس��ايی ميكند و ان را از جريان نقدينگی منتسب به 

برند جدا می كند. 
همانند صرفه قيمت، به هزينه های اضافی متحمل ش��ده به 
منظور حفظ سهام بازار بيشتر يا رش��د سريع در سهام بازار 

هم بايد توجه شود. 
روش صرفه حجم  با احتس��اب روش صرفه قيمت بايد مورد 
استفاده واقع شود. به علاوه سودهای حاصل از صرفه جويی 

در هزينه هم بايد در نظر گرفته شود.
 3-1  روش تقسيم درآمد

در اين روش، ارزش برند، ارزش فعلی بخشی از سود اقتصادی 
منتس��ب  به برند است. س��ود اقتصادی معادل است با سود 
عملياتی خالص پس ازكسر هزينه سرمايه ای مورد استفاده  

در فعاليت تجاری كه به صورت ارزش بازار بيان می شود.
 بايد از نتايج تحقيق رفتاری برای شناس��ايی س��هم برند در 
افزايش درآمدها ي��ا كاهش هزينه ها اس��تفاده كرد. ارزش 
برند معادل ارزش فعلی بخشی از سود اقتصادی در طی عمر 

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

در اين روش، ارزش برند معادل اس��ت با ارزش فعلی جريان 
نقدی باق��ی مان��ده در آينده بعد از كس��ر س��ودهای كليه 

دارايی های ضروری ديگر برای عمليات شركت.
زمانيكه جريان نقدی ش��ركت حاصل دارايی های نامشهود 
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متعددی است در اين روش بايد هر گروه از دارايی های نامشهود ارزش گذاری شوند 
تا بتوان هزينه سرمايه مربوط به هر كدام را محاسبه كرد.

روش درآمدهای مازاد چن��د دوره ای،  برند را بعنوان ارزش فعلی جريان نقدينگی 
باقيمانده پس از كس��ر بازده مورد انتظار داراييها )بازگشت  سرمايه های داراييهای 

عملياتی(، ارزشيابی ميكند. 
وقتی دارايی های ناملموس متعددی برای ايجاد جريان نقدينگی در بازار وجود دارد 
، اين روش مستلزم ارزشيابی هر يك از دارايی های ناملموس ميباشد تا بتواند هزينه 

سرمايه ای هريك از ان ها را محاسبه كند.
5-1  روش جريان نقدی تفاضلی

در اين روش جريان نقدی حاصل از برند از طريق مقايسه با يك كسب و كار مشابه كه 
چنين برندی ندارد به دست می آيد. در عمل شرايط چندانی وجود ندارد كه كسی 
بتواند چنين شركتی با عمليات مشابه شناسايی كند كه برند نداشته باشد. جريانهای 
نقدی هم از طريق افزايش درآمد پديد می آيند و هم از كاهش هزينه. در هنگام ارزش 
گذاری برند اينگونه صرفه جويی ها در هزينه بايد شناسايی و مورد توجه واقع شوند. 

6-1  روش اعطا حق امتياز
برای تعيين جريان نقدينگی ايجاد شده حاصل از برند، ميتوان روش  عطا حق امتياز 
مستقل را به كاربرد. در اين روش ارزش برند با محاسبه  ارزش فعلی درآمدهای مورد 
انتظ��ار از حق امتياز در اينده و با فرض اينكه برند به تملك كس��ی كه حق امتياز را 

می خرد در نمی آيد و فقط توسط آن بكار گرفته می شود تعيين می گردد.
 بنابراين ارزش محاس��به شده از طريق اين روش  ، ش��امل ارزش فعلی درآمدهای 

اعطای حق امتياز توسط مالك برند ميباشد.
ميزان حق امتياز به كار برده ش��ده در ارزش��يابی پس از يك تجزيه و تحليل عميق 
از داده های موجود، قراردادهای دارای مجوز برای برند های قابل مقايس��ه و تقسيم 
مناس��ب درآمدهای برند بين مجوز گيرنده و مجوز دهنده معين ميش��ود ، و تا حد 
امكان ب��ه برندهايی با خصوصيات و اندازه مش��ابه  همانند برند پس از ارزش��يابی 

نزديك ميشود .
2- الف ( تعيين متغيرهای مالی

 1-2   تعيين نرخ تنزيل
در روش درآمد، ريس��كهايی كه تا كنون در جريانهای نقدی آتی منعكس نشده اند 

بايد در نرخ تنزيل در نظر گرفته شود.
نرخ مورد اس��تفاده برای تنزيل جريانهای نقدی پيش بينی ش��ده در آينده را بايد 
عموما از نزخ تنزيل مورد استفاده برای تنزيل جريانهای نقدی حاصل از كل شركت 
به دس��ت آورد يعنی ميانگين م��وزون هزينه س��رمايه )WACC(. از آنجايی كه 
يك ش��ركت مجموعه ای از دارايی ها و تعهدات است، نرخ تنزيل بايد نشان دهنده 

ريسكهای ويژه برند نيز باشد.
برخی عوامل خاص ش��ركت نظير ريس��كهای بازاری، رفتاری و قانونی بايد در نرخ 
تنزيل در نظر گرفته شود مگر در مواقعی كه صراحتا در پيش بينی جريان نقدی يا 

طول عمر پيش بينی شده برای دارايی در نظر گرفته شده باشد.
 2-2 عمر اقتصادی مفيد

در استفاده از رويكرد درآمد، برای تعيين عمر اقتصادی مفيد يك برند بايد گرايش 
عمومی برندها در صنعتی كه برند در آن حضور دارد در نظر گرفته شود. دوره پيش 
بينی مورد اس��تفاده در ارزش گذاری نبايد از عمر اقتصادی مفيد باقی مانده از برند 

فراتر رود  البته  ممكن است برندی عمر اقتصادی مفيد نامحدودی داشته باشد.
    ملاحظات مالیاتی

در محاسبه جريانهای نقدی در رويكرد درآمد بايد ماليات را كسر كرد.
)TAB( مزيت استهلاک ماليات

در هنگام ارزش گذاری برند، تاثير صرفه جويی مالياتی از طريق اس��تهلاک بايد در 
نظر گرفته شده و در صورت لزوم محاسبه شود.

گزارش��های ارزش گذاری بايد كاملا نش��ان دهند كه آيا ارزش، صرفه جويی های 
مالياتی را در بر گرفته و يا خير و در صورت كاربرد آنرا جداگانه نشان دهد.

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

قابل توجيه بنا شده باشد.
ب(  رویکرد بازار:

مبنای اندازه گيری ارزش در اين رويكرد آن اس��ت كه ديگر خريداران در بازار بابت 
دارايی مشابه موضوع ارزش گذاری چه مقدار پرداخته اند.

با كمك اين رويك��رد بايد بتوان قيمت فروش برند را پيش بينی كرد. داده های 
مرب��وط به به��ای پرداختی برای برندهای مش��ابه بايد جم��ع آوری گردد و با 
تعديلهاي��ی تفاوتهای ميان آن دارايی ها و برند مورد تحليل جبران گردد. برای 
برندهای مشابه بايد ضرايبی بر مبنای قيمت خريد آنها محاسبه شود. آن ضرايب 

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

در اس��تفاده از رويكرد بازار، برندهای منتخب برای مقايس��ه بايد خصوصيات 
مشابه برند مورد ارزش يابی را داشته باشند نظير قدرت برند، كالاها و خدمات 

يا موقعيت قانونی و اقتصادی.
برای مقايسه بايد تراكنش��های انجام شده از نظر زمانی به تاريخ ارزش موضوع 

ارزش گذاری نزديك باشند.
در ارزش گذاری بايد اين حقيقت را در نظر گرفت كه قيمت واقعی مذاكره شده 
توسط طرفهای مستقل در يك تراكنش ممكن است بيانگر ارزشهای استراتژيك 

و هم افزايی هايی باشد كه توسط مالك فعلی قابل مشاهده نباشد.
تذكر:تعداد تراكنشهای مربوط به يك برند به عنوان يك دارايی جداگانه بسيار 
كم اس��ت. بعلاوه وقتی داده ها مشخص هستند، مش��خصات برند مورد ارزش 
گذاری ممكن است با مش��خصات نمونه های كمی كه فروخته شده اند بسيار 

متفاوت باشد.
 ج( رویکرد هزینه :

 در اي��ن رويكرد، ارزش يك برند بر مبنای هزينه هاي��ی كه برای ايجاد آن برند 
صورت گرفته يا هزينه جايگزينی يا خلق مجدد آن اندازه گيری می شود.

تذكر:  اين رويكرد بر اين فرض استوار است كه يك سرمايه گذار محتاط مبلغی 
بيش از ميزان لازم برای جايگزينی يا خلق مجدد يك برند برای آن نمی پردازد.

هزينه واقعی سرمايه گذاری شده در برند شامل تمام هزينه های ايجاد و حمايت 
از برند تا تاريخ ارزش می باشد. هزينه جايگزينی برند بايد هزينه ايجاد يك برند 
مشابه با همان كاربری به قيمتی واقعی در تاريخ تجزيه و تحليل ارزش گذاری 
را در بر گيرد. هزينه توليد مجدد بيانگر هزينه ايجاد مجدد يك برند مش��ابه در 
تاريخ ارزش می باشد و بايد تعديل گردد تا خسارتهای احتمالی آگاهی و قدرت 

را در بر گيرد.
     ملاحظات استفاده از رویکرد هزینه

زمان استفاده از رويكرد هزينه، بايد بين هزينه های قبلی و آگاهی از برندی كه 
توسط آن هزينه ايجاد می ش��ود مقايسه ای صورت بگيرد. نبايد تصور كرد كه 

هميشه ميان پول صرف شده و ارزش رابطه ای وجود دارد.
تذكر: رويكرد هزينه اغلب بر مبنای داده های گذشته نگر  استوار است و ظرفيت 

كسب درآمد شركت در آينده را در نظر نمی گيرد.
زمانی بايد از رويكرد هزينه اس��تفاده كرد كه ديگر رويكردهای ارزش گذاری 
قابل استفاده نيستند و داده های قابل اعتمادی برای تخمين هزينه وجود دارد.

از رويكرد هزينه می توان برای ارزيابی سازگاری و معقوليت ارزشهای به دست 
آمده از طريق ديگر روشها استفاده كرد.

     حسابداری برند:
استاندارد حسابداری شماره 17 به عنوان داراييهای نامشهود نحوه اندازه گيری 

، ثبت و شناسايی و تجديد ارزيابی آن را تبيين نموده است : 
بر اساس بند 20 و 21 استاندارد حسابداری مزبور: 

- يك  دارايي  نامشهود به  هنگام  شناخت  اوليه  بايد به  بهاي  تمام  شده  اندازه گيري  شود.
- اگر دارايي  نامش��هود به طور جداگانه  تحصيل  ش��ود ، ماب��ه ازاي  آن  معمولاً 
مش��خص  اس��ت  و در نتيجه  مي توان بهاي  تمام  ش��ده  را به گون��ه اي  اتكاپذير 

اندازه گيري  كرد.
ليكن برند بر اساس بند 49 و 50 استاندارد حسابداری مزبور  مشمول شرايط 
شناس��ايی و ثبت در داراييها در هنگام ايجاد 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 نمي توان از مخارج گسترش كلي فعاليتهاي تجاري 
متمايز كرد. بنابر اين، چنين اقلامي به عنوان دارايي نامشهود شناسايي نمي شوند.

شايان ذكر است براساس بند های 58الی 64 استاندارد حسابداری مزبور پس 
از شناخت  اوليه) ثبت بعنوان دارايی ( امكان تجديد ارزيابی ممكن می باشد . 
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ه برای رس��يدن به موفقيت بايد خود را لايق موفقيت و توانگری بدانيد. 
بيشتر افراد موفق خود را لايق اين شرايط می دانند. چگونه می خواهيد 
به هدفی برسيد كه خود را لايق آن هدف نمی دانيد يا خود را در رسيدن 
به آن ناتوان می دانيد؟ پس در قدم اول به توانابودن خود ايمان داشته 
باش��يد تا بتوانيد قدم های بعدی را با اطمين��ان و قدرت تمام برداريد. 
بدانيد كه ذهن ش��ما دارای قدرت نهفته ای اس��ت كه اگر به آن دست 
يابيد، می توانيد كارهای فوق العاده ای انجام دهيد. لازمه دستيابی به 

اين قدرت درونی باور آن است.
خبر خوب اين كه شما هم می توانيد... همچون سمبات هاكوپيان كه 

خواست و توانست! به موفقيت دست يابيد.
به عقيده او آينده زيباست و نگاه به گذشته نيز حكايت از هزاران تجربه 
دارد كه هريك از آنها می تواند آينده ای زيباتر را ترسيم كند و بر همين 
اصل در يكی از روزهای بهاری سال 1349 شركت هاكوپيان را با امكانات 
و سرمايه بسيار اندک، ولی با روياهای بزرگ و انديشه فرامرزی به عنوان 
يك مزون بنا كرد كه در كمتر از س��ه سال به شهرت رسيد و در رديف 
بهترين های آن زمان قرار گرفت و بيش از 3 دهه قبل، با انتش��ار اولين 
ژورنال مد ايران به پيش��ينه افتخارآميز هنر طراحی و رنگ آميزی در 
نساجی پوش��اک كشورمان اشاره كرد و هشدار داد كه شايسته نيست 
كه يان صنعت و هنر گرانبها را به حال خود رها س��ازيم، زيرا فردا برای 
بازنمايی آن دير خواهد بود. با برگزاری نمايش مد آذرماه سال 1354 و 
انتشار اولين ژورنال مد ايران و گزارشی كه رويترز از اين نمايش مد به 
سراسر دنيا مخابره نمود، شهرت هاكوپيان از مرزهای ايران عبور كرد 

و رويای وی يكی پس از ديگری به واقعيت پيوست.
او از همان ابتدا اركان اصلی كس��ب و كار را به درس��تی شناخته بود و 
می دانست كه پول، اطلاعات و تكنولوژی در اختيار همگان قرار خواهد 
گرفت. آنچه س��ازمان ها را از يكديگر متمايز خواه��د كرد، خلاقيت، 
ن��وآوری، زيبايی شناس��ی، انتخاب صحيح نيروی انس��انی و آموزش 

مستمر آنان و درنهايت صداقت با مشتری است.
او اين تفكر را چنان نهادينه كرد كه امروزه همه همكارانش در سازمان، 
گوش به فرمان مشتری هستند و هر طرحی كه به نظرشان می رسد ابتدا 
منافع و رضايت مشتری را در آن می بينند. بدين سبب سرمايه گذاری 
برای آموزش های گوناگون جهت رش��د و بالندگی نيروی انس��انی در 

بخش های مختلف با روش های نوين جهانی انجام می گيرد.
شركت هاكوپيان در عمر 40ساله خود از فراز و نشيب های فراوانی عبور 
كرده، ولی از آنجا كه هميشه دارای برنامه های مدرن درازمدت، كوتاه 
مدت و ميان مدت بوده، همواره توانس��ته اس��ت به شايستگی از همه 
بحران ها عبور كند و نقش خود را به عنوان يك سازمان مسئوليت پذير 

در كشور ايفا كند.
هاكوپيان يك ش��ركت خانوادگی اس��ت و موفق به دريافت 20 جايزه 
بين المللی از س��ال 1994 تا 2009 و دو جايزه ملی در سال 84 و 85 
شده است و اينك با ايجاد زنجيره ای با سبك متفاوت در سراسر كشور، 
طراحی سيستم مشتری مداری نوين، استقرار تكنولوژی هزاره سوم، 
توسعه بخش های طراحی توليد و توزيع با ايجاد دو كارخانه توليد كت 
و شلوار كلاس��يك و اسپرت و يك كارخانه توليد پيراهن كه هريك در 
نوع خود در جهان كم نظير می باش��ند و نيز همكاری با دانشگاه های 
كشور در رابطه با آموزش اين رشته از طريق تدريس و نشر كتب حرفه 
ای و برقراری و حفظ ارتباط با تمامی مراكز مد اروپايی توانسته موجب 
ايجاد فرصت های مساعد برای س��اير علاقه مندان به سرمايه گذاری 

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

كشور فراهم كند.
اينك در آس��تانه پايان دهه اول از هزاره س��وم و آغ��از دهه پنجم عمر 
پوشاک هاكوپيان، اين برند به درستی می داند كه سليقه مشتريان در 
جهان به طور ش��گفت انگيزی تغيير يافته و مشتريان از توليدات انبوه 
صنعتی قرن بيستمی به شدت خسته ش��ده و در حال منسوخ كردن 
آن هس��تند و همه مشتريان در س��طح جهان خواستار كالا و خدمات 

سفارش��ی می باش��ند كه روحی هنری در آن احساس شود و اين 
خواس��ته ها باعث به چالش كش��يدن خلاق ترين ش��ركت ها در 

جهان شده اند.
هاكوپيان مردم را می شناس��د، پوشاک را می شناسد، از بالاترين 
حد گرفته تا س��نتی ترين لباس ها و اين هنر و تخصص را دارد كه 
اين دو را با هم تلفيق كند. اين نتيجه نيم قرن كار و هنر هاكوپيان 
اس��ت و با اتكا به اين توانمندی، بخش طراحی توليد را به يك باره 
دگرگون كرده، به گونه ای كه هنر دس��تی و تكنولوژی نوين را با 
هنرمندی تمام درهم آميخته و توليدات را در س��طح لباس های 
دست دوز سفارشی ارتقا داده اس��ت، به گونه ای كه می توان آنها 
را با عالی ترين مارک های اروپايی به ويژه ايتاليايی مقايس��ه كرد. 
ويژگی آنها استفاده از بهترين مواد اوليه طبيعی از پارچه تا نخ است 
كه همه آنها از ميان زيباترين كلكس��يون های كارخانجات معتبر 

نساجی جهان به ويژه ايتاليا برگزيده شده اند.
در طراح��ی و دوخت، مد، زيبايی و س��بكی وزن لباس، راحتی و 
آرامش را در سطح عالی برای مشتريان به ارمغان آورده كه امروزه 

خواسته های اساسی مشتريان در سطح بين المللی است.
در گذر  اين 40 سال، نام هاكوپيان از يك مارک تجاری عبور كرده 

و به يك نماد و سرمايه ملی مبدل شده است.
هاكوپيان در بخش مس��ووليت های فرهنگی نيز ضمن اداره نشر 
كتاب های حرفه ای ساخت 12 مدرسه دخترانه را در دستور كار 
خود قرار داده كه نخس��تين آن در شهر زلزله زده بم احداث شده 

است.
آنچه اين ش��ركت را بيش از پيش توانمند م��ی كند، قرار گرفتن 
بيش از 300 هزار مش��ترک و بيش از 700 نفر پرس��نل شاغل و 
وفادار به عن��وان خانواده بزرگ هاكوپيان در كنار هم و در زير يك 

سقف می باشد. 
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چطور  روحیــه کاري  را بالا ببریم؟
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 مي شود.
توجه به رفتار سازماني در تمامي سازمان ها پايه و اساس پيشرفت سازمان را تشكيل مي دهد. پيچيدگي 
روابط انس��اني در هر سازمان به  حدي است كه نيروي انس��اني بزرگ ترين و كارآمد ترين پديده قابل 
بررسي براي حل و فصل بسياري از دشواري هاست. براي ايجاد انگيزه در كاركنان بايستي عواملي كه 

بر روحيه آنان تأثير مثبت مي گذارد را به درستي و به موقع به كار برد.
روحيه و انگيزه، 2 عامل كيفي تلفيقي وجود انس��اني است. مجزا ساختن روحيه از انگيزه هاي انساني 
كاري غير ممكن است؛ بدين  معني كه انگيزش، آدمي را از داخل وجود برمي انگيزد تا فعل يا انفعالاتي 
را از خود بروز دهد و روحيه حالت چگونگي شدت و يا ضعف اينگونه فعل و انفعالات را مشخص مي سازد.

روحيه ش��غلي عبارت اس��ت از: عكس العمل عاطفي و ذهني كه ش��خص در باب كار و حرفه اش دارد. 
روحيه كيفيتي نامحسوس است و شامل مجموعه اي از طرز فكر و احساسات و عواطف انسان براي كار 
بهتر است. به ديگر س��خن، طرز تلقي افراد و گروه ها از محيط كارشان و گرايش آنها نسبت به تلاش و 

همكاري قلبي در راه تحقق هدف هاي سازمان را روحيه مي گويند.
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 مي ش��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 به عنوان 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 خط مشي سازمان و برقراري روش تحريك افراد به كار است.

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

به خود اختصاص داده است. بدون شك مي توان گفت كه داشتن روحيه قوي در سازمان ها 
منجر به افزايش سطح كارايي و بازدهي افراد مي شود.

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

به شمار مي رود.
در گذشته تصور بر اين بود كه روحيه بستگي غير قابل انكاري با رضايت از شغل دارد، در صورتي  كه امروزه 
روحيه را مجموعه اي كيفي از تمام خصيصه هاي فردي و اجتماعي، خانوادگي، س��ازماني، اقتصادي و 
سياسي، علمي و عملي و بالاخره احساسي و عقلي دانسته اند كه تنها مربوط به شغل يا محيط كار نيست.

