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صنعت نس�اجی به هیچ عنوان "ورشکسته" 
نیست...

در ابت��دا ، محم��ود نبوی - ریی��س هیأت مدیره 
اتحادیه تولید و صادرات صنایع نساجی، پوشاک و 
چرم ایران عنوان داشت: به گواه آمارهای منتشره 
در س��ال های اخیر،  صنایع نس��اجی و پوش��اک 
ایران طی 10س��ال گذشته ، نزدیک به 4میلیارد 
دلار صادرات داشته که تجربه ای گرانبها و قیمتی 
برای صنعت قدیمی کشوری محسوب می شود و 
ب��ا تدوین برنامه های 5س��اله،  قله های افتخار و 

رتبه های برتر منطقه را هدف گرفته است. 

وی اف��زود: به راس��تی باید با خود اندیش��ید که 
آیا س��هم و لیاقت صنایع نس��اجی ایران از تولید 
و صادرات همین اس��ت؟ آیا قابلیت و پتانس��یل 
دس��تیابی ب��ه ارقام��ی چندبرابر بیش��تر و بالاتر 
از رقیبان فعل��ی برای کارآفرینان س��ختکوش و 

واحدهای توانمند داخلی وجود ندارد؟
ب��ه گفته نب��وی، در ش��رایطی که اج��رای طرح 
هدفمندی یارانه ها فش��ار دیگ��ری بر تولید وارد 
نم��وده و کنار معوقات جای��زه صادراتی و کمبود 
نقدینگی واحدها ، عرصه را بر بازار اقتصادی تنگ 
نموده اما هنوز کارآفرینان و صنعتگرانی هم وجود 

دارند که با عش��ق به آبادانی و س��ربلندی ایران و 
در نهای��ت صبوری به امر مقدس تولید و صادرات 

مشغول هستند.
وی تصریح کرد: درخواست جامعه صنعتی نساجی 
و پوشاک از مس��ئولین اجرایی و قانونگذاری این 
اس��ت ک��ه در تخصی��ص منابع صندوق توس��عه 
ملی، این صنعت اش��تغالزا و ارزآور را مدنظر قرار 
داده و همچنین از منابع مالی مرحله س��وم طرح 
هدفمن��دی یارانه ها ، بودجه ای برای نوس��ازی 

صنعت پوشاک اختصاص دهند .
نبوی با یادآوری این جمله که "حوادث، انسان‌های 

اشاره:
س�ومین همایش صنایع نس�اجی ، پوش�اک و چرم ایران به بهانه تجلیل از صادرکنندگان ، پیشکس�وتان و واحد 
صنعتی نمونه با حضور تولیدکنندگان، صنعتگران و تعدادی از مس�ئولان وزارت ارش�اد و صنعت، معدن و تجارت 
و حمایت ش�رکت های فرش زیبا، کانون تولید ایران، نس�اجی بابکان، تولیدی روس�تاقهرود و چرم درسا ، توسط 
اتحادیه تولید و صادرات صنایع نس�اجی ، پوش�اک و چرم در هتل اس�تقلال تهران برگزار ش�د. همچنین در این 

همایش از طرح "شاخص سازی و اندازه گیری قدرت برند نساجی، پوشاک و چرم" رونمایی شد. 

ورشکسته نیستیم!
گزارش

گزارشی از برگزاری سومین همایش صنایع نساجی، پوشاک و چرم ایران
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بزرگ را متعالی و انسان های کوچک را متلاشی 
می‌کند" اذعان داش��ت: در طول سال‌های  اخیر، 
فع��الان بخ��ش خصوصی ب��ا تمام وجود نش��ان 
داده‌اند که تکیه گاه محکم و قابل اعتمادی برای 
حفظ استقلال اقتصادی و رشد صادرات به شمار 

می‌روند.
وی کارآفرین��ان و صنعتگ��ران را مق��دس ترین 
شخصیت های اجتماعی نامید و تأکید که صنعت 
نس��اجی در ایران هنوز قدرتمندانه حضور دارد و 
هیچگاه متوقف و یا در اصطلاح نادرس��ت برخی 

افراد به هیچ وجه "ورشکسته" نیست.
نب��وی تصریح ک��رد: صنع��ت پوش��اک، محرک 
اصلی صنایع نس��اجی کش��ور محسوب می شود 
و در صورت��ی ک��ه نقش ای��ن حلقه مه��م را در 
برنامه‌ریزی‌ه��ای خود نادیده بگیریم، توس��عه و 
رش��د این صنعت قدیم��ی را دچار اختلال جدی 
نموده ایم؛ لذا درخواس��ت م��ی نمائیم در تدوین 
اس��تراتژی صنایع به طور کلی و صنایع نس��اجی 
به طور خ��اص کانون تمرکز و توجه برنامه ریزان 
و کارشناس��ان این وزارتخانه بر روی پوشاک قرار 

