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سخن سردبير 
مصاحبه

گفتگو با مدير اجرايی برگزاری  نمايشگاه بين المللی رنگ و پوشش تهران

گزارش
شانزدهمين نمايشگاه بين المللی رنگ، رزين، پوششهای صنعتی و مواد کامپوزيت

Middle East Coatings Show 2017 نمايشگاه رنگ و پوشش خاورميانه
سمينار هم انديشی نمايندگان شرکت شيميايی قوام کار

صنعت شكوفايی به نام  رنگ
بازار رنگ تحت تاثير بازار مسكن

جای خالی فناوری در صنعت رنگ 

اخبار کوتاه د اخلی و خارجی

مقالات
وجود زيرساخت های لازم برای تبديل نمايشگاه  به صنعت

مراحل حضور درنمايشگاه
محصولات جديد را چگونه وارد بازار کنم؟ 

ارتباط پايدار با مخاطب نمايشگاهی
بازاريابی سبز، بازار سبز 

افزايش قيمت بيش از کاهش حجم کالا مشتری را عصبانی می کند 
جنس گران شده را  چگونه به مشتری بفروشيم؟ 

استراتژی شما در مقابل کاهش قيمت رقبا 
استراتژی ها و تاکتيک هايی برای حضور موثر و نمايش موفق در نمايشگاه

آيا کاهش قيمت بهترين راه  برای افزايش فروش است؟ 
برای کالاهای لوکس اصول بازاريابی را  به دور اندازيد 

 رعايت تشريفات، نياز امروز مديران موفق
بررسی عوامل موثر  در حضور موفقيت آميز در يک نمايشگاه

لينكدين پرکاربردترين ابزار بازاريابی در ميان مديران
آداب برخورد با مخاطبان غيرمرتبط در نمايشگاه
استفاده بهينه از اينستاگرام  برای اهداف تجاری

چطور مانند يک حرفه ای کارت ويزيت خود را ارائه کنيم
وقتی مهندس ها مدير می شوند 

هنر غرفه داری در موفقيت نمايشگاه ها
تقویم همایشها و نمایشگاه های د اخلی و بين المللی

معرفی کتب و مجلات تخصصی
بخش انگليسی

فهرست
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پائيز امسال، شاهد رخدادهای مهمی در صنعت رنگ و پوشش کشور هستيم:سخن سرد بير
   نخست، برگزاری بزرگترين رويداد صنعت رنگ و پوشش کشور، يعنی هفدهمين نمايشگاه بين المللی رنگ، رزين، 
پوششهای سطحی، کامپوزيت و صنعت آبكاری در تاريخ 14 الی 17 مهرماه خواهد بود. اين نمايشگاه به عنوان بزرگترين 

نمايشگاه صنعت رنگ و پوشش خاورميانه امسال نيز شاهد حضور چشمگير شرکتهای داخلی و خارجی است.
   مهرماه امسال و هم زمان با برگزاری نمايشگاه رنگ و پوشش تهران شاهد برگزاری اولين فستيوال تخصصی نوآوری 
حوزه صنعت رنگ و رزين به عنوان بستری برای تجاری سازی ايده های مرتبط و جذب سرمايه گذار هستيم. اين فستيوال 
توسط فن بازار ملی ايران و با همكاری موسسه پژوهشی علوم و فناوری رنگ و پوشش و با حمايت معاونت علمی و فناوری 

رياست جمهوری برگزار می شود.
   هفتمين کنگره بين المللی رنگ و پوشش هم در انتهای پائيز )28 و 29 آذرماه( در دانشگاه صنعتی اميرکبير برگزار 

خواهد شد.
علاوه بر اين موارد، در تاريخ 20 الی 22 مهرماه شاهد برگزاری نمايشگاه رنگ ترکيه و در ادامه در تاريخ 24 الی 26 آبان 

ماه نمايشگاه پوشش چين برپا می شود.
اين شماره از نشريه پوششهای سطحی به سفارش شرکت بانيان اميد )برگزار کننده نمايشگاه رنگ و پوشش تهران( با 
محتوايی مرتبط با نمايشگاه رنگ و پوشش و به صورت ويژه به چاپ می رسد که اميد است مورد توجه و استفاده دست 

اندرکاران قرار گيرد.  
سينا فضل اللهی



3
تابستان 1396  
شماره 55
پوششهای سطحی

سازمان توسعه تجارت در دهه 70 فعاليت نمايشگاهی جدی خود را 
شروع کرد و از همان ابتدا تصميم بر آن شد برگزاری نمايشگاه برون سپاری 
شود و در نتيجه آن شاهديم امروز حدود 80 نمايشگاه در داخل برگزار 
ميشود و برگزارکنندگان بخش خصوصی در اين زمينه بسيار فعال هستند.

ما در سال 81 شرکت بانيان اميد را با هدف برگزاری نمايشگاه های 
بين الملی در داخل و خارج از کشور تاسيس کرديم. شرکت بانيان اميد در 
طول سالهای فعاليت خود بيش از 25 نمايشگاه را ميزبانی کرده که بعضی 
از آنها به صورت تک دوره و برخی در جندين دوره متوالی برگزار شده اند؛ 
برای مثال نمايشگاه چاپ و بسته بندی، لوازم خانگی، الكامپ،رنگ و رزين و 
پوشش های صنعتی و نفت، گاز و پتروشيمی که هر کدام با شرايط مخصوص 

به خودشان برگزار شده اند.
در دهه 70 بسياری از سرمايه گذاران در نمايشگاه دائمی تهران اقدام 
به ساخت سالن کردند و پس از بهره برداری لازم آن را به شرکت سهامی 
نمايشگاه ها تحويل دادند. ما نيز در سال های اخير به طور مرتب پيگير 
ساخت يک سالن در محل دائمی نمايشگاه های تهران بوديم و توانستيم 

سالن 5 را با مشارکت سرمايه گذاران بسازيم.
در گذشته سالن 5 و 5A وجود داشت که با آتش سوزی در نمايشگاه 
مبلمان از بين رفت. کنسرسيوم بانيان اول با نمايشگاه به يک توافق دست 
پيدا کرد تا بار ديگر در جای قبلی سالن 5 ، يک سالن جديد احداث کند. در 
همين زمينه سرمايه گذار جذب کرديم و با کمک سرمايه گذار جديد سالن 
5 را ساختيم که در زمستان سال گذشته افتتاح شد و به بهره برداری رسيد. 
اين سالن با دارابودن از امكانات روز و مدرنی در همه نمايشگاه ها قابليت استفاه 
دارد. صنعت نمايشگاهی آينه ای تمام نما از تمامی بخش های اقتصادی، 
اجتماعی، فرهنگی يک کشور است. کشورهای توسعه يافته به طور طبيعی 
در صنعت نمايشگاه قوی تر عمل می کنند چرا که از نظر شرايط اقتصادی 

و فرهنگی به رشد قابل قبولی دست پيدا کرده اند. در نظر داشته باشيد اين 
حرف بدين معنی نيست که صنعت نمايشگاه زيربنای مسائل فرهنگی و 
اقتصادی است اما می تواند بازتابنده شرايطی باشد که در جامعه وجود دارد.

به طور طبيعی اگر کشوری از نظر اجتماعی، اقتصادی و فرهنگی با رشد 
قابل توجهی رو به رو باشد، از نظر صنعت نمايشگاهی نيز دچار تحول و رشد 
خواهد شد. نمايشگاه، فضايی است که بيشتر معاملات اقتصادی و صنعتی 
در آن رخ می دهد و فضای بسيار مناسبی برای بازاريابی به شمار می آيد به 
همين ترتيب از نظر اقتصادی برای يک کشور نقش تعيين کننده ای دارد.

در دنيا به شكل های مختلف به اين صنعت نگاه می شود و از آن به 
عنوان بازوهای اقتصادی ياد می کنند. اگر بخواهيم يک تعريف ساده از 
نمايشگاه داشته باشيم بايد بگوييم، نمايشگاه ارزان ترين روش برای دستيابی 
به بازارهای جديد و سرمايه گذاری در کشورهای هدف است. حال بايد اين 
اهميت را به مديران تصميم گير و تصميم گذار اعلام کنيم تا آنها نيز از اين 

صنعت بيشتر در تصميمات خود استفاده کنند.
در حال حاضر تشكلهای بسيار زيادی در زمينه نمايشگاه در حال فعاليت 
هستند مانند انجمن سايت داران، انجمن غرفه سازان، انجمن برگزار کنندگان 
و ديگر مراکز و انجمنهای تخصصی که هر کدام از آنها زير مجموعه های 

گسترده ای دارند. 
هم اکنون بيش از 500 يا 600 شرکت در اين زمينه در حال فعاليت 
هستند  و يكی از اهداف ما در انجمن برگزارکنندگان نمايشگاهی، نزديک 
کردن اين گروه ها و انجمنها با يكديگر و قرار دادن آنها در زير يک سقف 
است. انجمنهای مختلف اگر در کنار يكديگر به فعاليت بپردازند می توانند 
ظرفيت های خود را بيشتر نشان داده و توانايی بالاتری در گرفتن حقهای 
خود دارند. در زمينه صنعت شدن نمايشگاه بحثهای مختلفی بيان می شود، 
به نظرم نمايشگاه در حال حاضر تبديل به صنعت شده اما بايد مديران تصميم 

گير اين امر را باور کنند و به آن به چشم يک صنعت بنگرند.
نمايشگاه مجموعه ای است که اگر به آن به چشم خدمات هم نگاه کنيم 
باز هم ارزشهای خاص خود را دارد ولی صنعتی شدن نمايشگاه به معنای 

گرفتن امتيازهای بيشتراست. 
بسياری از امكاناتی که امروز در اختيار صنايع قرا می گيرد به نمايشگاه ها 
اختصاص داده نمی شود و به همين دليل نمی توانيم انتظارات يک صنعت 
واقعی را از نمايشگاه داشته باشيم. نمايشگاه در ايران دارای زيرساختهای لازم 
است و اگر مسئولان به آن توجه بيشتری داشته باشند می توانيم به زودی 

شاهد رونق گرفتن نمايشگاه در قالب صنعت باشيم.

وجود زیرساخت های لازم
برای تبدیل نمایشگاه 
به صنعت
شهنام سپاسدار

  رئیس هیئت مدیره 
شرکت بانیان امید
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    در سالهای گذشته عملاً تاريخ و محل برگزاری 
نمايشگاه رنگ و پوشش تثبیت شده بود، امسال به 
يکباره شاهد تغییر هر دو مورد بوده ايد. لطفاً در اين 

رابطه توضیح بفرمائید.
 امسال هم قرار بود نمايشگاه در سالنهای غربی و همچون 
سالهای اخير در آذرماه برگزار شود ولی با تغيير زمان آن، سالنها 
نيز تغيير کردند. ابتدا دو تاريخ تيرماه يا بهمن ماه از طرف شرکت 

سهامی نمايشگاه ها پيشنهاد گرديد. با توجه به اينكه تاريخهای 
فوق خصوصاً برای مشارکت کنندگان داخلی مناسب نبود، طی 
جلسات متعدد، توانستيم مهرماه را نهايی کنيم. همانطور که اشاره 
شد اين تغيير زمان باعث تغيير در سالنهای برگزاری نيز شد. با 
توجه به همزمانی نمايشگاه رنگ و پوشش با نمايشگاه صنعت و 
نمايشگاه فناوری نانو، سالنهای شرقی )از سالن 6 تا 13 به علاوه 

سالن 27 و گروه سالنهای 25( به ما اختصاص پيدا کرد.

گفتگو با مدیر اجرایی برگزاری
 نمایشگاه بین المللی رنگ و پوشش تهران

نمایشگاه رنگ، رزین، پوششهای صنعتی، کامپوزیت و صنعت آبکاری تهران در حال حاضر به عنوان بزرگترین 
نمایشگاه خاورمیانه مطرح می باشد. این نمایشگاه همه ساله شاهد رشد و گسترش حضور مشارکت کنندگان 
داخلی و خارجی بوده و به جایگاه منطقه ای و بین المللی مناسبی دست یافته است. به رسم هر سال، قبل از برگزاری 

نمایشگاه با مدیر اجرایی برگزارکننده آن، سرکار خانم مهشید منفرد گفتگویی داشته ایم که در آمده است.



   نظر مشاركت كنندگان نسبت به تاريخ برگزاری و 
مکان سالنهای نمايشگاه چیست و برنامه سال آينده 

چه خواهد بود؟
ما به نقش مشارکت کنندگان در انتخاب زمان و مكان نمايشگاه 
اعتقاد داريم. با توجه به نظرسنجی های به عمل آمده و بازخوردهای 

سالهای گذشته، جمع بندی و پيشنهاد ما آذرماه است.
شرکتهای داخلی 50 درصد مهرماه و 50 درصد آذرماه را 
پيشنهاد می کنند. البته امسال برای مشارکت کنندگان خارجی، 
نزديكی زمان برگزاری با نمايشگاه ايران پلاست )فاصله زمانی 4 روزه 
و تمايل به حضور در هر دو نمايشگاه( و همچنين برگزاری نزديک با 
نمايشگاه رنگ و پوشش ترکيه و برزيل هم برايشان مشكل ساز بود.

   قاعدتاً نمايشگاه رنگ و پوشش تهران بايد نمايشگاه 
های منطقه ای نظیر تركیه را تحت شعاع قرار دهد. 

همين طور است. در حال حاضر نمايشگاه تهران و کلاً بازار 
و تجارت با ايران برای مشارکت کنندگان خارجی ارجحيت دارد 
ولی مسئله بازديد از نمايشگاه های ديگر هم برايشان مطرح است.

   برای سال آينده كدام سالنها برای نمايشگاه رنگ 
و پوشش خواهد بود؟

ما سالنهای شرقی را پيشنهاد داده ايم، ولی شروع از سالن 5 باشد 
و اين سالنها نظير سالن 5 يا جديد و مجهز هستند و يا بازسازی 
شده اند. دسترسی خوبی هم دارند و اينكه قرارگيری آنها به صورت 
متوالی است که اين مورد برای بازديد کننده مناسب تر می باشد.

سالنهای غربی نظير ميلاد، سقف کوتاهی دارند و خليج فارس و 
اکثر سالنهای ديگر، دو طبقه بوده و پله دارند که از نظر کارشناسی 

بازديد از سالنهای شرقی راحت تراست.

   میزان استقبال شركت كننده ها از نمايشگاه امسال 
چگونه بوده است؟

استقبال مطلوب است. امسال شرکتهای خارجی بزرگی از اروپا و 
آسيا در نمايشگاه حضور دارند. شرکتهای ترکيه ای به دليل شرايط 
بد اقتصادی داخلی شان امسال حضور کمتری دارند. البته واحدهای 
بزرگشان شرکت کرده اند. شرکت کنندگان چينی مثل سالهای 
گذشته حضور چشمگيری دارند، با اين تفاوت که امسال خواسته 
اند در يک محل مجتمع نبوده و در تمام سالنها به تناسب موضوع 

هر سالن جانمايی گردند.

   نکات برجسته نمايشگاه امسال را نسبت به سال 
گذشته چگونه ارزيابی می كنید؟

امسال نكات مثبت زيادی داريم. قرار گرفتن اسم صنعت آبكاری 
در عنوان نمايشگاه از اتفاقات مهم امسال است. اعضا انجمن آبكاری 
و ديگر شرکتهای مرتبط در سالهای گذشته مشارکت مطلوب و 
رو به پيشرفتی در اين نمايشگاه داشتند و مطالبه اصلی آنها درج 

نامشان در عنوان بود که پس از پيگيريهای مستمر به عمل آمده، 
نهايتاً امسال اجرايی شد.

امسال کارگاه آموزشی را خواهيم داشت که برنامه ريزی مناسبی 
برای اجرای مطلوب آن داشته ايم. همچنين ويژه نامه مطبوعاتی که 
قبل و همزمان با نمايشگاه توزيع می گردد را داريم، که محتوای آن 

مطابق نياز مشارکت کنندگان در نمايشگاه خواهد بود.
همچنين برای اولين بار فستيوال رنگ را خواهيم داشت که 
شرکت کننده های خوش فكر طرح های خو را ارائه می دهند و 

کارشناسی شده انتخاب می شوند.
ما آخرين روز نمايشگاه يک مراسمی برای مديران شرکت های 
محترم داريم به نام گالاديز که مديران و مسئولان محترم می توانند 
تقاضای سخنرانی داشته باشند ضمن اينكه بانيان اميد از مديران 
بلند پايه صنايع پتروشيمی، مرکز توسعه و اشخاص مهم دست 
اندرکار از نهادهای دولتی و خصوصی هم دعوت به عمل خواهد آورد.

يكی ديگر از رخدادهای مهم در صنعت نمايشگاهی، ساختن 
سالن 5 توسط بانيان اميد است. هر چند اين سالن امسال در اختيار 
نمايشگاه رنگ و پوشش نيست ولی امكانات جانبی آن نظير اتاق 
جلسات B2B، سالن گردهمايی 100 نفره با کليه امكانات صوتی و 
تصويری، اتاق کنفرانس 10 نفره همراه با امكانات پذيرايی کامل و 
غيره آماده و قابل ارائه به شرکت کنندگان است. در پايان اميدواريم 
حاصل کار گروهی همكارانمان در نهايت بتواند رضايت مشارکت 

کنندگان گرامی و بازديدکنندگان عزيز را جلب نمايد.
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شانزدهمين نمايشگاه رنگ و پوشش تهران از تاريخ 16 الی 19 آذر 
ماه 1395 در محل دائمی نمايشگاه های بين المللی تهران با حضور 
بيش از 350 شرکت کننده )233 شرکت داخلی و 128 شرکت 
خارجی( توسط شرکت بانيان اميد برگزار گرديد. اين نمايشگاه در 
فضای مفيد تحت پوشش برابر بيش از 12 هزار متر مربع- مورد 

بازديد 32 هزار نفر قرار گرفت.
نمايشگاه رنگ و پوشش تهران در حال حاضر به عنوان بزرگترين 
و معتبرترين نمايشگاه در اين زمينه در خاورميانه مطرح می باشد 
بطوری که در سال های اخير و خصوصا پس از برجام و رفع تحريم ها 
مورد استقبال ويژه شرکت کنندگان خارجی قرار گرفته است. سال 
گذشته اين نمايشگاه از نظر تعداد شرکت کننده )خصوصا در بخش 
خارجی(، مساحت تخصيصی و تعداد بازديد کننده بهترين سال خود 
را سپری نمود بطوريكه به شدت، ديگر نمايشگاه های منطقه ای را 

تحت تاثير قرار داد.
سياست کلی اين نمايشگاه در بخش بين الملل، ترغيب حضور 
شرکت های خارجی تامين کننده مواد اوليه و ماشين آلات و تجهيزات 
پيشرفته به جای حضور توليدکنندگان محصولات تمام شده می باشد. 

بدين منظور در نمايشگاه سال گذشته نام ها و برندهای مطرح بين 
المللی در بخش توليد و تامين مواد اوليه نظير: 

AkzoNobel / Evonik / Reda / Eisenmann / Helios 
Resins / Clariant / Novatic / Niemann

حضور داشتند که مورد استقبال توليدکنندگان داخلی هم 
قرار گرفتند. 

گفتنی است هفدهمين نمايشگاه بين المللی رنگ، رزين، 
پوششهای صنعتی، مواد کامپوزيت و صنعت آبكاری تهران امسال 

در تاريخ 14 الی 17 مهر ماه  برگزار می گردد.
علاوه بر نظرسنجی های معمول که در طی برگزاری نمايشگاه 
صورت می گيرد، برگزارکننده )شرکت بانيان اميد( نيز پس از نمايشگاه 
و به منظور بهبود و ارتقا خدمات قابل ارائه، نظرسنجی کاملی از 
شرکت کنندگان بصورت کتبی انجام داد که نتايج آن در ادامه 
می آيد )اين نظرسنجی در ماه های خرداد و تير ماه 1396 انجام 
گرفت و 184 شرکت فرم های ارسالی را تكميل و تحويل نمودند(.

توجه: اعداد مقابل هر آيتم نشان دهنده تعداد گزينش 
شركتها می باشد. 

گزارش شانزدهمین نمایشگاه بین المللی
 رنگ، رزین، پوششهای صنعتی و مواد کامپوزیت

    علاقمند هستید كه همکارانمان در ستاد برگزاری نمايشگاه )شركت بانیان امید( از چه طريقی با شما در تماس باشند؟
تلگرام  104                                             پيامک 32   فكس  32   تلفن  108  

    آيا از نحوه برخورد و عملکرد تیم اجرايی نمايشگاه راضی بوده ايد؟
ضعيف 12 متوسط  24   خوب  56    عالی  92  

    چه ماهی از سال را برای برگزاری اين نمايشگاه مناسب تر می دانید؟ )لطفا 2 ماه را به ترتیب اولويت ذكر فرمائید(.
آذر  28 آبان  20    مهر  84    شهريور 20  

    كتاب نمايشگاه را چگونه ارزيابی می كنید؟
ضعيف  - متوسط 20   خوب  48    عالی  116  
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    پرسنل شركتتان برای حضور در نمايشگاه در چه سطحی آموزش  ديده اند؟ 
متوسط  36                               ضعيف  - خوب   108   عالی  44  

    آيا از حضور پرسنل تان در يک كلاس توجیهی 1 روزه برای كسب آموزشهای ضروری استقبال می كنید؟ 
خير  68                                   بله  116     

    اگر صادركننده هستید، 3 كشور هدفتان را ذكر فرمائید. )برگزاركننده تلاش می كند تا از طريق اتاق های بازرگانی 
مشترک و سفارتخانه مربوطه، نسبت به اطلاع رسانی برای حضور هیئت های بازرگانی كشورهای مربوطه اقدام نمايد(.

ارمنستان  24 عراق  64    آذربايجان  24   ترکيه  32  
تاجيكستان  12 گرجستان  8   هند  12    افغانستان   36  

    هدفتان از حضور در نمايشگاه چیست؟ 
آشنايی با مشتريان جديد  176         ملاقات با مشتريان فعلی  96   

    آيا در نمايشگاه سال گذشته، محصول يا دستاورد جديدی را ارائه نموده ايد؟ 
خير  52                                بله   136     

    با برگزاری كدام موارد زير در كنار نمايشگاه موافق هستید؟ )هر تعداد را كه موافق هستید مشخص فرمائید(.
جشنواره صنعتی  68 کنفرانس علمی و فنی  56   کارگاه های آموزشی  100   

    برای تبلیغات نمايشگاه، لطفا 3 مورد موثرتر را انتخاب فرمائید؟
آگهی در نشريات تخصصی  104

آگهی در روزنامه ها  60
بيلبورد شهری  116

بيلبورد در شهرک های صنعتی   76
تبليغات در فضای مجازی  120

    آيا موافق پخش موسیقی ملايم از طريق بلندگوی سالن ها هستید؟
تا حدودی 40 خير  44    بله  101   

    آيا توجهی به اطلاعیه های پخش شده از بلندگوی سالن ها داريد؟
تا حدودی 72 خير  44    بله  64   

    آيا در زمان برگزاری نمايشگاه نیازی به اتاق جلسات VIP برای نشست ويژه با بازديدكنندگان خاص داريد؟
خير  112                                    بله  68   
    آيا از میزان استقبال بازديدكنندگان از نمايشگاه راضی بوده ايد؟

ضعيف  12 متوسط  20   خوب  88   عالی  68   
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    آيا موافق نحوه جانمايی غرفه ها بر اساس تاريخ ثبت نام هستید؟
خير   48 بله 120   

    استقبال بازديدكنندگان در كدام روز برگزاری نمايشگاه بیشتر بود؟
روز چهارم  40 روز سوم  84   روز دوم  80   روز اول  12  

    آيا از مديريت سالن مربوطه راضی بوده ايد؟ 
ضعيف  12 متوسط  64   خوب  92    عالی  12   

    اگر از غرفه سازی استفاده كرده ايد، آيا از عملکرد غرفه ساز راضی بوده ايد؟
ضعيف  8 متوسط  28   خوب  36    عالی  4   

    آيا برای حضور شركتتان در نمايشگاه تبلیغات جداگانه داشته ايد؟
خير  104                             بله  80   

    آيا اين تبلیغات انجام شده بازدهی مناسب داشته است؟
ضعيف  10 متوسط  18   خوب  36    عالی  16   

    آيا علاقمند به مشاركت در نمايشگاه امسال )14 الی 17 مهر ماه( هستید؟
هنوز تصميم نگرفته ايم  24 خير  12    بله  148   
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ثبت 1۸۵ تقاضای استفاده از فناوری نانو 
در شانزدهمین نمايشگاه رنگ، رزين، پوششهای صنعتی و مواد كامپوزيت

 
براساس بررسی های انجام شده، حجم بازار رنگ و پوشش در خاورميانه 2 ميليارد دلار برآورد شده است که سهم ايران حدود 
23 درصد از اين بازار است. با توجه به ظرفيت بالای موجود در کشور از نظر واحدهای صنعتی، استفاده از فناوری های نوين از 
جمله فناوری نانو در حوزه مواد اوليه و محصولات در اين صنعت، کمک شايانی به افزايش سهم ايران در اين بازار خواهد کرد. 
شرکت های فناوری نانو نيز با هدف ارائه آخرين دستاوردهای خود در اين حوزه، محصولات خود را در شانزدهمين دوره از 

نمايشگاه بين المللی رنگ، رزين، پوشش های صنعتی و مواد کامپوزيت در معرض ديد بازديدکنندگان قرار دادند. 
محصولات مبتنی بر فناوری نانو که در اين دوره از نمايشگاه عرضه شدند عبارتند از:

    نانورنگ آنتی استاتيكی شفاف )شرکت پيشگامان فناوری آسيا(
   نانورنگدانه آبی فتالوسيانين مس )نيلگون رنگدانه زنجان(

    نانوکفپوش اپوکسی مقاوم به سايش )بسپار 
سازان ايرانيان(

   پوشش های سخت PVD )شرکت سخت  آرا(:
    نانوافزودنی کنترل کننده خوردگی برای 

رنگ و رزين: 
    فناوری پلاسمای سرد

    فيلترهای صنعتی هوا با فناوری نانو توليد 
شرکت نانوفناوران خاور

لازم به ذکر است که در اين دوره از نمايشگاه 
185 فرم تقاضای فناوری و محصول ثبت گرديد 
که در نمودار زير سهم هر کدام از  فناوری ها از 

مجموعه تقاضاها نشان داده شده است. 

تسهیل در امر توسعه صادرات كالا برای تولیدكنندگان داخلی صنعت رنگ، رزين، چسب و پوشش كشور

احتراماً، خواهشمند است به منظور پشتيبانی از سياستهای حمايتی نسبت به توليدکنندگان داخلی در راستای تسهيل در امر توسعه 
صادرات کالا، با پاسخ به سوالات ذيل معرفی مختصری در رابطه با محصولاتی که توسط شرکت شما توليد می شود ارائه نماييد:

   محصولات اصلی توليدی توسط شرکت خود را توصيف فرماييد؟
   آيا کيفيت محصولات شما در کشورهای اطراف ايران در مقايسه با کالاهای مشابه قابل رقابت می باشند؟
   آيا قيمت محصولات شما در کشورهای اطراف ايران در مقايسه با کالاهای مشابه قابل رقابت می باشند؟

   در حال حاضر کالای مازاد حائز شرايط رقابتی برای صادرات در اختيار داريد؟
   کشورهای هدف جهت صادرات کالاهای شما کدام هستند؟
   رقباء اصلی شما در بازارهای هدفتان کدام شرکتها هستند؟

   رقباء اصلی شما در بازار ايران کدام شرکتها هستند؟
   اگر در نمايشگاه های خارجی شرکت می کنيد نام آنها را با ذکر شهر اعلام بفرماييد؟

   اگر تصميم به مشارکت در يک نمايشگاه خارجی داشته باشيد، کدام نمايشگاه را انتخاب می کنيد؟
شماره های تماس برای ارسال پاسخها و کسب اطلاعات بيشتر: 22662758 / 22662762 / 22662478
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نمایشگاه رنگ و پوشش خاورمیانه
Middle East Coatings Show 2017

بيست و سومين نمايشگاه رنگ و پوشش خاورميانه در تاريخ 
23 اسفندماه 1395 در مرکز تجارت جهانی دبی به مدت 3 روز 
و با حضور بيش از 250 شرکت برگزار شد. از ايران هم شرکتهای 
رزيتان، بنيان کالاشيمی، ماهديس تجارت و هرمز پودر در اين 

نمايشگاه به عنوان غرفه دار مشارکت داشتند.
تقريبا بيش از 10 درصد شرکت کنندگان در نمايشگاه پوشش 
خاورميانه، سال گذشته در نمايشگاه بين المللی رنگ و پوشش 

تهران در آذرماه به عنوان غرفه دار حضور داشتند.
از جمله نكات جالب توجه، صف طولانی بازديدکنندگان برای 
پر کردن فرمهای ثبت نام بود. ولی بازديدکنندگانی که بصورت 
اينترنتی قبلا ثبت نام کرده بودند بلافاصله کارت ورود را دريافت 
نمودند. بدون کارت مربوطه امكان تردد در نمايشگاه وجود ندارد 
و از طرفی ثبت نام باعث تهيه بانک اطلاعاتی کاملا قابل اطمينان 

برای برنامه ريزی و تحليل های آينده می شود.
بزرگترين غرفه در نمايشگاه پوشش خاورميانه مربوط به شرکت 
عربستانی کريستال )يكی از بزرگترين تامين کنندگان تيتان در 
جهان( با متراژ 150 متر مربع بود. از جمله نكات برجسته در سالن 
برگزاری نمايشگاه پوشش خاورميانه وجود محلهای مجهز، برای 

نشستن و استراحت بازديدکنندگان بود.
همزمان با برگزاری نمايشگاه، کارگاه های آموزشی در محل 

نمايشگاه و به صورت رايگان برای بازديدکنندگان اجرا گرديد:
عناوين اين کارگاه ها و شرکتهای برگزار کننده در ادامه آمده است:
   Wacker
Sustainable Thermal Insulation: Solution for Green 
Building
   G&J Resources Inc.
Chinese TiO2 Industry and Market Overview & In-
troduction of Yunnan Xinli
   Oliver y Batlle S.A.U.
Oliver y Batlle coatings process solutions
   Covestro
Polyurethane Raw Materials for Construction
   Mirodur Spa
Turbomill The Unique Rotating Basket Mill
   OCSiAl Private Limited
Single wall carbon nano tubes for ESD Floorings
   Atilma Makina
Brief introduction about atilim makina
   Synthomer

Synthomer range of specialty dispersion
   Tinting Systems Company
Challenges of Point of Sale Colorants
   Kraton - Arizona
Sylfat* Tall Oil Fatty Acid as building block for high 
quality alkyd binders
   AGC Chemicals Europe
Lumiflon, fluorinated resins for ultra-durable coatings

ويژه نامه مطبوعاتی گروه نشريه پوششهای سطحی علاوه بر 
توزيع بين کليه شرکت کنندگان در نمايشگاه پوشش خاورميانه، 

در محلهای مخصوص نشريات در سالن برگزاری قرار داشت.
دوره آينده اين نمايشگاه از تاريخ 28 اسفند 1396 الی 1 

فروردين 1397 در امارات – دبی برگزار می گردد.
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اولين سمينار هم انديشی شرکت شيميايی قوام کار در تاريخ 7 مردادماه در سالن هگمتانه هتل 
المپيک با حضور گسترده نمايندگان اين شرکت و مدعوين برگزار گرديد.

در اين همايش مسئولين شرکت قوام کار در رابطه با اقدامات انجام شده در خصوص طرح و 
توسعه و همچنين سياستهای فروش شرکت توضيحات کاملی را ارائه نمودند.

نخست مهندس مهدی زاده مديرعامل قوام کار تاريخچه ای از فعاليت چهل ساله شرکت را 
تشريح کردند. ايشان ضمن اشاره به فعاليتهای توليدی شرکت، سابقه 30 ساله قوام کار در صادرات 
به بيش از بيست کشور را يادآور شدند. اين شرکت همچنين به عنوان اولين پخش رنگ و چسب 

به صورت مويرگی در کشور فعاليت نموده است.
در ادامه مهندس چنارانی )مدير بخش تحقيق و توسعه شرکت قوام کار( به معرفی اقدامات 
انجام شده در خصوص طرح و توسعه شرکت پرداختند. ايشان بيان کردند که استراتژی شرکت 
در گذشته، توسعه محصولات به منظور اهداف صادراتی بوده است که با توجه به موفقيتهای کسب 
شده در اين حوزه، حال به دنبال کسب سهم خود از بازار داخلی با اجرای طرحهای توسعه ای 
جديد هستيم. بدين منظور نمايندگان شرکت هم به عنوان شرکای تجاری آن بايد مورد توجه 
قرار گيرند که برگزاری اين همايش و دوره های آموزشی آينده، در اين راستا می باشد.  مهندس 
چنارانی با اشاره به اهميت محصولات شيمی ساختمان و تنوع آنها به برخی از توليدات و محصولات 

آتی شرکت در اين رابطه پرداختند: 
انواع رنگ و رزين پايه آب و حلالی، چسبهای کاشی پودری و خميری، محصولات آب بندی پايه 
سيمانی و آکريلاتی، افزودنی های بتن پايه پلی کربوکسيلاتی، چسب بتن و پرايمرهای آکريلاتی، 
مواد ترميمی و تعميراتی، رنگها و چسبهای پايه پلی وينيل الكل، محصولات بر پايه: اپوکسی، پلی 

يورتان، پلی استر، وينيل استر، پلی وينيل استات، متيل متاکريلات و ...
سپس مهندس نوری )مديريت فروش شرکت قوام کار( ضمن اعلام سياستهای فروش شرکت 
در سال جاری به نكات عملياتی مهمی در اين زمينه برای اطلاع نمايندگان شرکت در اقصی 
نقاط کشور پرداختند. در ادامه دکتر کيا در رابطه با اصول و تكنيكهای فروش حرفه ای و مهندس 
يزدی راجع به رنگهای آب پايه و صنعت سبز مطالب ارزشمندی را به صورت کارگاه آموزشی ارايه 
نمودند. سپس دکتر زهتابچيان در سخنانی به تشريح موج چهارم انقلاب صنعتی و نقش آن بر 
صنايع کوچک و متوسط و کسب و کار پرداختند. نشريه پوششهای سطحی ضمن قدردانی از 
برگزارکنندگان و آرزوی موفقيت برای شرکت قوام کار اميدوار است اين نوع همايشهای تجاری، 

تداوم يافته و شاهد برگزاری دومين گردهمايی قوام کار در آينده نزديک باشيم.

سمینار هم اندیشی نمایندگان شرکت شیمیایی قوام کار
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صنعت رنگ از جمله صنايع کشور است که با برنامه ريزی های دقيق 
و روندی صعودی توانسته در زمينه توليد رنگ های ساختمانی، صنعتی 
و نظامی به خودکفايی برسد و محصولات خود را به کشورهای همسايه 

صادر و حتی در برخی از آنها کارخانه های کوچک راه اندازی نمايند.
اين اما روی خوش ماجراست چرا که چند صباحی است به علت 
رکود شديد در حوزه مسكن در صنعت رنگ که از اصلی ترين صنايع اين 
حوزه می باشد نيز شاهد رکود هستيم لذا بايد گفت توان بالای صادرات 
رنگ کشور که حتی بازار کشورهای همسايه را قبضه کرده هم نتوانسته 

رکود را بشكند.
 

توجه به صادرات
از علتهای رشد صادرات اين حوزه آن است که به واسطه حجيم و 
سنگين بودن محصولات، عملا قاچاق حوزه رنگ بسيار محدود و ناچيز می 
باشد. لذا مسئولان مربوطه بايد برای کمک به رونق اين بخش فعال صنعت، 
در جهت صادرات محصولات، تمهيداتی بيانديشند و با ارائه تسهيلاتی، 
امكان صادرات را بيشتر کنند چرا که از يک سو رکود شديد در حوزه 
مسكن و از ديگر سو رکود در بازار کشور، ضررهايی را متوجه کارآفرينان 

صنعت رنگ کرده است. 
بايد توجه داشت که کشور با همت صنعتگران رنگ توانسته به خودکفايی 
کامل برسد و حتی به کشورهايی که قبلا از آنها رنگ وارد می کرديم 
صادر کنند اما با اين حال هنوز صادرات اين حوزه بی برنامه است و نياز 

به برنامه ريزی مدونی دارد.
 

