






امروزه تحولات محیطی و تغییر در شاخص های ارزیابی عملکرد 
بنگاه ها هر چه بیشتر روش های سنتی ارزش گذاری بنگاه ها و ثروت 
ایجاد شده به وسیله آنها را به چالش می کشد . ارزش بازاری بسیاری از 
بنگاهها به هیچ وجه با جریان نسبی درآمد و دارایی های ملموس آن ها 
متناسب نمی باشد . یکی از علل عمده چنین تغییراتی ، افزایش نقش و 
جایگاه " دارایی های استراتژیک " در بنگاهها است . بدین جهت امروزه و 
در عصر اطلاعات ، دانش بازار به عنوان یک قابلیت استراتژیک ایجاد کننده 
دارایی های ناملموس در سطح مدیریت ارشد بنگاه ها مورد توجه قرار گرفته 
است . مهمترین مسئله پیش روی هر بنگاهی عبارت است از درک شرایط 
و انطباق سریع با تغییرات بازار یعنی جهانی شدن . رقابت جدید، افزایش 
انتظارات مشتری و تاثیر انقلاب اطلاعات بر شیوه بازاریابی بنگاه ها، 
درنتیجه بازاریابی استراتژیک به جای مهارت تولید ، وظیفه اصلی ایجاد 
مزیت ممتاز کننده را بر عهده گرفته است . عملکرد بازاریابی به عنوان منبع 
بنیادین ارزش سهامداران تعریف می شود . زیرا فرصت بنگاهها برای ایجاد 
نقدینگی قبل از هر چیز به توانایی آنها در ایجاد مزیت رقابتی ، که به آنها 
اجازه جذب و نگهداری مشتری را می دهد ، بستگی دارد . فقدان نگرش 
بازاریابی استراتژیک در مدیریت ارشد بنگاه ها ، آن ها را از شناخت تغییرات 
راهبردی رقبا و مشتریان ، محروم ساخته و در نتیجه فرصت های جدید 

بازار و تهدیدات با سرعت کافی مورد توجه قرار نمی گیرند . عدم تمرکز 
مدیران ارشد بر مشتری و بازار ، به معنی اشتغال مدیران با مسائل کوتاه 
مدت بودجه به جای تصمیمات راهبردی است ؛ بطوریکه در زمان بروز 
مشکلات ، راه حل های کاهش هزینه به جای نوآوری مورد توجه قرار 
می گیرد ، راه حل هایی که در بلند مدت با راهبرد های واقعی ایجاد ارزش 
در تناقض می باشد . مشکلات متعدد تولیدی اعم از نیروی کار ، تامین مواد 
اولیه ، مشکلات روزمره خطوط تولید و ... همواره مدیران را درگیر روزمرگی های 
متداول کرده و این امر موجب شده است تا مدیران ارشد نتوانند به اهمیت 
مبحث بازاریابی و بازار سازی که ماحصل و نتیجه کلیه فعالیتهای تولیدی 
می باشد متمرکز گردند . امری که در بلند مدت مجموعه تولیدی را صرفاً 
تولید محور و به دور از بازار قرار می دهد . برای نمونه می توان به سیاست 
گذاری واحد بازاریابی کمپانی VIVES اشاره نمود . این واحد تا بازه زمانی 
سال 2014 تمرکز خود را در معرفی طرح های متفاوت و همچنین ارائه 
ابعادی به روز متمرکز نموده بود لیکن طبق تحقیقات واحد بازاریابی این 
کمپانی ، می توان به وضوح مشاهده نمود که تمرکز محصولات این کمپانی 
در حال حاضر بیشتر بر روی استفاده از افکت ها ، اپلیکیشن ها و اعمال آنها 
بر روی محصولات خود است ، موردی که نیاز و سلیقه مشتری نیز بیشتر 

بر آن تمرکز دارد . 
بی شک آموزش مدیرانی که توانایی و مهارت لازم در بکارگیری قابلیت 
های بازاریابی جهت ایجاد ارزش برای مشتریان و دیگر ذینفعان بنگاه در 
بازارهای داخلی و بین المللی برخوردار هستند از اهمیت ویژه ای برخوردار 
می باشد . با توجه به تشدید رقابت دربازار های جهانی امروزه مدیران 
بنگاه ها باید با امکانات جدید جهت ایجاد مزیت متمایز کننده دربازار آشنا 
گردند. به طور مثال مدیران باید به ضرورت خلق ، نگهداری  ، تقویت و 
محافظت از برند به عنوان یک عامل ایجاد مزیت متمایز کننده پی برده و در 
جهت ایجاد یک برند موفق تلاش نمایند ، مقوله ای که متاسفانه در بسیاری 

از واحد های تولیدی ما مغفول مانده است .  

سردبیر/عامر وحدتی نسب

سرمقـاله
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بررسی آمار عملکرد هفت ماهه امسال صادرات کاشی و سرامیک 
نشان دهنده دستیابی به رقم 222 میلیون دلار است که نسبت به عملکرد 

6 ماهه نخست امسال رشد بیش از 30 درصدی را نشان می دهد. 
میزان صادرات کاشی و سرامیک کشور در نیمه نخست امسال به رقم 
62 میلیون و 130 هزار و 422 متر مربع رســید که ارزش آن 169 میلیون و 

749 هزار و 963 دلار ثبت شد.
به گزارش اقتصاد آنلاین به نقل از ایرنا، آمارهای منتشر شده حاکی است، 
افزون بر 3.5 میلیارد دلار در بخش کاشی و سرامیک در سال های گذشته 
سرمایه گذاری شده و تعداد 133 کارخانه تولیدی فعالیت می کنند که علاوه 

بر آنها 40 کارخانه جدید نیز در مراحل مختلف پیشرفت فیزیکی قرار دارند.
بررســی میزان صادرات کاشی و سرامیک در سال های 94-1392 نشان 
می دهد، به ترتیب ارقام 114 ، 109 و 112 میلیون مترمربع تولیدات این بخش 

به بازارهای هدف منتقل شدند.
پیش از این، عراق، پاکستان، افغانستان، ترکمنستان و گرجستان 
در سال های 93-1392پنج کشور شاخص جذب کننده صادرات ایران بودند 
که 93 درصد کاشــی و سرامیک کشورمان را جذب کردند که سهم عراق از 

این مجموعه به میزان 70 درصد اعلام شد.
آمار هفت ماهه واردات کاشــی و سرامیک نیز رقم 728 هزار مترمربع را 

نشان می دهد که ارزش آن 2 میلیون و 880 هزار دلار اعلام شد.
حجم واردات این کالای ساختمانی در دوره 94-1392  به ترتیب 1.3، 3.5 
و 3.2 میلیون دلار اعلام شده است در حالی که بالاترین رقم واردات کاشی و 

سرامیک در سال 1390 به میزان 8.5 میلیون متر مربع ثبت شد.
براساس سند راهبردی وزارت صنعت، معدن وتجارت، درحالی که ظرفیت 
تولید کاشــی و سرامیک در سال 1393 رقم 500 میلیون مترمربع در نظر 
گرفته شده بود، سال های 96 و 99 به ترتیب دستیابی به ارقام 540 و 600 

میلیون مترمربع هدفگذاری شده است.
انتظار می رود براســــاس افق چشــم انداز 1404 ظرفیت تولید 

کـاشی و ســرامیک کشـــور به رقم 700 میلیون متـرمربـع برسد.
اهداف صادراتی این بخش با توجه به سند راهبردی در سال های 
93، 96 و 1399 بــه ترتیب 430 و 860 میلیون دلار و یک میلیارد و 300 

میلیون دلار پیش بینی شده است.
برپایه این ســند در افق 1404، انتظار می رود در ســال یاد شده ارزش 

صادرات محصولات کاشی و سرامیک به رقم 2 میلیارد دلار برسد.
آمارهای موجود نشان می دهد، صنعت کاشی و سرامیک اشتغال بیش از 

380 هزار نفر را به شکل مستقیم و غیرمستقیم فراهم ساخته است.
براساس اطلاعات مربوطه، اوج رونق ساختمان سازی در سال 1391 امکان 
جذب 375 میلیون مترمربع کاشــی و ســرامیک را در داخل کشور فراهم 
ســاخت؛ برپایه این اطلاعات در سال های 94-1392  به ترتیب 350 ، 316 و 
حدود 200 میلیون مترمربع کاشی و سرامیک در بازار مصرف کشور جذب 

شد.
رکود ساختمان سازی در کشــور در سال های گذشته و ناامنی ها در 

منطقه پیامد افت مصرف این کالای ساختمانی را در برداشته است.
»محمد روشــنفکر« رییس انجمن صنفی تولیدکنندگان کاشــی و 
ســرامیک گفت: ظرفیت کنونی این بخش 700 میلیون مترمربع و میزان 
تولید کنونی 270 تا 300 میلیون مترمربع است؛ ایران از نظر تولید بین پنج 

کشور جهان جای دارد.
براساس آمارهای سال 2014، کشورهای چین، ایتالیا و اسپانیا سه کشور 
شــاخص صادرکننده کاشی و سرامیک هستند که به ترتیب 37، 22 و 15 

درصد سهم صادرات جهان را در سال یادشده به خود اختصاص دادند.
همچنین آمریکا، فرانسه و عربستان به ترتیب با واردات 9، 6 و 5 درصد 

از تولیدات جهان بالاترین سهم را در جذب این کالای ساختمانی داشتند.
 آمارهای منتشر شده نشــان می دهد، ارزش صادرات جهانی کاشی و 
سرامیک در سال یاد شــده 21.15 میلیارد دلار و میزان واردات جهانی نیز 

19.22 میلیارد دلار بود
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بــه گزارش تابناک یزد ،  معاون وزیر صنعت، معدن و 
تجارت با اشاره به اینکه سیاست دولت تکمیل اقتصادی 
زنجیره ارزشی است، گفت: زمینه تولید کامل مواد اولیه 
کاشی و سرامیک در داخل کشــور فراهم شود. حسین 
ابوئی مهریزی در مراســم افتتاح شــرکت آلومین سرام 
نگین میبد اظهار داشــت: سیاســت دولت و به ویژه در 
وزارت صنعــت، معدن و تجارت، تکمیل اقتصادی زنجیره 

ارزشی است.
وی با اشاره به اینکه زنجیره ارزشی به شرطی تکمیل 
می شود که اقتصادی باشد، ادامه داد: اگر صنعت کاشی 
بخواهد میزان رقابت پذیــری را افزایش دهد و بتواند در 
بازارهای خارجی حضور قوی تر داشــته باشد باید بتواند 

مواد اولیه را در داخل کشور تولید کند.
معاون وزیر صنعت، معدن و تجارت ادامه داد: هرچه به 
بحث مواد اولیه تولید کاشــی برگردیم و از ابتدا ملزومات 
تولید کاشی و ســرامیک را در کشور تولید کنیم، قطعا 

ارزش افزوده کار بالاتر می رود.
ابوئی مهریزی با اشاره به اینکه استان یزد قطب تولید 
کاشــی و سرامیک کشور است، عنوان کرد: استان یزد  و 
شهرســتان میبد هم بیش از دیگر نقاط در تولید کاشی 

و سرامیک سهم دارد.

محمد حســین فرشــادپور : واحدهای بزرگ تولیدکننده کاشی و 
ســرامیک اســتان یزد که از فناوری های نوین استفاده می کنند، در 

کارگروه تسهیل حمایت شوند.
به گزارش خبرگزاری تســنیم از یزد ، محمدحسین فرشادپور در 
ســی و پنجمین نشست کارگروه تســهیل و رفع موانع تولید یزد که 
با موضوع بررســی لیست متقاضیان تســهیلات برگزار شد با اشاره به 
جایگاه استان یزد در زمینه تولید کاشی و سرامیک اظهار داشت: لازم 

است که حمایت لازم از این صنعت در استان انجام شود.
وی با اشــاره به اینکه به روزرسانی ماشــین آلات نقش مهمی در 
بهبود کمی و کیفی تولید کاشــی و سرامیک استان یزد دارد، گفت: 
واحدهایی هســتند که در ســایت بهین یاب ثبت نام کردند که 95 

درصد ماشین آلات آنها نصب شده است.
فرشاد پور خاطرنشــان کرد: وضعیت این واحدها به صورتی است 
که اگر یک کمک کوچکی دریافت کنند می توانند روند تولید خود را 
آغــاز کرده و نقش مهمی در کاهش آمار بیکاری و ایجاد رونق در بازار 

تولید ایفا کنند.
فرشــادپور ادامه داد: برخی از ایــن واحدها در حال حاضر با کمتر 
از 100 نفر اشــتغال در حال فعالیت هســتند و از این لحاظ مشمول 
دریافت تسهیلات کارگروه تسهیل ورفع موانع تولید می شوند ولی در 
صورت تقویت و شــروع به توسعه، تعداد کارگران آنها به بالای 300 نفر 

می رسد.
وی ادامه داد: واحدهای کاشی و سرامیکی که از سیستم های نوین 
بهره می گیرند و محصولات خاص مورد نیاز بازارهای کشــور و جهان 
را تولید می کنند اگر حمایت هــای لازم را دریافت کنند، می توانند 

اشتغال زایی بسیار خوبی در استان یزد داشته باشند.







8فصلنامه المـاس / بهــار 1396     

گاهی اوقات مشــتریان اگر احســاس کنند که با آنان به بدی و یا 
ناعادلانه رفتار شده می توانند افراطی عمل کنند و به شدت به شرکت 
صدمه وارد نمایند. داســتان دیو کارول، موسیقیدان کانادایی،را در نظر 
بگیرید که گیتارش در یک پرواز هوایی ایالات متحده از کانادا به آمریکا 
شکسته شــد. او و هم سفرانش درپرواز شاهد بودند که خدمه حمل و 
نقل ،چمدان گیتار را در فرودگاه شــیکاگو پرتاب کردند. دیو در مقصد 
نهایی خود، متوجه شد که گیتار  3500 دلاری اش دچار شکستگی شده 
است. او بلافاصله به سه نفر از کارمندان خطوط هوایی ایالات متحده در 
شیکاگو اطلاع داد، اما هیچکدام مسئولیت آن را به عهده نگرفتند. آنها 
نسبت به تلاش وی برای شکایت کردن بی تفاوت ماندند. این آغاز یک 
دوره مخالفــت نه ماهه بود کــه در طی آن زمان، از فردی به فرد بعدی 
فرســتاده می شد، و در نهایت به اطلاعش رسانده می شد که وی فاقد 

شرایط لازم برای دریافت هر گونه غرامت است.
حــالا، آنچه دیوید کارول پــس از آن انجام داده اســت را ببینید، 
دیــو یک ترانه نوشــت: در مورد تجربه اش با خطــوط هوایی ایالات 
متحده، یــک ویدیو تهیه کرد و آن را در یوتیــوب در تاریخ 6 ژوئیه 
www.youtube.com/watch( 2009 ( قرار داد. شــعر شــامل: 
“من یا باید با شــخص دیگری پرواز کنم، و یا با ماشین بروم، چون که 
ایالات متحده گیتارها را می شــکند “ بــود. این ویدئو در طی یک روز 
150،000بازدید، و بیش از نیم میلیون بازدید تا 9 ژوئیه 2009 ، 5 میلیون 
تا اواســط آگوست 2009 ، و بیش از 8 میلیون در ماه مارس سال 2010 
داشت. داستان موفقیت فوری این آهنگ و تحقیر روابط عمومی خطوط 
هوایی ایالات متحده، در رسانه های سراسر جهان منتشر شد. در نهایت، 

منجر به واکنش از طرف ایالات گردید، و به موجب آن مجبور به جبران 
خسارت شد و قول داد که سیاست های خود را بررسی نماید.

شکایت عمومی آنلاین
 شــکایت عمومی آنلاین ، پدیده ای اســت که بدین گونه تعریف 
شــده اســت، اســتفاده از اینترنت به صورت عمومی به منظور مطرح 
کردن شــکایت در مورد شــرکت ها، که هر روز در فرم ها و شدت های 
خاصی صورت میگیرد. آرایه وسیعی از سازمان های شخص ثالث آنلاین، 
سیســتم عاملهای تنظیم شده مناسبی را ارائه می دهند که مشتریان 
می توانند اســتفاده کنند. به عنوان مثال، وب سایتهای شکایات )مثلا 
complaints.com( و ســازمان های مصرف کننده )به عنوان مثال، 
bbb.com( محیــط های آنلاینی را ارائه میدهند که مشــتریان می 
توانند در آن ها رویدادهای ناگوار خود را ارســال کنند، و با دیگران گپ 
بزنند. وب ســایتهای کاربر تولید محتوا مانند youtube.com و نیز 
مانند وب ســایتهای خانگی ضد موسســات و شرکتها)به عنوان مثال، 
starbucked.com( مکانهای قابل دسترســی را برای مطرح کردن 

شکایات ارایه میدهند.
با این حال، تمام شــرایط کمبود خدمات بــه احتمال زیاد منجر 
به عملکردهای آنلاین و عمومی می شــوند. مشتریان به طور معمول 
هنگامی در شکایتهای عمومی آنلاین شرکت می کنند که یک کمبود 
خدمات و به دنبال آن  نقص در بهبود آن وجود داشته باشد   به عبارت 
دیگر هنگامی که شرکت نتواند به شکایتهای مستقیم رسیدگی کنند. 
چنین مواردی نیز “انحراف دوگانه” نامیده می شــود. این دقیقا همان 

نویسندگان: یانی گـریگـوری، تـومـاس ام تـریپ و رینـالد لیگـوس
مترجم: نـرگس حیـدر
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چیزی اســت که در مورد دیو کارول اتفاق افتــاد. قبل از اینکه وی به 
ایــن اماکن عمومی آنلاین برود، تصمیم گرفت که مشــکل خود را در 
ارتباط مستقیم با هواپیمایی ایالات متحده حل کند )حتی به مدت نه 
ماه تلاش!( این مورد بعدا عواقب بیشــتری را نشان می دهد که تمایل 
مشتریان به انتقام گرفتن می تواند در مورد شرکت ها باشد، با توجه به 
فرصتهای ایجاد شــده توسط اینترنت فعلی. در حالی که آسیب کلمه 
منفی خارج شده از دهان تا چند سال پیش مخاطبان نسبتا محدودی 
را در بر داشت، گزارشهای آنلاین هم اکنون می توانند در عرض چند روز 

به میلیون ها نفر برسند.
با توجه به این تحولات، مطبوعات کسب و کار طرح شکایت آنلاین 
را به عنوان یک تهدید در حال رشد شناسایی کرده اند که باید مد نظر 
مدیــران قرار بگیرد. به منظور هدایــت اقدامات مدیران، پژوهش حاضر 
سعی بر آن دارد تا تکامل کینه شکایت کنندگان آنلاین را در طول زمان 
مورد بررســی قرار دهد. و توجه ویژه ای به بهترین مشتریان شرکت ها   
یعنی کسانی که روابط قوی با شرکت ها دارند- اختصاص میدهند. در 

این مورد، سه پرسش اساسی زیر مطرح می شود:
1. آیا شکایت کنندگان آنلاین بخشش دارند و یا در طول زمان علیه 

شرکت ها کینه می گیرند؟
2. چگونــه یک رابطه قوی تکامل این کینه را تحت تاثیر قرار می 
دهد ؟ آیا بهترین مشتریان شما تبدیل به بدترین دشمنان تان شده اند، 
و یا این که آنها بخشنده تر هستند؟ آیا آنها در مقایسه با سایر مشتریان 

بیش از یک دوره و یا حتی زمان طولانی تری کینه به دل می گیرند؟
3. آیــا کمکی برای بهبود پس از شــکایت آنلاین ارائه می شــود؟ 
چگونه مدیران می توانند در چنین شــرایطی بهترین واکنش را از خود 

نشان  دهند؟

کینه شکایت کنندگان در طول زمان تغییر می کند
 بیشترین افراد شکایت کننده آنلاین “قربانیان” یک سری از کمبودها 
بوده اند. در نتیجه احســاس می کنند که به آنها اهانت و خیانت شده 
اســت و به وضوح تمایل به انتقام و بیزاری دارند. تا زمانی که مشتریان 
این خواســته ها )یا یکی از آنها( را در خود نگه دارند، علیه شــرکت ها 
کینه به دل می گیرند و نمی توانند ببخشند. میل به انتقام را می توان 
با اســتراتژی “مبارزه” مقایسه کرد، که مبدا و اساس بسیاری از رفتارها 
تلافی جویانه می باشد. انتقام و بیزاری متقابلا منحصر به فرد نیستند، 
اما می توانند همزیستی داشته باشند. به عنوان مثال، یک مشتری می 
تواند حمایت خود را کاهش دهد )یعنی، بیزاری( در حالی که به دوستان 

خود و در وب سایت های شکایت بد دهانی )یعنی، انتقام( .

