
 ، اکنون برای ساختن دنیایی زیباتر
تا رسیدن به آن افق های بیکران که آرزو داریم، 

دست در دست تمامی آن ها که در سایهٔ همتی 
شگرف، به رُستن می اندیشند، 

به انتظار برآمدن آفتاب در آبی بی انتهای آسمان ، 

کنار هم ایستاده ایم.

با شما که تلالؤ ستاره  را جلوه گر می سازید،
تا راهی به روشنای آرمان  بی نظیر خود بسازیم.

در آخـرین روزهای سـال ۱۴۰۰ هستیم.

روایتی از ایده های بارانی برای سال ۱۴۰۱.
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واژه »آوند« در لغت به معنای برهان و دلیل است و در زیست شناسی، به لوله های انتقال دهنده آب یا 
شیره از ریشه به برگ ها در گیاهان اطلاق می شود. وجه تسمیه آن در باران نیز این است که پرسنل، 
آوندهای انتقال دهنده ارزش های برند از درون سازمان به صحن جامعه هستند؛ بنابراین اگر سبزینگی در 
شاخ و برگ درخت این برند وجود دارد، از سلامت نفس آوندهای سازمانی و پرسنل آن حکایت دارد.



جستارهای مدیران عامل گروه باران

درخشش در تاریکی )ستاره(
تحقق یک آرمان )آرمان(

افقی برای توسعهٔ بیکران )باران هوم(
آغاز راه معدن

تحول شگرف در مدیریت پروژه های باران

گفتگو با رضا عندلیب، مشاور هلدینگ در حوزهٔ ساخت

باران امروز یک برند معیار است

گفتگو با مهران متبسم، مدیر پروژه باران ۳

سازمانی دیگر و آدمی نو

شایستگی های حیاتی سرمایه های انسانی در مسیر رشد هلدینگ

آفتاب؛ با زاویهٔ تابش متفاوت

گفتگو با محمدهادی مهدی نیا؛ مدیرعامل شرکت آفتاب

لوکس یا باران

جستاری در استراتژی لوکس گرایی و نسبت آن با گذشته و حالِ برند باران

نگاه استراتژیک گروه باران در تهران

جستار رضا ایزدی؛ مدیر توسعهٔ کسب وکار هلدینگ باران در تهران

راهبرد سرمایه های انسانی باران

گفتگو با مجتبی هاشمیان؛ مدیر سرمایهٔ انسانی هلدینگ باران
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سال  14٠1   »گروه باران« در
نخستین گام از قرن جدید

زمینه های فعالیت
گروه توسعه اقتصادی

باران خاورمیانه 

»گـــروه توسعـه اقـتصـادی بـاران خـاورمیـانه«

، عهده دار راهبری، نظارت و   در ساختار حاکمیتی هلدینگ باران، به عنـوان شرکت مادر
تضمین آینده گروه است.

ایـن شــرکت، در کنار نقـش اعتـلادهـنده ســرمایـه هـا و دارایی ها، زمینه ساز رشد 
مداوم شرکت های تابعه است. مأموریت هلدینگ باران، ایجاد، حفظ و ارتقای ارزش 

برای سرمایه گذاران با رویکرد تفکر استراتژیک، سرمایه گذاری های نوآورانه، بهره گیری 
، توسعه زنجیره ارزش و انجام مسؤولیت های  از سرمایه های فکری، بهبود مستمر

اجتماعی است. 

، اهداف کلان و راهبردها، اقدام به  هلدینگ باران از طریق تعریف مأموریت، چشم انداز
تهیه سند راهبردی کرده که بر اساس این سند، موقعیت و مسیر حرکت شرکت های 

تابعه خود را تبیین و راهبری می کند.

بخشی از وظایف هلدینگ، حرکـت در چارچـوب مسؤولیت های اجتماعی گروه باران 
است. وظایفی که در راهبردهایی همچـون کارآفرینی، حفظ سـرمایـه های بـومی و ملی، 

ایجـاد اشتــغال، ارتقای سیمای بصری شهر و ارتقای استانداردهای ساخت و بهره برداری 
ج های مسکونی نمود پیدا می کند. مجتمع ها و بر

، آسایشی را که آدمی  ساختمان، کمابیش عمری به قدر تاریخ دارد و این صنعت از دیرباز
در سرپناه خود می جوید برایش فراهم آورده است. در تاریخ طولانی مهندسی ساخت، 

نام های فروزان و بناهای ماندگار آنانی بوده اند که برای آسایش مردم، دانش، هنر و 
خلاقیت را با هم آمیخته اند. همواره کیفیت و دوام در تعداد محدودی از ساختمان ها 

جلوه گر شده و راز ماندگاری آن ها نیز در اهمیتی است که به کرامت انسان و آسایش او 
داده اند.



»باران« مصمم است سطح کیفیت عملکردها در صنعت  ساختمان و بهره برداری هتلی را از طریق بالا بردن میزان انتظارات مشتریان، ارتقاء دهد. 
در آینده ای نزدیک، گسترش و الگوبرداری از راه باران، سبب می شود در کنار بهبود کیفیت زندگی روزمره شهروندان، ماندگاری بناها و ارزش افزوده 

سرمایه گذاری افزایش یابد و به رشد و رونق سرمایه های ملی و توسعه اقتصادی کمک شود. توجه به آسایش و رفاه ساکنان آینده ساختمان، احترام به 
سرمایه های فردی و ملی که صرف مسکن می شود و تلاش برای حفظ و افزایش ارزش یک بنا، اهمیت دادن به زیبایی، دوام و ایمنی ساختمان، همه و 

همه بیانگر باوری عمیق به مشتری مداری در گروه باران است.

گروه باران با تکیه بر اصولی راهبردی مانند کیفیت، خلاقیت، نوآوری، صداقت و ارائه مطلوب ترین خدمات و همچنین نگاهی تخصص گرایانه به چرخه 
تولید ارزش، سه محور اساسی مهندسی، بازاریابی و بهره برداری و هتلداری را به عنوان حوزه های پایه ای خدمات خود تعریف نموده است که با ساختاری 

، تحقق چشم انداز کلی باران را دنبال می نمایند. متشکل از شرکت هایی با ماموریت های تخصصی و جداگانه، به موازات یکدیگر

بررسی تجارب جهانی نشان می دهد همواره شرکت ها و هلدینگ های بزرگ پیشران توسعه صنعتی و اقتصادی کشورها بوده اند. هلدینگ های اقتصادی 
با استفاده درست از منابع و اتخاذ استراتژی های مؤثر می توانند اقتصاد کشور را متحول کنند. 

گروه باران نیز با تجربه ۱۵ سال فعالیت مؤثر اقتصادی در حوزه سرمایه گذاری ساختمان، شرکت های »پیشگام توسعه معدنی و صنعتی باران« و »صنایع 
سیمان باران خاورمیانه« را برای توسعه فعالیت های اقتصادی خود تأسیس کرد.

ع بخشیدن به سبد دارایی های  ، با هدف حفظ و ارتقای ارزش برای سرمایه گذاران به منظور تنو از نگاه استراتژیک، سرمایه گذاری گروه باران در صنایع مادر
گروه انجام شده است.

این شرکت ها با هدف سرمایه گذاری و ایجاد ارزش در حوزه های سیمان، معادن و استخراج محصولات معدنی و تکمیل زنجیره ارزش گروه تأسیس 
شده اند، در نخستین گام های اجرایی، مطالعات گسترده ای در نقاط مختلف کشور صورت پذیرفته و بر مبنای این مطالعات، حوزه های جذاب و آینده دار 

برای سرمایه گذاری مشخص شده اند.

 آسمان
 مدیریت جامع فرآیندهای سرمایه گذاری

 و ساخت پروژه های گروه باران

 آرمان
ج  مدیریت سرمایه گذاری و ساخت پروژه  هتل بر

 مسکونی باران ۳

 آفتاب
 مدیریت و برنامه ریزی فرایندهای

طراحی پروژه های ساختمانی

 سیمان
مدیریت جامع فرآیندهای  مطالعه، امکان سنجی، 

تأسیس و بهره برداری کارخانجات سیمان

 ستاره
 مدیریت بازاریابی، فروش 

 و ارتباط با مشتریان

 سایه
مدیریت بهره برداری و خدمات پس از فروش )هتلداری، 

 تعمیر و نگهداری، حفاظت و امنیت(

 باران هوم
مدیریت سفارشی سازی دکوراسیون و طراحی داخلی و 

بازرگانی کالای لوکس ساختمانی

 معدن
مدیریت جامع فرآیندهای  مطالعه، مکان یابی، استخراج و  

بهره برداری معادن



سـرمقـاله
حرف هایی پراکنـده از آونـد، بـاران و ارتبـاطات بـرنـد

مدیر روابط عمومی گروه باران

brand@baran.ir     |     آریــــن انـزان پـــور

سال ۱۴۰۰ با همهٔ چالش هایش به پایان رسید. مجلهٔ آوند که سال ۱۳۹۹ با نگاه به ایجاد زمینهٔ گفتگوی درون سازمانی و داخلی در 
گروه باران تأسیس شد، در پایان آن سال خود را در قامت یک مجلهٔ سازمانی بازسازی کرد و این شماره، چهارمین شماره در این 

الگو است. تحریریهٔ آوند در فرمت جدید محتوایی تلاش می کرد حرف ها و گفتگوها و نظرات پیرامون بحث های تحول سازمانی در 
هلدینگ باران را از زبان مدیران و مشاوران سازمان، پیش روی مخاطب قرار دهد.

سال ۱۴۰۱ سال به ثمر نشستن تحولات امسال خواهد بود. چشم انداز تحولات هلدینگ روشن تر از هر زمان دیگری دیده 
می شود. مجلهٔ آوند نیز متناسب با گفتمان های تازه باید خود را روزآمد کند. وقتی روندهای به روز و جهانی مرتبط با تحولات حوزهٔ 

روابط عمومی و ارتباطات برند سازمانی را دنبال می کنیم، به این اعتقاد می رسیم که سازمان  ها گرایش بیشتری روی حوزهٔ ارتباطات 
برند خواهند داشت و تعداد بیشتری از آن ها به دنبال استراتژی های روابط عمومی  در داخل سازمان شان خواهند بود. موضوعی 

که می تواند زمینه ساز اتفاقاتی بسیار هیجان انگیز شود. متناسب با تحولات تازه، مجلهٔ »آوند« نیز خود را با نیازهای جدید تطبیق 
خواهد داد و تلاش می کند راوی روایت های تازهٔ هلدینگ باران باشد.

نزدیک نوروز است و زمان دید و بازدیدها. از فرصت انتشار مجله نوروزی آوند استفاده و عیددیدنی مطبوعاتی را با مدیران عامل 
شرکت های زیرمجموعهٔ هلدینگ باران برگزار کردیم! گفتگوهایی که در این شماره شاهد آن هستید. ایده ای که داشتیم این بود که 
با توجه به اینکه این شماره از آوند، سالنامه ای برای مرور بر اتفاقات سال ۱۴۰۰ و نگاه به چشم انداز سال ۱۴۰۱ است، از تمام مدیران 

هلدینگ و مدیران عامل شرکت های گروه باران درخواست کنیم یادداشتی با همین نگاه، مرور سال ۱۴۰۰ و ایده ها برای سال آتی، 
برای این شماره بنویسند یا گفتگویی انجام دهند. 

بر این اعتقادیم که هر رسانه ای مأموریتی بر عهده دارد و آوند رسانهٔ سازمان باران است. آوند احتمالا بهترین و کاراترین بستری 
است که مدیران - و همچنین سایر همکارانی که ایده و حرفی برای ارایه دارند - می توانند از آن استفاده کنند و حرف شان را به 

مخاطب شان منتقل کنند. آوند به بستری برای حرف زدن بارانی ها با بارانی ها تبدیل شده و با اعتمادی که مدیران عالی به آن کردند، 
به سرمایه ای در حوزهٔ ارتباطات برند )به ویژه ارتباطات درون سازمانی برند( تبدیل شده. شأن آوند، همان شأن سازمان باران است و 

انتظار می رود کلیهٔ مدیران و پرسنل باران خود را با آوند هم دل و هم مسیر ببینند.
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شماره 13  |  نوروز 1401

 در هر موردی، 
ً
قاتل شمارهٔ یک روابط چیست؟ تقریبا

می توانید پایان یک رابطه را به فقدان ارتباط مرتبط کنید. تا 
حدی، همین امر برای سازمان ها نیز صادق است. وقتی 

 ریشه در ارتباطات 
ً
سازمان ها شروع به زوال می کنند، عموما

داخلی ضعیف دارد؛ در حالی که ارتباطات سالم ممکن است 
 می تواند تقویت 

ً
مانع از سقوط یک شرکت نشود، مطمئنا

مورد نیاز برای شناسایی مسائل و حرکت دادن کارها در 
جهت مثبت را فراهم کند.

شرکت های زیادی وجود دارند که در ارتباطات افقی یا 
عمودی خوب هستند، اما تعداد کمی از آنها هر دو مهارت را 
دارند. اگر می خواهید همکاری یکپارچه ای در سازمان داشته 

باشید که در آن همه احساس کنند شنیده می شوند، به 
استراتژی ای نیاز دارید که هر دو را بهبود بخشد.

ساده سازی ارتباطات داخلی و ایجاد بسترهایی برای به 
اشتراک گذاری دانش  اندوختهٔ ارزشمند سازمانی، اهمیت 

زیادی دارد. موضوعی که در شمارهٔ  آتی آوند به آن می پردازیم.

سال ۱۴۰۰ سال کلیدواژهٔ تحول در گروه باران 
بود. از به روز شدن مأموریت های هلدینگ 

تا تغییرات ترکیب هیئت مدیره ها و مدیران 
عامل، افزوده  شدن خطوط کاری جدید و همهٔ 

تغییرات ریز و درشتی که نوید چشم انداز روشن 
و خوش یمنی برای هلدینگ بزرگ باران دارد. 

از جمله این اتفاقات و با هدف تکمیل بدنهٔ 
ستادی هلدینگ باران و همچنین بدنهٔ عملیاتی 

شرکت های زیرمجموعهٔ هلدینگ، نیروهای 
زیادی در سال ۱۴۰۰ به سازمان باران پیوستند 

و تعداد همکاران خانوادهٔ بزرگ باران از ۳۸۰ نفر 
در ابتدای سال ۱۴۰۰ به ۴۸۰ نفر در پایان سال 

۱۴۰۰ رسید.

به همهٔ شما همکاران عزیز قدیمی و جدید 
خداقوت می گوییم و نوروز بر شما مبارک.
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چرا انتشار آوند در قالب یک فصلنامهٔ چاپی برای ما اهمیت دارد؟ بعضی مواقع از ما سؤال می شود که در عصر شبکه های اجتماعی و 
در زمانه ای که مخاطب در اینستاگرام و تلگرام حضور دارد، چرا گروه باران یک مجلهٔ چاپی با نگاه سازمانی منتشر می کند؟ پاسخ کامل 

به این سوال، خود مثنوی هفتاد من است، ولی پاسخ کوتاهش این است:

رسانه های سنتی جهان با رقیب قدرتمندی به نام رسانه های اجتماعی سرشاخ اند. رسانه های اجتماعی نه تنها در روزنامه نگاری، که در 
تمامی عرصه های جامعه بشری رسوخ کرده اند و از سیاست و فرهنگ تا اقتصاد را به شدت تغییر داده اند. روزنامه نگاری جهان به این 

نتیجه رسیده است که باید از امکانات رسانه های اجتماعی در جذب مخاطب بیشتر و ارایهٔ گسترده تر محتوا استفاده کند؛ همچنان 
که در دههٔ ۱۹۹۰ نیز از ابزارهای اینترنتی به نفع خود بهره گرفت. به همین ترتیب، رسانه های جهان حساب هایی کاربری در رسانه های 

اجتماعی درست کرده اند و چندی است به بازی رسانه های اجتماعی تن داده اند. 

اتکای شدید به رسانه های اجتماعی در توزیع اخبار و محتوا، خواه ناخواه بر رسانه های جریان اصلی و منطق حرفه ای آن ها اثر می گذارد. 
رسانه های اجتماعی با الگوریتم کار می کنند؛ به این معنی که الگوریتم ها تعیین می کنند چه مطالبی به هر کاربر نشان داده شود. این 

الگوریتم ها طوری طراحی و نوشته شده اند که بیشترین توجه کاربران را به پلتفرم متبوع خود جلب کنند تا کاربران ترغیب شوند تا 
جایی که مقدور است در محیط پلتفرم باقی بمانند. رسانه های جریان اصلی هم اگر می خواهند شانس دیده شدن مطالب شان را در 

رسانه های اجتماعی افزایش دهند چاره ای ندارند که، به قول معروف، دل الگوریتم های رسانه های اجتماعی را به دست آورند. به عبارت 
دیگر، رسانه های جریان اصلی و رسمی سعی می کنند مطالبی تولید کنند که مورد پسند الگوریتم های رسانه های اجتماعی است.

اما ماهیت تجاری رسانه های اجتماعی، با ماهیت رسانه های رسمی، که متکی به اصول حرفه ای و خیر عمومی اند، تفاوت دارد. 
الگوریتم های رسانه های اجتماعی هدفی ندارند جز جذب مخاطب بیشتر، آن هم به هر قیمتی؛ درحالی که هدف رسانه های رسمی، 

تغییرات اجتماعی و اصلاح امور و حرکت به سوی خیر عمومی است. 

از دیگر سو، ساخت و مدیریت یک رسانهٔ حرفه ایِ اختصاصی و به نوعی مالکیت یک رسانه، در بزنگاه ها و مواقع بحران، با انتشار 
صحیح ترین روایت به کمک کسب وکار می آید و امکان اعلان دیدگاه رسمی آن بنگاه اقتصادی را فراهم می آورد. 
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درخـشش بـه 
ستـاره

عبــور از چالـش های ســال ۱۴۰۰

setareh@baran.ir  |  حـامــد مقدســی  |  مدیــرعامــل شـرکت ستــــاره

شرایط حاکم بر کسب وکارها همراه با ابرچالش های موجود 
در فضای اقتصادی سال ۱۴۰۰، فراز و نشیب های زیادی برای 

شرکت هایی که مانند شرکت ستاره متولی حوزهٔ فروش و 
بازاریابی گروه های بزرگ هستند، ایجاد کرد و ما را در برابر این 

پرسش قرار داد که چگونه با سرمایه ای که از تصویر برند در ذهن 
مشتریان می سازیم، افقی روشن تر برای سال آینده ترسیم کنیم.

پرونده شرکت های باران در سالنامهٔ نوروزی مجلهٔ آوند

۱۴
ل ۰۰

سا
در 

ه« 
تار

س
خ داد و علیرغم اینکه شاهد یکی از بی سابقه ترین دوره های » سال ۱۴۰۰ سال پر تکاپویی برای شرکت ستاره بود. تغییر و تحولات مهمی ر

رکود بازار ملک در کشور بودیم، موفق شدیم تارگت های فروش را محقق کنیم. عمدهٔ تمرکز شرکت ستاره در سال جاری، تأمین 
منابع برای اجرای پروژه های گروه باران بود. تلاش کردیم از طریق راهکارهای مختلف، عمدهٔ دیون بنگاه باران را به صورت غیر نقد و در 

قالب های تهاتری تسویه کنیم.

اقدام مهم دیگر شرکت ستاره در ۱۴۰۰، شروع تحویل واحدهای باران ۳ بود. موضوعی که در هماهنگی با شرکت های سایه و باران هوم 
و همچنین ساختار مدیریت پروژه محقق شد. مقدمات زیادی برای این کار نیاز بود که با هماهنگی بخش های مختلف سازمان، 

علی الخصوص هلدینگ، موفق به انجام این کار شدیم.

امسال تقریبا تمام همکاران ما در شرکت ستاره، به خصوص افرادی که کار تخصصی فروش و بازاریابی را انجام می دهند، حداقل یک یا 
دو دورهٔ مهارتی تکمیلی را گذراندند. عمدهٔ این دوره ها به صورت مجازی برگزار شد. همکاران ما در شرکت ستاره در رشد و یادگیری گام 

مهمی را برداشتند و امروز در ماه های پایانی سال ۱۴۰۰، با همکاران حرفه ای تری مواجه هستیم.

( بعد از ۹ سال همکاری مهاجرت کردند و از ما جدا شدند. ایشان  در سال جاری، یکی از همکاران قدیمی فروش ما )آقای امیر بصیر
سال ها ارتباط های گسترده ای با مشتریان ما داشت و عدم حضور ایشان، موضوع مهمی برای تیم فروش بود؛ ولی با توجه به اینکه 

همکاران خوب دیگری قبلا دعوت به همکاری شده بودند، تیم فروش عملکرد موفقش را ادامه داد.

مسؤولیت راهبری دفتر تهران گروه باران در سال جاری به عهدهٔ شرکت ستاره گذاشته شد. با تلاش ارزشمند آقای مهندس رضا ایزدی 
و همکاران ایشان در دفتر تهران، اقدامات خوبی برای شناخت درست بازار و گسترش ارتباطات در پایتخت انجام شد که دستاوردهای 
آن در عمل به زودی دیده خواهد شد. دفتر تهران در حوزهٔ توسعهٔ بازار در پایتخت و شمال کشور و همچنین کیش، مطالعات خوبی را 

انجام داده است. 

)گزارش اقدامات و نگاه استراتژیک دفتر تهران را در یادداشتی دیگر به قلم مهندس ایزدی در این شماره داریم.(

در سال جاری، مقدمات شکل گیری خدمات »باران تراست« ) Baran Trust( آغاز شد. در زمینهٔ معاملات دست دو باران )یعنی فروش 
واحدهایی که سرمایه گذارهای ما می خواهند به دیگران بفروشند( فعال تر عمل کردیم و قدم های خوبی برداشتیم.
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توضیحات کامل تری در مورد شرکت 
ستاره را در صفحهٔ اختصاصی این 
شرکت در پورتال باران بخوانید:
www.baran.ir/setareh
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   تمرکز روی توسعهٔ بازار برند

   کمک به تعریف پروژه در تهران، شیراز و شمال کشور

   پیدا کردن یک مدل تجاری خاص برای ورود به بازار تهران

   افزایش تعداد نیروهای فروش برای توانمند کردن شرکت و آمادگی بابت پروژه های جدید باران

   توانمندسازی همکاران و تمرکز روی تداوم رشد و یادگیری

   بهبود مستمر فرایندهای داخلی شرکت ستاره برای پاسخ دادن به نیازهای هلدینگ در حوزهٔ معاملات ملک و همچنین 
     نیازهای برند در حوزهٔ برندینگ و تبلیغات

   تأمین منابع نقد و غیر نقد برای توسعهٔ فعالیت های گروه باران

در گفتگویی که با آوند در شمارهٔ قبلی داشتم، دیدگاه هایم را به تفصیل بیان کردم و اظهار کردم که به این تحول خوشبین 
هستم؛ علیرغم اینکه هر تحول سازمانی، سطحی از سردرگمی یا حتی ناهماهنگی را می تواند در ابتدا با خودش به همراه 

ح های تحول، آن هم به این گستردگی، بین  ۲ تا ۳ سال زمان می برد. بیاورد. باید توجه داشته باشیم که طر

باران در حال اسکیل آپ کردن با هدف توسعهٔ فعالیت هایش در شهرهای دیگر و بهبود و کیفیت دهی به خدماتش در 
شهر مشهد است. بنابراین باید ساختار مدیریتی آن تقویت شود. جریان تحول استراتژیک با همین نگاه به مسیرش 

ادامه می دهد.

در حوزهٔ تبلیغات، انتظار شرکت ستاره این بود که با هم افزایی و ترکیب دو تفکر تبلیغات و بازاریابی در سطوح عالی 
سازمان، نمایش بهتر و قوی تری از برند عرضه کند. به دلیل اینکه تجربه های یکسانی با ساختار جدید مدیریتی هلدینگ 

نداشتیم، یک زبان مشترک بین ما و ایشان شکل نگرفت. با تلاش زیادی که در ماه های اخیر انجام شد، به تدریج یک زبان 
مشترک در حال شکل گرفتن است تا بتوانیم با بهره گیری از تجربه های باران و روش های علمی که در حوزهٔ تبلیغات و 

بازاریابی وجود دارد، در جهت بهبود قیمت های آپارتمان های باران و تحقق اهداف فروش استفاده کنیم. تلاش های خوبی 
ج ها( را فراهم  در حال انجام است که بتوانیم منابع مناسب برای تبلیغات و بازاریابیِ »محصولات برند باران« )خروجی هتل بر

کنیم.

ج از مشهد مواجه خواهیم بود. این موضوع می طلبد که مدل  در سال آینده با شروع پروژه های جدیدی در مشهد و خار
تبلیغات گروه باران بر اساس نیازهای تازهٔ برند تغییراتی داشته باشد. برنامه های خوبی در دست برنامه ریزی و اجرا است. 
امیدواریم که بتوانیم با ایجاد زبان مشترک، اعتماد حرفه ای را در سطوح مختلف سازمان باران جلب کنیم و اهداف مان را 

محقق کنیم.



تحقق یک آرمــان
سعید پاشایی  |  مدیــرعامــل شـرکت آرمان

arman@baran.ir

پرونده شرکت های باران در سالنامهٔ نوروزی مجلهٔ آوند
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ت سال ۱۴۰۰ سالی سرنوشت ساز و مهم برای 
تمام بخش های گروه باران بود؛ سالی که 
عملکرد شرکت »آرمان« در پروژهٔ باران ۳ 

می توانست تبدیل به یک فرصت یا تهدید 
برای گروه شود. قدردانی می کنم از همت 

همکارانی که با همدلی و همراهی، این پروژه را 
به اتمام رساندند و افتخاری دیگر بر افتخارات 

مجموعهٔ باران اضافه نمودند. 

تحول، لازمهٔ بقای هر سازمانی است؛ چرا که با پیشرفت سریع 
تکنولوژی و تغییر سلیقه ها و سبک های زندگی، سازمان ها 

می بایست خود را با محیط پیرامون تطبیق دهند و تغییر و تحول 
را در مأموریت های خود تعریف کنند. هر تغییری دشواری های 

خود را دارد و رمز موفقیت، مدیریت صحیح این مقاومت ها 
و دشواری هاست. تدوین مأموریت برای ایجاد تحول، گام 

اول است. همراه ساختن منابع انسانی و منابع مالی، از جمله 
مهم ترین مراحل تحول می باشد. چالش تحول در هلدینگ 
باران، همراه کردن افراد بود. به نظرم پیشرفت های خوبی در 

همراه و همگام کردن نیروهای انسانی سازمان برداشته شد که 
این موضوع به دو دلیل اتفاق افتاد: مدیریت صحیح تحول و 

همکارانی حرفه ای که تحول در سازمان را به چشم پیشرفت نگاه 
کردند و همراه بودند.
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پ با توجه به تخصصی شدن شرکت ها در زنجیرهٔ ارزش 

هلدینگ، نیاز به تعریف مأموریت جدیدی برای 
شرکت آرمان است. یکی از دغدغه های مدیران باران، 

دست یابی به مأموریت جدیدی است که بتواند 
بیشترین ارزش را برای هلدینگ ایجاد کند.

شرکت آرمان به عنوان مالک پروژهٔ باران ۳ و در رأس هرم مأموریت 
تکمیلِ پروژه بود. مأموریتِ ابلاغ شده، کوتاه ولی کاملا شفاف و واضح 

ج را به بهره برداری برسانید«. در پس این مأموریت کوتاه،  بود: »بر
اهداف و کارهای بزرگ و زحمات زیادی نهفته بود. هدف، اتمام پروژه 

بود و همت جمعی نیز بر رسیدن به این هدف بود.

پروژهٔ باران ۳ نه تنها با پروژه های قبلی گروه باران تفاوت ها و تمایزهای 
زیادی دارد، بلکه تمایز و تفاوت بسیار زیادی نیز با رقبای دیگری دارد 

که با تقلید از تفکرِ »سبک جدید زندگی«، سعی در شبیه سازی این 
مدل داشتند. 

تفاوت عمدهٔ این پروژه به نسبت پروژه های قبلی، تمرکز بر فضای 
سبز در درون و بیرون پروژه بود؛ به گونه ای که به عنوان یک  پروژهٔ 

ح گردد. حجم فضای  سبزِ متمایز در سطح کشور و حتی منطقه مطر
سبز این پروژه به اندازه ای است که به تعبیری می توان گفت »باغی 

است رو به آسمان«. استفاده از تکنولوژیِ روزآمدتر و امکانات رفاهی 
، از جمله وجوه تمایز این پروژه است. سبک جدید زندگی  بیشتر

ج  در یک هتل پنج ستاره که از یک دهه و اندی سال پیش با هتل بر
ج مسکونی باران ۲ ادامه پیدا  مسکونی باران ۱ شروع شد و در هتل بر

ج مسکونی باران ۳ با نگاهی نوین تر و خلاقانه تر به ثمر  کرد، در هتل بر
نشست.

توضیحات کامل تری در مورد شرکت 
آرمان را در صفحهٔ اختصاصی این 
شرکت در پورتال باران بخوانید:
www.baran.ir/arman
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افقــــی بـرای 
تـوسـعــــــــــهٔ
بیــکــــــــــران

امیرحسین تیموری  | مدیرعامل باران هوم

baranhome@baran.ir

پرونده شرکت های باران در سالنامهٔ نوروزی مجلهٔ آوند
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»باران هوم« در سال ۱۴۰۰ در سه حوزه فعال بود: ب

 حوزهٔ ارایهٔ خدمات به مالکین واحدهای باران ۳
 ارایهٔ خدمات به کارفرمای اصلی )هلدینگ باران( در پروژهٔ باران ۳

  خدمات به مشتریانی در بیرون از پروژه های باران ۳

علاوه بر این، در سال ۱۴۰۰ در حال توسعهٔ یک حوزهٔ زیرساختی و استراتژیک به 
نام »شوروم متریال« بودیم. عملیاتی که در سال ۱۴۰۰ در این حوزه انجام دادیم، 

در سال ۱۴۰۱ به خروجی می رسد و برای ما آورده خواهد داشت.

ج مسکونی باران ۳  پروژه هایی که از سال ۱۳۹۷ برای مالکان واحدهای هتل بر
ج، به اتمام رساندیم.  شروع کرده بودیم را در سال ۱۴۰۰ و هم زمان با تحول بر

علاوه بر آن در سال جاری قرارداد پروژه های جدیدی را منعقد کردیم که تعداد 
ج باران ۳ در آستانهٔ تکمیل و افتتاح  آنها نسبت به سال ۱۳۹۹ بیشتر بود. هتل بر

بود و مالکان به این نتیجه رسیده بودند که خواسته هایشان را در واحدها 
پیاده سازی کنند. از نظر آماری حدود ۳۵ درصد از واحدهای باران ۳ توسط 

باران هوم طراحی و دکوراسیون و تجهیز شد.

در حوزهٔ خدماتی که برای شرکت های زیرمجموعهٔ هلدینگ باران انجام دادیم، 
باران هوم در طول بازهٔ زمانی سال ۱۴۰۰ با حجمی از کار به صورت نمودار نمایی 
روبرو شد که با نزدیک شدن به افتتاح پروژه بیشتر می شد. اولین اقدامی که 

در سال ۱۴۰۰ با شرکت آرمان وارد قرارداد شدیم، موضوع تجهیز مشاعات بود 
که حجم کار بالا و متنوعی داشت )شامل مبلمان، شیرآلات، لوازم بهداشتی، 

پرده، پارچه، لایتینگ، اکسسوری، موکت و…(. کارهای چوبی باقی مانده در باران 
۳ نیز به تدریج روی میز باران هوم قرار گرفت )تحویل گیری کارهای باقیمانده از 

ج و…(. تولیکا، کارهای چوبی ۴ طبقهٔ بالایی بر

ج از باران ۳، در سال ۱۴۰۰ چند قرارداد تازه با مشتریان  در حوزهٔ پروژه های خار

ج  منعقد کردیم. برخی از این پروژه ها در هتل بر
مسکونی باران ۲ بودند. همچنین قرارداد 

بازسازی و ساخت یک واحد دوبلکس مسکونی 
را منعقد کردیم و در حال اجرای آن هستیم. 

پروژه ای که مقیاس شاخصی دارد.

در حوزهٔ تبلیغات و برندینگ در سال جاری 
فعالیت های گوناگونی انجام دادیم؛ من جمله 

ح و  عقد قرارداد با برندهای دُرسا، تولیکا، رؤیاطر
چوب رنگ. شوروم های مشترکی نیز با برندهای 

نام آوری همچون دِوان و دُرسا برگزار کردیم.

یکی دیگر از حوزه هایی که در سال جاری به آن 
ورود کردیم، حوزهٔ تولید اکسسوری بود. 
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باران هوم یک برنامهٔ استراتژیک دارد که به ما می گوید در سال ۱۴۰۱ باید در حوزه های سفارشی سازی واحدهای مسکونی پروژهٔ باران ۴، 
بازرگانی و خدمات چوب و دکوراسیون داخلی، وارد بازار شویم.

چشم انداز ما در سال ۱۴۰۱ این است که متناسب با پیشرفت پروژهٔ باران ۴ و با نگاهی رو به جلو و خوش بینانه، با مالکین واحدهای این 
، بر پایهٔ راه اندازی شوروم متریال و  پروژه وارد عقد قرارداد شویم و حوزهٔ خدمات سفارشی سازی را در این پروژه استارت بزنیم. این چشم انداز

ج باران ۴ می تواند خودش را به واقعیت نزدیک کند. تنظیم و تصویب ساختار عملیاتی و اجراییِ سفارشی سازی در هتل بر

چشم انداز دیگر ما در ۱۴۰۱، راه اندازی و تبلیغات و تبدیل »شوروم متریال باران هوم« به یکی از پایگاه های مهم خرید متریال های حوزهٔ 
نازک کاری است. در سال ۱۴۰۰ تلاش های زیادی انجام دادیم تا شرکای تجاری خوبی را برای تکمیل اقلام متنوع کالا در فضای شوروم متریال 

پیدا کنیم. تاکنون با برندهای خوبی به توافق رسیده ایم. واقعیت این است که حوزهٔ فعالیت های باران هوم بسیار متنوع است. علاوه بر 
حوزهٔ کاریِ طراحی و اجرای سفارشی سازی واحدهای مسکونی، در حوزهٔ بازرگانی و فروش هم فعالیت داریم. حوزهٔ بازرگانی به تنهایی برای 

، یک موضوع منفرد برای فعالیت است. خیلی از فعالین در بازار

ج از باران نیز می خواهیم ورود قوی تری داشته باشیم. به جز موارد ذکر شده، در حوزهٔ قراردادهای طراحی و دکوراسیون داخلی و اجرا در خار

باران هوم در سال ۱۴۰۰ در پروژهٔ باران ۳ با موضوعات متنوعی درگیر بود. به طور خلاصه 
می توانم به این موارد اشاره کنم:

  تکمیل پروژه های سفارشی سازی واحدهای مسکونی که با آنها قرارداد بسته بودیم
  تجهیز مشاعات و هماهنگ کردن فعالیت های تعداد زیادی از تأمین کننده ها و 

هماهنگ کردن آنها با شرکت آرمان
  تحویل گیری، نصب و تحویل دهی عملیات نهایی واحدها و مشاعات به شرکت سایه

در این پروژهٔ کلان، تقریبا با همهٔ شرکت های باران )آرمان و سایه و ستاره و آفتاب( در 
 ارتباط هستیم. 

بخشی از توان این روزهای ما، برنامه ریزی برای 
سال ۱۴۰۱ است و این برنامه ریزی را در کنار 

پیچیدگی فرایندهای کاری که امروز با آن درگیر 
هستیم انجام می دهیم.

امیدواریم که با همراهی هلدینگ باران در دو 
محور »حمایت مالی منسجم و استراتژیک« و 

»حمایت عملیاتی و برنامه ای در حوزهٔ فعالیت 
تخصصی باران هوم در باران ۴« موفق شویم 

برنامه های پیش بینی شده را اجرا کنیم.

توضیحات کامل تری در مورد 
باران هوم را در صفحهٔ اختصاصی این 
شرکت در پورتال باران بخوانید:
www.baran.ir/baranhome
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آغازِ راهِ معدن

برخی از سوابق مهندس اردشیر آذری متین:

؛   سابقهٔ مدیریت در پروژه های بزرگ معدنی و صنعتی و عمرانی در سطح کشور

  شامل احداث و آماده سازی و تجهیز و بهره برداری در معادن مس سونگون آذربایجان شرقی، 
معدن سرب و روی انگوران استان زنجان، معادن سنگ آهن چاه گز بافق استان یزد، واحد 

فرآوری و معادن سنگ آهن سنگان، واحد فرآوری و معادن زغالسنگ حوزه ی البرز شرقی.

  حضور در مراکز تحقیقاتی و علمی و صنعتی معدنی و فرآوری کشورهای انگلستان، کانادا، چین.

  مهندس منتخب جشنواره خواجه نصیرالدین طوسی.

  معدنکار نمونهٔ منتخب وزارت صنایع و معادن.

  مدیریت در شرکت های معادن منطقه ای خراسان، معادن زغالسنگ شرق، آهک صنعتی 
سیمان شرق و اکنون نیز در قامت مدیرعامل شرکت »پیشگام توسعه معدنی و صنعتی باران«.

پرونده شرکت های باران در سالنامهٔ نوروزی مجلهٔ آوند

ت
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گا
با توجه به نگاه توسعه ای متوازن هلدینگ باران و راهبرد استفاده از ظرفیت ها و پتانسیل های اقتصادی بالقوهٔ ن

کشور در راستای توسعهٔ پایدار شرکت، ورود به بخش معدن و صنایع معدنی در دستور کار هلدینگ باران قرار 
گرفت. بعد از نفت و گاز و صنایع وابسته به آن، بخش معدن یکی از مهم ترین مزیت های نسبی اقتصادی در 
کشور ما است که به طور جدی حضور و سرمایه گذاری بخش خصوصی را طلب می نماید. کارآفرینی و توجه به 

، به  تولید، با سرمایه گذاری در بخش های مولد و دارای مزیت و تلاش برای رونق صادرات و ایجاد اشتغال پایدار
عنوان یکی از ارکان انجام مسئولیت های اجتماعی، جنبهٔ مهم دیگری از اهداف توسعهٔ پایدار شرکت در مسیر 

راهبرد مذکور بود.

ورود به عرصهٔ فعالیت های معدنی و صنایع وابسته در حوزهٔ معادن فلزی، با تمرکز بر کانسنگ های فلزات پایه 
شامل آهن، مس، منگنز و فلزاتی که پتانسیل و استعداد آن در کشور وجود دارد، به همراه ایجاد صنایع فرآوری 

و تولید شمش در جوار معادن فلزی و مواد اولیهٔ مصرفی صنایع سیمان و سنگ های تزئینی و نمای صادراتی، 
اولویت فعالیت های معدنی برنامه ریزی شدهٔ این شرکت خواهد بود.

مدیرعامل شرکت پیشگام توسعه معدنی و صنعتی باران

mining@baran.ir

اردشیر آذری متین
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شکل گیری این شرکت مربوط به سال ۱۴۰۰ است و در مدت زمان کوتاه، تلاش شده است در زمینهٔ بسترسازی و ایجاد زیرساخت ها برای اق
حرکت های برنامه ریزی شده آتی اقدام شود.

در عرصهٔ فعالیت های بخش معدن و صنایع معدنی در اختیار داشتن گواهی صلاحیت حرفه ای فنی و مالی، پایهٔ حرکت های بعدی 
می باشد که این اقدام با برنامه ریزی سیستماتیک  انجام شده و بستر فعالیت های بعدی را شکل داد و در فاز بعدی، ارتقاء صلاحیت 

به ثمر نشست. متعاقب اخذ گواهی صلاحیت، با حضور مؤثر در مزایدهٔ کشوری، در چهار محدودهٔ فلزی اکتشافی در استان های 
زنجان و سیستان وبلوچستان و خراسان رضوی و سه محدودهٔ غیرفلزی در استان هرمزگان برندهٔ مزایده شناخته شدیم که پس از اخذ 

استعلامات دوایر دولتی، مراحل عملیات اکتشافی و سایر مراحل در محدوده ها اجرا خواهد شد. 

شناسایی منابع جهت دسترسی به مواد اولیه و مکان یابی ساختگاه کارخانهٔ سیمان سفید هرمزگان با توجه به شرایط فنی معدن و 
موارد استراتژیک و کلیدی برای مکان یابی، شامل بهینه ترین دسترسی به بازارهای هدف صادراتی، شرایط فنی و اقتصادی و اجتماعی، 

اعم از دسترسی و نزدیکی به بنادر اصلی صادراتی کالاهای معدنی و صنایع کانی غیرفلزی )اسکلهٔ شهید رجائی هرمزگان(، نزدیکی به 
مراکز استان و مراکز جمعیتی، دسترسی آسان و سریع به راه های مواصلاتی اصلی و راه آهن و فرودگاه، خطوط انتقال نیرو و انرژی، امکان 

تأمین آب از منابع محلی و امکان دسترسی به زمین مناسب برای ساختگاه کارخانه و دپوی مواد اولیه و محصول و شرایط اقلیمی و 
زیست محیطی و قوانین و مقررات و نگاه به مخاطرات طبیعی محیطی اعم از شرایط ژئوتکنیکی و گسل ها و زلزله و سیل و زمین رانش و 

گردوغبار و خشکسالی و تنش های آبی، اقدامی راهبردی برای برنامه های توسعهٔ متوازن گروه توسعه اقتصادی باران بود.

انتخاب منبع جهت تأمین مواد اولیهٔ اصلی کارخانه سیمان سفید هرمزگان )که می تواند یکی از منابع اصلی باشد( دارای موقعیت 
ممتاز و منحصربه فرد برای احداث کارخانه در مجاورت آن براساس ویژگی های ذکر شده، و بدون صرف هزینه برای صلح منافع پروانه و 

در کوتاه ترین زمان ممکن به صورت پروانهٔ بهره برداری که مراحل اداری اخذ پروانهٔ اکتشاف و گواهی نامهٔ کشف را که طولانی و زمان بر 
 چندین سال( سپری نموده، گامی راهبردی محسوب می گردد.

ً
می باشد )بعضا

شایان ذکر است موقعیت مکانی محدوده ای که به نام مروارید هرمزگان اسم گذاری گردید و با نگاه مکان یابی صنعتی و احداث کارخانه 
سیمان سفید به منظور صادرات، انتخاب و در یَد قرار گرفت و به تبع آن مکان کارخانه در کنار آن، آنچنان ممتاز و استراتژیک واقع 

گردیده که می توان اظهار نمود پس از طی مراحل تأیید ذخایر و تثبیت مکان از لحاظ موقعیت در میان کارخانه های سیمان سفید 
، جایگاه ویژه و متمایز خواهد داشت. کشور

۱۴
۰۱ 
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م ان

ش
:چ چشم انداز طراحی شده برای شرکت توسعه معدنی و صنعتی باران عبارت است از

ح کشور در  »موفقیت در عرصهٔ معدن و صنایع معدنی و خلق ارزش های پایدار و حضور در جمع تولیدکنندگان معدنی و صنعتی مطر
بخش خصوصی«.

در این راستا شرکت توسعهٔ معدنی و صنعتی باران در نظر دارد با بهبود مستمر قابلیت های تخصصی و حرفه ای خود در عرصهٔ معدن و 
صنایع معدنی، به دنبال خلق ارزش برای ذینفعان و تبدیل شدن به یکی از دارایی های افتخارآمیز گروه توسعه اقتصادی باران خاورمیانه 

در افق چشم انداز برنامهٔ راهبردی خود باشد. 

این چشم انداز با تکیه بر منابع انسانی متخصص و باتجربه، سرمایه گذاری در حوزه های فنی و تجاری زنجیرهٔ فلزات و مواد معدنی 
منتخب در برنامهٔ راهبردی شرکت، استفاده از دانش و تکنولوژی های به روز و مناسب و ظرفیت های مدیریتی و مهارت های سازماندهی، 

قابلیت تحقق داشته و دست یافتنی خواهد بود.

مجموعه اعضای شرکت مجدانه در تلاش اند تا در پیگیری مأموریت محوله در چارچوب موازین و اصول توسعهٔ پایدار معدنی و صنعتی، 
در کنار حفظ محیط زیست و منابع طبیعی، بالندگی بیشتر و ارزش آفرینی روزافزون و بازدهی مورد انتظار سهامداران را از طریق توسعهٔ 

کسب وکارهای پایدار معدنی و صنعتی رقم بزنند و در کارآفرینی و رونق اقتصادی برای جامعه نیز نقش داشته باشند.
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سال ۱۴۰۰، سالی سخت و شیرین برای گروه باران بود. سالی همراه 
با ماجراهای کرونا و ادامهٔ تلاش ها برای حفظ ایمنی و سلامت 

تمام پرسنل سازمان. تلاش فراگیر در کل سازمان باران برای اتمام 
ج مسکونی باران ۳ در خیابان کوهسنگی؛ پروژه ای  پروژهٔ هتل بر

که فاخرترین پروژه ای است که گروه باران تاکنون انجام داده است. 
ج از  در سال ۱۴۰۰ اقداماتی جدی برای گام برداشتن در بازارهای خار

شهر مشهد انجام شد. ۱۴۰۰ سالی پر از تغییرات بنیادین در ساختار 
سازمانی هلدینگ بود؛ تغییراتی که همچنان در میانهٔ آن هستیم و 

گام هایی جدی در حوزهٔ تحول استراتژیک در هلدینگ باران برداشته 
شد. در یادداشت ها و گفتگوهای این شماره اشارات زیادی به این 

ع شده است. تغییراتی بنیادین در ساخت پروژه های گروه  موضو
خ داد و تحول اساسی در مدل فعالیت آفتاب و انتقال بخشی  باران ر

ع را در  از وظایف این شرکت به شرکت آسمان انجام شد. این موضو
گفتگو با دکتر عندلیب بررسی کرده ایم.

در این گزارش، مهم ترین روایت های خبری هلدینگ باران در سال 
۱۴۰۰ را مرور می کنیم.

راه اندازی کمیتهٔ سرمایه های انسانی

در فروردین ماه کمیتهٔ سرمایه های انسانی 
هلدینگ باران با حضور مدیرعامل هلدینگ 

و مدیران عامل شرکت های گروه باران و 
مشاورین سازمان برگزار شد. در این نشست 

که به بررسی تفکیک نقش هلدینگ و 
شرکت های تابعه پیرامون حوزه های عملکردی 
مدیریت سرمایهٔ انسانی پرداخته شد، جزئیات 
فرایندهای جذب و استخدام و سایر امور حوزهٔ 

سرمایه های انسانی بررسی شد.

توسعهٔ فعالیت های دفتر باران در پایتخت

ج  گروه باران با هدف تمرکز روی پروژه های خار
از شهر مشهد و همچنین ساخت ارتباطات 

پویاتر با سرمایه گذاران و ذی نفعان برند در 
پایتخت، در آخرین ماه های سال ۱۳۹۹ دفتر 

تهران را راه اندازی کرد. هلدینگ باران به دنبال 
تعریف ساختارهایی در حوزهٔ ساخت و خدمات 
بهره برداری در دفتر تهران است، ولی این دفتر 

فعلا با تمرکز بر روی موضوعات تقویت بازار 
فروش و مارکتینگ فعالیت می کند.

کرونا، همچنان گریبان گیر کسب وکارها

گروه باران نیز مانند هر کسب وکار دیگری 
که امکان ریموت کردن وظایف را نداشت، 

اقدامات لازم را برای پیشگیری از انتقال 
و شیوع این ویروس اجرا کرد و بر رعایت 

، پروژه ها و  پروتکل های بهداشتی در دفاتر
ج های باران نظارت و حساسیت داشت. بر

فـــروردیـــن
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خـــــــــرداداردیبـهشت

نشست پروژهٔ شیراز

دفتر مرکزی هلدینگ باران میزبان نشستی 
با شرکای تجاری این برند بود که حاصل آن، 
انعقاد تفاهم نامه ای برای اجرای پروژهٔ جدید 

و فاخر گروه باران در شهر شیراز شد. این 
تفاهم نامه زمینه ساز اقدام اجرایی هلدینگ 

ج از شهر مشهد و نویدبخش  باران در خار
روزهای بهتر است.

شبِ شیراز

، در عصری با رنگ  در روزهای پایانی بهار
ج مسکونی باران  ، هتل بر و بویی از شیراز
۲ میزبان ساکنان گرامی خود بود. در این 

دورهمی صمیمانه که با سخنرانی پیرامون 
شناخت شعر حافظ همراه بود، ساعاتی 

ح بخش با نوای دلپذیر موسیقی،  فر
عصرانه ای با رنگ و بوی شیراز و اشعاری از 

دیوانِ حافظ سپری شد.

ج باران ۳ مانور سیستم اطفاء حریق هتل بر

در مجموعه پروژه های باران همواره سعی بر 
این بوده که از مرحلهٔ طراحی تا نظارت و اجرا، 

کلیهٔ الزامات منطبق بر استانداردهای روز 
ج های  جهانی رعایت گردد تا امنیت ساکنان بر

مسکونی، برای همیشه تضمین شود. در 
راستای این هدف و با توجه به نزدیکی زمان 

ج باران ۳، روز ۳۰  آغاز سکونت در هتل بر
اردیبهشت ماه سال جاری، با هماهنگی 

سازمان آتش نشانی مشهد و پس از مانوری 
مشترک، تأییدیهٔ نقشه های سیستم اطفاء 

حریق از سوی سازمان آتش نشانی مشهد به 
این پروژه ارایه شد.

