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چرخه جدید
فروشگاه های زنجیره ای با سابقه ای نزدیک به شش دهه و فراز و نشیب های بسیار حالا در 
بزنگاه مهمی قرار گرفته اند. آنها باید هم زمان با موج فعالیت استارت آپ های خرده فروشی 
و فراگیری خرید  آنلاین همراه شــوند و با محدودیت های ناشی از کرونا مقابله کنند. آیا 

فروشگاه های زنجیره ای می توانند بقای خود را تضمین  کنند؟



برای ورود به سایت
و دانلود اپلیکیشـن
اسکــن کنیــد
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آنهایی که توسط شرکت های بخش دولتی برای فروش لوازم خانگی داخلی 
همچون کالاهای الکتریکی، لوازم گازسوز و غیره اداره می شوند.

ویترین
تمام برندها

فروشگاه زنجیره ای شبکه ای از شعبه های فروشگاهی است که 
تحت یک مدیریت متمرکز در مناطق مختلف شهر یا کشور قرار 

گرفته اند و کالاهای مشابهی را عرضه می کنند. این فروشگاه ها در 
کشورهای غربی بسیار معمول و محبوب هستند. فروشگاه والمارت 
نمونه ای از این نوع فروشگاه هاست. البته در ایران هم نمونه های 

زیادی از این فروشگاه ها وجود دارد.

انواع فروشگاه های 
زنجیره ای
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که می فروشند
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فروشگاه های زنجیره ای 
صنایع همگانی

 سازمان 
خرده  فروشی

فروشگاه زنجیره ای محلی: 
فروشگاه هایی که داخل یا 
اطراف یک شهر فعال هستند 
با نام فروشگاه های زنجیره ای 
محلی شناخته می شوند.

فروشگاه زنجیره ای محله ای: 
فروشگاه هایی که در سرتاسر 
طول و عرضِ یک واحد 
جغرافیایی مشخص واقع 
هستند، فروشگاه زنجیره ای 
محله ای نامیده می شوند.

فروشگاه زنجیره ای کشوری: 
فروشگاه هایی که در سرتاسر 
طول و عرض جغرافیاییِ 
کشور واقع شده اند، 
فروشگاه های زنجیره ای 
کشوری نامیده می شوند.

مثل لباس، کفش، محصولات خوراکی و..

فروشگاه هایی 
که تحت 

مالکیت و اداره  
خرده فروش های 

بزرگی هستند که 
هر شعبه ای اقلام 

خود را مستقیما از 
عمده فروشی ها 

تأمین می کند.

ویژگی 
فروشگاه های 

زنجیره ای

14710
25811
36912

صرفه جویی در 
هزینه های اقتصادی

مشخص بودن
استراتژی 

قابلیت حذف واسطه  بین 
تولیدکننده و مصرف کننده

هزینه های 
عملیاتی کم

امکان تبلیغات مشترک 
برای همه  شعبه ها

 انعطاف پذیری در عمل
وجود دارد.

ازآنجاکه فروش نقدی است، 
خطر بدهی وجود ندارد.

خرید یکجای 
محصولات

یک پارچگی قیمت ها و کیفیت 
محصولات در همه  شعبه ها

آزادی عمل بیشتر 
در هنگام خرید

پایین آمدن هزینه های 
اداره کسب وکار

فروش بالا و 
با سرعت بیشتر

اینفوگرافیک: علیرضا تاجیک
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ویژه نامه فروشگاه های زنجیره ای    اردیبهشت 81400

  سارا شایسته/ نویسنده نشریه

از زمــان حیات انســان بر روی کره خاکی، انســان ها منابع را به 
اشتراک می گذاشتند، آنها را می فروختند، مصرف می کردند و بر 
سر آنها چانه می زدند. برای ردیابی تاریخچه کامل تجارت باید به 
دورانی سفر کنیم که ماموت ها بر روی زمین راه می رفتند. مردم از 
9 هزار سال پیش از میلاد مسیح، به تجارت گاو و گوسفند مشغول 
شــدند و اولین ارز در سه هزار سال قبل از میلاد در بین النهرین 
رایج شــد. 800 سال قبل از میلاد مسیح، در یونان باستان، مردم 
اجناس را در مرکز شهر جمع می کردند و بازارهای خود را توسعه 
دادند. این مراکز نه تنها برای خرید بلکه به محفلی برای مشارکت 
و معاشــرت مردم نیز بدل شــد. دو هزار ســال بعد اما غول های 
زنجیره ای چون »وال مارت« و »کاستکو« جهان را در برگرفتند. 
پس از انقلاب صنعتی، خرده فروشی در اروپا رونق بسیاری گرفت 
و امروزه در پی انقلاب دیجیتال، خرید و فروش دوران جدیدی را 

تجربه می کند.
در قرن های 18 و 19 و به  ویژه در دهه 1880، فروشــگاه های 
موســوم به »مامان و پاپا« در سراسر ایالات متحده به وفور یافت 
می شد. بســیاری از این فروشــگاه ها داروخانه ها یا فروشگاه های 
عمومی بودند که از مواد غذایی و پارچه گرفته تا اسباب بازی و ابزار 
می فروختند. مردم در این مدت در حال گسترش شهرک سازی در 
سراسر کشور و ایجاد شهرهای جدید بودند. غیرمعمول نبود که هر 
شهر یک فروشگاه »مامان و پاپا« داشته باشد و کالاهای عمومی را 

برای زندگی روزمره خریداری کند.
در اواخر قرن نوزدهم و اوایــل قرن 20، بخش های اقتصادی 
آمریکا به طرز چشمگیری تغییر کردند و فروشگاه های بزرگ جای 
خود را در شهرها یافتند. پس از آن، ایجاد فروشگاه های زنجیره ای 
در آمریکا به سرعت رو به افزایش نهاد و تا سال 1929 قریب به 22 
درصد از کل خرده فروشی در آمریکا از طریق این فروشگاه ها انجام 
می شد. از آنجا که سیستم توزیع، رابط بین تولید و مصرف است، 
هرگونه تغییر و تحول اساســی و عمده در یکی از دو بخش تولید 
و مصرف، به تغییری بنیادی در بخش توزیع منتهی می شود که 
باید گفت، قرون هجدهم و نوزدهم میلادی در اروپا مبدأ تحولات 
جدیــد در روش های تولید و پس از آن، توزیع بود که در پی آن، 
روش های نوین توزیع و عرضه کالا اعم از فروشگاه های زنجیره ای، 
جایگزین روش های ســنتی عرضه شدند و بازار توزیع را متحول 

کردند.
فروشــگاه های زنجیــره ای توســط تفکــر اولیــه بــازرگان 
فرانسوی آریســتید بوسکیو در سال 18۵2 میلادی تحقق یافت. 
این ایده با تاســیس فروشــگاه کوچکی به نام »بن مارشه« برای 
فروش اجناس خرازی و پارچه آغاز شد و بعدها سنگ بنایی برای 
فروشگاه های بزرگ شد. آنچه این مجموعه را از سایر فروشگاه ها 
مجزا می کرد عبارت بود از: نخست آنکه قیمت کالاها ثابت بود و به 
منظور سرعت بخشیدن به گردش کالاها، سود کمی در نظر گرفته 
شــده بود؛ تفاوت دوم آن بود که نصب برچســب قیمت که خود 

عامل تعیین کننده عدم تبعیض بین 
مشتریان به وسیله فروشندگان بود در 
دستور کار قرار گرفت. سوم آنکه بدون 
اینکه مشــتری قصد خرید کالایی را 
داشته باشد ورود به فروشگاه آزاد بود 
و می توانست اجناس را بازدید کند. و 
در نهایت آنکه اجناس فروخته شده در 
صورتی که دســت نخورده می ماندند 

قابل عودت بودند.
مجموعــه این خدمــات پیش از 
ایــن در هیــچ فروشــگاهی اجرایی 
نشــده بود. با اضافه کــردن کالاهای 
گوناگون در فروشــگاه »بن مارشه«، 
تحول شگرفی شکل گرفت. بعد از آن، 
»هرایو« به  و  »بوسکیو«، »شوخارد« 
تقلید از وی در سال 18۵۵ فروشگاه 
بزرگی به نام »لور« تاسیس کردند و 
سپس فروشگاه های »پرنتان«، »کونی

شدند.  اک«  و »سامارتین« تاسیس 
هدف اصلی ایــن مجموعه ها، فروش 
اجنــاس متنوع در زیر یک ســقف و 

افزایش سود کل بود.

استقبال از فروشگاه های  •
زنجیره ای

دلیل اصلی اقبال به فروشگاه های 
زنجیره ای تنــوع زیاد کالا یا خدمات 
قابل ارائه نبود، بلکه قیمت های نسبتاً 
پایین کالاها در این فروشــگاه ها بود 
که موجب استقبال مصرف کنندگان 
از خرید در این فروشــگاه ها می شد. 
از عوامل دیگــری که باعث موفقیت 
فروشگاه های زنجیره ای شدند امکان 
گردش خریداران در فروشگاه و خرید 
کالاها با دیدن و انتخاب و همین طور 
عدم تمایز بین خریداران را که موجب 
استقبال اقشار و طبقات پایین جامعه 

شد می توان عنوان کرد.
اما از اواســط قرن بیســتم، برای 
اولین بــار، فروشــگاه های زنجیره ای 
ایجاد ســوپرمارکت های  به  مبادرت 
امــروزی کردند. طبق آمار در ســال 
199۷ بیش از ۶0 درصد خرده فروشی 
در آمریکا به وســیله فروشــگاه های 
زنجیره ای انجــام می پذیرفت. پدیده 

جهانی شدن، فروشــگاه های زنجیره ای را نیز به تحرک واداشت 
و در حال حاضر فروشــگاه های معروفی در بســیاری از کشورها 
به چشــم می خورند. به هر حال فروشــگاه های زنجیره ای از دهه 
1920 کار خود را به  صورت جدی در آمریکا آغاز کردند و در دهه 
1930 به یک موقعیت ثابت دســت یافتند. فروشگاه هایی مانند 
کمپانی چای )A&P(، وول ورث و فروشــگاه سیگار به عنوان برخی 
از خرده فروشی های مهم در آمریکا شناخته شدند. جالب است که 
رونق این کسب وکار در همان سال های آغازین خود، شروع شده 
بود. طبق آمارهای ارائه شده، در سال 1929 تعداد فروشندگان در 
این فروشگاه ها 1/4 میلیون نفر بود که این تعداد تا سال 1948 به 
1/۷ میلیون نفر رسید و در همین دوره تعداد این خرده فروشی ها 

تقریباً به دو برابر رسید.
به وجود آمدن فروشــگاه های زنجیره ای موجب شد تا مفهوم 
رقابت که تا پیش از آن چندان مفهومی برای فروشگاه های منفرد 
خرده فروشی نداشــت، در این حوزه معنا پیدا کند. فروشندگان 
محلــی در آمریکا، اروپا و دیگر کشــورهایی که فروشــگاه های 
زنجیره ای در آنها رواج یافت، شاهد این بودند که روزبه روز از تعداد 
مشــتریان آنها کم و به تعداد مشتریان فروشگاه های زنجیره ای 
افزوده می شود. از ســوی دیگر خود فروشگاه های زنجیره ای نیز 
که با ســرمایه گذاری های کلان و بهره گیری از مدیریت و فنون 
بازاریابی و فروش روز، قصد پیشی گرفتن از یکدیگر را داشتند، هر 
چه بیشتر بر طبل رقابت می کوبیدند. این مسابقه گرچه موجب 
حذف بسیاری از فروشگاه های کوچک محلی و حتی فروشگاه های 
زنجیره ای ناکارآمد شــد اما در نهایت به سود مصرف کنندگان و 
خریداران تمام شــد زیرا آنها بودند که هــر روز از کاهش مداوم 
قیمت هــا و ارائه فروش هــای ویژه و تخفیف های فــراوان بهره 
می بردند. مدیران فروشگاه های زنجیره برای پیشی گرفتن از رقبای 
خود، به کاهش هزینه ها از راه های مختلف مبادرت می کردند و در 
این میدان آنهایی که موفق به استفاده از فناوری های روز و افزایش 
بهــره وری به مدد بهره گیری از تحقیــق و مطالعه و به کارگیری 
روش های نوین توزیع شــده بودند، توانستند در کنار ایجاد ارزش 
افزوده بیشتر برای مشتریان خود، به توسعه روزافزون فروشگاه های 
خود بپردازند. امروز شــاهد آن هستیم که پرفروش ترین شرکت 
دنیا نه یک شــرکت نفتی یا خودروســاز و نه یک بانک یا بیمه، 
بلکه شرکت فروشگاه های زنجیره ای »وال مارت« آمریکا با فروشی 
بیش از 3۷8 میلیارد دلار )سال 200۷( است که در فهرست ۵00 
شــرکت بزرگ دنیا رتبه یک را به خود اختصاص داده و بالاتر از 

همه ایستاده است.

شروط موفقیت •
شــکل گیری و توفیق فروشگاه های زنجیره ای به شکلی که در 
کشــورهای پیشــرفته دنیا وجود دارد، نیازمند شرایط و لوازمی 
اســت. یکی از این شرایط و لوازم، داشــتن اقتصاد آزاد و مبتنی 
بر بازار است. تاریخچه فروشگاه های زنجیره ای نشان می دهد که 
فروشگاه هایی که مشابه فروشــگاه های زنجیره ای در کشورهای 

پیشینه فروشگاه های زنجیره ای در جهان

عصر‌غول‌های‌خرده‌فروشی
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9 ویژه نامه فروشگاه های زنجیره ای   اردیبهشت 1400

بلوک شــرق سابق یا کشــورهایی با اقتصاد کنترل شده به وجود 
آمدند، هیچ گاه نتوانســتند به موفقیت های هماوردان غربی خود 
دست یابند. بسیاری از این فروشــگاه ها که عموماً شکل تعاونی 
نیز داشــتند، زیان ده بودند و صرفاً با حمایت های دولت سرپا نگه 
داشته شده بودند. این نکته بســیار حائز اهمیت است، چراکه با 
توجه به هزینه بسیار بالای ایجاد و اداره فروشگاه های زنجیره ای، 
در صورتی که امکان و انگیزه رقابت وجود نداشــته باشد، عوارض 
ناکارآمدی و زیان دهی در این مجموعه ها به سرعت بروز می یابند 

و به ورشکستگی آنها منجر می شوند.
در حــال حاضر آمریکا با داشــتن چیزی بیــش از 12 هزار 
فروشگاه زنجیره ای با درآمد سالانه بالغ بر ۷00 میلیون دلار، یکی 
از مهم ترین مناطق اقتصادی جهان در زمینه بازار فروشــگاه های 
زنجیره ای اســت. امروزه از 2۵0 کمپانی خرده فروشی موجود در 
جهان، 33 درصد در ایالات متحده آمریکا وجود دارد و بر این اساس 
آمریکا به عنوان بزرگ ترین بازار فروشــگاه ها و خرده فروشی های 
زنجیره ای در جهان محسوب می شود که به خصوص در سال های 
اخیر با گسترش خرده فروشی های خود به دیگر نقاط جهان، سعی 
در تســلط هرچه بیشــتر در بازار خرده فروشی زنجیره ای جهان 
دارد. در ادامه به بررسی تجربه تاریخی برخی از نمونه های موفق 

پرداخته ایم.

وال مارت؛ یک نمونه موفق •
وال مارت، بزرگ ترین فروشــگاه زنجیره ای جهان، یک شرکت 
چندملیتی فروش در آمریکاســت که در سال 19۶2 توسط سام 
والتون تاسیس شد. این شرکت زنجیره ای در حال حاضر 11۵00 
فروشــگاه در 28 کشور جهان دارد و تقریباً 2۶0 میلیون مشتری 
را در فروشــگاه های خود حفظ کرده است. جالب است بدانید در 
سال 201۵، فروش خالص این کمپانی بزرگ 484/4 میلیارد دلار 
برآورد شــده، همچنین وال مارت حدود 2/2 میلیون همکار را در 
سراسر جهان استخدام کرده که تنها 1/4 میلیون نفر از این تعداد 

در آمریکا هستند.
فروشــگاه زنجیره ای آلون: این فروشــگاه از نظر تعداد شعب، 
بزرگ ترین فروشــگاه زنجیره ای دنیاست. شــعب این فروشگاه 
معمــولاً کوچک و در ابعاد فروشــگاه های محلی هســتند. این 
فروشــگاه زنجیره ای بیش از 4۶ هزار شعبه در 1۶ کشور جهان 
دارد. ژاپن بیشترین تعداد شعب Eleven-7  را در خود جای داده 
است، 1۵ هزار شعبه این فروشگاه در ژاپن قرار دارد. کشور دوم و 
سوم از نظر فراوانی تعداد شعب، به ترتیب ایالات متحده و تایلند 
هستند. بعضی از سایر کشورهایی که شعب این فروشگاه در آنها 
واقع شــده اند عبارت اند از؛ استرالیا، سنگاپور، تایوان، هنگ کنگ، 
مالزی و اندونزی. فروشــگاه زنجیره ای اشپار: فروشگاه زنجیره ای 
اشپار در سال 1932 در آمستردام هلند تاسیس شد. این فروشگاه 
زنجیره ای بیش از 12۵00 شعبه در 3۵ کشور جهان دارد. بیشتر 
شــعب این فروشگاه در کشــورهای اروپایی قرار دارند. اشپار در 
کشورهای مختلف انواع مختلف فروشگاه ها را دارد که شامل انواع 
سوپرمارکت، مینی سوپرمارکت، فروشگاه های فروش به مسافران 

سواره و هایپرمارکت می شود.
فروشــگاه زنجیره ای کارفور: فروشــگاه زنجیره ای کارفور در 
ســال 19۵8 در فرانسه شــروع به کار کرد. فروشگاه زنجیره ای 
کارفور با 12300 شــعبه فروشگاهی سومین فروشگاه زنجیره ای 
بزرگ جهان از نظر تعداد شــعب است. 1400 مورد از شعبه های 
کارفور فروشگاه های هایپرمارکت هستند. کارفور هم اکنون در 18 

کشــور مختلف دنیا فعالیت می کند 
و فروشــگاه های هایپراستار در ایران 
نیز زیرمجموعه فروشگاه های کارفور 
هســتند. آمازون: با دانســتن اینکه 
تجارت الکترونیکی یک بازار در حال 
رشد است، غیرممکن است که آمازون 
-خالــق موفق ترین شــرکت تجارت 
الکترونیکی در دنیا- در این فهرست 
نباشــد. هر ماه، بیش از 19۷ میلیون 
 Amazon.com نفر در سطح جهان از
بازدیــد می کنند و در ســال 2018، 
ســهم بازار تجــارت آنهــا در ایالات 
متحده 49 درصد بود. این معادل پنج 
درصد کل هزینه های خرده فروشی در 
کشور اســت. مردم به آمازون هجوم 
می برند زیرا آنها اغلب می توانند قیمت 
پایین تری نسبت به فروشگاه ها پیدا 
کنند. علاوه بر این، حمل ونقل رایگان 
استاندارد  با آمازون پرایم یک  دوروزه 
کاملًا جدید برای انتظارات ســرعت 

حمل ونقل ایجاد کرده است.
فروشگاه زنجیره ای آلدی: فروشگاه 
زنجیره ای آلدی بــا بیش از 103۶۶ 
شعبه در 18 کشور یکی از بزرگ ترین 
در  تخفیفی  زنجیره ای  فروشگاه های 
دنیاست. بیشــتر فروشگاه های آلدی 
در آلمان قرار دارند. بقیه کشورهایی 
که شعب زیادی از آلدی در آنها فعال 
هستند، عبارت اند از؛ بلژیک، لهستان، 
پرتغال، مجارستان، انگلستان، یونان، 

ایالات متحده، ایرلند و استرالیا.
فروشگاه  اگرچه  میسی:  فروشگاه 
کمــاکان  نیویــورک،  در  میســی 
وسیع ترین فروشگاه خرده فروشی در 
جهان اســت، اما طی سال های اخیر 
بازار فروشــگاه های خرده فروشی در 
جهان پیشرفت چشــم گیری داشته 
اســت، در ســال 2009 فروشــگاه 
شین ســه گائه در شــهر بوسان کره 
جنوبی به عنوان یکــی از بزرگ ترین 
خرده فروشــی های جهان شــناخته 
شد. این فروشگاه با داشتن مساحت 
3/1۶3 میلیون مترمربع، وسیع ترین 
خرده فروشی محســوب می شود که 
از فروشگاه میســی نیز یک میلیون 

مترمربع بیشتر مساحت دارد.

تجارت الکترونیکی و  •
خرده فروشی

بدیهی است که تجارت الکترونیکی 
تاثیر بسزایی در چهره فعلی و آینده 
خرده فروشــی دارد. بیش از هر زمان 

دیگر، ســهولت و راحتــی خرید آنلاین بــرای مصرف کنندگان 
آمریکایی جذاب شــده اســت. به عنوان مثال، 22 درصد از کل 
فروش پوشاک در سال 2018 و 30 درصد از لوازم الکترونیکی به 
صورت آنلاین انجام شده است. تخمین زده می شود که 20 درصد 
از فروش مواد غذایی تا ســال 2020 به صورت آنلاین انجام شود. 
این امر شــرکت هایی مانند کروگر و وال مارت را مجبور به انتقال 
منابع به یک فضای آنلاین کرده و به آمازون کمک کرده اســت 
تا به تســلط خود ادامه دهد. تقریباً بسیاری از آمریکایی ها خرید 
اینترنتی می کنند، که از ابتــدای دهه 2000 به میزان پنج برابر 
افزایش یافته است. در حالی که مردم از خرید حضوری و تجربیات 
خود به دلیل جذابیت های آن چشم پوشــی نمی کنند، سهم بازار 
خرده فروشی برای تجارت الکترونیکی در حال افزایش است. این 
رشــد به اندازه کافی سریع اســت که پیش بینی می شود تا سال 
2021 به 1۷/۵ درصد برسد. به طور کلی، این فرصت را به مشاغلی 
ارائه می دهد که می خواهند به صورت آنلاین گسترش یابند، تجربه 
آنلاین خود را بهبود بخشند یا کانال های آنلاین و آفلاین خود را 

همگام سازی کنند.

آمار و ارقام فروشگاه های زنجیره ای •
تنها در ســال 2018 بالغ بر شــش تریلیــون دلار از فروش 
محصولات عرضه شــده در فروشــگاه های زنجیره ای حاصل شد. 
از میان خریدارانی که از این دســت فروشــگاه ها خرید می کنند 
نزدیک به ۷۷ درصد از دســتگاه های موبایل هوشمند خود برای 
جست وجوی محصولات استفاده کردند که این خود مهر تاییدی 
است بر اهمیت فناوری و تکنولوژی در این صنعت. مردم نه تنها با 
موبایل ها به خرید مبادرت می ورزند بلکه برای تحقیق و مقایسه 
قیمت ها نیز از آن اســتفاده می کنند. شاید به همین دلیل است 
که بالغ بر 23/۵ میلیارد دلار تنها در ســال 2018 برای تبلیغات 
دیجیتال فروشــگاه های زنجیره ای هزینه شده است. بالغ بر ۷0 
درصد از هزینه هایی که برای تبلیغات فروشگاه ها صرف می شود، 

برای تبلیغات دیجیتال است.

تاریخچه فروشگاه های زنجیره ای در ایران •
سابقه تاسیس فروشگاه های زنجیره ای در ایران به سال 1328 و 
تاسیس نخستین فروشگاه تعاونی مصرف سپه بازمی گردد. پس از 
آن بود که برخی دیگر از فروشگاه ها از جمله فروشگاه های تعاونی 
مصرف شــهر و روستا و فروشگاه های زنجیره ای کورش در کشور 
راه اندازی شــد. در دهه ۷0 راه اندازی فروشــگاه های زنجیره ای با 
الهام از فروشــگاه های بزرگ زنجیــره ای جهان که تا همان زمان 
سهم قابل توجهی از کل خرده فروشی کشورهای توسعه یافته را به 
خود اختصاص داده بود، در دستور کار دولت و برخی از نهادهای 
عمومی غیردولتی از جمله شــهرداری قرار گرفت. فروشگاه رفاه 
که از ســال 13۷4 شروع به کار کرد، اکنون پس از حدود دو دهه 
فعالیت حدود 12۵ شــعبه در سراسر کشــور دایر کرده است. از 
دهه 80 به این ســو، با توجه به مزایای راه اندازی فروشــگاه های 
زنجیره ای و نقش مهمی که این فروشگاه ها می تواند در اصلاح نظام 
توزیع کشــور بر عهده داشته باشد، موج جدیدی از فروشگاه های 
زنجیره ای در کشور شروع به فعالیت کرد. در شهرهای بزرگ حدود 
29 درصد از خریدهای اصلی در بازار روزها و حدود 23 درصد از 
ســوپرمارکت های بزرگ و زنجیره ای تهیه می شود، اما خریدهای 
متفرقه همچنان بیشــتر در ســوپرمارکت های کوچک و محلی 

صورت می گیرد. 



فروشگاه های زنجیره ای

ویژه نامه فروشگاه های زنجیره ای    اردیبهشت 101400

   فائزه سلیمی/ نویسنده نشریه

از آنجا که نظام توزیع، حلقه ارتباط بین تولیدکننده و مصرف کننده است، 
سیســتم توزیع و عملکرد آن می تواند اثرات گوناگون در هر دو بخش 
داشــته باشــد، که یکی از مهم ترین آنها را می توان تاثیر بر هزینه های 
مصرف کننده دانســت. در فاصله زمانی 29ساله یعنی از سال 1328 تا 
13۵۷، فروشگاه های زنجیره ای در رســته های مختلف راه اندازی و به 
فعالیت مشغول شــدند که برخی از این فروشگاه ها به دلایل گوناگون 
موفق به ادامه فعالیت نشدند و امروز نامی از آنها نیست. در فاصله زمانی 
13۵۷ تا 13۷0 نیز چندین فروشــگاه زنجیره ای دیگر در رســته های 
متنوعی از جمله فرش، لوازم خانگی، مصنوعات چرمی، پوشاک و... به 
جمع دیگر فروشگاه های زنجیره ای فعال کشور اضافه شدند. پس از وقوع 
انقلاب اسلامی و با تجربه توزیع اقلام اساسی، به ویژه در سال های جنگ 
تحمیلی و در نبود یک شبکه توزیع کارآمد و گسترده، در سال 13۷1 
موضوع ایجاد فروشگاه های زنجیره ای برای اصلاح ساختار توزیع کالا در 
سطح خرده فروشی مطرح و شهرداری تهران پیشگام این رویکرد شد و 
در آبان 13۷3 با افتتاح فروشگاه شهروند توسط رئیس جمهور وقت این 

جریان را آغاز کرد.
در ادامه ایجاد شــبکه های گسترده تر در دستور کار قرار گرفت که 
فروشــگاه زنجیره ای رفاه یکی از آنها بود و وجــود ظرفیت های مورد 
نیاز در کشــور و استقبال عمومی مردم و شــهروندان از فروشگاه های 
زنجیره ای ســبب شــد در فاصله زمانی 1380 تا 1390، فروشگاه های 
دیگری با ســرمایه گذاری بخش خصوصی راه اندازی و مشغول فعالیت 
شوند، به طوری که رشد چشمگیر در فاصله زمانی 1390 تا 1398 در 
حوزه های فرهنگی مثل کتاب، سوپرمارکت، فرش، پوشاک، بستنی، مواد 
غذایی، لوازم صوتی و تصویری، تالار و رستوران و حوزه های تزیینی مانند 
لوازم و مصنوعات طلا و مصنوعات چرم در قالب فروشگاه های زنجیره ای 
قابل مشاهده است. به طور کلی، ساماندهی نظام توزیع در راستای تحقق 
منویات مقام معظم رهبری و نیل به اهداف اقتصاد مقاومتی در جهت 
حمایت از تولید داخلی، یکی از دغدغه های مهم در اقتصاد کشــور بود 
و بــرای تحقق این مهم روش های مختلفی وجود دارد که اســتفاده از 
فروشــگاه های زنجیره ای به عنوان یکی از روش هــای کارآمد و رایج در 

اقتصادهای بزرگ جهان مطرح است.
در شــرایطی که اصلاحات اقتصادی و دســتیابی به رشد و پویایی 
اقتصادی مورد توجه است، اصلاح نظام توزیع با شفاف سازی و روان سازی 
و تبدیل آن به شبکه های سازمان یافته مدرن که قابلیت مدیریت شدن 
را داشته باشد، می تواند بســیاری از مشکلات و چالش هایی را که این 
بخش با آن روبه رو اســت، مرتفع کرده و نقش موثری در اصلاح اقتصاد 

بازار ایفا کند.
در همین راستا، فروشگاه های زنجیره ای با چند دهه تجربه در حوزه 
توزیع با کاهش طول زنجیره تامین و کاهش زمان خرید برای مشتریان 
و شفافیت و نظارت بیشتر )که از جمله ظرفیت های مناسب برای اصلاح 
نظام توزیع به شمار می رود(، نقش مهم و حیاتی در اقتصاد کشور داشته 
و فعالیت این فروشگاه ها با توجه به مدیریت متمرکز در اداره امور عرضه 
کالا و فراهم کردن امکانات، شفافیت در عملکرد و نظارت بیشتر، مقابله 

بــا ورود کالای قاچاق در نظــام توزیع، 
ساماندهی و شفافیت در پرداخت مالیات، 
افزایش صــادرات، افزایــش بهره وری و 
رقابت پذیری محصولات داخلی و نهایتاً 
افزایش استفاده از محصولات تولید داخل، 
افزایش کیفیت محصولات، کاهش قیمت 
تمام شده، ایجاد مشــاغل ثابت و پایدار، 
افزایش کیفی نیــروی کار، ارائه خدمات 
مناسب تر به مشتریان از طرق مختلف )از 
جمله نصب صندوق های مکانیزه فروش، 
استفاده از نرم افزارهای پیشرفته فروش(، 
برندسازی شده اند که خوشبختانه در حال 
حاضر شرکت های عضو اتحادیه کشوری 
بهره گیری  با  زنجیره ای  فروشــگاه های 
از دانــش روز و مدرن ترین ابــزار مورد 
استفاده در کشورهای پیشرفته و جلب 
اعتماد تولیدکنندگان و مصرف کنندگان، 
از برندهای بســیار معتبر و خوشنام در 
کشور هستند. همچنین مهم ترین نکته 
در ساختار شبکه توزیع کالاهای کشور، 
انتقــال کالاها با صرف کمترین هزینه و 
زمان و بالاترین کیفیت ممکن، همراه با 
اســتانداردهای لازم برای حفظ سلامت 
کالاهــا و رعایت هر چه بیشــتر حقوق 
مصرف کنندگان اســت، کــه از الزامات 
برندســازی در ایــن بخش محســوب 

می شود.
با وصف مراتب فوق و با توجه به وجود 
شیوه های متفاوت، عملکردهای مختلف و 
برخوردهای سلیقه ای از سوی اتحادیه های 
صنفی در جهت صدور پروانه های کسب 
مورد نیاز فروشگاه های بزرگ چندمنظوره 
قبــل از تشــکیل اتحادیــه کشــوری 
فروشــگاه های زنجیره ای، فروشگاه های 
بزرگ چندمنظوره مکلف به اخذ پروانه 
کسب از اتاق های اصناف بودند. با توجه 
به گســتردگی شعب در سراسر کشور و 
در نتیجه لزوم مراجعه هر فروشــگاه به 
اتحادیه های مختلف شهرســتانی برای 
اخذ پروانه کسب برای چندین رسته مورد 
فعالیت و بروز مشکلاتی برای واحدهای 
صنفی مزبور و نیز به منظور ایجاد وحدت 
رویــه، کاهش هزینه ها و صرفه جویی در 
زمــان برای اخذ پروانه کســب و از آنجا 
که بــرای ایجاد وحدت رویــه در صدور 

پروانه کسب برای فروشگاه های زنجیره ای نیاز به یک مرجع صنفی برای 
انجام امور مورد نیاز بود، اتحادیه کشــوری فروشگاه های زنجیره ای در 
سال 139۵ تشکیل و در راستای اجرای ماده )8۶( قانون نظام صنفی و 
تبصره )۷( ماده )21( قانون مذکور شروع به فعالیت کرد. در این رابطه 
و در راستای تحقق این مهم، در قانون برنامه ششم توسعه مقرر شد تا 
پایان سال 1399 پوشش این فعالیت به 20 درصد از کل خرده فروشی 
در کشور برســد که بدون تردید آثار و برکات آن را می توان در توسعه 
عدالت اجتماعی در مناطق محروم به شمار آورد )البته این مهم تاکنون 
حداکثر به 12 درصد رسیده است که عقب ماندگی حدود 40درصدی از 
برنامه آشکار است(. از سویی تولیدکنندگان بزرگ کشور در رسته های 
فرش، پوشاک، لوازم خانگی و... برای عرضه محصولات خود به صنعت 
فروشــگاه های زنجیره ای وارد شــده اند و در حال حاضر فروشگاه های 
زنجیره ای به اشکال مختلف و در تمامی رسته ها از جمله فروشگاه های 
بزرگ چندمنظوره، فروشگاه های همواره تخفیف و فروشگاه های محلی 
مشغول خدمت رسانی هستند. بیان این نکته خالی از لطف نیست که 
با وجود نبود الگوسازی و برنامه ریزی برای ارتقای سیستم توزیع کشور 
به برکت حضور سرمایه گذاران بخش خصوصی و تشکیل این اتحادیه و 
الگو گرفتن از فعالیت اعضای این اتحادیه و بعضاً توسط اعضای اتحادیه یا 
خارج از عضویت این اتحادیه تاکنون بیش از سه هزار شعبه فروشگاهی 
به صورت فرانچایز )اعطای نمایندگی( مشغول فعالیت هستند که موجب 

ارتقای واحدهای صنفی سنتی شده است.
در مجمــوع 12۵ برنــد و 11۷ شــرکت عضو اتحادیه کشــوری 
فروشگاه های زنجیره ای با فعالیت بیش از ۶۵00 شعبه فروشگاهی در 
کل کشور و اشتغال برای بیش از 80 هزار نفر به صورت مستقیم )که در 
صورت تحقق کامل پوشش فعالیت های فروشگاه های زنجیره ای به 20 
درصد ذکرشده در قانون برنامه ششم توسعه، به بیش از دو برابر افزایش 
می یابد( در مســاحتی بالغ بر 2/۵ میلیون مترمربع فضای فروشگاهی 

مشغول خدمت رسانی به هموطنان هستند.

اثرات توسعه فروشگاه های زنجیره ای •
با توجه به اهداف کلان اقتصاد شــامل رشــد، کنترل تورم و ایجاد 
اشتغال، بدیهی است که تاثیر توسعه فروشگاه های زنجیره ای بر این سه 
شاخص کلان، مثبت است. به طوری که با افتتاح هر فروشگاه زنجیره ای 
در هر شهرستان، جهت اداره فروشگاه تعدادی نیروی بومی به کار گرفته 
می شود که با در نظر گرفتن سهم حدود 10درصدی این فروشگاه ها از 
بازار خرده فروشی، می توان پیش بینی کرد که با افزایش سهم این صنعت 
از بازار، حدود ۵0 هزار شغل پایدار دیگر به طور مستقیم ایجاد شود. علاوه 
بر این، فعالیت فروشگاه های زنجیره ای موجب ایجاد هزاران شغل به طور 

غیرمستقیم شده است.
در حال حاضر در شعب فروشگاه های زنجیره ای به طور متوسط 12 
درصد تخفیف به مشتریان اعطا می شود که این میزان تخفیف به معنای 
کاهش قیمت مصرف کننده و افزایش قدرت خرید مردم است و طبیعی 
اســت که این افزایش توان خرید در طبقات متوسط و ضعیف جامعه 
نمــود پیدا می کند. با افزایش قدرت خرید، تامین مایحتاج نیز افزایش 
یافته و تامین بیشتر نیز به افزایش منجر می شود، که در نهایت این امر 

فروشگاه های زنجیره ای در ایران چگونه متولد شدند؟

انقلاب‌شبکه‌ای



فروشگاه های زنجیره ای

11 ویژه نامه فروشگاه های زنجیره ای   اردیبهشت 1400

تاثیر مستقیم در افزایش تولید دارد. بنابراین نقش قیمتی فروشگاه های 
زنجیــره ای علاوه بر کنترل تورم از مســیر کاهش قیمت ها، بر رشــد 

اقتصادی نیز موثر بوده و نتیجه رشد اقتصادی، افزایش اشتغال است.
گفتنی است حجم بازار خرده فروشی در حال حاضر ۵00 هزار میلیارد 
تومان برآورد می شود و اگر درصد تخفیف های فروشگاه های زنجیره ای 
نسبت به حجم بازار در نظر گرفته شود، با هر درصد رشد سهم زنجیره ای 
معادل پنج هزار میلیارد تومان به فروش این صنعت اضافه خواهد شد 
که این امر به افزایش ۶00 میلیاردتومانی قدرت خرید مردم منجر شده 
و با احتســاب حدود 300 میلیون تومان هزینه ایجاد اشتغال در حوزه 
کالاهای پرگردش، هر درصد افزایش ســهم فروشــگاه های زنجیره ای 
به ایجاد غیرمســتقیم دو هزار شغل در حوزه تولید کالاهای پرگردش 
منجر می شــود. از ویژگی های این فرآیند می توان به مزایای فراوان این 
فروشگاه ها و بهره مندی تولیدکنندگان، مصرف کنندگان و دولت از این 

فعالیت ها به صورت مختصر، به شرح زیر اشاره کرد:
1- راه اندازی و به روزرســانی ساختار لجســتیکی مربوط به توزیع 
کالاهای قابل عرضه به عنوان یکی از دغدغه های جدی وزارت صنعت، 
معــدن و تجارت و جلوگیری از عرضه محصولات قاچاق در راســتای 

سیاست های کلان نظام مقدس جمهوری اسلامی.
2- ایجاد بســترهای لازم جهت اعمــال نظامات کنترل داخلی که 
سبب کاهش بروز تخلفات صنفی و ارجاع آن به مبادی و دستگاه های 
رسیدگی کننده می شود و در راستای سیاست خودتنظیمی، نسبت به 
حل و فصل شکایات مصرف کنندگان قبل از طرح دعاوی صنفی اقدام 
می شود. امری که در راستای تحقق سیاست های حوزه حمایت از حقوق 
مصرف کنندگان وزارت صنعت، معدن و تجارت است. لازم به ذکر است 
در عمل، نظامات کنترل داخلی فروشــگاه های زنجیره ای، یک مرحله 
نظارت بیشتر را بر فعالیت های صنفی اعمال کرده است؛ یعنی نظارت 

شعبه مرکزی بر شعب تحت پوشش.
3- همکاری با دولت در فرآیند توزیع کالاهای اساسی و تنظیم بازار؛ 
به خصوص در مواقع بروز بحران های اقتصادی که نیاز به تزریق سریع و 
تحت نظارت این اقلام به بازار بیش از پیش احســاس می شود. حضور 
مرکز اصلی ساماندهی امور این فروشــگاه ها در تهران و در جوار مرکز 
تصمیم گیری های کلان در حــوزه تنظیم بازار نیز همواره کمک کرده 
است تا سیاســت های دولت در کمترین زمان ممکن در سراسر کشور 

اجرایی شود.
4- کاهش قیمت کالاها و خدمات از طریق کوتاه سازی زنجیره تامین 
کالا و حذف واسطه های غیرضروری در این فرآیند و مدیریت زمان خرید 

مصرف کنندگان از طریق به کارگیری روش های نوین چینش محصول.
۵- افزایــش کیفیت کالاها و خدمات از طریق شــکل گیری رقابت 
فی مابین فروشگاه های زنجیره ای در راستای کسب سهم بیشتری از بازار 
که با توجه به آزادی ورود و خروج بنگاه ها از بازار همواره رقبای بالفعل و 

بالقوه ای در این بازارها وجود خواهند داشت.
۶- ایجاد ارزش افزوده هرچه بیشتر از مواد اولیه تولید؛ به نحوی که 
با مدیریت بهینه این منابع و از میان کالاهای مختلفی که می تواند از این 

مواد اولیه تولید شود، باارزش ترین آن تولید می شود.
۷- تقویت تولیدکنندگان و حمایت از تولید و در عین حال کاهش 
قیمــت خرید محصولات از طریق پیش خریــد و اجاره خط تولید که 
موجبات رونق واحدهای تولیدی را فراهم آورده اســت. از سوی دیگر، 
انعقاد قراردادهای بلندمدت با تولیدکنندگان که امکان پیش بینی این 

واحدهای تولیدی و اعمال سیاست های توسعه ای را فراهم کرده است.
8- جمع آوری داده های مربوط به خرید از این فروشگاه ها و بررسی 
این داده ها در راستای اعمال سیاست های بازاریابی مشترک و از سویی 
انتقال تجربه فروش محصول به واحدهای تولیدی جهت نزدیک کردن 

محصولات تولیدی به خواست و سلیقه و 
نیاز مشتری.

رقابت  زمینه های  فراهم ســازی   -9
منصفانه واحدهای تولیدی با یکدیگر از 
طریق ارائه محصولات مشابه و کالاهای 
جایگزین از برندهای مختلف به نحوی که 
به مرور زمان، واحدهای تولیدی ناسازگار 
با خواســت و نیاز مشتری، خود را با این 

نیازها سازگار کنند.
10- ایجاد اشتغال پایدار و به کارگیری 
سیســتم های مدیریت منابع انسانی در 

راستای ارتقای مستمر سطح نیروی کار.
11- جلوگیری از فرار مالیاتی از طریق 
مدیریت یکپارچه و قابل نظارت بر سطح 

فروش این فروشگاه ها.
همواره  زنجیــره ای  فروشــگاه های 
در همراهی با سیاســت های هماهنگ 
دولت نقش تاثیرگذاری در ایجاد آرامش 
در بازار ایفا کرده انــد تا آنجا که از زمان 
شــیوع ویروس کرونا نه تنها قفسه های 
فروشــگاه های زنجیره ای خالــی از کالا 
نشد بلکه با ایجاد آرامش در بازار از حیث 
وفور کالا، مشــکلی در سیستم توزیع به 
وجود نیامد یا در اغتشاشات سال 1398 
و به رغم تحمیل خسارت بسیار هنگفت 
به شعب تحت پوشــش، فروشگاه های 
زنجیره ای با همه توان در خط مقدم نظام 
تامین و توزیع ایســتاده و به هموطنان 
خدمت کردند. همه اینها در حالی است 
که متاســفانه هرروزه شــاهد تبلیغات 
منفی و اظهار نظرات غیرکارشناســی از 
سوی برخی هســتیم اما اقبال مردم از 
فروشــگاه های زنجیــره ای موید کارآمد 
بودن این سیســتم است تا جایی که در 
کل شــعب تحت پوشــش این اتحادیه 
روزانه حدود 1/۵ میلیون فاکتور فروش 

صادر می شود.

 نقشه راه سال 1404 •
بیش از ۷0 ســال از افتتاح نخستین 
فروشگاه زنجیره ای در کشور می گذرد. در 
این میان هر چند آهنگ رشد و توسعه 
کمی و کیفی این نوع فروشــگاه ها طی 
سال های اخیر افزایش یافته، اما همچنان 
تا نیل به وضعیت مطلوب و ایفای نقش 
تاثیرگذار این بخش در نظام توزیع کشور 

فاصله زیادی وجود دارد.
در طول پنج ســال گذشته اتحادیه 
کشوری فروشــگاه های زنجیره ای که با 
هدف صیانت از حقــوق فعالان صنعت 
خرده فروشی مدرن تشکیل شده است، 
در پــی آن بــوده تا فضــای مطلوبی را 

برای توســعه این نوع کسب وکارها در کشــور فراهم آورد و رشد کمی 
و کیفی فروشــگاه های زنجیره ای را تسهیل کند. امری که می تواند به 
شفاف تر شدن نظام توزیع و ارتقای کارایی آن به عنوان بخش مهمی از 
اقتصاد ملی کمک شایان توجهی کند. بخشی که در زمان شیوع ویروس 
کووید 19 نشان داد که در شرایط اضطراری و در جریان بحران های ملی، 
از توانمندی ها و ظرفیت وسیعی برای کمک به بخش های مختلف اجرایی 
جهت کنترل و کاهش تبعات بحران برخوردار است. به وضوح مشخص 
است که برای نیل به موفقیت در این مسیر به تلاشی فراگیر و همه جانبه 
در عرصه های گوناگون حقوقی، علمی، پژوهشی، آموزشی و... نیاز است. 
بر این اســاس و بر مبنای تجربیات حاصل از سال های گذشته، هیات 
مدیره بر آن شده است تا نقشه راه اتحادیه تا سال 1404 را در یک افق 
بلندمدت ترسیم کند که امید است پیگیری موثر محورهای پیشنهادی 

بتواند زمینه رشد و اعتلای این صنف را بیش از پیش تضمین کند
محورهای کلیدی نقشه راه اتحادیه تا سال 1404: »اصلاح آیین نامه 
اجرایی قانون نظام صنفی با عنایت به شــرایط خاص فروشــگاه های 
زنجیره ای و رفع مشکلات و چالش های به وجودآمده«، »بسط و توسعه 
نقش سیاستگذاری اتحادیه ضمن انعقاد تفاهم نامه ها و اخذ مجوزهای 
لازم از بخش های مختلف حاکمیتی و دولت، از  جمله تلاش برای نیل به 
تفاهم با وزارت راه و شهرسازی در راستای حمایت از توسعه کمی، کیفی و 
مدرن سازی فضاهای عرضه خرید در فروشگاه ها«، »تشکیل کارگروه های 
جدید تخصصــی در حوزه صنوف مختلف و همچنیــن کارگروه های 
تخصصی پشتیبان موضوعات مشترک بین اعضای اتحادیه مانند کارگروه 
معماری و شهرسازی، کارگروه ICT و...«، »انعقاد تفاهم نامه های خاص 
با وزارت ارتباطات و فناوری اطلاعات و اخذ مجوزهای خاص به منظور 
به کارگیری زیرســاخت ارتباطی ملی جهت برقراری ارتباط بین شعب 
فروشــگاه های زنجیره ای با هزینه های ترجیحی«، »ایجاد زیرســاخت 
پرونده ســلامت الکترونیک پرســنل زنجیره ای«، »انعقاد تفاهم نامه با 
وزارت بهداشــت، درمان و آموزش پزشکی جهت استفاده از زیرساخت 
مراکز بهداشــت برای انجام آزمایش های ادواری و به رسمیت شناختن 
پرونده سلامت پرسنل اعضا جهت صدور کارت بهداشت و...«، »همکاری 
و تعامل با بیمه مرکزی و شــرکت های بیمه ای بــزرگ برای طراحی 
بیمه نامه های مسوولیت خاص حوزه فعالیت فروشگاه های زنجیره ای«، 
»پایه گذاری یک رویداد بین المللی در حوزه خرده فروشــی برای تعامل 
موثر با بزرگان این صنعت در سطح منطقه و بین المللی و ایجاد زمینه 
انتقال دانش و فناوری به داخل کشور«، »تلاش برای حل معضل مجوز 
توزیع و فروش دخانیات برای شفاف سازی و ارتقای سلامت شبکه توزیع 
محصولات دخانی«، »پیگیری عقد تفاهم نامه همکاری با معاونت علمی 
و فناوری ریاست جمهوری برای ایجاد مرکز رشد شرکت های دانش بنیان 
خرده فروشــی«، »پیگیری عقد تفاهم نامه با قطب های علمی کشور به 
منظور طراحی دوره های آموزشی خاص زنجیره ای های مدرن و ارتقای 
دانش مدیریتی اعضا در حوزه هایی مانند قیمت گذاری پویا، ارائه خدمات 
مکان محور )LBS( و...«، »پیگیری رفع موانع اجرایی و حقوقی و تسهیل 
انعقاد قراردادهای فرانچایز«، »پیگیری اصلاحات پیشنهادی برای اصلاح 
قانون نظام صنفی، مالیاتی و عوارض شــهرداری« و »درخواست صدور 
مجوز آموزش های فنی، ایمنی و بهداشتی کارکنان اداری، فنی و خدماتی 

فروشگاه ها در سطوح عالی«.
در پایان امید است که با پیگیری و تلاش بی وقفه، زمینه حصول به 
اهداف نقشه راه فراهم شود و فروشگاه های زنجیره ای بتوانند نقش ویژه 
خود را در ارتقای کیفی و افزایش شفافیت نظام توزیع ایفا کنند. توفیقی 
که نتیجه غایی آن افزایش بهره وری اقتصادی واحدها، افزایش سطح رفاه 
عمومی کشور، افزایش اشتغال در سطح ملی و بهبود فضای کسب وکار 

خواهد بود. 
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   مهتاب شهریاری

طرح تاســیس فروشــگاه های بزرگ و زنجیــره ای در ایران 
معمولاً از جمله راهکارهایی اســت که برای سامان دهی نظام 
توزیع در کشور هر از چندگاهی مطرح می شود. هدف اصلی 
حمایت دولت ها از راه اندازی فروشگاه های بزرگ و زنجیره ای، 
از دیدگاه نظری، کاهش فاصله شــبکه تولید و شبکه توزیع 
عنوان شده است. به این ترتیب، فروشگاه های بزرگ زنجیره ای 
از طریق ارتباط مستقیم با تولیدکننده ها می توانند کالاهای 
تولیدشده را به بهای ارزان تری به مصرف کننده نهایی عرضه 
کنند، این فروشــگاه ها با کوتاه کردن فاصله تولید و مصرف 
از دامنه مشــاغل غیر مولد می کاهند، باعث می شوند کالاها 
 اســتاندارد شــود و در نهایت مصرف کننده رضایت بیشتری

 پیدا کند.
بنابرایــن، در نگاه نخســت، مزیت این فروشــگاه ها تنها 
در منطقی ســاختن حاشیه ســود محصولات مصرفی و نیز 
دسترســی آســان تر مصرف کننده به تولیداتی گسترده تر و 
متنوع تر نیســت، بلکه لااقل دو مزیت دیگر نیز می توان برای 
این فروشگاه ها برشــمرد. یکی اینکه این فروشگاه ها هر یک 
می توانند پایانه هایی به شمار آیند که اطلاعات صحیح، به روز، 
استانداردشــده و قابل اتکا ارائه می دهنــد. محصولی که در 
این فروشگاه ها عرضه می شــود محصولی »استاندارد« است 
یعنی بــه این ترتیب مصرف و به تبــع آن تولید محصولاتی 
با اســتانداردهای تولیدی مناسب ترویج می شود و دوم، این 
فروشــگاه ها اطلاعاتی صحیح و به روز بــه مصرف کنندگان 
 ارائــه می کننــد و از ایــن رو ســلامت بــازار رقابتــی را

 تقویت می کنند.
نکته مهم بعدی آن اســت که فروشگاه هایی از این دست 
صرفــاً مرکز خرید نیســتند بلکه در بطن خــود حامل یک 
فرهنگ هســتند. می توان این فرهنگ را فرهنگ مدرنیسم و 
شهرنشینی خواند یا ساز مخالف سر داد و آن را حامل فرهنگ 
مصرف گرایی دانست. ولی در هر حال نمی توان انکار کرد که 
این فروشــگاه ها نوعی الگوی زندگــی و الگوی فرهنگی را با 
خود ترویج می کنند. بر این اساس، مدیریت مطلوب و کلان 
این فروشــگاه ها نیز در کنار بسیاری عوامل دیگر می تواند در 
شکل گیری الگوی مطلوب فرهنگی و الگوی مطلوب مصرف 

در جامعه موثر باشد.
تجربه ســال های قبل از انقلاب و راه اندازی فروشگاه های 
بزرگ در این سال ها حاوی درس های بسیار مهمی است. در 
سال های دهه 13۵0 شاهد بروز پدیده تورم در اقتصاد ایران 
بودیم. اما مجریان اقتصادی وقــت با نگاهی توطئه گونه این 
پدیده اقتصادی را ناشی از گرانفروشی کسبه تلقی می کردند. 
طرح هــای نمایشــی مقابله با »گرانفروشــی« کاســب ها و 
مغازه داران، موج بزرگی از نارضایتی را در این گروه ایجاد کرد. 
کمابیش در چنین مقطعی، راه اندازی فروشــگاه های بزرگ 

)مانند فردوســی، سپه، کورش( به 
عنوان راهکاری برای اصلاح ساختار 
توزیع و کاهش فاصله چرخه تولید 
و توزیع در نظر گرفته شد و به اجرا 

درآمد.
اما این امر با مخالفت و نارضایتی 
گسترده کســبه خرده پا و بازاریان 
همــراه بود. چراکــه در یک کلام 
دکان سنتی خود را در حال تخته 
این  گســتردگی  می دیدند.  شدن 
طبقه و چنان که تحولات سال های 
بعد نشــان داد نفوذ و تاثیرگذاری 
چشــمگیر آن باعث شــد به این 
نتیجه برســیم هر کوششی برای 
اصلاح ساختار توزیع در ایران بدون 
مشارکت موثر این طبقه اجتماعی 

نمی تواند قرین موفقیت شود.
تاســیس  بــدو  همــان  از 
فروشــگاه های زنجیره ای در ایران 
با  شاهد مخالفت کســبه کوچک 
آن بوده ایــم. در اواخر دهه 1340 
و نیز ســال های دهــه 13۵0، که 
بزرگ  فروشــگاه های  نخســتین 
سبک جدید در ایران تاسیس شد، 
کوچک  کســب وکارهای  صاحبان 
که دل نگران و دل تنگ مغازه های 
کوچــک پررونــق خرده فروشــی 
خود بودند، به شــکلی غریزی به 
مخالفت با این فروشگاه های بزرگ 
زنجیره ای می پرداختند که در ایران 
آن زمان نماد سرمایه داری به شمار 
می رفت. برای اینکــه اهمیت این 
طبقه اجتماعی را در آن ســال ها 
دریابیم اشاره به اعتصاب های بزرگ 
همین مغازه داران در جریان انقلاب 
اســلامی و نیز به آتش کشــیدن 
برخی فروشــگاه های بزرگ مانند 
فروشــگاه ایران و فروشگاه کورش 
)قدس فعلی( در جریان اعتراضات 

مردمی کافی است.
در دهــه دوم انقــلاب، بعد از 
فروکش کردن آتش جنگ با عراق و 
در پی اصلاحات اقتصادی و اجرای 
نســبی برنامه تعدیل ســاختاری، 
طرح راه اندازی فروشگاه های بزرگ 

زنجیره ای نیز بار دیگر مطرح شــد. نخســتین تجربه در این 
زمینه فروشگاه شهروند است که شهرداری تهران در سال های 
نخست دهه 13۷0 به تاســیس آنها مبادرت کرد. در همین 
زمینه، بازهم شاهد تکرار مخالفت های عمیقی از سوی برخی 
لایه هــای اجتماعی و گروه های ذی نفوذ سیاســی مرتبط با 
آن بودیــم. اندکی بعد، دولت با تبلیغات فــراوان و از طریق 
پذیره نویسی عمومی راه اندازی فروشگاه های زنجیره ای »رفاه« 

را اعلام کرد.
چند سال بعد، وقتی در نیمه دوم دهه 13۷0 شاهد تلاش 
فروشــگاه های رفاه برای ورود به بورس بودیم، عملًا مشاهده 
شــد که به رغم آنکه این فروشــگاه ها در قالب شــرکت های 
سهامی عام تاسیس شده بودند اما صورت های مالی آنها فاقد 
ویژگی های کافی برای پذیرش در بورس بود. نکته جالب آن 
بود که به رغم آنکه خرده فروشی در ایران همواره و به خصوص 
در دو دهه گذشــته حاشیه سود بســیار بالایی داشته است، 
فروشــگاه زنجیره ای رفاه از ســودآوری مناســب برخوردار 
نبود. به عبارت دیگر، اگرچه فروشــگاه های بزرگ زنجیره ای 
به ســبب ارتباط مســتقیم با تولیدکننــده و مصرف کننده 
و کاهــش طول زنجیره ارتباطی این دو باید حاشــیه ســود 
بالاتــری ایجاد کننــد، در عمل به ســبب هزینه های بالای 
بوروکراسی و نیز مشکلات مدیریتی شاهد بروز دشواری های 
 سودآوری در مهم ترین شبکه فروشگاه های زنجیره ای بعد از

 انقلاب بوده ایم.
گفتنی اســت در این ســال ها، تجربه دیگــری در مورد 
راه اندازی مراکز بزرگ خرید دنبال شــد. این تجربه را عمدتاً 
بخش غیردولتی دنبال می کرد و به دنبال ساخت و راه اندازی 
مراکز خرید بزرگ »شاپینگ مال« به سبک سایر کشورهای 
دنیــا و به خصوص مراکز خرید موجود در دوبی یا کیش بود. 
شــاید حســن این مراکز آن بود که با تمرکز کسب وکارهای 
مختلف خرده فروشی می توانست تا حدودی دسترسی آسان 
به عرضه و نیز شــرایط رقابتی در توزیع را فراهم سازد، نوعی 
تمرکززدایی از مراکز اصلی تجاری شهر پدید آورد و از سوی 
دیگر قالب ســنتی کسب وکار در شــکل مغازه های کوچک 
و بــزرگ را نیز حفظ می کرد. طی ســال های اخیر شــاهد 
شــکل گیری مراکز خرید بزرگ بســیار زیــادی در تهران و 

بسیاری از مراکز استان ها مانند مشهد و شیراز بوده ایم.
بنابراین، راهکارهایی از این دســت اگر هدف بهبود شبکه 
توزیع را دنبال می کند برای آنکه قرین موفقیت باشــد باید 
همراه با راهکارهای اصلاح ســاختار اقتصادی صورت پذیرد، 
تــا در درازمدت خیل عظیم شــاغلان در مغازه های کوچک 
خدماتی به تدریج وارد بــازار کاری مطمئن و اطمینان بخش 

از فعالیت های مولد اقتصادی شده باشند.

