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مديريت ذهن

باورهای موفق‌ترین 
انسان‌های روی زمین

 مهشيد السادات  محمدي
آیا هیچ وقت آدم‌های شاد و موفقی را كه به رویاهایشان 

رسیده‌اند، دیده اید؟ تا حالا دلتان خواسته از آنها بپرسید 
نظرشان درباره خودشان چیست و اصلا دنیا را چگونه می‌بینند؟

سال‌هاست كه درخصوص افراد استثنایی كه در تجارت، ورزش 
و دیگر رشته‌ها موفقند، تحقیق می‌شود. در این سال ها بعضی 
باورهای مهم و اساسی درباره این انسان‌های موفق سالم و شاد به 
اثبات رسیده است. اگر شما هم دوست دارید شادتر باشید و زندگی 
در كنترل خودتان باشد، پيشنهاد مي‌شود چند هفته‌ای را با این 5 
باور مهم طی كنید. باورهای ما پنجره‌ای هستند كه ما از آن به دنیا 
نگاه می‌كنیم. آنها تمام زمینه‌های زندگی‌مان را شكل می‌دهند. 
اگر تصمیم بگیرید با نظر مثبت به زندگی نگاه كنید، دیدگاه شما 
خوش بینانه و قدرتمند می‌شود و خیلی زود از این طرز برخورد با 

دنیای اطرافتان بهره می‌برید.
خودتان بهتر از هر كسی خودتان را می‌شناسید :

مردی یك شب كلید خانه‌اش را گم كرده بود و نمی‌توانست 
وارد خانه شود. او بیرون منزل در نور چراغ كوچه دنبال كلیدش 
می‌گشت. كمی بعد همسایه‌اش او را دید و به كمك او آمد تا با هم 
كلید را پیدا كنند. اما بی‌فایده بود. پس از كلی جستجو همسایه از 
او پرسید: اگر تو كلید را در منزل گم كرده‌ای، چرا در خیابان دنبال 
آن می‌گردی؟ مرد پاسخ داد: چون در خیابان نور بیشتر است! حالا 
تصور كنید شما جهت و معنای زندگی را گم كرده‌اید. اگر از مردم 
بپرسید اهداف شما در زندگی چه باید باشد، درست مثل این است 
كه در خیابان دنبال كلیدی بگردید كه در خانه جا گذاشته‌اید. هیچ 
كس به شما نمی‌تواند بگوید چطور به زندگی‌تان معنا ببخشید. 
روش دیگران به درد شما نمی‌خورد. شما باید درون خودتان را 
جستجو كنید. حتی اگر یك عمر برای یافتن پاسخ‌های خود جای 
دیگری را جستجو كرده‌اید، به محض این كه به درون خودتان 
رجوع كنید، می‌بینید كه پاسخ سوال‌های زندگی برای شما روشن 

می‌شود.
اگر گام به گام پیش بروید، به هر چه بخواهید می‌رسید :

حقیقت این است كه هر نوع مهارتی را می‌توان یاد گرفت، 
هر مشكلی را می‌شود حل كرد و هر كاری را می‌توان به نتیجه 
رساند، فقط اگر مرحله به مرحله پیش بروید و كارهای بزرگ را به 

قسمت‌های كوچك‌تر تقسیم كنید. 
وقتی یك كار بزرگ را به چند مرحله كوچك‌تر تقسیم كنید، 
انجام آن آسان‌تر می‌شود و دیگر به نظرتان سنگین نیست. ما 
ناخودآگاه در بسیاری موارد این كار را انجام می‌دهیم. مثلا وقتی 
قرار است یك شماره تلفن را به خاطر بسپاریم، اعداد آن را 3 تا 3 
تا یا 2 تا 2 تا حفظ می‌كنیم. نكته مهم آن است كه اگر می‌خواهید 
دیوار بین خود و رویاهای زندگی‌تان را بردارید، بهترین كار آن 

است كه آجر به آجر پیش بروید تا به هدفتان برسید.
اگر روش شما جوابگو نیست، آن را عوض كنید :

دكتر اسپنسر جانسون، نویسنده كتاب چه كسی پنیر من را 
برداشت، فرق بین آدم‌ها و موش‌ها را این طور توصیف می‌كند. 
وقتی یك موش حس می‌كند تلاش‌هایش به نتیجه نمی‌رسد، 
روش خود را عوض می‌كند، اما وقتی آدم‌ها حس می‌كنند كاری 
كه انجام می‌دهند به نتیجه نمی‌رسد، عصبانی و خسته می‌شوند و 

دوست ندارند روش خود را عوض كنند. 
حتی گاهی اگر كسی راهكار تازه‌ای را به آنها نشان دهد، حالت 
دفاعی به خود می‌گیرند و می‌گویند: »من همیشه این كار را همین 

طور انجام داده‌ام. »یا« من آدمی این مدلی هستم.«
 در اصل این آدم‌ها از پذیرفتن راهكار تازه و انجام آن   و حس 

می‌كنند ترسشان به این معناست كه دیگر روش‌ها اشتباه است. 
ادامه در صفحه 7
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بمناسبت گراميداشت ولادت باسعادت حضرت قائم عجل ا... ، گروه 
ارتفاعات كوه بذ واقع درمنطقه  12نفري كوهنوردي بيمه پارسيان به 

را   كوهنوردي  تيم  اين  سرپرستي    . كردند  تبريز( صعود  كليبر)استان 
حميدرضا عباسي نمايندگي كد545360 تبريز بر عهده داشت .

گروه‌كوهنوردي پارسيان جمعه شانزدهم مردادماه به ارتفاعات ياد شده 
صعود كردند.

صعود تيم كوهنوردي پارسيان

سوال مسابقه شماره 10
چرا اصل داشتن حد اعلاي حسن نيت در قراردادهاي بيمه اعمال 

مي‌شود؟ 
CHATR@پاسخ هاي خود را مي توانيد به نشاني اينترنتي
-021 نمابريا        PARSIANINSURANCE.IR
88642555   يا اتوماسيون اداري مديرروابط عمومي ارسال فرماييد.
به سه نفراز همكاراني كه پاسخ درست را به سوال داده باشند به قيد 

قرعه جوايزي تقديم مي شود.
پاسخ مسابقه شماره 9 :

در بيمه نامه حمل و نقل دريايي چه كسي مي تواند از بيمه گر خسارت 
دريافت كند ؟

 به دليل ماهيت بيمه حمل و نقل دريايي ذي نفع در قرارداد بيمه 
هميشه بيمه گذار نيست. گاهي اوقات ممكن است مالك، كالاي بيمه 
شده را قبل از رسيدن به مقصد به فروش برساند. اين عمل ممكن است 
چندبار تكرار شود و همراه با اسناد كالا بيمه‌نامه هم به خريدار جديد 

تسليم شود.
 بنابراين، آخرين مالك كالا ذي نفع در قرارداد بيمه است و مي تواند 
از بيمه گر خسارت دريافت كند . به همين سبب ، ماده 6 قانون بيمه 
صدور بيمه‌نامه به نام حامل را تنها در بيمه حمل و نقل مجاز دانسته 
است .  كسي كه بيمه نامه حامل را در اختيار دارد كافي است كه به 
موجب اسناد و مدارك مالكيت كالا، ذي نفع بودن خود را اثبات و از 

بيمه گر ، خسارت دريافت كند.
برندگان مسابقه شماره 9 :

- سيد محمد حسيني ؛  نمايندگي 587120 همدان.
- شهاب آباني ؛ كارشناس بيمه هاي آتش‌سوزي امين پارسيان.

- مريم عرفاني ؛ كارشناس خزانه داري امور مالي.
ارايه تسهيلات ويژه به خانواده بزرگ پارسيان

پارسيان  خانواده  به  ويژه  خدمات  ارايه 
همواره از اهداف و اولويت‌هاي بيمه پارسيان 
اين هدف،  به  دستيابي  منظور  به  است.  بوده 
تفاهم‌نامه‌هايي ميان بانك، تجارت الكترونيك 
و بيمه پارسيان منعقد گرديده است، كه مجري 

پارسيان  امين  بيمه‌اي  خدمات  شركت  آن 
مي‌باشد. نمايندگان محترم نيز مي‌توانند از اين 
فرصت براي افزايش رضايتمندي مشتريانشان 
با  ذيل  بيمه‌اي  رشته‌هاي  گردند.   بهره‌مند 
شرايط ويژه قابل ارايه به كاركنان، سهامداران، 

دارندگان حساب بانك پارسيان و همسرانشان 
و پذيرندگان كارت تجارت الكترونيك پارسيان 
مي‌باشد. نمايندگان محترم مي‌توانند با مطالعه 
بخشنامه قرار داده شده در سايت، با جزئيات 

بيشتر طرح آشنايي يابند.

 گروه‌ها
سهامداران و دارندگان كاركنان بانك پارسيانبيمه‌نامه

حساب بانك 
پذيرندگان كارت 
تجارت الكترونيك 

پارسيان
15درصد15درصد20درصدبدنه اتومبيل

15درصد15درصد20درصدحوادث انفرادي
آتش‌سوزي منازل 

15درصد15درصد20درصدمسكوني

ب�ا نهايت تاس�ف و تالم مطلع ش�ديم 
همكارانم�ان خانم‌ه�ا ش�ريفيان و 
صالحي و آقاي زرين‌بخش در غم از 
دست دادن عزيزشان به سوگ نشسته‌ 

است.
براي اين عزيز از دست رفته رحمت 
محترمش�ان  بازمان�دگان  ب�راي  و 
صب�رو ش�كيبايي ازخداون�د متع�ال 

خواستاريم.

تسليت

معصومه اطيابي - دبير نظام پيشنهادات:  با توجه به تاكيدات مكرر 
مدير عامل محترم مبني بر توس��عه نظام مديريت مش��اركتي علي‌الخصوص نظام 
پيش��نهادات و با توجه به لزوم احاطه مديران و مسئولين بر كاربردها و مزاياي شگرف 
اين سيس��تم مديريتي به ظاهر ساده در پيشبرد اهداف س��ازمان، بر آن شديم سمينار 
آموزشي با عنوان "نظام پيش��نهادات و نقش مديران در پياده سازي موفق آن" برگزار 
نماييم. اين سمينار كه در روز پنجشنبه مورخ 12 شهريور ماه برگزار گرديد، به عقيده 
بخش قابل توجهي از شركت‌كنندگان، تاثير مناسبي در تغيير ديدگاه ايشان نسبت به 
اين سيستم و نقشي كه در ارتقاي جايگاه رقابتي شركت در صنعت بيمه مي‌تواند داشته 
باشد، ايفا كرد.   سمينار با توضيحات ارزشمند جناب آقاي كريمخان زند در مورد نظام 
پيشنهادات و ارزش‌افزوده آن براي سازمان از ديدگاه ايشان آغاز گرديد. چكيده‌اي از 
اهم مطالب ارايه شده در اين سمينار بدين شرح مي باشد:  نظام پيشنهادات در حقيقت 
نظام بهبودهاي كوچك و مستمر از طريق كاركنان به عنوان مهمترين سرمايه‌هاي 
سازماني مي‌باشد. اين نظام اصولًا نگرش كاركنان در تمام سطوح به سازمان و شغلي 
كه به آن اشتغال دارند را تغيير داده و سبب مي‌شود كه ايشان به دنبال راهكارهايي براي 
ايجاد بهبود در فعاليت خود باشند. كاركنان خلاق و باانگيزه بر اين باورند كه هر روز تنها 
يك كار ساده و تكراري انجام نمي‌دهند، بلكه نسبت به نقش خود در سازمان حساس 
هستند و با دلسوزي به بررس��ي فرايند كاري خود مي‌پردازند. همين امر آنها را ترغيب 
به مطالعه بيش��تر و ارتقاي دانش ش��غلي از طرق ممكن از جمله شركت در دوره‌هاي 
آموزش��ي و مطالعه كتب و مقالات مفيد در حوزه هاي كاري مربوط به خود مي‌نمايد.   
الگوبرداري از رقبا و يا س��ازمان‌هايي كه در حوزه‌هاي مش��ابه فعالي��ت هر فرد وجود 
دارند، در كانون توجه افراد قرار خواهد گرفت. براي نمونه فردي كه در يكي از مشاغل 
سازمان فعاليت مي‌كند، همواره به دنبال الگوبرداري از جديدترين و بروزترين تحولات 

روي داده در حوزه كاري مربوط به خود خواهد بود و به هر س��ازماني كه وارد مي‌ش��ود 
به دنبال شناس��ايي الگوهايي جهت بهبود فعاليت خود مي‌باشد. اين رويكرد افراد را از 
كارشناساني صرف، به مغزهاي متفكر سازماني تبديل خواهد نمود و سازمان به معناي 
واقعي به مجموعه‌اي متشكل از چند هزار ذهن فعال بدل خواهد شد. اين تجربه‌اي كه 
در سازمان‌هاي ژاپني به عينه ظهور يافته است، به طوري كه سرانه تعداد پيشنهادات 
در اين سازمان‌ها در حدود 22 پيشنهاد مي‌باشد كه در مقايسه با سازمان‌هاي ايراني كه 
ميانگين 2-1 پيشنهاد دارند، تفاوت قابل توجهي را نشان مي‌دهد.   در اين ميان نقش 
مديران در تقويت انگيزه كاركنان بسيار تاثير‌گذار است. مديران با استقبال از بهبودهاي 
كوچك اما تاثيرگذار مي‌توانند كاركنان تحت سرپرس��تي خود را به ارايه پيشنهادات 
ترغيب نمايند. مديريت ژاپني معتقد است كه در سازمان‌ها هيولايي به نام مودا وجود 
دارد. در حقيقت مودا عبارتست از هر چيزي كه منابع سازمان را صرف كرده اما ارزش 
افزوده‌اي ايجاد نمي‌‌كند. با تسري نگاه بهبود در سازمان، تمام افراد به دنبال شناسايي 
موداهاي سازماني در حوزه كاري خود خواهند بود. يكي از آفت‌هاي نظام پيشنهادات 
نگاه نادرست مديران به مقوله پيشنهاددهي مي‌باش��د. اغلب مديران بر اين باورند كه 
پيشنهادات ارايه ش��ده بايد منجر به بهبودهاي بزرگ و در س��طح كل سازمان گردد، 
در حاليكه نظام پيشنهادات بستر توسعه پيشنهادات با بهبود كم و در حوزه‌هاي كاري 
پيشنهاد دهنده مي‌باشد. اين سمينار كه نخس��تين گام از توسعه اين نظام مشاركتي 
با ديدگاهي جديد در ش��ركت بود، در راس��تاي تغيير نگرش نس��بت به اثرات مثبت 
پياده‌سازي اين سيستم در سطح ش��ركت و افزايش مشاركت كاركنان در پيشبرد اين 
سيستم، در ساير سطوح س��ازماني نيز ادامه خواهد داش��ت. اميد است با برگزاري اين 
سمينارها، بتوانيم گامي كوچك در جلب مشاركت كليه كاركنان بيمه پارسيان در بهبود 

سازماني و دستيابي به چشم انداز بزرگترين شركت بيمه‌اي كشور برداريم.

