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تصدير 

قد يبدو للبعض أن تناقضاً قائماً بين ثقافة الخرافات وإدارة الأزمات، ولكن الباحث – ولو بقدر يسير من التأمل – من الممكن أن يدرك أن خرافات كثيرة تحولت إلى حقائق، وأن شائعات عدة أدت إلى انهيار مؤسسات سياسية واقتصادية واجتماعية.

وعلى مستوى منظمات الأعمال نجد أن من المدراء من هو متشائم ومن هم من المتفائلين، فالتشاؤم خرافة، وكثيراً ما يخلط البعض منهم بين الحيطة أو الحذر وبين التشاؤم عند القيام باتخاذ قرار معين.

فالكتاب يعرض في جزئه الأول لثقافة الخرافات ويفرق بين الخرافة والشائعة، كما يقدم تصنيفاً للخرافات وينتهي هذا الجزء بعرض تحليل وظيفي للخرافات.

أما الجزء الثاني فيحتوي على إدارة الأزمات من حيث المفهوم والأسباب وآليات مواجهة الأزمة، كما يتناول موضوعاً عن القيادة والإدارة في وقت الأزمة، فضلاً عن أنه يقدم عدداً من الحالات العملية والأزمات الفعلية والآليات التي استخدمت في مواجهتها. 

هذا وبالله التوفيق،

المؤلفان
الجزء الأول

ثقافة الخرافات

الفصل الأول

المقدمات
الحاجات والموارد
على مستوى الفرد، يفترض البعض، أن الحاجات والموارد هي التي تحكم أو تضبط سلوك الأفراد، أما البعض الآخر فيرى أن هذا الأمر يتشكل اجتماعياً أو طبقاً لنمط الحياة، فالقيود المفروضة على السلوك تكمن في أنماط الحياة.

أما على مستوى منظمات الأعمال، فإن تحقيق الأهداف يتحدد في ضوء كل من الموارد والسوق بمعطياته ومتغيراته المختلفة.

إن التوفيق بين الهدف (أو الحاجة) والمورد هي المشكلة المزمنة التي تواجه الفرد كما تواجه المنظمة.

وطالما أن: 

نمط الحياة يحدد طبيعة الحاجة والموارد المطلوبة.
الواقعية لا تحدد الطريقة أو الأسلوب الذي يمكن إتباعه لإشباع الحاجة أو تحقيق الهدف.
الانحياز الثقافي يحدد نمط الحياة.
إستراتيجية تحقيق الهدف أو إشباع الحاجات هي جزئياً دالة في الانحياز الثقافي (ثقافة الفرد، وحضارة المنظمة).
فإنه من الممكن القول:

بعدم وجود طريقة واحدة لتحقيق الأهداف أو إشباع الحاجات.
بتعدد الطرق الخاصة بتدبير شؤون الفرد والمنظمة.
بعدم وجود هدف واحد للمنظمة أو الفرد يسعى كل منهما لتحقيقه.
إن قابلية الأهداف والحاجات والموارد للتطويع أو التغيير من المنظور الثقافي أو الحضاري على مستوى الفرد أو المنظمة يمكن استخلاص الآتي:
يمكن تصوير العلاقات المحتملة للتوفيق أو الإدارة على أساس الحاجات / الأهداف والموارد.

أن ثقافة الفرد / وحضارة المنظمة هي التي تحدد بدرجة كبيرة قدرة كل منهما في إدارة حاجاته وتدبير موارده.
في حالة الفشل سواء في إدارة الحاجة أو تدبير الموارد فإن الباب يفتح لأنواع من الثقافة السوداء من بينها:
ثقافة الخرافات.
ثقافة الشائعات.
وذلك بهدف تقديم تبريراً للفشل وأسبابه حتى وإن كان الفشل لأسباب خارجة عن السيطرة.

ملحوظة (1) 

قام مازلو Mazlow بتصنيف حاجات الفرد إلى خمس مجموعات هي:

الحاجات الطبيعية.

الحاجة إلى الأمان.
الحاجات الاجتماعية.
حاجة التقدير الذاتي.
الإنجاز الذاتي.

الاستراتيجيات الخمس
في هذا الخصوص عرض الصاوي نقلاً عن طومسون خمس استراتيجيات مرسومة على خمسة أنماط للحياة، يمكن تلخيصها بتصرف كالآتي:

الاحتمال الأول: الفرد ليس لديه مجال لإدارة احتياجاته وموارده، وينصب اهتمامه على التكيف مع البيئة التي لا يستطيع السيطرة عليها (البقاء بالتكيف).

الاحتمال الثاني: إذا كانت الموارد ثابتة ولا يمكن تغييرها فإن الإستراتيجية الوحيدة المتاحة هي تقليل الاحتياجات حتى تتوافق مع الموارد (البساطة الطوعية).

الاحتمال الثالث: إذا لم تستطع شيئاً حيال احتياجاتك فإن الإستراتيجية الوحيدة أمامك هي زيادة مواردك (محاولة زيادة نصيبك من الكعكة ـــــ البقاء المتمايز).
الاحتمال الرابع: أن كل من الحاجات والموارد قابل للتدبير، ولو زادت الموارد يمكن زيادة الحاجات.

الاحتمال الخامس: رفض خيار الإدارة التوفيقية حيث يفضل رجل الأعمال إدارة احتياجاته وموارده إلى أعلى وإلى الحد الذي تستطيع مواهبه التنظيمية أن تصله.

والسؤال هو: هل الطبيعة كذلك بالفعل؟ وهل يوجد خمس استراتيجيات إدارية فقط لإدارة الحاجات والموارد؟

في هذا الشأن يمكن ذلك الآتي: 

الموارد والحاجات تتسم بقدر مؤكد من القابلية للتطويع اجتماعياً.

هناك أنماط حياة قابلة للنماء أكثر مما يظن البعض، وأن الاستقرار والتغيير يظهر في أشكال مختلفة.
ويضيف أبو قحف أيضاً شرط التنوع اللازم مع فكرة اللاتعادلية Nonergdicity في التعامل مع المعطيات الخاصة بكل نمط للحياة والاستراتيجية الملائمة لتدبير الموارد وإدارة الحاجات.
تشتق التفصيلات من أنماط الحياة حيث:
يمكن وصفها في سلسلة واحدة من العلاقة السببية بين الوسيلة والغاية.

احتمال ظهور الحاجات كآثار غير مقصودة لمحاولة تنظيم لمحاولة تنظيم الحياة الاجتماعية بطريقة معينة.
في ضوء ما سبق يمكن القول أن الاحتمالات الثلاثة (الأول والثاني والثالث) يمكن أن تترك هامشاً كبيراً لكي تعمل ثقافة الخرافة وثقافة الشائعات حيث ترتفع النزعة الفردية نحن الانحياز لأي فكرة سوداء أو خرافة تقدم له تفسيراً مريحاً، وإن كان بالطبع غير موضوعي، لحالات الفشل أو عدم الرضا الناجم عن القصور في إشباع حاجاته.

أما على مستوى منظمات الأعمال وفي إطار علاقتها بالجماهير أو المستهلكين فإنه ليس من الغرابة أن نجد الآن أن أحداث التوجهات في نشاطها التسويقي ليس التسويق في حد ذاته أو بمفهومه المعاصر أو كما هو مدرك في القرن العشرين، بل هو:
القدرة على إدارة توقعات المستهلك بالإضافة إلى تسويق العلاقات.
والتسويق بهذا المنظور هو بطاقة الدخول إلى القرن الحادي والعشرين أو هو شرط البقاء في القرن القادم.
ثلاثة تساؤلات !! + خرافة
الأول: هل توجد نظرية للثقافة؟

توجد نظريات للثقافة وليس نظرية واحدة، وتعدد النظريات يرجع إلى تباين أو اختلاف حقول / مجالات الثقافة، فهناك نطرية للثقافة الدينية ونظرية للثقافة السياسية وثالثة للكونية ونظريات للثقافة الاقتصادية ... وغيرها.

لكن
إن مجال النظرية هو الأهم (في مداخلاتنا الحالية) وليس النظرية في حد ذاتها، فمثلاً يمكن القول بأن مجال النظرية الثقافية (باعتبارها صياغة لفظية لمجموعة المعارف والقيم التي توجه السلوك والتصرفات).

الثاني: كيف يتعلم الفرد أو المنظمة الآن؟ 

لا شك أن التعليم يعتبر مصدراً أساسياً للثقافة، والإنسان والمنظمات تتعلم طرق وأساليب التصرف التي تعكس مخزونها الثقافي بتراكم الإعلام والمدارس والجامعات فضلاً عن الأديان والنمو الإدراكي المتزامن مع النمو العمري بدورة الحياة.
إذن يمكن القول بوجود أربع خرائط على الأقل يمكن قراءة مصادر التعلم أو الثقافة عليها على الصعيد الفردي أو الصعيد الجمعي أو المنظمي هي: 

خريطة الزمن (بثلاثيتها الماضي والحاضر والمستقبل).

خريطة العلم وتطوره.
خريطة الكون.
خريطة الأديان.
الثالث: كيف تكتسب الثقافة قيمتها؟

في هذا المجال يقدم (جلال 1998نقلاً عن كاريذس) إجابة يمكن تلخيصها اجتهاداً على النحو الآتي:

بداية ليس للكلمة معنى إلا إذا وجهت لشخص آخر أو إذا لم يتلقاها الفرد من فرد آخر.

كما أن قيم السلوك لا تكتسب معناها إلا بمنظور الآخرين.

وإذا كانت الثقافة تنطوي في الأصل على عناصر ذهنية وأشكال من المعارف والقيم التي نعيش بها وعليها أو نبتدعها ونتعلمها فإننا لا نفعلها إلا حين يستخدمها الناس.

تستطيع التعرف على منظمة ما من خلال ثقافتها أو حضارتها.
لا تستطيع أي منظمة البقاء بدون ثقافة تميزها.
يمكن التنبؤ ببقاء المنظمات من عدمه من خلال دراسة وفهم ثقافتها.

السياسة للسياسيين = خرافة
كل فعل يصدر عن الفرد إنما هو فعل سياسي، فالسياسة هي مجموعة توجهات أو رؤى خاصة بكل فرد نحو الحكومة أو الاقتصاد أو الدين أو الأسرة أو المدرسة أو الجامعة ... إلخ، وكل المجالات والمسافات التي تحتاج أو تنطوي على تصرفات لها آثار معينة أو يتعدى أمرها الفرد ذاته، والسياسة على نحو ما يرى طومسون هي مجال طبيعي أمام الأفراد لتحقيق ذاتهم.

التسوق مثلاً (أو شراء سلعة ما) هو أمر أو فعل سياسي فشراء المنتج المعين يعني التصويت اقتصادياً لمصلحة الشركة التي تنتجه.

ملحوظة (2)

مجمل سلوك الدولة وتوجهاتها ورؤاها تجاه الدول الأخرى أو سلوكياتها الخاصة بالقضايا المختلفة يمكن أن تمثل ما يطلق عليه السياسة الخارجية للدولة.

الفصل الثاني

مداخلات مبعثرة

تعمدنا بعثرة هذه المداخلات، وإن كان هناك عدة أسباب لهذه البعثرة، إلا أن بعثرتها في السياق الحالي نرجعه إلى بعثرة المعارف أو الأفكار وتناثرها وتعارضها وتعدد وجهات النظر بشأنها، ويمكن عرض هذه المداخلات في النقاط التالية:

1) بدون فهم وظيفة الثقافة سواء كانت بيضاء مرغوباً فيها أو سواء مرفوضة فإنه لا يمكن فهم بنائها أو دورها في التنبؤ بأنماط الحياة أو التحيز لنمط معين.

2) في حياة البشر وعبر التاريخ هناك أدلة تشير إلى أن أي مجتمع يستطيع أن ينمي قيماً وممارسات ومعتقدات تضفي نوعاً من القبول لنموذج معين من العلاقات الاجتماعية، لكن عدم وجود نظرية للثقافة في هذا المجتمع قد يهدد قابلية نمط الحياة المبني على هذه القيم ويعرضها للانقراض.
3) إذا كانت الثقافة كما يرى بيرستد مثلاً هي كل ما نفكر فيه أو نقوم بعمله أو نتملكه كأفراد بالمجتمع فلا يمكن القول أيضاَ أن الثقافة تحيز لفكرة أو أفكار أو رؤى ترتبط بمجالات الحياة أو أنها علاقات وأنماط حية لأن الرؤية أو نمط الحياة قد يكون في الأساس الرئيس له أحد نواتج الثقافة.
4) إن فشل الفرد في إدارك التناقض في الفكر والممارسة فإن هذا يؤدي إلى:
· الانحياز اللاشعوري بالمنظور الثقافي.
· كبر هامش الانحياز أو القبول للخرافات والشائعات.
5) نظرية الثقافة ليست دواء لكل الأمراض، هناك أموراً حياتية لا تتعرض لها النظرية ولكن يدركها الفرد بالفطرة، فمثلاً إذا أشرف شخص على الغرق فإن الناس يهرعون لإنقاذه حتى ولو فشلت محاولاتهم.
6) بتباين الشعوب والأفراد ومنظمات الأعمال والمؤسسات الحكومية في الخصائص تتباين الثقافات بل وتتنافس، لكن في حالة غياب التوحيد الثقافي – أي في حالة التنوع الثقافي – هل يمكن أن يكون هناك تواصل بين الثقافات المتنافسة؟
إن الاتفاق على بعض القيم وقواعد السلوك التي تمثل أحد مصادر الضمير يمكن من القول إن تواصلاً قد ينشأ أو بالأحرى موجوداً بالفعل بين الثقافات المتنافسة على المستوى الكوني.
7) هل يمكن القول بأننا سندخل عصراً تحكمه نظرية كونية للثقافة؟ أو بمعنى آخر هل سيحمل القرن القادم ظاهرة (عولمة نظرية الثقافة)؟
الإجابة لا، طالما أن هناك تبايناً في المعتقدات الدينية والهياكل المؤسسية السياسية والاقتصادية والاجتماعية ... بين الدول .. 

وطالما أن التكنولوجيا لن تستطيع تجريد الإنسان من خصائصه النظرية ومنظومة مكوناته البشرية ككائن حي فإن الفروق الثقافية والانحيازات نحو أنماط معينة للسلوك دون غيرها ستظل قائمة.

نحن نتمدين ولكننا كبشر لا نتطور، ما تطور أو يتطور فقد هو التكنولوجي ويجب أن نتعلم كيف نتعامل ونستفيد من تطور الآلة.
8) هل يمكن سرقة لغة الثقافة؟
لا شك هناك بعض القيم قد لا تكون موضعاً للمشاركة بين كثير من الشعوب، فشرب الخمر محرم في المجتمعات الإسلامية، وهذا التحريم يشكل قيمة توجه سلوك الفرد وتكون اتجاهه نحو هذا الفعل، لكن هذا الفعل مباح بل ومظهر للتمدين في مجتمعات أخرى.

لكن في نفس الوقت هناك كلمات في قاموس اللغة غير مقصودة على ثقافة معينة أو بلد معين مثل العدل، السلام، الحب .... إلخ.

في نفس الوقت يمكن القول إن سرقة لغة ما لا تعني بالضرورة انحيازاً ثقافياً لمصدرها.

· خرافة التمدين قد تأتي أحياناً من سرقة لغة الشعب بواسطة أفراد من شعب آخر.

ملحوظة (3): 

· الثقافة لا تنشأ إلا بنشوء المجتمع، والمجتمع لا ينشأ إلا على دعائم ثقافية وهياكل مؤسسية ثقافية.
· التناقضات الثقافية والفراغ الثقافي يعتبر حقل جيد لنمو الخرافات، وانتشار الشائعات.
· الخرافة أو الشائعة لا تنشأ إلا في مجتمع.
ملحوظة(4):

أننا نعيش في مجتمع غارق في الثنائيات، فنحن نتعامل مع الحقائق والخرافات، والمعقول واللامعقول، والأبيض والأسود، والفضيلة والرذيلة، والواقع والأسطورة ... وغيرها.