داستان راه اندازی فروشگاه های زنجیره ای •
 وقتی جنگ، در ســال 13۶۷ ســایه شومش را از آسمان 

فروشگاه های زنجیره ای برای اقتصاد ایران چه مزایا و چه معایبی دارند؟

رویاهای‌کوچک‌کاسبان‌بزرگ
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ایران کنار کشید، دولتمردان فهمیدند جنگ واقعی تازه آغاز 
شده اســت. جنگ، اقتصاد ایران را ضعیف و رنجورکرده بود. 
چرخ کارخانه ها نمی چرخید. تولید کم بود و ارز مورد نیاز برای 
تامین واردات وجود نداشت. مردم کم کم احساس می کردند 
که با وجود محدودیت های اقتصادی، آینده نمی تواند پیام آور 
روزهای خوشــی برای آنها باشد. اکبر هاشمی رفسنجانی که 
آن روزها علم ســازندگی بلند کرده بود، نظام تولید و توزیع 

را آشفته می دید. 
او چاره ای نداشــت جز اینکه هم طرف عرضه را ســامان 
ببخشــد و هم تقاضا را کنترل کند. همزمــان با آغاز اجرای 
برنامه های اکبر هاشمی رفسنجانی روزبه روز کاستی ها و ضعف 
نظام سنتی توزیع کالا نمود بیشتری پیدا می کرد. برنامه های 
اکبر هاشمی رفسنجانی نسخه ای برای گذار از اقتصاد دولتی 
بود اما همه می دانســتند زیرســاخت های لازم برای اعمال 
اصلاحات وجود ندارد. آن روزها نه تنها تولید که توزیع کالا هم 
هر روز با چالش تازه ای مواجه می شد. به این ترتیب بازنگری 
نظام توزیع کالا برای نخستین بار پس از انقلاب در دستور کار 
قرار گرفت. رئیس جمهور وقت، در برنامه های گسترده ای که 
تدویــن کرده بود، به صورت کلی بازنگری نظام توزیع کالا را 
مدنظر داشت اما موضوع ایجاد شبکه فروشگاه های زنجیره ای 
برای اصلاح ســاختار توزیع کالا در سطح خرده فروشی برای 
نخســتین بار مطرح شد. در این برنامه ها تصریح شده بود که 
دولت قصد دارد در مرحله اول 200 فروشگاه زنجیره ای برای 
توزیــع کالاهای مصرفی و بادوام ایجاد کند. گام بعدی ایجاد 

هزار فروشگاه زنجیره ای تا سال 13۷۵ بود.

رفاه شهروند •
بــا وجود آنکه اصلاح نظام توزیع کالا و بهره گیری از مدل 
راه اندازی فروشــگاه های زنجیره ای در زمره برنامه های اصلی 
دولت هاشمی رفســنجانی قرار داشــت اما همه چیز حکایت 
از آن دارد کــه میان وزیر وقــت بازرگانی، رئیس جمهوری و 
دیگر اعضای اقتصادی کابینه در این زمینه اختلاف نظر وجود 

داشته است.
 یحیی آل اســحاق که روز افتتاح فروشگاه زنجیره ای رفاه 
غایب اصلی مراسم بود در گفت وگو با هفته نامه شهروند امروز 
به صورت تلویحی، پرده از این اختلاف نظر برداشــته و البته 
دلیلی برشــمرده که گذشت زمان بر آن صحه گذاشته است. 
دو فروشگاه زنجیره ای رفاه و شهروند، در زمان حضور یحیی 
آل اســحاق در وزارت بازرگانی دولت اکبر هاشمی رفسنجانی 
راه اندازی شدند. وزیر راستگرای دولت سازندگی اگرچه موافق 
شــکل گیری فروشگاهی در کنار بازار ســنتی بود اما از ابتدا 
عقیده داشت که اصناف باید بر فروشگاه های مدرن مدیریت 
کنند. تلاش او اگرچه به فرجام نرســید و مدیریت فروشگاه 
رفاه، متمرکز و نیمه دولتی شــکل گرفــت اما برای او همین 
بس که نسل دوم فروشــگاه های زنجیره ای با 1۵0 شعبه ای 
که اکنون در سراسر کشور دارند، در زمان حضور او در وزارت 

بازرگانی پایه گذاری شده است.

شهروند •
چه موفق، چه ناموفق، فروشگاه شهروند، یکی از دو تجربه 
راه اندازی فروشــگاه های زنجیره ای پس از انقلاب است. پایه 
این فروشــگاه در دوران مدیریت غلامحســین کرباسچی در 

شد.  گذاشــته  تهران  شــهرداری 
شرکت فروشگاه زنجیره ای شهروند 
در ســال 13۷2 کمــی قبــل از 
فروشــگاه زنجیره ای رفاه تاسیس 
شد. نخستین شــعبه آن در سال 
13۷2 در میــدان آرژانتین با نام 
فروشگاه بیهقی فعالیت خود را آغاز 
کرد. راه اندازی فروشگاه شهروند هم 
حاشــیه های خاص خود را داشت. 
در زمــان افتتــاح و شــکل گیری 
خاصی  طیف  شــهروند،  فروشگاه 
به مخالفت  از جریان های سیاسی 
صریح با این سیاســت برخاســته 
بودنــد. علمداری ایــن جریان در 
روزنامه محافظه کار رسالت  اختیار 
بــود کــه مقاله هــا و گزارش های 
فروشــگاه شهروند  علیه  متعددی 

منتشر کرد.
 مقاله نویســان روزنامه رسالت 
که به نوعــی نماینده جناح حاکم 
بر بازار ســنتی هم بودند، مخالفت 
خود را در قالب نگرانی از بدحجابی 
در فروشگاه زنجیره ای شهروند ابراز 
تکنوکرات دهه  می کردند. شهردار 
۷0 تهران در گفت وگو با هفته نامه 
شــهروند امروز ضمن تایید وجود 
راه اندازی  با  گسترده  مخالفت های 
فروشگاه شهروند گفته است »این 
داشت.  گوناگون  دلایل  مخالفت ها 
عــده ای بودنــد که شــهرداری را 
لذا هر  از خودشان نمی دانســتند 
اقدامی که شــهرداری در پی انجام 
آن بــود و مردم هم بــه آن توجه 
می کردنــد، مــورد مخالفــت این 
قشــر قرار می گرفت. این گروه به 
موضوعیت امر هم توجهی نداشتند 
و در واقع فقط مخالفت می کردند. 

مگر بی حجابی فقط در فروشگاه شهروند بود؟ اتفاقاً بدحجابی 
و حتی دســت اندازی به ناموس مردم در بازار بیشــتر اتفاق 
می افتاد. بازار اصلًا فضای مناسب و کافی برای تردد نداشت و 
انواع خلاف های کوچک و بزرگ از جیب بری تا مزاحمت برای 
نوامیس مردم در آنجا صورت می گرفت«. گروه های فشار بارها 

به ساختمان های شهروند تعرض کردند.

غایب بزرگ •
دولت هاشمی رفسنجانی در آذرماه 13۷3 تصمیم گرفت 
در سیستم توزیع مداخله کرده و برای بهبود در توزیع کالاها 
کــه در آن زمان طبل گرانی به طور مــداوم بر آنها می کوبید، 
فروشــگاه های زنجیره ای با نام رفاه تاسیس کند. تصمیم به 
تاسیس فروشگاه زنجیره ای در آن زمان تنش و واکنش های 
زیــادی را بــه دنبال داشــت. اولیــن واکنش به تاســیس 
فروشــگاه های زنجیره ای از ناحیه سیســتم توزیع سنتی که 
پرچمدار آن جامعه انجمن های اسلامی بازار و اصناف تهران 

بود، صادر شد.
 این جامعه در اطلاعیه ای که در آخر آذرماه همان ســال 
صادر شد با مقایسه این حرکت با حرکت دولت پهلوی هدف 
از ایجاد فروشگاه های زنجیره ای را »اضمحلال سیستم سنتی 
توزیع« دانسته و تصریح کرده بود: »مسلماً اجرای طرح مورد 
نظر در اولین مرحله خود و در کوتاه مدت باعث از بین رفتن 
تعداد زیادی از کســبه خرده پا و جزء که با ســرمایه اندک و 
ناچیزی مخــارج خانواده خود و احتمالاً یــک یا دو خانواده 
کارکنان خود را با اشــتغال به مشــاغل کوچک خدماتی یا 
تولیدی تامین می کنند، می گــردد و بالطبع این افراد نیز از 
حداقل شغل و امنیت اقتصادی که برخوردار هستند محروم 
شــده و قاعدتاً برای ارتزاق خود باید به واســطگی و دلالی 
بپردازند.« واکنش این نهاد که هرچند غیردولتی بود اما نفوذ 
بســیار زیادی در مجلس وقت و در کل در مدیریت کشــور 
داشت، چالش جدید و عمیقی را میان دولت و طرفداران بازار 

به وجود آورد. 
دولت وقت از یک سو با احتکار کالا و گرانی لحظه به لحظه 
مواجه بود، به طوری که در پایان همان سال کشور با نرخ تورم 
49درصدی مواجه شــد، و از سوی دیگر به اهداف برنامه اول 
دست نیافته بود و اجرای برنامه دوم توسعه هم در هاله ای از 
ابهام بود، احتکار و گرانی را نه ناشی از سیاست پولی و مالی 
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بلکه ناشــی از تضاد طیف سنتی-سیاسی وقت که در میان 
بازار پایگاه داشــت با دولت می دیــد، به همین خاطر صلاح 
کار را در آن دیــد کــه خود به طور مســتقیم در توزیع کالا 
مداخله کند. از ایــن رو دولت با تمام وزن خود وارد مقابله با 
این طیف و سیستم سنتی توزیع شد و گرانی کالاها را از این 
زاویه می دید به طوری که به گفته وزیر وقت جهاد سازندگی 
غلامرضا فروزش، »ستاد تنظیم بازار با بررسی های انجام شده 
به این نتیجه رسیده است که یکی از دلایل گرانفروشی نبود 

شبکه مناسب توزیع است«. 
از این رو از دید آنها »ایجاد فروشــگاه های زنجیره ای این 
مشــکل را برطرف می ســازند و مردم با قیمت مناســب و 

مطمئن تری خرید خواهند کرد«.
 اما این دید و بررســی مورد قبول طیف سنتی-سیاســی 
که اکثریت قریب به اتفاق مجلس چهارم را در دست داشتند، 
نبود. اســدالله بادامچیان یکی از چهره های معروف جمعیت 
موتلفه اسلامی در 28 آذرماه 13۷3 در روزنامه رسالت ارگان 
راست های سنتی نوشت: »سابقه تاسیس این نوع فروشگاه ها 
بــه دوران قبل از پیروزی انقلاب برمی گردد که با انگیزه های 
مختلف تاســیس شدند. اولین آنها فروشگاه فردوسی بود که 

در سال 133۶ ایجاد شد. 
من به خوبی یادم اســت کــه در آن زمان می گفتند رژیم 
طاغــوت برای انتقام گیری از بــازار که حامیان جدی نهضت 
ملی شــدن صنعت نفت بودنــد آن را راه انداخته اســت... 
البتــه واقعیت این بــود که طاغوت می خواســت اهرمی در 
مقابل بازار ملی-اســلامی داشته باشد و اگر بتواند این پایگاه 
مبارزه ضداستعماری را تضعیف کند.« یحیی آل اسحاق وزیر 
بازرگانی دولت دوم هاشمی رفسنجانی که چهره ای نزدیک به 
راست های سنتی بود و در حزب موتلفه اسلامی هم عضویت 
داشــت در زمره مدافعان راه اندازی فروشگاه های زنجیره ای 
محســوب می شد اما دوستان سیاســی اش در حزب موتلفه 
اسلامی فشار مضاعفی به او وارد کردند تا وزیر بازرگانی دولت 
هاشــمی با وجود حمایت هایی که از راه اندازی فروشگاه های 
زنجیره ای داشــت در روز افتتاح رسمی فروشگاه رفاه، غایب 
بزرگ مراسم باشد. فروشــگاه زنجیره ای رفاه در اسفند سال 

13۷3 بدون حضور یحیی آل اسحاق افتتاح شد.

ریسک های زنجیره ای  •
فروشگاه های بزرگ

نظام توزیع در ایران به بازسازی 
اساسی زیرساخت ها و بازنگری کلی 
سیاست ها نیاز دارد و هرچه زمان 
می گــذرد، این ضرورت بیشــتر و 

بیشتر از گذشته احساس می شود.
در سیاســت های دولت، یکی از 
محورهای بازنگری نظام توزیع کالا، 
تقویــت فروشــگاه های زنجیره ای 
است اما این پرسش مطرح می شود 
برای  آیا زیرســاخت های لازم  که 
زنجیره ای  فروشــگاه های  ایجــاد 

وجود دارد؟
از دو زاویه به این موضوع می شود 
نگاه کرد. نخست نگاه حاکمیتی به 
این نوع فروشگاه هاست که به دلیل 
انتظار  انتظارات دولتــی نمی توان 
سوددهی و بازدهی اقتصادی از این 

نوع فروشگاه ها داشت.
اما از زاویــه دیگر، باید موضوع 
ســوددهی فروشــگاه ها مدنظــر 
قرار گیرد بــه این دلیل که بخش 
خصوصی رغبت به ایجاد و توسعه 

این گونه فروشگاه ها پیدا کند.
دولت ها  اصلــی  هــدف  اصولاً 
بزرگ  فروشــگاه های  راه اندازی  از 
و زنجیــره ای، از دیــدگاه نظری، 
کاهش فاصله شبکه تولید و شبکه 
توزیع عنوان شــده است اما اصولاً 
فروشــگاه های بزرگ زنجیره ای در 
ایران با دو مشــکل اساسی روبه رو 
هســتند. اول اینکه نظام و شبکه 
توزیــع کالا در ایران بــه صورت 
فروشــگاه های مســتقل اســت و 

فروشــگاه های بزرگ زنجیره ای جایگاه اساسی در این شبکه 
ندارند. دوم آنکه هزینه اداره فروشــگاه های بزرگ زنجیره ای 
زیاد است و با سود خرده فروشی کالا که در ایران پایین است 
همخوانــی ندارد. به طور مثال میزان ضایعات و کســری کالا 
در فروشگاه های بزرگ زنجیره ای عددی قابل توجه است در 
صورتی که این عدد با سود خرده فروشی کالا در ایران تطابق 

ندارد.
هزینه های سربار فروشگاهی و مجموعه هزینه هایی که بر 
هر یک فروشــگاه بزرگ زنجیره ای مترتب است، بسیار بالاتر 
از ســود خرده فروشی کالا در ایران اســت و به همین دلیل 
عموم این مجموعه ها با مشکل روبه رو می شوند. یک مشکل 
اساسی در فروشــگاه های بزرگ زنجیره ای عدم امکان تهیه، 
تدارک، تامیــن و فروش تمامی اقلام توســط صاحبان این 
مجموعه هاســت که آنان را وامی دارد تا هر بخش از فروشگاه 
را بــه صورت یک غرفه در اختیار دیگران قرار دهند. این امر 
نیز باعث می شود تا هزینه های مربوطه افزایش یابد که باز هم 
با توجه به میزان ســود خردترین کالا در ایران مغایرت دارد. 
یکی از دلایل مهم موفقیت این نوع فروشگاه ها در کشورهای 
خارجی، بالا بودن سود خرده فروشی کالا در آن کشورهاست.

اما از دیگر ملزومات ایجاد و شــکل گیری فروشــگاه های 
زنجیره ای سرمایه گذاری کلان است. سرمایه گذاری لازم برای 
ایجاد فروشــگاه های زنجیره ای به مفهوم امروزی آن بســیار 
بیش از ســرمایه گذاری های متعارف و معمول در کشــور ما 
در حال حاضر اســت و در صورتی که ســرمایه گذار نتواند از 
تسهیلات کلان بانکی بهره بگیرد اصلًا سرمایه گذاری در این 

بخش برای وی مقرون به صرفه نخواهد بود.
شاید راهکار آسان تر درگیر ســاختن بخشی از کسبه در 
مالکیت و مدیریت این فروشــگاه ها باشد. اما نباید فراموش 
کرد که این گروه کسبه در جریان چنین بده بستانی استقلال 
حرفه ای خود را از دســت می دهند و به لحاظ اقتصادی نیز 
احتمالاً اغلب آنها زیان می بینند. به علاوه، این در حالی است 
که شــاغلان این فروشگاه ها هرگز خود را مالک و دارنده یک 
کسب وکار تلقی نمی کنند. از این رو، به لحاظ روانی مقاومت 
گســترده تری به خصوص در طبقه متوسط ســنتی در برابر 
قدرت گیری فروشــگاه های بزرگ و زنجیــره ای وجود دارد و 
مقاومت کســبه خرده پا در برابر احداث چنین فروشگاه هایی 
طبیعــی و کامــلًا قابل پیش بینی اســت. از ســوی دیگر، 
فروشگاه های زنجیره ای در شرایط اقتصاد دولتی، پاسخگوی 
نیازها نیســتند و باید به سمت استقرار مکانیسم اقتصاد آزاد 

حرکت کنیم.
 اســتقرار مکانیســم اقتصاد آزاد هم مستلزم تن دادن به 
شــرایطی خاص است که خوشــبختانه ابلاغیه اصل 44 این 
شرایط را فراهم کرده است. در صورتی که اقتصاد همچنان به 
صورت دستوری اداره شده و مدیران و متولیان دولتی قیمت ها 
را مصنوعی پایین نگه دارند، نمی توان به آینده فروشگاه های 
زنجیره ای امید داشت. نکته دیگر بحث این است که اگر تولید 
به میزان کافی صــورت گیرد، بازار در اثر عوامل نامرئی ذات 
خود، تنظیم می شود و در این صورت راه اندازی فروشگاه های 
زنجیره ای می تواند کارآمد و اقتصادی باشــد. نکته جالب این 
است که موفقیت فروشگاه های زنجیره ای در گرو درآمد سرانه 
بالا نیز هســت و البته به عوامل دیگــری که همگی در این 

بخش خلاصه می شود. 

 شرکت فروشگاه زنجیره ای شهروند در سال 1372 کمی قبل از فروشگاه زنجیره ای رفاه تاسیس شد. نخستین شعبه آن در سال 
1372 در میدان آرژانتین با نام فروشگاه بیهقی فعالیت خود را آغاز کرد. راه اندازی فروشگاه شهروند هم حاشیه های خاص خود را 
داشت. در زمان افتتاح و شکل گیری فروشگاه شهروند، طیف خاصی از جریان های سیاسی به مخالفت صریح با این سیاست برخاسته بودند.
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ترجیح می دهم در همان جمله اول به ســراغ اصل مطلب بروم و 
صادقانه بگویم فروشگاه های زنجیره ای نمی توانند به تنهایی مشکلات 
موجــود در زمینه عرضه کالا و نظام توزیــع ما را مرتفع کنند. اما 
به وضوح معنای این جمله مخالفت من با راه اندازی و تاسیس این 
فروشگاه ها در کشور نیست؛ مگر اینکه نهادی غیر از بخش خصوصی 

بخواهد این کار را انجام دهد.
 باید در نظر داشــته باشیم که فروشــگاه های زنجیره ای زمانی 
می توانند موفق عمل کنند که تولید داخلی به سطح قابل قبولی از 
شاخص های رقابتی نزدیک شده باشد. در حقیقت باید فروشگاه های 
زنجیره ای ویترینی از کالاهای تولید داخل باشند. در زمان کنونی که 
سطح تولید داخلی متاثر از روش ها و منش های نادرست مدیریتی 
و تحریم های خارجی اســت به نظر نمی آید این فروشگاه ها بتواند 
کمک چندانی به اقتصاد کشور بکند. همان طور که در زمان افزایش 
درآمدهای نفتی این فروشگاه ها به ویترین های شیک و تمیزی برای 
کالاهای وارداتی تبدیل شــد که کماکان به چشم می آید. وقتی از 
راه اندازی فروشــگاه های زنجیره ای حــرف می زنیم در ابتدا باید به 

تعریف اولیه آن و اهداف راه اندازی آن توجه کنیم.
 ســامان دهی نظام توزیع، حذف واسطه های غیرضروری، ایجاد 
زمینه رقابت و کاهش قیمت ها، کاهش هزینه حمل ونقل و تسهیل 
نظارت بر عملکرد خرده فروش ها، عمده ترین دلایل برای راه اندازی 
فروشگاه های زنجیره ای محسوب می شوند. اما در شرایط فعلی که 
وضعیت فضای کسب وکار کشــور مه آلود و مبهم است و از سوی 
دیگر اعمال سیاست کنترل قیمت ها زمینه رقابت را از بین برده بعید 
اســت که بخش خصوصی تمایل چندانی برای ورود به این عرصه 
داشته باشد مگر اینکه دولت تسهیلات ویژه ای برای آن قائل شود. 
اما اگر آن گونه که چند ســال پیش مطرح شــد که خود دولت در 
نظر داشت وارد راه اندازی و گرداندن این فروشگاه ها شود، رقابت در 
عرصه اقتصاد بیش از پیش مختل شده و عملاً دولت پا به عرصه ای 
می گذارد که در حیطه وظایفش نیست یعنی تصدی گری در اقتصاد. 
درست است که در شرایط کنونی و با توجه به نرخ تورم بالایی که 
گریبانگیر اقتصاد شده ممکن است برخی این ذهنیت را داشته باشند 
که فروشگاه های دولتی می تواند قیمت ها را در بازار کنترل کند و به 
کمک نظام توزیع بیاید اما در حال حاضر هم دولت به اندازه کافی 
در امور بازار حضور و دخالت دارد و ورود بیشتر، بدون شک معایبی 
بیش از مزیت هایش خواهد داشت؛ البته اگر مزیتی هم داشته باشد. 
چراکه هزینه نگهداری غرفه ها، پرداختی به کارکنان، زیرساخت ها 
و حمل ونقل و در مجموع هزینه بالای کســب وکار باعث افزایش 

هزینه های دولت خواهد شد. 
گذشــته از آن، با در نظر گرفتن نقش فروشــگاه ها در چرخه 
توزیع کالاها متوجه می شــویم مردم درصد کمی از نیازشان را از 
فروشگاه های زنجیره ای تامین می کنند در نتیجه می بینیم که تجربه 
فروشگاه های زنجیره ای با شیوه های مدیریتی اقتصاد دولتی جواب 
نمی دهد. اما برای جلوگیری از هرگونه شــائبه بهتر است اشاره ای 
هم به راه اندازی فروشگاه های زنجیره ای در دوران حضورم در وزارت 
بازرگانی در دولت دوم آقای هاشــمی داشته باشم. طرح راه اندازی 

فروشگاه زنجیره ای رفاه در آن مقطع، 
ساخته و پرداخته سازمان برنامه وبودجه 
و به طور مشخص ستاد تنظیم بازار با 
مدیریــت آقای محمد هاشــمی بود. 
مــا در وزارت بازرگانی طرح کلی تری 
تحت عنوان بازنگری نظام توزیع کالا 
را در دستور کار داشتیم که راه اندازی 
فروشــگاه های زنجیره ای جزئی از آن 
طرح بود اما دوستان ما در ستاد تنظیم 
بــازار، با اصرار بر طرح فروشــگاه رفاه 
تاکید داشتند تا اینکه توافق های لازم 
حاصل شد و فروشگاه رفاه در زمستان 
ســال 13۷3 با حضور آقای هاشمی 
راه اندازی شد. در مورد کلیات راه اندازی 
این فروشگاه همه اعضای دولت موافق 
بودند اما اختلاف نظرهایــی در مورد 
نوع شــکل گیری، نحوه مدیریت و در 
نهایت نوع نظارت آن وجود داشــت. 
وزارت بازرگانی معتقد بــه راه اندازی 
فروشــگاه زنجیره ای توسط اصناف و 
بخش خصوصی بود اما در بخش های 
دیگــری از دولت در مــورد مالکیت 
بخش خصوصی بر فروشگاه زنجیره ای 
اختلاف نظر وجود داشــت. یعنی در 
کلیات طرح هیچ مشکلی وجود نداشت 
اما در جزئیات آن اختلاف نظر داشتیم. 
به طور مثال دوســتان دنبال این 
بودند که وزارت بازرگانی، بخشــی از 
منابع مالی مورد نیــاز طرح را تامین 
کند. ما در ابتــدا مخالف بودیم اما در 
نهایت پذیرفتیم. با این حال قرار شد 
وزارت دادگستری در مورد ابعاد حقوقی 
طرح بررســی کند که در نهایت وزیر 
دادگســتری اعلام کرد سرمایه گذاری 
مســتقیم وزارت بازرگانــی در طرح، 
ایراد حقوقی دارد. در ادامه، بحث های 
مفصلی در مــورد نحــوه مالکیت و 
مدیریت فروشگاه مطرح شد که وزارت 
بازرگانی از تاســیس شرکت سهامی 
و اصناف در راس فروشــگاه حمایت 
می کرد امــا برخی دوســتان معتقد 
بودند دولت باید در مدیریت فروشگاه 
حضور مستقیم داشته باشد. در دولت 
آقای هاشمی، سیاســت این بود که 
درآمدهــای ارزی خرج امور زیربنایی 

شــود. در کشور مشــکل کمبود ارز وجود داشــت و پس از پایان 
هشت ســال جنگ، مردم از دولت انتظار فراوانی و ارزانی داشتند. 
ما نگران کمبود برخی کالاها بودیم. بنابراین به این نتیجه رسیدیم 
که از طریق نظارت بیشتر بر نظام توزیع کالاها و حذف واسطه میان 
تولید و مصرف می توانیم هزینه ها را کاهش دهیم و احاطه بیشتری 
بر چرخه توزیع داشــته باشیم. موافقت من به عنوان وزیر بازرگانی 
وقت با راه اندازی فروشگاه های زنجیره ای منوط به آزادسازی و عدم 
دخالت دولت بود اما در ابتدای راه کســی حاضر نبود ریسک کند. 
گام های اول توســط دولت برداشته شد. گاهی فکر می کنم کاش 
تلاش بیشتری می کردیم تا بخش خصوصی را متقاعد به مشارکت 
کنیم. گذشته از آن، در ابتدا برنامه این بود که تعداد شعب فروشگاه 
زنجیره ای رفاه در عرض ســه سال، به هزار شعبه برسد اما در طول 
ســال های بعد، این روند متوقف شد و در حال حاضر فکر می کنم 
فروشگاه رفاه کمتر از 120 شعبه در سراسر کشور دارد. همچنین 
فروشگاه زنجیره ای قدس و فروشگاه شهر و روستا دچار زیان دهی 
شــده و در نهایت به نقطه پایان یعنی انحلال رسیده اند. این نشان 
می دهد مدیریت فروشگاه های زنجیره ای در کشور ما ضعیف است و 
این فروشگاه ها به این دلیل که در اقتصاد رقابتی امکان فعالیت دارند 
در اقتصاد دولتی ایران و در شرایطی که تولید دچار مشکلات فراوانی 
است، نمی توانند برآورده کننده انتظارات باشند. در طول دوره های 
مختلف اهداف دولت ها از راه اندازی فروشگاه های زنجیره ای متفاوت 
بوده اما به طور مشخص در دو دوره پس از انقلاب، دولت ها پس از 
اینکه بازار توزیع و خرده فروشی کالاها را آشفته دیدند، تصمیم به 

راه اندازی فروشگاه های زنجیره ای گرفتند.
 نخستین بار در سال های ابتدایی دهه ۷0، دولت آقای هاشمی 
که تن به سیاســت تعدیل داده بود، برای گذار از بحران توزیع کالا 
و کاستن بار منفی از سیاست های اقتصادی اش، در دو مرحله اقدام 
به راه اندازی فروشگاه زنجیره ای کرد. ابتدا فروشگاه زنجیره ای رفاه، 
توسط وزارت بازرگانی راه اندازی شد و پس از آن شهرداری تهران، 
فروشگاه زنجیره ای شــهروند را بنا نهاد. تن دادن به این سیاست، 
مدافعان و منتقدان خود را داشــت و در عین حــال آثار و عواقب 
اقتصــادی و اجتماعی زیادی به وجود آورد که احتمالاً از دایره این 

بحث خارج است. 
من معتقد هستم در صورت نیاز به حضور فروشگاه های زنجیره ای 
در نظام توزیع، مطابق سیاســت های اصل 44 باید از ظرفیت های 
بخش خصوصی برای راه اندازی آن استفاده شود. دیگر اینکه اجازه 
بدهیم سرمایه گذاران خارجی هم وارد میدان شوند تا تجربه نسبتاً 
موفق یک بار حضور آنان قابل تکرار و البته رقابت پذیر باشد. اعمال 
مدیریت دولتی بر فروشــگاه های زنجیره ای علاوه بر آنکه مغایر با 
سیاســت های اصل 44 اســت، آینده خوبی برای این گونه بنگاه ها 
رقم نخواهد زد. فروشــگاه های زنجیره ای در شرایط اقتصاد دولتی، 
پاسخگوی نیازها نیستند. در صورتی که اقتصاد همچنان به صورت 
دستوری اداره شده و مدیران و متولیان دولتی بخواهند قیمت ها را 
مصنوعی کنترل کنند، نمی توان به آینده فروشگاه های زنجیره ای 

امید داشت. 

چرا فروشگاه های زنجیره ای در اقتصاد غیر رقابتی کار نمی کنند؟

زمین‌بازی‌بخش‌خصوصی

 یحیی آل اسحاق 
 وزیر پیشین بازرگانی
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الهام حمیدی 
نویسنده نشریه 

در سال 191۶ که سوپرمارکت »پیگلی ویگلی« در شهر ممفیس آمریکا، 
ایده های نوینی در فروشــگاه خود اجرا کرد و مشــتریان برای اولین بار 
با ســبدهایی در دســت، دارای حق انتخاب در خرید شدند، کسی فکر 
نمی کرد این ایده خلاقانه، تحولی بزرگ در دنیای فروشگاه ها و خریدهای 
روزانه خانواده ایجاد کند. قبل از آن مشــتریان باید فهرست خرید خود 
را به فروشــنده می دادند و او محصولات مورد نیاز آنها را در کیســه ای 
تحویلشان می داد. پیگلی ویگلی اولین سوپرمارکتی بود که به مشتریان 
خود حق انتخاب محصول داد و طبیعی بود که محصولات فریبنده تر، در 
این رقابت سربلندتر بودند. شروع این نوع خرید، شرکت ها را هم وادار به 
تولید محصولاتی برای جلب توجه مشتریان کرد. پیگلی ویگلی پایه گذار 
سبدهای خرید، قیمت گذاشــتن روی محصولات و پوشیدن یونیفورم 
توسط فروشــنده ها بود. پس از اســتقبال مردم از جذابیت های تجربه 
چنین خریدی، سوپرمارکت های دیگر هم شروع به فعالیت کردند. این 
کسب وکار از معدود تجارت هایی بود که از آسیب های جنگ جهانی دوم 
هم جان سالم به در برد. در طول دهه ۵0، سوپرمارکت یک پدیده کاملًا 
آمریکایی بود تا حدی که ملکه الیزابت و همسرش در جریان سفر خود به 
آمریکا در سال 19۵۷، توقفی 1۵دقیقه ای در یک سوپرمارکت کردند تا 

بازدیدی از این پدیده آمریکایی داشته باشند.
شاید ایده سوپرمارکت در آمریکا شکل گرفته باشد ولی هایپرمارکت ها 
در اروپا به وجود آمدند. هایپرمارکت ها، فروشگاه های بزرگی هستند که 
به بخش های مختلف تقســیم می شوند و علاوه بر مواد غذایی، اجناس 
دیگری مانند لباس، لوازم خانه و مجموعه ای از مایحتاج مورد نیاز یک 
خانواده را عرضه می کنند. قیمت ها معمولاً در هایپرمارکت ها پایین تر 
هســتند. اولین هایپرمارکت در دنیا Super Bazar بود که در ســال 
19۶1 در بلژیک افتتاح شــد. دو سال بعد کارفور در سال 19۶3 اولین 
هایپرمارکت خود را در شهری نزدیک پاریس با پارکینگ رایگان افتتاح 
کرد و پس از آن دیگر کسی نتوانست رشد زنجیره ای این فروشگاه های 

غول پیکر را متوقف کند.
در میان تمام سال هایی که از شروع کار فروشگاه های زنجیره ای مواد 
غذایی می گذرد، ســال 2020 سالی پرچالش هم برای فروشگاه ها، هم 
برای خریداران بود، خریداران گیج و سردرگم که به دلیل پاندمی کرونا، 
دیگر نمی دانستند چه چیزی لازم دارند و باید برای خرید چه جنس هایی 
برنامه ریزی بلندمدت داشته باشند. نیازهای مردم روزانه در حال تغییر بود 
و مدام در چالش »به چه چیزی ممکن است نیاز پیدا کنیم« گرفتار بودند. 
ولی می توان گفت برای فروشــگاه ها، سال 2020 بهترین سال در تاریخ 
کاری شان بود. مردم به دلیل قرنطینه بودن و دورکاری، نیازهای جدیدی 
پیدا کرده بودند و فروشــگاه هایی که توانستند نیازهای خاص مشتریان 

خود را در این ایام برآورده کنند، از رقبای خود جلو افتادند.
در فهرســت ۵0 فروشــگاه برتر دنیــا که NRF )فدراســیون ملی 
فروشگاه های خرده فروشی( در ماه مارس 2020 منتشر کرد، فروشگاه ها 
 بر اســاس درآمد بین المللی خود طبقه بندی شــده اند. در این فهرست

وال مارت، گروه شوارز، کارفور و آلدی به ترتیب بیشترین درآمدهای سال 
2020 فروشگاه های مواد غذایی را به خود اختصاص داده اند. در اینجا به 
بررسی بعضی از فروشــگاه های زنجیره ای بزرگ مواد غذایی در سراسر 

دنیا می پردازیم.

وال مارت )آمریکا( •

فروشــگاه زنجیره ای وال مارت با درآمد 
۵10 میلیــارددلاری خود، پردرآمدترین 
فروشگاه زنجیره ای دنیا محسوب می شود 
که درآمد آن بســیار نزدیــک به تولید 
ناخالص داخلی بلژیک است. این فروشگاه 
بزرگ ترین بخش خصوصی است که دو 
میلیون و 200 هزار کارمند در سراســر 
دنیا دارد. سهام این فروشگاه که به وسیله 
خانواده والتون اداره می شود، برای اولین بار 
در سال 19۷2 در بازار سهام عرضه شد. 
این فروشگاه دارای 11 هزار و 443 شعبه 
در 24 کشور دنیاست که بیشترین تعداد 
این شعبه ها در آمریکا، مکزیک و انگلستان 
فعال هستند. این فروشگاه ها به دو صورت 
فروشــگاه های  و  بزرگ  فروشــگاه های 
محلی اداره می شوند و به گزارش سایت 
وال مــارت، 2۶0 میلیون نفر در هفته، از 
فروشــگاه های وال مارت خرید می کنند. 
در کمال ناباوری، فعالیت این فروشــگاه 
در آلمان که در ســال 199۷ شروع شده 
بــود، با ضرر یک میلیــارددلاری روبه رو 
شد و وال مارت در ســال 2008 مجبور 
به تعطیلی فروشــگاه های خــود در این 
کشور شــد. وال مارت نتوانست در رقابت 
با فروشــگاه های محلی در آلمان موفق 
عمل کنــد و متهم به رقابت ناســالم با 
محیط  تخریب  کوچک،  کسب وکارهای 
زیســت و عدم درک درست از فرهنگ 
آلمانی ها شده بود که پس از هشت سال 

مجبور به ترک این کشور شد.

گروه شوارتز )آلمان( •

شرکت خصوصی شوارتز که فروشگاه های 
Lidl و Kaufland را در سراســر اروپــا 

اداره می کند، با درآمد 123 میلیارد دلار 
دومین شــرکت خرده فروشی زنجیره ای 
مواد غذایی از بابت درآمد سالانه به شمار 
می آید. فروشــگاه های لیــدل در حال 
حاضر یکی از محبوب ترین فروشگاه های 

زنجیــره ای مواد غذایی در اروپا نیز محســوب می شــوند. این گروه با 
دغدغه های محیط زیستی، سال هاست با ثبت شرکت PreZero فعالیت 
جداسازی و بازیافت پسماند را نیز مدیریت می کند. اولین فروشگاه لیدل 
در سال 19۷3 افتتاح شد و اکنون بیش از 11 هزار و 200 فروشگاه در 
32 کشور دارد که 100 شعبه آن در آمریکاست. فروشگاه کافلند نیز در 
سال 1984 افتتاح شد. این فروشگاه 1200 شعبه در کشورهای اروپایی 
دارد ولی عمده فعالیت آن در خاک آلمان اســت. فروشگاه لیدل دارای 
محصولات ارزان تر و روزمره تر و فروشگاه های کافلند علاوه بر مواد غذایی 

و غذای تازه دارای محصولاتی مانند لوازم خانگی نیز هستند.

کارفور )فرانسه( •
فروشــگاه زنجیره ای کارفور که فعالیت خود را ۶0 سال 
پیش در فرانسه آغاز کرد، توانست در سال 2020 با 12 
هزار فروشــگاه و درآمد 89 میلیــارد دلار، در میان 10 
فروشگاه زنجیره ای پردرآمد دنیا قرار بگیرد. بیش از نیمی 
از درآمد کارفور از شعب خارج از خاک فرانسه تامین می شود. کارفور جزو 
اولین فروشگاه های مواد غذایی بود که توانست یک هایپرمارکت در اروپا 
راه اندازی کند. سهام این شرکت هم در سال 19۷0 در بازار سهام فرانسه 
عرضه شــد. این فروشگاه به ســه صورت هایپرمارکت، سوپرمارکت و 
فروشگاه های کوچک کارفور در مناطق دورافتاده فعالیت می کند. کارفور 
در تلاش ناموفقی، هایپرمارکت خود را در آمریکا در سال 1988 راه اندازی 
کرد ولی به دلیل عدم محبوبیت و اعتصاب های کارگری در سال 1993 
تعطیل شد. شعب کارفور را می توان در سراسر اروپا، خاورمیانه، آفریقای 
شمالی، آسیا و آمریکای جنوبی یافت. فروشگاه هایپراستار ایران که دارای 
1۵ شــعبه در شهرهای بزرگ اســت از شعب کارفور فرانسه به حساب 
می آید که با همکاری گروه اماراتی ماجد الفطیم، در ایران راه اندازی شد. 
کارفور در جهت حفظ محیط زیست، در حال حاضر سالی دو میلیارد دلار 
در زمینه کاهش دورریز مواد غذایی، بهبود بسته بندی و تولید غذاهای 

ارگانیک سرمایه گذاری می کند.

آلدی )آلمان( •
اولین فروشــگاه آلدی در سال 1913 توسط مادر دو 
پسر جوان به نام های تئو و کارل آلبرشت افتتاح شد و 
ســال های بعد این دو پسر کسب وکار مادر را با شعار 
»بهترین کیفیت و ارزان ترین قیمت« گسترش دادند. 
همکاری مشترک این دو برادر در دهه 19۶0 و بر سر 
اختلاف نظر برای فروش سیگار در فروشگاه هایشان به مشکل برخورد و 
آنها از هم جدا شدند. تئو، فروشگاه های شمال آلمان، به اسم آلدی نورد، 
را در اختیار گرفت و ســیگار را در محصولات خــود قرار داد ولی کارل 
فروشــگاه های جنوب آلمان را در اختیار گرفت و فروش سیگار را قدغن 
کرد. این فروشــگاه ها هنوز با دو اســم جداگانه مدیریت می شوند ولی 
سیاســت های گســترش آنها هماهنگ اســت. آلدی، اولین فروشگاه 
تخفیف دار دنیا محسوب می شود که بدون هیچ تجملاتی و در ساده ترین 
شکل ممکن همه محصولات مورد نیاز روزانه خانواده ها را با پایین ترین 
قیمت ممکن و فقط در چند ردیف فروشــگاهی، برای مشتریان فراهم 

فهرست بزرگ ترین فروشگاه های زنجیره ای در جهان
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می کند. این فروشگاه بعد از وال مارت و کروگر بیشترین تعداد فروشگاه را 
در آمریــکا دارد. آلدی برای پایین نگه داشــتن قیمت محصولات خود 
 private label( تدابیری مانند استفاده از محصولاتی با برچسب خصوصی
یا همان محصولاتی با برچســب فروشــگاه(، کوچک نگه داشتن اندازه 
فروشگاه ها، محدود بودن ساعت کاری و اجاره ای بودن چرخ های خرید را 
اجرایی می کند. البته اجاره ای بودن چرخ های خرید در آلدی یعنی شما 
باید یک 2۵ سنت همراه خود داشته باشید و بعد از خرید چرخ را سر جای 
خود گذاشته و پول خود را پس بگیرید. به این صورت در هزینه مرتب نگه 
داشتن این چرخ ها و جمع آوری شان از پارکینگ صرفه جویی می شود. این 
فروشگاه در حال حاضر دارای 12 هزار و 419 فروشگاه در سراسر دنیاست 

که درآمد آن در سال 2020 به 91 میلیارد دلار رسید.
آلدی در تــلاش برای ارائه مــواد غذایی ســالم، اقداماتی از جمله 
ممنوعیت اســتفاده از رنگ مصنوعی و ممنوعیت استفاده از روغن های 
نیمه هیدروژنه و منوسدیم گلوتامات در مواد غذایی را اجرایی کرد. آلدی 
همچنین برای حذف مواد مضر، اقدام به فروش محصولات بدون گلوتن 
کرده اســت و برای سالم ســازی محصولات لبنی، شیر ارگانیک عرضه 
می کند و همواره در تلاش برای حذف هورمون های رشد از ماست، خامه، 
پنیر و سایر محصولات لبنی بوده است. آلدی رقیب سرسخت وال مارت 
در آمریکاســت. وال مارت که تلاش ناموفقی برای به دست آوردن بازار 
آلمان داشت، اکنون در خاک کشور خود در حال رقابت سختی با فروشگاه 
آلمانی آلدی اســت. تجربه موفق آلدی در فروشگاه های کوچک محلی 
باعث شد که وال مارت نیز به بازگشایی چنین فروشگاه هایی اقدام کند. از 

قدیم گفته اند: اگر نمی توانی شکستش دهی، بهش ملحق شو!

 Eleven-7 )ژاپن-آمریکا(  •
فروشگاه سون-ایلون، بزرگ ترین فروشگاه مواد غذایی از 
بابت تعداد شعب در سراسر دنیاست. این فروشگاه بیش از 
۷0 هزار شــعبه در 1۵ کشور دنیا دارد که نزدیک به 21 
هزار شعبه آن در ژاپن است. اولین فروشگاه سون-ایلون 
در سال 192۷ در دالاس آمریکا با اسم Totem Stores افتتاح شد ولی 
در ســال 1991 یک شــرکت ژاپنی ۷0 درصد ســهام این شرکت را 
خریــداری کرد و آنها با نام  I Holding & 7 در خاک ژاپن به کار خود 
ادامه دادند. آمار نشان می دهد هر دو ساعت یک شعبه جدید سون-ایلون 
در یک نقطه دنیا افتتاح می شود. این فروشگاه در کشورهای مختلف به 
روش های مختلفی اداره می شود. برای مثال، در اندونزی فروشگاه های 
ســون-ایلون، خدمات کافی شاپ هم ارائه می دهند. این فروشگاه ها، در 
کنار فروش مواد غذایی و بهداشتی، میز و صندلی در داخل و بیرون قرار 
داده اند و گاهی هم موسیقی زنده پخش می کنند که باعث جذب تعداد 
زیادی از جوانان به این فروشگاه ها شده است. آمار نشان داده است که ۶۵ 
درصد مشــتریان آنها در اندونزی، زیر 30 ســال دارنــد. در تایوان نیز 
مشــتریان می توانند نه تنها غــذای خانگی تازه بلکه آی پد و وســایل 
الکترونیکی دم دســتی را از این فروشگاه ها تهیه کنند. مردم در تایپه، 
پایتخت تایوان به حدی با فروشــگاه های سون-ایلون روابط دوستانه و 
نزدیکی برقرار کرده اند که حتی بســته های پستی آنها به نزدیک ترین 

فروشگاه سون-ایلون تحویل داده می شود.

کروگر)آمریکا( •
اولین فروشــگاه مواد غذایی کروگر در ســال 
1883 بــا ســرمایه 3۷2دلاری بارنی کروگر 
راه اندازی شــد. فروشــگاه کروگــر با 2800 
فروشگاه در آمریکا، یکی از بزرگ ترین فروشگاه های زنجیره ای است که 
بدون داشتن هیچ شعبه ای در خارج، با درآمد 121 میلیارددلاری، جزو 

پردرآمدترین فروشگاه های زنجیره ای دنیا 
محسوب می شود. یکی از دلایل رشد این 
فروشــگاه ادغام آن با فروشگاه های دیگر 
بوده که باعث گســترش جغرافیایی این 
فروشگاه شده است. کروگر اولین فروشگاه 
مواد غذایی بود که در دهه 1930، به طور 
علمی کیفیت مواد غذایی را مورد بررسی 
قرار می داد. این فروشگاه همچنین اولین 
فروشــگاهی بود که دســتگاه اســکن 
الکترونیکــی را در فروشــگاه خود مورد 
اســتفاده قرار داد. کروگر از سال 2010 
بــرای کاهش زمان انتظار مشــتریان از 
دستگاه QueVision استفاده می کند. این 
دســتگاه زمان انتظار مشــتری ها را از 4 
دقیقه بــه 30 ثانیه کاهش داده اســت. 
همچنین اولین فروشــگاهی بود که در 
چهار طرف آن فضــای پارکینگ وجود 
داشــت. ایــن فروشــگاه دارای یکی از 
بزرگ ترین شبکه محصولات با برچسب 
خصوصی در آمریکاست. کروگر در سراسر 
آمریکا مالک بیش از هزار پمپ بنزین هم 

هست.

سپار )هلند( •

اولین فروشــگاه ســپار در سال 1932 و 
با شــعار »همکاری بیشتر، سود بیشتر« 
افتتاح شد. نام آن برگرفته از حروف اول 
همین شعار در زبان هلندی بود. استراتژی 
اصلی سپار، همکاری بین خرده فروش ها 
و عمده فروش های محلی اســت که تنها 
راز موفقیت این فروشــگاه نیز به حساب 
می آید. این فروشــگاه در رقابتی سخت 
با هایپرمارکت ها در تلاش برای تشــویق 
خرده فروشــی در محلات و جلب اعتماد 
افراد محلی اســت. فروشــگاه های سپار 
توســط افراد محلی اداره می شوند و این 
یکی از افتخارات این فروشگاه زنجیره ای 
است. ســپار همواره در تلاش بوده حس 
خوب یک فروشگاه محلی با محیطی گرم 
و دوســتانه را فراهم آورد. برای مثال، در 
بسیاری از شعبه های سپار، تابلوی اعلانات 
برای اطلاع رسانی مشکلات و موضوعات 
محله نصب می شــود، حتی گاهی افراد 
محلی می توانند محصولات تولیدشده خود 
را در این فروشگاه برای همسایگانشان به 
فروش برســانند. به دلیل همکاری این 
فروشگاه با تولیدکنندگان محلی، مشتریان 
با محصولات آن ارتباط بیشــتری برقرار 
می کنند، گویی هرآنچه به سلیقه و نیاز 
آنها نزدیک اســت را می توانند در سپار 

محله شان پیدا کنند. فروشندگان سپار باید به طور مداوم در حال بررسی 
نیازهای محله خود باشند تا بتوانند آنها را در فروشگاه هایشان عرضه کنند. 
برای مثال اگر در محله ای گوشت فروشی در دسترس ساکنان نباشد، سپار 
نسبت به نصب یک کانتر فروش گوشت اقدام می کند. این فروشگاه در 
حال حاضر با 13 هزار شعبه در 48 کشور دنیا )به جز آمریکا( توانسته در 
سال 2020 با درآمد 3۷ میلیارد یورو یکی از پردرآمدترین فروشگاه های 

زنجیره ای دنیا باشد.

