
اشاره: اصلاح نظام اقتصادی کشور سال هاست دغدغه 
بسیاری از اقتصاددانان ایران شده است و یکی از همین 
دغدغه ها منجر به تدوین »طرح تحول اقتصادی« در 
7 حوزه مهم اقتصادی کش��ور شد. اگرچه نه به همه 
حوزه ها توجه ش��د و نه برای آن حوزه های توجه شده 
نسخه اجرایی درستی پیچیده شد اما آنچه مشخص 

بود، شناخت آسیب در آن 7 حوزه درست بود.
 1- اصلاح نظام یارانه ه��ا 2- اصلاح نظام مالیاتی 
 3- اص��لاح نظ��ام گمرک��ی 4- اصلاح نظ��ام بانکی 
5- اص��لاح نظام توزیع کالا و خدمات 6- اصلاح نظام 
ارزشگذاری پول ملی 7- اصلاح نظام بهره وری؛ 7 حوزه 
اساسی بود که اقتصاددانان معتقد بودند یک جراحی 
بزرگ اقتص��ادی و اصلاح در آنها ب��ه اصلاح در نظام 
اقتصادی کشور منجر خواهد ش��د. آنچه در پیش رو 
قرار دارد بررسی یکی از 7 مورد بالا و راهکاری است که 

جدیدا به یک تب اجتماعی تبدیل شده است.
1- اصلاح نظام توزیع کالا و خدمات!

در فرآین��د ش��کل گیري فعالیت ه��اي اقتصادي، 
2 رکن اساس��ي »تولیدکنن��ده« و »مصرف کننده« 
ب��ا انگیزه ه��اي مش��خص و متف��اوت وارد عرص��ه 
فعالیت مي ش��وند. »تولیدکنندگان به دنبال کس��ب 
س��ود« و »مصرف کنندگان در پي کس��ب مطلوبیت 
 و رضایتمن��دي« هس��تند. پیون��د و اتص��ال ای��ن 
2 گ��روه در تهی��ه و ارائه کالا  منجر به تش��کیل بازار 
مي شود. در جوامع ابتدایي یا کوچک که حجم مبادلا ت 
کم و مکان جغرافیایي مبادله محدود اس��ت، اطلا ع از 
نیازهاي مصرف کنندگان و ارائه کالا  یا خدمات به آنها با 
سرعت و با کمترین هزینه مبادله صورت مي گیرد اما با 
پیچیده تر شدن روابط اجتماعي، گسترش شهرنشیني، 
توسعه قلمرو جغرافیایي سکونت و فعالیت اقتصادي، 
رکن سومي  به 2 رکن مزبور اضافه شده که آن »توزیع 

کالا و خدمات« است.
نظ��ام توزی��ع کالا  و خدمات به عن��وان مجموعه 
فرآینده��اي موج��ود بی��ن تولید تا مصرف، ش��امل 
نگه��داري، بازاریابی، حمل ونقل، بنک��داري، پخش، 
عمده فروش��ي و خرده فروش��ي و در رأس هم��ه آنها 
نظام مدیریت فرآیندهاي یادشده، مطرح است. شبکه 
 توزیع بخشي از نظام اقتصادي کشور است که تحولا ت 
اقتصادي کش��ور در تعیین کارکرد و ساختار آن مؤثر 
اس��ت. این ش��بکه حلقه رابط بین تولیدکنندگان و 
مصرف کنندگان است و متش��کل از عاملا ني است با 
یکدیگر ارتباط متقابل دارن��د و عمل توزیع کالا ها را 

انجام مي دهند. ارکان اساسي شبکه توزیع عبارتند از:
1– تولیدکنندگان و واردکنندگان که کالا  را وارد شبکه 

مي کنند.
2- بازاریابان و مبلغان که برای کالا و خدمات تولیدی و 

وارداتی ظرفیت بازار را ایجاد و افزایش می دهند.
3– عمده فروش��ان که واس��طه بین تولیدکنندگان و 

توزیع کنندگان نهایي )خرده فروشان( هستند.
4– خرده فروشان که رساننده نهایي کالا  و خدمات به 

