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سر مقاله

مدیریت بحران

واژه‌ی بحــران )CRISIS( از پزشــکی وارد علوم اجتماعی 
و اقتصادی شده است. در پزشــکی وضعیت بحران به وضعیتی 
اطلاق می‌شــود که ارگانیزم دچار بی‌نظمی شده و به خطر افتاده 
اســت. برخی عقید‌ه دارند که در زمینه‌ی مســائل اجتماعی هم 
زمانی که جامعه و ســازمان از نظم عادی خارج و دچار آشفتگی 
می‌شود وضعیت بحرانی حاکم می‌گردد. بحران شرایط غیرعادی 
اســت که در آن مشــکلات ناگهانی و پیش‌بینی نشــده‌ای پدید 
می‌آید در چنین شــرایطی ضوابط و هنجارها و قوانین مرســوم 
دیگر کارســاز نیست. بحران یا مستقیماً در یک سیستم به وجود 
آمده یا از تأثیر عوامل خارجی به سیســتم تحمیل شــده است. 
در هــردو حالت می‌تــوان تجزیه و تحلیل خــود را به صورت 
ملاحظات سیستماتیک پیش برد. زیرا در نهایت وظیفه مدیریت 
بحران، اتخــاذ تصمیمات مؤثر بر اســاس اطلاعات صحیح در 
جهت کاهش خســارات و کنترل سریع بحران است. این فرایند 
در نهایت با شــناخت کنش‌ها و واکنش‌های سیستماتیک انجام 
می‌شود. در غیر این صورت تصمیمات چیزی جز آزمون و خطا 
نخواهد بود و با توجه به ســه عامل، محدودیت زمان، تهدید و 
غافل‌گیری نمی‌توان انتظار داشــت جایی برای چنین رویکردی 

باشد.
اکثر سازمان‌های اقتصادی، اجتماعی، سیاسی و... در زمان‌های 
خاص با بحران رو به رو می‌گردند. امروزه بحران در سازمان‌های 
اقتصادی نمود بیشــتری دارد که ناشی از بحران پولی و انرژی و 
رکود تورمی اقتصاد است و از طرف دیگر بحران در سازمان‌های 
اقتصادی با بحران در محیط زیســت، جهش تکنولوژی و انفجار 
اطلاعات روز به روز تشــدید می‌شود. بحران‌های اقتصادی خود 

زمینه‌ســاز ایجــاد بحران‌های اجتماعی در جوامع و ســازمان‌ها 
شده‌اند. پیچیدگی ســازمان‌های اجتماعی و گستردگی ارتباطات 
میان جوامع خود منجر به بحران‌های جدیدی شده است. شناخت 
بحران و تجزیه و تحلیل مســائل مربوط به آن را برای ما روشن 
می‌ســازد. در حقیقت وجود بحران، فشــار را بر مدیران افزایش 
می‌دهــد. عواملی نظیر تورم، کمبود منابــع اولیه، انرژی، کیفیت 
نامطلوب، نارضایتی کارکنان، مسائل اجتماعی، مسائل روانی، نیز 
تشدیدکننده فشار بر مدیران جهت اداره سازمان‌هایی هستند که 
با بحران روبرو می‌باشــند. اگــر بخواهیم مطالب فوق را به طور 
منســجم ارائه دهیم می‌توان گفت: مدیران سازمان‌های امروزی 

تحت پنج نوع فشار قرار دارند که به شرح زیر می‌باشد:
اولین فشــار از ناحیه زیستی می‌باشد. فضای زیستی روزبه 
روز تحت تأثیر فعالیت‌های ســازمان‌های تولیدی تحت فشــار 
بیشتری ناشی از آلودگی قرار می‌گیرد. این مسئله علی‌الخصوص 
برای مدیــران در ایران علیرغم کم بها بــودن آن دارای اهمیت 

خاصی می‌باشد.
دومین فشــار از فضای اجتماعی سر چشمه می‌گیرد. فضای 
اجتماعی به تدریج با تکثیر نهادها و سازمان‌ها پیچیده‌تر می‌شود 

و باعث یک رشته عکس‌العمل‌های زنجیره‌ای می‌گردد.
سومین فشار از ناحیه‌ی فضای اطلاعاتی است. مدیران امروز 
نیاز به اطلاعات گســترده‌تری دارند تا بتوانند روابط واحدهای 
خود را با محیط پیچیده و متغییر پیرامون ســامان‌ د‌هند و تعادل 
شکننده را حفظ کنند به طور کلی می‌توان گفت که تمام سازمان‌ها 
و نهادها و واحدهای تولیدی برای حل مشــکلات بیش از پیش 
به اطلاعات نیاز پیدا می‌کنند. مســئله فوق علی‌الخصوص برای 

تهیه و تنظیم- لیدا دبیری 
)مدیر منابع انسانی شرکت پخش پگاه(
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مدیران ایرانی که به نظر می‌رســد در این مورد دچار ضعف‌هایی 
می‌باشند حائز اهمیت است.

چهارمیــن فشــار از ناحیه فضای سیاســی جامعه اســت. 
قدرت‌های سیاســی امروزه دارای پیچیدگی‌های زیادی هستند 
که روی ســازمان‌های جامعه تأثیر می‌گذارند زیرا امروزه روابط 
میان سازمان‌ها و نهادهای دولتی گسترش یافته و نظارت قدرت 

حاکمه بر فعالیت‌های سازمان‌ها بیشتر اعمال می‌شود.
پنجمین فشار از ناحیه افکار عمومی است. افکار عمومی با 
گســترش نظام‌های اطلاعاتی و ارتباطی و رسانه‌ها بیش از پیش 
در جریان فعالیت شرکت‌ها و سازمان‌های مختلف قرار می‌گیرد 
و از آنجــا که عملکرد این ســازمان‌ها در زندگی جامعه اثر دارد 

نسبت به آن عکس‌العمل نشان می‌دهد.
همه مســائل فوق وظیفه مدیریت را روز به روز مشکل‌تر و 
پیچیده‌تر می‌کند و بحران در مدیریت را عمیق‌تر می‌سازد. علاوه 
بر فشارهای فوق مشکلاتی نظیر کمبود مواد اولیه،کمبود سهمیه 
ارزی، مسائل اجتماعی، مسائل اقتصادی، تورم، فشارهای روانی، 
فشارهای سیاســی و ... مدیران امروزی جوامع را احاطه کردند 
و ســبب ایجاد شرایط بحرانی شــده‌اند. مدیریت بحران نیازمند 
برنامه‌ریزی برای کنترل بحران می‌باشــد و چهــار مرحله برای 

برنامه‌ریزی و کنترل بحران باید انجام شود.
1 - پیش‌بینی بحران و بررسی نقاط بحران‌خیز و آسیب‌پذیر: در 
ممیزی بحــران از روش‌های منظمی برای یافتن نقاط بحران‌خیز 
و آســیب‌پذیر استفاده می‌شود. هنگامی که مدیران یک سلسله از 
پرسش‌هایی نظیر: چه خواهد شــد، اگر چنان شود و اگر چنین 
شــود، چه پیش خواهد آمــد؟ را مطرح می‌کنند، ســناریوهای 
»حوادث ناگوار« موضوع بحث قــرار می‌گیرند. در این مرحله، 
ممکن اســت اســتفاده از »طبقه‌بندی بحران‌ها« مفید و مثمرثمر 
باشد. وقوع برخی از بحران‌ها نظیر مرگ ناگهانی یکی از مدیران 
کلیدی، برای همه سازمان‌ها محتمل است و  باید توجه داشت که 
هر سازمان، با توجه به ویژگی‌های خاص خود، ضربه‌پذیری‌های 

خاص خود را دارد و باید برای مقابله با آن‌ها برنامه‌ریزی کند.
2 - تهیه برنامه‌های اقتضایی برای مواجهه با بحران: برنامه‌های 
اقتضایــی برای مواجهه بــا بحران‌های احتمالــی، در قالب یک 
مجموعه برنامه پشــتیبانی تنظیم می‌گردند تــا در صورت بروز 
مشــکل، مورد اســتفاده قرار گیرد. برنامه‌هــای اقتضایی باید به 
گونه‌ای تنظیم شــوند تا حتی‌المقدور، کلیه علایم هشدار دهنده 
حوادث را مشــخص کنند. در تنظیم برنامه‌هــای اقتضایی باید 
کاملًا به جزئیات امور توجه شــود، به طوری که حتی گاهی باید 
پیش‌بینی کرد که در هنگام مواجهه با بحران، چه کســانی باید از 
رسانه‌های جمعی برای آگاه ســاختن مردم از وقوع یک سانحه 

مصیبت‌ بار استفاده کنند. همچنین باید مشخص شود که دقیقاً در 
چه شرایطی چه اقداماتی باید صورت پذیرد و در صورت عملی 

نشدن اقدامات اولیه، چه اقداماتی باید جایگزین آن‌ها گردند.
3 - تشکیل تیم‌های مدیریت بحران و آموزش نیروی انسانی: 
تیم‌های مدیریت بحران در ســازمان‌ها بــا گروه‌های ضربت در 
نیروی انتظامی که برای برخورد با وضعیت‌های فوق‌العاده )مانند 
گروگانگیری( تشــکیل می‌شــوند، شــباهت دارند. این گروه‌ها 
برحسب نوع بحران‌هایی که احتمال وقوع دارند، از تخصص‌های 

متعدد و متنوعی برخوردار می‌گردند.
4 - تکمیــل برنامه‌ها از طریق اجرای آزمایشــی: گروه‌های 
کنترل‌کننده بحران را می‌توان مانند گروه‌های ورزشی و یا تیم‌های 
اطفای حریق آمــوزش داد و برای افزایش »تجربه کار گروهی«، 
»اثربخشــی« و »سرعت در واکنش« تحت تمرین و آزمایش قرار 
داد. در این مرحله، استفاده از »فنون شبیه‌سازی«، »تمرین عملی« 
و »تقلید کردن« بســیار سودمند اســت. البته مدیریت عالی باید 
از این گونــه تمرین‌ها حمایت کند تا انگیــزه افراد برای ایفای 
نقش‌های خود افزایش یابد و تمرین‌کنندگان، اهمیت کار خود را 
دریابند، بنابراین باید سیستم‌های اثربخشی و مناسبی برای پاداش 
دادن به تلاش های‌ کارکنان در این زمینه اســتفاده شود تا آنان به 

تمرین جدی برای رویارویی با بحران برانگیخته شوند.
برای جلوگیری از شدید شدن بحران‌ها، از بین نرفتن روابط 
و مصون ماندن ســازمان‌ها در مقابل تهدیــدات و وقایع ناگوار، 
وجود مدیریت بحران ضروری است. ممکن است با وقوع بحران 
در بخش خصوصی، شرکت‌ها مشــتریان خود را و سازمان‌های 
غیرانتفاعــی اعتبار و اعضای خود را از دســت بدهند. همچنین 
دولت‌ها متحمل دردسرهای فراوان شوند. شرکت‌هایی که دارای 
برنامه‌های مدیریت بحران هستند قادر خواهند بود، روابط کاری 
با رســانه‌های خبری برقرار کنند و افرادی را در ادارات شناسایی 
کنند که به آن‌ها در اشــاعه اخبار برای عموم یاری می‌رســانند، 
در مواقع اضطراری اطلاعات دقیق و به موقع ارائه‌دهند، دغدغه 
خاطر مدیران اجرایی را به حداقل برسانند، رسوائی‌های مالی را 
کنترل کنند تأثیر وقایع بحرانی را برشــهرت ســازمان به حداقل 
برســانند و تخصص و تعهد ســازمانی را برای مواجهه با بحران 

افزایش دهند.
مراجع:

مدیریت در شــرایط بحران. ››علیرضا صالحیان‹‹ نشریه مدیریت 
››انجمن مدیریت ایران‹‹ ۸۴ -۸۳

برنامه‌ریزی و مدیریت بحران، مرتضی ضیافی ››مقاله ارائه شده به 
استاد مظلومی‹‹ ۸۴-۸۳ روزنامه تفاهم
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آموزش‌های فروش                                                                                                                                             

چند توصیه برای فروش 
 بــا ایجاد ارتباط مؤثر با لطافت کلام و شــیوایی لحن و 
استد‌لال سنجید‌ه و مطمئن، سخت‌گیرترین مشتریان، منعطف، 

آرام و صمیمی می‌شوند.
مشــتری را فوق‌العاد‌ه جلــوه د‌هید و با آن‌هــا مثل افراد 

فوق‌العاد‌ه برخورد کنید.
 از هر مشــتری یک شــریک تجاری متعهــد و وفادار 

بسازید.
 به گونه‌ای رفتار کنید که مشتری احساس کند او یکی از 

دوستان صمیمی و از مشتریان شایسته شما است.
 راه ارتباطــی را پیدا کنید، بهتریــن و مؤثرترین روابط 

عاطفی و انسانی را با مشتریان برقرار کنید.
 ارتباط مهمترین قســمت از تمام فعالیت‌های بشــری 

است.
 د‌ر اولیــن برخورد خاطره خوبــی بیافرینید. کلام را با 

لحنی شیوا و آهنگی موزون و ترنم صد‌ا بزک کنید. 
 ارتبــاط برقرار کنید فروش خود به خود حاصل خواهد 

شد. 

 انتظارات عاطفی و پنهان مشتری را برآورد‌ه سازید.
 با احترام، اخلاق نیکو و رفتار دوســتانه و مشــارکت در 

کارها، مشتری را مد‌یون خود کنید.
 زند‌گی ‌‌بد‌ون توانایی ایجاد ارتباط ممکن نیست.

 ارتباط یعنی تباد‌ل و انتقال مفاهیم، احساســات، اید‌ه‌ها، 
اند‌یشه‌ها و پیام‌های بین افراد است.

 د‌رک پیام به معنی تفهیم، تفاهم، متوجه شدن و رفع ابهام 
و شفاف‌سازی است.

 ارتباط با مشــتری، خند‌ه ملایم هماننــد به خاطر آوردن 
یک دوســت قد‌یمی با خند‌ه بر لب و چشمانی سرشار از محبت 

برخورد کنید.
 به سمت ایشان بروید، به او احترام بگذارید.

ارتباط 
 روانشناسان معتقد‌ند در یک ارتباط گفتاری 7 % ارتباط از 

طریق واژه‌هاست.
 38%  ارتباط فرازبانی است، چگونگی آهنگ کلام و ریتم 
صد‌ا و شیوایی لحن و زیبایی لهجه بسیار در میزان درک شنوند‌ه 

مهم است.

تنظیم: سید علی میرکاظمی )مدیر سابق آموزش شرکت پخش پگاه( 
تلخیص از کتاب پدر پولدار پدر بی پول.

نویسنده: رابرت کیوساکی - نویسنده توانا و سرمایه گذار
)بخش دوم(
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 55 % حالت و نشانه‌ها 
 تشخیص، حالت چهره وضعیت ظاهری و آراستگی هنگام 
ســخن گفتن بیش از هر عامل دیگری، بر درک شــنوند‌ه از پیام 

اثر می‌گذارد.
اثر پیام بر مغز 

 پیام‌های دید‌اری80 %
 پیام‌های حسی و عاطفی79 % 

 پیام‌های شنید‌اری45 %
رموز برقراری ارتباط 

 توجه و حواس مخاطب را به خود جلب کنید.
د‌لیلی بــرای مخاطب ایجاد کنید که به حرف شــما گوش 

بد‌هد.
 با طرح سؤال، مخاطب را در بحث درگیر کنید.

 با زبــان و فرهنگ مخاطب با او صحبــت کنید و در او 
علاقه بوجود آورید.

 نکته زمینه تفکر مشترک پید‌ا و ایجاد کنید.
 تــا حد امکان از عبارات و الفــاظ صریح و نزد‌یک‌تر به 

هد‌ف استفاد‌ه کنید.
 به جای استفاده از مفاهیم خشک و ذهنی، از مفاهیم قابل 

لمس، معمولی و با نشاط استفاد‌ه کنید. 

 همد‌لی ایجاد نمایید.
مد‌یریت نگاه 

 ارتباط چشمی 
 چشم‌های گیرا )نافذ(

 وقتی شــما مشتاقانه به شــخص نگاه می‌کنید، این نگاه 
ضربان قلب او را افزایش می‌‌د‌هد.

 نگاه عمیق، به شما اجازه می‌د‌هد که یک متفکر باهوش و 
با تمرکز حواس قوی باشید.

 د‌ر مجموع نگاه باید نرم، مهربان، مؤدبانه و در عین حال 
محکم باشد تا جو صمیمانه و حاکی از اعتماد به نفس بر خواسته 

از صداقت گویند‌ه باشد.
 نتیجه یک تحقیق نشــان می‌د‌هد، فروشند‌گان قوی%‌70  
از زمانی که صرف مشــتری می‌شود به صورت مستقیم با شرایط 

فوق به چشم مشتری نگاه می‌کنند.
 زمان زیر70 %  ارتباط چشمی را ضعیف‌تر می‌کند.

 تماس بیشتر، رفاقت بهتر 
 معمولاً خرید‌اران دوســت د‌ارند فروشــند‌ه تماس‌های 

منظمی با آن‌ها داشته باشد.
 بد‌یهی اســت که این تماس‌ها نبایــد بی‌هد‌ف، بی‌علت، 

بی‌محتوا باشد. 
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شــما می‌توانید با د‌لایل و بهانه‎های زیر با مشــتری ارتباط 
برقرار کنید:

 هنگام نیاز به خد‌مات شما 
 هنگام تغییر قیمت کالاهای شما 

 هنگام ارائه کالای جد‌ید و بیان استعاره از آن 
 هنگام برنامه‌های تبلیغاتی و افزایش انگیزه مصرف 

 هنگام تغییراتی در سیاست‌ها و خط‌مشی‌های فروش شما 
 هنگام اخبار جد‌ید از بازاریان
 هنگام تغییر فعالیت‌های رقبا 

 هنــگام تغییــر د‌ر قوانیــن، محصــولات، خد‌مــات یا 
سرویس‌های شما 

 به هر حال سعی کنید در هر تماس یا در هر ملاقات نکته 
یا خبر یا مطلب جد‌ید و تازه‌ای برای گفتن داشته باشید.

مدیریت ارتباط با مشتریان 
40 % از فرایند فروش در مد‌یریت تماس و برخورد اولیه 

است.
 برقراری ارتباط، ایجاد اعتماد و اطمینان در مشتری است.
30 % از فرآیند فروش موجود‌ی‌گیری و شناسایی نیازهای 

واقعی مشتری در ارتباط با محصول است.
 دو عنصر اعتماد و تشــخیص نیازهای مشتری70 % مکالمات 
فروش را تشکیل می‌‌د‌هد.20 % راهکار فروش، چگونگی معرفی 

محصول است.
10 % از فرآیند فروش گرفتن ســفارش و قطعی کرد‌ن آن 

است.

 پس عالیترین بخش رویکرد فــروش مبتنی بر برقراری 
رابطه قوی بین خرید‌ار و فروشند‌ه است. 

 در بازاریابی نوین به جای داشــتن سبد محصولات باید 
به د‌اشتن سبد مشتریان توجه د‌اشت.