إن ما قد يراه شعب معين من حقائق قد يراه شعب آخر خرافة.

الفصل الثالث

الخرافة والشائعة: المفاهيم والأنواع
كمقدمة، يمكن القول أن للخرافة كما للشائعة وجهين: الوجه الأول الفعل، أما الوجه الثاني فهو الوعي أو الإدراك.

فالإدراك من الفكر أو الشعور الذي يمكن فهم أو التعامل مع الموقف الخرافي أو الشائعي.

(1) الممكن والمطلق – الممنوع والممتنع: هناك من الخرافات ما هو ممكن، وهناك من المجالات الحياتية والطبيعية ما قد يكون حقلاً لظهور الخرافات والشائعات، لكن القبول للخرافة أو الشائعة قد يقع في دائرة الرفض المطلق، وقد يقع في دائرة الممكن ولو بشكل مؤقت.

إن حقل الشائعة أو الخرافة إنما يقع في دائرة الممكن والوضعيات البشرية أما الوضعيات الإلهية والكونية .... فتقع كلها في دائرة التصديق بالمطلق والممنوع والممتنع اختراقه، وطالما أن الإنسان لا يعرف مقدمات القضية (أي قضية) فإنه من الصعب الخروج بنتائج، كما أن قصور المعرفة يساهم في تكوين حقل خصب لتفشي الشائعات والخرافات.
(2) فردية الموقف: الخرافة أو الشائعة مصدرها الفرد وليس الجماعة، ومن ثم يمكن القول بأن الخرافة أو الشائعة فردية الموقف، فالفرد يطلق الخرافة أو الشائعة من عندياته ويقنع بها فرد آخر الذي يقوم بدوره بإقناع ثالث وهكذا إلى أن تتحول إلى موقف جماعي.

ملحوظة (5): هل تورث الخرافة؟

هناك خرافات تتوارثها الأجيال .. وتوارث الأجيال للخرافات لا يعني مصداقيتها لا بالممكن ولا بالمطلق ولا بالضرورة، توجد مناطق لبنانية تحمل أسماء خرافات قديمة مثل خرافة أدونيس وعشتروت، أما الشائعة فلا تورث كما أنها تنقرض بانقراض جيلها أو على مستوى ذات الجيل أو خلال ساعات أو أيام من نشأتها.
(3) مفهوم الخرافة ومفهوم الشائعة: يمكن تعريف الخرافة بأنها:
1- اللامعقول من المواقف أو الأحداث أو الأقوال أو الاثنين معاً.
2- كما أن كل ما لا يمكن قياسه من مواقف وأحداث وأقوال أو أفكار يمكن أن يمثل خرافة.
3- يمكن النظر إلى الخرافة أو تعريفها أيضاً باعتبارها: منظومة رمزية جدلية.
أما الشائعة فيمكن تعريفها على النحو التالي: هي فكرة أو أكذوبة يروج لها وتكتسب قدراً من المصداقية لأسباب يمر بها الفرد أو الجماعة أو المجتمع.

وإذا كانت الخرافة قد تكتسب في بعض الحالات صفة القدسية وتنتشر فهي قد تكون أخطر من الإشاعة حيث لا يمكن مقاومتها بسهولة.

أما الشائعة وبغض النظر عن معلومية المصدر من عدمه فإنه من الممكن مقاومتها حيث يسهل إدراكها أو قياس أثرها.

إن الشائعة يمكن مقاومتها بكل الوسائل أما الخرافة فلا سبيل لمقاومتها إلا بالإيمان والعقيدة بشكل خاص أو سلطان العلم أو المنطق بشكل عام في بعض الحالات.

ملحوظة (6):

إن استعادة أساسيات الحضارة وعمق الإيمان، والاهتمام بالمضمون وليس الشكل، واستخدام العقل، والرؤية النقدية وتنميتها من بين أهم آليات مواجهة الخرافات والشائعات معاً.

ملحوظة (2): 

عندما لا يصدق فرد ما خرافة ما لا يجب اتهامه بالتطرف، فهذا الفرد لا يهتم بالشكل ولكنه يهتم بالمضمون.

ملحوظة (7):

الشائعة قد تكون مقصودة أو متعمدة وهدفها الإضرار بالغير سواء كان فرداً أو مجموعة أو حزباً أو شركة ومؤسسة، أما الخرافات فبعضها عفوي.

إن مجرد التكذيب ولو بالتصريح اللفظي بأي وسيلة من وسائل الإخبار أو الإعلام يمكن من مقاومة أو دحض الإشاعة، عكس الخرافات فقد يصعب إثبات عكسها في كثير من الحالات.
وتجدر الإشارة إلى أنه من الضروري التفرقة بين الخيال العلمي والخرافة، حيث يفصلهما خيط رفيع، الخيال العلمي هو ناتج العقل البشري بأسلوب منهجي ومنظم ويقع في دائرة الممكن، ومن أبرز الأمثلة على هذا حلم العلماء بغزو الفضاء، وتظل الخرافة بعيدة عن القياس والإدراك ومن ثم تأتي صعوبة التطبيق.

ملحوظة (8):

خرافة وفاء النيل عند الفراعنة:

نظراً لأهمية نهر النيل للحياة المصرية، فقديماً تصور الفراعنة أنه بتقديم قربان سنوياً للنيل يساعد على استمرار تدفق مياهه وزيادتها، لذا فقد قام الفراعنة بتقديم عروس (تعتبر من أجمل الفتيات) كل عام في تاريخ معين حيث يتم إلقاؤها بعرض النهر وهي في أجمل ثياب العروس حتى يرضى النهر وتفيض مياهه طوال العام، وجاء الإسلام – بعد أن فتح عمرو بن العاص مصر – ليدحض هذه الخرافة ويمنع الفعل السابق، هذا ولم يتأثر النهر أو يغضب بعد أن منعت عنه العروس التي كانت تقدم له قرباناً سنوياً، وانتهت الخرافة وطويت بصفحات التاريخ وألغيت من قاموس السلوك في مصر حتى الآن.
(4) تصنيف الخرافات: باختصار يمكن القول بأن الخرافات تختلف وتتنوع باختلاف وتنوع مصادرها، فهناك الخرافات الموروثة أي التي يتوارثها الأجيال، وهناك الخرافات العقائدية كخرافة عبادة البقر وعبادة الأصنام وعبادة الشيطان وهذه مردها إلى الفراغ العقائدي وعدم المعرفة، كما يوجد خرافات تآليه الرشد الشخص كأن يؤله الفرد آراء رئيسه أو والده أو المرشد، وهناك خرافات التعميم وخرافة التنميط، فإذا ساقت الصدفة أن شخصاً أصلع الرأس كان ذكيا أو يأتي بأعمال تتصف بالعبقرية قام البعض بتعميم هذا حيث يرون أن الصلع دليل الذكاء والعبقرية فكل أصلع عبقري، وهذه خرافة بلا جدال.
أما بالنسبة للخرافات العلمية فمصدرها الخيال العلمي، من أمثلة هذه الخرافات جميع أفلام الخيال العلمي، وقد تنشأ خرافة بفعل الظواهر الطبيعية أو ما يمكن تسميته بخرافة الموقف.
وأخيراً يمكن القول بأن هناك نوعاً قد يكون مفيدا من الخرافات، هذا النوع هو الخرافات الأدبية والشعرية، فهذا النوع من الخرافات يأتي من خيال الكاتب أو الشاعر أو الأديب ليحقق هدفاً معيناً قد يكون تربويا أو علميا أو عقائدياً، أما الخرافات المصنوعة أو الموجهة فأمثلتها في ميدان الأعمال كثيرة منها ما تفعله بعض الشركات اليابانية، فمحاولة من هذه الشركات لعلاج ظاهرة أو مرض ضغط العمل Work stress يتم إنشاء تمثال يمثل (المدير) بفناء الشركة حيث يقوم العاملون (الذين يواجهون مشكلات أو اختلاف مع مدرائهم) بتوجيه اللكمات والضرب المبرح لهذا التمثال، ومثل هذا التصرف يقال أنه يساعد العامل على التخلص من ضغط العمل أو أنه وسيلة للتنفيس.

وكملاحظات ختامية يمكن ذكر الآتي:
1) إن التعقيد يعتبر خرافة والمبالغة في التبسيط هو خرافة أيضاً.
2) إن الشائعة قد تتحول إلى حرب أو تؤدي إلى حرب خاصة في ميدان الأعمال.
3) إن الشائعة والخرافة قد تؤدي إلى ظهور أزمات.
4) إن التقليد قد يكون سببا رئيسيا للشائعة لكنه قد يكون غير ذلك بالنسبة لبعض أنواع الخرافات.
5) قد تنقلب الشائعة أو الخرافة إلى تقليد أو عادة.
6) إن الفرق بين الأصالة والمعاصرة قد يكون كالفرق بين ما هو مقدس وما هو خرافي أو شائعي أو بدعة، ويقال إن 90% من الخرافات هي ثقافة علمية سواء واردة من الخارج أو الداخل.
7) الشائعات من الممكن تسويقها وقد تكون مدفوعة الأجر، أي أنها مقصودة وممولة لإحداث تأثير معين، وهذا ما يتنافى مع أخلاقيات الأعمال في ميدان الأعمال إن حدث.
8) في ميدان الأعمال يمكن القول: إن نظام الإدارة المرئية يقدم آليات حاسمة لدحض خرافات التعقيد والمبالغة في التبسيط داخل المؤسسات والشركات وحتى على الأخص في دوائر الحكومة.
9) الخرافات الأدبية أو الروائية قد تكون مصدراً للمتعة أو التسلية أو تأصيل بعض القيم مثل الحب والكرم والشجاعة والمثابرة.
10) عندما يفتقد شعب إلى مؤسسات عقل شعبية يكون هذا الوطن خير حقل لتفشي وانتشار الشائعات والخرافات، وعندما يعاني الفرد من نقص في إيمانه فإنه لا يستطيع مقاومة الخرافة ويصبح من أكثر عوامل الانتشار للشائعات.
هل الخرافة:

1- تنفيس.

2- تفصيل معلومة للمسؤول أو للغير.
3- قهر السلطة.
4- احتجاج جماعي.
تدمير ــــ خرافة الأدوية

هل دورها ينطوي على 

الفصل الرابع
التحليل الوظيفي للخرافات

الخرافة في قاموس Longman
جاء في قاموس ASD ـ لونجمان Longman 

أن الخرافة : قصة قديمة تحتوي على أحداث عقائدية

 أو سحرية تفسر أحداثًا تاريخية معينة .

 وعادة ما توجد فكرة مشتركة أو عامة من الخرافات 

وأنه من المحتمل أن يصدقها النسا كبير .

 وقد ورد بالقامس المثال الآتي كخرافة :

الرجال أفضل من السيدات في قيادة السيارات . 

التحليل الوظيفي للخرافات 

قد يكون من الصعب إدراك الظاهرة من مجرد قراءة مفهومها أو حتى صياغة تعريف دقيق لها , حيث يظل حيز الإدراك ضيقًا أو قاصرًا إلى حد كبير . لهذا فإن التحليل الوظيفي لظاهرة أو موقف ما يساعد على فهمها وإدراكها بشكل يساعد على احتيار نمط السلوك أو التصرف للتعامل الملائم لطبيعة الظاهرة أو الموقف .

وإذا كان الاغتراب Alienation هو مجاراة هامشية لأفكار أو سلوكيات أو قرارات معينة سواء داخل منظمات الأعمال أو على نطاق الأسرة أو المجتمع , حتى إن كان يحمل في طياته المجاراة القهرية أيضًا كنتيجة التعارض بين توجهات الفرد وتوجهات الجماعة فقد يكون من الضروري تبني الحذر لعدم خلط مجموع أسبابه مع أسباب الخرافات . قد تكون أسباب الاغتراب أسبابًا في معظمها للشائعات .
إن بعض نتائج الاغتراب قد يمثل خرافات سلوكية . كما أن النفاق الوظيفي يعتبر كذلك طالما أنه تصرفًا مبنيًا على عدم القناة حتى وإن كان مستهدفًا لتحقيق أغراض معينة وبغض النظر عن تحقيق نتائج من ورائه .

1) مراحل ظهور ونمو الخرافة 

يكون الفرد مهيًأ لقبول خرافة ما أو إطلاقها ـ أو شائعة ما ـ لأسباب أيديوجرافية . فغياب المعرفة أو الجهل قد يشكل مرحلة التهيؤ للخرافة . أيديوجرافيًا يمكن القول أيضًا فإن فقدان الاعتقاد بالقيم الأخلاقية كالولاء والصدق والأمانة والفراغ الذي يساهم في نفس الوقت في التمهيد للتهيؤ لإطلاق أو قبول الخرافة . وباختصار يمكن ذكر مراحل ظهور ونم الخرافة وذلك لأغراض التحليل والدراسة فقط على النحو الآتي :

1. مرحلة التهيؤ (على نحو ما جاء في المقدمة) وتشمل كل الأسباب الأيديوجرافية والعقائدية .

2. مرحلة اللامعنى : إذا فقد الفرد/ المنظمة الهدف وفي حالة عدم وجود مرشدات موجهة للسلوك والتصرف تبدأ الخرافة في الظهور والنمو بدرجة أكبر من مرحلة التهيؤ .
جـ. المرحلة اللاميعارية : مع الأخذ في لااعتبار المرحلتين السابقتين مرحلة التهيؤ ومرحلة اللامعنى فإن إخفاق الفرد المستمر للتكيف مع جماعة العمل أو الأسرة أو الأصدقاء أو المجتمع يؤدي إلى وصول الخرافة إلى مرحلة الاستقرار الشعوري لدى الفرد.

د. مرحلة التحول الأسطوري للخرافة : وعادة ما ينظر إلى الأسطورة باعتبارها خرافة . غير أن الأسطورة تكون هي المرحلة الأكثر نضجًا من مراحل نمو الخرافات أو هي الطور المتقدم منها خاصة تلك الخرافات الأدبية أو القصصية التي عادة ما يتوارثها جيل بعد الآخر .

هـ. مرحلة التحول إلى العادة : تتحول بعض الخرافات (خاصة خرافات الفلك) إلى عادة , كثيرًا من النواب والقانونيين والوزراء لا يبدأون يومهم إلا بعد قراءة برج الخط . وفي ضوء ما يقرأونه يبدأون في تخطيط أجندة العمل أو إعادة تخطيطها .

ملحوظة :

من حيث الزمن قد تظهر الخرافة ولا تستمر إلا لفترة محدودة جدًا مثلها في ذلك مثل سلع الصرعة أو التقاليع Fad product , فكما يوجد هذا النوع من السلع يوجد ما يمكن تسميته بخرافات التقاليع أو الصرعة Fad myth حيث تنتشر بشكل كبير ثم سرعان ما تبدأ في الأندثار بلا عودة .

2) وظائف الخرافة 

يوجد تشابه بين الخرافة والشائعة من منظور التحليل الوظيفي لكل منهما . ويمكن في السطور القلية الآتية بعد عرض أهم الوظائف أو الأدوار (إن صح التعبير) التي تلعبها الخرافة وذلك على النحو الآتي : 
1. الوظيفة النفسية : تلعب الخرافة دورًا في تحقيق نوع من الهدنة النفسية للفرد حتى وإن كانت غير حقيقية أو لفترة مؤقتة . فالفرد كثيرًا ما يقبل الخرافة أو يقوم بنيجها كنوع أو وسيلة للتنفيس عن النفس . أو بمعنى آخر خداع النفس بصحة ما يسمح أو يعتقد أو يقوله من بنات أفكاره . ولكن إذا تمكنت من الفرد تحولت إلى مرض نفسي .