مالیات ها را دريابید
موضوع ديگری که اغلب اصناف با آن درگيرند بحث ماليات است. 
درشرايطی که شاهد رکود در بازار مسكن و فروش داخلی هستيم مالياتهايی 
وضع می شود که با ميزان فروش تطابقی ندارد و طبق گفته مسئولان 
اتحاديه، توليدکنندگان برای جلوگيری از تعطيلی کارخانه ها اقدام به 
فروش پايين تر از قيمت می کنند و برای تامين هزينه هايشان به حداقل 

سود راضی هستند.
 

سود بانکی بالا چرا؟
بحث وام های کارآفرينی و اشتغالزايی و کمک به کارآفرينان مربوط 
به صنف خاصی نمی شود. در گذشته بانكها وام هايی با بهره های کم و به 
راحتی در اختيار کسبه قرار می دادند اما چند سالی است وام هايی با سود 
بالا ارائه می شود که از سوی کسبه و توليدکنندگان با اقبال روبرو نمی 
شود. با بررسی دوباره و حق گرايانه، می توان به فعاليتهای بانكها پرداخت 
چرا که اين روزها کار اصلی شان را رها کرده و به کارهای سودده گرايش 

دارند و بايد از منافعی که از مردم و صنايع به جيب می زنند که نه تنها 
به توليد کمک نمی کند بلكه به مرور ريشه توليد و توليد کنندگان را هم 

می خشكاند، جلوگيری کرد.
 

واردات مواد اولیه و باقی داستانها
اگر از توليدکننده های رنگ بپرسيد مهم ترين مشكل شما چيست؟ 

پاسخ خواهيد شنيد: تامين مواد اوليه برای توليد. 
مواد اوليه عموما بايد از طريق واردات تامين شوند که هزينه های 
زيای را تحميل می کند. از ديگر سو نبود تجهيزات و کمبود نقدينگی نيز 
فشارهايی بر توليدکننده وارد می آورد. مشكل تجهيزات ساخت رنگ که به 
دليل فناوری ها بالا در کشور توليد نمی شوند و بايد با هزينه های زياد وارد 
کشور شوند نيز بار مضاعفی بر دوش کارآفرينان اين حوزه وارد می آورد.

 
صنعت رنگ و اقتصاد مقاومتی

قيمت رنگ به نسبت خريد، برای مصرف کننده ارزان است. دليل 
اين امر آن است که رنگ فروش وقتی رنگ را خريده که مواد اوليه گران 
بوده و حالا که کاهشی در زمينه مواد اوليه رخ داده فروشنده نيز قيمتها 

را کاهش داده است. 
همچنين بايد توجه داشت که رنگ در گذشته از کشورهايی مانند 
آلمان، هلند و دانمارک وارد می شد اما در حال حاضر نه تنها وارد نمی 
کنيم بلكه به ميزان قابل ملاحظه ای صادر هم می کنيم و از خروج ارز 
جلوگيری و در مقابل ارز وارد کشور می کنيم و اين معنای اصلی اقتصاد 

مقاومتی است.
 

در نهايت
در نهايت اينكه برخلاف برخی صنايع که با وجود ارائه تسهيلات زياد 
رشدی در آنها ديده نمی شود، صنعت رنگ کشور به شكوفايی رسيده و ميوه 
شيرين کارآفرينی يعنی صادرات را هم چشيده اما برنامه ريزی برای خروج 
بازار و مسكن از رکود، ارائه تسهيلات بانكی با سود پايين، معافيت های مالياتی 
در اين راستا و مديريت و برنامه ريزی برای صادرات هرچه بيشتر و بهتر، می 

تواند از تعطيلی کارخانه های صنعت رنگ جلوگيری کند.

صنعت شکوفایی به نام 
رنگ

تهیه و تنظیم:
حمید رضاپور
خبرنگار سایت
 نقاشی ساختمان
www.xhousepainting.com

از علت های رشد 
صادرات رنگ آن 
است که به واسطه 
حجیم و سنگین 
بودن محصولات، 
عملا قاچاق حوزه 
رنگ بسیار محدود و 
ناچیز می باشد
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بهروز احرار عضو هيات مديره اتحاديه رنگ فروشان تبريز و از نام های 
شناخته شده اين صنف به شمار می رود. در سال های گذشته اين صنف 

با مشكلات و فراز و نشيب های فراوانی را پشت سر گذاشته است.

    رنگ به عنوان يکی از موارد ضروری زيباسازی محیط 
به شمار می رود و از اين رو انتخاب آگاهانه رنگ مصرفی 
امری ضروری به شمار می رود، نقش تخصصی در عرضه 

اين كالا را چگونه ارزيابی می كنید؟
با پيشرفت علم و تكنولوژی رنگ نيز هر روز بيش از پيش در 
حال گذار از يک کالای هنری به يک محصول تكنولوژيک و علمی 
است و همين امر نياز به ارتقاء دانش جهت عرضه کالا را دو چندان 
می کند و از اين رو نقش تخصصی و دانش به روز بسيار ضروری به 
نظر می رسد تا مانع از هدر رفت سرمايه ملی و حمايت از حقوق 

مصرف کننده گردد.

    بعضاً شاهد عرضه محصولات بی كیفیت در بازار 
هستیم، علت اين امر چیست؟

به قول معروف مستمع صاحب سخن را بر سر شوق آورد. بازار 
رنگ و رنگ فروشی دچار درآمد فصلی شده، به جای اينكه فروشنده 
به دنبال کيفيت کالای ارائه شده باشد به بقای خود می انديشد و 
تخفيف و امتياز هايی که کارخانجات کوچكتر به خريدار می دهند 
باعث شده تا رقابتی ناسالم در بازار شكل گيرد به شكلی که اغلب 
محصولی با قيمت کم ولی بی کيفيت به مشتری ارائه می شود. هر 
چند برخی از مشتريان نيز با علم و آگاهی به بی کيفيت بودن کالا 
به دليل پايين تر بودن قيمت اين قبيل محصولات را تهيه می کنند 

که اين امر ناشی از پايين بودن قدرت خريد آنهاست.

     وضعیت بازار رنگ را چگونه ارزيابی می كنید؟
متاسفانه وضعيت بازار رنگ از بدو توليد تا عرضه به بازار و مصرف 
کننده بی رنگ و کم رنگ است که اين مساله باعث شده در برخی 
موارد تعدادی از اعضای اين صنف به علت نوسان بازار با رکود مواجه 
شوند و اين مساله موجب می شود که برخی واحد هايی که اجاره 
ای هستند در نيمه دوم سال نسبت به ابطال پروانه خود اقدام کنند.

    عوامل موثر بر بازار رنگ را بر شمريد و ركود حاكم 
بر بازار مسکن تا چه حد باعث ركود در فروش آن شده 

است ؟
از عواملی که باعث رونق بازار رنگ می شود تنوع محصولات و 
رونق بازار مسكن می باشد بايد در نظر داشت استاندارد جهانی سرانه 
مصرف رنگ برای هر نفر سالانه 25 کيلو است که در ايران حتی 

در بهترين شرايط به چهار کيلو هم نمی رسد هر چند وضعيت بازار 
مسكن به عنوان رکن اساسی در بازار فروش می باشد و مساله فروش 
رنگ نيز از آن مستثنی نيست اما به علت متنوع بودن اين محصولات 
و دارا بودن مشتريان مختلف وصنايع مرتبط با آن اين امر تا حدودی 

از بروز بحران در اين بازار جلوگيری می کند.

    به نظر شما مهمترين مشکلات اين صنف چیست؟
مشكلاتی که امروزه گريبانگير اين صنف می باشد می توان به فقدان 
اطلاع رسانی و تبليغات جهت آگاهی از برندهای معتبر، رقابت ناسالم 
و ارزان فروشی اجناس متفرقه در کنار برندهای معتبر و فصلی بودن 

کسب و کار اشاره کرد.
اداره دارايی همه ساله به صورت بی رويه، بدون دليل و بدون توجه 
به رکود موجود در بازار و افزايش هزينه از يكسو و فصلی بودن و رقابتی 
بودن صنف از سوی ديگر اقدام به مطالبه ماليات بر ارزش افزوده از 
کالايی که در بازار  بعضاً ارزان تر  از درب کارخانه به فروش می رسد، 
طی چند مرحله می کند و اين امر صنف را با مشكل مواجه می گرداند.

برخوردار نبودن قريب به اتفاق اعضاء اين صنف از پوشش بيمه 
تامين اجتماعی نيز از ديگر مشكلاتی است که نه تنها فعالين  صنف 

رنگ که بيشتر اصناف با آن مواجه اند.

    آيا محصولات داخلی تامین كننده نیازها و سلیقه 
مشتريان هستند؟

شرکتهای داخلی با بهره گيری از تجارب اساتيد و مهندسان مجرب 
که بيش از نيم قرن در صنعت رنگ و پوشش فعاليت داشته اند تقريباً 
80 درصد نياز داخلی را برآورده می کنند ولی بعضاً رغبت مشتری 
به گونه ای است که به محصولات خارجی روی می آورد و به دنبال 
برندی قوی از کشور صاحب نام در اين صنعت می رود هر چند اين 

موضوع می تواند به رقابتی شدن بازار کمک کند.

www.ajabshirema.ir  منبع: پايگاه خبری و تحليلی

بهروز احرار عضو هیئت مديره اتحاديه رنگ فروشان تبريز:

بازار رنگ تحت تاثیر بازار مسکن
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گاهی فناوری های نوين باعث می شود شاکله و ماهيت يک محصول 
حفظ شود اما کيفيت مصرف آن افزايش پيدا کند. به عبارتی، محصولات 

مختلف در تقابل دنيای مدرن باکيفيت تر و امروزی تر می شود.
رنگ يكی از اين محصولات است. به عنوان نمونه، اگر در گذشته 
رنگ های ساختمانی بدبو به کار می رفت که تا چند روز تردد در ساختمان 
مشكل می کرد امروزه رنگ هايی به کار می رود که اين خاصيت را ندارند 
يا توليد رنگ هايی که خاصيت آنتی باکتريال يا ضد امواج مغناطيسی را 
دارند. بديهی است که اين ويژگی ها می تواند به طور مستقيم بر زندگی 
افراد تاثير گذارد. از اين رو، هرقدر صنعت رنگ در تقابل با دنيای نوآوری 
و فناوری بتواند نمونه های جديد و دارای ويژگی متمايز ارائه دهد به طور 
قطع محصولات، گستره فروش و صادرات بيشتری را نيز خواهند داشت. 
تحول اصلی در صنعت رنگ مربوط به ورود نانومتريال ها در اين بخش 
است. به عبارتی، فناوری نانو باعث شده نوآوری های عمده ای در صنعت 
رنگ به وجود آيد. در کنار آن رنگ های آنتی باکتريال نيز وجود دارند که 
در محيط های بيمارستانی يا در بخش های صنعت غذايی به کار می روند. 
نمونه هايی ديگر از صنعت رنگ فناور مربوط به توليد رنگ هايی است که 

دود سيگار را جذب می کنند.
البته در سطوح دانشگاهی مطالعات بسياری در صنعت رنگ می شود 

اما آنچه به بازار مصرف می آيد در همين چند نوع است. 
در گذشته رنگ های روغنی استفاده می شد اما رنگ های بر پايه آب يا 
اکريليک در مقايسه با آنها قابليت بهتری دارند اين در حالی است که در 
مصرف عمومی کمتر جای دارند. از اين رو، نوعی استفاده از روش های سنتی 
و قديمی در مصرف رنگ ديده می شود؛ شيوه ای که در مقابل فناوری های 
نو در اين صنعت قرار می گيرد. توليدکننده ای که بخواهد رنگ های فناورانه 
ضدآتش سوزی را توليد کند بايد مسير طولانی را برای گرفتن تاييديه 

آتش نشانی برود که هزينه  بالايی دربر خواهد داشت.
صنعت رنگ کشور وابستگی زيادی به تامين مواد اوليه از کشورهای 
خارجی دارد. از اين رو، بايد تلاش شود که مواد اوليه توليدی نوآور همگام 

با دانش فنی روز بايد ملاک باشد. 
مهم ترين مشكل صنعت رنگ اين است که توليدکنندگانی که به 
اين بخش وارد می شوند يا سرمايه گذار هستند يا سرمايه دار. به عبارتی، 
تخصص کار را ندارند و به دنبال تجارت هستند در حالی که اين کار 
تخصص می خواهد. صنعت رنگ هر چند در ايران عمر طولانی دارد، 
ديگر نمی تواند به صورت سنتی فعاليت کند بلكه توليدکننده بايد خود را 

با دانش روز هماهنگ کند.
اگر توليدکننده انتظار پيشرفت داشته باشد روش های قديمی ديگر 
نتيجه نمی دهد. لذا جامعه دانشگاهی يا نخبه بايد برای بخش صنعتی 
به منظور ورود صنعت رنگ به عصر دانش و فناوری بيشتر فعاليت کند. 
به نظر می رسد که همايش ها يا جشنواره های صنعتی بتواند نقش 
مهمی در ايجاد اين رويكرد داشته باشد. به عنوان نمونه، فن بازار ملی 
ايران واقع در پارک فناوری پرديس با همكاری موسسه پژوهشی علوم و 
فناوری رنگ و پوشش و معاونت علمی و فناوری رياست جمهوری درنظر 
دارد جشنواره تخصصی نوآوری های حوزه صنعت رنگ و پوشش را در 
مهر 1396 همزمان با برگزاری هفدهمين نمايشگاه بين المللی رنگ و 
پوشش تهران برگزار کند. اين جشنواره تخصصی به منظور تجاری سازی 
نوآوری های حوزه رنگ، رزين و پوشش های صنعتی در 6 محور و از طريق 
معامله، جذب سرمايه گذار در بازار دارايی فكری و با حضور سرمايه گذاران 

و توليدکنندگان اين حوزه برگزار می شود.
به نظر می رسد اين فضا فرصت مناسبی برای ورود ايده های نو برای 
توليد رنگ ها با فرمول ها و قابليت های متفاوت باشد. به طور معمول، جامعه 
دانشگاهی در اين جشنواره ها شرکت می کند که می تواند يافته های علمی 
خود را دراختيار صنعتگران گذارد. به عنوان نمونه، نوعی رنگ ضدامواج 
که به کوشش پژوهشگران دانشگاه شريف ابداع شده که از سوی يكی از 
شرکت های رنگ مطرح کشور توليد می شود. اين رنگ ساختمانی می تواند 
اثر امواج مغناطيسی بر محيط را خنثی کند. بديهی است زمانی که يک 
محصول نوآور از سوی يک توليدکننده مطرح در صنعت رنگ توزيع 
می شود به طور قطع با اقبال عمومی روبه رو می شود. از آن گذشته يكی 
از مزيت هايی که صنعت رنگ و رزين دارد مربوط به شناخت عمومی از 
نشان های تجاری داخلی است به اين معنی که مصرف کنندگان داخلی 
کالای رنگ ايرانی را به خارجی ترجيح می دهند يا نمونه های قديمی داخلی 
را خريداری می کنند. از اين رو، هرقدر ساختار سنتی صنعت رنگ با ايده ها 
و فناوری های روز درهم آميخته شود بهتر می توان به تجاری سازی ايده ها 
و محصولات در اين بخش اميداور بود. به عبارتی، راه حل تجاری سازی 
ايده های نوآور در صنعت رنگ از دريچه پيوند فناوران با صاحبان صنعت 
قديمی آغاز می شود. ارتقای کيفی و کمی رنگ ها با نشان های تجاری 

قديمی راهگشای خلاقيت بيشتر و بهتر صاحبان فكر و ايده است.
منبع:

www.sanatnewspaper.com

جای خالی فناوری در صنعت رنگ 

تهیه و تنظیم:
صفیه رضایی
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اخبار کوتاه داخلی و خارجی

دستیابی شركت ايدآكالر به فناوری دوست دار محیط زيست در رنگ های تزيینی نیوفانتاكروم
امروزه فناوری رنگ های تزيينی، ارزش کالاهای توليدی را چند برابر کرده است. در اين ميان، نيوفانتا 
کروم که نوعی آبكاری پاششی محسوب می شود دارای مراحل تلفيقی از مواد پوششی پايه حلال و 
فرآيند پايه آب پاششی کروم است. اين سامانه پوششی تزيينی، بر روی انواع قطعات و سازه ها )چوب 
)طبيعی و مصنوعی(، چرم، فلزات، پلاستيک، مجسمه ومصنوعات رزينی، لعاب، شيشه، سفال و ...( 

قابل اجرا می باشد. 
با توجه به مصرف عمده پرايمر ها و کيلرهای حلالی و مضرات آنها و همچنين قوانين کاهش ميزان 
آلودگی ناشی از انتشار حلال ها و آلاينده ها به محيط زيست، واحد تحقيق و توسعه محصول شرکت ايدآکالر در فرآيند نيوفانتاکروم 
موفق به جايگزينی فناوری پايه آب برای کاهش آلودگی و افزايش سلامت کاربران، گرديد. با امكان استفاده از سيلرها، پرايمر ها و 
کيلرهای پايه آب ، کليه مراحل رنگ آميزی تزيينی )نيوفانتاکروم( دوست دار محيط زيست بوده و حداکثر آلودگی وارده به محيط 
زيست ناشی از تبخير حلال ها، به 10-5 گرم بر ليتر در حجم مواد مصرفی می رسد. لازم به ذکر است فناوری پوشش های پايه آب 
، از کليه پوشش های پايه حلال مشابه خارجی مقرون به صرفه تر و از نظر سلامتی برای کاربران و مصرف کننده نهايی فوق العاده 
کمتر مضر می باشد. پيش بينی می شود بيشترين کاربرد از اين فناوری، در صنايع دکوراسيون داخلی منزل خصوصا در صنعت 

مبلمان و چوب، مورد مطالبه قرار گيرد.

سنتز نانو پوشش هايی كه پس از سوختن هم ساختارشان را حفظ می كنند!
محققان دانشگاه صنعتی سهند تبريز نانوپوشش هايی سنتز کرده اند که پس از سوختن هم ساختار 
نسبی شان را حفظ می کنند. اين پوشش های آزمايشگاهی که از نانولوله های کربنی بهره می برند، در 

پوشش دهی قطعاتی که در معرض حرارت و شعله هستند کاربرد خواهند داشت.
مقاومت در برابر حرارت يكی از ويژگی های ضروری بسياری از قطعات در صنايع مختلف است. موتورهای 
احتراق و توربين ها در صنايع هوافضا از مهم ترين اين موارد به شمار می روند. در برخی موارد به منظور 
ايجاد مقاومت به حرارت در يک قطعه و جلوگيری از نفوذ حرارت به آن، از پوشش های مقاوم به حرارت 

استفاده می شود. پوشش های پايه رزينی از مهم ترين اين نوع پوشش ها به شمار می روند.
به گفته ی دکتر حسين روغنی ممقانی، پژوهش حاضر به منظور بهبود رفتار حرارتی رزين های اپوکسی انجام شده است. در اين 
طرح با افزودن نانولوله های کربنی به زمينه ی رزين اپوکسی و ايجاد يک ساختار نانوکامپوزيتی و متخلخل، مقاومت حرارتی اين 

رزين بهبود داده شده است؛ به نحوی که رزين نهايی پس از سوختن شكل ساختاری اوليه ی خود را حفظ نمايد.
رزين اصلاح شده در اين پژوهش اين قابليت را دارد که هم به صورت پوشش بر روی قطعات در معرض حرارت اعمال شود و هم 

اينكه با قالب گيری از آن، قطعه ی صنعتی توليد گردد.
وی در رابطه دو رويكرد مورد استفاده در پژوهش به منظور افزايش خواص حرارتی رزين اپوکسی گفت: »هدف اين پژوهش بر مبنای 
افزايش مقاومت حرارتی و همچنين بهبود ميزان حفظ ساختار رزين اپوکسی بعد از سوختن بناگذاری شد. ازاين رو، برای نيل به اين 

اخبار کوتاه داخلی و خارجی
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اهداف، دو روش مورد استفاده قرار گرفت. روش اول تزريق ساختار مزومتخلخل و هيبريدی متشكل از نانولوله کربنی / سيليكا به درون 
رزين اپوکسی و روش دوم اصلاح رزين و نانولوله های کربنی و قرار دادن آن ها در ساختار نانوهيبريدی در زمينه ی سيليكا بود. محصول 
به دست آمده از هر دو روش مقاومت حرارتی و ميزان باقيمانده پس از سوختن بالايی از خود نشان دادند. اما محصول به دست آمده از 
روش دوم خواص بهتری از خود بروز داد. اين امر به سبب ايجاد ساختاری موسوم به در هم تنيدگی کووالانسی ايجاد شده است.«

اين محقق افزود: »در پژوهش حاضر خواص حرارتی رزين اپوکسی با تزريق آن به درون شبكه ی سيليكا/سيلوکسان در حضور 
نانولوله های کربنی بهبود داده شده است. در ابتدا يک کامپوزيت متشكل از زروژل نانولوله های کربنی و اپوکسی رزين تهيه شد. 
بدين منظور رزين اپوکسی در حضور نانولوله های کربنی پخت شد. سپس رزين اپوکسی به وسيله ی دو نوع اصلاح کننده ی شيميايی 
مختلف، اصلاح شيميايی شد. در ادامه نانوکامپوزيت نانولوله کربنی/اپوکسی و همچنين نانوهيبريد سليكا/نانولوله کربنی/اپوکسی از 
طريق واکنش سل ژل و به وسيله ی رزين های اصلاح شده سنتز شد. در نهايت آزمون های مربوط به مشخصه يابی ساختار حاصله و 

همچنين آزمون های مربوط ارزيابی حرارتی آن ها انجام گرفت.«
بر اساس نتايج ، اندازه  تخلخل موجود در زروژل نانولوله های کربنی موجود در زمينه نانوکامپوزيتها 2 الی 10 نانومتر بوده است. همچنين 

بيش ترين مقدار باقی مانده ی پس از سوختن، مربوط به نانوهيبريد حاوی 1 درصد وزنی نانولوله ی کربنی بوده است.
اين تحقيقات حاصل تلاش های سعيد نجفی شجاع- دانشجوی مقطع کارشناسی ارشد دانشگاه صنعتی سهند تبريز- و دکتر حسين 

روغنی ممقانی و دکتر مهدی سلامی کلجاهی -عضو هيأت علمی اين دانشگاه- است.

پوشش های آبگريز و خودتمیزشونده، بیشترين تقاضای صنعت ساختمان
شرکت های فعال در حوزه ساختمان آخرين دستاوردهای 
نانويی خود را در هفدهمين نمايشگاه بين المللی صنعت 
ساختمان به علاقمندان، فعالان و صنعتگران عرضه کردند. 
هفدهمين نمايشگاه بين المللی صنعت ساختمان از تاريخ 
21 الی 24 مردادماه 1396 در محل دائمی نمايشگاه های 
بين المللی تهران برگزار شد که در آن 1200 شرکت داخلی 
و خارجی از 31 کشور جهان به ارائه محصولات و خدمات 

خود در حوزه ساختمان پرداختند.
با توجه به لزوم توسعه بازار محصولات فناوری نانو و رسوخ 
بيشتر اين فناوری در صنعت کشور و نيز لزوم افزايش 
بهره وری و رقابت پذيری محصولات حوزه ساختمان در بازارهای داخلی و خارجی و جايگاه صنعت ساختمان در پيشبرد اهداف 
اقتصادی کشور، محصولات فناوری نانو در اين حوزه در هفدهمين نمايشگاه بين المللی صنعت ساختمان معرفی و در معرض ديد 

علاقمندان به اين حوزه قرار گرفت.
محصولات ارائه شده در غرفه فناوری نانو که بيشترين استقبال از آنها شد عبارتند از:

   مگا استون / شرکت رنگ و رزين الوان / جهت اتصال بتن به بتن، سنگ، فلز و همچنين اجزای نمای خشک، کاشت بولت و 
چسباندن انواع مختلف سنگ های ساختمانی

   کفپوش های اپوکسی هوشمند / شرکت بسپار سازان ايرانيان)بسا پليمر( / مورد استفاده در اتاق های تميز و بهداشتی، صنايع 
دارويی، مكان های تجاری و مسكونی

   دستگاه پوشش دهی به روش آرک / شرکت يارنيكان صالح / ايجاد لايه تزئينی بر روی کاشی، سراميک و شيرآلات
   کف پوش های بتنی نانويی ضد سايش / شرکت آپتوس / افزايش خواص مكانيكی و دوام بيشتر

تولید ديسپرس كننده رنگدانه دوده در محمل های آبی و حلال در شركت  سیل سازكو
دوده، يكی از پرمصرف ترين رنگدانه های معدنی است که در صنايع پوشش، مرکب، پلاستيک، چسب و لاستيک استفاده بی بديلی 
دارد. خواص فيزيكی و ساختاری دوده ها بستگی به فرآيند توليد و منشا تامين آن دارد، با اينحال سطح تمامی دوده ها با گروه های 
اسيدی پوشانيده شده اند که خواص مساحت سطح، اسيديته سطح، جذب روغن بر روی دوده را تعيين می کنند. پخش يكنواخت 
و پايدار ذرات پيگمنت دوده در محمل های رزينی و پليمری به دليل اختلاف کشش سطحی فی مابين بسيار دشوار و سخت است. 
از اينرو ديسپرس کننده های دوده با کاهش کشش سطحی بين محمل و رنگدانه موجب کاهش صرف انرژی برای کوچک کردن 
اندازه ذرات و پخش کردن آنها در محمل ها ميشوند. مراحل ترشدن سطح دوده و خردايش و سپس پايدار سازی ذرات حاصله به 
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خواص ديسپرس کننده بستگی دارد. شرکت سيل سازکو موفق به توليد ديسپرس کننده ای  بر پايه کوپليمر فنيل آميدو آمين شده 
است که قادر است به خوبی با تمايل عالی به جذب بر روی سطح دوده و قدرت دافعه مناسب توسط زنجيره های چرب، به کاهش 
ويسكوزيته،افزايش سرعت آسياب،افزايش بارگذاری بيشتر رنگدانه، افزايش براقيت، پايداری عالی، قابليت استفاده در محمل های 
آبی و غير آبی، کمک نمايد. اين محصول حاوی 100 درصد ماده فعال بوده و برای انواع فرآيندهای رنگ و پوشش از جمله کفپوش، 
مرکب، رنگهای صنعتی و خودرويی، سيلرها و چسبها قابل استفاده است. آزمايشات فنی نشان ميدهد در محيط های آبی و غير 
آبی، ميزان استفاده اين ديسپرس کننده  20 - 8  درصد نسبت به وزن دوده می باشد که با نمونه های خارجی قابل رقابت است.

ارتباط با شرکت سيل سازکو: 09127962894

نانوپوششی برای تجهیزات ناسا در ماموريت به سیاره زهره
محققان دانشگاه استنفورد در حال کار روی ماده نانومقياسی هستند که 
می توان از آن برای ساخت ادوات الكترونيكی مقاوم در برابرحرارت، خوردگی 

و تابش استفاده کرد. 
هدف از اين پروژه ساخت تجهيزاتی است که بتواند توان تحمل باران های 
اسيدی را در سياره زهره، تابش های مخرب در فضا و گرمای شديدی در 

موتور خودروها را داشته باشد
سياره زهره از يک ابر چرخش ضخيم برخوردار بوده که سطح داغ آن را 

پوشانده است.
گرما بزرگترين مانع در اين مسير است چرا که الكترونيک مبتنی بر سيليكون که 
معمولاً در تلفن های همراه و کامپيوترها استفاده می شود در صورت رسيدن دما 
به 300 درجه سانتيگراد، عملكرد خود را از دست می دهند. اگر اين قطعات گرم شوند، قطعات فلزی آن ها ذوب و با مواد نيمه هادی 

کنار خود ترکيب شده و ابزار الكترونيكی کارايی خود را از دست می دهد.
برای حل اين مشكل، آتک سوريا از محققان رشته مهندسی مكانيک، از مواد لايه نازک برای ايجاد ماده ای مقاوم استفاده کرده 
است. اين لايه نازک با ضخامت اتمی روی سطح ادوات مختلف کشيده شده و به آن ها اجازه می دهد تا دمای 600 درجه سانتيگراد 

مقاوم باشند.
سنسكی می گويد که اگر فرآيند توليد آن ها برای مواد نانومقياس کارايی خود را اثبات کند، از آن می توان برای ساخت تجهيزات 

فضايی استفاده کرد. سنسكی می گويد: »من از پتانسيل اين فناوری برای استفاده در تجهيزات ناسا بسيار شگفت زده شدم.«

وبلاگ علوم و تکنولوژی رنگ:
»پیگمنت تیتان دی اكسید و يک »بدنامی« احتمالی ! ؟«

آژانس اروپائی موادشيميائی ) ECHA ( دراواسط ماه ژوئن  سال 
جاری )2017( پيشنهاد طبقه بندی جديدی برای تيتان دی اکسيد 

در گروه مواد )شيميائی( خطرآفرين ارائه کرد!
سازمان صنايع شيميائی آلمان اين پيشنهاد ECHA را قابل اجرا 

نمی داند.  
کميته ارزيابی ريسک ها )RAC( از زيرمجموعه های سازمان 
ECHA توصيه می کند که پيگمنت سفيد تيتان دی اکسيد به 
عنوان »يک ماده شيميائی مشكوک به سرطان زائی » ازطريق 

تنفس طبقه بندی شود.
انجمن صنايع شيميائی )آلمان( نظرديگری دارد و معتقداست که » اين ارزيابی سازمان )مذکور( به لحاظ توکسيكولوژی قابل اثبات 
نبوده و به نا امن ساختن افكار عمومی مصرف کنندگان منجر خواهد گرديد. آقای گِرد رومانووسكی دبير بخش تكنيک و محيط 
زيست انجمن صنايع شيميائی معتقداست که »اين طبقه بندی در صورت اجرا ، آثار غيرقابل جبرانی برای صنايع مرتبط به همراه 

خواهد داشت«
پيشنهاد اوليه برای طبقه بندی تيتان دی اکسيد به عنوان ماده ای مشكوک به سرطان زائی از طرف بخش فرانسوی سازمان 
ECHA ارائه گرديده و پيشنهاد دهندگان به نتايج مطالعات و بررسی هائی استناد می کنند که روی موش ها به اثبات رسيده 
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است  که تحت تأثير مقادير بالائی از غبار )گرد بسيار ريز( تيتان دی اکسيد، قرارگرفته اند. اين موشها به نوعی بيماری ريوی تحت 
عنوان مبتلا شده اند . ضوابط  و دستورالعملهای سازمان ECHA ، OECD و مرکز اروپائی برای سميّت و سميّت محيط زيست 
با اين حال بر اين نظر پافشاری می کنند که آنچه که روی موش به اثبات رسيده است، نمی بايست الزاماً برای انسان نيز صدق 
کند. آلمانی ها همچنين معتقدند که »در آلمان ضوابط سخت گيرانه ای برای وجود و مرز وجود غبار مواد شيميائی در محيط 
های کاری وجوددارد که خطر تحت تأثير قرار گرفتن افراد شاغل در محيط های کاری از طريق مواد شيميائی از جمله تيتان دی 

اکسيد را به صفر نزديک می کند« 
http://chemlack.blogfa.com

تلاش ستاد ويژه توسعه فناوری نانو برای ترويج استفاده از نانوپوشش ها در صنعت ايران
ستاد ويژه  توسعه  فناوری نانو، عنوان پايان نامه های مبتنی بر نياز صنعت 
در حوزه ی نانوپوشش ها را اعلام کرد. ترويج استفاده از نانوپوشش های 
مقاوم به خوردگی و نانوپوشش های مقاوم به سايش و هدايت آن ها به 
سمت تجاری سازی، هدف ستاد نانو از اعلام حمايت از پايان نامه های 

کاربردی اين حوزه است.
توسعه ی علم و فناوری نانو در حوزه های مختلف علمی و به دنبال آن 
گسترش کاربردهای آن در حوزه های صنعتی مربوطه، علاوه بر بهبود 
خواص مواد و محصولات فعلی، موجب ايجاد خواص جديد در آن ها 
شده است. ايجاد پوشش هايی با قابليت های مختلف بر روی ابزارها و 
ماشين آلات صنعتی، سبب بهبود عملكرد، کارايی و عمر قطعات می گردد. توليد و مهندسی پوشش ها، باهدف ايجاد پوشش های 

جديد يا بهبود خواص آن ها از جمله حوزه های پژوهشی دانشگاهی مرتبط با فناوری نانو است.
به طورکلی اکثر پوشش ها به منظور محافظت از زيرلايه در برابر نوعی از تخريب به کار گرفته می شوند. جنس پوشش ها بسته به 
نوع انتظاراتی که از پوشش می رود، متفاوت است. پوشش های سخت DLC يا شبه الماس و پوشش های حاوی تيتانيم از قبيل 
پوشش های TiN، TiAlN و TiBN از جمله پوشش های سخت به شمار می روند. فرايند مورد استفاده در اعمال اين گونه پوشش ها، 
فرايند رسوب فيزيكی بخار است. اين فرايند پوشش دهی پارامترهای مختلفی دارد که با تغيير آن ها مورفولوژی، ساختار و کارايی 
پوشش نهايی به کلی عوض می شود. اين پوشش ها که با ضخامت های نانومتری بر روی سطح اعمال می شوند، در صورتی قابل اتكا 
خواهند بود که پارامترهای مورد استفاده در فرايند پوشش دهی آن ها، مهندسی شده و بهينه باشد. بنابراين بهينه کردن شرايط 

اعمال پوشش می تواند يک گام مهم در راه تجاری سازی اين قبيل پوشش ها باشد.
رسوب فيزيكی بخار از جمله روش های اعمال نانوپوشش هاست که در خلال آن،  يک يا چند ماده به کمک يک منبع حرارتی 
تبخير شده و پس از ترکيب با يک يا چند گاز بر روی سطح زيرلايه می نشيند. بسته به نوع منبع حرارتی، نام فرايند تغيير می کند 
و بالطبع پارامترهای فرايند نيز متفاوت خواهد بود. در پايان نامه های تعريف شده در حوزه ی نانوپوشش ها، بسته به کاربرد موردنظر، 

دست يابی به خواص مكانيكی و سايشی خاص، هدف نهايی از انجام پايان نامه است.
موضوعات پايان نامه های حوزه ی نانوپوشش ها در پنج عنوان مختلف تعريف شده است. عنوان دقيق اين پايان نامه ها و همچنين جزييات 

انجام اين طرح ها در بخش پايان نامه های مبتنی بر نياز، در پايگاه اينترنتی ستاد ويژه ی توسعه ی فناوری نانو، قابل مشاهده است.
برای ارجاع مستقيم به اين بخش، بر روی لينک زير کليک کنيد:

http://nano.ir/proposal/list/1/37 

برگزاری فستیوال تخصصی نوآوريهای حوزه صنعت رنگ و پوشش در مهرماه 13۹۶
فن بازار ملی ايران با همكاری موسسه پژوهشی علوم و فناوری رنگ و پوشش و شرکت سنجش فناوری خاورميانه و با حمايت 
معاونت علمی و فناوری رياست جمهوری، در نظر دارد فستيوال تخصصی نوآوريهای حوزه صنعت رنگ و پوشش را در مهرماه 

1396 همزمان با هفدهمين نمايشگاه بين المللی رنگ و پوشش تهران برگزار نمايد.
اين فستيوال تخصصي به منظور تجاري سازي نوآوري هاي حوزه رنگ، رزين و پوشش های صنعتی در 6 محور، و از طريق معامله 

/ جذب سرمايه گذار در بازار دارايي فكري و با حضور سرمايه گذاران و توليدکنندگان اين حوزه برگزار می شود.
محورها

    پوشش های سطح : )انواع پوشش های آلی- پوشش های معدنی- آماده سازی سطح- خوردگی - رزينها پيونده ها و افزودنی 
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ها- جوهرهای چاپ(
    مواد رنگزا : )مواد رنگزای موظف و رنگدانه های آلی- مواد رنگزای زيستی ، طبيعی ، مصنوعی ، غذايی، دارويی و آرايشی- 

پليمرهای خودرنگ- رنگدانه ها و مواد رنگزای نساجی- رنگدانه ها و مواد معدنی پيشرفته- نانو مواد(
    فيزيک رنگ : )رنگ و جلوه ظاهری – فتونيک، رنگ همانندی، رنگ سنجی(

    رنگ و محيط زيست : )جنبه های زيست محيطی صنايع رنگ و پوشش(
    رنگ و انرژی های نو : )کاربرد رنگ در سلول های خورشيدی و ساير انرژی های تجديد پذير(

    هنر رنگ : طراحی و هنر رنگ
اختراعات حائز شرايط، پس از طي فرآيند ارزيابي و انتخاب در روز برگزاری فستيوال به مخاطبان معرفي شده و زمينه تعامل بين 

طرفين با برگزاري جلسات رودررو )B2B( فراهم مي شود.
در صورت حصول توافق و انجام معامله از طريق بازار دارايي فكري، حمايت هاي مادي و معنوي معاونت علمي و فناوري رياست جمهوري 
براي تكميل مستندات اختراعات و نيز خريد اختراعات توسط صنعتگران و سرمايه گذاران در قالب ارائه تسهيلات وجود خواهد داشت.

www.techfestival.ir

استفاده از پوششهای نوين روی كاغذ: ۸0 بار بنويسید و پاک كنید!
محققان دانشگاه کاليفرنيا موفق به ساخت کاغذی شدند که تا 80 بار می توان 
روی آن نوشت و پاک کرد. روی سطح اين کاغذ از نوعی پوشش حاوی نانوذرات 

استفاده شده است.
هر چند تلفن های هوشمند در حال گسترش هستند و کتاب خوان های الكترونيكی 
نيز محبوبيت زيادی پيدا کرده اند، اما در آمريكا هر ساله 70 ميليون تن کاغذ مصرف 
می شود. محققان دانشگاه کاليفرنيا مقاله ای منتشر کردند که در آن جزئياتی درباره 
ساخت نوعی کاغذ ارائه شده که می توان تا 80 بار روی آن نوشت و دوباره مطالب 
را پاک کرد. درصورت تجاری سازی اين کاغذ، می توان اميدوار بود که ميزان مصرف 

کاغذ کاهش يابد.
نانوذرات در قلب اين فناوری قرار گرفته  اند. راشد العيزا که از محققان اين پروژه 
جديد است، می گويد: »من درباره نانوذرات صحبت می کنم. در اين پروژه ما نانوذرات را با رنگ آبی ترکيب کرديم، و در نهايت ترکيب 
نانوذرات و رنگ را روی هر زيرلايه که می خواهيم به کار می گيريم. اين رنگ را می توان روی کاغذ پوشش داد يا حتی امكان قرار 
دادن آن روی پلاستيک يا شيشه نيز وجود دارد. بعد از قرار دادن پوشش روی سطح، می توان روی آن عبارات مورد نظر را نوشت. 