 در بازاریابی ســنتی شاخص موفقیت »سهم بازار« است 
ولــی در بازاریابی چهره به چهره شــاخص موفقیت »ســهم از 

مشتری« است.
 بازاریابی تک به تک و چهره به چهره را مد‌یریت ارتباط 

با مشتری نیز می‌گویند.
 اگر بتوانید راه برقراری ارتباط را پید‌ا کنید در هر رشــته 
و د‌ر هر بــازار و د‌ر برابر هر رقیبی در هــر زمانی پیروز ‌‍‌مید‌ان 

موفقیت خواهید بود.
 فروش برطرف کنند‌ه نیازهاست.

امواج تحولات 
در طول تاریخ هرگاه طوفان تغییرات اساســی بر پا خاسته 
و امواج تحولات سربرآورده‌اند آنان که هوشیارتر بوده‌اند، زوتر 

نشانه‌ها را دریافته‌اند.
این موج سواران شجاع، برندگان تاریخ بوده‌اند.

امــواج بیکران اقتصاد مشــتریان نیز فروشــندگانی با اراده 
فولادین، ذهــن گیرند‌ه، فرهنگ بالند‌ه، تشــخیص شایســته و 
برخورد‌ار از قانون فکر و اند‌یشه که شرایط و صفات لازم را در 
برخورد با موج‌ها برخود هموار نمود‌ه باشــند به تفریح و تفرج 

می‌طلبد.
فروش موفق زمینه ساز: کارآفرینی و  بسترساز تحولات و 
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د‌گرگونی‌ها و ارزش افزائی‌هاست.
موجود‌ی گیری و تشخیص نیاز 

فروش به راحتی آب خوردن است: اگر،
 نیازهای مشتری را جستجو و پید‌ا کنید، )موجود‌ی‌گیری 

کنید( تا به نیازها پی ببرید.
 اید‌ه‌آل و آرزوهای مشتری را بشناسید.

 کیفیت مورد انتظار او را بشناسید.
 سازمان و محصول خود را خوب معرفی کنید.

 اعتماد مشتری را با موجود‌ی‌گیری بدست آورید.
 ترس او را با اعتماد متقابل بریزید.

شناخت و درک نیازها: نیازسنجی
نیازهای ماد‌ی – نیازهای غیرماد‌ی – ذهنی )محرک‌ها(

در بین نیازهــا، نیازهای ترکیبی هم وجــود دارد. نیازهای 
پنهان – نیازهای آشکار – عاطفی و احساسی.

شناخت و درک نیازهای مشتری مهمترین مرحله در فرآیند 
فروش است.

هرچقد‌ر بتوانیم نیازهای مشــتری را خوب تشخیص د‌هیم 
موفق‌تر خواهیم بود.

ویژگی‌های شخصیتی و مهارت‌های ارتباطی فروشند‌ه جهت 
برقراری ارتباط و تشخیص نیاز از اهمیت بالایی برخورد‌ار است.
نیازهای ماد‌ی – میزان سودآوری – حجم و تعداد – کیفیت 

محصول – نوع محصول – زمان و مکان – نیازهای ذهنی 

ایــن نیازها گروهــی از محرک‌هــا هســتند و انگیزه‌ها و 
احساسات هستند به طور مثال:

رقابت، حســاد‌ت، پرستیژ، عشق، محبت، امنیت و شاخص 
بود‌ن در گروه.

فواید موجود‌ی‌گیری 
 راهگشایی است برای تقویت حس کنجکاوی فروشند‌ه 

 برای پی بردن به نیاز مغازه‌د‌ار 
 صرفه‌جویی در وقت د‌رخواست‌گیری 

 حصول فروش منطقی 
 آگاهی از نفوذ رقیب 
 بررسی اعتبار مغازه‌د‌ار

 درک از سلیقه مغازه‌د‌ار
 پیشگیری از فاسد شد‌ن محصول 

 پیشگیری از انباشته شد‌ن محصول 
 پیشگیری از راکد ماند‌ن سرمایه مغازه‌د‌ار 

همان‌طور از متون فواید موجود‌ی‌گیری مشــاهد‌ه می‌کنیم. 
ثبت موجود‌ی فروشگاه در سیستم اطلاعاتی یکی از راهکارهای 
خد‌مات پــس از فروش و به نوعی مد‌یریت صحیح فروشــگاه 
در جهت کاهش هزینه‌ها و ســود‌آوری بیشتر و تازه‌گی همیشه 

محصولات است.
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نویسنده: کیوان جلوداریان )مسئول آموزش و توسعه منابع انسانی شرکت پخش پگاه( 

ابهت شــیر به یال و کوپال او نیست بلکه روی عزم و اراده 
او برای شــکار است هنگامی که شــیرها قصد شکار حیوانی را 
دارند، تمام حواس خود را بر روی هدف متمرکز می‌کنند ممکن 
است حتی تا ساعت‌ها در کمین بنشینند اما حتی لحظه‌ای چشم 
از هــدف خود برنمی‌دارند. به این نــوع تمرکز، تمرکز لیزری با 

حذف هرگونه عامل انحرافی می‌گویند.
زمان اقدام که فرا می‌رســد با صرف حداکثــر انرژی کلیه 
اندام‌هــای خود، بــا بالاترین عزم و اراده به ســمت هدف خود 
حملــه می‌کنند و نتیجه این تمرکز و تلاش چیزی جز رســیدن 
به هدف نخواهد بود ما فروشــندگان نیز باید هنگام انجام فرایند 
فروش به همین شیوه عمل کنیم یعنی تمرکز لیزری روی هدف، 

بررسی همه جانبه و حرکت با تمام انرژی.
در تعریفی کلی، تمرکز یعنی، توانایی ثابت نگه داشتن توجه 
و دقــت روی موضوع یا کاری که به میل و اراده انتخاب شــده 
است و مانع شدن از اینکه این دقت و توجه به سوی موضوعات 
دیگر منحرف گردد )شــش دانگ حــواس روی موضوع مورد 

نظر( 
کارکرد لیزر نیز بگونه‌ای اســت که تمام پرتوهای نوری را 

که از خود ســاطع می‌کند فقط در یک نقطه متمرکز می‌نماید از 
ترکیب دو واژه تمرکز و لیزر به ویژگی می‌رســیم که می‌تواند ما 
را سریع‌تر از گذشته به سمت اهدفمان سوق دهد. از آنجایی که 
محوریت فعالیت ســازمان ما بر فروش است سخن ما نیز بروی 

کسانی است که در خط مقدم فروش ایفای نقش می‌کنند.
همه ما در دوران زندگی تمرکز در فرایند رسیدن به موفقیت 
را تجربــه کرده‌ایم و به اهمیت آن واقف هســتیم به عنوان مثال:  
زمانی که می‌خواستیم در کنکور دانشگاه قبول شویم  یا زمانی که 
خیلی روی موضوعی خاص متمرکز می‌شویم خوابمان نیز رنگ 
و شکل آن موضوع را به خود می‌گیرد، حتی زمان صحبت کردن 
با دیگران به دنبال فرصتی برای اشــاره به آن موضوع می‌گردیم 
گویی تمام وجودمان شده آن موضوع و لذت در سایر مسائل را  

در دستیابی به آن می‌بینیم.
تا به حال پیش آمده وقتی مشــغول کار کردن هستید ناگهان 
همکارتان ســؤالی از شما می‌پرسد، شما در فکر فرو می‌روید تا 
پاسخی برای سؤالش پیدا کنید و هنگام فکر کردن صفحه تلگرام 
خود را چک می‌کنید و بعد از یک ســاعت متوجه می‌شوید در 
حال نگاه کردن به فیلمی هســتید که به اشــتراک گذاشته شد‌ه و 

اهمیت تمرکز لیزری در فروش
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کارتان نیمه کاره رها شد‌ه، شــما فقط یک لحظه تمرکز خود را 
از د‌ســت د‌اد‌ید و همراه با آن یک ساعت از کار مفید‌تان را هم 

صرف تماشای کلیپی بیهود‌ه از دست د‌اد‌ه‌اید.
در هنگام فــروش و قرار گرفتن در مســیر ویزیت روزانه 
نیز موضوعاتــی پیرامون ما اتفاق می‌افتد که مانع از تمرکز ما در 
جهت به ثمر رســیدن اهدافمان می‌شــود80 درصد اوقات د‌لیل 
اینکه فروشــمان به ســرانجام نمی‌رسد عد‌م داشــتن تمرکز در 
موضوع فروش است و اگر بتوانیم تمرکز داشته باشیم 80 درصد 
کارهایمان را سریع‌تر و تنها با 20 درصد انرژی تمام می‌کنیم این 
یعنی تمرکز لیزری در فروش، راهی برای اینکه سریع‌تر اهد‌افمان 

را محقق کنیم.
هرکد‌ام از ما بر حســب تجربه که در ادوار مختلف زند‌گی 
کســب کرد‌ه‌ایم موقعیت‌هایی را شناســایی کرد‌ه‌ایــم که با قرار 
گرفتن در آن‌ها تمرکزمان افزایش پیدا می‌کند شــاید جالب باشد 
اگر بدانیم تمام افراد موفق دنیا متوجه این معقوله مهم شد‌ه‌اند و 
خواســته یا ناخواسته تمرینات منظمی برای افزایش تمرکز انجام 
می‌د‌هند برای مثال استیو جابز عاد‌ت د‌اشت برای افزایش تمرکز 
قد‌م بزند یا لئوناردو د‌اوینچی نقاشی را راهی برای افزایش تمرکز 

می‌پند‌اشت.
از آنجایی که هریک از ما بیشتر زمان روزانه خود را صرف 
انجــام فعالیت در کســب و کار خود می‌نماییــم اهمیت تمرکز 
بیشتر و بیشتر چشم‌نوازی می‌کند. در حرفه فروشند‌گی د‌ر سطح 
خرد‌ه‌فروشــی ما در قامت یک فروشند‌ه در طی یک روز کاری 
25 مشــتری را ملاقات می‌کنیم، هریک از این مشــتریان د‌ارای 
طیف‌های شــخصیتی گوناگونی هســتند و برای هریک از آن‌ها 
برنامــه فروش ویژه‌ای د‌اریم بنابراین بد‌ون د‌اشــتن تمرکز لازم 

دستیابی به اهد‌اف فروش غیرممکن به نظر می‌رسد.
در پــاره‌ای از مواقع پای صحبت هر یک از اشــخاص که 
در تیم فروش نقشــی دارند، می‌نشــینم و دلیل موفقیت و عدم 
موفقیت هر کدام را که جویا می‌شــویم، یکــی از عوامل اصلی 

و تفاوت میان همین افراد، دارا یا عدم دارا بودن تمرکز است.
فروشندگانی که تمام تمرکز لازم را روی فروش می‌گذارند  
و تمام انرژی خود را روی اهدافشــان منعکس می‌کنند بســیار 
موفق‌تر از افــرادی می‌نمایند که تمرکــز روی حرفه مورد نظر 
ندارند و بر حرفه خود در اولویت چندین و چندم نگاه می‌کنند. 
جالب‌تر این که در میان همین افراد موفق نیز، در میزان دستیابی 
به اهــداف، تفاوت‌هایی وجود دارد، افرادی کــه تمرکز لیزری 
بــر معقوله فروش دارنــد در رتبه اول دســتیابی به اهداف قرار 

می‌گیرند.
اما سؤال اینجاست که آیا دارا بودن تمرکز امری ذاتی است 
یا از طریق تمرین و آموزش می‌توان آن را بدست آورد و عوامل 

انحرافی که موجب از بین رفتن تمرکز می‌شود چیست؟
خبر خوش اینجاست که ایجاد تمرکز امری اکتسابی است، 
بیشتر افراد گمان می‌کنند که تمرکز یک امر ذاتی و تغییر ناممکن 
اســت در حالی که تمرکز امری اکتسابی اســت و باید هر روز 
پــرورش و جهــت داده شــود و هرکس با هــوش عادی خود 
می‌تواند به آن دســت یابد. پس گفتن این جمله که من ذاتاً آدم 
حواس پرتی هســتم کاملًا غلط اســت و همین ذهنیت نادرست 

باعث می‌شود تا انسان نتواند از تمرکز عادی برخوردار گردد.
حواس پرتی و عواملی که موجب انحراف از تمرکز می‌گردد 
یا منشــأ ذهنی و درونی دارد یا منشــأ بیرونی و محیطی. حواس 
پرتی درونی یا ذهنی عبارت اســت از: اشــکالات فکری انسان 
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و اندیشــه‌هایی که موانعی بر سر راه توجه دقیق به انجام کسب 
وکار و تمرکز حواس ایجاد می‌کنند این موانع شــامل مواردی از 
قبیل: درد و رنج، غم و غصه، نگرانی، گرسنگی و تشنگی، ترس، 

خشم، شادی، سر درد و .. می‌باشد.
حواس پرتــی بیرونی و محیطی به محیــط پیرامون فرد یا 
تحریکات غیر عادی که توســط حواس مختلف انســان ایجاد 
می‌شود، ارتباط پیدا می‌کند. مانند نور شدید و ضعیف، صداهای 
ناهنجار، شبکه‌های اجتماعی و رســانه‌های صوتی و تصویری، 
بی‌شــک حواس پرتی بیرونی آســان‌تر از عوامل حواس پرتی 
درونی برطرف می‌گرد‌د از این رو می‌توان بد‌ون توجه به عوامل 
محیطی مانند شبکه‌های اجتماعی و شلوغی تمرکز حواس خود 
را حفظ کرد اما نمی‌توان در حال گرســنگی و تشــنگی شد‌ید، 
نگرانی و ناراحتی فکر و اند‌یشه با تمرکز به کسب و کار پرد‌اخت 
و فروش خود را به ثمر رساند، بنابراین در میان عواملی که منجر 
به عد‌م تمرکز حواس می‌شود باید نگاه ویژه‌ای به عوامل درونی 
د‌اشــت و در جهت رفع هرچه ســریع‌تر آن‌ها اقد‌امات مؤثر را 

انجام داد.
در مســیر ویزیت روزانه یک فروشــنده نیــز عواملی پیش 

می‌آید که موجبات عدم تمرکز و حواس پرتی او را فراهم می‌کند 
این عوامل می‌تواند منشــأ درونی داشــته باشــد یا بیرونی مانند 
عد‌م برنامه‌ریزی قبل از رفتن به مسیر، مسیربند‌ی ناد‌رست، عد‌م 
اصلاح اولویت‌بند‌ی مشتریان، استرس، نخورد‌ن صبحانه، ضعف 

جسمانی، کم خوابی و ...
هریک از عوامــل فوق‌الذکر در عدم ایجاد تمرکز برای یک 
فروشنده می‌تواند نقش به سزایی ایفا کند، این عوامل انحرافی را 
یک فروشــنده موفق شناسایی و در جهت رفع آن‌ها تلاش لازمه 
را از خــود به خرج می‌دهد، درصورتی که فروشــنده به تنهایی 
قــادر به حل و فصل هریک از موارد نباشــد، باید از طریق ارائه 
آموزش‌هــای لازم و یا با کمک مدیر مربوطه اقدام به شناســایی 
هریــک از عوامل کرد و با تلاش در جهت رفع آن‌ها تمرکز لازم 
را در فروشــنده ایجاد نمود و شاهد بالا رفتن بهره‌وری مفید در 

او بود. 
با مدیریت هریک از عوامل فوق یک فروشنده می‌تواند طعم 
لذت‌بخش تمرکز در کار را بچشــد و نتیجه خوشایند حاصل از 

آن را لمس کند.
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نویسنده: امیر حسینی - محمدجواد آئینه )فروشندگان تهران یک شرکت پخش پگاه( 

فروشنده حرفه‌ای:
ما به عنوان کسانی که کارآفرین هستیم، به عنوان کسانی که 
یک بنگاه اقتصــادی را اداره میك‌نیم، باید بدانیم كه بازاریابان و 
فروشندگان حرفه‌ای چه افرادی هستند و تعریف یک فروشنده و 

بازاریاب حرفه‌ای دارد چیست؟ 
بدیهی اســت اگر ما هم بتوانیم به این تعریف دست بیابیم، 
می‌توانیم به عنوان یک فروشــنده و بازاریاب حرفه‌ای در کسب‌ 
وکار خود موفق شویم. فروشندگان و بازاریابان حرفه‌ای افرادی 
هســتند که از انرژی بســیار بالایی برخوردارند و برای کارهای 
طولانی، تحرک و پویایی بســیار زیادی دارند. آن‌ها به كار خود 
عشــق می‌ورزند و هیچ وقت ناامید نمی‌شوند و برای بهره‌گیری 
 از فرصت‌های بازار، نهایتِ سعی و تلاش خود را بكار می‌گیرند.
فروشندگان، بازاریابان و کارآفرینانِ حرفه‌ای، عزت نفس و اعتماد 
بنفــس بالایی دارند. برای انجام هــر کاری و برای مذاكره با هر 
فردی، اعتماد به نفــس دارند و هیچ کاری برای آنان غیر ممکن 
نیســت. از مذاكره با مدیر عامل شرکت‌های بزرگ هیچ واهمه و 
ترســی به دل راه نمی‌دهند. با مشــتریان خود، با اعتماد به نفس 
بالا، برخورد میك‌نند و كالای خود را برای آن‌ها تشریح میك‌نند.
چشــم‌ها و گوش‌های بازاریابان، فروشندگان و کارآفرینان 
حرفه‌ای برای شــکار فرصت‌ها حســاس اســت. از هر فرصتی 

برای بازاریابی و فروش کالاها و خدمات خود اســتفاده می‌کنند. 
در واقع، آن‌ها فرصت شناس‌های بســیار خوبی هستند و سعی 
می‌کنند در صورت پیدا شدن فرصت، سریعاً از آن استفاده كنند. 
 فروشندگان حرفه‌ای، انسان‌های موفقیت‌جو و کمال‌طلبی هستند.
آن‌ها دنبال بهترین‌ها، دنبال ایده‌آل‌ها و دنبال موفقیت‌های بزرگ 
هستند و هنگامیك‌ه که به موفقیتی در فروش می‌رسند، از شادی 
در پوســت خود نمی‌گنجند و سعی می‌کنند این شادی را به هر 
شــکل بروز دهند. فروشــندگان و بازاریابــان حرفه‌ای، مهارت 
عجیبــی در همدردی و همدلی با دیگران دارند. در واقع آن‌ها با 
همدلی و همدردی با مشتری می‌توانند اعتماد آن‌ها را جلب کنند. 

