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روزنـامهمدیریتـی-اقتصــادی

تعددنرخهایارزچگونهاقتصادرازمینمیزند؟

آسیب ارز چندنرخی 
به تولید

فرص��ت امروز: تع��دد نرخ ها در ب��ازار ارز، جلوه بارزی از بی انضباطی سیاس��ت های اقتصادی در ایران اس��ت. 
ش��کاف قیمتی می��ان ارز نیمایی      و ارز آزاد به یکی      از مهمترین      عوامل      تاثیرگ��ذار در کاهش      قدرت رقابت پذیری 
تولیدکنندگان و صادرکنندگان در بازارهای هدف صادراتی بدل ش��ده و این موضوع زمانی بغرنج تر می ش��ود که      
صادرکنندگان از یکس��و، مواد اولیه      مورد نیاز خود را با نرخ آزاد خریداری می کنند و از س��وی دیگر، قیمت گذاری 
ارز صادراتی با نرخ نیمایی      انجام می شود. نرخ غیرواقعی ارز و نوسانات شدید قیمتی آن، محدودیت های ناشی از 
تحریم ها، چالش های ساختاری فضای کسب وکار با قوانین سختگیرانه درخصوص نرخ های چندگانه، بازگشت ارز 
حاصل از صادرات و تامین منشأ ارز برای واردات و... همگی دست به دست هم داده تا بخش تولید و صادرات با 

مشکلات زیادی مواجه باشد.
نظ��ام چن��د نرخی ارز در این س��ال ها موجب ناکارایی و عدم تخصیص بهینه منابع و گس��ترش رانت         اقتصادی 
ش��ده اس��ت و در نتیجه، ضرورت حرکت به سمت سیاست یکسان         س��ازی نرخ ارز و افزایش شفافیت در بازار ارز، 
در ش��رایطی که بخش تولید و صادرات تحت تاثیر تحریم ها بیش از پیش آس��یب پذیر ش��ده است، لزوم بازنگری 
سیاس��تگذاری ارزی را دوچندان می کند. البته سیاس��تگذاری ارزی در مس��یر دس��تیابی به نظام تک نرخی ارز، 
نیازمند الزامات متعددی است تا از بروز نوسانات عمده و شکست در سیاستگذاری اجتناب شود. تجربه تاریخی...
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رای��ج  تقس��یم بندی های  در 
نظام های اقتص��ادی در دنیا از 
دو مفهوم اقتصاد بازار و اقتصاد 
دس��توری اس��تفاده می شود و 
کشورهای مختلف را در طیفی 
طبقه بن��دی می کنن��د که یک 
س��ر آن، اقتصاد ب��ازار خالص و 
س��ر دیگر آن، اقتصاد دستوری 
ص��رف اس��ت. تعیی��ن جایگاه 
هر کش��ور در این طیف هم به 
صورت تقریب و تخمین ممکن 
است و بیشتر از این نظر اهمیت 
دارد ک��ه امکان مقایس��ه میان 
نظام  های اقتصادی کشورها را به 
طور نسبی فراهم می کند. مزیت 
این مقایس��ه می تواند معیاری 
برای ارزیاب��ی عملکرد دولت ها 
باش��د؛ مثلا اقتصاد هنگ کنگ 
از نزدیک ترین کش��ورها به یک 
س��ر طیف )نظام بازار( و اقتصاد 
کره ش��مالی به سر دیگر طیف 
اینکه  است.  )اقتصاد دستوری( 
هر کش��وری به چ��ه دلیل در 
جایگاه معینی در این طیف قرار 
می گی��رد، به عوام��ل متعددی 
بس��تگی دارد ک��ه مهمتری��ن 
آنها، عقای��د و ارزش های حاکم 
بر جوام��ع و نیز عوامل تاریخی 
موثر بر تحولات آنها است. نظام 
اقتص��ادی را نبای��د کالایی در 
تصور  س��وپرمارکت  قفسه های 
ک��رد ک��ه ه��ر ملت��ی آن را به 
می کند،  انتخ��اب  دلخواه خود 
بلک��ه برآین��د مجموع��ه ای از 
عوامل بسیار پیچیده اجتماعی 

و تاریخی است.
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یا اقتصاد س��وئد از بسیاری جهات همانقدر مقید به قواعد نظام بازار است 
که اقتصاد هنگ کنگ و عمدتا نحوه بازتوزیع ثروت تولید شده است که آنها 
را از هم جدا می کند. در سوئد در حدود نیمی از محصول ناخالص داخلی در 
خارج از نظام بازار به صورت »دستوری«، مطابق با تصمیمات و قواعد سیاسی 
بازتوزیع می گردد؛ این نس��بت در ایالات متحده آمریکا یا هنگ کنگ بسیار 
کمتر است. این تفاوت در نحوه توزیع ثروت بیشتر به عوامل پیچیده فرهنگی 
و تاریخ��ی برمی گ��ردد تا نظام تولید ثروت که در ه��ر دو گروه از این جوامع 
پیش��رفته، مبتنی بر نظام بازار است. غفلت از این واقعیت مهم و تصور اینکه 
دولت در کشورهای اسکاندیناوی، مداخلات مستقیم بیشتری در نظام تولیدی 
آنها دارد، ممکن است به توصیه های سیاستی نادرستی منتهی شود. به علاوه، 
اگر صرف میزان بازتوزیع ثروت تولیدش��ده را ملاک دستوری بودن اقتصادها 
بدانیم شاید اقتصاد ایران کمتر از اقتصاد سوئد »دستوری« تلقی شود، اما این 
معیار به وضوح نادرس��ت و به شدت گمراه کننده است. اقتصاد ایران مصداق 
کاملا متفاوتی از نظام اقتصاد دس��توری اس��ت. در ای��ران دولت مالک منابع 
طبیع��ی اقتصادی مهمی مانند نفت و گاز و دیگر معادن اس��ت و در همین 
ارتباط و فراتر از آن، مالکیت و مدیریت بزرگ ترین بنگاه های اقتصادی کشور 
را به صورت مستقیم و غیرمستقیم در اختیار دارد. از این گذشته، در کشور ما 
برخلاف جوامع پیشرفته ای مانند سوئد، آغاز هرگونه فعالیت رسمی اقتصادی 
در بخش خصوصی مستلزم گذشتن از هفت خوان مجوزهای متعدد است و 
زمانی هم که فعالیتی به بهره برداری می رسد، ده ها نهاد، علاوه بر سازمان های 
متولی مالیات و تامین اجتماعی، مدعی سهم خواهی از تولیدکننده می شوند 
که اگر تدبیر »کنار آمدن« با آنها را نداشته باشد، ناگزیر باید عطای تولید را 

به لقایش ببخشد.
از طرفی، تجربه تاریخی اقتصاد ایران حداقل در چند دهه اخیر از شکست 
نگرش اقتصاد دستوری حکایت دارد و جز تحمیل هزینه بی اعتمادی، تشدید 
رانت و فس��اد، انحراف قیمت��ی و تنزل کیفیت و گس��ترش هزینه نهادهای 
نظارت، حاصل دیگری نداش��ته است. بحث مداخله دولت در اقتصاد و حدود 
این مداخله، محل مناقشه مکاتب مختلف اقتصادی است و در حیطه اقتصاد 

سیاسی قرار دارد؛ به طوری که نخستین مکتب رسمی اقتصاد سیاسی مدون 
شده، یعنی مکتب س��وداگرایی )یا مرکانتیلیسم( در قرن شانزدهم همسو با 
رخداد انقلاب تجاری، بر کاهش دخالت دولت در اقتصاد و حضور پررنگ بازار 
و بخش خصوصی تاکید داش��ت و زمینه ای قوی برای ظهور اقتصاد سیاسی 
کلاسیک فراهم کرد. قرائت مکمل اقتصاد سیاسی س��وداگرایان، یعنی مکتب 
طبیعی گرای��ان )یا فیزیوکرات ها( نیز بر آزادی اقتص��اد و عدم دخالت دولت 
در اقتص��اد تاکید و اش��اره داش��ت که اقتصاد نیز مانند طبیع��ت با توجه به 
مکانیزم هایی که در آن وجود دارد به تعادل می رسد. از این رو، اقتصاد سیاسی 
فیزیوکراسی را می توان اقتصاد سیاسی لسفری نیز نام نهاد. در اقتصاد سیاسی 
کلاس��یک )س��ال های 177۶ تا 1871 میلادی( هم کاهش حضور دولت در 
اقتصاد به همراه کارکرد مکانیزم بازار و خودتنظیم گری اقتصاد و بازار، تشویق 
روحیه فردگرایی، تاکید بر انگیزه نفع شخصی و هماهنگی آن با نفع جمعی، 
هماهنگی کارایی و رقابت، س��یطره اندیشه لسف تمام عیار و موارد مشابه، از 

خصوصیات بارز بود.
با این حال رفته رفته در مقابل قرائت کلاسیک از اقتصاد، برخی قرائت های 
دیگر از اقتصاد سیاسی نیز ظهور یافتند که به نقد کلاسیک یا حتی طراحی 
پارادایم جایگزین برای آن مبادرت کردند. الگوی سوسیالیستی و مارکسیستی 
از اقتصاد سیاس��ی به عنوان یکی از منتقدان ج��دی و جایگزینی قوی برای 
اقتصاد سیاسی کلاسیک ظهور کرد. در این قرائت، اندیشه لسفری و اقتصاد 
خودکار و خودتنظیمگر مردود اعلام ش��د و به جای عقیده به هماهنگی بین 
مناف��ع ف��ردی و اجتماعی، تضاد منافع آن دو مطرح ش��د. از لحاظ حقوقی، 
مالکیت عمومی ج��ای مالکیت خصوصی را گرفت و محصولات و ارزش های 
ایجادشده اقتصادی فقط حق نیروی کار تلقی شدند. اقتصاد سیاسی کینزی 
نی��ز از زاویه دیگر به نقد پارادایم نئوکلاس��یک پرداخت و کینزین ها ریش��ه 
مش��کلات اقتصادی را با بخش تقاضای اقتصاد مرتبط می دانستند و معتقد 
بودند اقتصاد به صورت خودکار به تعادل نخواهد رسید و برای تحقق اشتغال 
کامل و حل مسائل کلان اقتصادی، حضور و دخالت دولت توجیه پذیر است.

با توجه به س��یر تحولات مکاتب اقتصادی و نگ��رش این مکاتب در نقش 

خودتنظیمگری بازار و اقتصاد یا لزوم حضور و مداخله دولت در اقتصاد و بازار، 
باید اش��اره کرد در اقتصادی که برمبنای تنظیمگری اقتصاد بنا نهاده ش��ده، 
محوریت تعادل اقتصاد برعهده بازار و نیروهای عرضه و تقاضاست. پیاده سازی 
و تقویت نظام رقابت در اقتصاد توان بهینه س��ازی، تعادل بخشی و شفافیت را 
در ب��ازار فراه��م کرده و رقابت حاصل از مکانیزم ب��ازار ضمن ارتقای کیفیت 
محصولات تولیدی در اقتصاد، مناس��ب ترین و منصفانه ترین قیمت را نیز در 
بازار تعیین می کند. باید گفت مکاتب اقتصادی اش��اره شده، از سوداگرایان و 
طبیعی گرایان گرفته تا مکتب اقتصادی کلاسیک و نئوکلاسیک، بر این ایده 
استوارند که با فراهم کردن شرایط رقابتی در اقتصاد، نیروهای عرضه و تقاضا 
توان تنظیمگری در بازار را دارند و دخالت دولت در بازار و تحمیل دستوری 
قیمت و مقدار تولید لازم نیس��ت. در این نگرش، دولت موظف است شرایط 
بازار رقابتی را فراهم کند و هرگونه دخالت و تحمیل دستوری قیمت و مقدار 
اتفاقا موجب انحراف بازار از شرایط تعادلی می شود و تبعات رانت و دستکاری 
قیمت و تنزل کیفیت محصولات تولیدی را ایجاد خواهد کرد. در نقطه مقابل 
این نگرش، ضرورت حضور و دخالت دولت در اقتصاد و بازار مطرح می ش��ود؛ 
به طوری که طیف طرفدار این نگرش معتقدند به دلیل پدیده شکست بازار، 
نیروهای عرضه و تقاضا، توان ایجاد تعادل در بازار را ندارند و دولت باید برای 
ایجاد تعادل و حمایت از مصرف کننده در بازار دخالت کند. براس��اس دیدگاه 
طرفداران این نگرش، به دلیل ماهیت منفعت طلبی، تولیدکنندگان به دنبال 
افزایش و دس��تکاری قیمت ها و کسب س��ود بیشتر هستند؛ بنابراین در این 
نوع نگرش، ماهیت بازار و شکس��ت آن، شرایط و بسترهای لازم برای اقتصاد 

دستوری را فراهم می کند.
بای��د اذعان کرد که تجربه تاریخ��ی اقتصاد ایران از غلب��ه نگرش اقتصاد 
دس��توری حکای��ت دارد و در برهه های مختلف، رویکرد تحمیل دس��توری 
قیمت ها مدنظر قرار گرفته اس��ت. نهادس��ازی های اقتصاد ایران نیز برمبنای 
نگرش اقتصاد دس��توری شکل گرفته اند. در واقع، نهادهایی همچون سازمان 
حمایت از مصرف کننده و تعزیرات و دیگر ارگان های نظارت بر رفتار و عملکرد 
بازار در جهت نظارت و پایش و کنترل بازار و برای جلوگیری از انحراف قیمتی 

در بازار ایجاد شده اند. به نظر نگارنده، نبود بازارهای متمایل به رقابت، گستره  
انحصار در بخش های مختلف صنعتی، بده بستان دولت و بخش خصوصی و 
توسعه اقتصاد شبه دولتی سبب شده است تا در اقتصاد ایران، شرایط رقابت 
در بازار فراهم نش��ود و همین مس��ئله نیز موجب شده است تا پدیده اقتصاد 
دستوری شکل بگیرد و گسترش نهادهای نظارتی در چنین ساختاری توجیه 

