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برگزاری جلسه هیات مدیره 
انجمن با 

وزیر صنعت، معدن و تجارت

 سـایه رکـود بـر سـر
صنـایع ایـران

 بازارهای جـدیـد،
تفکـــر جـدیـد

 افتتاح  انبار قطعات
 شرکت سیستم سـرامیک
 ایـرانیـان در منطقه ویـژه
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رضا عرفانی، مدیر عامل شرکت ایده آل:

 کجای دنیـا از یک تولید کننده پولی را
 می گیرند که هنوز دریافت نکرده است ؟
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جلســه هیأت مدیره انجمن با آقای 
مهنــدس نعمــت زاده وزیــر محترم 
صنعــت، معــدن و تجــارت، دکتــر 
سرقیني معاون معادن و امور معدني، 
دکتر رحماني قائم مقام وزیر، مهندس 
مودودي مشــاور وزیر و معاون سازمان 
توســعه تجارت ایران، مهندس امیري 
مدیــر کل دفتر صنایــع معدني، آقاي 
سید علي، مدیر عامل صندوق ضمانت 
صــادرات ایران و سایرکارشناســان در 
ســاعت 9 صبح مــورخ 96/03/23 در 
دفتر ایشــان به منظور تبــادل نظر 
در مورد صنعت کاشــي وسرامیک با 

دستور جلسه ذیل برگزار گردید:
1- تقویت انجمن در سیاست گذاری و 

هماهنگی بین اعضاء.
2-  ارتقا دانش طراحی و تولید. 

3-  توسعه صادرات. 
  در ایــن جلســه آقــای مهنــدس 
انجمن  روشنفکر، رئیس هیأت مدیره 
ضمن ارائــه گزارش کاملي از وضعیت 
صنعت کاشــي وســرامیک  کشور و 
بر شمردن مســائل ومشکلات عنوان 
داشــت: بطوري که مطلع هســتید 
صنعت کاشي وســرامیک حال و روز 
خوبي ندارد و آمار و ارقام نشان مي دهد 
که در شــرایط بحران قرار داریم و اگر 
بیشتر  نکند مشــکلات  دولت کمک 
خواهد شد. آقاي روشــنفکر در مورد 
برگزاري نمایشگاه با اظهار گله مندي 

عنوان نمود: سال گذشــته به دلائل متعدد مالي واقتصادي شرکتها، نتوانستیم 
نمایشگاه را برگزار کنیم که به همین دلیل متأسفانه سابقه چندین ساله برگزاري 
نمایشــگاه توسط انجمن در سال جاري نادیده گرفته شد. لذا درخواست نمودند 
مجوز برگزاري نمایشگاه بین المللي کاشي و سرامیک مجددأ بنام انجمن صادر 

گردد.
 در ادامه جلسه اهم موارد توسط اعضاء هیأت مدیره انجمن به شرح ذیل مطرح 

گردید:
1-  ماده 20، قانون رفع موانع تولید متأســفانه توسط بانک ها اجرا نمی شود و 

شرکت ها را با مشکل مواجه کرده است و قابلیت اجرایی ندارد.
2- صدور موافقت اصولی و مجوز احداث واحدهای جدید علی رغم وجود مشکلات 
ناشــی از افزایش بی رویه احداث واحد های جدید در ســالهاي گذشته  کماکان 

ادامه دارد و درخواست می گردد متوقف گردد.
3- تبصره 3 ماده 47 قانون مالیات های مستقیم که در مورد چک های بالای 5 
میلیون توماني که شــرکت ها از خریداران دریافت می نمایند و طبق این قانون 
حق خرج کردن آنرا ندارند، این تبصره مشــکلات زیادی برای شــرکت ها بوجود 

آورده است.
4-  به مدیران سازمان صنایع و معادن در استان ها تکلیف گردد جهت سیاست 
گــذاری و تصمیم گیــری در مورد صنعت  کاشــي وســرامیک از انجمن نیز 

نظرخواهی کنند.
5- افزایش رایزن ها و وابســته های بازرگانی در کشــورهای هدف جهت کسب 

اطلاعات تجاری و توسعه صادرات بیشترمورد توجه قرار گیرد.
6- با توجــه به میزان وثیقــه ای که صندوق ضمانت صــادرات بابت تضمین 
درخواست می نماید نمي توانیم از خدمات این صندوق استفاده کنیم.درخواست 

مي کنیم صندوق ضمانت صادرات، در خدمت صادرات باشد 
7-  علــی رغم توانایی ایران در رقابت با شــرکت های هندی و چینی در زمینه 
کیفیت و قیمت کاشــی و ســرامیک، موضوع انتقــال ارز حاصل از صادرات به 
داخل کشور بزرگترین مشکل صادرات در حال حاضر بوده ومشتریان محصولات 
شرکتهاي ایراني در خارج از کشور به دلیل فقدان روش پرداخت قانوني وجوه، از 

معامله با ایران  هراس دارند.
8- مکانیزمــی برای کنترل کیفیت محصولات صادراتی وجود ندارد و با توجه به 

صدور محصولات بی کیفیت، متأسفانه برند ایران )تولیدات ایران( اعتبار خود را 
در بازارهای هدف به عنوان تولید کننده محصولات با کیفیت از دست داده است 

و لذا برای کنترل کیفیت محصولات صادراتی باید تدابیری اندیشیده شود.
9-  مشــوق های صادراتی، مورد بازنگری قرار گرفته و عملیاتی شود، همچنین 
مشوقهاي سالهاي گذشته نیزبه صادرکنندگان پرداخت نگردیده است و بسته ها 
و حمایت هاي صادراتي جدید مطرح مي باشد که اعلام مي شود شیوه نامه آن 

نوشته شده ولي اجرا نمي شود.
10- عــدم وجود توافقنامه هاي تجاري بین ایران و کشــورهای همســایه نظیر 
آذربایجان، پاکستان وکشورهاي عربي باعث گردیده تا محصولات کشورهاي دیگر 
از جمله ترکیه در آذربایجان و چین در پاکستان وکشورهاي عربي جاي محصولات 

ایراني را بگیرد.
11- بهبود روابط با دولت ها و کشورهای دیگر جهت توسعه صادرات مورد توجه 

قرار گیرد.
12- موضوع قطع مکرر برق شــرکتها در چند روز گذشته در بعضي از استان ها 

نظیر قزوین باعث ایجاد خسارت در شرکتها شده است
13- درخواست مي کنیم جهت مشارکت در نمایشگاه هاي خارج از کشور، براي 

انجمن فضاي رایگان اختصاص داده شود.

اهم مواردی که آقاي  مهندس نعمت زاده مطرح نمودند:
 آقاي  مهندس نعمت زاده ضمن اســتقبال از برگزاري جلســه با هیأت مدیره 
انجمن اظهار داشتند: وزارت صنایع خانه شماست و مي توانید بیائید وصحبت 

کنیم و با پیشنهادات شما در مورد  قوانین و بخشنامه ها ، اصلاحیه بدهیم.
1- با توجه به اینکه تولید کاشــی و سرامیک در کشور دارای مزیت های نسبی 
بوده و به همین دلیل در سال های گذشته این صنعت توانسته است به جایگاه 
مهمی در تولید و صادرات در جهان دســت یابد ، ولی در حال حاضر به دلیل 
رکود در ساخت و ساز با مشکل مواجه گردیده است  به همین دلیل درخواست 
نمودیــم تا بــه منظور همفکری  با انجمن در مورد توســعه صادرات و خروج از 

بحران، این جلسه تشکیل شود.
2- انجمن کاشی و ســرامیک در جایگاه بالایی قرار دارد لذا از شما می خواهم 
که به انجمن اقتدار دهید، خودتان با همدیگر هماهنگ شوید و تصمیم بگیرید 

و جلسات هفتگی بگذارید و مسائل را 
جدی بگیرید.

3- در مــورد صــدور محصــولات بی 
انجمــن  صورتیکــه  در  کیفیــت 
محصولات صادراتی را با درجه بندی 
به وزارت صنایع اعلام کند، ما پیگیر 
خواهیم شــد و از صدور محصولات 

بی کیفیت جلوگیری خواهیم کرد.
4- پیشــنهاد مي کنم برند و تشکل 
صادراتــي راه اندازی کنیــد و بدانید 
که شــرکت های کوچک در جهان در 
حال حذف شــدن هستند وحتي اگر 
می توانید بازار را بین خودتان تقسیم 
کنید تا بتوانید با اقتدار وارد بازارهای 

جهانی بشوید.
5- در مورد فروش و صادرات کاشــی 
و سرامیک باید از مباحث و شیوه های 
جدید بازرگانی استفاده شود به عنوان 
مثــال: اســتفاده از کاشــی در نمای 
ساختمان موضوعی است که می تواند 
به فروش محصولات این صنعت کمک 

نماید.
6- واحد طراحی در صنعت کاشــي و 
سرامیک کاملًا ضروری بنظر می رسد 
لذا من تقاضا مي کنم  براي رشــد و 
توســعه این صنعت، واحد طراحي را 

اندازي کنید.
7- جهت ورود به بازارهاي کشــورهاي 
هدف دفاتــر تجاري و یا نمایندگي در 

این کشورها  دایر کنید.

بـرگـزاری جلسـه هیات مدیـره انجمـن بــا
 وزیــر صنعـت، معــدن و تجــارت
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نموده،  معرفــی  را  خــود  لطفاً 
خود  اجرابی  سوابق  از  مختصری 

بفرمایید؟ 
اینجانب علی صحرانورد متولد 1360و 
دانش آموخته دانشگاه شیراز در رشته 
حســابداری هســتم که در دهه 80 
وارد صنعت کاشــی و سرامیک شدم 
که عمدتأ به عنوان کارشــناس مالی 

و مدیرمالــی بوده از نیمه دوم ســال 
1393 در کاشی نگین میبد مشغول 

به فعالیت هستم.
 از زمان حضور حضرتعالی بعنوان 
مدیر عامل چه تغییراتی در حوزه 

تولید صورت گرفته است؟ 
باید اذعان کنــم که تغییرات بنیادی 
در کاشــی نگین قبــل از حضور من 

شروع شده بود که با حضور اینجانب 
نسبت به افزایش تولید با استفاده از 
ظرفیتهای بلا اســتفاده و همچنین 
تولید محصولات دیجیتال و کالیبره 
با اصلاح و به روز کردن خطوط تولید 
و در نهایت اصلاح نحوه بســته بندی 
محصولات و تقویت برند نگین ادامه 
یافته اســت. به نحوی که شــرکت 

کاشــی نگیــن در ســال  1395 و 
ســال جاری در تولید طرح کاملًا به 
کارشناسان شــرکت متکی بوده و با 
تقویــت واحد طراحی، طرحهای خود 

شرکت را تولید نموده است.
طرح  چــه  بــا  دوره  ایــن  در 
ومحصولاتــی )از نظــر ابعاد و 

کیفیت تولید( حضور دارید؟ 
تهــران   1396 ســال  نماشــگاه  در 
طرحهایــی در ســایزهای 90×30 و 
کــه    30×60 و   50×50 و   60×60
ســایز های 60×30 و 90×30 در قالب 
به صورت ســت  طرحهای دیجیتال 
کامل دیواری و ســایز های 60×60 و 
50×50 از طرحهای چوب و ســنگ 

حضور داریم. 
با توجه به رقابــت در حوزه طرح و 
سایز در بازار کنونی، چه برنامه ای 
از ظرفیت حال  جهت اســتفاده 

حاضر بازار داخلی در نظر دارد؟ 
شرکت کاشی نگین میبد از ماههای 
پایانی سال گذشته نسبت به روزآوری 
مجدد ماشین آلات خود جهت تولید 
سرامیک بدنه ســفید و با سایزهای 
بزرگ نظیر 120×40 و 120×60 برنامه 
ریــزی نمــوده و در حــال حاضر 
نســبت به رایزنی جهــت تکمیل 
خط چهارم تولید خود می باشــد.

از طــرف دیگر با ثبــت یک برند 
دیگر علاوه بــر برند )) نگین (( و 
بااستفاده از متدهای نوین بازاریابی با 

نام برند )) نگارین (( آماده حضور در 
بازار در آینده خواهد شد.

صادراتی  بازارهــای  خصوص  در 
لطفاً برنامه خود را بفرمایید؟ 

بازار صادراتی فعــال کنونی صنعت 
سرامیک کشــور عراق می باشد که 
متأسفانه به دلیل آشفتگی این بازار 
تولیدکنندگان  هماهنگــی  عــدم  و 
کاشــی و ســرامیک، عمدتاً قیمت 
پایین  بازار بسیار  این  محصولات در 
است و به همین جهت کاشی نگین 
میبد با بازارسنجی و توجه به سلیقه 
دیگر همسایگان نظیرکشورگرجستان، 
ارمنســتان، آذربایجــان و همچنین 
کشورهای  به  خود  محصولات  ارسال 
آفریقایی مانند غنا و تانزانیا ســعی 
در پی کســب سهم متعارفی از بازار 

سایر کشورها دارد.
سخن آخر ؟

با توجه بــه اینکه عرضه کاشــی و 
ســرامیک از میزان تقاضا و مصرف 
داخلی بســیار بیشــتر می باشد لذا 
اصلی ترین راه خروج از این بن بست 
به نحوی که تولیدکنندگان بتوانند به 
تولید خود ادامه دهند در مرحله اول 
حمایت دولت در ایجاد و هموارسازی 
بازارهــای صادراتی جدیــد و توجه 
و  تولیدکننــدگان  بیشــتر  هرچــه 
کیفیت  با  به محصولات  کارخانجات 
و توجــه خاص بــه کیفیت به جای 

کمیت در مرحله دوم می باشد.

حمایت دولت در ایجاد و هموار سازی بازارهای صادراتی جدید
راه خروج از بن بست:
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فروشندگان این محصول، کششی برای فعالیت در این حوزه نداشته باشند. ضمن 
آنکه کاهش حجم ساخت و ســاز نیز مزید بر علت شده، به گونه ای که فروش 
کاشــی 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 تمرکز زدایی از بازار عراق، کشورهایی مثل عربستان و روسیه 
را از مهم ترین مقاصد صادراتی ایران دانســته و اضافه می کند: جایگزین کردن 
بازارهای صادراتی جدید یکی از مهم ترین مســائلی 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 کاشــی و ســرامیک در 
اســتان تهران فعالیت می کردند که با تعطیلی هشت کارخانه در ماه های اخیر 

این تعداد به 107 واحد تولیدی رسید.
وی اضافه می کند: در حال حاضر این تعداد کارخانه نیز با کمتر از نیمی از توان 

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

از ایران وضعیت این صنعت با ابهام روبه رو خواهد بود.
این مقام صنفی بزرگ ترین مشــکل کارخانه های تولیدکننده کاشی و سرامیک 
را تأمین نقدینگی دانســته و می گوید: در حال حاضر بسیاری از تولیدکنندگان 
حاضر هســتند محصول تولیدی خود را به قیمت کمتر از آنچه برای تولید آن 
هزینه کرده اند به فروش برســانند. مشکل نقدینگی و کاهش ظرفیت تولید نه 

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

را ندارند.
در همین راســتا، انجمن صنفی کاشی و سرامیک با توجه به سه دلیل، افزایش 
قیمت عوامل تولید و بهای تمام شــده محصول، عدم افزایش قیمت کاشــی و 
ســرامیک طی سه سال گذشــته و ضرورت مدیریت و تنظیم بازار و پیشگیری 
از تعطیلی کارخانه های این صنعت، مصوب کرده اســت نرخ فروش محصولات 
کاشــی و سرامیک حداکثر تا ســقف 20درصد از تاریخ 95.11.01 اعم از داخلی و 
صادراتــی افزایش یابد، اما اینکه این افزایش قیمت تا چه اندازه می تواند صنعت 

خواب زده کاشی ایرانی را بیدار کند خود جای سوال است.

تعطیلی بیش از 8 کارخانه تولیدی در تهران
بهنام عزیززاده،  مدیر انجمن صنفی کاشــی و سرامیک ایران 
در گفــت و گو با »فرصت امروز« مشــکلات به وجود آمده در 
بازار عراق را یکــی از عوامل رکود صادرات ایران معرفی کرده و 
می گویــد: حضور گروهک داعش در عراق، بازار صادراتی ایران 
را تحت الشــعاع خود قرار داده و باعث شــده تولیدکنندگان و 

تنها گریبانگیر ایران بلکه متوجه چین 
هم شده است.

دپوی محصـولات تخریب 
حوزه فروش است

محمدرضــا قمــی،  
بازرگانی  اتاق  رئیس 
بیان  با  یزد  اســتان 
اینکه 50درصد تولید 
سرامیک  و  کاشــی 

کشور به استان یزد اختصاص دارد در 
گفت و گو با  »فرصت امروز« می گوید: 
حدود 60 واحد صنعتی در استان یزد 
به تولید کاشی مشغول هستند. طی 
سال های گذشته صادرات کاشی های 
یزدی به افغانســتان، عراق و پاکستان 
بسیار رونق داشت که امروزه به دلیل 
حضــور داعش این صــادرات کاهش 
یافته اســت. در این راســتا صادرات 
به پاکســتان به دلیل افزایش تعرفه 
واردات از سوی این کشور دیگر مقرون 

به صرفه نیست.
وی اضافــه می کنــد: واردات اجناس 
بیگانه مشــکل اصلی صنعت کاشی 
در بازار نیســت بلکــه کاهش تقاضا 
در بازارهــای هــدف صادراتی فروش 
ایــن، محصول را دچار مشــکل کرده 
است. هم عوامل داخلی و هم عوامل 
خارجی موجب شد که این صنعت در 

بازار دچار مشکل شود.
همچنین باید توجه داشت که حجم 
تولید محصولات در صنعت کاشــی 
و ســرامیک داخلی بســیار بالاست 
که باید برای جلوگیری از دپو شــدن 
محصولات در انبار تمهیداتی را برای 

رونق ساختمان سازی اندیشید.
رئیــس اتاق بازرگانی یزد راهکار خروج 
از رکود بازار در حوزه صنعت کاشــی 
را گشــایش بازارهای صادراتی دانسته 
و مــی افزاید:  برای رســیدن به این 
مهم تولیدکنندگان کاشی باید به فکر 

ظرفیت تولید کاشــی و سرامیک در 
کشــور بیش از 700 میلیون متر مربع 
تخمین زده شــده، اما در هشت ماهه 
سال جاری تنها 177 میلیون متر مربع 
در کارخانــه ها و واحدهــای تولیدی، 

کاشی و سرامیک تولید شده است.
بــه گفتــه رئیــس انجمــن صنفی 
تولیدکنندگان کاشی و سرامیک ایران، 
این رقم در ســال گذشته 250 میلیون 
متر مربع بــوده که این آمار حکایت از 
کاهش 41درصدی تولید در کشور دارد.

