
بیوگرافی و ورود به عرصه تولید
متولد سال 1358 در تهران هستم. گروه تولیدی مانتو عصر 
جدید به صورت خانوادگی اداره می شود. تحصیلاتم را در 
مقطع کارشناسی رشته مدیریت بازرگانی و کارشناسی ارشد 
مدیریت اجرایی ادامه دادم؛  در حال حاضر نیز دانشجوی 

دکترای کارآفرینی )گرایش کسب و کار( هستم. 
به پیشنهاد برادر بزرگم وارد حوزه پوشاک شدم و فعالیت خود 
را به عنوان کارگر چرخکاری آغاز  کردم. به یاد دارم زمانی که 
به کارگاه مراجعه کردیم، مرا به سایر کارگران معرفی کردند 
و عنوان داشتند  » تصور کنید وی هیچ نسبتی با من ندارد 
و کاملًا غریبه است!« به تدریج با محیط کار آشنا شدم و 
شرایط به نحوی پیش رفت که به صورت شراکتی، تولید را 

ادامه دادیم. 
در زمان دانشجویی، به شدت کار می کردم و این موضوع 
برای برخی از دوستان باورکردنی نبود. معتقد بودم کارآفرینی 

با پشت میز نشینی سنخیتی ندارد و هیچ کارآفرینی در 
دنیا وجود ندارد که با کار و تلاش مستمر و بدون وقفه 
به موفقیت نرسیده باشد. بسیاری از آنان، فعالیت خود را از 
رده های پائین کارگری آغاز کرده اند و امروز به یک چهره 

مطرح دنیای کسب و کار تبدیل شده اند. 
زنانه  پوشاک  تولید  به  ابتدا  عصرجدید،   تولیدی  گروه 
می پرداخت اما به دلیل کشش و نیاز بازار به مانتو، تصمیم 
گرفتیم وارد این حوزه شویم البته به دلیل سرعت بالای 
مد در مانتو، تولید این بخش بسیار دشوار است و به همین 
دلیل برخی از تولیدکنندگان مانتو ترجیح می دهند وارد 
سایر بخش های پوشاک شوند. شاید اگر با یک تولیدکننده 
پوشاک مردانه اتفاقاتی که طی یک سال برای ما رخ می دهد 
را تعریف کنم، برایش باور کردنی نباشد! برای مثال ممکن 
است رنگ مانتو در عرض یک سال، پنج مرتبه عوض شود 
یا یک مدل مانتو، ظرف دو ماه قدیمی و دمده شود. به تدریج 

گفت وگو با مجید افتخاری
مدیر گروه تولیدی مانتو عصر جدید

تولیـد؛ 
یک بیماری دوست داشتنی برای کارآفرین!

اشاره:
مدیر گروه تولیدی مانتو عصر 
جدید، تولید را محکوم به فنا 

می داند و معتقد است: در کشور ما 
نگاه صنعتی به تولید وجود ندارد و 
اگرچه تولید منتهی به کسب سود 
و رشد واحدهای صنعتی می شود 

اما اگر تولیدکننده سرمایه خود 
را به ساختمان سازی اختصاص 

دهد به مراتب موفق تر و متمول تر 
خواهد بود. خرید یک آپارتمان 

سودآوری بیشتری نسبت به 
ماشین آلات و دستگاه های تولیدی 

دارد که با موضوع استهلاک هم 
روبرو هستند. 

به اعتقاد وی، تولید ، یک بیماری 
دوست داشتنی برای کارآفرین 
است و سود و زیان مالی تولید 

برایش چندان اهمیتی ندارد 
بلکه به دنبال افزایش اشتغال و 

برندسازی هستند حتی بسیاری از 
تولیدکنندگان  جز با تولید و فعالیت 

اقتصادی به آرامش نمی رسند و 
اصولاً نگاه مالی به کسب و کار 

خود ندارند.
افتخاری اذعان داشت: طی 

سال های اخیر، از کارخانه هایی 
 بازدید کرده ام که مدیران آن 

معتقد بودند »صنعتی« هستند در 
حالی که روش  و سبک فعالیت 

آنها سنتی اند! اگرچه ماشین آلات 
مدرن و پیشرفته خریداری 

کرده اند اما هنوز شیوه تولید 
صنعتی را فرانگرفته اند. به اعتقاد 

من، علمی که منجر به خلق ثروت 
نشود، ارزشی ندارد و صنعتی که 

علم محور نباشد، محکوم به نابودی 
است. واقعیت دنیای امروز برخلاف 

گذشته است که مصرف کنندگان 
مقابل درب کارخانه ها، صف 

می کشیدند و تعداد تولیدکنندگان 
محدود و انگشت شمار بودند.
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با تمرکز بر مانتو، تولیدات عصرجدید  به این سمت گرایش پیدا کرد تا امروز 
که این مجموعه با حدود 300 نفر به تولید ادامه می دهد.

 تولید مانتو در بازه زمانی اواخر دهه 70 تغییر کرد و مصرف کنندگان، سبک 
قدیمی مانتو ) که تحت عنوان روپوش از آن یاد می شد( را کنار گذاشتند و 
به استفاده از مانتوهای جدید روی آوردند. به عبارت بهتر، فرهنگ پوشش 
عوض شد و مد با سرعت بالای خود مقوله مانتو را به یک محصول متفاوت 
تبدیل کرد. نکته جالب این که در سال های دور، »سایزبندی« برای مانتو 
مفهومی نداشت در حالی که امروز یک مانتو دارای هشت سایز مختلف و یا 
بیشتر می باشد! یک تولیدکننده مانتو باید ضمن تولید و توجه به کیفیت، با 
مد آشنایی کامل داشته باشد و بتواند پیش بینی دقیقی از بازار ارائه دهد؛ در 

غیر این صورت نابود خواهد شد. 