داده شود. 
وی اف��زود: از ط��رف دیگ��ر همه م��ی دانند که 
تقاض��ای عظیم برای تمام محصولات نس��اجی و 
منس��وجات وجود دارد که بازار بزرگ و جذابی را 
برای واردکنندگان ایجاد کرده است. پاسخ به این 
تقاضاه��ا باید با کنترل و نظارت دولت از س��وی 

تولیدکنندگان داخلی داده شود.
نب��وی یکی از مهمترین بخ��ش های بازار فوق را 
خریدهای س��ازمان ها و نهادهای دولتی دانست 
که در قالب مناقصات شکل می گیرد اما متأسفانه 
علیرغم صدور دستور سازنده رییس جمهور مبنی 
ب��ر ممنوعیت خرید کالاهای خارجی که مش��ابه 
داخلی آن وجود دارد، قسمت عمده این مناقصات 
از خ��ارج کش��ور به ش��یوه های مختل��ف تأمین 
می‌شود. حمایت و نظارت قدرتمند وزارت صنعت 
معدن و تجارت در این بخش می تواند با تحریک 
بازار داخلی و رونق فضای کس��ب و کار بخشی از 

مشکلات نقدینگی واحدها را برطرف نماید.
نب��وی در بخش دیگر س��خنان خود ب��ه بیان دو 
خب��ر که از آنها تحت عنوان "مس��رت بخش" یاد 
ک��رد؛ پرداخت و یادآور ش��د: این ام��ر ماحصل 
سیاس��تگزاری هی��أت مدیره و ت�الش های دبیر 
اتحادیه ب��ه منظور ارتقای تولی��د و صادرات این 
صنعت صورت گرفته است. که خبر نخست مربوط 
به معرفی طرح ارزیابی قدرت برند در نس��اجی و 

پوش��اک است که یکی از تقاضاهای اصلی فعالان 
عرصه برند بوده و به همت ش��رکت رهیافت برای 
نخستین بار در این صنعت به اجرا در خواهد آمد.  
همچنین ضمن تقدیر از مسئولین اتاق بازرگانی، 
صنای��ع و معادن تهران ، اطلاع می رس��اند طرح 
تدوین اس��تراتژی صادراتی نس��اجی و پوشاک با 
حمایت این نهاد و توسط دبیرخانه اتحادیه، کلید 
خ��ورده که در همایش های آت��ی، نتایج این کار 

تقدیم خواهد شد.
وی در پای��ان ابراز امیدواری نم��ود که در آینده 
نزدیک، جشن موفقیت های جهانی نساجی ایران 
برپا ش��ود و این صنعت در جایگاه واقعی خویش 

قرار گیرد. 

طرح ارزیابی برندهای نساجی و پوشاک
در ادام��ه همایش، مهندس کاظم اس��ماعیلی - 
مدیرعامل گروه پژوهش��ی رهیافت – در جایگاه 
سخنرانی قرار گرفت و خطاب به میهمانان مراسم 
گفت: ارزش خلق برند به واسطه عمر گرانمایه‌ای 
اس��ت ک��ه آن را ارزان��ی این خ��اک و وطن قرار 

می‌دهید.
وی س��پس به معرفی گروه رهیاف��ت پرداخت و 
ابراز داش��ت: همواره این پرس��ش برای ما مطرح 
ب��ود ک��ه چ��را در ح��وزه محص��ولات و خدمات 
مزیت‌دار، صاحب برند قدرتمند در دنیا نیس��تیم. 
سپس به این نتیجه رسیدیم که شاید برندسازی، 
حلقه مفقوده دانش و برت��ری تولیدات ایرانی در 
بازاره��ای بین المللی باش��د به همین دلیل گروه 
رهیافت ش��کل گرفت و می ت��وان گفت از جمله 
پروژه‌هایی که تاکنون اجرا کرده ، اولین کنفرانس 

بین المللی برند در سال 1385 بود. 
وی، دومین اقدام گروه را تدوین دوره آموزش��ی 
اس��تراتژیک برند دانست و اعلام آمادگی نمود که 
گ��روه مذک��ور،  دوره های کوتاه مدت آموزش��ی 
مدیریت برند را در سازمان ها و گروه‌های مخاطب 

اجرا کند. 
انجام پژوهش در حوزه برند، س��ومین اقدام گروه 
رهیافت اس��ت که مورد اشاره مهندس اسماعیلی 
قرار گرفت و سپس به برگزاری نمایشگاه برندهای 
برتر ایران در سال های 1385 و 1388 اشاره کرد 
و عنوان داش��ت  در س��ال 1390 نیز برنامه های 
خود را در قالب "خانه برند" تقدیم خواهد کرد که 
ای��ن خانه دارای 3 کمیته اصلی آموزش، پژوهش 