ایــران صادرات  براســاس آمار گمرک 
کاشی و ســرامیک نســبت به مدت 
مشــابه سال قبل 7درصد از نظر کمی 
افزایش داشته اما با توجه به اینکه رقم 
صادرات این محصولات در ســال جاری 
272 میلیــون دلار و در مدت مشــابه 
سال قبل 350 میلیون دلار بوده است 
شاهد کاهش 29 درصدی ارزش صادرات 

در این صنعت  هستیم.
براســاس همین آمارها در ســال های 
پاکســتان،  عراق،  کشــورهای   93-92
و گرجستان  ترکمنســتان  افغانستان، 
93درصــد از کل صــادرات کاشــی و 
سرامیک کشورمان را جذب کردند که 
عراق با سهم 70درصدی بالاترین میزان 
و گرجستان با 2 درصد 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 دســتور کار متولیان امر قرار گیرد. 
تولید کاشی به جهت تأمین مواد اولیه 
مورد نیاز از کشــور دارای ارزش افزوده 
و مزیت نســبی اســت. این تأمین 70 
تا 100درصدی منابع از داخل و ســابقه 
در  ایران  مردمان  ســاله  هزار  چند 
تولید کاشــی و سفال، این صنعت 
بومی را امروز بــه قدرتی کم نظیر 
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بازاریابی و تبلیغات باشــند، اما اقدام اصلی در این زمینه توسعه زیرساخت های 
صادراتی است.

همچنین در صورت ایجاد امنیت در کشور عراق که هدف اصلی صادرات کاشی 
ایران محســوب 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، 

پاکستان، عراق، ازبکستان و استرالیا داشته باشد. 

روند حاضر موجب تخریب و بد فرهنگی در 
حوزه فروش و توزیع می گردد 

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 شده اســت،  می گوید: رکود تولید در این صنعت به تعطیلی نیمی از 

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

فراهم کند.
وی با اشــاره به دپوی محصولات بی کیفیت در انبارهای فروشندگان،  می 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 تولیدی اضافه 
می کند: با توجه به این موضوع که واحدهای تولید کاشــی به نیروی کار بالایی 
برای فعالیت نیاز دارند و همین مســئله می تواند تا حدودی مشــکل اشتغال 
کشــور را برطرف کند بنابراین نیاز به حمایت های دولت از این صنعت ضروری 

جلوه می کند.
دولت می تواند با فراهم  کردن شــرایطی برای یافتن بازارهای جدید صادراتی و 
رفع موانع صادرات برای تولیدکنندگان و ارائه تســهیلاتی مثل تأمین نقدینگی 
بــا بهره های بانکی کم،  زمینه را بــرای رقابت با رقبای خارجی در بازارهای بین 

المللی را فراهم کند.

گـره خـوردن صنعـت و تمـدن ایـرانی

منوچهــر لاله پا ، یکی از تولیدکنندگان کاشــی در گفت 
و گــو با  »فرصت امروز«، واردات کاشــی بــا بهانه هایی 

مثــل نبــود کالای کافــی در بازار، 
انتخاب مردم  محدود شــدن قدرت 
و. . . را از مهــم تریــن تهدیدهــای 
ایــن صنعــت معرفی کــرده و می 
گوید: میــزان تولیدات داخلی بیش 
از میــزان مصــرف بوده طــوری که 
بســیاری از تولیدات در کارخانه ها 
بالای  این حجم  اســت.  دپو شــده 
پتانســیل تولید در ایــران ضرورت 
یافتــن بازارهای جدیــد صادراتی را 
به مسئولان و تولیدکنندگان گوشزد 

می کند.
در این راستا باید برگزاری نمایشگاه های 
تولیدات ایرانی در خارج از کشــور با 
همت و قدرت بیشــتری در دستور 
کار قرار گیــرد. وی اضافه می کند: 
برخی دلایل رکود صادرات را هزینه های 
بــالای حمل و نقل و بعد مســافت 
اعلام می کننــد درحالی که باید با 
گرفتــن بهانه های ایــن چنینی از 
تولیدکننــدگان و متولیان امر از این 
مزیت نسبی و صنعتی که با قدمت 
ایران زمین گره خورده است،  تمدن 

دفاع کرد.
نزدیکی  بــه دلیــل  ترکیه  امــروزه 
به کشــورهای اروپایی و اســتراتژی 
صــادرات محــور در حــال گرفتن 
بازارهای ایران در جهان است. لاله پا 
کاهش ساخت و ساز و نبود تناسب 
حجم ســرمایه گذاری بــا نیاز بازار 
داخلــی را از ضعف های این صنعت 
برشــمرده و می افزاید: هزینه بالای 
نیروی کار، حجــم پایین صادرات و 
افت کیفیت در برخی شــرکت های 
تولیدی از دیگر دغدغه های صنعت 
کاشی ایران محسوب می شود. این 
تولیدکننــده در خاتمــه می گوید: 
به دلیل اشباع شــدن کارخانه های 
کاشی و ســرامیک و رکود شدید در 
بخش مسکن تقاضا در این حوزه به 

حداقل ممکن رسیده است.

رئیس هیات عامل ســازمان توســعه 
و نوســازی معــادن و صنایع معدنی 
)ایمیــدرو( از رســیدگی ویــژه وزیر 
صنعت، معدن و تجارت به مشــکلات 
صنعت کاشــی و سرامیک خبر داد و 
گفت: وزارتخانه به مشکل این صنعت 
رســیدگی می کند و وزیر جلسه ویژه 

ای برای این امر تشکیل داده است.
اقتصادایران،  خبرگــزاری  گــزارش  به 
"مهدی کرباســیان"  اظهار کرد: چند 
ســالی اســت که صنعت کاشــی و 
سرامیک از حوزه ایمیدرو خارج شده و 
جزو گروه یک است و بخش خصوصی 

باید در این عرصه وارد شود.
وی تصریــح کرد: مشــکلات صنعت 
کاشــی و ســرامیک به دلیــل رکود 
بازار ایجاد شــده و رکود ساخت و ساز 

محدودیت هایی را ایجاد کرده است.
از سوی دیگر باید بپذیریم که با توجه 
به ظرفیت تولید در صنعت کاشــی و 
سرامیک اگر صادرات صورت نگیرد و 
توسعه پیدا نکند، مشکلات این صنعت 

تشدید می شود.
رئیس هیات عامل ســازمان توســعه 
و نوســازی معــادن و صنایع معدنی 
)ایمیــدرو( درمــورد وضعیت صنعت 
خاک نسوز نیز گفت: همه این صنایع 
مثل هم هستند و شرایط مشابه دارند.

خاک نسوز هم در تب بازار 
مسکن سوخت

رکود ســاخت  و ســاز نه تنها مصرف 
کاشــی و ســرامیک را در کشــور به 
شــدت کاهش داد، بلکه معادن تولید 
خاک نسوز را نیز با چالش جدی مواجه 

کرد؛ به گونه ای که 30 درصد بازار خود 
را از دست دادند. در گذشته سالانه 450 
میلیون مترمربع کاشــی و سرامیک 
تولید می شد که برای این امر نیاز به 
9 میلیــون تن خاک صنعتی بود و از 
طریق 190 معدن فعال کشــور تامین 
می شد. با توجه به نیاز هر مترمربع به 
12 تــا 18 کیلوگرم ماده اولیه، مصرف 
خاک  صنعتــی نیز حدود 30 درصد و 
به عبارت دیگر دو میلیون و 700 هزار 
تن کاهش یافت. رکود شدید حاکم در 
صنعت کاشی و سرامیک که از اواسط 
سال 1393 موجب کاهش 30 درصدی 

تولیدکاشی و سرامیک شد.
به گفته مهــدی ارغوان - عضو هیات 
مدیره خانــه معدن فــارس - بخش 
عمده ای صادرات کاشــی و سرامیک 
به کشور عراق صورت می گرفت، اما در 
سال های گذشته پس از جنگ داعش 
ایران تقریبا بازار عراق را از دســت داد 
لذا برخی کارخانه ها برای حل مشکل 
به فکر کاهش تولید یا دگرگون سازی 
استراتژی تولید افتادند و برخی با این 
فکر از خاک ارزان تر در تولید کاشــی 
و ســرامیک استفاده کردند که در پی 
آن در دراز مدت کاشی ها ترک می خورد 
و در نهایــت مصرف کننــده متضرر 

می شود.
وی پیش از این اظهــار کرده بود که 
برخــی کارخانه هــا تــلاش کردند از 
خاک با کیفیت تر و از خاک ســفید  
به جای خاک قرمز اســتفاده کنند اما 
در این حــوزه با چالش کمبود خاک 
سفید بر مواجه هستیم. از سوی دیگر 
کارخانه ها نیز زیرساخت مناسب تغییر 

خط تولید را ندارند بنابراین با چالش 
مواجه شده اند.

وی با اشاره به افزایش چشمگیر حقوق 
دولتی در ســال گذشته نیز به عنوان 
یک چالش بزرگ بــرای معادن خاک 
خاطر نشــان کرد: حقــوق دولتی در 
اوایل سال گذشــته از 1500 تومان به 
6000 تومان رسید؛ بنابراین معادن به 
ســراغ قســط بندی رفتند. در نهایت 
با توجه به مشــکلات نقدینگی برخی 
معادن مجبور شدند باطله برداری را که 
هزینه های زیادی دارند را کاهش دهند 
و این مســاله باعث کاهش طول عمر 
معدن می شود، چراکه در صورت عدم 
باطله بــرداری عملیات معدن کاری در 

دراز مدت به سختی صورت می گیرد.
ارغوان با اشــاره به این که شــاید لازم 
باشــد دولت در بخش مســکن طرح 
ویــژه ای در نظر گیرد کــه جایگزین 
مســکن مهر شــود، گفته بود که با 
خروج ساختمان سازی از رکود، وضعیت 
معادن بهبود بخشــیده می شود. هم 
اکنون حجــم صادرات خاک  نســوز 
چشم گیر نیست و در ارقام کم صورت 
می گیرد، در حالی که به طور معقول 
می توان 30 تا 40 درصد تولید معدن 

را صادر کرد.
وی با اشــاره به این که در سال 1391 
و 1392 ســرانه مصــرف کاشــی و 
سرامیک به پنج مترمربع رسیده بود 
و کاشــی کاران مصرف 350 میلیون 
مترمربع کاشــی در کشــور را تجربه 
کردند، یادآور شده بود که اکنون میزان 
مصرف به 170 میلیون مترمربع تا 200 

میلیون مترمربع رسیده است.

رئیس هیات عامل ایمیدرو خبرداد:
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در ســالیان اخیر چالش هــاي نا متعارف گریبان صنایــع مختلف از جمله 
صنعت کاشي و ســرامیک را گرفته است. صرف نظر از مشکلات سیاسي و 
اقتصادي کشــور، رویکرد شرکت ها بر اساس مســیرهاي کوتاه مدت و زود 
بازده و بدون اراده ي صاحبین مشــاغل شــکل گرفت. در کشورهاي درحال 
توســعه نقش دولت ها امري ضروري و اثر بخش بوده که موجب شــکل گیري 
و ثبات آینده شــرکت ها مي گردد. این دسته از شــرکت ها قبل از مواجه 
بــا رکود آن را تــا حد زیادي پیش بیني و انعطــاف لازم را در جهت تغییر 
شــرایط و تبدیل آن به یک فرصت را دارند. اگــر بخواهیم این فرآیند را به 

نماییم. بررسي  اجمالي  صورت 
مي توانیم بگوییم انجمن کاشــي و سرامیک به عنوان تنها حامي و متولي 
ایــن صنعت مي توانــد نقش یک کارگــردان را در این برنامــه ایفا تیمي 
متشــکل از خبرگان عرصــه ي تولید و بازاریابي به عنــوان تیم داوري در 
cerafair کند. اگر در نمایشــگاه تهران 2017 قالب مســابقه ي برترین ها با 
شــاخصه ي کیفیت، نوآوري، خلاقیت، فرهنگ و هنر و از این دست مصادیق در 
غرفه ي شــرکت کنندگان حاضر و قضاوت خود را براساس معیارهاي جهاني 
انجــام دهند و در پایان برترین هــا اعلام و جوایزي هر چند معنوي اهداء و 
با حضور مدعوین و بازدیدکنندگان اعلام و تقدیر شــود مي تواند اولین گام 
در جهت تزریق اعتماد به نفس مضاعف به تولیدکنندگان، ســلیقه ســازي 
در بیــن مصرف کنندگان و ارتقاء نگاه مشــتریان از دیدگاه ســنتي آنان به 
محصولات کاشــي و ســرامیک به عنوان مصالح ســاختماني را به محصول 

لوکس در بین معماران و ســطح مصرف کننده خاص تبدیل نماید.
یکي از دلایل عدم توجه مســئولین دولتي به صنعت کاشــي و ســرامیک، 
توجیه جذب ارز خارجي اســت. اگــر ما بتوانیم محصولــي را تولید کنیم 
قطعــا ارزش افــزوده یي فراتر از تصور کســب خواهیم نمــود و به موازات 
آن معیارهاي بین المللي در ســطح کلاس A از انــزواي بازار داخلي خارج 
خواهیم شــد. این مســیر علي رغم تصور صاحبین شــرکت ها هزینه هاي 

گزافي را در پي نخواهد داشت.
تنهــا نیاز به همدلي جمعي و گزارش شــناخت از بازارهــاي بین المللي و 

اســتفاده از سرمایه ي غیر نقدي دولت را دارد.
در ایــن بین اعتماد بــه نقش آفرینان صاحب تفکر و اســتفاده ي بهینه و 

تجهیز خطوط تولید مي تواند ابزاري موثر در تســریع باشد.
اســتفاده از افکت ها و متریال مناسب در ایجاد ویژگي هاي منحصر به فرد 

محصول بســیار موثر اســت. دعوت و ترغیب تامین کنندگان مواد اولیه و 
ماشــین آلات جهت ارائه جدیدترین افکت ها و اپلیکیشــن هاي مي تواند 
موجب نزدیک تر شــدن ســطح کمي و کیفي محصول بــا رقباي خارجي 

شود.
بــه موازات طرح و کیفیت محصول، بســته بندي یکــي از عوامل موثر در 
تمامي صنایع از جمله کاشــي و ســرامیک اســت. عمدتا کارخانجات ما از 
شرینگ کارتن اســتفاده مي نمایند که در حال حاضر به لحاظ آلایندگي هاي 
زیست محیطي این عمل در بین سایر کشورها منسوخ شده است و در پي 
آن صرفه جویي اقتصادي را در پي خواهد داشت و در ازاي آن ما میبایست 
نســبت به متراژ بارگیري پالت توجــه ویژه اي نماییم. کاشــي UV کیفیت 
پالت، کیفیت و چگونگي تســمه ها، کاور هاي محصولي شکســت پذیر و 
جز لاینفک آن اســت بنابراین در حمل کالا در مسافت هاي بیشتر و تعدد 
جابجایي آن میبایســت توجه ویژه اي به این مهم گردد. از فرآیند تولید که 
بگذریم، برندینگ یکي از مهمترین چالش هاي موجود اســت. انتخاب تنها 
یک اســم آن هم بدون بررسي و تفکر تنها یک لیبل است که بسیار شاهد 
آن هستیم و روز به روز بیشتر مي شــود. همان محصولات همیشگي تنها 
بــا نامي متفاوت که جز مرز بندي بازار توزیع هیچ نقشــي ندارد. به همین 
علت است که شــرکت هایي همچون سینا کاشي، الوند، پارس و... با وجود 
بهره مندي از منابع مالي و انســاني تنها در مقاطعي کوتاه قد علم کردند. 
تفکر به آینــده مطالب فوق تنها بخش هایي از باید ها و نباید هاي پیش 
روســت و انجمن مي توانــد با برگزاري دوره هــاي تخصصي در تمامي 
زمینه ها براي صاحبین مشــاغل و آشــنایي آنان جهت رعایت نکات مهم 
جهت هموار ســازي مسیر حضور در بازارهاي بین المللي نقش کارگردان را 
ایفا نماید. با توجه به شــناخت از انجمن و هیئت رئیسه ي آن و نقدهایي 
که به آن وارد است که در گذشته راجع به آن صحبت شد و اساتید نظرات 
خود را ایراد داشــتند، نباید از نقش خود غافل شــویم ما همیشه در تمام 
عرصــه ها منتقد و تئورســین خوبي بوده و هســتیم ولي در زمان حضور، 
مشــارکت و فعالیت اجرایي به دنبال فرار هستیم، فرار به معناي مجادله ي 
غیــر منصافه و این عــادت و تفکر حاصل نبود روحیه مشــارکت تک تک 
ما اســت. اگر دست یاري و کمک به ســمت یکدیگر دراز کنیم و به جاي 
مبارزات انتخابي به فکر آبروي حرفه یي این صنعت باشــیم قطعا موفقیت 

حاصل خواهد شد.