یافته است.
تجرب��ه تاریخی اقتصاد ایران حداقل در چند دهه اخیر از شکس��ت نگرش 
اقتصاد دس��توری حکایت دارد و جز تحمیل هزینه بی اعتمادی، تشدید رانت 
و فساد، انحراف قیمتی و تنزل کیفیت و گسترش هزینه نهادهای نظارت )نه 
چندان کارآمد(، حاصل دیگری نداش��ته است. از طرفی باید توجه داشت که 
اقتصاد یک مجموعه به هم پیوس��ته است و روش دستوری نمی تواند در آن 
نتیجه بخش باش��د؛ به طوری که در این 40 سال دخالت های دستوری هیچ 
عایدی نصیب کش��ور نکرده اس��ت؛ مثلا تصمیم دولت در سال 1397 برای 
خدمات ارزی بانک ها دقیقا کش��ور را به دهه ۶0 و دوران جنگ برگشت داد 
و ظاهرا تصمیم گیران ارزی کش��ور فقط همان روش قدیمی را می شناس��ند 
که بانک مرکزی بایستی همه چیز را کنترل کند و مجددا بخش بین المللی 
تمامی بانک ها و اختیارات آنها محدود شده و کلیه تصمیمات حتی برای یک 
اقدام بسیار کوچک هم بایستی توسط بانک مرکزی اتخاذ تصمیم شود! این 
بی اعتم��ادی بانک مرکزی به بقیه بانک ها و عدم توانایی در نظارت بر آنها را 
نشان می دهد و نهایتا هم به دلیل بسیار طولانی شدن مراحل کار، همه مجبور 

می شوند با زیرمیزی و فساد، کار خود را پیش ببرند!
بدیهی است وقتی نیاز ارزی شرکت ها با روش منطقی تامین نمی شود، آنها 
برای تهیه ارز مورد نیاز خود دس��ت به دامن هر اقدامی می ش��وند. این نشان 
می دهد که ش��اید تصمیمات آنها ظاهری خوش��ایند دارد، اما با بررسی ابعاد 
آن ب��ه بی تدبیری در آن پی می برید. آیا بانک مرکزی قادر به بررس��ی همه 
مدارک برای ۶0 تا 70 میلیارد دلار واردات س��الانه اس��ت؟ اقتصاد دستوری، 
بخش��ی از فساد را در کشور نهادینه کرده و حالا هم درحال نهادینه تر کردن 

بیشتر آن است.

اسفندیارجهانگرد،استاددانشگاهعلامهطباطبائی
بهره وری، یکی از کلیدی ترین عوامل تعیین کننده رش��د اقتصادی و توس��عه 
پایدار در هر کش��ور است. سنجش و بهبود بهره وری، سیاستگذاری و اصلاحات 
نه��ادی از مهمتری��ن راهکارها برای دس��تیابی به اهداف توس��عه ای و افزایش 
سطح رفاه عمومی هس��تند. در ایران نیز اهمیت بهره وری به ویژه در مواجهه با 
محدودیت های منابع، تحریم های اقتصادی و نیاز به تنوع بخش��ی به اقتصاد ملی 
به شدت احساس می شود. با این حال، سیاست ها و نهادهای مرتبط با بهره وری 
در ایران با چالش های متعددی مواجه هس��تند. در ایران، س��نجش بهره وری به 
طور عمده برمبنای ش��اخص های س��نتی مانند بهره وری نیروی کار و بهره وری 
کل عوامل تولید )TFP( انجام می ش��ود. این شاخص ها اغلب برمبنای داده های 
اقتصادی و آماری که توسط مراکز رسمی مانند مرکز آمار ایران و بانک مرکزی 
جمع آوری می ش��وند، محاس��به می گردند. با این حال، این روش ها ممکن است 
تمامی جنبه های عملی و نظری بهره وری را به درستی بازتاب ندهند. یک مشکل 
عم��ده در س��نجش بهره وری در ای��ران، کیفیت و دقت داده های آماری اس��ت. 
داده های ناکافی یا نادرست می توانند منجر به نتایج اشتباه و سیاستگذاری های 
نامناس��ب شوند. علاوه بر این، شاخص های بهره وری سنتی ممکن است نتوانند 
به طور کامل نقش عوامل کیفی مانند نوآوری، دانش فنی و سرمایه انسانی را در 
بهبود بهره وری منعکس کنند. از این رو، نیاز به رویکردهای پیشرفته تر و جامع تر 

برای سنجش بهره وری در ایران ضروری است.
در دهه ه��ای اخیر، سیاس��ت های متعددی با هدف بهبود به��ره وری در ایران 
تدوین و اجرا ش��ده اند. از جمله این سیاس��ت ها می توان به تشویق به نوآوری و 
تحقیق و توس��عه )D&R(، بهبود کیفیت آموزش و پ��رورش و ترویج فرهنگ 
به��ره وری اش��اره کرد. با این حال، اثرگذاری این سیاس��ت ها هم��واره مطابق با 
انتظارات نبوده اس��ت. یک��ی از دلایل اصلی ناکامی سیاس��ت های بهره وری در 
ایران، ضعف در اجرای سیاس��ت ها و نظارت بر آنهاست. علاوه بر این، سیاست ها 

معمولا به صورت منس��جم و هماهنگ اجرا نمی ش��وند و به جای آنکه بخشی از 
یک راهب��رد جامع و یکپارچه برای بهبود بهره وری باش��ند، به طور جزیره ای و 
مس��تقل اعمال می ش��وند. این امر منجر به هدررفت منابع و فرصت ها شده و از 
تحقق اهداف بهره وری جلوگیری می کند. در ایران نهادهای متعددی مسئولیت 
پیگیری و اجرای سیاس��ت های بهره وری را برعهده دارن��د. از جمله این نهادها 
می توان به سازمان ملی بهره وری ایران، وزارت صمت، سازمان برنامه و بودجه و ... 
اشاره کرد. این نهادها با چالش های متعددی از جمله کمبود منابع مالی، نیروی 
انس��انی متخصص و فناوری های نوین روبه رو هس��تند. یکی دیگر از چالش های 
نه��ادی در ای��ران، ضعف در هماهنگی و همکاری بین نهادهای مختلف اس��ت. 
عدم هماهنگی و تقس��یم وظایف بین نهاده��ا می تواند منجر به تداخل وظایف، 
ناکارآمدی و هدررفت منابع ش��ود. نهادهای بهره وری در ایران اغلب با مشکلات 
ساختاری و بوروکراسی پیچیده مواجه هستند که مانع از انعطاف پذیری و نوآوری 

در اجرای برنامه ها می شود.
بررسی سیاست ها و نهادهای بهره وری در ایران نشان می دهد که مشکلات و 
چالش های موجود در این زمینه به طور عمده ناشی از عدم انسجام و هماهنگی 
در سیاستگذاری، ضعف در اجرای سیاست ها و ناکارآمدی نهادهای مربوطه است. 
یکی از مس��ائل مه��م در این زمینه، فقدان یک راهب��رد ملی جامع و بلندمدت 
برای بهبود بهره وری است. سیاست های بهره وری در ایران اغلب به صورت کوتاه 
مدت و واکنش��ی به مس��ائل جاری توس��ط دولت ها تدوین می شوند و کمتر به 
نیازها و چالش های بلندمدت توجه دارند. این امر منجر به عدم ثبات و پایداری 
در سیاس��تگذاری و اجرای آن می شود. مس��ئله دیگر، کمبود سرمایه گذاری در 
حوزه های کلیدی مانند آموزش، تحقیق و توس��عه و نوآوری اس��ت. این کمبود 
سرمایه گذاری نه تنها منجر به کاهش بهره وری می شود، بلکه توان رقابتی ایران 
را در بازارهای جهانی کاهش می دهد. سیاس��ت های حمایتی و تش��ویقی برای 
جذب سرمایه گذاری خارجی و تقویت بخش خصوصی نیز اغلب ناکافی و ناکارآمد 

هس��تند. ضعف در نظام آموزش و پرورش و عدم تطابق آن با نیازهای بازار کار 
از دیگر عوامل مهم در کاهش بهره وری اس��ت. سیس��تم آموزشی ایران نیازمند 
اصلاح��ات جدی در جه��ت تربیت نیروی کار ماهر و توانمند اس��ت که قادر به 
استفاده از فناوری های نوین و ارتقای سطح بهره وری باشند. موضوع دیگر، تولید 
کالاها با توجه به مصرف در بازارهای داخلی اس��ت و این باعث کیفیت پایین و 
عدم رعایت مس��ائل اقتصادی و بهره وری و کارایی در تولید کالاها و محصولات 
ایرانی می شود و ایران جایگاهی در زنجیره ارزش جهانی محصولات ندارد. برای 
بهب��ود بهره وری در ایران، راهکاره��ای متعددی می توان ارائه داد که به برخی از 

مهمترین آنها اشاره می شود:
* تدوین و اجرای یک راهبرد ملی جامع برای بهره وری: لازم است یک راهبرد 
مل��ی جامع و بلندمدت برای بهب��ود بهره وری تدوین و اجرا ش��ود که اهداف و 
ش��اخص های مش��خصی را تعیین کند. این راهبرد باید ش��امل سیاس��ت های 
هماهنگ و منسجم در حوزه های مختلف مانند آموزش، نوآوری و سرمایه گذاری 
و روابط بین المللی باشند و جایگاه نهادهای دولتی، خصوصی و بین المللی درآن 

مشخص شوند.
* افزای��ش س��رمایه گذاری در آم��وزش و تحقیق و توس��عه: س��رمایه گذاری 
در آم��وزش، تحقیق و توس��عه و نوآوری بای��د به عنوان اولویت ه��ای اصلی در 
سیاستگذاری اقتصادی و اجتماعی در نظر گرفته شوند. این امر نه تنها به بهبود 
بهره وری کمک می کند، بلکه توان رقابتی ایران را در بازارهای جهانی نیز افزایش 

می دهد.
* اصلاح س��اختار نهادهای بهره وری: نهادهای مس��ئول به��ره وری باید مورد 
بازنگری و اصلاح قرار گیرند تا از کارآمدی و اثربخشی آنها اطمینان حاصل شود. 
افزایش هماهنگی و همکاری بین نهادها، کاهش بوروکراس��ی و پیچیدگی های 
اداری و استفاده از نیروی انسانی متخصص از جمله اقداماتی است که می تواند به 

بهبود عملکرد این نهادها کمک کند.

* تشویق به نوآوری و کارآفرینی: سیاست های حمایتی برای تشویق به نوآوری 
و کارآفرینی باید تقویت شوند. این سیاست ها می توانند شامل تسهیلات مالیاتی، 
حمایت از شرکت های نوپا و فناور و ایجاد محیطی مناسب برای تحقیق و توسعه، 
بهبود محیط کس��ب وکار، رفع تحریم های اقتصادی و همکاری در ش��بکه های 

مالی بین المللی باشند.
* بهبود نظام آموزش��ی: نظام آموزش��ی ایران باید مورد بازنگری و اصلاح قرار 
گیرد تا بتواند نیروی کار ماهر و توانمند تربیت کند که قادر به پاس��خگویی به 
نیازهای بازار کار و ارتقای بهره وری باشند. آموزش های فنی و حرفه ای و تقویت 
پیوند بین دانش��گاه ها و صنعت از جمله اقداماتی هستند که می توانند به بهبود 

بهره وری کمک کنند.
بهره وری یکی از کلیدی ترین عوامل در دس��تیابی به رشد اقتصادی و توسعه 
پایدار اس��ت. ای��ران با توجه ب��ه محدودیت های منابع و چالش ه��ای اقتصادی 
نیازمند سیاست ها و نهادهای کارآمد برای بهبود بهره وری است. سنجش دقیق، 
سیاستگذاری منسجم و اصلاح نهادها از جمله اقداماتی هستند که می توانند به 
ارتقای بهره وری در ایران کمک کنند. با این حال، این امر نیازمند تعهد سیاسی، 

سرمایه گذاری مناسب و اصلاحات ساختاری است.

تشویقبهنوآوری

شکستاقتصاددستوری

راهنماییجامعبرایبازاریابها
پیامک یکی از قدیمی ترین و در عین حال رایج ترین شیوه های ارتباطی در دنیای دیجیتال محسوب می شود. 
تقریبا از زمانی که گوشی های همراه با ویژگی کیبورد روانه بازار شدند، پیامک نیز بخشی از خدمات اپراتورها بود. 
به طوری که امروزه وقتی از خواب بیدار می شویم، در کنار ایمیل های دریافتی باید نیم نگاهی هم به پیامک های 
مختلف داش��ته باش��یم. احتمالا برای شما هم پیش آمده وقتی در جلس��ه 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 
می دهد. البته در این میان پای بازاریاب ها نیز در میان است! بازاریاب ها همیشه به دنبال استفاده از فناوری های 
ت��ازه به س��ود خود بوده اند. در این میان پیامک از نزدیک به دو دهه قبل نقش��ی کلی��دی در دنیای بازاریابی 
داش��ته اس��ت. بسیاری از کس��ب و کارها برای معرفی محصولات یا حتی ارائه خدمات پس از فروش از این....