درهــر دو از این مظاهر کینه، انتظــار می رود که در طول زمان به 
طــور متفاوتی از یکدیگر تکامل پیدا کننــد. انتظار می رود که انتقام، 
افکار، احساســات و اعمال مرتبط با آن در طول زمان کاهش یابد. طرح 
و پیگیری دعواها و اقدامات تلافی جویانه، بدون هیچ گونه وعده منافع 
مادی، نیاز به انرژی دارد. علاوه بر این، میل به انتقام گیری نیاز به منابع 
روانی گسترده ای دارد. حفظ سطح معینی از احساسات و افکار منفی 
در طول زمان دشــوار اســت. به علاوه، این الگوی کاهش ممکن است 
بــا یک اثر “رفــع” ، به طور بالقوه از آن شــکایت عمومی آنلاین مطرح 
شده پشتیبانی کند. مشــتریان ممکن است احساس کنند که با این 
اقدام عمومی علیه شــرکتها به میل خود برای انتقام گیری جامه عمل 

پوشانده اند.
از سوی دیگر، میل به بیزاری باید در طول زمان افزایش یابد. روابط 
تجــاری را می توان به راحتی )به ویــژه پس اینکه مدتی به دنبال یک 
جایگزین مناسب بگردید( جایگزین کرد و از مشتریان انتظار می رود که 
پس از طرح شکایت به صورت عمومی به جای صرف بیزاری، از جایگزین 

کم هزینه تر استفاده کنند.
جدول 1 نتایجی را نشان می دهد که روابط فرض شده بین میل به 
انتقام گیری و بیزاری را در طول زمان نشان می دهد. میل به انتقام، بطور 
قابل توجهی در طی ســه دوره اول کاهش می یابد و تا حدودی در دوره 
چهارم همچنان رو به کاهش می رود. میل به اجتناب در طول سه دوره 
اول افزایش می یابد و در دوره چهارم کمی افت پیدا می کند. تغییرات در 
میل به بیزاری نسبت به تغییرات در میل به انتقام ضعیف تر می باشد.

نویسندگان همچنین این امر را بررسی کردند که آیا این بهبود شرایط 
که مشــتریان پس از تنظیم شکایت آنلاین خود دریافت می کنند هیچ 
گونه اثر کاهش دهنده ای در خواسته ها و تمایلاتشان برای انتقام گیری یا 
پرهیز دارد. برای اندازه گیری این متغیر، شرکت کنندگان اظهار داشتند 
که آیا نارســایی خدمات، از آنجایی که آنها به وب سایت شکایت کرده 
اند مشکلات را تا ســر حد رضایت آنها حل و فصل کرده است. نسبت 
شکایت کنندگانی که بهبود شرایط را دریافت کردند، به ترتیب از 15.4، 
23.0 و 27.6  در دفعات 2، 3 و 4، رســید. مشتریانی که در دفعات 2 و 
3 به شرایط بهبودی رضایت بخشی رسیدند در گزارش هایشان کاهشی 
در تمایل خود برای انتقام جویی دریافت کردند، اما بهبودی شرایط پس 
از شــکایت در اواخر دوره 4 بر میل به انتقام جویی تاثیر نمی گذارد. با 
این حال، این شــکل از بهبودی شرایط، به نظر نمی رسد که کسب و 
کار شــکایت کنندگان آنلاین را بازگرداند. چنین بهبودی شرایط پس از 
تنظیم شــکایت، در هیچ دوره زمانی، اثر قابل توجهی بر روی میل به 

اجتناب نمی گذارد.

جدول  1

 observed means of 5 items-scales for each construct
ranging from 1=strongly disagree to7=strongly agree

Desire for Avoidance Desire for Revenge
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EFI شــرکتی با فناوری جهانی، ارائه شــده در بازار بورس سهام
NASDAQ ، مســتقر در Silicon Valley و پیشرو و رهبر در سراسر 

جهان در زمینه تحول چاپ از آنالوگ به دیجیتال است. 
مجموعه EFI علاقه مند به فراهم آوردن شــرایط موفقیت مشتریان 
خود از طریق افزایش بازدهی، محصولات رقابتی و ارتقای محصولات است. 
بنابراین، مجموعه EFI فناوری های پیشرفته صنعت سرامیک را که شامل 
ارائه راه حل های دقیق، اجرای سریع، افزایش سرعت عرضه محصول به بازار 

و کاهش هزینه ها می باشد، ارائه و توسعه می دهد.
همه اعضای مجموعهEFI بی وقفه فقط بر یک نکته متمرکز هستند؛ 
رشد و موفقیت تجارت چاپ شما. به همین دلیل است که ده ها میلیون 
نفر از متخصصان چاپ در سراسر جهان جهت تضمین موفقیت خود به 
این مجموعه مراجعه می کنند. تیم متخصصان EFI با جمعیتی بیش از 
3000 نفر در سراسر جهان هر روز نشان دهنده تعهد ما نسبت به موفقیت 
شما از طریق توســعه تکنولوژی های ساخت و تولید کاشی و سرامیک، 
منسوجات، بسته بندی و طرح های انحصاری به وسیله طیف وسیعی از 
پرینترها به ویژه دیجیتالی است که موجب ساده و کارآمد نمودن پروسه 

تولید و کسب و کار، افزایش رقابت پذیری و بهره وری می گردد.
مجموعه EFI، جهت به روز و قدرتمند بودن در صنعت مذکور، متعهد به 
اختصاص و سرمایه گذاری 20 درصد از درآمد سالیانه خود در بخش تحقیق 
و توسعه است. شرکت EFI این حرکت را فقط به عنوان یک سرمایه گذاری 
در شرکت خود در نظر نمی گیرد، این حرکت یک سرمایه گذاری برای به روز 
بودن مشتریان نیز هست. به همین دلیل است که به طور مستمر راه های 
جدیدی برای رسیدن ما به افق های جدید کشف و ارائه می گردد. EFI در 
ژانویه Cretaprint 2012 را به دســت آورد، یک شــرکت تخصصی در 
تکنولوژی چاپ دیجیتال برای صنعت کاشی سرامیک. EFI با این تصمیم 
استراتژیک همچنین موفق به تسلط بر این حوزه در بازار سرامیک گردید 
که نشان دهنده رشــد خارق العاده به واسطه رشد سریع Cretaprint  و 

پیشرو و سرآمد بودن در این زمینه است .
برای بیش از 15 ســال است که پرینترهای Cretaprint، inkjet و 
طراح ها و پرینترهای روتاری کاشی همراه با تمام لوازم جانبی و مواد قابل 
مصرف مرتبط با آنها یک جز اصلی در صنعت کاشــی سرامیک شده اند. 

در دیــدگاه جهانــی EFI، تکنولــوژی single-pass inkjet همچنان 
به گســترش دامنه بهره مندی از امکانات در دکوراسیون. سرامیک ادامه 
می دهــد. در حال حاضر EFI Cretaprint  پیشــرفته ترین پرینترهای 

کاشی سرامیک را به صنعت سرامیک ایران ارائه می دهد:
طیف وسیعی از پرینترهای EFI شامل

 C 4 / D 4 / M 4 / P 3 / X 4  E F I  C r e t a p r i n t  C 4  
C  )بــرای  4  S O L / M 4  S O L / P 3  S O L / X 4  S O L و 
کاربرد نمک های محلول( با ویژگی هایی مانند سهولت استفاده، هزینه های 
نگهداری کمتر و صرفه جویی انرژی، مناسب با هر گونه شرایط کاری طراحی 

شده اند.
 EFI Cretaprint C4/D4/M4/P3/X4 پرینترهــای 
و C4 SOL/D4 SOL/M4 SOL/P3 SOL/X4 SOL با مهندســی 
قطعات الکترونیکی و یک سیستم جوهر جدید، تضمین کننده کارایی 
بسیار دقیق در تمام شــرایط تولید هستند. آنها برای سهولت استفاده، 

هزینه های نگهداری کمتر و صرفه جویی انرژی طراحی شده اند.
سیستم جدید جوهر امکان پر نمودن سریع تر و آسان تر بدون نشت 
و ســر ریز را فراهم می آورد. تغییر جوهر از طریق جابجایی کامل و آسان 
مخازن جوهر سریع تر انجام می شود. طراحی تیوبهای آن موجب جلوگیری 
از ته نشینی می گردد. سیستم تمیزکننده اتوماتیک جدید نازل به طور قابل 
توجهی موجب کاهش نازل گرفتگی میشود که با توجه به اینکه سیستم 
اتوماتیک هر 8 ساعت یکبار انجام میشود موجب کاهش چشمگیر اتلاف 
رنگ نیز میشود، و همینطور منجر به عمر طولانی تر هد پرینت در مقایسه 
با سایر پرینترها می شود. طراحی ظاهری جدید پرینترها کاملا متراکم و 
همچنین ابعادشان کوچکتر است با این وجود بیشتر از 8 کالربار پرینت را 
شامل می شود. کالر بارها مجزا بوده و می توانند در صورت نیاز بیرون آورده 
شوند و همه اجزا برای تعمیر و نگهداری در دسترس هستند. تفکیک کالربار 
ها برای جریان مؤثر و خروج غبار، بدون آنکه خللی در کیفیت چاپ ایجاد 
شود، بهینه سازی شده است. تنظیمات فاصله پاشش و ارتفاع پرینت خلا 

اتوماتیکی می باشد.
سیســتم الکترونیکی جدید EFI و SW، اطمینان می دهد که 
بارگذاری تصـویـــر سریع تر است و کاربر می تواند تنظیمــات را 

علیرضا مدرسی
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در طول تـــولید نیز اصــلاح کند. همچنین کارت های الکتـــرونیک 
مجزا بـرا هر هد پـرینت کـــاملا تحــت محــافظت هستنــد. 

رابط کاربری جدید همیشــه در حال نمایش است، و تمامی کارکردهای 
اصلی با یک یا دو کلیک در دسترس هستند و می توانند به زبان شما تنظیم 

شوند.
 C4 SOL/M4 SOL/P3 SOL/X4 SOL و C4/D4/M4/P3/X4 پرینترهای
 ،)TAS( رنگ )Tone( شامل خصوصیات بسیاری مانند سیستم تنظیم درجه

محاسبه مصرف جوهر یا خطی سازی است. اساس 
سیستم تنظیم درجه رنگ یک رابط حسی است 
که از طریق پروسه مطالعاتی و تغییرات کاربردی 

در درجه رنگ یا شــدت، کاربر را برای 
اعمــال آنها به یک مــدل راهنمایی 
می نماید. این ویژگی ها در دســترس 

هستند،  ماشــین ها  تمام 
یا  تنظیم  امــکان  و 
تغییــر در مدل های 

بدون  سیستم  موجود 
استفاده از نرم افزارهای اضافی یا دانش 
مبســوطی در زمینه مدیریت رنگ را 

فراهم می آورند.
C4 SOL/M4 SOL/P3 SOL/ و   C 4/D4/M4/P3/ X4

X4 SOL با یک مجموعه انتخاب وســیع از هدهای پرینت جهت هماهنگ 
کردن نوع جوهر شما یا برنامه دیجیتالی موجود هستند، تا شما توانایی تولید 

محصولات متمایز، خلاقانه و منحصر به فرد را داشته باشید.
جهــت   EFI Cretaprint  M4/P3/X4
خطوط تولید قطعات بزرگ تر عملکردهای هوشمند 
پیشرفته ای را برای بهینه سازی و تولید سرامیک های 
اختصاصــی و انحصاری جهــت پروژه های معماری، 

شامل نماها، کفپوش و کانتر و... ارائه می دهند.
EFI مجموعــه گستــرده ای از 

محلول هــای پرینتــر 
inkjet دیجیتالی ویژه، 

طراحی شده با نمک های 
محلول، جهت تولید پرسلان 
تکنیکی را پیشنهاد می دهد: 

 C4 SOL /M4 SOL/P3 SOL/X4
  با ظرفیت bar 8، رنگ inkjet  و 
جوهرهای نفوذی می توانند تنها با یک 

ماشین با استفاده از کار گذاشتن هدهای 
پرینت جوهر بالا در هر bar اعمال شوند. این 

روش بهترین راه حل برای به دست آوردن ماکزیمم شدت رنگ 
در سطح یا در عمق است.

در دیدگاه جهانی EFI، تکنولوژی single-pass inkjet به گســترش 
دامنه امکانات در دکوراسیون سرامیک ادامه می دهد و EFI به ویژه علاقمند به 

دیدار با مشتریان ایرانی و آشنایی با چشم اندازهای آنها می باشد.
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صحبت  از ورود صنعت کاشــی به بازارها و پذیرش محصولات وارداتی 
جدید  به میان آمده که اسامی گوناگونی دارد مانند کاشی نازک، قاب کاشی 
چینی، و اســمی که در کاتالوگ انجمن کنونی کاشــی آمریکای شمالی 
ذکرشده یا همان "کاشیهای چینی با ضخامت". این محصول بعداز داشتن 
چنین اسمهایی، در سالهای اخیر به اسم Tpt یا همان "کاشی چینی نازک" 

شناخته میشود.
این محصول یا هر محصول دیگری که مشــمول استاندارد ANSI یا 
استاندارد موسسه ملی آمریکا نباشد به همان نامی که بین عامه مردم پذیرفته 
شــده نامیده میشود.   اما با توجه به طرح فعلی نامگذاری،  این محصول را 
که هم اکنون با عنوان TPT  میشناسیم در آینده به زودی تغیر خواهد کرد.

استاندارد کردن TPT یا هر محصول دیگری دو بخش دارد.بخش اول ذکر 
ریزمشخصه هاییست که خصوصیات فیزیکی و عینی پایه محصول را شرح 
می دهد از قبیل پایه واساس پذیرش محصول و روشهای آزمایش محصول 
قبل وبعداز نصب آن، نمره دهی به محصول و مجوز آن و شرح اصطلاحات 
مرتبط با این محصولات. برای به دست آوردن مبنا و الگویی از نتایج نیاز داریم 
آزمایشهای مقدماتی و تکمیلی وسیعی انجام دهیم. وقتی بخش اول تشکیل 
ومستند شد، نوبت به بخش دوم میرسد و کار نوشتن استانداردهای محصول 
جدید شروع میشود که البته این بخش ممکن است سال ها به طول انجامد.