و مشاوره است.
مدیرعامل گروه رهیاف��ت به تلاش های مداوم و 

رئيس هي�أت مدي�ره اتحادي�ه توليد و 
صادرات نساجي و پوشاك: همه می دانند 
که تقاضای عظیم ب�رای تمام محصولات 
نساجی و منسوجات وجود دارد که بازار 
ب�زرگ و جذابی را ب�رای واردکنندگان 
ایجاد کرده است. پاس�خ به این تقاضاها 
باید با کنت�رل و نظارت دولت از س�وی 

تولیدکنندگان داخلی داده شود.
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موثر همکاران خود در اثرگذاری بر دولت پیرامون 
توجه به برند اش��اره کرد و گف��ت، این تلاش ها 
منجر ش��د ک��ه اولین مصوب��ه دول��ت در حوزه 
برندس��ازی به منظور تدوین سیاس��تگزاری ها و 
تعیین راه های حمایتی از برندهای ملی ، 24 تیر 

ماه 1389 ابلاغ شد.
مهندس اسماعیلی تصریح کرد: اگر دولت موضوع 
برن��د را م��ورد توجه قرار داده، پ��س امروز نوبت 
ماس��ت که به عنوان بخش خصوصی اقداماتی در 
زمینه رش��د و توسعه برند انجام دهیم زیرا برند ، 
ارزشمندترین دارایی موجود شرکت ها محسوب 
می‌ش��ود. همچنین حمایت های حقوقی از برند 
بسیار مهم است زیرا بسیاری از دعواهای حقوقی 
در بازار داخل و خارج به دلیل عدم رعایت مسائل 
حقوق��ی اتفاق می افتد. نکت��ه مهم دیگر این که 

خود را با استانداردهای برند منطبق نمائیم.
وی ب��ا بی��ان ای��ن مطل��ب که اگ��ر قرار باش��د 
حمایت‌های تش��ویقی و مس��اعدت های دولت را 
به دس��ت آوریم، مدیران برند باید اس��تانداردها 
و ش��اخص ه��ای برند را بشناس��ند و بر روی آن 
س��رمایه‌گذاری نمایند. وي به وظایف کمیسیون 
تخصصی نش��ان تجاری س��ازمان توسعه تجارت 
اش��اره کرد که ش��امل مواردی همچون حمایت 
از بن��گاه ه��ای تولیدی صادراتی، سیاس��ت ها و 
مدل‌های ارزیابی، معرفی نش��ان های تجاری برتر 
کش��ور در عرصه های داخلی و بین‌المللی، ساز و 
کارهای مس��ائل حقوقی و پیش��گیری از جعل و 
سوءاستفاده از نام و نشان های تجاری محصولات 
ایران��ی در بازاره��ای خارجی ب��ه مراجع ذیربط، 
اعظای تس��هیلات ویژه به دارندگان نش��ان های 
تج��اری ایرانی کالا و خدمات در خارج کش��ور با 
استفاده از اعتبارات جوایز و مشوق های صادراتی 

با ضوابط سازمان توسعه تجارت، می‌شود. 
مدیرعامل گروه رهیافت اعتقاد داش��ت که خلق 
برند چرخه س��اده ای دارد که نخس��تین پایه آن 
تفکر است ) تحقیق و تفحص ( و سپس شناخت 
است. استراتژی ها را برپایه شناخت و آگاهی شکل 
می گیرد در قس��مت آخر ای��ن مدل می‌توانید به 
اس��تراتژی برند برسید. در واقع برند یعنی عشقی 

که به مخاطب و مشتریان خود خواهید داشت.

قدرت برند
دکت��ر ش��هریار ش��فیعی - عضو گ��روه علمی و 
پژوهشی رهیافت- بحث قدرت برند را ادامه داد و 
گفت: حدود 8 سال پیش پایه گذار حوزه تفکری 

برن��د در ایران بودیم آن ه��م در زمانی که "برند" 
با "آرم" یکس��ان تلقی می ش��د اما  امروز دولت، 
حمای��ت از برندها را مصوب ک��رده اگرچه هنوز 

آئین نامه اجرایی آن تدوین نشده است.
دکت��ر ش��فیعی ادام��ه داد: در 26 صنع��ت، 53 
زیرمجموع��ه  صنع��ت  و 430 برند ایران را مورد 
اندازه‌گی��ری قرار دادیم و به این نتیجه رس��یدبم 
ک��ه برندها در بازار ایران با تداعی‌گری ش��ناخته 
نمی‌ش��وند. اما اهمی��ت تداعی گرها چیس��ت ؟ 
تداعی گری مقوله بسیار مهمی محسوب می‌شود 
ت��ا جایی که از زمان های قدیم ، همیش��ه نقد و 
عیار را با همین نام ها مورد سنجش قرار می‌دادند 
برای مثال س��عدی در یکی از داستان های خود 
به مرد بازرگانی اشاره می کند که "گوگرد پارسی 
خواه��م بردن به چین که ش��نیدم قیمتی عظیم 
دارد و ز آنجا کاس��ه چین��ی به روم آورم و دیبای 
رومی به حلب آبگینه حلبی به یمن برد یمانی به 
پارس و ...." این امر اهمیت برند و تداعی گری آن 