هـورمن پـرویـزي - قائم مقام مدیر عامل شرکت کاشی بوم
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یکی از رســالتهای جراید اطلاع رســانی در خصوص وضعیــت صنایع و انعکاس 
نظر کارشناســان در حوزه های تخصصی می باشــد . بی شک در بین فعالین 
هر صنعتی مانند کاشــی و سرامیک تفاوت دیدگاه و روش مدیریت وجود دارد و 
فصلنامه الماس با توجه به رســالتی که بر عهده دارد به دور از جهت گیری 
به ســمت فرد و یا گــروه خاص، همواره نســبت به انعــکاس دیدگاههای 
مختلف اقدام نموده و می نماید. بر این اســاس طی نشستی صمیمی با جناب 
آقای مهندس آهنی ها مدیر عامل شــرکت ســرام آرا و عضو هیات مدیره انجمن 
صنفی تولید کنندگان کاشــی و سرامیک تزیینی کشــور به بحث در خصوص 

وضعیت صنعت و اتفاقات رخ داده در آن پرداختیم. 
آقای مهندس آهنی ها تحلیــل حضرتعالی از وضعیت کنونی صنعت 

چیست ؟
از آنجا که صنعت کاشی و سرامیک بعنوان یکی از صنایع مورد توجه در کشور ما 
بشمار می رود، در سالهای گذشته رشد چشمگیری در حوزه کمیت در آن اتفاق 
افتاده اســت. بر اساس اطلاعات بدســت آمده ظرفیت اسمی نصب شده برای 
واحد های تولیدی در حدود 750 میلیون متر مربع می باشد، این در حالی است 
که طی ســه سال گذشــته میزان تولید از 500 میلیون متر مربع به حدود 250 
میلیون متر مربع یعنی50% ظرفیت کاهش یافته است . عوامل متعددی در این 
خصوص دخیل بوده است که شاید مهم ترین آنها بحث رکود در صنعت ساختمان 
می باشد. البته می بایست عنوان کرد در کشور های دیگری که مازاد تولید دارند، 
این بخش در حوزه صادرات برنامه ریزی می گردد. که متاســفانه صنعت کاشی و 
سرامیک نه استراتژی مدونی برای بخش صادرات دارد و نه از نظر زیر ساخت های 
صادراتی امکانات لازم و کافی را فرآهم نموده است. شاید یکی از دلایل این امر اتکا 

به نفت و کسب درآمد راحت برای دولت بوده است .  
حال اگر خوشــبینانه بخواهیم به بازار داخل نگاهی بیندازیم در بهترین حالت و 
در زمان خروج از رکود مســکن مجدداً شاهد پیشی گرفتن میزان تقاضا از تولید 
خواهیم بود، که این امر موجب جهش قیمت مسکن می گردد. همانطور که در 
دهه گذشــته شاهد افزایش بی سابقه قیمت مسکن بوده ایم که این امر را برای 
تعداد زیادی به یک کاسبی پر درآمد تبدیل کرده بود، و از پزشک تا مهندس روی 
به آن آورده بودند و نتیجه آن ورود غیر متخصصین در حوزه ای کاملًا تخصصی 
بود . بی شک ورود متخصص در هر حوزه ای از اولویت ها می باشد، چرا که برای 
نمونه اگر افراد متخصص در بخش ســاخت و ساز فعال باشند اولاً زمان ساخت و 
ساز پایین می آید و دوماً قیمت تمام شده کاهش پیدا می کند . همچنین شاهد 
بازســازی بافت های فرســوده و مناطق قدیمی خواهیم بود که می تواند رشدی 
مناســب در حوزه ساخت و ساز تلقی گردد . البته باید عنوان کرد که تا به امروز 
شاهد برنامه خاصی از طرف دولت در حوزه ساخت و ساز نبودیم، و به دلیل اینکه 
حرکت در این حوزه حداقل شش ماه بعد آثارش قابل مشاهده می باشد، به نظر 

می رسد تا انتهای سال 96 اتفاق خاصی در صنعت رخ ندهد. 
در حوزه صادرات با توجه به تنوع درخواســت از کشــور های منطقه، که شــامل 
تنوع طرح، کیفیت و درجه بندی می گردد و همچنین به نظر می رسد امکانات 
و پتانســیل مناسبی در این بخش وجود داشــته باشد، ولی متاسفانه در بخش 
صادرات ما فعالیت اصولی و حرفه ای انجام نداده ایم و بیشــتر اتکاء به بعضی از 
تجار و بازرگانان نموده ایم . این مورد در کوتاه مدت جوابگو خواهد بود، ولی در دراز 
مدت شاهد بوده ایم که کشور هایی مانند ترکیه و هند بازار را از ما گرفته اند زیرا که 

آنها با برنامه و منسجم وارد شدند، ولیکن ما سود لحظه ای را دیدیم . 
در این حوزه نیازمند تاسیس مناطقی ویژه به جهت تشکیل هسته های صادراتی 
می باشــیم، به صورتی که آن مناطق بعنوان پایگاههای صادراتی عمل نمایند . 
البته می بایســت تعاملی مناســب در خصوص تعرفه های ترجیحی واردات با 
کشــور های هدف برقرار گردد ، زیرا که در غیر این صورت ما در بخش رقابتی با 
کشور هایی مانند چین ، ترکیه و هند نمی توانیم جایگاه مناسبی داشته باشیم، 
و این مورد یکی از اصلی ترین دلایل عدم موفقیت در بخش صادرات خواهد بود . 
بواقع می بایست یک دیپلماسی اقتصادی فعال در کشور راه بیافتد که قطعاً یک 

بعد آن در صنعت کاشی و سرامیک تاثیر گذار خواهد بود . 
در بخش داخلی متاســفانه این صنعت مشــکلات زیادی دارد . بیش از بیســت 

کارخانه ما تقریباً تعطیل شــده اند و70%کارخانه ها با ظرفیت پایین مشغول به 
فعالیت می باشــند . نتیجه این وضعیت در کشوری که هزینه های تولید بالایی 
دارد. موجب قیمت تمام شــده بالا می گردد که نتیجه آن کاهش قدرت رقابت و 

ایجاد زیان در صنعت است. 
یعنی حضرتعالی معتقد هســتید که هزینه تولید در کشور ما بالا 

می باشد ؟ 
بلــه ، ما بابت عوامل مختلفی که در تولید دخالت دارند هزینه پرداخت می کنیم. 
هزینه خرید در کشور ما بسیار بالا است . در مقایسه با سایر کشور ها، که پرداخت 
از طریق گشایش اسناد اعتباری انجام می گردد ما می بایست با نرخ 25% ورادات را 
انجام دهیم بعلاوه هزینه های جانبی که آنها را نیز نمی توانم به صورت مستقیم 
پرداخت کنیم. مورد دیگر هزینه پول اســت . بواقع هزینه پول یعنی هزینه های 
بانکی، که در کشور ما بسیار بالا است . زمانی که تورم 8 درصدی عنوان می شود،  ما 
شاهد نرخ بهره 18 درصدی بانکها هستیم، که با نوع فرمولی که ارائه می دهند در 
حدود 21 درصد می شــود. در کنار آن زمانی که وامی از یک بانک دریافت 
میگردد می بایســت مقداری پول در حســاب راکد بماند که هزینه نهایی را به 
بالای 26 درصد می رساند. این یکی از عوامل می باشد . عامل دوم بحث مالیاتها 
و مالیات ارزش افزوده می باشــد. قانون ناقصی که در کشور اجرا شد، قانونی که 
در آن فشار و تبعیض در صنعت کاشی و سرامیک را به صورت مشهود مشاهده 
می کنیم، قانونی که به دلیل عدم آشنایی نمایندگان مجلس به مبحث قانونی 
گذاری به صورت غلط نوشته شــد و موجب نابودی بسیاری از شرکت های ریز و 
درشــت شد. وقتی صنعتی مانند کاشی و ســرامیک کالایی را می فروشد قابل 
سنجش است که اسناد این مبادله بین 6 الی 9 ماه دریافت می گردد ولی اگر 
کالایی که امروز فروخته می شــود،  راس 45 روز ارزش افزوده آن به حساب دولت 
واریز نگردد به صورت روز شمار 2/5 % جریمه تعلق می گیرد. “ کجای دنیا از یک 
تولید کننده پولی را می گیرند که هنوز دریافت نکرده اســت؟!” یعنی این قانون 
با این شیوه ای که اجرا شد تشدید کننده معضل نقدینگی برای واحد های تولیدی 
می باشد. امســال این موضوع در مجلس بررسی و اصلاح شد، ولی فردای آن 
روز نمــی دانم چه اتفاقی افتاد که مجــدداً به آن اصلاحیه خورد و به حالت اول 
برگشت. ما می بایست تمام امکاناتمان را بسیج کنیم تا در کشور رونق اقتصادی، 
تولید و اشــتغال ایجاد گردد. که در قبال آن مالیات نیز به دولت خواهد رســید. 
متاسفانه سرعت اصلاح قانون در کشور ما بسیار پایین است و شاهد هستیم که 
قانون مالیاتهای مســتقیم که سال گذشته اجرایی شد هم نواقص بسیاری دارد. 
ســازمان امور مالیاتی یک تعبیر دارد، افراد دیگر تعبیری متفاوت دارند. در یک 
بند عنوان شده اســت که تمامی کارکرد ها می بایست از طریق سیستم بانکی 
باشــد برای شناسایی توسط دارایی، که بسیار حرکت خوبی است، ولی زمانی که 
پول نقد در مراودات وجود ندارد و برای مثال چک مشتری را به تامین کننده مواد 
اولیه می دهد این مورد را مردود دانسته و دفاتر را تایید نمی کنند. تعبیر قانون 
این است که می بایست از سیستم بانکی مراودات صورت پذیرد، زمانی که چکی 
صادر می گردد و این سند به صورت کامل در سیستم ثبت می گردد و این چک 
بعنوان پول وارد شــرکت دیگری می شود که از طریق بانک وصول می کند. برای 

اینکه موادیان خودشان را درگیر کنترل نکنند از این کار شانه خالی می کنند. 
بر اساس سیاســت کلانی که تحت هدفمندی یارانه ها اتفاق افتاد. قانون نکات 
بســیاری دیده بود ولیکن قانون گذاران و مجریان قانون یک بخش کوچکی از آن 
را بیشــتر اجرا نکردند. هزینه های تولید به تولید کننده تحمیل شــد و آن 

حمایت ها و یارانه هایی که می بایســت صورت می گرفت انجام نشد. 
اگر مقداری تخصصی تر به بحــث ادامه دهیم به نظر حضرتعالی یک 
مجموعه پخت ســوم چه نقشی می تواند در روند حرکت مجموعه های 

تولیدی داشته باشد ؟
مجموعه سرام آرا در سال 1392 و با آغاز فصل رکود صنعت کاشی و سرامیک، با 
برنامه ای اســتراتژیک که تدوین کرده بود طرح توسعه خود را اجرایی کرد . هدف 
این بود که بتوانیم در سبد محصولاتمان تنوع کاملی از انواع محصولات را داشته 
باشــیم، تا بتوانیم خدمت بهتری به صنعت کاشی و سرامیک کشور ارائه دهیم. 
امروزه محصولات تولید شــده شباهت بسیاری با یکدیگردارند چه از نظر ظاهری 

و چه از منظر کیفیت. البته که تنوع کیفیت در محصولات مشهود است. پکیج 
ســازی، دکور کردن و مهندسی اجرا کردن محصولات، باعث شده است که امروزه 
شــرکتها و برند ها در کشــور ما از تمایز های زیادی برخوردار باشند. یکی 
از اهداف سرام آرا این بوده است که مجموعه ها نیازی به محصولات خارجی به 
جهت تکمیل محصولاتشان نداشــته باشند. و نگینی که به آنها ارائه می کنیم، 

نگینی درخشنده باشد تا حاصل زحمت انها را به نحو بهتری نمایش دهد. 
ما اگر بخواهیم به بازار های صادراتی وارد شــویم، نیاز به تشکیل یک هلدینگ 
صادراتی داریم تا بتواند پکیج ها را متناسب با سلیقه مصرف کشور ها ارائه دهد. 
تا قابلیت رقابت با دیگر کشــور ها فرآهم گردد. می بایست از حرکات انفرادی به 
سمت فعالیت گروهی تغییر مسیر داد، اگر این اتفاق بیافتد مطمئن باشید که 

محصولات ما هیچ چیزی نسبت به محصولات خارجی کم ندارد. 
حضرتعالی پس از انتخابات هیات مدیره انجمن بعنوان یکی از منتقدین 
جدی روند انتخابات بودید . لطفا توضیح دهید که دلالیل این انتقادات 

چه بوده است ؟ 
ببینیــد، در یک انجمن که تعداد زیادی مجموعه حضــور دارند، یک خانواده را 
تشــکیل می دهند. در درون خانواده بالاخره اختلاف ســلیقه وجود دارد . ما در 
انتخابات گذشــته شــاهد بی اخلاقی تعدادی از دوستان بودیم که حرکات غیر 
حرفه ای انجام دادند و گله من هم صرفاً مختص همین موضوع بوده است. لیکن 
به دلیل اینکه بنده در تشــکل بالا ســری این انجمن حضور دارم، معتقد هستم 
آنقدر صنعت کشور مشکل دارد که نباید بنا بر مسائل احساسی، منافع ملی را در 

مقابل منافع کوچک قرار داد . 
منظور شما از بی اخلاقی چیست ؟ 

بی اخلاقی ها بیشتر شامل کار های شخصی افراد بود . البته همه دوستان برای 
من عزیز هســتند .ولی مواردی توســط تعدادی از دوستان انجام شد، که به آنها 
اشکال وارد است. به خودشان هم توضیح داده شد. شاید الان با توجه به این همه 
مشــکل وقت مطرح کردن این مسائل نباشد و باید مقداری با سعه صدر برخورد 

کرد . 
البته به نظر می رســد علی رغم اعتقاد حضرتعالی در خصوص این که 
مسائل درون خانوادگی اســت، موارد به خارج از خانواده کشیده شده و 

موضوع شکایت به وزارت کار هم مطرح شده است . 
ببینید، بعضی از افراد تیم بندی می کنند و حرف های دروغی می گویند صرفاً 
به این دلیل که بتوانند جذب آرا کنند . من از یک ســری از افراد این مســائل را 
بعید می دانم . بنده هیچ جا صحبت خاصی نسبت به این موضوع نداشتم . بنده 
همواره نقد های خودم را به صورت دوســتانه و به صورت مکتوب به دفتر انجمن 
ارسال داشــته ام. نمونه آن نقدی بود که به عدم برگزاری نمایشگاه تهران داشتم. 
ببینیــد زمانی که صنعت ما دچار معضل اســت، چرا نباید مدیران عضو انجمن 
هر ســاله و یا هر شش ماه دور هم جمع شــوند تا راهکارهایی که می خواهیم 
ارائه دهیم. صرفاً در حد یک نامه نباشــد، که خاصیت خودش را نداشــته باشد . 
من این روش که دیگران را حساب نکنیم و هر چه خودمان می خواهیم را انجام 
دهیــم قبول ندارم. انجمن حاصل نظر اعضاء اســت، و اعضاء نیز هیات مدیره را 
انتخاب کرده اند. و هیات مدیره حداقل هر ســاله باید درقالب جلسه ای نسبت 
به همفکری با اعضاء اقدام می کرد، که متاســفانه هیچ کدام از این موارد را ما در 
دوره قبل شــاهد نبودیم. بحث من یک بحث حرفــه ای بود و این بود که ما در 
بحران صنعت کاشی و سرامیک وارد شده ایم، امکان ندارد که این بحران را بدون 
هماهنگی جمع صنعت، بتوانیم رد کنیم. البته باید عنوان داشت که در این دوره 
ما شــاهد تحرکات خوبی هم بوده ایم ولی متاسفانه تا این لحظه آثاری که قابل 
درک باشد را مشاهده نکرده ام . از ذکر این نکته هم نباید غافل شد که، در نظام 
ما انجمن ها صرفا یک نهاد توصیه ای هستند و اختیار در خصوص موارد اجرایی 

ندارند . 
در مطلبی که در نشــریه الماس خواندم دوســتان عنوان داشتند که امسال قرار 
اســت نمایشگاه بســیار با شکوه برگزار شــود، و دلایلی عنوان شده بود که سال 
گذشــته، به منظور عدم برگزاری عنوان شده بود “ آنقدر جرات داشته باشید که 

اگر تصمیم اشتباهی گرفتید به همه بگویید که ما اشتباه کردیم .” 
ببینید آقای مهندس این فرآیند یک فرآیند انتخابی بوده و نه انتصابی 
یعنی تعدادی از اشخاص کاندید شدند و در یک فضای کاملًا دموکراتیک 
و با حضور نماینده وزارت کار و اعضاء انجمن تعدادی از اشخاص که شاید 
مورد تایید گروهی هم نباشند انتخاب شدند . پس با چه استدلالی این 

موضوع را رد می کنید ؟ 
ببینیــد، ما باید کلی بــه این موضوع نگاه کنیم، ما یک انجمن هســتیم. 
اگر می گفتند انجمن تعطیل کنندگان بهتر بود. اســم این انجمن، انجمن 
تولید کنندگان اســت. ما می خواهیم دموکراســی را داشته باشیم، ولی به آن 
شکلی که خودمان دلمان می خواهد. البته من معتقد هستم که خود اساسنامه 
انجمن جای بحث دارد و باید در یک زمان مقتضی به آن پرداخته شــود. ما باید 
ببینیم نظام رای گیری به چه شکلی صورت می گیرد؟ هر رای آوری که دلیل بر 

صحیح بودن نیست . 
ولی نمــی توان رای اکثریت صنف را نفی کــرد . حتی اگر هم تصمیم 

صحیحی نباشد نمی توان و نباید از آن عدول کرد . 
با توجه به این که بنده سالها در تشکل ها فعال بوده ام، قانونی وجود دارد که اگر 
شــخصی بیش از شش ماه از صنف جدا شــده باشد به صورت خودکار حذف 
می گردد. ما بالاخره باید یک چهار چوب هایی قائل باشــیم. نظام انجمنی این 
است که تولید کنندگان دور هم جمع شوند، منی که سه سال است تولید نکردم، 

حضورم در انجمن جای سئوال دارد . 
همانگونه که خود حضرتعالی نیز اشــاره فرمودید: انجمن ها صرفاً یک 
تشکل مشورتی هستند، که وظیفشان انتقال مشکلات و مسائل صنعت 
در بین قانونگذاران و مجریان قانون است . با توجه به این جایگاه و حوزه 
فعالیت به نظر شما، این انجمن چه کارهایی می توانست انجام بدهد که 

نداده است ؟ 
در دور گذشــته انجمــن در درون خود محبوس بود . نیاز به این اســت که 
همدلی ها بیشــتر شــود و راهکار ها بیشــتر با نظر جمع تطابق پیدا کند. 
توصیــه با کاغــذ، جوابگو نمی باشــد ، خیلی از توصیه ها می بایســت به 
صــورت حضوری صورت گیرد. برای نمونه در بخش صــادرات اگر اتفاقی می 
افتاد، اطلاعات آن در دســت یک عده خاص است، چرا اگر تحقیقی می شود 
اطلاعات صرفاً در دســت یک عده خاص می ماند و برای تمامی اعضاء ارسال 
نمی شود ؟ اگر من نوعی داخل انجمن هستم از این موقعیت صرفاً برای کار 

شخصی استفاده نکنم . 

کجـای دنیا از یک تولید کننده پـولی را 
می گیرند که هنوز دریافت نکـرده است ؟ 

جرات داشته باشید که اگر تصمیم اشتباهی گرفتید، به همه بگویید ما اشتباه کردیم . 
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مطلب ارائه شــده توســط  واحد تحقیقات آچیماک )ایتالیا( تهیه و تنظیم شده 
اســت. گزارش کامل حاوی 260 صفحه گراف، جدول و نظرات اســت که رشد 
روندهای بین المللی را در طول  ده ســال گذشته تا انتهای سال 2014، تحلیل 

می نمایند. 

تولید و مصرف کاهش می یابد
در سال 2014، تولید رشدی 3/6 درصدی و مصرف رشدی 4/2 درصدی تجربه کرد. 
صادرات و واردات تنها رشدی 1 درصدی داشته اند که در مقایسه با 5/4 درصد رشد 

سال 2013 و رشد 7/4 درصدی سال 2012، عدد شاخصی نیست.
در سال 2013، تولید کاشی جهانی به عدد11973 میلیون متر مربع رسید. در 2014، 

این عدد 3/6 درصد افزایش داشت و به 12/409 میلیون متر مربع دست یافت.

رشــد در تمامی مناطق جهان که شامل 8 تا از 10 کشور تولید کنندۀ برتر 
بود. باشد، مشهود  می 

آسیا در سال 2014، 8/747 میلیون متر مربع )4/8 درصد رشد از سال 2013( تولید 
نمود که سهم این قاره را به 70/5 درصد تولید جهانی رساند. 

تولید کلی در اتحادیه اروپا )EU28( تنها 0/6 درصد رشــد داشت و به عدد 1/192 
میلیون متر مربع رسید. اما در کشورهایی که عضو این اتحادیه نمی باشند، تولید 
5/9 درصد کاهش یافت و از 606 میلیون متر مربع به 570 میلیون متر مربع رسید. 