پس از چند دقيقه قرار دادن کاغذ زير نور، نوشته ها ديده می شوند و روی سطح باقی می مانند.«
اين نوشته ها بعد از 5 روز ناپديد می شوند چرا که اکسيژن موجود در هوا الكترون ها را از نانوذرات رنگی دريافت کرده و آنها را به 
رنگ اصلی باز می گرداند. اين فرآيند می تواند با گرم کردن سطح تسريع شود، به طوری که می توان بعد از چند دقيقه از نوشتن 

يک مطلب آن را به سادگی با گرما پاک کرد. اين فناوری می تواند مفهوم دنيای بدون کاغذ را يک گام به واقعيت نزديک تر کند.

ابداع پوست مصنوعی كه قابلیت تغییر رنگ دارد
يک تيم از محققان چينی موفق به توسعه يک پوست الكترونيكی شدند 

که در تماس با کاربر تغيير رنگ می دهد.
اين توانايی در حيواناتی مانند آفتاب پرست، اختاپوس و ماهی مرکب 

نيز وجود داشته که با چشم انسان قابل مشاهده است.
حال محققان طی انجام يک پژوهش جديد و با ايجاد يک پوست 
مصنوعی موفق به تكرار اين خاصيت شدند و زمانی که مواد تحت 
فشار مكانيكی اندکی قرار می گيرند، تغييرات رنگ اغلب برای چشم 

غير مسلح نيز قابل مشاهده است.
محققان برای توليد اين پوست الكترونيكی از قطعات الكترونيكی انعطاف پذير ساخته شده از گرافن به شكل يک حسگر مقاومتی 

کششی فوق حساس، همراه با يک دستگاه الكتروکروميک آلی قابل کشش، استفاده کردند.
از مزايای قابل توجه اين پوست الكترونيكی اين است که تغيير رنگ آن با اعمال فشار اندکی نيز قابل مشاهده است. اين در حالی 
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است که در نمونه های پيشين، محققان نيازمند فشار مكانيكی بسيار قوی بودند.
اگرچه اين پژوهش هنوز در مراحل اوليه قرار دارد اما محققان دانشگاه تسينگو در پكن بر اين باورند که اگر همه چيز طبق برنامه ريزی 

پيش برود می توان از اين پوست الكترونيک در زمينه رباتيک، پروتزها و فناوری های پوشيدنی استفاده  فراوانی کرد.

ارائه پوشش هايی با سه خاصیت آنتی باكتريال، تصفیه كننده هوا و خود تمیزشوندگی
محققان پارک علم و فناوری فارس با استفاده از ذرات نانو موفق به 
ارائه پوشش هايی با سه خاصيت آنتی باکتريال، تصفيه کننده هوا و خود 
تميزشوندگی شدند که به گفته آن ها نانوذرات استفاده شده در اين پوشش 

با استفاده از بذر يک گياه دارويی توليد شده است.
يوسف امراللهی، مجری طرح در گفت وگو با خبرنگار ايسنا اظهار کرد: 
نانو رنگ های تصفيه کننده هوا قبلا توسط يكی از شرکت های آلمانی 
توليد شده بود و ما در اين مطالعات با ارتقا اين محصول اقدام به توليد نانو 

رنگ هايی کرديم که به 3 ويژگی را به طور همزمان دارد.
وی يكی از خواص نانو رنگ های توليد شده را خاصيت فتوکاتاليستی )خود 
تميزشوندگی( آن دانست و خاطر نشان کرد: در نمونه های خارجی با استفاده 
از نور خورشيد نانو ذرات »تيتانيم« فعال می شود و با فعال شدن اين نانو ذرات، خاصيت خود تميزشوندگی رنگ نيز فعال خواهد شد.

يوسفی ادامه داد: در نمونه رنگ  فتوکاتاليستی توليد شده در کشور خاصيت فتوکاتاليستی با استفاده از نور خورشيد فعال می شود 
و به اين ترتيب اين خاصيت خود تميزشوندگی در اتاق هم ايجاد خواهد شد.

مجری طرح تصفيه هوا را از ديگر ويژگی های اين نانو رنگ نام برد و يادآور شد: اين پوشش قادر است جيوه و سرب معلق در هوا 
را جذب و تجزيه کند.

وی ادامه داد: سومين خاصيت اين نانو پوشش، آنتی باکتريال بودن آن است؛ به اين معنی که 4 نوع باکتری شناسايی شده در 
ساختمان ها با نشستن بر روی اين پوشش از بين می روند.

يوسفی پايه اصلی اين پوشش را نانو ذرات کلوئيدی نقره دانست و يادآور شد: نانو ذرات نقره به دليلی ايجاد سميت، آلودگی های 
زيست محيطی زيادی را به همراه دارد؛ ولی در اين پروژه تحقيقاتی ما با استفاده از يک نوع گياه آن را سنتز کرديم.

وی ادامه داد: در اين تحقيقات از بذر »گل هميشه بهار« برای سنتز نانو ذرات کلوئيدی نقره بهره برديم و از اين رو حتی از اين ماده 
می توان برای آنتی باکتريال کردن نوشيدنی ها استفاده کرد.

وی، »آجر آب گريز« را از ديگر دستاوردهای شرکت مستقر در پارک علم و فناوری فارس دانست و گفت: با استفاده از نانو ذرات بر 
روی سطح و داخل آجرها، مصالح آب گريزی را توليد کرديم که مانع از نفوذ آب به ديوارهای داخل ساختمان خواهد شد.

اين محقق با اشاره به شرايط رطوبتی شهرهای شمالی کشور، خاطر نشان کرد: استفاده از اين آجر مانع از نفوذ رطوبت به ديوارها 
خواهد شد. مجری طرح با بيان اينكه در اين آجر نانو ذرات ارگانو سيلان استفاده شده است، گفت: ارگانو سيلان ها به عنوان سبزترين 

ساختارهايی هستند که در دنيا توليد می شوند.

تولید آسفالت خودترمیم شونده برای استفاده در سازه های جام جهانی 201۸ روسیه
پژوهشگران روسی اقدام به توليد آسفالتی با قابليت خودترميم شوندگی کردند. در اين آسفالت نانولوله های کربنی به قير طبيعی 

اضافه می شود و تنها با حرارت دادن التيام می يابد.
محققان دانشگاه ملی علم و فناوری MISIS موفق به توليد آسفالت خود ترميم شونده شدند. در اين آسفالت از نانولوله های کربنی 
استفاده شده است. اين آسفالت قادر است ترک ها را حذف کند و درصورت بروز مشكل ساختاری در آن، بعد از چند ساعت يا 
حداکثر يک هفته، ترميم شود. توسعه دهندگان اين فناوری معتقداند که اين آسفالت می تواند هزينه نگهداری جاده ها را تا سه برابر 
کاهش دهد. اين فناوری توسط ائتلاف حمل و نقل بين المللی )ITA( تأييد شده است و به عنوان اولين راهكار بين المللی اين ائتلاف 

شناخته می شود.
اين فناوری  جديد موجب می شود تا در وقت صرفه جويی شده و بتوان سطح جاده ها را مرمت کرد؛ بدون اين که ترافيک جاده ای 
ايجاد شود. در اين پروژه از خاصيت حساسيت القائی بالای نانولوله های کربنی چندجداره استفاده شده است. اين ماده هزينه های 
توليد را چندان افزايش نميدهد، به طوری که برای 50 کيلوگرم قير طبيعی تنها 17 گرم نانولوله  کربنی نياز است. اين مقدار قير 

برای ايجاد يک تن آسفالت کافی است.
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يک دستگاه ماکرويوو ويژه روی ابزار توليد آسفالت قرار داده شده است 
که می تواند نانولوله های کربنی را حرارت داده و فعال کند. با اين کار 
نانولوله ها می توانند ترک های سطح را ترميم کنند. اين ابزار البته تاکنون 

توسعه نيافته بود.
در حال حاضر دانشگاه ها و شرکت های مختلفی از چين و هلند فناوری  

مشابهی برای ترميم آسفالت به وسيله الياف فلزی استفاده ميكنند
با اين حال، روشی که اين گروه تحقيقاتی ارائه کرده اند از نظر کارايی 
بسيار بالا بوده و می توان آن را به راحتی مورد استفاده قرار داد؛ چرا که 
تنها بخش کوچكی از قير حرارت داده می شود و برخلاف آسفالت حاوی الياف فلزی نياز به تغيير دادن ترکيب کامپوزيتی آسفالت 

نيست.  اين آسفالت قرار است در سازه های مورد استفاده در جام جهانی 2018 روسيه به کار گرفته شود.

توسعه و تجاری سازی رنگ های تقويت شده با گرافن در بخش ساختمانی و خودروسازی
شرکت اپلايد گرافن متريالز همكاری مشترکی با شرکت پينت اچ ام جی جهت توليد 
رنگ های گرافنی آغاز کرده اند. اين دو شرکت با همكاری يكديگر ابتدا فناوری رنگ های 
حاوی گرافن را توسعه داده و در ادامه اين رنگ ها را برای استفاده در صنايع مختلف 

تجاری سازی خواهند کرد.
نتايج آزمون های اوليه  روی اين رنگ ها مثبت بوده است. به همين دليل اين دو شرکت 

به دنبال انجام آزمون در محيط های واقعی هستند.
اين آزمايشها روی کاربرد پوشش های حاوی گرافن در بخش ساختمان و خودروسازی 
بوده است، به طوری که اين پوشش روی تجهيزات مورد استفاده در اين دو صنعت 
مورد آزمايش قرار گرفته است. برای انجام اين آزمون از يک شرکت بريتانيايی کمک 

گرفته شده است.
مواد ساختمانی تقويت شده با گرافن و همچنين پوشش های گرافنی دارای بازار قابل توجهی هستند. در بخش پوشش های تقويت 
شده با گرافن، اخيراً دو شرکت باسف و شرکت چمتال همكاری مشترکی برای تجاری سازی اين پوشش ها انجام داده اند. فعاليت 
شرکت باسف در بخش رنگ به اين قرارداد محدود نيست. اين شرکت با امضای قراردادی، فناوری نانوپيگمنت شرکت لاندا را برای 
استفاده در صنعت پوشش های خودرو به صورت انحصاری در اختيار گرفته است. اين نانوپيگمنت ها پيش از اين در صنعت چاپ 
مورد استفاده قرار می گرفتند که شرکت باسف آنها را برای بخش خودرو توسعه داده است. فناوری نانوپيگمنت لاندا در ابتدا برای 
استفاده در صنعت چاپ ارائه شده بود، اما با اين برنامه همكاری مشترک، لاندا به باسف اجازه می دهد تا نسل جديدی از پيگمنت ها 

با کيفيت و يكنواختی بالا را برای استفاده در صنعت خودروسازی ارائه کند.

همکاری دو شركت برای توسعه نانوپوشش های چندمنظوره
شرکت اچ ام جی پينتس و اپلايد گرافن متريالز همكاری مشترکی 
برای توسعه نانوپوشش های حاوی گرافن آغاز کردند. قرار است 

نانوپوشش هايی برای استفاده در صنايع مختلف ساخته شود.
شرکت اچ ام جی پينتس )HMG Paints( همكاری مشترکی با 
 )Applied Graphene Materials( شرکت اپلايد گرافن متريالز
آغاز کرده است تا روی تجاری سازی پوشش های حاوی گرافن برای 

استفاده در صنايع مختلف همكاری کنند.
اين دو شرکت بعد از توليد اين پوشش، آزمايشهای اوليه در محيط 
کنترل شده انجام دادند که نتايج اميدوار کننده ای به دست آمد. در حال حاضر اين دو شرکت در حال انجام آزمون روی محيط های 

واقعی هستند. اين آزمون ها روی استفاده از اين نانوپوشش در بخش خودروهای تجاری و تجهيزات ساختمانی است.
جاناتان فالدر، مدير فنی شرکت اچ ام جی گرافن، می گويد: »ما بسيار خوشحاليم که آزمون های اوليه خود را روی اين پوشش انجام 
داده و وارد مرحله آزمايش در محيط آزاد شده ايم. ما دريافتيم که شرکت AGM دارای فناوری محلول گرافنی است که می توان 
آن را با فرآيندهای رايج ترکيب کرد و در نهايت نتايج جالب توجهی به دست آورد. اين ترکيبات گرافنی منجر به بهبود کيفيت و 
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عملكرد محصولات تجاری می شود. ما در حال وارد شدن به مرحله آزمون های کامل هستيم و معتقديم که اين نتايج می تواند منجر 
به افزايش ارزش افزوده برای مشتريان ما شود.«

ترکيب تجربيات HMG در بخش پوشش دهی و محلول گرافن قابل پخش در محيط آبی می تواند منجر به ارائه فناوری جديدی 
شود. شرکت AGM دارای تجربه قابل توجهی در بخش ترکيب فناوری و محصول است که اين تجربيات نيز در اين همكاری 
مشترک به کار گرفته می شود. هر دو شرکت معتقداند که اين محصولات جديد منجر به موادی با ارزش افزوده بالا می شوند که 

خواص بهبود يافته ای دارند و از آن می توان در صنايع مختلف استفاده کرد.
به دليل رشد صنعت الكترونيک، تقاضا برای پوشش های هوشمند در حال افزايش است. تلفن های همراه و ديگر ادوات هوشمند نيز 
نيازمند پوشش هايی با قابليت خودتميزشوندگی و خودترميمی هستند. در کنار اين موضوع، سرمايه گذاری هايی در بخش تحقيق 
و توسعه انجام شده که اين کار منجر به رشد بازار در آينده نزديک خواهد شد. هم اکنون انواع مختلفی از پوشش ها در بازار وجود 
دارد که از آن جمله می توان به پوشش های ضدخوردگی، پوشش های خودتميزشونده، پوشش های خود ترميم شونده و پوشش های 

حوزه زيست پزشكی اشاره کرد.

افزايش مقاومت به خوردگی لوله های گاز با پوشش های نانومتری در مؤسسه  پژوهشی علوم و فناوری رنگ 
محققان مؤسسه  پژوهشی علوم و فناوری رنگ و پوشش 
موفق شده اند با ايجاد پوشش هايی نانومتری بر سطح 
فلز، مقاومت به خوردگی سطوح فلزی را افزايش دهد. 
اين پوشش که از موادی دوستدار محيط زيست ساخته 
شده می تواند در صنايع نفت و گاز و پتروشيمی و صنايع 
لوازم خانگی به منظور آماده سازی سطح قبل از اعمال 
پوشش های پليمری استفاده شود. اين طرح در حال 
حاضر به منظور پوشش دهی لوله های گاز و در مقياس 

نيمه صنعتی اجرا شده است.
چسبندگی پوشش پليمری به سطح فلز، ويژگی مهمی 
است که بر عملكرد حفاظتی آن تأثيرگذار است؛ چراکه 
در محيط های خورنده، نفوذ عوامل خورنده به فصل مشترک پوشش-فلز، منجر به کاهش چسبندگی )به دليل انجام واکنش های 
کاتدی و قليايی شدن مناطق کاتدی( و در نتيجه خوردگی فلز می گردد. لذا آماده سازی سطوح فلزی پيش از اعمال پوشش پليمری 

جهت بهبود خواص ضدخوردگی امری ضروری است.
دکتر بهرام رمضانزاده- عضو هيأت علمی مؤسسه ی پژوهشی علوم و فناوری رنگ و پوشش، با بيان اينكه روش های مختلفی برای 
آماده سازی سطوح فلزی وجود دارد، عنوان کرد: »اصلاح شيميايی سطوح و بهبود خواص پوشش ها، يكی از رايج ترين روش های 
مورد استفاده است. در گذشته از پوشش های کرومات و فسفات روی برای اين منظور استفاده می شده است. اما اين مواد، علی رغم 
خواص ضدخوردگی مناسب و بهبود چسبندگی پوشش های آلی، مشكلات زيست محيطی و سميت پساب های حاصل را به دنبال 
دارند که کاربرد آن ها را در سال های اخير محدود کرده است. به نظر می رسد پوشش های تبديلی بر پايه ی عناصر کم ياب خاکی 

می تواند جايگزينی مناسب و دوستدار محيط زيست، برای ترکيب های کرومات و فسفات باشد.«
وی در ادامه به هدف دنبال شده در اين تحقيق اشاره کرد و گفت: »در اين پژوهش، سطح فلز توسط پوشش تبديلی بر پايه ی 
نانوذرات اکسيد سريم اصلاح شيميايی شد تا تأثير اين پوشش بر خواص چسبندگی و ضدخوردگی پوشش دو جزئی پلی استر- 

ملامين مورد بررسی قرار گيرد.«
به گفته ی رمضانزاده، روش اصلاح شيميايی به گونه ای بوده که با کاربرد نانوذرات اکسيد سريم در فصل مشترک پوشش/فلز، يک 
لايه  با زبری های نانومتری در سطح فلز ايجاد شده است. نتايج حاصل نشان داده که اين کار بهبود قابل توجه چسبندگی فيزيكی/

شيميايی پوشش پلی استر- ملامين و نيز کاهش نرخ جدايش کاتدی آن را در پی داشته و در کل سبب افزايش مقاومت به خوردگی 
اين پوشش متصل به سطح فلز شده است. همچنين پوشش تبديلی بر پايه ی نانوذرات اکسيد سريم دوستدار محيط زيست بوده 

و مشكلات زيست محيطی بسيار کمتری در مقايسه با انواع ديگر پوشش های تبديلی به وجود خواهد آورد.
نتايج حاصل از اين پژوهش می تواند در صنايع مختلف نظير صنايع خانگی جهت پوشش دهی يخچال و ماشين لباسشويی و صنايع 

نفت و گاز و پتروشيمی جهت پوشش دهی مخازن و لوله ها مورد استفاده قرار گيرد.
رمضانزاده در ادامه توضيح داد: »اين طرح در قالب يک پروژه ی صنعتی و با همكاری شرکت ملی گاز ايران در دست انجام است و 
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در حال حاضر مراحل آزمايشگاهی و نيمه صنعتی خود را پشت سر گذاشته است. با توجه به مثبت بودن اثرات نانوذرات بكارگرفته 
شده، در تلاشيم تا کاربرد پوشش تبديلی بر پايه سريم در لوله های گاز جايگزين روش اسيد شويی اين لوله ها گردد. بدين ترتيب 
کاهش هزينه های شستشوی سطوح فلزی و همچنين کاهش زمان و دمای آماده سازی سطح از جمله مزايای آماده سازی لوله ها 

به روش اصلاح شيميايی سطح با نانوذرات اکسيد سريم خواهد بود.«
لازم به ذکر است که تعيين دقيق ساز و کار چسبندگی پوشش به سطح اصلاح شده با نانوذرات اکسيد سريم هدف ديگر مورد 
بررسی در اين تحقيق بوده است. به همين دليل، افزون بر نتايج آزمايشگاهی، از روش های محاسباتی و مدلينگ نيز استفاده شد تا 

انرژی چسبندگی در دو حالت خشک و تر و ارتباط آن با نتايج آزمايشگاهی تعيين گردد.
رمضانزاده در پايان به ذکر آزمون های مورد استفاده جهت تأييد نتايج بدست آمده پرداخت و گفت: »در اين طرح از آزمون های 
سطحی نظير ميكروسكوپ های اتمی و الكترونی و نيز آزمون زاويه تماس برای بررسی شكل و ساختار و شيمی سطح فلز اصلاح 
شده با نانوذرات اکسيد سريم استفاده شد. همچنين از آزمون های چسبندگی pull-off، مه نمكی، جدايش کاتدی و امپدانس 
الكتروشيميايی جهت بررسی تأثير پوشش سريم بر خواص پوشش پلی استر-ملامين بهره گرفته شد. همچنين از روش های 
ديناميک مولكولی و کوانتوم مكانيک جهت بررسی تأثير نانوذرات اکسيد سريم بر ساز وکار چسبندگی پوشش پليمری در مقياس 

مولكولی استفاده شده است.«
اين تحقيقات از همكاری دکتر قاسم بهلكه- عضو هيأت علمی دانشگاه گلستان، دکتر بهرام رمضانزاده-عضو هيأت علمی مؤسسه ی 

پژوهشی علوم و فناوری رنگ و پوشش و محمد رمضان زاده بدست آمده است.

نانوپوششی كه پرتو فرابنفش را فیلتر می كند
محققان پوشش نانوکامپوزيتی به عنوان لايه فيلترکننده پرتو 
 ZnO فرابنفش ساختند. اين پوشش حاوی پليمر و نانوذرات

و TiO2 است.
يافته های اخير محققان نشان می دهد که پوشش های نانوکامپوزيتی 
مبتنی بر آمولوسيون اکريليک و نانوذرات اکسيد روی يا اکسيد 
تيتانيوم می تواند برای ايجاد لايه ضد پرتو فرابنفش استفاده 
شود. محققان اين نوع پوشش ها را توليد کرده و از نظر پايداری 

نوری و دوام در برابر پرتو فرابنفش مورد آزمايش قرار دادند.
-UVB در اين پروژه از يک دستگاه مجهز به لامپ فلورسانس

313 برای مطالعه روی ويژگی های نانوذرات استفاده شده است. نتايج نشان داد که پوشش حاوی 2 درصد وزنی از نانوذرات اکسيد 
روی يا دی اکسيد تيتانيوم و ضخامت 45 ميكرون دارای بالاترين پايداری نوری و سپر فرابنفش است. اين پوشش ها می توانند 98 
درصد )در مورد اکسيد تيتانيوم( و 85 درصد )در مورد اکسيد روی( قابليت سپر پرتو فرابنفش داشته باشد. اين مقاومت در تابش های 

بين 230 تا 380 نانومتر اتفاق افتاده است.
بعد از 60 چرخه UV/CON، رنگ اين پوشش نانوکامپوزيتی حاوی اکسيد روی و اکسيد تيتانيومی تغيير چندانی نكرده است. البته 
اندکی زوال در چسبندگی پوشش مشاهده شد، به طوری که از 2.5 و 2.4 به ترتيب برای اکسيد تيتانيوم و اکسيد روی به 2.3 و 
2.1 نيوتن بر ميليمتر رسيده است. اين پوشش نانوکامپوزيت دارای پتانسيل بالايی برای استفاده در بخش سپر پرتوفرابنفش است.

پيش از اين محققان از اکسيد روی برای توليد پوشش های فيلترکننده پرتو استفاده کرده اند. چندی پيش محققان با استفاده از 
نانولوله هايی از جنس اکسيد روی در پليمرها، موفق به ارائه ماده نازک و انعطاف پذيری شدند که قادر است طول موج خاصی را از خود 
عبور داده و بخش ديگری از نور وارد شده را جذب کند. آنها با استفاده از نانولوله هايی از جنس اکسيد روی در پليمرها، موفق به ارائه 
ماده نازک و انعطاف پذيری شدند که قادر است طول موج خاصی را از خود عبور داده و بخشی ديگری از نور وارد شده را جذب کند.

الهام از چشم بید برای تولید پوششهای ضد انعکاس
محققان با الهام از چشم بيد، نانوپوششی ساختند که دارای خواص ضدانعكاس قوی است. اين نانوپوشش می تواند روی سطح 

نمايشگرهای تلويزيون و تلفن همراه مورد استفاده قرار گيرد.
محققان دانشگاه مرکزی فلوريدا و دانشگاه ملی تايوان موفق به توليد پوشش ضدانعكاسی شدند که ساختار آن از چشم نوعی بيد 

الهام گرفته شده است. اين پوشش می تواند انعكاسی ده برابر کمتر از انعكاس پوشش های ضدانعكاس موجود در بازار داشته باشد.
توانايی ديدن صفحه نمايشگر در واقع رقابتی ميان روشنايی تصوير و انعكاس نور از اطراف است. افزايش نور صفحه نيز به قيمت 
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کاهش عمر باتری است. روش ديگر، کاهش نور محيط با ايجاد سايبان 
روی تلفن همراه است.

پوشش های ضدانعكاس روش بهتری برای مقابله با اين مشكل هستند؛ 
چرا که اين فناوری موجب می شود تا صفحه، نور بيشتری از محيط جذب 
کند. در سال 2015، شرکت ديسپلی مت تكنولوژی دريافت که در پوشش 
ضدانعكاس آيپد مينی 4 که بهترين عملكرد را در ميان رقبا در بازار دارد، دو 
درصد از نور محيط را انعكاس می دهد. اين درحالی است که چشم بيد تنها 
0.23 درصد از نور ورودی را انعكاس می دهد. اين حشره می تواند بيشترين 
نور را جذب کرده تا کمترين انعكاس را داشته باشد که اين موضوع موجب پنهان ماندن از چشم شكارچی ها می شود. دليل اين امر 

وجود نانوساختارهايی در سطح چشم اين حشره است که موجب تشكيل يک گراديان در ضريب شكست می شود.
اين گروه تحقيقاتی از يک الگوی حاوی نانوذرات اکسيد سيليكون استفاده کردند که قطری در حدود 100 نانومتر داشته و ميان 

آنها فواصل 10 نانومتری وجود دارد.
اين نانوذرات بين دو سطح در حالت فشار قرار داده شده تا الگوی آن روی سطح باقی بماند. از اين فيلم می توان نمايشگرهای انعطاف پذير 
توليد کرد. سطح اين فيلم به گونه ای طراحی می شود که آبدوستی آن به بيشينه مقدار ممكن برسد تا مواد آلاينده نتوانند به سطح 

آن بچسبند. خودتميزشوندگی يكی از ويژگی های اصلی در اين فناوری است که مانع از پرشدن حفره ها با مواد آلاينده می شود.
اين فناوری را می توان روی نمايشگر تلويزيون ها قرار داد تا برای استفاده تجاری آماده شود. محققان معتقداند که تعادل ميان سختی 
و انعطاف پذيری اين پوشش اهميت زيادی دارد. در چشم بيد، ساختار انعطاف پذير نيست اما انحنا دارد که اين ويژگی بسيار مهم 

بوده و بايد مورد نظر قرار گيرد.

وبلاگ علوم و تکنولوژی رنگ:
»روشی جديد در سخت كردن رزينهای اپوكسی«

در يک سيستم اپوکسی )خاص( می توان با اشعه يو وی  واکنشی 
)زنجيره ای( را استارت کرد که به سرعت گسترش يافته  و رزين 
اپوکسی موجود )درعمق( را نيز در زمانی نسبتاً کوتاه بطور کامل 

سخت کند. 
اين روش در دانشگاه صنعتی وين )اتريش( توسط  يک  تيم تحقيقاتی 

به سرپرستی  پروفسور روبرت ليسكا ابداع گرديده است. 
 رزين اپوکسی استفاده شده در اين فرمولاسيون، مايعی است 
شفاف و نسبتاً ويسكوز که به مجرد قرارگرفتن هر نقطه از آن 
تحت تأثير اشعه يو وی، بلافاصله دچار تغييرات اساسی می گردد. 
اين مكانيزم )سخت شدن( بسرعت گسترش يافته و کل رزين 
موجود فقط در چند دقيقه کاملاً سخت می گردد. اين رزين و نحوه سخت شدن آن کاربردهای متنوعی خواهد داشت، از بتونه 
ها و پرکننده های تعميراتی در صنايع مختلف گرفته  تا ساخت قطعات مورد نياز درصنايع هوافضا، در توربينهای بادی و همچنين 

در »های تک« الكترونيک و... 
    رزينهای اپوکسی، محصولاتی با کاربردهای متنوع

برخلاف تصوررايج،عمده ترين کاربرد رزين ای اپوکسی، ساخت لاکها وپوششهای صنعتی و حفاظتی نمی باشد.
اطلاعات وارقام موجود حاکی از آن است که حوزه الكترونيک و الكتروتكنيک بيشترين مصرف اين رزينها را به خود اختصاص 
 می دهد. پس  از آن، می توان )شايد( به ترتيب به صنايع ساختمان، رنگهای پودری، صنايع هوافضا، اتومبيل، کن کوتينگ، شناورها 

و ساير، به عنوان حوزه های مصرف رزين های اپوکسی )درکل(، اشاره کرد. 
    روشهای سخت  کردن و نقاط  ضعف )و قوت( آنها 

براساس نوع رزين و نوع کاربرد، روشها وشرايط سخت شدن متنوعی برای رزينهای اپوکسی وجود دارد. مهم ترين اين روشها سخت 
شدن در شرايط متعارف، سخت شدن در دماهای نسبتاً بالا و يا از طريق اشعه يو وی است.

يكی از متداول ترين روشها، استفاده ازسيستمهای دوجزئی است که رزين و سخت کننده کوتاه زمانی قبل از مصرف با يكديگر 
مخلوط می شود. درسيستمهای سخت شونده دردمای بالا )در فاز مايع( - رنگهای پودری را شامل نمی شود- اجزاء )معمولاً 
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دوجزء( در يک بسته بندی بوده و در دمای بالا فعال می شود، مانند اپوکسی – فنوليک، اپوکسی-  ملامين  و ... نقطه ضعف اساسی 
اين  سيستم های سخت شونده درحرارت به گفته پروفسور روبرت ليسكا از انستيتوی شيمی )کاربردی( سنتز از دانشگاه صنعتی 
وين،«اولاً غيرحساس بودن )الزامی( سوژه نسبت به دمای بالا و دوماً نداشتن ابعاد )هندسی( بزرگ است مانند پره های توربينهای 

بادی که در اين صورت، وجود کوره های بسيار بزرگ و مصارف بسيار بالای انرژی، از الزامات آن خواهد بود«
)UV(  سخت کردن با اشعه يو وی    

برخی از انواع رزينهای اپوکسی را می توان با اشعه يو وی سخت کرد. روبرت ليسكا و تيم همكاران او بطور متمرکز روی اين گونه 
رزينها و روش سخت کردن کارمی کنند . نامبرده در اين خصوص معتقد است که »اين گونه رزينها و اين روش سخت کردن در 
حال حاضر نيزرايج است با اين تفاوت که کاربرد آن فقط در لايه های نازک و دارای اهداف عمدتاً دکوراتيوی بوده و در صورت وجود 

محصولات دارای عمق بيشتر مانند قطعات ريخته گری و مشابه فاقد کارائی است«. 
    در حاشيه :

در اينجا شايد اين يادآوری مفيد واقع گردد که درک ل لاکهای سخت شونده با اشعه )يو وی( اعم ازاپوکسی يا غير، عموماً از نوع 
آکريلاتی هستند، يعنی اين بخش )آکريلاتی( رزين است که با استفاده ازاشعه، يک پليمريزاسيون )زنجيره ای( را در پی دارد .

    روش جديد روبرت ليسكا
توانائی منحصربه فرد اين روش به گفته نامبرده در اين است که »مكانيزم سخت شدن در يک نقطه از يک لايه شروع شده  و به 

سرعت به لايه های ديگر در )عمق( محصول سرايت می کند و به اين ترتيب کل رزين موجود سخت می گردد« 
ويژگی اين روش به گفته وی در اين است که » اشعه يو وی در يک نقطه )دلخواه( واکنشی را راه اندازی می کند که همزمان با 
ايجاد دمائی تا 200 درجه سلسيوس است. اين گرمای ايجاد شده که به سرعت به ساير لايه ها منتقل می شود، عامل ايجاد زنجيره 

ای از واکنشهای شيميائی است که به محصولی سخت، منتهی می گردد«. 
http://chemlack.blogfa.com

تولید مايعات يونی دوستدار طبیعت برای جايگزينی با حلال های سمی توسط محققان كشور
محققان مايعات يونی را بدون استفاده از فلزات توليد کردند که 
بهره برداری از آنها در صنايع مرتبط موجب کاهش آلاينده  های 

زيست محيطی خواهد شد.
مايعات يونی دسته جديدی از ترکيبات شيميايی هستند که با خواص 
و ويژگی های فوق العاده خود قادر به ايجاد محيط های شيميايی سبز به 
منظور اجرای فرايندهای شيميايی و جايگزين مناسب برای حلال های 
آلی و معدنی هستند. اين ترکيبات که بطور عمده شامل يک کاتيون 
آلی حجيم و يک آنيون آلی يا معدنی هستند، اگرچه ماهيت نمكی 
دارند؛ ولی به علت کاهش ميزان تقارن در ساختار مولكولی نقطه 
ذوب پايينی دارند. اگر نقطه ذوب چنين ترکيباتی، کمتر از نقطه جوش آب باشد، به آنها مايع يونی )ILs( می گويند. به آن دسته از 

مايعات يونی که در شرايط محيطی به فرم مايع باشند، مايعات يونی در دمای محيط )RTILs( گفته می شود.
مايعات يونی به صورت شبكه سه بعدی از کاتيونها هستند که با نيروهايی نظير پيوندهای هيدروژنی و نيروی الكتروستاتيک به 

هم متصل می شوند.
مهمترين ويژگی کاتيون اين ترکيبات تقارن کم و تمرکز ضعيف بار مثبت است که مانع از تشكيل يک شبكه کريستالی منظم و 
در نتيجه کاهش نقطه ذوب نمک به وجود آمده می شود. اين موضوع باعث فراهم شدن محيط مايع غيرآبی در دماهای پايين و در 

نتيجه امكان انجام واکنش های متعدد در آنها می شود.
در اين راستا طرحی با عنوان »طراحی، سنتز و کاربرد مايعات يونی و نمک های مذاب هدفمند جديد« توسط محققان کشور و با 

پشتيبانی صندوق حمايت از پژوهشگران و فناوران انجام شده است.
اين طرح پژوهشی به طراحی، سنتز و کاربرد مايعات يونی و نمک های مذاب جديد بر پايه کاتيون ها و آنيون های مختلف می پردازد. 

