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خلاصه کتاب با چرا شروع کنید
کتاب با چرا شروع کنید (۲۰۰۹) نوشته سایمون سینک به ان مردازد چه چزی
بـاعث مشـود رخـ سازمانهـا و افـراد نسـبت بـه دیگـران نـوآورتر، تـاثرگذارتر و

سودآورتر باشند؟

ان کتاب ر اساس یک از سخنرانیهای بسیار رمخاطب نویسنده با همن نام
نوشته شده که سومن سخنرانی ربازدید تارخ تد (TED) نز محسوب مشود و به
ررسی پاسخ ان معمای زرگ مردازد. همانطور که مثالهای نویسنده در کتاب با
زی» بستگرسیدن «چرا» بهجای «چه چ ز بهدهد، همهچچرا شروع کنید نشان م

دارد.

 

یک شروع دور از انتظار
آیا تابهحال نام وجت ساند را شنیدهاید؟ اگر اهل منطقه شمال غری اقیانوس آرام
نباشید یا در زمینه کارخانههای کشتیسازی نروی دریای تخصص نداشته باشید،
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پاسخ شما احتمالا منف است؛ بناران زمانی که کنفرانس تد ایکس در سال ۲۰۰۹ در
رگزار شد، اتفاق چندان مهم بیش از صد نفر یرونق با ظرفیت کم آنجا و در اتاق

به نظر نمرسید.

اولن سخنران آن شب، فردی ناشناخته ود؛ یک دانشجوی انصراف حقوق که وارد
عرصه بازاریای شده ود. حتی میکروفون او نز ابتدا درست کار نمکرد تا اینکه
اواسط سخنرانی ناگهان روشن شد؛ اما شنوندگان خیل زود متوجه شدند جذابیتی

خاص در ان فرد وجود دارد.

خلق یک ایده ماندگار
سکوت عمیق سالن را فرا گرفته ود و مخاطبان با دقت به سخنرانی گوش مدادند؛
بهگونهای که انگار صدای افتادن یک سوزن هم شنیده مشد. در میان سخنرانی، او
سه داره متحدالمرکز روی تخته سفید کشید و چارچوب ایدهای را شکل داد که

بعدها در کتاب «با چرا شروع کنید» بهطور کامل به آن رداخت.

در مرکز ان دارهها، با حروف درشت یک کلمه نوشت: «چرا؟». سپس جملهای را
بیان کرد که نه فقط در آن سخنرانی؛ بلکه در طول سالها بارها تکرار شد:

["message_box text_color="light]
«مردم چزی که شما مسازید را نمخرند؛ آنها چرای ساخت آن را مخرند.»

[message_box/]

در آن لحظه، هچکس نمدانست ان سخنرانی قرار است به یک از ماندگارترن
تبدل شود. سخنرانی «با چرا شروع کنید؛ چگونه رهران زرگ  TED سخنرانیهای 
الهامبخش عمل مشوند» بعدها به سومن ویدو ربازدید تارخ TED تبدل شد و

نام سایمون سینک را بیش از پیش ر سر زبانها انداخت.

در ادامه، مفاهیم اصل کتاب «با چرا شروع کنید» را ررسی مکنیم؛ کتای که پس از
اـن سـخنرانی مشهـور نـوشته شـد و ایـده اصـل آن، یعنـی اهمیـت شـروع کـردن از
«چرای» را به شکل گسترده توضح مدهد. اگر مخواهیم کسبوکاری راهاندازی
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کنیم یا به رهری تبدل شویم که بتواند دیگران را رای اقدام و حرکت الهامبخش
کند، ان کتاب متواند دیدگاه متفاوتی درباره نحوه اثرگذاری ما ارائه دهد.