The ONE شوروم مشترک باران هوم و

»باران هوم« در چارچوب سیاست های 
برندسازی مشارکتی گروه باران با برندهای 

، همکاری مشترکی را در  خوش نام شهر
قالب شوروم با برند دِوان )The ONE( آغاز 

کرد و مجموعه ای از زیباترین محصولات 
مبلمان و اکسسوری منزل در معرض دید 

ج فاخر  بازدیدکنندگان قرار گرفت. هتل بر
باران ۳ واقع در بلوار کوهسنگی، میزبان این 

رویداد بود.

تغییرات مدیریتی در شرکت سایه

شرکت »توسعه محافظ ایمن سایه« در آغاز 
سال ۱۴۰۰ با تغییراتی در ساختار مدیریتی 

روبه رو شد و تحولات ساختاری و برنامه های 
اجرایی این شرکت تغییراتی پیدا کرد.



نشست آموزشی مدیران میانی و سرپرستان گروه باران

تحول آفرینی کلان در سال های پیش رو، از اهداف جدی گروه باران است که پیوند استوار عمل مدیریتی و 
دانش و نگرش به روز را می طلبد. به همین منظور سلسله نشست های آموزشی توسعه و توانمندسازی 

مدیران و کارکنان با عنوان »مدیریت جامع حرفه ای با تأکید بر موضوعات رفتاری« با ۲۱ سرفصل موضوعی 
در دستور کار این مجموعه قرار گرفت. اولین نشست آموزشی مدیران میانی و سرپرستان عملیاتی کلیهٔ 

شرکت های گروه باران، تحت عنوان »نواندیشی در مدیریت کسب وکار با تأکید بر بازپیرایی نگرش های 
مدیریتی«، در هتل پارس مشهد برگزار شد.

تــیـــــــــــــــــــــر

بازدید مدیران بانک کارآفرین

گروه باران در تاریخ پنجم اردیبهشت ماه، 
میزبان مدیران بانک کارآفرین استان خراسان 

رضوی بود. دکتر محمد شکوه سرنوازی، 
رئیس سرپرستی بانک کارآفرین در استان 

خراسان رضوی، به همراه جمعی از مدیران، 
ج های مسکونی باران ۲ و ۳ و ۴  از هتل بر

بازدید کردند و با دستاوردها و قابلیت های 
سرمایه گذاری، مهندسی و برندینگ گروه 

باران به عنوان یکی از بنگاه های اقتصادی 
شرق کشور آشنا شدند.

نشست آموزشی مدیران ارشد گروه باران

در ادامهٔ سلسله نشست های آموزشی و 
هم اندیشی مدیران ارشد گروه باران، سری 

دیگری از این جلسات در سالن همایش های 
هتل پارس مشهد برگزار شد. موضوع محوری 

این دور از نشست های آموزشی، مبحث 
نوین RI Strategy یا »نگاهی به مدیریت 

استراتژیک از منظر مدیریت ریسک سازمان« 
 ، بود که با حضور آقای دکتر همایون عطار
غ التحصیل MBA از دانشگاه کارلتون  فار

اتاوای کانادا برگزار گردید. 

مــــــــــــــــرداد

ج باران ۲ نمایشگاه کتاب در هتل بر

ج  در یکی از عصرهای تابستانی، در هتل بر
مسکونی باران ۲ همنشینی صمیمانه ای 

ج برگزار شد. این  با حضور ساکنانِ عزیز بر
بعدازظهرِ دل انگیز با گپ و گفتی دوستانه 

و عصرانه ای دلپذیر همراه با نوای موسیقی 
زنده آغاز شد. نمایشگاهی از کتاب های 

خواندنی توسط »نشر چشمه دلشدگان« در 
لابی برپا شده بود و کتابِ »پیکان سرنوشت 

ما« توسط آقای رضا مصطفایی برای میهمانان 
نقالی شد.

بازدید مدیران بانک رفاه

جناب آقای خسرو وردی، مدیر امور شعب 
استان خراسان رضوی بانک رفاه کارگران به 

همراه معاونین و مدیران این بانک، از پروژهٔ 
ج مسکونی باران ۳ )واقع در خیابان  هتل بر

کوهسنگی( و باران ۴ )واقع در بلوار صارمی( 
بازدید کردند و با دستاوردها و امکانات و 

قابلیت های مهندسی و برندینگ گروه باران 
آشنا شدند.
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»معدن« در زنجیرهٔ ارزش هلدینگ باران

هستهٔ کامل شرکت »توسعه پیشگام 
صنعتی و معدنی باران« در هلدینگ باران 

شکل گرفت. این شرکت با مدیرعاملی 
مهندس اردشیر آذری متین فعالیتش را 

آغاز کرد.

»سیمان« در زنجیرهٔ ارزش هلدینگ 

هستهٔ کامل شرکت »صنایع سیمان باران 
خاورمیانه« در هلدینگ باران شکل گرفت. 

این شرکت با مدیرعاملی مهندس احمد 
پایه دار اردکانی فعالیتش را آغاز کرد.

دُرسا و باران؛ همگام برای آینده

در ادامهٔ گفت وگوهای مشترک و همکاری های پیشین با برند دُرسا، از جمله در زمینه مسئولیت 
، میهمانان  اجتماعی شرکتی، گروه باران میزبان جمعی از مدیران برند درسا و درساهوم بود. در این دیدار

ج های مسکونی باران، شوروم ها و پنت هاوس بازدید کردند.  با سبک زندگی باران آشنا شده و از هتل بر
تفاهمنامه ای برای همکاری های بیشتر منعقد شد و برای برگزاری شوروم مشترک درساهوم و باران هوم در 

ج های باران برنامه ریزی شد. زمستان در بر

شهــــــــریور

» گروه باران در کمپین مردمی »لبخند شهر

در میانهٔ روزهای تلخ پیک پنجم شیوع کرونا 
در شهر مشهد، گروه باران به کمپین مردمی 

« پیوست. »لبخند شهر

این کمپین که به همت »بنیاد لبخند کودک« 
طراحی گردید، با دو رویکرد »حمایت از کارکنان 
سازمان فردوس ها و کادر درمان« و همچنین 

تلاش در جهت »خرید و توزیع کپسول 
« فعالیت  اکسیژن ویژه بیماران کم برخوردار

نمود.

ج باران ۲ بزرگداشت روز فردوسی در هتل بر

روز بزرگداشت حکیم و شاعر پارسی زبان، 
ابوالقاسم فردوسی، بهانهٔ خوبی بود تا 

ج مسکونی باران ۲ میزبان ساکنان  هتل بر
ج، هنرمندان و فرهیختگان  گرامی این بر
عرصهٔ هنر و ادب شود. در این دورهمی 

صمیمانه، ساعاتی دلپذیر همراه با نوای 
 ، دلچسب موسیقی کلاسیک و فولکلور

خوشنویسی و سخنانی در باب شاهنامه 
سپری شد.



مـــهــــــــــــــــــر

هلدینگ در دفتر کوثر

در پی تغییرات تازهٔ سازمانی در هلدینگ باران 
و استقرار سازوکار اجرایی شرکت های تابعهٔ 

جدید، هستهٔ مدیریتی »هلدینگ باران« )گروه 
توسعه اقتصادی باران خاورمیانه( در دفتر 
جدیدی در بلوار کوثر مشهد مستقر شد. 

شرکت های »آسمان«، »آرمان« و »پیشگامان 
توسعه معدنی و صنعتی باران« فعالیت خود 

را در محل استقرار جدید ادامه دادند. 

تأسیس صندوق وام معین کارکنان

این صندوق که سهم عمدهٔ آوردهٔ مالی و 
نقدینگی مورد نیاز آن توسط هلدینگ و از 

طریق دو شرکت »آرمان« و »آسمان« تأمین 
اعتبار خواهد شد، به گونه ای برنامه ریزی 

گردیده است تا در طول دوره های ۱۸ ماهه، 
به کلیهٔ اعضای خود وام هایی با طول مدت 

بازپرداخت یکسال و نیم را اعطا نماید. 
جلسات قرعه کشی اعطای وام به صورت 

ماهیانه از مهرماه سال ۱۴۰۰ آغاز شده است. 

Baran.ir پورتال آنلاین

با توجه به تحولات گسترده در گروه باران و نیاز به پاسخ دهی به گروه های مختلف مخاطب، پورتال آنلاین 
گروه باران روی آدرس www.Baran.ir به طور کامل بازطراحی شد و با ساختار تازه رونمایی شد. در پورتال 

ج ها معرفی شده اند. حوزه های ارتباطات برند،  جدید، شرکت های هلدینگ باران و پروژه های هتل بر
سرمایه های انسانی، مناقصات و رسانه های گروه باران، زیرپورتال های جداگانه ای در این فضای رسانه ای 

آنلاین دارند.

آبـــــــــــــــــــان

تغییرات بنیادین در آفتاب و آسمان

در سال ۱۴۰۰ تحولات زیادی در حوزهٔ ساخت 
خ داد. بخش اجرا از  در پروژه های گروه باران ر

شرکت »آفتاب« جدا شد و به شرکت »آسمان« 
واگذار شد و شرکت آفتاب خود را در قالب 

شرکت مهندسین مشاور بازطراحی کرد.

دکتر محمدهادی مهدی نیا، عضو سابق 
شورای شهر مشهد، مدیرعامل شرکت 

»توسعه آفتاب فروزان هشتم طوس« شد 
و همکاران جدیدی متناسب با ساختار 

مهندسین مشاور به شرکت آفتاب اضافه 
شدند.

انتصاب مدیرعامل آرمان

طی حکمی از سوی مدیرعامل هلدینگ 
باران، آقای مهندس سعید پاشایی به عنوان 

مدیرعامل شرکت »آرمان فروزان هشتم 
طوس« منصوب شد. شرکت آرمان، بخشی 

از زنجیرهٔ شرکت های »گروه توسعه اقتصادی 
باران« است. مأموریت کنونی این شرکت، 

مدیریت سرمایه گذاری و ساخت پروژه های 
ج  گروه باران، با تمرکز روی پروژهٔ هتل بر

مسکونی باران ۳ است.
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تفاهمنامهٔ جدید گروه باران با بنیاد کودک

مؤسسهٔ خیریهٔ مردم نهاد، غیردولتی، غیرسیاسی، 
غیرانتفاعی، فرامذهبی و فرامرزی »بنیاد کودک«، 

فعالیت خود را از سال ۱۳۷۳ با این آرمان که 
»هیچ دانش آموز با استعدادی به دلیل مشکلات 

اقتصادی از تحصیل و تلاش باز نماند« آغاز کرده 
است. گروه  باران در سال های گذشته همیاریِ این 
بنیاد را به عنوان مسؤولیت اجتماعی خود برگزیده 
بود و در این راستا اقدام به عقد تفاهم نامه نمود. 
این تفاهمنامه در آبان ماه سال جاری تمدید شد.

جوانه های سپیدار در باران

ج باران ۳ در روز پنج شنبه ۱۳ آبان ماه، میزبان گروه نوجوانان سپیدار بود. این برنامه که در چارچوب  بر
مسؤولیت اجتماعی گروه باران و به همت مدیریت مهندسی شرکت آفتاب و واحد ارتباطات برند تدارک 
گردیده بود، با هدف معرفی مشاغل گوناگون در صنعت ساختمان و آشنایی این عزیزان با فناوری های 

به کار رفته در پروژهٔ باران ۳ برگزار شد.

آذر

مراسم روز حسابدار

در ۱۵ آذرماه امسال مدیران مالی و 
کارشناسان مالی شرکت های هلدینگ باران 

ج  در مراسمی در پنت هاوس فاخر هتل بر
مسکونی باران ۳ گردهم آمدند و طی مراسمی 

گرم و صمیمی، از زحمات و دقت نظر آنها 
تقدیر شد.

هدایای یلدایی برای سرمایه های انسانی

شب یلدا بهانه ای شد تا از همکاران عزیزمان 
در گروه باران قدردانی کنیم و با اهدای 

ج نهیم. در شب  هدایایی، زحماتشان را ار
یلدای امسال هدایایی در میان بالغ بر ۴۰۰ نفر 

از پرسنل گروه باران توزیع شد.



راه اندازی شوروم متریال باران هوم

باران هوم با هدف ارایهٔ دستاوردهای خود، شوروم متریال را در پروژهٔ باران ۴ )بلوار صارمی( راه اندازی کرد. 
عملیات ابنیه این شوروم در دی ماه به پایان رسید و با دعوت از خانوادهٔ باران، افتتاح شد. تجهیز کالا و 
اقلام این شوروم در ادامه در حال انجام است و به زودی پیش روی مخاطبین و مشتریان باران هوم قرار 

می گیرد.

دی

انتشار مجلهٔ سازمانی آوند

مجلهٔ آوند که انتشار آن از اوایل سال ۱۳۹۹ شروع شده بود، در سال ۱۴۰۰ خود را در قامت مجلهٔ سازمانی 
گروه باران بازطراحی کرد و در قالب فصلنامه منتشر شد. این مجله که به همت واحد روابط عمومی گروه 

باران منتشر می شود، در سال جاری نگاه ویژه ای به موضوع تحول استراتژیک در سازمان باران داشت.

نشست با دکتر حسین عبده تبریزی

در نشستی با عنوانِ »بررسی چشم انداز 
اقتصاد ایران در افق سال ۱۴۰۱ با تأکید بر 

صنعت ساختمان«، دکتر حسین عبده 
تبریزی، استاد دانشگاه و دبیرکل سابق 

بورس با مدیران ارشد گروه باران نشستی 
داشت و برآوردهای کارشناسی خود را از آتیهٔ 

پیش روی اقتصاد ایران در سال پیش رو 
ارایه کرد.
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اسفنـــــــــدبهمـــــــــــــن

افتتاح پروژهٔ باران ۳

با تکمیل آخرین مراحل آماده سازی و تجهیز 
ج  مشاعات و لابی و بخش های مختلف بر

ج  و تحویل واحدها به مالکان، پروژهٔ هتل بر
مسکونی باران ۳ افتتاح شد.  باران ۳ 

بهترین پروژه ای است که گروه باران تاکنون 
اجرا کرده است و روزآمدترین، زیباترین و 

ج مسکونی است که تا به  قابل افتخارترین بر
حال در شهر مشهد ساخته شده است.

گروه باران در سومین اجلاس سراسری 
سازندگان و طراحان تهران

۴ اسفند ۱۴۰۰، سالن ۲۵۰۰ نفرهٔ هتل 
اسپیناس پالاس تهران، میزبان سومین 

اجلاس سراسری سازندگان و طراحان تهران 
بود. گروه باران از حامیان برگزاری و مهندس 

حامد مقدسی، مدیرعامل شرکت ستاره 
)شرکت بازاریابی و فروش گروه باران( یکی از 

سخنرانان پنل »فرایند خلق بنای شاخص« در 
این اجلاس بود.

نشست تخصصی لایف استایل مارکتینگ و 
فروش پروژه های بزرگ مقیاس

گردهمایی مشاوران املاک و نمایندگان 
فروش گروه باران، هم زمان با آغاز بهره برداری 

ج مسکونی باران ۳ برگزار شد. از هتل بر

کارگاه آموزشی عکاسی با موبایل

۱۱ بهمن ماه یک کارگاه آموزشی در اتاق 
کنفرانس دفتر مرکزی برای همکاران 

علاقه مند گروه باران برگزار شد و همکاران 
باران با حضور یکی از اساتید فن، با 

تکنیک های عکاسی حرفه ای با موبایل آشنا 
شدند.

تفاهمنامهٔ باران هوم با دُرساهوم

پیرو بازدید جمعی از مدیران برند درسا از 
پروژه های باران در شهریورماه، در بهمن 

ماه تفاهمنامه ای برای همکاری های بیشتر 
منعقد شد و برای برگزاری شوروم مشترک 

درساهوم و باران هوم در در باران برنامه ریزی 
شد.



در شمارهٔ نوروزی سال گذشته و در آخرین 
ماه های سال ۱۳۹۹ گفتگویی با آقای دکتر 

عندلیب داشتیم. در آن گفتگو )که می توانید 
avand.baran. آن را در سایت مجلهٔ آوند در

ir بخوانید( در مورد مسیر تحول در ساخت 
پروژه های آفتاب صحبت کردیم. آقای دکتر 

عندلیب در مقام مشاور عالی هلدینگ در حوزهٔ 
ساخت پروژه های گروه باران، به این نکته اشاره 

تی برداشته  کردند که گام هایی در چند ماه آ
می شود و به تغییراتی در ساختارهای سازمانی و 

مدل اجرای پروژه ها اشاره کردند. 

این تحولات در نهایت مسیر پیچیده تری در 
سال ۱۴۰۰ پیدا کرد و طولانی تر شد. همچنین 

حوزهٔ ساخت پروژه های گروه باران با تحولی 
ساختاری مواجه شد و وظایف شرکت های 

آفتاب و آسمان در دو حوزهٔ »مدیریت پیمان« و 
ح« تفکیک شد.  »مشاور و مدیریت طر

در آخرین روزهای دی ماه ۱۴۰۰ دوباره از دکتر 
عندلیب درخواست کردیم با مجلهٔ سازمانی 

آوند گفتگو کنند و برای مخاطبین توضیح دهند 
که چه اتفاقاتی در این مسیر افتاد که هلدینگ 

باران به این تصمیمات رسید؟ 

تحول شگرف در 
یت پروژه های باران مدیــر
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در آخرین تحولات حوزهٔ ساخت در باران، شاخهٔ مدیریت پیمان »شرکت آفتاب« به »شرکت آسمان« منتقل 
شده است. در واقع ظاهرا حوزهٔ ساخت از آفتاب به آسمان منتقل شده و آفتاب در قامت یک شرکت مشاور 

ح خود را بازطراحی کرده است. هدایت این مسیر به چه صورت بود و چرا این اتفاق افتاد؟  و مدیریت طر

اگر بخواهیم روی چالش های مدل قبلی جمع بندی داشته باشیم، چه چالش های مهمی وجود داشت؟

در مسیر تغییر و تحولاتی که در هلدینگ باران اتفاق افتاد، چند موضوع مورد توجه بود. به این نکته توجه 
داشته باشیم که افرادی که سکان دار حوزهٔ ساخت هستند، عموما در دو قالب مختلف قرار دارند. یکی از این 

کادمیک هستند، نگاه ریزبینانهٔ علمی دارند، تجربهٔ کار  قالب ها، حوزهٔ مهندسی و تخصصی است. افرادی که آ
طراحی دارند، از ضوابط شهری اطلاع دارند و بیشتر در فضای دانشگاهی و علم محور حضور دارند. دستهٔ دوم، 
افرادی هستند که عمل گرا هستند، اولویت های مالی دارند، بازارمحور هستند و اهل بده بستان و معامله اند. 

دستهٔ اول باید عقل ابزار و قسمت خط دهندهٔ پروژه های ساخت را هدایت کنند. دستهٔ دوم باید دادوستد و 
بازرگانی و معاملات اقتصادی و قراردادها و اجرا را هدایت کنند.

قبلا در گروه باران هر دوی این مسؤولیت ها توسط »مدیریت پیمان« )شرکت آفتاب( مدیریت می شد، اما 
بحث های مالی و مسائل اقتصادی پروژه در قالب کارفرما )گروه باران( پیگیری می شد. یک شرکت کارفرما 

وجود داشت که فقط پول می داد و با هر اولویت بندی که خودش تشخیص می داد این کار را انجام می داد. یک 
مدیریت هم وجود داشت که مسؤولیت مهندسی و اجرا را بر عهده داشت، اما مسؤولیت مالی را بر عهده 

نداشت.

طبعا در این حالت تعارضات زیادی بروز پیدا می کرد. مثلا شرکت مدیر پیمان با پیمانکار توافقات مالی را 
انجام می داد و پرداخت های پیمانکار را اولویت بندی می کرد، اما شرکت مادر )شرکت کارفرما( که قرار بود 

پرداختی ها را انجام دهد، اولویت های دیگری را در نظر می گرفت و به نحو دیگری رفتار می کرد. در این شرایط، 
تعارض و تضاد زیادی مابین پیمانکاران و بدنهٔ مدیریت پیمان سر اولویت ها و پرداخت ها و مواردی از این 

دست پیش می آمد. 

مشکل اول این بود که بخشی که قدرت اجرا داشت، قدرت مالی نداشت. یعنی شرکت آفتاب که مدیر پیمان 
بود و قدرت اجرایی داشت، ابزار مالی در اختیار نداشت. ابزار مالی در اختیار شرکت کارفرما )هلدینگ باران( بود.

موضوع دوم این بود که شرکت مهندسی و ناظر ساخت با شرکت مجری یکی بود و شرکت آفتاب هر دو نقش 
را بر عهده داشت. شرکتی که اجرا می کند و خودش بر کار خودش نظارت می کند، در مواردی ممکن است 

چشم پوشی هایی داشته باشد و جلوی برخی خطاها گرفته نمی شود.

موضوع سوم این است که افرادی که برای هدایت این شرکت ها پیدا می کنیم، دارای هر دو توانایی نیستند. 
. خیلی کم به آدم هایی که هر دو مهارت را هم زمان داشته باشند،  یعنی افراد یا دانش محورند یا بازارمحور

دسترسی پیدا می کنیم.

به جز این سه دلیل اصلی، دلایل دیگری هم برای لزوم این تحولات و تفکیک مسؤولیت ها وجود داشت. 
، حافظ  مثلا بحث ورود شرکت کارفرما به بازار سرمایه وجود دارد. سهامداران انتظار دارند یک شرکت مشاور

کیفیت منابع شان باشد. اگر این موضوع در قالب همان شرکت کارفرمایی باشد، خیال سهامداران خیلی 
راحت نیست. 

به نظر من شرایط سیاسی و 
شرایط اقتصادی که بر کشور 
در یک سال گذشته حادث 
شد، در تغییر و تحول های 
صورت گرفته در باران تأثیر 
چشم گیری داشته است.



ح وظایف جدید شرکت آفتاب و  پیرو تغییرات تازه، شر
شرکت آسمان چیست؟

هم زمان با تغییرات تازهٔ شرکت آفتاب، مدیرعامل شرکت نیز تغییر 
پیدا کرد و از سوی مدیران هلدینگ، آقای دکتر مهدی نیا با سابقهٔ 
حضور در ساختار دولتی، در هلدینگ باران به عنوان یک مجموعهٔ 
خصوصی مشغول به کار شدند و سکان دار هدایت شرکت آفتاب 

شده اند. دلیل این تغییرات چه بود و هلدینگ چه انتظاری از 
مدیرعامل جدید دارد؟ دلیل انتخاب دکتر مهدی نیا برای مدیرعاملی 

شرکت آفتاب چه بود و در چه فرایندی این انتخاب انجام شد؟

تصمیم گرفته شد که بحث اجرا و مدیریت مالی و 
، که همه از یک جنس هست را به شرکت  مدیریت بازار

کارفرمای پروژه واگذار کنیم. شرکتی که در تعامل با 
مشتری نهایی است، مسایل مالی را پوشش می دهد و 

قدرت مالی و قدرت اجرا دارد: شرکت آسمان. 

همچنین نیاز است که یک شرکت تخصصی ایجاد 
شود که مهندسی کارها و نظارت بر اجرا را در کارهای 

تعریف شده و مهندسی کارهای تعریف نشده را در 
هلدینگ انجام دهد. این مأموریت به شرکت آفتاب 

واگذار شد.

شرکت آفتاب یک شرکت تجهیز شدهٔ مهندسی است 
و بدنهٔ مهندسیِ خوبی در آن وجود دارد. به این نتیجه 
رسیدیم که به جای تأسیس یک شرکت جدید، همین 

شرکت که وجود دارد را به این سمت سوق بدهیم. 
شرکت آسمان هم که یک شرکت کارفرمایی است، در 
حال حاضر وجود دارد و نیاز است که بحث اجرا را وارد 

حوزهٔ فعالیتش کنیم. با این تصمیم، تیم های بدنهٔ 
اجرایی پروژه های باران ۴ و باران VIP وارد »آسمان« و 

تیم های تخصصی ساخت آنها وارد »آفتاب« شدند.

در نهایت صورتجلسه ای در خرداد ماه امسال در بین 
مدیران عالی هلدینگ تنظیم شد و بنا شد سیاستی که 

اشاره شد، تا پایان شهریور ماه در مجموعهٔ هلدینگ 
باران پیاده شده و تقسیم وظایف شرکت ها انجام شود 

و متناسب با مأموریت های جدید، افراد مناسبی برای 
هدایت این مجموعه ها به سازمان اضافه شوند.

در میانهٔ همین ماجراها یک اتفاق ویژه افتاد و آن اینکه با توجه 
به اتمام دورهٔ شورای شهر مشهد، آقای دکتر مهدی نیا که عضو 

سابق شورای شهر بودند، دوره فعالیت شان در آن شورا به پایان 
رسید و هم زمان جلسه ای با اعضای هیأت مدیره و مدیرعامل 

هلدینگ داشتند و در ادامه نشستی با ایشان داشتیم. بعد 
از چندین جلسه به این نتیجه رسیدیم که ایشان همان فرد 

متخصص با دکترای شهرسازیِ دانشگاه محور و آشنا به ضوابط 
فنی هستند که برای سکان داری آفتاب مناسب است. دکتر 

مهدی نیا سوابق مدیریتی زیادی در زمینهٔ شرکت های مهندسین 
مشاور داشتند. در اوایل پاییز از ایشان دعوت به همکاری کردیم. 

ایشان هم ابراز تمایل کردند و شروع تغییر و تحولات آفتاب با 
ورود آقای دکتر مهدی نیا به مجموعه رقم خورد.

، نیروهای اجراییِ پروژهٔ باران ۴ به شرکت آسمان  از طرف دیگر
منتقل شدند و بخش قراردادها و بخش بازرگانی در شرکت 

آسمان تأسیس شد.

، کیش، تهران و… که نیاز دائمی به خدمات  موضوع دیگر اینکه پروژه های متعددی در حال مطالعهٔ فاز یک در گروه باران وجود دارد. پروژه های شیراز
مهندسی پایه و کانسپچوال دارند. شرکت کارفرما اصولا شاید تا این اندازه چابکی و علاقه به ورود به این حوزه های پایه ای را نداشته باشد. اگر یک شرکت 

تخصصی مشاور کنار شرکت هلدینگ قرار داشته باشد، می تواند این مأموریت را به دوش بکشد.

موضوع بعدی بحث نیروی انسانی است. مدیریت نیروی انسانیِ متخصص در حوزهٔ ساخت نیاز به رویکرد ویژه ای دارد. قرار گرفتن نیروهای ساخت در 
کنار نیروهای اجرایی، قابلیت های مدیریت نیروی انسانی را کاهش می دهد.

این دلایل باعث شد که تیم کلان مدیریتی هلدینگ به این نتیجه برسد که این تفکیک حوزهٔ فعالیت ها را انجام دهد.
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در گفتگوهای قبلی که سال گذشته در مجلهٔ آوند با جنابعالی داشتیم، اشاره کردید که شرکت آفتاب قرار است پروژه محور باشد و وظایف 
ستادی آن کاهش پیدا کند. این در حالی است که یکی از محورهای تازه ای که در توسعهٔ شرکت آفتاب شاهد هستیم، تقویت ساختار و وظایف 

، چه  ع اتفاق افتاده است. این تغییرات با چه هدفی و در چه فرایندی انجام شد؟ با توجه به تغییرات اخیر ستادی آن است و عکس این موضو
خ می دهد و چه آینده ای برای پروژه های باران متصور هستید؟  تغییراتی در مدل کار پروژه های باران ر

خ داد که یکی از آنها تغییر کامل تیم مدیریتی هلدینگ بود. به تبع تغییر تیم مدیریتی، سیاست های  در این یک سال چند اتفاق شاخص ر
مدیریت کار هم تغییر پیدا می کند. برخی از مدیران اعتقاد زیادی به برون سپاری و برخی اعتقاد به کنترل زیاد درون سازمانی دارند. واقعیت این 

است که سیاست های کاری از نهاد بالادست به بخش های پایین تر ابلاغ می شود که به چه شکل حرکت کنند. موضوع دوم، رکود سنگینی بود 
، تغییر ریاست جمهوری و تغییرات اوضاع سیاسی بر بازارها تأثیر  که در یک سال گذشته بر بازار مسکن حاکم شد. جهش سنگین قیمت ارز

چشم گیری داشت.

در یک جمله می توان گفت شرکت متولیِ مدیریت مالی پروژه ها، محافظه کارتر شد. وقتی شرکت محافظه کارتر می شود، طبیعتا از برون سپاریِ 
کامل به کنترلِ درون سازمانی حرکت می کند. این موضوع البته طیف گسترده ای دارد. قطعا موقعیتی که الان داریم، به صورت مطلق در یک 

تی در بازار برای خود می بیند؟  تی شرکت آفتاب در این مسیر چیست؟ شرکت به دنبال چه اهدافی است و چه آینده ای را در ۵ سال آ چشم انداز آ
آفتاب به چه جایگاهی می خواهد برسد؟

همان طور که بنیان گذاران سازمان در سال های گذشته بارها اشاره کرده اند، چشم انداز آفتاب، تبدیل شدن به یک شرکت تخصصیِ مهندسین 
مشاور در زمینهٔ مهندسی و نظارت بر اجرای ساختمان های بلندمرتبهٔ لوکس است. شرکتی که به همهٔ پروژه های ساختمانی فعال گروه باران و 
همهٔ پروژه های ساختمانیِ در دست مطالعه و آیندهٔ گروه باران خدمات می دهد و همچنین می تواند به ساختمان های بلندمرتبهٔ لوکسی که در 

چشم اندازی ۵ تا ۱۰ سالهٔ آتی در شهر مشهد و دیگر شهرهای ایران ساخته می شود، خدمات بدهد.

با توجه به اشرافِ مهندسی که دکتر مهدی نیا نسبت به این حوزه دارند، به نظر من رسیدن به این هدف امکان تحقق بسیار بالایی دارد. 
البته رسیدن به این چشم انداز بستگی به عملکرد ایشان و تیم زیرمجموعه شان و حمایت هایی که از نهاد بالادست می گیرند دارد. ثبات 

سیاست گذاری نیز موضوع مهمی است.



سر طیف و در قسمت »کنترل کامل« نیست، ولی مشخص است که »پروژه محوریِ کامل« هم نیست. در یک سال اخیر از سیستم پروژه محور فاصله 
گرفته ایم، اما با این حال سعی می کنیم در کارسپاری به شرکت ها و تقسیم وظایف و چارت سازمانی، چابکیِ سیستم پروژه ای را در تصمیم گیری تا حد 

زیادی حفظ کنیم. در عین حال باید به دغدغه های مالی مدیران ارشد سازمان با توجه به وضعیت فعلی بازارها هم توجه داشته باشیم. در سرفصل های 
مدیریت مالی باید توجه کنیم که چگونه برون سپاری کنیم که مسائل تهاتری و تأمین نقدینگی پروژه ها به درستی انجام شود.

نگاه شما به نظم جدید در آفتاب چیست؟ بی نظمی هایی قبلا در سازمان آفتاب دیده می شد )قراردادهای بلاتکلیف، باز بودن پرونده های مالی، 
ح وظایفی که گاهی شفاف نبود و…(. با حضور مدیرعامل جدید در آفتاب، چه اصلاحاتی در حال انجام است؟ چه آینده ای را برای شرکت آفتاب  شر

می توانیم متصور باشیم؟

عمدهٔ بلاتکلیفی هایی که قبلا دیده می شد مربوط به پروژهٔ باران ۳ بود که تقریبا تمام آنها امروز حل شده است. این بلاتکلیفی ها اصولا ربطی به 
تحولات اخیر در باران ندارد. با توجه به تغییر کلی بدنهٔ مدیریت ساخت در دو سال گذشته و رویکردی که داشتیم، با تمام توقف های بی دلیل مقابله 
کردیم. در حال حاضر قرارداد بلاتکلیفی وجود ندارد و مسائل مربوط به »باران ۳« حل شده و این پروژه به زودی به افتتاح کامل می رسد. در این پروژه 

مسایل پیچیده ای وجود داشت. قراردادهای باز با پیمانکاران مختلف داشتیم که همهٔ آنها با کمک تمامی دوستان برطرف شده است.

»باران ۴« چندان موضوع متوقف شده ای نداشت. موضوعاتی در حوزهٔ تعیین تکلیف مهندسی داشت که در قالب برون سپاریِ خدمات به 
شرکت مهندسین مشاور و جذب نیروهای جدید تا حد زیادی حل شده است. مسائلی باقی مانده است که با همت آقای دکتر مهدی نیا و آقای 

دکتر ابراهیمی و تیم شان فکر می کنم به زودی حل خواهد شد.

مسیر ۱۴۰۱ را برای دو شرکت آفتاب و آسمان چگونه می بینید؟

شرکت آفتاب باید در سطح تخصصی و مهندسی خودش را 
در یک سال آینده تقویت کند. مدیران آفتاب باید برای طراحی 

ساختار جدیدِ بدنهٔ مهندسی با هدف چابک تر کردن و تخصصی تر 
کردن خودشان حرکت کنند. مسیری که قطعا مدیران کلان 

مجموعه نیز حامی شان خواهند بود.

به نظر من در حال حاضر بدنهٔ شرکت آسمان نیاز به تقویت دارد. 
با توجه به اینکه مسؤولیت اجرا از دوش آفتاب برداشته شده 
و به دوش آسمان واگذار شده، شرکت آسمان باید در بخش 

قراردادها و بازرگانی و مدیریت اجرای پروژه ها خودش را تقویت 
کند. یک سال آتی، سال تقویت بنیهٔ اجرایی آسمان است؛ چه در 
سطح مدیریت پروژه ها و چه در سطح دفاتر فنی و ستاد شرکت. 

آسمان باید رویکرد جدیدی را در پیش بگیرد.

بفرمایید که چشم انداز ۵ سالهٔ  آینده برای شرکت های آفتاب 
و آسمان چیست؟ سندی در این رابطه تدوین شده؟

در حوزهٔ »تعالی سازمانی« در ستاد مرکزی هلدینگ باران، 
جلسات زیادی با حضور آقای دکتر قربانی، مشاور مجموعه 
و سایر مدیران باران برگزار شده که چشم انداز و سندهای 

کارت اهداف و مأموریت های شرکت آسمان و آفتاب و سایر 
مجموعه ها مدون شده است.

به طور خلاصه اگر بخواهم اشاره کنم، یکی از اهداف اصلی 
»شرکت آسمان«، ورود به بازار سرمایه است. هدف آسمان، 

تبدیل شدن به یکی از بزرگ ترین شرکت های بازار سرمایه در 
زمینهٔ سرمایه گذاری در حوزهٔ زمین و مسکن است. 

»شرکت آفتاب« به عنوان بازوی فنی و ناظر فنی و کیفی از 
سوی هلدینگ باران بر شرکت آسمان منصوب می شود. این 

شرکت در کنار پروژه های باران، می تواند همین خدمات را 
برای دیگر فعالان صنعت ساخت در کشور ارایه کند.
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تحولات نیروی انسانی، چه در قالب اضافه شدن نیروهای جدید و چه تغییر عناوین شغلی نیروهای آفتاب، در ماه های اخیر زیاد بوده. این 
ع چیست و راهکاری اندیشیده شده که  ع از منظر مدیریت و نگهداشت سرمایه های انسانی اهمیت دارد. نگاه جنابعالی به این موضو موضو

این تحولات کمترین آسیب را برای سرمایه های انسانی هلدینگ داشته باشد؟

موضوعی که اشاره کردید، موضوع حساسی است. در این تغییر و تحولات یکی از دغدغه های مدیران این بود که نیروهای انسانی آسیب نبینند. 
البته قابل انکار نیست که تغییراتی در این سطح وسیع، موجب آزرده خاطر شدن تعدادی از پرسنل قبلی می شود. قطعا این مسیر تحول 

آسیب هایی را در زمینهٔ نیروهای انسانی به همراه داشته است، اما تلاش های زیادی شد که اثراتش کاهش یابد.

این نکته را هم باید لحاظ کنیم که بخش خصوصی پرفورمنس محور است. همهٔ صاحبان بخش خصوصی دنبال بالا بردن راندمان هستند. 
توجه کنیم که حتما راندمان خوبی نبوده که این تغییر و تحولات اتفاق افتاده است. اصل ماجرا این است که در گذشته شرایطی وجود داشته، 

عدم وجود کیفیت بوده، نقص در عملکردی بوده، تطویل بی موردی بوده که از سوی مدیران سازمان تغییر و تحول درخواست شده است.

ع نظم سازمانی را در این مسیر  موضو
تحول چگونه می بینید؟

از منظر نظم سازمانی واقعا یک سال گذشته 
را متفاوت از سال های قبل می بینم. نزدیک 
سه ماه است جلسات مدیران باران با نظم 

خوب و با کمترین تأخیر برگزار می شود. 
دوستان شاهدند که قبلا جلساتی داشتیم 

که گاهی اوقات با ۱/۵ ساعت تأخیر برگزار 
می شد! الان همهٔ مدیران روی این موضوع 

حساسیت دارند و این اتفاق خوبی است.

از منظر نظم سازمانی، مسیری را در پیش 
گرفتیم که پیمانکاران مدت زمان زیادی 

برای تعیین تکلیف مالی منتظر نباشند و 
نکات قراردادی شان به سرعت حل وفصل 

شود و وضعیت پرسنل بدون تکلیف 
نباشد. همهٔ این موارد دال بر این است 

که شاخص »نظم سازمانی« به نظرم در 
وضعیت خوبی است.

از نظم فردی گرفته تا نظم سازمانی؛ 
همه در راستای بهتر شدن است. اتفاقا 
شروع موضوع نظم با همین گفتگوهای 

میان فردی، حساسیت های شخصی و 
حساسیت های شرکتی محقق می شود 
و واقعا به شکل خوبی توسط پرسنل و 

مدیران باران پیگیری می شود.



گفــتگــــو

مدیــر عامــل شــرکت آفتـاب

aftab@baran.ir
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دکتر محمدهادی مهدی نیا، از ابتدای آبان ۱۴۰۰ و پس از مراسم معارفه ای که در دفتر مرکزی 
هلدینگ با حضور مدیران باران برای ایشان برگزار شد، در سمت مدیرعامل شرکت آفتاب 

همکاری اش را با گروه باران آغاز کرد.

این قبول مسؤولیت در برههٔ زمانی ویژه ای اتفاق افتاد. در تحولاتی که تقریبا هم زمان با حضور 
خ داد، پیرو تصمیمات مدیران هلدینگ باران، شاخهٔ  ایشان در صندلی مدیریت عاملی آفتاب ر

مدیریت پیمان شرکت آفتاب به شرکت آسمان منتقل شد و شرکت آفتاب از یک »شرکت 
مدیریت پیمان« به یک »شرکت مهندسین مشاور معماری« تبدیل شد. با این تغییرات، حوزهٔ 

ساخت از شرکت آفتاب به شرکت آسمان منتقل شد و آفتاب در قامت یک شرکت مشاور و 
ح خود را بازطراحی کرد. در بخشی از این گفتگو، از چالش های این بازطراحی و نگاه  مدیریت طر

ایشان به یک شرکت تراز مشاور در سطح ملی پرسیدیم.

، رئیس  دکتر مهدی نیا را از شورای پنجم شهر مشهد می شناسیم. در شورای قبلی شهر
ح های تفصیلی جدید شهر  کمیسیون شهرسازی و معماری بود و در همین کمیسیون، طر

ح های تفصیلی شهر هم سؤال کردیم و  ح شد. در بخشی از این گفتگو از وضعیت طر مشهد مطر
نگاه باران به توسعهٔ شهر را بررسی کردیم.

لمان گرفته  محمدهادی مهدی نیا دکترای رشتهٔ مهندسی شهرسازی را از دانشگاه دورتموند آ
، عضو هیأت علمی گروه شهرسازی دانشگاه آزاد اسلامی  و در حال حاضر نیز با سمت استادیار

مشهد است و سابقهٔ ریاست دانشکدهٔ هنر و معماری این دانشگاه را نیز دارد. دکتر مهدی نیا 
دست به قلم است و مقالات متعددی در مجلات معتبر داخلی و خارجی از او به چاپ رسیده 

است و در پروژه های تحقیقاتی و مطالعاتی متعددی مشارکت داشته است.

آفـتــــــاب؛ 
با زاویـــــــهٔ 
تـابــــــــش 
متفــاوت

دکتر محمدهادی مهدی نیا
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جناب دکتر مهدی نیا، سلام. خوشحالیم از این که این فرصت برایمان فراهم شد که در مجلهٔ آوند در خدمت جنابعالی باشیم و 
ضمن عرض خیر مقدم از طرف همکاران ارتباطات برند، با نگاه و چشم انداز شما برای شرکت آفتاب و ایده هایتان برای هلدینگ 

باران آشنا شویم.

چه انگیزه ای شما را برای حضور در گروه باران و پذیرش مسؤولیت مدیرعاملی شرکت آفتاب ترغیب کرد؟ 
چه گفتگوهایی با جنابعالی انجام شد و چه بسترهایی زمینه ساز آغاز این همکاری شد؟

سلام. متشکرم از وقتی که گذاشتید. برای من جالب است که مجموعهٔ باران در کنار فعالیت های مرسوم حوزهٔ روابط عمومی، 
انتشار یک مجلهٔ سازمانی را هم در پیش گرفته است. مجلهٔ خواندنی و خوبی است. البته در موضوع چاپ من نمی دانم چه 

سیاستی دارید. امروزه بیشتر نشریات به صورت الکترونیک منتشر می شوند. پیشنهادم این است که در راستای بحث صرفه جویی 
در مصرف کاغذ و بحث های محیط زیستی، هر چقدر امکان دارد از چاپ کاغذی اجتناب کنید. این موضوع می تواند کمک کند برندی 

« انتخاب کرده ایم، در همهٔ حوزه ها ساری و جاری باشد. که تحت عنوان »ساختمان سبز

، دو مسیر برای ادامهٔ شغلم پیش رو داشتم. یک مسیر این بود  بعد از تمام شدن دورهٔ کاری شورای شهر
که در مسیر کارهای دولتی و حوزهٔ عمومی باقی بمانم؛ چه در دولت و چه در مدیریت شهری. سابقهٔ این 
، دو سال در دولت فعالیت کردم و قبل از آن در شهرداری  کار را هم داشتم. قبل از حضور در شورای شهر

فعالیت داشتم. مسیر دیگر این بود که در بخش خصوصی فعالیت کنم. من عضو هیأت علمی دانشگاه 
هستم و اعضای هیأت علمی اجازهٔ فعالیت در شرکت ها را دارند؛ چه در قالب عضو هیأت مدیرهٔ شرکت ها 

و چه در قالب مدیرعامل.

در سال آخر شورا همیشه به فکر این بودم که با توجه به تجربهٔ کار دولتی، در بخش خصوصی کارم را 
ادامه دهم. روحیه ام هم به همین شکل است. یعنی نمی پسندم در جایی طولانی مدت باشم. دوست 
دارم تجارب متفاوت تری در زندگی داشته باشم و همیشه تجربهٔ بخش خصوصی برایم جذاب بود. قبلا 

سابقهٔ راه اندازی یک شرکت مهندسین مشاور را هم داشتم و این فضا را درک می کردم و لذت می بردم. 

جمع بندی ام در نهایت این شد که در بخش خصوصی ادامهٔ مسیر بدهم. با دو مدل می توانستم این کار 
را انجام دهم: یک مدل این بود که شرکتی را در حوزهٔ مهندسین مشاور تأسیس کنم. مدل دیگر هم این 
بود که وارد مجموعه ای ساختارمند شوم. در همین زمان در جلسه ای با حضور هیأت مدیره و مدیرعامل 

هلدینگ، از من سؤال شد که برنامه تان برای بعد از شورا چیست. در آن جلسه اشاره شد که باران 
همیشه این ایده را داشته که یکی از شرکت های زیرمجموعهٔ هلدینگ در نقش یک شرکت تخصصی 

و سطح بالای مهندسین مشاور کار کند و علاوه بر خدمات حوزهٔ مهندسین مشاور و معماری که به 
سازمان باران ارایه می کند، بتواند در مقیاس های محلی و ملی با بیرون از مجموعهٔ باران هم همکاری 

داشته باشد. تجربه ای که گروه باران در بحث ساختمان های بلندمرتبه داشته، تجربهٔ گران قدری است و 
این تجربه در حوزهٔ مهندسی و معماری را می تواند به دیگران هم منتقل کند.

جلسات بعدی برگزار شد و بیشتر با مجموعهٔ باران آشنا شدم و بازدیدهایی از ساختمان ها و پروژه های 
باران داشتم. در نهایت دیدم که چشم اندازی که من برای یک شرکت مهندسین مشاورِ ترازِ ملی می بینم، 
با آن چیزی که انتظار مدیران باران از شرکت آفتاب است، خیلی با هم تطابق دارد. در نهایت به جمع بندی 
رسیدیم که این اتفاق را با همراهی هم رقم بزنیم و مسؤولیت مدیرعاملی شرکت آفتاب را بر عهده گرفتم.

تجربه ای که گروه باران 
در بحث ساختمان های 
بلندمرتبه داشته، تجربهٔ 
گران قدری است و این 
تجربه در حوزهٔ مهندسی 
و معماری را می تواند به 
دیگران هم منتقل کند.



چه مأموریتی از سوی هلدینگ در شرکت آفتاب به شما واگذار شد؟

ح شد. اینکه در زنجیرهٔ ارزش هلدینگ باران،  در همان جلساتی که در آغاز گفتگوها برگزار شد، موضوع تغییر مدل فعالیت شرکت آفتاب مطر
شرکت آفتاب بتواند بازوی مهندسی پروژه ها را داشته باشد؛ یعنی از کانسپت و ایدهٔ اولیهٔ پروژه و مطالعات فاز یک و فاز دو و نظارت، بتواند 

زنجیرهٔ ارزش مهندسی پروژه های باران را انجام دهد؛ و البته فراتر از پروژه های باران، بتواند در پروژه های فاخری که چه در شهر مشهد و چه در 
شهرهای دیگر در بحث سازه های بلندمرتبه شکل می گیرد، مشارکت کند.

از چه زمانی مأموریت خود را آغاز کردید و مهم ترین برنامه هایی که تاکنون در شرکت آفتاب انجام 
داده اید چیست؟

از اول آبان ۱۴۰۰ و زمان معارفه کارم را شروع کردم. ابتدا از اصلاحات داخلی شرکت آفتاب کار را 
شروع کردیم. نیاز بود که آتلیهٔ شرکت آفتاب تقویت شود، ساختار سازمانی شرکت تهیه شود و 

سند مأموریت و اسناد بالادستی برای شرکت تدوین شود. این کارها در حال انجام است. موضوع 
، تأمین منابع انسانی شرکت است. بخشی از کار هم این است که بتوانیم روابط خودمان را  دیگر

با شرکت های دیگر هلدینگ و خود ستاد هلدینگ تنظیم کنیم. باید گردش کار پروژه ها را در حوزهٔ 
مهندسی تنظیم کنیم و پاسخ مناسبی به عنوان بازوی مهندسی برای مجموعهٔ باران داشته باشیم.

در بازهٔ ۶ ماه تا یک سال آتی، باید به این سمت برویم که بتوانیم سهم خودمان را از بازار خدمات 
مهندسی بیرون از مجموعهٔ باران به دست بیاوریم.

چه تعاملاتی با مدیران سایر بخش های هلدینگ باران داشتید؟

به طور کلی آدم تعامل گرایی هستم و به دو موضوع در کارم اعتقاد دارم: گفتگو و تعامل سازنده. 
بر همین اساس در همهٔ سطوح، چه در سطح مدیران هلدینگ چه با همکارانم در شرکت، 

همیشه با این الگوی تعاملی کار را پیش برده ایم.

چشم انداز ۵ سالهٔ ما این است که به 
یکی از ۵ شرکت برتر مهندسین مشاور 
در سازه های فاخر و ساختمان های 
بلندمرتبهٔ مسکونی تبدیل شویم.
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در رابطه با نظم سازمانی در شرکت آفتاب لطفا توضیحاتی را ارایه بفرمایید. چه 
ع دارید؟ دیدگاهی در این موضو

تی دارید؟  تی در شرکت آفتاب چیست؟ چه اولویت هایی را در برنامهٔ سال آ چشم انداز شما برای یک سال آ
تی در بازار برای خود می بیند؟ آفتاب به چه  شرکت به دنبال چه اهدافی است و چه آینده ای را در ۵ سال آ

جایگاهی در حوزهٔ شرکت های مشاور ایران می خواهد برسد؟

بسیار معتقد به نظم هستم. به همین دلیل سعی می کنیم هم به لحاظ کمی و 
هم کیفی این نظم را رعایت کنیم. رعایت نظم را از داخل شرکت شروع کرده ایم و 
امیدواریم فرایندهای این انتظام داخلی، با ارتباطی که با سایر شرکت ها در حوزهٔ 

ساخت و بهره برداری داریم، تأثیر خودش را بگذارد.

چشم انداز ما برای یک سال آینده، تنظیم روابط داخلی شرکت، تنظیم روابط با ارکان هلدینگ، تنظیم روابط با سایر 
شرکت های هلدینگ )آسمان، باران هوم، سایه، ستاره، آرمان( و علمی و منطقی کردن گردش کار پروژه ها است. در 

حوزهٔ تأمین منابع متخصص داخلی و استخدام و به کارگیری مهندسان خوش نام شهر نیز باید اقدام کنیم.

بعد از یک سال با تأمین زیرساخت ها و کسب Grade و رتبهٔ مناسب شرکت مهندسان مشاور در 
تخصص های مختلف )معماری، معماری داخلی، شهرسازی، تأسیسات و…(، به این سمت می رویم که در سال 

آتی سهم خودمان را از بازار استان و کشور بگیریم.

چشم انداز ۵ سالهٔ ما این است که به یکی از ۵ شرکت برتر مهندسین مشاور در سازه های فاخر و 
ساختمان های بلندمرتبهٔ مسکونی تبدیل شویم.