این مسئله بیشتر به علت مشکلات کشورهای ترکیه و اوکراین ایجاد گردید.
تولیــد کلی در قارۀ آمریکا به عدد 1/499 میلیون متر مربع در آمریکای مرکزی و 
جنوبی )رشــد 33 میلیون متر مربعی( و رقم 308 میلیون متر مربع در آمریکای 

شمالی رسید. 

در قارۀ آفریقا، تولید رشدی 7/6 درصدی 
داشت و به عدد 396 میلیون متر مربع 
در سال 2014 رســید. مصرف جهانی 
رشــدی 4/2 درصدی را تجربه کرد و به 
12/095 میلیون متر مربع رسید. سهم 
آسیا 6/1 درصد افزایش یافت و به عدد 
8/166 میلیون متر مربع رسید. بیشتر 
این افزایش به دلیل رشــد مصرف در 

چین، هند، اندونزی و ویتنام میباشد.
تقاضا در اتحادیه اروپا 0/8 درصد کاهش 
یافت و به عدد 855 میلیون متر مربع 
رسید. کاهش مصرف در ایتالیا، اسپانیا 
و پرتغال ادامه یافت. در مقابل، رشد در 
آلمان قوی بود و در لهستان و بریتانیا 

مثبت گزارش شد. 
مصرف در کشــورهای بیرون از اتحادیه 
اروپا، به دنبــال روند منفی مصرف در 
روسیه، ترکیه و اوکراین با کاهشی 6/1 
درصــدی، به 543 میلیــون متر مربع 
رسید. بیشترین درصد رشد مصرف در 
آفریقا مشاهده گردید که روند ثابتی را از 
سال 2012 و 2013 ادامه میداد. این روند 
با رشــدی 4/6 درصدی از 701 میلیون 
متر مربع بــه 746 میلیون متر مربع 
افزایش یافت. بزرگترین مصرف کنندگان 
مراکش،  نیجریــه،  مصر،  کشــورهای 
آفریقای جنوبــی، تانزانیا و کنیا بودند. 
مصرف کشــور لیبی 33 درصد کاهش 
داشــت و تنها کاهش مصرف در آفریقا 

بود.
تقاضا در آمریــکای جنوبی و مرکزی از 
ســال 2013 ثابــت و در حوالی 1/282 
میلیون متر مربع باقی ماند. کاهش در 
آرژانتین و ونزوئلا با افزایشــی در برزیل 
جبران گردیــد. مصــرف در آمریکای 
شــمالی 2/9 درصد افزایش داشت و به 

462 میلیون متر مربع رسید.
صادارت جهانــی  1/05 درصد افزایش 
داشــت و از 2/655 میلیون متر مربع 
به 2/683 میلیون متر مربع رســید که 

در مقایسه با چهار سال گذشته، رشد 
بســیار کمتری بود. بزرگترین افزایش 
در صــادرات در اتحادیه اروپا رخ داد که 
سهم خود را با افزایشی 3/9 درصدی در 
مقایســه با سال 2013، از 788 میلیون 
متــر مربع به 819 میلیــون متر مربع 
رســاند. ســهم اتحادیه اروپا از صادرات 
جهانی، 30/5 درصد اســت. این عدد به 
علت رشد تدریجی در ایتالیا و اسپانیا 

رخ داد. 
مســئله ای که مایه شگفتی شد این 
بود که آســیا اولین کاهش شتاب در 
صادرات را نشــان داد. امــا اعداد و ارقام 
نســبتاً ثابت ماندند و رشــدی 0/06 
درصدی که معادل 1/488 میلیون متر 
مربع بود 55/4 درصد از ســهم صادرات 

جهانی را در بر میگرفت، داشت.
افزایش کوچک 2/6 درصدی تا ســقف 
120 میلیــون متر مربــع در آمریکای 
جنوبــی و مرکزی رخ داد. صــادرات با 
کاهش 2/-3 درصدی مواجه شــد و به 
150 میلیون متر مربع در کشــورهای 
بیــرون از اتحادیــه اروپا رســید و در 
آمریکای شــمالی، از 68 به 66 میلیون 
متر مربع )9/-2 درصد( رســید. کاهش 
16/7 درصــدی دیگــری از 48 بــه 40 

میلیون متر مربع در آفریقا تجربه شد.

تولیدکنندگان اصلی
روزگاری، ایــن نمــودار تحت تســلط 
تولیدکننــدگان اروپایی یعنــی ایتالیا 
و اســپانیا بود. در 15 ســال گذشته، 
وضعیت تغییر کرده است. با اینکه این 
دو کشور هنوز هم بهترین کـاشی ها را 
از لحاظ طراحی و عملکرد تولیــد می 
نمایند، از لحاظ حجمی از چین، برزیل 
و هنــد عقب مانده اند. با این حال، هر 
دو کشور در حال بازگشت از مشکلات 

اقتصادی اخیر هستند.
با اینکه ارزیابی و اندازه گیری رخدادهای 

تولیـد و مصرف جهـانی کـاشی و سرامیک
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چین به علت شــکاف زیاد بین اعداد اعلام شــده از تولید و بهترین تخمین های 
آچیماک، دشوار اســت، میتوان گفت تولید چین در سال 2014 به 6000 میلیون 
متر مربع رسید که در مقایسه با سال 2013، رشدی 5/3 درصدی داشته است. این 
عدد، معادل 48/4 درصد تولید جهانی است. بنا به گفتۀ منابع چینی، تولید از 10 

میلیارد متر مربع گذشته است و 3500 خط تولید را به کار گرفته است.
نگاهی به جدول 4 نشــان میدهد که رقبای اصلی چین بر اساس اعداد، عقب 
افتاده اند. چین بدون شک بزرگترین تولیدکننده و صادرکننده کاشی سرامیک 
می باشد. با این حال، چین کاهشــی 3/3 درصدی را در صادراتش در سال 2014 
تجربه نمود و از 1148 میلیون متر مربع به 1110 میلیون متر مربع رسید. این رقم، 

41/4 درصد از صادرات جهانی است. 
در حالی که برزیل به رشد تولید و صادرات خود ادامه میدهد، واردات را بخصوص 
از چین کاهش داده است. در سال 2013، برزیل 49 میلیون متر مربع از چین وارد 
نمود؛ عددی که در سال 2014، 29/5 میلیون متر مربع کاهش یافت. انتظار میرود 
تعرفه های ضد روبرداری که در آخر سال 2014 اعلام شدند، باعث کاهش مجدد در 

واردات از چین شوند. 
در مورد صادرات، اســپانیا مکان خود را به عنوان دومین صادرکنندۀ کاشی محکم 
کرد. ایتالیا رشــدی 3/6 درصدی را تجربه نمود و از عدد 302/7 میلیون متر مربع 
رشــد نمود. قیمت متوســط صادرات ایتالیا از 12/6 یورو به 13/1 یورو رسید. در 

مقایسه، کاشی های چایمز، یک یورو به ازای هر متر مربع می باشند.
هند نیز صادرات خود را 80 درصد افزایش داد و از 51 به 92 میلیون متر مربع رسید 

و پنجمین رتبه در صادرات را اشغال کرد.
آمریکا در صدر جدول واردات

در سال 2014، آمریکا 159 میلیون متر 
مربع کاشــی وارد نمود که معادل 69 
درصد مصرف میباشــد و در عدد 231 
میلیون متر مربع ثابت مانده اســت. 
عربستان صعودی و عراق رتبه های دوم 
و ســوم در جدول واردات )جدول 6( را 
اشغال کرده اند، با اینکه هر دو کاهش 

در واردات را گزارش نمودند. 
در مقابل، کرۀ جنوبــی )16/9 درصد( 
و فیلیپین )2/.15 درصــد( افزایش را 

تجربه کردند. 

نتیجه گیری
مدتی است که آچیماک بیان میکند 
واردات/صادرات در طول ســالها  روند 
با باور آنها کــه مواد اولیه در نزدیکی 
محل مصرف تولید میشوند، سازگاری 
دارد. در حالی که صادرات، 21/6 تولید 
و 22/2 مصــرف جهانی را تشــکیل 
میدهد، بیش از 50 درصد این حجم، 
به مقصدهایی در  صادراتی است که 
با  محل هــای جغرافیایی یکســان 

محل تولید ارسـال می گردند. 
برای مثال، 87 درصد صادرات آمریکای 
جنوبی در این قاره میماند و 75 درصد 
صادرات آمریکای شــمالی در منطقۀ 
NAFTA مصــرف میگــردد. 60 درصد 

صادرات آســیا نیز در سایر کشورهای 
آسیایی باقی میماند. 

اتحادیه اروپــا در ارتباط با این روند، به 
طور نسبی مستثنی است و 50 درصد 
صادرات این کشــورها به کشــورهایی 
بیرون از اتحادیه اروپا ارســال میگردد. 
این مسئله با توجه به اینکه سهم تولید 
و مصرف جهانــی در این قاره ها ثابت 

است، تأیید میگردد. 

برای مثال، ســهم آسیا 70/4 در تولید 
جهانی درصد و 67/4 درصد در مصرف 

جهانی است. 
روندهای منطقــه ای در ارتباط با دانه، 
طراحــی، کیفیــت تولید و ســرعت 
تحویل، به طور اجتناب ناپذیری، نقش 

بسزایی در این معادلات دارند.
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گلستان:

کاشــی حافظ یکی از قدیمی ترین و پر ســابقه ترین تولید کنندگان صنعت 
کاشی و سرامیک کشور می باشد که در دهه 50 با هدف تحت پوشش قراردادن 
بازار جنوب کشور تاســیس شده است. کاشی حافظ در طول 40 سال فعالیت 
خود از معدود تولیدکنندگانی است که همزمان کاشی کف، دیوار و نما را تولید 
می کند و از حیث ســایزِ محصولات،  بســیار متنوع است. در این مدت بیشتر 
محصولات خود را در جنوب کشور و نیز صادرات به کشور عراق توزیع می نموده 
که در این مناطق از جمله برند های شناخته شده و خوشنام بوده و می باشد.

پس از انتقال شرکت در سال 1391 به بخش خصوصی، استراتژی جدیدی مبنی 

در نشســتی جناب آقای مهندس امیر مسعود جعفری  مدیر عامل 
کاشی حافظ، اهداف و برنامه های این کمپانی قدیمی تولید کننده 

کاشــی و سرامیک کشور را مورد تحلیل و بررسی قرار دادند. 
توجــه خوانندگان را به این موارد جلب می نماییم. 

بر حضور قدرتمند در کل کشــور تعریف شد. به همین دلیل نیاز بود که ابتدا 
زیر ساخت های شرکت تقویت شود و خطوط قدیمی شرکت نوسازی و بازسازی 
شود. چنانچه سلیقه بازار به سمت کاشی های با سایز بزرگ تر معطوف شده، 
این شرکت نیز مطابق با نیاز و سلیقه بازار احتیاج به تغییرات در دستگاه ها و 
تجهیزات کارخانه را احساس می نمود که این مقوله در دستور کار قرار گرفت.
از طرفی به تبع رکود فعالیتهای ســاختمانی چند ســال اخیر که دامن اغلب 
کارخانجات تامین کننده لوازم ساختمانی را گرفت و آنها را مجبور به تعطیلی 
یا کاهش تولید خطوط کرد، و این شــرکت مستثنی نبود لذا شرکت تصمیم 
به استفاده از این شرایط گرفت و به نوعی تهدید را به فرصت تبدیل کرد و در 
ســال 1395 اقدام به اجرای طرح نوسازی خود کرده که البته پروژه نوسازی در 
ســال 94 شروع شده بود اما بخش عمده ای از آن در سال 95 انجام گردید. در 
این سال دستگاههای پولیش، پرس 5000 تن، چاپهای دیجیتال و... به خطوط 
مختلف تولیدی اضافه شــده و قابلیت های بسیار جدید و متنوعی را که بعضا 
در ایران کم نظیر هســتند را به شــرکت اضافه کرد. در حال حاضر شــرکت 
قابلیت تولید کاشــی از کوچکترین سایز نظیر 25x25 تا سایز120x120 را دارد 

که متناسب با نیاز بازار عرضه خواهد شد.
استراتژی ارتقای توان تولید شرکت و حضور در سطح بالاتر بازار فقط در بخش 
ســخت افزار و تجهیزات خلاصه نشده است. در چندین سرفصل دیگر نیز این 
اســتراتژی پی گیری شده است از جمله تغییر در فرمولاسیون تولیدات که  از 
این پس محصولات حافظ با فرمول جدید عرضه خواهد شد. از جمله تغییرات، 
تقویت نیروی انســانی بود که با به خدمت گرفتن مدیران و کارشناسان خبره 
و با ســابقه این صنعت، نگاهی کلی و آینده نگرانه به موضوع صورت گرفته و 
در طول این مدت از سیاســتهای عملیاتی تا جزئی ترین بخشــها نیز تدوین 
شده اســت که بسیار با ارزش می باشــد. برای مثال حتی نوع بسته بندی و 
نوع چیدمان در ناوگان حمل و نقل بررســی شده و راهکارهای جدید برای آن 

تدوین شده است.
در ادامه مهندس جعفری فرمودند: هدف شــرکت حضور قدرتمند در بازار ایران 
و بازارهای صادراتی اســت. شــرکت در نظر دارد خود را به سطح چند شرکت 
اول ایران برســاند که این مهم در چند فاز انشــالله انجام خواهد شد. البته این 

کار دشواری است و عبور از رقبای قوی و قدرتمند، تلاش و عزم جدی در ایران 
و پرســنل حافظ را می طلبد. لکن این هدف دست نیافتنی نبوده و از طرفی 

شایسته مجموعه حافظ می باشد.
در خصوص بحث کیفیت و قیمت، بازار فعلی کاشــی و ســرامیک حافظ به 
دو بخش اصلی تقسیم شــده است. در بخش پائین تر، مهمترین شاخصه در 
نظر مصرف کنندگان قیمت کاشــی است. و در بخش بالاتر، مصرف کنندگان 
بــا ملاک کیفیت، کاشــی را انتخاب می کنند و قیمــت از الویت پائین تری 
برخوردار است. در گذشته )قبل از رکود اخیر( بازار یک لایه میانی نیز داشته که 
این لایه به تدریج حذف شده است. از آنجا که حافظ در لایه میانی بازار قرار داشته، 
لــذا هدف از این تغییرات حضور در لایه های بالائی بازار اســت. به همین دلیل 
برنامه ریزی تولید محصولات با کیفیت بالا و با طرحهای جدیدو سایز های بزرگ تر 
و پولیش شــده و روکش نانو شده اســت و طبعا این محصولات قابل رقابت با 

محصولات با کیفیت ایرانی بوده و امکان صادرات برای آنها نیز فراهم است.
از آنجا که تولیدات کشــور در این صنعت از تقاضای بازار بســیار بیشتر است، 
صادرات فقط یکی از راههای خروج از این بن بســت می باشد . شرکت حافظ 
در بازارهای صادراتی نیز به دنبال بازارهای جدیــد همزمان با حفظ بازارهای 
قدیم اســت. چنانچه می دانید اغلب کاشــی های ایران به مقصد عراق و 
افغانســتان صادر می شد.کشورهای حوزه خلیج فارس بدلیل سیاست های 
غیر همســو با کشور عزیزمان، فعلا خیلی پذیرای محصولات ایران نیستند.
صادرات به دیگر کشــورها نیاز به کیفیت بالاتری نســبت به این کشورها 
دارد کــه امکان این امر با توجه به ارتقای کیفــی محصولات جدید بوجود 
آمده است. در حال حاضر مشغول شناسائی بازار و بازارسازی در کشورهای 
CIS ، روســیه و حتی بخشی از اروپا هستیم که اجازه دهید اخبار دقیق تر را 

پس از نهائی شدن اعلام کنیم.
و سخن آخر:

انشاالله در سال 96 شاهد به ثمر نشستن تلاشهای سال های گذشته در شرکت 
کاشی و سرامیک حافظ باشــیم. نصب تجهیزات، تغییر فرمولاسیون، تقویت 
نیروی انســانی، بهبود فرهنگ ســازمانی و ... همه و همه مواردی است که در 
چند سال گذشته توسط شرکت انجام گرفته تا حافظی جدید و نو را بسازیم.

صــادرات نیـازمنـد کیفیتـی بـالا
جناب آقای مهندس امیر مسعود جعفری، مدیر عامل کاشی حافظ:
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ششمین نمایشگاه تخصصی 
کاشی، سرامیک و سنگ های 

تزیینی استان گلستان
6الی 9  اردیبهشت ماه 

گلستان:

بیـست و دومیـن نمایشگـاه 
بین المللی ساختمان گرجستان 
26 الی 29 اردیبهشت ماه

:گرجستان

بیسـت و دومیـن نمایشگـاه بین المللی ماشین 
آلات، لوازم و مصالح ساختمانی تبریز

19 الی 22 اردیبهشت ماه

تبـریـز:

:ارومیـه
دهمیــن نمایشــگاه بیــن المللی 
سیســتم هــای گرمایشــی و 
ــه ــی ارومی سرمایش

 2 الی 5 خرداد مـــاه 
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جدول 1ویژگی های مدل های مختلف دستگاه های چاپ طرح روی کاشی

شکل 1 مدل های مختلف دستگاه 
چاپ دیجیتال روی کاشی از 

efi certaprint شرکت

شکل 2  هدهای مختلف قابل 
استفاده در دستگاه های دیجیتال 

efi certaprint شرکت

اولین همایش دستاوردهای نوین چاپ 
دیجیتــال در تاریخ 19 اردیبهشــت 
ماه 1396 به میزبانی شــرکت آرشام 
با مشــارکت شرکت  پارســه آناهیتا 
efi cretaprint در محــل هتــل 
مشــیر الممالک یزد برگزار شــد. در 
ایــن همایش افتخــار میزبانی بیش 
از 180 نفر از مدیران صنعت کاشــی 
و ســرامیک و کارشناســان و اساتید 
دانشــگاه، نصیب شرکت آرشام پارسه 

آناهیتا شد.
پس از تــلاوت آیاتی چند از کلام الله 
مجید، جناب آقای مهندس مدرسی، 
مدیر اجرایی شــرکت آرشــام پارسه 
آناهیتــا، ضمن خــوش آمد گویی به 
شــرکت کنندگان درباره پیشــینه و 
برنامه های این شــرکت اعلام داشتند 
:  شــرکت آرشــام پارســه آناهیتا، 5 
سال پیش توســط مالکین و مدیران 
فعلی آن با ســابقه بیش از 10 سال  
در صنعت ســرامیک این شــرکت را 
تاســیس شــده است. آرشــام پارسه 
آناهیتا به منظور گسترش فعالیت و 
ظرفیت پاسخگویی به نیاز بازار ایران 
به مواد اولیه بــا کیفیت و تجهیزات 
مدرن، فعالیت خود را آغاز نمود. تاکید 
مدیران این مجموعه همواره به عرضه 
محصولات و خدمات، براساس بالاترین 
شاخص های کیفی مورد نیاز مشتری 

