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روزنـامه مدیریتـی - اقتصــادی

چرا سرمایه خارجی وارد ایران نمی‌شود؟

۱۷ میلیارد دلار 
روی کاغذ 

فرص��ت ام��روز: تازه‌تری��ن آمار رس��می امروز یک ش��کاف قابل‌تأمل را آش��کار کرده اس��ت. رئیس س��ازمان 
س��رمایه‌گذاری و کمک‌ه��ای اقتص��ادی و فنی ایران اعلام کرده که در س��ال گذش��ته برای ح��دود ۱۷ میلیارد 
دلار س��رمایه‌گذاری خارجی مجوز صادر ش��ده، اما سرمایه‌ای که عملًا وارد کش��ور شده حدود یک میلیارد دلار 
بوده اس��ت. به بیان س��اده، حجم ورود واقعی پول معادل حدود ۶ درصد ارزش مجوزهای صادرش��ده بوده است.
ای��ن عدد ش��اید یکی از مهم‌ترین ش��اخص‌هایی باش��د که درباره مس��ئله س��رمایه‌گذاری در ایران منتش��ر 
ش��ده اس��ت؛ زیرا تفاوت میان »علاق��ه س��رمایه‌گذار« و »تصمیم نهایی ب��رای انتقال پول« را آش��کار می‌کند.

ام��روز ه��م رون��د ص��دور مج��وز ادام��ه دارد. س��ازمان س��رمایه‌گذاری اع�الم ک��رده در هفتمی��ن جلس��ه 
هی��أت س��رمایه‌گذاری خارج��ی س��ال ج��اری، ۶۴ ط��رح ب��ه ارزش ۷۱۰ میلی��ون دلار تصوی��ب ش��ده و 
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پالایشگاه مجازی
ظرفیت تازه‌ای برای مدیریت مصرف گاز
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مدیریت و کسب‌و‌کار
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ی�ک فعال کارگری با بیان اینکه هزینه س�بد معیش�ت خان�وار در کلان‌ش�هرها از ۵۰ میلیون تومان 

عب�ور کرده اس�ت گفت: فاصل�ه میان دس�تمزد و هزینه‌ه�ای واقعی معیش�ت در نیمه دوم 
س�ال بیش�تر ش�ده و ادامه این وضعیت می‌تواند فشار بیش�تری بر خانوارهای کارگری وارد 

سبد معیشت از ۵۰ میلیون تومان گذشت؛
دستمزد ترمیم شود

سرمقاله

مهار پول بدون 
خفه‌کردن تولید

شورای سردبیری

بانک مرکزی امروز اعلام کرده است 
ک��ه نقدینگی در ش��ش‌ماهه نخس��ت 
امس��ال ۲۰.۷ درصد رش��د کرده است. 
تنها در شهریور رش��د ماهانه نقدینگی 
۱.۳ درصد بوده و نرخ رشد نقطه‌به‌نقطه 
آن از ۵۴.۴ درص��د در م��رداد به ۵۱.۶ 
درصد در پایان ش��هریور رسیده است. 
رئیس کل بانک مرکزی همزمان گفته 
اس��ت که سیاس��ت‌گذار قصد دارد در 
کنار کنترل خلق پول بانک‌ها، استفاده 
از ابزاره��ای تأمین مال��ی زنجیره‌ای را 

گسترش دهد. 
کاهش نرخ رشد نقطه‌به‌نقطه از ۵۴.۴ 
به ۵۱.۶ درصد اتفاق مثبتی اس��ت، اما 
نبای��د از بزرگی عدد اصلی غافل ش��د. 
اقتصادی که حج��م پول آن ظرف یک 
سال بیش از ۵۰ درصد افزایش می‌یابد 
همچنان با فش��ار پول��ی قابل توجهی 

روبه‌روست.
مشکل سیاست‌گذار نیز ساده نیست.

اگر ب��رای مهار تورم ش��یر اعتبارات 
بانکی به‌ش��دت بسته ش��ود، نخستین 
گروهی که آسیب می‌بیند الزاماً سفته‌باز 
نیس��ت؛ تولیدکننده‌ای اس��ت که برای 
خرید مواد اولیه به س��رمایه در گردش 
نیاز دارد. از س��وی دیگ��ر، اگر بانک‌ها 
بدون محدودیت اعتبار ایجاد کنند، پول 
جدید دیر ی��ا زود در قیمت دارایی، ارز 
یا کالا ظاهر می‌ش��ود. بنابراین انتخاب 
واقع��ی می��ان »اعتبار یا ع��دم اعتبار« 
نیست. مسئله مهم‌تر این است که اعتبار 
به چه کس��ی، برای چ��ه کاری و با چه 

سازوکاری داده می‌شود.
ادامه در همین صفحه

کارشناس��ان سال‌هاس��ت هش��دار می‌دهند ته��ران و برخی 
کلانش��هرها دیگر ظرفیت توس��عه جمعیتی و س��کونتگاهی را 
ندارند، بنابراین راه خانه‌دار شدن مردم ساخت مسکن، واگذاری 
زمین و ایجاد جاذبه‌های شغلی و سکونتی در شهرهای کوچک 
و روس��تاها با لحاظ آمایش سرزمین و کاربری اراضی است که 
در این راس��تا وزارت راه و شهرسازی، برنامه واگذاری زمین در 
روس��تاها را آغاز و تاکنون ۲۳۰ هزار قطعه زمین روس��تایی را 

تامین کرده است.
ب��ه گ��زارش ایس��نا، تأمین زمین برای س��اخت مس��کن در 
س��ال‌های اخیر به یک��ی از مهم‌ترین محورهای سیاس��ت‌های 
دولت تبدیل ش��ده اس��ت؛ موضوعی که در قانون جهش تولید 
مس��کن و س��پس در برنامه هفتم توس��عه نیز مورد تأکید قرار 
گرفت. با این حال، تجربه اجرای طرح‌های مختلف نش��ان داده 
که میان تأمین زمین و ایجاد مس��کن قابل سکونت فاصله قابل 

توجهی وجود دارد.
این موضوع در برنامه هفتم توس��عه نیز با جزئیات بیش��تری 
مورد توجه قرار گرفته است. بر اساس ماده ۵۰ این قانون، وزارت 
راه و شهرس��ازی مکلف شده برای افزایش ظرفیت سکونتگاهی 
کشور، در روستاها، شهرهای کوچک و میانی، مناطق مرزی و از 
طریق شهرک‌سازی برنامه‌ریزی کند. این قانون افزایش حداقل 
۰.۲ درصدی مس��احت سرزمین به ظرفیت س��کونتگاهی را با 
تراکم حداکثر ۶۰ نفر در هکتار هدف‌گذاری کرده و در راستای 
تسهیل مهاجرت معکوس، امکان واگذاری ۹۹ ساله زمین را نیز 

پیش‌بینی کرده است.
نکت��ه مهم اینجاس��ت که قان��ون، این توس��عه را به رعایت 
س��ند آمایش س��رزمین و ملاحظات مربوط ب��ه کاربری اراضی 
نیز مشروط کرده اس��ت. بنابراین هدف، صرفاً افزایش محدوده 
ش��هرها یا توزیع زمین در نقاط مختلف کشور نیست؛ بلکه قرار 
اس��ت ظرفیت‌های جدید س��کونتی در مناطقی ایجاد شود که 
امکان اس��تقرار جمعی��ت و ارائه خدمات در آنها وجود داش��ته 

باشد.
۲۳۰ هزار قطعه زمین روستایی در مسیر واگذاری

در همی��ن چارچ��وب، یکی از برنامه‌های فعل��ی وزارت راه و 
شهرس��ازی، تأمین زمین در روستاهاس��ت. طب��ق اعلام اخیر 
حبی��ب‌الله طاهرخانی، معاون مس��کن و س��اختمان وزیر راه و 

شهرس��ازی حدود ۲۳۰ هزار قطعه زمین روس��تایی در کش��ور 
تأمین ش��ده که در مراحل مختلف آماده‌سازی قرار دارد و قرار 
است فرآیند ثبت‌نام متقاضیان آنها در حدود ۱۴۰۰ روستا آغاز 

شود.
این برنامه تنها به تأمین مسکن به معنای متعارف آن محدود 
نیس��ت و گروه‌های مش��مول قانون حمایت از خانواده و جوانی 
جمعیت و طرح‌های حمایتی مسکن را نیز دربرمی‌گیرد. درواقع 
دولت تلاش دارد بخشی از ظرفیت زمین روستایی را به ابزاری 
برای تثبیت جمعیت، حمایت از خانوارهای واجد شرایط و ایجاد 

زمینه برای بازگشت جمعیت به مناطق روستایی تبدیل کند.
اما پرس��ش مهم این اس��ت که آیا واگ��ذاری زمین به‌تنهایی 
می‌توان��د مهاجرت معک��وس ایجاد کند؟ تجربه سیاس��ت‌های 
توسعه روستایی نش��ان می‌دهد که پاسخ به این پرسش منفی 
اس��ت؛ زیرا خان��وار زمانی حاضر به انتقال محل س��کونت خود 
می‌ش��ود که علاوه بر مس��کن، به ش��غل، خدمات آموزش��ی و 
درمانی، حمل‌ونقل، زیرس��اخت‌های آب و برق و سایر امکانات 

مورد نیاز زندگی دسترسی داشته باشد.
از همین رو، آماده‌س��ازی زمین و ایجاد زیرس��اخت در کنار 
واگذاری آن اهمیت زیادی پیدا می‌کند. در آخرین جلسه پایش 
طرح‌های حمایتی مس��کن نیز علاوه بر میزان پیشرفت ساخت 
واحدها، وضعیت آماده‌سازی و زیرساخت پروژه‌ها مورد بررسی 
قرار گرفت و وزارت راه از وجود عقب‌ماندگی در برخی استان‌ها 
و ش��هرهای جدید و تدوین برنام��ه جبرانی برای آنها خبر داده 

است.
طاهرخانی: زمین زمانی مسکن است که امکان 

سکونت فراهم باشد
حبی��ب‌الله طاهرخانی، معاون مس��کن و س��اختمان وزیر راه 
و شهرس��ازی در تشریح سیاس��ت دولت بر همین تفاوت میان 
»زمی��ن« و »ظرفیت واقعی س��کونت« تأکی��د دارد. از نگاه او، 
اجرای سیاس��ت زمی��ن باید متناس��ب با ظرفی��ت و موقعیت 
جغرافیایی هر منطقه انجام ش��ود و نمی‌توان یک نس��خه واحد 
را برای روس��تا، ش��هر کوچک و کلانشهری مانند تهران در نظر 

گرفت.
وی با اش��اره ب��ه حکم ماده ۵۰ برنامه هفت��م درباره افزایش 
ظرفیت س��کونتگاهی کش��ور توضیح داد که ای��ن حکم عمدتا 

ناظر بر روس��تاها، ش��هرهای کوچک و میان��ی، مناطق مرزی و 
شهرک‌س��ازی اس��ت و نباید آن را به معنای توس��عه نامحدود 

محدوده کلانشهرها تفسیر کرد.
بر این اس��اس وقتی صحبت از م��اده ۵۰ قانون برنامه هفتم 
می‌ش��ود، باید به ای��ن نکته توجه ک��رد که موض��وع، افزایش 
ظرفیت سکونتگاهی کشور است و این ظرفیت قرار نیست صرفاً 
از طریق توس��عه کلانشهرها ایجاد ش��ود. در بسیاری از مناطق 
کشور، به‌ویژه روستاها و شهرهای کوچک و میانی، امکان ایجاد 
ظرفیت سکونتی وجود دارد و باید از این ظرفیت استفاده کرد.

در همین راس��تا سیاس��ت واگذاری زمین روس��تایی توسط 
دول��ت چهاردهم دنبال می‌ش��ود و ۲۳۰ ه��زار قطعه زمین در 
مراحل مختلف آماده‌س��ازی ق��رار دارند. قرار اس��ت در حدود 
۱۴۰۰ روس��تا فرآیند ثبت‌نام آنها انجام ش��ود. هدف این است 
که از ظرفیت روس��تاها برای تأمین مس��کن استفاده و در کنار 
آن، زمینه تثبیت جمعیت و مهاجرت معکوس نیز فراهم شود.

طاهرخان��ی در ای��ن خص��وص تأکید دارد که ص��رف تأمین 
زمین، مس��ئله مس��کن را حل نمی‌کند و زمی��ن باید همراه با 
زیرس��اخت و خدمات به ظرفیت واقعی سکونت تبدیل شود. به 
گفته او، تجربه پروژه‌های مس��کن نشان داده است که وضعیت 
آماده‌س��ازی، محوطه‌س��ازی و زیرس��اخت‌های زیربنای��ی باید 
همزمان با س��اخت واحدها دنبال ش��ود؛ چراک��ه تأخیر در این 

بخش می‌تواند زمان تحویل واحدها را افزایش دهد.
نسخه زمین برای تهران جواب نمی‌دهد

اگرچه تأمین زمین می‌تواند در روس��تاها و شهرهای کوچک 
بخش��ی از پاسخ به نیاز مس��کن باشد، اما ش��رایط کلانشهرها 
متفاوت اس��ت. تهران نمونه روشنی از این تفاوت است؛ شهری 
که بخش عمده ظرفیت اش��تغال، خدمات، دانش��گاه‌ها، مراکز 
اقتصادی و شبکه حمل‌ونقل در آن متمرکز شده و توسعه افقی 

آن با محدودیت‌های جدی مواجه است.
ب��ه همی��ن دلی��ل، اضافه ک��ردن زمی��ن در فاصل��ه زیاد از 
محدوده‌ه��ای فعلی س��کونتگاهی لزوما به معنای حل مس��ئله 
مس��کن تهران نیس��ت. اگر خانوار برای دسترسی به محل کار 
و خدم��ات مجبور به طی مس��افت‌های طولانی باش��د، کاهش 
قیمت زمی��ن می‌تواند با افزایش هزینه‌ه��ای رفت‌وآمد و زمان 

سفر بی‌اثر شود.

این مسئله پیش از این نیز در مباحث کارشناسی وزارت راه و 
شهرسازی مورد تأکید قرار گرفته است. بر اساس اظهارات یکی 
از معاونان شهرسازی وزارت راه، بخش عمده اراضی تأمین‌شده 
در س��ال‌های اخیر در شهرهای کوچک، میانی و شهرک‌ها قرار 
داش��ته و سهم کلانش��هرها از این اراضی محدود بوده است. در 
این نگاه، رشد کلانشهرها باید کنترل شود و تأمین زمین نباید 

به توسعه نامتوازن آنها منجر شود.
از س��وی دیگ��ر، م��اده ۵۰ برنامه هفتم نی��ز تأکید کرده که 
زمین‌های مورد اس��تفاده برای طرح‌ه��ای حمایتی پس از تهیه 
طرح‌های توسعه شهری، آماده‌سازی و تفکیک قطعات در اختیار 
متقاضیان قرار گیرد؛ موضوعی که نش��ان می‌دهد قانونگذار نیز 
زمین آماده س��اخت را مدنظر ق��رار داده، نه صرفاً قطعه زمینی 

که از نظر حقوقی امکان واگذاری دارد.
نوسازی بافت فرسوده؛ ظرفیت مغفول شهرها

در کلانش��هرها، بخشی از پاسخ به نیاز مس��کن می‌تواند در 
داخل محدوده‌های موجود جس��ت‌وجو شود. بافت‌های فرسوده 
و ناکارآمد ش��هری، زمین‌های دارای ساختمان‌های کم‌تراکم و 
بعضاً متروکه و محدوده‌هایی که از ظرفیت زیرس��اختی موجود 
اس��تفاده کامل نمی‌کنن��د، از جمله ظرفیت‌هایی هس��تند که 
می‌توانند بدون گس��ترش بی‌رویه محدوده ش��هر مورد استفاده 

قرار گیرند.
مزیت این رویکرد آن اس��ت که برخلاف ایجاد سکونتگاه‌های 
جدید، بخش قابل توجهی از زیرس��اخت‌ها، ش��بکه حمل‌ونقل 
و خدمات ش��هری از قبل وجود دارد. البته نوس��ازی بافت‌های 
فرس��وده نیز با مش��کلاتی مانند تعدد مالکان، توان مالی پایین 
خانوارها، دشواری تجمیع پلاک‌ها و هزینه بالای ساخت مواجه 
اس��ت و به همین دلی��ل نیازمند مش��وق‌های مؤثر و مدل‌های 
تأمین مالی مناسب اس��ت. در واقع، در شهرهایی مانند تهران، 
مسئله اصلی صرفاً کمبود زمین نیست؛ بلکه دسترسی خانوار به 
مس��کن در نقطه‌ای است که اشتغال و خدمات نیز در دسترس 

باشد.
مسکن استیجاری راه دیگر برای کلانشهرها

در کنار نوس��ازی، دولت مس��یر دیگری را نیز برای پاسخ به 
نیاز خانوارهای فاقد مسکن در پیش گرفته و آن توسعه مسکن 
استیجاری اس��ت. این سیاس��ت به‌ویژه برای زوج‌های جوان و 

خانواره��ای کم‌درآمدی که توان خرید واحد مس��کونی ندارند، 
می‌تواند در کوتاه‌مدت اثر مستقیم‌تری نسبت به واگذاری زمین 

داشته باشد.
وزارت راه و شهرس��ازی پیش‌تر برنامه تأمین ۱۰ هزار واحد 
مس��کن اس��تیجاری را دنبال ک��رده و ثبت‌ن��ام متقاضیان در 
اس��تان‌های مختلف انجام شده است. بر اساس آخرین اظهارات 
معاون وزیر راه، حدود ۶ هزار واحد از این برنامه تأمین ش��ده و 
فرآیند تحویل واحدها نیز در حال ورود به مرحله اجرایی است. 
در تهران و خراس��ان رضوی نیز بیش از ۳ هزار واحد مس��کن 
استیجاری برای زوج‌های جوان فاقد مسکن در نظر گرفته شده 

بود و ثبت‌نام این واحدها از شهریورماه آغاز شد.
این مس��یر نش��ان می‌دهد سیاس��ت مس��کن دولت در حال 
حرکت به سمت تفکیک ابزارها بر اساس نوع تقاضاست؛ به این 
معنا که برای یک خانوار روستایی، واگذاری زمین می‌تواند ابزار 
مناسبی باشد، اما برای یک خانوار مستأجر در تهران، دسترسی 
به واحد اس��تیجاری با اجاره‌بهای حمایتی ممکن است اولویت 

بیشتری داشته باشد.
زمین، تنها بخشی از معادله مسکن

در مجموع، سیاس��ت جدید تأمین زمی��ن را نمی‌توان صرفا 
طرحی برای افزایش تعداد قطعات واگذارشده دانست. ماده ۵۰ 
برنامه هفتم از یک س��و بر افزایش ظرفیت س��کونتگاهی کشور 
تأکید دارد و از سوی دیگر، این افزایش را به ملاحظات آمایش 
س��رزمین، نوع س��کونتگاه و رعایت ضواب��ط کاربری زمین گره 

زده است.
بر این اس��اس، واگ��ذاری ۲۳۰ هزار قطعه زمین روس��تایی 
می‌تواند بخش��ی از سیاس��ت دول��ت برای تقویت س��کونت در 
روستاها و ش��هرهای کوچک باش��د؛ اما موفقیت این برنامه به 
میزان آماده‌س��ازی زمین، تأمین خدمات و ایجاد امکان اشتغال 

و زندگی پایدار در این مناطق بستگی دارد.
در مقاب��ل، برای کلانش��هرهایی مانند تهران، توس��عه افقی 
و عرض��ه زمین خام نمی‌تواند پاس��خ کاملی به بحران مس��کن 
باش��د. در این ش��هرها، اس��تفاده از ظرفیت بافت‌های فرسوده، 
نوس��ازی درون‌شهری و توسعه مسکن اس��تیجاری می‌تواند در 
کنار سیاست‌های تأمین مالی و افزایش عرضه، نقش پررنگ‌تری 

داشته باشد.

این همان نقطه‌ای است که تأمین مالی زنجیره‌ای اهمیت پیدا می‌کند.
کارخان��ه‌ای که برای خرید مواد اولیه به ۱۰۰ میلیارد تومان نیاز دارد 
الزام��اً نباید ۱۰۰ میلیارد تومان پ��ول آزاد دریافت کند. اگر بانک بتواند 
اعتبار را مستقیماً در مسیر خریدار، تأمین‌کننده و فروشنده حرکت دهد، 
همان معامله واقعی تأمین مالی می‌ش��ود اما امکان خروج پول از زنجیره 
کمتر خواهد بود. در اقتصاد ایران این تفاوت اهمیت زیادی دارد، زیرا هم 
تولید به اعتبار نیاز دارد و هم تورم اجازه رش��د نامحدود ترازنامه بانک‌ها 
را نمی‌ده��د. با این حال نباید تصور ک��رد که ابزار مالی جدید به تنهایی 

مسئله را حل می‌کند.
ریش��ه بخش��ی از عطش نقدینگی بنگاه‌ها در خود تورم اس��ت. وقتی 
قیمت مواد اولیه دو برابر می‌شود، شرکتی که سال گذشته با ۵۰ میلیارد 
تومان سرمایه در گردش کار می‌کرد امروز ممکن است برای همان حجم 

تولید به ۱۰۰ میلیارد تومان نیاز داشته باشد. به همین دلیل رشد تقاضای 
تسهیلات همیشه نشانه افزایش تولید نیست. ممکن است کارخانه همان 
تع��داد محصول را تولید کند اما فقط ب��رای پرکردن همان انبار قبلی به 
وام بس��یار بزرگ‌تری احتیاج داشته باش��د. این نکته در ارزیابی سیاست 
اعتباری بس��یار مهم است. اگر حجم تسهیلات بانکی ۵۰ درصد بالا برود 
اما قیمت نهاده‌ها نیز تقریباً همین اندازه افزایش یافته باشد، قدرت واقعی 

تأمین مالی ممکن است تغییر چندانی نکرده باشد.
از س��وی دیگر، بنگاه نیز نمی‌تواند همه مشکل خود را به بانک نسبت 

دهد.
در بسیاری از شرکت‌ها سرمایه در گردش در سه نقطه قفل شده است: 

موجودی بیش از حد، مطالبات طولانی و پروژه‌های کم‌بازده.
مدی��ری که کالای خود را ۱۲۰ روزه می‌فروش��د اما مواد اولیه را نقد 

می‌خرد، عملًا برای مشتری بانکداری می‌کند.
سپس برای جبران همان فاصله زمانی به بانک مراجعه می‌کند.

در چنین ش��رکتی افزایش تسهیلات مش��کل را حل نمی‌کند؛ فقط 
هزینه یک مدل کسب‌وکار ناکارآمد را تأمین مالی می‌کند.

به همین دلیل کنترل نقدینگی باید همزمان در دو سطح اتفاق بیفتد.
بانک مرکزی باید کیفیت خلق اعتبار را بهبود دهد و بنگاه نیز کیفیت 

استفاده از سرمایه را.
اگ��ر تنها طرف اول اصلاح ش��ود، ش��رکت‌ها کمبود اعتبار احس��اس 
می‌کنند. اگر تنها طرف دوم اصلاح ش��ود ولی تورم پولی ادامه پیدا کند، 
کاهش سرمایه در گردش خیلی زود با افزایش قیمت‌ها خنثی خواهد شد.

آمار ام��روز بانک مرکزی یک پیام دیگر نی��ز دارد. کاهش چند واحد 
درصدی نرخ رشد نقدینگی کافی نیست؛ اقتصاد باید بتواند این کاهش را 

بدون سقوط سرمایه‌گذاری و تولید انجام دهد.
این شاید سخت‌ترین بخش سیاست پولی باشد.