یکی از مأموریت هایی که برای 
خودم در نظر گرفته ام این 
است که تا زمانی که مجوز 
قطعی پروانهٔ ساختمانی 
صادر نشود، سراغ بحث 
طراحی نرویم و به عنوان یک 
پیش فرض در حوزهٔ مطالعات، 
ابتدا مجوزهای ساختمانیِ 
ح های  قطعی را بر اساس طر
توسعه شهری بگیریم و بعد 
ح برویم. سراغ کانسپت طر

خ داده است، شاخهٔ مدیریت پیمان شرکت  در آخرین تحولاتی که هم زمان با حضور شما در هلدینگ باران ر
آفتاب به شرکت آسمان منتقل شده است و شرکت آفتاب از یک شرکت مدیریت پیمان به یک شرکت 

ح و مشاور تبدیل شده است. در واقع ظاهرا حوزهٔ ساخت از آفتاب به آسمان منتقل  تخصصی مدیریت طر
ح خود را بازطراحی کرده است. لطفا دیدگاه تان  شده است و آفتاب در قامت یک شرکت مشاور و مدیریت طر

در مورد این تغییر ساختار و مأموریت بنگاه را ارایه بفرمایید.

ح کردید، موضوعی بود که در جلسات مختلف به آن رسیدیم و این راهبرد را دنبال می کنیم.  سؤالی که مطر
البته این تصمیمی بود که در گذشته در هلدینگ باران گرفته شده بود و با حضور من در مسؤولیت 

مدیرعاملی آفتاب به نظرم این تصمیم پخته تر شد. مدیران باران با تغییراتی که پیشنهاد کردم، موافق بودند. 
اختلاف نظرهایی هم وجود دارد که از نوع Learning by Doing حل خواهد شد؛ اینکه در ادامهٔ کار به چه 

شکلی می توان حوزهٔ نظارت و کارگاه را بهینه تر کرد.

در پروژهٔ باران ۴ تقریبا حوزهٔ 
ساخت به طور کامل به 
شرکت آسمان منتقل شده 
است.



ع را برای شما در آغاز کار پیچیده نکرده بود؟ این جریان تغییر و تحول، موضو

صد در صد. مثل تعمیر یک لوکوموتیو یا ماشین در حین حرکت است. بالاخره پروژه های باران ۳ و ۴ و سایر 
پروژه هایی که آفتاب درگیرشان است، نمی توانند متوقف شوند. بدون اینکه پروژه ها به تأخیر بیفتند، این 

اصلاحات باید انجام شود. تعامل اینجا خودش را نشان می دهد. سعی کردیم با برگزار کردن جلسات، گفتگوی مؤثر 
درون سازمانی و تعامل، حتی المقدور تبعات تحول را کم کنیم و بدون اینکه خدشه ای در فرایند پروژه ها ایجاد شود، 

این انفکاک حوزه های کاری بین شرکتی را انجام دهیم.

در پروژهٔ باران ۴ تقریبا حوزهٔ ساخت به طور کامل به شرکت آسمان منتقل شده است. از ابتدای شهریور امسال این انتقال 
شروع شده و با حضور من، تقریبا قطعی شد. الان که در بهمن ۱۴۰۰ هستیم، حوزهٔ ساخت تقریبا به طور کامل از شرکت 

آفتاب جدا شده و به آسمان منتقل شده است. موارد باقیمانده ای در حد ۱۰ درصد هست که به مرور انتقال می یابد.

در پروژهٔ باران ۳ با توجه به اینکه در مرحلهٔ فینیشینگ بود و این انتقال ممکن بود تبعاتی داشته باشد، پیشنهاد 
دادم که این انتقال انجام نشود و مورد پذیرش قرار گرفت. تا انتهای باران ۳ با همان مدل قبلی کار را در آفتاب پیش 

می بریم و دست به ترکیب نمی زنیم.

ح تفصیلی جنوب غرب شهر بود. با توجه  ح شد، طر ح های کلانی که در زمان مسؤولیت شما در شورای شهر مطر یکی از طر
ح تفصیلی چه ویژگی هایی دارد  به اینکه تعدادی از پروژه های در حال توسعهٔ گروه باران در همین بافت قرار دارند، این طر
و آیا موفق شده چالش های مربوط به توسعهٔ شهر و بلندمرتبه سازی در این منطقه را حل کند و راه حلی جامع ارایه دهد؟

وقتی به تجربهٔ زیستهٔ 
باران نگاه می کنیم، 
یکی از عواملی که 
باعث افزایش طول 
زمان پروژه می شود، 
بلاتکلیف بودن 
در حوزهٔ مقررات و 
ضوابط شهرسازی 
است.

آخرین اصلاحات اساسی قانون شهرداری ها مربوط به سال ۱۳۴۵ است. البته چیزی که بخش خصوصی با آن بیشتر 
ح تفصیلی مصوب سال  ح جامع خازنی که مصوب سال ۱۳۵۲ است و طر ح های توسعهٔ شهری است. طر سروکار دارد، طر

ح ها،  ح های تفصیلی خازنی است. بعد از این طر ۱۳۵۸. زیراساس طرحی سازه های بلندی که باران با آنها کار می کند، طر
ح پتانسیل یابی پهنه های بلندمرتبه سازی پارت مصوب شد که عملا پروانه های صادر شده برای  در سال ۱۳۸۴ طر

ح پارت صادر شده است.  پروژه های باران ۱ و ۲ و ۳ و ۴ با ضوابط طر

ح تفصیلی اخیر شهر مشهد )مصوب ۱۳۹۵( که شهر مشهد را  بعد از آن ما عملا ضوابطی در این حوزه نداشتیم تا طر
به ۷ حوزه تقسیم کرده است. یکی از این حوزه ها حوزهٔ جنوب غرب شهر مشهد است که شامل مناطق ۹ و ۱۱ است 

ح تفصیلی آن در »کمیسیون مادهٔ ۵ شهرداری در شورای  عالی شهرسازی و معماری ایران« تصویب شده و ملاک  و طر
ح های تفصیلی شهر مشهد هم ابلاغ شوند که پیرو این  عمل در این منطقه قرار گرفته است. امیدوارم که بقیهٔ طر

اتفاق، تکلیف توسعه دهندگان بخش مسکن تا اندازهٔ زیادی در بحث ضوابط روشن می شود.

ح تفصیلی،  ج های باران ۱ و ۲ و ۴ در حوزهٔ جنوب غرب مشهد قرار دارند. در حال حاضر باران ۴ بر اساس ضوابط جدید طر بر
در حال اصلاح پروانه است و درخواست توسعهٔ بنا داده ایم. باران ۳ کارش تمام شده و به مرحلهٔ پایان کار رسیده است. 
ح تفصیلی جدید درخواست پروانه خواهند داشت. یکی از  احتمالا پروژه های باران های بعدی بر اساس ضوابط ابلاغیِ طر
مأموریت هایی که برای خودم در نظر گرفته ام این است که تا زمانی که مجوز قطعی پروانهٔ ساختمانی صادر نشود، سراغ 

ح های  بحث طراحی نرویم و به عنوان یک پیش فرض در حوزهٔ مطالعات، ابتدا مجوزهای ساختمانیِ قطعی را بر اساس طر
توسعه شهری بگیریم و بعد سراغ کانسپت طراحی فاز صفر برویم.

وقتی به تجربهٔ زیستهٔ باران نگاه می کنیم، یکی از عواملی که باعث افزایش طول زمان پروژه می شود، بلاتکلیف بودن 
ح جدید این مشکل حل شود و ما بتوانیم در بازهٔ مرسوم ۶ ماهه  در حوزهٔ مقررات شهری است. امیدوارم با ابلاغ طر

مجوزهای لازم را اخذ کنیم و بتوانیم زمان پروژه هایمان را در شرایط معقول که بین ۲/۵ تا ۳ سال است، کاهش دهیم.

وقتی به تجربهٔ 
زیستهٔ باران نگاه 
می کنیم، یکی 
از عواملی که 
باعث افزایش 
طول زمان 
پروژه می شود، 
بلاتکلیف 
بودن در حوزهٔ 
مقررات و ضوابط 
شهرسازی است.
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یکی از مأموریت هایی که برای خودم در نظر 
گرفته ام این است که تا زمانی که مجوز قطعی 
پروانهٔ ساختمانی صادر نشود، سراغ بحث 
طراحی نرویم. 

ع تحول استراتژیک است. نگاه جنابعالی به این  ح است، موضو یکی از موضوعات جدی که در حال حاضر در سازمان باران مطر
ع چیست؟ از منظر یکی از مدیران استراتژیست سازمان، چه پیشنهادهایی برای رشد هلدینگ باران دارید؟ موضو

یکی از دلایلی که باعث شد به این جمع بندی برسم که در ایده ای که داشتم با باران مشارکت کنم، همین نگاه استراتژیک باران 
ج ساز فاخر به یک  بود. »باران« به نظرم در مرحلهٔ گذار انگاره ای )Paradigm Shift( است؛ از یک مجموعهٔ بلندمرتبه ساز و بر

هلدینگ کامل سرمایه گذاری.

هلدینگ باران تمام مراودات با دستگاه های دولتی )مثل بیمه، تأمین اجتماعی، امور مالیاتی، شهرداری و…( را شفاف و روشن 
انجام می دهد. این موضوع برای یک سازمان خصوصی بسیار ارزنده است. دوم اینکه باران سبد و پورتفولیوی خودش را در 
شرکت های زیرمجموعه اش کامل می کند )مجموعه های تخصصی ساختمان، سیمان، معدن و احتمالا در آینده؛ حوزه های 

گردشگری و هتل داری(. به نظر می رسد که هلدینگ باران به دنبال این است که فراتر از حوزه های ساختمان و مستغلات، به 
یک هلدینگ کامل تبدیل شود.

از طرف دیگر هلدینگ می خواهد وارد بازار بورس شود. ورود به بورس و فرابورس نیازمند این است که تمام مراودات و 
تراکنش های مالی، شفاف و روشن باشد. ورود به بورس اتفاق مبارکی است و تراز شرکت را از حالت محلی به ملی تبدیل 

می کند.

امیدوارم با درایتی که مدیران ارشد باران دارند و تعاملاتی که با سازمان های دیگر برقرار می کنند، افق و چشم اندازی که برای 
ح کشور در حوزهٔ  هلدینگ متصور هستند اتفاق بیفتد و شاهد باشیم که مجموعهٔ خوش نام باران، یکی از برندهای مطر

مدیریت منابع مالی در شاخه های مختلف - از جمله حوزهٔ ساختمان - باشد.

با توجه به تجربهٔ  چندماهه ای که از حضور در گروه باران دارید، نگاه تان به سازمان باران 
چیست؟ گروه باران چه ویژگی هایی دارد؟ نقاط قوت و نقاط ضعف آن از منظر جنابعالی 

چیست؟

یکی از ویژگی های خوب باران این است که مدیران آن نگاه سیستماتیک دارند، نه فردی. 
البته در ابتدای این مسیر هستیم. لازمهٔ موفقیت این است که همهٔ مدیران سازمان این 

نگاه را پیدا کنند و مجموعه به سمت تصمیمات جمعیِ سیستماتیک برود و خط فرمان 
فقط در قالب فردیت نباشد. البته این موضوع مغایرتی با اینکه خط فرمان بایستی از بالا 

به پایین باشد ندارد؛ مهم این است که تصمیم سازی ها به چه شکل اتفاق می افتد. اگر 
تصمیم سازی ها در بدنهٔ میانی و ارشد مجموعهٔ باران به شکل عقلایی و بر اساس عقل 

جمعی اتفاق بیفتد، چشم انداز بسیار مثبتی را برای آیندهٔ باران می بینم.

هنوز تا رسیدن به نقطهٔ مطلوب به نظرم فاصله داریم. شرکت ها باید به نحو احسن 
کارهایشان را انجام دهند. روابط طولی و عرضی شرکت ها باید کاملا تعریف شده باشد. 

هلدینگ باید بتواند بحث مدیریت شرکت ها را انجام دهد و سرمایه گذارها هم باید بتوانند 
روابط خودشان را با هلدینگ تنظیم کنند. این پک کامل، مجموعهٔ باران را برای جهش بزرگی 
که قرار گرفتن در تراز یکی از شرکت های بزرگ کشوری است، مستعد می کند. به نظر من این 
پتانسیل در باران وجود دارد. امیدوارم این پتانسیلِ بالقوه به یک نقطهٔ قوتِ بالفعل تبدیل 

شود.



با شماره های قبلی مجلهٔ آوند آشنا هستید 
و آن را مطالعه کرده اید؟ چه پیشنهادهایی 

برای بهبود تأثیرگذاری مأموریت مجله 
دارید؟

بله. چند شمارهٔ قبلی مجله را دیدم. به نظرم 
مجله ای فاخر است و جا برای کار کردن 

دارد. همین که نگاهش مخاطب محور و به 
درون سازمان هست، خیلی کمک می کند.

نکته ای که دارم این است که چون دنیا 
به سمت اسمارت شدن و دیجیتال 

شدن و سبز شدن حرکت می کند و یکی از 
شعارهای اصلی ما هم در آفتاب این است 

که برند ساختمان سبز را برای پروژهٔ باران 
۴ و پروژه های بعدی باران داشته باشیم، 

مجله را به سمت یک مجلهٔ هوشمند 
الکترونیکی پیش ببریم. مجله ای که هم 

رسالتش را انجام دهد و هم اینکه بتواند در 
فضای مجازی تولید محتوای خوبی داشته 

باشد.

سازمان های خصوصی مهندسان مشاور 
در سطح بین المللی و گروه های ساختمانی 
بزرگ دنیا، تجربه های رسانه ای خوبی دارند 

که می توانید از این تجربیات استفاده کنید. 
امیدوارم آوند بتواند »باران« را در حوزهٔ 

روابط عمومی در تراز محلی و ملی در سطح 
بالایی قرار دهد.

»باران« در 
مرحلهٔ پارادایم 
شیفت است؛ 
از یک مجموعهٔ 
بلندمرتبه ساز 
ج ساز  و بر
فاخر به یک 
هلدینگ کامل 
سرمایه گذاری.

یکی از موضوعات مهم در بلندمرتبه سازی، حفظ حقوق 
ع است.  عامه و توجه به جزییات مختلف مرتبط با این موضو

از منظر فردی که سال ها در حوزهٔ سیاست گذاری توسعهٔ 
ع دارید و  شهری فعالیت داشته اید، چه نگاهی به این موضو

به نظر شما شرکت آفتاب چه مواردی را باید لحاظ کند؟

وقتی به تجربهٔ ۱۲۰ سال گذشته در دنیا نگاه می کنیم، می بینیم 
که وقتی شهرها بزرگ می شوند، ارزش زمین در مناطقی از شهر 

به شکلی می شود که شدت استفاده از زمین را بالا می برد. 
»شدت استفاده از زمین« را با نام »تراکم« تعریف می کنند؛ یعنی 
افزایش طبقات ساختمان. تکنولوژی هم در سال های گذشته 

این امکان را به بشر داده که از این قضیه بهتر استفاده کند. 
این موضوع ابتدا در لوپ مرکزی شیکاگو، بعد از آتش سوزی 
سال ۱۸۸۵ اتفاق افتاد؛ بعد در نیویورک؛ و در نهایت مفهوم 
بلندمرتبه سازی در همه جای دنیا مورد استفاده قرار گرفت. 

بعد از تخریب های جنگ جهانی دوم و جهشی که کشورهای در 
حال توسعهٔ آن مقطع در جنوب شرق آسیا و چین و کشورهای 

حوزهٔ خلیج فارس داشتند، عملا این مفهوم کاملا جا افتاد. 
کشور ایران و شهر مشهد نیز از این قاعده مستثنی نیست. 

بلندمرتبه سازی برای جلوگیری از رشد افقی شهر و استفادهٔ 
بهینه از زمین، اجتناب ناپذیر است.

ح جامع سوم مشهد سیاست توسعهٔ میان افزا را برای شهر  طر
در نظر گرفته و شهر مشهد را در همین ۳۰ هزار هکتار وضع 

موجود کنترل کرده و از طرف دیگر گفته که شهر باید به سمت 
رشد هوشمند برود؛ به این معنی که از زمین های داخل این ۳۰ 
هزار هکتار حداکثر بهره برداری انجام شود. در نتیجه ما ناگزیریم 

در برخی نقاط شهر به سمت مرتفع سازی پیش برویم.

مثل هر پدیدهٔ دیگری که کارکردهای مثبت و منفی دارد، 
بلندمرتبه سازی هم همین طور است. بلندمرتبه سازی 

فی نفسه حداکثر استفاده از زمین است، منتهی تبعاتی دارد که 
باید کم شود؛ تبعاتی مثل کنترل ترافیک، محصوریت و حفظ 

هم خوانی و هم پیوندی بین یک سازهٔ بلند و اطرافش، حقوق 
عامه، سایه اندازی، جلوگیری کردن از مانع شدن مسیر حرکت 

باد و جزایر حرارتی.

علم برای همهٔ این موارد راه حل پیدا کرده است. 
بلندمرتبه سازی در همهٔ دنیا اتفاق افتاده و متخصصین 

و اندیشمندان حوزه های مختلف، شامل کارشناسان 

یکی از دلایلی که باعث شد به این جمع بندی 
برسم که در ایده ای که داشتم با باران مشارکت 
کنم، نگاه استراتژیک سازمان بود.
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محیط زیست، مهندسان معمار، مهندسان شهرساز، طراحان شهری، جامعه شناسان و اقتصاددانان شهری، دربارهٔ آن مطالعه می کنند و راه حل ارایه 
ح تفصیلی« منعکس می شود.  می دهند. بر اساس بررسی های فراوان، شاخص هایی در حوزهٔ بلندمرتبه سازی تدوین شده است. تجلی این شاخص ها در »طر

یکی از کارهای اساسی که شرکت مهندسین مشاور آفتاب در راستای زنجیرهٔ ارزش هلدینگ باران انجام می دهد، کسب مجوزهای لازم در راستای حفظ همین 
چارچوب ها است و در چارچوب ضوابط و مجوزها به سمت ساخت وساز و تولید نقشه های اجرایی و عملیاتی پیش می رود.

ع تازه ای در مورد پیاده سازی »سیستم اطلاعات ساختمان« در گروه باران به گوش می رسد. در همین شماره  اخیرا موضو
مقاله ای به قلم آقای مهندس گلچیان در همین مورد داریم. لطفا توضیح بیشتری ارایه بفرمایید.

یکی از کارهایی که در بحث ساختار سازمانی انجام دادیم و برایش یک واحد در نظر گرفتیم، بحث »مدل سازی اطلاعات 
ساختمان« یا BIM )خلاصه شدهٔ Building Information Modeling( است. یکی از برندهای روز در ساختمان های دنیا، 

بحث ساختمان های هوشمند است. این هوشمندی تجلیات مختلفی دارد که یکی از آنها BIM است.

در این سیستم، شما ساختمان را قبل از اینکه بسازید، به طور کامل و با تمام اجزا مدل می کنید و در سیستم می بینید 
که چه اتفاقی قرار است در ساختمان بیفتد؛ در حوزهٔ معماری و نماهای سه بعدی، سیستم های تأسیساتی مختلف، 

سیستم های ایمنی و اطفاءحریق و سایر جزئیات. در فرایند طول حیات پروژه در حوزهٔ ساخت، تمام جزئیات پروژه 
مدل سازی می شود. پس از پایان پروژه در مرحلهٔ بهره برداری نیز از مدل های بیم برای استفادهٔ بهینه از ساختمان استفاده 
می شود. اسناد بیم در قالب یک سند و دفترچهٔ فنی ساختمان در اختیار مالک قرار می گیرد که مالک بداند در پشت ظاهر 

ساختمانی که خریده است، چه اتفاقاتی در حوزهٔ تأسیسات مکانیکی و برقی و اطفاء حریق و ایمنی سازه و مکانیک خاک و... 
افتاده است.

ج باران ۴ تمام اسناد مورد نیاز در حوزهٔ BIM را ایجاد کنیم. به همین منظور واحد مستقلی را در  ما سعی می کنیم در پروژهٔ بر
شرکت آفتاب ایجاد کرده ایم. این واحد ابتدا از آموزش شروع می کند و به تدریج همهٔ همکارانی که در شرکت های آسمان 

و آفتاب و باران هوم مشغول کار روی پروژه هستند، تحت پوشش نرم افزارهای زیرمجموعهٔ BIM قرار می گیرند و سندها و 
محتواهای مورد نیاز برای مدل سازی پروژه را در سیستم ثبت می کنند. سیستم BIM از شرکت آفتاب کارش را آغاز می کند و 

بعد در سایر شرکت ها و دفاتر هلدینگ مستقر می شود. 

پیاده سازی این سیستم، یک ارزش افزودهٔ ارزشمند برای مجموعه باران خواهد بود. امروزه در پروژه های مدرن ساختمانی 
هر مجموعه ای که از BIM استفادهٔ بهینه تری داشته باشد، ساختمان هایی هوشمندتر داشته و برند معتبرتری در حوزهٔ 

ساختمان خواهد داشت. اتفاقی که در تلاش هستیم در هلدینگ باران و پروژه های آن رقم بزنیم.

یکی از ویژگی های 
خوب باران 
این است که 
مدیران آن نگاه 
سیستماتیک 
دارند، نه فردی.



؛ کلیدواژهٔ  تـغییر
تحـــولات آفتــاب

بهاره اشرف حصاری

مدیر طراحی و مهندسی شرکت آفتاب
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شرکت »توسعهٔ آفتاب فروزان هشتم طوس« در سال تغ

۱۳۹۲ و هم زمان با گسترش تأسیس پروژه های هلدینگ 
باران و با هدف ارایهٔ خدمات مهندسی در زمینهٔ مدیریت 

ح و اجرای پروژه ها تأسیس شد. با توجه به استراتژی  طر
سازمانی و چشم انداز تعریف شده برای شرکت آفتاب که 

مبتنی بر چابکی مورد نیاز جهت جذب و اجرای پروژه های 
درون سازمانی و برون سازمانی بود و به جهت تحقق 

، روند تغییرات در ساختار شرکت آفتاب  این چشم انداز
از ابتدای سال ۱۳۹۹ و با تغییرات مدیریتی آغاز گردید. 

تغییر روش پیشبرد اجرای پروژه ها از حالت ستادمحور 
به پروژه محور و تقویت نیروهای متخصص شاغل در 

پروژه های باران، یکی از نتایج این تغییرات بود.

در همین راستا تقویت هستهٔ مهندسی و طراحی شرکت 
آفتاب که بخش معاونت مهندسی به صورت کلی و 

آتلیهٔ مهندسی به صورت تخصصی را شامل می شد نیز 
در دستور کار قرار گرفت. در طول نزدیک به یک سال 

گذشته، آتلیهٔ مهندسی سعی کرد با همکاری مشاوران 
مربوطه، خدمات مهندسی مورد نیاز پروژه های مختلف 

هلدینگ باران را با حداکثر کیفیت و در حداقل زمان 
ممکن ارایه نماید. در این راستا تلاش شد با استفاده 

از مدیریت ریسک های موجود و آتی، ایجاد نظم 
درون ساختاری و تعمیم آن به ارتباطات آتلیهٔ مهندسی 

تلیهٔ  وقتی در بهمن ماه ۱۳۹۹ پس از سال ها فعالیت در قالب سرپرست دفتر فنی پروژه های مختلف، به عنوان سرپرست آ
مهندسی شرکت آفتاب به این شرکت که عضوی از زنجیرهٔ شرکت های هلدینگ باران محسوب می شود، ملحق شدم، به 
 در میانهٔ یک تغییر و تحول سازمانی بزرگ از راه رسیده ام؛ تغییری که به عنوان بخشی جدایی ناپذیر از 

ً
نظر می رسید دقیقا

فرآیند همکاری با شرکت آفتاب همچنان ادامه دارد.

با سایر بخش های سازمانی شرکت آفتاب و سایر ذی نفعان 
مرتبط و ارتقاء کیفیت خدمات مهندسی قابل ارائه به 

بخش های گوناگون، در جهت تحقق استراتژی »تغییر« در 
ساختار سازمانی آفتاب قدم بردارد.

طبق سند نوین مدیریت پروژه، به روز بودن در فضای 
، یک چالش اساسی برای همهٔ سازمان ها  کسب وکار امروز

است. این به روز بودن شامل پاسخ گویی به نیازها و 
خواسته های ذی نفعان خواهد بود. لذا جهت دستیابی به 

عملکرد بهینه، پاسخ سریع به »تغییر« از اولویت های هر 
سازمانی است. تغییر در یک سازمان می تواند از منابع داخلی 
مانند نیاز به یک قابلیت جدید )به عنوان مثال نیاز به جذب 

ج سازمان( یا در پاسخ به  پروژه های فاخر ساختمانی از خار
یک خلأ عملکردی )به عنوان مثال نیاز به کاهش برون سپاری 

طراحی در فازهای یک و دو و مدیریت نظم درون ساختاری، 
مدیریت زمان و کیفیت طراحی در شرکت آفتاب( ناشی 

می شود. ممکن است دامنهٔ این تغییرات نه فقط بخشی از 
سازمان )یا شرکت( بلکه ارکان دیگر شرکت ها یا ذی نفعانی که 

یک شرکت با آنان در تعامل است را درگیر نماید. اتفاقی که با 
وسیع تر شدن دامنهٔ تغییرات در شرکت آفتاب، در پایان نیمهٔ 

اول سال ۱۴۰۰ به وقوع پیوست.

طبق استراتژی تدوین شده جهت پیشبرد تغییرات در آفتاب 
در گام جدید، اهداف کلان تشکیل و موجودیت شرکت آفتاب 

CHANGE
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بازتعریف گردید. شرکت آفتاب در چشم انداز جدید خود به 
عنوان یک شرکت مهندسین مشاور برای پروژه های فاخر 
، در بازهٔ زمانی چهار  ساختمانی در شهر مشهد و کل کشور
ساله به عنوان »یکی از سه شرکت مهندسین مشاور برتر 

ح  کشور در خصوص پروژه های فاخر صنعت ساختمان« مطر
خواهد بود.

در همین راستا، حوزهٔ ساخت )در پروژهٔ باران ۴( از حوزهٔ 

ح تفکیک و به شرکت »آسمان بیکران  مهندسی و مدیریت طر
هشتم طوس« )یکی دیگر از شرکت های هلدینگ باران( محول 

گردید و حوزهٔ مداخلهٔ شرکت آفتاب به عنوان یک شرکت مهندسین 
مشاور در پروژه ها، باز تعریف شد. اکنون شرکت آفتاب مسئولیت 
»طراحی و مهندسی کلیهٔ پروژه های سازمان باران و نظارت بر اجرا با 

هدف تضمین کیفیت ساخت، با بهره گیری از فناوری های نوین و 
سرمایه های ارزشمند انسانی« را بر عهده دارد. 
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با تغییر مدیریت شرکت آفتاب در ابتدای نیمهٔ دوم سال جاری، چارت سازمانی و نظام نامهٔ شرکت تدوین شد و »معاونت مهندسی« در  

ساختار سازمانی جدید به »مدیریت طراحی و مهندسی« تغییر یافت و دامنهٔ مسئولیت و خدمات آن گسترش پیدا کرد. این بخش به 
عنوان هستهٔ اصلی مهندسی شرکت آفتاب مأموریت دارد با تقویت ساختار داخلی، جذب و تربیت نیروی انسانی متخصص و بهره گیری 
از فن آوری های جدید، علاوه بر حفظ و ارتقاء خدمات طراحی و پشتیبانی مهندسی پروژه های گروه باران، در تدوین سند مدیریت دانش 

با سایر بخش های سازمانی همکاری و در خلق ارزش های جدید برای شرکت آفتاب و هلدینگ باران از طریق جذب و مدیریت طراحی 
پروژه های درون و برون سازمانی ممارست نماید.

اکنون شرکت آفتاب می رود تا با نیروی مضاعف، چابکی و با حفظ ارزش های سازمانی، در ارتقاء خدمات مهندسی گروه باران و ارایهٔ آن به 
عنوان دانشِ آموختهٔ قابل بهره برداری به صنعت ساختمان و کسانی که دغدغهٔ طراحی و اجرای ساختمان های فاخر در سطح کشور را 

دارند، گام بلندی برداشته و آن را به عنوان ارزشی جدید برای خود و ارزشی دیرپا برای هلدینگ باران تثبیت نماید.



ج باران ۳ بر پایه  در سال ۱۳۹۲، مفاهیم طراحی معماری هتل بر
ایده های نوین معماری پایدار و ساختمان سبز شکل گرفت. 

ج های باران، پروژهٔ  علاوه بر تمامی امکانات و خدمات موجود در بر
باران۳ از امتیازات خاص خود بهره مند است. گنجاندن حجم 

قابل توجه از فضای سبز در نما و مشاعات، استفادهٔ حداکثری از 
نور طبیعی در طراحی، کاهش قابل ملاحظهٔ مصرف سوخت های 
فسیلی، حفاظت از محیط زیست در ساخت و بهره برداری، آشتی 

با طبیعت از طریق ایدهٔ »هر خانه، یک حیاط« همگی نشان از 
احترام به محیط زیست دارد.

پروژه در روزهای نزدیک به رونمایی است و تقریبا تمام 
ج باران ۳ در حال تغییر و تحولات سریع است و هر  بخش های بر

ج زیبای خیابان کوهسنگی نمایان می شود.  روز جلوه ای تازه در بر
پیمانکاران در تمام طبقات مشغول به کار هستند و همکاران 

پُر تلاش شرکت آفتاب و سایر شرکت های زنجیرهٔ ارزش باران، 
روزهای شلوغی را پشت سر می گذارند.

در این گفتگوی نوروزی، پای صحبت مهندس متبسم، مدیر 
پروژه باران۳ نشستیم و در کنار صحبت از این پروژه، از ماجراهای 

شخصی ایشان هم پرسیدیم.
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جناب مهندس متبسم. شما از همکاران قدیمی گروه باران هستید و سال های زیادی است که با مجموعه همکار هستید. 
خوشحالیم که در خدمت شما هستیم و از دریچهٔ صفحات مجلهٔ آوند می توانیم این گفتگو را پیش روی مخاطبین مجله قرار دهیم. 

لطفا خودتان را معرفی کنید و بفرمایید از چه تاریخی وارد گروه باران شدید و در این مدت در چه مسؤولیت هایی مشغول به کار بودید؟

از چه تاریخی مسؤولیت پروژهٔ باران ۳ را بر عهده گرفتید؟ از طرف مدیران هلدینگ چه 
اولویت هایی برای شما به عنوان مدیر پروژه ترسیم شد؟

در ابتدای سال ۱۳۹۹ به این سمت منصوب شدم. طبیعتا اولویت اصلی پروژه، »اتمام پروژه در 
« در نظر گرفته شد. البته دو فاکتور هزینه و کیفیت که از اهداف دیگر پروژه به شمار  زمان مقرر

می روند، اولویت های بعدی را داشتند. سرمایه گذاران و مالکان پروژه در انتظار فرا رسیدن 
ج بودند و پروژه در شرایط حساسی قرار داشت. تکمیل نما و جمع آوری  موعد اتمام و تحویل بر

ج می بایست  داربست ها، مأموریت مهمی بود که باید سریعا انجام می شد. چهرهٔ جدیدی از بر
در شهر نمایان می شد. آماده سازی بخشی از واحدهای مسکونی، از دیگر مأموریت  های مهم آن 

مقطع زمانی بود.

ع چه حرف هایی در  در آستانهٔ افتتاحیهٔ پروژهٔ »باران۳« هستیم. چرا این پروژه مهم است و شرو
گروه باران و در شهر مشهد است؟ چه ویژگی هایی دارد که آن را متمایز می کند؟

بدون تردید پروژهٔ باران ۳ یک پروژهٔ ساختمانی شاخص در شهر و حتی کشور محسوب می شود. 
مجموعه ای از فرایندهای پیچیدهٔ اجرایی شامل سازهٔ بتنی ویژه، سیستم های تأسیساتی مدرن 

و کارآمد، نمای ترکیبی شیشه و ورق، معماری فاخر و نازک کاری پر جزئیات، فضاهای سبز گسترده 
و مشاعات متنوع، این پروژه را متمایز کرده و بالاترین سطح کیفی و عملکردی برای یک زندگی 

متفاوت را به ارمغان آورده است.



ح کاری که  کمی بیشتر در مورد واحد تحت مسؤولیت تان و شر
انجام می دهید برایمان صحبت کنید. یک روز کاری شما به چه 

شکل است و با چه واحدها و بخش هایی در گروه باران در ارتباط 
هستید؟

واحد تحت مسؤولیت من، دستگاه نظارت و راهبری پروژه است. 
واحد برنامه ریزی و کنترل پروژه، طبق برنامهٔ مصوب، بسته های 

کاری هفتگی را تهیه و در اختیار واحدهای تخصصی می گذارد. یکی 
از مسؤولیت های من، کنترل انجام دقیق و به موقع فعالیت های 

برنامه ریزی شده است. در این راه واحدهای اجرایی، فنی، تأسیسات 
مکانیکی و الکتریکی، ایمنی و بهداشت، امور قراردادها و کنترل 

پروژه، به همراه پیمانکاران مختلف، همراهی و همکاری دارند.

یک برنامهٔ اجرایی زمانی محقق می شود که بر اساس فرضیات و 
ظرفیت های دقیق و واقعیِ پروژه تدوین شده و کلیهٔ پیش نیازهای 

فعالیت های آن، به موقع تأمین و رفع گردد. در این خصوص فشار 
پیش برنده به پیمانکاران و عوامل اجرایی زمانی نتیجه می دهد که 

پیش نیازها و مایلستون های مربوطه در حوزه های مختلف )شامل 
حوزه های فنی، نقشه ها و مدارک، حقوقی، قراردادها و مجوزها، 

 ) تدارک و تجهیز، فضای کار و مصالح، مالی، تأمین اعتبار و تهاتر
همگی بدون معارض در اختیار دستگاه اجرایی قرار گیرند. برای این 
، ارتباط و تعامل با سایر بخش های سازمان طبق فرایندهای  منظور

تعریف شده، امری حیاتی و از مهم ترین دغدغه های من در پروژه 
است.

ج باران ۴ به عنوان  باران ۳ در آستانهٔ تکمیل و بهره برداری قرار دارد و بر
ج سازی  یک پروژهٔ عظیم شهری، سطح و معیار متفاوتی از مفهوم بر

، قابل مشاهده و رهگیری  را ارایه می دهد، رشد و پویایی این ساختار
است.

شکل گیری شرکت ها و سازمان های تخصصی در پاسخ به نیاز 
پروژه ها، باعث ارایهٔ سطحی ارتقاءیافته از محصولات متنوع مورد نیاز 

سرمایه گذاران می شود. قاعدتا هر چقدر شرکت های تابعه تخصصی تر 
شوند، خروجی با کیفیت بالاتری خواهند داشت و این موضوع فرصت 

مناسبی در اختیار گروه باران برای خلق ارزش و افزایش اعتبار برند 
می گذارد. اما باید مراقبت شود تا توسعهٔ گسترده و تعدد شرکت های 

تابعه باعث ایجاد تعارض منافع بین بخش های مختلف نگردد و 
یکپارچگی کل سازمان مورد تهدید واقع نشود.

بخشی از تحولات در معماری سازمان باران، معطوف به 
نیروی انسانی است. افرادی که در داخل سازمان احتمالا 

جایگاهی متناسب با توان شان ندارند و توانمندی آنها مورد 
، چه راهبردهای برای بروز  غفلت قرار گرفته است. از این منظر

توانمندی نیروی انسانی به نظرتان می رسد و اجرا کرده اید؟

به پشتوانهٔ تجربیاتی که در این حوزه کسب کرده ام، قادر 
به ارزیابی توانایی هایی عوامل زیرمجموعه  و کارسپاری به 
ایشان بر همان اساس هستم. تعیین محدودهٔ شغلی و 

طراحی ساختار شکست وظایف پرسنل در پروژه بر همین 
مبنا صورت می گیرد. البته در طول کار و با بروز شایستگی های 

و کشف مهارت های همکاران، این ساختار بهینه شده تا 
حداکثر بهره وری مورد انتظار ایجاد شود.

من همواره به همکاران و پرسنل خود توصیه می کنم علاوه 
بر تکیه روی مهارت ها و شناسایی نقاط قوت خود برای انجام 
تخصصی و با کیفیت کارها، تجربه اندوزی در بخش های کمتر 

تجربه شده را نیز به عنوان یک چالش برای کشف توانمندی ها 
و علاقه مندی های پنهان خود در نظر داشته باشند. در حوزهٔ 

منابع انسانی و با توجه به حضور افراد و مدیران شایسته و 
، نوید حرکتی یکپارچه و منسجم  تحولات صورت گرفتهٔ اخیر

بر مبنای شایسته محوری و ارزش های انسانی به عنوان 
گران قیمت ترین دارایی های سازمان احساس می شود.

در زمانی که مسؤولیت مدیریت پروژهٔ باران ۳ را بر عهده دارید، 
خ داده است و ساختار شرکت  تحولات زیادی در شرکت آفتاب ر

متحول شده است. همچنین در زمان اجرای پروژه، گروه باران هم 
تحولات زیادی را پشت سر گذاشته است و همچنان در میانهٔ این 

جریان تحول است. مشکلات و پیچیدگی های تحول استراتژیک 
و تغییرات مدیریتی، چه تأثیراتی در روند کارهای شما در پروژه 

داشته است؟

، از دو زاویهٔ فرصت و تهدید  نگاه من به تحولات سازمانی اخیر
است. طبیعتا هر سازمانی در چرخهٔ حیات خود، نوعی از رشد و 

توسعهٔ ساختاری را تجربه می کند. این روند در مجموعهٔ بزرگ 
ج های باران ۱ و ۲ گفتمان  باران نیز اجتناب ناپذیر بود. از روزی که بر
ج  جدیدی را در حوزهٔ ساخت وساز در شهر آغاز کردند تا امروز که بر
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نقاط قوت گروه باران چیست؟ چه ویژگی هایی را در گروه باران می بینید؟ فرق باران با شرکت های مشابه دیگر چیست؟ 

به اعتقاد من مجموعهٔ باران امروز در صنعت ساختمان به صورت یک نقطهٔ مرجع عمل می کند. خیلی دور نیستیم از زمانی که 
، از پارکینگ یا پیلوت مستقیما وارد آسانسور یا پلکان یا ورودی آپارتمان های خود  ساکنین ساختمان های مسکونی در شهر

می شدند. احداث لابی در مدخل ورودی به فضاهای مسکونی، از جمله ایده های جدیدی بود که توسط مجموعهٔ باران در این 
، از دیگر ایده های  حوزه جاری شد. ارایهٔ خدمات هتلی، سرانهٔ بالای فضاهای مشاعی و تفریحی برای ساکنین و احداث فضاهای سبز

نوآورانهٔ این گروه بوده که به تدریج در مرکز توجه و حتی الزامات این صنعت قرار گرفته است.

حالا که صحبت از نقاط قوت شد، نقاط ضعف گروه باران چیست؟ به نظر شما چه شاخصه هایی را می تواند بهبود ببخشد؟ به 
عنوان یکی از همکاران و مدیران این مجموعه، چه پیشنهاداتی را به مدیران شرکت آفتاب و هلدینگ باران دارید؟ از نظر شما، 

تی بهتر بدرخشد؟ گروه باران چگونه می تواند در سال های آ

طبیعتا وزن نقاط قوت در این مجموعه آن قدر زیاد هست تا نقاط ضعف احتمالی موجود را پوشش داده یا از دیده پنهان نگه دارد. 
اما اگر بخواهم به صورت اجمالی به برخی از آنها اشاره کنم، می توانم از حجم بالای تغییرات و جابجایی مدیران در سطوح مختلف نام 
ببرم. این رویکرد بعضا ضمن تهدید رویه های ارزشمندِ تثبیت شده، ایده ها و روش های مؤخر و دستاوردهای قبلی را تحت تأثیر قرار 

داده و امکان انتقال به سایر بخش ها و پروژه های در دست احداث را به عنوان فرایندهای سازمانی، تضعیف می کند.



لطفا کمی در رابطه با زندگی شخصی تان صحبت کنید. خانواده، علایق و سرگرمی ها…

من متولد ۱۲ اسفند ۱۳۵۰ در مشهد هستم. پدرم بازنشستهٔ نیروی هوایی ارتش و مادرم خانه دار است. دو فرزند دارم. پسرم مهیار که در 
حوزهٔ عکاسی تبلیغاتی فعال است و دخترم بهار که دانشجوی سال دوم پزشکی است. به هنر و ورزش علاقه مندم و ادبیات داستانی و هنر 

خوشنویسی را به طور جدی دنبال می کنم. در ورزش، از طرفداران پروپاقرص فوتبال هستم.

کرونا در دو سال اخیر چه چالش هایی را در کار شما ایجاد کرده و چگونه با این چالش ها کنار آمدید؟

تلخ ترین خاطرات کاری من مربوط به روزهای اوج شیوع بیماری کرونا بود. شرایط عجیب و پیچیده ای در کارگاه حاکم بود. طبیعتا حفظ سلامتی 
پرسنل اولویت اصلی پروژه بود. برای این منظور تمهیدات و پروتکل های بهداشتی و حفاظتی در نظر گرفته شده بود، اما هیچ تضمینی وجود 

نداشت! تعداد زیادی از همکاران مبتلا و درگیر شدند و تعدادی نیز خویشاوندان و نزدیکان خود را از دست دادند. هر لحظه خبری غم انگیز 
می رسید و پلاکاردهای تسلیت به تناوب روی دیوارهٔ سیاه رنگ ورودی پروژه نقش می بستند. فضای اندوه و استیصال در محیط پروژه موج می زد. 

بزرگ ترین آرزویمان این بود که فردا همدیگر را زنده و سالم ببینیم! این بحران اثر جبران ناپذیری بر پروژه گذاشت. اثری که سرمایه های انسانی 
سازمان را در تمامی سطوح به شدت تحت تأثیر قرار داد و شرایط پیچیده ای در راهبری و مدیریت پروژه ایجاد کرد و اهداف آن را مورد تهدید جدی 

قرار داد.

چشم انداز خودتان را در ۵ سال آینده 
چگونه می بینید؟ پیش بینی می کنید 
به چه موفقیت هایی در حوزهٔ کاری یا 

زندگی شخصی برسید؟

در حال حاضر تمامی اهداف و 
برنامه ریزی های کاری و زندگی شخصی 
من تحت تأثیر پروژهٔ باران ۳ قرار دارد. 

هدف کوتاه مدت من، تکمیل فرایند 
تحویل و بهره برداری پروژه است. پس 

از فراغت از این مهم، برنامه هایی 
جهت ادامهٔ تحصیلات تکمیلی تا مقطع 

دکترا، تغییر رویکرد و گسترش مبانی 
شغلی در صنعت ساختمان و رسیدگی 

به علایق شخصی و هنری ام را دنبال 
خواهم کرد.
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ج های مسکونی در مشهد و ایران چگونه می بینید؟  جایگاه پروژه های باران را در بازار بر
ج مسکونی باران ۳ در قیاس با رقبای دیگر چیست؟ ویژگی های تکنیکی و معمارانهٔ هتل بر

ج های مسکونی باران، در حوزهٔ ساخت وساز و نزد خبرگان این صنعت، نه تنها به عنوان یک برند  در حال حاضر، مجموعه بر
پیشرو، بلکه به صورت معیارِ الگو پذیرفته شده اند. من تجربیاتی در انواع پروژه های ساختمانی شهر و در سطوح مختلف 

داشته ام. بدون تردید معیارهای تکنیکی و خلاقانهٔ این مجموعه در حوزه های معماری، سبک زندگی، کیفیت ساخت و خدمات 
پس از فروش، وجه تمایز گروه باران با سایر رقبا است

چه ماجراهای خاطره انگیزی در دورهٔ کاری خود در گروه 
باران دارید؟ زیباترین و احیانا تلخ ترین خاطرات کاری 

شما در گروه باران چیست؟

تلخ ترین خاطرات پروژه در روزهای کرونا بر من گذشت 
که قبلا در مورد آن توضیح دادم، اما شیرینی های زیادی 
در طول این سال ها در پروژه اتفاق افتاده است. یکی از 
آنها، روز جمع آوری تاورکرین اصلی پروژه بود که علیرغم 

حساسیت بالای این کار و سختی ها و ریسک های 
فراوانی که داشت، در یک زنجیرهٔ هماهنگِ کار گروهی و 

به بهترین نحو ممکن انجام شد.
، انتقال دو دستگاه چیلر به  ماجرای خاطره انگیز دیگر

بام پروژه بود. تجهیزات فوق سنگینی که انتقال شان به 
ارتفاع ۱۰۰ متری، نیاز به تمهیدات ویژه و برنامه ریزی بسیار 
دقیقی داشت. آن موضوع هم به خوبی به انجام رسید و 

یکی از مسیرهای بحرانی پروژه به سلامت طی شد.

نظرتان درباره مجلهٔ آوند چیست؟ شماره های قبلی آن را 
مطالعه کرده اید؟ چه مطالبی از آوند برایتان جذاب بوده و 

چه پیشنهاداتی برای بهتر شدن مجله دارید؟

مجلهٔ آوند یکی از مصادیق اقدامات نوآورانه و خلاقانهٔ 
گروه باران است. من به دلیل علاقه ای که به این حوزه 

دارم، آوند را با دقت و اشتیاق فراوان دنبال می کنم و 
بدون اغراق، آن را در نهایت سلیقه و کیفیت می بینم.



 لزوم پیاده سازی
 »مدل سازی اطلاعات ساختمان«

)BIM( در گروه باران
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pmo.aftab@baran.ir    |    در شرکت آفتاب BIM محمدرضا گلچیان    |    مسؤول واحد

»بیم« در عالم همیشه مفهومی متضاد با »امید« بوده 
ولی امروزه در دنیای ساخت از بیمی حرف می زنیم که 

مترادف با امید، بلکه امیدآفرین است. شما با ابزار 
بیم )BIM(، شانس دستیابی به اهداف را در پروژه به 

شکل معناداری افزایش می دهید. ساده ترین تعریف از 
 McGraw Hill ٔمدل سازی اطلاعات ساختمان را مؤسسه

ایالات متحده آمریکا ارائه داده است:

مدل سازی اطلاعات ساختمان، فرآیند ساخت و استفاده 
از مدل دیجیتال در طراحی، ساخت و بهره برداری پروژه ها 

است.

BIM یا Building Information Modeling در ایران و 
جهان، دیگر پدیده ای نوظهور نیست و با سرعتی فراتر 

از تصور در مجامع دانشگاهی و حرفه ای به موضوعی 
مهم و جذاب بدل شده است. شرکت های پروژه محورِ 

پیشرو نیز در پی به کارگیری و استفادهٔ حداکثری از منافع 
آن هستند. در اغلب کشورهای توسعه یافتهٔ جهان دیگر 

انجام کار حرفه ای در حوزهٔ ساخت بدون بهره مندی 
از بستر BIM بی معنا است. بعضا قوانین و مقررات 

نیز ذی نفعان را مجبور به استفاده از این بستر کرده است. در 
ایران نیز کار پژوهشی تقریبا همگام با دنیا شروع شده، ولی در 

حوزهٔ پیاده سازی، با سرعت پایین تری در حال انجام است. در 
همین حال در حوزهٔ کلان و قانون گذاری در سازمان مدیریت و 

برنامه ریزی و وزارت راه و شهرسازی، فعالیت های مؤثری در جهت 
توسعهٔ »بیم« صورت گرفته که لزوم پیاده سازی هرچه سریع تر 

این سیستم در سازمان را روشن تر می کند. از آن جمله می توان 
به سند توسعهٔ فناوری BIM در افق ۱۴۰۴ اشاره کرد که متولی 

آن وزارت راه و شهرسازی است و طی برنامه ای اجرایی در ۴ سال 
آینده خیل عظیمی از سازمان ها را درگیر پیاده سازی بیم خواهد 

کرد. از طرف دیگر در اصلاحیهٔ قانون نظام مهندسی و کنترل 
ساختمان نیز لزوم تحویل مدل بیم جهت اخذ پایان کار آمده 

است.

ظهور ابر پروژه ای مثل ایران مال از اوایل دهه ۹۰ در تهران با 
زیربنایی قریب به ۲ میلیون متر مربع و مشهدمال با زیربنایی 

قریب به ۷۰۰ هزار متر مربع، باعث شد ضرورت پیاده سازی بیم در 
صنعت ساختمان بیشتر احساس شده و تجارب مثبت و منفی 

با سپاس از دکتر مهدی نیا، مدیرعامل شرکت آفتاب
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در این گونه پروژه ها از به کارگیری بیم شکل بگیرد. در گروه باران نیز طی سال ها به صورت مقطعی تلاش هایی برای استفاده از این بستر صورت گرفته، اما 
تقریبا هیچ گاه آمادگی لازم برای این کار در سازمان وجود نداشته است.

در دو سالی که بنده افتخار حضور در گروه باران را دارم، کمی جدی تر به موضوع توجه شد و جلسات متعددی حتی در سطح مدیران ارشد سازمان برگزار 
ح خدمات متناسب برای پروژهٔ باران ۴ و نقشهٔ راه پیاده سازی BIM تدوین شد. در عین حال با  شد. بحث آموزش مفاهیم در دستور کار قرار گرفت و شر

وجود اینکه در حوزهٔ تأسیسات پروژهٔ باران ۴ از سال گذشته کارهای خوبی صورت گرفته، اما به دلیل نبود یک نقشهٔ راه و برنامهٔ منسجم، منافع استفاده 
از بیم بازتاب گسترده ای پیدا نکرده است. نکتهٔ مهم اینجا است که با صرف تولید یک مدل با نرم افزار Autodesk Revit نباید تصور داشته باشیم که در 

حال استفاده از بیم هستیم. 