را مشخص می کند.
وی ب��ا بیان این که در دنیای امروز یا باید به فله 
فروشی ادامه داد یا به برندسازی پرداخت؛ اذعان 
داش��ت: برندهای جهانی موج��ودات چندملیتی 
هس��تند که در چندین نقطه دنیا همزمان وجود 
دارند و رش��د ش��رکت هایی که برندهای معتبر 

جهان را دارند از تمام اقتصادها قویتر است. 
دکتر ش��فیعی سپس به صنعت پوش��اک و برند 
پرداخت و گفت : س��ال 1321، زینب جهانش��اه 
که تحصیل کرده فرانس��ه بود، خیاطخانه خود را 
تأسیس می کند و از همان زمان حرکت  صنعت 
پوش��اک آغاز ش��د و تا دهه های اخیر نیز ادامه 
یافت است به طوری که در یکی از نمایشگاه های 
مد ولباس کش��ور،  حدود 1500 طرح براس��اس 

توانمندی های طراحان ایرانی ارائه گردید. 
وی در بخ��ش های دیگر س��خنرانی خ��ود که با 
تصاویر مختلف همراه ب��ود به معنا و مفهوم برند 
پرداخت و نکته جال��ب در این میان پرداختن به 
موضوع کیفیت بود که وی عنوان داشت: بسیاری 
از برنده��ای موفق امروز کیفیت چندانی ندارند و 
حتی کیفیت بس��یاری از تولی��دات ایران بهتر از 
آنهاس��ت اما آنها توانس��ته اند هویتش��ان را برای 
مخاطبان به درس��تی انتخاب کنند. توجه داشته 
باشید که برند، شخصیت و سازمان شما را تعریف 
م��ی کند و س��ازمانی که هنوز نتوانس��ته تعریف 
کند که می خواهد چه ش��خصیتی از خود نشان 
دهد و صرفاً رقابت های قیمتی و هزینه ای انجام 

مدير عامل گروه رهيافت: اگر دولت 
موضوع برن�د را م�ورد توجه قرار 
داده، پس امروز نوبت ماس�ت که به 
در  اقداماتی  خصوصی  بخش  عنوان 
زمینه رشد و توسعه برند انجام دهیم 
ز�یرا برند ، ارزش�مندترین دارایی 

موجود شرکت ها محسوب می شود.
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می‌دهد، مسلماً در دنیای برندسازی، جایی ندارد. 
مگر می توان در دنیای نس��اجی و پوشاک بود و 
برند نداش��ت؟ واقعیت این است که بخش بزرگی 

از منسوجات به مباحث هویتی ارتباط دارد. 

برند؛ یک نماد پیچیده
دکتر حمیدرضا س��عیدی نی��ا- عضو گروه علمی 
پژوهش��ی رهیافت- گفت:  تمام اف��راد ، با توجه 
به دی��دگاه خویش، از برند تعریف��ی دارد. از نظر 
مدیران تولید، برند همان محصول است در حالی 
که مدیران تبلیغات آن را ش��هرت، مدیران روابط 
عمومی برند را مترادف با ش��عار شرکت، مدیران 
طراح��ی آن را هوی��ت بصری و س��مبل، مدیران 
بخش تحقیق و توسعه عملکرد محصول و مدیران 
عامل آن را تاریخچه سازمان می دانند. البته هیچ 
یک از کسانی که توصیفی را ارائه کرده اند سخن 
به گزاف نگفته اند و هر یک به توصیف بخشی از 

برند پرداخته اند. 
وی ادام��ه داد: برن��د، نماد پیچیده ای اس��ت که 
دامن��ه متنوع��ی از ایده ها و ویژگی ه��ا را در بر 
می‌گیرد. برند نه تنها با استفاده از آهنگ و معنی 
لغ��وی خود، بلکه با اس��تفاده از هر عاملی که در 
طول زمان به نح��وی با آن در آمیخته به صورت 
هویتی اجتماعی نمود پیدا کرده، با مشتری حرف 

می‌زند.
به گفته دکتر س��عیدی نیا ، از گذش��ته تا امروز 
برندهای زیادی را مانند نسکافه، کوکاکولا، نوکیا، 
ول��وو و... می شناس��یم که هر کدام ب��ار معنای 
محتوای��ی ، عاطفی و خاطره ای اس��ت که برای 
مصرف کنندگان دارد. در واقع مردم تفاوت ها را      