برگزاري سمينار آموزشي نظام پيشنهادات ويژه مديران و روساي بيمه پارسيان

مسابقه
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مديرمجتمع خدمات بيمه اي تبريز:

فروش اجباري عوارض دارد

به نمايندگان فعال مجوزصدوردهيد

اس��تان آذربايج��ان ش��رقي اکن��ون مش��تمل ب��ر 
16شهرستان، 39 شهر و 34 بخش است. 

 شهرس��تان تبريز مرکز اس��تان آذربايجان شرقي در 
619 يکلومتري غرب ته��ران و 150 يکلومتري جنوب 
جلفا مرز ايران و جمهوري آذربايجان قرار گرفته است. 

آذربايجان شرقي از شمال با جمهوري هاي آذربايجان 
و ارمنستان )دره رود ارس(، از غرب با استان آذربايجان 
غربي ، از جنوب با اس��تانهاي زنجان و آذربايجان غربي 
و از شرق با اس��تان اردبيل همسايه اس��ت. اين استان 
45162يکلومت��ر مرب��ع وس��عت دارد که مع��ادل 2/7 
درصد از مساحت کل کشور اس��ت. آذربايجان شرقي از 
مناطق پر جمعيت کش��ور به ش��مار مي آيد که حدود ا6 
درصد جمعيت کش��ور را در خود جاي داده است. ترکي 
آذري، زب��ان عمومي مردم آذربايجان اس��ت که ترکي 

آذربايجاني يا ترکي نيز ناميده مي شود.
از صنايع بزرگي که در رش��د استان نقش چشمگيري 
دارن��د م��ي ت��وان ب��ه کارخانجات ماش��ين س��ازي، 
تراکتورس��ازي، پتروش��يمي، شرکت س��هامي سيمان 
صوفيان، پالايش��گاه و ني��روگاه حرارتي بزرگ اش��اره 
نمود. صنايع دس��تي اس��تان نيز ش��امل قاليبافي، نقره 
سازي، سرامکي س��ازي، س��فال کاري، ابريشم بافي، 

گليم و جاجيم بافي مي باشد. 
     اين اس��تان ب��ه لحاظ ق��رار گرفتن در مس��ير جاده 
ابريش��م از طريق مرزهاي بازرگان، جلفا،        پلدشت و 
خدا آفرين با كشورهاي جمهوري آذربايجان، ارمنستان 
و نخجوان و تركيه همس��ايه بوده و نقطه اتصال آسيا به 

اروپا تلقي مي‌شود. 
آذربايجان ش��رقي به دليل دارا بودن اي��ن امتيازها و 
برتري‌هاي ويژه اقتصادي و دارا بودن بزرگ‌ترين بازار 
مس��قف جهان به يكي از قطب‌هاي اقتصادي كش��ور 
تبديل شده اس��ت تا جايي كه اين اس��تان بعد از استان 
تهران همواره در ميزان صادرات غيرنفتي رتبه نخست 

كشوري را به خود اختصاص داده است. 
گمركات جلف��ا، تبريز، س��هلان، ن��وردوز و مراغه و 
همچنين منطقه آزاد ارس و نمايشگاه بين‌المللي تبريز 
از ديگر ويژگي‌هاي اين اس��تان در بازرگاني داخلي و به 

عنوان قابليت‌هاي اقتصادي منطقه مطرح هستند. 
احداث 33 ش��هرك صنعت��ي و 14 ناحي��ه صنعتي به 
مس��احت 11 هزار هكتار را از ديگ��ر ظرفيت‌هاي اين 
اس��تان اس��ت كه به دنبال اس��تقبال س��رمايه‌گذاران 
خارجي از سرمايه‌گذاري در اين اس��تان زرخيز شركت 
شهرك‌هاي س��رمايه‌گذاري آذربايجان شرقي اقدام به 

تاسيس شهرك سرمايه‌گذاري خارجي كرد. 
     تبریز یکی از ش��هرهای بزرگ ایران و مرکز استان 
آذربایجان ش��رقی اس��ت. این ش��هر بزرگ‌ترین شهر 
منطقه ش��مال غرب کش��ور و قط��ب اداری، ارتباطی، 
بازرگانی، سیاس��ی، صنعت��ی، فرهنگ��ی و نظامی این 

منطقه شناخته می‌شود.
 براس��اس آخرین سرش��ماری مرکز آمار ایران که در 
سال ۱۳۸۵ صورت گرفته‌است، ش��هر تبریز با جمعیتی 
بالغ بر ۱ ۳۷۸ ۹۳۵ نفر، چهارمین شهر پرجمعیت ایران 
پس از ش��هرهای تهران، مش��هد و اصفهان محسوب 

می‌شود.
 این شهر به‌دلیل جای‌دادن بس��یاری از کارخانجات 
مادر و ب��زرگ صنعتی در خود و نیز وج��ود بیش از ۶۰۰ 
شرکت قطعه‌ساز در آن، دومین شهر آلوده و نیز دومین 
ش��هر صنعتی کش��ور پس از تهران به‌ش��مار می‌رود و 
به‌دلی��ل صنعتی‌بودن، یک��ی از مهم‌ترین ش��هرهای 

مهاجرپذیر ایران به شمار مي آيد.
دراين ش��ماره ماهنام��ه چترگفت و گوي��ي را با آقاي 
علي رض��ا قاس��م زاده مديرمجتمع خدم��ات بيمه اي 

تبريزپارسيان انجام داده ايم كه در ادامه مي آيد:
  سهم شما از رشته شخص ثالث چه ميزان است ؟

 درحال حاضر سهم اين مجتمع از رشته شخص ثالث 
با توجه به ش��رايط موجود 35درصد مي‌باشد كه  نسبت 
به س��ال قيل 37درصدكاهش نش��ان ميدهد  وس��عي 

براينس��ت كه فعاليت در رش��ته هاي ديگ��ر بيمه اي را 
افزايش دهيم .

 آيا شما به فروش بيمه هاي اجباري اعتقاد داريد ؟
 اجب��اري ب��ودن غالب��ا" عوارض��ي را بدنب��ال دارد ، 
دربيمه‌ه��اي بازرگان��ي زمينه س��ازي ب��راي پذيرش 
موضوع بايد فراهم شود  چراكه اجراي صحيح قوانين و 
فرهنگ سازي به خودي خود احساس نياز به خريد بيمه 

را ايجاد خواهد كرد .
 آيا طرح بيمه پارسيان براي عرضه بيمه هاي اختياري 

مانند عمر و آتش سوزي منازل مناسب است؟
 درحال حاضر بس��تر خوبي براي ف��روش بيمه هاي 
عمر و سرمايه گذاري وآتش س��وزي فراهم شده است  
،  و طبيعي اس��ت هرچه روش هاي ارائه ش��ده انعطاف 
پذيري بيش��تري داشته باشد  مش��تري بيشتري جذب 
خواهد كرد  بطوريك��ه طرحهاي جدي��د چنين ويژگي 

هائي راداشته وگواه اين مطلب است .
 نظر شما درمورد نرخ تعرفه رسته هاي مختلف بيمه‌اي 

چيست ؟
 دربعضي از رش��ته هاي بيمه اي مثل مسئوليت ، نرخ 
تعرفه فني وبروز محاسبه شده وتقريبا" همسو با رقباي 
صاحب نام ميباش��د ولي در پاره اي از رشته ها اينچنين 
نيست  و ميتوان با توجه به شرايط كار و ارزيابي ريسك  
انعطاف بيشتري نشان داد و البته مطلب ديگري هم كه 
لازمست اشاره شود سرعت تصميم گيري وپاسخ گوئي 

بموقع ميباشد .
    آياآزاد سازي يا حذف تعرفه موجب رقابت خواهد شد ؟ 
  قبل ازاينكه عملكرد شركتها مورد ارزيابي قرارنگرفته 
و درجه بندي نشوند و يا بستر مناسب وشفاف اقتصادي 
درجامعه ايجاد نشود آزادسازي ويا حذف تعرفه احتمالا" 
موجب رقابت هاي ناس��الم و افت كيفيت خدمات بيمه 

اي خواهد شد .
  شما بيش�تر تمايل به صدور كدام رشته هاي بيمه اي 

داريد ؟
 درجامعه اي كه چتر بيمه بيش��تر گسترده شود جامعه 
اي پر از آرام��ش و بي دغدغه وامي��دوار خواهد بود ، لذا 
هركدام از رش��ته هاي بيمه اي جايگاه خ��اص خود را 
داش��ته و مورد علاقه ، ولي از نظر تجاري كار درمرحله 

اول عمر وبعد مسئوليت را ترجيح ميدهيم .
 تعامل مجتمع تبريز با نمايندگان و نيز نمايندگان اين 
شهر با مجتمع چگونه است ؟ و آيااز نحوه ارتباط مديران 

ستادي پارسيان با مجتمع ها رضايت داريد ؟ 
 بانماين��دگان ف��روش تعام��ل خوبي برقراراس��ت 
ودرآخري��ن چهارش��نبه هرم��اه جلس��ه همفكري و 
ه��م آهنگ��ي برگزار ميش��ود و ت�الش براين اس��ت 
كه درپيش��برد اهداف ش��ركت همسو باش��يم چراكه 
موفقيت ش��ركت  موفقيت  نمايندگان است و بالعكس 
. از هم��كاري مديران ني��ز از صميم قلب سپاس��گذار 
واميدوارم كم و كاس��تيهاي مارا ناديده گرفته باش��ند 
، البت��ه مي‌دانيم كه مش��غله بي��ش از حد ع��ده اي از 
مديران گاهي درس��رعت ارائه خدمات تاثير گذار است  
كه باتوجه به برنام��ه تفويض قس��متي از اختيارات به 
مجتمع ها امكان توس��عه خدم��ات به مش��تريان نيز 

بيشتر خواهد شد .
    براي حفظ مش�تريان خود از چه ابزارهاي تش�ويقي 

بايد استفاده كنيم ؟ 
 مهمترين ابزار دردس��ترس ارتباط وبرخورد مناس��ب 
وحس سلوك بامشتريان ميباش��د . ارائه خدمات بموقع 
وتوجه وايجاد اطمينان خاطر درمش��تري و يكپارچگي 
واحدها از صدور تا خس��ارت ميتواند عام��ل موثري در 

جذب و نگهداري مشتريان باشد .
 درپايان اگر پيش�نهادي براي ش�ركت يا حرفي براي 

خوانندگان چتر داريد بفرمائيد ؟
 با سپاس از فرصتي كه دراختيار اينجانب قرارداده ايد ،  
پيام من به خوانندگان محترم چتر استفاده از هرفرصتي 
درجهت بالابردن س��طح اطلاعات بيم��ه اي و تقويت 

فرهنگ اعتقاد به بيمه اي هموطنان ميباشد . 

سركارخانم مظفري  جزو نمايندگان فعال  پارسيان درتهران است .دراين 
شماره نشريه چترگفت و گويي را با وي انجام داده ايم كه در ادامه مي آيد: 

سهم شما از رشته شخص ثالث چه میزان است؟ 
 10 درصد فروش رشته شخص ثالث است.

 آیا شما به فروش بیمه های اجباری اعتقاد دارید؟
 با توجه به حفظ منافع شرکت به فروش بیمه اجباری اعتقاد دارم.

