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تبلیغات و نقش آن در صنعت پوشاك 
شهرام شاه بابایی1 ، حامد اسلامی2

مقدمه:                                                             
این مقاله نگاهي است گذرا و اجمالي بر پدیده اي به نام تبلیغات و تاثیر آن بر صنعت نساجي و پوشاک. پدیده اي که بر خلاف تصورات، تاثیر 
شگرفي بر میزان فروش، محبوبیت یک برند و ایجاد رقابت بین تولید کنندگان مختلف دارد. اصلي که در کشور ما- خاصه در صنعت پوشاک- نه 

تنها اصول و قواعد اولیه آن رعایت نمي شود بلکه در بسیاري از موارد باعث نتیجه عکس مي گردد.
در این مقاله سعي شده است با مقایسه تاثیر تبلیغات در صنعت پوشاک جهان و ایران و همچنین یافتن نقاط ضعف و قوت این صنعت، راهکاري 
مناسب براي استفاده هرچه بیشتر و بهتر از این اصل تجارت روز ارائه شود. در این مقاله تلاش شده که با توجه به شرایط اجتماعي ،فرهنگي 

و بومي مملکت ما، به جایگاه تبلیغات نگاهي ویژه بیندازیم.

تبلیغات ، حلقه گمشده:
انتظار فروش  توان  تبادل سریع اطلاعات دیگر نمي  به  توجه  با  در جوامع مدرن 
خوب را بدون معرفي صحیح کالا داشت. امروزه تمامي صنایع در همه جاي دنیا 
بیشترین بودجه خود را صرف معرفي و تبلیغات کالاي جدید یا جایگزین مي کنند.                                   
این رقابت تجاري در ایران از چند دهه گذشته و با افزایش تعداد تولید کننده ها و 

همینطور استفاده بیشتر مردم از وسایل ارتباط جمعي به وجود امده است. رقابتي که 
در ابتدا با تیزرهاي تبلیغاتي آغاز گردید و امروزه به خیابان ها ، فیلم ها ، شبکه هاي 
اجتماعي ، مجلات ، بروشور ها و در تازه ترین شیوه خود با گوشي هاي تلفن همراه 
ادامه یافته است، امروزه تبلیغات و معرفي کالا و خدمات در تمامي صنایع داراي 
جایگاه ویژه اي است. شاید بتوان بانک ها، سرویس هاي مخابراتي، مواد غذایي، 
لوازم خانگي و خودروسازي را بزرگترین بخش از این صنعت در ایران دانست و در 
کمال ناباوري پوشاک کمترین سهم را دراین بخش داراست.                                                                                 
این  در  تبلیغات  که  یابیم  درمي  جهان  پوشاک  تولید  بزرگان  به  گذرا  نگاهي  با   
صنایع بسیار چشمگیرتر و وسیع تر از دیگر صنایع است ) و نتیجه آن نیز شهرت 
متاسفانه سهم  ایران  در  به سایر کالاهاست(.اما  نسبت  پوشاک  برندهاي  اعتبار  و 
صنایع پتروشیمي! از تبلیغات بسیار بیشتر از صنعت پوشاک است و این را مي توان 
مهمترین عامل در رکود و عدم پیشرفت این صنعت و در نتیجه حلقه گمشده میان 
تولیدکننده و مشتري دانست. حلقه اي که با نبودنش باعث عدم ارتقاء سطح کیفي 
وارداتي  به کالاي  بالاي مشتري  وابستگي  نتیجه  در  و  ایران  در  بزرگ  بازار  این 

شده است.    
 

تبلیغات، لزوم دیده شدن:
به راستي چه کسي است که بدون دیدن لباس خود حتي در کمترین درجه اهمیت 
آنرا خریداري کند. شاید لزوم دیده شدن کالا ، رنگ و تنوع آن در هیچ صنعتي به 
اندازه صنایع پوشاک داراي اهمیت نیست                                                                          
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براي مثال ، صنایع غذایي و خودروسازي براي معرفي کالاي خود تنها با نشان دادن 
نمي توانند اقبال بازار را کسب کنند و بخش اعظمي از افزایش فروش و موفقیت 
خود را مدیون بازخورد کالاي وارد شده به بازار هستند.                                                         