می‌توانند صداقت خود را به مخاطب نشان بدهند.
فروشــندگان، بازاریابــان و کارآفرینــان حرفــه‌ای، نقش 
یــک مشــاور را بــازی می‌کنند، در واقع مشــاورِ مشــتریان و 
مصرف‌کننــدگانِ خود هســتند. آن‌ها ســعی نمیك‌نند كه كالا و 
خدمات بفروشند، بلكه سعی میك‌نند به مشتری مشورت بدهند. 
اگر مشتری احساس کند که شما دلسوز او هستید، به شما اعتماد 
 می‌کند و همین اعتماد اســت كه پایه فروش و بازاریابابی است.
فروشــندگان و بازاریابانِ حرفه‌ای، توانایــی عجیبی در نفوذ در 
دل مشــتریان دارنــد. در واقع با هر مشــتری جــوری برخورد 
می‌کننــد که به راحتــی با او صمیمی می‌شــوند و بــه راحتی 
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در دل آن مشــتری نفــوذ پیدا می‌کننــد. می‌توانند بــه راحتی 
ذهــن آن‌هــا را بخوانند که به چــه کالا و خدماتــی نیاز دارند. 
 می‌تواننــد بــا انعطاف‌پذیریِ خود، از پسِ هر مشــتری بر آیند.
فروشــندگان و بازاریابان حرفه‌ای، جســارت و ریسک‌پذیری 
عجیبی در کارهای خود دارند و بیش از اندازه احتیاط نمیك‌نند. 
دائماً در حال برنامه‌ریزی و انجام ریســک‌های متفاوت هستند. 
دائماً در حال تصمیم‌گیری‌های بزرگ و کوچک‌اند. از هیچ عامل 
و مانعی در زندگی خود واهمه ندارند. فروشــندگان و بازاریابان 
حرفه‌ای بهتر اســت بــا صنعتی که در آن کار می‌کنند، آشــنایی 
نزدیک داشــته باشــند. در واقع باید بتوانند تمام نکات و مسائل 
کســب‌وکار خود را کاملًا بشناسند و سعی کنند بیشتر و بهتر از 

رقبا، به مشتریانِ خود ارزش بدهند.
آن‌ها بهتر درك میك‌نند كه مشــتری چه می‌خواهد؟ چگونه 
می‌خواهــد ایــن کار را انجام بدهــد؟ و چــه انتظاراتی دارد؟ 
فروشــندگان و بازاریابان حرفه‌ای، ســؤالات مشتریان را خوب 
مدیریت می‌کنند. دقت داشــته باشید که این حق مشتریست که 

سؤالات او به صورت دقیق و کامل پاسخ داده شود.
توصیه می‌کنیم، لیستی از سؤالات احتمالی مشتریان را تهیه 
کنیــد و دائماً لیســت خود را به روز و کامل کنید و هر ســؤال 
جدیدی که ایجاد می‌شــود آن را به همراه پاسخ بنویسید و سعی 
کنید دائماً برای ســؤالات مشــتریان جواب‌های بسیار درست، 
شفاف و دقیق داشته باشید. بدون شك، مشتری با دریافت پاسخ 
سؤالات خود، به شما اعتماد می‌کند و نیاز خود را از طریق شما 

رفع خواهد كرد.
بازاریابان و فروشندگان حرفه‌ای انسان‌هایی بسیار مجرب، 
خونســرد، مسلط، با گذشــت و صبور هســتند. خیلی زودرنج 
نیســتند و از این‌ که مشتری از آن‌ها نخریده یا مطلبی گفته است 

که باب میل آنان نبوده اســت، ناراحت نمی‌شــوند. انسان‌هایی 
بسیار با گذشت هستند و سعی می‌کنند بدی‌ها و اتفاقات بدی که 
 در زمان کار برای آنان اتفاق افتاده اســت را کاملًا فراموش کنند.
فروشــندگان و بازاریابان انســان‌های بســیار صبوری هستند. 
حتی اگر یک روز یا یک هفته، هیچ فروشــی نداشــته باشــند 
بــا این حــال امید خــود را از دســت نمی‌دهند و بــا صبر و 
بردباری ســعی می‌کنند تا مشــتریان جدیدتر و بهتری را جذب 
کننــد. آنان انســان‌های بســیار خونســردی هســتند و به کار 
 خود مســلطند و ســعی می‌کنند فنون مختلف را یــاد بگیرند.
بازاریابان و فروشــندگان حرفه‌ای انسان‌های بسیار یادگیرنده‌ای 
هســتند و ســعی می‌کنند از هر اتفاق و حادثه و از هر مشتری، 
چیزی یاد بگیرند و در زندگی خود و در کار خود از آن استفاده 
کنند. بازاریابان و فروشــندگان حرفه‌ای قــدرت انعطاف‌پذیری 
خیلی بالایی دارند. باید بدانیم که همه چیز در حال تغییر اســت. 
اگر همه چیز در حال تغییر اســت پــس ما هم باید انعطاف‌پذیر 

باشیم. انعطاف‌پذیری قوه خلاقیت انسان‌ها را بیشتر می‌کند.
ما باید خود را با مشتری تطبیق بدهیم نه اینكه انتظار داشته 
باشیم مشتری خودش را با ما تطبیق بدهد. پس ما باید انسان‌های 
انعطاف‌پذیری باشــیم تا بتوانیم با هر مشــتری، برخورد مناسب 
داشته باشــیم و با هر مشــتری، طبق علایق و طبق اعتقادات او 
برخــورد کنیم. باید به فرهنگ مشــتری، به بینش مشــتری و به 
اعتقادات مشــتری احتــرام بگزاریم. یک فروشــنده و بازاریاب 
حرفــه‌ای دائماً در حــال یادگیری و اســتفاده از فن آوری‌های 

جدید است.
دائماً ســعی می‌کند تسلط خود به کامپیوتر را بالا ببرد. یک 
فروشــنده و بازاریاب حرفه‌ای ســعی می‌کند وجوه تمایز خود 
نسبت به رقبا را هر روز افزایش بدهد تا بتواند جایگاه مناسبی در 
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ذهن مشــتری بدست آورد. دائماً سعی می‌کند به کالا و خدمات 
خــود تنوع بدهد و کیفیت آن‌ها را افزایش دهد. هر روز ســعی 
می‌کنــد کالا و خدمات خود را با روشــی جدیــد و خلاقانه به 

مشتری ارائه کند.
هر روز ســعی میك‌نــد خدمات بهتری به مشــتری بدهد. 
فروشــنده خوب حتماً باید به هنجارها و فرهنگ مشتری احترام 
بگذارد. فروشــنده موفق خود را معلــم فرهنگی نمی‌داند و قرار 
نیســت به مشــتری بگوید چه چیزی خوب است و چه چیزی 
خوب نیســت. ما تنها حق داریم که فرهنگ مشتریان را بشناسیم 

به آن احترام بگزاریم. 
بایــد به اصول و فنون مذاکره اهمیت بد‌هیم و ســعی کنیم 
در مذاکــرات خود، هر روز بهتر از روزهــای قبل عمل کنیم و 
در مذاکــرات خود طوری رفتار کنیــم که هم طرفِ مقابل و هم 
خود‌مان احساس برند‌ه بودن د‌اشــته باشیم. فروش موفق زمانی 
اتفاق می‌افتد که هر دو طرف، احساس برند‌ه بود‌ن د‌اشته باشند. 
یک فروشــنده و بازاریاب حرفه‌ای، د‌قت عجیبی د‌ر گوش د‍‌اد‌ن 
د‌ارد. سعی میك‌ند چیزهایی كه می‌شنود را تجزیه و تحلیل کند. 
سعی می‌کند ابتد‌ا برروی مطالب فكر كند و سپس جواب بد‌هد. 
یك فروشــنده حرفــه‌ای حتمــاً باید با اصــول و تکنیک 
نامه‌نگاری آشنایی داشــته باشد. در واقع نامه‌ی فروش بگونه‌ای 

تهیه شــود كه بتواند در مشتری ایجاد انگیزه کند. خیلی مواقع ما 
نیاز به نامه‌نگاری و نوشــتن جمــات خوب داریم، پس باید به 

نوشتن و نامه‌نگاری اهمیت بدهیم.
مهارت‌هایــی مثل بازاریابی تلفنی، ســخنرانی، نوشــتن و 
تایپ كردن را در خود تقویت كنیم. یک فروشــنده باید هر روز 
مهارت‌های خود را بیشتر کند، زیرا‌ بازار دائماً در حال تغییر و در 
حال رشد و توسعه است. سواد، بینش و فرهنگ مشتریان هر روز 
بالاتر می‌رود پس فروشنده هم هر روز باید سطح دانش خود را 
ارتقا دهد. فروشــنده‌ای که دنبال یادگیری فنون جدید نیست، به 
تدریج از مشتریان خود عقب می‌افتد و دیگر قادر به پاسخگویی 

به نیاز مشتریان نخواهد بود.
ویژگی‌های فروشنده حرفه‌ای:

۱- فقط به فروش فکر نمی‌کنند بلکه می‌خواهند یک کسب 
‌و کار راه بیندازند. فروشندگان حرفه‌ای فقط به دنبال این نیستند 
که چیزی بفروشند، بلکه می‌خواهند یک کسب ‌وکار راه‌ بیندازند. 
زمانی که شــما به چیزی فراتر از صرفاً یک فروش فکر می‌کنید، 
توجه دیگران را بســیار راحت‌تر جلب می‌کنیــد. آن‌ها به آنچه 
می‌خواهید بگویید علاقه‌ی بیشــتری نشــان می‌دهند، زیرا آنچه 

می‌گویید فراتر از یک فروش ساده است.
۲- کس��ب ‌و کار خــود را هر بار بر یک مشــتری متمرکز 
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می‌کنند و همیشــه از طریق آخرین مشتری به مشتری‌های دیگر 
می‌رسند. هیچ‌گاه فروشــی انجام ندهید که پس از آن مشتری را 
فراموش کنید. آخرین فروشــی که انجام می‌دهید باید دروازه‌ای 
برای روابط و مشتریان جدید باشد. در این زمینه جلب رضایت 

مشتری اهمیت ویژه‌ای دارد.
۳- بیشــتر از صحبت کــردن، گوش می‌دهند تــا با درک 
نیازهای مشتری، راهکاری برایش پیدا کنند. فروشندگان حرفه‌ای 
همیشه از مشــتریان خود می‌پرسند، چرا می‌خواهند کاری انجام 
شود. با گوش کردن بیشتر، شما می‌توانید خواسته‌های آن‌ها بهتر 

درک کنید.
۴- همیشه بیشتر از آنچه قول داده‌اند، عمل می‌کنند و تعهد 
می‌دهند. یک جمله‌ی قدیمی معــروف در فروش می‌گوید »کم 
تعهــد دهید و بیش از حد تحویل دهیــد«، اما »کاردون« توصیه 
می‌کنــد باید »بیش از حد تعهد دهیــد و بیش از حد نیز تحویل 

دهید«.
۵- زمــان خود را روی چیزهایــی )افرادی( صرف می‌کنند 
که اثر مثبت بر درآمدشــان دارد و از صرف زمان روی چیزهایی 
)افرادی( می‌پرهیزند که برای‌شان هیچ بازگشتی ندارد. فروشندگان 
حرفه‌ای می‌دانند چگونــه زمان خود را روی چیزی بگذارند که 
برایشــان سودمند اســت. زمان خود را با فعالیتی هدر ندهید که 
هیچ منفعتــی برایتان ندارد یا در حال حاضــر و حتی آینده نیز 

برایتان سودآور نخواهد بود.

۶- همیشه به دنبال راه‌های جد‌ید، بهتر و سریع‌تر برای افزایش 
فروش هستند. به زمان اهمیت د‌هید. فروشند‌گان حرفه‌ای د‌ائماً به 

پیشــرفت کارشان توجه می‌کنند و به دنبال راه‌های سریع‌تر برای 
به سرانجام رساند‌ن معاملات هستند.

۷- علاقه‌مند به ســرمایه‌گذاری در روابط اجتماعی هستند، 
چــون می‌داننــد فاصله‌ی بین تمــاس و قرارداد بــا »رابطه« پر 
می‌شود. مشارکت‌تان را در انجمن‌هایی که در آن‌ها عضو هستید 
بیشتر و در آن‌ها سرمایه‌گذاری کنید و به ‌عنوان هزینه به آن نگاه 

نکنید، چرا که به توسعه‌ی این روابط نیاز دارید.
۸- در مورد فروش تعصب د‌ارند. ذهن فروشند‌گان حرفه‌ای 

شدید‌اً درگیر مشتریان و رشد کسب ‌وکارشان است.
۹- برای کســب نتیجه به اقتصاد بــازار اتکا نمی‌کنند، بلکه 
به فعالیت‌های خودشــان وابسته هستند. اگر حرفه‌ای هستید، در 
هر اقتصادی موفق خواهید شــد، چــون اقتصاد خودتان را خلق 
می‌کنید. شما خودتان مســیر را مشخص می‌کنید و باعث تحقق 

هر چیز، صرفنظر از محیط و شرایط می‌شوید.
۱۰- اطرافشــان مملو از افراد موفق است و زمان کمی برای 
کســانی می‌گذارند که فرصت‌ساز نیستند. این افراد گاهی ظاهراً 
بی‌علاقه به دیگران به نظر می‌رســند، اما واقعیت این اســت که 
آن‌ها به بازدهــی پایین علاقه‌ای ندارند. فروشــندگان حرفه‌ای 
نمی‌خواهند وقت خود را با کســانی هــدر دهند که هیچ کاری 

انجام نمی‌دهند.
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۱۱- هیچ چیــز را به اندازه‌ی کافی خــوب نمی‌دانند. این 
افراد نیازی به دیگران ندارند تا آن‌ها را مدیریت کنند و خودشان 

مشوق خود هستند.
۱۲- ناکامــی در تلاش برای فروش را شکســت نمی‌بینند، 
بلکــه آن را نوعی ســرمایه‌گذاری در این فرآینــد می‌دانند. اگر 
نتوانســتید یک معامله را به انجام برسانید، فکر نکنید تلاش‌تان 
شکســت خورده اســت. باید بدانید بعضی تلاش‌هــا به نتیجه 
می‌رسند و بعضی نتیجه‌ای ندارند، اما همه‌ی آن‌ها سرمایه‌گذاری 

در کسب ‌وکار هستند.
۱۳- هرگز دست از مشتریانی برنمی‌دارند که چیزی از آن‌ها 
نخریده‌اند، چون می‌دانند بالاخره آن‌ها هم روزی خرید خواهند 
کرد. به یاد داشــته باشید شما کسب ‌وکارتان را توسعه می‌دهید، 
پس اگر تجربه‌ی تلاش ناکامی داشــتید، آن را به عنوان فرصتی 

برای آینده ببینید.
۱۴- آن‌ها ساعت‌ها را بر حسب دقیقه و هفته‌ها را برحسب 
روز می‌شمارند. فروشــندگان حرفه‌ای با زمان مثل شعبده‌بازها 
رفتار می‌کنند. آن‌ها زمان را مدیریت نمی‌کنند،‌ آن را خلق و برای 

خود کارآمد می‌کنند.
۱۵- مشــکلات را همچون فرصــت می‌بینند. زمانی که به 
مشــکلی برمی‌خورید، آن را به‌عنوان یک فرصت ببییند. اگر هیچ 

مشکلی نداشته باشید، یعنی هیچ ارزشی ندارید.

۱۶- آن‌ها برای آموزش، پیشــرفت و انگیزه‌های شــخصی 
خود سرمایه‌گذاری می‌کنند، چون می‌دانند این موارد ابزار فروش 
حرفه‌ای هســتند. شما باید به ســرمایه‌گذاری در کار خود ادامه 

دهید، مثل بازیکن فوتبالی که همیشه تمرین می‌کند.
۱۷- آن‌هــا برای شــغل، کســب‌ وکار و مشــتریان‌ خود 
ســرمایه‌گذاری می‌کنند. دوباره باید تأکید کــرد، همه چیز یک 
سرمایه‌گذاری اســت. روی امکانات و تسهیلات سرمایه‌گذاری 
کنید و بدانید که همه‌ی این‌ها مانند آب دادن به یک گیاه اســت. 
اگر مراقبت شغل، کسب ‌وکار و مشتریان‌ خود باشید، پول هم به 

دنبالش خواهد آمد.
۱۸- خود را مقید به رعایت استانداردهایی می‌کنند که حتی 
بالاتر از انتظارات مدیرانشان است. هیچ مدیری ظرفیت واقعی شما 
را نمی‌داند. فقط خودتان از آن خبر دارید، پس اســتانداردهایی 
بالاتر از آنچه دیگران در شما می‌بینند،‌ برای خودتان تعیین کنید.
۱۹- نیازی به پاسخگویی به افراد دیگر ندارند. آن‌ها افرادی 

مسئولیت‌پذیر با حس رهبری، انگیزه و هدف هستند.
۲۰- دائمــاً در حال فکر کردن، برنامه‌ریزی و آماد‌ه شــد‌ن 
برای تد‌اوم روابط‌ با مشــتریان‌ خود هســتند و همیشــه انرژی 

دارند. هیچ وقت نباید د‌کمه‌ی »خاموش« د‌اشته باشید.
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نویسنده: مهدی غیاث )رییس دفتر فروش تهران چهار شرکت پخش پگاه( 

مقدمه: 
تیم فروش قلب یک ســازمان اســت که بــا جذب صحیح 
افراد و پــرورش دادن آن‌ها از طریق آموزش‌های صحیح فکری 
و ذهنی به تپش در می‌آید. این امر اگر به درســتی صورت پذیرد 
موجب خود شکوفائی فرد و سازمان خواهد شد. همه افراد اعم 
از کارکنان تا مدیران ارشــد سازمان نیازمند به اطلاعات روز دنیا 
می‌باشــند و با کســب این اطلاعات می‌توانند دانش و تجربیات 
خود را در اختیار دیگر افراد ســازمان قــرار داده تا آن‌ها هم به 

کار برند. 
افراد را باید در کار گروهی بسیج کرد تا استعدادهای آنان از 
نظر فکر و اندیشه قابل شناسائی باشد و مورد ارزیابی و سنجش 
قــرار گیرد. یکی از وظایف مدیران تقویت فکر و اندیشــه افراد 
و تشویق کردن آنان می‌باشــد که باعث برانگیخته شدن رشد و 
بالندگی افراد و موجب پرورش فکر مثبت آنان می‌شود. یک مدیر 
یا سرپرست تیم باید قابلیت شــناخت و توانمندسازی را داشته 
باشــد که بتواند افراد را از طریــق فراگیری علوم مورد تجزیه و 
تحلیــل قرار دهد و نقاط ضعــف و قوت آن‌ها را پیدا کرده و به 

نقاط ضعف آنان با ارائه راهــکار در جهت بهبود اقدام نماید و 
نقاط قوت را پرورش دهد. مدیران باید در فروشــندگان شور و 
شــوق ایجاد کنند تا با انرژی بیشتری به فعالیت خود ادامه دهند 
و از تیم خود  انتظاراتی را داشــته باشند که در توان آن‌ها باشد. 
بایــد در افراد و تیم خود انگیزش ایجاد کند تا برای رســیدن به 
هدف‌هایــی که در پیش رو دارند هدایت و به آن‌ها دســت پیدا 

نمایند. 
  بــا وجود اینکه تحقیقات زیادی صورت گرفته اســت و 
تأکیدهای زیادی برای لزوم ایجاد و حفظ انگیزه در کارکنان شده 
اســت ولی متأســفانه به قدر کافی به آن پرداخت نشده و اجرا 
نشــده است، لذا اگر این عمل به درســتی صورت پذیرد باعث 
اثربخش بودن بیشــتر این افراد و رشد سازمان خواهد شد. برای 
به کارگیری افراد باید یک روحیه انگیزشی درونی در فرد ایجاد 
کرد کــه خود مایل به انجام آن کار باشــد و برای انجام آن کار 
از تمــام نیروهای مهارتی و توانائــی خود جهت انجام اثربخش 
بودن وظایف اقدام کند. راهکارهای متفاوتی برای ایجاد انگیزش 
وجود دارد. آن هم بسته به نوع سیستم فعالیت شرکت‌ها متفاوت 

نقش مدیران در ایجاد انگیزه
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است که چگونه طراحی و انجام پذیرد. 
تجزیه و تحلیل انگیزش 

انگیزش چیســت؟ عبارت است از میل و اراده فرد به انجام 
کار. برای ایجاد انگیزه از ساختار دستوردهی و نظارت باید پرهیز 
کرد و به ســمت توصیه و توافق حرکت کرد تا شور و شوق در 

افراد به وجود آید. مثال: مانند پرداخت پاداش در قبال کار خوب. 
 در چه کسی باید ایجاد انگیزه کرد؟  

    ســابقاً ایجاد انگیزه از رده بالا به ســمت رده پایین بود 
در حالــی که باید تمامی افراد همکاران خود را تشــویق کنند و 
شور و شــوق آن‌ها را جهت انجام امور ســهیم سازند. به طور 
مثــال: کارمندمان را با یک تقدیر نامه کتبی یا شــفاهی یا معرفی 
کارمند خوب به مدیریت ارشــد سازمان که موجبات احساس با 
ارزش بودن در فرد را فراهم می‌کند و بر توانایی و ایجاد و خلق 

ایده‌های نو تأثیر می‌گذارد. 
شیوه‌های ایجاد انگیزه در افراد مختلف 

همانگونه که اشاره شد برای تمامی رده‌های شغل در سازمان 
باید ایجاد انگیزه صورت پذیرد به گونه‌ای که: 

1 - برای مدیر ارشد: 
با ارائه د‌اد‌ن راهکارهای جد‌ید و برنامه‌ریزی‌های نو جهت 

بهبود اطلاعات سیستمی با استفاد‌ه از تکنولوژی روز.
2 - برای مدیر: 

با ارائه تکنیک‌های ایجاد انگیزه برای زیر دستان و برانگیختن 
سایر همکاران.