2. الوظيفة الإعلامية والثقافية . تستخدم الخرافة أحيانًا لتوصيل معلومة أو فكرة لمسؤول ما أو للغير عمومًا . كما تستخدم من المنظور الأدبي ـ قصص الأطفال والدراما ـ لإرسال تقليد أو قيمة جديدة أو تعديل في السلوك أو تغيير عادة . كما توظف الخرافة الأدبية لتغيير معتقدات أو إرسال مبادئ معينة .
ملحوظة :

يمكن تقسيم الخرافات وظيفيًا إلى نوعين رئيسيين هما :

1. الخرافات البناءة أو المحمودة.
2. الخرافات التدميرية .

ومن ثم يمكن القول بأن الخرافات تلعب أدوارًا بنائية وأخرى تدميرية أو هدامة على الصعيد الفردي أو الأسري أو الأعمال... الخ .

3) الوظيفة التسلطية أو القهرية. تطلق الخرافات أو يتم نسجها كوسيلة للتسلط أو السيطرة خاصة الخرافات التي يكون الجنون أو السحر مصدرًا لها . 

4) استخدام الخرافات أيضًا كأسلوب غير مباشر للقهر المعنوي للسلطة الحاكمة (حزب حاكم, أو مسؤول كبير) 
5) التدمير: تستخدم الخرافات كمعول للتدمير خاصة الخرافات الواردة من ثقافات أخرى . من أبرز هذه الخرافات خرافة عبدة الشيطان , فهذه الخرافة إنما استهدفت تدمير الشباب خاصة في دول العالم الثالث .
6) الاحتجاج الجماعي , كثيرًا ما تطلق الإشاعة للتعبير عن الاحتجاج الجماعي على تصرف أو قرار معين ثم اتخاذه داخل شركة أو على مستوى دولة يحدث بالقياس نسج خرافات لنفس السبب وكوسيلة لتعديل القرار أو إلغائه .
7) الوظيفة البنشماركية (المرجعية) Benchmarking function . من بين الأدوار البنائية للخرافات الابتكار والتجديد والتطوير . هنا يكون الخلق بعضها البعض والتطوير يمثل خرافة لأن الأصل أو الأساس هو التقليد سواء بالقرار أو التصرفات ,ففي ظل خرافة الإبداع والخلق تحظى الكثير من الشركات اليابانية بالشهرة في الوقت الذي نجد فيه أن هذه الشركات هي في الأصل بنشماركية أو مقلدة لشركات أخرى أوروبية أو أمريكية .
الفصل الخامس

بعض الخرافات في ميدان الأعمال

تنويه لا بد منه

يعرض هذا الفصل لبعض الأمثلة المرتبطة بميدان الأعمال وبصفة خاصة تلك الشائعة في مجال ممارسة النشاط التسويقي سواء في الشركات الصناعية أو التجارية أو الخدمات بالإضافة إلى المنظمات الخيرية أو التي لا تسعى إلى تحقيق أرباح . وفي مقابل كل خرافة سوف نعرض الحقيقة المقابلة لها حتى يمكن تصويبها . هذا وسيتم إعطاء رقم لكل خرافة ويكون هذا الرقم هو نفسه الحقيقة المصوبة للخرافة ذاتها .
	م
	الخرافات 
	الحقائق

	1
	من المهم استخدام مساحة بيضاء في الإعلانات والبروشور وغيرها من المطبوعات .
	المستهلكون والعملاء لا يهتمون بالمساحات البيضاء بل يهتمون بالمعلومات والمنافع المرتبطة بالسلعة 

	2
	الناس يفضلون فتح الأغلفة السميكة 
	قبل أن يوجد البريد اليومي كانت الأغلفة أو المظروف السميك يجذب الانتباه... لكن في الوقت الحالي أصبحت مضيعة للوقت 

	3
	الناس لا تحب قراءة المقالات أو الإعلانات الطويلة ومن ثم يجب أن تكون موجزة/مختصرة
	كلما كان المستهلك مهتمًا بالسلعة كلما زادت رغبته في القراءة عنه أكثر 

	4
	الإعلان في الراديو والتلفزيون مكلف
	ليس بالضرورة أن تكون الإعلانات بالراديو أو التلفزيون مكلفة فأسعار الإعلانات في هذه الوسائل تنخفض باستمرار لما لها من تأثير وأهمية كبيرة وانتشار واسع

	5
	الإعلان التلفزيوني الفعال مكلف
	الفكرة الأساسية هي الفعالية في الإعلان ليس التكلفة 

	6
	الاهتمام بوجه الغلاف أو الشكل دون الحل للمشكلة يسهل البيع
	يجب أن تنصب عملية البيع على الحلول للمشكلة وليس على الشكل أو الغلاف , فأسهل طريقة لبيع السلعة هي عرضها كحل لمشكلة ما .

	7
	نجاح البيع يرتبط بالعرض المناسب والسعر والطرد المرسل. الخ
	الأساس هو التوقيت .

	8
	التسويق الجيد يقاس بنتائجه الفورية أو السريعة 
	نجاح التسويق يتوقف على تلبية رغبات وحاجات المستهلكين وتحويلهم إلى عملاء دائمين .

	9
	معظم الناس لديهم آراء ومعلومات جيدة عن التسويق
	كل فرد لديه اهتماماته ومشاكله الخاصة التي تفوق اهتمامه بالتسويق

	10
	التسويق (أو الإعلان) يجب أن يكون مسليًا ومنهجًا (يدخل البهجة والسرور ويكون مسليًا)
	التسويق (أو الإعلان) يستهدف عرض السلعة بشكل يمنع النسيان ويسهل التذكر (تذكر المستهلك للسلعة) .

	11
	لا يمكن أن تكون رجل تسويق خلاقًا إذا اعتمدت على السلعة أو الخدمة التي تقوم بتسويقها .
	من ممكن أن تكون رجل تسويق مبدعًا وخلاّقًا إذا نظرت إلى التسويق باعتباره فنًّا بدرجة أكبر من اعتباره مهنة .

	12
	لا يهتم أي تقوم بتسويقها .
	يهتم البعض بالإعلان التلفزيوني بينما لا يهتم بها البعض الآخر.

	13
	الإعلان التلفزيوني يضفي على نشاطاتك السحر أو الجمال ويجعلها محبوبة لدى الناس 
	ليس بالضرورة أن تحصل على هذا أو تصل إلى قلب المستهلك من خلال الإعلان التلفزيوني .

	14
	لكي تضمن نجاح نظامك التسويقي لا بد وأن تغيره في وقت لاحق .
	يقاس نجاح نظام التسويق المطبق بمدى اهتمامه بالسلعة بدرجة ومدة أطول (ومن خلال انتباه وإثارة المستهلك وجعله يشتري السلعة) .

	15
	دورة حياة هذه المقالات ليس قصيرًا إذا عرفت كيف يمكن استغلالها والمحافظة عليها لشكل جيد وذلك من لخلال استخدام وسائل التذكير بها مثل إعادة طبعها وإرسالها للمستهلك بالبريد, إضافة الفكرة أو المقال للكتالوج, إرسال للإذاعة/أو التلفزيون مع صورة... الخ .
	دورة حياة المقالات الخاصة بنشاطاتك ـ كجزء من دور العلاقات العامة في إطار علاقتها بالتسويق ـ قصير .

	16
	نجاح التسويق يقاس بمدى تأثيره على الربح ودفع السلعة في السوق وجعل المستهلك  يشتريها .
	نجاح التسويق أو الإعلان مثلاّ يعتمد على مدى القدرة على تذكره .

	17
	عدم الإعلان أفضل من الإعلان  الشيء .
	سياسة الإعلان السيئة أفضل من عدم وجود سياسة للإعلان. 

	18
	الهدف التسويقي هو تعظيم الأرباح .
	هدف التسويق هو تعظيم حجم المبيعات .

	19
	إن الثقة هي العنصر الحاسم أو الرئيسي لعملية البيع أما النوعية فتمثل العنصر الثاني في التأثير على حجم المبيعات ولا يوجد فرد يقبل شراء سلعة تربط بخدمة سيئة. لابد للمستهلك أن يقتنع اقتناعًا تامًا بالمنفعة والخدمة التي تحققها السلعة .
	إن النوعية (نوع السلعة) هي العنصر الحاسم أو الرئيسي والمحدد لعملية البيع .

	20
	المهم هو اكتساب عملاء فعليين . فالمهم هو العميب الدائم للسلعة.. فالعميل الذي يشتري في فترة الأوكازيون فقط لا يعتبر عميلاً دائمًا أو حقيقيًا .. فهو عميل مؤقت.
	من المهم دائمًا تحقيق حد أدنى من المبيعات لبعض أنواع السلع.

	21
	من المهم لهذه الشركات أن تحصل أو تلجأ لمستشار تسويق.. فقد لا تتحمل هذه الشركات أعباء الوكالات الإعلانية.. ومستشار التسويق يضع الدعاية في موضعها وأسلوبها الصحيح وغير المكلف .
	من المهم للشركات الصغيرة أن تحصل على خدمات وكالات الإعلان .

	22
	يمكن فقط تخفيف الجهد التسويقي ولا يجب التوقف .
	بمجرد حصولك على حجم أو قاعدة ثابتة من العملاء تستطيع أن توقف عمليات التسويق .

	23
	الإنفاق على التسويق استثمار .
	التسويق إنفاق كبير ـ ربما يزيد عما تستطيع تحمله .

	24
	الملل يكون من قبل أناس ليسوا عملاءك .
	تكرار العمليات التسويقية مملة .

	25
	من الممكن إخضاع النشاط/ العمل التسويقي للرقابة .
	من الصعوبة الرقابة على العمليات التسويقية بسبب تعقيدها .

	26
	المهم فعالية الوسائل وفعالية استخدامها وليس عدد الوسائل المستخدمة . 
	لا بد من استخدام وسائل الإعلان بأكبر قدر ممكن .

	27
	منح الهدايا المجانية أسلوب غير مقبول فهو ينتهك كرامة العملاء . هذه أمثلة للخرافات فقط ومازال هناك خرافات أخرى كثيرة ويجب ربط الحقائق ببعضها البعض الآخر بحيث التي تحكم توجيه النشاط التسويقي بصفة عامة فهذه الحقائق هي إرشادات جيدة للجميع .
	لا يوجد انتهاك الكرامة العملاء.. فهذه الهدايا طالما أنها تقدم بأسلوب جيد أو تصرف ملائم تزيد من الرصيد الإيجابي أو تحسن الصورة الذهنية لدى المستهلك (العمل) عن المنظمة . هذه ليست كل الحقائق بل مجرد أمثلة منها تأخذ شكلاً للمبادئ العامة وتعليم القائمين عليه من الأفراد العاملين بهذا النشاط .


الفصل السادس

البنشماركية (الأطر المرجعية )

خرافة أم حقيقة!!

((مدخل / طريقة التطوير المعاصر لمنظمات الأعمال))

(1) البنشماركية (الإطار المرجعي) = خرافة تحولت إلى حقيقة 

أولاً: طبقًا لكارلوف Karlof تعتبر البنشماركية مفتاحًا للتميز والكفاءة في الجودة والإنتاجية . في نفس الوقت أن الكفاءة الكلية لمنظمات الأعمال يمكن قياس بالربح .

ثانيًا : البنشماركية = الإطار المرجعي = مرجعية معينة للتعلم منها خارج المنظمة : لكي يتم تنشيط السوق اقتصاديًا يجب أن يتوافر نقاط مرجعية معينة خارج المنظمة نفسها . والبنشماركية هي إحدى طرق تحسين الأداء .


(2) مثال على شركة زيروكس   Xerox
تعتبر شركة زيروكس من أوائل الشركات التي اتدعت ومارست البنشماركية . وحتى عام 1976 كانت زبروكس مسيطرة تمامًا على سوق آلات التصوير المكتبية منذ أكثر من عشرين عامًا حيث لم تواجه منافسة على مستوى العالم . وبعد مرور خمس سنوات أي في أوائل الثمانينات تقريبًا دخلت اليابان سوق صناعة آلات التصوير . ومنذ ذلكك الجين بدأت أرباح زيروكس في الانخفاض حتى وصلت نسبة انخفاض الربح إلى 50% وهذا ما لم يحدث من قبل . أدركت الشركة هذا الأمر وبدأت في تبني برنامج جاد للتطوير يعتمد على مدخل أو فكرة البنشماركية أي الأطر المرجعية في طرق وأساليب الإنتاج... الخ. حيث بدأت الفكرة بمقارنة الشركة بشركات أخرى تحقق نتائج متميزة وتتعلم منهم (أي من المنافسين). قامت الشركة بدراسة طرق المنافسين وأساليبهم في تطوير المنتج وضبط ورقابة التكاليف وأساليب وقنوات التوزيع وطرق البيع والتسويق بالإضافة إلى كافة الأنشطة المساعدة المرتبطة بهذه المجالات , فضلاً عن دراسة التعرف عن التقنيات المستخدمة لدى المنافسين وكيفية استخدامها والتنظيم الملائم أو المطبق... الخ . وبعد الدراسة كانت النتائج بمثابة صدمة لزيروكس حيث أظهرت أن تكاليف زيروكس أعلى بكثير من تكاليف المنافسين . فمثلاً تكلفة التصنيع في زيروكس لآلة واحدة تساوي سعر البيع لنفس الآلة التي تنتجها اليابان في الوقت الذي يمثل هذا السعر تكلفة التصنيع + التكاليف الأخرى غير المباشرة + هامش الربح .

في ضوء ذلك أدركت الشركة أن مجرد وضع خطة إستراتيجية (أو أن التخطيط الاستراتيجي وحده) لن تمكن الشركة من مجاراة الشركات اليابانية , هذا مع الأخذ في الاعتبار أن عدد الوحدات المعيبة في إنتاج زيروكس 30.000 ألف وحدة لكل مليون آلة , أما المنافسون فقد بلغ الإنتاج المعيب بلغ 10.000 وحدة فقط . لهذا رأت الشركة أن الطريقة الوحيدة الملائمة لتصحيح الأوضاع هي البنشماركية أي الأطر المرجعية .

ثالثًا : الكفاءة من منظور البنشماركية . يمكن توضيح الكفاءة بمنظور البنشماركية على النحو الآتي بعد , حيث يلاحظ أن الكفاءة لها بعدان أساسيان هما : 

(1) الإنتاجية والتي تعني تحقيق أكبر حجم من النواتج من أقل حجم ممكن من مدخلات عناصر الإنتاج .

(2) تحقيق أعلى مستوى ممكن من رضا المستهلك في مقابل التضحية التي يتحملها أو السعر الذي يدفعه . والبنشماركية تستخدم بشكل عام على مستوى هذين البعدين للكفاءة . 




(2) البنشماركية :العمليات والمراحل 
سبق الإشارة إلى البنشماركية تعتبر مدخلاً لتطوير وتحسين العمليات . وهي تنطوي في جوهرها على عملية المشاهدة أو الرؤية والتعلم من الآخرين من خلال المقارنة . وهذه العملية يجب أن تكون مستمرة طالما أن التغير هو الصفة المميزة للأداء والسلوك من وقت لآخر .

عمليات ومراحل البنشماركية : تحتوي البنشماركية على خمس مراحل رئيسية . ويمكن تناول هذه الطرق بقليل من التفصيل في السطور الآتية :

المرحلة الأولى : قم بتحديد ماذا تريد تقليد / تعلمه / نقله إلى شركتك . تحتوي هذه المرحلة على المهام الآتية :

(1) تحديد احتياجات المنظمة .

(2) مسح أو مراجعة ودراسة وتحليل العمليات والنشاطات .
     (جـ) تحديد ودراسة العمليات والخطوات الحرجة أو المؤتمرة على النتائج (نتائج العمل) أو الأداء وكيفية قياسها .

   (د) تقرير أو تحديد عما إذا كان هناك حاجة إلى بنشماركية تفصيلية أم لا .

