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نگاه روى خط خبر

بازارسازی در حوزه مد و زیبایی

در پاســخ بــه پژوهــش «شــرق» مبنــی بر  �
اینکــه بازاریابی در حــوزه مد و زیبایــی، به چه 
ســازوکارهایی نیاز دارد، معتقدم حوزه زیبایی و 
ســالن داری در ایران یکی از حوزه های پردردسر 
و درعین حال ســودده اقتصادی است؛ حوزه ای 
کــه گردش مالی پیدا و پنهان آن می تواند انگیزه 
کافــی و مهمی برای ورود بســیاری از بانوان به 
این بخش باشد. اما نکته مهم و تعیین کننده این 
اســت  که بســیاری از بانوانی که تمایل دارند به 
ایــن حوزه ورود کنند، از چالش ها،  ســختی ها و 
مسئولیت های توانفرسایی که در آن نهفته است، 
آگاه نیستند و فقط به دلیل ویترین فریبنده ای که 
از میــزان درآمد در ذهن دارنــد و به باور عموم 
مردم حوزه پول ســازی است، به این بخش ورود 
می کننــد و حتی ممکن اســت در ایــن بخش، 
ســرمایه گذاری هــم انجــام دهند اما بــه دلیل 
نداشتن شناخت کافی و آگاهانه از این حوزه، هم 
ســرمایه خود را از دست می دهند، هم نسبت به 
یک حوزه جذاب و اتفاقا سازنده، بدبین می شوند. 
حــوزه زیبایی و مــد مانند هــر زیرمجموعه 
دیگری که در مجموعه بزرگ مد تعریف می شود، 
هم پتانســیل دارد و هم می تواند برای کسی که 
دانــش کافی ندارد خطرآفرین باشــد. ایران جزء 
کشورهایی است که مسئله زیبایی در آن، مسئله  
عظیم اجتماعی اســت و گردش مالی این حوزه 
در کنار برخی کشورهای عربی، بسیار چشم گیر و 
سرسام آور است. برندهای متعددی بازار مصرف 
خود را در کشــور ما و کشــورهای عربی تعریف 
کرده و همگان می دانند محبوبیت لوازم آرایشی 
و میکاپ در قشــر بانوان ایرانی چقدر بالاست. با 
پتانسیل عظیمی که کشور ایران با جمعیت تقریبا 
۴۰ میلیونی از بانــوان، در اختیار تولیدکنندگان و 
فعالان این حوزه قرار می دهد، طبیعی و منطقی 
است که ورود به این حوزه برای ایجاد بازار جدید 

و توسعه آن، فریبنده باشد. 
هرکــس که علاقه مند به حضــور و فعالیت 
در حوزه زیبایی است، باید بداند این حوزه مانند 
دو لبــه یک تیغ عمــل می کنــد. همان طور که 
به راحتــی می توانید از این بخش درآمد کســب 
کنید و پول دربیاورید، با یک اشــتباه اســتراتژیک 
به راحتــی می توانید مبالــغ هنگفتی ضرر مالی 
داده و بــازار خود را به تدریج از دســت بدهید. 

به کســانی که علاقه مند هستند در حوزه زیبایی، 
آموزشگاه داری کنند توصیه می شود در بدو امر، 
به همه هنرجویان و کارآموزانی که برای آموزش 
زیبایی به آنهــا مراجعه می کنند، ســپیدی ها و 
ســیاهی های ایــن حوزه را به صورت شــفاف و 
واضح توضیــح داده و متقاضی را از کمّ و کیف 
این حــوزه آگاه کنند. اســتعداد،  علاقه مندی و 
مصمم بودن برای ماندن در این حوزه شرط اول 
راه اندازی یک کسب وکار موفق است. خانمی که 
فقط جذب حاشیه پرســود این صنعت شده اما 
هیــچ علاقه و اســتعدادی در زمینه هنر میکاپ 
ندارد، چگونه می توانــد تضمین کند که با ورود 
بــه این بخش بازار، آســیب نمی بیند و آســیب 
نمی زنــد. اینکه صرفــا به دلیــل جذابیت های 
مالی هر شغلی بخواهید وارد آن رشته یا شغل 
شوید، نمی تواند انگیزه کافی و وافی برای ماندن 
و کســب ســود در آن حوزه باشــد. این دیدگاه 
می تواند در مدت کوتاهی شــما را از نظر روانی 
پشتیبانی کند اما اگر علاقه مند به حرفه یا شغل 
خود نباشــید و شــغل زیبایی هم مستثنا نیست، 
بعــد از مدتــی دل زدگی و یأس جــای انرژی و 
هیجان را می گیرد و در نتیجه کســب وکار شــما 
که در اینجا می تواند سالن زیبایی باشد، با رکود و 

