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سخن مدیر مسئول

نظم از گهواره تا گور
نظم از جمله مفاهیم آمیخته با حیات بشر است 
که از بدو تولد آغاز و در مراحل مختلف رشد 
و بالندگی فرد زندگی او را به اش��کال مختلف 
تح��ت  تأثیر قرار می دهد. در برهه ای از زندگی 
و با ورود به سیس��تم آموزش رس��می متوجه 
می شویم که داش��تن نظم و انضباط »نمره« هم 
دارد، هر چند که این نمره بر خلاف دروس��ی 
مانند ریاضی و زمین شناس��ی اغلب حساب و 
کتاب درستی ندارد و در اکثر مواقع به صورت 
»دیم��ی« داده می ش��ود. آیا به خاط��ر دارید که 
هن��گام گرفتن کارنامه قبل از هر چیز از ش��ما 
س��ؤال کرده باشند، یا خودتان از کسی پرسیده 
باش��ید که »نمره انضباط چن��د گرفته ای؟« این 
نم��ره هیچ گاه جدی گرفته نش��ده و خود فرد 
هم تلاش آگاهانه ای برای کس��ب نمره انضباط 
بالاتر انجام نمی دهد. ای��ن بی توجهی به مرور 
در وجودش نهادینه ش��ده و ب��ه مراحل بعدی 
تحصیل یا زندگی وی تس��ری می یابد، و اندرز 
بزرگان که »ادب مرد به ز دولت او« یا شاید هم 

»به ز دانش اوست« عملاً بی ثمر می ماند.
هنگام ورود به محیط کار اگر ش��خصیت افراد 
از قبل به ش��خصیتی منظم تبدیل نش��ده باشد، 

س��ازمان باید تلاش مضاعف��ی را به عمل آورد 
تا بتوان��د ضمن فراه��م آوردن محیط فیزیکی 
مناس��ب و خنث��ی نم��ودن تأثی��ر عوامل پس 
زمینه ای مؤثر در رفتار کارکنان )از قبیل خانواده 
و اجتم��اع(، نظ��م و انضباط را در ش��خصیت 
خش��ک و انعطاف ناپذیر کارکنان خود نهادینه 
کند. خوش��بختانه یا متأس��فانه، هیچ س��ازمانی 
نمی تواند بدون وضع قوانین و مقررات خاص 
خ��ود، کنترل رفت��ار کارکن��ان، و جلوگیری از 
بروز رفتاره��ای مخل نظم به حیات خود ادامه 
دهد و لذا ناگزیر است که با درونی کردن نظم 
یا تحمی��ل آن به کارکن��ان راه را برای افزایش 

کارایی و تحقق اهداف خود هموار سازد. 
البت��ه چنین ش��یوه هایی، هزینه های��ی را هم به 
س��ازمان تحمیل می کن��د که چن��دان مطلوب 
نیس��ت. س��ؤال این اس��ت: »اکنون که ما را از 
نظ��م گریزی نیس��ت؛ پس باید چ��ه کرد؟« و 
به عنوان بهترین پاس��خ  بای��د نظرها را متوجه 
کانون خانواده به عنوان کوچک ترین س��ازمان 
اجتماعی کرد؛ همان جا که نظم نخستین و پایه 
رفتار اجتماعی انس��ان ش��کل می گیرد. بدیهی 
اس��ت نظم نهادینه شده در سازمان خانواده در 
مراح��ل بعدی زندگی افراد ب��ه عنوان اعضای 
س��ازمان  های کاری و س��ازمان بزرگ��ی به نام 

جامعه نیز به همراه آنها خواهد بود.
در این ش��ماره، کوش��یده ایم ب��ا بهره مندی از 
نظ��رات کارشناس��ان، علاوه بر ارائ��ه تعاریف 
متف��اوت از نظ��م و انضباط، ب��ه ضرورت ها و 
برخی از ش��یوه های کاربردی برقراری نظم در 

سازمان بپردازیم.