مايعات يونی و نمک های مذابی مد نظر است که برای اولين بار سنتز می شوند.
با استفاده از داده های طيفی پيشرفته به بررسی ساختار و اندازه اين نانو مواد پرداخته و ساختار آنها مورد برسی و تائيد قرار گرفت. 
به دليل ساختار کاملا يونی و فاقد فلز بودن می توان اين نوع مواد را به عنوان حلال، معرف و کاتاليزگر سبز در نظر گرفت؛ زيرا 

کاتاليزورها در جلوگيری و کاهش آلودگی محيط زيست موثر خواهند بود.
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طراحی نيز به گونه ای بود که اين مواد قابل بازيابی و استفاده مجدد باشند. بعد از سنتز و بررسی ساختار اين مواد با روش های 
مختلفی از آنها برای انجام فرايندها و واکنش های شيميايی چند جزئی مختلف استفاده شد.

از آن جايی که حلال های آلی فرار به سختی از محصولات واکنش جدا شده و به سختی بازيافت می شوند، از بين بردن آنها نيز 
مستلزم صرف هزينه های زياد بوده و اثرات زيان آوری بر روی محيط زيست دارند. در مقابل مايعات يونی خواص منحصر بفرد و 

مناسبی دارند که موجب شده محققان هر چه بيشتر به استفاده از اين حلال ها بجای حلال های آلی گرايش داشته باشند.

بررسی بازار پوشش های هوشمند و عوامل تاثیرگذار در اين بازار
پوشش های هوشمند به دليل توسعه فناوری نانو، در حال رشد بوده و تقاضا برای 
اين پوشش ها نيز در صنايع مختلف در حال افزايش است. رشد صنعت الكترونيک 
در منطقه آسيا از جمله عوامل موثر در توسعه بازار پوشش های هوشمند است.

پوشش های هوشمند حوزه بسيار نوظهوری محسوب می شود که به صورت مستمر 
در حال توسعه بوده و بخشی از اين پيشرفت به دليل توليد در حوزه فناوری نانو و 
مواد پيشرفته است. پوشش های هوشمند می توانند در برابر عوامل محيطی نظير 

استرس، فشار، دما، محرک های زيستی و تابش از خود پاسخ دهند.
عامل اصلی بروز رفتار پاسخ در برابر محرک های خارجی، استفاده از نانوپرکننده های 
هوشمند چند کاره در ماتريكس پليمری است. با اين کار اين مواد قادر به پاسخ دهی 

خواهند بود. مثال هايی از پوشش های هوشمند شامل سامانه های ابرآبگريز، سيستم های با قابليت خودترميمی و رسانا است.
به دليل تحقيقات انجام شده در اين حوزه، مواد جديدی در حال توسعه است که وقتی در مقادير بسيار کم به پوشش اضافه شود 

می تواند ويژگی های کاربردی جديدی به پوشش های هوشمند اضافه کند.
نانومواد يكی از اين مواد هستند به طوری که ترکيباتی نظير نانولوله کربنی به دليل خواص رسانايی و خواص فيزيكی که دارند 
می توانند در پوشش های هوشمند استفاده شوند. نانورس نيز برای تقويت ساختار پوشش های هوشمند استفاده می شود که هزينه 

کمتری نسبت به ديگر مواد دارند.
به دليل رشد صنعت الكترونيک، تقاضا برای پوشش های هوشمند در حال افزايش است. تلفن های همراه و ديگر ادوات هوشمند نيز 
نيازمند پوشش هايی با قابليت خودتميزشوندگی و خودترميمی هستند. در کنار اين موضوع، سرمايه گذاری هايی در بخش تحقيق و 
توسعه انجام شده که اين کار منجر به رشد بازار در آينده نزديک خواهد شد. انواع مختلفی از پوشش ها در حال حاضر در بازار وجود 
دارد که از آن جمله می توان به پوشش های ضدخوردگی، پوشش های خودتميزشونده، پوشش های خود ترميم شونده و پوشش های 

حوزه زيست پزشكی اشاره کرد.
صنايعی نظير بهداشت فردی، هوافضا، بسته بندی مواد غذايی، ساختمان، لوازم منزل، خودروسازی و فناوری اطلاعات بيشترين تاثير 
را روی بازار و تقاضای بازار پوشش های هوشمند خواهند داشت. کاربرد اين پوشش ها در بخش نظامی و پزشكی نيز افزايش خواهد 
يافت. در بخش پزشكی پوشش های هوشمند با قابليت ضدميكروب و در بخش نظامی پوشش های هوشمند با قابليت ضدخوردگی 

بيشترين تقاضا را خواهند داشت.
منطقه آسيا اقيانوسيه نقش کليدی در بازار پوشش های هوشمند خواهند داشت که توسعه صنعت الكترونيک در اين موضوع نقش 

کليدی دارد.

نانوپوششی برای حفاظت از مبدل های حرارتی در صنعت مواد غذايی
پژوهشگران آلمانی موفق به توليد نانوپوششی شدند که روی مبدل های 
حرارتی مورد استفاده در صنعت مواد غذايی قرار می گيرد. با اين کار 
خواص ضدخوردگی، آنتی باکتريال و ضدچسبندگی روی مبدل ها 

ايجاد می شود.
در صنعت شير، آبميوه و مواد غذايی از مبدل حرارتی در مراحل مختلف 
کار استفاده می شود. برای محافظت از مصرف کنندگان، مبدل حرارتی 
بايد عاری از ميكروب باشد. اين در حالی است که در شيارها و خلل و 
فرج مبدل ها، زيست فيلم هايی تشكيل می شود که می تواند خطراتی 
را برای اين صنايع ايجاد کند. به همين دليل مبدل های حرارتی بايد 
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به صورت منظم تميز شوند. برای اين کار از مواد شيميايی خورنده استفاده می شود. جنس اين مبدل ها معمولاً از استيل بوده و 
بايد مورد محافظت قرار گيرند.

محققان مؤسسه لايبنيتز نانوپوششی ساختند که می تواند نياز به تميزکاری را کاهش داده و مانع از خوردگی شود. اين نانوپوشش 
حاوی مواد ضدچسبندگی، ضدخوردگی و آنتی باکتريال است.

برای ايجاد خواص ضدچسبندگی، محققان از ترکيبات آبگريز استفاده کردند که شبيه به تفلون است. اين مواد احتمال تشكيل هر 
نوع زيست فيلم را کاهش داده و باقی مانده مواد به سادگی از روی مبدل زدوده می شوند. اين گروه از ساختاری در اين نانوپوشش 

استفاده کردند که مانع از خوردگی می شود و همچنين مانع از فعاليت باکتری ها، ميكروب ها و قارچ ها در سطح می شود.
اين گروه در اين نانوپوشش از مس استفاده کردند. در بيشتر محيط ها اکسيژن و آب وجود دارد، بنابراين يون مس در محلول ايجاد 
می شود. اين يون به سطح مهاجرت کرده و موجب بروز خواص آنتی باکتريال می شود. رنگ نيز به عنوان لايه ای روی سطح قرار 
داده می شود. رنگ کردن فرآيند بسيار مهمی در توليد مبدل های حرارتی است. به دليل لرزش های مكانيكی، بخش هايی از مبدل 

حرارتی می تواند در معرض خوردگی در محل تماس قرار گيرد.
برای اعمال رنگ از روش های استاندارد نظير اسپری يا غوطه وری استفاده می شود. اين پوشش روی موادی نظير استيل ضدزنگ، 

استيل، تيتانيوم يا آلومينيوم قابل استفاده است.

اعلام تشريفات صادرات انواع رنگ صنعتی و ساختمانی در گمركات كشور
علی اکبر شامانی )مديرکل دفتر گمرگ 
کشور( اعلام نمود:  مطابق دستورالعمل دفتر 
مبازره با قاچاق فرآورده های نفتی و نظارت 
بر حمل و نقل ستاد مرکزی مبارزه با قاچاق 
کالا و همچنين نامه دفتر ارزيابی کيفيت 
کالاهای صادراتی و وارداتی سازمان ملی 
استاندارد ايران صادرات انواع رنگ صنعتی 
مشمول ضوابط استاندارد اجباری (ملی( با 
رويه استانداردسازی نمی باشد. همچنين 
انجام تشريفات گمرکی صادرات انواع رنگ 
صنعتی، چنانچه به صورت مظروف )بسته 
بندی شده در ظروف با ظرفيت حداکثر 
25 ليتر( و آکبند باشد، مشمول تشريفات 
مندرج در فصل سوم دستورالعمل اصلاحی ستاد مرکزی مبارزه با قاچاق کالا و ارز نخواهد بود. ليكن لازم است نمونه کالای اظهاری 
را به آزمايشگاه مستقر در آن گمرک ارسال نمايند تا پس از تعيين ماهيت آن، صادرکننده نسبت به ارائه اصل فاکتور منشا خريد 
به ميزان حلال استفاده شده در محموله اظهاری اقدام نمايد. بديهی است چنانچه محمولات موصوف به صورت فله اظهار گردد، 

انجام تشريفات صادرات آنها مشمول ضوابط مقرر در دستورالعمل اصلاحی ستاد می باشد.
همچنين صادرات رنگ های ساختمانی مشمول ضوابط استاندارد و اجباری بوده ليكن انجام تشريفات صادرات آنها خارج از شمول 
دستورالعمل اصلاحی پيشگيری از قاچاق و عرضه خارج از شبكه فرآورده های نفتی يارانه ای می باشد. لذا در زمان اظهار نسبت به 

اخذ گواهی کاربرد علامت استاندارد ملی از ذينفع با ارسال نمونه به آزمايشگاه استاندارد جهت صدور گواهی انطباق اقدام نمايند.

خريد فناوری نانوپیگمنت برای استفاده در خودروسازی
شرکت باسف با امضای قراردادی، فناوری نانوپيگمنت شرکت لاندا را برای استفاده در صنعت پوشش های خودرو به صورت انحصاری 
در اختيار گرفت. اين نانوپيگمنت ها پيش از اين در صنعت چاپ استفاده می شده که شرکت باسف آنها را برای بخش خودرو توسعه 

داده است.
در حاشيه نمايشگاه پوشش اروپا که در شهر نورمبرگ آلمان برگزار شد، شرکت باسف )BASF( و لاندا )Landa( اعلام کردند که 

همكاری مشترک راهبردی دراز مدتی را آغاز کرده اند.
اين دو شرکت، در قالب يک برنامه همكاری مشترک اقدام به توليد نانورنگدانه هايی برای استفاده در صنعت خودروسازی کرده اند. 
باسف، به صورت توافق انحصاری، فناوری نانوپيگمنت شرکت لاندا را در اختيار گرفته است و قرار است اين پيگمنت ها که شفافيت 
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 Colors & بالايی داشته و به سادگی ديسپرس می شوند را با نام تجاری
Effects به بازار عرضه کند. اين پيگمنت ها قادراند رنگ عميقی ايجاد کرده 
و در صورت استفاده در خط توليد خودرو، توليد پوشش های مورد استفاده 

در خودروها را تسهيل می کند.
الكساندر هوشيلد، از مديران شرکت باسف می گويد: »ما از اين که همكاری 
مشترکی با شرکت لاندا آغاز کرده ايم بسيار خوشحاليم. اين برنامه همكاری 
مشترک تأثير به سزايی روی شرکت لاندا و سهام داران آن خواهد داشت. 
شرکت لاندا در حال حاضر در صنعت چاپ فعاليت می کند که با اين 
انتقال فناوری می تواند از اين فناوری در بازار پوشش های مورد استفاده در 
صنعت خودرو نيز استفاده می شود. اين همكاری دراز مدت تعهد ما در 
تفكيک مشتريان مان و ارائه جداگانه فناوری مورد نياز هر بخش از بازار را 

اثبات می کند.«
فناوری نانوپيگمنت لاندا، در ابتدا برای استفاده در صنعت چاپ ارائه شده بود، اما با اين برنامه همكاری مشترک، لاندا به باسف اجازه 

می دهد تا نسل جديدی از پيگمنت ها با کيفيت و يكنواختی بالا را برای استفاده در صنعت خودروسازی ارائه کند.
وجود نانوذرات با توزيع ابعاد نزديک به هم موجب می شود تا پوشش به دست آمده نازک و رنگ با کيفيت تری داشته باشد. بنی 
لاندا، مدير شرکت لاندا، می گويد: »ما از اين همكاری مشترک با شرکت باسف بسيار خرسند هستيم. با ترکيب فناوری ما و تخصص 
شرک باسف، می توان محصولات جديدی برای بازار پوشش های خودروسازی ارائه کرد. اين ائتلاف همگرا، می تواند تأثير زيادی 

روی بازار داشته باشد.«

تهیه فهرست پوشش های باكیفیت از سوی پژوهشگاه نفت / تلاش برای افزايش عمر مفید تجهیزات نفتی
مديرگروه پژوهش پوشش پژوهشگاه صنعت نفت از اجرای طرح تأييد کيفيت 
محصولات توليدکنندگان رنگ صنعتی داخلی در اين پژوهشگاه خبر داد و گفت: 
اجرای اين طرح در راستای افزايش طول عمر پوشش های حفاظتی مورد استفاده 

در تاسيسات صنعت نفت است.
به گزارش ايسنا، حميرا شريعت پناهی در اين باره افزود: در اين طرح ضمن نمونه برداری 
از پوشش های در حال توليد، نتايج آزمون های کنترل کيفيت با استانداردهای بين المللی 
و معيارهای پژوهشگاه مطابقت و در نهايت فهرست محصولات پوششی ويژه سطوح 

اتمسفريک تاييد شده در سال 1395 برای ارائه به صنعت تهيه شد.
وی با بيان اين که متخصصان پژوهشگاه صنعت نفت پس از بازديدهای مختلف از 
سيستم های پوششی تاسيسات و تجهيزات صنعت نفت متوجه تخريب زودهنگام اين سيستم ها در بسياری از واحدهای صنعتی 
شدند، اظهار کرد: طول عمر متوسط سيستم های پوششی در بعضی از موارد کمتر از 2 سال گزارش شده و از آن جايی که متوسط 
عمر مفيد اين سيستم ها در دنيا 10 سال است و با توجه به هزينه بالای پوشش دهی سطوح، عمر مفيد 2 سال برای اين سيستم ها 

نمی تواند مورد قبول باشد.
وی به اجرای طرح تاييديه کيفيت محصولات توليدکنندگان رنگ اشاره کرد و گفت: در اين طرح از روش کار مشابه شرکت 
استراليايی APAS الگو گرفته شده که گسترده ترين و موفق ترين طرح تاييد رنگ دنيا را داشته و مسؤوليت تاييد کيفی محصولات 

پوششی را در قاره اقيانوسيه به عهده دارد.
شريعت پناهی ادامه داد: در اين طرح با بيش از 80 شرکت رنگ سازی مكاتبه و ضمن نمونه برداری از پوشش های در حال توليد، 
آزمون های کنترل کيفيت بر روی اين نمونه ها بر اساس استانداردهای روز بين المللی انجام و نتايج به دست آمده با معيارهای 

پژوهشگاه مطابقت داده شد.
وی اضافه کرد: بر اساس نتايج به دست آمده فهرستی از محصولات پوششی ويژه سطوح اتمسفريک مورد تاييد تهيه شد.

مديرگروه پژوهش پوشش پژوهشگاه صنعت نفت با تاکيد بر اينكه ليست محصولات مورد تاييد پژوهشگاه صنعت نفت برای سطوح 
اتمسفريک در دسترس متقاضيان قرار دارد، خاطرنشان کرد: اين پژوهشگاه درصدد است ليست محصولات مورد تاييد برای سطوح 
اتمسفريک را به طور ساليانه تهيه کند و در فاز بعدی طرح، بررسی کيفيت محصولات پوششی برای ساير سطوح مانند سطوح 

داخلی فرآورده های نفتی را نيز انجام دهد.
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خريد و فروش مواد مازاد اعضا تعاونی رنگ  از طريق كانال تلگرامی  تعاونی
تعاونی توليدکنندگان رنگ و محصولات وابسته اعلام نمود: پيرو درخواست اعضای محترم تعاونی و مصوبه هيات مديره هر کدام از 
اعضا می توانند اقدام به عرضه مواد اوليه مازاد در کانال تعاونی نمايند.  بدين منظور اعضا تعاونی می توانند طی نامه رسمی نماينده 
خود را به تعاونی اعلام نماييد تا به عنوان ادمين در کانال تعيين شوند. نظر به عدم امكان نظارت مستمر مسئوليت عملكرد نماينده 

بر عهده شرکت معرفی کننده می باشد.
متقاضيان مواد اوليه اعلامی می توانند مستقيما با عرضه کننده در ارتباط باشند و تعاونی هيچ گونه مسئوليتی در قبال آن ندارد.

اطلاعیه شركت تعاونی تولیدكنندگان رنگ و محصولات وابسته 
در خصوص صیانت از علائم تجاري

شرکت تعاوني توليد کنندگان رنگ و محصولا وابسته بنابر رسالت خطير خويش در جهت ايفاي مسئوليت اجتماعي و صيانت 
از حقوق مالكيت معنوي علائم تجاري و با توجه به  منشور اخلاقي مصوب  در مجمع عمومي شرکت تعاونی،  بدينوسيله توجه  

اعضاي محترم را در سطح کشور به نكات ذيل جلب مي نمايد:
   کليه رنگهاي ساختماني  مشمول استاندارد اجباري مي باشند  و توليدکنندگان رنگهاي ساختمانی می بايست ضوابط و فرآيند 
تعريف شده سازمان استاندارد را بعنوان الزام رعايت نمايند تا امكان صدور و بكار گيری علامت استاندارد  برای متقاضی فراهم گردد 
و  نيز در طول مدت بكار گيری علامت نيز ملزم به رعايت ضوابط  می باشند. از جمله الزامات  در استانداردهاي ملي  رعايت اصول 
نشانه گذاري مي باشد که مي بايست توسط  توليد کننده، رويه هاي قانوني آن رعايت گردد. در اين راستا چنانچه توليدکننده دارای 
علامت تجاری  ثبت  شده باشد، الزام به رعايت آن  منطبق با آنچه که  ثبت شده  می باشد وچنانچه دارای علامت ثبت شده تجاری 
نباشد، می تواند نام ثبت شده شرکت را عينا در يک اندازه و بطور يكنواخت و پيوسته بكار برد و اين مهم از اصول نشانه گذاری است. 
لذا  رعايت کامل مقررات و ضوابط سازمان ملي  استاندارد ايران به ويژه در امر نشانه گذاري در راستاي حفظ حقوق مصرف کنندگان  

و حقوق مالكيت معنوي ناشي از ثبت علامت تجاري و طرحهاي صنعتي  اعضاء تعاوني ميباشد.
   توجه خاص به بند 4 منشور اخلاقي تعاوني توليد کنندگان رنگ و محصولات وابسته به آن،  در راستاي کامل حفظ حقوق 
ناشي از ثبت علامت تجاري و مالكيت معنوي شرکتهاي توليدي عضو  می باشد که از اهميت ويژه اي برخوردار مي باشد. لذا تاکيد 

مي گردد اعضاء محترم نسبت به رعايت حقوق مالكيت معنوي اقدام نمايند.
   با توجه به قوانين مالياتي کشورلزوم خريد رنگ با قاکتورهاي معتبر از توليدکنندگان  داراي مجوزهاي قانوني مورد تاکيد مي 
باشد. لذا  مسئوليت خريد هرگونه رنگ و محصولات وابسته  و  احراز  قانونی فروشنده و احراز بكارگيری علامت تجاری که بر  روی 

بسته بندی  می باشد   با خريدار می باشد.

درخواست تعاوني تولیدكنندگان رنگ از اعضا برای تثبیت قیمتهای مصوب رنگ
تعاوني توليدکنندگان رنگ از اعضا خود خواست تا در جهت حمايت از دولت و کمک به اقتصاد جامعه مصرف کننده، قيمتهای 

مصوب رنگ را همچنان ثابت نگه داشته و از افزايش آن خودداری نمايند.
در اطلاعيه تعاونی آمده است: اخيرا شاهد افزايش قيمتهای جهانی برخی از اقلام اساسی مواد اوليه از جمله تيتان و ديگر اقلام می 
باشيم. همچنين مواد اوليه توليد داخل از جمله مواد اوليه پالايشگاهی و پتروشيمی، ورقهای فولادی که در ساخت ظروف سهم 
عمده ای دارند نيز دارای افزايش قيمت شده اند. قسمتی از اين افزايش قيمتهای داخلی بدليل کاهش ارزش پول ملی در برابر 
ارزهای معتبر جهانی است و بخشی نيز بنابر عدم شفافيت در فرآيندهای اقتصادی واردات و توزيع می باشد که در زنجيره  توليد 
نقش  بسزايی دارند و در اين راستا بيشترين فشار را توليدکننده می بايست تحمل نمايد و  در صحنه رقابت، کالای خود را با کمترين 
سود و در شرايطی در جهت حفظ حيات خود بدون حاشيه سود، عرضه نمايد. با همه اين مشكلات، ليكن در جهت حمايت از 
دولت تدبير و اميد و در جهت تحقق اقتصاد مقاومتی  و کمک به  اقتصاد جامعه مصرف کننده که پشتوانه واقعی توليد کنندگان 
می باشند و در راستاي ارج نهادن به منشور اخلاقی متعهد شده تعاونی توسط اعضاء، اين تعاونی  با بيش از 270 عضو توليدکننده 
رنگ و مواد وابسته پيشنهاد  موکد دارد قيمتهای مصوب رنگ را همچنان ثابت نگه داشته و از افزايش  آن در اين شرايط اقتصادی  
خودداری فرمايند. لذا کالای  توليدی  را بدون تخفيف  به مشتريان عرضه نمايند و  در جهت  اهتمام به اجرای قوانين، بخصوص 
قانون ماليات برارزش افزوده، ميزان 9 درصد ماليات  بر ارزش افزوده را در ذيل فاکتور مشخصا شناسايی و از خريدار اخذ فرمايند.

اعتقاد راسخ داريم   اعضاء  محترم تعاونی با درک شرايط اقتصادی و پای بندی به اصول اخلاق حرفه ای، از هرگونه رقابت تخريبی 
در سطح بازار امتناع می ورزند و  تعاونی نيز وظيقه خود می داند در سخت ترين  شرايط از  توليدکنندگان واقعی  عضو  همه گونه 

حمايت را بعمل آورد. 
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 اقدامات قبل از حضور در نمايشگاه
حضور در هر نمايشگاهی مستلزم برنامه ريزی مناسب و منسجم 
می باشد. لذا پس از انجام مراحلی که به آن اشاره شد ) بررسی و 
انتخاب نمايشگاه( لازم است مقدماتی از سوی شرکت و از سوی 

افراد اعزام شونده تدارک و آماده گردد.
فعاليتهای تبليغاتی برای اعلام حضورمان در نمايشگاه و دعوت 
از گروههای هدف خاص )بازاريابی مستقيم( بايد به عنوان يک 
ابزار بازاريابی قوی تلقی گردد تا مشتريان را به بازديد از نمايشگاه 

و غرفه تشويق نمايد.
بسته به اهميت نمايشگاه و مشارکت کننده می توان با ترتيب 
دادن مصاحبه های مطبوعاتی در قبل از برگزاری نمايشگاه حضورمان 
در نمايشگاه و کالاهای جديدی را که قصد به نمايش گذاشتن 
آن را داريم به اطلاع مخاطبين برسانيم و يا زمان، تاريخ و سطح 
مشارکت و قابليتهای نمايشگاهی که قرار است برگزار گردد، از 

سوی برگزارکننده اطلاع رسانی شود.
به منظور سهولت در انجام امور قبل از افتتاح نمايشگاه جدول 
زمانبندی تهييه کنيد که با توجه به داخلی و خارجی بودن نمايشگاه 
و به فراخور متراژ غرفه و تعداد افراد اعزام شونده و . . . می توان 

آن را تغيير داد.
بكارگيری يک جدول زمانبندی انجام مراحل حضور در نمايشگاه، 
بسيار ضروری است . با داشتن اين جدول می توان ميزان پيشرفت 
برنامه ها و احياناً عقب بودن از برنامه ها را همه روزه کنترل کرده و 

برای هر يک از آنها تدابير لازم را انديشيد.
تنظيم جدول زمانبندی پس از تدوين جدول برنامه های نمايشگاهی 

شرکت صورت می پذيرد، به عبارت ديگر پس از اينكه شرکت، 
نمايشگاههای داخلی و خارجی را که در طی يكسال قصد مشارکت 
در آنها را دارد را انتخاب نمود، برای هر يک از نمايشگاههای انتخاب 
شده جدول زمانبندی اجرای نمايشگاه را تنظيم می نمايد، تعداد و 
اولويت بندی نمايشگاههای داخلی و خارجی که جهت مشارکت 
در آن انتخاب می گردد با بودجه سالانه اين بخش در شرکت 

ارتباط مستقيم دارد.
همانطور که قبلاً اشاره شد حضور در نمايشگاههای خارجی يا به 
صورت مستقيم و يا از طريق يكی از شرکتهای برگزارکننده ايرانی 
انجام می پذيرد، در مواقعی که پذيرش از طريق يكی از شرکتهای 
ايرانی صورت می پذيرد بسياری از مراحل توسط شرکت مذکور 
انجام می گردد.در غير اين صورت تمام آنها بايد توسط مشارکت 
کننده صورت پذيرد. در تنظيم اين جدول روز افتتاح نمايشگاه 
ملاک محاسبه زمانبندی قرار می گيرد . ابتدا فعاليتهای لازم جهت 
حضور در نمايشگاه را به ترتيب معكوس از روز افتتاح تا اولين فرايند، 
فهرست نموده و زمان لازم جهت شروع به اقدام هر فرايند را در 

مقابل آن ثبت می کنيم تا جدول تكميل گردد.

در ايام حضور در نمايشگاه
از موارد مهم در ايام برگزاری نمايشگاه ، حضور بموقع و دائم 
کليه کارکنان در محل غرفه و داشتن ظاهری آراسته و ترجيحاً 
استفاده از لباسهای متحدالشكل می باشد تا بتوان از زمان و فرصت 
بدست آمده حداکثر بهره را برد، تعداد نفرات و با انگيزه بودن آنان 
نيز بسيار حائز اهميت است چرا که نحوه پاسخگوئی در انتهای 

يک روز کاری نمايشگاه با ابتدای آن می بايست يكسان باشد.

مراحل حضور درنمایشگاه
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بازديد از تمام قسمتهای نمايشگاه و کسب ارزيابی کلی از نمايشگاه 
جهت تصميم گيری در مراحل بعدی و بررسی نحوه حضور ديگر 
شرکتها خصوصاً رقبا، کسب اطلاع از سطح کمی وکيفی کالاهای 
رقبا و تهيه گزارش جامع از آن جهت تجزيه و تحليل در بعد از 

نمايشگاه و نگهداری آن در سوابق شرکت .
توزيع و جمع آوری فرمهای نظرسنجی و درخواست های 
بازديدکنندگان، تهيه آمارنسبی بازديدکنندگان درپايان هر روز و 
جمع بندی آن درپايان نمايشگاه ) فرمهايی که درناحيه يک و دو 

پيش بينی شده است (
برخی از بازديدکنندگان جزء مشتريان بالقوه ای هستند که نمی 
توان پاسخگوئی به سفارشات و نيازهای آنان را به بعد از نمايشگاه 
موکول نمود، هرچند که ممكن است سياست کلی شرک، مبنی 
بر پاسخگوئی در بعد از نمايشگاه باشد ليكن برای حفظ برخی از 
مشتريان لازم است در پايان همان روز و يا حداکثر روز بعد از 
بازديدشان از غرفه به تقاضايشان پاسخ مثبت داده شود، لذا انتقال 
تقاضا به شرکت و وجود واحدی آماده جهت پاسخگوئی به چنين 

مشتريانی بايد از قبل پيش بينی گردد.
در صورت لزوم، نمونه ای از کالای شرکت رقيب )آندسته از 
کالاهايی که امكان پذير است به جهت تحقيق بر روی آن تهيه شود. 
بهتر است به منظور بهره برداری کامل از نتايج حضور درنمايشگاه 
يک بانک اطلاعاتی از بازديدکنندگان غرفه تهيه گردد، معمولاً 
اين بانک در بعد از پايان کار نمايشگاه کاربردهای مؤثری خواهد 
داشت. چگونگی جمع آوری بانک مورد نظر بستگی به سياستها 
و فعاليتهای شرکت و نوع کالا ) تخصصی بودن يا مصرفی بود ن( 
دارد . با تهيه فرمهايی و توزيع آن از طريق ناحيه يک غرفه می 

توان به سرعت اطلاعات بسياری از بازديدکنندگان را ثبت نمود
درغير اين صورت با دراختيار قرار دادن فرمهای مورد نظر درناحيه 
دو غرفه، اطلاعات آندسته از بازديدکنندگانی که تمايل بيشتری به 
کسب اطلاعات کالای عرضه ش ده درغرفه را داشته اند ثبت نمود.

يک غرفه دار خوب می بايست اطلاعات لازم از بازار را با حضور 
درمحل های عرضه کالا خارج از نمايشگاه ( و کسب آخرين اطلاعات 
و قوانين مربوط به کالايش را درمدت زمان کوتاه اقامتش در محل 

برگزاری نمايشگاه بدست آورد .
اين ايام از فرصتهای بسيار طلائی محسوب می شود چرا که 
با هزينه گزافی که صرف حضور درنمايشگاه و اعزام نفرات گرديده 
است منطقی است که اين سفر، يک سفر بازاريابی تلقی شود و 
کليه عملياتی که هيأت های اعزامی جهت بازاريابی انجام می دهند 
را انجام دهد و با شناسائی و با ايجاد قرارهای ملاقات با طرف های 
تجاری، زمينه های برقراری يک روابط تجاری را فراهم آورد. از 
ملاقاتهای ايجاد شده با حضور بموقع خود و استفاده از ادبيات 
تجاری ) آشنائی با فنون مذاکرات تجاری ( و به همراه داشتن 
اطلاعات و اسناد کافی حداکثر استفاده و بهره برداری را بنمايد. در 
نمايشگاههای خارج از کشور ضمن انتخاب محل مناسب جهت 

ملاقات با طرف تجاری اصول تشريفات را رعايت نمايد.

پارامتر های قابل کنترل و غير قابل کنترلی که موجب عدم 
استقبال کافی از سوی بازديدکننده شده است را در طول برگزاری 
نمايشگاه و به صورت روزانه ثبت نموده تا بعد از نمايشگاه قابل 
بررسی و پيگيری باشند، عدم ثبت آن عملاً امكان بررسی را از 
شرکت سلب می نمايد. تهيه گزارش از حالات و رفتار بازديدکننده 
در هنگام حضور در غرفه از قبيل واکنش نسبت به کالا، تعداد و 
درصد افرادی که نسبت به مطالعه مشخصات درج شده بر روی 
کالا ازخود تمايل نشان می دهند و برايشان حائز اهميت است، 
ثبت سوالات شفاهی مهم که مطرح می شود، انتخاب اتفاقی 
برخی از بازديدکنندگان و انجام مصاحبه با آنان و . . . تهيه گزارش 
تصويری و صوتی از نمايشگاه و ملاقاتها. هماهنگی های لازم با 
متصدی حمل کالا جهت بازگرداندن کالاها پس از گذشت چند 

روز از افتتاح نمايشگاه به عمل آيد.
قبل از اتمام مدت نمايشگاه ليست کالاهايی که به کشور مرجوع 
نخواهد شد جهت انجام تشريفات گمرگی و تشريفات ترخيص 
قطعی آن تهيه گردد. بطور معمول هزينه های اين بخش به عهده 
کسی که کالاها را خريداری و يا به عنوان نمونه دريافت نموده 

است می باشد.
ليست خروج کالاها از سالن ) در نمايشگاههای داخلی ( و ليست 
کالاهای برگشتی به کشور ) در نمايشگاههای خارج از کشور ( قبل 
از اتمام کار نمايشگاه تهيه گرديده و دراختيار مسئولين نمايشگاه و 

حمل کننده کالا قرار گيرد.
برگه تسويه حساب نهائی و مجوز خروج از نمايشگاه اخذ گردد.

بعد از مشاركت در نمايشگاه
جمع آوری کالاهای نمايشی و ديگر تجهيزات و ابزار بكار برده 
شده در نمايشگاه در ساعات پايانی آخرين روز نمايشگاه و يا يک روز 
پس از پايان کار نمايشگاه صورت می پذيرد، دراين مرحله اطمينان 
از تحويل شدن کالا به حمل کننده کالا و يا فرد يا شرکتی که توافق 
شده کالا به او تحويل گردد بسيار حائز اهميت است. پس از پايان 
نمايشگاه پی گيری و ارزيابی فعاليت های انجام شده در نمايشگاه 
که از اهميت بسيار بالايی نيز برخوردار است صورت می پذيرد. 
حضور در نمايشگاه چه با موفقيت همراه باشد و چه عدم موفقيت 
لازم است تمامی جوانب موفقيت و عدم موفقيت مورد بررسی قرار 
گيرد. در بررسی دلايل عدم موفقيت نمايشگاه ، مسائل حاشيه ای 
نمايشگاه از قبيل مسائل سياسی، امنيتی، بهداشتی و . . . مد نظر 
قرار گيرد، به عنوان مثال پس از واقعه 11 سپتامبر2001 تعداد 
بازديدکنندگان نمايشگاه در کشور آمريكا با کاهش شديدی روبرو 
شد و يا شيوع ناگهانی يک بيماری خطرناک در محل برگزاری 
نمايشگاه، ممكن است از تعداد بازديدکنندگان بكاهد. ضروری است 
سوابق جمع آوری شده از بازديدکنندگان دسته بندی شده و آن 
دسته از بازديدکنندگانی که لازم است فوراً با آنان تماس برقرار 
شود ، تفكيک و يكی از افراد حاذق و متخصص شرکت با آنان 

تماس برقرارنمايد.

بکارگیری یك 
جدول زمانبندی 

انجام مراحل حضور 
در نمایشگاه، بسیار 

ضروری است . با 
داشتن این جدول 

می توان میزان 
پیشرفت برنامه ها 
و احیاناً عقب بودن 
از برنامه ها را همه 
روزه کنترل کرده 
و برای هر یك از 
آنها تدابیر لازم را 

اندیشید
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ورود محصولات جديد به بازار و دانستن اين موضوع که چه محصولی 
را با چه ويژگی هايی، با چه برندی و در چه زمانی وارد بازار کنيم چالش 
اساسی بسياری از شرکت های فعال در بخش توليد و حتی در بخش 
خدمات است. در بازار امروز و بر اساس علم بازاريابی نوين، تنها داشتن 
محصول با عملكرد خوب و به قول معروف با کيفيت و داشتن سابقه در 
بازار دليل موفقيت يک برند نمی شود. موفقيت يک برند دو بال اصلی دارد:

1   عملكرد بالای محصول
2   ارتباطات يكپارچه بازاريابی مناسب.