بازتاب های منفی مواجه می شود. 
ســالن زیبایی باید تداعی گــر آرامش و انرژی 
خوب برای مراجعه کننده باشــد. تأمین این اصل 
مهــم، در میان مــدت و بلندمــدت کاری بــرای 
کســب وکار و بیزینس شــما انجــام می دهد که 
حتی در باورتان نمی گنجد. افراد راضی شــما را 
ترک می کنند و با افراد بیشــتری به ســمت شما 
بازمی گردند؛ علاقه و اشتیاق به کار، حفظ انگیزه 
و روحیه، راه اندازی محیط ســالم، بانشاط، پاکیزه 
و عــاری از آلاینده های روانــی در جامعه بانوان 
می تواند به یک حاشــیه بی پایان تبدیل شــود و 
تأمین آرامش برای مراجعه کننده، بازاری عظیم 
در حوزه زیبایی برای شما ایجاد می کند که سود 
مالــی آن در میان مدت نمود پیدا کرده اما ســود 
روانی آن از آغاز تا بلندمدت ها باقی خواهد بود. 

نمایشگاه ایران مد

ششــمین نمایشــگاه بین المللی پوشاک ایران  �
(ایران مد ۲۰۱۸) به کوشش اتحادیه تولیدکنندگان 
و صادرکنندگان نساجی و پوشاک ایران از یازدهم 
آذر در محــل دائمی نمایشــگاه های بین المللی 
تهــران آغاز به کار کــرده و تا ۱۴ آذر دایر اســت. 
در این نمایشــگاه، جمعی از تولیدکنندگان ایرانی 
به همــراه تولیدکنندگانــی از کشــورهای عــراق، 
ارمنستان، افغانستان، چین، آلمان و ترکیه حضور 
دارند و در غرفه های نمایشگاهی محصولات را به 

نمایش گذاشته اند. 
به گفته ســعید  جلالی غدیــری، دبیر اتحادیه، 
مذاکــرات مثمرثمری با طرف هــای عراقی و ترک 
برای توسعه پوشــاک ایران در این کشورها انجام 
شــده و قرار اســت طرف  ایرانی هم در شــرایط 
مناسب و برابر، پتانسیل های پوشاک و تولید ایران 

را در آن کشورها به نمایش بگذارد. 

اعلام محل برگزاري هشتمین 
جشنواره بین المللي مد فجر

ســیدمهدي جعفــري، مدیر روابــط عمومي  �
کارگروه ســاماندهي مد و لباس وزارت فرهنگ و 
ارشاد اسلامي، بوستان گفت وگو را به عنوان محل 
برگزاري هشتمین دوره جشــنواره بین المللي مد 
و لباس فجــر اعلام کرد و گفت: پس از بررســي  
مکان های پیشــنهادي شــوراي سیاســت گذاري 
جشــنواره و انتخاب گزینه نهایي، هفته گذشــته 
بوســتان گفت وگــو به عنــوان محل برگــزاري با 

شهرداي تهران منعقد شد. 
بــه گفته جعفــري ، ۲٦بهمن تا دوم اســفند 
ســال جاري هشــتمین جشــنواره بین المللي مد 
و لباس از ســاعت ۱۰صبح تا ۸ شــب در بوستان 
گفت وگو برگزار خواهد شــد. این اولین بار اســت 
که مکان جشــنواره سه ماه قبل از برگزاري تعیین 
شــده و نقشــه اجراي جشــنواره براي جانمایي

 آماده است.
او گفت: فراخوان هاي این دوره از جشنواره به 

صورت مجزا اعلام شده است.