ایان )ژاپن( •
فروشــگاه های زنجیــره ای ایان چهارمین فروشــگاه 
زنجیره ای پردرآمد در آسیا و جزو 10 فروشگاه زنجیره ای 
بزرگ در دنیا محســوب می شود. این فروشگاه با ۵00 
هزار کارمند، پس از وال مارت بیشترین تعداد کارمندان را دارد. ایان نه تنها 
دارای فروشگاه های مواد غذایی بلکه دارای تعدادی مرکز خرید بزرگ و 
فروشگاه های تخصصی نیز هست. یکی از استراتژی های بلندمدت ایان، 
ایجاد فروشگاه هایی در مناطق کلیدی و بالای شهر است. همه فروشگاه ها 
در مناطق متوسط به بالا قرار دارند که می توانند رفت و آمد مشتریان دائمی 
نســبتاً پردرآمد را برای فروشگاه های خود تضمین کنند. یکی دیگر از 
سیاســت های این فروشگاه، پایین نگه داشــتن سن فروشگاه ها به طور 
میانگین روی 9 ســال اســت. ایان یکی از رازهای بهره وری بیشــتر را 
ساختمان های نه خیلی نو و نه خیلی کهنه فروشگاه هایش می داند. این 
فروشگاه به جای تلاش برای فراوانی تعداد فروشگاه هایش، در تلاش است 
با برندسازی و جلب اعتماد مشتریان به کمک کارت های وفاداری با هدف 
قرار دادن مشتریان خاص، به بازاریابی و افزایش فروش خود کمک کند. 
باور فروشگاه ایان این است که درآمد بیشتر باعث توانایی مردم می شود 
ولــی نه در خرید جنس بلکه در خرید امید و این همان اصل حیاتی در 
مدیریت این فروشگاه هاست. واقعیت این است که رقابت در فروش اجناس 
مرغوب تر و گران تر، رقابت ســخت و پیچیده ای نیست و سیاست کلی 

فروشگاه های ایان بر همین اصل استوار است.

تسکو )انگلستان( •
جک کوهن در ســال 1919 فروش سبزیجات را در 
لندن آغاز کرد ولی نام تسکو اولین بار در سال 1924 
 Thomas شــکل گرفت. این نام ترکیب حروف اول
Edward Stockwell )فروشنده محموله های چای به کوهن( و دو حرف 

اول نام خانوادگی خودش بود. اولین فروشگاه تسکو در سال 1929 افتتاح 
شد و اکنون این فروشگاه دارای هفت هزار شعبه در 11 کشور دنیا به جز 
آمریکاست. محصولات این فروشگاه به دلیل کیفیت بالا، قیمت مناسب و 
سیاست های مشتری محور آن، بین مردم انگلستان از محبوبیت زیادی 
برخوردار است ولی این سیاست در آمریکا با شکست مواجه شد. در سال 
200۷ تسکو حدود 1۵0 فروشگاه کوچک خود را با شعار »تازه و آسان« 
در چند ایالت آمریکا افتتاح کرد که پس از ضرری معادل دو میلیارد دلار، 
این فروشــگاه ها در سال 2013 به کار خود در خاک آمریکا پایان دادند. 
یکــی از دلایل عدم موفقیت تســکو در آمریکا تمایل آمریکایی ها برای 
خریدهای هفتگی در فروشگاه های بزرگ بود که با هدف فروشگاه های 
محلی و کوچک تسکو برای تشویق خریدهای روزانه جور درنمی آمد. در 
مجموع تجربه راه اندازی کسب وکار در کشورهای مختلف نشان داده است 
تنها راز موفقیت در بازار هدف، درک درست و روشن از فرهنگ و عرف 
حاکم بر جامعه اســت و تنها فروشگاه هایی در بازارهای بین المللی دوام 
می آورند که به جای حفظ اصول کاری و باورهای کشور خودشان و تزریق 
آن به بازار جدید، خود را با نیازها و سبک زندگی آن کشور هماهنگ کرده 

و به جزئی از جامعه تبدیل شوند. 
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محسن حسینلویی 
سرپرست اداره کل نظارت بر شبکه های توزیعی و اقتصادی سازمان حمایت 

مباحــث پیرامــون فروشــگاه های زنجیــره ای بــه دو بخــش 
درون فروشگاهی و بیرون فروشگاهی تقسیم می شود. در چالش های 
داخلی، بحث چیدمان مناسب و ارائه سبدهای تکمیل کننده زنجیره 
خرید مشتری، ارائه بهترین خدمات و راضی نگه داشتن مشتری، 
طراحی و تنوع در محیط فروشگاه، برگزاری رویدادهای مختلف و 
جذاب برای ترغیب مشتری و نقش باشگاه مشتریان از جمله مسائل 
داخلی فروشگاه ها هستند که مدیریت فروشگاه مسوول مستقیم 

آنهاست. اما موضوعات اصلی، خارج از فروشگاه است.
در ساختار توزیع مدرن، فروشگاه های بزرگ در مناطق شهری 
عملاً تمامی نیازهای شــهروندان را تامین می کنند اما در سیستم 
توزیع کشور هنوز با واحدهای صنفی مانند سوپرمارکت ها روبه رو 
هســتیم که برای تغییر و گذار آنها از کالبد کنونی به ســاختاری 
مدرن، به شــروطی نیاز است که در شرایط فعلی امکان تحقق آن 

وجود ندارد.
فروشــگاه های زنجیــره ای در کنار کســب و کارهای مجازی و 
واحدهای صنفی زنجیره ای، بخش مهمی از سیستم توزیع مدرن 
را شــکل می دهند. طبق ارزیابی ها در کشــور ما تعداد واحدهای 
صنفی چندین برابر میانگین جهانی اســت؛ واحدهایی که عموماً 
فاقد سیستم های مکانیزه، نیروی متخصص و آموزش دیده هستند. 
همچنین شرایط واحدهای صنفی به گونه ای است که امکان انتخاب 
و اعمال سلیقه مصرف کنندگان محدود است و نظارت و مدیریت 
بر بازار و پرداخت مالیات متناســب با درآمد به درستی قابل انجام 
نیست. در چنین شرایطی، فروشگاه های زنجیره ای با در نظر گرفتن 
موارد زیر که در ادامه این نوشتار به آنها اشاره می شود، گامی مهم 

در مدرن سازی نظام توزیع برداشته اند.

به روز کردن نظام توزیع •
فروشگاه های زنجیره ای ابتدا با کوتاه کردن زنجیره تامین و توزیع 
و حذف دلالان و حلقه های غیر ضرور در نظام توزیع، توانســته اند 
گامی در راستای مدرن سازی این نظام بردارند؛ موضوعی که باعث 
افزایش قیمت تمام شده محصول می شد و این فروشگاه ها با حذف 
حلقه واسطه و اعمال تخفیف بر روی اجناس به رقابت می پردازند.

از سوی دیگر فراهم کردن امکان مقایسه برای مصرف کنندگان 
و در نظر گرفتن ســلیقه و کاهش زمــان خرید از دیگر تاثیرات و 
تمایزات فروشــگاه های زنجیره ای با سایر واحدهای صنفی است؛ 
موضوعی کــه بیش از هرچیز به مدیریت فروشــگاه بازمی گردد. 
فروشگاه های زنجیره ای با شناسایی تقاضای مشتری های منطقه 
خود و همین طور در اختیار گذاشتن برندهای مختلف از یک کالا، به 
مشتری کمک می کنند علاوه بر اینکه برای تامین نیازهای متفاوت 
خود به فروشگاه های دیگر نرود؛ به دلیل گزینه های مختلفی که در 

قفسه ها وجود دارد خرید خوبی را تجربه کنند.
همچنین فروشــگاه های زنجیره ای کاهــش هزینه تبلیغات، 
بازاریابی و فروش شــرکت های تولیــدی را تقویت کرده اند. ایجاد 
باشگاه مشتریان و اطلاع رسانی بهتر به مصرف کنندگان و اعطای 
تســهیلات به آنها که عملاً باعث می شــود مشتری فروشگاه را از 

آن خود بداند از دیگر مزیت های این 
فروشگاه هاست.

عــلاوه بــر ایــن، امــکان عرضه 
کالاهــای اساســی و ســهمیه ای از 
طریق فروشگاه های زنجیره ای تسهیل 
شده اســت. خریداران فروشگاه های 
زنجیره ای معمولاً خانواده ها هستند و 
برای آنها کالاهای اساسی در اولویت 
خرید است. اگر امکان فروش کالاهای 
اساسی و سهمیه ای در فروشگاه های 
زنجیره ای وجود داشــته باشــد )که 
البته هم اکنون بعضــی از این کالاها 
در فروشــگاه های زنجیره ای فروخته 
می شود( در کنار کالاهایی که اساسی 
نیســتند می تواند پایگاهــی از همه 
اجناس بــرای خانوارها فراهم کند. به 
بیانی دیگر خانواده هــا باید مطمئن 
باشند که فروشگاه های زنجیره ای عملًا 
تمامی نیازهای آنها را از اصلی تا فرعی 

تامین و عرضه می کند.
ایجاد شــفافیت و امــکان نظارت 
سیســتمی و دقیــق در مقایســه با 
واحدهــای صنفی کوچــک از دیگر 
فروشــگاه های  که  اســت  تغییراتی 
زنجیره ای ایجاد کرده انــد. امری که 
به شــدت به مدیریت فروشگاه های 
زنجیره ای چه از سوی نهادهای دولتی 
متولی و چه از سوی مالکان فروشگاه 

بستگی دارد.
از ســوی دیگــر پاســخگویی و 
رســیدگی مناســب تر به شــکایات 
مصرف کننــدگان یا بــه بیانی دیگر 
مشــتری مداری اســت کــه فضای 
فــروش خرده فروشــی ها را متحول 
کرده اســت. در فروشگاه های کوچک 
سرمایه گذار همان فروشنده است اما 
در فروشــگاه های زنجیره ای به سبب 
گستردگی می توان بر هر بخش نظارت 
بیشتری داشت که در پاسخگویی به 
شــکایات مصرف کنندگان مناسب تر 
عمل شــود )برعکس فروشــگاه های 
ســرمایه گذار  از  فروشــنده  کوچک 
تفکیک شــده و حوزه های تخصصی 
رســیدگی به شــکایات در این گونه 

فروشگاه ها ایجاد شده اند(.

این هفت شاخص با گسترش فروشگاه های زنجیره ای در سیستم 
توزیع کشور پدیدار شده که می تواند بستری برای گذار از سیستم 
توزیع کهنه و قدیمی ســوپرمارکتی به سیستم مدرن باشد. البته 
برای تثبیت این سیستم توزیع مدرن، زیرساخت هایی لازم است 
که تاکنون ایجاد نشده است. با توجه به گسترش روزافزون این گونه 
فروشگاه ها طی ســـال های اخیرشاید یکی از مهم ترین قدم های 
دولت ایجاد این زیرساخت ها در آینده باشد. مهم ترین زیرساخت ها، 
تدوین ضوابطی اســت که بتوان حلقه های مختلف تولیدکننده و 
فروشگاه های زنجیره ای و مصرف کننده ها را به یک زنجیره گره زد.

ساخت زیرساخت ها •
اولین زیرساخت تدوین ضوابط حاکم بر فروشگاه های زنجیره ای 
در ارتبــاط بــا قراردادهای تامیــن کالا توســط تولیدکنندگان 
اســت. به بیانی دیگــر ما به ضوابطی نیاز داریــم که بتواند رابطه 
بین تولیدکنندگان و این فروشــگاه ها را شفاف ســازی کند که از 
موضوعاتی مثل احتکار جلوگیری به عمل آید. از طرفی تســهیل 
رابطه فروشــگاه ها با تولیدکنندگان می تواند هم به افزایش رقابت 
فروشگاه ها با یکدیگر بینجامد، هم به حذف واسطه از سیستم توزیع 
که می تواند سود فروشگاه و تولیدکننده و مصرف کننده را افزایش 

دهد.
نکته مهم بعدی تدوین ضوابط حاکم بر فروشگاه های زنجیره ای 
در ارتباط با شعب فرانچایزی است. فرانچایز یک رابطه میان مدت یا 
بلندمدت است که فرانچایز دهنده حق بهره مندی از لیسانس و بند 
خود را به فرانچایز گیرنده می دهد و در زمینه ساماندهی، آموزش، 
تامیــن مواد اولیه، بازاریابی و مدیریــت به فرانچایزگیرنده کمک 
می کند و در ازای آن مبلغی از درآمد فرانچایز گیرنده را در اختیار 
می گیرد. فرانچایز یک مدل از همکاری در کسب وکار است که برای 
عرضــه یک محصول یا خدمت به کار می رود. تدوین ضوابطی که 
به برندهای فروشگاه های زنجیره ای کمک کند در مناطق مختلف 
کشور به عرضه کالا بپردازد می تواند سیستم توزیع ما را قدرتمند 
کند. برای مثال یکی از مشکلات اساسی برخی از استان های محروم 
مثل سیستان وبلوچستان نبود فروشگاه های زنجیره ای در تمامی 
نقاط این استان اســت که اگر ضوابط کارشناسی شده ای از سوی 
سازمان های مربوط در اختیار فعالان این حوزه قرار بگیرد می تواند 

گام بسیار مهمی در سیستم توزیع باشد.
زیرســاخت بعدی تدوین ضوابط حاکم بر ارتباط فروشگاه های 
زنجیره ای با مصرف کنندگان است. قاعده مند کردن رابطه بین این 
گونه فروشــگاه ها در ارتباط با سایر صنوف مرتبط هم زیرساختی 
به شدت حیاتی است. معمولاً صنوف برای گسترش سطح عرضه 
برنامه های گران قیمتی شروع می کنند که بازدهی موردانتظار را هم 
ندارد. با ایجاد ضوابطی مشخص و ایجاد شبکه ای بین فروشگاه های 
زنجیره ای و صنوف مختلف علاوه بر اینکه توزیع محصولات مختلف 
تولیدی از طریق این فروشگاه ها افزایش می یابد؛ پایگاه ارزشمندی 
برای مصرف کنندگان ایجاد می شــود که به راحتی به همه کالاها 
دسترســی خواهند داشــت. قاعدتاً با ارتباط اصناف و فروشگاه ها 

فروشگاه های زنجیره ای چگونه رقیب جدی خرده فروش های سنتی شدند؟

مدرن‌سازی‌توزیع
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دست واسطه هم کوتاه می شــود و قیمت تمام شده محصول هم 
کاهــش پیدا می کنــد. همین طور تدوین مقــررات منطقه بندی 
می تواند کمک شــایانی به توسعه  فروشگاه ها بکند. این مقررات و 
ضوابط ضمن ایجاد شــفافیت در عملکرد فعالان این حوزه نقش 
موثری در تداوم برنامه های آتی فروشگاه ها خواهد داشت. مدل های 
مختلف فروشگاهی از جمله فروشگاه های همواره تخفیف در ایران 
به تکامل لازم نرسیده اند و قوانین نسبتاً جدید بر این حوزه نیز با 
نواقصی همراه است که عدم تطابق با استانداردهای جهانی یکی از 
این نواقص است. همین طور عدم توجه به پوشش کامل همه مناطق 
کشور در راستای دسترسی آسان مصرف کننده به کالا نادیده گرفته 
شده است. می توان به تجربه موفق شکل گیری انواع فروشگاه ها از 
طریق برندهای معروف چون »تســکو«، »کارفور« و... اشاره کرد. 
به عنوان نمونه برند »کارفور« علاوه بر فروشگاه های بزرگ تری که 
با توجه به مقیاس، اســامی چون کارفور ابرمارکت، کارفور مارکت 
و... دارند، فروشــگاه های کوچک تری را نیز با اســامی متفاوت در 
مناطق مختلف شامل کارفورسیتی عمدتاً خاص مناطق شهری، 
کارفور کانتک عمدتاً خاص مناطق روســتایی، کارفورکوهستان 
خاص تفرجگاه های طبیعی، کارفور اکسپرس خاص پمپ بنزین ها 
و... ایجاد کرده است. البته استانداردی هم باید برای این فروشگاه ها 
درنظر گرفت. مناطق مختلف نیازمند فروشــگاه های اســتاندارد 
و مناسب با شــرایط اقتصادی و جمعیتی هستند. فروشگاه های 
همواره تخفیف از آنجا که همیشــه مورد توجه اقشار کم درآمد و 
دهک های پایین دستی است از اهمیت ویژه ای برخوردارند. بنابراین 
به طور معمول این فروشگاه ها با برنامه های توسعه ای همراه هستند. 
بنابراین اقداماتی چون منطقه بندی می تواند هدف گذاری های آتی 
از پیش تعیین شده آنها را تحت الشعاع قرار داده و هزینه های آنان را 

افزایش دهد.

پایگاه های اشتغال زا •
حال که تصویری از قدرت فروشــگاه های زنجیره ای و مزایای 
گســترش و توســعه آنها به دســت آمد می توان آنهــا را بخش 
قابل توجهی از پایگاه های اشتغال زایی دانست. با توجه به گسترش 
این فروشگاه ها و لزوم بخش بندی و مدیریت قسمت های مختلف 
حوزه هایی از قبیل بازرگانی، فروش، مالی، لجستیک و تبلیغات در 
این گونه فروشگاه ها ایجاد شده که فعالیت در آنها نیازمند آموزش 
است. متاســفانه هم اکنون نمی توان گفت که همه نیروی انسانی 
مشغول در این فروشــگاه ها به صورت حرفه ای فعالیت می کنند 
امــا باتوجه به اینکه جانمایی این فروشــگاه ها در مناطق مختلف 
شــهری معمولاً صحیح و ماندگار است و همین طور لزوم افزایش 
ســطح تخصص نیروی کار در همه حوزه ها می توان فروشگاه های 
زنجیره ای را یکی از نهادهای اشتغال زا در آینده دانست هرچند در 
حال حاضر که زمان زیادی از گسترش فروشگاه های زنجیره ای در 
ایران سپری نمی شود اقدامات خوبی در این زمینه انجام شده است.

رقابت در بازار کالاهایی که شاید کسی فکرش را نمی کرد بتوان 
با آنها در بازار رقابت کرد یکی دیگر از مزایای گســترش و توسعه 
فروشگاه های زنجیره ای اســت. مزیت قیمت گذاری رقابتی علاوه 
بر اینکه نشــاط فضای کسب وکار و بازار این فروشگاه ها را افزایش 
می دهد، باعث می شود کالا با قیمت منطقی به دست مصرف کننده 
برسد. با توجه به حذف دلالان و حلقه های غیر ضروری از نظام توزیع 
توسط فروشگاه های زنجیره ای و کاهش هزینه های متناسب با آن، 
امکان تخصیص بخشی از این کاهش هزینه ها به مصرف کنندگان 
فراهم شــده اســت. همچنین در ارتباط بــا تامین کنندگان نیز، 

هزینه های فروش و بازاریابی و تبلیغات 
تولید کنندگان کاهش ملموسی داشته 
است هرچند در برخی کالاها تحمیل 
هزینه ها و اجبار در ارائه تخفیف توسط 
این فروشگاه ها به تولید کنندگان باعث 
شده شکوفایی لازم در بازار، تحت تاثیر 
این موارد به شکل مناسب ایجاد نشود 
اما می توان به آینده این فروشــگاه ها 
و ظرفیتــی که در رقابت اقتصادی در 
بازار دارند برای آینده سیســتم توزیع 
کشور امیدوار بود. چراکه فروشگاه های 
زنجیره ای با توجه به سیستم متمرکز 
نرم افزاری و سخت افزاری برای تامین 
و عرضه کالا و همچنین ثبت فروش 
و عمومــاً مشــخصات خریــداران و 
همچنین گســتره فعالیت در سراسر 
کشــور می توانند در مدیریت بازار و 
عرضه کالاهای اساسی جایگاه مناسبی 
داشته باشند؛ همان گونه که در حال 
حاضر نیــز در اقلامی همانند روغن و 
مرغ بسته بندی شــده و شکر و ... این 

جایگاه را دارند.
مزیــت دیگری که در ســال های 
زنجیره ای  فروشگاه های  توسعه  اخیر 
به بازار وارد کرده اســت لزوم رقابت 
فروشــگاه های دولتی و شــبه دولتی 
اســت. تــا 10 ســال پیــش تنها 
فروشگاه های دولتی و شبه دولتی مثل 
شهروند، رفاه و اتکا فعالیت می کردند. 
فروشگاه هایی که فعالیت های تعاونی 
هم به آن اضافه شــد. با ورود بخش 
خصوصی به این بازار و مزیت رقابت در 
قیمت گذاری فروشگاه های دولتی هم 
بالاجبار خودشان را با بازار هماهنگ 
می کننــد و بــه رقابــت می پردازند. 
با توســعه فروشــگاه های زنجیره ای 
خصوصی در همه محله های شــهری 
عمــلاً بخــش عمــده ای از تقاضای 
فروشــگاه های دولتی و شبه دولتی به 
سمت بخش خصوصی سوق پیدا کرد. 
پس  فروشگاه های تعاونی و زنجیره ای 
دولتی و شــبه دولتی نیز در کنار هم 

هستند.

گذار از سنت به مدرنیته •
اما آینده فروشــگاه های زنجیره ای 
کشور و مسیر توسعه آنها چگونه است؟ 
آیا می توان به آنها به عنوان بازوی گذار 
از سیستم توزیع سنتی به مدرن تکیه 

کرد؟
عوامل متعددی مسیر توسعه این 
فروشگاه ها را کند کرده است. از جمله 

نبود برنامه نظام مند در ســاختار کشور. آنچه مسلم است این که 
تغییرات ساختاری و بنیادین در نظام توزیع کشور شروع شده است 
و فروشگاه های تلفیقی زنجیره ای و مجازی ایجاد شده و اساس نظام 
توزیع را شکل خواهند داد. به نظر می رسد فروشگاه های زنجیره ای 
در کنار سیستم توزیع در بخش تامین نیز ورود خواهند کرد که این 
امر یکی از چالش های اصلی پیش رو برای تامین کنندگان خواهد 

بود.
بســیاری از فروشــگاه های زنجیره ای توانایــی تولید برخی از 
کالاهای ســبک را دارند و عمــلاً می توانند زنجیره کامل تولید را 
در اختیار بگیرند که عملاً خارج شدن از حوزه تعریف شده است. و 
دقیقاً به همین دلیل بر تدوین ضوابط بین فروشگاه های زنجیره ای 
و تولیدکنندگان تاکید شــد. همچنین فروشــگاه های زنجیره ای 
خدمات و محصولات کشــاورزی با ظرفیت بسیار بالا ایجاد شده 
و گســترش خواهند یافت. بازار میوه که بازاری عملاً چند نرخی 
است نیاز به ســاماندهی دارد و این فروشگاه ها می توانند گام اول 
این نظم دهی باشند. آن هم در حالی که کشاورزان و باغداران اکثراً 
از قیمت ها سر زمین شــکایت دارند و با توجه به اختلاف قیمت 
زیاد ســر زمین یا باغ تا فروشگاه های تهران سود عظیمی نصیب 
دلال ها می شــود. در صورت اجرای طرح فروشگاه های زنجیره ای 
محصولات کشاورزی و ارتباط مستقیم کشاورزان با فروشگاه های 
زنجیره ای، سود تولیدکنندگان یا کشاورزان افزایش می یابد. امری 
که باعث حضور ســرمایه گذارها و فعالان اقتصادی بیشــتری در 
حوزه کشاورزی می شود. همچنین با ایجاد فروشگاه های زنجیره ای 
محصولات کشاورزی، مصرف کنندگان کالای باکیفیت تری با قیمت 
مناسب تری می خرند. وقتی پایگاه های عرضه میوه پراکنده نباشد 
دولت هم می تواند نظارت بهتری روی فروش داشــته باشد. دقیقاً 
امــری که در میادین میوه و تره بار شــهرداری رخ داده و قیمت ها 

همیشه به نفع مصرف کنندگان است.
از توزیع عادی که بگذریم؛ فروشگاه های زنجیره ای تعاونی دور 
از ذهن نیســت. همان طور که گفته شــد برخی از فروشگاه های 
دولتی و شبه دولتی فعالیت تعاونی می کنند. یعنی به تهیه و تامین 
کالای موردنظر اعضای خود به قیمتی پایین تر از بازار می پردازند. 
تامینــی که پــول آن را همان اعضای تعاونــی پرداخت کرده اند. 
تعاونی عملاً سیستمی است که عده ای مشخص با کمک یکدیگر 
به خرید کالاهای مورد نیاز اعضا می پردازند و با توجه به شــرایط 
کنونی فعالیت تعاونی این فروشگاه ها محتمل است. به نظر می آید 
فروشگاه های کوچک در آینده سه راه بیشتر پیش رو ندارند؛ یا باید 
شعبه فرانچایزی فروشگاه های زنجیره ای باشند، یا حذف شدن را 
انتخاب کنند یا در قالب فروشگاه های تعاونی زنجیره ای تحت برندی 
واحد به ادامه فعالیت بپردازند. از این رو تاسیس فروشگاه های تعاونی 
زنجیره ای نیز امری محتمل است که اتحادیه های مرتبط باید در 
این مورد زیرساخت ها را ایجاد کنند و هماهنگی های لازم را انجام 
دهند. مطالعات صورت گرفته گواه این نکته هستند که در دنیای 
امروز فروشگاه های زنجیره ای جزء لاینفک محله ها و شهرها هستند. 
در دو دهه اخیر شکل و ساختار سیستم توزیع کشور متفاوت شده 
است و فروشگاه های زنجیره ای در این تغییر نقش اساسی داشته اند 
اما همچنان این امر در اقتصاد ایران با چالش هایی مواجه است که 
برای حل و فصل آنها راهکارهایی از جمله تعیین معیارهای حاکم 
بر فعالیت فروشــگاه های زنجیره ای تخفیفی مطرح شده است که 
همه مناطق شهری و روستایی را تحت پوشش قرار دهد و از سوی 
دیگر تدوین مقررات منطقه بندی می تواند نقش کلیدی در توسعه 

فروشگاه های زنجیره ای ایفا کند. 
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زهرا آقاجانی 
عضو هیات علمی موسسه مطالعات و پژوهش های بازرگانی 

شــبکه توزیع کالا آخرین مرحله از انتقال کالا از تولیدکنندگان به 
مصرف کنندگان محســوب می شود که در ایران توسط فروشگاه های 
زنجیره ای یا واحدهای صنفی صورت می گیرد. آنچه در شبکه توزیع 
کالاها و اقتصاد یک کشور دارای اهمیت است، انتقال کالاها با صرف 
کمترین و زمــان ممکن، همراه با رعایت اســتانداردهای لازم برای 
حفظ ســلامت کالاها و در مجمــوع رعایت حقوق مصرف کنندگان 
و تولیدکنندگان اســت. بــه طوری که در شــبکه های توزیع کالا و 
خدمات، فعالان این بخش برای کســب سود بیشتر و ادامه فعالیت 
در بازار به خصوص در شــرایط شــیوع کرونا، ناچار به استفاده از ابزار 
و روش های نوین توزیع کالا هســتند. از جمله روش های توزیع کالا 
که از گذشــته های دور در بسیاری از کشورها به خصوص کشورهای 
توســعه یافته، برای عرضه مطلوب کالا به کار گرفته شــده و رشد و 
توسعه گسترده ای داشته است، بهره گیری از فروشگاه های زنجیره ای 

و همچنین ابزارهای نوین است.
مطالعه تجربیات جهانی در کشورهای مختلف اعم از توسعه یافته 
و در حال توسعه حاکی از اثربخشی بیشتر سیاست های تنظیم بازار 
از طریق فروشگاه های زنجیره ای نسبت به بخش سنتی است. ضمن 
آنکه در این فروشگاه ها، به دلیل استقرار سیستم متمرکز، امکان نظارت 
و بازرسی و رسیدگی به تخلفات و سوء استفاده های احتمالی آسان تر 
بوده و هزینه های کمتری در بر خواهد داشت. بدین روی، فروشگاه های 
زنجیره ای می توانند به عنوان ابزاری با قابلیت کنترل پذیری بالاتر در 

مدیریت بازار مورد توجه قرار گیرند.

نمایی از فروشگاه های زنجیره ای •
فروشگاه های زنجیره ای چه ماهیتی دارند؟ فروشگاه زنجیره ای به 
فروشگاهی گفته می شود که با بهره گیری مناسب از تجهیزات، تحت 
سرپرستی یک سازمان مرکزی و مدیریت یکپارچه با کارکردی منظم و 
مرتبط و فضایی مناسب می تواند بخش عمده ای از مایحتاج عمومی را 
با قیمت مناسب در ابعاد ملی، منطقه ای و محلی تهیه، تدارک و توزیع 
کند. فروشگاه های زنجیره ای نسبت به واحدهای صنفی خرده فروشی از 
آن جهت برتری دارند که در صورت استقرار فضا-مکانی مناسب، امکان 
ارائــه انواع مختلف کالاها و خدمات را در فرصت های زمانی و مکانی 
مناسب دارا هستند، در نتیجه قدرت انتخاب خریداران بیشتر می شود 
و این موضوع در نوع خود سبب فروش بیشتر کالاهای تولیدی شده و 
عملاً موجب حمایت بیشتر از تولیدکنندگانی را فراهم می کند که کالا 

را با کیفیت بهتر و قیمت مناسب تر توزیع می کنند.
از طرف دیگر رفاه مصرف کنندگان را از طریق دسترســی آسان و 
کاهش هزینه های حمل و نقل مضاعف تامین می کنند. به این ترتیب 
مشــاهده می شود که طرح گســترش اســتفاده از فروشگاه بزرگ 
و زنجیــره ای در یک اقتصاد مبتنی بر بازار هم به حمایت بیشــتر از 
مصرف کنندگان و هم به حمایت بیشتر از تولیدکنندگان کالاهای با 
کیفیت بالاتر و قیمت مناسب تر منجر می شود، به طوری که امکان 
انتخاب کالاها برای مصرف کنندگان بیشتر شده و از سوی دیگر حقوق 
مصرف کنندگان با خرید کالا از فروشگاه هایی که استانداردهای کیفی، 

بهداشتی و... در آن رعایت شده است، صورت می گیرد.

در مــورد ســابقه فروشــگاه های 
زنجیره ای باید گفت که تاریخچه ایجاد 
فروشگاه های زنجیره ای به سبک امروزی 
به اواسط قرن نوزده میلادی و به کشور 
آمریــکا برمی گردد؛ به طوری که اولین 
شعبه فروشگاه های زنجیره ای P&A در 
این کشــور گشوده شــد و پس از 20 
سال اولین فروشگاه عرضه اقلام متنوع 
)نسل اول ســوپرمارکت های امروزی( 
در نیویورک گشــایش یافت و پس از 
آن ایجاد فروشــگاه های زنجیره ای به 
سرعت رو به افزایش نهاد و فروشگاه های 
زنجیره ای از خواربار و ارزاق به حوزه های 
دیگری از قبیل دخانیات، دارو و رستوران 
نیز اشاعه یافت. باید توجه داشت که در 
ابتدا دلیل اصلی اقبال فروشــگاه های 
زنجیره ای در دنیا، تنوع زیاد کالا یا تعداد 
خدمات قابل ارائــه نبوده، بلکه قیمت 
نســبتاً پایین کالاها در این فروشگاه ها 
موجب اســتقبال مصرف کننــدگان از 
خرید در این فروشــگاه ها بوده اســت. 
به همین دلیل فروشگاه ها برای حفظ 
مزیت رقابتی خود؛ یعنی قیمت پایین، 
مبادرت به ایجاد انبارها و شــبکه های 
پخش و واحدهای بســته بندی کردند 
تا به این وســیله با یکپارچگی زنجیره 
تامیــن کالا توان کاهــش هزینه ها و 
افزایش قدرت رقابت در قیمت را بیابند. 
همچنیــن از دیگر عواملــی که باعث 
موفقیت فروشگاه های زنجیره ای شده، 
امکان گردش خریداران در فروشــگاه و 
خریــد کالا با دیدن و انتخاب، گزینش 
مکان هــای مناســب و پر رفت و آمد و 
عدم تمایز بین خریداران را که موجب 
استقبال اقشار و طبقات پایین جامعه 

می شود می توان نام برد.
همان طور که اشــاره شــد یکی از 
مهم تریــن مزیت های فروشــگاه های 
زنجیره ای قیمــت ارزان کالاها در این 
مکان ها بــوده و بنابراین بــا توجه به 
گســتردگی این فروشــگاه ها کنترل 
هزینه ها حــرف اول را در موفقیت آنها 
می زند. به طوری که راهکار هزینه پایین 
بــرای عموم فروشــگاه های زنجیره ای 
کاربرد دارد و موفقیــت در اجرای این 

راهکار نیازمند بهره گیری از مدیریت روز دنیا در این زمینه است که 
متاسفانه کشور ما از علم روز مدیریت بسیار فاصله گرفته است و این 
خطر وجود دارد که در صورت ایجاد و توسعه فروشگاه های زنجیره ای 
و اداره آنها به شیوه سنتی نه تنها مزیتی برای مصرف کنندگان ایجاد 
نشود، بلکه با افزایش غیرقابل کنترل هزینه های چنین شرکت های 
گســترده ای، ناکارآمدی آنها به ســرعت بروز کند و این شرکت ها را 
در آســتانه ورشکستگی قرار دهد. در این راســتا باید اشاره کرد که 
شکل گیری و توفیق فروشگاه های زنجیره ای به شکلی که در کشورهای 
پیشرفته دنیا وجود دارد نیازمند شرایط و لوازمی است که یکی از این 

شرایط داشتن اقتصاد آزاد و مبتنی بر بازار است.
بررسی تجربه فروشگاه های زنجیره ای در کشورهای بلوک شرق 
سابق با کشــورهایی با اقتصاد کنترل شده نشــان می دهد، هیچ گاه 
نتوانستند به موفقیت های رقبای غربی خود دست یابند. بسیاری از 
این فروشگاه ها که عموماً شکل تعاونی نیز داشتند زیان ده بوده و صرفاً 
با حمایت های دولت سرپا نگه داشته می شدند. این نکته بسیار حائز 
اهمیت است چراکه با توجه به هزینه بالای ایجاد و اداره فروشگاه های 
زنجیره ای در صورتی که امکان و انگیزه رقابت وجود نداشــته باشد 
عــوارض ناکارآمدی و زیان دهی در این مجموعه ها به ســرعت بروز 
می یابد. بنابراین نباید انتظار داشت که در شرایط موجود اقتصاد ایران 

فروشگاه های زنجیره ای امکان موفقیت چندانی داشته باشند.

شروط تقویت فروشگاه های زنجیره ای •
در ایران پیدایش فروشــگاه های زنجیره ای ناشی از سیاست های 
دولت بوده و حرکتی از بالا به پایین محسوب می شود. در این ارتباط 
باید گفت که رشــد و بقای این فروشگاه ها نیز به شدت تابع عوامل 
پیدایش آنها بوده به طوری که چرخه حرکتی فروشگاه های زنجیره ای 
در ایران به این شکل بوده است که ابتدا تحت تاثیر سیاست های دولت 
ایجاد شده و رشد سریع داشته و سپس رشد آنها کاهش یافته است. 
به طوری که ســرمایه گذاری اولیه ضامن بقای آنان بوده و زمانی که 
این فروشگاه ها به حال خود رها شده اند، رقبای کوچک اما متعددی 
از قبیل فروشگاه های کوچک و سنتی با استفاده از تدابیری همچون 
کاهش قیمت ها، پایین نگه داشتن هزینه ها و... عرصه را بر رشد آنان 

تنگ کرده اند.
به عبارت دیگر، اتخاذ تدابیر لازم از ســوی دســتگاه های دولتی 
زمینه ساز پیدایش و رشد اولیه فروشگاه های زنجیره ای در ایران بوده 
اما دوام و رشــد این بنگاه های اقتصــادی نیازمند رقابتی بودن آنها، 
ارائه قیمت های مناســب، کاهش هزینه ها، مدیریت قوی و... اســت 
که متاســفانه با توجه به ماهیت دولتی این فروشگاه ها این موضوع 

امکان پذیر نیست.
به این ترتیب می توان گفت ایجاد فروشگاه های زنجیره ای جدید 
در راستای اســتفاده از ابزارها و روش های نوین توزیع کالا و مجهز 
به اســتانداردهای روز دنیا در کشور با توجه به مشکلات مربوط به 
فروشگاه های زنجیره ای کنونی به آسانی میسر نبوده و یکی از راه های 
تاسیس فروشگاه های زنجیره ای بهره مندی از سرمایه گذاری خارجی 
است. چراکه با توجه به کمبود منابع مالی در کشور امکان تامین مالی 

فروشگاه های زنجیره ای چگونه در تنظیم بازار نقش دارند؟

ناظم‌بازارها
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این پروژه ها بدون توسل به ســرمایه گذاری در این زمینه به آسانی 
مقدور نیست.

تاســیس فروشــگاه های زنجیــره ای جدیــد با بهره منــدی از 
سرمایه گذاری خارجی می تواند نتایج مثبتی برای چابک سازی شبکه 
توزیع کالا و نوین ســازی آن به همراه داشته باشد، اما این سوال نیز 
وجود دارد که اگر بخواهیم از ســرمایه گذاری خارجی در این زمینه 
بهره مند شویم، روش مناسب اســتفاده از سرمایه گذاری خارجی با 
در نظر گرفتن مصالح اقتصادی و اجتماعی کشــور چه روشی بوده و 
ما چگونه می توانیم با اســتفاده از این مهم علاوه بر تامین مالی برای 
ایجاد این قبیل فروشگاه ها به اهداف مهم تری از قبیل انتقال فناوری، 
روش های جدید مدیریتی، دانش فنی، مهارت ها و خلاقیت های نوین 

نیز دست یابیم.
باید به این موضوع اشــاره کرد که با توجه به رتبه غیرقابل قبول 
کشور در شاخص فضای کســب و کار، ضرورت توجه به اقدامات لازم 
درخصوص ارتقای رتبه ایران در میان کشورهای مختلف با اقداماتی 
نظیــر کاهش نرخ تــورم، متوازن کــردن بودجه دولت، شــفافیت 
مالیاتی، سهولت انجام معاملات، ساده تر کردن رویه ها و فرآیندهای 
کاری، کاهش مداخلات دولت در اقتصاد، ساماندهی بازار کار، بهبود 
ســرمایه اجتماعی، افزایش امنیت قضایی و ساده تر کردن رسیدگی 
به دعاوی و شکایات، الزامی به نظر می رسد. همچنین ابعاد نهادهای 
لازم و شفاف سازی و اصلاح قوانین با رویکرد تسهیل امور در تمامی 
عرصه های کســب وکار شــامل همه مراحل مربوط به فعالیت های 
اقتصادی از مرحله شکل گیری تولید تا انحلال فعالیت، شرط لازم برای 
ترغیب مشارکت سرمایه گذاران خصوصی و خارجی است. بدیهی است 
مادامی که شاخص های کسب وکار در کشور در مقایسه با شاخص های 
سایر کشورها در وضعیت قابل قبول قرار نداشته باشد، مشارکت جدی 
ســرمایه گذاران خارجی در ایران در بخش های مختلف اقتصادی از 

جمله توزیع ناممکن خواهد بود.

جایگاه فروشگاه های زنجیره ای در مدیریت بازار •
خروج یکجانبه آمریکا از توافق هسته ای، بازگشت تحریم های آمریکا 
علیه ایران و در نتیجه تشدید مشکلات اقتصادی نظیر افزایش بی رویه 
نرخ ارز، شتاب گیری تورم و کاهش قدرت خرید مردم، انتظارات تورمی 
و خرید کالا بیش از نیاز مصرفی توسط برخی مصرف کنندگان؛ لزوم 
اتخاذ تدابیر ویژه و اقدامات لازم برای انتظام بخشــیدن به بازار کالا 
به خصوص رساندن میزان کالای مورد نیاز مصرف کنندگان به آنها با 
تاکید بر مولفه های کلیدی همچون لزوم رساندن کالا در زمان مناسب، 
قیمت مناسب و با کیفیت قابل قبول در شرایط فعلی را بیشتر نمایان 

می کند.
ضمن اینکه مواردی همچون خشکسالی سال جاری، افزایش نرخ 
ارز و اثرات منفی آن بر قیمت گوشــت وارداتــی، قاچاق دام زنده به 
کشورهای همسایه به  دلیل قیمت و کیفیت مناسب تر آن، تغییر الگوی 
قاچاق دام از ورود به کشــور به خروج از ایران به برخی کشــورهای 
همسایه )برعکس شدن ماجرا در شرایط فعلی عمدتاً به دلیل افزایش 
نرخ ارز(، مدیریت نامناسب صادرات از جمله صادرات دام زنده از ایران 
به کشورهای همســایه، اهمیت مدیریت بیشتر بازار گوشت قرمز را 

دو چندان می کند.
مطالعه تجربیات جهانی در کشورهای مختلف اعم از توسعه یافته 
و در حال توسعه حاکی از اثربخشی بیشتر سیاست های تنظیم بازار 
از طریق فروشگاه های زنجیره ای نسبت به بخش سنتی است. ضمن 
آنکه در این فروشگاه ها، به دلیل استقرار سیستم متمرکز، امکان نظارت 
و بازرسی و رسیدگی به تخلفات و سوء استفاده های احتمالی آسان تر 

بوده و هزینه های کمتری خواهد داشت. 
بدیــن روی، فروشــگاه های زنجیره ای 
می تواننــد به عنوان ابــزاری با قابلیت 
کنترل پذیری بالاتــر در مدیریت بازار 

مورد توجه قرار گیرند.
به عنــوان یــک نمونــه موفق در 
خصوص امــکان برخورداری از ظرفیت 
فروشگاه های زنجیره ای در مدیریت بازار 
کالاهای حساس و ضروری می توان به 
تجربه فروشــگاه وال مــارت آمریکا در 
توزیــع محصولات غذایــی در مناطق 
کمتر برخوردار اشاره کرد که با همکاری 
وزارت کشاورزی این کشور، ایجاد بیش 
از 300 فروشگاه جدید با هدف دسترسی 
آسان تر مردم این مناطق به محصولات 
غذایی با قیمت های مناسب تا پایان سال 
201۶ میسر شد. یا به عنوان یک نمونه 
دیگر می توان به تجربه سافال به عنوان 
یکی از بزرگ ترین شــبکه های تولید و 
توزیع محصولات غذایی به ویژه لبنیات 
در یکی از ایالت های هندوســتان اشاره 
کرد. این شــبکه که دارای بالغ بر 400 
شعبه فروشگاهی است در سال 201۶ 
علاوه بر توزیــع محصولات تخصصی 
خود، بــرای تنظیم بــازار محصولات 
ضروری کشاورزی همچون سبزیجات 
و صیفی جات در شرایط بروز قیمت های 
تقویمــی، کمک های گســترده ای به 
دولت با اســتفاده از شــبکه در اختیار 
خود و پایش مســتمر توزیع مویرگی 
صورت گرفته از طریق این شبکه انجام 

داد.
در همین ارتبــاط و در مورد تجربه 
ایران یعنی نقش موثر فروشــگاه های 
زنجیــره ای در مدیریت بازار گوشــت 
قرمز به عنوان یکی از کالاهای اساســی 
و به منظور ممانعــت از افزایش قیمت 
گوشت قرمز در بازار باید گفت بر اساس 
اطلاعات اخذ شده از دفتر برنامه ریزی، 
تامین، توزیــع و تنظیم بــازار وزارت 
صنعت، معدن و تجارت در حال حاضر 
به صــورت میانگین در هــر روز حدود 
110 تن گوشت گوســفندی گرم در 
استان تهران توزیع می شود. در خصوص 
سهمیه گوشت گوسفند گرم وارداتی از 
نوع تنظیم بازاری برای تهران باید گفت 
این سهم حدود 30 درصد از کل سهمیه 
کل کشور )330 تن روزانه( است. دلیل 
درنظر گرفتن این ســهم برای تهران، 
ملاحظات سیاستگذاری از جمله تاکید 
بر عدم انتقال تقاضای تهران به ســایر 
استان ها به دلیل جمعیت زیاد ساکن در 

آن، خارج کردن تقاضای بالای این شــهر از بازار دام کشور و متعادل 
ساختن نرخ دام زنده است.

در مورد قیمت گوشت گوسفندی گرم تنظیم بازاری باید گفت این 
گوشت با قیمت تعزیراتی و با رعایت حاشیه سود مصوب حدود هشت 
درصد عرضه می شود. علت تفاوت قیمت انواع گوشت گرم گوسفندی 
تنظیم بازاری نیز به تفاوت قیمت تمام شده گوسفند گرم وارداتی از 
کشورهای مبدأ همچون استرالیا و آسیای میانه، اختلاف قیمت گوشت 
فله و بسته بندی شده و از همه مهم تر تفاوت قیمت فیله، راسته، ران، 

دست و... برمی گردد که بدیهی است.
در خصوص متولیان مربوط باید گفت این مهم با همکاری وزارت 
جهاد کشاورزی از طریق شــرکت پشتیبانی امور دام کشور )متولی 
تامین( و وزارت صنعت، معدن و تجارت در شبکه خرد صورت می پذیرد. 
از کل رقم فوق که به ســازمان میادین میوه و تره بار، فروشــگاه های 
قصابی و فروشگاه های زنجیره ای توزیع می شود، باید گفت، بالغ بر ۶0 
تن آن )معادل ۶0 درصد( از طریق فروشــگاه های زنجیره ای به دست 
مصرف کننده می رسد. مهم ترین فروشگاه های دخیل در حوزه تنظیم 
بازار گوشت قرمز در مقطع کنونی شامل هایپراستار، هایپرسان، اتکا، 

شهروند، رفاه، سپه، افق کوروش، هفت و جانبو هستند.
نکته حائز اهمیت آن اســت که حدود 20 تن از کل رقم مزبور به 
وسیله سه فروشگاه برتر تخفیفی توزیع می شود. در این میان اگرچه 
سهم سه فروشگاه تخفیفی در تامین گوشت موردنیاز مردم با توجه به 
تعداد شعب، امکانات و تجهیزات فروشگاهی متفاوت است، اما نقش 
پررنگ مجموع آنها در تامین گوشت موردنیاز مردم را نمی توان نادیده 
گرفت. به لحاظ آماری این سهم برای فروشگاه های تخفیفی به ترتیب 
عبارت است از: افق کوروش )۷0 درصد اعم از شقه و نیم شقه(، هفت 
)20 درصد به صورت بســته بندی( و جانبو )10 درصد اعم از شقه و 
نیم شــقه(. اهمیت این فروشــگاه ها در تنظیم بازار گوشت قرمز یا 
سایر محصولات اساسی زمانی روشن تر می شود که به این امر توجه 
داشته باشــیم که تعداد شعب فروشگاه های تخفیفی کشور تا تاریخ 
139۷/4/19 بالغ بر 1۷84 شــعبه بوده است و این تعداد فروشگاه ها 
می توانند نقش مهمی در توزیع مویرگی کالاهای اساسی و مدیریت 

بازار داشته باشند.
البته نباید از نظر دور داشت که مجموع گوشت قرمز مورد نیاز کشور 
در سال 139۷ بر اساس برآوردهای انجام شده از سوی وزارت صنعت، 
معدن و تجارت، ســالانه حدود 933 میلیون تن )با احتساب 81/1۶ 
میلیون نفر جمعیت کشور و سرانه مصرف حدود 11/۵ کیلوگرم سالانه 
و بدون در نظر گرفتن کاهش تقاضای گوشت به دلیل افزایش قیمت ها 
در برهه کنونی( است که فقط بخش کوچکی از آن )حدود 11 درصد( 
از محل گوشت تنظیم بازاری و مابقی از طریق کشتار دام داخلی تامین 
می شود. اگرچه این سهم در حال حاضر ممکن است چشمگیر نباشد، 
اما باید توجه داشت این امر برای شرایط مقطعی حاضر طراحی شده و 
بدیهی است با توجه به مجهز بودن فروشگاه های زنجیره ای به زنجیره 
سرد ظرفیت این نوع فروشگاه ها در توزیع اقلام حساس و ضروری از 

جمله گوشت قرمز می تواند افزایش قابل توجهی داشته باشد.
در نهایت بــا توجه به نقش پررنگ فروشــگاه های زنجیره ای به 
خصوص فروشــگاه های تخفیفی در توزیع کالاهای اساسی با قیمت 
مصوب دولت، تسهیل فرآیندهای کسب وکاری در این نوع فروشگاه ها 
باید یکی از اولویت های اصلی تصمیم سازان و برنامه ریزان شبکه توزیع 
کالا در ایــران قرار گیرد. ضمن اینکه همزمان تمهیداتی به عمل آید 
تا نســبت به ســاماندهی واحدهای خرده فروشــی سنتی به منظور 
 بهره گیری از ظرفیــت این واحدها در مدیریت بــازار نیز اقدام لازم

 به  عمل آید. 
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مولود پاکروان 
نویسنده نشریه 

به نظر می رسد روزهای طلایی خرید در فروشگاه های بزرگ به پایان 
رسیده است. تا قبل از پاندمی بخش عمده ای از خرید، تجربه عملی 
و حسی کالا بود: گشتن در میان قفسه اجناس، خوردن نمونه مواد 
غذایی، پرو لباس در بخش پوشــاک، امتحــان کردن یک رژگونه یا 
بوییدن یک عطر در بخش لوازم آرایشی و کشیدن کارت بانکی پس 

از انتظار طولانی مدت در صف صندوق.
بــا آغاز همه گیــری نه فقط زندگــی مردم، که کار و کاســبی 
فروشندگان هم به هم ریخت. خرده فروش های بزرگ و باهوش اما، 
خیلی زود خود را برای رویارویی با روندهای جدید آماده کردند. آنها 
کوشیدند شرایط آسان تری فراهم کنند تا مشتریان از تماس با سطوح 
بپرهیزند یا تعاملات کمتری با کارکنان فروشگاه داشته باشند. این 
همه منجر به سرمایه گذاری و گسترش رویکردهای پرداخت بدون 
تماس -به ویژه در بخش مواد غذایی- شد. استراتژی جدید غول های 
زنجیره ای آمریکا مانند وال مارت هم حکایت از این رویه جدید داشت. 
 )Scan & Go( »دو سال قبل، وال مارت اپلیکیشن »اسکن کن و برو
را راه انداخت که مشتریان می توانستند با استفاده از آن در گوشی های 
هوشمند خود خرید کنند. وال مارت اندکی پس از همه گیری اعلام 
کرد دسترســی به این برنامه حالا یکی از مزایای اصلی عضویت در 

فروشگاه است.
مشــتریان قبل از کرونا هم آنلاین خرید می کردند اما تمایل به 
خروج کمتر از خانه، برای فروشــگاه ها تقاضای جدیدی ایجاد کرد 
و آنها را به ارائه گزینه های نوآورانه واداشــت. نتیجه آنکه، عادت های 
جدیدی در مشتریان شکل گرفت و کمپانی ها را با تجربیات جدیدی 
در اســتراتژی فروش روبه رو کرد. خرده فروشان کم کم فروشگاه های 
خود را به مراکز تحویل )fulfilment( تبدیل کردند. گپ )Gap( اعلام 
کرد تبدیل فروشگاه های خود به انبار را تشدید کرده زیرا مردم برای 
خرید دیگر نمی توانند به فروشگاه مراجعه کنند. تارگت )Target( هم 
گفت از فروشگاه های خود برای تحویل بیش از 90 درصد از فروش 

سه  ماه دوم سال 2020 استفاده کرده است.
اتفاق دیگری هم افتاد. برخلاف خرده فروشان کوچک، آنهایی که 
در مدت پاندمی رشد کردند یک وجه مشترک داشتند؛ آنها غول های 
خرده فروشی بودند. وال مارت، تارگت، بست بای، هوم دیپات و... همگی 
شاهد افزایش فروش بودند زیرا بسیاری از مصرف کنندگان از خرید در 
مال ها صرف نظر کردند و به جای آن، به خرید از فروشگاه های بزرگ 

زنجیره ای یا وب سایت ها روی آوردند.
مدیران وال مارت و تارگت موفقیت خود را ناشی از عرضه ترکیب 
متنوعــی از کالاها می دانند. مدیرعامل تارگت، برایان کرنل از نقش 
خرید یک مرحلــه ای )one-stop shop( نام می برد. یعنی مردم در 
یک مکان همه مایحتاج خود را می خرند. در هفته های ابتدایی پاندمی 
مردم به فروشگاه ها هجوم بردند تا مواد غذایی و مواد ضدعفونی کننده 
بخرند. اما با گســترش بیماری، کارشــان به خرید پازل و رنگ مو و 
وســایل تعمیر خانه رســید چون باید خود را با زندگی در قرنطینه 

تطبیق می دادند!
تفاوت در فروش زنجیره ای های بزرگ و فروشــگاه های کوچک 
هــم می تواند این وضعیت را روشــن کند. آن گونه که بنیاد مکنزی 

پیش بینــی کرد، در حالــی که انتظار 
می رفت درآمد صنعت پوشــاک 20 تا 
30 درصد افت پیدا کند، خرده فروشان 
بزرگ مانند تارگت و وال مارت، منتظر 
بودند رشد 10 تا 20درصدی در فروش 
پوشــاک را به نسبت سال قبل تجربه 
کنند. این شکاف شدید بین داشته ها 
و نداشته های خرده فروشان سبب شد 
مال هــا و »فروشــگاه های همه چیز« 
رشد کنند و خرده فروشان اختصاصی 
و کوچک با مشکلات بیشتری روبه رو 

شوند.
رهاورد دیگــر پاندمی برای اقتصاد 
مصرف کنندگان، شــکاف عمیق بین 
خرج کنندگان بزرگ و خرده مشتریان 
بود. مطالعات نشــان داد شیوع کرونا 
بر نابرابری همیشــگی ثروت در میان 
مصرف کننــدگان آمریکایی دامن زده 
اســت. ثروتمندان حالا حتی بیشتر از 
قبل پول در حساب خود دارند؛ پولی که 
با پرهیز از سفر و نرفتن به رستوران های 
لاکچری پس انداز کرده اند. فقرا برعکس، 
ناچارند پول کمتــری خرج کنند زیرا 
درآمدشان کمتر شده و به پس اندازی 

متکی هستند که رو به اتمام است.
در  بازار خرده فروشــی  تحلیلگران 
آمریکا می گویند هرســاله پس از دوره 
تعطیــلات( دهک های  )مثــلاً  رکود 
درآمــدی بــالا، پول بیشــتری خرج 
می کنند و ایــن الگو ادامــه می یابد. 
امــا در حال حاضر ایــن الگو دیگر به 
درآمد بســتگی ندارد، مهم این است 
که مــردم کار دارند یا خیــر. به دلیل 
خرید آنلاین پولدارهــا، و هجوم فقرا 
بــه فروشــگاه های ارزان قیمــت، این 
نقش آفرینان میانه طیف )فروشگاه های 
بزرگ و خرده فروشی های اختصاصی( 
هســتند کــه بــا بیشــترین چالش 
روبه رو می شــوند. برخی از آنها مانند 
یا  J.C.Penny زنجیره ای  فروشگاه های 

 Ann Taylor حالا اعلام ورشکســتگی 
کرده اند. گفته می شــود ســایرین هم 
پولدار  ببینند خانواده هــای  منتظرند 
چقــدر خرج می کننــد و خانواده های 
کم درآمد تا چه اندازه کمربندشــان را 

محکم تر می بندند )صرفه جویی می کننــد(. برخی اقتصاددانان هم 
معتقدند بهبود این وضعیت به شکل K خواهد بود- سناریویی که در 
آن برخی از صنایع شــاهد رشد هستند و برخی دیگر عقب خواهند 
ماند. برخلاف بهبودهای U یا Wشکل، رشد به شکل K، بین گروه های 
Ira Ka- )درآمدی به طور نابرابر تقسیم خواهد شد. دیدگاه ایرا کالیش 
lish( اقتصاددان ارشد موسسه دیلویت، در این باره خواندنی است. او 
در گفت وگویی با فدراسیون ملی خرده فروشی آمریکا )NRF( می گوید: 
از نظر سلامت اقتصادی مصرف کنندگان، ما شاهد بهبودی به شکل 
K هســتیم. اوضاع ثروتمندان خوب است، پس انداز می کنند، خانه 
می خرند و سهامشان تقویت شده است. در مقابل، افرادی که در سوی 
دیگر طیف اقتصادی هستند تحت فشارند و انتظار می رود تا زمانی 
که بیکاری ناشی از پاندمی ادامه داشته باشد شرایط آنها هم نامساعد 
باقی بماند. این وضعیت، تاثیر مستقیمی بر بازار اصلی وال مارت داشته 
است. در نوامبر ســال گذشته حدود نیمی از مشتریان وال مارت در 
یک نظرسنجی اعلام کردند که نگران اقتصاد هستند و 40 درصد نیز 
گفتند که امیدی به بهبودی سریع ندارند. و البته مدیران وال مارت هم 
بیکار ننشسته اند و در تلاش اند به مشتریان خود کمک کنند. مدیر 
امور مشــتریان این کمپانی می گوید شرکت به استطاعت اقتصادی 
مشتریان به شدت حســاس اســت و این را ارزش اصلی وال مارت 

می داند. بنابراین می کوشد تا شرایط خرید را آسان تر و ایمن تر کند.

