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مدير مسئول

حماسه سياسي در لحظه لحظه حضور ولايتمداران

مبارزات و مناظرات انتخاباتی در روزهای گرم خرداد به پایان رسید و با حضور 
گسترده و فوق العاده ملت غیور ایران، حماسه سیاسی دلخواه رهبر معظم انقلاب 
حضرت امام خامنه ای رقم خورد و با دلسرد کردن دشمنان نظام، شیرینی اعیاد 
ش��عبانیه دو چندان شد. مردمی که تنها به عشق رهبر و مقتدایشان در انتخابات 
حضور یافته و به کاندیدای مورد نظرش��ان رأی دادند؛ می دانس��تند که از میان 
هشت و بعداً شش نامزد ریاست جمهوری که هر کدام برای ملت ایران ستاره ای 
درخش��ان بودند، می بایست تنها به یکی رأی دهند که انصافاً انتخاب یک گزینه 

کار بسیار مشکلی بود. 
به لطف خدا حجة الاس�الم و المس��لمین حسن روحانی که سابقه روشنی قبل 
از انقلاب اسلامی داشته و در زمان انقلاب، جنگ و سپس در دولت های مختلف 
 و ش��ورای عالی امنی��ت ملی نیز کارنامه قاب��ل قبولی دارند، ب��ا رأی قاطع مردم 
رئیس جمهور شدند. ایشان برنامه مبسوطی در تبلیغات انتخاباتی خود ارائه نموده 
و وعده های بس��یار خوش��ایندی به مردم دادند که آرزومندی��م با حمایت مردم 

سربلند ایران، همه آن ها به سرعت تحقق یابد.
 خان��واده ماهنام��ه کارآفری��ن ناب نیز وظیفه خ��ود می داند ت��ا از برنامه های 
رئیس جمهور منتخب؛ علی الخصوص در زمینه بهبود فضای کس��ب و کار کشور 
عزیزمان حمایت نموده و جهت دستیابی به این مهم تمامی تلاش خود را بنماید.
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سردبير

از تو حرکت از من برکت

از زمان کودکی جمله ای زیبا در گوش��مان بوده مبنی بر این که "از تو 
حرکت از من برکت". حرکت در علم فیزیک به معنای تغییر، یعنی مسافت 
توس��ط یک جسم با وزن مشخص می باش��د، بنابراین تمام عناصر مداخله 
گر در بیان حرکت نقش اساس��ی دارند؛ حرکت در علوم انس��انی به معنی 
رس��یدن به جایگاه رفیع تر اس��ت. بنابراین در علوم انسانی و یا بهتر بگویم 
عل��وم اجتماعی، حرکت یعنی جایگاه رفیع تر که دارای ارزش های جامعه 

پسند باشد.
 در ش��رع مقدس اس�الم، کار و ت�الش نوعی حرکت جهادی ش��ناخته 
می ش��ود؛ بنابرای��ن از جایگاه رفیعی برخوردار می باش��د. وقتی انس��انی 
 با اندیش��ه نو، مش��اهده عمیق، ش��ناخت فرصت و درک لازم از ش��رایط، 
هدف گ��ذاری ارزش می کند، در حقیقت "حرکت" کرده اس��ت و این در 
رابطه با جمله ی زیبای " حرکت از تو برکت از من" صدق می کند؛ یعنی 
چنانچه یک انسان )کارآفرین( در جهت ایجاد ارزش و سهیم کردن دیگران 
از ارزش ایجاد شده حرکت کند، ثمراتی نصیب خود و دیگران خواهد کرد.
کارآفرینی در نظام ارزشي جامعه اسلامی ایران، مصداق عینی " حرکت 

از تو و برکت از من" خواهد بود.
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ارباب، تم�ام زمین های پ�درم را به زور از ما 
گرفت

الهی��ار حمی��دی هس��تم متول��د 1334 اه��ل 
 اس��دآباد همدان. در س��ن 8 س��الگی پ��درم را از 
دس��ت دادم و از 12 س��الگی وارد بازار کار ش��دم. 
پدرم مرد قوی ای بود تمام زمین های س��نگلاخی 
را هموار می کرد و کش��ت و کار 
در آن زمی��ن ها انج��ام می داد، 
ولی روزگار با او مهربان نبود و در 
س��ن 30 سالگی از دنیا رفت، من 
مان��دم و مادرم و 4 برادر کوچکتر 

از خودم.
چ��ون  ه��ا  س��ال  هم��ان  در 
اصلاح��ات اراضی ش��ده ب��ود، به 
خاطر این که ارب��اب رعیتی بود، 
ارب��اب تمام زمین های پدرم را به 
زور از ما گرفت و گفت پدر ش��ما 
ای��ن زمین ها را به م��ن فروخته 
اس��ت. رفتم پیش وزیر کشاورزی 
وق��ت دکت��ر ارس��نجانی، و همه 
تعج��ب م��ی کردند ک��ه من چه 
طور آم��دم پیش وزیر، حتی وزیر 
هیأتی را به اسدآباد فرستاد، ولی 
متأس��فانه وزیر هم نتوانست کاری انجام دهد، زیرا 

آن موقع ارباب ها قدرت زیادی داشتند.

الهیار حمیدی، مدیر فروشگاه 
پوشاک غرب

من می دانم که می توانم، 
خواستن توانستن است

 محم�د جواد زارع كيتا- در س�ن 8 س�الگی پ�درش را از 
دست داده و از 12 سالگی وارد بازار کار شد. در همان سن کم، 
خ�رج خانواده با او ب�ود و مجبور بود به هر طریق خرج خود و 
خانواده‌اش را تأمین نماید. در همان س�ال ها چون اصلاحات 
اراضی شده بود، به خاطر این که ارباب رعیتی بود، ارباب تمام 
زمین‌هایشان را به زور از آن ها گرفت. بعد از همه ی این اتفاقات 
 به تنهایی عازم تهران شد. کار کردن را از یک کارگاه کوچک 
کمربند س�ازی آغاز نمود؛ اما حس خوبی در این کار نداش�ت 
و بعد از مدتی توس�ط یکی از آشنایان وارد کار عینک سازی 
شد و کار حرفه ای اش را از همان جا آغاز نمود. الهیار حمیدی 
در صحب�ت های خود م�ی گوید: به ای�ن کار علاقه ی زیادی 
داش�تم و احس�اس می کردم آینده ام در گرو یاد گرفتن این 
صنعت زیباس�ت. در ادامه داس�تان زندگی الهیار حمیدی که 
 سرشار از تلاش و کوشش و تجربه های مفید و ارزنده است را 

می خوانید.
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آین�ده ام در گ�رو ی�اد گرفت�ن ای�ن صنعت 
زیباست

بع��د از هم��ه ی ای��ن اتفاقات ب��ه تنهایی عازم 
تهران ش��دم. پدربزرگم در خیابان آزادی دو راهی 
مهرآباد سرپرستی شرکتی را به عهده داشت، برای 
کارکردن به ایش��ان مراجعه ک��ردم و مدتی پیش 
ایشان مشغول کار ش��دم. در همان سن کم، خرج 
خانواده با من بود و مجبور بودم به هر طریق خرج 
خ��ودم و خانواده ام را تأمین کنم. بعد از مدتی در 
یک کارگاه کوچک کمربند سازی مشغول شدم، اما 
بعد از یک سال احساس کردم این کار آینده خوبی 
ن��دارد. بعد از مدتی یکی از آش��نایان که در ناصر 
خسرو کار عینک انجام می داد، مرا به عینک‌سازی 
نوربخش مصري‌که خدا رحمت‌اش‌کند، معرفی‌کرد. 
از س��ال 1347 وارد کار عینک‌سازی شدم. در آن 
زم��ان در تهران کلًا 4 یا 5 عینک‌س��ازی بیش تر 
نبود، در آن جا مش��غول کار ش��دم و متوجه شدم 
ب��ه این کار خیلی علاقه دارم و آینده‌ام در گرو یاد 

گرفتن این صنعت زیباست.
آن زم��ان روزانه 5 ریال حقوق م��ی گرفتم. به 
س��ختی کار و تلاش می کردم. برای تأمین مخارج 
از س��اعت 7 صبح ت��ا 12 ظهر در عینک س��ازی 

نوربخش مصری کار می کردم و از ساعت 12 تا 2 
که وقت ناهار بود، جای دیگر مش��غول به کار بودم 
و بعد از آن دوباره به کار خودم برمی گشتم. تمامی 
مغازه های ناصر خس��رو س��اعت 5 عص��ر تعطیل 
می‌شد، اما باز من ش��بانه در عینک‌سازی دیگری 
کار می‌کردم، درس��م را نیز ش��بانه در دبیرس��تان 
دارالفن��ون می خوان��دم. پایان نام��ه ی اولیه ام را 
از این دبیرس��تان گرفتم و برای پایان نامه دوم به 
کانون فرهنگی جالینوس مراجعه کردم و تا مقطع 

سیکل درس ام را ادامه دادم.
بعد از این که اندکی موقعیت در کار به دس��ت 
آوردم، مسئول تراش شیش��ه در آن عینک سازی 
شدم و خانواده ام را که در اسدآباد بودند، به تهران 
آوردم. مدیر عینک س��ازی وقت��ی دید که حقوقم 
کفاف مخارج زندگی ام را نمی دهد، پیش��نهاد داد 
اگ��ر 2 کار در مغازه انجام دهی 2 حقوق به ش��ما 
می‌دهم و بعد از آن ش��دم مسئول تراش عدسی و 
نمره کردن شیشه ها و ساخت شیشه ها و حقوق‌ام 
از 5 ری��ال به 1 تومان افزای��ش یافت، البته باز هم 
این حقوق برای اداره ی یک خانواده 6 نفری خیلی 
کم بود، اما تمام س��عی خ��ود را می کردم و از کار 
خس��ته نمی شدم. تا س��ال 1350 شاگرد بودم، تا 
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س��ال  همان  اینک��ه 
مغ��ازه ای را در خیاب��ان چهار راه ن��واب خریدم و 

تقریباً از آن زمان موفقیت هایم شروع شد. 

گیاه�ی  پم�اد  داخ�ل  را  هایم�ان   انگش�ت 
 ق�رار م�ی دادی�م ت�ا صب�ح دوب�اره بتوانیم 

کار کنیم
در قدی��م عینک س��ازی به این ش��کل نبود که 
دس��تگاه باش��د و شیش��ه به این راحتی توس��ط 
دس��تگاه‌های کامپیوت��ری درس��ت ش��وند؛ همه 
دستگاه‌ها دستی بودند، در واقع برای تراش شیشه 
یک کاغذ سباده بود، شیشه های عینک را خودمان 
می س��اختیم و محدود ب��ود. مجبور بودیم از روی 
شیش��ه های درب و پنجره عینک درس��ت‌کرده و 
آن ه��ا را نم��ره کنیم. آن زمان ه��ر فردی عینک 
اس��تفاده نمی کرد؛ اکثراً افرادی که نمره 7 و 8 به 
بالا داش��تند، یعنی افرادی که دید کامل نداشتند، 

عینک استفاده می کردند. 
ب��رای نمره ک��ردن شیش��ه به یک نوع ماس��ه 
س��نگی احتیاج داشتیم که از رودخانه های مشهد 
جم��ع‌آوری ک��رده و م��ی آوردیم و ب��ا قالب های 
فلزی که وجود داش��ت، شیشه را نمره می کردیم 
و در آخ��ر با گل اخُرا و پارچه های پش��مي آن ها 
را پولی��ش می دادیم. داخل ظ��رف های فلزی که 

شیش��ه ها را نمره م��ی کردیم، 
تمام انگش��ت هایمان زیر شیش��ه ها پاره 
پاره می ش��د و خونریزی می کرد. ش��ب ها موقع 
خواب مجبور بودیم انگش��ت هایمان را داخل پماد 
گیاهی مازو و حنا قرار دهیم تا صبح دوباره بتوانیم 

کار کنیم؛ واقعاً کار مشکلی بود.
حدود 50 س��ال قبل م��ا صنعت نم��ره کردن 
شیشه‌ها را داشتیم، ولی کم کم این صنعت از بین 
رفت و الان شیش��ه ها به صورت آماده از خارج از 
کشور مثل کشورهای چین- کره- آلمان و فرانسه 
وارد می شود و افرادی امثال من که این صنعت را 
بلد بودن به خاطر بی محبتی و کم کاری مسئولین 
آن را به فراموشی سپردند. و تا چند وقت دیگر اگر 
در مورد صنعت نمره کردن شیش��ه بپرسید شاید 
2 ی��ا 3 نفر این کار را بلد باش��ند که آن ها هم از 

پدرشان شنیدن و یاد گرفته اند.

من می دانم که می توانم، خواس�تن توانستن 
است

س��ال 1372 ب��رای خری��د مغازه ب��ه فلکه اول 
صادقیه آمدم، مکانی را خریده و به عینک س��ازی 
اختص��اص دادم. بعد از خرید مغ��ازه الحمدالله به 
موفقیت های خوبی رس��یدم. بع��د از مدتی ملک 
آن مغ��ازه را ب��ه همراه مغازه دیگ��ر که در آن بود 
خری��داری ک��ردم و در س��ال 1379 ملک مجاور 
مل��ک‌ام را خریدم و اختصاص دادم به پوش��اک و 
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مانتو.
خاطرم هست آن زمان اطرافیان به من می‌گفتند 
که نمی توانی و از عهده کار بر نمی آیی، این ملک 
س��نگین و بزرگ است و کار پوشاک سخت است و 
اگر ادامه دهی ورشکس��ت خواهی شد. در پاسخ به 
آن ه��ا گفتم من می دانم که می توانم، خواس��تن 
توانس��تن اس��ت و برای این که بتوانم، با قدرت و 

توان زیاد وارد این صنعت شدم.
در کارگاه خیاط��ی یک��ی از دوس��تان ام مدتی 
مشغول کار ش��دم تا کار پوشاک و شناخت پارچه 
را ی��اد بگیرم و بعد از آن آمدم و این فروش��گاه را 
راه ان��دازی کردم، ابت��دای کار قس��متی از مغازه 

را راه‌ان��دازی ک��ردم و ب��ا چندین 
تولیدی کار را آغاز نمودم. کارهای 
آن ها را می گرفتم و در فروش��گاه 
ب��ه فروش م��ی رس��اندم، کم کم 
فروش��گاه رونق گرف��ت و من نیز 
آرام آرام تمام��ی فروش��گاه را ب��ه 

مانتو اختصاص دادم.
ام��ا  داش��تم،  پرس��نل  نف��ر   4 زم��ان  آن 
ب��رای  پرس��نل   25 ح��دود  حاض��ر  ح��ال  در 
 م��ن کار م��ی کنن��د. الحم��دالله فروش��گاه م��ا 
 بزرگ ترین فروش��گاه مانتو در غرب تهران اس��ت. 
 اداره و نظ��ارت کل فروش��گاه مانت��و، س��راجی و 
 عینک س��ازی ه��ا را خ��ودم به همراه دو پس��رم 

بر عهده داریم.

همیش��ه صبح ها اولین نفر خودم هستم که به 
مغازه مراجعه می کنم )واقعاً ضرب المثل قشنگی 
اس��ت که می گوید سحرخیز باش تا کامروا شوی( 
و ش��ب ها هم آخرین نفری هس��تم که این جا را 
ترک می کنم. چون همیشه علاقه داشتم که تمام 
کارها را یاد بگیرم و انجام دهم؛ این چنین بود که 
تصمیم گرفتم به هر جهت که هس��ت توانا باش��م 
و الان الحم��دالله، هم از نظر درآم��د و هم از نظر 

خان��واده موفق هس��تم. بچه های 
خوب و موفقی دارم، 5 فرزند دارم، 

3 دختر و 2 پسر.

هیچ کاری را عیب نمی دانستم
هیچ کاری را عیب نمی‌دانستم، 
صب��ح وقتی که در مغ��ازه را باز می ک��ردم، تمام 
 کاره��ای اولی��ه و نظاف��ت فروش��گاه را خ��ودم 
انجام م��ی‌دادم. کارکنان وقتی به مغازه می آمدند 
و می‌دیدن��د مغازه نظافت ش��ده و هم��ه کارها را 
انج��ام داده‌ام، خجال��ت زده می ش��دند و همین 
موضوع باعث می ش��د تا روز بع��د، قبل از من به 
مغ��ازه بیایند. افراد خیلی زیادی را در زندگی ام از 
لح��اظ کاری آم��وزش داده ام و کار یاد گرفته اند. 

ژه
 وي

وي
و گ

ت 
گف
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اکثریت همان افراد الان خودش��ان دارای کسب و 
کار هستند و فعالیت خوبی دارند. 

همسرم پا به پای من کار می کرد
همس��رم همیشه شانه به ش��انه با من بود و در 
همه کاره��ا به من کمک می ک��رد، حتی خاطرم 
هس��ت اوایل زندگی خانه ای خراب��ه خریده بودم 
و می خواس��تم آن خان��ه را بس��ازم. روزها آجر و 
مصالح می آوردن��د و جلوی خانه خالی می‌کردند، 
به خاطر این که پول زیادی نداشتم تا کارگر آن‌ها 
را جابج��ا کند، ش��ب ها به خانه برمی گش��تم و با 
خانمم تا صبح آجرها و مصالح را جابجا می کردیم 

و می‌بردیم داخل س��اختمان. خانمم پا به پای من 
کار می کرد و همیش��ه حامی و ی��اور خوبی برای 
م��ن بوده و هس��ت، همین جا از ایش��ان و مادرم 

سپاسگزارم. 

مشکلات و مسائل کاری
اکثریت کارمندان در حال حاضر برای کارفرماها 
مشکل ساز هستند. زمانی افراد برای یاد گرفتن کار 
و صنع��ت به ما مراجعه م��ی کردند، اما الان هدف 
اکثریت افراد فقط کس��ب درآمد ی��ا وقت گذرانی 

اس��ت و هدف خاص��ی ندارند. ج��وان های زیادی 
ب��رای کار به ما مراجعه می کنند، ولی متأس��فانه 
هر کاری را انجام نمی دهند، مخصوصاً کسانی که 
مدرک دانشگاهی داشته باشند؛ انتظار دارند سریع 
پشت میز بنشینند و یا مدیر شوند. با ساعت کاری 
مشکل دارند و زیر بار کارهای نظافتی نمی روند و 
وقتی هم عذرش��ان را می خواهیم، سریع به اداره 
کار یا بیمه مراجعه می کنند و شکایت می کنند.

ب��ه نظ��رم در این موض��وع 30 ال��ی 50 درصد 
خان��واده ه��ا مقص��ر هس��تند و دوس��ت ندارن��د 
فرزندان‌ش��ان سختی بکشند؛ به طور مثال اگر کار 
نظاف��ت یا حمل باری ب��ه آن ها بدهیم، فردای آن 
روز خانواده‌ش��ان تماس گرفت��ه و گله می کند که 
بچه شان آمده فقط برای فروشندگی، برای نظافت 
یا حمل بار نیامده است، یا حاضر نیستند که فرزند 
ش��ان صبح زود از خواب بیدار شود. قبلًا خانواده‌ها 
این ط��ور نبودند، ولی متأس��فانه زمانه فرق کرده 

است.
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20 درصد هم مس��ئولین مقصرند که از کارآفرینان حمایت نمی کنند و چوب 

لای چرخ شان می گذارند. خلاصه این که در حال حاضر چنین مشکلات 
پی��ش پا افتاده ای تمام وقت یک کارفرم��ا را می گیرد. اگر واقعاً 

مثل س��ابق بود ش��اید 200 نفر را می توانستم اداره کنم یا 
کارگاه تولید پوش��اک یا کارگاه نساجی داشته باشم، اما 

این موارد برای ما معضل شده است.
مس��ئله ی دیگ��ری که خیل��ی ب��ا آن درگیر 

هس��تیم، ارگان های دولتی مث��ل بیمه و اداره 
مالیات و... هستند. من زمانی حق بیمه کارگر 
را 60 ال��ی 70 هزار تومان می دادم، اما الان 
حق بیمه هر نفر را 150 تا 200 هزار تومان 
باید پرداخت کنم، متأسفانه دولت نیز هیچ 
حمایت��ی از کارفرمایان نمی کند، اگر واقعاً 
دولت کارفرم��ا را حمایت نکن��د در آینده 

فاجعه پیش خواهد آمد.
من هر س��اله باید چندین میلیون تومان 
مالی��ات پرداخت کنم، اما دولت در قبال آن 
هیچ حمایتی از بخش خصوصی و امثال من 

و افرادی ک��ه واقعاً اش��تغال زایی می کنند، 
نمی کند. در مقابل چنین مشکلاتی من نوعی 

چطور می توانم اش��تغال زایی کنم؟. هر روز با 
تعزیرات، اماکن، شهرداری، دارایی و ارگان های 

مختلف مش��کل داریم، هر روز دغدغه این را دارم 
که صبح باید بروم شهرداری، اداره مالیات و....

از س��وی دیگر نیز هزینه های فروشگاه واقعاً مثل 
س��ابق نیست، هزینه ها خیلی بالا رفته و درآمد پائین 

است و کارفرماها مجبور می شوند مغازه ها را بفروشند 
و پول آن را در بانک بگذارند، این واقعاً برای یک مملکت 

فاجعه است. بیش تر کارفرمایان به این روال دچار شده اند 
البته تقصیری هم ندارند، زیرا هزینه ها بس��یار بالا است. 

وقتی حمایت نباش��د تولید هم صورت نمی گیرد و این 
اقتصاد کشور را دچار تزلزل می کند. 

وقتی هم کس��ب و کاری راه اندزای می ش��ود، 
اولین مشکل را با دارایی پیدا می کنی، دارایی 
اول باید بررس��ی کند که چند نفر کارمند 
چیس��ت؟  کارت  و  کس��ب  داری؟ 
درآمدت چه میزان اس��ت؟ و ... 
متأس��فانه اصلًا مسائل و 
دیگر  های  هزینه 
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را در نظ��ر نمی گیرند و مبلغی را به عنوان مالیات تعیین می کند و 
تولی��د کننده نیز پ��س از مدتی وقتی از عهده هزینه ها برنیاید برای 

این که ضرر نکند، تولید را متوقف می کند.
از طرف��ی دیگر نیز دول��ت تعیین می کند فقط 
20% س��ود روی اجناس کش��یده شود، در صورتی 
که من فقط 30% باید به بانک بهره بدهم؛ بنابراین 
با ای��ن اوضاع هیچ گاه نمی توان کارآفرینی کرد و 

موفق شد، زیرا درآمدها با هزینه ها برابر نیست.

هرکاری را بخواهم انجام دهم، اول فکر کرده 
و آن را بررسی می کنم

تاکن��ون هی��چ شکس��تی در کارم نداش��ته ام. 
ه��رکاری را بخواهم انجام ده��م، اول راجع به آن 
فک��ر کرده و کاملًا آن را بررس��ی م��ی کنم و بعد 
ش��روع می کنم. در طول زندگی اطرافیان بارها به 
م��ن گفته اند که ممکن اس��ت در ای��ن کار بازنده 
 ش��وی و من در پاس��خ گفت��ه ام نه حتم��اً موفق 
خواهم شد و واقعاً هم موفق بوده ام؛ البته به نظرم 
همیش��ه برای به دست آوردن موفقیت باید از خط 

ریسک گذشت. 
 مش��تری های��م همیش��ه ب��ا رضای��ت کامل از 
فروش��گاه های من خرید کرده اند و این مرا بسیار 
 خوش��حال م��ی کند، هم��واره تمام س��عی خودم 
را ک��رده ام تا کاری برای م��ردم انجام دهم، هیچ 
وقت این احساس را نداشته ام که برای فرد دیگری 
انجام می دهم، همیش��ه حس��م این بوده که برای 

خود و خانواده ام انجام می دهم.

دیگر فعالیت های اجتماعی و جوائز
در انجم��ن صنفی عینک س��ازان فعالیت دارم. 
 تقدی��ر نامه ه��ای متع��ددی از اتحادیه پوش��اک 
گرفته ام، در عینک س��ازی نیز از س��ال 1350 که 

ش��روع به کار کرده ام ت��ا به حال چندین لوح تقدیر از کش��ورهای 
فرانس��ه، آلمان، ایتالی��ا دریافت نموده ام و ه��م چنین لوح زرین 5 
ستاره که تعداد انگش��ت شمار در تهران این لوح را دارند از اتحادیه 

عینک سازان دریافت نموده ام.

سخن پایانی...
تقاضای��ی از خانواده ها دارم، ای��ن که فرزندان 
خ��ود را به یادگی��ری کار و صنعت هدایت کنند و 
اجازه دهند فرزندان کمی سختی بکشند، تا بتوانند 
در آینده از مشکلات کوچک به راحتی گذر کنند. 
تنها درس خواندن ملاک نیس��ت، درس مهم است 
اما در کنار یادگیری صنعت. صنعت و تولید اساس 
س��اخت یک کشور است و مملکت را واقعاً پایدار و 

موفق نگه می دارد.
تقاض��ای دیگرم از آموزش و پرورش اس��ت که 
 بچ��ه ها را ط��وری آم��وزش دهند که ب��ا صنعت 
بیش تر آش��نا ش��وند. اگر دولت نتواند این مسائل 
 را برنام��ه ری��زی کن��د، جوانان م��ا از صنعت دور 
می شوند و در این صورت اگر جوانان چرخ صنعت 
مملکت را نچرخانند، صنعت کشور صنعتی وابسته 
ب��ه بیگانه می ش��ود و این بدترین ش��رایط ممکن 

برای اقتصاد یک جامعه است.
هم چنین توصیه من به مس��ئولین این است که 
با حمایت خود از بخش اش��تغالزایی جامعه و افراد 
کارآفرین، از تلف شدن نیروهای انسانی تازه نفس 
)جوان��ان( در ش��غل ه��ای کاذب و زرد مثل پیک 
موت��وری و امثال این ها جلوگیری کنند و آن ها را 

به سوی صنعت این کشور سوق دهند.
به امید روزی که هر ش��خص بتواند یک کارگاه 
یا کارخانه تولیدی راه اندازی کند و در آن جوانان 
 مملک��ت را پوش��ش ده��د و جامعه خ��ود کاری 

کرده باشد.
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مفاهیم پایه استارتاپ ها

ناصر غانم زاده
 مربی استارتاپ ‌ها و مشاور کارآفرینی 

Lean Startup مربی و پیاده ساز

قسمت سوم

4- پذیرندگان آغازین
مفه��وم گذر از ش��کاف به ج��رات از مهم ‌تری��ن مفاهیم نوین در 
کارآفرینی و بازاریابی ش��رکت ‌های نوآور اس��ت. "جف��ری مور" در 
کتاب سال ۱۹۹۲ خود »گذر از شکاف« مفهوم »چرخه عمر پذیرش 
محص��ول« را به روز کرده و همه ‌گیر ک��رد، در این منحنی فناوری 
در پنج فاز- که بر اس��اس نوع خریدار )مشتری( دسته‌ بندی شده- 

پذیرفته می ‌شود. 
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نوجویان: پرتکاپو به دنب��ال فناوری جدید، اغلب به خاطر علاقه 
محض به فناوری 

پذیرندگان آغازین1 : نخس��تین کسانی هستند که فناوری را به 
خاطر مزایای خوبی که دارد، می‌پذیرند. 

اکثریت پیش�گام: به مزایای فناوری ن��و اعتماد می‌ کنند، ولی 
منتظر می ‌مانند تا دیگر مسائل را حل کنند. 

اکثریت پیرو: به خودی خود به فناوری علاقه ‌ای ندارند، منتظر 
می ‌مانند تا رهبر تثبیت ش��ده نمایان شود، استانداردهای جا افتاده 

را می‌ خرند. 
دیر پذیران: هر چیزی که ربطی به فناوری داش��ته باشد را نمی 
‌خواهند، فناوری را زمانی به کار می ‌برند که دیگر بدون آن نمی‌ توان 

زیست و یک فناوری بایسته شده است. 
از رفتن به هر فاز توسط یک درز )فاصله( جلوگیری می ‌شود، این 
درز به واسطه تفاوت بین نیازمندی ‌های محصول و عادت ‌های خرید 

مشتریان فاز بعدی ایجاد شده است. 
کت��اب م��ور، روی درزی که بی��ن پذیرندگان آغازی��ن و اکثریت 
پیش��گام وج��ود دارد، تمرک��ز م��ی ‌کن��د، ای��ن درز چن��ان پهن و 
 عمیق اس��ت ک��ه از آن به ش��کاف )chasm( )دره( یاد می ‌ش��ود. 
مش�تری ‌سازی روی رسیدن به ش��کاف و آماده شدن برای گذر از 

شکاف تمرکز می ‌کند. 

پذیرندگان آغازین به دلائل زیر برای استارتاپ ‌ها مهم هستند: 
• به دنبال فناوری جدید هستند تا مسأله خود )یا شرکت شان( را 
حل کنند، نه تنها به خاطر اینکه جدیدترین فناوری را داشته باشند. 
• در تصمی��م‌ گیری خرید به س��خنان دیگران ات��کا نمی‌ کنند. با 
وج��ود اینکه معمولاً از دیگر پذیرندگان آغازین تأثیر می ‌پذیرند، اما 

توجه اصلی ‌شان حل مسأله ‌ای مشخص است. 
• پذیرن��دگان آغازین می ‌خواهند به ش��ما کم��ک کنند و )بهتر 
از هم��ه( می‌خواهند که ش��ما موفق باش��ید. پذیرن��دگان آغازین از 
فرصت‌هایی که اجازه می‌ دهد تا با حل مسائل واقعی قهرمان شوند، 

لذت می ‌برند. 

5- مشتری ‌سازی
مش��تری ‌س��ازی2  چارچوب��ی چه��ار مرحل��ه ‌ای برای کش��ف و 
اعتبارس��نجی این اس��ت که: ب��رای محصول خ��ود ب��ازار واقعی را 
شناس��ایی‌کرده ‌ای��د؟، ویژگ��ی‌ های درس��تی برای محص��ول خود 
 س��اخته‌اید که نیازهای مش��تریان را رفع ‌کند؟، روش ‌های مناسب 

1. Early adopters
2. Customer Development

ب��رای جذب و تبدیل مش��تریان 
را آزموده و منابع مناس��ب برای 
گسترش و توسعه کسب ‌و کار را 

فراهم ساخته ‌اید یا نه؟. 
انتزاع��ی،  س��طح  در 
مشتری‌سازی به زبان ساده یعنی 
زیر س��ؤال ب��ردن نظریات اصلی 
کس��ب‌ و کارتان. مشتری‌ سازی 
روشی مهندسی یا علمی را برای 
چیزی که کاری مهندسی نیست 
)ساختن یک کسب ‌و کار( به‌ کار 
می ‌گی��رد. فرآیند ش��ما همانند 
روش علم��ی دارای گام ‌های زیر 

است: 
• مش��اهده و توصی��ف ی��ک 

پدیده 
• فرم��ول ‌بندی ی��ک نظریه 

معمولی برای توضیح پدیده 
• اس��تفاده از یک نظریه برای 
پی��ش ‌بین��ی نتایج مش��اهدات 

جدید 
• ان��دازه‌ گی��ری کارایی پیش 
‌بینی‌ ها براس��اس آزمایش‌ های 

تجربی 
ای��ن فرآیند برای شناس��ایی 
اطلاع��ات  ای��ن  اعتبارس��نجی 
مرتب��ط ب��ا کس��ب ‌و کار به ‌کار 

می‌رود: 
مش��کل  محص��ول،  ی��ک   •
)مسأله( یک گروه قابل شناسایی 
از کاربران را حل می ‌کند. )کشف 

مشتری( 
را  خری��د  توانای��ی  ب��ازار،   •
دارد و آنق��در بزرگ هس��ت که 
بتوان براس��اس آن یک کس��ب 
س��اخت.  توجی��ه ‌پذی��ر  کار  ‌و 

)اعتبارسنجی مشتری( 
• کسب ‌و کار به واسطه فروش 
تکرارپذیر و نقشه‌ راه بازاریابی و 
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»چرخ��ش« می‌کنی��د، فرض)یات( خ��ود را تغییر م��ی ‌دهید تا راه 
دیگری را بیازمائید. س��رانجام، ی��ا راه را خواهید یافت یا درمی یابید 

که این بازار به درد نمی ‌خورد و کسب ‌و کار را جمع می کنید. 

بخ�ش ‌بن�دی   -6
بازار

تقسیم‌بندی  عمل 
بزرگ‌تر  بخ��ش  یک 
از بازار ب��ه گروه‌های 
قاب��ل  ت��ر  کوچ��ک 
شناسایی از مشتریان 
)کاربران( که هرکدام 
خ��اص  نیازه��ای 
و  دارن��د  مش��ترکی 
مرج��ع  را  همدیگ��ر 

قرار می ‌دهند. 

بخش ‌بندی3  بازار اغلب با پروفایل مش��تریان یا بازارهای عمودی 
اشتباه گرفته می ‌شود. تعریف آن کمی پیچیده ‌تر است. بخش ‌های 
بازار تشکیل شده‌ اند از آدم ‌های شبیه، که علاقه مشترکی دارند، به 
یکدیگر دسترسی دارند و به همدیگر به عنوان مرجع مورد اطمینان 

نگاه می‌ کنند. 

اگر یک مش��تری در اصفهان زندگی می ‌کند و نیاز مش��ترکی با 
یک مش��تری در ته��ران دارد، ولی این دو هیچ گونه وس�یله‌ ی 
ارتباطی ندارند، در بخش ‌هایی جدا هستند. همین طور اگر هر دو 
در تهران هس��تند، ولی در دو صنعت کاملًا متفاوت کار می‌ کنند و 
مس��ئولیت‌ های متفاوتی دارند، احتمالاً این دو نیز در دو بخش جدا 
هستند. شما با آن ‌‌ها متفاوت رفتار می‌ کنید، چرا که به طور معمول، 

بازاریابی و فروش شما باید هرکدام را متفاوت هدف قرار دهد. 

نکته این نیست که افراد درون یک بخش با یکدیگر ارتباط برقرار 
می ‌کنند، بلکه در این اس��ت که آن‌ ها دسترسی و امکان این کار را 

دارند. دلیل این کار: 

3. Segmentation

فروش، قابل گس��ترش و توسعه 
است. )خلق مشتری( 

و  ش��رکت  واحده��ای   •
ب��رای  عملیات��ی  فرآینده��ای 
پش��تیبانی از گس��ترش شرکت 
شکل گرفته‌اند. )ساخت شرکت( 

مَثل��ی قدیمی درب��اره فروش 
بدتری��ن  "»ش��اید«  می‌گوی��د: 
پاس��خی اس��ت که می ‌ت��وان از 
مش��تری گرف��ت". ای��ن درباره 
مشتری سازی ‌هم صدق می‌کند. 
نخس��تین پیام��د م��ورد انتظار 
از پیاده ‌س��ازی مش��تری ‌سازی 
شرکتی موفق و در حال پیشرفت 
است. همه آن چه مشتری ‌سازی 
می ‌توان��د وعده دهد، بیش��ینه 

کردن پتانسیل موفقیت است. 
دومی��ن پیام��د م��ورد انتظار 
دریافتن این اس��ت ک��ه بازاری 
)برای محص��ول ما( وجود ندارد، 
ی��ا ب��ازار آنق��در کافی نیس��ت 
ک��ه براس��اس آن کس��ب ‌و کار 
م��ورد انتظ��ار را بس��ازیم. جنبه 
مش��تری ‌س��ازی  تکرارش��دنی 
ساخته شده تا حالت میانی بین 
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1. تبلیغات دهان به دهان برای یک محصول در میان کس��انی که 
نیاز مش��ترکی دارند و راهی برای م��راوده یک راهکار دارند، بهترین 

عملکرد را دارد. 
2. »ب��ه یکدیگر دسترس��ی دارند« مش��خص کنن��ده یک روش 

مشترک برای دسترسی به آن ‌هاست. 
3. دانش غیرمس��تقیم )روابط عمومی، توصیه‌ نامه ‌ی مش��تری و 
…( از افراد مش��ابه که یک محصول را می ‌خرند، بس��یار تأثیرگذار 

است. 
یکی از پایه‌ های »گذر از شکاف« مور این است که شرکت ها باید 
بخشی را انتخاب کنند که با آن بتوانند به لبه »ساحل آسودگی‌های« 
اکثریت پیشگام برس��ند. تلاش برای گسترش کسب ‌و کار در حالی 
که فشار برای شخصی ‌سازی محصولات، همخوان ‌سازی فعالیت‌های 
بازاریابی و اجرایی فرآیندهای فروش برای چندین بخش وجود دارد، 

کاری بسیار سخت است. 
در حالی که امروزه هدف قرار دادن چندین بخش از دید هزینه‌های 
ساخت و اثربخشی بازاریابی ارزان ‌تر است، چسبیدن به فلسفه»یک 
بخش« مزایای بخش ‌بندی را بیش��ینه می‌ کند. بخش‌بندی مناسب 

شما را در موارد زیر توانمند می ‌سازد: 
 )Market Fit( فراگیری سریع ‌تر درباره همخوانی بازار •
• یافتن یک بخش اشغال نشده و بکر، یعنی بدون رقابت 

• زودتر رهبر بازار شدن )با قبضه کردن یک بخش( 
• به ردی��ف کردن )و از پا درآوردن( بخش ‌ه��ا همانند میله‌ های 
بولینگ )بخشی که با موفقیت اشغال شده بخش ‌های همجوارش را 

بی ‌ثبات می ‌کند( 
• بیشینه کردن اثربخشی سرمایه با متمرکز کردن منابع موجود 

خوش��بختانه، از بزرگ تری��ن مزایای بازاریاب��ی اینترنتی به ویژه 
شبکه‌ های اجتماعی، این است که به شما اجازه می ‌دهد به شیوه‌ای 
فرص��ت ‌جویانه بخش ‌های همجوار را نی��ز بگیرید، در حالی که هم 
چن��ان خود را روی س��اخت ارزش برای بخ��ش انتخابی اصلی خود 

وقف کرده ‌اید.