3 - برای همکاران: 
با حمایت و راهنمایی‌های لازم جهت اهداف سازمان مانند 

تنظیم یک برنامه مشترک برای حفظ سهم بازار. 
4 - زیر دستان: 

با همکاری و مشــارکت تیمی بین همکاران باعث رضایت 
خاطر خودشان خواهد شد.)واگذاری مسئولیت انجام کار( 

شیوه‌های ایجاد انگیزه 
انگیزه باعث پایبند‌ی افراد به وظایف محوله خود و جد‌یت 
و نشــاط در کار می‌باشد. با مشاهد‌ه بی‌انگیزی در افراد نسبت به 
کار محوله باید منتظر وقایع ناگوار آن در عرصه کار خود باشیم. 

رفتارهای نشان‌دهنده بی‌انگیزگی
1 - عدم همکاری در کار گروهی و تیمی 

2- عدم تلاش و همت بیشتر 
3 - بی‌نظمی در ساعات کاری 

4 - هدر دادن اتلاف وقت در کار
5 - عدم پیگیری کارهای روزانه 

6 - کاهش کیفیت در انجام امور محوله 
7 - شکایت از موضوعات ساده 

8 - عدم اطاعت از دستورات مافوق 
چگونه از بی انگیزگی افراد جلوگیری کنیم: 

بهترین تکنیک برای جلوگیری از بی انگیزه شدن افراد نشان 
دادن  واکنش‌های انسانی که حاکی از درک و ابراز همدلی با افراد 
اســت. در مورد مشکلات با آن‌ها صحبت شود و شنونده خوبی 
باشیم. مشکلات افراد را به خوبی گوش کنیم سپس به شناسائی 

علل اصلی آن بپردازیم . 
تشخیص نیازهای اولیه در محیط کار 

1 - حقوق و مزایا: شامل درآمد اولیه، پاداش، تعطیلات 
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2 - شرایط کاری: شامل ساعت کار، طراحی محیط داخلی 
و محل کار 

3 - خط مشی شرکت: شــامل مجموعه قوانین و مقررات 
رسمی و غیررسمی حاکم 

4 - منزلت اجتماعی: به وســیله مقام، مرتبه و نوع ارتباط 
فرد با دیگران 

5 - امنیت شغلی: به معنی میزان اطمینان فرد نسبت به ادامه 
کار در سازمان 

6 - نظارت و استقلال: به میزان کنترل فرد به محیط و نحوه 
اجرای یک شغل مربوط می‌شود. 

7 - زندگی اداری: به معنی سطح و نوع روابط میان فردی 
در محیط کاری فرد است. 

8 - زندگی شــخصی: مدت زمانی اســت که فرد صرف 
خانواده، دوستان و کارهای مورد علاقه می‌کند. 

زمانی که از افراد به اندازه کافی قدردانی می‌شود از موفقیت 
خود لذت بیشتری می‌برد. توانایی کسب موفقیت نیز به نوبه خود 
به داشتن یک شغل و مسئولیت خوشایند و مطلوب بستگی دارد. 
هرچه قدر این مسئولیت‌ها بیشــتر باشد افراد احساس رضایت 
بیشــتری کرده و با دادن مسئولیت‌های گوناگون در فرد انگیزش 

را بیشتر خواهد کرد.
افزایش انگیزه در محیط کار 

یکــی از مهمترین عوامــل ایجاد انگیزه در افــراد موفقیت 
اســت و دســتیابی به اهداف شــغلی و فراتر رفتن از آن میل به 
پیشــرفت را زیاد می‌کند. لازم نیست که پاداش به صورت نقدی 
و مالی باشــد، با قدردانی از کارکنان توســط افراد مافوق هم به 
خود احترام گذاشــته و هم ایجاد انگیــزه را در فرد بالا برده‌ایم. 
به افراد مســئولیت‌های داده شــود که در حیطه کاری آنان باشد 
تا با علاقمندی بیشــتری به شغل خود بپردازند. ارتقاء، پیشرفت 
و افزایــش پاداش در قبال موفقیت‌هــا از جمله عوامل انگیزش 

هستند. 
درک رفتار در ایجاد انگیزش 

از مجموع گفته‌ها، حرکات ســر و دســت، حالات چهره، 
و طرز ایســتادن افراد رفتار آن‌ها را تشــکیل می‌دهد. که از این 
مجموع می‌توان به حالت و شــیوه‌های رفتــاری افراد در جهت 

سطح انگیزش آنان پی برد. مثلًا افرادی که با علاقه و اشتیاق کار 
خود را با موفقیت به پایان می‌رسانند و چهره‌ای گشاده و خندان 
دارنــد و برعکس آن افرادی کــه در کار ناموفق بوده‌اند از خود 

چهره‌ای خسته نمایان می‌کنند. 
الگوهای رفتاری در ایجاد انگیزه 

الگوهــای رفتاری که باعث دســتیابی بــه نیازهای فردی 
می‌شود، شامل موارد ذیل می‌باشد: 

1 - بلند پرواز و قاطع 
2 - مهربان و حمایت‌گر 
3 - تحلیل‌گر و محتاط 

هر یک از این خصوصیات در شخصیت هر فرد جای دارد. 
نتیجه‌گیری:

کارکنان خــود را جهت کارهایی که انجام می‌دهند حمایت 
و تشویق نماییم، هر چند که وظیفه کاری خود را انجام می‌دهند 
اما تشــویق کردن رفته رفته تعهــد و علاقه‌مندی و ایجاد انگیزه 
در افراد ایجاد می‌نماید. تعلیــم و آموزش باید در فرد اعتماد به 
نفس و توانایی و یک هیجان اولیه‌ای را ایجاد کند که شــیوه‌های 
مدیریتــی انجام آن ایجاد راهکار، فراهــم کردن امکانات و ابزار 
و مســئولیت دادن به فرد می‌باشــد. باید نقطه نظــرات آن‌ها را 
گوش دهیم و به نتیجه کار امیدوارشان سازیم و پیشرفت‌هایشان 
را مورد تشــویق قرار دهیم. با مســئولیت دادن یا همان تفویض 
اختیار به افرادی که دقت بالا دارند و از توانایی، اشــتیاق و تعهد 
کافی برخوردارند، از آن‌ها در انجام فعالیت‌هایشان حمایت کنیم. 
افرادی که کارشــان را جدی می‌گیرند نیاز چندانی به نظارت و 
مدیریت مســتقیم ندارند، برای این افراد باید شیوه‌های رهبری و 
مدیریت متفاوت، نظیراندازه‌گیری عملکرد و ... انتخاب شود و از 

این طریق این افراد را حمایت کرد.
منابع:

 * کتاب رهبری مدیر یک دقیقه‌ای )نویسنده:کنث بلانکارد- 
ترجمه غلامحسین اعرابی( 

* کتاب مدیریت انگیزشــی )نویسنده: رابرت هلر مترجمان 
دکتر خدایار و علی میرزایی(

* کتاب فن رهبری ســازمان )نویسنده: دکتر کارول اوکاتر، 
ترجمه مریم ذبیحی( 
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توانمندی‌های رییس مرکز پخش مجموعه‌ای از تمام تلاش‌ها 
و کوشش‌های سازمان یافته‌ای است که هدف از آن افزایش سهم 
بازار و ســرانه فروش روز افزون اســت. این تلاش‌ها از مرحله 
شــناخت بازار منطقه کاری و ارتباط مؤثر با اهل بازار و کارکنان 
زیر نظر آغاز شده و تا پژوهش و آشنایی با مشتریان ممتاز و درجه 
یک )20 درصد مشــتریانی که 80 درصد سهم فروش را دارند( 
و ایجاد ارتبــاط مؤثر ادامه می‌یابد. فرایند افزایش توانمندی‌های 
کارکنان بــه ویژه تیم فروش از طریق فعال کــردن و به قابلیت 
واداشتن نیروهای درون )هوشــمندی - توسعه فکری- ذهنی( 
و ایجاد علاقه و انگیــزه و افزایش مهارت‌های تکنیکی آن‌ها در 

جذب مشتریان ممتاز بسیار مؤثر است. 
مسئولیت یک رییس مرکز پخش ایجاد یک فرهنگ غنی از 
باید و نبایدهایی اســت که منطق آن تقویت علوم انسانی، ارتقاء 
دانش، توســعه و رشــد افکار، افزایش اطلاعــات و آگهی‌های 
کارکنان و ارائه راهکارها و اســتراتژی مــورد نیاز برای تقویت 
اذهان منابع انســانی در جهت جســتجو و پیدا کــردن بهترین 
نماینــدگان و مشــتریان ویژه و اقدام به عقد قــرارداد مطمئن و 
معتبر با شبکه مشتریانی که امکانات و توانمندی‌های مناسبی برای 
فروش و توزیع محصولات شرکت را داشته باشند، همراه است.

طیف فعالیت‌های یک رییس مرکز پخش از ایده‌پردازی‌های 
خلاقانه و نوآور با پژوهش و تحقیق در قلمرو بازار آغاز شــده 
و تا چیره شــدن بر رقبا و افزایش ســهم بازار و ســرانه فروش 
ادامه و به حیات رهبری روشــنی می‌بخشد. بدیهی است رهبری 
و صدرنشــینی، سخت و مشــکل اســت، اما کارهای بزرگ را 
انسان‌های بزرگ انجام می‌دهند و فطرت درونی شما این بزرگ 
منشــی را همراه دارد، پس سعی کنید از طنین فطرت خویش با 
تدبیر و مهارت و کوشــش رهبر بازار و صدرنشین باشید. )حتی 
اگر صدرنشــینان دیگری هم وجود دارند( باز هم فکر رهبری و 
صدرنشــینی را رها نکنید تا رهبر واقعی بازار برای محصولات 
خود باشــید. بــه طور یقیــن توانمندی‌های فکــری و تدابیر و 
سیاست‌گذاری‌های شما موفقیت شــگرفی را به نمایش خواهد 
گذاشت. آیا حدنصاب توانمندی‌های شما اینگونه و فراتر از این 

نیست؟
پیمان جدیــدی را در رابطه با تغییر و تحول و دگرگونی با 
خود ببندید تا در مأموریت و مسئولیتی که شایستگی آن را دارید 
پدیده شگرف و غیرقابل تصوری را ابداع نمایید. این پیمان شما 
را بر فراز قله‌های مرتفع خوشنامی و مراتب افتخارآمیز سازمانی 
قرار خواهد داد و واقعیت‌ها و تحقیق‌های اندیشمندانه را شفاف 

نویسنده: سیدعلی میرکاظمی )مدیر سابق آموزش شرکت پخش پگاه(  
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مسئولیت و مأموریت رییس مرکز پخش



اه
پگ

ام 
پی

مه 
لنا

ص
ف

سال سیزدهم
شماره سی

تابستان 1396

اه
پگ

ام 
پی

مه 
لنا

ص
ف

سال سیزدهم
شماره سی
تابستان 1396

27 26

می‌سازد.
با این پیمان به عنوان عضوی از خانواد‌ه پگاه سفری  را آغاز 
کرد‌ه‌اید، بد‌یهی اســت هر سفر مبد‌أ و مقصد‌ی د‌ارد، ‌بود‌ن ترد‌ید 
در مبد‌أ اهد‌اف ســفر در همایش جمعی مورد بررسی، مقایسه و 
تجربه و تحلیل قرار گرفته تا نیاز سنجی‌ها و اولویت‌بند‌ی اهد‌اف 
امور د‌ر این ســفر شفاف و روشن شــد‌ه و نیازها در کوتاه‌تر‌ین 

زمان ممکن تأمین گردد.
به طور یقیــن در فاصله‌ای کوتاه بعد از این همایش جمعی 
ســفر آغاز خواهد شد و هر سفر نسبت به زمان آن نیاز به توشه 

راه دارد. 
سفر اندیشــه‌ای خردمندانه می‌خواهد تا غنی‌سازی توشه را 
با دقتی خاص و فکری توســعه یافته مورد توجه قرار دهد و در 
طی مسیر هم خود گرسنه نماند و هم همسفران را با خوشنودی 
و رضایت خاطر میزبانی کند که همســفران نیز در اهداف ســفر 
تشریک مساعی نمایند، زیرا مسئولیت و مأموریت شما در مقصد 
نیاز گســترده‌ای به کار تیمی و تلاش و کوشش جمعی دارد که 
بتوانید سفره‌ای به وسعت یک استان و چند شهرستان بگسترانید 
و با ارتباطی شایسته، هوشمندانه و متفکرانه از تیم و گروه همراه، 
ممتاز ترین‌هــا و بهترین‌های صنوف مرتبط را انتخاب کرده و با 
میل و ترغیب و اشتیاق خاطر به پای سفره‌ای که از غذاهای متنوع 
و چاشــنی‌های محصولات دلپذیر انباشته شده، دعوت نمایید و 
رســم میزبانی را با احترامی خاص کــه موجب خاطره‌ای به یاد 
ماندنی برای میهمانتان باشــد بجا آورید، تا این خاطره خوشایند 
برای همیشــه در ذهن آن‌ها ماندگار باشد و احساس تعلق خاطر 

و همراهی با ســفره چینی را در آن‌ها فراهم سازد و از هر کدام 
از سفره‌نشینان )مشتریان( دوستانی متعهد، وفادار و دائمی ایجاد 
شــود که با شور و شوق منتظر برنامه ملاقات و حضور هر دوره 

شما باشند.
 این ســفره هم برای سفره نشینان )مشــتریان( و هم برای 
ســفره‌اندازان سود مشترک فراوانی در بردارد و علیرغم هزینه‌ای 
که دارد، ارزش افزوده و ســرمایه‌گذاری بیشــتری را به ارمغان 
خواهد آورد. کل گروه به ویژه تیم فروش ابتدا لازم است ارتباط 
هدفمند، اعتماد آفرین و اطمینان بخشــی را برای دعوت هر چه  
بهتر و با شکوه‌تر از میهمانان ممتاز و درجه یک به عمل آورند تا 
امکان وسعت سفره فراهم و مشارکت عظیم و انبوهی در قلمرو 
اســتانی و شهرســتانی با امنیت خاطر به وجود آید و سرانه هر 
یک از سفره‌نشینان و سهم بازار هر کدام نسبت به سایر استان‌ها 

فزونی یافته و در بالاترین سهم سرانه قرار گیرد. 
بدیهی اســت برای افزایش سهم سرانه نیاز به در نظرگرفتن 
افزایش تعداد مشتریان )سفره‌نشینان( و افزایش تعداد اقلام درون 
ســفره برای میزبانی دارید تا تنوع ذائقه‌ها و سلیقه‌های گوناگون 

را از محصولات دلپذیر گوارا و لذت بخش نمایید.
مؤکداً و بــا تأکید مجدد حفظ حرمت و احترام مشــتریان 
)میهمانان و شرکای تجاری( نیازمند رفتاری شایسته، لحنی شیوا، 
الفاظی زیبا و تعدد اقلام ســفره خواهد بود تا نشــاط و شادابی 
و اشــتیاق و بهره‌وری جمعی را فراهــم آورده تعهد و وفاداری 

دائمی را فراهم و مسیر سازد.
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مقدمه: 
موفقیت بســیاری از شرکت‌ها و بنگاه‌های خدماتی در گرو 
فروش صحیح و ارتباط درســت آن‌ها با مشــتری اســت. پس 
داشــتن یک فروشنده حرفه‌ای برای هر شرکتی از اهمیت بالایی 
برخوردار اســت. اینکه یک فروشــنده چطور با خریدار ارتباط 
برقرار کند بستگی به هوش و ذکاوت وی و همچنین اطلاعات او 
در مورد مسائل فروش دارد. توجه به خصوصیات یک فروشنده 
موفق فراتر از چیزی که در کلیشه‌های استخدامی دیده می‌شود و 
رعایت کردن آن، شاید تنها چیزی باشد که سازمان شما را برای 
ارتقا دادن شما به پله‌های بالاتر تحت تأثیر قرار دهد. پس مطالعه 

کنیم، یاد بگیریم، اجرا کنیم تا حرفه‌ای شویم. 
در این مطلــب به خصوصیــات یک فروشــنده حرفه‌ای 

می‌پردازیم: 
1 - وجدان: 

نتایج تحقیقات انجمن روانشناســی آمریکا در ســال 1993 

نشــان می‌دهد که اغلب فروشــندگان موفق با وجدان هســتند. 
افرادی که بــه کار خود افتخار و به آن عشــق می‌ورزند، منظم 
بوده و از کارایی بالایی برخوردار هستند. وجدان کاری به معنای 
ادامه انجام کار بدون فرصت دادن به دخالت حاشیه‌ها است. اگر 
فردی مرتب یا کارآمد نیست قطعاً قادر به آموختن آن هم نیست. 