کاه��ش تورم در اقتص��ادی که بخش بزرگی از بنگاه‌ه��ا به وام بانکی 
وابسته‌اند، بدون اصلاح نظام تأمین مالی ممکن است به رکود منجر شود.

در مقاب��ل، حمایت از تولید ب��ا تزریق دائمی پول نیز پایدار نیس��ت، 
زیرا نهایتاً بخش��ی از همان حمایت به شکل افزایش قیمت مواد اولیه به 

کارخانه بازمی‌گردد.
راه‌حل واقعی میان این دو قرار دارد: اعتبار باید هرچه بیشتر به معامله، 
تولید و جریان کالا متصل ش��ود و هرچه کمتر به پول آزاد بدون مقصد 

مشخص تبدیل شود.
برای مدیر بنگاه نیز تصمیم مشخص است.

در سالی که رش��د نقدینگی همچنان بالاست، گرفتن وام ارزان شاید 

فرصت به نظر برسد، اما بدهی تنها زمانی منطقی است که بازده سرمایه 
عملیاتی شرکت از هزینه تأمین مالی بیشتر باشد.

هر وامی که صرف پوش��ش زیان عملیاتی ش��ود، فقط موعد بحران را 
عقب می‌اندازد.

و هر وامی که بتواند چرخه تولید را سریع‌تر کند، موجودی را کاهش 
دهد یا فروش واقعی ایجاد کند، می‌تواند به رشد کمک کند.

بانک مرکزی امروز از کنترل رشد پول سخن می‌گوید. مدیران نیز باید 
همزمان یک سؤال مشابه از خودشان بپرسند:

هر ریالی که وارد ش��رکت می‌شود دقیقاً چند روز بعد و با چه بازدهی 
به شرکت بازمی‌گردد؟

اگر پاسخ این س��ؤال روشن نباشد، مسئله فقط رشد نقدینگی کشور 
نیست؛ رشد نقدینگی درون بنگاه نیز بدون کنترل مانده است. 

مهار پول بدون خفه‌کردن تولید

تهران دیگر جا ندارد

نسخه خانه‌دار شدن در شهرهای کوچک

راهنمایی جامع برای بازاریاب‎ها
پیامک یکی از قدیمی‎ترین و در عین حال رایج‎ترین شیوه‎های ارتباطی در دنیای دیجیتال محسوب می‎شود. 
تقریبا از زمانی که گوشی‎های همراه با ویژگی کیبورد روانه بازار شدند، پیامک نیز بخشی از خدمات اپراتورها 
ب��ود. به طوری که امروزه وقتی از خواب بیدار می‎ش��ویم، در کنار ایمیل‎ه��ای دریافتی باید نیم نگاهی هم به 
پیامک‎های مختلف داشته باشیم. احتمالا برای شما هم پیش آمده وقتی در جلسه کاری یا خانه هستید، فقط 
جواب همکاران را از طریق پیامک بدهید. خب این امر به خوبی نفوذ پیامک و کاربرد آن در زندگی روزمره را 

نشان می‎دهد. البته در این میان پای بازاریاب‎ها نیز در میان است!
بازاریاب‎ها همیشه به دنبال استفاده از فناوری‎های تازه به سود خود بوده‎اند. در این میان پیامک از نزدیک 
به دو دهه قبل نقشی کلیدی در دنیای بازاریابی داشته است. بسیاری از کسب و کارها برای معرفی محصولات 
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رئیس کل بانک مرکزی اعلام کرد
دشمن بازار ارز را هدف قرار داده است

رئیس کل بانک مرکزی ضمن اش��اره به هدف قرار گرفتن بازار ارز و بخش 
مالی از س��وی دش��منان از تداوم اقدامات بانک مرکزی برای مدیریت بازار ارز 
خب��ر داد و درب��اره نقدینگی توضیح داد: با رش��د ۱.۳ درصدی نقدیندگی در 
شهریورماه، رشد نقدینگی در شش ماه امسال به ۲۰.۷ درصد رسید. به گزارش 
ایس��نا به نقل از بانک مرکزی، عبدالناصر همتی افزود: با کنترل جدی بانک 
مرکزی بر پایه پولی و خلق نقدینگی بانک‌ها، رش��د نقطه به نقطه س��الانه از 
۵۴.۴ درصد مرداد ماه به ۵۱.۶ درصد در پایان شهریور رسید. رئیس کل بانک 
مرکزی تاکید کرد: دشمنان در جنگ اقتصادی امیدوار بودند و هستند که با 
افزایش رش��د روزافزون نقدینگی و در نتیجه تداوم رش��د تورم، اقتصاد کشور 
را ب��ا التهابات مضاعفی مواجه کنند که به این نتیجه نخواهند رس��ید. بانک 
مرکزی در هماهنگی با دستگاه‌های ذیربط به دنبال این است تا با کاراتر کردن 
تسهیلات بانکی و افزایش استفاده از ابزارهای تامین مالی زنجیره‌ای همزمان 
با کنترل رشد نقدینگی به تقویت رشد اقتصادی نیز کمک کند. همتی درباره 
سیاس��ت‌های ارزی بانک مرکزی گفت: با مقاومت دلیرانه نیروهای مس��لح و 
حضور مردم درصحنه، آمریکا و رژیم صهیونیستی نتوانستند از طریق جنگ به 
اهداف خود برسند. لذا، اینک وارد فاز جنگ اقتصادی شده‌اند و بخش مالی و 
بازار ارز را هدف قرار داده‌اند. بانک مرکزی بر اساس اختیارات قانونی خود هر 

آنچه ضروری بداند برای مدیریت بازار ارز انجام می‌دهد.

۹۸ درصد تجهیزات مخابرات ایران تولید داخل 
است

مدیرعام��ل ش��رکت مخابرات ایران ب��ا بیان اینک��ه ۹۸ درصد محصولات 
تولیدکنندگان در حوزه تجهیزات مخابراتی و فیبرنوری توس��ط این ش��رکت 
مص��رف می‌شود،گفت:ش��رکت مخابرات ایران با توجه ب��ه اینکه از تجهیزات 
بومی استفاده می‌کند و ظرفیت‌های بسیار گسترده‌ای در کشور دارد از مساله 
تحریم‌ها و تنگناهای موجود به س�المت عبور کرده اس��ت. به گزارش ایسنا، 
محمد جعفرپور در یک گفت‌وگوی خبری درباره تاثیر شرایط جنگ و تحریم‌ها 
و تنگناه��ای فعلی بر عملکرد ش��رکت مخابرات گفت: هرچن��د که موضوع 
تحریم‌ها و جنگ تاثیری جدی در برخی حوزه‌ها گذاشته ولی شرکت مخابرات 
ایران با توجه به اینکه از تجهیزات بومی استفاده می‌کند و ظرفیت‌های بسیار 
گسترده‌ای در کشور دارد از این مساله به سلامت عبور کرده است. در سال‌های 
۱۴۰۴ و ۱۴۰۵ سعی کردیم توسعه ارتباطات در کشور را سرعت بدهیم و این 
ارتباط محقق شد. وی ادامه داد: امروز علاوه بر اینکه سرعت اتصال فیبرنوری 
را افزایش دادیم، این پروژه باعث ش��ده اش��تغالزایی خوبی را در سطح کشور 
شاهد باش��یم، به نحوی که در همه اس��تان‌های کشور نیروهای متخصص و 
جوان و حتی نیروهای فاقد تخصص را جذب می‌کنیم و پس از آموزش به کار 
می‌گیریم. مدیرعامل شرکت مخابرات ایران تصریح کرد: موضوع توسعه شبکه 
فیبرنوری باعث ش��ده بسیاری از تولیدکنندگان با این شرکت همکاری کنند. 
امروز به جرأت می‌توان گفت که ۹۸ درصد محصولات تولیدکنندگان در حوزه 
تجهیزات مخابراتی و فیبرنوری مورد مصرف شرکت مخابرات ایران است و تمام 
ظرفیت تولیدی این تولیدکنندگان را مصرف می‌کنیم. به گفته جعفرپور، این 
پروژه اثرات خود را در رضایت مردم و دسترس��ی به خدمات با سرعت بالا هم 
در بخش اشتغالزایی و هم در بخش تولید نشان داده و این مساله مایه مباهات 
است. وی درباره تاب‌آوری ارتباطات در دو جنگ اخیر گفت: به لطف خدا در 
دو جنگ تحمیلی اخیر ارتباطات کشور نشان داد که پایدار است. حجم بسیار 
زیادی از ارتباط در کش��ور چه ثابت چه موبایل توسط شرکت مخابرات ایران 
درحال انجام است و خانواده ارتباطات کشور در آزمون پایداری نمره قابل قبولی 
را طی دوران جنگ گرفتند و امیدواریم که این موضوع تداوم یابد و پاسخگوی 

نیاز مردم باشیم.

احراز هویت تصویری کاربران حقیقی ایرانی در 
ایرنیک الزامی شد

مرکز ثبت دامنه‌های اینترنتی ‎.ir و دات ایران اعلام کرد احراز هویت تصویری 
سطح ۲ برای کاربران حقیقی ایرانی الزامی شده و ارائه خدمات تنها به کاربرانی 
ک��ه این مرحله را تکمیل کنند، انجام می‌ش��ود. به گزارش ایس��نا، مرکز ثبت 
دامنه‌های مرتبه‌ اول کش��وری ‎.ir و دات ایران )ایرنیک(، اعلام کرده که احراز 
هویت تصویری سطح ۲ برای کاربران حقیقی ایرانی الزامی شده و به‌زودی ارائه 
خدم��ات تنها به کاربرانی امکان‌پذیر خواهد بود که این مرحله را تکمیل کرده 
باش��ند. بر اساس اطلاعیه‌ای که مرکز ثبت دامنه‌های اینترنتی ‎.ir و دات ایران 
برای کاربرانش ارسال کرده، کاربران حقیقی ایرانی باید در اسرع وقت با مراجعه 
به پنل احراز هویت، فرایند احراز هویت تصویری خود را تکمیل کنند. این مرکز 
هشدار داده است که تکمیل‌ نکردن این فرایند، موجب محدودیت در دریافت 
خدم��ات خواهد ش��د.  مرکز ثبت دامنه‌های اینترنت��ی ‎.ir و دات ایران در این 
اطلاعیه زمان دقیق آغاز محدودیت‌ها و جزئیات خدمات مشمول آن را مشخص 

نکرده و صرفاً از اجرای این الزام »به‌زودی« خبر داده است.

ساماندهی دستفروشان در تهران کلید خورد؛ 
نظارت بر کالاها

رئیس اتاق اصناف تهران از س��اماندهی دستفروش��ان در نقاط مش��خص 
خبر داد و گفت: فعالیت دستفروش��ان باید ضابطه‌مند باش��د تا از آس��یب به 
کس��ب‌وکارهای رس��می و عرضه کالای نامتعارف جلوگیری شود. حمیدرضا 
رس��تگار، رئیس اتاق اصناف تهران، در گفتگو ب��ا خبرنگار مهر درباره آخرین 
وضعیت ساماندهی دستفروشی اظهار کرد: دستفروشی پدیده‌ای است که تنها 
مختص ایران نیس��ت و در بسیاری از کشورهای دنیا وجود دارد، اما مهم‌ترین 
موضوع، س��اماندهی این افراد در چارچوب مشخص و قانونی است. وی افزود: 
قرار نیس��ت صرفاً به دلیل بیکاری یا نبود فرصت ش��غلی، دستفروشان به هر 
شیوه‌ای که می‌خواهند فعالیت کنند. ساماندهی دستفروشان باید در محل‌های 
مشخص و زیر نظر اتحادیه‌های صنفی انجام شود تا فعالیت آنها موجب آسیب 
به کسب‌وکارهای رسمی و ایجاد بی‌نظمی در نظام توزیع کالا نشود. رئیس اتاق 
اصناف تهران ادامه داد: در این زمینه جلس��ات مشترکی با شهرداری، اصناف 
و اتحادیه‌های صنفی برگزار شده و مقرر است موضوع ساماندهی دستفروشان 
با جدیت دنبال ش��ود. رستگار تأکید کرد: ساماندهی دستفروشان هم به نفع 
کشور، هم به نفع واحدهای صنفی و هم به نفع افرادی است که تمایل دارند از 
طریق دستفروشی امرار معاش کنند. این پدیده در بسیاری از کشورهای دنیا 
وجود دارد، اما با برنامه‌ریزی و در چارچوب مشخص انجام می‌شود. وی گفت: 
در تهران و برخی دیگر از شهرهای کشور، محل‌هایی برای فعالیت دستفروشان 
در نظ��ر گرفته خواهد ش��د تا این افراد بتوانند کالاه��ای خود را در چارچوب 
ضوابط مشخص عرضه کنند. رئیس اتاق اصناف تهران تصریح کرد: کالاهایی 
که توسط دستفروشان عرضه می‌شود نیز باید دارای قیمت مشخص و کیفیت 
قابل قبول باشد و از عرضه کالاهای درجه دو یا کالاهای غیرمتعارف جلوگیری 
ش��ود. این موارد در فرآیند ساماندهی دستفروش��ان مورد توجه قرار گرفته و 

امیدواریم این طرح در آینده نزدیک اجرایی شود.

خبرنــامه

فرص��ت امروز: تازه‌ترین آمار رس��می امروز یک ش��کاف قابل‌تأمل را 
آش��کار کرده است. رئیس سازمان سرمایه‌گذاری و کمک‌های اقتصادی 
و فنی ایران اعلام کرده که در سال گذشته برای حدود ۱۷ میلیارد دلار 
س��رمایه‌گذاری خارجی مجوز صادر شده، اما س��رمایه‌ای که عملًا وارد 
کشور شده حدود یک میلیارد دلار بوده است. به بیان ساده، حجم ورود 
واقعی پول معادل حدود ۶ درصد ارزش مجوزهای صادرشده بوده است.

این عدد ش��اید یکی از مهم‌ترین شاخص‌هایی باشد که درباره مسئله 
س��رمایه‌گذاری در ایران منتش��ر شده اس��ت؛ زیرا تفاوت میان »علاقه 

سرمایه‌گذار« و »تصمیم نهایی برای انتقال پول« را آشکار می‌کند.
امروز هم روند صدور مجوز ادامه دارد. س��ازمان سرمایه‌گذاری اعلام 
کرده در هفتمین جلس��ه هیأت سرمایه‌گذاری خارجی سال جاری، ۶۴ 
طرح به ارزش ۷۱۰ میلیون دلار تصویب شده و از ابتدای سال مجموع 
۳۵۶ طرح ب��ه ارزش حدود ۳ میلیارد دلار مجوز گرفته‌اند. حوزه‌ها نیز 
از صنعت و معدن تا کش��اورزی، ارتباطات، انرژی تجدیدپذیر، خودرو و 

صنایع غذایی را شامل می‌شود. 
اما تجربه سال گذش��ته یک هشدار روشن دارد: مجوز، هنوز سرمایه 

نیست.
مشکل از جایی شروع می‌شود که جلسه تمام می‌شود

ص��دور مج��وز معمولاً آغ��از فرآیند س��رمایه‌گذاری اس��ت، نه پایان 
آن. س��رمایه‌گذار پ��س از دریافت مجوز هنوز باید درب��اره انتقال پول، 
ش��ریک محلی، زمین، تجهیزات، بازگش��ت سرمایه، امکان خروج سود، 

ریسک‌های حقوقی و زمان اجرای پروژه تصمیم بگیرد.
خود رئیس س��ازمان س��رمایه‌گذاری نیز امروز »فاصل��ه میان صدور 
مجوز و ورود واقعی س��رمایه« را یکی از چالش‌های اصلی معرفی کرده 
و کاهش موانع اداری و پیگیری پروژه‌ها پس از صدور مجوز را ضروری 
دانسته است. او همچنین توضیح داده که مجوز سرمایه‌گذاری به معنی 
تضمین سودآوری پروژه نیست؛ بلکه چارچوب حقوقی لازم برای انتقال 

اصل و سود سرمایه را فراهم می‌کند. 
این تمایز برای فهم عدد ۱۷ میلیارد دلار مهم است.

ممکن است سرمایه‌گذار از نظر حقوقی اجازه ورود داشته باشد اما از 
نظر تجاری هنوز قانع نشده باشد.

 Investment در واق��ع مس��ئله واقعی ای��ران ظاه��راً دیگر فق��ط
Attraction نیست؛ بلکه Investment Conversion است: چه 
درصدی از علاقه و مجوز صادرش��ده واقعاً به پول، ماشین‌آلات، کارخانه 

و اشتغال تبدیل می‌شود؟
نرخ تبدیل ۶ درصدی چه معنایی دارد؟

اگ��ر ۱۷ میلیارد دلار مج��وز را با ورود واقعی حدود یک میلیارد دلار 
مقایسه کنیم، نرخ تبدیل تقریبی کمتر از ۶ درصد می‌شود.

البته این محاسبه یک تقریب ساده است و همه مجوزهای صادرشده 
الزاماً قرار نیس��ت در همان سال به‌طور کامل تأمین مالی شوند. برخی 

پروژه‌ها چندساله‌اند و ورود سرمایه مرحله‌ای انجام می‌شود.
ب��ا این ح��ال فاصله آن‌قدر بزرگ اس��ت که نمی‌ت��وان آن را فقط با 

زمان‌بندی پروژه توضیح داد.
از منظر کس��ب‌وکار، این ش��کاف به ما می‌گوید »پروژه قابل معرفی« 

لزوماً »پروژه قابل سرمایه‌گذاری« نیست.

ممکن است یک پروژه در اسلاید ارائه بسیار جذاب باشد: ظرفیت بالا، 
بازار بزرگ، منابع ارزان و نرخ بازده مناسب.

اما سرمایه‌گذار در مرحله بعد سؤال‌های متفاوتی می‌پرسد:
چقدر پول باید ابتدا وارد کنم؟

چه زمانی پروژه به جریان نقدی می‌رسد؟
اگر هزینه ساخت ۳۰ درصد افزایش یافت چه اتفاقی می‌افتد؟

آیا تأمین‌کننده تجهیزات پیدا می‌شود؟
قرارداد فروش محصول چقدر مطمئن است؟

و مهم‌تر از همه، مسیر خروج سرمایه و سود چگونه خواهد بود؟
از این مرحله به بعد، کیفیت بروشور سرمایه‌گذاری اهمیت کمتری از 

کیفیت اقتصاد پروژه پیدا می‌کند.
۳۰۰ پروژه داریم؛ اما چند پروژه واقعاً Bankable هستند؟

س��ازمان س��رمایه‌گذاری اعلام ک��رده اطلاعات ح��دود ۳۰۰ پروژه 
استانداردس��ازی ش��ده و هدف، افزایش تعداد آنها به حدود ۸۰۰ پروژه 
اس��ت. همچنین حدود ۱۵۰ پروژه مه��م با ارزش تقریبی ۳۰۰ میلیارد 
دلار شناسایی ش��ده و ۲۰ پروژه پیشران به ارزش مجموع حدود ۱۱۰ 

میلیارد دلار تحت پیگیری ویژه قرار گرفته‌اند. 
افزایش تعداد پروژه‌های معرفی‌شده مفید است، اما یک خطر وجود دارد: 

افزایش »فهرست فرصت‌ها« بدون افزایش پروژه‌های قابل تأمین مالی.
سرمایه‌گذار به فهرست طولانی نیاز ندارد. او به پروژه‌ای نیاز دارد که 

بتواند درباره آن تصمیم بگیرد.
یک پروژه سرمایه‌پذیر باید حداقل پنج چیز روشن داشته باشد: بازار، 

مدل درآمد، ساختار هزینه، ریسک و مسیر خروج.
اگر یکی از این پنج ضلع مبهم باشد، ممکن است سرمایه‌گذار جلسه 
برگزار کند، تفاهم‌نامه امضا کند و حتی مجوز بگیرد، اما پول وارد نشود.
اینجاس��ت ک��ه آمار »ارزش مج��وز« می‌تواند تصوی��ری بیش از حد 

خوش‌بینانه ایجاد کند.
اثر این شکاف بر کسب‌وکار ایرانی چیست؟

این مسئله فقط دغدغه دولت نیست.
اگر پروژه خارجی اجرا نش��ود، زنجیره بزرگی از کسب‌وکارهای ایرانی 
نیز س��فارش بالقوه خود را از دس��ت می‌دهند: پیمانکاران، شرکت‌های 
مهندسی، سازندگان تجهیزات، شرکت‌های حمل‌ونقل، تأمین‌کنندگان 

مصالح، نرم‌افزارهای سازمانی، حسابداری، بیمه و خدمات حرفه‌ای.
ف��رض کنید یک پروژه صنعت��ی یک میلی��ارد دلاری مجوز دریافت 
کند. اطراف این پروژه می‌تواند صدها میلیون دلار تقاضای داخلی برای 

ساخت، حمل، خدمات و تأمین ایجاد شود.
اما اگر سرمایه وارد نشود، این بازار نیز فقط روی کاغذ باقی می‌ماند.

به همین دلیل برای کس��ب‌وکار ایرانی، ش��اخص مهم‌ت��ر از »تعداد 
مجوزه��ای س��رمایه‌گذاری«، تعداد پروژه‌هایی اس��ت ک��ه وارد مرحله 

Financial Close و سپس اجرا می‌شوند.
چرا سرمایه‌گذار ممکن است عقب بکشد؟

دلایل برای هر پروژه متفاوت است، اما از منظر تصمیم سرمایه‌گذاری 
می‌توان چند گروه ریسک را از هم جدا کرد.

ریس��ک نخست، زمان اس��ت. هرچه فاصله میان تصمیم اولیه و آغاز 
پروژه بیشتر شود، احتمال تغییر قیمت‌ها، مقررات یا شرایط بازار بیشتر 

خواهد شد.
ریس��ک دوم، هزینه اس��ت. پروژه‌ای که با برآورد اولیه ۱۰۰ میلیون 
دلار ج��ذاب بوده، در صورت افزایش هزینه س��اخت یا تأمین تجهیزات 

ممکن است دیگر بازده مناسبی نداشته باشد.
ریسک س��وم، جریان نقدی اس��ت. س��رمایه‌گذار باید مطمئن باشد 

محصول یا خدمت پروژه مشتری دارد و درآمد آن قابل وصول است.
ریس��ک چهارم، ساختار حقوقی و مالی اس��ت؛ یعنی قرارداد، انتقال 

سرمایه و تقسیم ریسک میان شرکا.
بنابراین راه افزایش ورود س��رمایه الزاماً صدور مجوز بیش��تر نیست؛ 
ممکن اس��ت مهم‌تر باشد که تعداد کمتری پروژه با کیفیت آماده‌سازی 

بسیار بالاتر ارائه شود.
چه پروژه‌هایی شانس بیشتری دارند؟

پروژه‌ای که درآمد روش��ن و قابل پیش‌بینی دارد معمولاً از پروژه‌ای 
که صرفاً بر »ظرفیت بالقوه بازار« تکیه می‌کند سرمایه‌پذیرتر است.

پروژه‌ای که مش��تری بزرگ یا قرارداد خرید محصول دارد، ریس��ک 
کمتری دارد.

پ��روژه‌ای که بخش بزرگی از زیرس��اخت آن آماده اس��ت، س��ریع‌تر 
می‌تواند وارد بهره‌برداری شود.

و پروژه‌ای که شریک ایرانی حرفه‌ای با صورت‌های مالی شفاف دارد، 
برای سرمایه‌گذار خارجی قابل ارزیابی‌تر است.