بوده است.
از ســخنرانی مهندس مدرسی،  بعد 

به  بنی جمالی  ســرکار خانم دکتــر 
معرفی ساختار و فعالیت های انجمن 

سرامیک ایران پرداختند.
ســپس جناب آقای مهندس فردیس 
مدرس دانشــگاه تهــران و مرکز کار 
آفرینی دانشگاه شریف سخنرانی خود 
پیشــرفته  »فناوری های  با موضوع  را 
انتخاب یا ضرورت؟ اهمیت اســتفاده 
از فناوری هــای پیشــرفته در صنعت 
ســرامیک ایران« آغاز کردند. ایشان با 
اشــاره به روندهای موجود در زندگی 
روزمــره، تولید کننده ایــی را موفق 
دانست که بتواند روند حاکم بر جامعه 
را به موقع و درســت تشخیص داده و 
مطابق با آن اقــدام نماید. در صنعت 
کاشی و ســرامیک نیز در سال های 
اخیر ایــن موضوع بیش از گذشــته 
اهمیت پیدا کرده است، چرا که تنوع 
زیاد در محصول یکی از ملزومات حفظ 
بازار موجــود و ورود به بازارهای جدید 
است. لذا، تولیدی موفق خواهد بود که 
بتواند با بهره گیری از تکنولوژی های 
روز دنیا، خود را بــا نیاز بازار منطبق 
کند. بنابراین در صنعت کاشی داشتن 
دســتگاهی قدرتمند، برای اعمال هر 
نوع دکور و طرح روی کاشی در سریع 
ترین زمان ممکن ضروری به نظر می 

رسد.
پــس از ســخنرانی آقــای مهندس 
ایمیلیو مدیر  آقای مهندس  فردیس، 
فروش جهانــی cretaprint efi به 

معرفی این شــرکت  پرداختند. که در 
ادامه خلاصه صحبت های ایشان آورده 

شده است. 
شرکت efi با 25 سال سابقه در زمینه 
صنعت چاپ فعال است. صنعت چاپ 
امــروزه در تمام ابعــاد زندگی روزمره 
کاربــرد دارد؛ از دکوراســیون داخلی 
منازل تا انواع بسته بندی، منسوجات، 
کاشی و ســرامیک و ... . این شرکت 
با اختصاص 15 الی 20 درصد از سود 
ســالیانه ی خود به بخش تحقیق و 
توسعه و با به کارگیری بیش از 1000 
نیروی متخصص در این بخش، سعی 
داشته تا با توجه به سرعت رشد سریع 
نیازهای صنعت و بازار، خود را به عنوان 
پرچم دار صنعت چاپ، در دنیا اثبات 
نماید. با توجه بــه همین رویکرد، در 
هفت ســال اخیر به صورت میانگین، 
سود سالیانه شرکت هر ساله 12% رشد 
داشته و از مقدار 504 میلیون دلار در 
ســال 2010 به 1 میلیارد دلار در سال 

2016 رسیده است.
در ادامــه جناب آقای خــووان خوزه 
کاتالان مدیر توســعه فروش شــرکت 
cretaprint بــه معرفی محصولات 
و خدمــات این مجموعــه پرداخته و 
توضیحاتــی در این مورد بیان کردند. 
اهم محصولات شرکت efi در حوزه ی 
چاپ را می توان بــه بخش های زیر 

تقسیم کرد:
 1- چاپگرهای سرامیک 2- چاپگرهای 

عریـض  چـاپگـرهای  حـــرارتی3- 
بنـــر4- چاپگرهـــای منسوجـات 

5- چاپ چوب و...
اما محصولات این شــرکت برای چاپ 
روی کاشی در ســری اصلی معرفی 
شــده اند. یکی جهت اعمال طرح و 
دیگری جهت اعمــال دکورهای نمک 
محلول. در شکل 1 مدل های مختلف 
هر دو ســری آورده شده است. ویژگی 
های اصلی هریک از این دســتگاه ها 
نیــز در جدول 1 به صــورت خلاصه 

نوشته شده است.
برای هر یک از دســتگاه ها بسته به 
نیاز و انتخاب مشــتری مــی توان از 
هدهای مختلفی استفاده کرد که در 
شکل 2 همه ی این انتخاب ها نشان 

داده شده است.
پیشــنهاد و توصیه efi اســتفاده از 
هدهــای Seiko اســت کــه مزایای 
زیادی نسبت به دیگر هدهای موجود 
در بازار دارد به عنوان مثال مهمترین 
 Seiko ویژگی هدهای توصیه شــده

در برابــر Dimatix را مــی تــوان 
اینگونه عنوان کــرد که به علت ولتاژ 
محــرک پایین تر )20v برای هدهای 
Seiko در برابر 100v برای هدهای 
DImatixِ( مصرف برق کمتر و طول 
عمر بیشتری دارد. همچنین به علت 
گستردگی اندازه قطرات جوهر، میزان 
مصرف رنگ به شدت کنترل می شود 
و اثرات دانه دانه شدن، در طیف-های 
رنگی ضعیف دیده نشده و در نتیجه 
تصاویر با وضوح بیشــتری روی سطح 
کاشی ایجاد می شود. مقایسه طیف 
رنگی این دو هد در شکل 3 نشان داده 

شده است.
در خصوص سایر ویژگی های دستگاه 
 efi certaprint دیجیتــال  چاپ 

می توان موارد ذیل را ذکر نمود:
دسترســی جداگانه برای هر هد بار، 
تنظیم اتوماتیک ارتفاع پاشش توسط 
حســگر لیزری، هزینه هــای تعمیر و 
نگهداری کمتر، مصــرف انرژی کمتر، 
جریــان معکــوس جوهر بــه صورت 

دلخواه، تغییرات سریع جوهر )تنها در 
35 دقیقه(، امکان طراحی تســت برای 
تغییر در رنگ طرح جهت به رنگ رسانی 

کاشی در هنگام تولید مجدد و ... .
در پایان صحبت های ایشان هدیه ویژه 
ی سفر به پاریس برای دو نفر  از طرف 
شــرکت efi certaprint  و آرشــام 
پارســه آناهیتا به مدیریت شرکت یزد 

سرام کویر اهدا شد. 
در ادامه ســخنرانی ها با ارائه موضوع 
»پدیده هــای فیزیکی در صنعت چاپ 
بر روی ســرامیک« توسط آقای دکتر 
خواجه امینیان از دانشــگاه یزد ادامه 
یافت. ایشــان در ســخنرانی خود به 
بررسی نحوه پراکندگی نور تابیده شده 
به سطح کاشــی با توجه به نوع لعاب 

پرداخت.
در ادامــه آقایان مهندس مدرســی و 
کاتالان به پرسش کارشناسان و مدیران 
در خصــوص امکانــات و قابلیت های 
 efi دســتگاه های چــاپ دیجیتال

certaprint، پاسخ گفتند.

همایش دستاوردهای نوین چاپ دیجیتال در صنعت سرامیک ایران

شکل 3 مقایسه طیف رنگی حاصل از
.Dimaix و Seiko دو هد 
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سالن 6 :
ایفا سرام

آریا شیمی 
ابتکار صنعت 
ماهان صنعت 

گل سرخ 
شیمیایی بهداش

کیان سرام 
شیشه اردکان 

دنیای بتن پارسیان 
سرام سینا 
سرامیکا 

کاشی دیوان 
آرکا 

صوفی گلاس 

سالن 27 :
آبرو گستر کیسر 

مهندسی تیوا 
ساناز رستاق یزد 
شیمی ساختمان 
صنعتی مرجان 
موزائیک میبد 

نگاران گستر کیهان پخش 
آلتین سرام 

پدیده تجارت شکیبا 
مدیران امید ساز فردا 

سالن 8 ,9 :
الوند 

سمنان 
صبا کاشی 

گلدیس کاشی 
صدف 

نوین سرام 
مرجان 

سارا کاشی 
کاشی آسیا 
کاشی یزد 

نائین 
گروه تاپ سر
بوم سرامیک

بیستون

سالن 10 ,11 :
کاشی ستاره 
کاشی امین 
کاشی رباط 
امرتات سرام 
کیمیا رازی 
پیشه البرز 
نقش جهان 
داریوش سرام 

نانو 
یکتا سرام 

هیراد 
پالرمو

اطلس سرام البرز 
نوین کنترل 
نامیکاران 

گلسار سرام 
لعاب لوتوس 
لعاب مشهد 

درسا سرام میبد 
ابر تجارت آسیا
گلسو ایمان 

علی بابا
نوین تکنیک

سیلیکات گستر 
فصلنامه الماس 

لعابیران 
شایراد 

طراحی سپاهان 
انجمن علمی 

آرسین صنعت نقش جهان
سرام نگار کیمیا رازی

سالن 12 ,13 :
Monte Asso Raghoy

Technoferrari
Airpoewer
 System

 Cretaprint
Eding

Asbzar
Bedeschi

i.c.f
Sincoza

Mectiles
Sercer
 Sacmi

Inco
BMR

 Sacmi molds 
SRS Pars

Intesa
Smaltochimica

Marpak
Torrecid

 Dordaran
Manfredini

Job
Gijamgdong

Boffin
 Mineral

پارس سولفیت 
امین ارسلان 

سیمسنه روی خرم 
پارسا قالب

آرشام پارسه 
دنیای سرامیک 
لیفتراک سام 

شاهین روی سپاهان 
پیمکو 

سپبد اکسید زنجان 
گوهر فام 

کلاو 

سالن 14 ,15 :
گلسار فارس 

آسمان 
موست 

نوین سرام کویر
کسری نوین کویر 

چینی آگات 
گلدیس سرام البرز

خاک نسوز استقلال آباده 
نارین سنگ باختر 

خاک چینی
ستبران 

سنگ آرای آونگان 
ابتکار 

کمیته خاکهای صنعتی
فلات آسیا 
بهنام معدن 

سوراوجین عقیق 
گرادیان 

ماشین سازی هادی 
سافکو 
افلاک 
مهرکام 
المنت 

پیوند ابزار 
نقش جهان سپیده صنعت 

ابتکار آوران بلور 
بازرگانی مهدی 
ایتال کابین 

گروه صنعتی صدف 
آراز پی وی سی 

:  25A سالن
مروارید

سالن 7 :
تبریز ) هرمس ( 
احسان آریا میبد 

فخار و برلیان رفسنجان 
نگین میبد 

جاویدان خاک آویژه
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شرکت سیستم سرامیک ایرانیان در 
تیر ماه 1391 با اکثریت ســهام شرکت 
سیستم ایتالیا به عنوان زیر مجموعه و 
شعبه سیستم در ایران به منظور ارایه 
خدمات و قطعات ماشین آلات موجود 
و گســترش فعالیت تجــاري و انتقال 

تکنولوژي تاسیس گردید. 
کمپاني سیستم پس از گذشت زمان 
اندکي از شروع کار سیستم ایران با توجه 
به پتانسیل موجود، تصمیم به توسعه 

فعالیت این شرکت در ایران گرفت. 

در راســتاي ایــن تصمیــم گیري، 
سیســتم ایران اقدام به عقــد قرارداد 
بــا منطقه ویژه اقتصــادي پیام جهت 
دریافــت زمینــي به مســاحت 2125 

مترمربع نمود. 
این شــرکت بــا پشــتیباني مالي 
سیســتم ایتالیا اقدام بــه طراحي و 
ســاخت بنایي شــامل 1000 مترمربع 
ســالن و 400 متر مربــع فضاي اداري، 

خدماتي و فني نمود. 
عملیــات احداث این مجموعه مدت 

5/1 ســال بطول انجامیــد و در پایان 
سال 1395 به اتمام رسید. 

در حال حاضــر انبار قطعات جهت 
پشتیباني ماشین آلات موجود، کارگاه 
لیزر، لابراتوار دیجیتال جهت پشتیباني 
ماشین هاي چاپ دیجیتال اعم از ارایه 
خدمات کامل گرافیک و تعمیر و تست 
هد پرینترها و تعمیــر قطعات یدکي 

موجود، آماده بهره برداري مي باشد. 
ارشــد کمپاني  با تصمیم مدیریت 
سیســتم، در گام بعدي، مونتاژ برخي 

از ماشین آلات سیستم و نهایتا تولید 
یکي از محصولات مدرن گروه سیستم 

در این مجموعه انجام مي پذیرد. 
این مجموعه در تاریخ 5/3/1396 با 
حضور آقاي فرانکو اســتفاني صاحب 
گــروه سیســتم، آقاي دکتــر زرندي 
رییــس هییت مدیــره و مدیر عامل 
فرودگاه و منطقه ویژه اقتصادي پیام، 
جمعي از مدیران ارشد گروه سیستم 
و منطقــه ویژه و جمعي از دوســتان 

افتتاح گردید.

 افتتاح  انبار قطعات شرکت سیستم سـرامیک
ایـرانیـان در منطقه ویژه اقتصـادی پیـام
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شرکت کاشــی نوآوران به مساحت 
18 هکتــار در منطقــه صنعتــی 
کاشــی  صنعــت  زادگاه  میبــد، 
ایران در ســال 1381 تأســیس و 
برداری  بهــره  به   1386 ســال  در 
از  رسید. ماشین آلات این کارخانه 
آلات  ماشین  تولیدکننده  بزرگترین 
خریداری  ایتالیا  ســرامیک  صنعت 

است.  شده 
موفق   1386 آبانمــاه  در  شــرکت 
بــه اخــذ کاربــرد پروانــه علامت 
است. گردیده  ایران  ملی  استاندارد 
1389 موفق به  نوآوران در ســال   
اخذ گواهی نامه سیســتم مدیریت 
 ISO 14001 و   ISO9001 یکپارچه 
و OHSAS 18001، در ســال 91 
گواهــی نامه ایــزو مدیریت انرژی  
ISO 50001:2011  و در ســال 92 
شــد گواهــی نامه های سیســتم 
شــکایت  به  رســیدگی  مدیریــت 
و   ISO 10002:2004 مشــتریان 
 ISO آمــوزش  فرآینــد  مدیریــت 
10015:1999، در ســال 90 گواهی 

مربوط به حفاظت محیط زیســت، 
در ســال 91 و 94 واحــد نمونــه 
اســتاندارد و در سال 92 به عنوان 

شد.  شناخته  نمونه  صادرکننده 
ایــن شــرکت بــا ظرفیــت تولید 
مربــع  متــر   4.500.000 ســالیانه 
محصولات  توانسته است 70% عمده 
قبیل:  از  بــه کشــورهایی  را  خود 
ترکمنســتان،  گرجســتان،  عراق، 
ارمنســتان، آذربایجان، پاکســتان، 
افغانســتان، ازبکســتان، روســیه، 

نمـاید. صـادر  عمان  و  کنیا 

بالابردن  با  نیز  این شــرکت جدیداً 
حــد  در  محصــولات  کیفیــت 
درصدد هست  اروپا  اســتانداردهای 
بازارهــای اروپا به ویــژه اروپای  به 

نماید. نفوذ  شرقی 
شــرکت  خطوط  کلیه  اکنــون  هم 
مجهز بــه ماشــین آلات دیجیتال 
بوده و تلاش بی وقفه ما تا رسیدن 
بــه بالاترین کیفیــت ادامه خواهد 
داشــت و آوازه کاشی نوآوران را در 
افکن خواهیم  ایران و جهان طنین 

ساخت. 

به گزارش شبکه اطلاع رسانی راه دانا؛ به 
نقل از کار ایرانی، سامان کاشی یکی از 
بزرگترین تولید کننده کاشی و سرامیک 
ایران به دلیل مشکلات مالی و رکود بازار 
مسکن با 270 کارگر نیمه تعطیل شد.

تولید کننده کاشــی و سرامیک استان 
لرســتان که بر اساس اســتعلام های 
گرفته شده در مجموعه خود 270 کارگر 
مشــغول به کار داشت، تعداد نیروهای 
انســانی خود را به40 نفر رســاند و به 

صورت نیمه تعطیل درآمد.
کارگران ایــن واحد تولیدی به علت 13 
ماه حقوق عقب افتاده خود به کرات در 
مقابل فرمانداری استان تجمع کردند اما 

این اعتراضات بی نتیجه ماند.
در حال حاضر مدیر عامل این کارخانه 
در خواست 25 میلیارد تسهیلات برای 
رفع موانع کرده اســت؛ که امید است با 
اعطای این مبلغ گــره از فعالیت های 
کارخانه باز شــده و مثل قبل به تولید 

خود ادامه دهند.
کارشناســان اقتصادی ایــن حوزه اهم 
مشکلات واحدهای تولیدی کارخانه های 
سازنده کاشی و ســرامیک را رکود بازار 
ســاخت و ساز برشــمرده اند که این 
رکود از دو دســته عوامل پیروی می 

کنند.
 عوامــل درونی و برونــی موجب ایجاد 
رکود مســکن به ویژه درطول سالهای 
1392  تا 1395 شــده اند؛ عوامل درونی 
شامل عدم تطابق الگوی عرضه و تقاضا 
در بخش مسکن، ورود و خروج سازندگان 
غیرحرفه ای و نهادهای مختلف به بخش 
مسکن، صنعت ســاخت و ساز و دوره 

طولانی ســاخت، عدم وجود زیرســاخت های اطلاعاتی، قانونی و مالیاتی مناسب 
و هم چنین عدم وجود زیرســاخت های نهادی است و عوامل برونی شامل فضای 
نامناســب کسب و کار، کاهش رشــد اقتصادی،  تغییر و تحولات بازار پول، بودجه 

عمومی، درآمدهای مالیاتی و نوسانات در بازار نفت است. 
بازار مســکن در سال های 1390 تا سال های 1392 با رونق اقتصادی روبه رو بوده 
اســت و پس از سال 1392 تا سال 1395 دارای رکود اقتصادی بوده اما این رکود از 
رکودهای قبلی در بازار مســکن از عمق بیشتری برخوردار است به طوری که نرخ 

رشد مسکن با کاهش چشم گیری مواجه است.
بازار مسکن به عنوان مهم ترین بخش اقتصادی در کشور از بخش های مختلفی 
تاثیر می پذیرد که بازار پول و تولید ناخالصی داخلی و بودجه خانوار از جمله این 

بخش هاست.
بازار پول نقش بسزایی در بازار مسکن دارد که سیاست گذاری درست در این بازار 
می تواند باعث رشــد و رونق بازار مســکن شود اما به نظر می رسد در سال های 
اخیر به دلایل عدم استقلال بانک مرکزی، کسری بودجه دولت ها سیاست گذاری 

مناسبی در این بازار صورت نگرفته است و باعث رکود در بازار مسکن شده است.
 فضای کســب و کار مناســب و بهبود روند تولید ناخالصی داخلی یکی دیگر از 
عوامل موثر در بازار مسکن است ؛ چون رشد تولید ناخالصی داخلی باعث افزایش 
رشــد نقدینگی و پس انداز خانواده می شــود و زمانی که نقدینگی و پس انداز 
خانواده رشــد کند تقاضای مصرفی متناســب با نیاز کشور در بخش مسکن نیز 

افزایش می یابد.