 

دو مفهوم کلیدی کتاب
در کتاب با چرا شروع کنید، دو مفهوم کلیدی را یاد مگرید:

message_box text_color="light"]]
1. چگونه یک چشمانداز الهامبخش خلق کنید؟

2. چگونه ان چشمانداز را به دیگران منقل کنید؟
[message_box/]

سایمون سینک در سخنرانی و کتاب خود بارها از شرکت ال بهعنوان نمونهای موفق
استفاده کرده است و ما نز در ررسی ان مفاهیم از همن مثال کمک مگریم.
ابتدا پایههای اصل بحث را مسازیم و توضح مدهیم رهری الهامبخش چگونه

شکل مگرد و سه داره متحدالمرکز «داره طلای» چه نقشی در ان فرایند دارند.

سپس سراغ راهکارهای عمل مرویم تا ببینیم چگونه متوانیم ان مفاهیم را در
فعالیتهای روزمره کسبوکار به کار گریم؛ بناران بیایید بدون مقدمه بیشتر، سراغ

اصل مطلب رویم.

 

الهامبخشی یا دستکاری؛ دو روش رای تاثرگذاری ر دیگران
هدف اصل ان است به رهری تبدل شویم که بتواند دیگران را به حرکت وادار کند؛
اما پیش از آن باید بدانیم «الهامبخشی» دقیقا چیست و چگونه متواند ر رفتار
انسانها تاثر بگذارد. سایمون سینک در کتاب «با چرا شروع کنید» رای توضح هتر

ان مفهوم، ابتدا ما را با نقطه مقال آن یعنی «دستکاری» آشنا مکند.

از دیدگاه سینک، دو روش اصل رای تاثرگذاری ر رفتار دیگران، چه کارمندان و چه
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مشتریان، وجود دارد:

1. الهامبخشی
2. دستکاری

بسیاری از شرکتها مگویند هدفشان الهامبخشیدن به مشتریان است؛ اما در عمل
بیشتر از مشوقها و محرکهای استفاده مکنند که افراد را به انجام یک رفتار

مشخص، معمولا در کوتاهمدت، ترغیب مکند.

دستکاری؛ تاثرگذاری با مشوق و فشار
منظور سینک از «دستکاری»، شستوشوی مغزی یا فریب مسقیم افراد نیست.
منظور، استفاده از مشوقها و محرکهای است که فرد را بهسمت یک رفتار مشخص
سوق مدهند؛ روشی که تاحدزیادی به سیاست معروف «هوج و چماق» شباهت

دارد.

کاف است به پیامهای تبلیغاتی روزمره توجه کنیم. بسیاری از آنها دقیقا از همن
روش استفاده مکنند:

«۵۰ درصد تخفیف، فقط رای مدت محدود!»

«موجودی رو به اتمام است!»

«دو تا بخر، یک رایگان ر!»

استفاده از اعتبار متخصصان، مانند ان ادعا که «چهار نفر از هر پنج دندانزشک،
فلان آدامس را ترجح مدهند.»

ان روش متواند در کوتاهمدت بسیار موثر باشد؛ اما محدودیت آن زمانی مشخص
مشود که بخواهیم یک رابطه پایدار با مشتری ایجاد کنیم. ممکن است مشتری به
دلل تخفیف، قیمت پانتر یا یک پیشنهاد جذاب از ما خرید کند؛ اما ان خرید
لزوما بهمعنای شکلگری اعتماد، وفاداری یا ارتباط عمق با رند نیست. در واقع، تا
زمانی که مشوق جذابتری از سوی رقیب ارائه نشود، ممکن است مشتری با ما بماند.
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چرا الهامبخشی ماندگارتر است؟
وقتی رابطه با مشتری فقط ر پایه مشوقها شکل گرفته باشد، با تغر شرایط
اقتصادی یا افزایش قیمتها، احتمال دارد مشتری بهسادگ سراغ گزینه دیگری رود
که پیشنهاد هتری ارائه مکند. دلیلش ساده است: «از ابتدا دلل عمقتری رای

انتخاب شما نداشته است».

از نگاه سینک، تفاوت اصل در ان است دستکاری، افراد را به انجام یک کار ترغیب
مکند؛ اما الهامبخشی باعث مشود خودشان بخواهند آن کار را انجام دهند. در
رویکرد الهامبخش، تمرکز فقط روی محصول، قیمت یا پیشنهاد نیست؛ بلکه از «چرا»

شروع مشود و به افراد نشان مدهد چرا ان کار یا ان رند اهمیت دارد.