المرحلة الثانية : قم بتحديد أو ترشيح شركة ما أو مجموعة شركات التي سوف تتعلم منها أو تقلدها (تحديد الشريك البنشماركية ) . وفي هذه المرحلة يتطلب الأمر القيام بالآتي :


(1) تقرير أو تحديد هل يجب أن تتم البنشماركية داخليًا أم خارجيًا .
(2) البحث عن الشركة أو الشركات التي سوف يتم اختيارها كنموذج .
(جـ) الاتصال بالشركة أو الشركات التي تم اختيارها للحصول على تعاونها مع الشركة .

(د) الاهتمام أو مراعاة جوانب الضعف أو تحديد جوانب النقد المتوقعة .

المرحلة الثالثة : قم بتجميع معلومات . وتنطوي هذه المرحلة على ما يلي :

(1) تصميم قائمة استقصاء تحتوي على أسئلة واستفسارات ومفاهيم وشروحات مختلفة أو متعددة .

(2) تجميع معلومات عن شركتك .
(جـ) تجميع معلومات من الشركة البنشماركيين أي الشركات التي تم اختيارها كنموذج فريد ومن أي مصدر آخر محتمل .

(د) القيام بمراجعة والتأكد من جودة المعلومات التي تم جمعها والتأكد أيضا من مدي صدقها وثباتها خاصة البيانات المجمعة .

(هـ) القيام بتصحيح العوامل غير القابلة للمقارنة إذا وجد .

المرحلة الرابعة : قم بتحليل المعلومات والبيانات المجمعة في المرحلة السابقة . وهذا يحتاج من القائم بالتحليل أ:

(1) يقوم بتصنيف وترتيب المعلومات والبيانات المجمعة .

(2) تحديد فجوة الأداء بين شركتك والشركة/ الشركات التي تم اختيارها كنموذج من خلال المقارنة بين أفضل الممارسات والعوامل التشغيلية التي تفسر الفجوة .
المرحلة الخامسة : قم بالتطبيق . وهذه المرحلة تحتاج إلى القيام بالآتي :

(1) الحصول على التأييد والموافقة على نتائج الدراسة أو التحليل .

(2) ضمان التكامل أي تكامل وتلاؤم النتائج مع خطة العمل / الأعمال .
(جـ) إعداد خطة لتنفيذ التحسينات التي يتم اقتراحها على نحو ما أفرزته النتائج (مع مراعاة الاهتمام بكيف وليس بماذا فقط) .

(د) إعادة تصميم العمليات والنشاطات المستهدفة لجعلها أكثر كفاءة .

(هـ) تقديم العمليات والنشاطات والمهام... الخ التي أعيد تصميمها ـ أي القيام بتنفيذ ما ورد في (د) .


المرحلة السادس : المتابعة والاستمرار . فالبنشماركية كمدخل أو طريقة للتحسين والتطوير تصبح أكثر فاعلية إذا ما تم تطبيقها أو إتباعها بشكل دائم أو مستمر , فكما سبق القول إنها عملية طويلة الأجل .

(3) إدارة البنشماركية 

ترتبط الإدارة ارتباطًا وثيقًا من حيث المفهوم والوظائف والعمليات مع مفهوم ووظائف وعمليات البنشماركية , فما يجب عمله أولاً هو التركيز على حاجات العملاء ثم تحديد النشاطات والعمليات والرقابة عليها بعد ذلك . وعملية الإدارة للبنشماركية هنا تمر بثلاث خطوات رئيسية يمكن عرضها على النحو الآتي بعد , مع الأخذ في الاعتبار عمليات ومراحل البنشماركية السابق ذكرها : 

(1) تحديد وتوصيف / وصف العمليات وإسنادها إلى الأفراد المعنيين .

(2) رصد وتقييم النتائج , وإعادة تقييم العمليات والأنشطة , بالإضافة إلى تطويرها .
(3) الرقابة والتقييم وإعادة التطوير والتحسين للعمليات والنشاطات . 
ويمكن توضيح هذه الخطوات أيضًا في الشكل الآتي :

شكل يوضح عملية الإدارة والبنشماركية






وفي هذه السياق يجب إعادة التذكير للمديرين المعنيين بما يلي :
(1) البنشماركية تقوم على دعامتين أساسيتين هما :

(1) إدارك أن شركة ما تقوم بإنجاز أعمال أفضل منك .
(2) الحكمة ضرورة عند تعلم الدروس . أي على المدير أن يكون حكيمًا عند تعلمه لدرس ما من تجارب الشركات الأخرى .
(2) البنشماركية هي عملية تنطوي على :

(1) المقارنة بين شركتك والشركات المميزة الأخرى , وتكون المقارنة لكل من العمليات والكفاءة وتعلم أهم الملامح الخاصة بكل منها .

(2) تدعيم وتشيع الرغبة والراغبين في التعلم لتطوير وتحسين الجودة والوصول بمستواها لذلك المستوى الذي يطمح إليه العملاء فضلاً عن التحسين المستمر .
(جـ)  مساعدة المنظمة في تحديد فرص التقدم والنمو من خلال المقارنة بينها وبين الشركات النموذجية الأخرى .

(5)أسباب شيوع / انتشار البنشماركية 

من بين أهم الأسباب التي أدت إلى انتشار استخدام البنشماركية كطريقة أو منهج للتطوير والتحسين المستمر للأداء في منظمات خدمة البيئة ما يلي :

(1) إنها طريقة الاختراق أو الدخول إلى ما وراء الخدمات أو السلع أو المنتجات النهائية للوصول إلى تحديد والتعرف على كيف تم الصنع أو تقديم الخدمة وليس ماذا يتم إنتاجه أو تقديمه .
(2) إن البنشماركية ليست دراسة كمية للبيانات بل هي طريقة لمعرفة العمليات التشغيلية وعوامل النجاح وكيف يعمل الآخرون ولماذا يختلفون عنا . 
(3) أنها تسمح للمديرين والعاملين المعنيين برؤية إدراك ما هي أفضل الطرق للإنجاز أو إدارة العمليات .
(4) البنشماركية طريقة لتعلم ماذا حقق الآخرون من إنجاز وكيف . الأمر الذي يدفع الفرد / المنظمة للتغيير بهدف التطوير .
(5) من أهم المزايا التي تحقق في الأجل الطويل كنتيجة للبنشماركية هي أنه تشكل حضارة المنظمة . فهي تشجع التعلم والأداء الكفء والفعال . ومع تكرار العملية وتركيزها على أداء المنظمة ترتفع كفاءتها .
(6) تعتبر البنشماركية عاملاً وسيطًا أو مساعدًا  في توليد أفكار جيدة وابتطارات وهذا ما أشارت إليه نتائج تجربة شركة زيروكس وشركة أي.بي.أم. I.B.M. 
(6) أهم مجالات البنشماركية ـ نطاق البنشماركية 

 تتعدد مجالات تطبيق البنشماركية بتعدد وتباين اهتمامات الشركات المعينة بها . ويمكن ذكر بعض أهم هذه المجالات بدون شرح كالآتي :
(1) محور مجالات اهتمام العملاء ـ رضا المستهلك .

(2) الجودة الداخلية .
(جـ) الهيكل التنظيمي .

(8) الأنظمة المستخدمة (أنظمة الأجور, وأنظمة التكاليف... الخ).

(هـ) الإنتاجية .

(و) التكاليف .

(ز) الوقت .

(ح) العمليات التشغيلية .

(ط) الوظائف والنشاطات الحيوية للمنظمة (الإنتاج والتسويق وتنمية الموارد البشرية والتمويل, والأمن الصناعي , والإمداد والتموين... الخ) .

(ي) الوظائف الإدارية .

(ك) التصدير , والاستيراد .

ويجدر بالذكر والتكرار أن البنشماركية تنقسم إلى نوعين من حيث علاقتها بالبيئة . النوع الأول هو البنشماركية الداخلية Internal Benchmarking والذي يحتوي على المقارنة والتعلم بين الوحدات/ الأقسام / الإدارات المختلفة داخل المنظمة . أما النوع الثاني فهو البنشماركية الخارجية والذي ينطوي على المقارنة , والتعلم... الخ من الشركات الأخرى المتميزة على نحو ما سبق عرضه في الصفحات السابقة .

(7) تنظيم البنشماركية 

طبقًا لمقترحات كالوف Karlof في هذا المجال تجدر الإشارة إلى أن البنشماركية كمشروع يجب أن يتولى إدارته منذ البداية فريق عمل . ويتم اختيار أعضاء الفريق طبقًا لعدة معايير من أهمها :

(1) المهارة .

(2) الدافع والحماس .
هيكل تنظيمي مقترح لمشروع البنشماركية 


ملاحظات :
(1) هذا الهيكل تم اقتراحه في حالة قيام الشركة المعنية بالمشروع باختيار أ:ثر من شركة واحد نموذجية (الشريك) لكي تتعلم منها أو تنقل تجربتها .

(2) ثم افتراض تكوين لجنة لمشروع البنشماركية .
خطة العمل  plan of action : كغير من المشروعات يتطلب مشروع البنشماركية وضع خطة عمل لإنجازه . كما يتضمن الهدف والشخص المسؤول والوقت والموارد المطلوبة وهدف كل نشاط .

ملحوظة هامة جدًا
إن ما تم عرضه في الصفحات السابقة هي مجموعة الأفكار الرئيسية الخاصة بالبنشماركية . أي أنها عبارة عن الخلفية العلمية والإطار العام لها . أم الخطوات التنفيذية أو كيف يتم تنفيذ البنشماركية كمشروع أو طريقة للتحسين والتطوير لكل من الكفاءة والإنتاجية... 

الجزء الثاني

إدارة الأزمات

الفصل الأول

مقدمة :

إن الأزمات التي تحدث في المنظمات ما هي إلا تغييرات مفاجئة تطرأ على البيئة الداخلية أو الخارجية للمنظمة دون توقع لها أو فرض لتجنبها , وكثيرًا ما يقال إن كل أزمة تحتوي بداخلها بذور النجاح وجذور الفشل أيضًا . إن مجالات الأزمات الإدارية كثيرة ومتعددة ولا نستطيع حصرها أو تصنيفها بل يمكن القول إن الأزمات المرتبطة بالإنتاج قد تأتي عن فشل مفاجئ أو عوارض أجنبية أو إهمال تاريخي . كما أن بعض الأزمات تحدث خارج نطاق سيطرة الإدارة .

كما أن بعض الأزمات تحدث نتيجة تسرب معلومات هامة وأحيانًا سرية كاستراتيجيه أو خطة جديدة للمبيعات أو مشروع جديد  إلى خارج المنظمة فيحدث عكس ما مخطط له . فالخبراء يقترحون في هذه المرحلة عدة إجراءات وقرارات للتعامل مع الأزمات منها :
(1) إنشاء مركز خاص للأزمات .

(2) تكوين فريق متدرب يسمى فريق الفرص Opportuni team .
(3) تأمين شبكة اتصالات متطورة دائمة التجهيز .
يصل التحدي إلى ذروته في مرحلة وجود الأزمة فعلاً حيث يتطلب الأمر القيام باتخاذ أصعب القرارات وأسرعها . فالسمة الرئيسية للقيادة في الأزمات هي الإبقاء على بساطة الأشياء وأن يطلب من الناس مثلاً القيام بالأشياء أو الأعمال التي تدربوا عليها وليس القيام بأعمال جديدة غير معتادين عليها .

باختصار إن إدارة الأزمة تتطلب السرعة في التصرف والاعتراف بالحقيقة , كما أن تحدي الأزمة ومواجهتها أفضل من الهروب ويجب أن يعترف المدير بحقيقة أخرى هي أن عقارب الساعة تدور دائمًا إلى الأمام أو أن الزمن لا يعود للوراء أبدًا .


(1) مفهوم الأزمة ومفهوم المشكلة 

قد تظهر الأزمة كنتيجة لغياب السياسة أو الخطط أو عدم الرشد في اتخاذ القرارات أو لأسباب أخرى عديدة قد تخرج عن سيطرة الإدارة .
كما أن الأزمة أو المشكلة ربما تكون نتيجة لخلل ما في إنجاز الوظائف الإدارية (تخطيط وتنظيم وتوجيه ورقابة واتخاذ قرارات ) أو قصور في إدارة البيئة الكلية للمنظمة . وإذا كان مفهوم المشكلة يتلخص في أنها :


ومفهوم الأزمة يمكن أن يتمثل في الآتي :

فقد يكون من المفيد الإشارة إلى الآتي :

(1) أن كثيرًا من المشاكل من الممكن التنبؤ بها , حيث تقع ضمن الرقابة التنبؤية . ومن ثم يمكن الإعداد لمواجهة هذه المشاكل سواء بمنع حدوثها أو التقليل من آثارها السلبية للأزمات فإن كثيرًا منها أو معظمها لا يمكن التنبؤ بها . كما أن عنصر المفاجأة هو العامل .
(2) نطاق الأزمات 

تتعدد أنواع ومجالات الأزمات بتعدد وتباين وتنوع وتشعب وتداخل مجالات الحياة الاقتصادية والاجتماعية والثقافية والسياسية .
ومن أمثلة ذلك :

(1)  أزمات ترتبط بالسلع والمنتجات أو الخدمات .

(2)  أزمات ترتبط بالأفراد .
(3)  أزمات ترتبط بالبيئة الطبيعية أو الطقس .
(4)  أزمات ترتبط / تنشأ نتيجة حوادث أو تصرفات غير رشيدة داخل منظمات الأعمال (أو خارجها) .
(5)  أزمات ترتبط بالبيئة الداخلية للمنظمات .
(6)  أزمات ترتبط بالاقتصاد أو النظام والحياة الاقتصادية .
(7)  أزمات ترتبط بالتكنولوجيا (أنظر حالة الأزمة لشركة بيبسي بالفيليبين كمثال) : 
(1) المسيطر على حدوثها ونتائجها , وتنتمي عملية التنبؤ المرتبطة بالأزمات إلى ما يسمى بالرقابة الإستراتيجية .

(2)  أن المشكلات هي دائمًا نتائج لعوامل أو مقدمات أو معوقات معينة , أم الأزمات فهي أحيانًا تكون نتيجة,  أما في معظم الحالات فهي أحداث تقع في دائرة عدم التيقن تنتج آثارًا سلبية مدمرة .
(3)  أن الأزمة قد تأخذ شكل المشكلة من حيث الخصائص والسبب والنتيجة في بعض الأحيان .
(4)  في الوقت الذي يوجد فيه أشكال كثيرة للأحداث كتحطيم الطائرة مثلاً لا تحدث بشكل فحائي كما أنه من الممكن توقع حدوثها إلا أنها تعتبر أزمات حيث تؤثر على حياة الناس أو العملاء , أو الملاك وحملة الأسهم .
(5)  أن الأحداث التي تهدد بقاء المنظمات , أو تؤدي إلى فناء الناس سواء ارتبطت بالسلع أو انفجارات المصانع أو الفيضانات والأعاصير والبراكين وكل حدق لا يمكن السيطرة عليه تقع كلها في دائرة الأزمات .
(6)  كل أزمة قد تحتوي على أو تنتج آثارًا إيجابية أو أسسًا للنجاح كما تحتوي أو تنتج أيضًا بذورًا وأسبابًا للفشل .
(3) أمثلة الأزمات في تاريخ الأعمال الحديثة 

 من أبرز أمثلة التي حدثت في تاريخ الأعمال خلال العشرين عامًا الأخيرة من هذا القرن ما يلي: 
· أزمة شركة جونسون آند جونسون 1982/1986 .