»تولید صنعتی« مانتو را از چه زمانی آغاز کردید؟     
مدتی به واردات مانتو می پرداختیم اما برای توقف واردات، باید کالای درجه 
یک داخلی تولید می کردیم. در حوزه تولید، به این نتیجه رسیدیم که برای 
رقابت با مشابه خارجی راهی جز تولید صنعتی وجود ندارد. از سال1385   
نحوه عملکرد تولیدکنندگانی مانند چین و ترکیه را مدنظر قرار دادیم و برای 
آغاز تولید صنعتی، آزمون و خطاهای بسیاری پشت سر گذاشتیم. به مرور 
زمان، ماشین آلات و دستگاه های مدرن موردنیاز را تهیه و نصب کردیم  و 
مرتب توانمندی های خود را با سایر تولیدکنندگان خارجی مورد مقایسه قرار 
می دادیم تا متوجه نقاط ضعف و اشتباهات احتمالی خود شویم. به جرأت 
می توانم بگویم در آن سال ها به اصطلاح »پوست انداختیم« تا تولید صنعتی 

را در مجموعه خود نهادینه کردیم. 
در تولید صنعتی، بهره مندی از ماشین آلات مدرن و به روز کافی نیست و 
به عنوان مدیر یک مجموعه باید »علم تولید« را در اختیار داشته باشید. خروج 
از قالب سنتی، حضور در دوره های آموزشی مرتبط، استفاده از متخصصین 
خارجی و بهره گیری از تجربیات ارزشمند قبلی از مواردی بودند که در تولید 

صنعتی به کار گرفتیم. 
مطلب بعدی این که فرهنگ  ما فردگرا ست که نه یک ویژگی مثبت 
محسوب می شود و نه یک خصوصیت منفی می باشد ممکن است در 
مواردی به عنوان یک امتیاز تلقی شود و در مواردی هم یک نقطه ضعف 
به شمار آید. در تولید صنعتی، کار گروهی حرف اول را می زند که این 
ویژگی با روحیه فردگرایانه ما همخوانی نداشت اما پس از افزایش تعداد 
همکاران و استفاده از متخصصان خارجی این موضوع برطرف شد. هم چنین 
به این نتیجه رسیدیم که با آموزش نیروهای انسانی، سرعت کار افزایش پیدا 
می کند به همین دلیل نیروهای خط تولید به طور مستمر در حال آموزش 

هستند. 
ما  تولید در کشور  دیدگاه شما در مورد وضعیت 

چیست؟
معتقدم که تولید محکوم به فناست زیرا در کشور ما نگاه صنعتی به تولید 
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وجود ندارد و اگرچه تولید منتهی به کسب سود و رشد 
واحدهای صنعتی می شود اما اگر تولیدکننده سرمایه خود 
را به ساختمان سازی اختصاص دهد به مراتب موفق تر و 
متمول تر خواهد بود. خرید یک آپارتمان سودآوری بیشتری 
نسبت به ماشین آلات و دستگاه های تولیدی دارد که با 

موضوع استهلاک هم روبرو هستند. 
تولید، یک بیماری دوست داشتنی برای کارآفرین است و 
سود و زیان مالی تولید برایش چندان اهمیتی ندارد بلکه 
به دنبال افزایش اشتغال و برندسازی هستند حتی بسیاری 
از تولیدکنندگان  جز با تولید و فعالیت اقتصادی به آرامش 

نمی رسند و اصولاً نگاه مالی به کسب و کار خود ندارند.
نکته دیگر این که کشور ما از نظر اقتصادی، با ثبات نیست 
به طوری که نرخ ارز از 147 تومان سال1370 به 2850 
تومان سال 1391 رسید. شاید بیشترین شوک اقتصاد کشور 
ناشی از افزایش نرخ ارز بوده که تمام بدهی های ارزی 
تولیدکنندگان را )به خصوص در صنعت نساجی و پوشاک( 
بروکراسی های  دیگر  ،  از سوی  داد.  افزایش  برابر  سه  تا 
اداری و سیستم های کاری در کشور، تولیدمحور نیست و 
قوانین وزارت کار نه تنها منافع کارآفرین و کارفرما را درنظر 
نمی گیرد بلکه ده ها مشکل کوچک و بزرگ نیز به وجود 
می آورد. به این نکته هم بد نیست اشاره کنم که به عنوان 
تولیدکننده و کارفرما بارها و بارها به بهانه های واهی، راهی 
تعزیرات می شوم... چرا؟! در حالی که واردکننده از اختیار عمل 

کامل در زمینه قیمت گذاری بهره مند است! 
ساختار ضعیف و نادرست مالیاتی مشکل دیگر تولیدکننده 
است. در سال 1391 اغلب کارخانه ها متحمل زیان های 
مالی شدند در حالی که همگی، مالیات خود را پرداخت کرده 
بودند؛ آیا سازمان امور مالیاتی در مقابل زیان های مالی از 
تولیدکننده حمایت می کند؟ وجود چنین فضای نامناسبی، 
توان تولیدکننده را از بین می برد و به تدریج وی را به سمت 
انجام امور خدماتی و وارداتی  سوق می دهد. به همین دلیل 