درچارچوب ریزمشخصه های موسسه ملی استاندارد آمریکا در نامگذاری 
ســرامیک نامهایی مثل A108، A118، A136 و A137 به چشم میخورد. در 

اینجا فقط بر دو مورد از آنها یعنی A137 و A108 تمرکز خواهیم کرد.
رده A137 شامل ریزمشخصه های تولید و روند آزمایش محصولات کاشی 
است و شامل A137.1 و A137.2 میباشد. A137.1 کاشیهای سرامیکی و 
A137.2 کاشیهای شیشه ای را پوشش میدهد. گروه جدید مورد بحثمان 
را تحت نام A137.3 و باعنوان "کاشــی های چینی اندازه گیری شده" و 
"قالبها/قابهای چینی اندازه گیری شده" مطرح میکنیم.به نظر شما در 
صنعت کاشی به دلیل اســتفاده متداول از سه واژه نام این محصول را 

GPT و GPTPS خواهند نامید؟ درادامه خـواهیم دید.
ریزمشخصه های A137.3 ویژگیهای فیزیکی پایه)حداقل( کاشی چینی 

اندازه گیری شــده و قالب/قابهای کاشی چینی اندازه گیری شده پشت لایه 
دار )محصولی اســتحکام بخش و عموما توری مانند که به پشــت کاشی 
میچسبانند( را شرح میدهد که با ضخامت اندک خاص و با سه درجه کیفیت 

تولید میشود: استاندارد، درجه دو و تخصصی.
حالا راجع به دو گروه یعنی کاشی و قالب/قاب توضیح میدهیم تااینکه 
ازهم متمایز شوند. قالب/قاب کاشیهای سرامیکی به اندازه یک متر مربع یا 
بیشــتر هستند. محصولی با اندازه کمتر از یک متر مربع را به عنوان 

کاشی میشناسیم.
A137.3 ازنظر ضخامت دو اندازه است: یکی 3.5 تا 4.9 میلیمتر و دیگری 
5 تا 6.5 میلیمتر. برای نصب برروی دیوار یا روی کانترها این گروه کاشــی 
یا قاب کاشــی به هریک از این دو ســایز که باشد باید شانزده آزمایش روی 
آن انجام شــود تا تایید شود شامل: ضخامت، ابعاد ظاهری،جاگیر ومحکم 
شدن، نقصهای ظاهری/ساختاری، یکپارچگی رنگ، مقدار سایه، جذب آب، 
مقاومت دربرابر یخ زدن/آب شدن یخ، مقاومت به گسیختگی لعاب، مقاومت 
به مواد شیمیایی،مقاومت به لک و رنگ، مقاومت به شوک حرارتی، انبساط 
حرارتی،توان چسبندگی، توان گسیختگی)اندازه گیری توان نمونه مورد نظر 

قبل از گسیختگی یا خم شدن(.
وقتی این کاشــیها را در قسمت کف اســتفاده میکنیم، ضخامت 
جزئی کاشــی، یا بدون لایه پشت آن باید بین 5 تا 6.5 میلیمتر باشد 
و شــرایط لازم در آزمایش های ذکرشده را داشته باشد. به علاوه، کاشی 
هایی که قرار اســت در قسمت کف نصب شوند باید آزمایشهایی مثل 
تست )کف( رابینسون و نیز مقاومت دربرابر ساییدگی و ضریب دینامیک 

اصطکاک را با موفقیت طی کنند.
رده بندی های A108 شــامل روش های تایید شــده نصب محصولات 
نامگذاری شده است که در نصبشان، به کارگیری بعضی از مشخصات ماده 
 A108.19 موجود گنجانده شــده است. این مقوله جدید تحت عنوان A108
مطرح میشود که نصب داخلی کاشی و نیز قالب/قاب کاشی چینی اندازه 
گیری شــده ازطریق روش زیرسازی نازک است که در آن کاشی ها را با 
لایه ای نازک از ملات سیمان اصلاح شده )ملاتی از سیمان که درترکیب آن 

با توجه به طرح فعلی مقدماتی نامگذاری این محصول که به زودی مرور و به رای گذاشته میشود و نام TPT  که اکنون 
میشناسیم، درآینده وجودنخواهد داشت .
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پلیمروجود ندارد( یا ملات اصلاح شده بهبودیافته )که دارای قدرت چسبندگی 
بالاتری ست( میچسبانند و نصب میکنند. توجه داشته باشید که چنین 
خصوصیتی برای نصب محصول در داخل ســاختمان درنظر گرفته شده و 
شامل روشهای نصب خارج از ساختمان نمیگردد. به علاوه ، در این استاندارد 

از ملات در رده های A118.4 وA118.5 نیز استفاده میکنند.
شکل گیری این روشهای نصب مشابه استانداردهای محصولاتی ست که 
در گروه A137 وجوددارد. برای محصولات آن گروه نیاز اســت که آزمایشهای 
گسترده ای انجام شود تا اطمینان حاصل شود که محصول نصب شده دربرابر 
آزمایش زمان میتواند مقاومت نشان دهد.چون این محصولات جدید ازنظر 
خصوصیات و عملکرد فیزیکی با کاشیهای سرامیکی قدیمی تر فرق دارند و 
روشهای تولید آنها با هم متفاوت است)کاشیهای سرامیکی قدیمی منطبق 
بر معیارهای A137.1 موسسه ملی استاندارد هستند(، بنابراین باید درجهت 
شــکل گیری روشهای نصب و کیفیت ساخت، منحصر به این محصولات 

اقدام کرد.
 40x1181 متر)حدودx3 باتوجه به اندازه این محصولات که در حال حاضر
اینچ( و x3 یک و نیم متر)حدود59x118 اینچ(اســت، روشهای جابجا کردن 
فیزیکی، حمل و نقل، برش، استفاده از ملات و نیز نصب آن تقریبا با روشهایی 

که در مورد سرامیک و کاشیهای چینی قدیمی به کار میرفت، فرق دارد.
استفاده از چارچوب)فریم(های آلومینیومی مجهز به )گیره های( مکنده 
که به قالبها/ قابها متصل شده اند کمک میکند که انتقال این محصول از 
داخل جعبه های بارگیری شده تا میزکار و به دنبال آن تا مرحله نصب روی 
کف یا دیوار با احتیاط و اطمینان انجام شــود. ارائه این قالبها/قابها باعث 
پیدایش نسل جدیدی از دستگاههای برش شده که کاشی های یک تکه 
را به دقت اندازه میگیرد و برش میزند.قبل از ابداع این دســتگاه برش، تنها 
روش برش قالبها ازطریق اره ای خیس و بزرگ بود. همچنین نحوه استفاده 
از ملات در نصب محصول جدید با نحوه اســتفاده در محصولات قدیمی 
کاشی متفاوت است. درمورد محصولات قدیمی تر فقط ملات را روی سطح 
موردنظری که قرار بود کاشی به آن بچسبد، میریختند و یکنواخت پخش 
میکردند. اما درمورد این قالبها، ملات را روی هردو ســطح کاشی میریزند و 
طوری پخش میکنند که به صورت یکنواخت همه سطح را بپوشاند و دو 

سطح طوری در هم جفت وجور شوند که مثل دندانه های زیپ در هم قفل 
شوند.

به خاطــر مکش زیاد ملات، نمیتوان قالب هــا را بلندکرد تا بتوان 
فهمید سطح زیرین کاشی کاملا با ملات پوشانده شده یا نه. بنابراین، ملات 
باید طوری ســطح موردنظر را پوشــش دهد که هوای محبوس در داخل 
ملات زیر کاشیها بتواند آزاد و خارج شود. اگر کاشی را روی کف نصب کنیم، 
میتوان با پوشیدن کفش تمیز و تخت  و راه رفتن از مرکز به سمت اطراف 
کمک کرد ملات کاملا بخوابد و هوای محبوس در آن آزاد شــود. درمورد 
کاشیهای نصب شده روی دیوار میتوان از سمباده زن لرزان دارای  بالشتک 
پارچه ای نرم یا یک ضربه زننده اســتفاده کرد طوری که از قسمت وسط 
دیوار شروع کرده و به سمت کناره ها پیش برویم تا کاشی به خوبی روی 

لایه زیرین بخوابد و محکم شود.
برای کم کردن یا ازبین بردن ناهم ترازی بین کاشی های نصب شده 
مجاورهم، که اندازه یکی از ابعاد)اضلاع( آن مساوی یا بیش از یک متر )39 

اینچ( است،نیاز به دستگاه و یا سیستم کنترل ناهم ترازی داریم.
برعکس مقتضیات A108.19، فهرســتی کــه از مراحل و نحوه نصب 
محصول اخیر گفتیم، خیلی مختصر است. برای توفیق در نصب کاشی 
چینی اندازه گیری شــده و قالب/ قابهای کاشی چینی اندازه گیری شده، 
اســتفاده از تجهیزات و ابزارهای مناسب درکنار فراگیری معلومات کافی 
درمورد محصــول و تجربه نصب ازطریق گذرانــدن دوره مهارت نصب به 
شدت توصیه میشود. از انواع این دوره ها میتوان به گواهی سطح پیشرفته 
نصاب کاشــی)ACT(، ویا گذراندن دوره های آموزش نصب اشاره کرد که 
تولیدکننده کاشی و تولیدکننده اجناس محل نصب کاشی ترتیب میدهند 

یا هر دوره یا مدرک تاییدشده دیگر که به کسب معلومات کمک کند.
نکته قابل ذکر درمورد این مقاله این است که تازمانی که کمیسیون 
موسسه استاندارد ملی آمریکا به اتفاق آرا به پذیرش چنین استانداردهای 
جدیدی رای مثبت میدهد یا تغییرات متقابلی به وجود می آورد که مورد 
پذیرش کل کمیسیون است، ناگزیر مصرف و نصب محصولات در جامعه 
به همان روال ســابق باقی میماند و همچنــان در انتظار ورود چنین 

اسنادی ست.
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بررســی بازار هایــی جدید به 
منظور هــدف گذاری تولید کنندگان 

یکی از اهــداف اصلی واحــد بازاریابی 
می باشــد. فصلنامه الماس به منظور ارائه 

اطلاعاتی به روز در این شــماره اقدام به ارائه 
تحلیلی موردی در خصوص بازار کشــور استرالیا نموده 

است . این کشور بعنوان کشوری فعال در بخش ساخت و ساز بی شک 
می تواند بازار هدفی قابل توجه برای تولید کنندگان داخلی باشد . 

یادداشت سردبیر)ویراستار(: بنابر تغییراتی در تاریخ انتشار اطلاعات 
اداره آمار استرالیا در این ماه، قادر به تحلیل کامل اطلاعات مذکور قبل 
از چاپ آن نیســتیم. اما توانستیم خلاصه ای از کل اطلاعات مربوط به 
واردات در سال مالی 2015-2016 را با ذکر کشور مبدا و ایالت مقصد آماده 

کنیم. امید است مفید واقع شود.
آخرین اطلاعات اداره آمار اســترالیا درباره واردات کالا در سال مالی 
2015-2016 نشانگر 2/9 درصد رشد نسبت به اعداد مربوط به 2015-2014 
میباشد که چنین افزایشی در سال تقویمی 2015 نیز به چشم میخورد. 
بنابراین میتوان اینطور نتیجه گرفت که در حجم افزایش یافته واردات در 
6 ماه میانی)حدفاصل بین دو تاریخ مذکور( کاهشی به چشم نمیخورد، 
هرچندکه افزایش 16درصدی در دوره 3 ماهه دوم )ماه ژوئن( ســال 2016 

رخ داد.
مجموع واردات کاشی سرامیک در ســال مالی 2015-2016 به عدد 
45578639 مترمربــع با نرخ عوارض گمرکی برابــر با 495852088 دلار 
استرالیا رســید. مجموع موارد مربوط به کاشی سرامیک سالیانه در 

جدول 1 نشان داده شده است.
درحالی که میزان افزایش واردات ادامه داشــت، ترکیب بندی ایالات 
مقصد کالا تغییرکرد، به نحوی که سهم پرجمعیت ترین ایالت استرالیا 

یعنی نیوساوث ویلز، درصد بالایی از مجموع واردات در کل کشور بود.

در 
سال مالی 2014-2015 

این ایالت 36/3 درصد از مجموع واردات 
را به خود اختصاص داد. امسال این عدد به بیش از 39 

درصد افزایش یافته اســت. سهم ایالت کوئینزلند، یک درصد افزایش و 
بالعکس ایالات ویکتوریا و وسترن استرالیا بااینکه افزایش کلی در واردات 

را ثبت کرده اند، حدود یک درصد کاهش یافته است.
شـرح حالی از واردات ایالت ها در جدول 2 نمایش داده شـده است.

کشور چین همچنان سهم عمده و وسیعی در واردات کاشی به استرالیا 
دارد. چین 66 درصد، مالزی 5/9 درصد و ایتالیا 4/9 درصد از کل کاشی 

های وارد شده به استرالیا را تامین کردند.
بااینکه حجم کاشی هایی که ایتالیا به استرالیا صادرکرد تقریبا به 
اندازه مالزی بود، اما بیش از 20 درصد ارزش کل واردات به اســترالیا را به 
خود اختصاص داد.ارزش میانگین هرمتر از کاشــی های وارده از مالزی 
73/7 دلار استرالیا و هر متر از کاشی های ایتالیایی 44/23 دلار استرالیا 
بود که نشان دهنده نوع برتر محصولاتی ست که واردکنندگان استرالیایی 
از ایتالیا تهیه میکنند. ســهم کشور اسپانیا 2/4 درصد از کل واردات به 
اســترالیا بود و در 12 ماه گذشــته صادراتش به استرالیا را به 53 درصد 

افزایش داد.
اطلاعات کلی مربوط به واردات کاشــی با ذکر نام کشــور مبدا در 

جدول شماره 3 نمایش داده شده است.
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لیلا شیــرزاد

ظرفیت تولید کاشــی و سرامیک در کشور بیش از 700 میلیون متر 
مربع تخمین زده شده، اما در هشت ماهه سال جاری تنها 177 میلیون متر 

مربع در کارخانه ها و واحدهای تولیدی، کاشی و سرامیک تولید شده است.
به گفته رئیس انجمن صنفی تولیدکنندگان کاشی و سرامیک ایران، این 
رقم در سال گذشته 250 میلیون متر مربع بوده که این آمار حکایت از کاهش 

41درصدی تولید در کشور دارد.
براساس آمار گمرک ایران صادرات کاشی و سرامیک نسبت به مدت مشابه 
سال قبل 7درصد از نظر کمی افزایش داشته اما با توجه به اینکه رقم صادرات 
این محصولات در سال جاری 272 میلیون دلار و در مدت مشابه سال قبل 
350 میلیون دلار بوده اســت شاهد کاهش 29درصدی ارزش صادرات در این 

صنعت  هستیم.
براســاس همین آمارها در سال های 92-93 کشورهای عراق، پاکستان، 
افغانستان، ترکمنستان و گرجستان 93درصد از کل صادرات کاشی و سرامیک 
کشــورمان را جذب کردند که عراق با ســهم 70درصــدی بالاترین میزان و 
گرجستان با 2درصد کمترین سهم را در این بخش به خود اختصاص دادند. 
سهم 70درصدی عراق از صادرات کاشی و سرامیک ایران به عنوان ضعف تجاری 

کشور قلمداد می شود.
برای حل این مسئله، شناسایی نکات قوت، ضعف، تهدیدها و فرصت ها 
باید در دستور کار متولیان امر قرار گیرد. تولید کاشی به جهت تأمین 
مواد اولیه مورد نیاز از کشور دارای ارزش افزوده و مزیت نسبی است. این تأمین 
70 تا 100درصدی منابع از داخل و سابقه چند هزار ساله مردمان ایران در تولید 
کاشی و سفال، این صنعت بومی را امروز به قدرتی کم نظیر در منطقه و در 

عین حال متکی به مصرف داخلی تبدیل کرده است.
بررسی بازار بیش از یک هزار میلیارد تومانی 10 شرکت بورسی فعال در 
زمینه تولید کاشی و سرامیک در کشور نشان می دهد که با وجود مزیت های 
نسبی متنوع این صنعت در داخل کشور مهم ترین مانع توسعه آن را باید در 
نیافتن بازارهای صادراتی جست وجو  کرد و اینکه کالاهای تولید داخل به جز 
کشور همسایه غربی و برخی کشورهای آسیای میانه امکان ورود به بازار سایر 

کشورها را ندارند.
در همین راستا، طی هفته گذشته انجمن صنفی کاشی و سرامیک با 

توجه به سه دلیل، افزایش قیمت عوامل تولید و بهای تمام شده محصول، عدم 
افزایش قیمت کاشی و سرامیک طی سه سال گذشته و ضرورت مدیریت و 
تنظیم بازار و پیشگیری از تعطیلی کارخانه های این صنعت، مصوب کرده 
اســت نرخ فروش محصولات کاشی و سرامیک حداکثر تا سقف 20درصد از 
تاریخ 95.11.01 اعم از داخلی و صادراتی افزایش یابد، اما اینکه این افزایش قیمت 
تا چه اندازه می تواند صنعت خواب زده کاشی ایرانی را بیدار کند خود جای 

سوال است.

تعطیلــی بیــش از 8 
کارخانه تولیدی در تهران

بهنام عزیززاده،  دبیر انجمن صنفی کاشی و 
سرامیک ایران در گفت و گو با »فرصت امروز« 
مشکلات به وجود آمده در بازار عراق را یکی از عوامل رکود صادرات ایران معرفی 
کرده و می گوید: حضور گروهک داعش در عراق، بازار صادراتی ایران را تحت 
الشعاع خود قرار داده و باعث شده تولیدکنندگان و فروشندگان این محصول، 
کششی برای فعالیت در این حوزه نداشته باشند. ضمن آنکه کاهش حجم 
ساخت و ساز نیز مزید بر علت شده، به گونه ای که فروش کاشی و سرامیک را 
در بازار داخلی تحت الشعاع قرار داده و محصولات تولیدی کارخانه ها در انبارها 

دپو شده است.
وی با اشاره به لزوم تمرکززدایی از بازار عراق، کشورهایی مثل عربستان و 
روسیه را از مهم ترین مقاصد صادراتی ایران دانسته و اضافه می کند: جایگزین 
کردن بازارهای صادراتی جدید یکی از مهم ترین مسائلی است که باید توجه 

ویژه ای به آن داشت. 
در ادامه مصطفی گودرزی، رئیس اتحادیه کاشی سازان و کاشی فروشان 
در گفت و گو با  »فرصت امروز« با بیان اینکه 115 کارخانه تولید کاشی و 
سرامیک در استان تهران فعالیت می کردند که با تعطیلی هشت کارخانه 

در ماه های اخیر این تعداد به 107 واحد تولیدی رسید.
وی اضافه می کنــد: در حال حاضر این تعداد کارخانه نیز با کمتر از 

نیمی از توان تولیدی خود فعال هستند.
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وی وابستگی بازار صادرات ایران به کشور عراق را یک تهدید جدی برای 
این صنعت قلمداد کرده و ادامه می دهد: در صورت متوقف کردن واردات این 

کشور از ایران وضعیت این صنعت با ابهام روبه رو خواهد بود.
این مقام صنفی بزرگ ترین مشکل کارخانه های تولیدکننده کاشی و 
سرامیک را تأمین نقدینگی دانسته و می گوید: در حال حاضر بسیاری از 
تولیدکنندگان حاضر هستند محصول تولیدی خود را به قیمت کمتر از 
آنچه برای تولید آن هزینه کرده اند به فروش برسانند. مشکل نقدینگی و 
کاهش ظرفیت تولید نه تنها گریبانگیر ایران بلکه متوجه چین هم شده 

است.

محمدرضا قمی،  رئیس اتاق بازرگانی استان 
یزد با بیان اینکه 50درصد تولید کاشــی و 
سرامیک کشور به استان یزد اختصاص دارد در گفت و گو با  »فرصت امروز« 
می گوید: حدود 60 واحد صنعتی در اســتان یزد به تولید کاشی مشغول 
هســتند. طی سال های گذشته صادرات کاشی های یزدی به افغانستان، 
عراق و پاکســتان بسیار رونق داشت که امروزه به دلیل حضور داعش این 
صادرات کاهش یافته اســت. در این راســتا صادرات به پاکستان به دلیل 

افزایش تعرفه واردات از سوی این کشور دیگر مقرون به صرفه نیست.
وی اضافه می کند: واردات اجناس بیگانه مشکل اصلی صنعت کاشی 
در بازار نیســت بلکه کاهش تقاضا در بازارهای هدف صادراتی فروش این 
محصول را دچار مشکل کرده است. هم عوامل داخلی و هم عوامل خارجی 

موجب شد که این صنعت در بازار دچار مشکل شود.
همچنین باید توجه داشــت که حجم تولید محصولات در صنعت 
کاشی و سرامیک داخلی بسیار بالاست که باید برای جلوگیری از دپو شدن 

محصولات در انبار تمهیداتی را برای رونق ساختمان سازی اندیشید.
رئیس اتاق بازرگانی یزد راهکار خروج از رکود بازار در حوزه صنعت کاشی 
را گشایش بازارهای صادراتی دانسته و می افزاید:  برای رسیدن به این مهم 
تولیدکنندگان کاشی باید به فکر بازاریابی و تبلیغات باشند، اما اقدام اصلی 

در این زمینه توسعه زیرساخت های صادراتی است.
همچنیــن در صورت ایجاد امنیت در کشــور عراق که هدف اصلی 
صادرات کاشــی ایران محسوب می شود، تولیدکنندگان می توانند حجم 

بیشتری از محصولات خود را صادر کنند. 
صنایع کاشــی تبریز از سال 1377 شــروع به کار کرده و توانسته با 
نوسازی و به روز رسانی تکنولوژی های تولید صادراتی به کشورهای آلمان، 
هلند، اتریش، پاکســتان، عراق، ازبکستان و استرالیا داشته باشد. 