ادامه دارد....
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چکیده:
ب��ه بهبود فاکتورهای داخلی و خارجی یک وب س��ایت به منظور 
 )SEO( افزای��ش ترافی��ک از طری��ق موتورهای جس��تجوگر س��ئو 
م��ی گوین��د. در اغلب م��وارد راه موفقیت یک وب س��ایت را بهینه 
س��ازی وب سایت، تضمین خواهد کرد. ترافیک بازدید کنندگانی که 
موتورهای جس��تجوگر مانند گوگل به سایت ما ارسال می کنند، در 
حقیقت یکی از فرصت هایی اس��ت که ما می توانیم در تجارت و یا 
کار خود از آن برای افزایش درآمد و فروش محصولات استفاده کنیم. 
در حال حاضر بس��یاری از صاحبان کسب و کارهای اینترنتی متوجه 
اهمیت و ارزش سئو در میزان رشد و توسعه وب سایت خود شده اند. 
یک وب س��ایت کاملًا بهینه سازی شده در موتور جستجو، رنکینگ 
بهت��ری دریافت ک��رده و در مقابل ترافیک وب س��ایت هدفمندتری 
دریافت می کند و در نهایت conversion rate  بسیار بالاتری خواهد 

داشت.
كلمات كلیدی: کارآفرینی اینترنتی، س��ئو، ترافیک وب س��ایت، 

. SEO،بهینه سازی صفحات وب

مقدمه 
ب��رای  س��ایت  وب  ترافی��ک 
ه��ر صاح��ب وب س��ایت و ی��ا 
 وب�الگ یک امر بس��یار ضروری 
م��ی باش��د. ب��دون ترافیک وب 
س��ایت، م��ا هی��چ مش��تری و 
نخواهیم داش��ت. وب  خریداری 
سایت ش��ما باید تبدیل به مرکز 
فعالیت ش��ما در بازاریابی آنلاین 
شما ش��ود. اگر وب سایت طبق 
اصول، اندازه گیری و راه اندازی 
نش��ود، دیگر مهم نیست که هر 
چیزی در وب س��ایت شما چقدر 
عالی اس��ت! موتورهای جست و 
ج��و، یکی از مه��م ترین مراجع 
ترافیک ورودی به وب س��ایت ها 
هستند و به همین دلیل خیلی از 
مدیران تمایل دارند تا وب سایت 
خود را بیش تر به این موتورهای 
 جس��ت و ج��و بشناس��انند و از 
آن ها ه��ر چه بیش ت��ر بازدید 
کسب کنند. نکته ای که همیشه 
در کارگاه ها و ورکشاپ هایی که 
برگزار می ش��ود، می گویم شاید 
مثال خوبی باش��د که با شما در 

میان بگذارم:
 ارزش س�ایت شما همانند 
خان�ه شماس�ت، اگ�ر خان�ه 
 ‏های شمال ش�هر گران ‏ترند، 
س�ایت ‏های با رتبه بالا نیز با 

ارزش‏ترند.

هر آن چه  که برای راه اندازی
 یک کسب و کار اینترنتی باید بدانید 
)10(

کارآفرینی اینترنتی و سئو 
)SEO( به زبان ساده

مدرس دانشگاه و مديرعامل مؤسسه علمي - آموزشي موج نو
هومن عبداله بيكي

صديقه عبداله بيكي
كارشناس ارشد رشته مديريت، دانشگاه آزاد اسلامي، واحد علوم و تحقيقات
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اما SEO چیست؟ 
معنای لغوی ک��ه مخفف Search Engine Optimization اس��ت، 
بهینه س��ازی موتور جس��تجو می باشد. بهینه س��ازی صفحات وب 
 )س��ئو( یعن��ی این که ش��ما در نتایج یک موتور جس��تجوی بزرگ، 
بی��ش ترین امتیاز را داش��ته باش��ید. اهمیت این موض��وع از آن جا 
ناش��ی می شود که اکثر مردم از موتورهای جستجو برای رسیدن به 
مطلب یا محصول مورد نظر خود اس��تفاده می کنند. به عنوان مثال 
در گ��وگل و یاه��و، اکثر مردم فقط به صفحه ی اول نتایج جس��تجو 
نگاه می کنند؛ بنابراین برای داش��تن ترافیک بالا از طرف موتورهای 
جس��تجو، این مسئله الزامی است که س��ایت شما در صفحه ی اول 

نتایج جستجو قرار گیرد. 
علم بهینه س��ازی موتور جس��تجو در مورد روش های فنی مانند 
عن��وان صفحه ی مناس��ب، تگ ه��ا و متا تگ ها، کلم��ات کلیدی 
و عب��ارات کلیدی و توضیحات مناس��ب س��ایت و کلًا محتوایی که 

موتورهای جستجو دوست دارند، مطالعه می کند.

چرا SEO مهم است؟
چرا بهینه س��ازی برای موتورهای جستجو مفید می باشد؟ موارد 

ذیل برخی از دلائل این موضوع می باشند: 

 برتر بودن در نتایج جس��تجو مشتری های زیادی را به دیدار از 
وب سایت شما دعوت می کند.

 85 درصد تمام بینندگان شما از یک صفحه یک وضعیت دارند.
جس��تجو  موتوره��ای  از  اینترن��ت  کارب��ران  از  درص��د   ۹۱   

استفاده می کنند.
 طب��ق آخرین تحقیقات بیش از ۲۵۰ میلیون جس��تجو در روز 

 تنه��ا در کش��ور انگلی��س انجام 
می گیرد.

 ۷۳ درص��د معاملات آنلاین 
به وسیله موتورهای جستجو آغاز 

می شود. 
 3/5 بیلیون وب سایت با هم 
بر سر پول و بودن در صفحه اول 
نتایج موتورهای جس��تجو رقابت 
دارند، اما واقعیت این اس��ت که 
فق��ط کس��ری از ی��ک درصد به 

صفحه اول می رسند.  

چه کس�انی ب�ه SEO احتیاج 
دارند؟ 

ب��ه  ک��ه  س��ایتی  وب  ه��ر 
بازرگان��ی  و  تج��ارت   س��وی 
حرک��ت می کن��د، باید صفحات 
وب خ��ود را ب��رای موتوره��ای 
جستجو بهینه سازی کند. هدف 
نهای��ی ی��ک وب س��ایت، جلب 
کارب��ران اینترنت��ی می باش��د و 
مطالعات نش��ان داده اس��ت که 
پهنه عظیمی از کاربران اینترنتی 
وب س��ایت ه��ا را در موتورهای 

جستجوی پیدا کرده اند. 
اگر ش��رکت شما قصد ساخت 
 ی��ک وب س��ایت جدی��د و ی��ا 
به روز کردن وب س��ایت قدیمی 
خود را دارد، توجه داشته باشید 
برای پیش��رفت، باید SEO را در 
اولویت قرار دهید. به خاطر داشته 
باشید که SEO شما را به مسابقه 
 بزرگ می برد و ش��ما را در بازار 

معرفی می کند.

اولویت  بازدیدکنندگان را در 
قرار دهید !

مه��م تری��ن چی��ز ب��رای هر 
کنندگان  بازدی��د  س��ایتی،  وب 
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دائم��ی آن م��ی باش��د. ب��دون 
ی��ا  دائ��م  کنن��دگان   بازدی��د 
unique visitors  زحمات شما به 

هدر می رود. این بازدیدکنندگان، 
 در مورد وب سایت شما با دیگران 
 صحب��ت می کنن��د. بعض��ی از 
آن ه��ا هم به وب س��ایت ش��ما 

لینک می دهند.

از کلمات کلیدی به درس�تی 
استفاده کنید

از  یک��ی  کلی��دی  کلم��ات 
مه��م ترین فاکتورها برای س��ئو 
هس��تند؛ ب��دون آن ه��ا مطالب 
ش��ما در صفحات اول گوگل قرار 
نخواهند گرفت. زمانی که شما از 
کلمات کلیدی مرتبط با پس��ت 
خود و دارای ارزش بالا اس��تفاده 
کنی��د، موتورهای جس��ت و جو 
می فهمند که این مطلب شما به 
این کلمه کلیدی مرتبط است و 
وب سایت شما در نتایج بالاتری 
نس��بت به دیگران ق��رار خواهد 

گرفت.

خوانا بنویسید!
گوگل همیشه در تلاش است 
که سایت های خوب را به کاربران 
معرف��ی کند. اگر س��ایت ش��ما 
خوانا نباش��د و مشکلات گرامری 
داشته باش��د، گوگل هرگز آن ‌را 
ب��ه کاربران پیش��نهاد نمی دهد 
و نوشته ش��ما هیچ‌گاه به عنوان 
رتبه اول در نتایج جس��ت و جو 
ظاهر نمی ش��ود. ب��رای این که 
گوگل وب سایت شما را به عنوان 
وب سایت برتر در نتایج جست‌ و‌ 
 جویش نمایش دهد، می بایست 

 نوشته های خوانا و کاملی را به کاربران ارائه دهید. پس قبل از انتشار 
نوشته هایتان، آن‌ ها را ویرایش کنید.

کیفیت مطالب را به کمیت آن ها ترجیح بدهید!
 اگ��ر ۲ انتخ��اب پی��ش روی ش��ما ق��رار داش��ت، ۱۰ مطلب که 
بازدید کنندگان را وادار به اش��تراک گ��ذاری با دیگران کند یا ۱۰۰ 
مطلب که بازدید کنندگان را ش��گفت زده نکند، مس��لماً شما گزینه 
اول را انتخاب خواهید کرد! دنیای س��ئو به س��متی می رود که اگر 
محتوای خوبی نداشته باشید، موفق نخواهید شد. مطالب با کیفیت، 
زم��ان حضور بازدیدکننده را در وب س��ایت ش��ما افزایش می دهد 
و وی را تش��ویق م��ی کند تا مطالب دیگر ش��ما را نی��ز بخواند. هم 
چنی��ن، زمان��ی که ی��ک بازدیدکننده از مطالب ش��ما ل��ذت ببرد، 

مطمئن��اً یا در وب س��ایت اش 
 به ش��ما لینک می دهد و یا در 
 شبکه های اجتماعی به اشتراک 

می گذارد.

از موت�ور جس�ت و ج�وی 
تصاویر استفاده کنید

ISO ، ی��ا Image Search Optimization ، یک��ی از ش��اخه ه��ای 

جدید س��ئو به حساب می آید. اما تأثیر باور نکردنی دارد! تنها موتور 
 جس��ت و جوی تصاویر گوگل، در ماه ۲۰۰ میلیون جس��ت و جو را 
 میزبان��ی می کند، ش��ما نیز م��ی توانید بخش��ی از ای��ن بازدید را 

کسب کنید! 

سرعت لود سایت تان را افزایش دهید !
س��رعت بارگذاری یک وب س��ایت از مهم‌ ترین مواردی است که 
گوگل بر آن تأکید دارد. س��ایت هایی که س��رعت بارگذاری پائینی 
دارند، کم تر توس��ط گوگل بازبینی می ش��وند و همین طور کاربران 
تمایل��ی ب��ه گذراندن وقت خ��ود، به جه��ت انتظار کش��یدن برای 
 بارگ��ذاری یک س��ایت ندارند. اس��تفاده از ابزارک ه��ا و پلاگین ها، 
جاوا اسکریپت‌های نه چندان ضروری و .. می تواند سرعت بارگذاری 

سایت شما را کاهش دهد.

مطال�ب ب�ا کیفیت، زم�ان حضور 
س�ایت  وب  در  را  بازدیدکنن�ده 
 ش�ما افزایش م�ی ده�د و وی را 
تش�ویق می کند ت�ا مطالب دیگر 

شما را نیز بخواند
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نتیجه گیری:
مه��م تری��ن عامل ب��رای موفقیت یک س��ایت 
در بس��تر وب، جل��ب بینن��ده م��ی باش��د و جدا 
از خدم��ات ارائه ش��ده در آن، باید بیننده داش��ته 
باش��د و به طور کلی تعداد بینندگان یک س��ایت، 
برگ برنده آن برای کس��ب موفقیت در دنیای وب 
اس��ت. روشن اس��ت که فقط یک طراحی جذاب و 
 چش��مگیر، تضمینی برای آمدن کاربران به سایت 
نمی باش��د، بلک��ه باید بینندگان را ب��ه طریقی به 
س��ایت هدایت نمود. بدون ش��ک بهترین راه برای 
رفع نیازهای اطلاعاتی کاربران، موتورهای جستجو 
می باش��ند. یعنی اگر 
کسب  جس��تجوی  در 
با  اطلاع��ات در رابطه 
یا  و  خ��اص  موضوعی 
ب��ه دنب��ال خدمات و 
ی��ا کالایی باش��ید، در 
اولین گام به س��راغ موتورهای جستجوگر خواهید 
رفت. با توجه به روش��ن ش��دن اهمیت موتورهای 
جستجو باید هر وب سایتی برای موفقیت حتماً در 
نتایج آن ها حضور داش��ته باشد که راه حضور آن 
نیز تنها به وس��یله روش ها و تکنیک های خاصی 
امکان پذیر اس��ت. حضور در موتورهای جس��تجو، 
پس از نصب و راه اندازی س��ایت، گامی اس��ت که 
هیچ گاه نباید فراموش ش��ود. اما نکته ای که باید 
توجه نمود آن است که تنها حضور در این موتورها 
کافی نیس��ت، چرا که معمولاً کاربران نتیجه مورد 
نظ��ر خ��ود را در صفحه نخس��ت و ی��ا دوم انتظار 
دارند، بنابراین پیروزی در رقابت برای قرار گرفتن 
در صفحات نخس��ت در جستجوی کلمات کلیدی 

خاص بسیار اهمیت دارد.

تع�داد  کل�ی  ط�ور  ب�ه 
س�ایت،  یک  بینن�دگان 
ب�رای  آن  برن�ده  ب�رگ 
کسب موفقیت در دنیای 

وب است

منابع:
1. عباس نژاد، آتوس��ا )1387(، 
و  اطلاع��ات  تکنول��وژی  نق��ش 
تجارت الکترونیکی در اش��تغال، 
همایش نقش فن��اوری اطلاعات 

در اشتغال.419-423.
هوم��ن  بیك��ی،  عبدال��ه   .2
لغتنام��ه  آنلای��ن:   ،)1390(
آموزش��ی  ماهنام��ه   ،Glossary

و پژوهش��ی فن��اوری نوین غذا، 
شماره 14، ص 24.

3. عبداله بیك��ی، هومن؛ عبداله 
آموزش   .)1390( صدیقه  بیكی، 
کارآفرین��ی  مبان��ی  و  مفاهی��م 
ناب.  کارآفرین  اینترنتی؛ مجل��ه 

شماره 22،. ص 62-68.
 ،)1385( محم��د  فتحی��ان،   .4
فن��اوری  مدیری��ت  و  مبان��ی 
دانشگاه علم  انتشارات  اطلاعات، 

و صنعت، تهران.
http://www.seomoz.org .5
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کارآفرینی ناب چیست؟

بوم ناب- بخش دوم

سيد رضا علوي
مدرس و مشاور كارآفريني اينترنتي

قسمت 6

در ش��ماره قبل گفته شد که بوم ناب، شامل  نه)9( بخش سازنده 
اس��ت که عبارتند از: مشکل، مشتریان، ارزش پیشنهادی منحصر به 
فرد، راه حل، کانال، روند درآمد، ساختار هزینه، معيارهاي کلیدی و 

مزیت رقابتی. )شکل ذیل(

دو بخش اول یعنی مش��كل و مش��تريان هدف را در ش��ماره قبل 
توضیح دادیم. در ادامه به توضیح باقی بخش‌ های بوم ناب می ‌پردازیم.

3- ارزش پیش�نهادی منحصر به 
فرد1   

مرک��ز  در  پیش��نهادی  ارزش 
دلی��ل  ب��ه  ای��ن  و  اس��ت   ب��وم 
اهمی��ت اش می باش��د. "اش موریا" 
ارزش پیشنهادی منحصر به فرد را این 

گونه تعریف می‌کند:

باع�ث  ک�ه  اس�ت  چی�زی  آن 
تفاوت‌مان با دیگران شده و علتی 
است که مش�تریان به محصول ما 

توجه می‌کنند.

ارزش پیش��نهادی هم��ان چیزی 
اس��ت که باعث جلب توجه مش��تری 
برای برقراری ارتباط و گفتگو به منظور 
فروش می ‌ش��ود. بدیهی اس��ت که تا 
محصول یا کسب و کارمان مورد توجه 
مشتری قرار نگیرد، هیچ تعامل دیگری 
با او نمی‌ توانیم داش��ته باشیم و بدون 
تعامل و مذاکره، فروشی در کار نخواهد 
بود. ه��م چنین توصی��ف ارزش یک 
محصول در چند کلمه کار س��اده‌ای 
نیس��ت. برای ش��روع ب��ه منافعی که 
مشتری بعد از استفاده از محصولات به 
دس��ت می ‌آورد، فکر کنید. حدسیات 
خود را نوش��ته و بعد آن را براس��اس 
 بازخوردهای��ی ک��ه دریافت می‌کنیم، 

اصلاح خواهیم‌کرد.

4- راه حل2  
در ای��ن بخش از ب��وم ویژگی ‌های 
اصل��ی محص��ول را می ‌نویس��یم. به 
 س��اده ‌تری��ن چی��زی که م��ی ‌تواند 
مشکل مشتری را حل کند، فکر کنید. 
 توجه داش��ته باشید که در این مرحله 
 فقط حدس ‌هایی اس��ت ک��ه داریم. 

1. Unique Value Proposition
2. Customer Segments

نویسنده کتاب “شیوه های کسب و کار در اینترنت”
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بنابراین وقت زیادی صرف نکنید. 

5- کانال3 
مش��تریان از کج��ا بدانند که محص��ول جدیدی ایجاد 
ش��ده اس��ت؟ چگونه ارزش پیش��نهادی خود را به گوش 
آن‌ها برسانیم؟ پاس��خ،‌ هر چه که هست را در این قسمت 
می‌نویس��یم. باید ب��ه راه ‌های��ی مانند: تبلیغ��ات، معرفی 
دوس��تان، ش��رکت در نمایش��گاه و هر آن چه که ما را به 
مشتری می‌رساند، فکر کنیم. کانال ‌ها را می‌توان براساس 
ویژگی‌ه��ای آن‌ ها مانند رایگان یا پولی بودن، جهت پیام، 

مستقیم یا غیر مستقیم بودن و امثال آن بررسی کرد. 

6- روند درآمد4 
م��دل درآمدی و قیمت محصول خ��ود را در این بخش 
مش��خص می‌ کنیم. مدل درآمدی یعنی چط��ور پول در 
می‌آید. فروش محصول، حق اش��تراک ی��ا نمایش تبلیغ، 
نمونه‌هایی از مدل درآمدی هس��تند. به هر حال در نهایت 
 مش��تری محصول��ی را خواهد خری��د و ب��ه ازای آن پول 
پرداخت می ‌کند. بنابراین یکی از مهم ‌ترین چیزها قیمت 
گذاری است. توصیه می‌ شود که از همان ابتدا محصول را با 
قیمت مورد نظر بفروشید. چرا که قیمت بخشی از محصول 
اس��ت. قیمت عاملی است که مش��تری براساس آن درباره 

کیفیت و خریدن یا نخریدن محصول تصمیم می ‌گیرد.  

7- ساختار هزینه5 
 تولی��د و رس��اندن محص��ول ب��ه ب��ازار هزین��ه دارد. 
پیش بینی هزینه‌ های آتی دشوار است. بنابراین بهتر است 
روی زم��ان حال تمرکز کنیم. هزینه‌ های تحقیق بازار چه 
میزان است؟ هزینه ساخت و تحویل محصول اولیه با حداقل 
ویژگی چقدر اس��ت؟ نقطه سر به س��ر را براساس درآمد و 
هزینه محاس��به کنید. نقطه س��ر به سر یکی از معیارهای 

خوب برای تعیین مناسب بودن مدل کسب و کار است.

8- معيارهاي کلیدی6 
معیار، اندازه و پیمانه ‌ای است که می ‌توانیم مقدار کارایی 
خود را با آن‌ ها بسنجیم. بنابراین تعریف معیارهای کلیدی 

3. CHANNELS
4. REVENUE STREAMS
5. COST STRUCTURE
6. KEY METRICS

مهم هستند تا بعداً بتوانیم وضعیت کسب و کار را با آن‌ ها 
بسنجیم. مثلًا تعریف معیاری برای سنجیدن تعداد افرادی 
 که کس��ب و کار ما را پیدا کردند. این معیار می‌تواند تعداد 
بازدی��د کنندگان یک وب س��ایت ی��ا تعداد اف��رادی که 
وارد ی��ک نانوایی می ‌ش��وند، باش��د. در ای��ن حالت، ورود 
ب��ه عنوان معیاری ب��رای اندازه گیری اس��ت. با این معیار 
می‌توانی��م وضعی��ت فعالی��ت ‌ه��ای خ��ود را بس��نجیم. 
 مث��ل اگر ی��ک آگهی دادیم‏، ب��ا اندازه گی��ری معیار ورود 
می‌توانیم میزان مؤثر بودن تبلی��غ را ارزیابی کنیم. میزان 
رضای��ت، تعداد دفعات مراجعه، تع��داد خرید، حجم خرید 
و ... نیازمن��د معیارهایی مناس��ب هس��تند. در این بخش 
مشخص‌می‌کنیم که چه چیزهایی را با کدام معیارهای باید 

سنجید.

9- مزیت رقابتی7 
این بخش معمولاً مش��کل ‌ترین بخش بوم است؛ برای 
همی��ن هم آخر از هم��ه به آن پرداخته می ‌ش��ود. مزیت 
رقابت��ی قابلیت یا توانایی منحصر به فردی اس��ت که قابل 
تهیه شدن توسط دیگران نیست. هر چیزی که ارزش کپی 
ش��دن داشته و قابل کپی باشد حتماً توسط دیگران تقلید 
می ‌شود. پس باید قابلیت‏ یا توانایی منحصر به فردی را در 
اختیار داشته باش��یم که دیگران نتوانند آن را کپی کنند. 
به عنوان مثال گوگل حجم بس��یار زیادی از اطلاعات وب 
س��ایت ‌ها را در اختیار دارد. ح��ال اگر ما بتوانیم الگوریتم 
جس��تجویی بهت��ر از گ��وگل را در اختی��ار بگیریم، چون 
اطلاعات وب س��ایت ‌ها را نداریم و جمع آوری آن زمان و 
 هزینه زیادی می ‌خواهد، بنابراین عملًا نمی ‌توانیم با گوگل 
 رقاب��ت کنی��م. دسترس��ی ب��ه ی��ک ش��بکه اث��ر بخش 
می تواند به عنوان مزیت رقابتی باش��د. افراد و ارتباطات با 
آن‌ها قابل کپی نیست. بنابراین اگر به افراد زیادی دسترسی 
و ارتباط مناسبی با آن ‌ها دارید، می‌ تواند یک مزیت رقابتی 

برای شما باشد.
چن��ان چ��ه س��ؤالي درب��اره مطال��ب گفت��ه ش��ده 
داري��د،  قب��ل  ش��ماره ‌ه��ای  ي��ا  ش��ماره  اي��ن  در 
الكتروني��ك پس��ت  آدرس  طري��ق  از   م��ي ‌تواني��د 

 "info.farsibiz@gmail.com" آن ‌ها را ارس��ال نمائيد تا در 
اسرع وقت و به رايگان پاسخ داده شود.

7. UNFAIR ADVANTAGE
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مکیّه سادات ابراهیم زاده، 
سَمبُل عشق، علاقه و تلاش

مکیّه س��ادات ابراهیم زاده متولد 1340 هس��تم. از پنجم دبستان 
علاقه زی��ادی به کارهای هنری داش��تم و همزمان با درس خواندن 
 هم��راه م��ادرم و م��ادر بزرگ��م خیاطی هم م��ی ک��ردم. زمانی که 
می خواس��تم انتخاب رشته کنم دوست داش��تم در رشته ای درس 
بخوانم که کارِ هنری داش��ته باش��د، اتفاقاً شانس خوبی هم داشتم و 
زمان قبل از انقلاب بود که اولین هنرس��تان طراحی دوخت تجارتی 
در ش��هر اهواز احداث ش��د.  در هنرس��تان دوخت تجارتی شروع به 
یادگیری این هنر کردم، که بعد از انقلاب نام آن به طراحی و دوخت 

تغییر یافت.
س��ال س��وم بودم که به دلی��ل علاقه ی زیادم به ای��ن هنر، مورد 
توجه اس��اتید ق��رار گرفتم. خیلی تخصص��ی در بخش های مختلف 
 مث��ل خیاطی، تاریخ لب��اس، پارچه شناس��ی وگلدوزی و نقاش��ی، 
 کار م��ی ک��ردم. به همین خاطر س��ال س��وم مرا ب��رای تدریس در 
کلاس های تابس��تانه مدارس معرفی کردند. تابس��تان 1358 من به 
عنوان یک اس��تاد س��ر کلاس خیاطی رفته و تدریس می کردم، در 

صورتی که هنوز خودم مدرک خیاطی ام را نگرفته بودم.
س��ال آخر بود که همزمان با گرفتن مدرک دیپلم، خودِ هنرستان 
مرا برای تدریس خیاطی و گلدوزی به بهزیس��تی معرفی کرد. سال 
1359 بع��د از یادگیری زبان اش��اره مخصوص کر و لال ها حدود 6 
ماه مربی بهزیستی شدم. بعد از آن به دلیل این که تازه ازدواج کرده 
بودم و بچه کوچک داش��تم، کار کردن کمی برایم سخت شد. مدتی 
در خانه تدریس خصوصی انجام دادم، تا این که جنگ 8 س��ال دفاع 
مقدس ش��روع شد و بعد از آن انقلاب فرهنگی شد و اولین دانشکده 
فنی و حرفه ای در اهواز احداث ش��د،  ثبت نام کرده، کنکور دادم و 

قبول شدم و فوق دیپلم طراحی دوخت را گرفتم.

ب�رای اولی�ن ب�ار در ای�ران 
موسسه هنری را در اهواز راه 

اندازی کردم
از این که بیکار باش��م، خسته 
ش��ده بودم؛ ب��رای همین آزمون 
فنی و حرف��ه ای برای مربیگری 
و مدیریت را داده و قبول ش��دم 
 و برای تأس��یس آموزش��گاه در 
حوزه ی کاری خودم اقدام کردم.
زمان تأسیس آموزشگاه پیش 
مدیر کل فن��ی و حرفه ای رفته 
و گفت��م: ه��دف م��ن تأس��یس 
آموزش��گاه خیاطی نیست، بلکه 
تصمی��م دارم آموزش��گاه چن��د 
رشته ای راه اندازی کنم. ایشان 
در پاس��خ گفتن��د: چنین چیزی 
اص�اًل امکان ن��دارد، گفتم علاقه 
آموزش��ی  مجتم��ع  ی��ک  دارم 
 بزن��م و رش��ته ه��ای مختلف را 

تدریس کنم.
ابتدا موافق��ت نکردند، ولی با 
اصرار م��ن نامه ای به س��ازمان 
فن��ی و حرف��ه ای ته��ران زدند 
 و درخواس��ت کتب��ی م��را ب��ه 
آن ه��ا اط�الع دادن��د. بع��د از 
 مدتی پاس��خ نامه آم��د و گفتند 
نم��ی توان��م مجتمع آموزش��ی 
 بزن��م، ول��ی موسس��ه هنری که 
را  مختل��ف  ه��ای   رش��ته 
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تدریس کند، اش��کالی ن��دارد. ب��رای اولین بار در 
ایران موسس��ه هنری گلها را در اه��واز راه اندازی 
 کرده و توانس��تم این گام را بردارم که بتوانم چند 
رش��ته ای کار کنم. رش��ته های مختلف خیاطی، 
گلس��ازی، گل��دوزی و نقاش��ی جزء رش��ته های 

آموزشی ما بودند. 
اولی��ه  ی  س��رمایه  میلی��ون  س��ه  ب��ا  را  کار 
 ک��ه حاص��ل جم��ع ک��ردن حق��وق خ��ودم بود، 
آغاز کردم و خوشبختانه در همان ابتدای تأسیس، 
آموزش��گاه با اس��تقبال خوبی روبرو ش��د؛ زیرا در 
 اهواز مرا خوب می ش��ناختند، به این دلیل که در 
 ش��رکت های مختلفی ب��رای خانم ه��ای کارمند 
دوره های مختلفی را تدریس کرده بودم. فقط تنها 
مش��کلی که در ابتدای کار داشتم، مکان آموزشگاه 
بود که نمی توانس��ت در ساختمان های مسکونی 
 باش��د؛ ب��ه همی��ن منظ��ور س��اختمانی دو طبقه 
اج��اره کردم که طبقه اول آن را به کارگاه تولیدی 
مانتو و ش��لوار اختصاص دادم که حدود 10 نفر در 
آنجا مشغول به کار بودند و طبقه دوم ساختمان را 

نیز به آموزشگاه اختصاص دادم.
در ابت��دا مربی اکثر دوره ها خودم بودم، اما بعد 
از مدتی که تعداد نفرات شرکت کننده در دوره ها 
زیاد ش��د، حس کردم نیاز به مرب��ی دارم و خیلی 
فوری ش��روع به اس��تخدام مربی نمودم. 7 مربی و 

یک منشی استخدام کردم.
خاطرم هست آن زمان خیلی از آقایان نیز طالب 
بودند در کلاس های من ش��رکت کنند، اما به این 
دلیل که آموزش��گاه ویژه بانوان بود، به مش��کل بر 
می خوردن��د، به همی��ن منظ��ور در کارگاه های 
تولیدی آن ها م��ی رفتم و آموزش می دادم. چند 
س��الی بود که به همین من��وال کار می کردیم که 
از تهران بخش نامه آمد می توانید عنوان موسس��ه 

هنری را به مجتمع تغییر دهید.

آش�نایی با پارچه های شهربافی و راه اندازی 
کارگاه

 ت��ا س��ال 88 در اه��واز ب��ودم و آموزش��گاه را 
اداره می کردم و خیلی هم سرم شلوغ بود. تا اینکه 
س��ال 88 به خاطر بازنشس��تگی همس��رم و اینکه 
او اهل کاش��ان بود به کاش��ان نقل مکان کردیم و 
آموزش��گاه را تعطیل کردم. اطرافیان بهم پیشنهاد 
دادند که آموزش��گاه را به کاشان انتقال دهم و در 
آنج��ا کار کنم، ولی کاش��ان ش��هر کوچکی بود و 
کس��ی هم مرا در آن جا نمی ش��ناخت و مطمئناً 
با اس��تقبال خوبی روبرو نمی شدم. بعد از آمدن به 
کاش��ان مدتی را اس��تراحت کردم. به ذهنم رسید 
که دنبال پارچه ای خاص برای تولید مانتو باش��م 
 و ط��رح های خ��ودم را روی پارچه ه��ای خاصی 
پیاده کنم. بعد از مدتی جستجو، با پارچه شهربافی 
آش��نا ش��دم، این پارچه مخصوص کاش��ان بود و 
 در آن ج��ا بافته می ش��د. کارگاهی را در کاش��ان 
راه اندازي کردم و کم کم طراحی روی پارچه های 

شهربافی کاشان را شروع نمودم.
 ای��ن کار واقعاً ی��ک کارِ ایرانی اس��ت و نیاز به 
سرمایه دارد و تمام مراحل این کار در خود کاشان 
و ته��ران تولید می ش��ود. بافت پارچه های ش��هر 
بافی کار بسیار س��خت و پرُ دردسری است؛ روش 
شهربافی دو نوع بافت دارد، بافت کیشباف و دارایی 
بافت. )بافت های ساده به دارایی بافت معروف است 
و بافت های کج و مورب را کیشبافت می نامند(. 

در حال حاضر نیز چون کار هنوز ناشناخته ست 
گام به گام قدم برمی دارم. در حال حاضر نیز کارها 
را فقط خودمان به صورت مس��تقیم می فروشیم، 
زیرا ابتدای کار اس��ت و خیلی جا نیفتاده اس��ت و 

باید شناسانده شود.
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اف�رادی ک�ه در خ�ارج از ایران   كا

مقیم هس�تند، چطور می توانند 
ب�ا توجه به محیطی که هس�تند 
و تفک�ر غربی ای ک�ه دارند، کارِ 

اسلامی و ایرانی طراحی کنند

م�ن  درخواس�ت  چنی�ن  ه�م 
از  حمای�ت  مس�ئولین  از 
تولیدکنن�دگان اس�ت. این همان 
امری است که ولایت به آن معتقد 
است و بزرگان دین  در عمل خود 

پیش رو داشته اند

توصیه تان به جوانان و کارآفرینان...
خیلی دنبال پش��ت میز نشستن نباشند. سعی کنند کار عملی یاد 
بگیرن��د، در هر زمینه ای که هس��تند و علاقه دارن��د. و در کنار کار 

عملی تحصیلات تخصصی و آکادمیک داشته باشند.
 و دوم ای��ن ک��ه برای رس��یدن ب��ه موفقیت تمام س��عی و تلاش 
خ��ود را کنن��د؛ هر کاری س��ختی های خ��اص خ��ود را دارد و این 

سختی‌ها شیرینی هر کاری است.
هم چنین درخواس��ت من از مسئولین حمایت از تولید کنندگان 
اس��ت. این همان امری اس��ت که ولایت به آن معتقد است و بزرگان 

دین  در عمل خود پیش رو داشته اند.
فاطمه انتخابی فرد

چون کار هنوز ناشناخته ست گام به گام قدم 
برمی دارم

 س��ال 90 در اولی��ن جش��نواره م��د و لب��اس 
ش��رکت کردم و 2 مورد از طرح هایم در جشنواره 
برنده ش��د و بنیاد ملی، طرح ها را خریداری کرد. 
هم چنین در نمایش��گاه مد و لب��اس  که آبان ماه 
91 برگزار ش��د حدود 15-10 مورد از طرح هایم 
مالکی��ت گرف��ت. همین طور ناگفت��ه نماند که در 
دومین جش��نواره ی مد و لباس فجر در اسفند ماه 

91 رتبه ی سوم را کسب نمودم.