معتقدم که تولید، محکوم به فناست....
که  کرده ام  کارخانه هایی  بازدید  از  اخیر،  سال های  طی 
مدیران آن معتقد بودند »صنعتی« هستند در حالی که روش  
و سبک فعالیت آنها سنتی اند! اگرچه ماشین آلات مدرن و 
پیشرفته خریداری کرده اند اما هنوز شیوه تولید صنعتی را 
فرانگرفته اند. به اعتقاد من، علمی که منجر به خلق ثروت 
نشود، ارزشی ندارد و صنعتی که علم محور نباشد، محکوم به 
نابودی است. واقعیت دنیای امروز برخلاف گذشته است که 
مصرف کنندگان مقابل درب کارخانه ها، صف می کشیدند و 

تعداد تولیدکنندگان محدود و انگشت شمار بودند. مهم ترین 
چالش سر راه تولید داخل این است که در صورت باز شدن 
درب های کشور به روی واردات کالاها ، آیا تولیدکنندگان 
ایرانی، توان تحمل و رقابت دارند یا به واردات و امور خدماتی 

روی می آورند؟! 
مطلب دیگر این که در جریان نوسانات شدید نرخ ارز، بسیاری 
از واردکنندگان عملًا از فعالیت بازماندند زیرا واردات مقرون 
به صرفه نبود؛ البته زمانی که نوسان نرخ ارز به وجود می آید، 
قیمت تمام شده محصولات داخلی  رقم مناسبی است و حتی 
مزیت صادراتی هم خواهیم داشت. آیا تولیدکنندگان  ما از این 
فرصت استفاده می کنند یا اصولاً اشتیاقی به حرکات جدید 
یا خلق بازارهای تازه  دارند؟ لازم به ذکر است که یکی از 
مشکلات تولیدکننده پوشاک، کمبود اکسسوری و تجیهزات 
تهیه  برای  ویژه  ای  شرایط  باید  و  است  پوشاک  جانبی 
اکسسوری لحاظ شود تا در زمینه انتخاب دکمه، زیپ، یراق و 
.. با محدودیت مواجه نشویم. به همین دلیل بسیاری از افراد 

تمایل دارند که در خارج از کشور به تولید پوشاک بپردازند. 

در زمینه مد چه دیدگاهی دارید؟
مد محدود به پوشاک نیست و بیشترین فراوانی موجود در 
یک جامعه،  مد نامیده می شود. مد در حوزه پوشاک به عنوان 
فرهنگ پوشش غالب یک جامعه به شمار می آید اما در این 
زمینه، بحث های بسیاری وجود دارد. امروزه برندها در زمینه 
مد با همدیگر می جنگند. مد را برندها می سازند و »شخص« 
نمی تواند تولیدکننده مد باشد. کارشناسان بسیاری در مراسم 
پیدا  حضور  دنیا  معتبر  برندهای   )Catwalk ( کت واک 
می کنند تا در جریان آخرین مد و فشن برندی مانند لوئی 
 Dolce & ( یا دولچه گابانا ) Louis Vuitton ( ویتون
Gabbana ( قرار بگیرند زیرا این برندها قادر به اثرگذاری 
در بازار مد  دنیا هستند، برندها طرفداران خاص خود را در 
سراسر جهان دارند و مانند تیم های فوتبال، اخبار مربوط به آن 
برند را با علاقه دنبال می کنند. حتی برخی از برندها، بخشی 
از فروشگاه خود را به تجهیزات و لوازم منزل اختصاص 
می دهند. کارشناسان بازاریابی معتقدند که مردم با خرید از 
برند در واقع برای خود »پرستیژ » می خرند ضمن این که برند 
دارای قدرت  اثرگذاری بالایی در میان مردم است برای مثال 
یک رئیس جمهور نمی تواند به مردم بگوید چه رنگی بپوشند 
اما یک برند چنین توانمندی دارد به همین زمانی که یک 
رنگ خاص را روانه بازار می کند، مردم استقبال چشمگیری 
از آن به عمل می آورند. نکته مهم دیگر این که اغلب برندها 

چارچوب مشخصی برای خود دارند و چندان ساختارشکنی 
نمی کنند مثلًا تولیدکننده پوشاک چرم، سبک و سیاق کاملًا 
مشخصی برای تولید دارد و هیچگاه تولید پیراهن کلاسیک 

مردانه را در دستور کار خود قرار نمی دهد.  
به این نکته هم باید اشاره کنم که رسانه ها، تأثیرات فوق العاده 
شگرفی بر مد دارند برای مثال سال 1379 یکی از بازیگران 
خانم، لباسی بر تن کرد که در تمام کشور مد شد و بازار را فرا 
گرفت یا پوشش بازیگران یکی از مجموعه تلویزیونی خارجی 
به شدت مورد علاقه مردم قرار گرفت و اغلب تولیدکنندگان 

پوشاک کشور، در طراحی های خود از آن الهام گرفتند. 

برای  دوست داشتنی  بیماری  یک  تولید، 
تولید  مالی  زیان  و  سود  و  است  کارآفرین 
دنبال  به  بلکه  ندارد  اهمیتی  چندان  برایش 
حتی  هستند  برندسازی  و  اشتغال  افزایش 
بسیاری از تولیدکنندگان  جز با تولید و فعالیت 
نگاه  اصولاً  و  نمی رسند  آرامش  به  اقتصادی 

مالی به کسب و کار خود ندارند.
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در مجموع معتقدم که نشانه های بسیاری پیرامون مد 
در بازار وجود دارند که باید تولیدکننده، توانایی شناسایی 
آنها را داشته باشد و باتوجه به قابلیت ها و توانمندی های 
خود و جایگاه کاری در بازار، آنها را مورد پردازش قرار 
دهد. تولید پوشاک، تلفیقی از هنر و صنعت است و به 
همین دلیل یکی از مشاغل دشوار محسوب می شود که 
در عین حال هم باید مقوله های هنری را در خلق یک اثر 
جدید به کار بگیرید و هم قواعد تجاری و صنعتی تولید 

را رعایت نمایید.