روحيه حالتي كيفي است كه در اثر پاداش هاي مادي و معنوي درون هر فرد به وجود مي آيد، بنابراين 
ايجاد روحيه قوي براي كاركنان منحصراً با پرداخت پول و يا فراهم كردن خدمات رفاهي ميسر نمي شود 
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 رضايت خاطر فرد و يا گروه هاي س��ازماني از كارشان است. درصورتي كه رضايت 

كامل وجود داشته باشد مي گويند 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��كيل دهنده روحيه كه در شرايط تحقيقي مختلف به طور نسبتاً ثابت به دست آمده اند 

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

آنان نفوذي قاطع دارد.
- رضايت از نفس كار؛ غالب افراد كار مورد علاقه خود را به نحو 
احس��ن انجام مي دهند و احساس مي كنند شغل شان به آنها 
فرصت مي دهد تا استعدادهاي خود را به منصه ظهور برسانند 

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

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

ارزنده اي را دنبال مي كند.
- رضايت كافي از پاداش ه��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��لامتي عمومي و جس��ماني و رواني؛ س��لامت 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 به س��زايي دارند 
ك��ه عبارتن��د از: موقعيت ش��غلي، 
جذابيت شغلي و پيشرفت شغلي؛ 
بدين معن��ي كه انس��ان بر پايه 
رضايت خاطر، شغلي را انتخاب 
مي كند و اگر هم��ان نظراتي را 
كه ابت��داي انتخاب داش��ته در 
عمل به حقيقت بپيوندد چنين 
فردي از روحيه اي قوي برخوردار 

خواهد بود.
در هر گروه انس��اني اث��رات كارايي و 
خود كفايي افراد رابطه مستقيمي با درجه 
رضا مندي، خوش��حالي و خرسندي افراد دارد و 
بالعكس ناكامي ها و س��رخوردگي ها آنه��ا در امور مربوطه، 
سبب عدم رضامندي و نزول سطح روحيه مي شود. اگر بتوانيم 
تمامي اضطراب هاي دروني اف��راد را بزداييم و اميد هاي لازم 
را جهت نيل به خواس��ته ها و آرزوهاي آنها ايجاد كنيم، همه 
كاركنان در وجود خود احساس خوشحالي مي كنند و از تمامي 
فعل و انفعالات احساس هاي دروني خود، احساس رضامندي 
خواهند كرد؛ بدين س��ان ملاحظه مي ش��ود كه روحيه تا حد 
زيادي بستگي به خشنودي هايي دارد كه فرد انتظار دارد در 

كار خود حاصل كند.
خشنودي هايي كه در اثر تحقق نيازمندي ها به دست مي آيد 
الزاماً نبايد به فوريت يا در آينده خيلي نزديك حاصل ش��ود. 
ولي بايد به وسيله فرد پيش بيني شود و احتمال آنها زياد باشد. 
روحيه تا حد زيادي به روابط فرد با گروه بستگي دارد. پذيرفته 
شدن يا عدم پذيرش فرد در گروه اغلب در وضع روحيه وي تأثير 
مي گذارد. البته قبول عضويت گروه وابسته به ميزان علاقه فرد 
نسبت به هدف هاي گروه است. اشكالي كه اغلب حين كار پديد 
مي آيد، بروز تضاد بين هدف هاي گروه با هدف هاي فردي است 
كه البته موجب زوال روحيه مي شود و مديران بايستي به آن 

توجه داشته باشند.

روحیه 
شغلي، آمادگي و 

انگیزش براي کار مفید را 
افزایش مي دهد. امروزه توجه به بالا 

بردن سطح روحیه کارکنان جاي پرارج و 
اهمیتي را در اداره امور سازمان ها

 به خود اختصاص داده است. بدون شک 
مي توان گفت که داشتن روحیه قوي 
در سازمان ها منجر به افزایش سطح 

کارایي و بازدهي افراد مي شود.
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در سال های اخیر شاهد تغییراتی در 
ظاهر و عملکرد برخی برندهای بزرگ 
نظیر بانک سامان ، ملت و... بوده ایم؛ 
تغییری که به یکباره موجی را در حوزه 
بازسازی برند ایجاد و سایر سازمان ها 
را نیز به بازسازی برندشان ترغیب کرد. 
رنگ، لوگو، لباس پرسنل و... مواردی 
بود که برخی از این سازمان ها 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 
جبران ناپذیری به سازمان وارد می کند. 
فرصت امروز درباره مبحث بازسازی 
برند با رضا مهدوی، مدیر برند همراه 
اول و مشاور حوزه برند، گفتگویی انجام 
داده است . در این گفت وگو مهدوی که 
سابقه طولانی در حوزه مشاوره برند 
دارد، به سوالات پاسخ می دهد .
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    تعری�ف ش�ما از برندس�ازی مج�دد ی�ا با
Rebranding چیست؟ 

مبحث برندسازی مجدد در كش��ور ما به درستی 
تعريف نشده است. برخی از مديران گمان می كنند 
اگر رنگ س��ازمانی يا لوگوی ش��ان را عوض كنند 
برندسازی مجدد انجام شده است. اساسا برندسازی 
مجدد، از بازنگری در اس��تراتژی شروع می شود، 
يعن��ی اول باي��د چارچوب های اس��تراتژی برند 
بازتعريف شود. چارچوب اس��تراتژی، به طراحان 
كمك می كند تا نس��بت به بازنگ��ری روی هويت 
بصری اقدام كنند. در حقيقت هويت بصری سازمان 
 باي��د بيان كننده جوهره و ارزش های برند باش��د. 
برخی تص��ور می كنند  اگر فقط ظاهر س��ازمان را 
تغيير دهند نشان دهنده اين است كه سازمان شان 
تغيي��ر ك��رده يا به روز ش��ده در حال��ی كه همان 
محصولات قبلی را با همان اشكالات قبلی به بازار 
عرضه می كنند، سيستم توزيع شان همان سيستم 
قديمی اس��ت و نحوه برخ��ورد كاركنان تغييری 

نكرده است. 
آنها هيچ چيزی را در س��ازمان تغيير نمی دهند و 
تنها چي��زی كه تغيير می كن��د المان های بصری 
است. مطمئنا با اين وضعيت هيچ وقت برندسازی 

مجدد موفق اتفاق نمی افتد.
در حقيقت برندس��ازی مجدد مانن��د روح تازه ای 
است كه در كالبد سازمان دميده می شود و آينده 
كسب و كار را تضمين می كند. اگر تحقيقات و روند 
صنعت نشان می دهد كه با وضعيت فعلی، سازمان 
آينده تضمين ش��ده ای ندارد و ممكن اس��ت برند 
در آينده رو به افول ب��رود و نتواند با رقبای چابك 
فعلی و آتی رقابت كند، لازم است تا استراتژی برند 

بازتعريف شود. 
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س��ازمان هايی كه قصد دارند به اين مهم بپردازند لازم است ابتدا 
تحقيقات جامعی پيرامون برندش��ان، رقبا و روند صنعت داشته 
باش��ند. البته ممكن اس��ت تحقيقات نش��ان دهد كه استراتژی 
فعلی موفق بوده و نيازی به تغيير يا اصلاح اس��تراتژی نيست و با 
روند فعلی موفقيت س��ازمان تضمين می شود، اما هويت بصری 
نيازمند بازنگری اس��ت. برای مثال لوگو ي��ا رنگ فعلی، نيازهای 
تي��م تبليغات را پوش��ش نمی دهد يا طراحان را ب��ا چالش هايی 
رو به رو می كند، در اين ص��ورت می توان تنها المان های بصری را 
 اصلاح كرد و نيازی به تغيير در جايگاه و اس��تراتژی برند نيست. 

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

تغييرات هويت بصری مانند رنگ، لوگو، شيوه عكاسی، وب سايت 
و غيره سيگنالی اس��ت كه به بازار می گويد: »ما تغيير كرده ايم«. 
با اين تغيير ظاهری، سازمان می خواهد به مخاطبان خود بگويد 
كه مانند قبل نيس��ت و قرار اس��ت مش��تريان تجربه جديدی از 
برند داشته باش��ند. اگر آن شركت نوآوری نداشته، ديگر از امروز 
نوآوری دارد، البته نوآوری، لزوما به معنای ارائه محصولات جديد 
نيست و ممكن اس��ت نوآوری در سيستم توزيع باشد. اگر ما قبلا 
به مش��تری اهميت زيادی نمی داديم، ديگر س��عی می كنيم كه 
شرايط ويژه ای را برای مشتريان مان فراهم كنيم. برای مثال برخی 
شركت ها برای حصول اطمينان از اجرای صحيح استراتژی شان 
اقدام به راه اندازی فروش��گاه های اختصاصی خودشان می كنند 
 تا مش��تريان بتوانند تجربه مورد انتظار از برند را داش��ته باشند. 

  
    برندسازی مجدد از چه نقطه ای باید شروع شود؟ 

برندسازی يك چرخه است كه از تحقيقات، الگوبرداری و بررسی 
روند صنعت شروع می ش��ود و پس از تدوين استراتژی، به ايجاد 
و توس��عه هويت بصری و پياده سازی استراتژی می رسد و پس از 
معرفی به بازار بايد مديريت ش��ود و س��پس دوباره به تحقيقات 
بازمی گردد تا مالكان و مديران برند مطمئن ش��وند كه می توانند 
در بازار بمانند. اگر برندينگ را به صورت چرخه نبينيم، س��ازمان 

دير يا زود از گردونه رقابت حذف خواهد شد. 
مبحثی كه برخی مديران در مورد برندينگ به آن اهميت زيادی 
نمی دهند، اين است كه از دفتر مركزی شان راجع به بازار قضاوت 

می كنند و برحس��ب آن قضاوت ها اس��تراتژی س��ازمان را برای نخستين بار 
می نويسند يا استراتژی را بازنگری می كنند. بحث تحقيقات حرفه ای و جامع در 
خصوص برند موضوعی است كه بايد بيشتر به آن توجه شود. اطلاعات ورودی 
به سازمان در حوزه برند بس��يار حياتی هستند و پايه تصميم گيری مديران و 
مشاوران را برای تدوين استراتژی برند می سازد، از اين رو تحقيقات حوزه برند 

بايد با وسواس خاص و توسط افراد متخصص انجام شود. 
صرفا با توزيع محدود تعدادی پرسشنامه، سازمان قادر به جمع آوری اطلاعات 
كافی و صحيح نيست و داده هايی كه توسط اين پرسشنامه ها به دست می آيد، 
قابل استناد نيستند. اتفاقی كه می افتد اين است كه سازمان، داده های اشتباه 
را جمع آوری و تحليل می كند و در نتيجه تحليل اش��تباه را اساس استراتژی 

برند خود قرار می دهد. 

    برندسازی مجدد را باید به عهده چه ک��سانی گذاشت؟ 
برندس��ازی مجدد را يك گرافيس��ت يا يك ش��ركت تبليغاتی نمی توانند به 
تنهايی انجام دهند. پروژه بازس��ازی برند بايد حتما توسط يك آژانس كه در 
حوزه برند تخصص دارد انجام بشود. آژانس های تبليغاتی بيشتر روی طراحی 
و پياده سازی كمپين های تبليغاتی و مواردی از اين دست تمركز دارند. بر اين 
اساس نقطه تقابل برند و تبليغات اين اس��ت كه برند می خواهد سازمان را در 
چارچوب نگاه دارد و تبليغات می خواهد چارچوب ها را بشكند و مديريت اين 
دو در كنار هم كار آسانی نيست.  آژانس هايی كه به صورت تخصصی در حوزه 
برن��د فعاليت می كنند می توانند در اين حوزه كم��ك كنند، چون نگاه آنها به 
حوزه برند، نگاه استراتژيك است نه نگاه تبليغاتی و اين البته به اين معنا نيست 

كه آژانس تبليغاتی نمی تواند اين بخش را توسعه دهد. 
ش��ايد الان ب��رای آژانس ه��ای تبليغات��ی موج��ود فرصت خوبی باش��د كه 
بياين��د اين بخش از كس��ب  و  كارش��ان را توس��عه دهند و ي��ك واحد جديد 
 كس��ب و كار به ن��ام »دپارتمان برن��د« در زيرمجموعه ش��ان ايج��اد كنند. 

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

نه؛ فاكتورهای مختلف زيادی دخيل است. سازمان ها بايد به صورت ادواری كار 
تحقيقات برند و بازار را انجام دهند و حس��ب شرايط كسب و كار، روند صنعت، 
نياز بازار و مواردی از اين دست، در صورت نياز، اقدام به برندسازی مجدد كنند. 
نياز است كه شركت هميشه بداند كجا ايستاده و قدم و حركت بعدی چيست. 
حتما نبايد يك بحران پيش بيايد يا ضرری متوجه س��ازمان بش��ود تا به فكر 

برندسازی مجدد بيفتد.  
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تحریم داخلی 
اقتصاد با  ۱۹۰ 
هزار قانون 

مزاحم! 

حجم قوانين و مقررات ناهمگون، در نگاه تحليلگران بخش صنعت و تجارت درحالی به يك  
كلاف سر درگم تبديل شده كه  ... 

دس��ت و پا زدن در تار و پود هزاران رش��ته مقررات متناقض تاكنون گره ای ازآن باز نكرده 
است، قوانينی كه تحت شرايط خاص شكل گرفته اند، اما برای دوران كنونی كارايی ندارند.

كافی است عمق اين فاجعه را از زبان فعالان اقتصادی كه بيشتر با اين قوانين و مقررات سر 
و كار دارد به زبان آمار ارايه كنيم ؛190 هزار قانون و مقررات !

با اين حال آخرين خبرها حكايت از اين دارد كه اين مقررات شناس��ايی و از س��وی اتاق و 
وزارت اقتصاد شناسايی و راهكارهای آن نيز تدوين شده است .

بر اساس آنچه از زبان غلامحسين شافعی، تاجر قديمی بازارهای برون مرزی و رئيس اتاق 
بازرگانی مشهد شنيده می ش��ود، تعارض موجود در قوانين صادرات و واردات و توليد، به 
قدری گسترده است كه گاهی به  اندازه يك تحريم سنگين، نقش بازدارنده ايجاد می كند.

غلامحس��ين ش��افعی به 190 هزار مقرره در مورد مس��ايل اقتصادی اش��اره می كند كه 
كارآفرينان و توليدكنن��دگان را علاوه بر اينكه با تورم در مقررات مواجه كرده درگير هزار 

توی پيچيده و پر ابهام خود نيز كرده است.
وی معتقد اس��ت كه مداخله دولت از منظر مقررات گذاری بر محيط كسب و كار نبايد به 

گونه ای باشد كه منابع و زمان كارآفرينان را درگير فرايندهای دست و پا گير خود كند.
رئيس اتاق بازرگانی مشهد می افزايد: درحال حاضر بخش قابل توجهی از هزينه های تمام 
ش��ده كالای توليد درگير بروكراسی و تورم مقررات در كشور اس��ت و اين بار گران باعث 
روگردانی كارآفرينان از فعاليت رس��می و بزرگ شدن  بخش غير رسمی اقتصاد می شود، 
چرا كه آنها برای رهايی از دام مقررات به دور زدن متوس��ل می شوند و در نهايت اين بخش 

زيرميزی است كه گوی سبقت را ربوده و رشد می كند.
ش��افعی می گويد: فرايند اخذ مجوزها و تفاس��ير از قانون آن قدر پيچيده و مبهم است كه 
توليدكنندگان برای فرار ب��ه فعاليت های زيرزمينی و زير پله ای پناه برده اند كه در پی آن 
علاوه بر بروز فس��اد اداری و مالی كه خودش مانع توسعه يافتگی است، منابع دولتی نظير 

ماليات نيز كم شده است.
وی با تأكيد بر اينكه به ازای هر مقرره ای كه از صفحه توليد پاک ش��ود، يك ديوار فساد در 
كش��ور فرو می ريزد و يك درجه به سرعت رش��د اقتصادی افزوده می شود، می افزايد: اين 
همه مقررات در ش��رايط مختلف مثل دوران جنگ تحميلی وضع ش��ده كه متأسفانه با از 
بين رفتن آن موقعيت ما ش��اهد پا برجا ماندن آن مقررات هستيم كه گاه با قوانين بعدی 

در تعارض است.
وی می گويد: برخی قوانين گمرک، قاچ��اق كالا و ارز، اخذ مجوز و ايجاد يك واحد توليد، 
صدور پروانه بهره برداری و موافقت اصولی، قانون های مرتبط با كار، ثبت اس��ناد، ماليات 
و سياس��ت های متناقض پولی و مال��ی، تأمين اجتماعی، عدم اجرای قانون كس��ب و كار، 

بروكراسی اداری و بسياری آيين نامه های داخلی سازمانی كه با روح 
قانون وضع شده در مجلس نيز در تناقض است، از شيوه هايی است كه 
سد راه توليد شده اند. به عنوان مثال برخی قوانين گمرک و مبارزه با 
قاچاق با هم در تعارض هس��تند، به طوری كه برای انجام فعل واحد، 
نظر ب��ه قانون گمرک منجر به صدور يك رأی و نگاه به قوانين قاچاق 

كالا منجر به رأی ديگری خواهد شد.
و ادامه می دهد: در كشور ما يك كارآفرين برای يك فعاليت اقتصادی 
بايد به ده ها سازمان مراجعه كند و در هر كدام ده ها روز كاری معطل 
ش��ود، اين فرايند از پيچ و خم های وزارت صنعت و معدن شروع و تا 
كوچه پس��كوچه های ش��هرداری، تأمين اجتماعی، دارايی، محيط 
زيست، منابع طبيعی، كش��اورزی و ديگر سازمان های مرتبط ادامه 
پيدا می كند تا جايی كه توليدكننده را از نفس بيندازد، اينها دردهای 
درونی اس��ت كه بايد درمان ش��ود وگرنه بازش��دن درهای كشور و 
برداش��تن تحريم ها و ديگر مشوق ها نيز اثر بخش��ی لازم را نخواهد 

داشت.
وی با اشاره به اينكه شناسايی اين قوانين همزمان در وزارت اقتصاد و 
اتاق بازرگانی انجام می شود، می افزايد: وزارت اقتصاد اين كار را برای 
مقررات زدايی ش��روع كرده و بخش خصوصی هم با آن همراه شده و 
در حال آماده كردن بس��ته پيشنهادی راهكارهاست و هم اكنون نيز 
بس��ياری از قوانين مزاحم شناس��ايی و راه حل های مناسب برای آن 

تدوين شده است.
وی تصريح می كند: نظر بخش خصوصی اين است كه با توجه به اينكه 
اص��لاح قوانين زمان و منابع زيادی را از ما می گيرد، بهترين راه وضع 
قوانين جديد مطابق با شرايط روز و ملغی كردن قوانين قبلی است كه 

مسير را كوتاه می كند و به لحاظ اقتصادی به صرفه است.
وی می افزايد: در حال حاضر قوانين بسيار خوبی برای رفع موانع توليد 
مصوب شده وآنچه ما می خواهيم بازنگری و اجرای آنهاست و در اين 
مسير اتاق ايران هم پيش��نهادهايی را ارايه داده و انتظار ما اين است 
كه پيچيدگی ها و درگيری های اداری كم بشود و پنجره واحدی برای 
تسهيل امور سرمايه گذار داخلی و خارجی باز شود و در دوران سختی 
دادو س��تد، ارزانی نفت، رقابت های حقيقی و مجازی و در شرايطی 
كه توجه به صدور كالاهای غيرنفتی، بايد عصای دست كشور باشد، 

هزاران مقررات چرخ صادرات را كند نكند.
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Technical Management Resources( : TMR( به معنای 
»منابع مديريت فنی« است، كه استفاده از آن منشاء تغييرات و خدمات 
ويژه ای اس��ت كه در ميدان رقابت سازمان را از سايرين پيش خواهد 
انداخت و در آينده ای نزديك برای ش��ركت ها به صورت يك ضرورت 
در خواهد آمد؛ چرا كه حضور پايدار و هدفمند س��ازمان با برنامه های 
بلندمدت و كوتاه مدت فروش سازمانی TMR، در بازار رقابتی تضمين 
می شود. پياده سازی روش فروش TMR در سازمان های استراتژی 
محور با هدف دستيابی به جايگاهی ويژه و متمايز نسبت به رقبا در بازار 
و ايجاد ارتباطی درست، س��ازنده و بلندمدت با مشتريان جهت ارائه 
خدمتی مناسب و وفادارسازی آنها می باشد. در اين روش كه با همكاری 
و هماهنگی واحدهای مختلف سازمان عملياتی و اجرائی می گردد، 
استمرار در استفاده از اين سيستم و بهره گيری خوب از آن تحت رهبری 
يك كميته متخصص در سازمان ميسر می گردد و با تدوين برنامه ای 
مناس��ب )بلند مدت – كوتاه مدت( و اجرای آن، نتيجه حاصله، قطعاً 
سازمان را به س��وی »اقيانوس آبی« رهنمون خواهد ساخت كه البته 
تفكر مديريت سازمان، ريس��ك پذيری و استقبال از تغييرات توسط 
ايشان و همچنين حمايت و مداومت در به كارگيری از اين روش بسيار 