فرص��ت امروز: تع��دد نرخ ها در ب��ازار ارز، جلوه ب��ارزی از بی انضباطی 
سیاست های اقتصادی در ایران است. شکاف قیمتی میان ارز نیمایی      و ارز 
آزاد ب��ه یکی      از مهمترین      عوامل      تاثیرگذار در کاهش      قدرت رقابت پذیری 
تولیدکنن��دگان و صادرکنن��دگان در بازارهای هدف صادراتی بدل ش��ده 
و این موضوع زمانی بغرنج تر می ش��ود که      صادرکنندگان از یکس��و، مواد 
اولی��ه      مورد نیاز خود را با ن��رخ آزاد خریداری می کنند و از س��وی دیگر، 
قیمت گذاری ارز صادراتی با نرخ نیمایی      انجام می ش��ود. نرخ غیرواقعی ارز 
و نوسانات شدید قیمتی آن، محدودیت های ناشی از تحریم ها، چالش های 
س��اختاری فضای کس��ب وکار با قوانین س��ختگیرانه درخصوص نرخ های 
چندگانه، بازگش��ت ارز حاصل از صادرات و تامین منش��أ ارز برای واردات 
و... همگی دس��ت به دست هم داده تا بخش تولید و صادرات با مشکلات 

زیادی مواجه باشد.
نظ��ام چند نرخی ارز در این س��ال ها موج��ب ناکارایی و عدم تخصیص 
بهینه منابع و گس��ترش رانت         اقتصادی شده اس��ت و در نتیجه، ضرورت 
حرکت به سمت سیاست یکسان         سازی نرخ ارز و افزایش شفافیت در بازار 
ارز، در ش��رایطی که بخش تولید و ص��ادرات تحت تاثیر تحریم ها بیش از 
پیش آسیب پذیر شده است، لزوم بازنگری سیاستگذاری ارزی را دوچندان 
می کند. البته سیاس��تگذاری ارزی در مس��یر دستیابی به نظام تک نرخی 
ارز، نیازمند الزامات متعددی اس��ت تا از بروز نوسانات عمده و شکست در 
سیاس��تگذاری اجتناب شود. تجربه تاریخی ایران در زمینه نظام مدیریت 
نرخ ارز به ش��یوه تثبیت ن��رخ ارز و حاکمیت نظام چندنرخی ارز نش��ان  
می دهد که اهداف تعیین شده از جمله حمایت از تولید ملی و افزایش رفاه 
اجتماعی نه تنها محقق نشده، بلکه تعدد نرخ های ارز موجب بروز و تشدید 
بحران های ارزی شده  و آسیب های زیادی به اقتصاد ایران وارد کرده است.

تعدادنرخهایارزکممیشود؟
به نظر نمی رسد که دولت به دنبال استقرار سازوکاری برای واقعی سازی 
)آزادس��ازی( نرخ های ارز باشد؛ چراکه در این صورت باید قیمت بنزین و 
س��ایر نرخ هایی که در تعیین آنها مداخله دارد را اصلاح کند. اینکه تعداد 
نرخ ها کاهش یابد، روی کاغذ به این معناست که رانت های کمتری توزیع 
خواهند شد اما به این معنا نیست که نرخ های باقیمانده به نرخ بازار نزدیک 
می شوند. تنها، نرخ بازاری ارز، به نرخ حقیقی آن نزدیک است. در نتیجه، 
بازار آزاد، منطق بیشتری دارد اما نرخ های سرکوب شده )نرخ اسمی( پیام 
مثبتی را مخابره نمی کنند. نرخ های اس��می سرکوب شده که در بازارهای 
موازی مانند مرکز مبادله ایران شکل می گیرند، پایین تر از نرخ حقیقی ارز 
هستند. در نتیجه، دولت و بانک مرکزی ارزش ریال را به صورت مصنوعی 
بالا نگه می دارند. بانک مرکزی در ایران مدعی اس��ت که تنها نرخ هایی را 
که زیر نظر خودش تعیین می ش��وند قبول دارد. قاعدتا پایین نگه داشتن 
نرخ برابری ریال با ارزها، باید به تقویت صادرات کشور بینجامد، اما از آنجا 
که کشور در شرایط تحریم و رکود قرار دارد، صاحبان بنگاه ها در دسترسی 

به ارزی که نرخ آن سرکوب شده است، با سختی مواجه هستند. در مرداد 
امسال، شاخص مدیران خرید )شامخ( موجودی مواد اولیه برای ششمین 
ماه متوالی کاهشی بوده و رقم 48 را نشان می دهد. به نظر می رسد »تداوم 
عدم تخصیص ارز به شرکت ها و کمبود منابع مالی برای تأمین مواد اولیه، 

زنجیره تأمین مواد اولیه را با مشکل روبه رو کرده است.«
بررسی بیش��تر گزارش شامخ نش��ان می دهد که در ماه های اخیر وارد 
رکود عمیق تری ش��ده ایم. عدد ش��امخ کل برای چندمی��ن ماه متوالی به 
کمتر از مرز 50 ر�یده است که نشان دهنده رکود است. همچنین شاخص 
تعدیل شده »میزان تولید محصول یا ارائه خدمات« به رقم 50.5 رسیده و 
شاخص »میزان سفارشات جدید مشتریان« نیز معادل 51.4 برآورد شده 
است. همچنین ش��اخص »میزان فروش محصولات« در مردادماه معادل، 
50.0 برآورد ش��ده و نش��ان می دهد که به عقیده اکثر فعالان اقتصادی، 
ش��رایط مش��ابه ماه قبل بوده اس��ت و از آنجا که در ماه قبل شرکت ها با 
کاهش فروش ناش��ی از کاهش تقاضای داخل��ی و خارجی روبه رو بوده اند 
در ای��ن ماه نیز همچنان فروش در رکود اس��ت. ش��اخص »میزان فروش 
محص��ولات« هم قبل از تعدیل فصلی 43.0 به دس��ت آمده و این یعنی 

شرکت ها با کاهش فروش روبه رو بوده اند.
بیفایدهشدنتولیدوبنگاهداری

در این شرایط که رکود تورمی بر اقتصاد ایران حاکم است، اساسا تولید و 
بنگاهداری فایده چندانی ندارد و می توان در فعالیت های واسطه گری و امور 
عمومی و خدمات عمومی و اجتماعی، حاشیه سود بالاتری را به سبب رشد 
این بخش ها انتظار داشت. به گزارش »آینده نگر«، محصول ناخالص داخلی 
در سال 1402 نشان می دهد که رشد فعالیت های واسطه گری مالی به 9.8 
درصد و رش��د امور عمومی، آموزش، بهداشت و مددکاری و سایر خدمات 
عمومی، اجتماعی و شخصی به 28.2 درصد رسیده است. در مقابل، رشد 
گروه صنایع و معادن )بدون نفت( منفی 0.5 درصد ثبت ش��د. کل رش��د 
محصول ناخالص داخلی )بدون نفت( به 3.4 درصد رسید. تفاوت این ارقام 
نشان می دهد که اقتصاد ایران برای خدمات ضروری تر مانند واسطه گری 
مالی و خدمات عمومی، اجتماعی و ش��خصی، ف��رش قرمز پهن می کند. 
از آنج��ا که هزین��ه مصرف خصوصی کوچک تر و مص��رف دولت بزرگ تر 
ش��ده است، می توان متوجه ش��د که چرا خدمات عمومی که با سوبسید 

نرخ گذاری می شوند، در سبد مصرف عمومی بیشتر رشد می کنند. 
در زمینه واس��طه گری مالی هم باید ب��ه تقاضای بالا برای نقدینگی در 
ش��رایط رکود اشاره کرد. در سال 1402، رشد هزینه مصرف خصوصی به 
5.2 درصد رسید که نسبت به سال پیش از آن، 1.۶ درصد کاهش یافت. 
هزینه مصرف دولت در همین مدت با 10.9 درصد رش��د مواجه شد و در 
سال گذشته به 1۶.7 درصد رسید. در این شرایط اجرای اصلاحات ارزی، 
اثر چندانی بر روی عرضه و تقاضا نخواهد گذاش��ت؛ چراکه اساس��ا تقاضا 
ب��ه دلیل کژکارکردی های اقتصاد ایران به س��مت بازارهایی که دولت در 

آنها حضور دارد، میل کرده اس��ت. ضعیف ش��دن قدرت تخصیص بودجه 
در س��طح خانوار، اثر پروانه ای بر روی کل اقتصاد وارد می کند. در فضای 
بین المللی هم رکود و کاهش تورم در چین حکمفرما شده اند. کاهش تورم 
چین، به معنای ارزان تر شدن کالاهایی است که از این کشور به کل جهان 
صادر می ش��وند و این به نفع اقتصادهایی است که وابستگی به واردات از 
چین دارند اما برای کشورهایی که محصولات ارزآور خود را به چین ارسال 
می کنند، پیامد دارد؛ مخصوصا که ایران بیش از 90 درصد نفت خود را به 

پالایشگاه های خصوصی چین ارسال می کند.
پازلگمشدهسیاستگذاریارزی

رکود چین به دلیل بحران مس��کن و مس��تغلات و آهستگی بازگشت 
کس��ب وکارها پس از لغو محدودیت های کرونایی در پایان سال 2023، 
ایران را وادشت که تخفیف سخاوتمندانه ای را به پالایشگاه های چینی ارائه 
کند. شرایطی که برای روسیه و ونزوئلا به عنوان کشورهای تحت تحریم 
تکرار شد. داده های تولید ناخالص داخلی چین نشان می دهد که رشد این 
شاخص در سه ماهه دوم سال 2024 به کمترین حد نسبت به سه ماهه 
دوم سال 2023 رسیده است. در این بازه یک ساله تولید ناخالص چین، 
1.۶ درص��د کاهش یافته اس��ت؛ موضوعی که اث��رات تکان دهنده بر کل 
جهان و به ویژه ایران دارد. به همین دلیل، ایرانیان نمی توانند مش��کلات 
ارزی خود را با کم کردن تعداد نرخ ها حل کنند. این اقدام، یک مس��کن 
برای به تاخیر انداختن حس درد ناشی از شدت تحریم ها و اتکا به چین 
برای دور زدن تحریم ها محس��وب می شود. در حال حاضر، به غیر از نرخ 
بازار آزاد، پنج نرخ دیگر ارز وجود دارد: س��نا، نیما، دولتی، صرافی ملی و 

مرکز مبادله ارز و طلا.
نقش��ه بازارهای ارز ایران، به توپ کم باد و رنگ و رورفته ای می ماند که 
تکه های نامتناسب و حفره داری را روی تنش وصله زده اند، تا خوش قیاقه تر 
به نظر رسد. توپ کم باد، همین اقتصاد تحت تحریم ایران و پر از مشکلات 
داخلی اس��ت. لایه ه��ای بافته روی آن هم همین پنج نرخ ارز هس��تند. 
سیاستگذار می خواهد همین توپ را برای مسابقات اقتصادی خود در سطح 
منطقه و جهان آماده کند، اما متوجه نیست که بالا نگه داشتن ارزش حتی 
به واس��طه مداخله در بازار غیررس��می ارز، نتیجه ای جز کاهش جذابیت 
بازار ایران برای س��رمایه گذاران خارجی ن��دارد. البته اقتصاد ایران اینقدر 
مش��کل دارد که این مش��کلات در درجه اول به چشم سرمایه گذار نیاید. 
از ای��ن زاویه، کاهش تعداد نرخ ه��ای ارز در درجه اول به صنایع صادراتی 
امید می بخش��د که می توانند ب��ا نرخ بالاتری ارز خ��ود را به ریال تبدیل 
کنند، اما باید مشکلات دیگری را هم در نظر داشت؛ مانند سخت تر شدن 
محدودیت های رفع تعهد ارزی در آینده، اگر »ترامپ« در آمریکا روی کار 
بیای��د یا اینکه دموکرات ها تحریم ها را در دولت »هریس« تش��دید کنند، 
این احتمال وجود دارد که فش��ار اعمال تحریم های موجود علیه بازارهای 

صادراتی ایران مانند عراق و پاکستان تشدید شود.

تعددنرخهایارزچگونهاقتصادرازمینمیزند؟

آسیب ارز چندنرخی به تولید

آنطور که رئیس س��تاد نوسازی ناوگان و اس��قاط خودرو های فرسوده 
می گوید، از ابتدای امس��ال تاکنون 1۶0 هزار خودروی فرسوده در مراکز 
اسقاط کشور پذیرش ش��ده است که نسبت به شش ماه گذشته از رشد 
200 درص��دی حکای��ت دارد. تا پیش از خروج آمری��کا از برجام، میزان 
اس��قاط خودروهای فرس��وده در ایران حدود 200 هزار دس��تگاه بود که 
دلیل اصلی این موضوع، اسقاط خودرو به ازای واردات هر دستگاه خودرو 
ب��ود، اما پس از اعمال تحریم   های آمریکا در س��ال 1397، دولت تصمیم 
به توقف واردات خودرو گرفت که این امر، تاثیر بسزایی بر اسقاط خودرو 
داشت و به نوعی می   توان گفت که خروج فرسوده   ها از ناوگان حمل ونقل 
با س��قوط آزاد مواجه ش��د. برای درک دقیق تر این روند، بهتر اس��ت به 
آمار اس��قاط خودروهای فرس��وده در س��ال های اخیر رجوع کنیم. طبق 
گزارش مرکز پژوهش   های مجلس، در س��ال 139۶، یعنی س��ال قبل از 
ش��روع    تحریم   های ثانویه آمریکا و ممنوعیت واردات خودرو، 202 هزار و 
185 دستگاه خودروی فرسوده اسقاط شده بود، اما با روند فزاینده کاهش 
خروج فرسوده   ها، این رقم در سال 1397 به ۶25 هزار و 53۶ دستگاه، در 
س��ال 1398 به ۶ هزار و 800 دستگاه و در سال 1399 به حدود 7 هزار 

دستگاه خودرو رسید.
ام��ا جدیدترین آمارهای اس��قاط خودروها در س��ال 1403 از روندی 
صعودی حکایت دارد و براساس آمارهای رسمی، میزان اسقاط فرسوده ها 
در نیمسال نخست 1403 به حدود 140 هزار دستگاه خودرو رسیده است 
که اگر همین روند مثبت در نیمسال دوم ادامه یابد، می   تواند هدفگذاری 
برنامه هفتم توس��عه را محقق کند. دو دلیل اصلی را می   توان برای رش��د 
اسقاط خودروها در سال 1403 برشمرد؛ دلیل نخست، اعطای سهمیه 20 