 آیا طرح بیمه پارسیان برای عرضه بیمه های اختیاری مانند عمر وآتش 
سوزی منازل مناسب است؟

 بلی.
 نظر شما در مورد نرخ تعرفه رشته های مختلف بیمه ای چیست؟

 نظرمن همان نظر شرکت است.
 آیا آزاد سازی یا حذف تعرفه موجب رقابت خواهد شد؟

بلی آزاد سازی یا حذف تعرفه چون باعث بدست آمدن درآمد بیشتر می شود 

که رقابت را به وجود می آورد.
 شما بیشتر تمایل به صدور کدام  رشته های بیمه ای دارید؟

 موقعیت محل دفتر من وس��ابقه بیش از 11 تلاش مداوم پ��درم در بیمه ایران 
باعث تش��ویق من به فعالیت در زمینه صدور بیمه نامه مسافرین عازم به خارج 
از کشور گردیدو در حال حاضر در مورد صدور بیمه نامه های مسافرتی شرکت 
آکسا مشکل خاصی مشاهده نمی ش��ود. من با توجه به موقعیت دفترم و زمان 
موجود تمایل به صدور همه بیمه نامه ها دارم و در مورد بازار یابی آنها تلاش می 

نمایم.
نمایندگی شما با چند بازاریاب همکاری دارد؟

نمایندگ��ی من در حال حاض��ر با 3  بازاری��اب  مردهم��کاری دارد و تلاش 
وفعالیت خانم صدیقه جلیلی در بالا بردن پرتفوی نمایندگی قابل تحس��ین 

است .
آیا از نحوه ارتباط با مدیران ستادی پارسیان با نمایندگان رضایت دارید؟

از نحوه ارتباط با مدیران س��تادی پارس��یان و نمایندگان ب��ا توجه به رفع 

مش��کلات کاری و ارائه راهنمائیهای 
لازم بمنظور کس��ب پرتف��وی بالا تر 

رضای��ت کام��ل دارم.
برای حفظ مشتریان خود از چه ابزارهای 

تشویقی استفاده می کنید؟ 
 برای حفظ مشتریان با ارائه راهنمائیهای 
لازم و انج��ام خدمات صحیح و س��ریع 
بیمه ای با توجه به روحیه و خواسته های 
مشتریان از ابزار مورد تشویق  مورد تایید 
شرکت و باکسب اجازه از مدیران ستادی 

استفاده می نمایم.
 در پایان اگر پیشنهادی برای شرکت یا حرفی برای خوانندگان چتر دارید بفرمایید.

با تفويض اختياربه نمایندگان توانمند در صدور س��ایر بیم��ه نامه ها و،دفاتر 
متعدد خدمات رسانی به مشتریان شرکت افزايش مي يابد.
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وضعيت بيمه هاي باربري درگفت و گو با رئيس اداره خسارت بيمه هاي باربري پارسيان بررسي شد

"كلوز  C “ انتخاب اكثر وارد كنندگان

درحالي كه توليدات جهاني و جابه‌جايي آنها در قالب واردات، صادرات و 
حمل‌ونقل درون كشورها ارزش كل مبادلات تجاري را به قريب 10هزار 
تريليون دلار رسانده است كه از طريق وسايط نقليه زميني، دريايي، هوايي 
و ريلي حمل مي‌شود،سهم بيمه باربري از حق بيمه توليدي دربازار بيمه 
كشورمان بيش از5 درصد البته با سهم اندك 0/9 درصدي درخسارات 

پرداختي است.
هرچند بيمه گران كشورمان از رشته باربري به عنوان رشته سودده نام 
مي‌برند اما بسياري از كارشناسان معتقدند: اين ضريب پايين خسارت به 
خاطر پايين ترين سقف تعهدات وصدوربيمه نامه با شرايط C  است . 
درواقع اكثر بيمه‌گذاران خريدار شرايط C و به قولي ارزان‌ترين بيمه باربري 

با پايين‌ترين تعهدات هستند.
اين مسئله موجب شده بسياري از خطرات بدون پوشش بيمه‌اي باقي 
بمانند و درزمان بروز خسارات بيمه‌گران تعهدي درقبال جبران خسارات 

نداشته باشند.
 درخصوص “بيمه باربري “ گفت‌وگويي را با هوشنگ نسودي ،رئيس 
اداره خسارت بيمه هاي باربري بيمه پارسيان انجام داده‌ايم كه در ادامه 

مي‌آيد:
 لطفا ابتدا درخصوص ويژگي هاي رشته باربري توضيح دهيد؟

 تجارت كالا   از قديم الايام در تمام جوامع بشري انجام مي گرفته و لازمه 
دوام و بقا ،  بشريت مبادله كالاي مورد احتياج با سايرين و يا خريد آن از منابع 
توليد بوده ولي جهت جابجائي آنها هميشه خطراتي از جمله عوامل طبيعي 
،سرقت ،‌حادثه  و غيرو در كمين تجار قرار داشته و گاهي   بدليل وقوع 
حادثه و خطرات مذكور ،كل دارائي شخص از  بين رفته دچار ورشكستگي  

ميگرديد . 
عمده تجارت  كشو رها بالاخص كشورهاي اروپائي از طريق دريا انجام 
مي گرفت ،    كشور انگليس كه در گذشته مركز   تجارت جهاني بود ،به 
مرور كساني را كه در امرتجارت آسيب ميديدند مجبور كرد دور هم جمع 
شده و چاره اي‌ انديشند ،اين امر ابتدا،در قهوه خانه اي  در حومه لندن بنام 
لويدز شكل گرفت ،     وقوع خسارت  وخطرات در كمين آنها را وا داشت كه 
با  همياري تمام تجار يك نوع  تعاوني محلي  تشكيل و    خسارات ناشي از 
حوادث شخص زيان ديده را تامين‌ كنند . نتيجه كار مثبت بود  و در نهايت 
قهوه خانه سنتي   درسال  تبديل به شركت لويدز گردد و بعد ها سكاندار امور 

بيمه هاي حمل و نقل جهان شد . در حال حاضز نيز قوانين و مقررات حاكم 
بركلوز هاي مختلف بيمه لويدز فصل الخطاب امور مربوط به رشته بيمه 

باربري ميباشد .
چه عواملي موجب شده تا درصنعت بيمه كشورمان رشته باربري جزو 

رشته‌هاي سودده  باشد؟
‌تجارت بين دول در ايران از دير باز مورد توجه بوده و جاده راه ابريشم نيز 
تداعي كننده امور تجارت در ايران باستان مي باشد ولي نفوذ اين رشته در 
كشور ما با چارچوب‌هاي مورد نظر چندان سابقه طولاني ندارد   .  در شرايط 
موجود و با توجه به قوانين جاري در كشور كليه وارد كنندگان كالا موظف 
به  اخذ پوشش بيمه باربري مي باشند ،و به همين دليل  اين رشته بيمه ايكه 
معمولا با ضريب خسارت كمتري نسبت به ساير رشته هاي بيمه اي است 

،مورد توجه بيمه گران قرار دارد  .
 طبق قانون هركالاي وارداتي بايد تحت پوشش بيمه ايراني باشد اما حجم 

واردات كالاها با حق بيمه توليدي باربري تناسبي ندارد.چرا؟
  ‌ برغم اينكه دركشور ما پوشش بيمه باربري اجباري است ولي يكي از 
دلايل عمده اي كه حق بيمه‌هاي دريافتي به نسبت كالاي حجيم واردات  
خيلي اندك است  شايد آگاه نبودن اكثر وارد گنندگان‌از مزاياي كامل اين 
رشته بيمه اي و يا فرهنگ تكامل نيافته اقشار مردم در اين رابطه  باشد .   
اصولا در فرهنگ ما بجاي آينده نگري ، شرايط حال بيشتر  مد نظر قرار 
دارد و اينكه چه كنيم تا   حق  بيمه كمتري پرداخت نمائيم  . در  حال حاضر 
 شرايط و خطرات حمل و نقل تحت شرايط و مقررات كلوز هاي سه گانه 
 )  A   و   B   و  C   ( تقسيم و بترتيب با پوشش‌هاي بيشتر حق بيمه بيشتر و 
باپوشش   كمتر نيز حق بيمه كمتر ا خذ ميگردد .  در چنين وضعيتي اكثر وارد 
كنندگان با انتخاب  كلوز  C   خوا  هان پرداخت حق بيمه كمتر مي‌باشند  كه 

اين امرباعث تقليل وصول حق بيمه هاي رشته باربري مي‌شود.
بديهي است فرهنگ سازي يكي از اصول مهم در امر آشناسازي اقشار 

مردم به خطرات در كمين    و گسترش امور بيمه خواهد بود .
 آيا صادرات هم بربيمه هاي باربري تاثير دارد؟

‌صادرات كالا و بيمه هاي تحت پوشش  نيز همانند بيمه واردات كالا 
مورد توجه ميباشد .و در اين زمينه نيز بايد فعاليت گسترده اي انجام دهيم  
،آشنا ساختن صادر كنندگان به امور بيمه   صادرات و اينكه چه گزينه اي از 
كلوزها و چه پوشش هائي بيمه اي را انتخاب كنند از وظايف فعابين در امر  

بازاريابي و صدور بيمه هاي باربري ميباشد .  
 به نظر جنابعالي ظرفيت ايران براي توسعه بيمه هاي باربري چه ميزان 

است؟
‌ايران ميتواند از ظرفيت‌هاي مختلف  از جمله  صنايع نفت و گاز ، 
پتروشيمي  ،معدن  ،كشاورزي ‌و ساير ظرفيت‌هاي بكر  و تاحدودي فراموش 

شده در امر گسترش اين رشته استفاده نمايد  . 
 آيا خسارات پرداختي بيمه هاي باربري قابليت ريكاوري دارد؟ لطفا توضيح 

دهيد.
‌همانطوريكه در شرايط عمومي بيمه هاي باربري قيد شده است ،يكي 
از وظايف   بيمه    گذاران  جهت اخذ  خسارت از شركت بيمه مربوطه حفظ 
حقوق قانوني بيمه گر در مقابل مقصر حادثه و  به وجود آورنده خسارت 
مي‌باشد ، در نتيجه بيمه گر نيز به استناد همين قالب‌ها ي حقوقي  به   منظور  
،گواهي شركت  گمركي  مثل صورتمجلس  ،مداركي  پرداخت خسارت 
حمل‌و نقل   مدارك    حادثه وسيله نقليه  و ساير مدارك مثبته را قبل از 
پرداخت از بيمه گذار اخذ و پس از  پرداخت   خسارت و اخذ وكالتنامه قانوني 
و بعنوان قائم مقام قانوني بيمه گذار   اقدامات لازم جهت اخذ   خسارت  از 

مقصر حادثه و يا از بيمه گر شركت حمل و نقل بعمل مي‌آورد  .
 به نظرشما آزاد سازي تعرفه چه تاثيري بربيمه هاي باربري دارد؟

‌آزاد سازي   نرخ تعرفه ها  به خودي خود امر خوب و مباركي است كه باعث  
تصميم گيري   در هر شركت بيمه جهت تعيين نرخ تعرفه به نسبت خطرات 
احتمالي‌مي‌شود‌،ولي‌بعلت    كثرت  شركتهاي بيمه و وارد شدن خيل عظمي 
از جوانان جوياي كار به صنعت  بيمه متاسفانه   با   آزاد  سازي نرخ‌هاي 
تعرفه بيمه هاي باربري ما شاهد رقابتهاي ناسالم و غيراخلاقي تعدادي 
ازشركتها‌ي  بيمه و نمايندكان و بازاريابان اين رشته شده ايم   لذا لازم است 
مديران ارشد صنعت بيمه در  اين امر مهم چاره انديشي كرده شرايط را به 

مسير عادي هدايت نمايند .
توليد حق بيمه رشته باربري در بيمه پارسيان چه ميزان است؟ ودر مقايسه 

با سال قبل از چه رشدي برخوردار است؟
‌توليد حق بيمه رشته باربري در سال 1387 معادل 62،823،966،700   

ريال مي‌باشد.
معادل   اول سال 1378  ماه  در چهار  باربري  رشته  بيمه  توليد حق   
22،954،940،700  ريال است توليد حق بيمه رشته باربري در چهار ماه 

اول سال 1388  معادل  16،016،264،000  ريال است .
ميزان رشد حق بيمه معادل 2/30-  درصد مي‌باشد .