به همن دلل، رهری الهامبخش بهجای اینکه صرفا با پاداش و مشوق رفتار افراد را
تغر دهد، تلاش مکند باور و انگزهای ایجاد کند که حتی در شرایط سخت نز

رابطه را حفظ کند.

 

ال؛ نمونهای از یک رند الهامبخش
رای درک هتر تفاوت میان دستکاری و الهامبخشی، متوانیم سراغ یک از مثالهای

معروف سایمون سینک در کتاب با چرا شروع کنید، رویم: «ال».

در نگاه اول، ال تفاوت بنیادینی با رقبای خود ندارد. ان شرکت، کاموتر و گوشی
هوشمند تولید مکند؛ محصولاتی که شرکتهای مانند توشیبا، دل و سامسونگ نز
ارائه مدهند. محصولات ال، طراح متمازی دارند و معمولا عملکرد خوی ارائه
مکنند؛ اما ان وژگها بهتنهای نمتوانند توضح دهند چرا بسیاری از مشتریان،

حاضر هستند رای محصولات ان رند هزینه بیشتری ردازند.

ال چگونه بدون تکیه ر مشوقها، مشتری جذب مکند؟
یک از نکات جالب درباره ال ان است ان شرکت، معمولا رای مقاعد کردن
مشتریان به خرید، ر تخفیفهای سنگن یا مشوقهای قیمتی تکیه نمکند. با وجود
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ان، عرضه یک آیفون جدید متواند توجه زیادی ایجاد کند و مشتریانی را به خرید
ترغیب کند که حتی حاضر هستند رای محصول گرانتر از گزینههای رقیب هزینه

کنند.

از نگاه سینک، پاسخ را باید در الهامبخشی جستوجو کرد. ال فقط نمگوید چه
محصول تولید مکند یا چه وژگهای دارد؛ بلکه تلاش مکند نشان دهد چرا ان

کار را انجام مدهد و چه باوری پشت محصولاتش قرار دارد.

همن تفاوت باعث مشود رابطه مشتری با رند، صرفا ر اساس قیمت، تخفیف یا
وژگهای محصول شکل نگرد. وقتی مشتری با «چرای» یک شرکت ارتباط رقرار
مکند، انتخاب او متواند فراتر از مقایسه ساده محصولات باشد. به همن دلل،
سینک ال را نمونهای از رندی مداند که بهجای تکیه ر مشوقهای رونی، از چرای

خود رای الهام بخشیدن به دیگران استفاده مکند.

 

چگونه «چرا» هسته اصل ال شد؟
در اواخــر دهــه ۱۹۶۰، کالیفرنیــای شمــال تحتتــاثر مــوج از اعتــراض و تغــرات
اجتماع ود. جوانانی که با همسانسازی، ساختارهای قدرت و سلطه شرکتهای
زرگ مخالف ودند، وضعیت موجود را به چالش مکشیدند. در میان آنها دو جوان
به نامهای استو جاز و استو وزنیاک نز حضور داشتند؛ افرادی که ارزشها و روحیه
ضدسیسـتم اـن دوران را در خـود جـذب کردنـد. همـن فضـای اجتمـاع، بعـدها در

شکلگری هویت اولیه ال نقش داشت.

تولد یک ایده، میان دو انقلاب
همزمان با ان تحولات اجتماع، انقلاب دیگری نز در حال شکلگری ود: «انقلاب

کاموتر».

فناوری با سرعت زیادی پیشرفت مکرد و کاموترهای زرگ و گرانقیمتی که زمانی
یک اتاق کامل را اشغال مکردند، بهتدرج جای خود را به ایدهای تازه مدادند؛
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اینکه هر فرد بتواند یک کاموتر شخص در اختیار داشته باشد.

جاز و وزنیاک ان تحول را فرصتی رای تغر قواعد بازی مدیدند. رای آنها،
کاموتر فقط وسیلهای رای کسب درآمد نود؛ بلکه ازاری رای توانمندسازی افراد و

به چالش کشیدن وضعیت موجود ود.