بنابراین رقابت آینده فقط میان کش��ورها برای جذب سرمایه نیست؛ 
میان پروژه‌ها برای جلب اعتماد سرمایه‌گذار نیز هست.

سه سناریوی پیش رو
سناریوی نخست این است که اصلاح فرآیندها و پیگیری آژانس‌های 
س��رمایه‌گذاری باعث افزایش نرخ تبدیل ش��ود. حتی اگر میزان مجوز 
ثابت بماند اما مثلًا س��هم بیش��تری از آن به ورود واقعی پول برسد، اثر 

اقتصادی بسیار مهم خواهد بود.
سناریوی دوم، رشد س��ریع مجوزها بدون رشد متناظر ورود سرمایه 
است. در این حالت آمارهای بزرگ اعلام می‌شود اما اثر واقعی بر تولید 

و اشتغال محدود خواهد ماند.
س��ناریوی س��وم، تمرکز روی تع��داد محدودتری پروژه پیش��ران و 
رس��اندن آنها به مرحله اجراست. از نظر اقتصادی، این سناریو می‌تواند 
اثربخش‌تر باش��د؛ زیرا موفقیت چند پروژه بزرگ اعتماد سرمایه‌گذاران 

بعدی را افزایش می‌دهد.
تصمیم عملی

برای مدیران شرکت‌هایی که به دنبال شریک یا سرمایه‌گذار خارجی 
هستند، یک تمرین ساده مفید است:

Investment Readiness Test تهیه کنید.
از خودتان بپرسید اگر فردا سرمایه‌گذار ۱۰ سؤال سخت درباره بازار، 
جریان نقدی، هزینه، ریسک، قرارداد و خروج سرمایه پرسید، آیا پاسخ 

عددی و مستند دارید یا فقط یک Presentation زیبا؟
اگر پاسخ دوم است، شرکت هنوز سرمایه‌پذیر نیست.

خب��ر ام��روز یک پی��ام روش��ن دارد: اقتص��اد ایران کمب��ود »مجوز 
س��رمایه‌گذاری« ندارد. گلوگاه واقعی جایی میان امضای مجوز و انتقال 

نخستین دلار قرار گرفته است. 

چرا سرمایه خارجی وارد ایران نمی‌شود؟

۱۷ میلیارد دلار روی کاغذ 

با ش��کل‌گیری الگ��وی جدیدی به نام »پالایش��گاه مج��ازی« برای 
خلق ظرفیت ت��ازه گاز بدون احداث تأسیس��ات پرهزین��ه، کارورهای 
جدید با مش��ارکت برخی مجموعه‌ها و با جلب مش��ارکت مردمی، گاز 

صرفه‌جویی‌شده را جایگزین ظرفیت‌های جدید پالایشگاهی می‌کنند.
به گزارش ایس��نا، در کنار اقدام‌هایی که ب��رای افزایش تولید گاز در 
صنعت نفت و گاز کش��ور انجام می‌ش��ود، مدیری��ت مصرف می‌تواند به 
تأمین پایدار انرژی کمک کند و بخش��ی از فش��ار موجود بر ش��بکه را 

کاهش دهد.
بعض��ی کاروره��ای جدید با تکیه بر ظرفیت‌ه��ای مردمی و ابزارهای 
به‌روز به دنبال اجرای پروژه‌هایی هس��تند که نتیجه آن کاهش مصرف 
گاز و آزادس��ازی بخش��ی از ظرفیت موجود شبکه باشد؛ مفهومی که از 

آن با عنوان »پالایشگاه مجازی« یاد می‌شود.
در ای��ن مدل، به‌جای افزایش تولید از طریق احداث واحدهای جدید، 
صرفه‌جویی حاصل از مدیریت مصرف می‌تواند اثری مشابه ایجاد ظرفیت 
جدید در ش��بکه گاز داشته باشد. به بیان دیگر، گاز صرفه‌جویی‌شده از 
محل اصلاح الگوی مصرف، عملًا در نقش یک ظرفیت جدید در اختیار 

شبکه قرار می‌گیرد.
در توضی��ح این موض��وع مدیر انرژی و کربن ش��رکت ملی گاز ایران 
اظهار کرده اس��ت که کارور جدید با مش��ارکت مجموعه‌هایی از همراه 
اول، دیجی‌کالا و آچاره در حال توس��عه مدلی اس��ت که از طریق جلب 

مش��ارکت مردم و اجرای برنامه‌های مدیریت مصرف، صرفه‌جویی قابل 
توجهی در ش��بکه گاز کش��ور ایج��اد کند. موفقی��ت کارورهای گاز به 
عوامل مختلفی ازجمله رفع چالش‌های اجرایی، جذب س��رمایه‌گذاری، 
ظرفیت‌سازی، همکاری دس��تگاه‌های مختلف و همراهی مردم بستگی 
دارد و نمی‌ت��وان بدون در نظر گرفتن ای��ن مؤلفه‌ها درباره نتایج نهایی 

قضاوت کرد.
طب��ق اعلام علی اصغر رجبی ب��ه وزارت نفت، اجرای این پروژه فقط 
وظیفه ش��رکت ملی گاز نیس��ت و تحقق اه��داف آن نیازمند همکاری 
همه بخش‌ها ازجمله وزارت نفت، س��ازمان بهینه‌سازی، بخش صنعت، 
کش��اورزی، مجل��س و دیگر نهادهای مرتبط اس��ت. ش��رکت‌هایی که 
متقاضی فعالیت در این حوزه هس��تند، می‌توانند از طریق بخش کارور 
در وب‌س��ایت ش��رکت ملی گاز ایران، اطلاعات لازم را دریافت کنند و 
فرایند ثبت‌نام خود را انجام دهند. بر این اساس، متقاضی ابتدا مشخص 
می‌کن��د ک��ه قصد فعالیت به‌عن��وان کارور نوع یک یا ن��وع ۲ را دارد و 
س��پس مدارک مورد نیاز را در س��امانه بارگذاری و درخواس��ت خود را 
ثبت می‌کند و طبق اظهارات مدیر انرژی و کربن شرکت ملی گاز ایران 
تلاش شده است همه اطلاعات مورد نیاز شرکت‌ها در اختیار آن‌ها قرار 
گیرد و هم‌اکنون اعتراضی مبنی بر اینکه شرکتی شرایط ورود به کارور 

را داشته است اما اجازه فعالیت پیدا نکرده، نداشته‌ایم.
ام��ا برای ورود به ای��ن حوزه محدودیت زمانی ش��بیه مناقصه وجود 

ندارد که گفته ش��ود متقاضیان فقط در یک ب��ازه ۱۰روزه امکان ثبت 
درخواس��ت دارند؛ هر مجموعه‌ای که بتواند در چارچوب مقررات، حتی 
ب��ه اندازه یک مترمکع��ب مصرف گاز را کاهش ده��د، می‌تواند در این 
پروژه مش��ارکت کند. هدف این اس��ت که ظرفی��ت بخش خصوصی و 
ش��رکت‌های توانمند برای مدیریت مص��رف و کاهش تلفات گاز به کار 
گرفته ش��ود و هر مجموعه‌ای که توانایی ایجاد صرفه‌جویی دارد، بتواند 

از این ظرفیت استفاده کند.
چالش‌های اجرای یک مدل جدید

مدل کارور در ایران تجربه‌ای جدید است؛ تجربه‌های موفقی از اجرای 
این مدل در کش��ورهای مختلف وجود دارد و برای نمونه، یک ش��رکت 
کارور از کشورهای غربی حدود ۳۵ درصد گاز آن کشور را خرده‌فروشی 
می‌کند، اما اجرای این مدل در ایران جدید اس��ت و طبیعی است که با 

چالش‌هایی روبه‌رو شود.
به گفت��ه کارشناس��ان، این چالش‌ه��ا می‌تواند در ح��وزه مدیریت، 
دس��تورالعمل‌ها، قوانین، واحدهای نظارتی و مقررات باش��د؛ بخشی به 
نیروی انس��انی مربوط می‌شود، زیرا ش��رکتی که قرار است حجم قابل 
توجهی از گاز را مدیریت و میان مصرف‌کنندگان توزیع کند، به نیروی 
انس��انی زبده و توانمند نیاز دارد. بخش��ی از چالش‌ها فرهنگی اس��ت و 
کارور بای��د بتواند با فرهنگ س��ازمانی و فرهنگ مص��رف مردم ارتباط 

برقرار کند تا بتواند مدیریت تقاضا را به‌درستی انجام دهد.

پالایشگاه مجازی ظرفیت تازه‌ای برای مدیریت مصرف گاز



فرصت امروز: مرکز آمار ایران امروز داده‌ای منتشر کرده که در نگاه اول 
بسیار مثبت به نظر می‌رس��د: شاخص قیمت ریالی کالاهای صادراتی در 

بهار امسال نسبت به بهار سال گذشته ۹۱.۱ درصد افزایش یافته است.
اما چند خط پایین‌تر عدد دیگری وجود دارد که تصویر را کاملاً تغییر می‌دهد.

در همان دوره، شاخص قیمت دلاری کالاهای صادراتی فقط ۱.۹ درصد 
افزایش داش��ته است. حتی در مقیاس سالانه، ش��اخص دلاری کالاهای 

صادراتی ۱.۳ درصد کاهش نشان می‌دهد. 
این دو عدد کنار یکدیگر یکی از مهم‌ترین واقعیت‌های اقتصاد صادراتی 

ایران را نشان می‌دهند:
درآمد ریالی صادرکننده ممکن اس��ت به‌شدت افزایش پیدا کند، بدون 

اینکه قدرت قیمت‌گذاری او در بازار جهانی تقریباً تغییر کرده باشد.
۹۱ درصد رشد؛ اما رشد چه چیزی؟

شاخص قیمت صادراتی را می‌توان هم به ریال و هم به دلار محاسبه کرد.
وقتی قیمت ریالی کالای صادراتی بالا می‌رود، دو عامل می‌توانند نقش 

داشته باشند: تغییر قیمت جهانی کالا و تغییر ارزش ریال.
داده امروز نش��ان می‌دهد شاخص ریالی در بهار نسبت به فصل مشابه 
س��ال قبل ۹۱.۱ درصد افزایش داشته، در حالی که شاخص دلاری فقط 

۱.۹ درصد بالا رفته است. 
این فاصله بسیار بزرگ است.

به بیان س��اده، صادرکننده ممکن اس��ت یک سال قبل کالایی را ۱۰۰ 
دلار می‌فروخته و امروز تقریباً همان حوالی بفروشد، اما تعداد ریالی که در 

مقابل همان دلار دریافت می‌کند بسیار بیشتر شده باشد.
در حساب بانکی شرکت عدد بزرگ‌تری دیده می‌شود؛ اما الزاماً شرکت 

در بازار جهانی قوی‌تر نشده است.
این تفاوت برای تحلیل عملکرد صادرات حیاتی است.

دام »رشد فروش ریالی«
فرض کنید فروش صادراتی شرکتی سال گذشته ۱۰۰۰ میلیارد تومان 

بوده و امسال به ۱۸۰۰ میلیارد تومان رسیده باشد.
مدیر ممکن است بگوید فروش ۸۰ درصد رشد کرده است.

ام��ا اگر حجم صادرات تقریباً ثابت مان��ده و قیمت دلاری محصول نیز 
تغییر چندانی نکرده باشد، بخش بزرگی از رشد فروش فقط حاصل تبدیل 

ارز است.
این رشد اسمی می‌تواند در ارزیابی عملکرد مدیران نیز خطا ایجاد کند.
شاخص درست‌تر برای شرکت صادراتی حداقل سه متغیر جداگانه است:

حجم صادرات،
قیمت متوسط دلاری هر واحد محصول،

و حاشیه سود دلاری یا واقعی.
اگر فقط فروش ریالی دیده شود، تورم و تغییر نرخ ارز می‌تواند عملکرد 

واقعی را پنهان کند.
مسئله از سمت هزینه‌ها جدی‌تر می‌شود

افزایش درآمد ریالی زمانی به سود بیشتر تبدیل می‌شود که هزینه‌ها با 
سرعت کمتری افزایش پیدا کنند.

اگر صادرکننده مواد اولیه، انرژی، دس��تمزد، حمل‌ونقل و س��رمایه در 
گ��ردش را با قیمت‌های بالاتر تأمین کن��د، افزایش نرخ تبدیل ارز ممکن 

است صرفاً رشد هزینه را جبران کند.
در نتیجه ممکن اس��ت شرکتی گزارش کند فروشش ۹۰ درصد بیشتر 

شده اما سود واقعی آن تقریباً ثابت مانده یا حتی کاهش یافته باشد.
ب��رای همین تحلیل »Export Margin« بای��د از فروش ریالی جدا 

شود.
شرکت باید بداند برای هر دلار فروش چند ریال هزینه کرده است.

اگر س��ال قبل تولید یک دلار کالای صادراتی معادل ۶۰ س��نت هزینه 
داش��ته و امروز به ۸۵ سنت رسیده باشد، افزایش نرخ ارز الزاماً شرکت را 

ثروتمندتر نکرده است.
داده فصلی نیز همین پیام را می‌دهد

مرکز آمار می‌گوید در بهار ۱۴۰۵ نسبت به زمستان قبل، شاخص قیمت 
ریالی کالاه��ای صادراتی ۱۷.۲ درصد و ش��اخص دلاری آنها ۲.۲ درصد 

افزایش یافته است. 
باز هم بخش اصلی افزایش در واحد پول داخلی اتفاق افتاده است.

این موضوع اهمیت زیادی برای بودجه‌ریزی شرکت‌ها دارد.
اگر مدیر براس��اس رش��د ریالی فروش تصور کند منابع آزاد زیادی در 
اختیار دارد و تعهدات بلندمدت جدید ایجاد کند، ممکن اس��ت چند ماه 
بعد متوجه شود بخش بزرگی از درآمد اضافی برای جایگزینی مواد اولیه و 

سرمایه در گردش مورد نیاز است.
 Cash Available بنابراین رشد ریالی صادرات الزاماً به معنای افزایش

نیست.
کدام صادرکنندگان برنده‌اند؟

بالاترین منفعت معمولاً نصیب شرکت‌هایی می‌شود که درآمد آنها ارزی 
است ولی بخش عمده هزینه‌شان ریالی و کمتر وابسته به کالاهای وارداتی 

است.
در چنین شرکتی افزایش نرخ تبدیل می‌تواند حاشیه سود را بالا ببرد.

اما هرچه سهم تجهیزات، مواد اولیه یا خدمات خارجی بیشتر شود، این 
مزیت کاهش می‌یابد.

صنایع معدنی با ذخایر داخلی، برخی محصولات کشاورزی و بخشی از 
خدمات صادراتی می‌توانند بس��ته به س��اختار هزینه خود از این وضعیت 

منتفع شوند.
در مقابل، تولیدکننده‌ای که م��اده اولیه خارجی وارد و محصول نهایی 
صادر می‌کند ممکن است افزایش هزینه ارزی را تقریباً همزمان با افزایش 

درآمد تجربه کند.
برای چنین شرکتی نرخ ارز به تنهایی مزیت صادراتی ایجاد نمی‌کند.

یک خطر دیگر؛ رقابت قیمتی اشتباه
کاهش ارزش پول ملی گاهی صادرکننده را وسوس��ه می‌کند که قیمت 

دلاری خود را کاهش دهد.
منطق ساده اس��ت: چون هر دلار ریال بیشتری ایجاد می‌کند، شرکت 

تصور می‌کند می‌تواند به مشتری خارجی تخفیف بیشتری بدهد.

اما این راهبرد خطرناک است.
اگر شرکت به کاهش پیوسته قیمت دلاری عادت کند، بخشی از مزیت 

نرخ ارز را به خریدار خارجی منتقل کرده است.
در بلندمدت مش��تری با قیمت پایین‌تر خو می‌گیرد و زمانی که هزینه 

تولید افزایش پیدا کند، بازگرداندن قیمت بسیار دشوار خواهد شد.
داده امروز دقیقاً همین هش��دار را می‌دهد: اگر ش��اخص سالانه قیمت 
دلاری صادرات ۱.۳ درصد کاهش یافته باشد، افزایش درآمد ریالی را نباید 

نشانه بهبود قدرت قیمت‌گذاری خارجی تلقی کرد. 
مسئله رابطه مبادله

قیمت صادرات فقط زمانی مهم اس��ت که در کنار قیمت واردات دیده 
شود.

اگر ارزش دلاری کالای صادراتی ثابت باشد اما تجهیزات، فناوری یا مواد 
اولیه وارداتی گران شوند، کش��ور برای خرید همان مقدار کالای خارجی 

مجبور خواهد شد حجم بیشتری صادرات انجام دهد.
در سطح شرکت نیز همین اتفاق رخ می‌دهد.

یک صادرکننده ممکن است میلیاردها تومان بیشتر درآمد داشته باشد 
اما برای خرید یک دس��تگاه تولیدی خارجی همچنان همان تعداد دلار یا 

حتی بیشتر نیاز داشته باشد.
بنابراین قدرت خرید خارجی ش��رکت با ص��ورت فروش ریالی آن یکی 

نیست.
سه سناریو برای صادرکننده

در س��ناریوی نخست، قیمت دلاری کالاها افزایش پیدا می‌کند. در این 
حالت رشد ریالی همراه با رشد واقعی درآمد خارجی خواهد بود و شرایط 

برای صادرکننده مطلوب‌تر می‌شود.
در سناریوی دوم، قیمت دلاری ثابت و نرخ ارز داخلی افزایشی می‌ماند. 
درآمد ریالی بالا می‌رود، اما نتیجه نهایی به ساختار هزینه شرکت بستگی 

دارد.
در س��ناریوی س��وم، قیمت دلاری صادرات کاه��ش می‌یابد اما هزینه 
داخلی همچنان بالا می‌رود. این س��ناریو می‌تواند به فشرده‌ش��دن شدید 

حاشیه سود منجر شود؛ حتی اگر فروش ریالی رکورد بزند.
تصمیم عملی

از این ماه، داشبورد صادرات شرکت را به دو ستون تقسیم کنید:
.Performance in USD و Performance in Rial

برای هر محصول چهار عدد را ثبت کنید:
قیم��ت متوس��ط دلاری، حجم صادرات، هزینه تولید ب��ه ازای هر دلار 

فروش و حاشیه سود صادراتی.
سپس عملکرد مدیر صادرات را با این شاخص‌ها بسنجید، نه فقط ارزش 

ریالی فروش.
ممکن اس��ت شرکت روی کاغذ ۹۰ درصد بیش��تر بفروشد اما در بازار 

جهانی تقریباً در همان نقطه سال قبل ایستاده باشد.
ع��دد امروز مرکز آمار دقیقاً همین را می‌گوی��د: صادرات ایران در ریال 
بسیار گران‌تر شده، اما جهان هنوز تقریباً همان قیمت قبلی را می‌پردازد. 

اما دلارهای بیشتری نصیب صادرکننده نشد

صادرات ۹۱ درصد گران‌تر شد 

ی��ک فعال کارگ��ری با بیان اینکه هزینه س��بد معیش��ت خان��وار در 
کلان‌ش��هرها از ۵۰ میلیون تومان عبور کرده اس��ت گف��ت: فاصله میان 
دس��تمزد و هزینه‌های واقعی معیش��ت در نیمه دوم س��ال بیشتر شده و 
ادامه این وضعیت می‌تواند فشار بیشتری بر خانوارهای کارگری وارد کند؛ 
بنابراین ش��ورای عالی کار باید هرچه س��ریع‌تر موض��وع ترمیم مزد را در 

دستور کار قرار دهد.
سمیه گلپور در گفت‌وگو با ایسنا، با اشاره به وضعیت معیشتی کارگران 
در نیمه دوم س��ال اظهار کرد: ش��اخص‌های معیشتی جامعه کارگری در 
شرایط دشواری قرار دارد و قدرت تاب‌آوری خانوارهای کارگری تحت تاثیر 
قرار گرفته اس��ت. در چنین شرایطی، تداوم برگزار نشدن جلسات شورای 
عالی کار برای بررس��ی وضعیت مزد و احتمال ترمیم دس��تمزد نمی‌تواند 
صرفا یک موضوع اداری تلقی ش��ود و ضرورت دارد این مس��ئله با جدیت 

بیشتری پیگیری شود.
وی اف��زود: وزارت تعاون، کار و رفاه اجتماعی و ش��ورای عالی کار باید 
نسبت به شرایط معیشتی کارگران و خانواده‌های آنان حساسیت بیشتری 
نشان دهند. انتظار جامعه کارگری این است که موضوع ترمیم مزد در نیمه 
دوم سال، با توجه به تغییرات هزینه‌های زندگی در دستور کار قرار گیرد.