 تغییر عادات مصرف کنندگان •
در مدت پاندمی، پژوهش های متعددی رفتار مشتریان در روزگار 
کرونــا را زیر ذره بین قرار دادنــد. یک مطالعه روی مصرف کنندگان 
جهانی در سال گذشته نشان داد، کرونا رفتار مشتریان خرده فروشی ها 
را تغییــر داده و این تغییرات احتمالاً باقی خواهند ماند. مردمی که 
ناگزیرند بــا کووید 19 زندگی کنند و در کمتر از چند ماه شــاهد 
تحولات سریعی در رویه زندگی خود بودند احتمالاً جور دیگری کار، 
زندگی و خرید خواهند کرد. این عادات در طول بحران و فراتر از آن 
پایدار خواهد ماند و ارزش ها، نگرش ها و رفتارها را برای همیشه عوض 
می کند. برخی از یافته های کلیدی این پیمایش را می توان به صورت 

زیر خلاصه کرد:
 مصرف کنندگان خرده فروشی های بزرگ، نگرانی های شخصی 
پیدا کرده اند. بهداشــت، ایمنی و مســائل مالی بــر نگرش و رفتار 
مصرف کنندگان تاثیر گذاشته اســت. در چند ماه گذشته، سلامت 
شخصی افراد و خانواده آنان همچنان در اولویت باقی مانده ضمن آنکه 
ترس از فشارهای مالی افزایش یافته است. در این مطالعه ۵0 درصد 
از مصرف کنندگان امنیت مالی را یکی از سه نگرانی اصلی خود ذکر 
کرده اند. آماری که در مدت ســه ماه 3۶ درصد بالاتر رفته است. این 
نگرانی به وضوح در زندگی مصرف کنندگان تاثیر می گذارد. در حالی 
که فروشگاه ها درهای خود را به روی مشتریان باز می کنند، در اکثر 
کشــورها، فروش خرده فروشان بزرگ زیر سطح قبل از پاندمی باقی 
مانده و اعتماد مصرف کننده پایین اســت. البته نشانه های امیدواری 

برای روزهای پس از واکسیناسیون وجود دارد.
 مشتریان برای کار و استراحت، بر خانه تمرکز می کنند و ماندن 

پاندمی، کسب وکار فروشگاه های زنجیره ای را با چه چالش هایی مواجه کرده است؟

برندگان‌بازار‌کرونازده
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در خانه را ترجیح می دهند. با وجود کاهش سخت گیری های قرنطینه 
و بازگشایی ها بسیاری هنوز در خانه کار می کنند و پخت وپز در خانه 
و انجام تعمیرات منزل نیز به تغییرات رفتاری آنها اضافه شده است. 
این یعنی هم مایحتاج آنها تغییر کرده، هم خرید آنلاین را به حضور 

در فروشگاه های فیزیکی ترجیح می دهند.
 مصرف کنندگان سابق فروشــگاه های زنجیره ای حالا بیشتر 
به صــورت محلــی، عاقلانــه و دیجیتالی خرید می کننــد. آنچه 
مصرف کنندگان می خرند و نحوه خرید آنها به طور گسترده ای تحت 
تاثیر پاندمی تغییر کرده و این عادات جدید همچنان ادامه دارد. در 
بسیاری موارد مصرف کنندگان از این وقفه در جریان زندگی برای تامل 
در مصرف خود استفاده کردند. در نتیجه رفتار مصرف به سمت محلی 

شدن، عقلانیت و آگاهی نسبت به هزینه گرایش پیدا کرده است.
مطالعه مذکــور نشــان داد ۵۶ درصــد از مصرف کنندگان در 
فروشگاه های محله خود خرید می کنند یا اساساً محصولات محلی 
بیشتری می خرند. به ترتیب ۷9 و 84 درصد نیز می گویند قصد دارند 
این رفتار را در بلندمدت ادامه دهند. دلایل آنها برای این کار به جز 
ماندن در حیطه امن خانه، حمایت از فروشگاه های کوچک، محصولات 
محلی یا جست وجوی محصولات اصیل یا صنایع متفاوت بوده است. 
آنها همچنین اتلاف مواد غذایی را به حداقل رسانده اند و خریدهای 
سازگارتر با محیط زیست، ماندگار، یا اخلاقی انجام می دهند و به ادامه 

این رفتار مایل اند.
روند افزایش چشمگیر استفاده از تجارت الکترونیکی و خدمات 
فراگیــر )omnichannel services(، هیچ نشــانه ای از توقف ندارد. 
آخرین داده ها حاکی از آن است که پس از پاندمی افزایش چشمگیری 
تا 1۶9 درصد در خرید الکترونیکی در میان کاربران جدید یا با کاربری 
کم، رخ خواهد داد. اکثریت قریب به اتفاق مشتریانی که استفاده خود 
را از خدمــات دیجیتالی و خدمات فراگیر مانند تحویل درب منزل، 
سفارش آنلاین و تحویل درب مغازه )curbside pickup(، یا سفارش 
در شبکه های اجتماعی افزایش داده اند، انتظار دارند که این فعالیت ها 

در آینده تداوم پیدا کند.
 خرده فروشان ناگزیرند ساختار کسب وکار خود را با مسوولیت 
و انعطاف پذیری بازسازی کنند. صنعت خرده فروشی در گذشته نیز با 
چالش هایی روبه رو بود اما هیچ کدام شباهتی به پاندمی کنونی ندارند. 
رویه های بلندمدت سرعت گرفته و مصرف کنندگان آنچه می خرند و 
نحوه خرید خود را برای همیشه تغییر داده اند. خرده فروشان در زمان 
رکود باید با محصولات و خدمات جدید، شیوه های جدید کار و نشان 
دادن خلاقیت و نوآوری به شرایط جدید پاسخ دهند. مسوولیت در 
قبال کارکنان و مصرف کنندگان هرگز مهم تر از اکنون نبوده اســت. 
تحقیقات نشــان می دهد که انتظارات مصرف کنندگان از مشــاغل 
متوسط و بزرگ زیاد است؛ از آنها می خواهند که با مسوولیت، حمایت 
 از کارکنــان و پرداختن به موضوعات اجتماعی و زیســت محیطی 

رفتار کنند.
بــرای ایجاد اعتماد مصرف کننده، خرده فروشــان باید با اتکا بر 
داده ها، و تمرکز بر ابتکاراتی که بیشــترین تاثیر را خواهند داشت 
به رویه جدید مصرف پاســخ دهند. اقدامات ایمنی قابل مشاهده 
در فروشگاه ها و آموزش های مربوطه به همکاران فروشگاه در مورد 
بهترین نحوه تعامل با مصرف کننده و مدیریت شرایط جدید بخشی 

از این رویکردهاست.
خانه ها میدان نبرد جدید برای فروشگاه های زنجیره ای هستند. 
با تمرکز زندگی، کار و خرید در اطراف خانه خرده فروشــان نیاز به 
طراحی خدمات و تجربیات برای تامین نیازهای جدید مصرف کننده 
و همچنین افزایش سرمایه گذاری دیجیتال دارند و ضروری است که 

با بررســی مجدد فرمت ها و مکان ها، 
پتانسیل شــبکه فروشگاهی خود را به 

حداکثر برسانند.

با روندهای 2021 همگام شوید •
این اما تمام ماجرا نیســت. به جز 
کرونا، تکنولوژی و اســتارت آپ ها هم 
دنیای فروش و لجســتیک را متحول 
کرده انــد. ســرعت این تحــول فراتر 
از چیزی اســت که تصــور می کنید. 
به همیــن دلیــل تحلیلگــران بازار 
خرده فروشــی توصیه هایــی دارند که 
همگامی با آنها برگ برنده شما در سال 

جدید خواهد بود:
- به تجارت اجتماعی بیندیشید. یک 
ســوال پیش روی صنعت خرده فروشی 
به ویــژه خرده فروشــان مســتقر در 
فروشــگاه های بــزرگ این اســت که 
فروشگاه های زنجیره ای و مراکز خرید 
بزرگ در حضور اینستاگرام، فیس بوک 
و تیک تاک آنلاین چه باید بکنند. قبل 
از ظهور شبکه های اجتماعی و تجارت 
الکترونیکی، فروشگاه های فیزیکی تنها 
زمین بازی خریداران در شــهرها بود. 
اما دیگر چنین نیســت. الهام بخشی و 
پیدا کردن محصول اکنون بسیار بهتر 
از قبل از طریق شبکه های اجتماعی و به 
صورت آنلاین انجام می شود زیرا تجارت 
دیجیتال 100 درصد مناسب افراد شده 
اســت. این روزها شبکه های اجتماعی 
از هر چیزی که مردم می پســندند، از 
هر رویدادی که شــرکت می کنند، از 
هر چیزی که درباره آن نظر می دهند 
مطلع هستند. این یعنی شبکه ها حتی 
بیش از خود مردم درباره آنها می دانند 
و اطلاعــات دارند. همین درک ضمنی 
از مصرف کننــدگان اســت که قدرت 
الهام بخش و تحریک کننده بسیار قوی 
به آنها می دهد. در نتیجه شــبکه های 
اجتماعی فقط یک ابزار بازاریابی نیستند. 
آنها اکنون مگامال های قرن بیســت و 
یک اند. فروشگاه های زنجیره ای که برای 
جذب مردم به اینســتاگرام خود چند 
دقیقه سرمایه گذاری می کنند، کسانی 
هستند که در آینده فروشگاه های خود 

را هم حفظ خواهند کرد.
- بازارهای تحویل شــخص ثالث را 
جدی بگیرید. تحلیلگــران می گویند 
همــراه   )inspiration( الهام بخشــی 
 )fulfilment( با تحویــل به مشــتری
مرزهای آینده فروش را تعیین می کنند. 
هر کســی که در شبکه های اجتماعی 

مشغول خرید است می تواند ببیند در بقیه جاها چه اتفاقی می افتد. 
این یعنی تحویل کالا، اکنون یک اتفاق بزرگ در ذهن بســیاری از 
 WMT مصرف کنندگان جهان است. برای مثال اپلیکیشن وال مارت
را تصور کنید. ببینید وال مارت در صفحه اصلی خود اولین سوالی که 
خود از مشتریان می پرسد، چیست؟ از آنان نمی پرسد که می خواهید 
»چه چیزی« بخرید. می پرســد »چگونه« می خواهید خرید کنید. 
و این، تفاوت محصولات در چهاردیواری هر فروشــگاه را مشــخص 
می کند. ســاده تر بگوییم، این محصولات را جای دیگری هم دارند 
اما وال مــارت جور دیگری عرضه می کند! تحویــل دوروزه، تحویل 
ســریع، خرید آنلاین، تحویل در خودرو شخصی و... همگی شرایط 
درجه یک فروشگاه های برتر در سبد فروش هستند. پس سوال این 
است که روند بعدی چه خواهد بود؟ مرحله بعدی بازارهای شخص 
ثالث )third-party marketplaces( است که قابلیت ارسال کالاها با 
سرعت بالا را برای مشتری دارد. DoorDash و Instacart در آمریکا 
پلت فورم هایی هستند که به این روند کمک کرده اند و این البته قابلیتی 
اســت که آمازون هم اکنون دارد. وال مارت ممکن است برای ارسال 
محموله ها هنوز با آمازون سر و کار داشته باشد اما Instacart این نوع 
معاملات را بی واسطه در شبکه های اجتماعی انجام می دهد و خواب 
را از چشم وال مارت ربوده است. نکته مهم آن است که خرده فروشان 
و فروشگاه های زنجیره ای باید این فرصت را به خوبی مشاهده کنند و 
محصولات منحصربه فرد و شبکه های لجستیکی خودشان را راه اندازی 
و حفظ کنند. به خاطر داشته باشید این پلت فورم های شخص ثالث 
درســت بیخ گوش شما و در نقطه خرید مشغول گسترش غاصبانه 
هســتند؛ آنقدر که ممکن است با گذشت زمان و در بلندمدت دیگر 

به شرکای خود -شما- نیازی نداشته باشند. آنها را دست کم نگیرید.
- تحویل بیش محلی. فروشــگاه های زنجیــره ای باید نزدیک تر 
به مشــتری، کارایی خود در ارائه خدمات را بــالا ببرند. به تحویل 
بیش محلی )Hyperlocal fulfilment( بیندیشید. تحویل بیش محلی 
در سطح فروشگاه ها از قبل شدت گرفته بود. قبل از پاندمی هم این 
روند رو به رشــد بود اما ویروس آن را تسریع کرد. منطق پشت این 
داستان ساده است. فروشگاه های خرده فروشی زنجیره ای از نظر هزینه 
»آخرین مایل« به مشتریان خود نزدیک هستند بنابراین استفاده از 
تکنیک های اتوماسیون برای چیدمان و بسته بندی و ارسال برایشان 
منطقی است. برای برخی از فروشگاه ها این ایده می تواند به معنی قرار 
دادن نقاله های روباتیک بزرگ در فروشگاه، بهبود فرآیندهای انتخاب/

سفارش با سایر اشکال فناوری یا برای برخی دیگر حتی تبدیل برخی 
از فروشگاه ها به مکان هایی فقط برای انتخاب کالا باشد. همان طور که 

کروگر، SBUX و استارباکس در طول سالیان گذشته انجام داده اند.
مشتریان مایل هستند کالای خود را در همان روز سفارش دریافت 
کنند و بیش از آنچه لازم است هم برای ارسال پول نپردازند. اجرایی 
کردن این ایده سبب می شود بتوانید سرنوشت خود را تحت کنترل 
بگیرید. فروشگاه های زنجیره ای Best Buy در آمریکا این سیستم را 
پیاده کرده و تارگت و وال مارت نیز در تلاش اند تا فروشگاه های خود 

را به مراکز تحویل تبدیل کنند. 
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علی امیری 
مدیرعامل شرکت ماد و مشاور توسعه پروژه های تجاری و چندمنظوره 

داده های اقتصادی حکایت از آن دارد که در طول دوره کرونا مراکز 
خرید و همچنین صنعت املاک و مستغلات فروشگاهی مانند دیگر 
بخش های اقتصادی دچار رکود شده است؛ سوال اساسی که اکنون 
باید به آن پاسخ داده شود این است که آیا پاندمی کرونا تنها عامل 
رکود این صنعت بوده است؟ بررسی وضعیت این صنعت در دوران 
قبل از کرونا نشان می دهد عوامل دیگری نیز در رکود این صنعت 
موثر بوده اند و کرونا علاوه بر مضرات اختصاصی خود بیشتر نقش 
یک کاتالیزور و شــتاب دهنده برای بروز این آتش زیر خاکستر را 
داشته اســت. تغییر عوامل کلان اقتصادی و سیاسی، تغییر رفتار 
خرید نسل جدید، عدم تقاضای برندهای خارجی برای رشد و توسعه 
و همچنین عرضه بالا و نامتناســب املاک تجاری از جمله عواملی 

است که به صورت زنجیره وار این رکود را شکل داده اند.

کرونا؛ عامل اصلی یا کاتالیزور؟ •
در دوره پاندمــی کرونــا مراکز تجاری مانند بســیاری دیگر از 
بخش های اقتصادی دچار رکود شــدند. سوالی که می تواند زوایای 
پنهان این رکود را روشــن کند این است که آیا رکود مجتمع های 
تجاری صرفاً محصول پاندمی کروناست یا اینکه عوامل دیگری در 
رکورد این مراکز تجاری تاثیرگذار هستند؛ به عبارت دیگر آیا پاندمی 
کرونا ســبب شــد تا عواملی که از قبل از آغاز پاندمی دلیل رکود 
اقتصادی در مجتمع های تجاری بودند، خود را ســریع تر و با شدت 
بیشــتری بروز دهند و آیا با پایان پاندمی این مراکز از رکود خارج 
خواهند شد یا در شکل و شمایل جدیدی خود را بروز خواهند داد. 
مثال معکوس این پدیده کسب وکارهای آنلاین هستند که حتی قبل 
از کرونا نیز در حال پیشرفت بودند و شیوع این ویروس صرفاً باعث 

تشدید سرعت گسترش آنها شد.
در واقع می توان این مســاله را به این ترتیب صورت بندی کرد 
که صنعت مجتمع های فروشگاهی و املاک و مستغلات تجاری به 
سمت مسیر رکود در حال حرکت بودند و کرونا صرفاً باعث تسریع 
این رکود شــد. اگر ما با چنین چارچوبی به این پدیده نگاه کنیم 
متوجه خواهیم شــد که حتی پس از پاندمی کرونا نیز چالش های 
این صنعت حل نخواهند شــد و در واقع این رونــد رکودی ادامه 
پیدا خواهد کرد و تحلیلگران باید برای دوران پساکرونا در صنعت 
مراکز فروشگاهی و چالش های آن بازبینی اساسی داشته باشند؛ در 
حقیقت اگر عامل کرونا از معادلات این صنعت حذف شود وضعیت 

این صنعت به سال های قبل از آن باز نخواهد گشت.
نمی توان کتمان کرد که کرونا باعث تغییر اکوسیســتم صنعت 
خرده فروشــی و تغییر در رفتار خرید، قدرت خرید و سبک خرید 
مردم شــده است، اما از سوی دیگر سبب شده است تا این عامل با 
همدستی عوامل موجود قبل از کرونا تغییراتی را که قرار بود طی 10 
سال رخ دهد، طی دو سال در بازارها نمایان شود. بنابراین می توان از 
این زاویه به موضوع نگاه کرد که آیا ما روش های مدیریتی و مدل های 
اقتصادی این صنعت در دوران پساکرونا را بازتعریف کرده ایم یا خیر؟ 
آیا صنعت خرده فروشی و مراکز تجاری خود را برای دوران پساکرونا 

و چالش های ویژه آن آماده کرده است؟

شناخت صحیح صنعت برای  •
مدیریت چالش ها

مرحلــه اول عبــور از چالش های 
هــر صنعتی شــناخت مناســب و 
درک صحیح از ســاختار آن صنعت 
است. اجزای تشــکیل دهنده صنعت 
مجتمع های تجاری شامل سازندگان 
و ســرمایه گذارانی هســتند که این 
مراکز را می ســازند، کســب وکارهای 
خرده فروشــی که در ایــن مراکز کار 
می کنند و در نهایت مصرف کنندگانی 
که از این مراکز خرید می کنند. البته 
در ایران ضلع چهارمی هم وجود دارد 
که گروه سرمایه گذاران خرد هستند که 
واحدهای تجاری را خریداری می کنند 
و به خرده فروشان اجاره می دهند. در 
واقع گروهی که به عنوان توسعه دهنده 
مرکز تجاری به دنبال ساخت و توسعه 
آن هســتند، در ابتدا باید چشم انداز 
صنعت خرده فروشی را بشناسند تا در 
نهایت بتوانند خرده فروشان مناسب را 
برای حضور در این مراکز ترغیب کنند؛ 
مشــتریان اولیه مراکــز خرید، همان 
گروه خرده فروشان هستند که پس از 
مرحله ساخت در این مراکز شروع به 

کار می کنند.
بــرای شــناخت رونــد صنعــت 
خرده فروشــی در ابتــدا بایــد گروه 
خریداران و مصرف کنندگان به خوبی 
مورد شناســایی قرار بگیرنــد. رفتار 
مصرف کنندگان و خریداران نیز متاثر 
از روندهــای اقتصاد کلان، مســائل 
اجتماعی و فرهنگــی و تکنولوژیک 
است. عوامل ذکر شده در ابتدا بر رفتار 
مشتریان تاثیر می گذارند و سپس رفتار 
مصرف کننده است که بر روند صنعت 
املاک و مستغلات تجاری تاثیرگذارند. 
خرید  مراکز  ســازندگان  متاســفانه 
آگاهی کاملــی از روندهای نوین این 
صنعت ندارند و همچنان تمایل دارند 
که بر اســاس مدل کلاسیک موجر و 
مستاجر به کار خود ادامه دهند. این در 
حالی است که مدل کسب وکار مراکز 
خرید مانند بازارهای دیگری همچون 
املاک و مســتغلات مسکونی نیست؛ 

کار اصلی یک توسعه دهنده مرکز خرید صرفاً ساخت و ساز و اجاره 
مغازه های آن نیســت. بلکه واگذاری فروشگاه ها بر اساس روندهای 
بازار به خرده فروشان مناسب و پس از آن مدیریت رونق و کسب وکار 
در آن مرکز اســت. در حقیقت کار یک توسعه دهنده مرکز خرید 
مانند یک کارخانه دار است که نصب تجهیزات آن کارخانه انتهای 
فرآیند نیست؛ بلکه پس از نصب تجهیزات مسائلی مانند برندینگ، 
بازاریابی، فروش محصولات، رضایت مشتریان و سازماندهی کارخانه 
و همچنین به روز بودن بر اســاس شرایط بازار و مدیریت رقابت در 
صنعت مربوطه، عواملی هستند که توسعه دهنده هر صنعتی باید 
به آنها توجه داشته باشــد. توسعه دهنده یک مرکز خرید در اصل 
باید در مدل ذهنی و کسب وکار خود در دوران مدرن همواره آماده 
بازنگری باشــد. پس از اتمام مرحله ساخت مرکز خرید، این مرکز 
وارد فاز بازار خواهد شد و دغدغه توسعه دهنده باید معرفی، رقابت و 
شناخت نیاز مصرف کننده باشد. کرونا نیز یکی دیگر از عواملی است 
که توسعه دهنده باید پس از مرحله ساخت و ساز به آن توجه داشته 
باشد. توسعه دهنده پس از اتمام ساخت و ساز، در جایگاه موجر نیست 

بلکه در جایگاه مدیر کسب و کار مرکز خرید است.
به عنوان مثال در حال حاضر نســل جدید در حال ورود به بازار 
کار هستند و دارای قدرت اقتصادی می شوند و از همه مهم تر رفتار 
متفاوتی نســبت به خریداران نســل پیش از خود دارند؛ به عنوان 
مثال نسل جدید تمایل بیشتری به خرید آنلاین دارد. توسعه دهنده 
مرکز خرید باید خوبی نیازهای این گروه از جامعه را شناسایی کند. 
نوسانات قیمت دلار و تغییرات قدرت خرید مردم همچنین می تواند 
در رفتار مصرف کنندگان تاثیرگذار باشد. یکی دیگر از تغییرات بزرگ 
در دوره جدید محدودیت زمان مصرف کنندگان است که سبب شده 
اســت خریدهای پراکنده در طول هفته جای خود را به خریدهای 
یکباره خانوادگی در انتهای هفته بدهد و این موضوع نیز تاثیر بسیار 
زیادی بر کســب وکار خرده فروش ها و صاحبان مراکز خرید خواهد 
داشت. توسعه کســب وکارهای آنلاین به ویژه در دوره کرونا نیز بر 
رفتــار مصرف کننده و متعاقباً دیگر بازیگران این صنعت تاثیرگذار 
خواهــد بود. درک این موضوع که آیا تغییراتی که در دوره پاندمی 
کرونا اتفاق افتاده اســت با اتمــام کرونا به وضعیت قبل از پاندمی 
بازمی گردد یا خیر، یکی از مهم ترین سوالات فعالان این حوزه است. 
اغلب تحلیلگران اقتصادی بر این باورند که این تغییرات پس از کرونا 
نیز پابرجا خواهند ماند و اتفاقاتی که در این دوره افتاده است سبب 

ماندگاری برخی از تغییرات مانند تغییر رفتار مردم خواهد شد.
موضوع دیگری نیز که باید مورد توجه قرار بگیرد موضوعی بود 
که قبل از دوره کرونا سبب تغییرات بزرگی در صنعت فروشگاه داری 
مدرن در ایران شــد؛ ممنوعیت واردات، تحریم ها و افزایش قیمت 
دلار که سبب خروج حدود 120 برند خارجی از اقتصاد کشور شد؛ 
بــه طور میانگین هر کدام از این برندها در تهــران در بازه ۶00 تا 
هزار فروشگاه تقاضا داشــتند. همزمانی حذف این برندها، توسعه 
کسب وکارهای آنلاین و همچنین کاهش قدرت مردم سبب کاهش 
تقاضای توسعه در صنعت خرده فروشی کشور شد و نیاز برای ایجاد 
فضای فروشگاهی جدید تغییر کرد. هرچند که این موضوع سبب 

آیا کرونا تنها چالش مراکز خرید در دوران پاندمی است؟

لایه‌های‌رکود
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شد برندهای ایرانی جدیدی در این شرایط به وجود بیاید اما تقاضای 
این برندهای بومی جدید قابل مقایسه با برندهای سابق نیست. به 
همین جهت صنعت املاک و مستغلات تجاری با مساله مهم عدم 
تناســب عرضه و تقاضا مواجه شد که نکته بسیار مهمی است. این 
موضوع نشــان می دهد که تنها عامل رکود صنعت مراکز تجاری 
پاندمی کرونا نبوده اســت. مسائل کلان اقتصادی و سیاسی تغییر 
کرد و همچنین صنعت خرده فروشی مدرن نیز این صنعت را تحت 
تاثیر قرار داد و در نهایت به کاهش تقاضای املاک فروشگاهی منجر 
شد. در نتیجه زنجیره ای از این عوامل و همزمان شدن این عوامل با 
پاندمی کرونا در چند سال اخیر سبب رکود مراکز خرید شده است. 
این رکود را می توان متاثر از تغییرات عوامل کلان اقتصادی سیاسی، 
تغییر رفتار خرید، عدم تقاضای برندهای خارجی برای رشد و توسعه 
و به موازات این عوامل عرضه بالای املاک تجاری در بازار دانســت. 
در نهایت می توان گفت که شرایط جدید که با توجه به تعداد بالای 
عوامل موثر بسیار پیچیده تر از قبل شده است مدل ذهنی و چارچوب 

کسب وکار جدیدی را می طلبد.

لایه های رکود مراکز خرید •
با توجه به مسائل مطرح شده درباره رکود مراکز خرید و همچنین 
پیچیدگی و در هم تنیدگی این عوامل ضروری اســت که لایه های 
این رکود به صورت جداگانه روشن شود. اولین لایه از این زنجیره 
عدم تناســب در عرضه و تقاضای املاک تجاری به نســبت رشد 
صنعت فروشــگاه داری است. لایه دوم تغییرات ماهیتی بازار است 
که از جمله مصادیق آن می توان به تغییرات قدرت خرید و رشــد 
فروش آنلاین و توسعه کسب وکارهای آنلاین اشاره کرد. فروش در 
دوره مدرن صرفاً به مفهوم فروش یک کالا نیســت بلکه در دوره 
جدید در مجتمع های تجاری خدمات، غذا، تفریح و سرگرمی، خلق 
تجارب خوشایند و تجربه محیط اجتماعی به فروش می رسد. لایه 
دوم رکود در واقع عدم همراهی با تغییرات ماهیتی بازار است که این 
موضوع نیز نشات گرفته از چارچوب فکری توسعه دهندگان مراکز 
تجاری است که همچنان بر مدار مدل کلاسیک موجر و مستاجر 
اســت. توسعه دهنده یک مرکز خرید پس از اتمام مرحله ساخت، 
باید ساختار مرکز خرید، ترکیب کاربری و هارمونی صنفی را مطابق 
با شــرایط ماهیتی در بازار به روز کند و زمانی که توسعه دهنده از 
این تغییرات عقب می ماند رکود رخ می دهد. لایه ســوم رکود هم 
که علاوه بر اثرات مخرب خود در نقش تســریع کننده ظهور دیگر 
مشــکلات ظاهر شــد عامل پاندمی کرونا بود. در حقیقت شیوع 
ویروس کرونا را می توان ســتون فقرات دیگر عوامل رکود دانست. 
توسعه دهندگان این صنعت باید در بازه زمانی کوتاه مدت، میان مدت 
و بلندمدت نســبت به این عوامل پاسخگو باشند و راه حل جامعی 

برای آنها مطرح کنند.

آثار ویژه کرونا بر عملکرد مجتمع های تجاری •
یکی از مهم ترین ســنجه های بررســی عملکــرد مراکز خرید 
شــاخصی به نام »پاخور« است که زیرساخت اصلی در رونق مراکز 
خرید است. ارزیابی مراکزی که دارای دستگاه های شمارنده مشتریان 
هستند نشان می دهد که به طور میانگین در بازه زمانی شش ماهه 
در دوره کرونا بالغ بر ۵0 درصد پاخور مجتمع های تجاری و برندهای 
فروشگاهی کاهش پیدا کرده است. همچنین در مورد فروش فیزیکی 
نیز آمارها حکایت از کاهش 40درصدی دارد. این آمار از حدود 20 
برند فروشگاهی در شعب مجتمع های تجاری اخذ شده است. نکته 
قابل توجه اینکه به دلیل اســترس مــردم در حضور در فضاهای 

سربسته مدت زمان حضور مشتریان 
در مراکز خرید به شــدت کاهش پیدا 
کرده اســت. در مراکز خرید کاربری 
مربوط به کودکان ازجمله شهربازی، 
پوشاک اطفال، لوازم التحریر و فروش 
اســباب بازی بیشــترین آسیب را در 
دوره کرونا متحمل شــده اند. یکی از 
دلایل این موضوع امتناع خانواده ها از 
آوردن کودکان به مراکز خرید در دوره 
کرونا بوده است. در مجموع بخش های 
فرهنگی و تفریحی مانند ســینماها 
بیشترین افت فروش را داشته اند. یکی 
دیگر از نتایج حاصل از داده های فروش 
در دوره کرونا این موضوع بوده اســت 
کــه طبقاتی که در آن ســوپرمارکت 
و داروخانــه بوده اســت و آن طبقات 
پارکینگ  به  نزدیک تری  دسترســی 
کمتری  آســیب  معمولاً  داشــته اند 
دیده انــد. این موضــوع نیز به کاهش 
مدت زمــان ماندگاری مشــتری در 
مرکز خرید برمی گردد. در دوران کرونا 
خریدهای عاطفی نیز کاهش پیدا کرده 
و اغلب خریدها مربــوط به کالاهایی 
بوده است که مربوط به رفتار عقلایی و 
منطقی بوده است. در کشورهای دیگر 
سرویس هایی مانند ارسال کالا و فروش 
تلفنی در این دوره رونق قابل توجهی 
داشته است که متاسفانه به دلیل نگاه 
سنتی مالکان مراکز خرید در ایران این 
بخش نتوانسته از فرصت به وجود آمده 
استفاده کند. تهیه کاتالوگ های مربوط 
به فروشگاه های هر مرکز برای خدمات 
در مناطق نزدیــک و راه اندازی الگوی 
آنلاین فروش از دیگر راهکارهایی بوده 
است که در مراکز خرید در کشورهای 
دیگر مشاهده شده است اما متاسفانه 
در کشــور ما هنوز مــورد توجه قرار 

نگرفته است.

راهکارهای خروج از رکود •
در بخــش اول این نوشــته درباره 
این موضوع صحبت شــد که آیا کرونا 
تنها عامل رکود این صنعت اســت یا 
تشدید کننده عوامل زیربنایی این رکود 
بوده است. در بخش دوم به شناسایی 
اجزای صنعت مراکز خرید پرداخته شد 
تا با شــناخت این اجزا عوامل رکود به 
خوبی شناسایی شود و در بخش سوم 
نیــز لایه های رکود مــورد بحث قرار 
گرفت، در بخش چهــارم آثار مخرب 
ویژه کرونا در این مراکز برشمرده شد 
و در ایــن بخش به راهکارهای عبور از 

رکود صنعت خرده فروشــی و مراکز تجاری توجه خواهد شد. این 
راهکارها را می توان در ســه بازه زمانی کوتاه مــدت، میان مدت و 

بلندمدت تقسیم بندی کرد.
در بخش راهکارهای کوتاه مدت می توان کرونا را یکی از عوامل 
تاثیرگذار در رکود و تشــدیدکننده دیگر عوامل مورد بررسی قرار 
داد؛ مهم ترین نقش در این مرحله مسوولیت پذیری اجتماعی تمام 
کسب وکارها از خرده فروش گرفته تا مالکان اصلی مراکز فروش است. 
در حقیقت تمام بازیگران این صنعت باید با همراهی یکدیگر از این 
دوران عبور کنند. مسوولیت پذیری اجتماعی به معنای درک شرایط 
جامعه، کمک به افراد جامعه برای داشــتن زندگی بهتر و عبور از 
یکسری بحران هاست. مسوولیت پذیری اجتماعی تنها در مواردی 
مانند محیط زیست، کمک به قشــر فرودست جامعه یا کمک به 
فرهنگ و آموزش خلاصه نمی شود. مدیریت شرایط بحرانی و عبور 
از این شــرایط با درک طرف مقابل نقطه اوج فرهنگ یک جامعه 
است. راهکار اساســی برای گذر از دوران بحران درک متقابل افراد 
جامعه از این شــرایط و کمک بزرگان اقتصــادی و افرادی با توان 
مالی بالاتر اســت؛ این موضوع در ریشه و فرهنگ کسب وکار ایران 
نیز وجود داشته و ریشه های فرهنگی کشور حتماً بر بازیگران بزرگ 
این صنعت نیز تاثیرگذار بوده است. در همین راستا نیز اخبار مثبت 
زیادی از جمله عدم دریافت اجاره و تغییر در مدل قراردادهای اجاره 
منتشر شده است. به عنوان مثال یکی از راهکارهای موقت برای گذر 
از این بحران تغییر قراردادهای اجاری ثابت به قراردادهای مشارکتی 
است. این تغییر در واقع همراهی صاحب مراکز فروش با سود و زیان 

خرده فروش در شرایط کرونایی است.
در بعُد میان مدت صاحبان مراکز خرید باید به درک این موضوع 
نائل شوند که ماهیت فضای بازار، کسب وکار و اقتصاد تغییر کرده 
است. این اکوسیســتم جدید در مدل کسب وکار، ساختار کاربری 
مجتمع تجاری، هارمونی صنفی، شــیوه مدیریت و شیوه قرارداد 
بین موجر و مستاجر تغییرات عظیمی را رقم زده است. مرکز خرید 
فقط مکانی برای فروش کالا نیست بلکه در دوره پساکرونا صاحبان 
این مراکز باید خارج از الگوهای گذشــته فکر کنند زیرا دوره افکار 
سنتی تمام شده است. اکوسیستم جدید ایجاد چارچوب فکری نو 
را ضروری کرده اســت. تغییرات شرایط در دوره مدنظر صرفاً شعار 
نیســت و در دوره جدید شخصی می تواند با این سرعت تغییرات 
همگام شــود که همواره آماده یادگیری مسائل جدید باشد. مراکز 
خرید باید کاربری های خود را تغییر دهند و به جای مکانی صرف 
بــرای فروش کالا تبدیل به جایی بــرای کار کردن، تفریح کردن، 
غذا خوردن و خرید کردن باشــند. همچنین باید به این سوال نیز 
جواب داده شــود که چگونه می توان کسب وکارهای آنلاین را وارد 
فضای املاک و مستغلات فروشگاهی کرد. این موضوعی است که 
در حال حاضر در کشــورهایی مانند آلمان و چین در حال تکامل 
است و در کشــورهایی مانند آمریکا این مراکز تغییر ماهیت پیدا 
کردند و به فضاهایی برای کار، سلامت و تندرستی و پیشرفت علم 
و استارت آپ ها تبدیل شده اند. این تغییرات نیازمند نگاه با چارچوب 

فکری جدید است.
راهکار بلند مدت برای این حوزه تغییر عرضه و تقاضاســت. این 
امید وجود دارد که با تغییر فضای کلان اقتصادی تقاضای صنعت 
خرده فروشــی برای توسعه افزایش پیدا کند و این حجم از املاک 
و مســتغلاتی که عرضه شده است تقاضای خودشان را پیدا کنند. 
همچنین نســل های جدید املاک فروشگاهی مانند مراکز فروش 
مســتقیم و خرده فروش های بیرون  شــهر و... نیز با توجه به تغییر 

ماهیت این صنعت به صف عرضه اضافه شود. 
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yyyتولیدyبزرگyشرکتyیکyعنوانyبهyراy»مادیران«yحاضرyحالyدر
yفروشگاهyشرکتy،شناسندyمیyفروشyازyپسyخدماتyارائهyوyکننده

هایyزنجیرهyایy»مادیران«yباyچهyهدفیyایجادyشدهyاست؟
در گروه »مادیران« از گذشته تا به حال دپارتمان های مختلفی 
وجود داشــته و دارد که یکی از آنها دپارتمان فروش مستقیم و 
اعتباری بود و از این طریق کالاها به صورت مستقیم و اقساطی در 
اختیار مردم قرار می گرفت. پس از بررسی های صورت گرفته شده 
و در راستای گسترش شرکت و حضور متمرکز در بازار ، جهت بالا 
بردن کیفیت سرویس دهی به مردم عزیزمان برای عرضه مستقیم 
و بدون واسطه محصولات تولیدی »مادیران« و همچنین افزایش 
تعداد این فروشــگاه ها در سراسر کشور در نهایت تصمیم بر این 
شد که دپارتمان فروش اعتباری به شرکت فروشگاه های زنجیره 
ای »مادیران« تبدیل شود و در سال 1398 این امر تحقق یافت. 

yyyاستyچقدارy»مادیران«yایyزنجیرهyهایyفروشگاهyشعباتyتعداد
وyچهyبرنامهyایyبرایyافزایشyشعباتyyدارید؟

در حال حاضر تعداد فروشگاه های ما به  30 شعبه در شهرهای 

اصلی و بزرگ رسیده است و در آینده در سایر شهرستان ها شعبه 
جدید راه اندازی خواهیم کرد. با توجه به طرح توسعه شرکت، 
برنامه افزایش و گسترش تعداد فروشگاه های »مادیران« را در 
دستور کارمان داریم و در حال حاضر در هر استان کشور فروشگاه 
»مادیران« ایجاد شده است که محصولات را با قیمت مصوب در 

اختیار مصرف کننده نهایی قرار می دهند.
yyچیست؟y»مادیران«yایyزنجیرهyهایyفروشگاهyمزیت

مزیت این فروشگاه ها عرضه مستقیم و بدون واسطه محصولات 
با قیمت مصوب و شرایط فروش اقساطی است، ضمنا در فروشگاه 
ها و همچنین بخش فروش آنلاین، کالا رایگان و با گرانتی بروز 
درب منزل مشتریان ارسال می شود. یکی دیگر از مزیت های 
فروشگاه های زنجیره ای »مادیران« این است که تنوع کالا بالا 
اســت و در بخش های مختلف، از جمله لوازم خانگی بزرگ و 
کوچک و همچنین کالاهای فناوری اطلاعات )مانند موبایل و 
لپ تاپ(  فعالیــت دارد و تمامی این محصولات و کالاها را به 
صورت  فروش اقساطی با استفاده از منابع ریالی درون سازمان، 

در اختیار مصرف کنندگان قرار می دهد. ) مشتری ما به راحتی 
در کمتر از 30 دقیقه خرید اقســاطی کالا را در درون فروشگاه 
ها انجام می دهد و اگر کالا از نظر حجمی کوچک باشد مانند 
گوشی موبایل، همان لحظه کالای خود ر ا دریافت می کند ولی 
کالاهای حجیم مانند ماشین لباسشویی یا یخچال رایگان از انبار 
مرکزی به آدرس مشتری حمل می گردد( همین امر موجب شده 
است که همواره سهم بسزایی از بازار به نام »مادیران« باشد و این 
در حالی است که رقبای ما  به مانند ما عمل نمی کنند وآنها از 
طریــق منابع بانک فروش خود را انجام می دهند که خود یک 
پروسه طولانی و بوروکراسی های زیادی در پی دارد. همچنین 
یکی دیگر از مزیت های فروشــگاه های زنجیره ای »مادیران« 
این است که در خصوص قیمت محصولات عرضه شده، یکسان 
سازی صورت گرفته است، یعنی قیمت کالایی که در تهران عرضه 

می شود با قیمت همان کالا در استانی دیگر کاملا برابر است.
yyyبرنامهyچهyفروشyازyپسyخدماتyوyمداریyمشتریyبحثyدر

هاییyدارید؟
گروه »مادیران« قدمتی بیش از  50 سال دارد. در واقع در این 
مدت طولانی در جذب مشتری و اعتمادسازی و عرضه کالای با 
کیفیت و ارائه خدمات به روز به مشتریان و مصرف کنندگان خود 
گام برداشته است. در این سال ها همواره محصولات با کیفیت 
را که قیمت گذاری آن براســاس قدرت خرید مردم انجام شده 
است با خدمات پس از فروش منحصر به فرد عرضه کرده است 
و خدمات پس از فروش و اعتمادسازی ما به گونه ای بوده است 
که، بیش از 50 ســال در خدمت مردم هستیم و این سرلوحه 
ادامه مســیر ما اســت که تنوع محصول و تولید بر اساس نیاز 
مشتری و دانش به روز در جهان همواره ما را در مسیر موفقیت 
نگه داشــته و بدین منظور سهم بزرگی از بازار خرید مردم به 

مجموعه »مادیران« اختصاص دارد.
yyچیست؟y»مادیران«yایyزنجیرهyهایyفروشگاهyاستراتژی

»مادیران« فروشگاه های زنجیره ای لوازم خانگی و محصولات 
فناورانــه را راه اندازی کرده و به دنبال افزایش تنوع محصولات 
و دسترسی آسان مصرف کنندگان به کالاهای بزرگ و کوچک 
خانگی و تسهیل شرایط خرید مردم است که این مهم هم در قالب 
تخفیف ویژه و هم در قالب فروش اقساطی برای مشتریان فراهم 

درyگفتyوyگوyباyمدیرعاملyفروشگاهyهایyزنجیرهyایy»مادیران«yمطرحyشد؛
فروشگاه های زنجیره ای »مادیران« با فروش اقساطی و بدون واسطه 

محصولات لوازم خانگی و فناورانه همراه مردم است
به تازگی توســعه فروشــگاه های زنجیره ای و صنعت خرده فروشی در ایران مورد توجه قرار گرفته است اما، بسیاری از کارشناسان و فعالان بازار خرده فروشی 
معتقدند هنوز ایران با صنعت خرده فروشــی کشورهای پیشرفته فاصله بسیاری دارد و قابلیت جذب سرمایه گذاری در این بخش بالا است. »مادیران« از جمله 
برندهایی اســت که با ســرمایه گذاری کلان و راه اندازی فروشگاه های زنجیره ای در حوزه دیجیتال و لوازم خانگی توانسته است، سهم بسزایی  از بازار را از آن 
خود کرده و نامی ماندگار را در اذهان حک کند. »مادیران« با بیش از 50 سال تجربه موفق در ارائه کالاهای با کیفیت و خدمات پس از فروش در ایران، اکنون یکی 
از معتبرترین و موفق ترین شرکت های کنونی در تولید لوازم خانگی است که با رویکرد اهمیت صنعت خرده فروشی و ارزش نهادن به مشتریان خود، فروشگاه 
های زنجیره ای مادیران را دایرکرده اســت تا بیش از پیش با تنوع بالا، کیفیت مطلوب و قیمت مناســب و اقساط محصولات خود در اعتمادسازی و وفادارسازی 
مشتریان و دسترسی آسان مصرف کنندگان به محصولات این شرکت گام مهمی بردارد. شرکت فروشگاه های زنجیره ای »مادیران« به منظور تسهیل دسترسی 
مشــتریان و مصرف کنندگان در اقشــار مختلف به محصولات گروه »مادیران« و بهره مندی از تسهیلات فروش اقساطی و مستقیم تأسیس شده است. در حال 
حاضر این شرکت با داشتن مجموعه ای از فروشگاه های مرکزی در سراسر کشور محصولات گروه »مادیران« را بدون واسطه به مصرف کنندگان نهایی عرضه می 
کند. از آنجا که بخشی از برنامه روبه رشد »مادیران« به تولیدات لوازم خانگی اختصاص دارد و با گارانتی »مادیران« نیز در بازار عرضه می شود، به همین منوال 
این شــرکت به دنبال ایجاد و توســعه فروشگاه های زنجیره ای با همین برند در سراسر کشور است. با مهندس مهران بیات، مدیرعامل جوان و هوشمند شرکت 

فروشگاه های زنجیره ای »مادیران« در خصوص موفقیت ها و فراز و فرودهای این شرکت گفت وگویی انجام داده ایم که می خوانید. 
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شده است. در شرایط کنونی محصولات را با اقساط 12 ماهه با 
بهره بسیار کم در اختیار مصرف کنندگان و مردم قرار می دهیم. 

yyyایyزنجیرهyهایyفروشگاهyدرyمحصولاتیyچهyحاضرyحالyدر
y،محصولاتyعرضهyشکلyدرyآیاyوyشودyمیyعرضهy»مادیران«

شرکتyهایyخارجیyراyالگوyقرارyدادهyایدyیاyخیر؟
در حال حاضر محصولاتی که در فروشگاه »مادیران« عرضه می 
شوند شامل برندهای تولید داخل لوازم خانگی است. تلویزیون، 
یخچال، ماشین لباس شویی وکولر گازی با 2 برند ایکس ویژن و 
تی سی ال ارائه می شود و لوازم خانگی کوچک با برند مولینکس 
و گوشی و لوازم جانبی موبایل های ال جی، هوآوی و شیائومی 
و لپ تاپ های لنوو، ایسوس و هوآوی هم اکنون در حال عرضه 
هستند. اصول ما در عرضه محصولات، تکیه بر تولیدات داخلی 
بوده است و از هیچ الگو و مدل خارجی برای فروش در فروشگاه 
های زنجیره ای »مادیران« استفاده نکرده ایم و بیش از 50 سال 
در تلاش بوده ایم تا راهکارها و زیرساخت هایی درجهت به دست 
آوردن سهم بیشتر بازار فروش محصولات خود به دست آوریم.

yyyحذفyوyهاyتحریمyرفعyازyبعدyکهyداردyوجودyاینyاحتمالyآیا
yفروشگاهyبهyخارجیyبرندهایy،خانگیyلوازمyمحصولاتyواردات

زنجیرهyایyشماyراهyپیداyکنند؟
ما اصولا محصولاتی را در فروشگاه های زنجیره ای »مادیران« 
به فروش می رسانیم که تولید داخل کشور باشد. بنابراین بعد 
از تحریم ها اگر با برندهای خارجی مذاکره کنیم و قرار باشد که 
محصولات با برند خارجی در داخل کشور تولید شوند، آن زمان 
می توانیم این برندها را در فروشگاه زنجیره ای »مادیران« عرضه 
کنیم، در غیر این صورت همچنان روی محصولات »مادیران« و 

تولید داخل متمرکز خواهیم ماند.
yyyفروشگاهyدرyکهyهاییyموبایلyمدلyوyنوعyرویyهاyتحریمyرفعyآیا

زنجیرهyایyمادیرانyعرضهyمیyشود،yتاثیرyمیyگذارد؟
خیر، تحریم ها تاثیری روی نوع و برند موبایل های موجود در 
کشور نداشته و ندارد و همین برندها بعد از رفع تحریم ها نیز 
عرضه می شود. البته با برداشتن تحریم ها و کاهش قیمت ارز، 
قیمت این کالای خاص کاهش چشم گیری خواهد داشت و البته 
اگر موفق به تولید گوشی تلفن همراه در کشور شویم در آن زمان 

نیز بیشتر روی فروش تولیدات داخلی تمرکز خواهیم داشت. 
yyyمواجهyمشکلاتyباyخانگیyلوازمyبازارyکهyگذشتهyسالyدوyدرyآیا

شد،yشماyنیزyازyنظرyتامینyکالاyوy...yباyچالشyروبهyروyشدهyاید؟
خیر، با توجه به کارخانه بزرگی که در شهرک پیام کرج داریم 
توانسته ایم محصولات مورد نیاز بازار را تامین کنیم و در شرایط 
کنونی نیز محصولات با کیفیت بالا تولید می کنیم که قابلیت 
صادرات دارند و از آنجایی که در فروشگاه های زنجیره ای مردم 
می توانند محصولات را ملاحظه کنند و خدمات پشــتیبانی 
»مادیران« بســیار قوی اســت به همین دلیل فروشگاه های 
زنجیره ای این فرصت را فراهم می کنند که مردم با کیفیت و 
خدمات پس از فروش آنها آشنا شوند. در دنیا تجربه ثابت کرده 
که فروشــگاه های زنجیره ای در یک دفتر مرکزی کنترل می 
شوند و قیمت یکسانی دارند و قیمت ها در تمام استان ها یکسان 
شده و برای نمونه فردی که کالایی را در تبریز دریافت می کند، 
آن کالا را با همان قیمت در تهران درب منزل دریافت می کند. 