به همن دلل، «ال» از همان ابتدا فقط با «چه چزی تولید مکنیم؟» یا «چگونه
آن را تولید مکنیم؟» تعریف نمشد؛ بلکه یک «چرای» در مرکز آن قرار داشت.

داره طلای؛ الگوی مشترک رهران الهامبخش
اینجاست که سایمون سینک مفهوم کلیدی داره طلای (Golden Circle) را مطرح
مکند. ان مدل توضح مدهد رهران و سازمانهای الهامبخش چگونه ارتباط خود
را با دیگران شکل مدهند و چرا بعض ایدهها و رندها متوانند تاثری ماندگار

ایجاد کنند.

داره طلای از سه بخش تشکل شده است:

Why .1 (چرا)
How .2 (چگونه)

What .3 (چه چزی)

از نگاه سینک، بیشتر افراد و شرکتها از رون به درون حرکت مکنند؛ یعنی ابتدا
دربـاره محصـول یـا خـدمات خـود صـحبت مکننـد؛ امـا رهـران الهـامبخش، مسـر را
رعکس ط مکنند: «از چرا شروع مکنند، سپس به چگونه و در نهایت به چه

چزی مرسند».

ان همان الگوی است که سینک در نمونههای مانند «مارتن لوتر کینگ»، «رادران
رایت» و «ال» ررسی مکند و آن را یک از دلال اصل قدرت الهامبخشی آنها

مداند.

هر بخش روی چهچزی تمرکز دارد؟
«چرای» دقیقا در مرکز ان هدف قرار دارد، «چگونه» در اطراف آن پیچیده شده و
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«چه چزی» در رونیترن داره جای گرفته است. بخش «چهچزی»، فعالیتهای
یـک کسـبوکار را توصـیف مکنـد و معمـولا کـاملا واضـح اسـت؛ ماننـد تولیـد یـک
محصول یا ارائه یک خدمت خاص. بخش «چگونه» روش دستیای به آن هدف را

نشان مدهد؛ مثلا چهچزی یک فرایند تولید یا فرهنگ سازمانی را متماز مکند.

بخـش «چراـی»، مـاموریت اصـل یـک سازمـان را بیـان مکنـد؛ اینکـه اصلا چـرا آن
کسبوکار تاسیس شده است و هدف اصل آن چیست؟

 

ال هچوقت روی تولید صرف محصول تمرکز نکرد!
بیایید دوباره سراغ ال رویم. ماموریت ان شرکت چیست؟

نیازی نیست راه دوری روید؛ خود شرکت فورا به شما مگوید هدف آنها ان است
متفاوت فکر کنند!

["message_box text_color="light]
ال وجود دارد تا وضعیت موجود را به روشهای خلاقانه به چالش بکشد و به افراد
قدرت ببخشد. تولید کاموتر و گوشی هوشمند تنها کاری است که آنها انجام
مدهنـد تـا اـن «چراـی» را متجلـ کننـد. اـل هرگـز کـار خـود را بـا تمرکـز ـر اـن

محصولات آغاز نکرد؛ بلکه همیشه با «چرای» شروع کرد.
[message_box/]

دلل اهمیت «چرای»، ان است در سطح احساسی طننانداز مشود و به نیاز
عمق انسان رای تعلق خاطر پاسخ مدهد. مردم سمت افراد و سازمانهای جذب
مشوند که در باورها و ارزشهای اساسی با آنها مشترک هستند. آنها «آیپد» را
به خاطر ارزان ودن نخریدند؛ بلکه آن را خریدند چون با باور ال، مبنی ر لزوم به

چالش کشیدن وضعیت موجود، همعقیده ودند.

ان دقیقا دلیل است که باعث شد پخشکننده موسیق شرکت «دل»، در سال
۲۰۰۳ با شکست مواجه شود. با وجود اینکه دل توانای تولید دستگاههای باکیفیت
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را داشت؛ اما مردم احساس مکردند آنها ان کار را صرفا رای ورود به بازار انجام
دادهاند؛ نه رای تحقق یک ماموریت عمق.