از یک سو به کارگیری مؤثر BIM با چالش های فراوانی روبرو است و سازوکارهای شفاف حقوقی، قراردادی و... جهت پیاده سازی این تکنولوژی در برخی از 
سیستم های انجام مرسوم پروژه در ایران تا به حال مهیا نبوده است. از سوی دیگر سازمان باران طی دو سال اخیر با تغییرات استراتژیک فراوانی مواجه 

بود که احتمال رسیدن به موفقیت پیاده سازی این سیستم را بسیار پایین آورده بود. 

در پژوهشی که در سال ۱۳۹۶ )پایان نامهٔ کارشناسی ارشد( انجام دادم، به چهار چالش اساسی در پیاده سازی بیم در ایران رسیدم: 

  نبود سازوکار مناسب قراردادی 

  نبود جایگاه مشخص برای تیم پیاده ساز در ساختار سازمان 

  عدم اطمینان از کسب منفعت

  تجربهٔ ناکافی تیم BIM در طراحی و ساخت

با توجه به تجربهٔ سال های اخیر بنده و همکاران در پروژه های بزرگ 
که با سیستم بیم انجام شده، حمایت مدیران محترم سازمان باران، 

ثبات نسبی سازمان از لحاظ نیروی انسانی و فرهنگ سازی، به نظر 
می رسد زمان پیاده سازی بیم در سطح سازمان فرارسیده است. در 

همین راستا واحدی تحت عنوان BIM با پیشنهاد مدیریت محترم در ساختار 
شرکت »آفتاب« شکل گرفت که متولی پیاده سازی بیم در سطح سازمان 

خواهد بود. این واحد سعی خواهد کرد با شناخت و درک چالش های موجود، 
رویکردهای مناسب را در مواجهه با آن ها اتخاذ کند.

در ابتدا جهت پیاده سازی بیم باید بدانیم از کجا باید شروع کنیم، چه ابزارهایی 
در دسترس داریم و چگونه با چالش های فرهنگی، تدارکاتی و حقوقی کنار 

بیاییم. به طور کلی در سازمان ها برای آشنایی با تکنولوژی و فرآیندهای جدید، 
تمایل به تغییر وجود ندارد. پیاده سازی را باید از سه بُعد زیر نگریست:

فناوری

فرآیندسازمان

 ابعاد
 پیاده سازی

بیم



در بُعد فناوری باید نیازمندی های سخت افزاری، نرم افزاری و 
موارد استفادهٔ مدل را دقیق مشخص کرد.

در بُعد سازمان بایستی ساختار سازمانی، متناسب با گردش 
کار بیم متناسب سازی شود و تعارضات ایجاد شده به علت 

پیاده سازی بیم، با ترغیب افراد به همکاری رفع شود.

در بُعد فرآیند نیز باید نقش ها و مسئولیت ها دقیقا تعریف 
شده و در نهایت برنامهٔ کاری مدون ایجاد گردد. 

با توجه به اهمیت نقش هر کدام از بخش های سازمان 
باران در مسیر پیاده سازی بیم، به صورت کلی و در قالب 
جدول پیش رو، نقش اصلی هر شرکت و کاربردهای بیم 

برای آن، مورد اشاره قرار گرفته است. بدیهی است نقش ها 
و مسئولیت های شرکت ها در این زمینه بسیار پیچیده تر و 
درهم تنیده تر از جدولِ نشان داده شده است، ولی پرداختن 
به تمام جزییات از حوصلهٔ این یادداشت و مجلهٔ آوند فراتر 

است و بستری دیگر را نیاز دارد.

با توجه به اینکه اغلب پروژه ها در باران در حال حاضر با سیستم سه عاملی در حال انجام است، فرآیند و گردش کار بیم در 
 ، طول چرخهٔ عمر پروژه در قالب نمودار پیش رو نشان داده شده است. این نکته حائز اهمیت است که در پی پژوهش اخیر

« )به عنوان طراح و نظارت عالیه( مدت طولانی تری در  به این نتیجه رسیدیم که با توجه به اینکه در سیستم سه عاملی، »مشاور
طول شکل گیری پروژه حضور دارد، لذا بهترین متولی پیاده سازی بیم در این نوع از سیستم های اجرای پروژه خواهد بود.

نقش هر یک از شرکت ها در پیاده سازی و کاربردهای بیم

هلدینگ   |   تامین مالی
افزایش کیفیت ساخت همراه با کاهش زمان و هزینه

آفتاب   |   متولی اصلی
کنترل نقشه ها و طراحی ها )تداخل گیری( تهیه متره و برآورد دقیق

باران هوم   |   بهره بردار
واقعیت مجازی

آسمان   |   همکار
ارائه نقشه های اجرایی و چون ساخت، بعد چهارم و پنجم بیم

ستاره   |   بهره بردار
واقعیت مجازی، ماکت مجازی، تور مجازی

سایه   |   بهره بردار
نقشه های چون ساخت، مدل بهره برداری، واقعیت افزوده

پیش طراحی

پیش نیازهای طراحی

پیش نیازهای برنامه مدل معماری کشف برخورد مدل هماهنگ شده

پیش نیازهای سازمان مدل سازه ای گزارش برخورد
تصویب سازمان

شرایط موجود MEP مدل جلسات هماهنگ سازی

ساخت دیجیتالی

بودجه مدل سایت بروزرسانی مدل ها

ساخت

چون ساخت

طراحی

بله خیر

ساخت
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تیم هوش 
مصنوعی باران

در سال ۱۴۰۰
تیم هوش مصنوعی یکی از استارتاپ های 

گروه باران است که با هدف به کار بردن آخرین 
تکنولوژی ها و دستاوردهای حوزهٔ هوش 

مصنوعی در پروژه های گروه باران تأسیس شده 
است.

۱۴۰۰ دومین سالی بود که این تیم در گروه باران 
فعالیتش را ادامه داد. در این یادداشت مروری 
داریم بر آخرین تحولاتی که در پروژه های مرتبط 

خ داده است. با این تیم ر

یــادداشـــــت 

مهناز رضوی کارشناس هوش مصنوعی و رباتیک شرکت سایه
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کاربرد هوش مصنوعی )AI( در سیستم های مانیتورینگ هوشمند، افزایش توانایی تصمیم گیری و تحلیل تصاویر ویدئویی است. هوش 
مصنوعی در بخش های پایش تصاویر دوربین ها، اعلام بلادرنگ رخدادهای غیر نرمال، مدیریت نیروهای حفاظتی جهت ارجاع و رسیدگی به 

محل، تولید اطلاعات با ارزش از تصاویر دوربین ها برای تصمیمات مدیران در بخش های مختلف ساخت، فروش، تبلیغات و نگهداری نقش 
خواهد داشت.

هوشمندی سیستم مانیتورینگ هوشمند به معنای استفاده از تکنیک ها و روش های هوش مصنوعی در تحلیل های ویدئویی است. این 
تحلیل ها به منظور کاهش خطای انسانی در تشخیص به موقع رویدادهای مختلف در حوزهٔ امنیت در نظر گرفته شده است. مزیت این 

سیستم، قابلیت اضافه کردن انواع ماژول های هوشمند است. ماژول هایی که بر اساس نیازهای مختلف طراحی می شوند و به بستر اصلیِ 
نرم افزار اضافه می شوند و نرم افزار مانیتورینگ را در حوزه های مختلف امنیتی، غنی تر و قدرتمندتر می کنند. با کنار هم قرار دادن تمام این 

ماژول ها می توان امنیت یکپارچه و با کیفیتی را در بخش های مختلف محیط ایجاد کرد. 

»نرم افزار مانیتورینگ هوشمند« بعد از پروژه »سیستم هوشمند شناسایی پلاک خودرو« به عنوان دومین پروژهٔ تیم هوش مصنوعی گروه 
باران در سال قبل استارت زده شد و در سال جاری آمادهٔ بهره برداری است. این نرم افزار شامل ماژول های مختلفی مبتنی بر هوش مصنوعی 

ج های باران در حال پیاده سازی هستند. از ماژول های اضافه شده می توان به ماژول تشخیص  است که بنا بر نیاز و تعیین اولویت ها در بر
دود و آتش، ماژول کنترل تردد، ماژول شمارش افراد، ماژول ردیابی افراد و ماژول تشخیص اختلال در کارکرد دوربین اشاره کرد. 

، ثبت و ضبط تصاویر  »نرم افزار مانیتورینگ هوشمند« گروه باران علاوه بر تجزیه و تحلیل هوشمند تصاویر دوربین ها، شامل نظارت تصاویر
دوربین های مداربسته و کنترل و تنظیم ماژول های هوش مصنوعی می باشد. اولین نسخهٔ عملیاتی از این نرم افزار آمادهٔ ارایه است و سعی 

ج مسکونی باران ۳ مورد بهره برداری قرار گیرد. بر آن است که تا پایان سال ۱۴۰۰ در پروژهٔ هتل بر

تیم هوش مصنوعی گروه باران در سال ۱۴۰۱ علاوه بر به روزرسانی نرم افزار مانیتورینگ هوشمند، روی ایده ها و پروژه های جدیدی کار خواهد 
ج های باران را بیش از پیش به یک سازمان نوآور و پیشرو نزدیک می کند. به روزرسانی  کرد. ایده هایی که گروه باران و پروژه های هتل بر

نرم افزار مانیتورینگ هوشمند شامل اضافه کردن قابلیت ها و گزارشات متنوع و متعددی است که به مدیریت یکپارچه و بهینه کمک قابل 
توجهی می کند. همچنین اضافه کردن تحلیل داده های به دست آمده از نرم افزار در بستر ابزارهای هوش مصنوعی، یکی از شاخص ترین 

قابلیت هایی است که در نسخهٔ به روزرسانی شده، اضافه خواهد شد. با توجه به اینکه در نسخهٔ فعلی با پردازش تصاویر دوربین ها و تجزیه 
و تحلیل آنها به ارایهٔ گزارشات لحظه ای می پردازیم، در ادامه با تحلیل این داده ها به اطلاعات با ارزشی خواهیم رسید.



 هوشمندسازی 
با کلیدواژهٔ »سبک زندگی«

ســروش صــداقتــی

کارشناس توسعه دهندهٔ نرم افزار شرکت سایه

ساختمان های هوشمند، خانه های هوشمند، فروشگاه های هوشمند و بسیاری از مفاهیم پایهٔ دیگر که 
امروزه با پسوند هوشمند عجین شده اند. اما منظور از این هوشمندی چیست؟ 

، شبکه و الکترونیک و همچنین ورود کاربردهای  با توجه به پیشرفت روزافزون تکنولوژی های کامپیوتر
، می توان گفت هر فرد دارای یک  نو همچون موبایل های هوشمند، تبلت ها و... به تمام ابعاد زندگی بشر

هویت دیجیتال منحصربه فرد در جهان می باشد. هر انسان به کمک این هویت قادر به دسترسی به 
انبارهٔ عظیمی از اطلاعات و کاربردهای دیجیتال است. 

در همین راستا، متخصصان حوزهٔ آی تی بر آن شدند تا مفاهیم پایهٔ زندگی بشر همچون خانه، خرید کالا، 
امور روزمره و مفاهیمی از این دست را با تکنولوژی روز ادغام کرده و کاربردهای جدید با دقت و سرعتی 

بی مثال تولید کنند. همین امر سبب گشت تا حوزهٔ کاری جدیدی با عنوان »هوشمندسازی« پا به 
عرصهٔ ظهور بگذارد. در این حوزه متخصصان می کوشند تا بسیاری از امور و حوزه ها را با تکنولوژی های 

دیجیتال درآمیخته و از ماحصل آن، سبک زندگی نو و متناسب با پیشرفت های امروز بسازند. در این 
بین، لازم است گروه باران نیز با که با کلیدواژهٔ »سبک زندگی« شناخته می شود، پا به این عرصه نهاده و در 

حوزه هایی همچون ساختمان هوشمند، مانیتورینگ هوشمند و... وارد شود.

در همین راستا تولید پلتفرمی در همین حوزه به کمک متخصصان هوش مصنوعی و توسعهٔ نرم افزار 
در دستور کار گروه باران قرار گرفت. من نیز به عنوان یکی از اعضای این مجموعه، وظیفهٔ توسعهٔ 

بخش نرم افزاری پلتفرم را بر عهده دارم. ما در این پلتفرم قصد داریم با جمع آوری داده های خام و به 
کمک ماژول های هوش مصنوعی و پردازش این داده ها، به دانشی مفید دست یافته و آن  را در محیطی 

کاربرپسند و تا حد امکان ساده در اختیار کاربران قرار دهیم. 

این دانش، کاربران نهایی و همچنین مدیران گروه باران را در امر مدیریت فرایند های جاری و بحران ها 
و اتخاذ تصمیمات بهینه، یاری می کند. امید است با اتکا به دانش بومی کشور در این حوزهٔ نوظهور و 

اشتیاق و تلاش همکاران گروه، »باران« به یکی از  تولیدکنندگان پلتفرم های ساختمان هوشمند در ایران 
بدل شود.
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تش ماژول تشخیص آ
در نرم افزار مانیتورینگ هوشمند

نسیم حمیدی پور 

کارشــناس هـوش مصنـوعی و رباتیـک شـرکت ســایه
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همه ما خبرهایی با مضمون فاجعه های جبران ناپذیری که با یک آتش سوزی ساده شروع شده است را شنیده ایم. آتش سوزی اه

ج سلمان در مشهد و اخبار هولناک بزرگ و کوچک دیگری که لزوم استفاده از سیستم های  پلاسکو در تهران، آتش سوزی بر
هشدار آتش را نشان می دهد. اهمیت استفاده از این سیستم ها مخصوصا در مکان هایی که رفت وآمد انسان در آنجا کمتر 

است بیشتر خواهد بود، چرا که در صورت بروز آتش سوزی های احتمالی، اطلاع رسانی، زمانی اتفاق می افتد که کار از کار گذشته 
است.

بنابراین اطلاع رسانیِ به موقع و سریع به افراد و آتش نشانی، قبل از بروز فاجعه، جزو فاکتورهای مهمِ یک سیستم هشدار آتش 
محسوب می شود که به سرعت عمل در تشخیص آتش بستگی دارد. با این مقدمه به سراغ معرفی ماژول هوشمند تشخیص 

آتش می رویم؛ ماژولی که توسط تیم هوش مصنوعی و رباتیک سایه در سیستم یکپارچهٔ مانیتورینگ هوشمند گروه باران 
پیاده سازی شده است. دغدغهٔ اصلی ما در طراحی این ماژول، حل چالش تشخیص آتش در فضاهایی است که تردد افراد در 

گاه شویم. آنجا کم است؛ تا بدین وسیله از بروز آتش، حتی با ابعاد کوچک نیز آ
ش
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»ماژول تشخیص هوشمند آتش« مبتنی بر پردازش تصاویر دوربین های نظارتی است و به عنوان یکی از ماژول های »نرم افزار مع

، مزایای فراوانی دارد؛ از جمله قابلیت ادغام  مانیتورینگ هوشمند« در نظر گرفته شده است. یکپارچه سازی آن با این نرم افزار
با سایر ماژول ها، که در روند گزارش ها، شناسایی عامل آتش سوزی و روند تحلیل اتفاق، نقش مهمی دارد. به عنوان مثال، 
تلفیق آن با ماژول تشخیص هوشمند چهره، انسان، اشیاء، دود و… قابلیت های زیادی را به آن می افزاید. قابلیت تشخیص 

آتش در محیط های پیرامونی نیز وجود دارد؛ اما همانطور که گفته شد یکی از اهداف طراحی این ماژول، استفاده از آن به عنوان 
یکی از اجزای نرم افزار مانیتورینگ هوشمند برای نظارت بر نقاط حساسی است که عدم حضور انسان و عدم اقدام به موقع، 

باعث بروز اتفاقات جبران ناپذیری می شود. 

نسخهٔ اولیهٔ این ماژول پیاده سازی و تست شده است. این نسخه دارای قابلیت تشخیص آتش در ابعاد کوچک و هشدار 
بلادرنگ رؤیت آتش می باشد. هدف ما بهبود هرچه بیشتر دقت این ماژول در شناسایی آتش است که در ادامهٔ فرایند 

، بتوان از بروز فجایع  پیاده سازی، به این مهم دست خواهیم یافت. امید است با استفاده از این سیستمِ تصمیم یار
جبران ناپذیر آتش سوزی جلوگیری و با اطلاع رسانی به موقع از جان ها و سرمایه ها حفاظت کرد.



تحولات پروژهٔ 
بـاران 4 

آرمــان امیــــری
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در ســــال 14۰۰

مسئول برنـامه ریزی و کنتـرل پروژهٔ بـاران ۴

b4@baran.ir
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سال ۱۴۰۰ را می توان نقطهٔ عطف مسیر حرکت پروژهٔ باران ۴ دانست. در زون ۱ تکمیل 
و تحویل تأسیسات برقی و مکانیکی فاز یک در واحدها جریان یافته و بدین شکل 

عملیات نازک کاری و حرکت به سمت تکمیل واحدهای مسکونی آغاز گردیده است. با 
پیشرفت سازه در زون ۲ و فراهم شدن مقدمات لازم، اجرای نما و سفت کاری در دستور 

کار قرار گرفت و چشم اندازی جدید از پروژهٔ باران ۴ نمایان شده است.

، تصمیم بر آن شد تا اجرای عملیات در یکی از واحدها تا انتهای مراحل فاز  در اواخر پاییز
یک نازک کاری به صورت فشرده صورت پذیرد تا از این طریق، مشکلات و کاستی های 

مربوطه در راستای تکمیل این عملیات، در سریع ترین زمان شناسایی و در جهت رفع 
آن ها اقدام گردد. با این راهکار عملیات مذکور در سایر طبقات و واحدها با کمترین 

چالش و تأخیر مواجه می شود.

یکی از بخش های قابل توجه در هر پروژه، اجرای نما است. در سالی که گذشت 
پیشرفت قابل توجه نمای زون ۱ را در هر دو بخش »نمای سیمانی« و »نمای شیشه ای« 

شاهد بودیم. ضمن اینکه با برنامه ریزی و اقدامات صورت گرفته، از جمله اجرای 
زیرساخت لازم در سازهٔ بتنی، زمینهٔ تسریع در اجرای نمای زون ۲ فراهم شده است.

تغییر در ساختار شرکت های حوزهٔ ساخت هلدینگ باران و تغییر مأموریت شرکت های 
تابعه در این حوزه در سال گذشته، بی شک از تصمیمات حائز اهمیت و تأثیرگذار بر 

، زمینهٔ تخصصی شدن پیشبرد امور را بیش  عملکرد پروژهٔ باران ۴ می باشد. این تغییر
از پیش فراهم نموده و در همین حال با همراهی و همکاری بخش های مختلف، 

نویدبخش شکوفائی روزافزون پروژه می باشد.

امید است با برنامه ریزی های صورت گرفته، تمهیدات اندیشیده شده و همچنین نظر 
به دانش و تجربیات اندوخته از زون یک و رفع برخی مسائل موجود، مسیر پیش روی 

، سهل تر و سریع تر پیموده شود. پروژهٔ عظیم باران ۴، روزبه روز هموارتر

با سپاس از مهندس حمیدرضا کریمی، مدیر پروژه باران ۴
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مدیـر توسعهٔ کسـب وکار هلدینـگ باران در تهران

غ التحصیل مهندسی مکانیک از دانشگاه  »مهندس رضا ایزدی« فار
صنعتی شریف و دانش آموختهٔ MBA در حوزهٔ استراتژی های توسعهٔ بازار 
از دانشگاه پلی تکنیک تهران است. پایان نامهٔ ایشان در دورهٔ کارشناسی 

ارشد زیر نظر آقای دکتر خلیلی شورینی )پدر علم استراتژی ایران( تألیف 
شده و به نقش مدیریت مالی در استراتژی های شرکت ها پرداخته و ارتباط 
بین مدیران مالی و مدیران استراتژیک را از حلقه های مفقودهٔ سازمان های 

بزرگ و همچنین علت موفقیت شرکت های پیشرو می داند. 

با بانک خاورمیانه، به عنوان مدیر اعتبارات شرکت های خصوصی فعال 
در صنایع خودروسازی، ساختمانی و همچنین شرکت های تأمین سرمایه 

همکاری کرد. از مهم ترین تجربه های وی در این بانک، تأمین مالی به روش 

Trade Finance برای شرکت رنو پارس و همچنین تأمین مالی به روش 
Trust Account برای شرکت های ساختمانی برای اولین بار در ایران بود.

با توجه به علاقه  ای که به حوزهٔ کسب وکارهای صنعت ساختمان داشت 
و با دعوت مهندس حامد مقدسی، در اواخر سال ۱۳۹۹ به عنوان مدیر و 

مشاور توسعه کسب و کار هلدینگ باران در تهران مشغول به کار شد.

رضا ایزدی در حال حاضر مشغول به تحصیل در دورهٔ DBA دانشگاه 
پلی تکنیک تهران است؛ دوره ای که ماهیت آن، تربیت مدیران کسب وکار 

در حوزهٔ طراحی مدل های تأمین مالی است.

یـادداشـــــت

یـک نگــاه استــراتژ
گــروه بــاران در تهـــــــران
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آشنایی من با گروه باران به صورت کاملا سیستماتیک و از طریق پلتفرم ایران تلنت و دعوت به مصاحبه شکل گرفت. 
زمانی که با آقای مهندس حامد مقدسی )مدیرعامل شرکت ستاره( و از زبان ایشان با گروه باران آشنا شدم، این شرکت را 

در حوزه های شرکتی و به خصوص خدمات فروش و بازاریابی و برندینگ در صنعت ساختمان بسیار پیشرو یافتم.

از آنجا که مطالعهٔ صنعت ساختمان همواره برای من جالب توجه بود، شروع به تحقیقات اولیه در مورد رقبای احتمالی این 
گروه در تهران کردم. در سفری که به مشهد داشتم، با مدیران عالی هلدینگ و مدیران شرکت ها افتخار آشنایی پیدا کردم 

و گفتگوهایی نیز با مدیران باران انجام دادم و در نهایت به عنوان مدیر دفتر هلدینگ باران در تهران همکاری ام را آغاز 
کردم. در کنار مدیریت دفتر تهران، به عنوان مشاور توسعهٔ کسب وکار شرکت نیز فعال هستم.

با توجه به مرکزیت دفتر تهران به فراخور با بیشتر شرکت های گروه باران در ارتباط هستیم. البته با توجه به اهداف اصلیِ 
تعریف شده، ارتباط بیشتری با شرکت هلدینگ و شرکت فروش و بازاریابی »ستاره« داریم. بیشترین ارتباط بنده طی امسال 

با رئیس هیأت مدیرهٔ هلدینگ بوده است. به فراخور اهداف برای توسعهٔ کسب وکار باران در حوزه Trust در یک سال 
گذشته با آقای دکتر اولی، مدیرعامل هلدینگ در حوزه های تأمین مالی در ارتباط بودم و سعی کردم از این ارتباط برای 

توسعهٔ مدل های تأمین مالی بنگاه به نحو احسن بهره گیری نمایم. همچنین مصاحبت با آقای مهندس حامد مقدسی 
طی سال ۱۴۰۰ در شکل گیری این مأموریت بسیار چشمگیر بوده است. از مدیران باران به خاطر حُسن اعتمادی که به بنده 

داشته اند کمال تشکر را دارم.

دفتر تهران با ماهیت توسعهٔ کسب وکار شرکت های گروه باران، 
به خصوص فعالیت های تحقیق و توسعه و بازاریابی راه اندازی 

شد. با توجه به مأموریت بنده برای تعریف پروژه در تهران، از 
ابتدای فعالیت این دفتر روی بررسی زمین های با موقعیت 

مناسب جهت مشارکت در تهران دست به کار شدیم. 

این بررسی ها از طریق ارتباط با دفاتر مشاورهٔ املاک سرشناس 
 Scanning و فعال مناطق ١، ٢ ، ٣ و ٢٢ تهران آغاز شد و صورت
زمین های مستعد برای تعریف پروژه و بازدید از این زمین ها و 

برگزاری جلسات با مالکین آنها پیگیری گردید.

به خواست هیأت مدیرهٔ هلدینگ با توجه به توسعهٔ فاز ١ اتوبان 
تهران-شمال و رونق املاک و مستغلات در منطقهٔ مازندران طی 
دو سال گذشته ، هم زمان با تهران مطالعه و بررسی این منطقه 

را نیز در دستور کار قرار دادیم و به صورت ماهیانه با سفر به این 
مناطق و شناسایی زمین ها و پروژه های مستعد همکاری، این 

حوزه را نیز پوشش دادیم.

ح توسعهٔ کسب وکار در تهران  در کنار این موضوعات، مطالعهٔ طر
را آغاز کردیم و با بازدیدهای میدانی از پروژه های ساخته شده در 

حوزهٔ آپارتمان های لوکس مسکونی، اداری و تجاری، 
شناخت خود را از این بازار توسعه دادیم. اهداف 

تعریف شدهٔ ما در نیمهٔ اول سال ۱۴۰۰، شناخت بازار 
تهران بر اساس مزیت های رقابتی باران، یعنی همان 

کسب وکارهای ستاره، سایه، آفتاب و باران هوم 
بود. بر این اساس بازدید از پروژه ها را با این توجه 

که چگونه می توان کسب وکارهای باران را در تهران 
توسعه داد ادامه دادیم.

در این مدت مصاحبه های مختلفی با مدیران 
شرکت های عملیاتی گروه باران داشتیم و از دل این 

گفتگوها و همچنین تحقیقات بازارِ انجام شده از 
سازندگان و مدیران فروش رقبای شرکت در تهران، 
مدل ارایهٔ خدمات Total Solution هلدینگ باران را 

به عنوان شایستگی اصلی گروه باران برای ورود به 
بازار تهران تشخیص داده و سعی بر آن شد تا از این 
مدل برای توسعهٔ کسب وکار در تهران بهره بگیریم.
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از بدو ورود به گروه باران متوجه این تغییرات در ساختار شرکت ها شدم و از اینکه ساختار حاکمیت شرکتی در حال استقرار است 
بسیار خوشحالم. طبق مطالعه ای که روی ساختارهای مدیریتی شرکت ها داشتم متوجه شدم که باران در حال بهره گیری از سیستم 

حاکمیت شرکتی آلمانی و ژاپنی است. در این سیستم حاکمیت شرکتی، هر شرکت در یک گروه، مالک بخشی از سهام شرکت های 
دیگر گروه است و معمولا تصمیماتی اتخاذ می کند که دارای بیشترین منافع برای گروه و نه برای خود آنهاست. در چنین گروه هایی،  

شرکت ها بر کار یکدیگر نظارت می کنند. در این سیستم، در تخصیص منابع شرکت ها نسبت به سهامداران محافظه کارتر بوده و 
بنابراین کمتر احتمال دارد که سرمایه گذاری های پُر ریسک و پُر مخاطره را تأمین مالی نمایند. به طور مثال در حالی که بازارهای مالی، 
بانک های سهامی در ایالات متحده را به سمت اعطای وام های املاک و مستغلات در سال ۱۹۹۰ سوق می داد، بانک های ژاپنی بیشتر 

دههٔ ۹۰ را  صرف حذف چنین وام هایی از حساب های خود نمودند.

در طول این دورهٔ همکاری با گفتگوهای مختلف با مدیران شرکت ها، بیش از پیش با تغییرات ساختار شرکت ها آشنا شدم و این 
حرکت را آغاز تحول در بنگاه باران می دانم. در این مسیر قطعا نیاز به استفاده از مدیران با تجربه در حوزه های مدیریت کسب وکار 

و مطالعات استراتژیک در سطح هلدینگ )Corporate( و شرکت ها )Business Units( یک ضرورت خواهد بود. درایت مدیران و 
سهامداران هلدینگ در این دوره تحول بسیار ستودنی است.

نقاط قوت گروه باران در مقابل رقبا در چند حوزه قابل 
بررسی است. مدیریت فروش و بازاریابی، مدیریت 

خدمات بهره برداری، ساختار و نظم شرکتی، از نقاط قوت 
گروه باران در مقابل رقبا محسوب می گردد. همچنین 

بهره گیری از نخبگان صنعت ساختمان، مشاوران و 
مدیران با تجربهٔ مالی، از دیگر مزیت های باران است. در 

تهران کمتر شرکتی به فکر ارایهٔ خدمات بهره برداری و 
ایجاد سبک زندگی افتاده است. سازنده ها عموما برای 
ارایهٔ این گونه خدمات از ساختار شرکتی بهره نگرفته و 

عموما Outsource می کنند. 

در مطالعاتی که در دفتر تهران داشتیم و با شناختی که از 
رقبای گروه باران پیدا کردیم، این مزیت ها را به طور جامع 
با تعریف شاخص هایی امتیازدهی نمودیم. مطالعهٔ این 

گزارش برای مدیران قابل توجه خواهد بود. بر اساس 
شاخص های تشخیص Core Competence خدمات گروه 

باران به صورت All-in-One به عنوان شایستگی اصلی 
این گروه قابل دفاع است. چرا که دسترسی به یک بازار 

جدید، پاسخ به نیاز خاص مشتریان و تقلیدناپذیری را در 
خود خواهد داشت. البته گفتمان حال حاضر سازندگان 

واحدهای لوکس تهران در مجامع و نشست های این 
صنعت، حول ارایهٔ این خدمات در حال شکل گیری است 
و ورود باران به تهران با ارایهٔ این خدمات، موجب کاهش 
ریسک سرمایه گذاری و همچنین تبدیل کردن تهدید رقبا 

به فرصت خواهد شد. این همکاری در ادامه، شناخت و 
ارتباطات گروه باران را از صنعت و بازار ساختمان لوکس 

مسکونی در تهران توسعه بخشیده و موجب تعریف 
پروژه های موفق تری برای این گروه خواهد شد.
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یکی از نقاط بهبودی که به چشم می خورد و قطعا برای تعریف پروژه های بعدی باید مد نظر مدیران گروه باران باشد، بحث تحویلِ 
به موقعِ واحدهای پیش فروش شده و کاهش ریسک حاصل از این تأخیرات در نگاه مشتریان و جامعهٔ مخاطب باران است. بر 

اساس مطالعات انجام شدهٔ ما در تهران، شرکت ها و گروه های موفق ساختمانی عمدهٔ موفقیت خود را از جلب اعتماد مشتریان در 
تحویلِ به موقعِ واحدها و عمل به تعهدات کسب کرده اند. همچنین توسعهٔ روابط با پیمانکاران و تأمین کنندگانِ صنعت ساختمان 

در تهران و سایر شهرهای هدف، می تواند از دیگر نقاط بهبود در گروه باران محسوب گردد. در این زمینه در تهران سعی شد 
سلسله نشست ها و بازدیدهایی با شرکت های پیمانکار و تأمین کنندهٔ این صنعت در تهران داشته باشیم. ارتباط با تأمین کنندگان 

شامل شرکت در نمایشگاه های صنعت بود که از مهم ترین آنها می توان به نمایشگاه کاردل اشاره کرد. توسعهٔ ارتباطات شرکت 
باران هوم با تأمین کنندگان این نمایشگاه ها به همت آقای مهندس تیموری در حال پیگیری است.  

با مجلهٔ آوند آشنا هستم و انتشار این مجله را تحسین کرده و عرض خسته نباشید به دست اندرکاران تولید محتوا و تدوین آن 
گاهی مدیران شرکت های زیرمجموعهٔ گروه باران از فعالیت  دارم. انتشار آوند قطعا باعث توسعهٔ روابط درون سازمانی و افزایش آ

دیگر مجموعه های فعال در گروه است. انتشار مقالاتی در حوزه های اقتصاد صنعت ساختمان، مطالعهٔ بنچمارک های فعال در این 
ج از کشور و همچنین معرفی شرکت های موفق در حوزهٔ خدمات املاک و مستغلات، می تواند در ارتقاء این مجله  صنعت در خار

تأثیرگذار باشد. گزارش هایی از این دست در طی یک سال گذشته در تهران آماده شده است که انتشار آنها در قالب مقالات و 
اینفوگرافیک می تواند بسیار خواندنی باشد.



صندوق های سرمایه گذاری 
املاک و مستغلات
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REIT
صندوق املاک و مستغلات چیست و چگونه کار می کند؟

، وارد شدن در یک سرمایه گذاری کلان و حرفه ای  برای همهٔ افراد ممکن شده است. مثلا الان  به لطف انواع مختلف صندوق های سرمایه گذاری در کشور
، ۵۰۰ هزار تومان( در صندوق های سهامی که متشکل از ده ها سهم  به راحتی می توان با حداقل سرمایهٔ مجاز برای معاملات آنلاین بورسی )در حال حاضر

از شرکت ها و صنایع مختلف است، سرمایه گذاری کرد یا با ورود به صندوق های مبتنی بر طلا، وارد بازار طلا شد.

تا پیش از معرفی »صندوق های سرمایه گذاری در املاک و مستغلات«، سرمایه گذاری و خرید خانه برای بسیاری از افراد امری غیرممکن بود، چرا که برای هر 
معامله به سرمایهٔ کلانی نیاز بود. در واقع صندوق های املاک و مستغلات مسیری هموار برای ورود به بازار ملک با سرمایهٔ اندک هستند. با ورود این ابزار 

ج، مجتمع های تجاری و مسکونی و… محقق خواهد شد. جدید به بازار سرمایه، رؤیای سرمایه گذاری و مشارکت در ساخت وسازهای بزرگ؛ نظیر هتل، بر

معرفی صندوق سرمایه گذاری املاک و مستغلات

 Closed-End( »صندوق سرمایه گذاری املاک و مستغلات« با هدف کسب سود از بازار ملک راه اندازی شده است. این صندوق از نوع »سرمایه گذاری محدود«
Fund( بوده و صدور یا ابطال واحدها مطابق با نظر مدیر صندوق و طی شرایط خاص که در امیدنامه و اساسنامهٔ صندوق ذکر می شود، امکان پذیر است.

این صندوق ها، سبدهایی با دارایی مبتنی بر املاک و مستغلات را خریداری، ایجاد و اداره می کنند. بیشتر پرتفوی صندوق املاک و مستغلات متمرکز بر 
سرمایه  گذاری در دارایی  های غیرمنقول است. بر اساس قانون، این دارایی ها باید در ایران باشند و گواهی پایان کار معتبر و سند رسمی داشته باشند. 

کاربری این دارایی ها می تواند مسکونی، تجاری، اداری، صنعتی یا ورزشی باشد.

سودی که از نتیجهٔ این نوع سرمایه گذاری به دست می آید، بین سهامداران صندوق سرمایه گذاری املاک و مستغلات توزیع و تقسیم می گردد. مردم 
می توانند به واسطهٔ این صندوق ها، به شکل خرد و کلان در بازار املاک و مستغلات سرمایه گذاری کنند. سرمایه گذاری در ملک از طریق این صندوق ها به 

صورت غیرمستقیم انجام شده و با ریسک بسیار اندکی مواجه است. همچنین صندوق سرمایه گذاری املاک و مستغلات می تواند در بورس نیز حضور 
داشته باشد و سرمایه گذاران در سود و استهلاک املاک تحت مدیریت صندوق، شریک خواهند بود.

ارزش جهانی صندوق های املاک و مستغلات

بر اساس گزارش انجمن ملی املاک و مستغلات در آمریکا، در سال ۲۰۱۶ ارزش بازار جهانی REITs به ۱/۱ تریلیون دلار رسیده بود. ۶۶ درصد این ارزش در 
آمریکا، ۷ درصد آن در ژاپن، ۷ درصد در استرالیا و ۲۰ درصد باقیماندهٔ آن در سایر نقاط جهان پراکنده است.
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صندوق های سرمایه گذاری در املاک و مستغلات )REITs( چگونه کار 
می کنند؟

با استفاده از صندوق املاک و مستغلات می توان سرمایهٔ افراد 
را جمع آوری کرده و به عنوان ابزاری برای پوشش ریسکِ افزایش 

قیمت مسکن از آن بهره  برد. همچنین می توان با کمک صندوق 
سرمایه گذاری املاک و مستغلات از سرمایه گذاری در این حوزه کسب 

درآمد غیرمستقیم داشت. صندوق های سرمایه گذاری در املاک و 
مستغلات، مجوز فعالیت خود را از سازمان بورس و اوراق بهادار 

دریافت می کنند و با هدف یک کاسه کردن مبالغ جمع آوری شده و 
اختصاص دادن آن به سرمایه گذاری در املاک، کار خود را آغاز می کنند.

فعالیت اصلی صندوق های سرمایه گذاری املاک و مستغلات، 
همان طور که از نامش پیداست، خرید و فروش املاک و مستغلات 

است. این صندوق ها با خرید املاک و اجارهٔ آن ها و تقسیم عواید ناشی 
از اجاره به دارندگان واحد، به کسب سود در بازار ملک می پردازند.

دریافت تسهیلات، سرمایه گذاری در اوراق بهادار رهنی و همچنین 
اوراق بهادار شرکت های ساختمانی که در بورس پذیرفته شده اند 

نیز جزو امورات فرعی این صندوق ها هستند. علاوه بر این می توان 
باقیماندهٔ وجوه صندوق را در سپرده های بانکی و گواهی سپردهٔ 

 مشابه با 
ً
بانکی سرمایه گذاری کرد. بنابراین بازدهی این صندوق تقریبا

بازدهی ملک در طی دورهٔ فعالیت می باشد.

ویژگی های صندوق های سرمایه گذاری املاک و مستغلات

REIT که مخفف Real Estate Investment Trusts می باشد، معادل 
»صندوق های املاک و مستغلات« است که در بورس فعال بوده و 

دارای دو ویژگی مهم و اساسی است:

۱. این صندوق ها مجموعه ای از دارایی ها که شامل زمین، فروشگاه، 
ج و مواردی از این دست می شوند را مدیریت می کنند. بر

۲. شرکت های سرمایه گذاری املاک و مستغلات، سود به دست آمده 
را بین سرمایه گذاران تقسیم می کنند. دوره های تقسیم سود 

می تواند ماهانه، فصلی یا به صورت سالانه در نظر گرفته شود. بر 
اساس مقررات، حداقل ۹۰ درصد از درآمدهای دریافتیِ حاصل از اجارهٔ 

دارایی های غیرمنقول و نیز سود دریافتیِ ناشی از سرمایه گذاری در 
اوراق بهادارِ تحت تملک صندوق، پس از کسر هزینه های صندوق، 

بین سرمایه گذاران تقسیم می شود.

مزایای سرمایه گذاری در صندوق های سرمایه گذاری املاک و مستغلات

نقدشوندگی

صندوق های سرمایه گذاری املاک و مستغلات در معیار نقدشوندگی 
بسیار سریع عمل می کنند. حتما اصطلاح »سنگین بودن بازار مسکن« را 
شنیده اید. این اصطلاح به این معناست که معاملات در بازار مسکن به 
خ می دهد و نقدشوندگی پایینی در بازار معاملات فیزیکیِ املاک و  آرامی ر
مستغلات حاکم است؛ در حالی که صندوق های سرمایه گذاری، به دلیل 
بیشتر بودن بازیگران آن، وجود بازارگردان اختصاصی و قیمت پایین هر 

واحد سرمایه گذاری، امکان نقدشوندگی بالایی دارند.

مالیات 

در صورتی که الزامات قانونی این صندوق ها، مثل تقسیم ۱۰۰ درصد سود 
در میان سرمایه گذاران، صورت گرفته باشد، این صندوق ها از پرداخت 

مالیات معاف خواهند شد.

مدیریت حرفه ای

صندوق های سرمایه گذاری املاک و مستغلات به دست خبره ترین 
افراد و حرفه ای های بازار سرمایه و بازار ملک اداره می شوند؛ بنابراین 

سرمایه گذاری در آنها جزو امن ترین انواع سرمایه گذاری هاست.

ع در سرمایه گذاری تنو

این صندوق ها امکان سرمایه گذاری متنوعی را برای سرمایه گذاران فراهم 
کرده اند؛ از جمله سرمایه گذاری در مستغلات غیرمسکونی، شامل مراکز 

خرید، هتل ها و همچنین انواع و اقسام مستغلات تجاری و صنعتی. 
در آیین نامهٔ صندوق های املاک و مستغلات این طور آمده است که به 
استثنای شش ماه اول شروع فعالیت صندوق و ۶ ماه مانده به اتمام 

فعالیت، صندوق ملزم به رعایت نصاب سرمایه گذاری حداقل ۶۰ درصد از 
دارایی ها در دارایی های موضوع فعالیت اصلی صندوق، حداکثر ۳۵ درصد از 
دارایی ها در سرمایه گذاری در اوراق بهادار مرتبط با دارایی های مذکور )مانند 

اوراق مشارکت، استصناع، رهنی و اجاره و واحدهای صندوق های زمین و 
ساختمان در پروژه های ساختمانی( و حداکثر ۵ درصد از کل دارایی های 

صندوق به سرمایه گذاری در سهام شرکت های ساختمانی است.



بازدهی صندوق های سرمایه گذاری در املاک و مستغلات چقدر است؟

خ رشد مسکن اندکی از تورم بیشتر  خ رشد مسکن می باشد. مطابق با آمار تاریخی، در بلندمدت نر بیشترین عامل تأثیرگذار بر بازده این نوع صندوق، نر
است. از طرفی، صندوق سرمایه گذاری در املاک و مستغلات، هزینه هایی مانند هزینهٔ تعمیرات و نگهداری، هزینهٔ افت قیمت املاک به دلیل افزایش 

عمر بنا و… را نیز باید پرداخت کند که بازدهی را تحت تأثیر قرار می دهد. بنابراین در حالت محافظه کارانه و در حالت مدیریت غیرفعال، می توان انتظار 
خ رشد مسکن باشد.  معادل نر

ً
داشت که بازدهی بلندمدت صندوق تقریبا

با توجه به تخصص مدیر صندوق در زمینهٔ مدیریت دارایی های  مرتبط با املاک و مستغلات، استفاده از ابزارهای موجود و همراهی شرکت های 
ساختمانی، این انتظار می رود که با مدیریت فعال، شامل خرید و فروش املاک، بازسازی و فروش املاک قدیمی، خرید اهرمی و… بازدهی بیشتری نصیب 

دارندگان واحد شود.

انواع صندوق های سرمایه گذاری املاک و مستغلات

صندوق های سرمایه گذاری املاک و مستغلات، در مدل های سهامی، 
رهنی و ترکیبی تأسیس می شوند.

  صندوق های سرمایه گذاری املاک و مستغلات سهامی
Equity REITs

این صندوق ها، املاک و مستغلات درآمدزا را خریداری کرده و اداره 
می کنند. این صندوق ها در طیف گسترده ای از انواع فعالیت های 

لیزینگ، تعمیر و نگهداری، ساخت وساز املاک و مستغلات کار 
می کنند. علاوه بر این، به قشر اجاره نشین هم خدماتی را ارائه 

می دهند. تفاوت اصلی این گونه صندوق ها با شرکت های عملیاتی 
، نگهداری  مستغلات در این است که صندوق ها از خرید، ساخت وساز

و ادارهٔ این موارد کسب درآمد و سود می کنند، اما شرکت ها تنها از 
فروش درآمد دارند.

  صندوق های سرمایه گذاری املاک و مستغلات رهنی 
Mortgage REITs

عمدهٔ سرمایه گذاری صندوق های سرمایه گذاری املاک و مستغلاتِ 
رهنی بر روی سبدهای سرمایه گذاری مستقیم انجام می شود. 

این سرمایه گذاری ها از طریق اعطای وام به صاحبان مستغلات و 
شرکت های عملیاتی مستغلات انجام می شوند. 

  صندوق های سرمایه گذاری املاک و مستغلات ترکیبی )هیبریدی(
Hybrid REITs

سبد سرمایه گذاری این صندوق ها شامل ترکیبی از دارایی های واقعی، 
مستغلات و وام های مسکن است. این صندوق ها با خریداری املاک 
و در عین حال تمدید وام به سرمایه گذاران صاحب ملک کار می کنند. 
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جمع بندی

»صندوق سرمایه گذاری املاک و مستغلات« یکی از ابزارهای نوین مالی در بازار 
سرمایهٔ کشور است که با استفاده از آن می توان با مبالغ کم و سرمایه گذاری های 

کوچک، وارد بازار ملک شد و از عواید آن بهره برد. دلیل تشکیل این نوع صندوق، 
علاوه بر کسب بازدهی در یک کلاس دارایی جدید، حفظ ارزش پول متناسب با 

خ مسکن برای سرمایه گذاران است. میزان رشد نر

بهره گیری از گزارش های تحلیلی دفتر تهران هلدینگ باران
سپاس از مهندس رضا ایزدی



نشست آموزشیِ دی ماه مدیران ارشد گروه باران 
در ادامهٔ سلسله نشست های آموزشی مدیران ارشد گروه 

باران که با همت واحد سرمایهٔ انسانی گروه باران برگزار 
شد، در تاریخ یکشنبه ۲۶ دی ماه ۱۴۰۰، یکی دیگر از این 

نشست ها در محل دفتر کوثر و در قالب یک جلسهٔ دو 
ساعته برگزار شد. در این نشست که با عنوانِ »بررسی 

چشم انداز اقتصاد ایران در افق سال ۱۴۰۱ با تأکید بر 
صنعت ساختمان و بازار سرمایه« برگزار شد، دکتر حسین 

ع محوری  عبده تبریزی به ایراد سخنانی پیرامون موضو
این نشست پرداخت و برآوردهای کارشناسی خود را از 
تیهٔ پیش روی اقتصاد ایران در سال پیش رو ارائه کرد. آ

در این نشست مخاطبین این جلسه که مدیران عامل و 
مدیران ارشد گروه باران در حوزهٔ سرمایه گذاری بودند، در 
تی شاخص های کلان اقتصاد ایران  جریان روند تغییرات آ

خ رشد سرمایه گذاری،  خ رشد اقتصادی، نر از جمله نر
خ تورم و سایر  ، نر خ برابری ارز خ رشد نقدینگی، نر نر

شاخص های مهم اقتصادی قرار گرفتند.

بررسی چشم انداز 
اقتصاد ایران

 در افق سال 14۰1 
و تأثیر آن بر صنعت ساختمان و بازار سرمایه

62

با دکتـر حسیـن عبـده تبـریزی

دکتر حسین عبده تبریزی، تحصیلات عالی خود را در سطح دکترای امور مالی و بانکداری در مدرسهٔ عالی 
بازرگانی منچستر در سال ۱۳۵۶ به پایان رسانده است. سابقهٔ تدریس دکتر عبده به دههٔ ۵۰ بازمی گردد. از 

آن زمان تاکنون وی در بسیاری از مؤسسات آموزش عالی، سازمان ها  و مراکز تحقیقاتی کشور استاد مدعو 
بوده است. دانشگاه صنعتی شریف، دانشگاه تهران، دانشگاه شهید بهشتی و دانشگاه علامه طباطبایی، 

از جمله مراکز تدریس ایشان بوده است. حوزه های تحقیقاتی اخیر وی نیز شامل حل وفصل بانکی، 
مدل های کنترل ریسک، نظارت بر بازارهای سرمایه، نظریهٔ ساختار سرمایه و تأمین مالی بخش مسکن 

است. از مهم ترین سوابق اجرایی ایشان، عضویت شورای عالی بورس و اوراق بهادار )۱۳۹۲-۱۳۹۷(، رئیس 
هیأت مدیرهٔ لیزینگ بانک اقتصاد نوین )۱۳۸۵-۱۳۸۹(، مدیرعامل شرکت تأمین سرمایهٔ نوین )۱۳۸۷-۱۳۸۵(، 
دبیر کل بورس اوراق بهادار تهران )۱۳۸۰-۱۳۸۲( و رییس هیأت  مدیرهٔ بانک اقتصاد نوین )۱۳۸۰-۱۳۸۲( است.
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آثار توافق احتمالی جمهوری اسلامی ایران و قدرت های جهانی، 
ریزش ارزش دلار در کوتاه مدت و حذف تدریجی برخی تحریم ها 

است. طی دو سال آتی با سر کار آمدن جمهوری خواهان در کنگرهٔ 
آمریکا، احتمال بازگشت ترامپ بر سکوی قدرت بسیار بالا خواهد 

بود که این موضوع به معنای بازگشت تحریم و خروج مجدد 
آمریکا از برجام است. در نتیجه، این توافق، آثار بلندمدتی روی 

اقتصاد ما نخواهد داشت و همچنان شرایط اقتصادیِ رکود حاکم 
خواهد بود.

فاکتور رشد اقتصادی ۸ درصد اعلام شده از سوی هیأت دولت 
قریب الوقوع است، اما افقی برای پایدار بودن این رشد متصور 

صنعت ساختمان و سیکل های رونق و رکود

، بازهٔ زمانی یک سالهٔ آینده، بهترین فرصت برای چانه زنی و مذاکرات با صاحبان  با توجه به عملکرد تابع قیمت مسکن  و چسبندگی قیمت در این بازار
زمین و املاک و عقد مشارکت خواهد بود. در شرایط کنونی قیمت ارز نسبت به قیمت دارایی های دیگر مناسب تر است و ارزش معاملاتی دلار چیزی 

بیش از ۱۰ هزار تومان پایین تر از ارزش ذاتی آن است و طی یک سال آینده رسیدن قیمت ها به سطح ۰۰۰/۳۵ تومان دور از انتظار نخواهد بود. 

با توجه به تصمیمات تهاتری دولت در بودجهٔ سال ۱۴۰۱، عدم شفافیت این بودجه، منجر به رانت بیشتر شرکت های دولتی خواهد شد.

ج های اداری-تجاری،  حضور فعال هلدینگ باران در یک بازار گوشه ای )Niche Market( بسیار قابل تحسین است و عدم ورود به بازار ساختمان ها و بر
، از تبعات این  استراتژی دقیقی است که گروه باران در پیش گرفته است. پیش بینی می کنم گروه باران با توجه به هدف قرار دادن قشر برخوردار

فاکتورهای کلان اقتصادی در امان خواهد بود. 