yyyکلانyاقتصادyدرyتوانندyمیyنقشیyچهyایyزنجیرهyهایyفروشگاه
وyخردyداشتهyباشند؟

فروشــگاه های زنجیره ای می تواننــد در کنترل تورم موثر 
باشــند، برای نمونه در دو سال گذشته در صنعت لوازم خانگی 
به دلیل خروج شرکت های خارجی با کمبود کالا مواجه بوده 
ایم و کالاها با قیمت صعودی عرضه می شدند اما »مادیران« در 
این چند سال با دریافت کارت شناسایی ملی، کالاها را با قیمت 
مصوب برای هر ایرانی عرضه  کرده است تا با رعایت عدالت کالا 
به دست همه مصرف کنندگان برسد و در زمانی که محصولات 
لوازم خانگی با کمبود در بازار مواجه شــده بودند، »مادیران« 
کالاهایــی را که مواد اولیه آنها را بــا ارز دولتی وارد کرده بود، 

براساس همان قیمت، کالا را عرضه می کرد.
yyyدرy»مادیران«yکالاهایyموجودیyوضعیتyگذشتهyسالyدوyدر

بازارyچگونهyبودهyاست؟
در دو ســال گذشته همواره تقاضا بیشتر از عرضه بوده است  
و »مادیران« در این مدت افزایش تولید داشته است. در واقع به 
دلیل گرانی دلار و ارز افزایش تقاضا در بازار رخ داده بود و عده 
ای سودجو کالاها را دپو کرده بودند و عرضه نمی کردند تا پس از 
گران شدن، آنها را با قیمت گران بفروشند، به همین دلیل کمبود 
کالا در لوازم خانگی در بازار ایجاد شده بود اما، »مادیران« با تکیه 
به فروشگاه مرکزی و عرضه مستقیم خود، هیچ گاه اجازه نداده 
است  مصرف کنندگان کمبود عرضه را احساس کنند. وضعیت 

گارانتی محصولات »مادیران« چگونه است؟
محصولات »مادیران« درگروه تلویزیون دارای 24 ماه گارانتی و 
در لوازم خانگی 36 ماه و در صنعت آی تی گارانتی 18 ماه است.

yyاست؟y»مادیران«yشرکتyنامyبهyنیزyفروشyازyپسyخدماتyچرا
به دلیل اینکه بیش از 700 نماینده رســمی خدمات پس از 
فروش »مادیران« در سراسر کشور فعال هستند که بیش از 92 
هزار مشتری شخصی و سازمانی با این مجموعه کار می کنند و 
بیش از 100 مهندس و تکنسین متبحر در »مادیران« مشغول 
به کار هستند و بالغ بر 15 میلیون قطعه لوازم یدکی جهت 300 
هزار سرویس دهی سالیانه موجود است. بنابراین تصمیم گرفته 
ایم در حوزه خدمات پس از فروش نیز مســتقل عمل کرده و 

با توجه به گستردگی این حوزه برند خودمان را داشته باشیم.
yyyهایyفروشگاهyمحصولاتyتقاضایyرویyکروناyویروسyشیوعyآیا

زنجیرهyایy»مادیران«yتاثیرyگذاشتهyاست؟
بله، به عنوان مثال از 15 فروردین سال جاری که ایران در وضعیت 
قرمز قرار دارد، همه فروشگاه  های زنجیره ای »مادیران« تعطیل 
بوده اند و با وجود اینکه شرکت هزینه های بالایی برای حقوق و 
دستمزد و اجاره فروشگاه ها داشته است، لذا این وضعیت برای ما 
اصلا خوب و خوشایند نیست و به ادامه این روند لطمه خواهد زد 
اما، با تمام این مشکلات در سال گذشته و جاری نه تعدیل نیروی 
انســانی و نه کسر حقوق داشته ایم، بلکه افزایش نیروی انسانی و 

البته افزایش حقوق نیز امسال طبق قانون وزارت کار داشته ایم.
yyyوyاستyافزایشyبهyروyدنیاyدرyآنلاینyفروشyحاضرyحالyدر

yراyآنلاینyهایyسرویسyبرایyتقاضاyهمyکروناyویروسyشیوع
yفروشy»مادیران«yایyزنجیرهyفروشگاهyآیاy،استyکردهyبیشتر

آنلاینyخودyراyگسترشyدادهyاست؟
با توجه به اینکه در کشــور به کرونــا برخورد کرده ایم وب 
سایت فروش آنلاین را در سال گذشته گسترش داده ایم و در 
حال حاضر عرضه آنلاین محصولات را به کل کشور داریم که به 
صورت رایگان انجام می شود. در این زمینه هرچند استقبال مردم 
از فروشگاه اینترنتی ما خوب بوده است اما، به طور کلی مردم 
برای لوازم خانگی دوست دارند کالا را فیزیکی ببینند و تصویر 
تلویزیون را از نزدیک تماشا کنند و درب یخچال را بازکنند و ... 
به همین دلیل اولویت ما فروش حضوری و فیزیکی بوده است.

yyyدرyهمyراyکوچکyخانگیyلوازمyتولیدyبرنامهy»مادیران«yآیا
دستورyکارyدارد؟

»مادیــران« در برنامه های آینده خــود تولید لوازم خانگی 
کوچک را در دستور کار دارد اما، شرکت فروشگاه های زنجیره 
ای »مادیران« در شرایط کنونی برای تکمیل سبد کالایی خود 
با برخی تولیدکننده ها قرارداد دارد که بخشی از محصولات آنها 

را از طریق این فروشگاه ها عرضه می کند.
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عباس تابش 
 رئیس سازمان حمایت مصرف کنندگان و تولیدکنندگان 

امروزه بازاریابی نه بر محور امکانات تولیدی که براساس تامین رضایت 
مشتری استوار شده است. شرکت ها و موسساتی که پیش از این به 
دنبال افزایش ســهم تولید از عرضه بازار بودند، در شرایط کنونی 
افزایش ســهم خود را از مشتریان )تقاضا( هدف قرار داده اند. آنها با 
طرح عناوینی همچون مشتریان راضی، مشتریان وفادار، مشتریان 
هوادار و طرح شعارهایی چون همواره حق با مشتری است، توجه به 

مشتری را در فرآیند کسب وکار مورد تاکید قرار داده اند.
مصرف کنندگان نیز همواره در جســت وجوی عرضه کنندگانی 
هســتند که کالا یا خدماتی با کیفیت بالا و منطبق با خواست ها 
و نیازهای آنها ارائه کنند. بنابراین در دنیای رقابتی امروز، کشــف 
نیازهای مشــتریان و برآورده ســاختن آنها قبل از رقبا، یک شرط 

اساسی موفقیت واحدهای اقتصادی است.
طی دهه های اخیر تعداد ســازمان های تولیدی و خدماتی که 
میزان رضایت مشتری را به عنوان معیاری مهم برای سنجش کیفیت 
کار خــود قلمداد می کنند، به نحو قابل ملاحظه ای افزایش یافته و 
این روند همچنان رو به رشد است. اهمیت این مساله در بازارهای 
رقابتی امروز در حدی است که رضایت مشتری یکی از اصلی ترین 
ابعاد نظام های مدیریت کیفیت و مدل های تعالی سازمانی همچون 
مالکــوم بالدریج، بنیاد مدیریت کیفیت اروپا، گســترش عملکرد 
کیفی، مدیریت کیفیت و شــاخص رضایت مشتری است و کسب 
گواهینامه های کیفی یکی از اصول سازمان ها جهت بهبود فرآیندها و 

استراتژی ها و نیز کسب اعتبار است.
برای دستیابی به این گواهینامه ها، پایش و بهبود مستمر رضایت 
 EFQM مشتریان امری ضروری و کلیدی است، به طوری که در جایزه
یکی از هشت حوزه اصلی، مشتری محوری است که 20 درصد نمره 
را نیز به خود اختصاص می دهد. همچنین در دســتورالعمل های 
استاندارد جهانی ایزو نیز اندازه گیری رضایت مشتری یک الزام تلقی 
می شــود. بر این اساس در دنیای امروز به ویژه در بازارهای رقابتی، 
اندازه گیری میزان رضایت مشتری و پایش مستمر آن و همچنین 
شناسایی عوامل موثر بر این متغیر مهم، ضرورتی اجتناب ناپذیر برای 

توسعه کسب وکارها به شمار می رود.
فروشگاه های زنجیره ای را در واقع می توان به عنوان شکل نوین 
خرده فروشی تعریف کرد که منشأ ظهور آن به اوایل قرن بیستم و 
جوامع غربی برمی گردد. تجربه موفق شکل گیری این شرکت ها و 
گسترش محسوس سهم آنها از بازار خرده فروشی از یک سو و روند 
رو به رشد پدیده جهانی شدن از سوی دیگر موجب شد که جوامع 
در حال توسعه نیز به راه اندازی آنها متمایل شده و بنابراین عملاً از 
اوایل دهه 1990 میلادی اخبار فعالیت این شرکت ها در کره جنوبی، 
مکزیک، چین، هند و با کمی تاخیر در برخی کشــورهای حاشیه 
خلیج فارس منتشر شد. ضمن آنکه امروزه بسیاری از شرکت های 
زنجیره ای بزرگ نظیر تســکو، آلدی، وال مــارت و کارفور در طیف 

وسیعی از کشورها فعال هستند.
در ایران نیز اگرچه تاریخچه تاســیس این شــرکت ها به سال 
1328 و راه اندازی فروشــگاه های تعاونی ســپه برمی گردد؛ اما اوج 
ظهور آنها در دهه های 1370 و 1380 و آغاز فعالیت فروشگاه های 

رفاه، شهروند، هایپراستار، افق کوروش 
و... بوده است. نکته قابل ذکر این است 
که به رغم این تحولات مثبت و فزاینده، 
تا رســیدن به جایگاه واقعی و کسب 
ســهم قابل توجه از بازار خرده فروشی 
راه زیادی در پیش اســت، چراکه این 
فروشگاه ها هنوز در شهرهای متوسط و 
کوچک گسترش نیافته و مطابق برخی 
برآوردهای اولیه چیزی حدود 8 تا 10 
درصد از بازارهای خرده فروشی کشور 
را در اختیــار دارنــد. از این رو بدیهی 
اســت که نظر مصرف کننــدگان در 
مزبور، سنجش  خصوص شرکت های 
میزان رضایتمنــدی و عوامل موثر بر 
آن می تواند نقش بسزایی در پر کردن 
شکاف میان وضع موجود و مطلوب ایفا 

کند.

وفاداری مشتریان به زبان  •
ساده

اما قبل از پرداختن به مباحث مهم 
این نوشــتار لازم است معنی وفاداری 
مشتریان به شکلی روشن توضیح داده 
شــود. وفاداری عبارت است از تعهد 
نگرشی و رفتاری به نام تجاری. معمولاً 
وفــاداری رفتاری به صــورت گرایش 
مشــتری به خرید از یک نام تجاری، 
مبتنی بر تجربه خریدهای گذشــته 
رویکرد  براســاس  تعریف می شــود. 
نگرشــی نیز، وفاداری زمانی به وجود 
می آید که باورهای مثبت نسبت به یک 
نام تجاری وجود داشته باشد. با توجه به 
این دو رویکرد و طبق بررسی مطالعات 
پیشــین، این مهم آشکار می شود که 
وفاداری مشتری متاثر و تاثیرگذار بر 
پیش شــرط ها و پیامدهایی است که 
مشــتریان در امر خرید با آن مواجه 
هســتند. از جمله این پیش شرط ها 
اعتماد مشتری است. در فروشگاه های 
زنجیره ای اعتماد مشــتری از دو بعد 
کارکنــان عملیاتی و سیاســت های 

مدیریت مدنظر قرار گرفته است.
اگرچه تعاریف مختلفی از رضایت 
مشتری از ســوی محققان ارائه شده 
اســت، اما الیور بیان بســیار خوبی از 

این واژه دارد. به نظر وی، رضایتمندی از تفاوت انتظارات مشتری و 
کیفیتی که او از کالا یا خدمت مصرفی دریافت کرده است، حاصل 
می شود. چنانچه کیفیت دریافتی برابر یا بیشتر از انتظارات باشد، 
مشــتری راضی و در غیر این  صورت ناراضــی خواهد بود. از این رو 
عدم توجه به رضایت مشــتری و عوامل موثر بر آن، خطایی بزرگ 
برای مدیران بنگاه ها تلقی شــده و می تواند تداوم فعالیت آنها را به 
مخاطره اندازد.رضایت مشتری تحت تاثیر مولفه هایی است که ریشه 
در عناصر آمیخته بازاریابی دارند. کالای مورد نظر و ویژگی های آن 
)کیفیت، نام تجاری، اندازه، بسته بندی، ضمانت و امکان مرجوعی(، 
قیمت کالا )قیمت بازار، تخفیف یا امتیازات ویژه، شیوه پرداخت(، 
مکان عرضه کالا )پوشــش جغرافیایی، امکان دسترســی، شبکه 
حمل و نقل، پارکینگ( و تبلیغات )بازاریابی مستقیم، روابط عمومی، 
بازاریابان، شیوه های تبلیغات( از جمله مهم ترین مولفه های موثر بر 
رضایت مشــتری به شمار می روند. اگرچه در برخی متون به نقش 
عواملی همچون: فروشــندگان )پوشــش ظاهری، نحوه برخورد با 
مشتری، سرعت در انجام کار(، محیط فیزیکی )تمیز و مرتب بودن 
فروشــگاه، نمای داخلی و بیرونــی، وضعیت تهویه، نحوه چیدمان 

کالاها( و فرآیندهای انجام کار نیز اشاره شده است.

عوامل موثر بر رضایت مشتری •
از آنجا که جلب رضایت مشــتری برای هر ســازمان تولیدی 
و خدماتی یــک هدف مهم و اساســی تلقی می شــود، بنابراین 
طیف وســیعی از مطالعات و تجربیات داخلــی پیرامون موضوع و 
در حوزه های مختلف انجام شــده اســت. برخی مطالعات، میزان 
رضایتمندی مشــتریان بانک ملت را مورد توجه قرار دادند. در این 
مطالعه الگویی مشتمل بر پنج عامل اصلی کیفیت خدمات، هزینه 
اخذ خدمات، دسترسی به خدمات، ویژگی خدمات و اداره شکایات 
مشتریان و 16 شاخص به منظور سنجش رضایت مشتری، طراحی 
شــده است. نتایج نشان داده اســت که از دیدگاه مشتریان نمونه 
مورد بررسی، شاخص های کیفیت خدمات و دسترسی به خدمات 

بیشترین اهمیت را دارند.
در تحقیقی در ســال 2018 نیز اثر کیفیت خدمات بر وفاداری 
و رضایت مشتریان در پنج کشور آسیایی شامل چین، هنگ کنگ، 
ژاپن، کره جنوبی و ســنگاپور به وسیله معادلات ساختاری، مورد 
مطالعه قرار گرفت. مهم ترین نتایج به دســت آمده موید اثر مثبت و 
معنادار کیفیت خدمات ارائه شده بر رضایت و وفاداری مشتری در پنج 
کشور بوده و مسیر اثرگذاری شناسایی شده نیز در کشورهای مورد 
بررســی اختلاف معنادار نشان نداد. نوبر و رستم زاد نیز اثر رضایت، 
تجربه و وفاداری مشتری بر قدرت نشان تجاری در صنعت هتلداری 
ایران را بررسی کردند. نتایج حاصل از الگوی معادلات ساختاری موید 
اثر مثبت رضایت مشتری بر وفاداری است. ضمن آنکه وفاداری خود 

ارتباط تنگاتنگی با قدرت و اعتبار نشان تجاری دارد.
در یک جمع بندی کلی می توان عنوان کرد که متغیرهای کیفیت 
ادراکی، ارزش ادراکی و انتظارات به عنوان مهم ترین عوامل موثر بر 
رضایت مشتری در اکثر مطالعات مورد توجه بوده اند. تصویر ادراکی 

چه عواملی بر رضایت از فروشگاه های زنجیره ای موثر است؟

الگوی وفاداری مشتریان
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در برخی مدل ها همچون الگــوی اروپایی، به عنوان عامل موثر بر 
رضایت مشتری مطرح بوده است. این مساله در مورد رفتار شکایتی 
نیز حائز اهمیت است. بنابراین تعیین موقعیت چنین متغیرهایی 
در مدل های ساختاری رضایت مشتری نیازمند بررسی بیشتر است. 
همچنین وفاداری به عنوان نتیجه اصلی رضایت مشتری در این گونه 

پژوهش ها معرفی شده است.

رگ خواب مشتریان ایرانی •
ارزیابی ها نشــان می دهد، سیاســت های قیمتی فروشگاه های 
زنجیره ای در ایران می تواند نقش قابل توجهی در افزایش یا کاهش 
رضایت مشتریان این فروشگاه ها داشــته باشد. به منظور افزایش 
سریع رضایت مشتری بهتر است تا در مرحله نخست ارزش ادراکی 
مشتریان افزایش داده شود. با توجه به اینکه ارزش ادراکی به صورت 
تفاوت منافع و هزینه های کلی یک محصول تعریف می شود، منافع 
و هزینه های یک محصول می توانند شامل هزینه های اقتصادی و 
غیراقتصادی )عملکردی و احساسی( باشند، بنابراین افزایش منافع 
و کاهش هزینه ها به هر طریقی می تواند باعث افزایش ارزش ادراکی 

مشتری شود.
همچنیــن کیفیت بالای نگهداری محصــولات و متنوع بودن 
محصولات، مارک ها و برندهای ارائه شده در فروشگاه های زنجیره ای 
در ایران از جمله عواملی است که بر مبنای تاثیر مستقیم کیفیت 
ادراکی محصولات بر رضایت، می تواند در کوتاه مدت به افزایش سطح 
رضایت مشتریان منجر شود. به طور کلی در بلندمدت متغیرهای 
ارزش ادراکی و کیفیت ادراکی محصولات و خدمات دارای بیشترین 
تاثیر بر رضایت مشتری هستند. یافته ها نشان می دهد در ابتدای امر 
و در دفعات اولیه مراجعه مشتری به فروشگاه، بیشتر به قیمت ها و 
تناسب آنها با کیفیت محصولات و نیز کیفیت نگهداری محصولات، 
استاندارد و با کیفیت بودن آنها و متنوع بودن محصولات عرضه شده 
توجه دارد، اما در بلندمدت و پس از جلب رضایت اولیه مشتری، و 
طی مراجعات بعدی، کیفیت خدمات نیز اهمیت یافته و بیشترین 
تاثیر خود را به صورت افزایش ارزش ادراکی مشــتریان بر رضایت 
مشتری خواهند داشت. همچنین عواملی همچون نظافت فروشگاه، 
دسترسی راحت، زیبایی محیط فروشگاه و برخورداری از جو مطلوب 
هــم در مراجعات اولیه و هم در مراحــل ایجاد وفاداری می تواند با 

ضریب کمتری برای مشتری حائز اهمیت باشد.
از سوی دیگر با توجه به اینکه فروشگاه های زنجیره ای در ایران 
عموماً عرضه محصــولات غذایی را در دســتور کار دارند، نظافت 
فروشگاه در هنگام عرضه کالا ضروری به نظر می رسد. پس از نظافت، 
شــاخص های برخورداری از جو مطلوب و نما و دکوراسیون زیبا با 
ضرایب یکسان در مرتبه دوم قرار می گیرند. همچنین مطابق نتایج 
برآوردها شخصیت مشتریان بر تصویر درک شده آنها از فروشگاه تاثیر 

قابل توجه و معنا داری می گذارد.

چالش ها و تهدیدها •
در پایان باید گفت، امروزه ارتقای جایگاه و منزلت مشتری در نزد 
سازمان ها و میزان توجه و اهمیتی که سازمان ها برای مشتریان قائل 
می شوند به شاخصی تعیین کننده برای یک سازمان پویا و آینده نگر 
تبدیل شده است. بنابراین آگاهی از متغیرها و عواملی که بر ایجاد 
وفاداری در مشــتریان اثر دارند و تعییــن روابط بین آنها در قالب 
الگویی مفهومی که می تواند به مدیران بینش و دیدگاهی منسجم 
درخصوص نحوه ایجاد وفاداری در مشتریان و افزایش و ارتقای آن 

ارائه دهد بسیار ضروری و ارزشمند است.

بنابراین در عرصه فشــار رقابتی، 
گرایش به مشــتریان، افزایش رضایت 
آنها و دستیابی به مشــتریان وفادار، 
برگ برنده ای است که برای شرکت ها 
مزیت رقابتی پایــدار را به دنبال دارد. 
در حقیقت اهمیت وفاداری مشتری به 
این جهت است که باعث افزایش تعداد 
مشتریان دائمی شرکت ها و سازمان ها 
می شــود و از طریق تکرار خریدها و 
تبلیغات دهان به دهان درباره سازمان، 
به افزایش فروش، سهم بازار و در نهایت 

به سودآوری منجر می شود.
از ســوی دیگــر فروشــگاه های 
زنجیره ای از جمله بنگاه های اقتصادی 
رو به رشــد رقابتی در کشور هستند 
که توســعه مفاهیم بازاریابی، به ویژه 
مباحثی نظیر وفاداری و رضایتمندی 
مشــتری در این صنعت حائز اهمیت 
اســت. این در حالی اســت که طبق 
بررســی های مقدماتــی کــه انجام 
شده مشخص شــد که فروشگاه های 
زنجیره ای کشــور در ایجاد مشتریان 
وفادار خیلی موفــق نبوده اند. به نظر 
اکثر کارشناســان مربوطه، مشــکل 
فروشــگاه های زنجیره ای در ایران این 
است که در این نوع از خدمات توزیع، 
رویکرد منســجم و ســاختاریافته ای 
در حوزه های مهم مشــتری مداری و 

وفاداری مشتری اتخاذ نشده است.
همچنیــن نبود دیــدگاه علمی و 
نظام مند باعث شده تا در دستیابی به 
نتایج مورد انتظار و بهره گیری مطلوب 
از پتانسیل های خود در جهت توسعه 
کســب وکار موفق نباشــند. علاوه بر 
این، واحدهای منسجم و سازمان یافته 
پژوهــش و تحقیقــات بــازار در این 
کســب وکارها وجود ندارد تــا بتواند 
در راســتای تعیین عوامل اثرگذار بر 
رضایت و وفاداری مشــتریان و تعیین 
پیش نیازهــا، ســاختارها و الگوهای 
افزایش وفاداری مشتریان فعالیت کند. 
در نتیجه این موارد و با توجه به ضرورت 
اتخاذ تدابیر مناســب در این صنعت، 
هدف از نوشــتار حاضر بررسی الگوی 
فروشگاه های  برای  مشتریان  وفاداری 
زنجیره ای ایران است که موجب خواهد 
شد با درک روابط بین عوامل اثرگذار 
بر وفــاداری مشــتریان، حرکت های 
برنامه ریزی شــده و اثربخش تــری در 
مسیر تحقق مشــتری مداری و ایجاد 
تحــول در فرهنگ خرید و مصرف در 

فروشگاه های زنجیره ای انجام گیرد.

برگ برنده فروشگاه های زنجیره ای •
نتایج حاصل از تحقیقات حاکی از این است که پنج عامل کیفیت 
درک شــده، ارزش درک شــده، اعتماد، رضایت و محیط و فضای 
فروشگاه عوامل مهم اثرگذار بر وفاداری مشتری هستند. همچنین 
چهار عامل ترجیــح نام تجاری، توصیه به دیگران و تبلیغ کلامی، 
هزینه تغییر عرضه کنندگان و قصــد تکرار خرید، پیامدهای مهم 
وفاداری مشتری هستند. بدین ترتیب که در سطح پیش شرط ها، 
نتایج پژوهش نشــان می دهد اعتماد مشتریان به یک فروشگاه بر 

وفاداری آن تاثیرگذار است.
افزون بر این، اثر محیط فروشگاه بر اعتماد مورد تایید قرار گرفت. 
همچنین رابطه بین ارزش درک شــده با رضایت مشتری، مثبت و 
معنا دار است. به بیان دیگر، می توان گفت ارزش خدمات دریافت شده 
در قبال اســتفاده از خدمات فروشگاه زنجیره ای، قابل درک بودن 
قوانین و سیاست های فروشگاه زنجیره ای و دریافت مزیت های خاص 
در مقایسه با فروشــگاه های سنتی، اثر مثبتی بر رضایت مشتری 

داشته است.
اما اثر انصاف درک شــده، ارتباطات و وجهه نام تجاری فروشگاه 
بر رضایت مشــتری تایید نشده است. بر این اساس از جمله دلایل 
عدم حمایت تاثیر انصاف درک شده بر رضایت را می توان در سروکار 
نداشتن مشتریان با واحد شکایات مشتریان یا نبود واحدی تحت 
عنوان واحد پاسخگویی به شکایات مشتری جهت تشخیص میزان 
رعایت انصاف از طریق فروشگاه ها توسط مشتریان برای اظهارنظر در 

این خصوص دانست.
همچنین عدم تاثیر ارتباطات بر رضایت شاید به این دلیل باشد 
که فروشگاه های زنجیره ای ایران در حال حاضر از روش ها، ابزارها و 
فناوری های ارتباط با مشتریان کمتر استفاده کرده و نیز تبلیغات 
زیادی انجام نمی دهند که این باعث شده تا اظهارنظر درمورد میزان 
رضایت از ارتباطات فروشگاه ها با مشتریان به درستی انجام نگیرد. 
عدم تاثیر وجهه فروشــگاه بر رضایت مشتری نیز می تواند ناشی از 
سابقه کم این فروشگاه ها و نوپا بودن صنعت فروشگاه های زنجیره ای 

در ایران باشد.
در حوزه پیامدهای وفاداری نیز مشخص شده است که ترجیح 
نام تجاری فروشگاه بر قصد تکرار خرید مشتریان تاثیر دارد. بنابراین 
می توان گفت مشتریان وفادار به ندرت از فروشگاه های دیگر خرید 
می کنند و حتی به خرید از سایر فروشگاه ها فکر نمی کنند. همچنین 
مشتریان وفادار سعی نمی کنند خدمات سایر فروشگاه ها را امتحان 
کنند، با نام فروشگاه زنجیره ای یک رابطه عاطفی برقرار می کنند و به 
نظرشان نام فروشگاهی که از آن خرید می کنند کاملاً معتبر است. 
تاثیر وفاداری بر توصیه به دیگران و تبلیغ کلامی مثبت نیز معنا دار 
است. همچنین در بین آثار غیرمستقیم، محیط فروشگاه بیشترین 
اثر را به نســبت کیفیت و ارزش درک شــده داراست. علاوه بر این 
با بررســی آثار کل می توان دریافت که رضایت بیشترین تاثیر را بر 
وفاداری مشتریان دارد و بعد از آن به ترتیب اعتماد، محیط فروشگاه، 
کیفیت درک شده و ارزش درک شده بر وفاداری اثر دارند. ارتباطات، 
انصاف درک شده و وجهه نیز دارای کمترین اثر بر وفاداری مشتری 
هستند. به طوری که این تاثیر معنا دار نیست. بر این اساس پیشنهاد 
می شــود در وهله اول بر روی افزایش رضایت و اعتماد مشتری به 
عنوان مهم ترین عوامل اثرگذار بر وفاداری فروشگاه های زنجیره ای 
ایران تلاش شود. پس از آن، انجام اقداماتی در راستای بهبود وضعیت 
فیزیکی و محیط به ویژه از نظر دکوراسیون، چیدمان، تهویه مطبوع 
و آرامش مشتری در فروشگاه های زنجیره ای و نهایتاً افزایش کیفیت 

و ارزش درک شده خدمات ضروری است. 



فروشگاه های زنجیره ای

ویژه نامه فروشگاه های زنجیره ای    اردیبهشت 301400

فروشگاه های زنجیره ای افق کوروش به عنوان اولین فروشگاه زنجیره ای 
فعال در بورس اوراق بهادار تهران با مهم ترین هدف خود که مشتری مداری 
و رضایت مشتریان است موفق به کسب موفقیتی گسترده و زودهنگام 
شده است. زودهنگام از آن جهت که این شرکت توانسته است در مدت 
زمان کمتر از هفت سال از زمان تاسیس خود )تخفیف محور شدن( و 
با وجود تعلق به بخش خصوصی، بزرگ ترین فروشگاه زنجیره ای کشور 
با بیشترین تعداد شعبه و کارمند شود. افق کوروش در کنار فعالیت های 
وســیع خود در حوزه عرضه کالاهای اساســی مورد نیاز شهروندان در 
مناطق مختلف کشور با حضور در بازار سرمایه فعالیت خود را در حوزه 
بازار سرمایه به نفع مردم و مشتریان نیز آغاز کرده و ادامه می دهد. در این 
ویژه نامه تلاش کرده ایم با نگاهی اجمالی، مهم ترین فعالیت ها، اهداف و 

اقدامات فروشگاه های زنجیره ای افق کوروش را معرفی کنیم.

افق کوروش از 1388 تا 1400 •
بر اســاس تاریخچه موجود از آغاز به کار و فعالیت فروشــگاه افق 
کوروش، این گروه فروشــگاهی، مجموعه ای از فروشگاه های زنجیره ای 

عرضه کننده کالاهای مصرفی در ایران است.
شــرکت فروشــگاه های زنجیره ای افق کوروش )ســهامی عام( در 
ســال 1388 در اداره کل ثبت شــرکت ها و مالکیت صنعتی ایران به 
ثبت رســید و فعالیت خود را آغاز کرد. همچنین آذرماه 97 شــرکت 
فروشگاه های زنجیره ای افق کوروش به عنوان پانصد و بیست و ششمین 
شرکت پذیرفته شده در بخش »خرده فروشی، به استثنای وسایل نقلیه 
موتوری«، گروه و طبقه »خرده فروشی انواع مواد غذایی، نوشیدنی و...« 
با کد »۴711« و نماد »افق« در فهرست نرخ های بازار دوم بورس اوراق 
بهادار تهران درج شد. طبق اعلام ســازمان بورس اوراق بهادار شرکت 
فروشــگاه های زنجیره ای افق کوروش با ثبت 38681۵ کد معاملاتی، 

رکورد تخصیص عرضه اولیه را به خود اختصاص داد.
مطابــق با آمارهای اعلام شــده در فروردین 1۴00 این فروشــگاه 
زنجیره ای دارای 2۵70 فروشــگاه در شهرهای مختلف ایران است که 
اساســاً کالاهای مصرفی تهیه و به عموم مشتریان ارائه می کنند. این 
فروشگاه تخفیف های ویژه ای به مشتریان خود ارائه می دهد و امروزه در 

بیشتر شهرهای ایران فعالیت می کند.
یکی از مهم ترین اقدامات این فروشگاه زنجیره ای، اهتمام در جهت 
اســتفاده از فناوری های نوین فروشگاهی و راه اندازی فروشگاه آنلاین با 

عنوان فروشگاه اکالا زیرمجموعه این فروشگاه است.
موسسان شرکت فروشگاه های زنجیره ای افق کوروش، شرکت گروه 
صنعتی گلرنگ )سهامی خاص(، شرکت سرمایه گذاری توسعه صنایع 
گلرنگ )ســهامی خاص(، شرکت گســترش گلرنگ پخش )سهامی 
خاص(، شــرکت تولیدی شیمیایی پاکشو )ســهامی خاص( و شرکت 
گسترش گلپخش اول )ســهامی خاص( )موسس همه این شرکت ها، 
محمدکریــم فضلی، یکی از بزرگ تریــن کارآفرینان بخش خصوصی 
کشور است( بوده اند. فروشگاه افق کوروش هم اکنون در بین ۵0 شرکت 
برتر از میان ۵00 شــرکت برتر ایران قرار دارد. همچنین در بیســت و 
سومین دوره معرفی شرکت های برتر ایران که روز یکشنبه 26 بهمن ماه 
99 در مرکز همایش های صدا و سیما برگزار شد، شرکت فروشگاه های 

زنجیــره ای افق کوروش؛ عنوان »ســی 
و پنجمین شــرکت برتر ایران«، »رتبه 
اول از نظــر شــاخص فــروش در گروه 
فروشگاه ها« و »شــرکت پیشرو در بین 
شــرکت های برتر« را به خود اختصاص 
داد. شــرکت فروشــگاه های زنجیره ای 
افق کوروش در کنار ســایر شرکت های 
شــرکت کننده در این رتبه بندی که هر 
سال توسط مرکز رتبه بندی شرکت های 
برتر سازمان مدیریت صنعتی ایران و بر 
اساس شاخص هایی همچون: »بیشترین 
ســودآوری«،  »بیشــترین  فــروش«، 
بازار«، »بالاترین ارزش  »بالاترین ارزش 
افزوده«، »بیشــترین دارایی«، »بالاترین 
اشتغال زایی«، و »بالاترین بهره وری کل 
عوامل« انتخاب می شــوند، سهم زیادی 
از تولید ملی را به خود اختصاص داده اند. 
از این رو کســب عنوان »سی و پنجمین 
شــرکت برتر ایران«، توســط شــرکت 
فروشــگاه های زنجیــره ای افق کوروش 
دســتاوردی مهــم و موفقیتــی بزرگ 

محسوب می شود.
 یکی از مهم ترین سیاســت های این 
فروشگاه، اقدام در جهت افتتاح روزانه دو 

یا سه فروشگاه است.
»نزدیــک مثل همســایه« از جمله 
شــعارهایی اســت که این شــرکت در 
تبلیغات خود اســتفاده می کنــد. این 
شرکت هماهنگ با مناسبت های مختلف 
در تبلیغــات خود از شــعارهایی جانبی 
دیگری همچون » مراقب همدیگر باشیم« 
) در دوران شــیوع کرونا( و »به قیمت ها 
حســاس باشــیم ) همزمان با انتقاد به 
برخی تفاوت قیمت ها در فروشــگاه های 
زنجیره ای( استفاده می کند. افق کوروش 
بــا تمرکــز و تاکید بر کلمه همســایه 
می خواهد نشــان دهد کــه در تمامی 
از این فروشــگاه ها  محله ها شــعبه ای 
وجود دارد و این فروشــگاه با سهولت در 
دسترسی و در فضایی صمیمانه همچون 

همسایه فعالیت می کند..

هدف از راه اندازی افق کوروش •
راه انــدازی  اهــداف  تشــریح  در 
فروشگاه های افق کوروش آمده است که 

شرکت فروشگاه های زنجیره ای افق کوروش به منظور ارائه محصولات 
تندگردش از طریق خرده فروشی خواربار تاسیس شده است. این شرکت 
همواره احترام به حقوق کلیه ذی نفعان و تامین رضایت و خشــنودی 
آنــان را در نظر داشــته و نوآوری و خلاقیت برخاســته از کار تیمی را 
ارج می نهد. شــرکت فروشگاه های زنجیره ای افق کوروش تلاش دارد با 
کارکنان توانمند و با تلفیقی زیبا و کم نظیر از علم و تجربه فراتر از رقبا 
گام بردارد و با ایجاد فرصت های شغلی در سراسر ایران در شکوفایی وطن 
عزیزمان سهیم شود. شرکت فروشگاه های زنجیره ای افق کوروش چابکی 
و ســرعت عمل را مبنایی برای ایجاد مزیت رقابتی پایا و پویا می داند و 
استراتژی رقابتی خود را با رعایت مجدانه اخلاق کسب وکار بر آن استوار 
کرده است. حوزه فعالیت این مجموعه ارائه کالاهای تندگردش )خواربار( 
با ارائه تخفیف های همیشــگی بر روی تمامی کالاها نسبت به قیمت 
درج شده بر روی محصول است که این کالاها عمدتاً برای مصرف روزانه، 
هفتگی یا ماهانه خانوار ایرانی تهیه می شود. کالاهای عرضه شده در این 
فروشگاه از برندهای معتبر داخلی تامین می شود و به مصرف کننده ارائه 
می شود. مشــتریان هدف در فروشگاه های همواره تخفیف افق کوروش 

کلیه خانوارهای محترم ایرانی هستند.
افــق کوروش با هدف عرضه محصولات مصرفی با قیمت و کیفیت 
مناسب تاسیس شده است. هر کالا برای عرضه در فروشگاه ها علاوه بر 
داشتن مجوزها و استانداردهای لازم، باید از مرحله آزمایش های کنترل 
کیفی اختصاصی افق کوروش نیز با موفقیت عبور کند. بعد از اخذ مجوز 
عرضه، همه کالاها در هربار ورود به انبار، از منظر کیفیت کنترل می شوند.

تخفیف همیشگی، تنوع محصول، ظرفیت انبوه •
در کنار همه ویژگی های منحصربه فرد فروشگاه های زنجیره ای افق 
کوروش می توان به ســه ویژگی مهم یعنی تخفیف همیشــگی، تنوع 
محصــول، ظرفیت انبوه کالاهــا و خدمات در حال ارائه از ســوی این 

فروشگاه  زنجیره ای اشاره کرد.
در فروشــگاه افق کوروش علاوه بر تخفیف های قابل توجه فروش 
کالاهای اساســی و مورد نیاز مردم، روزانه تخفیف بر روی انواع مختلف 
کالاها به میزان مختلف تا ۵0 درصد بر روی تعداد زیادی از اجناس اعمال 
می شــود که در شرایط فعلی کمک بسیار بزرگی به معیشت خانوارها 

محسوب می شود.
کالاهای ارائه شــده از سوی فروشــگاه های زنجیره ای و همچنین 
فروشــگاه اینترنتی افق کوروش دست کم در 9 گروه اصلی شامل مواد 
غذایی، نوشیدنی و دمنوش ها،  خواربار،  ابزار و ملزومات، آرایشی بهداشتی، 
لوازم التحریر و اداری، مادر و کودک، میوه و ســبزیجات و پوشــاک به 

مشتریان ارائه می شود.
بر اساس گزارش های اعلام شده از سوی این فروشگاه زنجیره ای، افق 
کوروش روزانه ســه هزار تن کالا را به طور مستقیم در 30 انبار با 1۵0 
هزار مترمربع، دریافت و همین میزان کالا را نیز با 600 ماشین به مقصد 

فروشگاه ها در همسایگی شما حمل می کند.
مشتریان افق کوروش به فراخور نیاز می توانند حضوری در چند قدم 
یا به صورت تلفنی و اینترنتی در چند دقیقه مایحتاج خود را از هزاران 
فروشگاه در سراسر کشور از سرخس تا خرمشهر، از بازرگان تا چابهار، از 

افق کوروش چگونه به قله موفقیت رسید؟

نزدیک مثل همسایه
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خزر تا خلیج همیشه فارس، از زابل تا قصر شیرین، درب واحد دریافت 
کنند.

هر فروشگاه افق کوروش ماهانه حداقل دو بار توسط تیم های بازرسی 
حضوری یا کنترل دوربین نامحســوس، بر اساس شاخص های از قبل 
تعیین شده کنترل می شود، و تیم های بازرسی این فروشگاه روزانه تجربه 
خرید مشــتریان از افق کوروش را، فاکتور به فاکتور، پایش و با معدود 
کســانی که تجربه خرید رضایت بخشی نداشته اند، نفربه نفر گفت وگو 
می کنند، تا مسائل را شناسایی و به آن رسیدگی کنند. اعتقاد مدیران 
افق کوروش آن اســت که تجربه خرید رضایت بخش مشتریان در گرو 
رضایت همکاران این مجموعه فروشگاهی به عنوان سرمایه های فکری 
و اجرایی است. در واقع در افق کوروش همه مهم هستند. از مشتریان 
و عرضه کننده های خرد گرفته تا کارکنان و کارمندان این مجموعه که 

سرمایه های اصلی افق کوروش محسوب می شوند.

باشگاهی برای رفاه مشتریان •
افق کوروش در راستای تامین حقوق هر چه بیشتر مشتریان و به 
منظور جلب رضایت هرچه بیشتر آنها اقدام به راه اندازی باشگاه مشتریان 

کرده است.
فعالیت باشگاه مشتریان افق کوروش از تیرماه سال 139۵ با توزیع 
کارت های وفاداری در شهر تهران آغاز شد. با توجه به گسترش سریع 
شعب افق کوروش در سراسر کشور و با هدف ایجاد بستری برای ارائه 
خدمات جامع و شخصی سازی شــده به مشتریان، اپلیکیشن باشگاه با 
امکاناتی نظیر مدل پویای وفــاداری امتیازمحور، مدیریت کارت های 
خرید، مشاهده ریز خریدها، ارائه تخفیف های متنوع از شرکای تجاری 
و امکان پرداخت قبوض و خرید شارژ جایگزین کارت های وفاداری شد 
و همزمان با آن زیرساخت های باشگاه در درگاه فروش توسعه پیدا کرد، 
به طوری که، تمامی این خدمات به طور یکپارچه در تیرماه سال 97 آماده 
ارائه به مشتریان عزیز شد. »متمایزسازی خدمات و ارزش آفرینی برای 
مشتریان وفادار از طریق شناخت بهتر ایشان« به عنوان چشم انداز باشگاه 
مشتریان مورد تاکید قرار دارد. این در حالی است که در بیانیه ماموریت 
باشگاه مشتریان آمده است: باشگاه مشتریان افق کوروش می کوشد با 
تکیه بر ســرمایه های انسانی کارآمد، بهره گیری از فناوری های نوین و 
خلق ارزش پایدار برای شرکای تجاری، بسته ها و طرح های رفاهی ویژه 
را مبتنی بر نیاز مصرف کنندگان ارائه کند که نتیجه آن بهبود شرایط 

زندگی و کاهش هزینه های خانوار در تمام بخش هاست.
از جمله خدمات باشگاه مشــتریان افق کوروش می توان به کسب 
امتیاز در هر خرید بالای ۴0 هزار تومان )هر 10 هزار تومان یک امتیاز(، 
تخفیف مازاد 10 درصد در افق کوروش )با کسر امتیاز(، دو برابر شدن 
شانس اعضا در قرعه کشی تمامی جشنواره ها و همچنین تبدیل امتیاز به 

تخفیف در مراکز خدماتی اشاره کرد.

افق کوروش، حامی بازنشستگان •
در کنار طرح ها و تخفیف های دائمی در فروشگاه های زنجیره ای افق 
کوروش و همچنین جشنواره های فروش ویژه به مناسبت های مختلف، 
افق کوروش حمایت از اقشار و گروه های خاص را نیز در دستور کار خود 
قرار داده است. یکی از این اقدامات را می توان در نظر گرفتن تخفیف ها و 
حمایت های ویژه برای بازنشستگان کشور اعلام کرد. در این راستا، طرح 

تخفیف های بازنشستگان در این فروشگاه ها در حال اجراست.
برای استفاده از این تخفیف ها، لازم است بازنشستگان با کارتی که 
از آن حقــوق دریافت می کنند خرید خود را انجام دهند، چراکه خرید 
فقط با کارت هایی که از طرف صندوق بازنشستگان کشوری اعلام شده، 
شامل تخفیف های ویژه خواهند شــد. همچنین مبلغ قابل پرداخت 

توسط مشــتری می بایست حداقل 80 
هزار تومان محصولات غیرتنظیم بازار را 
شامل شود. این محصولات شامل گوشت 
و مرغ، قند و شــکر، برنج، روغن و کره 
هستند. در واقع، خرید فقط با کارت هایی 
که از طرف صندوق بازنشستگان کشوری 
اعلام شده )کارتی که حقوق بازنشستگان 
محترم به آن واریز می شــود(، شــامل 
تخفیف هــای ویژه خواهند شــد. کلیه 
بازنشســتگانی که شــماره کارتشان از 
طریق صندوق بازنشستگی ارسال شده 
می توانند از تخفیف ها بهره مند شوند ولی 
در صورت تعویــض کارت باید از طریق 
صندوق بازنشستگان مجدداً اطلاع رسانی 
به افق کوروش انجام شود. همچنین بر 
اساس تفاهم نامه ای که فی مابین شرکت 
فروشــگاه های زنجیره ای افق کوروش و 
صندوق بازنشســتگی کشوری به امضا 
رســیده است  این شــرکت در راستای 
تکریم بازنشســتگان بخشی از ظرفیت 
استخدامی خود را به آن دسته از فرزندان 
بازنشســتگان از از حداقــل معیارهای 
استخدامی این شرکت برخوردار باشند 

اختصاص داده است.

تخفیف ها، جشنواره ها و  •
تمهیدات خاص برای مشتریان

افــق کوروش علاوه بــر مهیا کردن 
محیطی دلپذیر و یکدســت برای ایجاد 
فضای مطلوب به منظور حضور و خریدی 
خاطره انگیز برای مشتریان خود در عین 
حال سه گروه از مشوق های خاص برای 
مشتریان خود ایجاد کرده است که لذت 
خرید از این فروشــگاه های زنجیره ای را 

چند برابر می کند.
عــلاوه بــر تخفیف هــای دائمی و 
همیشــگی افق کوروش بر روی عمده 

محصولات و کالاهای ارائه شــده، این فروشگاه به مناسب های مختلف 
اقدام به برگزاری جشنواره های ویژه برای ارائه جوایز و تخفیف های بیشتر 

به خریداران و مشتریان می کند.
تاکنون بیش از 2۵ جشــنواره موضوعی و مناســبتی از سوی این 
فروشگاه زنجیره ای در سراسر کشور به اجرا درآمده است و هم اکنون نیز 
به مناسبت ماه مبارک رمضان جشنواره »ماه مبارک« در حال برگزاری 

است.
در جشنواره »ماه مبارک«، با خرید از فروشگاه های افق کوروش در 
سراسر ایران، هر شب یک برنده ۵0 میلیون تومانی از افق کوروش معرفی 
می شود )هر هفته هفت جایزه ۵0 میلیون تومانی برای هفت برنده(. بازه 
زمانی برگزاری این جشــنواره از 26 فروردین 1۴00 تا 2۴ اردیبهشت 
1۴00 اســت. بر این اساس، هر صد هزار تومان خرید از فروشگاه افق 
کوروش معادل یک امتیاز اســت. مشــتریان این فروشگاه زنجیره ای 
برای بهره مند شدن از شانس برنده شدن در این جشنواره می توانند از 
شیوه های مختلف خرید از این فروشگاه شامل مراجعه حضوری به یکی 
از شــعب افق کوروش در سراسر کشور، خرید اینترنتی از سایت اکالا 
https:// با انتخاب خرید از فروشگاه افق کوروش( به نشانی اینترنتی(

okala.com/ و خرید تلفنی با شــماره گیری شماره 1۵72 اقدام کنند 

و ســپس کد قرعه کشی خود را که در زیر فاکتور درج شده یا از طریق 
پیامک به آنها اعلام می شــود در سایت افق کوروش ثبت کنند. برای 
ثبت این کد تخفیف در ســایت افق کوروش لازم است افراد به سایت 
my.okcs.com وارد شده، شماره موبایل خود را در سامانه وارد کرده و 

کد تایید ورود دریافت کنند و سپس نسبت به ثبت کد قرعه کشی در 
سامانه اقدام کنند.

علاوه بر در نظر گرفتن تخفیف ها و برگزاری جشنواره ها، افق کوروش 
در مقاطع زمانی مختلف اقــدام به در نظر گرفتن تمهیدات خاص به 
منظور رفاه حال مشتریان خود می کند. از جمله این اقدامات می توان 
به ارسال رایگان و فوری اقلام سوپرمارکتی در شهرهای قرمز کرونایی 
در شــرایط حاضر اشاره کرد. فروشگاه اینترنتی افق کوروش به منظور 
حفظ سلامت شهروندان در شهرهای وضعیت قرمز، ارسال محصولات 
سوپرمارکتی را رایگان و در کمتر از یک ساعت تحویل مشتریان می دهد. 
در افق کوروش مشتریان می توانند خرید همه مایحتاج روزانه خود را 
بدون خارج شــدن از منزل و گذرانــدن دوران قرنطینه، تنها با نصب 
اپلیکیشن اکالا یا ورود به سایت اکالا و همچنین با شماره ثابت 1۵36 
انجام دهند و با ارســال رایگان و در کمتر از یک ساعت دریافت کنند. 
این امکان به خصوص در شرایط فعلی که وضعیت شیوع ویروس کرونا 
تشدید شده است و همچنین به دلیل قرار گرفتن در ماه مبارک رمضان 
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که خروج از منزل به منظور خرید مایحتاج روزانه با دشواری های خاص 
خود همراه اســت، از اهمیت زیادی برای مشتریان برخوردار است و با 
بازخوردهای مثبت آنها همراه شده است. در حال حاضر 2۵7 شهرستان 

در وضعیت قرمز است.

یک تیم، مراقب رضایت شماست •
یکی از شعارهای مهم فروشگاه های افق کوروش این است: یک تیم، 
مراقب رضایت شماست. این مراقبت به شکل دائمی و در اشکال مختلف 
انجام می شود تا حس و حال مشتریان و سطح رضایت آنها از کیفیت 
و کمیت خدماتی که در این فروشگاه ها به آنها ارائه می شود سنجیده 
شــده و در صورت وجود نقص و نارسایی، در اسرع وقت جبران شود. 
این اقدامات همچنین به منظور بهبود مســتمر ارائه کالا و خدمت در 

فروشگاه های زنجیره ای افق کوروش انجام می گیرد.
مشتری سالاری در افق کوروش با این شعار که چون برای ما خیلی 
مهم هســتید قبل، حین و بعد از ارائه کالا و خدمت به مشتریان مورد 
توجه قرار دارد. در مرحله بعد از خرید، این مراقبت دائمی از طریق انجام 
نظرســنجی پس از خرید، پاسخگویی به سوالات متداول مشتریان در 
سایت افق کوروش، گفت وگوی آنلاین با کارشناسان و تیم پشتیبانی، 
کامنت ها و پست های اینستاگرام، تحقیقات میدانی و دوره ای و همچنین 
ایجاد امکان ارتباط مشتریان با مرکز تماس افق کوروش در ساعات 7 

صبح تا 11 شب، هر روز هفته صورت می گیرد.
تیم مراقبت روزانه تجربه خرید شــما از افق کوروش را، فاکتور به 
فاکتور پایش و با معدود کسانی که تجربه خرید رضایت بخشی نداشته اند، 

نفربه نفر گفت وگو می کند تا مسائل را شناسایی و به آن رسیدگی کند.
مدیران افق کوروش می گویند چون برای ما خیلی مهم هستید از 
شــما در مورد تجربه خریدتان نظرسنجی می کنیم. به این صورت که 
اگر شــماره همراه صحیح خود را به صندوق دار داده باشید، برای شما 
پیامکی پس از خریدتان ارسال می شود که در آن از شما می خواهیم از 
1 تا 10 به ما با توجه به تجربه خریدتان امتیاز دهید. نظرات شما فاکتور 
به فاکتور بررسی می شود و با مشتریانی که امتیاز 1 تا 3 داده اند تماس 
گرفته شده تا علت این تجربه را از آنها جویا شویم و بتوانیم مشکلات و 

موانع را برطرف کرده تا برای شما تجربه خرید خوبی رقم بزنیم.
چون برای ما خیلی مهم هستید برای برطرف شدن سریع تر ابهامات 
و سوالات احتمالی شما، در سایت افق کوروش امکانی فراهم شده که 
بتوانید با سرچ ســوال مورد نظرتان با کمترین زمان به جواب از قبل 
آماده شده دسترسی پیدا کنید. این ســوالات در قالب ها و موضوعات 
مختلفی هستند؛ از ساعات کاری گرفته تا طرح ها و کمپین های فروش 

ما برای شما... این ســوالات در واقع بر 
اساس پرتکرارترین سوالات شما عزیزان 
دســته بندی شــده که می توانید از آن 
بهره مند شوید تا به کمک رفع ابهام های 
شما بتوانیم تجربه خرید خوبی را برایتان 

رقم بزنیم.
چون برای ما خیلی مهم هســتید 
برای رسیدگی به همه مسائل، سوالات، 
ابهامات و مشــکلات شــما واحدی در 
سازمان مســتقر کرده ایم به نام »مرکز 
مراقبت از مشتری« که در 16 ساعت هر 
روز از 7 صبح تا 11 شــب همکاران ما 
در خدمت شما عزیزان هستند. ما کلیه 
مطالب ورودی شما را می شنویم، آنها را 
به صورت های صحیح بررسی می کنیم و 
برای رفع همه آنها اقدامات سریع انجام 
می دهیــم. ما علاقه مندیــم از ما راضی 
باشــید و در نهایت اینکه برای ما مهم 
است که بتوانیم برای شما تجربه خرید 

خوبی رقم بزنیم.
همچنین چــون برای ما خیلی مهم 
هســتید برای دسترسی ســریع تر به 
همــکاران ما و جوابگویــی راحت تر به 
شــما عزیزان، در ســایت افق کوروش 
امکانی فراهم کرده ایم که بتوانید خیلی 
زود و راحت بــا همکاران مرکز مراقبت 
از مشتری ما گفت وگو و صحبت آنلاین 
داشته باشید. همکاران ما در این قسمت 
به صورت آنلاین به صورت 16 ساعت در 
هر روز از ســاعت 7 صبح تا 11 شب در 
خدمت شما برای پاسخگویی به سوالات 
و مشکلات احتمالی شما عزیزان هستند 
تا در پی آن ما بتوانیم تجربه خرید خوبی 

را برای شما رقم بزنیم.
چون برای ما خیلی مهم هســتید 
می توانید و برای اینکه بتوانید در فضای 
سوشیال با ما در ارتباط باشید یک صفحه 

اینستاگرام داریم و شما می توانید وارد و عضو آن بشوید. در این صفحه 
هر روز از آموزش های آشپزی، تخفیف های روز افق کوروش و انبوهی 
از مطالب جالب دیگر که همکاران ما به اشــتراک می گذارند استفاده 
کنید. همچنین در این صفحات قادر خواهید بود نظرات خود را با ما در 
میان بگذارید و اگر مشــکلی هست به ما اطلاع دهید تا در اسرع وقت 
به شما پاسخ داده شده و مشکل شما تا رسیدن به نتیجه دلخواه شما 

پیگیری شود.
چون برای ما خیلی مهم هســتید ماهیانه از شــما به صورت های 
مختلف مثلاً تلفنی، حضوری درون فروشگاه و... نظرسنجی می کنیم 
تا بتوانیم نیازها و نظرات شما را بهتر تشخیص بدهیم و شرایط مناسبی 
برای شــما در خریدهای حضوری، اینترنتی و تلفنی ایجاد کنیم و در 
نهایت با توجه به شناخت دقیق تر نیاز شما عزیزان تجربه خرید خوبی 

برایتان رقم بزنیم.