سرمقاله
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چهرهها

دکترخدایارابیلی؛نامآشنایعرصهعلموصنعت

دکت��ر خدای��ار ابیلی در اس��فند م��اه 1333 در 
»مرزن آباد چالوس« متولد ش��د. وی پس از طی 
دوران متوس��طه در مدرسه »دارالفنون« موفق به 
اخذ مدرک کارشناسی زبان انگلیسی از مدرسه 
عالی ترجمه س��ابق ش��د و مدرک کارشناس��ی 
ارش��د را از »میشیگان ش��رقی« و دکتری خود 
را از دانشگاه »میش��یگان« اخذ نمود. در اواخر 
س��ال 1369 پس از گذراندن دوره س��ه س��اله 
فوق دکتری مدیریت آموزش عالی در دانشگاه 
»کالیفرنی��ا« در »ل��وس آنجل��س« )UCLA( و 
استفاده از بورسیه دو ساله فوق دکتری بنیاد ملی 
»وودرو ویلسون«، در سمت معاونت ویژه رییس 
دانشگاه علوم پزشکی »کینگ درو« در آمریکا به 
ایران مراجعت، و فعالیت های علمی خود را در 
دانشگاه تهران آغاز کرد و در سمت های اجرایی 

و آموزشی مشغول به خدمت شد.
در حال حاضر، دکتر ابیلی دانشیار گروه مدیریت 
و برنامه ریزی آموزشی دانشگاه تهران است و در 
سازمان مدیریت صنعتی به تدریس در دوره های 
کارشناسی ارشد اجرایی )EMBA(، کارشناسی 
ارشد )MBA( مشترک با دانشگاه های »کمپتون« 
و »ووتس��بورگ« آلمان )اتاق ایران و آلمان(، و 
دکتری )PHD/DBA( مش��ترک با دانش��گاه های 

»نیس« و »بوردو« فرانس��ه اشتغال دارد و عضو 
هیئت علمی مش��اوران مرکز آموزش س��ازمان 
و طراح و مدیر علمی دوره کارشناس��ی ارشد 
مدیریت منابع انس��انی و مدیر علمی دوره های 
دکتری مشترک با دانشگاه های خارج از کشور 
سازمان نیز می باشد. علاوه بر آن، از سال 2000 
میلادی به عنوان اس��تاد مدعو، عهده دار دروس 
»متدول��وژی تحقیق« )کم��ی و کیفی( در دوره 
دکت��ری بازاریابی صنعتی و تجارت الکترونیک 
دانش��گاه »لولئو« سوئد و دانشگاه »وین نبا« در 

کشور غنا می باشد.
ایش��ان تا کنون اجرای چندین طرح تحقیقاتی 
ملی را بر عهده داش��ته و مقالات متعددی را به 
رشته تحریر درآورده است. علاوه بر آن، تألیف 
و ترجمه هش��ت جلد کت��اب را نیز در کارنامه 
خ��ود دارد. وی همچنی��ن مش��اوره مدیریتی 
و آموزش��ی بس��یاری از ش��رکت های صنعتی، 
تولیدی و خدماتی کش��ور را بر عهده داشته که 
در ادامه مطلبی در خصوص »مشاوره« از ایشان 

خواهیم داشت. 

»نشریه س��ازمان برتر« برای این استاد گرامی 
آرزوی موفقیت و تندرستی می کند.
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دکتر خدایار ابیلی، دانشیار دانشگاه تهران
abili@ut.ac.ir      abili@imi.ir

مدیر
امروزی

مشاورهمدیریت

مدیری��ت، چنانچه از نامش پیداس��ت، با اداره 
ک��ردن صحیح کاره��ا در ارتباط اس��ت، اما به 
راس��تي توانای��ي یک مدیر یا یک س��ازمان در 
ادارة صحیح امور مختلف و گاه پیش بیني نشده 
تا چه اندازه اس��ت؟ تجربه نشان داده در طول 
حیات س��ازمان ها، همواره مواقعي پیش مي آید 
که نیاز به استفاده از مشاور در سازمان احساس 
مي شود. مش��اورة مدیریت، عموماً به توافقاتی 
اطلاق می شود که برای ارائه خدمات مشاوره ای 
به منظور مش��خص کردن مش��کلات مدیریت 
و تحلیل آنها، پیش��نهاد راه ح��ل، و در صورت 
نیاز، کمک ب��ه اجرای راه حل های پیش��نهادی 
صورت می گیرد. گرچه انجام مش��اوره مستلزم 
برخورداری از یک سری شروط لازم حرفه ای 
و آموزش��ی اس��ت، اما در حالت ای��ده ال، این 