مسائل و مشکلات کاری تان...
به لطف خدا چون همیشه طبق قانون پیش رفته ام، هیچ وقت به 

مشکل خاصی بر نخورده ام. 
فق��ط تنها مش��کلی که ب��ا مس��ئولین داریم این اس��ت که زمان 
برگزاری نمایش��گاه خیلی اطلاع رس��انی خوبی صورت نمی گیرد و 
فقط چند نفر از طراحان لباس در نمایش��گاه ش��رکت می کنند، آن 

هم طراح‌هایی که در خارج از ایران ساکن هستند.
اف��رادی که در خارج از ایران مقیم هس��تند، چط��ور می توانند با 
توجه به محیطی که هس��تند و تفکر غربی ای که دارند، کارِ اسلامی 
و ایرانی طراحی کنند؟!، که چنین افرادی برای شرکت در نمایشگاه 
دعوت می ش��وند. و نتیجه این می ش��ود که در همین نمایشگاه ها 
کارهای تکراری و مدل های کپی شده به نمایش گذاشته می شود.
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در اینجا مطالبی راجع به کارآفرینان جوانی که شرکت های جدید 
تأس��یس کرده و موجودی س��رمایه خود را افزایش داده اند، مطالعه 
خواهی��د کرد. افراد جاه طلبی که ش��غل یا تحصیل خود را رها کرده 
و به س��رعت میلیونر ش��ده اند. این مطلب کمک موثری اس��ت برای 

والدینی که آرزویشان کارآفرین شدن فرزندشان است. 
شهرت و پول بسیار وسوسه انگیز است؛ بنابراین این سوال در ذهن 
متصور می ش��ود که: " آیا والدی��ن می توانند فرزند خود را کارآفرین 

تربیت کنند و چرا آن ها چنین چیزی می خواهند؟"
پاس��خ این سوال منفی می باشد. باتوجه به تعاریف، برای حرفه ای 
ش��دن مسیر تعریف شده ای می توان یافت، اما برای کارآفرین شدن 
خی��ر. به طور مثال، اگ��ر می خواهید دکتر ش��وید، ابتدا باید به یک 
مدرسه خوب بروید و خوب درس بخوانید و در آزمون ورودی پزشکی 
ش��رکت کنید و یک تقاضانامه عالی بنویسید، یا اگر می خواهید یک 
بانکدار ش��وید باید در کالج سخت کوشا باشید، دوره ی کارآموزی را 
به خوبی بگذرانید و در مصاحبه قبول شوید؛ اما برای کارآفرین شدن 
هیچ مسیر مش��خص و تعریف شده ای وجود ندارد؛ به همین منظور 

سخت است بتوانید فرزند خود را در مسیر درست رهنمون کنید.
معتق��دم کیفیت تربیت و پرورش ش��خصیت ک��ودک، در مراحل 
نوجوانی به او کمک خواهد کرد تا در هنگام تصمیمات ریس��ک دار، 
شکس��ت عاطفی و یا بحران مالی، تصمیم گیری درستی انجام دهد و 

یک کارآفرین جهانی شود.
پسرم ریچ آبرمن، به تازگی در لیست اسامی موفق ترین کارآفرینان 
جوان زیر 30 س��ال مجله businessweek قرار گرفته است، وقتی 3 
سال پیش به من گفت که تصمیم دارد مدرسه حقوق را ترک کند و 
بر روی کس��ب و کار پرداخت اینترنتی به نام wepay سرمایه گذاری 
کن��د، فکر کردم که جدی نمی گوی��د و در ابتدا مخالف این تصمیم 
بودم؛ اما می دانس��تم که ریچ را برای چالش��ی که پیش رو داش��ت، 

آم��اده و تربیت کرده ام؛ بنابراین 
می توانست تمام توانایی خود را 

در اختیار بگیرد.
تصور من این است که بعضی 
از ک��ودکان، ذاتاً خ�الق به دنیا 
م��ی آین��د و دوس��ت دارند که 
ساختن را در مسیرهای متفاوت 
امتح��ان کنند؛ اما این به والدین 
بس��تگی دارد که چگونه مشوق 
استعداد آن ها باش��ند، در عین 
حال والدین باید تمام احتیاجات 
درای��ت  ب��ا  را  خ��ود   فرزن��دان 

فراهم کنند.
 در ادام��ه به تع��دادی از این 

راهبردها اشاره می کنم:

جیم آبرمن موسس و مقام ارشد اجرایی شرکت بازاریابی آبرمن و 
پدر ریچ آبرمن، کارآفرین و موسس we pay )وی پی(

4 راه تقویت روحیه کارآفرینی 
فرزندان
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1- بگذارید استعدادش را کشف کند  كا

والدی��ن اغلب برنامه روزانه فرزند خود را با انواع 
کلاس های آموزش��ی، ورزش��ی و دیگر فعالیت ها 
پرُ می کنند. بس��یار مهم است که به فرزندان این 
فرصت و مسئولیت را بدهیم که بتوانند آنچه را که 
می خواهند انجام دهند و هم چنین اس��تعدادهای 

خود را کشف کنند.
به طور مثال وقتی ریچ بزرگ ش��د، هم در گروه 
ریاضی ش��رکت م��ی کرد و هم در گ��روه مباحثه. 
روزی گفت: تصمیم دارد برای تمرکز بیشتر بر روی 
ریاضی، گروه مباحثه را ترک کند. عصبانی ش��دم 
زی��را فکر می کردم او می تواند همزمان هر دو کار 
را با هم انجام دهد و می خواس��تم که خبره باشد. 
بعدها متوجه شدم تمرکز بر روی استعدادش، کلید 

اصلی موفقیت او در ایجاد کارآفرینی بود. 

2- به چالش وادارش کنید
 م��ا ب��ه عن��وان والدی��ن مس��ئول هس��تیم که 
 فرزن��دان م��ان را ب��رای ب��ه کارگی��ری بهت��ر از 
توانایی هایشان به چالش وادار کنیم. مطمئن بودم 
ک��ه از نظر ریچ، پدر بیش از حد س��خت گیری به 
نظر می آیم، اما می خواس��تم برای او روش��ن کنم 
که باید ش��خص موفقی شود و هر دو می دانستیم 

که ریچ این قابلیت را دارد.

3- با مثال راهنمایی اش کنید
 زمان��ی ک��ه کار خ��ود را راه ان��دازی ک��ردم، 
فکر می کردم بس��یار مهم اس��ت که ریچ در اولین 
قدم با موارد ضروری کار آش��نا شود. او را با خودم 
به س��فرهای کاری می بردم و کارآفرینان موفق را 
به او معرفی می کردم، آن ها تجارب خود را با ریچ 

در میان می گذاشتند.
هرگ��ز او را از چال��ش و نگران��ی های��ی که در 
راه ش��روع و س��اختن یک کس��ب و کار جدید به 
وج��ود می آید، بر ح��ذر نک��ردم. در حقیقت این 
 یکی از دلایلی بود که به عَمد می خواس��تم او یک 

حرفه ای باشد تا یک کارآفرین. 

4- با ترس و زور حکومت نکنید
آدم بدبینی نیس��تم. بدون ش��ک نقاط منفی را 
عنوان کرده و نقاط مثبت را تش��ویق می کنم، اما 
کارآفرین��ان باید باور داش��ته باش��ند، هرکاری که 
بخواهن��د، می توانن��د انجام دهن��د. مطمئناً هیچ 
فردی دوست ندارد ریسک کند و برای همین است 
که وکیلان و حس��ابداران وج��ود دارند تا به کارها 

نظارت کنند.
کارآفرین��ان بزرگ با اش��تیاق ف��راوان به پول و 
ش��هرت، به دنیا آمده اند. آن ها به هیچ چیز دیگر 
نمی توانند فکر کنند، راه اندازی کس��ب و کارهای 
جدید و موفق، تنها مس��ئله ای اس��ت که آن ها را 
خوشحال می کند. به عنوان یک پدر و مادر، این به 
ما بستگی دارد که راجع به چالش های کارآفرینی 
واق��ع بین باش��یم و به فرزندانمان اج��ازه دهیم از 
استعداد هایشان پیروی کنند و هم چنین آن ها را 

برای به کارگیری تمام توانایی شان آماده سازیم.

http:\\nashble.com

مترجم: فریبا پورخباز
منبع:
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انتخاب برندساز برتر سال 91 یکی از دشوارترین 
و حساس ترین انتخاب های جشنواره ملی راهکار 
ب��ود. در دور آخر داوری ها، پن��ج برند باقی مانده 
بودند که رقابت حساسی بین آن ها بود و ما تصمیم 
گرفتیم یک روز کامل با مدعیان برندسازی همراه 
ش��ویم و از نزدی��ک اقدامات آن ها را در س��اخت 
برندشان بررسی کنیم و در نهایت برند آقای خوش 
خوراک )مستر تیستر( به عنوان برندساز برتر سال 
91 در جش��نواره ملی راهکار انتخ��اب گردید که 
این برند متعلق به آقای حمید س��پیدنام می باشد، 
ولی داس��تان این همراهی هم شنیدنی است و هم 
خوشمزه؛ چون تیم داوری هم مجبور شد پا به پای 
آقای خوش خوراک در چند رستوران و تریا حضور 
یابد و خاطرات خوبی برای من در این همراهی رقم 
خورد که سعی می کنم نکات جالب و آموزشی آن 

را بیان کنم. 
 حمی��د س��پیدنام متول��د منچس��تر انگلی��س 
می باشد که تا پنج سالگی در انگلیس زندگی کرده 
و س��پس به ایران بازگشته و در مشهد ساکن شده 
اس��ت. حمید متولد س��ال 1356 و فارغ التحصیل 
رش��ته  کامپیوتر می باش��د. پیش��رفت حمید در 
مدت زمان بس��یار کوتاهی اتفاق افتاده و ایش��ان 

مصاحبه تحليلي

 زندگی 
 حمید سپیدنام 
کارآفرین برتر ملی و 
برگزیده جشنواره ملی 
راهکار در بخش برندسازی

این مطلب بخشی از کتاب راهکار1 می باشد 
ک��ه زندگ��ی کارآفرینان برتر س��ال 1391 و 
برگزیدگان جش��نواره ملی راهکار را بررسی و 
در انتها نکات تکنیکی توس��ط مهندس علی 
زارعی کارشناس خلاقیت و کارآفرینی تحلیل 

می گردند.
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 پس از حدود یک س��ال موفق به س��اخت برند آقای خوش خوراک 
گردیده اند که رکورد بس��یار خوبی در برندینگ محس��وب می شود. 
جرقه اول ش��خصیت آقای خوش خوراک در ذهن حمید بسیار مهم 
بوده اس��ت. برای درک بهتر موضوع اول ببینیم آقای خوش خوراک 

کیست و چه کار می کند؟

مس��تر تیس��تر ش��خصی اس��ت که هر روز ب��ه رس��توران های 
 مختلف در ش��هرهای مختلف س��فر می کند و غذاهای رس��توران را 
تس��ت کرده و س��پس راجع کیفیت غذا، محیط رس��توران، برخورد 
 مدیریت و پرسنل و ... مطالبی را می نویسد که در رسانه های مختلف و 
س��ایت های اجتماعی منتشر می گردد. روزی که ما با مستر تیستر 
همراه شدیم، ابتدا به رستوران طهران در اصفهان رفتیم، چند ساعتی 
از غذاهای مختلف همراه مس��تر تست کردیم. شخصی هم به عنوان 
 عکاس همراه حمید س��پیدنام بود که از زوایای مختلف مرتباً عکس 
می گرفت و همین امر باعث جلب توجه می ش��د، بعد از رس��توران 
هم به تریای پرنده آبی رفتیم و تا س��اعت 2 نیمه شب آن جا بودیم 
و همراه آقای خوش خوراک تست می کردیم! اما نکاتی که نظر ما را 

درباره شخصیت برند آقای خوش خوراک جلب نمود: 

1- حمید س��پیدنام از محیط اینترنت بهترین اس��تفاده ممکن برای 
معرفی خود را نموده اس��ت و این موضوع کمک ش��ایانی به معرفی 

سریع برند آقای خوش خوراک داشته است.
2- حمی��د برای ش��خصیت آقای خ��وش خوراک هزین��ه می کند. 
البته هم هزینه مالی و هم هزینه زمانی، چون به ش��هرهای مختلف 
مسافرت می کند و غذای رستوران ها را تست می کند. البته اکنون 
توانس��ته با شهرت برند خود از این س��فرها کسب درآمد هم داشته 

باشد، ولی ماه های اول این گونه نبوده است.
3- آق��ای خوش خوراک برای ثبت وقایع عکاس اختصاصی، دوربین 
حرفه ای دارد که همه لحظات س��فرش و ملاق��ات با افراد گوناگون 
را ثبت می کند که این کار نیز به ایشان کمک شایانی نموده است.

4- برن��د آقای خوش خوراک هیچ گاه س��عی نک��رده که از دیگران 
تقلید و یا به عبارتی کپی برداری کند.

5- آقای خوش خوراک عکس های کاریکاتوری جالبی دارد که برای 
هر ش��هر با توجه به نماد آن شهر کاریکاتور آقای خوش خوراک نیز 

وجود دارد.
6- حمید س��پیدنام به خوبی توانسته شخصیت آقای خوش خوراک 
را در زندگ��ی روزم��ره خود نیز ب��ازی کند و هنگامی که با ایش��ان 
برخ��ورد می کنی��د، واقعاً فکر می کنید با آق��ای خوش خوراک هم 
صحبت هستید نه حمید سپیدنام و این نشان از علاقه شدید ایشان 

به شخصیت مستر تیستر یا آقای 
خوش خوراک دارد.

7- از نظر چهره و تیپ توانس��ته 
البته  حالت خاصی ایج��اد کند، 
آقای خ��وش خوراک باید مراقب 

اضافه وزن خود نیز باشد.

در نهای��ت حمی��د س��پیدنام 
توانس��ته یک برندی در ایران به 
نام آق��ای خوش خ��وراک خلق 
کند که به س��رعت مشهور شده 
و ای��ن ش��هرت، فرص��ت ه��ای 
برایش  کس��ب درآمدی خوب��ی 
ایج��اد نموده اس��ت، ب��ه نحوی 
که در رس��توران ها ب��ه راحتی 
 با اف��راد مختلف ارتب��اط برقرار 
م��ی کن��د و به معرفی ش��رکت 
خ��ود ک��ه در زمین��ه طراح��ی 
س��ایت اینترنتی فعالی��ت دارد، 
می پردازد و مش��تریان خوبی را 
از این طریق شناس��ایی می کند. 
ه��م چنی��ن در جش��نواره های 
 غذا به عنوان کارش��ناس حضور 
طری��ق  از  و  یاب��د  م��ی 
ش��خصیت  برای  اسپانس��رینگ 
 آق��ای خ��وش خ��وراک کس��ب 
ای��ن  کن��د.  م��ی  درآم��د 
ش��خصیت توانس��ته ب��ه خوبی 
ارتب��اط  خ��ود  مخاطبی��ن   ب��ا 
برقرار کند و با رعایت اصول کامل 
برندسازی به عنوان برندساز برتر 
جش��نواره راهکار انتخاب گردید. 
 در ادام��ه مصاحب��ه ای ک��ه ب��ا 
حمی��د س��پیدنام داش��ته ام را 

بخوانید.
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راستش را بخواهيد تا سال دوم يا سوم، كامپيوتر را فقط به عنوان 
بازي دوست داشتم. در اين دوره به برنامه نويسي علاقه اي نداشتم. 
حدوداً س��ال س��وم بود كه پدرم از طريق ارتباطاتي كه داشت، پولي 
را ب��ه كارخانه خودرو لنت داده بود، تا آن‌ها به من بدهند و من وب 
‌س��ايت اين ش��ركت را طراحي كنم، البته این موضوع را بعداً متوجه 
 ش��دم. اين كار باعث ش��د انگيزه اي در من ايجاد ش��ود و شروع به 

كار كنم.
آن موقع ‌ها كار سايت و طراحي و اين جور چيزها تازه شروع شده 
بود، و من با اس��تفاده از »فرانت‌پيج« و كتاب ‌هاي آموزشي شروع به 
طراحي سايت كردم. به همين ترتيب حدود 70 درصد از كار سايت 
را پي��ش ب��ردم. در همين ايام با آقاي كاظمي ك��ه البته آن موقع با 
هم خوب نبوديم و كي فضاي رقابتي بين ما بود، ملاقاتي داش��تم و 
درباره س��ايت صحبت كردم و بعد از گفت وگويي، ايش��ان به منزل 
 ما آمدند و با هم س��ايت را تمام كرديم. اين رويداد به س��ال 1379 
بر می گردد و عملًا همكاري ما به عنوان كاس��پيد كه در آن هنگام 

فقط كي كلمه بود، شروع شد. 

در اي��ن دوره ه��م پروژه ‌ه��اي خوبي گرفتيم. البت��ه همه این ها 
ب��ه خاطر ارتباطات خ��وب پدرم بود که توجه خوبي به ما مي ‌ش��د 
و كاره��اي خوبي م��ي ‌گرفتيم. خود ما هم خيل��ي كار مي ك‌رديم و 
فعاليت ش��بانه ‌روزي ما هم مزيد بر علت مي‌ ش��د. يادم هست كه از 
نظ��ر بودجه ‌اي خيلي ضعيف بوديم. مثلًا يكس را زير بغل مي ‌زديم 
و پروژه‌ هاي انجام شده را در محل كارخانه به سفارش دهنده نشان 

مي‌ داديم و نظرات شان را در كار اعمال مي ك‌رديم.
بعد از س��ه س��ال، كي ‌باره تصميم گرفتم براي ادامه كار و كسبِ 
تجربي��ات ت��ازه ‌تر و به ‌روز ك��ردن اطلاعات ام ب��ه انگليس بروم. به 
هرحال به انگليس رفتم و به مدت پنج سال در تعدادي از مهم ‌ترين 
كمپاني ‌هاي انگليس��ي كار كردم و تجربه و زبان انگليس��ي ام بسيار 

بهتر شد.

در قال�ب كاس�پيد چ�ه روند 
كاري را طي كرديد؟

دوره فعاليت ش�ما در انگليس 
در چه شركت ‌هاي سپري شد 
و ش�امل چه نوع فعاليت‌ هایي 

بود‌؟

متولد بهمن ماه س��ال 1356 
انگلس��تان  منچس��تر  ش��هر  در 
هس��تم. تا سن 5 س��الگي را در 
اين ش��هر گذراندم و بعدها بنا به 
دلايلي كه توضيح خواهم داد، به 
ايران آمديم و در مش��هد ساكن 
شديم. پدرم در انگلستان دكتراي 
خودش را در رش��ته الكترونكي 
درياف��ت كرد ك��ه بعد‌ها همين 
دانش خ��ود را به اي��ران آورد و 
به تدريس در دانشگاه‌هاي ايران 
مشغول ش��د كه در حال حاضر 
هم به اين شغل مشغول است. به 
هرحال بعد از گذراندن 5 س��ال 
از دوران زندگ��ی ام در انگليس، 
به همراه خانواده به ايران آمديم 
و س��اكن مشهد شديم و تا پایان 
دوره دبیرس��تان در ای��ن ش��هر 

ساکن بودم.
در اولين س��ال بعد از ديپلم، 
اولين  نش��دم.  قب��ول  دانش��گاه 
ب��ار در فوق ديپلم دانش��گاه لار 
قبول شدم. كه البته پدرم اجازه 
نداد بروم. خودم دوس��ت داشتم 
در دانش��گاه ش��يراز به تحصيل 
ادامه دهم كه متاس��فانه نشد. به 
هرحال كي س��ال پش��ت كنكور 
ماندم و در نهايت سال 1376 در 
رشته كارشناسي كامپيوتر ميبد 
قبول شدم كه از همين دانشگاه 
موفق به دريافت ليسانس در اين 

رشته شدم. 

معرفي  ضم�ن  لطف�اً 
خود، ي�ك بيوگرافي 
اجمال�ي از خود ارائه 

كنيد.

چطور شد كه به صورت عملي 
كامپيوتر و دنياي مجازي را به 
ص�ورت جدي به عنوان ش�غل 
آين�ده انتخاب ك�رده و ادامه 

داديد؟
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كمپاني‌هايی ش��امل يونيس��يس Unisys باركلي��س، Barclays و 
كرديت‌پ�الس Credit Pluds بود. ب��راي مثال كرديت ‌پلاس، كيي از 

بزرگ‌ ترين كمپاني ‌هاي انگليسي بود. 
دو كمپاني آخر، يعني باركليس و كرديت ‌پلاس حوزه فعاليت‌شان 
در ارتب��اط با كار خ��ودم بود. هرچند كه در ابت��داي كار يعني دوره 
فعالي��ت در يونيس��يس كارم را ب��ا ديتا ش��روع ك��ردم و اين دوره 
فرصتي بود تا زبان انگليس��ي ‌ام تقويت و كامل ش��ود. بعد از تكميل 
 زب��ان به باركلي��س ‌هاوس رفتم ك��ه در حوزه مرتبط ب��ا كار خودم 
فعالي��ت ميك‌��رد. ام��ا در كرديت‌پ�الس بود ك��ه به ح��وزه واقعي 
 مورد علاق��ه‌ام، بازارياب��ي اينترنتي، وارد ش��دم و توانس��تم خودي 
نش��ان دهم. كي��ي از ويژگي ‌هاي اين دوره اين بود كه توانس��تم در 
 تعدادي از بهترين كنفرانس ‌هاي دنيا شركت كنم. به اين ترتيب شروع 

تجارت ام در انگليس به صورت بين ‌المللي در باركليس بود. 
 البته در اين مدت توانس��تم ش��ركت كاس��پيد را در انگليس هم 
ثب��ت كن��م. كيي از خاط��رات اي��ن دوره از فعاليت ام اي��ن بود كه 
»ب��اگ«ي را از توي گوگل درآورده بودم كه امكان اس��تفاده از كي 
س��ري كرديت‌ هاي مجاني را به من مي ‌داد و به اين ترتيب چيزي 
در حدود 20 هزار پوند از گوگل استفاده كردم و گوگل متوجه نشد. 
همين‌ جا بود كه بيزينس مستقل من شكل گرفت. البته مي ‌دانم كه 
اين كار درستي نبود، اما چون سرمايه و هزينه ‌اي در اختيار نداشتم، 
اين پول به منزله وامي‌ بود كه گويا كسي به من داده بود كه توانستم 

با اين 20 هزار پوند كسب ‌وك‌ار خودم را راه اندازي نمایم. 
در اي��ن م��دت تبليغات گوگلي انجام مي ‌دادم و س��ر س��اعت 6 
بعدازظهر آن قدر مش��تري داش��تم كه از بانك باركليس به س��مت 
خانه مي ‌دويدم تا س��ريع ‌تر بتوانم جواب مشتري را بدهم. كار انجام 
مي‌ ش��د و تحويل مش��تري مي‌ داديم. در اين مدت بود كه توانستم 
مش��تري ‌هاي خيل��ي بزرگ��ي در انگليس بگيرم. س��رويس ‌هاي ما 
 اي��ن بود كه تبليغات گوگلِ مش��تري ‌ها را انج��ام مي ‌داديم و دامنه 
س��رچ ش��ان را در گ��وگل ب��الا م��ي ‌بردي��م. همين ط��ور طراحي 
سايت‌هايش��ان را انجام مي ‌داديم. البته آن موقع هنوز ش��بكه ‌هاي 
اجتماعي رايج نشده بودند. ولي تقريباً همان زمان سروكله شان پيدا 
ش��د. س��ال دوم كه در كرديت‌پلاس كار مي ك‌ردم، ديگر شبكه‌ هاي 
اجتماعي رايج ش��ده بودند، در اين هنگام، به كنفرانسي رفته بودم و 
انتظار داش��تم كه بيشتر مطالب و مباحث درباره Seo باشد، اما كي 
‌باره متوجه شدم كه مسائل مورد علاقه دست اندركاران به تريكبي از 
سئو و شبكه ‌هاي اجتماعي تغيير يافته است. وقتي از اين كنفرانس 
 برگش��تم، ف��وراً به مديرم گفتم ديگر زماني اس��ت ك��ه تبليغات در 
شبکه های اجتماعی را باید شروع كنيم. او هم ضمن قبول پيشنهاد 
م��ن گفت كه فقط كي هفته وقت داري كه از بودجه ‌اي كه در نظر 

گرفته شده، استفاده كني و نشان 
دهي كه جواب لازم را گرفته ‌اي. 
اتفاقاً من هم كار را شروع كردم و 
نشان دادم كه جواب مي ‌دهد. به 
هر حال تجربه ‌هاي بسيار خوبي 
در حوزه مرتبط در اين س��ال ‌ها 
كس��ب كردم كه بعدها خيلي به 

دردم خورد. 

كار،  بهتري��ن  دوره،  اي��ن  در 
را  زندگ��ي  بهتري��ن  و  حق��وق 
داشتم. تقريباً مي ‌توان گفت كه 
از هم��ه نظ��ر در انگليس تأمين 
بودم. ولي همان ‌طور كه گفتيد، 
كي ‌باره به اين نتيجه رسيدم كه 
بايد برگردم ب��ه ايران و بيزينس 
خودم را پيگي��ري كنم و چنين 
سيس��تمي را در ايران پياده كنم 
و از تجربيات دوره انگليس بهره 

برداري نمایم.

البته همين جا بايد اضافه كنم 
ك��ه الان در دوره فوق‌ليس��انس 
قب��ول  مترو‌پليت��ن   دانش��گاه 
ش��ده ام و ب��ه ص��ورت مجازي 
تحصي��ل مي ك‌نم. ام��ا فرقي كه 
اي��ران با كش��ورهاي ديگر دارد، 
اين اس��ت كه در اي��ران مدرك 
‌گرايي رواج زي��ادي دارد و روي 
داش��تن م��درك تأيك��د دارند. 
ولي در انگليس اول مي ‌پرس��ند 

اي�ن‌ همه  ب�ا  خ�وب 
چطور ش�د ك�ه كي 
‌باره به فكر بازگش�ت 

به ايران افتاديد؟

ك�ه  ش�د  چط�ور 
مدارج  در  تحصيلات 
بالاتر را ادامه نداديد؟ 

آيا نيازي نبود؟
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ك��ه چ��ه تجرب��ه ‌اي داري؟ به 
همين دلي��ل تجربيات من باعث 
مي‌ش��د كه احس��اس خلئي در 
زمين��ه مدرك نداش��ته باش��م. 
م��ن تجرب��ه لازم را داش��تم و با 
 توج��ه ب��ه همين تجرب��ه‌ ها مرا 
اس��تخدام م��ی كردن��د و حتي 
مدي��ر  عن��وان  ب��ه  توانس��تم 
بودجه‌ه��اي  ب��ا  ماركتين��گ، 
سنگيني كه در اختيارم گذاشته 

بودند، فعاليت كنم.

بل��ه، بع��د از مدت��ی مقاومت 
 و پش��تکار، ش��رکت پ��ا گرفت. 
دلی��ل اش هم ش��اید ای��ن بود 
که من ش��روع ک��ردم ،تبلیغات 
سنگینی را انجام دادم و هر طور 
ش��ده س��عی کردم گردش مالی 
قابل ملاحظه ای، ایجاد نمایم. به 
مرور تعداد کارمندان ش��رکت به 
5 نفر اضافه شد و همان ‌طور که 
می دانید الان ما 50 نفر پرسنل 
بیمه ش��ده داریم که با کاسپید 
همکاری می کنند و این نشان از 
موفقیت شرکت دارد. به موازات 
موفقی��ت ‌های ش��رکت، کم کم 
توانس��تیم در تهران با شرکت‌ها 
هم��کاری  بزرگ��ی  س��ازمان  و 
کنی��م و به آن‌ها س��رویس ‌های 

موردنظرشان را ارائه کنیم.

ب�ه نظ�ر م�ی ‌رس�د 
رون�د  از هم�ان ج�ا 
موفقیت ‌های شرکت 
شروع  باید  کاس�پید 

شده باشد؟

اولين رس��توراني كه در باره ‌اش نوشتم، رستوران »دو ماهي« بود 
كه س��ه چهار خط كامنت درباره ‌اش نوش��تم و به اشتراك گذاشتم. 
البته همين ‌طور با اس��اتيد مشورت مي ك‌ردم كه كاراكتر مستر بايد 

چطور باشد و چه شكلي بايد بنويسم.

در اي��ران فكر مي ك‌نند ك��ه اينترنت ماركتين��گ از دل طراحي 
سايت و اين جور چيزها بيرون مي ‌آيد. در حالي كه اين فكر درست 
نيست. طراحي س��ايت بيشتر مربوط به كدنويسي گرافكي و مسائل 
فني مربوط به توليد كي س��ايت است. اما اينترنت ماركتينگ دانش 
متفاوتي اس��ت كه ب��ه تجارت و بازار و اصول مرب��وط به ماركتينگ 
مربوط مي ‌شود. اين رشته نوين كه اتفاقاً مي ‌تواند در زمينه توسعه 
صادرات ايران كمك ش��اياني به اقتصاد داخلي كند، ش��امل مطالبي 
اس��ت كه مدام در حال به روز ش��دن است و س��ال به سال به لحاظ 
كمي و يكفي در حال توس��عه اس��ت. به طوري كه اخيراً كي شاخه 
جديد به اين حوزه اضافه ش��ده است كه مطالب تدريس شده در آن 
عرصه »سوش��يال‌مديا« و »سوش��يال ‌مديا‌ ماركتينگ« را در بر مي 
‌گيرد كه وسيله بسيار مؤثري در افزايش درآمد شركت ‌ها و در نهايت 

توسعه فروش و توليد است. 
البته به تبع تح��ولات جهاني، در ايران هم ديدگاه‌ ها تغيير كرده 
است. تا الان اكثر شركت‌ ها به حوزه »آفلاين ‌ماركتينگ« و بيلبورد 
و نظاي��ر آن توجه داش��تند، اما كم كم توجه ‌ها به س��مت »آنلاين‌ 

ماركتينگ« هم جلب شده است. 
البته هن��وز هم نظريه »آفلاي��ن ‌ماركتينگ« غالب اس��ت. حتي 
در دومي��ن كنفرانس بازاريابي اينترنتي، يادم اس��ت كه كريس��تين 
‌هاجس��ون كاتالوگي را به دس��ت گرفت و گفت من مي ‌توانم اين را 
لم��س كنم، بنابراين درك اش مي‌ كنم، ام��ا در بحث آنلاين، طرف 

مقابل درك و لمس فيزكيي از پيام ما ندارد.
با اين حال، در همايش دومي كه برگزار كرديم، استادان خوبی كه 
در اين كنفرانس حاضر بودند، توانس��تند موجي قوي در ايران به راه 
بيندازند، طوري كه ش��ركت ‌ها بتوانند اين مس��أله را درك كنند كه 

اين حوزه چقدر مي ‌تواند قوي باشد.

به بح�ث اينترن�ت ماركتينگ 
برگردی�م، لطف�اً بفرمائي�د در 
حال حاضر چ�ه ايده‌اي از اين 

حوزه در ايران وجود دارد؟

از اولين تجربه‌هايتان 
در ارتب�اط ب�ا صفحه 
مستر تيستر بگوئيد.
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نيستيم. چون سابقه اين امور به 15 سال هم نمي ‌رسد و شايد ما در 
مجموع دو - سه سال از ديگران عقب باشيم.

حقيقت اين است كه در ايران، شركت ‌هاي طراحي سايت، به اين 
مس��أله به عنوان كي پروسه كدنويسي محض نگاه مي ك‌نند. بيشتر 
اوقات نیر فقط كي نفر همه كارها را انجام مي‌ دهد. حالا س��وال اين 
است كه آيا اين شخص ديد گرافكيي هم دارد يا مي ‌تواند سايت‌هاي 
مشابه را آناليز كند، كلمات كليدي را بشناسد و به خوبي اين موضوع 

را هندل كند؟ 
دليل اين مش��كل هم اين اس��ت كه در ايران بسيار كم به صورت 
»تيم ‌ورك«، فعاليت مي ك‌نند، در حالي كه هر كدام از اين بخش‌ ها 

را بايد كي نفر انجام دهد، تا كي سايت به سرانجام برسد. 
در كي نگاه كلي، طراحي س��ايت شامل مراحل مختلفي است كه 
هر كدام از آن‌ها بايد توس��ط متخصصين همان بخش صورت گيرد. 
اما نكته ديگر اين اس��ت كه بعد از طراحي درس��ت كي سايت، بايد 
به فكر توليد محتواي مناس��ب بود تا سايت به خوبي كار كند و رنك 
بگيرد. در اين بخش اغلب س��ايت ‌هاي ايراني مشكل دارند، شايد به 
اين دليل كه مديران شركت‌ ها هنوز ايمان ندارند كه سايت مي ‌تواند 
براي آن‌ ها درآمد‌زا باشد. اين است كه بعد از طراحي سايت به جاي 
اين كه كي نفر بنشيند و توليد محتوا كند، معمولاً سايت‌ ها به حال 

خود رها مي ‌شوند. 
در دني��اي امروز اين باور كلي وجود دارد كه اينترنت انبار طلايي 
است كه شركت ‌ها مي ‌توانند از آن بهره ‌برداري كنند. بيل گيستس 
گفته اس��ت كه در سال 2012 اينترنت معدن طلايي خواهد بود كه 

بايد از آن بهره برداري شود. 
جديداً هم كه »سوش��يال ‌ماركتينگ« به اين مبحث اضافه ش��ده 
اس��ت. ما عملًا در بحث »خوش‌ خوراك« به وضوح ديديم كه چطور 
مي ‌شود كي ساله كي كاراكتر را به همه شناساند. يعني شخصي كه 
 تا چهار س��ال پيش اصلًا تهران نبوده، ح��الا همه در خيابان ‌ها او را 
مي شناس��ند. شركت ‌ها بايد اين شجاعت را داشته باشند كه بودجه 

كافي در حوزه آنلاين بياورند و بهره ‌برداري لازم را از آن كنند.

مهندس علی زارعی

به عن�وان ي�ك كار تخصصي، 
اگ�ر بخواهيم نگاه�ي انتقادي 
ب�ه طراح�ي و اجراي س�ايت 
در اي�ران داش�ته باش�يم، چه 

مسائلي قابل طرح است؟

ما الان در اي��ران 44 ميليون 
كاربر اينترنت داريم كه پتانسيل 
خوب��ي را ايج��اد م��ي ك‌ن��د. ما 
تم��ام  كاس��پيد،  در  خودم��ان 
مش��تريان م��ان را از اينترن��ت 
گرفت��ه ‌اي��م ك��ه نش��انه خوبي 
اس��ت. با اين حال نبايد فراموش 
 كنيم كه ما مش��كلات زيادي در 
اي��ن باره داريم. از بحث تحريم و 
فيلترينگ ش��بكه‌ هاي اجتماعي 
گرفته تا مس��ائل ديگر. ولي واقعاً 
نمي ‌توان اين قابليت ‌ها را ناديده 
گرف��ت. چ��را ما نبايد از ش��بکه 
های اجتماعی براي نش��ان دادن 
جنبه‌ه��اي بس��يار مثبت و غني 
فرهنگ اي��ران اس��تفاده كنيم؟ 
اين كي س��رمايه آماده است كه 
مي‌توانيم از آن اس��تفاده كنيم. 
هم��ان‌ طور كه هم��ه دنيا از آن 
اس��تفاه مي ك‌نند. وقتي ما درها 
را مي بنديم ديگران با استفاده از 
خلئي كه خود ما ايجاد كرده‌ ايم، 
دس��ت به كار مي ‌شوند و از اين 
ابزارها بر عليه خود ما اس��تفاده 
مي‌ كنند يا به راحتي جاي خالي 

ما را پر مي ك‌نند.
 اگر م��ا روي فرهنگ ‌س��ازي 
كار كنيم، مي ‌تواند كمك خوبی 
ب��ه اينترن��ت ماركتينگ باش��د. 
ضم��ن اين كه خيل��ي هم عقب 

فك�ر م�ي ك‌ني�د در ح�ال 
حاض�ر اينترنت ب�ه عنوان 
ي�ك رس�انه در اي�ران آن 
ق�در از نظر زيرس�اخت ها 
فرهنگ�ي  كاركرده�اي  و 
 توسعه يافته است كه بتوان 
سرمايه گذاري‌هاي كلان در 
زمين�ه اينترنت ماركتينگ 

انجام داد؟‌
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جسارت تغيير

عالمي دگر ببايد ساخت وز نو آدمي این اولین دیدار است. چشمانت را 
قابی از مهر می گیرم هموطنم.

های��ت  اندیش��ه  بلن��دای   ب��ر 
می ایستم و با تمام وجود جانت را 

به پرواز می کشانم.

نم��ی دانی چق��در در انتظ��ارم تا 
ای��ن لحظه مقدس فرا برس��د تا رو 
در روی روح عظیم تان بایس��تم و 

برایش ادای احترام نمایم.

اینک زمان فرا رسیده است. دستانت قامت کارآفرین را در آغوش گرفته است.