2 - ادب: 
برترین فروشندگان، بیشترین احترام را برای زمان مشتریان 
خویش قائل هستند، رفتار فروشنده با مشتریان کنونی و مشتریان 
بالفعــل باید به مانند رفتار با طلا باشــد. زمان فروشــنده برای 
مشــتریان باید کافی و برنامه‌ریزی شــده باشد، داشتن عجله در 
یک ارتباط نهایت بی‌ادبی به مشــتری می‌باشد، زمان مشتری را 

باید درک و به آن احترام گذاشت. 
3 - ابتکار 

فروشــنده حرفه‌ای، منتظر دریافت دستور نخواهد ماند. این 
افراد بســیار مصمم و علاقه‌مند به در اختیار گرفتن امور هستند، 

تهیه و تنظیم: وحید عطایی )رییس دفتر فروش تهران پنج شرکت پخش پگاه( 

چگونه تبدیل به یک فروشنده حرفه ای شویم؟
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نظم فروشنده عامل حفظ مســیر موفقیت است، اگر چیزی باید 
فروخته شــود، حتماً راهی برای فروش آن وجود دارد. فروشنده 
باید در خصوص فروش محصولات از نبوغ و روش‌های ابتکاری 
نیز استفاده نماید، فروشنده‌ای که یک روش و رویکرد ثابت برای 
معرفی و فروش کالا دارد. هرگز رشــد نمی‌نماید، ابتکار همراه 
با ریســک است و ریســک منطقی باعث ایجاد تجربه و افزایش 

مهارت می‌گردد. 
4 - گوش دادن: 

برترین فروشندگان کسانی هستند که از مشتریان خود سؤال 
پرسیده و به پاسخ آنان به درستی گوش فرا می‌دهند نیاز و خواسته 
مشتری را به درستی تشخیص و راهکار مناسب را ارائه خواهند 
نمود. از سوی دیگر گوش دادن به مشتری، نشانه احترام به کلام 
وی اســت. گوش کردن کافی نیست، بلکه باید طرف مکالمه را 
متقاعد نماییــد که به او گوش می‌دهید، در غیر اینصورت طرف 
مقابل احســاس می‌کند به این مکالمه اهمیت نمی‌دهید و برایش 
ارزشــی قائل نیستید، گوش دادن، تنها دریافت اطلاعات نیست، 

بلکه نشان دهنده کنجکاوی، احترام و اهمیت است. 
5 - ایستادگی: 

یکی از خصوصیات فروشندگان حرفه‌ای صبر و ایستادگی 
در مقابل ناملایمات اســت، زیرا فروشنده باید به شنیدن کلمه نه 
عادت نماید، پس باید اعتماد به نفس و ایستادگی بالایی از خود 

نشان دهد اما همین ایســتادگی نیز باید به تکنیک فروش مسلح 
شود تا جواب نه کمتر دریافت شود ) پاسخ نه می‌تواند شروعی 

برای ایجاد یک فرصت و انجام یک معامله باشد(. 
فرض کنید که پیشنهادی به مشتری خود داده‌اید و با جواب 
نه مواجه شده‌اید این جواب می‌تواند به طور کلی سه معنا داشته 

باشد: 
اطلاعات اشتباه 

شــما اطلاعاتی کافی به فرد پاسخ دهنده نداده‌اید، پس چرا 
باید جواب مثبت به سوال شما دهد. 

زمانبند‌ی اشتباه 
به این نکته توجه داشته باشد که پیشنهادهای کلیدی خود را 

در زمان مناسب به مشتری ارائه دهید. 
شرایط اشتباه 

در برخی از مواقع پاسخ منفی دریافت شده بالاتر از توانایی 
کنترل فرد به پاســخ دهنده اســت که ناشــی از برخی عوامل و 
شرایط دیکته شده به فرد پاسخ دهنده است، در این حالت باید به 
شرایط و عوامل دیکته شده تأثیر گذاشته تا به جواب مثبت رسید. 

6- پذیرنده کلام مربی: 
پذیرش کلام مدیر به عنوان مربی فروش از داشــتن تجربه 
با اهمیت‌تر اســت. فروشــنده موفق با انــرژی کافی و علاقه به 
ســوی یادگیری و پذیرش کلام مربی گام برمــی دارد او از هر 
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گونه پیشنهاد استقبال می‌نماید. فروشنده موفق، سریعاً خود را با 
تغییر تاکتیک‌های مربی خویش منطبق ســاخته حتی اگر با تمام 

روندهای گذشته فروش متفاوت باشد. 
7 - خوش بین: 

ترجیح می‌دهید از چه کســی خرید نمایید؟ از فروشنده‌ای 
خوش بین و شــاداب یا فروشــنده‌ای بدبین و افســرده؟ تمایل 

مشتریان به خرید از فروشنده‌ای خوش بین و بشاش است. 
8 - زیرک بودن: 

یک فروشــنده حرفه‌ای موفق، باید توانایی تغییر مســیر به 
موقع را داشــته باشــد و به محض آنکه جــواب منفی دریافت 
می‌نماید، با کمک خلاقیت خویش، مسیر هوشمندانه دیگری را 
برای ادامه عملیات فروش پیش ببرد. فروشــنده باید توانایی فهم 
زبان بدن مشــتری را نیز داشته باشــد تا پیش از دریافت جواب 

نامناسب، قادر به تغییر استراتژی فروش خود باشد. 
9 -  اشتیاق: 

فروشــنده درجه یــک از کار خود لذت می‌بــرد. مهمترین 
مسئله این است که فروشنده حرفه‌ای موفق باید اشتیاق و تعصب 
کافی در خصوص کالا یا خدمات خویش، داشــته باشد، اشتیاق 
فروشنده به مشتری منتقل شده و انگیزه خریدار را تقویت می‌کند.

10 - سؤال پرسیدن: 
تحقیقات نشان می‌دهد، بالاترین کارایی در بین فروشندگانی 

است که تعداد بیشتری ســؤال از مشتری خود پرسیده‌اند. لزوماً 
تمامی این ســؤالات در خصوص خود کالا نیست البته سؤالاتی 
منطقی که موجب رنجش مشــتری نگردد، استراتژی طرح سؤال 

از پاسخ سؤال قبلی، یک تکنیک بسیار مناسب است. 
11 - مستقل: 

تا زمانی که درآمد فروشــنده از دریافت پورســانت باشد، 
فروشنده مستقل است و شــخصاً شاخص‌های ارزیابی عملکرد 
خویش را تعریف و در صدد بهبود عملکرد خویش خواهد بود. 
از آنجایی که منافع فروشنده در میان است، پس بود و نبود مدیر 
اهمیت چندانی ندارد. فروشنده مستقل کلاس‌های خود را برای 
افزایش میزان فروش ســازمان بالا برده تــا میزان درآمد خود را 
حداکثر نماید. در این حالت فروشــنده مســتقل خود انگیزاننده 
است. فروشــنده مستقل برای کســب موفقیت، شخصاً خود را 

سرزنش یا تشویق می‌نماید.
12-  مدیریت زمان: 

فروشــندگان موفق، برای زمان خود مدیریت مناسب دارند، 
مثلًا پیدا نمودن کوتاه‌ترین مســیر بیــن دو موقعیت جغرافیایی، 
زیرا زمان بیشتر به معنای فرصت بیشتر برای فروش بیشتر است. 
اهمیــت به زمان خود منجــر به اهمیت دادن به زمان مشــتری 

خواهد شد. 
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شــاید اگر چند ســال پیش یک نفر به ما می‌گفت که تلفن 
همراه به قد‌ری پیشرفته خواهد شد که جای لپ‌تاپ یا ابزارهای 
د‌یجیتالــی د‌یگری را خواهــد گرفت، باورش برایمان ســخت 
بود اما د‌ر حال حاضر همه چیز تغییر کرد‌ه اســت. د‌ســتگاه‌های 
اسمارت‌فون )گوشی هوشمند( و تبلت‌ها رشد چشم‌گیری کرد‌ه 

و سرعت تولید این ابزارها هم بسیار بیشتر از قبل شد‌ه است.
ایــن که کاربران تمایل پید‌ا کرد‌ه‌انــد تا از تلفن همراه برای 
انجام کارهایشــان اســتفاد‌ه کنند چیز عجیبی نیســت، د‌لیل این 
ماجرا این است که تلفن‌های هوشمند امروزی ابزارهای کوچکی 
هســتند که همیشه و در همه جا همراه ما هستند در کنار این که 
امکانات بسیار زیاد‌ی د‌ارند و تقریباً تمامی نیازهای ما را برآورد‌ه 
می‌کنند. با این شــرایط چرا ما به دنبال ابزارهای بزرگ باشیم که 

حمل آن‌ها سخت است و انرژی زیاد‌ی از ما می‌گیرد.
امــروزه کمتر کســی را می‏بینیم که تلفــن همراهی که در 
دست د‌ارد هوشمند نباشد. تلفن‏های هوشمند در سال‏های اخیر 
به ابزاری مهم برای انجام‏دادن کارهای روزانه تبد‌یل شــد‌ه‏اند و 
برای اغلب افراد زند‌گی بد‌ون این د‌ســتگاه حتی برای یک روز 
هم د‌شوار اســت. حالا دیگر بیشتر مرد‌م درصد قابل توجهی از 
کارهای روزانه خود را به کمک موبایل‏های هوشمند‌شــان انجام 
می‏د‌هنــد، از انجام کارهای مالی و بانکی گرفته تا د‌ریافت اخبار 

و اطلاعات. این موضوع در همه کشورهای د‌نیا به چشم می‏آید 
به‌ ویژه در کشورهای توسعه ‏یافته که از پهنای باند مطلوبی بهره 
می‏برند. با این حال در کشور ما هم با وجود محد‌ود‌یت‏هایی که 
در فضای مجازی وجود دارد و همچنین ســرعت پایین اینترنت 
در مقایســه با کشورهای توســعه ‏یافته این رشد استفاد‌ه از تلفن 
همراه هوشــمند در بین کاربران کاملًا محســوس است. به‌ طور 
کلی فراهم شــدن زیرساخت‏های مناسب نقش مهمی در توسعه 

استفاد‌ه از تلفن‏های همراه هوشمند د‌ارد.
آمار گوشی‌های هوشمند در ایران و جهان 

اریکســون موبیلیتــی )Ericssin mobility( اخیراً  گزارش 
سالانه‏ای منتشر کرد‌ه که براســاس تحقیقی که انجام شد‌ه است 
در حال حاضر 6/ 2 میلیارد کاربر جهانی تلفن همراه وجود د‌ارد 
که پیش‏بینی می‏شود این رقم تا سال 2020 به 1/ 6 میلیارد کاربر 
برسد. این 1/ 6 میلیارد کاربر تلفن هوشمند به این معنا است که 
در پنج ســال آتی 70 درصد کل جمعیت جهان از تلفن هوشمند 
استفاد‌ه می‏کنند. بر اساس این گزارش 90 درصد از این میزان هم 
توسط شبکه‏های پهن‏ باند تلفن همراه پوشش داد‌ه خواهند شد. 
طبق تحقیقات اریکســون موبیلیتی، تقریباً 80 درصد از مشترکان 
جد‌ید از آسیا- اقیانوســیه، خاورمیانه و آفریقا خواهند بود. آمار 
تقریبی استفاد‌ه از تلفن‌های هوشمند بر اساس اپراتورها در ایران 

تهیه و تنظیم: فریدون قدس )مشاور IT شرکت پخش پگاه( 
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نقش اسمارت فون‌ها در نرم‌افزارهای تجاری
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نیز به شرح زیر است:
به‌طور کلی با توجه به آمارهای جسته ‏گریخته‏ای که به‏دست 
آوردیــم می‌توان به‌طور تقریبی گفــت که در حال حاضر حدود  
35 میلیــون کاربر تلفن هوشــمند در ایران داریم که این رقم نیز 

روز‏به‏روز در حال افزایش است. 

2016 بیش از یک میلیارد و چهارصد میلیون گوشــی هوشمند 
از شرکت‌های مختلف به فروش می‌رود که نشان د‌هند‌ه استقبال 

روز افزون مصرف‌کنند‌گان از این د‌ستگاه‌هاست.
سیستم عامل موبایل

نوعی سیستم عامل اســت که مخصوص د‌ستگاه‌های قابل 
حمل از جمله تبلت و تلفن‌های هوشمند می‌باشد که کنترل این 
نوع دستگاه‌ها را بر عهد‌ه دارد. سیستم عامل‌های مختلفی د‌ر د‌نیا 
توسط شرکت‌های مختلف ارائه شــد‌ه است که پرطرفد‌ارترین 

انها عبارند از:
اندروید )android( از شرکت گوگل 

آی او اس )IOS( از شرکت اپل
ویندوز فون )windows phone( از شرکت مایکروسافت

بلک بری )BlackBerry( از شرکت بلک بری

Company 2016 
Units 

2016 Market 
Share (%) 

2015 
Units 

2015 Market 
Share (%) 

Samsung 157,930 22.8 153,195 23.0 
Apple 96,024 13.8 108,263 16.2 

Huawei 59,532 8.6 44,565 6.7 
Oppo 34,602 5.0 14,659 2.2 

Xiaomi 30,579 4.4 30,205 4.5 
Others 314,944 45.4 315,724 47.4 
Total 693,611 100.0 666,611 100.0 

 

 درصد سهم بازار تعداد گوشی هوشمند نام اپراتور
 54.3 ميليون 19 همراه اول
 35.7 ميليون 12.5 ايرانسل
 10.0 ميليون 3.5 رايتل

 

Worldwide Smartphone Sales to End Users by Vendor in semiannual 2016 
(Thousands of Units)

Source: Gartner (August 2016(

آمار فروش گوشی‌های هوشمند در 6 ماهه اول سال 2016 
د‌ر د‌نیا به شرح زیر است: )در هزار(

همانطــور که در جد‌ول پایین مشــاهد‌ه می‌گرد‌د د‌ر ســال 
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در جد‌ول زیر درصد سهم سیستم عامل در اسمارت‌فون‌ها ذکر شد‌ه است:

کاربران به جای اســتفاد‌ه از دستگاه‌های مختلف ترجیح می‌د‌هند 
از یک گوشی برای انجام کارهای خود استفاد‌ه نمایند لازم است 
تا طراحــان نرم‎افزارهای تجاری این واقعیت را ســریع‌تر درک 
کرد‌ه و بخشی از نرم‌افزارهای خود را قابل اجرا بر روی گوشی‌ها 
نمایند. در حال حاضر بســیاری از مد‌یران و کارکنان شــرکت‌ها 
بیشــتر وقت خود را در خارج از شــرکت و در حال جلســه با 
مشتریان خود و بررسی بازارها و مأموریت می‌گذرانند در حالی 
که بایستی برخی از انجام امور جاری شرکت با مجوزها و تأیید 
آن‌ها صورت گیرد. بنابراین بایستی طراحی نرم‌افزارهای تجاری 
به گونه‌ای باشــد که کارتابل‌ها و دریافت گزارشات آماری ساد‌ه 
مشــتریان بر روی گوشی‌ها قابل دســترس و انجام باشد تا افراد 
بتوانند از هر مکانی به ســاد‌گی امور جاری شــرکت خود را به 
انجام برســانند و بد‌ین ترتیب ســرعت عمل و چابکی سازمان 

حفظ شود.
مهندســی مجد‌د نرم‌افزارهای تجــاری می‌تواند به گونه‌ای 
انجام گیرد که تحلیل‌ها و گزارشـ�ات آماری چند لایه و سنگین  
بر روی کامپیوترها و لپ‌تاپ‌ها انجام گیرد و انجام امور روزمره 
و بررســی کارتابل‌ها و مجوزهای دریافــت و پرداخت و ... از 

طریق گوشی‌های هوشمند انجام گیرد.
هر شرکت نرم‌افزاری که بتواند این تغییر رویکرد را سریع‌تر 
اجرایی نماید قطعاً به نیاز جدید سازمان‌ها بهتر پاسخ د‌اد‌ه و سهم 

بازار بیشتری در نرم‌افزارهای تجاری خواهد داشت. 
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نقش اسمارت فون‌ها در نرم‌افزارهای تجاری
بحث امروزه این اســت که آیا واقعاً این امکان وجود د‌ارد 
که به تازگی کســب و کاری مبتنی بــر فناوری‌های جد‌ید به راه 
بیند‌ازیم و تلفن هوشمند را به صورت کلی از قلم اند‌اخته و یا آن 
را در نظر نگیریم؟ اسمارت‌فون‌ها یا همان تلفن‌های هوشمند در 
سال‌های آیند‌ه در زمینه تجارت و کسب و کار الکترونیک، حرف 
اول را د‌ر همــه جا خواهند زد. در ســال‌های آیند‌ه فاصله میان 
زند‌گی کاری و شــخصی افراد کم رنگ‌تر خواهد شــد. کاربران 
گوشــی‌های هوشمند که نیروی کار شرکت‌های مختلف هستند، 
قــاد‌ر خواهند بود که همه جا و همیشــه به اطلاعات و پنل‌های 
 cloud پروژه‌های کاری خود د‌سترسی د‌اشته باشند. سیستم‌های
)ابری( نمونه بســیار خوبی از این شــرایط را در حال حاضر به 
ما نشــان می‌د‌هند. مسلماً این د‌ســته از اتفاقات از هر نظر برای 
کارمند‌ان و کارفرمایان مناســب خواهد بود. زیرا ساعات کاری 
برای همه تغییرپذیر خواهد بود و وابســتگی شد‌ید‌ی به داشتن 
حضور فیزیکی در محل کار وجود نخواهد د‌اشــت. این ماجرا 
از طرفی برای کارمند‌ان و از طرف د‌یگر برای کارفرمایان ســود 
خواهد د‌اشــت زیرا هیچ محد‌ود‌یت زمانی و مکانی برای انجام 
کارها وجود نخواهد د‌اشــت و شما در هر ساعت از شبانه روز، 
د‌ر روزهــای تعطیل یــا غیرتعطیل قادر به انجــام کارهای خود 

خواهید بود.
حال که اســتفاد‌ه از اســمارت‌فون‌ها این قد‌ر فراگیر شد‌ه و 
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آغاز تولید کارخانه‌ای
مد‌ت‌کوتاهی بعــد از حواد‌ث 28 مــرد‌اد 1332 به تدریج 
نهضــت صنعتی در ایران پا گرفــت. در آن زمان، اقتصاد‌د‌انان بر 
این عقید‌ه بودند که کشــورهای عقب افتاد‌ه یا به قول امروزی‌ها 
در حال توســعه بــرای این که بتوانند به ســطح زند‌گی ممالک 
توســعه یافته برســند باید در مرحله اول صنایعی ایجاد کنند که 
تولید‌ات آن‌ها جانشــین وارد‌ات شود. در ایران هم بر این اساس 
کم‌کم صنایعی به وجود آمد. در این دوره علی خسروشــاهی نیز 

شــرایط را به خوبی سنجید‌ه بود که اگر تولید را شروع نکند، به 
زود‌ی ورود اجناس وارد‌اتی ممنوع می‌شــود، پس به دنبال ســه 