خدمات توس��ط اشخاصی ارائه می شوند که در 
یک رشته خاص، آموزش تخصصی دیده اند و 
یا در یک زمینه مش��خص مانند تغییر سازمانی 
یا فناوری اطلاع��ات، از مهارت و دانش کافی 
برخوردارند و نهایت تلاش خود را برای ارائه 
توصیه های عملی به س��ازمان ها و شرکت ها به 
عمل می آورند. مشاور عموماً از خارج سازمان 
می آید، جایگزین مدیر س��ازمان نمی شود، و از 

قدرت و اختیار رسمی برخوردار نیست.
حرف��ه مش��اوره از اوای��ل ده��ه 1900 وج��ود 
داش��ته اس��ت و افرادی مانند »آرت��ور د. لیتل«1 
و »هارینگتون امرس��ان«2 نق��ش مهمی در ایجاد 
سنگ بنای این حرفه ایفا نموده اند. در سال های 
اولیه پ��س از جن��گ جهانی، و ش��اید به دلیل 
تجربیات حاصل از جنگ، توسعه حرفه مشاوره 

مش�اور عموماً از خارج س�ازمان می آید؛ جایگزین مدیر س�ازمان نمی ش�ود و از قدرت و 
اختیار رسمی برخوردار نیست
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با تأسیس ش��رکت های مختلف مشاوره، شدت 
و س��رعت بیش��تری به خ��ود گرف��ت. در دهه 
1960 شرکت های حسابداری متوجه رشد بازار 
مش��اوره شدند و در حوزه فعالیت خود، به ارائه 
خدمات مشاوره پرداختند. همزمان با این مسئله، 
ش��رکت های مش��اوره ای با تش��کیل »مؤسس��ه 
تحقیقات��ی و مرکز تحلیل مدیری��ت کمبریج«3، 
گام��ی در جهت ادغام روش هاي  ش��رکت های 

بزرگ تر و یکپارچه سازی رویه ها برداشتند.

حوزه های مختلف صنعت مشاوره
در یک تقس��یم بندی می توان صنعت مشاوره را 

به چهار حوزه اصلی تقسیم کرد: 
مشاورهمدیریت: توجه به سازمان دهی شرکت به 

منظور ارزیابی توان آن در تحقق اهداف خود.
مش�اورهاس�تراتژیک: تمرکز بر جهت گیری و 

اهداف یک شرکت در یک صنعت خاص.
ارائ��ه   :)IT( اطلاع�ات تکنول�وژی مش�اوره

توصیه ه��ای تکنولوژیک به س��ازمان با هدف 
بهبود اثربخشی و کارایی. 

مشاورهخاصیکصنعت: تزریق دانش تخصصی 

در کسب و کارهای بسیار تخصصی.

نقش مشاور
»ادگار اچ. ش��این«4 نق��ش مش��اور مدیریت را 
به س��ه بخش تقس��یم بندی نموده است: نقش 
»خرید تخصص«5 که یک روش »عدم مداخله« 
محسوب می ش��ود و طی آن مشاور، دیدگاه ها 
و نظرات خ��ود را وارد موقعیت می کند؛ نقش 
»پزش��ک-بیمار«6 که یک رابطه شخصی تر میان 
مش��اور و مش��ورت گیرن��ده اس��ت و طی آن 
مشاور، تهدیدهای پیش روی سازمان را تحلیل 
و ارزیابی می کند؛ و نقش »مش��اوره فرایندی«7 
که در آن مشاور بیشتر نقش تسهیل کننده را ایفا 
می کند. مش��ورت گیرنده، اطلاعات لازم را در 
اختیار مش��اور قرار می دهد و مشاور مشکلات 
را مش��خص و راه حل های احتمالی را پیشنهاد 
می کن��د، ام��ا تصمیم گیری نهایی با مش��ورت 

گیرنده است. 
»دی. ب��ی. نی��ز«8 و »ال. ای. گراین��ر«9 نیز پنج 
نقش مش��ابه را برای مش��اور در نظر گرفته اند: 
»ماجراجوی ذهنی«10 که با استفاده از مدل های 
اقتص��ادی و تجربی��ات ش��خصی ب��ه ارزیابی 
س��ناریوهای بلند مدت می پردازد؛ »هدایت گر 
اس��تراتژیک«11 که بر اس��اس داده ه��ای کمّی 
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و موارد آخری نش��ان دهن��ده وظایف جدید و 
تکامل یافته مش��اور هس��تند. ه��ر چند که این 
رابطه روز به روز پخته تر و پیچیده تر ش��ده، اما 
تا رس��یدن به حالت ایده ال، راه زیادی در پیش 
رو دارد. هن��وز مدیران اجرای��ی زیادی وجود 
دارند که تحت تأثیر احساسات و برداشت های 
ش��خصی خود یا تحت تأثیر توصیه های واحد 
برنامه ریزی، هیئت مدیره، یا سرمایه گذاران قرار 
می گیرند و به همین خاطر توصیه های مش��اور 

مدیریت، نمی تواند در آنها تأثیرگذار باشد.