شما برای موفقيت بايد در دو بال خوب عمل کنيد. نخست اينكه با 
توجه به توسعه محصولات توليدی، بايد برای کليه محصولات توليدی 
خودتان به ويژه محصولات جديدی که می خواهيد وارد بازار کنيد يک 
چشم انداز و استراتژی محصول مناسب داشته باشيد، برای کليه محصولات 
توليدی خود يک پلت فرم محصول طراحی کنيد تا بتوانيد به خوبی آنها را 
مديريت کنيد، توسعه محصولات جديد را طبق يک فرآيند کاملا مشخص 
براساس پاسخ به نيازهای بازار طراحی کنيد نه اينكه هر محصولی را که به 
نظر خودتان مناسب بازار است توليد کنيد و آن هم براساس يک استراتژی 
محصول متمايز نسبت به رقبا و نهايتا اينكه تمامی محصولات شما بايد 
بر اساس يک معماری خاص توسعه پيدا کنند و در زمان ايده آل وارد 
بازار شوند. معمولا بر اساس تجربه موفق قبلی پيش بينی کرده ايد که هر 
آنچه توليد کنيد با اهرم کردن سابقه قبلی شما در بازار قابل فروش در 
بازار است، در صورتی که اين طور نيست، موفقيت يک محصول جديد 
استراتژی مخصوص خود را طلب می کند و بايد يک مسير موفق توسعه 
را همراه با خود داشته باشد تا به چشم انداز مناسب برسد يعنی آنچه که 
شما می خواهيد و اينها همه يعنی داشتن يک رويكرد استراتژيک در وارد 

کردن محصول جديد به بازار.
دومين بال در موفقيت برند شما، ارتباطات يكپارچه بازاريابی مناسب 
است به زبان ساده اينكه شما هنر ارتباط برقرار کردن مناسب با مشتری 
خودتان را داشته باشيد. هر چقدر هم محصول شما استراتژی متمايز و 
عملكرد خوبی داشته باشد باز هم برای فروش محصولات، خصوصا محصولات 

جديد به ارتباط موثر نياز داريد. اولين مرحله در ارتباط مناسب برقرار 
کردن با بازار، انتخاب جايگيری مناسب در بازار است يعنی تصميم بگيريد 
در ميان رقبا در ذهن مشتريان آن بازار شما چگونه ديده خواهيد شد؟ 
چگونه برند و محصولات خودتان را متمايز نشان می دهيد. محصول 
متمايز داريد، قيمت متمايزی ارائه می دهيد، خدمات متمايزی به مشتری 
ارائه می دهيد، کانال توزيع منحصربه فردی داريد يا منفعت خاصی برای 
مشتری داريد؟ محصولات جديد شما کدام ويژگی را دارند؟ در گام 
بعدی در برندسازی بايد اين نوع خاص تمايزی را که داريد به مشتريان 
خود نشان دهيد. برای هر کدام از محصولات که در بال عملكرد برای 
آنها معماری طراحی کرديد، اسم برند و معماری برند طراحی کنيد، بايد 
تصميم گيری شود که کدام دسته از محصولات با اسم برند قبلی و کدام 
يک با اسم برند جديد وارد بازار شوند و استراتژی های پيام و شعارهای 
تبليغاتی هر دسته محصولات را به صورت مجزا طراحی و با انتخاب ابزار 
مناسب ارتباطی مثل تبليغات، روابط عمومی، فروش شخصی يا ابزارهای 
ديگر و از طريق رسانه مناسب روانه بازار کنيد تا مشتری تمايز شما را درک 
کند و بفهمد که هر کدام از محصولات شما چه نيازی از مشتری را قرار 
است پوشش دهد و اصلا چه ارزشی را قرار است به او انتقال دهد. در اين 
مرحله نياز داريد اسم برند و لوگوی مناسب با استراتژی پيام محصولات 
خود را طراحی کنيد و در آنها بر اساس برند مادر خود يكپارچگی ايجاد 
کنيد. اين يكپارچگی هم بايد در ظاهر محصولات شما و هم در سطح 
استراتژيک لحاظ شود يعنی تمامی چشم اندازها و استراتژی هايی که برای 
تک تک محصولات در کل مجموعه محصولات طراحی کرديد بايد با هم 
همسويی داشته باشد تا نهايتا به يک موفقيت در برندسازی محصولات 
جديد خود برسيد. آن موقع است که مشتری محصولات جديد شما را 
هم خريداری خواهد کرد چون معنا و مفهوم توليد آنها را درک خواهد 
کرد و خواهد فهميد شما اين محصول جديد را با چه هدفی، برای پوشش 
چه نيازی و با چه وجوه تمايزی نسبت به بقيه محصولات و در مقايسه 
با محصولات رقبا توليد کرده ايد، بنابراين شما انتخاب را برای مشتری 

خودتان راحت کرده ايد.

محصولات جدید را چگونه وارد بازار کنم؟ 
تهیه وتنظیم:

ساسان قاسمی 
 میلاد کوچکیان 
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نمايشگاه در هر 3 حالت برگزاری به صورت تخصصی، اختصاصی 
و يا عمومی، يک فرصت برای مواجهه کنشگران يک حرفه و مخاطبان 
است. نمايشگاه تخصصی نمونه يک کارزار عينی رقابت تبليغاتی 
برای شرکت ها است. بنابراين حضور نمايشگاهی در زمره عناصر 
کمپين تبليغاتی يک شرکت به شمار می آيد. اهداف مشارکت در 
نمايشگاه در دو گام تعريف می شود، گام نخست جذب مخاطب 
هدف و اطلاع رسانی و دوم متقاعد کردن مخاطب برای خريد کالا 
يا خدمات است. اما يک بار خريدن اهداف تجاری شرکتها را تامين 
نمی کند و شرکتها در برنامه جامع فروش و عرضه خدمات به دنبال 
مشتری های وفادار هستند، در حالی که يک بار تجربه خريدن يا 
سفارش دادن لزوما ضامن تكرار اين تجربه نيست. پرسش اصلی 
اينجا مطرح می شود: »چگونه می توان مخاطب نمايشگاهی را به 

مشتری وفادار تبديل کرد؟«
برای اين هدف ما نيازمند يک » برنامه جامع بازاريابی و مديريت 
ارتباط با مشتری« هستيم. نخستين رکن اين برنامه »سامانه دريافت 
و پردازش اطلاعات« است، اين سامانه پيوسته اطلاعات بازار، رقبا 
و مشتريان را دريافت و تجزيه و تحليل می کند. اين اطلاعات 
مبنای تصميم گيری در گام های بعدی است. دو رکن ديگر يكی 
»قيمت« و ديگری »کيفيت« کالا و خدمات است که ضامن حفظ 
مشتری هستند. توجه داشته باشيم که هميشه پايين ترين قيمت 
بهترين قيمت نيست، قيمت کالا ضمن لحاظ کردن سودآوری 
بايد رقابتی باشد و تا اندازه ای هم بيانگر ارزش محصول باشد. اما 
در هر صورت کيفيت محصول بايد در بالاترين اندازه ممكن باشد. 
»حضور گسترده و پيوسته« يكی از شاخص های مهم ارتباطات 
پايدار است، کالا و خدمات يک شرکت بايد در طول زمان پيوسته 
در بازار حضور داشته باشد و در سطحگسترده توزيع شده باشد تا 
در هر زمان و هر مكان پاسخگوی درخواست مشتری باشد، چه 
بسا يک انقطاع در دسترسی مشتری به کالا و خدمات موجب 
جايگزينی محصول شرکت رقيب شود. حضور گسترده و پيوسته 

فقط در ميدان توزيع کالا و خدمات نيست، فروشنده کالا و خدمات 
هيچ گاه  از تبليغات و بازاريابی بی نياز نمی شود، تبليغات خلاقه و 
مداوم باعث تثبيت انگيزه مشتريان قبلی و جذب مشتريان جديد 
می شود.حضور نمايشگاهی هم بخشی از اين حضور مداوم است.

» امتيازهای ويژه برای مشتريان وفادار « يكی از مبانی تاسيس 
باشگاه مشتريان است. اين عامل احساس تعلق را در مشتری پديد 
می آورد. با اين کار نه تنها مشتری به خريد بيشتر ترغيب می شود 
بلكه خود مشتری به عنوان يک عنصر انسانی در شبكه ارتباطات 
بين فردی نقش تبليغ گرا را بازی می کند و به امكان مهمی برای 
بهره برداری شرکت از شبكه پرنفوذ و موثر ارتباطات بين فردی 

تبديل می شود.
»انعطاف« عامل مهمی در نگهداری مشتری است، انعطاف در 
چند بعد معنا می شود، انعطاف در نحوه تعامل با مشتری، انعطاف 
در قيمت گذاری، انعطاف در توليد محصول برای برآوردن نيازهای 
جديد و انعطاف در ارائه خدمات و مشوق ها. فراموش نكنيم دريافت 
و پردازش  اطلاعات بازار و مشتری مبنای تغيير سياستها و انعطاف 

پذيری است.
»ارزش آفرينی« همواره عامل پيشتازی يک شرکت است. 
ارزش آفرينی به معنای آفرينش يک کالای نو يا پايه گذاری يک 
فرآيند نوين در جهت بالابردن رفاه زندگی مخاطبان است. ارائه 
محصولات متنوع و خلاقانه برای گروه های مختلف مشتريان 
نوعی ارزش آفرينی متداول است اما ارزش آفرينی گاهی نيازمند 
يک کمپين فرهنگ سازی است، به ويژه اگر قرار باشد در سبک 

زندگی مشتريان تغييراتی ايجاد کند.
دو عامل انعطاف پذيری و ارزش آفرينی می توانند يک شرکت را 
به منبع و مرجع تغذيه تجاری و فرهنگی مداوم مشتری تبديل کنند.

برپايه آنچه رفت برای برقراری ارتباط پايدار با مشتريان لازم 
است مشارکت و حضور در نمايشگاه به عنوان يک عنصر »برنامه 

جامع بازاريابی و مديريت ارتباط با مشتری« تعريف بشود.

ارتباط پایدار با مخاطب نمایشگاهی
تهیه و تنظیم:

مسعود صادقی
کارشناس ارتباطات
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بازاريابی سبز شامل طيف گسترده ای از فعاليت ها می شود؛ 
ازجمله تغيير در طراحی محصولات به گونه ای که با محيط زيست 
سازگارتر باشد، تغيير در صنعت و پروسه توليد کالا، بسته بندی 
زيست محيطی و ساير تغييراتی که ممكن است در توليد و ارائه 

کالا يا خدمت ايجاد شود تا به حفظ محيط زيست کمک کند.
همچنين »بازاريابی زيست محيطی« عبارتی است که می توان آن 
را به جای عبارت »بازاريابی سبز« به کار برد، اما هر دو اين عبارات 
مفهوم مشترکی دارند و آن، تغيير تفكر و روش کنونی بازاريابی به 
نحوی است که از منظر محيط زيست نيز به بازاريابی و گسترش 
محصول توجه شود. در واقع دو گروه بازاريابی برای محصولات و 
خدمات زيست محيطی و بازاريابی محصولات عادی به نحوی 
است که محيط زيست نيز در روند بازاريابی مورد توجه قرار گيرد.

  يک مثال كلان
بازار نوظهور کاهش گازهای گلخانه ای که می تواند به عنوان 
نمونه بازاريابی سبز مورد بررسی قرار گيرد؛ زيرا اين بازار با هدف 
ايجاد برنامه های زيست محيطی اقتصادی و اجتماعی که در جهت 
بهبود کيفيت زندگی افراد هستند، تعريف شده است. به عنوان 
مثال مكانيسم توسعه پاک در پيمان کيوتو باعث ايجاد گردش 
مالی بين کشورهای توسعه يافته و در حال توسعه شده و باعث 
می شود سرمايه گذاری های توسعه به سمتی گسترش يابند که از 
نظر زيست محيطی به صرفه تر باشند و اين صرفه زيست محيطی 
از طريق موارد پيمان کيوتو سبب صرفه اقتصادی بيشتر برای 
سرمايه گذاران نيز خواهد شد. با وجود اينكه تاکنون اين جريان 
سرمايه گذاری بين المللی باعث کاهش چشمگير گازهای گلخانه ای 
شده و گام بزرگی برای دستيابی به توسعه پايدار بوده است، اما هنوز 
دسترسی به اين بازار برای بسياری از برنامه های کوچک، جوامع 
دورافتاده و محلات کمتر توسعه يافته مشكل است. اينجا، جايی 

است که بازايابی سبز کاربرد می يابد و برای دسترسی همه گروه ها 
به سرمايه گذاری های بين المللی زيست محيطی، وارد عمل می شود. 
اين کار از طريق اطلاع رسانی کامل و گسترده درباره اين بازار در ميان 
ذی نفعان و مشارکت کنندگان بالقوه، ايجاد قوانين مخصوص برای 
اين موضوع، ايجاد مكانيسم های ساده برای ورود جوامع کوچک و 
کاهش هزينه های ورود به طرح به نحوی که هزينه ورود به طرح از 
منفعت حاصل از مشارکت در طرح بيشتر نباشد، صورت می گيرد، 
در صورتی که بازاريابی زيست محيطی اين سه گانه را به نحو احسن 
انجام دهد، می توان تا حد زيادی اطمينان يافت که پروژه توسعه 

پاک پيمان کيوتو به صورت بهينه در حال اجرا است.

يک مثال خرد
شرکت فيليپس زمانی که لامپ های فلوئوروسنت و کم مصرف 
خود را معرفی کرد، قيمت اين لامپ ها 15 دلار بود درحاليكه 
لامپ های رشته ای در بازار 75 سنت قيمت داشتند. بالطبع با اين 
تفاوت قيمت استقبال مردم از لامپ های کم مصرف فيليپس بسيار 
ضعيف بود، اما فيليپس توانست با کمک بازاريابی سبز و تبليغات 
گسترده اين موضوع را به مردم بقبولاند. اين لامپ در عمر 5ساله 
خود که خيلی بيشتر از عمر لامپ های رشته ای است، می تواند 
26 دلار در هزينه برق صرفه جويی کند. بازاريابی موفق و صادقانه 
شرکت فيليپس و درک اين موضوع توسط مردم باعث شد تا فروش 

اين محصول رشد قابل توجهی داشته باشد.

رنگهای دوستدار محیط زيست و محصولات سبز 
حرکت عمومی صنايع رنگ جهان به سمت توسعه رنگ و 
پوششهای دوستدار محيط زيست و محصولات سبز است که 
نتيجه اين رويكرد توسعه رنگهای پرجامد و فاقد حلال آلی، رنگهای 
پودری و رنگهای آب پايه است. با توجه به محدوديتهای ساختاری و 

بازاریابی سبز، بازار سبز 

تهیه و تنظیم:
مریم کمالی 
کارشناس ارشد
 اقتصاد محیط زیست

»بازاریابی سبز« به معنی بازاریابی برای محصولات و خدماتی است که استفاده 
از آنها از نظر زیست محیطی بهتر است. بازاریابی سبز شامل طیف گسترده ای 
از فعالیت ها می شود؛ ازجمله تغییر در طراحی و تولید محصولات به گونه ای که 
با محیط زیست سازگارتر باشد. در صنعت رنگ و پوشش آب پایه مصداق بارز 

محصولات سبز قلمداد می شوند.
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فنی توليد و اجرا و مصرف رنگهای پرجامد و پودری موجب کندی 
رشد اين پوششها شده و توجه جهانی به رنگهای آب پايه به دليل 
سهولت توليد و اجرا و مصرف  دوچندان گرديده است. در بسياری 
از کشورهای توسعه يافته سالهاست که موضوع آب پايه کردن رنگ 
و پوششهای ساختمانی حلال پايه بسته شده و تقريباً جز معدودی 
رنگ و پوششهای ضدخوردگی فلزات و لاکهای چوب و ...  ديگر 
رنگ حلال پايه ای برای سطوح مينرالی ساختمانی وجود ندارد و 
همه محصولات آب پايه شده اند ولی در ايران همچنان حدود 30 
درصد رنگهای ساختمانی – يعنی حدود 100 هزار تن - حلال 
پايه مانده اند که در سالهای آينده به شدت تنزل خواهند يافت و 

جای خود را به رقبای آب پايه می دهند.
رنگهای آب پايه ساختمانی به دليل بی بو بودن و عدم استفاده 
از حلالهای شيميايی مضر به عنوان يک محصول دوستدار محيط 
زيست مورد توجه عمومی قرار دارد و بايد با تبليغات گسترده تر 
و آگاهی رسانی نسبت به ويژگی های ممتازش استفاده از آن را 

گسترش داد.
  

آمار يک كشور
طبق آمار پژوهشی مينتل در آمريكا، 12 درصد مردم به 
محيط زيست توجه کافی دارند و در هر شرايطی به صورت خودجوش 
محصولات زيست محيطی را خريداری می کنند و به طور کلی روش 
زندگی دوستدار محيط زيست دارند، اما 68 درصد مردم با وجود 
اينكه به محيط زيست علاقه مندند و تا حدی دغدغه محيط زيست را 

دارند، هنوز حفظ محيط زيست را وارد روش زندگی خود نكرده اند. 
هرچند به طور حتم در ايران اين آمارها بسيار متفاوت خواهد بود، اما 
حضور حداکثر مردم در گروهی که به محيط زيست و ورود رفتارهای 
زيست محيطی به زندگيشان علاقه مندند اما اطلاعات کافی يا انگيزه 
کافی ندارند، حتمی است. اين گروه فقط نياز به يک تلنگر دارند 
تا از محصولات زيست محيطی استفاده کنند و رفتارهای دوستدار 
محيط زيست از خود نشان دهند. گسترش بازاريابی سبز در ايران 
می تواند با توجه ويژه به اين گروه، آنها را به سمت رفتارهای زيست 
محيطی سوق دهد و با ايجاد انگيزه و آگاهی در اين گروه توسعه 

پايدار را در کشور رقم بزند.

سبزشويی
با معرفی مفهوم جديد بازاريابی سبز بالطبع بسياری شرکت ها 
و سازمان ها به سمت اين نوع از بازاريابی گرايش می يابند، اما 
نبايد فراموش کرد که همه اين تلاش ها نيز به قصد خير و حفظ 
محيط زيست و تحقق توسعه پايدار و حفظ زمين برای نسل های 
آينده نيست؛ بلكه مانند بسياری از فعاليت ها عده ای از دنبال کردن 
اين زمينه فقط به دنبال سود شخصی هستند. »سبزشويی« به معنی 
ايجاد ظاهر دوستدار محيط زيست برای يک شرکت يا سازمان است 
درحالی که آن شرکت از طريق فعاليت های خود، در حال تخريب 
محيط زيست است. متاسفانه در کشورهای جهان سوم از جمله 
ايران به دلايل گوناگون ازجمله ضعف در قوانين زيست محيطی، 

بيشتر فعاليت های بازاريابی سبز، سبز شويی هستند.

معرفی ۸4 شركت بزرگ تولیدكننده رنگ در جهان

نشريه امريكايی Coatings World به روال هر سال شرکتهای بزرگ 
توليدکننده رنگ )در سراسر جهان( با فروش ساليانه بيش از 100 ميليون 

دلار )در سال 2016 ميلادی( را معرفی نمود. در اين ليست 84 شرکت حضور دارند. در ليست امسال 3 شرکت )2 شرکت 
از چين و 1 شرکت از امريكا( نسبت به سال گذشته اضافه شده اند و البته فروش 5 شرکت نيز به زير 100 ميليون دلار 
کاهش يافته که از ليست خارج شده اند. در جايگاه نخست ليست شرکت PPG با فروش بيش از 14 ميليارد دلار قرار دارد.

از ايران متاسفانه همچنان در اين ليست شرکتی وجود ندارد )به دلايل مختلف(. 
جالب است که از ترکيه چندين شرکت نظير: Betek Boya  -  Yasar - Kayalar Kimya حضور دارند. 

همچنين از امارات 2 شرکت NATIONAL PAINT FACTORIES  و RAR HOLDING  در جايگاه 31 و 70 قرار 
دارند )نشنال پينت بزرگترين توليدکننده رنگ در خاورميانه و جهان عرب است که به بيش از 80 کشور جهان صادرات 
دارد(. 3 شرکت مصری نيز در اين ليست حضور دارند و آخر اينكه 2 شرکت هندی جزو 20 شرکت اول ليست هستند: 

Asian Paints )با 75 سال قدمت( و Berger Paints )با 95 سال قدمت(.
ليست 20 شرکت با بالاترين فروش در صنعت رنگ و پوشش در سال 2016 عبارتند از:

1. PPG / 2. AkzoNobel  /  3. Sherwin-Williams /  4. RPM / 5. Nippon Paint / 6. Valspar / 7. Axalta Coating Systems / 8. 
BASF Coatings / 9. Kansai / 10. Asian Paints / 11. Masco / 12. Jotun  / 13. Hempel  / 14. Daw  / 15. Berger Paints / 16. 
Shawcor  / 17. SK Kaken  / 18. Benjamin Moore / 19. Cromology  / 20. Chogoku Marine

خواندنی ها
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در یك مطالعه در مورد عکس العمل مصرف کنندگان در برابر افزایش قیمت ها و اندازه بسته بندی ها، مشخص 
شد عکس العمل خریداران نسبت به پرداخت هزینه  بالاتر، شدیدتر از عکس العمل شان نسبت به دریافت مقدار 
کمتر کالا است. این واقعیت، مکانیسمی را در اختیار شرکت ها می گذارد تا با استفاده از آن بتوانند اثر افزایش 
قیمت ها را بدون جلب توجه مصرف کنندگان کمرنگ کنند.  این مسئله علاوه بر صنایع غذایی در صنعت رنگ 

و چسب هم کارایی دارد.

کوچک کردن سايز بسته بندی ها – با کم کردن نامحسوس 
حجم محصول در هر بسته- در مورد بسياری از محصولات مصرفی 
در ايالات متحده آمريكا رايج شده است. استدلال اين شرکت ها 
اين است که با در نظر گرفتن نگرانی های مصرف کنندگان در 
مورد تاثير محيطی بسته بندی های بزرگ، تمايل آنها به کاهش 
مصرف مواد کالری دار و تقاضايشان برای داشتن اندازه های کمتر 
و قيمت های نازل تر اين کار بسيار هم عاقلانه است. علاوه بر اين، 
رکود مالی نيز منجر به افزايش قيمت های پرداختی توليدکنندگان 

برای مواد خام می شو د. 

در نتيجه، بسياری از برندهای غذايی مشهور همزمان با حفظ 
قيمت ها اقدام به کاهش حجم محصولات خود کرده اند. به عنوان 
مثال، شرکت بريرز )Breyers( ظرف های بستنی را از ميزان 
»اصلی« 64 اونس )هر اونس معادل 28/35 گرم( به 56 اونس 
در سال 2000 و سپس به 48 اونس در سال 2007 ميلادی 
Dan- )کاهش داد. اندازه  ظروف بسته های ماست شرکت دانون 

non( نيز از 32 اونس به 30 اونس در سال 2006 کاهش يافت. 
مثال های فراوان ديگری در حوزه  محصولات مصرفی منزل مثل 
صابون و دستمال های کاغذی نيز وجود دارد. اين روند، انتقادهای 

افزایش قیمت بیش از کاهش حجم کالا 
مشتری را عصبانی می کند 

برگردان:
نگار حاجی زاده
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گسترده ای را از سوی مصرف کنندگان برانگيخته است که به موجب 
آن شرکت ها را متهم می کنند که بی سروصدا همان قيمت قبلی 
را برای کالای کمتر، دريافت می کنند. با اين حال، نتيجه  يک 
مطالعه  جديد روی اطلاعات فروش ده ساله  بستنی در شيكاگو 
نشان داد که عكس العمل مصرف کنندگان در مقابل افزايش قيمت ها 
شديدتر از عكس العمل شان نسبت به کاهش اندازه  بسته بندی ها 
است. در حقيقت، بررسی نظر مصرف کنندگان در سالن خروج 
خواربارفروشی ها در مورد خريدشان ثابت کرده است که حساسيت 
آنها نسبت به افزايش قيمت ها چهاربرابر بيشتر از حساسيتشان 
نسبت به کوچک تر شدن بسته بندی ها بوده است. مولفان اين 
تحقيق اظهار داشتند نكته واضح اين است که »مديران برای حل 
مشكل افزايش قيمت توليد، می توانند از روش کوچک کردن سايز 
محصولات برای افزايش نامحسوس قيمت بهره ببرند و همزمان با 

آن ميزان سود خود را حفظ کنند يا افزايش دهند.«
اين مولفان به دليل تقاضای زياد و ماهيت رقابتی بالا، مطالعه 
 خود را روی بازار بستنی های نيم ليتری متمرکز کردند. باوجود 
همه مسائل، بخش غذای منجمد، فضای محدودی دارد و به دليل 
محدود بودن تعداد برندهای فروشگاهی و ملی، توليدکنندگان 
اين بخش قيمت و استراتژی های بسته بندی همديگر را از نزديک 

دنبال می کنند. 
اين مطالعه روی چهار برند مشهور بستنی در فروشگاه های 
شيكاگو تمرکز کرده که بالاترين ميزان فروش را دارا بوده و در طول 
زمان اين مطالعه با منظم ترين شكل ممكن اندازه  بسته بندی های 
خود را کوچک تر کرده بودند. )اين مولفان اطلاعات جمع آوری 
شده راجع به خريد بستنی توسط بيش از 600 خانوار در شيكاگو 
بين سال های 1998 و 2007 را مورد تجزيه و تحليل قرار دادند.(

مولفان اين مقاله خاطرنشان می کنند: »اطلاعات موجود حاکی از 
اين است که مديران بازار احتمالا برای افزايش غيرمستقيم قيمت ها 
از کوچک تر کردن اندازه  بسته بندی ها استفاده می کنند که با اين کار 
قيمت موجود روی بسته ها را ثابت نگه می دارند اما حجم  محتويات 
را تا حدودی کاهش می دهند. اما اين مساله سوال ديگری را نيز 
مطرح می کند: آيا کاهش اندازه بسته بندی ها باصرفه تر از افزايش 
دادن قيمت ها است؟ به منظور مقايسه  عكس العمل مصرف کنندگان 
نسبت به هريک از اين استراتژی ها، مولفان اقدام به بررسی افزايش 
و کاهش ميزان خريد بستنی به دنبال بروز تغييرات ديگر در بازار 

فروش بستنی در شيكاگو کردند. 
به طور متوسط افزايش قيمت يک برند، کاهش احتمال خريد 
توسط مصرف کنندگان را در پی خواهد داشت. ازطرف ديگر نيز، 
افزايش اندک سايز بسته بندی با انجام يک سری تبليغات جديد، 
احتمال اينكه مشتريان سبدهای خريد خود را با اين بسته بندی 

جديد پرکنند، افزايش می داد. 
آنها همچنين دريافتند حساسيت مصرف کنندگان نسبت به 
افزايش قيمت ها چهار برابر بيشتر از حساسيت آنها نسبت به کم 
کردن سايز بسته بندی ها بود. اين يافته، گواه اين مطلب بود که 

فعالان بازار بايد از کم کردن اندازه بسته بندی ها به عنوان روشی 
زيرکانه به منظور افزايش قيمت ها استفاده کنند بدون اينكه به 
نظر برسد مصرف کنندگان بايد بهای بيشتری پرداخت کنند. 
مولفان اظهار کردند در بسياری از محيط های رقابتی، مديران 
درحيطه  بسيار محدود می توانند قيمت های خود را بدون آسيب 
رساندن به ميزان فروش يا روانه کردن مصرف کنندگان به سمت 
رقبای خود افزايش دهند. کاهش اندازه بسته بندی ها به نظر گزينه 
منحصربه فردی برای افزايش قيمت ها است. اما با اين حال، مديران 
بايد وضعيت متنوع بازار را نيز در نظر داشته باشند. ثابت شده که 
خانوارهای دارای مشاغل سطح بالا و نيز خانوارهای دارای درآمد 
بالا نسبت به کم کردن اندازه بسته بندی ها حساسيت کمتری 
نشان می دهند اما خانواده های پرجمعيت تر نسبت به بسته های 
کوچک تر عكس العمل منفی نشان می دهند. بنابراين، بازاريان 
می توانند اندازه  کالاهای بهداشتی و تزئينی را در مناطقی که 
اکثر ساکنان آن را خانواده های کم جمعيت با درآمد بالا تشكيل 
می دهند کاهش دهند و از کاهش دادن اندازه بسته بندی ها در 

مناطق دارای خانوارهای پرجمعيت خودداری کنند. 
حال چرا به نظر می رسد حساسيت مصرف کنندگان نسبت به 
افزايش قيمت ها بيشتر از حساسيت شان نسبت به اندازه بسته بندی ها 
است؟ خيلی ساده است. مسلما بيشتر مصرف کنندگان هرگز از 
چک کردن قيمت محصول غافل نمی مانند و در مورد اندازه 
بسته بندی ها نيز معمولا به جای چک کردن وزن محصول از 
روی قوطی، به چشم های خود اعتماد می کنند. مسلما چک 
کردن برچسب قيمت ها نسبت به بررسی تغييرات ظريف به وجود 
آمده روی شكل بسته بندی ها يا قيمت گذاری واحد نياز به تمرکز 
کمتری دارد.با در نظر گرفتن اين واقعيت که بسياری از شرکت ها 
با افزايش قيمت توليد )به عنوان مثال افزايش قيمت سوخت 
و موادغذايی( مواجه هستند، کوچک کردن اندازه بسته بندی ها 
می تواند احتمال افزايش ميزان سودآوری را بالا ببرد. با تغيير و 
کم کردن ميزان هزينه های توليد و عرضه  مواد، شرکت ها می توانند 
بدون اينكه به نظر برسد قيمت ها را برای مصرف کنندگان افزايش 

داده اند، هزينه ها را کم کنند. 

تولیدکنندگان 
رنگ و چسب  

برای حل مشکل 
افزایش قیمت تولید، 

می توانند از روش 
کوچك کردن 

سایز محصولات و 
یا کاهش وزن برای 
افزایش نامحسوس 
قیمت بهره ببرند و 

همزمان با آن میزان 
سود خود را حفظ 

کنند یا افزایش 
دهند



38
تابستان 1396  

شماره 55
پوششهای سطحی

وقتی یك محصول 
گران می شود، 
حتی حرفه ای ترین 
فروشنده ها با این 
دغدغه از خواب 
بیدار می شوند که 
»با چه حیله ای 
این محصول را 
بفروشم؟!«. یکی از 
مشکلات همیشگی 
در بازار و عرصه 
فروش، فروش 
یك جنس با قیمت 
بیشتر است

وقتی يک توليدکننده، به فكر افزايش قيمت يک محصول است، خريدار 
او، که می تواند خودش فروشنده دست دوم باشد هم، اين دردسر را متحمل 
می شود. اين مشكل تا رسيدن کالا به دست مشتری نهايی ادامه دارد. يک 
شرکت يا توليدی تا زمانی می تواند سر پا بايستد که سودده باشد. سودآوری 
وقتی ممكن است که محصول يا خدمات ارائه شده، با قيمت متناسب 
با آن ارائه شود و توليدکننده نمی تواند يک کالا را در طولانی مدت به هر 
قيمتی که می خواهد بفروشد. پس يكی از مهم ترين مواردی که در رابطه 
با افزايش قيمت، مورد بحث هر توليدکننده قرار می گيرد، افزايش کيفيت 
محصول در کنار قيمت آن است. قبل از اينكه سراغ افزايش قيمت برويد، 

اول به سوالات زير پاسخ دهيد:
1    افزايش قیمتی كه شما برای محصول يا خدمات تان در 
نظر داريد، می تواند برای خريدار شما كه خودش فروشنده 

است، سودآوری بیشتری داشته باشد؟
اگر پاسخ مثبت است، به مشتری يادآور شويد که با يک افزايش قيمت 
معقول در فروش می تواند سود مناسبی را برای خود در نظر داشته باشد.

2      محصول يا خدماتی كه شما به فروشنده ارائه می كنید، 
چند درصد از كل كسب وكار او را تشکیل می دهد؟

اگر محصول شما درصد کمی از کار وی را شامل می شود، به او يادآور 
شويد که اين افزايش قيمت تاثير چندانی بر کل کارش ندارد. ولی اگر 
محصول نقش اساسی در آن کار دارد، برای او الزام اين گرانی را شرح 
دهيد. اگر فروشنده به اين فكر باشد که اين افزايش قيمت به دليل افزايش 

کيفيت است، راحت تر می تواند با اين گرانی کنار بيايد.
3   آيا اين گرانی در محصول های مشابه يا خدمات مشابه با 

خدمات شما نیز ديده می شود؟
در اين وضعيت شما بايد آمار دقيقی از افزايش قيمت رقبای خود 
داشته باشيد. اگر افزايش قيمت محصول شما، کمتر از بقيه توليدکننده ها 
است، برگ برنده در دستان شماست. جمله ای که شما را از تمام مشكلات 
خلاص می کند ساده است: »محصول من در مقايسه با کالای مشابه خود، 
افزايش قيمت کمتری دارد.« ولی اگر شما در رده بالای جدول گرانی قرار 
داريد، بايد دليلی برای اين افزايش ارائه دهيد. شايد اين گرانی ناشی از يک 
ويژگی خاص محصول شما باشد. از طرفی، ممكن است توليدکننده های 
ديگر هم افزايش قيمت کالای توليده شده خود را ادامه دهند و به قيمت 

شما برسند.
4  شما و محصولتان چه سابقه ای در نظر خريدار داريد؟

اگر سابقه محصول يا خدماتی که شما به مشتريان خود ارائه داده ايد، 
درخشان باشد و مشتری شما را به عنوان يک توليدکننده خوب می شناسد، 
کارتان بسيار راحت تر است. احتمالا اين افزايش قيمت در نظر مشتری، 
برای نگه داشتن کيفيت در حد مطلوب پيشين يا افزايش آن است. ولی 

اگر کم و بيش خاطرات نامطلوبی در ذهن مشتری داريد، بايد تمرکزتان 
را بيشتر روی تثبيت کيفيت و اعتبار خود در نظر خريدار بگذاريد. در اين 
موقعيت، خريدار شما انتظار افزايش کيفيت دارد. برای گذر از اين مرحله 

حتما بايد رضايت مشتری را جلب کنيد.
5  آيا دلیل قانع كننده ای برای پذيرش گرانی از طرف مشتری 

داريد؟
با مدرک سخن بگوييد. خود را برای اين آماده کنيد که مشتری از 
شما برای اين گرانی توضيح و مدرک بخواهد. اين مدرک می تواند به 
گونه ای باشد که نشان دهنده انتظار افزايش قيمت از ديگر توليدکننده ها 
را هم در برگيرد. مثلا اگر افزايش محصول شما ناشی از گران شدن 
مواد پايه مانند نفت باشد، اين گرانی در تمام موارد خود را نشان 
می دهد. پس رقبای شما هم بايد در قيمت های خود تجديد نظر کنند.  
وقتی اين مساله را بيان می کنيد هم دردی و هم کلامی با خريدار را 
فراموش نكنيد! ولی در عين حال، بر حرف خودتان ثابت قدم باشيد. 
کوچک ترين ترديد در صحبت های شما، مشتری را به اين فكر می اندازد 
که اين گرانی بيشتر به نفع خود شما بوده و دليل هايتان برای توجيه 
اين افزايش قيمت است. در کنار تمام موارد مذکور، به مشتری اين 
اطمينان را بدهيد که تمام سعی خودتان را برای حفظ قيمت قبلی 
يا کاهش گرانی کرده ايد. خريدار بايد ببيند که توليدکننده هم تمام 
تلاشش را برای کاهش قيمت انجام داده است. شما وقتی می توانيد 
مشتری را راضی کنيد، که او مطمئن باشد برای حفظ کيفيت مورد 
انتظارش، راهی به جز افزايش قيمت نيست. اگر بحث تورم هم باشد 
می توان گفت که با وجود تورم، از آخرين افزايش قيمت مدتی گذشته 

و نمی توان اين محصول را با قيمت قبلی ارائه کرد.
6  چرا باز هم بايد مشتری از شما خريد كند؟

دانستن اين مورد از يک نظر بسيار حائز اهميت است؛ زيرا با داشتن 
پاسخ اين سوال با اعتماد بيشتری می توانيد در رابطه با افزايش قيمت 
صحبت کنيد. يادتان باشد، برای اينكه مشتری باز هم از شما خريد کند، 
حداقل بايد دو ويژگی راضی کننده برای مشتری داشته باشيد. حواستان 
باشد، تمام اطلاعاتی که داريد به روز باشد. مشتری خود را به خوبی 

شناسايی کنيد تا از شما سلب اعتماد نكند.
7   احتمال اينکه با اين افزايش قیمت مشتری خود را از 

دست بدهید چقدر است؟
بعضی اوقات اين استرس به سراغ ما می آيد که ممكن است افزايش 
قيمت باعث فرار مشتری شود. با اينكه اين اتفاق کم رخ می دهد، ولی 
آزاردهنده است. به اين مساله فكر کنيد که چه مراحلی را مشتری طی 
می کند تا ديگر مشتری شما نباشد. خبر اميدوارکننده اينكه در بازار کار، 

به اين راحتی خريدار، توليدکننده را تنها نمی گذارد.