گلپور با اش��اره به ماده ۱۶۸ قانون کار گفت: مطابق این ماده، جلسات 
ش��ورای عالی کار باید دست‌کم ماهی یک‌بار تش��کیل شود و در شرایط 
اضطراری نیز امکان برگزاری جلس��ات فوق‌العاده وجود دارد. امروز شرایط 
اقتصادی و افزایش هزینه‌های خوراک، مس��کن و سایر کالاهای اساسی، 
ضرورت بررسی مجدد وضعیت مزد را بیش از گذشته افزایش داده است. 
ماده ۴۱ قانون کار نیز صرفا ناظر بر پایان س��ال نیس��ت، بلکه در تعیین 
حداقل مزد، موضوع تأمین معیشت یک خانواده با بعد متوسط مورد توجه 
قرار گرفته اس��ت. بنابراین وقتی در طول سال هزینه‌های زندگی افزایش 
قابل توجهی پیدا می‌کند، نمی‌توان بدون توجه به این تغییرات، وضعیت 

قدرت خرید دستمزد را ثابت فرض کرد.
فاصله زیاد دستمزد با هزینه‌های زندگی

این فعال کارگری با اشاره به برآوردهای مطرح‌شده درباره سبد معیشت 

خانوار کارگری نیز گفت: طبق برخی محاس��بات کارگری، هزینه س��بد 
معیش��ت خانوار در کلان‌شهرها از ۵۰ میلیون تومان عبور کرده است، در 
حالی که دریافتی حداقل‌بگیران حتی با احتس��اب مزایای مختلف فاصله 

قابل توجهی با این رقم دارد.
گلپور تصریح کرد: این فاصله به معنای آن است که بخش قابل توجهی 
از خانوارهای کارگری ناچار ش��ده‌اند در سبد مصرفی خود بازنگری کنند 
و برخ��ی اقلام ضروری از جمله مواد غذایی پروتئینی، لبنیات، هزینه‌های 
س�المت و آم��وزش را کاهش دهند. این وضعی��ت می‌تواند در بلندمدت 
آثار اجتماعی و اقتصادی قابل توجهی داش��ته باش��د. دولت در س��اختار 
سه‌جانبه‌گرایی باید نقش متوازن و تسهیل‌گر داشته باشد و انتظار جامعه 
کارگری این است که دولت در کنار توجه به مسائل تولید و شرایط بنگاه‌ها، 
موض��وع قدرت خرید نیروی کار را نیز به عن��وان یکی از مؤلفه‌های مهم 

اقتصاد مورد توجه قرار دهد.
ترمیم مزد نباید به پایان سال موکول شود

این فعال کارگری درباره ارتباط افزایش دستمزد و تورم نیز اظهار کرد: 
یکی از مباحثی که همواره در موضوع دس��تمزد مطرح می‌شود، نگرانی از 
اثرگذاری افزایش مزد بر تورم است، اما باید مجموعه عوامل مؤثر بر تورم را 
در نظر گرفت و نمی‌توان کاهش قدرت خرید کارگران را به عنوان راهکار 

کنترل تورم در نظر گرفت.
گلپور افزود: در ش��رایطی که سهم دس��تمزد در هزینه تمام‌شده تولید 
در بس��یاری از بخش‌ها محدود است، لازم اس��ت درباره میزان اثرگذاری 
افزایش دس��تمزد بر ت��ورم، با اتکا به داده‌های دقیق و کارشناس��ی بحث 
شود. به اعتقاد من، مسئله اصلی باید ایجاد تعادل میان حفظ قدرت خرید 
نی��روی کار، کنترل تورم و حفظ توان تولید بنگاه‌ها باش��د. تداوم فاصله 
میان دستمزد و هزینه‌های زندگی می‌تواند پیامدهایی مانند افزایش تعداد 
ش��اغلان فقیر، کاهش انگیزه نیروی کار، افت بهره‌وری و خروج نیروهای 

ماهر از مشاغل رسمی را به دنبال داشته باشد.
گلپور با اشاره به کمبود نیروی کار در برخی صنایع گفت: امروز در برخی 
بخش‌ها مشکل فقط نبود شغل نیست، بلکه بخشی از نیروی کار به دلیل 

پایین بودن جذابیت اقتصادی برخی مشاغل، به سمت مشاغل غیررسمی، 
واس��طه‌گری یا حتی مهاجرت سوق پیدا می‌کند. بنابراین سیاست مزدی 

را باید در ارتباط با بهره‌وری، اشتغال و حفظ سرمایه انسانی کشور دید.
کارگر به تصمیم عملی نیاز دارد

این فعال کارگری در ادامه گفت: جامعه کارگری در شرایط فعلی بیش 
از هر چیز به تصمیم‌های عملی و قابل اجرا نیاز دارد. حمایت‌های معیشتی 
می‌تواند در کوتاه‌مدت بخشی از فشار را کاهش دهد، اما جایگزین سیاست 
مزدی پایدار و متناسب با شرایط اقتصادی نمی‌شود. انتظار ما این نیست 
که جلسات شورای عالی کار صرفا برگزار شود، بلکه باید خروجی مشخصی 
داشته باشد و وضعیت قدرت خرید کارگران به صورت واقعی بررسی شود. 
جلسات بدون تصمیم مش��خص نمی‌تواند پاسخگوی نگرانی‌های جامعه 

کارگری باشد.
گلپور با اش��اره به مباحث مطرح ش��ده درباره اس��تیضاح وزیر تعاون، 
کار و رف��اه اجتماعی نیز اظهار کرد: ف��ارغ از اینکه مجلس چه تصمیمی 
درباره عملکرد وزیر خواهد گرفت، معیار مهم برای جامعه کارگری، نتیجه 
سیاست‌های حوزه کار و رفاه و میزان اثرگذاری آنها بر زندگی مردم است. 
ام��روز یکی از مهم‌ترین مطالبات جامعه کارگری، توجه جدی به وضعیت 

معیشت و قدرت خرید است.
او در پایان گفت: اگر قرار است موضوع ترمیم مزد نیمه دوم سال بررسی 
ش��ود، بهتر است شورای عالی کار در اولین فرصت جلسه‌ای با دستور کار 
مشخص در این زمینه برگزار کند. هرچه تصمیم‌گیری درباره قدرت خرید 
نیروی کار بیشتر به تعویق بیفتد، جبران آثار کاهش قدرت خرید دشوارتر 

خواهد شد.
بنابرای��ن گزارش، رئیس س��ازمان برنامه و بودجه اخی��را درباره اصلاح 
دستمزد و حقوق گفت: حقوق در بودجه بررسی می‌شود و لایحه اصلاحیه 
بودجه برای س��ال جاری نخواهیم داد. پورمحمدی درباره دلایل عدم این 
اقدام با توجه به کس��ری بودجه دولت گفت: دولت اختیاراتی دارد که بر 
اساس آن، هزینه‌های خود را اولویت‌بندی می‌کند، بنابراین نیاز به اصلاح 

بودجه وجود ندارد.

سبد معیشت از ۵۰ میلیون تومان گذشت؛ دستمزد ترمیم شود

اخبــــــار

بازار برنج با خریدهای نامتعارف سازمانی بی‌ثبات 
می‌شود

یک مس��ئول صنفی درب��اره افزایش قیم��ت برنج در ب��ازار، گفت: گاهی 
یک س��ازمان ب��رای تأمین نیاز کارکنان خ��ود حجم زیادی برن��ج از طریق 

خرده‌فروشی‌ها خریداری می‌کند که می‌تواند کل بازار را متشنج کند.
به گزارش خبرنگار مهر، برنج دومین محصول پرمصرف کشور پس از گندم 
اس��ت. دو سوم برنج مورد نیاز در داخل تولید و یک‌سوم آن از طریق واردات 
تامین می‌ش��ود. در برنامه هفتم پیشرفت، برنج یکی از ۵ قلم کالای اساسی 

است که باید در کنار شکر، گوشت و... به خودکفایی برسد.
ب��ازار برن��ج تقریبا از س��ال ۱۴۰۱ تا به امروز بازار پرتلاطمی را پشت‌س��ر 
گذاش��ته اس��ت؛ در مقطعی کمبود برنج خارجی قیمت محصول ایرانی را به 
ش��کل نامتعارف افزایش داده و در بازه زمانی دیگر واردات بی‌رویه، منجر به 
افت فروش برنج داخلی ش��ده اس��ت. ش��رایط فعلی که کشور درگیر مسائل 
پرتنش خارجی است و قدرت خرید مردم نیز بسیار کاهش یافته است، ثبات 
نرخ کالاهای اساس��ی در بازار از اهمیت بس��زایی برای تامین امنیت غذایی و 
امنیت ملی برخوردار اس��ت. احمد جابری��ان، رئیس هیئت‌مدیره کانون برنج 
ایران با اش��اره به اینکه س��ال ۱۴۰۵ با آرامش آغاز شد اما در هفته‌های اخیر 
شاهد افزایش قیمت‌ قابل توجهی در بازار برنج بودیم به خبرنگار مهر، گفت: 
این افزایش قیمت صرفاً ناشی از تورم یا نرخ ارز نیست، بلکه عوامل ساختاری 
در مدیریت عرضه و تقاضا نقش کلیدی دارند. وی با اش��اره به اهمیت توازن 
میان عرضه و تقاضا در مدیریت بازار، اظهار کرد: وقتی تقاضای بسیار بزرگی 
به‌صورت ناگهانی و بدون برنامه‌ریزی وارد بازار می‌ش��ود، معمولا دچار شوک 
قیمتی می‌شویم. در این میان، معمولاً واسطه‌ها از این تلاطم سود می‌برند، در 
حالی که کشاورز نیز لزوماً از این افزایش قیمت بهره‌مند نمی‌شود. این مسئول 
صنفی در توضیح بیشتر عنوان کرد: گاهی یک سازمان بزرگ برای تأمین نیاز 
کارکنان خود، به دنبال خرید حجم زیادی از کالا، مثلًا ۱۰۰۰ تن اس��ت. اگر 
این خرید از طریق بازار خرده‌فروش��ی و بدون هماهنگی انجام ش��ود، همین 
حجم مشخص می‌تواند کل بازار را متشنج کند. در واقع، ورود بی‌رویه تقاضای 
بزرگ به بازار سنتی، نرخ را به‌شدت بالا می‌برد، در حالی که اگر این خرید از 
طریق یک شبکه شکل‌یافته انجام شود، مانع ایجاد شوک به بازار خواهد شد.

راهکار چیست؟
رئیس کانون برنج ایران در ادامه، یکی از موثرترین مدل‌های جایگزین برای 
ساماندهی بازار را خرید مستقیم از شبکه تولیدکننده تحت نظارت یک تشکل 
عنوان کرد و گفت: ما آمادگی داریم ارتباط مس��تقیم میان خریداران بزرگ 
)مانند سازمان‌ها، شهرداری‌ها و بانک‌ها( را با کارخانه‌ها و تولیدکنندگان بدون 

واسطه و ایجاد هرگونه تنش غیرضروری در بازار ایجاد کنیم.
وی اظهار کرد: با این روش، سوداگری که باعث افزایش نامتعارف قیمت‌ها 
می‌ش��ود از چرخه حذف شده و کالا با قیمت مناسب و کیفیت مورد تایید و 

بدون اختلاط به دست مصرف‌کننده می‌رسد.
عرضه برنج‌های ایرانی که ایرانی نیستند

جابریان با تأکید بر اهمیت شفافیت در بازار کالاهای اساسی، گفت: بسیاری 
از محصولات در بازار بعضا با برچس��ب ۱۰۰ درصد ایرانی عرضه می‌شوند، اما 
در واقعی��ت، ترکیبی از واریته‌های مختلف ایرانی و یا حتی خارجی هس��تند 
که این موضوع حق مصرف‌کننده را ضایع می‌کند. کانون در نظر دارد ضمن 
انجام ارزیابی‌های منجس��م و ساماندهی به ش��بکه توزیع، مقدماتی را فراهم 
آورد ت��ا مصرف‌کننده با اطمینان خاطر برای محصول ایرانی هزینه کند. این 
مسئول صنفی با تاکید بر حفظ ثبات بازار، تصریح کرد: طبق برنامه‌ریزی‌های 
صورت گرفته در نظر اس��ت طی روزهای آتی نامه‌ای به س��ازمان‌های بزرگ 
مصرف‌کننده ارس��ال و از آن‌ها درخواس��ت ش��ود برای جلوگیری از تنش و 
بهمریختگی بازار، محصول خود را از طریق یک تشکل معتبر پیگیری کنند تا 
تقاضای هیجانی و کاذب در بازار برنج ایجاد نشود و در ادامه این موضوع باعث 

افزایش قیمت‌ها نشده و ثبات بازار در شرایط فعلی حفظ شود.

پویش ملی نهال‌کاری همزمان با روز ملی روستا و 
عشایر برگزار می‌شود

پویش نهال‌کاری به مناس��بت روز ملی روس��تا و عش��ایر ۱۵ مهرماه در 
سراس��ر کشور با همکاری و هماهنگی سازمان شهرداری‌ها و دهیاری‌های، 

سازمان امور عشایر ایران و منابع طبیعی برگزار می‌شود.
ب��ه گ��زارش خبرگزاری مه��ر، ترحم به��زاد، مدیرکل آم��وزش، ترویج و 
مشارکت‌های مردمی سازمان منابع طبیعی و آبخیزداری کشور، گفت: پویش 
نهال‌کاری به مناسبت روز ملی روستا و عشایر ۱۵ مهرماه در سراسر کشور، با 
همکاری و هماهنگی سازمان شهرداری‌ها و دهیاری‌های کشور، سازمان امور 
عشایر ایران، ادارات کل منابع طبیعی و آبخیزداری استان‌ها اجرایی می‌شود. 
وی از تهیه شیوه‌نامه اجرایی برگزاری پویش‌های نهال‌کاری و فرهنگ‌سازی 
منابع طبیعی و ابلاغ آن به ادارات کل منابع طبیعی و آبخیزداری اس��تان‌ها 
خب��ر داد و تاکید کرد: این اق��دام دفتر با هدف افزای��ش هم‌افزایی، تقویت 
مش��ارکت‌های اجتماعی و نهادینه‌س��ازی فرهنگ منابع طبیعی انجام شده 
اس��ت. به گفت��ه بهزاد، با برنامه‌ریزی انجام‌ش��ده، علاوه‌ب��ر برنامه‌های هفته 
منابع طبیعی و روز درختکاری، مقرر ش��ده اس��ت در طول سال جاری ۱۰ 
پویش ملی با محوریت مناس��بت‌های مختلف تقویمی کش��ور برگزار شود تا 
موض��وع درختکاری، حفاظ��ت از منابع طبیعی و مش��ارکت مردمی به یک 
جریان مس��تمر فرهنگی و اجتماعی تبدیل ش��ود. مدی��رکل دفتر آموزش، 
ترویج و مش��ارکت‌های مردمی س��ازمان منابع طبیعی و آبخیزداری کش��ور 
با اش��اره به جایگاه مهم جوامع روس��تایی و عشایری در مدیریت عرصه‌های 
طبیع��ی کش��ور گفت: انتخاب روز ملی روس��تا و عش��ایر ب��رای اجرای این 
پویش، فرصتی ارزشمند برای تقویت نقش و مشارکت این جوامع در توسعه 
پوش��ش گیاهی، حفاظت از منابع طبیعی و اجرای طرح مردمی کاشت یک 
میلیارد درخت اس��ت. وی همچنین با تأکید ب��ر رعایت اصول علمی و فنی 
در اجرای برنامه‌های نهال‌کاری یادآور ش��د: در این پویش، انتخاب گونه‌های 
گیاهی باید بر اساس ش��رایط اقلیمی، ویژگی‌های بوم‌شناختی، ظرفیت‌های 
طبیع��ی و نیازه��ای هر منطقه انجام ش��ود و اس��تفاده از گونه‌های بومی و 
س��ازگار با محیط، اولویت اصلی خواهد داش��ت؛ چراکه هدف، ایجاد پوشش 
گیاهی پایدار، ماندگار و س��ازگار با طبیعت اس��ت. بهزاد افزود: در شیوه‌نامه 
ابلاغی، نحوه انتخاب عرصه‌های مناس��ب، گروه‌های مشارکت‌کننده، فرآیند 
هماهنگی دستگاه‌ها، الزامات فنی، نحوه اطلاع‌رسانی، مستندسازی اقدامات 
و چگونگی ارائه گزارش عملکرد اس��تان‌ها مشخص شده است تا اجرای این 
پویش با انس��جام، کیفیت و اثربخشی بیش��تری دنبال شود. وی با اشاره به 
نقش مهم رس��انه‌ها در ترویج فرهنگ منابع طبیعی اظهار کرد: اطلاع‌رسانی 
و آگاهی‌بخش��ی عمومی، زمینه‌س��از تبدیل نه��ال‌کاری و حفاظت از منابع 
طبیع��ی به یک فرهنگ عمومی اس��ت و انتظار می‌رود رس��انه‌ها در معرفی 
و تروی��ج این حرکت ملی نقش‌آفرینی کنن��د. مدیرکل دفتر آموزش، ترویج 
و مشارکت‌های مردمی س��ازمان منابع طبیعی و آبخیزداری کشور در پایان 
اظهار امیدواری کرد: با حضور گس��ترده و مش��ارکت مسئولان، دستگاه‌های 
اجرایی، دهیاران، ش��وراهای اسلامی، روستاییان، عشایر، تشکل‌های مردمی 
و تمام��ی دوس��تداران طبیعت، این پویش ملی بتوان��د گامی مؤثر در جهت 
ارتقای فرهنگ منابع طبیعی، توس��عه پوش��ش گیاهی و تحقق اهداف طرح 

مردمی کاشت یک میلیارد درخت بردارد.
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چرا سیم‌کارت کارکرده طرفدار زیادی دارد؟
بازار س��یم‌کارت‌های کارک��رده معمولا پررونق‌تر اس��ت زیرا این 
خط��وط‌ ب��ا قیمت‌های ارزان‌ت��ر و مق��رون‌ به صرفه‌ت��ر به فروش 
می‌رسند؛ از طرفی امکان اینکه خریدار یک شماره رند که راحت‌تر 
هم به خاطر س��پرده ش��ود، نصیبش شود، بیش��تر است، به همین 
دلیل س��یم‌کارت کارکرده مشتریان زیادی دارد با این‌حال فراموش 
نکنید تا وقتی س��یم‌کارتی را که به اس��م ش��خص دیگری است به 

نام خود منتقل نکنید، تنها مالک یک سیم‌کارت فیزیکی هستید!
به گزارش ایس��نا، ب��ه طور معمول س��یم‌کارت‌هایی که کارکرده 
و اصطلاحا دس��ت دوم هس��تند، همچنان طرفداران خاص خود را 
دارند. گاهی پیش می‌آید که ش��ماره‌ای ک��ه قبلا در اختیار فردی 
دیگر بوده ش��ماره‌ای رند اس��ت و پی��دا کردن نمون��ه صفر آن به 
س��ادگی ممکن نیست در این حالت خرید س��یم‌کارت دست دوم 

راهکاری مقرون به صرفه است.
اما انتقال مالکیت س��یم‌کارت دست دوم در کشور فرایندی دارد 
و این فرایند به این ش��رط ممکن است که بر اساس شرایط تعیین 
شده اپراتورها صورت گیرد. طبق قوانین رسمی اپراتورها و سازمان 
تنظیم مقررات و ارتباطات رادیویی، انتقال مالکیت س��یم‌کارت به 
دیگران قانونی اس��ت و برای تمام کارب��ران اپراتورهای همراه اول، 
رایتل و ایرانس��ل به ش��کل حضوری امکان‌پذیر اس��ت البته برخی 
اپراتورها امکان انتقال مالکیت س��یم‌کارت به ش��کل آنلاین را هم 
برای کاربرانش��ان فراهم کرده‌اند و افراد با در دست داشتن مدارک 
شناس��ایی خ��ود و مراجعه حض��وری به دفاتر پیش��خوان دولت یا 
مراک��ز خدمات الکترونی��ک اپراتورها هم می‌توانن��د مراحل انتقال 
سیم‌کارت را انجام دهند. در دفاتر پیشخوان دولت یا مراکز خدمات 
الکترونیک، باید اطلاعات شناس��ایی هر دو طرف یعنی فرد انتقال 
دهنده و دریافت کننده ثبت شده و سند مالکیت جدید برای مالک 

بعدی سیم‌کارت صادر شود.
مزایا و معایب سیم‌کارت کارکرده

س��یم‌کارت کارکرده که قبلا توس��ط فرد یا افرادی استفاده شده 
و حالا به فروش گذاش��ته شده است، به نسبت سیم‌کارت‌های صفر 
و خش��ک، در ب��ازار آزاد با قیمت پایین‌تری به فروش می‌رس��ند و 
معمولا ۲۰ تا ۳۰ درصد ارزان‌تر از س��یم‌کارت‌های صفر هس��تند. 
از طرفی بس��یاری از کدهای پرطرف��دار و کدهایی که راحت‌تر به 
خاطر س��پرده می‌ش��وند به ش��کل کارکرده موجود است و امکان 
خرید با ش��ماره‌های رند و هزینه‌ کمتر باعث ش��ده تا هنوز هم این 

سیم‌کارت‌ها طرفداران زیادی داشته باشند.
با ای��ن حال س��یم‌کارت‌های کارک��رده معایبی ه��م دارند مثل 
تماس‌ها و پیام‌هایی که فرد انتظارش را ندارد، زیرا سیم‌کارت قبلا 
دس��ت فرد دیگری بوده و افرادی که ش��ماره را در اختیار دارند یا 
می‌شناس��ند، هنوز هم تماس بگیرند و پیامک ارس��ال کنند. یکی 
دیگر از مشکلات سیم‌کارت‌های کارکرده این است که ممکن است 
در ش��بکه‌های اجتماعی مثل واتس‌اپ و تلگرام هنوز به نام صاحب 
قبلی باش��د و در صورت سوء اس��تفاده‌ قبلی از خط امکان پیگیری 

قانونی و حقوقی وجود داشته باشد.
چرا برخی افراد سیم‌کارت‌ خود را منتقل می‌کنند؟

یکی از علل انتقال مالکیت س��یم‌کارت، واگ��ذاری خط به دلیل 
فروش اس��ت. برخی مواقع افراد سیم‌کارت و خط تلفن همراه را به 
قصد هدیه‌ دادن منتقل می‌کنند. انتقال درون خانوادگی سیم‌کارت 

هم یکی دیگر از دلایل است.
ممکن اس��ت این سوال پیش آید که چرا باید مالکیت سیم‌کارت 
انتقال داده شود؟پاس��خ واضح اس��ت. انتقال مالکیت سیم‌کارت که 
مس��تلزم به‌روزرسانی اطلاعات مالک در س��امانه همتاست، یکی از 
مباحث مهم در حوزه امنیت دیجیتال و حقوق مصرف‌کننده است. 
سیم‌کارت فقط یک وسیله ارتباطی نیست بلکه کلید ورود به دنیای 
دیجیتال است و موضوع امنیت سایبری و جلوگیری از کلاهبرداری 
و سوءاس��تفاده از هویت، ضرورت انتقال سیم‌کارت را بیش از پیش 

نمایان می‌کند.
اگر س��یم‌کارتی که به اسم ش��خص دیگری است در اختیار شما 
باشد او می‌تواند با داشتن دسترسی به پیامک‌ها، حساب‌های بانکی 
یا کاربری ش��ما را کنترل کند. همچنین ب��رای انجام فعالیت‌های 
غیرقانونی مثل کلاهبرداری تلفنی یا ارس��ال پیامک‌های تبلیغاتی 
غیرمجاز ممکن است از چنین سیم‌کارت‌هایی استفاده شود و طبعا 
به لحاظ قانونی، صاحب اصلی س��یم‌کارت مسئول است. این نکته 
را هم درنظر داش��ته باش��ید که بر اس��اس حقوق مصرف‌کننده و 
قانون حفظ مالکیت، اگر سیم‌کارتی که از شخص دیگری خریداری 
کردید یا به ش��کل دس��ت دوم و کارکرده گرفتید به اسم خودتان 

نباشد عملا مالک قانونی آن خط نیستید.
چه طور ریسک سیم‌کارت کارکرده را کاهش دهیم؟

برای اینکه یک س��یم‌کارت کارکرده را با خیال آسوده خریداری 
کنید بهتر است از یک فروشنده معتبر خرید کنید یا از پلتفرم‌هایی 
بخری��د که انتقال مالکیت قانونی خط را برای ش��ما تضمین کنند. 
ضمن��ا می‌توانید از طریق اس��تعلام س��ابقه خط،س��ابقه مالکیت و 

کارکرد سیم‌کارت را بررسی کنید.
ذک��ر این نکته ضروری اس��ت که بعد از خرید س��یم‌کارت حتما 
اطلاعات خود را در پیام‌رسان‌ها مثل واتس‌اپ یا تلگرام به‌روزرسانی 
کنی��د تا دیگ��ران از مالک جدید مطلع ش��وند و البته کمی صبر و 
ش��کیبایی پیشه کنید تا تماس‌های اشتباه و مزاحمت‌ها به حداقل 

برسد.
انتق��ال مالکیت س��یم‌کارت فراتر از یک روال اداری اس��ت زیرا 
این کار یک اقدام پیش��گیرانه ب��رای امنیت مالی و حریم خصوصی 
شماست.بدون انتقال مالکیت، شما در برابر سرقت هویت، دسترسی 
غیرمجاز به حس��اب‌های آنلاین و از دس��ت دادن همیشگی شماره 

خود بسیار آسیب‌پذیر هستید.
ضمن آنکه در صورت گم ش��دن یا س��وختن س��یم‌کارت، ش��ما 
قادر به دریافت س��یم‌کارت جایگزین نخواهی��د بود بنابراین انتقال 
س��یم‌کارت مساله بسیار مهمی است و لذا توصیه می‌شود اگر قصد 
خرید ش��ماره‌های خاص را دارید، فقط زمانی خرید را نهایی کنید 
که فرآیند »انتقال مالکیت رس��می« در اپراتور یا از طریق س��امانه 
مربوطه مثل همتا انجام ش��ود و شماره در سیستم به اسم خودتان 

شود.
به گزارش ایسنا، چنانچه قصد دارید یک سیم‌کارت بدون دردسر 
یا مزاحمت بخرید و هزینه بالا برایتان مهم نیس��ت، بهترین توصیه 
این است که یک سیم‌کارت صفر انتخاب کنید ولی اگر می‌خواهید 
هزینه کمتری بکنید یا یک ش��ماره رند داش��ته باشید، سیم‌کارت 
کارکرده به شرط رعایت تمام جوانب حقوقی و قانونی، یک انتخاب 

اقتصادی و منطقی است.

