
3
‌یکشنبه 
27 اردیبهشت 1405  
29 ذی‌القعده 1447
17 مه 2026
 شماره 3053
پیاپی 4371

تجارت صنعت
خودرو و قطعه

شروین اشیدری: در دنیای امروز که افکار عمومی با سرعتی بی‌سابقه شکل می‌گیرد و شبکه‌های اجتماعی به بخشی جدایی‌ناپذیر از زندگی مردم تبدیل شده‌اند، نقش روابط عمومی دیگر محدود 
به انتش�ار چند خبر و برگزاری مراس�م رس�می نیست. روابط عمومی اکنون به قلب تپنده ارتباطات س�ازمانی تبدیل شده؛ بخشی که می‌تواند اعتماد بسازد، بحران را کنترل کند، برند را نجات دهد 
و حتی مس�یر آینده یک ش�رکت را تغییر دهد. این موضوع در صنعت خودرو، به دلیل گستردگی بازار، حساسیت مخاطبان و رقابت سنگین میان برندها، اهمیتی دوچندان پیدا کرده است. صنعت 
خودرو تنها یک صنعت تولیدی نیست؛ مجموعه‌ای گسترده از فناوری، اقتصاد، رسانه، بازار، خدمات، رقابت و حتی فرهنگ مصرف را در بر می‌گیرد. به همین دلیل، روابط عمومی در این حوزه باید 

همزمان چندین نقش را ایفا کند؛ از اطلاع‌رسانی و مدیریت افکار عمومی گرفته تا ارتباط با مشتریان، رسانه‌ها، فعالان بازار، نمایشگاه‌ها، شبکه‌های اجتماعی و حتی مدیریت بحران‌های ناگهانی.

 روابط عمومی
 موتور پنهان صنعت خودرو

در ای��ران طی س��ال‌های اخی��ر با افزایش رقابت میان ش��رکت‌های خودروس��از و 
مونتاژکار، رش��د فضای رسانه‌ای و حساسیت بیش��تر مردم نسبت به کیفیت خودرو 
و خدمات، نقش روابط عمومی پررنگ‌تر از گذش��ته ش��ده است. امروز مخاطبان تنها 
به تبلیغات رس��می اعتماد نمی‌کنند؛ بلکه رفتار برند، نحوه پاس��خگویی به انتقادات، 
ش��فافیت اطلاعات و تعامل شرکت با رسانه‌ها را نیز به دقت زیر نظر دارند. در چنین 
فضای��ی، رواب��ط عمومی به یکی از مهم‌ترین ابزارهای حفظ اعتبار برند تبدیل ش��ده 

است.
روابط عمومی؛ فراتر از انتشار خبر��

سال‌هاست که نگاه سنتی به روابط عمومی در 
بس��یاری از ش��رکت‌ها تغییر کرده اس��ت. در 
گذشته، روابط عمومی بیشتر بخشی تشریفاتی 
تلقی می‌شد که وظیفه آن برگزاری همایش‌ها، 
تهیه خبر و پوشش رسانه‌ای رویدادها بود. اما 
امروز، رواب��ط عمومی در ش��رکت‌های بزرگ 
خودروس��ازی جهان ب��ه یک��ی از بخش‌های 
کلیدی در تصمیم‌سازی تبدیل شده است. در 
واق��ع، مدی��ران ارتباط��ات اکنون بخش��ی از 
اس��تراتژی کلان برند را مدیری��ت می‌کنند. در صنعت خ��ودرو، این موضوع اهمیت 
بیش��تری پیدا می‌کند؛ چراکه این صنعت همواره زیر ذره‌بین رس��انه‌ها و مردم قرار 
دارد. از کیفی��ت محصولات و قیمت‌گذاری گرفته تا خدمات پس از فروش، تاخیر در 
تحوی��ل خودروها، حوادث جاده‌ای و حتی ش��ایعات فضای مجازی، همه می‌توانند به 