در همین راستا صمد حسن زاده، مدیرعامل کاشی تبریز در گفت و گو 
با  »فرصت امروز« با بیان  اینکه صنعت کاشی جزو یکی از صنایعی 
است که بیشترین آسیب را از شرایط بد اقتصادی و رکود داخلی متحمل 
شــده اســت،  می گوید: رکود تولید در این صنعت به تعطیلی نیمی از 

کارخانه ها انجامیده است.
وی اضافه می کند: چندین کارخانه تولیدی کاشی بدون کارشناسی 
و مطالعه تأسیس شــده اند که مدیران آنها هیچ گونه تجربه کاری و 
تخصصی در این حوزه ندارند. همین مســائل باعث اشباع این صنعت 
و رکود وضع موجود شده است. درحالی که به دلیل تأمین آسوده مواد 
اولیه اگر در حوزه ســاختمان ســازی تحولات اساسی صورت گیرد و 
تعامل سیاسی کشور با کشور های خارجی اصلاح شود، تولید کاشی 
می تواند به عنوان یک کالای صادراتی برای کشور ثروت خوبی فراهم 

کند.
وی با اشاره به دپوی محصولات بی کیفیت در انبارهای فروشندگان،  
مــی افزاید: این روند جز تخریب و بد فرهنگی در حوزه فروش و توزیع 

هیچ گونه مشکلی را حل نخواهد کرد.
حســن زاده با تأکید بر لزوم همکاری و حمایت دولت از واحدهای 
تولیــدی اضافه می کند: با توجه به ایــن موضوع که واحدهای تولید 
کاشــی به نیروی کار بالایی برای فعالیت نیاز دارند و همین مســئله 
می تواند تا حدودی مشکل اشتغال کشور را برطرف کند بنابراین نیاز 

به حمایت های دولت از این صنعت ضروری جلوه می کند.
دولت می تواند با فراهم  کردن شرایطی برای یافتن بازارهای جدید 
صادراتی و رفع موانع صادرات برای تولیدکنندگان و ارائه تســهیلاتی 
مثــل تأمین نقدینگی با بهره های بانکی کم،  زمینه را برای رقابت با 

رقبای خارجی در بازارهای بین المللی را فراهم کند.

منوچهــر لاله پا ، یکی از تولیدکنندگان کاشــی در گفت و گو با  
»فرصت امروز«، واردات کاشی با بهانه هایی مثل نبود کالای کافی 
در بازار، محدود شدن قدرت انتخاب مردم و. . . را از مهم ترین تهدیدهای 
این صنعت معرفی کرده و می گوید: میزان تولیدات داخلی بیش از میزان 
مصرف بوده طوری که بسیاری از تولیدات در کارخانه ها دپو شده است. این 
حجم بالای پتانسیل تولید در ایران ضرورت یافتن بازارهای جدید صادراتی 

را به مسئولان و تولیدکنندگان گوشزد می کند.
در این راســتا باید برگزاری نمایشگاه های تولیدات ایرانی در خارج از 
کشــور با همت و قدرت بیشتری در دستور کار قرار گیرد. وی اضافه 
می کند: برخی دلایل رکود صادرات را هزینه های بالای حمل و نقل و بعد 
مسافت اعلام می کنند درحالی که باید با گرفتن بهانه های این چنینی 
از تولیدکنندگان و متولیان امر از این مزیت نسبی و صنعتی که با قدمت 

تمدن ایران زمین گره خورده است،  دفاع کرد.
امروزه ترکیه به دلیل نزدیکی به کشورهای اروپایی و استراتژی صادرات 
محــور در حال گرفتن بازارهای ایران در جهان اســت. لاله پا کاهش 
ســاخت و ساز و نبود تناسب حجم سرمایه گذاری با نیاز بازار داخلی 
را از ضعف های این صنعت برشمرده و می افزاید: هزینه بالای نیروی کار، 
حجم پایین صادرات و افت کیفیت در برخی شرکت های تولیدی از دیگر 
دغدغه های صنعت کاشــی ایران محسوب می شود. این تولیدکننده در 
خاتمه می گوید: به دلیل اشباع شدن کارخانه های کاشی و سرامیک و رکود 
شدید در بخش مسکن تقاضا در این حوزه به حداقل ممکن رسیده است.

لیلا شیــرزاد

محصـــولات  دپــوی 
تخریب حوزه فروش است

روند حاضر موجب تخریب 
و بــد فرهنگی در حوزه 

فروش و توزیع می گردد

گـره خـوردن صنعـت و 
تمـدن ایـرانی
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این روزها ســازمان های زیادی بــرای برخوردار شــدن از برندی قوی 
و ارزشمند، ســرمایه گذاری های کلان خود را به سمت برند سازی هدایت 
می کنند، با این اندیشــه که مفاهیم و ارزش های برند از طریق ارتباطات 
و تبلیغات به مخاطبان شان برســد و برای آنها در ذهن مخاطبان ایجاد 
هویت مناسب تر و برتر از رقبا کند، چرا که معتقدند ذهنیت مشتریان در 
تصمیم گیری آنها برای خرید نقش کلیدی دارد. اما این ســکه یک روی 
دیگر نیز دارد و آن جایی اســت که هر یک از کارکنان ســازمان به عنوان 
عناصر تولید یا خدمت دهنده، نقطه تماس یا اثر بر مشتریان و بر همدیگر 
خواهند بود و بعضا اثری به مراتب بیشتر از تبلیغات بر مشتریان خواهند 

داشت.
نگرش غالب ســازمانهای موفق امروزی  برای موفقیت در طرح برند 
خود  این است که در کنار بازار خارجی به بازار داخلی نیز توجه دارند. بازار 
خارجی بازاری است که مشــتریان بالقوه و بالفعل در آن قرار دارند و بازار 
داخلی شامل محیط داخلی شرکت یا سازمان است. هرچند هیچ تعریف 
مشترک و توافق شده ای در مورد این گونه برند سازی وجود ندارد اما می توان 
آن را ابزاری برای تغییر دیدگاه کارکنان سازمان و شکل دهی به رفتارهای آنها 
براساس ارزش های برند دانست که از طریق بالا بردن درک کارکنان سازمان 
از ارزش های برند انجام می شود. اما از طرفی خود این کارکنان انتقال دهنده 
همین ارزش ها نیز هستند. بنابراین کارکنان مخاطب مفاهیم برند هستند 

یا انتقال دهنده آن. این نقش دوگانه را چگونه می توان توجیه کرد؟ 
در کنار تمرکزی که برند ســازی داخلی بر کارکنان حاضر در سازمان 
دارد، به عنوان یک راهبرد موثر بر نظام انتخاب و اســتخدام ســازمان نیز 
نقش آفرینی می کند. از آنجایی که بخشی از گزینش استخدام داوطلبان 
ســازمانی براساس لایه های هویت و شــخصیت برند طرح ریزی می شود، 
انتخاب کارکنان براساس رفتارهای مورد انتظار و قابلیت های لازم همسو 
با هویت و شــخصیت برند طرح ریزی می شود. از سویی هدایت نظام های 
پاداش، حقوق و مزایا، ارزیابی عملکرد با توجه به نظام انگیزشــی و ارزشی 

مطلوب برند در ساخت برند داخلی مورد تجدید نظر قرار می گیرد.
نکتــه حائز اهمیت و کمتر مورد توجه قرار گرفته این اســت که در 
ساخت برند داخلی امکان ساخت معماری منابع انسانی به شکلی فراهم 

است که هر بخش یا گروه شغلی متفاوت سازمان، برنامه مدیریت منابع 
انسانی متفاوتی پیدا می کند و مکانیزم های انگیزشی و تشویقی سازمان 
به صورت هوشــمندانه و هدفدار با تاکید بر ارزش های استراتژیک و میزان 
تماس کارکنان با مشتریان تنظیم می شود. لذا ورود ارزش های برند به هر 
بخش از سازمان به صورت برنامه ریزی شده و با استفاده از ابزارهای مناسب 
طرح ریزی می شــود و ضمانت اجرایی شــدن آن را می توان به طرح ریزی 
هدفمند آن نسبت داد. این مهم هم باعث کارایی در هزینه های آموزشی و 

هم باعث تقویت اثر برند با نگاه استراتژیک می شود.
اما برندسازی داخلی فارغ از اینکه به توانمندسازی برند سازمان کمک 
می کند، قابلیت های دیگری نیز دارد. تحقیقی در صنعت بانکداری انگلیس 
نشــان داد که تقویت ارزش های برند در درون ســازمان با افزایش وفاداری 
کارکنان به سازمان و عدم تمایل آنها به ترک خدمت همراه است. این نتیجه 
را می توان این گونه تشریح کرد که دستیابی سازمان به یک هارمونی و نظم 
در کنار ایجاد حس اتحاد و ارزشــمند بودن، بخشی از نیازهای طبیعی 
کارکنان برای اشتغال در سازمان را برطرف کرده و تمایل برای بقا در سازمان 
را افزایش داده اســت. بدیهی است همه انسان ها تمایل دارند در سازمانی 
فعالیت کنند که دارای برند معتبر و خوشنامی باشد تا ارزش و احترام خود 
را در جامعه بالا ببرند. این موضوع نیز مانند دوگانگی برندســازی داخلی 
تاثیــر تعاملی دارد. یعنی هم برند باعث وفــاداری کارکنان و هم وفاداری 

کارکنان باعث افزایش عملکرد برند می شود.
برای نمونه، تحقیق دیگری در بخش خدمات نشان داد که متعهد 
و وفادار شــدن کارکنان به برند هتل نه تنها بــر افزایش عملکرد برند 
موثر افتاده اســت، بلکه به اجرای نظام مدیریت منابع انســانی تعهد 
بالا نیز منتهی شده اســت. لذا می توان برندسازی درون سازمانی را در 
شــرایطی، عامل تسهیلگر برای حل مســائل منابع انسانی دانست و 
از طرفی برنامه منابع انســانی موفق باعث ارزش یافتن برند می  شود. 
البتــه صاحبنظرانی مانند روانس معتقدند کــه این تابع چندمتغیره 
است یعنی برای اجرای موفق یک برنامه برنـــدسازی داخلی در کنار 
همکاری های واحد مدیریت منابع انسانی، قابلیت رهبری مدیران ارشد، 
آموزش و جســت وجوی اســتعدادها، تطابق برند و فرهنگ سازمانی و 

دکتر سحر گلکاری حق 
مدرس دانشگاه و عضو هیئت مدیره گلدیس کاشی یزد
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این گونه به نظر برسد که هزینه ها با نتایج به دست آمده همخوانی ندارد.
از آنجا که برند سازی درون سازمانی عملا یک اقدام فرهنگی با تاکید بر 
کدها و ارزش های تعریف شده در جوهره برند به حساب می آید و می توان 
آن را به اختصار یک برنامه تغییر فرهنگی-رفتاری دانســت، داشتن یک 
الگوی مشخص و گام به گام و استمرار در اجرای آن شانس دستیابی به 

اهداف آن را بالاتر می برد.
متاسفانه برندسازی در ایران صرفا منوط به تحولات ظاهری و پوسته ای 
شــده است و سازمان ها برند را طرح زیبا و رنگ و لعاب دار یک لوگو می 
دانند و به دنبال بازارهای خارج ســازمانی هستند اما از کوزه همان برون 
طراود که در اوســت… مگر می شود درون سازمان به سلامت جامعه 
بی توجه باشد… مدیر سازمان به لذت کارکنان خود بی توجه باشد و شعار 

زندگی سالم و لذت از لحظه ها را برای سایرین سر دهد؟
متاسفانه برندسازی داخل سازمانی تبدیل به یک حق انتخاب شده 
اســت نه یک نقطه ی شروع جدی و پایدار… چیزی که در دهه ی اخیر 
اثبات شده است … سازمان هایی بقا خواهند داشت که مفاهیم برند خود 
را از درون و ابتدا برای کارکنان خود طراحی کنند…. درون سازمان به عنوان 

یک نقطه شروع برای تحول
امــا نکته ! برای ایجاد برنامه های برندینگ داخلی ابتدا به دنبال 
پیاده سازی مدل های پیچیده و غربی و شرقی نباشیم… راحت ترین راه 
ترجمــه کردن ارزش های برند و برخــورد کردن با کارکنان با این ارزش ها 
است… زمانی که کارکنان شما حس کردند که در محیط آنها ارزش های 

خوبی جاری است…. نقطه ی شروع برندسازی داخلی کلید خورده است.
اینترنال برندینگ یک فرایند طولانی و زمان بر است که شانسی بزرگ 
برای بقای سازمان و شرایط پرنوسان بازار است.  نکته ی مهم اجرایی اینکه 
ســازمان های مجری طرح های برند درون سازمانی )یا اینترنال برندینگ( 
بایستی مفاهیم برند و آمیزه های مدیریت منابع انسانی را به خوبی با هم 
ترکیب نمایند تا ساز و کار حمایتی و پایدارسازی برای اعمال این تغییرات 
ایجاد کنند. بنابراین سیســتم پاداش و جبران خدمت در کنار سیستم 
آموزش و توســعه کارکنان نقش محوری و اساســی برای تحقق این 

برنامه ها خواهند داشت. 

همچنین ســاخت ارتباط منطقی بین برند داخلی و خارجی سازمان 
لازم است.

برندسازی داخلی، معادل برندسازی درون سازمانی، برندسازی درونی، 
ساخت برند داخلی، اینترنال برندینگ، برندینگ داخلی است که ترجمه 
ی Internal Branding می باشــد که  معنی اصلی همان برنامه ای 
است که برند سازمان را به رفتار و الگوی داخل سازمانی تبدیل می کند. 
اینجا موضوع می تواند تمام چیزهایی باشــد که سازمان در خارج از خود 
مدعی است و تصویر ذهنی انتظاری در مشتری بایستی توسط کلیه المان 
های قابل انتقال آن از درون سازمان مورد حمایت قرار گیرد. برندی با شعار 
خانوادگی و محبت بایستی از طرف کارکنان خود گرما، صمیمت، محبت 
و حجب و حیا را منتقل کند که البته تعریف ها به شدت از فرهنگ 

جامعه ی هدف و گروه های اجتماعی مخاطب متاثر خواهد شد
هدف از برندسازی داخلی، دستیابی به معماری اجتماعی و ترکیبی 
خاص از ارزش های سازمانی است که کارکنان را به صورت پیوسته و آهسته 
به یک رفتار و الگوی واحد ســوق دهد. الگوی فرهنگی ای که با ورود هر 
کارمند جدید به ناخودآگاه باعث ایجاد ارزش ها و رفتارهای تعریف شــده 
گردد و مثل یک کارخانه به بازتولید ارزش های ســازمانی بپردازد. نهایتا 
انتظار می رود برنامه ی برند درون سازمانی منجر به ایجاد الگوی اجتماعی 
شود که شکلی از مزیت رقابتی پایدار است. ترکیبی از انسان ها، ارزش ها و 
رفتارها که به سادگی توسط هیچ سازمان دیگری قابل تقلید و شبیه سازی 
نیست. اما این سئوال همواره ذهن مجریان برنامه های برندسازی داخلی را 
به خود مشغول کرده است که چرا برنامه های از پیش طراحی شده و گاه 

تایید شده به امتحان، همیشه در هر جا نتایج یکسانی ندارند؟
برای مدیران و مجریان برنامه های برند همیشه این سوال مطرح بوده 
که از چه روش یا الگویی استفاده کنند تا برنامه برندسازی درون سازمانی 
موفقی داشته باشند. اهمیت این سوال از آنجا بیشتر می شود که هزینه های 
ســنگین آموزش و برقراری ارتباط با کارکنان هرچند یک ســرمایه گذاری 
بلند مدت است اما ممکن اســت هدف اصلی برندسازی درون سازمانی را 
که رســیدن به هارمونی و زبان مشترک بین کارکنان و در نتیجه رسیدن 
به تغییرات رفتاری پایدار در راستای هویت برند است ایجاد نکند، یا حداقل 
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ویســکوزیته، یکــی از خصوصیــات 
می باشــد.  مهم ســیالات  مکانیکی 
روغــن کاری اجــزا موتــور، دینامیک 
قطره هــای باران، جریان خون، جوهر های دســتگاه های چاپ، فوران های 
آتشفشانی، همگی شامل سیالات می باشد و رفتار آن ها با عامل ویسکوزیته 

کنترل می گردد.
ویســکوزیته، به صورت اصطکاک داخلی یک سیال تعریف می شود. 
ماهیت میکروسکوپی اصطکاک داخلی سیال، مشابه ساختار ماکروسکوپی 
اصطکاک مکانیکی یک جســم در حال حرکت روی یک صفحه مسطح 

ثابت، می باشد.
برای غلبه بر اصطکاک بین جســم و صفحه و هم چنین برای شروع 
حرکت آن، بایســتی نیروی مورد نیاز تامین گردد و به همین صورت در 
سیالات نیز برای شکستن پیوند بین اتم ها و مولکول ها و حرکت آن ها در 

کنار یکدیگر، نیاز به تامین نیرو می باشد.
مقاومت سیالات در برابر جریان به دلیل ویسکوزیته سیالات می باشد. 
ســیالات را می توان به صورت سیســتمی از ذرات در نظر گرفته و اندازه 
حرکت را برای هر ذره حســاب کرد که مجموع آن، اندازه حرکت سیال را 
به دست می دهد. این سیستم حرکتی، انتقال مومنتوم در سیال نامیده 
می شود. سرعت جابجایی ســیالات بسیار متفاوت و بستگی به شرایط 

موجود دارد.
برای درک بهتر رفتار سیالات، فرض کنید سیال بین دو صفحه موازی 
نزدیک به هم قرار گرفته است. نیروی F وارده به صفحه بالایی باعث حرکت 

مایع مجاور به صفحه در جهت نیرویF اعمالی می گردد.
نیروی اعمالی، روی لایه های دیگر سیال نیز اثر گذاشته و باعث حرکت 

آن ها با سرعت های برداری کم تر، نسبت به لایه های بالاتر می گردد.
در این سیســتم نیــروی اعمالی τzx تحت عنوان تنش برشــی 
 DUX

DZ
)Shear Stress( وگرادیان سرعت دفرمه شدن مـایع، به صـورت   

و به اصطلاح نرخ کرنش برشی) γ°zx ، )Shear Stress نامیده می شود.
فرمول ریاضی نحوه واکنش سیستم های ویسکوز به تنش برشی به 

صورت زیر تعریف می گردد.