· أزمة الانفجار الذي حدث بمركز التجارة العالمية في نيويورك 1993 , حيث ترتب على هذه الأزمة وفاة ستة أشخاص وخسارة تزيد عن 500 مليون دولار في أعما والممتلكات .
· أزمة اكتشاف أحد المستهلكين لفأر ميت في فنينة من البيرة التي تبيعها إحدى الشركات الأمريكية بولاية فلوريدا بينما أن البيرة تم تعبئتها في كولورادو .
· أزمة انفجار المفاعل النووي الروسي (تشيرنوبل) .
· أزمة شركة بيبسي بالفيليبين عام 1992 كما نشرت في مجلة (التايمز) عام 1993 . وملخص هذه الأزمة أن الشركة أعلنت في برنامج ترويجها عن رقم من الأرقام المحظوظة التي ستكون مطبوعة على أغطية الزجاجات . وكانت الجائزة لمن يجد الأرقام المعلن عنها هي حوالي مليون بيزو Peso أي ما يساوي 40.000دولار أمريكي . وكان الرقم المعلن عنه هو 349 ومن يجده يحصل على المكافأة المشار إليها . سمعت بهذا الإعلان السيدة جينا كروز فقامت بشراء العديد من زجاجات البيبسي يوميًا والاحتفاظ بأغطيتها على أمل أن تعثر على الرقم الفائز . وفي مايو (أيار) 1992 أعلن عن الرقم المحظوظ . وكادت السيدة كروز تطير من الفرح والسعادة لأنها اكتشفت أن لديها عدد 2 غطاء يحمل الرقم المحظوظ الفائز وهو 349 . وهذا  يعني سوف تحصل على 80.000 دولار . لكن الصدمة الكبيرة حدثت عند ما اكتشفت السيدة كروز أنها لن تكسب شيئًا . فهي وغيرها من ضحايا أخطاء الحاسب الآلي الذي أفرز 800.000 رقم فائز بدلاً من 18 رقمًا فقط حيث كانت الشركة مخططة للدفع لـ18 شخصًا الذين يجدون الثمانية عشر غطاءً التي تحمل الرقم 349 . قامت الشركة بشرح الموقف بأنها لن تستطيع دفع 32 مليون دولار جوائز وأنها سوف تدفع للفائزين الحقيقيين بعد التأكد من الأرقام الشرية الموجودة على الغطاءات . وكان رد فعل الجماهير الفائزة هو القيام بمسيرة احتجاج وتظاهرة وهتاف ضد بيبسي . وقد وصل عدد المتظاهرين 22.000 شخص يحمل كل فرد منهم الرقم 349 على غطاء بيبسي . وترتب على هذه المظاهرات تدمير بعض المحلات كما سجلت أكثر من 5200 شكوى بسببها . أخيرًا قامت بيبسي للسيطرة على الموقف بتقديم 20 دولار مكافأة لكل شخص معه غطاء يحمل الرقم 349 . لكن الشركة فقدت مصداقيتها أمام الناس  أو المجتمع واتهمت إعلاناتها بعدم الصدق والغش , والتضليل أيضًا .
(4) تصنيف الأزمات 

اقترح خبراء إدارة الأزمات التصنيف الآتي :

فنية ـ اقتصادية , بشرية , اجتماعية , تنظيمية 

* حوادث وتلوث بيئي                   * أخطاء/ عيوب في السلع والخدمات بسبب الصناعة .

* الفشل في النظم على مستوى كبير     * حوادث صناعة أو عيوب بالمصانع .

* الكوارث الطبيعية                      * تدمير في الحاسبات الآلية .

* الاستيلاء على الحكم بالقوة           * أخطاء معلوماتية .

* الأزمات الحكومية                                 

* الأزمات ا لدولية                      * إفلاس .

* الإسقاط الرمزي/ الشعارات          * الفشل في التكيف .

* القتل والخطف                        * خلل تنظيمي .

* الإرهاب                              * سوء الاتصال 

* خطف المديرين والقادة               * نشوية الناس والقتل .

                                         * شائعات .

* الإضراب العمالي                    * أعمال غير مشروعة .

* المقاطعات (مقاطعة                  أو غير قانونية 

دولة لدولة مثلاً)                      * الاغتصاب والتحرش الجنسي .

                                       * أمراض بسبب الوظائف 

                     البشرية / الاجتماعية / التنظيمية 

خارجية                                                                                 داخلية

الفصل الثاني

مفهوم إدارة الأزمة

تقليديًا يمكن النظر إلى إدارة الأزمة بأنها ((مجموعة الاستعدادات والجهود الإدارية تبذل لمواجهة أو الحد من الدمار المترتب على الأزمة )) . أما حديثًا فإن إدارة الأزمة يتطلب من المديرين ضرورة التفكير فيما لا يمكن التفكير فيه , وكذلك توقع ما لا يمكن توقعه . فإدارة الأزمة بهذا المنظور تعني :

عملية الإعداد والتقدير المنظم والمنتظم للمشكلات الداخلية والخارجية التي تهدد بدرجة                    خطيرة سمعة المنظمة , وربحيتها أو بقاءها في السوق .

وكما يلاحظ , فإن هذا المفهوم يعني ربط إدارة الأزمات بصفة عامة بالإدارة الإستراتيجية , وربطها بالرقابة الإستراتيجية بصفة خاصة .

ويرى البعض أن إدارة الأزمة لها مفهوم أو معنى مزدوج  الأول يعني أن إدارة الأزمة هي :
إدارة العمليات أثناء حدوث الأزمة الحقيقية , مثل عمليات الإخلاء أثناء الحرائق , وإغلاق المحلات , أو سحب المنتجات من السوق .

فيشير إلى أن إدارة الأزمة تعني :


((القدرة على إدارة الشركة قبل وبعد حدوث الأزمة))

في ضوء المفهوم المزدوج لإدارة الأزمة على النحو سالف الذكر يمكن التأكيد على النقاط الآتية :
(1) إن إدارة الأزمة يجب أن يتم من بعدين أساسيين هما : إدارة الأزمة من الداخل للخارج , وإدارتها من الخارج للداخل .

(2) إن إدارة الأزمة تتم (أ, يجب أو تتطلب) من خلال فريق عمل مدرب تدريبًا جيدًا . 
(3) ضرورة وجود برنامج أو نظام مخطط بشكل جيد يتم تنفيذه في الحال لتقليل الخسائر أو للمواجهة . 
(4) أن تكون المنظمة (أو الدولة) مهيأة داخليًا للتعامل والاستجابة للأزمة بتداعياتها المختلفة وإدراكها بدرجة عالية .
(5) تحضير المنظمة (أو الدولة) داخليًا لمواجهة أو التعامل مع الشائعات المعلومات المضللة أو المفاهيم والمعلومات الخطأ أو غير المفهوم التي ترتبط بحدوث الأزمة  . 
(6) أن برنامج إدارة الأزمة ليس مجرد مجموعة من التصرفات الميكانيكية أو إجراءات وقواعد أو جهود عقلية ... وغيرها , بل هو مجموعة خطوات وعمليات ذهنية مدروسة لتقدير والتعامل مع الأزمة بحجمها الحقيقي .
(7) أن إدارة الأزمة تحتاج إلى رؤية شاملة , حديثة ومتطورة لممارسة الوظائف الإدارية المختلفة , وكذلك ممارسة الأنشطة الوظيفية للمنظمة ذاتها كالتسويق , والإنتاج والتمويل والمواد البشرية .
(8) إن المدير المحترف يجب أن يترك الأحداث (أي أحداث) لعنصر الصدقة لكونها تقع ضمن دائرة ممارسة الوظائف الإدارية المتعارف عليها .
(9) أن إدارة الأزمة لها متطلبات أخرى كثيرة مثل : وجود فريق مدرب تدريبًا مميزًا لهذا الموقف , وغرف عمليات وبرنامج الاتصال الجماهيري داخليًا وخارجيًا .
يضاف إلى ما سبق إمكانية القول بأن يقرر المدير عدم الاعتراف بوجود أزمة أو أن يقلل من شأنها مهما كانت ضالة آثارها .

تنمية برنامج لإدارة الأزمة

إن تنمية أو إعداد برنامج لإدارة الأزمة يجب أن ينطوي على خمسة عناصر رئيسية يمكن توضيحها باختصار على النحو الآتي :







ويجدر بالذكر في هذا السياق أن التدريب على نماذج افتراضية مختلفة للأزمات يساعد في تنمية مهارات إدارتها . كما أنه من الضروري تجنب ما يلي من أخطاء :
(1) تجاهل أو نسيان التبكير بعمل إشارات والإنذار .

(2) تجاهل أو عدم الاعتراف بوجود مشكلة عندما تبدأ الكارثة أو حتى محاولة التقليل من شأنها أي الاستهانة بها .

أما من وجهة نظر أوجستين (Augustine. 1995) فإن خطوات إدارة ومنع الأزمات تتمثل في الآتي :

(1) مرحلة منع حدوث الأزمة 
(2) مرحلة الإعداد لإدارة الأزمة 
(3) مرحلة إدراك والاعتراف بوجود أزمة 
(4) مرحلة احتواء الأزمة 
(5) مرحلة الاستفادة من الأزمة 
(6) مرحلة حل الأزمة 
ملحوظة : من أهم ما أشار إليه أوجستين

 هنا هو مرحلة الاستفادة من الأزمة .

يعني أن كل أزمة تخلق دروسًا معينة 

يجب الاستفادة منها . كما أنه من الممكن 

أن يترتب على الأزمة ظهور فرص جديدة يمكن الاستفادة

 منها أو الرسملة عليها .
لماذا تواجه الشركات الأزمات ؟ 

لأن معظمها في حجم المدن الكربى!!

كثير من المدراء يرفضون قبول فكرة أن شركاتهم توجاه أزمة حتى وإن كانت الأدلة العملية تؤكد وجودها !! 

بالطبع يعتبر هذا خطأً !! 

قم بحل أو إزالة آثار الأزمة فورًا !! 

تصرف صحيح !! 

قصة فرعون مصر مع سيدنا يوسف عليه السلام

لاحظنا أن أول مرحلة أو خطوة في برنامج إدارة الأمان هي إدراك الأزمة , ثم التحضير لمواجهتها , وهكذا . وفي هذا الخصوص قد يكون من المفيد الإشارة إلى أن حدوث الأزمات والإعداد لمواجهتها ليس ظاهرة حديثة أو ارتبطت بالثورة الصناعية أو التطور عبر الزمن . فالقرآن الكريم يطالعنا بالكثير من الأمثلة على أزمات وطرق مواجهتها . وبين هذه الأمثلة ما جاء في سورة يوسف . فعندما رأى فرعون أو عزيز مصر في منامه رؤيا لم يستطيع تفسيرها من شدة هولها أرسل لسيدنا يوسف (وكان يقضي مدة عقوبة في السجن بسبب عدم رضوخه لارتكاب المعصية مع امرأة العزيز ) حيث أدرك فرعون أن مصر مقبلة على كارثة تتمثل في مجاعة . وعندما قام سيدنا يوسف بتفسير الرؤيا ومضمونها (والله أعلم) أن مصر سوف تمر بسبع سنوات من الرخاء يليها سبع سنوات من الجدب والفقر وأوصى بأن ما يقومون بزراعته من الحبوب كالقمح مثلاً لا يحصدونه بالكامل خلال السبع سنوات الأولى بل يستهلكون جزءًا أو بقدر ما يحتاجون ثم يتركوا الحبوب في سنابلها حتى لا تتعفن أو تتلف لتظل صالحة في مخازنها هذه للأعوام السبعة التالية , وهكذا . وطلب سيدنا يوسف من فرعون أن يوليه إدارة خزائن الأرض هذه حتى تمر الأزمة , ووافق فرعون على طلب سيدنا يوسف الذي استطاع بقدرة ما أعطاه الله من حكمة وحسن تصرف وعلم من أن يدير هذه الأزمة باقتدار ويحفظ مصر كارثة حقيقية . وإليك عزيزي القارئ الآيات القرآنية الكريمة الآتية :
بسم الله الرحمن الرحيم

{وَقَالَ الْمَلِكُ إِنِّي أَرَى سَبْعَ بَقَرَاتٍ سِمَانٍ يَأْكُلُهُنَّ سَبْعٌ عِجَافٌ وَسَبْعَ سُنبُلاَتٍ خُضْرٍ وَأُخَرَ يَابِسَاتٍ يَا أَيُّهَا الْمَلأُ أَفْتُونِي فِي رُؤْيَايَ إِن كُنتُمْ لِلرُّؤْيَا تَعْبُرُونَ }يوسف43.
الفصل الثالث

مدخل التخطيط لإدارة الأزمات

هذا المدخل اقتراحه جوتشوك عام 1993 من واقع مراجعته لثلاثة عشر نموذجًا افتراضيًا للأزمات , بالإضافة إلى المتراكمة والمعلومات التي قام بتجميعها من الخبراء والاتصالات الكثيرة والمعرفة المتراكمة لطلاب في مرحلة الدكتوراه . ويمكن تخلص وجهة نظر جوتشوك على النحو الآتي :

(1) مدخل رسالة المنظمة ويحتوي على ما يلي باختصار :

أ. تحليل ودراسة رسالة المنظمة يساعد في توفير إطار عمل جيد لبناء خطة الأزمة . فتذكير الأفراد بأهداف الشركة وغاياتها يمكنهم من الفهم الجيد لأسباب تبيني خطة الأزمة وأهمية تصميم مثل هذه الخطة .

ب. المعايير والقيم التي تحكم سلوك المنظمة مع أطراف التعامل الداخلي والخارجي . حيث يساعد (توضيح هذه المعايير والقيم للأفراد والتأكيد عليها) في تمكين العاملين من فهم أسباب خطة مواجهة الأزمات ومتطلباتها .

جـ. شرح الموقف كاملاً للملابس وحملة الأسهم , وتبيان أهمية تبين هذا النوع من الخطط .
د. الأهداف : وهنا تجدر الإشارة إلى ضرورة تحديد :

1 ـ أولويات أو ترتيب الأهداف طبقًا لأهميتها , حيث يتم تحديد وترتيب الأهداف التي تسعى خطة مواجهة الأزمات إلى تحقيقها . وهذا يساعد على تجنب التشويش وسوء الفهم كما من حشد الجهود في اتجاهات محددة .

2 ـ ماذا , ومن يجب حماية . وفي هذا الخصوص يجب على إدارة المنظمة أن تراعي إعطاء الأولوية لعدة بنود سواء كانت ملموسة أو غير ملموسة عند تصميم الخطة . فالخطة من الضروري أن تستهدف حماية :

· سمعة المنظمة .    
· سلامة العملاء .
· سلامة المواطنين .
· حماية الموردين .
· حماية مصالح الملاك وحملة الأسهم .
· حماية حياة رئيس الشركة (مثلاً)
· وهكذا ...
3 ـ مستويات ومعايير الأداء . وفي هذا الشأن يجب تضمن الخطة مستويات الأداء المطلوبة إذا حدثت الأزمة , كما يجب أن تحتوي على مستويات الأداء لشركات مناظرة لها المرور بأزمات .. حتى يصبح لدى العاملين صورة كاملة أو واضحة عن كيف سيتم تقييمهم من قبل الإدارة .

4 ـ ترشيد الخطة : لترشد الخطة من الضروري مراعاة ما يلي :

(أ) تكوين / تشكيل فريق عمل (فريق الأزمات) الذي سوف يدير الأزمة . 

(ب) إعداد نموذج افتراضي للأزمة للتدريب (للعاملين وفريق الأزمة معًا ) عليه .

(جـ) إعداد قائمة مختصرة بالأزمات السابقة .

(2) المدخل التاريخي : تاريخ الأزمات (الأزمات السابقة) والأزمات المتوقعة .

وفي هذا الشأن يمكن الإشارة إلى ما يلي :
(1) تحليل الأزمات السابقة : يعتبر تحليل ودراسة الأزمات السابقة التي واجهت الشركة (أو غيرها) من أهم خطوات التخطيط لمواجهة الأزمات . فوصف الأزمات السابقة يؤكد ضرورة وجود خطة لمواجهة الأزمات .