سرعت به یک بحران رسانه‌ای تبدیل شوند.
در همی��ن رابطه، گفت‌وگویی با نگار میرکریمی، فع��ال حوزه روابط عمومی انجام 
دادی��م تا از نگاه یک فعال حوزه ارتباطات، ابعاد مختلف این حرفه در صنعت خودرو 

را بررسی کنیم.
میرکریم��ی در گفت‌وگو با  درباره تف��اوت فعالیت روابط عمومی در صنعت 
خ��ودرو با س��ایر صنایع گف��ت: صنعت خودرو ب��ه دلیل متنوع ب��ودن، جذابیت‌ها و 
چالش‌هایش، برای کس��ی که در حوزه ارتباطات فعال اس��ت، بسیار خاص محسوب 
می‌ش��ود. زمانی که مسئولیت روابط عمومی یا ارتباطات در صنعت خودرو را برعهده 
دارید، با حجم گس��ترده‌ای از اطلاعات و ارتباطات درگیر خواهید شد؛ از مهندسی و 
طراحی خودرو گرفته تا معرفی مدل‌های جدید، مقایسه با مدل‌های قدیمی، رقابت با 

سایر شرکت‌ها، بازار خودروهای دست دوم و تحلیل قیمت‌ها و بازار.
وی اف��زود: ای��ن میزان تنوع را در کمت��ر صنعتی می‌توان مش��اهده کرد و همین 

موضوع باعث می‌ش��ود فعالیت در صنعت خودرو، ش��بکه‌ای گس��ترده از ارتباطات و 
تجربه‌های متنوع کاری را برای فعالان این حوزه به همراه داشته باشد.

 صنعت خودرو؛ صنعتی رسانه‌ای و حساس��
یک��ی از تفاوت‌های اصلی صنعت خودرو با بس��یاری از صنای��ع دیگر، میزان توجه 
افکار عمومی به آن است. خودرو کالایی است که مستقیماً با زندگی روزمره مردم در 
ارتباط قرار دارد و به همین دلیل کوچک‌ترین اخبار مربوط به آن بازتاب گسترده‌ای 

پیدا می‌کند.
کارشناسان حوزه ارتباطات معتقدند در شرایط بحران، عملکرد روابط عمومی حتی 
می‌توان��د مهم‌تر از عملکرد فنی ش��رکت باش��د. چراکه گاهی یک توضیح ش��فاف و 
به‌موقع می‌تواند از گس��ترش یک بحران جلوگیری کند و برعکس، سکوت یا واکنش 

اشتباه می‌تواند اعتماد عمومی را به شدت کاهش دهد.
 روابط عمومی؛ حلقه اتصال شرکت و مردم��

در س��ال‌های اخیر، مفهوم اعتماد برند به یکی از مهم‌ترین س��رمایه‌های شرکت‌ها 
تبدیل ش��ده اس��ت. مردم ام��روز تنها محصول خری��داری نمی‌کنند؛ بلک��ه به برند، 
ش��خصیت س��ازمان و رفتار آن نیز توجه دارند. در این میان، روابط عمومی مس��ئول 
س��اختن این تصویر ذهنی است. از سوی دیگر، رشد شبکه‌های اجتماعی باعث شده 
ارتباط میان ش��رکت‌ها و مردم مستقیم‌تر از گذش��ته شود. اکنون مشتریان انتقادات 
و تجربه‌های خود را در فضای مجازی منتش��ر می‌کنند و هزاران نفر آن را مش��اهده 
می‌کنن��د. به همی��ن دلیل، روابط عمومی‌ها باید س��ریع‌تر، دقیق‌ت��ر و حرفه‌ای‌تر از 

گذشته عمل کنند.
میرکریمی یکی از مهم‌ترین چالش‌های این حرفه را نگاه اش��تباه به آن می‌داند. او 
در این باره گفت: شاید یکی از اصلی‌ترین چالش‌ها، کوچک شمردن این حرفه باشد. 
در حالی که تنوع فعالیت‌های یک مدیر ارتباطات در صنعت خودرو بس��یار زیاد است 
و هم��ه ذی‌نفع��ان از کارفرما و کارکنان گرفته تا مش��تریان و حتی رقبا می‌توانند از 

عملکرد درست این بخش بهره‌مند شوند.
تاثیر روابط عمومی بر فروش خودرو��

اگرچ��ه روابط عمومی مس��تقیماً وظیفه فروش ندارد، اما ب��دون تردید می‌تواند بر 
تصمیم خرید مشتریان اثرگذار باشد. زمانی که یک برند بتواند تصویر مثبتی از خود 
در ذهن مردم ایجاد کند، مشتریان اعتماد بیشتری به محصولات آن خواهند داشت.