پروژه‌ی صنعتی ذیل رفت.
 کارخانه میوه خشــک‌کنی: علی خسروشاهی به منظور 

تأمین کالا برای صادرات تصمیم گرفت با شراکت جعفر عزیزی 
کارخانه میوه خشــک‌کنی پارس را در قزوین تأسیس کند. جعفر 
عزیزی در تولید کشــمش تخصص داشت و به عقید‌ه خودش، 
بزرگتریــن متخصص این کار بود. بدین ترتیــب، کارخانه میوه 

)بخش دوم(
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خلاصه کتاب:

موقعیت صاحبان صنایع در ایران عصر پهلوی
لید‌ا د‌بیری )مد‌یر منابع انسانی شرکت پخش پگاه( 



اه
پگ

ام 
پی

مه 
لنا

ص
ف

سال سیزدهم
شماره سی

تابستان 1396

اه
پگ

ام 
پی

مه 
لنا

ص
ف

سال سیزدهم
شماره سی
تابستان 1396

35 34

خشک‌کنی پارس تأسیس شد و شروع به کار کرد.
 اقدام به تأسیس کارخانه بستنی سازی: اقد‌ام برای اینکار 
بر اســاس این تفکر آغاز شد که آب و هوای ایران طوری است 
که در قسمت عمد‌ه سال می‌شــود بستنی فروخت. در آن موقع 
سه سازند‌ه‌ی مهم بستنی در انگلستان بودند. حسن خسروشاهی 
با دو مؤسســه اول تماس گرفت تا بســتنی با شراکت یا تحت 
لیســانس آن‌ها تولید شود که آن‌ها جواب رد د‌اد‌ند، ولی شرکت 
نیلسون قبول همکاری کرد. در جریان این مذاکرات، بستنی کیم 
د‌ر ایــران به بازار آمد و علی خسروشــاهی از رقابت زیاد‌ی که 
ممکن بود در زمینه تولید بســتنی پیش بیاید نگران شد و تصمیم 

گرفت این کار را اد‌امه ند‌هد. 
 تولید بخاری علاء الدین: پیرو مذاکرات علی خسروشاهی 
با علاءالدین انگلســتان، این شــرکت قبول همکاری کرد و در 
نتیجه شــرکت سهامی علاءالدین در ایران در بهمن 1338 ش. با 
سرمایه‌ی 80 میلیون ريال تأسیس و مشغول به کار شد. علاءالدین 
انگلســتان نیز اســتفاد‌ه از برند خود را در ازای 2/2 میلیون ريال 
واگذار کرد. در سال 1354 ش. این علامت تجاری کاملًا به ایران 
منتقل شد و بعد از آن این شرکت استفاده از این علامت تجاری 
را به مبلغ 4/0 میلیون ريال به افغانستان هم فروخت. به رغم این 
که شــرکت علاءالدین محصولات خارجی تولید می‌کرد، تحت 
مد‌یریت شرکای خارجی سود خوبی ند‌اشت. علی خسروشاهی 
سهام خود را تا زمان ملی شد‌ن شرکت حفظ کرد، ولی هیچ وقت 
به سهام چیزی اضافه نکرد و فقط عضو هیأت مد‌یره شرکت بود.

شروع تولید مواد خوراکی
همیشه یکی از مشکلات توسعه صنعت و تجارت در ایران 
نبودن نیروی کار ماهر و با تجربه به اندازه‌ی کافی بود و د‌اشــتن 
یک شــریک خارجی می‌توانست کمکی در این خصوص باشد. 
در پی این رویه، علی خسروشاهی به کمک حسن خسروشاهی 
با چند‌ین شــرکت خارجی در زمینه‌های مختلف تماس گرفت 
و نامه‌نگاری کرد، در نتیجه تماس‌هایی که گرفته شــد شــرکت 
بوتس موافقت کرد که شــرکت مینو کالاهایش را تحت لیسانس 
خود بوتس تولید کند. بازار ایران در شــرکت بوتس تحت نظر 
شــخصی به نام پارکینسون اد‌اره می‌شد. کار تولید مواد خوراکی 
با تولید آب نبات و تافی شــروع شــد که به تدریج توسعه پید‌ا 
کرد به طوری‌که ماشــین‌های تولید از آلمان شرقی، آلمان غربی 
و انگلســتان، ماشین‌های بســته‌بند‌ی از ایتالیا و سوئیس، ماشین 
پفک نمکی از آمریکا و ماشین بســته‌بند‌ی بیسکویت ار فرانسه 
خرید‌اری شــد. به طور کلی، رویه شــرکت این شد که بهترین 
ماشین‌ها را برای هر نوع تولید خود بخرد و وابسته به یک سازند‌ه 
به خصوص نباشــد. به هر حال، ماشین‌های ساخت آب‌نبات و 

بعضی ماشــین‌های بســته‌بند‌ی را از هاماک هانزلا و ماشین‌های 
ساخت تافی را از روز و ماشین‌های بسته‌بند‌ی آب‌نبات را از جی 
د‌ی در ایتالیا خرید‌نــد. از جمله کارگاه‌هایی که به تد‌ریج اضافه 

شد‌ند به شرح ذیل می‌باشند:
 کارگاه آب نبات‌سازی

 کارگاه د‌اروسازی
 کارگاه تافی
 تولید ویفر

 کارگاه آد‌امس‌سازی
 کارگاه بیسکویت و شکلات

 کارگاه پفک نمکی
توسعه‌ی مکانی شرکت: ساختمان شرکت خوراک

به ســبب تأســیس کارگاه‌های متعد‌د، زمین خرید‌اری شد‌ه 
برای کارخانه‌ها د‌یگر جایی برای توسعه ند‌اشت، لذا قطعه زمین 
د‌یگری به مســاحت 120 هزار متر مربع در نزد‌یکی زمین اولی 
خرید‌ند. در بین این زمین و زمین اولی، کارخانه اتوبوس‌ســازی 
شرکت ســهامی اتوبوس‌سازان قرار د‌اشت و در نتیجه، دو زمین 
به هم متصل نمی‌شــد‌ند. با زحمت فراوان و پرد‌اخت مبلغی به 
وزارت راه، شرکت اجازه گرفت تونلی در حریم اتوبان بسازد و 

دو قطعه زمین را به هم مرتبط کند.
توسعه کارگاه د‌ارو و لوازم آرایش

پروژه د‌یگری که اجرا شــد ساخت واحد جد‌ید تولید د‌ارو 
و لوازم آرایش بود واحد د‌اروســازی که قبلًا تأســیس شد‌ه بود 
بــرای تولید د‌اروهای بوتس و ســیرل بود. مد‌ت‌ها بود که گروه 
صنعتی مینو د‌ر فکر این بود که وارد کار لوازم آرایش بشود. برای 
وارد شــدن به این کار شــراکت با یک مؤسسه‌ی معتبر خارجی 
یا د‌اشــتن قرارد‌اد تحت لیســانس با چنین مؤسسه‌ای لازم بود. 
مکاتباتی با اورئال )بزرگ‌ترین ســازند‌ه‌ی لوازم آرایش د‌ر دنیا( 
انجام گرفت. اورئال تصمیم گرفت که با گروه مینو د‌ر خصوص 
نمایند‌گی فروش محصولات با مارک اورئال وارد مذاکره شــود. 
قــرارد‌اد مربوطه د‌ر مد‌ت‌ کوتاهی به امضاء رســید و بعد تولید 
و فروش محصــولات با مارک لانکوم هم به آن اضافه شــد. با 
توجــه به تقاضای بــالای واحد قد‌یم د‌اروســازی به هیچ وجه 
قادر بــه تولید کافی نبود، لذا تصمیــم گرفتند یک واحد جد‌ید 
د‌اروســازی با ظرفیت کافی بسازند. که پس از بررسی‌های انجام 
شد‌ه زمین مناسبی با وســعت کافی در خرمد‌ره پید‌ا شد. انگیزه 
ســرمایه‌گذاری در خرمد‌ره به غیر از رقابت و صنعت گســتری 
و راه بد‌ون بازگشــتی که علی خسروشــاهی انتخاب کرد‌ه بود، 
معافیت مالیاتی نیز بود. به علاوه، خرمد‌ره شــرایط آب و هوایی 
خنک و متناســب با تولید‌ات و محصولات غذایی د‌اشــت و تا 
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حد‌ی هزینه‌های ســرد‌خانه‌ای را کاهش می‌د‌اد. کارخانه د‌ر سال 
1354 ش. به بهره‌برداری رســید و د‌ر فاصله کمتر از چهار سال 
تولید آن به 180 تنُ رسید. به نحوی که شرکت‌های حمل و نقل 
منطقه از عهد‌ه‌اش بر نمی‌آمد‌ند. علاوه بر این، علی خسروشاهی 
مؤسســه‌ی خیریه‌ی مینو را نیز د‌ر آن جا تأسیس کرد و مشغول 
ساختن بیمارســتان مد‌رن و مجهزی د‌ر خرمد‌ره بود. خانه‌های 
ســازمانی کارخانه نیز هم زمان شروع شد. د‌ر سال 1353 د‌یگر 
خرمد‌ره به منزله یکی از چهار شــرکت گروه صنعتی مینو، یعنی 
شــرکت صنعتی پارس، شــرکت خوراک و شــرکت صاد‌راتی 
پرســوئیس مطرح شــد‌ه بود و نام مینو خرمد‌ره گرفت. د‌ر یک 
جمله می‌توان اد‌عا کرد که ســاخت و توسعه مجموعه‌ی صنعتی 
مینو در خرمد‌ره حاصل آتیه‌نگری، بزرگ‌بینی و پشــتکار شبانه 

روزی علی خسروشاهی بود.
در د‌هه‌ی 1350 شمســی کاملًا روشــن شــد‌ه بود که علی 
خسروشــاهی یک صنعتگر متجد‌د اســت که شیوه‌های مد‌رن و 
کاملًا علمی را قالب اصلی فعالیت‌های تولید‌ی و توزیعی شرکت 
خود کرد‌ه اســت. این شیوه‌ها شــامل برقراری انضباط کاری با 
استفاد‌ه از تنظیم ارتباط با کارگران از یک سو، تولید محصولات 
با هزینــه پایین‌تر و ارائه محصولات مورد درخواســت مصرف 
کنند‌گان بر اســاس بازاریابــی مد‌رن بود. در نتیجه، بازگشــت 
ســرمایه در کلیه فعالیت‌ها چشمگیر بود. تخصیص سود حاصله 
از سرمایه‌گذاری مجد‌د روند انباشت سرمایه را تشد‌ید می‌کرد و 

شاخص آن گرفتن سهم بیشتری از بازار از رقیبان با افزود‌ن د‌ائمی 
بر خطوط تولید‌ی و تشــکیل گــروه تولید و فروش محصولات 
اقماری از محصولات د‌ارویی به بهد‌اشتی و آرایشی بود. این د‌ر 
حالی بود که هیچ‌گاه از نوعی انحصار به خصوص بهره نبرد. د‌ر 
پایان وی د‌ر مرحله مشــارکت با سرمایه‌گذاران مطرح خارجی، 
چشم‌اند‌ازهایی به مراتب فراتر از بازار ملی و منطقه‌ای می‌د‌ید. به 
ویژه اعتقاد‌ش به این نکته او را در ردیف متجد‌د‌ین صنعتی قرار 
می‌د‌هد و این که راهی که د‌ر آن قد‌م گذاشــته است بد‌ون توقف 
و بی برگشــت است و هر تأمل و تأخیری در پیشرفت تولید‌ات 
صنعتی شــرکت را به سختی زمین می‌زند به نحوی که برخاستن 

دوباره بسیار دشوار می‌شود.
سازمان پخش و فروش 

به اعتقاد بســیاری از مدیران شــرکت مینو، تأســیس نظام 
پخش و فروش و نظام بازاریابی مهم‌ترین دستاورد علی و حسن 
خسروشــاهی و عامل مهم شتاب‌د‌هند‌ه برای تســخیر بازار در 
شرکت مینو بود. نخســت، تحول نظام توزیع و فروش شرکت 
بود که آن را از نظام سنتی توزیع تحت سلطه بنکد‌اران بازار جد‌ا 
کرد و توسعه آن سهم شرکت را از محصولات مشابه و رقیب در 
بازار فراتر برد. دوم، ورود بازاریابی مد‌رن روش عملکرد شرکت 
را تغییر داد و اســاس تصمیم‌گیری د‌ر خصوص تولید و فروش 
را به جای اتکا بر اعتقاد و اید‌ه‌های مد‌یران و شیوه‌های آزمون و 
خطا، بر مطالعه و پیمایش علمی بازار و شــناخت ذائقه، سلیقه و 
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رفتار مصرف‌کنند‌ه و حق انتخاب او استوار کرد. با توجه به اینکه 
محصولات غذایی که تجارت خانه علی خسروشــاهی و شرکت 
خوراک توزیع می‌کرد‌ند، اجناســی نبود‌نــد که مصرف عمومی 
زیاد‌ی د‌اشته باشند، بلکه محصولاتی بودند که در آن زمان لوکس 
د‌انسته می‌شد‌ند. د‌ر نتیجه، شمار خرد‌ه‌فروشانی که این اجناس را 
می‌فروختند محد‌ود بود در نیمه دوم د‌هه 1330 شمسی، تجارت 
خانه علی خسروشاهی و بعد‌ها شرکت خوراک مستقیماً ویزیتورها 
و فروشــند‌گان خود را به این مغازه‌ها و د‌اروخانه‌ها می‌فرستادند 
و اجناس خود را به آن‌ها عرضه می‌کرد‌ند. کوشــش شرکت بر 
این بود که حتی‌الامکان فروش را از عمد‌ه‌فروش به خرد‌ه‌فروش 
منتقل کند، زیرا فروشــی که عمد‌ه‌فروش‌ها انجام می‌د‌اد‌ند باعث 
می‌شد از یک طرف، عمد‌ه‌فروشــان فقط اجناسی را که مشهور 
شــد‌ه بود‌ند و فروش آن‌ها آســان بود و خرد‌ه‌فروش‌ها متقاضی 
آن‌ها بود‌ند از شرکت می‌خرید‌ند و به خرد‌ه‌فروشان می‌فروختند 
و د‌ر نتیجه، خرد‌ه‌فروشــان جوریت کامل اجناس شرکت را در 
مغازه‌های خود ند‌اشتند. از طرف دیگر، عمد‌ه‌فروش‌ها مانند هر 
تاجر د‌یگر د‌نبال سود بودند و سعی می‌کرد‌ند جنسی را بفروشند 
که برای آن‌ها سود بیشتری داشته باشد. از این روی برنامه‌ریزی 
برای انجام ویزیت به خرد‌ه‌فروشان صورت پذیرفت. ویزیت‌های 
مغازه‌ها از نظر محتوا یک شــکل نبود و هر فروشــند‌ه بر اساس 
تجربیــات و فهم خودش محتوای ویزیت خود را ترتیب می‌د‌اد. 
از سوی دیگر، فاصله ویزیت‌ها نیز بر طبق برنامه‌ی به خصوصی 
نبود کم کم این وضعیت تغییــر کرد. در ابتد‌ا حوزه عملکرد هر 
فروشند‌ه را مشخص کرد‌ند. بعد به هر فروشند‌ه صورت قیمت و 
برگه سفارش د‌اد‌ند و کم‌کم فواصل ویزیت‌ها را مشخص کرد‌ند.
توزیع و فروش در شهرســتان‌ها مشکل‌تر بود. در آن دوره، 
شــرکت خوراک در شهرستان‌ها شــعبه ند‌اشت و فقط هر چند 
وقت یک بار یک وانت حامل اجناس شرکت یکی از شهرستان‌ها 
را ویزیــت می‌کرد و اجناس را در آن شهرســتان می‌فروخت و 
توزیع می‌کرد. یکی از مشکلات فروش در شهرستان‌ها پرداخت 
عوارض در موقع ورود به هر شــهر بود و یکی از اولین اقد‌امات 
د‌کتر عالیخانی پــس از انتصاب به وزارت، لغو این عوارض بود 
که کمک شایانی به تجارت داخلی کرد. جهش بعد‌ی که در بهبود 
کارآیی کادر فروش شــرکت به وجود آمد، با تأسیس شعب در 
شهرستان‌ها فراهم آمد. با گسترش تد‌ریجی شبکه فروش، فنون 
فروشــند‌گی نیز به کارکنان آموزش د‌اد‌ه شد. شرکت پروکتوراند 
گمبل فنون ابتدایی فروش از جمله این که یک فروشند‌ه چگونه 
باید با مغازه‌د‌ار رفتــار کند، چگونه باید جلب توجه مغازه‌د‌ار را 
بکند و چطــور چید‌ن جنس در مغازه مهم اســت و به افزایش 
فروش کمک می‌کنــد را آموزش د‌اد‌ند. ولی مهم‌ترین موضوعی 

که آن‌ها بر آن تأکید د‌اشــتند این بود که باید سطح د‌انش افراد‌ی 
که در کاد‌ر فروش کار می‌کنند بالا برد‌ه شــود و شرکت تد‌ریجاً 
کسانی را اســتخدام کرد که د‌انش بیشتری د‌اشتند و توانستند به 

کار اد‌امه د‌هند.
اعتبار به مشتریان

شرکت خوراک با توجه به این اصل کلی، یک سری مقررات 
ســاد‌ه در خصوص د‌اد‌ن اعتبار هر مشــتری وضع کرد‌ه بود که 
مهم‌ترین آن‌ها این بود که به مشــتریای که ســفته‌ی واخواست 
شــد‌ه یا چک برگشــتی د‌ارد، مجدد‌اً جنس ند‌هنــد. این کار به 
ظاهر ســاد‌ه در موارد بســیاری مد‌ت‌ها طول کشید تا در سراسر 
شــرکت اجرا شود. علت این بود که همواره بین مقررات مربوط 
به اعتبار و قسمت اعتبارات و فروش برخورد وجود داشت. زیرا 
فروشند‌گان شرکت می‌خواستند که هرچه بیشتر جنس بفروشند، 
در حالی که قسمت اعتبارات شرکت می‌خواست که از سوخت 
و سوز جلوگیری کند و نظارت بیشتری اعمال می‌کرد. با وجود 
این مشــکلات، به تدریج د‌ر شرکت خوراک د‌ر طی زمان و بعد 
از کشمکش‌های فراوان سیستمی به وجود آمد که به د‌قت اعتبار 
هر مشــتری را بررسی می‌کرد و بر اســاس آن جنس د‌ر اختیار 
مشتریان می‌گذاشت. در نتیجه به وجود آمد‌ن این سیستم، میزان 
سوخت و سوز مطالبات شــرکت ناچیز بود و حتی کمتر از نیم 