درصدی فروش از س��وی خودروسازان به دارندگان این دست از خودروها 
است که به عنوان مشوقی برای اسقاط خودرو عمل می کند و  دلیل دوم، 
آیین   نامه اسقاط خودروهای فرسوده است که بعد از حواشی بسیار بالاخره 
در اردیبهشت ماه امسال ابلاغ شد و تولیدکنندگان و واردکنندگان خودرو 

را به اسقاط این خودروها مکلف نمود.
براس��اس این گزارش، رئیس ستاد نوسازی ناوگان و اسقاط خودرو های 
فرس��وده از رشد 200 درصدی اسقاط فرسوده ها و همچنین انباشت 40 
هزار خودروی فرس��وده در مراکز اسقاط کشور خبر داد و گفت: از ابتدای 
امسال تاکنون، 1۶0 هزار خودروی فرسوده در مراکز اسقاط پذیرش شده 
اس��ت. »مهران س��الاریه« روز گذشته در نشس��ت خبری مجمع انجمن 
صنفی خودروهای فرس��وده کشور، به روند صعودی اسقاط فرسوده ها در 
نیمه نخس��ت امسال اش��اره کرد و توضیح داد: اس��قاط خودرو از ابتدای 
امس��ال مثبت و افزایش��ی بوده و در مقایسه با سال گذشته روند جهشی 
داش��ته است که نشان از س��رمایه گذاری و همکاری خوب از سوی مراکز 
اسقاط دارد. این روند افزایشی و جذابیت ایجادشده در بازار اسقاط خودرو 
باعث شده تا مراکزی که در سال های گذشته راکد و غیرفعال بودند و یا 
تمایلی به همکاری نداش��تند دوباره فعال ش��وند و سرمایه گذاری در این 

زمینه در مقایسه با سال گذشته افزایش داشته است.
او در ادامه صحبت هایش به ریس��ک )خطرپذیری( س��رمایه گذاری در 
این بازار اشاره کرد و ادامه داد: فعالان این صنعت باید به نحوی وارد بازار 
ش��وند که حضورشان مداوم و س��ودآور باشد، زیرا افرادی که برای کسب 

سود مقطعی وارد این بازار می شوند معمولا ضرر می کنند.
رئیس س��تاد نوسازی ناوگان و اسقاط خودروهای فرسوده همچنین از 

تدوین آئین نامه ای با مشارکت انجمن و دستگاه های مرتبط در این حوزه 
خبر داد و گفت: این آئین نامه بعد از تکمیل برای تصویب به هیأت دولت 
ارس��ال می شود. »س��الاریه« به حجم ۶0 همتی بازار اسقاط خودروهای 
فرسوده اش��اره کرد و گفت: براساس برآوردها با سرمایه گذاری و گردش 
مالی در شش ماهه نخست امسال حدود 30 هزار میلیارد تومان جذب این 
بازار شده است که با همت هر یک از فعالان این میزان قابل افزایش است.

به گزارش خبرگزاری »صداوس��یما«، وی با بیان اینکه مس��ئولان این 
ستاد پای کار اسقاط خودروهای فرسوده هستند، گفت: خودروی فرسوده 
هرچه بیش��تر از رده خارج شود می توانیم به تکلیف برنامه هفتم و حتی 
اس��قاط 500 هزار خودرو در سال نخست اجرای آن دست یابیم. هرچند 
این عدد آرمانی اس��ت، اما برنامه ریزی ما این اس��ت که بتوانیم با اسقاط 
300 هزار خودرو از حدنصاب س��ال 1393 عبور کنی��م. البته ادامه این 
مسیر مس��تلزم تداوم همکاری است. خودروس��ازان را برای ارائه گواهی 
اس��قاط پ��ای کار آورده ایم تا به ج��ای پرداخت ع��وارض نقدی، گواهی 
اس��قاط بدهند. بعد از این نقش و همکاری اعضای مجمع انجمن صنفی 
خودروهای فرسوده کشور را می طلبد که گواهی اسقاط ها را به اندازه کافی 
تولید کنند و موارد تولید، س��رمایه گذاری، پذیرش و احراز اصالت شده را 
به تایید ناجا برسانند تا بتوانیم انباشت 40 هزار خودرو فرسوده در مراکز 
اسقاط را که عدد کمی نیست حداقل به 50 درصد و حتی کمتر کاهش 
دهیم. به گفته »س��الاریه«، هرچه انباشت خودروی اسقاطی کمتر شود 
دس��ت ما بازتر است و می توانیم خودروسازان را به مرحله ای برسانیم که 
100 درصد عوارض را به صورت گواهی اسقاط بدهند و این یک موقعیت 

و فرصت است.

40هزارخودرویفرسودهدرمراکزاسقاطکشورخاکمیخورد

رشد200درصدیاسقاطفرسودهها

نگــــاه

ساختیکورزشگاهفوتبالحداقل150میلیوندلارهزینهدارد
درنکوهشساختورزشگاه110هزارنفری

به نظر می رس��د ساخت یک ورزش��گاه معمولی و نه چندان لوکس 
در فوتبال ایران حداقل 150 میلیون دلار هزینه دربر خواهد داش��ت. 
بازس��ازی ورزش��گاه آزادی تهران در چند ماه گذش��ته از یک موضوع 
صرفا ورزش��ی به یک چالش اقتصادی و اجتماعی تبدیل ش��ده است. 
مقایسه کیفیت بد ورزشگاه شهدای شهر قدس )که جایگزین ورزشگاه 
آزادی شد( در مقایسه با کیفیت و استاندارد بالای ورزشگاه های مدرن 
کش��ورهای حاش��یه خلیج فارس، بحث های زیادی در فضای مجازی و 
ش��بکه های اجتماعی در پی داشته است. بس��یاری از فوتبال دوستان 
معتقدند ورزشگاه، آبروی هر کش��ور بوده و دولت ها نباید با برند خود 
ش��وخی کنند. این موضوع برای اقتصاددانان نی��ز محل بحث و تأمل 
ب��وده اس��ت. اقتصاددانان که از س��ال ها پیش درخص��وص روند کند 
س��رمایه گذاری در کشور و به ویژه پیش��ی گرفتن استهلاک سرمایه از 
سرمایه گذاری در دهه سوخته 1390 هشدار داده و نگرانی خود را ابزار 
کرده بودند، حالا نیز معتقدند برای عبور از این وضعیت که ورزش��گاه 
یکی از آن چالش هاست، باید رشد اقتصادی بالایی داشته باشیم، چالش 

تحریم ها باید از بین رفته و یا تعدیل شود تا از این مرحله عبور کنیم.
 از این کلیات که بگذریم، بررسی ها نشان می دهد اولین هدف گذاری 
دولت )خبر اعلامی وزیر ورزش( که س��اخت ورزشگاه 110 هزار نفری 
اس��ت، در س��طح دنیا چن��دان مخاطب و طرفداری نداش��ته و تمایل 
اغلب کشورها و دولت های محلی به احداث ورزشگاه های کم خرج تر با 
ظرفیت 50 تا 70 هزار و بعضا 75 هزار نفری است. دلیل آن نیز افزایش 
پلکانی هزینه های ساخت و نگهداری با افزایش ظرفیت ورزشگاه است. 
درخصوص هزینه ها معمولا هزینه های احداث پروژه های لوکس، 350 
ت��ا 700 میلیون دلار و پروژه های کم خرج تر بین 150 تا 200 میلیون 
دلار بوده و مدت زمان احداث نیز در دنیا عمدتا تا چهار س��ال اس��ت. 
در مجموع نباید وزارت ورزش بدون برنامه و تحت ش��رایط احساس��ی 
فعلی تصمیم بگیرد و پروژه ای را کلید بزند که در دوره سالمندی دهه 
ش��صتی ها به بهره برداری برس��د. توجه داشته باشیم طول مدت اتمام 
پروژه ه��ای عمرانی در ایران از 10 س��ال در اواخ��ر دهه 1380 به 1۶ 
تا 17 س��ال در سال های اخیر رس��یده است. در همین زمینه، »احمد 
دنیامالی«، وزیر ورزش اخیرا با اشاره به پروژه ساخت مجموعه ورزشی 
بزرگ تهران گفت که »برای ورزشگاه جدید 110 هزار نفری هم پیگیر 
هستیم و این یک مجموعه و کار خیلی بزرگی است و به زودی مصوبه 
آن را از دول��ت خواهی��م گرفت تا در مجموعه ش��هر آفت��اب و اراضی 

محدوده مرقد حضرت امام)ره( آن را به اجرا برسانیم.«
بررس��ی ها نش��ان می دهد در جهان تاکنون فقط چند ورزش��گاه یا 
استادیوم بالای 100 هزار نفر وجود داشته است. ورزشگاه نارندرا مودی 
که قبلا با نام ورزشگاه موترا شناخته می شد یک استادیوم کریکت است 
که با 132 هزار نفر ظرفیت، بزرگ ترین ورزش��گاه و استادیوم ورزشی 
جهان اس��ت. رانگ��رادو م��ی دِی )Rungrado may day(، دومین 
ورزشگاه بزرگ  فوتبال در جهان واقع در پیونگ یانگ کره شمالی است 
که ظرفیت آن بین 114 تا 115 هزار نفر ذکر ش��ده اس��ت. استادیوم 
میشیگان و استادیوم بیور هر کدام با 10۶ تا 107 هزار نفر، در رتبه های 
سوم و چهارم و هر دو نیز در ایالات متحده آمریکا قرار دارند. استادیوم 
اوهایو، کایل فیلد، ورزشگاه نیلند و استادیوم ببر همه در ایالات متحده 
و با ظرفی��ت حدود 102 هزار نفر، از دیگر بزرگ ترین اس��تادیوم های 
جهان هس��تند. پس از این اس��تادیوم ها، نوبت به استادیوم های 100 
هزار نفری می رسد که ورزشگاه آزادی تهران نیز در بین آنهاست. البته 
اخیرا مراکش که یکی از کشورهای برگزار کننده جام جهانی 2030 در 
کنار کش��ورهای اسپانیا و پرتغال است، قصد دارد استادیوم لوکسی به 
نام »اس��تادیوم حسن دوم« با ظرفیت 115 هزار نفر بسازد. در آمریکا 
نیز گفته می شود ظرفیت استادیوم بانک آو از 73 تا 74 هزار نفر امکان 
دارد ب��ه 107 هزار نفر برس��د. در مجموع با توج��ه به اینکه با افزایش 
قابل توجه ظرفیت استادیوم ها، هزینه ساخت و نگهداری آن به صورت 
پلکانی بالا می رود، کشورها و دولت های محلی تمایل چندانی به ساخت 

ورزشگاه های با ظرفیت بالای 75 یا 80 هزار نفر ندارند.
در سال های اخیر چندین ورزش��گاه در ایران به بهره برداری رسیده 
است. یکی از این ورزشگاه ها، استادیوم 25 هزار نفری امام رضا)ع( است 
که به گفته »محمدمهدی برادران« رئیس وقت هیأت فوتبال خراسان، 
در سال 1395 هزینه های انجام شده آن به 200 میلیارد تومان رسیده 
است. لازم به ذکر است ورزشگاه امام رضا در سال 1384 استارت خورد 
و در س��ال 1395 تکمیل شد. با توجه به اینکه در این مدت میانگین 
ن��رخ دلار حدود 1900 تومان ب��وده )از 900 تومان تا 500 تومان(، با 
احتساب هزینه 200 میلیارد تومانی برای این ورزشگاه، می توان گفت 
که هزینه دلاری ورزشگاه امام رضا حدود 105 میلیون دلار بوده است. 
دومین ورزش��گاه تازه ساخت کش��ور نیز استادیوم صنایع مس کرمان 
اس��ت. به گفته مدیرعامل صنایع مس، بودجه 4 هزار میلیاردی برای 
ساخت ورزشگاه جدید در کرمان هزینه شده است. گفته می شود کلنگ 
س��اخت این ورزش��گاه در س��ال 1385 زمین خورد ولی در طول 18 
سال گذشته اتفاقات مختلفی سبب شد تا افتتاح این پروژه عمرانی نیز 
مانند س��ایر پروژه های عمرانی کشور با تاخیر قابل توجهی همراه باشد. 
این ورزش��گاه با ظرفیت 30 هزار نفر، در زمینی به مساحت 38 هکتار 
احداث شده و دارای امکاناتی ازجمله 5 زمین چمن، سالن های ورزشی، 
رختکن و... است. با در نظر گرفتن اینکه رقم 4 همت ارزش روز هزینه 
تکمیل ورزش��گاه بوده، هزینه احداث این ورزشگاه به ۶7 میلیون دلار 

خواهد رسید.
نگاهی به آمارهای بین المللی درخصوص هزینه س��اخت ورزشگاه ها 
نش��ان می دهد که این هزینه کردها به چند مولفه بس��تگی دارد؛ اول، 
طول زمان اجرای پروژه اس��ت. هرچه زمان پروژه طولانی تر ش��ود، با 
افزایش تورم، هزینه های احداث نیز افزوده خواهد شد. همچنین لوکس 
بودن یا لوکس نبودن ورزش��گاه و خدم��ات جانبی نیز تاثیر زیادی در 
افزایش هزینه های احداث دارد. برای نمونه در کشورهای عربی حاشیه 
خلیج فارس که پول نفت دست آنها باد کرده، هزینه احداث از همه جای 
دنیا بیش��تر بوده و حتی اعتراض فیفا را نیز در پی داش��ته اس��ت. در 
جام جهانی 2022 قطری ها برای استادیوم بین المللی خلیفه که ظرفیت 
آن نزدیک به 4۶ هزار نفر بوده، حدود 374 میلیون دلار هزینه کرده اند. 
قطری ها برای ورزشگاه 45 هزار نفری احمد بن علی 3۶0 میلیون دلار، 
برای ورزش��گاه ۶9 هزار نفری البیت 847 میلیون دلار، برای ورزشگاه 
20 هزار نفری الجنوب ۶5۶ میلیون دلار، برای استادیوم 40 هزار نفری 
ش��هر آموزش 700 میلیون دلار و همچنین برای ورزش��گاه 80 هزار 