ای��ن تاثی��ر به‌ویژه در بازار خودرو که خرید آن برای بس��یاری از مردم یک تصمیم 
مالی بزرگ محس��وب می‌شود، اهمیت بیشتری دارد. مشتریان پیش از خرید خودرو، 
علاوه بر مشخصات فنی، به اعتبار برند، تجربه مشتریان دیگر و نحوه برخورد شرکت 

با مشکلات نیز توجه می‌کنند.

میرکریمی در این خصوص گفت: متأسفانه گاهی روابط عمومی با بازاریابی اشتباه 
گرفته می‌شود. در حالی که ارتباطات به دلیل ماهیت ذاتی خود می‌تواند بر نوع نگاه 
مش��تریان به بازار یا یک شرکت اثرگذار باش��د، اما این مسیر بسیار ظریف و نزدیک 
به حوزه تبلیغات و بازاریابی اس��ت و نباید این مفاهیم با یکدیگر اشتباه گرفته شوند. 
در واقع، تبلیغات تلاش می‌کند محصول را بفروش��د، اما روابط عمومی تلاش می‌کند 
اعتماد بس��ازد؛ اعتمادی که در بلندمدت می‌تواند مهم‌ترین عامل وفاداری مشتریان 

باشد.
 رسانه‌ها و روابط عمومی؛ رابطه‌ای حساس اما ضروری��

ارتباط میان رسانه‌ها و روابط عمومی‌ها همواره یکی از مهم‌ترین موضوعات صنعت 
خودرو بوده اس��ت. رسانه‌ها به دنبال ش��فافیت و اطلاع‌رسانی هستند و شرکت‌ها نیز 
ت�الش می‌کنند تصویر مناس��بی از برند خود ارائه دهند. اگر ای��ن ارتباط حرفه‌ای و 
مبتن��ی بر اعتماد متقابل باش��د، می‌تواند به نفع هر دو ط��رف و البته مخاطبان تمام 

شود.
میرکریمی در این باره اظهار کرد: ش��اید واژه مشکل برای این رابطه درست نباشد. 
اگر رسانه‌ها و فعالان رسانه‌ای نسبت به وظایف و جایگاه روابط عمومی آگاهی داشته 
باش��ند و در مقابل، واحدهای ارتباطات شرکت‌ها نیز نحوه تعامل حرفه‌ای با رسانه‌ها 

را بدانند، چالشی ایجاد نخواهد شد.
با این حال، بسیاری از خبرنگاران حوزه خودرو معتقدند هنوز برخی شرکت‌ها نگاه 
س��نتی به رس��انه دارند و از شفافیت فاصله می‌گیرند؛ مس��ئله‌ای که در نهایت باعث 

افزایش شایعات و بی‌اعتمادی می‌شود.
 بحران؛ آزمون واقعی روابط عمومی��

بس��یاری از کارشناس��ان معتقدند عملک��رد واقعی روابط عموم��ی در زمان بحران 
مش��خص می‌ش��ود. زمانی که یک ش��رکت با موج انتقادات، نارضایتی مش��تریان یا 
حواش��ی رس��انه‌ای روبه‌رو می‌شود، این روابط عمومی اس��ت که باید با سرعت، دقت 
و هوش��مندی ش��رایط را مدیریت کند. در صنعت خودرو، بحران‌ه��ا می‌توانند ابعاد 
گس��ترده‌ای داش��ته باش��ند؛ از مش��کلات فنی محصولات گرفته تا تاخیر در تحویل 
خودروها، افزایش قیمت، نارضایتی مش��تریان و حتی انتشار اخبار نادرست در فضای 