(2) تحديد الأزمات المرتقبة : من أخطر العناصر الرئيسية في التخطيط لمواجهة الأزمات عملية تحديد المجالات أو النقاط المتوقع أن تمثل بؤرًا للأزمات . أي تحديد في أي مجال يمكن أن توجه الشركة أزمة ما . 
ويجب في نفس الوقت إعداد قائمة بالأزمات المتوقعة كما يجب تصنيف هذه الأزمات إلى مجموعتين هما :

· أزمات يمكن تجنبها أو منع حدوثها , وأخرى لا يمكن منع حدوثها .
· أزمات داخلية , وأزمات خارجية .
(جـ) نتائج المسح أو الدراسة الميدانية : يجب أن تقوم المنظمة بعقد مراجعة دقيقة لكل المجالات أو النقاط المعرضة لحدوث أزمات فيها , ويجب أن تحدد ما هو رد الفعل أو الاستجابة أو مجموعة التصرفات الملائمة إذا ما حدثت أزمة وذلك في إطار نظام معين . والقيام بهذا المراجعة ينطوي على :

_ عقد مقابلات مع كبار المديرين (الإدارة العليا) .

_ عقد مقابلات مخطط (بقوائم استقصاء) مع الإدارة الوسطى .

(د) تعريف الأزمة والمستويات المختلفة لرد الفعل : في هذا الخصوص يجدر التركيز على أن يتفق فريق العمل المكلف بمواجهة الأزمات على تعريف محدد واضح ومفهوم للأزمة . وتحديد مفهوم أو تعريف الأزمة بدقة يساهم بشكل جيد في التفرقة بين الأزمات الخطيرة والحقيقية , وبين ما يمكن أن نسميه حالات سوف تسبب الصداع فقط .

فترتيب الأزمات المتوقع حدوثها طبقًا لـ :

1 ـ النوع .

2 ـ درجة الخطورة .

3 ـ احتمالية الحدوث .

4 ـ ردود الفعل .

5 ـ درجة حدة الأزمة .

6 ـ الآثار المتوقعة .

7 ـ الأطراف التي سوف تتأثر...
(هـ) مرحلة الأزمة : بمجرد حدوث الأزمة يصبح من المهم تحديدها مبكرًا أو في مراحل تطورها المبكر حتى تتمكن الإدارة من التعامل معها . فعادة ما تتشابه سلوكيات أو مراحل حدوث الأزمات وتطورها كما أنها قد تأخذ بعضها من الوقت حتى تظهر على السطح بشكل واضح .

وتتمثل مراحل الأزمة بصفة عامة على :

(1) مرحلة ما قبل الأزمة .

(2) مرحلة ظهور الأزمة بشكل واضح وتقييم الموقف وتحديد التصرفات .
(3) مرحلة ما بعد الأزمة وتنطوي على العلاج وإعادة البناء والتصحيح .
الخطوات 

وتنطوي على ما يلي :

(1) الإبلاغ عن حدوث الأزمة للأطراف المعنية مثل :

ـ المديرين .

ـ فريق المختص بالأزمة .

ـ مجلس الإدارة .

ـ وغيرهم .

(2) فريق الأزمة . بعد أن يقوم القادة الرئيسيون لمواجهة الأزمة بتحديدها أي بتحديد المشكلة يتم : 

أ ـ استدعاء الفريق .

ب ـ تحديد مسؤوليات كل عض .
جـ ـ تعيين حارس للبوابات لرصد ما يخرج أو يدخل إلى المنظمة من مواد أو أفراد .

د ـ التأكد من أنه تم إبلاغ كل عضو في الفريق بالكامل بواجباته بدقة .

(3) تجهيز غرفة عمليات , بحيث يشمل التجهيز على الأدوات والوسائل المطلوبة لهذه المواقف مثل : أجهزة كومبيوتر, وكهرباء وأدوات كهربائية... الخ .

(4) الأدوات (أو العدة) المطلوبة : ومن بين أنواع هذه الأدوات أو المستلزمات فضلاً عن ضرورة توفير مبالغ نقدية كافية ما يلي :

- تليفون متنقل .

- جهاز حاسب آلي متنقل .

- كاميرا فيديو وشرائط .

- صفارات الإنذار .

- بطاقات ائتمان للحصول على نقدية من البنوك إذا لزم الأمر وبسرعة فائقة في غير أوقات العمل الرسمية للبنوك .

- جهاز فاكس . 

- أجندة تليفونات تحتوي على أرقام تليفون فريق العمل بالأزمة . وكذلك أعضاء الإدارة العليا.

(5) متى وكيف تستقدم أو تستعين بخبراء من خارج المنظمة . يجب استخدام هؤلاء الخبراء كطرف ثالث إذا أمكن للأسباب سالفة الذكر .

(6) توفير مرجعية كاملة عن كيفية عمل الإدارات والأقسام بالمنظمة على أن تكون خططهم واضحة ومشروحة بالكامل , بالإضافة إلى ضرورة توفير خريطة تنظيمية للمنظمة , هذا بالإضافة إلى : 

(أ) إنشاء مركز للاتصالات أو مركز إعلامي .

(ب) جمع معلومات عن الأزمة , وهذا يتطلب على سبيل المثال : 

- الذهاب إلى موقع الحدث .

- الاستماع للإذاعة أو التلفيزيون .

- طلب البوليس أو الأجهزة الحكومية والمستشفيات .

الجمهور المعني 

 في هذا الشأن يجب تحديد وتعريف الجمهور المعنى بدقة . وهذا يتطلب ما يلي :
(1) إعداد قائمة بالملاك أو حملة الأسهم الرئيسيين أو المهمين بالإضافة إلى :

ـ مجلس الإدارة .

ـ قادة الرأي بالمجتمع.

(2) إعداد قائمة بمن يجب الاتصال بهم أولاً من الملاك أو حملة الأسهم في كل الظروف أو في كل بدائل التصرف الممكنة .

يضاف إلى هذا السياق ضرورة :

· تحديد آليات وطرق الوصول/ الاتصال بهؤلاء الأطراف أو الجمهور المعني .

· تحديد قنوات الاتصال الملائمة للاتصال بكل نوع من الجمهور .
(3) تحديد من المسؤول (تحديد شخص معين) عن الاتصال بكل نوع من أنواع الجمهور .

(4) ترتيب وسائل الاتصال طبقًا للأولويات في ضوء السيناريوهات .

(5) توفير كل التسهيلات والقدرات المطلوبة لاستخدام كل قناة أو وسيلة .

(6) التأكد من أن عملية الاتصال تتم في الاتجاهين وليس في اتجاه واحد .

(7) يجب أن تكون هناك حرصًا لتلبية احتياجات كل نوع من أنواع الجماهير المعينة بالأزمة .

(8) إنشاء آلية معينة لجميع المعلومات من الجماهير .

(9) تحديد المساهمين الذين يمكنهم توجيه نقد للشركة قبل الأزمة ومن منهم سيقفون موقف الصديق.

(10) تحديد من من المساهمين أو الأطراف يجب أن يتصل بهم أي عضو من أعضاء فريق العمل المختص بالأزمة .

(11) لا يجب تجاهل الإجراءات والقوانين الحكومية التي ترتبط بالأزمة .

وسائل الإعلام

مطلوب تحديد سياسة للشركة للتعامل مع وسائل الإعلام بالإضافة إلى : 

· تحديد متحدث رسمي باسم المنظمة .

· تحديد مسؤولية حارس البوابة (مدخل المنظمة).
· إعداد قاعدة بيانات وتحديثها أولاً بأول .
· تصنيف وسائل الإعلام طبقًا لأهميتها حتى يمكن تحديد أي الوسائل يجب أن تحصل على المعلومات أولاً .
· تحديد طرق التعامل مع أو الرد على استفسارات وسائل الإعلام .
· يجب أيضًا وضع أسلوب أو تكوين وحدة لمراجعة والتأكد من صحة البيانات والمعلومات الخارجية من أو الواردة للمنظمة .
محاكاة الأزمة أو التدريب على نموذج افتراضي يحاكي الأزمة 

وذلك بهدف اختيار مدى دقة الخطة المقترحة وأساليب ومتطلبات وآليات تنفيذها .

التقييم

من الضروري تقييم كل عناصر الخطة وتحليله تحليلاً دقيقًا تمهيدًا للتعرف على مدى فعالية الخطة في مواجهة الأزمة . وتتم عملية التقييم بعد انتهاء الأزمة مباشرة , أو بعد ثلاثة أشهر بالإضافة إلى التقييم مع نهاية السنة التي حدثت فيها . وتتطلب عملية التقييم عددًا من الإجراءات من بينها ما يلي :
أ ـ عقد مقابلات مع الجماهير المعنية خاصة الجماهير الخارجية الرئيسية منها .
ب ـ استقصاء رأي الجمهور الداخلي بالمنظمة (العاملين , والمدراء , والملاك) .

جـ ـ استقصاء وسائل الإعلام لمعرفة رأي المسؤولين فيها عن طرق وأساليب إبلاغهم بالأزمة ومدى وفرة المعلومات التي طلبوها وأي مشاكل حدثت .

د ـ عقد مقابلات متعمقة مع المسؤولين الرئيسيين عن وسائل الإعلام لتحليل الموقف بشكل عميق.

هـ ـ تحليل تأثير الأزمة على العاملين .

و ـ الاعتراف أو التقدير لجهود الذين تعاونوا في مواجهة الأزمة من كل الأطراف المعنية وتقديم الشكر لهم .

ز ـ تقييم أسلوب إدارة الأزمة ذاته في مقابل الأساليب التي استخدمت من قبل أو تلك التي استخدمتها شركات أخرى مماثلة .


              تعتبر أزمة شركة جونسون آند جونسون الخاصة بتيلينول نموذجًا مفيدًا في هذا الخصوص . 

ح ـ تعديل الخطة في ضوء التقييم إذا تطلب الأمر .

ط ـ إعداد نموذج دراسي للأزمة في شكل تقرير مكتوب يمكن للمنظمة الاستفادة منه أو أي جهة أخرى .

ي ـ مكافأة العاملين .

وأخيرًا , يجب الإشارة إلى أنه لا يوجد خطة لمواجهة أزمة ما تتصف بالتكامل والدقة الكاملة , حيث يظل دائمًا وجود هامش للخطأ يجب مراعاته في المواقف/الأزمات المقبلة وكذلك مراعاة أي ثغرات في إعداد وتصميم الخطط المقبلة .

(8) تكوين فريق الفرص 

 سبق الإشارة إلى أن أي أزمة تحمل جذورًا للنجاح بقدر ما تحمل جذورًا للفشل . وهذه العبارة تعني في الواقع ضرورة تكوين فريق متخصص لاكتشاف الفرص التي تظهر كنتيجة لحدوث الأزمة وكذلك بدائل التصرفات المطلوبة لاستغلال هذه الفرص . وفي هذه الخصوص يجدر بالذكر أن مهمة هذا الفريق لا تكون الانشغال بإدارة الأزمة في حد ذاتها ولا يجب أن تكون كذلك . فإدارة الأزمة لها فريق العمل الخاص بها .
ويجب على إدارة المنظمة إدراك حقيقة هامة هي أن بعض الشركات المنافسة قد تستغل الأزمة التي تمر بها المنظمة كفرصة لتحقيق مكاسب أو اقتناص فرص معينة كما يحدث بالضبط على مستوى العلاقات بين الدول . 



الفصل الرابع

القيادة الإستراتيجية في وقت الأزمة
مهما كانت قدرات المدير أو القائد في التنبؤ بالمشكلات أو التعامل معها إلا أن الأزمات Crises قد/أو لا بد أن تحدث . والتعامل مع الأزمات يتطلب التفكير السريع في عدة بدائل للاختيارات , على أن يكون الابتكار والمرونة دعامتين أساسيتين في معاملة الأزمة أو اتخاذ القرار بشأنها .

ويرى سميث Smith أن السمة الرئيسية للقيادة في الأزمات هي : الإبقاء على بساطة الأشياء وأن يطلب من الناس مثلاً القيام بالأشياء أو الأعمال التي تدربوا عليها وليس القيام بأشياء أو أعمال جديدة غير معتادين عليها .

وإدارة الأزمات تتطلب :
 (1) التدريب : على أن يتم هذا التدريب بطريقة تحاكي الضغوط الحقيقية المتوقع مواجهتها بأكبر درجة من الدقة . (2) تهيئة وتدريب بعض الأفراد الآخرين بخلاف القائد لتولي إدارة الأزمة في حالة غياب القائد ,

(3) تكوين ما يسمى / بفريق الفرص (Opportunity team) وهذا الفريق ليست مهمته الانشغال بإدارة الأزمة ولكن تكون مهمته الأساسية مراقبة الوضع عن كثب .
(4) بعد انتهاء الأزمة يتطلب الأمر جمع جميع الأفراد الذين شاركوا بجهد رئيسي في مواجهتها وذلك بهدف تحليل وتقييم الأحداث والخروج بالدروس المستفادة حتى يتسنى مواجهة , الأزمات المستقبلية بأسلوب أفضل .
(5) إيجاد أو تنمية الرؤيا الإستراتيجية, فالقائد الجيد هو مخطط ناجح وصاحب رؤيا بعيدة المدى . ولكن يتحقق هذا النجاح ينبغي :
(1) أن يكون القائد على اتصال مباشر بالمخططين .

(2) أن يكون قارئًا جيدًا للخطط الإستراتيجية للمنظمة وعلى استعداد لتنفيذها أو المشاركة في ذلك .
(جـ) أن يكون فريقًا للتخطيط Planning team بعيد المدى .

(د) أن يكون لديه دائمًا سياسة للتخلص divestiture من : الأنظمة والسياسات والأفراد والبرامج والاتجاهات.. الخ التي أصبحت قديمة أو لم تعد تصلح لمتطلبات الواقع الحالي والمستقبل .

(هـ) أن يكون نظام العمل بفريق التخطيط بعيد المدى مبنيًا بطريقة يوفر أو يشجع الخلق والابتكار والتجديد .

(و) أن يكون التفكير التجاري أساسيًا لاكتشاف الفرص واستغلالها في الحاضر والمستقبل مع تجاهل التكلفة والعائد كمعايير حاسمة وأساسية لتقييم الفرص .
قائمة مراجعة التخطيط

من مسؤوليات القائد الرئيسية هو أن يوجد رؤيا إستراتيجية للمؤسسة . ويعتبر وجود مكتب للخطط ونظام التخطيط من الأشياء المساعدة في هذا الخصوص , وتقدم هنا بعض الأسئلة المفيدة بخصوص التخطيط :

· ما هي خطط مؤسستك ؟

· كم يبلغ عدد العاملين في قسم التخطيط ؟
· هل يرفعون تقاريرهم إليك مباشرة ؟ وإذا كان الجواب بالنفي فلماذا ؟
· هل توجد للمدى البعيد ؟ وما مدى تمشيها مع الأوضاع الراهنة ؟
 ـ كيف تستخدم ؟ ومن قبل من ؟
ـ في حال عدم وجودها , فما هي الرؤيا الإستراتيجية لمؤسستك ؟ 

· هل يشتمل نظام التخطيط لديك علي :

ـ تخطيط للأفراد والقوى العاملة ؟ 

ـ تخطيط للموارد ؟

ـ تخطيط للإنشاءات ؟

ـ تخطيط للإمداد والتموين ؟

ـ تخطيط للعمليات ؟

ـ تخطيط للفرص ؟

ـ تخطيط اقتصادي ؟ 

ـ تخطيط للاستثمار ؟

· ما العلاقة الوظيفية بين المخطط الرئيسي و :
    ـ رئيس قسم العاملين ؟

   ـ رئيس قسم القوى العاملة ؟

   ـ رئيس الإمداد والتموين ؟

   ـ رئيس القسم المالي ؟

   ـ رئيس العمليات ؟

· هل يتم حاليًا تنفيذ أي نوع من سياسات التخلص والتجريد divestiture ؟
· هل هناك تجديدات رئيسية يتم تنفيذها حاليًا ؟
· كم عدد المرات التي يتم فيها عقد ندوات للتخطيط والتجديد في مكان بعيد عن موقع العمل؟
هل تلتقي بانتظام مع المخططين للمدى البعيد ؟ وهل تؤدي هذه اللقاءات إلى اتخاذ قرارات؟

قائمة بالعبارات التي يجب تحاشيها 

· ((عجل به ... أريد هذا الشيء حالاً!))