می خرند نه تشابهات را.
وی یادآور ش��د: برای ارزیابی برند ، از مدل های 
س��نجش و اندازه گیری برند اس��تفاده می شود. 
ویژگی که مدل مورد استفاده ما دارد، مدل بومی 
و خ��اص ایران اس��ت. دوم این ک��ه عوامل عمده 
و مه��م که در مدل های مرجع از آن یاد  ش��ده 
در این مدل اس��تفاده می شود. ارزیابی برندها در 
مقابل برندهای رقیب صورت می گیرد. چهارمین 
ویژگی این است که نظرات صاحبنظران در حوزه 
بازاریاب��ی و کارشناس��ان حوزه صنع��ت در یک 
دوره زمانی یک س��اله )و ش��اید بیشتر(، دریافت 
و براس��اس نظرات خبرگان جمع آوری ش��ده و 

دارایی پایداری و دوام مناسبی است. 
دکتر س��عیدی نیا ابراز داشت:  همه می دانیم که 
مصرف کننده برای تصمیم به خرید ، فرایندی را 

طی می کند. این فرایند می تواند از شناخت نیاز، 
جمع آوری اطلاعات، ارزیابی گزینه ها، تصمیم به 
خرید و رفتار پس از خرید ش��امل شود. مدل‌های 
به کار گرفته ش��ده برای اندازه گیری قدرت برند 
از معیارها و ش��اخص هایی اس��تفاده می کند که 
رفتار خری��دار را از ابتدای فراین��د خرید تا انتها 
م��ورد تعقیب قرار می ده��د . تغییر در هر یک از 
معیاره��ای رفتاری منجر به تغییر در رفتار خرید 
مص��رف کنندگان می ش��ود که خ��ود به خود به 

تغییر ارزش مالی برند منجر می شود.
وی افزود: جمع آوری اطلاعات از ش��اخص های 
مدل سنجش قدرت برند می تواند ما را از آزمون 
و خط��ا برحذر کند ت��ا بتوانیم تصمیم درس��تی 
بگیریم. ب��رای اندازه گی��ری بای��د بتوانید آن را 
مفهوم س��ازی کنی��د و برای مفهوم س��ازی باید 
بتوانی��د آن را بفهمید. اولی��ن عاملی که در مدل 
اندازه گیری قدرت برند از مصرف کنندگان مورد 
س��وال قرار می گیرد، آگاهی اس��ت که میزان در 
دسترس بودن برند را در حافظه مخاطبین نشان 
م��ی دهد. ای��ن عامل به قدرت گ��ره های ذهنی 
مشتری بستگی دارد. البته توانایی تشخیص برند 
توسط مصرف کننده در شرایط مختلف موثر است 
به عبارت دیگر آگاهی از برند می تواند با احتمال 
به یادآوری نام برند در ذهن مصرف‌کننده مرتبط 

باشد .
به گفته دکتر س��عیدی نی��ا ، دومین مطلب مهم 
پس از آگاهی، بحث ش��ناخت اس��ت. یعنی توان 
مص��رف کننده به تائید ظواه��ر قبلی. باید بدانیم 
که یادآوری و ش��ناخت به تنهایی کافی نیس��ت. 
برندی که بتواند س��هم بیشتری را از  سبد خرید 
مصرف‌کننده به خود اختصاص دهد، برند قوی‌تری 
اس��ت. میزان خری��د مصرف کنن��ده از برندهای 
مختلف به صورت هفتگی، ماهیانه و سالیانه مورد 
س��وال قرار می دهیم و هرکدام بیشتر خریداری 
شوند؛ س��هم بیشتری از سبد مصرف کننده را به 
خود اختصاص می دهند. اس��تفاده بیشتر از برند 
به تنهایی به معنای آن نیس��ت که برند از دیدگاه 

خریداران متمایز است.
وی با بیان این مطلب که اگر مش��تریان تصورات 
ذهنیات و یادآوری مثبت و خوبی نس��بت به برند 
داش��ته باشند در صورت تغییر اس��تراتژی رقبا و 
فعالیت آنها در محیط بازار ، به سختی آنها را ترک 
می‌کنند؛ یادآور ش��د: برندهایی که توانسته اند از 
جایگاه سازی خوبی در اذهان افراد داشته باشند، 
تداعیات بس��یار خوبی داشته اند. برای مثال ولوو 

عضو گروه علمي پژوهشي رهيافت: 
باید بدانیم که یادآوری و شناخت 
به تنهایی کافی نیس�ت. برندی که 
بتواند سهم بیشتری را از  سبد خرید 
مصرف‌کنن�ده به خ�ود اختصاص 