به صورت  مد  زمینه  در  آیا می توان 
دستوری رفتار کرد؟ مثلاً عنوان شود 
که »باید« در زمینه پوشش، موازین 

ایرانی- اسلامی را رعایت کنیم...
طنزآمیزترین جمله ای که بارها شنیده ام این است که 
عده ای عوامل بیگانه وارد کشور شده اند و با پوشش 
نامناسب در جامعه حضور پیدا می کنند و می خواهند 
این موضوع را ترویج دهند! این اعتقاد، توهین به یک 
ملت است.  مگر ملت، حق انتخاب یا قدرت تفکر و 
تشخیص ندارند؟! اصلًا تصور کنید دستور دهند که 
تمام آقایان با شلوارک در محل کار خود حاضر شوند؛ 
آیا مردم این موضوع را می پذیرند؟!! بسیاری از مدل ها در 
جامعه رواج پیدا می کند اما به دلیل دافعه مردم به سرعت 
حذف می شوند و اثری از آنها باقی نمی ماند. بزرگ ترین 
تعیین کننده مد در جامعه نه دولت نه حکومت بلکه  برندها 
هستند که نیاز بازار را رصد می کنند. مد یک مقوله بسیار 
پیچیده است و ارتباط مستقیم با فرهنگ، سلیقه، سیر 
تحولی جامعه، سبک زندگی، نوع تفکر، نیاز و خواسته های 
مردم در مقاطع زمانی مختلف دارد به همین دلیل با اجبار 
و فشار نمی توان مد را به مردم القاء کرد. معتقدم که فقط 
در دو صورت می توان مد را به مردم اجبار کرد؛ نخست 
در کشورهای کمونیستی مانند کره شمالی و دوم در 
کشورهایی که سطح شعور و سواد مردم پائین است که 
ایران در هیچ یک از این دسته بندی ها قرار نمی گیرد.... 
همان طور که می دانید ذوق و سلیقه مردم ایران ریشه 
تاریخی دارد برای مثال در زمان ساسانیان و اشکانیان 
هم مقوله مد وجود داشته  است و حتی مردم ابیانه، لباس 
3 هزار سال پیش را با افتخار برتن می کنند. در هیچ یک 
از نمادهای چندین هزارساله ایرانی، هیچ بانویی، بدون 
پوشش نیست زیرا ایرانیان پوشیده لباس می پوشیدند و 
شخصیت متفاوتی نسبت به سایر ملل داشتند. با ورود 
اسلام، این پوشیدگی و حجاب شکل زیباتری به خود 
گرفت. این  مردم هستند که برای تولیدکنندگان، »خط 
قرمز« تعیین می کنند و زمانی که خارج از چارچوب آنها، 

مدلی ارائه شود از آن استقبال نخواهند کرد.
باید فرهنگ پوشش ارزشی به مرور شکل بگیرد و با زور 
و اجبار نمی توان مردم را وادار به استفاده از یک پوشش 

خاص و مشخص کرد. 
مدتی است که بحث »صادرات مد« مورد توجه قرار 
گرفته است، چرا زمانی که توان صادرات مد را داریم 

به دنبال کپی برداری و واردات طرح های غربی هستیم؟ 
آیا مجموعه های تلویزیونی، مد خود را به سایر کشورها 
صادر نمی کنند؟ مگر یک رسانه قدرت انتقال مد یک 
جامعه را به عرصه های بین المللی ندارد؟ آیا می دانید 
پیراهن یقه ایستاده چگونه در دنیا مد شد؟ سیاستمداران 
ما در مقطعی از زمان این مدل پیراهن را برتن کردند و 
پس از مدتی مورد توجه برندهای مطرح قرار گرفت یا 
مگر امروزه شاهد تولید لباس هایی با خطوط نستعلیق 
نیستیم؟  آیا نمی توانیم از نمادهای ایرانی در طراحی های 
پوشاک استفاده کنیم؟  رسیدن به این جایگاه، نیازمند 
برنامه ریزی  یک  با  و  است  مدت  طولانی  نگرش 

کوتاه مدت به سرانجام نخواهد رسید. 

فرهنگ  و  مد  که  مواردی  از  یکی 
پوشش مردم را شکل می دهد، برندها 

هستند. در این زمینه چه کرده ایم؟  
به سمتی حرکت می کنیم که غیر برندها محکوم به 
نابودی خواهند بود. اگر تولیدکننده در قالب یک برند 
به ارائه محصولات خود بپردازد در اذهان مردم باقی 
خواهد ماند اما اگر تحت عنوان یک فرد باشد، دوامی 
نخواهد داشت. پوشاک ایران باید به سمت برندسازی 
پیش برود که این موضوع مستلزم نگاه برندگونه است. 
در حوزه پوشاک زنانه، تعداد برندهای ما انگشت شمار 
هستند و اغلب برندها به پوشاک مردانه و بچه گانه 
محدود می شوند. معتقدم که هنوز در بازار ایده ال کار 
می کنیم زیرا برندهای خارجی متعددی وارد بازار نشده اند 
به همین دلیل بسیاری از تولیدکنندگان پوشاک ، توجهی 
به برندسازی نشان  نمی دهند و نیازی هم به این مقوله 
احساس نمی کنند البته امکانات و بسترهای برندسازی را 
در اختیار ندارند و به مرور زمان اگر شرکت های فعال در 
حوزه پوشاک وارد حوزه برندسازی نشوند قطعاً تا چند 

سال آینده، نامی از آنها باقی نخواهد ماند. 