دست مصرف کنندگان هستند.
5– مصرف کنندگان که کالا ها را از شبکه خارج و 

مصرف مي کنند.
کارکرد صحیح این ش��بکه در جامعه نه تنها 

موج��ب دسترس��ي مصرف کنندگان ب��ه کالا ها و 
خدمات با نرخي شفاف و منصفانه مي شود، 
بلکه تعادل اقتص��ادي و بهبود وضعیت 2 

بخش تولید و مصرف نیز در گرو اصلا ح 

و تنظیم این شبکه است. این شبکه مي تواند موجب 
شکل گیري انتظارات منطقي و عقلا ني مصرف کنندگان 
و تولیدکنندگان شود و بدین طریق بستر مناسبي براي 

مصرف و تولید ایجاد کند.
عدم کارکرد مناس��ب و ساختار غیرمنطقي نظام 
توزیع موجب گران تر ش��دن قیمت کالا ها و خدمات، 
ایجاد نارضایتي و شکل گیري انتظارات غیرعقلا ني در 
تولیدکنندگان و مصرف کنندگان و نوسان هاي شدید 
قیمت، اتلا ف منابع، عدم شفافیت، کاهش قدرت خرید، 
آش��فتگي در کارکرد بازار و ش��کل گیري شبکه هاي 
غیررس��مي توزیع در جامعه مي شود. شناخت اجزاي 
کارکرد و مشخصات شبکه هاي توزیع کشور نخستین 

گام در ارائه سیاست هاي اصلا حي هستند.
2- مشکلات نظام توزیع کالا و خدمات در حال حاضر

بررس��ي ها حاکي از آن است که نظام مدیریتي و 
حلقه هاي نظام فعلي توزیع در کشور ما دچار مشکلا ت 

خاصي بوده که عمده آنها به شرح زیر است:
1– تع��دد فوق الع��اده واحده��اي صنفي در س��طح 

خرده فروشي
2– بالا  بودن هزینه هاي شبکه توزیع کالا  )فاصله بهاي 
تولیدکننده و بهاي مصرف کننده؛ هزینه های تبلیغات و 

دلالی و واسطه گری(
3– عدم اطلا عات کافي از فعالیت حلقه ها و آمار توزیع 

کالا 
4–مطمئن و سازمان یافته نبودن بخش قابل توجهي از 

حمل و پخش کالا  در شبکه توزیع
5– عدم امکان تعامل کشوري بین اصناف مختلف براي 
استفاده از توانایي ها و ظرفیت هاي صنفي براي توسعه 

صادرات و تنظیم بازار
6– نبود اتحادیه کشوري در رسته هاي مختلف صنفي 

حوزه اصناف کشور
7– وجود انحصار در بازار بسیاري از کالاها و خدمات

8– عدم توسعه زیرساخت هاي فني و نهادي
9– عدم نظام طبقه بندي و خدمات شناس��ه کالا یي 

مشترك بین مبادي ورود و شبکه توزیع داخلي
10– فقدان تش��کل هاي غیردولتي حمایت از حقوق 

مصرف کننده
11– نبود نهاد مدون تنظیم کننده بازار

3- ضرورت های تدوین برنامه نوین نظام توزیع کالا و 
خدمات

مشکلا ت یادشده »نوین سازي« شبکه توزیع را به 
صورتي سیستماتیک ضروري مي س��ازد. از این رو، از 
جمله ضرورت هاي تدوین برنامه  نوین سازي و اصلا ح 

نظام کالا  و خدمات را مي توان به شرح زیر ارائه کرد:
–  ساماندهي نظام مدیریتي اصناف

–  ساماندهي صادرات صنفي
–  ساماندهي نظام قیمت گذاري در سطح کشور و امور 

مربوط به تنظیم بازار
–  افزایش سطح تعامل و هم افزایي حلقه هاي مختلف 

شبکه توزیع
– فراهم کردن امکان برخورداري از اطلا عات ش��بکه 

توزیع و نظارت بر آن
–  منطقي کردن تعداد عوامل توزیع و در نهایت کاهش 

هزینه هاي نظام توزیع کالا 
–  به کارگی��ري نیروهاي بالقوه مصرف کنندگان 

براي ایجاد بازار رقابتي منصفانه
–  کاه��ش هزینه هاي مداخله دولت در تنظیم 

بازار

–  ایجاد نهاد مدون تس��هیل رقابت و کنترل انحصار 
به منظور تنظیم بازار

ب��ا توجه به اینکه مهم ترین اهداف ایجاد یک ش��بکه 
توزیع عبارت است از:

– تنظیم شبکه توزیع براساس ضرورت ها و امکانات در 
راستاي اهداف و مصالح کشور

- حذف واسطه ها در توزیع کالا و خدمات
–  کمک به اصلا ح ساختار اقتصادي کشور

– توزیع منطقي و عادلا نه کالا  )متناس��ب بودن حجم 
کالا ها در مکان هاي جغرافیایي مختلف(
– جلوگیري از افزایش بي رویه قیمت ها

– جهت دهي به الگوي مصرف
– به کارگیري ظرفیت هاي تولیدي

– عرضه سریع کالا ها، محصولا ت و خدمات
– حداقل کردن نقش واسطه ها بین تولیدکنندگان و 

مصرف کنندگان
از تمام موارد بالا اما تنها یک حوزه امروز توانس��ته 
برای خود جایگاهی دست و پا کند و به گونه ای به یک 
تب اجتماعی تبدیل ش��ود و آن هم حذف واسطه ها 
در توزیع کالا و خدمات و رش��د »بازاریابی مستقیم« 
یا بازاریابی شبکه ای است. حذف افزایش قیمت هایی 
ک��ه ارزش اف��زوده ای را بر محص��ول اضافه نمی کرد 
باعث استقبال و گسترش روزافزون بازاریابی شبکه ای 
ش��ده اس��ت. حذف هزینه های انبارداری، بازاریابی و 
تبلیغات تلویزیونی یا سنتی، درصد سود عمده فروشی 
و خرده فروش��ی و دلال ه��ا ک��ه گاه هزینه تولید یک 
محص��ول را از x تومان به 4x تومان افزایش می دهد، 
در ش��بکه بازاریابی ش��بکه ای باعث می ش��ود کالا با 
قیمتی بسیار پایین تر به دست مصرف کننده برسد و 
در این میان معمولا افرادی نیز سود بازاریابی را دریافت 