ارتباطات بازاریابی مد
ویرایــش  نخســتین   �
کتــاب «ارتباطات بازاریابی 
و  پژوهشــی  اثــر  مــد» 
گینور  «پروفســور  علمــی 
ســال  در  گرینــوود»  لــی 
۲۰۱۳ منتشــر شد و نسخه 
«کامبیــز  را  آن  فارســی 
حیـــــدرزاده» و «مجـــــید افتخاری» از سوی 
انتشــارات تمدن علمی منتشــر کردنــد.  راهبرد 
(اســتراتژی) بازاریابی، ابزارها و رسانه ها، قدرت 
مجــلات، نقــش روابط عمومی، افراد مشــهور، 
محیط فروشــگاه، خرده فروشــی مــد، ارتباطات 
بازاریابی تجاری، ارتباطــات بین المللی بازاریابی 
مــد، چارچــوب و قوانیــن، ارزیابی اثربخشــی 
ارتباطــات بازاریابــی مــد و تغییــرات آتــی در 
ارتباطــات بازاریابــی مــد از ســرفصل های این 
کتاب است. مؤلف در بخشــی از مقدمه کتابش 
نوشته است: علی رغم وجود فناوری های جدید، 
هیــچ رســانه ای نمی توانــد به انــدازه مجلات، 
تجمل و ظرافت آگهی هــای چاپی را به نمایش 
بگــذارد. ترجمه ایــن کتاب بــرای علاقه مندان 
حوزه «ارتباطات بازاریابی مد» تهیه شــده است 
تــا کمبودهای بازار کتاب هــای تخصصی در این 
زمینــه را تا حدودی رفع کند. در فصل نخســت 
این کتاب درباره صنعت مد آمده اســت: صنعت 
مد، همواره به عنوان یکی از صنایع پویا و شاخص 
باارزش افــزوده بالا و یکــی از صنایع جذاب در 
حوزه اقتصاد کشورها در جهان مطرح بوده است. 
این صنعت هم نظیــر دیگر صنایع پیرو قوانین و 
اصول علم بازاریابی اســت که به دلیل پیچیدگی 
موجود در آن، نقش بازاریابی بســیار پراهمیت تر

 و برجسته تر است. 
«گینور لــی گرینوود» یکی از شــخصیت های 
علمی پیشتاز در حوزه بازاریابی مد است که بینش 
جدیدی نسبت به رسانه های مد، بین المللی سازی 
و سنجش بازگشــت ســرمایه و میزان اثربخشی 
ارائه می دهد. این کتاب در ســال ۲۰۱۳ از ســوی 
انتشــارات جان وایلی و پسران، در ۲۴۴ صفحه و 

۱۲ فصل تدوین شده است.