برندسازی چگونه انجام می شود؟ 
برند، یک نام تجاری است که در ذهن مردم شکل 
می گیرد. بسیاری از برندها، تبلیغات خاصی هم انجام 
نمی دهند و مردم، مُبلغ آنها هستند و خرید از یک برند را 
به دوستان و آشنایان خود توصیه می کنند. تکنیک های 
برندسازی، کلان، متعدد و متنوع اند. در تمام کشورها، 
یکسری برندهای ملی پوشاک وجود دارد و تعدادی هم 

برخی از دوستان معتقدند که پوشاک ایرانی 
و  دارد  اختیار  در  را  کشور  بازار  درصد   30  ،
است!  طنزآمیز  کشوری،  چنین  در  صادرات 
پوشاک  غول  ترکیه-   این که  مهم  سوال 
بازار  از  درصد  چند  تأمین  توان  منطقه- 
مردم  نیاز  تمام  باشد  قرار  اگر  دارد؟  را  خود 
ترکیه از طریق تولیدداخل برطرف شود پس 
و  مانگو  مانند  برندهای  متعدد  فروشگاه های 

زارا در ترکیه چه می کنند؟! 
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برند خارجی به فعالیت می پردازند. در این عرصه، هر 
یک دارای ویژگی های خاص و متفاوت هستند و مردم، 
جایگاه برندها را شناسایی می کنند. پذیرش به عنوان یک 
برند باید از بطن مردم شکل بگیرد در غیراین صورت 
میلیون ها دلار هم صرف تبلیغات و بازاریابی شود، به 

برندسازی منتهی نخواهد شد. 
 30 ، ایرانی  پوشاک  که  معتقدند  دوستان  از  برخی 
در  صادرات  و  دارد  اختیار  در  را  کشور  بازار  درصد 
این که  مهم  سوال  است!  طنزآمیز  کشوری،  چنین 
چند  تأمین  توان  منطقه-  پوشاک  غول  ترکیه-  
نیاز  تمام  باشد  قرار  اگر  را دارد؟  بازار خود  از  درصد 
از طریق تولیدداخل برطرف شود پس  مردم ترکیه 
فروشگاه های متعدد برندهای مانند مانگو و زارا در 
ترکیه چه می کنند؟! طبیعی است که برخی از افراد 
جامعه، هیچ گاه پوشاک ایرانی برتن نمی کنند و خریدار 
برندهای خارجی هستند. یکی از بزرگ ترین مشکلات 
ما بی اعتمادی مردم نسبت به تولیدات داخلی است. 
مردم، محصولات خارجی را بسیار آسان تر از کالای 
داخلی می خرند و یک تولیدکننده باید تلاش بسیاری 
هم چنین  و  خود  محصولات  بالای  کیفیت  تا  کند 
قدرت رقابت با تولیدات خارجی را به اثبات برساند. 
را  داخلی  باکیفیت  کالای  که  هم  زمانی  متأسفانه 
مذکور،  کالای  که  باورند  براین  می کنند  مشاهده 
خارجی است و به نام تولید داخل به فروش می  رود!! 

به هر حال پوشاک ترکیه به صورت 
رسمی و غیر رسمی وارد بازار ایران 
شده است و بازار کشور را بهتر از ما 
موضوع  این  خوبی  به  و  می شناسند 
را در تعرفه ترجیحی با ایران لحاظ 
این  ما  مشخص  پرسش  می کنند. 
است که چرا اعتماد مردم نسبت به 
تولید داخل سلب شده است؟ موضوع 

قیمت است یا کیفیت؟    
بارها شنیده ایم که محصولات چینی، بسیار بی کیفیت 
هستند اما بخش قابل توجهی از پارچه های خود را از 
چین تهیه می کنیم که کیفیت بسیار خوب و مطلوبی 
دارند. اما مردم به تدریج اعتماد خود را نسبت به کالای 
چینی از دست داده اند و در مورد محصول ایرانی نیز این 
اتفاق افتاده است. تولیدکنندگان باید بار دیگر اعتماد مردم 
را جلب نمایند البته برخی از برندها موفق به جلب نظر 
و اطمینان مصرف کنندگان شده اند.  به اعتقاد شما چند 
درصد بازار پوشاک ایران را تولیدات ترکیه را تشکیل 

می دهد؟!

این سوال را با 50 تولیدکننده معتبر و 
مطرح پوشاک کشور مطرح کرده ایم... 
اغلب آنها رقم بین 30 تا 50 درصد را 

عنوان می کنند...

بیان آمار و ارقام باید با اطمینان کامل عنوان شود و 
نمی توان بدون محاسبه از سهم 70 درصدی پوشاک 
ترکیه در ایران سخن گفت! یعنی از هر 10 فروشگاه، 
7 فروشگاه محصولات ترکیه را ارائه می دهند؟! واقعیت 
این است که واردات کالای چینی بسیار بسیار بیشتر از 
رقم واردات ترکیه می باشد و سهم بازار ترکیه در ایران 
به مراتب کمتر از 60 و 50 درصد است و این رقم به کل 

واردات از سایر کشورها اختصاص دارد. 
به تعرفه ترجیحی ایران و ترکیه اشاره کردید که کاملًا 
با آن موافق هستم. تصور کنید به اندازه یک کامیون 
آب از دریا استخراج کنیم؛ آیا دریا دچار نقصان و کمبود 
باقی  گسترده  و  وسیع  همیشه  دریا  خیر،  می شود؟ 
به صورت  خارجی  پوشاک  از  اندکی  بخش  می ماند... 
قانونی وارد کشور می شود و مابقی که حجم قابل توجهی 
را به خود اختصاص می دهد، قاچاقی و غیرقانونی هستند. 
مخالفتی با تعرفه ترجیحی نداریم اما بهتر است در مورد 
واردات اکسسوری و تجهیزات جانبی پوشاک نیز تعرفه 