می کنند که از نزدیکان مصرف کننده هستند.
4- بازاریابي شبکه اي چيست؟

 بازاریابي شبکه اي )Network Marketing( یا 
 )Multi-Level Marketing( بازاریابی چندسطحی
نوعي از تجارت اس��ت که در آن مصرف کنندگان یک 
ش��رکت تولیدکننده می توانن��د بازاریاب محصولاتي 
باش��ند که خود مصرف مي کنند، و با انعقاد قرارداد با 
ش��رکت تولیدکننده و معرفي و فروش محصولات به 
اطرافی��ان خود، درآمد قابل توجهي کس��ب کنند. در 
صورتي که ش��خص بتواند با معرفي ای��ن تجارت به 
اطرافیان خود و معرفي آنها به ش��رکت، گروه فروش 
خود را ش��کل دهد، طبق پلن هاي درآمدزایي شرکت 
درصدهاي مش��خصي از قیمت کالاهاي فروخته شده 
در گ��روه فروش خود را به عنوان پورس��انت و پاداش 
دریافت کند.  در بازاریابی شبکه ای، بازاریاب ها به صورت 
»تبلیغات کلامی« یا »تبلیغات چهره به چهره« اقدام 
به فروش محصولات کمپانی می کنند. در حال حاضر 
به ترتیب کشورهای آمریکای شمالی، چین، کشورهای 
اروپای��ی از جمل��ه آلم��ان و ایتالیا و ژاپ��ن در زمینه 
بازاریابی ش��بکه ای سردمدار هستند. »جی پل  گتی« 
ثروتمندترین مرد آمریکایی در س��ال 1۹57 میلادی 
بود. وی برای اولین بار اعلام کرد: »من ترجیح می دهم 
از یک درصد تلاش 100 نفر اس��تفاده کنم تا اینکه از 
100 درص��د تلاش خودم«. این ایده که اهرم زدن نام 
دارد، امروز پایه گذار فلسفه بازاریابی شبکه ای شده  است. 
اولین بار، یک شرکت دوچرخه سازی در روسیه از این 
ایده استفاده کرد و برنامه ای ترتیب داد که مشتریان با 
پرداخت 10 روبل به  جای 50 روبل صاحب دوچرخه 
ش��وند؛ اگر 4 مش��تری دیگر نیز معرف��ی کنند؛ ولی 
فروش کمپانی به سرعت به اشباع رفت. در روسیه به 
آن شرکت بهمنی و در فرانسه به آن گلوله برفی لقب 
دادند و 100 درصد تقلب و کلاهبرداری تلقی ش��د. از 
آن پس، سیاستمداران، اقتصاددانان و جامعه شناسان 
زیادی به دنبال پیدا کردن راهی بودند که از این ایده به 
نفع همه استفاده کنند. اولین کمپانی که به طور رسمی 
فعالیت بازاریابی چندس��طحی را در سال 1۹30 آغاز 
ک��رد، کمپانی ویتامین کالیفرنیا بود که نام خود را در 
سال 1۹3۹ به نوترالایت تغییر داد و امروز محصولات 
خود را از طریق کمپانی اموی به فروش می رساند. امروز 
این روش بازاریابی به یکی از قوی ترین روش های توزیع 
و فروش کالاها و خدمات و یکی از جذاب ترین الگوهای 
کاری و درآمدزایی در اقتصاد نوین تبدیل شده است. 
روشی بسیار قوی برای فروش و ایجاد اشتغال و افزایش 
توانمندی های مدیریتی در افراد، که امروز حتی بسیاری 
از ش��رکت های س��نتی بزرگ در تلاش ب��رای یافتن 
راه های جدید جهت دستیابی به نکات قوت این روش 
هستند. در واقع بازاریابی شبکه ای به یکی از نیروهای 
محرك اقتصاد قرن 21 مبدل شده و طبق آخرین آمار 
رسمی از سوی فدراسیون انجمن های فروش مستقیم 
دنیا، فروش س��الانه س��ازمان های مبتنی بر بازاریابی 
شبکه ای و فروش مس��تقیم به بیش از 100 میلیارد 
دلار در جهان رس��یده اس��ت و به طور متوسط بیش 
از 60 میلیون نفر در این صنعت به عنوان فروش��نده 
مس��تقیم یا توزیع کننده مش��غول به کار هستند. هر 
مش��تري مي تواند در حین مصرف کالاهاي ش��رکت 
خرید اینترنتي، بازاریاب شرکت نیز باشد و محصولات 
ش��رکت را به دوس��تان و آشنایان خود معرفي کند تا 
آنها نیز محصولات شرکت را از شرکت خریداري کنند، 
در این صورت شرکت نیز براساس قرارداد في مابین و 

پلن درآمدزایي، درصد قابل توجه��ي از این فروش را 
به بازاریاب پرداخت مي کند و هر بار که آن مش��تري 
محصولات شرکت را خرید مي نماید، معرف و بازاریاب 
وي پورسانت مربوط را دریافت مي کند. این پورسانت 
در واقع همان درصدي از مبلغ فروش اس��ت که سهم 
عمده فروش، توزیع کننده و مغازه دار بوده است و شرکت 
با فروش مستقیم از کارخانه ها به مصرف کنندگان و با 
حذف این واسطه ها این مبلغ را براساس پلن درآمدزایي 

به خود مصرف کنندگان پرداخت مي کند.
 5- تفاوت بازاریابی شبکه ای با بازاریابی سنتی

در شرکت فاقد سیستم بازاریابی شبکه ای، شرکت 
مدیر و نمایندگان فروش را استخدام می کند. این نوع 
شرکت ها برای اس��تخدام نمایندگان فروش به دلیل 
کمبود منابع مالی که ش��رکت بای��د به عنوان حقوق 
پرداخت کند و همچنین تعداد افرادی که مدیر فروش 