 ضريب خسارت اين رشته در پرتفوي پارسيان چه ميزان است؟
‌ضريت خسارت رشته باربري در چهار ماه اول سال 1387  معادل  10/31  

در صد مي‌باشد .
ضريب خسارت رشته  باربري در چهار ماه اول سال 1388  معادل 3/34 

در صد مي‌باشد . 
 آيا برنامه اي براي توسعه بيمه هاي باربري داريد؟

‌ لازمه كسترش بيمه هاي باربري    فعاليت گسترده فعالان صنعت بيمه   
و بازاريابي   مستقيم   و تبليغاتي از طريق صداو سيما و مطبوعات و ترغيب 
شركت‌هاو موسساتي‌كه تا كنون كمتر   درفعاليت اين رشته بوده اند  ميباشد     
ضمنا ارائه پيشنهادات مفيد و   فرهنگ سازي مناسب ،راهنمائي   مشتري 
جهت انتخاب گزينه هاي مناسب خطرات  تحت پوشش  مفيد درپيشبرد 

هدف ما   خواهد بود  .
 همكاري هاي بيمه با بانك پارسيان چه تاثيري در توسعه بيمه هاي باربري 

خواهد داشت؟
‌ ‌بدليل ارتباط مستقيم تجار با بانكها و لزوم   گشايش اعتبار اسنادي در 
بانك ها ،بالاخص   بانك  پارسيان بهترين موقعيت جهت همگاري با بيمه 
پارسيان ميباشد .  وجود   I.C.D   ها نيز   بهترين  تبليغ براي بييمه پارسيان 

است.
عملكرد بيمه پارسيان در توليد حق بيمه و خسارت پرداختي بيمه هاي 

باربري درجداول ذيل آمده است:
درصد تغييرات خسارت و صدور باربري

درصد تغييرات نسبت به سال 4ماهه اول سال 488ماهه اول سال 87تعداد/مبلغ
گذشته

9-25012286تعداد بيمه نامه هاي صادره

30-22،954،940،70016،016،264،000مبلغ حق بيمه )ريال(

30313تعداد پرونده هاي خسارت پرداختي

77-2،366،631،600535،249،700مبلغ خسارت پرداختي   )ريال(

-10،313،34ضريب خسارت)درصد(

-344،312،00092،311،000ميزان بازيافت)ريال(

حق بيمه باربري سال 87 
)ريال(

خسارت بيمه باربري
سال 87)ريال(

ضريب خسارت )درصد(

62،823،966،7004،859،944،7888

واحد صدور
تعداد بيمه نامه 

)سال 88(
حق بيمه سال 88

تعداد بيمه 
نامه سال 87

حق بيمه سال 87
نرخ رشد 

تعداد
نرخ رشد حق 

بيمه

30/2-8/6-228616،016،264،000250122،954،940،700كل كشور
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چه
دري

اصول اساسی بازاریابی
در این مقاله تلاش شده خلاصه ای از مهم‌ترین اصول اساسی به مورد بحث گذاشته شود و با توجه به اهمیت 
این اصول امید است در آینده هرکدام از اصول اساسی بازاریابی مورد بررسی و کنکاش بیشتری قرار  گیرد و 

شرکت ها در مواقع بحران وسود کم اهمیت بیشتری به اصول بازاریابی از خود نشان دهند و در زمان سود هی 
برنامه ریزی و یکفیت بازاریابی خویش را بهبود بخشند.

آرش كامياب 
مسوول ICD  اروميه

و  بازاریابی  مبحث  با  آشنایی  اول:  اصل    
پیچیدگیهای آن

تعریف شما از بازاریابی چیست؟ تفاوت بازاریابی و فروش 
بازاریابی  است؟آیا  فروش  همان  بازاریابی  آیا  چیست؟ 
بوجود آوردن نیاز در مشتریان جهت خرید اقلامی است که 

به آن نیازی ندارند؟ تفاوت بازاریابی و فروش در چیست؟
شاید در نمایشگاه اتومبیل در هنگام خرید دقت کرده اید 
که فردی نزد شما آمده و در گوش شما زمزمه می کند. آقا 
من یک ماشین درجه یک برای شما سراغ دارم. آیا این فرد 
فروشنده است یا بازاریاب؟ این فرد فروشنده است اما بازار 
یاب کیست؟ اکثر  شرکتها در هنگام جذب نیروی کار جهت 
فروش، به جای عبارت فروشنده از عبارت بازاریاب جهت 
همکاری استفاده می کنند. آیا بازاریاب مسئول فروش 
محصول شما و تبدیل آن به پول نقد است؟ با چند مثال بالا 
و با تفکر در این زمینه می توان دریافت که در موارد بسیاری 
به جای فروشندگی مورد استفاده واقع شده و اهمیت زیادی 

به آن داده نمی شود.
اما بازار یابی چیست و تفاوت آن با فروش در چیست؟

بازاریابی فرایند برنامه ریزی و اجرای مفاهیم، قیمت، 
ترفیع، توزیع ایده، محصول و سرویس برای مبادله در 
راستای منافع فردی با توجه به اهداف شرکت تعریف شده 

است.
تفاوت عمده فروش و بازاریابی در توجه و اهمیت این 
مفاهیم می باشد که امر فروش به احتیاجات فروشنده 
متمرکز است و بازاریابی به نیازهای خریدار اهمیت می 

دهد.
چهار عنصر اساسی بازاریابی همیشه مورد توجه بوده 
است.)محصول، قیمت، ترفیع و توزیع(که با توجه به بازار 
مورد هدف و آمیزه این مفاهیم رضایت مشتری بدست می 
آید. با توجه به اهمیت مشتری به این چهار عنصر عنصر 

دیگری به نام مردم نیز اضافه گردید است.

  اصل دوم:تعریف جایگاه شرکت و اهمیت آن 
در هدایت استراتزی بازاریابی

اذهان  در  مثبت شرکت  ایجاد تصور  معرفی شرکت، 
بازار مورد هدف به صورتی که ذهنیتی کاملًامنحصر به 
فرد باشد تعریف شده است.  بعضی از شرکتها جهت بدست 
آوردن این ذهنیت از فروش تک محصولی و خاص استفاده 
می کنند که تبلیغات و معرفی آن آسان است ولی اگر از 
طرف رقبا مورد هجوم واقع شود به سرعت ارزش و اعتبار 
خود را ازدست می دهد. استفاده از شعار های تبلیغاتی تاثیر 
بسیار مثبت بر اذهان دارد و اگر تلاش شود در فصول و 
موقیت های مختلف شعارهای متفاوتی معرفی شوند به 

سرعت فراگیر خواهد شد.
  اصل سوم: اهمیت مدیر بازاریابی در موفقیت 

شرکت
نظارت و مدیریت تقاضا با ادغام آمیزه بازاریابی)محصول، 
قیمت، ترفیع و توزیع( و توجه به بازار هدف از کارهای 
اساسی مدیر بازاریابی است. تجزیه و تحلیل و برنامه ریزی 
و اجرا و نظارت بر برنامه های بازاریابی طراحی شده در 
جهت نیل به موفقیت در کار باید مد نظر قرار گیرد. شرکت 
عروسک سازی که سود هنگفتی از فروش عروسک زیبای 
خود بنام لینزی داشت که برای گروه سنی 6 الی 12 سال 

طراحی شده بود و به عنوان عروسک دوست داشتنی و 
خوش لباس معرفی شده بود. رقیب این شرکت عروسکی 
بنام جین طراحی و به بازار عرضه کرد که مورد توج بیشتری 
واقع شد و فروش شرکت پایین آمد. شما به عنوان مدیر 
بازاریابی شرکت چکار می گردید؟ شکست را قبول می 
کردید و یا دست به اقدامی می زدید و در حالت دوم اقدام 
شما چه بود؟ مدیر بازار یابی شرکت طرح تولید عروسکی 
را به نام لیندا و دختر خاله لینزی معرفی کرد و مشتریان که 
به رابطه لینزی و لیندا پی بردند از خرید عروسک غریبه 

خودداری نمودند.

 اصل چهارم: اهمیت شناخت محیط بازاریابی 
در موغقیت شرکت و امر تحقیق

باید دقت کرد که امر بازاریابی در خلاء انجام نمی گیرد 
و محیط بازاریابی که شامل محیط اجتماعی، فرهنگی، 
اقتصادی و سیاسی و ... می باشند، باید مورد توجه و ارزیابی 
قرار گیرد و با مطالعات و تحقیقات و جمع آوری سیتماتیک 
اطلاعات و تجزیه و تحلیل آنها امر بازاریابی با توجه به 
محیط صورت گیرد در صورت بروز مشکلات سودهی و 
فروش کم این داده ها مورد ارزیابی و تحقیق مجدد قرار 

گیرد.

  اصل پنجم: مدیریت تقاضا
از آرزوهای هر واحد تجاری داشتن تقاضای زیاد است اما 
در مواقعی هیچ تقاضایی انجام نمی گیرد در این حالت باید 
با تاثیر گذاری به بازار هدف نیازهایی در آنها بوجود آورد 
و اگر تقاضا کم باشد باید با تحقیقات بازاریابی و شناخت 
نیازهای مشتریان به افزایش تقاضا کوشید و از مشتریان 
موجود در جهت بازاریابی و فروش مجدد نهایت استفاده 

را کرد.

  اصل ششم: اهمیت شناخت مشتری
مشتریان به مسایل بسیار زیادی می اندیشند سرمایه 
گذاری،ورشکستگی، اقتصاد جهانی، خانواده، تامین آتیه، 
فرزندان، تحصیلات، گرفتاریها، بحرانها و غیره و عکس 
العمل آنها ممکن است برای حل این مسایل متفاوت باشد. 
توجه کنند یا نگران باشند یا از موقعیت ترس و واهمه داشته 
باشند. مهمترین عواملی که مشتریان اقدام به خرید می 

کنند عوامل درونی وبیرونی است:
عوامل درونی عبارتند از: انگیزه، شناخت، یادگیری و 

نگرش می باشند.
عوامل بیرونی عبارتند از: افراد مهم و مشهور و موثر، 
فرهنگ و مردم. دقت و توجه به رفتارها و عوامل تاثیر گذار 

به مشتریان از عوامل موفقیت در امر بازاریابی است.

  اصل هفتم: فروش به کل بازار ایده مناسبی 
نیست.

در اکثر مواقع به فکر فروش به کل بازار هستیم ولی با در 
نظر گرفتن تفاوتها و تمایزها بین گروهای سنی و شغلی 
متفاوت و باتوجه به اینکه بر آورده کردن همه نیازها بسیار 
مشکل است بخش بندی بازار بسیار موثر خواهد بود. به 
عبارت دیگر شناخت گروه مشخص و برنامه ریزی در 
جهت شناخت نیازهای این گروه باعث افزایش فروش 
و کیفیت خدمات خواهد گردید. فرایند بخش بندی بازار 

شامل پنج مرحله است:

تحقیق  بوسیله  هدف  بازار  شناسایی  مرحله  اولین 
بازاریابی.

دومین: ارزش و اعتبار و قدرت گروه مورد نظر
سومین: توجه به امر رقابت

چهارمین: استفاده از فرصتها جهت گروههایی که مورد 
بازاریابی قرار نگرفته اند

پنجمین: مسایل روانشناسی و جامعه شناسی و مردم 
شناسی گروه باید مد نظر قرار گیرد.

  اصل هشتم: فرصت خرید مجدد را برنامه ریزی 
کنید.

از مهمترین تفاوتهای فروش و بازاریابی در این است 
که بازاریابان در جستجوی فروش دوباره و ایجاد اعتماد 
و اطمینان در مشتریان هستند در حالی که فروشندگان به 
تبدیل محصول به پول نقد می اندیشند. کیفیت محصول 
باعث فروش مجدد و ارائه خدمات مناسب پس از فروش 
باعث خرید مجدد خواهد شد و از منظر استراتزیک اگر 
کالای گرانقیمتی می فروشیم باید اطلاعات بیشتری در 
مورد این کالا حتی مدت ها بعد از فروش در اختیار مشتری 
قرار دهیم. تبلیغات مناسب پس از فروش باعث احساس 

رضایت و خوشایندی در مشتری خواهد شد.

  اصل نهم: مزایا و فواید پیشرو و پیشگام شدن
پیشگام شدن در هر امری باعث به یاد ماندن و پیشرفت می 
شود. اولین شدن مهم تر از بهترین شدن است. اگر امکان اولین 
در انواع محصولات موجود نمی باشد شرکت می تواند در یکی 
از محصولات پیشرو باشد. در هر صورت موجب تسخیر بازار و 

جلب توجه مشتریان با خدمات مناسب خواهد شد.

با  شرکت  دومین  رقابت  نحوه  دهم:  اصل    
شرکت پیشگام

رقابت با شرکتها پیشرو امکان پذیر است و با در نظر گرفتن 
محصولات و شناخت بیشتر شرکت می تو.ان متوجه شد که 
از شرکت پیشرو در این موارد نه تنها پیشرو نیست بلکه در 
بازار حضور ندارد. شرکت ها جهت مقابله و رقابت با شرکت 
پیشرو باید متمایزتر شده و همسو با شرکت پیشرو قرار نگیرند 
چون امکان پیشرفت و رقابت از آنها سلب خواهد شد. یکی از 
بزرگترین معضل شرکت پیشرو این است که چون قدیمی تر 
است بروز نیست و از امکانات و تکنولوزی امروزین برخوردار 
نیست. بنابراین شرکت باید بر روی جدید بودن وبروز بودن و 

پیشرفته بودن خود در مقابل شرکت های پیشرو تاکید کنند.