ناب عالیجنابی و ناب بانویی چون شما که بیائید، می شویم کارآفرین ناب!
و این تویی که ما را ملقب به این نام می سازی. ممنونم که آمدی مثل همیشه....

امیر مهدی سادات اعلایی- خالق برند راز زندگی 
www.razezendegi.com
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معص��وم  چش��مان 
روح��ت، به انتظار آغوش 

گرفتنت، بر آس��تانه جان! آرام 
 و ق��رار از کف داده اس��ت و تو را 

م��ی خواند. دریاب این روح ش��گرف 
آور را.

همس��فرم! برخیز و باور کن. خدایت تو را 
چنین به وجود آورده است.

مقتدر و با شکوه و منحصر به فرد.

بس��یاری از م��ا در س��مینارهای گوناگون��ی 
 ش��رکت ک��رده ایم، انس��ان های زی��ادی را 
دیده ایم! ام��ا آن تحولی که در خود ما باید 
ص��ورت بگیرد هنوز رخ نداده اس��ت. و این 
نقطه ای اس��ت که آمده ام تا با یکدیگر به 

گفتگو بنشینیم!

قبل از هم��ه این اتفاق��ات باید درون را 
به تس��خیر پرواز نش��اند. بیرون خبری 

نیس��ت!! باید موان��ع ذهنی را از پیش 
روی برداش��ت. به گذش��ته س��فر 

 بای��د ک��رد و دی��د زد ک��ه چ��ه 
اندیش��ه هایی را برای خود به 

باور تبدیل ساخته‌ایم.
همراهم شو....

دوباره میلاد
به دنیا آمدیم بدون هیچ فکر و اندیشه ای. ذهن مان همانند لوحی سفید بود. هر فرد و هر تجربه ای که 

از کنارش عبور می کرد، اثری بر آن باقی می گذاشت.
اکنون مجموعه ای هس��تیم از تجاربی که آموخته ایم. همان طور که ارس��طو نگاشته است :"هر چه اظهار 

شود رد پایی از خود به جا می گذارد."
هر فکر و نظر و عکس العمل، احس��اس یا باوری که داریم از دوران کودکی مان ناش��ی می ش��ود. آن چه 
امروز هستیم، نتیجه برداشتی است که در کودکی خلق کرده ایم و آن را به عنوان حقیقت پذیرفته ایم.

"ما ساخته فکر خود هستیم."
اگر ش��ما را پدر و مادری بزرگ کرده اند که پیوس��ته به شما یادآوری کرده اند آدم خوب و جالبی 
هس��تید، پدر و مادری که دوس��ت تان داشته اند، تش��ویق تان کرده اند، حمایت تان کرده و 
باورتان داش��ته اند، بی توجه به آن چه می کنید یا نمی کنید؛ ش��ما با این باور بزرگ 

می‌شوید که آدم خوب و ارزشمندی هستید.

تا س��ه س��الگی این ب��اور در درون ت��ان جایگزین می ش��ود و به صورت 
شالوده‌ای در می آید که براساس آن خودتان و دنیا را می بینید.

پ��س از آن هر اتفاقی که برای ش��ما رخ دهد را به این باور 
می آمیزید. این باور، واقعیت زندگی تان خواهد بود.

به راس��تی ما مقتدر و با ش��کوه به دنیا آمدیم، 
صدای م��ان را در لابلای پی��چ و تاب گذر 
جه��ان، رهانیدی��م و جهانی��ان را بر این 
خلقت با شکوه خداوند متوقف و متحیر 
ساختیم که چه زیبا انسان پرُ عظمتی 
پای بر این عرصه گذاش��ته اس��ت و 
آمده تا با تمام قدرت، عشق را، امید 
را، شکوه را، پرواز را، به تصویر کشد 
ب��ر آنان که انس��ان و هویت اش را 

باور ندارند.

ام��ا چ��را اینک ک��ه  م��ی نگریم، 
 خ��ود را لایق این عظمت و ش��کوه 

نمی بینیم؟

آی��ا غیر این اس��ت ک��ه در طول این 
مسیر زیبای عمر - دانسته و نادانسته- 
دیگران برایم��ان حدیثی دیگر خواندند 

از میلادمان؟

و اکن��ون حقیقتی تلخ را پی��ش رو داریم. 
زندگ��ی را با باوره��ای دیگران ب��رای خود 
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تدوی��ن ک��رده ای��م، نه 
باورهایی فطری و آسمانی 

ک��ه در عم��ق پهن دش��ت 
وجودمان جاری است.

ما می توانیم و لایق آنیم که تار 
و پود ف��رش زندگی مان را از نو 

نقش زنی��م تا آن جا که بر عرش 
رسد.

قام��ت از خاک برگیر، بای��د بر این 
ج��ان ی��خ زده بتابانی��م پرتوه��ای 

آتش��ین نیروهای آسمانی مان را، باید 
 خود را لایق زیباتری��ن ها بدانیم، زیرا 
 زیباتری��ن ای��م. باید دوب�اره میلاد را 

آغاز کنیم.

اما این بار دیگر دستان کوچک مان را به 
نیروی لایتناهی الهی می سپاریم....

باور کن خودت را
ناپلئ��ون هیل گف��ت :"می توانی��د هر چه 
می خواهید ش��وید، اگر فقط از س��ر ایمان 
باور داش��ته باش��ید و طبق ایمان خود رفتار 
 کنید، چون ذهن هر آن چه را بتواند درک و 

باور کند، می تواند به دست بیاورد."

ذهن وسیله بسیار قدرتمندی است و می‌تواند 
هر چیزی را که بخواهید به شما بدهد.

اکن��ون از ت��و س��وال دارم؟ ب��ا م��ن بی��ا... از 
 وجودت فاصل��ه بگیر!! در حضورش بنش��ین... 

می بینی چقدر زیباست؟

راس��تی چقدر دوس��تش داری؟ آی��ا تابحال در 
آغوش��ش کش��یده ای؟ دس��تانش را غرق بوسه 
کرده ای؟ گیس��وانش را نوازش کرده ای؟ قلبش 
 را لم��س کرده ای؟ به چش��مانش خیره ش��و. او 

سال هاست منتظر است.
باورهایش را بخوان. اندیشه هایش را ورق بزن.

اکن��ون هرچه هس��تی نتیج��ه این ن��وع نگرش 
و باورهایی اس��ت که س��ال ها در وجودت ریش��ه 

دوانده است.

دانشمندان بر این باور بودند که انسان ها به اطلاعاتی که از خارج به ذهن 
آن ها جریان می یابد، پاس��خ می دهند اما امروز آنان پی برده اند که ما 
به آن چه مغز انتظار دارد و بعداً رخ می دهد، پاسخ می دهیم و این کار 

را بر اساس تجارب قبل خود می کنیم.

اگر می خواهید در هر زمینه از زندگی تان متفاوت عمل کنید و نتایج 
متفاوتی کسب کنید، باید باورهایتان را عوض کنید.

باور کردن، خود یک انتخاب اس��ت. این نگرش��ی اس��ت که آن را 
ب��ه مرور زمان گس��ترش م��ی دهی��د. حقیقتی وج��ود دارد که 
بیش��تر ما توس��ط والدینی تربیت ش��ده ایم که ناخواس��ته همه 
 باوره��ای محدود کننده و ش��رایطی منفی را ک��ه خود با آن ها 

بزرگ شده اند، به ما منتقل کرده اند.

اما گذش��ته تاریخ اس��ت. باید به آینده ای نگریست که اکنون 
در حال ساختن اش هستیم. مقصر شمردن آن ها بابت سطح 
اعتماد به نفس فعلی مان فایده ای ندارد. اکنون مس��ئولیت 
ما این اس��ت که بار مسئولیت و درک و برداشت از خودمان  

و باورهایمان را به عهده بگیریم.

بدترین نوع باوری که می توانید داش��ته باش��ید، باورهای 
خود محدودکننده اس��ت. این باورها به شما عدم احساس 
توانای��ی و محدودیت می دهد. این ن��وع باورها به ندرت 
 حقیق��ی اند، اما اگ��ر ش��ما در ارزیابی توانائ��ی هایتان 
آن ه��ا را ب��ه عن��وان منب��ع معتبرتری قبول داش��ته 
 باش��ید، ش��کل حقیقی به خود می گیرد. نقطه ش��روع 
شکوفا کردن توانائی های بالقوه و کسب موفقیتی بیش 
از آن چه در گذشته کسب کرده اید، مبازه با باورهای 
خود محدودکننده اس��ت. باید این سَد عظیم ذهنی را 

بشکنید.

 لحظ��ه ای تص��ور کنی��د ک��ه هی��چ محدودیتی در 
توانائی هایتان احس��اس نمی کنی��د. تصور کنید که 
م��ی توانید هر چه می خواهید باش��ید. فکر کنید و 
داشته باش��ید. تصور کنید که توانائی هایتان در هر 

زمینه ای نامحدود است.

مجسم کنید که یکی از موفق ترین افرادی هستید 
که در زمینه تحصیل تان تلاش می کنید.

مجسم کنید که آرام و با اعتماد به نفس هستید و 
از چیزی نمی هراسید.
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به راستی چه می شد اگر یاد می گرفتیم همیشه با خودمان مثل 
فردی برنده صحبت می کردیم، نه بازنده!

چه می ش��د اگر می توانس��تیم گفتگوی منف��ی درونی مان را 
ب��ه گفتگوی مثبت تبدیل کنیم؟ چه می ش��د اگر افکار ما در 
زمان س��کوت و خلوت، بدون محدودیت بود و آن ها را با افکار 

نامحدود جایگزین می کردیم؟

چه می ش��د اگر می توانس��تیم هرگونه زب��ان و نگرش قربانی 
بودن در افکارمان را با زبان مس��لط و صاحب اختیار جابجا می 

کردیم؟ و چه می ش��د می توانستیم منتقد درونی خود را ، که 
در مورد هر حرکت ما قضاوت می کند، تبدیل به حمایت گری 

درونی س��ازیم که در زمان مواجه شدن با خطر و موقعیت های 
بد، به ما اعتماد به نفس بدهد.

همه این ها با کمی آگاهی و تمرکز خواستن امکان پذیر است. 

ونوس ویلیامز قهرمان حرفه ای تنیس و برنده مدال طلای 
المپیک می گوید :"وقتی کسی شما را باور ندارد، شما باید 

خودتان را باور کنید. همین شما را برنده می کند."

نقط��ه آغ��از همین جاس��ت. غلبه بر ترس ها و ش��کوفا س��اختن 
اس��تعدادها و برنامه ری��زی مجدد و س��اختن باورهایی قدرتمند و 

سازنده. این آغاز راهی است برای پرواز. 

همسفر بیا و از این لحظه خودت را عاشقانه دوست بدار. از خودت 
 حمای��ت کن. گس��یوان در هم پیچی��ده آرزوهای��ت را باز کن و 

زندگی ات را از نو س��ر گیر. تو نباید در وجودت نا امیدی و یاس 
راه بده��ی. تو باید زیباترین ها را از زندگی ات بخواهی. این جا 

دوردس��ت ها، دورت��ر از تو می خوانمت بر ای��ن که فرمانروای 
ذهنت ش��وی. برخیز سپاهیان وجود تابناکت را فرا بخوان و از 
عمق جان نام زیبایت را بر زبان جاری ساز و هر روز بخوان :

"من از زندگی ام نقشی خواهم زد به هزاران رنگی که 
چشم ها را زمین گیر کند."

تو محشری. فقط باورکن وجود مقدست را.

از طریق این آدرس مج��ازی منتظرم تا میزبانی تان را با 
افتخار به انجام رسانم!

Sadataalaee@gmail.com
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نوآوری: یک بازی دو سویه

اغلب ش��رکت ها پس از رکود عظیم اقتصادی با محیطی پر خطر 
و ناامن مواجه ش��دند که با افول رش��د اقتصاد جهانی همراه بود. آن 
چه در این ش��رایط بیش تر جلب توجه می ‌کند، دنیایی اس��ت که 
با  "دو س��رعت متفاوت" در حال پیش��روی می ‌باشد. کشورهای در 
حال توس��عه اروپایی، آمریکای ش��مالی و ژاپن با گام های آهس��ته 
در حال رش��د و توس��عه بوده و در نقطه مقابل، کشورهایی هم چون 
چین، هندوس��تان و برزیل به سرعت در حال پیشرفت هستند. برای 
کس��ب موفقیت در این عرصه نوین، شرکت ها می ‌بایست به توسعه 
اس��تراتژی ‌های نوین، محصولات جدید و الگوهای عملیاتی خلاقانه 

و کم هزینه روی آورند. 
رقابت در دو دنیای کاملًا متفاوت مس��تلزم آن است که شرکت ها 
تم��ام جوانب عملیاتی فعالیت خود را بازنگری کنند. این بازنگری به 

چه صورت امکان پذیر است؟

یک شرکت چینی در حال طراحی محصولی است که دقیقاً شبیه 
iPad شرکت Apple کار می‌ کند. انتظار می‌ رود که نسخه چینی این 

محصول به مبل��غ حدوداً 80 دلار )یک پنجم قیمت پایه iPad اصل 
یعنی 499 دلار( به بازار عرضه گردد. 

هم چنین یک ش��رکت ماش��ین س��ازی اروپایی در حال طراحی 
 یک وس��یله نقلیه جدید برای بازارهای نوظهور اس��ت. این ش��رکت، 
س��بک ه��ای جدید طراح��ی و ایده ‌ه��ای نو در س��اخت و تولید را 
از ش��ریک خود در هند کس��ب می‌ کند. از س��وی دیگر، نمایندگی 
 شرکت ماشین سازی Fiat در برزیل در حال طراحی ماشین کوچک 

Fiat Mio برای ارائه به بازارهای جهانی می‌ باشد. 

تلاش هایی که در سه شرکت 
توس��عه  راس��تای  در  مذک��ور 
محصولات انجام می‌گیرد، نشانگر 
موج جدیدی در نوآوری است که 
از اغل��ب اقتصادهای بزرگ و در 
حال توس��عه جهان نشأت گرفته 
و به س��وی جهان توس��عه یافته 
 و ه��م چنی��ن کارب��ران خانگی 
زمان��ی  م��ی ‌کن��د.  حرک��ت 
کش��ورهایی نظی��ر چی��ن، هند 
و برزی��ل به عن��وان مُقلد و کپی 
ب��ردار خوان��ده می ‌ش��دند، اما 
ای��ن کش��ورها از طری��ق تولید 
محص��ولات نوآوران��ه براس��اس 
تقاضای جهانی، در حال حرکت 
به س��طوح ب��الای زنجیره ارزش 

می ‌باشند.
هم��ان طور که در بالا اش��اره 
ش��د، در دنی��ای ام��روز ب��ا "دو 
هستیم.  مواجه  متفاوت"  سرعت 
این دوگانگی به ایجاد درآمدهای 
بالا، اما رشدGDP )تولید ناخالص 
داخلی( کم در کشورهای توسعه 
یافت��ه، مانن��د: اروپ��ای غرب��ی، 
آمریکا و ژاپن و در مقابل، رش��د 
فزاین��ده GDP ام��ا درآمده��ای 
پائی��ن در کش��ورهای در ح��ال 
توسعه از جمله چین، هندوستان 
می‌گ��ردد.  منت��ج  برزی��ل  و 

بخش اول
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پی��ش بین��ی می ‌ش��ود که ای��ن ش��رایط موازی 
س��ال ه��ا ب��ه ط��ول انجام��د. در ای��ن مقال��ه، 
 کارشناسان مدرس��ه تجارت Wharton با همکاری

 نوآوری را به منزله منبعی سرش��ار 
از امتی��ازات رقابتی بررس��ی کرده و 
اهمیت آن در دنیایی که با دو سرعت 
متف��اوت در ح��ال رش��د و توس��عه 
هس��تند را مورد تجزیه و تحلیل قرار 

می ‌دهند. 

نوآور باشید تا متمایز شوید
ش��رکت ها ب��رای رقابت در ه��ر دو جهان کُند 
و س��ریع م��ی ‌بایس��ت از برنام��ه‌ ها و ای��ده‌ های 
ارزش��مندتری برخوردار ش��وند تا نتیجتاً مشتری 
ب��ه تغییر تمای��ل پیدا کند. این بازی » دس��تیابی 
به س��هم ب��ازار « نام دارد و ش��رکت ه��ای فعال 
 در کش��ورهای توس��عه یافت��ه و در حال توس��عه 
 مل��زم ان��د ک��ه جای��گاه خ��ود را در ای��ن ب��ازی 
تعیین کنند. مش��تری باید دلیل��ی برای تجارت با 
ش��رکت شما داش��ته باش��د و این دلیل می ‌تواند 

قیمت پائین تر و یا هر مزیت رقابتی دیگر باشد.
در بازاره��ای کُن��د و س��ریع عل��ی الخص��وص 
 در اقتصاده��ای توس��عه یافت��ه با س��رعت رش��د 
کم تر، ارائه محص��ولات و خدمات جدید می‌تواند 
 اب��زاری مه��م در ایج��اد تمای��ز ب��ه ش��مار رود. 
 Joe Manget، شریک ارشد گروه مشاوره BCG و مدیر 

بی��ن المللی فعالی��ت های عملیاتی این ش��رکت، 
معتقد اس��ت: "در بازارهای دارای رش��د اندک )به 
وی��ژه در دنی��ای غرب(، اولین راه حل ش��رکت ها 
برای رشد و توس��عه بیش تر، آن است که سهمی 
 در ب��ازار به دس��ت آورند؛ زیرا آن ها برای کس��ب 
» رش��د درآمدی« نمی ‌توانند تنها به شاخص های 

رشد بازار یا جمعیت اکتفا کنند.
در ش��رایطی ک��ه رقب��ای موج��ود در بازارهای 
نوظهور  با س��رعت و کثرت فراوان در حال ورود به 
بازار کشورهای توس��عه یافته هستند، کسب سهم 
در بازار مشروط به ارائه محصولات و خدمات بهتر 
می ‌باش��د. بنابراین ش��رکت ها باید بیش از پیش 

 بر نوآوری و توس��عه محصولات خود تمرکز کنند. 
آن ه��ا نیازمن��د تولید محصولات بهتر با س��رعت 

تولید بالاتر و قیمت ‌های پائین تر می باشند. 

Christian Terwiesch، استاد مدیریت اطلاعات 

و عملی��ات در Wharton، می‌گوی��د: "موضوع تنها 
 این نیس��ت ک��ه محصولات��ی با قیم��ت و کیفیت 
پائی��ن تر برای کش��ورهای در حال توس��عه تولید 
ش��ود و محصولات ممتاز به سوی بازارهای توسعه 
یافته روانه گ��ردد. باید به این حقیقت توجه کنیم 
که در حال حاضر بازارهای غرب نیز با مش��تریانی 
مواجه هس��تند که توانایی خرید محصولات گران 
اما ب��ا کیفی��ت را ندارند و هر روزه ب��ه تعداد این 
افراد افزوده می ‌ش��ود. از س��وی دیگ��ر، معضلاتی 
هم چ��ون فق��دان کار و بازار اس��تخدامی ضعیف 
 ک��ه از افُت اقتصاد جهانی نش��أت م��ی ‌گیرند، به 
وخیم تر ش��دن اوضاع دامن زده اس��ت. هم چنین 
بده��ی‌ های ف��راوان، بازار خراب مس��کن و هزینه 
ب��الای مراقبت های بهداش��تی، ترکی��ب بازارهای 
متعلق به کش��ورهای توس��عه یافته را تغییر داده 

است." 
Jim Andrew، شریک ارش��د و رئیس دپارتمان 

نوآوری جهانی BCG در ش��یکاگو، ب��ا این ارزیابی 
موافق بوده و بیان می‌ دارد: "با توجه به رشد آهسته 
و »درآمدهای واقعی « راکد در اغلب مناطق اروپا، 
آمریکا و ژاپن، امروزه اولویت خرید برای مشتریان 
هم چنان کالاهای به صرفه می ‌باش��د و به همین 
دلیل است که بسیاری از ابداعاتی که در کشورهای 
دارای رشد سریع ش��کل می‌گیرد، به سرعت وارد 

بازارهای توسعه یافته می ‌شود."  

The Boston Consulting Group (BCG) 
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گرای�ش ب�ه رش�د و توس�عه در اقتصادهای 
نوظهور

Jim Andrew معتقد اس��ت: "جذابیت 

ب��رای  نوظه��ور  بازاره��ای   اصل��ی 
گس��تردگی  غرب��ی،  ه��ای  ش��رکت 
 ای��ن بازارها م��ی ‌باش��د، در حالی که 
» پتانس��یل رشد « محرک بزرگ تری 
 ب��رای توس��عه ای��ن بازارها محس��وب 
می گردد. همه ش��رکت ه��ا در جهت 
رش��د و توس��عه فعالیت م��ی ‌کنند با 
ای��ن ح��ال، ح��دود 75% محص��ولات 
اغلب ش��رکت ه��ای غربی ه��م چنان 
در بازارهای توس��عه یافت��ه به فروش 
می ‌رس��د که از دیدگاه اکثر ناظران و 

تحلیل گران بازار، نرخ رش��د بسیار اندکی را برای 
آن ها به همراه داشته است. به همین دلیل، دارایی 
آن ه��ا بیش از یک طناب نامرئی نیس��ت. افزایش 
ارزش بازار زمانی تحقق می ‌یابد که ش��رکت، رشد 
واقعی خود را توس��ط بازار دیگری غیر از بازار خود 
به دست آورد. سؤال بسیاری از شرکت های غربی 
که در بازارهای توسعه یافته فعالیت می ‌کنند این 
اس��ت که » چگونه می‌توان به نرخ رشد مورد 

نظر دست یافت؟ «.

شما می ‌توانید رشد مورد نظر خود را از سه منبع 
تأمین نمائید: 

1( گرفتن س��هم بازار در بازارهایی که تاکنون در 
آن ها فعالیت کرده اید. این کار عموماً به توانمندی 

بالا در نوآوری نیاز دارد. 
2( ایجاد رش��د مورد نظر از طری��ق خرید و حق 
مالکی��ت ش��رکت های دیگ��ر. البته ای��ن روش با 
ریس��ک معامله و مش��کلات ادغام همراه است که 
 )A&M( غالباً فعالیت های مرتبط با ادغام و مالکیت

را با شکست مواجه می ‌سازد.
3( کس��ب و تثبی��ت موقعیت خ��ود در بازارهای 

نوظه��ور، با نرخ رش��د بالا همچون چی��ن، هند و 
برزیل".

Andrew به این نکته اش��اره دارد که شرکت های 

غرب��ی معمولاً از س��هم بازار پائی��ن و موقعیت نه 
چندان تثبیت شده، در اقتصادهای در حال توسعه 
س��ریع برخوردارند. ارائه محصول یا خدمات جدید 
و ترجیح��اً نوآوارن��ه، رمز موفقی��ت در این بازارها 
می‌باشد. ش��رکت های غربی به ش��هرت برندهای 
خ��ود تکیه نمی‌کنن��د و اکثراً از سیس��تم تحقیق 
در بازار مناس��ب و توانایی کافی ب��رای توزیع کالا 

برخوردار نیستند. 
ادامه دارد...
www.mahanbs.com
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 مدیران استراتژیست 
چگونه رهبری می کنند؟

ا.  "س��ینتیا  مقال��ه،  ای��ن  در 
مونتگومری1"  - یکی از اس��اتید 
مدارس کس��ب و کار برتر دنیا-  
تجربی��ات خود را از کلاس هایی 
ک��ه ب��ا مدی��ران ارش��د اجرایی 
ش��رکت های مختل��ف گذرانده 
اس��ت، به رشته تحریر درآورده و 
ایده های این مدی��ران را درباره 
ارزش های رهبران اس��تراتژیک 
در ش��رکت های مختل��ف بیان 

داشته است.  
پی��ش،  س��ال  هف��ت   ح��دوداً 
رهب��ری  آم��وزش  ه��ای  دوره 
اس��تراتژیک خود را در دانشگاه 
هاروارد آغاز کردم. پس از ایجاد 
دوره های گوناگون MBA در این 
دانش��گاه، تدریس م��ن در دوره 
 رهبری استراتژیک با کارآفرینان 

1. Cynthia A. Montgomery

از  موف��ق  اجرای��ی  مدی��ران   و 
ش��رکت های مختل��ف دنیا آغاز 

شد. 
تغییر جه��ت رویکرد تدریس 
من به آم��وزش مدیران اجرایی، 
تألی��ف  و  تدری��س  روش   ب��ر 
مقالات ام تأثیر گذاشت. گذشته 
از آن، ط��ی بحث های کلاس��ی، 
مفاهی��م نوین و ارزش��مندی را 
درب��اره محدودیت ه��ای تجزیه 
و تحلیل، اهمی��ت آمادگی برای 
و  کار  و  مج��دد کس��ب  اب��داع 
مس��ئولیت دائم��ی در رهب��ری 

استراتژیک فرا گرفتم. 
و  بح��ث  ای��ن  تمام��ی   در 
استراتژیک  رهبری  ها،  بررس��ی 
در قالب نقش هایی چون سازنده 
معنا، ص��دای منط��ق و عملگرا 
مورد خط��اب قرار می گرفت که 
در ذی��ل دو مورد از این نقش ها 

را توصیف می نمائیم: 

به عنوان  استراتژیست  مدیر 
صدای منطق

هم��ه رهبران ش��جاع و آینده 
 نگ��ر دنی��ا ک��ه ش��رکت ه��ا و 
ب��ا  را  خ��ود  ه��ای  س��ازمان 
 روش‌های نوی��ن و موفقیت آمیز 
هدایت می کنن��د، بر این باورند 
ک��ه "اعتم��اد به نف��س" یکی از 
کلیده��ای مهم در اس��تراتژی و 
رهبری محس��وب می گردد. اما 
در م��ورد مدی��ران و کارآفرینان 
و  گیرن��ده  تصمی��م   موف��ق، 
ارائ��ه دهنده راه حل ها، ش��اهد 
آن هس��تیم که اعتم��اد به نفس 
 گاه ب��ه حد خ��ارق الع��اده خود 
می رس��د که م��ی ت��وان آن را 
"بیشینه اعتماد به نفس" نامید. 

من خود در کلاس هایم شاهد 
وجود این اعتماد به نفس بیشینه 
در مدیران ارش��د اجرایی بوده ام 
که به خوبی در بحث های موافق 
و مخالف به چش��م می خورد. در 
حقیقت، ما بدین نتیجه دس��ت 
یافتی��م که ی��ک رهب��ر باید به 
س��ازمان  عنوان "صدای منطق" 
خود عمل کن��د و در زمان لازم، 
اس��تراتژی ش��جاعانه خود را به 
صنعت  مجدد  شکل‌دهی  منظور 
یا کس��ب و کار خ��ود در جهتی 
بهینه و متفاوت به کار بندد. من 
بارها شاهد آن بوده‌ام که مدیران 
بخش ها، تیم ها و مدیران ارشد 
اجرایی با انتخاب دقیق نیروهای 
ه��ای  تصمیم‌گی��ری  رقابت��ی، 
س��ریع و به موقعی برای اجرای 
انج��ام داده‌اند.  طرح‌های خ��ود 
 در حقیق��ت، ای��ن ام��ر هم��ان 
برنامه ریزی استراتژیک نام دارد 
 که از وظایف هر مدیر استراتژیک 
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داده های موجود" و نه فلس��فه و تفکر خودش��ان 
پاسخ دهند. یعنی استراتژی ای که در عوض تکیه 
بر عقاید، بر پایه تجربه بنا ش��ده باش��د. در نتیجه، 
داده ها حقایق شگفت انگیزی را اثبات نمودند که 
تا آن روز برای هیچ کس محرز نشده بود. به عنوان 
مث��ال، موفقی��ت و س��ودزایی Gucci بیش از همه 
مرهون برخ��ی روش های نوین ابداعی در طراحی 
لب��اس، ف��روش های مد فصل��ی و نیز مش��تریان 
قدیمی یا س��نتی آن بوده است. اما پس از گرایش 
بیش از حد به طرح های مد روز، این شرکت اغلب 

مشتریان کلاسیک خود را از دست داده بود!

De Sole و تی��م وی - عل��ی الخص��وص ط��راح 

اصل��ی او بنام تام فورد- ش��واهد و داده ها را مورد 
بررس��ی قرار داده و بدین نتیجه دس��ت یافتند که 
بایستی موقعیت ش��رکت خود را در بازار طراحان 
مد ارتقاء دهند و چش��م انداز خود را بدین صورت 
تغیی��ر دادند: تولید لوکس برای انبوه مردم. پس از 
آن، این ش��رکت برای تکمیل خط تولید کالاهای 
چرم خ��ود، لباس آماده و دوخته ش��ده چرم را با 
قیمت‌ه��ای ای��ده آل در ف��روش ه��ای فصلی در 
اختیار مش��تریان خود ق��رار داد. بنابراین، تمرکز 
بیش��تر بر روی مد با اس��تفاده از داده های قبلی، 
ش��رکت Gucci را از تولی��د کیس��ه ه��ای خواب، 
دس��تمال کاغذی و سایر کالاهای نامربوط بی نیاز 
س��اخت. هم چنین، این ش��رکت توانس��ت هویت 
برند جدید خود را به س��مت و س��ویی سوق دهد 
که مش��تریان جدید را فروشگاه‌های Gucci جذب 
کن��د. به علاوه، در راس��تای حمایت از مد جدید و 
اس��تراتژی های برند جدی��د، De Sole و تیم او دو 
برابر هزینه‌های گذش��ته را ب��ه تبلیغات، بازاریابی، 
ساخت فروش��گاه‌های مدرنیزه ش��ده و پشتیبانی 

بیشتر از مشتریان خود اختصاص دادند. 

کاری که هرگز پایان نمی پذیرد
دس��تیابی به تحرک و پیشرفت های استراتژیک 
و بقای آن ها، چالش��ی است که به طور پایدار یک 
سازمان و مدیر ارش��د آن را درگیر می نماید. این 
چال��ش همواره ب��ا چندین گزین��ه انتخابی همراه 

می باشد. 
مدیر استراتژیست به عنوان فردی عمل گرا

بایستی به این نکته اشاره نمود که یک "استراتژی 
بزرگ" با آرزوها، رؤیاها و ایده های بولهوس��انه ما 
متفاوت اس��ت، بلکه پلی محس��وب می‌شود میان 
اقتص��اد یک بازار، ایده های محوری یک کس��ب و 
کار و عملک��رد و اجرای فرآیندها. برای دس��تیابی 
ب��ه موفقیت، لازم اس��ت ت��ا این پل را بر ش��الوده 
شفافیت و واقع گرایی بنا نهیم. یکی از دانشجویان 
من همیش��ه در بحث های کلاس��ی س��عی داشت 
موضوع را به این س��وال بکشاند که: "کدام مهم تر 
است؟ استراتژی یا اجرا؟!" البته من هرگز به ایجاد 
دوگانگی در کلاس عقیده نداش��ته ام، اما در پایان 
دوره رهبری اس��تراتژیک همیش��ه مطالعه موردی 
Domenico De Sole را ب��رای دانش��جویان مطرح 

می کردم: De Sole در س��ال 1995، هدایت گروه 
 Gucci ،را بر عه��ده گرفت. در آن زمان Gucci مد
توانس��ته بود در عرصه مد حاکمی��ت برتری را به 
دس��ت آورد و با لوگوی قرمز و س��بز خود، تقریباً 

22000 محصول را به بازار عرضه نموده بود. 

در همین سال، De Sole یک اجلاس بزرگ را در 
فلورانس ترتیب داد که در آن از تمامی مدیران این 
ش��رکت از سراسر جهان دعوت ش��ده بود. در این 
جلس��ه، De Sole در عوض آنکه به مدیران بگوید 
از ای��ن به بع��د Gucci باید به روش خاص او تغییر 
کند، از آنان خواس��ت که با نگاه عمیق تر به کسب 
و کار خ��ود، ب��ه وی بگویند که تا ب��ه حال موفق 
به فروش کدام محصولات ش��ده و کدام محصولات 
را هن��وز تولید نک��رده و نفروخته اند؟ در حقیقت، 
 وی می‌خواس��ت آن ها این سوال را "با استفاده از 
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است. اکثر مدیران در طی زمان 
رهبری خ��ود گرایش ب��ه ایجاد 
تغییر و تحولات اساسی در نظام 
س��ازمانی خود پیدا م��ی کنند. 
داش��تن توانایی کاف��ی در ایجاد 
اس��تراتژی های تغییر موفق، بی 
ش��ک همانند ی��ک کاتالیزگر به 
رش��د و ارتق��ای یک ش��رکت یا 

سازمان منتهی خواهد شد. 

مدی��ران موفق، همواره از این تجربه به عن��وان تجربه ای متفاوت 
و مثمرثم��ر در زندگ��ی و کس��ب و کار یاد می کنند، زی��را این نوع 
تصمیم گیری های اس��تراتژیک همانند تولدی دوباره برای ش��رکت 
ش��ما محسوب خواهد ش��د. یکی از مدیران اجرایی که در کلاس من 
حضور داشت درباره اهمیت این موضوع چنین بیان نمود: "من کسب 
و کارم، کارمندانم و چالش های آن ها را دوست دارم. این حقیقت را 
نیز دوس��ت دارم که با تولید محصولات مان، به نیازهای مردم پاس��خ 
می گوئیم. با این حال، دوس��ت دارم در سال های آتی شرکت من در 
مس��یر جدیدی قرار گیرد. گرچه بازارها هر روز رقابتی تر می شوند و 
ما نمی توانیم از همان معیارهای س��نجش قدیمی استفاده کنیم." و 
پس از مکث کوتاهی ادامه داد: "تغییر در اس��تراتژی ها من را تازه و 
پویا نگه می دارد. گرچه شاید نخست، سازگاری با هر تغییری دشوار 
به نظر برس��د، اما من نمی خواهم رهبر شرکتی باشم که هرگز برای 

ارتقاء و نوآفرینی خود تلاش نمی کند."  
www.mahanbs.com
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25. قیمت گذاری خود را تصحیح کنید
اگر کارتان طوری است که قیمت ها را خودتان 
تعیین میکنید، در قیمت گذاری، هوش��مندانه تر 
عمل کنید. کارآفرینان بسیار زیادی را می شناسم 
که سال ها در دبیرستان و دانشگاه درس خوانده‌اند 
و از دید خودشان نابغه هستند، ولی در موارد بسیار 
س��اده‌تری مانند تعیین قیمت یک محصول بسیار 

دور از ذهن عمل می کنند!
به نظر ش��ما هزینه تولید یک سی دی آموزشی 
چقدر اس��ت؟ ش��اید در ی��ک نگاه ح��دود 2000 
تومان باش��د. هزینه یک سی دی آموزشی مجموع 
هزینه‌های س��ی دی خام، قاب و چاپ جلد و رایت 
نیست. هزینه های بسیار زیاد دیگری وجود دارند: 
خرابی ه��ای احتمالی در قاب و س��ی دی، هزینه 
پرینت��ر )هر پرینتر ط��ول عمر مش��خصی دارد(، 
هزین��ه انبارداری، هزینه ه��ای حمل مواد اولیه به 
محل کارتان و ... هم چنین هزینه های ثابت مانند 
حق��وق کارمن��دان، قبض آب و ب��رق و ... هم باید 

لحاظ شود.
کارآفرینان در محاسبه قیمت خیلی خوشبینانه 

عمل می کنند و سعی می کنند هزینه ها را کم‌تر 
نش��ان دهند تا احس��اس بهتری داش��ته باشند. از 
افزایش قیمت ها نترسید. قیمت ها را تا حد ممکن 
افزایش دهید و در کنار آن سطح خدمات و ارزش 

افزوده کارتان را در بالاترین حد نگه دارید. 
هم چنین فریب سفارش��ات ب��زرگ را نخورید. 
گاهی ما 1000 عدد محصول می فروشیم و آنقدر 
تخفی��ف می دهیم که س��ودش معادل فروش 10 
ع��دد محصول بدون تخفیف اس��ت! س��عی نکنید 
به هر قیم��ت ممکن فروش را انج��ام دهید. برای 
خودتان س��ود مناس��بی در نظر بگیرید و  از انجام 

نشدن فروش واهمه نداشته باشید.

