


 توجه به علم و تكنولوژى براى دستيابى به پيشرفت و استقلال واقعى از عناصر اساسى
 فرهنگ جهان صنعتى معاصر به شمار مى آيد. بى شك، شناخت درست علوم و فنون
 جديد و كاربرد آنها و همچنين انجام پژوهشهاى متناسب با نيازهاى جامعه، عامل اصلى

.رشد و توسعه فرهنگى، اجتماعى، صنعتى و اقتصادى است
 بديهى است كه بدون توجه به اين امر، تحقق اهداف آموزش و پژوهشى به نحو مقتضىبديهى است كه بدون توجه به اين امر، تحقق اهداف آموزش و پژوهشى به نحو مقتضى
 (مطلوب) امكان پذير نخواهد بود. بنابراين بين پيشرفت هاى علمى و فنى از يك سو و
.رشد و توسعه فراگير و پويا از سوى ديگر رابطه اى مستقيم و ناگسستنى برقرار است
 نكته ى ديگر كه قابل اشاره است رسالت اتاق بازرگانى در امر توسعه ى آموزش حوزه ى  
 صنعت و ارتباط تنگاتنگ آن با پيشرفت محيط كار است كه در اين مجله سعى بر اين
 شده تا شما را با عنوان دوره ها و همچنين مقالات علمى ، آموزشى ،سمينارها و برنامه
 هاى پيش رو آشنا سازيم و بتوانيم شما را در دستيابى به اهداف سازمانتان يارى رسانيم

. 
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مهندس رضا فرزانه 
رياست اتاق بازرگانى ، صنايع ، معادن و كشاورزى كاشان 



سرمقاله 
وظيفه خود دانستيم تا به عنوان عضوى كوچك از ملت 
بزرگ ايران سهم خود را در راستاى افزايش توان علمى و 
اطلاع رسانى به بخش هاى مهم صنعت جامعه انجام دهيم و 
در اين راستا اولين فصلنامه ى اتاق بازرگانى كاشان را 
منتشر نماييم .اتاق بازرگانى كاشان بر اساس وظيفه ى خود 
سعى بر اين دارد تا با برگزارى دوره ها و كارگاههاى 
آموزشى و نيز نشست ها وهمايش هاى علمى در سطح 
مـندسازى  مـندسازى استانى يا ملى گامى مثبت در راستاى توانـ استانى يا ملى گامى مثبت در راستاى توانـ
دست اندركاران عرصه هاى مختلف تجارت ، صنعت ، معدن 
و كشاورزى و نيز اطلاع رسانى آنها از طرق مختلف بردارد . 
در اين فصلنامه چند هدف را دنبال كرده و به بيان اين 
موضوعات خواهيم پرداخت ، اولين و مهمترين هدف اين 
فصلنامه ارائه گزارش جامعى از فعاليتها، نشست ها، 
جلسات بزرگداشتها و همچنين گزارشى از نشست هاى 
تخصصى است كه در اتاق بازرگانى كاشان رخ مى دهد  تخصصى است كه در اتاق بازرگانى كاشان رخ مى دهد  
يــنارها  و  .هدف ديگر اين فصلنامه  ارائه ى گزارش سم
دوره هاى آموزشى است كه در مدت سه ماه برگزار گرديده 

 و همچنين به بيان برنامه هاى آينده در حوزه ى آموزش 
پرداخته خواهد شد كه تحت عنوان اخبار سمينارها و 
همايش ها بيان خواهد گرديد  . هدف ديگر فصلنامه اتاق 
اــن بيان مباحث آموزشى مربوط به  بازرگانى كاشـ
حوزه هاى مديريت ، بازرگانى و بازاريابى مى باشد كه اين 
مهم يا بصورت مقالات آموزشى و يا درقالب مصاحبه هاى 
مختلف با مديران موفق در عرصه ى توليد , مديريت و 
فروش انجام خواهد پذيرفت كه تحت عنوان بخش فروش انجام خواهد پذيرفت كه تحت عنوان بخش 
مقالات مطرح خواهد شد . در پايان لازم مى دانم به اين 
نكته اشاره كنم كه مفيد بودن اين فصلنامه تنها با 
همكارى همه كارشناسان ، مديران و صاحب نظران 
عرصه هاى مختلف اقتصادى ميسر است لذا ضمن انتشار 
فصلنامه در خواست دارد جهت كسب اطلاعات و يا 
ارسال نظرات ، پيشنهادات و مقالات به وب سايت اتاق به 
آدرس   مراجعه و ما را در هر چه بهتر 

شدن يارى رسانند . 

مهندس حسين شكرريز
روابط عمومى اتاق بازرگانى كاشان
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نام قومي به نام «كاشي» يا «كاشو» در حدود 

از ميلاد در متون ايلامي و اكدّي ثبت شده است. بر پايه ي 
همان متون، حضور كاشيان در فلات ايران و نواحيِ ديگري 
چون ميانرودان(بين النهرين)، گواهي اي بر تبار آريايي 
آنهاست و بر اين مبنا نام اين قوم نيز از ريشه اي آريايي. 
مردم كاشي در متن اوستا هم مورد توجه قرار گرفته اند. در 
متون هخامنشي و حتي متون هند باستان نيز ريشه هاي 
مختلف «كاشي» مشاهده شده است. بدين ترتيب به دليل مختلف «كاشي» مشاهده شده است. بدين ترتيب به دليل 
گستره ي نفوذ اقوام كاش در نقاط مختلف فلات ايران  ـاز 
شرق افغانستان تا آسياي ميانه  ـ، نام هايي وجود دارند كه 
از ريشه ي قوم كاشي مأخوذ شده اند؛ نام هايي چون كاشمر، 
كاشغر، كاشكان رود، كركس، قفقاز (مأخوذ از كوف كاس  ـ
كوه كاشي) و... . اين واژه در منابع و متون سومري، سامي، 
بابلِي كهن، بابلِي ميانه، سندهاي هوريان، آشور نو و بابلِ نو، 

آسياي صغير، سوريه،   آسياي صغير، سوريه،   

تأسيس اتاق كاشان: 
ش. حاج محمدحسن امين الضرب  ـبه  در سال 
نمايندگي از بازرگانان  ـنامه اي به ناصرالدين شاه نوشت و از 
او خواست تا شورايي از تجار تشكيل شود تا آنان به وسيله 
ي مبارزه با فساد، حمايت صنفي از كالاهاي داخلي در رقابت 
با واردات خارجي، تأسيس بانك و تشكيل سازمانهايي كه 
نظارت بر كيفيت كالا را بر عهده داشته باشند، به دفاع از 
سرمايه ى خود بپردازند. پس از چندي با تاييد شاه، در دوره 
ى مجلس وكلاى تجار در تهران تشكيل شد و همزمان با آن ى مجلس وكلاى تجار در تهران تشكيل شد و همزمان با آن 
در 16 شهر مهم صنعتي و بازرگاني كشور، مجالس وكلاى 
شهرستانها تشكيل شد. اين مجلس در كاشان - كه در آن 
زمان يكي از قطبهاي صنعت و بازرگاني كشور محسوب مي 
شد- با حضور اين افراد تشكيل شد: حاج سيد محمد ابراهيم 
تاجر بروجردى، حاج سيد محمد جعفر تاجر  طباطبايى ،  

فلسطين و مصري  ـدر مورد اخيربه تفصيل  ـبا ريشه 
هاي متعدد آن به كار رفته است. همچنين در تورات و در 
متون يوناني نيز كاشي و مشتقات آن ذكر شده اند. به 
علاوه، كاشيان سهمي از تاريخ سنتي  ـاسطور ه اي  ـ
ايران را دارا هستند كه بر طبق آن، آنان در زمره ي 
پسران فريدون به شمار آمده اند. محققان از زبان ويژه ى 
كاشيان با عنوان كاشي ياد كرده اند كه درباره ي ريشه 
هاي آريايي اين زبان نيز شواهد متعددي وجود دارد. از هاي آريايي اين زبان نيز شواهد متعددي وجود دارد. از 
متن هاي بابلِي كهن نيز چنين بر مي آيد كه آنها با 
فرمانروايي از منطقه اي موسوم به «گاشان» در ارتباط 
بوده اند. به طور كلي، خاستگاه قوم كاشي در كناره ي 
زاگرس در فلات ايران و نشانه هاي حضور ديرين قوم 
آريايى در اين فلات، مي تواند نشانه ي واضح ديگرى 
قلمدادشوداز تبارآريايي اين قوم و پيوستگي و وابستگي 

آنان به فرهنگ غني وديرپاي آرياييان آنان به فرهنگ غني وديرپاي آرياييان 

، حاج لطفعلى تاجر تبريزى، حاج ميرزا عبدالرحيم 
تاجر كاشانى، حاج على نقى تاجر كاشانى، آقا محمد 
جعفر، حاج غلامرضا تاجر كاشانى، حاج محمد على 
تاجر كاشانى، حاج ابوالقاسم تاجر كرمانشاهى، حاج 
ابوالقاسم تاجر كاشانى، آقا محمد حسين (پسر حاج 

محمد مهدى تاجر صالح آبادى). 
پس از بحران ناشى از جنگ جهانى اول اتحاديه ى تجار پس از بحران ناشى از جنگ جهانى اول اتحاديه ى تجار 
براى رفع مشكلات آنان تشكيل شد؛ اين اتحاديه در 
شهرستانهاى بزرگ و با اهميت كشور هم تشكيل شد 
كه يكى از آنان كاشان بود. به تدريج اتحاديه ى تجار با 
شهرستانها هماهنگ شد و يك شبكه ارتباطى گسترده 

ميان تجار شهرهاى مختلف به وجود آمد. 

تاريخچه كاشان 

تاريخچه اتاق كاشان- بخش اول 



اعضاى هيئت رئيسه و دبيراجرائى اتاق كاشان از نمايشگاه بين المللى 
فرش ماشينى واقع در محل دائمى نمايشگاه هاى بين المللى و غرفه هاى 

مختلف آن بازديد كردند. 
به گزارش روابط عمومى اتاق ايران به نقل از اتاق كاشان «رضا فرزانه» به گزارش روابط عمومى اتاق ايران به نقل از اتاق كاشان «رضا فرزانه» 
رئيس اتاق كاشان، در بازديد از بيش از 30 غرفه كه در منطقه كاشان، 
آران و بيدگل و نطنز فعاليت دارند ضمن بررسى مسائل و مشكلات مرتبط 
با توليد و صادرات فرش ماشينى، كاشان را پايتخت فرش ماشينى كشور 
برشمرد و گفت: «خرسنديم كه در اين سه شهرستان تنوع توليدات از 
جمله طرح و نقشه، مواد اوليه و نوع بافت از 350 تا 1000 شانه را داريم و 
در حال حاضر حدود هفتاد درصد توليد فرش ماشينى كشور در منطقه 

كاشان توليد مى شود.»  كاشان توليد مى شود.»  
در ادامه اين بازديد مسئولين غرفه ها به بيان مسائل و مشكلات خود در 
امر توليد و صادرات پرداختند كه از مهمترين  آن ها مى توان به موارد زير 

اشاره كرد: 
1. مسئله پيمان ارزى كه با توجه به خريد و صادرات فرش از سوى تجار 
كشورهاى منطقه از جمله عراق و افغانستان به صورت ريالى، اين پيمان 

منجر به افت محسوس صادرات فرش گرديده است. 
2. تأمين نقدينگى جهت سرمايه در گردش با توجه به افزايش هزينه ها و 

عدم توانايى در تأمين آن توسط بانكها عليرغم هرگونه همكارى 

 مراسم يادبود و تجليل از مقام شامخ علمي زنده ياد مرحوم دكتر غلامرضا اسلامي بيدگلي  

به منظور پاسداشت و ارج نهادن به خدمات ارزشمند زنده ياد دكتر غلامرضا اسلامي بيدگلي، استاد دانشگاه تهران و دانشمند فرهيخته عرصه 
اقتصاد، مديريت و امور مالي، مراسم يادبودى از سوي اتاق كاشان برگزار گرديد.به گزارش روابط عمومى اتاق ايران به نقل از اتاق كاشان، در اين 
مراسم كه در روز جمعه بيستم ارديبهشت ماه در شهرستان كاشان برگزار شد، به منظور تجليل و تقدير از اهالي علم و دانش و معرفت، قاطبه 
اقشار اعم از روحانيون واعزه منطقه، فرهنگيان، دانشگاهيان، صاحبان صنايع، كارگران، تجار، بازاريان، رؤسا و پرسنل ادارات و ارگانها از 

شهرستانهاي كاشان، آران و بيدگل حضور داشتند و پيام تسليت رئيس اتاق قرائت گرديد. 
گفتنى است از خدمات ارزشمند اين استاد گرانقدر در همايش هاى آموزشى اتاق كاشان استفاده مى شد. 