قادر است آنها را به کار گیرد، دارای محدودیت است. 
زمانی که مدیر فروش به دلیل افزایش حجم کارها 
قادر به اداره امور نباش��د، شرکت مجبور به استخدام 
مدیر دیگ��ری در کنار مدیر قبلی ی��ا ارتقای یکی از 
نماین��دگان فروش به مدیر می ش��ود. ب��ه این حالت، 
بازاریابی »چندعرضی« گفته می شود؛ چرا که شرکت 
در مقایسه با حالت چندس��طحی، تنها به طور افقی 
توسعه پیدا می کند. این در حالی است که در بازاریابی 

شبکه ای سازمان به صورت عمودی رشد می کند.
6- مبنای درآمدی در بازاریابی شبکه ای

در شرکت هایی که براساس فروش به شیوه بازاریابی 
شبکه ای ش��کل گرفته اند یکی از مهم ترین فاکتورها 
»طرح درآمدی« شرکت است. طرح درآمدی موضوعی 
اس��ت که در کنار »س��اختار مدیریت��ی« و »کیفیت 
محص��ولات« 3 ضلع اصلی مثلث موفقیت ش��رکت 
را تش��کیل می دهند و زمانی که از موفقیت صحبت 
می کنی��م منظورمان موفقیت همه ارکان ش��رکت از 
مدیران و س��هامداران شرکت تا شبکه فروش و حتی 
مصرف کنندگان نهایی محصول است. طرح درآمدی 
در ش��بکه های بازاریابی مس��تقیم مبتنی بر »مقدار 
فروش ش��خص«، »مق��دار فروش هر ی��ک از اعضای 
شبکه ش��خص« و »تجمیع مقدار فروش کل شبکه 
افراد« متفاوت است. در طرح های درآمدزایی به دلیل 
تفاوت در سود ناخالص محصولات، معمولا پورسانت 
فروش محصولات براساس امتیاز محصولات محاسبه 
می ش��ود. هر محصول امتیاز خاص خودش را دارد که 
هی��چ ارتباطی با قیمت آن محصول ندارد، بلکه رابطه 
مس��تقیم با س��ود ناخالص آن محصول دارد. در ادامه 
نحوه محاسبه امتیاز یک شرکت فرضی محصولات با 

اعداد و درصد های فرضی توضیح داده می شود.
 7- نحوه محاسبه امتياز محصولات

ب��رای مثال ارزش ریالی هر امتی��از برای پرداخت 
پورسانت 10 هزار ریال است. برای محاسبه پورسانت 
فروش هر محصول، کافی اس��ت امتیاز آن محصول را 
ضربدر ارزش هر امتی��از )10 هزار ریال( کرده، و عدد 
حاصله را در درصد پورسانت فروش آن محصول ضرب 

کنید. عدد حاصله پورسانت فروش آن محصول است.
طرح های درآمدزایی شبکه های بازاریابی معمولا به 

6 طرح ترکیبی تقسیم می شود:
- طرح خرده فروشی

- طرح یونی لول
- طرح پاداش حجمی

-طرح پاداش های ماهانه
- طرح امتیاز حمایتی
- طرح  امتیاز راهبری

  طرح خرده فروشی ■
در این طرح 24 درصد از امتیاز محصولات فروخته 
شده توسط هر شخص به عنوان پورسانت خرده فروشی 

به خود شخص پرداخت می شود.
 طرح یونی لول ■

در ای��ن طرح براس��اس میزان امتی��از محصولات 
فروخته شده توسط گروه فروش زیرمجموعه افراد، تا 7 

سطح به سرشاخه پورسانت پرداخت می شود.  
طرح پاداش حجمی ■

 در ای��ن ط��رح زمان��ی که در ه��ر م��اه، حداقل 
3 گروه و در هر گروه حداقل 500 امتیاز از محصولات 

شرکت به فروش برسد، 3 درصد از حجم فروش تمام 
س��ازمان فروش به عنوان پاداش حجمی در آن ماه به 
سرش��اخه پرداخت می ش��ود. طبق جدول زیر درصد 

پاداش حجمی فروش افراد می تواند افزایش یابد.