اما در صنعت پوشاک دیده شدن همه چیز است . این ظاهر و نمایش اولیه کالاست 
از  توان  مي  چگونه  دارد.  قرار  اهمیت  اول  درجه  در  مي شودو  انتخاب  باعث  که 
کالایي که در گوشه اي تولید مي شود ، در گوشه اي توزیع میشود و در گوشه 
اي دیگر به فروش مي رسد انتظار فروش خوبي را داشت. شاید این نیاز به دیده 
شدن است که باعث به وجود آمدن نمایش هاي فصلي، هفته هاي مد و طراحي در 
کشور هاي دیگر شده، فاکتوري که با یکجا جمع کردن همه عوامل موثر در صنعت 
پوشاک ، از طراح و خیاط گرفته تا تاجر و فروشنده باعث تضمین فروش کالاي 
تولید شده در سال پیش رو مي شود. این دیده شدن در سطح کلان و براي عموم 
فقط و فقط از طریق تبلیغات به شیوه هاي مختلف امکانپذیر است. تبلیغاتي موثر با 

استفاده از دانش روز و شرایط عمومي جامعه. 
                                                   

تبلیغات ، ایجاد رقابت:
با  را  بعدي، یک کمپاني محصولات خود  بازار تک  با یک  را تصور کنید  صنعتي 
یک کیفیت ثابت عرضه مي کند و با توجه به نداشتن رقیب هم سطح سال هاست 
ثابت  بازار  یک  زند.  مي  تغییري  کوچکترین  بدون  محصول  این  تولید  به  دست 
بدون پیشرفت کیفي و یک مشتري ثابت بدون احساس نیاز به جنس جدیدتر و 
البته مرغوب تر. تبلیغاتبه عمد و البته در جهت مثبت باعث ایجاد رقابتي پیچیده و 
محسوس بین تولید کنندگان در یک صنعت مي شود، و این رقابت خود سرمنشأ 
ایجاد بازاري جدید و پر از حس تنوع طلبي بین کمپاني و خریدار خواهد شد.                                                                                            
مهمترین عامل پیشرفت صنعت پوشاک در کشورهاي پیشرفته را شاید بتوان همین 
حس رقابت دانست و این فاکتور در مرحله اي به رقابتي میداني و رو در رو تبدیل 
مي شود و نه تنها فضاي تولید را آلوده و مشوش نمي سازد بلکه باعث ایجاد بازاري 

به مراتب پویاتر و رو به رشدتر از قبل مي گردد.
امروزه این رقابت در صنعت پوشاک بعد گسترده تري نسبت به صنایع دیگر دارد 
زیرا عرصه تبلیغات در این صنعت به مراتب وسیع تر ، انعطاف پذیرتر و فعالتر از 
صنایع دیگر است. به طوري که مي توان در یک سال بارها دست به تغییر نوع ، 
جنس، طرح و رنگ کالاي تولیدي زده و با ارائه یک تبلیغات خوب و به موقع باعث 
ایجاد رقابت بین تولیدي هاي دیگر شد.به زبان ساده تر این خود شرکت ها هستند 

که میزان تقاضا از طرف مشتریان را افزایش میدهند.

 تبلیغات،ترغیب مشتري: 
این یک واقعیت است که تمامي کوشش و سرمایه گذاري تولید کننده ها براي جلب 
مشتري است و یک تولیدي از هیچ تلاشي براي رسیدن به این امر فروگذار نمي 
کند. مشتري عنصر کلیدي و هسته مرکزي یک پروسه تجاري است.در همه صنایع 
سوددهي و پیشرفت مستقیم و یا غیر مستقیم در گرو این فاکتور مهم است. حال 
این سوال مطرح است که چگونه مي توان مشتري را نسبت به خرید یک محصول 

ترغیب کرد و یا به بیان دیگر مشتري را وادار به خرید یک محصول کرد.
در صنعت پوشاک این ترغیب مشتري به شکلي چشمگیر در فروش و توفیق یک 
محصول نقش دارد. پوشاک صنعتي است سراسر رنگ ، طرح و ظاهر و این ظاهر 
است که در نگاه اول بیننده را ترغیب کرده و یا او را دلسرد مي کند. بدیهي است 
که در چنین صنعتي با این ظرفیت هاي دیداري بالا نمي توان از تبلیغ براي جلب 