بررسى مسائل و مشكلات واحدهاى توليدى در بازديد هيئت رئيسه اتاق كاشان از شركت ايران غلتك 

در بازديد هيئت رئيسه اتاق كاشان از شركت ايران غلتك توليدكننده انواع 
غلتك هاى خط نورد و همچنين توليد شمش فولادى، مسائل و مشكلات 
واحدهاى توليدى مورد بحث و بررسى قرار گرفت.به گزارش روابط عمومى اتاق 
ايران به نقل از اتاق كاشان «رضا فرزانه» رئيس اتاق كاشان در نشست با مدير 
اين شركت آمادگى اتاق بازرگانى را جهت رفع موانع اعلام نمود.«شهرستانى» 
مدير شركت ايران غلتك ظرفيت توليد ساليانه فاز اول را 4000 تن قطعات ريخته 
گرى فولاد و چدن بيان كرد و گفت: « شروع بهره بردارى اين طرح از سال 1375 
با سرمايه گذارى  مترمربع 
و با 8500 مترمربع زيربنا با اشتغالزايى حدود 50 نفر در حال اجراست.»وى ضمن 
اشاره به طرح توسعه اين شركت و تشكر از همكارى اتاق بازرگانى در حل 
مشكلات مرتبط با ادارات شهرستان كاشان به بيان معضلات بخش صنعت 
خصوصاً صنايع فلزى پرداخت وگفت: «اميدواريم با اعمال سياست هاى حمايتى 

دولت محترم، رونق به بخش توليد باز گردد.» 

بازديد هيئت رئيسه اتاق كاشان از نمايشگاه بين المللى فرش ماشينى 
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ديدار رئيس اتاق كاشان با رئيس جديد گمرك اين شهرستان 

در سفر سفير كشور بنگلادش به اتاق كاشان بررسى راهكارهاى توسعه 
مناسبات تجارى در نشست هيئت رئيسه اتاق كاشان و فعالان اقتصادى در 

بخش توليد فرش ماشينى مورد بحث و تبادل نظر قرار گرفت. 
به گزارش روابط عمومى اتاق ايران به نقل از اتاق كاشان «رضا فرزانه» رئيس اتاق به گزارش روابط عمومى اتاق ايران به نقل از اتاق كاشان «رضا فرزانه» رئيس اتاق 
كاشان، ضمن معرفى پتانسيل هاى منطقه كاشان به لحاظ صنعتى، معدنى، 
كشاورزى، گردشگرى و فعاليت هاى بازرگانى گفت: «با توجه به ظرفيت پروانه 
هاى بهره بردارى توليد فرش ماشينى در منطقه كاشان به ميزان يكصد ميليون 
مترمربع، سالانه حدود هفتاد درصد توليد فرش ماشينى كشور در اين منطقه 
توليد مى شود كه به تبع عمده نخ جوت وارداتى از كشور بنگلادش در اين 

شهرستان مصرف مى شود.» 
شهرستان كاشان و بازديد از واحدهاى صنعتى اين شهرستان ابراز خرسندى كرد و عمده مشكل بازرگانى بين دو كشور را مسئله تحريم هاى بين 
المللى و مشكل انتقال پول برشمرد و گفت: «اميدواريم با استقرار دولت جديد، مشكلات بين المللى كاهش يابد تا روابط تجارى و اقتصادى دو كشور 

با سهولت بيشترى انجام شود.» 
«فرزانه» پيشنهاد تهاتر واردات نخ جوت از كشور بنگلادش را در مقابل كالاى صادراتى ايران از جمله سيمان را نمود. سپس فعالين اقتصادى به بيان 
مشكلات از جمله عدم همكارى بانك هاى بنگلادشى در انتقال پول پرداختند و خواهان حضور فعال بخش خصوصى كشور بنگلادش از جمله اتحاديه 

ها و سنديكاها در كشور ايران شدند. 
در پايان اين نشست خنداكار عبدالستار قول هرگونه همكارى در جهت تسريع در حل مسائل و مشكلات مربوطه را داد. 

بررسى راهكارهاى توسعه مناسبات تجارى در سفر سفير كشور بنگلادش به اتاق كاشان 

جلسه هيئت نمايندگان اتاق كاشان با حضور اعضاى شوراى اسلامى شهر اين شهرستان برگزار شد.. 
به گزارش روابط عمومى اتاق ايران به نقل از اتاق كاشان «رضا فرزانه» رئيس اتاق كاشان، ضمن بيان سوابق تشكيل اتاق هاى بازرگانى در كشورهاى 
مختلف از جمله ايران و كاشان و پتانسيل اقتصادى فعلى، به مقايسه رتبه كاشان به لحاظ تعداد واحدهاى صنعتى، اشتغال، سرمايه گذارى واحدها و 

صادرات با ساير استان ها پرداخت. 
فرزانه به عزم حاكميت و مسئولين ارشد نظام در انتقال تصدى گرى اقتصاد به بخش خصوصى كه ناشى از اعتقاد آنان به تصدى گرى بخش خصوصى  فرزانه به عزم حاكميت و مسئولين ارشد نظام در انتقال تصدى گرى اقتصاد به بخش خصوصى كه ناشى از اعتقاد آنان به تصدى گرى بخش خصوصى  
به منظور ايجاد رشد مطلوب اقتصادى، رفاه آحاد كشور و رفع مشكل بيكارى است اشاره كرد و بدين منظور لزوم همكارى دو نهاد مردمى شوراى 
شهر كاشان و اتاق بازرگانى اين شهرستان را براى اجرايى شدن اين هدف در منطقه و شروع همكارى اعلام كرد و گفت: «سعى بر اين است تا مطالعه 

مشترك به منظور توسعه اقتصادى، اجتماعى و فرهنگى كاشان براساس مزيت ها و محدوديت هاى منطقه صورت گيرد.» 
«رضوى» رئيس شوراى شهر كاشان ضمن تأئيد سخنان رئيس اتاق كاشان به بيان پتانسيل هاى شهر كاشان و توسعه گردشگرى اشاره كرد، سپس 

اعضاى هيئت نمايندگان و اعضاى شوراى شهر اين شهرستان به بيان نظرات خود پرداختند. 
از مصوبات اين جلسه مى توان به اقدام جهت تشكيل كميسيون مشترك، متشكل از نمايندگان اتاق بازرگانى و شوراى شهر جهت بررسى، مطالعه و از مصوبات اين جلسه مى توان به اقدام جهت تشكيل كميسيون مشترك، متشكل از نمايندگان اتاق بازرگانى و شوراى شهر جهت بررسى، مطالعه و 

اعلام نظر مسائل مطرح شده برشمرد. 

برگزارى جلسه هيئت نمايندگان اتاق كاشان با حضور اعضاى شوراى اسلامى شهر كاشان 

در نشست هيئت رئيسه و دبير اجرائى اتاق كاشان با رئيس مركز بهداشت حرفه اي و كارشناسان مربوطه كه در مركز معاونت بهداشتى 
دانشگاه علوم پزشكى كاشان برگزار شد مسائل و مشكلات واحدهاي صنعتي و نحوه بازرسي مركز بهداشت حرفه اي از واحدها مورد 
بررسي قرار گرفت.به گزارش روابط عمومي اتاق ايران به نقل از اتاق كاشان، «رضا فرزانه» رئيس اتاق كاشان ضمن توصيه و تأكيد بر تعامل 

با واحدهاي صنعتي در شرايط حساس كنونى، خواستار برگزارى دوره هاى آموزشى بهداشتى براى واحدهاى صنعتى شد.  
«دهقانى» رئيس مركز بهداشت حرفه اى ضمن اعلام برنامه ريزى مركز در اين زمينه خواستار برگزارى دوره هاى توجيهى توسط اتاق 
كاشان براى كارشناسان مركز شد تا مديران منتخب اتاق، كارشناسان بهداشت حرفه اي را در خصوص نحوه تعامل با مديران توجيه كنند. 

 هيئت رئيسه اتاق بازرگاني كاشان با دادستان عمومي و انقلاب كاشان 
هيئت رئيسه و دبير اجرائى اتاق كاشان با دادستان عمومي و انقلاب اسلامي اين شهرستان ر محل دادگستري كاشان، ديدار و گفتگو كردند. 
به گزارش روابط عمومي اتاق ايران به نقل از اتاق كاشان، در اين ديدار «رضا فرزانه» رئيس اتاق كاشان، ضمن تبريك به دادستان جديد 

كاشان به مناسبت انتصاب ايشان به اين سمت، در خصوص مسائل و مشكلات فعالان اقتصادي اين شهرستان، بحث و گفتگو كرد. 
«سجودي» دادستان كاشان ضمن تقدير و تشكر از فعالان اقتصادي منطقه كه با ايجاد اشتغال باعث جلوگيري از بروز جرم و معضلات 
اجتماعي مي شوند، ابراز اميدوارى كرد تا با فعال نمودن كميته حمايت قضايي از سرمايه گذاري، مسائل و مشكلات واحدهاي توليدي 

بررسي و حل و فصل شود. 

مسئول جديد گمرك كاشان با رئيس اتاق بازرگانى اين شهرستان در محل اتاق ديدار و گفتگو كرد. 
به گزارش روابط عمومي اتاق ايران به نقل از اتاق كاشان، در اين ديدار كه نائب رئيس و دبير اجرائى اتاق نيز حضور داشتند، «رضا فرزانه» رئيس اتاق 

كاشان، از خدمات رئيس قبلي گمرك كه به افتخار بازنشستگي نائل شد تشكر و قدردانى كرد. 
«زارع» رئيس گمرك كاشان ضمن ابراز خرسندى از حضور در محل اتاق و نيز خدمت به جامعه فعالين اقتصادى، برنامه هاى آتى گمرك را تشريح كرد. 
«رضا فرزانه» رئيس اتاق كاشان ابراز اميدواري كرد تا هر چه زودتر عمليات ساختماني گمرك كه زمين آن تهيه شده شروع و با توجه به نياز واحدهاي 

صنعتي ، امور واردت مواد اوليه، ماشين آلات و قطعات توسط گمرك كاشان صورت پذيرد. 

نشست هيئت رئيسه و دبير اجرائى اتاق كاشان  با رئيس مركز بهداشت حرفه اي 
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از ديرباز تاكنون توجه به انسان در دنياي سازمان و مديريت همواره مورد 
توجه صاحبنظران مديريت بوده است. اين توجه روز به روز افزايش يافته 
تا جايى كه امروز درآغاز هزاره سوم نيروي انسانى را مشتريان اول 
سازمان ها نام نهاده اند.به ديگر سخن،درعصر جديد ضرورت پاسخگويى 
به نيازهاي اساسى كاركنان دراولويت اول قرارميگيردزيرا نيل به اهداف، 
رسالت وماموريتهاي سازمانى درگرو تامين اهداف وخواسته هاي منطقى 
ومشروع منابع انسانى وخصوصاتامين نيازهاي آنان است. همچنين 
هرگاه از مديران بخواهيم مسائلى را كه پيوسته با آن رو به رو ميشوند، هرگاه از مديران بخواهيم مسائلى را كه پيوسته با آن رو به رو ميشوند، 
بيان كنند،اشاره مى كنند.آنان( انسانى) همواره به پاسخ هايى مشابه 
دست مى يابيم.بيشترمديران به مسائل درباره ناكافى بودن مهارتهاي 
برقراري ارتباط در مديران وكاركنان،نداشتن انگيزه، تضاد و تعارض بين 
كاركنان در سازمان، مقاومت كاركنان درتجديد سازمان و مشكلات 
مشابه صحبت مى كنند.ازآنجايى كه هنر مديران اين است كه بتوانند 
امورسازمان رابه وسيله (روساى،همتراز ان و زيردستان) انجام 
دهند،بنابراين داشتن دانش ومهارت هاي ذيربط دررفتارسازمانى اهميت دهند،بنابراين داشتن دانش ومهارت هاي ذيربط دررفتارسازمانى اهميت 
زيادي دارد.هدف دوره آموزشى،كمك به پرورش و توسعه مهارتهاي 
رفتاري لازم درفراگيران دوره آموزشى مديريت رفتارسازمانى است.   

محتواى دوره : 
• پيش در آمدي بر رفتار سازمانى 

• انگيزش و رفتار 
• محيط كار و انگيزش 

• ديدگاه هاي رفتاري در مديريت و رهبري 

 مخاطبان و طول دوره :      
برنامه اين دوره كاملا كاربردي و روش آن مبتني بر مباحث روز علم برنامه اين دوره كاملا كاربردي و روش آن مبتني بر مباحث روز علم 
رفتار سازمانى به صورت جامع تدوين گرديده تا   به راحتي با 
گذراندن اين دوره بتوانيد روش هاى رشد و توسعه ى ارتباط درون 
سازمانى  آشنا شويد . طول مدت اين دوره  12 ساعت   و گروه مرتبط 
براى شركت در اين دوره كليه دارندگان كارت بازرگانى و اعضاى 

محترم اتاق و مديران صنايع و سازمانها مى باشند  

مركز آموزش و تحقيقات اتاق بازرگانى با بررسى هاى مختلف در راستاي تحقق آگاه سازي فعالين اقتصادي دوره هاي آموزشي   بنگاههاى توليدى سطح 
شهرستان را نياز سنجى   و اقدام به برگزارى دوره هايى با توجه به اين نياز ها نموده است ، لذا در اين بخش تصميم به توضيحى كوتاه پيرامون عنوان 

دوره ها كاربرد آنها و ارتباط با كاربران مربوطه ارائه مي شود تا كليه علاقمندان اين حوزه از اين برنامه هاي آموزشي بهره مند گردند . 