طرح پاداش های ماهانه ■
در ای��ن طرح افراد به ازای ارتقا به رده بالاتر  طبق 

جدول شماره »1« پاداش دریافت می نمایند.
طرح امتياز حمایتی ■

در ای��ن طرح افراد ب��ه ازای ارتقای نف��رات گروه 
فروش شان به رده خود براس��اس جدول شماره »2« 
پاداش دریافت می کنند. این طرح از رده نماینده ارشد 

فروش شروع می شود.
طرح امتياز راهبری ■

در ای��ن ط��رح اف��راد در رده سرپرس��ت فروش و 
رده های بالاتر، طبق جدول زیر از سطوح بیشتری در 

طرح یونی لول پورسانت می گیرند.
- سرپرست فروش: افرادی که به رده سرپرست فروش 
می رسند در طرح یونی لول از 8 سطح سازمان فروش 

خود پورسانت دریافت می کنند.
- سرپرست ارشد فروش: افرادی که به رده سرپرست 
ارشد فروش می رس��ند در طرح یونی لول از ۹ سطح 

سازمان فروش خود پورسانت دریافت می کنند.
- مدیر فروش: افرادی که به رده مدیر فروش می رسند 
در طرح یونی لول از ۹ س��طح س��ازمان فروش خود 

پورسانت دریافت می کنند.
درصد پورسانتسطحرده

5 درصد1نماینده فروش

3 درصد2نماینده فروش

3 درصد3نماینده فروش

2/5 درصد4نماینده فروش

2/5 درصد5نماینده فروش

1/5 درصد6نماینده فروش

1/5 درصد7نماینده فروش

0/5 درصد8سرپرست فروش

0/5 درصد9سرپرست ارشد فروش

8- تف�اوت بازاریابی ش�بکه ای با ش�بکه های هرمی 
)گلدکوئيست(

آنچه بیش از هم��ه درباره بازاریابی ش��بکه ای 
نگران کننده بود و حتی باعث ش��د قانون آن با یک 
پروسه بلندمدت مواجه شود خطر شیوع شرکت های 
هرمی در کش��ور بود. بسیاری بازاریابی شبکه ای را 
با شرکت های کلاهبرداری هرمی اشتباه می گیرند 
در حالی که این دو  تفاوت های ماهوی بس��یاری با 
یکدیگر دارند. اساسا در شرکت های هرمی که چند 
س��الی در کش��ور رواج داش��ت و کلاهبرداری های 
بس��یاری هم از طریق آن ص��ورت گرفت، کالایی 
خرید و فروش نمی ش��ود و هر فرد تنها تلاشش بر 
آن ب��ود که زیرمجموعه های خود را افزایش دهد و 
سرمایه س��ازمان را بالا ببرد و در صورت انصراف از 
ادامه، س��رمایه ای را هم که با خود به شرکت آورده 
بود از دست می داد؛ اما در بازاریابی شبکه ای کسی 
س��رمایه ای برای کار جلو نم��ی آورد و تنها به ازای 
بازاریابی فروش��ی که برای کالاهای شرکت فروش 
اینترنتی می کند، پورسانت خود را از شرکت دریافت 

می کند.
پاییز س��ال 88 دولت جمهوري اس��لامي ایران، 
بازاریاب��ی ش��بکه ای را ب��ه عنوان روش��ی قانونی و 
کارآم��د برای توزیع و فروش، اع��لام کرد. قوانین و 
راهکارهای عملی یک بیزینس خوب، تدوین شد و 
همه شرکت های شبکه ای قانونی به این راهکارها و 

استانداردها پایبند شدند.
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اشاره