توصیه می کنم گروه باران در حوزهٔ ارایهٔ خدمات به سالمندان با ساخت آپارتمان های کوچک و ارایهٔ خدمات تراپی و پزشک در محل وارد شود. این حوزه 
یکی از بازارهای روبه رشد برای گروه هایی همچون گروه باران است.

خ ۱۶ درصد غیر قابل انجام است و در عمل انجام چنین  نیستم. کاهش تورم تا نر
کاری )با لحاظ کردن تجربه های سال های دولت آقای احمدی نژاد( به ضرر اقتصاد 

کلان است و موجب کاهش سطح تولید فعلی و تقاضای بیشتر برای واردات 
خواهد شد.

دولت آقای رئیسی بر کنترل نقدینگی بسیار مصر بوده و تبعات ناشی از افزایش 
نقدینگی را به خوبی می داند، بنابراین طی دو سال آینده یا دولت اول این 

رئیس جمهوری، مهار نقدینگی با سیاست های انقباضی بانک مرکزی برای انتشار 
پول پر قدرت بسیار محتمل است و در نتیجه دسترسی به منابع بانک برای تأمین 

مالی صنعت ساختمان و سایر صنایع در عمل بسیار محدود خواهد بود. 



رضـا نـوریـانی   |   مدیر تبلیغات یـــادداشـــت

لــــــوکـس یـا  بـــــــاران
marketing@baran.ir

جستاری در استراتژی لوکس گرایی و نسبت آن با گذشته و حالِ برند باران

احتمالا هر کدام از ما تاکنون با این پرسش مواجه شده ایم که گروه باران چه چیزی به مشتری ارائه می دهد؟ آیا ما فروشندهٔ »سبک زندگی باران« 
ح در  هستیم و این مفهوم، یک کالا یا خدمات لوکس تلقی می شود؟ اگر این گونه است، چه نسبتی بین گذشته، حال و آیندهء برند با مفاهیم مطر

استراتژی  لوکس گرایی برقرار است؟ این ها پرسش هایی مهم هستند. حتی اگر این جستار ناتوان از پاسخ گویی به آن باشد، دست کم، تقاضایی است از 
بنیانگذاران، مدیران و سرمایه های انسانی گروه، تا یک بار برای همیشه به آن پاسخ دهند و در ره یافت به یک نگرشِ مشترک، هم داستان شوند.

به باور بسیاری، گروه باران یک شرکت  مهندسی یا ساختمانی نیست؛ بلکه فراتر از آن، ارائه کنندهٔ یک »سبک زندگی« به مشتریان است. 
همان گونه که از سال ها قبل، چشم انداز خود را این گونه تعریف کرده که به اولین انتخاب کسانی تبدیل شود که به دنبال ارتقاء سبک 

زندگی شان هستند. از نگاه کارشناسی، یک شرکت ساختمانی برای تولید ارزش و موفقیت در مقیاس پروژه های صنعت ساختمان، 
می توانست راهی سرراست و متفاوت از این مسیر را طی کند. چه بسا مدل باران، از بیخ و بن با هدف افزایش سود در تولید انبوه 

ساختمانی در تضاد باشد! پس می توان نتیجه گرفت باران خلق یک سبک زندگی را هدف قرار داده و مسیری متفاوت از دیگر فعالان صنعت 
ساختمان را انتخاب کرده تا به نیازها و سلیقه هایی خاص و مخاطبانی محدود پاسخ گوید.

 Mass( در ادبیات بازاریابی، کسب وکارها  از نظر میزان تقاضای کالا و خدمات به دو گونهٔ کلی تقسیم می شوند؛ گروهی مصرف انبوه دارند
Market( و دسته ای دیگر هیچ گاه به صورت انبوه و فراوان تولید نمی شوند، بلکه همواره مشتریان خاص خود را داشته و به بازار گوشه ای  

)Niche Market( توجه دارند. این گروه از کالاها و خدمات، پاسخ به نیاز یا سلیقهٔ بخشی از مخاطبان هستند که تقاضایی متفاوت یا فراتر از 
کالاهای تولید انبوه دارند.
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گفته می شود گروه باران، ارائه دهندهٔ خدمات یا محصولی 
»لاکچری« است؛ اما گروهی با ذکر دلایلی، این مفهوم را قابل 

انطباق با مدل واقعی کسب وکار نمی دانند. در مقابل، عده ای هم 
به خاطر بار منفی حول این واژه در وضعیت فعلی جامعهٔ ایران، از 
به کار بردن آن خودداری می کنند. ۱در فرهنگ عامه برداشت های 

نه چندان درستی از مفهوم »لوکس« وجود دارد و گاهی آن را با 
خودستاییِ ناشی از نمایش ثروت مترادف می دانند، اما با مطالعهٔ 

استراتژی ها و مفاهیم کسب وکارهای لوکس پی می بریم که 
لاکچری، چیزی از جنس احترام به مشتری، ذوق، هنر، سلیقه و جزء 

جدایی ناپذیر یک کالای لوکس است. لاکچری، یک شیوهٔ  جهانی 
برای درک مشتری و مدیریت کسب وکار به شمار می رود؛ مفهومی 
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وک
که از قضا قدمتی به اندازهٔ تاریخ دارد.۲ل

پیدا کردن معادل مستقیم عبارت لاکچری )Luxury( در زبان فارسی، 
مشکل به نظر می رسد. این واژه از »لوکسوس « در زبان لاتین به معنی 

»برتری« و »نور« ریشه می گیرد. از این مفهوم می توان درخشش ناشی 
از رشد و تعالی را استنباط کرد. با اینکه واژه هایی چون عالی یا فاخر را 

هم ردیف لوکس به کار می برند، اما اجازه دهید اینجا برای بیان  مقصود 
خود از همان واژهٔ »لوکس گرایی« استفاده کنیم. 

اشاره به ریشه های تاریخی در جستار حاضر نمی گنجد، اما یافته های 
باستان شناسی از تمدن های نخستین، نشان می دهد ریشهٔ 

لوکس گرایی به علاقه مندی شاهان و اشراف به شکوه فراوان و 

 ۱مواجههٔ منفی با لوکس گرایی عجیب نیست، چرا که با وجود شکاف های اجتماعی متعدد، فضای حقیقی و مجازی، مملو از ریچ کیدزهای تقلبی و لاکچری های پلاستیکی شده که تشنهٔ توجه اند. ما 

. ، علاوه بر بیان تفاوت بنیادین لوکس گرایی با این گونه نمایش های تصنعی، به دنبال یافتن مدلی هستیم تا شیوهٔ کسب وکارمان را تبیین کنیم، نه چیزی بیشتر در این جستار

۲مبانی نظری این جستار برگرفته از کتاب استراتژی لوکس گرایی )ژان نوئل کاپفرر و وینسنت باستین، ۲۰۰۹( است که در سال ۱۳۹۵ توسط درگی و سرفرازیان به فارسی برگردانده شده است.
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میل به جاودانگی باز می گردد. تحولات علمی و صنعتی عصر جدید 
اما باعث شد لوکس گرایی به سایر بخش های اجتماعی و اقتصادی 

جامعه هم رسوخ پیدا کند. تولید صنعتی به افزایش قدرت خرید مردم 
منجر شد و فرآیند جهانی سازی، دسترسی به محصولاتی را که منبع 

لوکس گرایی هستند، افزایش داد. در نهایت رشد ارتباطات و رسانه ها 
در یک صد سال اخیر، لوکس گرایی را به بلوغ و باروری رساند. اگرچه 
با بروز انقلاب های قرن ۱۹ و استیلای تفکراتی که ساختار طبقاتی را از 

میان برداشتند، لوکس گرایی نیز به محاق رفت، اما فقط کمی زمان لازم 
بود تا مردم اروپا و امریکا دوباره به کارکرد بنیادینی که لوکس گرایی در 

بازآفرینیِ طبقه بندی اجتماعی دارد، نیازمند شوند.

 ، کالا/خدمات لوکس با کلیدواژه هایی نظیر قیمت، کمیابی، انحصار
عالی بودن، غیر قابل مقایسه بودن با دیگران، داشتن تاریخچه، 

آمیزش با هنر و توان رؤیاسازی تعریف می شود. برچسب یک برند 
لوکس بر محصولی می چسبد که با کار دقیق، ظرافت و پیچیدگی خلق 

شده، منحصربه فرد و ریشه دار است، در حالی که مخاطبانی دارد با آرزوی داشتن 
آن. لوکس گرایی علاوه بر آنکه ابزاری برای دستیابی به لذت فردی است، نوعی 

شاخص اجتماعی به حساب می آید که تمایل نمادین افراد برای تعلق به گروهی 
موفق تر را در خود نهفته دارد. 

دو سنجه در ارتباط با کالاها و خدمات لوکس وجود دارد. نخست »شاخص 
تجربهٔ لوکس گرایی مشتری«۳ است که ارزیابی می کند مشتری تا چه حد 

رضایت داشته یا تجربهٔ بهتری از کیفیت را در همه جنبه ها مثل دوام، سهولت 
دسترسی و جنبه های انسانی ارائهٔ خدمت مانند رفتار و… درک کرده است. 

شاخص دوم به »وضعیت برند لوکس«۴ مشهور است که بیشتر بر جنبه های 
غیر ملموس مانند اعتبار و منزلت برند، ظرفیت رؤیاسازی و تمایز اعطایی برند 

به صاحب محصول، اشاره می کند. مثلا حسی که مشتری از منحصربه فرد بودن 
پیدا کرده یا اینکه برند تا چه میزان توانسته تقویت کنندهٔ وضعیت اجتماعی 

مشتری باشد.

گاهی بعضی پدیده ها یا عناصر به اشتباه لوکس تلقی می شوند. مرور سه مورد از رایج ترین اشتباه ها در این بخش ضروری می نماید. 
نخست آنکه قیمت و در نتیجه پول، تعیین کنندهٔ لوکس گرایی نیست. لوکس بودن قیمت را تعیین می کند ولی یک کالا یا خدمات تنها 
به خاطر قیمتِ بالا لوکس تلقی نمی شود. پول، معیاری جهانی و تَک بُعدی است که تفاوت افراد در میزان آن است، اما تمایز اجتماعی و 

، فرد یا جزئی از یک طبقهٔ اجتماعی است یا  فرهنگی که کدهای لوکس گرایی هستند، مانند پول انباشت پذیر نیست. به عبارت ساده تر
نیست. یک برند نیز یا لوکس است یا نیست. 
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ج هـای  نمونـهٔ عینـی: در طـول ایـن سـالیان، همـکاران مـا بـا افـرادی برخـورد کرده انـد کـه تـوان مالـی بالایـی دارنـد )پـول( امـا سـاکن بر
بـاران نشـده اند )یـا بـر فـرض ورود بـه ایـن سـبک زندگـی، مانـدگار نشـده اند(، چـرا که خـود دریافته اند فرهنـگ اجتماعی آن ها تشـابه 
ج بـاران را نـدارد. از آن سـو، قدیمی هـای بـاران بـه یـاد دارنـد کـه یـک چهـرهٔ مشـهور  یـا قابلیـت حـل شـدن در فرهنـگ سـکونتی بـر
تـا  ۱ بـود، امـا بـه تشـخیص مدیـران وقـت، ایـن فـروش اتفـاق نیفتـاد  بـاران  ج  آپارتمـان در بـر ورزشـی )پـول(، علاقه منـد بـه خریـد 

ج دچـار اختـلال نشـود. یکپارچگـی فرهنگـی و اجتماعـی بـر

۳ LCEI )LUXURY CUSTOMER EXPERIENCE INDEX(
۴ LBSI )LUXURY BRAND STATUS INDEX(

نمونه ای از  استوری بورد کمپین های تبلیغاتی برای تصویرسازی رؤیای یک زندگی آرام



نمونهٔ عینی: در طول حیات برند باران، هیچ گاه 
به فریبندگی و تقلید اجتماعی، آن گونه که در 

ح است توجه ویژه ای نشده. بسیاری  مُد مطر
از بناهای مسکونی در رقابتی ظاهری، استفاده 
از یراق آلات طلا، استخر روی بام، حمل خودرو 

به داخل واحد مسکونی، طراحی های پُر جِرم 
یا شبه کلاسیک و… را مزیت خود قرار دادند. 

ج های باران، خلق رؤیایی از  بالعکس در بر
آرامش و امنیت، زندگی بی دغدغه، افزایش 

کیفیت سکونت، بهبود مداوم خدمات و حفظ 
ارزش  سرمایه های نمادین، مهم تر تلقی شده 
، جایگاه چندانی در  و تبعیت از مدهای زودگذر

ذهنیت پایه گذاران و گردانندگان کسب وکار 
نداشته است.

اما سومین اشتباه رایج آن است که تصور کنیم کالا/خدمات 
فوق ممتاز و بالابرد، با لوکس برابرند. یا فکر کنیم کالای ممتاز را 
تنها با افزایش قیمت و منطقی جلوه دادن این قیمت، می توان 

به یک کالا/خدمات لوکس تبدیل کرد. 

با اینکه مرزبندی واضح و کاملا عایقی بین این سه گروه وجود 
 )Super Premium( ندارد، اما می توان گفت برندهای فوق ممتاز
تمایل دارند به طور منطقی بر اساس برتری شان انتخاب شوند، 

در حالی که برند لوکس اصولًا خود را در اقیانوسی بدون رقابت 
تعریف می کند و دارای ارزش هایی غیر قابل رقابت است. ارزش 

کالای فوق ممتاز به »ارزش استفاده« منحصر می شود، پس 
باید به سمت برآوردن تمام خواسته های مصرف کننده پیش 

برود و همواره حساب هزینه-فایدهٔ آن منطقی باشد؛ اما کالای 
لوکس، خلق چیزی بر اساس الهامِ خالق آن است و دارای »ارزش 

نمادین« است که ذات آن را تشکیل داده، هرچند مصرف کننده را 
با چالش هایی روبرو کند.

شاید ذکر مثال هایی از دنیای خودرو به ما در تبیین این تفاوت 

 )Ferrari( کمک کند. یک خریدار خودروی لوکس مثل فراری
می داند که باید برای خرید و تحویل در انتظار بماند و در 

عین حال با یک خودروی کاملا بی نقص مواجه نیست، بلکه 
شکنندگی هایی دارد که بخشی از جذابیت و افسون آن نیز به 

شمار می رود. یا برخی مدل های پورشه ۹۱۱ که شیشه برقی و برخی 
سامانه های مرسوم در آن تعبیه نشده تا زمان صفر تا صد خودرو 

کاهش یابد. در مقابل، خریدار یک خودروی فوق ممتاز مانند 
آئودی انتظار دارد فوری و راحت خرید کند، خودرویی بی نقص 

تحویل بگیرد و بتواند در هر آب وهوا یا اقلیمی با آن رانندگی کند. 
این دسته از کالا/خدمات هم در سراسر دنیا طرفداران زیادی 

دارند، اما مهم آن است که بدانیم آئودی لوکس نیست؛ چرا که 
، طراحی یا خلاقیت را به نمایش  نه رؤیایی خلق کرده و نه اوج هنر

گذاشته است! 

اما کالا/خدمات بالابرد )Top of the Range( توصیفی برای 

تولید محتوا و انتشار 
فصلنامه اختصاصی 
سبک زندگی گروه باران

۱۳۹۱ تا ۱۳۹۶

دوم اینکه لوکس گرایی و مد با هم برابر نیستند و دو دنیای متفاوت را نمایندگی می کنند. اگرچه هر دو از لحاظ اقتصادی مهم هستند، 
اما دنیاهای دور از هم دارند. در شهرهای بزرگ دنیا هم می بینیم که محل خیابان های لوکس از محله های مد فاصله دارد. در واقع مد 

به شکل چرخه ای، بر اساس شرایط زمانی و فصلی به مردم امکان می دهد خود را بالاتر یا متمایز  نشان دهند، اما لوکس گرایی بازآفرینی 
طبقهٔ اجتماعی فرد است. از طرفی مد با فریبندگی و تقلید اجتماعی سروکار دارد، اما لوکس گرایی به رؤیای درونِ خویشتن افراد و ارتقای 

اجتماعی مربوط است. به همین دلیل ساده، محصولات دنیای مد دارای زمان و منسوخ شدنی هستند، اما لوکس ها اغلب با گذشت 
زمان ارزشمندتر می شوند.
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نمونهٔ عینی: باران را می توان از این جنبه لوکس برشمرد که برای مشتری داستانی روایت می کند تا آن ها برای خود رؤیایی بسازند؛ رؤیایی از یک 
زندگی با کیفیت و بدون دغدغه. ارزش های بنیادین این مدل و همچنین ارزش ناملموس ناشی از برند باران برای مشتریان، باید آنقدر ارزشمند 

جلوه کند تا بپذیرند که این سبک زندگی بی نقص نیست اما به خاطر ارزش هایش، غیر قابل جایگزینی و البته گران بهاست. بارها با مشتریانی 
ج شده با تعجب می پرسند مگر مستأجر باران هستیم؟ یا  مواجه شده ایم که در برابر قوانین و تکالیف مفصلی که در منشور سکونت باران در
چرا باید چنان هزینه ای بابت ودیعهٔ شارژ ساختمان بپردازیم؟ ما با احترام به آن ها یادآوری می کنیم که بخش عمدهٔ آسایش و آرامشی که باران 

ج ها، سبک زندگی، هویت باران، نگاه خلاقانهٔ بنیانگذاران یا  برایشان طراحی کرده در گرو اجرای دقیق و کامل همین چارچوب هاست. اگر از این بر
مدیریت یکپارچه را بگیریم، آنچه باقی می ماند ساختمانی است تقریبا شبیه دیگر ساختمان ها.

ویترین توانمندی های یک برند است و به طور طبیعی، بخش عمده ای از بودجهٔ تبلیغات را هم به خود اختصاص می دهد. زمانی که مشتری در نتیجهٔ 
رشد مالی و پیشرفت شخصی، نیازمند محصولی در ردهٔ بالاتر از همان برند است، کالای بالابرد به او ارائه می شود؛ درست مانند خودرو پریوس که بالابرد 

برند تویوتاست. البته این برند با استراتژی لوکس گرایی، »لکسوس« را هم ارائه داده، اما بسیاری آن را در این مسیر موفق نمی شمارند. دلیل آن به 
، فقدان اسطوره سازی، هویت و خلاقیت ذاتی است. لکسوس را مهندسان و استراتژیست ها طراحی کرده اند و در نهایت یک الگوبرداری موفق از  اختصار

مرسدس بنز است، حتی گاهی فراتر از آن اما بدون آفرینش یک کلاس منحصر به خود.

 تبلیغات محیطی گروه 
باران در نقاط متمایز 
شهر 

۱۳۸۹ تا ۱۳۹۴

وقتی قرار است یک برند لوکس را مدیریت کنیم 
باید بسیاری از قوانین بازاریابی را که برای برندهای 

معمولی یا ممتاز کاربرد دارند، کنار بگذاریم. اگر 
می خواهیم با تکنیک های بازاریابی سنتی به برند 

لوکس خود آسیب نرسانیم ناچاریم از زاویهٔ دیگری 
به بازاریابی نگاه کنیم
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یکی از مهم ترین اهداف در مدیریت بازاریابی سنتی، افزایش حجم فروش است. خیلی ها تلاش می کنند سهم بیشتری از بازار به دست آورند 
تا قدرت چانه زنی بنگاه را افزایش دهند. همین باعث می شود توزیع گسترده، دیده شدن در تبلیغات تلویزیونی و مانند این ها توجیه پیدا 

کند. حجم فروش بالا با حاشیهٔ سود پایین، سهم بیشتری از بازار را تصاحب می کند. اما جوهرهٔ بازاریابی لاکچری ها متفاوت است. به طور 
مثال باید درک کنیم چرا فِراری تولید خود را از روی عمد، زیر  شش هزار خودرو در سال قرار داده است. مشتری، این کمیابی را درک می کند و 

آن را به حساب ضعف در فروش نمی گذارد. برند فِراری با مقاومت در برابر تقاضا به جای دنباله روی از آن، بر تقاضا سوار شده است.

حتی نظریه پردازان پا را فراتر گذاشته و توصیه می کنند نفروشید؛ یا خرید را برای مشتری سخت کنید! به این معنا که باید بیشتر روی اشتیاق 
مشتری برای به دست آوردن محصول لوکس تمرکز کرد و موانع معقول برای افزایش میل و اشتیاق مشتری را از میان برداشت. مشتری 

وقتی بر موانع مالی، فرهنگی و زمانی فائق آمد، قدردان محصول لوکسی که به دست آورده خواهد بود.
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نمونهٔ عینی: شاید سخت ترین جای بحث، تطابق 
رفتارمان با این ضدقانون باشد. اما دست کم به یاد 

داریم که باران بارها در برابر وسوسهٔ تولید انبوه مسکن 
یا ساخت واحد با مساحت و امکانات کمتر قرار گرفته 

ولی به آن تن نداده است. همچنین از ابزار تبلیغات 
ج  تلویزیونی، ورزشگاهی و حتی تبلیغات محیطی خار

از عرف، استفاده نکرده؛ که تمام این موارد منطبق بر 
استراتژی لوکس گرایی است. ولی دربارهٔ اشتیاق به 

؟ آیا توانسته  ایم در بزنگاه های اقتصادی  فروش چطور
و فشار تأمین منابع، به جای انتقال فشار به سیستم 

فروش، کمی صبورانه عمل کرده و بیشتر بر روی 
افزایش اشتیاق مشتریان تمرکز کنیم؟ افزایش اشتیاق 

مشتری تعریف سختی ندارد: برداشتن موانع معقول! 
به باور نگارنده، نخست باید صادق تر و متعهدتر باشیم 
و دوم آنکه تا حد امکان عملکردمان را بهبود ببخشیم. 
آن گاه می توان انتظار داشت در سایهٔ رضایت مشتریان، 
دیگر اعضای جامعهٔ هدف، به زندگی در باران مشتاق تر 

شده و آن را مانند یک رؤیا در ذهن خود بپرورانند.

در تبلیغات برندهای لوکس همواره باید دو دیدگاه مهم  را در نظر 
داشت. نخست آنکه بدانیم شیوه های مرسوم تبلیغات، نقشی 

در فروش برند لوکس ایفا نمی کند. در بازاریابی سنتی، اولین 
چیزی که باید در نظر داشت، ارایهٔ سریع یک پیشنهاد فروشِ 

قابل توجه و مؤثر است و برای تأثیرگذاری تبلیغات، بیان مستقیم 
قیمت یا تخفیف ضروری است. برعکس در لوکس گرایی، بدون 

هیچ فشاری برای فروش، اول رؤیاسازی صورت می گیرد. اگر به 
یک فروشگاه تگ هوئر )Tag Heuer( بروید با یک بروشور ضخیم 

به قطر یک کتاب مواجه خواهید شد که همه چیز درباره برند، 
ح های مختلف ساعت  ریشه و تاریخچه، فرآیندهای فنی و طر
در آن آمده است. در یک نمایندگی پورشه نیز با مشتریان از 

افسانه های قهرمانان رانندگی، مسیرهای مسابقه و اسطوره های 
این برند گفتگو می شود و حتی از روی عمد، صحبت دربارهٔ قیمت 

و فروش را به تأخیر می اندازند.

پس می توان نتیجه گرفت که تبلیغات برند لوکس و 
فروشندگانش، ابتدا به مشتری در شناخت محصول، جذابیت و 

روح محصول، خاستگاه آن، شیوهٔ تولید و زمانی که برای آن صرف 
شده کمک می کنند. مجموعهٔ این فعالیت ها به مشتری، چرایی 

ح می دهد، سپس مشتری مختار است که بخرد یا  قیمت را شر
نخرد.
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دیگر آنکه باید طیف وسیعی از مخاطبان، 
گاهی از برند قرار بگیرند. برند لوکس  هدف آ
باید حتی با افرادی که مخاطب برند نیستند 

ارتباط برقرار کند. در بازاریابی سنتی، 
اثربخشی تبلیغات آن قدر مهم است که 

صرف هزینه برای کسی که مشتری بالقوهٔ 
برند نیست، امری غیرعقلانی است. اما برای 

یک برند لوکس تعداد افرادی که قادر به 
گاهی دارند نیز  خرید نیستند، اما از برند آ

مهم است. به خاطر داریم که لوکس گرایی 
دو بُعد دارد: لوکس گرایی برای خود و برای 
گاهی بالا باشد، فاصلهٔ میان  دیگران. اگر آ

میزان افرادی که برند را می شناسند و 
افرادی که می خرند، رؤیا را می سازد؛ عاملی 

که تنها در لوکس گرایی معنا دارد.

نمونهٔ عینی: به اذعان بسیاری از متخصصان، گروه باران در طول حیات خود 
همواره از شیوه های نوآورانه، جسورانه و مؤثری در تبلیغات و ارتباطات برند بهره 

جسته است. اواخر دههٔ ۸۰ را به خاطر بیاورید که در مشهد برندی در حوزهٔ سبک 
زندگی و صنعت ساختمان وجود نداشت. در چنان شرایطی، اولین تبلیغات 

محیطی و کمپین های خلاقانه توسط گروه باران اکران شد. سال ها به طور مرتب، 
گاهی دهنده در روزنامه های کثیرالانتشار منتشر می شد. حضور  ویژه نامه های آ

مؤثر در قلب جامعهٔ هدف با ایونت مارکتینگ، به ابتکار باران آغاز شد. راه اندازی 
نخستین شوروم در مشهد برای تجسم بخشیدن به لایف استایل باران رقم  خورد. 

سال ها، فصلنامهٔ فاخر »خانه نو« به طور پیوسته و از درون سازمان، تولید و به 
مخاطبان ارسال می شد؛ آن هم در تیراژی که هنوز برای بسیاری از نشریات حرفه ای، 
یک رؤیاست. این  ها و ده ها شیوهٔ دیگر که در زمانهٔ خود هزینه های هنگفتی نیز در 

بر داشت، نشانه هایی از هوشمندی نسبی و تمایز در تبلیغات برند باران است. 
چه بسا بخش عمده ای از ارزش ناملموس باران، ره آورد همین رویکردها باشد.

در بازاریابی کالاهای مصرفی و تولید انبوه، جایگاه یابی )Positioning( قلب استراتژی برند است. برندهای تولید انبوه سعی می کنند 
خود را با یک بُعد کلیدی بازار مثلا رقبا یا انتظار مصرف کننده تعریف کرده و در قیاس با سایر بازیگران، جایگاه خود را تعیین کنند. 
اما لوکس گرایی، بیان هویت خلاق و شوق ذاتی یک برند برای آفرینش است. آن چیزی که برندهای لوکس بر روی آن تأکید دارند، 

»هویت« است. برند لوکس منحصربه فرد بودن را نشان داده و ترجیح می دهد به هویت خود وفادار بماند تا اینکه هر لحظه در فکر 
غلبه بر رقیب و داشتن مزیت رقابتی باشد. حتی اگر مشتریان، میان برند لوکس و دیگران دست به مقایسه بزنند، برند لوکس 

برنامه ای برای مقایسهٔ خود با برندهای دیگر ندارد؛ درست مثل یک هنرمند.

هویت، بیانگر ویژگی های ملموس و ناملموس برند است. ویژگی هایی که با آنها برند همانی است که هست و بدون آن ها دیگر 
خودش نیست. هویت در ریشه ها و میراث برند نهفته است و از ژن های آن شکل گرفته و به تعبیری یک منشور است که می شود 

دنیا را از پشت آن نگریست. مدل پیشنهادی کاپفرر موسوم به »منشور هویت برند« ابعاد نمادین برند را به وجوه اساسی تجزیه 
کرده و رابطهٔ میان آنها را برقرار می کند.
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هویــت بـــرند

سازهٔ  ارسال کننده

شخصیت برند

ابعاد درونی

پیکرهٔ برند

ابعاد بیرونی

رابطهٔ برندفرهنگ ) دی ان ای، ارزش ها(

تصویر بازتابش شده از مشتریخودنگارهٔ  مشتری

سازهٔ دریافت کننده



یک برند لوکس )سازهٔ ارسال کننده( چیزی به نام »شخصیت برند« و »پیکرهٔ برند« 
را از خود بروز می دهد. پیکرهٔ برند مجموعه ای از کدها، نشانه ها، حرکات، رنگ ها و 

رفتارهاست که او را از دیگران متمایز می کند. هرچه محصول، عملکرد سمبلیک 
و فرهنگی-اجتماعی بیشتری داشته باشد، اهمیت تصویر غیرکلامی برند افزایش 

می یابد. شخصیت برند هم درست مانند موجودی زنده، صفات و رفتارهای انسانی 
است که برند را با آن توصیف می کنند.

دو بُعد دیگر منشور هویت برند، به مخاطب یا مشتری )سازهٔ دریافت کننده( مربوط 
است. »تصویر بازتابش شده از مشتری« بازتابی مطلوب از شخص است که برند 

به دیگران می فروشد؛ حتی اگر تصویرِ دارندهٔ آن، هیچ گاه در تبلیغات دیده نشود؛ 
درست مانند رانندهٔ یک پورشه که او را در تبلیغات نمی بینیم. »خودانگارهٔ مشتری« 

هم، بازتاب برند در آینهٔ درونی خود مشتری است؛ یعنی تصویری که مصرف کننده 
به کمک برند، از رابطهٔ درونی با خود شکل می دهد.

در میان این دو قطب، در منشور برند دو بخش واسط به نام های »فرهنگ« و 
 DNA ارتباطات برند« هم وجود دارد. هر برند لوکس با فرهنگی که حاوی ارزش ها و«

اوست،  قبیله ای از مشتریان و هواداران خود را شکل می دهد. فرهنگ، بخش 

غیرقابل انکار هویت برند و در واقع ارزش هایی است که به زبانی 
، ترجمه و قابل درک شده است. آن چیزی که در ارتباطات و  فراگیر

تبلیغات برند می بینیم تشریح بازار هدف آن نیست، بلکه برند، 
نمایی از مشتریان ایده آل خود را به تصویر کشیده است که 

وظیفه دارد شخصیت برند را به عنوان یک انسان و موجود زنده 
برای مخاطب به نمایش بگذارد.

نباید فراموش کنیم که مخاطب چیزی از منشور هویت برند 
را نمی بیند بلکه چیزی که مشاهده شده و لمس می شود، 

محصول/خدمات و تجربهٔ مربوط به آن است. اگر فکر می کنیم 
، باید به طور  برندی لوکس را مدیریت می کنیم، برای رشد بیشتر

مستمر نوآور باشیم، مشتری را متعجب کنیم و در ضمن به ورطهٔ 
تکرار خود نیفتیم، در عین حال که باید به هویت برند هم وفادار 

بمانیم. راز اصلی برای انتخاب درست در میان این دوگانگی ها، 
حفظ و نگهداری اصول هستهٔ اصلی منشور برند است.

تقریبا اغلب برندهای تولید انبوه، ممتاز و برندهای لوکس پس از مدتی، حیطهٔ سنتی کسب وکار خود را ترک کرده و از شهرت شان برای 
، چرم و  ورود به سایر حوزه ها استفاده کرده اند. برندهای فاخر دوزی مانند شنل و دیور یا برند لویی ویتون، در چرخهٔ عمر خود تولید عطر

اکسسوری را هم تجربه کرده اند. بولگاری و آرمانی به کسب وکار هتل های لوکس وارد شده اند. حتی برندهای تولید انبوه مثل سامسونگ، 
یاماها، هیوندای و… برند خود را در صنایع مختلف و شاخه های متفاوتی گسترش داده اند. 

خ داده است. گروه اول برای دستیابی به بازهٔ بزرگ تری از قیمت یا  به طور کلی تجربهٔ گسترش برندهای لوکس در دو مدل عمودی و افقی ر
، وارد کسب وکار اکسسوری ها هم می شوند و برخی دیگر به صورت افقی برند خود را بسط داده اند، یعنی بدون به  دسترس پذیری بیشتر
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ضیافت اختصاصی سرمایه گذاران گروه باران
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نمونهٔ عینی: تولد »باران هوم« و رشد و نمو آن پس از گذشت یک دهه از عمر برند باران، نمونه ای از گسترش برند در ساختاری عمودی )هرمی( 
تلقی می شود. این بسط هوشمندانه، زنجیرهٔ ارزش خدمات باران به مشتریان را توسعه داده و از طرفی حوزه دسترس پذیری برند را گسترش 
داده است. سفارشی سازی طراحی داخلی و بازرگانی کالای لوکس متناسب با هویت و رنگ و بوی برند باران، بخشی از خدمات و کالاها را که از 

اساس متفاوت و پایین تر از بازهٔ قیمت محصول اصلی باران هستند، به سبد محصول اضافه کرد. همچنین به نظر می رسد بازتعریف خدمات 
یکپارچهٔ سبک زندگی با نشان جدید »باران لایف« و خدمات مشاورهٔ اقتصادی و سرمایه گذاری با عنوان »باران تراست« می تواند زمینه های 

جدید گسترش برند تلقی شوند. هر چند در حال حاضر هر دو رستهٔ این خدمات به مشتریان ارائه می شود، اما بر فرض درست بودن چنین 
گسترشی، نیازمند برنامه ای مجزا و مفصل در حوزهٔ برندینگ هستیم. در این صورت، برند با ساختار افقی )کهکشانی( بسط خواهد یافت، چرا که 

به جنبه های دیگری از زندگی و نیازهای مخاطبان وارد شده است. علاوه بر این با ورود موفقیت آمیز گروه باران به سرمایه گذاری در صنایع مادر 
)سیمان و معدن( و چشم انداز ورود به بازار سرمایه، ضروری است نسبت »برند باران« را با حلقه های جدید زنجیرهٔ ارزش و تنوع آتی پورتفولیو، 

معین و مشخص کنیم. 

اگر تا اینجا با ما همراه بوده اید، حوصلهٔ شما شایستهٔ سپاسگزاری است. مقصود نگارنده از این زیاده گویی، ایجاد پرسش هایی در ذهن 
سرمایه های انسانی بود. به نظر می رسد برای بنیانگذاران، مدیران، کارشناسان و کارکنان، بسیار حیاتی و مهم است که با نگرشی درست و 

یکدست، در مسیر آتی رشد گروه باران قدم بگذارند.

؟ اگر این گونه است، اجزا و  مهم ترین پرسش همان موضوع اصلی جستار است که آیا برند باران ویژگی های یک برند لوکس را دارد یا خیر
روابط منشور هویت برند باران چیست؟ چرا مشتریان باید ما را انتخاب کنند؟ ارزش ها و ویژگی های اصلی باران چیست؟ چگونه رؤیای 

مشتریان را بارورتر کنیم؟

در ادامه اگر قصد داریم برند را گسترش دهیم، آیا پاسخی روشن برای چهار گام گفته شده در بخش قبلی یافته ایم؟ با این گسترش، چه بر 
سر رؤیای برند و ارزش ناملموس آن می آید؟ آیا باید از نام و هویت بصری برند اصلی در گسترش آن استفاده کنیم؟ آیا بسط برند با روش 

اعطای گواهینامه به دیگران )License( باعث از دست رفتن کنترل بر روی برند نمی شود؟ در صورت گسترش برند، با چالش تکه تکه شدن 
، دعوتی فروتنانه بود برای فکر کردن و پاسخ دادن به آن ها. تبلیغات برند چه باید کرد؟ و ده ها پرسش دیگر که این جستار

خر
ن آ

سخ

چالش کشیدن قیمت محصول اصلی خود، وارد سایر حوزه های زندگی مشتری و خریدهای دیگر وی می شوند.

گفته می شود بهتر است بین گسترش پیشنهادی و ناحیهٔ مشروعیت برند )که از ادراک عمومی مخاطبان ناشی می شود(، انطباق وجود 
داشته باشد. هر چند برندهای لوکس به خاطر آنکه پیام آور نوعی سلیقه و تمایز هستند که ریشه در خلاقیت و استانداردهای فراتر از وضع 
موجود دارد، اغلب در گسترش برند خود موفق عمل کرده اند. با این حال برای هدایت عملیات هر گسترش برندی باید چهار گام و پرسش 

اساسی را در نظر داشت:

یک- عارضه یابی استراتژیک؛ اینکه از خود بپرسیم ایدهٔ بلندمدت و 
ح بزرگ ما )Big Plan( چیست؟ قرار است این توسعه چه چیزی از  طر
برند لوکس بگیرد و مهم تر آنکه چه چیزی برای آن به ارمغان بیاورد؟

دو- تعیین حوزهٔ مشروعیت؛ به وضوح تشخیص دهیم تاریخچه، 
هویت، تخصص و شایستگی ویژه ای که به عنوان دی ان ای برند 

شناخته می شود چیست و تا چه حد با این بسط برند مرتبط است.

سه- حفظ انسجام؛ اینکه میزان همبستگی و انسجام بین هویت 

مرکزی برند و گسترش آن چقدر است؟ آیا روح برند در توسعه های 
جدید دمیده می شود؟

- ارزیابی ریسک؛ در صورت شکست گسترش برند، آیا  چهار
؟ به ویژه آن که اغلب  بازگرداندن سرمایهٔ برند، شدنی است یا خیر

بسط برند با کاهش کنترل روی فرآیندهای مهمی مانند خلاقیت و 
ارتباطات همراه است.



ســــازمــانی 
دیـگر و آدمــی 

نـــو1

دانش آموختهٔ دکترای مدیریت رفتار سازمانی و منابع انسانی 
از دانشگاه علامه طباطبایی؛ سابقهٔ یک دهه فعالیت به 

عنوانِ مدیر اجرایی و مشاورِ صنعت در حوزه های مدیریت 
سرمایهٔ انسانی و مدیریت استراتژیک؛ مؤلف، مترجم 

و مدرس در دانشگاه فردوسی مشهد؛ هم بنیان گذار و 
مدیرعامل مؤسسهٔ حکمت زندگی و مشاور هلدینگ باران و 

شرکت ستاره در حوزهٔ سرمایه های انسانی.

یــادداشــــت

سلمان سفیدچیان 

شایستگی های حیاتی سرمایه های 
انسانی در مسیر رشد هلدینگ

مشاور سرمایه انسانی گروه باران

داستان از کجا نو شد؟

باران؛ هویتی که برای همراهانش، سبکِ زندگی ساخته است و از رهگذرِ 
»ساختن برای دیگران«، بالیده است، در یکی از دشوارترین بزنگاه های 
، باید دل نگرانِ  ، غیر از دغدغهٔ دیروز زندگی اش قرار گرفته است. امروز

ساختنِ خودش برای عرصه ای هیجان انگیز و بزرگ تر باشد. انسان ها، 
گاهانه، هر روزشان در جهت مثبت یا منفی، نسبت به  گاهانه یا ناآ آ

دیروزشان تغییر می کند، امّا فلاسفه و روان شناسان معتقدند برخی 
از تغییرها، چنان بنیادی و عمیق اند که می توانند در هستیِ انسان، 

سست های پُرنشدنی ایجاد کنند. »نقاطِ عطف«ی مانند بلوغ، ورود به 
ُ
گ

دانشگاه، ازدواج، شاغل شدن، میانسالی، بازنشستگی، و ازکارافتادگی؛ 
میتوانند پله ای برای پرواز شوند و یا پرتگاهی برای سقوط. 

اگر با الگوگیری از صاحب نظران، استعارهٔ »موجود زنده یا زیستی« را در 
مواجهه با سازمان به کار ببریم، نقاطِ عطفْ در مسیر رشدِ سازمان نیز 

اهمیتِ خاصی پیدا می کند. یکی از تغییرات بنیادی و در عینِ حال گسترده 
در حیاتِ سازمان، تبدیل شدن از یک بنگاهِ تک کسب وکاری به هلدینگِ 

 » چندکسب وکاری است. در ادبیات استراتژی، به اولی، استراتژی »تمرکز
می گویند و به دومی، استراتژی »متنوع سازیِ ناهمگون«. نکتهٔ قابل تأمّل 
این است که استراتژیست ها معتقدند تبدیل شدن از اولی به دومی نیاز 

« شروع   از استراتژی »تمرکز
ً
به رشدِ چندمرحله ای دارد. سازمان ها غالبا

می کنند؛ به »یکپارچگی عمودی« عزیمت می کنند؛ بعد از اشباع در این 
استراتژی، به استراتژی »متنوع سازی همگون« روی می آورند و در نهایت به 

»متنوعِ سازی ناهمگون« می رسند. صاحب نظران معتقدند در این مسیرِ 
چهارمرحله ای، قاعده بر این است که وقتی استراتژیِ اول با موفقیت 

، اشباع شد و نیز ظرفیتِ حرکت به ایستگاه دوم  پیاده سازی شد و بازار
فراهم شد، می توان به سمتِ استراتژی دوم رفت. در هر مرحله، رعایتِ 
همین شروط و قواعد، برقرار است. »باران« در زمرهٔ اندک سازمان هایی 

قرار می گیرد که جسارت کرده و جهشِ یک باره از ایستگاه اول به ایستگاه 
سستی بسیار 

ُ
چهارم را هدف قرار می دهد. بدیهی ست این پرش، گ

غیرمعمول ایجاد می کند و نیاز به تأمّل و دوراندیشی های استراتژیکِ 
ویژه ای دارد.
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این گونه جهش ها شبیه به انقلاب هستند. هم زمان، ظرفیتِ بی پایانی برای آبادانی و از سوی دیگر برای نابودی دارند. در انقلاب ها، اصلی ترین نگرانیِ 
جامعه شناسان این است که جامعه دچار آشفتگی و سردرگمی نشود. چرا؟ جامعهٔ پیش از انقلاب با چارچوبی از ارزش ها، هنجارها و قواعد، زندگی 

می کرده است. به هر دلیلی، آن چارچوب دیگر برای اعضای جامعه مطلوب نیست و با انقلاب، آن را باطل می کنند؛ امّا نگرانی اینجاست: »چارچوب ارزشی، 
 بدانند در چارچوبِ جدید چه می خواهند، »برای ساختنِ چارچوبِ 

ً
هنجاری و قواعد هدایت کننده  در نظام جدید کجاست؟« حتّی اگر اعضای جامعه دقیقا

جدید چقدر زمان لازم است؟« در مواجهه با این دو سؤال، اگر پاسخِ آماده ای نداشته باشیم، جامعه، بدونِ چارچوبِ هدایت کننده و راهنمای رفتار 
می ماند و اعضای جامعه بعد از فروکش کردنِ هیجانِ انقلاب، دچار آشفتگی و سردرگمی می شوند و راهنمای مناسب برای »تصمیم گیری« و »شناسایی 

رفتارهای درست« را ندارند.

آیا باران برای دو سؤالِ بنیادی ای که در بالا نوشتم، آماده است؟ اگر بخواهیم از ادبیات سازمان و مدیریت، جامعه شناسی و روان شناسی کمک بگیریم، 
ح کرد که نیاز به تأمّل و خردورزیِ جمعی دارد. در این نوشتار بعد از تبیینِ نسبتا مفصّلِ مسئله، می خواهم این سه  می توان دستِ کم سه محور را مطر

محور را روی میز مدیران باران بگذارم تا با جدّیت و خردورزیِ جمعی و البته »صادقانه و واقع بینانه« آن را مورد کنکاش قرار دهند.

خردورزیِ یکم

باران در حال بزرگ شدن است. وقتی کوچک تر و تک کسب وکاره بودیم، افرادِ کلیدی با هم کاملًا آشنا بودند و بالا بودن حجم تعاملات به آنها کمک 
می کرد تا ذهنیت شان را به طور مستمر با هم هماهنگ کنند. وقتی مدل های ذهنیِ اعضای کلیدیِ سازمان تا حدّ زیادی همسو باشد، تصمیم هایی که هر 
یک از افراد به صورت مستقل می گیرند نیز به احتمالِ فراوان همسو و هماهنگ است. در چنین شرایطی نیازِ چندانی به سایر ابزارهای هماهنگی نیست. 

امّا با بزرگ تر شدنِ باران، اعضای کلیدی بیشتر می شوند. سابقهٔ آشناییِ اعضای کلیدی به اندازهٔ قبل نیست و مدل های ذهنیِ این افراد نیز متنوع تر 
از قبل است. تنوعِ مدل های ذهنی این نگرانی را به وجود می آورد که تصمیم های این افراد، هم سو از آب درنیاید. برای پیشگیری از این وضعیت، اولین 

راهکاری که به ذهن می رسد، »استانداردسازی« است.

بدون شک ادبیات سازمان و مدیریت، »استانداردسازی« را تأیید می کند؛ امّا تجربهٔ سازمان های بزرگ دنیا و نیز سازمان های ایرانی نشان می دهد مسیرِ 
استانداردسازی در دلِ خود، دو ریسکِ بزرگ دارد که باید برای مدیریتش آماده بود:

ریسک اول:

 اسناد مکتوبی که در مسیر 
استانداردسازی ایجاد می شود، به 

اندازهٔ پیام های شفاهی واضح نیست. 
ضمن اینکه مکتوب بودنِ این 

اسناد، احتمالِ سوءتفاهم نسبت 
به پیام را افزایش می دهد. بنابراین 

یکی از پیامدهای محتملِ این اسناد، 
سـؤال ها و ابهام های جدید است. 

برای پاسخ به سؤال های جدید و رفعِ 
ابهام های جدید، به احتمال زیاد اسناد 

جدیدی تولید می کنیم و این چرخهٔ 
معیوب ادامه می یابد. اسناد جدیدی 

که برای شفاف شدنِ اسنادِ قبلی تولید 
می شوند و چرخه های کاریِ باران را از 

چابکی و لطافت می اندازند. 

ریسک دوم:

اگرچه استانداردها و اسناد با هدفِ ایجادِ هماهنگی و شفاف سازی تولید می شوند، در گذرِ زمان، »فلسفهٔ 
استاندارد و سند« کم رنگ می شود و تولید و اجرایی کردن اسناد و استانداردها، فی الذاته مطلوب تلقی 
 » ، استاندارد و سند تولید می کنیم، چون کارمان تولیدِ همین هاست! جای »ابزار می گردد. به بیان دیگر

و »هدف« جابجا می شود. ابزارِ استانداردسازی و سندسازی که برای هدفِ خاصی باید به کار گرفته شود، 
خودش، هدف تلقی می شود.

تجربهٔ سازمان های موفق دنیا نشان می دهد برای مواجههٔ درست با دو ریسکِ بالا باید بر »شایستگیِ افراد« 
تمرکز کرد. به بیان ساده: مگر استاندارد و سند را برای هماهنگی تولید نمی کنیم؟ حالا اگر شایستگیِ افراد 

به حدّی رسید که از طریقّ گفتگوی مؤثر توانستند »مدل های ذهنیِ مشترک« خلق کنند، دیگر لازم است در 
همهٔ مواقع به سمتِ تولیدِ استاندارد و سند برویم؟ بنابراین اگر می خواهیم چابکی و لطافت از باران سلب 

نشود، از همین امروز نگرانِ شایستگیِ مجریان باشیم. بدون شک نزدیک کردن مدل های ذهنیِ افراد بسیار 
دشوارتر از تولید استاندارد و سند است، امّا ما را از چرخهٔ معیوب و کُشندهٔ بوروکراسیِ زائد نجات می دهد. 

از همین مرحله که رشد آغاز شده است باید نگران پیاده سازی و نهادینه سازیِ اصولِ چابکی باشیم. سه 
سال بعد، بندهای تنیده شدهٔ بوروکراسی، مجالِ اندیشیدن به چابکی را از ما سلب خواهد کرد. شایستگیِ 

»انعطاف پذیریِ شناختی« می تواند مدیران و اعضای کلیدی سازمان را توانمند سازد تا با گفتگوی مؤثر و 
سازنده، مدل های ذهنی شان را با هم هماهنگ کنند و از ضرورتِ تولیدِ استانداردها و سندها جلوگیری کنند.



خردورزیِ دوم

باران از یک سازمانِ تک کسب وکاره در حال بدل شدن به مجموعه ای چندکسب وکاری است. اضافه شدن کسب وکارها، سطحِ سازمانی جدیدی را ایجاد 
« می گویند؛ همان سطحی که فراتر از شرکت ها قرار می گیرد تا نقش های جهت دهی، هماهنگی و نظارتِ  می کند که در ادبیات مدیریت به آن »سازمان مادر
استراتژیک را ایفا کند. حال اگر هریک از کسب وکارها در بومِ کسب وکارِ متفاوتی فعالیت داشته باشند، پیچیدگیِ کارِ سازمان مادر بیشتر می شود. »باران« 

در چند سال آینده ترکیبی از کسب وکارها با فعالیت های کاملًا ناهمگون است که محیط پیرامونی شان نسبت به هم متمایز است.

در این شرایط، »تفکّر استراتژیک« بسیار بیشتر از گذشته اهمیت پیدا می کند. مدیران کسب وکارها در عین حال که دغدغهٔ مأموریتِ کسب وکار 
خودشان را دارند، باید در مواجهه با سازمانِ مادر نیز تفکری هماهنگ ارائه کنند. در این نوع نگاه دو سؤال بنیادی برای اعضای کلیدی سازمان باید 

 به آن پاسخ دهند:
ً
دغدغه باشد و دائما

۱. سازمان مادر )در یک لایه بالاتر از کسب وکارها( باید چه 
ارزش افزوده ای ایجاد کند تا کسب وکارها متوجه شوند مزیتِ 

مادری ای که از سازمان مادر دریافت می کنند به آنها کمک می کند 
بهتر از حالتی باشند که مستقل، فعالیت می کنند؟

۱. آیا دانشِ کافی از مفاهیم استراتژیک را داریم؟ آیا دانش مان 
کمک می کند فرقِ مزیت رقابتی و مزیت مادری را دریابیم؟ 

ر عملیاتی تفکیک  ر استراتژیک و تفکّ دانش مان چگونه بین تفکّ
قائل می شود؟ 

خردورزیِ سوم

»باران« در حال تبدیل شدن به سازمانی چندکسب وکاره است. منابع گسترده ای در هریک از کسب وکارها وجود دارد. منابعی که توانِ زیادی برای ایجاد 
مزیت رقابتی دارند، منابع دانشی و عمومی )فرهنگ سازمانی، هویت سازمانی، برند، ساختار و سیستم های هوشمند، سبک رهبری( هستند. در دو مسیر 

احتمال دارد که منابع به شکل بهینه مورد بهره برداری قرار نگیرند:

۱. منابعِ ویژه ای که در هریک از کسب وکارها وجود دارد در همان کسب وکار محصور شود و تبدیل به منبعِ مشترک برای سایرِ کسب وکارها نشود. برای 
مثال، یکی از کسب وکارها دانش ارزشمندی در حوزهٔ تحقیق وتوسعه دارد، اما کسب وکار دیگری برای پروراندن ایده اش به سمت قرارداد با یک دانشگاه 

می رود… 

۲. منابعِ ایجادشده در سازمان مادر با نیازهای هر یک از کسب وکارها متناسب سازی نشود و هر کسب وکار مجبور شود همان منبع را برای خودش 
دوباره ایجاد کند. برای مثال، توانمندیِ سیستم سازی یا جانشین پروری در سازمان مادر ایجاد شده است، امّا سازمان مادر به دلیل فهمِ نامناسب از 

بسترِ هر کسب وکار نمی تواند از این توانمندی برای کمک به کسب وکار استفاده کند. 