  اصل یازدهم: آیا محصولات جدید توان و 
روحیه جدیدی به شرکتها می دهند؟

چرخه محصولات در عصر ما بسیار سریعتر اتفاق می افتد 
محصولات جدید به بازار می آیند مدتی بازار را تسخیر می 
کنند و به مرور به حد اعلاء خود می رسد و سپس با سرعت 
ناپدید می شوند. در این چرخه از تسخیر تا حد اعلاء بهترین 
زمان سوددهی که شرکتها باید به فکر معرفی محصول 
جدید یا تغییر و تحولاتی در زمینه محصول خود کنند تا به 
مرحله فراموشی و ضرردهی نرسد. اکثر محصولات جدید 
با شکست مواجه می شوند و علت آن عدم انجام تحقیقات 
و تصمیمات جمعی است. عدم زیر سئوال گرفتن محصول 
جدید و یا رقابت شدید و قیمت نامناسب و عدم معرفی 

مناسب از دلایل دیگر این شکت ها به شمار می رود.

  اصل دوازدهم: قیمت گذاری بسیار پیچیده و 
مشکل ساز است. چگونه قیمت گذاری کنیم؟

با توجه به گذشت زمان و افرایش هزینه ها و خسارت‌ها 
چگونه می توان قیمت و نرخ گذاری مناسبی انجام داد. از 
چهار عنصر اساسی بازاریابی )محصول، قیمت، ترفیع و 
توزیع( قیمت جزء در آمد های و سه عنصر دیگر جزء هزینه 
هاست. یافتن قیمت مناسب به محصول با توجه به بازار 
هدف بسیار مهم و حیاتی است. کیفیت و قیمت دو مقوله 
مهم به شمار می روند که با هم ارتباط مستقیمی دارند. 
حتی اگر کیفیت دو جنس با هم برابر باشد ولی قیمتی 
یک محصول بیشتری از دیگری باشد نتیجه آن است که 
محصول با قیمت بالا کیفیت بهتری را داراست. بهترین 
روش جهت قیمت گذاری براساس تقاضا و در نظر گرفتن 

کیفیت محصول است.

   اصل سیزدهم: روشهای مناسب جهت ترفیع 
محصول

ترفیع فقط تبلیغات نیست. بلکه شامل تبلیغات، فروش 
انفردی، گسترش شبکه فروش و روابط عمومی است. 
علت ترفیع مصول فروش ، اطلاع رسانی، شناخت محصول 
توسط بازار، توسعه و گسترش محصول و مرحله نهایی 
خریداری محصول است. تبلیغات ابزاری جهت تر فیع 
محصول است. به بهترین تبلیغ که انجام گرفته در ذهن 
خود فکر کنید بسیار پر قدرت، محصول را در ذهن شما 
به تصویر می کشد. تبلیغات به سه گروه عمده تقسیم می 
شوند:الف( اطلاع رسان ب(تحت تاثیر گذار ج( به یاد آورنده

الف( اطلاع رسانی دو هدف اصلی دنبال می کند اول( 
معرفی محصول به مردم- دوم( اطلاعات مناسب در مورد 

محصول جهت بوجود آوردن نیاز و انتخاب
ب( تبلیغات تاثیر گذار به چهار صورت هستند: 1.رقابتی 

2. غیر رقابتی 3. یکسویه 4. دو سویه
ج( به یاد آورنده برای تبلیغات بعد از فروش و جهت به 

خاطر آوردن و ایجاد اطمینان و اعتماد است.
استفاده از افراد مشهور و هنرپیشگان و هنرمندان و اغراق 
در تبلیغات تاثیرات منفی در بلند مدت بر تبلیغات شما خواهد 

داشت.
اصل چهاردهم: توزیع از مهمترین عوامل در استراتزی 

بازاریابی
گسترش شبکه فروش و همیشه یک قدم از مشتری 
جلوتر بودن جهت توزیع محصولات و خدمات به مشتریان 
باعث افزایش اعتبار شرکت می شود. امکان ارایه تمام 
محصولات در شبکه فروش جهت مشتریان باید وجود 
داشته باشد. شبکه توزیع به سه صورت ارائه مي شوند: 1( 
اگر کمیاب باشد و بندرت یافت شود یا در محل های خاص 
باشد کیفیت ارائه خدمات بالا بوده و حالت انحصاری پیدا 
می کند. 2( در حد متوسط و به صورت انتخابی و نظارت 
بالا صورت می گیرد. 3(. گسترش زیاد شبکه فروش جهت 
محصولات کم قیمت مناسب بوده که باید در دسترس 
مشتریان قرار گیرند و نظارت به حداقل خود می رسد. 
دیدگاههای متفاوتی جهت فعاليت شبکه فروش موجود 
است اولین آن فروش مستقیم توسط شرکت است. دومین 
عامل فروش از طریق واسطه هاست با نظارت کامل صورت 
می گیرد. سومین روش از طریق قراردادها و ادغام با دیگر 

شرکت هاست.
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افشین نوری - مژده صالحی
 تهیه شده در روابط عمومی شرکت بیمه 

پارسیان- بهار 1388
عمومي  روابط  سيستم  در  نیز  ريزي  برنامه  روش 
با  چندانی  تفاوت  ساختاري  نظر  از  الکترونکيي 
روش‌هاي معمول برنامه ريزي ندارد ولي آنچه که باعث 
حساس تر شدن امر مي شود تفاوت در تخصص هاي 
مورد نياز و تکنکي هاي مورد استفاده در    روابط عمومي 
الکترونکي است.  همچنین در تعيين روش هاي کار در 
روابط عمومي الکترونکي چه از بعد اجرايي و چه از بعد 
فني ،از سازماني به سازمان ديگر و از شرکتي به شرکت 
ديگر، شاهد تفاوت هايي خواهيم بود. نقطه مشترک 
اهداف توسعه ديجيتالي روابط عمومي سازمان، بر پايه 
طرح جامع توسعه فناوري اطلاعات در آن سازمان 
استوار خواهد شد و در ابعاد زيرساختي و روساختي از 

شاخص ها و استانداردهاي آن پيروي خواهد کرد. 
كل  در  پارچه  ویک  هماهنگ  محيط  يك  ايجاد 
به  شرکت   هاي  توانمندي  همه  ارائه  و  شرکت  
بسيار  شرکت  آن  عملكرد  ارزيابي  آن،در  مخاطبان 
مهم است. در صورت تحقق اين هماهنگی، مشاوره 
صحيح مخاطبان با مديريت كه از جمله مشخصات    
روابط عمومي هاي تحليل گر است تحقق مي يابد و 
در نتیجه اعتماد مشتریان به شرکت و اطمینان خاطر 
آنها از دریافت خدمات ویا محصولات مطلوب ،بیشتر 

خواهد شد.
روابط  يك  براي  مناسب  استراتژي  تعيين  از  پس 
بايد  را  سيستم  این  بخشي  اثر  الکترونیک،  عمومي 
آزمود تا در صورت وجود ضعف هایی در سیستم، آنها را 
شناسایی و برطرف نمایند. میزان اثر بخشي اين سيستم 
از طریق ؛ دسترسي همگاني، محرمانه بودن اطلاعات 
خاص و حظ امنيت سايت هاي اطلاع رساني و تقويت 
كارايي مديريت مركزي به منظور ايجاد انسجام در كل 

سازمان آزموده مي شود.
اگر شرکتی می خواهد خدمات خود را به طور شبانه 
روزي ، بدون مراجعه فيزکيي مشتریان و تنها از طريق 
اتصال به      پايگاه هاي آن نهاد انجام دهد نیازمند یک 
روابط عمومی الکترونیک واقعی است تا این وظیفه را 
بر عهده گیرد و با پاسخگویی شبانه روزی در تحقق 

شعار مشتری مداری گام های محکم تری را بردارد.
استراتژی های مختلفی برای روابط عمومی اینترنتی 
برای شرکت ها وجود دارد که هرچند پایه اصلی آنها 
اینترنت و دسترسی مشتریان به اینترنت است اما در 
دنیای امروز بطور فزاینده ای جایگزین استراتژی‌های 
سنتی روابط عمومی شده اند و     همین ها اگر درست 
بسیار  شرکت  یک  موفقیت  در  شوند  گرفته  کار  به 
موثرخواهد بود که از جمله آنها می توان به موارد زیر 

اشاره کرد: 
1- بهبود خدمات اینترنتی و به روز آوری آن و ارائه 
خدمات مناسب و همچنین ایجاد تمایز در ارائه خدمات 
اینترنت‌ از طریق  رقبا  2- جهانی شدن  به   نسبت 
3 – ایجاد مدل های کسب و کار نوین با استفاده از 
روابط عمومی و بازاریابی اینترنتی 4- ایجاد یک نام 
تجاری معتبر و قوی 5- روابط عمومی و بازار یابی 
چریکی 6- روابط عمومی و بازار یابی ویروسی که 
ارتباط فراوانی با مشتری مداری دارد یعنی سایت و 

خدمات آن دهان به دهان منتقل شود.
استفاده از این استراژی ها هرچند برنامه ریزی و کار 
زیادی می خواهد اما با درست انجام دادن هریک ازآنها 
بهتر و آسانتر یک شرکت می تواند به اهداف خود دست 

یابد.
پس از ارائه این موارد باید اشاره شود که با تعیین 
اهداف روابط عمومی و شناسایی مشتریان با توجه به 
خط مشی ،اهداف ، ابزار و امکانات یک شرکت)سازمان( 
باید به تعیین پیام هایی پراخت که باید ارسال شوند و 
همچنین ابزار انتقال این پیام ها را بررسی نمود تا بر 

اساس موارد بالا مناسب ترین پیام ها با اهداف و خط 
مشی شرکت و همچنین خدماتی که ارائه می دهد، به 

مشتریان انتقال یابد . 
در انتهای این بخش باید یادآور شویم که: اگر تفکر 
حاکم  بر روابط عمومي در جهت سوق دادن فعاليت‌ها به 
روابط عمومي الکترونکيي باشد اما در ساير بخش‌هاي 
سازمان چنين ديدگاهي شکل نگرفته باشد تلاش ها و 
برنامه ريزي هاي بخش    روابط عمومي الکترونکيي 
هيچگاه موثر نخواهد بود و هزینه های وقت، نیروی 
انسانی و مالی چند برابر خواهدشد. به همين دليل لازم 
است که سازمان به موضوع روابط عمومي الکترونکيي 
نگاهي از بالا به پايين داشته باشد و ساختار خود را در 

تمام بخش ها با فناوري هاي هم سطح آماده سازد.
یا  مشتریان شرکت در روابط  با مخاطبان  تعامل 

عمومی الکترونیک:
به  امروزه  که  است  امری  مداری  مشتری  فرایند 
بلکه یک استراتژی برای  عنوان نه تنها یک شعار 
شرکت ها درآمده و این استراتژی باید درکلیه زوایای 
سازمان نفوذ کند. دیگر مشتری مداری نه تنها وظیفه 
ای بر دوش روابط عمومی است بلکه فرآیندی است 
که در تمام واحدهای یک شرکت تقسیم می شود 
و تمام افراد و عملکردهای یک شرکت به نحوی با 
آن درگیر خواهند شد و اگر می گوییم همیشه حق 
با  اگر  نیست  این  ما  منظور  دیگر  است  مشتری  با 
روابط عمومی سروکار داشتیم باید انتظار دیدن این 
شعار را بر دیوارهای این واحد داشته باشیم یا روابط 
 عمومی بخواهد نشان دهد که شرکت معتقد به شعار
بلکه  باشد.  می   )) است  مشتری  با  حق  ))همیشه 
 )) با مشتری است  ))همیشه حق  در سیستم جدید 
وظیفه روابط عمومی رساندن پیام است و این کل 
سسیستم یک شرکت است که در عمل و در مواجهه 
با مشتریانش به این شعار رنگ واقعیت بخشیده است 
واین کل یک شرکت است که شرکتی مشتری مدار 
نام می گیرد  و بر اساس نیازهای مشتریانش فرآیند 
ارائه خدمات و یا تولید محصولات را انجام می دهد. 
هرچند تحولات و تغییرات در عرصه جهانی و انتشار 
اطلاعات هرروز جدیدتر و به روزتر خواهد شد و این 
موضوع  ، روش های ارتباطي بين روابط عمومي و 
اطلاع  فرآیند  اما  داد  خواهد  تغيير  را  آن  مخاطبان 
رسانی به عنوان یک مسئولیت همیشگی برای روابط 
عمومي‌ها باقي خواهد ماند.  البته نمام بخش هایی که 
به مشتریان ارتباط پیدا می کنند، رسیدگی به شکایات 
و  پاسخگویی به سوالات مختلفی که برای مشتریان 
به وجود می آید را می توان در برنامه روابط عمومی 
الکترونیک جای داد و در این زمینه روابط عمومی 
الکترونیک   نه تنها محدودیتی ندارد بلکه ابزارها و راه 

کارهای بهتر و بیشتری را نیز ارائه می هد. 