در افق کوروش همه مهم اند •
یکی از ویژگی های بارز فروشگاه های زنجیره ای افق کوروش اهمیت 
دادن مدیران و موسسان به همه مردم اعم از مشتریان و عرضه کنندگان 
کالاســت. از آنجا که در سال های اخیر ایجاد و گسترش فروشگاه های 
زنجیــره ای همچون فروشــگاه های افق کوروش به کم رونق شــدن 
کسب وکار فروشگاه ها و خرده فروشی های محلی منجر شده است، افق 
کوروش با علم به این ماجرا و با توجه به اهداف تعیین شــده عزم خود 
را برای مقابله با زیان خرده فروشی ها جزم کرده و برای این موضوع نیز 
راه حلی درخور اندیشیده است. در واقع یکی از دغدغه های همیشگی افق 
کوروش حمایت از سوپرمارکت های محلی بوده و هست. به همین خاطر 

نیمی از فروشگاه ها در قالب نمایندگی به افراد تعلق دارد.
فروشــگاه زنجیره ای افق کوروش از این رهگذر و برای رسیدن به 
هدف مقدس خود مبنی بر حمایت از سوپرمارکت ها و خرده فروشی ها، 
اقدام به ارائه تســهیلات و کارآفرینی در نقاط دور و نزدیک )سراســر 
کشــور( با اعطای تســهیلات 800 میلیون تومانی راه اندازی و تجهیز 
فروشگاه با کمترین میزان سرمایه کرده است. هم اکنون و در راستای 
این اقدام، فروشــگاه های زنجیره ای افق کوروش بیش از هزار شــعبه 
فرانچایز فعال در کشور دارد. این فروشــگاه ها از طریق برخورداری از 
تســهیلات راه اندازی و تجهیز فروشگاه، مدیریت موجودی هوشمند و 
آنلاین و طرح های تشــویقی ارتقای فــروش هم اکنون هر روز بهتر از 
دیروز در راستای جلب رضایت مشتریان تلاش کرده و چشم اندازهای 

تعیین شده را طی می کنند.

کارآفرینی در افق کوروش •
یکی از مهم ترین اقدامات صورت گرفته در فروشگاه های زنجیره ای 

افق کوروش، تحقق هدف کارآفرینی گسترده در سراسر کشور است.
علاوه بر فرصت های شغلی گوناگون در فروشگاه های زنجیره ای افق 
کوروش و همچنین بیش از 2۵00 شــعبه فعال در 31 استان کشور و 
بیش از ۴00 شهر، برای ارائه نزدیک به سه هزار قلم کالا به مردم، این 
شرکت امکان تبدیل سوپرمارکت ها و خرده فروشی ها به نمایندگی های 
عرضــه اقلام افق کوروش را فراهم کرده اســت. ضمن آنکه با اعطای 
تسهیلات به متقاضیان واجد شرایط در راستای تاسیس شعب جدید در 

شهرهای مختلف در راستای هدف کارآفرینی اقدام می کند.
تعــداد کارکنان افق کوروش هم اکنون بالغ بر 19 هزار نفر اســت. 
کارآفرینی در نقاط دور و نزدیک )سراســر کشور( و همچنین اعطای 
تسهیلات 800 میلیون تومانی راه اندازی و تجهیز فروشگاه با کمترین 
میزان ســرمایه از مهم ترین اقدامات این شرکت برای ایجاد کارآفرینی 
در کشــور است. هم اکنون بیش از هزار شعبه فرانچایز فعال در کشور 
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زیرمجموعه فروشگاه های زنجیره ای افق کوروش فعال بوده و مشغول 
به کار هستند.

در واقع مجموعه فروشــگاه های زنجیره ای افق کوروش به منظور 
توسعه فروشگاه های خود و ایجاد فرصت مناسب برای علاقه مندان به 
فعالیت در حوزه خرده فروشی، حق امتیاز نمایندگی خود را به متقاضیان 
واجد شــرایط واگذار می کند. این همکاری برای افرادی با تجربه کاری 
مرتبط، توانایی مدیریتی و روحیه تعاملی و همچنین توانایی تامین ملک 
)ترجیح به مالکیت فروشگاه(، با سرمایه ای جهت خرید تجهیزات مورد 
نیاز، می تواند ســبب ســودی معقول )فراتر از درآمد ناشی از کار برای 
دیگری( در کنار مزایایی چون کارآفرینی برای آشــنایان واجد شرایط 
باشــد. افراد علاقه مند به این حوزه باید به موضوعاتی همچون نیاز به 
حضور فعالانه خود شخص امتیازگیرنده در فروشگاه و فعالیت حداقل 
1۴ساعته فروشگاه ها در کل سال، آگاه باشند. توجه به این نکته نیز حائز 
اهمیت است که میزان تلاش افراد با سودآوری رابطه مستقیم داشته و 
افراد دارای دید بلندمدت به همکاری، با تلاش خود در چارچوب اصول و 
مقررات شرکت می توانند به موفقیتی تضمین شده و سودآور دست یابند.

دریافت نمایندگی افق کــوروش مزایای متعددی را به همراه دارد 
که از جمله آن می توان به صنعت کم ریســک و با درآمد تضمین شده، 
برند معتبر فروشــگاه های زنجیره ای افق کــوروش، تخفیف های بالا 
و فروش های ویژه متعــدد در هر ماه، طرح های ویژه، جشــنواره ها و 
قرعه کشی های متنوع، سیستم فروش و مدیریت موجودی کارا، سیستم 
باشگاه مشتریان و سیستم تبلیغاتی متمرکز، پشتیبانی در امور فناوری 
اطلاعات و تجهیزات فروشگاهی، طرح های تشویقی برای ارتقای فروش 
فرانچایزگیرندگان، مشاوره های تخصصی جهت مدیریت فروشگاه، تامین 
مســتمر کالاها بدون نیاز به مذاکره با تامین کنندگان و صرف وقت و 
هزینه، عدم نیاز به خرید نقدی اقلام و تحمل هزینه انبارداری یا خواب 

پول اشاره کرد.
از دیگر مزیت های دریافت نمایندگی از افق کوروش می توان به عدم 
نیاز به دپوی محصولات، عدم پرداخت ورودیه یا حق تابلو، تسهیلات 
بدون بهره جهت تجهیز و آماده سازی فروشگاه، زمان بسیار کوتاه فرآیند 
اخذ فرانچایز، تقبل مالیات بــر ارزش افزوده تمامی کالاها )مالیات بر 
درآمد بر عهده فرانچایزگیرنده اســت(، آمــوزش فرانچایزگیرندگان و 
پرســنل آنها )حضوری و الکترونیکی( و اعزام یک سرپرست مربی در 
هنگام شــروع به کار شعبه، امکان درآمد جانبی برای شعب در صورت 

امکان، اعطای سهام شرکت نسبت به عملکرد فرانچایز و... اشاره کرد.
متقاضیــان اخــذ نمایندگی از فروشــگاه افق کــوروش علاوه بر 
برخورداری از برخی شــرایط عمومی همچون دارا بودن تابعیت کشور 
جمهوری اسلامی ایران، گواهی عدم سوءپیشینه کیفری، گواهی عدم 
اعتیاد، داشتن جواز کسب، داشتن حداقل مدرک تحصیلی دیپلم، عدم 
وابســتگی به هرگونه حزب یا جناح سیاسی، داشتن حداقل 2۵ سال 
سن، داشتن شهرت و رزومه کاری مناسب و قابل احراز و گواهی عدم 
چک برگشتی برای اشخاص حقیقی و همچنین ارائه اساسنامه، آگهی 
تاسیس، آخرین روزنامه رسمی و آگهی آخرین تغییرات و ارائه مدارک 
هویتی اعضای هیات مدیره برای اشخاص حقوقی لازم است شرایط ملک 
مورد تقاضای خود برای راه اندازی نمایندگی یا دریافت فرانچایز را اعلام 

کنند.
بر اســاس شــرایط مشخص شــده ملک باید در نقاطی از شهر با 
تراکم مسکونی مناسب باشد. همچنین باید فاصله مناسب فروشگاه تا 
فروشــگاه های فعال افق کوروش را رعایت کرده باشد. از دیگر الزامات 
ملــک می توان به مــواردی همچون برخورداری از تمامی انشــعابات 
مورد نیاز آب، گاز شــهری و برق، احراز مالکیت ملک )داشتن سند یا 
مبایعه نامه( یا اجاره نامه با مدت اعتبار حداقل پنج سال یا سرقفلی )با 

رعایت قانون موجر و مستاجر( با رضایت 
مالــک و برخورداری ملــک از کاربری 

تجاری اشاره کرد.
رعایت شرایط دیگری از جمله حداقل 
100 مترمربع فضای فروش در طبقه و 
سطح همکف، ارتفاع سقف حداقل 2/8 
متر، و در بخش ذیل بالکن حداقل 2/۴ 
متــر و الزام به رعایــت کمینه بر ملک 
معادل 3 متر باشــد، از دیگــر الزامات 
محســوب می شود. ملک همچنین باید 
برخوردار از انبارک با درب مجزا از درب 
ورود و خروج فروشگاه، مساحت حداقل 
باشــد. همچنین حداکثر  20 مترمربع 
اختلاف ارتفاع ســطح فروش با ســطح 
خیابــان 100 ســانتی متر و در صورت 
وجود اختلاف سطح وجود رمپ با شیب 
ارتفاع سطح  حداکثر 20 درجه باشــد. 
پیــاده رو تا زیر تابلوی فروشــگاه نیز در 
فروشگاه های زنجیره ای کوروش حداقل 
2/۵ متر است. این موضوع نشان می دهد 
کوروش  افق  زنجیره ای  فروشــگاه های 
حتی به لحاظ ملک و مکان ارائه کالاها 
و خدمات به مشتریان از استانداردهای 
خاص خود برخوردارنــد و با تمام توان 
برای ایجاد فضایی دلنشــین و مناسب 
برای حضور مشتریان و خریداران تلاش 

می کنند.

دسترسی سریع به فروشگاه  •
مجازی

افق کوروش یکــی از مجهزترین و 
دسترس پذیرترین کانال های ارتباطی را با 
مشتریان از طریق فروشگاه مجازی ایجاد 

کرده است.
در واقع علاوه بر امکان خرید حضوری 
از فروشــگاه های زنجیره ای افق کوروش 
که به تعداد فراوان و با تخفیف های ویژه 
در هر محله در دســترس مشتریان قرار 
دارد امکان خرید غیرحضوری و آســان 
نیز از فروشگاه مجازی افق کوروش برای 

مشتریان فراهم است.
مشــتریان افق کوروش می توانند با 
مراجعه به سایت اکالا )با انتخاب خرید از 
فروشگاه افق کوروش( به نشانی اینترنتی 
https://okala.com/ اقدام به خرید اقلام 

مورد نیاز خود از این فروشــگاه کنند و 
در کمترین زمان ممکن ســفارش خود 
را درب منــزل یا هر آدرس دلخواه دیگر 
تحویل بگیرنــد. همچنین امکان خرید 
تلفنی با شــماره گیری شماره 1۵72 از 
فروشــگاه زنجیره ای افق کوروش فراهم 

است.

از دیگر امکانات این فروشــگاه می توان به اپلیکیشن افق کوروش 
اشاره کرد. با نصب اپلیکیشن افق کوروش، مشتریان می توانند دسترسی 
راحت تری به فروشــگاه مجازی افق کوروش با استفاده از دستگاه های 
تلفن همراه داشــته باشــند و از طریق تلفن همراه خود اقدام به ثبت 
ســفارش و دریافت اقلام مورد نیاز خــود در کمترین زمان ممکن در 

آدرس تعیین شده کنند.
استفاده از این اپلیکیشن برای افرادی که با استفاده از تلفن همراه 
اقدام به ثبت سفارش در فروشگاه مجازی افق کوروش می کنند راحت تر 

و سریع تر از سفارش از طریق صفحه وب فروشگاه افق کوروش است.
هر چند برای این گروه از مشتریان امکان ثبت سفارش با استفاده از 
تلفن همراه از طریق صفحه وب فروشگاه مجازی افق کوروش نیز وجود 

دارد و در این زمینه هیچ محدودیتی وجود ندارد.

افق کوروش و رسانه محوری •
یکــی از ویژگی های بارز فروشــگاه های زنجیــره ای افق کوروش، 
توجه به نقش و اهمیت رســانه، اطلاع رسانی و آموزش به مشتریان از 
طریق رسانه است. در این راســتا، افق کوروش علاوه بر بهره گیری از 
ظرفیت های رسانه ای کشــور، خود اقدام به راه اندازی دو رسانه شامل 
مجله افق کوروش و رادیو افق کوروش کرده است. این رسانه ها آخرین 
اخبــار و اطلاعات و همچنین مقالات علمــی پیرامون موضوعاتی در 
دســته بندی های گوناگون مرتبط با صنایع غذایی و سبک زندگی و... 
در اختیار مشتریان این فروشگاه و عموم مردم قرار می دهند و از طریق 

سایت افق کوروش به راحتی در دسترس قرار دارند.
در مجله افق کوروش، اطلاعات مفیدی در حوزه های آشپزی، سبک 
زندگی، ســلامت، هنر و سینما، رژیم و تغذیه، پوست و مو و زیبایی و 
همچنین علم و تکنولوژی با زیرمجموعه های گوناگون و کاربردی برای 
علاقه مندان به هر کدام از این حوزه ها قابل دســترس است. از آنجا که 
این نشریه تحت وب و از طریق درگاه اینترنتی افق کوروش در دسترس 
است، علاقه مندان به راحتی می توانند از اطلاعات و مطالب مندرج در 

آن بهره مند شوند.
رادیو افق کوروش نیز تحت وب و از طریق ســایت افق کوروش در 

اختیار علاقه مندان قرار دارد.

افتخارات افق کوروش در چشم انداز 202۵ •
مدیران و موسســان افق کوروش، ایجــاد ارزش افزوده برای همه 
ذی نفعان، ایفای نقش مهم و کلیدی در رشد اقتصادی و کمک به اجرای 
برنامه های اقتصاد مقاومتی با تکیه بر تجریه و دانش سازمانی موجود و 
همچنین استفاده از شیوه های مدیریتی موثر و بهره گیری از روش ها و 
دانش روز بین المللی را به عنوان مهم ترین ماموریت های این فروشگاه 
زنجیره ای تعیین کرده اند. هم اکنون افق کوروش با برخورداری از 6800 
نفر کارمند و کارکنان این مجموعه، تاکنون موفق به کسب افتخاراتی 
نظیر مقام اول در شــاخص فروش در بین فروشــگاه های زنجیره ای 
کشور، شرکت پیشرو در بین شرکت های برتر کشور، کسب جایگاه 3۵ 
رتبه بندی صد شرکت برتر ایران، مقام اول برند محبوب مصرف کنندگان 
در گروه فروشگاه های زنجیره ای، کسب گواهینامه ملی رعایت حقوق 
مصرف کنندگان، کسب نشان برتر جایزه ملی مسوولیت اجتماعی، جایزه 
بین المللی شــهرت و محبوبیت در خدمات فروشگاه های زنجیره ای و 
برترین و معتبرترین فروشگاه زنجیره ای در عرضه محصولات باکیفیت 
شده است. چشــم انداز و هدف این فروشگاه زنجیره ای برای سال های 
آینده از هم اکنون حضور در فهرست 2۵0 خرده فروش برتر دنیا تا سال 
202۵ تعریف شــده است و همه مدیران، کارکنان و کارمندان و سایر 
افرادی که به هر نحو در زیرمجموعه این فروشگاه های زنجیره ای در حال 

فعالیت هستند از هم اکنون برای نیل به این هدف در تلاش هستند. 
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توسعه یافتگی در فروشگاه های زنجیره ای از کجا آغاز می شود؟ 
قاعده گذاری های اقتصادی نشان می دهد تمام صنایع از شرایط 
کلی اقتصاد کشورهایشان تبعیت می کنند. بنابراین در پاسخ 
به این پرسش باید گفت فروشگاه های زنجیره ای ما نمی توانند 
جدا از شــرایط اقتصادی کشور باشند و مسیر توسعه را بدون 
هیچ گونه دست انداز یا چالشی طی کنند و پشت سر بگذارند. 
واقعیت این است که اقتصاد ایران در چند سال گذشته با حجم 
انبوهی از معضلات در داخل و خارج روبه رو شده است که این 
موضوع روی رشد و توسعه صنایع مختلف بی تاثیر نبوده است.

براساس قانون برنامه ششــم توسعه، مسیری برای توسعه 
فروشگاه های زنجیره ای در نظر گرفته شده است که مهم ترین 
بخش آن کسب 20درصدی سهم بازار خرده فروشی ها از سوی 
این فروشگاه هاست. اما این مسیر بارها و بارها از سوی سیاستگذار 
از معبر اصلی خارج شــده و در این میان سیاستگذاران نگاهی 
به قوانین وضع شده در برنامه ششم توسعه هم نداشته اند. اینکه 
با آمد و رفت دولت ها در ایران، قوانین توســعه ای به فراموشی 
سپرده می شوند یا سیاســتگذاران تازه به میدان اقتصاد آمده 
نسبت به آنها بی اعتنا هستند، به مانعی جدی برای دست یافتن 
به رشد مورد نظر برای فروشــگاه های زنجیره ای تبدیل شده 
است. بنابراین قانونگذاری پراکنده را می توان یکی از آسیب های 
مبتلابه نظام قانونگذاری ایران دانست. به هرحال فکر می کنم 
هم توســعه کمی و هم کیفی بر اساس قانون و مقررات است 

که می تواند روی توسعه فروشگاه های زنجیره ای تاثیر بگذارد.
برای اینکه فروشــگاه های زنجیره ای مانند سایر بخش های 
اقتصادی توســعه پیدا کنند، نیاز اســت سیاستگذار کشور را 
جامع و کامل ببیند. اما به هر حال مهم ترین عاملی که می تواند 
توسعه را در فروشگاه های زنجیره ای ایجاد کند، بحث قوانین و 
مقررات اســت. اگر قوانین خوب دیده شود و مجریانی که این 
قوانین را می نویسند بر اجرای درست آن نظارت کنند و تسلط 
کافی روی فروشگاه های زنجیره ای داشته باشند و این صنعت 
را بشناسند، می توان به برطرف شدن دلایل توسعه نیافتگی آنها 
امیدوار بود. حالا قانون نظام صنفی ما چه زمانی تاسیس شده 
است و چه زمانی تنظیم شده به کنار، اما در قانون نظام صنفی 
حتی یک خط در مورد فروشــگاه های زنجیره ای نوشته نشده 
است. این در حالی اســت که فروشگاه های زنجیره ای در دنیا 
به عنوان یک صنعت پیشرو محسوب می شوند و در بسیاری از 
مسائل اقتصادی تاثیرگذار هستند. البته در کشور خودمان هم 

این اثرگذاری وجود دارد.
اما در مجموع می توان گفت به دلیل اینکه فروشــگاه های 
زنجیره ای در ایران یک صنعت نو هســتند و در 20 سال اخیر 
تا حدودی رشــد را تجربه کرده اند، این موضوع باعث شــده 
قانونگــذار و مجریان قانون این صنعت را به خوبی نشــناخته  
و از اثــرات کارآمد آنها تا حدودی بی اطلاع باشــند. ارزیابی ها 
نشــان داده است فروشگاه های زنجیره ای در محورهایی مانند 
تولید، ایجاد اشــتغال، حفظ حقوق مصرف کننده، تنظیم بازار 

و توزیع هوشمند، نقش بی بدیلی را 
ایفا می کنند.

حالا به دلیل نبــود اطلاعات و 
شناخت کافی از این صنعت، طبیعتاً 
برخی سیاســتگذاران با همان نگاه 
سنتی که نسبت به سوپرمارکت ها 
و واحدهای صنفــی کوچک وجود 
دارد بــه این صنعت مــدرن نگاه 
می کنند که البتــه باید اذعان کرد 
با ایــن نگاه هیــچ گاه نمی توان در 
توســعه و در واقع تاثیرگذاری این 
صنعت در اقتصاد کشور موفق عمل 
کــرد. در حال حاضر صنوفی وجود 
دارد که در رســته صنوف ســنتی 
هستند که همچنان فعالیت دارند، 
در کنار این صنوف قدیمی، سبک 
جدیدی از فــروش در دنیا در حال 
نهادینه شدن است که فروشگاه های 
زنجیره ای هســتند و این در حالی 
است که نسل بعدی خرده فروش ها 
نیز در راه اند که به آنها فروشگاه های 
دیجیتال می گویند. آنها هم بخشی 
از این زنجیره هستند. بخش دیگری 
از فروشگاه ها هم کشوری است، اما 
ما واقعاً قوانینی که بخواهند اینها را 
بشناسند و در این موضوعات بتوانند 
کمک کننــد؛ یا نداریم یا بســیار 
ضعیف هستند و بدون ضمانت اجرا.

سود دوطرفه •
فلســفه وجودی فروشــگاه های 
زنجیره ای یــک بحث اصلی و مهم 
اســت که آن هم تنظیم بازار است. 
بــه هر حــال بخــش خصوصی و 
افرادی که وارد حوزه فروشگاه های 
زنجیره ای می شــوند، بازوی بسیار 
خوبی برای دولت در توزیع مناسب 
کالا هســتند و می توانند در سراسر 
کشــور کالاهــا را به دســت مردم 
برســانند. این موضــوع قطعاً تاثیر 
بسیار مستقیم و مهمی روی توزیع 
کارآمــد کالا دارد. در دنیــا هم با 
همین سبک بازار را کنترل می کنند 
و در نقطه نقطه بســیاری از شهرها 
این فروشــگاه ها به راحتی کالاها با 

تنوع بسیار زیاد را در اختیار عموم می گذارند.
علاوه بر آن فلسفه فروشگاه های زنجیره ای این گونه است که 
واقعاً علاوه بر ارائه خدمات و تنوع، در کنار آن اشــتغال پایدار 
و ساده ایجاد می کنند. همچنین حقوق مصرف کننده هیچ گاه 
نادیده گرفته نمی شــود و بر اســاس چارچوب قانونی رعایت 
می شود. به هر حال در این اوضاع و احوال دو سه سال گذشته 
که بسیاری از صنایع کشور به دلیل شرایط اقتصادی و سیاسی 
ایران درگیر چالش هایی هستند، فروشگاه های زنجیره ای هم با 
این چالش  روبه رو و البته مانند سایر بخش ها با کرونا نیز درگیر 
هســتند. در این مدت، تمام هم و غم فروشگاه های زنجیره ای 
این بوده که پروتکل ها رعایت شود و مردم بتوانند از مکان هایی 
خرید کنند که تمام مسائلی که مدنظرشان است رعایت شده 
باشد تا بتوانند با خیال راحت و اطمینان بیشتری خرید کنند.

بنابراین باید گفت فروشگاه های زنجیره ای طبیعتاً تاثیرات 
بســیار زیادی دارند. این تاثیرات هــم روی تنظیم بازار، هم 
اشتغال، هم در افزایش درآمد دولت و حتی روی تولیدکننده 
اثبات شــده اســت. به طور مثال تولیدکننده ای که کالایش 
را تولیــد می کند و در شــبکه توزیع وارد می کنــد با وجود 
فروشــگاه های زنجیره ای مطمئن است که کالایش به سراسر 
کشــور معرفی می شود و از آن طرف باید این موضوع را در نظر 
داشــت که تولیدکنندگان اگر خوب بفروشند خوب هم تولید 
می کنند و همین موضوع در کلان اقتصاد کشــور نیز تاثیرات 

بسزایی خواهد داشت.
با این حال نقش فروشــگاه های زنجیــره ای و تاثیر آن در 
اقتصاد کشور بسیار گسترده است و می توان ساعت ها پیرامون 
آن صحبت کرد، ولی اشــاره وار عرض می کنم. همان طور که 
می دانید تولیدکنندگان کالا در یک نقطه مشــخص تجمیع 
نشــده اند و با توجه بــه منابع، تولیدکنندگان بــا امتیازهای 
خاصی در سراسر کشور پراکنده هستند؛ بنابراین اگر قرار است 
تولیدکننده یک کالا در جنوب کشــورمان دسترسی به بازار 
مرکز و شمالی کشورمان داشته باشد باید هزینه ای قابل توجه 
برای تشــکیل بازاریابی فروش کالای خرد داشته باشد. اینجا 
اهمیت شکل گیری فروشگاه های زنجیره ای مشهود است و باید 
به آن پاسخی منطقی و مناســب بدهیم. اصولاً فروشگاه های 
زنجیره ای حلقه مفقوده سیستم توزیع کالا هستند. همین طور 
در شهرهای بزرگ با توجه به ترافیک و شلوغی خیابان ها از این 
طریق مصرف کننده می تواند در وقت و هزینه خود صرفه جویی 
کند و یکی از عوامل و تاثیرات مهم فروشــگاه های زنجیره ای 

بهینه کردن مصرف و فرهنگ خرید مصرف کننده است.

تورم و کرونا با فروشگاه ها چه کرد؟ •
فروشــگاه های زنجیره ای رســته های مختلفی دارند. مثلًا 
بخشــی از آنها آشامیدنی و خوراکی اســت، بخشی از آن نیز 
شوینده ها هستند. بخش دیگری از فروشگاه های زنجیره ای در 
صنف لباس و عده ای هم در کتاب به فعالیت مشغول هستند. 

چه چالش هایی فروشگاه های زنجیره ای را عقب می رانند؟

پارازیت روی قوانین
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به طور مثال بخشــی که در خوراکی و آشــامیدنی ها فعالیت 
می کنند، قاعدتاً از مقوله تورم تاثیر می گیرند. تورم به هر حال 
خوب نیســت و تاثیراتش را روی تمام صنــوف می گذارد؛ در 
مورد فروشگاه های زنجیره ای هم همین طور است. یعنی کسی 
که می خواهد مواد خوراکی و مایحتاج مصرف روزانه اش را تهیه 
کنــد، وقتی با گران بودن کالاها و تورم بالا مواجه می شــود، 
طبیعتاً یا محصولات کمتری خریــداری می کند یا با رضایت 
قلبی از فروشگاه بیرون نمی رود. بنابراین تورم در میزان تقاضا 
و خرید مایحتاج و روند کاری فروشگاه های زنجیره ای تاثیرگذار 

بوده است.
امــا کرونا که پیش آمد به هر حال به جهت اینکه خیلی از 
صنوف مجبور شــدند برای حفظ سلامت مردم تعطیل کنند؛ 
فروشــگاه هایی که عرضه مواد غذایی انجام می دادند، موقعیت 
و فرصت خوبی برایشان ایجاد شد که خدمات خوبی به مردم 
ارائه کنند. به رغم اینکه همکاران ما در فروشــگاه ها در معرض 
خطر ابتلا به کرونا هســتند و البته از طرف اتحادیه کشوری 
فروشــگاه های زنجیره ای هم مکاتباتی شده است که به اطلاع 
سیاستگذاران برســانیم در ایامی که بسیاری از مردم مجبور 
بودند قرنطینه شوند آنها به فروشگاه بروند و خدمات ارائه کنند. 
آنهــا در این ایام خدمت کردند و توانســتند مایحتاج مردم را 
تامین کنند و موفق هم بودند. در این مقطع خاص یک مقداری 
حجم درخواست ها زیاد بود و مردم هم بیشتر به خصوص سال 
گذشــته ســعی می کردند حتی نان مورد نیازشان را در خانه 
درست کنند و تغییراتی در ذائقه مردم شکل گرفت. مردم هر 
چیزی را که از بیرون تهیه می کردند در خانه درست می کردند، 
طبیعتاً یک بخشی از مواد اولیه را از فروشگاه تامین می کردند 

که تاثیرش برای فروشگاه های زنجیره ای مثبت بوده است.

سنجش موفقیت فروشگاه های زنجیره ای در ایران •
بخشی از ارزیابی عملکرد فروشگاه های زنجیره ای در ایران، به 
موضوعات فرهنگی بازمی گردد. در حال حاضر فرهنگ و سلیقه 
مردم خیلی به سمت استفاده از فروشگاه هایی رفته است که دو 
ویژگی داشته باشند. نخست اینکه در فروشگاه های زنجیره ای 
به راحتی می توانند در یک مکان و بدون مراجعه به مغازه های 
مختلف، تمام کالاهای موردنیــاز خود را خریداری کنند. این 
ویژگی فروشگاه های زنجیره ای باعث شده در سال های گذشته 
اقبال خوبی از ســوی مردم نشــان داده شود. ویژگی دوم این 
فروشگاه ها که بعد از دوران شیوع کرونا بیشتر خود را نشان داد 
این بود که مردم از طرفی می توانند در مکانی که تمام کالاهای 
موردنظرشان را عرضه می کنند، کالاها را با رعایت کلیه مسائل 
قانونی و بهداشــتی خریداری  کنند و شرایط بسیار بهتر شده 
است. این در حالی است که باید گفت فروشگاه های زنجیره ای 
در ایران در مقایسه با کشورهایی که سال هاست در این صنعت 

فعالیت دارند، فاصله بسیار زیادی دارند.
مثلًا ترکیه که در همسایگی ما قرار دارد، سهم فروشگاه های 
زنجیــره ای اش از بازار خرده فروشــی ها بیــش از ۵0 درصد 
است. یا فروشــگاه های زنجیره ای کشوری مانند ژاپن در بازار 
خرده فروشی ســهم 80 تا 90 درصد را به دست آورده اند. در 
ایــران آمار تقریبی وجود دارد و نمی توان آمار دقیقی ارائه داد 
اما ارزیابی ها نشان می دهد فروشگاه های زنجیره ای 10 تا 12 
درصد ســهم بازار را در اختیار دارند. این در حالی است که در 
قانون برنامه ششم توسعه پیش بینی شده است که این میزان 

به 20 درصد برســد امــا ما هنوز 
نتوانســته ایم به ایــن هدف گذاری 
دســت یابیــم. علت آن هــم این 
اســت که قانونی که وضع شده به 
وسیله دوســتان و همکارانی که با 
این صنعت آشنا نیستند قرار است 
اجرایی شــود. یعنی همــان قانون 
نظام صنفی که صنوف ســنتی را 
پشتیبانی می کند با همان شیوه هم 
زنجیره ای  فروشگاه های  می خواهد 
توســعه پیدا کنند و حتی مجریان 
آنها کسانی هســتند که آشنایی با 
این چالش ها  ندارنــد.  این صنعت 
باعث شده که ما در این بخش عقب 
بمانیم و امیدوار هستیم با مذاکرات 
و پیگیری هایی که اتحادیه کشوری 
فروشــگاه های زنجیــره ای انجــام 
می دهد، بتوانیم یکســری موانع را 

برطرف کنیم.

چه باید کرد؟ •
برای چالش هایی که در سطرهای 
بالا به آنها اشــاره شــد چند مسیر 
وجود دارد. در وهله نخست به همه 
همکاران در فروشگاه های زنجیره ای 
پیشنهاد می شود برای توسعه منابع 
انســانی و آمــوزش افــراد زمان و 
هزینه بیشــتر متقبل شوند تا بتوان 
به هدف گذاری که در برنامه ششــم 
توسعه ترسیم شــده دست یافت. به 
هــر حال در این مورد ما نســبت به 
کشورهای پیشرفته و حتی همسایه 

عقب هستیم.
موضــوع دیگــر این اســت که 
چقدر خودمان را از نظر تکنولوژی 
توانسته ایم به سایر کشورها نزدیک 
کنیــم؟ واقعیت این اســت که در 
حال حاضر خیلی از دوســتان که 
از فروشــگاه های زنجیره ای ســایر 
اعلام  کرده انــد،  بازدید  کشــورها 
می کنند کــه در بحث تکنولوژی از 
کشــورهای دیگر چیزی کم نداریم 
و در بحــث تامیــن کالا، چیدمان 
کالا، اســتفاده از ابزارهای جدید و 
دقتی که وجود دارد هم در شرایط 
مطلوبی به سر می بریم. حتی به گواه 
شاهدان فروشگاه های زنجیره ای در 
ایران از نظر تجهیزات کالایی مانند 
یخچال ها همگام با ســایر کشورها 
در حرکت انــد. در ایــن بین تنها 
ضعف مــان در سیســتم نرم افزاری 
اســت که به هر حال شــرکت های 

دانش بنیان در داخل کشــور در حال فعالیت هســتند تا این 
موضوع نیز حل شــود. به جز کمبودها در سیستم نرم افزاری، 
در ســایر موارد در شرایط خوبی به ســر می بریم و در برخی 
از بخش ها شــاید جلوتر هم باشــیم به جهت اینکه رقابت در 
داخل کشــور ما رقابت مناسبی اســت. واقعیت این است که 
فروشــگاه های زنجیره ای دوست دارند مشتریان خود را حفظ 
کنند از این رو ســعی کرده اند در بســیاری از این آیتم ها که 
موردنظر مشتریان است و در واقع در آن سیستم فروشگاه های 
زنجیره ای قابل اجراست، خودشــان را خوب ارائه کنند و این 

اتفاق در حال حاضر افتاده است.

تاثیر ورود بازوی جدید •
اما یکی از نقاط عطفی که در ســال های گذشته در صنعت 
فروشــگاه های زنجیره ای در ایران رخ داده است، ورود بخش 
خصوصی به این حوزه بوده است. در حال حاضر فروشگاه های 
زنجیره ای که با ورود بخش خصوصی متولد شده اند، به تعداد 
زیادی موجود هستند. آنها به راحتی می توانند در بازار کالای 
مورد نیاز را تامین کنند و این موضوع که ورود بخش خصوصی 
تا چه اندازه در توسعه فروشــگاه های زنجیره ای نقش داشته، 
بــاز هم می توان به مقوله رقابت اشــاره کــرد. چون علاوه بر 
اینکه سرمایه گذار به دنبال کسب سهم بیشتری از بازار است، 
می خواهد خدمات بهتری ارائه کند و با سایر برندها رقابت کند 

که روی پیشرفت این واحدها موثر بوده است.

بزرگ ترین چالش؟ •
با در نظر گرفتن اینکه فروشــگاه های زنجیره ای در سراسر 
جهان ســابقه ای نزدیک به سه قرن به خود اختصاص داده اند، 
دارای جایگاه ویژه اقتصادی هستند و هنگام تعیین شاخصه های 
توســعه اقتصادی از آنها به عنوان شــاخصه ای قابل اعتماد یاد 
می شود. این در حالی است که بررسی روند فعالیت اقتصادی 
این گونه فروشــگاه ها در کشــورمان بیانگر این نکته است که 
به  رغم سابقه طولانی دادوســتدهای اقتصادی در ایران زمین 
تقریباً جایگاه اقتصادی فروشگاه های زنجیره ای سابقه نه چندان 
طولانی داشــته و همین نکته نشانه ای از پتانسیل های موجود 

در سرمایه گذاری های مختلف این بخش است.
جــدای از بحث قوانیــن و مقررات که بــه صورت مفصل 
در بخش هــای قبل بــه آن پرداختیم، چالــش مهمی که در 
فروشگاه های زنجیره ای به شدت احساس می شود، نبود نیروی 
انسانی آموزش دیده است. در این بحث فروشگاه های زنجیره ای 
نیاز دارند که آموزش های خوبی برای نیروهای انسانی خود در 
نظر داشته باشــند. ما در بخش آموزش نیروی انسانی که باید 
در بخش خدمات و فروشگاه های زنجیره ای کار کند، به صورت 
متمرکز برنامه ای نداریم. البته برخی از دلسوزان این مرز و بوم به 
دنبال این هستند که این حوزه اقتصادی را در بخش دانشگاهی 
جا بیندازند تا بتوان از این مسیر مانع نداشتن نیروی متخصص 
را کنــار زد. اما یک بحث دیگر هم این اســت که به هر حال 
املاک در کشور گران است و فعالان بخش خصوصی برای ایجاد 
توسعه فروشگاه های زنجیره ای با اجاره های سرسام آوری که به 
هر حال از نظر مالی منطقی نیست، مواجه هستند. با این حال 
این صنعت با توجه به حاشیه سود بسیار پایینی که دارد، یکی 
از موانع و چالش های اصلی که با آن مواجه است، قیمت بالای 

املاک است که برای شرکت ها شرایط را سخت کرده است. 
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محمد عزیزاللهی 
 معاون توسعه بازار همکاران سیستم 

کسب وکارهای خرده فروشــی یکی از جذاب ترین مدل های کسب وکارها 
هستند؛ هرچند پاندمی کرونا برای خرده فروشی ها مانند شمشیر دولبه بود. 
از یک ســو خرده فروش هایی که کالای بــادوام و لوکس در حوزه مدروز یا 
Fashion  می فروختند، با کاهش حجم فروش کالا و در برخی موارد رکود 

در کسب وکار مواجه شدند و گاهی مجبور به کاهش اندازه کسب وکار، بقا یا 
تعدیل پرسنل شدند. اما فروشندگان کالاهای ضروری و سلامت محور با رشد 
روزافزون تقاضا روبه رو شده و برای گسترش تولید، بسط ناوگان حمل و نقل و 
رساندن به موقع محصولات به مشتریان نیاز به جذب و استخدام و همکاری 
با نیروهای جدید دارند. بدیهی است جذابیت این صنعت را می توان در میان 
نام 10 برند برتر دنیا جست وجو کرد که همواره صنعت خرده فروشی حضور 

قدرتمند و پر رنگی در میان آنها دارد.
در دوران پاندمــی رفتار خرید مردم تغییر کرده و تداوم وضعیت مردم 
را بیشتر به سمت خرید آنلاین ســوق داده است. احتمال می رود رویکرد 
فروش اینترنتی حتی بعد از اتمام پاندمی همچنان ادامه داشــته باشــد. 
وب ســرویس های فروش اینترنتی به فعالان خرده فروشی کمک می کند 
تــا فروش آنلاین خود را کاملاً یکپارچه با فروش حضوری و مدیریت انبار 
فیزیکی پیش ببرند. در شــرایط فعلی، کارشناسان فعال و مرتبط با حوزه 
کسب و کارهای آنلاین و تولید نرم افزارها و سیستم های مرتبط به فعالیت 
کسب و کارهای مختلف با تشــریح نقش فناوری اطلاعات و توسعه آن در 
صنعت خرده فروشی و ایجاد و گســترش فروشگاه های زنجیره ای عقیده 
دارند به واســطه همراهی فروش آنلاین با فــروش حضوری و همین طور 
بهره مندی از باشــگاه مشــتریان یکپارچه بین فروش آنلاین و حضوری، 
سازمان ها می توانند افزایش فروش را تجربه کنند. آنها همچنین معتقدند 
یکی از موضوعاتی که به فروش بیشتر کمک می کند، دسترس پذیر کردن 
محصولات برای مشتریان است. در شرایط شیوع کرونا، خرده فروش هایی 
که قبلاً زیرساخت های فروش اینترنتی را فراهم کرده بودند، در مدت زمان 
کوتاه تری توانستند سهم قابل توجهی از مشتریان را به کانال اینترنتی خود 
هدایت کنند و بخش خوبــی از کاهش تقاضای فیزیکی خود را با فروش 
اینترنتی جبران کنند. آنچه در ارتباط با تاثیر صنعت آی تی یا همان حوزه 
فناوری اطلاعات در حوزه خرده فروشــی کالا از اهمیت اساسی برخوردار 
است آن است که کسب وکارهای خرده فروشی برای بقا و حفظ مزیت های 
رقابتی خود نیاز دارند که انعطاف پذیری لازم را داشــته باشند. جمع آوری، 
حفظ و تحلیل اطلاعات یک منبع ارزشمند در سازمان هاست و در صنعت 
خرده فروشی به دلیل ماهیت و نقش آن در اقتصاد کشور، این منبع اهمیتی 
دوچندان دارد. افزون بر این نقش آی تی در مدیریت بهینه کسب وکارها و 

کمک به سودآوری و بهره وری هم اثبات شده است.
در صنعت خرده فروشــی حجم محصولات و تراکنش ها زیاد اســت و 
تنوع محصولات هم بالاست. از ســوی دیگر، نیاز به ارتباط با مشتریان و 
تامین کنندگان، مدیریت قیمت ها و پروموشن ها و رویه های ورود به شکلی 
است که نیاز به اســتفاده از راهکارهای نرم افزاری را پررنگ تر می کند. در 
نتیجه مدیران فعال در این صنعت برای بهره وری بیشــتر، نیاز به پردازش 
اطلاعات، مدیریت فرآیندها و تحلیل و گزارشگری در همه شعب سازمان 
خود دارند. همه این موارد باید با سرعت و دقت بالا، در لحظه در دسترس 
مدیران باشــد تا بر مبنای آنها سیاســت های لازم برای فروش، پروموشن 
و... را تعیین و اجرا کنند. مشــتریان هر سازمان یکی از عوامل موفقیت و 

بقای آن هســتند. نکته مهم دیگر، تدوین 
سیاست های مناسب برای ایجاد وفاداری 
و رضایت در مشتریان هم عامل مهمی در 

افزایش سودآوری سازمان هاست.

آی تی پاسخگوی نیازمندی های  •
فروشگاهی

با این رویکرد، شناخت نیازمندی های 
نرم افــزاری صنعت خرده فروشــی نیز از 
اهمیت اساســی برخــوردار می شــود و 
اهمیت فناوری های نرم افزاری در صنعت 
خرده فروشــی بیــش از پیــش نمایــان 
می شــود. در این رابطه نیز می توان بیان 
داشت، یک سازمان خرده فروشی با فروش 
بی وقفه روبه رو اســت. از این رو، مدیریت 
یکپارچه فرآیندها در زنجیره تامین، حذف 
دوباره کاری هــا، صرفه جویــی در زمان و 
داشتن اطلاعات مناسب و تحلیل آنها نقش 
مهمی در تصمیم گیری مدیران دارد. صنعت 
آی تی برای پاسخ به این نیازها، راهکارهای 
موثری ارائه کرده اســت کــه ابزاری موثر 
برای صاحبان کسب وکارهاســت. در این 
زمینه، ســرمایه گذاری های گسترده ای با 
تکنولوژی هــا و رویکردهــای نوین آی تی 
در دنیــا در حال انجام اســت. با توجه به 
ویژگی ها و نیازهــای این صنعت می توان 
گفت که روش های سنتی دیگر پاسخگوی 

این صنعت نیست.
خرده فروشی  سازمان های  فرآیندهای 
به شکلی اســت که مواردی مانند تعداد و 
تنوع محصــولات، مدل های متنوع تامین 
و گردش کالا، تنــوع و تعداد بالای مراکز 
فروش، اهمیت مدیریــت مراکز فروش و 
آگاهی از میزان ســودآوری فروشــگاه ها، 
اهمیت تصمیم گیری های به موقع و موثر در 
موفقیت کسب وکار، تعداد بالای مشتریان، 
اهمیت رضایت آنها، بازار رقابتی گسترده 
در بازار خرده فروشــی و در اختیار داشتن 
اطلاعات دقیــق و به روز بــرای تحلیل و 
تصمیم گیری در آن اهمیت فوق العاده ای 
دارد. دســتیابی به این مــوارد، با تکیه بر 
مدل های سنتی و بدون استفاده از فناوری 
و نرم افزار تقریباً غیرممکن است و شرکت ها 
توان مقابله با متغیرهای فراوان این صنعت 

را نخواهند داشت.

همان طور که پیشتر نیز اشاره شد دسترسی به اطلاعات دقیق و درلحظه 
و مدیریت زمان و هزینه، کمک موثری برای کسب وکارهای خرده فروشی 
اســت. راهکارهای مدیریت منابع سازمانی یا ERPها می توانند چالش ها و 
نیازهای این صنعت را به خوبی پوشش دهند. برای اینکه تصویر روشنی از 
نقش یک ERP داشته باشیم، می توانیم یک سازمان با سیستم های جزیره ای 
را موشکافانه بررسی کنیم. با استفاده از سیستم های جزیره ای، داشتن دید 
به لحظه از وضعیت کســب وکار ممکن نیست. هزینه ها و پیچیدگی های 
نگهداشت سیستم های غیریکپارچه، نبود امکان پاسخ دهی به نیازهای رو به 
رشد مشتریان و نیز هدررفت بهره وری کارکنان هم محدودیت های زیادی 
ایجاد می کند. اینجاست که ERP می تواند افزون بر نمایش تصویر دقیق و 
کامل به تصمیم گیران سازمان و افزایش کارایی کارکنان؛ توسعه کسب وکار 
براســاس نیازهای مشتریان را با سرعت مناســب هم امکان پذیر کند. در 
مجموع می توان گفت ERPهــا ارزش افزوده قابل توجهی خلق می کنند و 

نقش مهمی در کاهش هزینه ها دارند.

اهمیت مدیریت و تحلیل داده ها •
محیط پویا با ســطح رقابت بســیار زیــاد، حجم اطلاعــات بالا و 
تراکنش های مختلف و پیچیدگی هایی که قبل از این مطرح شــد همه 
جزو عواملی اســت که نیاز به جمع آوری دقیق و به موقع این اطلاعات و 
پردازش آنها و همچنین توان تحلیل این داده ها را متناســب با نیازهای 
مدیریت و واحدهای عملیاتی مختلف بیش از پیش مهم می کند. فضای 
رقابتی و حجم بالای اطلاعات و تراکنش ها و پیچیدگی هایی که اشاره شد، 
اهمیت جمع آوری به موقع اطلاعات و پردازش آنها را مشــخص می کند. 
اما دسترســی به اطلاعات موجود برای واحدهای مختلف یک ســازمان 
خرده فروشی، کافی نیســت. تحلیل اطلاعات و تصمیم گیری بر اساس 
آنهاست که برای ســازمان ارزش خلق می کند. هرچه اطلاعات دقیق تر 
جمع آوری، پردازش و تحلیل شوند، تصمیم گیری و واکنش به تغییرات 
محیطی و رقابتی ساده تر و اثربخش تر می شود. تصمیم هایی که ممکن 
است سرمایه گذاری ها و افتتاح مراکز جدید، تغییر ماهیت یا جایگاه آنها 
یا حتی تعطیلی برخی از آنها را به همراه داشته باشند و نقشی حیاتی در 

آینده کسب وکارها دارند.
با این تفاسیر، می توان به اهمیت قدم گذاشتن در مسیر تکنولوژی های 
روز دنیا در توســعه صنعت خرده فروشی پی برد؛ در این رابطه نیز می توان 
گفت، ارتباط تامین کننده و خریدار و رساندن کالا به مصرف کننده نهایی 
یکی از فرآیندهای مهم صنعت خرده فروشی است که فناوری های روز دنیا 
این ارتباط را ساده تر کرده است. سرعت تغییرات تکنولوژی در دنیای امروز 
به اندازه ای اســت که می توان گفت همه صنایع و کسب وکارها به اهمیت 
استفاده از تکنولوژی و فناوری اطلاعات در سازمان ها آگاه اند. سرمایه گذاری 
در بخش های مختلف تکنولوژی به ویژه ابزارهای نوین هم رو به افزایش است 

و متخصصان آینده خوبی را برای آن تصور می کنند.
در سه دهه اخیر، صنعت خرده فروشی که در گذشته نه چندان دور در 
بیشتر کشورها به شکل سنتی اداره می شد، تغییرات کلیدی ای داشته و کاملًا 
مدرن شده است. امروزه انجام همه فعالیت های مربوط به فروش شامل تهیه 
اجناس، انبارداری، توزیع، چیدمان، حسابداری و... در خرده فروشی به کمک 

سیستم انجام می شود.

پاندمی چگونه خرده فروشی ها را به چالش کشید؟

نجات عملیات فروش
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جهت گیری 2021 برای فروش آنلاین •
فناوری های بــه روز با توجه به کاربردشــان در افزایش میزان تحلیل 
اطلاعات و ســرعت جمع آوری و پردازش، در کسب وکارهای خرده فروشی 
پرکاربرد هســتند. فناوری هایی مانند بیکن ها، سبدهای خرید هوشمند، 
ابزارهــای مدیریت محتوا و تبلیغــات، هوش مصنوعی، اینترنت اشــیا، 
برچسب های الکترونیک، صندوق های مکانیزه و خودکار فروش، داده کاوی و 
تحلیل داده ها از مهم ترین فناوری هایی هستند که در دنیا سرمایه گذاری های 
زیادی در خرده فروشــی روی آنها انجام می شود که روند رو به رشدی هم 
دارد. در سال 2021، روند سرمایه گذاری روی تکنولوژی آینده در صنعت 
خرده فروشی در زمینه خودکارسازی بسته بندی و ارسال سفارش ها، بررسی 
موجودی سطح فروشگاه ها و راهنمایی مشتری برای خرید بهتر محصول، 
حدود ۵7 درصد، ماشین های یادگیرنده )مدل پیش بینی شده روابط بین 
مشــتری و خرده فروشی ها و افزایش رضایتمندی آنان( حدود 68 درصد و 
اینترنت اشیا حدود 70 درصد است. این رویکردهای جهانی، نشان دهنده 
اهمیت فناوری در این صنعت است. در ایران هم صنعت خرده فروشی یک 
صنعت رو به رشد و با پتانسیل بسیار بالاست. با توجه به جایگاه و مسیر رشد 
این صنعت در دنیا، خرده فروشی در ایران هم باید همسو با این تغییرات رشد 
کند. بدون شک سرمایه گذاری در استفاده از فناوری، سودآوری سازمان های 

خرده فروشی را افزایش می دهد.
از بابت نقش نرم افزارهای فروشگاهی و زیرساخت های فناوری در دوران 
شیوع کرونا و همچنین نیازمندی شرکت ها به زیرساخت های مورد نیاز برای 
توسعه نرم افزارهای فروشگاهی نیز می توان به این موضوع مهم اشاره کرد 
کــه در دوران پاندمی رفتار خرید مردم تغییر کرده و تداوم وضعیت مردم 
را بیشتر به سمت خرید آنلاین ســوق داده است. احتمال می رود رویکرد 
فروش اینترنتی حتی بعد از اتمام پاندمی همچنان ادامه داشــته باشــد. 
وب ســرویس های فروش اینترنتی به فعالان خرده فروشی کمک می کند 
تــا فروش آنلاین خود را کاملاً یکپارچه با فروش حضوری و مدیریت انبار 
فیزیکی پیش ببرند. بــا همراهی فروش آنلاین و حضوری و بهره مندی از 
باشگاه مشــتریان یکپارچه بین این دو شیوه فروش، سازمان ها می توانند 
افزایــش فروش را تجربه کنند. در این مســیر جمع آوری، حفظ و تحلیل 
اطلاعات مشــتریان اهمیت زیادی دارد. شــرکت هایی می توانند عملکرد 
موفق تری داشته باشند که از اطلاعات مشتریان خود آگاهی کامل داشته 
باشــند و به خوبی از آن سود ببرند. یکی دیگر از موضوعاتی که به فروش 
بیشتر کمک می کند؛ دسترس پذیر کردن محصولات برای مشتریان است. 
با شیوع پاندمی؛ خرده فروش هایی که قبلاً زیرساخت های فروش اینترنتی 
را فراهم کرده بودند، در مدت زمان کوتاه تری توانستند سهم قابل توجهی از 
مشتریان را به کانال اینترنتی خود هدایت کنند و بخش مناسبی از کاهش 
تقاضای فیزیکی خود را با فروش اینترنتی جبران کنند. البته این نکته را هم 
درنظر بگیریم که مشتریان در فروش های اینترنتی انتظار دارند الگوهایی را 
که در فروش حضوری در فروشگاه داشتند تکرار کنند. برای نمونه اگر کارت 
تخفیفی برای خرید محصول خاصی در فروشگاه دریافت کرده اند بتوانند در 

فروشگاه اینترنتی هم از آن استفاده کنند.
در این زمینه نقش ارائه دهندگان خدمات نرم افزاری در اجرای موفق 
پروژه ها نیز از اهمیت اساســی برخوردار اســت. ارائه دهندگان خدمات 
نرم افزاری در توســعه صنعت خرده فروشی مبتنی بر فناوری اطلاعات و 
اســتفاده از بسترهای نوین خریدهای فروشگاهی به میزان قابل توجهی 
ایفــای نقش می کنند. در واقع، بخش مهمــی از پروژه های نرم افزاری و 
پیاده ســازی آنها برای مدیریت منظم فرآیندهای سازمان خرده فروشی، 
مربوط به ارائه دهندگان نرم افزار اســت. میزان مطابقت امکانات نرم افزار 
با نیازهای یک ســازمان خرده فروشی، در نظر گرفتن شرایط محیطی و 
اجتماعی کسب وکار و مسائل اقتصادی، مدیریت هزینه های خرید، استقرار 
و پشتیبانی، فراهم بودن بسترهای توسعه ای، ابزارهای متناسب سازی و 

ارتباط با نرم افزارهای جانبی، تکنولوژی و 
سخت افزار از مواردی هستند که به شکل 
مســتقیم با شــرکت های عرضه کننده 

راهکارهای نرم افزاری مرتبط است.