τzx=η DUX
DZ

 =ηγ°zx )1(
 

بنابراین τzx نیروی اعمالی در واحد ســطح صفحه بالایی در جهت 
 η در ســیال و   ,Z تغییرات ســرعت در جهت محور   ، DUX

DZ
  ,Xمحور

ضریب ویسکوزیته می باشد.
بنابراین اگر در یک ســیال، تنش برشــی باعث حرکت سیال شود، 
ویسکوزیته سیال، تحت عنوان ویسکوزیته دینامیکی شناخته می شود. ولی 
اگر حرکت سیال مستقل از نیروی وارد برآن باشد تحت عنوان ویسکوزیته 

سینماتیکی شناخته می شود و از رابطه زیر بدست می آید.
V= η/ρ

ρ, دانسیته نمونه می باشد. تفاوت اصلی بین ویسکوزیته دینامیکی و 
سینماتیکی، دانسیته است و تبدبل آن ها به یکدیگر از طریق فرمول زیر 

انجام می گیرد:

Kinematic Viscosity * Density = Dynamic Viscosity
Dynamic Viscosity / Density = Kinematic Viscosity

دو سیالی که ویسکوزیته دینامیکی یکسان داشته باشند، می توانند 
ویسکوزیته سینماتیکی متفاوتی داشته باشند، به همین دلیل ویسکوزیته 
سینماتیکی بستگی به دانسیته سیال دارد درحالی که دانسیته، فاکتوری 

برای ویسکوزیته دینامیکی نمی باشد. 
 تعاریف ویســکوزیته در معادله یک، مربوط به ســیالات در شرایط 
حرکتی آرام می باشد. ویسکوزیته در شرایط اغتشاش متفاوت بوده و6 10 

بار بزرگ تر از سیستم های آرام می باشد و بستگی به اعداد رینولدز دارد.
 ویسکوزیته برشی اکثر سیالات با افزایش دما، کاهش و با افزایش فشار، 
افزایش می یابد که دقیقاً عکس رفتار گاز ها می باشــد. افزایش دما، باعث 
انبساط و کاهش جاذبه بین مولکولی و در نتیجه کاهش اصطکاک داخلی 

و ویسکوزیته می گردد.
 افزایش فشــار باعث کاهش حجم و افزایش جاذبه بین مولکولی و 

درنتیجه افزایش اصطکاک داخلی و ویسکوزیته می شود.

نویسنده : خانم مهندس سمیرا برین / کارشناس شرکت نوین کنترل اریکه صنعت
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سیالات نیوتنی و غیر نیوتنی
معادله یک قانون نیوتن ویسکوزیته می باشد که توسط اسحاق نیوتن 

فرموله شده است و تعریف رفتار سیالات نیوتنی می باشد.
ویســکوزیته ســیالات نیوتنی با اعمال نیرو، Shear Rate، تغییر 

نمی کند.
در ســیالات نیوتنی، رابطه بین تغییرات تنش برشــی و نرخ کرنش 
اعمال شــده به صورت خطی است و از مبدا مختصات می گذرد. ضریب 
ثابــت تبدیل کننده این تناســب خطی به معادله، همان ویســکوزیته 

می باشد. )شکل 2( 
از مایعات نیوتنی می توان به سیالات تک فازی، مایعات و محلول هایی 

با وزن مولکولی پایین مثل آب اشاره نمود.

سیال غیر نیوتنی
سیالاتی هستند که ویسکوزیته آن با تنش برشی وارد بر آن ها تغییر 

می کند. رفتار این مواد تحت عنوان رئولوژی بررسی می شود.
در سیالات غیر نیوتنی ارتباط غیرخطی بین تنش برشی و نرخ کرنش 

وجود دارد.
انواع سیالات غیر نیوتنی در جدول 1 دسته بندی شده است.

این سیالات به دو دسته کلی، سیالات دارا و فاقد تنش تسلیم تقسیم 
می شــوند. در موادی که دارای تنش تسلیم هستند، شرط جریان ماده، 
رسیدن تنش، به حد مشــخصی برای شروع سیلان آن است. برای مثال 
خمیر دندان مثال بســیار مناســبی برای این مواد است به نحوی که تا 
زمانی که میزان فشردگی پوسته آن به حد مشخصی نرسد، خمیر دندان 
از آن خارج نمی شــود. علت این رفتار فیزیکی معمولاً به ساختمان سه 
بعدی ماده نســبت داده می شود. ساختمان این مواد قادر است که تنش 
برشــی کم تر از حد تسلیم را بدون ایجاد جریان تحمل نماید، ولی پس 
از آن، ساختمان داخلی شکســته شده و ماده اجازه حرکت برشی را پیدا 
می کند. تصور می شود که ساختمان داخلی ماده، پس از کاهش تنش به 
مقدار کمتر از تسلیم دوباره ترمیم می شود. معروف ترین این دسته از مواد، 

پلاستیک بینگهام است. در واقع پلاستیک بینگهام یک سیال نیوتنی 
دارای تنش تسلیم است )ویسکوزیته آن ثابت است(. نمونه هایی از سیالات 
دارای تنش تسلیم عبارتند از: برخی پلاستیک های مذاب، گل حفاری چاه 
نفت، مخلوط آب و شــن، دوغاب های گچ و ماسه، شکلات مایع، کرم های 

طبی و گریس ها.
سیالاتی که فاقد تنش تسلیم هســتند به دو دسته سیالات شبه 
پلاســتیک )pseudo-plastic material( و ســیالات دایلاتنــت 

)dilatants material( تقسیم می شوند.
در این ســیالات غیر نیوتنی، با افزایش سرعت برشی، نرخ کرنش به 
صورت غیر خطی، افزایش می یابد، به ایــن رفتار  ShearThicking یا 
Dialtant گفته می شود. در برخی دیگر از مایعات غیرنیوتنی، با افزایش 
سرعت برشی، تنش برشی به صورت غیر خطی کاهش می یابد. این رفتار 
تحت عنوان ShearThining یا Pseudo-Plastic شناخته می شود. 
به عنوان نمونه می توان به کرم، خون، تعدادی از پلیمرها و سیمان مایع 

اشاره کرد.
هر دو رفتار ناشی از جهت گیری مولکول ها و ذرات در سیال می باشد 

که باعث کاهش یا افزایش اصطکاک بین ذرات می گردد.
در برخی سیالات غیرنیوتنی، ویسکوزیته سیال با مدت زمان اعمال 
تنش تغییر می کند. به عنوان مثال بــا افزایش مدت زمان اعمال تنش 
به مخلوط آرد ذرت و آب، ویســکوزیته افزایــش می یابد که به این رفتار 

Rheopecty گفته می شود.
در برخی دیگر از سیالات، ویسکوزیته با افزایش تنش، کاهش می یابد. 
مثل رنگ که حرکت قلمو باعث حرکت راحت تر رنگ و پوشانندگی بهتر 
آن روی ســطح می گردد. این رفتار تحت عنوان Thixotropic شناخته 

می شود.
این رفتار در برخی از دوغاب های سرامیکی، علی الخصوص دوغاب های 
چینی بهداشتی به واسطه استفاده از درصد بالای کائولن و بالکلی مشاهده 

می گردد.
این مدل بصورت عمومی به شکل زیر بیان می شود:

شکل -1 شماتیک ویسکوزیته نیوتنی . سیال بین دو صفحه موازی نزدیک به هم قرار گرفته 
است. نیروی F وارده به صفحه بالایی باعث حرکت مایع مجاور به صفحه در جهت نیرویF اعمالی 
می گردد. نیروی اعمالی، روی لایه های دیگر سیال نیز اثر گذاشته و باعث حرکت آن ها با سرعت های 

برداری کم تر، نسبت به لایه های بالاتر می گردد.

شکل -2  منحنی رفتار سیالات نیوتنی و غیرنیوتنی
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τyx= τy + γ°n ηρ )2(

در این معادله
τyx،تنش برشی اعمالی

τy، تنش تسلیم
ηρ، ویسکوزیته پلاستیک و

 γکرنش برشی می باشد.
n مربوط به  n=1  رفتار ســیالات نیوتنی بینگهام را نشــان می دهد. ˃1
  Shear Thiningمربوط به رفتار n˂1 و Shear  Thickeningرفتــار

سیالات می باشد.
طبق معادله شــماره یک، واحد ویسکوزیته دینامیکی ML-1 T -1 است 
poise )p( یا S cm -2 ,dyn و در سیستم  pa.S,Sl که در سیســتم

می باشد.
واحد ویسکوزیته سینماتیکی طبف معادله شماره دو L2 T -1  است که 
 Stoke)st( یا s-1 cm2 ,dyn و در سیســتم m2 s-1,SI در سیســتم

می باشد.

رئولوژی جوهر های چاپ دیجیتال
فناوری چاپ دیجیتال محدودیت های زیادی را بر جوهرهای ســرامیکی 
تحمیل می کند که این محدودیت در رئولوژی سوسپاسیون های سرامیکی، 
پایداری سوسپاسیون، ویسکوزیته، کشش سطحی و اندازه ذرات رنگ دانه 

می باشد.
ویســکوزیته جوهرهای سرامیکی، رفتار وابســته به برش از خود نشان 
می دهد، که این رفتار بســتگی به جز حجمی جامد، اندازه ذرات، شکل 

ذرات و نیروی بین ذرات دارد.
در حین فرآیند چاپ، سرعت برشی بالایی بر جوهر وارد می شود. 
ویسکوزیته جوهر وابســته به برش و جزحجمی جامد می باشد و 

این پـــارامتر روی مکـانیزم پاشش جوهر تاثیر بـه ســزایی دارد.
رئولوژی سوسپاســیون ها،که جوهر سرامیکی نیز از این دسته می باشد، 
معمولاً از مایعات متفاوت اســت که این تفاوت به علت نیروهای هیدرو 

دینامیکی وارده بر ذرات می باشد.
شکل زیر رفتار سوسپانسیون را در یک هد پرینتر نشان می دهد.

زمانی که جریان در هدها در رنج پایین اعداد رینولد) Re  ~   1–10  زمان 
تشــکیل قطره ( باشد پروفایل سرعت در مدار سهمی خواهد بود که در 

شکل )3( نشان داده شده است.
در یک سوسپانســیون پایدار در نرخ های برشی پایین، سرعت بسیار کم 
)Flow Velocities(، همان طور که در شکل )4( نشان داده شده است، 

ذرات سرعت ثابتی را دنبال می کنند. 
اما در ســرعت های برشی بالا، نیروهای هیدرودینامیک، ذرات را از مسیر 
ســرعت ثابت خارج می کنند. رقابت بین نیروهــای هیدرودینامیک که 
ریزساختار سوسپاســیون را بهم می ریزد و باعث انحراف ذرات می گردد و 
هم چنین نیروی براونی )حرکت رندم ذرات( و نیروی دافعه ای که ذرات را از 

هم دور نگه می دارد، منجر به ویسکوز شدن سوسپانسیون می شود. 
این اثرات و واکنش ها بســتگی به حجم موثر جامد )غلظت یک ماده در 
محلول(، میزان دافعه و جاذبه بین ذرات، سایز، شکل و مشخصات کشش 

سطحی دارد.
در پروسه پرینت کردن، در پروسه ارسال پالس به هدها، نرخ های برشی بالایی 
γ°= 104 S-1 - 106 S-1 می باشد  به جوهر اعمال می گرددکه در حدود  
که این مقدار بســتگی به تک پالسی یا چند پالسی بودن هد برای ایجاد 
قطــر دارد، یعنی binary یا grayscale بودن نوع پرینت حائز اهمیت 

می باشد. 
انجام آزمایشات در نرخ های برشی بالا سخت می باشد، به همین دلیل کلیه 

آزمایشات و بررسی های رئولوژی در نرخ های برشی پایین انجام می گیرد.

جدول -1  انواع سیالات غیر نیوتنی
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رئومتر چرخشی
بررسی رفتار جوهر در زمان تشکیل قطره و حین چاپ و هم چنین رابطه 
بین تنش برشی،کرنش و ویسکوزیته جوهر توسط دستگاهی به نام رئومتر 
چرخشی بررسی می گردد. این دستگاه یک تکنیک قوی برای اندازه گیری 
رئولوژی سیالات از جمله جوهر های سرامیکی است. هم چنین با استفاده 
از این تکنیک می توان در مورد تغییرات ســاختاری و ترکیبی مواد، نحوه 
جریان و تغییر شــکل آن ها، ثبات ترکیب و نحوه عملکرد آن ها اطلاعات 

مفیدی کسب کرد.
یکــی دیگر از مزایای این روش، تحقیق در مورد تاثیر دانه  بندی جوهر و 

حجم موثر جامد بر روی ویسکوزیته می باشد.
این دستگاه مجهز به سیستم اندازه گیری است. این سیستم شامل یک 
کوپلینگ می باشــد که توسط یک موتور با اینرسی بسیار پایین حرکت 
می کند و به یک اینکودر با دقت بســیار بالا متصل است. دمای نمونه و 

سیستم اندازه گیری کنترل می شود.
خصوصیات رئولوژیکی نمونه با چرخش یا نوسان سیستم که به صورت 
کنترل گشــتاور موتور یا با تغییر مکان سیســتم انــدازه گیری صورت 

می گیرد، تعیین می شود.
از مزایای این روش می توان به موارد زیر اشاره نمود:

10-1 Nm 9-10 تا Nm    اعمال رنج وسیع گشتاور از
زمان آنالیز بسیار کوتاه

طراحی دستگاه با اینرسی بسیار پایین
قابلیت اعمال تنش و کرنش مستقیم به نمونه

کلیه تولیدکننــدگان جوهر های چاپ دیجیتال بــرای گرفتن تاییدیه 
سازندگان دستگاه های چاپ دیجیتال ملزم به ارائه کلیه اطلاعات مربوط به 
رئولوژی جوهر های چاپ می باشند. این اطلاعات برای بررسی رفتار جوهر 

در هد های دستگاه و کیفیت پاشش، از اهمیت به سزائی برخوردار است.

پاوررقی : عدد رینولدز، یک عدد بی بعد است که نسبت نیروهای اینرسی به ویسکوزیته 
را بیان کرده و درجه اهمیت نسبی این دو نیرو را به صورت کمی بیان می کند. این عدد 
در زمان آنالیز ابعادی مســائل دینامیک سیال، به طور مکرر استفاده شده و می تواند به 
منظور بررسی تشابه دینامیکی بین جریان های مختلف استفاده شود. این عدد هم چنین 
به منظور دسته بندی رژیم های مختلف جریان مثل آرام یا آشفته، به کار می رود. جریان 
آرام در اعداد رینولدز پایین اتفاق می افتد که در آن ها لزجت ســیال به نیروهای اینرسی 
غالب است. جریان آشفته در اعداد رینولدز بالا اتفاق می افتد که در آن ها نیروهای اینرسی 

به نیروهای ناشی از لزجت، غالبند.

در رابطه بالا، V ســرعت متوسط سیال، L طول مشــخصه )به عنوان مثال در بررسی 
جریان در لوله، برابر با قطر لوله است(، µ لزجت دینامیکی سیال،ν  لزجت سینماتیکی 

)ν=µ/ρ( و ρ چگالی سیال است.
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شکل -3  شماتیک هد دستگاه دیجیتال پرینت .پروفایل سهمی شکل سرعت حرکت 
جوهر در هدهای نازل

شکل -4  جریان آرام در هد ها. نیرو های هیدرودینامیکی ذرات را از مسیر سرعت ثابت 
خارج می کند

شکل -3  شماتیک دستگاه رئومتر چرخشی

نمودار خروجی دستگاه رئومتر چرخشی

 ρRe= = Vl
µ
νl

ν
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در 1760 ســال قبل از میلاد، حمورابی منشور حمایت از حفاظت از 
کودکان، زنان و اقشار ضعیف جامعه را برای حکومتش صادر کرد. بعدها در 
زمان لویی پادشاه فرانسه، قوانین برای حفاظت از جنگل های آن کشور ارائه 
شد. سال ها پس از آن، یعنی بعد از انقلاب صنعتی و بالاخص در قرن 19 
میلادی کارگران نیز پیگیر مسئولیت سازمان ها در قبال آموزش، مسکن و 

بهداشت خود و خانواده هایشان شدند.
در دهه 1930 تئودور کرس مفهوم ممیزی اجتماعی را برای سازمان ها 
مطرح کردکه مقدمه ای برای تبیین رفاه اجتماعی و توســعه مفهوم 
گزارش گیری اجتماعی سازمان ها شد. در سال 1938 چستر برنارد مدیران 
را در تصمیم گیری ها به رعایت جنبــه های اقتصادی، قانونی، اخلاقی، 

اجتماعی و فیزیکی محیط ملزم کرد.
در حالی که توجه برنارد و ســایمون بــه ابعاد اخلاقی رفتار فردی در 
سازمان معطوف بود، پیتر دراکر )1945( بیشتر بر مسئولیت پذیری های 
اجتماعی در سازمان متمرکز بود. وی مسئولیت پذیری عمومی را یکی از 
حوزه های کلیدی اهـــداف سازمانی می دانســت و معتقد بود در 
هدف گذاری ها باید شرایط اجتماعی – سیاسی از سوی مدیریت لحاظ شود.

مفهوم مســئولیت پذیری اجتماعی ســازمانی، از اواسط دهه 1950 
میلادی و در پی توســعه کسب و کارها و نیاز جوامع مطرح شد، مسائل 
خارج از شرکت را کانون توجه خود قرار داده و در جست و جوی راهکارهای 

بهینه برای فعالیت سازمان بوده است.
در سال 1953 هوارد و باون اولین تعریف را از اصطلاح مسئولیت پذیری 

اجتماعی ســازمانی به دست آوردند و سازمان ها را برای تدوین راهبردها و 
خط مشی هایی که ارزش ها و اهداف جامعه را دنبال می کنند، ترغیب 

کردند.
در ســال 1957 هیلد مسئولیت پذیری اجتماعی را این گونه تعریف 
کرد: »مســئولیت پذیری اجتماعی، آن بخش از مدیریت را شامل 
می شود که به ارائه خدمات بر اساس سیاست های اجتماعی، انسلانی و 

فرا اقتصادی می پردازد«
ســرمایه گذاران مذهبی به طور کلی به عنوان اولین سرمایه گذاران 
مسئولیت اجتماعی در نظر گرفته می شوند. در اوایل دوران سرمایه گذاری 
برخی از کلیســاها سرمایه های خود را از آلوده شدن به صنایع نامناسب 
حفظ کردند. در اوایل دهه 60 و 70 بسیاری از سرمایه گذاران موسسه های 
مذهبی به دنبال ســرمایه گذاری پولشان با سود دهی آینده بودند بدون 
اینکه تضادی را با باورها و اعتقاداتشــان در مورد نوع کســب و کار داشته 
باشــند. در دهه 70-80 در آفریقای جنوبی تغییرات خاصی در این مورد 

مشاهده شد.
یکی از بحث های جدید و بسیار جالب مطرح شده در زمینه فعالیت های 
اجتماعی در سالهای 1960و1970 مفهوم حسابرسی مسئولیت های اجتماعی 
شرکت است.چنانچه شرکت ها در مقابل اثراتی که بر اجتماع و محیط می 
گذارند، پاسخگو باشند و همانند حسابرسی مالی سالانه به یک حسابرسی 
اجتماعی سالانه تن در دهند، به نظر می رسد یک سیستم ایده آل در ارزیابی 

مسئولیت های اجتماعی شرکت شکل خواهد گرفت.