فرآیند مشتری گرایی و ارتباط با مشتری
همچنین تبلیغات به عنوان موضوعی مهم برای اثر 
بخشی بر مشتریان و فرآیند فروش محصول و خدمات 
باید با استانداردهای جامعه اطلاعاتی و تغییرات روزانه 
عصر اطلاعات منطبق باشد ، در این میان تبلیغات 
اینترنتی روش ها و ایده های جدیدی را پیش روی 
ما گذاشته است تا بتوانیم در سطحی وسیع تر و با 
سهولت وسرعت بیشتری این تبلیغات را ارائه دهیم و 
با مشتریان خود یک ارتباط اقناعی محکم،دوسویه و 

همراه با جزییات کامل را داشته باشیم. 
‌مخاطبان‌ تغيير يابنده؛‌ خواسته‌ و ناخواسته‌؛‌ خودشان‌ 
شکل دهندگان‌ روابط عمومي‌ها هستند و یک شرکت 
باید خودرا همزمان با این تغییرات به روز نماید چرا که 
مشتریان خود مانند یک رسانه می توانند با سایت‌های 
مختلف و در سطحی بسیار وسیع ارتباط داشته باشند و 
نظرات خود را در این سایت ها در معرض دید همگان 
قرار داهند و در مورد ما اظهارنظرنمایند و چه بسا این 
شوند  می  منتشر  جهانی  درسطح  که  نظرها  اظهار 
در  دیجیتالی  بمباران  یک  بصورت  شرکت  برای  و 
می‌آیند،مدیریت شرکت را وادار می کنند تغییراتی در 
سیستم شرکت و حتی نمایندگی های خود ایجاد نماید.

شرکت می تواند با طبقه بندی مخاطبان خود یا همان 
مشتریان در برنامه ریزی های آینده به راحتی نیازهای 
آنان را شناسایی و رفع نماید و توجه عده بیشری را به 
خرید محصولات یا خدمات خود جلب نماید. نوعی 
از طبقه بندی مخاطبان که بیشتر  می تواند در روابط 
گیرد؛طبقه  قرار  استفاده  مورد  الکترونیک  عمومی 
بندی براساس کنترل مخزن اطلاعات و کنترل وقت 

و موضوع می باشد:
هاي  رسانه  مخاطب  همان  خطابي:  مخاطب   )1
جمعي در ارتباطات يك سويه است. نظير مخاطبان 
آن.  امثال  و  كتاب  تلويزيون،  سخنراني،  كنسرت، 
مخاطب خطابي در مورد مخاطبان پراكنده رسانه‌هاي 
يا  ملي  تلويزيوني  هاي  شبكه  نظير  پسند  مردم 
مطبوعات توده اي بيشتر نمود مي يابد و بواسطه وجود 
جريان ارتباطي يك سويه و امكان كم براي ارسال 

بازخورد مشخص ،شکل مي‌گيرد.
2( مخاطب مراجعه اي)مشاوره اي(: اين مخاطب 
هنگامي بوجود مي آيد كه افراد بتوانند هر زمان كه 
بخواهند يا هرچه كه بخواهند از محتواهاي عرضه شده 
يا از يك منبع مركزي انتخاب كنند. اين مخاطب بطور 
حقيقي تنها در مورد رسانه هايي مصداق دارد كه هدف 
اصلي آنها به حداكثر رساندن قدرت انتخاب استفاده 
كنندگان است. اين نوع بهره وري رسانه اي فرد را از 
محدوديت تعلق به مخاطبان تعريف شده از طرف يك 
منبع رسانه اي رها مي كند و از اين طريق، مخاطب به 

مفهوم قديمي و خطابي را ازبين مي برد.

شاید  که  الگو  اين  در  اي:  مراوده  مخاطب   )3
عمومی  روابط  مباحث  با  زیادی  بسیار  نزدیکی 
الکترونیک دارد، عنان هدايت هم در دست گيرنده 
و  پذيرفته  مفهوم  فرستنده،  دردست  هم  و  است 
را سست مي كند. در  مرسوم مخاطبان رسانه اي 
اين نوع ارتباط مجموعه اي از افراد مي توانند در يك 
به يكديگر مرتبط شده  فعال  بطور  ارتباطي  تعامل 
و به مبادله، مشاركت و تعامل با يكديگر بپردازند. 
اين مدل از طريق سيستم دوسويه رايانه اي اعمال 
مي شود و مفهوم مخاطب فعال را حتي به شكلي 
پيشرفته تر مطرح مي نمايد. در اينجا نوع جديدي 
نقش  درآن  كه  يابد  مي  وجود  امكان  مخاطب  از 

فرستنده و گيرنده ديگر قابل تفكيك نيست.
4( مخاطب ثبت نامي: مجموعه اي به هم پيوسته از 
افرادي است كه )با هر هدف خاص خطابي، مبادله اي 
يا مشاوره اي( از امكانات يك شبكه ارتباطي استفاده 
مي‌كنند و تحت نظارت يك مركز هستند. در اينجا بر 
عمل استفاده يا برمحتواي مورد استفاده نظارت شده و 
ثبت و ضبط مي شوند. بكارگيري روش “مردم سنجي” 
در مخاطب پژوهي مثالي براي مخاطب  ثبت نامي 
است كه معمولًا با اطلاع و آگاهي خود كاربران رسانه‌ها 

انجام مي شود.
الگوی ارتباطی در روابط عمومی الکترونکی

تعاونی‌ها  و  های خصوصی  مورد شرکت  در  البته 
از  تواند  نیز می  آنها  شناسایی رقبا و نحوه عملکرد 
طریق روابط عمومی الکترونیک انجام گیرد بطور مثال 
پاسخ به سوال هایی در زمینه ابزارهای مورد استفاده 
توسط رقبا،تکنیک ها،نقاط قوت و ضعف رقبا ،وضعیت 
سیستم  شود  می  باعث  و...  رقبا  به  نسبت  سازمان 
اطلاعات مدیریت کامل تر شده و تصمیم گیری آسان 

تر و واقع بینانه تر انجام گیرد.  
تعریف مدل و لزوم ارائه آن:

واقعیت  یک  تئوریک  و  شده  ساده  نمونه  مدل 
است و درواقع ساده و قابل فهم کردن واقعیت های 
بیرونی است تا بتوانیم بر اساس آن برنامه ریز ی 
های خود را انجام دهیم و یا بخشی از مشکلات 
های  حل  راه  و  نماییم  بررسی  را  موضوع  آینده 
آنها را پیدا کنیم. تلاش هر محققي اين است كه 
مدلي براي كار خويش در نظر بگيرد كه از طريق 
را  خود  فرضيات  و  خواسته‌ها  راحتي  به  بتواند  آن 
به ديگران انتقال دهد. یک مدل باید دربرگیرنده و 
سازمان دهنده تمام موضوعات مطرح شونده حول 

آن مطلب را پوشش دهد. 
در علم ارتباطات نیز مدل های مختلفی برای انواع 
ارتباط وجود دارد که هرکدام از این مدل ها مبتنی بر 
یکی از روش های ارتباطی است،مثلا سه مدلی که 

عمدتا در مورد آنها بحث می شود عبارتند از: 
1. مدل اقتصادي- سياسي )وسايل ارتباط جمعي 

انتقال دهنده تغييرات هستند، نه عامل تغييرات(
2. مدل تأثيرات )اصل و پايه بر پذيرش تأثيرگذاري 

رسانه‌ها است(
تعامل  محل  و  نقشه  )رسانه‌ها  فرهنگي  مدل   .3

هستند(
به نظر می رسد با توجه بیشتر به موارد دوم وسوم 
در روابط عمومی و تحلیل صحیح و استفاده به موقع 
از تئوری ها و      بخش های عملی این دو مورد، بتوان 
یک روابط عمومی موفق در یک شرکت خصوصی 
داشت. چرا که گاهی ممکن است حتی خدمات و یا 
محصولات ارائه شده توسط یک شرکت هنوز به طور 
کامل در جامعه شناخته نشده باشند و یا با فرهنگ 
مردم آن جامعه عجین نشده باشند مانند برخی بیمه 
نامه ها که مردم از ابتدا با آنها آشنایی کافی نداشتند و 
اصلا لزومی برای خریداری آن بیمه نامه ها احساس 

نمي‌کردند.
ادامه دارد

مدل های پیاده سازی روابط عمومی الکترونیک در شرکت های خصوصی
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چالش نگهداشت و ابقاي كارمند
كارمندان شركت هميشه سرمايه اصلي بوده اند امروزه، اكثر شركت‌ها 

دريافته اند كه افرادشان به مراتب مهم‌ترين دارايي شان هستند.
علت، در جهاني كه تكنولوژي‌ها، فرآيندها،توليدات توسط رقبا به سرعت 
در حال تكثير و آهنگ تغيير و سطح رقابت دائما درحال افزايش است، 
افراد اصلي‌ترين منابع مزيتي مطمئن هستند. خدمات بهتر،افزايش تفاهم، 
ارتباطات مشتري قوي‌تر، خلاقيت و نوآوري شركت را يك قدم به جلو نگه 

مي دارد.
همزمان، با وجود اين، نگهداشت كارمندان جدي تر شده است. بيكاري در 
ربع قرن پايين‌ترين نقطه قرار دارد. انتظار مي رود بازنشستگي رتبه بندي 
مديريتي را 20 درصد يا بيشتر طي 5 سال آينده كاهش دهد. كارگران خيلي 
جوان و موقت ارزش و انتظارات جديد به محل كارشان آورده و تلاش‌هاي 
نگهداشت را پيچيده كردند. و بعد از سال‌ها ناآرامي در تجارت، حس 

وفاداري سنتي به شركت تقريبا در ميان همه كارمندان از بين رفته است.
عجيب نيست كه، در بعضي صنايع نرخ جابجايي كارمند در سنين جواني 
بطور متوسط، بيش از 50 درصد است. اكثر مديران مي دانند كه اين نوع 
جابجايي گران مي باشد نوعا، استخدام و آموزش يك كارمند ده ها هزار 
دلار هزينه دارد. همچنين هزينه گسترده ديگري وجود دارد؛ برانگيختن 
احساسات نيروي كار باعث كاهش رضايت مشتري، كاهش بهره وري و 

اتلاف دانش سازمان و سرمايه فكري مي شود.
بنابراين، مسئله حفظ كارمند بر مديران رده بالا و اداره منابع انساني 
كاملا تاثير داشته و بركار تمام شركت اثر مي گذارد يعني توانايي نگهداري 

كارمندان خوب به سرعت به يك سلاح رقابتي تبديل شده است.
تصوير واضح  

در حوزه توسعه بين الملل)DDI(، ما شركت‌ها را در ساخت و بالا بردن 
توانايي‌شان كمك مي كنيم. معتقديم كه حفظ كارمند شامل بيش از برنامه 
هاي ساده انگارانه ماندن جهت پرداخت است. در واقع، ما زيان را تنها 
بعنوان بخش كوچكي از يك واحد بزرگتر در نظر مي‌گيريم. يك كارمند 
به چند دليل ترك مي‌كند يا مي‌ماند و جهت داشتن برنامه نگهداشت موثر 
قابل اعتماد، شركت بايستي به همه آنها توجه داشته باشد. در ايجاد برنامه 

هاي نگهداشت، ما شاخص‌هاي زير را  بررسي مي كنيم:  
انتخاب، حفظ و نگهداشت ابتدا از انتخاب و استخدام صحيح كارمندان 
شروع مي شود. اين نه تنها به ارزيابي مهارت‌هاي اصلي كار بلكه به 

امتحان موضوع "ملايم" انگيزش، ارزش و توانايي تطبيق با سازمان نياز 
دارد شاخص‌هايي كه اثر قوي روي موفقيت و مالكيت كارمند به شركت 

دارد.
رهبري، در بعد وسيع تجربه كارمند در شركت توسط رئيسش شكل مي 
گيرد؛ كارمندان به مديران در هر مورد از ارتباطات گرفته تا ترفيع و  پاداش 
متكي هستند. عجيب نيست كه مطالعات نشان مي‌دهد مديران نالايق 
يعني "روساي بد" يك شاخص مهم در جابجايي كارمند هستند. شركت‌ها 
نياز به انتخاب افراد درست براي پست نظارتي و سپس ارائه فرصت‌هاي 
پيشرفت به آنها جهت اطمينان از ادامه رشد مهارت‌هاي ارتباطي و رهبري 

شان دارند. 
رشد حرفه اي، كاركنان امروزي آگاهند كه كار موفق وابسته به آموزش 
دائمي و كسب مهارت و تجربه است كه آنها را در بازار آزاد واجد شرايط 
استخدام خواهد ساخت. اين يعني دسترسي به آموزش و پيشرفت در جريان 
براي آنها مهم و انگيزه قوي براي ماندن در شركت است. يك تعارض 
اصلي ابقاي كارمند اين است كه: با آماده سازي افراد به ترك، شركت مي 

تواند آنها را تشويق به ماندن كند.
مالكيت و كار ارزشمند، افراد نياز به دانستن اينكه در كارشان موثر و 
متفاوت هستند. انتظارات و مسئوليت‌ها بايستي بطور شفاف تعريف شود، 
بنابراين كارمندان مي توانند نقششان را درك كنند. و در يابند كه چطور 
كارشان با موفقيت كلي سازمان پيوند خورده است. همچنين كارمندان 
بايستي خود را درگير چگونگي انجام كار كنند. بنابراين آنها احساس 

مالكيت و فرصت براي مشاركت در بهبود كارهاي شركت دارند.
شناسايي و پاداش، علاوه بر حقوق و پرداخت‌هاي شبيه آن، افراد در 
از تقدير مانند شام، جايزه، پيك  پاسخ به دريافت شكل‌هاي متفاوتي 
نيك و غيره قدر داني مي كنند. جهت اثر بخشي، اين مصاديق بايستي به 
روشني با موفقيت شركت گره خورده و رفتار مورد علاقه اشخاص يا گروه 
تشويق شود. فرهنگ و محيط، به نظر واضح مي آيد كه كارمندان تمايل به 
ماندن در سازماني خواهند داشت كه احساس راحتي داشته باشند جايي كه 
استرس حداقل باشد و احساس كنند كه قابل احترام و ارزشمند هستند. با 
اين وجود، اكثر شركت‌ها بجاي ارائه تعريف خوب هدف و ارزشها و تاكيد بر 
اهميت همسان بودن مشتريان و كارمندان، هنوز بر پايه فرهنگ كنترل و 

ترس فعاليت مي كنند.