· ((أنا لا أغضب ـ أنا سأنتقم (أو طيب...))!.
· ((أنا لا أ؛ب المفاجآت)) .
· ((بابي مفتوح لكم دائمًا)) .
· ((دعني أعرف ما يجري معك أولاً بأول ((أو)) أرجو اطلاعي على ما يجري أولاً بأول)) .
· ((لن نستطيع القيام بمبادرات جديدة هذا العام)) .
· ((إذا لم تكن مكسورة, فلا تجبرها )) .
· ((عقلي مغلق إزاء هذا الموضوع)) .
قائمة الخاصة بصنع القرارات 

· هل اكتمل التنسيق ؟

· هل أتيحت الفرصة لجميع الأقسام والدوائر والفروع لإبداء رأيها في الخيارات والتوصيات بما في ذلك توجيه الانتقادات والتعبير عن عدم الموافقة ؟
· هل امتلك السلطة لاتخاذ هذا القرار ؟
· وإذا كان الجواب بالنفي , فلماذا ؟
· هل هذا هو الوقت المناسب للتقرير ؟
· هل سيؤدي إرجاء القرار إلى مساعدة مهمة المؤسسة أو الإضرار بها ؟
· ما رد الفعل المتوقع داخل المؤسسة ؟
· هل سيؤدي إلى تعزيز المعنويات أو الإضرار بها ؟
· هل سيؤدي إلى تفويض شرعية القائد ؟
· هل سيؤدي إلى تعزيز الإنتاج أو إنجاز المهمة ؟
· هل تم إجراء تنسيق غير رسمي مع مؤسسات خارجية ؟ ف
· فإذا لم يكن قد حدث شيء من هذا القبيل فهل اتصل هاتفيًا مع بعض الأشخاص الرئيسيين للتأكد بأن قراري لن يقابل بالكثير من الانتقادات وردود الفعل السلبية ؟
· كيف ينبغي إعلان هذا القرار ؟
· في مؤتمر صحفي ؟

· في اجتماع للهيئة الإدارية ؟
· بواسطة الاتصال هاتفيًا مع الرؤساء ومع كبار المرؤوسين ؟
· هل يحتوي البيان الذي يتم فيه الإعلان القرار على شرح تام للأسباب الموجبة للقرار ؟

· هل يتفق القرار مع خطتي للمدى البعيد ؟
· هل يتفق القرار مع أولوياتي وأهدافي ؟
· هل القرار متجانس مع قراراتي السابقة ؟
· إذا كنت على وشك الانطلاق في اتجاه جديد , فهل أحتاج لتغيير خطتي للمدى البعيد وأهدافي وأولوياتي ؟
القائمة الخاصة بإستراتيجية التخلص 

· لدينا الآن اقتراح بإجراء عملية تخلص وتجريد divestiture ـ فما هي الآثار بعيدة وقصيرة المدى التي سيتركها هذا الاقتراح على رسالة المؤسسة ؟ هل سترجح المزايا والمنافع ف المدى البعيد على الأضرار التي سيحدثها تنفيذ القرار في المدى القصير ؟

· ما المزايا الرئيسية لعملية التخلص المقترحة ؟
· ما السيئات الرئيسية لعملية التخلص المقترحة ؟
· كم من المال والقوى العاملة والموارد الأخرى سيتم توفيرها نتيجة لتطبيق هذه العملية ؟ وهل سيكون من السهل تحويل هذه الموارد إلى مجالات أكثر إنتاجية ؟
· ما الأثر ستتركه هذه العملية على الفلسفة والأولويات والأهداف الكلية لهذه المؤسسة ؟
· هل سيتم أو هل سيكون من الضروري إجراء تغيير على أهداف وأولويات وفلسفة المؤسسة كنتيجة لعملية التخلص ؟  
· هل لدى السلطة لاتخاذ القرار بنفسي ؟
· هل يتعين علي أن أعود خبيرًا من خارج المؤسسة لكي أحصل على مشورة نزيهة بشأن عملية التخلص المقترحة ؟
· ما الوسائل البديلة التي يتم بواسطتها تطبيق هذه العملية ؟ ما هي أفضل وسيلة ؟
· من هم الذين سيفقدون وظائفهم , وإلى حد يجب أن أتدخل لإيجاد وظائف جديدة مناسبة لهم ؟
· هل توفر عملية التخلص هذه فرصًا للقيام ببعض الأشياء المهمة مثل إعادة التنظيم وإبعاد الموظفين عديمي الكفاءة... الخ؟
· ما هي الوسائل المختلفة التي يمكن بواسطتها استعمال ما تم توفيره من موارد في مجالات أخرى داخل المؤسسة ؟ وما هي أفضل وسيلة ؟
· كيف سينظر العاملون داخل المؤسسة إلى عمليات التخلص هذه ؟ هل سيتم تفسيرها على أنها خطوة أولى في عمليات تخلص عديدة يمكن أن تهدد وظائف كثيرة في المؤسسة؟
· كيف يجب إعلان القرار ؟ هل يتعين علي أن أعلنه بنفسي ؟
(9) الفراغ الإستراتيجي والقلق الإستراتيجي 

 المقصود بالفراغ الإستراتيجي هو حالة من التشتت في جهود المنظمة دون قرارات واعية , وعدم القدرة على التغيير في الأعمال والأنشطة بما يتلاءم مع استغلال الفرص أو اكتشافها أو التكيف مع الظروف المحيطة وندرة المبادرة الفردية والجماعية وغياب الحماس لأي اتجاه أو توجه حالي أو جديد ينبغي على المنظمة إتباعه , والتمزق بين مكونات أو أجزاء المنظمة... كنتيجة لغياب إستراتيجية واضحة المعالم .
أما القلق الإستراتيجية فهو عرض متعدد الجوانب أو الأوجه , فعدم وجود هدف محدد للمنظمة , وتنافس الإدارات أو الأقسام أو ظهور الصراعات (بدلاً من التعاون) بينها , وعشوائية القرارات والتصرفات , وعدم التناسق وغياب نقاط تركيز إستراتيجية , وعدم القدرة أو الرغبة في الاستجابة للتغيير وغيرها .

وفي هذا الشأن يشير تريجو وزيمرمان إلى أن علاج ظاهرة القلق الإستراتيجي يتطلب ما يلي :

1 ـ الحاجة إلى نقطة تركيز إستراتيجية . إن افتقاد نقطة تلاقي محددة تمثل مشكلة أمام المديرين في قيامهم باتخاذ القرارات .

لا تنسى

أن من مظهر القلق الإستراتيجي ما يلي :

· عدم وجود هدف واضح ومركز .

· عدم التعاون بين الرؤساء .
· الصراعات والتنافس بين الأقسام بدلاً من التعاون والتناسق .
· الشك في الزملاء .عدم تجاوب المرؤوسين .
· عدم فهم الإستراتيجية الخاصة بالمنظمة .
· غياب التجاوب مع التغيير .
لا تنسى !! أن

· الإستراتيجية لا تقتصر على قيادة التغيير ولكنها أيضًا تحدد هذا التغيير .

· وجود الإستراتيجية الواضحة تسهل تحديد نقاط البداية الخاصة بالتغيير من حيث طبيعته وأزمته البدء فيه .
· بعد تقدير نوع وأثر التغيير (داخلي أو خارجي) واتخاذ قرارات بصدده فهذا يعني الاستجابة الإستراتيجية .
· الاستجابة الإستراتيجية تحتاج إلى إستراتيجية . 
(10) ما هو معامل الذكاء الإستراتيجي ؟

في حالة ظهور أعراض الفراغ والقلق الإستراتيجي أو في حالة الرغبة في اختيار معامل ذكاء المنظمة الإستراتيجي يمكن إثارة عدة أسئلة مثل :

	الأسئلة
	الأجوبة

	1ـ هل حددت الإدارة العليا ماذا تريد المنظمة أن تصل إليه على امتداد السنوات القادة ؟
2ـ هل تعرف خصائص إستراتيجية مصنعك ؟

3ـ هل يرغب جميع المديرين المشاركة في نفس النظرة إلى الاتجاه الإستراتيجي المستقل للمنظمة ؟

4ـ هل إستراتيجيتك على درجة من الوضوح بحيث يفهمها الجميع ؟

5ـ هل تطبق ما تنص عليه الإستراتيجية في إجراء الاختيارات المستقبلية للمنتج والسوق ؟ ليس على أساس التكلفة والعائد , أو توفير القوى العاملة .

6ـ هل تستخدم الافتراضات التي تضعها عن البيئة في صياغة الإستراتيجية ؟

7ـ هل يتوافر لقطاعاتك الرئيسية إستراتيجيات محددة واضحة النص ؟

8ـ هل يراجع الأداء الكلي      وكذلك وحداتها المختلفة على مستوى الأداء الإستراتيجي ؟

9ـ هل تحدد إستراتيجيتك السياسية بوضوح قراراتك المتصلة بالتوريدات وتخصيص رأس المال (من أنه في الحقيقة هي التي تحدد إسترتيجيتك) ؟
	( )  ( )
( )  ( )

( )  ( )

( )  ( )

( )  ( )

( )  ( )

( )  ( )

( )  ( )

( )  ( )




التطبيقات
أمثلة لأزمات ومشكلات من الواقع والأساليب التي استخدمت لمواجهتها

ملاحظات مبدئية

(1)  يعرض هذا الجزء عددًا من الأزمات والمشكلات التي واجهت بعض الشركات خلال العقدين الأخيرين من القرن العشرين . 
وقد تم مرعاة ما يلي في عرض كل أزمة ومشكلة :

أ ـ تلخيص الأزمة بشكل لا يؤثر على مضمونها الحقيقي .

ب ـ استخدام أسماء مستعارة في بعض المواقف أو الحالات .

جـ ـ عرض ملخص للأساليب التي استخدمت لمواجهة كل أزمة أو مشكلة .

د ـ تحديد مجال حل الأزمة من المنظور العلمي .

هـ ـ حداثة الأزمة .

(2) تجد الإشارة إلى أن كل أزمة هي في جوهرها مشكلة . والمشكلة هي دائمًا نتيجة . وحل المشكلة أو الأزمة يتطلب بالضرورة البحث عن الأسباب أو الإجابة عن عدة تساؤلات .
(3) إن معرفة المتسبب في الأزمة أو المشكلة يجب أن يكون نتيجة للإجابة على التساؤلات السابقة .
أزمة تيلينول TYLENOL – Tragedy
بشركة جونسون آند جونسون
ملخص الأزمة 

طبقًا لتقرير تم إعدادة ((تقرير عن المأساة)) في سبتمبر (أيلول) 1982 أشارت البيانات إلى أن شركة جونسون آند جونسون حققت معدلات مذهلة في النمو والربحية خلال عدة أعوام . كما أن أسعارها ارتفعت إلى الضعف في العاملين التاليين لهذا التاريخ . ومن المعروف أن هذه الشركة تنتج عدة أنواع من المستحضرات الطبية والصيدلانية وغيرها . وبين أشهر أنواع المنتجات التي تقدمها للأسواق نوع يمسى تياينول Tylenol الذي يستخدم كمزيل للألم . وقد بلغت حصة الشركة من السوق الخاص بهذا النوع من المنتجات حوالي 35% حيث تبلغ إجمالي المبيعات 450 مليون دولار في العام . وتبلغ نسبة مساهمة هذا المنتج في ربح الشركة حوالي 20% ومع النمو المتزايد سنويًا للشركة فقد اتبعت سياسة الباب المغلق مع الصحافة . وقد ظهر هذا واضحًا من تعليق رئيس قسم إنتاج التيلينول السيد جوزيف حيث تبني ما يسمى بمدخل الأكتاف البادرة (Cold-shouldered approach والذي يتخلص في الآتي : 

((إننا نتمسك وبشكل صارم بسياسة عدم التحدث عن أي شيء مع الصحافيين))

وفي سبتمبر (أيلول) 1982 حدثت مأساة غير مسبوقة في صناعة السلع الاستهلاكية بالولايات المتحدة الأمريكية تسببت في صدمة قوية للشركة وأثارت هذه الصدمة تساؤلاً حول سياسة أو مدخل الفم المغلق (Closed-mouth app) في الاتصالات . ففي هذا اليوم توفي سبعة أشخاص من مدينة شيكاغو بالتسمم بعد تناولهم كبسولات تيلينول .

في الحال قام رئيس الشركة جيمس بيورك بتكوين قوة عمل خاصة تتكون منه ومن الرئيس العام وخمسة من مديري الإدارة العليا التنفيذية . وبدأت قوة العمل هذه في وضع خطة لتجنب أي خسائر إضافية في الأرواح وكذلك إنقاذ سمعة تيلينول من الانهيار .

ملخص حل الأزمة 

بعد عدة أسابيع قليلة من موت سبعة أشخاص قدم رئيس الشركة إستراتيجية تحتوي على عدة تصرفات :

1 - وقف الإعلان عن المنتج .

2- وقف إنتاج المنتج .

3- بعد أسبوع من الحادثة تم سحب المنتج من السوق (حيث بلغت حوالي 31 مليون زجاجة تحتوي على كبسولات تيلينول) أي من جميع المحلات . وفي خلال أسبوعين انخفضت حصة تيلينول من السوق بنسبة 87% .

4- بالتعاون مع هيئة أو إدارة الأغذية والأدوية FDA قامت الشركة باختيار 8 ملايين زجاجة حيث اكتشفت أن ثماني زجاجات وحوالي 75 كبسولة تم تسميمهم (أي أن السم حدث بفعل فاعل) وقد أفادت FDA بأن الكبسولات تم تسميمها بعد وضع الزجاجات على أرفف محلات التجزئة , وتم نشر هذا بالصحف .

5 – قامت الشركة بالإعلان عن جائزة مقدارها 100.000 دولار لمن يقدم أي معلومات تقود إلى ضبط المجرمين .

ولقد كان أحد العناصر الرئيسية في جميع التصرفات التي قامت بها الشركة هو : وضع إستراتيجية اتصال إيجابي ومفتوح مع الصحافة والجماهير .

6- قامت الشركة بحملة قومية لتوعية الجماهير ومطالبتهم بالتوقف عن وتحذيرهم من استخدام تيلينول . كما قامت بتكوين إنشاء غرفة عمليات للرد على استفسار طوال الليل والنهار . حيث ثم استقبال أكثر من 350.000 مكالمة خلال الفترة من أكتوبر (تشرين الأول) حتى (ديسمبر (كانون الأول) . كما وصل إليها حوالي 3000 خطاب من المستهلكين قامت بالرد عليها . بالإضافة إلى إرسال ما يزيد عن 2 مليون ملجرام من التيلينول للجهات الطبية المتخصصة وتجار التجزئة المهتمين بالأمر . وخلال ذلك كانت قوة العمل على اتصال دائم بجميع الأطراف وكذلك العاملين لمعرفة وكذلك الإبلاغ عن أي مستجدات . وفضلاً عن هذا طلبت من جميع العاملين تقديم المساعدة والمشاركة بالتطوع في عملية الرد على خطوط الاتصال الساخنة (المشار إليها بغرفة العمليات ) .

7- وضع جميع المديرين تحت الاستعداد للرد على أي استفسارات أو عقد مقابلات أو التحدث مع الصحافة وباقي وسائل الإعلام الأخرى وقد قام رئيس الشركة بنفسه بدور المتحدث الرئيس باسم الشركة , حيث ظهر على شاشات التلفزيون هو ومجموعة العمل مرتين خلال فترة تنفيذ الإستراتيجية .
8- كان الإعلان من أهم الوسائل خاصة بعد أن قررت الشركة إعادة تقديم تيلينول إلى السوق من جديد في غلاف جديد لا يسمح بإمكانية فتحه إلا عند الاستخدام فقط . كما أنه يوضح للمستهلك عما إذا كانت العبوة فتحت من قبل أم لا .