چند نکته برای استفاده بهتر از مشاوره
1- چه وقت باید مشاور بگیریم؟

گرچ��ه انتظ��ار م��ی رود که دس��ت کم در 
سازمان های بزرگ بسیاری از مشکلات به 
صورت داخلی حل و فصل ش��وند، اما در 
شرایط زیر سازمان ها ناگزیرند از خدمات 

مشاور استفاده کنند:
س��ازمان هیچ تخصصی در حوزه نیاز خود  � 

ندارد.
مدت زمان نیاز، کوتاه و گذرا است. � 

تلاش ه��ای قبل��ی س��ازمان ب��رای تأمی��ن  � 
نیازهایش موفق نبوده است.

اعضای سازمان همچنان در مورد رفع نیاز با هم  � 
اختلاف نظر دارند و ناگزیر از مراجعه به مشاور 
می شوند تا با استفاده از تخصص و مهارت های 

تسهیل گری او به اتفاق نظر برسند.
رهبر س��ازمان، به ش��خصی نیاز دارد که به  � 
دور از ه��ر گونه تعصب، در مورد مس��ائل 

گذشته و جاری سازمان نظر بدهد.

صنعت، تصمیم گی��ری می کند و بدون دریافت 
درون داد از طرف مش��ورت گیرنده دس��ت به 
انتخ��اب می زند؛ »پزش��ک مدیری��ت«12 که بر 
اس��اس دانش س��ازمان )در مقابل کل صنعت( 
تصمیم گی��ری می کن��د؛ »معمار سیس��تم«13 که 
مش��ورت گیرنده را با تعریف مجدد و بهسازی 
کارهای روزمره و فرایندهای س��ازمان هدایت 
می کن��د؛ و نهایتاً »کمک  خلب��ان مهربان«14 که 
به عنوان رایزن مدیریت ارش��د عمل می کند و 
هیچ ایده یا دانش تازه ای را به مشورت گیرنده 

نمی دهد. 

وظایف مشاور
در طول زم��ان رابطه میان مش��ورت گیرنده و 
مش��اور به نوعی مش��ارکت نزدیک و دوستانه 
تبدیل ش��ده اس��ت. »ای. ان. ترنر«15 چند گروه 
وظیف��ه را ب��رای توصیف روش های مش��اوره 
مدیریت در نظر گرفته اس��ت: تأمین اطلاعات 
برای مشورت گیرنده؛ کشف مشکلات مشورت 
گیرنده؛ آسیب شناسی مشکل؛ تهیه پیشنهادات بر 
اس��اس آسیب شناسی؛ کمک به اجرای اقدامات 
توصیه شده؛ آموزش مشورت گیرنده؛ و بهسازی 

مستمر اثربخشی سازمانی. 
اولین گروه ها، نش��ان دهنده نقش های س��نتی 
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مشاور می تواند کاری را انجام دهد که سایر  � 
افراد سازمان مایل به انجام آن نیستند.

سازمان به مشاوری نیاز دارد که بتواند روی  � 
تصمیمی که از قبل گرفته شده صحه بگذارد 
و به آن اعتبار ببخش��د )که البته این مورد از 
نظر بسیاری از مشاوران باتجربه، کاری غیر 

اخلاقی است(.

2- از کجا مشاور بگیریم؟
ب��ا انجمن های حرف��ه ای و تخصصی مانند  � 
کانون وکلا یا س��ازمان مهندس��ان مش��اور 

تماس بگیرید.
در روزنامه ه��ا یا دفاتر راهنم��ای تلفن، در  � 
س��تون مربوط به »مش��اوران« ی��ا »خدمات 

مشاوره ای« جستجو کنید.

با س��ایر ش��رکت ها یا س��ازمان ها، به ویژه  � 
آنهایی که در حوزه فعالیت شما کار می کنند، 

مشورت کنید.
با دانش��گاه ها یا دانش��کده های اطراف خود  � 
تم��اس بگیرید و با مس��ئول دپارتمان منابع 
انس��انی، آم��وزش و توس��عه ی��ا مدیریت 

بازرگانی مشورت کنید.

