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در سالیان دور برندهای کم‏شماری در صنعت آلومينيوم 
کشورمان فعالیت داشتند؛ برندهايي مانند آلوپن، آلومتك، 
آلومرول و ايران پويا. این ش��رکت‏ها از زيرس��اخت‏هاي 
بسی��ار خوبی برخوردار ب��وده و عمدتا با س��رمايه‏گذاري 
شركت‏هاي آمريكايي مشغول به کار بودند. با تیره شدن 
روابط ایران با كشورهاي غربي در اواخر دهه پنجاه، این 
شرکت‏ها با مشکلات عدیده‏ای روبه‏رو شدند؛ مشکلاتی 
اع��م از دولتي ش��دن اقتصاد و صنایع ت��ا كمبود قطعات 
و س��رمايه، و هرچ��ه به س��ال‏هاي پاياني دهه ش��صت 
نزديك‏تر مي‏شديم، فروغ اين شركت‏ها كم سوتر مي‏شد.
با وارد شدن به دهه هفتاد، شاهد بازشدن درهاي كشور 
و تغيير فضاي سياس��ي و ورود كالاهاي خارجي بودیم و 
در این میان عدم س��رمايه‏گذاري مناسب در این صنعت 
فرس��وده سبب ش��د به‏تدریج آلومينيوم به بوته فراموشي 
سپرده شود. ظهور یو.پي‏.وي.س��ي در ايران اين روال را 
تشديد كرد. از س��وی دیگر با ظهور كارگاه‏هاي كوچك 
و به‏وجود آمدن امكان ساخت دستگاه‏هاي اكستروژن در 
ايران، برندهاي قديمي اين صنعت مجبور شدند عرصه را 
به ش��ركت‏هاي خرد وكوچك‏تر واگذار كنند. این روند به 
شکل‏گیری فضایی انجامید که مي‏توان آن را "خلا برند 

درصنعت آلومينيوم" ناميد.
هرچند صنعت آلومينيوم در اين دهه بسيار گسترده‏تر از 
قبل ش��د، اما اين گستردگي بيشتر سطحي بود تا عمقي. 
در ا��ین فضا، به‏ج��اي تقويت ش��ركت‏هاي صاحب برند 
و باس��ابقه و برنامه‏ري��زي برای آنها، امكان��ات در اختيار 
ش��ركت‏هاي جديد و كوچك ب��ا پراكندگي بس��يار قرار 
گرفت و ا��ین به معنای هدررفت ان��رژي در اين فضاي 
ش��لوغ و بي‏سروس��امان ب��ود. در واقع س��رآغاز دوره‏ای 
طلايي برای ظهور كارگاه‏های كوچك و همزمان، تشدید 

افول برندهاي بزرگ بود.
از دیگر س��و، با ورود سيس��تم‏هاي جديد به کشورمان 
كه ني��از صنعت آلومينيوم بود، حض��ور برندهاي خارجي 
نیز كمك‏م پا گرفت. ش��ركت‏هايي مانند س��اپا و ش��وكو 
جزو نخس��تین برندهايي بودند كه به ايران وارد ش��دند. 
ورود اين شركت‏ها در ابتدا با استقبال خوبي مواجه نشد، 
زیرا زيرساخت لازم براي استفاده از اين سيستم‏ها وجود 
نداش��ت. با تغيير رويكرد صنعت س��اختمان و اس��تقبال 
از سيس��تم‏هاي جدي��د، اولي��ن برندهاي نس��ل نوين با 
س��رمايه‏گذاري خارجي در ايران پا گرفت. این برندها در 
ابتدا پيشرفت بسيار خوبي داش��تند، اما اين روند تداومی 
نداشت و شركت‏هاي ديگر ايراني با وجود كيفيت مطلوب 
و مناس��ب، در توسعه برندينگ و ارائه سيستم‏هاي جديد 

اقدامات قابل قبولی انجام ندادند. 
در اين زمان نياز بخشي از بازار ساختمان ايران به بهره 
گرفتن از سيستم‏هاي فني و داراي گواهينامه‏هاي معتبر، 
باعث ش��د اين تقاضا روزبه‏روز در بازار ايران بيشتر شود؛ 
اما این، ش��ركت‏هاي ترك بودند که توانستند از فرصت 

به‏وجود آمده نهایت استفاده را برده و در اين زمينه بسيار 
موفق عمل كنند. در واقع س��ونامي شركت‏هاي ترك در 
ورود ب��ه بازار ايران به حدي بود كه درحال حاضر س��هم 
پنج��اه درصدي را از حوزه پروفي��ل صنعت در و پنجره، 
در بخش ترمال بريك و سيس��تم كرتين وال از آن خود 
کرده‏اند. دلايل موفقيت این شرکت‏ها را نیز می‏توان تنها 