26. از بهترین ابزارها و منابع استفاده کنید
اگ��ر در روز چن��د س��اعت ب��ا کامپیوت��ر کار 
می‌کنید، در س��ال جدید کامپیوتر خ��ود را ارتقاء 
دهید. بهترین تجهی��زات را برای خود تهیه کنید. 
اغلب مدی��ران از پرینترهایی نیم��ه خراب، تلفنی 
مش��کل‌دار و امکاناتی ضعیف اس��تفاده می کنند. 
برای انجام هر کاری از بهترین تجهیزات و امکانات 
ممکن اس��تفاده کنید. این ش��اید یکی از بهترین 

سرمایه‌گذاری های کاری شما باشد.
تجهیزات بهتر و پیشرفته تر باعث صرفه جویی 
قابل توجهی در زمان انجام کارها می ش��ود. برای 
کارمندان هم تم��ام امکانات لازم را فراهم کنید با 

بازدهی بهتری کارشان را انجام دهند.

27. در تم�ام خریدها درب�اره قیمت مذاکره 
کنید

اگر محصولاتی را با چک مدت دار تهیه می‌کنید، 
با فروش��نده مذاکره کنید ک��ه در صورت پرداخت 
نق��دی آیا م��ی توانی��د از تخفیف اس��تفاده‌کنید. 
خریده��ای خود را به س��مت خریده��ای عمده‌تر 

هدایت کنید و تخفیف‌های 
بگیری��د.  ت��ری  بی��ش 
هزینه‌ه��ای حمل و نقل را 
کاه��ش دهید. سفارش��ات 
خ��ود را در یک روز و یکجا 
انجام دهید ت��ا هزینه‌های 

تجهیزات بهتر و 
پیشرفته تر باعث صرفه 

جویی قابل توجهی 
در زمان انجام کارها 

می‌شود

37 پیشنهاد مدیرسبز برای 
مدیران

ژان بقوسیان
نویسنده کتاب شکستن مرزهای فروش
www.modiresabz.com

بخش پاياني
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حمل و نقل کم تر شود. 
28. در تمام موارد کلیدی کارتان، گزینه های 

پشتیبان ایجاد کنید
اگر از یک ش��رکت کاغذ میخرید، برای امس��ال 
حداق��ل دو تأمین‌کنن��ده دیگ��ر بیابی��د. اگ��ر با 
ی��ک چاپخان��ه کار میکنی��د ب��ا دو چاپخانه دیگر 
ه��م مذاک��ره کنید. هی��چ گاه خودت��ان را به یک 
تأمین‌کنن��ده وابس��ته نکنید. اگر همیش��ه از یک 
آژانس اتومبیل می‌گیرید اطلاعات دو آژانس دیگر 
در نزدیکی محل کارتان را تهیه کنید. با این روش 
کارها سریع‌تر انجام می شود و قیمت های کم‌تری 

می‌پردازید.

29. برنام�ه مش�خصی برای حفظ مش�تریان 
خوب داشته باشید

با س��خت ت��ر ش��دن ش��رایط اقتص��ادی یکی 
از بهتری��ن س��رمایه گ��ذاری های ممک��ن، حفظ 
مش��تریان ارزش��مندتان اس��ت. اگر برای این کار 
برنامه ای نداشته باشید، هیچ اقدامی نخواهید کرد. 
برنامه ای تهیه کنید تا حداقل یک بار در ماه برای 
مشتریان ویژه کار ارزشمندی انجام دهید. این کار 
حتی می‌تواند یک تماس تلفنی یا ارسال مقالات و 

اطلاعات ارزشمند باشد.
یکی از عواملی که رش��د کسب و کار را محدود 
می‌کند، برخورد یکسان با تمام مشتریان است. اگر 
به مش��تریان خاص، توجه ویژه ای نداش��ته باشید 

دیر یا زود سراغ رقیبان می روند.

30. جلسات هفتگی را جدیتر پیگیری کنید
دوس��تانی ک��ه در همایش جهش در کس��ب و 
کار ش��رکت ک��رده اند، می دانند یک��ی از رازهای 
ش��رکت‌های جهش��ی برگ��زاری جلس��ات منظم 
هفتگی با اعضای تیم اس��ت. در سال جدید به این 
موض��وع اولوی��ت بیش تری بدهید. روز و س��اعت 
دقیقی تعیین کنید. معمولاً هیچ وقت لازم نیست 
جلسه ای بیش تر از 90 دقیقه طول بکشد. فضای 
جلسات را ش��اد و مفرح نگه دارید و به همه اجازه 
دهید از ش��ما و عملکردتان ب��ه عنوان مدیر انتقاد 
کنن��د. جلس��ات هفتگی تأثیر خ��ارق العاده ای بر 

روحیه کارکن��ان میگذارد و انگیزه تمام افراد برای 
انجام کارهای بزرگ تر بیشتر می شود.

31. بیشتر ورزش کنید
یک مدیر خوب، مدیری است که اغلب با انگیزه 
و پرُ انرژی باش��د. هیچ فردی دوس��ت ندارد با یک 
مدیر خس��ته و کم ان��رژی کار کند. ورزش یکی از 
س��اده ترین راه ها برای حفظ ش��ادابی و سلامتی 
اس��ت. برنامه ویژه ای برای ورزش داش��ته باشید. 
بهتر اس��ت ب��ه ورزش مورد علاقه خ��ود پردازید، 
چیزی که ش��اید سال ها به تعویق افتاده است. در 
یک باش��گاه مناس��ب ثبت نام کنید. شاید بهترین 
زم��ان ورزش بعد از س��اعت کاری و قبل از رفتن 
ب��ه خانه باش��د. این کار ش��ما را از کار روزانه جدا 
م��ی کند و برای رفتن ب��ه خانه و وقت گذراندن با 

خانواده و دوستان آماده می کند.

32. هر ماه ی�ک عادت مفید در خود پرورش 
دهید

از عادت های ساده تر و کوچک تر شروع کنید. 
اولین ع��ادت می تواند یادگی��ری در محل کار به 
مدت 30 دقیقه باش��د. عادت مفید دیگر، نوش��تن 
برنامه روزانه است. عادت به بازاریابی روزانه یکی از 
ضروری ترین عادت ها برای یک مدیر اس��ت. برای 
تبدیل کردن یک فعالی��ت به عادت، آن را حداقل 

30 روز در زمان خاصی انجام دهید.

33. برنامه بازاریابی داشته باشید
البته منظورم این نیس��ت که کتاب های نوشتن 
طرح بازاریابی را مطالعه کنید و روزهایتان را صرف 
نوش��تن طرح بازاریابی کنید. قبلًا گفتم چند کاغذ 
بزرگ تهیه کنید و به دیوار نصب کنید. روی یکی 
از ای��ن کاغذه��ا و داخل هرک��دام از 12 مربع که 
نمایانگر یک ماه اس��ت، بنویس��ید ک��ه در آن ماه 
خ��اص چه عملی��ات بازاریابی انج��ام خواهید داد. 
همیش��ه از خود بپرس��ید چگونه می توانم همین 
فردا چند مش��تری جدید پیدا کنم که دقیقاً شبیه 
بهترین مش��تریان کنونی هس��تند. از رسانه های 
بازاریاب��ی جدیدی اس��تفاده کنید که ت��ا به حال 

نیازموده اید.
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34. در تصمیمات کوچک قاطع تر باشید
کیفی��ت زندگی بس��یاری از افراد پایین اس��ت، 
زی��را در تصمیمگیری های کوچ��ک ضعیف عمل 
م��ی کنند. کیفیت زندگ��ی و کار ما به تصمیمات 
کوچکی بس��تگی دارد که در ظاهر اهمیتی ندارند. 
برخی تصمیمات کوچک در محل کار، س��اعت ها 
وق��ت از ما میگیرند. فردی کاملًا »عامل« باش��ید، 
نگذارید شرایط و تصمیمات دیگران، برنامه روزانه 
ش��ما را ش��کل دهد. گاهی مش��تریان یا همکاران 
درخواس��تهای نامعقولی دارند مثلًا یک مش��تری 
ب��ا عجله تم��اس می گی��رد و سفارش��ی دارد که 
اصرار دارد حتماً تا دو س��اعت به دست اش برسد 
و ما هم در حال انجام کار مهمی هس��تیم، ش��اید 
عاقلانه ترین تصمیم آن باش��د ک��ه به او بگوئیم با 
این س��رعت نمی توانیم س��فارش را تحویل دهیم 
و ب��ه کار مهم خودم��ان برگردیم. عجل��ه دیگران 
یا درخواس��ت های نامعقول آن ه��ا نباید در روند 

کارهای ما تأثیر بگذارد.

35. ده درص�د درآم�د خود را به پیش�رفت 
شخصی اختصاص دهید

این کار همیش��ه باعث برگشت سرمایه ای چند 
براب��ر می ش��ود. حداق��ل ماهی یک ب��ار به کتاب 
 فروش��ی ه��ا مراجعه کنی��د و چند کت��اب خوب 

تهیه کنید. در خواندن 
کت��اب س��خت گی��ر 
باش��ید. وقت خود را 
کتاب‌های  خواندن  با 
تل��ف  معمول��ی 
 نکنی��د. در اینترن��ت 
و  کنی��د  جس��تجو 

کتاب‌هایی را بیابید که از پرُ فروش ترین کتاب‌های 
ایران و دنیا هستند. 

در زمین��ه هایی که نیاز به رش��د بیش تر دارید 
از مش��اوران حرفه ای کمک بگیرید. در دوره ها و 
س��مینارهای مربوطه شرکت کنید. همیشه هنگام 
رفتن به محل کار و برگش��ت از آن جا به دوره‌های 
صوت��ی گوش دهید. اگ��ر با این جدی��ت در حال 
پیشرفت باش��ید، پس از مدتی کارها و تصمیمات 

فردی کاملًا »عامل« 
باشید، نگذارید شرایط 

و تصمیمات دیگران، 
برنامه روزانه شما را 

شکل دهد

قبلی خودتان بس��یار 
سطح پائین و پیش پا 
افتاده به نظر می‌رسد. 
بس��یار  نش��انه  ای��ن 
خوبی اس��ت و نشان 
م��ی دهد با س��رعت 
پیش��رفت  ح��ال  در 

هستید. 
پیش  هفت��ه  چند 
ای  ترجمه شده  متن 
را تصحی��ح میکردم و 

دیدم ترجمه آن بسیار ضعیف و پرُ از اشتباه است. 
تصمی��م گرفتم دیگ��ر با آن مترج��م کار نکنم. به 
آرشیو کامپیوترم مراجعه کردم و دیدم آن ترجمه، 
یک سال پیش توسط خودم انجام شده است! اگر با 
گذشت سال ها هنوز کارهای قبلی شما با کیفیت 
ب��ه نظر می رس��د، معنی آن این اس��ت که در جا 

می‌زنید و هیچ پیشرفتی نکرده‌اید.

36. چند س�اعت در هفته به خ�ود مرخصی 
دهید

بهتر اس��ت اواس��ط هفته یک نصف روز را فقط 
به خودتان اختصاص دهید. تصمیم بگیرید که هر 
چقدر دوست دارید بخوابید. به کارهای مورد علاقه 
خ��ود در خارج از خانه بپردازید، مثلًا به تماش��ای 
مغازه ه��ا بپردازید، به موزه بروید، س��ینما بروید، 
 به کتابخانه مراجعه کنی��د و مطالعه کنید. به یک 
کافی شاپ خوب بروید و یک ساعت استراحت کنید 
و قهوه بخورید. به کارهایی بپردازید که دوست دارید 
انجام دهید، ولی احس��اس می کنید وقت ندارید. 
 این کار باعث ش��ارژ ش��دن انرژی احساس��ی شما 

می شود و در محل کار با انگیزه تر خواهید بود.

به کارهایی بپردازید 
که دوست دارید 
 انجام‌دهید، ولی

 احساس می کنید 
وقت ندارید. این کار 

باعث شارژ شدن انرژی 
احساسی شما می‌شود و 
در محل کار با انگیزه تر 

خواهید بود
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37. تعادل را حفظ کنید
زندگی در کار خلاصه نمی شود. در وقت گذرانی با خانواده و دوستان هم 
خلاصه نمی شود. با حفظ تعادل بین کار و زندگی شخصی، به موفقیت های 
بس��یار بزرگ تری دست خواهید یافت. تصمیم بگیرید در محل کار فقط بر 
کار متمرکز ش��وید و در خارج از مح��ل کار، زندگی کاری خود را فراموش 
کنید. در میهمانی ها و جمع دوس��تان در مقابل این وسوسه مقاومت کنید 
که درب��اره کارتان و دس��تاوردهای کاری صحبت کنید. فق��ط از زندگی و 
معاش��رت ب��ا اطرافیان لذت ببری��د. تا می توانید دل اطرافیان را به دس��ت 
بیاورید. هیچ وقت نگذارید کارتان در جایگاه مهم تری نس��بت به خانواده و 
دوس��تان نزدیک قرار گیرد. هم چنین در محل کار روابط انس��انی را بسیار 

بالاتر از سود مادی قرار دهید. 
برای کمک به دوس��تان و اطرافیان همیش��ه آماده باش��ید. لذت زندگی 
در دس��تاوردهای بزرگ خلاصه نمی ش��ود. زمانی موفق هس��تید که برای 
خانواده تان بهترین همس��ر، پدر یا ... باشید. برای اطرافیان بهترین دوست 
دنیا باش��ید. در کنار این موارد سعی کنید برای کارکنان خود بهترین مدیر 

دنیا باشید!
موفق باشید
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اکنون همگی ما از بازاریابان 
محسوب می‌شویم

در دهه گذش��ته، بازاریابان ب��ه تدریج با دوران 
جدی��دی از مش��ارکت عمی��ق مش��تریان در امور 
کس��ب و  کار س��ازگاری یافته بودن��د. از این رو، 
 به آزمای��ش کاربردهای جدی��دی مانند: مدیریت 
رس��انه های اجتماعی، فرآیندهای تغییر یافته در 
جهت برگزاری کمپین ‌های بهتر تبلیغات یکپارچه 
در تلویزیون، نش��ریات و یا ب��ه صورت آنلاین و به 
کارگیری نیروی کار اضافی دارای تجربه راه اندازی 
Web به منظ��ور س��ازماندهی داده‌ های دیجیتال 

فراوان مش��تریان می ‌پرداختند. با این حال، تجربه 
ما حاکی از آن اس��ت که تمام��ی این اقدامات نیز 

کافی نیستند.
مش��تریانی  صحی��ح  مش��ارکت  راس��تای  در 
کنن��ده« وادار  »فش��اری/  تبلیغ��ات   ک��ه 

)push advertising( هی��چ ارتباطی با آن ها ندارد، 
لازم اس��ت تا ش��رکت ها فعالیت ‌های جدیدی را 
خارج از حد و مرزهای س��ازماندهی س��نتی بخش 
بازاریابی به انجام برس��انند. تا در نهایت، مشتریان 
دیگر تفاوتی میان بازاریابی محصول و خود محصول 
نیافته و ای��ن نکته را درک نمایند ک��ه »بازاریابی 

همان محصول اس��ت«. هم چنین میان بازاریابی و 
تجارب داخل س��ازمانی و آنلاین خود تمایزی قائل 
نشده و این دو را نیز یکسان بدانند. گذشته از آن، 
در عصر مشارکت مشتریان، البته این تحول نوعی 
چالش آش��کار را به وجود م��ی ‌آورد و آن این که: 
اگر تمامی افراد فعّال در یک ش��رکت یا س��ازمان 
مس��ئولیت بازاریابی را بر عه��ده دارند، پس به چه 
کسی باید اعتماد نمود؟ و چگونه این حقیقت نوپا 
بر س��اختار و منشور س��ازماندهی بازاریابی دلالت 

خواهد داشت؟
در واقع این معضل هم راستا و موازی با معضلی 
اس��ت که در روزهای اولیه جنبش »کیفیت« بروز 
نمود. یعنی پیش از آن که در بستر کالبد مدیریت 
عموم��ی قرار گیرد. این امر در حکایت بیاد ماندنی 
شرکت ماشین سازی Chrysler به وضوح مشاهده 
م��ی ‌ش��ود. در س��ال Hal Sperlich 1977 یکی از 
کارمندان کلیدی تازه اس��تخدام شده توسط مدیر 
ارش��د اجرایی Chrysler، فعالیت خود را به عنوان 
مع��اون طراحی محصول این ش��رکت آغ��از نمود. 
 اولین پرس��ش وی از مسئولین شرکت چنین بود: 

» این جا چه کسی مسئول کیفیت است؟«  
یکی از مدیران اجرایی با اعتماد به نفس پاس��خ 
داد: »هم��ه« Sperlich مجدداً پرس��ید: »پس اگر 
مش��کلی در کیفی��ت محصولات ب��روز نماید، چه 

کسی پاسخگو خواهد بود؟« 

»هیچ کس.«

بخش اول
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Sperlich با خود اندیش��ید: »این کاملًا اش��تباه 

است و به زودی ما را دچار مشکل خواهد کرد.« 
ب��رای پیش��گیری از ق��رار گرفت��ن در معرض 
مش��کلات، نه تنها لازم اس��ت تا تمامی شرکت ‌ها 
این مسئله را تشخیص دهند که همه افراد مستقر 
در شرکت مسئول بازاریابی هستند، بلکه مسئولیت 
پاسخگویی نیز بایستی از طریق ایجاد روابط جدید 
می��ان کارکرد و بقیه بخش ‌های س��ازمانی الزامی 
گردد. در حقیقت بایس��تی ش��رکت‌ ه��ا مبدل به 
ناقلان و حاملان بازاریابی ش��ده و بخش بازاریابی 
نی��ز باید به نوبه خود مبدل به موتور تقویت کننده 
مشارکت مشتری گردد که وظیفه اولویت بندی‌ها 
و ترغیب بخش ‌های مختلف ش��رکت به گفتگو با 
یک دیگر را بر عهده دارد. در عین حال، هدف خود 
بخش بازاریابی، طراحی، عملیات و تجدید نظر در 
آخری��ن و پیش��رفته ترین رویکردهای مش��ارکت 

مشتری می ‌باشد. 
چن��ان چه ای��ن تغییر ص��ورت پذی��رد، بخش 
بازاریابی متفاوت خواهد بود. این تفاوت ‌ها عبارتند 
از: توزی��ع گس��ترده ت��ر وظایف کنون��ی بازاریابی 
در کاربرده��ای دیگ��ر، افزای��ش تعداد ش��وراها و 
قراردادهای غیررسمی که با فعالیت ‌های بازاریابی 
سراسر شرکت، مشارکت ‌های عمیق با فروشندگان 
خارجی، مش��تریان و حتی رقیب��ان و در نهایت بر 
عهده گرفتن نقش مؤثرتر در بینش ‌های مش��تری 
نشأت گرفته از داده‌ های موجود. این مقاله حاوی 
نمون��ه ‌های عینی و حقیقی از انواع تغییرات ایجاد 

شده می‌ باشد. 
از  تعری��ف جدی��دی  ارائ��ه  ه��ر روزه ش��اهد 
دس��تاوردهای نوین بازاریابی می ‌باشیم. در شرایط 
ام��روزی، هی��چ نقش��ه توصیف��ی و کامل��ی برای 
تش��خیص چگونگ��ی هدایت موفقی��ت آمیز عصر 
مش��ارکت در دس��ت نداریم. اما امید است بتوانیم 
با طراحی یک نقش��ه، نه تنها به بازاریابان بلکه به 

مدیران ارشد اجرایی یاری رسانیم. 

سیر تکاملی مشارکت
بیش از دو سال پیش، همکاران ما نتایج حاصل 
از یک تحقیق انجام شده بر روی 20000 مشتری 
را در پنج صنعت و س��ه ق��اره جهان اعلام نمودند. 
این نتای��ج حاکی از آن بود که تکی��ه بر تنها یک 
 )push advertising( روش یعنی تبلیغات فش��اری
تا چ��ه میزان می‌ توان��د به تعاونی ش��دن فرآیند 
خرید و دشوار شدن تأثیرگذاری بر مشتریان منجر 
 American Express گردد. مدیر ارش��د بازاریاب��ی
چنی��ن می ‌گوید: »م��ا روش گفتگوی خ��ود را از 
 ی��ک مخاطب به مخاطب��ان متعدد تغیی��ر دادیم. 
رس��انه های گروهی در این زمینه نقش ویژه ‌ای بر 
عهده داش��ته و خواهند داشت. اما نوع نقش آن ها 

تغییر کرده است.« 
سیر تکاملی مشارکت طی دو سال اخیر، سرعت 
یافته اس��ت. ام��روزه مصرف کنن��دگان بیش تری 
ب��رای رهایی از آگهی ‌ه��ای بازرگانی تلویزیونی از 
ویدئ��و رکوردرهای دیجیتال و محتواهای ویدئویی 
بر روی وب س��ایت ‌ها و موبایل ‌های خود استفاده 
می‌نماین��د. بیلبوردهای��ی ک��ه در کن��ار خطوط 
راه آه��ن و اتوب��وس نصب ش��ده اند، ب��رای جلب 
توجه مش��تریانی که تمام حواس ش��ان به صفحه  
smartphone ش��ان اس��ت، به رقابت با یک دیگر 

م��ی ‌پردازند. و این در حالی اس��ت که مش��تریان 
قدرتمن��د، منتق��د، متقاضی و حس��اس به قیمت 
امروزی در حال روی آوردن به تعداد قابل توجهی 
از ش��بکه‌ ه��ای اجتماعی، بلاگ ه��ا، انجمن‌های 
مرور آنلاین و س��ایر کانال ‌ها هس��تند. ایش��ان با 
مش��ارکت در ای��ن رویدادها، علاق��ه و نیاز مفرط 
خود به مش��اوره‌ های موضوع��ی درباره محصولات 
و تش��خیص برندهای حامی روابط با مش��تریان را 
تأمین می ‌نمایند. امروزه افراد آگهی‌های بازرگانی 
خود را در ش��بکه‌ های اجتماعی به معرض نمایش 
م��ی‌ گذارند. به طور خلاص��ه، با برخورداری از این 
امکانات، تعداد مشتریان خیابانی )نقاط ارتباط( که 
عادت به تعامل با شرکت ‌ها داشتند، چندین برابر 

شده است. 
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مشکل بسیاری از شرکت ‌ها این است که دقیقاً 
هم��ان عواملی که منجر به تأثیرگ��ذاری بازاریابی 
فش��اری می ‌ش��وند- یعنی موجب کنترل عملیات 
مرکزی بر یک س��ری کانال‌ ها و نقاط ارتباطی می‌ 
گ��ردد- در عین حال منجر به عق��ب افتادگی آن 
در عصر مش��ارکت نیز شده است. بسیاری از نقاط 
ارتباط از قبیل تماس با مراکز خدمات مش��تری و 
تعاملات میان نیروی فروش و مش��تریان، خارج از 
محدوده بازاریابی سنتی قرار می‌ گیرد که از اختیار 
اندکی برای دستیابی به سایر کاربردها یا واحدهای 
کس��ب و کار برخ��وردار اس��ت. از س��ال ها پیش، 
مس��ئولیت توجه به نقاط ارتب��اط موجود در میان 
کارکردهای مختلف یک شرکت منقسم شده است. 
اما یک اس��تراتژی جامع و فراگیر برای مش��تریان 
مش��ارکت کننده در این کارکرده��ا به ندرت ارائه 
گردیده و اگر چنین استراتژی ‌ای نیز وجود داشته 
باش��د، در اغلب مواقع هیچ سیستمی برای اجرا یا 

سنجش میزان عملکرد آن وجود ندارد. 

بازاریابی با نفوذ بیش تر
به منظور مش��ارکت مش��تریان در ه��ر زمان یا 
مکان��ی که با ش��رکت در تعامل هس��تند- در یک 
فروش��گاه، از طریق تلفن، پاسخ به یک ایمیل، یک 
پست وبلاگی و یا یک بازدید آنلاین- لازم است تا 
بازاریابی در تمام سطوح و بخش‌ های سازمانی نفوذ 
نماید. شرکت هایی نظیر Starbucks و Zappos که 
از ابتدا مشارکت برتر مشتری، یکی از منابع حیاتی 
امتیازات رقابتی آنان محسوب گردیده است، برخی 
از ویژگی‌ های مذکور را نش��ان داده اند. اما تمرکز 
ما بر روی این شرکت‌ ها نیست و در عوض بر روی 
ام��وری تمرکز می ‌نمائیم که هر کس می‌ تواند در 
نتیجه تلاش برای دس��تیابی به مشارکت مشتریان 

در سطح جهانی اقدام به انجام آن ها نماید. 

نقطه ش��روع این اقدامات، تغیی��ر نگرش حول 
نق��اط ارتب��اط تعام��ل با مش��تری می ‌باش��د که 
معم��ولاً ش��رکت ه��ا آن ه��ا را از طری��ق یکی از 
 زمینه‌های فعالیت سازمانی، تحت »مالکیت« خود 
م��ی پندارن��د: به عن��وان مث��ال، بازاریابی، فروش 
و بازرگان��ی ی��ا عملیات خرده فروش��ی هر یک به 
ترتی��ب مالکی��ت مدیریت برند، روابط مش��تری و 
تجربه تماس با مش��تری در داخل فروش��گاه را در 
اختیار دارند. در فضای بازاریابی کنونی، چنان چه 
ش��رکت ها از نگرش به مشارکت مشتری به عنوان 
یک س��ری تعاملات از هم گسیخته پرهیز نموده و 
در مقابل، آن را در قالب تعاملات مرتبط مشتریان 
در نظ��ر بگیرن��د - ک��ه روی هم رفته ب��ه تجربه 
مش��تری منجر می ‌گردند- با نتای��ج و پیامدهای 
بهتری مواجه خواهند ش��د. این دیدگاه بایس��تی 
زمین��ه گفتگویی تازه را می��ان اعضای تیم تصمیم 
گیرنده به وجود آورد، مبنی بر این که چه کس��ی 
باید طراحی سیستم کلّی نقاط ارتباط را به منظور 
ایجاد زمینه مش��ارکت رضایت بخش مش��تری در 
دس��ت گرفته و نیز چه کسی اقدام به ساخت، اجرا 
و نوس��ازی تمامی نقاط ارتباط موجود در بینش و 
نگرش عمومی ش��رکت نماید. هم چنین نبایستی 
نگران مالکیت یک واحد کاربردی سنتی یا تجاری 
باش��یم. زیرا هر فرد موقعیت انجام کاری را داشته 

باشد، باید آن را بر عهده بگیرد. 

طرّاحی
طرّاح��ی اس��تراتژی و تجربه بزرگ مش��ارکت 
مشتری به درک دقیق از این موضوع بستگی دارد 
که چگونه افراد از طریق تصمیم گیری‌ های خود با 
یک شرکت تعامل می ‌نمایند. این تعامل می‌ تواند 
با خود محصول و یا س��ایر بخش‌ ها نظیر خدمات، 
ف��روش، روابط عمومی و یا هر عامل کس��ب و کار 

دیگر انجام پذیرد. 

به عن��وان نمونه، هنگامی که گ��روه هتل ‌های 
Starwood تصمی��م گرفت مش��ارکت خ��ود را با 

مشتریان ارتقاء دهد، ابتدا به بررسی دقیق داده‌های 
مربوط به مش��تریان پرداخته و گ��روه‌ های آماری 
خاصی را برای اس��تقرار در بی��ش از 1000 مرکز 



سال پنجم
تير 1392
شماره 31

49

ت
يغا

تبل
 و 

بي
ريا

ازا
  ب

تجرب��ه Starwood بر این حقیق��ت دلالت دارد 
که عل��ی رغ��م تأثیر قاب��ل توجه 
برخی نقاط ارتباط دیجیتال مانند: 
رسانه‌ های اجتماعی، لازم است تا 
مش��ارکت مؤثر مش��تری از حدود 
ارتباطات مطلق فراتر رفته و تجربه 
مشتری از محصولات و خدمات را 
نیز در برگیرد. مدیر ارش��د اجرایی 
اظه��ار   Virgin Atlantic Airways

نمود: »در صورتی که مشتریان ما 
با خوش��حالی و رضایت از هواپیما 
پیاده ش��وند و رضای��ت خود را به 
دیگ��ران نی��ز اعلام نماین��د و هم 
چنی��ن باع��ث ترغیب مش��تریان 
دیگ��ر ب��ه اس��تفاده از خدمات ما 
شده و خود نیز مجدداً از پروازهای 
شرکت ما استفاده کنند، این روش 
مب��دل به یک ابزار عظیم بازاریابی 

برای ما خواهد شد.«
ادامه دارد...
www.mahanbs.com

تحت مالکیت خود تشکیل داد. در سال 2006، شرکت موقعیت ویژه 
و جدید هر بخش از س��بد س��هام برند خود را افشاء نمود که دامنه 
قدرت خری��د آن ها از Four Points متعلق ب��ه Sheraton تا املاک 

Luxury Collection و St. Regis گسترده شده بود. 

ه��ر برندی تلاش می‌ کند تا تجربه متفاوتی از حضور در ش��رکت 
خود را به مش��تریان ارائه دهد که ابع��اد این تجربه می ‌تواند از طرز 
برخ��ورد کارمندان ش��رکت با مش��تریان تا کیفیت س��رویس ‌های 
بهداش��تی گس��ترش یابد. نکته مهم تر این که شرکت Starwood نه 
تنها تلاش نمود تا تجربه مورد دلخواه مش��تری را در هر مرکز خود 
کش��ف و طراحی نماید، بلکه روش کسب این تجربه را نیز مشخص 
نمود. از این رو لازم بود تا ش��رکت درباره نوع هماهنگی ‌ای که لازم 
اس��ت میان کاربردهای مختلف انجام گیرد، این که چه کس��ی باید 
مسئول کنترل عملی نقاط ارتباط گوناگون باشد و حتی نوع محتوای 
دلخواه مش��تریان برای درج در وب س��ایت، نامه نگاری ‌های برنامه 

وفاداری مشتری و سایر اشکال ارتباطی تصمیم ‌گیری نماید. 
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پرونده اول: از تبلیغات 
“فیلمفارسی” تا تبلیـغات 
“هالیـوودی”

بازخــوانی یــک پــرونـــده تبلیـغاتی
مجتبی محمدیان- مشاور و طراح کمپین تبلیغاتی

مدیر سایت کافه بازاریابی
Mj_mohammadian@yahoo.com

بی مقدمه بگویم، اگر چند برند خاص آموزش��ی 
)در زمین��ه کنک��ور( و برنده��ای "نوظهوری" که 
معمولاً در طول مدت فعالیت شان نهایتاً یک تیزر 
تلویزیونی می س��ازند، یک ب��ار پخش می کنند و 
برای همیش��ه از بازار خارج می ش��وند، را فاکتور 
بگیریم، س��بک تبلیغات تلویزیونی در کش��ورمان 
از حال��ت تبلیغ��ات فیلمفارس��ی1  ک��ه در آن به 
 ش��عور و قدرت مکاش��فه مخاطب هی��چ احترامی 
نمی گذاش��ت، در حال حرکت به س��متی بود که 
بهتر به محصول می پرداخت و به ش��عور مخاطب 

بیش تر احترام می گذاشت.

دکتر  توسط  سینما  نویسی  نقد  تاریخ  در  فیلمفارسی  ترکیب   .1
انبوه  ی  درباره  مکرراً  را  آن  و  شد  ابداع  کاووسی   هوشنگ 
 فیلم های بد و مبتذل به کار برُد. این اصطلاح بر فیلم هایی که 
قصه های سرقت شده از فیلم های خارجی، روابط و شخصیت 
پردازی های عاریه و غیر قابل باور، بازی های اغراق شده، ساختار 

ضعیف و سر هم بندی شده و ... دارند اطلاق می شود.

فض��ای تبلیغ��ات کش��ورمان پُ��ر از اتفاق��ات و 
رفتارهای ساختارش��کن است که بررسی هر کدام 
می‌تواند دست مایه کسب دانش قرار گیرد. در بخش 
"بازخوانی یک پرونده تبلیغاتی" سعی دارم تا 
یک موضوع یا پرونده جذاب تبلیغاتی کشورمان را 
مورد بررسی قرار دهم. چرا که اعتقاد دارم بررسی 
فعالی��ت ه��ای تبلیغاتی کش��ورمان و شناس��ایی 
 ابع��اد مثبت و منف��ی آن بیش از ه��ر امر دیگری 
می تواند به رشد تبلیغات مان کمک کند. هر چند 
برای رشد، نیاز به فعالیت های دیگر نیز می باشد. 
با هم در هر ش��ماره با یک پرورنده تبلیغاتی همراه 

خواهیم بود.
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صنعت / برندعنوان فیلم / سریال
اپراتور تلفن همراه – برند رایتلفیلم سینمایی گلادیاتور 1

اپراتور تلفن همراه – برند ایرانسلفیلم سینمایی رابينسون كروزوئه 2

اپراتور تلفن همراه – برند ایرانسلفیلم سینمایی ترمیــناتور3

تولید کننده شامپو – برند پرژکسریال خانم مارپل 4

تولید کننده شامپو – برند پرژکسریال شرلوک هولمز 5

مجتمع فروش – مبل ایرانفیلم سینمایی دزدان دریای کارائیب 6

صوتی و تصویری – ال جیهری پاتر 7

ارایه دهنده خدمات بانکی – بانک سرمایهفیلم سینمایی سوپرمن 8

ارایه دهنده خدمات بانکی– بانک ملتفیلم سینمایی اندیانا جونز 9

ارایه دهنده خدمات بانکی– بانک ملتسریال زورو 10

ارایه دهنده خدمات بانکی– بانک ملیفیلم سینمایی ماتریکس11

ارایه دهنده خدمات بانکی– بانک ملتکلیپ تلویزیونی جنیفر لوپز12

تولید کننده مواد شوینده سریال امپراتور دریا  13

تولید کننده مواد غذایی – اویلافیلم پدر خوانده15

تولید کننده عایق رطوبتی و صداگیرفیلم پدر خوانده16

تعدادی از تبلیغات هالیوودی تلویزیون ایران

ام��ا در همی��ن دوره گذار، آن چه که اخیراً به ش��دت به چش��م 
 م��ی آی��د، ظه��ور تبلیغ��ات اقتباس��ی از فیلم ه��ای س��ینمایی و 
س��ریال های معروف دنیا یا به تعبیری "تبلیغات هالیوودی" اس��ت. 
تیپ��ی از تبلیغات که در آن با اس��تفاده از مع��روف ترین فیلم های 
 س��ینمایی دنیا، داس��تان نویس��نده تبلیغ تعریف و محصول معرفی 
 م��ی ش��ود. گونه ای از تبلیغات ک��ه روز به روز بر تع��داد آن افزوده 
می شود و گویا شرکت های تبلیغاتی بزرگ بر سر این موضوع رقابت 
بیهوده ای به راه انداخته اند. به حق ش��اید نقطه عطف این تبلیغات 
مربوط می ش��ود به اس��تفاده از فیلم جویندگان طلا )ایندیانا جونز( 
برای معرفی جوایز قرض الحس��نه بانک ملت. برای باز ش��دن قضیه 

توجه شما را به لیستی مبسوط از این تبلیغات جلب می کنم.
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ب��ه ای��ن لیس��ت می ت��وان 
م��واردی غی��ر س��ینمایی را هم 
چون بازس��ازی لحظ��ه تاریخی 
اختراع تلفن توس��ط گراهام بل 
و یا بازسازی شخصیت انیشتین 
توس��ط اپراتور س��وم )رایتل( و 
هم چنین بازس��ازی ش��خصیت 
نیوتن توس��ط بانک س��رمایه را 
نی��ز اضافه کرد. هم چنین برخی 
از موضوعات س��ریال های ایرانی 
نی��ز دس��ت مایه س��اخت تبلیغ 

تلویزیونی قرار گرفته است. 
دقی��ق ش��دن روی برندهایی 
ک��ه اساس��اً ب��ه ای��ن س��بک از 
 تبلیغات روی آورده اند و حضور 
بانک ها و اپراتورهای مختلف در 
این لیست نش��ان از آن دارد که 
س��اخت چنین آگهی هایی نیاز 
به پش��توانه مالی خ��وب دارد و 
برای برندهای کوچک آن چنان 
توجیه پذیر نیس��ت و اساساً برند 
بای��د بتواند ی��ا هزینه س��اخت 
آگهی را بدهد و یا آن قدر پخش 
تلویزیونی بالایی داشته باشد که 
ساخت چنین آگهی هایی توجیه 
پذیر باشد و هزینه ساخت تیزرها 

با پخش زیاد مستهلک می شود.
بگذاری��د پرونده را کمی بازتر کنیم. در عرصه تبلیغات بین الملل 
هم اقتباس از تولیدات تلویزیونی و س��ینمایی کلاس��یک و روز دنیا 
و اس��تفاده از فضای آن ها در تبلیغات، امری عادی اس��ت. به عنوان 
 مثال شرکت ویزا برای تبلیغ کارت بانکی خود از کاراکترهای "ناجی" 
فیل��م ه��ای مختلف بهره می برد2  و یا ش��رکت های متعددی برای 

تبلیغ محصول شان از فیلم پدرخوانده اقتباس می کنند.  