ابزار حفظ و ابقا
براي كمك به مراجعه كننده ها جهت پوشش ابعاد فعاليت‌هاي ابقا، حوزه 
توسعه بين الملل) DDI( ابزارها و منابع گسترده اي ارائه كرد: آموزش 
روي سايت يا شبكه. خدمات ارزيابي و استخدام. مصاحبه رفتاري. طرح 
توسعه كارمند. آموزش رهبري. اثر بخشي گروه. و غيره. جهت رسيدن به 

پاسخمان، چندين نقطه قوت اصلي ارائه كرديم:
روش توانمندسازي، ما درساخت نه تنها مهارت‌هاي پايه اي بلكه همه 
"توانمندي‌هاي" دانش، مهارت، انگيزش، تنظيم ارتباطات براي برنامه 
ريزي با گرايش خدمت به مشتري مورد نياز جهت توفيق در نقش‌هاي 
مختلف شخصي، ساختاري، و سطح سازماني كمك مي‌كنيم. در استفاده 
از توانمندي‌ها پيش قدم شده، و امروز آنها را در روش انتخاب، توسعه، و 
ارزيابي اجرايي، بكار مي بريم، بنابراين رفتارها و مهارت‌هاي درست بطور 
دائم در طول برنامه پرورانده مي شود. انعطاف پذيري،‌‌راه حلهاي مان 
براي موقعيت منحصر به فرد هر شركت طراحي و مي تواند به شيوه‌‌هاي 
متفاوتي، از نظم و هماهنگي كارهاي كلاسي گرفته تا آموزش مربيان در 
اينترنت ارائه شود. ما مي توانيم برنامه هاي آماده بهره برداري ارائه نموده؛ 
مهارت‌ها و ابزارها را به مشتريان شركت انتقال داده تا بتوانند برنامه ها را 

خود اجرا؛ يا همه فرايندها را بر اساس منابع خارجي مديريت كنند.
فراواني منابع، ما شبكه اي شامل 70 اداره در 22 كشور، برنامه هايي 
با بيش از 20 زبان، و بيش از 1000 شغل داراي تخصص در زمينه هاي 
توسعه سازماني، طراحي ساختاري، روانشناسي صنعتي، تكنولوژي تحت 

وب، و توسعه آموزش داريم.
بطور كلي، معتقديم كه تركيب ابزارهاي پيچيده و تجربه وسيع و برنامه 
هاي نگهداري و ابقا كلي و هماهنگ منتج به روش قدرتمند براي كمك به 
شركت‌ها جهت نگهداري بهترين كارمندانشان مي‌شود. و در عوض باعث 
كمك به مشتريانمان جهت استفاده از دارايي هاي تجاري مان شده و در 

يك دوره از رقابت شديد موفق مي شود.    
 STUDY: The Employee Retention Challenge،

By DDI، Factsheet
برگردان:

حميدرضا حسن پور، كارشناس ارشد مديريت دولتي، كارشناس بيمه 
باربري پارسيا

مديريت ذهن
باورهای موفق‌ترین انسان‌های 
روی زمین

ادامه از صفحه اول
همیشه آنچه به نظر ما طبیعی و صحیح به نظر می‌رسد، در اصل محصول 
باورهایتان است و به ندرت نشان دهنده همه احتمالات و امكانات پیش 
رویمان یا تخمین صحیحی از توانایی‌هایمان است. اگر واقعا می‌خواهید 
در زندگی خود نتایج متفاوتی به دست بیاورید باید از حصاری كه به منظور 
راحتی دور خود كشیده‌اید، پا را فراتر بگذارید و راهكارهای متفاوتی را امتحان 

كنید. شكست هرگز وجود ندارد :
تنها شكستی كه در زندگی وجود دارد، این است كه دست از یادگیری 
بردارید. جز این مورد هر نتیجه‌ای كه پیش رویتان می‌آید، بازتابی است كه 
به شما می‌گوید آیا راهكار انتخابی شما را به هدف نزدیك‌تر كرده یا دورتر. 
آدم‌هایی كه به اهدافشان می‌رسند، یك خصوصیت مشترك دارند، آنها از 
شكست و اشتباه نمی‌ترسند، چون می‌دانند هر اشتباه یا شكست فرصتی 
 است برای یادگیری كه باید از آن استفاده كرد شكست، لازمه یاد گرفتن است.
: هستید  آینده‌تان  دادن  شكل  حال  در  حالا  همین   شما 

تفاوت بارزی كه میان افراد موفق و ناموفق وجود دارد، این است كه افراد 
موفق در حال زندگی می‌كنند اما افراد ناموفق در گذشته سیر می‌كنند. اگر 

دائم به گذشته بچسبید، تمام زیبایی‌ها و فرصت‌هایی را كه زندگی در حال 
حاضر به شما ارزانی كرده از دست می‌دهید.

 اگر هم در حال زندگی كنید بسرعت می‌توانید فرصت‌های رسیدن به 
اهدافتان را صید كنید. مهم نیست در گذشته چقدر تلاش كرده‌اید. هر لحظه 
از هر روز زندگی فرصت تازه‌ای است تا به خوشبختی و موفقیت نزدیك‌تر 
شوید. اگر بار دیگر ترس‌های قدیمی و باورهای محدودكننده مانع شادی و 
موفقیت شما شدند، آنها را در ذهن‌تان متوقف و در درون‌تان افكار مثبت و 
خوش‌بینانه را جایگزین افكار منفی كنید. قدرت باورهای مثبت آنقدر زیاد 
است كه می توانید به كمك آنها از تمام لحظات زندگی پلی برای موفقیت 

بسازید.

عملكرد نظام پيشنهادات در ماه گذشته 
دبير نظام پيشنهادات

در راس��تاي هدفمند كردن ارايه پيش��نهادات توسط 
كاركن��ان و نمايندگان بيمه پارس��يان، نظرس��نجي در 
خصوص بس��ته‌هاي بيمه‌اي قابل ارايه در مناسبت‌هاي 
مختل��ف صورت پذيرف��ت. متاس��فانه تع��داد اندكي از 
هم��كاران در اين زمين��ه پيش��نهادات خود را ارس��ال 
نمودند. اما همين تعداد اندك نيز پيش��نهادات ارزند‌ه‌اي 
ارايه نمودند كه برخي از آنها امكان اجرايي شدن توسط 

نمايندگان محترم را داراست. 
ضمن تش��كر از اين عزي��زان، به اطلاع مي‌رس��اند از 
طرف دبيرخانه نظام پيش��نهادات جواي��زي به چهار نفر 
از پيش��نهاد‌دهندگان تقديم مي‌گردد. اس��امي پيشنهاد 

دهندگان محترم در اين خصوص به شرح زير مي‌باشد:
جناب آقاي مسعود مهرابي، كارمند واحد خسارت كرج 
جناب آقاي س��يد سجاد موس��ويان دهكردي، كمك 

كارشناس صدور مجتمع بيمه‌اي اصفهان
جناب آقاي مرتضي توسلي، كارشناس صدور مجتمع 

بيمه‌اي اصفهان
سركار خانم نرگس اس��كندري، كارش��ناس مجتمع‌ 

بيمه‌اي كرمان 
پيش��نهادات مطرح ش��ده در قالب يك خبرنامه ويژه 
منتشر ش��ده و در دس��ترس كليه همكاران و نمايندگان 
محترم قرار خواهد گرفت. همچنين از ميان پيشنهادات 
بررسي ش��ده ارس��الي به دبيرخانه نظام پيش��نهادات، 
2 پيش��نهاد پذيرفته ش��ده كه يكي از آنها به مرحله اجرا 
درآمد و به آنها از طرف دبيرخانه نظام پيشنهادات جوايز 
نقدي تعلق گرفت. اس��امي اين دو همكار محترم نيز به 

شرح زير مي‌باشد:
جناب آقاي حامدرضا عسگرپور، كارمند دبيرخانه

س��ركار خان��م آزاده اميرباقري، مس��ئول امور دفتري 

مديريت توسعه منابع انس��اني از همكاران محترمي كه 
پيش��نهادات مختلفي را به دبيرخانه نظام پيش��نهادات 
ارس��ال نمودند ولي به دلايل��ي از قبيل تك��راري بودن 
پيش��نهاد، جنبه انتقاد داش��تن، در حيطه وظايف بودن و 
... پذيرفته نشد، صميمانه تش��كر نموده و اسامي آنها به 

شرح ذيل اعلام مي‌گردد:
آقاي��ان مرتض��ي يحيي‌آب��ادي، محم��د ايمان��ي، 
هوش��نگ نس��ودي، حس��ين اس��تادرحيمي، آرش 
كامياب، محم��ود پورعلي، احم��د آزاد، رضا ذكريايي، 
ناصر روشن، شورش س��ليمانپور، هادي اميني، جلال 
نوربخ��ش، منص��ور جمش��يدي، اميرصميم��ي راد، 
حميدرضا حس��ن‌پور، مس��عود يزداني، مه��دي جواد 
بهزادي پور، مهدي گهري، س��يد س��جاد موس��ويان 
دهكردي، مجتب��ي مهديه و پيم��ان كاظمي تبريزي 
و خانم‌ها فاطمه رحماني‌جو، مس��عوده بهروز، نسرين 

مناف��ي، بيتا قابل‌رحمت، ش��هلا برمر، س��حر مرادي.   
لازم به ذكر اس��ت كه برخي پيش��نهاداتي كه توس��ط 
نماين��دگان مطرح مي‌گ��ردد، جنبه انتقادي داش��ته و 

حائز مش��خصات پيش��نهاد نمي‌باش��د. 
بنابراين با توجه به آيين‌نامه نظام پيش��نهادات امكان 
بررس��ي آنها در چهارچوب نظام پيشنهادات وجود ندارد. 
از نمايندگان محت��رم تقاضا مي‌گردد پيش��نهادات خود 
را حول محورهايي از قبيل ش��يوه‌هاي افزايش فروش، 
كاهش خسارت، بالا بردن بهره‌وري، طرح‌هاي فروش 
جديد و ... با ما مطرح نموده و زمينه بهره‌برداري شركت 

از پيشنهادات ارزنده خود را فراهم آورند. 
جهت كس��ب اطلاع��ات بيش��تر در خص��وص نظام 
پيش��نهادات مي‌توانيد بروش��ور همراه نش��ريه چتر اين 
شماره را كه به منظور اطلاع‌رس��اني بيشتر در اين زمينه 

تهيه شده است، مطالعه فرماييد. 
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ماهنامه چتر ، نشريه داخلي شركت بيمه پارسيان ، شهريور  ماه  سال 1388 ، شماره بيست و يكم ، 8 صفحه

 دكتر فراز رنج پور،   دكتر الهام رمضاني
آنفولانزاي خوكي كه در ماههاي اخير جوامع بشري، و سياستگذاران 
بهداشتي را در سطح ملي و جهاني نگران كرده است نوعي بيماري ويروسي 
است. عامل اين بيماري نوعي ويروسي از خانواده آنفولانزاي معمولي )تيپ 
A ( مي باشد كه اولين بار در سال 1918 ميلادي در آمريكا شناخته شد و پس 
از يك دوره طولاني در آوريل 2009 )سال جاري( مجدداً اين بيماري به نام 
)Swine flu( يا آنفولانزاي خوكي با شكل  و قدرت بیماری زایی متفاوت 
از گذشته در ايالات كاليفرنياي جنوبي از كشور آمريكا گزارش گرديد و 
پس از آن به سرعت در كشورهاي مكزيك، كانادا و كشورهاي اروپايي 
نيز گسترش يافت. اگر چه )Swine flu( آنفولانزاي خوكي نام گرفته، 
اما اين به آن معني نيست كه اين بيماري از خوك به انسان انتقال می یابد 
بلكه در آزمايشات بعمل آمده از اين ويروس مشخص شده كه تعدادی از ژن 
هاي آن شبيه به آنفولانزاي ويروسي است كه در خوك هاي شمال آمريكا 
ديده مي شود. قدرت بيماري زايي اين ويروس 3 برابر ويروس آنفولانزاي 
معمولي بوده و بيشترين شيوع آن در فصل سرد مي باشد. انتقال آن از انسان 
به انسان مي باشد )نه حيوان به انسان( معمولًا قسمت فوقاني سيستم 
 تنفسي را درگير مي نمايد و تنها در 1 تا 2 درصد مي تواند منجر به مرگ شود.
بنا بر گزارش WHO )سازمان بهداشت جهاني( اين بيماري در مرحله 
پاندميك يعني همه گيري جهاني مي باشد. اين بدان معني است كه جهان 
و تمام قاره ها و اكثر كشورها درگير اين بيماري خواهند شد و هيچ كشوري 
از اين بيماري در امان نخواهد بود. در حال حاضر 90 كشور جهان و 7 
كشور همسايه ايران و همچنین كشور ما اين بيماري را گزارش نموده اند. 
اگرچه  سياست مبارزه و پيشگيري با اين بيماري  تدوين و اقدامات عملي 
در اين راستا برداشته شده است، اما در مبارزه با اين ویروس نو ظهور آشنايي 
و آگاهي از اين بيماري فرصت بيشتري به ما در حفظ سلامتي فردي، 
خانوادگي و اجتماعي خواهد داد و بايد بدانيم شرط لازم پيشگيري دانستن و 