فاطمه فلاح
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حســـابرسی اجتماعی فرایندی است که واحد تجاری را قـادر می 
سازد تا منافع و محدودیت های محیطی، اقتصادی و اجتماعی را ارزیابی 
کرده و آن را توجیه کند. این روشی است که یک سازمان برای خلق ارزش 
و رســیدن به اهدافی که متعهد شده اســت انجام می دهد. حسابرسی 
اجتماعی یک ارزیابی از اثرات اهداف غیر مالی یک ســازمان را نشان می 
دهد که به طور سیســتمی و قانونی منعکس کننده عملکرد سازمان و 
دیدگاه ذی نفعان آن سازمان است.حسابرسی اجتماعی الزامات مرتبط 
با ذینفعان را بیان می کند. ذینفعان عبارت اند از گروه ها یا اشخاصی که 
دارای منافع مستقیم یا غیر مستقیم در سازمان بوده یا منافعی در واحد 
تجاری سرمایه گزاری کرده اند. این گروه ها شامل سهامداران، دارندگان اوراق 
مشارکت، کارگران، مشتریان، گروه های داوطلب، موسسان، پیمانکاران، تهیه 
کنندگان مواد اولیه ، مقامات محلی و … هستند. حسابرسی اجتماعی 
به وســیله خود واحد تجاری ایجاد شده و سازمان به طور مستقیم با آن 
درگیر اســت. به این ترتیب که یک شخص یا یک نهاد مستقل خارجی 
صحت، درستی و عینیت حسابرسی اجتماعی را رسیدگی می کند. فرایند 
حسابرسی باید به طور متناوب و در یک زمان مشخص توسط یک شخص 

مستقل انجام شود.
در آمریکا حسابرسی اجتماعی در جهت اهداف اولیه خود به عنوان 

یک فرایند سودمند در کانون توجه قرار گرفته است.
بر اساس نظریه فردریک در سال 1960، مسئولیت پذیری اجتماعی، به 
اهمیت اقتصاد اجتماعی و منابع انسانی در جهت تحقق اهداف سازمانی 

اشاره دارد.
در سال 1961 جورج گویدر در کتاب سازمان پاسخگو مقوله ذینفعان 
سازمانی و پاسخگویی به آن ها را مطرح و عنوان کرد که سازمان ها در قبال 
ذینفعان خود مســئول اند و باید به آنها حساب پس دهند. اما بر خلاف 
تئوری ذینفعان، در همان زمان میلتون فریدمن اعتقادی به پاسخگویی به 
همه ذینفعان را نداشت. در سال 1971 کمیته اقتصادی آمریکا، چرخه ای 

سه لایه ای از عملکرد اجتماعی سازمان ها ارائه کرد؛
• لایه درونی این چرخه عبارت بود از وظایف و فعالیت های اقتصادی
• لایه میانی عبارت بود از وظایف اقتصادی سازمان اما با مراعات 

ارزش ها و اولویت های اجتماعی
• لایه سوم و بیرونی نیز عبارت بود از مسئولیت های غیرمتشکلی که 

سازمان ها برای پیشرفت در محیط اجتماعی به عهده داشتند.
آندروز در سال 1971 استدلال می کرد که شرکت ها باید راهبردهای 
صریحی برای حمایت از نهادهای اجتماعی داشــته باشند، اقدامی که از 
دیدگاه رفتار اخلاقی، ارزش به حساب می آید. وی معنای اقتصادی – مالی 

هر شرکتی را در کنار معنای اخلاقی آن می دید.
در سال 1975 سلزنیک سلسله ارزش هایی حاوی ملاحظات اخلاقی 
و مسئولیت پذیری اجتماعی را برای سازمان ها معرفی کرد. سلزنیک نیز 
مثل دراکر تشخیص داد که ماهیت سازمان ها عمومی تر شده است لذا 

آن ها نیز باید برای رفاه اجتماعی بیشتر تلاش کنند.
پراکاش هم در آن سال برای اولین بار اصطلاح پاسخ گویی اجتماعی 

سازمان را مطرح کرد.
در سال 1976 آکرمن و بوئر، اصطلاح پاسخ گویی اجتماعی سازمانی را 
بسط داده و تلاش می کردند تا از طریق توسعه فرآیندهای داخلی مدیریت، 
با تربیت ســازمان های انعطاف پذیر و پاسخ گوی اجتماعی به تغییرات 
بیرونی در محیط اجتماعی پاسخ دهند. آنان مفهوم پاسخ گویی اجتماعی 

سازمانی را به عنوان یک معمای تازه برای سازمان ها مطرح کردند.
در سال 1979 آرچی کارول مدل سه بعدی مسئولیت در قبال مسائل 

اجتماعی سازمان را ارائه داد:
بعد اول: گزارشگیری اجتماعی؛

بعد دوم: شناســایی و تشــخیص مشــکلات اجتماعــی مرتبط با 
گزارشگیری اجتماعی سازمان؛

بعد سوم: فلسفه پاسخگویی و انگیزش سازمان برای پاسخ به مشکلات 
اجتماعی مرتبط با سازمان است که نگرشی انسان دوستانه دارد.

فریمن در سال 1984 نظریه الزام سازمان ها برای جلب رضایت ذینفعان 
چندگانــه را مطرح کرد. وی تأکید خاصی بر تعریف ضروریات اخلاقی در 
ســازمان داشــت، اما آن را برای تصمیم گیری کافی ندانسته، بر اهمیت 

داوطلبانه بودن آن پای می فشرد.
در سال 1984 پیتر دراکر نیز در مطالعات خود به این نتیجه رسید که 
مسئولیت پذیری اجتماعی، دارای توان کنترل مسائل و مشکلات اجتماعی 
سازمان در دســت یابی به فرصت های اقتصادی، افزایش حجم تولید و 
ارتقای شایستگی های نیروی انسانی، بهبود سلامت شغلی و پرداخت های 

مناسب به کارکنان است.
در ســال 1987 ابســتین، در مطالعات خود به وجود رابطه بین 
مسئولیت پذیری اجتماعی، پاسخ گویی و اخلاق در کسب و کار دست یافت.

در سال 1991 کارول هرم مســئولیت های راهبردی شرکت ها و 
سازمان ها را در قالب موارد ذیل بیان نمود:

مسئولیت اقتصادی: آنچه سازمان باید برای حداکثرسازی سود انجام 
دهد

مسئولیت حقوقی: آنچه سازمان مجبور و ملزم است که انجام دهد
مسئولیت اخلاقی: آنچه سازمان بهتر است انجام دهد

مسئولیت فداکارانه و انسان دوستانه: آنچه سازمان مایل است انجام 
دهد.

در سال 1999 سالیوان یک سری اصول جهانی را برای مسئولیت پذیری 
در قبال مسائل اجتماعی، اقتصادی و سیاسی کسب و کارها پیشنهاد داد. 
شامل: آموزش و تعلیم کارکنانی که پیشرفت نکرده اند، حساسیت بیشتر 

نسبت به مردم و ارتقای کیفیت زندگی کارکنان و جامعه.
در دهه های اخیر، سازمان ها و کسب و کارها تلاش جدی ای را برای 
کسب آگاهی از مسئولیت پذیری اجتماعی و گزارش اجتماعی ذینفعان 
و ارتباط آن با مدیریت استراتژیک ســازمانی خود آغاز کرده اند. اما هنوز 
ایــن موضوع هم نوظهور و تازه اســت و در خصــوص تبعات اجرا یا 
عدم اجرای خط مشــی های مرتبــط با آن در مطالعات گوناگون بحث 
های بسیاری جریان دارد. تازه ترین تحقیقات بر ترکیب الزامات مسئولیت 

پذیری اجتماعی با مدل های اعتبار افزایی سازمانی اشاره دارند.
زمینه تدوین استاندارد بین المللی مسئولیت های اجتماعی SR از 
کنگره جهانی محیط زیست آغاز می شود که در سال 1992 در ریودوژانیرو 
برگزار شد. در این کنگره ارتباط بین مسئولیت اجتماعی و پایداری سازمان ها 
مطرح می گردید، سپس این موضوع در کنگره جهانی توسعه پایدار که در 

سال 2002 در آفریقای جنوبی برگزار شد نیز مورد بحث قرار گرفت.
کمیسیون اروپایی سال 2005 را به عنوان سال مسئولیت اجتماعی 
شرکت های کشــورهای اتحادیه اروپا نامگذاری کرد. علاوه بر این، اعضای 

اتحادیه گام های بلندی در تأکید بر این موضوع و ترویج آن برداشته اند.
قــرن 21 را می توان دوره ارائــه قوانین و اســتانداردهای مربوط به 
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مسئولیت پذیری اجتماعی سازمانی نامید، که طی این دوره رهنمودهایی 
از ســوی موسسه جهانی گزارشــگری در این خصوص منتشر و صنعت 

مسئولیت پذیری اجتماعی پایه گذاری شد.
سیر تاریخی و استنباط عمومی از مسئولیت اجتماعی بنگاه ها طی 

سه مرحله پیشرفت کرده است:
1- مدیریت مبتنی بر کسب حداکثر سود

2- مدیریت مبتنی بر اعتماد
3- مدیریت کیفیت زندگی

مطابق با مراحل تاریخی فوق، سه نوع فلسفه وجود دارد که روی رفتار 
مدیران تاثیر می گذارد:

1- دیدگاه کلاسیک: مساله اصلی بنگاه بایستی » حداکثر سازی سود 
و منافع بلند مدت « باشد.

2-  دیدگاه مسئولیت پذیری: مدیران می بایست نسبت به گروه های 
خاصی که روی سازمان تاثیر می گذارند یا می توانند روی منافع و اهداف 

سازمان موثر باشند، احساس مسئولیت کند.
3- دیدگاه عمومی: این دیدگاه دامنه ای گسترده تر از دیدگاه مسئولیت 
پذیری دارد. دیدگاه عمومی، بنگاه های اقتصادی را به عنوان شرکای دولت 
و سایر موسسات و نهاد های جامعه ) مثل آموزش و پرورش و …( تعریف 
کرده و معتقد اســت که سازمان ملزم اســت تا در جهت حل مسائل و 
مشــکلات جامعه و نیز بهبود کیفیت زندگی عموم افراد در کنار ســایر 

موسسات عمومی فعالیت کند.
درنتیجه ســودآوری، تنها یکی از هدف های بنــگاه های اقتصادی 
محسوب می گردد. از این رو سازمان آزاد نیست که هدف های فردی خود 
را ترغیب کند. از دیدگاه عمومی، سازمان متعهد می گردد به همان اندازه 
که هدف های شخصی خود را دنبال می کند، هدف های بشردوستانه را 
نیز پیگیری نموده و به طور جدی تلاش می کند که مشــکلات عمومی 

مثل فقر، بیکاری، آلودگی، تورم و … را ریشه کن کند. طرفداران این فلسفه 
معتقدند که چون جامعه اجازه فعالیت و اســتفاده از منابع کمیاب را به 
سازمان اعطا کرده و محیط مناسب برای کسب سود را برای آن به وجود 
آورده است، سازمان باید خود را مدیون به جامعه دانسته و همواره خود را 

خدمتگزار آن بداند.
» لیپرستون « و » جیمزپست « مدل تعاملی سازمان با جامعه را، در 
دو بخش ارائه نموده اند که با ادغام تعاملات اولیه و ثانویه سازمان با جامعه 
مدل تعاملی » روابط ســازمان با جامعه « را می توان به دست آورد. مدل 
اول: نوعی از روابط متقابل سازمان با گروه های مختلف جامعه را نشان 
می دهد که سازمان به خاطر انجام ماموریت ها و اهدافش ) که همان ارئه 

کالا و خدمات است( نیازمند آن است.
مدل دوم: این مدل آشکار می سازد که روابط سازمان با جامعه فراتر از 
روابط کاری و تجاری اش می بـاشد. تعاملات ثانویه زمانی شکل می گیرد 
که گـروه هـای دیگر جـــامعه، خـود را در آنچه که سازمان انجـام 
می دهد، ذینفع بدانند. به عبارت دیگر، برخورد ثانویه ســازمان با جامعه 
از اثرات حاصل از اهداف کاری ســازمان و عملکردهای آن بوجود می آید. 
همچنان که مشخص می گردد شبکه وسیعی از گروه های اجتماعی می 

توانند با سازمان تعامل داشته باشند.
مسئولیت اجتماعی شرکتی CSR مزایای تجاری خاصی را مستقیما 
ارئه می دهد. ایجاد اعتبار به عنوان یک مجموعه تجارت مطمئن می تواند 

شما را متمایز سازد.
وقتی کــه CSR به طور کامل انجام می شــود اعتماد تجاری برای 
ســازمان فراهم می شــود. CSR موفق می تواند مزایای چندی را در بازار 
بوجود آورد. این موفقیت می تواند از مارک تجاری حفاظت نموده و اعتبار 
و اعتماد را با مشتریان فعلی و آتی افزایش دهد. همچنین این گونه اعتماد 

سـازی ها می تواند به استخدام و حفظ کارمندان سازمان کمک کند.
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GOOD NEWS FOR ESTEEMED TURKISH AND OTHER  CERAMICS, GLAZE RAW MATERIAL IMPORTERS : 
SETABRAN INDUSTRIAL & MINERAL CO ; 
MANUFACTURER OF QUALITY RAW MATERIAL , SILICA QUARTZ,FELDSPAR , DOLOMITE ,...AND ALSO READY BODY 
GRANULES;FORMULA FOR  TILE CERAMICS BODY GRANULES IN IRAN . 
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از دیربــاز همــواره در جوامعی که ارزش کافی به اندیشــه ها 
و اســتعداد ها داده شده اســت ، آن جامعه شاهد پیشرفت و ترقی 
هنر و صنعت خود بوده ، چرا که اســتعدادهای هر جامعه با داشتن 
پتانســیل هایی متناسب با فرهنگ و نیازهای آن و تنها با پشتیبانی 
و بسترســازی مناسب جهت رشد ، تبدیل به سرمایه هایی گران قدر 
و منابعی غنی برای تغذیه پایه های علم ، هنر و صنعت می شوند .

کپی برداری از آفات علم ، هنر و صنعت می باشد . پدیده ای که 
با از بین بردن انگیزه نــوآوری در نخبگان ، عدم پویایی آن ها بخش 
های نام برده را که مایه حیات هر جامعه است ، در پی دارد . چرا که 
این مســئله عدم امنیت فکری و نوآوری را سبب می شود این پدیده 
گاهی ضررهــای اقتصادی جبران ناپذیری را بر پیکره جامعه فرود 
می آورد.  بدین معنی که کســانی که بــه دنبال عرضه محصولات 
جدید و متفاوت هستند و با صرف هزینه و زمان قابل توجه به هدف 
خود می رســند، با کپی برداری از ایده و یا محصول خود مواجه شده 
و خیلی زود بازار تقاضای آن ها با کاهش و یا رکود مواجه می شود .

همچنین این پدیده باعث عدم ارزش گذاری صحیح به توانمندی های 
موجود شده و انگیزه را برای افزایش دانش فنی در متخصصان از بین 
می برد ، یکی دیگر از مضرات کپی برداری ، پایین آمدن سطح کیفی 
تولیدات است . معمولا در کپی برداری هدف اصلی عرضه محصول با 
قیمت کمتر می باشــد بدون در نظر گرفتن کیفیت و فلسفه اصلی 
تولید آن محصول این مســئله به طور معمول در جوامعی اتفاق 
می افتد که ضعف در قســمت فروش و بازاریابی باعث روی آوردن به 

راحت ترین و کوتاه ترین روش کسب بازار ، یعنی کپی از طرح های موفق 
می شود .

به طور کلی مزایای حذف و یا کنترل کپی برداری در صنعت کاشی را 
به شرح زیر می توان بیان کرد .

افزایش انگیزه برای کارشناسان طراحی و شرکت های مرتبط که موارد 
زیر از نتایج مثبت آن است :

- ایجاد فرصت های شغلی برای دانش آموختگان رشته های مرتبط
- وابستگی کمتر به کشورهای خارجی

- توجه به استعدادهای داخلی
- رشد دانش فنی و در نتیجه بالا رفتن کیفیت 

- حفظ امنیت فکری و نوآوری
- ایجاد تنوع بیشتر در محصولات

- ایجاد رقابت سالم در بین طراحان و نیز تولیدکنندگان 
- توجه و کنترل استانداردهای مناسب در زمینه طرح و محصول

- نگاه تخصصی به حرفه طراحی کاشی
- حفظ منافع اقتصادی مالکان طرح و نیز طراحان

- اســتقبال از ایده های نو در طرح ) که می تواند نتایج مثبت زیر را 
در برداشته باشد .(

الف - اســتفاده از نقوش اصیل ایرانی به جهت اشــنایی طراحان با 
فرهنگ و هنر ایرانی .

      ب - رسیدن به سبک و جایگاه ویژه بین المللی را برای طراحان 
ایرانی به دنبال داشته باشد .