خبرنــامه

در حال��ی ک��ه افزایش ن��رخ ارز و قیمت جهان��ی دام، مزیت قیمتی 
گذش��ته گوش��ت وارداتی را کاهش داده، معاون وزیر جهاد کش��اورزی 
از احتمال کاهش نیاز کش��ور به واردات گوش��ت قرمز خبر داد و گفت: 
همزمان با بهبود نسبی تولید داخلی، تغییر الگوی مصرف خانوار و افت 
قدرت خرید، سیاست واردات را به سمت تامین هدفمند کسری واقعی 

بازار سوق می‌دهد.
به گزارش ایس��نا، در حالی که برخی واردکنندگان نسبت به احتمال 
کمبود گوش��ت قرمز و افزای��ش قیمت در ماه‌های آبان و آذر هش��دار 
می‌دهند، تولیدکنندگان داخلی معتقدند بهبود وضعیت مراتع، افزایش 
زایش و رشد دوقلوزایی در گله‌ها، ظرفیت لازم برای تامین بخش عمده 
نی��از کش��ور را فراهم کرده اس��ت. در این میان، تغیی��ر الگوی مصرف 
خانواره��ا نیز بر میزان تقاض��ای واقعی بازار اثر گذاش��ته و برآورد نیاز 

کشور به واردات را دشوارتر کرده است.
روح‌الله زحمتکش - معاون امور تولیدات دامی وزارت جهاد کشاورزی 
- در گفت‌وگو با ایس��نا، ضمن تش��ریح شرایط بازار گوشت قرمز، تاکید 
کرد که تصمیم‌گیری درباره واردات باید با در نظر گرفتن قیمت جهانی، 

نرخ ارز، توان تولید داخلی و تغییر الگوی مصرف خانوارها انجام شود.
گوشت وارداتی دیگر مزیت قیمتی گذشته را ندارد

زحمتکش با اش��اره به افزایش قیمت دام و گوش��ت در کش��ورهای 
منطقه اظهار کرد: کشورهای اطراف ایران از بازارهای نسبتاً ثروتمندی 
برخوردارند و همین موضوع، زمینه خروج غیررس��می دام از کش��ور را 
نیز تقویت می‌کند. براس��اس اطلاعات موجود، دام زنده ایرانی در برخی 
کش��ورهای همس��ایه تا ح��دود ۷ دلار به ازای هر کیلوگ��رم خریداری 
می‌ش��ود. با در نظر گرفتن نرخ ارز، ارزش هر کیلوگرم دام زنده در این 
بازاره��ا به ح��دود یک میلیون و ۵۰۰ هزار تومان می‌رس��د. از آنجا که 
بازده لاشه گوسفند در بهترین حالت نزدیک به ۵۰ درصد است، قیمت 
گوشت حاصل از آن در کش��ورهای مقصد می‌تواند از ۳ میلیون تومان 

به ازای هر کیلوگرم فراتر رود.
به گفته مع��اون امور تولیدات دامی وزارت جهاد کش��اورزی، قیمت 
پیش��نهادی برای واردات برخی انواع گوش��ت یا دام نیز حدود ۵ تا ۵.۵ 
دلار اس��ت. این رق��م لزوما مربوط به دام‌های باکیفیت نیس��ت و حتی 
قیمت دام‌های حذفی یا گاوهای چندشکم‌زای پاکستانی نیز به کمتر از 
۵ دلار نمی‌رسد. وقتی هزینه خرید، حمل‌ونقل، بیمه، نگهداری و توزیع 
به این قیمت اضافه شود، گوشت وارداتی با نرخ ارز فعلی تفاوت چندانی 
با گوشت تولید داخل نخواهد داشت. اگر محصول به‌صورت گوشت گرم 
وارد شود، به دلیل پیچیدگی‌های لجستیکی، هزینه آن افزایش می‌یابد 
و اگر به‌صورت منجمد وارد ش��ود، با استقبال محدودتری در بازار ایران 

روبه‌رو خواهد شد.
وی ب��ا بیان اینکه گوش��ت منجم��د در بازار ایران معم��ولا کالایی با 

کیفیت پایین‌تر تلقی می‌شود، گفت: این ذهنیت نه ‌فقط درباره گوشت 
قرم��ز، بلکه درباره مرغ منجمد نیز وج��ود دارد. مصرف‌کنندگان انتظار 
دارند گوش��ت منجمد دست‌کم ۳۰ تا ۴۰ درصد ارزان‌تر از گوشت گرم 
عرضه ش��ود؛ در حالی ک��ه واردکننده با قیمت‌ه��ای جهانی و نرخ ارز 
فعل��ی نمی‌تواند چنی��ن فاصله‌ای را ایجاد کن��د. وزارتخانه مانعی برای 
واردات ایجاد نکرده است، اما بسیاری از واردکنندگان با محاسبه قیمت 
تمام‌ش��ده به این نتیجه می‌رس��ند که واردات در ش��رایط فعلی صرفه 
اقتصادی سابق را ندارد یا فروش محصول وارداتی در بازار دشوار خواهد 

بود.
معاون وزیر کش��اورزی درب��اره اصرار برخی فعالان ب��ر ادامه واردات 
نیز گفت: واردات گوش��ت طی س��ال‌های گذشته فعالیتی سودآور بوده 
و طبیع��ی اس��ت مجموعه‌هایی که چندین س��ال در این حوزه فعالیت 
کرده‌اند، خواهان تداوم آن باشند؛ اما شرایط اقتصادی، قیمت جهانی و 
نرخ ارز تغییر کرده و نمی‌توان انتظار داشت همان حاشیه سود گذشته 

همچنان برقرار باشد.
زحمتکش در پاس��خ به این پرس��ش که آیا تولید داخلی پاسخگوی 
نیاز کشور است؟ گفت: نمی‌توان نیاز بازار را عددی ثابت و تغییرناپذیر 
دانس��ت. مصرف گوشت و مرغ به قیمت محصول، درآمد خانوار، قیمت 
کالاهای جایگزین، مناس��بت‌های سال و شرایط عمومی اقتصاد وابسته 

است.
وی با اش��اره به تجربه ب��ازار مرغ اظهار کرد: ب��رای پایان ماه صفر و 
ش��هریورماه، مصرف ماهانه حدود ۲۵۰ هزار تن مرغ پیش‌بینی ش��ده 
ب��ود، ام��ا این س��طح از تقاضا محقق نش��د. در نتیجه، ب��ا وجود انجام 
جوجه‌ریزی براس��اس پیش‌بینی قبلی، بازار با مازاد عرضه روبه‌رو ش��د 
و کش��تارکنندگان به جای رقابت برای ارائه قیمت بالاتر، برای خرید با 
قیم��ت پایین‌تر رقابت کردند. همین وضعیت می‌تواند در بازار گوش��ت 
قرمز نیز رخ دهد؛ بنابراین نمی‌توان صرفاً براساس آمار مصرف سال‌های 

گذشته، درباره میزان واردات امسال تصمیم گرفت.
معاون امور تولیدات دامی وزارت جهاد کش��اورزی با اش��اره به تاثیر 
تورم بر الگوی مصرف خانوار گفت: میان قیمت گوش��ت قرمز و مرغ به‌ 
عنوان کالای جایگزین، یک نسبت قیمتی وجود دارد. هرچه این فاصله 
بیش��تر شود، تقاضا برای گوشت قرمز کاهش می‌یابد و مصرف‌کننده به 

سمت مرغ یا دیگر منابع پروتئینی حرکت می‌کند.
زحمتکش درباره تأثیر واردات گوشت پاکستانی بر قیمت بازار گفت: 
واردات لزوم��ا باعث کاهش قیمت گوش��ت در بازار آزاد نمی‌ش��ود، اما 
می‌تواند از افزایش فش��ار تقاض��ا جلوگیری کند و به کنترل بازار کمک 
کند. دانش��گاه‌ها، پادگان‌ها و سایر مراکز پرمصرف با آغاز کامل فعالیت 
خود می‌توانند حجم زیادی از گوشت تولید داخل را جذب کنند. افزایش 
تقاضای این مراکز ممکن اس��ت به بازار آزاد فش��ار وارد کند؛ بنابراین 

استفاده از گوشت منجمد وارداتی در این بخش‌ها می‌تواند مانع انتقال 
فش��ار تقاضا به بازار مصرف خانوار ش��ود. نقش اصلی واردات در چنین 
ش��رایطی الزاماً ارزان کردن مستقیم گوشت نیست، بلکه پوشش دادن 
تقاضای مراکز عمده و حفظ ثبات نسبی در سایر بخش‌های بازار است.

کمبود دام داریم یا با تغییر الگوی تامین مواجهیم؟
زحمتک��ش درباره ادعای کمبود دام در کش��ور اظهار کرد: در بخش 
دام سنگین، پیشنهادی مطرح شده که به جای واردات مستقیم گوشت 
منجمد، گوس��اله پای‌پ��روار از پاکس��تان وارد و دوره پایانی پرواربندی 
آن در داخل کش��ور انجام شود. این پیش��نهاد از آن جهت مطرح شده 
که گوش��ت منجمد وارداتی ب��رای مصرف‌کننده ایرانی باید به ش��کل 
محسوس��ی ارزان‌تر از گوشت گرم باش��د، اما با قیمت‌های فعلی، ایجاد 
فاصل��ه ۳۰ ت��ا ۴۰ درصدی برای واردکننده صرف��ه اقتصادی ندارد. در 

مقابل، واردات گوساله پای‌پروار می‌تواند به استفاده از ظرفیت دامدار
ی‌های داخلی کمک کند و در نهایت گوشت گرم یا منجمد مورد نیاز 

مراکز پرمصرف را در داخل کشور تأمین کند.
معاون امور تولیدات دامی وزارت جهاد کش��اورزی ادامه داد: کش��ور 
در س��ال‌های گذشته به‌طور سنتی حدود ۱۰۰ تا ۱۵۰ هزار تن واردات 
گوشت قرمز داشته، اکنون این بحث مطرح است که بخشی از این نیاز 
به جای واردات مس��تقیم گوش��ت، از طریق ورود دام پای‌پروار، تکمیل 
دوره پرورش در داخل و س��پس عرضه محصول تامین شود. این شیوه 
علاوه بر فعال نگه داش��تن ظرفیت‌های تولیدی کش��ور، می‌تواند امکان 
عرضه گوش��ت گرم و تامین سفارشی مراکز عمده را فراهم کند؛ با این 
حال، اجرای آن نیز باید براساس محاسبات اقتصادی و شرایط بهداشتی 

و قرنطینه‌ای انجام شود.
احتمال کاهش نیاز وارداتی در سال جاری

زحمتکش با اش��اره به وضعیت تولید داخلی گفت: ش��رایط مناس��ب‌تر 
بارندگی و بهبود نسبی مراتع، می‌تواند هزینه نگهداری دام سبک را کاهش 
دهد و بر تولید اثر مثبت بگذارد. افزایش زایش و دوقلوزایی نیز از عواملی 
است که تولیدکنندگان برای اثبات کفایت دام داخلی به آن استناد می‌کنند. 
با وجود این، میزان واقعی نیاز کشور تنها با شمارش دام مشخص نمی‌شود و 
باید وزن دام، نرخ زایش، تلفات، خروج دام، میزان کشتار و تقاضای واقعی 

مصرف‌کنندگان نیز در محاسبات لحاظ شود.
معاون امور تولیدات دامی وزارت جهاد کشاورزی با اشاره به اینکه ممکن 
اس��ت کشور امس��ال به اندازه الگوی سنتی ۱۰۰ تا ۱۵۰ هزار تن، نیازمند 
واردات گوشت قرمز نباش��د گفت: بهبود وضعیت مراتع و تولید داخلی از 
یک‌سو و کاهش مصرف ناشی از افت قدرت خرید از سوی دیگر، می‌تواند 
نیاز وارداتی را کاهش دهد. بر همین اساس، واردات باید به‌صورت هدفمند 
و متناس��ب با کسری واقعی بازار انجام شود؛ نه براساس میزان وارداتی که 

صرفا در سال‌های گذشته مرسوم بوده است.

معاون وزیر جهاد کشاورزی عنوان کرد

گوشت وارداتی دیگر ارزان‌تر نیست

در ش��رایطی که صنعت خودرو همچنان با چالش‌هایی مانند تحریم، 
محدودیت تامین ارز، افزایش هزینه مواد اولیه و مش��کلات لجستیکی 
روبه‌روست، نایب‌رئیس انجمن صنایع همگن قطعه‌سازی کشور پیشنهاد 
داد که خودروس��ازان بخش عمده تولید خود را بر پایه دو یا سه پلتفرم 

مشترک متمرکز کنند.
ابراهیم دوس��ت‌زاده - نایب‌رئیس انجمن صنایع همگن قطعه‌س��ازی 
کشور - در گفت‌وگو با ایسنا، در رابطه با مطرح شدن تحریم شرکت‌های 
خودروساز کشور، اظهار کرد: حدود ۱۲ تا ۱۳ سال پیش صنعت خودرو 
و زنجیره تامین آن مشمول تحریم‌ها شدند و این موضوع اتفاق جدیدی 
برای این حوزه به ش��مار نمی‌رود. در طول ۱۰ تا ۱۵ س��ال گذش��ته، 
صنعت خودرو و زنجیره آن تا حدودی خود را با ش��رایط تطبیق داده و 
تولیدکنندگان توانس��ته‌اند راه‌هایی برای کاهش شدت اثرات تحریم‌ها 
بیابن��د؛ با این حال، تش��دید تحریم‌ها و ق��رار گرفتن مجدد نام صنعت 
خودرو در صدر اخبار رس��انه‌ها، حساس��یت‌ها، رصد و فشارهای طرف 
مقابل را افزایش می‌دهد و فضا را نس��بت به ماه‌های گذش��ته دشوارتر 

می‌سازد.
وی اضافه کرد: بزرگ‌ترین ریس��ک فعلی زنجیره تامین خودروسازی 
مسئله لجس��تیک و تامین مواد اولیه‌ است؛ خطوط حمل‌ونقل دریایی، 
هوایی، ج��اده‌ای و ریلی و افزایش هزینه‌های آن، در کنار آس��یب‌های 
وارده به زیرس��اخت صنایع بالادس��تی، ریسکی بیشتر از اصل تحریم‌ها 
ایج��اد ک��رده و در صورتی که موانعی همچون مش��کلات لجس��تیکی، 

افزایش قیمت مواد اولیه، کمبود نقدینگی و تامین مالی مناسب، سقف 
ثبت سفارش‌ها و تاخیر در تخصیص ارز برطرف شوند، بخش خصوصی 
ای��ن توانمندی را دارد ک��ه با جایگزین��ی راهکارها، اث��رات بلندمدت 

تحریم‌ها را مهار کند.
افزایش تاب‌آوری صنعت در گرو بالا بردن عمق داخل است

نایب‌رئیس انجمن صنایع همگن قطعه‌سازی کشور با اشاره به فضای 
حاک��م بر اقتص��اد و صنعت بیان کرد: در حال حاضر در ش��رایطی قرار 
داری��م که معایب وضعیت جنگی را به همراه دارد بدون آنکه از مزایای 
شرایط صلح بهره‌مند باشیم؛ نوعی فضای بلاتکلیفی که تصمیم‌گیری را 
سخت می‌کند. در چنین وضعیتی، افزایش تاب‌آوری صنعت در گرو بالا 
بردن عمق داخلی‌س��ازی است، اما مانع اصلی در این مسیر، نبود تیراژ 
اقتصادی در س��فارش‌گذاری خودروس��ازان است. وقتی یک خودروساز 
ب��ا تنوع بالای مدل‌ها فعالیت می‌کند، تیراژ س��فارش هر قطعه محدود 
می‌ش��ود و سرمایه‌گذاری قطعه‌س��از برای خرید خطوط تولید و انتقال 

فناوری توجیه اقتصادی پیدا نمی‌کند.
غفلت خودروسازان در ایجاد پلتفرم‌های مشترک

دوس��ت‌زاده راهکار محوری برای حل این چالش را الزام به طراحی و 
تولید خودرو بر روی پلتفرم‌های مشترک عنوان کرد و افزود: اگر وزارت 
صمت، مجلس و نهادهای سیاس��ت‌گذار، خودروس��ازان را مکلف کنند 
که ۶۰ تا ۸۰ درصد تولیدات خود را بر پایه دو یا س��ه پلتفرم مش��ترک 
متمرک��ز کنند، تیراژ قطعاتی نظیر موتور، گیربکس، اکس��ل و شاس��ی 

به ش��دت بالا می‌رود و تنها پوس��ته و بدنه بیرون��ی خودروها متفاوت 
خواهد ب��ود. در چنین حالتی، با ش��کل‌گیری تیراژهای اقتصادی چند 
صد هزارتایی، س��رمایه‌گذاری برای داخلی‌سازی توجیه‌پذیر می‌شود و 
زنجیره تامین خود برای تعمیق س��اخت داخل پیش‌قدم خواهد ش��د و 
نکت��ه بهتر اینکه در ش��رایط تحریمی تاب آوی به ش��دت افزایش پیدا 

می‌کند.
وی در پایان با اش��اره به جای خالی ش��ورای عالی سیاس��ت‌گذاری 
خودرو خاطرنش��ان کرد: کمیته‌های فعلی در سطوح اجرایی پایین‌تری 
قرار دارند و قادر به اتخاذ چنین تصمیم‌های کلان و الزام‌آوری نیستند. 
برای حل ریش��ه‌ای این معضل، حاکمیت صنعتی کش��ور باید با تعیین 
تکالیف مش��خص در بهره‌گیری از پلتفرم‌های مش��ترک، زمینه را برای 

صرفه اقتصادی تولید داخل و بقای زنجیره تامین خودرو فراهم کند.

خودروسازان پلتفرم‌های مشترک بسازند
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نویسنده: علی آل‎علی
ام��روزه برندینگ در عص��ر دیجیتال اهمیت فراوان��ی یافته و تغییرات 
ش��گرفی را در نحوه تعامل شرکت‎ها با مشتریان به وجود آورده است. اگر 
بخواهی��م روند تحول برندینگ را به طور خلاصه توضیح دهیم، می‎توانیم 
بگویی��م که فناوری دیجیتال، راه‎ه��ای ارتباطی را متحول کرده و فضایی 
فراهم کرده که در آن برندها باید فراتر از یک لوگو یا ش��عار س��اده عمل 
کنند. برخلاف گذش��ته ک��ه تبلیغات تلویزیونی ی��ا بیلبوردها اصلی‎ترین 
کانال‎ه��ای تبلیغاتی بودند، در دنیای دیجیت��ال برندها مجبورند دائما به 

نیازهای متغیر و انتظارات روزافزون مشتریان پاسخ دهند.
مفهوم برند در طول زمان با ظهور فناوری‎های تازه تغییرات زیادی را به 
خود دیده است. درست به همین خاطر برندینگ در عصر دیجیتال تفاوت 
معناداری با گذشته دارد. این مسئله‎ای است که بسیاری از کارآفرینان به 
طور درست بدان توجه نشان نمی‌دهند. به همین خاطر همیشه کارشان 

در زمینه تعامل با مخاطب هدف گره می‎خورد. 
از طرف دیگر، فضای دیجیتال این امکان را فراهم کرده که ش��رکت‎ها 
به طیف گس��ترده‎ای از مخاطبان جهانی دسترسی داشته باشند. این در 
حالی اس��ت که تغییرات سریع فناوری و نحوه تعامل مشتریان با برندها، 
چالش‎های��ی جدید را به همراه دارد. در اینجا، برندها دیگر تنها به انتقال 
یک پیام کلی بس��نده نمی‎کنند؛ بلکه باید تعاملات واقعی و انسانی‎تری با 
مشتریان خود داشته باش��ند. این تغییر، نیازمند رویکردهای نوآورانه‎تر و 

انعطاف‎پذیرتر است که بتوانند در این محیط پرتحول متمایز شوند.
همچنین، در حالی که فرصت‎های فراوانی برای رش��د و توسعه برندها 
فراهم شده، اما در عین حال چالش‎های پیچیده‎ای نیز وجود دارد که باید 
به خوبی مدیریت شوند. ما در ادامه به بررسی دقیق‎تر مفاهیم برندینگ در 
عصر دیجیتال، مزایا و چالش‎های آن و در نهایت راهکارهایی برای غلبه بر 
این چالش‎ها می‎پردازیم. این امر چشم‎انداز دقیق‎تری به شما برای مواجهه 

با مسائل موردنظر خواهد داد. 
تعریف برندینگ در دوران دیجیتال

برندینگ همواره مفهومی چندوجهی بوده است. در هر دورانی، شرکت‎ها 
تلاش کرده‎اند تا هویتی پایدار و متمایز برای خود بسازند و آن را به نحوی 
به مخاطبان منتقل کنند که منجر به ایجاد وفاداری در میان مش��تریان 
شود، اما در دوران دیجیتال، این مفهوم تحولات گسترده‎ای را تجربه کرده 
اس��ت. در گذشته، برندینگ به معنای س��اختن یک تصویر ثابت و پایدار 
بود که از طریق رس��انه‎های سنتی مانند تلویزیون، رادیو یا چاپ در ذهن 
مخاطبان جا می‎افتاد. ارتباطات میان برند و مشتریان عمدتاً یک سویه بود 

و امکان تعامل مستقیم با مخاطبان وجود نداشت.
ام��ا با ظهور اینترنت و رس��انه‎های اجتماعی، برندها مجبور ش��دند به 
س��رعت خود را با این فضاه��ای جدید وفق دهن��د. در دنیای دیجیتال، 
برندها دیگر تنها بر ارائه یک پیام یکپارچه و ثابت تمرکز نمی‎کنند؛ بلکه 
تعاملات مس��تقیم و فعال با مخاطبان از اهمیت بس��یاری برخوردار شده 
اس��ت. در واقع، مشتریان امروز نه تنها مصرف‎کننده محتوا هستند، بلکه 
تولیدکننده و حتی شکل‎دهنده برند نیز محسوب می‎شوند. هر نظر، لایک 
یا اش��تراک‎گذاری می‎تواند تاثیر مستقیمی بر تصویر برند داشته باشد. به 
همین دلیل، برندها باید به طور مداوم در تلاش باشند تا تصویری شفاف، 

قابل دسترسی و نزدیک به نیازهای روزمره مخاطبان خود ایجاد کنند.
برندین��گ در عص��ر دیجیتال نیازمند آن اس��ت که ش��رکت‎ها بتوانند 
از تمام��ی کانال ه��ای ارتباطی دیجیت��ال بهره‎برداری کنن��د. از طریق 
وب‎س��ایت‎ها، رس��انه‎های اجتماعی، ایمیل‎ها و حتی تبلیغات دیجیتال، 
برندها باید به صورت مداوم با مخاطبان خود در ارتباط باشند و پاسخگوی 
نیازهای آنها باشند. این نیاز به انعطاف‎پذیری و خلاقیت دارد. برندها باید 
محتوای خود را به گونه‎ای طراحی کنند که در فضای دیجیتال برجس��ته 

باشد و بتواند توجه مخاطبان را به خود جلب کند.
همانطور که می‎بینید، برندینگ در دنیای دیجیتال تغییرات محسوسی 
با نمونه‎های قبلی کرده اس��ت. این امر نیازمند وسواس بیشتر در ساخت 
برند و معرفی آن به مخاطب است؛ چراکه امروزه یک اشتباه ساده به قیمت 

اعتبار و کسب و کار برندها تمام خواهد شد. 
مزایای برندینگ با استفاده از فناوری دیجیتال

برندین��گ در ترکیب با فناوری دیجیتال بای��د مزیت قابل ملاحظه‎ای 
داش��ته باش��د. نکته کلیدی در این میان آگاهی از مزایای موردنظر برای 
ادامه مس��یر با انگیزه بیشتر است. اینکه خیلی از برندها در دنیا به سوی 
برندسازی دیجیتال رفته‎اند، دلیل کافی برای ورود به این حوزه نیست. به 
همین خاطر ما در ادامه سعی می‎کنیم برخی نکات کلیدی در این رابطه 
را به اتفاق شما مرور کنیم. این امر به شما کمک می‎کند تا درک دقیق‎تری 

از فرآیند برندینگ دیجیتال پیدا کنید. 
دسترسی به مخاطب بیشتر

یک��ی از بزرگ‎ترین مزایای برندینگ در دنیای دیجیتال، دسترس��ی به 
مخاطبان جهانی اس��ت. برخلاف دوران س��نتی که تبلیغ��ات محدود به 
بازارهای محلی یا ملی بود، امروز با اس��تفاده از ابزارهای دیجیتال، برندها 
ب��ه راحتی می‎توانند به هر نقطه از دنیا دسترس��ی پیدا کنند. این امکان 
دسترسی جهانی، فرصتی بی‎نظیر برای برندهاست تا بتوانند محصولات و 
خدمات خود را به مخاطبان جدید معرفی کنند و بازارهای تازه‎ای را فتح 

کنند. حالا شما زمین بازی بی‎نهایت گسترده‎ای دارید. 
برای مثال، برندهایی که در گذش��ته تنه��ا در بازارهای کوچک محلی 

فعالیت می‎کردند، اکنون با بهره‎گیری از تبلیغات در رسانه‎های اجتماعی و 
پلتفرم‎های دیجیتال می‎توانند به سرعت در مقیاس جهانی شناخته شوند. 
این دسترس��ی گس��ترده، به برندها امکان می‎دهد تا با مشتریان متنوعی 
در سراس��ر دنی��ا در ارتباط باش��ند و از این تعام�الت، تجربیات جدیدی 
کس��ب کنند که به بهبود عملکرد برند کمک می‎کند. در عین حال، این 
جهانی‎سازی چالش‎هایی مانند هماهنگی با فرهنگ‎ها و نیازهای مختلف 
مشتریان نیز به همراه دارد که نیازمند مدیریت دقیق و هوشمندانه است.