 سولماز سعیدنیا
 میکاپ آرتیست  

خوانش بازاری از مد در ایران نتیجه ای نداشته است. نگاه نمایشگاهی 
و انبوه به مســئله ای مثل مد که بیش از خوانش بازاری نیازمند نگاهی 
فرهنگی است تا بتواند خود را توسعه دهد، نه تنها بر ظرفیت ها نیفزوده، 
بلکه به تک افتادگی عنصر مد و پوشش دامن زده است و نوعی شلختگی 
فرهنگی و همه چیزپوشی به جای وجهه ای فاخر از مد ایرانی در سطح 
جامعه به چشــم می خورد. هیچ کس آمار دقیق، علمی و مســتدلی از 
میزان گــردش مالی و بازتاب های بازاریابی های انجام شــده در مدت 
تقریبا یک دهه از شــروع فعالیت قانونی مد و مدگرایــی در ایران در 
دســت ندارد. بازاریابی هایی که در این حوزه انجام شده و سعی کرده 
است با نگاهی نمایشگاهی نوعی بازارســازی سنتی نسبت به مسئله 
لباس و پوشش داشــته باشد، بیشتر از منظر اقتصاد خرد بوده تا کلان؛ 
اقتصادهای کوچک و بنگاه های خرد اقتصادی که دیروز دغدغه سینما 
داشــتند، امروز دغدغه مد دارند و فــردا، دغدغه هر آنچه روی بورس 
باشد و برایشان توجیه اقتصادی به ارمغان بیاورد. اما مسئله بازارسازی 
و بازاریابی برای عنصــر مد، به اینجا خاتمــه نمی یابد. در صنعتی که 
گــردش مالی قاچاق می تواند ســالانه بالغ بر دو میلیارد دلار باشــد و 
درحالی که گردش مالی مد اســلامی در کشــورهایی که تلاش می کنند 
داعیه مد اسلامی را داشته باشند رقمی هنگفت و شگفت آور است، چرا 
نباید با بینشی علمی و اتفاقا مبتنی بر نیازهای داخل، مسئله بازاریابی 
و بازارســازی برای هنر صنعت مد را دنبــال کرد و به خروجی مطلوب 
رسید؟ در تمام این سال ها، در نیمه دوم هر سال که تب وتاب جشنواره 
فجر در هر ژانری  بر افکار عمومی می نشیند، فعالان مد هم مانند بسیاری 
از فعالان حوزه های دیگر به تکاپو می افتند و سعی می کنند رویدادها و 
برنامه هــای متعدد را اجرا کنند. کارگروه ســاماندهی مد و لباس هم با 
دست ودل بازی مثال زدنی، دســت رد به سینه هیچ متقاضی مجوزی 
نمی زند. در همین پاییزی که رو به اتمام است، بالغ بر ۱۰ رویداد مربوط 
به این حوزه برگزار شده است که با عنوان فریبنده «رویداد مد» مخاطب 
را به هتل های شمال شهر کشانده اند اما وقتی به محل رویداد می روید، 
می بینید که جز فضایی متوسط از نمایش تولیدات زیرپله ای و معمولی 
بازار باب همایون، محصول فرهنگی و حتی اقتصادی چشــم گیری در 
چنته آنان نمی بینند. این نوع بازاریابی ها در حیطه مد اســت که باور 
عمومی را نســبت به این عنصر تضعیف کرده و سبب شده است بیشتر 
طراحانی که کارهای فاخر و درخور ارائــه ای دارند، یا تک روی کرده یا 
ساز خود را کوک کنند. اما در واقع مد ایران برای بازارسازی و بازاریابی 
صحیح باید روی چه اقشاری سرمایه گذاری کند و چه اصولی را فراروی 
خود قرار دهد؟ سیاست گذارانی که برای مد تصمیمات کلان می گیرند 
چه ضعف هایی را ترمیم و چه قوت هایی را تقویت کنند؟ سازوبرگ های 
بازارسازی در مد ایران باید شبیه همه جای دنیا باشد یا مختصات خاص 

خود را دارد؟ فعالان مد به این پرسش پاسخ داده اند. 

 فعــالان در حوزه مد ایران با هم انســجام ندارنــد و تک روی  �
می کنند؛ به ویژه  در نیمه دوم سال که به جشنواره نزدیک می شویم، 
این تکاپوها افزایش پیدا می کند. همه اینها با هدف بازارسازی انجام 
می شود اما در عمل، فرمالیته است و خروجی ندارد. ترک ها خیلی 
یک دست هستند اما ایرانیان با هم اتحاد ندارند. به نظر شما، شکل 

صحیح بازاریابی در حوزه مد چه سازوبرگ هایی دارد؟
دکترساسان مؤمنی، مشاور ارشد اقتصادی و نماینده 
انحصاری AACI در GCC & MENA: اولین نکته 
تعیین کننده این اســت که می خواهیــد با یک برند 
لاکچری ورود کنید یا روی قشــر متوســط متمرکز 
باشــید؟ من معتقدم پول در قشر متوسط است. اگر 
مد در ایران بخواهد به ســوددهی اقتصادی برســد، باید روی جامعه 
متوسط سرمایه گذاری کند. به این معنا که شما در این قشر می توانید با 
تعریف حاشــیه سود کم، به ســود قابل توجه برســید و الا در بخش 
برندهای لاکچری، حاشــیه سود بالاســت اما تیراژ فروش پایین است. 
کســانی که تلاش می کنند برای مد بازارســازی کنند باید روی جامعه 
متوســط یعنی قشــری کــه می توانــد پول بیشــتری پرداخــت کند، 
سرمایه گذاری کنند. در کل دنیا، تولید ناخالص داخلی (GDP) هم روی 
ورود و خروج مالی قشر متوسط می چرخد. قشر وی آی پی تعیین کننده 
 Charles) نیســت. برای مثال، در نظر بگیرید کفشی را که چارلز جردن
Jourdan) تولید می کند. قیمت تمام شــده هر محصول چقدر است؟ 