مریـم فـراهـانی
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در آخرین روزهای ســال 1395 نشســت تخصصی بین اعضای 
هیئت مدیره انجمن صنفی تولیدکنندگان کاشــی و سرامیک ایران، 
قائــم مقام انجمن کاشــی و ســرامیک چیــن، مدیرعامل مجتمع 
نمایشــگاهی unifair ) بزرگترین مرکز برگزاری نمایشگاه تخصصی 
کاشــی، ســرامیک و چینی( بهداشتی در کشــور چین و نشریات 
تخصصی صنعت) الماس و گزیده دنیای سرامیک( به منظور تبادل 

نظر و بررســی راهکارهای مشترک در دفتر انجمن برگزار گردید.
در ابتدای جلســه جناب آقای مهندس روشنفکر ) رئیس هیئت 
مدیره انجمن صنفی تولیدکنندگان کاشی و سرامیک کشور ( ضمن 
تشریح اهداف نشســت، ابراز امیدواری کردند که اینگونه نشستها و 
جلســات موجب افزایش آگاهی طرفین از ظرفیت ها و پتانســیل 
های صنعت در جهت بهبود بهره وری می شــود. ایشان در رابطه با 
تاریخچــه انجمن و اهداف و برنامه هــای آن توضیحاتی کامل ارائه 

نمودند و به صورت جامع روند حرکت صنعت کاشــی و سرامیک را 
طی بازه زمانی سالهای 2002 الی 2015 تشریح نموده و شرایط حال 

حاضر حاکم بر صنعت را به اطلاع جمع رساندند.
ریاســت محترم هیئت مدیــره انجمن در ادامه رونــد برگزاری 
نمایشــگاه بین المللی کاشی و ســرامیک تهران را تشریح نمودند 
و طــی نمایش تحلیل های آماری دقیق، روند رو به رشــد حضور و 

استقبال مخاطبین را به سمع حضار رساندند.
در ادامــه جلســه  Fan Ruixin ) قائم مقام انجمن کاشــی و 

ســرامیک چین( ضمن تشکر از برپایی این نشست اعلام داشتند:
" بی شــک صنعت کاشی و ســرامیک ایران با توجه به توان و 
پتانســیل بالایی که دارد ، بعنوان یکی از صنایع شــناخته شــده و 

مطرح در دنیا می باشد."
ایشــان همچنین ابراز داشتند که: " کشــور چین با عنایت به 

ایــران  و
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حجم تولید  و صادرات کاشــی و ســرامیک به عنوان اولین کشور 
تولید کننده کاشــی و سرامیک در دنیا از جایگاه بی نظیری در این 
صنعت برخوردار می باشــد که میتواند  با همکاری با تجار و تولید 
کنندگان ایرانی ســهم بیشــتری از بازار ایــران را به خود اختصاص 

دهد."
قائم مقام انجمن کاشی و سرامیک چین در ادامه ضمن تشریح 
 )Ceramic china (دستاوردهای نمایشگاه کاشی و سرامیک چین
و بررســی روند برگزاری 30 ساله این نمایشگاه، ضمن دعوت از اعضا 
هیئــت مدیره انجمن جهت بازدید از این نمایشــگاه ابراز امیدواری 
کردند که این نمایشــگاه بتواند محلی برای نزدیکی بیشتر فعالین 

این صنعت قلمداد گردد.
لازم به ذکر اســت این نمایشگاه از تاریخ  11 الی 14 خرداد ماه 
ســال 1396) 1-4 ژوئن 2017( در شــهر گوانجــو در محل برگزاری 

نمایشگاهی این شهر برگزار می گردد.
همچنیــن ضمن تعامل صورت گرفته ما بین نشــریه الماس و 
مدیر برگزاری نمایشگاه کاشی و سرامیک چین مقرر گردید امکاناتی 
ویژه به منظور حضور این نشــریه و همچنین شــرایط حضور برای 
بازدید کنندگان ایرانی میسر گرددکه متعاقبا به اطلاع خواهد رسید.

در انتهــا یادآور می شــود که فصلنامه الماس در شــماره آتی 
خود اقدام به انتشــار آمار دقیق و پتانسیل کاملی از تولید کاشی و 
ســرامیک در کشــور چین خواهد نمود و همچنین شرح کامل این 

نشست نیز منتشر خواهد شد.
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گزارش جلسه مورخ 95/12/1 

پیرو دعوتنامه هفته قبل، این جلسه در تاریخ مقرر و رأس ساعت 
تشــکیل گردید. در ابتداي جلسه دبیر کمیته تعدادي اخبار معدني 
را بــراي حاضرین قرائت نمود. از جملــه موضوع ماده 54 قانون برنامه 
ششــم توسعه که دکتر ســرقیني در همایش وفاق و همدلي صنایع 
معدني اتاق بازرگاني اصفهان، آخر هفته گذشته اعلام نمودند. در رابطه 
با ماده 54 قانون برنامه ششــم توســعه نیز نگراني هایي ایجاد شده 
ولي شــاید اینکه شوراي نگهبان آن را برگردانده، مقداري از دغدغه ها 
کم شــود. قرار بود در استانها شورایي تأسیس شود، که به نام شوراي 
معــدن در واقع تمام اختیارات وزارتخانه و وزیــر را بگیرد. معني اش 
این بود که بخش معدن در مرکز تعطیل و اختیارات آن به اســتان ها 
داده مي شد. من بعنوان نماینده دولت مخالفت کردم و بعد از آن که 
وارد جزئیات شــدیم توانســتیم تغییرات زیادي در آن به وجود آوریم؛ 
کــه پس از صحبتهایــي با آقاي لاریجاني و با اشــاره به ماده قانوني 
موجود از مجلس رأي بگیرند و  اختیاراتی که به شــورا داده شده لغو 
شود. پیشنهاد ما این بود که اختیارات شوراهاي استاني را شورایعالي 
معادن تعیین کند، که خوشــبختانه شــوراي نگهبان ایرادي نگرفت. 
دکتر ســرقیني درباره پرداخت یک درصد از فروش معادن نیز گفت: 
در مورد یک درصدي که معدن کاران اظهار نگراني کردند این توضیح 

الزامي اســت که در مورد واحدهاي آلاینــده تا یک درصد فروش باید 
پرداخت شود که آن را هم شوراي معادن استان ها در چارچوب شوراي 

عالي معادن تعیین مي کند، پس جاي نگراني وجود ندارد.
همچنین در جاي دیگري ایشــان در مورد نوســازي ماشین آلات 
گفتــه بودند در ماده 109 و 110 آئین نامه و قانون معادن پیش بیني 
شــده که واردات ماشــین آلات معدني بدون تعرفه انجام شود و این 
کار در حال انجام اســت و معدن کاران مي توانند در این راستا حتي 

ماشین آلات دست دوم با عمر 2 تا 5 سال نیز وارد کنند.
که در این رابطه آقاي مهندس شــکوهي گفتند شرایط مناسبي 
براي ورود ماشــین آلات دست دوم از امارات وجود دارد و ماشین آلات 

با عمر 7 تا 10 سال را هم با این ضوابط مي پذیرند.
جلســه در رابطه با ماده 54 قانون برنامه ششــم پیشنهاد داد تا 
خانه معدن ایران با دعوت از رسانه ها با این موضوع به شدت برخورد و 
آن را در ســطح گسترده رسانه اي نماید. که در پایان جلسه با حضور 
مهندس بهرامن و توضیحات و اقدامات در دســت اقدام خانه معدن 

مشخص کردند، که به وظیفه خود عمل خواهند کرد.
در ادامه با توجه به بند اول دســتور جلسه آقاي مهندس سرواني 
موضوع افزایش قیمت براي خاکهاي صنعتي را در ســال آینده مطرح 
و اعلام نمودند با توجه به افزایش دستمزدها، تعرفه برق  و ... در سال 
96 حداقــل %10 هزینه هاو قیمت تمام شــده تولیدات افزایش دارد 
که باید حداقل در این حد افزایش قیمت داشــته باشیم. جناب آقاي 
شکوهي هم گفتند میزان تورم از بهمن 94 تا بهمن 95 هم رسماً 9% 
اعلام شده اســت و افزایش قیمت در این حد قابل قبول است. البته 
تعدادي از حاضرین با آن مخالفت کردند. واقعیت جامعه چیز دیگري 

كميته خاك هاي صنعتي
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اســت و بخاطر رکود اقتصادي حاکــم، پذیرش افزایش قیمت موجود 
نیست و بعضاً مشتریها حتي درخواست کاهش قیمت دارند.

 مدیرعامل استقلال آباده گفتند: ما با تولیدکنندگان کاشي در یزد 
جلســه برگزار کردیم، شرکت ما با برخي از این مشتریها داراي ارتباط 
تعاملي مي باشــد و هماهنگ کردیم تا افزایش قیمت در نیمه دوم 
96 اعمال گردد. علت عمده شرایط موجود اقتصادي و موضوع برگزاري 
انتخابات در اردیبهشت ماه هم از عوامل دخیل در تصمیم گیري بود. 
ایشــان در رابطه با تولید ســال 95 خود گفتند ما در نیمه اول سال 
95 کاهش در تولید و فروش تا حد یک سوم سال گذشته را داشتیم 
ولــي در نیمه دوم بخش مهمــي از آن جبران و در نهایت آمار تولید 
سال به بیش از %75 سال قبل رســید. در ارتباط با وصول مطالبات 
هــم گفتند با بکار بردن سیاســتهایي، 60 تا %70 آن وصول گردید. و 
در مورد دامپینگ تعدادي از معدنکارهاي منطقه در جلســه یزد، به 
مصرف کننده ها توضیح دادیم و ثابت کردیم آنها که بطور مصنوعي 
قیمت ها را مي شکنند اولاً سنگجوري نمي کنند ثانیاً تولیدات خود 
را بــا آزمایش کنترل نمي کنند که در نتیجه تولید ایشــان کیفیت 
باثباتي ندارد و خیلي از آنهــا حقوق دولتي واقعي نمي پردازند. این 
رفتارها نمي تواند ماندگار شــود. به نفع صنایع کاشــي اســت که از 
معادن شناســنامه دار خرید کنند. به گفته ایشان جلسه یزد خیلي 

تأثیرگذار بود.
یکــي دیگر از اعضاي کمیته گفتنــد ما فروش کلوخه را به صفر 
رسانده ایم و عمدتاً خاک دانه بندي و پودر مي فروشیم، چون به این 
نتیجه رســیده ایم که فروش کلوخه به نفع ما نیســت. برخي مطرح 
کردند که ما پیش بیني کرده ایم افزایش قیمت  10 تا %20 را اعمال 

نماییم.

در مجموع دوســتان معتقــد بودند که اعضا بایــد هماهنگي و 
همدلي خود را تقویت نمایند تا منافع جمع بهتر تأمین گردد. دوست 
دیگري عنوان نمود که به قول دنیاي اقتصاد %60 جوازها نسبت به 92 
کاهش یافته و یا چند کارخانه که قبلًا مشتري ما بودند واحد خود را 

تعطیل کرده اند. کلًا شرایط مطلوب نیست.
رئیس کمیته هم گفتند در سال 96 تعرفه برق %20 گران مي شود. 
دستمزدها بالا مي رود لذا با محاسبه تأثیر آنها باید حداقل یک سوم 

این افزایش ها را براي تغییر قیمت منظور نمائیم.
در مــورد طــول دوره بازپرداخت ها یکــي از اعضاي مهم کمیته 
گفتند بــراي تعیین مدت بازپرداخت جــدول داریم و مبناي فروش، 
نقدي تا 2 ماه اســت ولي مدت را در اکثر موارد با احتساب نرخ سود 
بانکي تا مدت 6 ماه بازگذاشــته ایم. البته نه براي تمام مشــتریها و 
همان ابتدا از مشتري چک دریافت مي کنیم. این جدول را براي تمام 

مشتریها ارسال کرده ایم.
در این جلســه اعضا در مورد لزوم داشــتن اعتماد بیشــتر بین 
همدیگر و تصمیم گیریهایي براساس حداقل مشترکات تأکید گردید 
و گفته شد خوشــبختانه اعضاي حاضر در کمیته کانیهاي صنعتي 
از احتــرام و اعتبار و کلاس در بین فعالیــن معدني برخوردارند و به 
قول و قرارهاي خود پاي بند مي باشــند و در استحکام و برقراري این 
جمع باید تلاش نمود. یکي از اعضاي هیئت رئیســه کمیته گفتند 
براي ســال 96 تدابیري اندیشــیده ایم. هم در مــورد مطالبات و هم 
تجدیدنظر در قیمت فروش. در مورد مطالبات سعي داریم شدت عمل 
نشان دهیم. در پایان آقاي مهندس سرواني در مورد لزوم پرداخت به 
موقع حق عضویتها تأکید نمودند. ضمناً در مورد پرداخت عیدي دبیر 
کمیته هم پیشنهاد آقاي مهندس سرواني به تأیید حاضرین رسید.                 
                                       دبیرکمیته
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دهمین  نمایشگاه تخصصی صنعت ساختمان و انبوه سازان قزوین  |  26 الــی 29 بهمـن 1395
قزوین: 
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نمایشگاه Cevisama هر ساله میزبان خیل عظیمی از بازدید کنندگان 
در حوزه های تولیدی ، طراحی ، آرشیتکت و ... می باشد . امسال نیز این 
نمایشــگاه با بازدید بیش از 80/000 مخاطب توانسته بود به رکوردی ویژه 
در طول ســالهای برگزاری دست یابد . تیم فصلنامه الماس نیز بر طبق 
سیاستگذاری صورت گرفته اقدام به بازدید از این نمایشگاه و انعکاس آخرین 
دستاورد های صنعت کاشی و سرامیک به منظور بهره برداری فعالین صنعت 
نمود . در اینجا جای دارد از جناب آقای مهندس حامد سلیمانی – سرپرست 
واحد طراحی کاشی تبریز – که ما را در گردآوری این مطالب یاری رساندند 

کمال تشــکر و قردردانی بعمل آید . بی شک نظرات مهندس سلیمانی 
بعنوان یکی از صاحب نظران حوزه طراحی در صنعت کاشــی و سرامیک 
دیدی کاربردی تر در تحلیل این رخداد بین المللی را در بر خواهد داشت . 

لازم به ذکر اســت دو مجموعه سرام آرا و سرامیک البرز به عنوان 
نماینده از طرف کشــور عزیزمــان ایران اقدام به اخــذ غرفه در این 

نمایشگاه معتبر بین المللی نموده اند.
امید است به واســطه این حضور امکان دستیابی به بازارهای اروپایی 

میسر گردد.
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بر طبق سنوات گذشــته شرکت APARICI با محصولاتی کاملًا 
متفاوت و خاص اقدام به حضور در نمایشــگاه نمــوده بود . از موارد 
خاص قابل مشــاهده در غرفه این شرکت استفاده از قالب هایی ویژه 
بوده است . طی چند سال گذشته شــرکتهای تولید کننده از فضای 
طــرح های شــلوغ و پر خارج شــده اند و روی به ســبک طرح های 
ســاده آورده اند. این مورد را به روشــنی می توان در حوزه محصولات 
APARICI مشــاهده نمود . APARICI همواره در بخش محصولات 
دیواری پیشرو بوده است . ســایز های دیواری ارائه شده در غرفه این 
شــرکت در ابعاد 60*20 – 90*30 و 70*25 فضایی به غایت زیبا و 

متفاوت را به نمایش گذاشته بود . 
ARGENTA در حــوزه کاشــی های کــف توانســته بود نظر 
مخاطبین را به خود جلب نماید . طرح هایی با بافت سیمانی خاص 
و سطوحی متفاوت تر نســبت به سایر محصولات فضایی ویژه را در 

غرفه این شرکت به نمایش گذاشته بود .

ATLANTICTILE محصولاتــی زیبا بــا افکت های مات و 
براق بر روی کاشــی کف را به نمایش گذاشته بود .

 در ایــن محصولات بافت هایی با رنگ مســی و لعاب مات 
و براق کار شــده بود که توانســته بود نظر بازدید کنندگان را 

 . نماید  جلب  خود  به 

از دیگر مجموعه هایی که محصولاتی خاص را در این نمایشــگاه به 
نمایش گذاشته بود شرکت EMIGRES می باشد. این شرکت محصولاتی 
فوق العاده زیبا در سایز های 60*20 و 90*30 را به نمایش گذاشته بود. 
استفاده از افکتهای دانه شکری در محصولات کف و دیوار موجب شده بود 
که یکی از شرکت های مورد توجه برای بازدید کنندگان نمایشگاه قلمداد گردد . 

از دیگر مجموعــه هایی که از نظر کیفیــت محصولات خود 
 FANAL در ســطح بالایی حضور داشــتند، می توان به مجموعه
اشــاره نمود . این شرکت همیشــه از نظر طراحی قالبهای خاص 
مورد توجه بوده اســت . این مجموعه نیز پانچ هایی ویژه در سایز 
90*30 با لعاب ســاده سفید و مشکی و چهار پانچ بسیار زیبا به 

 . بود  نمایش گذاشته 
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یکی از طرح هایی که به تازگی مورد توجه قرار گرفته است ، طرحی 
اســت در قالب و بافت گونی که در بسیاری از غرفه ها نیز قابل مشاهده 
بود . برای نمونه می توان به شرکت GALA اشاره کرد . این شرکت بافت 
گونی را با پانچ سیمانی مخلوط کرده و محصولاتی ویژه با قابلیتی متفاوت 

را ارائه نموده است .

بی شــک یکی از شــرکتهای مطرح اســپانیایی فعال در حوزه 
صنعت کاشی و سرامیک شــرکت IBERO می باشد . محصولاتی 
که این شرکت نسبت به ارائه آنها در غرفه خود اقدام نموده است با 
هدف تغییر سایز بسیار خاص می باشند . ابعادی مانند : 100*29 

و 100*20 که در بخش محصولات دیواری بسیار جذاب می باشند. 
از ابتکارات جالب این کمپانی استفاده از افکتی مانند شبنم که در 
قالب پخت سوم اعمال شده بود را می توان اشاره نمود که به فضای 

کار حالتی ویژه بخشیده بود .
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با توجه به برگزاری این نمایشــگاه در کشــور اســپانیا شــرکت KERABEN بعنوان یکی از مطرح ترین شــرکتهای حاضر در این 
نمایشــگاه بوده اســت . این شرکت در نقاط مختلف دنیا دارای شعبه می باشد و همکاری های گسترده و وسیعی در عرصه بین المللی 
دارد . KERABEN  جزو معدود شرکتهایی بوده است که بر روی طرح قالب دار اعمال پلیش کرده بود . افکتهای دیواری بسیار جذاب، 
طــرح هــای چوب خاص ، افکتهای ویژه کف ، ســایز های بزرگ و در ابعاد 150*70 از ویژگی های غرفه این شــرکت بوده اســت . این 
شــرکت در نمایشــگاه CEVISAMA در قالب سه برند : CAZAFITITTA, METTOPOL و KERABEN  اقدام به حضور کرده بود . 
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از دیگر شرکتهایی که از گذشــته به عنوان مجموعه ای مطرح 
در بخش چینی بهداشــتی شــناخته می شده و به تازگی در حوزه 
صنعت کاشــی و ســرامیک نیز ورود پیدا کرده اســت می توان به 
ROCA اشــاره نمود . این شــرکت در بخــش محصولات لاکچری 
در بــازار شــناخته می شــود و نمونــه دیگر از محصــولات برند 

ROBERTO CAVALLI می باشد .  