دهد، برند قوی‌تری است.
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ب��ه اندازه ای مقوله امنی��ت را در ذهن مخاطبان 
خود نهادینه ساخته که براساس یک نظر سنجی، 
مردم درخواس��ت کردند که ولوو ، صندلی کودک 
و حتی وس��ایل ایمنی را تولید کند! و یا ش��رکت 

نوکیا به تولید DVD و کامپیوتر هم بپردازد!
دکتر س��عیدی نیا، نخس��تین ارزش ویژه برند را 
کیفیت دانست و گفت: کیفیت در بازاریابی یعنی 
آن چه مشتری می خواهد . یکی از وجوه تداعیات 
مثب��ت به برن��د، طرز تفک��ر مش��تریان در مورد 
کیفیت برندهاس��ت. از دیدگاه مشتریان، برندهای 
قدرتمند، برندهای باکیفیت هستند اما باید عنوان 
داش��ت تأثیرپذیری مش��تریان و تج��ارب آنان از 
مصرف محصولات و خدمات برند تنها یک تجربه 
عقلانی و ذهنی نیس��ت که منجر به قضاوت های 
منطقی در مورد کیفیت محصولات و خدمات شود 
بلکه باعث بروز یک موضع عاطفی و احساس��ی در 

مشتریان نسبت به آن برند خواهد شد. 
وی عامل بعدی را "ارزش درک شده" عنوان کرد 
که به معن��ای تفاضل هزینه های کس��ب برند و 
منافع حاصل از آن اس��ت که ارزش برند را نشان 
می‌دهد. به گفته کاتلر،" نام های تجاری ؛مخلوط 
س��حرآمیز از انتظ��ارات تصاویر ذهنی هس��تند." 
برن��دی ک��ه بتواند انتظ��ارات مص��رف کننده را 
ب��رآورده کن��د،  رضایت آنها را جل��ب می کند و 
رضایت مص��رف کننده، موجب ارتباطات پایدار و 

بلندمدت با برند می شود. 
دکتر س��عیدی نیا گف��ت: از دیگر ش��اخص ها ، 
توصیه به دیگران ، تعریف ، تمجید و تمایل است. 
مش��تریان از برندهای مورد علاقه خود به دیگران 
تعریف می کنند. در واقع این مش��تریان هستند 
که به بازاریاب های برند تبدیل می ش��وند و این 
ام��ر از دارایی ه��ای مهم برنده��ا در محیط بازار 
محسوب می ش��وند. )از استراتژی تبلیغات دهان 

به دهان برای ارتقای فروش استفاده می شود.(
ب��ه گفت��ه وی، بای��د توج��ه کنی��م ک��ه عوامل 
تعیین‌کنن��ده ارزش وی��ژه در صنای��ع مختلف با 
همدیگر متفاوت است. همچنین دریافت اطلاعات 
مربوط به ش��اخص ه��ای آگاهی س��هم مصرف 
می‌تواند به ما در اتخاذ اس��تراتژی های ارتباطی 
و اس��تراتژی های بازاریابی کمک کند تا بتوانیم 
جای��گاه ش��رکت را در بازار با اس��تفاده از مزیت 
رقابتی که مورد توجه ماست، متمایز کنیم ضمن 
این که می توانیم با تعیین اگاهی، سهم مصرف و 
ارزش ویژه ، قدرت برند را در محیط بازار نس��بت 

به رقبا به دست آوریم. 

مراسم تقدیر 
ادام��ه همایش با تقدیر از واحدهای صادرکننده ، 
پیشکس��وتان و واحد صنعتی نمونه و اهدای لوح 
تقدیر و هدایایی از سوی شرکت چرم درسا همراه 
ب��ود که برگزی��دگان، هدایای خود را از دس��تان 
مهندس مهدی اسلام پناه- مدیرکل دفتر نساجی 
و پوش��اک وزارت صنعت، معدن و تجارت، دکتر 
عیس��ی کشاورز- دبیر کارگروه مد و لباس وزارت 
ارش��اد، - مهن��دس محمد م��روج- رییس هیأت 
مدیره انجمن صنایع نس��اجی، مهندس جمشید 
بصی��ری- عضو هی��أت مدی��ره انجم��ن صنایع 
نساجی- و دکتر سیدحمید حسینی- عضو هیأت 
مدیره اتحادیه تولید و صادرات صنایع نس��اجی و 

پوشاک- دریافت کردند. 
 ش��رکت کانون تولید ایران به مدیریت سیاوش 

اسماعیل پور
 ش��رکت بازرگانی صادراتی پایامهر به مدیریت 

علی خسروی 
 ش��رکت فرش آس��ایش به مدیری��ت رحمانی 

محمدتقی رحمانی 
 شرکت فرش ستاره کویر یزد  به مدیریت احمد 

صادقیان 
 گروه صنعتی نیکو به مدیریت محمد نیکو خصال

 ش��رکت توس چرم ش��رق ب��ه مدیریت مهدی 
چیتی‌زاده

 واحد صنعتی نمونه: ش��رکت نساجی بابکان) به 
دلی��ل احیای واحد نیمه فعال و تبدیل آن به یک 
واح��د صادراتی موفق ( به مدیریت امیرحس��ین 