 رکـود بازار مسکن تله مرگ
تولیدکنندگان کاشی و سرامیک شده است

ورود به بازارهای اروپای شرقی
برنامه آینده ی نوآوران:
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در مدیریت بازاریابــی و فروش از تنها 
امور دارای اهمیت، عبارت است از نقاط 
تماس مشتریان با ارتباطات، محصولات 
و افراد شــما. از دید مشتری، این روابط 
متقابل با شما یعنی برنامه ی بازاریابی. 
مــن این هــا را نقاط قوت مــی نامم، 
و فهمیــده ام اکثر آن هــا در برنامه یا 
بودجه ی بازاریابی شــرکت ها به دقت 

ذکر نمی شوند.
مشتری شما چه موقع با افراد، محصول 
یا اطلاعات مربوط به افراد و محصولات 
شــما ارتباط متقابل پیدا می کند؟ با 
صرف کمی وقت، فهرستی از نقاط قوت 
خود فراهم کنید. این فهرســت طرح 
و برنامــه ی ارزیابی دقیق تر و مفصل 
تــری را پایه ریزی می کند. برای کمک 
به شــما در این کار، پیشنهاد می کنم 
پنج مولفــه بازاریابی یعنی : محصول، 
قیمت، مکان یابی، بهبود بخشــی، و 
افراد را لحاظ کنید. حال با بهره جویی 
از ایــن پنج مولفه بــه نقاط قوت خود 

بیندیشید.
محصول

چــه جنبه هایــی از خــود محصول 
اهمیت دارند - روی برداشــت و قصد 
خرید مشــتریان تاثیر می گذارند؟ به 
عــلاوه ی ویژگی های محســوس و نا 
محسوس مانند مشــخصات، ظاهر و 
احساس، و همین طور بسته بندی. به 
خاطر داشته باشــید که برداشت های 
اولیه برای نخستین خرید مهم است، 
اما برای خرید مجدد و ترغیب دیگران 
به خرید، عملکرد محصول در طی زمان 
اهمیت بیشتری دارد ) و بخاطر داشته 
باشید که منظور بازاریاب ها از محصول 
هر چیزی اســت که به مشتری خود 
ارائه می کنــد. چه فیزیکی و ملموس 
و چه غیر ملموس و بیشــتر از جمله 

ی خدمات(.
از آن جنبه های محصولتان که برداشت 
مشــتری را تحت تاثیر قرار می دهد، 

مدیـریت  بازاریابـی و فـروش
 از طـریـق ارتباط بـا مشتـری

هم مشــخصات عقلانی و هم تاثیرات 
احساسی، فهرستی تهیه کنید .

قیمت گذاری
برای مشتری به دست آوردن و استفاده 
از محصول شــما چقــدر هزینه دارد ؟ 
فهرست قیمت، اغلب مهم ترین عامل 
تاثیرگذار بر ادراک مشــتری از قیمت 
است، اما تنها عامل نیست.تخفیف ها 
و پیشنهاد های ویژه نیز از نکات موثر 
در فهرســت قیمت است.  همچنین 
هــر هزینــه ی اضافــه ای که ممکن 
است به مشــتری تحمیل شود ، مثل 
هزینه تغییر مصــرف از یک محصول 
رقیــب به محصول خود که نباید آن را 
از قلم بیندازید. این مســئله می تواند 
واقعا نظر مشــتری را در مورد جذابیت 
محصول شــما تحت تاثیر قرار بدهد . 
اگر بتوانید روش هایی ارزان تر / ساده تر 
برای تغییر مصرف از محصول رقیب به 
محصول خود پیدا کنید ، ممکن است 
بتوانید برای محصول خود پول بیشتری 
بگیرید و در عین حال فروش بیشتری 

هم داشته باشید.
آن جنبه هــای مربوط به قیمت را که 
روی نظر مشــتری تاثیر مــی گذارد، 

فهرست کنید .
 مکان یابی

محصــول شــما کجا و چــه وقت به 
مشتریان عرضه می شود ؟ مکان خیلی 
موثر است ، زیرا بیشتر اوقات ، مشتریان 
در واقع برای خرید محصول شما نمی 
آینــد. هرکس هر روز تمام مدت دنبال 
چیزی نمی گردد که شما می خواهید 
به او بفروشــید . وقتی کسی چیزی را 
میخواهد، بیشتر تحت تاثیر آن چیزی 
قرار می گیرد که در دســترس اوست. 

یافتن زمان و مکان مناسب در موفقیت 
بازاریابی بیشترین اهمیت را دارد و اغلب 
بسیار دشوار است . در حال حاضر کجا 
و کــی محصول خود را به مشــتریان 

عرضه می کنید ؟
هر یک از ویژگی های محل و موقعیت 
عرضه را )هم از نظر زمان و هم مکان(، 
که روی دســترس پذیری محصول اثر 

می گذارد ، فهرست کنید .
بهبود بخشی

این مولفه ی چهارم تک تک و تمامی 
روش هایــی را در بر می گیرد که برای 
برقــراری ارتباط با مشــتریان آن ها را 
بهبود می بخشــید و ارتقا می دهید . 
آیا آگهی می دهید؟ نامه می فرستید؟ 
بروشور پخش می کنید؟ در معرض دید 
بودن علایم تابلو ها روی ســاختمان ها 
و وســایل نقلیه چطور است؟ آیا توزیع 
کننده ها و سایر کسانی که در بازاریابی 
شرکت دارند نیز با مشتری شما ارتباط 
برقرار می کنند؟ در این صورت روش ها 
و ابزارهای بهبود بخشــی آن ها را نیز 
لحاظ کنید، زیرا این ها نیز به شــکل 
گیری ادراک مشتری کمک می کنند. 
در مورد ســایر اجزای معمول ارتباط با 
مشــتریان ، مثل قبض های پرداختی 
چطــور؟ آن ها نیز بخشــی از تاثیری 
هســتند که ارتباطات بازاریابی شــما 

اعمال می کنند .
تمام راه های موجود برای بهبود بخشی 
عرضه ی محصول خود را که به برقراری 
ارتباط با مشــتریان بالقوه و بالفعل 

. فهرست کنید  انجامد،  می 
افراد

تقریبــا در تمام کســب و کارها انواع 
مختلفــی از تمــاس های انســانی با 

مشــتریان بالقوه و بالفعل وجود دارند 
کــه از آن جمله می تــوان به تماس 
های  فروشــندگان، مسئولان، پذیرش، 
خدمات، کارکنان حمایتی و نیز کارکنان 
جمع آوری محصول، حمل با کشــتی، 
تسویه حساب ، تعمیر و… با مشتریان 
اشاره کرد . تمام این ارتباط های انسانی 
اجزای مهمی از برنامه های بازاریابی اند، 
البته شــاید در حال حاضر تمام آن ها 
چندان به متمرکز و موثر ماندن برنامه ی 

شما کمک نکنند .
تمام تماس های انســانی را که ممکن 
است برای موفقیت برنامه ی شما مهم 

باشند، فهرست کنید .
یافتن شــیوه هایــی دیگر برای 

افزایش تاثیر بازاریابی
• با برخی از بهترین مشتریانتان گفت 
و گو کنید . آیا ایده ای خوب برای شما 
دارند ؟ )البته به ایده های بسیار پر خرج 
توجه نکنید . حتی مشتری خوب هم 

نگران ورشکستگی شما نیست(. 
•  از مشتریان برای معامله شان تشکر 
کنید . یک ” متشــکرم ” دوستانه و با 
لبخند ، یک کارت یا نوشته یا نامه ی 
مودبانه ای داخل پاکت فاکتور – همه 
راه هایی برای تشکر از خرید آن هاست 
و مردم دوســت دارند جایی بروند که از 

آن ها تشکر می شود .
• قلمرو بازاریابی خود را تغییر دهید. 
آیا قلمرو شــما آن قدر گسترده شده 
که تمایز و تاثیر خود را از دســت داده 

است ؟
• اگر چنین است بر منطقه ی اصلی 
فروش یا مشتریان واقعی خود متمرکز 
شوید . اما اگر آمادگی لازم برای گسترش 
را دارید ، ذره ذره حوزه ی دسترسی خود 

را افزایش دهید تا قلمرو شما رشد کند.
• معرف های بیشتری به دست آورید. 
برای گفــت و گو و ارتباط بــا افرادی 
که می توانند مشــتری ها را به سمت 
شما بفرستند وقت بگذارید. و حتما از 
کسانی که دیگران را به سمت شما هدایت 
می کنند، تشکر کنید. برخورد مثبت 
باعث رشد رفتارهای اجتماعی میشود.

• بازاریابی خود را جذاب تر کنید. )حرفه 
ای، خلاق، درخشان، شفاف، خوش طرح، 
خوش ســاخت(. در اغلب برنامه های 
بازاریابی صرفا با ارتقا بخشیدن ظاهر و 
حس و حال می تــوان تمام ارتباطات 
بازاریابی و ســایر اجزای آن را بهتر کرد. 
)آیا می دانســتید خوش لباس ترین 
مشــاوران در یک حــوزه ، 2 تا 5 برابر 

معمول دستمزد می گیرند؟(
• برای جلب و حفظ مشــتری لبخند 
همکارانتان  که  شــوید  بزنید.مطمئن 
نگرشــی مثبت و رفتاری مهربانانه به 
مشــتریان دارند. اگر چنین نباشد، بی 
شــک نگرش منفی آن هــا به کاهش 
مشتریان می انجامد . اجازه ندهید افراد 
علیه برنامــه بازاریابی تان عمل کنند. 
بــرای آنکه کامــلا درک کنند که باید 
کنترل موفق اوضاع را در دست داشته 
باشند ، وقت کافی بگذارید و با آموزش 
و مدیریت درســت کمکشان کنید تا 
نگرشی مثبت ، مفید در تمام تعاملات 

خود با مشتریان داشته باشند .
• تجربه ای به یاد ماندنی برای مشتری 
یا مراجع خود ایجاد کنید . طوری رفتار 
کنید که مشتری احساس کند معامله 
با شــما تجربه ای خوشــایند و به یاد 
ماندنی است . به برخوردی خاطره انگیز 
بیندیشید . )البته به شکلی خوشایند، 

لطفا !(
• ببینیــد در چه چیز می خواهید 
بهترین باشید و در ان مورد سرمایه 
اگر متوسط و معمولی  کنید.  گذاری 
باشــید، چه نیازی به شما خواهد بود؟ 
موفقیت وقتی نصیبتان می شــود که 
به شــکلی آشکار و وسوسه انگیز بهتر 

از هر شــرکت یا محصول دیگر باشید. 
حتی اگر مســئله ای کوچک موجب 
بهتر بودن شــما باشد ،آن را بشناسید 
و حتمــا در جلا دادن این درخشــش 
بکوشــید . همین اســت که محصول 

شما را شایسته فروش می کند.
• بکوشــید محصــولات اضافــی ) یا 
خدمات مرتبط ( را نیز به طور جنبی 
به مشتریانتان ارائه کنید . افزایش حجم 
متوسط خرید یا ســفارش راهی مهم 
برای افزایش اثر بخشی برنامه بازاریابی 
است . اما این فروش محصولات اضافی 
را متعادل و طبیعی نگه دارید . چیزهای 
بی مصرفــی را که در برنامــه خارج از 
کانون تمرکز شماست یا برای مشتریان 

فایده ای ندارد، به آن ها نفروشید.
از مشــتریانی کــه رضایتشــان جلب 
نشده یا شما را ترک می کنند گزارش 
بخواهید. چرا ناخوشنودند؟ آیا می شد 
با کاری ســاده آنها را حفظ کرد؟ )اما به 
مشــتریانی که با الگوی مشتری نمونه 
شما منطبق نیستند توجهی نکنید ، 
زیرا نمی توانید همه نیازهای تمام مردم 

را برآورده کنید( 
• هر گاه کلاه بازاریابیتان را بر ســر 
می گذارید، در پی آن باشــید که در 
شــیوه بازاریابی و حفظ مشتریان خود 

بهبودی هر چند ناچیز ایجاد کنید.
برنامه های بازاریابی باید دائما متحول 
و اصلاح شــود. اغلب بســیار کمتر از 
ظرفیت کامل خــود نتیجه می دهند 
و به همین علت اســت که از هر صد 
کسب و کار، فقط معدودی واقعا موفق 
می شــوند و توسعه می یابند. دیگران 
برای بالابردن درصد موفقیت خود برنامه 
بازاریابی مناسبی ندارند. وقتی موضوع 
بازاریابــی مطرح اســت، همــه جانبه 
بیندیشید. همیشه کار دیگری می توان 
کرد که میزان اثر بخشی را بالاتر میبرد 

و بهترین نتایج را حاصل میکند .
ادامه در شماره بعدی

عماد مهینی
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توان  چسبندگی،  حرارتی،توان  انبساط 
گسیختگی)اندازه گیری توان نمونه مورد 

نظر قبل از گسیختگی یا خم شدن(.
وقتی این کاشــیها را در قســمت کف 
استفاده میکنیم، ضخامت جزئی کاشی، 
یا بدون لایه پشت آن باید بین 5 تا 6.5 
میلیمتر باشد و شرایط لازم در آزمایش 
های ذکرشــده را داشته باشد. به علاوه، 
کاشــی هایی که قرار است در قسمت 
کف نصب شوند باید آزمایشهایی مثل 
تست )کف( رابینســون و نیز مقاومت 
دربرابر ســاییدگی 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 موجود 
گنجانده شده اســت. این مقوله جدید 
تحــت عنوان A108.19 مطرح میشــود 
که نصــب داخلی کاشــی و نیز قالب/
قاب کاشــی چینی اندازه گیری شده از 
طریق روش زیرســازی نازک است که در 
آن کاشــی ها را با لایه ای نازک از ملات 
سیمان اصلاح شده )ملاتی از سیمان که 

درترکیب آن پلیمروجود ندارد( یا ملات 
اصلاح شده بهبودیافته )که دارای قدرت 
چسبندگی بالاتری ست( میچسبانند و 
نصب میکنند. توجه داشــته باشید که 
چنین خصوصیتی برای نصب محصول 
در داخل ساختمان درنظر گرفته شده و 
شامل روشهای نصب خارج از ساختمان 
نمیگردد. به علاوه، در این اســتاندارد از 
ملات در رده های A118.4 وA118.5 نیز 

استفاده میکنند.
شــکل گیری این روشهای نصب مشابه 
اســتانداردهای محصولاتی است که در 
گروه A137 وجــوددارد. برای محصولات 
آن گروه نیاز اســت که آزمایشــهای 
گســترده ای انجام شــود تا اطمینان 
حاصل شــود که محصول نصب شده 
دربرابر آزمایش زمــان میتواند مقاومت 
نشــان دهد.چون این محصولات جدید 
از نظر خصوصیات و عملکرد فیزیکی با 
کاشیهای سرامیکی قدیمی تر فرق دارند 
و روشهای تولید آنها با هم متفاوت است 
)کاشی های سرامیکی قدیمی منطبق 
بر معیارهــای A137.1 موسســه ملی 
استاندارد هستند(، بنابراین باید درجهت 

شکل گیری روش های نصب و کیفیت 
ساخت، منحصر به این محصولات اقدام 

کرد.
باتوجه به اندازه ایــن محصولات که در 
حال حاضر 1x3 متر)حدود40x118 اینچ( 
و x3 یک و نیم متر)حدود59x118 اینچ(

است، روشــهای 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.
اســتفاده از چارچــوب )فریــم( 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 شود. 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 دستگاه برش، تنها 
روش بــرش قالبها ازطریق اره ای خیس 
و بزرگ بود. همچنین نحوه اســتفاده از 
مــلات در نصب محصول جدید با نحوه 
اســتفاده در محصولات قدیمی کاشی 
متفاوت است. درمورد محصولات قدیمی تر 
فقط ملات را روی ســطح موردنظری که 
قرار بود کاشی به آن بچسبد، میریختند 
و یکنواخت پخش میکردند. اما درمورد 
ایــن قالبها، ملات را روی هردو ســطح 
کاشی میریزند و طوری پخش میکنند 
که به صورت یکنواخت همه ســطح را 
بپوشاند و دو سطح طوری در هم جفت 
و جور شوند که مثل دندانه های زیپ در 

هم قفل شوند.
به خاطر مکش زیاد ملات، نمیتوان قالب 
ها را بلندکرد تا بتوان فهمید سطح زیرین 
کاشی کاملا با ملات پوشانده شده یا نه. 
بنابراین، ملات باید طوری سطح 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 شود. درمورد کاشیهای نصب 
شــده روی دیوار میتوان از سمباده زن 
لــرزان دارای  بالشــتک پارچه ای نرم یا 
یک ضربه زننده استفاده کرد طوری که 
از قسمت وســط 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 نا هم ترازی 
بین کاشــی 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 سیســتم کنترل ناهم 

ترازی داریم.
برعکس مقتضیات A108.19، فهرستی 
که از مراحل و نحوه نصب محصول اخیر 
گفتیم، خیلی مختصر است. برای توفیق 
در نصب کاشی چینی اندازه گیری شده 
و قالب/ قابهای کاشی چینی اندازه گیری 
شــده، اســتفاده از تجهیزات و ابزارهای 
مناسب درکنار فراگیری معلومات کافی 
درمورد محصول و تجربه نصب ازطریق 
گذرانــدن دوره مهارت نصب به شــدت 
توصیــه میشــود. از انواع ایــن 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 
کاشــی ترتیب میدهند یا هــر دوره یا 
مدرک تایید شــده دیگر که به کسب 

معلومات کمک کند.
نکته قابــل ذکر درمورد ایــن مقاله این 
است که تا زمانی که کمیسیون موسسه 
استاندارد ملی آمریکا به اتفاق آرا به پذیرش 
چنین استانداردهای جدیدی رای مثبت 
یا تغییرات متقابلی به وجود  میدهد 
می آورد که مورد پذیرش کل کمیسیون 
است، ناگزیر مصرف و نصب محصولات در 
جامعه به همان روال سابق باقی میماند 
و همچنــان در انتظــار ورود چنین 

اسنادی ست.

صحبت  از ورود صنعت کاشی به بازارها 
و پذیرش محصولات وارداتی جدید  به 
میان آمده که اســامی گوناگونی دارد 
مانند کاشی نازک، قاب کاشی چینی، 
و اسمی که در کاتالوگ انجمن کنونی 
کاشی آمریکای شمالی ذکرشده یا همان 
“کاشــیهای چینی با ضخامت”. این 
محصول بعداز داشتن چنین اسمهایی، 
در ســالهای اخیر به اسم Tpt یا همان 

“کاشی چینی نازک” شناخته میشود.
این محصول یا هر محصول دیگری که 
مشمول اســتاندارد ANSI یا استاندارد 
موسســه ملی آمریکا نباشد به همان 
نامی که بین عامه مردم پذیرفته شده 
نامیده میشــود.   اما بــا توجه به طرح 
فعلی نامگذاری،  این محصول را که هم 
اکنون با عنوان TPT  میشناســیم در 

آینده به زودی تغیر خواهد کرد.
اســتاندارد کردن TPT یا هر محصول 
دیگری دو بخــش دارد.بخش اول ذکر 
که خصوصیات  هاییست  ریزمشخصه 
فیزیکی و عینی پایه محصول را شرح 
می دهد از قبیل پایه واســاس پذیرش 
محصول و روشــهای آزمایش محصول 
قبل و بعد از نصــب 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 و 
مستند شد، نوبت به بخش دوم میرسد 
و کار نوشتن اســتانداردهای محصول 
جدید شروع میشود که البته این بخش 

ممکن است سال ها به طول انجامد.
درچارچوب ریزمشــخصه های موسسه 
ملی اســتاندارد آمریــکا در نامگذاری 
 A108، A118، ســرامیک نامهایی مثل
A136 و A137 به چشــم میخورد. در 
 A137 اینجا فقط بر دو مورد از آنها یعنی

و A108 تمرکز خواهیم کرد.
رده A137 شامل ریزمشخصه های تولید 
و روند آزمایش محصولات کاشی است 
و شــامل A137.1 و A137.2 میباشــد. 