شــرکت SALONI نیز توان خود را در قالب اســتفاده از پانچ های بسیار زیبا به نمایش گذاشــته بود . اعمال بافت بر روی محصولات 
شــرکت به نوعی صورت گرفته بود که به بازدید کننده فضای 3D را نشــان می داد . این گونه از شــرکت ها معمولا با استفاده از طرح هایی 

ســاده، ذهن و دید مخاطب را بر روی اعمال افکتهای ویژه متمرکز می نمایند . 
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شــرکت TAU نیز بعنوان یکی از شرکتهای مطرح اسپانیایی در 
این نمایشــگاه حضور داشت . طرح هایی ملایم با پانچ هایی بسیار 
قوی و تاثیر گذار از نقاط قوت این غرفه بوده است . در کنار سادگی، 
استفاده از طرح های دکوری چوبی و استفاده از تکسچر های ساده و 

جذاب توانسته بود نظر مخاطبین را به خود جلب نماید . 

 بی شــک یکی از مطرح ترین کمپانی های تولید کننده اســپانیایی می باشد . محصولات این شرکت در حوزه دیوار همیشه جزو بهترین و 
شاخص ترین محصولات بوده است . در کف غرفه این شرکت استفاده از طرح های موزائیکی جذاب که در خانه های قدیمی ایرانی مشاهده می شد به 
کار رفته بود . سبک جدیدی که در تولید برخی از مجموعه ها قابل مشاهده بود استفاده از رنگ دانه در پودر خاک بدنه و سپس پلیش آن می 

باشد . در این بخش نیز طرح های شرکت VIVES از ویژگی های خاصی برخوردار بوده است . 
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شــرکت VENUS از معدود مجموعه هایی بود که ســایز 60*30 را در غرفه خود به نمایش گذاشــته بود . از دیگر موارد قابل توجه در 
غرفه این شــرکت ارائه محصولات در سایز 90*30 با رنگ بندی های بسیار جذاب و متفاوت بوده است . 

شرکت TORECCID بعنوان یکی از بزرگ ترین شرکت های لعاب 
ســازی نیز در این نمایشگاه از آخرین دستاورد های خود رونمایی کرد. 
محصولاتی فوق العاده که بی شک در هیچ غرفه دیگری قابل مشاهده 
نمی باشد غرفه این مجموعه را بعنوان غرفه ای پر از بازدید کننده تبدیل 
کرده بود . اســتفاده از جوهر های مات و براق بر روی افکت های دانه 
شکری و همچنین پلیش های خاص بواقع محصولاتی متفاوت را ارائه 
می نمود . TORECCID  نیز با استفاده از اعمال تکنیک ورود رنگدانه 
به خاک بدنه توانســته بود طرح هایی جداب خلق نماید . این شرکت 
از افکتی جدید به نام COVERING در غرفه خود نیز رو نمایی کرده 
بــود . این افکت مانند REACTIVE  بوده که داخل لعاب نفوذ کرده و 

حالتی شبیه پانچ را به آن می دهد . 
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به جرات می توان گفت یکی از خاص ترین غرفه های حاضر در نمایشــگاه CEVISAMA شــرکت AZUVI بوده اســت . قالبهایی 
بســیار خاص با رنگهای کرم / قهوه ای در ابعاد : 60*20 و 90*30 از کار های فوق العاده این مجموعه بود .

 این مجموعه با ارائه محصولاتی ویژه توانســته بود بعنوان یکی از مطرح ترین شــرکتهای حاضر خود را به نمایش عموم بگذارد . 
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CASTEL از غرفــه هایی بود که محصــولات خود را با طراحی های 
اســلیمی / ایرانی طراحی نموده بود . موزاییــک هایی با ابعاد کوچک و 
دیجیتال که به طور واضح، نمونه برداری شــده از طرح های اسلیمی 

می باشند . 
شــرکت دیگری که بعنوان رقیب با شــرکت TORECCID در حال 
فعالیت می باشد مجموعه SICER است . این شرکت نیز توانسته بود با 
ارائه محصولاتی ویژه نظر مخاطبین را به خود جلب نماید . SECER  که به 
تازگی فعالیتی ویژه را در بازار ایران شروع کرده در نظر دارد تا با ارائه خدماتی 

ویژه سهم قابل توجهی از این بازار را به خود اختصاص دهد . 
از نــکات جالــب توجه در ایــن نمایشــگاه عدم حضور شــرکت 
PORCELANOSA به عنوان یکی از مطرح ترین کمپانی های اسپانیایی 

در نمایشگاه اســپانیا بوده است . مدیران این شرکت در سیاستی خاص 
اعتقاد دارند که نمایشگاه CEVISAMA  پتانسیل و کشش حضور این 
شــرکت را ندارد و صرفاً نمایشگاه CERSIE  را بعنوان تنها نمایشگاه قابل 

قبول می دانند .
از نکات بســیار مهمی که در این دوره از نمایشــگاه به روشنی قابل 
مشــاهده بود ، عدم تمرکز شرکتهای تولید کننده بر روی سایز و طرح به 
صورت صرف بود . این مجموعــه ها به منظور رقابت توان خود را در ارائه 
محصولاتی خاص و با اســتفاده از افکت ها و اپلیکیشن های ویژه صرف 
نموده بودند . موضوعی که به نظر می رسد تولید کنندگان ایرانی نیز به 
جهت ارائه محصولاتی ویژه در بازار های خارجی نسبت به آن توجهی بیشتر 

داشته باشند .
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نمایشگاه کاشی، سرامیک و چینی بهـــداشتی ترکیه - استـانبول-  
امســال نیز دراســفند مــاه، و در محل نمایشــگاهی CNR ، در 

شهراستانبول برگزار گردید.
در این دوره از نمایشــگاه، شــاهد حضور نزدیک به 200 شرکت 
تولیدکننده و تامین کننده در حوزه های کاشــی، سرامیک، چینی 

بهداشتی، مواد اولیه و ماشین آلات مرتبطه بودیم.
کارخانه KUTAHYA در بخش تولیدکنندگان و در حوزه تولید 
پرســلان با ابعاد بســیار بزرگ، به عنوان برتریــن مجموعه در این 
نمایشگاه به خوبی می درخشــید.همچنین استفاده از طرح، پانچ، 
اپلیکیشن و... به منظور ارائه محصولاتی به روز و در سطح بالاترین 

محصــولات اروپــایی در این مجموعه کاملا قــابل لمس بــود.
فصلنامه الماس ضمن تعامل صورت گرفته با مجری نمایشــگاه 
همانند ســالهای گذشــته به عنوان نماینده ایران در این نمایشگاه 
دارای غرفــه بود.همچنین توانســت بــا ارائه پکیج تــور بازدید به 
تولیدکنندگان و بازرگانان داخلی تعدادی از فعالین صنعت کاشــی، 
سرامیک و چینی بهداشتی رابرای بازدید از نمایشگاه با خود همراه 

کند.
آن چه در پی می آید گزارشی است تصویری از روند چگونگی برگزاری 
نمایشگاه کاشی، سرامیک و چینی بهداشتی ترکیه و پتانسیل های ارائه 

شده در جهت بهره برداری در صنعت کاشی و سرامیک کشورمان.
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and porcelain tiles. 

The use of aluminum frames equipped with suction cups 

which are attached to the panel/slabs allows for safe removal 

from the shipping crate to the work table and subsequently 

to the wall or floor substrate. The introduction of these panel/

slabs has spurred a new generation of cutting tools that will 

score and snap the tile cleanly over its entire length. Prior 

to the creation of these new cutters, the only method of 

cutting slabs was a large wet saw. Applying mortar is like-

wise much different than conventional tile products. Rath-

er than only keying in and spreading the mortar on the 

substrate, these slabs receive the same mortar application 

with the mortar on both surfaces being spread parallel to 

the short side of the tile. The two are then joined together 

meshing the trowel ridges in a zip lock fashion.

Due to the tremendous suction of the mortar, the panel/

slabs cannot be lifted to determine if adequate coverage 

has been achieved. Therefore, the spreading technique 

needs to provide the acceptable coverage and allow for 

the air in the trowel ridges of the mortar to escape. If the 

tile is installed on the floor, walking carefully on the tile 

with clean, smooth-soled shoes from the center to the edges 

collapses the mortar and expels the air. On wall applications, 

the use of a vibrating sander with soft cloth pad or a slapping 

block, beginning in the center and working toward the 

edges, will lay the tile properly.

In order to minimize and/or eliminate lippage between 

two adjacent tiles being installed, where any one side is 

greater than or equal to one meter (39 inches), the use 

of a lippage control device or lippage control system is 

required.

This list of installation procedures is very brief in contrast 

to the A108.19 requirements. To be successful in the 

installation of Gauged Porcelain Tile and Gauged Porcelain 

Tile Panels/Slabs, proper tools and equipment along with 

acquiring sufficient product knowledge and installation 

experience through the completion of an Installer Qualification 

Program is strongly encouraged.  These programs include 

the Advanced Certifications for Tile Installers )ACT(, 

completion of a comprehensive installation program 

provided by the manufacturer of the tile, the manufacturer 

of the setting materials, or other approved certification or 

installation programs.

The one caveat to this article is that until the ANSI committee 

unanimously votes to accept these new standards or 

makes mutually acceptable changes which the entire 

committee will approve, the consuming and installing 

public must maintain the status quo and await the arrival 

of these documents.
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Porcelain Panels/Slabs. Following the 

loosely established tradition of adopting 

acronyms, will the tile industry call 

this product “GPT and GPTPS?” We 

shall see.

The A137.3 specifications describe 

the minimum physical properties of 

Gauged Porcelain Tile and Gauged 

Porcelain Tile Panels/Slabs and 

back-layered (a reinforcing product, 

commonly mesh, adhered to the back( 

Gauged Porcelain Tiles and Gauged 

Porcelain Tile Panels/Slabs manufac-

tured to a specific nominal thickness 

and includes three grades of material: 

Standard, Second and Specialty.

This specification is broken into two 

categories — tiles and panels/slabs — 

to differentiate the two. The panels/

slabs are a ceramic tile of a size greater 

than or equal to one square meter. A 

product less than one square meter 

will be recognized simply as tile.

A137.3 is proposed to be divided into 

two thickness classifications: 3 1/2 to 

4.9 mm and 5 to 6 1/2  mm. For installations 

on walls and countertops, whether 

it is 3 1/2  to 4.9 mm or 5 to 6 1/2  

mm, the Gauged Porcelain Tile and 

Gauged Porcelain Tile Panels/Slabs 

must meet 16 testing requirements, 

including Thickness, Facial Dimensions, 

Wedging, Facial/Structural Defects, 

Color Uniformity, Shade Value, Water 

Absorption, Resistance to Freeze/

Thaw, Crazing Resistance, Chemical 

Resistance, Stain Resistance, Thermal 

Shock Resistance, Thermal Expansion, 

Bond Strength, Breaking Strength and 

Modulus of Rupture.

When it is used on floors, the nominal 

thickness with or without back-layering must 

be 5 to 6 1/2 mm and meet the above 

mentioned test requirements. Additionally, 

floor installations must pass the Robinson 

Floor Test, as well as tests for abrasion 

resistance and Dynamic Coefficient of 

Friction (DCOF).

The A108 classifications include the 

approved installation methods of the 

designated products, which include us-

ing some of the existing A118 Material Speci-

fications in their installation. This new 

category is proposed to be A108.19, 

Interior Installation of Gauged Porce-

lain Tiles and Gauged Porcelain Tile 

Panels/Slabs by the Thin-Bed Meth-

od bonded with Modified Dry-Set 

Cement Mortar or Improved Modi-

fied Dry-Set Mortar. You will notice 

that this specification is designed for 

interior applications and should not 

be assumed to encompass exterior 

installation methods. Additionally, 

this standard utilizes mortars in the 

A118.4 and A118.15 categories.

These installation methods are developed 

in a similar fashion to the product 

standards found in A137 where extensive 

testing is required to assure that the 

installed product will stand the test 

of time. Since these products differ 

from traditional ceramic tiles in the 

their physical characteristics and 

performances, along with the fact 

that many are manufactured using 

different methods than those used in 

the production of traditional ceramic 

tiles, which meet ANSI A137.1, unique 

installation techniques and workmanship 

must be developed.

Considering the size of these products, 

currently 1 x 3 m )approximately 40 x 

118 inches(  and 1  1/2 x  3  m )ap-

proximately  59 x 118 inches), the 

methods used to handle, transport, cut, 

apply mortar and install are quite different 

than those used with traditional ceramic 
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The tile industry has talked about the market entrance 

and acceptance of an imported product which has had a 

myriad of names such as thin tiles, porcelain tile panels, 

and what the current Tile Council of North America )TCNA( 

Handbook refers to as “reduced thickness porcelain tiles.” 

Working through these titles, it has commonly become 

known as “Thin Porcelain Tile” or TPT for several years.

Without an established American National Standards 

Institute )ANSI( product standard, this or any other 

product for that matter, can be called by whatever term 

is most popular and accepted.  However, with a draft 

document for this product now in place and soon to 

be reviewed and balloted, TPT as we have known it is 

about to disappear. As currently proposed, the title of this 

category will soon be changing.

For the establishment of a new standard for TPT or any 

other product to take place, two components must be 

formed. The first is the creation of specifications 

describing the minimum physical properties for the product, 

including their basis for acceptance and methods of 

testing before and after installation; their marking and 

certification of the same and the definitions of terms relating to 

these products. Extensive testing and retesting is required 

to form a baseline or pattern of results. After the pattern 

is established and documented, work can begin on writing 

the new product standard, which many times take years to 

complete.

Within the ANSI specifications for ceramic tile, there are 

several designations, including A108, A118, A136 and 

A137. However, in this conversation, we will focus on just 

two of them: A137 and A108.

The A137 classifications include manufacturing 

specifications and testing procedures for tile products. 

A137.1 covers ceramic tile (American National Standard 

Specifications for Ceramic Tile) while A137.2 covers glass 

tile (American National Standard Specifications for Glass 

Tile).  This new category is proposed to be known as A137.3 

and identified as Gauged Porcelain Tiles and Gauged 

Thin Porcelain 
Tile is no longer…
With a draft document for this product now in 
place and soon to be reviewed and balloted, 
TPT as we have known it will soon be changing

Scott Carothers
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The latest import data covering the 
2015-2016 financial year from the 
Australian Bureau of Statistics (ABS), 
shows a 9.2 percent increase over the 
2014-2015 figures: a similar increase to 
that recorded for the 2015 calendar year. 
It can be concluded, therefore, that there 
has been no abatement in the increased 
volume of imports over the intervening 
six months, although this was achieved 
with a 16 percent lift in the June Quarter 
2016.
Total ceramic tile imports for the 2015-
2016 financial year reached 45,578,639 
square metres with a total Australian 
Customs value of A$495,852,088. The 
annual total of ceramic tile imports is 
shown in Fig. 1.

While the rate of import increase 
continued, the destination state mix has 
shifted with New South Wales importing 
a greater percentage of the national 
total. In 2014-2015, New South Wales 
imported 36.3 percent of the national 
total. This year the most populous state 
increased its national share to over 39 
percent of the total. Queensland’s 
share improved by one percent while 
Victoria and Western Australia both lost 
approximately one percent of the 
national share, despite both states 
recording overall increases in imports.
A history of state imports is shown in Fig.2.
China continues to supply the vast 
majority of tiles imported into Australia. 
China supplied over 66 percent of all tile 

imports. Malaysia supplied 9.5 percent 
and Italy 9.4 percent of all tiles imported 
into Australia.
While Italy exported almost the same 
volume as Malaysia to Australia, Italy 
represented over 20 percent of the total 
value of all imports to Australia. The 
average value per metre from Malaysia 
was A$7.73 while from Italy the 
average was A$23.44, highlighting the 
type of higher end products that 
Australian importers are largely sourcing 
from Italy. Spain represented 4.2 percent 
of all imports and increased its exports to 
Australia by 53 percent in the last twelve 
months.
The total ceramic tile import data by 
country of origin is shown in Fig.3.

EDITOR’S NOTE: Due to a change to the release date for import data from the Australian Bureau of 
Statistics this month, we have been unable to provide our full analysis prior to publication. We did 
manage to prepare the summary of the 2015-2016 financial year total import data, showing country 
of origin and the destination state. We hope readers find this useful.

By Peter Halliday
Ceramic tile imports continue to rise
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Editorial
Editor in Chief \ Amer Vahdati Nasab

Today environmental transformations and changing 
indexes of performance assessment of agencies increasingly 
challenges traditional evaluation of agencies and their 
accumulated property. The market value of many agencies 
is not at all proportionate to their relative income 
circulation and tangible property. One of the main reasons 
of such changes is the increase in “Strategic Assets” role and 
its situation in agencies. So today in Information Age, 
marketing science is considered as a strategic capability to 
establish intangible property in top  level of administration. 
The most important issue to deal in all agencies is 
Globalization which means to understand the situation and 
to cope with market changes quickly. New challenges, rising 
customer expectations and impact of information revolution 
on agencies’ marketing manner have undertaken main 
function of distinguishing preference as a result of strategic 
marketing instead of production skill. That is because the 
agencies’ opportunity to build liquidity depends on their 
ability to gain competitive advantage which allows them to 
attract and keep customers. Lack of strategic marketing 
attitude in top level administration of agencies deprives them 
of recognizing strategic changes of rivals and customers, and 
consequently new market opportunity and threats are not 

taken into consideration quickly enough. The top managers’ 
lack of concentration on customers and market means their 
obssession with short-term issues of budget instead of 
strategic decisions so that at the time of solving problems, 
expenditure reduction approach is concerned instead of 
creativity. Such approaches are inconsistent with authentic 
strategies of value establishment in long term. Numerous 
production problems such as workforce, raw material supply, 
everyday difficulties in production lines and … consistently 
involve managers in usual routines and prevents them from 
concentrating on marketing and market making which are 
the consequences of entire production activities. This 
procedure causes sole production-oriented manufacturing 
units and their distance from market. To better understand 
the issue, the policies and marketing unit of VIVES  compa-
ny is indicated as an example. The company had focused 
on introducing different plans and presenting updated 
dimensions up to 2014. But according to the company 
marketing unit research on customer demand and taste, 
apparently the focus of the company products is now mostly 
on using effects and applications as well as applying them on 
these products.
Undoubtedly training managers who are able to apply 
marketing capabilities to establish value for customers and 
other beneficiaries of company in local and international 
markets is of considerable importance. Regarding 
intensification of challenge in global markets, managers have 
to become familiar with new facilities to make distinguishing 
advantage in market. For example, they have to understand 
the need to make, keep, reinforce and protect their brand as 
a factor to make distinguishing advantage and they should try 
to make their own brand. This category is unfortunately 
disregarded in many manufacturing units. 

Strategic marketing