مهم و تعيين كننده است .
TMR : معماری سازمان / برنامه های استراتژيك / طراحی سيستم 
/ نظارت / نوآوری در روش های بازاريابی و تجزيه و تحليل مورد نياز 
براس��اس تحقيقات بازار / برنامه ريزی / سرمايه گذاری / مديريت / 
مديريت ريسك / اعتبارس��نجی / فن آوری اطلاعات / پياده سازی 
و ارزيابی عملكرد را ش��امل می ش��ود و هدفمندی سازمان را سبب 
م��ی گردد. ضمن آنكه اي��ن روش قابليت تغيير براس��اس تغييرات 
نياز مخاطبين و بازار ه��دف را دارد و در برابر تغيير تاكتيك و اتخاذ 

استراتژی مناسب با شرايط و هدف سازمان، منعطف می باشد.
 TMR الزامات پياده س��ازی و موارد مهمی كه بايد مدنظر كميته

باشد : 
    رهبری : متخصصان و مديران عضو كميته TMR بايد در تدوين 
برنامه های اس��تراتژيك و راهبردی و تعيين چش��م ان��داز و اهداف 
سازمان مشاركت موثر داشته و با استفاده از دانش و تجربيات خود، 
طرح ري��زی برنامه های بلند م��دت و كوتاه م��دت، تحقيقات و فن 
آوری، مهندس��ی، تحقيقات بازار، فروش، مالی، مديريت ريسك و . 
. . را راهبری و پياده س��ازی پروژه را در دس��ت گيرند و تغييرات را با 

خلاقيت و نوآوری ايجاد نمايند.
    معماری س�ازمان : عبارت است از چارچوبی برای پياده سازی، 
تبيين و همس��و كردن كليه فعاليت ها و عناصر سازمان و هماهنگ 
نم��ودن آنها جهت ني��ل به اهداف راهب��ردی س��ازمان. در اين فاز 
فرآيندها، داده ها، اهداف و نقش افرادی كه در سازمان انجام وظيفه 
می كنند، بايد با اهداف، برنامه های راهبردی و اس��تراتژی سازمان 
هم راستا باشد و اين امر نيازمند وجود يك نقشه از تمام ابعاد سازمان 
و روابط بين آنها و در صورت نياز ايجاد تغييرات و هماهنگ س��ازی 

در آنها می باشد.
    تحقیقات بازار : كسب اطلاعات و تحليل آنها در جهت پی بردن 
به جواب برای حل مسئله پيش رو از طريق پيمودن مراحل تحقيقات 
بازار، كه يقيناً نتاي��ج دقيق حاصله از انجام اين تحقيقات به تصميم 

گيری در جهت رسيدن به اهداف سازمان كمك خواهد كرد.
    مزیت رقابتی : با تكيه بر واحد تحقيق و توس��عه قوی و براساس 
تحقيقات بازار و اس��تانداردهای روز دنيا و تلفيق آنها و دسترسی به 
قابليت هايی كه مطابق آن شاخصه های تمايز تعريف می شود، از رقبا 
فاصله گرفته و متمايز می گردد. مانند به كارگيری تكنولوژی خاص، 

اطلاعات ويژه، خدمات مناسب، نيروی انسانی، متبحر، مواد 
به كار گرفته شده با كيفيت در محصول، طراحی، قيمت و  . . .

    سیس�تم فن آوری اطلاعات : مطالعه، طراحی، پياده 
سازی، پش��تيبانی، توسعه و مديريت سيس��تم اطلاعاتی 
مبتنی بر رايانه به واس��طه نرم افزار و س��خت افزار از جمله 
وظايف آن می باش��د. اين سيس��تم از طريق سيكل به هم 
پيوسته انسان، روش، ابزار، ديدگاه تعالی و تكامل سازمان، 
پياده س��ازی می گردد. مثل كس��ب اطلاعات جامع بازار، 
انجام معاملات به صورت الكترونيكی، مراودات مالی، كنترل 
شرايط شركت، بايگانی، به اشتراک گذاشتن اطلاعات مورد 
نياز واحدها و ايجاد سيس��تم يكپارچه جهت مديريت هم 
زمان و دقيق و لحظه به لحظه شركت در همه ابعاد در راستای 

بهينه سازی امور.
    ایج�اد سیس�تم CRM : پياده سازی سيستم ارتباط 
با مشتريان به مفهوم همسوسازی ارتباطات داخل و خارج 
س��ازمان با محوريت و فلسفه مشتری مداری و تاكيد بر آن 
در كل امور سازمان و هدايت آن، صورت می پذيرد كه طی 
آن مش��تری، فرآيند و تكنولوژی به موازات هم، در راستای 
بهينه سازی ارتباط مش��تريان با سازمان در تعامل خواهد 
بود كه اين اس��تراتژی ضمن كاهش هزينه ها باعث افزايش 
منافع سازمان و در نهايت وفاداری مشتريان به شركت می 

شود و آن را استحكام می بخشد.
    آزمایش روش ها و سیستم های ایجاد شده : كنترل 
و بررسی سيستم پياده سازی ش��ده توسط كميته از طرق 
مختلف باي��د صورت پذي��رد. آناليز و ممي��زی بازاريابی با 
اس��تفاده از داده ها و تحليل های اس��تراتژيك آنها از درون 
و بيرون س��ازمان، مطمئناً در شناسايی نقاط ضعف و اتخاذ 
روش جهت برطرف كردن آن و تعيين نقاط قوت و برجسته 

سازی آن موثر و كاربردی خواهد بود.
    ارزیابی عملک�رد : مميزی و تحليل بهره وری، ديدگاه 
غالب در ارزيابی عملكرد می باشد. متداول ترين مدل های 
ارزياب��ی عبارتند از : س��ودآوری اس��تراتژيك كه موفقيت 
س��ازمان در كسب سود ناشی از اجرای استراتژی را ارزيابی 
م��ی كند و ديگری كاه��ش هزينه اس��تراتژيك كه بر عدم 
استفاده از منابعی كه موجب هزينه اضافی می شود و در پی 
آن كاهش سود و افزايش قيمت را به دنبال دارد، تاكيد می 
كند اخذ بازخورد از عملكرد و اطلاعات كس��ب شده از بازار 
و مش��اهده ارتباط عملكردی بين واحدها و بررسی شرايط 
داخل و خارج سازمان و به كارگيری درست منابع، در حركت 

سازمان به سمت اهداف تعيين شده تاثير مستقيم دارد .
. 
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با کوله باری از تجربه  آمده ام 
گفت وگو با مارک فيلدز، مدیرعامل جدید کمپانی خودروسازی فورد

  متولد 1961 در محله ی بروکلین نیویورک است. در سال 1989 کارش را به عنوان کارآموز در گروه خودروسازی 
فورد آغاز و پله های ترقی را به سرعت 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 جوان ترین فردی لقب گرفت 
که تا آن زمان مدیرعامل یک ش�رکت بزرگ ژاپنی ش�ده بود. پس از کس�ب موفقیت های 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 برنامه ها و سیاست های 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 موقعيت های زيادی داش��تم و كارهای مختلفی را نيز امتحان 
كردم و اعتقاد دارم مقداری شانس نيز در كارهايم دخيل بوده است. شانس، 
تلفيقی است از اقدامات اوليه ی خودتان و البته موقعيت هايی كه سر راهتان 
قرار می گيرد. هميش��ه به عنوان يك كارآموز به دنبال كارهايی می رفتم كه 
كمتر وسوس��ه انگيز بودند و نياز به بهبود داشتند. من دنبال كمك كردن به 

كمپانی، يادگيری و رشد بودم.
ابتدا در »موسسه ی بين المللی ماشين آلات« )IBM( مشغول به كار شدم، 
س��پس دوباره به دانشكده ی اقتصاد برگش��تم و در نهايت به دليل علاقه ی 
زيادی كه به خودرو داشتم به كمپانی فورد پيوستم. در آن سال ها يك داتسون 
280ZX مدل 1983 خريده بودم. شايد باورتان نشود اما بعد از خريدش به 
دليل اينكه ديگر پولی در بساط نداش��تم تا مدت ها خانه نشين شدم! جالب 

اين جاست كه هنوز هم آن خودرورا دارم.
    چطور شد که مدیرعامل فورد شدید؟

من عاشق محصولات فورد و كس��ب وكار توليد خودرو هستم. توليد خودرو 
رقابتی همه جانبه است كه برای موفقيت در آن بايد محصول نهايی را با برند 
آن تطبيق داد و نحوه ی ساخت محصول را كنترل و ارزيابی كرد. اين كار بايد 
ب��ه صورتی انجام گيرد كه مصرف كننده درباره اش فكر كند و آن را به س��اير 
محص��ولات موجود در بازار ترجيح دهد. اين مه��ارت اصلی من در عرصه ی 
بازاريابی بود. خودرو تنها محصول صنعتی است كه در توليدش بايد همه ی 

اين جوانب را در نظر گرفت.
اتفاقی كه مسير زندگی مرا تغيير داد سفر به كشورهای خارجی بود. من سه 
س��ال در انگلستان، چهار سال در ژاپن و دو سال در آمريكای جنوبی زندگی 
كرده ام. اين عاملی بود كه باعث ش��د ديدگاه من نسبت به جهان تغيير كند. 
من به عنوان يك شهروند آمريكايی زمانی كه كشورم را ترک كردم شنونده ی 

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

مزدا مش��كلات اقتصادی بزرگی داش��ت. آنها بازار فروش خود را گسترش 
داده بودند و قصد داشتند محصولاتی توليد كنند كه در طراحی آنها از هيچ 
خودروی ديگری الهام گرفته نشده باشد. ما زمان زيادی را صرف اين كرديم 
كه اوضاع را تحت كنترل خود در بياوريم و چنين محصولاتی توليد كنيم. ما 
به اصل و ريشه ی مزدا بازگشتيم و متوجه شديم در مسير رشد و تعالی اصل 
خود را گم كرده ايم. دو سال گذشت و هيچ محصول جديدی از مزدا روانه ی 
بازار نشد تا اينكه مزدا 6 ، مزدا 3 و RX8 توليد شدند. معرفی RX بيش از هر 
خودروی ديگری در تاريخ خودروسازی به طول انجاميد. ما برای معرفی اين 
خودرو طرح و نقشه ی قبلی داشتيم، اما تا به بار نشستن و بهره برداری از آن 
سه تا چهار سال زمان لازم بود. اما ديگر مجالی برای بحث كردن در موردش 

نبود. پس RX را در سراسر دنيا به نمايش گذاشتيم و روانه ی بازار كرديم.
من ابتدا مس��ئول فروش و بازاريابی مزدا بودم. يك س��ال بعد از حضورم در 
ژاپن مديرعامل وقت مزدا بيمار ش��د و از سمت خود كناره گيری كرد. بعد از 
اين اتفاق، به من پيش��نهاد شد جای او را پر كنم و اينگونه شد كه مديرعامل 
مزدا شدم. در ژاپن قانون نانوشته ای هست كه می گويد: »تغيير بده يا بمير!« 
مديرعامل بايد استراتژی و سياست های كمپانی را تعيين می كرد. من برنامه 
و اس��تراتژی كاری كمپانی را روی كل اين كسب و كار و نه فقط بخشی از آن 

متمركز كردم و توانستيم پياممان را به سراسر جهان ارسال كنيم.
رابط��ه ی من و مترجمم در مزدا بس��يار خوب بود. م��ن از او به عنوان عامل 
انتشار عقايدم استفاده می كردم. او نمی گذاشت زياد مغرور شوم و ارتباطم با 
كاركنانم قطع شود. هدف از اين كار مثمر ثمر نگاه داشتن من برای كمپانی 
بود. مدير بايد با كاركنان و زيردستانش در ارتباط باشد و آنها را به ادامه ی كار 

تشويق كند و مشوق آنها باشد.
س��پس يك روز كه با تهيه كنندگان و متصديان فروش جلسه داشتم، نيك 
شايلا با دفترم تماس گرفت و گفت: »ولفگانگ ريتزل از سمت خود در »گروه 
خودروسازان برتر« )PAG( اس��تعفا داده و ما به دنبال شخصی هستم كه 
ج��ای او را در اين گروه پر كند. تا دوش��نبه وقت داری كه فكر كنی و تصميم 

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

ما بايد تصميماتی می گرفتيم مبنی بر اينكه چه عناصری از سه كمپانی ولوو، 
جگوار و آس��تون مارتين را به اش��تراک بگذاريم. راه اندازی خط توليد برای 
محصولات جديد بدون اينكه هيچ يك از اين سه برند جايگاه خود را از دست 
بدهند برای من تجربه  ی جذاب و پرباری بود. آن زمان جگوار قصد داشت با 
تعطيل كردن خط توليد »براونز« برنامه ی دگرگون سازی و تجديد سازمان 

خود را پياده كند.
من تمام مراحل س��اخت خودروهای اشرافی را به چش��م ديدم. از طراحی 
و توس��عه ی محصول گرفته تا توليد و بازاريابی برای فروش آن. ما به س��الن 
نمايش خودروهای تازه توليدش��ده رفتيم و دي��دگاه خود را درباری بدنه ی 
كاملا سفيد و جديد سری S بيان كرديم. يادم می آيد كه آنجا دلايل تغيير در 
طراحی جزييات س��ری جديد را برای ما شرح دادند. تغييراتی نظير طراحی 

جديد آستانه ی داخلی درب خودرو و ...
م��واردی در توليد خودرو وج��ود دارند كه در طراحی آنه��ا مقياس و اندازه 
بسيار مهم و حياتی است. اجزايی كه بايد دقيق طراحی شوند تا خودرو هم با 
قيمت مناسبی برای خريداران عرضه شود و هم بازده مناسبی برای كمپانی 
توليد كننده  اش داشته باشد. صد البته در توليد برخی قطعات خودرو نيز نبايد 
به دنبال هزينه و قيمت بود. بايد در كنار توجه به هزينه ها و سود كمپانی، از 
برند و شخصيت آن محافظت و از كيفيت محصول اطمينان حاصل كرد. اين 
تجربه ی بسيار خوبی در زمينه ی رهبری  يك كمپانی بود. جگوار و لندروور 
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دو فرهنگ كاملا متفاوت و از هم جدا داش��تند، دو ديدگاه مختلف...چگونه 
بايد اين دو را متقاعد می كردم تا در كنار هم و برای يك هدف مشخص تلاش 

كنند؟ آن هم به صورتی كه هر دو در عرصه ی كسبو كار موفق باشند.
    چه اقداماتی برای برند های جگوار،لندروور و ولوو انجام دادید؟

من در سال 2002 به گروه خودروسازان برتر پيوستم. برنامه ی گروه اين بود 
كه يك سوم سود سهام اين س��ه برند را تا سال 2005 به آنها پيشنهاد دهد. 
حاصل اين كار فوق العاده بود، اما در اين راه درس های زيادی آموختيم. چطور 
می توانستيم آنها را متقاعد كنيم در كنار هم كار كنند؟ چگونه در عين فراهم 
آوردن درآمدهای مناس��ب، كاری كنيم كه اين برندها مشتری های اصلی 
خود را از دست ندهند؟ در كمپانی ولوو تصميم گرفته بوديم كه برای طراحی 
محصولی جديد از پلتفرم های فورد اس��تفاده كنيم. فاصله ی بين دهانه ی 
مخزن موتور و هواكش آن بايد با استانداردهای ولوو همگام سازی می شد تا 
خود موتور درگير نشود. مسلما دست بردن و زياد كردن اين فاصله هزينه ای 

در بر خواهد داشت.
در كمپانی لندروور برنامه ی توليد مش��خصی در اختيار داشتيم و به تازگی 
ني��ز رنج روور را روانه ی بازار ك��رده بوديم. در اولين م��اه حضورم در »گروه 
خودروس��ازان برتر« به ما اعلام كردند كه عرضه ی خ��ودروی XJ  � كه در 
ساخت بدنه اش  فقط از آلومينيوم استفاده شده بود � چهار ماه به تعويق افتاده 
است. با اين اوصاف چگونه می توانستيم هم رنج روور اسپورت را عرضه كنيم 
و هم سلسله مراتب توليد XJ را بهبود ببخشيم؟ در همان زمان روی طراحی 
خودروی جديد لن��دروور يعنی LR3  تمركز كرده بوديم و دغدغه ی اين را 

نيز داش��تيم كه چگونه اين خودرو را در حد و اندازه های 
برن��د لندروور طراحی كني��م. در نهايت 

تصميم گرفتيم با كمی هزينه ی 
بيشتر LR3 را به خودرويی 
دو ديفرانس��ل و با زاويه ی 
30 درجه تبديل كنيم كه 
قابلي��ت و تواناي��ی عبور از 

مس��يرهای صعب العب��ور را 
هم داش��ته باش��د. تمام تلاش ما 

برای اي��ن بود كه در عين گس��ترش دادن 
محصولات اين س��ه برند، خصوصيات و ويژگی های هر يك از 

آنها را نيز حفظ كنيم.
جگوار اما در شرايط بسيار بدی بود. اين برند ظرفيت بسيار بالايی داشت اما 
در حال توليد خودروهايی بود كه از اس��تاندارد های برند جگووار دور بودند. 
همچنين ما در ميان��ه ی توليد خودروی X-Type قرار داش��تيم و درس 
بسيار مهمی نيز از آن گرفتيم. قرار بود با الهام گرفتن از خودروهای فورد يك 
خودروی جديد برای جگوار طراحی كنيم و زمانی كه اين اتفاق افتاد انقلابی 
در جگوار به پا ش��د. البته طراحی و توليد XJ و XF و تصميم گيری درباره ی 

تعطيلی خط توليد »براونز« به دغدغه ی جديد ما تبديل شده بود.
    چطور ش�د که تصمیم به ف�روش امتیاز آس�تون مارتین، ولوو و 

جگوار گرفتید؟
آينده نگری و درک آن، كار زيبايی اس��ت. من برای اين سه برند وقت زيادی 
صرف كردم و دوستان بسياری در اين سه كمپانی دارم. اما ما بايد تصميماتی 
بنيادين برای تمركز روی فورد می گرفتيم. ما بايد از آن برندهای فوق العاده 
دل می كنديم. اما اين كار برای رسيدن به هدفی بزرگتر و گرفتن تصميمی 
درست و مناسب بود. من در مورد شغلم هيچ تصميمی نگرفته ام كه بعد از آن 
احساس پشيمانی كنم. اما از لحاظ احساسی مسلماً تصميماتی گرفته ام كه 
در آينده حسرت آنها را خواهم خورد. درنهايت تصميم به فروش حق امتياز 
اين سه برند گرفتيم و البته روی خريدار سهام آنها بسيار حساس بوديم. بايد 
با دقت خريداری را انتخاب می كرديم كه روی كار س��رمايه گذاری نمايد و 

برنامه های ما را دنبال كند.

    و سرانجام دوباره به فورد برگشتید...
بله... يك روز بيل فورد با من تماس گرفت و گفت: دوس��ت داری برگردی و 
مسئول خط توليد آمريكای شمالی باشی؟ ما اينجا مشكلات بسيار زيادی 
داريم. آن زمان وضعيت ف��ورد به قدری وخيم بود كه او از من و تيمم انتظار 
داشت طی سه ماه برنامه ی دقيقی برای كمپانی ارائه دهيم. اگر نمی توانستيم 
عملكرد مناسبی در اين مدت كوتاه داش��ته باشيم، كمپانی حتی بيشتر از 
اين ها دچار لغزش می شد. پس برنامه ی »مسيری رو به جلو« يا »بازيابی« را 
طرح ريزی و روی محصولات، برند و هزينه ها تمركز كرديم. به زودی متوجه 
ش��ديم كه بازار حتی با سرعت بيشتری نس��بت به گذشته در حال سقوط 
اس��ت. پس دوباره به عقب برگشتيم و برخی از جزئيات و عناصر اين طرح را 
تغيير داديم. طرح »مسيری رو به جلو« تنها در آمريكای شمالی اجرا می شد 
و زمانی كه آلن مولالی وارد ماجرا شد، تصميم به سراسری كردن آن گرفت. 