جنس گران شده را
 چگونه به مشتری بفروشیم؟ 

برگردان:
میثاق شمشیری
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زمانی که در بازار دوران سختی را پشت سر می گذاريم و مشتريان 
هم به  سختی پول خود چسبيده و آن را از خود دور نمی کنند، 
برخی از کسب  و کارها با تخفيف های زياد به عنوان يكی از تكنيک 
های بازاريابی برای جذب مشتريان عكس العمل نشان می دهند. اما 
چون يكی از رقبا تخفيف بسيار زيادی برای محصولات خودش قائل 
شده به اين معنا نيست که شما هم بايد تخفيف قابل توجهی بدهيد.

ابتدا می توانيم با بررسی کردن دليل لحاظ شدن تخفيف از 
طرف رقبا به اين مسئله بپردازيم. آيا تازه وارد بازار شده اند و با ارائه 
ارزان ترين محصولات و خدمات در پی متمايز ساختن خودشان 
هستند؟ آيا در پی عرضه يک زنجيره ارزش جديد هستند، بخاطر 
اينكه اين زنجيره ارزش نيازی است که در بازار احساس می شود 
يا بخاطر ميزان رو به کاهش فروش محصولات خودشان مجبور 
به کاهش بسيار زياد قيمت های خودشان شده اند؟ به هر حال 
خيلی بعيد است که دلايلی مشابه با شما برای کاهش دادن يكباره 

قيمت های خودشان داشته باشند.
پيش از کاهش دادن قيمت ها بايد حداقل به اين موضوع توجه 
کامل داشته باشيد که با اين کار ميزان سود خود را حفظ کرده ايد 
حداقل اگر آن را افزايش نمی دهيد و اينكه با اين کار حاشيه سود 
خود را تغيير نمی دهيد. در برخی از موارد، حتی فروختن حجم 
کمتری از کالا و خدمات به قيمت بالاتر و البته ثابت نسبت به 

فروش مقادير بيشتر اما به قيمت پايين تر است.

آيا بايد بر سر قیمت رقابت كنید؟
کاهش دادن قيمت ها خسران و ضرر و زيان بيشتری نسبت به 
سود محتمل برای شما به بار می آورد. اگر بصورت غير کارشناسانه 
و بيش از حد آنها را کاهش دهيد، ممكن است اين احساس را 

به مخاطب القاء کنيد که کيفيت اين محصولات خوب نيستند 
و کيفيت آنها در تناسب با قيمت تعيين  شده برای آنهاست. در 
حاليكه تمرکز استراتژی قيمت گذاری شما بايد بر چگونگی اقناع 
مشتری به خريد از شما بجای شخص ديگری باشد و تمرکز فقط 

بر خود قيمت نباشد.
 

تخفیف ها و پیشنهادهای ويژه
 با اين وجود گاهی اوقات خصوصاً در صنايعی که به قيمت 
حساسيت دارند  هماهنگ و منطبق بودن با قيمت های معرفی 
 شده از طرف رقبا بسيار لازم و حياتی می باشد. در اين رابطه بهتر 
است بررسی کنيد و ببينيد قادر به پذيرش چه مقدار کاهش قيمت 

بدون در خطر قرار دادن سود بلند مدت خودتان هستيد.
در ابتدا سعی کنيد با کاهش های کم در قيمت ها کار را شروع 
کنيد و ببينيد آيا اين ميزان از کاهش تأثيری در ميزان فروش شما 
ايجاد می کند؟ فقط توجه داشته باشيد که کاهش قيمت بايد به  
عنوان يک تاکتيک کوتاه مدت به منظور افزايش جريان نقدينگی در 
نظر گرفته شود و نه يک حرکت استراتژيک بلندمدت که حرکتی 

در واقع خطرناک است.
اگر به اين نتيجه رسيديد که حتما بايد تخفيفی را لحاظ کنيد، 
حتما توجه داشته باشيد که اين کاهش قيمت ها به عنوان نوعی 
پيشنهاد ويژه به مشتريان معرفی شوند يا به عنوان تخفيفی برای 
يک نوبت به منظور کمک کردن مشتريان وفادار برای گذر از 
اين دوران سخت برای مشتريان!!! و حتما به خاطر داشته باشيد 
که در آينده نياز به افزايش قيمت های خودتان داريد، که برای 
باقی ماندن شما در صحنه رقابت بازار بسيار خطرناک تر و ضربه 

زننده تر است.

استراتژی شما در مقابل کاهش قیمت رقبا 
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حضور دريک نمايشگاه، بهترين راه معرفی و نمايش محصولات و خدمات 
برای يک کسب وکار است. بالاخص زمانی که شما بخواهيد محصولات و 
خدماتی را به فروش برسانيد که نيازمند اثبات تجربی مشخصه های آن 
به مشتريانتان باشيد. مردمی که ميتوانيد بدون هيچ واسطه ای و چهره به 
چهره آنها را ملاقات کنيد. به همين دليل است که حضور در نمايشگاهها 
همواره بهترين راه برای معرفی يک محصول نو يا پيچيده است. به علاوه 
اينكه، شرکت در يک نمايشگاه، ميتواند يک زمان معين و مقتضی برای 
توسعه يک محصول يا خدمات جديد در يک سازمان محسوب بشود. 
)و يا حتی برای بسياری از نتايج و دستاوردهای درون سازمانی که بطور 
مستقيم و عيناً در نمايشگاه عرضه نمی شوند(. نمايشگاهها، هم بهترين 
منابع اطلاعاتی برای رقابت هستند و هم بهترين فرصت برای نشان دادن 
برتری بر رقبا. نمايشگاهها، فرصتی مغتنم برای ملاقات هم صنفان، شرکاء، 
مطبوعات و تحليل گران، رقبا، تامين کنندگان، توزيع کنندگان و فروشندگان 
هستند. در چنين فرصتی شما ميتوانيد به فروش، ارتقاء برند و خلق ايده 
های مزيت ساز و راهبردی بيانديشيد. از سوی ديگر، حضور در نمايشگاهها 
همواره و بطور نسبی پر هزينه اند و نيازمند سازماندهی فراوان. به همين 
دليل است که حضور بدون استراتژی و تاکتيک در آن، حتی اگر بتواند 
توام با بعضی از سود ها باشد ) مثلا فروش(، باز هم به سختی ميتواند يک 
موفقيت معنی بشود. چرا که مثلا، از روش های کم هزينه تر و ساده تر 
تبليغاتی ممكن است، سودی برابر حاصل بشود. و اگر بدون هيچ تحليلی 
از حضورتان در يک نمايشگاه، در نمايشگاههای بعدی حاضر شويد، ميتواند 
به معنای افزايش هزينه های بازار يابی و فروش و در نهايت کم شدن 

حاشيه سود بشود. و همين طور بالعكس.
هر چند که تجربه شما بهترين راهنمايتان برای انتخاب راه و روش 
نمايش محصولات و خدماتتان محسوب ميشود، راهنمايی های زير هم 
ميتواند قابل لحاظ و موثر باشد. بالاخص در مواردی که خلاء تجربه را 

احساس ميكنيد.
   تخمين بزنيد که احتمالا چند نفر در محل نمايش محصولات و 
خدمات شما حاضر خواهند شد و شما تا چه ميزان پتاسيل حضور آنها 
را خواهيد داشت. در صورت امكان ميتوانيد تعدا نفرات حاضر در آخرين 
سال حضورتان را مد نظر قرار دهيد. از دانستن تعداد حقيقی حاضرين 
و بازديد کنندگان طرفه نرويد. سازماندهندگان نمايش، معمولا مايلند 
تعداد بازديد کنندگان را کمتر از آنچيزی که در پيش بينی ها درج کرده 

اند، گزارش نكنند.
   وقتی در يک نمايشگاه بزرگ با صدها و يا هزاران شرکت کننده، 
حضور داريد، تعداد بازديد کنندگان از نمايش محصولات شما، بستگی به 
نرخ شرکت کنندگان در حوزه کسب و کار شما دارد. در چنين نمايشگاهی، 

بازديد کنندگان تمايلی به راه پيمايی های طولانی ندارند و بيشتر از يک 
مقصد معين به مقصد برنامه ريزی شده بعدی ميروند. به همين خاطر، 
لازم نيست که شما خودتان را برای نمايش خيلی بزرگ و يا يک رقابت 
سخت آماده کنيد. بلكه بهتر است تا، بيشتر به برنامه ريزی های قبل 
از نمايشگاه برای تنظيم ملاقات های مشخص با بازديدکنندگان ويژه، 
بپردازيد. بد نيست يک نگاهی هم به ليست شرکت کنندگان مثلا دو 
دوره قبل بياندازيد. کدامين رقبا، در هر دوسال حاضر بوده اند؟ کدامشان 
فضای غرفه خودشان را توسعه داده اند و کدامشان کاهش مساحت غرفه 
داشته اند. اينگونه، ميتوانيد تخمين بهتری از وضعيت رقابت در نمايشگاه 

جاری، داشته باشيد.
   هزينه های حضور در نمايشگاه را فقط به اجاره فضا و برپايی 
نمايش ختم نكنيد. مطمئن باشيد که مجموع ساير هزينه ها، کمتر از 
هزينه اجاره فضا نخواهند بود. ساير هزينه ها، معمولا شامل اين موارد 
ميشوند: سفر، هتل و اسكان، خوراک، حمل و نقل تجهيزات، کارکنان 
و کارگران برای برپايی و برچيدن نمايش، انتقال و نصب محصولات در 
غرفه، برق و روشنايی، اجاره مبلمان و دکور، چاپ بروشور و کاتالوگ، اجاره 
سيستم های بازاريابی )هر نمايشگاهی، سيستم بازاريابی ويژه خود را ارائه 

می نمايد.(، مديريت غرفه، ...
   بر حسب تجربه ميتوانيم بگوييم که بيشتر بازديدکنندگان از 
نمايشگاه، وقتی که وارد سالنی ميشوند، بيشتر تمايل به گردش در جهت 
عقربه های ساعت دارند. بعد از مرور راهروی سمت چپ، راهرو های موازی 

با آن را به ترتيب طی ميكنند.
   بيشترين ترافيک، در ورودی هر سالن )نزديک درب های ورودی( 
خواهد بود. همچنين، تامين کنندگان بزرگ، تعداد بازديدکنندگان بيشتری 
را جذب خود ميكنند. بر خلاف تصور عام، همجواری با اين تامين کنندگان، 

برای جذب مخاطب بيشتر يک مزيت محسوب ميشود.

استراتژی ها و تاکتیک 
هایی برای حضور موثر و 
نمایش موفق در نمایشگاه
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   به ياد داشته باشيد، کسانی که در حال برسی محصولات شما 
هستند، بيشتر مايلند گمنام باقی بمانند. پس بهتر است تا زمانی که آنها 
تصميم خودشان را برای آغاز يک گفتگو بگيرند، منتظر بمانيد. بالاخص 
اگر محل غرفه شما در گوشه های سالن باشد) جايی که کمترين ايستايی 
ترافيک رخ ميدهد( بازديدکنندگان تمايلی به هجوم کارکنان فروش شما 
ندارند. شايد توجه آنها به غرفه شما تنها به برداشت برگه های معرفی يا 
بروشور های تبليغاتی مختصر بشود، اما هجوم کارکنان فروش شما، آنها 

را حتی از اين تصميم هم باز دارد.
   اين بزرگترين خطای يک شرکت کننده در نمايشگاه ميتواند باشد 
اگر در طراحی نمايش خود، معرفی محصول و توانايی هايش را ارجح بر 
جاذبه های برقراری ارتباط بداند. در اکثر موارد، شرح عمومی يک محصول، 
نمی تواند يک بيانيه يا جمله تاثير گذار برای آغاز يک ارتباط با حاضرين 
باشد. برای همين کار مثلا بهتر و موثر تر خواهد بود اگر از عناوين کلی 
محصولات و خدماتتان استفاده کنيد. به عنوان مثال نرم افزار حرفه ای 
حسابداری، وسايل جانبی و تزئئنی خودرو، خدمات تحقيقات بازار و فروش، 
توليد کننده قطعات فلزی خودرو، ....... بدون آنكه بتوانيد محصولاتتان را 
کلاسه بندی نماييد، موفق نخواهيد شد مخاطبانتان را جذب کنيد. به هر 
حال، اگر بازديدکنندگان مايل به برقراری ارتباط کلامی و آغاز يک گفت و 

گو نبودند، اجازه بدهيد که آنها به مسيرشان ادامه بدهند.
   در طراحی نمايشتان از حروفی استفاده کنيد که به راحتی از 
بيرون غرفه تان قابل خواندن باشند. ) معمولا حروف با بزرگی بيشتر از 
چهار اينچ(. اين عناوين را به چهار يا پنج کلمه ختم کنيد. بازديد کنندگان 
نمی توانند در حين حرکت بيشتر از اين را بخوانند. برای جدا کردن هر 
يک از عناوين از نشانگر ها يا شماره گذار های 1، 2، 3، ... استفاده کنيد.

    علائم و نشانه های نمايش شما نبايد توسط تجميع بازديدکنندگان 
در غرفه پوشيده بشوند. آنها را در مكان مناسب )پيش روی ترافيک احتمالی 

بازديدکنندگان و در ارتفاعی مناسب( قرار بدهيد.
   يک کاپيتان برای غرفه تغيين کنيد. کسی که مسئوليت مديريت 
برپايی و برچيدن نمايش، فراهم نمودن برگه ها و نامه ها، برنامه ريزی 
زمانی حضور کارکنان، صرف هزينه های برنامه ريزی شده و خارج از برنامه 

و رفع ساير نيازمندی ها را بپذيرد و بتواند که انجام بدهد.
   برای کوچكترين غرفه هم حداقل دو نفر تمام وقت ميبايست حضور 
داشته باشند. يكی از اين دو نفر بايد کسی باشد که هرگز غرفه را ترک نكند. 

بهتر است اين فرد، تجربه قبلی برای حضور در نمايشگاه را داشته باشد.
   به کليه کارکنانتان آموزش بدهيد که چگونه در يک يا دو جمله 
موجز و گويا به ارائه محصول و خدماتتان بپردازند. اهداف حضور در نمايشگاه 
را برای آنها توضيح بدهيد و به آنها بگوييد که چرا جذب بازديدکنندگان 

از غرفه برايتان اهميت دارد.
   کارکنان غرفه ميبايست کاملا قابل تمييز از ساير حاضرين در غرفه 
باشند. از لباس ها فرم، نصب پلاک نام و عنوان يا مدال و نشان سازمانی 

برای اين منظور استفاده کنيد.
   انتظار نداشته باشيد که بازديد کنندگان از غرفه شما به ياد 
بسپارند که چرا گفت و گويی را با شما آغاز نموده بودند و يا حتی نام و 
چهره شما را به خاطر بسپارند. بهتر است اما با ارائه مدارکی به آنها کمک 
کنيد تا اينها را به خاطر بسپارند. برای اين منظور ميتوانيد مثلا نمونه های 
محصولتان را به آنها بسپاريد. شما هم اطلاعات آنها را ياد داشت کنيد. 
خلاصه ای از گفت و گوهای انجام شده، گامهای بعدی که ميبايست در 
روزهای بعد نمايشگاه و يا بعد از نمايشگاه طی بشود و حتی دليل علاقه 
آنها و خصوصيات جالبی که از آنها ديديد هم ميتواند برايتان مهم و موثر 
باشد. در مجموع برای هر دو موضوع، ابزاری مانند کارت بيزينسی، فرم 
های ثبت نام، آگهی های انتشاراتی که معمولا توسط امكانات مديريت 
هر نمايشگاه هی ارائه ميشود و ليستی از توزيع کنندگان و فروشندگان 

محصولاتتان ميتواند مفيد واقع بشود.
   نمايشگاه فرصتی مناسب برای آموختن درباره رقبا است. بدانيد که 
کدام يک از رقبای شما در نمايشگاه حضور دارد و کداميک از فروشندگان 
و توزيع کنندگان محصولات آنها را ارائه ميدهند. مطمئن بشويد که تمامی 
کارکنان غرفه شما، همه آنها را می شناسند. مثلا ميتوانيد از کارکنانتان 
بخواهيد تا در اطراف غرفه آنها گردشی کنند و کارکنان آنها را بشناسند.

   ليستی از چيزهايی که ميخواهيد بدست آوريد را تهيه کنيد. از 
قبيل، ميزان عرضه و دسترسی محصول، قيمت، .... سعی کنيد بروشورها 
و اطلاعات ارائه شده رقبايتان را گردآوری نماييد. در جلسات نمايش يا 
پرسش و پاسخ آنها شرکت کنيد. و در مقابل مراقب باشيد که اگر رقبايتان 
بطور ناشناس به پرسش و پاسخ با شما می پردازند، معمولا سئوالاتِ خيلی 
ريزتری را مطرح ميكنند. اگر مشكوک شديد، از آنها حتما کارت بيزينسی 
درخواست کنيد. فرض را بر اين مگذاريد که آنها همان کسی هستند که 

لباس بر تنشان ميگويد.
    اگر لازم ميدانيد، برای محصولاتتان از علائم "عكس برداری 
ممنوع" استفاده کنيد. اما بهترين تجربه اين است که اينگونه محصولات 
را در معرض ديد عموم قرار ندهيد و فقط به ارائه ويژه آن به مشتريانی 

ويژه قناعت کنيد.
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وقتی کسی به کم کردن قيمت محصولات خود فكر می کند، 
احتمالا با يكی از اين دو مشكل روبه رو شده است: کاهش تقاضا يا 
پيدا شدن رقيبی که می تواند اعتماد مشتری را به خودش جلب 
کند. در اين دو حالت روش های متفاوتی را بايد برای مقابله با 

مشكل اختيار کنيد. 

كاهش قیمت برای افزايش تقاضا
   ارزش محصول را در ذهن مشتری كم نکنید!

تغيير دادن قيمت، بايد به اندازه دقيقی باشد. شما نمی توانيد 
هر مقدار که می خواهيد قيمت محصول را کاهش دهيد. ممكن 
است کاهش قيمتی که شما برای محصول خود در نظر گرفته ايد، 
نتواند تاثيری در فروش محصول داشته باشد. در اين حالت کاهش 
قيمت، منجر به کاهش سود می شود و فقط به خود شما ضربه 

می زند. از طرفی اگر محصول را بيش از اندازه ارزان به دست مشتری 
برسانيد، مشتری، ناخودآگاه موضع گيری کرده و اين کاهش قيمت 

را به کاهش کيفيت مرتبط می کند. 
قبل از هر عملی، اول ببينيد که مشتری برای محصول چه 
ارزشی می گذارد. مشتری برای يک محصول يا خدمات خوب، 
»پول خوب می دهد«! اين تمايل در مشتری به اين خاطر است 
که هر چيز با کيفيتی ارزش خود را دارد. کاهش ناگهانی و بيش 
از اندازه قيمت، اين فكر را به مشتری القا می کند که توليدکننده 

کيفيت خود را پايين آورده است. 

   كاهش قیمت، همیشگی يا موقت
وقتی می خواهيد قيمت محصول خود را کاهش دهيد، قبل 
از هر چيز تكليفتان را با خودتان روشن کنيد! اين کاهش قيمت 
برای هميشه است يا برای يک زمان محدود؟ اگر فقط برای مدتی 
محدود، اين مدت چقدر خواهد بود؟ کم يا زياد بودن اين مدت 
هم بر ديد خريدار تاثير دارد. فرض کنيد يک کتاب را با قيمت 
20 دلار ارائه می کنيد. به هر دليل می خواهيد برای يک مدت 
محدود آن را به قيمت 15 دلار بفروشيد. حال اگر اين مدت به 
يک زمان طولانی تبديل شود، ارزش اين کتاب با اين کيفيت در 
ذهن مشتری همان 15 دلار ثبت می شود و بازگرداندن قيمت به 
20 دلار، يعنی افزايش قيمت محصول نه بازگشت به قيمت قبلی. 
شما ديگر نمی توانيد مشتری را با همان کيفيت راضی نگه داريد. 

كاهش قیمت برای شکست رقیب
   رقیب خود را بشناسید

اينكه بدانيد در چه رقابتی هستيد بسيار مهم است. شما بايد 
بدانيد که آيا با محصولی رقابت می کنيد که در مقايسه با شما 
قرار دارد يا نه. آيا ارائه خدماتی که شما می خواهيد با آن رقابت 
کنيد در حيطه کاری شماست؟ آيا مشتری چنين انتظاری از 

آیا کاهش قیمت بهترین راه 
برای افزایش فروش است؟ 

وقتی نتوانید کسب وکارتان را از رکود اقتصادی نجات دهید، احتمالا به این فکر می افتید که قیمت محصول 
یا خدمات خود را کاهش دهید. کاهش قیمت عموما باعث افزایش تقاضا و فروش می شود. البته باید به تمام 

جنبه های آن توجه کنید. 

برگردان:
میثاق شمشیری
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شما دارد؟ به ياد داشته باشيد که هميشه يک محصول با قيمت 
کمتر، رقيب قدری محسوب نمی شود. گاهی اوقات، ورود محصول 
کم قيمتِ رقيب به بازار نمی تواند برای شما مشكلی ايجاد کند. اگر 
کيفيت يا خدمات جانبی توليدکننده رقيب کم باشد، مشتری 
ارزش محصول شما را فراموش نخواهد کرد. در رقابتی شرکت 
کنيد که آن مسابقه ارزش وقت و انرژی شما را داشته باشد. برنده 
شدن در رقابتی مفيد است که چيزی به شما اضافه کند. رقابت با 
توليدکننده های ناشی بيشتر از اينكه برای شما مفيد باشد به شما 
لطمه می زند. بسياری از شرکت های بزرگ می توانند سود خود 
را در قالب بسته های توليدی، تعريف کنند، نه فقط يک محصول 
خاص. به طور مثال، يک سوپرمارکت بزرگ می تواند برخی از 
محصولات خود را با سود بسيار کم ارائه کنند. اولا، حجم معاملات 
بالاتر می تواند برخی از هزينه های محصول را کاهش دهد. ثانيا، 
در بعضی موارد آنها به دنبال جلب مشتری اند. اگر پای مشتری 
به مغازه های بزرگ برای فقط يک محصول باز شود، محصولات 
بسيار متنوعی را در موقع خروج در سبد خريدش خواهد داشت. 
ولی اين روش برای بسياری از خوار و بار فروشی ها ممكن نيست. 
کاهش قيمت نمی تواند منجر به اين شود که مشتری، لزوما از 
محصولات ديگر آن مغازه هم خريد کند. رقابت اين دو کسبه در 

دو مقياس متفاوت است. 

   نبرد قیمتی كار بسیار خطرپذيری است
اگر کاهش قيمت، روش مبارزه هر دو توليدکننده شرکت کننده 
در اين رقابت باشد، کاهش قيمت از طرف هر کدام منجر به کاهش 
قيمت هر دو توليدی می شود. اين روند تا جايی ادامه می يابد که تمام 

سود ناشی از ارائه آن خدمات يا آن محصول صرف رقابت می شود. 
اگر شما از تمام سود خود صرف نظر کنيد، ارائه خدمات يا توليد آن 
محصول به جای سودآوری، زيان آور خواهد بود. مستقل از ميزان 
انعطاف شما، اين روش به سادگی کسب وکار شما را فلج خواهد کرد. 

به حاشیه سود محصول توجه كنید
اگر تصميم نهايی شما، پايين آوردن قيمت محصول است، 
با دقت سود حاصل از اين کار را در وضعيت جديد آن بررسی 
کنيد. ممكن است در ابتدا فروش محصول افزايش پيدا کند. 
ولی اهميت مساله زمانی است که در فروش محصول ثبات ايجاد 
شود. مثلا ممكن است محصول شما در ابتدا بسيار افزايش پيدا 
کند و بعد از مدتی، دوباره به فروش قبلی خود بازگردد. اگر با 
در نظر داشتن تمام اين موارد حرکت کنيد، راحت تر می توانيد 
به رفتار بازار عكس العمل نشان داده و قبل از رسيدن به بحران، 
کسب وکارتان را نجات دهيد.دوباره به مثال قبل بازگرديد. فرض 
کنيد برای فروش بيشتر کتاب خود، قيمت آن را پنج دلار کاهش 
داده ايد. يعنی محصولی را که قبلا بيست دلار می فروختيد، حالا 
15 دلار قيمت می گذاريد. هدف از اين کاهش قيمت افزايش در 
فروش و جبران کاهش قيمت است. ولی اگر بعد از مدتی بازار 
به حالت اول خود بازگردد چه چيزی حاصل می شود؟ برای هر 

کتاب، شما پنج دلار ضرر داده ايد.
کاهش قيمت، يک تصميم پر ريسک است. شما بايد به خوبی تمام 
جوانب را در نظر داشته باشيد. قبل از اجرای تصميم، حداقل های خود 
را در وضعيت جديد مشخص کنيد. بی ثباتی در قيمت ها مشتری را 

هم مردد می کند. قبل از اجرای اين تصميم، خوب فكر کنيد!

شناخت دره سیلیکون 

نويسنده: يحیی تابش  /  ناشر: انتشارات دانشگاه صنعتی شريف

اصطلاح دره سيليكون از آنجا ناشی شد که اين ناحيه به مرکزيت نوآوری و توليد تراشه های 
سيليكونی تبديل شد، ولی بعدها دره سيليكون مصداقی شد از همه فعاليت های نوآورانه در 
زمينه فناوری های پيشرفته، و پايگاهی شد برای بسياری از شرکت های بزرگ و معتبر و هزاران 
شرکت نوپا. شناخت دره سيليكون و فرايندها و الگوهای آن، برای برنامه ريزی در جهت توسعه 
اقتصادی دانش بنيان ضروری است و در اين مجموعه به منظور ارائه مطالعات انجام شده در 
راستای شناخت دره سيليكون، نخست به واکاوی ريشه های تاريخی و عوامل موفقيت در دره 

سيليكون می پردازيم، سپس پای صحبت کارآفرينانی موفق می نشينيم که آشنايی با فعاليت های عينی و ديدگاه های آنان بسيار درس 
آموز است. بررسی نحوه فعاليت نهادهای پشتيبان کارآفرينی در دره سيليكون و تنوع آنها و آشنايی با شرکت های پيشتار، شناخت عميقی 
از فعاليت های دره سيليكون حاصل می کند. مطالب ارائه شده در اين کتاب با عناوين ذيل فصل بندی شده اند: واکاوی دره سيليكون، 
کارآفرينان، نهادهای پشتيبان شرکت های نوپا، بررسی مراکز رشد، کارآفرينی در دانشگاه ها، شرکت ها، اکوسيستم دره سيليكون، تامين 

سرمايه شرکت های نوپا، زيرساخت های حقوقی و قضايی، روندهای سرمايه گذاری در دره سيليكون، دره سيليكون از دريچه آمار.

معرفی کتاب
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تكنيک های سنتی بازاريابی نه تنها برای لوازم لوکس مناسب 
نيستند؛ بلكه می توانند کاملا نابودکننده و تخريب گر باشند. حقيقت 
اين است که بازاريابی سنتی صرفا با پايين ترين سطح هرم لوکس 

در ارتباط است. 
تكنيک های سنتی بازاريابی نه تنها برای لوازم لوکس مناسب 
نيستند؛ بلكه می توانند کاملا نابودکننده و تخريب گر باشند. حقيقت 
اين است که بازاريابی سنتی صرفا با پايين ترين سطح هرم لوکس 

در ارتباط است.
آنچه در اين سطح مهم است، فروش اجناس توليدشده با 

برندهای لوکس است و نه فروش اجناس لوکس.
در اينجا 12 مورد از اصولی را که بايد در بازاريابی برندها و 

محصولات و خدمات لوکس مدنظر قرار داد، مطرح می کنيم.
بايد توجه داشت که اين اصول برخلاف قواعد معمول بازاريابی 

هستند. آماده باشيد ذهنتان را تغيير دهيد.

1 جايگاه سازی را فراموش كنید.
در بازاريابی بسياری از برندها، جايگاه سازی و ايجاد مزيت رقابتی 
نقش بسيار مهمی دارد. هر برند کلاسيک بايد جايگاه خود را 
مشخص کند و آن را از طريق محصولات، خدمات، قيمت گذاری، 

توزيع و ارتباطات خود منتقل کند.
اما در حوزه اجناس و برندهای لوکس، مقايسه با رقبا چندان 
مهم نيست؛ بلكه منحصربه فرد بودن تعيين کننده است. تجربه 

لوکس، بيان حس و ايجاد يک هويت است.
هويتی که در چارچوب تجربه اجناس و برندهای لوکس تجربه 
می شود، زمينه ساز منحصربه فرد بودن، اصالت و جاودانگی برند است. 

برند لوکس بايد هويت داشته باشد و نه جايگاه.

برند لوکس بايد »برترين« باشد و نه بهتر از ساير رقبا. برند 
لوکس نبايد نگران جايگاهش در مقايسه با ساير رقبا باشد؛ بلكه 

بايد همواره به هويت خود پايبند باشد.

2  آيا محصولتان به اندازه كافی عیب و نقص دارد؟
بسياری از برندهای غيرلوکس به دنبال توليد کامل ترين محصولات 
هستند، اما در مورد برندهای لوکس اين قاعده صادق نيست. از 
لحاظ کيفيت ساخت و دقت عمل، ساعت های سيكو از بسياری 

از ساعت های لوکس بهتر و کامل تر هستند.
آنچه برای توليدکنندگان ساعت های لوکس مهم، ايجاد جذابيت های 

بصری و ظرافت های هنری است.
صفحه نمايش ساعت های لوکس که به وسيله برند هرمس توليد 
می شوند، تنها دارای چهار عدد 3، 6، 9 و 12 هستند و نسبت به 

ساعت های مدرن امروزی از دقت کمتری برخوردارند.
در واقع، برای برندهای لوکس ويژگی های کارکردی اهميت 
چندانی ندارد. مثال ديگر، اتومبيل فراری است. اگر به دنبال اتومبيلی 
روان، کم سروصدا و با قابليت های فراوان هستيد، فراری به هيچ 
عنوان گزينه مناسبی نيست. برندهايی مانند هرمس و فراری تنها 

به دنبال خلق يک هويت منحصربه فرد هستند.

3   تسلیم خواسته های مشتريان نشويد.
يكی از موفق ترين و تحسين شده ترين برندهای دنيا، بی  ام دبليو است.

صاحبان اين شرکت اتومبيل سازی همواره به برند خود وفادار 
و متعهد بوده اند. به رغم کسب موفقيت قابل توجه در عرصه توليد 
اتومبيل، بی ام دبليو همواره در برابر آن دسته از خواسته های مشتريانش 

که همسو با هويت اين برند نبوده اند، مقاومت کرده است.

برای کالاهای لوکس
اصول بازاریابی را 

به دور اندازید 
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يكی از انتقادهايی که مشتريان به يكی از اتومبيل های سری 5 
بی ام دبليو داشتند، اين بود که فضای جلوی پای سرنشينان عقب 
کافی نبود. استدلال بی ام دبليو اين بود که پاسخ به اين خواسته 
مصرف  کنندگان طراحی فوق العاده اتومبيل را خدشه دار می کند و 

به همين دليل خواسته آنها را نپذيرفت.
در بازاريابی سنتی، مشتری مهم ترين عنصر است. پراکتراندگمبل 
همواره به خواسته های مشتريان خود توجه می کند و آنها را در 

توليدات خود اعمال می کند.
اين اصل در مورد برندهای لوکس صدق نمی کند؛ چراکه دو راه 

باعث ورشكستگی می شود؛ عدم توجه به خواسته های 
مصرف کنندگان يا توجه بيش از اندازه به آنها.

4   به دنبال جذب مشتريان جديد 
نباشید.

در بازاريابی سنتی، بسياری از 
برندهای غيرلوکس تلاش می کنند، 

تا تعداد افرادی که برند موردنظر را 
متناسب به علايق خود می دانند- ارتباط 

برند- را افزايش دهند. بر اين اساس، آنها 
نبايد بيش از اندازه متفاوت يا انحصاری 

به نظر آيند.
اما در مورد برندهای لوکس، افزايش ارتباط 
برند اشتباه بزرگی است؛ زيرا باعث کاهش ارزش 

آنها می شود.
با افزايش ارتباط برندهای لوکس، اين نوع 
برندها بخشی از ابعاد منحصربه فرد خود را از 

دست می دهند و رويای به دست آوردن آنها آسان می شود. آمارها 
نشان می دهد که بی ام دبليو تنها 20درصد از مردم آلمان را مخاطب 

خود قرار داده است )از هر 5 نفر يک نفر(.
به عبارت ديگر، بی ام دبليو برای جذب 80درصد از مردم هيچ 
اقدامی انجام نمی دهد. رشد برند از طريق نفوذ به ساير کشورها و 

نه ديگر اقشار جامعه تحقق پيدا می کند.

5  به افزايش تقاضا پاسخ ندهید.
هدف عمده بازاريابی سنتی اين است که با افزايش توزيع محصول، 
باعث افزايش فروش شود. عملكرد مديران نيز براساس ميزان فروش 
ارزيابی می شود. کاهش يا تاخير در توزيع يک محصول موجب 
نارضايتی مشتريان و ايجاد ديدگاه منفی نسبت به برند در آنها می شود.

اما در مورد يک کالای لوکس مانند اتومبيل فراری شرايط 
کاملا متفاوت است.

شرکت اتومبيل سازی فراری در سال کمتر از 6 هزار اتومبيل توليد 
می کند و آگاهانه باعث می شود که محصولش در بازار کمياب باشد.

افزايش ارزش محصول می شود.  اين استراتژی زمينه ساز 
مصرف کنندگان دليل کميابی اتومبيل فراری را درک می کنند 

و مشتقانه در انتظار عرضه مجدد آن می مانند.