نفری لوسیل 7۶7 میلیون دلار هزینه کرده اند.
مورد قابل تأمل دیگر، احداث ورزش��گاه 115 هزار نفری »استادیوم 
حسن دوم« در مراکش است که این کشور با هدف برگزاری جام جهانی 
2030 در کنار کش��ورهای اس��پانیا و پرتغال، قصد احداث آن را دارد. 
این ورزش��گاه لوکس، هزینه 455 میلیون دلاری برای مراکش خواهد 
داش��ت و طی چهار سال آینده قرار است احداث آن به اتمام برسد. در 
آمریکا نیز هزینه احداث و بازس��ازی ورزش��گاه ها نسبتا بالاست اما در 
کش��ورهای اروپایی و آمریکای لاتین، هزینه ها باز هم وابسته به میزان 
لوکس بودن پروژه اس��ت. آنطور که بررسی ها نش��ان می دهد، احداث 
ورزش��گاه های 50 تا 75 هزار نفری در س��طح جهان در حالت نرمال و 
پروژه های غیرلوکس، هزینه ای بین 100 تا 150 میلیون دلار داش��ته 
و در پروژه ه��ای لوکس نیز 350 تا 700 میلیون دلار هزینه دربر دارد. 
همچنین در مورد مدت زمان اجرای پروژه عمدتا ش��روع تا اتمام پروژه 
چهار س��ال طول می کش��د. البته در ایران احداث ورزشگاه ها بعضا در 
بهترین حالت 10 س��ال و در بدترین حالت بین 15 تا 20 س��ال طول 

می کشد.
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فرصت امروز: یک خانوار تهرانی در سال گذشته، درآمد بیشتری نسبت 
به خانوارهای س��ایر استان ها داش��ته و سمنان در قعر این جدول ایستاده 
است. مرکز آمار ایران در گزارش هزینه-درآمد سال 1402، میزان درآمد 
یک خانوار در استان های مختلف کشور را منتشر کرده که نشان می دهد 
خانوارهای تهرانی بیشترین س��طح درآمدی را در سال گذشته داشته اند 
و 125 میلیون تومان بیش��تر نس��بت به میانگین کش��وری درآمد کسب 
کرده اند. در سمت دیگر این ماجرا، استان سمنان قرار گرفته که کمترین 

سطح درآمدی خانوارها را در سال گذشته داشته است.
بررسی داده های آماری مرکز آمار ایران نشان می دهد که استان تهران در 
صدر درآمد خانوارهای کشور قرار گرفته است. طبق آمارها، درآمد یک خانوار 
تهرانی در س��ال 1402 معادل 381 میلیون و 900 هزار تومان بوده اس��ت. 
این در حالی اس��ت که میانگین درآمد س��الانه یک خانوار در کشور معادل 
25۶ میلیون و 900 هزار تومان بوده است. این یعنی خانوارهای تهرانی 125 
میلیون تومان بیشتر نس��بت به میانگین کشوری کسب درآمد کرده اند. در 
س��مت دیگر این طیف درآمدی، استان سمنان در قعر جدول قرار گرفته و 
کمترین س��طح درآمدی میان استان ها را داشته است. طبق بررسی ها، یک 
خانوار سمنانی در سال 1402 حدود 157 میلیون و 800 هزار تومان درآمد 
کس��ب کرده است. در این میان، اس��تان  البرز که همسایه پایتخت نشینان 
اس��ت، درآمد حدود 284 میلی��ون تومانی را برای هر خان��وار خود به طور 
میانگین شاهد بوده است. همچنین خانوارهای استان خراسان رضوی به طور 
میانگین در سال گذشته، درآمد 194 میلیون تومانی را تجربه کرده اند. استان 
تهران همواره در 1۶ س��ال گذشته بالاترین درآمد سرانه خانوار را در کشور 
داش��ته و این در حالی است که در همین بازه زمانی، جایگاه کم درآمدترین 

استان بین هشت استان مختلف جابه جا شده است.
فاصلهدرهفقرتاقلهثروتدرایران

تهران در سال های گذشته همواره رکورد بالاترین درآمد سرانه خانوار را 
در کشور داشته، اما رکورد پایین ترین درآمد سرانه خانوار بین استان های 
مختلف جابه جا ش��ده است. به عنوان نمونه در س��ال 1402، یک خانوار 
تهرانی بیش��ترین درآمد و یک خانوار سمنانی کمترین درآمد را نسبت به 
خانوارهای سایر استان ها داشته اند. در سال 1401 نیز متوسط درآمد یک 
خانواده در کم درآمدترین استان کشور، به نصف متوسط درآمد یک خانواده 
در اس��تان تهران هم نمی رس��د. در 1۶ سال گذشته همواره استان تهران 
بالاترین درآمد س��رانه خانوار را در کشور داشته، اما جایگاه کم درآمدترین 
اس��تان در این بازه زمانی بین هشت اس��تان مختلف جابه جا شده است. 
ب��ه گزارش »اکوایران«، در س��ال 1401 درآمد یک خانواده در فقیرترین 
استان کشور، پایین تر از نصف درآمد یک خانواده در ثروتمندترین استان 

بوده اس��ت. به عبارت دیگر در این س��ال درآمد س��رانه خانوار شهری در 
اس��تان تهران 125 درصد بیشتر از درآمد سرانه خانوار در استان خراسان 
شمالی برآورد شده است. این اختلاف در سال 1397 بالغ بر 140 درصد 
بوده اس��ت. اعطای یارانه معیش��تی پس از افزایش قیمت بنزین در سال 
1398 و همچنی��ن پرداخت یارانه 300 و 400 هزار تومانی پس از حذف 
ارز ترجیحی در سال 1401، از جمله دلایلی است که در چند سال اخیر 

شکاف درآمد استانی را کاهش داده است.
بررس��ی ها نش��ان می دهد به دلیل طرح هدفمندی یارانه ها و پرداخت 
گس��ترده یارانه نقدی، در سال 1390 شکاف درآمدی بین کم درآمدترین 
و پردرآمدترین اس��تان کشور به 70 درصد رسیده است. این رقم کمترین 
شکاف درآمدی بین استان ها حداقل در 1۶ سال گذشته محسوب می شود. 
به طور کلی می توان گفت که پرداخت یارانه اصلی ترین عامل تغییر شکاف 
درآمدی بین اس��تان ها در این 1۶ س��ال بوده اس��ت. همچنین بررسی ها 
نشان می دهد شکاف درآمد استانی با متغیرهای کلان اقتصادی مانند رشد 
اقتصادی، ت��ورم و بیکاری رابطه معناداری ندارد. تنها متغیری که روندی 
مشابهی با این شکاف دارد، ضریب جینی است؛ یعنی هر زمان که نابرابری 
در کل کشور کاهش یافته، نابرابری بین فقیرترین و ثروتمندترین استان 
هم کاهش یافته اس��ت. »عدم توزیع مس��اوی منابع طبیعی بین مناطق 
کش��ور«، »دسترس��ی به تجارت خارجی«، »بودجه و عوامل سیاس��ی«، 
»سرمایه انسانی و سطح سواد« و »پتانسیل گردشگری و توریسم« از جمله 
دلایلی است که موجب شکاف و نابرابری بین استان های کشور شده است.

شکافدرآمدیدرجغرافیایاستانی
در گ��زارش حاضر، ش��کاف درآمدی بی��ن فقیرتری��ن و پردرآمدترین 
استان های ایران در سال های گذشته بررسی شده است. به همین منظور از 
آمار درآمد سرانه خانوار )درآمد کل استان تقسیم بر تعداد خانوار استان( 
مناطق ش��هری استان های کشور استفاده شده است. وقتی به استان های 
ایران نگاه می کنیم شاید اولین چیزی که به ذهن می رسد، اختلاف سطح 
رفاه بین استان هاست. یقینا یکی از اصلی ترین عواملی که در اندازه گیری 
س��طح رفاه اهمیت دارد، درآمد است. بررسی ها نشان می دهد که اختلاف 
درآمد و ثروت بین اس��تان های ایران، ش��دت و حدت بالایی دارد. در نگاه 
نخست شاید بگوییم که این یک امر طبیعی است و استان هایی که جمعیت 
بالایی دارند بالطبع درآمد کل بالاتری هم دارند، اما زمانی که معیار درآمد 
را سرانه خانوار در نظر بگیریم، یعنی درآمد را به ازای هر خانواده محاسبه 
کنیم باز هم متوجه این امر خواهیم ش��د که اختلاف درآمد شدیدی بین 
استان های ایران وجود دارد. به عنوان مثال، در سال 1401 متوسط درآمد 
یک خانواده در پردرآمدترین اس��تان کشور، 125 درصد بالاتر از متوسط 

درآمد یک خانواده در کم درآمدترین اس��تان بوده اس��ت. با توجه به اینکه 
متوسط تعداد اعضای یک خانواده در استان های کم درآمد و فقیر معمولا 
بالاتر از تعداد اعضای یک خانواده در استان های برخوردار است، چنانچه به 
جای درآمد سرانه خانوار، درآمد سرانه فردی را محاسبه کنیم، قطعا شکاف 

درآمدی بین فقیرترین و ثروتمندترین استان ایران بیشتر خواهد شد.
همانطور که گفته ش��د، تهران در سال های گذش��ته همواره بر جایگاه 
ثروتمندترین استان تکیه زده اس��ت. بررسی ها نشان می دهد که حداقل 
در 1۶ سال گذشته استان تهران پردرآمدترین استان کشور برای خانوارها 
بوده اس��ت. درآمد س��الانه سرانه خانوار در مناطق ش��هری استان تهران 
در س��ال 138۶ حدود 10 میلیون و 137 هزار تومان برآورد ش��ده است 
که براس��اس آمارهای رسمی این ش��اخص در سال 1401 به حدود 230 
میلیون تومان رس��یده است. در سال های گذشته استان تهران بی حرف و 
حدیث و با اختلاف زیادی نس��بت به سایر استان ها، جایگاه ثروتمندترین 
اس��تان ایران را در اختیار داشته است. آیا همانطور که تهران بدون رقیب 
همواره در صدر جدول درآمدی اس��تان ها تکی��ه زده، در مورد فقیرترین 

استان هم داستان اینچنین بوده است؟
رقابتشدیدبینفقیرتریناستانها

برخلاف جایگاه ثروتمندترین اس��تان که در 1۶ س��ال گذشته همواره 
بدون رقیب در اختیار اس��تان تهران بوده، داس��تان کم درآمدترین استان 
روایت های مختلفی داش��ته است. بررسی ها نشان می دهد که در 1۶ سال 
گذش��ته هشت استان در جایگاه فقیرترین استان کشور قرار گرفته اند. به 
بیان دیگر، در س��ال های گذشته یک یا دو استان به طور ثابت در جایگاه 
انتهایی رتبه بندی سرانه درآمد خانوار قرار نداشته اند و قعر این جدول میان 
استان های مختلف چرخیده است. به عنوان نمونه، در سال های پایانی دهه 
1380 برای چهار سال متوالی استان خراسان جنوبی کمترین درآمد سرانه 
خانوار را داش��ته، اما همین اس��تان در دهه 1390 هیچ گاه در این جایگاه 
قرار نگرفته اس��ت. در دهه گذش��ته نیز این جایگاه به استان های کرمان 
)4 مرتب��ه(، ایلام )2 مرتبه(، آذربایجان غرب��ی )2 بار(، مرکزی )یک بار(، 
آذربایجان ش��رقی )یک بار( و سیستان و بلوچستان )یک بار( تعلق داشته 
اس��ت. با وجود اینکه سیستان و بلوچستان معمولا در بین عموم مردم به 
عنوان محروم ترین استان کشور شناخته می شود، اما در 1۶ سال گذشته 
این استان تنها یک بار در جایگاه کمترین درآمد سرانه خانوار قرار گرفته 
اس��ت. یک نکته جالب دیگر هم که در بین اس��امی این اس��تان ها دیده 
می ش��ود، نام آذربایجان شرقی است. استان آذربایجان شرقی که مرکز آن 
ش��هر تبریز است براساس آمارهای رسمی در سال 1390 کمترین درآمد 

سرانه خانوار را در کشور داشته است.