["message_box text_color="light]
در مورد آیپد، همهچز منطق ود: «ال دوست دارد روش انجام کارها را به چالش
بکشد و در آن زمان، صنعت موسیق را هدف قرار داده ود. ان حرکت کاملا معتر

ود و با ارزشهای اساسی مشتریان همخوانی داشت».
[message_box/]

 

مشتریان کلیدی
دلال خوب دیگری نز رای یافتن هدف والای شرکت شما وجود دارد. وقتی یک
کسبوکار را شروع مکنید، هدف شما نفوذ در بازار انوه است و رای ان کار باید

جای پای خود را محکم کنید. در اینجا دو دسته از مشتریان کلیدی هستند:

1. نوآوران
2. پذرندگان اولیه

ان افراد، یعنی همان شیفتگان فناوری و افراد پیشگام، عاشق ان هستند که در خط
مقدم نوآوری باشند و بهسمت رهران و شرکتهای آیندهنگری جذب مشوند که
چرای خود را مشناسند. پس از همراه کردن ان گروه، کار شما بسیار آسانتر

مشود؛ زرا آنها درباره کارهای شما با دیگران صحبت خواهند کرد.

باید بگذارید چرایتان را درک کنند!
علاوه ر ان، با استفاده از اصول کتاب با چرا شروع کنید، شما به طور خودکار افرادی
را جذب مکنید که در ان هدف با شما شریک هستند. ان موضوع در استخدام،
بسیار حیاتی است. در ان صورت، شما متوانید افراد تماشاچ یا کسانی که فقط
رای ول و اعتبار آمدهاند را کنار بگذارید و تیم بسازید که ذاتا به ماموریت شما
اشتیاق دارد. پیش ردن کارها با تیم که «چرای» شما را درک کرده است، بسیار
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سادهتر خواهد ود.

اکنون ممکن است با خود فکر کنید ان مفاهیم بسیار عال به نظر مرسند و
پیادهسازی آنها نز نباید چندان دشوار باشد. در نهایت، مگر دانستن دلل انجام
یک کار چقدر متواند سخت باشد؟ اما حقیقت ان است ماجرا کم پیچیدهتر از

چزی است که تصور مکنید.
["message_box text_color="light]

نکته مهم اینجاست:
«با وجود اینکه چرای باید در مرکز هر شرکتی قرار داشته باشد، اکثر بنیانگذاران و
رهران اصلا نمدانند چرای آنها چیست. آنها دقیقا مدانند چه کاری انجام
مدهند و چگونه آن را پیش مرند؛ اما اگر از آنها رسید دلل وجود شرکتشان

چیست، بسیاری از آنها در پاسخ دادن به مشکل رمخورند!»
[message_box/]

ممکن است زر لب بگویند همیشه مخواستند یک شرکت تاسیس کنند، یا اعتراف
کنند فقط رای کسب درآمد ان کار را کردهاند. یا شاید پاسخ انتزاع درباره «تبدل

دنیا به مکانی هتر» ارائه دهند.

 

آیا خودتان از هدفتان آگاه هستید؟
اگر شما هدف شرکت خود را ندانید، چرا باید رای دیگران مهم باشد؟ و مهمتر از آن،
اگر خودتان احساس هدفمندی نداشته باشید، چگونه متوانید انتظار داشته باشید

کارمندانتان با چنن حسی سر کار بیایند؟

چرا کسی باید محصولات شما را بخرد وقتی نمداند ان محصولات نماد چهچزی
هستند؟ در کتاب با چرا شروع کنید، راهکارهای عمل و مفیدی رای کشف و انقال

ان چرای ارائه شده است که در ادامه به سه مورد از کارردیترن آنها مردازیم.
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1. یافتن چرای
اولن قدم، یافتن چرای شما است که اتفاقا کار بسیار دشواری است؛ بهقدری سخت
که سایمون سینک کتاب جداگانهای به نام «چرای خود را پیدا کنید» رای آن نوشته
است. یافتن هدف زندگ یا هدف یک شرکت، بههچوجه آسان نیست و ممکن
است یک عمر طول بکشد؛ باانحال یک توصیه خوب ان است گذشته خود را