در يك كلمه خلاصه کرد: اصل برندسازي. 
با توج��ه به حلقه مفق��وده صنعت قديمي و گس��ترده 
آلوميني��وم ايران، امروزه ش��ركت‏هاي ترك ب��ا بازاريابي 
مناسب، حضور نیرومند در نمايشگاه‏ها و ارائه محصولات 
متن��وع به‏صورت كام��ل بر بازار ايران اش��راف دارند. اما 
مساله اساسي اين است که آيا اين برندها كيفيت بهتري 

نسبت به پروفيل ايراني دارند؟
بر اس��اس تجربه‏ای که در این زمینه دارم، باید بگویم 
پاس��خ این سوال منفی است. در بسیاری از موارد كيفيت 
پروفي��ل ايراني ب��ا پروفيل‏هاي ترك ي��ا اروپايي برابري 
ميك‏ن��د، ول��ي آنچه كه اهم��یت دارد، حف��ظ كيفيت و 
يكنواختي ارائه محصول است كه در اين زمينه مشکلات 

بسیاری وجود دارد.
ممكن اس��ت يك ش��ركت ايراني در مرحله نخس��ت 
پروفيل بس��يار خوب و باكيفيتي را ارائه دهد، اما به‏مرور 
و به‏دليل ش��ارژ نكردن خ��ط توليد و س��رويس به‏موقع 
سيس��تم‏ها، با افت كيفيت مواجه مي‏ش��ود. مس��اله دوم، 
فق��دان تن��وع سيس��تمي اس��ت. ش��ركت‏های اروپايي 
وترك ماهانه سيس��تم‏هاي به‏روز و متنوعی را در س��بد 
محصولاتش��ان مي‏گذارند. يك برند معروف ترك، حدود 
دويس��ت نوع سيس��تم پنجره و نما را به‏صورت آماده در 
اخت��یار دارد. در حالی که این تع��داد در برندهاي ايراني 
به بيس��ت نوع هم نمي‏رس��د و اين خلا بسيار بزرگی در 

صنعت ماست. 
اج��ازه دهید بازگردیم به موضوع این یادداش��ت: "برند 

خارجي يا برند داخلي؛ مساله اين است".

روش��ن است که حضور برندهاي معتبر خارجي در بازار 
ايران بس��يار خوب و با ارزش اس��ت؛ زیرا این عامل هم 
س��بب ارتقای سطح کیفی کارها می‏ش��ود و هم فعالان 
داخل��ی را با سیس��تم‏های جدید و به‏روز آش��نا می‏کند. 
افزون بر این، حضور برندهای خارجی امکان بهره‏گیری 
از تجربيات فني و مهندس��ي آنها را در س��ازه‏هاي مدرن 
برای ما فراهم می‏آورد؛ س��اخت برج ميلاد مثال بسی��ار 

خوبی براي اين موضوع است.
با این حال، در موارد ساده‏تر بايد از توليد داخل حمايت 
��كرد. برنده��اي ايراني در حال آزمون و خطا هس��تند و 
به‏تدریج تن��وع را به محصولات خ��ود اضافه ميك‏نند و 
به‏دلي��ل وجود رقيب��ان خارجي، س��عي در بهبود كيفيت 
محصولات خ��ود دارن��د. به‏هرحال نظر نگارن��ده بر آن 
است که درصورت وجود توازن در بازار پروفيل آلومينيوم، 
مناف��ع مصرفك‏ننده و توليدكننده تامين خواهد ش��د. اما 
ب��ا برهم خوردن اين توزان، چ��ه به‏نفع برندهاي خارجي 
یا به‏نفع تولي��د داخل، متضرر نهايي مصرفك‏ننده خواهد 
بود. توض��یح آنکه، در صورت برهم خ��وردن اين توازن 
به‏نفع توليدكننده داخلي، توليدكننده وارد سیری قهقرایی 
خواهد شد، زیرا نيازي به تغيير و تحول احساس نخواهد 
کرد؛ بنابراین به دوره دهه ش��صت وسهميه‏ها بازخواهيم 
گش��ت. در مقابل، اگر توازن به‏نفع پروفيل خارجي تغییر 
یابد، علاوه بر تعطيلي بيشتر واحدهاي توليدي آلومينيوم 
و خروج بيش از حد ارز، وابستگی به شركت‏هاي خارجي 
نیز افزایش خواهد یافت، که این امر زمینه‏ساز سواستفاده 
و ايجاد رانت‏های جديد و همچنين هجوم ش��ركت‏هاي 

بيك‏يفيت خارجي در اين بازار خواهد شد.
برقراری اصل توازن در بازار پروفيل آلومينيوم در ايران، 
نهایت��ا ضمانت كاركرد مفيد برنده��اي خارجي و داخلي 
خواهد ب��ود. البته برای تحقق این ه��دف، دولت بايد به 
ش��ركت‏ها داخلي كمك بيشتري درس��طح كيفي و نرم 

افزاري انجام دهد.

برند خارجي يا برند داخلي؛ مساله اين است
حمید شعبانی، مدیریت آلومینیوم میهن‏کار و قشم آلومان
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