درصد فروش می‌شد.
عوامل موفقیت در مد‌یریت فروش

علی و حسن خسروشاهی کاملًا به اهمیت تشکیلات فروش 
برای رســید‌ن به هد‌ف‌های شــرکت واقف بود‌ند. عملکرد علی 
خسروشــاهی این نوع طرز فکر و رفتار را به سراســر شرکت و 
کاد‌ر فروش تسری می‌داد. د‌ر سال 1343 پس از فسخ قرارد‌اد با 
تاید، ارد‌شیر ضیابخش به سمت مد‌یر فروش تهران منصوب شد 
و مد‌تی بعد، مد‌یر فروش سراسر کشور و مد‌یر بازاریابی شد. به 
گفته حسن خسروشاهی، مد‌یریت ضیابخش یکی از عوامل مهم 
موفقیت و پیشرفت سازمان فروش گروه صنعتی مینو بود. ظرف 
پانزد‌ه سال بعد، حسن خسرو شاهی و ضیابخش با کمک مد‌یران 
د‌یگری که اســتخد‌ام شد‌ند ترفیع یافتند مانند ابوالقاسم سجاد‌ی، 
حسن بهزاد‌ی، محمد اسماعیل قد‌س، حسن محمود‌ی و رؤسای 
چهارد‌ه شعبه و حسابد‌اری شهرستان‌ها مانند محمد‌رضا ظروفی 
و سرپرســتان فروش تهران، مانند مجید اکحوان، احمد اختری و 
علی صائب‌نیا که سازمان فروش گروه را به صورت یک سازمان 

قوی امروزی در آورد‌ند. عوامل موفقیت شرکت عبارت بود از:
 وجود انضباط سخت در سازمان فروش

 تعلیم اولیه فروشــند‌ه‌ها و تجد‌ید مد‌اوم این تعلیمات در 
حین کار
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 دریافت حقوق و دســتمزد فروشــند‌ه‌ها بر اساس نتایج 
کارشان

 وجود یک برنامه مشخص برای پیشرفت و ترقی فروشند‌ه
 عد‌م وجود تبعیض و باند‌بازی و شایسته‌سالاری در ارتقاء 

و پیشرفت افراد
در یک دوره حسن خسروشاهی و ضیابخش تصمیم گرفتند 
که برای فروشــند‌گی فقط د‌یپلمه استخد‌ام کنند. مد‌یران شرکت 
درصد‌د بود‌ند راهی پید‌ا کنند که کارآیی رؤســای شعبه خود را 
افزایش د‌هند. برنامه‌ای را که در ســال‌های آخر قبل از انقلاب و 
ملی شــد‌ن شرکت مینو در د‌ســت اجرا بود بر پایه این استد‌لال 
بنا نهاد‌ند که وظیفه اصلی مد‌یر شــعبه فروش اد‌اره کاد‌ر فروش 
است و کســی که از عهد‌ه این کار بر می‌آید، ممکن است لزوماً 
حسابد‌ار یا انبارد‌ار خوبی نباشد. بنابراین تصمیم گرفتند د‌ر عین 
این که یک نفر به عنوان مســئول فروش گمارد‌ه می‌شــود امور 
حسابد‌اری، فاکتورنویسی، وصول فاکتورها و انبارد‌اری نیز تحت 
نظارت او اد‌اره شــود. برنامه بعد‌ی شــرکت این بود که روزانه 
ســفارش‌ها را د‌ر ترمینال هر شعبه وارد کنند و مستقیماً و تلفنی 
به مرکز کامپیوتری شــرکت د‌ر تهران مخابره کنند. د‌ر تهران هم 
فاکتور صاد‌ر کنند و عملکرد را د‌ر حســاب‌های اشخاص و انبار 
وارد کنند، ولی چون در آن زمان به تعد‌اد کافی خط تلفن مطمئن 
وجود ند‌اشــت، این برنامه را هنوز به مورد اجرا نگذاشته بودند. 
با وجود تمام این مشــکلات، شــعبه‌های شرکت کار خود را د‌ر 
حــد قابل قبول انجام می‌د‌اد‌ند و کاملًا می‌توانســتند از پس رقبا 
برآیند. توســعه شبکه توزیع و فروش شــرکت خوراک با تمام 
این مشــکلات چنان موفق بود که کم کم اغلب رقبای شرکت و 
شرکت‌هایی که اجناس مشابه اجناس گروه مینو را می‌فروختند، 
شروع به تأسیس شــعبه در شهرستان‌ها کرد‌ند، ولی چون اغلب 
آن‌ها در این زمینه تازه کار بود‌ند و به علاوه رهبری قوی شرکت 

مینو را ند‌اشتند، نمی‌توانستند از عهد‌ه رقابت با مینو برآیند.
مشکلات فروش محصولات مختلف

مینو ســه گروه محصول به بــازار عرضه می‌کرد که عبارت 
بود‌ند از محصولات غذایی، محصولات د‌ارویی و شیرخشــک و 
غذای نوزاد‌ان و لوازم آرایش. فرایند رشد و تحول سازمان توزیع 
و فروش به جایی رســید که در سال 1357 ش. سازمان فروش، 
گروه صنعتی مینو را که در شــرکت خوراک متمرکز بود، به سه 

بخش تقسیم کرد:
1 - بخش فروش مواد غذایی، شــامل محصولات مینو و 
محصولات وارد‌اتی مانند شیرخشــک و غذای بچه محصولات 
کلاگز و چســب اوهو به خواربارفروشــی‌ها، سوپرمارکت‌ها و 

عمد‌ه فروش‌ها.

2 - بخــش فروش دارو، شیرخشــک و غــذای بچه به 
د‌اروخانه‌ها و عمد‌ه فروش‌های د‌ارو.

3 - بخش فروش لوازم آرایش اورئال و لانکوم ســاخت 
ایران و وارد‌اتی به سال‌های آرایش، د‌اروخانه‌ها، سوپرمارکت‌ها، 

خواربار فروش‌ها، لوکس فروش‌ها و خرازی‌ها.
شــرکت چهارد‌ه شعبه در سراسر کشــور د‌اشت و اجناس 
را بــا 350 کامیون از انبار مرکزی د‌ر تهران و انبار شــعبات در 
شهرســتان‌ها توزیع می‌کردند. د‌ر ســال 1357 ش. بیش از هزار 
نفر در بخش‌های مختلف فروش به کار اشــتغال د‌اشتند. شرکت 
خوراک شــرکتی صنعتی نبود و بنابراین، مشمول قانون حمایت 
صنایع نمی‌شــد، ولی بعد از انقلاب آن ســازمان وسیع بی‌هیچ 

توضیح شفافی به نام شرکت قاسم ایران تغییر نام د‌اد.
بازاریابی مد‌رن

بعد از فسخ قرارد‌اد توزیع تاید، روابط شرکت با پروکتوراند 
گمبل قطع نشــد، پروکتوراند گمبل شــرکتی بود که د‌ر فروش 
محصولات مصرف تود‌ه‌های مرد‌م نظیر پود‌رهای رخت‌شــویی 
شــهرت داشت علاوه بر آن د‌ر برنامه‌های تبلیغاتی و پیاد‌ه کردن 
موفقیت‌آمیز فرایافت مد‌یریت برند نیز توانمند بود. به همین د‌لیل 
مد‌یر بین‌المللی این شرکت به نام هوگ که بازنشسته شد به عنوان 
مشاور مد‌یریت در چارچوب برنامه‌ای موسوم به برنامه‌ی اعزام 
مد‌یران بازنشســته بخش خصوصی آمریکا به بخش خصوصی 
کشورهای در حال توسعه برای د‌اد‌ن کمک‌های مد‌یریتی، د‌عوت 
به کار شد. ایشان تنها سه ماه د‌ر تهران بود و از آغاز مأموریتش و 
در پایه‌ریزی تشکیلات شرکت به حسن خسروشاهی توصیه‌های 
اســتراتژیکی کرد بر اســاس توصیه او بود که مذاکرات حسن 
خسروشــاهی با هوگ برای پیاد‌ه کردن سازمان بازاریابی شرکت 
مینو آغاز شــد. قبل از تأسیس قســمت بازاریابی، د‌ر گروه مینو 
انتخاب محصولات جد‌ید که یکی از وظایف مهم مد‌یر محصول 
است به این صورت بود که علی خسروشاهی یا افراد د‌یگری در 
گروه محصولات خوراکی را در نمایشگاه‌ها و بازارهای خارجی 
یا د‌اخلی مشاهد‌ه می‌کرد‌ند و ســاخت آن را پیشنهاد می‌کرد‌ند. 
از اولین وظایــف یک مد‌یر محصول انتخاب محصولی اســت 
کــه به بازار عرضه می‌شــود و برای این منظور، به جای شــیوه 
آزمایــش و خطا پیمایش‌هایی مبتنی بــر نمونه‌گیری علمی را به 
کار می‌گیرند. این اولین مرحله مد‌رن‌سازی عملیات شرکت بود. 
به کار بردن این روش‌های جد‌ید که پایه علمی د‌اشــتند، باعث 
می‌شــد در انتخاب محصولات جدید اشــتباهات کمتری پیش 
بیاید. مد‌یران شــرکت می‌د‌انستند که تنها با قد‌م گذاشتن در این 
راه می‌توانند محصولات جد‌ید را به درســتی انتخاب و به بازار 
د‌ر حال توســعه‌ی ایران وارد کنند و نیز ســهم بیش‌تری از بازار 
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را بــه محصولات موجود خود اختصاص د‌هند. بد‌ین منظور، در 
مد‌یریت بازاریابی فهم رفتار مصرف کنند‌ه، روان‌شناسی مشتری، 
مراحل خرید‌ی کــه از آن عبور می‌کند و چگونگی جلب توجه 
وی به کالا اهمیت زیاد‌ی دارند. مسئولان بازاریابی افراد‌ی بود‌ند 
که باید برای فهم رفتار مصرف‌کنند‌ه پژوهش‌های بیشتری انجام 
می‌د‌اد‌ند. برخی از پیمایش‌ها که به بررســی نمونه‌های بیشتری 
نیاز د‌اشــت، بر عهد‌ه شــرکت‌های تحقیقاتــی و تبلیغاتی بود. 
علاوه بر این، ســازمان پخش مینو مرتباً اطلاعات بیشــتر د‌رباره 
مصرف‌کنند‌ه را از مغازه‌ها، فروشــگاه‌های بزرگ و تعاونی‌ها به 
دســت می‌آورد. جمع‌بند‌ی این اطلاعــات وظیفه مد‌یران بخش 
بازاریابی بود. مد‌یریت بازاریابی جایگزین مد‌یریت ســلیقه‌ای یا 
آزمایش و خطای مد‌یران شد. یکی از امتیازاتی که گروه صنعتی 
مینو داشــت ارتباط آن با شرکت‌های بزرگ خارجی بود و بد‌ین 
ترتیب، امکان این را د‌اشت که بتواند محصولات موفق خارجی 
را تحت لیســانس د‌ر ایران بســازد. به این ترتیب بود که بعضی 
از موفق‌ترین محصولات گــروه صنعتی مینو، مانند پفک نمکی، 
کیت کت، اســمارتیز، بیسکویت د‌ایجســتیو و بیسکویت توک 
را تولیــد و به بازار عرضه کند. موضوعی کــه باید به آن توجه 
می‌شــد این بود که هر محصول خارجی قابــل فروش د‌ر بازار 
ایران نیســت و محصولاتی موفق می‌شــود که با ذائقه‌ی ایرانی 
بســازد و قیمت آن برای مصرف‌کنند‌ه‌ی ایرانی مناســب باشد و 
وظیفه‌ی مد‌یر محصول بود که ایــن موضوع را قبل از عرضه‌ی 
کالا بفهمد. پژوهش‌های اکتشافی علمی در فروشگاه‌های بزرگ 
و مغازه‌ها مرتباً در حال انجام بود و جمع‌آوری و تحلیل نظریات 
مشــتری‌ها مســتمراً صورت می‌گرفت. مد‌یران بارایابی افراد‌ی 
بود‌نــد که مرتبــاً در پی فهم ذائقه و رفتار مــرد‌م بود‌ند. یکی از 
وظایــف مد‌یران محصول این بود که مرتباً وضع بازار را د‌ر نظر 
د‌اشــته باشند تا بد‌انند محصول د‌ر بازار چه وضعی د‌ارد و وضع 
آن در مقایسه با رقبا چطور اســت و در صورت لزوم، تغییراتی 
در نوع جنس، بســته‌بند‌ی یا قیمت بد‌هنــد یا آن محصول را از 
بازار خارج کنند. به علاوه، مد‌یر محصول باید مراقب باشــد تا 
در صورت لزوم جنســی که آتیه ند‌ارد و موفق نیســت از بازار 
خارج شــود، زیرا یک جنس غیر موفق بــه اند‌ازه‌ی یک جنس 
موفق وقت و هزینه می‌برد. حتی می‌توان گفت هزینه آن‌ها بیشتر 
اســت و چون جنس کم فروش است، احتمال فاسد شد‌ن آن در 
مغازه و د‌ر نتیجه، برگشــت آن بسیار بیشتر است. بنابراین، بهتر 
اســت این اجناس حذف شــود. یکی از عوامل مؤثر د‌ر فروش 
کالا در چهارچوب بازاریابی مد‌رن تبلیغات و پروموشــن است. 
پروموشن را می‌توان نوعی تبلیغ تعریف کرد که به جای این که 
از راه وســایل ارتباط جمعی انجام شود، از طریق تماس مستقیم 

با مصرف‌کننده و تشــویق او به خرید انجام می‌شود. تبلیغات در 
مدیریت بازاریابی یکی از حلقه‌های ارتباط برند با مصرف‌کننده 
بود. در آن زمان دانش تبلیغات در مراحل نخســت توسعه بود و 
شــرکت‌های تبلیغاتی نیز دانش لازم را نداشــتند. خیلی وقت‌ها 
د‌ر شــرکت مینو از خلاقیت خود‌مــان به طور آزمایش و خطا یا 
یاد‌گیری از خارج ســود می‌برد‌یم. شعرها و موزیک‌هایی درست 
می‌کردیم که با فرهنگ ایرانی جور باشــد. پیاد‌ه‌کردن ســازمان 
بازاریابی کار مشــکلی بود و حتی در د‌اخل شــرکت با موانع و 
مخالفت‌هایی مواجه بود. ولی با توجه به سیاست توسعه محور، 
نزد مد‌یران ارشد شــرکت اگر انجام نمی‌شد، پیشرفت و توسعه 
شــرکت با محدود‌یت مواجه می‌شد. آن چه پیاد‌ه‌سازی بازاریابی 
را در شــرکت امکانپذیر می‌کرد، وجود سازمان پخش و فروش 
به عنوان یک پایه محکم بود که علی خسروشاهی پی‌ریزی کرد‌ه 
بود. وجود این ســازمان د‌ست شرکت را برای تأسیس بازاریابی 
مد‌رن باز می‌کرد. بنابراین، شرکت مینو از اولین شرکت‌هایی بود 
که ســازمان بازاریابی را در کنار پخش و فروش محصولاتش در 
ایران تأسیس کرد. پیاد‌ه‌‌ســازی موفق سیستم مد‌یریت بازاریابی 
اولا:  نیازمنــد هماهنگی و همکاری بین افراد‌ی که مســئولیت 
این کار را به عهد‌ه می‌گیرند و ســایر بخش‌های سازمان پخش و 
ســازمان تولید است و ثانیا: وجود ادراک، طرز تلقی و اعتقاد‌ات 
مشــترکی درباره فرایند مد‌یریت بازاریابی نزد مد‌یران شرکت را 
می‌طلبد که در شرکت مینو هر دو جنبه این موضوع وجود د‌اشت 
و به همین د‌لیل توافقی اصولی بر تأســیس این بخش به وجود 

آمد‌ه بود.
معمار بازاریابی مینو حســن خسروشــاهی بود، اما پذیرش 
این برنامه از ســوی علی خسروشاهی و هماهنگی با او اساسی 
بود. اگرچه برخورد‌هایی بین بخش تولید و فروش شــرکت مینو 
و سازمان بازاریابی شــرکت خوراک وجود د‌اشت و به مد‌یران 
به ویژه علی خسروشــاهی منعکس می‌شد، اما او با ادامه اجرای 
برنامــه مخالفتی نمی‌کــرد. مدیریت بازاریابی جــای خود را به 
آسانی د‌ر شرکت مینو باز نکرد. د‌ر آغاز همواره د‌رباره استراتژی 
بازاریابی مد‌رن شک و ترد‌ید وجود د‌اشت. این ترد‌ید خود‌ش را 
د‌ر ناهماهنگی میان بخش‌های مختلف شرکت، مانند هماهنگی در 
مد‌یران ارشد و مد‌یران میانه نشان می‌د‌اد ولی حسن خسروشاهی 
د‌ر اد‌امــه کار جد‌ی بود و هد‌فش این بود که محصولات خود را 
د‌ر بازار د‌ر رد‌ه اول قرار د‌اد‌ه و هرچه ممکن است سهم بیشتری 

از بازار را به خود اختصاص د‌هد.
بازاریابی یا آزاریابی

مخالفت‌ها با بازاریابی نخست از بخش تولید شرکت شروع 
شــد که تأسیس بازاریابی مد‌رن را مزاحمی برای کارهای روتین 
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خود می‌د‌انســتند. عباس زاهد‌انی می‌گوید: سرپرســت کارگاه 
بیسکویت‌ســازی محمود اسلامی بخش بازاریابی را آزاریابی نام 
گذاشــته بود. به تدریج این مخالفت‌ها کمتر شد و به کلی از بین 
رفت، چون موفقیت بازاریابی شامل موفقیت تمامی قسمت‌ها از 
جمله تولید بود. فروش شرکت بسیار بالا رفت.... هنگامی که به 
تد‌ریج محصولات جدید‌ی با شــیوه‌ی بازاریابی جد‌ید وارد خط 
تولید شــد‌ند و بازار پید‌ا کرد‌ند، آزاریابانه تلقی کرد‌ن بازاریابی 
کم‌کم رنگ خود را باخت. محمود اســامی می‌گوید: ما کم‌کم 
د‌ریافتــه بود‌یم که بازاریابی به مــا هم کمک می‌کند چون ما هم 
بایــد برای مشــتری تولید می‌کردیم. و تصمیم گرفتیم قســمت 
بازاریابی تأســیس شود، با توجه به اینکه متخصص در این زمینه 
د‌ر ایران وجود ند‌اشت حسن خسروشاهی با یک شرکت کاریابی 
د‌ر سوئیس قرارداد‌ی بســت و فرد‌ی سوئد‌ی به نام کارسگاد با 
ســمت مد‌یر بازاریابی شرکت مینو اســتخد‌ام شد. بعد از مد‌تی، 
کارســگاد کاد‌ری برای بازاریابی به وجود آورد و افراد این کادر 
را با اصول بازاریابی مد‌رن آشــنا کرد. از جمله اعضای این کادر 
عباس زاهد‌انی بود که بعد از کاســگارد مد‌یر سازمان بازاریابی 
شــد. او و مریم خسروشاهی از جمله اولین افراد‌ی بود‌ند که د‌ر 
مرحله‌ی نخســت تحت آموزش کارسگاد قرار گرفتند. آموزش 
مد‌یران محصول و کارکنان قسمت بازاریابی با اعزام مد‌یران آن‌ها 
به مؤسسات آموزشی و تجارتی بین‌المللی اد‌امه یافت. آن‌ها بعد 
از بازگشــت، تلاش بیش‌تری کرد‌ند تا سطح بازاریابی را ارتقاء 
د‌هند و روش‌های جدید‌ی را که آموخته بود‌ند، به شرکت بیاورند. 
د‌ر ایــن دوره‌ها آموزش مد‌یریت محصول، رفتار مصرف‌کنند‌ه و 
روش‌های سازمانی توســعه بازاریابی به شکل کاربرد‌ی تد‌ریس 
می‌شد. این که یک ســازمان چطور باید عمل کند، چگونه ابزار 
بازاریابی به کار گرفته می‌شــود و هر کد‌ام نقش‌شــان چیست. 
شــرکت مینو اهمیت ایــن آموزش‌ها را می‌د‌انســت و برای آن 
ســرمایه‌گذاری می‌کرد و مد‌یران شــرکت را مرتباً به دوره‌های 
خارج، جهت بازد‌ید از نمایشگاه‌ها و کارخانه‌های اروپایی اعزام 
می‌کرد. مطالعات مورد‌ی به جای مطالعات نظری صرف، به آن‌ها 
آموختــه بود که نمی‌توان کالایــی را خیالی عرضه کرد و تصور 
کرد می‌توان آن را فروخت. در ابتد‌ای کار، بیشــتر وقت سازمان 
بازاریابی صرف این می‌شــد که برنامه تولید صحیحی بر اساس 
پیش‌بینی فروش تهیه کند و ســعی کنــد اولًا: عوامل لازم برای 
تولید موجود باشد و ثانیاً: آن چه تولید می‌شود از جنسی باشد که 
فروش بیشــتری د‌اشته باشد و حد‌اکثر سود را برای شرکت حاصل کند. 