منبع: دو ماهنامه توسعه مهندسی بازار

 در حوزه اجناس و برندهای لوکس، مقایسه با رقبا چندان مهم 
نیست؛ بلکه منحصربه فرد بودن تعیین کننده است. تجربه لوکس، 

بیان حس و ایجاد یك هویت است
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روابط تجاری، فقط پول و بيزينس نمی خواهد بلكه آداب و 
تشريفات خود را نياز دارد. امروزه پروتكل های نوشته و نانوشته 
فراوانی در جهان وجود دارد که رفتارهای کسانی که در جلسات 

بين المللی شرکت می کنند را استاندارد و ارزيابی می کند.
اين که شما هنگام ملاقات با مديرعامل يک شرکت بزرگ 
اروپايی ، چه نوع لباسی بپوشيد يا کدام يک از دکمه های کت 
تان را ببنديد يا کارت ويزيت تان را چگونه به او بدهيد و کارت 
ويزيت او را چگونه بگيريد و چه رفتاری با کارت او داشته باشيد، 
در اصل و ذات خودشان امور مهمی نيستند و به هيچ کجای 
کائنات بر نمی خورد که شما چه ظواهری را رعايت کرده يا نكرده 
ايد؛ اما مسأله اينجاست که شما به عنوان يک مدير و تاجری که 
در سطح بين المللی کار می کند،  تحت نظر  طرف های مقابل 
هستيد و از سوی آنها  قضاوت  می شويد و اين قضاوت، مبنای  

تعاملات کاری  تان است.
بنابر اين، اگر می خواهيد مدير موفقی باشيد، حتی اگر کارتان 
در داخل کشور است، به آداب و تشريفات ملاقات های کاری مسلط 
شويد و مثلاً بدانيد که اگر در يک سالن هستيد که جمعی از مديران 
به صورت ايستاده در حال گپ و گفت با همديگر هستند و همان 
زمان نيز با نوشيدنی پذيرايی می شويد، حتماً بايد ليوان را با دست 
چپ بگيريد. علتش نيز اين است که اگر در همان حال کسی به 
سمت شما آمد و خواست با شما دست دهد، نياز به جابجايی ليوان 

برای آزاد شدن دست راست تان نداشته باشيد. 
وانگهی، در بسياری از مواقع، اگر ليوان محتوی نوشيدنی سرد 
باشد، بدنه بيرونی آن، عرق می کند و دست تان خيس می شود؛ 
بديهی است که مصافحه با دست خيس، تصوير چندان مناسبی 
از شما نمی سازد. شما هم دوست نداريد طرف مقابل بعد از دست 

دادن با شما، دستمالی درآورد و دستش را خشک کند.
يا اگر شما موقع نشستن بر روی صندلی ، دکمه کت تان را 
نگشاييد ، شايد خودتان راحت باشيد اما امكان دارد مدير مقابل 

شما ، اين نكته بسيار ساده را به حساب اين بگذارد که شما آداب 
جلوس نمی دانيد و بعد با خود بگويد که چگونه می توانم با چنين 

شخصی مراوده داشته باشم؟
يا در بحث  تشريفات ، اصلی وجود دارد به نام  قاعده 12  ؛ 
اين قاعده می گويد: 12 اينچ از بخش فوقانی يک مدير )از سر تا 
12 اينچ پايين تر: حدود30 سانتی متر( و 12 اينچ از کف پا به 
بالا مورد توجه و قضاوت قرار می گيرد. اگر مديری موهای شلخته 
داشته باشد، پيراهن و کتش با هم سنخيت نداشته باشد، کفشش 
واکس نخورده باشد، رنگ جورابش نامناسب باشد و ... ، کسانی 
که او را می بينند، از او به عنوان يک مدير کارآمد، در ذهن خود 

تصوير سازی نخواهند کرد.
يک بار يكی از مديران در يک ضيافت، سُس مانده بر لبه چاقو 
را خورد و 30 ميليون دلار ضرر کرد چون طرف مقابل، اين عمل 

را حمل بر  آداب ندانی  کرد و قراردادش را با او لغو نمود.
بله ؛ ممكن است کسی را مثال بياوريد که بسيار هم موفق 
است و پروتكل های ظاهری را رعايت نمی کند و همه هم او را می 
ستايند )مثلاً استيو جابز، رئيس فقيد اپل(. اين ستودن و پذيرش، به 
دليل ان است که وی از قبل، تصوير خود را در ذهن مخاطب ايجاد 
کرده است و لذا ظاهر، به مرتبه های بعدی نزول می کند. اما شما 
که برای اولين بار می خواهيد خود را معرفی کنيد و در جلسات 
کاری حضور داشته باشيد، بهتر است استثنائات را کنار بگذاريد و 
به اصول کلی پايبند باشيد. مخلص کلام آن که در جهان مراودات 
اقتصادی، همانند عرصه ديپلماتيک ، لحظه به لحظه هر حرکتی، 
برنامه ريزی و تعريف خاص خود را دارد و حتی نحوه غذاخوردن، 
رنگ لباس در هر مراسم، چگونگی دست دادن و ... مورد توجه است.

اگر مديری هستيد که به استانداردهای بين المللی و تشخّص 
خود و کارتان اهميت می دهيد، اين اصول را که بسيار هم ساده 
و جذاب هستند ياد بگيريد، به کار ببنديد و مطمئن باشيد که در 

موفقيت کاری تان بسيار اثر گذار خواهد بود.

 رعایت تشریفات، نیاز امروز مدیران موفق
تهیه و تنظیم: 
زهرا نظری مهر 
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نمايشگاه از جمله موثرترين روش ها جهت معرفی خدمات 
و نمايش کالاها و محصولات به شمار زيادی از مشتريان بالقوه و 
بازديدکنندگان تلقی ميگردد. غرفه داران بايد درصدد باشند تا با 
شرکت در نمايشگاه ، ارتباطات تجاری موجود خويش را تقويت 
نموده و مشتريان تازه ای نيز برای خود دست و پا کنند. شرکت 
در نمايشگاه بخشی از سياست های تبليغاتی و بازاريابی هر شرکت 
توليدی- خدماتی را تشكيل می دهد. در اين زمينه آنچه برای 
يک  مدير شرکت حائز اهميت است ، آگاهی و درک او از داده ها 
و ستانده های حاصل از شرکت در يک نمايشگاه است دکتر آلن 
کونوپاکی مشاور امور نمايشگاهی و رئيس سازمان تحقيقاتی اينكام 

ايترنشنال چنين اظهار می کند :
» سهم نمايشگاه ها در بازگشت سرمايه ده به يک است « البته 
بسياری از غرفه داران به دليل آنكه از نمايشگاه ها به گونه ای درست 
بهره برداری نميكنند، منافع و مزايای چشمگير آن را به راحتی 
ازدست می دهند . امروزه موفق ترين غرفه داران کسانی هستند 
که آمادگی کامل دارند تا مدت زمان بيشتری را بابازديدکنندگان 
صرف کنند، نه آن افرادی که فقط به ارائه بروشور و کاتالوگ و يا 

جمع آوری کارت ويزيت می پردازند.
 

برنامه ريزی و انجام مقدمات 
جهت حضور در نمايشگاه نكات بسيار زيادی وجود دارد که 
بايد مورد توجه قرار گيرد.چنانچه آمارها درست باشد ، بيشتر 
شرکت ها ميتوانند موفقيت خود را در نمايشگاه ها بيش از هر ابزار 
بازاريابی ديگری ، تضمين شده تلقی نمايند. با اين حال ، جهت 
کسب اطمينان بيشتر بهتر است هر مدير که قصد شرکت در يک 

نمايشگاه را دارد، به پرسش های ذيل پاسخ دهد :
1   آيا توليدات و خدمات شرکت با موضوع نمايشگاه همخوانی 
دارد؟ توجه به اين نكته بسيار دارای اهميت است. در غير اين 
صورت نتيجه مطلوبی از حضور در نمايشگاه ، عايد مشارکت کننده 

نخواهد شد.
2   چه انتظاری از نمايشگاه خواهيم داشت ؟ هر شرکت کننده 
ای يک هدف تجاری خاصی را در نمايشگاه دنبال ميكند که از 
آن جمله می توان به معرفی کالاها يا خدمات ، پرآوازه کردن نام 
شرکت ، پيدا کردن واسطه و نمايندگی فروش يا بررسی وضعيت 

شرکت های رقيب و کالاها و توليدات آنها اشاره نمود.

بهترين شيوه آن است که يک هدف را دنبال و تمام سعی و 
تلاش را جهت نيل به آن متمرکز نمود.

3   آيا اين نمايشگاه با توجه به نوع فعاليت مجموعه ، بهترين 
نمايشگاه است؟ آيا سری هم به نمايشگاه های ديگر که در خصوص 
فعاليت شما برنامه هايی دارند ، زده ايد؟ هميشه بزرگترين نمايشگاه 
ها را نمی توانبهترين نمايشگاه دانست.هيچگاه فرصت های بازاريابی 
خود را به اولين نمايشگاهی که در پيش رو است ،نبايد محدود نمود .

4   شرکت کنندگان ديگر چه کسانی هستند؟ بايد متوجه 
شد در نمايشگاهی که قصد شرکت در آن را داريم، چه شرکت 
های ديگری حضور دارند و در نمايشگاه گذشته چه شرکت هايی 
مشارکت داشته اند.شناسايی شرکت کنندگان ديگر کمک می 
کنند تا به گونه ای بهتر جهت حضور در آن نمايشگاه برنامه ريزی 
نماييم و همچنين ملاک خوبی است برای اينكه بدانيم چه نوع 

بازديد کنندگانی از نمايشگاه بازديدخواهند نمود.
5   درخصوص برگزارکنندگان نمايشگاه چه اطلاعاتی داريم؟ 
موفقيت يک نمايشگاه منوط به تخصص وتجربه مديران برگزار 
کننده نمايشگاه است . دراين باره ، ميزان تخصص و تجربه برگزار 
کنندگان نمايشگاه بايد بررسی شود و متوجه گرديد آيا آنها به وعده 

هايی که ميدهند عمل ميكنند يا خير ؟
 

اقدامات و پیگیری های بازاريابی پس از حضور در 
نمايشگاه

پيش ازآنكه درنمايشگاهی شرکت نمائيم ،بايدبرنامه ريزی دقيقی 
برای بعد ازپايان نمايشگاه داشته باشيم. پس ازنمايشگاه بايدملاقاتهايی 
رابابازديدکنندگان غرفه داشت،افزون برآن ازطريق پست الكترونيكی 
يا ازطريق تلفن يا ديگر وسايل ارتباطی نيزبايد باآنها درتماس بود. 

اولين تماس بايد بين 7 تا 30 روزبعدازنمايشگاه انجام شود.
نتايج حاصل ازنمايشگاه را ارزيابی نموده و دريافت تاچه اندازه 
درزمينه انعقاد قراردادهای جديد ،بازاريابی وفـروش،ارتباطـات 
واطلاعـات جديد، دستيابی به نظرات وايده های نو و مواردی 
ازاين قبيل به موفقيت رسيده ايم . آيامنافعی راکه پيش بينی 
نموديم،محقق شده است؟ اگرچنين است،تاچه اندازه به اهداف 

دست يافته ايم؟وچنانچه اينگونه نيست به دنبال علل آن باشيم.
نكات ياد شده فوق ازجمله مواردی است که پس ازپايان نمايشگاه 

بايد مورد بررسی وارزيابی قرارگيرد.

بررسی عوامل موثر 
در حضور موفقیت آمیز در 
یک نمایشگاه
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لینکدین
پرکاربردترین ابزار بازاریابی در میان مدیران

در بین تمام رسانه های اجتماعی، لینکدین با توجه به حضور مدیران و متخصصان، مؤثرترین رسانه برای 
کسب وکارها شناخته شده است و میلیون ها انسان حرفه ای روزانه از آن برای پیشرفت کسب وکار خود استفاده 
می کنند. علاقه مردم به استفاده از این شبکه  اجتماعی رو به افزایش است و همین، بهترین فرصت برای صاحبان 

کسب وکار است تا از ظرفیت به وجود آمده نهایت بهره را ببرند و در این شبکه اجتماعی بازاریابی کنند.

چگونه در لینکدين مخاطبان خود را جذب كنیم؟
1   پروفايلتان را كامل كنید

داشتن يک پروفايل که کاملاً آپديت نگه داشته  شود بسيار 
مهم است. يک پروفايل ناقص نه تنها هيچ مزيتی برای شما ايجاد 
نمی کند بلكه به برند شما آسيب هم می زند. ابتدا پروفايل پايه 
انگليسی خود را بسازيد و در بعد در قسمت نسخه های ديگر 

پروفايل )Other Versions(، يک پروفايل ديگر به زبان فارسی 
بسازيد. لينكدين، امكانات بسيار زيادی در قسمت پروفايل به 

شما می دهد که از همه آن ها استفاده کنيد. 
مثلاً می توانيد تابلوی افتخارات و جوايز)Awards( درست 
کنيد، آثار منتشر شده تان )Publications(  را قرار دهيد، تصوير 
مدارک حرفه ای تان را آپلود کنيد و غيره. شما ملزم هستيد پروفايل 
خود را به گونه ای تنظيم کنيد تا کاربران مستقيماً به سايت اصلی 
شما هدايت شوند. در صورت بهينه بودن صفحه پروفايل، به طور 
کلی حدود 74 درصد از مخاطبين لينكدين شما به وب سايتتان 
سر می زنند. در کل لينكدين 4 برابر بيشتر از توييتر و فيس بوک 

ورودی سايت شما را افزايش می دهد.
 

2   پروفايلتان را آنالیز كنید
روی لينک آناليز در بالای صفحه کليک کنيد. اکنون می توانيد 
اطلاعاتی مثل تعداد کل تعاملات کاربران، کليک ها و ميزان 
جذب مخاطب به ازای هر پست را ببينيد و اين اطلاعات، به 
شما نشان می دهد که چه تعداد از افرادی که پروفايل شما را 

مشاهده می کنند با آن ارتباط برقرار می کنند.
با استفاده از اطلاعاتی که از اين بخش به دست می آوريد، 
می توانيد نقاط ضعف و قدرت خود را شناسايی کنيد و در صورت 
لزوم اصلاحاتی را در استراتژی بازاريابی   خود اعمال کنيد. برای 
موفقيت در لينكدين بايد ساده باشيد، خوب بنويسيد و البته 

تعامل برقرار کنيد.
 

3   موضوع صنايع بیشترين تقاضا را در لینکدين دارد
بر اساس آمار منتشر شده توسط لينكدين، از هر 10 کاربر، 
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آداب برخورد با مخاطبان غیرمرتبط در نمایشگاه

در کشورهای اروپايی هر بازديدکننده برای حضور در يک رويداد تخصصی بايد هزينه گزافی را متحمل شود.
اين يعنی هيچ بازديدکننده بيخودی هم در نمايشگاه پرسه نمی زند. حتی تاجرانی هم که احتمال می دهند حضور 
در نمايشگاه برايشان خروجی ارزشمندی نداشته باشد، به طور قطع از حضور در آن خودداری می کنند. در اين شرايط 
بازديدکنندگان صد در صد تخصصی و مرتبط هستند. در ايران اما دريافت ورودی های بسيار ناچيز و تفكيک نكردن 

مخاطبان، باعث شده غرفه داران در کنار تجارت خود مجبور باشند با مخاطبان غيرمتخصص سروکله بزنند. 
همه نمايشگاه های ايرانی حداقل با 50 درصد مخاطبان بيخودی مواجه هستند! اين برچسبی است که برای بازديدکنندگانی 
که فقط با هدف جمع کردن بروشور و کاتالوگ به رويدادهای مختلف سر می زنند انتخابشده است. غرفه داران بايد در 
ازای درخواست های غيرمتعارف اين افراد از آنها بخواهند از نمايشگاه بيرون بروند تا از نظر روانی تاثير اضطراب آوری در 

ذهن آنها شكل بگيرد. 
زمانی که يک مخاطب بيخودی از شما به عنوان غرفه دار درخواست کاتالوگ، خودکار يا هر نوع اشانتيون ديگری 
می کند، بهتر است در پاسخ به او بگوييد: اين اقلام برای مخاطبان تخصصی در نظر گرفته شده و بايد به دست آدم های 
مرتبط با اين حوزه برسد. فكر می کنم بهتر است شما اين نمايشگاه را ترک کنيد زيرا فقط وقت خودتان را تلف می کنيد. 
چنانچه مخاطبان بيخودی در ورودی هر غرفه با پاسخی شبيه اين مواجه شوند، حضور در نمايشگاه برايشان آزاردهنده 
خواهد شد و در اين شرايط بدون دريافت هيچ گونه اقلامی از ادامه بازديد دست کشيده و نمايشگاه را ترک می کنند. 
نبايد فراموش کنيم که حضور اين افراد غيراز اينكه مشغله غرفه داران را دوچندان می کند، باعث می شود در هر روز، حجم 
عظيمی از کاغذ و تبليغات در داخل يا اطراف سايت های نمايشگاهی به عنوان زباله پخش شود که اين اتفاق درنهايت به 

زشت شدن چهره شهر می انجامد. 
البته در نگاه کلان تر مسئولان برگزاری موظف هستند قوانين سفت و سخت تری برای ورود و خروج بازديدکنندگان 
در نظر بگيرند تا هم رويدادهای مختلف در آرامش بيشتری برگزار شود و هم نمايشگاه از افراد غيرمتخصص خالی شود. 
غيراز بالا بردن هزينه ورودی، بايد فكری هم برای نام نويسی بازديدکنندگان برای ايجاد يک بانک اطلاعاتی مطلوب کرد. 

خواندنی ها

6 کاربر به محتواهايی با موضوع صنعت علاقه دارند.
 

4   پست های خود را در غروب، اواخر بعدازظهر و 
آخر هفته ها ارسال نکنید

اگر می خواهيد از طريق لينكدين مخاطبان بيشتری جذب 
کنيد، بايد زمان هايی را برای به اشتراک گذاری محتوا انتخاب 
کنيد که افراد بيشترين حضور را در اين شبكه  اجتماعی دارند. 
تحقيقات نشان داده صبح و ظهر بهترين زمان ارسال پست 
است و از ميان روزهای هفته، شنبه تا چهارشنبه زمان های 

بهتری هستند.
 

5   قسمت عنوان را مناسب انتخاب كنید
انتخاب عنوان )Title( درست که در زير اسمتان نمايش داده 
می شود، بزرگ ترين ابزار بازاريابی و برندسازی شماست. اين 
انتخاب درست نه تنها باعث می شود که درنتيجه جست وجوها 

در لينكدين بهتر و بالاتر نمايش داده شويد، بلكه باعث می شود در 
هر تماس و ارتباط و فعاليتی در لينكدين، خودتان و تخصصتان 
را به بهترين نحو معرفی کنيد، زيرا اين عنوان همواره در کنار 

اسم شما در همه جای لينكدين می درخشد.
 

6    به خلاصه )Summary( اهمیت دهید
اين قسمت خلاصه پروفايل شماست و اکثر افراد همين قسمت 
را می خوانند. در اين قسمت خودتان، اهدافتان و توانايی هايتان و 
همين طور خلاصه ای از کارها و پروژه های موفقتان را ذکر کنيد.

برای نوشتن يک خلاصه فعاليت خوب در لينكدين، به سؤالات 
زير پاسخ دهيد:

    مهم ترين تخصص شما چيست؟
    مهم ترين کارهايی که انجام داده ايد را بنويسيد.

    چگونه ديگران می توانند با من در تماس باشند؟
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اينستاگرام شبكه ای است که اکنون بيش از 7 سال از تاسيس آن 
می گذرد و توانسته است تا جای خود را به عنوان يک شبكه  اجتماعی 
پرمخاطب در ميان کاربران باز کند. در گزارشی که پيش رو داريم سعی 
شده است تا به برخی ترفندهای استفاده ی بهينه از اينستاگرام برای اهداف 
تجاری و کسب وکار پرداخته شود. برای بررسی بيشتر با ما همراه باشيد.

مسلما همه  برنامه های اجتماعی رسانه ای برای کاربرد و هدف يكسانی 
ساخته نشده اند. اينستاگرام اولين بار در سال 2010 راه اندازی شد و در 
حال حاضر بيش از 500 ميليون کاربرد دارد و 300 ميليون نفر از آنها به 
طور روزانه از اين برنامه استفاده می کنند. تعامل کاربران اينستاگرام با اين 
پلتفرم بسيار متفاوت با آن تعاملی است که کاربران با توييتر و فيس بوک 
دارند. اين تفاوت، وقتی به حساب های کاربری فالو شده توسط کاربران 

هر يک از شبكه ها نگاه کنيم، بسيار مشهودتر خواهد بود.
 تنها هدف اصلی شبكه  اينستاگرام اين است که شما محتوای بصری 
جذاب و هوشمندانه با کپشن های جالبتان را برای مخاطبان خود ارائه 
دهيد و به هر ترتيبی بتوانيد تعداد بيشتری از مخاطبان را در اينستاگرام 
برای خود فراهم کنيد. اين افزايش مخاطبين در ادامه نيز می تواند برای 

اهداف تجاری استفاده شود.
گفته ی فوق طبيعتا خيلی هم تعجب آور نيست، به دليل اينكه بسياری 
از برندهای ممتاز، برنامه ها و اهدافی را نيز برای ارايه  بصری محصولات خود 
دارند. برای نمونه می توان به کمپانی نايک اشاره کرد که با 54 ميليون 
فالوئر، همواره عكس ها و فيلم های کوتاهی از ورزش و ورزشكارانش را 
پست می کند. استارباکس با 9.8 ميليون فالوئر، نوشيدنی های خود را در 
مكان های عجيب و غريب و يا رنگارنگ برای مخاطبان به نمايش می گذارد.

شمار زيادی از استارتاپ ها، از شرکت های توليد تی شرت همچون 
ميزن ومين )Mizzen+Main( تا مارک های معروف کوله پشتی از جمله 
هرشل سوپلای )Herschel Supply Co.( از اين برنامه به عنوان راهی 
برای افزايش آگاهی و شور و شوق مردم در مورد نام تجاری خود استفاده 

کرده اند.
اکنون پرسش اين است که بهترين روش برای انجام اين کار چيست؟ 

به لطف اجرای آينده  ابزار کسب و کار اينستاگرام، نام های تجاری قادر 
خواهند بود تا آسان تر از قبل با کاربران و مشتريان خود ارتباط برقرار کنند. 

همه  آن چيزی که شما نياز داريد در واقع يک صفحه  فيسبوک است.
همانطور که می دانيد فيسبوک مالک شبكه ی اينستاگرام است و از 
طريق آن، برنامه ی اينستاگرام می تواند اطلاعات شرکت شما را دريافت 
کند. به اين ترتيب، شما می توانيد از شمار زيادی امكانات برنامه از جمله 
صفحات پروفايل ويژه  کسب و کار، يک ابزار تجزيه و تحليل و همچنين 

گزينه ای برای پرداخت هزينه ی تبليغات بهره مند شويد.
همانند هر تصميم ديگری که در کسب و کار گرفته می شود، پيش 
از هر کاری بايد مطمئن شويد که اينستاگرام ارزش سرمايه گذاری شما 
برای نام تجاريتان را داشته باشد. اگر شما برای مثال گرداننده  يک شرکت 
نرم افزاری يا يک آژانس مشاوره باشيد، ممكن است تهيه  پست هايی که 
بتواند مخاطبان را درباره  کارها و ايده هايتان ذوق زده کند، مقداری دشوار 
باشد. اما هنوز هم ارزش امتحان را دارد که بخواهيد عملكرد خودتان را 
در اينستاگرام برای اهداف تجاری امتحان کنيد. در اينجا به بررسی شش 
مورد از بهترين شيوه های موجود برای استفاده از اينستاگرام به منظور 

کسب و کار می پردازيم.

1    اطمینان حاصل كنید كه مشتريان به راحتی می توانند 
با شما تماس بگیرند

اکنون ديگر نيازی نخواهد بود که تمامی اطلاعات خود را به طور 
انبوه در بخش زندگی نامه  خود بياوريد. پروفايل های کسب و کار جديد 
اينستاگرام به فالوئرها اجازه می دهد تا با فشار يک کليد با ارسال ايميل، 
تماس، و يا پيام به شرکت شما دسترسی داشته باشند؛ همچنين اين 
امكان وجود دارد که به يک نقشه با تمامی راه های ممكن برای رسيدن 

به محل شرکت شما نيز دسترسی پيدا کنند.
بنابراين مطمئن شويد که تمام اطلاعات خود را به طور دقيق و در 
جاهای مناسب ثبت کرده ايد، به طوری که مشتريان به راحتی بتوانند در 
صورت نياز شما را پيدا کرده و با شما تماس برقرار کنند. اين کار باعث 

استفاده بهینه از اینستاگرام  برای اهداف تجاری
تهیه و تنظیم:
بابک قهرمانی
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می شود تا شما نيز بتوانيد به درخواست ها و کامنت های مخاطبان به سرعت 
و با بهترين بهره وری ممكن پاسخ دهيد.

2    از ابزار اينسايتس )InSights( برای تعیین پست هايی 
با بیشترين بازديد استفاده كنید

آيا فكر می کنيد به طور قطع می دانيد که کدام ايده ها بهتر کار می کنند؟ 
شايد بهتر باشد در اين باره تجديد نظر کنيد و سپس اطمينان حاصل کنيد 
که اطلاعات خود را مورد تجزيه و تحليل قرار می دهيد. ابزار اينسايتس به 
شما نشان خواهد داد که بسياری از افراد چگونه با هر يک از پست های شما 
تعامل می کنند. شما بايد از اين اطلاعات برای پی بردن به چگونگی تنوع و 
گستردگی استايل های کپشن ها، فيلترها و سوژه های عكاسی استفاده کنيد.

به عنوان يک مثال، می توانيم به يک استارتاپ طراحی داخلی با نام 
هوم پاليش Homepolish اشاره کنيم. آنها در ابتدا گمان می کردند که 
مخاطبان از تصاويری که در آن از سوژه های انسانی استفاده شده باشد، 
استقبال بيشتری خواهند داشت.  اما تجزيه و تحليل های دقيق تر نشان 
داد، تصاويری که انسان ها در آنها حضور داشته اند نسبت به تصاوير بدون 
سوژه های انسانی لايک های کمتری را از سوی مخاطبان دريافت کرده اند. 
از اين رو کمپانی تصميم گرفت تا رويه ی خود را در عكس ها تغيير دهند 

و سوژه های انسانی را از تصاويرشان حذف کنند.
 

 3     ايجاد يک تقويم مشخص برای پست ها
بهترين مقاطع زمانی در روز برای ارسال پست ها چه وقت هايی هستند؟ 
تعداد ميانگين پست ها در هر روز بايد چقدر باشد؟ به طور آزمايشی با يک 
پست در هر روز يا يک پست در هر چند روز شروع کنيد و در ادامه سعی 
کنيد تا مناسب ترين زمان بندی را به دست آوريد. به عنوان يک شاخص 
راهنما، صاحبان بسياری از برندها باور دارند که بيش از دو يا سه پست 
در روز ممكن است ذهن مخاطبان شما را بيش از حد اشباع کند. و در 
حالی که بسياری از شرکت ها در طول ساعات کاری پست های بيشتری 
ارسال می کنند. يک مطالعه نشان می دهد که در اواخر شب و آخر هفته ها، 
پست ها تا حدودی از تعامل و توجه بيشتری برخوردار می شوند. احتمالا 
دليلش اين است که در اين زمان ها رقابت کمتری در آن فضا وجود دارد. 
حالت های مختلف را امتحان کنيد، با اعداد بازی کنيد و آنها را مدام تغيير 
دهيد تا در نهايت ببينيد که مخاطبانتان بيشتر به چه برنامه  زمانی اقبال 
بيشتری نشان می دهند.پس از آن پست های خود را برای چند روز يا چند 
هفته ی پيش رو برنامه ريزی کنيد تا مطمئن شويد که در مسير درست 

و معينی قرار خواهيد داشت.
 

4    محتوياتی را پست كنید كه باعث جذب كامنت های 
گوناگون شود

کامنت ها در واقع نقطه ی اوج تعاملات اينستاگرام هستند. مطالعه  فوق 
نشان داد که برای نام های تجاری بزرگ، کامنت ها تنها حدود 1.1 درصد 
از تعاملات کاربران را به خود اختصاص داده اند. اين آمار تا حدودی مايه ی 
تاسف است. زيرا اغلب نظرات در واقع به صورت تگ هايی هستند که در آن، 
کامنت گذاران يک يا چند نفر از دوستان خود را به ديدن صفحه ی شما 

دعوت می کنند و به اين ترتيب تا حدودی به افزايش تعداد بازديدکنندگان 
منجر می شوند. پرسش اين است که چطور می توانيد کامنت های بيشتری 

در صفحه  خود داشته باشيد؟
کمپانی فروشگاه آنلاين هاکبری )Huckberry( که بيش از 179 
هزار فالوئر دارد، توصيه می کند تا از  عكس ها و کپشن هايی استفاده کنيد 
که در بر دارنده  ارزش و بينش  مشخصی باشد و يا اينكه در آنها سوالی از 
مخاطبين پرسيده سود. مثلا از آنها بخواهيم که پيشنهادات خود را درباره  
يک دستورالعمل بيان کنند يا مثلا بهترين مكان های ديدنی را برای ديدار 
در سئول پيشنهاد کنند.  کمپانی هوم پاليش توصيه می کند، از موضوعاتی 
برای نظرخواهی استفاده شود که بتوانند احساسات مختلف را در بر داشته 
باشند. پستی که در آن هر دو فاکتور شوخ طبعی و علاقه و دوست داشتن 
مطرح شده باشد، شانس بالاتر را در جذب کامنت های گوناگون نسبت به 

پستی خواهد داشت که تنها يه مقوله  حسی رو پوشش می دهد.
 

5    گاهی اوقات كاربران را به مشاهده ی وب سايت خود 
دعوت كنید

هدف نهايی بازاريابی برای شرکت شما در شبكه  اينستاگرام اين است 
که با همه  تفاسير ياد شده، بتوانيد کاربران و مخاطبان صفحه را تبديل 
به خريداران محصولات و خدمات کنيد. در حالی که بخش زيادی از اين 
هدف نيازمند يک استراتژی بلندمدت است، اما شما می توانيد شرح تصاوير 
خود را به گونه ای بنويسيد که کاربران را از فروش ها و يا نسخه های جديد 
محصولاتتان مطلع کند. همچنين می توانيد آنها را ترغيب کنيد که با 

پروفايل کمپانی شما به طور دايم لينک باشند.
اما به خاطر داشته باشيد که بيش از حد از اين تاکتيک استفاده 
نكنيد، زيرا اين کار باعث می شود تا بخش فيد شما رفته رفته کارايی 
خود را به عنوان يک اکانت سرگرمی و تفريحی برای مخاطب از دست 
داده و برای مخاطبتان بيشتر به عنوان يک تاکتيک برای فروش و جذب 

مشتری شناخته شود.
ژاک پينا يكی از سران مديريتی هاکبری در اين باره می گويد که: هر 
چقدر که کمتر از مخاطبانمان پرسش کنيم، به همان اندازه فالوئرهايمان 
را عادت می دهيم که ما برای ارايه  محتويات اصيل و موثق برايشان حضور 
داريم. ما از آنها درخواستی نمی کنيم، مگر در زمان هايی که واقعا درباره  

چيزی بسيار هيجان زده باشد. 
 

6    سعی كنید تا موضوعات و لحن شما با هم سازگاری 
داشته باشند

هنگامی که مخاطبانتان برای يک بار با تصاوير جالب و يا مطالب 
الهام بخش صفحه  شما آشنا شدند، در آن صورت انتظار خواهند دشت 
که به آن روند ادامه دهيد. پينا همچنين در اين باره معتقد است که: لحن 
مناسب خود را بيابيد، آن را بهبود داده و کارتان را با آن تنظيم کنيد و 
 Noa( سپس فوق العاده سازگار با آن لحن باقی بمانيد. باشد.  نوا سانتوس
Santos( يكی از بنيان گذاران هوم پاليش نيز در تاييد سخنان پينا اظهار 
می کند:  در جهانی که در آن پديده ها بسيار غير قابل پيش بينی هستند، 

قابل پيش بينی بودن شايد به نوعی خوشايند باشد. 

 تنها هدف اصلی 
شبکه  اینستاگرام 
این است که شما 

محتوای بصری 
جذاب و هوشمندانه 

با کپشن های جالبتان 
را برای مخاطبان 
خود ارائه دهید و 

به هر ترتیبی بتوانید 
تعداد بیشتری از 

مخاطبان را در 
اینستاگرام برای خود 

فراهم کنید. این 
افزایش مخاطبین در 

ادامه نیز می تواند 
برای اهداف تجاری 

استفاده شود
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هميشه کارت ويزيت از ساده ترين ابزارهای ارتباطی محسوب 
می شود. هدف از ارائه کارت، اعلام مشخصات کلی و نمايش 
اطلاعات لازم برای برقراری تماسهای آتی است. علاوه بر اين 
کارت ويزيت بخشی از شخصيت شما و بخشی از هويت شرکت 
يا مجموعه ما است که در آن مشغول به کار هستيد را در خود 

جای داده است.
اما اين همه قصه نيست مهم تر از اين مسئله نحوه ارائه کارت 
شخص می باشد. البته مشكل اساسی در استفاده از کارت ويزيت 
اين است که اغلب کارت ويزيتهای ارائه شده به مشتريان بعد از 
چند دقيقه به جايی بهتر از سطل آشغال راه نمی يابندکه خيلی 

هم عجيب نيست. 
خود شما هم با اغلب کارتهای ويزيت دريافتی همين کار را می کنيد. 
افراد با نفوذ و مهم تر، تعداد کارت ويزيتهای بيشتری دريافت می 
کنند و چون امكان بايگانی و نگهداری همه کارتها برايشان ميسر 
نيست، در اولين فرصت خود را از شر کارتها خلاص می کنند. چرا 
که طرف چند بار کيف و جيبهای شلوارش را گشته و همه محتويات 
کيف طرف را همه ديده اند افراد مبتدی سراسيمه و با دستی لرزان 
و يک دستی کارت خود را مانند يک چيز بی ارزش و يا  يک اجبار 
در يک جلسه کاری در پايان تحويل می دهند و طرف مقابل هم با 

اکراه تحويل می گيرد. 
به عنوان مدرس و مشاور آموزش ارتباطات غيرکلامی و زبان بدن 

بايد عرض کنم که اهداء کارت جزو مهمترين بخشهای ارتباطی در 
هر جلسه کاری و رسمی است که متاسفانه آداب آن را نمی دانيم.

دراين مقاله کوتاه در مورد نحوه ارائه کارتهای ويزيت نكات کوچكی 
را ارئه می کنم که چطور با صرف کمی وقت و خرج کردن کمی 
ذوق  چطور به بهترين سطح ممكن ارتقاء پيدا کنيد و حداقل عمر 

کارتهای شما افزايش چشمگير و معنی داری پيدا کند. 
ابتدا کمی در مورد تاريخچه کارت ويزيت برايتان بگويم. اولين 
نمونه های کارت ويزيت را بازرگانان چينی در قرن 15 به کار بردند. 
اما تاريخچه نمونه های امروزی تر کارت ويزيت را بايد در قرن 17 

ميلادی در اروپا جستجو کرد. 
جايی که اشراف زادگان برای ملاقات با يكديگر نام و خلاصه ای از 
سوابق خود را در کاغذی درج می کردند و پيش از ملاقات با اشراف زاده ای 
ديگر آن را توسط پيشخدمت خود به منزل او می فرستادند. تبادل دو 

طرفه کارت ها نشانه  پذيرش برای ملاقات با ميزبان بود. 
رواج کارت ويزيت در امريكا در قرن 18 ميلادی بود. در اين 
زمان مندرجات روی کارت ويزيت در يک طراحی يا نقاشی ساده 
و نام خلاصه شده بود. در قرن هفدهم در اروپا هم از کارت ويزيت 
استفاده می شد، در آن زمان وقتی يک شخص مهم يا سرمايه دار 
به شهر يا خانه اش بازمی گشت، برای اطلاع دادن بازگشت او از اين 

کارت ها استفاده می شد.
هميشه و همه جا اطلاعات خود را در اختيار مردم قرار دهيد  

چطور مانند یک حرفه ای 
کارت ویزیت خود را ارائه کنیم

تهیه و تنظیم:
 مازیار میر 
مشاور و تحلیل گر
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چه روز باشد چه شب. به شدت معتقدم ارائه حرفه ای کارت ويزيت 
نشان دهنده عملی آنچه که می گويد می باشد به عبارت ديگر مشت 

نمونه خروار است.
مشتريان خود را حفظ نماييد و از آنها ليستی داشته باشيد.  

تبليغات چاپی خود را زيباتر و ارزان تر کنيد.