ام��ا پدیده ای به ن��ام تبلیغات هالی��وودی از ابع��اد مختلف قابل 
بررس��ی اس��ت. نقدی از دوس��تی می خواندم که چنین تبلیغاتی را 
ب��ه لحاظ ملی- میهنی نقد کرده بود و اس��تفاده از عناصر آمریکایی 
نظیر س��وپرمن که در واقع نماد آمریکاست را در تبلیغات کشورمان 
س��وال برانگیز می دانس��ت. نقدی دیگر خواندم از دوستی دیگر که 
 ش��یفته این مُـد تبلیغاتی شده بود و چنین تبلیغاتی را بسیار جذاب 
م��ی دانن��د )اما فقط و فق��ط جذاب می دانس��ت!( و در نقدی دیگر 
خوان��دم که نباید برای س��اخت تبلیغات به فرهنگ کش��وری دیگر 
چنگ زد. اما تحلیل آس��یب شناس��انه اجتماعی – فرهنگی موضوع 
 بح��ث من نیس��ت. آن چ��ه مهم اس��ت در اقتب��اس از فیل��م ها و

سریال های معروف تلویزیونی 4 بحث را باید مدنظر قرار داد:

بحث نخست: جذابیت تبلیغاتی
آی��ا این تیپ تبلیغات که از فض��ای فیلم های معروف بهره گرفته 
می ش��ود، برای مخاطب جذاب است؟ پاس��خ این سوال تا حدودی 
مشخص است. زمانی که ش��رکت های تبلیغاتی در ساخت تبلیغات 
تلویزیونی از تعداد محدودی لوکیش��ن و بازیگران »هزار بار استفاده 
شده« بهره می برند و بخش اعظمی از تولیدات تبلیغاتی ما به دلیل 
محدودی��ت های زمانی و مالی زیر یک س��قف یا ی��ک پارک عادی 
و بی��ن دو مرد ی��ا دو زن اتفاق می افتد، س��اخت چنی��ن تبلیغاتی 
م��ی تواند ب��رای مخاطب جذاب باش��د. به تعبی��ری در یک باکس 

را  کیفش  که  زند  می  فریاد  خیابان  در  زنی  که  است  قرار  این  از  تیزر  این  داستان   .2 
دزدیده اندو طلب کمک می کند، در همین حال تمام کاراکترهای نجات دهنده فیلم ها و 
کارتون از جمله سوپرمن و ... به سراغ او می آیند. اما وقتی می فهمند کارت او ویزا بوده 
است، چون از امنیت کارت مطئن هستند به زن اطمینان می دهند که دزد از کارت هرگز 

نمی تواند استفاده کند و وی را ترک می کنند.

کلیات تیزر برند "ویزا" با استفاده از کاراکترهای ناجی فیلم های سینمایی
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تبلیغ��ات تلویزیون��ی تبلیغات هالیوودی ش��دیداً 
 از باک��س بیرون می زند و نظ��ر بیننده را به خود 
جلب م��ی کند. حتی جالب اس��ت که رس��انه ها 
نیز زمانی که م��ی خواهند درباره تبلیغات مطلبی 
بنویسند، حتماً بخشی از مطالب شان درباره همین 
تبلیغ��ات هالیوودی اس��ت. تبلیغاتی که به راحتی 
وارد دیالوگ مردم و کارشناس��ان می شود. از این 
رو در جامع��ه ای که تبلیغات هنوز عنصری مزاحم 
تلق��ی می ش��ود، جذابیت تبلیغات��ی امری حیاتی 
 اس��ت؛ تبلیغات هالیوودی از این حیث نس��بت به 

شیوه های رایج کمی جلوتر است.

بحث دوم: س�اخت ی�ا اجرای تصوی�ریِ قابل 
قبول 

"س��اخت" ی��ا اج��رای خ��وب در پ��روژه های 
هالیوودی از اهمیت ویژه ای برخوردار اس��ت. نگاه 
گروه تولیدی به این تیپ پروژه ها در شرکت های 
تبلیغاتی مثل یک تیزر ساده نیست. انتخاب بازیگر، 
انتخاب لوکیش��ن، گریم، نوع فیل��م برداری و ... از 
اهمیت و هزینه زیادی برخوردار است. چرا که قرار 
است ذهن مخاطب به سمت فیلمی خاص هدایت 
ش��ود. پس باید بسیار شبیه باش��د وگرنه کل کار 
یک ش��وخی بی معنی می ش��ود. ب��ه همین دلیل 
اس��ت که تعداد محدودی از شرکت های تبلیغاتی 
توان ساخت چنین پروژه هایی را دارند و به سمت 
آن حرک��ت می کنند. به ه��ر تقدیر تولیدات اخیر 
تبلیغات هالیوودی از دو دس��تگی زیادی برخوردار 
است. بخشی نظیر "رابینسون کروزوئه" و "ایندیانا 
جون��ز" و ی��ا "زورو" بس��یار دقی��ق در جزئیات و 
بخش��ی نیز بسیار دم دستی و گذرا و بسیار متکی 
ب��ه دوبل��ه. در واقع اج��رای ضعیف ای��ن پروژه ها 
 ارزش کار را بس��یار پائین م��ی آورد و فقط ایده را 
زخم��ی می کن��د. نظیر تی��زر "گلادیات��ور" ویژه 
ایرانس��ل ک��ه در آن جلوه های وی��ژه در حد نازل 
خود بهره گرفته ش��ده اس��ت و جعلی بودن کار به 

راحتی قابل تشخیص می باشد.

بحث سوم: ساختار داستانی قابل قبول 
شاید بتوان به جرأت گفت، مهم ترین چالش در 

تبلیغات هالیوودی داس��تان پردازی درست است. 
س��اختار تصویری چنی��ن تبلیغاتی ب��ه قدر کافی 
جذاب اس��ت، ولی در پش��ت این جذابیت باید به 
منطق روایی داس��تان تبلیغ، توجه ویژه داشت. در 
واقع رفتن س��راغ سوژه های س��ینمایی و سریالی 
بس��یار حساس اس��ت. از یک س��و ممکن است به 
خاطر س��اخت و ساختار داس��تانی درست، تبلیغ 
نتیجه خوبی در پی داش��ته باش��د و از سوی دیگر 
ممکن اس��ت با سهل انگاری در نگارش سناریو و با 
داس��تان س��ازی های ضعیف کل پروژه با شکست 
مواجه ش��ود. تا آن جا که یادم می آید نمونه هایی 
نظیر: "ایندیانا جونز" و یا نمونه های کاملًا منطقی 
"خانم مارپل" از بعُد تحلیل داس��تان تبلیغ، بسیار 
منطق��ی و قوی بود. اما در ای��ن بین فاجعه اصلی 
برای نمون��ه ای رخ می دهد که با وجود س��اخت 
تصویری خوب، داستان بسیار کودکانه و بی معنی 
است. از جمله، تیزر "دزدان دریای کارائیب" برای 
برن��د مبل ایران که مخاطب بعد از دیدن این تیزر 
که به لحاظ تصویری بس��یار ق��وی بود، همواره در 
ارتباطِ مجتمع مبل ایران با دزدان دریای کارائیب 

می ماند3 . 

بحث چهارم: آیا ما هم می توانیم از این سبک 
استفاده کنیم؟

تبلیغات نیز مثل تمام حوزه ها پدیده ای به نام 
مُــد را به خود می بین��د. اعتقاد دارم که اقتباس 
از فیل��م ها و س��ریالی های خارج��ی در تبلیغات، 
یک مُد اس��ت ک��ه تبلیغاتِ ما اخی��راً به آن دچار 
ش��ده است. به گونه ای که ش��رکت های تبلیغاتی 
برای ه��ر محصولی می خواهند از فضای یک فیلم 
س��ینمایی اس��تفاده کنند. رفتن به س��مت چنین 
تبلیغاتی جدای از این که به محصول، ش��خصیت 
برن��د، بازار هدف و ... ارتباط دارد، ولی اساس��اً در 
ای��ران به این دلیل مورد اس��تفاده ق��رار می گیرد 
که نوعی قدرت نمایی برای برند اس��ت. در واقع از 

و  نبرد  از  بعد  مردی  که  است  قرار  این  از  تیزر  این  داستان   .3
شمشیربازی روی عرشه کشتی و خشکی و از سر راه برداشتن 
مبارزان دیگر وارد دالانی می شود و با سِر خوردن در دالان و 
شکستن دیواری وارد مجتمع مبل ایران می شود و این جا داستان 

تمام می شود!.
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 دید مخاط��ب احتمالاً برندی که
می توان��د چنین تبلیغی را برای 
بازار بسازد، بس��یار قدرتمند نیز 

به نظر برسد. 

در م��ورد رفت��ن ب��ه س��مت 
چنین تبلیغات��ی باید به این امر 
اش��اره کن��م، آن چه ک��ه مردم 
 از تبلیغ��ات هالی��وودی به ذهن 
می سپارند در وهله اول نام فیلم 
اقتباس��ی و در مرحله بعد صرفاً 
برند ش��رکت اس��ت، نه محصول 
تبلیغی آن برند. یعنی اگر ش��ما 
برای محصول ش��امپو انار پرژک 
از س��ریال خانم مارپ��ل اقتباس 
کنی��د، مردم نام س��ریال و برند 
پ��رژک را ب��ه خاطر م��ی آورند، 
ولی ش��امپو انار پرژک کم تر به 
ذهن می ماند. پس اگر به دنبال 
برندس��ازی هس��تید از تبلیغات 
برندس��ازی  ب��رای   هالی��وودی 
م��ی توان اس��تفاده ک��رد، اما به 
ش��رطی که با س��ایر مؤلفه های 
برندیتان منطبق باش��د. در غیر 
ای��ن ص��ورت در این س��بک از 
تبلیغات مردم کم تر به محصول 

تبلیغی توجه دارند.

نتیجه کلام 
نتیجه کلام آن ک��ه تبلیغات هالیوودی بیش از 
آن که برای س��فارش دهنده آگهی کار کند، با این 
کیفیت نازلی که هر روز از آن کاس��ته می ش��ود، 
برای س��فارش دهنده آگه��ی کاری نخواهد کرد، 
ولی برای ش��رکت تبلیغاتی س��ازنده بسیار "رزومه 
ساز" خواهد بود. شرکت های تبلیغاتی با پیشنهاد 
چنی��ن تبلیغاتی که به لح��اظ منطق روایی و گاهاً 
س��اخت، از کیفی��ت مناس��ب برخوردار نیس��ت، 
کل بودج��ه تبلیغاتی ش��ما را صرف م��ی کنند و 
ش��ما می مانید و هزار حرف نگفت��ه دیگر. این در 
 حالی است که ش��رکت تبلیغاتی سازنده ی چنین 
آگه��ی هایی به راحتی م��ی تواند با نمایش چنین 
تبلیغ��ات دلفریبی، دل مش��تریان جدید را ببرد و 

مشتری جدید پیدا کند. 

رفتن به س��مت تبلیغات هالی��وودی باید زمانی 
اتف��اق افتد که در گام نخس��ت ش��خصیت برند و 
نیازه��ای تبلیغاتی و هدف گ��ذاری های تبلیغاتی 
شرکت، در سناریوی پیش��نهادی دیده شده باشد 

و مهم تر آنکه منطق روایی داستان رعایت شود. 

یادمان باش��د م��ا در تبلیغ باید هدف ش��رکت 
را برآورده کنیم. ما مس��ئول س��رگرم کردن مردم 
نیستیم. این که مردم فقط درباره ما صحبت کنند، 
خوب نیس��ت. بای��د هدف تعیین ش��ده در تبلیغ، 
پوش��ش داده ش��ود. اجازه دهیم تلویزیون مردم را 

سرگرم کند و ما به شرکت خودمان بپردازیم.
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خاشاک فروش

جعفر رضازاده

ذبیح، مس��عود و صفا جلوی در 307 ایس��تادند، صفا گفت همین 
جاس��ت! مسعود پرسید: پس چرا اسم اس��تاد سَر در کلاس نیست؟ 

ذبیح گفت: لابد خارج از سرویسه!.
- شاید هم تازه اومده!

- حالا دو تا کلیک کن رو در، ببینیم هست یا نه!
صفا تا دس��تش به در خورد، در ناله ای کرد و باز ش��د، س��ه تایی 

داخل اتاق را نگاه کردند که دیدند استاد در حال سجده است!
صفا گفت: برگردید، اس��تاد داره تکالیف اش رو میده فرش��ته ها 
براش بس��ته بندی کنن! ذبیح گفت: بیاید بری��م، ما که نمی خوایم 
معنویات بفروشیم، این که اینجوری غرق خداست، لابد می گه فروش 

رو ول کنید، بیائید تو خط کمالات انسانی! چی میگی مسعود؟!
مس��عود با دو انگش��ت لب بالایی اش را گرفت و کش��ید و گفت: 

حرف های اون روزش توی سمینار که اینقدر معنوی نبود!
صفا گفت: شاید ما رو دید، شیرجه زد توی معنویات!

مس��عود گفت: مگه می خواد از ما س��هیه و یارانه و اینا بگیره، تو 
هم چیزایی میگی ها!

مس��عود هنوز حرفش تمام نش��ده بود که با تعجب گفت: س�الم 
استاد! اتاق 307 همین جاست؟!

اس��تاد هم ب��ا لبخن��د گفت: 
توزیع سهمیه،  پ.نه.پ، سازمان 
یاران��ه و حمایت از دانش��جویان 

بیکار و این حرف هاست!
صفا با شیطنت گفت: استاد با 
فرشته ها داشتید سر این مسائل 

اختلاط می کردید؟!
- اش��کالی داره آدم پل دنیا و 

آخرتش اتوبان دو طرفه باشه!
ناامیدان��ه  لح��ن  ب��ا  ذبی��ح 
 ای گف��ت: اس��تاد م��ا همیش��ه 
واردت م��ون از ص��ادرات م��ون 
بیش��تره؛ فک��ر می کن��م اتوبان 
بزنیم، لاین رفتش خالی باش��ه، 
لای��ن برگش��تش پ��ر از اجناس 

معنوی!
اس��تاد ب��ا لحن س��وال گفت: 

حرف عمیقیه!
استاد  گفت:  مسعود 
م��ا م��ی خواهیم لاین 
کنیم،  رو ش��لوغ  رفت 
لاین برگش��ت خودش 

بیاد!
استاد پرسید: از چه 

راهی!
محصولات  فروش   -
ی��ک کارخانه! ش��ما از 
اقتص��ادی  اس��تقلال 
صحب��ت  ه��ا  ج��وان 
بیائیم  گفتی��م  کردید، 
ش��ما رو ببینیم، ازتون 
راه و چاه ی��اد بگیریم! 
اتوبان نشون  حالا شما 
م��ی دید، م��ا مخلص 

شما و اتوبان و ...
داد: پل  ادام��ه  صفا 
عابر پیاده هم هستیم!
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 اس��تاد لبخندی زد و گفت: شما 
فروش��نده های خوبی می شین! 
همی��ن الان با ای��ن چند جمله 
 من��و ترغی��ب کردی��د ک��ه پای 

حرف هاتون بشینم!
ذبیح گفت: ح��الا که ترغیب 
ش��دید، به ما می گید ما چطور 
می تونیم با ش��ونه م��ون در باز 

کنیم؟
دوس��تمون  ای��ن  وقت��ی   از 
صحبت های ش��ما رو ش��نیده، 
به پ��ول های پ��درش مثل یک 
 غریبه نگاه می کنه، نه میذاره ما 
پول ه��ای زبون بس��ته رو خرج 
کنیم، نه خودش دس��ت نوازش 

رو سرشون می کشه!
 رن��گ مس��عود داش��ت کبود 
می ش��د که استاد گفت: شما دو 
تا چ��ی؟! هنوز ب��ه مرحله پرواز 
نرس��یدید؟ رنگ مسعود برگشت 
و گفت: ای��ن ها منتظرند ببینند 
سر من چه بلایی میاد، اگه خوب 
بود شروع کنند، اگه نبود به من 

بخندند!!
اس��تاد گفت: خ��وب من یک 
کاری م��ی کن��م ک��ه بخندن��د! 

مسعود با تعجب گفت: استاد!!
- کاری م��ی کن��م ک��ه ب��ه 

فکرشون بخندند!
صفا گفت: نه اس��تاد ما س��ه 
روحیم در یک بدن! به یکی مون 

بخندید به همه مون خندیدید!
- یه روح در سه بدن؟ یا ...

- والله، نم��ی دون��م، یک��ی از 
 ای��ن دوتاس��ت، م��ا آنق��در این 
ضرب المثل ه��ا را عوض کردیم 

که اصل شون یادمون رفته!
- آره ما هم دوره دانشجویی از 

- آم��ار، کامپیوت��ر و چیزهای 
دیگه!  

- چیزهای دیگه؟!!
مث��ل  دوس��تمون  ای��ن   -
 س��ن خانوم ه��ا، رش��ته اش رو 

قایم می کنه!
- برای چی؟

ذبیح چشم غره ای به مسعود 
و صفا کرد و گفت: استاد از کجا 

شروع کنیم؟
- خ��ب ش��ما ش��روع کردید! 
تجربه ف��روش که دارید، تصمیم 
گرفتی��د که روی پ��ای خودتون 
بایستید و مهم تر از این ها، اینه 

که پیش مشاور رفتید!
- استاد نرفتیم، اومدیم!

- استاد می خواد تواضع کنه، 
تو چرا متوجه نیستی؟

اس��تاد ادامه داد: ف��روش و یا 
قس��مت فروش جایی��ه که همه 
خار و خاش��اک یک کسب و کار 
خودش رو اون جا نش��ان میده، 
پس کس��ی که در این قس��مت 
قرار می گیره، باید از اول خودش 
 رو آم��اده مواج��ه ش��دن ب��ا هر 

مسئله ای بکنه!
- مثلًا چه مسائلی؟!

تو رش��ته تحصیل��ی ات رو به 
من نگفت��ی، اونوقت انتظار داری 
من همه چی رو تو یک روز بهت 

بگم؟
- اس��تاد این��ا ش��وخی م��ی 
 کردن، ش��ما به دل نگیرید، حالا 
نمی تونه یکی بدون رشته باشه، 

اصلًا رشته من مهمه یا خودم؟
- باز هم آخرش نگفتی کدوم 

رشته ای هستی ها!؟

ادامه دارد....  

این کاره��ا زیاد می کردیم، مثلًا 
من یادم نیست این ضرب المثل 
اصلش چیه؟ فلفل نبین چه ریزه 
بش��کن بریز تو آبگوشت وانگهی 

دریا شود.
- هم��ه زدند زیر خن��ده و از 
وسط خنده مسعود بیرون پرید و 
گفت: اس��تاد ما چطور می تونیم 
فروش یک کارخانه رو بالا ببریم؟

- از فروش چی می دونید؟
جمع��ه  ت��وی  ب��ار  ی��ک   -
 ب��ازار ف��روش ی��ه نف��ر رو چند 
برابر کردیم! بعد استادمون گفت: 
بای��د به ای��ن کارخون��ه دار هم 
کمک کنید و خوردیم به پس��ت 
ش��ما که گفتید: دس��ت از س��ر 
جیب باباتون بردارید و ما هم دو 
تا کار رو یکی کردیم که هم مال 

بشه هم تماشا!
- رشته تحصیلی تون چیه؟  
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چيكده :
از آن جا كه منابع انس��اني با ارزش ‌ترين عامل 
تولي��د و مهم ترين س��رمايه و منب��ع اصلي مزيت 
رقابت��ي و ايجاد كنن��ده قابليت هاي اساس��ي هر 
 س��ازماني به ش��مار مي ‌آي��د، كي��ي از مؤثرترين 
راه ه��اي دس��تيابي ب��ه مزيت رقابتي در ش��رايط 
فعلي‌، كارآمدتر كردن كاركنان س��ازمان ها است. 
آن چه كه در راستاي توسعه منابع انساني اهميت 
 دارد اي��ن اس��ت كه بهب��ود منابع انس��اني تنها با 
آم��وزش هاي فني و تخصصي حاصل نمي ش��ود، 
بلك��ه بايد از راه هاي گوناگون به توس��عه آموزش 
كاركن��ان پرداخ��ت و اي��ن مه��م، جز ب��ا اعمال 
برنامه‌ه��اي راهب��ردي در قلم��رو مديري��ت منابع 
 انس��اني، ام��كان ‌پذي��ر نخواه��د بود. انس��جام در 
برنامه هاي توس��عه منابع انس��اني مستلزم توسعه 
برنام��ه‌ ه��اي توانمندس��ازي كاركنان اس��ت كه 
مديريت منابع انس��اني نقش بس��زايي در كيپارچه 
س��ازي و تلفيق اي��ن برنامه‌ ها ب��راي ارائه الگوي 
مناس��ب توانمندس��ازي كاركنان ايفا مي‌ كند. به 
منظور دس��تيابي به اين هدف و كمك به محققان 
و مديران حوزه منابع انس��اني، در اين مقاله سعي 
ش��ده است ضمن بررس��ي الگوهاي توانمندسازي، 

الگوي جامع توانمندسازي كاركنان ارائه گردد.

مقدمه:
در جه��ان رقابتي امروزي، كيي از ابزارهاي مهم براي ايجاد تحول 
و بقاي سازمان و رسيدن به هدف ها و رسالت هاي مورد نظر، عنصر 
انس��ان اس��ت. در اين ميان آن چه مقوله تحول را حيات مي بخشد 
و بقاي س��ازمان را نيز تضمين مي كند، منابع انساني است. كاميابي 
سازماني، به آميزه اي اثربخش از پول، مواد، ماشين 
و منابع انس��اني براي دس��تيابي به هدف هاي كوتاه 
مدت و بلندمدت بس��تگي دارد و به علت پيچيدگي‌، 
گوناگوني و يگانگي سازمان ها، زمينه هاي تخصصي 
بس��ياري پدي��د آمده‌ اند، تا مناف��ع بالقوه هر كي از 

اجزاي سازنده را به حداكثر برسانند.
واقعيت اين اس��ت كه اگر در سازمان ها از وجود 
انسان هاي خلاق، دانش��گر، فرصت شناس و تبيين 
گر مس��ائل بي بهره باشيم، بس��ياري از فرصت ها و 
موقعيت ها را از دس��ت خواهيم داد. براي رسيدن به 
هدف جهاني ش��دن و يا حتي ماندن در اين س��طح، 
پ��رورش و جايگزيني نيروهاي جديد به منظور ادامه 
راه رش��د و ترقي الزامي است و آينده صنعت متعلق 
به كس��اني اس��ت كه براي آن برنامه و هدف دارند. 
اي��ن گونه اس��ت كه تغيي��ر و دگرگون��ي در نيروي 
انس��اني و ساختار س��ازماني اجتناب ناپذير مي شود 
و دانش��مندان علم مديريت بر اي��ن باورند كه تغيير 
و تحول در نيروي انس��اني، ريشه تمام موفقيت هاي 
س��ازمان ها است. بديهي است اگر در مديريت منابع 
انساني تغييري حاصل نشود، صنعت محكوم به فناي 
حتمي اس��ت. پس برنامه‌ريزي در راس��تاي توس��عه 
منابع انس��اني و طراحي برنامه‌ هاي توانمندس��ازي 
منابع انس��اني، كيي از راهكارهاي اساسي رسيدن به 
توسعه پايدار و جهاني سازي است كه مديران منابع 

انساني در آن نقش بسزايي دارند .]1[

كليدواژه: توانمندسازي، سازمان هاي يادگيرنده، چالش ها

عليرضا عليقلي زاده- كارشناس ارشد برنامه ريزي شركت برق منطقه اي تهران

بررسي تنگناها و چالش هاي 
تـوانمندسازي نيروي انـساني در 

سازمان هاي يادگيرنده
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تبيين و تش��ريح م��دل راهبردي 
كاركنان، ضروري  توانمندس��ازي 
است عوامل موثر بر توانمندسازي 
كاركن��ان مورد بررس��ي و تحليل 
ق��رار گيرد. طب��ق پژوهش انجام 
ش��ده توس��ط ياهيا ملهم، چهار 
عامل، ارتب��اط مس��تقيم و تأثير 
بسزايي بر توانمندسازي كاركنان 
دارن��د ك��ه در محي��ط رقابت��ي 
بايس��تي به آن توج��ه خاص كرد 
تا س��ازمان ها بتوانند پاسخ گوي 
تغييرات س��ريع و با يكفيت بالا باشند، تا علاوه بر 
رضايت كاركنان، رضايت مشتريان را فراهم سازند. 
براس��اس اين الگ��و عوامل مؤثر بر توانمندس��ازي 

كاركنان عبارتند از:

تعريف توانمندسازي كاركنان
توانمندس��ازي داراي معناي عام و خاص و تعبيرهاي بي شماري 
اس��ت و اي��ن تنوع تعريف ه��ا و روكيردها، انس��جام و كيپارچگي را 
از اين مفهوم با مش��كل روبه رو س��اخته اس��ت، به گونه اي كه در 
تعريف ها توانمندسازي عواملي چون: انگيزش دروني، ادراك و تعهد، 
س��اختار ش��غل، انتقال قدرت يا اختيار و تسهيم منابع و اطلاعات به 
كار رفته اس��ت. توانمندس��ازي در حقيقت فرايند مس��تمر و دائمي 
 اس��ت و در محيط پويا در سطوح متفاوت مورد تجزيه و تحليل قرار 
مي گيرد. توانمندس��ازي به موضوعات انگيزش��ي يا روان شناس��ي، 
 تغيي��رات س��اختاري، عناص��ر فرهنگ��ي، تاريخ��ي و ارزش ه��ا و 

نگرش هاي موجود در بافت سازماني اشاره دارد.
 توانمند س��ازي كاركنان، عبارت اس��ت از مجموعه سيس��تم ها، 
روش ه��ا و اقدامات��ي ك��ه از راه توس��عه قابليت و شايس��تگي افراد 
در جه��ت بهبود و افزايش بهره وري‌، بالندگي و رش��د و ش��كوفايي 
 س��ازمان و نيروي انساني با توجه به هدف هاي سازمان به كار گرفته 

مي شوند. ]2[

الگوهاي توانمندسازي
چالش هاي رهبري، فرهنگ و مسائل اقتصادي از كي سو، عناصر 
توس��عه راهبردي منابع انساني، از جمله: يادگيري سازماني، نوآوري، 
توس��عه كاركنان و كاميابي مشتري از ديگر سو، سازمان ها را مجبور 
به جهت‌گيري راهبردي توانمندس��ازي كاركنان كرده اس��ت. براي 

دانش و مهارت

اعتماد

ارتباطات

انگيزه‌ها

توانمند‌سازي كاركنان

)Melbem, 2004( شكل 1: الگوي توانمندسازي چهار عاملي
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مش��تريان گس��ترش خواهد داد. توزي��ع اطلاعات 
ب��راي كاركنان ب��ه منظور عملكرد بالاي س��ازمان 
حياتي اس��ت. كانال ه��اي ارتباطي و اطلاعاتي در 
سازمان ها موجب ارتقاي دانش و اعتماد سازماني 

نيز مي شود.

4. انگي�زه: توج��ه ب��ه نيازه��ا و انگي��زه هاي 
كاركن��ان و پرداخت پاداش براس��اس عملكرد در 
اي��ن مدل مورد نظر اس��ت و پ��اداش هاي معنوي 
 )‌غير مادي( نسبت به پاداش هاي مادي از اهميت 

بيش تر برخوردارند.

نظري��ه پرداز ش��كل )1( ، بر اين باور اس��ت كه 
 به وج��ود آوردن ح��س كنترل بر انج��ام كارها و 
فعالي��ت ها، آگاهي از بافت و س��اختارهايي كه در 
آن كار انجام مي ش��ود‌، مس��ئوليت و پاسخ گويي 
 در كار‌، س��هيم بودن در مس��ئوليت ب��راي اجراي 
فعاليت هاي س��ازماني و انصاف و عدالت در دادن 
پاداش ها براس��اس عملكرد فردي و گروهي منجر 
 ب��ه بهب��ود توانمندس��ازي و به��ره ‌وري كاركنان 

مي شوند.

1. دانش و مهارت كاركنان: 
ارتقاي مه��ارت و دانش كاركنان 
كه رابطه مستقيمي با كارآفريني 
و  دارد  كاركن��ان  اثربخش��ي  و 
جايگزيني دان��ش گران به جاي 
صنع��ت كاران ناش��ي از تغيي��ر 
پارادايم در توس��عه منابع انساني 
اس��ت و توس��عه دانش و مهارت 
كاركنان برگ برنده سازمان هاي 

دانشي است.

2. اعتماد: رهب��ران، نيازمند 
اعتماد و انتشار قدرت و پذيرش 
ايده هاي جديدي هستند. جريان 
اطلاع��ات و دان��ش تأثير مثبت 
بر اي��ن بعد و بر پاس��خ گويي و 

مسئوليت پذيري كاركنان دارد.

دو  ارتباطات  ارتباط�ات:   .3
جانبه وس��يله ‌اي است كه دانش 
كاركن��ان را در مجاري ارتباطي 
س��ازمان براي خدم��ت بهتر به 
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هم چنين براس��اس بررس��ي هاي به عمل آمده توس��ط رابينز و 
هم��كاران، ارائه چارچوبي منس��جم و كيپارچه براي روش��ن كردن 
نق��ش متغيره��اي موضوع��ي، محيط��ي، ش��ناختي و رفت��اري در 
فرايند توانمندس��ازي مهم اس��ت، در اين فرايند مؤثر اس��ت، روابط 
بين بافت س��ازماني و عناصر محيط كاري )س��اختار‌، منابع انساني، 
اعم��ال مديريت(. در اي��ن مدل )ش��كل 2( ادراك كاركنان، فرصت 
ب��راي نفوذ ب��ر نتايج كاري و ماهي��ت حمايتي س��ازماني‌؛ اعتماد و 
تعهد، بر بافت س��ازماني و محي��ط كاري تاثيرگذارند. مهم ترين گام 
در فرايند توانمندس��ازي كاركنان، فراهم س��ازي محيطي اس��ت كه 
فرصت��ي را براي ممارس��ت افراد ب��ا ميزاني از اختي��ارات و قدرت و 
انگي��زش دروني در كاركنان به وجود آورد. بس��ياري از مطالعات در 
مورد توانمندسازي‌‌، نشان مي دهند كه محيط، فرصت هايي را براي 
كاركنان فراهم مي‌ آورد‌. از اين رو‌، محيط هاي توانمند، فرصت ها و 
محي��ط هاي غيرتوانمند، محدوديت هايي را براي كاركنان به همراه 
م��ي ‌آورند. اين ب��ه ميزان نفوذي كه جهت اثرگ��ذاري بر پيامدهاي 
كاري اعمال مي ش��ود، بس��تگي دارد. اگر كاركنان توانمند باش��ند، 
ولي هنوز آن نفوذ لازم را نداش��ته باش��ند، فاقد اثر احتمالي فرصت 
ي��ا حمايت محيطي هس��تند. به عبارت ديگر، اين ح��س را بايد در 
 كاركن��ان به وجود آورد كه آن ها حمايت مي ش��وند ت��ا بتوانند به 
گون��ه‌ اي اثربخش، فرصت هاي��ي را براي نفوذ فراه��م آورند. تعهد 
س��ازماني با توانمندس��ازي ارتباط معني داري دارد و استقلال عامل 
مهمي در اعتمادس��ازي است و اعتماد باعث تمايل به ريسك پذيري 
بالا مي ش��ود و اكثر تغييرات س��ازماني مثبت ناشي از وجود اعتماد 
بين مديران و كاركنان هس��تند. تفويض اختيار‌، حس خودهدايتي را 
در افراد به وجود آورده و موجب ابتكار عمل در رفتارها و فرايندهاي 

كاري آنان مي شود ]3[.
فرايند توانمندسازي سهم اطلاعات و دانش را براي توانمندسازي 
كاركنان در راس��تاي عملكرد س��ازماني ضروري م��ي‌ داند‌. كاركنان 
 باي��د اطلاع��ات لازم را ب��راي اتخ��اذ تصمي��م ب��ه دس��ت آورند و 
برنامه‌ هاي تغيير در صورتي موفقيت آميزند كه مديريت كانال هاي 
ارتباطي مؤثر را ايجاد كنن��د. بازخورد عملكرد، مبنايي براي تقويت 
حس صلاحيت و شايس��تگي اس��ت. ارزيابي و ارائ��ه بازخورد بخش 
ارزش��مندي در سازمان و عامل مهمي در فرايند توانمندسازي است‌. 
حماي��ت از بازخورد و ارزياب��ي مي‌تواند براي ايجاد مهارت، توانايي و 

تغيير محيط مؤثر باشد.
تفاوت هاي فردي بر توانمندس��ازي كاركنان اثر مي ‌گذارند، پس 
بس��ياري از ويژگي هاي شخصيتي مي ‌توانند بر فرايند توانمندسازي 
مؤثر باش��ند. كانون كنترل )‌مكان كنترل( عبارت اس��ت از باور فرد 
نسبت به اينكه رفتار او تا چه اندازه تأثير مستقيم بر پيامدهاي همان 

رفت��ار دارد. از اي��ن رو، اف��رادي 
ك��ه فكر م��ي كنند م��ي‌ توانند 
 آن چ��ه را ك��ه در اطراف ش��ان 
مي گ��ذرد كنترل كنن��د، )باور 
دارند كه اعمال شان پيامدهايي 
را ب��ه دنبال دارد( ب��ه اين افراد 
درون گ��را گفته مي ش��ود. اين 
افراد بي��ش تر ب��ه درك عوامل 
 محيط��ي و مفهومي ب��ه عنوان 
فرصت هايي براي متعادل سازي 
نف��وذ و اختي��ار، تماي��ل دارند. 
احترام ب��ه خود )ع��زت نفس ( 
عملي است كه در كانون كنترل، 
متع��ادل  را  اختي��ار  و  ق��درت 
ساخته، فرصتي را در اين زمينه 

فراهم مي آورد .]4[

فرايند راهبردي‌توانمندسازي 
منابع انساني

و  مراح��ل  كل��ي  ط��ور  ب��ه 
منابع  توس��عه  براي  فرايندهايي 
انس��اني و مشاركت فعال مديران 
توانمندسازي  در  عالي س��ازمان 
نيروي انساني وجود دارند كه اگر 
اين نگرش در سازمان ها نهادينه 
ش��ود، نيروي انس��اني توانمند و 
دانش��ي به ارمغان مي ‌آورد. اين 
مدل ش��امل س��ه فرايند اس��ت 
ك��ه در درون اي��ن فرايند، هفت 
روش يا گام دنبال مي شود. اين 
مراحل و گام ها براس��اس چشم 
ان��داز س��ازمان و منابع انس��اني 
م��ورد ارزيابي قرار مي گيرند كه 

به اين شرح ارائه مي ‌شوند:]5[
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فرايند استراتژكي
گام 1 ( بي�ان فلس�فه وج�ودي و ماموريت 

سازمان
گام 2 ( ش�ناخت دقي�ق و كافي از وضعيت 

استراتژكي سازمان
اين گام شامل مراحل زير است:

الف( در اين مرحله اس��تراتژي هاي كسب و كار 
بررسي شده، نيروهاي بازدارنده اصلي كسب و كار 
شناسايي ش��ده، كاربردهاي نيروي بازدارنده براي 
مدي��ران و افراد درگير در كس��ب و كار مش��خص 
 مي‌ ش��ود و چگونگي مش��اركت كاركنان س��طوح 
پايين تر معين شده و نقش آن در عملكرد مؤسسه، 

مشخص مي شود .
ب ( تجزي��ه و تحلي��ل محيط داخل��ي: عوامل 
متع��ددي از محيط درون س��ازماني بر تصميمات 
مديري��ت اث��ر مي‌گذارند ول��ي عمده تري��ن اثر را 
ويژگي هاي كمي و يكفي منابع انس��اني، فرهنگ 
س��ازماني، ساختارس��ازماني و مهارت هاي شغلي 
دارند كه بايد موردنظر كارشناسان و مديران منابع 

انساني قرار گيرند.
ج ( تجزيه و تحليل محي��ط خارجي: اين جزء، 

شامل شناسايي و تجزيه و تحليل از عوامل كليدي 
در محيط خارج از مؤسسه كه تأثير بالقوه بر فرايند 
تجزيه و تحليل وضعيت منابع انس��اني و مديريت 

منابع انساني سازمان دارد را شامل مي شود.