بطور حتم يكى از مسائل پيشروى بازرگانان ,آگاهى داشتن از اصول و قواعد 
موجود به جهت كاهش وقت و هزينه در امر صادرات و واردات مى باشد و اين 
دوره تمامي نيازهاي بازرگاني خارجي شما را در مسير رسيدن به اين مهم به 

نحوي كاملا عملي در نظر گرفته و مرتفع مي سازد. 
سرفصل توضيحات دوره شامل عتاوينى چون : 

اــدرات  و انتخاب منابع تهيه كالا و مراكز فروش   *مراحل واردات  و صـ  
   محصولات 

*جستجوي اينترنتي و يافتن فروشندگان خارجي و خريداران خارجى  *جستجوي اينترنتي و يافتن فروشندگان خارجي و خريداران خارجى    
*مذاكرات در خريد كالا و قراردادهاي خريد و نحوه مكاتبات و درخواست     

  (PROFORMA) پروفرما   
*برآورد قيمت تمام شده كالاهاي وارداتي و روش هاي پر داخت در خريد    

   خارجي (اعتبار اسنادي) 
*توضيح كامل اعتبارات اسناديLC ، برات ، اسكرو (Escrow) ، نقدي و ...   
اــئل كاربردي كارت بازرگاني در ثبت سفارش كالا و اصطلاحات   *مسـ اــئل كاربردي كارت بازرگاني در ثبت سفارش كالا و اصطلاحات    *مسـ  

   گمركي 
*محاسبه حقوق گمركي و سود بازرگاني ،محاسبه هزينه هاي گمركي   

وـليت هاى گمرك  و قوانين   *كالاي متروكه ، قاچاق گمركي، بيمه و مسـ  
 گمرك  

فــارش و تشريفات آن در وزارت بازرگاني و گردش كار اجرايي    *ثبت س  
   ثبت سفارش 

*ترخيص كالا و نحوه گردش كار اجرايي و مراحل ترخيص قطعي  *ترخيص كالا و نحوه گردش كار اجرايي و مراحل ترخيص قطعي    
مخاطبان و طول دوره : 

 برنامه اين دوره كاملا كاربردي و روش آن مبتني بر قوانين كنوني تنظيم 
و به گونه اي جامع تدوين گشته تا شما به راحتي با گذراندن اين دوره 
بتوانيد با اصول واردات و صادرات  آشنا شويد. طول مدت اين دوره  12 
ساعت وگروه مرتبط جهت شركت دراين دوره كليه دارندگان كارت بازرگانى 

و اعضاى محترم اتاق مى باشند . 

اصول مقررات صادرات و واردات 
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دوره هاي

دوره مدیریت تحول استراتژیک دوره اى است که با هدف ایجاد 
نگرش جامع و بلندمدت به مسائل مدیریت بنگاهها طراحى شده 
است. این دوره مدیران بنگاه هاى اقتصادى یا سازمان هاى دولتى را که 
به تنهایى و یا به طور سیستمى مسئولیت اتخاذ تصمیم هاى راهبردى 
را برعهده دارند و یا براى پذیرش این مسئولیت درآینده آماده مى
 شوند، به مجموعه اى از دانش عملى و نظرى مجهز مى سازد که آنها را 
براى رویارویى با شرایط متحول و متغیر محیطى آماده خواهد ساخت. 

هدف دوره 
ارائه مفاهیم، تئورى ها و فنون جدید مدیریت استراتژیک با توجه 
به فضاى فعالیت مدیران و موسسات ، ترغیب تفکر استراتژیک 
در بین مدیران و کمک به آنان در دستیابى به دورنمایى واقع 

بینانه از آینده سازمان خود. 
 ایجاد طرح ذهنى در میان مدیران که از طریق آن بتوانند کنش و 
واکنش هاى میان عوامل محیطى را از یک سو و عوامل داخلى را 

از سوى دیگر ترسیم کنند. 

همانطور که مى دانید صنعت هاى نوپا و تازه تاسیس زمانى پیش 
به سوى شکوفایى گام بر خواهند داشت که بتوانند در عرصه 
بازاریابى و فروش و همچنین توسعه و بسط مشتریان وفادار 
ساخت مارك تجارى معروف موفق باشند که این مهم نیز با تکیه 
بر اطلاعات روز بازاریابى بدست خواهد آمد . لذا ما نیز این امر 
حیاطى را مهم دانسته و در راستاى برگزارى یک دوره ى 
آموزشى جامعه در این حیطه به بررسى و بیان عناوین زیر 

خواهیم پرداخت : خواهیم پرداخت : 
 جایگاه فروش در علم مارکتینگ و اقتصاد 
 روانشناسى فروش حرفه اى در بازار ایران 

 فنون مذاکره و ارتباطات موثر در فروش حضورى  
 تکنیک هاى جذب و حفظ مشترى 
 طبقه بندى مشتریان ومشترى نوازى  

 مهارت هاى مدیریت مشتریان شاکى و عصبانى 

 بهره گیرى از زبان بدن در فروش حضورى 
 مهم ترین چالش هاى فروش در دوره بحران 

مخاطبان و طول دوره : 
برنامه این دوره بصورت کاربردي و روش آن مبتنی بر برنامه این دوره بصورت کاربردي و روش آن مبتنی بر 
مباحث روز علم بازاریابى و بازرگانى  تدوین گردیده و  با 
گذراندن این دوره بتوانید با روش هاى پیاده سازى اصول   
نوین استراتژى هاى بازرگانى و بازاریابى آشنا شوید . طول 
مدت این دوره  8 ساعت   و گروه مرتبط براى شرکت در 
این دوره کلیه ى افراد مرتبط با حوزه بازاریابی ( ویزیتورها 

، مدیران فروش ، مدیران بازرگانی ) مى باشند . 

 تفکر سیستمى 
 رهبرى استراتژیک تحول سازمانى 

 مدیریت استراتژیک 
 مدیریت استراتژیک منابع مالى 

 مدیریت استراتژیک بازار 
 مدیریت استراتژیک منابع انسانى 
 تحلیل محیط کسب و کار در ایران  تحلیل محیط کسب و کار در ایران 
 کنترل استراتژیک (ارزیابى متوازن) 
 مدیریت استراتژیک فناورى اطلاعات 

ــدـیران عالی   ــدـیران عالی  گروههاى مرتبط  با این دوره   مـ گروههاى مرتبط  با این دوره   مـ
سازمان  مى باشند که خواهند توانست با گذراندن و طى 
این دوره آموزشى با مباحث کاربردى علم مدیریت 
استراتژیک و تاثیر اعمال آن بر سازمان روبرو شوند   
.همچنین  زمان مورد نظر براى این دوره 12  ساعت در 

نظر گرفته شده است. 

محتواى دوره 

مديريت استراتژيك 
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استفاده مؤثر و اثربخش از زمان ضرورتي اجتناب ناپذير براي موفقيت در عرصه كار و زندگي است. مديريت زمان شامل مجموعه اي از مهارتها 
براي كنترل كردن و استفاده بهتر از زمان است. اين دوره به تشريح مفاهيم و اصول مديريت زمان پرداخته و فنون و ابزاري را براي مديريت زمان 
در محيط زندگي و كار ارائه مي كند.اين دوره به درخواست مؤسسات ، شركتها و سازمانهاي دولتي و خصوصي با هدف افزايش بهره ورى افراد در 

زمان  برگزار مي گردد. 
محتوي دوره : 

 ارزش و و يژگى هاى زمان و مولفه هاى بهره ورى در دنياى كار و كسب 
  مفهوم و تعريف مديريت زمان ،  زمان مفيد و اثر بخشى كار، مزاياى مديريت زمان  

  مراحل كارايى طرح هاى روزانه،  دام ها و رهزنان زمان 
 روش ها و ترفند هاى مديريت زمان ، تمرينات، پرسش و پاسخ 

مخاطبان و طول دوره : 
مديران عامل.  مديران اجرايي ، بازرگانى ، بازاريابى و فروش و كليه كاركنان مى باشند . مدت زمان دوره در 4 ساعت  خواهد بود . 

مدیریت زمان 
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بطور حتم يكى ازعوامل اصلى موفقيت در سازمانهاى پيشرو داشتن 
مديران قوى وبهره مندى از علم مديريت است .لذا با توجه به اين مهم اين 
دوره باعناوين موردبحث زير براى شما مديرمحترم ترتيب داده است: 

     تعاريف مربوطه به مديريت و سازمان 
     مرورى بر نقش هاى مديران 

     مهارت هاى مورد نياز مديران براى موفقيت در بازار كسب و كار 
     وظايف اصلى مديران در سازمان ها 

     برنامه ريزى، سازماندهى و تخصيص منابع 
     هدايت و رهبرى كاركنان 

     انگيزش و راه هايى براى اطمينان از رضايت شغلى در محيط كار 
     ارتباط موثر در سازمان و ضرورت هاى آن 
     تصميم گيرى و اهميت آن در مديريت 

     كنترل و نظارت سازمانى 
هـاى مرتبط  با اين دوره كليه ى مديران عالي ،عملياتي و مياني  هـاى مرتبط  با اين دوره كليه ى مديران عالي ،عملياتي و مياني گروهـ گروهـ
مى باشندكه خواهند توانست دررشد وتوسعه ى ارتباط درون سازمانى 
يــار موثر عمل كننـد . زماـن مورد نظـر براى اين دوره 12 ساـعت  بس

مى باشد. 

همانطور كه مى دانيم يكى از وظايف مديريت در حوزه ى سازمان برنامه 
ريزى مى باشد . لذا دانستن قواعد و اصول برنامه ريزى مى تواند شما را 
در رسيدن به بترين عملكرد با تدوين بهترين برنامه ها يارى رساند و اين 
مهم سبب شد تا اين نياز سنجى واقع گردد . در اين دوره آموزشى مباحث 

زير به بحث گذارده خواهد شد  :  
      تعاريف و مفاهيم 

      برنامه ريزى و كنترل  
      برنامه ريزى استراتژيك 
      برنامه ريزى عملياتى 

      تكنيك هاى برنامه ريزى 
      بودجه و تخصيص منابع 

      قيمت تمام شده و بودجه ريزى عملياتى 
گروههاى مرتبط  با اين دوره     كليه ى مديران عالي و مياني مى باشند كه گروههاى مرتبط  با اين دوره     كليه ى مديران عالي و مياني مى باشند كه 
خواهند توانست با گذراندن و طى اين دوره آموزشى با مباحث كاربردى 
برنامه ريزى درون سازمان آشنا شده و سطح اثرگذارى خود را در سازمان 
بالاتر ببرند .همچنين  زمان مورد نظر براى اين دوره 12 ساعت در نظر 

گرفته شده است. 

 اصول برنامه ریزى اصول مدیریت 
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اگر در سازمان خود بدنبال افزايش بهره ورى، كارائى، كيفيت و انجام كار 
مطابق استاندارد، بهبود ايمنى كاركنان، كاهش زمان سيكل كارى، ايجاد 
احساس اطمينان و اثر مثبت در مشترى، انعطاف پذيرى و افزايش روحيه 
پرسنل و انگيزه آنان در انجام كار فردى مى گرديد. بهترين دوره ى 

آموزشى براى پياده سازى كليه اين موفقيتها دوره مذكور است  
رئوس مطالب و محتواهاى زير تدريس خواهند گرديد : 

• بامديريت  

 كيفيت جامع  
اــزمان و تشريح اصول 5S و  • مزايا و منافع بكارگيرى 5S در سـ

5S مراحل    پياده سازى
5S 5 و مزاياى پياده سازىS مميزى •
• بهبود كيفيت, بهبود روابط انسانى 

• تعيين معيارهاى براى حذف اقلام و فعاليت هاى غير ضرورى 
• نظم و ترتيب در محل كار ، تسريع در جابجايى 

 دسترسى سريع به اقلام و تجهيزات 
•

• دسترسى سريع به اقلام و تجهيزات 
• فضاى موثر بيشترى را خلق مى كند 

• طول عمر ماشين ها و تجهيزات افزايش مى يابد 
• محيط كار به محيطى بهداشتى و ايمن تبديل مى شود 

• همه افراد خود به خود منضبط مى شوند 

مخاطبان و طول دوره : 
گروههاى مرتبط  با اين دوره كليه ي  مديران سازمان و كارمندان 
بخش هاي اجرايي مى باشند كه خواهند توانست با گذراندن و طى 
اين دوره آموزشى با مباحث اصولى براى پيشبرد و موفقيت سازمان 
با ديدگاههاى مديريت بهد سبك ژاپنى  روبرو شوند   .همچنين  
زمان مورد نظر براى اين دوره 8   ساعت در نظر گرفته شده است. 