نکاتی حرفه ای برای ارائه كارت ويزيت:

1     ارائه كارت با دو دست و احترام 
ارائه کارت با دو دست و در حالی که کمی سر به جلو و کمر هم 
به سمت جلو متمايل می شود معمولا مردمان آسيای دور و جنوب 
شرقی و چين از اين حالت استفاده می کنند. در سفرهايم به آسيای 
دور اين مورد را به شدت ديدم که بسيار برايم جذاب بود و به اين 

طريق بوده که در تمام ممالک رايج شده است.
نكته ای که اساتيد در ارائه اين مطلب فراموش می کنند تمايل 
بدن به جلو است چرا که اين نكته باعث رجحان شما و ارزش قائل 
شدن برای شخص مقابل شماست. معمولا اين کار در زمانی که دو 
دست برای تقديم کارت به جلو کشيده می شوند جلوه خوبی به 
فرد داده، بلند طبعی و تشخص شما را می رساند. من ارائه کارت را 
به اين روش بسيار می پسندم مخصوصا استفاده از جملات مثبت  
تاثيرگذار بسيار مودبانه می تواند کار را کاملا تكميل کند و بهترين 

روش در تقديم کارت است.

2     ارائه كارت با يک دست و بین دو انگشت
ارائه کارت وقتی با يک دست درحالی که بين دو انگشت قرار 
گرفته تعابير متفاوتی دارد اما کليات آن از اين قرار است که شما 
به  قدرت شخصی خود و به محصول يا خدماتتان بسيار مطمئن 
هستيد و بسيار علاقه مند به توسعه روابط هستيد و نگاه شما به 
کارت حكايت از اين دارد که شما يک کاسب کار حرفه ای هستيد. 

اين روش عموميت دارد و در رتبه دوم قرار دارد.

3      دادن كارت ويزيت بین دو انگشت
دادن کارت ويزيت مابين انگشتان و گرفتن آن به سمت فرد، 
نشانگر اطمينان از کالا يا خدمات فرد است. من در سفرهای خود 

به کشورهای اروپايی اين روش را بسيار ديده ام اين نوع روش کارت 
دادن بيشتر مرسوم بازار است و فرد معمولا با نگاه به کارت ويزيت 

خود بيان می کند که اين کارت ويزيت برای او ارزشمند است. 
اين روش، بيشتر نشان از حفظ روابط و علاقه مندی فرد برای 
توسعه کار با حفظ قدرت خود با شرکت مربوطه دارد. اين حالت در 

آقايان و خانم ها مشترک است.

4     ارائه كارت با انگشت شصت و انگشت اشاره و 
مشت بسته

روشی رايج در بين عامه بازاريان  است که ارائه دهنده در لحظه 
آخر  دست خود را که خميده است کاملا صاف می کند. افرادی 
که از اين روش استفاده نموده افرادی هستند جدی سخت کوش و 
پرتلاش و به شدت، کاری و با چنين افرادی خيلی خوب می شود 

کار کرد اين حالت هم عمومی است.

5     كارت را میان دوانگشت ارائه نمودن
بدترين و آخرين حالت ارائه کارت ويزيت وقتی از موضع قدرت يا 
وقتی به زير دست می خواهيم کارت ارائه نموده يا وقتی خيلی عجله 
داريم است که در اين حالت از درون جيب پالتو يا کت به سرعت و 
با بی حوصلگی کارت خود را درآورده و ارائه می کنيم. با اين حالت 
ابتكار عمل را بدست گرفته و خيلی به سرعت کارت را ارائه نموده و 
اين سرعت عمل، غرور و سرسری بودن شما را می رساند و در اقايان 

اين وضع ديده می شود. 
در دو حالت اين اتفاق می افتد: وقتی شما خيلی مغرور و بی 
حوصله هستيد و يا خيلی عجله داريد و می خواهيد يک دستی 
اين کار را انجام دهيد. اين کار بعد از رفتن شما باعث می شود جز 
در موارد اضطرار کارت شما به سرعت روانه سطل زباله شود و اصلا 

توصيه نمی شود.

كلیدهای حرفه ای در ارائه كارت ويزيت:
   هيچ گاه بدون کارت ويزيت از خانه خارج نشويد.

   هميشه جيب مخصوصی يا محلی در کيف دستی برای حمل 
کارت و کيف آن اختصاص دهيد که دنبال آن نگرديد.

   حتما از کيفهای فلزی يا چرمی جدای از کيف پول خود برای 
کارتهای خود استفاده نمائيد.

   وقتی کارتی دريافت می کنيم با احترام مانند فرد مقابل با 
يک دست يا دو دست دريافت کنيد. اين روش دريافت بسيار تاثير 

برانگيز است.
   کارت را به دقت نگاه کنيد و آن را بلندخوانده نام طرف مقابل 
را چند بار تكرار کنيد. سپس در کيف يا جيبتان قرار دهيد اين کار 

بسيار برای طرف مقابل شما خوشايند می باشد.
   در طراحی کارتهای خود اصل سادگی را رعايت کنيد و با 
يک مشاور کارکشته مشورت کنيد. سعی کنيد بهترين و  زيباترين 

کارت ويزيت را درون جيب خود داشته باشيد.

هدف از ارائه کارت، 
اعلام مشخصات 

کلی و نمایش 
اطلاعات لازم برای 
برقراری تماسهای 

آتی است. علاوه بر 
این کارت ویزیت 

بخشی از شخصیت 
شما و بخشی از 

هویت شرکت یا 
مجموعه ما است 

که در آن مشغول 
به کار هستید را در 
خود جای داده است



54
تابستان 1396  

شماره 55
پوششهای سطحی

يكی از خصوصيتهای مهندسها اينست که دوست دارند هر 
کاری را خودشان انجام دهند؛ و يا در هر کاری خودشان را درگير 
می کنند و به اصطلاح دست به آچار هستند و چه اوضاعی ميشود 
وقتی که يک مهندس فقط با تكيه بر ويژگی های مهندسی اش، 
بخواهد مدير شود ! می توان گفت بايد با سلامتی و آرامشش تا 

حد زيادی خداحافظی کند ! 
در اين صورت می توان شرايط شرکت را اين گونه تصور کرد: 

   يک نفر حسابی مشغول کار و بقيه تقريبا بيكار !
   کل شرکت ناراضی، مدير از کم کاری کارکنانش و پرسنل 

از بی توجهی مدير غرغرويشان! 
   کارهای عقب مانده بسيار 

   مشتريهای ناراضی 
   اوضاع مالی خراب 

   بدون ايده های جديد کاری
و اما راه حل اين شرايط خطرناک چيست؟

1   آموزشهای مديريتی
در عين احترام زيادی که برای مهندسين قائل هستيم بايد 

گفت که مهندس، مهندس است و مدير، مدير!

همانگونه که برای مهندس شدن نياز به آموزشهای تخصصی 
می باشد، برای مدير شدن ) البته نه آنگونه که در بيشتر شرکتها 
شاهدش هستيم ( نيز نياز به گذراندن دوره های تخصصی داريم. 
در رشته های فنی، هيچگاه از مباحثی مانند تصميم گيری، 
بازاريابی، منابع انسانی و ... صحبت نمی شود و در عوض يک مدير 

بايد با همه اين مباحث آشنايی کافی داشته باشد.
پس بهتر است که مديران، آموزشهای تخصصی را کمی جدی 
تر بگيرند و يا اينكه بر خلاف رسم ما ايرانی ها، کسی که توانايی 
بيشتری در زمينه مديريت دارد را جايگزين خودشان کنند و 

خودشان به کارهای فنی و مهندسی بپردازند.

2    برنامه ريزی و سازماندهی 
همان آقای مديری که صحبتش را کرديم، مسلماً در برنامه 
ريزی و سازماندهی و ساختار سازی شرکتش هم مشكلاتی دارد.

يعنی ممكن است افراد در جای خودشان نباشند، کارها با يک فرايند 
درست پيگيری نشوند و ...  راهكار اينست که يک مهندسی مجدد 
در سازمان صورت گيرد.  ببينيم آيا کارها درست تعريف شده اند؟ 
مسئوليتها به درستی تقسيم شده اند؟ چه فرايندهايی را بايد به 

روال کاری مان اضافه و يا از آن کم کنيم؟

وقتی مهندس ها مدیر می شوند 
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3   تفويض اختیار 
مهمترين بخشی که می خواستم به آن اشاره کنم همين تفويض 
اختيار بود. تفويض اختيار يعنی اينكه کاری را که خودمان هم می 
توانيم انجام دهيم را به کس ديگری واگذار کنيم.کاری که افراد 

ايده آليست با آن مشكل بيشتری دارند. 
تفويض اختيار مشكلاتی هم برای خودش دارد: 

برای من بارها پيش آمده که کاری را به کسی واگذار کرده ام 
و آخرش مجبور شده ام خودم انجام آن کار را به عهده بگيرم. پيدا 
کردن فرد متخصصی که کار ما را بتواند انجام دهد کمی دشوار است.

پيدا کردن آدم متعهد، از آدم متخصص کمی دشوار تر است ! 

اما برای اينكه بتوانيم تفويض اختيار را انجام دهيم، چه کارهايی 
بايد بكنيم؟

   شبکه سازی 
برای اينكه بتوانيد کاری را به عهده فرد ديگری بگذاريد، مجبوريد 
شبكه ای از آدمهای حرفه ای برای خودتان داشته باشيد . يک بانک 

اطلاعاتی خوب، مخصوص شما و ارتباطات کاريتان . 
اگر نداريد، از همين امروز شروع کنيد : ساده ترين راهش اينست 
که يک فايل اکسل باز کنيد، عنوان تخصصها را وارد کنيد و بعد 

فيلدهای نام و راه های ارتباطی هم بعدا تكميل کنيد . 
نگران اين نباشيد که الان اين ليست خالی است ... قطره قطره 

جمع گردد، وانگهی دريا شود . 
يک راه ديگر هم درج آگهی استخدام نيرو و آشنا شدن با 

آدمهای جديد است. 

   آموزشهای تخصصی
مسلماً شما قرار است يک کار تخصصی را به فرد ديگری واگذار 
کنيد. اگر اين فرد متخصص را در ليست دوستان و همكارانتان 
داريد که هيچ ! ولی اگر قرار است از همكارانی استفاده کنيد که 
مانند شما در کار حرفه ای نيستند، مجبوريد کمی برای آموزش 

همكارتان وقت و هزينه صرف کنيد. 

   تیم سازی 
شما نيازمند شخصی هستيد که مانند شما برای کار دل بسوزاند 
و به کار متعهد باشد.  آدمی با اين ويژگی ها به سختی پيدا می 
شود. ولی اگر بيشتر دقت کنيم، اين ويژگی ها در تيمها بيشتر به 
چشم می خورد.  پس يک راه سپردن کار به افراد متعهد، سپردن 
کار به هم تيمی هايمان است . يعنی بايد تيمی از افراد دلسوز داشته 
باشيم و اگر کاری به يكی از اعضای تيم سپرده شد، هم تيمی ما، 

آن کار را مال خودش فرض کند. 

   اطمینان و اعتماد به پرسنل
لازمه کار تيمی و لازمه برونسپاری يا تفويض اختيار اين است 

که به تخصص و تعهد همكارانمان اعتماد کنيم . 

   كمی بیخیالی و چشم پوشی از ايده آل ها 
معمولاً کاری که ديگران تحويل ما می دهند، دقيقاً آن چيزی 

نيست که انتظارش را داشتيم . 
دوست داشتيم بهترين کار ممكن را بدون هيچ عيب و نقصی 
تحويل بگيريم ولی خب مسلماً کار با معيار های ما تفاوت دارد. 
ولی به آن زمانی فكر کنيد که قرار بود خودتان اين کار را انجام 
دهيد، در حالی که صد تا کار ديگر هم روی سرتان ريخته شده بود! 
به نظرم انجام يک کار، حتی کمی پايين تر از ايده آل های ما، 

بهتر از انجام نشدن آن است. 

   تشکر از همکاران 
ممكن است آنقدر سرتان شلوغ باشد که فراموش کنيد از کسی 
که مسئوليتی را به عهده اش گذاشته ايد تشكر کنيد. ولی اين را 

بدانيد که همكار شما هيچ وقت فراموش نمی کند! 
اگر می خواهيد باز هم از اين کار ها انجام دهيد و دوست داريد 
همكارتان هم از شما راضی باشد، زحمتهای او را ناديده نگيريد و 

فقط به پيداکردن ايرادات کارش نپردازيد. 
يک تشكر ساده، يک رابطه را زيباتر می کند و به آن قوت و 
تداوم بيشتری می بخشد و اين را بدانيد که آدمها در هر شرايطی 
هم که باشند )مرد، زن، پير، جوان و ... ( روحشان به اين تشكر 

نياز دارد و از آن لذت می برد. 
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 برای درک اهميت نقش کارکنان غرفه ها در موفقيت حضور نمايشگاهی 
شرکتها به ويژه برای صادرکنندگان کشور، به ذکر چند نكته مهم و مفيد در 
رابطه با کارکنان غرفه ها می پردازيم. هر غرفه بايد يک مدير يا سرپرست 
داشته باشد. به علاوه وجود يک مترجم، کارشناس فنی فروش و يک 
کارگر که همگی از آراستگی ظاهری و رفتار مناسبی برخوردار باشند نيز 
در غرفه ضرورت دارد. البته هر يک از اين افراد بايد آموزشهای لازم را در 
مورد فعاليتهای نمايشگاهی ببينند و نسبت به اهداف شرکت در نمايشگاه 
نيز توجيه شده باشند. افراد مزبور علاوه بر داشتن حوصله کافی، انگيزه و 
تعهدی قوی، بايد در مجموع از اطلاعات عمومی، اجتماعی، فنی و بازاريابی 
کافی برخوردار باشند. رعايت نكات زير توسط کارکنان غرفه ها، موفقيت 

مؤسسات شرکت کننده را افزايش می دهد:
    کارکنان در غرفه ها ننشينند: نشستن کارکنان در غرفه ها، اين 
احساس را در بازديد کنندگان به وجود می آورد که کارکنان اهميتی به 
حضور آنها نمی دهند و يا اينكه دوست ندارند وقت خود را در اختيار آنها 
قرار دهند. بايد توجه داشت که بازديد کنندگان عموماً به دنبال نقاط 

ضعف شرکت شما هستند.
   کارکنان بايد از مطالعه در داخل غرفه ها اجتناب کنند. برای جلب 
توجه بازديد کنندگان فرصت بسيار کم است . بنابراين ، فرصتها نبايد به 

خاطر خواندن روزنامه يا مجله از دست بروند.
   کارکنان بايد از سيگار کشيدن ، خوردن و آشاميدن ، جويدن 
آدامس در داخل غرفه اجتناب کنند، چرا که بازديد کنندگان علاقه مند 

و مؤثر را از پرسيدن منصرف می کنند.
   کارکنان بايد با تمام بازديدکنندگان رفتاری مؤدبانه داشته و حتی 

الامكان به پرسشهای هر يک از بازديدکنندگان با حوصله پاسخ دهند.
   کارکنان بايد از مكالمه تلفنی در غرفه خودداری کنند چرا که 

ممكن است بازديد کنندگان را از دست بدهند.
   کارکنان بايد به گونه ای در غرفه ها بايستند که مانع ديد بازديدکنندگان 
نگردند. معمولاً بهترين جا برای ايستادن گوشه های راست و چپ غرفه است .

   مطالب نوشتاری تهيه شده جهت نمايشگاه )کاتولوگ ، بروشور،...( 
را نبايد در اختيار هر بازديدکننده ای قرار داد، زيرا که برخی از آنان بلافاصله 

يا بعد از چند قدم ،آن را دور می ريزند و نظر به صرف هزينه برای تهيه 
بروشورها ارائه آن به هر بازديد کننده ای به صرفه نيست .

   کارکنان غرفه ها بايد سعی کنند از صحبت کردن با يكديگر در 
غرفه ها تا حدامكان خودداری کنند. صحبت کردن در غرفه ها بيانگر بی 
توجهی به محيط اطراف خود و بازديد کنندگانی است که ممكن است 

خريداران مؤثری باشند.
   کارکنان بايد برای کليه مراجعان به غرفه ها يک ميزان ارزش و 

اعتبار قائل گردند.
   راهروهای تنگ و استقبال گسترده بازديدکنندگان از بعضی غرفه 
ها، رفت و آمد جلو اين غرفه ها را تا اندازه ای مشكل می سازد،بنابراين 
کارکنان غرفه های مختلف نبايد با صحبت با يكديگر در مقابل غرفه ها 

اين مشكل را دامن بزنند.
   کارکنان بايد خوش برخورد باشند تا بدين وسيله بازديدکنندگان 

بيشتری را جلب غرفه خود کنند.
   کارکنان بايد از نظر ظاهر کاملاً آراسته باشند، اين امر اگر چه 
مستقيماً در موفقيت شرکت نقشی ندارد اما به طور غيرمستقيم نقش 
بسيار مؤثری دارد، چرا که موجب ايجاد ذهنيتی مثبت در بازديدکنندگان 

نسبت به شرکت و پرسنل شاغل در آن می شود.
   کارکنان غرفه ها هنگام مذاکره با خريداران بالقوه بهتر است از 
نام آنها هنگام خطاب استفاده کنند، چرا که هر کسی دوست دارد نام 

خودش را بشنود. 
 همانطور که ذکر شد، کارکنان غرفه ها بايد نقش يک عنصر آگاهی 
دهنده به شرکت خود در رابطه با فعاليتهای رقبای داخلی و خارجی را 
نيز ايفا کنند.بدين منظور بايد به گونه ای عمل کنند که اين نقش را به 
نحواحسن اعمال کرده باشند. رعايت نكات زير موفقيت کارکنان غرفه ها 

را درمورد نقش مذکور افزايش می دهد:
الف - کارکنان بايد ديد کلی نسبت به نمايشگاه داشته باشند. يعنی 
بايد خود را يک بازديدکننده انگاشته و با قدم زدن در راهروهای نمايشگاه 

پاسخ اينگونه پرسشها را بيابند:
  آيا فضای نمايشگاه ، فضايی مناسب است ؟

  آيا شرکتهای نمايش دهنده ، با انگيزه در نمايشگاه حاضر شده اند؟
  آيا محصولات نمايش داده شده ، نو و جديدند؟

  راهروهای غرفه های مختلف ازنظر ازدحام جمعيت بازديدکننده 
چگونه اند؟

  شرکتهای ديگر و ازجمله رقبا، چگونه امر تبليغ و ترويج را در 
نمايشگاه انجام می دهند؟

   کدام غرفه ها شلوغترند؟ چرا؟
  چه محصول يا ايده جديدی در اين غرفه ها ارائه شده که باعث 

اين ازدحام گرديده است ؟
ب - کارکنان سپس بايد تفاوتهای محصولات و غرفه های خود را 
با ديگر رقبای داخلی و خارجی موردارزيابی قرار دهند. به اين منظور آنها 
بايد درون غرفه های رقبا رفته و با دقت و حوصله غرفه ها، کارکنان غرفه 
ها و نكات مهم ديگر را موردبررسی قرار دهند. ازنظر قانونی نيز، ممانعتی 
www.modiresabz.com      .بر سرانجام اين گونه اعمال وجود ندارد

هنر غرفه داری 
در موفقیت نمایشگاه ها
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نمايشگاه و كنگره صنعت پوشش برزيل
ABRAFATI 2017

برزيل،  11 الی 13 مهر
www.abrafati2017.com.br

سمینار پوششهای پودری
 آمريكا /  11 الی 12 مهرماه

  www.powdersummit.com

هفدهمین نمايشگاه بین المللی رنگ، رزين
پوشش های صنعتی، كامپوزيت و صنعت آبکاری

تهران، 14 الی 17 مهر
www.ipcc.ir

نمايشگاه پوشش خاورمیانه
مصر، قاهره، 19 الی 20 مهر 

www.coatings-group.com

نمايشگاه رنگ تركیه
ترکيه، استانبول، 20 الی 22 مهر

www.paintexpo.com

نمايشگاه پوشش چین
چين، شانگهای، 24 الی 26 آبان

www.chinacoat.net

هفتمین كنگره بین المللی رنگ و پوشش
تهران - دانشگاه صنعتی اميرکبير / 28 الی 29 آذر

www.iccc2017.aut.ac.ir

هجدهمین كنگره ملی خوردگی ايران
تهران - هتل المپيک/  3 الی 5 بهمن 

تلفن: 88344287

نمايشگاه رنگ هند 
هند، بمبی، 17 الی 19 اسفند

www.paintindia.in

نمايشگاه پوشش خاورمیانه 
امارات - دبی / 28 اسفند  1396 الی 1 فروردين 1397

www.coatings-group.com

نمايشگاه رنگ و پوشش تركیه
ترکيه، استانبول، ترکيه، 2 الی 4 فروردين 1397

www.turkcoat-paintistanbul.com

نمايشگاه پوشش اروپا
فرانسه - پاريس / 7 الی 9 فروردين 1397

www.eurocoat-expo.com

تقویم همایشها و نمایشگاه های تخصصی 
صنعت رنگ و پوشش
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فرآیند پوشش دهی سطوح پلیمریمعرفی کتب و نشریات تخصصی

نویسنده: سعید معتمدی
سال نشر: ۱۳۹۶

قیمت: ۱۸ هزار تومان
تلفن سفارش: 0۹۱2۸۶0۹۱27

نگارش اين کتاب با هدف افزايش آگاهی صنعتگران، متخصصان و علاقمندان در زمينه رنگ آميزی سطوح پليمری در 
صنايع خودروسازی، لوازم خانگی، لوازم تزئينی و ... با رويكردی عملياتی و کاربردی ارائه شده است. با توجه به اينكه بيشتر 
منابع و کتاب  های موجود و در دسترس ارائه شده توسط همكاران و اساتيد، معطوف به روش های آماده سازی و رنگ آميزی 
سطوح فلزی می باشد و معدود اطلاعاتی نيز که در مورد فرايندهای آماده سازی و رنگ آميزی سطوح پليمری وجود دارد 
بسيار پراکنده است، بر آن شدم با توجه به تحقيقات و تجربه خود مطالبی منسجم و کاربردی در زمينه شناخت کلی 
پليمرهای صنعتی پر کابرد، انواع روش های تميزکاری و آماده سازی، خنثی سازی و رنگ آميزی آنها در شرايط صنعتی و 

همچنين روش های تست و عيوب متداول در رنگ آميزی سطوح پليمری را ارائه نمايم.
در اين کتاب تلاش شده است تصاوير ملموس و کاربردی در کليه زمينه های مرتبط با مباحث مطرح شده ارائه گردد تا 
شما مخاطبان محترم ارتباط بهتری با مطالب برقرار نمائيد و بتوانيد در صورت نياز به تهيه تجهيز و يا انتخاب فرايند مرتبط 
با صنعت خود، تصميم گيری بهتری داشته باشيد. انتظار می رود شما مطالعه کننده محترم با خواندن اين کتاب اطلاعات 
بسيار مفيدی در کليه زمينه های مرتبط با فرايند رنگ آميزی سطوح پليمری را کسب نماييد و گام های محكم تری در 

زمينه ارتقاء شغلی و صنعت مورد نظر خود برداريد.

نشریه صنعت ساختمان و رنگ
شماره 35 )مرداد و شهريور 1396( دوماهنامه صنعت ساختمان و رنگ منتشر شد. علاقمندان به تهيه و اشتراک نشريه 

مي توانند با تلفن 22196805 تماس حاصل فرمايند.
فهرست مقالات اين شماره عبارتند از:

   گردهمايی اعضاء باشگاه مشتريان  شرکت توليدی و رنگسازی تهران اورانوس
   گزارش نمايشگاه رنگ و پوشش خاورميانه

   عرضه پوششهای نوين در نمايشگاه بين المللی کاشی و سراميک تهران
   همايش کارگاهي چسبهای مگا استون الوان در مشهد

   اخبار کوتاه از فناوری های نوين رنگ ها و پوشش های ساختمانی
   تاريخچه رنگ در تمدنهای مختلف

   نانوذرات در پوششهای نما
   آزمونهای بتونه سنگی جهت اطمينان از کيفيت محصول

نشریه علمی پژوهشی علوم و فناوری رنگ 
شماره جديد نشريه علوم و فناوری رنگ به صاحب امتيازی موسسه پژوهشی علوم و فناوری رنگ و پوشش ايران دوره 11، 

شماره 2، تابستان 1396 منتشر شد.
فهرست مقالات اين شماره عبارتند از:

   حذف ماده رنگزای آزو 
   بهينه سازی فرآيند اکسايش پيشرفته فنتون برای رنگ زدايی پساب حاوی ماده رنگزا با استفاده از نانوکاتاليزگر فريت مس

   حذف جذبی ماده رنگزاي کنگو قرمز با نانوکامپوزيت اکسيد مس/خاک اره در سيستم ستونی
   مقايسه چاپ پذيري انواع مختلف پلي اتيلن سبک به روش پلاسما و کرونا

   مطالعه فن شناسی پالت رنگ آثار نقاشی سه پايه ای جعفر چهره نگار در موزه مجلس شورای اسلامی
   سنتز بيس کومارينيل متان هاي دارای اتصال آزو با استفاده از مايع يونی و در دمای اتاق
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پوششهای تابش پز فرابنفش

مترجم: منوچهر خراسانی
ناشر: دانشگاه صنعتی امیرکبیر

سال نشر: ۱۳۹۶
قیمت: ۶0 هزار تومان

تلفن مرکز فروش: ۶45422۶4

کتاب پوششهای تابش پز فرابنفش توسط رينهولد شوالم در سال  2006 ميلادی منتشر شد. نويسنده که خود از کاشناسان 
ارشد و مدير سابق بخش تحقيق و توسعه شرکت BASF آلمان )بزرگترين شرکت شيميايی جهان( بوده است ضمن آشنايی 
عملياتی و اشراف بر موضوع به جنبه های مختلف آن پرداخته است. محتوای کتاب با تكيه بر سلامت محيط زيست طراحی 
شده است. در ابتدا از مواد اوليه،منومرها و فرمولاسيونها سخن گفته است و واکنشهای پخت واجزای ضروری آنها را به بحث 
کشيده است. در ادامه با بيان خواص نهايی و روشهای شناسايی بحث را پی گرفته و در پايان با توجه به پيشرفتهای اخير،به 

ترسيم چشم انداز برنامه های آينده در فناوری اين پوششها پرداخته است. فهرست مطالب کتاب:
   مقدمه ای بر فناوری پوششها      فرآينده پخت با پرتو فرابنفش

   تشكيل شبكه ومشخصه يابی     مواد اوليه
   فرمولاسيونها      ارتباط ميان ساختار وخواص

   مقابله با عيوب درسيستمهای فرابنفش    کاربردهای رايج
   پيشرفتهای اخير      کاربردهای جديد

   سلامت،ايمنی و محيط زيست

آشنایی با مبانی رنگ
نویسندگان: افشار خوش - شیر اکبری - عباسی - توکلی - واحدی 

ناشر: موسسه اندیشه برتر میران
تلفن سفارش :445۸2۳۹۸

هدف از نگارش کتاب حاضر، آشنايی دانشجويان و صنعت گران با مبانی، ساختار و فرمولاسيون رنگهای ساختمانی 
و صنعتی است. در اين کتاب سعی شده ابتدا با زبانی ساده به تعريف و معرفی اجزای تشكيل دهنده رنگ پرداخته 

شود و سپس روشهای ساخت، اعمال و معرفی چند فرمولاسيون پايه مورد بررسی قرار گيرد.

بازرسی، کنترل و مدیریت خوردگی در پالایشگاه ها
نویسندگان: دهکردی، سپهرزاد، هدایتی

انتشارات انجمن خوردگی ایران
تلفن سفارش : ۸۸۳442۸7

از آنجا که در فرايند تبديل نفت خام به فراورده های نفتی و محصولات نهايی، حضور عوامل مضر آلی و معدنی، دما 
و فشار بالا و غيره، اجتناب ناپذير است، پالايشگاه ها همواره با انواع خاصی از خوردگی فلزات مواجه هستند. پيش 
از اين در کشور کتاب های اندکی در زمينة بازرسی،  کنترل و مديريت خوردگی در پالايشگاه ها توسط متخصصين 
منتشر شده است. در اين کتاب تلاش شده است تا ضمن تشريح فرايندهای پالايش نفت خام، يک مرجع تخصصیِ 

به روز، مفيد و مختصر در مورد جنبه های مختلف خوردگی در پالايشگاه ها فراهم گردد.
 عناوين فصول اين کتاب عبارتند از: فصل اول: مقدمه فصل دوم: فرايندهای پالايش نفت خام فصل سوم: خوردگی تر 
در پالايشگاه ها فصل چهارم: ترک خوردن خوردگی تنشی در پالايشگاه ها فصل پنجم: خوردگی خشک در پالايشگاه ها 
فصل ششم: ساير مكانيزم های خسارت در پالايشگاه ها فصل هفتم: روش های شناسايی، اندازه گيری و جلوگيری از 

خوردگی در پالايشگاه ها فصل هشتم: مديريت خوردگی
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ing demand for the latest technology and products. 
Paint, Resin, Coating and chemicals have special 

significance with regard to the protection of goods. 
Iran’s minerals can provide the raw material for this 
industry. 

Iran also has several petrochemical complexes 
that feed its chemical factories. These factories are in 
need of complete renovation and must be equipped 
with modern machineries. 

Besides, Iran’s strategic position in the Middle 
East and its long history of chemical industry provide 
a good market for those involved in this business. 

According to intensive competition in Middle East 
marketing one of the best ways to increase Com-
mercial Corporation and presentation of products is 
to participate in international exhibitions. IPCC exhibi-
tion is one of the largest and the most advantageous 
exhibition which related to Paint, Resin, Coating & 
Composites industrial.

Report of 
16th International Exhibition of Paint,
Resin, Coatings & Composites Fair

6 - 9 December 2016, Tehran, Iran
Organizer: Banian Omid Co.

The 16th international paint, resin, coatings 
& chemical industrial fair was held in Tehran 
permanent fair grounds from 6-9 December 2016.

There where 125 foreign exhibitors from 35 
country and 257 industry participants domestic. 
Number of visitors was about 36000 in this fair. 

Area coverage in the 16th International paint, 
coatings & chemical industrial fair was in 13150  
sqm (Net area). 

Next exhibition will hold in Tehran from 6-9 
October 2017.

Our country (Iran) owns great capabilities in field of 
chemical products and is qualified with global stand-
ards that can complete with foreign counterparts.

The Middle East is the world’s fastest growing 
petrochemical and chemicals market. 

The region’s booming construction sector is driv-
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sciences group in polymer college of Amirkabir 
Industrial university

1997 Establishment of research institute of 
paint and coating sciences and technology

2001 Holding the first annual international fair 
of Tehran paint, resin and industrial coatings.

Fortunately, these historical evolutions in 
Iranian paint industry have been developed 
by the companies mainly active in production 
and are among the great and well-known men 
in this industry.

Analysis of 
coating 

industry in Iran
The volume of production, and better to say, 

production capacity of paint in Iran is more than 
local consumption. This is due to low local paint 
consumption rate as well as big number of manu-
facturers. Therefore, we shall think about export 
of products to the neighboring countries for con-
sumption of excess production. 

Iran enjoys the best position in the region for 
export of paint and resin products, but unfortunately, 
it has left simply the ingenious regional markets to 
the competitors.  The annual paint export of Iran is 
presently about USD 100 million, while the target 
markets import and supply several times of it from 
other countries. 

At present, 3 countries of Turkmenistan, Af-
ghanistan and Tajikistan totally make 70 percent 
of paint export of Iran amounting to USD 70 million. 
However, total paint import of these countries does 
not exceed USD 150 million. On the other hand, 

Iran has neighboring countries like Kazakhstan, 
Saudi Arabia, Qatar, Emirates, Turkey, Russia and 
Pakistan with totally more than USD 4 billion of 
annual paint import, while Iran’s share in these 
markets is very low.

Review of national paint import situation
Due to heavy customs tariffs on import of paint 

productions for support of local products, there is 
very limited import of paint to the country, and it is 
mainly limited to the paints with particular technolo-
gies which could not be produced locally. 

The governmental production support work-
group has ranked paint and coating (all types of 
constructional and ornamental paints) among the 
items which the governmental organizations are 
not permitted to import it. (due to approval of ap-
propriate quality of locally produced products and 
possibility of local production). At current year too, 
Ministry of Industry, Mine & Commerce has forbid-
den issuance of new license for establishment of 
factories for production of all types of constructional 
and industrial paint, resin and adhesive unless in 
cases not locally produced, due to excess pro-
duction capacity of paint and coating. The paint 
import to Iran at current year from various countries 
follows: Italy, Turkey, South Korea, China, UAE, 
Germany, …

Review of national paint export situation
Production of paint and coating are among the 

activities which should be expanded for export pur-
poses in addition to supply of local requirements. 
Unfortunately, despite potential capabilities of lo-
cal paint manufacturers and high quality of their 
products in addition to desirable regional markets, 
the national paint export is very insignificant. In the 
future years, reconstruction of three countries of 
Afghanistan, Iraq and Syria will involve huge vol-
ume of constructional and industrial operations, 
and considering the close relations of Iran with 
these three countries, Iran will certainly be one of 
their main alternatives for supply of raw materials, 
including paint produced by Iranian manufacturers. 

On the other hand, considering the huge vol-
ume of constructional works in Qatar (for holding 
soccer world cup in the year 2020) and Emirates 
(for holding Expo International Fair 2020), these 
countries should be among the export priorities. 

Of course, review of statistics of various types of 
paint of Iran indicates that export has an increasing 
trend. The most important export targets of Iran 
are Afghanistan, Iraq, Turkmenistan, Tajikistan and 
Kazakhstan.
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Sina Fazlollahi
Managing Director
Iran Surface Coatings Magazine

Sahab Sepasdar
Banian Omid Co.
Sponsor of Tehran Paint & Coating fair

Paint production was founded by the late 
Ahmad Sanei in Iran in 1929. Later, he had a 
visit from the industrial fair in Germany in 1936 
and observed types of paint production industrial 
machineries and purchased and installed them 
in Tehran Zargandeh area (Shemiran) on 1939 
and commissioned officially the paint production 
factory, and thereby, industrial factory produc-
tion of paint in Iran started. The evolution of 
critical and sometimes turning point events of 
this industry in Iran follows:

1939 Start of industrial production of paint in 
Iran, by Iran Paint Production factory

1955 Establishment of Tehran Paint Sellers 
Union

1959 Start of production of plastic paint (emu-
lation), by Plaskar Co. and under the name 

Evolution of 
Paint Industry in Iran

of Picco
1962 Start of production of Alkaid resin based 

oil paint, by Plaskar Co. and under the name 
of synthetic paint

1963 Start of production of Alkaid resin, by 
Iran Paint Manufacturing

1965 Start of production of lacquers and 
wood polishes, by Taba Shimi Co.

1965 Start of production of polyvinyl acetate 
resin, by Plaskar Co.

1966 Start of production of furnace, industrial 
and car paints, by Taba Shimi and Havilux co.

1970 Establishment of trade association of 
Iranian paint and resin manufacturers (Iranian 
Paint Production Industry Owners union), by 
mangers of Iran Paint Production, Plaskar, Taba 
Shimi, Shams, Rangin, Havilux, Diroup Iran, 
Pars Sadolin (Pamchal) companies

1981 Publish of the first specialized publication 
of paint under the name of chemical industry 
and paint, by Sayed Mostafa Fatemi

1982 Establishment of paint and by-products 
manufacturers cooperative, by Messrs. Samim, 
Aghili, Johari, Kazemian and Ms. Moetamedzadeh

1983 Establishment of paint technology and 
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Introduce:
Iran Surface Coatings Magazine is about paint، resin، plating 
& coatings industry.
This magazine published quarterly about 15 years. We have 
more than 4000 subscribers now.
According to executing of several in industrial and building 
projects، Iran is a proper place for production and consump-
tion of various kinds of paints and coatings.
Because of special geographic condition for corrosion protec-
tion in different projects such as oil، gas and petrochemical 
specially in south area of the country، Iran uses different 
kinds of internal or imported paints for its consumptions.
Iran Surface Coatings Magazine with many subscribers is 
a suitable magazine for all foreign companies which are 
related to this industry، specially who are willing to introduce 
themselves in Iran marketing for cooperating and sharing.
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