3- چه کنیم که مش�اوره، بیش�ترین بهره وری 
را داشته باشد؟

قبل از هر چیز باید بدانید که چه می خواهید  � 
و مطمئن ش��وید که سازمان ش��ما آمادگی 

گرفتن مشاور را دارد.
با هیئت مدیره و کارکنان خود در باره لزوم  � 

مشاوره به توافق برسید.
خودتان را به مشاور وابسته نکنید. � 

در ص��ورت ام��کان، کار مش��اور را صرفاً � به 
توصیه کردن محدود نکنید. اگر می توانید او را 

شخصاً در اجرای توصیه هایش درگیر کنید.
علت ها را درمان کنید، نه علائم را. � 

4- چگونه مشاور مناسب را گزینش کنیم؟ 
اطلاع��ات مربوط به حوزه نی��از خود را از  � 
طریق یک »فرم پیشنهادات« در اختیار افراد 
علاقه من��د ق��رار دهی��د و از آنه��ا بخواهید 

پیشنهاد خود را کتباً اعلام کنند.

هن�وز مدی�ران اجرای�ی زیادی وج�ود دارند که تحت تأثیر احساس�ات و برداش�ت های 
ش�خصی خود یا تحت تأثیر توصیه های واحد برنامه ریزی، هیئت مدیره، یا س�رمایه گذاران 

قرار می گیرند و توصیه های مشاور مدیریت نمی تواند در آنها تأثیرگذار باشد
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منظور از س��ربرگ، علائم بصری و نوشته هایی 
)ش��امل نام س��ازمان، آدرس، لوگ��و، و غیره( 
است که به طور یکس��ان و معمولاً به صورت 
چاپی در قس��مت بالای نامه های سازمانی درج 
می شود. امروزه سربرگ هایی تولید می شوند که 
این علائم و نوش��ته های ثاب��ت در کل صفحه 
)در قس��مت پایین یا طرفین( ق��رار گرفته اند. 
استفاده از این سربرگ ها اشکالی ندارد، اما فرم 

استاندارد سربرگ نیستند. 
در نگاه اول، س��ربرگ صرفاً برگه ای اس��ت که 
ب��رای انجام مکاتبات تجاری و اداری توس��ط 
س��ازمان ها، شرکت ها، مؤسس��ات یا اشخاص 
حقیقی مورد اس��تفاده ق��رار می گی��رد، اما در 
حقیقت سربرگ، تبلیغی است کوچک، کم هزینه 
و در عین حال بس��یار مؤثر ک��ه می تواند تأثیر 
بسزایی در جذب یا دفع اولیه مخاطب شما )به 

ویژه مخاطبان جدید( داشته باشد. 

س��ربرگ، بخشی از هویت ش��رکت یا سازمان 
شما را در کنار پاکت نامه، کارت ویزیت، لیبل، 
و هولوگرام تش��کیل می دهد و باید تلاش کنید 
که ت��ا حد امکان بین ای��ن مجموعه هماهنگی 

وجود داشته باشد.
معمولاً مدیران آن قدر درگیر مس��ائل مدیریتی 
خود هس��تند که ب��ه »ری��ز نکته های��ی« مانند 
س��ربرگ و تأثی��ر آن در ایجاد »ش��خصیت و 
هویت« س��ازمانی خود توج��ه کافی نمی کنند. 
چ��اپ س��ربرگ از اولین اقدام��ات لازم برای 
شرکت های نوپا، به ویژه شرکت های خدماتی، 

شمس اله محرم پور
طراح گرافیک

طراحیسربرگ:چندنکتهبرایمدیران



گرماژ کاغذ
گرم��اژ ی��ا وزن کاغ��ذ و ن��وع آن، یک��ی از 
اساس��ی ترین مواردی اس��ت که بای��د به دقت 
انتخ��اب ش��ود. عموماً برای س��ربرگ از کاغذ 
تحریر با 2 گرماژ 80 یا 70 گرم استفاده می شود، 
اما اگ��ر می خواهید نامه های ش��ما با نامه های 
عادی تفاوت داش��ته باشند، باید گرماژ بالاتری 
را ب��رای کاغذ خود انتخ��اب کنید. در انتخاب 