مشتري صرف نظر کرد.
خریدار در جوامع امروزي تفاوت بسیار زیادي با خریداردر دهه هاي گذشته کرده 
است. او دیگر به دیدن یک محصول در فروشگاه و از روي نیاز بسنده نمي کند. 
او چندین منبع براي دیدن کالاي جدید در اختیار دارد و با مراجعه به آنها مي تواند 
کالاي مورد نظر خود را انتخاب کند. همانطور که در قبل گفته شد نیاز به دیده شدن 
فقط و فقط براي ترغیب مشتري است و این امر فقط با تبلیغاتي فراگیر و پررنگ 
ابزار و وسایل تا تمامي خریداران  میسر مي شود. آگاهي دادن با استفاده از همه 
با هر سطح سلیقه و درآمد رادر بر گیرد.با استفاده از شیوه هاي نوین تبلیغات و با 
کمک گرفتن از شرایط حاکم بر بازار مي توان تبلیغي ارائه کرد که تاثیري عمیق و 
ماندگار بر ذهن مخاطب بگذارد. و این امر نیازمند تلاشي همه جانبه و همکاري با 

تیم هاي تبلیغاتي آشنا به فاکتورهاي مهم در تبلیغات پوشاک است.     

تبلیغات شاخص:
مسلم است که شرکت هاي تبلیغاتي از تمام توان و ظرفیت هاي خود براي ارائه 
هرچه بهتر و تاثیر گذارتر محصول مورد تبلیغ بهره میبرند. تاثیرگذاري یک تبلیغ و 
به طور کلي یک تبلیغ خوب تبلیغي است که بهترین تصویر را از کالاي ارائه شده 
بدهد. یکي از بهترین راه هاي ارائه این تصویر تاثیرگذار استفاده از شخصیت هاي 
محبوب و معروف جامعه است. راهي که در تمامي کشورهاي دنیا و براي تمامي 

محصولات استفاده مي شود و از اقبال خوبي در میان مشتریان برخوردار است. 
شاید در این میان صنعت پوشاک را بتوان داراي بالاترین میزان استفاده از این نوع 
تبلیغات دانست و این امري است بدیهي زیرا چه چیزي به اندازه فیزیک و پوشش 
یک فرد محبوب مي تواند براي مخاطب خاص و عام حائز اهمیت باشد. استفاده 
از شخصیت هاي برجسته فرهنگي، ورزشي و حتي سیاسي نه تنها به عنوان مدل 
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بلکه به عنوان مصرف کننده عادي محصولات یک برند مي تواند تاثیر بسزایي در 
جلب مشتري و در نتیجه ایجاد رقابت تبلیغاتي از این دست شود. چیزي که خواسته 
و یا نا خواسته در کشور ما مهجور مانده و از ظرفیت هاي بالاي این طبقه خاص 
البته فروش تولیدات نساجي کشور هیچ استفاده  براي بالا بردن سطح تبلیغات و 
اي نشده. توانایي هایي که مطمئنا در کشور ما استعداد زیادي براي شکوفایي دارد. 

تبلیغات ، تولید برند:
یک تولید کننده با تولید محصولات مشخص همواره در حال تغییر جایگاه اقتصادي 
و نام تجاري خود است. این میزان فروش و مقبولیت کالاي تولید شده است که 
باعث ارتقاء سطح کیفي یک تولیدي و یا تنزل آن مي شود.در صنعت پوشاک با 
نگاه ویژه به میزان تغییر جایگاه یک شرکت با تولید محصولات متفاوت مي توان 
دریافت که چقدر سطح تولیدات در تعیین سطح یک تولید کننده در جامعه اهمیت 

دارد.
در بالاترین سطح محبوبیت و تولید حرفه اي است که یک تولید کننده را به برند 
تبدیل مي کند. ) با توجه به تعریف، برند به تولید کننده اي اطلاق مي شود که در 
تولید محصولات خاص به یک صاحب سبک تبدیل شده و مشتري همواره منتظر 

تولید کالایي جدید از جانب اوست(
در تمامي صنایع این تبلیغات است که باعث مي شود یک تولید کننده به نامي معتبر 
تبدیل شود. تبلیغاتي با برنامه ریزي مشخص، وابسته به تبلیغات گذشته و وفادار 
به تولیدات سنتي کمپاني. در واقع تولیدکننده هایي که هدف برند شدن را در سر 
مي پرورانند داراي تبلیغاتي به مراتب قوي تر و حرفه اي تر نسبت به بقیه هستند. 
به یک جایگاه ویژه  نیز  تبلیغ و معرفي کالاي خود  تا حتي در  اینان مي کوشند 
و استثنایي دست یابند و این راز موفقیت کمپاني   و بسیاري از این دست است.