ررسی کنید و سع کنید الگوهای را در آن بیابید.
["message_box text_color="light]

از خود رسید:

«به چه چزی معروف ودید؟»

«دوستان، خانواده و همکارانتان شما را چگونه مدیدند؟»

«چه چزی در شما وجود داشت که شما را خاص مکرد؟»

[message_box/]

کلید یافتن هدف، غالبا در همن پاسخها نهفته است. به عنوان مثال، سایمون
سینک در دورانی از مبارزه و شکست، به دروننگری رداخت و به یاد آورد همیشه
بهعنوان یک فرد خوشن ابدی شناخته مشد. او کسی ود که صرفنظر از شرایط،
به دیگران ایمان داشت و آنها را به اقدام وامداشت. اکنون او زندگ خود را وقف

همن کار کرده است و چرای او، الهام بخشیدن به دیگران است.

 

2. انقال شفاف
پس از یافتن چرای، باید راهی رای انقال شفاف آن پیدا کنید. در غر ان صورت،
مردم شما را درک نخواهند کرد. هزاران رهر وجود دارند که مدانند چه مخواهند؛
اما شرکتهایشان هرگز به موفقیت نمرسند؛ زرا در انقال پیام خود ناتوان هستند.
رهران الهامبخش باید بدانند چگونه پیام خود را بهروشنی و با استفاده از داره

طلای، از درون به رون منقل کنند.
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["message_box text_color="light]
هرگاه مخواهید پیام را منقل کنید، همیشه با دلل انجام کارها شروع کنید.
سپس سراغ چگونگ انجام آنها روید و در نهایت بگویید دقیقا چه کاری انجام

مدهید. هرگز ان مسر را رعکس ط نکنید.
[message_box/]

ان موضوع در ارتباطات داخل و پیامهای بازاریای نز کاملا صدق مکند. به عنوان
مثال، اگر شرکت «دل»، مخواست دوباره یک پخشکننده موسیق بسازد، احتمالا
مگفت: «ما پخشکنندههای با ۲۵ گیگابایت حافظه داخل ساختهایم که توسط
هترن مهندسان و با تمرکز ر کاررپسندی طراح شدهاند.» ان روشی است که اکثر

شرکتها استفاده مکنند و اصلا جذاب نیست.

 

وقتی «چرا» قل از «چه چزی» مآید
رای درک هتر داره طلای، متوانیم به نحوه معرف محصولات ال نگاه کنیم. وقتی
ال iPod را معرف کرد، ارتباط خود را با محصول آغاز نکرد؛ بلکه ابتدا چرای خود را
بیان کرد: «ما مخواهیم نحوه پخش موسیق را متحول کنیم.» سپس توضح داد:

«ما دستگاهی ساختهایم که هزار آهنگ را در جیب شما جای مدهد.»

ان تفاوت در ترتیب پیام بسیار مهم است. «ال» ابتدا باور و هدف خود را مطرح
مکند و بعد محصول را بهعنوان ازاری رای تحقق آن معرف مکند. در نتیجه،
مخاطب فقط درباره یک دستگاه جدید نمشنود؛ بلکه با ایدهای روبهرو مشود که

متواند با آن همذاتپنداری کند.

استفاده از «چرا» در جذب نرو
ان اصل فقط رای بازاریای و فروش کاررد ندارد و متوان از آن در جذب نرو نز
استفاده کرد. رای مثال، بهجای اینکه یک آگهی شغل صرفا با عنوان موقعیت،
وظـایف و مزایـا شـروع شـود، متـوان ابتـدا مـاموریت سازمـان را توضـح داد: «مـا
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مخواهیم به افراد کمک کنیم لحظات معمول زندگ را به فرصتهای رای یادگری
تبدل کنند و آنها را به یادگری مداوم تشوق کنیم.»