برای جلوگیری از این دو مسیرِ هدررفتِ منابع، نیاز به سطحِ بالایی از »تفکّرِ سیستمی« است. در این سبکِ تفکّری است که اعضای کلیدی سازمان، 
خود را عضوِ یک کسب وکارِ مستقل نمی دانند، بلکه خود را در زنجیرهٔ ارزشی می بینند که حلقه های مختلفِ آن می توانند هم افزایانه عمل کنند. هر عضوِ 

کلیدی در هر کسب وکار باید دغدغهٔ منبعی که محصور شده و هدر می رود را داشته باشد، چون می فهمد بخشی از ارزشِ قابلِ خلق دارد از کفِ باران 

۲. هر کسب وکار باید چه ارزش افزوده ای برای کل باران ایجاد کند تا سازمان مادر 
مجاب شود هر یک از کسب وکارها را در سبدِ سرمایه گذاری اش حفظ کند و 

سرمایه اش را صرفِ صنعتی دیگر یا بومِ کسب وکاری دیگر نکند؟

۲. آیا مهارتِ کافی را داریم که بتوانیم دو منظرِ خُرد و کلان را به صورت هم زمان 
در مواجهه با مسائل و تصمیم گیری ها مورد استفاده قرار دهیم؟ مهارت هایمان 

چگونه کمک می کند عملیات را به دغدغه های استراتژیک گره بزنیم؟

 در »گفتمانِ استراتژیک« قرار 
ً
پاسخگوییِ مستمر به این دو سؤال به این معنی است که هم مدیرانِ سازمان مادر و هم مدیران کسب وکارها باید دائما

 با داشتنِ تفکر استراتژیک می توانند توأمان دو نوعِ نگاهِ خُرد و کلان را ترکیب کنند. باید در هر موقعیتِ تصمیم گیری 
ً
داشته باشند. این مدیران صرفا

. دستیابی به این تفکّر و نیز شکل گیریِ »گفتمانِ  بتوانند هم از موضعِ کسب وکار )هر شرکت(، موقعیت را تحلیل کنند و هم از موضعِ سازمان مادر
استراتژیک« نیاز به دانش و مهارت دارد. مدیران باران برای ورود به گفتمانِ استراتژیک باید به طور جدّی به دو مقوله بپردازند:
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می رود. اینکه هر اقدام و کنش در یک کسب وکار چگونه می تواند در کلِ زنجیره، تغییر ایجاد کند، نیازمندِ تفکر سیستمی است. علاوه بر این، مهم است 
بدانیم سازمان مادر باید چگونه خودش را با هر کسب وکار متناسب کند تا منابعش به کار هر کسب وکار بیاید. رسیدن به این تناسب نیز نیازمند تفکر 

سیستمی است.

ختمِ داستان

« )گرچه با کمی اغماض می توان گفت باران در مرز بین تمرکز و یکپارچگی عمودی گام برمی داشت( به استراتژیِ »متنوع سازیِ  پرش از استراتژیِ »تمرکز
، شایستگی های سطحِ بالایی داشته باشند: ناهمگون«، مرحلهٔ گذارِ دشواری است. در مواجهه با این دشواری، نیاز به مدیرانی داریم که در سه محور

۱. انعطاف پذیریِ شناختی به منظور دستیابی به مدلِ ذهنیِ مشترک؛ تا در بزنگاه ها بتوانیم به جای تولیدِ مستمرِ استاندارد و سند، از صلاحیتِ ذهنیِ 
افراد برای هماهنگی و شفاف سازی استفاده کنیم.

( و  ر استراتژیک به منظور رسیدن به گفتمان استراتژیک؛ تا در موقعیت های تصمیم گیری بتوانیم توأمان از دو منظرِ خُرد )از دریچهٔ هر کسب وکار
ّ
۲. تفک

( به مسئله ها بنگریم. کلان )از دریچهٔ سازمان مادر

ر سیستمی به منظور نگریستن به منابعِ ارزشمند سازمانی با رویکردِ زنجیرهٔ ارزش؛ تا بتوانیم از محصور شدن منابع در سطحِ کسب وکارها و عدم  ۳. تفکّ
تناسبِ منابع در سطح سازمان مادر جلوگیری کنیم.

عبور موفقیت آمیز از این بزنگاه، هم برای اعضای سازمان )به خصوص مدیران( و هم برای مجموعهٔ باران ظرفیت بزرگی می سازد که تا دهه ها می تواند 
موتور رشد را روشن نگه دارد؛ اگرچه توسعهٔ شایستگی های سه گانهٔ »انعطاف پذیریِ شناختی«، »تفکّر استراتژیک« و »تفکّر سیستمی«، نیازمند همّتی 

درخور و میلی بی پایان به یادگیری است.

 ۱  آدمی در عالمِ خاکی نمی  آید به  دست/ عالمی دیگر بباید ساخت وزنو آدمی

)حافظ شیرازی(



تصــمیــم ســازی 
یـک در  استــــراتژ

هلـــدیـنــــــگ هـــا
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دکتر عطاءاله هرندی دکترای تخصصی خود را 

در رشتهٔ »مدیریت استراتژیک« در سال ۱۳۹۶ 
از دانشگاه علامه طباطبائی با رتبهٔ اول و عنوان 

دانشجوی نمونه گرفت. او هم اکنون مدرس 
دانشگاه تهران است و در حوزهٔ استراتژی، معماری 
سازمان و سرمایه گذاری مشاوره می دهد. پژوهش 

بخش جدایی ناپذیر زندگی عطا هرندی است و 
تاکنون بیش از ۲۰ مقالهٔ پژوهشی را در ژورنال های 

معتبر علمی به چاپ رسانده است و در بیش از ۱۵ 
کنفرانس بین المللی و ملی مقالات خود را ارائه کرده 

ثار دیگر  است. تألیف و ترجمهٔ ۸ عنوان کتاب از آ
دکتر هرندی است.

در تحریریهٔ آوند از ایشان درخواست کردیم 
متناسب با تحولات تازه در هلدینگ باران و جایگاه 
، یادداشتی  تصمیم سازی در سطح شرکت های مادر

برای آوند بنویسند.

Corporate Strategy

عطاءاله هرندی

مه
قد

خلق ارزشِ بالا، آرزوی هر شرکتی است، اما تعداد بسیار کمی از شرکت ها می توانند به این آرزو دست م
یابند و از آن بدتر اینکه تعداد بسیار کمتری از شرکت ها می توانند روند خلق ارزش را به صورتی مستمر 

و پایدار حفظ نمایند. خلق ارزش پایدار در بلندمدت در شرکت های چندکسب وکاره، مسأله ای غامض تر 
از خلق ارزش در شرکت های تک کسب وکاره بوده و مستلزم انتخاب های استراتژیک پیچیده تری 

است. جنس سؤالات و فرایند تصمیم گیری استراتژیک در شرکت های چندکسب وکاره با شرکت های 
تک کسب وکاره کاملا متفاوت است.

ح  از مسائل کلیدی و با اهمیتی که در برنامه ریزی و تصمیم سازی استراتژیک در سطح هلدینگ ها مطر
می شود می توان به موارد زیر اشاره کرد: 

   ابهام در فرایندهای تصمیم گیری استراتژیک در شرکت های چندکسب وکاره
   فقدان ادارهٔ استراتژیک شرکت های چندکسب وکاره

   ابهام در جهت گیری استراتژیک شرکت هلدینگ
   ضعف در شناخت و استفاده از ابزارها و تحلیل های مفید در برنامه ریزی استراتژیک در سطح هلدینگ

   ابهام و تحلیل ضعیف در انتخاب ورود و خروج واحدهای کسب و کاری
   ابهام و ضعف در تعیین سبک مادری مناسب به منظور ادارهٔ واحدهای زیرمجموعه

اینها بخشی از مسائلی است که مدیران شاغل در شرکت های چندکسب وکاره با آنها روبه رو هستند. 
سازمان ها برای توسعهٔ فعالیت هایشان نیازمند تعیین جهت گیری های استراتژیک صحیح و فراهم کردن 

بستر مناسب برای به عمل درآوردن این جهت گیری ها هستند. هیچ سازمانی نمی تواند بدون وجود 
استراتژی های نظام مند، مسیر توسعهٔ فعالیت هایش را با موفقیت طی کند. هرچه میزان پیچیدگی 

محیط، تلاطم های محیطی و پویایی فعالیت های سازمان بیشتر باشد، اهمیت تدوین جهت گیری های 
استراتژیکِ سنجیده برای حرکت در مسیر رشد و تحقق اهداف سازمان افزایش پیدا می کند و طبیعی 
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« نامیده می شوند، این اهمیت  است که در شرکت هایی که چندین کسب وکار را تحت هدایت خود دارند و به اصطلاح »هلدینگ« یا »گروه کسب وکار
شدت بیشتری می یابد. »برنامه ریزی استراتژیک« به سازمان این قدرت را می دهد تا با دوراندیشی نسبت به تغییر و تحولات و روندهای پیش رو، 

بهره برداری بهتری از فرصت های محیطی داشته باشد و پاسخ اثربخش تری به تهدیدات پیرامونی دهد. در نتیجه، یک برنامه ریزی استراتژیک علمی و 
سنجیده، رقابت پذیری سازمان را بهبود می بخشد و این مسئله، به ویژه برای فعالیت در فضای پرتلاطم کسب وکار امروز کشور ضرورت دارد. بررسی های 

علمی نیز نشان می دهد که مدیران هلدینگ ها معمولا آن درجه ای از دقت نظر و وسواس که باید در تصمیم گیری های استراتژیک مربوط به ورود به 
حوزه های کسب وکاری جدید و خروج از حوزه های فعلی داشته باشند را ندارند. شکست های بسیاری که در نتیجهٔ تصمیمات مربوط به ورود به حوزه های 

کسب وکاری جدید، چه به صورت رشد داخلی و ارگانیک و چه به صورت خرید و تصاحب کسب وکارهای جدید نصیب شرکت های متعدد شده است، 
شاهدی در این مورد است. در واقع آمار ارائه شده در بررسی های تجربی حاکی از شکست ۹۹ درصدی تلاش های شرکت ها به منظور ورود به حوزه های 

کسب وکاری جدید می باشد. 
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دین
جنس سؤالات و فرایند تصمیم گیری استراتژیک در شرکت های چندکسب وکاره با شرکت های هل

تک کسب وکاره کاملا متفاوت است. دو محور اصلی در تصمیم سازی استراتژیک هلدینگ ها، 
 ، « و »استراتژی مادری یا سرپرستی« است. در کنار این دو محور »استراتژی سبد کسب وکار

پرداختن به مباحثی همچون استراتژی های رشد، استراتژی تخصیص منابع و استراتژی مالی، 
نقش بسیار تعیین کننده ای دارند. شکل زیر محورهای اصلی تصمیم سازی استراتژیک در 

شرکت های هلدینگ را به صورت خلاصه ارائه کرده است. 

چشم انداز و 
ماموریت شرکت

استراتژی سبد کسب و کار
استراتژی رشد

استراتژی سرپرستی 
استراتژی تخصیص منابع

استراتژی مالی



بالاترین سطح از تصمیم سازی استراتژیک در هلدینگ ها، تعریف مأموریت 
و چشم انداز است. با درک صحیح از تاریخچهٔ شرکت، هویت، فرهنگ و 
ارزش ها، توانمندی های ویژه، آرمان و اهداف کلی ذی نفعان، مأموریت 

اصلی شرکت و فلسفهٔ وجودی آن شکل می گیرد و در گام بعدی، چشم انداز 
که تصویری مطلوب از افق پنج ساله است، ترسیم می شود. یک چشم انداز 
مطلوب، آینده ای بلندپروازانه اما متناسب با منابع و توانمندی های شرکت 
است. این تصویر مطلوب می بایست قابل اقدام و راهنمای تصمیمات آتی 

هلدینگ باشد و قابلیت اندازه گیری را داشته باشد و تمام ارکان سازمان، 
آن را به عنوان یک چشم انداز مشترک پذیرفته باشند. چشم انداز مطلوب 

و فراگیر در سازمان، »تمرکز« ایجاد می کند و سبب می شود تا با جهت دهی 
به تمامی فعالیت ها و اقدامات، انرژی و توان سازمان را به سمت تحقق 

تصویری واحد جلب نماید.

ح است.  در سطح دوم، محور استراتژی سبد کسب وکار )پورتفوی( مطر
»استراتژی سبد کسب وکار« در مرکز تصمیم سازی استراتژیک در 

هلدینگ ها قرار دارد. این استراتژی، ترکیب سبد کسب وکار هدف را 
مشخص می کند. اینکه مالکیت کدام کسب وکارها را داشته باشیم؟ و 

ج شویم؟ در این بخش با لنزهای متنوعی سبد  از کدام کسب وکارها خار
کسب وکارِ هلدینگ مورد تحلیل و ارزیابی قرار می گیرد و هدف نهایی، 
مشخص کردن چهار کاندید »رشد«، »ریکاوری«، »خروج)دایوست(« و 

»ورود« است. قطعا تمامی کسب وکارهای موجود در سبد یک هلدینگ 
از رشد سودآور و پایدار برخوردار نمی باشند. هدف از استراتژی سبد 

، رسیدن به سبدی است که بهینه باشد و سبد بهینه سبدی  کسب وکار
است که میان رشد، سودآوری و جریان نقدینگی در هلدینگ بتواند تعادل 

و توازن ایجاد کند. برخی از کسب وکارها قطعا در مسیر ابتدایی فعالیت 
خود هستند و نیازمند سرمایه گذاری و تزریق جریان نقدینگی می باشند، 

اما برخی دیگر ممکن است تولیدکنندهٔ جریان نقدینگی باشند، اما در 
دوران افول خود قرار داشته باشند. در مجموع سبد بهینه بایستی میان 

سودآوری، رشد و جریان نقدینگی تعادل ایجاد کند تا هلدینگ در هیچ کدام 

دچار مشکل، مسئله و بحران نشود. بدین منظور برخی از کسب وکارها 
مستعد رشد هستند و می بایست برای آن ها مسیر رشد، استراتژی ها و 

اقدامات متناظر آن را طراحی کرد. برخی از کسب وکارها ممکن است نیازمند 
ریکاوری و اصلاحات درونی باشند تا به مسیر مطلوب خود بازگردند. برخی 
نیز ممکن است کاندید خروج)دایوست( شوند و هلدینگ به این نتیجه 

برسد که یا می بایست آن ها را بفروشد یا اینکه تعطیل کند. کسب وکارهایی 
نیز می توان شناسایی کرد که در حال حاضر در سبد کسب وکار ما قرار 

ندارند، اما هلدینگ این توانمندی و پتانسیل را دارد که اگر به سبد اضافه 
شوند بتواند در آن ها ارزش آفرین باشد. شناسایی این چهار دسته کاندید، 

نیازمند تحلیل های دقیق و چندگانهٔ سبد کسب وکار هلدینگ است.

، ارزش افزوده، بازار  این تحلیل و بررسی توسط لنزهای متنوع کسب وکار
سرمایه و تناسب مالکیتی صورت می پذیرد. در منطق کسب وکار، سبد 
هلدینگ از منظر جذابیت صنعت، سودآوری کسب وکارها و توانمندی 

رقابتی مورد تحلیل و ارزیابی قرار می گیرد. فرمان کلیدی این منطق عبارت 
: »به جذابیت بازار آن کسب وکار و جایگاه/مزیتِ رقابتی خود در  است از

آن بازار نگاه کن.« بنابراین جذابیت بازار و مزیت رقابتی، معیارهای اصلی 
تصمیم گیری در منطق کسب وکار هستند. بر اساس این منطق، بهترین 

کسب وکارها برای مالکیت، آن هایی هستند که سهم بازار نسبتا بالایی 
دارند که سبب می شود شرکت، توانمندیِ رقابتیِ ویژه ای داشته باشد. این 

کسب وکارها معمولا سود ناخالص بیشتری از رقبا به دست آورده و دارای 
مزیت رقابتی می باشند. این کسب وکارها در زمان رشد می توانند منابع 

مالی مورد نیاز را به راحتی کسب کنند و هنگامی که به بلوغ می رسند، حجم 
نقدینگی بالایی تولید خواهند کرد. البته بایستی توجه کنیم که سهم نسبیِ 

بازار تنها یکی از منابع کسب مزیت رقابتی است و عوامل دیگری همانند 
فناوری، موقعیت جغرافیایی، توانمندی ها و شایستگی های کلیدی و… نیز 

می توانند منشأ خلق مزیت رقابتی باشند. بُعدِ دیگری که منجر به خلق 
سود برای بنگاه ها می شود، جذابیت و اندازهٔ بازار است.

در »منطق ارزش افزوده«، با نگاهی مبتنی بر منابع و توانمندی ها، میزان خلق ارزش و تخریب ارزش هلدینگ در شرکت های زیرمجموعه مورد بررسی و 
ح شد. این منطق در بنگاه مادر به توانایی بنگاه مادر به منظور خلق ارزش افزوده در  تحلیل قرار می گیرد. منطق ارزش افزوده در اواسط دههٔ ۱۹۹۰ مطر
کسب وکارهای زیرمجموعه اشاره دارد و بنگاه مادر می بایست در شرکت هایی ورود کند و سرمایه گذاری کند که می تواند ارزش افزایی بیشتری در آن ها 
داشته باشد. بر اساس منطق مزیت مادری، یک بنگاه مادر می بایست هم برای شرکت های زیرمجموعهٔ خود خالق ارزش باشد و هم به صورت کل در 

مقایسه با سایر بنگاه های مادر بتواند ارزش بیشتری را خلق کند. این امر نیازمند در اختیار داشتن مهارت ها و منابعی است که به واسطهٔ آن ها بتواند 
به گسترش موفقیت آمیز کسب وکارهای زیرمجموعه کمک کند. پیام اصلی این منطق آن است که در کسب وکارهایی بمانید که آن را بلد هستید و از 

توانمندی و شایستگی ویژه ای به منظور ادارهٔ آن برخوردار می باشید. در حقیقت این منطق بیان می کند که به جای پرداختن به فرصت های بیرونی، در گام 
نخست تحلیل کنید که چه توانمندی، قابلیت و شایستگیِ متمایز و ویژه ای دارید و مبتنی بر آن ها در چه نقاطی می توانید فرصت آفرینی داشته باشید و 

ح ریزی کنید. در اینجا ذکر یک نکتهٔ کلیدی بسیار با اهمیت است و آن اینکه ورود در صنعتی غیرجذاب که  استراتژی های سبد کسب وکار را بر این مبنا طر
توان ارزش افزایی در آن داریم از صنعت جذابی که توان ارزش افزایی در آن نداریم مطلوب تر است.
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در سطح سوم، با طراحی و تبیین استراتژی سرپرستی، تخصیص منابع 
و مالی، به دنبال عملیاتی کردن محورهای قبلی و ارزش آفرینی در اثر 

خلق هم افزایی و مدیریت بهینهٔ منابع هستیم. در استراتژی مادری 
یا سرپرستی به دنبال معماریِ روابط مناسب ستاد با شرکت های 

زیرمجموعه و شرکت های زیرمجموعه با همدیگر هستیم. معماری 
و طراحی مناسبِ روابط، سبب ارتقاء هم افزاییِ عمودی میان ستاد با 
شرکت های زیرمجموعه و هم افزاییِ افقیِ ناشی از تعامل شرکت های 

زیرمجموعه با یکدیگر خواهد شد. در هلدینگ های ایرانی معمولا 
این روابط بسیار سلیقه ای و بر حسب رویکرد مدیرعامل هلدینگ 
ح ریزی می شود، در صورتی که به منظور معماری روابط، متدولوژی  طر

مشخصی مبتنی بر منابع خلق ارزش وجود دارد که پیشنهاد می کند 
هلدینگ در حوزه هایی که می تواند خلق ارزش کند، می تواند در امور 

شرکت های زیرمجموعه وارد شود و در حوزه هایی که آشنایی کافی 
ندارد و یا زمان و تخصص مناسب را در اختیار ندارد می بایست امور 

را به مدیران شرکت ها تفویض نماید و با دخالت های بی مورد سبب 
تخریب ارزش در شرکت های زیر مجموعه نشود. »استراتژی سرپرستی« 

نقش بنگاه مادر را در رسیدن به چشم انداز مشخص می کند. این 
استراتژی مشخص می کند که ستاد چگونه می خواهد ارزش افزودهٔ 
خالص خود بر کسب وکارها را بیشینه کند تا علاوه بر ارزش مثبت، 

مانع تخریب ارزش هم بشود. تعریف استراتژی سرپرستی شامل نقش 
واضح برای ستاد بنگاهِ مادر و مدل عملیات و تعاملات آن است. 
طبیعتا در این راستا ممکن است ساختار هلدینگ و شرکت های 

زیرمجموعه نیازمند اصلاحات نرم و سختی باشد تا این هم افزایی و 
ارزش آفرینی حداکثر شود.

یکی دیگر از اهرم های مهم تصمیم سازی استراتژیک در هلدینگ ها، 
»استراتژی تخصیص منابع« است. منابع شرکت علاوه بر سرمایهٔ 

موجود برای سرمایه گذاری  در دارایی ها، نوآوری یا بازیابی، شامل منابع 
انسانی و توجه مدیریت هم می شوند. استراتژی تخصیص منابع به 

دنبال این است تا با اتصال منابع مالی و سایر منابع، استراتژی پرتفوی 
و رشد را به عملیات و اقدام ترجمه کند. اینکه منابع مورد نیاز برای 

استراتژی پرتفوی و رشد از کجا تأمین شود، نسبت تخصیص منابع 
به کاندیداهای رشد، ریکاوری و ورود چگونه باشد و منابع حاصل از 

فروش کاندیداهای خروج در چه نقاطی از سازمان هزینه شود، همگی در 
استراتژی تخصیص منابع تعیین تکلیف خواهند شد.

مؤلفه و محور نهایی تصمیم سازی استراتژیک در هلدینگ ها که معمولا از 
آن غفلت می شود، »استراتژی مالی« است. این استراتژی متشکل از یک 
سیاست مالی است که در آن نسبت اهرمی هدف، ساختار بدهی، منابع 

نقدی و سیاست تقسیم سود، طراحی و تبیین می شود. استراتژی مالی 
می بایست در راستای چشم انداز هلدینگ و استراتژی سبد کسب وکار 

تدوین شود و اهرم مناسبی به منظور تحقق آن باشد. استراتژی مالی 
هم چنین یک اصل سرمایه گذاری برای سهامداران فعلی و بالقوهٔ سازمان 

نیز تعریف می کند و اینکه استراتژی هلدینگ چگونه ارزش آفرینی می کند را 
مشخص می نماید.

در انتها می بایست کلیهٔ استراتژی ها به شاخص های کلیدی عملکرد 
متناسب خود اتصال پیدا کنند و برای هر شاخص یک مسئول مشخص، 

زمان و منابع لازم در نظر گرفت و به صورت مستمر مورد رصد و پایش 
قرار گیرند. تنها در این حالت است که می توان انتظار داشت تا در زمان 

مناسب، استراتژی های ارزش آفرینِ هلدینگ محقق شده و تأثیرات خود را 
بر شاخص های کلان سازمان برجای گذارند.

در »منطق تناسب مالکیتی«، از منظر هم افزایی و تناسب میان شرکت ها، سبد کسب وکار مورد تحلیل و بررسی قرار می گیرد و از منظر بازار سرمایه بر اساس 
ارزش ذاتی و قیمت بازاریِ سهام شرکت، تصمیم به خرید، فروش و یا نگهداری آن گرفته می شود. نکتهٔ حائز اهمیت این است که منطق های فوق، در 

، مکمل یکدیگر بوده و نمی توان به تنهایی از یکی استفاده کرد و هرکدام از منظر و دیدگاهی متنوع کمک می کنند تا نگاهی  تحلیل و ارزیابی سبد کسب وکار
جامع و کامل صورت پذیرد و گزینه های تصمیم در اختیار هیأت مدیرهٔ هلدینگ قرار گیرند.

ح می شود، بیشترین پتانسیل ارزش آفرینی بلندمدت را دارد. در توسعهٔ استراتژی هلدینگ،  »استراتژی رشد« که در امتداد »استراتژی سبد کسب و کار« مطر
استراتژی رشد را معمولا به عنوان یک مؤلفهٔ جدا می بینند، چرا که ممکن است دربرگیرندهٔ جست وجوهایی برای حوزه های جدید رشد باشد. رشد می تواند 

از طریق توسعهٔ کسب وکارهای موجود یا حرکت در کسب وکارهای مجاور و یا قلمروهای بیگانه و غیرمرتبط با کسب وکارهای اصلی دنبال شود.



ساختار سـازمانی 
شرکـت های هلـدینگ

 تنـظیـــم روابــط افـقـی و عـمـودی در

ح مشاغل و شرایط احراز  طراحی ساختار سازمانی در شرکت های چند کسب وکاره )هلدینگ ها( نیازمند پاسخ گویی به پرسش هایی فراتر از تنظیم شر
شغل است. 

منطق وجود یک شرکت هلدینگ ساده است: سرپرست یا ستاد هلدینگ باید بتواند از طریق ادارهٔ مجموعه ای از کسب وکارها، به سطحی از 
ارزش افزوده ای دست یابد که از مجموع ارزش افزودهٔ مستقل هرکدام از کسب وکارهای زیرمجموعه اش فراتر باشد. 

تنظیم روابط افقی و عمودی در ساختار سازمانی این نوع از شرکت ها، یکی از الزامات اساسی مدیریت شرکت های هلدینگ است. وقتی به روابط 
درون سازمانی در هلدینگ ها فکر می کنیم، باید بتوانیم به سه پرسش کلیدی پاسخ دهیم

چگونه روابط عمودی میان ستاد و 
کسب وکارهای زیرمجموعه را تنظیم کنیم؟

همان طور که اشاره شد، فلسفهٔ وجودی 
هلدینگ، خلق ارزش افزوده ای فراتر از 

ارزش افزودهٔ حاصل از فعالیت مستقل 
کسب وکارها است. به همین دلیل نوع روابط 

عمودی ستاد با کسب وکارها، خدماتی که 
در ستاد به صورت متمرکز به کسب وکارهای 

زیرمجموعه ارائه می شود و میزان مداخلهٔ ستاد 
در تصمیمات کسب وکارهای زیرمجموعه، باید 
از این فلسفه پشتیبانی کند. در این زمینه یک 

دستورالعمل واحد وجود ندارد؛ ماهیت مشتریان 
کسب وکارها، بلوغ انسانی، قابلیت های کلیدی 

و ساختار بازارِ کسب وکارهای زیرمجموعه، از 
جمله عواملی هستند که بر انتخاب نوع بهینهٔ 

رابطهٔ عمودی ستاد و کسب وکارها اثر می گذارند. 
مشخص است که چنین عواملی از یک صنعت 

به صنعت دیگر و از یک شرکت به شرکت دیگر با 
همدیگر تفاوت دارند.

چگونه روابط افقی میان کسب وکارهای 
زیرمجموعه را تنظیم کنیم؟

روابط افقی زمانی اهمیت بیشتری می یابند 
که شرکت هلدینگ از سبد یکپارچه ای از 

کسب وکارها برخوردار باشد. تعامل متقابل 
این کسب وکارها، مجموعهٔ پیچیده ای از 

روابط افقیِ پیدا و پنهان را در بستر سازمان 
فراهم می آورد. در چنین وضعیتی، برقراری 

تعامل میان کسب وکارهای زیرمجموعه 
باید با حساسیت بیشتری دنبال شود. 

نکتهٔ مهم این است که چه نوع سازوکاری 
باید بر این گونه روابط حاکم شود؟ آیا 

سازوکاری شبیه به سازوکار بازار همیشه 
می تواند شکل بهینه ای از روابط افقی 

میان کسب وکارهای سبد باشد؟ آزادی 
عمل کسب وکارها برای پاسخ گویی به 

ج از گروه تا چه  پیشنهادهای جذاب در خار
میزان است؟

چگونه نسبت روابط افقی و عمودی را تنظیم کنیم؟

رشد شرکت های هلدینگ گاه منجر به شکل گیری 
کسب وکارهای جدیدی در زیرمجموعهٔ آنها می شود 

که تا قبل از آن به عنوان یکی از خدمات ستاد )رابطهٔ 
عمودی( وجود داشته اند؛ اما با تبدیل شدن به یک 

کسب وکار جدید، رابطهٔ افقی با سایر کسب وکارها 
برقرار می کنند. متداول ترین نمونهٔ چنین وضعیتی، 

پیدایش شرکت های بازرگانی یا تأمین و تدارکات 
غ  در زیرمجموعهٔ شرکت های هلدینگ است. فار
از توجه به پارامترهایی نظیر صرفه به مقیاس در 

تبدیل این دسته روابط عمودی به روابط افقی، 
باید به مرز باریک میان کارآمدی و ناکارآمدیِ چنین 

تحولات ساختاری توجه کنیم و به این پرسش 
پاسخ دهیم که آیا چنین تغییری سبب تداخل 

مسئولیت ها و در نتیجه سردرگمی و بی مسئولیتی 
در کل ساختار سازمانی گروه نمی شود؟ این مسئله 

در جهت عکس )تبدیل روابط افقی به روابط 
عمودی( نیز صادق است.
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اثربخشی
هیئت مدیره ها

  اصــول راهنــمـای
شکل گیری هیئت مدیره به سادگی گردهم آوردن تعدادی عضو و 

برگزاری جلسات ماهیانه برای گپ وگفت نیست. 

بسیاری از شرکت ها و سازمان های تجاری قید داشتن هیئت 
مدیره را می زنند، چون تشکیل آن را برای کسب وکارشان فاقد 

ارزش افزایی می دانند. با این حال بسیاری از سازمان ها چه در 
ایران و چه در عرصه بین المللی به سازوکار هیئت مدیره ای اتکا 

کرده اند و بر اساس به کارگیری اثربخش همین سازوکار به نتایج 
 باید قواعدی برای 

ً
درخشانی هم دست یافته اند. بنابراین، حتما

استفاده بهینه از هیئت مدیره ها وجود داشته باشد. 

رید هافمن که اغلب او را با مواردی نظیر بنیان گذار لینکدین، 
عضو هیئت مدیره مایکروسافت و یا شریک شرکت گری لاک 

می شناسند، توصیه های جالبی درباره اثربخشی هیئت مدیره ها 
دارد. با نیم نگاهی به توصیه های او و اضافه کردن مشاهدات 
خودم از هیئت مدیره ها، این یادداشت را به اصول راهنمای 

اثربخشی هیئت مدیره ها اختصاص داده ام؛ موضوعی که فکر 
می کنم چالش بسیاری از سازمان هاست و توجه بدان می تواند 

راهگشای بسیار ارزشمندی باشد.

نمی توان این مسئولیت را به هیچ بخش یا شخص دیگری در 
سازمان تفویض کرد. واحد برنامه ریزی، متخصصان توسعه 

کسب وکار و مشاوران استراتژی بازوهایی هستند که به هیئت 
مدیره برای تصمیم گیری های استراتژیک کمک می کنند. البته 

یک مسئله را هم باید شفاف کنیم؛ منظور از تصمیم گیری های 
استراتژیک اجرای فرایندهای کلاسیک و مرسوم برنامه ریزی 

استراتژیک نیست.

هیئت مدیره یک ترکیب است؛ ترکیبی از اعضا با مهارت ها 
و توانمندی های متفاوت که اگر در انتخاب اعضا دقت کافی 

به عمل آورده باشیم، این توانمندی ها مکمل همدیگر خواهند 
بود. ارزش افزایی هیئت مدیره وابسته به هم افزایی این ترکیب 

و توان سازمان در بهره برداری از این ظرفیت است. در نتیجه، 
در هیئت مدیره به فوق ستاره نیاز نداریم؛ تیمی می خواهیم که 

همکاری و بازی تیمی را بلد باشد.

 این موارد تنها گزینه های راهنمای اثربخشی هیئت 
ً
طبیعتا

مدیره ها نیستند؛ اما می توانند مهم ترین موارد به شمار بیایند.

جلسات کم اثر هیئت مدیره معمولًا تحت سلطه و نفوذ یک یا دو نفر خاص 
قرار می گیرد. این نفوذ گاهی تحت تاثیر معیارهای عرفی مانند سن و تجربه 

 از جانب 
ً
شکل می گیرد، اما در کسب وکارهای خانوادگی این نفوذ عموما

اعضای خانواده، به ویژه اعضای نسل اول نشأت می گیرد. هیئت مدیره های 
اثربخش از شنیده شدن صدای همه اعضا و درنظرگرفتن نقطه نظرات مختلف 

، هم از بستر جلسات هیئت  و حتی متضاد استقبال می کنند و برای این کار
مدیره و هم از سازوکارهای اشتراک مساعی بهره می گیرند.

 باید نقش نظارتی ایفا کنند و از مداخله های عملیاتی 
ً
هیئت مدیره ها عمدتا

بپرهیزند. هیئت مدیره های اثربخش بدون آنکه به واسطه مداخله آسیبی به 
مدیریت اجرایی سازمان وارد سازند، مانند مشاور برای تیم مدیریت و به ویژه 
مدیرعامل ایفای نقش می کنند. به شخصه همیشه وقتی ترمیم هیئت مدیره 

را به سازمان ها توصیه می کنم، روی نقش آفرینی اعضای مستقل به عنوان 
مشاوران دائمی سازمان تاکید می کنم. 

صراحت یکی از کلیدی ترین خصیصه های اعضای هیئت مدیره هاست. در 
سازمان های خصوصی )و به ویژه کسب وکارهای خانوادگی( هیئت مدیره 

شکل نمایشی به خود می گیرد یا در بهترین حالت اعضایی را شامل می شود 
که با محافظه کاری در خدمت خواسته های سهامدار )یا خانواده( قرار دارند. 

در چنین شرایطی، خروجی تصمیم گیری های هیئت مدیره ارزش افزایی قابل 
ملاحظه ای ندارد؛ مگر آنکه روحیه محافظه کارانه را کنار گذاشت و با صراحت 

به نقد تصمیم ها پرداخت و سهامدار )یا خانواده( نیز از وجود چنین صراحتی 
پشتیبانی به عمل آورد.

 وقتی صحبت از هیئت مدیره به میان می آید، تصویری از جلسه های 
ً
غالبا

رسمی که خروجی های شان دربرگیرنده تصمیم های کلیدی و حیاتی ست در 
اذهان شکل می گیرد. اما واقعیت فقط این نیست! بخش مهمی از تصمیم ها 

ج از جلسه هیئت مدیره و در گفت وگوهای غیررسمی، یارکشی میان اعضا و  خار
گپ وگفت های یک به یک اتخاذ می شوند. بنابراین نباید وجه غیررسمی هیئت 

مدیره را نادیده گرفت.

تصمیم گیری درباره استراتژی یکی از وظایف اصلی هیئت مدیره هاست و 



کـارت امتیــازی متــوازن
و کارکرد آن در گروه باران

Balanced Scorecard Measures

استفاده از ساختار شرکت های مادر تخصصی در 
بسیاری از کشورهای پیشرفته و همچنین در کشور 

ما متداول شده است. تشکیل این شرکت ها 
باعث می شود که پیرو هم افزاییِ به وجود آمده 

میان شرکت های زیرمجموعهٔ هلدینگ، ارزشی ویژه 
خلق گردد. هم اکنون، مدیریت سازمان های چند 

کسب وکاره اهمیت زیادی یافته است و در این میان 
آمار رو به افزایش شرکت هایی که تحت ساختار 

ع  هلدینگی سازماندهی می شوند، بر اهمیت موضو
می افزاید. 

در این یادداشت بر آنیم الگویی را به منظور ارزیابی 
عملکرد شرکت های زیرمجموعه در هلدینگ ها ارائه 

دهیم. این الگو می تواند به عنوان یک داشبورد، 
، به رصد کردن شرکت های  در خدمت شرکت مادر

زیرمجموعه کمک شایانی کند. 

این یادداشت برای آشنایی اولیه با این مدل 
برنامه ریزی استراتژیک است. مدلی که حرف هایی 

از آن این روزها در سازمان باران می شنویم 
تی به طور جدی تری در  و احتمالا در سال آ

ح شود. بعد از  سطح هلدینگ و شرکت ها مطر
پیاده سازی نقشه های استراتژیک شرکت های 

زیرمجموعهٔ هلدینگ باران، شرکت ها می توانند 
برنامه های عملیاتی شان را مبتنی بر چهار سطح 

ح شده در مدل »کارت امتیازی متوازن« ارایه  مطر
دهند.

علیرغم اهمیت و کاربردهای این مدل، مدل 
»کارت امتیازی متوازن« الزاما بهترین الگوی 

ممکن نیست. تحولات دانش مدیریت و علم 
استراتژی در سال های اخیر چشم گیر بوده و 

مدل های روزآمدی عرضه شده است. مهم 
این است که مدیران با نگاه انتقادی، الگوهای 

مختلف را بررسی کنند، به بوتهٔ نقد بگذارند و 
بهترین الگو را انتخاب کنند.

این یادداشت به صورت بسیار مجمل مدل 
کارت امتیازی متوازن اشاره کرده است. به 

خوانندگان و مدیران باران پیشنهاد می کنیم 
، کتاب های منتشر شده  برای آشنایی دقیق تر

در این حوزه را مطالعه نمایند. به صورت 
مشخص این کتاب برای مطالعه پیشنهاد 

می شود:

»سازمان استراتژی محور / چگونه شرکت ها 
و سازمان های معروف جهان توانسته اند به 

کمک روش ارزیابی متوازن استراتژی های خود 
را پیاده کرده و به موفقیت های بزرگ نائل 

 شوند
 تألیف: رابرت اس. کاپلان - دیوید پی. نورتون

: سازمان مدیریت صنعتی« ناشر

ح شد. دو نفر از دانشگاه هاروارد  ایدهٔ »کارت امتیازی متوازن« ابتدا به عنوان یک ابزار ارزیابی عملکرد استراتژیک برای سنجش فعالیت  واحدهای سازمانی مطر
به اسم »رابرت کاپلان« و »دیوید نورتون« در سال ۱۹۹۰ آن را معرفی کردند و چند سال بعد، این ایده را به عنوان ابزاری برای »پیاده سازی استراتژی« معرفی 

 اکثر 
ً
کردند. تلاش خستگی ناپذیر و هوشمندانهٔ این دو نفر در معرفی این الگو، آنچنان ثمربخش بود که به یک متد مدیریتی در دنیا تبدیل شد و حالا تقریبا
هلدینگ های بزرگ کشورمان و به دنبال آنان سایر شرکت ها، به کارت امتیازی به عنوان یک فرآیند اصلی در واحد »برنامه ریزی و توسعه«  نگاه می کنند. 

این مدل در مسیرِ توسعه از مدلِ ارزیابی عملکرد فراتر رفت و امروزه به حدّی از بلوغ رسیده است که در تمامی مراحلِ مدیریت استراتژیک )طراحی، 
پیاده سازی و کنترل استراتژیک( مورد استفاده قرار می گیرد.

ح شده  با توجه به اینکه گفتگوهای خوبی در رابطه با پیاده سازی مدل کارت امتیازی متوازن در یک سال اخیر در سطح هلدینگ و شرکت های گروه باران مطر
است، در این مقاله این موضوع را بررسی می کنیم.
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از »کارت امتیازی متوازن« برای تدوین، پیاده سازی، ارزیابی و کنترلِ استراتژی استفاده می شود. کاپلان و نورتن 
، کار سنجیده ای  می گویند که ارزیابی عملکرد سازمان ها تنها بر اساس شاخص های گذشته مالیِ گذشته نگر

 ، نیست و دو اشکال عمده دارد: یکی اینکه تنها بر شاخص های مالی تأکید می شود و سایر مؤلفه های کسب وکار
مانند یادگیری، فرآیندها و مشتری فراموش می شوند. دوم اینکه این شاخص ها گذشته نگر هستند؛ یعنی 

رویدادهای یک سال قبل مرور شده و بر اساس آن برای حال یا آینده تصمیم گیری می شود.

ویژگی برجستهٔ »کارت امتیازی متوازن« این است که شاخص های سنتیِ سنجش عملکردهای مالی را با سایر 
شاخص های شرکت پیوند می دهد و آنها را در قالب چهار منظر بررسی می کند. در نتیجه، این شاخص ها 

آن قدر جامعیت خواهند داشت که بتوانند برای راهبریِ شرکت های کنونی که با موضوعات پیچیدهٔ مشتری، 
تأمین کنندگان، کارکنان، فرآیندها، تکنولوژی ها و نوآوری ها سروکار دارند، مناسب بوده و به سودآوری هرچه 

بیشتر کمک کنند.

کاپلان و نورتون در سال ۱۹۹۳، کارت امتیازی متوازن را نه تنها به عنوان یک نظام ارزیابی، بلکه به عنوان یک 
سیستم مدیریتی معرفی کرده و  چشم انداز و استراتژی های سازمان را محور همه چیز قرار می دهند. اساس تفکر 

مبتنی بر کارت امتیازی متوازن این است که چشم انداز و استراتژی، مبنایی برای تعیین شاخص ها، اهداف و 
اقدامات سازمان است.

آنها در سال ۱۹۹۶ شکل توسعه یافته تری از کارت امتیازی متوازن را به عنوان یک نظام مدیریت استراتژیک ارائه 
کردند که رویکردهای مدیریتی جدید را معرفی نمود. به کارگیری این رویکردها به صورت جداگانه و در ترکیب با 
هم، به برقراری ارتباط بین اهداف استراتژیک و اهداف عملیاتی کمک می کنند. علاوه بر تمرکز بر چشم انداز و 

استراتژی ها )که در کارت امتیازی متوازن، تکامل یافته اتفاق افتاده(، رابطهٔ علت و معلولی بین سنجه ها نیز مورد 
توجه قرار گرفت. 

کارت امتیازی متوازن، در کنار ماتریس SWOT، یکی از پراستفاده ترین ابزارهای مدیریت استراتژیک است که از 
خ پذیرش و به کارگیری آن همواره رو به افزایش  جذابیت پایداری برخوردار است و در طول ۲۰ سال گذشته، نر

بوده است. امروزه بیش از ۷۰ درصد شرکت ها از کارت امتیازی متوازن حداقل برای مدیریت اهداف استراتژیک 
خود استفاده می کنند. این عدد برای ابزاری که عمر آن کمتر از ۳۰ سال است، چشمگیر است. در یک مطالعهٔ 

جهانی که توسط بین اندکمپانی انجام شد، روش کارت امتیازی متوازن به عنوان پنجمین ابزار مدیریتی پرکاربرد 
در دنیا معرفی شد. این روش همچنین توسط ویراستارهای مجلهٔ Harvard Business Review به عنوان یکی از 

تأثیرگذارترین ایده های کسب و کار در ۷۵ سال گذشته انتخاب شد.

در کارت امتیازی متوازن، شرکت به مثابه یک »درخت« تلقی می شود که برای پایدار بودن و رسیدن به میوه دهی، 
باید از تمام جنبه های وجودی آن مراقبت شود. شما به عنوان یک مدیر برای رسیدن به ثمردهی شرکت که همانا 

»ارزش افزودهٔ اقتصادی« است، در فعالیت های مدیریتی خود باید این چهار منظر را مد نظر داشته باشید: 

   منظر مالی
   منظر مشتری

   منظر فرآیند داخلی
   منظر رشد و یادگیری یا منظر زیرساخت ها
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۱. منظر رشد و یادگیری

این منظر به عنوان ریشهٔ سازمان محسوب می شود. توانایی بهبود، 
نوآوری و یادگیری با میزان توجه آن به سرمایه های فکریِ سه گانه )انسانی، 
ارتباطی و ساختاری( ارتباط دارد. زمانی می  توان انتظار رشد و نوآوری داشت 

که تخصص و مهارت لازم ایجاد شود. در منظر رشد و یادگیری، هدف 
فراهم آوردن زیرساخت  های مناسب و عناصر توانمندسازی است که به 

عنوان منابع ارزشمند برای تحقق اهداف  در مناظر دیگر عمل کنند. در 
اینجا تفکر بر این است که منابع مشهود )مانند سرمایه های فیزیکی( و 

منابع نامشهود )مانند سرمایه های فکری سازمان( برای آینده ایجاد شود.

۲. منظر فرایندهای داخلی کسب و کار

فرایندهای داخلی، سازوکارهایی هستند که منابع ورودی را به محصول 
)کالا یا خدمت( تبدیل می کنند. یک فرایند، مجموعه ای از فعالیت هایی 

است که به ترتیب انجام می شوند و خروجی مشخص دارند. این فرآیندها 
هستند که کار اصلیِ تولید ارزش برای مشتریان را انجام می دهند. 

توانمندی یک سازمان یا کسب وکار به میزان توانمندی فرآیندهایش 
است. هر فرآیند بر اساس مجموعه ای از شاخص های منحصربه فرد 

خودش مانند کارایی، راندمان و توفیقات سنجیده می شود. اگر فرآیندها 
را به عنوان سازهٔ اصلی و شاکلهٔ سازمان )مانند ساقه یا تنهٔ درخت( در نظر 

بگیریم، آنگاه طبیعی است که هر سازمان مجموعه  ای منحصربه فرد از 
فرآیندهای داخلی خاص خود را داشته باشد.

۳. منظر مشتری

در منظر مشتری، به شاخص هایی از قبیل رضایت، وفاداری، تکرار 
خرید و مشتریان جدید توجه می شود. منظر مشتری همانند شاخ 

و برگ درخت است که محلی برای میوه دهی محسوب می شود و 
توجه به این نکته باعث می شود که میزان ارزش آفرینی یا رفع نیاز 

، بخش هایی از بازار و مشتری  مشتریان مدنظر قرار گیرد. در این منظر
که قرار است در آن رقابت کنیم را شناسایی کرده و شاخص های 

عملکردی، مبتنی بر نتایج مشتری تعیین می شوند. نگاه به سازمان 
از منظر مشتری، باعث می شود که در تعیین مزیت رقابتی به صورت 

کارآمدتری عمل کرده و ارزشمندی محصول از نظر مشتری برجسته تر 
شود.

۴. منظر مالی

بدیهی است که کسب وکار برای نتایج مالی از قبیل سود، حاشیهٔ 
سود، درآمد و جریان های درآمدی ایجاد می شود. عملکرد مالی به 

عنوان میوهٔ درختِ شرکت شناخته می شود. نکتهٔ مهم اینجاست 
که نتایج مالی خودشان یک معلول )و نه علت( هستند که نتیجهٔ کار 

کردن روی سایر مناظر )مانند رشد و یادگیری، فرآیندها و مشتری( 
، وقتی یک شرکت بتواند در سه  حاصل می شوند. به تعبیر ساده تر

منظر دیگر خوب عمل کند، می تواند انتظار داشته باشد که در نتایج 
مالی به سودآوری مناسبی هم برسد. 

نقشه استراتژی کارت امتیازینقشه خلق ارزش

منظر مالی خروجی برای سهام داران
ارزش پیشنهادی ویژه

منظر مشتریخروجی های قابل تحمل

منظر فرآیندهای داخلی فعالیت های محوری

منظر رشد و یادگیری عناصر توانمندساز

سرمایه انسانی
سرمایه ارتباطی

سرمایه ساختاری

منابع ساختاری
منابع ارتباطی
منابع انسانی

منابع فیزیکی
منابع مالی
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در نمودار زیر روابط این چهار منظر آمده است:

۱- اهداف استراتژیک را مشخص کنید. 

اولین قدم برای ایجاد کارت امتیازی متوازن، شناسایی اهداف 
استراتژیک برای چشم انداز در چهار منظر یادگیری و رشد، 

فرایندهای داخلی، مشتری و مالی است. به طور معمول، در هر 
منظر دو تا ده هدف استراتژیک قابل تعیین است. نمونه هایی که 

می تواند به شما کمک کند، شامل موارد زیر است:

   بهبود دانش و مهارت

   بهبود اثربخشی فرآیندها 

   بهبود وفاداری مشتری 

   افزایش درآمدها

به یاد داشته باشید که اهداف را مشخص کنید اما دامنهٔ آن را 
 اقدامات دقیق تری برای پیاده سازی 

ً
وسیع نگه دارید؛ چرا که بعدا

هر هدف تعریف خواهد شد. 

برای تدوین و ترسیم کارت امتیازی متوازن، می توان از یک الگوی پایه استفاده کرد؛ الگویی که به طور خلاصه در سه مرحلهٔ زیر توضیح 
داده شده است:

۲- نقشهٔ استراتژی را رسم کنید. 