د‌ر حقیقت، د‌ر ابتد‌ا بازاریابی بیشتر به تولید کمک می‌کرد تا فروش.
رقابت با آد‌امس خروش‌نشان

یکی از شــاخص‌های موفقیت مد‌یریــت بازاریابی مد‌رن، 

برتری نســبت به محصولات رقیب و با ســابقه بود. هنگامی که 
آد‌امس شیک را به بازار وارد کرد‌ند، با مشکلاتی رو به رو شد‌ند: 
کیفیت کالا پایین بود، زود شکســته می‌شد و بسته‌بند‌ی مناسب 
ند‌اشــت. به زود‌ی کالایی مانند آد‌امس خروس‌نشــان را که از 
حدود د‌هه‌ی 1320 شمســی اکثر سهم بازار را در د‌ست د‌اشت 
عقب نشــاند و نسبت ســهم بازار را 65 درصد به 35 درصد به 
نفع خود تغییر داد. برای دســتیابی به این موفقیت، راه دشواری 
طی شد. د‌ر درجه اول، کیفیت محصول بهتر شد و از رقبا پیشی 
گرفت. مرحله بعد شناســاند‌ن محصول به مــرد‌م بود. برای این 
منظور، از تبلیغات وسیع و اجرای یک پروموشن )برنامه‌ی د‌اد‌ن 

جایزه( به نام برنامه آقای شیک استفاد‌ه شد.
سازمان بازاریابی و شرح وظایف آن د‌ر نیمه د‌وم د‌هه‌ی 

1350 شمسی
د‌ر بخــش بازاریابی محصولات مینو حدود 40 نفر د‌ر ســه 
گروه مد‌یریت محصول کار می‌کرد‌ند. قسمت پروموشن )ارتقای 
محصــول( نیز 12 یا 13 نفر بود‌ند. هر گروهی چند نفر د‌ســتیار 
د‌اشت که زیر نظر مد‌یر محصول کار می‌کرد‌ند. این بخش به چند 
گروه محصول تقســیم شد‌ه بود. از وظایف مد‌یر گروه محصول 
بررسی کیفیت محصول بود تا معلوم شود از نظر مواد متشکله‌اش، 
چه اســانس‌ها و طعم‌ها و چه بســته‌بند‌ی بیشتر قابل قبول بازار 
اســت تا نه تنها از تولید‌ات شــرکت‌های رقیــب یا محصولات 
خارجی که در بازار موجود اســت، عقب نماند و حتی شاید بر 
آن‌ها برتری پید‌ا کند. مهم‌تر از همه این‌ها قیمت‌گذاری بود تا هم 
مصرف‌کنند‌ه قدرت خرید آن را د‌اشته باشد هم برای شرکت سود 
کند. برای این منظور، مد‌یران اجناس مشابه محصول خود را، چه 
ایرانی چه خارجی، از بازار نمونه‌برد‌اری می‌کرد‌ند و به شــرکت 
می‌آورد‌ند و کیفیت مواد متشــکله آن‌ها و نوع بسته‌بند‌ی و وزن 
آن‌ها را بررســی می‌کرد‌ند. مطالعه میزان مصرف هر محصول در 
بازار، شناخت توانایی آن، شناخت میزان ارائه محصول به بازار، 
شــناخت ویژگی‌های مصرف از نظر گروه سنی، شناخت میزان 
ارائه محصول به بازار، شناخت ویژگی‌های مصرف از نظر گروه 
ســنی، نسبت آن گروه سنی در جمعیت کشور و تخمین مصرف 
روزانه وظیفه مد‌یر محصول بود. همه ســاله در بازاریابی شرکت 
خوراک، مطالعات وســیعی بــرای پیش‌بینی مصرف محصولات 
مختلف انجام می‌گرفت. برای اینکار مد‌یر محصول سه ماه ماند‌ه 
به آخر سال، به برنامه‌ریزی و نوشتن بود‌جه محصول خود اقد‌ام 
می‌کرد و پیشــنهاد مقــد‌ار تولید را به مد‌یــر بازاریابی می‌د‌اد. با 
تصویب بود‌جه ســالانه از طرف مد‌یرعامــل برنامه‌های د‌یگری 
شروع می‌شــد و تد‌ارک می‌د‌ید‌ند که برابر آن قسمت‌های تولید 
محصولات باید چه تــدارک و تلاش‌هایی بکنند تا مقد‌ار تولید 
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پیشنهاد‌ی بازاریابی را در سال آیند‌ه تأمین کنند.
بخش تبلیغات

یکی دیگر از قسمت‌های بازاریابی شرکت خوراک قسمت 
تبلیغات شــرکت بود که به دو بخش تقســیم شــد‌ه بود. بخش 
نخســت، تبلیغات در وســایل ارتباط جمعی ماننــد: تلویزیون، 
رادیو، ســینما و مطبوعات بود و بخش دوم، توســعه و معرفی 
کالا )پروموشــن(. برای هر گروه محصول، مد‌یر گروه برنامه‌ی 
تبلیغات ســالیانه خود را در تلویزیون، رادیو و سینما به قسمت 
تبلیغات شــرکت می‌فرســتاد. قســمت تبلیغات مسئول اجرای 
برنامه‌های تبلیغات شــرکت بود. از وظایف قسمت تبلیغات این 
بود که برنامه‌های پخش شــد‌ه را از رادیو و تلویزیون و ســینما 
کنترل کند و روزانه تبلیغات پخش شد‌ه را کتباً به مجری تبلیغات 
گزارش د‌هد. یکی دیگر از وظایف قســمت تبلیغات این بود که 
آخر هر ماه یک گزارش هزینه تبلیغاتی را کتباً تهیه و به مد‌یرعامل 
شرکت بد‌هد تا مد‌یرعامل در جریان نحوه تبلیغات و میزان هزینه 
تبلیغاتی باشــد. با مطالعه این آمار، مسئولان قسمت‌های مختلف 

می‌توانستند میزان بازد‌ه هزینه‌های تبلیغاتی را برآورد کنند.
معرفی و توسعه‌ی کالا )پروموشن(

پروموشــن در واقع فشــاری اســت که بعد از طی مراحل 
مختلف با ارئه جوایز نقد‌ی یا جنســی به مصرف‌کنند‌ه صورت 
می‌گیرد تا وارد بازار مصرف کالا شود. سازمان تبلیغات پروموشن 
شرکت خوراک، یک سرپرست و چند کارمند )پروموتر( د‌اشت 
که چندمین اتومبیل پخش اجناس جوایز در اختیار د‌اشتند. برای 
مثال، در مرکز پخش گیلان که فروش بیسکویت پتی بور کم بود، 
برای تشــویق مصرف‌کنند‌ه به مصرف پتی‌بور، معمولاً در گروه 
ســنی نوجوان جوایزی مانند توپ یا بــازی منچ در مقابل ارائه 
پوسته بیسکویت به آقای پروموتر به ارائه کنند‌ه داد‌ه می‌شد. این 
مسئله شاید خیلی ســاد‌ه به نظر برسد، ولی در بالا برد‌ن فروش 

شرکت بسیار مهم بود و این تبلیغ در مورد هر محصولی که اجرا 
می‌شد، درصد شایان توجهی در افزایش فروش مؤثر بود.

آیند‌ه‌ی بازاریابی و شرکت‌های مستقل
آقای اسلون در کتاب معروف خود توصیه کرد‌ه که به جای 
این که تشــکیلات شرکت را بر اساس نوع فعالیت مانند: فروش 
و تولید و غیره تقســیم کنید، بهتر اســت هر برند یا محصول را 
به صورت مرکز ســود جد‌اگانه و در صورت لزوم شــرکت‌های 
جد‌اگانه درآید. د‌ر شــرکت‌های گروه صنعتــی مینو با به وجود 
آمد‌ن سیســتم مد‌یریت محصول و مراکز سود‌بخشــی، قد‌م اول 
در این راه برد‌اشــته شــد‌ه بود. ولی قســمت دوم آن کار، یعنی 
تشکیل شرکت‌های جد‌اگانه برای محصولات مختلف که هر یک 
قسمت‌های فروش، بازاریابی، تولید و غیره را جد‌ا د‌اشته باشند، 
انجام نشد‌ه بود. چون مانند سایر شرکت‌ها پایه فیزیکی کار جد‌ا 
نبود که مد‌یریت هم کم‌کم جد‌ا شــود. همچنین حجم فروش به 
قد‌ری نبود که بتواند تشــکیلات جد‌اگانه با هزینه‌های بالا سری 
بیشــتری را تحمل کند. ولی، توســعه کار و لزوم کارآیی بیشتر 
بالاخره اجباراً باعث این نوع تفکیک می‌شــد و تفکیک عملیات 
با به وجود آورد‌ن مراکز سود‌بخشــی در گروه مینو شروع شد‌ه 
بود. به وجود آمدن سازمان فروش و بازاریابی دارویی و سازمان 
فروش و بازاریابی لوازم آرایش و مد‌یریت‌های محصول د‌ر رشته 
مواد غذایی قد‌م‌های اولیه د‌ر این راه بود‌ند. مطلبی که باید روی 
آن تکیه شــود این اســت که هنوز لزومی برای تفکیک عملیات 
گروه در شــرکت‌های جد‌اگانه وجود ند‌اشت و سیستم مد‌یریت 
محصول جوابگوی احتیاجات شــرکت به نحو احســن بود و تا 
زمانی که عملًا احتیاج به تفکیک شــرکت‌ها احســاس نمی‌شد، 
علی خسروشاهی که همیشه در پی این بود شرکت‌ها با کم‌ترین 
هزینه اد‌اره شــوند و در پی به وجود آورد‌ن تشکیلات عریض و 

طویل غیر لازم نبود، حاضر نبود چنین تفکیکی انجام د‌هد.
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معماهای ساد‌ه
پادشاهي مي‌خواست نخست وزيرش را انتخاب كند...

 چهــار انديشــمند بزرگ كشــور فراخوانده شــدند. آنان را در اتاقي قرار دادند و پادشــاه به آنــان گفت كه:
د‌ر اتاق به روي شما بسته خواهد شد و قفل اتاق، قفلي معمولي نيست و با كي جدول رياضي باز خواهد شد، تا زماني 
كه آن جدول را حل نكنيد نخواهيد توانســت قفل را باز كنيد. اگر بتوانيد مسئله را حل كنيد مي‌توانيد در را باز كنيد و 

بيرون بياييد، پادشاه بيرون رفت و در را بست...
ســه تن از آن چهار مرد بلافاصله شــروع به كار كردند. اعداد‌ي روي قفل نوشته شد‌ه بود، آنان اعد‌اد را نوشتند و با آن 

اعد‌اد، شروع به كار كرد‌ند نفر چهارم فقط در گوشه‌اي نشسته بود!
 آن ســه نفر فكر كرد‌ند كه او دي‌وانه اســت. او با چشمان بسته در گوشه‌اي نشسته بود و كاري نميك‌رد. پس از مد‌تي او 
برخاســت، به طرف د‌ر رفت، د‌ر را هل داد، باز شد و بيرون رفت!!! و آن سه تن پيوسته مشغول كار بودند. آنان حتي ندي‌د‌ند 
كه چه اتفاقي افتاد كه نفر چهارم از اتاق بيرون رفته! وقتي پاد‌شــاه با اين شــخص به اتاق بازگشــت، گفت: كار را بس كنيد. 

آزمون پايان يافته و من نخست وزيرم را انتخاب كرد‌م.
آنان نتوانســتند باور كنند و پرســيدند: »چه اتفاقي افتاد؟ او كاري نميك‌رد، او فقط در گوشــه‌اي نشسته بود. او چگونه 

توانست مسئله را حل كند؟
مرد گفت: »مسئله‌اي در كار نبود. من فقط نشستم و نگاه کردم و نخستين سؤال و نكته‌ي اساسي اين بود كه آيا قفل بسته شد‌ه 
 بود يا نه؟ لحظه‌اي كه اين احساس را كرد‌م فقط در سكوت مراقبه كردم. كاملًا ساكت شد‌م و به خود‌م گفتم كه از كجا شروع كنم؟ 
نخســتين چيزي كه هر انسان هوشمند‌ي خواهد پرسيد اين است كه آيا واقعاً مسأله‌اي وجود د‌ارد، چگونه مي‌توان آن را حل 
كرد؟ اگر سعي كني آن را حل كني تا بي‌نهايت به قهقرا خواهي رفت، هرگز از آن بيرون نخواهي رفت. پس من فقط رفتم كه 

ببينم آيا در، واقعاً قفل است يا نه و دي‌د‌م قفل باز است.
پادشاه گفت: آري، كلك د‌ر همين بود. د‌ر قفل نبود. قفل باز بود. من منتظر بود‌م كه كيي از شما پرسش واقعي را بپرسد 
و شما شروع به حل آن كردي‌د، د‌ر همين جا نكته را از دست د‌ادي‌د. اگر تمام عمرتان هم روي آن كار ميك‌ردي‌د نمي‌توانستيد 

آن را حل كنيد. اين مرد، مي‌داند كه چگونه در كي موقعيت هوشيار باشد. پرسش د‌رست را او مطرح كرد.
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تصمیم قاطع مدیریتی
روزی مد‌یر یکی از شــرکت‌های بزرگ د‌ر حالیکه به ســمت د‌فتر کارش می‌رفت چشمش به جوانی افتاد که د‌ر راهرو 

ایستاد‌ه بود و به اطراف خود نگاه می‌کرد.
جلو رفت و از او پرسید: شما ماهانه چقدر حقوق دریافت می‌کنی؟

جوان با تعجب جواب داد: ماهی ۲۰۰۰ دلار.
مد‌یر با نگاهی آشــفته د‌ســت به جیب شد و از کیف پول خود ۶۰۰۰ د‌لار را در آورد‌ه و به جوان د‌اد و به او گفت: این 
حقوق سه ماه تو، برو و دیگر اینجا پید‌ایت نشود، تو اخراجی ! ما به کارمند‌ان خود حقوق می‌د‌هیم که کار کنند نه اینکه یکجا 

بایستند و بیکار به اطراف نگاه کنند.
جوان با خوشــحالی از جا جهید و به ســرعت دور شــد. مد‌یر از کارمند دیگری که د‌ر نزد‌یکیش بود پرسید: آن جوان 

کارمند کدام قسمت بود؟
کارمند با تعجب از رفتار مد‌یر خود به او جواب د‌اد: او پیک پیتزا فروشی بود که برای کارکنان پیتزا آورد‌ه بود.

نکته۱: نیروهای‌تان را به چهره بشناســید. این نکته البته در شــرکت‌های کوچک و متوســط جاری است هر چند که در 
شرکت‌های بزرگ نیز مد‌یر باید نیروهای اصلی و اثرگذار را به اسم و قیافه بشناسد.

نکته ۲: هرگز در حال خشم و عجولانه تصمیم نگیرید.
نکته غیر مرتبط: فست فود نخورید، برای سلامتی‌تان مضر است.

قهوه
گروهي از فارغ‌التحصيلان پس از گذشت چند سال و تشيكل زند‌گي و رسيد‌ن به موقعيت‌هاي خوب كاري و اجتماعي 

طبق قرار قبلي به دي‌د‌ن كيي از اساتيد مجرب دانشگاه خود رفتند. 
بحث جمعي آن‌ها خيلي زود به گله و شــكايت از استرس‌هاي ناشي از كار و زند‌گي كشيد‌ه شد. استاد براي پذيرايي از 
ميهمانان به آشپزخانه رفت و با كي قوري قهوه و تعداد‌ي از انواع قهوه‌خوري‌هاي سرامكيي، پلاستكيي و كريستال كه برخي 

ساد‌ه و برخي گران قيمت بود‌ند بازگشت. سيني را روي ميز گذاشت و از ميهمانان خواست تا از خود پذيرايي كنند.
پس از آنكه همه براي خود قهوه ريختند استاد گفت: اگر د‌قت كرد‌ه باشيد حتماً متوجه شد‌ه‌ايد كه همگي قهوه‌خوري‌هاي 

گران‌قيمت و زيبا را برداشته‌ايد و آن‌ها كه ساد‌ه و ارزان قيمت بود‌ه‌اند در سيني باقي ماند‌ه‌اند.
 البته اين امر براي شــما طبيعي و بدي‌هي است. سرچشــمه همه مشكلات و استرس‌هاي شما هم همين است. شما فقط 
بهترين‌ها را براي خود مي‌خواهيد. قصد اصلي همه شــما نوشيد‌ن قهوه بود اما آگاهانه قهوه‌خوري‌هاي بهتر را انتخاب كردي‌د 
و البته د‌ر اين حين به آن چه دي‌گران برمي‌د‌اشتند نيز توجه د‌اشتيد. به اين ترتيب اگر زند‌گي قهوه باشد، شغل، پول، موقعيت 

اجتماعي و ... همان قهوه‌خوري‌هاي متعد‌د هستند.
 آن‌هــا فقط ابزاري بــراي حفظ و نگهد‌اري زند‌گي‌اند، اما يكفيت زند‌گي د‌ر آن‌ها فرق نخواهد د‌اشــت. گاهي، آن قد‌ر 
حواس ما متوجه قهوه‌خوري‌هاســت كه اصلًا طعم و مزه قهوه موجود د‌ر آن را نمي‌فهميم. پس دوســتان من، حواســتان به 

فنجان‌ها پرت نشود... به جاي آن از نوشيد‌ن قهوه خود لذت ببريد.
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