مناسب وضع شود. 
باید توجه کنیم که در ترکیه، قیمت حامل های انرژی و 
حقوق و دستمزد نیروی انسانی بالاست پس تولیدکننده 
داخلی به خوبی قادر به رقابت با ترکیه است اما رقابت با 
کشوری مثل چین که توانمندی و تعداد واحدهای نساجی 
و پوشاک آن به مراتب بیشتر از ترکیه است؛ بسیار دشوار 
می باشد. در صورتی که اجرای تعرفه ترجیحی باعث 
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ایجاد گرایش واردکنندگان غیرقانونی به سمت واردات رسمی 
شود، 10 درصد بازار قاچاق کاهش خواهد یافت که به نفع 

تولید داخلی است. 
کارشناسان اقتصاد و صنعت ترکیه، مطالعه دقیقی در مورد 
تعرفه ترجیحی با ایران انجام داده اند که در کدام حوزه ها، 
توانمندی بیشتری دارند و در کدام بخش، نیازمند واردات 
هستند. تمام منابع انرژی این کشور، وارداتی است و مانند 
ایران به ذخایر ارزشمند برق، نفت و گاز دسترسی ندارد به 
همین دلیل مجبور است درآمدهای خود را به نحوی افزایش 

دهد تا قادر به تأمین منابع انرژی خود باشد. 
در زمینه مبارزه با قاچاق هم معتقدم باید به صورت کارشناسی 
و طبق برنامه ریزی مشخص عمل کرد تا قاچاق، جذابیت و 
سودآوری خود را برای واردکنندگان از دست بدهد.  همان طور 

که در سال های گذشته حجم گسترده ای از قاچاق به پارچه 
به اندازه ای  را  پارچه  اختصاص داشت دولت، تعرفه واردات 
مناسب و منطقی اعلام شد که پارچه فروش ها به سمت 
توجیه  قاچاق  دیگر  و  آوردند  روی  پارچه  قانونی  واردات 
اقتصادی خود را از دست داد زیرا رقم آن تفاوت چندانی با 
واردات قانونی نداشت؛ ضمن این که ریسک واردات غیرقانونی 
را هم تحمل نمی کردند. از سوی دیگر، باید واردکنندگان را 
تشویق کرد تا با تعرفه مناسب به واردات پوشاک بپردازند در 
این صورت به تولید داخل هم لطمه ای وارد نمی شود و توان 

تولید افزایش می یابد.
مطلب دیگر این که در کشور ما به هیچ عنوان نسبت به 
پوشاک، نگاه صنعتی وجود ندارد و آن قدر این بخش ، کوچک 
و کم اهمیت تلقی می شود که واژه »صنعت پوشاک« را کمتر 
شنیده ایم! متأسفانه دولتمردان ما توجهی به این صنعت ندارند 
در حالی که ترکیه برای دستیابی به صادرات 50 میلیارد دلاری 
پوشاک، برنامه ریزی دقیق انجام داده است. هزینه اشتغال در 
صنعت پوشاک از بسیاری از صنایع پائین تر است... چرا این 
موضوع مورد توجه متولیان امر قرار نمی گیرد؟ در مقالات 
مختلف که به موضوع مزیت های نسبی ایران می پردازد، 
هیچ اثری از صنعت پوشاک مشاهده نمی شود.. چرا؟ اصولًا 
چشم اندازی برای صنعت پوشاک تعریف نشده و هر نهاد و 
سازمان دولتی، فعالیتی در این صنعت انجام می دهد که به 
نتایج مثبت منتهی نمی شود! مگر می توان یک صنعت را 
بدون چشم انداز تصور کرد؟ چرا از کارشناسانی بهره نمی بریم 
که نگاه عوامانه به صنعت ندارند،  با عدد و رقم به تحلیل و 
بررسی وضعیت تولید پوشاک در ایران می پردازند و با قدرت 
بیان خود می توانند دولتمردان را به سرمایه گذاری در صنعت 
پوشاک ترغیب نمایند... متأسفانه در زمینه مباحث دانشگاهی 
و تربیت متخصص پوشاک هم با مشکلاتی مواجه هستیم. 
برای مثال رشته مهندسی پوشاک راه اندازی می شود اما نوع 

تدریس این رشته، خروجی محور نیست. 
تا چه میزان در  را مطرح کنم که  این سوال  اجازه دهید 
مجموعه های تلویزیونی و فیلم های سینمایی، مردم به استفاده 
از پوشاک تولید داخل تشویق می شوند؟ یک تولیدکننده 
پوشاک در زمینه قیمت گذاری که آزادی عمل چندانی ندارند 
و با مشکلات تعزیرات دست و پنجه نرم می کند، در حوزه 
برندسازی که اجازه ندارد از یک چهره محبوب هنری یا 
ورزشی به عنوان مدل استفاده نماید، هزینه های تبلیغات سطح 
شهر هم آن قدر گران  است که برندهای پوشاک مجبورند 
انتشار یک  برای  انجام  دهند.  تبلیغات  به صورت مقطعی، 

کاتالوگ هم آن قدر باید به این نهاد و آن سازمان مراجعه کنیم 
که فصل به اتمام می رسد! به همین دلیل برندسازی در ایران 
بسیار دشوارتر از برندسازی ترکیه و سایر کشورهاست. برای 
سروسامان دادن به وضعیت آشفته صنعت پوشاک، ابتدا باید 
یک چشم انداز ترسیم کرد. اگر قرار است نیاز کشور به پوشاک 
از طریق واردات تأمین گردد پس واحدهای تولیدی را تعطیل 
کنیم تا خیال همگی آسوده شود! اما اگر دغدغه خلق ثروت 
و توسعه کشور را داریم باید ضمن تعریف چشم انداز، نگاه 

صنعتی به پوشاک داشته باشیم.   