در این مرحله نیاز است که نقشهٔ استراتژی ها رسم شود. »نقشهٔ 
استراتژی« نموداری است که روابط بین اهداف استراتژیک را با 

هم نشان می دهد. این نقشه، ابزار مفیدی برای تعیین روابط علی 
و معلولی بین اهداف استراتژیک و نشان دادن نقش هر واحد، 
تیم یا فرد در اهداف شرکت است. یک روش آسان برای نشان 

دادن این روابط، استفاده از فلش های جهت دار و تعیین مسیر 
استراتژیک و روابط اهداف با هم است. 

در نمودار صفحه بعد، یک نمونه نقشهٔ استراتژی که به صورت 
واقعی در هلدینگ باران به کار گرفته می شود، ارائه شده است:

زن
توا

ی م
یاز

مت
ت ا

کار
ل 

کی
ش

ت

چشم انداز
و استراتژی

 مالی / خدمت گزاری
»عملکرد مالی«

 فرایندهای داخلی
»کارایی«

 مشتری / سهامدار
»رضایت مندی«

 ظرفیت سازمانی
»دانش و نوآوری«

 اهداف استراتژیک
 نقشه استراتژیک

اندازه گیری عملکرد، اهداف، اقدامات



نقشهٔ استراتژیک شرکت ستاره

مأموریت:
خلق و تعمیق برندهای مبتنی بر
سبک زندگی و مدیریت ثروت
در صنعت ساختمان

ارزش افزودهٔ اقتصادی

بسط برند باران در مقیاس ملی

طراحی مدل به کارگیری ظرفیت های 
هلدینگ در ارایهٔ خدمات

سرمایهٔ اطلاعاتی

ایجاد و توسعهٔ بانک 
مشتریان

سامانهٔ فراگیر فرصت های 
سرمایه گذاری

گستردگی سبد انتخاب 
مشتریان

مشاور معتمد در چرخهٔ عمر 
ارتباطی مشتری

 ایجاد و تقویت مستمر شبکهٔ

شرکای تجاری

طراحی الگوهای تحلیل 
اقتصادی

تحلیل الگوهای مالی رفتاری 
مشتریان

سرمایهٔ  انسانی

توانمندسازی و نگهداشت 
مدیران پروژه

ایجاد ظرفیت حل مسأله در 
سرمایهٔ انسانی

خلق ارزش از مسیر 
برندسازی

خدمت رسانی در سراسر
زنجیرهٔ ارزش

طراحی و استقرار فرآیند اعتبار سنجی 
مشتریان

طراحی پویای سبد 
سرمایه گذاری

بسترسازی شراکت با 
نهادهای سرمایه گذاری

سرمایهٔ سازمانی

مستندسازی فرآیند های 
بازاریابی و فروش

بهینه کاوی الگوهای 
کسب وکارهای مشابه

متنوع سازی سند درآمدی مبتنی بر
گروه های ذینفع و زنجیرهٔ ارزش

: چشم انداز
جامع ترین نهاد بازاریابی و مدیریت ثروت

در صنعت ساختمان کشور با اتکا به اهرمی سازی برند برای
 ذینفعان )باران / سرمایه گذاران/ مشتریان نهایی(

منظر مالی

منظر مشتری

منظر فرایندها

منظر رشد
و یادگیری

مشتری مداری 
مبتنی بر اعتماد

ارتباطات 
و همکاری 
هم افزایانه

 نتیجه گرایی
 و تفکر

سیستمی
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نکتهٔ مهمی که در اینجا وجود دارد، تهیهٔ فهرست سنجه ها برای هر هدف استراتژیک و سپس تعیین وضعیت موجود و مقدار هدف آینده برای آن است. 
بنابراین، اگر سنجه ای به اسم تعداد محصولات جدید تجاری شده را اندازه می گیریم، مقدار فعلی را به همراه مقدار هدف آن در کارت امتیازی یادداشت 

می کنیم. برای هدف گذاری بهتر می توانید از تکنیک هدف گذاری اسمارت استفاده کنید. در انتها نیز برای هر سنجه یک یا چند اقدام را تعریف می کنیم که 
قرار است در رسیدن به مقدار آینده کمک کند. 

گاه شوید. با نگاه کلی به هر کدام از کارت های امتیازی، به سرعت می توانید از مجموعهٔ اهداف، سنجه ها و اقدامات مورد نیاز کسب وکار آ

The Balanced Scorecard /Measures that Drive Performance
by Robert S. Kaplan and David P. Norton
)Harvard Business Review(
- sharifstrategy.org
- abbaskhodadadi.com

یکی از مهم ترین مزایای استفاده از کارت امتیازی 
متوازن، همانطور که از نام آن مشخص است، ایجاد 

درک متوازن از عملکرد سازمان است. اما این تنها 
مزیت آن نیست. در صورتی که از کارت امتیازی متوازن 

استفاده کنید، به نتایج زیر دست خواهید یافت:

- برنامه ریزی استراتژیک بهتر

کارت امتیازی متوازن به رهبران کسب وکار کمک 
می کند تا مهم ترین اولویت های هرکدام از ارکان 
سازمان خود را تعیین کرده و استراتژی ها را برای 

 کارت 
ً
عملکرد بهینه با هم متوازن کنند. خصوصا

امتیازی متوازن برای سازمان های بزرگی که ممکن 
است به دلیل پیچیدگی عملیات خود از برخی مناظر 
غافل شوند، بسیار سودمند است. موضوعی که در 
هلدینگ چندزمینه ای باران می تواند بسیار کاربردی 

باشد. رهبران سازمان می توانند با در نظر گرفتن 
، استراتژی های شفافی را ایجاد کنند که در  چهار منظر

سازمان هماهنگ باشد.

- همسویی بهتر بین پروژه ها 

وقتی که برنامه ریزی استراتژیک بهتر شود، پروژه ها و ابتکارات در کل سازمان 
بهبود می یابد. وقتی اولویت های استراتژیک در هر سطح تعریف می شود، 

واحدهای سازمانی و تیم ها، خیال شان از اینکه پروژه هایشان با استراتژی های 
اصلی کسب وکار منطبق است، آسوده می شود. مثلًا وقتی کارکنان از اهداف 

گاه می شوند، می توانند اهداف شخصی و تیمی را به طور  سازمانیِ سطوح بالاتر آ
مؤثرتری تعیین کنند و پروژه هایی را که با استراتژی کسب وکار همسو هستند، 

برنامه ریزی و اولویت بندی کنند.

- اندازه گیری مؤثرتر عملکرد

کارت امتیازی متوازن ابزاری قدرتمند برای اندازه گیری عملکرد و بهبود نتایج 
عملکردی است و چارچوبی را برای سنجش عملکرد ایجاد می کند و به 

سازمان کمک می کند تا عملکرد را به طور واضح تری بیان کرده و آن را ارزیابی 
کند. به کارگیری اهداف استراتژیک و شاخص های واضح ، موجب می شود که 

، راحت تر و هم سوتر تعریف شوند. اقدامات مورد نیاز در سطوح پایین تر
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۳- اقدامات را بیان کنید. 

آخرین مرحله، تشریح سنجه هایی است که برای اندازه گیری میزان دستیابی به موفقیت در هر هدف استراتژیک مورد نیاز است. برای 
مثال، اگر یک هدف استراتژیک با عنوان »نوآوری« داشته باشیم، می توان از سنجه هایی مانند تعداد محصولات جدید تجاری شده 

استفاده کنید.



مواجهه با تغییر در سازمان
 نکته ای دربارهٔ افزایش نیروهای محرک و یا کاهش

نیروهای مقاوم، در رسیدن به اهدافِ سازمانی
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 ، یکی از نظریه پردازان بسیار خوب در حوزهٔ مواجهه با تغییر
آقای کُرت لِوین )Kurt Lewin(، روان شناس آلمانی الاصل 

 Unfreeze-Change-Freeze ٔاست. نظریهٔ معروف وی، نظریه
است که به تشریح ۳ مرحله برای رسیدن به ثبات در یک 

تغییر می پردازد. نظریهٔ دیگر ایشان، نظریهٔ میدانی شخصیت 
یا Field Theory است.

برای آشنائی با هر یک از این نظریه ها، منابع متعددی در 
اینترنت وجود دارند که حتما با مراجعه به آنها و جستجوی 

این دانشمند بزرگ می توانید آنچه با نیاز شما نزدیک تر است 
را بیابید. در اینجا در پی تشریح این مدل ها و کاربرد آنها 

نیستیم. مراد از این نوشته، به اشتراک گذاری نکتهٔ جالبی 
در حوزهٔ مواجهه با تغییر است که در یک پادکست عالی از 

آقای دنیل کانمن )روان شناس برندهٔ جایزه نوبل در مبحث 
ح شده است. اما قبل از پرداختن به  اقتصاد رفتاری( مطر

این موضوع، لازم است کمی در مورد مدل آقای لوین توضیح 
دهیم.

آقای کُرت لِوین اساسا ثبات را حاصل توازن و تعادل میان 
نیروهای وارد بر فرد می داند. ایشان معتقد است که در هر 

نقطه، هر فرد تحت تأثیر دو دسته نیرو قرار دارد. یک دسته 
نیروهای محرکی هستند که او را به سمت هدفش )مثلا 

( سوق می دهند. دستهٔ  پست سازمانی بهتر یا زندگی بهتر
، نیروهایی هستند که در مقابل این نیروها مقاومت  دیگر

ایجاد کرده و مانع ایجاد می کنند )یا موانع، زاییدهٔ این نیروها 
هستند(. در عین حال فرد با نیازهایی در درون خود هم 

مواجه است که در این برایند نقش ایفا می کنند.

به وضوح و بر اساس قوانین فیزیک، شما برای اینکه بتوانید 

از نقطهٔ الف )وضعیت کنونی( به نقطهٔ ب )نقطهٔ هدف( 
برسید، دو راه دارید: افزایش نیروهای محرک یا کاهش/حذف 

نیروهای مقاوم. 

تا اینجا، داستان ساده است و نخستین برداشتی که معمولًا 
، بهتر است  می شود و شده است، این است که برای تغییر

نیروهای محرک را افزایش دهیم یا نیروهای مقاوم را کاهش 
دهیم؛ اما این مسئله با چند تهدید مواجه است:

نیروهای مقاوم به خودی خود نیروهای مستقلی نیستند. 
آنها بیشتر تابع نیروهای محرک هستند. مثلًا اگر هدف ما 

« باشد، نیروی مقاومی که با آن مواجه  »کسب درآمد بیشتر
می شویم »ریسک« است. پس هر قدر شوق به درآمد بیشتر 

را زیاد کنید، احتمال اینکه ترس از ریسک هم زیاد شود، 
بیشتر می شود.

با افزایش نیروهای محرک، حتی اگر بر نیروهای مقاوم غلبه 
کنیم، نیروهای مقاوم در تمام مسیر و حتی در نقطهٔ هدف، 

وجود خواهند داشت )مثل گفتگوهای درونی که »دیدی 
حالا« و…(. بنابراین حتی اگر فرد به نقطهٔ هدف هم برسد، با 

نوعی تردید در اثر وجود و حتی تقویت نیروهای مقاوم مواجه 
خواهد بود. این در عمل یعنی از رسیدن به هدف به اندازهٔ 
کافی لذت نمی بریم. این یعنی »تعادل«ی که در ثبات انتظار 
خ نمی دهد و احتمال برگشت پذیری )غلبهٔ نیروهای  داریم، ر

مقاوم بر محرک( بالاتر خواهد بود.
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چه باید کرد؟

توضیح این است که به جای تمرکز بر افزایش نیروهای محرک، روی کاهش/حذف نیروهای مقاوم تمرکز بیشتری داشته باشیم. این کار حتما دشوارتر و 
خ می دهد، احتمال پایداری و ثبات بیشتری خواهد داشت.  چالشی تر است؛ اما تعادلی که به این روش در تغییر ر

در عمل چه باید کرد؟

در عمل نخست باید بدانیم که ایجاد انگیزه های هیجانی )مثل اینکه »من می توانم« و »چرا که نه؟« و…( اثر درازمدت و پایدار ندارند. آنها ما را از یک نقطه 
به نقطه ای دیگر می برند که احتمالا خیلی با وضع موجود فاصله ندارد یا احتمالا چندان در جهت هدف اصلی نیست.

باید علت عدم تغییر را به گونه ای دیگر جستجو کنیم؛ یعنی سؤال را تغییر دهیم. به جای اینکه بگوییم »بیشتر تلاش کن«، که نیروی محرک را زیاد 
می کند، می توانیم بپرسیم »چرا باید بیشتر تلاش کنیم؟« تا نیروهای مقاوم را ابتدا شناسائی کنیم و سپس در جهت رفع آنها برنامه ریزی کنیم. وقتی ریشهٔ 

یک مقاومت را پیدا کنیم، اگر بتوانیم آن را رفع کنیم، آنگاه نقطهٔ تعادل بعدی، نقطه ای کم تنش تر و باثبات تر خواهد بود.

نکتهٔ کاربردی این یادداشت برای یک سازمان بزرگ و چندزمینه ای مثل گروه باران می تواند این باشد که به جای افزایش نیروهای محرک در سازمان برای 
افزایش بهره وری یا انگیزش، خوب است در پی شناسائی و حذف/کاهش نیروهای مقاوم باشیم. این شعار که »بهره ور باش«، به اندازهٔ پاسخ به این 

سؤال که »چه چیزی مانع بهره وری است«، نمی تواند به ما کمک کند. پاسخ به این پرسش را چه کسی بهتر از خود فرد می تواند ارائه کند؟! پس باز هم 
می توان گفت که تعامل با کارکنان می تواند از هر ابزاری مؤثرتر باشد.



اهمیت اتحادهای 
یک استراتژ
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فرصت بهره مندی از همکاری های بین شرکتی و اهمیت اتحادهای استراتژیک به درستی در فضای کسب وکار کشور درک نشده و دانش راهبری اتحادها 
نیز چندان رشد نکرده است؛ بااین وجود نمونه های متعدد و متنوعی از اتحادهای استراتژیک در فضای کسب وکار کشور به فعالیت مشغول اند و با 

وجود کارایی اندک، نتایج و دستاوردهای بزرگی را رقم می زنند. بنابراین فهم و درک بهتری از اهمیت اتحادها و نقش آنها در اقتصاد، یکی از ضرورت های 
، چه برای مدیران و کسب وکارها و چه در فضای دانشگاهی و علمی به شمار می آید. امروز

غ از پرداختن به مقدمات و بحث های نظری، به شکل  در این یادداشت به بیان اهمیت اتحادهای استراتژیک در فضای کسب وکار کشور می پردازیم و فار
مختصر و به دور از پیچیدگی های فنی و زبانی، دربارهٔ نیاز بنگاه های اقتصادی ایرانی به اتحاد استراتژیک می نویسیم. 

بر خلاف اصرار سیاست گذاران برای پا گرفتن شرکت های کوچک، 
بسیاری از تحلیل گران اقتصاد ایران معتقدند که اقتصاد کشور نیازمند 

شکل گیری بنگاه های بزرگ اقتصادی است که از حداقل مزیت مقیاس 
برخوردار باشند و بتوانند با اتکا به مزیت مقیاس، سطح بالاتری از کارایی 

و بهره وری را به نمایش بگذارند. روندی که در دو-سه سال اخیر میان 
استارت آپ ها برای ادغام شکل گرفته است و در قالب ادغام »بیمیتو و 
ازکی« یا »تخفیفان و نت برگ« نمایان شده است، شاهدی بر این مدعا 

و در واقع پاسخ طبیعی بنگاه های اقتصادیِ واقع گرا به اقتضائات بازار 
است. بهره گیری از ظرفیت اتحاد استراتژیک می تواند مسیر مناسبی برای 

دستیابی به اقتصاد مقیاس و شکل گیری بنگاه هایی بزرگ و کارآمدتر 
باشد و از پخش شدن بازار که در نهایت مانع از پیدایش نقش آفرینان 

قدرتمند تجاری می شود، جلوگیری کند؛ بی آنکه هراس شکل گیری انحصار 
در بازار )نظیر انحصار اسنپ( را به همراه داشته باشد. این مسئله فقط 

برای شرکت های کوچک و متوسط صادق نیست؛ تصور کنید به جای دو 
بنگاه ایران خودرو و سایپا، یک خودروساز بزرگ تر )یا یک کنسرسیوم 
 از انعطاف پذیری و توان عملیاتی 

ً
خودروسازی بزرگ( داشتیم که طبعا

 
ً
بیشتری در سرمایه گذاری روی توسعهٔ فنی خودرو برخوردار بود؛ قطعا

وضعیت این صنعت از حال امروز متفاوت بود.

بر خلاف آنچه در خبرها و اعلان های رسمی به چشم می خورد، بنگاه ها 
و شرکت های ایرانی حرف چندانی برای گفتن در بازارهای جهانی ندارند. 

کافی ست آمار صادرات غیرنفتی ایران را بررسی کنید، یا در پایگاه های 

اطلاعاتی نظیر Trademap به دنبال کشورهایی بگردید که محصولات 
تکنولوژی محور را از ایران وارد کرده اند. به غیر از صنایع خاص و محصولاتی 
خاص تر در آن صنایع، بنگاه های ایرانی سهمی از بازار جهانی ندارند و همهٔ 
آنچه تحت عنوان تولید ملی و همت مهندسان ایرانی و توان شرکت های 

دانش بنیان گفته می شود، چیزی به جز پروپاگاندای رسانه ای و طبل 
توخالی نیست! در این میان، اتحاد استراتژیک با شرکای بین المللی یک 

مسیر قابل اعتنا برای پوشش دادن چنین ضعفی است. شرکت های 
ایرانی با قرار گرفتن در اتحادهایی با شرکای بین المللی می توانند حضور 

در بازارهای جهانی را به  شکل واقعی تجربه کنند و از فرصت همکاری 
با بنگاه های خارجی برای تقویت قدرت چانه زنی شان در بازار بین الملل 

استفاده کنند. این همکاری ها می تواند بر مبنای انگیزه های متفاوتی، نظیر 
 منابع مالی( 

ً
، تکنولوژی محور یا منبع محور )عمدتا انگیزه های بازارمحور

شکل بگیرند.

البته این را نباید نادیده گرفت که هم اکنون و با وجود اعمال تحریم های 
بین المللی نیز نمونه های متعددی از اتحادهای استراتژیک تحت 

پوشش های خاص به فعالیت در اقتصاد ایران مشغول اند و اقدام به 
 وقتی 

ً
اتحاد یکی از گزینه های محبوب مدیران به شمار می رود؛ مخصوصا

خبرهایی درباره بهبود روابط ایران و دنیا به گوش برسد و انتظار باز شدن 
روزنه هایی هرچند کوچک و کوتاه برای نفس کشیدن اقتصاد ایران در 

فضای کسب وکار شکل بگیرد.
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پنج گام کلیدی در رهبری همکاری بین شرکتی

گشایش ارتباطات تجاری بین المللی به واسطهٔ رفع تحریم ها می تواند به یکی از مطلوب ترین گزینه های استراتژیک پیش روی شرکت های ایرانی تبدیل 
 به چند 

ً
شود و به ویژه می تواند یک راهبرد جذاب برای توسعهٔ فعالیت های هلدینگ های سرمایه گذاری چندزمینه ای باشد. در این مجال مختصرا

مؤلفه که نقش تعیین کننده ای در هدایت و رهبری همکاری بین شرکتی دارند، اشاره می شود. می توان آنها را به صورت سلسله مراتبی از عوامل در 
ح می شوند و سپس در جریان هدایت و رهبری همکاری بین شرکتی شکل عملی  نظر گرفت که در جریان تصمیم گیری درباره همکاری بین شرکتی مطر

به خود می گیرند.

تشریح منطق نهفته در پس تصمیم گیری نسبت به همکاری 
بین شرکتی، گام نخست در طراحی یک استراتژی اثربخش است. 

به طور کلی منطق همکاری و اتحاد استراتژیک میان شرکت ها 
از یک بنگاه اقتصادی به بنگاه اقتصادی دیگر متفاوت است. 

برخی شرکت ها به منظور تکمیل سبد منابع شان اقدام به 
همکاری می کنند و برخی دیگر همکاری را روشی برای افزایش 

قدرت چانه زنی و تعامل با ذی نفعان می پندارند. هرکدام از 
تئوری های مختلف نظیر تئوری هزینه مبادله، تئوری نهادی، 

تئوری منبع محور یا سایر نظریه ها، منطق متفاوتی را برای اقدام به 
ائتلاف استراتژیک و همکاری های بین شرکتی تشریح می کنند.

انتخاب شریک نقش مهمی در اثربخشی همکاری های بین شرکتی 
دارد و بخش عمده ای از تحقیقات دانشگاهی و الگوهای کاربردی 

نیز به همین مسئله اختصاص یافته است. به طور مشخص، 
منطق همکاری بین شرکتی مرحلهٔ گزینه شریک را تحت تأثیر قرار 

می دهد و معیارهایی که برای گزینش شرکا مورد نیازند، از بطن 
منطق همکاری استخراج می شوند. مسئلهٔ انتخاب شریک به 
ویژه زمانی پیچیدگی بیشتری می یابد که ائتلاف یا اتحاد، میان 

شرکت هایی شکل می گیرد که به لحاظ فرهنگی فاصله زیادی با 
همدیگر دارند.

در بحث همکاری بین شرکتی با طیفی از الگوهای ساختاری روبه رو 
هستیم. برای مثال، همکاری بین دو شرکت ممکن است در 

طیفی قرار بگیرد که یک سوی آن همکاری مبتنی بر سرمایه و 
سوی دیگر آن همکاری مبتنی بر قرارداد است. انتخاب هریک از 

این الگوها تأثیر عمده ای بر جنس مسائل پدیدآمده حین رهبریِ 
همکاری بین شرکتی و نحوهٔ پاسخ گویی طرفین به مسائل دارد. 
، طراحی ساختار حاکمیتی مناسب برای همکاری  از دید کلان نیز

می تواند جنس روابط میان شرکت ها را در گذر زمان شکل دهد و 
حتی منجر به شکل گیری نوعی هم شکلی در سطح صنعت برای 

اقدام به همکاری شود. 

 در همکاری های بین شرکتی توجه 
ً
عمدتا

بیشتری به انتخاب شریک و ساختار حاکمیتی 
می شود و مسئلهٔ ادارهٔ اتحاد چندان مورد توجه 

نیست. مدیریت انتظارات متفاوت ذی نفعان 
از شکل گیری همکاری، حل چالش های ناشی 

از تعارضات میان طرفین، حصول اطمینان از 
کارکرد مؤثر همکاری بین شرکتی، تأمین نیازهای 

عملیاتی طرفین درگیر در ائتلاف و مسائلی از 
ح  این قبیل در سرفصل ادارهٔ همکاری مطر

می شوند. 

بدون شک، استراتژی خروج یکی از مهم ترین 
اجزایی است که هنگام تعریف همکاری بین 

شرکتی باید مورد توجه قرار بگیرد. خروج ممکن 
است هم ناشی از توفیق در دستیابی به اهداف 
تصریح شده از همکاری بین شرکتی )و در نتیجه 

اتمام مأموریت تعریف شده برای همکاری( 
باشد و هم واکنشی در برابر آسیب های ناشی 
از شراکت )انتقال ناخواستهٔ دانش و اعتبار یا 

رفتارهای فرصت طلبانهٔ شریک( باشد. در هر 
دو حالت، پیش بینی سناریوهایی برای خروج 
و آمادگی برای اجرای این سناریوها، در رهبری 

همکاری بین شرکتی بسیار حیاتی است و 
می توان گفت که شکل دهی به همکاری های 

بین شرکتی بدون در نظر گرفتن استراتژی خروج، 
یک اشتباه استراتژیک است.
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ص متـــــــاورس 
آن  ثیــــر  و تـأ
در صنعــت 
ســــــاخـــــت 
معمـــاری و 

متـاورس جایـی اسـت کـه در آن هـر چیـزی که تصـور 
کنیم می تواند وجود داشته باشد.
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در این یادداشت به طور خلاصه به این موضوع می پردازیم که متاورس 
چیست، چه کسی آن را می سازد و مهم تر از همه اینکه چرا متاورس 

برای معماران اهمیت دارد و معماران و ساختمان سازان چگونه 
می توانند نقش مهمی در اقتصاد دیجیتالی آیندهٔ صنعت ساختمان 

داشته باشند؟ پاسخ، به ماجرای تغییر نام فیسبوک و هدف مارک 
زاکربرگ از این تغییر مربوط می شود. زاکربرگ با تغییر نام شرکت 

فیسبوک، روی پلتفرم جدیدی به نام متاورس متمرکز شده که تلفیقی 
 Augmented( و واقعیت افزوده )Virtual Reality( از واقعیت مجازی

 »متاورس« داغ ترین و به روزترین کلمه در صحنهٔ 
ً
Reality( است. قطعا

فناوری است که همهٔ صنایع را با خود همراه خواهد کرد. صنعت 
ساختمان سازی و معماری نیز برای بقا باید با تکنولوژی های روز دنیا 

همراه گردد. 

چه کسی متاورس را می سازد؟

با دیدن فیلم هایی مثل Ready Player One و Matrix احتمالا 
می توانید تصوری از زندگی در متاورس داشته باشید؛ دنیایی که هر 

چیز قابل تصوری می تواند وجود داشته باشد. می توانیم همیشه و هر 
زمان که بخواهیم به متاورس متصل شویم تا زندگی واقعی را با تجارب 
خارق العاده گره بزنیم. برخلاف متاورسِ متمرکزِ شرکت Oasis در فیلم 

Ready one Player، جوامع فناوری بر این باور هستند که متاورس 
باید یک اکوسیستم باز و قابل تعامل باشد و تحت سلطهٔ یک شرکت 

خاص قرار نگیرد. مارک زاکربرگ نیز در این خصوص گفته است: 
»امیدوارم در آینده پرسیدن این سؤال که آیا شرکتی در حال ساخت 

یک متاورس است به همان اندازه مضحک باشد که از شرکتی سؤال 
کنید اینترنت آنها چطور کار می کند؟« همچنین شرکت هایی مثل 

Roblox و Epic Games نیز که هم اکنون طلایه داران مفهوم متاورس 
هستند بر این باورند که متاورس باید غیرمتمرکز و به دور از انحصار 
باشد. یکی از بنیانگذاران Roblox می گوید: »انرژی متاورس از سمت 

کاربران می آید، نه شرکت«. هر کسی می تواند از طریق تولید محتوا، 
برنامه نویسی و طراحی بازی، نقشی در متاورس داشته باشد و این نوع 

مشارکت ها به طرق گوناگون به ارزش متاورس خواهند افزود.

دلایل اهمیت متاورس برای معماران

سال های متمادی است که اینترنت با وجود لینک ها، یک کاتالوگ 
دوبُعدی محسوب می شود، اما اکنون با پتانسیل تجربه های 

، خرید و   نحوهٔ کار
ً
سه بُعدی، جذابیت آن بیشتر می شود و مطمئنا

زندگی را تغییر خواهد داد. معماران باید به این موضوع فکر کنند 
که نقش آنها در این تکنولوژی نوین چیست و چگونه می توانند در 

شکل دهی و غنی سازی مفهوم متاورس در حوزهٔ معماری اثرگذار 
باشند.

کل جهان شاهد یک تغییر عمده از اقتصاد واقعی به اقتصاد 
دیجیتال است و ادغام این دو از از زمان اپیدمی کرونا به شدت 
سرعت گرفته است. از زمان شروع همه گیری شاهد بوده ایم که 

در همه جای دنیا فروشگاه های خرده فروشی و بازارهای سنتی 
به سمت بازارهای آنلاین تغییر مسیر دادند و برندهایی مثل 

Balenciage تصمیم گرفتند مجموعه های جدیدشان را در قالب 
بازی های ویدئویی رونمایی و معرفی کنند. در چنین شرایطی 

صاحبان املاک و مستغلات با چالش هایی مواجه شدند، چرا که 
اکثر صاحبان کسب وکار تصمیم گرفتند دفاتر کاری خود را کنار 

بگذارند یا کوچک تر کنند.

اما در آن سوی ماجرا، شرکت های کنفرانس ویدئویی همانند 
»زوم«، در بحبوحهٔ همه گیری، شاهد موفقیت های چشم گیری 

بوده اند. چه بخواهیم و چه نخواهیم، کووید ۱۹ فرهنگ کاری را 
تغییر داد، ظهور تجارت الکترونیک را سرعت بخشید و نحوهٔ 

عملکرد کسب وکارها را متحول ساخت. صنایع پیشگام در 
حوزهٔ متاورس را می توان صنعت بازی، مد، هالیوود و رمزنگاری 

، سخت است که  دانست. برای بقا در صنعت و کسب وکار
خودمان را از  تکنولوژی جدید متاورس جدا ببینیم.

دنیای دیجیتال و معماری

برای آنکه اقلام دیجیتال ارزشی واقعی و پایدار داشته باشند باید 
مستقل از هر گونه نهاد باشد تا امکان حذف یا غیر فعال کردن 
آیتم توسط یک نهاد خاص وجود نداشته باشد. به همین دلیل 

است که NFT )توکن های غیر قابل تعویض( به عنوان جدیدترین 
فناوری بلاکچین وارد صحنه شد. »غیرقابل تعویض« به معنای 
منحصربه فرد بودن است و اینکه نمی توان آن را با چیز دیگری 

جایگزین کرد.

ارزش NFT یعنی تأیید خلق و ایجاد آیتم دیجیتال به عنوان »یکتا 
و منحصر به فرد«. خلق آیتم دیجیتال می تواند هر چیزی را شامل 

شود؛ حتی »معماری دیجیتال«. کریستا کیم )Krista Kim( هنرمند 
مقیم تورنتو اولین خانهٔ دیجیتالی با پشتوانهٔ NFT را به قیمتی 

بیش از نیم میلیون دلار فروخته است. این مبلغ، هزینه ای بیش 
از یک خانهٔ معمولی در بسیاری از شهرهای آمریکای شمالی 

است.

دنیای رمزارزها و معماری

مبحث دیگر در دنیای رمزارزها، سرمایه گذاری در املاک تجاری 
است. اوایل سال ۲۰۲۱، قیمت املاک و مستغلات مبتنی بر 

بلاک چین در دنیای مجازی که بخشی از بازار NFT هستند به 
 نیز بخشی از زمین مجازیِ دنیای 

ً
سرعت افزایش یافت. اخیرا



آنلاین مبتنی بر بلاکچین شرکت Decentraland به قیمتی بالغ بر ۹۰۰ هزار دلار فروخته شده است. افراد می توانند مجموعه های هنری NFT خود را در 
دنیای مجازی به نمایش بگذارند، با دوستان خود قدم بزنند، از ساختمان ها بازدید کنند و در رویدادها شرکت داشته باشند. ممکن است افرادی 

 برای طراحان معماری حوزه ای جالب و احتمالًا پرسود خواهد بود؛ فرصتی که می توانند از 
ً
بسیاری این موضوع را شوخی غیرواقعی تصور کنند اما قطعا

مهارت های طراحی خود در دنیای فیزیکی استفاده کنند و آن را به دنیای مجازی گسترش دهند.

متاورس و تغییر مدل کسب کارها از مشاور به تولید کننده محتوا

معماران همیشه شکایت دارند که پیدا کردن مشتری های خوبی که از ایده های خلاقانه شان حمایت کنند و صورت حسابشان را به موقع بپردازند سخت 
ح ها به دلایل  ح هایشان برای همیشه فقط طرحی روی کاغذ باقی می مانند. در سایر موارد نیز ممکن است طر و دشوار است و به همین دلیل اکثر طر

مختلف از سوی مشتری رد شود. می توان گفت »معماری کاغذی« ارزش چندانی ندارد چراکه مشتری نمی تواند ارزش آن را تشخیص دهد. حتی اگر شانس 
با شما یار باشد و مورد پسند مشتری قرار گیرد، با چالش های دیگری از قبیل گران بودن ساخت و ساز و وقت گیر بودن مواجه خواهید شد. بنابراین 

امکان دارد در صورت خراب شدن پروژه، مشکلاتی برای شما به وجود آید.

در کنار همهٔ این نکات منفی، این نکتهٔ تلخ نیز وجود دارد که در جوامع مدرن، معماران سازنده اصلی نیستند. در واقع، معماران به عنوان مدیر پروژه با 
مشاوران، مهندسان، پیمانکاران و مقامات دولتی برای تحقق یک پروژه همکاری می کنند. در مقابل معماران می توانند به جای ارایهٔ خدمات یک به یک، 
 از آنها استفاده کرد و 

ً
مدل کسب وکار را دوباره ابداع کنند تا خدماتی را ارائه دهند که قابلیت مقیاس پذیری داشته باشند. راه حل هایی که بتوان مجددا

برای میلیون ها کاربر مفید و سودمند باشد، نه فقط برای یک مشتری.

معماری در دنیای مجازی

متاورس برای جذب و سرگرم کردن کاربران نیاز به محتوای عظیمی دارد. 
ما نیازمند خلق تجربیاتی مثل شهربازی های مجازی، سینماهای مجازی، 

کنسرت های مجازی، مدارس مجازی، کنفرانس های مجازی و هر چیز قابل 
تصور دیگری هستیم. برای معماران، متاورس یک قلمرو بکر و پر از امکانات 

و یک مدینهٔ فاضله بدون محدودیت های دنیای فیزیکی است. معماران 
ح های منحصر به فردی را با پشتوانهٔ NFT برای افرادی که دوست  می توانند طر

دارند دارایی های بی نظیری داشته باشند، طراحی کنند. همچنین معماران 
ج ها، مبلمان،  می توانند دارایی های دیجیتالی همچون شهرها، ساختمان ها، بر

مجسمه و … را بسازند و آنها را بارها و بارها به دنیای مجازی، بازی ها و فیلم ها 
بفروشند.

این پروسه بسیار شبیه به محیط کاری است که هنرمندان برای یک 
ح های ثابت،  بازی یا فیلم انجام می دهند. معماران می توانند علاوه بر طر

»فرمول هایی« طراحی کنند تا کاربران با تغییر پارامترهایی از آنها، نتایج مختلفی 
را ایجاد کنند؛ مثل Grasshopper Script یا دارایی های دیجیتال هودینی.

 محلی باشد اما معماران 
ً
گرچه به نظر می رسد معماری یک تجارت نسبتا

می توانند محصولات یا خدمات دیجیتالی را در سراسر دنیا ارائه دهند. ممکن 
است پیدا کردن مشتریان محلی که ارزش کار شما را بفهمند، کار دشواری 

باشد اما یافتن کاربرانی از سراسر جهان که سلیقهٔ شما مورد پسندشان 
باشد به مراتب آسان تر است.مهم نیست چه کاری انجام می دهید؛ مانند یک 
تولید کننده محتوا فکر کنید؛ از اهرم تلاش برای رشد تصاعدی استفاده کنید. 

در جنگل دیجیتال راهتان را پیدا کنید تا بتوانید در پلتفرم های مختلف برای 
کسب وکارتان بازاریابی کنید، با ارایهٔ محتوای با کیفیت با کاربران بالقوه ارتباط 

برقرار کنید و آنها را درگیر نگه دارید.
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طراحان معماری چگونه وارد دنیای متاورس شوند؟

طراحان برای ورود به متاورس باید از صنعت بازی بیاموزند. 
صنعت بازی، صنعتی پیشرو در حوزهٔ متاورس است. 

بازی هایی مثل Sandbox که به شکل فزاینده ای محبوبیت 
یافته اند، اکنون شکل ابتدایی متاورس را دارند. بازی هایی 

مثل  GTA و Fortnite و Minecraft همگی آزادی بالایی از تجربهٔ 
بازی را به کاربر می دهند. بسیاری از بازی ها نیز با ارائه ابزارهای 

حرفه ای، تولید محتوا برای کاربر را ممکن می سازند تا محتوای 
بازی غنای بیشتری داشته باشد و عمر بازی طولانی تر شود.

بازی، صنعتی است که معماران می توانند ارتباط بسیاری با آن 
برقرار کنند. بازی SimCity یک بازی ویدئویی کلاسیک برای 

شهرسازی است که بسیاری از طراحان شهری آن را الهام بخش 
می دانند. ساختن جهان در بازی ها، پروسهٔ ساختن یک دنیای 

خیالی است و شباهت بسیاری به فرایند طراحی در زندگی 
واقعی دارد. هنرمند محیطی، هنر دوبُعدی را که توسط هنرمند 

مفهومی طراحی شده به یک محیط باورپذیر در سه بُعدی 
تبدیل می کند. ابزارهای مدل سازی سه بعدی که اکثر معماران 
 Blender, 3Ds Max, : با آنها کم و بیش آشنایی دارند عبارتند از

Maya, ZBrush, Substance Painter و موتورهای بازی مثل: 
.Unity and Unreal

      استفادهٔ معماران از تولید محتوای رویه ای برای ورود به متاورس

در محاسبات کامپیوتری، تولید محتوای رویه ای بر اساس احساسات کاربر )PCG(، روشی 
برای ایجاد داده ها به صورت الگوریتمی است. در گرافیک کامپیوتری، برای ایجاد بافت 

و مدل های سه بعدی معمولًا از همین روش استفاده می شود. تولید رویه ای اغلب 
در بازی های ویدئویی و فیلم ها استفاده می شود تا توسعه دهندگان بتوانند محتوای 

بیشتری تولید کنند و امکان خلق بازی هایی با محتوای بی پایان فراهم شود. روش های 
بسیاری برای تولید محتوای رویه ای وجود دارد. یک نمونهٔ عالی از تولید محتوای رویه ای، 

بازی Townscraper است که کاربران می توانند به طور تصادفی کلیک کنند و براساس 
محدودیتِ کاشی ها، شهرهای زیبایی را خلق کنند؛ درست مثل حل سودوکو.

نرم افزار Houdini، ابزاری عالی برای رویه گرایی است. این نرم افزار برای هنرمندانی طراحی 
شده که در حوزهٔ انیمیشن های سه بعدی و جلوه های بصری برای فیلم، تلویزیون، 

بازی های ویدئویی و واقعیت مجازی فعالیت می کنند. نرم افزار Houdini این دنیاها 
را در یک پلتفرم واحد و قدرتمند گردهم جمع کرده است. چیزی که هودینی را از سایر 

 Houdini .نرم افزارهای انیمیشن سازی متمایز می کند همین ماهیت رویه ای آن است
دارای یک محیط باز است و اسکریپت نویسی را از طریق APIهای مختلف ارائه می دهد.

CityEngine یک نرم افزار تجاری مدل سازی سه بعدی است که توسط مرکز تحقیق و 
توسعه Esri زوریخ ارائه شده و در تولید محیط های شهری سه بعدی تخصص دارد. این 

نرم افزار با استفاده از رویکرد مدل سازی رویه ای، از ایجاد مدل های شهری سه بعدی دقیق 
و با جزئیات در مقیاس بزرگ حمایت می کند.

استفاده از هوش مصنوعی برای ورود معماران به متاورس 

هوش مصنوعی )AI( موضوعی داغ و به روز در حوزهٔ فناوری است و شاهد کاربردهای خوب و فراوانی در بینایی کامپیوتر، پردازش زبان طبیعی و… بوده ایم. 
کاربردهایی که برخی از نمودهای آن را در پروژه های تیم هوش مصنوعی گروه باران نیز در پروژه های باران شاهد بودیم و در همین شماره از آوند نیز 

یادداشت هایی به قلم اعضای اعضای تیم منتشر شده است. در حوزهٔ طراحی، می توان از هوش مصنوعی برای آموزش یادگیری ماشین از محتوای موجود 
 یک ستاره در حال ظهور 

ً
برای تولید محتوای جدید استفاده کرد. در میان تمام پلتفرم های یادگیری ماشین، پلتفرم GAN )شبکه های مولد تخاصمی( قطعا

است که توجه متخصصان طراحی را به خود جلب می کند.  

تکنولوژی های جدید، دروازه های موفقیت را برای کسب وکارها و صنایع باز می کنند. گرچه با همه گیری کرونا کسب و کارهایی مثل خرده فروشی سنتی و 
گردشگری رو به افول رفتند، اما صنایع کاملًا جدیدی ظهور کردند. مفهوم »متاورس« تا دو سال پیش عملًا ناشناخته بود اما اکنون هر روز سرمایه های 

 صنعت ساختمان سازی و معماری نیز از تکنولوژی متاورس جا نمی ماند. اکنون زمان آن است که بلندپروازان حوزهٔ 
ً
جدیدی وارد این حوزه می شود. قطعا

معماری و ساخت، فرصت را غنیمت بدانند.

استارتاپ های متاورس معماری امروز، شرکت های معماری موفق فردا هستند.  
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انسانی باران

دکتـر مجتبـی هـاشـمیـان

مدیر ســرمایهٔ انسـانی هلدینـگ بــاران
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گفــتگـــو
جناب هاشمیان، سلام. خوشحالیم که در خدمت شما هستیم 
و از دریچهٔ صفحات مجلهٔ آوند می توانیم این گفتگو را پیش روی 

مخاطبین مجله قرار دهیم. لطفا خودتان را معرفی کنید و دربارهٔ سابقهٔ 
فعالیت و تحصیلات و تجربیات قبلی تان توضیحاتی را ارایه بفرمایید.

نحوهٔ آشنایی جنابعالی با گروه باران چگونه بود؟

از چه تاریخی مسؤولیت واحد سرمایه های انسانی گروه باران را بر 
عهده گرفتید؟ از طرف مدیران هلدینگ چه اولویت هایی برای شما 

ترسیم شد؟

من هم بسیار خوشحال و خوش وقتم از اینکه در این فرصت کوتاه 
ولی مغتنم، در خدمت شما و خوانندگان محترم مجلهٔ آوند هستم. 
بنده، سید مجتبی هاشمیان، کارشناس مهندسی عمران و دکترای 

مدیریت از دانشگاه فردوسی مشهد هستم. مدرس دانشگاه بوده و 
هم زمان به دلیل علاقهٔ شخصی به ترکیب توأمان دانشِ دانشگاهی با 

، چند سالی است که در حوزهٔ  بایسته های کاری در فضای صنعت و بازار
مدیریت منابع انسانی در شرکت های مختلف مشغول فعالیت بوده 

و در حال حاضر نیز با مسرت، افتخار خدمت در همین حوزهٔ کاری را در 
گروه باران دارم.

ح  مجموعهٔ باران را از آن جایی که یکی از برندهای خوش نام و مطر
شهرمان بوده، از قبل می شناختم. ولی ورود سازمانی من به 

گهیِ مشخصی بود که در گروه  گروه باران، طبق اتفاق و از طریق آ
دانش آموختگان دانشگاه فردوسی مشهد در فضای مجازی 

به اشتراک گذاشته شده بود.

از اوایل بهمن ماه سال ۱۳۹۹ با حُسن نظر مدیران محترم ارشد گروه 
باران، مسئولیت مدیریت سرمایه های انسانی هلدینگ به بنده واگذار 

، رسیدن به چارچوب  شد. مهم ترین اولویت مقدماتی در ابتدای کار
مشخصی از جهت گیری های کلی و برنامه های اجرایی و عملیاتی برای 

حوزهٔ سرمایهٔ انسانی در سال جاری بود. از آنجایی که بهینه سازی 
و کارآمد نمودن فرآیندها و اقدامات مدیریت منابع انسانی به 

زیرساخت های اتوماسیونِ عملیات منابع انسانی و همین طور 
اطلاعات متخذ از آن نیاز داشت، پیاده سازی سیستم اتوماسیون 

نرم افزاری »پیوست« در دستور کار اجرایی قرار گرفت. خوشبختانه با 
همت جناب مهندس معمارزاده و متعاقبا سایر همکارانمان در واحد 

سرمایهٔ انسانی و واحد هوشمندسازی، این کار نهایی و عملیاتی شد.
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در زمانی که مسؤولیت این واحد را بر عهده 
گرفتید، تحولات زیادی در هلدینگ باران 

خ داده است و ساختار سازمانی تغییراتی  ر
داشته است و همچنان جریان تحول ادامه 
ع تحول استراتژیک  دارد. نگاه تان به موضو

سازمان چیست؟

حالا که صحبت از نقاط قوت شد، نقاط ضعف گروه باران چیست؟ به نظر شما 
باران چه شاخصه هایی را می تواند بهبود ببخشد؟ به عنوان یکی از همکاران و 
مدیران این مجموعه، چه پیشنهاداتی به مدیران هلدینگ باران دارید؟ از نظر 

تی بهتر بدرخشد؟ شما، گروه باران چگونه می تواند در سال های آ

نقاط قوت گروه باران چیست؟ چه 
ویژگی هایی را در گروه باران می بینید؟ فرق 
باران با شرکت های مشابه دیگر چیست؟ 

هر تحولی را نمی توان لزوما استراتژیک 
، کاربرد پسوند  دانست. به بیانی دیگر

»استراتژیک«، متعاقب لفظ تحول، نه از 
جنس »صفت«، که از جنس »قید« است 

که تحقق آن، مستلزم رعایت بایسته ها 
و الزامات خاصی است. ضمن آنکه یک 
تحول، حتی اگر مصداقی بر استراتژیک 

بودنش موجود باشد، لزوما و ماهیتا بار 
معنایی مثبتی را نمی بایست به ذهن متبادر 

سازد. به عبارتی، تنها بسته به تناسب، 
هم ترازی و هم راستاییِ جهت گیری های 

راهبردی و تحولی ما با مقتضیاتِ محیطی و 
پتانسیل های درون سازمانی، می توان از یک 
تحول به عنوان تحول استراتژیک دفاع کرد. 
البته در هر شرکتی، این مدعا به اندازهٔ کافی 

بزرگ و دفاع از آن سخت خواهد بود. 

احساس می کنم می توانیم آنچه که باران را باران کرده است را به مراتب بیشتر 
جدی بگیریم. اعتبار و وجهه ای که حول این نام و نشان تجاری، نقش بسته، 
محصول برساختِ تلاش جمعی، حول وجوه ممیزهٔ خاصی است که اگر برای 

تثبیت و استمرار آن همچون گذشته، جهد و تلاشی افزون مصروف نشود، به 
مرور دچار فروکاست و نزول خواهد شد. می دانیم بارانی که امروز می شناسیم، به 

واسطهٔ ممتازبودگی در صنعت ساختِ ساختمان های لوکس و خدمات متمایزِ 
بهره بردارانه، جایگاه خود را مستحکم کرده است. در حالی که در سیر تحولات 

جدید، که با رویکرد تنوع بخشی به سبد سرمایه گذاری های گروه و متکثر نمودنِ 
حیطه های فعالیتی و کاریِ شرکت های گروه، پی گرفته می شود، بالقوه این 

احتمال وجود دارد که ممکن است آن طور که باید و شاید نتوانیم توجه درخوری را 
مصروفِ نقاط مزیت آفرینی نماییم که برای ما قبل از این خلق ارزش می نموده اند. 

اینجا امکان خلط مفهومیِ شرکت های هلدینگ با شرکت های سرمایه گذاری نیز 
وجود دارد. به میزانی که به سویهٔ سرمایه گذارانه در ساختارمان بها می دهیم، از 

مفهوم شرکت هلدینگی )Holding Company( به معنای شرکتی که داعیه دار امور 
مدیریتی و حاکمیتیِ شرکت های تابعه با تمرکز به حیطه های فعالیتیِ محدودتری 

است، فاصله می گیریم و به شرکتی سرمایه گذاری )Investment Company( که 
داعیهٔ کاملا متفاوتی دارد نزدیک می شویم. اینجاست که باید ببینیم آیا وجوه 

تمایز مزیت آفرین سابق ما تا چه حد در افق آتیهٔ شرکت برایمان جایگاه و اهمیت 
دارد. زیرا به میزانی که به سر دوم طیف، یعنی شرکتی با سویهٔ توسعهٔ اقتصادی و 
سرمایه گذاری نزدیک می شویم، امکان اهرم کردن آن نقاط مزیت آفرین، به خاطر 

، به مرور کمتر و کمتر  ، متکثرتر و سیال تر پراکنشِ تمرکز ما بر حیطه های متنوع تر
می شود.

حتی باید بدانیم اینکه یک شرکت، در حیطهٔ عملکردی-کارکردیِ مشخصی به 
مرور به بالندگیِ درخوری می رسد، برآیند تدبیرِ مدیریتی، دانش تخصصیِ انباشته، 
اِشراف به محیط عملیاتی، برساخت و تنظیم گریِ نتورک و شبکهٔ کارآمدی از شرکا 

و همکاران تجاری حول موضوع فعالیت و ده ها و صدها متغیر تأثیرگذار دیگر 
است که به راحتی قابلیت تسری و تعمیم بخشی به صنایع و زمینه های موضوعیِ 

دیگر را الزاما نخواهد داشت. شما ببینید مثلا نروژ که بزرگ ترین تولیدکنندهٔ 
ماهی های سمون در جهان است، حتی وارد حیطهٔ فعالیت پایین دستِ خود، مثلا 

رستوران های تخصصی سوشی در دنیا نمی شود و همین ماهی ها به ژاپن می رود 
و در رستوران های گران قیمت ژاپنی فرآوری و مصرف می شوند. چرا؟ چون نروژی ها 

به پیچیدگی و تفاوت این دو صنعت حتی در زنجیرهٔ تأمین خود واقف هستند و 
می دانند موفقیت آن ها در یک زمینهٔ خاص، الزاما قابلیت تسری و تعمیم حتی 

به بالادست و پایین دست خود را ندارد. ناگفته پیداست که این امر در قیاس با 
سایر حوزه های فعالیت که متفاوت هستند به مراتب بیشتر صدق می کند.