تهرانثروتمندترینوسمنانفقیرتریناستاندرسال1402شد

جغرافیای شکاف درآمدی استان ها
اخبــــــار

تسهیلاتامهالیشبکهبانکیبه48همترسید
سهمبانکهاازتسهیلاتامهالی1403

طب��ق آمارهای بان��ک مرکزی در پنج ماهه نخس��ت امس��ال، 
میزان تس��هیلات امهالی شبکه بانکی کش��ور به 48 هزار و 594 
میلیارد تومان رس��یده است. بانک مرکزی اخیرا طی گزارشی آمار 
تسهیلات امهالی و غیرامهالی پرداختی توسط شبکه بانکی کشور 
)تمامی بانک ها و مؤسس��ات اعتباری( از ابت��دای فروردین ماه تا 
پایان مردادماه امس��ال را منتشر کرده که براساس آن در این بازه 
زمانی؛ مجموعا 7 میلیون و 832 هزار و 259 فقره تسهیلات خرد 
و کلان ب��ه ارزش بیش از 2میلی��ون و 295 هزار میلیارد تومان از 
س��وی بانک ها، پرداخت ش��ده که سهم تس��هیلات امهالی از کل 
تس��هیلات پرداخت ش��ده 48 هزار و 594 میلیارد تومان )48.5 

همت( است.
اصولا تس��هیلات امهالی بانک��ی یا امهال وام ب��ه فرآیند تاخیر 
در پرداخ��ت مبالغ معوقه یا اصل و جریم��ه به توافق بین بانک و 
مش��تری اش��اره دارد. به عبارت دیگر، در صورتی که یک مشتری 
نتواند مبلغ اصل و جریمه را در زمان تعیین ش��ده پرداخت کند، 
امهال تس��هیلات انجام می ش��ود و امهال در تسهیلات به معنای 
مهلت دادن در بازپرداخت آن است که البته براساس موقعیت های 
مختلف از شرایط ویژه ای برخوردار است. بر این اساس، در مواقعی 
ک��ه افراد با مش��کلات خس��ارت های طبیعی، دس��ت و پنجه نرم 
می کنند و بحث درآمد آنها با مش��کل مواجه می ش��ود؛ یک تاخیر 
زمان��ی در بازپرداخت وام آنها اتف��اق می افتد. برای مثال در زمان 
همه گیری کرونا، امهال تس��هیلات برای عده ای از افراد ارائه ش��د 
که به واس��طه آن توانس��تند بازپرداخت اقس��اط خود را در مدت 

طولانی تری انجام بدهند.
شبکه بانکی کش��ور طی پنج ماهه نخست سال جاری )تا پایان 
مردادم��اه( در مجموع 45 هزار و 801 فقره تس��هیلات امهالی به 
ارزش 48 هزار و 594 میلیارد تومان )48.5 همت( پرداخت کرده 
که از این میان سهم پنج بانک ملی، گردشگری، تجارت، صادرات 
و ملت، بیش از 85 درصد از سهم کل تسهیلات پرداختی از سوی 
بانک ها و موسس��ات اعتباری است. براساس این آمارها، بانک ملی 
ایران با 27 هزار و 279 فقره تسهیلات امهالی به ارزش 108 هزار 
و 878 میلیارد ریال )10.88 همت(، بانک گردش��گری با 52 فقره 
ب��ه ارزش 108 هزار و 438 میلیارد ری��ال )10.84 همت(، بانک 
تج��ارت با 2 هزار و 399 فقره ب��ه ارزش 82 هزار و 85۶ میلیارد 
ریال )8.28 همت(، بانک صادرات با 8 هزار و 8۶7 فقره به ارزش 
5۶ هزار و 23۶ میلیارد ریال )5.۶2 همت( و بانک ملت یک هزار 
و 711 فقره به ارزش 45 هزار و 938 میلیارد ریال )4.59 همت( 
در جایگاه اول تا پنجم ارائه تسهیلات امهالی از سوی شبکه بانکی 

قرار گرفته اند.

باهدفتوسعهمناسبات
رؤسایبانکمرکزیایرانوترکیهدیدارکردند

»محمدرض��ا فرزین« و »فات��ح کاراهان« رؤس��ای بانک مرکزی 
جمهوری اسلامی ایران و جمهوری ترکیه، روز دوشنبه )نهم مهرماه 
1403( در حاش��یه برگزاری شش��مین اجلاس روس��ای بانک های 
مرکزی کشورهای عضو سازمان همکاری اسلامی در شهر استانبول 
با یکدیگر دیدار و گفت وگو کردند. توسعه همکاری های دوجانبه در 
ح��وزه پولی و مالی و اقتصادی، محور دیدار رؤس��ای بانک مرکزی 
ایران و ترکیه بود. براس��اس این گزارش، 57 کش��ور عضو سازمان 
همکاری اسلامی )OIC( هس��تند. گفتنی است؛ تجارت غیرنفتی 
جمهوری اس��لامی ایران با کشورهای عضو س��ازمان همکاری های 
اس��لامی در نیمه نخست س��ال جاری با 14 درصد افزایش به 32.2 

میلیارد دلار رسیده است.
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واکنشبازارسهامآسیابهبحرانلبنان
حملات رژیم صهیونیس��تی به لبنان، بازار سهام آسیا را تحت تاثیر 
قرار داد و درگیری ها در خاورمیانه اقدامات سیاس��تی بیشتر در چین 
را خنث��ی کرد. به گزارش خبرگزاری »ایس��نا«، تحولات خاورمیانه و 
حملات رژیم صهیونیستی به لبنان، بازارهای سهام آسیا را تحت تاثیر 
قرار داد. هجوم محرک های اقتصادی در چین ش��اخص س��ی اس آی 
300 که در هفته گذش��ته 1۶ درصد صعود ک��رده بود را 7.7 درصد 
دیگر افزایش داد و ش��اخص ش��انگهای کامپوزی��ت 7.1 درصد بالاتر 
از رالی 13 درصدی هفته گذش��ته صعود ک��رد و ادامه حملات رژیم 
صهیونیس��تی در سراس��ر لبنان بر عدم اطمینان ژئوپلیتیکی افزوده 
اس��ت، اگرچه قیمت نفت همچنان به دلیل خطر افزایش عرضه مهار 
ش��ده بود. این هفته مملو از داده های مه��م اقتصادی ایالات  متحده 
ازجمله گزارش حقوق و دستمزد است که می تواند تصمیم فدرال رزرو 

بر کاهش دیگر نرخ ها را در ماه نوامبر مشخص کند.
* ژاپن: نیکی ژاپن شاهد افت 4.۶ درصدی شد زیرا سرمایه گذاران 
مشتاقانه منتظر دستورات بیشتری از شیگرو ایشیبا، نخست وزیر جدید 
ژاپن هس��تند که در گذشته از سیاست های بانک مرکزی ژاپن انتقاد 
ک��رده بود. او در آخ��ر هفته اظهار کرد با توجه ب��ه وضعیت اقتصاد، 
سیاست های پولی باید س��ازگار باقی بمانند. این سخنان موجب شد 
دلار پس از کاهش 1.8 درصدی در روز جمعه به 142.10 ین برسد. 
ج��ون تاکاکاوا، اقتصاددان اچ اس بی س��ی گفت ایش��یبا قصد بانک 
مرکزی ژاپن برای عادی سازی سیاست های پولی را تأیید کرده است، 
هرچند آن را در مورد س��رعت و زمان بندی نامشخص گذاشته است. 
اگر اقدامات محرک اضافی محقق ش��ود، احتمالاً روند بهبود هزینه ها 
و در نتیجه اعتقاد بانک مرکزی ژاپن به افزایش تدریجی نرخ بهره را 
تقویت می کند. در مجموع، ما همچنان ش��اهد چشم انداز سازنده ای 

برای ژاپن هستیم.
* چی��ن: بانک مرکزی چین اعلام کرد نرخ وام مس��کن را تا پایان 
اکتبر کاهش می دهد که احتمالاً به طور متوسط  50 واحد است و این 
به دنبال سیل اقدامات حمایتی پولی، مالی و نقدینگی است که هفته 
گذش��ته در بزرگ ترین بس��ته محرک پکن از زمان همه گیری اعلام 
ش��د. رالی در چین به گسترده ترین شاخص س��هام آسیا-اقیانوسیه، 
ام اس س��ی آی کمک کرد تا این ش��اخص از 0.8 درصد به ۶.1 درصد 

افزایش یافت و به بالاترین سطح هفت ماهه رسید.
* وال اس��تریت: وال استریت نیز هفته هیجانی را پشت سر گذاشت 
که به دلیل انتشار ارقام تورم اصلی ایالات  متحده در روز جمعه، درها 
برای کاهش نیم واحد دیگر از سوی فدرال رزرو گشوده شد. معاملات 
آتی حاک��ی از احتمال 55 درصدی کاهش نرخ به��ره فدرال رزرو تا 
50 واحد در هفتم نوامبر اس��ت، اگرچه انتخابات ریاست جمهوری دو 
روز قبل از آن و نتایج نامش��خص اس��ت. همچنی��ن داده های مربوط 
به فرصت های ش��غلی و استخدام خصوصی، همراه با نظرسنجی های 
ISM در زمینه تولید و خدمات ارائه شده است. به گزارش »مارکت«، 
یورواس��تاکس 50 ب��ه میزان 0.1 درصد افزای��ش یافت، در حالی که 
FTSE و دک��س کاهش یافتند. اس اند پ��ی 500 ثابت بود و نزدک 

0.1 درصد کاهش یافت.

طلایجهانیازقلهپایینبیانیست
قیمت طلا در جریان دادوستدهای روز دوشنبه )30 سپتامبر( افزایش 
یافت و در مسیر چهارمین افزایش سه ماهه متوالی خود قرار گرفت که 
امیده��ا به کاهش بزرگ دیگر نرخ بهره آمری��کا و افزایش درگیری در 
خاورمیانه تقویت شد، در حالی که سرمایه گذاران منتظر نظرات جروم 
پاول، رئیس ف��درال رزرو بودند. هر اونس طلا با 0.2 درصد افزایش به 
2۶۶2 دلار و 30 سنت رسید. طلا در این سه ماهه نزدیک به 15 درصد 
افزایش یافته و چهارمین افزایش سه ماهه متوالی خود را به ثبت رسانده 
است. داده های روز جمعه نشان داد که هزینه های مصرف کننده ایالات 
متحده در ماه آگوس��ت نسبتاً افزایش یافته اس��ت، که نشان می دهد 
اقتصاد بخش��ی از حرکت ثابت خود را در س��ه ماهه سوم حفظ کرده 
است، در حالی که فشارهای تورمی همچنان کاهش می یابد. این داده ها 
انتظار کاهش بیش از حد نرخ بهره را در نشس��ت سیاستگذاری فدرال 
 CME FedWatch رزرو در نوامب��ر افزایش داد. براس��اس گ��زارش
Tool، در ح��ال حاض��ر، معامله گران 53 درص��د احتمال کاهش نیم 
درصدی دیگر توس��ط فدرال رزرو را در جلس��ه بعدی خود می بینند. 
نرخ های بهره پایین تر، هزینه فرصت نگهداری شمش را کاهش می دهد، 
که به عنوان یک دارایی مطمئن در آش��فتگی های اقتصادی و سیاسی 
تلقی می شود. در حال حاضر، توجه فعالان بازار به سخنرانی های پاول 
و میش��ل بومن، رئیس فدرال رزرو، معطوف خواهد ش��د. تقاضای طلا 
در قطب های کلیدی آسیا در هفته گذشته کاهش یافت، زیرا قیمت ها 
ب��ه بالاترین حد خود رس��ید که خریداران را منص��رف کرد و برخی را 
تشویق کرد تا از دارایی های خود پول نقد کنند. رویترز گزارش کرد که 
اس پی دی آرگلدتراست، بزرگترین صندوق سرمایه گذاری تحت پشتوانه 
ط��لا در جهان اعلام کرد که دارایی های آن در روز جمعه 0.59 درصد 
کاهش یافت و به 871.94 تن رس��ید. در بازار س��ایر فلزات ارزشمند، 
بهای هر اونس نقره با 0.2 درصد افزایش به 31.۶8 دلار رسید، پلاتین 
با 0.4 افزایش به 1004 دلار  و 10 سنت و پالادیوم 0.2 درصد افزایش 

یافت و به 1013 دلار و 50 سنت رسید.

درآمدزاییباشگاههایفوتبالبااجارهاستادیومبه
خوانندگان

باش��گاه لیورپول انگلیس با اجاره ورزشگاه خانگی اش، یعنی آنفیلد 
به خوانندگان مش��هور جهان مانند »تیلور س��وئیفت« برای برگزاری 
کنسرت، در پنج سال گذشته بیش از 31 میلیون پوند به اقتصاد محلی 
کمک کرده است. فوتبال تبدیل به صنعت پولساز شده است و باشگاه ها 
از هر فرصتی برای درآمدزایی استفاده می کنند. اجاره ورزشگاه ها برای 
برگزاری کنس��رت خوانندگان مطرح جهان یکی از راه هایی که برخی 
باشگاه های بزرگ از آن برای کسب درآمد استفاده می کنند. لیورپول 
انگلیس یکی از باشگاه هایی است که براساس آخرین آمار اعلام شده 
که توانس��ته از اجاره ورزش��گاه آنفیلد به خوانندگان درآمدزایی کند. 
به گزارش »Turley Economics«، کنس��رت های برگزار شده در 
آنفیلد طی پنج س��ال گذش��ته، 31.3 میلیون پوند به اقتصاد مرسی 
ساید کمک کرده است و هزاران شغل را برای مردم محلی ایجاد کرده 
است. هفت هنرمند، از جمله تیلور سوئیفت و رولینگ استونز، از سال 
2019 تاکنون 11 کنس��رت در این استادیوم اجرا کرده اند و نزدیک 
به نیم میلیون نفر تماش��اگر از این کنس��رت ها استقبال کرده اند. دوآ 
لیپا، دیگر خواننده معروف هم تابستان آینده در ورزشگاه آنفیلد اجرا 
خواهد کرد. »بن لاتی«، مدیر ارش��د بازرگانی باشگاه لیورپول، گفت: 
»م��ا از اینکه نقش خود را در تقویت اقتصاد محلی و ایجاد مش��اغل 
محلی از طریق اجرای کنسرت در آنفیلد ایفا کنیم، خرسندیم. آنفیلد، 
میزبان بزرگ ترین ستاره های موسیقی جهان مانند تیلور سوئیفت بود 
و ما به موفقیت هایی که تاکنون داش��ته ایم بسیار افتخار می کنیم. ما 
بازخوردهای باورنکردنی از تماش��اگران کنسرت، مروجین و ساکنان 
محلی داش��ته ایم. ما از اینکه تابستان آینده میزبان دوآ لیپا هستیم، 
هیجان زده هستیم و سخت کار می کنیم تا در سال 2025 خوانندگان 