گرماژ کاغذ به این نکات توجه نمایید:
• با هدف کاهش هزینه ها پایین  گرماژ را صرفاً	
در نظر نگیرید. پرینترها معمولاً با کاغذهای 

سبک مشکل دارند.
•کاغذه��ای دارای گرم��اژ بالات��ر و جن��س  	
مرغوب ت��ر جذابی��ت  ظاه��ری مکاتبات را 
افزایش می دهند، اما به فکر هزینه های پستی 

و افزایش وزن سربرگ نیز باشید. 
•اس��تفاده از کاغذه��ای باف��ت دار و فانتزی  	
می تواند تأثیرگذاری اولیه نامه های ش��ما را 

افزایش دهد.

است. سربرگی که حرفه ای و گیرا طراحی شده 
احس��اس خوبی در مخاطب ایج��اد می کند و 
موجب جلب اطمینان وی می ش��ود. به علاوه، 
در بلن��د م��دت می توان��د به عنوان ی��ک ابزار 

قدرتمند بازاریابی عمل کند.
از این رو هنگام س��فارش یا تهیه سربرگ برای 
سازمان یا شرکت خود به چند نکته مهم توجه 

داشته باشید: 
اندازه س��ربرگ، گرماژ کاغ��ذ، رنگ، طراحی، 
اطلاع��ات چاپ��ی روی س��ربرگ، و ن��وع قلم 

)فونت(.

اندازه سربرگ
س��ربرگ معمولاً در دو قط��ع A4 وA5 چاپ 
می ش��ود. هنگام تصمیم گی��ری در مورد اندازه 

سربرگ نکات ذیل را مدنظر داشته باشید.
• برای مکاتبات کوتاه مناس��ب  	A5 س��ربرگ
اس��ت و بدین ترتیب ش��ما مجبور نیس��تید 
 A4 فونت کلم��ات را برای پر کردن صفحه

بیش از اندازه بزرگ کنید.
• برای مکاتبات طولانی کاربرد  	A4 س��ربرگ
بیش��تری دارد و شما مجبور نیستید از دو یا 
چند س��ربرگ برای یک نامه واحد استفاده 

کنید. 
البته توجه داشته باشید که قطع A5 نصف قطع 
A4 اس��ت، اما این بدان معنا نیست که عناصر 

بصری و نوش��ته های روی س��ربرگ A5 باید 
نصف قطع A4 باش��ند. به عبارت دیگر، اس��م 
و آدرس ش��رکت بر روی س��ربرگ باید کاملاً 

خوانا باشند.

29/7 cm

21 cm

21 cm
14/8 cm
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اشاره
یک��ی از مهم تری��ن چالش های س��ازمان های 
امروزی نحوه ن��گارش نامه های متقاعد کننده 
بازاریابی اس��ت. این نامه ها بیش��ترین تأثیر را 
در بازاریابی ب��رای یک بازار هدف تخصصی 
دارن��د. در ن��گارش نامه ه��ای بازاریاب��ی، به 
خاطر داشته باش��ید که نامه را از نگاه مشتری 
طراح��ی کنید. ب��ه عنوان مثال، بهتر اس��ت به 
جای »بس��مه تعالی« برای اساتید علمی از »هو 
العلیم« یا »هو الحکیم«، برای هنرمندان از »هو 
الجمیل« یا »هو الطیف«، برای اصناف و کسبه 
از »هو الرزاق«، برای پزشکان از »هو الشافی«، 
و ب��رای آگهی ف��وت از »هو الباقی« اس��تفاده 
ش��ود. این فقط یک مقال از ن��گارش نامه از 
نگاه مشتری است. پس برای نگارش این نوع 
نامه ه��ا مهارت های ویژه ای نیازمند اس��ت که 
در این مقاله بر اس��اس استاندارد 379 مؤسسه 

استاندارد به تشریح آن خواهیم پرداخت. 

ابعاد نامه های بازاریابی
نام��ه از نظر ابعاد، در س��ال 1346 و به موجب 
بخش نامه شماره 1046-46/2/3 نخست وزیری 
وقت، به ش��رح زیر تحت اس��تاندارد 379 در 
مؤسس��ه اس��تاندارد و تحقیقات صنعتی ایران 
تدوین گردی��د و ابعاد نامه ه��ای اداری در دو 

اندازه تعریف شد:

دکتر کامران صحت
دکترای DBA گرایش بازاریابی از انگلستان
info@sehatlearning.ir

نامههایبازاریابیبابیشترینتأثیر

قط��عA4 )210×297 میلی متر(: هر گاه تعداد 
س��طرهای نامه از پنج خط بیش��تر باشد از این 

نوع ورق استفاده می شود.
قط��عA5 )148×210 میلی متر(: هر گاه تعداد 
سطرهای نامه از پنج خط کمتر باشد از این نوع 

ورق استفاده می شود.