NIKE, PUMA, ARMANI , D&G هاي معروفي مثل    

 

تبلیغ خوب ، تبلیغ بد:
و  ظرافت  پوشاک  صنایع  در  داشت.  خوبي  بازخورد  انتظار  تبلیغي  هر  از  نمیتوان 
زیبایي اثر و بیان ویژگي هاي یک کالا در عین سادگي و اصالت بسیار مهم است. 

از این رو به چند عامل مهم در تبدیل یک تبلیغ به تبلیغي تاثیرگذار اشاره مي شود:

1- تبلیغ به موقع: 
این مهم است که تبلیغ نشان داده شده در چه فاصله زماني از تولید کالا ارائه مي 
شود. تازگي و به روز بودن کالاي ارائه شده براي مشتري یکي از فاکتورهایي است 

که به زمانبدي تبلیغ ارائه شده بستگي دارد.    

2-تبلیغ گویا:
تبلیغ بایددر عین سادگي گویاي همه ابعاد کالا باشد ، باید همه ابزار به کار گرفته 
شوند تا بهترین تصویر از کالا در معرض نمایش قرار گیرد . کالاي مورد تبلیغ باید 

در مرکز توجه باشد و پررنگترین عنصر تبلیغ.
3-تبلیغ صادقانه:

کالایي که در تبلیغ مورد استفاده قرار مي گیرد باید عینا همان کالاي تولیدي باشد 
تنها  نه  و سفارشي  نمایشي  از مدل هاي  استفاده  با همان رنگ، دوخت و طرح. 
باعث افزایش فروش نمي شود بلکه نوعي واپس زدگي و عدم اطمینان مشتریان 

را به همراه دارد.

4-تیم تبلیغاتي خوب:
به  را  لباس  تبلیغات یک  توان  پنهان است. نمي  پشت هر کار خوب تیمي خوب 
گروهي سپرد که تجربه اي در این امر نداشته و یا آشنایي به این صنعت ندارند. 
امروزه گروه هاي طراحي تبلیغات پوشاک به وجود آمده اند که تیمي متشکل از 
طراح ، تولید کننده و حتي خیاط را در کنار خود دارند پس این امري است مسلم که 
همکاري با آنان نتیجه بهتري در پي خواهد داشت.                                                                                     

5-تبلیغ همه جانبه:                                                                                   
نباید به تبلیغ و معرفي کالا در یک سیستم خاص بسنده کرد. خریدار امروزه بسیار 
تنوع طلب است و تعداد منابع براي دیده شدن متعدد، پس بهتر است که براي تبلیغ 
از همه امکانات و منابع استفاده کرد تا از همه جهات و براي همه سلایق بتوان 

تاثیرگذار بود        

حرف آخر:
با توجه به روند رو به رشد تبلیغات در دنیاي امروز و وابستگي جدي صنایع پوشاک 
به این مهم، نمي توان تاثیر آن را در حق انتخاب مردم نادیده گرفت. با توجه به 
از پیش  ، بیم آن مي رود که بیش  ایراني به این اصل  بي تفاوتي تولیدکنندگان 
این صنعت بیمار کشور آسیب ببیند و یکي از مهمترین راه هاي نجات آن تبلیغات 
پوشاک ایراني و شناساندن ظرفیت هاي بالاي این صنعت به ایران و ایراني است.                                                   
امید آن است تولیدکنندگان ، مدیران، تجار و همه فعالان در این صنعت با توجه 
ویژه و نگاهي عمیق به این اصل حیاتي تجارت روز ، گوي سبقت را از تولیدکنندگان 
خارجي ربوده و با بدست گرفتن کامل سکان این بازار در کشور نه تنها روح تازه اي 
به آن ببخشند بلکه باعث ترویج فرهنگ غني ایزاني در بین مردم شود.                                        

تهیه و تنظیم:
1- حامد اسلامیلیسانس شیمی نساجی دانشگاه آزاد اسلامی واحد قائمشهر

2- شهرام شاه بابایی کارتیجکلائی فوق لیسانس تکنولوژی نساجی دانشگاه آزاد   اسلامی واحد یزد
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