نیک چی
 پیشکسوتان نمونه: خلیل رحیمی - از موسسین 
اتحادیه ، دارای 6دهه فعالیت تولیدی صادراتی و 

مدیرعامل شرکت تولیدی زنگ
 کاظم گیوه چیان  دارای 6دهه فعالیت تولیدی 

و صادراتی و مدیرعامل شرکت پارس دکور 

انتظار بخش خصوصی از دولتمردان
دکتر س��یدحمید حس��ینی عضو هی��أت مدیره 
اتحادی��ه- ضم��ن خوش��امدگویی ب��ه میهمانان 
همایش با بیان این مطلب که ابتدا قرار بود دکتر 
مفتح – نای��ب رییس اتاق بازرگان��ی تهران- در 
همایش امروز حضور داشته باشد اما به هر دلیلی 
دسترس��ی به وی از بعداز ظهر غیرممکن شد؛ به 
تقسیم کار ملی اشاره کرد و گفت : اعلام آمادگی 
می کنیم که در تقسیم کار ملی مسئولیت بپذیریم 

اما در مقابل انتظاراتی نیز از دولت داریم. 

عضو هيأت مديره اتحاديه توليد و صادرات 
نس�اجي و پوش�اك: واقعیت این است که 
صنعت نساجی یکی از مساعدترین صنایع  
ب�رای جذب نیروی کار اس�ت ز�یرا تمام 
کش�ورهای پرجمعیت دنیا که فعالیت های 
گس�ترده در این صنعت دارند ؛ توانسته اند 
س�همی از اشتغال خود را با نساجی پوشش 
دهند و از نطر س�رمایه گذاری این صنعت 

آمادگی بیشتری دارد.
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دکتر حس��ینی افزود: دیدگاه دولتمردان و وزیر 
صنعت، مع��دن و تج��ارت از صنعتگران بخش 
خصوصی چیست؟ فکر می کنم انتظارات دولت 

در موارد زیر خلاصه می‌شود:
1- اش��تغال: واقعی��ت این اس��ت ک��ه صنعت 
نس��اجی یکی از مساعدترین صنایع برای جذب 
نیروی کار است زیرا تمام کشورهای پرجمعیت 
دنیا ک��ه فعالیت های گس��ترده در این صنعت 
دارند؛ توانسته اند س��همی از اشتغال خود را با 
نساجی پوش��ش دهند و از نطر سرمایه گذاری 

این صنعت آمادگی بیشتری دارد.  
2- افزایش بهره وری :دولتمردان معمولاً مباحث 
درون س��ازمانی را مطرح م��ی کنند و معتقدند 

بهره‌وری در شرکت های ایرانی اندک است. 
3- توج��ه بیش��تر به مقول��ه کیفی��ت : انتظار 
دولتم��ردان از تولیدکنندگان ایرانی این اس��ت 
که محصولات قابل رقاب��ت با کالاهای خارجی 

عرضه نمایند. 

4- صادرات : عنوان می شود مملکت به ارز نیاز 
دارد که صادرات هم ارز آور و هم اشتغالزاست. 
5- توجه بیشتر صنعتگران نساجی و پوشاک به 

ارزش های اسلامی و معنوی جامعه 
6- توسعه و نوسازی خطوط تولید

7- حضور فعال و موثر در خصوصی سازی 
این عضو ات��اق بازرگانی یادآور ش��د: به عنوان 
فع��الان اقتصادی ، راه حل هایی به ش��رح زیر 

وجود دارد:
1- برای ایجاد اشتغال، دولت باید بحران قاچاق 
را از بین ببرد. بازار داخل کش��ور، یک میلیارد 
و 200 میلی��ون نف��ر را در بر م��ی گرد که نیاز 
فراوانی به منس��وجات دارند ای��ن بازار، فرصت 
خوبی برای توس��عه و ایجاد اشتغال دارد اما در 
حال حاضر، قاچاق بیشترین ضربه و لطمه را به 
صنعت نس��اجی وارد می کند. در گزارش��ی که 
با همکاری ات��اق بازرگانی و مرکز پژوهش‌های 
مجل��س تهی��ه می ش��ود ؛ عن��وان ش��ده که 

چالش‌های فضای کس��ب و کار کشور چیست. 
تمام فعالان اقتصادی ابتدا به تأمین مالی نظام 
بانکی و بازار س��رمایه، نرخ ب��الای بیمه نیروی 
انس��انی، عدم امکان تعدیل نیروی کار، افزایش 
چک های برگشتی اشاره کردند و قاچاق عامل 
شش��م و تحریم‌های سیاس��ی و اقتصادی علیه 