گام 3 ( تجزي�ه و تحليل قوت ها، ضعف ها، 
فرصت ها و تهديدها

در اين گام، استراتژي ها و خط مشي‌ هاي منابع 
انساني مشخص مي ش��وند كه چگونه كي شركت 
كاركنانش را براي رس��يدن به هدف هاي سازماني 
 آماده س��ازد و برنامه‌ هاي توس��عه منابع انساني از 
راه هاي متعدد )‌آموزش، گردش شغلي، ارتقاء و...( 

را مورد بررسي قرار دهد .]5[

تجزيه و تحليل سازماني
 در تجزي��ه و تحلي��ل ق��وت ه��ا، ضع��ف ه��ا، 
فرصت ها و تهديدها بايس��تي به اين عوامل توجه 

داشت:
- ضعف ها و قوت هاي محيط دروني شركت،

- نقش افراد بر عملكرد شركت،
- توجه به كمبودهاي مهارت كاركنان،
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- بررسي شايستگي كاركنان،
- بررس��ي اثر تكنولوژي جديد بر سطح مهارت 

كاركنان،
- توجه به جزئيات عمليات جاري بخش ها،

-  ارائ��ه مدل تجزي��ه و تحليل swot براي واحد 
سازماني.

گام 4 ( تجزيه و تحليل منابع انساني با توجه 
به عناصر سازمان

در اين مرحله مي خواهيم بدانيم در كجا هستيم 
و ب��ه كجا خواهيم رفت؟ ش��كاف هاي موجود بين 
آن چ��ه در آن واقع هس��تيم و آن چه مي خواهيم 
به آن برس��يم چقدر اس��ت؟ پس براي شناس��ايي 
 و رس��يدن به اي��ن هدف، عناصر س��ازماني كه در 
سيستم‌ هاي منابع انساني مي ‌توانند دخيل باشند، 
 مهم هستند، ازاين رو، تشخيص فرهنگ سازماني و 
سيستم ‌هاي منابع انساني مي توانند مديران منابع 
انساني مؤسسات را در برنامه ريزي هاي آتي منابع 

انساني و توسعه آنان، ياري رساند .]6[
براي پاس��خ گويي به پرس��ش هاي��ي در مورد 
توانمندس��ازي منابع انس��اني، بايس��تي چهار بعد 
اساس��ي س��ازمان را كه به اين قرارند، مورد توجه 

قرارداد.

1( فرهنگ سازماني
2( ساختار سازمان

3( كاركنان
اي��ن  انس�اني:  مناب�ع  ه�اي  4( سيس�تم 
انتخ��اب  و س��ازوكارهاي  كاركن��ان  سيس��تم‌ها‌، 
كاركنان‌، ارتباطات، آموزش پاداش، توس��عه مسير 
ش��غلي را مورد توجه قرار مي‌دهند و يا به عبارتي 
تمامي نظام هاي چهارگانه مديريت منابع انس��اني 

را از تامين تا حفظ و نگهداري، شامل مي شوند.

تحلي�ل  و  تجزي�ه  مج�دد  بررس�ي   )5  گام 
ضع�ف ها، قوت ها ، فرصت ه�ا و تهديدات و 

عناصر سازماني
در اي��ن مرحل��ه تمامي مراح��ل 3 و 4 با توجه 
ب��ه عواملي مانند تأيكد و تمرك��ز بر منابع موجود 

مؤسس��ه، تعيين و شناسايي افراد كليدي كه تأثير 
مهمي بر استراتژي كسب و كار مؤسسه دارند و نيز 
اولويت ‌بندي افراد برحسب كليدي بودن آن ها، در 

فعاليت هاي مؤسسه دوباره بررسي مي‌ شوند.

گام 6 ( برنامه هاي عملي توانمندسازي منابع 
انساني

آن چه در اين مرحله مهم اس��ت، افزايش دانش 
و آگاه��ي كاركن��ان و ايجاد چالش ه��اي جديد و 
بررس��ي پيامدهاي آن اس��ت. فعاليت ها و اعمال 
مديريتي در مؤسسه مي توانند در اين امر، مهم به 
نظر برسند، چرا كه اعمال مديريت، مهارت و دانش 
كاركن��ان را افزاي��ش مي‌دهن��د. برنامه‌هايي مثل: 
جامعه پذيري، آموزش نيروي انس��اني، بهسازي و 
بالندگي مديريت، ارزياب��ي عملكرد، ارائه بازخورد 
به كاركنان، مش��اركت كاركنان، تناس��ب ش��غلي، 
چرخش ش��غلي و ... ارائه شود كه در نهايت منجر 

به توانمندسازي كاركنان مي شود.

گام 7 ( اجرا و ارائه بازخورد
برنام��ه بايد پي��ش از اجرا ب��ه تصويب مديريت 
ارشد برس��د. به كارگيري ابزار اندازه گيري بايد با 
همكاري مديريت و با توجه به وظايف منابع انساني 
اجرا ش��ود. هدف نهايي اس��تراتژي توس��عه منابع 
انس��اني اين است كه مجموعه هدف ها به گونه‌اي 
متقاب��ل از راه سيس��تم ه��اي پ��اداش و پرداخت 
منس��جم، آموزش و برنامه توس��عه مسير پيشرفت 
ش��غلي، حمايت شوند. از آن جا كه نگرش مديران 
به آموزش كاركنان و توس��عه مديريت كي نگرش 
كمي است، بنابراين پاره‌اي از برنامه هاي توسعه با 

شكست روبه‌رو مي‌شوند. ]7[
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منابع
 1- الحسيني ، سيدحسن: تئوري مهندسي مداوم 

سازمان ) دانشگاه هرمزگان،1379،چاپ اول(.
2- آرش��رمرهورن،جان: مديريت و رفتار سازماني‌، 
ترجم��ه ايران نژاد پاريزي، نش��ر مدي��ران، تهران، 

1381، چاپ اول.
تواناس��ازي  ژاف،دني��س:  و  اسکات،س��ينتيا   -3
کارکن��ان، ترجم��ه ايران ن��ژاد پاريزي ، موسس��ه 
تحقيق��ات و آموزش مديري��ت ، 1383،کرج،چاپ 

دوم.
4- اف،ه��اروي و ار.براون: رويکرد تجربي، توس��عه 
س��ازمان ) مديري��ت تح��ول(، ترجم��ه عب��اس 
محمدزاده‌، انتشارات مرکز آموزش مديريت دولتي‌، 

1377 ، چاپ اول.
5- ج.کامنگيز و ج وارلي: توسعه سازمان و تحول ، 
ترجمه: عباس محمدزاده ، انتشارات علمي دانشگاه 

آزاد اسلامي ، 1375،چاپ اول.
6- طوس��ي ، محمدعلي: مش��ارکت در مديريت و 
مالکي��ت ، مرکز آموزش مديري��ت دولتي ، تهران 

. 1370 ،
7- طاهري لاري ، مس��عود: مديريت تغييرو تحول 

سازماني ، انتشارات درخشش ، 1377 .

نتيجه گيري
با عنايت به عوامل مؤثر در توانمندسازي كاركنان 
در مدل ارائه ش��ده )ش��كل 3( و تغيير مستمر در 
تقاضاهاي بازار، استراتژي هاي مشتري، تكنولوژي 
و دانش، سازمان ها بايد به سمت يادگيري حركت 
كنن��د و يادگيري از راه فرايندهاي تجزيه و تحليل 
منابع انس��اني و توانمندس��ازي، ايجاد مي‌ شود‌. از 
اين رو، توانمندس��ازي ضروري است‌، زيرا كاركنان 
در سازمان هاي امروزي به آزادي عمل براي ايجاد 
خلاقيت و تيم هاي خلاق و تغيير دادن خواس��ته 
هاي مش��تريان نيازمندند. س��ازمان هاي امروزي 
نيازمند به انعطاف، چابكي و توانايي كاركنان، براي 
پذيرش انجام كار هس��تند، بنابراين برنامه‌ريزي در 
راس��تاي توانمندسازي منابع انس��اني، جزء برنامه 
هاي راهبردي است و سنگ زيربناي توانمندسازي 
مناب��ع انس��اني ، ش��ناخت الگوهايي اس��ت كه بر 

تصميمات سازماني مؤثرند.
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چکیده :
کارآفرین��ی امروزه ب��ه عنوان 
اصل��ی در   نی��روی محرک��ه ‌ی 
توس��عه ی اقتصادی و اجتماعی 
رفت��ار  اس��ت.  ش��ده  مط��رح 
و  فراگي��ر  ني��ازي  کارآفرينان��ه 
ضروري براي تمامي س��ازمان ‌ها 
)دولتي، خصوص��ي، داوطلبانه و 
غي��ره ...( با هر ان��دازه ) بزرگ، 
اس��ت.  کوچ��ک(  و  متوس��ط 
تغیی��رات مرب��وط ب��ه جهان��ی 
ش��دن و گسترش بخش خدمات 
در جهان، ش��رایطی را به وجود 
آورده اس��ت که بیم��ه می تواند 
به عن��وان یک بخ��ش خدماتی 
در رش��د اقتصادی جامعه نقش 
بس��یار مهم و اثربخش��ی داشته 
باش��د. در واقع ای��ن صنعت در 
حال رشد برای رسیدن به سطح 
مطلوبی که کش��ورهای توس��عه 
یافت��ه و ه��م تراز به آن دس��ت 
یافت��ه اند، نیازمن��د به کارگیری 
روش ‌ه��ای نوآوران��ه اس��ت ت��ا 
ظرفی��ت ‌ه��ای خود را توس��عه 
دهد. در مقاله حاضر ابتدا نگاهی 
اجمالی ب��ه مفاهیم کارآفرینی و 
عوامل تس��هیل کننده‌ی رش��د 
 آن در س��ازمان‌ ها داریم، سپس 
ض��رورت ها و چگونگ��ی کاربرد 

کارآفرینی در صنعت بیمه بیان می شود و در نهایت تفکر و فرهنگ 
کارآفرینی در ش��رکت ‌های بیمه، نقش اف��راد متخصص، بازاریابی و 
شبکه فروش بیمه و نقش واسطه ‌ها به عنوان عوامل کلیدی در ایجاد 

و توسعه ‌ی کارآفرینی در صنعت بیمه شناسایی می شوند. 

کلم�ات کلی�دی: کارآفرینی، صنع��ت بیمه، ن��وآوری، کارآفرینی 
اجتماعی

مقدمه 
كارآفريني به عنوان كي پديده نوين در اقتصاد نقش موُثري را در 
توسعه و پيشرفت اقتصادي كشورها يافته است. در كي اقتصاد پويا، 
ايده ها، محصولات و خدمات همواره در حال تغيير مي باش��ند و در 
اين ميان كارآفرين است كه الگويي براي مقابله و سازگاري با شرايط 
جديد را به ارمغان مي آورد. از اين رو در كي گس��تره وس��يع تمام 
عناص��ر فعال در صحنه اقتصاد )مصرف كنن��دگان، توليد كنندگان، 
سرمايه گذاران( بايد به كارآفريني بپردازند و به سهم خود كارآفرين 
باش��ند. آن چه در اي��ن رابطه اهميت دارد اين اس��ت كه علي رغم 
اهمي��ت روز افزون اين پديده و نق��ش فزاينده آن در اقتصاد جهاني 
كم تر به اين موضوع پرداخته مي ش��ود. وضعيت اقتصادي كش��ور و 
تريكب جمعيتي امروزه بيش از پيش ما را نيازمند يافتن زمينه هاي 
پيش��رو در صحنه اقتصادي مي كند و در اين راستا ضرورت داشتن 
مدل، الگوها و راهكارهاي مناس��ب جهت آموزش، تربيت و استفاده 

بهينه از نيروي فعال و كارآفرين بيش تر مي شود.  

کارآفرینی درصنعت بیمه

حامد عبدالعلی
کارشناس ارشد مدیریت بازرگانی دانشگاه علامه طباطبایی
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مبانی نظری
رفتار کارآفرينانه نيازي فراگير و ضروري براي تمامي س��ازمان ‌ها 
)دولتي، خصوصي، داوطلبانه و غيره...( با هر اندازه )بزرگ متوس��ط 
و کوچک( اس��ت )تامس��ون1 ، 2002: 338(. تحقيق��ات و عمليات 
کارآفرين��ي به ده��ه 1980 ميلادي باز مي گردد ک��ه آن را انقلاب 
کارآفرينانه نام گذاري نموده اند و اين 
انق�الب هنوز هم اس��تمرار دارد و به 
ايجاد فضاي ب��از اقتصادي در چين و 
ويتنام، فروپاشي بلوک کمونيست در 
اروپا و اتحاد جماهير ش��وروي کمک 

نموده است. 
فرآينده��اي  رس��وخ  ب��ا  هم��راه 
 اداري و دي��وان س��الاري در فرهنگ 
ش��ركت ه��ا، در دهه ه��اي 1960 و 
1970، كارآفريني در س��ازمان هاي 
بزرگ به طور فزاينده ‌اي مورد توجه مديران ارش��د ش��ركت ‌ها قرار 
گرفت تا آن ها نيز بتوانند به فرآيند اختراع، نوآوري و تجاري كردن 
محصولات و خدمات جديد خود بپردازند. فعاليت هاي مخاطره آميز 
در كارآفريني مس��تقل و فردي به معناي س��ازماندهي كي سازمان 
جديد يا تأسيس كي شركت بوده، و فعاليت مخاطره آميز در مفهوم 
كارآفريني ش��ركتي به معناي توس��عه فعاليت��ي جديد در چارچوب 

شركت است.
 كي اصل بس��يار ساده موجب پيدايش كارآفرينان درون سازماني 
شد. اصل مزبور چنين است: در وجود انسان نعمتي قرار دارد كه او را 
وادار به خلاقيت مي كند، يعني چيزي پديد مي آورد كه پيش از آن 
بدان صورت وجود نداش��ته يا بدان خوبي كار نميك‌رده است. چنين 
نتيجه مي ش��ود كه ش��ركت ‌ها مي توانند از طريق تشويق كاركنان 
و ترغيب آن ها به رفتاري همانند كارآفرينان داخلي س��ازمان، باعث 
ش��وند كه آن ها در جهت افزايش س��ود، نوآوري كنند و س��پس به 
اين افراد آزادي عمل داده ش��ود تا بتوانن��د بدون درگيري با قوانين 
و مقررات دس��ت و پاگير )ديوان سالاري( طرح هاي خود را به اجرا 

درآورند )پیترز و هیسریچ، 2002: 50-45(.

1. Thompson

مس�ائل و موانع کارآفرینی و 
راه حل ‌های آن

مانن��د بس��یاری فرآیند‌ه��ای 
مدیریتی، امروز دیگر کارآفرینی 
اجتماع��ی ه��م دارای موان��ع و 
مش��کلاتی ب��رای اج��را اس��ت. 
از کارآفرین��ی  در ه��ر بخش��ی 
ک��ه  مش��کلاتی  ب��روز   ام��کان 
می تواند ناش��ی از جو سازمانی، 
فرهنگ سازمانی، شیوه ‌ی تفکر 
مدیران، مشکلات در برنامه‌ریزی 
اس��تراتژیک و نادی��ده گرفت��ن 
پیامد‌ه��ای کارآفرینی اجتماعی 
در آن، دوره ‌ه��ای زمان��ی اجرا، 
سیستم انگیزشی برای توسعه ‌ی 
کارآفرینی و بازی ‌های سیاس��ی 
هر س��ازمانی باش��د، وجود دارد 
 .)277  :1378 آقای��ی،  )صم��د 
در ص��ورت عدم وجود ش��رایط، 
احتم��ال بروز مش��کلاتی وجود 
دارد، که در جدول زیر به صورت 
محتم��ل،  مش��کلات  و  موان��ع 
رویک��رد کارآفرینی ب��رای غلبه 
بر ای��ن موانع و پیام��دی که در 
صورت نبود ساز و کار کارآفرینی 
در سازمان ممکن است به وجود 

آید، تشریح شده است.

در وجود انسان نعمتي 
قرار دارد كه او را وادار 
به خلاقيت مي كند، 
يعني چيزي پديد مي 
آورد كه پيش از آن 
بدان صورت وجود 
نداشته يا بدان خوبي 
كار نميك‌رده است
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پیامد سنتی مشکلرویکرد کارآفرینانه برای غلبه بر موانعموانع کارآفرینی

کثرت و ابهام در 
هدف

هدف ‌های کاملًا روشن وجود ندارد.
هدف ‌های مبهم منبع بصیرت است.

سودآوری مصادف با حذف کمک‌ های بخش دولت یا خیرین است.
بی حسی یا فلج مدیریت

عدم استقلال 
مدیریت و دخالت 
‌های بالقوه ‌ی زیاد

استقلال گرفتنی است.
کاهش وابستگی، به خصوص مالی به خارج 

ایجاد حمایت سیاسی، تسخیر آلت تعدیل
استفاده از تهدید به استعفا

به کارگیری توانایی ‌ها در درو کردن محصول شرکت به جای دولت
مفهوم کنترل را تغییر دهید.

انجام کار‌های سایر نمایندگی‌ها برای دستیابی به اهداف

تشویق نشدن نوآوری و 
کارآفرینی

رسانه‌ها می توانند منبع قدرت باشند.زیاد علنی بودن
عرضه‌ی اخبار مثبت شرکت.‌ها به رسانه ها

سرمایه گذاری روی تبلیغات و روابط عمومی
نگه داری و مراقبت از تصویر روشن شرکت

گسترش رفتار محتاطانه

تعریف سیستم 
پاداش

بهره برداری از ابهامات قواید و رویه ها
نتایج می تواند وسایل را توجیه کند.

زمانی که سازمان ریسک بزرگی را می‌پذیرد، ریسک افراد را کاهش می‌دهد.
موفقیت راه را برای شکست قواید بیش‌تر باز می کند.

دادن جنبه‌ی شخصی به 
شکست‌ها

عدم تشویق موفقیت ‌ها
عدم قدردانی از ریسک 

پذیری

با موفقیت ‌های کوتاه مدت برانگیزاننده شروع کنید، سپس برنامه ‌های بلند کوتاه مدت گرایی
مدت را به عنوان یک سری از برنامه ‌های کوتاه مدت با پرداخت ‌های سریع 

به اجرا گذارید.

عدم تشویق تغییرات 
ناشی از نوآوری با 

پرداخت‌های بلند مدت

محدودیت در 
سیاست گذاری‌های 
شخصی، استخدام، 

اخراج و تشویق

بهره برداری از نیروی عبرت شخصی افراد
به طور سیستماتیک فرهنگ بروکراسی را بشکنید.

در جستجوی بهترین کارکنان باشید و از طریق افزایش فرصت‌ها و 
مشوق‌های اقتصادی آن ها را برانگیزید.

از افراد با استعداد خارج از سازمان استفاده کنید.
اگر سودآور است، مشوق‌های اضافی و اضافه حقوق فراهم کنید.

کاهش توانایی رهبران در 
برانگیختن زیردستان و 

اجرای برنامه ها

)منبع: صمد آقایی، 1378: 277(

جدول 1- موانع کارآفرینی و راه حل‌ های کارآفرینانه برای آن ها
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ضرورت ‌ها‌ی کاربرد 
کارآفرینی در صنعت بیمه

به دليل نق��ش و جايگاه ويژه 
توس��عه  رون��د  در  كارآفرين��ان 
و رش��د اقتص��ادي، بس��ياري از 
دولت ها در كش��ورهاي توس��عه 
يافت��ه و در حال توس��عه تلاش 
م��ي كنند با حداكث��ر امكانات و 
به��ره ب��رداري از دس��تاوردهاي 
تحقيقاتي، ش��مار ه��ر چه بيش 
داراي  را ك��ه  از جامع��ه  ت��ري 
ويژگي هاي كارآفريني هس��تند 
به آموزش در جهت كارآفريني و  
تشويق  كارآفرينانه  هاي  فعاليت 
كارآفرين��ان  كنن��د.  هداي��ت  و 
 ب��ا مهارت��ي ك��ه در تش��خيص 
فرصت ه��ا و موقعیت ‌ها و ايجاد 
حرك��ت در جه��ت توس��عه اين 
پيش��گامان  دارند،  موقعیت ‌ه��ا 
و  اقتص��اد  در  تغيي��ر  حقيق��ي 
تحولات اجتماعي محس��وب مي 
شوند. آن ها تصديق مي كنند كه 
موفقيت و بقا در چشم اندازهاي 
نيازمن��د  ف��ردا،  از  برخواس��ته 
چالاك��ي، قوه ابت��كار و خلاقيت 
است. علاوه بر اين كارآفريني به 
ريس��ك پذيري، نوآوري و كنش 
كارآفرينانه هم نياز دارد. براساس 
تج��ارب  و  اقتص��ادي  نظري��ات 
حاصله در اقتصادهاي روبه رشد، 
كارآفرينان موتور محركه توسعه 
و رش��د اقتصادي محس��وب مي 
شوند و بالطبع اشتغال زايي كيي 
از رهاورده��اي مه��م كارآفريني 
است. متأسفانه در كشور ما و در 
چند برنامه اخير توس��عه، توجه 
خاص به اين مهم نش��ده و حتي 
مي ت��وان گفت كه اي��ن مفهوم 
براي بسياري از دست اندركاران 

و افراد جامعه ناشناخته و غريب 
اس��ت. ش��ـــايد به همين دليل 
تاكنون برنامه ريزي و بسترسازي 
مناسبي در حوزه هاي اقتصادي، 
اجتماعي و نظام آموزشي كشور 
براي توس��عه كارآفريني به ويژه 
در صنع��ت بیمه كش��ور صورت 

نپذيرفته است. 
صنع��ت بیمه ای��ران در حال 
حاض��ر نس��بت ب��ه بس��یاری از 
کش��ورهای توس��عه یافته و هم 
ت��راز عقب تر اس��ت و ب��ا توجه 
ب��ه ظرفیت ‌ه��ای بالق��وه‌ی این 
صنع��ت، ض��رورت دارد که با به 
کار بستن مفاهیم و تکنیک ‌های 
ن��وآوری و کارآفرین��ی، زمینه‌ی 
توسعه‌ی این بخش از خدمات را 

در کشور فراهم سازیم.  

توسعه‌ ی کارآفرینی در 
صنعت بیمه 

بخ��ش ‌های مختل��ف صنعت 
بیم��ه اعم از نماین��دگان فروش 
بیم��ه، اف��راد متخص��ص داخل 
ش��رکت ‌ه��ای بیمه، ش��بکه‌ی 
ف��روش و بازاریاب��ی و هم چنین 
خود شرکت ‌های بیمه در ایجاد 
و توس��عه‌ی کارآفرین��ی در این 
صنعت نقش موثر و انکار ناپذیری 

دارند که با توجه مناس��ب به هر 
ی��ک از ای��ن بخش ‌ه��ا و فراهم 
ک��ردن بس��تر‌های مناس��ب در 
فردی،  کارآفرینی  ایج��اد  جهت 
س��ازمانی و اجتماع��ی، زمینه‌ی 
رشد و توسعه ‌ی این بخش مهم 
از خدمات کشور فراهم می شود. 

1. نمایندگان فروش بیمه 
نمایندگان فروش شرکت ‌های 
بیم��ه می توانند ب��ا به کارگیری 
و  خلاقان��ه  روش ‌ه��ای  ان��واع 
کارآفرینانه، خدم��ات بیمه را به 
بیمه گ��ذاران عرض��ه نمایند. با 
توجه ب��ه این که امکان بازاریابی 
به ص��ورت ف��ردی یا ش��خصی 
وجود دارد، هر یک از نمایندگان 
ی��ا بازاریاب��ان بیم��ه ب��ا اعمال 
روش‌ه��ای ف��روش مختلف، در 
واقع نوعی کارآفرینی مستقل یا 

شخصی انجام می دهند. 

2. اف�راد تحصی�ل ک�رده در 
شرکت‌ های بیمه

نق��ش افراد تحصی��ل کرده و 
دان��ش مدار در رش��ته تخصصی 
بیمه بس��یار حائز اهمیت است. 
 اف��راد در ش��رکت ‌ه��ای بیم��ه 
می توانن��د در نق��ش کارآفرین 
درون س��ازمانی ظاهر ش��وند و 
باعث ابداع روش ‌ها و طرح ‌های 
نو، ه��م در زمینه ارائه پوش��ش 
‌ه��ای بیمه ای و صدور بیمه نامه 
و هم بررسی خس��ارت و جبران 
زیان ‌ه��ای وارده به بیمه گذاران 

شوند.

نمایندگان فروش 
 شرکت ‌های بیمه 
می توانند با به 
کارگیری انواع 

روش ‌های خلاقانه و 
کارآفرینانه، خدمات 

بیمه را به بیمه گذاران 
عرضه نمایند
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3. شبکه‌ی فروش بیمه 
ش��بکه فروش صنع��ت بیمه، 
های��ی  نمایندگ��ی  از  متش��کل 
اس��ت ک��ه در قال��ب دفات��ر و 
ای  بیم��ه  موسس��ات خدم��ات 
 پوش��ش‌ ه��ای بیم��ه را عرضه 
م��ی نماین��د. بس��یاری از ای��ن 
موسس��ات دارای اختی��ار صدور 
بیم��ه نامه یا پرداخت خس��ارت 
هس��تند و ل��ذا دارای ق��درت و 
س��رعت عم��ل بی��ش ت��ری در 
ارائه خدمات به مش��تریان خود 
م��ی باش��ند. ای��ن نمایندگی‌ ها 
و موسس��ات م��ی توانن��د با به 
کارگی��ری اف��راد زی��ادی تحت 
بازاریاب یا مش��اور بیمه،  عنوان 
تع��داد بی��ش تری از مش��تریان 
ق��رار  ه��دف  م��ورد  را  بالق��وه 
دهند. آم��وزش و ب��ه کارگیری 
 ای��ن بازاریابان، ب��ه خصوص در 
رش��ته ‌ه��ای بیمه اش��خاص و 
 عم��ر، س��عی در ب��ه کارگی��ری 
تکنولوژی ‌ه��ای نوین اطلاعاتی 
و ارتباطی و پش��ت سر گذاشتن 
روش ‌های س��نتی فروش بیمه و 
به کار بستن روش ‌های خلاقانه 
نوی��ن همگ��ی اس��تراتژی ‌های 
کارآفرینان��ه ای اس��ت ک��ه این 
 موسس��ات به صورت س��ازمانی 

می توانند اتخاذ نمایند.

4. شرکت ‌های بیمه
نی��ز  بیم��ه  ش��رکت ‌ه��ای 
 بایس��تی با اس��تفاده از سیاست 
اتخ��اذ  و  کلان  ه��ای  گ��ذاری 
اس��تراتژی ‌ه��ای کارآفرینان��ه و 
بس��ط فرهن��گ کارآفرین��ی در 
سطح کل س��ازمان، باعث ایجاد 
تفکر کارآفرینی در تمام پرسنل 

سازمان و تبدیل شرکت بیمه به یک سازمان کارآفرین بیمه گردند.
 ش��رکت یا س��ازمان کارآفرین بیمه، ش��رکتی اس��ت که با ابداع 
روش ‌ه��ای نو در در ارائ��ه خدمات، باعث نوآوری در پوش��ش‌ ها و 
خدم��ات جدی��د و عرضه آن ها به ب��ازار به گونه ای مناس��ب تر از 
س��ایر رقبا می گردن��د )کاظمی طامه، 1386: 30(. چنین ش��رکت 
بیم��ه ای می تواند در ش��رایط رقابتی امروز از یک س��و موجودیت 
و ت��داوم فعالیت و بقاء خود را تضمین نماید و از س��وی دیگر باعث 
توس��عه فرهنگ بیمه در س��طح جامعه شود. هم چنین شرکت ‌های 
بیم��ه با توجه به دامنه ‌ی گس��ترده‌ ی ارتباطی با جامعه می توانند 
از طری��ق نهادینه ک��ردن ارزش‌ های اجتماعی در محیط س��ازمانی 
خ��ود و در جهت ایج��اد منافع اجتماعی، فعالی��ت‌ هایی جدید را با 
محوریت کارآفرین��ی راه ‌اندازی نمایند. انجام ای��ن گونه فعالیت ‌ها 
توسط شرکت ‌های بیمه در قالب کارآفرینی اجتماعی تبلور می ‌یابد.

بستر‌های کارآفرینی در شرکت ‌های بیمه

1. سلس��له مراتب اداری در ش��رکت ‌های بیم��ه در فراهم آوردن 
زمینه برای اجرای کارآفرینی سازمانی، نقش قابل ملاحظه ای ندارد. 
هر چند روی هم رفته کارکنان از سلس��له مراتبی بودن، دسترس��ی 
مشکل به اطلاعات و عدم وجود ارتباطات غیر رسمی در سازمان نیز 
رضای��ت چندانی ندارند. نباید فراموش کرد که هر قدر ارتباطات غیر 
رس��می بین کارکنان و مسئولان سازمان بیشتر برقرار باشد، بالطبع 
امکان دسترسی به اطلاعات و گردش آزاد و سالم آن فراهم می آید 
و در ط��ی این فرایند تعامل و تب��ادل اطلاعات و نظرات و ایده‌ های 

بکر، کارآفرینانه و خلاق، بیشتر امکان بروز و ظهور خواهند داشت.

2. شیوه مدیریتی و سبک رهبری اتخاذ شده می تواند در هر چه 
بارور کردن افکار و اندیشه‌ های نو و خلاقانه کارکنان و به طور کلی 
ایجاد و تقوی��ت فضای کارآفرینانه و تزریق روحیه پیش��گامی نقش 
بس��زایی ایفا کرده و یا موجب نابودی و یا کمرنگ شدن این روحیه 
گردد. بدیهی اس��ت هر چه کارکنان در س��ازمان در انجام ش��غل و 
وظیفه س��ازمانی خود منعطف تر بوده و آزادی عمل بیشتری داشته 
باش��ند، چنان که جس��ارت اندیش��ه و عمل نمودن )کمی برخلاف 
استانداردهای معمول و مکتوب(را پیدا نمایند، تا واجد ذهنی خلاق 
و روحیه ای فرصت گرا گردند و از طرفی اگر چنان چه این ریس��ک 
پذیری و مخاطره پذیری آنان در صورت شکس��ت از سوی مسئولان 
س��ازمان به عنوان تجربه و درس��ی برای مس��یر آتی تلقی ش��ود، با 

سازمانی کارآفرین مواجه خواهیم شد.
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3. هم��کاری گروه��ی از مولف��ه ‌ه��ای بنیادین 
استقرار یک سازمان کارآفرین است. در سازمان‌های 
کارآفرین، کار گروهی مقدس ترین جنبه مدیریت 
شناخته می شود و فعالیت ‌های دسته جمعی نقاط 
ضعف موجود در جریان کار را آش��کارتر می سازد 
و نس��بت به رفع آن ها از مش��ورت و کمک س��ایر 

همکاران، می توان بهره جست .

ارش��د س��ازمان در   4. چن��ان چ��ه مدی��ران 
ش��رکت‌ ه��ای بیم��ه در فراین��د فعالی��ت ‌ه��ای 
 ج��اری س��ازمان، ه��ر چ��ه بیش��تر اق��دام ب��ه 
تصمیم گیری های صریح، سریع، به موقع و صحیح 
بنماین��د، اولاً ضمن رفع به موقع موانع س��ازمانی 
کارآفرین��ی و تقویت روحیه کارآفرینی س��ازمانی، 
باعث مسئولیت پذیری کارکنان به فراخور مشاغل 
و پس��ت ‌های سازمانی در راستای تحقق بخشیدن 
ب��ه تصمیمات صحیح گردی��ده و موجب می گردد 
آن��ان ب��ه اقتباس از مدی��ران خ��ود، راه حل‌ های 
اصولی را بهتر کش��ف نموده و خلاقیت ‌های خود 
را به کار اندازن��د و ثانیاً اقدامات به موقع و اصولی 
مدیران ارشد، سبب ساز کشف فرصت‌ های جدید 
و دس��تیابی ب��ه بازارها و در نتیج��ه افزایش حجم 
فعالیت ‌های س��ازمان گردیده و موجب می ش��ود 
شرکت بتواند خود را به صورت یک شرکت پیشرو 
و برتر معرفی نماید که بدیهی است این پیشگامی، 
ب��ه کارکنان س��ازمان نیز س��رایت خواه��د کرد. 
اس��تقبال از طرح ایده ‌های نو و جدید، حمایت از 
نوآوران و صاحبان فکر و اندیشه و نیز به کارگیری 
و استفاده از پیشنهادات کارکنان موجبات دلگرمی 
آن��ان را فراهم نم��وده و جریان تولید فکر و ایده را 

در سازمان نیرومند می نماید.

5 . استقرار یک سیستم پاداش و تشویق مناسب 
در س��ازمان از عوام��ل مؤث��ر در کارآفرین نمودن 
س��ازمان بوده و ضمن افزایش اثربخش��ی، ریسک 
پذیری، نوآوری، کار تیمی و رفتارهای کارآفرینانه 
را تقویت می نماید. سیس��تم پاداش می بایس��ت 
هدفمند بوده و دارای بازخورد باشد و ارزیابی بلند 

مدت کارکنان را مورد نظر قرار دهد.

6. اس��تفاده بهینه از تکنولوژی ‌های اطلاعاتی و 
پایگاه ‌های اطلاعاتی، استفاده از پدیده‌های جدید 
و ب��ه روز را تس��هیل نموده و در ط��ی بهره گیری 
از ای��ن اطلاعات، الگوهای مناس��ب که با اهداف و 
فعالیت ‌های س��ازمان هماهنگ��ی دارد، انتخاب و 
به کار برده می ش��ود. آموزش ‌های ضمن خدمت 
در برقراری ارتباطات انس��انی و مناسبات سازمانی 
بس��تر و توانمندی ش��غلی نقش بسیار با اهمیت و 

قابل توجهی دارد.

7. ارزشیابی مس��تمر و دارای معیارهای صحیح 
از عملک��رد کارکنان، از جمله اقداماتی اس��ت که 
انگی��زه کارکنان را ب��رای تلاش بیش��تر مهیا می 
سازد. تحقیقات انجام شده نشان می دهد در سطح 
واحد کس��ب و کار، برای ایجاد بستر مناسب جهت 
توسعه کارآفرینی می توان اقداماتی را انجام داد، به 
همین منظور و در راس��تای فراهم آوردن تدریجی 
بستر مناسب سازمانی برای کارآفرینی، اولین قدم، 
آماده نمودن مدیران رده بالای شرکت ‌های بیمه، 
نسبت به موضوع کارآفرینی و اهمیت آن در فضای 
رقابتی کنونی در جهان است. علاوه بر آن اقداماتی 
از قبیل: تعیین ماموریت1  به صورت مدون و با یک 
چشم انداز یا دورنما از آینده مطلوب، تعیین اهداف 
و استراتژی ‌های سازمانی به صورت مکتوب، ایجاد 
تغییر در س��اختار س��ازمانی به گونه ای که فرایند 
تصمیم گیری در سازمان ‌ها تسهیل شده و امکان 

مشارکت در تصمیم گیری ‌ها فراهم شود.

8. پیش بینی و ایجاد واحد تحقیق و توس��عه2 ، 
تش��کیل تیم‌ های نوآوری و گروه‌ های کاری برای 
پیگیری ای��ده ‌های جدید در س��ازمان، طراحی و 
به کارگیری سیس��تم‌ های پاداش مناس��ب، ایجاد 
سیس��تم‌ های اطلاعاتی متن��وع در زمینه هایی از 
قبیل: پیش بین��ی روند تکنولوژی، تکنولوژی بازار 
و فعالیت ‌های تحقیق و توس��عه ای، آموزش فنون 
 و تکنی��ک‌ های خلاقیت ب��ه کارکنان و ... از جمله 
اقداماتی اس��ت که می تواند زمینه مناس��ب برای 

1. mission
2. R&D



70

سال پنجم
تير 1392
شماره 31

توسعه بستر کارآفرینی را در سازمان ها و از جمله 
در شرکت ‌های بیمه، فراهم آورد.