از  کپی برداری  مورد  در  شما  دیدگاه 
محصولات برندهای مختلف چیست؟

واحدهای کوچک پوشاک با مشاهده موفقیت یک مدل 
محصول در بازار ، به سرعت و به آسانی از آن کپی برداری 
می کنند اما برای واحدهای بزرگ، کپی برداری مفهومی ندارد 
 زیرا تحت الشعاع یک برند دیگر قرار می گیرند؛ البته یک 
تولیدکننده باید اطلاعات کاملی از عملکرد رقیبان خود داشته 
باشد، به مشاهده محصولات آنان بپردازد. ضمن این که سلیقه 
و نیاز بازار را بشناسد؛ به این ترتیب چشمان طراح با مدل ها، 
رنگ ها و طرح های متنوع آشنا شده و چون طراحی، برآمده 
از ذوق و سلیقه است در یک لحظه طرح های جدید به وی 

الهام می شود. 

این بحث بارها مطرح شده که  صنعت 
نساجی و پوشاک در کشور ما دارای مزیت 
مورد  این  در  شما  دیدگاه  است.  نسبی 

چیست؟
بسیاری از همکاران تصور می کنند با افزایش نرخ ارز، میزان 
تولید و صادرات افزایش پیدا می کند در حالی که هیچ گونه 
ارتباط معناداری میان این دو متغیر وجود ندارد! در زمان 
تدوین پایان نامه ام که به بررسی مزیت نسبی صنعت نساجی 
و پوشاک اختصاص داشت، متوجه شدم که صنعت نساجی 
کشور دارای مزیت نسبی است و حتی سال 2009 که صنعت 
نساجی ترکیه دارای مزیت نسبی نبود ایران از آن بهره مند بود. 
نکته جالب این که در بسیاری از کالاهای نساجی مزیت نسبی 
داریم که هیچ ارتباطی با صنعت پوشاک ندارد برای مثال 
فرش،کف پوش،  ملحفه، ضایعات پنبه و پیله کرم ابریشم. از 
سوی دیگر کل توان تولید صنعتگران نساجی ، اشباع شده و 
نیازی به افزایش حجم تولید و فرصتی برای پرداختن به سایر 
محصولات از جمله پارچه مناسب پیراهن ندارند به همین 

به پوشاک،  به هیچ عنوان نسبت  ما  در کشور 
نگاه صنعتی وجود ندارد و آن قدر این بخش ، 
واژه  که  می شود  تلقی  کم اهمیت  و  کوچک 
»صنعت پوشاک« را کمتر شنیده ایم! متأسفانه 
دولتمردان ما توجهی به این صنعت ندارند در 
حالی که ترکیه برای دستیابی به صادرات 50 
میلیارد دلاری پوشاک، برنامه ریزی دقیق انجام 
پوشاک  در صنعت  اشتغال  هزینه  است.  داده 
از بسیاری از صنایع پائین تر است... چرا این 

موضوع مورد توجه متولیان امر قرار نمی گیرد؟
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دلیل امثال ما ترجیح می دهند پارچه موردنیاز خود را از سایر 
کشورها تأمین نمایند. هم چنین زمان زیادی برای انجام یک 
سفارش اختصاص می دهند و در بسیاری از موارد آن تولید را 
از توجیه پذیری خارج می کنند! نساجی، صنعت مادر پوشاک 
است اما همان طور که اشاره شد در صنایعی دارای مزیت 
هستیم که ارتباطی با پوشاک ندارد در حالی که برای تقویت 
و توسعه صنعت نساجی باید نیاز پوشاک کشور را تأمین کند 
و نیاز پوشاک به خصوص در بخش زنانه، فصلی است و باید 
به سرعت انجام شود که تولیدکنندگان پارچه ما چنین سرعت 
عملی ندارند و به همین دلیل اغلب واردات پارچه به پوشاک 

زنانه اختصاص دارد. 
در مجموع باید عنوان کنم که سیستم تولید صنایع نساجی 
ایران، منسوخ شده و قدیمی است، صنایع نساجی ارتباطی 
با پوشاک ندارند و تعداد کارخانه های نساجی  اندک  و دارای 

ماشین آلات قدیمی هستند. 

صادراتی  توان  مورد  در  شما  دیدگاه 
پوشاک ایران چیست؟

اغلب تولیدکنندگان پوشاک با مشکل فروش روبرو هستند در 
حالی که می توانند  این خلأ را با صادرات به کشورهایی مانند 
عراق و آذربایجان رفع نمایند، بازارهای هدف برای خود تعیین 
کنند و با برنامه ریزی دقیق و شناسایی رقیبان به رفع نیاز 
بارارهای جدید صادراتی بپردازند، حتی می توانند با همکاری 
سایر تولیدکنندگان، نمایشگاه مشترک در سایر کشورها برگزار 
نمایند. متأسفانه صادرات را فراموش کرده ایم و بسیاری از 

همکاران باور خود نسبت به صادرات را از دست داده اند. 