ما بدون او نمی توانستيم اين طرح را به اجرا درآوريم.
قبل از اينكه او اداره ی امور را به دس��ت بگيرد، نح��وه ی اداره ی كمپانی به 
صورت منطقه ای بود. برنامه های توليد و منابع ما همگی براس��اس شرايط 
منطقه انتخاب می ش��دند. آلن تمامی شاخه های فورد را مجبور كرد متحد 
ش��وند و با هم كار كنند. او روی برندهای ف��ورد و لينكلن تمركز كرده بود و 
خريداران مناس��بی برای ديگر محصولات ما پيدا كرد. ما می خواس��تيم در 
هر برندی خانواده ی كامل��ی از خودروها را توليد و گ��ردآوری كنيم. برای 
انجام اين كار و برای اينكه به س��رعت وارد بازار فروش ش��ويم، نياز داشتيم 
محصولاتمان را با محصولات همسان خود در دنيا همگام سازی كنيم. بايد 
انواع محصولاتمان را تعريف می كرديم و از هر جنبه ای 
مانند مصرف بهينه ی سوخت، امنيت و 
تكنولوژی هوشمند، برتر از ساير 
كمپانی های خودروس��ازی 

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

سختی می  دانید؟
ببينيد، ما بايد كس��ب وكار خود را به نحوی ساماندهی كنيم 
كه در برابر تنش  ها و فشارهايی مانند كسادی بازار مقاوم باشد. هم اكنون از 
لحاظ بازار فروش در ش��رايطی به سر می بريم كه در 25 سال اخير بی سابقه 
بوده اس��ت. هيچ وقت بازارها تا اين حد ركود نداشته اند. پس هم اكنون بايد 
با چالش های عظيم��ی همچون كنترل هزينه ها و پيش��تاز بودن در توليد 
محصولات رو به رو ش��ويم. در اين مسير بايد در درجه ی اول بازده كارمان را 
قبل از هر چيز ديگری در نظر بگيريم. ما اين برنامه را هر هفته در جلسه های 
روزهای پنجش��نبه خودمان بررسی می كنيم. در واقع روندی كه هم اكنون 
برای اداره ی فورد در پيش گرفتيم با روش هايی كه در گذشته به كار گرفته 
می شدند بسيار متفاوت است. ما هر هفته به همراه واحدهای تجاری و گروه 
تكنيس��ين ها، به عنوان يك تيم توليد دور هم جمع می ش��ويم و به بحث و 

بررسی تمام جوانب كار می  پردازيم.
اولين لغزشی كه هر بيزينس منی با آن مواجه می شود لغزش محيطی است. 
س��ه عنصر اصلی اين لغزش ب��ازار فروش، رقابت و دولت هس��تند. اين يك 
آينه ی فوق العاده جالب اس��ت كه می توان در آن نگاه كرد و از خود پرسيد: 
آيا نياز اس��ت كه روی اين قضيه بيشتر كار شود؟ يا اينكه: آيا می شود به اين 

روند سرعت بخشيد؟
هم اكنون در اروپا در ش��رايط  سختی به سر می بريم و در حال از دست دادن 
سود و منافع خود هستيم. اما در نهُ سالی كه گذشته است، توانسته ايم شش 
سال پردرآمد در اروپا داشته باشيم و انتظارات مادی خود را برآورده كنيم.
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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�ت ها 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 سیستم ها 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، طرح های صنعتی، نش�انه های جغرافیایی، کپی رایت 
و س�ایر موضوعات مختلف حقوق مالکیت فکری معاهدات و کنوانسیون های 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 سیستم های ثبت برند به اختصار معرفی می گردد:

نگاهی بر سیستم های 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 نياز به ثبت علامت تجاری بطور جداگانه در هريك از 
سازمانهای ملی يا منطقه ای ثبت علائ��م، سازمان جهانی مالكيت معنوی 
WIPO سيستمی را جهت ثبت بين المللی علائم تجاری ايجاد كرده است. 
اين سيس��تم تحت موافقتنامه و پروتكل مادريد كه ثبت بين المللی علائم 
را در برمی گيرند اداره می گردد. هرش��خصی كه بطريقی )به لحاظ مليت، 
اقامت و يا استقرار بنگاه صنعتی يا تجاری( به يك كشور طرف قرارداد و به 
يكی يا هردو مع����اهده مذكور مرتبط باشد، می تواند با ثبت يا درخواست 
ثبت علامت تجاری خود در اداره ثبت علائم تجاری آن كشور از مزايای ثبت 
بين المللی كه تأثير آن در همه يا برخی از ديگركش��ورهای عضو سيستم 

مادريداست برخوردار گردد. 
كشورهای عضو : درح�ال حاضر بيش از 85 كشور جهان متشكل از كشورها 
و دفاتر منطقه ای عض���و سيس��تم مادريد ميباشند. لازم به توضيح است 
كه درخواس��ت ثبت بي��ن المللی صرف��اً از طريق دفات��ر مالكيت صنعتی 
كشورهای عضو سيستم مادريد امكان پذير بوده و منوط به ثبت در كشور 

مبداء می باشد.

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

موافقت نامه جنبه هاي 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 مي گردد.

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 
مي دارد. س��ازمان تجارت جهاني )WTO( رون��د نظارتي و اجرايي آن را 

عهده دار است.

    ویژگی های 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 طرح هاي س��اخت مدارهاي يكپارچه و اطلاعات افشاء نشده را 

شامل مي گردد. 
موافق��ت نامه تريپ��س ضمن تعيين اس��تاندارد هاي حداقل ب��ه برخي از 
كنوانس��يون هاي 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 رويه هاي 
اداري، مدني و كيفري اشاره نموده و قواعدي را در خصوص اقدامات موقتي 

و تأميني و رويه هاي 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.
كشورهای عضو : بيش از 160كشور جهان موافقتنامه تريپس را امضا نموده 

اند. ثبت تريپس  برای يك دوره 10ساله می باشد و درصورت تمايل صاحب 
برند می تواند آن را در سال نهم برای يك دوره ده ساله ديگر ثبت نمايد.

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

ثبت يكپارچه اتحاديه اروپا EU كه از آن به عنوان ثبت OHIM نام برده 
می ش��ود ، پس از بوجود آمدن اتحاديه اروپا مطرح شده است. در اين مدل 
يكپارچه علامت تجاری در 27 كش��ور عضو اتحاديه ثبت می شود . صرفه 
جويی در هزينه ، صرفه جويی در زمان روند ثبت علامت تجاری و سهولت 
در پيگيری دعاوی عليه علامت تج��اری از مزايای ثبت يكپارچه اتحاديه 

اروپا می باشد 
كش��ورهای عضو : اتريش ، بلغارس��تان ، بلژيك ، جمهوری چك ، قبرس ، 
دانمارک ، اس��تونی ، فنلاند ، فرانس��ه ، آلمان ، يونان ، مجارستان ، ايرلند ، 
ايتاليا ، لاتويا ، لتونی، لوكزامبورگ، مالت، هلند، لهستان، پرتقال، رومانی، 

اسلواكی، اسلونی، اسپانيا، سوئد و انگلستان .
 Belgium Netherlands (    Benelux ثب�ت بنلوک�س    

)  Luxembourg
 ثبت بنلوكس ش��امل ثبت علامت تجاری بصورت هم زمان در س��ه كشور 
همسايه اروپايی می باشد . اين سه كشور علاوه اينكه عضو سيستم يكپارچه 
اتحاديه اروپا OHIM هستند ، يك پيمان سه جانبه ثبت و حمايت علامت 
تجاری را درون خود وضع كرده اند .در صورتی كه بازار هدف اين سه كشور 
باشد می توان به جای استفاده از سيستم يكپارچه اتحاديه اروپا، از سيستم 

بنلوكس استفاده نمود . 
كشورهای عضو : بلژيك ، هلند و لوكزامبورگ

 The Organisation Africaine de la Propriété(      OAPI ثبت 
)Intellectuelle

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

در 16 كشور افريقايی فرانسه زبان است .
كشورهای عضو : بنين، بوركينافاسو، كامرون، افريقای مركزی، چاد، كنگو، 
گينه اكو توريال، گابن، گينه، گينه بيس��ائو، ساحل عاج، مالی، موريتانی، 

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

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

9 كشور افريقايی است.
كشورهای عضو : بوتسوانا، لسوتو، ليبريا، مالاوی، زامبيا، سوايزلند، تانزانيا، 

اوگاندا وزيمباوه

    سخن پایانی:
روش های ارائه ش��ده در بالا، گزيده ای از مرسوم ترين شيوه های عمومی 
ثبت بين المللی نام های تجاری بود كه مورد مداقه قرار گرفت. در كنار اين 
روش ها ، ثبت مستقيم نام تجاری در كشور مقصد نيز امكان پذير می باشد 
كه در اين روش به صورت حضوری و يا توس��ط وكيل محلی مستقر در آن 

كشور، اقدام به ثبت علامت تجاری، اختراع و يا طرح صنعتی می گردد.
  روش های مورد اشاره دارای حيطه و گستره متفاوتی بوده كه مجموعه ها 
با در نظرگرفتن مقاصد صادراتی خود و همسايه های آن كشورها می توانند 
يك يا چند روش از موارد ف��وق را انتخاب و پيگيری نمايند. با اميد به آنكه 
توليدكنندگان و كارآفرينان استانی با ثبت به موقع نام تجاری خود ضمن 
حفظ اعتلا و اعتبار نام تجاری خود، از هرگونه س��وء اس��تفاده احتمالی از 

سرمايه های ارزشمند برندی خود جلوگيری نمايند.  
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شانزده اصل برای 

    بلند مدت فکر کنید و آینده نگر باشید.
سعی كنيد بلند مدت فكر كنيد و به ده سال آينده بيانديشيد . زمانی كه »بيل گيتس« 
مدير عامل افسانه ای مايكروسافت شركتش را تاسيس كرد، هدفش »در هر خانه يك 
كامپيوتر« بود. او در ابتدای كار نه سرمايه زيادی داشت و نه شركت با سابقه ای كه بتواند 

چنين كاری بكند، ولی رويای بزرگی داشت و به آينده خوشبين بود. 
    ارتباطات را گسترش دهید

اين فرمول موفقيت را حتماً شنيده ايد: ارتباط r  توانايی = موفقيت.
مهمترين كاری كه در اين زمان بايد انجام بدهيد، گس��ترش ارتباطات خودتان است. 
بايد با اشخاص مهم و صاحب نفوذ در سازمان های دولتی و خصوصی به هر طريق ممكن 
ارتباط برقرار كنيد و هر طوری كه هس��ت بايد به منابع پول و قدرت نزديك شويد. در 
آينده اين ارتباطاتی كه بذر آن را كاش��ته ايد، خود به خود رشد خواهد كرد و می تواند 

آينده شما را تضمين كند. 
اگر كتاب سرگذشت مدير عامل شركت »دوو« »سنگفرش هر 
خيابان از طلاس��ت« را بخوانيد می بينيد كه »كيم وو چونگ« 
چگونه با افراد مختلفی كه می توانس��تند كليدهای مشكلات او 
باشند، ارتباط برقرار می كرد و مسير خودش را برای رسيدن به 

موفقيت هموار می كرد.
    صرفه جویی در منابع مالی و زمانی 

شما حق نداريد يك ريال از منابع مالی خود را خرج وسايل بيهوده 
و بی ارزش بكنيد، همان طور ك��ه حق نداريد يك ثانيه از زمان 
خود را به بيهودگی تلف كنيد. هدر دادن منابع مالی و زمانی در 

اين موقعيت شركت را به سمت تعطيلی می كشاند.
سعی كنيد تبديل به خس��يس ترين فردی شويد كه می تواند 
باش��د. بزرگان دنيای تجارت در اوج ث��روت نيز در امورات مالی 
خود بسيار وسواس بوده اند و حاضر نيستند يك ريال آن را هدر 

بدهند. شما نيز بايد چنين باشيد.
پول و زمان خود را در جايی صرف بكنيد كه برای شركت تبديل 

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.
شرکت های 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 شرکت های تازه تاسیس می پردازیم :

ماندگاری و موفقیت بنگاه های اقتصادی
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به سود بشود. ش��ركت بزرگ »آی بی ام« هر ساله از مديران اجرايی خود 
می خواهد هزينه ها را كاهش بدهند و هميشه با حداقل هزينه كارها2ای 

خود را پيش می برد.
    جلسات کاری را افزایش بدهید 

شروع هر كاری هميشه با سردرگمی و عجله و همچنين تصميمات اشتباه 
همراه است. 

افراد گروه كاری با جلسات متعدد می توانند تصميمات خيلی منطقی تر 
و بهتری بگيرند.

در مسائل پيچيده و تصميم گيری های بزرگ و زمانی كه دنبال يك راه حل 
هستيد، از روش بارش افكار يا طوفان فكری استفاده كنيد.

    کوسه را در ذهن خود بیاندازید
شما چيزی برای از دست دادن نداريد و نبايد از ريسك كردن بترسيد. در 
ابتدای كار شما بايد يك پروژه را با اعتماد به نفس و تلاش شروع كنيد. بايد 
ريسك پذير باشيد و به درون مشكلات شيرجه بزنيد. هميشه شركت های 
كوچكتر ريسك های بزرگتری انجام می دهند؛ چون نه سرمايه ای برای از 

دست دادن دارند و نه اعتباری كه خدشه دار شود.
حتماً داستان ژاپنی های ماهيگير را شنيده ايد كه برای آوردن ماهی تازه 
از دريا كوس��ه را نزديك استخرهای پر از ماهی می كردند تا جنب و جوش 
ماهيها بيشتر ش��ود و ماهی ها تا بندر تازه نگه داش��ته شوند و مزه خوبی 
داش��ته باشند. شما نيز بايد كوس��ه را در ذهن خود بياندازيد و مغز خود را 

فعال نگه داريد.
زمانی كه »استيو جابز« در اپل مشغول به كار بود، هميشه قول هايی می داد 
كه با هيچ منطقی سازگار نبود. او از مهندسان شركت می خواست يك پروژه 
يك ساله را در 2 ماه انجام دهند و خودش هم باور می كد كه می تواند در دو 
ماه اين كار را انجام دهد. فشار بيش از حد و دادن انگيزه به كارمندان دقيقاً 
مشابه شيرجه زدن در مشكلات پيچيده بود و مهندسان شركت بعد از چند 

ماه كار سخت با فداكاری هميشه بهترين محصولات را توليد می كردند.
    نفوذ به بازار به هر قیمتی 

بايد به هر شكل ممكن به بازار نفوذ كنيد و در بازار محصول داشته باشيد. 
حت��ی با پائين آوردن غير معمول قيمت و ي��ا حتی با ارائه خدمات رايگان 
بايد كاری انجام بدهيد، بايد ش��روع كنيد. »تا زمانی كه چيزی نفروشيد، 
اتفاقی نخواهد افتاد« برايان تريس��ی - ش��ركت های زيادی هستند كه پا 
پائين آوردن قيمت و يا حتی عرضه رايگان به بازار نفوذ می كنند. به خاطر 
داشته باشيد كه بايد حداقل يك بار مشتری محصول شما را امتحان كند. 

كار اوليه شما بايد همين باشد.
    تقلید نکنید

از كار ش��ركت های ديگر تقليد نكنيد. هيچ دو شركتی موقعيت و امكانات 
يكس��انی ندارند. شايد اگر شما كاری دقيقاً مشابه شركت های ديگر انجام 
بدهي��د نه تنها س��ود نخواهيد كرد، بلكه به آخر عمر ش��ركت نيز نزديك 

خواهيد شد. يادتان باشد هيچ شركتی بدون نوآوری پيش نخواهد رفت.
    فروش را در اولویت قرار دهید 

80 درصد توانايی شركت را به بازاريابی و فروش اختصاص دهيد. در ابتدای 
كار كسی شما را نمی شناسد. بايد مشتريان را پيدا كنيد. جايی نبايد باشد 
كه به آنجا سر نزده باشيد و يا با آنها صحبت نكرده باشيد. مطمئن باشيد كه 
بعداً اوضاع فرق خواهد كرد و ش��ما نيز شناخته تر خواهيد شد و مشتريان 

شما را پيدا خواهند كرد.
    ملاقات حضوری همه چیز است

حتی الامكان از تلفن و يا رايانامه در جاهايی كه می توانيد ملاقات حضوری 
داشته باشيد، اجتناب كنيد. به ياد داشته باشيد كه ملاقات حضوری قابل 

مقايسه با تلفن و رايانامه نيست.
مدير عامل دوو 200 روز از س��ال را صرف سفرهای خارجی و ملاقات می 
كرد و بقيه س��ال را نيز در سفرهای داخلی به سر می برد. استيو جابز تمام 

تصميم��ات بزرگ و موفقيت های خود را مدي��ون ملاقات های مهم و 
حضوری و كاريزمای شخصيتی خودش بوده است. ملاقات او با »والت 
ديزنی«، »آی بی ام«، »بيل گيتس« و يا ملاقات با مديران س��ونی در 

ژاپن. او در تمام ملاقات های مهم پيش قدم بود.
    اصل اعتماد به نفس

احساس كنيد صاحب يك شركت ميلياردی هستيد و اعتماد به نفس 
بالا داشته باش��يد. هميشه اين طور فكر كنيد كه شركت شما بهترين 
شركت در جهان اس��ت و اين فكر را در ذهن خود بپرورانيد. احساس 
كنيد دنيا به شما تعلق دارد و شما برگزيده ايد. اين كار باعث بالا رفتن 
اعتماد به نفس ش��ما خواهد شد و متقابلًا به طرف های مقابل شما نيز 

سرايت خواهد كرد.
    سرعت گیرها را دور بزنید

از افراد مايوس نااميد و كس��ل دوری كنيد. آنها روحيه ش��ما را خراب 
خواهند كرد و وقت ش��ما را تلف می كنند و ش��ما را به بيراهه خواهند 
برد. از آنها دوری كنيد حتی اگر از دوس��تان نزديك يا اعضای خانواده 
شما باشند. عذر آنها را بخواهيد و خود را از شر افراد منفی نجات بدهيد.

    محصولات را به تدریج توسعه بدهید 
محصولات را با توجه به نياز بازار و به تدريج توسعه بدهيد. بعضيها در 
شركت خود را قفل ميكنند و با قطع ارتباط مردم و عدم آگاهی از نياز 
بازار محصولاتی را می س��ازند كه خريدار ندارد. شما بايد محصولات 
خود را ب��ه تدريج تكميل كنيد و به فروش برس��انيد. اي��ن كار باعث 
صرفهجويی در زمان ش��ما می شود و س��رمايه لازم برای توليد را در 

اختيارتان می گذارد.
    از مرکز دایره شروع کنید 

بازار را از نزديكترين نقطه به شركت يعنی همان شهرتان شروع كنيد 
و به تدريج دامنه بازار را توس��عه بدهيد. در ابتدای كار به فكر فروش به 

شهرهای ديگر و يا خارج از كشور نباشيد.
با شركت های بزرگ همكاری كنيد 

ش��ما نياز داريد با ش��ركتهای بزرگتر همكاری كنيد. اين همكاری 
می تواند هم تجربه كاری جديدی برای ش��ما باش��د، هم در آينده 
نيز می تواند رزومه خوبی به حس��اب بيايد. زمانی كه بيل گيتس به 
آی بی ام پيشنهاد گذاشتن سيستم عامل خودش را روی كامپيوتر 
خانگی های آی ب��ی ام داد، بزرگترين پيروزی مايكروس��افت رقم 
خورد. شركت مايكروس��افت در آن برهه زمانی در مقابل آی بی ام 

اصلًا به حساب نمی آمد.
ش��ما در برهه ای از زمان نياز ب��ه انعطاف پذيری بالا داري��د و نياز به 
همكاری با ش��ركتهای بزرگتر؛ اگرچه در اين ش��رايط سود به صورت 

نابرابر نيز تقسيم شده باشد.
    همه چیز را همگان می دانند 

مش��اورپذير باش��يد. از افراد متخصص در زمينه های مالی، فروش و 
بازاريابی، مسائل فنی كسب اطلاع كنيد و بهترين حالت اين است كه 
بتوانيد از ش��ركت های همكار و رقيب در بازار اين اطلاعات را كس��ب 

كنيد.
    ناامید نشوید

اديسون بعد از 999بار آزمايش توانست لامپ را اختراع كند و كسانی 
مثل »كنتاكی« و »مك دونالد« بعد از بازنشس��تگی ميلياردر شدند. 
برای كس��ب موفقيت در تجارت حداقل 7 سال زمان لازم است تا شما 
جزء 10 درصد برتر كش��ورتان قرار بگيريد و ميلياردرهای آمريكا 20 

سال تلاش سخت و ناكامی و شكست را در كارنامه كاری خود دارند.
نا اميد نشويد و كارتان را ادامه بدهيد. طبق قانون احتمالات اگر بيشتر 
كاری را تكرار كنيد و به تعداد بيش��تر آن كار را امتحان كنيد، شانس 

شما برای موفقيت بيشتر است.
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در سال 1303 خورشيدی در خانواده سيد علی اكبر خيامی، مرد روحانی مشهدی، كه هميشه 
شال سبزی به سر می بست پسری به دنيا آمد كه نامش را احمد گذاشتند. سيد علی اكبر از هفت 
سالگی احمد را به مدرسه فرستاد به اين اميد كه درس بخواند و طبق سنت آن روزگار، كارمند 
دولت و حقوق بگير شود امّا احمد عاشق كارهای صنعتی به خصوص سر و كلّه زدن با اتومبيل 
بود. همين كه از مدرس��ه بيرون می آمد يك لنُگ می گرفت و به شس��ت و شوی اتومبيل های 
كوچه خيابانها می پرداخت و با به دست آوردن پول از اين راه به بودجه خانواده كمك می كرد. 
كمی كه بزرگتر شد چند آچار و پيچ و مهره و گاز انبر خريد و در كوچه، خيابانها تعميرهای ساده 
اتومبيل را هم انجام می داد. امّا خاطره اتومبيل ش��ويی های نوجوانی هميشه در ذهن خيامی 
زنده بود و او همواره با افتخار می گفت كه در سرمای زمستان مشهد گاه آن قدر روی اتومبيل ها 
كار می كرد كه دس��تهايش ترک می خورد و او ناچار می شد پيه داغ كرده روی آن بريزد تا زخم 
آن التيام پيدا كند. مردان خود س��اخته از اين خاطره ها زياد دارند و احمد خيامی مردی خود 

ساخته و خاكی بود.