براى انعقاد يك سفارش خارجى يك بازرگان نيازمند چه سبك معلومات كاربردى است تا بتواند فعاليت خود را به بهترين نحو انجام دهد . مسلما اين 
مهم در مباحث تدوين شده براى دوره سفارشات خارجى بصورت عناوين زير جاى داده شده است : 

�
� درج اينكوترمز در قرارداد فروش/ نكات مهم در قرارداد خريد و فروش  

� بررسي اصطلاحات 11 گانه در قالب 2گروه تفكيك شده و تعهدات و مسئوليتهاي خريدار و فروشنده در هر يك از آن  
� واردات و انواع آن از نظر مقررات ارزي كشور  

� بررسي و تحليل اسناد بازرگاني بين الملل (پروفرما، ثبت سفارش، بيمه نامه، گواهي مبدا، گواهي بازرسي و...) � روشهايحمل و نقل � اسناد حمل  
 و نقل و نكات آن  

� روشهاي پرداخت بين المللي (نقدي، حساب باز،برات وصولي، اعتبار اسنادي)  
 نحوه و نكات انجام روشهاي پرداخت مربوط به ايران  

�
� نحوه و نكات انجام روشهاي پرداخت مربوط به ايران  

� تعريف، مزايا و معايب اعتبارات اسنادي/ اركان اعتبارات اسنادي  
� بررسي و تحليل پيامهاي سوئيفتي اعتبار اسنادي  

� تقسيم بندي اعتبارات از ديدگاه صادرات و واردات كالا(پارامترهاي تعهد، پشتوانه، زمان، قابليت انتقال و ...) � كاربرد هر يك از اعتبارات/ 
بهترين نوع اعتبار از ديدگاه صادركننده و واردكننده  

� و واريز اسناد در بانك �� مراحل اجرايي افتتاح اعتبار اسنادي، اصلاحيه، تمديديه  
� اهميت بررسي منابع در روند خريدهاي خارجي  

 ضمانت نامه هاي بانكي (شركت درمناقصه، حسن انجام تعهدات، گمركي و...) و فرايند صدور آن  
�

� ضمانت نامه هاي بانكي (شركت درمناقصه، حسن انجام تعهدات، گمركي و...) و فرايند صدور آن  
� تامين مالي بين المللي (يوزانس، ريفاينانس، فاينانس)  

گروههاى مخاطب اين دوره مديران مياني و كارشناسان ارشد حوزه هاي مديريت مالي، بازرگاني و فروش، صادركنندگان و واردكنندگان  مى باشند كه 
خواهند توانست با گذراندن و طى اين دوره آموزشى با مباحث اصولى سفارشات خارجى  روبرو شوند   .همچنين  زمان مورد نظر براى اين دوره 8   

ساعت در نظر گرفته شده است. 
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اين نكته قابل كتمان نيست كه ، برند سازى بخش مهمى از يك فرايند نظام مند بازاريابى يكپارچه است. 
و اين مهم كه از يك برند تجارى عبور كنيد و به يك نماد و سرمايه ملى مبدل گرديد،  برند بخش مهمى از يك فرايند نظام مند بازاريابى يكپارچه 
است. برند مى تواند با افزايش تمركز و آگاهى مصرف كننده نسبت به يك محصول يا خدمت موجب رشد سهم بازار شود و با ايجاد و احساس تعلق و 

نزديكى در مصرف كنندگان زمينه ساز تكرار خريد آن ها گردد. اگرچه برند مى تواند  
تمامى اين نقش ها را ايفا كند اما استراتژى نام تجارى فراتر و گسترده تر از صرف بحث بازاريابى است و اگر منطبق با استراتژى كلى سازمان نيز  

نباشد احتمال شكست آن بسيار زياد است. مديريت برند شامل سه عنوان  اصلى مى باشد كه عبارتند از: 
  ساخت برند (نام و نشان تجارى) 

  توسعه برند (نام تجارى) 
  مميزى برند (نام و نشان تجارى) 

گروههاى مرتبط  با اين دوره مديران بازرگاني مديران عالي مديران فروش مى باشند كه خواهند توانست با گذراندن و طى اين دوره آموزشى با مباحث 
كاربردى طراحى و توسعه برند  و روشهاى موفقيت نام تجارى در بازار  آشنا شده و جايگاه نام   واحد خود را در سطح جامعه مصرف كنندگان ارتقا دهند  

.همچنين  زمان مورد نظر براى اين دوره 5 ساعت در نظر گرفته شده است. 

   محتواي دوره :  
تعريف اينكوترمز 

  دليل تدوين اينكوترمز و ويرايش هاي مختلف آن 
  اينكوترمز 2010 و مقايسه آن با ويرايش هاي قبلي 

 انواع طبقه بندي اينكوترمز 2010
 تعريف شرايط يا اصلاحات اينكوترمز 2010 (11 نوع) 
 تعهدات فروشنده و خريدار در اينكوترمز 2010

 در قراردادهاي خريد و فروش كالا 
 گروههاى مرتبط  با اين دوره كليه ي اعضاي اتاق (دارندگان كارت بازرگاني) مى باشند كه خواهند توانست با گذراندن و طى اين دوره 
آموزشى بامباحث كاربردى در حوزه ى بازرگانى روبرو شوند.همچنين  زمان مورد نظر براى اين دوره 8   ساعت در نظر گرفته شده است. 

گام نخست در شروع هر فعل تجارى آشنايى با اصول و قواعد پيرامون آن مطلب است .لذا موفقيت در عرصه بازرگانى نيز و برداشتن گام نخست 
در اين مسير نيز بالا بردن دانش را طلب مى كند .لذا در حوزه ى بازرگانى و تجارت بين الملل دانستن مباحث اينكوترمز جزئى جدا نشدنى در علوم 

بازرگانى مى باشد كه در اين دوره به بيان عنواين مهم زير پرداخته خواهد شد : 
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همانطور كه مى دانيم بهداشت و رعايت اصول بهداشت در محيط كارخانه  همراستا با اصول 
پياده سازى يك سازمان ايده ال است لذا دانستن مطالبى پيرامون داشتن محيط سالم ملزم 

به طى اين دوره هاى آموزشى بهداشت مى باشد . 
محتواى دوره : 

 • نقش بهداشت در توسعه ملى 
 • بهداشت حرفه اى و ايمنى در محيط كار 

 • عوامل زيان آور در محيط كار 
  راههاى كنترل عوامل تهديد كننده 

 • نقش كميته هاى حفاظت فنى در كاهش حوادث 
 • بيماريهاى ناشى از كار و راههاى كنترل و روش انجام معاينات دوره اى 

 • قوانين و آئين نامه هاى بهداشت 
 • نقش اندازه گيرى و ارزيابى در كنترل عوامل زيان آور 

 • خطرات مواد شيميايى بر سلامت 
اين دوره به پيشنهاد معاونت بهداشت برگزار  و گروه مرتبط با اين موضوع كليه ى مديران اين دوره به پيشنهاد معاونت بهداشت برگزار  و گروه مرتبط با اين موضوع كليه ى مديران 

عالى  و ميانى مى باشند .  

بهداشت در محيط كار  

11

اگر سطحي رقابتي در دنياي  كسب و كار يا بازرگاني مي خواهيد اين دوره براى شما بسيار عالي بوده و براي هر فردي كه به صحبت به زبان 
انگليسي در وضعيت هاي حرفه اي نياز دارد، طراحي شده است. شما در صورتي از اين دوره بيشتر بهره خواهيد برد كه: 

به صحبت به زبان انگليسي در محل كار نياز داشته باشيد. 
بخواهيد حرفه اي را در محيط بين المللي شروع كنيد. 

حرفه خود را تغيير دهيد و رزومه خود را تقويت بخشيد. 
اهدافي كه در اين دوره دنبال مي شود: 

در مورد رفتار محل كار و اجتماعى شدن در محيط كار با تمركز ويژه برمحيط كار امريكاي شمالي فراگيريد. 
مباحث متمركز بر موارد زيرهستند: مباحث متمركز بر موارد زيرهستند: 

  • ساختار بازرگاني, بازاريابي , سرمايه گذاري 
  • اخلاقيات ، مديريت, تجارت الكترونيك 
  • تجارت بين الملل , كسب و كار و محيط 

  • چشم اندازهاي بين المللي خود را توسعه دهيد. 
در پايان زمان خود با ، درهاي مهمي براي شما بازخواهد شد. شما نه تنها به ميزان زيادي رواني زبان خود را بهبود بخشيده ايد بلكه زبان، 
دانش و مهارت هاي لازم براي تعامل مطمئن با گستره وسيعي از پيامدهاي بازرگاني را خواهيد داشت. تمام اين موارد سودي حياتي حول 

رقابت ارائه مي دهد. 
مخاطبان و طول دوره : 

در اين دوره كه شامل 12 ترم مى باشد شما با كليه اصول محاوره ى زبان انگليسى در بازرگانى و شغل آشنا خواهيد شد  گروههاى مخاطب 
اين دوره كليه مديران و كارمندان عالي مياني و بازرگاني مى باشند كه خواهند توانست با گذراندن و طى اين دوره آموزشى با مباحث 

اصولى زبان محاوره بازرگانى روبرو شوند  . 



مديريت دانش چيست؟ 
براى تعريف مديريت دانش بايد چندين واژه تعريف شود. ابتدا از داده ها 
صحبت مى كنيم. داده ها منبع حياتى به شمار مى روند كه با بهره بردارى 

صحيح از آنها مى توان داده ها را به اطلاعات بامعنى تبديل نمود. 
بدين ترتيب اطلاعات مى توانند به دانش و در نتيجه حكمت تبديل شوند. 

به عبارتى مى  توان از واژگان فوق نتيجه گرفت كه : 
- مجموعه اى از داده ها، اطلاعات را تشكيل نمى دهد.  - مجموعه اى از داده ها، اطلاعات را تشكيل نمى دهد.    
- مجموعه اى از دانش، حمكت را تشكيل نمى دهد.   
- مجموعه اى از حمكت، حقيقت را شكل نمى دهد.   

در واقع، اطلاعات، دانش و حكمت، بيش از مجموعه هاى فوق هستند و به 
نوعى كل  آنها از هم اجزايى اجزا تشكيل مى شوند، نه جمع جبرى اجزا. 
ابتدا از داده ها آغاز مى كنيم، داده ها نقاط بى معنى در فضا و زمان هستند ابتدا از داده ها آغاز مى كنيم، داده ها نقاط بى معنى در فضا و زمان هستند 
كه هيچگونه اشاره اى به فضا و زمان ندارند. داده ها شبيه رويداد حرف يا 
كلمه اى خارج از زمينه مى باشند. در اينجا به "خارج از زمينه" اشاره 
نموديم. خارج از زمينه بدين معنا است كه داده ها هيچگونه رابطه اى با 
هيچ چيزى ندارند.مجموعه اى از داده ها، اطلاعات را نمى سازد. زيرا در 
اين مجموعه داده ها با يكديگر هيچگونه رابطه اى با هم ندارند. براى اينكه 
بتوان از مجموعه  داده ها، اطلاعات را نتيجه گرفت بايد رابطه بين داده هاى 
مختلف رادرك كرد. در واقع  اطلاعات از درك ارتباط بين قطعات مختلف مختلف رادرك كرد. در واقع  اطلاعات از درك ارتباط بين قطعات مختلف 
داده ها حاصل مى شود. در حاليكه اطلاعات برگرفته از درك ارتباط بين 
داده هاى مختلف است اما نمى تواند داده ها را توصيف كند تا نحوه تغيير 
داده ها را با مرور زمان تشخيص دهد. اطلاعات ماهيت ايستا و خطى دارد. 
در اينجا از واژه ديگرى به نام رابطه صحبت كرديم.  الگو فراتر از رابطه در اينجا از واژه ديگرى به نام رابطه صحبت كرديم.  الگو فراتر از رابطه 
است. الگو رابطه روابط است. اگر در برگيرنده سازگارى و جامعيت روابط 
مى باشد و بر قابليت تكرار و پيش بينى اشاره دارد. اينك، الگو مى تواند به 
طور بالقوه دانش را نشان دهد. دانش زمانى شكل مى گيرد كه فرد بتواند 
الگوها و معناى شان را درك نمايد. الگو به زمينه اطلاعات وابسته نيست. 
بلكه خود زمينه سازى مى كند (self-contextualize) الگوير كه نمايانگر 
دانش است، سطح بالايى ازاطمينان و پيش بينى را فراهم مى آورد و به 

ندت ماهيت ايستايى دارد. ندت ماهيت ايستايى دارد. 

حكمت زمانى شكل مى گيرد كه فرد با اصولى كه الگوها را مى سازند، آشنا باشد. 
اين اصول سراسرى و كاملا مستقل از زمينه هستند. 

پس به طور خلاصه مى توان گفت: 
لاـعات به توصيف، تعريف يا ديدگاه (چه، چه كسى، چه هنگام، كجا)    - اطـ  

  وابسته است. 
- دانش در برگيرنده استراتژى، عمل، متد يا شيوه (چگونگى) است.   