بیشتری در سطح جهانی را به آنفیلد بیاوریم.«
»هری دوئل«، عضو ش��ورای ش��هر لیورپول هم گفت: »ورزش��گاه 
لیورپول، اکنون به عنوان یک مکان برگزاری کنس��رت در جهان شده 

و این یک تقویت فوق العاده برای اقتصاد گردشگری ما بوده است.«

خبرنــامه

فرصت امروز: شاخص کل بورس برای سومین روز متوالی منفی شد و با 
افت 0.30 درصدی در ارتفاع 2 میلیون و 131 هزار واحد ایستاد. هرچند 
نماگرهای بورس��ی در این روز نزولی ش��دند، اما روند تغییر ش��اخص ها و 
همچنی��ن تابلوی معاملات از کاهش هیجان منفی در بازار س��رمایه خبر 
می دهد. در پایان معاملات روز دوشنبه، میزان خروج پول حقیقی از بازار 
سرمایه در حالی به رقم بیش از ۶۶۶ میلیارد تومان رسید که این رقم برای 
روز یکش��نبه 797 میلیارد تومان بود تا در ظرف چند روز گذشته تمامی 
پول های واردش��ده به بازار طی هفته نخست مهرماه از طرف حقیقی ها از 

بازار خارج شود.
ارزش ب��ازار ب��ورس و اوراق بهادار تهران همچنان کمتر از 7 هزار همت 
است و در پایان معاملات روز گذشته این رقم به عدد ۶910 هزار میلیارد 
تومانی رسید. ش��اخص کل بورس با افت ۶ هزار و 375 واحدی به سطح 
2 میلی��ون و 131 هزار واحد رس��ید تا همچنان رخ بازار س��رمایه منفی 
باشد. شاخص کل هم وزن نیز شرایطی مشابه را تجربه کرد و با افت 8۶0 
واحدی به محدوده 702 هزار و 823 واحد رس��ید. در آن س��وی بازار هم 
شاخص کل فرابورس با افت 21 واحدی مواجه شد و به محدوده 22هزار و 
204 واحد رسید. با وجود حرکت بازار سهام به سمت تعادل باز هم قریب 
به 73 درصد نمادها در صف فروش قرار داش��تند. بیش��ترین اثر منفی بر 
ش��اخص کل را نمادهای فولاد، فارس و شستا ثبت کردند و بیشترین اثر 
مثبت نیز نمادهای کگل، شپدیس و کچاد تعلق داشت. در بازار فرابورس 
نیز نمادهای فزر، ش��اوان و وصبا بیشترین اثر را بر قرمزی شاخص کل بر 
جای گذاشتند و در طرف مقابل آریا، سامان و حسینا اثر مثبت بیشتری بر 

شاخص کل فرابورس گذاشتند.
تبتندنزولیبورسخوابید

در جری��ان معاملات روز دوش��نبه 9 مهرماه، ش��اخص کل بورس برای 
س��ومین روز متوالی منفی ش��د و با افت ۶ هزار و 375 واحد در کانال 2 
میلی��ون و 131 هزار واحد قرار گرفت. ش��اخص هم وزن نیز با افت 0.12 
درصدی در کانال 702 هزار و 823 واحد به کار خود پایان داد. شاخص کل 
فرابورس هم به رقم 22 هزار و 204 واحد و ش��اخص هم وزن فرابورس به 
سطح 123 هزار و 905 واحد رسید. ارزش کل معاملات با رشد نسبت به 
روز یکشنبه به حدود 5.5 هزار میلیارد تومان رسید که از این میان 2129 
میلیارد تومان سهم معاملات خرد بود. در روزی که ارزش صف های خرید 
به مرز 740 میلیارد تومانی رس��ید، ارزش صف های فروش از مرز 1۶00 
میلیارد تومان عبور کرد. در پایان معاملات روز گذشته، ۶۶۶ میلیارد تومان 

خروج نقدینگی از بورس تهران به ثبت رس��ید و به این ترتیب چهارمین 
روز متوالی خروج س��رمایه از بازار ثبت ش��د.  در این چهار روز معاملاتی 

در مجموع 2هزار و 2۶0 میلیارد تومان سرمایه از بازار خارج شده است.
در ح��ال حاضر به نظر می رس��د وضعیت بازار س��رمایه از حیث عوامل 
بنیادی مطلوب باش��د و ج��ز نرخ بهره که همچنان به گواه کارشناس��ان 
بالاست، س��ایر عوامل وضعیت قابل قبولی دارند. نرخ دلار در سامانه نیما 
به عدد 4۶ هزار و 747 تومان رس��یده و روند افزایشی خود را حفظ کرده 
اس��ت. از طرف دیگر تقریبا تمامی نمادهای بازار سرمایه، گزارشات ماهانه 
شهریور خود را در سامانه کدال منتشر کرده اند. نگاهی به گزارشات نشان 
می دهد که گروه هایی همچون کانی های فلزی، آخرین ماه تابس��تان خود 
را به خوبی پشت س��ر گذاشته اند. همچنین فولادی ها که در مردادماه به 
دلیل قطعی مکرر برق شرایط بدی داشتند در شهریورماه عملکرد خوبی از 
خود به جا گذاشتند. شرکت های پتروشیمی همچنان سطح درآمد بالایی 
دارند و س��یمانی ها نیز خوب ظاهر ش��دند. در گروه های یادشده احتمالا 
ش��اهد گزارشات س��ه ماهه و ش��ش ماهه خوبی خواهیم بود و به محض 
حذف ریس��ک سیستماتیک از سر بازار، این گروه ها با اقبال خوبی مواجه 
خواهند شد. در مجموع بازار دوشنبه در حالی به کار خود پایان داد که به 
نظر می رسید سایه ریسک های سیاسی، کمرنگ تر از روزهای گذشته بوده 
اس��ت. انتظار می رود در صورت عدم تحمیل ریسک جدی تری به بازار در 
ادامه هفته، روند متعادل و مثبتی را در شاخص ها شاهد باشیم. همچنین 
با بازگش��ت دامنه نوس��ان به حداقل مثبت و منفی 3درصد نیز جو روانی 
بازار بهبود خواهد یافت و شاهد جان گرفتن ارزش معاملات خواهیم بود.

بازارسرمایهدرابهاماتسیاسی
ش��اخص کل ب��ورس و اوراق به��ادار تهران همچن��ان در محدوده های 
مثب��ت و منفی یک درص��دی مورد معامله قرار می گی��رد و این وضعیت 
برای س��ال 1403 به یک روال عادی تبدیل شده است. ارزش بازار بورس 
و اوراق بهادار تهران همچنان کمتر از رقم 7 هزار همت اس��ت و در پایان 
معاملات روز گذش��ته این رقم به عدد ۶910 هزار میلیارد تومانی رسیده 
اس��ت. عدد ش��اخص کل نیز با افت بیش از ۶ هزاار واحدی به 2 میلیون 
و 131 هزار واحد رس��یده تا همچنان رخ بازار س��رمایه منفی باش��د. به 
نظر می رسد کلیدواژه های اصلی این روزهای بازار را می توان در چند واژه 
خلاصه کرد: ابهامات سیاس��ی، دامنه نوسان محدود و خروج پول حقیقی. 
در پایان معاملات روز دوش��نبه، رقم بی��ش از ۶۶۶ میلیارد تومان خالص 
خروج پول های حقیقی از بازار س��رمایه ثبت ش��د که ای��ن رقم برای روز 

یکشنبه عدد 797 میلیارد تومان بود تا در ظرف چند روز گذشته تمامی 
پول های واردشده به بازار در هفته امیدبخش مهرماه از طرف حقیقی ها از 

بازار خارج شود.
گ��روه بانک��ی همچنان صدرنش��ین برتری��ن ارزش معاملاتی اس��ت و 
خریداران همچنان به دنبال معامله در این گروه هستند. ارزش معاملاتی 
گروه خودرویی نیز برای روز دوش��نبه ارقام بالاتر از 290 میلیارد تومانی 
را به خود گرفت، هرچند که نس��بت به روزهای پیشین این عدد افت 50 
درصدی را دیده اس��ت، اما ارزش کل معام��لات خرد در بازار نیز از هفته 
گذش��ته که ارقامی بیش از 3800 میلیارد تومان را به خود دیده است در 
حال حاضر کمتر از 2000 میلیارد تومان ثبت می شود. فلزات اساسی نیز با 
رقم 219 میلیارد تومان در رتبه دوم برترین گروه ها از نظر ارزش معاملاتی 
قرار گرفتند. رتبه س��وم بازار نیز ب��ه گروه خودرویی تعلق گرفت؛ گروهی 
که در این روز با اخبار و حواش��ی خاصی همراه بوده است. گفته می شود 
هی��أت عمومی دیوان عدالت اداری، نامه مدیرکل صنایع خودرویی وزارت 
صنعت، معدن و تجارت را غیرقانونی دانست و رأی به ابطال آن داد. در نامه 
مدیرکل صنایع خودرویی وزارت صم��ت آمده بود که واردات محصولات 
تولیدی خودرو در داخل کش��ور توس��ط دیگر شرکت های خودروساز و یا 
ش��رکت های وارداتی امکان پذیر نیست. با این حال ارزش معاملاتی گروه 

خودرویی برای روز دوشنبه، رقم 153 میلیارد تومان را ثبت کرد.
سومینروزدامنهنوسانیکدرصدی

س��ومین افت در سومین روز کاری برای بازار سرمایه در محدوده منفی 
ی��ک درصد رقم خورد و عدد ش��اخص کل بورس تهران با افت بیش از ۶ 
هزار واحدی همراه شد و تا ارتفاع 2 میلیون و 131 هزار واحد عقب نشینی 
کرد. همچنان بررس��ی تکنیکال ش��اخص کل به واسطه محدودیت های 
ایجادش��ده برای بازار خیلی دقیق نخواهد بود؛ چراکه با بازگش��ایی دامنه 
نوس��ان و برگشت آن به روال قبل ممکن است بازار رفتارهای متفاوتی از 
خود نش��ان دهد. از جمله خبرهای اقتصادی مهم روز گذشته می توان به 
آمارهای واردات نیمه نخس��ت امسال اش��اره کرد. طبق گزارش رسانه ها، 
بیشترین میزان کالاهای وارداتی به کشورمان در شش  ماهه امسال از مبدأ 
کشورهای امارات متحده عربی با 10 میلیارد دلار، چین 8.5 میلیارد دلار، 
ترکیه 5.1 میلیارد دلار، آلمان 1.2 میلیارد دلار، فدراسیون روسیه و هند 
هر کدام با 800 میلیون دلار و هنگ کنگ با ۶00 میلیون دلار بوده است. 
همچنین در این مدت 28.1 میلیون تن محصولات پتروش��یمی به ارزش 

11.3 میلیارد دلار صادر شده است.

خروجپولحقیقیبرایچهارمینروزمتوالیادامهیافت

کاهش هیجان منفی در بورس تهران

پاییز از راه رس��یده و دانش آموزان و دانش��جوها ب��ه کلاس های درس 
بازگشته اند. ممکن است برای آنهایی که به مدرسه می روند »کار و شغل« 
هنوز معنا و مفهوم مشخصی نداشته باشد. برای کوچک ترها، »کار« جواب 
سوال بزرگ ترهاست وقتی می پرس��ند »بزرگ شدی می خواهی چه کاره 
ش��وی؟«. برای کودکانی کم��ی بزرگ تر، »کار« همان چیزی اس��ت که 
والدین ش��ان بیرون از خانه برای آن وقت می گذارند و برای جوانانی که به 
دانشگاه می روند، کار یا شغل، مسیری است که در تعیین آینده زندگی شان 
نقش دارد، اما با همه اینها آمارها می گویند تحصیلات لزوما کار نمی آورد.

به گزارش معاونت بررسی های اقتصادی اتاق تهران، جدیدترین آمارهای 
نیروی کار که توس��ط مرکز آمار ایران منتشر شده، مربوط به بهار 1403 
اس��ت. در بهار امسال، نرخ بیکاری جمعیت 15 ساله و بیشتر کل کشور، 
8.2 درصد بوده اس��ت اما اگر همین نرخ را برای فارغ التحصیلان آموزش 
عالی بررس��ی کنیم، به 11.۶ درصد می رس��یم. در فصل ها و س��ال های 
گذشته هم تقریباً چنین وضعیتی وجود داشته و به طور کلی، نرخ بیکاری 
فارغ التحصیلان دانشگاهی از نرخ بیکاری کل کشور، بالاتر است. بنابراین 
اگر شاخص های بازار کار را به تفکیک مدارک تحصیلی بررسی کنیم، شاید 
بتوانیم به رابطه ای میان مدرک تحصیلی و ش��غل برسیم. این تفکیک در 
نتایج تفصیلی طرح آمارگیری از نیروی کار که به صورت س��الانه توس��ط 
مرکز آمار منتشر می شود، در دسترس است و تازه ترین نتایج منتشرشده، 
مربوط به س��ال 1401 اس��ت. اولین نتیجه ای که از این بررسی به دست 
می آید، افزایش نرخ مش��ارکت اقتصادی با افزایش سطح تحصیلات است. 
نرخ مش��ارکت اقتصادی، از تقسیم جمعیت فعال به کل جمعیت به دست 
می آید. از نظر اقتصاددانان، جمعیت فعال به گروهی گفته می ش��ود که یا 
ش��اغل هس��تند یا جویای کار، بنابراین اگر فردی نه شاغل باشد و نه در 