شــاید در کل ۸۰۰ دلار، اما چند دلار می فروشــد؟ ۱۰ هزار دلار. به جز 
هزینــه تولید،  ۹هزار و ۲۰۰ دلار مابقی که دریافت می شــود لویالتی و 
هزینه شهرت برند است که مشتری پرداخت می کند تا بتواند برای خود 
تشــخص اجتماعی بخرد. این تشخص اجتماعی که مثل یک هاله در 
اطــراف یــک برند لاکچری از ســالیان گذشــته باب شــده، مربوط به 
علاقه مندی قشر پول دار است. قشر پول دار است که تمایل درونی دارد 
بــا خرید از مارک های  گران قیمت با نگاهی که به تشــخص اجتماعی 
دارد، ایــن وجهه و کلاس را در خــود تقویت کند؛ اما  درواقع پولی که 
پرداخت می شــود، ارزش کالایی که فروخته شده، نیست. حالا اگر برند 
دیگری که شهرت چارلز جردن را ندارد همان کار را تولید کند، هزار دلار 
هم نمی تواند بفروشد. قشــر پول دار در پی خرید مارک و مردم  طبقه 
متوسط در پی خرید برند هستند. در ایران امروز، اگر بتوانید برند مرغوبی 
را با حاشیه سود پایین حفظ کنید، در میان مدت و بلندمدت می توان به 
آینده آن برند از منظر اقتصادی امیدوار  و خوش بین بود که مد بتواند از 

محل بازارسازی و فروش به سوددهی اقتصادی برسد. 
 یعنی مــد نمی تواند در قشــر وی آی پی و پــول دار به توجیه  �

اقتصادی برسد؟
در قشر وی آی پی، برند فردی و برند شخصی می تواند رشد کند ولی 
چون قیمت محصول خیلی بالا و حاشــیه سود پایین است، نمی تواند 
خیلی فراگیر باشــد و به جز برای مالک برند، برای ســایر اقشار توجیه 

اقتصادی ندارد. اما در قشر متوسط جریان دیگری حاکم است. 
 الگوی کشورهای موفق هم قشر متوسط بوده است؟ �

همه دنیا روی این قشر برنامه ریزی می کند. قشر لاکچری و پول دار 
داســتان خاص خود را دارد و با فرهنگ جامعه ما سازگار نیست. اگر 
کالایی با بهترین کیفیت را در ایران تولید کنید اما اسم محصول، اسم 
شناخته شــده ای نباشــد، حتی یک عدد هم نمی توانید بفروشید ولی 
اگر همین کیفیت خوب را تولید  و قشــر متوســط را متقاعد کنید که 
محصول شــما را بخرنــد، از طریق این قشــر می توانید گردش مالی 
خوبی در حوزه مد یا محصول ایجاد کنید. قشــر پول دار در پی مارک 

است اما قشر متوسط خیر. 
 پس جامعه هدف را قشر متوسط می بینید؟ �

بله. مد برای پایداری و بقا باید روی این قشر سرمایه گذاری کند. در 
بخش لاکچری، فقط برند شــخصی می تواند رشد کند آن هم در تیراژ 
خیلی محدود. ضمن اینکه قشــر خیلی پولدار از ایران خرید نمی کند 
بلکه محصولات مورد نظر خود را از آن سوی آب ها خریداری می کند و 