عمل كردن به دانستني هاست. 
نشانه ها و علامت بيماري انفولانزای خوکی چيست؟ علائم اين بيماري 
بيني،  ريزش  آب  گلودرد،  سرفه،  تب،  شامل  فصلي  آنفولانزاي  مشابه 
كوفتگي و درد بدن، سر درد، لرز و خستگي و در موارد مشخص اسهال، 
تهوع و استفراغ مي باشد ولي علائم آن شديدتر و قدرت سرايت آن بيشتر 
است. در مواردي ممكن است اين بيماري پيشرفت نموده و سبب عفونت 
هاي شديد تنفسي شود. چهار گروه از انسانها در معرض خطر بيشتري مي 
باشند: افراد مسن )64 سال و بالاتر(، كودكان با سن كمتر از 5 سال، خانم 
هاي حامله و افراد مبتلا به ضعف سيستم دفاعي و ايمني بدن )بيماري هاي 
مزمن و طولانی مدت مانند آسم ، ديابت، برونشيت مزمن، بيماري هاي 
قلبي و ريوي و كساني كه به عللي همانند جراحي وسيع و شیمي درماني 

مكانيزمهاي دفاعي و ايمني بدن آنان در شرايط مطلوبي نمي باشد(.اكثر 
مبتلايان به اين بيماري نيازي به درمان ویژه به جز استراحت و قرنطيه 
شدن در منزل و استفاده از داروهای معمولی جهت تسکین درد و علائم 
ندارند. زيرا مكانيزم دفاعي طبيعي بدن ويروس را سركوب و نابود مي نمايد. 
 ولي اگر علايم زير بروز نمود بيمار نيازمند بستري در بيمارستان مي باشد:
1- تنفس سريع و غير عادي)نفس نفس زدن( 2- تغير رنگ پوست به آبي 
يا خاكستري بخصوص در لب ها 3- بي اشتهايي شديد 4- تهوع و استفراغ 
مقاوم و مداوم 5- عدم هوشياري، تشنج و بي توجهي به محيط 6- بي قراري 

و اضطراب شديد 7- تب بالا و سرفه 8- اسهال به همراه علايم فوق.
ويروس آنفولانزاي خوكي چگونه انتقال مي يابد؟ انتقال اين بيماري از 
انسان به انسان از طريق سرفه، عطسه، تخليه ترشحات بيني و دهان مي باشد. 
ويروس مي تواند حداكثر تا فاصله 1.5 متري از طريق سرفه يا عطسه منتقل 
شود. اما راه ديگر انتقال تماس دست ها، با محيط آلوده به ويروس است. مانند 
دستگيره درب ها و يا وسايلي كه بطور عمومي و مشترك استفاده مي شود. 
دست تماس يافته با محيط آلوده به ويروس موجب انتقال ان از طريق دست 
آلوده شده به بيني و دهان و يا چشم مي شود. يك روز پس از ورود ويروس به 
بدن علايم بيماري آغاز مي شود يعني اين ويروس پس از ابتلاي شخص در 
روز اول هيچ گونه علايمي ندارد و اصطلاحاً دوره نهفته آن يك روز است. 
طول مدت بيماري در افراد با مكانيزم دفاعي طبيعي 7 روز مي باشد ولي اين 
دوره در كودكان، افراد مسن و خانم هاي باردار و بيماران دچار ضعف دفاعي 
، طولاني تر است. بنابراين طي اين مدت ) 7 روز ( شخص بيمار     مي تواند 

ويروس را به ديگران منتقل كنند.
چگونه مي توان خود را در مقابل اين بيماري ايمن نمود؟ اگرچه تاكنون 
واكسني براي اين بيماري كشف نشده اما نكات زير در پيشگيري مهم مي 
باشد: 1- پوشاندن صورت، بيني و دهان در زمان سرفه و عطسه با دستمال 
كاغذي يك بار مصرف و پس از آن قرار دادن آن در سطل در بسته مخصوص 
2- شستشوي دست و صورت با آب و صابون بعد از هر عطسه و سرفه تا 
ويروس ها زدوده شوند. دستها را مي توان با پنبه و الكل ضدعفوني نمود.3- در 
خارج از منزل، محيط كار و معابر عمومي از تماس دستهايتان با صورت يا 
چشم، بيني و دهان تان خودداري نماييد. 4- تا حدامكان از تماس بسيار نزديك 
)دست دادن يا روبوسي( با افراد ديگر خودداري نماييد.5- آب دهان و ترشحات 
بيني را در زمين نريزيد. آنرا در دستمال كاغذي يك بار مصرف تخلیه و سپس 
آنرا به سطل مخصوص منتقل نماييد.6- سعي كنيد از حضور در مكان هاي پر 
ازدحام بخصوص در محيط هاي بسته كه امكان عطسه و سرفه در آن زياد مي 
باشد خودداري نماييد.7- دقت كافي به مسافراني كه از خارج كشور بخصوص 
كشورهاي آمريكايي، اروپايي و آسياي جنوب شرقي وارد کشور می شوند 
 داشته باشيد و در مسافرت به این کشورها به همه نکات مراقبتی دقت نمایید.

در خارج از بدن ويروس به مدت 2 تا 8 ساعت زنده مي ماند. اما گرماي 
هيدروژن  كننده  عفوني  ضد  مواد  سانتيگراد  درجه   100 تا   75 محيط 
پروكسايد، بتادين و الكل آنرا به راحتي نابود مي كنند. اما منابع آلودگي در 
انسان شامل: بيني ، دهان، لب ها، چشم ها موي سر و دست ها مي باشند. 
زيرا مكان هاي فوق بيشتر مورد تماس دستها در افراد عادي مي باشد.اما 
بيشترين امكان آلودگي محيطی براي وسايلي مي باشد كه به نحوي 
با دست، صورت انسان در تماس مي باشد. همانند دستگيره درها، ميز 
و صندلي، شيرآلات، نرده هاي پله ها، بالشت خواب و ملافه، اسباب بازي 
ها ، وسايل آشپزي و آشپزخانه، وسايل عمومي كه مورد استفاده مشترك 
مي باشد. همانند اسكناس، اسناد و مدارك دست به دست شده و ... . 
بنابراين حائز اهميت است پس از تماس با هر فرد يا اشیاء مشكوك دست 
و صورت خود را با آب و صابون شستشو دهيم. و بهتر است در محیط کار 
 قبل از شروع کار و پایان کار میز کار مان را با پنبه الکلی ضد عفونی نماییم.
آيا درمان دارويي براي درمان آنفولانزاي خوكي وجود دارد؟ داروي ضد 
ويروس Oseltamivir )اسلتا مي وير( يا Zanamivir )زانا مي وير( 
كه داراي اشكال قرص، شربت و اسپري مي باشد و در داخل كشور توليد       
مي شود به عنوان درمان آنفولانزاي خوكي معرفي شده است.  اين دارو در 
پيشگيري موثر بوده و بخصوص با نظر پزشك معالج در موارد شديد ابتلاء به 
بيماري نيز مصرف آن ضروري مي باشد. اين دارو شدت و دوره بيماري را كم 
و كوتاه مي نمايد و همچنين از پيشرفت بيماري جلوگيري مي نمايد و امكان 
سرايت آنرا به ديگران كم مي نمايد و پيشنهاد شده اين دارو جهت پيشگيري 
فقط در 4 گروه پر خطر كه قبلًا ذكر شده استفاده شود و در بيماران مبتلا به 
نوع  خفيف استراحت، مصرف مايعات فراوان و علامت درماني با مسكن هاي 

تجويز شده از سوي پزشك كافي   مي باشد.
چرا آنفولانزاي خوكي موجب نگراني شده است؟ همانگونه كه بيان شد 
احتمال مرگ ناشي از آنفولانزاي خوكي 1 الي 2 درصد مبتلايان مي باشد. 
با وجود آنكه اين ميزان اندك به نظر مي رسد به علت قدرت بالاي سرايت 
بيماري و احتمال مبتلا شدن تعداد زيادي از افراد جامعه، در صورت وقوع 
اپيدمي هاي گسترده، مرگ و مير تعداد زيادي از افراد جامعه را شاهد خواهيم 
بود. به همين جهت در بعد اجتماعي و همه گيري شناسي نوعي بيماري 

خطرناك تلقي مي گردد و همكاري آحاد جامعه را مي طلبد.

چه كنيم با اين آنفولانزاي خوكي

يكي از مباحث مهم در ارتقا فروش و افزايش توان رقابتي هر شركت 
انجام تحليل‌هاي مختلف درخصوص بازارهاي بالفعل و بالقوه از طريق 
مطالعات و تحقيقات بازاريابي مي‌باشد. اين تحليل‌ها شامل مراحل 
مختلفي نظير بررسي رقبا، تحليل آماري صنعت و بازار، شناسايي و 
دسته‌‌بندي بازارهاي هدف و غيره مي‌باشند.  با توجه به تشكيل هسته‌هاي 
بازاريابي در شركت و انجام مطالعات و تحليل‌هاي بازاريابي در رشته‌هاي 
مختلف، همچنين در راستاي اطلاع‌رساني بخش‌هايي از نتايج اين 
مطالعات به شبكه فروش شركت، مقرر گرديد مجموعه‌اي به صورت 
الكترونيك و در قالب شمارگان مختلف با عنوان دستنامه بازاريابي تهيه و 
در اختيار ايشان قرار گيرد. نخستين شماره از اين مجموعه كه پيرامون بيمه 
آتش‌سوزي منازل مسكوني و حاوي بخشي از نتايج مطالعات بازار هسته 
بازاريابي آتش‌سوزي مي‌باشد، هم‌اكنون در سايت شركت قابل دسترسي 
و استفاده است. در اين شماره اطلاعات آماري پيرامون شناخت بيشتر 
بازار بالقوه اين رشته بيمه‌اي در استان‌هاي با اولويت بالا را مورد بررسي 

قرار گرفته است. همچنين شيوه‌هاي موثر بازاريابي و قوانين طلايي در 
فروش بيمه‌هاي آتش‌سوزي منازل مسكوني جهت استفاده ارائه گرديده 
است. بر آنيم تا در شماره بعدي دستنامه بازاريابي، بخش‌هايي از نتايج 
مطالعات بازار در رشته مسئوليت كارفرما در قبال كاركنان جهت استفاده 
اعضاي محترم شبكه فروش را ارايه دهيم. اميد است شبكه فروش 
شركت علي‌الخصوص نمايندگان كه خط مقدم فروش شركت محسوب 
مي‌گردند، با مطالعه دقيق اين شمارگان بتوانند تاكتيك‌هاي موثرتري در 
پيشبرد فروش رشته‌هاي بيمه‌اي شركت اتخاذ نمايند. خواهشمند است 
نظرات و پيشنهادات خود در خصوص افزايش بهره‌وري اين مجموعه را به 

آدرس پست الكترونيكي واحد تحقيق و توسعه ارسال فرماييد. 
سرافزار و پيروز باشيد. 

اداره مطالعات بازار
مديريت تحقيق و توسعه 
r_d@parsianinsurance.com

دستنامه بازاريابي
با سلام خدمت خوانندگان محترم نشريه چتر 

از آنجايي كه تبليغات و اطلاع رساني، تاثير 
مستقيم بر معرفي و فروش هر محصول دارد، 
تلاش ما در تحريريه چتر نيز برآن است كه 
تبليغات بيمه پارسيان در راستاي اين مهم  گام  
بردارد. لذا تصميم گرفتيم از اين شماره به بعد، 
اين ستون را به معرفي تازه هاي نشر شركت 
بيمه پارسيان اختصاص دهيم. در هر شماره به 

دو مورد از تازه هاي نشر مي پردازيم.
1- بروشور معرفي بيمه هاي مسئوليت 

2-بروشور بيمه كارفرمايان و پيمانكاران پروژه 
هاي ساختماني

هر دو بروشور مربوط به بيمه هاي مسئوليت 
است و به معرفي انواع اين بيمه نامه مي پردازد.

تازه هاي نشر

شما هرگز نمي توانيد در ايجاد رضايت 
مشتري كاملا موفق باشيد مگر آنكه علاوه بر 
فناوري و تغييراتي كه در روش‌هاي ارايه 
خدمات  به مشتري ايجاد مي كنيد ،‌ در 
زندگي و مشكلات موجود براي كسانيكه 
مسوول راضي نگه داشتن مشتري هستند، 
تغيير و بهبود حاصل نماييد.

لوح