گام مهم برای کسب و کارهای  •
الکترونیک

سیستم های اطلاعاتی یکپارچه، یک گام 
ضروری برای تبدیل شدن به یک کسب وکار 
الکترونیک و بهره گیری از فناوری اطلاعات 
در سازمان هاســت. به نظر می رسد امروزه 
بسیاری از ســازمان ها از اهمیت آی تی و 
تاثیر آن بر سرعت و دقت فرآیندها، رضایت 
بیشتر مشتریان یا سیستم های پشتیبانی و 
تاثیر آن بر تصمیم گیری های موثرتر مدیران 
آگاه اند. ارائه دهندگان نرم افزار هم به عنوان 
شریک تجاری کسب وکارها نقش مهمی در 

این مسیر دارند.
میزان دانش و توان تحلیل کارشناسان و 
تیم اجرایی، آموزش دقیق و بالا بودن سطح 
کیفیت خدمــات، میزان انطباق و انعطاف 
نرم افزار با تغییرات کسب وکار و بهره گیری 
از ابزارهای متناسب سازی برای پیاده سازی 
فرآیندهای خاص یک کسب و کار از دیگر 
عوامــل موثر در این زمینه هســتند. یک 
سیســتم نرم افزاری بــرای مکانیزه کردن 
فرآیندهای ســازمان خرده فروشی باید در 
همه سطوح خود، متغیرهای بسیار زیادی 
داشته باشد. برای این کار باید فرآیندهای 
کسب وکار و نرم افزار با یکدیگر مطابقت داده 
شوند. در نتیجه لازم است سازمان ها همه 
فرآیندهای کسب وکارشان را بازبینی کنند.

ERP یک بســته نرم  افزاری کاربردی 

درون سازمانی و شامل ماژول های یکپارچه، 
آماده راه اندازی و از پیش طراحی شــده و 
در عین حال انعطاف پذیر و اطلاعات محور 
اســت. ERP بــه کاهش هزینــه و بهبود 
تدریجــی فرآیندهای ســازمان ها کمک 
زیادی می کنــد. در فرآیند پیاده ســازی 
ERP، عوامل متعددی مانند نوع کسب وکار، 

عوامل متفــاوت درون ســازمانی، مدیران 
برنامه ریزان هر پروژه، زیر ســاخت های  و 
آی تــی، دوره پایلوت پروژه، ارزیابی پس از 
پیاده سازی، مدیریت تحول، مدیریت تغییر 
فرهنگی و آموزش کاربران نقش موثر دارند.

فلسفه وجودی هر سازمان، جدا از انتفاع 
اجتماعی و اقتصادی آن برای جامعه، بالا 
بردن سودآوری سازمان و بهروه وری بالاتر 
فرآیندهای آن برای به دست آوردن جایگاه 

بالاتر در بین سازمان های مشابه است.
بــرای رشــد و بقــای کســب وکار 
خرده فروشــی، لازم اســت راهکارهــای 

برنامه ریزی منابع سازمانی )ERP( به طور یکپارچه، مبتنی بر پایگاه داده و 
فرآیندهای سازمانی به کار گرفته شود. استفاده از چنین راهکارهایی، امکان 
مدیریت هزینه ها و صرفه جویی در منابع را در اختیار سازمان ها قرار می دهد 
و بهره وری را هم افزایش می دهد. در کنار نقش موثر ERP در صرفه جویی در 
هزینه ها و افزایش بهره وری؛ با پیاده سازی و اجرای موفق آن می توان سازمان 
را به سمت مدیریت خردمندانه تر و تصمیم گیری های دقیق تر هدایت کرد. 
داشتن تصویر به لحظه از کسب وکار و دسترسی به اطلاعات به روز، دقیق و 

یکپارچه هم از دیگر مواردی است که پیشتر به آنها اشاره کردم.
در این زمینه نقش مدیران آی تی در موفقیت پروژه های خرده فروشی 
بسیار مهم اســت. مدیران آی تی یکی از اصلی ترین ذی نفعان هر سازمان 
خرده فروشــی هســتند و نقش مهمی در اجرای موفقیت آمیز پروژه های 
نرم افزاری در این ســازمان ها دارند. شناسایی دقیق نیازهای سخت افزاری 
متناسب با شرایط سازمان یکی از موارد مهم در این زمینه است. زمینه سازی 
برای اعتماد، ایجاد اطمینان لازم برای پیاده سازی نرم افزار و همراهی با افراد 
ســازمان و توســعه دهندگان نرم افزاری در کنار برداشتن موانع موجود در 
فرآیندهای جاری سازمان ها هم از موارد دیگری است که مدیران آی تی نقش 
مهمی در پیشبرد آنها دارند. مدیران آی تی می توانند با افزایش توان تحلیل 
و پیاده سازی و تغییر فرآیندهای سازمانی در موفقیت پروژه های نرم افزاری 
سازمان های خرده فروشی سهیم باشند. همه این موارد، به تنهایی و بدون 
نقش آفرینی مدیران آی تی می توانند چالش های جدی ای در این مسیر ایجاد 
کنند. در این راستا، همکاران سیستم با شناخت و تجربه قابل اتکایی که در 
طی سال ها فعالیت در این زمینه کسب کرده است، راهکارهایی متناسب 
با بخش های مختلف این صنعت عرضه کرده اســت. ERP راهکاران برای 
کسب وکارهای بزرگ، راهکاران ابری )ERP مبتنی بر رایانش ابری( و نرم افزار 
دشت برای اصناف و فروشگاه ها؛ مجموعه نرم افزارهای همکاران سیستم برای 

این صنعت هستند.
برای همه بخش های بازار، داشتن اطلاعات از میزان موجودی محصولات 
متنوع، فرآیندهای تامین و توزیع و رســاندن محصول به مشتری نهایی، 
موضوعات تولید و انبارها و... برای تدوین سیاست های فروش و تصمیم گیری 
برای ادامه مسیر فعالیت بسیار کلیدی است. درنتیجه شرکت ها باید به خرید 
نرم افزار به عنوان یک سرمایه گذاری نگاه کنند و شرکت های آی تی را شریک 

تجاری خود برای افزایش سودآوری و بهره وری بدانند.
توصیه دیگری که در این باره می توان به آن اشــاره کرد اهمیت ورود 
و استفاده از تکنولوژی های به روز و جدید است. نتایج پژوهش های معتبر 
جهانی نشان می دهد که تا سال 202۴، بیش از 90 درصد از سازمان ها، از 
خدمات ابری استفاده می کنند و تا سال 2029، برای 87 درصد از سازمان ها، 
رایانش ابری مهم ترین محرک رشــد درآمد خواهد بود. تا سال 20۴۵ هم 
حدود شــش میلیارد نفر از جمعیت جهان در شهرهای هوشمند زندگی 
می کنند. در ایران هم استفاده از تکنولوژی ابری همسو با دنیا در حال رشد 
است. بر همین اساس همکاران سیستم از سال گذشته، راهکار نرم افزاری 
خود را بر بســتر رایانش ابری برای شرکت های خرده فروشی عرضه کرده 
است. برای استفاده از این سیستم ها نیاز به خرید تجهیزات سخت افزاری 
گران قیمت نیست و شرکت ها تنها با پرداخت حق اشتراک ماهانه متناسب با 
نیاز خود می توانند در هر زمان و از هر نقطه به اطلاعات خود دسترسی داشته 
باشند. بیش از 30 درصد از مشتریان صنعت خرده فروشی همکاران سیستم 
سال گذشــته راهکار خرده فروشی ابری را انتخاب کرده اند. پیشنهاد مهم 
به فعالان صنعت خرده فروشــی این اســت که دانش و شناخت خود را از 
مشتریان و کسب وکارشان به شکل یکپارچه تجمیع کنند و از فرصت های 
پنهان موجود در تحلیل این اطلاعات برای توسعه کسب وکارشان سود ببرند. 
در این راستا استفاده از داشبوردهای مدیریتی BI که قابلیت متناسب سازی 
بر اساس نوع کسب وکارها را هم دارد، می تواند به تصمیم گیری های موثرتر 

آنها کمک کند. 
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اتحادیه ها، ســندیکاها، انجمن ها و تشکل های حرفه ای و صنفی 
بخشــی از مبانی جامعه مدنی هستند که به عنوان حلقه واسط 
میان دولت و شهروندان می کوشند از یک سو بر سیاستگذاری های 
مختلــف دولت در جهت منافع ملــی و همگانی موثر بر زندگی 
شــهروندان تاثیرگذار باشند و از ســوی دیگر خواست و صدای 
شــهروندان را ساماندهی کنند و به گوش دولت برسانند. ناگفته 
پیداســت بستر مناســب برای انجام این کارکرد دوسویه تا حد 
زیــادی به باور بــه ضرورت وجود جامعه مدنــی و فراهم کردن 
زمینه های عملی این باور بستگی دارد که خود یکی از مهم ترین 

شاخص های توسعه یافتگی است.
وجود و فعالیــت نهادهــای غیردولتی گوناگون که رســماً 
شناخته شــده و پذیرفته شده و مســیر فعالیت آنها هموار باشد، 
باعث رشــد و توسعه جامعه می شــود. در این میان اتحادیه ها از 
جمله مهم ترین نهادهای مردم نهاد و غیردولتی هستند که از توان 
ایفای نقش و تاثیرگذاری زیاد در عرصه جامعه مدنی و تســهیل 

ارتباط میان دولت و شهروندان برخوردارند.
تصمیم گیــری یــا فرآیند وضع قانــون یکــی از مهم ترین 
کارکردهای حکومت و دولت است که معمولاً به دلایل گوناگون 
از جمله تشــکیلات حجیم و وسیع دولت، سلسله مراتب اداری و 
وجود نهادهای موازی به صورت بهینه اجرایی نمی شود به گونه ای 
که وضع یک قانون گاه به سرعت و بدون طی کردن مراحل مورد 
نیاز یعنی تعریف مســاله تحقیق و پژوهش و اخذ تصمیم انجام 
می شــود و گاه وضع قانونی دیگر به دلیل ضعف دانش یا وجود 
سلســله مراتب اداری و موازی کاری های مختلف مشمول زمان و 

اتلاف زمان و سرمایه می شود.
برخلاف کشــورهای توســعه یافته که اتحادیه ها به شرکای 
راهبردی دولت ها تبدیل شــده و فرآینــد قانونگذاری، فرآیندی 
مشــارکتی و مبتنی بر اعتماد متقابل دولت ها و اتحادیه ها و باور 
مشــترک این دو درباره اهداف ملی و مصالح عمومی اســت، در 
جوامع در حال توســعه همچنان مقاومت های مختلفی در برابر 
اتحادیه ها شده و از در اختیار گذاشتن فضای مناسب برای فعالیت 
آنها خودداری می شود یا چنانچه به ناچار، وجود اتحادیه ها تحمل 
شود، امکان مشارکت این نهادها در فرآیندهای مختلف و از جمله 

فرآیند وضع قانون محدود می شود.
چنانچه از میان چندین نقش و کارکرد گوناگون اتحادیه ها، این 
تشکل ها بتوانند نقش مشارکت و مشاورت در فرآیند قانونگذاری 
را به صورت بهینه و مطلوب اجرایی کنند می توان مدعی شد که 
توانســته اند بخش زیادی از کارکرد خود و انتظاری را که از آنها 
مــی رود انجام دهند. انجام این کارکــرد اگرچه تا حد زیادی به 
استقبال دولت ها از اتحادیه ها و در اختیار گذاشتن فضای مناسب 
بــرای فعالیت آنها بســتگی دارد اما خود بــه مولفه های مهمی 
نیازمند اســت که مهم ترین آنها شناخت جامعه هدف، آگاهی از 
خواســته های جامعه هدف، برخورداری از بدنه کارشناسی قوی 

و توان ارائه پیشنهادهای واقع بینانه به نهادهای قانونگذار است.
در پایــان پنجمیــن ســال از تشــکیل اتحادیه کشــوری 

فروشــگاه های زنجیــره ای، با وجود 
مشــکلات فراوان تاریخی و هنجاری 
بر سر راه فعالیت اتحادیه ها در ایران، 
می توان مدعی شــد که این اتحادیه 
توانسته اســت با وجود جوانی خود، 
در دو زمینــه مهــم اقدامات موثری 
را انجــام دهد. از یک ســو اتحادیه، 
اکثریت قریب به اتفاق فروشگاه های 
بــا زمینه های مختلف  زنجیره ای را 
فعالیتی در بر گرفته و به نماینده آنها 
تبدیل شده و از سوی دیگر در مسیر 
ایجاد تفاهم و ســاخت باور مشترک 
با نهادهای تصمیم گیر و قانونگذار و 
 به ویژه با دولت، گام های تاثیرگذاری 

برداشته است.
به نظر می رســد فراهــم آوردن 
زمینــه بــرای جــذب حداکثــری 
مشــارکت اعضا، ایجاد بســتر لازم 
برای توســعه فروشــگاه های موجود 
و ورود انــواع جدید فروشــگاه های 
زنجیره ای به فضای اقتصادی کشور، 
بهره گیری از مشــاوره های تخصصی 
صاحب نظــران داخلی، اســتفاده از 
مشابه  اتحادیه های  تجربیات ســایر 
در دیگر کشــورها از نظر ســاختار، 
نحوه فعالیت و شــیوه تعامل آنها با 
دولت ها بــا هدف بازتعریــف رابطه 
این اتحادیه بــا نهادهای حاکمیتی، 
ارائه مشورت جهت تدوین برنامه ها، 
رفع موانع و وضع قوانین بهینه منتج 
به منافع ملــی و فراگیر، موضوعاتی 
هستند که شایســته توجه متولیان 
فروشــگاه های   اتحادیــه کشــوری 

زنجیره ای است.

بازی موثر بخش خصوصی در  •
زمین فروشگاه ها

بازار به عنــوان بســتر مبادله و 
تجــارت کالا و خدمات که تا قبل از 
انقلاب صنعتی بر اساس ساز و کارهای 
ســنتی و مبتنی بر ارتباط رودرروی 
افــراد بود پس از انقــلاب صنعتی و 
تغییر معادلات اجتماعی و اقتصادی 
علمی  دســتاوردهای  به کارگیری  با 
و فنی، تنوع و ارتقــای فعالیت های 

اقتصادی و در نهایت، افزایش رشد و رفاه را موجب شده است.
در ایران، با نوسازی )هر چند غیرکامل( اجتماعی و اقتصادی 
و تاثیر آن بر ســاختار بازار، اگرچه شــیوه توزیع کالا نسبت به 
قرن ســیزده هجری و قرون قبل از آن متحول شــده است، اما 
در قیاس با کشــورهای توسعه یافته، می توان نظام توزیع غالب را 

سنتی نامید.
فروشــگاه های زنجیره ای به عنوان یکی از اصلی ترین عناصر 
نظــام توزیع مدرن، از اواخر دهه 30 در ایــران به وجود آمده و 
از آن زمان تا به امروز اگر چه تا حدی موجب شــکل گیری نظام 
توزیع مدرن تری شده اند؛ اما هنوز سهم اندکی از اقتصاد ایران را 
در اختیار دارند. ایجاد اشتغال، کمک به تولید ملی، کاهش مسیر 
تامین و توزیع کالا، حذف واسطه ها، ارائه تخفیف های همیشگی 
و تبدیــل فرآیند خرید به تجربه ای لذتبخش و ســرگرم کننده، 
بخشــی از خدمات و مزایای فروشــگاه های زنجیره ای است که 
توانســته این صنعت را در اقتصاد کشــور اثرگذار کند؛ اما آنچه 
عامل مهمی در گسترش فروشگاه های زنجیره ای به شمار می رود 
ورود بخش خصوصی در این کســب و کار است که موجب شده 
است فروشگاه های زنجیره ای در زمینه توزیع کالا، بهتر از گذشته 

عمل کنند.
فروشگاه های زنجیره ای خصوصی نه تنها باعث ایجاد رقابت و 
افزایش کیفیت خدمات و رضایت مشتری شده است؛ بلکه شفافیت 
را در بهترین شــکل ممکن در حوزه توزیع به وجود آورده است. 
شــفافیت بالا به ساختار حقوقی این مجموعه ها و الزامات اداره و 
مدیریت آنها بر می گردد. داشتن یک شخصیت حقوقی مشخص 
الزام به رعایت قوانین مالی و مالیاتی در کل زنجیره تامین ایجاد 
می کند، در حالی که چنین الزاماتی برای خرده فروشــان کوچک 
و مســتقل وجود ندارد. از سوی دیگر گستردگی شعب و گردش 
بالای کالا در این مجموعه ها، ثبت و رصد تمام وقایع و تراکنش ها 
در طــول زنجیره تامین و مکانیزه بــودن کل فرآیندها را الزامی 
می سازد که این شــیوه ثبت و مانیتورینگ، امکان نظارت دقیق 
ســازمان های بیرونی را فراهم می ســازد. بسیاری از گزارش های 
رسانه ای اخیر اگرچه از یک ضعف ناشی از شرایط تورمی حکایت 
می کند؛ اما روی دیگر ســکه آن اســت که امــکان ثبت و رصد 
فعالیت های فروشگاه های زنجیره ای فراهم است. این شفافیت در 
کنار آن نظارت، اصلی ترین ویژگی های فروشگاه های زنجیره ای و 
کلیدی ترین وجه تفاوت بخش خصوصی و دولتی و سیستم نوین 

با سازوکار سنتی بازار است.
حضــور بخش خصوصــی در فروشــگاه های زنجیــره ای و 
نداشــتن محدودیت های دســت و پاگیر بوروکراســی دولتی یا 
مصلحت ســنجی های کوچک و بزرگی که بخش دولتی به ناچار 
خود را ملزم به رعایت آن می بیند شــفافیت این فروشــگاه ها را 
نســبت به بخش دولتی بیشــتر کرده و همین شفافیت، فرآیند 
نظــارت را با دو قرائت »نظــارت در« و »نظارت بر« نیز راحت تر 

کرده است.
منظور از »نظارت در«، فرآیندهای نظارتی و بازرسی است که 

بخش خصوصی چگونه توانست جایگاه فروشگاه های زنجیره ای را تقویت کند؟

فلسفه اتحادیه ها
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فروشگاه های زنجیره ای، خود، راساً بر ورودی، خروجی، موجودی 
کالاها و همچنین بازرســی های روزانه و دوره ای از شعب خود به 
صورت مستمر اعمال می کنند. رسیدگی به شکایت های مشتریان 
و ارباب رجوع و پاسخگویی به سوالات ایشان نیز در ذیل همین 
فرآیند »نظارت در« انجام می شــود. »نظارت بر« اما به نهادهای 
نظارتی خارج از فروشــگاه های زنجیره ای اشاره دارد که به دلیل 
شــفافیت بالایی که در این فروشــگاه ها وجــود دارد می توانند 
کلیه فرآیندهای ســفارش، تامین، انتقال، انبارداری و فروش در 

فروشگاه های زنجیره ای را رصد کنند.
دسترسی آسان به همه فعالیت های فروشگاه های زنجیره ای از 
قبیل میزان سفارش کالا، مقدار خرید، فرآیند انتقال و ورود کالا 
به انبار، زمان نگهداری کالا و در نهایت خروج کالا از انبار و ورود 
به شــعب فروشگاهی و حتی مرحله پایانی آن یعنی فروش کالا، 
به دلیل شفافیت حداکثری فروشگاه های زنجیره ای، قابل نظارت 

حداکثری است.
پر بیــراه نیســت اگر ادعــا کنیم کــه اقبال شــهروندان به 
فروشــگاه های زنجیره ای در یک دهه اخیر به واسطه شفافیت از 
یک طرف و نظارت از طرف دیگر بوده اســت که باعث ایجاد این 
حس اعتماد در مشــتریان شده است که نه تنها حق انتخاب آنها 
محترم شمرده می شود؛ بلکه کالاهای مورد نظر ایشان با قیمت، 

کیفیت و کمیت مطلوب در دسترس قرار می گیرد.
ناگفته پیداست که مشکلات قیمتی فروشگاه های زنجیره ای 
بســیار بیشتر از سایر فروشــگاه های نظام سنتی تامین و توزیع 
کالا به چشــم می خورد و این به دلیل شــفافیت حداکثری این 
فروشگاه ها و نیز نظارت حداکثری اعمال شده بر آنان است. قطعاً 
هرجا شــفافیت بیشتر باشد و نظارت به صورت حداکثری اعمال 
شود ایرادات و اشــکالات بیشتر نمایان می شود. وجه مقابل این 
قضیه آن اســت که نمایان نشدن ایراد و اشکال در بخش دولتی 
یا سایر صنوف مشابه، لزوماً به معنی فقدان مشکل نیست؛ بلکه 
می توان آن را با فقدان شــفافیت یا کاســتی در نظارت مرتبط 

دانست.
اعتماد مشتریان به عنوان سرمایه اجتماعی یک بنگاه تولیدی 
محصول و مرهون شــفافیت و نظارت اســت که بستر لازم برای 
فعالیت های آتی و نیز زمینه ســاز مبارزه با فساد به شمار می رود. 
از این رو پاسداشت این اعتماد ایجاد شده نه تنها وظیفه ای همگانی 
اســت که منوط به قدردانستن شفافیت و بر صدر نشاندن آن و 

رعایت اخلاق و قانون در کلیه مراحل نظارت است.

عملکرد فروشگاه های زنجیره ای •
تامیــن کالاهای اساســی و روزمره زندگی همــواره یکی از 
دغدغه های روزمره خانوارهای ایرانی بوده و زمان زیادی را نیز از 
خانواده ها می گیرد. به خصوص اگر جنبه اقتصادی را نیز به موارد 
مــورد تاکید خانواده ها اضافه کنیــم و در نظر بگیریم که فردی 
بخواهد کالاهای مورد نظر خود را از فروشنده اصلی و با کمترین 
تعداد واسطه خریداری کند، موضوع بسیار پیچیده تر خواهد شد. 
در ســال های اخیر در کشور ما نیز به تبعیت از چارچوب تجارت 
نوین در دنیا، فروشگاه های زنجیره ای و هایپرمارکت ها با شکل و 
ســیاق جدید آن در کشور پا گرفتند و سعی کردند با تجمیع دو 
مولفه در دســترس بودن تمام کالاهای پرمصرف روزانه و نیز کم 
کردن واســطه ها، به ترغیب خریداران برای استفاده از این امکان 
جدید بپردازند. البته این مسیر، جاده چندان همواری نیز نبود و 
در دوره های مختلف موانع و مشکلات زیادی در مسیر فعالیت این 

فروشگاه های زنجیره ای به وجود آمد.
یکی از پرســش های متداول که 
درخصــوص عملکرد فروشــگاه های 
زنجیــره ای پرســیده می شــود این 
اســت که محصولات ارائه شــده در 
فروشــگاه های زنجیــره ای، از نظــر 
کیفی نیز تفاوتی با سایر فروشگاه ها 
دارند؟ در پاســخ به این پرسش باید 
گفت قطعا؛ً کوتاه بودن طول زنجیره 
فروش باعث شــده است که از زمان 
ورود فروشــگاه های زنجیره ای، مردم 
کالاهــا را در مدت کوتاه تری از زمان 
تولید خریداری کنند. برای اثبات این 
ادعا کافی است به این موضوع توجه 
کنیم که میانگین ماندگاری کالا روی 
قفسه فروشگاه های زنجیره ای 20 روز 
است در حالی که در سیستم سنتی 
معمولاً چندین ماه کالاها در انبارها یا 

قفسه ها نگهداری می شوند.
بنابراین فروشــگاه های زنجیره ای 
اینکــه قــدرت خرید  بــر  عــلاوه 
مصرف کننــده را بــالا می برنــد، بر 
می افزایند.  نیــز  محصولات  کیفیت 
کنترل کمی و کیفی جزو اصول ثابت 
یعنی  است؛  زنجیره ای  فروشگاه های 
این فروشــگاه ها از لحظه ورود کالا با 
نمونه گیــری از حقوق مصرف کننده 
دفــاع می کننــد. همچنیــن طبق 
قراردادهــای فروشــگاه زنجیره ای با 
موظف  تولیدکننده  تامین کنندگان، 
اســت در دوره های مختلــف، نتایج 
آزمایش های مختلف پروســه تولید 
)فیزیکــی، میکروبــی و...( را ارائــه 
کند. حتی فروشــگاه هایی مثل افق 
کوروش، آزمایش ها را شــخصاً و به 
هزینه تولیدکننــده انجام می دهند، 
در حالی که در شــکل سنتی فروش 
این قواعد ســختگیرانه را  نمی توان 
به تولیدکننــدگان تحمیل کرد. آنها 
باید طیف وســیعی از استانداردها را 
رعایت کنند تا بتوانند به فروشــگاه 
زنجیره ای وارد شوند. هر تامین کننده 
و تولیدکننده ای توان برآورده کردن 

این استانداردها را ندارد.
اما موضوع دیگری که باید به آن 
پرداخت این اســت که بی اطلاعی از 
ســازوکار فروشــگاه های زنجیره ای 
باعث شــده اســت بعضی ها نتوانند 
درک کننــد که چــرا قیمت کالا در 
این نوع فروشگاه ها در مقایسه با سایر 
فروشگاه های سنتی پایین تر است. این 
سوءتفاهم باعث می شود برخی اتهام 

تبانی با تولیدکننده را وارد کنند. ادعا می شــود که فروشگاه ها با 
تولیدکننده تبانی می کنند که در یک یا چندکالای خاص به جای 
مثلًا یک کیلوگرم از آن محصول، 9۵0 گرم بســته بندی بشود تا 
بتوان با وعده تخفیف، به ســود رسید. عده ای تصور می کنند راز 
تخفیف همین است و آن را کشف کرده اند؛ حال آنکه برای درک 
حقیقت قیمت و تخفیف در فروشگاه های زنجیره ای باید ساختار 

فعالیت این فروشگاه ها را بشناسند.
در کشور ما نرخ تورم بعضی از گروه های کالایی به 60 درصد 
هم می رسد. بعد از ایجاد موج تورمی جدید، تولیدکننده مجبور 
می شود از سازمان حمایت، مجوز بگیرد و قیمت کالای خود را از 
مثلًا هزار تومان به 10، 12 یا 1۴ هزار تومان افزایش دهد. تداوم 
تورم ممکن اســت باعث شــود که این اتفاق طی مدت کوتاهی 
چندبار تکرار شــود. در این شــرایط طبیعی است که در قفسه 
فروشگاه ها ممکن اســت این محصول با چندین قیمت مختلف 
مشــاهده شود. بی توجهی به این اصل ســاده باعث می شود که 
برخی از رســانه ها آن را به گران فروشی تفسیر کنند. بیشترین 
انتقاد از فروشــگاه های زنجیره ای آن اســت که قیمت ها تفاوت 
دارند. بله، قیمت ها ممکن اســت باهــم نخوانند؛ اما این اقتضا و 

نتیجه اقتصاد تورمی است.
البته توجه به این موضوع نیز خالی از لطف نیست که با وجود 
نزدیک به 2۵00 فروشگاه زنجیره ای، اگر در هر فروشگاه حداقل 
دو هزار کالا باشــد فقط در تهران پنج میلیون شلف لیبل وجود 
خواهد داشت. اگر در این عدد بزرگ هزار و حتی پنج هزار خطا 

وجود داشته باشد درصد خطا فقط یک هزارم درصد خواهد بود.
مساله این است که فروشگاه های زنجیره ای امکان رصد دقیق 
و شــفاف توسط نهادهای نظارتی را دارند و هنوز حتی یک مورد 
از اتهامات فروشــگاه های زنجیره ای اثبات نشــده است. در حال 
حاضر مشــاهده می کنیم که یک حلب روغن که ۵0 هزار تومان 
است، در بازار ممکن است به قیمت 70 هزار تومان فروخته شود؛ 
اما فروشــگاه زنجیره ای مکلف است آن را با همان قیمت مصوب 

بفروشد.
اگر یک بررسی مقایسه ای در مورد عرضه کالاهای تنظیم بازار 
در این دوره با دوره های پیش از وجود فروشــگاه های زنجیره ای 
انجام شــود، مشخص خواهد شــد که در آن دوره چه بخشی از 
این کالاها انبار می شــد و بعداً با قیمت بالاتر به فروش می رسید. 
در فروشگاه های زنجیره ای تمام زنجیره خدمت، قابل رصد است 
و تمام اطلاعات ثبت می شــود؛ از سوی دیگر از آنجا که در این 
فروشگاه ها، کالا معمولاً با کارت بانکی خریداری می شود خریدار 
آن مشخص و قابل پیگیری است در حالی که در دیگر روش های 
توزیع کالا به ویژه کالاهای اساســی این شفافیت و نظارت وجود 
ندارد. همین شفافیت و ســهولت نظارت، دولت را متقاعد کرده 
که توزیع کالاهای حمایتی را در زمان بحران به فروشــگاه های 

زنجیره ای بسپارد.
فروشگاه های زنجیره ای در دو سال اخیر به کمک دولت آمده 
و اجازه نداده اند که احســاس کمبود کالا به مردم دست دهد. به 
عنوان مثال در زمان شیوع ویروس کرونا، در بسیاری از کشورها 
شــاهد هجوم مردم و خالی شدن قفســه ها بودیم؛ اما نمونه این 
قبیل تصاویر را در ایران ندیدیم. در ایران تعدادی از فروشگاه های 
زنجیره ای ظرفیت عملیاتی خود را تا 80 درصد بالا بردند و بعضاً 
فعالیت خود را شــبانه روزی کردند تا روند رساندن کالا به مردم 
متوقف نشود. در شوک های تحریمی هم اجازه داده نشد که بازار 

با کمبود مواجه شود. 
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yyچیست؟y»سالیان«yشرکتyفعالیتyمشخصyطورyبهy
مجموعه »ســالیان«، با هــدف برنامه ریزی و طراحی 
کالکشــن، ســفارش گذاری و تولید برون سپار، کنترل 
کیفیت و توزیع راه اندازی شــد. تنوع محصولات سالیان 
در هر کلکســیون فصلی بالغ بر 500 مدل اســت و در 
حال حاضر بالغ بر 40 واحد تولیدی به صورت مســتقیم 
با ســالیان مشغول به همکاری هستند. سبد محصولات 
سالیان نیز عبارت اســت از پوشاک، کیف، کفش زنانه، 
مردانه و بچه گانه )2 سال تا 14 سال( و حداقل متراژ برای 
فروشگاه های سالیان 1000 متر در نظر گرفته شده است.

yyyجهتyتولیدیyواحدهایyبرایy»سالیان«yانتخابyمعیارy
yچیست؟yسپاریyبرون

در دفتر مرکزی، ســه بخش » برنامه ریزی و طراحی«، 
» مهندســی پوشاک« و »مدیریت تولید« وجود دارد که 
واحدهای تولید پوشــاک از طریق مدیریت تولید مورد 
ارزیابــی کلی قرار گرفتــه و پس از بازدیــد و ارزیابی، 
نظــارت بر رونــد تولیدات وکنترل کیفــی، همکاری با 
تولیدکنندگان آغاز می شود. به طور کلی سعی شده است 
که از تولیدکنندگان با تجربه، دارای امکانات، تجهیزات 
و ساختار مناسب بهره برده شود و تمام تلاش مان براین 
است که همراه با رشد کمی و کیفی مجموعه »سالیان«، 

تولید کنندگان نیز به صورت همگام رشد کنند.
yyyاستyچقدرy»سالیان«yشعباتyتعدادyوyاشتغالزاییyمیزانy

وyبرنامهyشماyبرایyافتتاحyشعبyجدیدyچیست؟
حدود 300 نفر در حال حاضر در دفتر مرکزی مشغول 
به فعالیت هســتند. در خصوص تعداد شعبات نیز یازده 
شــعبه در تهران ) ایران مال، شــمیران سنتر، لواسان و 
شریعتی( مشغول به فعالیت هستند. در استان های کرج، 
اصفهان، مشــهد، تبریز و مازندران و قم نیز هر کدام دو 
شعبه مستقر هســتند و تا شهریور 1400، شعبه شیراز 

نیز راه اندازی خواهد شد. 
yyyپوششyراyهاییyسلیقهyنوعyچهy»سالیان«yمحصولات

yدرyراyجامعهyدرآمدیyاقشارyتمامyنیازyآیاyوyدهدyمی
برمیyگیرد؟

اگر جامعه را به 10 دهک درآمدی تقســیم کنیم، سه 
دهک نخســت، در شرایط عادی مشــتری ما نیستند و 
می توان گفت سایر دهک های جامعه مشتریان »سالیان« 
هستند. مهم ترین نکته در برند »سالیان« جلب و حفظ 
اعتماد مشــتریان می باشد. نهایت تلاش برای استفاده از 

بهترین مواد اولیه ممکن، بهترین ملزومات و اکسسوری، 
الگوها و تن خــوری مناســب، تکنیکی ترین دوخت ها 
و عرضه مناســب و درخور مشــتریان، همه در راستای 
اعتماد ســازی مشــتریان انجام می پذیرد و در مجموع 
تــلاش خود را به عمل می آوریم تــا بهترین ها را تولید 

و عرضه کنیم.
yyyباورندyاینyبرyبرخیy.داردyهمyآنلاینyفروشگاهy»سالیان«

yدلیلyبهyمجازیyفضایyطریقyازyپوشاکyخریدyامکانyکه
yآنyرنگyوyطرحy،مدلyمشاهدهyوyمحصولyلمسyامکانyعدم
yزمینهyاینyدرyشماyنیست.دیگاهyموفقyچندانy،نزدیکyاز

yخدماتyکنونyتاyوyداریدyزمینهyاینyدرyاهدافیyچهyوyچیست
آنلاینyشماyچهyبودهyاست؟

بله، این موضوع تا حدی صحیح است اما، در دو مورد 
فروشــگاه آنلاین بسیار موثر اســت. نخست هنگامی که 
مشــتری از قبل کالا را مشــاهده و لمس کرده و سابقه 
ذهنــی خوبی نســبت به کیفیت محصــول دارد و دوم 
در اوج همه گیــری کرونا، فروشــگاه های آنلاین بیش از 
هر زمان دیگری مــورد توجه مردم قرار گرفت. پیش از 
کرونا فروشگاه آنلاین »ســالیان« را یک فروشگاه تمام 
عیار تلقی نمی کردیم اما، در دوران کرونا به ما ثابت شد 
که مردم از خرید در فضای مجازی اســتقبال می کنند و 
این موضوع لزوم دقت  نظر در ارائه محصول اســتاندارد، 
باکیفیت، متنوع و مطابق تصویر )در سایت( را دو چندان 

می کند و به همین منظور سایت اینترنتی »سالیان« به 
روز اســت و قابل دسترسی آسان برای مصرف کنندگان 

طراحی شده است.
yyyوyاستyچگونهy»سالیان«yمحصولاتyطراحیyفرآیندy

براساسyچهyاستانداردیyصورتyمیyگیرد؟
اگر امــروزه فردی ادعای طراحی پوشــاک از مرحله 
صفر را مطرح کند، ادعای نادرســتی اســت، چرا که در 
جهان دگردیســی دنیای مد رخ داده اســت و شــما با 
انواع ســلیقه ها، مدهای گوناگون را مشاهده می کنید و 
نسل جوان، پوشاکی بر تن می کنند که شاید برای نسل 
گذشــته شگفت آور به نظر برســد؛ لذا »سالیان« نیز از 
منبع مشخصی جهت طراحی الگو نمی گیرد و بر اساس 
نیاز مصرف کنندگان و ســلیقه مشتری محصولات خود 
را طراحی می کند. بخشی از طراحی ها، ایده پردازی گروه 
طراحی »سالیان« است و بخشی کوچک نیز کپی برداری 
اســت اما، ایده های خارجی را استانداردسازی و به نوعی 
سالیانیزه می کند. یعنی طرحی مطابق با جداول اندازه ها 
و استانداردهای مشخص »سالیان« به بازار عرضه می شود. 
بسیاری از مواقع، نمونه اورجینال خریداری می شود اما، 
کالایی که در این مجموعه طراحی می  شــود، به مراتب 
بهتر از نمونه اصلی آن اســت، چراکه متناســب با نیاز و 

سلیقه مصرف کننده ایرانی طراحی شده است.
yyyهایyفعالیتyروندyبرyتاثیراتیyچهyکروناyبیماریyشیوعy

مجموعهy»سالیان«yداشتهyاست؟
در سال1399 که با افزایش نرخ ارز عملا قاچاق پوشاک 
متوقف شــده بود، فرصتی طلایــی برای تولیدکنندگان 
پوشاک به وجود آمد تا بتوانند از فضای موجود استفاده 
و موجبات رونق تولید را فراهم کنند. اما شیوع کرونا این 
فرصــت را از بین برد و بدترین ســال ها را برای صنعت 
پوشــاک رقم زد. به طــوری که هم اکنون با مشــکل 
محدودیت ساعت کاری فروشگاه ها روبه رو هستیم. اوج 
فعالیت ما در ساعت 19 تا 21 است اما، به دلیل رعایت 
پروتکل های بهداشــتی مجبور به تعطیلــی زودهنگام 
فروشگاه ها هستیم. محدودیت های تردد هم به این موضوع 
دامن زده اســت به طوری که امسال فروشگاه های شمال 
کشور، مشکلات زیادی داشتند و متاسفانه هیچ حمایت، 
تسهیلات و پشــتیبانی هم از سوی دولت در این زمینه 
صورت نگرفته اســت. مشکل اساسی این است که طبق 
دستورالعمل های ستاد مبارزه با کرونا واحدهای تولیدی 

گفتyوگوyباyسیدyمحمودyمحمدی،yمدیرعاملyشرکتy»سالیانyکیش«
»سالیان« با تنوع و کیفیت محصولات نام خود را ماندگار کرده است

در میان امپراتوران مد، برند »سالیان« با قدمتی 20 ساله توانسته با استمرارکیفیت، تنوع و ارزش به مشتری، جایگاه خود را در بین مصرف کنندگان تثبیت کند و 
با توجه به سلایق مختلف مشتریان به رفع نیاز آن ها همت گمارد. حضور پررنگ برند »سالیان« در بزرگ ترین مراکز خرید کشور، حاکی از مدیریت مدرن مبتنی 
بر دانش روز و برنامه محور بودن مدیران ارشد این برند است که همواره در اندیشه توسعه و افزایش سهم خود در بازار هستند. در حالی برند »سالیان« در مسیر 
پویایی خود در حرکت است که بازار پوشاک رونقی شبیه چند سال گذشته در همین زمان را تجربه نمی کند. از سویی با شیوع بیماری کرونا حجم تقاضا در بازار 
کاهش پیدا کرده اســت و از ســوی دیگر معضلاتی همچون تحریم و نوسانات نرخ ارز و ... این بازار را با چالش هایی رو به رو کرده است. اما با همه این معضلات و 
مشــکلات »سالیان« همانطور که در واژه آن نهفته است، همراهی مستمر با مشتریان و تولید کنندگان طی سال های متمادی را مبنا و چراغ راه خود قرار داده و 
در واقع هدف این است که »ماندگاری« را به ذهن مخاطب تداعی کند. به منظور اطلاع از چگونگی کسب موفقیت ها و دستاوردهای درخشان »سالیان« و فراز و 

فرودهایش با سید محمود محمدی، مدیرعامل ساعی این شرکت به گفت و گو نشسته ایم که می خوانید.
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می توانســتند به فعالیت ادامه دهند اما، برای 
فعالیت بخش فروش و توزیع، محدودیت زمانی 
درنظر گرفته شد؛ وقتی محصولات تولیدکننده 
به فروش نمی رسد، چگونه امکان ادامه فعالیت 
باقــی می ماند و در واقــع تولید به چه دردی 
می خورد. وقتی ساعت کاری بخش فروش به 
حداقل می رســد، چگونه می توان به تعهدات 
خود در برابر تامین کنندگان پاسخ داد. طبیعی 
است با توقف فروش در مجموعه، انبارهای ما 
لبریز از محصولات شده و برای تخلیه انبارها 
مجبور به حراج اجناس هستیم که آن هم طبق 
دستورالعمل های ستاد مبارزه با کرونا ممنوع 
است. متأسفانه برای رفع این موارد و مشکلات 
در هیچ یک از  دستورالعمل های ستاد مبارزه با 

کرونا توجه نشده است. 
yyyوفادارسازیyوyمشتریانyبهyخدماتyزمینهyدر

آنyهاyچهyاقداماتیyانجامyدادهyاید؟
در حال حاضر اطلاعــات حدود 150 هزار 
مشترک و خریدار در بانک اطلاعاتی مشتریان 
»سالیان« وجود دارد و خریداران بنا بر میزان 
خرید، مشترک ویژه سالیان می شوند و در طول 
سال محصولات مختلف را با تخفیفات خاصی 
خریداری می کنند. هر سال دو حراج فصلی و 
دو فروش فوق العاده فصلی برگزار می شود، که 
به مشترکان اطلاع رسانی می شود و همچنین 
بــا حضور فعال و موثر در اینســتاگرام نیز بر 
مشتری مداری و جذب مشتری تاکید داریم.

yyدارید؟yکارyدستورyدرyراyصادراتyآیا
بــا توجــه به تحریــم، مشــکلات ارزی و 
دردسرهای انتقال ارز در حال حاضر صادرات 
در اولویت کاری ما نیســت. هدف نخست ما 
رفع نیاز مصرف کنندگان داخلی و درگام های 

بعدی صادرات است. 
yyyکسبyدرyمیزانyچهyتاyالمللیyبینyهایyتحریم

وyکارy»سالیان«yاثرگذارyبودهyاست؟
بسیار زیاد! مهم ترین تأثیر تحریم ها در ابعاد 
نرم افزاری است؛ برای مثال در سال های گذشته 
قصد داشتیم ERP برای مجموعه تهیه کنیم 

که به دلیل تحریم ها در آن زمان میسر نشد و 
در حال حاضر نیز با افزایش نرخ دلار نمی توان 
در این زمینه اقدام کرد. در واقع زمانی که نرخ 
دلار پایین تر بود، تحریم ها اجازه این کار را به 
ما نداد. سایر کشــورها به ایران ماشین آلات 
می فروشند اما، از عرضه نرم افزار به دلیل تحریم 

خودداری می کنند. 
yyyاولویتyراyبرندسازیyکهyجنابعالیyنظرyبهy

y،ایدyدادهyقرارyخودyایyحرفهyyفعالیتyنخست
y.ندارندyچندانیyقدمتyایرانyدرyبرندهاyچرا
yبهyکشورهاyسایرyدرyبرندyعمرyکهyحالیyدر
yبرندهاییyایرانyدرyاماy،رسدyمیyهمyسالy200
yخاطرهyیکyبهy...yوyبافتکارy،آزمایشy،ارجyمانند

تبدیلyشدهyاند؟
یکی از دلایل این امر به مباحث سیاســی 
بازمی گردد. بسیاری از شرکت های خوشنام ، 
پس از انقلاب به دلیل مسائل سیاسی مصادره 
و بعدهــا تعطیل شــده اند. دلیل دیگر را باید 
در احکام حقوقی ماننــد حقوق ارث و مرگ 
بنیانگذاران دانست. یکی از شرکت های معتبر 
پیش از انقلاب را می شناســم که امروز تحت 
مدیریت یکی از بســتگان دور اداره می شود و 
هرگونه استفاده از این برند توسط وی، اعتراض 
ســایر افراد خاندان را به همــراه دارد. وقتی 
شرکت در قالب شخصیت حقوقی اداره نشود 
با مرگ بنیانگذار، به تدریج از هم می پاشــد و 

فقط نام آن باقی می ماند.
بــه اعتقاد من در این مــورد، بحث قائم به 
شخص )بنیان گذاران( بودن یک شرکت مطرح 
است. هویت و موجودیت اغلب مجموعه ها به 
بنیانگذاران خود وابسته می باشد و پس از یک 
تا دو نسل، ادامه حرکت آن متوقف می شود. لذا 
همیشه تأکید من بر اینست که یک سازمان 
نباید وابسته به یک  شخص باشد و ساختارها، 
بخش ها، دپارتمان ها و چارت سازمانی باید به 
نحوی تنظیم شود که تا سال های سال، ماندگار 
و پایدار باقی بماند. بســیاری از مدیران توجه 
چندانی به این موضوع مهم نشــان نمی دهند 

و تا زمانی که در رأس قدرت هستند، سازمان 
بــا تمام قوا به پیش می رود اما، در غیاب آنها 

سیستم مختل و حتی متوقف می شود. 
yyy،گذشتهyهایyدههyدرyجامعهyمردمyغالبyتفکرy

yدرyموجودyِباکیفیتyوyمتنوعyپوشاکyکهyبودyاین
yداخلyتولیدyکیفیتyبیyپوشاکyوyخارجیy،بازار
yوyبودyدرستyمیزانyچهyتاyنگرشyاینy؛yاست
yبهyایرانیyپوشاکyکیفیyسطحyحاضرyحالyدر
yپوشاکyمیانyمردمyکهyاستyرسیدهyسطحی
yخریدyبرایyراyایرانyتولیدy،داخلیyوyخارجی

ترجیحyدهند؟
بله، نگرش غالب مردم در دهه های گذشته 
همانطورکه اشــاره کردید بوده اســت زیرا، 
کیفیت پوشــاک ایرانی چندان مطلوب نبود، 
ضمن این کــه تولیدکننده توانمند و حرفه ای 
چندانی هم وجود نداشت اما، در حال حاضر 
محصولات ایرانــی از نظر مواد اولیه، الگو ها، 
دوخت، طرح و کیفیت کاملا ارتقا پیدا کرده و 
تولیدکنندگان ایرانی به این سطح از توانمندی 
رسیده اند که مشتریان را از محصولات پوشاک 
وارداتی بی نیــاز کنند و مصرف کننده نیز به 

درستی متوجه این موضوع شده است. 
yyyپوشاکyممنوعیتyخصوصyدرyجنابعالیyنظرy

yداخلیyتولیدکنندگانyآیاyوyچیستyوارداتی
yیکyدرyوyببرندyبهرهyفرصتyاینyازyاندyتوانسته

فضایyرقابتیyمثبتyقرارyبگیرند؟
بنده مخالف ممنوعیت واردات هســتم اما، 
موافــق واردات بی ضابطه نیز نیســتم. وقتی 
واردات بدون ضابطه و بی رویه باشــد، همان 
اتفاقی رخ خواهد داد که 4-3 سال پیش شاهد 
آن بوده ایم، یعنی انبوه واردات پوشاک خارجی 
و به حاشیه کشیده شدن تولید پوشاک ایران 

و برندهای ایرانی. 
به هر حال ممنوعیت واردات، فرصتی شده 
است تا تولیدکنندگان خارجی بیش از پیش 
به تولید و ارتقا کیفیت محصولات تولیدی شان 
بها دهند اما، مشــکلی که در این میان وجود 
دارد و سال ها است که بخش تولید و صنعت با 

فروشگاه های زنجیره ای 
»سالیان کیش« در سال 

1381فعالیت رسمی 
خود را با هدف طراحی، 

برنامه ریزی تولید و 
کنترل کیفیت و توزیع با 
شیوه های جدید، جهت 
ارائـه انـواع پوشـاک، 

کیف، کفش و سایر 
کالاهای مرتبط برای 

کلیه گروه های سنی 2 
سال و بیشتر و جنسیتی 

) زنانه و مردانه ( و به 
صورت خرده فروشی 

در قالب فروشگاه های 
زنجیره ای بزرگ با 

برند ایرانی »سالیان« 
) ثبت شده در اداره 
ثبت علائم تجاری ( 

آغاز کرده است. شرکت 
»سالیان کیش« عمده 

محصولات خود را از 
طریق شرکـت های 

تولیدی معتبر داخلی 
تامـین کرده و در 

صورت عدم امکان تولید 
در داخل کشور، توسط 

شرکت های خارجی 
تولید و به کشور وارد 

می کند
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آن دست به گریبان هستند، این است که متاسفانه نرخ ارز 
تابعی از سیاست های حکومتی است و به صورت دستوری 
تنظیم می شــود و در این میان دستمزدها نیز هر ساله 
افزایش می یابد، بدیهی است با این اقدامات، تولیدکننده 
داخلی قادر به رقابت با تولید کنندگان خارجی نخواهد 
بود، چرا که اگر حقوق و دستمزد افزایش می یابد، نرخ ارز 
نیز باید افزایش داشته باشد و در غیر این صورت انتظار 
رونق تولید داخلی خیال باطل اســت. در واقع زمانی که 
بســیاری از تولیدکنندگان بر مبنای دلار بیست تا سی 
هزار تومان هم قادر به رقابت با کالاهای خارجی نباشند، 
باید تدابیر اساســی برای مجموعه خود اتخاذ کنند، زیرا 
تولیدکننده ای که به  رغــم افزایش نرخ ارز و ممنوعیت 
واردات، در شــرایط فعلی همچنان قدرت رقابت ندارد، 

بهتر است به فکر شغل دیگری باشد.
yyیابد؟yنمیyافزایشyکالاyقاچاقy،وارداتyممنوعیتyباyآیاy

در زمان هــای گوناگون همــواره با قاچاق کالا روبه رو 
بوده ایم اما، نکته این اســت که در گذشته محصولات از 
خارج وارد کشــور می شدند اما، در سال جاری به دلیل 
نرخ ارز از داخل به خارج، قاچاق ) عمدتاً ســوخت و مواد 
غذایی ( صورت می گیرد. مبارزه با قاچاق کالا در کشــور 
ما قدمت چندین ساله  دارد و همیشه با منطقی شدن نرخ 
ارز، قاچاق کالا مهار شــده است، چرا که با دلار 27000 

تومانی، صرفه اقتصادی قاچاق از بین می رود. 
yyyروyبهyروyمشکلاتیyوyموانعyچهyباyخودyفعالیتyمسیرyدرy

هستید؟
در حال حاضر بزرگ ترین مشــکل، تأمین مواد اولیه 
است. از یک ســو واردات انجام نمی شود و از سوی دیگر 
متأسفانه با مافیای نخ و پارچه روبه رو هستیم. این مافیا 
بدون هیچ مشکل و دغدغه ای به تولید می پردازند و بدون 
هیچ نظارتی به قیمت دلخواه، نخ و پارچه را با هر کیفیتی 
عرضه می کنند و هر زمان مایل باشــند عرضه را متوقف 

می کنند، هیچ کســی هم یارای مقابله با آن را ندارد و در 
شرایط کنونی اختیار عمل دست مافیای نخ و پارچه است.
در حــال حاضر کلیه برندهای پوشــاک، مواد اولیه و 
محصولات خــود را از تعداد معدودی از تولید کنندگان 
تهیه می کنند و بدیهی است که با این شرایط امکان تهیه 
مواد اولیه و تولید محصول به صورت متنوع فراهم نیست و 
اگر به محصولات عرضه شده در کلکسیون برندها در مراکز 
خرید مراجعه کنید، متوجه خواهید شــد که محصولات 
برندهای مختلف کاملًا شــبیه یکدیگر هســتند و تنوع 
قابل توجهی وجود ندارد اما، برای مثال آیا شــرکت های 
مشــابه خارجی هم با همیــن روش محصولات خود را 
تولید می کنند؟ آیا ایندیتکس در اسپانیا نمی تواند تمام 
محصولات خود را در این کشور تولید کند؟ آیا قدرت و 
مکنت مالی کافی نــدارد؟ چرا عمده محصولات خود را 
در چیــن و بنگلادش تولید می کند؟ چه منطقی در این 
تصمیم وجود دارد؟ چرا برندهای داخلی در این خصوص 
محدودیت دارند و همیشه واردات پوشاک توسط برندهای 
داخلی ممنوع می باشــد. با توجه به شرایط فعلی امکان 
تولید کلیه مواد اولیه مورد نیاز در ایران وجود ندارد و این 
توجیه اقتصادی ندارد. تولید در دنیا به صورت تخصصی 
انجام می شود و تمام کشورها همه چیز را تولید نمی کنند.