زندگینامه محمود خیامی از زبان خودش:
من فرزند حاج س��يد علی اكبر خيامی و در دی ماه 1308به دنيا آمدام. مرا 
محمود نام نهادند. از دوران كودكی خاطره ای ندارم در سال 1314 شوروی، 
امريكا ، انگلستان بدون مجوز قانونی ايران را اشغال كردند و سربازان روسی 
كنترل ش��هر مشهد را به دست داش��تند. پدرم تجارت حمل و نقل داشت و 
ش��وروی ها كليه كاميونها پدرم را برای محصولات خود از دس��تش خارج و 
محل كاميونها را مصادره كردند. ايام به سختی می گذشت با اتمام جنگ پس 
از مدتی روسها مش��هد را ترک و از كاميونهای پدرم خبری نبود ليك محل 
كاميونهارا آزاد گذاش��تند و محل مذكور را پدرم تبديل به تعميرگاه نمود و 
من كه در دبيرستان شاهرضا مشهد درس می خواندم برای راه اندازی تعمير 
گاه مشغول كار شدم و ش��بها برای ادامه تحصيل در مدرسه رازی تحصيل 
می كردم. در سال 1328 عازم تهران شدم و به اتفاق برادرم ايران ناسيونال را 
تاسيس و اجازه ساخت اتوبوس و بعداً اجازه ساخت اتومبيل سواری را از دولت 
دريافت كرديم. در س��ال 1979 عازم اروپا و مجدداً مشغول فعاليت تجاری 
و افتتاح نمايندگی مرسدس بنز در لندن شدم كه امروز تعداد نمايندگی ها 
در انگلس��تان و امريكا به هفت دستگاه رسيده اس��ت. با خدای محمّد عهد 
كردم كه درآمد اين دستگاهها را برای فرهنگ وطنم صرف نمايم. من افتخار 
خادمی علی بن موس��ی الرضا را دارم و اوس��ت كه هميشه پشتيبان من در 

سخت ترين شرايط می باشد.
احمد كارش را در رش��ته اتومبيل با عشق و پشتكار شروع كرد. روزی كه در 
خردسالی نخستين دوچرخه اش را تهيه كرد همه عشق و علاقه اش آن بود كه 
يك موتورسيكلت را جانشين آن كند. وقتی توانست يك موتورسيكلت كهنه 
را به صورت نقد و اقس��اط خريداری كند چشمش به اتومبيل های معدودی 
بود كه در آن سالهای بعد از شهريور 1320 و اشغال كشور به وسيله منافقين 
از خيابانهای مشهد عبور می كردند. در آن زمان اتومبيل يك وسيله اشرافی 
محسوب می شد و قيمت آن بسيار گران بود. احمد نمی توانست با پولی كه از 
حمل مسافر با موتور سيكلت يا كرايه دادن آن به نوجوانان به دست می آورد 
اتومبيل��ی خريداری كند. امّا به زودی توانس��ت با شستش��وی اتومبيل در 
خيابان های مشهد و تعمير اتومبيل هايی كه در كنار خيابان ها از حركت باز 
می ماندند با موتور اتومبيل آشنا شود و بعد ها تا روزی كه توانست نخستين 
اتومبيل عم��رش را تهيه كند در گاراژهای مش��هد ب��ه كار تعمير اتومبيل 
بپردازد. عشق احمد خيامی به اتومبيل آنقدر زياد بود كه سالهای بعد كه در 
كارخانه اش پانزده هزار كارگر و كارمند كار می كردند و توليد سالانه پيكان 

نگاهی بر زندگی نامه 
برادران خیامی 
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به يكصد و پنجاه هزار رس��يد هر وقت اتومبيل خودش يا نزديكانش عيب و ايراد پيدا 
می كرد در مقابل چشم كارگران و راننده ها كتش را ميكند، آستين هايش را بالا می زد 
و مش��غول تعمير اتومبيل می شد و الحق اين كارفرمای بزرگ صنايع اتومبيل سازی 
كش��ور از هر مكانيس��ين متخصصی بهتر از عهده كار بر می آمد. او عاشق اين ماشين 
چهار چرخ موس��وم به اتومبيل بود و برايش هيچ لذّتی بالاتر از زمانی نبود كه با پيچ و 
مهره های آن كار می كرد. در گفتگويی كه چندی قبل با يك مهندس س��اختمان كه 
دوست و همشهری و خويشاوند احمد خيامی بود در باره پشتكار او داشتم. می گفت : 
»گاهی كه در زمستان قرار می گذاشتيم ساعت شش يا هفت صبح سر ساختمان های 
نيمه تمام كارخانه ايران ناسيونال در جادّه كرج برويم، او ساعت چهار يا پنج صبح به 
در خانه من می آمد. وقتی می گفتم در اين ساعت روز هوا تاريك است و نمی شود كاری 
انجام داد، باز روزهای بعد در همين س��اعت می آمد و در سرمای سرد زمستان يكی، 
دو س��اعت در داخل اتومبيل منتظر می ماند تا وقت حركت فرا رس��د« او در تابستان 
نوعی ديگر عمل می كرد. در گرمای سوزان تير و مرداد همين كه می ديد كارگر های 
س��اختمانی دچار عطش هستند سوار اتومبيل می ش��د به سرعت به كرج می رفت و 
قالب های يخ و نوشابه می خريد. البته اين مربوط به اوايل كارش بود كه هنوز كارخانه 
وس��ايل و امكانات زياد نداشت اين ها نمونه هايی از عشق و پشتكار احمد خيامی بود. 
امّا آيا برای موفقيت همين دو عامل كافی اس��ت؟ بسياری هستند كسانی كه عشق و 
علاقه را با پشتكار به حدّ كمال دارند امّا موفق نمی شوند. پس عوامل ديگری هم لازم 
اس��ت كه از جمله آن ها بايد از ش��انس و ارتباطات ياد كرد. يكی از شانسهای زندگی 
احمد خيامی آن بود كه در حين كارش به عنوان راننده و تعمير كار با فريدون سودآور 
نماينده فروش اتومبيل ها و اتوبوس های مرسدس بنز و همچنين سازنده كاميون های 
خاور آشنا شد. عشق و علاقه و پشتكار و ابتكار احمد خيامی سبب شد كه سودآور كه 
مردی موفق و ثروتمند و مشهور بود و به عنوان داماد حاج حسين آقا ملك با مقامات 
بالا ارتباط داش��ت، احمد خيامی كارگر را به عنوان يك دوست و همكار پذيرفت و تا 
زمانی كه خود احمد خيام��ی به صورت يك كارفرمای موفق در آمد از او حمايت و به 
افرادی چون اردشير زاهدی معرفی كرد. مردان خود ساخته در طول عمر خود دست 
به كاره��ای متعدد می زنند و نا كام می مانند اما ناگه��ان در ميان آن همه كار يكی با 
موفقيت همراه می شود و با آن به هدف می رسند. احمد بعد از مدّت ها ماشين شويی، 
كرايه دادن دوچرخه و موتورسيكلت، آوردن اتومبيل از تهران به مشهد و كار در تعمير 
گاه خيام مش��هد به اين نتيجه رسيد كه در زادگاهش بيش از اين امكان ترقی برايش 
وجود ندارد. گاراژ و تعمير گاهش را به برادر كوچك ترش محمود س��پرد و در آستانه 
سی س��الگی عازم تهران ش��د. در آن زمان در تهران كس��انی بودند كه اتاق اتوبوس 
می س��اختند. مانند: اتوبوس شمس العماره، اتوبوس ايران پيما. اينها شاسی اتوبوس 
را از خ��ارج وارد می كردند و با چوب و آهن و ارّه و چكش برای آن اتاق می س��اختند و 
از قضا خوب هم می س��اختند. نام بعضی از اين اتوبوس ها كاديلاكی بود. به سبب آن 
كه قس��مت عقب اتوبوس را به ش��كل عقب اتومبيل كاديلاک كه در آن زمان خيلی 
معروف بود در می آوردند و همچنين اتوبوس هايی بودند كه به بادماغ و بی دماغ معروف 
بودند. احمد ش��يفته كار اين صنعتگران با ذوق شده بود، كسانی كه صنايع دستی را 
جايگزين يك كار كاملًا صنعتی كرده بودند. آرزو داش��ت خودش هم دست به چنين 
كاری بزند امّا اين كار پول لازم داشت و احمد پول نداشت. پس تصميم گرفت كاری 
بكند كه احتياج به سرمايه بسيار زياد نداشته باشد. احمد خيامی طی مدّتی كه برای 
رس��اندن اتومبيل های مارک های مختلف از تهران به مشهد و همچنين زمانی كه در 
تعميرگاهش در مشهد روی اتومبيل های مختلف كار كرده بود متوجه شد كه وقتی 
موتور اتومبيلی خراب می شود اولين كار يك تعميركار آن است كه قطعه معيوب را با 
يك قطعه س��الم عوض كند. فروشندگان قطعات يدكی كه از آن موضوع اطّلاع دارند 
آن قطعات را چند برابر ارزش واقعی می فروشند، صاحبان اتومبيل ها و تعميركاران هم 
كه می دانند كه تا وقتی آن قطعه عوض نشود اتومبيل به صورت يك دستگاه بی مصرف 
در می آيد آن قطعه را به هر قيمت كه عرضه كنند، می خرند. احمد كه سرمايه اندكش 
اجازه نمی داد اتاق اتوبوس بس��ازد و يا يك تعميرگاه مجهّز در تهران تأس��يس كند، 
تصميم گرف��ت، يك مغازه كوچك فروش قطعات و لوازم يدكی اتومبيل افتتاح كند. 
از يكی از آش��نايان به نام آقای نيكبخت يك مغ��ازه كوچك در خيابان اكباتان اجاره 
كرد يك تابلو بزرگ با عنوان فروشگاه تضامنی برادران خيامی بالای آن زد و به فروش 
قطعات يدكی اتومبيل پرداخت. احمد خيامی بعدها درباره آن تابلوی تضامنی و عنوان 
كمی عجيب آن گفت: »به غير از برادران نمازی و برادران كاشانچی و فريدون سود آور 
كه قبلًا با آنها كار كرده بودم و به من اعتماد داشتند بقيه نماينده های اتومبيل حاضر 
نمی شدند جنس نسيه بدهند. تهران آن زمان نمايشگاه انواع اتومبيل های كشور های 
مختلف بود. من برای آن كه خريداران را به سوی مغازه جلب كنم ناچار بودم قطعات 
و لوازم همه اتومبيل ها را بفروش��م. انتخاب عنوان شركت تضامنی برادران خيامی به 
كارم اهميّت می داد هم به عنوان ش��ركت تضامنی به فروشنده ها نشان می دادم كه 

ش��ركت فقط در حد سهام مسؤول بدهی هايش نيست و آن ها می توانند برای وصول 
مطالبات خود از ساير دارايی های برادران خيامی هم اقدام كنند.«. كار شركت تضامنی 
برادران خيامی خيلی زود و خيلی زياد گرفت به طوری كه يكی يكی مغازه های اطراف 
و اتاق های طبقات بالای س��اختمان را اول اجاره و بعد خريداری كرد. از يك مهندس 
آرشيتكت خواست با آهن بندی و تغيير دكوراسيون طبقه اول را تبديل به يك فروشگاه 
بزرگ و طبقات بالا را تبديل به آپارتمان های دفتری بكند. رونق كار فروش��گاه آنقدر 
زياد بود كه او تعدادی كارمند، ويزيتور و فروشنده استخدام كرد. اين فروشگاه بعدها 
به نام »پی.ال.پی« به صورت يكی از بزرگترين قطعات يدكی اتومبيل در ايران در آمد 
درآمدش آن قدر زياد بود كه احمد می توانست تا آخر عمر در ناز و نعمت زندگی كند 

امّا هدف احمد خيامی اين نبود او آرزوهای دور و دراز داشت.
درآمد احمد خيامی از فروش قطعات يدكی اتومبيل در فروشگاه خيابان اكباتان زياد 
بود با گرفتن نمايندگی لاستيك كنيتانتال، باتری دنا و بعضی قطعات ديگر از خارج 
زيادتر ش��د به طوری كه تصميم گرفت به آرزوی ديرينه اش در مورد س��اختن اتاق 
اتوبوس جامه عمل بپوشاند. قطعه زمينی در جاده كرج بين جاده مخصوص و اتوبان 
كرج به قيمت متری يك تومان خريد، يك س��الن بزرگ در آنجا ساخت و وسايل كار 
ساخت اتاق اتوبوس را در آنجا نصب كرد. شكل اين سالن شبيه پروانه بود به اين سبب 
اسم آن را سالن ش��اپركی گذاشتند -كارگران قديمی ايران ناسيونال حتماً اين بنا را 
كه نخس��تين بنا در زمين كارخانه بود به خاطر می آورند-آن گاه از فريدون سودآور 
نماينده مرسدس بنز در ايران شاسی اتوبوسهای مرسدس بنز را می گرفت و روی آن ها 
اتاق می ساخت. اين كار تا اينجا تازگی نداش��ت. در آن زمان در تهران عده زيادی به 
ساختن اتاق های اتوبوس اشتغال داشتند. و الحق اتاق های قشنگی هم می ساختند. 
اتاق هايی كه در ظاهر با اتاق های ساخت خارج فرق نداشت، پس احمد تصميم گرفت 
برای جلب خريدار دست به ابتكارهايی بزند. احمد خيامی طی مدتی كه اتومبيل های 
مختلف را از تهران به مشهد می برد. در بازگشت همين مسير را به وسيله اتوبوس طی 
می كرد اغلب مشاهده می كرد كودكان خردسال يا مردان و زنان سالخورده يا بيماران 
با خواه��ش و التم��اس از راننده تقاض��ا می كنند: آق��ا… بی زحمت چن��د دقيقه 
نگهداريد… و راننده با غر و لند نگه می داشت و مسافر شرمزده زير يك درخت يا پشت 
يك ديوار خودش را س��بك می كرد. ايران كشور وس��يعی است فاصله بين شهر های 
بزرگ بسيار زياد اس��ت در آن زمان آبادی ها بس��يار دور از هم بودند و اين گرفتاری 
مسافران همه خطوط اتوبوس رانی كشور بود. بعد ها كه احمد به هواپيما نگاه می كرد 
با خود می انديشيد مس��افران آن ها در موارد اضطراری چه می كنند. حتماً به خلبان 
نمی گويند: »آقا لطفاً يك گوشه نگه داريد…« هواپيما ها برای اين كار ها هم مجهّز 
ش��ده اند. پس چرا او در اتوبوس اين كار را نكند؟ بعد از كمی فكر در قس��مت انتهايی 
اتوبوس ها يك دستشويی و توالت كوچك درست كرد. اين كار مثل تخم مرغ كريستف 
كلمب س��اده بود امّا يكی بايد فكرش را می كرد. احمد اين فكر را كرد و با همين فكر 
خريداران اتوبوس او چند برابر ش��د. اين كار به ش��ركت های مسافربری دليلی برای 
تبليغ و جلب مش��تری می داد. وقتی اتاق سازهای ديگر از اين كار او تقليد می كردند 
احمد يك قدم ديگر برداشت و در گوشه ای از اتوبوس يك يخچال نصب كرد تا مسافران 
در سفرهای طولانی از نوشابه خنك استفاده كنند و بعد ها به همان نسبت كه كارش 
رونق پيدا می كرد قدم های ديگری بر می داش��ت. به جای ب��ه كار گيری چكش و ارّه 
معمولی، وسايل برقی و ماشين به كار می برد. چند متخصص اتاق سازی از آلمان آورد. 
به جای رنگ كردن اتوبوس با قلم مو اتاق رنگ درست كرد. در اين اتاق، اتوبوس وارد 
می ش��د و رنگ پاش های برقی همه جايش را به طور مساوی رنگ می كردند در كنار 
سالن شاپركی يك سالن برای ساخت صندلی های راحت مخصوص اتوبوس ساخت 
تا مسافرانی كه چندين ساعت روی صندلی می نشينند احساس ناراحتی نكنند. اين 
كارگاه صندلی س��ازی بعد ه��ا الهام بخش او در س��اختن نخس��تين كارخانه بزرگ 
مبل س��ازی ايران به نام »مبليران« شد. در ميان مردان خودساخته هستند، كسانی 
كه وقتی از زندگی سخت به مراحل بالا رسيدند اعتقاد پيدا می كنند حال كه خودشان 
س��ختی كش��يدند تا به رفاه رس��يدند ديگران نيز به نوبه خود بايد چنين مراحلی را 
بگذرانند. احمد خيامی از اين گروه نبود عقيده داشت تا حدی كه برايش امكان دارد 
بايد از فشار وسختی زندگی ديگران كم كند. او می دانست نخستين آرزوی هر كارگر 
و كارمند ايرانی داشتن يك سرپناه و نجات از خانه به دوشی است. به اين سبب همين 
كه كارش در فروشگاه های قطعات يدكی خيابان اكباتان و كارگاه ساخت اتاق اتوبوس 
جاده كرج رونق پيدا كرد به فكر ساختن خانه برای كارگران و كارمندانش افتاد. زمينی 
در اراضی نيروی هوايی در ش��رق تهران خريد. از يك مهندس دوس��ت و همكارش 
خواست در آنجا برای كارگران و كارمندانش خانه سازی كند. در آن تاريخ يعنی اواخر 
دهه س��ی و اوايل دهه چهل خورشيدی در ايران سابقه نداشت يك كارفرما در بخش 
خصوصی برای كاركنانش خانه بس��ازد. به اين سبب اين مجتمع مسكونی كه به 16 
دس��تگاه معروف شد در ميان مردم و كارگران و حتی كارفرمايان چنان شهرتی برای 
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احم��د خيامی به وجود آمورد و اعتبار او را ميان ه��م صنفانش چنان بالا برد كه يك 
تشكيلات عظيم روابط عمومی هم نمی توانست از عهده اين كار برآيد در مورد ناهار 
نيز كارشناسان خارجی عقيده داشتند كه غذای كارگران بايد مختصر يعنی به صورت 
ساندويج باشد تا كارگران زود بخورند و مش��غول كار شوند. احمد خيامی با اين نظر 
مخالف بود، او می گفت: »كارگر ايرانی در خانه غذای كامل و پركالری نمی خورد. در 
كارخانه بايد يك وعده غذای گرم و پرانرژی به او بدهيم. به همين خاطر يك رستوران 
مجهز برای پختن غذای سنتی ايرانی ساخته شد« يك روز محمود خيامی مشاهده 
كرد يكی از كارگران در گوشه ای از حياط كارخانه مشغول خوردن نان و پنير و انگور 
اس��ت. از او پرسيد چرا در رس��توران كارخانه غذا نمی خورد كارگر جواب داد: غذای 
كارخانه 12 ريال است اما نان، پنير و انگور 6 ريال تمام می شود من 6 ريال صرفه جويی 
می كنم وچيزی برای خانواده می خرم. محمود پس از مشورت با برادر دستور داد كه 
بعد از آن ناهار كارگران در كارخانه مجانی باش��د. ما ايرانی ها سنت خوبی داريم كه 
اميدواريم آن را در نسلهای آينده نيز هم چنان حفظ كنيم و آن گرامی شمردن خانواده 
اس��ت. احمد كه در اين زمان مراحل اوليه موفقيت را پيموده بود به فكر خانواده اش 
افتاد. از پدر و مادرش خواس��ت نزد او به تهران بروند، امّا آنها حاضر نش��دند مشهد را 
ترک كنند. احمد در حد امكان برای آنها زندگی راحتی در مشهد فراهم ساخت. برادر 
كوچكترش مسعود كم سن و سال بود و به تحصيل اشتغال داشت. از محمود كه پنج 
س��ال از او كوچكتر بود خواست گاراژ و تعميرگاه مشهد را برچيند و خودش به اتفاق 
بعضی از كارگران كه به نظرش متعهد و متخصص و قابل اعتماد هستند به تهران برود. 
احمد برای آينده نقشه های بسياری در سر داشت كه برادرش محمود می توانست در 
پياده كردن آن برنامه ها مدد كارش باش��د. محمود خيامی پس از مدّتی كوتاه با همه 

كارهای فروش��گاه قطعات يدكی اتومبيل و كارگاه ساخت اتاقهای اتوبوس 
آشنايی پيدا كرد و فروشنده ها و خريداران را شناخت. احمد وقتی ديد 