نمی تواند شاخص تعیین کننده در توسعه بازار مد داخلی باشد. 
سعی و خطا آفت بازار مد

 باتوجه به کم عمربودن فعالیــت قانونی مد در ایران (کمتر از یک 
دهه)، سعی و خطاها در این حوزه، به ویژه از نگاه اقتصادی، همچنان 
ادامه دارد. اتحادیه ها ســاز خود را کوک می کنند و نگاه انبوه و فله ای 
به مســئله مد دارند و دغدغه شان بیشتر پوشــاک است تا مد. کارگروه 
ســاماندهی مد و لباس هم با تلاشی چشم گیر، خوانشی نمایشگاهی 
از لباس داشته و در نمایشگاهی کردن صنعت مد، بی تأثیر نبوده است؛ 
به نوعی در این سال ها شاهد نوعی ارائه معمولی و انبوه نمایشگاه وار 
از عرضه پوشاک وارداتی در یک سوله بوده ایم که نه تنها به بازارسازی 
مد ایران کمک نکرده، بلکه بیشــتر شــوآف و ســروصدا بوده اســت. 
تولیدکنندگان انبوه هم نوعی نگاه بازاری به پوشــاک و لباس داشــته  
و بیش از نــگاه فرهنگی و کاربردی، به نوعی نــگاه ابزاری از مد مبتلا 
بوده اند که البته جای خرده گیری و ایراد هم نیســت. چشم اندازی که 
در این سال ها برای مد تعریف شده، نوعی تعریف کاسب کارانه و انبوه 
بوده اســت؛ البته نه با هدف اغنای قشر متوسط و فراگیرکردن مسئله 

مد، بلکه با هدف کسب سود اقتصادی. 
همسایه شــمالی پابه پای ما در این ســال ها چه کرده است که  �

هم وطن ایرانی، با ســفری به اســتانبول و آنکارا، بیشتر مایحتاج 
پوشــاک خود را از بازار این کشــور خریــداری کرده و به کشــور 
بازمی گردد؟ تجربه ترکیه در ارائه موفقی که از مســئله لباس داشته 
چه تجربه ای بوده که دســت کم در ایران و اطراف خود، توانســته 
اســت بخش زیادی از گردش مالی را به ســمت خود جذب کند؟ 

روش های موفق بازاریابی ترک ها را در چه می بینید؟
بهشــتا صادقی، طراح لباس از ترکیه: آنچه در این 
مدت در ترکیه دیدم این اســت که پول دارهاى ترک 
فرصتــی براى بازى ندارند، بلکه این قشــر بیشــتر 
سرگرم ســاختن هســتند نه مصرف. به جز مقابل 
دوربین، در طول زندگی روزمره به سلامتی و آرامش 
فکر می کنند، نه درخشش. از طرفی، به نظرم مدگرایی قشر جوان ترکیه 
ارتباط مستقیمی با تشخص طلبی و برتری جویی دارد. تشخص طلبی از 

دیگر عوامل پیدایش مد در بین اقشار گوناگون است. افرادی که خود را 
برتر از دیگران و مربوط به قشــر مرفه جامعه می دانند، سعی می کنند 
این برتری را در گویش، لباس پوشــیدن، محیط آرایی و ســبک آرایش و 
زیورآلات خود نشــان دهند و به همین علــت مدهای جدید را مطرح 
می کنند. باید مد را وســیله ای در خدمت افراد دانست اینجا در ترکیه 
برای اینکه افراد نشــان دهند ثروتمند، باشخصیت یا دارای اندیشه ای 
خاص هستند از مد استفاده می کنند مد در این وضعیت، نوعی بیان به 
حساب می آید. به همین علت به محض اینکه مدی در جامعه گسترده 
شــد، اشراف زادگان و ثروتمندان به سراغ این مد جدید می روند؛ زیرا مد 
قدیمی دیگر آنها را از طبقــات دیگر جامعه متمایز نمی کند. این نگاه 
نسل جدید ترکیه است که باعث شده صنعت گران این رشته مجبور به 
رقابت تنگاتنگ با اروپا و آمریکا شوند که اتفاقا حتی اگر با انگیزه ورود 

به دنیای رقابت باشد، تأمل برانگیز است. 
 در ایران همه تــک روی می کنند و هرکس دنبال برگزاری برنامه  �

خودش است.
متأسفانه همه بحث ها در این زمینه به تفاوت فرهنگی ما با جهان 
برمی گردد. اتفاقاتی که دنیا را به پیش می راند ممکن است کشور ما را 