در ان نمونه، سازمان ابتدا درباره کاری که انجام مدهد صحبت نمکند؛ بلکه دلل
اهمیت کار خود را بیان مکند. فردی که با ان باور ارتباط رقرار کند، ممکن است
شغل را فقط یک موقعیت کاری نبیند؛ بلکه آن را فرصتی رای مشارکت در ماموریتی
بداند که رایش معنا و اهمیت دارد. ان همان کاررد «چرای»، در جذب افرادی

است که با باورهای سازمان همراستا هستند.

 

3. تمرکز رهر ر «چرای» سازمان
با رشد شرکت، یک از مهمترن وظایف رهر ان است که از درگر شدن بیشازحد با
جزئیات اجرای فاصله بگرد و تمرکز خود را روی «چرا» حفظ کند. رهر باید چرای
سازمان را زنده نگه دارد و افراد مناسی را رای تبدل ان چشمانداز به عمل در

اختیار داشته باشد.

استخدام افراد مناسب رای بخش «چگونه»
گام سوم ان است افراد مناسی را رای مدریت بخش «چگونه» استخدام کنید تا
خودتان بتوانید روی بخش «چرا» تمرکز کنید. بهعنوان رهر شرکت، شما نماینده
چرای آن هستید؛ بناران با رشد سازمان نباید اجازه دهید جزئیات عملیات روزمره،

شما را از ان نقش اصل دور کند.

در ان مرحله، به مدران ارشدی نیاز دارید که با چشمانداز و باورهای اصل شرکت
همسـو باشنـد و بتواننـد زرساختهـا، فراینـدها و فعالیتهـای لازم ـرای تحقـق آن
چشمانداز را ایجاد کنند. به ان ترتیب، رهر مجور نیست خودش همه کارها را انجام

دهد و متواند انرژی خود را صرف حفظ و انقال چرای سازمان کند.

وظیفه رهر؛ الهامبخشی، نه انجام همه کارها
طق آموزههای کتاب با چرا شروع کنید، وظیفه اصل رهر ان نیست شخصا همه
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امور را انجام دهد؛ بلکه باید دیگران را رای اقدام الهامبخش کند. رهر باید مطمئن
ل درک و مرتبط با فعالیتهای روزمره سازمان باقشود «چرا» همچنان روشن، قا

مانده است.

بـا رشـد شرکـت، ممکـن اسـت اهـداف اولیـه بهتـدرج در میـان فراینـدها، اعـداد و
تصمیمهای روزمره گم شوند. به همن دلل، رهر باید مرتب به کارکنان یادآوری کند:

چرا سازمان شکل گرفته؟

چرا کاری که انجام مدهند اهمیت دارد؟

چرا خودشان در ابتدا تصمیم گرفتند به ان مجموعه وندند؟

وقتی «چرای» بهوضوح منقل شود، افراد هتر متوانند تصمیمهای خود را با آن
هماهنگ کنند و بخش «چگونه» نز در مسر تحقق همان چرای قرار مگرد.

 

دو سنگتراش و قدرت «چرا»
رای پایان ان خلاصه کتاب، یک از معروفترن تمثلهای کتاب با چرا شروع کنید
متواند مفهوم «چرا» و نقش رهر در الهامبخشی را بهخوی نشان دهد. داستان
درباره دو سنگتراش در قرون وسط است که در یک کارگاه ساختمانی زرگ مشغول

کار هستند.

دو نفر، یک کار، دو نگاه متفاوت
نزد سنگتراش اول مروید و از او مرسید: «آیا از شغلتان راض هستید؟»

او پاسخ مدهد: «اگر بخواهید حقیقت را بدانید، ان کار واقعا خستهکننده است.
زر آفتاب سوزان کار مکنم، کارم طاقتفرساست و هر روز فقط یک سنگ را روی
سنگ دیگری قرار مدهم. حتی نمدانم آنقدر زنده ممانم که نتیجه نهای کار را

ببینم. در یک کلام، اصلا ان کار را دوست ندارم.»