مجازی.
میرکریم��ی درباره تجربه خود در مواجهه با بحران‌ها گفت: تا امروز با بحران جدی 
مواجه نش��ده‌ام، اما هر چالشی که وجود داشته، بیشتر ناشی از برداشت‌های اشتباه و 

واکنش‌های نادرست ذی‌نفعان بوده است.
این موضوع نش��ان می‌دهد بخش زیادی از بحران‌ها نه به دلیل اصل اتفاق، بلکه به 

دلیل نحوه مدیریت و انتقال پیام شکل می‌گیرند.

سانسور یا مدیریت هوشمند ارتباطات؟��
یکی از موضوعاتی که همواره درباره روابط عمومی مطرح می‌ش��ود، بحث سانس��ور 
و پنه��ان‌کاری اس��ت. برخ��ی تص��ور می‌کنند وظیفه رواب��ط عمومی صرف��اً دفاع از 
 س��ازمان و پنهان کردن مشکلات اس��ت، اما فعالان حرفه‌ای این حوزه نگاه متفاوتی 

دارند.
میرکریمی در این خصوص گفت: سانسور برای این شغل واژه درستی نیست. روابط 
عمومی صدای س��ازمان اس��ت و این موضوع نه به نفع سازمان خواهد بود و نه به نفع 
مصرف‌کنندگان. معتقدم نحوه بیان پیام، لحن مناس��ب و ش��یوه تعامل با رسانه‌ها و 

مشتریان می‌تواند بسیاری از مسائل را مدیریت و اصلاح کند.
امروز در جهان، اصل ش��فافیت به یکی از پایه‌های ارتباطات س��ازمانی تبدیل شده 
اس��ت. بسیاری از برندهای بزرگ ترجیح می‌دهند مشکلات خود را شفاف بیان کنند 

تا اینکه با پنهان‌کاری، اعتبارشان را در بلندمدت از دست بدهند.
 روابط عمومی مدرن؛ نیاز امروز صنعت خودرو��

تح��ولات فناوری، ظهور رس��انه‌های دیجیتال و تغییر رفتار مخاطبان باعث ش��ده 
روابط عمومی نیز دچار تحول ش��ود. امروز دیگر انتش��ار بیانیه‌های رس��می و اخبار 
یک‌طرفه کافی نیست. مخاطبان انتظار تعامل، پاسخگویی و شفافیت دارند. به همین 
دلی��ل، مدیران رواب��ط عمومی باید علاوه بر مهارت‌های س��نتی، به فضای دیجیتال، 
تحلیل داده، مدیریت شبکه‌های اجتماعی و حتی روانشناسی مخاطب مسلط باشند.

میرکریم��ی درباره ویژگی‌های یک مدیر موفق روابط عمومی گفت: آگاهی، دانش، 
به‌روز بودن و تجربه کافی، رمز موفقیت هر فرد در جایگاه شغلی خود است.

سخن پایانی
در دنیایی که رقابت برندها تنها به کیفیت محصول محدود نمی‌شود، 
روابط عمومی ب��ه یکی از مهم‌ترین ابزارهای موفقیت در صنعت خودرو 
تبدیل شده اس��ت. امروز ش��رکت‌هایی موفق‌تر خواهند بود که بتوانند 
ارتباطی ش��فاف، حرفه‌ای و مس��تمر با مردم و رسانه‌ها برقرار کنند. روز 
ارتباط��ات و روابط عمومی، تنها یک مناس��بت تقویمی نیس��ت؛ یادآور 
اهمیت حرفه‌ای اس��ت که شاید کمتر دیده ش��ود، اما تاثیر آن بر افکار 
عمومی، اعتماد مشتریان و آینده برندها انکارناپذیر است. صنعت خودرو 
بی��ش از هر زمان دیگری به متخصص��ان ارتباطات نیاز دارد؛ افرادی که 

بتوانند میان سازمان، رسانه و مردم، پلی از اعتماد و آگاهی بسازند.