 A137.2 کاشیهای سرامیکی و A137.1
کاشیهای شیشه ای را پوشش میدهد. 
گروه جدید مــورد بحثمان را تحت نام 
A137.3 و باعنوان “کاشی های چینی 
اندازه گیــری شــده” و “قالبها/قابهای 
چینی اندازه گیری شده” مطرح میکنیم.

به نظر شما در صنعت کاشی به دلیل 
اســتفاده متــداول از ســه واژه نام این 
محصــول را GPT و GPTPS خواهند 

نامید؟ در ادامه خـواهیم دید.
ریزمشــخصه هــای A137.3 ویژگیهای 
فیزیکــی پایه)حداقل( کاشــی چینی 
اندازه گیری شده و قالب/قابهای کاشی 
چینی اندازه گیری شــده پشت لایه دار 
)محصولی استحکام بخش و عموما توری 
مانند که به پشت کاشی میچسبانند( را 
شرح میدهد که با ضخامت اندک خاص 
و با ســه 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 از نظر ضخامت دو اندازه است: 
یکی 3.5 تا 4.9 میلیمتر و دیگری 5 تا 
6.5 میلیمتر. برای نصــب برروی دیوار 
یا روی کانترها این گروه کاشــی یا قاب 
کاشی به هر یک از این دو سایز که باشد 
باید شانزده آزمایش روی آن انجام شود تا 
تایید شود شامل: ضخامت، ابعاد ظاهری، 
جاگیر و محکم شدن، نقصهای ظاهری/

ساختاری، یکپارچگی رنگ، مقدار سایه، 
جذب آب، مقاومــت دربرابر یخ زدن/آب 
شدن یخ، مقاومت به گسیختگی لعاب، 
مقاومت به مواد شــیمیایی،مقاومت به 
لک و رنگ، مقاومت به شــوک حرارتی، 
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 لطفا خــود را معرفی نموده و 
مختصــری از ســوابق اجرایی 

بفرمایید. خود 
متولد  خیــاط  محمــد  اینجانــب 
التحصیل  فارغ  شمیران،  از  سال52 
مهندســی  رشــته  در   75 ســال 
الکترونیــک از ســال 91 تاکنــون 
مدیریــت عامــل شــرکت کاشــی 
گرانیت و کاشــی لعاب زهره را به 
عهده داشــته ام و قبل از آن نیز از 
 ،EPC سال 87 مدیریت پروژه های 
نصــب و راه انــدازی کارخانجــات 
مختلــف در حوزههای ســرامیک، 
سیمان و پتروشــیمی را عهده دار 

بوده ام.
از ســال 79 تــا 87 نیــز مدیریت 
پــروژه، تولید و سرپرســتی کارگاه 
تجهیزات  ســاخت  حوزههــای  در 
سیکل  حرارتی،  های  نیروگاه  اصلی 
ترکیبــی و نیروگاههای آبی همانند 
کارونهای 3 و4 مســجد ســلیمان، 
کرخه را به عهده داشــته ام و قبل 
از آن نیز درگیر ســاخت تجهیزات 
ماننــد  پتروشــیمی  بویلرهــای  و 
مبین بوده ام. مســئولیتهای دیگر 
در زمینــه طراحی، ســاخت، نصب 
و راه انــدازی غالبــا در حوزه های 

پتروشیمی  پالایشگاهی،  نیروگاهی، 
و... .

از زمان حضور شــما به عنوان 
در  تغییراتی  چــه  عامل  مدیر 
گرفته  صــورت  تولید  ی  حوزه 

است؟
بــا حضور اینجانب از ســال 91 در 
عاملی شرکت کاشی  مدیر  ســمت 
زهره با اصلاحات ساختاری و شکلی 
و هــم افزایــی در بیــن نیروهای 
انســانی و اســتفاده از مدیــران و 
با  سرپرســتان جوان، با اســتعداد، 
انگیزه، خــلاق و پرانرژی و ایجاد و 
شکل دهی تولید محصولات جدید، 
نــو و با کیفیت با رویکرد مشــتری 
اعتماد  اســت  توانســته  محــوری 
نماید.  را جلــب  مشــتریان خــود 
آموزش در شرکت ما نهادینه گردید 
متناسب  انســانی  نیروی  پرورش  و 
با نیــاز مجموعه در همه ســطوح 
و اســتفاده از پتانســیل موجود در 
صنعت و دانشــگاه به برنامه اصلی 
شــرکت تبدیــل گردیــد. از همان 
آغاز شــروع فعالیت اینجانب تولید 
و  باکیفیت  پرســلانی  محصــولات 
با قیمــت رقابتی در دســتور کار 
واحدهــای تولیدی، فنی و کنترلی 

مجموعه قرار گرفت تا امروز کاشی 
انسانی  نیروی  از  اســتفاده  با  زهره 
از مزیــت های  اســتفاده  خــود و 
رقابتی خود در ســطح قابل قبولی 
ســرامیک  و  کاشــی  صنعــت  در 

ایم. رسیده 
در حوزه طرح  رقابت  به  توجه  با 
چه  کنونی،  بازارهای  در  سایز  و 
برنامــه ای جهت اســتفاده از 
داخلی  بازار  ظرفیت حال حاضر 

در نظر دارید؟
با توجه به این کــه ایران چهارمین 
و سرامیک  کاشی  تولیدکننده  کشور 
در جهان اســت و با توجه به مازاد 
بازار  تقاضــای  بــه  نســبت  عرضه 
داخلی بعضی از شــرکت ها به ارزان 
می  اقدام  خود  محصولات  فروشــی 
کننــد که بازار را دچار التهاب کرده 
و اعتمــاد مشــتران را کم می کند. 
در بازار رکودی حال حاضر مســکن، 
قاعدتا بایــد محصولات با کیفیت و 
با قیمت مناسبی عرضه شود. کاشی 
زهره با توجه به مزیت های رقابتی خود 
توانســته اســت با برند سازی و بالا 
بــردن کیفیت و قیمت های رقابتی 
را  خود  محصــولات  تقاضــای  خود 
بالا برده و ســطح اعتماد مشــتری 

را افزایش دهد. سیاســت های کلی 
فروش کاشــی زهره، تنوع محصول 
بــرای بازارهــای هــدف، افزایــش 
کیفیــت و تکمیل ســبد محصولی 
مناسب و بالابردن حاشیه سود خود 
و مشتری می باشــد. کاشی زهره با 
بــه روز کردن ســایزها و طرح های 
خــود با بهترین و بــا کیفیت ترین 
ماشــین آلات کاشــی و ســرامیک 
هدف گذاری خوبی برای ســال 96 
دارد، بــه گونه ای که مــا از ابتدای 
تابســتان با افزایش دو خط تولیدی 
محصولات پرســلان پولیش به فکر 
بالا بردن ســهم بازار خــود در این 
صنعت هستیم. دو خط تولیدی که 
سایز های جدید 80*80 و 40*100 
را در کنار دیگر ســایزهای خود به 
ســبد محصولی خود اضافه خواهد 
کرد. ســبد محصولی کــه امروز با 
محصولات پولیش به سبد کامل تری 

تبدیل گردید. برای مشتریان خود 
در خصــوص بازارهای صادراتی 

بفرمایید. را  برنامه خود  لطفا 
کاشــی زهره با توجه با برنامه ریزی 
در جهــت شــناخت بــازار، تدوین 
برنامــه نظام بازاریابــی حرفه ای با 
نیاز  فراینــد،  این  نیازهــای  تامین 
ســنجی صحیح مشتریان و توجه با 
تمام فاکتورهای مورد نیاز مشــتری 
در انتخــاب بازار از جمله شــرایط 
بومــی، طرح هــای مــورد علاقه و 
ســبک زندگی در این کشور، اندازه 
بــازار، کنش بازار در کنــار کیفیت 
برتــر محصولات حرکتــی عظیم و 
منطقی را آغاز کرده اســت. با توجه 
به نیازســنجی و شناسایی بازارهای 
هدف و بررسی بازار صادراتی صنعت 
از  زهره  و ســرامیک، کاشی  کاشی 

سرمایه گذاری روی بازارهای محدود 
منطقــه فراتر رفته بــه گونه ای که 
امروز اروپای شــرقی، اروپای مرکزی، 
شرق و شــمال آفریقا بازارشناسی و 
هدفگذاری شــده و در حال ارســال 
محصول می باشــیم. کاشــی زهره 
با ایجــاد برندینــگ و هویت دهی 
به محصــولات صادراتی در بازارهای 
هدف، ســهم خود را از این مناطق 
بــالا برده و بــا بالا رفتــن ظرفیت 
تولیدی آماده عرضه محصولات خود 

در این کشورها می باشد.
آخر؟ سخن 

ارائه  بــا  اینکــه ما  ســخن آخــر 
و  متنوع  کیفیــت،  بــا  محصــول 

مــورد نیــاز مشــتری داخلــی و 
بازار  از  را  خــود  ســهم  خارجــی 
مصرف به دســت آورده و همچنان 
با تولید مســتمر بــدون دپو جلو 
بازاریابی  هــای  هزینــه  میرویــم، 
بازارهــای جدیــد، تولیــد و غیره 
مشــکلات  به  میکنیم،  پرداخت  را 
بانکــی، مالیاتی، انتقال ارز و غیره 
فائــق خواهیم آمد، امــا همچنان 
سیاســت  و  قوانیــن  انتظــار  در 
گذاری درســت و بهتــر صنعت و 
انجمــن و غیــره جهت تســهیل 
مشــکلات تولید کاشی و سرامیک 

! ! هستیم!

کاشی زهره سهم خود را از بازار 
مصرف کسب نموده و دپو ندارد

 محمد خیاط
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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 مســئولیت 

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 کرد که 
مقدمه ای برای تبیین رفاه اجتماعی و توســعه مفهوم گزارش گیری اجتماعی 
ســازمان ها شد. در سال 1938 چســتر برنارد مدیران را در تصمیم گیری ها به 

رعایت جنبه های اقتصادی، قانونی، اخلاقی، اجتماعی و فیزیکی محیط ملزم کرد.
در حالی که توجه برنارد و سایمون به 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 اهـداف سازمانی 
می دانست و معتقد بود در هدف گذاری ها باید شرایط اجتماعی – سیاسی از سوی 

مدیریت لحاظ شود.
مفهوم مســئولیت پذیری اجتماعی سازمانی، از اواسط دهه 1950 میلادی و در پی 
توسعه 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 ســال 1953 هوارد و باون اولین تعریف را از اصطلاح مسئولیت پذیری اجتماعی 
سازمانی 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 سال 1957 هیلد مسئولیت پذیری اجتماعی را این گونه تعریف کرد: »مسئولیت 
پذیری اجتماعی، آن بخش از مدیریت را شامل می شود که به ارائه خدمات بر اساس 

و  انسانی  اجتماعی،  سیاســت های 
فرا اقتصادی می پردازد«

سرمایه گذاران مذهبی به طور کلی به 
عنوان اولین سرمایه گذاران مسئولیت 
اجتماعــی در نظر گرفته می شــوند. 
در اوایل دوران ســرمایه گذاری برخی از 
کلیساها ســرمایه 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 پولشــان با سود دهی 
آینــده بودند بدون اینکه تضــادی را با 
باورها و اعتقاداتشان در مورد نوع کسب 
و کار داشته باشــند. در دهه 70-80 در 
آفریقای جنوبی تغییرات خاصی در این 

مورد مشاهده شد.
یکــی از بحــث های جدید و بســیار 
جالب مطرح شده در زمینه فعالیت های 
اجتماعی در سالهای 1960و1970 مفهوم 
حسابرسی مســئولیت های اجتماعی 
شرکت است.چنانچه شرکت ها در مقابل 
اثراتی که بر اجتماع و محیط می گذارند، 
پاسخگو باشــند و همانند حسابرسی 
مالی سالانه به یک حسابرسی اجتماعی 
ســالانه تن در دهند، به نظر می رسد 
ایــده آل در ارزیابی  یک سیســتم 
مســئولیت های اجتماعی شــرکت 

گرفت. خواهد  شکل 
حسـابرسی 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 روشــی است که یک سازمان 
برای خلق ارزش و رســیدن به اهدافی 
که متعهد شده اســت انجام می دهد. 
حسابرســی اجتماعی یــک ارزیابی از 
اثرات اهداف غیر مالی یک ســازمان را 
نشان می دهد که به طور سیستمی و 
قانونی منعکس کننده عملکرد سازمان 
و دیدگاه ذی نفعان آن ســازمان است.

حسابرســی اجتماعی الزامات مرتبط 
با ذینفعان را بیــان می کند. ذینفعان 
عبارت اند از گروه ها یا اشــخاصی که 
دارای منافع مستقیم یا غیر مستقیم 
در ســازمان بوده یا منافعــی در واحد 
تجاری ســرمایه گزاری کرده اند. این 
گروه ها شامل ســهامداران، دارندگان 
اوراق مشــارکت، کارگران، مشــتریان، 
موسســان،  داوطلب،  هــای  گــروه 
پیمانکاران، تهیه کنندگان مواد اولیه، 
مقامات محلی و … هستند. حسابرسی 
اجتماعی به وســیله خود واحد تجاری 
ایجاد شــده و سازمان به طور مستقیم 
با آن درگیر است. به این ترتیب که یک 
شــخص یا یک نهاد مستقل خارجی 
صحت، درســتی و عینیت حسابرسی 
اجتماعی را رســیدگی می کند. فرایند 
حسابرســی باید به طور متناوب و در 
یک زمان مشخص توسط یک شخص 

مستقل انجام شود.
در آمریکا حسابرسی اجتماعی در جهت 
اهــداف اولیه خود به عنوان یک فرایند 
ســودمند در کانون توجــه قرار گرفته 

است.
بر اساس نظریه فردریک در سال 1960، 
مسئولیت پذیری اجتماعی، به اهمیت 
اقتصاد اجتماعی و منابع انســانی در 
جهت تحقق اهداف سازمانی اشاره دارد.

در ســال 1961 جورج گویدر در کتاب 
سازمان پاسخگو مقوله ذینفعان سازمانی 
و پاسخگویی به آن ها را مطرح و عنوان 
کرد که ســازمان ها در قبال ذینفعان 
خود مسئول اند و باید به آنها حساب 
پس دهند. اما بر خلاف تئوری ذینفعان، 
در همان زمان میلتون فریدمن اعتقادی 
به پاســخگویی به همــه ذینفعان را 
نداشت. در سال 1971 کمیته اقتصادی 
آمریکا، چرخه ای سه لایه ای از عملکرد 

اجتماعی سازمان ها ارائه کرد؛

بنگـاه های اقتصادی و مسئولیت اجتمـاعی
فاطمه فلاح

ادامه مطلب در صفحه 13
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• لایه درونــی این چرخه عبارت بود از 
وظایف و فعالیت های اقتصادی

• لایه میانــی عبارت بــود از وظایف 
اقتصادی سازمان اما با مراعات ارزش ها و 

اولویت های اجتماعی
• لایه ســوم و بیرونــی نیز عبارت بود 
غیرمتشکلی که  از مســئولیت های 
ســازمان ها برای پیشرفت در محیط 

اجتماعی به عهده داشتند.
آندروز در ســال 1971 استدلال می کرد 
که شرکت ها باید راهبردهای صریحی 
برای حمایت از نهادهای اجتماعی داشته 
باشند، اقدامی که از دیدگاه رفتار اخلاقی، 
ارزش به حســاب می آیــد. وی معنای 
اقتصادی – مالی هر شرکتی را در کنار 

معنای اخلاقی آن می دید.
در ســال 1975 ســلزنیک سلســله 
ارزش هایی حــاوی ملاحظات اخلاقی 
و مســئولیت پذیری اجتماعی را برای 
ســازمان ها معرفی کرد. سلزنیک نیز 
مثل دراکر تشــخیص داد که ماهیت 
ســازمان ها عمومی تر شده است لذا 
آن هــا نیز باید برای رفــاه اجتماعی 

بیشتر تلاش کنند.
پراکاش هم در آن ســال برای اولین بار 
اصطلاح پاسخ گویی اجتماعی سازمان را 

مطرح کرد.
در ســال 1976 آکرمن و بوئر، اصطلاح 
پاسخ گویی اجتماعی سازمانی را بسط 
داده و تــلاش می کردند تــا از طریق 
توســعه فرآیندهای داخلی مدیریت، با 
تربیت ســازمان های انعطــاف پذیر و 
پاسخ گوی اجتماعی به تغییرات بیرونی 
در محیط اجتماعی پاســخ دهند. آنان 
مفهوم پاسخ گویی اجتماعی سازمانی 
را بــه عنوان یک معمــای تازه برای 

سازمان ها مطرح کردند.
در ســال 1979 آرچی کارول مدل سه 
بعــدی مســئولیت در قبال مســائل 

اجتماعی سازمان را ارائه داد:

بعد اول: گزارشگیری اجتماعی؛
بعد دوم: شناسایی و تشخیص مشکلات اجتماعی مرتبط با گزارشگیری اجتماعی 

سازمان؛
بعد ســوم: 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 چندگانه را 
مطرح کرد. وی تأکید خاصی بر تعریف ضروریات اخلاقی در ســازمان داشت، 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 مســائل و مشــکلات اجتماعی سازمان در 
دست 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 مسئولیت 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 ســال 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 مســئولیت پذیری اجتماعی و گزارش اجتماعی ذینفعان و ارتباط آن با مدیریت 
استراتژیک سازمانی خود آغاز کرده اند. اما هنوز این موضوع هم نوظهور و تازه است 
و در خصوص تبعات اجرا یا عدم اجرای خط مشــی های مرتبط با آن در مطالعات 
گوناگون بحث های بســیاری جریان دارد. تازه تریــن 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 زیســت آغاز می شود که در سال 1992 در ریودو ژانیرو 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 ســال 2005 را به عنوان سال مسئولیت اجتماعی شرکت های 
کشورهای اتحادیه اروپا نامگذاری کرد. علاوه بر این، اعضای اتحادیه گام های بلندی در 

تأکید بر این موضوع و ترویج آن برداشته اند.
قرن 21 را می توان دوره ارائه قوانین و اســتانداردهای مربوط به مســئولیت پذیری 
اجتماعی ســازمانی نامید، که طی این دوره رهنمودهایی از سوی موسسه جهانی 

گزارشگری در این خصوص منتشر و صنعت مسئولیت پذیری اجتماعی پایه گذاری 
شد.