او به كارها تسلط پيدا كرده تصميم گرفت تشكيلاتش را به برادر 
كوچكترش بسپارد و به مسافرت دور دنيا برود. او اين سفر را از 

دو نظر لازم داش��ت؛ يكی آنكه كارخانه های بزرگ اتومبيل 
سازی جهان را از نزديك ببيند و از طرز كارشان آگاه شود و 
ديگر آنكه از ميان آن همه مدل های گوناگون يك اتومبيل 
سواری مناسب را برای مونتاژ در ايران انتخاب كند. در اين 
سفر دو نفر از دوستان و همراهان احمد خيامی او را همراهی 

می كردند. اول به ايتاليا رفت، كارخانه های اتومبيل س��ازی 
فيات و لانچيا توجه او را جلب كرد به خصوص مجذوب عظمت 

كارخانه فيات و تنوع توليداتش شد. فيات در ايران نماينده داشت. 
برادران كاش��انچی )علی و حسن كاش��انچی( فيات 1100 را در ايران 

مونتاژ می كردند اما كليه قطعات اين اتومبيل در ايتاليا ساخته و در ايران به هم 
وصل می شد و چون احمد خيامی مدتی نمايندگی فيات را در مشهد داشت و بردران 
كاشانچی به او خيلی كمك كرده بودن فكر می كرد به راحتی بتواند با آنها سر مونتاژ 
فيات در اي��ران كنار بيايد. به خصوص آن ك��ه آنها تا اين زمان هن��وز به وارد كردن 
»پرس«های مورد نياز كارخانه برای ساختن تنه اتومبيل و قطعات لازم برای مونتاژ 
اقدام نكرده بودند و دولت هم به آنها فش��ار وارد می كرد كه وضع كارخانه را مشخص 
كنند. احمد خيامی از ايتاليا به اسپانيا رفت. در آن زمان كارخانه اتومبيل سازی فورد 
آمريكا در اسپانيا اتومبيل های كوچكی به نام »فی يستا« توليد می كرد كه اسپانيايی ها 
به آن اتومبيل هزار و يك ش��ب لغب داده بودند علّ��ت اين نامگذاری آن بود كه گفته 
می شد كه اين كارخانه در هزار و يك روز ساخته شده است. خيامی اين اتومبيل را هم 
پسنديد و آن را در اولويت قرار داد. خيامی از اسپانيا راهی آلمان، فرانسه، انگلستان، 
سوئد و آمريكا شد. او از كارخانه های اتومبيل سازی فولكس واگن، مرسدس بنز، دكا، 
پژو، سيتروئن، رنو و كارخانه روتس سازنده اتومبيل های هيلمن، آرو، آونجر و جاگوار 
بازديد كرد و بيش از همه مجذوب فولكس واگن و مرسدس بنز شد. يكی از دوستان 
و همكاران احمد خيامی كه در اين سفر او را همراهی می كرد می گفت : »احمد از اين 
س��فر تجربيات فراوانی اندوخت او كه تا اين زمان فقط در ش��هر های مشهد و تهران 
اقامت كرده و تعميرگاه ها و كارگاه های اين دو شهر را ديده بود. از مشاهده كارخانه های 
بزرگ اتومبيل سازی اروپا و آمريكا با ده ها و صد ها هزار كارگر و كارمند چنان به هيجان 
آمده بود كه دائم در حال برنامه ريزی بود كه در ايران يك كارخانه اتومبيل سازی بزرگ 
تأسيس كند« در بازگشت به ايران اطرافيان خيامی انتظار داشتند اعلام كند كه قصد 
مونتاژ فيات يا فی يس��تا ي��ا ولوو يا يك اتومبي��ل آلمانی يا فرانس��وی را دارد اما وی 
می خواست اتومبيل »آرو« از محصولات كارخانه اتومبيل سازی »روتس« انگلستان 
را مونتاژ كند. »روتس« در آن زمان يك كارخانه اتومبيل سازی ورشكسته بود و خيامی 
در بازديد از آن كارخانه به توليدات آن از همه كمتر امتياز داده بود. يكی از دوس��تان 
نزديك خيامی تعريف می كرد وقتی ان خبر را شنيدم گفتم : — مگر خودت نگفتی 

»روتس« يك كارخانه ورشكس��ته است پس اين انتخاب چه معنی دارد؟ او در حالی 
كه در قيافه اش اثری از اندوه ديده می ش��ود جواب داد: — در زندگی انسان هميشه 
مختار نيس��ت هر كاری را كه می خواهد انجام بدهد. بع��د بلافاصله اعتماد به نفس 
خودش را بدست آورد و گفت به زودی خواهی ديد من اين مدل ورشكسته را به يكی 

از معتبرترين اتومبيل های جهان تبديل می كنم.
اولين كار احمد خيامی بعد از انتخاب اتومبيل انگليسی آرو برای مونتاژ تأسيس يك 
شركت بود. شركت نام و سرمايه می خواست. نامی كه او برای كارخانه اتومبيل سازی 
اش انتخاب كرد ايران ناس��يونال بود كه امروز به ايران خودرو تغيير نام داده است و با 
آرم يا علامت گردونه ای باستانی كه به وسيله اسب كشيده می شد. امروزه شايد كمتر 
كسی بداند چرا خيامی اين نام را برای كارخانه اتومبيل سازی اش انتخاب كرده. يكی 
از همكاران سابق او در اين باره چنين گفت »بعد از شهريور 1320 و اشغال كشور به 
وسيله متفقين و آزادی فعاليت سياس��ی، جوانان هم به سياست علاقه پيدا كردند، 
امّا بيشتر آنها به ويژه روشنفكران و افراد وابسته به طبقات محروم جامعه به عضويت 
حزب توده در آمدند. حزب توده يك حزب دست چپی متمايل به سياست های اتحاد 
جماهير شوروی سوسياليستی بود. امّا احمد خيامی با آن كه از طبقات پايين جامعه 
بود و در جوانی محروميت ها كشيده بود تمايلات ملی گرايانه داشت. به اين سبب در 
شعبه مشهد حزب »ايران« نام نويسی كرد و در تمام سال های بعد از شهريور 1320 
تا بيست و هشت مرداد 1332 كه فعاليت احزاب آزاد بود در آن حزب فعاليت می كرد و 
چون جوانی ورزشكار بود و بارها می شد او را در صف اول مبارزه بين احزاب و زد و خورد 
گروه های مختلف سياس��ی ديد. حزب ايران يك حزب كوچك ملّی بود كه رهبران و 
اعضای آن طرفدار دكتر محد مصدق بودند و وقتی نهضت ملی كردن صنعت نفت آغاز 
شد همگی به عضويت جبهه ملی در آمدند و در حقيقت ستون اصلی جبهه 
ملی را تشكيل دادند. بعد از 28 مرداد 1332 بسياری از اعضای حزب 
ايران گرفتار، محكوم و زندانی شدند امّا احمد مشكلی پيدا نكرد 
او در زمان جوانی گمنام بود كه بين مش��هد و تهران فعاليت 
می كرد. بعد از 28 مرداد به كلی از سياست كناره گيری كرد 
امّ��ا تمايلات مل��ی گرايانه خودش را از دس��ت نداد به اين 
سبب وقتی برای كارخانه به دنبال اسم می گشت نام ايران 
ناسيونال را انتخاب كرد،احمد  به سبب تمايل به حزب ايران 
و ناسيو نال يا ملی به س��بب عضويتش در جبهه ملّی« در 
مورد اتومبيل هم او نام آرو را نپسنديد و تصميم گرفت برای 
آن مارک اتومبيل كارخانه روتس يك نام ايرانی انتخاب كند. 
كلمه آرو در فارسی به معنی »تير«، »خدنگ« و »پيكان« آمده. 
او در ميان اين كلمات پيكان را پسنديد. با خواندن اين نام انسان كمتر 
به ياد تير و خدنگ و نيزه می افتد به خصوص كه امروز ش��خص تا نام پيكان را 

می شنود يك اتومبيل در نظرش مجسم می شود.
كارخانه ايران ناسيونال روز 12 مهرماه 1341 با سرمايه ای در حدود 10 ميليون تومان 
و با هدف مونتاژ و توليد انواع خودرو در خيابان اكباتان تهران متولد شد و از 28 اسفندماه 
1342 با توليد اتوبوس ش��روع به كار كرد. موسسان اوليه اين كارخانه آقايان حاج علی 
اكبر خيامی ، احمد خيامی، محمود خيامی و خانم ها مرضيه خيامی و زهرا سيدی رشتی 
بودند درسال 1345 قراردادی بين شركت ايران خودرو و تالبوت در مورد مونتاژ و ساخت 
خودروی پيكان كه نام انگليسی آن هيلمن بود منعقد شد و به طور رسمی با وارد شدن 
قطعات از تالبوت انگلس��تان كه در آن روزگار زيرمجموعه شركت كرايسلر آمريكا بود 
توليد پيكان در ارديبهش��ت سال 1346 با ظرفيت 60 هزار دستگاه و با حضور مقامات 

كشوری آغاز شد، اين تيراژ به تدريج به 120 هزار دستگاه رسيد.
در پائيز سال 1346 حسين دانشور از مقامات دربار رژيم شاهنشاهی، از خبرنگاران 
دعوت كرد تا در مجموعه ايران ناس��يونال در جاده كرج به تماش��ای اولين اتومبيل 
س��اخت ايران بروند.او در حالی كه خودرو پيكان را به همه نش��ان می داد اعلام كرد 
كه به زودی كارگران اين كارخانه بهترين اتومبيل ها را س��وار خواهند ش��د. در سال 
1353 خط توليد وانت ش��كل گرفت، در 27 مهرماه 1353 نيز كارخانه ريخته گری 
و موتورس��ازی داير شد تا نسبت به ساخت شش قسمت از موتور پيكان 1600 اقدام 
كند. ش��ايد دانستن اين مطلب جالب است كه توليد پيكان پس از يك دهه توليد در 
انگلستان، در ايران شروع شد. محبوب ترين مكان هايی كه بعد از ايران اين خودرو در 

آن توليد يا فروخته شده است را می توان انگلستان و استراليا دانست.
مدل های اوليه پيكان در انگلستان دارای حجم موتور 1725 سی سی بود، در سال های 
بعد يعنی سال 1969 مدل دولوكس پيكان كه در ايران نيز بسيار مشهور است ساخته 
شد. بهترين مدل پيكان كه در ايران معروف به پيكان اونجر است نيز در سال 1975 
ساخته ش��د؛ تالبوت در آن زمان موتور پرتحرک فورد را بر روی پيكان گذاشته بود. 
پيكان تا قبل از انقلاب در بيش از شش مدل توليد شد كه پيكان استيشن، دولوكس، 

کارخانه 
ایران ناسیونال روز 12 

مهرماه 1341 با سرمایه ای 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 خانم ها مرضیه خیامی و زهرا 
سیدی رشتی بودند
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كار، جوانان برخی از مدل های قبل از انقلاب پيكان است.
در روزهای آغازين كارخانه ايران ناسيونال، با توليد روزانه 10 دستگاه اتومبيل سواری 
و 7 دس��تگاه اتوبوس و كاميون كار خود را شروع كرد. شايد هيچ كس تصور نمی كرد 
ك��ه اين كارخانه در برابر توليد فراوان رقبای خارج��ی دوام آورد و در حالی كه توليد 
سالانه خودروسازان اروپايی و آمريكايی به چند ميليون می رسد، اين محصول نوپا كه 
از محصولات يك شركت ورشكسته در انگلستان است بتواند در ميان ايرانيان جا باز 
كند و روزهای شكوفايی را آغاز كند، اما اينگونه شد. پيكان خيلی زودتر از آنچه تصور 
می شد، به ميان مردم آمد و شد خودرو محبوب آنها. مردم ايران سوار پيكان شدند و 
تاريخ اين خودرو آغاز شد. درست 7 سال بعد اين كارخانه در گزارشی با اعلام سرمايه 
خود شگفتی همگان را برانگيخت. در سال 1353 كارخانه طی گزارشی از وضع كار و 
سرمايه اعلام كرد كه سرمايه اش به 579 ميليون و 125 هزار دلار رسيده. شايد اين 
اندازه توجه مردم به اين خودرو اعجاب انگيز باشد، اما گويا ماجرا همان بود كه احمد 
خيامی بعد از سفر پرماجرايش به كشورهای غربی گفت و اينك با گذشت بيش از 35 
سال از زمان تأسيس آن شركت ايران خودرو بزرگترين شركت خودروسازی كشور 
می باشد كه به طور متوسط 65 تا 70 درصد توليد خودرو داخل كشور را به طور دائم 
به خود اختصاص داده است . شركت ايران خودرو با توليد 111111 دستگاه خودرو 
س��واری و وانت در سال 1376 ركورد توليد سی ساله ی خود را شكست و علاوه بر آن 

موفق شد به ميزان قابل توجهی كميت و كيفيت محصولات خود را افزايش دهد.
برنامه بعدی احمد و محمود خيامی تاس��يس كارخانه ای در خراس��ان يا زنجان بود. 
انتخاب خراس��ان به س��بب علاقه اين دو برادر به زادگاهشان بود، اما زنجان را به اين 
علت انتخاب كردند كه اولا در مسير جاده ترانزيتی بود و می توانست قطعات اتومبيل را 
بسته بندی شده به آن جا بياورند و مونتاژ كنند. از آن گذشته احمد خيامی با ذوالفقاری 

و خانواده افشار دوس��تی داشت و در مورد واگذاری زمين و عرضه نيروی 
انسانی وعده هايی به خيامی داده بودند اما فقط همين نبود. برادران 

خيامی در كنار مونتاژ اتومبيل س��واری، اتوبوس، مينی بوس و 
آمبولانس يكی پس از ديگری موسسات بهداشتی و فرهنگی 

تازه افتتاح می كردند
در اواخ��ر س��ال 1351، زمان��ی كه همه ج��ا صبحت از 
موفقيت های ب��رادران خيامی بود يك خبر باعث حيرت 
محافل اقتصادی شد. خبر اين بود : »برادران خيامی بعد 
از سالها همكاری، از هم جدا شدند« . اما آنچه اين خبر را 
عيجيب تر می كرد آن بود كه كارخانجات اتومبيل سازی 

پيكان، اتوبوس سازی، مرسدس بنز به احمد برادر بزرگتر كه 
موسس اين تشكيلات عظيم بود نرسيد بلكه سهم محمود برادر 

كوچكتر شد. احمد خيامی نيز با پولی كه از ايران ناسيونال برايش 
مانده بود، ابتدا تعداد زيادی از س��هام بيمه آس��يا را خريد و سپس يك 

كارخانه مبل سازی به نام مبليران تاسيس كرد. او بعد از آن فروشگاه های زنجيره ای 
به نام های فردوسی، كوروش)قدس كنونی( و فروشگاههايی در تهران و مشهد تاسيس 
كرد. محمود خيامی هم كه حالا صاحب اختيار مطلق ايران ناسيونال شده بود توانست 
كار را توسعه دهد. اولين بيلان رسمی كه بعد از جدايی دو برادر در بهار 1354 منتشر 
ش��د حاكی از موفقيت های كم نظير ايران ناسيونال بود و نشان می داد كه به صورت 
بزرگترين كارخانه صنعتی كشور در آمده اس��ت. به موجب آمارها، فروش توليدات 
ايران ناسيونال در سال 1353 به 1/9 ميليارد تومان رسيد و دارايی اش متجاوز از يك 
ميليارد تومان بود. اين دارايی برای كارخانه ای كه 7 سال قبل با سرمايه ای بين 10 تا 
40 ميليون تومان آن هم به صورت زمين و ماشين آلات تاسيس شده بود يك معجزه 
به حساب می آمد. فقط مالياتی كه كارخانه به دولت پرداخته بود، 25/9 ميليون تومان 
بود. فعاليت محمود خيامی به اين حد محدود نمی شود. او مبلغ هنگفتی برای ساختن 
اتومبيل برقی سرمايه گذاری كرده بود و مشغول مذاكره با كارخانه مرسدس بنز آلمان 

برای مونتاژ مرسدس بنز 170 هم بود.
 علاوه بر اين ها تلاش می كرد برای صادرات پيكان و اتوبوس مرس��دس بنز بازارهايی 
در اروپای شرقی و كشورهای همسايه پيدا كند. صادرات اين اتومبيل ها و اتوبوس ها 
با وجود آن همه سر وصداها مقرون به صرفه نبود، چون قطعات آنها را با ارز معتبر وارد 
می كردند و بعد از مونتاژ در داخل كشور در مقابل ارز نامعتبر شوروی و اروپای شرقی 
يا معامله پاياپای با كالاهای نامرغوب كش��ورهای سوسياليستی صادر می كردند. به 
همين سبب بعد از مدتی به عنوان آن كه كارخانه جوابگوی تقاضاهای داخلی نيست 
جلو صادرات اتومبيل و اتوبوس گرفته ش��د اما فعاليت ايران ناسيونال در زمينه های 

ديگری ادامه يافت.
احمد و محمود خيامی هر دو پركار و س��ختكوش بودند. در نظر احمد بين كارفرما و 
كارگران تفاوتی وجود نداش��ت. محمود هم بدون ترديد يكی از پركارترين افراد در 

تشكيلات ايران ناسيونال بود. او اغلب روزها قبل از كاركنان و كارگران می آمد و بيشتر 
روزها بعد از كارگران و كارمندان می رفت. هر دو برادر به ش��دت مذهبی بودند با اين 
تفاوت كه احمد اهل تساهل و تسامح بود، اما محمود همه اصول و فروع دين را به جا 
می آورد. احمد در ساختن مساجد كمك می كرد، محمود در شمال خانه اش، زمينی 
را به ساختن حسينيه اختصاص داده بود كه در تمام روزهای مذهبی و اغلب جمعه ها 
مراس��می در آنجا برپا می شد كه اهل محل و بعضی از رجال شركت می كردند. احمد 
و محمود خيامی هر دو اهل عرفان و درويش مسلك بودند و با وجود داشتن آن همه 
ثروت و شهرت متواضع و خاكی بودند. هر دو در كارهای خير پيشقدم بودند. محمود 
هنوز برای ساختن مدرسه از انگلستان به مشهد پول می فرستد. در آغاز ارتباط احمد 
با مقامات دولتی سبب می شد كه مشكلات كارخانه زودتر حل شود. در آن ايام محمود 
بيشتر به كارهای داخلی می پرداخت اما از س��ال 1352 كه صاحب اختيار كارخانه 
شد نوبت ايجاد رابطه به او رسيد. چيزی كه باعث تعجب می باشد، اين است كه هر دو 
برادر اهل مطالعه و شيفته ادبيات بودند. دكتر ايرانی در سفری كه به انگلستان سفر 
كرد يك دوره شش جلدی تاريخ ادبيات اثر دكتر ذبيح ا… صفا برای محمود خيامی 
سوغات می برد. محمود با ديدن كتاب می گويد »من آن را خوانده ام . درباره بعضی از 
مطالب آن نظرياتی دارم كه مايلم روش��ن شود« همچنين محمود خيامی نامه ای به 
دكتر محمدعلی اسلامی ندوشن می نويسد و آمادگی خويش را برای كمك به بنياد 

تحقيق و توسعه فردوسی و شاهنامه اعلام می كند.
محمود خيامی از بازيكنان قديمی تيم شاهين بود. علاقه محمود به فوتبال آن قدر بود 
كه همه مسابقات فوتبال كشور و مسابقات مهم تيم های خارجی را پيگيری می كرد. 
كارخانه اتومبيل س��ازی روتس )سازنده اتومبيل پيكان( كه از اين علاقه آگاه بود هر 
وقت مس��ابقه مهمی بين تيم های معروف برگزار می شد برای او بليت هواپيما، بليت 
جايگاه مخصوص مسابقه و رزواسيون هتل می فرستاد و محمود خيامی 
يكی و دو روز به سفر می رفت و مسابقات را از نزديك تماشا می كرد. 
عده ای از دوستان و همكاران محمود خيامی كه عشق و علاقه 
او را به فوتبال ديدند او را تشويق كردند كه ايران ناسيونال هم 
يك تيم فوتبال تاسيس كند. فريدون معاونيان، مهندس 
معمار صاحب نام كه از آغاز با خيامی ها همكاری داشت و 
قسمت اعظم كارخانه های ايران ناسيونال و كارخانه های 
جنبی را در تهران، مش��هد و اصفهان ساخته در اين باره 
می گويد »ما به محمود خيامی گفتيم بيشتر باشگاههای 
فوتبال معروف اروپا متعلق به كارخانه های اتومبيل سازی 
هستند. مانند: يونتوس، فيات ، روتس ، فولكس واگن و…. 
محمود كه به فوتبال علاقه زيادی داشت پيشنهاد را پذيرفت 
و ايران ناسيونال باشگاه اقبال را كه به وسيله صنعتكاران و تاجيك 
قهرمانان سابق تاسيس شده بود، خريداری كرد و به توسعه آن پرداخت 
و به اين ترتيب تيم پيكان به وجود آمد« اما موفيقت پيكان كه حتی زمانی قهرمان 
كشور ش��ده بود وقتی به اوج رسيد كه ستارهای تيم ش��اهين بعد از انحلال آن تيم 