تعامل مستقیم با مخاطب
دنیای دیجیتال برندها را قادر ساخته تا به صورت آنی با مخاطبان خود 
در ارتباط باشند. رسانه‎های اجتماعی به برندها این فرصت را می‎دهند که 
در کمترین زمان ممکن، به س��والات، نظرات و حتی انتقادات مش��تریان 
پاس��خ دهند. این تعاملات فوری به ایجاد حس اعتماد و ارتباط قوی‎تر با 

مشتریان منجر می‎شود.
برای مثال، اگر مشتری‎ای از یک محصول نارضایتی داشته باشد و آن را 
در رسانه‎های اجتماعی بیان کند، برند می‎تواند به سرعت وارد عمل شده 
و با ارائه راه حل مناسب، رضایت مشتری را جلب کند. این نوع از تعاملات 
نه تنها باعث ایجاد ارتباطات پایدارتر و انسانی‎تر با مخاطبان می‎شود، بلکه 

به تقویت وفاداری مشتریان نسبت به برند نیز کمک می‎کند.
از طرفی، رس��انه‎های دیجیتال به برندها ای��ن امکان را می‎دهند که به 
طور مستقیم با مخاطبان خود گفت‎وگو کنند و از نظرات آنها برای بهبود 
محصولات و خدمات خود اس��تفاده کنند. این گفت وگوهای مس��تقیم و 
بدون واسطه، فضای جدیدی برای برندها ایجاد کرده تا به طور پیوسته در 

تعامل با مخاطبان باشند و نیازها و انتظارات آنها را درک کنند.
دیگر دوران فاصله میان برندها و مش��تریان ب��ه طور کامل پایان یافته 
اس��ت. اگر ش��ما برندتان را وارد دنیای دیجیتال کنید، ش��انس بی‎نهایت 
زیادی برای تعامل با مخاطب هدف خواهید داشت. این مسئله‎ای است که 
می‎تواند به شما برای فعالیت بهتر در بازار انگیزه‎های بی‎نهایت زیادی دهد. 

شخصی‎سازی دقیق و بی‎دردسر
شخصی‎سازی یکی از کلیدهای موفقیت برندها در عصر دیجیتال است. 
ب��ا اس��تفاده از فناوری‎های نوین مانند هوش مصنوع��ی و تحلیل داده‎ها، 
برندها قادرند ب��ه طور دقیق‎تری از علایق، نیازها و رفتارهای مش��تریان 
آگاه ش��وند و براس��اس این اطلاعات، تجربه‎ای شخصی‎سازی‎شده به آنها 

ارائه دهند.
برای مثال، وب‎س��ایت‎های خرید آنلاین می‎توانند با تحلیل رفتار خرید 
مشتریان، محصولات و پیشنهاداتی که بیشترین احتمال جذب مخاطب را 
دارند، به آنها نمایش دهند. همچنین برندها می‎توانند از طریق ایمیل‎های 
هدفمند یا پیام‎های سفارش��ی ش��ده در رس��انه‎های اجتماعی، ارتباطات 
عمیق‎ت��ری با مش��تریان خود برقرار کنند. این شخصی‎س��ازی تجربه، به 
برندها کمک می‎کند تا به نیازهای خاص هر مش��تری پاس��خ دهند و به 

افزایش تعاملات و وفاداری مشتریان منجر می‎شود.
برندسازی دیجیتال به کس��ب و کارها برای شخصی‎سازی بهتر کمک 
می‎کند. این امر با استفاده از ابزارهای دیجیتال و کاهش سختی‎های این 
مسیر امکان‎پذیر شده است. به طوری که شما دیگر لازم نیست دردسرهای 

زیادی در این مسیر پشت سر بگذارید. 
تحلیل دقیق‎تر شرایط

یکی از مزایای ویژه برندینگ در دنیای دیجیتال، امکان تحلیل دقیق‎تر 
و جامع‎تر رفتار و تعاملات مش��تریان اس��ت. ابزارهای تحلیل دیجیتال به 
برندها این امکان را می‎دهند که داده‎های متنوعی را از تعاملات مشتریان 
جم��ع‎آوری و تحلیل کنند. این داده‎ها به برندها کمک می‎کند که بدانند 
کدام استراتژی‎ها موفقیت‎آمیز بوده‎اند و کدام بخش‎ها نیاز به بهبود دارند.

ب��ه عنوان مثال، برندها می‎توانند به ط��ور دقیق تحلیل کنند که کدام 
تبلیغات دیجیتال بیشترین تأثیر را داشته‎اند یا کدام محصولات بیشترین 
فروش را در یک بازه زمانی مشخص به دست آورده‎اند. این امکان تحلیل 
دقیق و لحظه‎ای، به برندها کمک می‎کند تا با سرعت بیشتری به تغییرات 

بازار واکنش نشان دهند و استراتژی‎های خود را بهینه کنند.
ش��ما در دنیای دیجیت��ال و به ویژه ش��بکه‎های اجتماعی گزارش‎های 
دقیق��ی درباره عملکرد خود و کاربران دریافت می‎کنید. نکته جالب اینکه 
چنی��ن گزارش‎هایی در اغل��ب موارد به طور کاملا رایگان ارائه می‎ش��ود. 
بنابراین نیازی به نگرانی در این رابطه نخواهد بود. به علاوه، با استفاده از 
اطلاعات موردنظر توان شما برای تعامل با مخاطب هدف نیز به طور قابل 

ملاحظه‎ای افزایش پیدا خواهد کرد. 
کاهش هزینه‎ها

تبلیغات و برندینگ در دنیای دیجیتال اغلب هزینه کمتری نس��بت به 

تبلیغات سنتی دارد. برندها می‎توانند با بودجه‎های محدودتر، کمپین‎های 
گس��ترده‎ای را اجرا کرده و به نتایج موثری دس��ت پیدا کنند. همچنین، 
امکان بهینه‎سازی مداوم تبلیغات دیجیتال به برندها این اجازه را می‎دهد 

که هزینه‎های خود را بهینه‎تر مدیریت کنند.
به عنوان مثال، در گذشته برندها مجبور بودند برای تبلیغات تلویزیونی 
ی��ا بیلبورده��ا مبالغ هنگفت��ی هزینه کنن��د، در ادامه مقال��ه، روش‎ها و 
چالش‎های شخصی‎سازی تجربه مش��تری در خرده‎فروشی‎های آنلاین را 
گسترده‎تر بررسی می‎کنیم. بخش‎های بیشتری به هر موضوع اضافه شده 

تا توضیحات کامل‎تری ارائه شود.
دنیای دیجیتال صرفه‎جویی قابل ملاحظه‎ای برای برندها به همراه دارد. 
این امر موجب شده تا کسب و کارها شرایط بسیار بهتری در بازار داشته و 
اوضاع‎شان را نیز خیلی بهتر مدیریت کنند. این مسئله‎ای است که اهمیت 
بی‎نهای��ت زیادی در رابطه با دنیای مدرن دارد. خب ش��ما نمی‎توانید در 
دنیای کنونی به شیوه سنتی کارتان را ادامه دهید؛ چراکه احتمالا از عهده 

بار مالی شرایط برنخواهید آمد.
تکنیک‎های برندینگ دیجیتال

در دنی��ای دیجیتال، برندین��گ دیگر به یک گزین��ه اختیاری محدود 
نمی‎ش��ود، بلکه به یک ضرورت تبدیل ش��ده اس��ت. برای افرادی که به 
دنبال تاثیرگذاری در حوزه‎های کاری خود هستند، ساختن یک برند قوی 
می‎تواند نقش کلیدی در موفقیت ایفا کند. اما س��وال این اس��ت که چه 
تکنیک‎هایی می‎تواند به ایجاد و تقویت برند در فضای آنلاین کمک کند؟ 

در ادامه به چند تکنیک مؤثر در این زمینه می‎پردازیم.
ایجاد هویت آنلاین و متمرکز

یکی از نخستین گام‎ها در برندسازی شخصی، ایجاد یک هویت آنلاین 
متمرکز و ویژه است. این به معنای این است که شما باید تصویری یکپارچه 
از کسب و کارتان در تمام پلتفرم‎های دیجیتال مانند لینکدین، اینستاگرام، 
ایکس و حتی وب‎سایت شخصی‎تان ارائه دهید. مهم است که پیام، طراحی 
و محتوای شما در همه این فضاها هماهنگ باشد و بازتاب‎دهنده شخصیت 

و تخصص شما باشد.
ی��ک هویت آنلاین منس��جم نه تنها ش��ما را به عنوان ی��ک حرفه‎ای 
معتبر معرف��ی می‎کند، بلکه به مخاطبان این فرصت را می‎دهد تا ش��ما 
را بهتر بشناس��ند و به ش��ما اعتماد کنند. استفاده از عکس‎های حرفه‎ای، 
بیوگرافی‎های دقیق و محتوای به روز و مرتبط، همگی به ایجاد این هویت 

کمک می‎کند.
بس��یاری از کس��ب و کارها هنوز هم در دوران سنتی زندگی می‎کنند. 
این در حالی است که مختصات دنیای دیجیتال به هیچ وجه شوخی‎بردار 
نیست. ش��ما باید هویت منحصر به فردی برای خودتان در دنیای آنلاین 
داش��ته باش��ید تا به خوبی از رقبا قابل تفکیک باشد. وگرنه کلاه‎تان پس 

معرکه خواهد بود. 
تولید محتوای اصیل

محتوا در قلب هر استراتژی برندینگ دیجیتال قرار دارد. تولید محتوای 
ارزش��مند و اصیل که با تخصص و علایق ش��ما هماهنگ باش��د، به شما 
کمک می‎کند که به عنوان یک مرجع معتبر در حوزه خود شناخته شوید. 
این محتوا می‎تواند شامل مقاله‎های وبلاگی، ویدئوها، پادکست‎ها یا حتی 

پست‎های شبکه‎های اجتماعی باشد.
مهم است که محتواهای شما بازتاب‎دهنده دیدگاه‎های منحصر به فرد و 
تحلیل های شخصی‎تان نباشد. برای مثال، به جای تکرار نظرات دیگران، 
بهتر اس��ت دیدگاه‎های خاص خود را درباره موضوعات جاری به اشتراک 
بگذارید. این نوع محتوا نه تنها توجه مخاطبان بیشتری را جلب می‎کند، 
بلکه به ش��ما این امکان را می‎دهد که خود را به عنوان یک فرد خلاق و 
پیش��رو معرفی کنید. یادتان باشد. شما باید در قالب یک برند با مخاطب 
تعامل داش��ته باش��ید. پس ضروری اس��ت از تحلیل‎های شخصی فاصله 

بگیرید. وگرنه تفکیک میان برند تجاری و برند شخصی کار سختی خواهد 
شد. در چنین شرایطی بعید نیست اعتبارتان در میان مخاطب را به طور 

کامل از دست بدهید. 
تعامل نزدیک با مخاطب

یکی از بزرگ‎ترین مزیت‎های فضای دیجیتال این است که شما می‎توانید 
به طور مستقیم با مخاطبان خود تعامل داشته باشید، اما صرفاً تولید محتوا 
کافی نیس��ت؛ شما باید با مخاطبان خود وارد گفت‎وگو شوید. پاسخ دادن 
به نظرات، ش��رکت در بحث‎های گروهی و حتی برگزاری جلس��ات زنده 
مانند وبینارها و لایوهای اینستاگرامی می‎تواند به شما کمک کند تا رابطه 

نزدیک‎تری با مخاطبان خود برقرار کنید.
علاوه بر این، شبکه‎سازی دیجیتال یک عامل مهم در برندسازی شخصی 
اس��ت. برقراری ارتباط با افراد کلیدی و هم فکر در صنعت ش��ما می‎تواند 
فرصت‎های جدیدی برای همکاری و رش��د فراهم کند. پلتفرم‎هایی مانند 

لینکدین و ایکس بسترهای مناسبی برای شبکه‎سازی دیجیتال هستند.
یادتان باشد، زمین بازی شما در دنیای آنلاین به طور کامل متفاوت شده 
است. بنابراین باید رویکرد متمایزی در مقایسه با دیگر کسب و کارها در 
پیش گیرید. این مسئله‎ای است که می‎تواند برای شما چالش‎های زیادی 
به همراه داشته و کارتان را نیز سخت‎تر از هر زمان دیگری سازد. پس بهتر 
است قبل از اینکه با عجله سراغ تعامل با مخاطب بروید، کمی هم درباره 
شرایط دنیای دیجیتال فکر کنید. اینطوری واکنش‎های منفی کمتری در 

ادامه مسیر دریافت خواهید کرد. 
استفاده از داده‎های مناسب

برای موفقیت در برندینگ ش��خصی، نیاز است که استراتژی‎های خود 
را به طور مس��تمر بهینه‎س��ازی کنید. این کار تنها با اس��تفاده از داده‎ها 
و ابزاره��ای تحلیل��ی ممکن اس��ت. ابزارهایی مانند گ��وگل آنالیتیکس، 
اینس��ایت‎های اینس��تاگرام و لینکدین می‎توانند به ش��ما کمک کنند تا 
عملکرد محتوای خود را بررسی کرده و متوجه شوید که کدام نوع محتوا 

بهترین عملکرد را دارد.
این تحلیل‎ها به ش��ما این امکان را می‎دهند که بهتر بفهمید مخاطبان 
شما به چه نوع محتوایی علاقه‎مندند و چگونه می‎توانید استراتژی خود را 
بهبود ببخش��ید. همچنین، این داده‎ها به شما کمک می‎کنند تا شناخت 
بهتری از نیازهای بازار و روندهای موجود داش��ته باش��ید. یادتان باش��د، 
اس��تفاده از داده‎های دقیق ش��رط موفقیت هرچه بیش��تر شما در دنیای 
بازاریابی و تولید محتوا خواهد بود. پس باید برندینگ دیجیتال را در پیوند 
با این حوزه‎ها مورد ارزیابی قرار دهید وگرنه شانس��ی در توس��عه کسب و 

کارتان نخواهید داشت. 
سخن پایانی

برندین��گ دیجیتال یکی از اس��تراتژی‎های ض��روری در دنیای کنونی 
محسوب می‎ش��ود. موفقیت در بازار دیگر به شیوه‎های سنتی امکان‎پذیر 
نیس��ت. درس��ت به همین خاطر باید رویکرد نوینی در این حوزه داشته 
باش��ید. این امر به ش��ما کمک خواهد کرد تا فرآیند اثرگ��ذاری بر روی 
مخاطب را به بهترین ش��کل ممکن ادامه دهید.  ما در این مقاله س��عی 
کردی��م برخی از نکات کلی��دی در رابطه با برندینگ دیجیتال را به اتفاق 
ش��ما مرور کنیم. من و همکارانم در روزنامه فرصت امروز امیدواریم نکات 
مورد بحث در این مقاله کمکی هرچند کوچک به شما برای بهبود وضعیت 
دیجیتال کسب و کارتان کرده باشد. مثل همیشه اگر سوالی در این رابطه 
داشتید، کارشناس‎های ما همیشه آماده کمک به شما و برندتان هستند. 
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اراک - فرناز امیدی: شهردار اراک با تأکید براینکه پاکیزگی 
و آراس��تگی شهر ازمهم‌ترین مؤلفه‌های کیفیت زندگی شهری 
اس��ت، گفت: مدیریت ش��هری اراک درحوزه پسماند، رویکرد 
خ��ود را از ارائ��ه خدمات روزم��ره به س��مت مدیریت علمی، 
نظام‌مند، فناورانه و پایدار پس��ماند تغییر داده است؛ رویکردی 
که هدف آن ارتقای کیفیت خدمات، افزایش بهره‌وری و ایجاد 

شهری پاکیزه‌تر و سالم‌تر برای شهروندان است.
علیرض��ا محم��ودی اف��زود: پاکیزگ��ی ام��روز اراک حاصل 
مجموعه‌ای از اقدامات مس��تمر درحوزه رفت‌وروب، جمع‌آوری 
و پردازش پسماند، توسعه تجهیزات، آموزش و فرهنگ‌سازی، 
بهبود زیرس��اخت‌ها و حضور مستمر نیروهای خدمات شهری 
درس��طح شهر است و حفظ این شرایط نیازمند تداوم، پایش و 

ارتقای مستمر کیفیت خدمات است.
وی با اش��اره به مجموعه اقدامات جدید درسازمان مدیریت 
پسماند اظهارکرد: دراین دوره، نخستین‌های متعددی درحوزه 
مدیریت پسماند اراک رقم خورده است؛ از اجرای طرح تلفیقی 
تفکیک پس��ماند از مبدأ و اس��تقرار ایستگاه‌های ثابت دریافت 
پس��ماند خش��ک گرفته تا راه‌ان��دازی خط پردازش، توس��عه 
تجهیزات نوین، استفاده از جاروی برقی چندمنظوره و کم‌صدا، 
س��اماندهی پس��ماندهای س��اختمانی و ایجاد زیرساخت‌های 

تخصصی دفع پس��ماند. شهردار اراک ادامه داد: درکنار توسعه 
زیرس��اخت‌ها و فناوری، توجه به سرمایه انسانی نیز در دستور 
کار ق��رار گرفت��ه و اجرای طرح طبقه‌بندی مش��اغل پاکبانان، 
راه‌اندازی سامانه شناسایی الکترونیکی، آموزش‌های تخصصی و 
روان‌شناسی کار، بیمه تکمیلی درمان رایگان و تأمین تجهیزات 
اس��تاندارد حفاظت فردی، بخش��ی از اقدامات انجام‌شده برای 
ارتقای شأن، ایمنی و شرایط کاری پاکبانان است. محمودی با 
تأکید براهمیت تفکیک از مبدأ گفت: مدیریت پس��ماند زمانی 
اثربخش خواهد بودکه شهروندان نیز در آن نقش داشته باشند.

به همین منظور، توسعه زیرساخت‌های تفکیک درمجتمع‌های 

مس��کونی، م��دارس و ادارات، آم��وزش دانش‌آم��وزان، تربیت 
همی��اران بازیافت و اجرای طرح‌های مش��ارکت‌محور، با هدف 
تبدی��ل تفکیک پس��ماند به یک رفتار پای��دار اجتماعی دنبال 

شده است.
وی افزود: توسعه زیرساخت‌های دفع مهندسی‌شده، احداث 
لندفیل فنی و مهندس��ی، توجه به پسماندهای بیمارستانی و 
ساختمانی، توسعه کمربند سبز پیرامون سایت دفن و استفاده 
از انرژی‌های تجدیدپذیر نیز نشان‌دهنده آن است که مدیریت 
پس��ماند در اراک صرف��اً به جمع‌آوری زباله محدود نیس��ت و 
به عن��وان یک زنجیره کام��ل از تولید، تفکی��ک، جمع‌آوری، 

پردازش، بازیافت و دفع اصولی دنبال می‌شود.
شهردار اراک خاطرنشان کرد: هدف مدیریت شهری، حفظ و 
ارتقای جایگاه اراک درحوزه پاکیزگی شهری و تبدیل خدمات 
پس��ماند به یک نظام استاندارد، پاسخ‌گو و پایدار است؛ نظامی 
ک��ه در آن فناوری، نیروی انس��انی، زیرس��اخت و مش��ارکت 

شهروندان درکنار یکدیگر قرار می‌گیرند.
محمودی درپایان تأکید کرد: شهر پاکیزه، محصول یک اقدام 
مقطعی نیست؛ نتیجه یک مدیریت مستمر، برنامه‌ریزی‌شده و 
مشارکت‌محور است و ش��هرداری اراک این مسیر را با جدیت 

ادامه خواهد داد.

کرج – اباصلت عابد: مدیرکل فرهنگ و ارشاد اسلامی استان 
البرز با تأکید بر ضرورت بازنگری در ش��یوه معرفی کرج گفت: 
برای بازنمای��ی ظرفیت‌های فرهنگی، اجتماع��ی، اقتصادی و 
انس��انی این ش��هر و تقویت هویت ش��هری، باید از برنامه‌های 
مقطع��ی و موازی‌کاری عبور کرده و با همراهی رس��انه‌ها، یک 

جریان مستمر و هدفمند ایجاد کنیم.
 مدیرکل فرهنگ و ارش��اد اسلامی اس��تان البرز با تأکید بر 
ضرورت بازنگری در ش��یوه معرفی ک��رج گفت: برای بازنمایی 
ظرفیت‌های فرهنگی، اجتماعی، اقتصادی و انسانی این شهر و 
تقویت هویت شهری، باید از برنامه‌های مقطعی و موازی‌کاری 
عب��ور ک��رده و با همراه��ی رس��انه‌ها، یک جریان مس��تمر و 
هدفمند ایجاد کنیم. ابراهیم شریفی در نشست خبری تشریح 
برنامه‌های گرامیداش��ت روز کرج که با حضور مدیران رسانه‌ها 
و فعالان مطبوعاتی در اداره‌کل فرهنگ و ارشاد اسلامی استان 
البرز برگزار شد، اظهار کرد: حضور پیشکسوتان و خبرنگاران در 
این نشست نشان‌دهنده اهمیت موضوع هویت شهری و دغدغه 
مشترک جامعه رس��انه‌ای نسبت به آینده فرهنگی کرج است. 
وی افزود: این نشس��ت فرصتی برای گفت‌وگ��و درباره هویت 
شهری کرج، شنیدن دیدگاه‌ها و دریافت پیشنهادهای اصحاب 
رسانه است و حضور همزمان پیشکسوتان و نسل جوان رسانه، 
بیانگر توجه جامعه رس��انه‌ای به مس��ائل و ظرفیت‌های مرکز 
استان است. مدیرکل فرهنگ و ارشاد اسلامی البرز با اشاره به 
تصویر رس��انه‌ای کرج در سال‌های گذشته گفت: در مقاطعی، 
اخبار مربوط به آس��یب‌های اجتماعی، ح��وادث و رویدادهای 
تلخ سهم بیشتری از بازتاب رسانه‌ای کرج را به خود اختصاص 
داده ب��ود؛ در حالی که در این ش��هر ظرفیت‌های قابل توجهی 
در حوزه‌های فرهنگی، اقتصادی، اجتماعی، علمی و سیاس��ی 

وجود دارد.
ش��ریفی ادام��ه داد: فاصله میان ظرفیت‌ه��ای واقعی کرج و 
تصویری که گاهی از این شهر در خارج از استان ارائه می‌شود، 

ضرورت بازنگری در شیوه اطلاع‌رسانی و معرفی توانمندی‌های 
آن را بیشتر کرده است.