نتیجه گیری 
ام��روزه کارآفرین��ی به عنوان یک��ی از ابزارهای 
 توس��عه محس��وب می ش��ود ک��ه در ص��ورت به 
کار گی��ری مناس��ب آن، در صنع��ت بیمه تبدیل 
به عامل بس��یار قدرتمندی برای رشد این صنعت 
خواهد ش��د. در این ارتباط وظیفه س��ازمان ‌های 
پوی��ا، کش��ف و پرورش اف��راد خ�الق و کارآفرین 
 اس��ت. در صنعت بیمه بایستی با به کارگیری انواع 
کارآفرین��ی ‌ه��ای ف��ردی، گروهی و س��ازمانی و 
اجتماع��ی، روش‌های نوینی ب��رای عرضه خدمات 
بیم��ه اب��داع و اعمال گردد. 
بس��یار ض��روری  بنابرای��ن 
است که دس��ت اندر کاران 
و مس��ئولین صنع��ت بیمه، 
اطلاع��ات و ش��ناخت کافی 
ه��ای  روش‌  و  مفاهی��م  از 
کارآفرین��ی را کس��ب و در 
حیطه‌ های مس��ئولیت خود 

اعمال کنند. 
برای دس��تیابی به کارآفرینی نیاز به ابزار است. 
یکی از ابزارهای مناسب برای رشد کارآفرینی وجود 
س��اختار س��ازمانی منطبق بر مفاهی��م کارآفرینی 
اس��ت و با توجه به اهمیت و نقش آن در توس��عه 
صنعت بیمه، متأس��فانه این امر در کشور ما کم تر 

مورد توجه قرار گرفته است .

یکی از ابزارهای 
مناسب برای رشد 
کارآفرینی وجود 
ساختار سازمانی 

منطبق بر مفاهیم 
کارآفرینی است
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زهرا احمدی- مهندس بهروز افش�ار مدرس، س�خنران و مشاور 
ف�روش و بازاریاب�ی. مهندس�ی معماری و شهرس�ازی از دانش�گاه 
ه�اروارد واش�نگتن و ف�وق لیس�انس آم�وزش زبان انگلیس�ی از 
دانش�گاه آزاد اسلامی، دارای گواهی نامه حضور تخصصی موفق در 
سمینارهای ارائه شده از طرف دانشگاه خودرو و کالج فروش جنرال 

موتورز و مدرس دانشگاه آزاد اسلامی. 

ایش�ان طی 12 س�ال اقامت در ای�الات متحده امری�کا، در کنار 
تحصیل در رشته مهندسی معماری به فعالیت در حوزه های متفاوت 
ف�روش، نظیر: ف�روش پوش�اک، تزئین�ات داخلی، لوازم آرایش�ی 
بهداش�تی، مبلمان و... پرداخته و س�پس ج�ذب فروش محصولات 

جنرال موتورز گردیدند. 

ه�م چنین طی مدت�ی که به ف�روش محصولات جن�رال موتورز 
مش�غول ب�وده ان�د، در ایالت م�ری لند، 4 ب�ار به کس�ب مقام اول 
 Par Excellence(Vanguard ( ف�روش نائل آم�ده  و م�دال ف�روش
 را از ط�رف جامع�ه فروش�ندگان حرف�ه ای جنرال موتورز کس�ب 
نموده اند. هم چنین در داخل کش�ور مش�اورت فروش و بازاریابی و 
مدیریت فروش ش�رکت های مختلفی از قبیل: خودرو سازی مرتب، 
 ش�رکت BMC و .... را برعهده داشته اند. در ادامه شما را به خواندن 

صحبت های شنیدنی و پر از تجربه ی ایشان دعوت می کنم.

راههای دستیابی به ذهنیت موفق فروش

 در گفت و گویی با 
 مهندس بهروز افشار
 سخنران، مدرس فروش و بازاريابي نوين
و ارائه کننده مکتب ذهنیت فروش در ایران
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کارآفرین ناب: جناب مهندس فعالیت در این 
حوزه را از چه زمانی و چگونه آغاز کرده اید؟
اگ��ر قب��ول کنید که ف��روش در همه ی مراح��ل زندگی ما نقش 
مهم��ی دارد، باید بگویم که فروش را از بدو تولد آغاز کرده ام، ما هر 
روز در حال فروش و دادوس��تد با خود و دیگران هس��تیم؛ ولی برای 
پاس��خ دقیق تری به س��وال حضرتعالی باید بگویم که کار عملی در 
حوزه ی فروشندگی را، با کمک گارسونی شروع کردم؛ آن زمان این 

کار را برای تأمین مخارج تحصیل ام انجام می دادم.
آن روزه��ا هیچ چی��ز در مورد قوانین و فرم��ول های فروش نمی 
دانستم، ولی امروز می بینم که در همان کار خودم نیز ایجاد ارتباط 
مؤثر عامل موفقیت ام بوده است. حدود 30 سال است که تجربه در 
فروش و بازاریابی دارم و در ابتدا کارم را با فروش عملی شروع کردم 
و بعد از آن کم کم به اطلاعات تئوری و مطالب علمی تر و آکادمیک 
خ��ود افزودم؛ ب��ه همین دلیل فروش را زیر پوس��تم حس می کنم؛ 

تقریباً چیزی نبوده که تاکنون نفروخته باشم. 

کارآفرین ناب: مهم ترین عامل موفقیت شما 
چه بوده است؟

مه��م ترین عام��ل موفقیت من در فروش، ف��روش خودم بوده به 
مشتری؛ یعنی این که چطور بتوانم خودم را در دل مشتری جا کنم 
ت��ا محصول را، یعنی همان چیزی که عامل موفقیت من می باش��د، 
بفروشم. به نظرم خود محصول به تنهایی نمی تواند یک فروش خوب 
را ایجاد کند؛ بلکه فروش��نده در فروش یک محصول نقش اساس��ی 
را ایفا می کند. همه موارد به فروش��نده ختم می ش��ود؛ رفتارش با 
مشتری، مش��تری مداری اش، مشتری شیفتگی اش و ایجاد ارتباط 

مؤثر با مشتری که عامل فروش محصول می شود.
هم چنین همیش��ه س��عی کرده ام محصولی را بفروشم که دارای 
کیفیت باش��د. برای فروش محصولی که واقعاً دارای کیفیت نیست، 

هیچ وقت تلاشی نکرده ام و از آن سازمان جدا شده ام.

کارآفری�ن ناب: یعن�ی معتقدید یک محصول 
با کیفیت نیز برای فروش خوب، به فروش�نده 

حرفه ای نیاز دارد؟
هی��چ وقت کیفی��ت محصول و عملکرد آن را ان��کار نمی کنم، اما 
فک��ر نمی کنم ی��ک محصولِ با کیفی��ت به تنهای��ی بتواند خود را 
بفروش��د، مگر پاره ای از موارد که فرض کنید شخص شدیداً به یک 
محصول��ی نیاز دارد ک��ه در این مورد هم رفتار فروش��نده زیاد مهم 
نیست که به چه صورت است، ولی این نمی تواند عامل شود که یک 
سازمان بر آن اتکا کرده و بگوید در هرصورت محصول خوب را همه 

می‌خَرند. شواهد خوبی در تاریخ 
ارائ��ه محص��ولات در دنیا داریم 
که محصولات خوب، خودش��ان 
به خ��ودی خ��ود نتوانس��ته اند 
خودش��ان را بفروش��ند؛ پس ما 
نم��ی توانی��م حضور فروش��نده 
حرف��ه ای را در ب��ازار کار ان��کار 
کنیم. روی این موضوع ش��دیداً 
تکیه دارم، ولی اعتقاد دارم علاوه 
بر کیفیت محص��ول، رفتار خود 
فروش��نده نیز در مجاب نمودن 
مش��تری به خرید، بس��یار مؤثر 

است.

کارآفری�ن ن�اب: اگر 
کیفیت  ب�ا  محص�ول 

نباشد چطور؟
بای��د س��عی کنی��م محصول 
بدون کیفیت را هرگز نفروش��یم. 
همیش��ه به دانش��جویان فروش 
و بازاریاب��ی ام م��ی گوی��م، اگر 
جایی احس��اس می کنی��د واقعاً 
محصولی دارای کیفیت نیس��ت، 
الخص��وص زمانی ک��ه به مصرف 
کننده آس��یب می رساند و یا به 
جای این که مشکلات اش را حل 
کند، بر مش��کلاتش م��ی افزاید، 
خواهش می کنم این محصول را 
نفروشید. سراغ محصولاتی بروید 

که دارای کیفیت هستند. 
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کارآفری�ن ناب: به موضوع ارتباط با مش�تری 
خیلی تأکید داشتید، در رابطه با این موضوع 

توضیح دهید.

آدم ه��ا وقتی از فروش��نده ی ی��ک محصول خوش ش��ان بیاید، 
آن محص��ول را خریداری می کنند. در واقع افراد ابتدا فروش��نده را 
می خرند و بعد محصول را؛ پس س��عی کنی��د این کار اتفاق بیفتد، 
 یعنی در دل مش��تری جا ش��وید. حالا چه زمانی در دل مشتری جا 
می ش��ویم، آیا فقط قیافه ی ظاهری مطرح است؟ لحن گفتار چطور 
باید باش��د؟ همه ی این موارد مهم است، اما خوب است که در کنار 

فروش عملی، تحصیلات فروش را نیز بگذرانند.
ولی به جز این ها ایجاد امنیت فکری برای مشتری موضوع مهمی 
اس��ت؛ وقتی فردی می خواه��د ارزش های خود از قبیل: زمان، پول 
و .... را در اختی��ار ما قرار دهد، طبیعتاً می خواهد در قبال ارزش��ی 
که در اختیار ما می گذارد، ارزش��ی به دس��ت آورد، بنابراین ما باید 
 این مورد را نقطه اصل توجه مان قرار دهیم. افراد وقتی می خواهند 
ارزش هایش��ان را به ما بدهند، احس��اس امنی��ت نمی کنند، اعتماد 
ندارند؛ و س��والاتی در ذهن ش��ان ایجاد می ش��ود؛ آیا در ازای پولی 
ک��ه پرداخت می کنم، چیز با کیفیتی به دس��ت می آورم؟! آیا واقعاً 
این محصول همان کاری را که سازمان ادعا می کند، برای من انجام 
می دهد؟! آیا این فروش��نده، پس از فروش محصول به من، مرا رها 
نمی کند؟! یا این که س��ازمان و فروشنده به عنوان حامی پشت من 

می ایستند و اگر درگیر مشکلاتی شدم، از من حمایت می کنند؟!
وظیفه ی یک فروش��نده این است که در اسرع وقت، حس اعتماد 
را در مش��تری ایجاد کند. چرا می گویم فروش سخت است؟! به این 
خاطر که ش��ما باید در همان دقائق ابتدایی این حس را در مشتری 
ایجاد کنید. به همین منظور یک کلمه، یک حرکت و یا .... می تواند 
نقش حیاتی را در جذب مشتری بازی کند. محیط سازمان، معماری 
آن سازمان، طرز لباس پوشیدن فروشنده، واژه ها و کلمات و ادبیاتی 
ک��ه فروش��نده به کار می ب��رد و ... این ها نیز همه م��ی توانند مؤثر 
باشند. البته باید قبول کنیم برند تا حد زیادی به فروشنده در فروش 
کمک می کند. وقتی ما یک برند مش��هوری را می فروشیم تا حدی 
راحت هستیم، اما افراد حتی در خرید برند هم می خواهند مطمئن 

باشند که دارای حمایت هستند یا خیر؟.

کارآفری�ن ن�اب: چ�ه زمان�ی یک مش�تری 
احس�اس خرید از یک فروش�نده را به دست 
می آورد؟ و وظیفه ی فروش�نده در آن زمان 

چیست؟

ارتباط با مش��تری این اس��ت 
که م��ن مش��تری را درک کنم. 
درک مش��تری به درک دو چیز 
در مش��تری مرب��وط می ش��ود، 
خواس��ته و نی��از او؛ ک��ه به هر 
دو آن ه��ا باید احترام گذاش��ت؛ 
البته ممکن اس��ت در بس��یاری 
از موارد خواس��ته مش��تری، نیاز 
خودِ مشتری نباشد، این جاست 
که نقش یک فروشنده حرفه ای 

بسیار حیاتی می شود.
فروش��نده حرف��ه ای کس��ی 
 اس��ت ک��ه با پرس��یدن س��وال، 
س��عی می کند به نیاز مش��تری 
پی بب��رد و در راس��تای آن نیاز 
 تلاش می کند محصولی را به او 
ارائ��ه دهد که بتوان��د آن نیاز را 
رف��ع کند، در واقع هم مش��اوره 
و هم مش��ارکت؛ یعنی من درک 
کنم پول مشتری پول من است و 
پول من پول مشتری، منافع من 
منوطه به منافع مش��تری است. 
این در واقع همان چیزی اس��ت 
که من به عن��وان ایجاد ارتباط، 
حس امنیت و ح��س اعتماد در 
مشتری به آن تأکید دارم؛ یعنی 
مش��تری، فروش��نده را به عنوان 

مشاور خود قبول داشته باشد.
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وق��ت  هی��چ  را  مرحل��ه  دو  ه��ا   مش��تری 
فرام��وش نمی کنن��د، یکی برخورد اولیه ش��ان با 
فروش��نده و دیگ��ری آخرین برخوردش��ان؛ یعنی 
زمانی که محصول را ب��ه آن ها تحویل می دهیم، 
آن لحظه است که ما بسیار مهم هستیم و همیشه 

در ذهن مشتری می مانیم.

کارآفرین ناب: چطور 
این  روی  ت�وان  م�ی 

دید کار کرد؟
با ایجاد حس امنیت و صداقت 
در کار. اول ای��ن که فروش��نده 
خودباوری داش��ته باش��د و باور 
کند که فروش��نده اس��ت؛ بعد از 
نقش مهمی  خودباوری، صداقت 
دارد. مش��تری در همان لحظات 
اول متوجه می شود که آیا رفتار 
و برخ��ورد ما ب��ا او حالت تملق 
و چاپلوس��ی دارد ی��ا صداقت؟. 
همی��ن ج��ا اعلام م��ی کنم، در 
ف��روش ه��زاره س��وم و قرن 21 
تملق و چاپلوس��ی هی��چ جایی 
ندارد، ما باید با مش��تری صادق 

باشیم. 
ب��ه این ک��ه م��ی گویند حق 
اس��ت،  مش��تری  ب��ا  همیش��ه 
اعتقادی ندارم، گاهی اوقات حق 
با مشتری نیست، شاید مشتری 
 تصمیم��ی ک��ه م��ی گی��رد، به 
نف��ع اش نباش��د. ای��ن وظیف��ه 
فروش��نده اس��ت ک��ه ب��ا درک 
نیازه��ای او و س��والاتی ک��ه از 
او م��ی پرس��د، متوج��ه ش��ود 
چ��ه نی��ازی دارد و در راس��تای 
همان نی��از اقدام کن��د؛ در این 
ص��ورت اس��ت که مش��تری در 
 هم��ان اوایل صحن��ه ی فروش، 
احس��اس می کند آن فروشنده 
واقع��اً قصد کمک به او را دارد یا 

نه؟! 
و  تری��ن  مه��م   بنابرای��ن 
حیات��ی تری��ن مرحل��ه، مرحله ی 
اولی��ه  ارتب��اط  ایج��اد  اول یعن��ی 
اس��ت که اث��ر گ��ذار می باش��د، و 
ای��ن مرحل��ه را هیچ گاه مش��تری 
واق��ع  در  کن��د.  نم��ی  فرام��وش 

به نظرم یک فروش��نده حرف��ه ای در وهله اول، 
بای��د از خودباوری اش ش��روع کن��د، دوم صداقت 
داش��ته باشد، قضاوت سریع و عجولانه ای در مورد 
مش��تری نداشته باشد، خوش گفتار و خوش پوش 
باش��د، مش��تری را درک کند، اجازه دهد مشتری 
حرف بزند. یکی از نقطه ضعف های فروش��ندگان 
ما این است که خودشان صحبت می کنند و اجازه 

نمی دهند مشتری صحبت کند. 
این را ب��رای همه افرادی که م��ی خواهند یک 
فروش��نده حرفه ای ش��وند، امروز بعد از س��ال ها 
تجرب��ه می گویم، وقتی به اف��راد گوش می کنید، 
در آن ه��ا حس مهم بودن ایج��اد می کنید، البته 
تکنی��ک هایی نیز وجود دارد، زمانی که مش��تری 
از مس��یر اصلی خارج می شود باید آن را به مسیر 

برگرداند، زیرا مدیریت زمان ما را بهم می زند.
یک فروش��نده حرف��ه ای با همه ی مش��تریان 
ب��ا یک رفتار کلیش��ه ای عمل نمی کن��د؛ زیرا دو 
مش��تری و دو چرخه فروش همس��ان نداریم، هر 
مش��تری ویژگی های خاصِ خ��ود را دارد، طبیعتاً 
این که من با ای��ن رفتار در این فروش موفق بوده 
ام، دلیل بر این نمی شود که در موارد دیگر نیز به 

همین شکل موفق شوم. 

کارآفری�ن ن�اب: ب�ه بعض�ی 
فروش�نده  ی�ک  ش�رایط   از 
کردی�د،  اش�اره  ای  حرف�ه 
 ح�الا یک فروش�نده خوب و 
حرف�ه ای چه ویژگ�ی هایی 

باید داشته باشد؟
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کارآفرین ناب: تحصیالت را تا چه میزان در 
کار فروشندگی مهم و مؤثر می دانید؟

هم��ان طور که قبلًا نیز اش��اره کردم، فروش در هزاره ی س��وم نیاز 
ب��ه تحصیلات در این رش��ته دارد، زیرا بدون کس��ب اطلاعات کافی 
ب��ه عنوان مثال روانشناس��ی برخورد با بازار، روانشناس��ی برخورد با 
خریدار و روانشناس��ی در مورد خود فروش��نده و س��ازمان، کارها در 
دنیای رقابتِ فش��رده و تنگاتنگ امروز، به طور مطلوب پیش نخواهد 
رفت؛ زیرا رقبا در هر لحظه به معلومات و اطلاعات خود می افزایند. 
همان طور که بسیاری از بزرگان و صاحب نظران در دنیای فروش و 
بازاریابی گفته اند، فروش��نده باید در ماه حداقل یک کتاب در رابطه 

با خلاقیت های فروش و بازاریابی مطالعه کند.
بدون اغراق می گویم، به موفقیت های من زمانی افزوده ش��د که به 
مطالعات ام افزوده گردید. من کتاب را از خودم جدا نمی کنم و هنوز 
هم مقالات متعددی مطالعه می کنم و سعی می کنم از آخرین اخبار 

و اطلاعات در رابطه با حرفه ام باخبر شوم.

کارآفری�ن ناب: تف�اوت های 
فروش و بازاریابی در چیست؟

بازاریابی فروش نیس��ت و فروش ه��م بازاریابی 
نیس��ت. بازاریابی زمینه را برای فروش موفق ایجاد 
می کن��د، یعنی بازاریابی در اص��ل Database ها 
و اطلاع��ات کافی را برای فروش��نده یا آن جامعه 
فروش آم��اده می کند. بازاریاب م��ی تواند تعیین 
کند مش��تریان بالقوه در چه نقاط��ی وجود دارند، 
برای مذاکره سراغ چه فردی برویم، قیمت را به چه 
کسی ارائه دهیم، چه فردی الان در نیاز سختی به 
یک محصول اس��ت که م��ا آن را تولید می کنیم؛ 
بعد از آن فروش��ندگان می روند و مذاکره را ایجاد 
م��ی کنن��د و آن محصول را می فروش��ند. مجدداً 
تکرار می کنم که بازاریابی زمینه فروش برای یک 
س��ازمان تجاری را ایجاد می کند و فروش��ندگان، 
 ف��روش را محق��ق م��ی س��ازند و آن را ب��ه ثم��ر 
می رس��انند. بازاریاب ها ش��رایط بالق��وه را ایجاد 
 ک��رده و فروش��ندگان آن را تبدی��ل ب��ه ش��رایط 

بالفعل می کنند.

آس��انی  کار  ب��ازار  تحقی��ق 
نس��بت  ام��روز  البت��ه  نیس��ت؛ 
ب��ه گذش��ته ابزاره��ای بهت��ر و 
پیش��رفته ت��ری برای ای��ن کار 
 داری��م. اینترنت، انواع و اقس��ام 
 سیستم های مرکزی که وجود دارد، 
س��ایت ه��ا، مجلات، بروش��ور و 
کاتولوگ س��ازمان ه��ا، همه می 
توانن��د به ما کم��ک کنند که ما 
متوجه ش��ویم یک س��ازمان در 
چه شرایط و موقعیتی قرار دارد. 
بازاریابی این نیست که ما فعالانه 
عمل کنیم، بلکه باید هوشمندانه 
عمل ک��رد. م��ا ام��روزه به یک 
هوشمندانه  و  متفکرانه  بازاریابی 
نی��از داریم، ن��ه ی��ک بازاریابی 

فعالانه.

کارآفرین ناب:تحقیق 
بازار چیست و به چه 
را  آن  بای�د  ش�کل 

انجام داد؟

کارآفرین ناب:تحقیق 
بازار در ای�ران تا چه 
میزان انجام می شود 
چط�ور  آن  رون�د  و 

است؟
بازاری��اب ه��ای ما زی��اد دل 
خوش��ی از ش��رایط بازاریابی در 
ای��ران ندارن��د، زیرا س��ازمان ها 
اطلاع��ات دقیق��ی از خودش��ان 
نمی دهند و کس��ب اطلاعات از 
س��ازمان ها بس��یار سخت است. 
هن��وز بانک اطلاعات��ی قوی ای 
نداریم که س��ازمان های تجاری 
بتوانن��د به آن رج��وع کنند و از 
طریق آن مشتری های خودشان 
را به دس��ت آورند. به نظرم باید 
بازاری��اب هایی برای جمع آوری 
این اطلاعات دست به کار شوند.
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کارآفرین ناب: آیا این جمله که "مش�تری راز 
ماندگاری است" درست است؟

بله، امروز بقای هر س��ازمانی در ائدولوژی و اس��تراتژی مش��تری 
شیفتگی اش می باشد. سازمان هایی بر جا مي مانند كه حتماً تمركز 
بسيار زيادي روي مش��تري هاي قديمي يا فعلي شان داشته باشند. 
اين جمله را بارها و بارها ش��نيده ايم كه به دس��ت آوردن مش��تري 
جديد چندين برابر مش��تري فعلي يا مش��تري قديمي براي سازمان 
هزينه برَ خواهد بود؛ البته مسلماًٌ بايد مشتريان جديدي هم به حلقه 

مشتريان سازمان بپيوندند.
س��ازمان ها باید حتماً داراي سيس��تم CRM قوي باشند كه تمام 
حركات مش��تري را در هر لحظه زير نظر داش��ته باشند؛ چرا كه اين 
روزها رقابت بین سازمان ها تنگاتنگ است و كوچك ترين غفلت در 
كس��ب اطلاعات در مورد مش��تري، مي تواند به قيمت خيلي زيادي 
براي آن س��ازمان تمام ش��ود و ب��ه راحتي آن مش��تري را به رقيب 

خودش واگذار كند.
به ی��ک رقابتی اعتقاد دارم به نام رقاب��ت پرَكاهي؛ به نظرم امروز 
رقابت تفاوت محصولات، در حد پرَ يک كاه اس��ت. محصولات بسيار 
نزدكي به هم توليد مي ش��وند، حتي گاهي اوقات نمي توان دو برند 
را از هم تش��خيص داد؛ اين جاس��ت كه نقش كي فروشنده مشتري 
محور نه فقط محصول محور، كي سازمان مشتري شيفته نه محصول 
ش��يفته و خود ش��يفته، به ميان مي آید؛ بنابراین بای��د دقيقاً روي 

مشتري تمركز کرد و به نيازهایش پي برد.

کارآفرین ناب: فردی كه مي خواهد كس�ب و 
كار جدی�دی را راه ان�دازي كند، برای فروش 

بايد چه برنامه هايي داشته باشد؟ 
سازمان تازه پا و تازه کار شايد نتواند در وهله ی اول فروشندگان 
حرف��ه اي جذب كند، بنابراین توصيه مي کنم چنین ش��رکت هایی 
اگر تصمیم دارند فروش��نده استخدام كنند، فرد مردم دوست، انسان 
دوس��ت و داراي رواب��ط عمومی خوب را انتخاب كنن��د. افرادي كه 
ب��ا ديدن انس��ان ها به هيجان بياین��د و داراي چهره اي پر از لبخند 
باشند. اگر روی چنین فردی کار شود و آموزش ببیند مطمئناً به یک 

فروشنده حرفه اي تبدیل خواهد شد.

سخن پاياني...
نكته بس��يار حس��اس دنياي 
فروش و بازاريابي آموزش اس��ت. 
در اي��ن رش��ته بايد آم��وزش را 
ج��دي بگيريم. ف��روش اتفاق و 
س��انحه نيس��ت. فروش مراحلي 
از اقدام��ات منطق��ي ب��ا توج��ه 
به احساس��ات مش��تري اس��ت، 
بنابراین طبيعتاً ما فروش را بايد 
فرا بگيريم. در حال حاضر فروش 
س��نتي تا حدي م��ي تواند ما را 
جل��و ببرد، ول��ي در دنياي پيش 
رو و پرُ س��رعت امروز، به فروش 
مشاركتي  مديريتي،  استرات‍ژكي، 

و فروش علمي نياز داريم.
از همه فروش��ندگاني كه وارد 
اين حرفه مي ش��وند تقاضا دارم 
و كلاس ه��اي  ب��ه س��مينارها 
آموزش��ي فروش بروند و مطالعه 
کنن��د، اي��ن راز موفقي��ت كي 
فروش��نده در هزاره  سوم و قرن 
21 است؛ بدون اطلاعات کافی تا 
مدت محدودی در بازار مي مانيم 

و بعد محو مي شويم.
همیشه به خاطر داشته باشیم 
ک��ه در امَ��ر فروش، س��ه نفري 
بفروش��یم، من، مش��تري من و 
خداي م��ن. هميش��ه در حضور 
خداوند بفروش��یم. بل��ه ميانبرها 
و گاهی اوق��ات كلك زدن ها در 
فروش يکس��ري منافعي را ايجاد 
مي كند، ولي باور كنيد اين افراد 
فقط براي مدتي سو سو مي زنند 

و بعد ناپديد مي شوند.
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سید حسام شریفی: 1- مقالات و گزارش ها خلاصه ندارند. خلاصه باید در 
ابتدای آن درج شود تا خواننده با مطالعه آن در صورت تمایل به اصل محتوا 

بپردازد.
2- می توان مقالات و تولید محتوا را کمی کاربردی تر دید. شما هم با من هم 
عقیده اید، که امروز کمتر کسی فرصت مطالعه مقالات طولانی و خسته کننده 
را حتی با وجود بار علمی بالا دارد. پیشنهاد می کنم حداکثر حجم یک مقاله 
یا گزارش را به 2 صفحه تقلیل داده، اما از سوی دیگر بر تنوع مطالب ارائه شده 
بیافزایید. همانگونه که مطالب مدیر مسئول و سردبیر در اول مجله از یک صفحه 

فراتر نمی رود.

نسرین مجیدی: نکته ای که در صفحه آرایی متن دقت نشده است، این است 
که بعد از تمام شدن متنِ پاراگراف قبلی بلافاصله متن بعدی قرار گرفته، خصوصاً 
در مواردی که پاراگراف بعدی با یک تیتر آغاز می شود، که بهتر است پاراگراف 

بالا با یک  ENTER از تیتر جدا شود.

علی احمدی: از نظر محتوا فقط 30% برای من جذابه و مابقی جنبه شعاری 
داره و بعضی از صفحات شلوغ می باشد، هم چنین از نظر ظاهری جذابیت اش 

را بیشتر کرده و نگارش تان را هیجان انگیز کنید.

حسین صدقی: پیشنهاد می کنم انتهای مصاحبه ها شماره تماس مربوط به 
همان فرد کارآفرین را حتماً بنویسید تا بتوانیم با آن ها در ارتباط باشیم.

با خوانندگان کارآفرین ناب

کارآفرین ناب: از راهنمایی شما متشکریم. پیشنهاد خوبی 
است که در سال جاری اجرایی می شود و هم چنین داوران 
محترم نشریه، مقالات علمی بسیار خوب را نیز در صورتی 
مجوز چاپ خواهند داد که حداکثر در 5 صفحه خلاصه 

شده باشند.

کارآفرین ناب: سپاس از نظر شما. حتماً در طراحی جدید 
اعمال خواهد شد.

سپاسگزاریم.  حضرتعالی  نظر  ابراز  از  ناب:  کارآفرین 
اساتید  و  دانشجویان  خصوص  به  مختلف   گروههای 
رشته های مختلف، مجله را مطالعه می کنند و تلاش ما 
این است تا رضایت غالب خوانندگان را فراهم سازیم. با 
پیشنهادتان در رابطه با اصلاحات ظاهری صفحات موافقیم 

و تغییرات را به زودی شاهد خواهید بود. 
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با  مصاحبه  بخش  کنم  می  خواهش  زاده:  طالب  یاسر 
کارآفرینان را بیش تر روی جوانان کارآفرین کار کنید.

و  محتوا سبک  نظر  از  مجله  یزدی:  فریدونی  مجتبی 
ضعیف تر شده و هم چنین موضوعات هم متفاوت تر است.

بهتر  به نظرم مجله پنجره ی خلاقیت  محمد قاسمی: 
ها،  و سوژه  نظر محتوا، موضوع  از  کند؛  کار می   از شما 

پیشنهاد می کنم تنوع موضوع داشته باشید.

علیرض�ا فرهمندنی�ا:  من به تازگی ب��ه عضویت مجله 
 کارآفری��ن ن��اب درآم��ده ام. ب��ا گس��ترش اینترنت دیگر 
فاصله ای بین من و تو نیس��ت. از وقتی اینترنت پرسرعت 
در ش��هرمان )تبریز- ممقان( راه اندازی شد! با جستجو در 
موتورهای جستجو توانستم یکی از مشکلاتم را حل کنم و 
 آن هم آشنایی با مجله کارآفرین ناب بود. به دنبال چیزی 
 می گش��تم که به روز باش��د و از کس��انی بگوید که موفق 
شده اند و از موانع موجود درکارآفرینی بگوید. خلاصه این 
که کارآفرین ش��دن درد من و توست و نباید سربار دولت 
شد، انشاالله با کارآفرین ناب! به نظرم کار همه ارکان مجله 
اعم از مدیر، س��ردبیر، مش��اوران، کارکنان و همه کسانی 
ک��ه برای این ماهنامه تلاش می کنن��د، تماماً با ظرافت و 
 دقت اس��ت. البته خوب اس��ت مجله از منابع خارجی هم 
اس��تفاده کند و هم چنین از کارآفرینان در حوزه آی تی و 

تکنولوژی هم بهره گیری شود.

ميثم مسجدي: برای ایده های کاری ام باید با چه کسی 
مشورت کنم؟ آیا از نشریه‌ی شما می‌توانم راهنمایی بگیرم؟

کارآفرین ناب: پیشنهاد بسیار خوبی است اما از 
آن جا که مجله به صورت مکتوب 5000 نسخه 
و هزاران نفر نیز از طریق سایت "مگیران" و سایر 
احتمال  را مرور می کنند،  ماهنامه  سایت ها  
ولی  دارد،  وجود  کارآفرین  برای  زحمت  ایجاد 
سعی می کنیم ایمیل این عزیزان را در اختیار 

خوانندگان محترم قرار دهیم.

کارآفرین ناب: پیشنهاد خوبی است، معرفی از 
شما مصاحبه از ما.

قابل  انتقادی حضرتعالی  دید  ناب:  کارآفرین 
بفرمائید؛  مصداق  است  خوب  اما  است،  تقدیر 
مثلًا مشخص کنید کدام محتوا ضعیف تر شده 
و نسبت به چه زمانی و تفاوت مورد نظر شما 
چیست؟یا بگوئید اگر شما جای سردبیر مجله 
بودید چه می کردید؟ ما آماده شنیدن نظرات 

ارزشمندتان هستیم.

ترویج  حوزه  در  که  کسانی  تمامی  ناب:  کارآفرین 
و  خوبند  کنند  می  تلاش  کار  و  کسب   فرهنگ 
از  ما  خواهش  اما  شوند،  بهتر  هرروز  کنیم  می  آرزو 
خوانندگان محترم این است که دقت داشته باشند و 
بدانند که هر مجله یا رسانه ای اهداف خاص خود را 
دنبال می کند و قرار نیست که همه مثل هم باشند، 
با  است  ممکن  هرکدام  مخاطب  گروه  اینکه  ضمن 
دیگری متفاوت باشد. از پیشنهادتان نسبت به ایجاد 

تنوع بیشتر در موضوعات سپاسگزاریم.  

دوست  شما  محبت  ابراز  از  ناب:  کارآفرین 
تا  تلاشیم  در  و  کنیم  می  قدردانی   ارجمند 
ترجمه ای از منابع خارجی نیز در ماهنامه داشته 

باشیم.

با  ما  در تماس باشيد
3000810150

سال پنجم
تير 1392
شماره 31
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نشریه  اساتید  از  توانید  می  ناب:  كارآفرین 
مشاوره  برای  بگیرید.  کمک  ناب  کارآفرین 
و ضمن  گرفته  تماس  نشریه  دفتر  با  حضوری 
توضیحات لازم در رابطه با ایده ی خود، از یکی از 
مشاوران، وقت حضوری بگیرید. برای مشاوره غیر 
حضوری از طریق تلفن نیز می توانید با همکاران 
ما در دفتر نشریه هماهنگ کنید. برای مشاوره 
اینترنتی هم از طریق سایت نشریه، سمت راست 
اقدام  و  کرده  کلیک  مشاوره  آیتم  روی  سایت 

نمائید.



نشریه کار آفرین ناب مقاله های علمی، پژوهشی، ترویجی و هم 
چنین مطالب و یافته های تحقیقاتی و تجربی و ترجمه در زمینه 
کار آفرین��ی  با گرایش های مختلف را پذیرفته و پس از بررس��ی  

پذیرش یا رد مقاله را به نگارنده )گان( اعلام خواهد کرد.

روش نگارش:
1- اصل مقاله روی کاغذ A4  با 2/5 س��انتی متر حاش��یه از دو طرف 
حداکثر در10صفحه  به صورت تایپ ش��ده با فونت نازنين س��ایز 12 در 

داخلCD   يا ازطريق رايانامه به سامانه نشريه ارائه گردد.
2- عکس ه��ا، جداول و نمودارها بای��د دارای عنوان های گویا بوده و محتوای 

آن ها حاکی از مندرجات باشد و باید نسخه اصلی آن ها ارسال شود.
3- هم��راه هر مقاله یک صفحه جداگانه ک��ه در آن عنوان کامل مقاله، نام و نام 
خانوادگ��ی و م��درک تحصیلی، نگارنده )گان( و هم چنین نش��انی و تلفن تماس 

نوشته شده، ارسال گردد.
4- ارسال چکیده فارسی برای هر مقاله الزامی است.

5- ح��ق ویرایش، حذف و اص�الح  مطالب وارده برای ماهنامه کار آفرین ناب  محفوظ 
است. مقالات ارسالی شما نزد ما به یادگار می ماند.

راهنمای اشتراک
اشتراک کارآفرین ناب یعنی مشارکت در اشاعه فرهنگ کسب و کار

علاقه مندان به اش��تراک مجله می توانند با شماره تماس های 40-33256339- 021 تماس گرفته یا نام و 
نام خانوادگی شان را به شماره پیامک 3000810150 ارسال نمایند تا کارشناس فروش مجله با شما تماس 

حاصل نماید. 
• تخفیف 20% ویژه دانشجویان و اساتید محترم

• تخفیف 20% ویژه موسسات، شرکت ها و ارگان ها جهت اشتراک بیش از 10 سري از هر شماره

مشخصات مشترک

نام و نام خانوادگی:......................................................... نام شرکت یا موسسه:.................................................. شغل:......................................

تحصیلات:............................... نشانی:.............................................................................................................. کدپستی:....................................................... 

صندوق پستی:................................................... تلفن:.................................................پست الکترونیکی:......................................................................
• درج کد پستی الزامی است.

تاریخ اشتراک:............................................ کد اشتراک:......................................... مجله شماره:........................ الی شماره:...........................
                                                                                          

 امضاء متقاضی 