ارکان نامه های اداری
هر نامه بازاریابی از پنج قس��مت زیر تش��کیل 

می شود:
سرلوحه � 
عناوین  � 

متن � 
امضا � 

رونوشت �

سرلوحه
سرلوحه در بالای کاغذهای اداری قرار دارد و 
به طور معمول، شامل آرم )لوگو(، نام سازمان، 
تاریخ، شماره، پیوست، نش��انی، تلفن، فکس، 
صندوق پس��تی، کد پستی، پست الکترونیکی و 

وب سایت اینترنتی است. 
برای قرارگیری نام و آرم س��ازمان در سرلوحه، 
هی��چ گونه اس��تاندارد خاصی وج��ود ندارد و 
به طور کلی، جای��گاه قرارگرفتن آن، اختیاری 
اس��ت. در بخش تاریخ، ش��ماره و پیوست، به 
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خاطر داش��ته باش��ید که برای درج شماره نامه 
باید از دفتر اندیکاتور اس��تفاده شود. در شماره 
بعدی نشریه در مورد روش های شماره گذاری 
و شماره کردن نامه صحبت خواهد شد. تاریخ 
ص��دور نام��ه را در مح��ل تاری��خ درج کنید. 
فرام��وش نکنید که تاری��خ را به صورت کامل 
بنویس��ید و از ذکر س��ال به صورت دو رقمی 
خودداری کنید. در محل پیوس��ت، از نوش��تن 
کلماتی همچون »دارد« بپرهیزید. در این بخش 
تعداد صفحات پیوس��ت ذکر می ش��ود. لازم به 
توضیح است که در این صورت، ذکر جزییات 
پیوس��ت در متن نامه، در داخ��ل پرانتز الزامی 
است. در صورتی که پیوست نامه، مواردی غیر 
از برگه باش��د نیز باید ذکر ش��ود. در بسیاری 
از س��ازمان ها، همواره تاریخ، شماره و پیوست 
به صورت دس��ت نویس نوشته می شود. در این 
حال��ت ممکن اس��ت این اطلاعات به آس��انی 
قابل تشخیص نباشند، بنابراین پیشنهاد می شود 
اطلاعات مذکور به صورت تایپ شده همراه با 

متن نامه چاپ شود.
بسیاری از س��ازمان ها سالانه هزینه های گزافی 
را صرف طراحی و چاپ سربرگ های رنگی با 
کیفیت ب��الا روی کاغذهای مرغوب می نمایند. 

با توجه ب��ه اهمیت کاهش هزینه در 
سازمان ها، هنگامی که قرار 
اس��ت نامه شما فقط برای 
مش��تری فکس شود، بهتر 
اس��ت نامه روی س��ربرگ 
اصلی س��ازمان شما چاپ 
نش��ود. در ای��ن حالت از 

نوع جدید سربرگی که فقط برای ارسال فکس 
ب��ه صورت تک رنگ و روی کاغذی با کیفیت 
پایین، طراحی گردیده، اس��تفاده شود. به خاطر 
داش��ته باش��ید به هیچ وجه این نوع سربرگ را 
به عنوان اصل نامه برای مش��تری ارسال نکنید. 
سربرگ های مخصوص فکس معمولاً فاقد آرم، 
لوگو، و نش��انی هس��تند و نمونه آنها در گزینه 

Template نرم افزار Word موجود می باشد.

 
عناوین: گیرنده، فرستنده و موضوع

عناوین نامه شامل سه بخش است:

گیرنده
از آنج��ا که هم اکنون در عصر مش��تری مداری 
زندگ��ی می کنیم، نامه را بای��د خطاب به نام و 
س��مت س��ازمانی یا واحد س��ازمانی مش��تری 
نوشت. این قسمت به طور معمول با کلمه »به« 

مشخص می شود.

فرستنده
عنوان فرستنده ش��امل نام و سمت سازمانی یا 
واحد سازمانی فرستنده است و به طور معمول 

با کلمه »از« مشخص می شود.
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