گزارش وزارت خارجه آمریکا 
از اصلاح لباس در دوره رضاخان

رژیم پهلوي براي کاه��ش قدرت روحانیت 
برنامه »اصلاح« لباس را آغاز کرد که براس��اس 
آن مردان باید به جای پوش��ش س��نتی ایرانی 
کت ب��ه تن مي کردند و »کلاه پهلوی« بر س��ر 
مي گذاشتند و زنان نیز ملزم بودند پوشیه هایشان 
را کن��ار بگذارند.  با آغاز کار مجلس هفتم در 5 
اکتبر 1۹28 به دستور رضا شاه، »به جز تعدادي 
ملا، تمام نمایندگان و ایراني ها و همینطور همه 
کارکن��ان خارج��ی دولت، کلاه پهلوی بر س��ر 
گذاشته و کت به تن کردند«. با اینکه ظاهراً رضا 
شاه به تقلید از آتاتورك دست به چنین اقدامی 
زده بود، حتی سفیرکبیر ترکیه هم برخی از این 
اقدامات را بي منطق مي دانست: »اگر شاه و وزراي 
کابینه، به غیر از وزیر پست و تلگراف که مریض 
بود، اوایل هفته گذش��ته براي دیدن مس��ابقات 
اس��بدوانی ته��ران را به مقصد دش��ت ترکمن 
ترك نمي کردند، شاید شاهد تحولات بیشتري 
در عرصه سیاس��ت داخلي بودی��م«. ژنرالي که 
مسؤول مسابقات اسبدوانی بود از تمام نمایندگان 
دیپلماتیک برای دیدن این مسابقات دعوت کرده 
بود ولي فقط سفیرکبیر ترکیه و یکي از وابستگان 
سفارت فرانسه توانستند در این مراسم شرکت 
کنند. سفیر کبیر ترکیه در توصیف این مسابقات 
آن را بس��یار جالب و تماشایی خواند ولی اضافه 
کرد:»جایگزین شدن لباس سوارکاران حرفه ای 
به جای لباس هاي رنگارنگ ترکمن از جذابیت 
این مس��ابقات کاس��ته بود«. که البته مس��لماً 
منظورش اش��اره به اش��تیاق رضا شاه به مساله 
اصلاح »لباس« بود. براس��اس آنچه در اس��ناد 
وزارت خارجه آمریکا آمده است، تریت در همین 
گزارش می افزاید: »اوایل سپتامبر، سردبیر روزنامه 
ستاره ایران مقاله اي  تحت عنوان »جایگاه زنان در 
جامعه« منتشر ساخت که بخوبي اوضاع کنوني 
ایران را منعکس مي س��اخت. موضوع مقاله این 
بود که تا همین اواخر زنان ایران جزئی از اسباب 
منزل تلقی می شدند. سردبیر اصلاحاتي را که به 
تازگي شروع شده بود تحسین کرد؛ اصلاحاتی 
که به زنان اجازه مي داد به تماشاخانه بروند، در 
 خیابان با مردان صحبت کنند و در کالسکه های 
رو بسته سوار شوند. طبق دستورات رئیس نظمیه 
جایگاه مخصوص زنان در وسایط نقلیه عمومی، 
تماشاخانه ها و رس��توران ها و... حذف مي شود. 
همچنین حضور زنان بدون »پوشیه« در اماکن 
عمومی ایرادي ندارد. به نظر می رس��د این اقدام 
که جهت مدرن سازی صورت مي گیرد تاکنون در 
سایر ایالات بردي نداشته است و در واقع مردم با 
ظن و تردید به این اصلاحات می نگرند. بالعکس 
در تهران، نتیجه این اقدامات روز به روز آشکار تر 
می گردد. این روزها زنان بیشتری در خیابان ها 
و حتی در کافه ها دیده می ش��وند و بسیاری از 
آنها پوش��یه را که پیش از این نوعی ماس��ک 
بود، به عنوان زینت استفاده می کنند. یک روز 
پس از انتشار دستورالعمل هاي فوق، یک خانم 
ایرانی به همراه چند نفر از کارمندان س��فارت 
آلمان به پیک نیک رفت«.  فرین در گزارشي با 
عنوان »اصلاح لباس در ایران« در 28 دسامبر 
1۹28 می نویسد: »به نظر می رسد دولت ایران 
این لباس جدید و هم اینک اجباري را نشانه اي 
بیروني و آش��کار از تغییر دروني تلقی می کند 
و آن را اولی��ن گام مه��م در مس��یر مصطفی 
کمال پاشا می داند که رضا ش��اه آشکارا راه او 
را دنبال می کند. ظاهراً گمان مي شود پوشیدن 
کت و به س��ر کردن کلاه لبه دار به جای ردای 
بلند، مردم را براي قبول سایر نوآوری هایي که 
روزنامه ها، احتمالاً به اشاره شاه تبلیغ مي کنند، 
آماده تر ساخته اس��ت. این بدعت ها شامل به 
کار گرفتن حروف لاتین، جدایی کامل دین از 
سیاست، مدرن سازي روابط عشقي و سنت هاي 
ازدواج و... می ش��ود«. تری��ت در گزارش مورخ 
5 ژانوی��ه 1۹2۹ حادثه زیر را توصیف می کند: 
»بعدازظهر اول ژانویه، یکی از کارمندان مسن 
س��فارت آلمان که »کلاه« بر س��ر داشت، در 
خیابان کوچک کنار سفارتخانه قدم می زد که 
یک مأم��ور نظمیه او را صدا ک��رد. کارمند به 
سمت مأمور رفت و مأمور فقط از محل کارش 
پرس��ید و سپس بدون هیچ س��وال یا توضیح 
دیگری با باتوم به جانش افتاد. وقتي مرد مسن 
نزدی��ک بود از هوش ب��رود، مأمور نظمیه او را 
به زندان برد. از آن ش��ب هنوز موفق به دیدار 
کنت شولنبرگ ]وزیرمختار آلمان[ نشده ام ولی 
او هنوز موفق نشده است کارمندش را از زندان 
آزاد کند. وزیرمختار بش��دت عصبانی بود. وی 
مي گفت که مستخدمش به هیچ وجه از فرمان 
مأمور سرپیچی نکرده است و مصرانه به مقامات 
گفته بود که  پاسخ آن مرد سالخورده مبنی بر 
اینکه کارمند سفارت آلمان است باید نداشتن 
لباس متحد الشکل را توجیه و از ضرب و جرح 
بی جهت او جلوگیری می کرد. کنت شولنبرگ 
از ماجرای��ي که پیش آمده اس��تنباط می کند 
که دولت با تش��ویق پلیس به زیاده روی تلاش 
می کند کلاه پهلوی و غیره را بر مردم تحمیل 
کند و همچنین پیش بینی مي کند که پیش از 
جا افتادن قطعي و کامل این اصلاحات حوادث 