متأسفانه وجود تفکر نادرست در صنعت پوشاک ایران، 
مانع رشد و توسعه آن شده است، بیست و دو سال است 
که تمام توان خود را در این صنعت صرف کرده ایم تا به 
جایگاه امروز رسیده ایم اما با این سابقه، شرکت های مشابه 
خارجی در ســطح جهانی فعالیت می کنند. اگر قوانین 
اصلاح شــوند و نهادهای مختلف دولتی چوب لای چرخ 
تولیدکنندگان نگذارند، برایمان کافی اســت و از عهده 
مدیریــت اقتصادی، تولیدی و صنعتی واحدهای خود به 

خوبی بر خواهیم آمد.
yyyدایرyراy»سالیان«yایyزنجیرهyفروشگاهyهدفیyچهyباy

کردیدyوyدرyصنعتyخردهyفروشیyموانعyشماyچیست؟
هدف ما از ایجاد فروشــگاه های زنجیره ای، رسیدن به 
حداقل های تولید بود. تولید پوشاک به صورت برون سپاری 
در تمام کشــورها سطح حداقلی را مطالبه می کند. برای 
مثــال در زمینه تولید پیراهن، باید توان تولید هزار متر 
پارچه از هر مدل رنگ را داشــته باشــید. متأسفانه این 
فضا در کشــور ما فراهم نیســت. برنامــه ریزی و تولید 
کلکســیون های پوشاک یک سال قبل از عرضه کالا آغاز 
می شود و حداقل شش ماه تا یک سال زمان برای فروش 

آن محصول نیاز است. 
یکــی دیگر از چالش های اصلی ما، نظام قیمت گذاری 
نادرست است که مختص پس از انقلاب نیست و پیشینه 
طولانی دارد. طبق قانون، تعرفه خرده فروشی در صنعت 
پوشاک بیست درصد ســود می باشد اما، چنین امری با 

شرایط فعلی عملًا محال است. 
yyyکه yرودyمی yyپیش yسمتی yبه yپوشاک yصنعت yآیا

yبدانندyوyببرندyپیyتوسعهyوyرشدyلزومyبهyتولیدکنندگان
yتوقفyبهyمحکومy،کیفیتyبیyمحصولاتyعرضهyصورتyدر

هستند؟
 در پاسخ به این سوال باید گفت که توزیع پوشاک در 
کشور به ســه بخش تقسیم می شود که هر کدام از این 

بخش ها سهمی در عرضه پوشاک در بازار دارند. مثلا:
yyyبهyصنفیyفعالانyازyایyعمدهyبخشy:صنفیyفروشندگان

yتقلبیyنامyباyمحصولاتyعرضهyوyفیکyمحصولاتyفروش
yوyنامyکهyخوردyمیyچشمyبهyصنفیyواحدyکمترy.پردازندyمی
yمشکلاتyازyیکیy.باشدyداشتهyخودyبرایyمشخصیyعنوان
yمردمyیعنیyاست؛yجامعهyدرyگوییyدروغyشدنyنهادینهyما
yبخرند؛yتقلبیyخارجیyمارکyباyراyپوشاکyاندyپذیرفته
yاماyاستyتقلبیyمدنظرشانyپوشاکyدانندyمیyخوبیyبه
yهایyسیستمyدیگرyسویyازy،ندارندyموضوعyاینyبهyتوجهی
yچنینyعرضهy،اماyدارندyاذعانyآنyبودنyفیکyبهyهمyنظارتی
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yحساسیتیyوقتیy.دهندyمیyقرارyتأییدyموردyراyمحصولاتی
yبرندسازیyازyًطبعاy،نداردyوجودyبزرگyدروغyاینyموردyدر
yپرداختyازyمالیاتیyقوانینyدرyاصنافy.شودyنمیyحمایت
yبهyموظفyماyولیyهستندyمعافyافزودهyارزشyبرyمالیات
yدرyمالیاتیyقوانینyازyهدفyy!هستیمyمالیاتyاینyپرداخت
yمدنظرy»هاyروشyاصلاح«yبلکهyنیستyگرفتنyپولyفقطyدنیا
yدریافتyفکرyبهyفقطyایرانyدرyدولتy.باشدyمیyگذارyقانون
y.استyنقدینگیyمشکلyرفعyجهتyتولیدکنندگانyازyپول
yبهyاصنافyتاyشودyاجراyدولتyتوسطyتشویقیyاقداماتyباید
yکهyاینyنهyشوندyترغیبyافزودهyارزشyبرyمالیاتyپرداخت
yمالیاتیyفرارyمسیرyدرyوyشودyپشیمانyتولیدyادامهyازyصنعتگر

y!برداردyگام
yyyبعضاyکهyداخلیyبرندهایy:تولیدکنندهyداخلیyبرندهای

yبرندهایyوyباشندyمیyکنندهyتوزیعyوyکنندهyتولیدyهمyخود
yمثلyبرندیyتفاوتy.هستندyکنندهyتوزیعyصرفاyکهyداخلی
yبخشyکهyاستyاینyایرانیyبرندهایyسایرyباy»سالیان«
yتولیدیyواحدyمسائلyپیرامونyآنانyمشغلهyازyایyعمده
yماyوظیفهyمعتقدیمyماyکهyحالیyدرyگیردyمیyشکلyخودشان
yفرصتyتولیدکنندهyکهyاستyکارyازyبخشیyآنyبهyپرداختن
y،yبرنامهyتدوینyبهyیعنیy.نداردyآنyبهyپرداختنyبرایyکافی
yپردازیمyمیyبازارyآنالیزy،بازاریابیy،کالکشنyوyمدلyانتخاب
yدوشyرویyازyریسکyبرداشتنyآنyمستقیمyنتیجهyکه
yکنندهyمصرفyباyکهyترتیبyاینyبهy.باشدyمیyتولیدکننده
yبازارyهایyتحلیلyوyداریم،گزارشyمستقیمyارتباطyنهایی
yکدامyگیریمyمیyنتیجهyاساسyاینyبرyوyآوریyجمعyرا
yمخاطبyاستقبالyموردyبیشترyوyاستyترyپرفروشyمحصول

y.گیردyمیyقرار
با باز شــدن درب ها به روی واردات، احتمال سفارش 
تولید از سوی برندهای خارجی به تولیدکنندگان پوشاک 
کشــور وجود دارد )مشروط به قیمت منطقی و کیفیت 
مطلوب( در غیر این صورت سفارشــی انجام نمی شــود 
زیــرا تولید کنندگان داخلی یا کیفیت خوبی ندارند و یا 
قیمت تمام شده شان بالا است. بار دیگر متذکر می شوم 
اگر تولیدکننده ای با دلار بیست و هفت هزار تومانی قادر 
به رقابت نباشــد، بهتر است به فکر شغل دیگری باشد! 
متأسفانه بسیاری از تولیدکنندگان پوشاک، اجناس خود 
را بر مبنای دلار قیمت گذاری می کنند اما، در دنیا چنین 
شیوه ای متداول نیست. باید بدانیم در صنعت پوشاک، 
»رقابت« می تواند قیمت را اصلاح کند نه »نظارت« زیرا 
امکان نظارت نیست و اگر هم نظارتی اعمال شود، صرفاً 

تحمیل هزینه اضافی بر دوش فروشگاه ها است. 
yyyازyپسy،گذشتهyسالy4-5yحدودy:خارجیyبرندهایy

yسویyبهyکشورyدرهایyکتابyوyحسابyبدونyشدنyباز
yلجامyصورتyبهyخارجیyپوشاکyقاچاقyشاهدy،yواردات
yتهدیدyراyکشورyصنعتyحیاتyادامهyکهyایمyبودهyگسیخته
yاقتصادیyصرفهyعملًاyوyرفتyبالاyدلارyنرخy،اماyکردyمی
yمجرایyازyقاچاقyمهارyزمینهyدرyنظرمyبهy.رفتyبینyازyقاچاق
yبهyبایدyگمرکy.یافتyنخواهیمyدستyایyنتیجهyبهyگمرک
yازyمختلفyکالاهایyورودyکهyنمایدyتسهیلyراyوارداتyنحوی
yباشدyپذیرyامکانyقانونیyصورتyبهyکشورyبهyپوشاکyجمله
yاخذy،داخلیyبرندهایyازyحمایتyبرایyبندهyپیشنهادy،اما
yدوyتعرفهyوyخارجیyبرندyباyهاییyفروشگاهyمتراژyبرyمالیات
برابریyبرایyوارداتyکالاهایyباyبرندهایyخارجیyاست.

yyyیاyوyباشندyبرندyتوانندyمیyتولیدکنندگانyهمهyآیاy
yاست؟yیکیyمشکلاتشانyوyهاyچالشyجنسyآیاyوyبرعکس

خیر، الزاما همه تولیدکنندگان برند نیســتند و همه 
برندها نیز تولیدکننده نیســتند. برندها در برخی موارد 
بــا تولیدکنندگان پوشــاک تضاد منافــع دارند. مثلا 
تولیدکننده ای هر فصل 100-50 هزار قطعه پوشــاک 
به ما تحویل می دهد اما، در عین حال برند نیست و در 
صورت بهره مندی از کیفیت و قیمت مناسب، تمام برندها 
می توانند به وی سفارش تولید بدهند. در خصوص قیمت 
گذاری محصولاتمان، مسایل تولیدکنندگان با برندها یکی 
نیست. تعداد برندهای پوشاک در کشور اندک است و چه 
بسا یک برند به اندازه 40 واحد تولیدی به ارائه محصول 
پرداخته و ارتباط مستمر با مصرف کنندگان دارد که این 
نکته وجه تمایز بسیار مهمی است. امکان برقراری ارتباط 
مستقیم تولیدکننده با مصرف کنندگان به دلیل مشغله 
فراوان تولیدکننده امکان پذیر نیســت و به همین دلیل 

پیشرفت آنها به کندی صورت می گیرد. 
yyyباyارتباطyجهتy،تولیدکنندگانyهمینyازyبسیاریyاماy

yخودyوyاندyکردهyاندازیyراهyمستقیمyعرضهyفروشگاهyمردم
راyیکyبرندyمیyدانند،yنظرyشماyچیست؟

بله، فروشگاه تأسیس می کنند اما، قطعاً پنجاه درصد 
زمــان و انرژی آنان به تولیــد اختصاص پیدا می کند و 
بسیاری از اوقات زمان مناسبی برای پرداختن به اصول 
بازاریابی، برنامه ریزی، سرمایه گذاری و ... در اختیار ندارند. 
شاید بتوانند به صورت تک محصولی کار کنند اما، وقتی 
وارد عرصه برندسازی می شوند، صرفاً می توانند در یک 
زمینه مشــخص مانند تریکو، فاستونی، کت  و شلوار و 

... به ارائه محصول بپردازند و تنوعی در محصولاتشــان 
وجود ندارد.

yyyآمیزyموفقیتyپوشاکyصنعتyدرyهاyتشکلyحضورyچقدرy
بودهyاستyوyنظرتانyدرyاینyخصوصyچیست؟

متأســفانه امروز هر گروهی برای خود یک اتحادیه و 
انجمن راه اندازی کرده اســت و به همین دلیل نمی توان 
به تصمیم واحدی دســت پیدا کرد، چرا که ابتدا باید در 
نقاط مشترک به توافق رسید که به نظرم در حال حاضر 
تنها نقطه اشتراک، برند است. برندهای پوشاک به عنوان 
لکوموتیو این صنعت باید دور یک میز جمع شــوند. این 
اتفاق تاکنون رخ نداده و کســانی که منافعشان در عدم 
اجماع است، بابت این موضوع خرسند و خوشحال هستند.
در این میان برخی از افراد پیشــنهاد تشکیل تعاونی 
را مطــرح می کنند اما، به نتیجه ای نخواهد رســید و از 
ابتدا مخالف راه اندازی شرکت تعاونی بوده ام زیرا، امکان 
تصمیم گیری را از بین می برد و در هیچ کشــوری چنین 

موردی موفقیت آمیز نبوده است. 
yyyطبقyراyخودyمحصولاتyمعتقدندyتولیدکنندگانyبرخیy

yمدعیyهمyبرخیy،کنندyمیyعرضهyمشتریانyسلیقهyوyنیاز

yواردyبازارyبهyراyمتنوعyوyجدیدyمحصولاتyکهyهستند
yاینyدرyنظریyچهyوyپذیریدyمیyراyروشyکدامy.کنندyمی

زمینهyدارید؟
بهتر آن است که سفارشــات از سمت بازار در اختیار 
تولیدکنندگان قرار گیرد. چرا که شاید یک تولیدکننده 
بتواند محصولات مختلف به بازار عرضه کند و به بازارسازی 
بپردازد اما، تا چه زمانی قادر به انجام این کار است. چقدر 
توان این کار را دارد و آیا صنعت پوشــاک کشــور ما در 

سطحی قرار دارد که به خلق مد برای دنیا بپردازد.
yyyبودهyسنگینyایyاندازهyبهyمشکلاتyوyموانعyحجمyتاکنونy

استyکهyازyادامهyفعالیت،yخستهyیاyپشیمانyشوید؟
بله، شاید بتوان گفت هر روز! برخی دلیل ادامه کار 
را با وجود موانع و مشــکلاتی کــه گریبانگیر فعالان 
اقتصادی و تولیدکنندگان اســت، به نوعی شیفتگی 
و دیوانگی می دانند. اما وقتی انســان بیست سال عمر 
خود را صرف انجام یک شــغل می کند؛ دیگر بیرون 
آمدن از آن فعالیت برایش آســان نیست. اگر دوباره 
به بیســت سال پیش باز می گشتم، قطعاً این شغل را 
انتخاب نمی کردم و کسی را هم تشویق به فعالیت در 
این عرصه نخواهم کرد! در کشور ما مسائل و مشکلات 
قانونی بســیاری وجود دارد امــا باید ادامه داد و کنار 

کشیدن به این سادگی ها نیست! 
yyyبرندyوyشدنyبزرگyمعتقدندyاقتصادیyفعالانyازyتعدادیy

yچراغyاستyبهترyوyداردyبسیاریyدردسرهایyایرانyدرyبودن
yچشمyجلویyاصطلاحyبهyتاyدهندyادامهyفعالیتyبهyخاموش

نباشند.yنظرyشماyچیست؟
در دوران کنونی دیگر کســی نمی تواند چراغ خاموش 
کارکند؛ وقتی دستگاه کارتخوان در فروشگاه های شما قرار 
دارد، یعنی عملًا نور بالا حرکت می کنید. چراغ خاموش 
زمانی معنا داشت که در حجره بازار با یک تلفن میلیون ها 
تومان پول جا به جا می شد. به هر حال برند شدن و ماندن 
و گرفتن ســهم قابل توجهی از بازار دردسرهای خود را 
دارد و کسی که در این راه قدم می گذارد باید کفش های 

آهنین بپوشد.
yyyصنعتyجملهyازyداخلیyصنایعy،هاyتحریمyلغوyباyآیاy

پوشاکyرونقyمیyگیرند؟
به اعتقاد بنده، مشکلات اساسی تولیدکنندگان چنین 
مســائلی نیست. حتی اگر تحریم های بین المللی هم لغو 
شــوند، مشــکلات قانونی، معضلات قیمت گذاری و ... 
همچنان پابرجا هســتند و هیچ ارتباطی نیز با تحریم ها 
ندارند. یکی از مشــکلات ما این است که قوانین مالیاتی 
کشورهای توسعه یافته مانند فرانسه و آلمان را در کشوری 
اجــرا می کنیم که هنوز مردم هیچ الزامی برای پرداخت 

مالیات در خود حس نمی کنند.



گزارش ویژهگزارش ویژه

4445 ویژه نامه فروشگاه های زنجیره ای   اردیبهشت 1400ویژه نامه فروشگاه های زنجیره ای    اردیبهشت 1400

yyyyایرانyفروشیyخردهyصنعتyدرyهدفیyچهyباy»ویوان«
سرمایهyگذاریyکردهyاست؟

ســرمایه گذاری در خرده فروشــی ایران نتیجه چند 
اتفاق تصادفی بود؛ 9 ســال پیش برای نخستین بار به 
ایران آمدم، گروه حیات در ایران محصولات سلولزی از 
دســتمال کاغذی تا پوشک تولید می کردند و به خاطر 
تحریم ایران می خواســتند درآمد نقدشان را در حوزه 
دیگری ســرمایه گذاری کننــد و ازآن جایی که من در 
آن زمــان کار مشــاوره انجام می دادم گــروه حیات با 
من تماس گرفتند و از من مشــاوره خواســتند که آیا 
می توانند سرمایه شــان را در بخش خرده فروشی ایران 
سرمایه گذاری کنند؟ ازاین رو به بازار خرده فروشی ایران 

وارد شدیم. بررســی های ما در آن زمان نشان داد که 
ظرفیت های بسیاری برای حضور و  سرمایه گذاری در 

صنعت خرده فروشی ایران وجود دارد.
yyyشماyبررسیyزمانyدرyایرانyفروشیyخردهyوضعیت

چگونهyبود؟
در آن زمان خرده فروشــی سازمان یافته در ایران به 
صورت جدی وجود نداشــت اما، زمینه مناسبی برای 
سرمایه گذاری در این بخش وجود داشت. به همین دلیل 
از سه کانال سوپرمارکت، هایپرمارکت و فروشگاه های 
تخفیفــی وارد شــدیم و با جانبو فعالیــت خود را در 
خرده فروشی ایران آغاز کردیم و نکته اساسی این است 

که در 9 سال گذشــته تاکنون اتفاق بزرگی در بخش 
خرده فروشی ایران نیفتاده است.

جانبو در آن زمان با چه رویکردی آغاز به کار کرد؟
جانبو در آن زمان باهدف اینکه نخســتین فروشگاه 
تخفیفی ایران باشد تأسیس شد، به طوری که فعالیت آن 
با تعداد کالای محدود و تخفیف مناسب برنامه ریزی شده 
بود برای نمونه در یک فروشگاه معمولی حداقل 3 هزار 
کالا عرضه می شــود اما، مــا در جانبو با 860 قلم کالا 
فعالیت خود را آغاز کردیم و از هر گروه کالایی دو قلم 
کالا را با حجم بالا و قیمت مناسب خریداری می کردیم، 
به همین دلیل قیمت عرضه محصول برای مصرف کننده 

هم بسیار پایین تر بود.

yyyترکیهyدرyایyزنجیرهyهایyفروشگاهyاینکهyبهyتوجهyبا
yاروپاyوyترکیهyدرyتجارتyاینyاندyیافتهyتوسعهyبسیار

چگونهyاست؟
نخســتین تجربه ما در خرده فروشــی ترکیه توسط 
فروشگاه های بیم )BIM( بود و اقتباسی از فروشگاه های 
آلدی آلمان که با همین ســاختار فعالیت می کند الآن 
برنــد بیــم )BIM( در ترکیه 8 هزار فروشــگاه دارد و 
بعدازآن فروشگاه های مشــابه مانند A101 راه اندازی 
شد و فروشگاه های شــوک هم با همین مدل فعالیت 
خود را شــروع کرد که در حال حاضر 10.000 شعبه 

در سراسر ترکیه دارد.

yyyرقابتyایyزنجیرهyهایyفروشگاهyبینyایرانyدرyآیا
سازمانyیافتهyوجودyدارد؟

در ایــران گرچه در ظاهر به نظر می رســد در بخش 
خرده فروشی رقابت وجود دارد، اما در ابتدای راه است 
و بر اســاس همین شرایط ما با یک سرمایه گذاری 55 
درصــد ایرانی و 45 درصد ترکیه ای-اروپایی وارد بازار 
خرده فروشی )هارد دیســکونت( ایران با نام »ویوان« 
شدیم و مســیر جانبو هم تغییر کرد و به سمت عرضه 

محصولات متنوع تر مانند سوپرمارکت ها رفت.
yyyازyایرانyایyزنجیرهyهایyفروشگاهyسهمyحاضرyحالyدر

yاروپاییyکشورهایyدرyوyاستyچقدرyفروشیyخردهyبازار
سهمyفروشگاهyهایyزنجیرهyایyازyبازارyچقدرyاست؟

در حال حاضر تمام فروشگاه های زنجیره ای ایران تنها 
7 درصد از بازار خرده فروشــی ایران را در اختیاردارند. 
این در حالی است که در اروپا فروشگاه های زنجیره ای 
حدود 70 درصد از بازار خرده فروشی را در اختیاردارند 
و در آلمان و انگلیس سهم بازار فروشگاه های زنجیره ای 
در بخش خرده فروشی به 90 درصد هم می رسد. نکته 
حائز اهمیت این است که در ایران گسترش فروشگاه های 
زنجیره ای غیرقابل اجتناب است و این فراتر از خواسته و 
ترجیح سرمایه گذاران و مصرف کنندگان است و دولت ها 
هــم از این بخش حمایت می کنند، زیرا همه چیز ثبت 
می شود و بیمه و مالیات آنها کاملًا شفاف است. درواقع 
فروشگاه های زنجیره ای درحال توسعه هستند، زیرا هم 
سرمایه گذار منتفع می شود و هم مصرف کننده جنس 
ارزان تــر و باکیفیــت بالاتر می خرد و هــم دولت ها از 

درآمدهای مالیاتی آن بهره مند می شوند.
yyyسالyچندyبرنامهyوyاستyچقدرy»ویوان«yشعبyتعداد

آیندهyبرایyتوسعهyشعبyچگونهyاست؟
در حــال حاضر »ویوان« 150 شــعبه دارد و تقریباً 
در تمام ســطح تهران از تجریش و دماوند تا مارلیک و 
رباط کریم و ... پخش شــده است و تا پایان سال 1400 
حدود 140 شــعبه دیگر افتتاح خواهد شد و در برنامه 
بلندمدت 5 ســاله قصد داریم 1500 شــعبه دیگر در 
ایران افتتاح کنیم که در 10 ناحیه و استان شرکت های 
مســتقلی را راه انــدازی می کنیم که از یک سیســتم 
مشــترک مرکزی هدایت و مدیریت خواهند شــد که 
خریدهای اصلی از طریق مدیریت مرکزی انجام می شود 
اما، در استان ها مدیریت توزیع مستقل خواهد بود. در 
شرایط کنونی »ویوان« 865 قلم کالا عرضه می کند که 

توسط 170 تأمین کننده تهیه می شوند.
yyyبهyبیشترyتخفیفyچقدرyحاضرyحالyدرy»ویوان«

مشتریyمیyدهدyوضعیتشyدرyکنارyرقباyچگونهyاست؟

مدیرعاملyفروشگاهyزنجیرهyyایy»ویوان«خبرyداد:
»ویوان« به دنبال افتتاح 1500 شعبه در ایران

در یک و نیم سال اخیر فروشگاه زنجیره ای »ویوان V1 « با سرمایه گذاری ایرانی-ترکیه ای وارد عرصه رقابت شده و ازآن جایی که هرماه حدود 12 فروشگاه جدید 
را افتتاح می کند، برنامه قوی برای افزایش سهم خود در بازار ایران دارد. در حال حاضر فروشگاه زنجیره ای »ویوان« با تمرکز روی حدود 830 قلم کالای اساسی 
ارزان تر از رقبای خود محصولات را عرضه می کند و به دنبال این اســت که با راه اندازی 1500 فروشــگاه در 5 سال آینده تخفیف قیمت ها را به 25 درصد برساند. 
متن زیر ماحصل گفت وگوی ما با »ودات دیریکر« مدیرعامل فروشگاه زنجیره ای »ویوان« است. وی در این گفت وگو به چند و چون سرمایه گذاری، تعداد شعبات، 

چالش ها و ظرفیت های این فروشگاه زنجیره ای پرداخته است.
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در شرایط کنونی تمام فروشگاه های »ویوان« با یک 
قیمت استاندارد محصولات خود را عرضه می کنند و به 
دنبال این هستیم که یک استاندارد ویژه داشته باشیم 
که از چیدمان و عرضــه محصول تا رفتار کارکنان در 
آن لحاظ خواهد شــد و در حال حاضر با نزدیک ترین 
رقیب مان که بعضی وقت ها جانبو وین مارکت و هفت 
هســتند اختلاف قیمتی 7 درصدی داریم و به دنبال 
این هستیم که برای مصرف کننده مزیت قیمتی ایجاد 
کنیم. در شرایط کنونی مهم ترین مزیت ویوان در بخش 
خرده فروشی ایران همان کم بودن تعداد قلم کالایی و 
قیمت ارزان تر آن است که به  مرور زمان اختلاف قیمت 

با سایر فروشگاه ها هم بیشتر می شود.
yyyبرنامهyچهyوyکنیدyمیyارزیابیyچگونهyراyرقباyوضعیت

برایyعبورyازyآنهاyدارید؟
در شــرایط کنونی به دلیل تعداد شــعب و نزدیکی 
فروشــگاه جانبو این فروشــگاه را رقیب خود می دانیم 
اما، از آن جایی که در همه شــعب آن قیمت ها یکسان 
نیســت در حال حاضر به عنوان رقیب ســازمان یافته 
نمی دانیــم. در شــرایط کنونــی قیمــت محصولات 

فروشــگاه های رقیب را دنبال می کنیم. 
البتــه برخــی از فروشــگاه ها در ایران 
تمرکز خــود را بــر روی افزایش تعداد 
شــعب خود گذاشته اند اما، ما این روش 
توســعه را قبول نداریم زیرا باید افزایش 
تعداد شعب هم راســتا با افزایش تعداد 
نیروهای آموزش دیده و زیرســاخت های 
آی تی باشــد؛ بنابراین ساده ترین وجه 
رقابت در بخش فروشگاهی افزایش تعداد 

شعب است.
yyyوyتوزیعyبخشyدرy»ویوان«yسیاست

توسعهyنیرویyانسانیyچیست؟
به جز کالاهایی که باید به صورت روزانه 
توزیع شود مابقی کالاها از انبار »ویوان« 
ترابری می شود، یکی دیگر از سیاست های 
»ویوان« این است که مدیران ارشد خود 

را از بیــن کارکنانش انتخاب کند که در حال حاضر به 
1.100 نفر می رسند و ازآنجایی که قرار است 10 تا 12 
شعبه جدید در ماه راه اندازی شود 60 کارکنان جدید 

هرماه به نیروی انسانی »ویوان« اضافه می شود.
yyyتوسعهyمناطقیyچهyدرyراyخودyشعبy»ویوان«yامسال

میyدهد؟
امســال در تهران، کرج و قزوین فعالیت می کنیم اما از 
ســال 1401 فعالیت در شهرهای مانند اصفهان و تبریز را 

هم آغاز خواهیم کرد.
yyشود؟yمیyتوزیعy»ویوان«yدرyمحصولاتیyچهyحاضرyحالyدر

در شرایط کنونی همه محصولاتی که در »ویوان« عرضه 
می شود از تولیدکنندگان ایرانی خریداری می شود و قصد 

نداریم در آینده کالاهای اساسی هم واردات کنیم
yyyوجودyهمyخارجیyکالایyعرضهyوyوارداتyاحتمالyآیا

دارد؟
گروه کالایی به نام اســپات است که در حال حاضر 
روی کالاهای چینی تمرکــز دارند و کالاهای اروپایی 
اولویت آن نیســتند که مورد نظر ما نیست و در حال 
حاضر  نیز اصلا تمرکز ما روی واردات نیست اما، در آینده 
ممکن است بخشی از کالاها را از طریق پارتنرهای دیگر 

به صورت وارداتی تأمین کنیم.
yyyبخشی yچه yدر yآینده yدر y»ویوان« yدرآمدهای

سرمایهyگذاریyخواهدyشد؟
تا 5 سال همه درآمدها صرف »ویوان« خواهد شد، زیرا 
توســعه »ویوان« نیازمند سرمایه است و همه درآمدها 
هم در این بخش صرف می شود و البته معتقدیم که اگر 
تحریم ها علیه ایران برطرف شود کمی انعطاف پذیری 
در این بخش به وجود می آید، گرچه در 9 سال گذشته 
همیشــه امیدوار بوده ام تغییراتی در تحریم ها به وجود 

بیاید که تاکنون اتفاق نیفتاده است.
yyچیست؟y»ویوان«yمزیتyترینyرگyبز

معتقدیم که عرضه تعداد کالای کم با تخفیف بیشتر 
مزیت بالاتری ایجاد خواهــد کرد زیرا هرچقدر حجم 
خرید کالا بیشتر باشــد وابستگی تأمین کننده کالا به 
فروشگاه بیشتر می شود و از طرف دیگر در شرایط کنونی 
فروشگاهی مانند بیم 70 درصد از کالاهای خود را با برند 
انحصاری عرضه می کند و ما هم به این ســمت حرکت 
خواهیم کرد. وقتی یک تأمین کننده کالاهای موردنیاز 
شمارا تأمین می کند اگر با برند انحصاری کالاها را برای 

فروشــگاه عرضه کنند، این فرصت را خواهد داشت که 
یک خط تولید جدید راه اندازی کند و فروشگاه زنجیره ای 
هم بتواند قیمت قفسه کالاها را خودش تعیین کند و از 
طرف دیگر اگر کالاها با برند اختصاصی باکیفیت و قیمت 
مناسب عرضه شود، مشتریان برای خرید آن کالاها تنها 
به فروشگاه شــما مراجعه خواهند کرد؛ بنابراین وقتی 
به فروش کالایی با برند انحصاری اقدام کنیم می توانیم 
هزینه های بسته بندی، تبلیغات و ... را از قیمت تمام شده 
کم کنیم، زیرا وقتی یک محصول در فروشگاه اختصاصی 

عرضه می شود دیگر به تبلیغات هم نیاز ندارد.
yyyبسزاییyتأثیرyآنلاینyفروشyافزایشyرویyکرونا

گذاشته،yآیاyبرنامهyایyبرایyورودyبهyاینyبخشyدارید؟
در حــال حاضر برنامه  برای فــروش آنلاین داریم اما، 
نمی خواهیم به صورت عجولانه عمل کنیم، زیرا تمام دنیا 
تجربه های بدی در این بخش را پشت سر گذاشته اند. برای 
دســتیابی به این هدف باید سیستم آی تی، حمل ونقل 
و بچه های فروش آماده باشــند و ما برای انجام هر کاری 
ابتدا فعالیت را در یک منطقه به صورت آزمایشــی انجام 
خواهیم دارد که برای فروشــگاه آنلاین تا پایان امســال 

برنامه ای را اجرا خواهیم کرد.

yyyاجراییyراyبرنامهyاینyنباشدyهمyکروناyکهyدرصورتیyآیا
میyکنید؟

در حــال حاضر معتقدم با پایان کرونا برخی از عاداتی 
که در دوران اپیدمی به وجود آمده در زندگی انسان باقی 
می ماند، از طرف دیگر نباید نادیده گرفت که فروش آنلاین 

در دنیا به سرعت در حال رشد کردن است.
چه موانعی بر سر راه فروشگاه های زنجیره ای وجود دارد 
و آیا توســعه فروشگاه های زنجیره ای روی خرده فروشی 

سنتی اثر منفی می گذارد؟
در شــرایط کنونی این نگرانی در بازار خرده فروشی 
وجــود دارد که قرار اســت پایانی برای خرده فروشــی 
ســنتی باشــد اما قرار نیســت این اتفاق بیفتند، زیرا 
خرده فروشی سنتی بیشــتر گرایش به کالاهای روزانه 
مشتریان دارند و مصرف کننده ها هیچ وقت نمی توانند از 
آن بگذرند این نگرانی باعث شده که وقتی شعبی را در 
یک منطقه راه اندازی می کنیم شــاهد اعتراض بقالی و 
سوپرمارکت های آن منطقه هستیم که اصلًا جای نگرانی 
ندارد، زیرا در سال 1995 وقتی در ترکیه خرده فروشی 
ســازمان یافته آغاز به کار کرد 200 هزار خرده فروشی 
سنتی وجود داشــت که بعد از 30 سال 
به 180 هزار رســیده اند درحالی که سه 
فروشــگاه زنجیره ای بیم، A101 و شوک 
24 هزار فروشگاه راه اندازی کرده اند که در 
مقابل کاهش 10 درصدی فروشگاه های 
خرده فروشی اشتغال مناسبی داشته اند و 
به طورکلی می تــوان گفت کاهش جزئی 
با  خرده فروشی ســنتی درنتیجه رقابت 
خرده فروشی ســازمان یافته نبوده است، 
بنابراین باید به صورت کلان به این بخش 
نگاه کــرد که چگونه منجــر به افزایش 
اشتغال زایی و درآمد مالیاتی برای دولت 
می شــوند. در واقــع بایــد این گونه نگاه 
کرد کــه در یک بقالی محلــی فرزندان 
فروشنده ها را استخدام می کنیم. تاکنون 
برای تأسیس یک شعبه »ویوان« اعتراض 
داشــته ایم اما تاکنون هیچ مشکلی به وجود نیامده که 

منجر به تعطیلی یک شعبه فروشگاه شود.
yyyدرyتبانیyدربارهyزیادیyهایyشایعهyحاضرyحالyدر

فروشگاهyهایyزنجیرهyایyهستyنظرyشماyچیست؟
در حال حاضر نگرانی از حذف خرده فروشــی ســنتی 
باعث بروز ادعاهای کذبی شده است و اینکه گفته می شود 
که فروشــگاه ها با تولیدکننده ها دست به یکی می کنند تا 
کیفیــت کالا را پایین تر بیاورنــد و قیمت پایین بیاید یا 
اینکه قیمت روی کالا به صورت توافقی بین تولیدکننده و 
فروشگاه تعیین می شود. ازنظر تجاری ممکن نیست و برای 
تولیدکننده و فروشــگاه ها هم خوب نیست و به طورکلی 
می توان گفت این دعواهای تجاری همواره وجود داشته 
اما در نهایت این مصرف کننده است که انتخاب می کند.

yyچیست؟y»ویوان«yبرایyشماyبلندمدتyبرنامه
برنامه بلندمدت ما این است که وقتی »ویوان« در ایران 
به یک قدرت رسید به بازار پاکستان و هند ورود کند، برای 
بازار افغانستان برنامه ای نداریم و از آنجایی که از بازار عراق 
اطلاعی ندارم برنامه ای نیز در این بخش نداریم هرچند 
امنیت این کشــور در حال برگشتن است و روابط آن هم 

درحال توسعه یافتن است.
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yyyوyفرانچایزyمفهومyازyتخصصیyتعریفیyًلطفاy،شروعyبرای
مکانیزمyعملyآنyارائهyفرمایید.

به نظر من، فرانچایز، یعنــی اجاره کردن موقت یک دانش 
فنی. به این معنا که یک شرکت مادر، مجموعه ای از تجربیات، 
دانش، مهارت و مطالعات بازار ســنجی و نتایج آزمون وخطاها 
و ظرفیت هــای پشــتیبانی خود را به عنوان یک بســتر آماده 
بهره برداری در اختیار ســرمایه گذارانی که علاقه مند به شروع 
کسب وکاری تضمین شده هســتند، قرار می دهد. برای مثال، 
هوپو، به عنوان یک شــرکت مادر، در حوزه خدمات آرایشی و 
بهداشتی، بستری را فراهم کرده تا صاحبان سرمایه های کوچک 
بتوانند با خیال راحت، یک واحد کســب وکاری مطمئن برای 
خود ایجاد کنند. تیم مطالعاتی و اجرایی ما به مدت پنج سال 
کار فنی فشرده انجام داده تا به صورت علمی، تمام مسائل یک 
کســب وکار موفق و ریسک ها را بررسی کرده و مدلی قابل اتکا 
و تضمین شده از کسب وکار در یک حوزه بکر را ارائه کند. این 
مدل کسب وکار اگرچه در دنیا سابقه ای طولانی دارد؛ اما برای 

اولین بار در ایران به صورت اصولی در حال پیاده سازی است.
yyyفعالیتyایرانyدرyهاستyسالyکهyایyزنجیرهyهایyمجموعهyاما

yبارهyدراینyنظرتانy.دارندyبودنyفرانچایزyادعایyنیزy،کنندyمی
چیست؟

بــا اتکا به تجربــه هوپو و مطالعات انجام شــده باید بگویم 
سیستمی که در ایران به عنوان فروشگاه های زنجیره ای فعالیت 
می کند از دیدگاه تخصصی فرانچایز محســوب نمی شــود. به 
این خاطر اســت که می گوییم: فرانچایز یعنــی اجاره دانش 

فنی شــرکت مادر! یعنی اجاره زیرســاخت های 
آن؛ از مجموعه اســتانداردهای آموزشی گرفته 
تا باشــگاه مشــتریان، اصول مشــتری مداری، 
استانداردســازی ها، شــیوه های تبلیغاتی، مرکز 
تماس، تأمین تخصصی مواد اولیه و... که با صرف 
زمان و سرمایه هنگفتی مهیا شده و به کسی که 
به دنبال کسب وکاری قابل اعتماد با سرمایه محدود 
می گردد، اجاره داده می شود. ما، در هوپو چنین 
زیرســاخت اســتانداردی را بر اساس معیارهای 
بین المللی تعریف کرده ایم و حالا این سیســتم، 

بادانش فنی و زیرســاخت قوی با لایسنس معتبر آماده جذب 
و هدایت سرمایه هایی است که درآشفته بازار امروز از حوزه ای 
به حوزه دیگر ســرگردان هستند. این سیستم پتانسیل بالایی 
برای رونق کسب وکارها، ایجاد مشاغل و گردش مالی بالا دارد. 
البته ما در ایران نشــان های تجاری فراوانی داریم که کارشان 
ارزشــمند است، مخصوصاً که الآن نوعی یکدلی و عزم جمعی 
برای اشتغال زایی لازم است. یکی از هدف های مهم من هم که 

شبانه روز برای آن کار می کنم اشتغال زایی است.
yyyحوزهyوyفرانچایزyصنعتyظرفیتy،کردیدyاشارهyمالیyگردشyبه

خدماتyآرایشیyوyبهداشتیyدرyکشورهایyمختلفyچقدرyاست؟
صنعــت فرانچایز در دنیا گردش مالــی عظیمی دارد. این 

صنعت حتی در کشور ترکیه سالیانه 45 میلیارد دلار گردش 
مالی دارد. در آمریکا که کشــور فرانچایز هاست، صنعتی یک 
تریلیون دلاری اســت با ۱۰ میلیون نفر ایجاد شــغل و ایجاد 
2۰۰ هزار شــغل ســالیانه. در صنعت آرایشی و بهداشتی که 
بخش عمده آن در قالب فرانچایز است، در سال 2۰۱9 گردش 
مالی 64 میلیارد دلاری را در جهان شاهد بودیم. 
این رقم ها را با بودجه سالیانه کشورمان، مقایسه 
کنید تا عظمت این حوزه و پتانســیل های نهفته 

در آن را متوجه شوید.
امروزه تجارت و رقابت در کشورهای بزرگ دنیا 
بیشتر در این اســت که نه فقط محصولات، بلکه 
فرانچایزهایشان را صادر کنند؛ اما متأسفانه، باوجود 
منافع زیاد فرانچایز برای ما، این صنعت حجم کمی 
از اقتصاد ایران را در برمی گیرد و تا بلوغ آن فاصله  
بسیاری داریم. البته ضعف سیاست گذاری و نبود 
حمایــت دولتی برای کارآفرینی در حوزه فرانچایز و ضعف در 
هدایت سرمایه های خرد به سمت آن، بزرگ ترین دلایل عدم 

رشد صنعت فرانچایز در ایران است.
yyyبهyمندyعلاقهyافرادyبرایyکلیyتوجیهyچهy،خلاصهyطورyبه

سرمایهyگذاریyدرyصنعتyفرانچایزyوجودyدارد؟
کار آفرینی در مدل های ســنتی، با ریســک همراه است 
و یک کارآفرین برای کاهش ریســک لازم اســت سال ها به 
تحقیقات بازار بپردازد و سپس با شناسایی دقیق مخاطب و 
رقبا، اقدام به سرمایه گذاری کند تا ریسک را کم کند. اخیراً 
سرعت تحولات اقتصادی به حدی بالاست که نتایج تحقیقات 
بازاریابی و طرح های تجاری معمولاً چند ماه بعد هم قابل اتکا 

نیســتند. به این خاطر بیشتر کسب وکارها هرگز به وضعیت 
ثبات نمی رسند و شکست می خورند و یا زمان زیادی صرف 
آزمون وخطا می کنند. به این خاطر سرمایه گذاری در صنعت 
فرانچایز روزبه روز محبوبیت بیشــتری پیداکرده و به تدریج 
به یکــی از اصلی ترین روش های ســرمایه گذاری در جهان 

تبدیل می شود.
yyyاستانداردهایyایرانyدرyبارyاولینyبرایy،hoopoeyهوپو

yکهyکردهyتدوینyجامعyچهارکتابyدرyراyدنیاyروزyفرانچایز
yyارائهyوyمدیریتy،اندازیyراهy،گذاریyسرمایهyبرایyجامعyراهنمایی
yبفرماییدyموردyاینyبهyتوجهyباy.استyسطحyبالاترینyدرyخدمات
yیکyدرyگذاریyسرمایهyمرجعyبهترینy»هوپو«yفرانچایزyچرا

کسبyوکارyسودyآورyاست؟
بلــه. برای اولین بار اســت که تمامی مراحــل راه اندازی و 
مدیریت یک کسب وکار موفق به صورت جامع فرموله و به صورت 
قدم به قدم تدوین شــده و ازاین جهت، ایران در صنعت فرانچایز 
جهان، امروز صاحب یک استاندارد کامل و جامع است؛ بنابراین 
هوپو نماد موفقیت کســب وکارهای ایرانی در عرصه  برندینگ 
است که با ارائه مدل برد-برد، رابطه ای موفق بین برند، نمایندگی 
و مشتری را تدوین کرده است. در مدل استانداردشده  فرانچایز 
هوپو، هر نمایندگی با تکیه بر دانش، تجربه، توان، نیروی فنی، 
اجرایی و تبلیغات و روابط عمومی برند هوپو و گروه شانا تجارت 
کاســپین می تواند بدون دانش فنی درزمینه صنعت آرایشی و 
بهداشتی صاحب یک کسب وکار شود و با استفاده از چهارکتاب 
جامع آموزش ها و همراهی برند هوپو، تمامی مراحل صفرتا صد 
راه اندازی و موفقیت را طی کند و تقریباً در مدت یک سال سود 

حداقل ۱۰۰ درصدی داشته باشد.

شهریارyشهیر،yکارشناسyفرانچایزyوyبنیانyگذارyبرندy»هوپو«yمطرحyکرد:
پنج سال کار شبانه روزی برای ایجاد اولین فرانچایز اصولی 

شهریار شهیر برزگر، کارآفرین، کارشناس فرانچایز و 
بنیان گذار مجموعه خدمات زیبایی آقایان »هوپو«، در 
نقشه راه کسب وکار خود که برای مطالعات زیرساختی 
آن، پنج سال زمان صرف شده، چشم انداز ایجاد 
25 تا 30 هزار شغل مستقیم و حدود 100 هزار شغل 

غیرمستقیم را نوید می دهد. وی معتقد است آنچه 
تاکنون در ایران با عنوان فرانچایز معرفی شده، 
بیشتر نوعی کسب وکار زنجیره ای است که فاقد 
استانداردهای فرانچایز بر اساس معیارهای جهانی 
است. باشگاه زیبایی  هوپو برای اولین بار در ایران موفق 

به انتشار چهارکتاب در حوزه  استانداردسازی مدل 
کسب وکار فرانچایز و مراکز ارائه خدمات خود شده که 
توسط شهریار شهیر، منتشرشده است. برای اطلاع از 
جزئیات و نحوه سرمایه گذاری دربرند زنجیره ای هوپو 

گفت وگویی با وی انجام داده ایم که می خوانید:
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از موضوعــات مهمی که در ســال هــای اخیر در 
کشور بیش از گذشــته مورد توجه قرار گرفته تولید 
محصولاتی است که از هر نظر استانداردهای سلامت 
را پشــت سر گذاشته باشــد و در این راستا مجتمع 
بزرگ مزرعه خوراک سالم در سال های اخیر با رعایت 
مناسب ترین استانداردهای موجود در حوزه سلامت 
توانسته محصولات پروتئینی سالم را تولید و در اختیار 

مشتریان قرار دهد.
شرکت مزرعه خوراک سالم با رصد همه مراحل رشد 
دام شــامل تولید، جیره خــوراک دام و مراقبت را به 
صورت کاملا کنترل شده و سالم مورد توجه قرار داده 
تا بتواند با قاطعیت گوشــتی سالم در اختیار مصرف 
کننده قرار دهد. این مزرعه از محصولات شیمیایی یا 
نان خشک به عنوان یک منبع غذایی ارزان یا ضایعات 
میوه در تغذیه گوسفندان استفاده نمی کند و تمام این 
موارد در مسیر تولید دام سالم کاملا رعایت می شود.

ایــن موضوع زمانی اهمیت بیشــتری می یابد که 
بدانیم در ایــران نظارت چندانی روی تولیدات دامی 
وجــود ندارد و به همین دلیــل محصولات غذایی با 
آلودگــی های مختلف در چرخه غذایی خانوار ایرانی 
در جریان است. درهمین راستا مدیران مزرعه خوراک 
سالم تلاش کردند در حوزه سایر محصولات غذایی نیز 

ورود کرده و تولید محصولات سالم را ترویج دهند.
اما با توجه به قیمت های تمام شده بالا، 
ورود به بازار با مشکلات بسیاری روبه رو 
بوده و به همین دلیل تاسیس و راه اندازی 
هایپرپروتئین زنجیره ای »زی خوراک« با 
هدف حذف واسطه ها و عرضه مستقیم از 
مزرعه تا سفره در دستور کار این شرکت 

قرار گرفته است.
ارائه مواد غذایی خوشــمزه و سالم یک 
از اهداف زی خوراک اســت. اینکه شما 
بتوانید کالاهای اشــتها برانگیز را انتخاب 

و از خوردن آنها لذت ببرید همچنین از کیفیت تولید 
آنها نیز مطمئن باشید یکی از اهداف زی خوراک است.
هژیر ضیایی مدیرعامل فروشــگاه زنجیره ای زی 
خوراک در گفت و گو با دنیای اقتصاد با اشــاره به این 
که مهمترین عامل موفقیت در فروشگاه های زنجیره 
ای را بایــد در تنوع محصولات و خدماتی عنوان کرد 
که این فروشــگاه ها ارائه می کنند افزود: در کنار آن 
تقویت کیفیت کالا و خدماتی که توسط این فروشگاه 
ها عرضه می شوند موضوع دیگری است که در شرایط 

کنونی باعث موفقیت این فروشگاه ها می شوند.
به گفته، وی زی خوراک سبک جدیدی از فروشگاه 
های زنجیره ای را در دســت برنامه ریزی دارد که در 
آن مهمترین اصل عرضه کالاهایی اســت که در همه 
فروشگاه ها با چنین کیفیتی در دسترس نیستند؛ به 
عنوان مثال ارایه انواع استیک ها به صورت آماده، نیمه 
آماده و حتی پخته شده کمک می کند این فروشگاه با 
توجه به جامعه هدفی که تعریف کرده موفق عمل کند.

زی خوراک در حال حاضر در تهران 12 شعبه دارد 
و تا ماه آینده این رقم به 16 شعبه خواهد رسید و بر 
اساس برنامه ریزی های صورت گرفته تا انتهای سال 
45 تا 50 شعبه در تهران، البرز، اصفهان، شیراز، تبریز  

و مشهد افتتاح خواهد شد.
آن گونه که مدیرعامل زی خوراک می 
گوید امسال یکی از برنامه هایی که زی 
خوراک مد نظر دارد ارائه نمایندگی برای 
سرمایه گذارانی است که آماده حضور در 
این حوزه هســتند و بر این اســاس 12 
شعبه را در شهرهای بزرگ به این صورت 

واگذار خواهد کرد.
به گفته وی تمام تلاش شــبانه روزی 
پرسنل مزرعه خوراک سالم بر این است 
که از مزرعه تا ســفره با نظارت کامل، غذایی سالم را 
به مشــتریان خود ارائه دهند و برای رسیدن به این 
موضوع تلاش کرده اند تا دام و طیور و مواد غذایی سالم 
پرورش داده شده را وارد چرخه مواد خوراکی کنند.

البته این برند با همکاری با مجموعه های مختلفی 
همچون اســنپ فود، دیجی کالا و تخفیفان توانسته 
فروش مجازی گوشت و پروتئین خود را در رتبه یک 
کشوری قرار دهد. امسال نیز برنامه ریزی هایی برای 
افتتاح سایت زی خوراک و راه اندازی اپلیکیشن مذکور 
برای توســعه فعالیت ها و افزایش ضریب نفوذ کالاها 
و خدمات و فروش مستقیم محصولات این فروشگاه 

در نظر گرفته شده است.  
ضیایی گفت: سال گذشته زی خوراک 140 پرسنل 
مستقیم و 100 پرسنل غیرمستقیم در اختیار داشته 
و با برنامه ریزی های توسعه ای که برای سال جاری 
در نظر گرفته شده این تعداد به 500 نفر نیز افزایش 

خواهد یافت.

وی در ادامه افزود: بزرگترین معضلی که این مجموعه 
همانند تمام بنگاه های اقتصادی کشــور با آن روبرو 
است تصمیمات آنی توسط نهادهای دولتی است که 
روی فعالیت آن اثر گذاشــته است به طور مثال یک 
نمونه آن را در تصمیمات دولت در حوزه مرغ در ماه 

های اخیر شاهد بوده ایم.
به گفته ضیایی قیمت گذاری هایی ناعادلانه ای که 
برای فروشــگاه هایی که دارای دفاتر رسمی هستند 
در مقایســه با فعالیت هایی که هیچ رفتار شفافی از 
خود نشان نمی دهند و نظارت کافی روی آنها صورت 
نمی گیرد باعث شده تا مشکلات عدیده ای برای این 

مجموعه و مجموعه های مشابه ایجاد شود.
مدیرعامــل زی خوراک گفت: بزرگترین معضل در 
حال حاضر سازمان حمایت است که به جای حمایت 
از تولیدکننده و مصرف کننده با تصمیماتی که اتخاذ 
می کند عملا نــه از تولیدکننده و نه مصرف کننده 

حمایت نمی کند.
وی افزود: از ســوی دیگر با یک رشــد ناگهانی در 
صنعت فروشــگاه های زنجیره ای روبرو هستیم که 
این رشــد منجر به حذف برخی مجموعه ها خواهد 
شــد، زیرا ظرفیت تامین و تولید همزمان با ظرفیت 
فروش ایجاد شــده برابر نیســت، اما پیش بینی می 
شود این فروشگاه ها به زودی جایگزین فروشگاه های 

محلی خواهد شد.
وی معتقد است: بزرگترین معضل این فروشگاه ها 
تامین، نیروی انســانی و حفظ کیفیت در کنار قیمت 
و تنوع است. با این حال جای خالی چنین فروشگاهی 
که محصولات را با کیفیت، قیمت و با تنوع مناســب 
در اختیار مشتریان خود قرار دهد احساس می شد و 
پیش بینی می شــود این فروشگاه مشتریان وفاداری 

را به دست آورد.

در گفت وگو با مدیرعامل زی خوراک اعلام شد

راه اندازی 50 شعبه تا پایان 1400
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کارخانه احیا استیل فولاد بافت، بزرگ ترين مجتمع صنعتی در منطقه بافت، رابر و ارزوییه می باشد که در یکی از نقاط کمتر توسعه

 یافته اما غنی استان کرمان قرار گرفته است.

فاز نخست آن کارخانه احیا مستقیم شماره یک با تولید ۸۰۰ هزار تن آهن اسفنجی در سال است که فروردین ماه ۱۳۹۸به بهره برداری 

رسید. همچنین همزمان با بهره برداری از فاز نخست، عملیات اجرایی فاز دوم کارخانه آغاز شده که شامل کارخانه احیا مستقیم شماره 

۲ برای تولید ۸۰۰ هزار تن آهن اسفنجی و کارخانه شماره ۳برای تولید گندله آهن به ظرفیت ۲/۵ میلیون تن در سال است.

اشتغال  میزان  کارخانه،  دوم  فاز  از  بهره برداری  با  شده  پیش بینی  و  می باشد  ۲۵۰نفر  کارخانه  نخست  فاز  مستقیم  اشتغال  میزان 

مستقیم و غیرمستقیم آن افزایش یابد.

b a f t s t e e l c o . i r

شرکت احیا استیل 
فولاد بافت
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