- حكمت، بينش، اصول ، اخلاق (چرايى) را شامل مى شود.   
توجه نماييد كه داده ها - اطلاعات- دانش- حكمت، زنجيره اى را تشكيل مىتوجه نماييد كه داده ها - اطلاعات- دانش- حكمت، زنجيره اى را تشكيل مى
 دهند . گرچه داده ها موجوديت گسسته هستند اما روند اطلاعات به دانش و 

حكمت به طور گسسته روى نمى دهند. 
ما مى توانيم با متصل نمودن اطلاعات جديد به الگوهايى كه قبلا درك نموديم. ما مى توانيم با متصل نمودن اطلاعات جديد به الگوهايى كه قبلا درك نموديم. 
الگوها را توسعه دهيم.  اينك بايد مديريت دانش را تعريف نماييم. مديريت 
دانش مجموعه فرايندهايى است كه خلق، نشر و كاربرى دانش راكنترل مى كنند. 
همانگونه كه از تعريف مشخص است، مديريت دانش مباحث گسترده اى  را در بر 

مى گيرد. پس چه نقشى در عصر اطلاعات دارد؟ 
امروزه سازمان ها و شركت ها با چهار مفهوم زير سروكار دارند: 

- ماموريت: آنچه كه سعى دارند انجام دهند   
- رقابت: نحوه رسيدن به بخش هاى رقابتى  - رقابت: نحوه رسيدن به بخش هاى رقابتى    

- كارآيى: نحوه تحويل نتايج   
- تغيير: نحوه مقابله با تغييرات   

مديريت دانش مى تواند توانايى سازمان ها و شركت ها را در انجام چهار مفهوم  مديريت دانش مى تواند توانايى سازمان ها و شركت ها را در انجام چهار مفهوم  
فوق بهبود بخشد. به عبارتى مى توان گفت مديريت دانش رويكرد سيستماتيك 
خلق، دريافت، سازماندهى، دستيابى و استفاده از دانش و آموخته ها در سازمان
 ها است. مديريت دانش در سازمان ها و شركت ها به بهبود تصميم گيرى، انعطاف
 پذيرى بيشتر، افزايش سود، كاهش باركارى، افزايش بهره ورى، ايجاد فرصت هاى 
جديد كسب و كار، كاهش هزينه، سهم بازار بيشتر و بهبود انگيزه كاركنان كمك 
مى كند. مديريت دانش را مى توان براى فعاليت هاى مختلف مانند: عادى، منطقى، 

پيچيده، غيرمنتظره به كار گرفت. پيچيده، غيرمنتظره به كار گرفت. 

1
مى تواند زير ساخت مناسبى براى به اشتراك گذاشتن دانش و فعال ساز مهمى باشد. 
دسترسى همه بخشهاى سازمان به معمار مديريت دانش،برنامه هاى مبتنى بر وب، ديوايس هاى 
سيار، ابزارهاى داده كارى (data mining) ، پيشتازهاى پشتيبان زير ساخت مديريت دانش 

هستند. تكنولوژى رفتارهاى جديد دانش را فعال مى سازد. 
2. محتوا: در ابتدا، سازمان  بايد مميزى دانش را انجام دهد تا نقاط درونى و بيرونى تاثيرگذار 
بر دانش را شناسايى كند. نيروهاى درونى و بيرونى تاثير گذار بر دانش اشكال مختلفى دارند 

مانند: دانش مشترى يا ظهور رسانه هاى جديد. 
3. اجتماع: مديريت دانش موفق به اجتماع عملكردها يا گروهى از افرادى كه در درون سازمان 
همكارى دارند، وابسته است. اين افراد در مراحل مختلف نظير آماده سازى، راه اندازى، انجام 

عمليات و كسب نتيجه نهايى با يكديگر تعامل دارند. 
4. فرهنگ: پشتيبانى و حمايت مديريت ارشد، همسويى عقايد، اعتماد، انگيز ش اجزا اصلى 
فرهنگ مديريت دانش به شمار مى روند و توجه مستمر به اين اجزا ضرورى است. به عبارتى 

4
فرهنگ مديريت دانش به شمار مى روند و توجه مستمر به اين اجزا ضرورى است. به عبارتى 
شما بايد به اطلاعاتى كه از همكاران دريافت مى كنيد، اعتماد داشته باشيد و اطلاعاتى كه 
همكار ديگر از شما دريافت مى كند با توجه به اعتمادى كه به كار شما دارد، ارزشمند خواهد 

بود و اگر اين روند استمرار يابد موفقيت مديريت دانش را سبب مى شود. 
5. تعاون: جريان هاى كارى در سازمان هاى دانش بسيار به هم وابسته هستند. اين تعاون رمز 
موفقيت مديريت دانش است، چرا كه مى تواند موانعى نظير تفاوت فرهنگ ها  را از ميان بردارد 

و افراد سازمان را در جهت رسيدن به اهداف هدايت كند. 
6. سرمايه گذارى: سرمايه گذارى در مديريت  دانش به منظور تسريع بهره گيرى از نوآورى ها 

و افزايش دانش افراد سازمان عامل مهمى به شمار مى رود. 
پس مى توان گفت درك سيستماتيك و توجه به نكات فوق به سازمان ها كمك مى كند تا 
مميزى دانش را انجام دهند و استراتژى مديريت دانش اثر بخش را با موفقيت پياده سازى 
پس مى توان گفت درك سيستماتيك و توجه به نكات فوق به سازمان ها كمك مى كند تا 
مميزى دانش را انجام دهند و استراتژى مديريت دانش اثر بخش را با موفقيت پياده سازى 

نمايند.   

به منظور موفقيت فرايند مديريت دانش توجه به موارد زير ضرورى است  
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1
مجله الكترونيكي ،خبرنامه ها و كتب الكترونيكي خود بهره مند 

شوند.منبع و امكان چاپ مجدد مقاله را در انتهاي آن قرار دهيد. 
2. اجازه دهيد ديگران از هر هديه رايگان شما به عنوان جايزه براي 

فروش محصول يا معرفي خدمات شما استفاده كنند. 
3. اجازه دهيد ديگران از صفحه تبادل نظر online شما روي وب سايت 
خود استفاده كنند .بعضي افراد اين صفحه را در اختيار ندارند. مي توانيد 

3
خود استفاده كنند .بعضي افراد اين صفحه را در اختيار ندارند. مي توانيد 
در ازاي اجازه استفاده ديگران از اين صفحه ،بنر خود را در بالاي صفحه 

اضافه كنيد. 
4. به ديگران اجازه دهيد بر روي سرور شما وب سايتي به رايگان ايجاد 
كنند. به ازاي فضاي رايگاني كه در اختيار آنها قرار مي دهيد، از فضاي 

تبليغاتي وب سايتهاي آنان استفاده كنيد. 
5. به ديگران اجازه دهيد لينك سايت خود را در دفترچه راهنماي 
رايگان وب سايت سايت شما قراردهند و در مقابل از آنها بخواهيد لينك 

5
رايگان وب سايت سايت شما قراردهند و در مقابل از آنها بخواهيد لينك 

وب سايت شما را در وب سايت خود قرار دهند. 
6. سرويس هاي online رايگاني مانند eMail رايگان ، ثبت رايگان در  

موتورهاي جستجو گر و ... در وب سايت خود ارائه نمائيد. به ديگران اجازه دهيد از اين سرويس ها در وب سايت يا مجله الكترونيكي خود بهره 
گيرند. 

7. به ديگران اجازه دهيد نرم افزار هاي رايگان شما را به دوستان خود هديه دهند.فراموش نكنيد تبليغات خود را در داخل برنامه ها قرار دهيد. 
8. امكان بهره گيري از نمونه طرح هاي گرافيكي وب سايت و يا خبرنامه را براي ديگران فراهم آوريد تا از آنها استفاده نموده يا به ديگران هديه 

دهند. شما فقط تبليغات خود را در آنها بگنجانيد. 
9. اگر كتاب الكترونيكي داريد ، به ديگران اجازه دهيد تبليغات خود را به رايگان در آن اضافه كنند. به ياد داشته باشيد با اين كار ، آنها كتاب 

الكترونيكي شما را در اختيار بازديدكنندگان وب سايت خود يا مشتركين مجله الكترونيكي خود قرار مي دهند. 
10. امكان استفاده از كتاب الكترونيكي خود را براي ديگران فراهم آوريد. اجازه دهيد ديگران كتاب الكترونيكي شما را به بازديدكنندگان خود 
ارائه نمايند. بازديد كنندگان جديد نيز بايد بتوانند كتاب را در اختيار ديگران بگذارند. ادامه اين كار موجب پخش شدن ويروسي كتاب 

الكترونيكي شما و در حقيقت تبليغ شما و محصولات و خدمات شما در اينترنت مي شود. 

بازار يابي ويروسي 
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ده روش موثر براي بازاريابي ويروسي عبارتند از : 

بازاريابي ويروسي به مردم اين امكان را مي 
دهد تا از محصولات و سرويس هاي شما 
بصورت رايگان استفاده كنن. اين امكان در 
جهت چندبرابر كردن و سرعت بخشيدن به 
فروش شما در اينترنت بسيار موثر خواهد 
بود. ايده پنهان در بازاريابي ويروسي اين 
است كه شما تبليغ خود را به همراه جايزه 
اي در اختيار ديگران براي استفاده يا هديه اي در اختيار ديگران براي استفاده يا هديه 

آن به ديگران ، قرار مي دهيد. 

بازاريابي ويروسي يك استراتژي بازاريابي است كه مردم را به بازگو كردن پيام بازاريابي شما به ديگران، بر مي انگيزد. اين امر مي تواند باعث جلب توجه 
بسيار زيادي به خدماتي كه ارائه مي كنيد و يا محصولاتي كه توليد مي كنيد باشد. جلب توجهي تصاعدي! 

يك نفر به دونفر مي گويد ، آندو به چهار نفر مي گويند، آن چهار نفر به هشت نفر مي گويند و ... . 
بعنوان مثال ، در بازاريابي توسط پست الكترونيك ،اگرeMail شما شامل عنصري باشد كه دريافت كننده را به فرستادن آن پيام به ديگران ترغيب كند ، 

شما يك بازاريابي ويروسي انجام داده ايد. 
نــندگان   بازاريابي ويروسي به نرخ بالاي تبادل بين اشخاص بستگي دارد. اگر درصد زيادي ازدريافت ك

پيامي ، آنرا به تعداد زيادي از دوستان خود ارسال كنند ، رشد ارسال آن پيام بسيار قابل توجه خواهد بودو به طبع اگر تعداد تبادل كم شود ، رشد با پيامي ، آنرا به تعداد زيادي از دوستان خود ارسال كنند ، رشد ارسال آن پيام بسيار قابل توجه خواهد بودو به طبع اگر تعداد تبادل كم شود ، رشد با 
شكست روبرو خواهد شد. 

مسابقات ، راي گيري و نظر سنجي ، بازي و حتي لطيفه از فرم هاي ديگر بازاريابي ويروسي هستند. 
اگر شما به 100 نفر eMail بفرستيد و فقط %25 از آن افراد صرفا" به يك نفر از دوستان خود پيام شما را منتقل كنند ، شما براحتي پيام خود را به 25 نفر 
ديگر رسانده ايد. 25 نفري كه ممكن بود هيچ وقت پيام شما را دريافت نكنند. شما با استفاده از بازاريابي ويروسي مشتريان بيشتري جلب خواهيد كرد. 



تحويل به حمل دهنده 

اين اصطلاح مي تواند بدون توجه به روش حمل و همچنين در مواردي كه بيش از يك روش حمل استفاده شده است، به كار رود. 
" تحويل به حمل كننده" يعني اين كه فروشنده بايد كالا را در محل كار خويش يا محل تعيين شده ديگري ، به حمل كننده يا شخص 
ديگري كه از شوي خريدار تعيين شده، تحويل دهد. طرفين به خوبي آگاهند كه بايد نقطه تحويل كالا در محل تعيين شده را به 

روشن ترين شكل ممكن مشخص كنند، زيرا كه ريسك از آن نقطه به خريدار منتقل مي شود. 
اگرقصد طرفين تحويل كالا در محل كار فروشنده باشد، آنها بايد نشاني محل(هاي) مذكور را بعنوان محل تحويل تعيين شده اگرقصد طرفين تحويل كالا در محل كار فروشنده باشد، آنها بايد نشاني محل(هاي) مذكور را بعنوان محل تحويل تعيين شده 
مشخص كنند. به عبارت ديگر، اگرمنظور طرفين تحويل كالا در محل ديگري باشد ، آنها بايد نشاني محل ديگري را به عنوان محل 

تحويل تعيين شده نام ببرند. 
اصطلاح"FCA " فروشنده را، حسب مورد، ملزم به ترخيص كالا براي صادرات مي كند. به هر حال ، در اين اصطلاح فروشنده وظيفه 

اي براي ترخيص كالا براي ورود، پرداخت عوارض واردات يا انجام تشريفات گمركي براي ورود كالا ندارد. 
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اين اصطلاح مي تواند بدون توجه به روش حمل و همچنين در مواردي كه بيش از يك روش حمل استفاده شده است، به كار رود. 
اين اصطلاح براي تجارت داخلي مناسب است، در حالي كه FCA معمولاً براي تجارت بين المللي مناسب تر است. 