وی تصریح کرد: کرج فقط مجموعه‌ای از مس��ائل و آسیب‌ها 
نیس��ت، بلکه از س��رمایه‌های انسانی، اس��تعدادهای فرهنگی، 
ظرفیت‌ه��ای علم��ی و توانمندی‌های اجتماعی ارزش��مندی 
برخ��وردار اس��ت که باید با روایت دقی��ق و حرفه‌ای به جامعه 

معرفی شوند.
ش��ریفی یکی از موانع تحقق اه��داف فرهنگی را پراکندگی 
فعالیت‌ها و موازی‌کاری میان دس��تگاه‌های مس��ئول دانست و 
گفت: گاهی در گذش��ته بیش از آنک��ه نتیجه و اثرگذاری یک 
برنامه مورد توجه قرار گیرد، نام و س��هم هر دستگاه در اجرای 
آن اهمیت پیدا می‌کرد و این مس��ئله می‌توانس��ت از انسجام 

فعالیت‌ها بکاهد.
وی با اش��اره به تغییرات ایجادش��ده در برنامه‌های مرتبط با 
هویت کرج افزود: در مقایسه با سال‌های گذشته، تحولات قابل 
توجه��ی در نحوه برگزاری برنامه‌های مرتبط با هویت ش��هری 
ش��کل گرفته و امس��ال نیز با همکاری فرمان��داری ویژه کرج، 
مدیریت شهری، شورای اسلامی شهر و مجموعه‌های فرهنگی، 

تلاش شده برنامه‌ها در بازه زمانی گسترده‌تری برگزار شوند.
مدیرکل فرهنگ و ارشاد اسلامی البرز تأکید کرد: هویت یک 

شهر با برگزاری یک مراسم چندساعته شکل نمی‌گیرد و برای 
معرفی پیش��ینه، استعدادها و داشته‌های کرج باید برنامه‌هایی 

مستمر و چندبعدی طراحی شود.
رسانه‌ها؛ حلقه اتصال ظرفیت‌های کرج با افکار عمومی

وی رسانه‌ها را یکی از مهم‌ترین ارکان تقویت هویت شهری 
دانس��ت و اظهار کرد: دستگاه‌های فرهنگی وظیفه بسترسازی 
و اج��رای برنامه‌ه��ا را بر عهده دارن��د، اما رس��انه‌ها با قدرت 
اطلاع‌رس��انی، تحلیل و جریان‌سازی خود می‌توانند ظرفیت‌ها، 
دس��تاوردها و حتی کاس��تی‌های موجود را به ش��کل دقیق به 

جامعه منتقل کنند.
ش��ریفی اف��زود: نق��ش خبرنگاران تنه��ا به انع��کاس اخبار 
محدود نیس��ت؛ رس��انه‌ها می‌توانند با شناس��ایی نقاط ضعف، 
ارائه پیش��نهادهای سازنده و طرح مطالبات، به ارتقای کیفیت 

برنامه‌ها کمک کنند.
وی ب��ا تأکید بر اهمیت نق��د حرفه‌ای رس��انه‌ها گفت: نقد 
رس��انه‌ای تهدیدی برای برگزارکنندگان نیس��ت، بلکه فرصتی 
ب��رای اصلاح و ارتق��ای فعالیت‌هاس��ت و امیدواری��م تا زمان 
برگزاری مراسم اختتامیه روز کرج، از دیدگاه‌های خبرنگاران و 
فعالان رسانه‌ای برای رفع کاستی‌های احتمالی استفاده کنیم.

هویت کرج نیازمند یک جریان مستمر است
مدیرکل فرهنگ و ارش��اد اسلامی اس��تان البرز در پایان با 
قدردانی از همراهی اصحاب رسانه خاطرنشان کرد: رسانه‌ها با 
طرح مسائل و روش��ن‌کردن زوایای کمتر دیده‌شده، می‌توانند 
در مس��یر تصمیم‌گی��ری و اجرای برنامه‌ها نق��ش مؤثری ایفا 

کنند.
شریفی گفت: تقویت همکاری میان دستگاه‌های فرهنگی و 
رس��انه‌ها می‌تواند زمینه شناخت دقیق‌تر ظرفیت‌ها و نیازهای 
جامع��ه را فراهم کند و به ش��کل‌گیری برنامه‌هایی مس��تمر، 
هدفمن��د و ماندگار برای معرفی هوی��ت و توانمندی‌های کرج 

منجر شود.

بوشهر -عملیات اجرایی و بهره‌برداری از ۵۴ کلاس درس 
در مناطق جنوبی اس��تان بوشهر، طی چند مراسم جداگانه 
با حضور مسئولان کشوری و اس��تانی، خیرین مدرسه‌ساز، 

معتمدین محلی و خانواده‌های معظم شهدا انجام شد.
در این مراس��م که با حضور نایب‌رئیس مجلس ش��ورای 
اس�المی، استاندار بوشهر، رئیس س��ازمان نوسازی، توسعه 
و تجهی��ز مدارس کش��ور و جمع��ی از مس��ئولان، خیرین 
مدرسه‌س��از و م��ردم مناطق جنوبی اس��تان برگزار ش��د، 
عملی��ات اجرایی ۳۶ کلاس درس ب��ا اعتباری بالغ بر ۳۶۰ 
میلی��ارد ری��ال و زیربنای حدود ۷۰۰ مترمربع آغاز ش��د و 

همزمان ۱۸ کلاس درس نیز به بهره‌برداری رسید 
این طرح‌ها در راس��تای توس��عه و تقویت زیرساخت‌های 
آموزش��ی استان بوشهر و پاس��خگویی به نیازهای آموزشی 
مناطق جنوبی اجرا ش��ده‌اند و ش��امل مدرس��ه ۱۲ کلاسه 
دخترانه عس��لویه، مدرس��ه ۱۲ کلاس��ه دختران��ه کنگان، 
مدرس��ه ۱۲ کلاسه ش��هر بنک، هنرس��تان دخترانه دیر و 

دبستان ۶ کلاسه روستای پشتوجم است.
در جریان این س��فر همچنین تفاهم‌نام��ه‌ای با محوریت 
توس��عه زیرساخت‌های آموزشی مناطق جنوبی استان میان 

مسئولان کشوری و استانی به امضا رسید.

بر اس��اس این تفاهم‌نامه، اح��داث ۱۰۰ کلاس درس در 
شهرس��تان‌های جنوبی استان بوشهر و همچنین اختصاص 
۴۰ میلیارد تومان برای تأمین تجهیزات مدارس این مناطق 

در دستور کار قرار گرفته است.
اجرای این طرح‌ها را می‌توان گامی مهم در مسیر توسعه 
فضاهای آموزش��ی، کاه��ش کمبودهای موج��ود و ارتقای 
کیفیت زیرس��اخت‌های آموزش��ی در مناطق جنوبی استان 
بوش��هر دانس��ت؛ مناطقی که همزمان با رش��د جمعیت و 
توسعه اقتصادی، نیاز بیشتری به گسترش امکانات آموزشی 

دارند..

اراک- فرناز امیدی: رییس اداره نظارت بر بهداش��ت عمومی 
و ایمنی غذایی دامپزش��کی استان مرکزی از انجام 58 هزار و 
300 بازدید بهداشتی از مراکز نگهداری و عرضه فرآورده های 
خام دامی از ابتدای س��ال به منظور صیانت از س�المت جامعه 

خبر داد.
محم��د رضایی افزود: با هدف صیانت از س�المت عمومی و 
امنی��ت غذایی جامعه از ابتدای س��ال جاری  58 هزار و 345 
مورد بازدید بهداش��تی توسط کارشناسان دامپزشکی استان از 
مراک��ز تحت نظارت انجام و 16 ه��زار و 60 کیلو گرم فرآورده 
غیر بهداشتی در جریان این بازدید ها ضبط و از چرخه مصرف 

انسانی خارج شد.
وی با اعلام ثبت یک هزار و 469 مورد تخلف بهداش��تی در 
این مدت اضافه کرد: 129  مورد از تخلفات ثبتی جهت صدور 

حکم به مراجع قضایی ارجاع شده است.
ریی��س اداره نظارت بر بهداش��ت عموم��ی و ایمنی غذایی 

دامپزشکی استان ادامه داد: طی این مدت، 4 هزار  و 846 تن 
گوشت قرمز و 30 هزار و 395 تن گوشت سفید با نظارت های 
عالیه کارشناس��ان و مس��ئولین فنی مستقر در کشتارگاه های 

استان استحصال و به بازار مصرفی روانه شد.
وی ادام��ه داد: همچنین در این ب��ازه زمانی 54 هزار 419 
کیلوگرم گوشت قرمز و 196 هزار و 983 قطعه طیور نا سالم با 
تشخیص کارشناسان دامپزشکی در کشتارگاه‌های دام و طیور 

این استان ضبط شد و معدوم شد.
رضای��ی در پای��ان تاکی��د کرد: م��ردم در صورت مش��اهده 
هرگونه تخلف بهداش��تی مرتبط ب��ا فرآورده‌های خام دامی با 
ش��ماره تلفن‌های ۱۵۱۲ تماس گرفته و کارشناسان اداره کل 
دامپزشکی استان مرکزی را در کنترل و بازرسی‌های بهداشتی 

یاری کنند.‌

شهردار اراک:

»اولین‌های« مدیریت پسماند
مسیر تحول خدمات شهری را شکل داده است

مدیرکل فرهنگ و ارشاد اسلامی البرز :

برای معرفی کرج باید از برنامه‌های مقطعی و موازی‌کاری عبور کنیم

آغاز عملیات اجرایی و بهره‌برداری از ۵۴ کلاس درس در جنوب استان بوشهر

رئیس اداره نظارت بر بهداشت عمومی و ایمنی غذایی دامپزشکی استان مرکزی خبرداد:

ثبت بیش از 58 هزار بازدید بهداشتی توسط کارشناسان دامپزشکی استان مرکزی

اخبــــار

عبور مقتدرانه از زمستان با تکیه بر فرهنگ غنی و انضباط مصرف مردم زاگرس‌نشین
شبکه گاز در اوج آمادگی عملیاتی است

ش��هرکرد -  رواب��ط عمومی ش��رکت گاز اس��تان چهارمحال و 
بختیاری - مدیرعامل ش��رکت گاز اس��تان چهارمحال و بختیاری 
با اش��اره به اقتدار و آمادگی کامل زیرس��اخت‌های مهندس��ی و 
پدافندی اس��تان در مواجهه با ش��رایط حس��اس کنونی، بر نقش 
کلی��دی و آگاهانه مردم ش��ریف و غیور زاگرس‌نش��ین در حفظ 

تعادل و پایداری شبکه توزیع انرژی تأکید کرد.
جهانبخش سلیمیان، مدیرعامل شرکت گاز استان چهارمحال و بختیاری، با صدور بیانیه‌ای 

مقتدرانه و شفاف خطاب به مردم شریف استان اظهار داشت:
»ایران اس�المی امروز در برهه‌ای حس��اس و سرنوشت‌ساز قرار دارد، اما اراده پولادین ملت 
و آمادگی ش��بانه‌روزی خادمان مردم در صنعت گاز، س��دّ محکمی در برابر هرگونه اخلال و 
چالش است. خطه زاگرس همواره مهد ایستادگی، غیرت و درایت بوده است؛ امروز نیز یقین 
داریم با درک عمیق، هوشمندی و نگاه عاقلانه مردم شریف چهارمحال و بختیاری در مدیریت 

مصرف، از فصل سرمای امسال با اقتدار و سربلندی عبور خواهیم کرد.«
سلیمیان با تشریح وضعیت شبکه انتقال و پایداری خطوط توزیع افزود:

»تیم‌های فنی و عملیاتی ش��رکت گاز در سراس��ر اس��تان، آرایش کامل پدافندی به خود 
گرفته‌ان��د و تاب‌آوری سیس��تم در بالاترین س��طح ممکن حفظ ش��ده اس��ت. ب��ا این حال، 
قدرتمندترین پش��توانه فنی ما، "انضباط در مصرف انرژی" از س��وی مشترکان است. کاهش 
حتی یک درجه از دمای منازل و مدیریت هوشمندانه مصرف، تبدیل به یک کنش مسئولانه 

و ملی برای پاسداری از امنیت انرژی کشور می‌شود.«
وی با تأکید بر ثبات خدمات‌رسانی تصریح کرد:

»هی��چ مانعی نمی‌تواند در عزم جهادی ما ب��رای تأمین گرمای خانه‌های مردم خللی ایجاد 
کند. ما به پش��توانه بصیرت، همبس��تگی و انضباط مصرف مردم بام ایران، فصل س��رد را به 

فرصتی برای نمایش همبستگی ملی و پایداری خلل‌ناپذیر بدل خواهیم کرد.«

تأكید بر ارتقای فرهنگ ایمنی و قدردانی از كاركنان صنعت برق در 
دومین گردهمایی بهام

دومی��ن گردهمایی بهداش��ت حرف��ه‌ای، ایمنی و محیط زیس��ت )بهام( ش��رکت توانیر و 
ش��رکت‌های زیرمجموعه، ب��ا حضور مدیران ارش��د صنعت برق، مدیران عامل ش��رکت‌های 
زیرمجموعه و نیروهای عملیاتی و اجرایی، برگزار ش��د.به گزارش روابط عمومی شرکت توزیع 
نیروی برق استان گلستان، این گردهمایی با هدف ارتقای فرهنگ ایمنی، بهداشت حرفه‌ای، 
حفاظ��ت از نیروی انس��انی، انتقال تجربیات و بررس��ی راهکارهای پیش��گیری از حوادث در 
صنعت برق برگزار ش��د.در این نشس��ت، مهندس اله‌داد، مدیرعامل ش��رکت توانیر، با تأکید 
ب��ر اهمیت ایمنی در صنعت برق، بر ضرورت رعایت دقیق دس��تورالعمل‌ها و الزامات ایمنی، 
آموزش مستمر کارکنان و توجه ویژه به سلامت نیروهای عملیاتی و سیمبانان تأکید کرد.وی 
با اش��اره به نقش نیروهای عملیاتی در اس��تمرار خدمت‌رسانی صنعت برق، آموزش و نظارت 
مس��تمر را از الزام��ات ارتقای فرهنگ ایمنی و کاهش حوادث عن��وان کرد.در ادامه، مهندس 
رمضانعل��ی س��نگدوینی، نماینده مردم گ��رگان و آق‌قلا و نایب‌رئیس اول کمیس��یون انرژی 
مجلس ش��ورای اس�المی، با حضور در ش��رکت توانیر و دیدار با مهندس اله‌داد، از تلاش‌ها و 
خدمات کارکنان صنعت برق در شرایط دشوار و به‌ویژه ایام جنگ قدردانی کرد.سنگدوینی با 
اش��اره به حضور و فعالیت کارکنان صنعت برق در روزهای جنگ، اظهار داشت: کارکنان این 
صنعت در ش��رایطی که کشور با وضعیت دش��واری مواجه بود، با احساس مسئولیت و حضور 
مس��تمر در عرصه خدمت‌رسانی، برای حفظ پایداری شبکه و تأمین برق مردم تلاش کردند.

نایب‌رئیس اول کمیس��یون انرژی مجلس شورای اسلامی ضمن قدردانی از مدیران، نیروهای 
عملیاتی و سیمبانان صنعت برق، از خانواده‌های کارکنان این صنعت نیز که در روزهای دشوار 
با صبوری و همراهی، پش��تیبان آنان بودند، تش��کر و قدردانی کرد.وی همچنین بر ضرورت 
توجه به شرایط کاری نیروهای عملیاتی و فراهم کردن بستر مناسب برای انجام مأموریت‌های 
آنان تأکید کرد و نقش کارکنان صنعت برق را در اس��تمرار خدمت‌رسانی به مردم، به‌ویژه در 
ش��رایط بحرانی، حائز اهمیت دانست.مهندس موس��وی، مدیرعامل شرکت توزیع نیروی برق 
اس��تان گلستان، با اش��اره به اهمیت ایمنی در فعالیت‌های اجرایی، بر رعایت الزامات ایمنی، 
ارتق��ای آموزش‌های تخصصی و نظارت بر فرآیندهای عملیات��ی تأکید کرد.وی گفت: رعایت 
اص��ول ایمن��ی باید در تمام مراحل اجرای عملیات مورد توج��ه قرار گیرد و آموزش و آگاهی 
کارکنان، در کنار نظارت مؤثر، نقش مهمی در پیش��گیری از حوادث دارد.دومین گردهمایی 
بهام ش��رکت توانیر و ش��رکت‌های زیرمجموعه، در ادامه برنامه‌های مرتبط با حوزه بهداشت 
حرفه‌ای، ایمنی و محیط زیس��ت برگزار شد و در آن موضوعاتی همچون ارتقای شاخص‌های 

ایمنی، انتقال تجربیات و تقدیر از فعالان این حوزه مورد توجه قرار گرفت.

برگزاری شانزدهمین دوره مسابقات قرآن و نماز وزارت نیرو در استان 
گلستان

مس��ابقات ق��رآن و نماز با حضور ۱۶۸ نفر ویژه  کارکن��ان و خانواده‌های همکار صنعت آب 
و برق اس��تان به میزبانی ش��رکت توزیع نیروی برق استان گلستان برگزار شد.در این مراسم، 
مهندس موسوی با تأکید بر جایگاه و اهمیت قرآن کریم در زندگی فردی و اجتماعی، اظهار 
داش��ت: بهره‌گیری از تعالیم و آموزه‌های قرآن کریم، نقش مؤثری در تعالی اخلاقی و معنوی 
انسان و تقویت ارزش‌های فرهنگی در جامعه دارد و توسعه فعالیت‌های قرآنی باید مورد توجه 
جدی قرار گیرد.وی با اش��اره به ضرورت اس��تمرار برنامه‌های فرهنگ��ی و قرآنی در مجموعه 
صنعت برق، برگزاری این مس��ابقات را بس��تری مناس��ب برای ترویج فرهنگ قرآنی، تقویت 
ان��س با کلام وحی و شناس��ایی و پرورش اس��تعدادهای قرآنی کارکن��ان و خانواده‌های آنان 
عنوان کرد.در ادامه، حجت‌الاس�الم والمسلمین س��عید بیرقدار، دبیر انسجام بخشی فرهنگی 
و دینی صنعت آب و برق اس��تان گلس��تان، با حضور در این مراس��م طی سخنانی، بر اهمیت 
ق��رآن کریم به عنوان محور هدایت و تعالی انس��ان تأکید کرد و انس با کلام وحی و عمل به 
آموزه‌های آن را از الزامات تعالی فردی و اجتماعی دانس��ت.وی همچنین با اش��اره به اهمیت 
برنامه‌های فرهنگی و قرآنی در مجموعه صنعت آب و برق، بر استمرار و تقویت این فعالیت‌ها 
تأکی��د کرد و برگزاری مس��ابقات قرآن کریم را اقدامی مؤث��ر در جهت ترویج معارف قرآنی و 
ارتقای فعالیت‌های فرهنگی در میان کارکنان و خانواده‌های آنان برش��مرد.این مس��ابقات در 
مرحله اس��تانی و در رش��ته‌های مختلف قرآن و نماز برگزار ش��د و ش��رکت‌کنندگان به ارائه 

توانمندی‌های خود پرداختند.
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نویسنده: علی آل‎علی
پیامک یکی از قدیمی‎ترین و در عین حال رایج‎ترین شیوه‎های ارتباطی 
در دنیای دیجیتال محسوب می‎شود. تقریبا از زمانی که گوشی‎های همراه 
با ویژگی کیبورد روانه بازار ش��دند، پیامک نیز بخشی از خدمات اپراتورها 
بود. به طوری که امروزه وقتی از خواب بیدار می‎شویم، در کنار ایمیل‎های 
دریافتی باید نیم نگاهی هم به پیامک‎های مختلف داشته باشیم. احتمالا 
برای شما هم پیش آمده وقتی در جلسه کاری یا خانه هستید، فقط جواب 
هم��کاران را از طریق پیامک بدهید. خب ای��ن امر به خوبی نفوذ پیامک 
و کاربرد آن در زندگی روزمره را نش��ان می‎ده��د. البته در این میان پای 

بازاریاب‎ها نیز در میان است!
بازاریاب‎ها همیش��ه به دنبال اس��تفاده از فناوری‎های تازه به سود خود 
بوده‎ان��د. در این می��ان پیامک از نزدیک به دو دهه قبل نقش��ی کلیدی 
در دنیای بازاریابی داش��ته است. بسیاری از کس��ب و کارها برای معرفی 
محصولات یا حتی ارائه خدمات پس از فروش از این فناوری سود می‎برند. 
به ط��وری که در طول س��ال‎های اخیر هم، علی رغم ظهور ش��بکه‎های 

اجتماعی، همچنان این استراتژی به حیات خود ادامه داده است. 
امروزه با وجود رش��د س��ریع ش��بکه‎های اجتماع��ی و ابزارهای جدید 
دیجیتال، بازاریابی پیامکی همچن��ان به عنوان یکی از موثرترین راه‎های 
ارتباط مستقیم با مشتریان شناخته می‎شود. پیامک‎ها به دلیل ویژگی‎های 
منحصر به فرد خود، از جمله سرعت در انتقال اطلاعات، نرخ باز شدن بالا 

و ارتباط مستقیم با مخاطبان، ابزاری قوی برای کسب و کارها هستند. 
م��ا در این مقاله قصد داریم به بررس��ی کام��ل بازاریابی پیامکی، مزایا، 
چالش‎ها و تکنیک‎های استفاده از آن بپردازیم. اگر شما هم دوست دارید 
نکات تازه‎ای درباره این استراتژی قدیمی در دنیای بازاریابی یاد بگیرید، بد 

نیست در ادامه با ما همراه شوید. 
تعریف بازاریابی پیامکی

بازاریابی پیامکی به استفاده از پیام‎های متنی کوتاه برای ارسال اطلاعات 
تبلیغاتی، اطلاع‎رسانی‎ها یا پیشنهادات ویژه به مشتریان گفته می‎شود. این 
پیام‎ها معمولا به گوشی‎های همراه مخاطبان ارسال می‎شوند و هدف آنها 
افزایش تعامل با مشتریان، افزایش فروش یا بهبود ارتباط با مشتریان است.