ســیر 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 مســئولیت 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 است تا در جهت حل مسائل و مشکلات جامعه و نیز بهبود کیفیت 

زندگی عموم افراد در کنار سایر موسسات عمومی فعالیت کند.
درنتیجه سودآوری، تنها یکی از هدف های بنگاه 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 بشردوســتانه را نیز پیگیری نمــوده و به طور جدی تلاش می کند که 
مشکلات عمومی مثل فقر، بیکاری، آلودگی، تورم و … را ریشه کن کند. طرفداران این 
فلسفه معتقدند که چون جامعه اجازه فعالیت و استفاده 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 سازمان با جامعه « را می توان 
به دســت آورد. مدل اول: نوعی از روابط 
متقابل ســازمان 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 آشــکار می ســازد 
که روابط ســازمان با جامعــه فراتر از 
روابط کاری و تجاری اش می بـــاشد. 
تعاملات ثانویه زمانی شکل می گیرد 
که گـروه هـای دیگر جـامعه، خـود 
را در آنچه که سازمان انجـام می دهد، 
ذینفع بدانند. بــه عبارت دیگر، برخورد 
ثانویه سازمان با جامعه از اثرات حاصل 
از اهداف کاری سازمان و عملکردهای آن 
بوجود می آید. همچنان که مشــخص 
می گردد شــبکه وسیعی از گروه های 
اجتماعی می توانند با ســازمان تعامل 

داشته باشند.
 CSR مســئولیت اجتماعی شــرکتی
مزایای تجاری خاصی را مســتقیما ارئه 
مــی دهد. ایجاد اعتبــار به عنوان یک 
مجموعه تجارت مطمئن می تواند شما 

را متمایز سازد.
وقتی که CSR به طــور کامل انجام 
می شــود اعتماد تجاری برای سازمان 
فراهم می شــود. CSR موفق می تواند 
مزایــای چندی را در بــازار بوجود آورد. 
این موفقیــت می تواند از مارک تجاری 
حفاظت نموده و اعتبــار و اعتماد را با 
مشــتریان فعلی و آتــی افزایش دهد. 
همچنین این گونه اعتماد ســـازی ها 
می تواند به استخدام و حفظ کارمندان 

سازمان کمک کند.
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تماس دائم کارشناسان بخش صنایع در دولت و حمایت از شرکتهای واقعی تولیدی باعث رشد و استمرار تولید در داخل 
و حفظ و افزایش شــغل در کشور شــده و در ادامه موجب تشویق سرمایه گذاران داخلی و خارجی در صنعت این کشور 

خواهد بود. 
شرکت تولیدی ساب سنگ الوند یکی از قدیمی ترین و بزرگترین کارخانجات تولید محصولات فرآوری سنگهای طبیعی و 
کاشی و سرامیک ، فعالیت خود را از سال 1375 در شهر صنعتی البرز قزوین شروع نموده و با مطالعه دقیق و احساس 
نیاز به تولید ابزارهای ســاینده ، برش و محصولات شــیمیایی جهت صنعت سنگ و سرامیک با شرکتهای ایتالیایی به 
صورت JOINT VENTURE  اقدام به گســترش فعالیت خود نمــوده و تکنولوژی روز دنیا را در تولید محصولات  بکار 

گرفته است.
این شــرکت با دارا بودن کادر فنی و مهندســی فروش و کسب آموزشهای لازم میتوانند در معرفی محصولات ، انجام تست 
های عملی و ارائه خدمات پس از فروش همواره در کنار مشتریان در جهت افزایش کیفیت محصول نهایی تلاش نماید.

از دوره رونق صنعت کاشــی و سرامیک ایران میراث تقلید چنان ریشه 
در جــان این صنعــت نموده بود که تولیدکنندگان انگشــت شــماری 
را میتوانســتیم بیاییم که همتشــان را در ایجاد و توســعه ایده های 
خودشــان به کار گرفته باشــند. با اضافه شدن فعالیت بازرگانی ها و به 
تعبیر نه چندان درســتی ، برندها، به جمع شبکه فروش و توزیع سمت 

و ســوی تقلید و کپی کاری با سرعت و وسعت بیشتر فراگیر شد.
 از سال گذشــته نیز که حلقه رکود در صنعت کاشی و سرامیک ایران 
تنگ تر و فشــارها بیشتر گردید ، برخی متخصصان این دوره عسرت را 
دوره غربال گری نامیدند تا عیار کاردانان و ناکارامدان ســنجیده شــود. 
در این بین آنان که تجربه و دانش تولید و بازار را هم زمان به کار گرفته اند 

سر سلامت از این طوفان به در خواهند برد.  
 اما به راستی قفل های بسته این رکود را چگونه میتوان گشود؟

 به طور یقین یکی از کلیدهای موثر ، ایجاد تمایز اســت. اســتراتژی 
ایجــاد تمایز در محصول و فروش یکی از کارآمدترین روش های افزایش 
فروش و ســودآوری است. اگر نگاهی به کسب و کارهای موفق بیاندازیم 
به این مشــخصه بارز برخورد خواهیم کرد که متمایز بودن از رقبا یکی 
از اثــر بخش ترین روش های دســتیابی به موفقیت اســت. البته باید 
توجه نمود که ایجاد تمایز از نگاه مشــتری و بــه معنای عرضه کالا یا 

خدمتی منحصر به فرد در نظر گرفته شود.
 برندها در راســتای ایجــاد تمایز متولد میشــوند.در واقع نقطه اتکای 
هر برندی تمایز آن با دیگر رقبا اســت. چیزی که باعث بیشــتر دیده 
شــدن و جلب توجه و علاقمندی مشتریان خواهد شد. روند ایجاد برند 
در صنعت کاشــی و سرامیک ایران از چندین ســال قبل آغاز شد که 
متاسفانه به جز موارد معدودی به معنای واقعی به بلوغ و کمال نرسید 
و در نهایت اقیانوس آبی این تجارت تبدیل به برکه کوچکی شده است 
که رقابت در آن نه برای کســب سهم و ســود بیشتر که برای بقاست. 
همین مســاله باعث شده برخی از برندها با وجود سرمایه گذاری بسیار 
با موفقیت روبه رو نشــوند چرا که تقلید از روش های دیگران و تنها با 
یــک نام تجاری متفاوت با مفهوم برندیــگ فاصله زیادی دارد و نتیجه 
مطلوب را در بر نخواهد داشــت. به طور مثال تغییر در رنگ بدنه و یا 
نوع محصول بدون در نظرگرفتن ســهم بازار هر محصول و بدون توجه 
به کاربری آن و صرف تبعیت از اعمال تغییرات فن آوری و یا مواد اولیه 
توســط دیگر رقبا تنها راهکاری بوده اســت که به نظر تولیدکنندگان و 
برندها رســیده و به ناچار آن را آغاز و ادامه دادند. این مســیله کاملا با 
تعریف مد گرایی، پرهیز از ریســک و پیروی از اندیشــه های نو تطابق 
دارد. اشــتباه رایجی که حدود %80 تولیدکنندگان و برندهای این عرصه 
را دنبالــه رو و بدون نوآوری و تبدیل به الگو پذیرانی کرده که به انتظار 
تولید محصول جدید یا گشــایش بازار جدید توســط پیشروان صنعت 

می نشینند.
 ایجــاد یک تمایز معنادارکه باعث ارزش افزوده بیشــتر برای مشــتری 
میشــود وظیفه اصلی یک برند اســت. در چنین شرایطی محصول و 
خدمت به صورت یک ارزش منحصر به فرد ارایه شــده و تبدیل به یک 
مزیت رقابتی خواهد شــد. این استراتژی می تواند باعث وفاداری بیشتر 
مشــتریان شده ، فشــار برای کاهش قیمت را کاهش دهد و در نتیجه 

حاشــیه سود بیشتری را برای صاحبان برند به ارمغان خواهد آورد.
 نحوه ایجاد تمایز می بایســت بر اســاس درک بازار رقابتی محصول و 
فهم درســت از نیازهای مصرف کنندگان و متناســب با توانمندی ها و 
امکانات تولیدی ، بازاریابی و مالی شــرکت هــا صورت پذیرد.با در نظر 
گرفتن ســاختارهای متفاوت تولیدکننــدگان و برندهای موجود ،  یک 
روش ثابت و یکســان برای همه راه گشا و کار آمد نیست. اشتباهی که 
در سالهای اخیر بسیار شاهد آن بوده ایم ، وجود محصولاتی با کیفیت 
و شــرایط بسیار مشــابه در بازار گواه این مطلب است که به خوبی از 
راهکار برند و مهمترین ویژگی آن یعنی متمایز بودن اســتفاده نشــده 

است.
 وجــود تعداد زیادی از کالاهایی در یک رده و مشــابه نه تنها رقابت را 
ســخت می نماید بلکه قدرت چانه زنی را پایین آورده و فروشندگان را 
وادار به پذیرش شرایط خرید مشتریان می نماید. به این دلیل آشفتگی 
موجود در فروش و برگشــت ســرمایه های دپو شده با مشکل جدی رو 

به رو گردیده.
 برای ایجاد تمایز در یک محصول کاشــی و ســرامیک می توان تنوع 
در محصــول، اندازه ، طرح و دکور ، کیفیت ، قیمت ، نحوه ارایه ، نحوه 
فروش ، نحــوه توزیع ، خدمات پس از فــروش و ... را به عنوان عوامل 
موثــر به کار گرفت. اســتفاده از طرح های متنــوع ، خلاقانه و متفاوت 
اولین و ممکن ترین قدم اســت. جذابیت طــرح و رنگ برای خریداران 
کاشــی و سرامیک ابزاری قدرتمند در دستان برندهای فعال این صنعت 
می باشــد. برای دستیابی به محصول یا خدمتی منحصر به فرد و برای 
بازاری خاص کافی اســت باور کنیم که ایجاد تمایز امروزه یک ضرورت 

برای ماندگاری و بقا است. 
البته باید همواره توجه داشــت که انتخاب طرح و نقش بر اســاس نوع 
محصــول ، انــدازه و کاربری و با حفظ اصول و مبانی زیبایی شناســی 
صورت پذیرد تا در کنار انتخاب بازار هدف درســت و جایگاه سازی برند 

نه تنها به فروش بیشــتر بلکه به سود آوری دست پیدا کرد.

شــرکت تولیدی ساب ســنگ الوند 
توانســته با تولید انــواع محصولات 
فرآوری ماربل ، گرانیت و ســرامیک 
یکی از بزرگترین دغدغه های مصرف 
کننــدگان این محصولات را در زمینه 
واردات برطــرف نموده و در ادامه ســایر 
محصولات شــیمیایی مانند ماستیک،  
 ،NANO واکــس هــای ،UVرزیــن
های  ســنباده  و  کالیبره  ابزارهــای 
LAPPATO را نیز جهت کارخانجات 
تولیدی ســنگ و سرامیک تامین و 

ارائه نماید. 
شــرکت ساب ســنگ الوند در حال 
حاضــر دارای 18 نمایندگی فعال در 
شهرهای مختلف ایران بوده و بصورت 
مستقیم در شهرهای تهران ، قزوین، 
اصفهان و یزد بــا ارائه خدمات فنی 

دفتر و انبار شرکت فعال میباشد. 
و  بــه کیفیــت محصولات  توجه  با 
امکان رقابــت با تولیــدات اروپایی، 
طی ســالیان گذشــته صــادرات به 
کشــورهای ترکیه ، امــارات ،  اقلیم 
کردســتان عــراق جهــت فــراوری 
انواع کاشــی و ســرامیک، سنگهای 
مصنوعــی )موزاییک ( و ســنگهای 
ماربــل و گرانیت انجام شــده و در 
حــال حاضر نیــز بازار کشــورهای 
قزاقستان، ارمنســتان و ترکمنستان 
میباشــند  بالقوه  امکانات  دارای  که 
بررسی و هدف بعدی صادرات شرکت 

تولیدی ساب سنگ الوند میباشد.

 شرکت سـاب سنگ الوند دارنده دانش روز اروپـا ، 
در حال تولید محصولات با کیفیت در داخل  کشور میباشد

متمـایـز باشیـد
 تا دیـده شـوید

دکتر محمود عسکریان ، رئیس هیئت مدیره شرکت تولیدی ساب سنگ الوند:

مریـم فراهـانی
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زمانیکــه آب موجــود در ترکیب بتن 
تبخیر می شود، شکاف هایی ناشی از 
افت حجمی به طور طبیعی روی لایه 
زیرین ســطح بتن شکل می گیرد. به 
تدریج این شــکاف ها از لایه زیرین به 
سطح سرامیک یا کاشی های ساخته 

شــده از جنس سنگ طبیعی منتقل 
می شوند. 

غشاء حایل شــکاف که به غشاء ضد 
شکاف نیز معروف اســت به گونه ای 
طراحی شده است که مانعی میان لایه 

زیرین و کاشی ایجاد نماید. 

سیستم های ضد شکاف متعددی در 
بازار موجود می باشند؛ از جمله غشاء 
مایع که می توان آن را با سطحی جامد 
ترکیب کرد. سایر غشاء ها را می توان 
با استفاده از یک ماله به کار برد. برخی 
از غشاء های ورقه ای با چسبندگی بالا 
را می توان به طور مســتقیم روی لایه 
زیرین به کار برد اما برخی دیگر را باید 
اول روی لایــه ای از ملات قرار داد؛ در 
حقیقت ملات، غشــاء را از لایه زیرین 

جدا می نماید. 
در هر دو صورت کاشــی ها، روی یک 

ماده چسبنده نازک قرار می گیرند. 

فرضیه عــدم وجود شــکاف در بتن 
جدید بدان معنا که شکاف هیچگاه به 
وجود نخواهد آمد کاملًا غلط اســت. 
شــکاف های ناشــی از افت حجمی 
ظــرف مدت کوتاهی معمولا 12 ماه از 

زمان بتن ریزی شکل می گیرند. 
برخی از غشاء های ضد شکاف، ترکیبی 
از عناصر ضد آب و کاهش ســر و صدا 
می باشــند. این محصولات باید کاملًا 
مطابق با دســتورالعمل تولید کننده 
نصب شوند. اکثر تولیدکنندگان معروف 
مواد چســبنده، دستورالعمل هایی در 

این خصوص ارائه می نمایند. 
کاربــرد یکی از سیســتم های مواد از 
جمله چســب، دوغاب، ضدآب، و مواد 
ضد صدا و شکاف می تواند موثر باشد. 
با این وجود برخی از بهترین سیستم های 
ضد شکاف همراه با چسب های بسیار 
نــازک و روش های نصب ضخیم مورد 

استفاده قرار می گیرند. 

یکی از مزیت های مرتبط با کاربرد سیستم های ضد شکاف در بتن جدید مربوط 
به قابلیت آنها در مواجهه با فشــاری اســت که ترکیب کاشی به هنگام تبخیر 
رطوبت لایه زیرین ایجاد می نماید. این امر اجازه می دهد کاشــی یا سنگ ظرف 

مدت سه روز، به جای چهار تا شش هفته قابل نصب باشد. 
زمانیکه ضدآب نمودن لایه زیرین یا نصب کاشی روی بتن جدید مورد نیاز نباشد، 
سیستمی را می توان مورد استفاده قرار داد که عایق نمودن شکاف و نصب سریع 

کاشی را ممکن سازد. 
آیا سیستم های عایق شکاف ضروری هستند؟

محصولات عمدتاً از لحاظ اندازه، بزرگتر و در بســیاری از موارد نازکتر می شــوند. 
هر چقدر کاشی ها بزرگتر باشند، تعداد  درزهای ملات و در برخی از موارد عرض 
درز ملات کمتر اســت. این امر شــاید از لحاظ زیبایی شناسی سودمند باشد اما 
زمانیکه بین لایه زیرین و کاشــی، حایلی وجود ندارد منجر به فشار بیشتر روی 

کاشی ها می شود. 
غشــاء های عایق شکاف مانع از شکاف های ناشی از افت حجمی می شوند اما 
نمی توانند از شکاف های ایجاد شده به واسطه مشکلات ساختاری جلوگیری به 
عمل آورند. در اکثر موارد، پیمانکاران شکاف های ناشی از افت حجمی را قبل 
از کاربرد غشــاء عایق شکاف، پر می کنند. با این وجود لازم است ذکر شود که 
نهایتا فاکتور اصلی و تعیین کننده، توانایی غشــاء عایق شکاف مورد استفاده 
اســت که در برابر هرگونه حرکت ناشی از شکاف مقاومت می کند. پر کردن یا 

پل زدن شکاف ها، راه حل نهایی نیست. 
در برخی از موارد توصیه می شــود تمامی کف قبل از نصب کاشــی با غشــاء 
پوشــیده شــود. این امر تا حد زیادی به اندازه و محل منطقه ای که قرار است 
کاشــی در آنجا نصب گردد، بســتگی دارد که معمولا نیاز به درزهای حرکتی 
)انبساطی( را تعیین می کند. در بخش های کوچکی از نواحی داخلی، درزهای 
حرکتی محیط که معمولا زیر قرنیز یا پایه کاشــی پنهان هســتند، با حرکت 

احتمالی روبرو می شوند. 
در مــکان های بزرگ داخلی یا خارجی، درزهای حرکتی باید به هنگام کاشــی 
کاری و در بــالا یا در نزدیکترین حالت بــا درزهای حرکتی در لایه زیرین پیوند 
بخورند. این امر خصوصا در بخش هایی که در آن سطوح کاشی کاری شده زیر 

نور شدید آفتاب قرار دارند، از اهمیت برخواردار است. 
نصب کنندگان کاشــی باید دستورالعمل دقیقی در خصوص نصب غشاء عایق 

شکاف روی درزهای حرکتی موجود، در اختیار داشته باشند. 
در بســیاری از موارد، سطوح بتنی قدیمی که قرار اســت مجددا کاشی کاری 
شــوند، متحمل شــکاف هایی می شــوند. این موارد را می توان تک تک و با 
اســتفاده دقیق از غشاء عایق شــکاف ورقه ای و لایه ای اصلاح نمود. باید دقت 
نمود غشاء به طور صحیح نصب شود؛ یعنی با عرض و طول مناسب به طوریکه 
مانع از حرکت در شــکاف هایی شــود که ممکن اســت به سطح منتقل و  به 

شکاف در کاشی بینجامد.  

"یکی از مزیت های مرتبط با کاربرد سیستم های ضد شکاف در بتن جدید 
مربوط به قابلیت آنها در مواجهه با فشاری است که ترکیب کاشی به هنگام 
تبخیر رطوبت لایه زیرین ایجاد می نماید. این امر اجازه می دهد کاشی یا 

سنگ ظرف مدت سه روز به جای چهار تا شش هفته قابل نصب باشد." 

مقدمات جلوگیری از ایجاد شکاف
Anthony Stock :نویسنده
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