"EX WORKS " يعني اينكه فروشنده بايد كالا را در محل كار خود يا محل تعيين شده ديگري ( مثل كارگاه، كارخانه، انبار و...) 
در اختيار خريدار قرار دهد. تحويل كالا توسط فروشنده نه نيازي به بارگيري آن بر روي وسيله حمل دارد و نه ترخيص كالا براي 

صدور، حتي اگر چنين كاري لازم باشد. 
طرفين به خوبي آگاهند كه بايد محل تحويل كلا را به روشن ترين شكل ممكن مشخص كنند. زيرا كه همه هزينه ها و ريسك ها طرفين به خوبي آگاهند كه بايد محل تحويل كلا را به روشن ترين شكل ممكن مشخص كنند. زيرا كه همه هزينه ها و ريسك ها 
تا آن نقطه به عهده فروشنده است. خريدار بايد تمام هزينه ها و ريسك هاي مربوط به دريافت كالا از نقطه توافق شده در محل 

تحويل تعيين شده را برعهده بگيرد. 
EX WORKS بيانگر حداقل وظيفه براي فروشنده است. 

تحويل در محل كار 

Incoterms
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آنچه بايد در مورد  آموزش در سازمان دانست 

 حسين شكرريز 



معمارى برند 
معمارى برند ساختارى است كه رابطه ى ميان يك برند و محصولات آن را شكل مى دهد معمارى برند به اشكال متفاوت ايجاد مى شود مانند: 
عنصر اصلى، سود، منفعت، كاركرد، سطح اثرگذارى، و اندازه اتخاذ يك استراتژى مشخص در حوزه ى معمارى برند باعث ارتقاى فرايند 

بسته بندى و بازاريابى و نيز توسعه ى محصولات جديد مى گردد. 
ممكن است از خود بپرسيد منظور از معمارى برند چيست. اين اصطلاح معنا و كاربردهاى متفاوتى دارد اما در مورد مقصود و هدف اصلى ممكن است از خود بپرسيد منظور از معمارى برند چيست. اين اصطلاح معنا و كاربردهاى متفاوتى دارد اما در مورد مقصود و هدف اصلى 
اين مفهوم تا حد زيادى اتفاق نظر وجود دارد. منظور از معمارى برند رابطه ى ميان يك برند، خطوط توليد، و محصولات در يك شركت است. 
به عنوان مثال لارف لارن داراى چندين برند، مانند لارف لارن كالكشن، رالف، و... مى باشد. در اين حالت از رابطه ى ميان يك برند و 
محصولات مختلف آن به "خانه ى برند شده" ياد مى شود. زيرشاخه هاى اين مفهوم عبارتند از برند حمايت شده، خانواده ى برند، چتر برند. 

در اين حالت، مفهوم معمارى برند مشخص مى گردد. 
در طرف مقابل، پراكتراندگمبل رويكرد متفاوتى به معمارى برند خود دارد. اين شركتها داراى مجموعه اى از برندها هستند و به هر كدام از در طرف مقابل، پراكتراندگمبل رويكرد متفاوتى به معمارى برند خود دارد. اين شركتها داراى مجموعه اى از برندها هستند و به هر كدام از 
اين برندها اجازه مى دهد كه هويت مستقل و منحصربه فرد خود را داشته باشد. اين شيوه ى معمارى برند، رويكرد چندگانه  نيز ناميده مى
 شود. براى شركتهاى كوچكتر كه براى محصولات مختلف خود به طور مشترك و يكسان بازاريابى مى كنند، اين شيوه ى معمارى برند دشوار 
و پرهزينه است. در اين موارد عدم وجود يك برند يكسان براى تمامى محصولات، شانس اين دست از شركتها براى داشتن يك سازمان 

برند مستحكم كاهش مى يابد. 
بسيارى از شركتها و برندهاى كوچك تصور مى كنند سلسله مراتبى كه در مورد برند و محصولات وجود دارد براى شركتهاى بزرگ كه داراى بسيارى از شركتها و برندهاى كوچك تصور مى كنند سلسله مراتبى كه در مورد برند و محصولات وجود دارد براى شركتهاى بزرگ كه داراى 
چندين برند هستند صدق مى كند. حقيقت اين است كه تمام كسب و كارها مى توانند از معمارى برند بهره مند گردند. همه ى شركتها –بزرگ 
يا كوچك- بايد شناخت كاملى از نحوه ى ارتباط و انسجام ميان محصولات خود داشته باشند. اگر برندها بدون چنين شناخت و برنامه اى 

باشند،  بدون ترديد دچار شكست مى شوند. 
در بسيارى از موارد برندهاى كوچك كه اشتياق زيادى به ابتكار و نوآورى دارند. ارتباط ميان محصولات مختلف خود را درنظر مى گيرند و 
چگونه ميان محصولات خود تمايز قايل شوند و از اين طريق آنها را ترويج دهند. در ادامه اشكال مختلف اين ارتباط را بررسى مى كنيم. 

طرح ريزى معمارى برند 
برندها همواره در حال توسعه و تحول هستند. اصول معمارى برند به شركتها كمك ميكند كه ارتباط ميان محصولات مختلف خود و برندها همواره در حال توسعه و تحول هستند. اصول معمارى برند به شركتها كمك ميكند كه ارتباط ميان محصولات مختلف خود و 
چگونگى تمايز بين آنها را در نظر بگيرند  و از اين طريق آنها را ترويج دهند. در ادامه اشكال مختلف اين ارتباط را يررسى ميكنيم   

1. بوها و طعمهاى متفاوت: اين شيوه  شكل متداولى از ارتباط ميان محصولات مختلف يك برند است كه در قالب آن يك محصول با بوها و 
يا طعمهاى متفاوت ارائه مى گردد اين شيوه به مشتريان امكان مى دهد تا بر اساس علاقه ى خود به يك طعم يا بوى خاص، خريد خود را 

انجام دهند. 
2. بر اساس منفعت كليدى : در اين شيوه برندها براى حل مشكلات مختلف مشتريان راهكارهاى مختلفى ارائه مى كنند. به عنوان مثال، 
يك شركت توليدكننده ى محصولات مرتبط با پوست، براى پوستهاى مختلف از لحاظ چربى، خشكى، و... گرمهاى مختلفى توليد مى كنند. 
شركتهايى كه از اين روش براى معمارى برند خود استفاده مى كنند عمدتاً از تصوير، كلمات، و متن در تبليغ و ترويج محصولات خود 

استفاده مى كنند. 
3. بر اساس كاربرد: اين روش اغلب توسط شركتهايى اعمال مى گردد كه در حوزه هاى مختلف مانند صورت، مو، دستها، پاها، و بدن 
محصولات مختلف توليد مى كنند. برندهايى كه از اين شيوه براى معمارى خود استفاده مى كنند معمولاً نظام برند خود را بر پايه ى سود يا 

ركن كليدى بنا مى كنند. 
4. بر اساس كارايى: اين ملاك باعث پيچيدگى بيشتر ساختار معمارى برند مى گردد. مشتريان بر اساس كارايى محصولا، آنها را جست و جو 

مى كنند. 
4

مى كنند. 
5. بر اساس اندازه: توليد محصولات با اندازه هاى متفاوت يكى ديگر از مكانيزمهاى معمارى برند است. البته در اين مورد توليدكنندگان 
صـرف كنندگان  احتياط را چاشنى عمل خود مينمايند چرا كه زياده روى در اين روش، باعث پيچيدگى سبد محصولات و عدم استقبال مـ

مى  گردد. 

اگر معمارى برند به درستى بنا نهاده شود مبنايى براى شكل گيرى ارزش مركزى (هسته اى) برند مى گردد. ايجاد رابطه اى منظم و منطقى 
ميان روايتهاى مختلف برندهاى يك شركت به طراحان شركت اين امكان را مى دهد كه در مورد ويژگيهاى مختلف محصول بهترين 
اگر معمارى برند به درستى بنا نهاده شود مبنايى براى شكل گيرى ارزش مركزى (هسته اى) برند مى گردد. ايجاد رابطه اى منظم و منطقى 
ميان روايتهاى مختلف برندهاى يك شركت به طراحان شركت اين امكان را مى دهد كه در مورد ويژگيهاى مختلف محصول بهترين 

تصميمات را اتخاذ نمايند. 
اهدافى كه در اين مرحله مشخص مى گردد و در نهايت به مشتريان امكان مى دهد كه مناسبترين محصول را انتخاب نمايند. علاوه بر اين، 
هدف گذارى مناسب در اين مرحله تصميم گيرى در مورد آينده ى محصولات و گسترش خط توليد را تسهيل مى كند. به همين دليل، هر 

برندى بايد معمارى برند خود را پى ريزى نمايد و به طور پيوسته و منظم آن را ويرايش و اصلاح نمايد. 
dargi.ir : منبع
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بازى براى پيروزى: 
شرايط آتى كسب وكار رفته رفته از وضعيت عدم قطعيت به شرايط ابهام كامل نزديك مى شود و به دليل سرعت منسوخ شدن، اكثر استراتژى ها كارايى شرايط آتى كسب وكار رفته رفته از وضعيت عدم قطعيت به شرايط ابهام كامل نزديك مى شود و به دليل سرعت منسوخ شدن، اكثر استراتژى ها كارايى 
ندارند. لذا توصيه صاحب نظران علم مديريت اين است كه به جاى پيش بينى آينده، به مهندسى هوشمند آن و آينده سازى اقدام كنيم. در همين راستا 
لفلى، مديرعامل اسبق پراكتراندگمبل با اتخاذ اين رويكرد و با همكارى يكى از مشاوران مطرح امور استراتژيك به نام راجر مارتين اين كتاب پر مغز و پرمحوا 
را به تازگى منتشر ساخته اند. اين دو پيشتر نيز درهمكارى هاى خود در شركتP &G  توانسته بودند ميزان فروش و سودآورى اين شركت را به ميزان چهار 
برابر افزايش دهند. راجرمارتين در حال حاضر رياست يكى از دانشكده هاى كسب و كار كانادايى را برعهده دارد. بازى براى پيروزى نقشه راه يك فرآيند گام 
به گام براى توسعه واجراى يك استراتژى موفق است. در واقع اين دو مولف راهكارى  گانه براى اتخاذ استراتژى و توسعه آن براى ماندن و برنده شدن در 
كسب وكار را ارئه مى كنند. توصيه مولفين به سازمانها اين است كه در ابتدا در احوال سازمان خويش انديشه كرده و سپس راهى نوين پيشه كنند تا به 

مقاصد خود دست يابند عوامل 5 گانه اصلى در كتاب "بازى براى پيروزى" به شرح زير هستند. 

پنج انتخاب استراتژيك 
فرآيند پيشنهادى لفلى و مارتين مبتنى بر پنج گزينه ى يكپارچه است. مولفين كتاب بر اين عقيده اند كه پنج گزينه مطرح شده تاثيرات هم افزايى بر يكديگر فرآيند پيشنهادى لفلى و مارتين مبتنى بر پنج گزينه ى يكپارچه است. مولفين كتاب بر اين عقيده اند كه پنج گزينه مطرح شده تاثيرات هم افزايى بر يكديگر 
دارند، به عبارت ديگر گزينه هاى بالادستى زمينه را براى گزينه هاى پايين دستى فراهم مى سازند و گزينه هاى پايين تر نيز موجب تقويت و تاثيرگذارى بر 
موارد بالايى شده و شالوده آن محسوب مى شوند. اين كتاب مثالهاى متعددى را بويژه از محصولات توليدى پراكتراندگمبل و به خصوص محصولى بدنام به 
اسم اويل آف اولى، (Oil of Olay) توليدى اين شركت مطرح مى كند. اين محصول از فرط بدنامى توسطه برخى مشتريان پى اند جى به تمسخر به نام "روغن 
پيرزن" شناخته مى شد. به هر ترتيب مارتين و لفلى ذيل اين چارچوب مجموعه اى 5 گانه از انتخاب هاى استراتژيك را مطرح مى سازند كه هريك در اثر 
بخشى و سودآورى برند، نقش قابل توجهى دارند. در واقع مديريت سازمان در مقاطع مختلف با اين پنج گزينه روبروست و بايد نسبت به آن چاره انديشى و بخشى و سودآورى برند، نقش قابل توجهى دارند. در واقع مديريت سازمان در مقاطع مختلف با اين پنج گزينه روبروست و بايد نسبت به آن چاره انديشى و 

تدبير كند. اين عوامل به ترتيب زير هستند: 

1.    آرمان و آرزوى برنده ى ما كدام است؟ 
اين گزينه، اشاره به چشم انداز و هدف سازمان دارد. سازمانها همانند آدميان داراى شخصيت وايدئولوژى منحصر به خود هستند و براى مثال برخى سازمانها 
بلند پرواز، برخى باوقار و خوشنام، برخى جسور، برخى جوان و پرانرژى، برخى دمدمى مزاج و برخى بسيار قابل اعتمادند. چشم انداز يك سازمان و بايدها 
ونبايدهاى آن  از جمله مواردى است كه در شخصيت آن اثر گذار است. سازمانها نيز درست مانند ما انسان ها اميد وآرزوهايى نسبت به آينده دارند. اين 
آرزوها، همان چشم انداز سازمان هستند و بنابراين چشم انداز يك سازمان پاسخ به اين سوال است كه ميخواهيم درآينده به كجا برسيم. لذا چشم انداز، خط 

سير بلند مدت سازمان را مشخص مى كند. 
مارتين و لفلى نمونه ى محصول اويل آف اولى را مطرح ميكنند. اين برند با مشاهده ى بازار از دست رفته ى خود به صرافت آن افتاد تا دوباره به يك برند مارتين و لفلى نمونه ى محصول اويل آف اولى را مطرح ميكنند. اين برند با مشاهده ى بازار از دست رفته ى خود به صرافت آن افتاد تا دوباره به يك برند 
پيشتاز در حوزه ى محصولات آرايشى بهداشتى تبديل شود. برندى پا به سن گذاشته و كمى فرتوت كه قصد داشت با نوآورى، شور جوانى را به خود جذب 

كرده و دوباره جايگاه خود را احيا كند. 