با توجه به اس��تفاده گسترده از تلفن‎های همراه، بازاریابی پیامکی یکی 
از مستقیم‎ترین راه‎های برقراری ارتباط با مشتریان به حساب می‎آید. این 
پیام‎ها می‎توانند به صورت شخصی‎سازی‎ش��ده ارسال شوند، مانند ارسال 
پیامک‎ه��ای تبریک تول��د به همراه کد تخفیف اختصاص��ی، یا به عنوان 

یادآوری پرداخت‎ها و سفارش‎ها مورد استفاده قرار گیرند.
با توجه به نکاتی که گفته ش��د، تکلیف بازاریابی پیامکی تا حد زیادی 
روشن اس��ت. خب این استراتژی تعریف شسته و رفته‎ای دارد. این یعنی 

قرار نیست دائما آن را با استراتژی‎های دیگر اشتباه بگیریم. 
مزایای بازاریابی پیامکی

نرخ بازشدگی بالا
بازاریابی پیامکی به دلیل نرخ بالای باز شدن و خوانده شدن پیام‎ها، یکی 
از موثرترین روش‎های بازاریابی محسوب می‎شود. براساس گزارش موسسه 
فوربس، تقریبا ۹۸ درصد از پیامک‎های ارسالی در عرض چند دقیقه توسط 
مخاطبان خوانده می‎شوند. این در مقایسه با ایمیل‎های تبلیغاتی که نرخ 

باز شدن آنها بسیار کمتر است، مزیت قابل توجهی به حساب می‎آید.
ویژگی بالا به کس��ب وکارها اجازه می‎دهد که اطمینان داش��ته باشند 
که پیام‎های آنها به دس��ت مخاطبان می‎رسد و خوانده می‎شود. برخلاف 
تبلیغات دیگر که ممکن اس��ت در پوشه اسپم یا فیلترهای ایمیل‎ها گیر 
بیفتند، پیامک‎ها به طور مستقیم و بی‎واسطه به مخاطب منتقل می‎شوند.

سرعت در انتقال اطلاعات 
پیامک‎ها به طور لحظه‎ای ارس��ال و دریافت می‎ش��وند و این ویژگی به 
کس��ب و کارها اجازه می‎دهد که اطلاعات فوری را به سرعت به مشتریان 
منتقل کنند. به عنوان مثال، تخفیف‎های محدود زمانی، پیشنهادات ویژه 
یا اطلاعیه‎های مهم از جمله کاربردهای رایج بازاریابی پیامکی هستند که 

نیازمند واکنش سریع مخاطبان هستند.
اگر شما به دنبال روشی هستید که به سرعت با مخاطبان ارتباط برقرار 
ک��رده و آنها را ترغیب به انجام یک اقدام فوری کنید )مانند خرید از یک 
فروشگاه یا استفاده از یک کد تخفیف(، بازاریابی پیامکی بهترین ابزار برای 
شماست. س��رعت و فوریت پیامک باعث می‎شود پیام‎های شما بلافاصله 
دیده و به آنها واکنش نش��ان داده ش��ود. خب مگر یک بازاریاب به غیر از 
انتقال سریع پیامش به مخاطب دیگر چه چیزی برای موفقیت لازم دارد؟

هزینه کم و بازگشت سرمایه بالا
بازاریابی پیامکی یکی از مقرون به صرفه‎ترین روش‎های بازاریابی است. 
برخلاف تبلیغات آنلاین مانند گوگل ادز یا تبلیغات کلیکی که هزینه‎های 
زی��ادی به همراه دارند، ارس��ال پیامک با هزینه‎ای کم امکان‎پذیر اس��ت. 
ای��ن موضوع به ویژه برای کس��ب وکارهای کوچک و متوس��ط که دارای 

بودجه‎های محدودی هستند، بسیار جذاب است.
علاوه بر هزینه پایین، بازاریابی پیامکی به دلیل نرخ بالای باز ش��دن و 
واکنش سریع مشتریان، می‎تواند بازگشت سرمایه )ROI(  بالایی داشته 
باش��د. حتی یک کمپین پیامکی کوچک می‎تواند نتایج بزرگی به همراه 
داش��ته باشد، به شرطی که به درستی طراحی و اجرا شود. این مسئله‎ای 

است که ما در بخش‎های بعدی مقاله بیشتر واکاوی خواهیم کرد. 
شخصی‎سازی پیام‎ها

یکی دیگر از مزایای بزرگ بازاریابی پیامکی امکان شخصی‎سازی پیام‎ها 
به راحتی است. شما می‎توانید براساس رفتار مشتریان، پیام‎هایی متناسب 
با نیازها و علایق آنها ارسال کنید. به عنوان مثال، ارسال پیام‎های تبریک 
تول��د به همراه یک کد تخفیف ویژه، یکی از روش‎های موثر برای افزایش 

تعامل و وفاداری مشتریان است.
شخصی‎سازی پیام‎ها باعث می‎شود که مشتریان احساس کنند که پیام 
به طور ویژه برای آنها ارسال شده است و این امر می‎تواند تعاملات بیشتری 
ایج��اد کند و نرخ تبدیل )conversion rate( را افزایش دهد. خب این 
روزها همه عاشق پیام‎های شخصی‎سازی‎شده هستند. این یعنی شما باید 
خودتان را با این شرایط سازگار کنید. سرویس‎های پیامکی به ساده‎ترین 

شکل ممکن این امکان را به شما خواهد داد. 
چرا پیامک در دوران دیجیتال دچار افول شد؟

تا اینجا ما کلی از مزایای بازاریابی پیامکی حرف زدیم، اما شکی نیست 
که در مقایس��ه با بازاریابی در شبکه‎های اجتماعی این روش طرفدارهای 
کمتری دارد. ما در این بخش سعی می‎کنیم برخی از دلایل این مسئله را 
به اتفاق شما واکاوی کنیم. پس با ما همراه باشید تا زیر و بم افول نسبی 

این الگو در سال‎های اخیر را بررسی کنیم. 
ظهور شبکه‎های اجتماعی 

یک��ی از بزرگ‎ترین چالش‎هایی که بازاریابی پیامکی در دوران مدرن با 

آن روبه رو ش��ده، ظهور ش��بکه‎های اجتماعی و ابزارهای ارتباطی جدید 
است. پلتفرم‎هایی مانند اینستاگرام، واتس‎اپ و فیس بوک به کسب وکارها 
ای��ن امکان را می‎دهند که از روش‎های متنوع‎تر و جذاب‎تری برای ارتباط 
با مخاطبان اس��تفاده کنند. قابلیت ارس��ال تصاویر، ویدئوها، استوری‎ها و 
محتوای تعامل��ی در این پلتفرم‎ها، بازاریابی پیامکی را با چالش��ی بزرگ 

مواجه کرده است.
پیامک‎ها، در مقابل، تنها محدود به ارس��ال متن‎های کوتاه هس��تند و 
این محدودیت باعث ش��ده است که بس��یاری از کسب و کارها به سمت 
روش‎های چندرسانه‎ای جدید حرکت کنند. این روش‎ها، علاوه بر جذابیت 
بیشتر، به کسب وکارها این امکان را می‎دهند که با مخاطبان خود تعامل 

بیشتری داشته باشند.
افزایش نگرانی‎ها درباره حریم خصوصی

یک��ی دیگر از دلایل افول بازاریابی پیامکی، نگرانی‎های مربوط به حریم 
خصوصی کاربران است. بسیاری از افراد ارسال پیامک‎های تبلیغاتی بدون 
رضای��ت قبلی را به عن��وان یک نوع تجاوز به حریم ش��خصی خود تلقی 

می‎کنند و این موضوع می‎تواند باعث نارضایتی مشتریان شود. همچنین، 
قوانین مربوط به حفاظت از حریم خصوصی در بسیاری از کشورها، کسب 
وکارها را ملزم کرده اس��ت که قبل از ارس��ال هرگون��ه پیامک تبلیغاتی، 

رضایت کاربران را کسب کنند.
این قوانین س��ختگیرانه و نگرانی‎ه��ای مربوط به حریم خصوصی باعث 
شده است که برخی از کسب وکارها تمایلی به استفاده از بازاریابی پیامکی 
نداشته باشند و به دنبال روش‎های جایگزینی باشند که کمتر وارد حریم 

خصوصی مشتریان شوند.
رشد ایمیل مارکتینگ و ابزارهای جدید دیجیتال

با رشد ایمیل مارکتینگ و استفاده از ابزارهای جدید دیجیتال، بازاریابی 
پیامکی تا حدی جایگاه خود را از دس��ت داده است. ایمیل مارکتینگ به 
کس��ب وکارها اجازه می‎دهد که پیام‎های بلندتر و جزییات بیشتری را به 
مخاطبان خود ارس��ال کنند. همچنین، قابلیت پیگیری دقیق‎تر عملکرد 
کمپین‎ه��ای ایمیلی و امکانات بیش��تر برای طراحی و ارس��ال پیام‎های 
شخصی‎سازی‎شده، باعث شده بس��یاری از کسب وکارها به سمت ایمیل 

مارکتینگ روی بیاورند.
علاوه بر ای��ن، ابزارهای جدید دیجیتال مانند پلتفرم‎های اتوماس��یون 
بازاریابی، امکان ارس��ال پیام‎های چندمرحل��ه‎ای و کمپین‎های تعاملی را 
فراهم می‎کنند که از طریق پیامک امکان‎پذیر نیس��ت. این موضوع باعث 
شده است که برخی از کسب وکارها از بازاریابی پیامکی فاصله بگیرند و به 

سمت ابزارهای جدیدتر حرکت کنند.
تکنیک‎های استفاده موثر از بازاریابی پیامکی

خب حالا به بخش جذاب ماجرا رسیدیم. جایی که باید روش‎هایی برای 
اجرای درست و اصولی بازاریابی پیامکی پیدا کنیم. ما در این بخش سعی 
می‎کنیم بیش��تر سراغ تکنیک‎هایی برویم که امتحان‎شان را پس داده‎اند. 
این یعنی دیگر لازم نیس��ت نگران مش��کلات پی در پی در زمینه اجرای 
اس��تراتژی بازاریابی پیامکی باش��ید. خب اجازه دهید بدون هیچ مقدمه 

چینی کلیشه‎ای برویم سراغ اصل ماجرا.
هدف‎گذاری دقیق مشتریان

یکی از مهمترین اصول در بازاریابی پیامکی، هدف‎گذاری دقیق مشتریان 
اس��ت. ارس��ال پیامک به تمامی افراد موجود در لیست شما ممکن است 
منجر به نارضایتی ش��ود و حتی برخی از مش��تریان را از دس��ت بدهید. 
بهتر است پیام‎های تبلیغاتی خود را براساس رفتار خرید، سن، جنسیت و 
علایق مشتریان شخصی‎سازی کنید تا بتوانید نتایج بهتری از کمپین‎های 

خود بگیرید.
ب��ه عنوان مثال، ارس��ال پیامک‎های تخفیفی به مش��تریانی که قبلا از 
شما خرید کرده‎اند، می‎تواند به بازگشت آنها و افزایش فروش کمک کند. 
همچنین، اس��تفاده از داده‎های رفتاری مشتریان برای ارسال پیامک‎های 

هدفمند، نرخ تبدیل را به طور چشمگیری افزایش خواهد داد.
گاهی اوقات شما نیاز دارید تا مشتریانی که سال‎های قبل از شما خرید 
ک��رده و یکه��و ناپدید ش��ده‎اند را دوباره وارد بازی کنی��د. در این صورت 
احتمالا اطلاع‎رسانی درباره محصولات تازه و امکانات هر کدام از آنها گزینه 
خوب��ی خواهد بود. در هر صورت نباید یک پیامک را به طور گروهی برای 
همه ارسال کنید؛ چراکه یک هدف‎گذاری بی‎نهایت ضعیف محسوب شده 

و اثرگذاری لازم را نیز به همراه ندارد. 
زمان‎بندی مناسب برای ارسال پیامک‎ها

زمان ارسال پیامک‎ها یکی از عوامل کلیدی موفقیت در بازاریابی پیامکی 
اس��ت. ارس��ال پیامک در ساعات نامناس��ب مانند صبح زود یا نیمه شب 
ممکن اس��ت باعث نارضایتی مشتریان شود و حتی لغو اشتراک آنها را به 
همراه داش��ته باشد. بهتر است زمان ارس��ال پیامک‎ها را براساس رفتار و 

عادات مخاطبان خود تعیین کنید.
به عنوان مثال، ارسال پیامک در ساعات میانی روز، زمانی که مشتریان 
بیشتر در حال فعالیت هس��تند و احتمال دارد که به پیام‎ها توجه کنند، 
بازدهی بیشتری دارد. همچنین، ارسال پیامک‎ها در روزهای خاص مانند 
آخر هفته‎ها یا تعطیلات می‎تواند تاثیر مثبتی بر نتایج کمپین‎ها داش��ته 

باشد.
ارائه پیشنهادات ویژه و انحصاری

یک��ی از تکنیک‌‎های اصلی ب��رای موفقیت در بازاریاب��ی پیامکی، ارائه 
پیشنهادات ویژه و انحصاری است. این نوع پیشنهادات می‌‎تواند مشتریان 

را تحریک کند تا س��ریعا به پیامک ش��ما پاس��خ دهند و از تخفیف‎ها یا 
مزایای ویژه بهره‌‎برداری کنند. به ‌طور کلی، مش��تریان به پیشنهاداتی که 
حس اضطرار ایجاد می‌‎کنند، بهتر پاس��خ می‌دهن��د؛ مثلا اگر در پیامک 
خود به مشتریان بگویید »تنها امروز با این کد تخفیف، ۲۰ درصد تخفیف 
بگیرید«، احتمال اینکه مش��تریان س��ریع‌تر واکنش نشان دهند و خرید 

انجام دهند، افزایش می‌یابد.
ع�الوه بر تخفیف‎های محدود زمانی، ارائه پیش��نهادات انحصاری برای 
مش��تریان خاص )مثل اعضای باش��گاه وفاداری( می‌‎تواند ارزش بیشتری 
برای مشتری ایجاد کند. احساس خاص بودن و دریافت مزایای انحصاری، 
باع��ث تقویت ارتباط میان مش��تری و کس��ب ‌و کار می‌ش��ود و وفاداری 

مشتریان را افزایش می‌‎دهد.
این نوع پیش��نهادات همچنین می‌‎تواند به کس��ب ‌و کارها کمک کند 
تا ارتباط نزدیک‌‎تری با مش��تریان برق��رار کنند. به‌ عنوان مثال، پیام‌‎هایی 
مانند »تنها اعضای VIP ما می‌توانند از این تخفیف ویژه بهره‌مند شوند« 
یا »این تخفیف فقط برای شماس��ت، از دستش ندهید« به مشتریان این 

احساس را می‌‎دهد که بخشی از یک گروه ویژه و ارزشمند هستند.
تست و بهینه‌‎سازی مستمر کمپین‌ها

تس��ت و بهینه‌‎س��ازی کمپین‎های بازاریابی، بخ��ش جدایی‌‎ناپذیر هر 
اس��تراتژی موفق است. بازاریابی پیامکی نیز از این قاعده مستثنی نیست. 
کسب ‌و کارها باید به ‌طور مداوم عملکرد کمپین‎های خود را ارزیابی کنند 
و به ‌دنبال روش‌هایی برای بهبود نتایج باشند. این ارزیابی می‌تواند شامل 

بررسی نرخ باز شدن پیامک‌ها، نرخ کلیک‌ها و تبدیل‌ها باشد. 
 A/B یکی از روش‌های موثر برای بهینه‌س��ازی کمپین‌ها، انجام تس��ت
است. در این روش، شما می‌توانید دو نسخه از یک پیامک را به گروه‌های 
مختلفی از مش��تریان ارسال کنید و نتایج آنها را با یکدیگر مقایسه کنید. 
ب��رای مثال، می‎ توانید دو نس��خه از ی��ک پیامک با عناوی��ن مختلف یا 
پیشنهادات متفاوت ارسال کنید و ببینید کدام یک بهتر عمل کرده است. 
براساس نتایج تست، می‌‎توانید کمپین‌های بعدی خود را بهینه‌‎سازی کنید.
همچنی��ن، تحلیل نتایج به ش��ما کم��ک می‌کند تا الگوه��ای رفتاری 
مشتریان را بهتر بشناسید و بدانید که چه نوع پیام‎ها یا پیشنهاداتی برای 

آنها جذاب‌‎تر است. با گذش��ت زمان و تجربه، شما می‌‎توانید کمپین‎های 
پیامکی خود را به‌گونه‌‎ای طراحی کنید که نرخ تبدیل بالاتری داشته باشند 

و بازدهی بیشتری برای کسب ‌و کار شما فراهم کنند.
رعایت اصول قانونی و احترام به حریم خصوصی

یک��ی از مهم‌ترین نکات در بازاریابی پیامک��ی، رعایت قوانین مربوط به 
حریم خصوصی کاربران است. بسیاری از کشورها قوانین سخت‌گیرانه‎ای 
برای ارسال پیامک‎های تبلیغاتی دارند که عدم رعایت آنها می‌‎تواند منجر 
به جریمه‎های س��نگین یا از دس��ت دادن اعتماد مشتریان شود. کسب‌ و 
کارها باید اطمینان حاصل کنند که تمامی مشتریان رضایت قبلی خود را 

برای دریافت پیامک‌های تبلیغاتی اعلام کرده‌اند.
روش‌هایی مانند استفاده از فرم‎های ثبت‌ نام یا ارائه کدهای تخفیف در 
صورت ثبت‌ نام در لیست پیامکی، راهکارهای مناسبی برای کسب رضایت 
مشتریان است. همچنین، باید این امکان را برای مشتریان فراهم کنید که 
در هر زمان بتوانند اشتراک خود را لغو کنند. ارسال پیامک‌های تبلیغاتی 
به مش��تریانی که تمایلی به دریافت آن ندارند، می‌تواند به اعتبار کسب ‌و 

کار شما آسیب بزند و باعث از دست دادن مشتریان شود.
اگر از ما می‎شنوید، سعی کنید تا جایی که می‎شود شرایط لغو دریافت 
پیامک از س��وی کاربران را ساده‎س��ازی کنید. اینط��وری کاربران اعتماد 

بیشتری به شما داشته و فرآیند بازاریابی‎تان ساده‎تر پیش خواهد رفت. 
تعامل با مشتریان پس از خرید

یکی از بهترین کاربردهای بازاریابی پیامکی، تعامل با مش��تریان پس از 
خرید است. ارسال پیام‎های پیگیری پس از خرید، می‎تواند به شما کمک 
کند تا ارتباط قوی‌‎تری با مشتریان برقرار کنید. پیام‌هایی مانند »از خرید 
ش��ما سپاس��گزاریم؛ آیا از محصول رضایت دارید؟« یا »آیا سوالی دارید؟ 
ما آماده کمک به ش��ما هستیم« نشان‎دهنده اهمیت کسب‌  وکار شما به 

رضایت مشتریان است و می‌‎تواند تجربه خرید را برای آنها بهبود بخشد.
این نوع تعاملات باعث می‌‎شود که مشتریان احساس کنند که کسب ‌و 
کار شما به آنها اهمیت می‌دهد و تنها به فکر فروش نیست. همچنین، شما 
می‌‎توانید از طریق پیامک، مشتریان را تشویق کنید تا نظر خود را درباره 
محصول یا خدمات شما به اشتراک بگذارند یا از آنها درخواست کنید که 
به فروشگاه شما بازگردند. اینطوری با یک تیر دو نشان می‎زنید؛ هم به طور 
اصولی از پیامک اس��تفاده کرده‎اید، هم اینکه مشتریان را به خرید دوباره 

ترغیب خواهید کرد. 
افزایش تعامل با مشتریان 

یک��ی از تکنیک‎ه��ای جدید و موث��ر در بازاریابی پیامکی، اس��تفاده از 
پیامک‎های تعاملی اس��ت. به جای ارس��ال پیامک‎های یک ‌طرفه که تنها 
شامل اطلاعات یا تخفیف‌ها هستند، می‌‎توانید از پیامک‌‎هایی استفاده کنید 
که مش��تریان را ترغیب به پاسخگویی یا انجام اقدام خاصی می‌کند. برای 
مثال، ارسال نظرسنجی‌‎های کوتاه از طریق پیامک یا درخواست بازخورد از 

مشتریان می‌‎تواند تعامل آنها را با کسب‌ و کار شما افزایش دهد.
این نوع پیامک‌ها باعث می‌ش��ود که مشتریان حس مشارکت بیشتری 
در فرآیند کس��ب ‌و کار ش��ما داش��ته باش��ند و ارتباط آنها با برند ش��ما 
تقویت ش��ود. همچنین، این نوع پیامک‎ها می‌‎تواند به شما کمک کند تا 
اطلاعات بیش��تری درباره نیازها و ترجیحات مشتریان جمع‌‎آوری کنید و 

استراتژی‎های بازاریابی خود را بهبود دهید.
همانط��ور که می‎بینی��د، بازاریابی پیامکی دیگر مثل گذش��ته جاده‎ای 
یکطرفه نیست. در عوض شما باید یاد بگیرید از فرصت‎های پیش روی‎تان 
به بهترین ش��کل برای جلب تعامل مشتریان سود ببرید. اینطوری امیدی 
به احیای دوباره بازاریابی پیامکی خواهد بود، در غیر این صورت کمپین‎تان 

کاملا کلیشه‎ای خواهد شد. 
سخن پایانی

بازاریابی پیامکی، با وجود تغییرات سریع در دنیای دیجیتال، همچنان 
یکی از موثرترین روش‌‎های برقراری ارتباط مس��تقیم و سریع با مشتریان 
اس��ت. این روش به کسب ‌و کارها امکان می‎دهد تا با هزینه کم، بازدهی 
بالایی داش��ته باش��ند و پیام‎های خود را به‌ س��رعت به دست مخاطبان 
برس��انند، اما برای اینکه این روش بازاریابی به درستی عمل کند و نتایج 
مطلوبی به همراه داش��ته باش��د، باید اصولی مانند شخصی‌‎سازی پیام‌ها، 
زمان‌‎بندی مناس��ب، ارائه پیشنهادات انحصاری و رعایت حریم خصوصی 

مشتریان را به دقت رعایت کنید.
همچنین، با توجه به رقابت شدید در دنیای بازاریابی دیجیتال و ظهور 
ابزارهای جدید مانند ش��بکه‌‎های اجتماعی و ایمیل مارکتینگ، بازاریابی 
پیامکی نباید به‌ عنوان یک روش مستقل مورد استفاده قرار گیرد. بهترین 
اس��تراتژی، ترکیب بازاریابی پیامکی با سایر روش‌های بازاریابی دیجیتال 

است تا به حداکثر اثربخشی دست یابید.
بازاریابی پیامکی اگر به درستی و هوشمندانه انجام شود، می‌تواند باعث 
افزایش تعامل مشتریان، تقویت ارتباطات و در نهایت افزایش فروش شود. 
م��ا در این مقاله س��عی کردیم برخی از مهمترین ن��کات درباره بازاریابی 
پیامکی را با ش��ما در میان بگذاریم. از اینجا به بعد همه چیز به س��عی و 
تلاش خودتان بستگی خواهد داشت. پس تعارف را کنار گذاشته و هر جا 
نیاز به کمک بیش��تر داشتید، با ما در ارتباط باشید. کارشناس‎های ما در 
روزنامه فرصت امروز همیشه آماده کمک به شما و کسب و کارتان هستند. 

پس با ما در تعامل باشید.
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