وجاهت و اعتباری که باران به مدد 
هوشمندی و فرصت شناسیِ مدیریتی و 

توانمندیِ نیروی کار دانشی، حول برند خود 
کسب نموده است، وجه ممیزهٔ برجسته ای 
را رقم زده که قیاس پذیری شرکت های دیگر 

را با آن دشوار می سازد. هرچند توجه به 
پیوست انسانی و دانشیِ این وجه ممیزه، 

هرگاه نادیده انگاشته شود، این خطر 
بالقوه را نیز به دنبال خواهد داشت که در 

درازمدت، از این اعتبار اندوخته شدهٔ با ارزش 
، به مرور فاصله بگیریم. نیز



استراتژی ها و برنامه ها و چشم انداز واحد سرمایهٔ انسانی در سال ۱۴۰۱ 
چیست؟

در حوزهٔ سرمایهٔ انسانی در گروه باران چه موضوعاتی مغفول مانده است؟ واحد سرمایه های انسانی با چه چالش های ویژه ای در 
هلدینگ باران مواجه است؟

نظرتان درباره مجلهٔ آوند چیست؟ از نگاه جنابعالی مجله آوند چگونه می تواند به بیشترین حد تأثیرگذاری خود برسد؟

تلاش برای بلوغ نسبیِ زیرسیستم های جذب و استخدام، جبران 
خدمات و نگهداشت و مدیریت عملکرد، از مهم ترین سرفصل های 
موضوعی برنامه های آتی حوزهٔ سرمایهٔ انسانی در سال آتی می باشد. 

فراتر از بحث شکلیِ پیاده سازی و بلوغ این زیرسیستم ها، تلاش 
برای غنابخشیِ کیفی و کالیبره کردنِ محتوای این زیرسیستم ها با 

جهت گیری های کلان و راهبردی مجموعه، همت مضاعفی را می طلبد 
که امیدوارم با ارادهٔ مدیریتی و همت جمعی همکارانمان میسر شود.

در این حوزه ما با انباشت موضوعات و مسائلی مواجهیم که با یک تأخرِ زمانی، برای حل سیستماتیک، ذیل راهکارهای مدیریت 
منابع انسانی محل توجه واقع شده اند. در واقع، این حوزه در قیاس با سایر حوزه های کاری در گروه باران، به نسبت عمر کوتاه تری 

دارد و در مراحل اولیهٔ بلوغ در چرخهٔ حیات خود می باشد. در چنین مقطعی از گذار به سمت تعالی و بلوغ نسبیِ زیرسیستم های 
منابع انسانی، ایجاد یک مفاهمهٔ حداکثری در سطح ارشد سازمان برای عنایت به نقش و ارزش افزودهٔ هوشمندی انسانی و سرمایهٔ 

انسانی در خلق ارزش افزودهٔ سازمانی و تقید به الزامات تحقق آن، یک بایستهٔ لازم و ضروری است.

در جهت گیری مأموریت جدید، »آوند« می تواند یک مَحمل برای مباحثات و گفت وگوهای جدیِ درون سازمانی باشد و فضایی رسمی 
را برای تضارب و دیالکتیک آراءِ مدیران و افراد ذی نفوذ و دغدغه مندِ سازمانی فراهم سازد. نقش جدید این مدیوم در پروموت و 

اشاعهٔ گفتمان های معطوف به تحول سازمانی را نیز نباید از یاد برد. در واقع »آوند« به جای یک نگاه ابلاغی و انشایی به اطلاع رسانی، 
نقش خود را نه به مثابه یک »بولتن داخل سازمانی«، بلکه رسمیت بخشی به »ارتباطات چندسویه ای« می داند که می تواند محمل 

مناسبی برای تأمل و مداقهٔ جمعی، حول موضوعات اساسی سازمان باشد. 

این همان رویکردی است که پیتر دراکر از آن تحت عنوان »گذار از تبلیغ« که خاصیتی از بالا به پایین، انحصارطلبانه و کم اثر دارد 
به »ارتباطات« که ماهیتا چندسویه، دموکراتیک تر و اثربخش تر است، نام می برد. در واقع آوند در حال پر کردن خلاء یک سازوکار 

ارتباطی در سازمانِ چندبخشی و چندشرکتیِ ماست که فرصتی را برای نقد و گفت وگوی رسمی در این زمینه فراهم می سازد. در 
ساختارهای بخشی )Divisional Structure( معمولا فرصت برای تعاملات و گفت وگوهای چندجانبه به مراتب کمتر پیش می آید، 
ولی آوند با این جهت گیریِ مأموریتی جدید، چنین مکانیزمی را در یک حد حداقلی مهیا و در دسترس می سازد. این دقیقا مبتنی 

بر این پیش فرض انسان شناسانه در مباحث توسعه و تحول سازمانی )Organizational Development( نیز هست که در تحول 
سازمانی که ما به دنبال آن هستیم، وجه و سویهٔ انسانی با مٌنضماتِ نگرشی، فرهنگی و رفتاریِ مٌلازم آن، غالب بوده و همراه سازی 

، لاجرم نیازمندِ تقید به این الزاماتِ انسانی، رفتاری و ارتباطی خواهد بود. اینجاست که آوند با این رویکرد  آن با تحولات مورد نظر
، مبتنی بر گفت وگو و ارتباط مدارانه در عمل ایفا خواهد کرد. جدید، نقش اش را در تحول انسان محور
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hr@baran.ir

قدم هایی برای 
سرمایـه های انسـانی بـاران

گزارش عملکـرد حوزهٔ مدیریت سـرمایه های انســانی هلدینـگ باران 

تـــــایم لایــــــن 

در ســـال ۱۴۰۰

استقرار و آموزش کامل کلیهٔ ماژول های نرم افزار پیوست در 
شرکت های هلدینگ

اتوماسیون فرآیندهای برگزیدهٔ اداری در بستر نرم افزار 
پیوست

برگزاری دورهٔ آموزشی »مدیریت ریسک« برای مدیران ارشد 
سازمان

برگزاری دورهٔ آموزشی »مدیریت مبانی نگرش رفتار مدیران« 
برای مدیران میانی

طراحی و اجرای دور اول و دوم برنامه های ممیزی اداری -
کارگزینی برای شرکت های هلدینگ

متمرکز سازی فرآیند محاسبات حقوق و دستمزد و انجام 
پایش ها و مغایرت گیری های دقیق ذیل پیوست

۱

۲

۳

۴

۵

۶

اهدای دور اول آیتم های رفاهی فصل بهار برای پرسنل 
شرکت های هلدینگ در قالب کارت هدیه

اهدای دور اول آیتم های رفاهی فصـل تابستان برای پرسنل 
 شرکت های هلدینگ در قالب شارژ بن کارت و

تخصیـص کارت هـدیه

برگزاری سلسله جلسات آموزش قوانین کار و تأمین اجتماعی با 
حضور کارشناس رسمی این حوزه 

همکاری با واحد روابط عمومی برای تهیه اسناد بالادستیِ 
رسانه های مرتبط با حوزه منابع انسانی و مشارکت به عنوان عضو 

شورای سیاست گذاری نشریهٔ سازمانی آوند

۷

۸

۹

۱۰



راه اندازی صندوق وام معین کارکنان، عضوگیری از ۲۲۰ نفر از 
همکاران باران و قرعه کشی پرداخت های ماهیانه

همکاری با واحد روابط عمومی در پروژهٔ ارتقای برند کارفرمایی و 
Baran Work Life راه اندازی اولیهٔ رسانهٔ اینستاگرامی

برگزاری جلسات کمیتهٔ حقوق ودستمزد و پیشنهاد اولیه برای 
اصلاح عملکرد محور نظام پرداخت

گرامیداشت اعیاد مناسبتی از طریق تبریک همکاران سرمایهٔ 
انسانی در محل کار همکاران و پخش شیرینی و گل

نقش بخشی و کارسپاریِ کلیهٔ امور اداری و مدیریت منابع انسانی 
در شرکت ها به متولیان آن در شرکت های یاد شده

راه اندازی سایت اختصاصی سرمایهٔ انسانی گروه باران با همکاری 
HR.Baran.ir واحد روابط عمومی در آدرس

۱۱

۱۲

۱۳

۱۴

۱۵

۱۶

 ایجاد بانک جامعِ اطلاعات جذب به صورت آنلاین و 
برخط سازیِ درخواست های جذب

کانالیزه نمودن درخواست های جذب بر اساس احراز سنجی 
شرایط اولیه 

گرامیداشت روز زن و تقدیم گل و کارت هدیه به کلیهٔ بانوان 
شاغل در گروه

اهدای آیتم رفاهی فصل پاییز در قالب پک های ویژهٔ شب 
یلدا به کلیهٔ کارکنان

برگزاری نشست آموزشی بررسی چشم انداز آتیهٔ اقتصاد کلان 
ایران در افق سال ۱۴۰۱ با تأکید بر صنعت ساختمان با حضور 

دکتر حسین عبده تبریزی؛ برای مدیران ارشد سازمان

۱۷

۱۸

۱۹

۲۰

۲۱
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ـرُق بانـوان
ُ

مالی بـاران در ق

 مراسم روز حسابدار با حضور برخی از مدیران و کارشناسان مالی شرکت های مختلف هلدینگ باران - ۱۵ آذر ۱۴۰۰
ج مسکونی باران ۳ مکان: پنت هاوس طبقه ۲۲ هتل بر

 باران هوم
کارشناس مالی

صدیقه واعظی

شیوا تفقدی

 ستاره 
سرپرست مالی

رعنا اسکندریبهاره رکابی

 ستاره
کارشناس مالی

 باران ۳
کارشناس مالی

آزیتا شیرانزایی

 آسمان
کارشناس مالی

عاطفه محمدزاده 

 آسمان
کارشناس مالی

بانوانی که سکان داران واحدهای مالی در شرکت های مختلف گروه باران هستند

ناهید دهنوی

 آرمان
کارشناس مالی

افسانه رضایی

 آرمان
مدیر مالی

شهره اسماعیلی

 آرمان
کارشناس مالی

اعظم تجردی

 صنایع سیمان
باران خاورمیانه

الهه محمدی

 سایه
سرپرست مالی

عاطفه احمدیان

 سایه
کارشناس مالی

فتانه حسین زاده

 باران ۱ 
کارشناس مالی

زهرا رضایی فر

 توسعه پیشگام
صنعتی و معدنی باران

هانیه دهقان

 آفتاب
مدیر مالی

صفورا کریمیان

 باران ۲
کارشناس مالی

نرگس نجف پور

 باران ۲
کارشناس مالی



گ
ت هلـدینـ

سـتــاد مـدیــری
گ باران

ب هایی از خانواده بزر
قا

ب هـایبــارانــی
قا



شمیه
دفتـر ها

گ باران
ب هایی از خانواده بزر

قا



سمان
آ

آرمان
گ باران

ب هایی از خانواده بزر
قا



ت برند
واحد ارتباطا

  دفتر تهران

گ باران
ب هایی از خانواده بزر

قا



ب
آفتـا

گ باران
ب هایی از خانواده بزر

قا
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پــروژه بـاران 4   |    پـروژه بـاران ۳

گ باران
ب هایی از خانواده بزر

قا



ســـــتاره
گ باران

ب هایی از خانواده بزر
قا



109
آونــــــد  |  نشـریـه سـازمـانـی گـروه بـاران

شماره 13  |  نوروز 1401

باران هوم گ باران
ب هایی از خانواده بزر

قا



ســــــــایه
گ باران

ب هایی از خانواده بزر
قا
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سکونی باران 1
هتـل بـرج مـ

گ باران
ب هایی از خانواده بزر

قا



سکونی باران2
هتل برج م

گ باران
ب هایی از خانواده بزر

قا
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سکونی باران۳
هتل برج م

گ باران
ب هایی از خانواده بزر

قا



باران گپ!
وقتی از باران حرف می زنیم، از چه حرف می زنیم؟

گفتگوهای کوتاه با همکاران گروه باران

کدوم یکی برای شما مهم تره؟ فرهنگ سازمانی که 
توی اون کار می کنید یا میزان حقوق دریافتی؟

 به نظرتون مهم ترین ویژگی
یک مدیر خوب چیه؟

دوست دارید توی محیط کار به اسم کوچیک 
صداتون بزنن یا فامیل؟

 بهترین اتفاقی که سال گذشته براتون
 افتاد چی بود؟

 بهترین فیلم/کتاب/سریال/پادکستی که در 
سال ۱۴۰۰ دیدی و خوندی رو معرفی کن.

 قهوه یا چای؟
با کدام صمیمی تر هستی؟! 

، سراغ برخی از  در زمستان ۱۴۰۰ برای آشنایی بیشتر
همکاران مان در بخش های مختلف هلدینگ باران 

رفتیم و سؤالات کوتاهی را از آنها پرسیدیم.

مدیر مالی شرکت ستاره

آرش غلامیان

    میزان حقوق

    فامیل

    درک بالا نسبت به نیرو

      خبر پدر شدن برای بار دوم
     زخم کاری

     چای

خدمات  دفتر  هاشمیه

مجید ابراهیمی

خدمات دفتر بهره برداری باران ۳ 

محمد آشیانی

    حقوق

    اسم کوچک 

    اخلاق

      تولدم
     کتاب اثر مرکب

     چای



    فرهنگ سازمانی

    فامیل

    اخلاق

     هفت پیکر )نظامی گنجوی(

     چای

    فرهنگ سازمانی

    اسم کوچک

    هوش هیجانی بالا و قدرت تحلیل بالا

      کلا سال خوبی نبود. شاید بهترین قسمت
            این بود که فقط کرونا نگرفتم و غول مرحلهٔ

            ۱۳۹۰  را رد کردم!

Unorthodox :سریال ،Drive My Car :فیلم     
             کتاب: خاستگاه آگاهی در فروپاشی ذهن دو  

            ساحتی

     مثل چالش دوران بچگی است: مامانت رو بیشتر 
دوست داری یا باباتو؟! خب نمیشه هر دو رو؟

مسئول دفتر مدیرعامل شرکت آسمان

روزنامه نگار و همکار واحد ارتباطات برند

زهره افخمی

نیلوفر اقبال

     هر چیز به جای خویش نیکوست

     جفتشون خوب هستند

     قابلیت رهبری، الهام بخش بودن و همچنین        
            داشتن مهارت های ارتباطی بالا

      کمکی که به یکی از دوستان کردم و منجر به                
اتفاق خوبی برای ایشان شد

     کتاب: مرداب روح )اثر جیمز هالیس(
            کوری )اثر ژوزه ساراماگو(

     چای

     هر دو به یک اندازه مهم هستند. هیچ کدام 
             نباید در تصمیم گیری بر دیگری تأثیر بگذارد.

      برایم فرقی نمی کند.

      ۱ ( شناخت و درک صحیح از پروسهٔ شغلی 

             ۲( اعتماد و تفویض اختیار

        اول ازدواج و سپس شرکت در دورهٔ آموزشی 
              حرفه ای روابط عمومی در تهران با بزرگان این 

             حوزه

Skin in the Game پادکست بی پلاس، اپیزود      

      قطعا چای

مسئول برنامه ریزی و کنترل پروژه باران ۴

مدیر روابط عمومی گروه باران

آرمان امیری

آرین انزان پور
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     فرهنگ سازمانی

     حقیقتا برایم فرقی نمی کند.

      قابلیت شناخت توانمندی نیروها و تفویض 
              اختیار - توانایی فراتر رفتن از تسک ها و 

              کارتابل روزانه و دیدن تصویر بزرگ تر حوزهٔ  
             تحت مدیریتش

        برخی از تصمیماتی که در حوزهٔ توسعه 
             توانمندی های شخصی و حرفه ای گرفتم

      کتاب: در سال ۱۴۰۰ چالش شخصی خوبی 
              برای خواندن یک کتاب در هر هفته داشتم 

              و تقریبا موفق شدم، ولی تأثیرگذارترین آنها، 
              کتاب جدیدی از نسیم نیکلاس طالب بود با 

              عنوان »پادشکننده؛ آنچه از بی نظمی بهره 
             می برد« از نشر نوین

CODA و The French Dispatch :فیلم              
             پادکست: بی پلاس - گازت - ترجمان

The Office :سریال             

      با هر دو مأنوسم، ولی قهوه با حس و حالم 

             نزدیک تر است.

     فرهنگ سازمانی

     اسم کوچک

      توسعهٔ فردی نیروها برایش مهم باشد.

       گفتنی نیست!
      فیلم: کشتزارهای سپید )ساختهٔ محمد 

              رسول اف( / کتاب:ایدهٔ عالی مستدام )انتشارات  
             آریانا قلم(

      قهوه. اگه نباشه، کار کردن سخت می شه!

سردبیر آوند و مشاور رسانه

کارشناس شبکه های اجتماعی

محسن برجی

محمدامین بیات

    فرهنگ سازمانی            فامیل

    حل مسئله

      راه اندازی شوروم متریال
     کتاب: مدیریت بدون زور و اجبار )تئوری انتخاب در 

            مدیریت منابع انسانی( / ترجمه دکتر علی صاحبی

     قهوه

     البته هر دو در کنار هم مهم هستند" فرهنگ 
                سازمانی از نظر دیسیپلین و انضباط کاری در محیطی 

              که بیشتر روز را در آن می گذرانیم و حقوق دریافتی از 
              نظر تأمین رضایت در قبال تأثیرگذاری و نقش مؤثر 

.              در سازمان و محیط کار

     حساسیتی ندارم، اما فامیلی رو ترجیح می دهم. در 
              عین حال، مدافع محیط صمیمانهٔ کاری هستم.

     هم دلی، نظم، ثبات رأی و قاطعیت.

        اتفاقات خوب کاری و شخصی زیاد هستند، اما 
               مهم ترین موضوع که باعث آسودگی خیال نسبی در 
              اجتماع شد، واکسینه شدن ۸۰ درصد مردم ایران در 

             مقابل کرونا بود.

      فیلم سینمایی قهرمان /  کتاب خوب زیاد خواندم، 
              اما یکی از بهترین ها »ملک گرسنه« اثر نهال تجدد 

 Scenes of a Marriage  - Maid :بود.  سریال ها              
              This is us  /  می توانم بگویم به جز کتاب ها و 

              مجلات مکتوب )که همیشه آنها را ترجیح می دهم(، 
              رسانهٔ محبوب من در سال ۱۴۰۰ پادکست ها 

               هستند. از جمله پادکست های خوبی که تعدادشان 
              هم زیاد است، می توانم به پادکست رادیو نیست، 
خ، راوکست، رادیو دست نوشته ها و                رادیو تراژدی، ر

             رادیو دیو اشاره کنم.

     قطعا چای!

مدیرعامل باران هوم

مدیر طراحی و مهندسی شرکت آفتاب

امیرحسین تیموری

بهاره حصاری
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     فرهنگ سازمانی

      فامیل

      یک مدیر خوب باید بتواند با رفتار و اصول 
              مدیریتی، روابط بین خود و کارمندان را طوری 

              سازماندهی کند که تمام افراد با انگیزه در 
             راستای اهداف شرکت تلاش کنند.

       توانستم اولین قدم های راه رفتن پسرم را ببینم
 )Bliss( فیلم: سعادت      

)               کتاب: صدسال تنهایی )از گابریل گارسیا مارکز

      چای

     حقوق دریافتی و فرهنگ سازمانی به یک اندازه 
            مهم است.

      با صدا زدن اسم کوچک مشکلی ندارم.

      مهم ترین ویژگی مدیر خوب انعطاف پذیر 
              بودن است ؛ اینکه در شرایط متفاوت و در 

              قبال افراد مختلف، بتواند بهترین واکنش و 
             تعامل را به اجرا بگذارد.

        لبخندهای مادر و پدرم بهترین اتفاق است؛ 
             همیشه و هرجا.

)Capernaum( فیلم: کفرناحوم      
              کتاب: اصل گرایی )اثر گرگ مک  کیون / نشر 

              آموخته(، پادکست: اپیزود ۵۱ بی پلاس با نام 
             »فرضیهٔ خوشبختی«

ترابری دفتر تهران

کارشناس ابنیه و معماری دفتر بهره برداری باران ۳ 

فاضل خلیلی

حمیدرضا رجائی

کارشناس نقشه برداری پروژه باران ۴

    فرهنگ سازمانی

    اسم کوچک

     استفادهٔ مفید از مجموعه و پشتیبانی از آنها

      سالم بودن اطرافیانم و خودم در این دوران
Dune :فیلم     

، از توماس نیجل             کتاب: معنای همه چیز
            سریال: Succession )وراثت(

            پادکست: همهٔ پادکست های علی بندری

     چای دارچین و زنجبیل

    قطعا توأمان. با حقوق پایین نمی شود در فرهنگ 
خوب زندگی کرد و با حقوق بالا هم نمی شود بی فرهنگی 

را تحمل کرد!

    بستگی به جو اون واحد دارد. جاهایی که می شود و 
همه اوکی هستند، اسم کوچک.

     قهوه اسپرسو

کارشناس شبکه های اجتماعی

محسن رجبی

شهرزاد رحیم اقلی



مسئول اداری کارگزینی هلدینگ باران

    فرهنگ سازمانی

    فامیل

    ایجاد فضایی برای رشد و ترقی زیرمجموعهٔ خود 

      ارتقاء سمت شغلی
     سریال آقازاده

     فقط چای

    هر دو مهم هستند، ولی فرهنگ سازمانیِ صحیح و 
             به جا و اصولی اگر وجود داشته باشه، حقوقش 

            بیشتر به جون آدم میچسبه!

    اسم کوچک

    مهم ترین ویژگی مدیر خوب این است که خودش 
             از جنس کارمندان باشد، نه از جنس مدیرانی 

             که تجربهٔ کافی در آن کار ندارند. خودش مراحلی 
             که کارمندان در طول سال های کاری طی می کنند 

             را طی کرده باشد و تجربهٔ روبرو شدن با شرایط 
            مختلف کاری را داشته باشد.  

       اتفاقات خوب افتاده، ولی مورد خاصی که با اختلاف 
            بهترین اتفاق باشد، نبوده!

     سریال: Fargo )محصول سال ۲۰۱۴(
            کتاب: اثر مرکب )از دَرِن هاردی(

     چای از دوران قدیم. با قهوه هم ۵-۶ سالی هست 
            که صمیمی شده ام!

پیمانکار مستندسازی تصویری

فرشته سیف پور

کیوان شهبازی

 مهم است، ولی نمی شود 
ً
    فرهنگ سازمانی واقعا

            حقوق دریافتی رو کنار گذاشت

    فامیل

    مدیر خوب باید مثل یه پدر تمام اخلاقیات 
             کارمندهایش را بداند و با هرکسی متناسب با آن 

            فرد برخورد کند.

      به دنیا آمدن دخترم
     واقعا وقت نگاه کردن فیلم را ندارم. بیشتر وقتم 

            در خانه با بازی کردن با بچه ها می گذرد.

     برخلاف اکثر مردم قهوه نمی خورم.

    فرهنگ سازمانی

    اسم کوچک

    قاطعیت، قابلیت تصمیم گیری، پیگیری، همکاری 
            با اعضا

ج اورول      کتاب ۱۹۸۴ اثر جور
Onward انیمیشن            

     چای، با استکان کمر باریک!

کارپرداز باران هوم

سرپرست دفتر فنی و تأسیسات باران ۴

ابراهیم صبوری

حامد صفارزاده
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     اگر فرهنگ سازمانی درست پایه گذاری شود، قطعا 
              میزان حقوق دریافتی هم با توجه به جایگاه تعریف 

               خواهد شد؛ و قطعا حقوق هم در شرایط فعلی 
              جامعه بخش مهمی از زندگی افراد را دربرمی گیرد.

     فامیل

     مدیریت صحیح و تشکیل تیم کاری قوی نیروهای 
              تحت پوشش با توجه به فرهنگ ها و روحیات 

              مختلف افراد؛ به طوری که تمام افراد با خصوصیات 
              متفاوت، با یکدیگر تعامل و همکاری داشته باشند.

       تولد خواهرزادهٔ قشنگم
      فیلم: قهرمان  /   کتاب: پروژهٔ رزی )نوشته: گرام 

             سیمسیون(  /  پادکست: رادیو راه

     چای

      میزان حقوق برایم مهم است. وقتی حقوق 
                مناسبی وارد چرخهٔ زندگی شود، قطعا مشکلات کم 

               شده و آرامش حکم فرما می شود. در کنار آرامش، 
                فرهنگ سازمانی شکل می گیرد. اگر حقوق 

                پاسخگوی هزینه های زندگی نباشد، ناهنجاری 
                به وجود می آید و نه تنها فرهنگ درون سازمانی از 
                بین می رود، بلکه کارشکنی هم به وجود می آید و 

              کیفیت نیروهای کاری کم می شود.

      فامیل؛ در محیط کار هرچه احترام بین همکاران 
             بیشتر شود، جدیت در کار بیشتر می شود.

      جدیت در مسائل کاری - وقت گذاشتن برای 
              همکاران و گوش کردن به حرف های آنها - در 

              نظر گرفتن پاداش برای کارمندان پر تلاش - رفتار  
              سازمانی خوب - تهیه کردن امکانات استاندارد 

             کاری برای کارمندان

The Revenant :سلامتی             فیلم       
      چای داغ. چای داغ برای من یعنی یک جا نشستن 

             و ریلکس شدن و لذت بردن از تمام خوبی های دنیا!

دفتر بهره برداری باران ۳

واحد مانیتورینگ سایه

فاطمه عارف خانی

م
َ

ابوالفضل عال
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کارشناس معماری آتلیه مهندسی آفتاب

     شدیدا هر دو مورد!

      به اسم کوچک؛ به دلیل ایجاد صمیمیت و حس 
             خوب آن

      استفادهٔ بهینه از دانش و تخصص و تجربهٔ خود 
             در جهت پیشرفت پروژه

        به دست آوردن سلامتی خودم و خانواده پس از 
             ابتلا به بیماری کرونا

Inside Out کارتون      

      چای و دمنوش

     در واقع هر دو در کنار هم انگیزه و تلاش افراد را  
             تعریف می کنند.

              مشخصا فرهنگ حاکم بر سازمان و 
              شایسته پروری و نگرش صحیح به تعالی سازمانی، 
              باعث حرکت و رشد پرسنل در سازمان می شود و 

              درآمد خوب، نگرانی های ذهنی پرسنل را کم 
             می کند.

      من شخصا با همهٔ همکاران رفاقت ایجاد می کنم؛ 
              از مدیر گرفته تا همکار و از استفاده از اسم 

             کوچکم استقبال می کنم.

، توانایی رهبری        به نظرم مهم ترین ویژگی مدیر
              است نه ریاست. در  انجام کارها، رهبر بر مغز و 
              قلب آدم ها اثر می گذارد، ولی مدیر بر انگشتان 

             دست و پا.

      موفقیت عالی پسرم در موسیقی و مدرسه
      سریال سوپرانو

             کتاب Becoming از میشل اوباما

      قهوه و دمنوش

مدیر برنامه ریزی آفتاب

آزاده فرهی

محمدرضا قربانی



مدیر حفاظت و امنیت گروه باران

     فرهنگ سازمانی 

     به جهت نوع شغل اینجانب و حفظ سلسله مراتب، 
            بهتر است به فامیل من را صدا بزنند.

     شناخت دقیق نیروهای تحت امر و بهره برداری از 
               محاسن پرسنل و سعی بر رفع یا پوشش معایب 

             ایشان

       تشکیل مؤسسهٔ حفاظتی زیرمجموعهٔ هلدینگ    
             باران، که از اهداف کاری من در چند سال گذشته بود

     مستند سریالی »آخرالزمان: جنگ جهانی دوم« 
            کتاب: ارابه خدایان

     چای

     فرهنگ سازمانی برای من بسیار مهم تر است.

     فامیل

     حمایت از پرسنل و با تدبیر بودن در امور   

       بهترین اتفاق امسال برای همهٔ مردم، تولید 
            واکسن کرونا و سلامتی بود.

Room :فیلم     
            سریال: زخم کاری

            کتاب: چه کسی پنیر مرا دزدید؟

!      هر دو، اما چای بیشتر

مسؤول دفتر مدیرعامل آفتاب

محسن قربانیان

کتایون گنج

     فرهنگ سازمانی

     قطعا فامیل

     قدرت تصمیم و تفویض

      دیدار با خواهرم بعد از ۲۴ سال
Another Round فیلم      

              کتاب »فریدون سه پسر داشت«، نوشتهٔ عباس 
Disenchantment معروفی  /  سریال انیمیشن             

             پادکست »دغدغهٔ ایران«، دکتر فاضلی

     چایِ تازه دمِ خوشرنگ با عطر هل

     قطعا فرهنگ سازمانی

     فامیل

     قابل اعتماد و سیاستمدار

      ارتقاء شغلی در باران
     فیلم: خروج

            سریال: بازی مرکب
            کتاب: غرور و تعصب

     قهوه

مدیر پروژه باران ۳

مسؤول سرمایه انسانی سایه

مهران متبسم

مریم محسنی
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     هر دو. همهٔ ما بر حسب میزان و سطح مسؤولیتی 

             که در باران داریم، تمام قوای فکری و جسمی مان 
             را در اختیار این مجموعه قرار داده ایم. بنابراین 

             حتما منافع مادی مهم است. اما برای من فرهنگ 
             سازمان هم خیلی مهم است. برایم مهم است در 

             سازمانی کار کنم که شایسته سالاری یک ارزش 
            محوری باشد. 

     مشکلی با صدا زدن با نام کوچک ندارم. حتی به 
             نظرم احساس خوبی می تواند داشته باشد، ولی تا 

            به امروز خیلی برایم مأنوس نبوده.    

       موفق شدم دورهٔ DBA را بعد از یک سال و 
             خورده ای به اتمام برسانم. این دوره تغییر شگرفی 

             در نگرش من نسبت به سطوح عالی دانش 
             بنگاه داری داشت. دیگر اینکه، امید من به تغییر 

             و تحولاتی که در سازمان در جریان است، نسبت به 
            گذشته بیشتر شد.

This is Us :سریال     
             پادکست ها: بی پلاس، کارکسب، پاپیروس، ۱۰ 

Next Step Show ،صبح، دغدغهٔ ایران، هلی تاک            
             کتاب: سازمان استراتژی محور / چگونه شرکت ها 

             و سازمان های معروف جهان توانسته اند به کمک 
             روش ارزیابی متوازن استراتژی های خود را پیاده 

 :              کرده و به موفقیت های بزرگ نائل شوند / ناشر
            سازمان مدیریت صنعتی

            - ذهن استراتژیست / انتشارات آریانا قلم
              - فراتر از عملکرد؛ سازمان های برتر چگونه بالاترین 
            مزیت رقابتی را خلق می کنند؟ / انتشارات آریانا قلم
            - مدیران و چالش های تصمیم گیری / نشر کرگدن

     هم چای، هم قهوه. با هر دو مأنوسم. بستگی به 
            ساعت و لحظه  دارد!

     فرهنگ سازمانی. فرهنگ سازمانی تأثیر مستقیم 
              و قدرتمندی بر بهره وری و رضایت شغلی دارد. 

              اختلال در عملکرد فرهنگ سازمانی یک 
              کسب وکار را از درون دچار فرسایش می کند و 

              منجر به از دست رفتن بازار آن کسب وکار می شود 
             و حفظ و استخدام استعدادها را دشوار می کند.

     فامیل

     خودانگیزشی. راستی و درستی. قابل اعتماد بودن. 
              خوش بینی. آرامش. انعطاف پذیری. دانش و 

گاهی از حرفه. خاص بودن.              آ

       استخدام و همکاری با خانوادهٔ بزرگ باران
      کتاب: کوه های سفید / نوشتهٔ جان کریستوفر

             سریال: بازی تاج و تخت

      قهوه

باریستای دفتر تهرانمدیرعامل ستاره

حسن مولاییحامد مقدسی
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     مسلما اگر فرهنگ سازمانی بالا باشد، حقوق 
             دریافتی هم بالاست.

      به اسم کوچک؛ ولی بر حسب اتفاق، حامد زیاد 
!              داریم در محل کار

     حمایت واقعی از نیروها؛ در حرف و عمل

       تولد برادرزاده ام
      کتاب »از قیطریه تا اورنج کانتی«، آخرین اثر مرحوم 

             حمیدرضا صدر

      قهوه

کارشناس مسئول سازه باران ۴

حامد مؤیدی



ناظر اجرایی معماری آفتاب

مسؤول دفتر تهران

    سازمانی با فرهنگ که حقوق رکن اساسی آن باشد!

    والا اسم و فامیل بنده آنقدر زیاده که… / اسم 
            کوچک: محمدفرزاد؛ این تازه کوچکش است!

    القاء حس تعلق به پروژه

      بارانیزه شدن
     پادکست احسانو، اپیزود »حیات سیاسی یوسف 

            رستم«

     وقتی روزی ۱۰ وعده فقط چای سرو می کنند، می شه 
            با قهوه صمیمی شد؟! این کار خیانت نیست؟!

    قطعا فرهنگ سازمانی. اگر در سازمانی با حقوق 
             بسیار بالا هم باشی ولی امنیت شغلی، فرهنگ 

             برخورد با کارمند و احترام در حیطهٔ کاری وجود 
             نداشته باشد، مبلغ دریافتی شما کمکی به حال 

             شما نخواهد کرد و هیچ وقت رضایت از شغل و    
            محل کار وجود نخواهد داشت.

    ترجیح من این است که با نام خانوادگی باشد 
             تا از سوءتفاهم های ناشی از صدا کردن اسم 

            کوچک جلوگیری شود.

    مدیری موفق خواهد بود که درک بالایی از 
             شخصیت خود داشته باشد و به توانایی های خود 

             اطمینان داشته باشد و نه تنها شرکت، بلکه 
             کارکنان خود را نیز بتواند رهبری کند. ویژگی های 

: همدلی. مثبت اندیشی. آینده نگری مثبت.               دیگر
            فروتنی.  

      ازدواجم
     کتاب: با اقتدار برخاستن؛ آن هم وقتی زمین 

             خورده ایم و تنهاییم / نوشتهٔ برنه براون؛ ترجمهٔ 
            سیده فرزانه حسینی

     چای. چای. چای.

    حقیقتا میزان حقوق دریافتی. هر چند که وجود 
             فرهنگ سازمانی خودش به افزایش حقوق و 

             مزایا منتج می شود، ولی در وضعیت حال حاضر 
            ترجیح می دهم حقوق بیشتری داشته باشم .

    اسم کوچک؛ چون احساس صمیمیت و همدلی 
             بیشتری را به دنبال دارد. هرچند که بعضی از 

            دوستان سوءاستفاده می کنند.

    مدیران خوب ویژگی های زیادی باید داشته باشند، 
             ولی مهم ترین موضوع، توانایی نیروگردانی و رهبری 

            و ایجاد روحیهٔ کار تیمی در پرسنل است.

       سال گذشته هیچ اتفاق خوب شخصی به همراه 
            نداشت…

)The Dig( فیلم: حفاری  /  Money Heist :سریال     
            کتاب: باشگاه پنج صبحی ها

     واقعا هیچ چیز جای یک فنجان چای داغ که 
             در محیطی آرام صرف کنی را نمی گیرد. جزو بهترین 

            لذت هاست.

مدیر واحد بازرگانی سایه

محمدفرزاد مهدوی شایان

امیر نجاتپگاه میرجعفری

    خوب است که هر دو با هم باشند.

    فامیل

    خوش اخلاق

       اینکه با وجود ویروس کرونا، به خاطر مدیریت 
             خوب مدیران و همکاران، مجموعهٔ باران به نحو 

            عالی کارش را انجام داد.

     کتاب: شاهنامه فردوسی
)The Pit( سریال: گودال            

     در کل چای؛ اما در مواقع خاص که خوابم نمی برد، 
            قهوه.

واحد مانیتورینگ سایه

امیرحسین مهدی زاده
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    فرهنگ سازمانی مبتنی بر رضایت شغلی که حقوق 
            هم سهم قابل توجهی دارد.

    اسم کوچک

      استفاده از پتانسیل تمامی نیروها جهت کار تیمی
      تأسیس کافی شاپ 

The Kite Runner     

    با اینکه کافی من هستم، اما چای!

    جفتش؛ اما اگه جفتش نشه، فرهنگ مهم تره.

    آقای نوروزی

    بتواند بین قاطعیت و انعطاف توازن برقرار کند. 
             به همکارانش انگیزه بدهد. در شرایط بحرانی 

             بهترین تصمیم را بگیرد. دانش به روز داشته باشد. 
             در عین حال که سخنران خوبی هست، شنوندهٔ 
             خوبی هم باشد. بتواند به درستی و بدون ایجاد 

             حساسیت، روابط بین خودش با کارمندان و 
            کارمندان با همدیگر را مدیریت کند.

       متأسفانه مدت هاست که با اخبار بد و ناخوشایند 
            دست وپنجه نرم می کنیم.

CODA فیلم     
            کتاب »شمع جمع« اثر آقا فتح الله قدسی کرمانی

     البته چای

کارشناس مسؤول دفتر فنی پروژه باران ۴

کارشناس بخش دفتر فنی و دبیرخانه پروژه باران ۴

داود نجاران 

نوید نوروزی شاد

 فرهنگ سازمانی؛ چون اگر فرهنگ سازمانی را 
ً
     قطعا

              دربرگیرندهٔ چشم اندازها، ارزش ها، هنجارها، 
              سیستم ها، نمادها، زبان، مفروضات، باورها و 

              عادات سازمان در نظر بگیریم، مسئلهٔ حقوق هم 
             به خودی خود حل می شود.

      بستگی به شخص مورد خطاب داره، اما با اسم 

              کوچک راحت ترم.                 سؤال خیلی کوتاهی 
              است، اما ابعاد خیلی گسترده ای دارد و نمی شود 

              مختصر راجع به آن حرف زد؛ ولی به نظرم مدیر 
              خوب کسی است که سازمانش را در همهٔ ابعاد 

             رشد بدهد؛ رشد افراد، رشد فرآیندها، رشد درآمد.

        سلامتی خانواده و دوستانم، آن هم در دوران 
              کذایی کرونا                 کتاب: رهبری از بالای خط 

             )انتشارات آریانا قلم( فیلم: ۱۲ مرد خشمگین  

             )ساخت سال ۱۹۵۷(                   چای

مشاور بیمه

کارشناس روابط عمومی 

محمد وفایی

الهه یحیی زاده
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     هر دو مهم است، اما قطعا فرهنگ سازمانی 
               مهم تر است. ثمرهٔ کار باید رسیدن به آرامش 

                بیشتر باشد و کار کردن در مجموعه ای که فرهنگ 
               سازمانی دارد، آرامش و رضایت بیشتری را در پی دارد.

      فامیل              انتخاب مهم ترین ویژگی واقعا  
              سخت است؛ چون صداقت، قاطعیت، ارزش  

              قائل شدن برای دیگران، تخصص کاری، اعتماد به 
              نفس، ایجاد انگیزه و مسئولیت پذیری، ابعاد 

              مهمی از شخصیت یک مدیر واقعی است. به  
             نظرم قاطعیت و مسئولیت پذیری مهم تر است.

        فروکش کردن نسبی میزان ابتلا و خصوصا 
             فوتی های کرونا

      متأسفانه کار و درگیری زیاد با فضای مجازی، 
              فرصتی برای دیدن فیلم و سریال برای من باقی 

              نگذاشته.                   ذائقهٔ من از چای به سمت 
             دم نوش های متنوع گیاهی و قهوه تغییر می کند.



در آستانهٔ یلدای باستانی ۱۴۰۰، هتل برج مسکونی باران ۴ میزبان دورهمی یلدایی همکاران باران هوم و مدیران 
هلدینگ باران بود.

این مراسم پیش افتتاحیه ای برای شوروم متریال باران هوم بود. این شوروم با مجموعه ای از متریال های 
لوکس ساختمانی به زودی میزبان مخاطبان این برند خواهد بود.

همچنین در حاشیهٔ این مراسم از زحمات سرکار خانم فرانه شکوهمند، همکار قدیمی باران هوم که به تازگی از 
مجموعه جدا شده است، تقدیر شد.

یلــــــدای 
بـــــــارانی

هـدایـای یلـدایی بـرای 
سـرمایه هـای انسـانـی

شب یلدا بهانه ای شد تا از همکاران عزیزمان در گروه باران قدردانی کنیم و با اهدای هدایایی، زحماتشان را 
ج نهیم. ار

روز دوشنبه ۲۹ آذر ماه ۱۴۰۰ هدایای یلدا که با همت واحد سرمایه های انسانی گروه باران تدارک شده بودند، 
در میان بالغ بر ۴۰۰ نفر از پرسنل گروه باران توزیع شد.

بی شک اگر اکنون باران را ارزش و اعتباری است، آن را سرمایه های انسانی آن ساخته اند. سرمایه هایی که 
حضورشان ارجمند و دیدن هر لبخندی که بر چهره یکایک آن ها نقش ببندد، شادی بخش دل های ماست.

ویدئو و گزارش 
تصویری را در 
اتاق خبر باران 
ببینید:

قاب هایی از 
این مراسم گرم 
یلدایی را نظاره 
کنید:

یلــدا در بـاران هــوم
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سفره های یلدایی در 
ج هـای بـاران هتــل بــر

ج ها قرار  ج جدید گروه باران پیش روی ساکنین و میهمانان بر سفرهٔ یلدایی باران برای اولین بار در هتل بر
ج بخشید. گرفت و جلوه ای گرم و زیبا به لابی هتل بر

ج های مسکونی باران ۳ انداخته شد و میهمانان و ساکنین این  سفره های زیبای یلدایی در لابی هتل بر
ج فاخر بودند. ج شاهد اولین مراسم یلدای این هتل بر هتل بر

ج های مسکونی باران ۱ و باران ۲ نیز شاهد سفره آرایی یلدایی بودند. این سفره آرایی های زیبا به همت  هتل بر
همکاران واحد ارتباطات برند و شرکت سایه انجام شد. سفره های یلدایی باران به رسم هر ساله پیش روی 

ج های گروه باران می بخشد. ج ها قرار می گیرد و جلوه ای گرم و زیبا به لابی هتل بر ساکنین و میهمانان بر

قاب هایی 
را در اتاق 
خبر باران 
ببینید:

» در آستانهٔ مراسم باستانی یلدای ۱۴۰۰ و با همت واحد انتشار کلیپ ویدئویی »آقای انار
؛ ضیافت  ارتباطات برند گروه باران، ویدئوی »آقای انار

میوه ها« سفارش گذاری و تولید و منتشر شد.

این ویدئو با ایده ای خلاقانه و در پروسه ای حرفه ای، 
توسط مؤسسهٔ سینمای آوای هنر تولید شد و به 

مناسبت شب یلدا، در اینستاگرام گروه باران، کانال 
آپارات )تلویزیون باران(، کانال تلگرام و دیگر رسانه های 

گروه منتشر شد. واحد فاخر پنت هاوس ۷۰۰ متری 
ج ۵ ستارهٔ باران ۳ در خیابان کوهسنگی، میزبان  هتل بر
اجرای این ویدئو بود. انتشار ویدیوی یلدا، بازخوردهای 

مثبتی از مخاطبان و همراهان رسانه های گروه باران 
دریافت کرد.

این ویدئو و 
پشت صحنه های 
جذاب آن را در اتاق 
خبر باران ببینید:



آغـازِ راهِ سیــمان 
در بــاران

 آیین کلنگ زنی احداث کارخانهٔ سیمان سفید
باران، با حضور استاندار و مدیران استان هرمزگان

ظهر روز ۱۸ بهمن ۱۴۰۰، با حضور استاندار 
هرمزگان، عملیات احداث کارخانهٔ سیمان باران 

در شهرستان بندر خمیر آغاز شد.

آیین کلنگ زنی احداث کارخانهٔ سیمان سفید که 
با سرمایه گذاری ۲ هزار میلیارد تومانی هلدینگ 

باران و ظرفیت تولید سالانه ۳۴۶ هزار تن احداث 
خواهد شد، با حضور دوستی استاندار هرمزگان، 

مرادی نمایندهٔ مردم شریف استان هرمزگان 
در مجلس شورای اسلامی، قاسمی مدیرکل 

سازمان صمت، خواستار فرماندار شهرستان 
بندر خمیر و با همراهی مدیران عالی هلدینگ 

باران و هیأت مدیرهٔ شرکت »صنایع سیمان باران 
خاورمیانه« برگزار شد.

مدیرعامل شرکت صنایع سیمان باران خاورمیانه 
در این مراسم گفت: این کارخانه در زمینی به 

مساحت ۶۰ هکتار در مدت زمان ۳۶ ماه اجرا و به 
مرحله بهره برداری خواهد رسید.

ح در دو  احمد پایه دار اردکانی بیان کرد: این طر
مرحله با سرمایه گذاری گروه باران به عنوان 

بخش خصوصی و سرمایهٔ اولیهٔ ۱۵۰۰ میلیارد 
تومان احداث خواهد شد و در مرحله دوم نیز 

برای تولید محصولات آهکی، اعتباری بالغ بر ۵۰۰ 
میلیارد تومان هزینه خواهد شد. میزان ظرفیت 

تولید روزانهٔ این کارخانه بیش از هزار تن است 
که انتظار می رود از حدود ۳۴۶ هزار تن سیمان 

سفید تولیدی این واحد، ۸۰ درصد ظرفیت، 
به کشورهای مختلف صادر  شود. همچنین 

با احداث این کارخانه برای ۳۰۰ نفر به طور 
مستقیم و بالغ بر ۱۰۰۰ نفر به صورت غیرمستقیم 

اشتغال زایی خواهد شد.

خلیل قاسمی، مدیرکل سازمان صنعت، معدن 
و تجارت استان هرمزگان نیز با اشاره به نحوهٔ 

تعریف پروژه و تعامل استان با سرمایه گذار 
بخش خصوصی در زمینهٔ احداث کارخانه سیمان 

سفید، از عزم جدی گروه باران در راهبری و 
ح قدردانی کرد. پیگیری طر

آیین کلنگ زنی این کارخانه توسط مهدی 
دوستی، استاندار هرمزگان به اجرا در آمده و در 

پایان، مدیران عالی گروه توسعهٔ اقتصادی باران 
خاورمیانه از حمایت و همراهی کلیهٔ مسئولان، 
به ویژه استاندار هرمزگان و فرماندار شهرستان 

بندر خمیر قدردانی کردند.

این خبر در رسانه ها و خبرگزاری های مختلف، 
من جمله ایرنا، فارس و تسنیم و رسانه های محلی 

انعکاس پیدا کرد.

گزارش کامل تر و 
ویدئوی این مراسم 
را در اتاق خبر باران 
ببینید:
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یــک تسلیـــت تبــــر

همکار گرامی باران هوم، جناب ابراهیم صبوری، به تازگی صاحب یک فرزند 
دختر به نام »فاطمه« شده اند. از طرف خانوادهٔ بزرگ باران به ایشان و خانوادهٔ 

محترم شان تبریک عرض می کنیم.

جناب مهندس اردشیر آذری متین مدیرعامل شرکت معدن 
در غم از دست دادن مادر بزرگوارشان سوگوار شده اند. به 

ایشان و خانوادهٔ محترم تسلیت عرض می کنیم.

گروه باران در سومین اجلاس 
سراسری  سازندگان و طراحان تهران

سخنرانی مهندس حامد مقدسی، مدیرعامل شرکت »ستاره«، در پنل »فرایند خلق بنای شاخص«

۴ اسفند ۱۴۰۰، سالن ۲۵۰۰ نفرهٔ هتل اسپیناس پالاس تهران، میزبان سومین 
اجلاس سراسری سازندگان و طراحان تهران است که توسط مجتمع رسانه ای 
راه و ساختمان برگزار می شود. گروه باران از حامیان برگزاری و مهندس حامد 

مقدسی، مدیرعامل شرکت ستاره )شرکت بازاریابی و فروش گروه باران( یکی 
از سخنرانان پنل »فرایند خلق بنای شاخص« در این اجلاس است.

این برنامه که شامل جشن پایان سال صنعت ساختمان ایران و ویژه برنامهٔ 
روز مهندس نیز هست، با حضور گستردهٔ فعالان بخش های مختلف صنعت 

 ۱۰۰۰ ، ساختمان از جمله بیش از ۵۰۰ نفر از سازندگان شاخص تهران و کشور
نفر از برترین و فعال ترین معماران پایتخت، برترین دفاتر معماری تهران، 

انبوه سازان، بزرگ ترین تولیدکنندگان و کارآفرینان صنعت ساختمان و مدیران 
عالی رتبهٔ حوزه های شهری و ساختمانی کشور برگزار می شود.

این رویداد که در سال های گذشته بازتاب گسترده ای در رسانه ها، خبرگزاری ها، 
پایگاه های خبری و فضای مجازی داشته، در این دوره نیز مشارکت چشمگیر 

فعالان تأثیرگذار صنعت ساختمان را به همراه داشت.

از جمله محورهای این برنامه می توان به موارد ذیل اشاره نمود:

   تقدیر از معماران و سازندگان منتخب سال
   تجلیل از کارآفرینان برتر صنعت ساختمان

   برگزاری پنل های چشم انداز معماری و ساخت و ساز
   پنل »فرایند خلق بنای شاخص«

   پنل پیش بینی اقتصاد مسکن در ۱۴۰۱ از نگاه کارشناسان و تحلیل گران

www.Baran.ir/Tehran1400  ِاطلاعات بیشتر در سایت



یک! سازمان استراتژ

کارتون سازمانی

ما که یک نقشهٔ استراتژی خیلی خوب داریم. پس مشکل چیه؟!

ح! بدون شر

دوستان! همت کنیم و کتاب استراتژی سازمان را یک بار ورق بزنیم!

هرچی دیتا می شد از سازمان جمع کردیم! آیا حالا دیگه مشکلی برای 
موفقیت سازمان وجود نداره؟!

از مجلهٔ اقتصادی تماس گرفتند و گفتند می خواهند یک مقاله در مورد ۱۰ 
مدیر خانم موفق سازمان ما منتشر کنند. سریع ۷ تا کارمند خانم جدید 

استخدام کنید!

»تغییر اتفاق می افتد« )ولی نه برای من!(

به نظرم وقتش رسیده یکی از واحدهای سازمان رو مهار کنیم!
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