صاحب نام به پيكان پيوستند.
احمد خيامی بعد از انقلاب به تورنتو می رود. او سپس برای معالجه سرطان خود عازم 
لوس آنجلس می شود. او قصد داشت كارخانه ای در مشهد تاسيس كند. در اين زمان 
با وجود رسيدن به هفتاد سالگی و ضعف جسمی ناشی از بيماری با شور و نشاط جوانی 
كار می كرد. احمد خيامی در اين زمان در يك آپارتمان كوچك دو اتاقه در لس آنجلس 
زندگی می كرد كه با خانه سی و هفت هزار متری و درياچه و جزيره اش در تهران قابل 
مقايسه نبود. يكی از دوستانش كه چند روز قبل از مرگش با او ديدار كرده بود درباره 
اين ديدار می گفت: »ش��نيده بودم ريه اش كار نمی كند، كبدش كار نمی كند، دچار 
سيروزی كبدی شده و ريه هايش حالت اسفنجی پيدا كرده. ظاهرش هم با آن صورت 
تكيده، چش��م های گود افتاده و جسم ضعيف از پيشرفت بيماری خبر می دهد. اما بر 

خلاف جسم ضعيف روحيه اش قوی بود.
 در اين حال او شروع به يادآوری خاطرات گذشته كرد، ايامی كه روزها به ماشين شويی 
می پرداخت و شبها بزرگترين آروزيش آن بود كه به سينما برود اما چون پول خريدن 
بليت را نداشت هر بار به نوعی خودش را به سالن سينما می رساند. گاهی پنهانی از در 
خروجی به داخل س��الن می رفت و گاهی هم بليت می خريد.  يك بار كه موفق نشده 
بليت بخرد به بليت فروش می گويد كه مادرش س��خت بيمار اس��ت و به او گفته اند 
دكترش به اين س��ينما آمده اگر او را بر بالين مادر نبرد ممكن اس��ت مادرش بميرد. 
بليت فروش دلش به رحم آمده و او را به اين بهانه به سالن می رود و فيلم را تا آخر تماشا 
می كند« احمد چند روز بعد شب می خوابد و ديگر بلند نمی شود. مراسم خاكسپاری 
احمد خيامی در مموريال پارک ، گورستان ايست وود لس آنجلس در حضور چند تن 

از دوستان و خويشاوندانش 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 
تیم های خارجی را پیگیری می کرد. کارخانه 

اتومبیل سازی روتس )سازنده اتومبیل پیکان( 
که از این علاقه آگاه بود هر وقت مسابقه مهمی 
بین تیم های معروف برگزار می شد برای او بلیت 

هواپیما، بلیت جایگاه مخصوص مسابقه و 
رزواسیون هتل می فرستاد و محمود 
خیامی یکی و دو روز به سفر می رفت 

و مسابقات را از نزدیک 
تماشا می کرد
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اصولاَ انس��انها جهت فهم دني��ای پيرامون خ��ود و ارتباط 
برقرارك��ردن با بقيه از اس��تعاره ها بهره م��ی گيرند. يكی از 
اين اس��تعاره ها، استعاره ی انسان اس��ت. دراين استعاره به 
موجودات بی جان، صفات انس��انی نسبت داده می شود. به 

اين امر انسان پنداری گفته می شود، 
در برندها، جاندارپنداری وجود دارد. گاهی از صفات انسانی 
برای برندها استفاده می شود، مثل باهوش، وفاداری، هيجان 

انگيز و...
    تعریف برند :

برند نش��انه، نماد، طرح و يا تركيبی از آنهاست كه هدفش معرفی خدمت يا 
محصول خاصی است كه صاحب خدمت و يا ارائه كننده خدمت عرضه می 
كند و بدينوسيله خدمت خود را از خدمات سايرين جدا می سازد. اين نام و 
نشان سمبلی است كه با تعهد ذهنی پيوند خورده است و هدف آن شناسايی 

و برجسته سازی و تمايز خدمات و محصولات می باشد. 
برند سياسی: ايجاد ارتباطات يكپارچه وموثر در راستای اهداف و برنامه های 
حزب و نهاد سياسی و ايجاد تصويرذهنی ماندگار از برند در ذهن مردم و افراد 

از طريق پيگيری وحفظ منافع آنها است. 
    مراحل تدوین برند سیاسی

-استراتژی برند: شناخت فرصت های جديد يا نهفته جامعه 
و ايجاد سيستم معماری شفاف است . ايجاد برند سياسی 
در جامعه برای اثرات كوتاه مدت و شكل گيری ارزشهای 
بلند مدت اجرا می شود، بطوريكه ارتباط منطقی بين 
برند وديگر خدمات درطول زمان وبا گس��ترش نهاد 

وحزب سياسی، همواره حفظ شود. 
برای اين امر لازم است تا:

-تحقيق وپژوهش از جامعه ومخاطبان جهت شناخت 
نيازها صورت پذيرد.

- شرايط جامعه و افراد مورد نظر قرارگيرد.
 -رفتار افراد وگروه های مختلف مردم تحليل شود.

-ويژگی های جمعيتی و محيطی بررسی گردد.
-نگرش وسبك زندگی وعقايد مردم وافراد هدف مورد دقت ونظر قرارگيرد.
-رسانه های مورد استفاده مردم وگروه ها وافراد مورد شناسايی قرارگيرد. 

ايجاد جايگاه برند سياسی: مهمترين بخش از استراتژی برند است. تعريف 
شخصيت يك برند و خدمات و برنامههای ارائه شده به لحاظ ويژگيها و نحوه 
تاثيرگذاری بر مردم و افراد باعث می شود كه فعاليت و برنامه های يك نهاد 

و حزب سياسی از رقبا متمايز شود. 
برند سازی سياسی نيازمند موارد زير است:

-نوآوری برند
-نوآوری خدمات وسياست ها وبرنامه های برند
-طراحی مدل خدمات وبرنامه ها وتنوع درآن
-آموزش نيروهای درون حزبی وبرون حزبی

-تعيين اولويت ها
-ارتباطات برند

مديريت برند سياسی تركيبی از ديس��يپلين ونظم و هنر است. عنصرمهم 
دربرند سازی سياسی ايجاد ارتباطات بامحيط و افراد است. از آنجايكه برند، 
خدمت را برای گروه های خاص تشريح و تبيين می كند، هرنوع ارتباط دراين 

راستا می بايست براساس استراتژی برند پايه ريزی شود. 

در جهت برند سازی به دو وسيله مهم نياز ميباشد:
-تبليغات رس��انه ای:تبليغات نيرومندترين ابزارآگاهی 
بخش درشناسايی برند يك حزب ونهاد سياسی، برنامه ها 
وسياست ها، نگاه وديدگاه وانديشه آن می باشد. تبليغات 
وقتی بخوبی كارس��از است كه محدود به گروه های هدف 
باشد ودر چارچوب سياست های حزبی ومنافع افراد هدف 

ارائه شود. 
دراين زمينه بايد:

-رسالت تبليغ مشخص باشد.
-نوع پيام مناسب و متناسب باشد.

- بودجه و برنامه تدوين گردد.
- طراحی و توليد جهت ارسال برای رسانه ها توسط خود حزب و يا زير نظر 

آن صورت پذيرد.
-تبليغات غير رس��انه ای: تهيه وچاپ مطالب ونسخه های اطلاع رسانی و 

ابزارهای بصری عرضه برنامه ها وخدمات. 
مهمترين ركن اجرا و گس��ترش برند سياسی روابط عمومی است. وظايف 

روابط عمومی شامل موارد زير می باشد:
-مهندسی افكار عمومی، خبرسازی موج آفرينی

-تدوين خبرنامه داخلی، نش��ريه ويا مجله ويژه حزب ونهاد 
سياسی

-حضور در محافل و گردهمايی ها بصورت فعال
-تهيه وانتشار خبر، مصاحبه، آگهی، اطلاعيه
-برنامه ريزی برای روزهای ويژه و رويداد ها

ش��خصيت برند: مهمترين عامل درشكل گيری برند 
در ذهن مخاطب رفتار هايی است كه يك برند سياسی 
درطول زمان از خود نش��ان ميدهد. مثلا اگر يك برند 
سياس��ی دائم مواضع خود راتغيي��ر دهدويا به گونه های 
مختلف آنرا به شكل ناموزون بروز و ظهور دهد، از آن به عنوان 
يك ش��خصيت برند دمدمی مزاج ياد می ش��ود. مخاطب يك برند 
سياسی، بوسيله همين رفتارها، شخصيت برندرا مورد قضاوت قرارميدهد. 
رفتار مردم ومخاطبان و ويژگی های ش��خصيتی اف��راد قابل تعميم به برند 

ميباشد. 
برای شناخت محيط فعاليت سياسی لازم است كه شخصيت برند بااستفاده 
از روش های كمی وكيفی درگروه های مختلف، ارزيابی وآنها باهم مقايسه 
شود. اينگونه بررسی وارزيابی ومقايس��ه ها ميتواند فرصت ها وتهديد های 

مختلفی كه متوجه برند سياسی می شود راعيان نمايد. 
    ارزش ویژه برند سیاسی

ارزش يك برند سياس��ی به نام ونشان آن نيست بلكه به آن چيزی است كه 
برنامه ها وسياس��ت های حزب سياسی برند دار را را از س��اير احزاب مجزا 
ميسازد، تصويری اس��ت كه مخاطبان ومردم وگروه های هدف از يك برند 
سياس��ی برای خود درذهن دارند وبا توجه ب��ه آن نوعی ارتباط خاص با آن 

برقرار ميكنند. اين چيز خاص ارزش ويژه برند سياسی است. 
از طريق ارزش ويژه، حس اعتم��اد به برند درذهن مخاطب ومردم افزايش 

ميآيد وافراد ترغيب به دريافت پيام برند سياسی وطلب آن ميگردند. 
ارزش های ويژه دارايی های يك برند سياسی هستند كه ميتواند شامل:نام، 
سياس��ت های خاص، برنامه های وي��ژه، كيفيت ومي��زان تاثيرگذاری بر 
مخاطبان ومردم، نظم وديسپلين رفتاری نيروهای درون برند، منافع ويژه 

چگونگی برند سازی در حزب سیاسی

 
شناخت فرصت های 

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 وكس��ب رضايت آنها از طريق حفظ منافع، الگو های رفتار سياس��ی 
سالم، و...باشد. 

ارزش��های ويژه برند سياس��ی زمانی ارتقايافته ومورد اقب��ال قرارميگيرد 
واثربخش می شود كه وفاداری، اعتماد، آگاهی، روابط دوجانبه قوی وتداعی 
معانی برند افزايش يابد. ارزش های ويژه به توسعه برند وگسترش پتانسيل ها 

وظرفيت های برند سياسی مدد ميرساند. 
وظيف��ه يك برن��د مطلوب وخوب سياس��ی نه تنها ش��ناخت ني��از مردم 

ومخاطبان، بلكه پاسخ گويی به نيازها است. 
مس��اله آگاهی از يك برند سياسی وتصويری كه مردم ومخاطبان نسبت به 
برند دارند بسيار حائز اهميت است. زمانی كه يك برند بصورت قوی درذهن 
مردم ساخت شده باشد، درهرموقعيت بصورت خودآگاه وناخوداگاه نسبت 
به آن گرايش خواهند داشت واحساس تعلق درونی درخود حس مينمايند. 
چراكه مردم بااين تصويرذهنی، يكس��ری ازمفاهبم وسياس��ت های برند 
سياس��ی رابصورت همزمان درذهنشان تداعی خواهند نمود. به آن برند به 

عنوان نهادی مورد تائيد كمك خواهند كرد. 
    چگونگی ایجاد روابط در برند سیاسی

برند وروابط حاكم برآن مفهوم پيچيده ای اس��ت ودارای ابعاد بس��يار زياد 
وقابل توجهی است. 

خلق برند سياس��ی درس��ايه ارتباط فعال محقق می ش��ود. شخصيت يك 
برند سياسی بايد درجامعه انتش��ار يابد تا زنده وپويا شود. يك برند خود را 

برمجموعه ای از ارزش ها ويژگی ها نشان ميدهد. شاخص های برند 
سياسی معمولا ثابت هس��تند كه از آنها به عنوان استراتژی 

دريك حزب سياسی ياد می شود. اما شيوه بروز وظهور اين 
شاخص ها وويژگی های ارائه آن )تاكتيك ها(متغير است 

وبستگی به نياز مردم وشرايط محيطی دارد. 
برنام��ه وخدماتی كه يك برند سياس��ی ارائه ميدهد 
خاص آن برند اس��ت وخود را از اي��ن طريق دراذهان 
جای مياندازد .وجه تشابه ارائه خدمات سياسی ونحوه 
ارتباط وجذب مردم در برند سياسی هرچه كمتر باشد 

آن برند بيشتر جای ميافتد. 
برند سياسی بابروز وتجلی رفتارهای خاص ميتواند اهداف 

ومبانی وسياست های خاص خود رادر اذهان تثبيت نمايد. تداعی 
معانی ويژه درحوزه ارتباط بامردم درمرحله ارزيابی رقبا اهميت دارد. برای 

تداعی معانی تبليغات موثرترين ابزار ارتباطی است. 
شخصيت های سياس��ی تاثير گذار، صاحب نظران وانديشمندان صاحب نام، 
هنرمندان و ورزشكاران معروف وخوش نام با اجاره شخصيت شان درموقعيت ها 

وبرنامه های مختلف به يك برند سياسی، موجب ارتقاء جايگاه برند می شوند. 
در فرايند ايجاد برند سياسی روشهای گسترده ارتباطی مورد استفاده قرار 
می گيرد. برندها اصولا به ارتباطات و نحوه و نوع رفتار مخاطبان حساس می 
باشند. معمولا يك مدل كلی تبليغات و ارتباطات برای ايجاد برند سياسی 
طراحی می شود. ، براساس آن مدل، تعدادی از پيشنهادات از طريق تحليل 

نقش برند درايجاد ارزش های ويژه برند ارائه می شود.
 برن��د گذاری با ادرا كات مخاطبان و مردم و رفتار هايش��ان هنگام مواجه با 

برنامه ها وسياست ها وخدمات برند مرتبط است.    
مديران وكادر مركزی برند سياسی

در يك برند سياس��ی مديران واف��راد برند دارای اهميت هس��تند. آنان با 
يكسری تبليغات انبوه رسانه ای به وسيله ارتباط وتعامل دوجانبه ومستقيم 
با صاحبان رسانه های قوی،درجهت حفظ وفاداری مخاطبان ، برند سياسی 
راماندگار ميس��ازند. حفظ وف��اداری افراد ومردم، برند راتقويت واس��توار 
ميگرداند وموجب ارتقاء جايگاه حزب برند دار دربين ساير احزاب سياسی 
می شود. مخاطبان ومردم بادادن يكس��ری ويژگی های شخصيتی به يك 
حزب برندار، برجستگی بيش��تری به آن ميبخشند. شخصيت ها ومديران 

وكادر اصلی حزب باجهت دهی وتقويت بخشی آن ويژگی ها برند را تثبيت 
مينماين��د. اي��ن ويژگی ها معنای نمادي��ن باارزش های احساس��ی ايجاد 
مينمايند. كه ميتواند به ترجيحات مخاطبان برند كمك نمايد. ويژگی های 

نمادين اثرپايدارتری نسبت به ويژگی های عملكردی دارد. 
در يك برند سياسی كه نوعا از شخصيت افراد حزب سياسی گرفته می شود، 
شخصيت افراد توس��ط مخاطبان درک و تعميم می يابد. بين اين دو رابطه 

مستقيم است. 
ويژگی های شخصيتی مديران و افراد در حزب سياسی برند دار دارای اهميت 
است. ويژگی های شخصيتی توسط عواملی چند بعدی مانند رفتار فردی، 
ظاهر، نگرش و اعتق��ادات و خصوصيات اخلاقی، توانمندی و ظرفيت های 
وجودی مش��خص می ش��ود. دراين راس��تا می توان به پنج بعد شخصيتی 
اشاره نمود كه هركدام از ابعاد در چگونگی جا افتادن برند درحوزه سياسی 
تاثير دارد:برون گرايی - درون گرايی - س��ازگاری-آگاهی -ثبات رفتاری 

وگفتاری و فرهنگ. 
كليد مديريت وتوسعه برند، داشتن درک روشن از منافعی است كه مخاطبان 
و مردم در  جستجوی آن هستند، تا زمانی كه يك برند سياسی به مخاطب 
خود يكسری از روش های برتر وخاص آن برند را ارائه می دهد، عملكردش در 
جامعه خوب ارزيابی می شود و نقطه جذب وتاثير گذاری آن افزايش می يابد. 

    برند سیاسی و مخاطبان و مردم
يك جريان و حزب سياسی وقتی صاحب برند خواهند بود كه مردم آن را بر 
ديگر احزاب سياسی ترجيح دهند. در موقعيت های ممتاز و حساس 
به روش ها و سياست های آن اقبال نشان دهند. هرچه برنامه ها 
و سياست ها دارای كيفيت معنادار و متناسب با منافع مردم 
باشد نقطه اتكا و اعتماد و پذيرش آن برند ارتقاء می يابد. 
شخصيت يك برند سياسی درطول زمان توسط اجزای 
اصلی خود )افراد، برنامه ها وسياست ها( ايجاد وتداوم 

می يابد .
انسان در اجتماع دارای شخصيت و تيپ های متعددی 
است. اين تفاوت ها نيازمند مديريت خاص است تا منجر 
به انش��قاق و تفرقه نشود در يك برند سياسی با تمركز بر 
رابطه دوستی می توان محدوده و انعطاف و نزديكی بيشتری 
ايجاد نمود. تمرك��ز بايد بر روی ادراكات افراد و نگرش های افراد 

به برند باشد. 
تاثير رسانه درتو سعه برند

در سايه ارتباط با رسانه ها و تعامل قوی با آنها و شكل گيری گسترده تبليغات، 
برند سياسی موفق خواهد شد كه جايگاه برتر خود در ميان سايرين بدست 
آورد. موقعيت های سياسی قوی و اثربخش برروی چيز های پايدار ساخته 
می ش��ود. پيام يك برند سياس��ی درمواقع گوناگون بط��ور مداوم در قالب 
طرح هايی كارآمد ومتناس��ب واثربخش به مخاطب ومردم ارائه می ش��ود. 
درشخصيت برند سياسی ميتوان به دو عنصرمركزی اشاره نمود كه اهميت 
دارد:-نوع برنامه ها وسياست ها و مزايايی كه توسط آن برند به مردم وافراد 
ارائه می ش��ود. -نوع نگاه ونگرش ونظر افراد جامعه به آن برند وارزش��ی كه 
برای ان قائل ميش��وند. دراين راستا بايدبه عنصر تمايز يافتگی پيام وبرنامه 
اش��اره نمود. از طريق تبليغات دررس��انه ها جايگاه و شخصيت يك برند به 
دغدغه مردم تبديل می ش��ود. حتی افراد جامعه از آن به عنوان وسيله ابراز 
هويت استفاده ميكنند. تركيب افراد جامعه با برند سياسی منجر به پويايی 

برند درابعاد مختلف دركوتاه مدت وبلند مدت می شود. 
قدرت و صلابت يك برند سياس��ی در اين است كه از طريق ارزش های ارائه 

شده، نوعی وابستگی درافراد نسبت به خود ايجاد كند. 
و س��خن آخر آنكه ارتباطات فعال و جذابيت و ش��فافيت در پيام و عمق در 
محتوای برنامه ها وايجاد تناس��ب بين سياس��ت ها و مناف��ع مردم موجب 

پايداری و ماندگاری يك برند سياسی می شود.    