به اعتقاد شما واحدهای تولید پوشاک تا 
چه میزان از تکنولوژی های مدرن و روز 

دنیا در بخش دوخت بهره مند می شوند؟ 
این موضوع هیچ مفهومی ندارد که تمام مراحل  در دنیا 
دوخت و دوز یک پوشاک توسط یک نفر انجام شود. در 
حال حاضر مدرن ترین و سریع ترین ماشین آلات دوخت و 
دوز در خدمت واحدهای تولید پوشاک قرار دارد و در چند 
لحظه به دوخت دشوارترین بخش های لباس می پردازند؛ 
بدون این که کوچک ترین مشکل یا نقصی در کار نهایی ایجاد 
شود. تکنولوژی های مدرن امروز، مصرف انرژی را به حداقل 
می رسانند و در مقابل، بهره وری واحدهای تولیدی را افزایش 
می دهند. تولیدکننده پوشاک راهی جز تولید صنعتی ندارد و 
با برگزاری همایش های تخصصی و دعوت از تکنسین های 

آخرین  جریان  در  را  تولیدی  واحدهای  می توان  خارجی 
تکنولوژی های روز دنیا قرار داد. 

در مورد عملکرد واحد طراحی مانتو عصر 
جدید توضیحاتی ارائه نمایید.

در گروه تولیدی عصر جدید، 9 طراح فعالیت می کنند و در 
حال حاضر تمام طراحی  های مربوط به کلکسیون شب عید 
را انجام داده اند و در حال حاضر مشغول طراحی کلکسیون 
محصولات  طراحی  نیز  سال  اواخر  از  و  هستند  تابستان 
زمستانی را آغاز خواهند کرد. بخش طراحی با بخش فروش 
ارتباط مستقیم دارند و حتی جلساتی برگزار می کنیم تا میزان 
استقبال بازار از مدل هایی که امسال وارد بازار کرده ایم؛ مورد 

بحث و بررسی قرار گیرد. 
طراحان گروه تولیدی عصر جدید، مرتب در حال رفت و آمد 
به بازار و مشاهده محصولات و مدل های جدید هستند. طبعاً 
زمانی که متوجه می شوند حجم قابل  توجهی از بازار را یک 
مدل و سبک خاص فرا گرفته، به این نتیجه می رسند که 
بازار این مدل در حال اشباع شدن است به همین دلیل در 
طراحی های خود از آن مدل استفاده نمی کنند. در صورتی که 
مانند  باشد  نداشته  بازار  رایج  از مدل های  اطلاعی  طراح، 
نوازنده ای است که در یک اتاق دربسته آهنگی می نوازد بدون 

این که ارتباطی با شنوندگان برقرار نماید.  

فروشگاه های  تعداد  به  اشاره  ضمن 
مانتو عصر جدید، در مورد سیستم توزیع 
پوشاک در کشور چه دیدگاهی دارید؟ آیا 
یک تولیدکننده پوشاک می تواند در زمینه 
توزیع و اداره فروشگاه عرضه مستقیم نیز 
به فعالیت بپردازد یا باید به روش توزیع 
مانند  آیا می توانند  ادامه دهد؟  بنکداری 
فعالان صنعت مبلمان در یک مرکز دور 
همدیگر جمع شوند و به فروش بپردازند؟
و  هستند  فعال  عصرجدید  نام  به  تهران  در  فروشگاه   4
برند  قالب 4  تمام شهرهای کشور   در  در  ما  محصولات 
نوآور)انواع مانتو سایز بزرگ اسپرت و مجلسی(، تازه ها )انواع 
مانتو و پالتو جوانان(، ای اف کل)پالتوهای کلاسیک  ( و عصر 
جدید )مانتو، پالتو، بارانی( توسط سایر فروشگاه ها در اختیار 
مصرف کنندگان قرار می گیرد و  تمام تلاش خود را به عمل 

آورده ایم تا بخشی از بازار مانتوی کشور را به دست بیاوریم. 
در مورد سیستم توزیع پوشاک هم باید عنوان کنم که روش 

بنکداری منسوخ شده است. ضمن این که تمام برندهای معتبر 
دنیا، دارای فروشگاه عرضه مستقیم هستند و تحت یک روال 
مشخص به فعالیت ادامه می دهند. فروشگاه، مکمل تولید 
است و بازخورد اصلی و عکس العمل مصرف کنندگان نسبت 
به محصولات مختلف یک برند از طریق فروشگاه استخراج 

می شود. 
به فعالیت صنف مبلمان در قالب یک بازار بزرگ اشاره کردید 
به اعتقاد من، فرآیند خرید یکی از اجزای تفریح خانواده ها در 
تمام دنیاست به طوری که مردم راهی مراکز خریدی می شوند 
که در آنها سینما، رستوران، شهربازی و... نیز تعبیه شده است؛ 
به این ترتیب هم خرید خود را انجام می دهند و هم در کنار 
اعضای خانواده به تفریح می پردازند. در مراکز خرید، شرایط 
ایده آل برای مصرف کنندگان مهیاست و آرامش خاصی در آن 
حکمفرماست، برندهای معتبر پوشاک هم در بهترین مراکز 

خرید، فروشگاه دارند. 

اغلب تولیدکنندگان پوشاک با مشکل فروش 
روبرو هستند در حالی که می توانند  این خلأ را با 
صادرات به کشورهایی مانند عراق و آذربایجان 
رفع نمایند، بازارهای هدف برای خود تعیین کنند 
و با برنامه ریزی دقیق و شناسایی رقیبان به رفع 
نیاز بارارهای جدید صادراتی بپردازند، حتی می 
توانند با همکاری سایر تولیدکنندگان، نمایشگاه 

مشترک در سایر کشورها برگزار نمایند.
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