9- بنهاية شهر أكتوبر (تشرين الأول) قامت الشركة بحملة تلفزيونية تكلفت 2 مليون دولار تمثلت في ظهور المدير الطبي للشركة السيد/ توماس جاتر الذي حث المستهلكين على الثقة بتيلينول وأن المنتج أصبح معبأً أو محفوظًا بطريقة تقاوم أي محاولات للتلاعب أو الغش .

10- بعد ثلاثة أسابيع أخرى أعدت الشركة برنامجًا إخباريًا من نيويورك موجهًا إلى 30 مدينة بالقمر الصناعي مع توفير فرص الرد المباشر على أي استفسار .

11- لعبت الصحف من خلال الإعلان فيها دورًا إيجابيًا في شرح فكرة الغلاف الجديد للمنتج .

12- مع انتهاء الأزمة في أوائل 1983 والتي كتبت أو تناولتها أكثر من 125000 وسيلة من وسائل الإعلام تحملت الشركة حوالي  100 مليون دولار خسائر في شكل اختيارات وسحب المنتج من السوق منعًا لحدوث المزيد من إزهاق الأرواح , لكنها نجحت في إنهاء الأزمة وكذلك أدخلت أسلوبًا جديدًا في التغليف وبحلول ربيع عام 1983 لستطاع تيلينول من استعادة حوالي 80% من حصته الضائعة من السوق .

أزمة الأقصر 1997
ملخص أزمة الأقصر 1997

في شهر نوفمبر (تشرين الثاني) من عام 1997 قام مجموعة من الإرهابيين بقتل حوالي 58 سائحًا (من جنسيات مختلفة) بمدينة الأقصر الأثري بمصر , الأمر الذي هدد الموسم السياحي لعام 1998 والإساءة من منظور الأمن السياحي لمصر على مستوى العالم . وقد تناولت وسائل الإعلام المختلفة هذه الأزمة بالتحليل والتعليق على نطاق واسع حين حدوثها .

ملخص آليات التعامل مع الأزمة

لمواجهة الأزمة قامت القيادة السياسية بالتحرك لاحتوائها بشكل سريع للتقليل من تداعيات الأزمة محليًا وعالميًا وذلك على النحو الآتي :

1- توجه رئيس الجمهورية بمجرد إبلاغه بالحادث إلى مدينة الأقصر فورًا .

2- قام رئيس الجمهورية بإقالة وزير الداخلية وتعيين جهاز جديد.
3- قامت وسائل الإعلام ببث برامج موجهة لتوضيح أثر الأزمة وأسبابها وحشد الرأي العام نحو بنذ الإرهاب , وتوضيح أن مصر ليست أول دولة تواه مثل هذه الحوادث .
4- قامت وزارة السياحة بالتعاون مع بعض الوزارات بما يلي :
(1) وضع برامج لتشجيع السياحة الداخلية فورًا من خلال :

· تخفيض أسعار الخدمات السياحية (الفنادق , المواصلات والنقل... وغيرها) .
· تأجيل دفع المستحقات من الفوائد على القروض التي حصلت عليها الشركات السياحية والفنادق وغيرها .
(2) تشجيع عقد المؤتمرات الدولية بمدينة الأقصر .

5- قيام وزير السياحة بعدة جولات/ زيارات للدول الأجنبية لشرح حقيقة الأزمة وما تم اتخاذه من إجراءات لاحتوئها وبث الطمأنينة في قلوب مدراء الشركات السياحة والسائحين بهذه الدول .

6- المشاركة في المعارض السياحية العالمية .

7- تنظيم حملة ترويجية من خلال وسائل الإعلام المرئية والمطبوعة على المستوى الدولي لتوضيح حالة الأمان التي تعيشها مدينة الأقصر بعد حدوث الأزمة وكذلك التأكيد على أن هذه الحادثة هي بمثابة حالة عارضة لم تحدث من قبل ولن تحدث مرة أخرى . 
8- توضيح الإجراءات الأمنية الجديدة التي تم وضعها لتوفير الأمن والأمان بالمدينة وغيرها من المدن السياحية الأخرى بالدولة .

هل كان للإجراءات السابقة أثر إيجابي ؟

حتى مثول هذا الكتاب للطباعة وفي ضوء ما توافر من معلومات يمكن الإجابة بنعم!! حيث زاد عدد السائحين للمدينة بحيث لم تتأثر كثيرًا من المنظمة الاقتصادي بالأزمة . كما تراجعت الشركات السياحية العالمية التي كانت أعلنت إلغاء رحلاتها إلى مدينة الأقصر بإعادة الإعلان عن استمرار قيامها بالرحلات .
(3) جميع الرحلات التي اتفق عليها خلال عام 1997 (في الخارج والداخل) لمدينة الأقصر تمت كما كان مخططًا لها . 

أما بالنسبة للأثر المتوقع على الموسم السياحي لعام 1998 فإنه من الصعب تقديره الآن . ومن ثم يجب الانتظار حتى يمكن التعرف على فعالية الإجراءات التي اتخذتها الحكومة والوزارات المعنية بشكل عملي واضح .

أزمة شركة Z لإنتاج البسكويت
ملحوظة 

الإشاعة = أزمة 

فلا تنسى!!

أن الأزمة قد تكون نتيجة لإشاعة

ملخص الأزمة 

في صيف 1997 انطلقت إشاعة في بلد عربي مؤداها أن البسكويت الذي تنتجه الشركة Z يحتوي على دهن الخنزير , واستمرت الإشاعة لمدة تزيد عن ثلاثة أشهر وكان نتيجتها أن زاد حجم المخزون من البسكويت لدى الشركة نظرًا لعدم إقبال تجار الجملة وتجار التجزئة على الشراء من الشركة . كما قام بعض التجار بإلغاء العقود التي كانت مبرمة بينهم وبين إدارة الشركة , حتى بلغ الأمر أن ثلاثة من البنوك رفضوا عرضًا لتمويل بعض توسعات الشركة , مما اضطر الشركة إلى تأجيل برنامج التوسع وكذلك تجديد وإحلال بعض سيارات الشحن والنقل وتحملت الشركة خسائر كبيرة من جراء قيامها بالتخلص من المخزون والذي انتهى مدة صلاحيته وقامت بتخفيض طاقتها الإنتاجية بشكل كبير . وقد بلغ الأمر إلى أن بعض عملائها بالخارج الطلبيات التي سبق إرسالها إليه بعد أسبوع من بدء الشائعة . وقد بذلت إدارة الشركة بعض الجهود لاحتواء الأزمة تمثلت في قيام مالك الشركة بتكذيب الشائعة في الصحف والمجلات... ولكن لم تثمر هذه الجهود عن نتائج ملموسة .

ماذا فعلت الشركة لاحتوى الأزمة وحلها جذريًا ؟

استقدمت الشركة أحد الخبراء من جامعة الإسكندرية وعرضت الموقف عليه في اجتماع مجلس الإدارة . وقد طلب الخبير توفير كامل الصلاحيات له والتصرف على أن تؤخذ توصيات بكل جدية ويتم تنفيذها على الفور بعد أن يطرح تقريره بالحل على مجلس الإدارة خلال 24 ساعة على الأكثر .

بعد 24 ساعة تم إعداد التقرير وعرضه على مجلس الإدارة الذي وافق على الفور على ما جاء فيه . وقد احتوى التقرير على ما يلي :

(1) أن تقوم الشركة باستقدام عدد من خبراء التغذية بوزارة الصحة لأخذ عينة من البسكويت الذي تم تصنيعه ولم تنته بعد مدة صلاحيته وكذلك عينة من المواد الخام وتحليلها بمختبرات وزارة الصحة .
(2) تعلن الاختبار في مختلف وسائل الإعلام المرئية والمسموعة والصحف والمجلات في حضور خبراء من وزارة الصحة , واستصدار شهادة رسمية بذلك وإعلانها بالصحف .
(3) تنظيم زيارة لكبار العملاء ورجال الأعمال لمصانع الشركة والمخازن ووسائل النقل للتعرف على أساليب التصنيع والتخزين والنقل والتغليف .
(4) شراء مساحة زمنية من التليفزيون 20 دقيقة لبث برنامج وثائقي عن مراحل العملية الإنتاجية بالكامل من (أ) إلى (ي) بما فيها التخزين والنقل لتوضيح مدى نظافة المعامل , وأن تدخل العنصر البشري يقتصر فقط على بعض العمليات لا يتدخل فيها العنصر البشري وتتم بصورة آلية تمامًا .
(5) الإعلان عن جائزة كبرى 1000 جنيه ذهب لمن يثبت أن في البسكويت المصنوع أي نسبة مهما كانت ضآلتها من دهن الخنزير .
(6) تكثيف الجهود التسويقية من خلال رجال البيع الشخصي والاستمرار في حملة الترويج الخاصة بالشركة مع تطويرها في المستقبل . 
(7) مشاركة الشركة في أقرب مناسبة قومية , والقيام بتنفيذ بعض المشروعات الخيرية الاجتماعية والمسابقات الرياضية .
(8) الإعلان عن إنشاء إدارة لخدمة المستهلك والرد على جميع الشكاوي فورًا . وبتنفيذ هذه التوصيات بدأت مبيعات الشركة في الارتفاع بحيث وصلت حصتها من السوق ما يعادل 35% تقريبًا وهي أعلى من حصة أكبر المنافسين لها على مستوى الصناعة ككل سواء في السوق المحلي أو السوق الخارجي .
إذن الخرافة


أو الشائعة فردية المنشأ





وإذا كانت المنافسة إحدى آليات الإنعاش أو التنشيط الاقتصادي في دولة ما فإن البنشماركية قد تكون الآلية الأخرى في ذات المجال . 





ملاحظة (أ)


هل البنشماركية تعني أن تقوم النظمة بتقليج أو التعلم من المنظمات المنافسة (أي التي تنتمي إلى نفس الصناعة التي تعمل فيها) فقط؟


الإجابة 


لا. لا تقتصر فكرة التعلم من خلال استخدام فكرة الأطر المرجعية أو التقليد (البنشماركية) على مستوى الصناعة التي تنتمي لها المنظمة . بل تمتد إلى التعلم من أي منظمة أخرى , ونقل أي فكرة تلائم وتخدم تطوير العمليات أو الأداء عمومًا .


كما يمكن التعلم من أ:ثر من منظمة مرجعية في آن واحد . 





ملاحظة(ب)


هل البنشماركية مسؤولية الإدارة العليا فقط ؟


الإجابة 


البنشماركية مسؤولية كل فرد أو فرع وكل إدارة أو قسم أو جزء من المنظمة وعلى كل فرد أن يتعلم مفهومها وكيف يمارسها . كما أنها لا تقتصر على الصعيد المحلي بل تمتد إلى السوق الدولي أيضًا .





ملحوظة هامة جدًا   (جـ)


البنشماركية مدخل أو طريقة لتحسين وتطوير الأداء لا تقتصر أو تطيق فقط على مستوى المنظمات بل يمكن أن تتم على مستوى الأفراد (فرد ـ فرد) وكذلك على مستويات الدول والتجمعات . فمثلاً يمكن لدولة ما تقليد أو نقل تجربة إحدى الدول الأخرى وتتعلم منها في عدة مجالات سياسية ـ اقتصادية أو سكانية... الخ


كما أن البنشماركية قد تتم على المستوى الداخلي أي داخل الشركة أو على المستوى الخارجي .





ملحوظة (د)


هل يمكن أن تتفق أكثر من منظمة واحدة على القيام بعملية البنشماركية ؟


نعم : يمكن أن تشارك منظمة أو أ:ثر في القيام بهذه العملية . وهذه المشاركة يمكن أن تخفض الكثير من النفقات بل وتساعد في تحسين نتائج الدراسة والتطبيق في هذه الحالة يمكن أن تطلق عليها ((البنشماركية الجماعية))





ولا تنسى


أن الاهتمام يجب أن يركز ليس فقط على ماذا يفعل الآخرون المتميزون أو قادة التميز , ولكن أيضًا بل والأهم على كيف يعملون .





حدد أو قرر ماذا يجب نقله أو تقليده أو تعلمه من الغير





التعلم من الأمثلة (الشركات) الجيدة أو الممتازة





الاستمرار في البنشماركية





تحديد العملية





بناء العملية





إدارة العملية





لجنة المشروع 





الشركة المعنية بالمشروع





شركة مختارة كنموذج (الشريك البنشماركية )





شركة مختارة كنموذج (الشريك البنشماركية)





مجموعة/ فريق العمل بالمشروع








المجموعة المرجعية 





دراسة العمليات (العمليات المدروسة)








العمليات المدروسة





العمليات المدروسة





ملحوظة


إن الإدارة بالمآزق ـ إن صح التعبير ـ أو الإدارة بالأزمات ما هي إلا نتيجة لغياب التخطيط أو السياسات أو غياب الإستراتيجية. حيث لا تتحرك الإدارة إلا عند ظهور الأزمات أو المآزق .





..موقف غامض في حاجة إلى تفسير    أ,


..هي حالة من عدم التوازن أو الاتساق بين ما تم وبين ما يحب أن يتم     أ, 


.. هي انحراف الأداء المخطط (ما يجب أن يكون) عن الأداء الفعلي (ما حدث فعلاً)





الأزمة هي حدث أو موقف مفاجئ غير متوقع قدرة الأفراد أو المنظمات على البقاء.


أ,


هي كل ما لا يمكن توقعه أو التفكير فيه من أحداث أو تصرفات تؤثر على وتهدد بقاء الناس ومنظمات الأعمال أو تلوث البيئة والحياة الطبيعية .





شكل يوضح عناصر برنامج إدارة الأزمة 


       (1)                       (2)                      (3)                      (4)                 (5)

















إعداد مراجعة                                           خطة                  فريق                   الممارسة


دقيقة للأزمة                                                                   مديرين

















إدراك الأزمة





تقدير الخسائر أو النتائج السلبية





بناء خطة موقفية





إعداد فريق مدرب





تنفيذ البرنامج بدقة





هكذا تسري


الخرافة أو الشائعة


فهي كالحجر


الذي يلقى في بحر ساكن


تبدأ بنقطة الإلقاء ثم تتكون دائرة


صغيرة , ثم تكبر وهكذا .
































مثال (1)


استغل الرئيس جون كيندي أزمة سور برلين كفرصة لتعزيز القوات التقليدية واستدعاء الاحتياط لنشر وحدات عسكرية في أوروبا بدون سابق إنذار لأغراض الردع أو التدريب .





مثال (2)


التسعينات لتعزيز وتبرير تواجدها الدائم في منطقة الخليج العربي للسيطرة الإستراتيجية على المنطقة والبترول وتأكيد دعمها لإسرائيل , ومواجهة الخطر الإيراني . 





مثال (3)


استغلت الشركات الألمانية والفرنسية أزمة العراق ـ الكويت لشحن كميات كبيرة من مياه الشرب لبيعها لدول الخليج حيث توقعت تدمير محطات تحلية المياه في هذه المنظمة ونجحت في هذا على حساب الشركات الأمريكية . 





 المطلوب من المدير أن يتعلم كيف يعمل الآخرون وكيف يحققون نتائج ممتازة , ويقوم بتطبيق ما تعلمه في مجال ونطاق مسؤولياته ولكي يصبح كفئًا بصفة مستمرة عليه أن يستمر في استخدام نفس الطريق للتعلم أو المعرفة .





 تركز الإدارة الحديثة في دنيا الأعمال على تحليل العمليات الإنتاجية أو كيف يتم تنفيذ الأعمال والمهام , وكيف تتداخل وتتفاعل مع بعضها البعض الآخر . هذا وتركز الأطر المرجعية (البنشماركية) على العمليات الأساسية المرتبطة بالأعمال بشكل خاص  .
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