2.    دركجا بازى خواهيم كرد؟ 
در اين مرحله از استراتژى مشخص مى كنيم كه دركدام ميدان نبرد بازى حضور خواهيم داشت؟ به طور كلى مديريت تجربه ى مشتريان، ميدان نبرد آينده در اين مرحله از استراتژى مشخص مى كنيم كه دركدام ميدان نبرد بازى حضور خواهيم داشت؟ به طور كلى مديريت تجربه ى مشتريان، ميدان نبرد آينده 
خواهد بود. لذا در مرحله دوم مشخص مى كنيم كه محصول يا برند ما قرار است در كدام بازارها به رقابت بپردازد. براى مثال نمونه محصول ياد شده از پى 
اند جى، ترجيح داد تا با خرده فروشان بازار انبوه نظير والمارت همكارى كند و به دليل ويژگى هاى تعريف شده براى محصول خود، وارد بازار لوكس فروشها 
و فروشگاههاى با پرستيژ بالاتر نشد. البته اين محصول بازار حد وسطى براى خود تعريف كرد و خود را در رده ى محصولات نيمه لوكس قرار داد. به همين 
دليل از اين كرم با عنوان محصول" پرستيژ عامه (mastige)  ياد مى شود. عبارت پرستيژ عامه از تركيب معادل انگليسى واژگان پرستيژ وعامه مردم ساخته 
شده است. اين محصول به نسبت مواد آرايشى بهداشتى طبقات پائين، قيمت بالاترى داشت اما در رده ى محصولات لوكس نيز جاى نمى گرفت. روشن است شده است. اين محصول به نسبت مواد آرايشى بهداشتى طبقات پائين، قيمت بالاترى داشت اما در رده ى محصولات لوكس نيز جاى نمى گرفت. روشن است 
كه پيروى از يك استراتژى درست رقابت منجر به تثبيت و ارتقاى جايگاه رقابتى سازمان مى شود. جايگاه رقابتى يك سازمان و موقعيت آن در مقايسه با 
رقبا، تعيين كننده ى سودآورى يك سازمان خواهد بود. بنابراين بايد دقت ويژ ه اى در انتخاب محل بازى (رقابت) و بازار هدف صورت پذيرد. جذابيت يك بخش 

از بازار تحت تاثير عوامل متعددى است كه بهنگام انتخاب بازار هدف مى توان آنها را در نظر داشت: 
در اين مرحله مى توانيم از كمك متخصصان تحقيقات بازار نيز بهره بگيريم. بنابراين بايد بخشى از بازار را انتخاب كنيم كه درآن احتمال برنده شدنمان بيشتر 

باشد.                           
                                         ادامه در صفحه بعد ...                                          ادامه در صفحه بعد ... 



ادامه مطلب بازى براى پيروزى  
3.    چگونه مى خواهيم پيروز  اين ميدان شويم؟ 

در اين مرحله بايد به كاوش  پيرامون ابزارهاى موفقيت خود بپردازيم. اين پرسش بايد به كمك يك پيشنهاد ارزشى و نقشه راهى به سمت ايجاد مزيت در اين مرحله بايد به كاوش  پيرامون ابزارهاى موفقيت خود بپردازيم. اين پرسش بايد به كمك يك پيشنهاد ارزشى و نقشه راهى به سمت ايجاد مزيت 
رقابتى، پاسخ داده شود. پيشنهاد يا طرح ارزش (value proposition) همان ارزش اصلى يك كسب و كار است و هر آن چيزى است كه مشترى در ازاى 
پرداخت پول دريافت مى كند. در مسير تدوين پيشنهاد ارزشى بايد مشخص كنيم كه محصول يا خدمات مان موجب رفع كدام يك از مسائل مشتريان 
مى شود و يا در چه بخش هايى از كار مشترى گشايش ايجاد مى كند و موجب بهبود وضعيت موجود ايشان مى گردد. با تعيين ويژگى هاى اين چنينى 
مى توانيم پيشنهاد خود را با مشترى هدف مرتبط سازيم. به عنوان مثال، يكى از راهبردهاى پيروزى محصول اويل اند اولى، توليد يك كرم ضد پيرى 

مرغوب تر با قيمتى مناسب و البته نه  كم بها  بود كه بتواند نظر مشتريان سطح بالا را نيز به خود جلب كند. مرغوب تر با قيمتى مناسب و البته نه  كم بها  بود كه بتواند نظر مشتريان سطح بالا را نيز به خود جلب كند. 

4.    چه قابليت هايى، در چه جايى و چگونه استفاده خواهد شد؟ 
در ديدگاه منبع محور نسبت به مزيت رقابتى؛ سازمان به عنوان بسته اى از قابليت ها و شايستگى ها در نظر گرفته مى شود و مزاياى رقابتى سازمان در ديدگاه منبع محور نسبت به مزيت رقابتى؛ سازمان به عنوان بسته اى از قابليت ها و شايستگى ها در نظر گرفته مى شود و مزاياى رقابتى سازمان 
منشا درونى دارند. بنابراين هر سازمانى داراى مجموعه اى از منابع است كه مى بايست اين منابع را در درجه اول به توانمندى، و سپس توانمندى ها را 
به قابليت و شايستگى هاى كليدى سازمان خود مبدل كند. لذا وظيفه ى مديران سازمان در اين بخش اين است كه نسبت به تعريف فعاليت ها و قابليت
 هاى پيشتيبان گزينه هاى "كجا بازى كنيم؟" و چگونه پيروز شويم؟» اقدام كنند. براى مثال نمونه معرفى شده از محصولات پراكتر اند گمبل توانست 

از قابليت هاى اين سازمان در درك مشترى وبرندسازى بهره هاى فراوانى ببرد. 

5.    براى دستيابى به پيروزى بايد از كدام سيستم هاى مديريتى بهره برد؟ 
استراتژيست هاى سازمانى  مى بايست نسبت به تعريف و طراحى سيستم ها، ساختارها و مقياسهاى مورد نياز براى حمايت از گزينه هاى استراتژيك استراتژيست هاى سازمانى  مى بايست نسبت به تعريف و طراحى سيستم ها، ساختارها و مقياسهاى مورد نياز براى حمايت از گزينه هاى استراتژيك 
اقدام كنند. مى دانيم كه سازمانها ارگانهايى سيستماتيك و زنده و مجموعه منظمى از عناصر به هم وابسته هستند كه در جهت رسيدن به هدفى 
مشترك با يكديگر در تعاملند. به علاوه اين سيستم ها متشكل از مجموعه فرآيندهايى به هم وابسته است كه به منظور تامين اهدافى خاص شكل 
گرفته اند، لذا هر گونه تغييرى در هر يك از اجزا به تغيير دركل مجموعه منجر مى گردد. سيستم هاى سازمانى ماهيتى فراتر از اجزا و يا حتى مجموع 

اجزا دارند، از اين رو عدم 
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وجود نگرش سيستمى در سطح مديريت كلان اين سازمانها و نيز فقدان ارتباطات سالم ميان اجزاى مختلف يك سازمان موجب اختلال در عملكرد 
كلى سازمان خواهد شد. در مقابل، بينش كل نگر موجب مى شود تا بتوان كل عناصر و چگونگى ارتباط ميان آنها را تحت نظر داشت و از غرق شدن 
در جزئيات پرهيز كرد. به علاوه در اين حوزه مى توان سازمان را به يك زنجير تشيبه كرد. براساس نظريه زنجير، اجزا همان حلقه هاى زنجير هستند 
وتوان هر زنجير برابر توان ضعيف ترين حلقه آن است. بنابراين ضعف يك واحد باعث ضعف ساير اجزا خواهد شد ودر نهايت كل سيستم سازمانى را 
تحت الشعاع قرار خواهد داد. لذا مى توان گفت كه سيستم ها، ساختارها و مقياس ها، باعث آزاد شدن قابليت هاى سازمانى شده و پشتيبان انتخاب ها 
هستند.  برند «اويل اند اولى» نمونه يك سيستم باز سازمانى بود كه توانست انرژى خود را از قابليت هاى درونى و نيز محيط بيرونى كسب كند. هستند.  برند «اويل اند اولى» نمونه يك سيستم باز سازمانى بود كه توانست انرژى خود را از قابليت هاى درونى و نيز محيط بيرونى كسب كند. 

در اين كتاب دو ابزار ديگر نيز براى پشتيبانى از فرآيند انتخاب استراتژيك معرفى شده است. ابزار اول يك متدلوژى ساختاريافته براى تحليل سازمان 
و بويژه تحليل صنعت، مشتريان، موقعيت نسبى به رقبا و واكنش بالقوه رقبا در مواجهه با گزينه هاى استراتژيك سازمان است. مولفين هم چنين در 

جايى ديگر از كتاب خود يك فرآيند مهندسى معكوس را با هدف آزمون گزينه هاى بالقوه استراتژيك معرفى مى كنند. 
DARGI.IR : منبع
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مشكلات حداقل دستمزد و حداكثر دستمزد مشمول كسر بيمه 
تعيين حداقل دستمزد براساس قانون كار همه ساله توسط شوراى عالى كار تعيين و توسط وزير محترم تعاون، كار و رفاه اجتماعى ابلاغ مى شود و حداكثر 
دستمزد مشمول كسر حق بيمه نيز هر سال توسط سازمان تأمين اجتماعى تعيين و جهت اجرا به شعب سازمان ابلاغ مى گردد. در طول اجراى اين قوانين 
و گسترش شمول آن به انواع مشاغل و حرف و رتبه و رده هاى شغلى و برطرف نشدن نارسائى هاى اين قوانين مشكلاتى را در اجرا براى كارگران، كارفرمايان 
و سازمان تأمين اجتماعى بوجود آورده كه جمعاً يكى از عمده مشكلات محيط كسب و كار مى باشد و هريك از اين طرف هاى سه جانبه براى فرار از مشكلات 
رويه هايى را كه عمدتاً خلاف قانون يا دور زدن از قانون بوده اتخاذ كرده اند كه اين امر موجب شيوع قانون گريزى و از بين رفتن ضد ارزش بودن اين اعمال 
گرديد و روحيه تفاهم و همكارى را بخصوص بين كارگر و كارفرما از بين برده و درحاليكه نيروى انسانى هر واحد اقتصادى امروزه در كشورهاى پيشرفته گرديد و روحيه تفاهم و همكارى را بخصوص بين كارگر و كارفرما از بين برده و درحاليكه نيروى انسانى هر واحد اقتصادى امروزه در كشورهاى پيشرفته 
بزرگترين سرمايه آن واحد مى باشد و قوانين موضوعه آن كشورها نهايت همكارى و تفاهم را بين كارگر و كارفرما برقرار نموده كه موجب رشد و تعالى هريك 
از طرفين گرديده. ذيلاً نحوه فعلى تعيين حداقل دستمزد و حداكثر دستمزد مشمول كسر حق بيمه و مشكلات آن ها را به همراه پيشنهاد بيان مى دارد. 