ایران، عامل دهم این فهرست بوده اند.
2-درم��ورد افزایش بهره وری باید عنوان نمایم 
که فضای کسب و کار فعلی به ما مجال فعالیت 
نمی‌ده��د. یعن��ی عواملی که خ��ارج از قدرت 
مدیری��ت بخش خصوص��ی مانند قان��ون کار، 
ارزش افزوده، قاچاق، چک برگشتی، ضعف نظام 
بانکی، نقدینگی و ... وجود دارند، فرصتی برای 
ارتق��ای بهره وری باقی نمی گ��ذارد. اگر دولت 
م��ی خواهد مش��کل بهره وری رفع ش��ود باید 
فضای کس��ب و کار را بهبود بدهد. خوشبختانه 
کلیات طرح بهبود مس��تمر فضای کسب و کار 
در صح��ن علنی مجل��س رأی آورده که اگرچه 

چن��دان جامع نیس��ت اما بخش عم��ده ای از 
مشکلات را رفع می کند.

4- بحث برند و کیفیت : تا زمانی که آزادسازی 
قیمت ها انجام نش��ود و فضای رقابتی در کشور 
ب��ه وجود نیای��د، برند معنا نخواهد داش��ت. به 
دولت پیشنهاد می کنیم دست از قیمت گذاری 
بردارد زیرا قیمت گذاری ها دولتی در بس��یاری 
از م��وارد به زیان مصرف کننده اس��ت. اگر این 
امر انجام شود ، رقابت بین بنگاه های اقتصادی 

قیمت ها را شدیداً کاهش خواهد داد .
5- صادرات: فعالان اقتصادی انتظار دارند دولت 
نرخ ارز را منطقی نماید تا مقرون به صرفه شود. 
با نرخ ارز شناور دولتی، انتظار توسعه صادرات ، 

تقریباً محال است. 
6- توس��عه و نوس��ازی : بای��د از منابع صندوق 
توس��عه ملی س��همی برای بازس��ازی و نسازی 
نس��اجی دریافت نمائیم . اگر دول��ت به دنبال 
توسعه صنایع نس��اجی است ، بدون کمک این 

صندوق امکان‌پذیر نخواهد شد. 
7- حض��ور قدرتمندان��ه در خصوصی س��ازی: 
تنها راه چاره این بخش، توانمندس��ازی بخش 
خصوصی اس��ت . دولت باید بخش خصوصی را 
توانمند کند. اگر در تقس��یم کار ملی، دولت به 
وظایف خود عمل کند قطع��اً فعالان اقتصادی 
نساجی توانمندی این را دارند که مزیت رقابتی 

ایجاد نمایند. 
ب��ه گفته دکتر حس��ینی، در دنیا 3 نوع اقتصاد 
وجود دارد که عبارتند از اقتصادمتکی به منابع 
طبیعی، کش��اورزی و معادن، اقتصاد مبتنی بر 
کارایی که مزیت ایجاد می کند  و اقتصاد مبتنی 
بر ن��وآوری و خلاقیت. در رتب��ه بندی جهانی، 
ایران در زمره اقتصاد مبتنی بر کارایی قرار دارد 
برای مثال در صنایع ش��یرینی و شکلات‌سازی، 
توانس��ته‌ایم مزیت رقابتی ایجاد کنیم اما قطعاً 
در نس��اجی هم دارای این توانمندی هس��تیم 
زیرا  اشتغالزایی صنعت نساجی و پوشاک ، رمز 

ماندگاری این صنعت محس��وب می شود چنان 
که در صنعت نساجی می توان با 10 هزار دلار 
س��رمایه گذاری، 9 ش��غل ایجاد کرد، در حالی 
که متوسط س��رمایه‌گذاری برای هر شغل، 70 

هزار دلار است.
به گفته این فعال اقتصادی، بحث واریزنامه‌های 
صادرات��ی در بدن��ه دولت پذیرفته ش��ده و در 
ص��ورت تصویب دولت، بار دیگ��ر واریزنامه‌های 
صادراتی قیمت پیدا کرده و به این ترتیب قدری 

از مشکلات ارزی کشور برطرف می شود.
پس از اتمام س��خنان دکتر حس��ینی، نماینده 
بیم��ه ایران و مج��ری طرح بیم��ه تکمیلی در 
جایگاه س��خنرانی حاضر شد و به بیان مطالبی 
در مورد ض��رورت بیمه تکمیل��ی پرداخت. در 
پایان نیز مراس��م قرعه کش��ی توس��ط شرکت 
گردش��گری مارکوپولو انجام شد که به 4نفر از 
میهمانان ، هزینه مسافرت به شیراز و اقامت در 

هتل 5 ستاره چمران اهدا شد. 