بیشتری رخ خواهد داد«.
منبع: دکتر محمدقلی مجد، از قاجار به پهلوی

عرضه مستقيم محصول از توليدکننده به مصرف کننده

تب بازاریابی شبکه ای
اميرعلی جهاندار

جدول شماره »2«
پاداشنحوه پرداخترده

1/500/000ریالبه ازای هر گروه نماینده ارشدنماینده ارشد فروش

5/000/000 ریالبه ازای هر گروه سرپرست فروشسرپرست فروش

20/000/000 ریالبه ازای هر گروه سرپرست ارشد فروشسرپرست ارشد فروش

100/000/000ریالبه ازای هر گروه مدیر فروشمدیر فروش

جدول شماره » 1«
حداکثر درآمد روزانه در طرح پورسانتپاداش ماهانهميزان فروش در هر گروهتعداد گروهرده

2/500/000 ریال-500 امتياز در هر ماه3نماینده فروش

5/000/000 ریالیک بار1200  امتياز در هر ماه6نماینده فروش ممتاز

10/000/000 ریال3/000/000ریالیک نماینده فروش ممتاز واجد الشرایط6نماینده ارشد فروش

15/000/000 ریال16/000/000 ریالیک  نماینده ارشد فروش واجد الشرایط6سرپرست فروش

20/000/000 ریال70/000/000 ریالیک  سرپرست فروش واجد الشرایط6سرپرست ارشد فروش

25/000/000 ریال300/000/000 ریالیک  سرپرست ارشد فروش واجدالشرایط6مدیر فروش

درصد پاداش حجمیحجم فروش در هرگروهتعداد گروه فروش

3 درصد500 امتياز3 گروه فروش

3/5 درصد1500 امتياز4 گروه فروش

4 درصد3000 امتياز5 گروه فروش

4/5 درصد5000 امتياز6 گروه فروش