الف- تعيين حداقل دستمزد 
همه ساله براساس قانون و بروال معمول حداقل دستمزد كارگران مشمول قانون كار گويا بر اساس هزينه يك خانوار چهار نفره تعيين و براى تمام مشاغل همه ساله براساس قانون و بروال معمول حداقل دستمزد كارگران مشمول قانون كار گويا بر اساس هزينه يك خانوار چهار نفره تعيين و براى تمام مشاغل 
و رده هاى شغلى اعم از ماهر، ساده و مبتدى تازه وارد به بازار كار اعمال مى شود. از آنجائيكه يك نفر بطور معمول پس از پنج تا ده سال از رسيدن به سن 
قانونى و اشتغال صاحب يك خانوار چهار نفره مى شود از اينرو اين دستمزد براى يك كارگر با سابقه 5 تا 10 سال مى باشد كه در اين سال هاى اشتغال 
مهارتى را نيز كسب كرده باشد و اعمال اين دستمزد براى كارگر ساده و تازه وارد به بازار كار كه بايد زمانى را براى كسب آموزش و مهارت سپرى نمايد و 
در اين زمان نه تنها مابه ازائى براى كارفرما ندارد بلكه از طرف كارفرما براى وى سرمايه گذارى نيز مى شود بدور از انصاف و عدالت بوده و پى آمدهاى 

نامطلوب و مشكلاتى را ايجاد نموده كه اهم آن ها بشرح زير مى باشد: نامطلوب و مشكلاتى را ايجاد نموده كه اهم آن ها بشرح زير مى باشد: 
1. سامانه استاد و شاگردى را در صاحبان حرف و صنوف در شرف انقراض قرار داده چون يك استادكار يا صاحب يك صنف نمى تواند متحمل پرداخت اين 
حداقل دستمزد براى يك نفر كارگر مبتدي كه مدتي وي را بايد آموزش دهد و در اين مدت براي استاد كار يا صاحب صنف ما به ازائي ندارد و بدين ترتيب 
شده كه اين صاحبان حرف و صنوف از نداشتن شاگرد در مضيقه بوده در حاليكه جامعه با خيل جوانان تازه وارد بكار بيكار مواجه مي باشد ولى از بكار گيري 

شاگرد خودداري مي نمايد. 
2. پرداخت حداقل دستمزد براي كارگران مبتدي و بدون تجربه در واحدهاي كوچك و متوسط موجب بالا رفتن هزينه نيروي انساني آنها و به تبع آن موجب 
بالا رفتن هزينه تمام شده محصولات آنها و كاهش قدرت رقابت در فروش آنها مي شود چون مدتي را بايد صرف آموزش آنان نمايند بدون آنكه برايشان مابه 
ازائي داشته باشد. از اينرو آنها مجبور مي شوند كه كارگر ماهر را بكار گيرند كه اغلب كارگران بازنشسته پيش از موعد ميباشند و از بكار گيري كارگران 
جوان تازه وارد به بازار كار خودداري مي نمايد در حاليكه سياست بازنشسته كردن پيش از موعد بمنظور ايجاد محل كار و اشتغال براي جوانان تازه وارد به 
بكار بيكار بوده است و بدين ترتيب است كه جامعه با انبوه جوانان تازه وارد به بازار كار بيكار مواجه بوده ولى با كمبود كارگر ماهر كه حتي در سطح جامعه بكار بيكار بوده است و بدين ترتيب است كه جامعه با انبوه جوانان تازه وارد به بازار كار بيكار مواجه بوده ولى با كمبود كارگر ماهر كه حتي در سطح جامعه 
براي كارهاي خدماتي و تعميراتي نمي توان نيروي كار را به آساني پيدا نمود و از طرفي ديگر واحدهاي كوچك و متوسط در كشور ما نتوانسته اند رسالتي 
را كه اين واحد ها در كشور هاي پيشرفته صنعتي بعهده دارند  ايفا نمايند كه رسالت واحدهاي كوچك و متوسط در كشورهاي پيشرفته صنعتي بقرار زير 

مي باشند: 
     

     گواهي مهارت مي شوند و مي توانند براحتي جذب واحد هاي بزرگ شده و يا بكارهاي خدماتي خود اشتغالي در سطح جامعه بپردازند. 
2-2.  بكار گيري بيش از نيمي از نيروي اشتغال جامعه و توليد بيش از نيمي از توليد ناخالص داخلي دراين كشورها كه نمونه آن ژاپن و آلمان      

     ميباشند. 
و اينكه واحدهاي كوچك و متوسط در كشورهاي پيشرفته صنعتي مي توانند اين رسالت فوق الذكر را ايفا نمايند بواسطه وضع قوانين و مقررات كامل و 

جامع و شفاف موضوعه بوده كه همواره با نظر ذينفعان اين قوانين و تجربيات گذشته خود و جهان همواره مورد تجديد نظر قرار گرفته اند. 
ادامه در صفحه ى بعد .... 



ادامه مقاله ... 
ب- تعيين حداكثر مشمول كسر حق بيمه تأمين اجتماعي: 

همه ساله توسط سازمان تامين اجتماعي  ميزان حداكثردستمزد مشمول كسر حق بيمه را تعيين و جهت اجرا به شعب مختلف خود ابلاغ مي نمايد. همه ساله توسط سازمان تامين اجتماعي  ميزان حداكثردستمزد مشمول كسر حق بيمه را تعيين و جهت اجرا به شعب مختلف خود ابلاغ مي نمايد. 
اين ميزان اخيراً به رقم هفت برابر حداقل دستمزد رسيده كه مشكلات را براي واحدهاي توليدي بلحاظ بالا رفتن هزينه نيروي انسانى آنها و بتبع بالا 
رفتن قيمت تمام شده محصول آنها و نهايتاً از دست دادن قدرت رقابت در بازارهاي خارجي و در داخل در مقابل با محصولات وارداتي نموده و از طرف 
ديگر موجب برقراري مستمري براي بازنشستگان با اختلاف فاحش از محل سازمان تأمين اجتماعي كه براساس قانون ساختار نظام جامع رفاه و تأمين 
اجتماعى متكفل بيمه در سطح همگانى مي باشد گرديده كه تضمين كننده انجام خدمات سازمان در سطح بيمه همگانى دولت است در حاليكه افرادي 
كه داراي درآمد بالاتر از سطح همگاني مي باشند براي اين اضافي در آمد خود بايد براي بازنشستگي خود و به هزينه خود از طريق بيمه هاي تكميلي كه داراي درآمد بالاتر از سطح همگاني مي باشند براي اين اضافي در آمد خود بايد براي بازنشستگي خود و به هزينه خود از طريق بيمه هاي تكميلي 
اقدام نمايند و برخورداري اين افراد از مزاياي بازنشستگي با اين اختلاف فاحش از محل سازمان تأمين اجتماعى در آينده موجب مشكلات كمبود 
هزينه نسبت به منابع براي سازمان را درپي خواهد داشت و موجبات مشكل براي سازمان و نهايتاً اقشاري كه كمتر از سطح بيمه همگاني مقررى 

دريافت مي نمايند  خواهد شد. 
با توجه به موارد فوق و برون رفت از مشكلات  فعلي و آينده پيشنهاد مي شود: 

1. حداقل دستمزد همه ساله براي كارگر ماهر كه داراي گواهي مهارت ميباشد توسط شوراي عالي كار تعيين شود. 
2. دستمزد كارگر مبتدي و بدون داشتن گواهي مهارت بين كارگر و كارفرما با توافق تعيين شوند. 

3 قانون تأمين اجتماعي از بدو استخدام بوده كه كارفرمايان موظف گردند آن را 
كسر و به اضافه  سهم خود به سازمان پرداخت نمايند. 

تبصره- در صورتيكه دستمزد كارگر كمتر از حداقل دستمزد باشد جبران كسر بيمه تا حداقل دستمزد برابر بند 3 فوق در تعهد كارفرما مي باشد. 

4. 20 درصد حق بيمه مقرر در ماده 29 بابت خدمات بجز درمان و حادثه از زمان رسيدن سن كارگر به سن 25 سال تمام و در صورت اخذ گواهى 
مهارت برابر ماده 30  قانون تأمين اجتماعى پرداخت گردد. 

5. بر اساس بند يك تبصره ماده 2 قانون ساختار نظام جامع رفاه تأمين اجتماعي همه ساله سطح حداكثر بيمه همگاني مشخص و ملاك براي كسر 
حق بيمه قرار گيرد. 

6. شرايط اخذ گواهى مهارت و سازمان هاى صادركننده گواهى مهارت توسط وزارت تعاون، كار و رفاه اجتماعى تعيين شود. 

رضا فرزانه 
رئيس اتاق بازرگانى، صنايع، معادن و كشاورزى كاشان 
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رضا فرزانه 
رئيس اتاق بازرگانى، صنايع، معادن و كشاورزى كاشان 



همان گونه كه در سطرهاى بالا خوانديم، كتاب پيش رو بسيار پر فروش بوده و در 
عرصه ى مديريت بسيار مشهور است. در ايران نيز اكنون مى توان گفت كه حداقل 
تعدادى زيادى از مديران اين كتاب را مى شناسند. به راستى راز موفقيت آن در 

چيست؟ 
شايد نخستين چيزى كه توجه خواننده را به خود جلب كند، شيوه ى بيان كتاب شايد نخستين چيزى كه توجه خواننده را به خود جلب كند، شيوه ى بيان كتاب 
است. كتاب، كل مطالب خود را به صورت قصه، از ابتدا تا انتها تعريف مى كند. اين 
قصه، داستان مرد جوانى است كه در جست وجوى مدير كارا و كارآمد است تا با وى 
كار كند و روزى نيز خود او، چنين فردى شود كه شيوه ى مديريت او با ديگران 
متفاوت است و مديرى موفقى است و همه دوست دارند با او كار كنند. مرد جوان 
پيش او مى رود و از طريق او نخست به چند نفر از كارمندان معرفى مى شود. با سه 
نفر از آن ها صحبت مى كند و اين سه نفر هر كدام يك موضوع را به عنوان راز 
مديريت يك دقيقه اى يا مديريت يك دقيقه اى به وى مى گويند. بدين ترتيب سه مديريت يك دقيقه اى يا مديريت يك دقيقه اى به وى مى گويند. بدين ترتيب سه 
راز مدير يك دقيقه اى بر مرد جوان آشكار مى شود و در ادامه او در مورد آن ها با 
خود مدير يك دقيقه اى صحبت مى كند. پس از پايان تحقيقات، مدير به مرد جوان 
پيشنهاد كار در شركت خود را مى دهد و مرد جوان نيز مى پذيرد. سال ها بعد او 

خود تبديل به يك مدير يك دقيقه اى موفق مى شود. 
شيوه ى قصه گويى اين كتاب ساده است و در قالب قصه، آموختنى هاى خود را بيان 
مى كند. چنين قالبى سبب جذابيت كتاب است و مسلم است كه خواننده را حتى 
براى سرگرمى به سوى خود جذب مى كند. در چند جاى كتاب نيز، لوحه هايى جامع 

و كاربردى ، حاوى جملات مهم تر ارائه شده اند . 
همچنين در اين كتاب نوشتن اهداف و توافق رسيدن بر سر آنها، هر دو طرف را يارى همچنين در اين كتاب نوشتن اهداف و توافق رسيدن بر سر آنها، هر دو طرف را يارى 
مى كند تا اهداف روشنى را در پيش روى خود داشته باشند.  در اين كتاب با شيوه 
ى تدوين يعنى بيان 250 واژه اى هدف كمك مى كند تا هر چه بيشتر هدف خود را 
شفاف و واضح بيان كنيد. و سه اصل "هدف گذارى"، "برنامه ريزى" و "كنترل" بيان 

شده اند. 

همچنين بحث در زمينه ى پاداش و تمجيد، تنبيه و سرزنش براى دادن بازخور به كارمندان و اين كه احساس اعتماد به 
نفس و قدرت در كار به آن ها منتقل شود و بتوانند راه درست را با گرفتن بازخور و تمجيد درست تشخيص دهند و شيوه 

ى انجام تنبيه و تشويق با روشى جديد بيان گرديده است. 
اين چنين موضوعاتى در مبحث رفتار سازمانى، جلوه ى خاصى دارند. شايد بتوان گفت كتاب مدير يك دقيقه اى با اين كه 
حجم كمى دارد ، به سادگى خوانده شده و مفاهيم جامعى را در مورد مديريت سازمان ها و رفتار سازمانى به خواننده منتقل 

مى كند.  
با نگاهى به كل آن چه گفته شد، كتاب مدير يك دقيقه اى از جمله كتابهاى جامع و جذابى است كه براى مديريت پيشنهاد با نگاهى به كل آن چه گفته شد، كتاب مدير يك دقيقه اى از جمله كتابهاى جامع و جذابى است كه براى مديريت پيشنهاد 

مى شود تا دانشجويان مديريت و مديران آن را مطالعه كنند. 
اين كتاب با ترجمه هاى مختلفى از : دكتر يحيى زارع مهرجردى ، صديقه ابراهيمى ، شهرزاد حكيم مختار و ... كه توسط  

ناشرانى چون : مؤسسه انتشارات يزد ، دايره ، معيار انديشه و ... موجود است . 
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تا سال  زبان زنده ى دنيا براى علاقه مندان علم مديريت ترجمه شده بود. براى هجدهمين مرتبه در سال 
1984 ميلادى در نيويورك به چاپ رسيد و بيش از 5000000 نسخه ى آن تا كنون به چاپ رسيده است. اين كتاب براى مدت يك سال در فهرست 
پرفروش ترين كتاب هاى سراسر آمريكا رتبه ى نخست را كسب كرده است. در نشريه ى پر شمار «مجله ى مردم» و رنامه هاى پر بيننده ى تلويزيون 
آمريكا، درباره ى آن بحث شده است. مدير هتل زنجيره اى «هاليدى اينز» از آن به عنوان يكى از مؤثرترين تكنيك ها براى مديريت هتل استفاده كرده 

است .  