پاسخ او کاملا منطق است. از نگاه او، کاری که انجام مدهد سخت، تکراری و
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فرساینده است.

سپس سراغ سنگتراش دوم مروید و همان سوال را از او مرسید. او مگوید:
«درست است کار یکنواختی است، هوا خیل گرم است و ان کار رای کمرم هم
مناسب نیست. سالهاست مشغول ان کار هستم و شاید حتی عمرم به دیدن
نتیجه نهای نرسد؛ اما با وجود همه ان سختیها، عاشق کاری هستم که انجام

مدهم؛ چون من در حال ساخت یک کلیسای جامع هستم».

چزی فراتر از یک وظیفه روزمره
هر دو سنگتراش دقیقا یک کار انجام مدهند و شرایط کاری یکسانی دارند؛ اما
رداشت آنها از کار کاملا متفاوت است. نفر اول فقط سنگ را متراشد و جابهجا

مکند؛ درحالکه نفر دوم خودش را بخشی از یک هدف زرگتر مبیند.

او مداند چرا ان کار را انجام مدهد. رای همن، حتی سختیها و یکنواختی کار
نز نمتوانند معنای آن را از ن رند. او فقط مشغول چیدن سنگها نیست؛ بلکه

در ساخت چزی مشارکت مکند که رایش ارزشمند است.

ان همان تفاوتی است که سایمون سینک در کتاب با چرا شروع کنید ر آن تاکید
مکند. رهر فقط نباید وظایف و اهداف را مشخص کند؛ بلکه باید به افراد نشان
دهد چرا کاری که انجام مدهند اهمیت دارد. وقتی افراد «کلیسای جامع» خود را
ببینند، کار روزمره دیگر مجموعهای از وظایف راکنده نخواهد ود؛ بلکه بخشی از یک

هدف زرگتر خواهد شد.

وظیفه رهر؛ نشان دادن کلیسای جامع
یک رهر الهامبخش به کارکنان نمگوید فقط چه کاری انجام دهند و چگونه آن را
انجام دهند؛ بلکه به آنها یادآوری مکند چرا ان کار را انجام مدهند و قرار است

در نهایت چهچزی بسازند.

شاید کارهای روزمره همیشه جذاب و آسان نباشند؛ اما اگر افراد بدانند رای ساختن
چه «کلیسای جامع» تلاش مکنند، متوانند معنای بیشتری در کار خود پیدا کنند.
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از نگاه سینک، ان یک از مهمترن مسئولیتهای رهر است:
["message_box text_color="light]

«به افراد یک «چرای» بدهید که ارزش تلاش کردن داشته باشد و همیشه به آنها
نشان دهید در حال ساخت چهچزی هستند.»

[message_box/]

 

از تئوری تا عمل
داستان دو سنگتراش، شاید هتر از هر توضح دیگری نشان مدهد تفاوت میان
یک شغل خستهکننده و یک ماموریت الهامبخش، نه در نوع کار؛ بلکه در «چرای»
پشت آن نهفته است. رهرانی مثل «جاز» و «وزنیاک»، یا حتی «مارتن لوتر کینگ»،
هچکدام با «چه چزی» شروع نکردند؛ آنها ابتدا چرای خود را پیدا کردند و بعد

گذاشتند «چگونه» و «چه چزی»، بهطور طبیع حول همان «چرای» شکل بگرند.

اما دانستن «چرای»، تنها بخشی از مسر رهری موفق است. وقتی چرای روشن شد،
رهر باید بداند چگونه آن را در قالب تصمیمهای روزمره، مدریت زمان، رنامهرزی و
اجرا به واقعیت تبدل کند. اگر مخواهید ببینید ان چرای الهامبخش چطور باید با
مهارتهای عمل مدریتی ترکیب شود تا نتیجهای ملموس بسازد، مقاله «۷ مهارت
اساسی رای مدریت کسبوکار از زبان رایان تریسی» را در وبسایت مدرسز مطالعه
کنید؛ مکمل عمل رای چزی که سایمون سینک در سطح انگزه و باور مطرح

مکند.
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