خلق 
برند سیاسی درسایه 

ارتباط فعال محقق می شود. 
شخصیت یک برند سیاسی باید 

درجامعه انتشار یابد تا زنده وپویا شود. 
یک برند خود را برمجموعه ای از ارزش ها 
ویژگی ها نشان میدهد. شاخص های برند 
سیاسی معمولا ثابت هستند که از آنها 

به عنوان استراتژی دریک حزب 
سیاسی یاد می شود
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چگونه در کنار برندهای بزرگ کار کنیم؟
زيبايی ها و عظمت دنيا زير آب، فراتر از حد تصور اس��ت. كوس��ه ها را می توان فرمانروای 
بلامنازع آب ها دانس��ت. موجوداتی كه با بيش از 400 ميليون سال قدمت و حتی مدت ها 
پي��ش از به وجود آمدن دايناس��ورها ش��كل گرفتند و به ندرت دچار تغييری محس��وس 
شدند. كوس��ه ها با بلعيدن آبزيان ضعيف تر به چرخه حيات كمك می كنند و موجوداتی 

در خور احترام و ترس هس��تند.
كوسه ها يك ماش��ين كشتار دقيق با شنوايی بس��يار خاص و بويايی فوق العاده قدرتمند 
هستند. به گونه ای كه قادرند قطره ای خون در انبوهی آب را از كيلومترها دورتر احساس 
كنند. آنها رادارهای جذب س��يگنال های محيطی هس��تند و سيستم حس��ی آنها بسيار 

قدرتمند است.
ابر برندها از حيث قدرت، قدمت و قوای بی بديل خود در حس گری محيط قابل قياس با كوسه ها 
هس��تند. اما حتی در كنار اين موجودات به ظاهر بزرگ و خشن نيز می توان گذران عمر كرد. 
آيا تا به حال دس��ته های بزرگ ماهی های كوچك را در اطراف كوسه ها ديده ايد؟ ماهيانی كه 

در پناه كوسه ها تغذيه كرده و به بقای خويش كمك می كنند.
در دنيای كسب و كار نيز می توان كوچك بود، ولی كارهای بزرگ كرد. برای مثال يك شركت 
نوش��ابه س��ازی كوچك كه به ظاهر ش��انس چنانی در رويارويی با ابربرندهايی مثل پپسی و 
كوكاكولا  ندارد، توانس��ت با ابتكاری جالب بازار محلی را قبضه كند. اين ش��ركت با برگزاری 
مسابقات عكاسی با مضامين مرتبط، بهترين تصاوير دريافتی را به عنوان برچسب بطری چاپ 
و روی بطری ها الصاق می كرد. اين اقدام چنان اعتباری برای ش��ركت مذكور به باور آورد كه 

سودآوری كارخانه نوشابه سازی را دو چندان كرد.
فنآوری های اختصاصی و ويژه، نوآوری مستمر، اقتصاد به صرفه، سرمايه گذاری آموزشی در 
سرمايه های انسانی و سرمايه های فكری سازمان، ايجاد فرهنگ مشتری نوازی، شبكه سازی 

و وفادار سازی مشتريان از جمله روش های پيشرفت در عرضه رقابت هستند.
زمان آن فرا رسيده تا با حقيقتی تلخ مواجه شويم. برای ماندن در گود رقابت بايد دست كم در 
سه مورد از رقبا بهتر باشيم. تفاوتی نمی كند رقيب بزرگ باشد يا كوچك، به هر ترتيب بايد به 

دنبال راهی برای بهتر بودن باشيم. 
خبر خوش آن كه كسب و كارهای كوچك مزيتی بزرگ نسبت به غول های تجاری دارند. آنها 
از ساختار منعطف تری برخوردارند و قادر هستند خود را با شرايط مختلف وفق دهند. دانستن 

يك نكته بس��يار حائز اهميت است؛ ارائه قيمت های پائين تر نسبت به رقبا 
تنها راه به دست گرفتن رهبری بازار نيست و بنگاه های اقتصادی سلاح های 

رقابتی ديگری نيز در اختيار دارند كه گاه اثر بخش ترند.
رقابت بر سر قيمت، جدالی فرسايشی و مخرب است كه نتيجه ای جز تباهی 
و فنا در پی نخواهد نداش��ت. چاره اين است كه راه بزرگان را ياد بگيريم و با 
جثه كوچك خود كارهای بزرگ را با نهايت دقت، سرعت و كيفيت لازم انجام 
دهيم. دوست داشتنی باشيم و به خواسته مشتری با همان كيفيت مطلوب 
او جامه  عمل بپوش��انيم. به علاوه، راهكارهای زير نيز می تواند به برندهای 

كوچك در ايجاد مزايای رقابتی منحصر به فرد كمك كند.

در بخش محصولات 
1 – كيفيت بهتر – دوام بيشتر 

»كوچك، زيبا است.« اين مثلی معروف در ادبيات كشورهای صنعتی است 
كه برگرفته از كتابی با همين نام از »شوماخر« آلمانی است. اما نكته مهم تر 
از كوچك بودن، چابك بودن است. به عبارتی ايرادی ندارد شركتها بزرگ 
شوند، اما در رفتار و پاسخگويی به محيط بايد همانند بنگاه های اقتصادی 
كوچك چابك و سريع باشند. بنگاه های اقتصادی كوچك قادر هستند تا با 
ارائه كيفيت متمايز و سفارش��ی سازی محصولات ، در مقابل رقبای بزرگ 

خودی نشان دهند.
2 – كمياب تر

محصولات توليد انبوه و با بازاريابی انبوه كس��الت آور هس��تند و جوابگوی 
ذائقه متغيير مصرف كنندگان نيس��تند؛ محصولاتی كه در هر فروشگاهی 
يافت می شوند و شكل و شمايلی مشابه دارند . اين محصولات قدرت مانور 
بالايی ندارند و صرفاً به دليل توزيع مناسب توانسته اند جايگاه خود را در بازار 
حفظ كنند. بنابراين بكوشيم تا محصولاتی را ارائه كنيم كه حتی الامكان در 

دكان هيچ عطار ديگری يافت نشود.
3 – كاربرد آسان تر 
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س��ادگی رمز پيشرفت است. لذا محصولات خود را به گونه ای طراحی كنيم كه افراد معمولی بتوانند در كسری 
از ثانيه متوجه كاربرد آن شوند و به سادگی آن را به كار ببرند. كاربر پسند كردن در زمينه های مختلف از جمله 

در حوزه تسهيل ناوبری در سايت های اينترنتی كاربرد دارد.
4 – امنيت بيشتر در استفاده 

نياز به امنيت از جمله نيازهای بش��ر محس��وب می ش��ود. لذا تلاش كنيم تا با ارائه تضمين های عينی و رعايت 
كامل اصول ايمنی در توليد و ارائه خدمات، ايمنی را به مش��تريان خود به وي��ژه خانواده ها هديه كنيم. ضمن 
آنكه محصولاتی كه برای محيط زيس��ت، كودكان، س��المندان و كليه افراد بدون خطر باشد با اقبال بيشتری 

مواجه خواهند شد.
5 – كارآمدتر

آيا محصول شما نسبت به رقبا كارايی بيشتری دارد؟ آيا سريع تر عمل می كند؟ آيا نصب و سوار كردن قطعات 
آن آس��ان است؟ اين روزها، سرعت كاناليزور دس��تيابی به مزيت رقابتی و كسب حاشيه رقابتی در بازار است و 

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

هيچ گاه از قدرت اثر موس��وم به اثر مگ لايت غافل نشويد. »مگ لايت« چراغ قوه ای بسيار كوچك اما در عين 
حال كارآمد است و شعار آن اين است كه با اين چراغ قوه ديگر هيچ كجا تاريك نخواهد بود. چراغ قوه ها به طور 
معمول حجم و ابعاد بس��يار بزرگی دارند و نور آنها متناس��ب با ابعادشان نيست. كمپانی مگ لايت با درک اين 
مش��كل، چراغ قوه هايی جمع جور با همان كارايی توليد كرد. محصولاتی كه در يك جيب جا می ش��وند، مرد 

توجه مخاطبان قرار خواهند گرفت.
7 – نوستالژيك تر 

نوستالژی ارتباطی است مبتنی بر خاطرات گذشته و موجب تحريك هيجانی مخاطبان می شود؛ چرا كه سفر 
در دفتر خاطرات گذش��ته احساس��ی بی بديل پديد می آورد. برند »وسپا« و »فولكس واگن« توانستند با زنده 
كردن خاطره يكی از محصولات قديمی خود، بازار مناس��بی به دست آورند. برندهای بسيار بزرگ كمتر توان 

خاطره سازی دارند و اين مزيتی برای برندهای كوچك تر است. طبق برخی تحقيقات نوستالژی و بازاريابی 
كلاسيك، جاذبه بسياری برای طيف سنی 20 تا 30 ساله و 50 سال به بالا دارد.

8 – مدرن تر
نوآوری، اكسير بقا است و می تواند به مزيت رقابتی برای سازمان بينجامد. نوآوری نيازمند 

انعطاف پذيری و چابكی سازمان است، حال آنكه برندهای بزرگ نمی توانند ريزنقشی 
و چالاكی برندهای كوچك تر را داشته باشند. لذا دست برندهای كوچك در نوآوری 
بازتر اس��ت. گفتنی اس��ت كه افراد ش��يفته فن آوری و به ويژه طيف سنی 31 تا 49 

ساله ها علاقه بيشتری به محصولات نوآورانه دارند.
9 – طراحی و بسته بندی شكيل تر 

برندهای بزرگ تمايل زي��ادی به صرفه جويی در مقياس دارند و لذا كمتر می توانند 
خلاقيت زيادی در طراحی و امور ديگر از جمله بسته بندی به خرج دهند. بسته بندی 

روشی برای انتقال پيام است و اهميت آن از آنجا ناشی می شود كه مصرف كنندگان بهای 
زيادی به ويژگی های ظاهری می دهند و زيبايی جويی در ذات بش��ر نهفته است. بنابراين 

بسته بندی را می توان عاملی اساسی در فرآيند تصميم گيری در نظر گرفت، به ويژه آنكه نتيجه 
برخی مطالعات حاكی از آن اس��ت كه بالغ بر 70 درصد از تصميمات در زمينه خريد در هنگام خريد و 

در فروشگاه صورت می گيرد.
لذا بسته بندی و پوش��ش ظاهری يكی از نخستين عواملی است كه مصرف كنندگان را به سمت كالاها و حتی 

خدمات جذب می كند؛ چرا كه بسته بندی نماينده ی شخصيت، هويت و برند پديدآورندگان يك كالا است.
بسته بندی های دوستدار محيط زيست نيز تاثير روانی قابل توجهی بر روند تصميم گيری مصرف كنندگان دارند.

10 – اصيل تر و ارگانيك تر 
اصالت از نيازهای عالی بش��ر به شمار می رود. انفجار فن آوری و گس��ترش لجام گسيخته شهرنشينی موجب 
ش��ده تا بشر هرچه بيشتر اصالت خود را دنبال كند و به مصرف محصولات بكر و ارگانيك روی بياورد. اين قبيل 
محصولات طبيعی، از س��لامت بيشتری برخوردار هستند و واقعيت اينجا است كه برندهای بزرگ، برای مثال 
در بخش توليد اقلام كشاورزی و مواد غذايی، قادر نيستند بدون بهره گيری از مواد شيميايی به توليد بپردازند 

و اين مزيتی برای رشد برندهای كوچك تر است.
11 – سبزتر / اخلاق مدارانه تر 

رابط ميان انسان و طبيعت، پيوندی ناگسستنی است و در طول زمان انسانها همواره دوست طبيعت و طبيعت 
دوست انسان به شمار ميرفته است. سياستگذاری های مبتنی بر حفظ و ارزش گذاری برای محيط زيست و نيز 
بازاريابی سبز و بازاريابی مسوولانه توانستهاند تا بخش��ی از دغدغههای پرشمار مصرف كنندگان در خصوص 
ارتقاء حفظ و حفاظت از محيط طبيعی را در دس��تور كار قرار دهند. چگالی عظيم برندهای بزرگ آنها را وادار 
به مس��ئوليت گريزی می كند، هر چند كه برخی از اين ابر برندها تلاش هايی را برای ارتقاء مس��ووليت زيست 

محيطی خود آغاز كرده اند.
12 – خانگی تر 

محصولات خانگی و دس��ت سازه ها قادر هستند تا با چاشنی كردن تمايز و خلاقيت، به بازار قابل توجهی دست 
يابند. اين محصولات به گردش چرخ اقتصاد خانوار نيز كمك می كنند. در بعضی از كشورها، محصولات وطنی 

با كيفيت بالا نيز مورد اقبال بيشتری قرار می گيرند؛ چرا كه موجب غليان حس ميهن دوستی می شوند.
13 – تائيد شده توسط سازمان های مورد احترام

نياز به تائيد اجتماعی از جمله مواردی است كه در فرآيند 
تصميم گيری و بر روری رفتار مصرف كنندگان تاثير گذار 
است. شراكت با س��ازمان های مردم نهاد و سازمان های 
عام المنفعه و نيز موسس��ات اس��تاندارد و تائيد ش��ده، 
می تواند اثرات قابل توجهی را بر رش��د تجاری برندهای 

كوچك بگذارد.
14 – باشهامت تر 

دنيای كس��ب و كار محل ريسك كردن است. شركت های 
كوچك تر به دليل ماهيت منعطف و چابك خود قادر هستند 

تا مخاطرات بيشتری را بخرند و از اين طريق رشد كنند.
در بخش خدمات 

15 – خدمات بهتر به مشتريان 
كسب و كارهای عصر حاضر بيش از پيش بر مدار مشتری 
می چرخند و ش��ريان حيات آنها وابس��ته به مش��تريان 
است. اهميت ارتباطات ش��خصی و ويژه با مشتريان در 
مورد كسب و كارهای كوچك دو چندان است. ارتباطات 
مبتنی بر اعتماد، همدلی، كيفيت، گشاده رويی و . . . می 

تواند موجب تقويت جايگاه يك برند شود . 
16 – ساعات كار منعطف تر 

تلاش خود را معطوف به تسهيل امور مشتريانتان كنيد و 
مدل كسب و كار خود را حول سبك زندگی مشتريانتان 
درآوريد. مصرف كنندگان كنونی بسيار پرمشغله هستند 
و تنها می توانند در س��اعات پايانی شب و يا در 
روزهای تعطي��ل خريد خ��ود را انجام 
دهند، حال آنكه اكثر فروشگاه های 
ب��زرگ در اين س��اعات تعطيل 
هس��تند. بنابراين می توانيد 
با ارائه خدمات 24 س��اعته 
مشتريان زيادی را به خود 
جذب كنيد. ارائه خدمات 
تجارت الكترونيك نيز می 
تواند به اين امر كمك شايان 

توجهی كند.
17- تحويل سريع تر 

سرعت در كنار كيفيت از اهميت 
بالايی برخوردار است و ضرورت دنيای 
كنونی مصرف كنندگان است. صبر مشتريان 
لبريز شده است و آنها انتظارات گوناگونی دارند. سرعت 
می تواند در مديريت اين انتظارات كمك كند. برندهای 
بزرگ با س��اختار حجيم خود، از چالاكی لازم برخوردار 
نيستند و نمی توانند به س��رعت خواسته های مشتريان 

را اجابت كنند . 
18 – نيروی انسانی كارآمد، با كيفيت ، شايسته، همدل 

و آموزش ديده 
اهميت منابع انس��انی به عنوان يكی از ارزش��مندترين 
دارايی های س��ازمان بر هيچ كس پوشيده نيست. زمانی 
كه نيروها اندک باشند، می توان با برقراری روابط مبتنی 

بر احترام متقابل به عملكرد بهتری دست يافت.
ضمن آنكه دس��ت برندهای كوچك در جذب نيروهای 
شايس��ته بازتر اس��ت و آنها می توانند بهتري��ن افراد را 
استخدام كنند. كاركنان وفادار و خشنود، مشتريان وفادار 

و خشنود را جذب می كنند.
19 – ارتباط نزديك تر با مشتری

برندهای كوچك می توانند ب��ا راهكارهای مختلف مثل 
ارائه خدمات ش��خصی و نيز برق��راری روابط همدلانه با 
مشتريان، نيازهای بيشتری از آنان را رفع و رجوع كنند. 
اين روابط نزديك عامل بقاء بسياری از برندهای كوچك 

و عامل تضعيف بسياری 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. 
سیاستگذاری های 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��ركت ها، چه كوچك و چ��ه بزرگ، تفاوت های موج��ود بين برندينگ و 
بازاريابی را درک نمی كنند. در اين نوش��تار  در پی توضيح دليل اهميت اين دو، اما به 

گونه ای متفاوت از يكديگر، هستيم.
برند و بازاريابی و تفاوت های موجود بين آنها، در حوزه كسب و كار و تجارت نيست كه 
توسط مخاطبين آن حوزه ها به شكلی نا درست درک شده است. اين موضوع در بسياری 
از شركت های بزرگ و كوچك و حتی در بخش های بازاريابی آنها هم به درستی درک 

و نهادينه نشده است.
در حقيقت در اين مطلب در پی ارائه راهنمايی ساده برای كمك كردن به شما و هدايت 
شما در بين اين دو حوزه و يافتن پتانسيل های آنها جهت ارتقاء كسب و كار شما هستيم.

    برندینگ: قولی که به آن عمل شده
تعريف رابرت بين )Robert Bean( يكی از كارشناسان حوزه برند سازی از برندينگ 
»قولی است كه برآورده شده است«. اين شايد بهترين تعريفی باشد كه بتوان از برند ارائه 
داد. ش��ما به مشتريان و همكاران خود در كنار تمامی فعاليت هايی كه انجام می دهيد 
و متعهد آن می ش��ويد قولی می دهيد و به منظور موفق شدن در كسب و كار خودتان 
بايد در هر لحظه به اين قول پايبند باشيد و به آن عمل كنيد. می توان گفت اين ايده كه 
برند تنها يك نشان، نام يا يك رنگ بخصوص است، تنها شكافی بسيار كوچك و ريز از 

چيزی است كه در حقيقت برند بايد ناميده شود.
به عبارتی می توان گفت كه برند به نوعی تمامی چيزی اس��ت كه از شركت شما وجود 
دارد. در نتيجه ارائه تعريفی دقيق از آن اهميتی حياتی و غير قابل انكار دارد. شما بايد 
مخاطب هدف و نهايی خود را شناسايی كنيد و از خواسته آنها مطلع شويد، دقيقا برای 
آنها روشن كنيد كه چرا شما از ديگر رقبای خود بهتر و برتر هستيد و در نهايت به بيان 

و شرحی دست يابيد كه به بهترين نحو ممكن هدف برند شما را مشخص می كند.
برخی از كس��ب و كارها از روز اول ش��روع ش��ناخت كاملی از خود دارند و تا زمانی كه 
اندازه كس��ب و كار خود و كميت و كيفيت كاركنان خود را حفظ كرده اند، ديگر نيازی 
به پشت س��ر گذاش��تن اين مرحله ندارند. با اين وجود برای اغلب بنگاه ها، شرايط در 
طی زمان تغيير می كند، ميزان فروش كاهش پيدا می كند، برخی شركت را ترک می 
كنند، مخاطب��ان، نيازها و رفتار آنها تغيير می كند و يا حتی يك رقيب اقدام به تهديد 
سهم بازار شما می كند. در اين حالت چه رويه ای را در پيش می گيريد؟ اگر در مرحله 
قبل بخوبی تعريف كرده باشيد كه معنا و هدف برند شما چيست، در اين مرحله اتخاذ 
تصميم های جديد بسيار آسان تر از قبل می شود – چه كسانی را بايد استخدام بكنيد، 

چه محصولاتی را بايد بفروشيد، ارتباطات شما چگونه بايد به 
نظر برسد و حتی محيط دفتر شما چگونه بايد به نظر برسد.

كليد رها كردن قدرت نهفته در برند ش��ما همراه س��اختن 
كاركنان با خودتان می باش��د. آنه��ا را در اين مرحله با خود 
همراه كنيد و همواره س��عی كنيد از خدمات و مشاوره های 
يك كارشناس برند در كنار خود بهره مند شويد. اين فرايند 
لزوما نبايد هزينه زيادی برای شما داشته باشد يا اينكه زمان 
زيادی از ش��ما بگيرد. با اين وج��ود، زمانی كه اين مرحله را 
پشت سر گذاشتيد، می توانيد وارد مرحله تعيين استراتژی 
برند برای كسب و كار خود شويد، كه می تواند برای ساليان 

سال در كنار برند شما باقی بماند.
    بازاریابی چه چیزی ارائه می کند

غير از اي��ن تعاريف مختلفی كه توس��ط عالم��ان مختلف 
در ح��وزه مديريت ارائه ش��ده اس��ت، تعري��ف ديگری  از 
 اي��ن علم )هن��ر( كه توس��ط موسس��ه بازارياب��ی چارترد

 Chartered Institute of Marketing ارائه ش��ده 
اس��ت عبارت اس��ت:»از فرايند مديريت مس��ئوليت برای 
تش��خيص، پيش بينی ارضاء نيازهای مشتری بصورتی كه 

مبتنی بر سودآوری برای هر دو طرف باشد«.
بنابراين بازاريابی بخشی اساس��ی و حياتی برای برند شما 
می باشد. اين فرايند به ش��ما در انتقال پيام و قولی كه قصد 
اطلاع رسانی در مورد آن به مشتری و يا مخاطب خود داريد، 
كمك می كند. فعاليت های بازاريابی شما همچنين بايد بر 
اساس شخصيت، جايگاه يابی، ارزش ها و لحن برند شما باشد 
كه در مرحله ای قبل از اين برای كاركنان شما معرفی شده 

و بين آنها نهادينه شده است.
در اصل، بازاريابی كار و فعاليتی است كه برای رساندن پيام 
و يا تعهد و قول خود به مشتريان انجام می دهيد، در حاليكه 
برند چگونگی وفادار بودن به قولی اس��ت كه پيش از اين به 

مشتريان و كاركنان خود داده ايد.
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برندهای برتر سال ۱3۹4 
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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 
کیت های 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 
مبدل های 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 چیني 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  ۱3۹4 

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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