به جهت دیگری بکشاند. 
 چه اتفاقاتی؟ �

به دلیل نبود همدلی در هر حوزه ای در ایران و به ویژه در مســئله 
گســترش مد، امر تولید در ایران با مشــکلات عدیده ای عجین  شــده 
اســت و شاهد سر ســوزنی همدلی میان تولیدکنندگان و فعالان این 
حوزه نبودیم. شــاید حرجی هم نباشــد، اما هرکس بــه فکر نجات 
مجموعــه کوچک یا بزرگ خود اســت و به نوعــی از لحاظ فرهنگی 
ما روی خودمان کار نکردیم. تــک روی، خودمحوری، خودبزرگ بینی 
بیشــتر در ما ایرانیان هست، ترک ها این طور نیســتند. در ایران اسم و 
رسم آدم ها، ارزشمندتر از حیثیت و غرور ملی است درحالی که برای 
ترک هــا حیثیت ملی اولویت اصلی اســت، بعد نام شــخص. ما در 
هیچ کارگروهی موفــق نبوده ایم و این نقطه ضعف، همه کوچه هاى 

پیشرفت را براى ما بن بست کرده است. 
 برای بازاریابی موفق چه راهی را باید رفت؟ �

به نظرم ابتدا روی تولید، ســپس روی بازار برنامه ریزی کنیم. البته 
دقیقا هنوز نمی دانیم باید براى عرضه چه محصولی دنبال بازار باشیم! 
کیفیت پوشاک در دنیا به طرز چشم گیری با استانداردهاى ایران فاصله 
دارد. من چشم انداز خوبی براى این موضوع نمی بینم، شاید هم دانش 
من کم باشــد که امیدوارم این طور باشد و اتفاقات خوبی براى صنعت 

نساجی کشورمان بیفتد. 
 به نظر شــما که با ترک ها کار می کنید، ترکیه چــه تجربه ای را  �

انتخاب کرده اســت؟ در واقع یعنی تجربه ترکیه در این زمینه چه 
بوده است؟

در حوزه تولید یا صادرات؟
 هر دو. در بازاریابی مد چه کرده که در آسیا موفق شده است؟ �

اقدامات متعددی را از ســال ها پیش طراحی و اجرا کرده اســت. 
سیاســت مداران ترکیه با القای اینکه ترکیه کشــوری اروپایی اســت، 
شــهروندان ترک را چند پله از همســایگان آســیایی خود بالاتر بردند. 
کاری به درســت یا نادرســت بودن این سیاســت ندارم، امــا به نظرم 
سیاســت جالب توجه و قابل تأملی است. مردم ترکیه، البته بیشتر قبل 
از به قدرت رســیدن اردوغان، آداب معاشرت و پوشــش اروپا را تقلید 
کرده اند. طرز لباس پوشــیدن، آرایش مو و برخورد افراد بالای ۵۰سال 
در ترکیــه خیلی جالب توجه اســت و نوعی منش اروپایــی  را در این 
افــراد می توان دید. از همه اینها مهم تــر اینکه خودباوری مردم ترکیه 
در موفقیت شــان خیلی مؤثر بوده اســت. ترک ها برخــلاف مردم ما، 
هرگــز درباره ناکامی ها یا کامیابی هایشــان جوک نمی ســازند و در هر 
جایگاهی باشید، به شــما احترام می گذارند. ترک ها مردمی باهوش و 
فرصت طلب انــد؛ برای مثال به دلیل ترس از، ازدســت دادن بازار ایران 
و ارزان بــودن تولید در کشــور ما، ترک ها در رقابــت با بازار خوب چین 
در ایــران، در حــال منتقل کردن خط تولید برندهای خود به کشــور ما 
هســتند. حتی یکی، دو نفر از بزرگان تولید روســرى ترک در تلاش اند 
سرمایه گذاری قابل توجهی در ایران داشته باشند. هنرمندان ما در زمینه 
طراحی روسرى و حجاب اسلامی خیلی قوی اند و به علت وجود بازار 
خوب در ایران، پیشرفت چشم گیری داشــته اند. ضمن اینکه ایرانی ها 
سلیقه و طراحی و ایده های خیلی خوبی برای ارائه دارند که می تواند 
از منظر بازاریابی مد ایران، امتیازهای خیلی خوبی باشــد، اما متأسفانه 
کیفیت را نادیده می گیرند. ترک ها همه اینها را می دانند و برای توسعه 
بازار خود به ایران می آیند؛ درحالی که ایرانی ها از این پتانسیل ها غافل اند 

و هرکس ساز خود را می زند. 

مُد نیازمند بازارسازی صحیح است
 ستاره جاوید