جست وجوی کار، در جمعیت غیرفعال، طبقه بندی می شود.
می توانیم افراد را براس��اس مدرک تحصیلی، در شش گروه قرار دادیم. 
اولین گروه، »آموزش عمومی ناتمام« است یعنی همه افرادی که کمتر از 
12 س��ال درس خوانده اند و تحصیل را پیش از اتمام دوره دبیرس��تان، به 
هر دلیلی رها کردند. نرخ مش��ارکت اقتصادی این گروه، 39 درصد است 
یعن��ی 39 نفر از هر 100 نفر با آم��وزش عمومی ناتمام، از نظر اقتصادی 
فعال هستند. جمعیت فعال به افرادی گفته می شود که یا شاغل هستند 
یا در جست وجوی کار. نرخ بیکاری افراد با آموزش عمومی ناتمام 7 درصد 
و نرخ اش��تغال آنها، 93 درصد اس��ت. یعنی 7 درصد از جمعیت فعال با 
وجود جس��ت وجو برای کار، شغلی پیدا نکرده اند و 93 درصد از جمعیت 
فعال، هم اکنون ش��اغل هس��تند. نرخ مش��ارکت برای افرادی که آموزش 
عموم��ی را به پایان رس��انده اند برابر با 44 درصد، ب��رای افرادی که فوق 
دیپل��م دارند 50 درصد، برای فارغ التحصیلان لیس��انس 50 درصد، برای 
افرادی که فوق لیسانس یا دکترا دارند ۶8 درصد و برای دارندگان مدرک 
دکترای تخصصی و فوق دکترا 70 درصد است. بنابراین می توان گفت نرخ 

مشارکت اقتصادی برای گروه های دارای تحصیلات بیشتر، بالاتر است.
بررسی دو شاخص دیگر بازار کار در بین گروه های تحصیلی، یعنی نرخ 
بیکاری و نرخ اش��تغال نشان دهنده دو مس��یر متفاوت است. نرخ بیکاری 

برای گروه های دارای تحصیلات بیش��تر، تا مقطع لیسانس یا کارشناسی 
در حال افزایش اس��ت و پس از آن، کاهش پی��دا می کند. از طرف دیگر، 
نرخ اش��تغال برای گروه های با تحصیلات بیش��تر، تا مقطع لیس��انس یا 
کارشناس��ی، در حال کاهش اس��ت و پس از آن، افزایش پیدا می کند. در 
واقع، فارغ التحصیلان مقطع لیسانس، بیشترین نرخ بیکاری و کمترین نرخ 

اشتغال را در بین سایر گروه های تحصیلی دارند. 
چرا لیسانس��ه ها بیکار مانده اند؟ برای پاس��خ، لازم است یکبار وضعیت 
مقاطع پایین تر و یک بار مقاطع بالاتر از لیسانس را بررسی کنیم. در مقاطع 
پایین ت��ر، نرخ مش��ارکت اقتصادی نیز پایین تر اس��ت، یعنی به طور کلی، 
جمعیت فعال در گروه های تحصیلی پیش از لیسانس، در مقایسه با مقطع 
لیس��انس کمتر است، در نتیجه در محاس��به نرخ بیکاری، حتی با فرض 
برابر بودن جمعیت در جست وجوی کار، در مخرج کسر، عدد کوچک تری 
ق��رار می گیرد و ن��رخ بیکاری از نظر محاس��باتی و ریاضی، پایین خواهد 
بود. البته این فقط یک محاس��به نیس��ت و ش��واهد بازار کار هم می تواند 
این نرخ را توجیه کند. مش��اغل بسیاری در بخش های مختلف اقتصادی، 
وابسته به تحصیلات دانشگاهی نیستند. این مشاغل، فرصت هایی را برای 
افرادی که در دانشگاه تحصیل نکرده اند، فراهم می کنند. علاوه بر این، این 
افراد ممکن اس��ت به صورت خویش فرما یا در کسب و کارهای خانوادگی 
مشغول به کار شوند و به دلیل انتظارات متفاوت نسبت به شرایط کاری و 
درآمدی در مقایسه با فارغ التحصیلان مقاطع بالاتر، این گروه از مشاغل را 
انتخاب کنند. بنابراین، دوره کمتری را در جست وجوی کار می گذرانند و 

به اصطلاح، زودتر جذب بازار کار می شوند.
برای مقاطع بالاتر از لیسانس می توان گفت با افزایش تخصص و مهارت، 
فرصت های شغلی بیش��تر و احتمالاً با شرایط کاری و درآمد مناسب تری 

پیش روی افراد قرار می گیرد و به همین دلیل، نرخ اش��تغال گروه های با 
تحصیلات بیش��تر، بالاتر و نرخ بیکاری آنها کمتر است، اما مسئله خاص 
لیسانس��ه ها چیس��ت؟ به نظر می رس��د تحصیلات آنها برای بخش عمده 
مشاغل در دسترس که نیاز به مهارت یا تخصص دانشگاهی ندارند، زیاد و 
برای بخش دیگری از مشاغل، که به مهارت و تخصص بالایی نیاز دارد، کم 
است. گویی افرادی بیش از نیاز بازار کار و تولید کشور، از مقطع کارشناسی 
فارغ التحصیل شده اند و مقطع کارشناسی، برای فعالیت در برخی مشاغل 
تخصصی، ناکافی اس��ت. با این وضعیت، باید مقص��ر بیکاری این گروه را 

دانشگاه ها بدانیم؟ پاسخ بستگی به نوع نگاه ما به دانشگاه دارد.
اگر دانش��گاه را محلی برای پرداختن به نظریات و جایی برای گسترش 
علم بدانیم، رویکرد این خواهد بود که افراد برای کسب مهارت های شغلی، 
به دوره هایی مانند دوره های فنی و حرفه ای یا دیگر دوره هایی که در آنها 
مهارت های کاربردی و تخصصی برای اشتغال در زمینه های مختلف آموزش 
داده می شود بپیوندند و جمعیت کمتری که به مسائل نظری و علمی علاقه 
دارند، تحصیلات دانش��گاهی را در مقاطع تکمیل��ی ادامه بدهند. دیدگاه 
دیگر درباره نقش دانش��گاه، متفاوت است. در این دیدگاه، دانشگاه محلی 
ب��رای یادگیری مهارت های تخصصی اس��ت و باید بتواند فارغ التحصیلان 
را برای کس��ب موقعیت های ش��غلی آماده کند، اما آیا دانشگاه های کشور 
در این زمینه موفق بوده اند؟ کیفیت محتوای درس��ی این امکان را فراهم 
می کند؟ ارتباطی بین آموخته های فارغ التحصیلان و وظایف شغلی ش��ان 
وجود دارد؟ کارفرما می داند دانش آموخته کدام رش��ته تحصیلی می تواند 
پاس��خگوی وظایفی که انتظار دارد باشد؟ و پرسش مهمتر اینکه، تولید و 
اقتصاد کشور به گونه ای رشد کرده است که فرصت های شغلی متناسب با 

کیفیت و کمیّت دانش آموختگان ایجاد کند؟

نگاهیبهرابطهتحصیلاتواشتغالدربازارکارایران

مدرککارمیآورد؟
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نویسنده:علیآلعلی
دنیای تبلیغات پر از کارشناس ها و حتی مدیرانی است که صرفا صرف 
هزینه بیش��تر را عامل موفقیت کسب و کار می دانند. خب در این سناریو 
هر برندی که بودجه تبلیغاتی بیش��تری دم دس��ت داش��ته باشد، بی برو 
برگش��ت برنده رقابت خواهد بود. جایی هم برای کسب و کارهای کوچک 
یا کارآفرینانی که روی خلاقیت حس��اب باز کرده اند، باقی نمی ماند. شاید 
این تصور تا حدی منطقی به نظر برس��د، اما وقتی نگاهی دقیق به ماجرا 
داشته باشیم، دیگر هیچ چیز چندان اصولی نخواهد بود. خب کم نیستند 
بازاریاب هایی که با بودجه های اندک آثار به یادماندنی خلق کرده اند. مثلا 
همین برند نایک را در نظر بگیرید؛ زمانی که کمپین »فقط انجامش بده« 
در دنیا حسابی سر و صدا کرد، نایک بودجه زیادی برای آن در نظر نگرفته 
بود. این مس��ئله درباره بس��یاری از برندهای دیگر در چهارگوشه دنیا نیز 

مصداق دارد. 
راستش را بخواهید، بازاریاب ها همیشه در دورانی میان تبلیغات پولی و 
پیروی از الگوی ارگانیک گیر افتاده اند. انگار که تصمیم گیری در این رابطه 
مسئله ای اس��ت که هیچ کس حوصله اش را ندارد. به همین خاطر تقریبا 

همه بازاریاب ها بررسی جدی آن را به تاخیر می اندازند. 
ما در روزنامه فرصت امروز معتقدیم بازاریاب ها بالاخره باید تکلیف شان 
با تبلیغات پولی و ارگانیک را روشن کنند. خب بار کج هیچ وقت به منزل 
نمی رسد و بی توجهی به تفاوت های این دو الگو و از همه مهمتر نیاز کسب 
و کار تهدید مهمی محس��وب می ش��ود. به همین خاطر ش��ما باید درک 
درس��تی از اوضاع داش��ته و وضعیت تان را به طور حرفه ای مورد بررس��ی 

دقیق قرار دهید. 
بی شک هر دو روش تبلیغات ارگانیک و پولی طرفدارهای خاص خودش 
را دارد. م��ا در روزنام��ه فرصت ام��روز معتقدیم هر دو این اس��تراتژی ها 
کاربرده��ای خاص خودش��ان را دارند. با این حال نکته کلیدی اس��تفاده 
درست از آنها در محل مناسب است. مسئله ای که می تواند شرایط شما در 
زمینه تعامل با مخاطب هدف را به طور قابل ملاحظه ای س��خت و دشوار 
س��ازد. به همین خاطر ما در این مقاله س��عی می کنیم در کنار بررس��ی 
مزایای هر کدام از این روش ها به ش��ما برای انتخابی درست در این میان 
کمک شایانی نماییم. پس اجازه دهید کمی هم که شده بحث را دقیق تر 

بررسی کنیم.
تبلیغاتارگانیکوپولی:شباهتهاوتفاوتها

اولین مسئله ای که در این میان باید بدان توجه کرد، تعریف دقیق این 
دو حوزه از تبلیغات اس��ت. اینطوری چش��م انداز درستی برای ادامه بحث 
فراهم می ش��ود. خب خیلی وقت ها کارآفرینان مفاهیم و اس��تراتژی های 
مختلف را با هم اش��تباه می گیرند. همین امر موجب بروز مشکلات بعدی 
در زمینه اس��تفاده از اس��تراتژی های موردنظر خواهد شد. این مسئله ای 
است که می تواند همین اول کاری کل مقاله ما را با چالشی اساسی رو به 
رو سازد. به همین خاطر ما این بخش را با تعریف دقیق هر دو الگو شروع 
می کنیم. س��پس شباهت ها و تفاوت های آنها را زیر ذره بین خواهیم برد. 
پس با ما همراه باشید تا برخی از نکات کلیدی در این رابطه را یاد بگیرید. 
تبلیغات ارگانیک که خیل��ی وقت ها تحت عنوان بازاریابی ارگانیک نیز 
ش��ناخته می شود، مبتنی بر تلاش های اساسی و جهت دار برای جلب نظر 
مخاطب به محصولات یا خدمات برند است. البته در این میان تلاش های 
م��ورد نظر با کمترین هزینه ممکن باید ص��ورت گیرد. نکته مهم در این 
میان عدم اس��تفاده از ابزارهای تبلیغاتی در ش��بکه های اجتماعی یا سایر 
کانال های ارتباطی اس��ت. مثلا تولید محتوا در ش��بکه های اجتماعی در 
صورتی ک��ه همراه با پرداخت هزینه برای پروموت کردن محتوا نباش��د، 

تبلیغات ارگانیک محسوب می شود. 
در نقطه مقابل تبلیغات پولی را داریم که تقریبا همه بازاریاب های دنیا 
عاشقش هستند. این مسئله می تواند سناریوی تازه ای برای شما به همراه 
داش��ته و ش��رایط را نیز به طور متفاوتی رقم بزند. به همین خاطر ما در 
روزنامه فرصت امروز معتقدیم ش��ما راه ف��راری از این الگو ندارید؛ چراکه 

در طول دهه های متمادی حسابی مشهور و صدالبته اثرگذار شده است. 
نکته مه��م درباره تبلیغات پولی نیاز به پرداخ��ت هزینه برای پروموت 
محتوا یا حتی انتش��ار آن اس��ت. س��اده ترین مثال در این میان وضعیت 
تبلیغات تلویزیونی است. این مدل از تبلیغات به کارآفرینان کمک می کند 
تا شرایط را به شیوه ای متفاوت رقم زده و میلیون ها مخاطب را در کسری 

از ثانیه به سوی برند خود جلب کنند. 

حالا که تعریف سرراس��تی از هر دو الگوی تبلیغاتی دم دس��ت داریم، 
نوبتی هم باش��د باید آنها را با هم مقایس��ه کنیم. خب تبلیغات ارگانیک 
حوزه بسیار مهمی برای فعالیت محسوب می شود، اما پای پرداخت پول در 
میان نیست. معمولا بازاریاب ها یا برندهایی که مسئله مالی برای شان خیلی 
مهم است، س��راغ این الگوی بازاریابی می روند. در کنار چنین مسئله ای، 
برندهایی که دوس��ت ندارند جلوه ای بی نهای��ت لوکس یا حتی ولخرج از 
خودش��ان به نمایش بگذارند نیز نیم نگاهی به آن دارند. به همین خاطر 

شما باید نوع نگاه تان به مسئله را در این میان به طور درست ترسیم کنید. 
وگرنه اصلا بعید نیس��ت با مشکلات اساس��ی برای کارتان رو به رو شوید. 
این مسئله می تواند تمام توانایی تان برای اثرگذاری بر روی مخاطب را به 
چالش بکشد.  در سوی دیگر میدان، ما تبلیغات پولی را داریم. خب کسب 
و کارهایی که دوس��ت دارند یکهو در بازار سر و صدا کرده و رقیب بزرگی 
برای دیگر برندها به حس��اب آیند، معمولا از این روش به س��ود خودشان 
بهره می برند. اگرچه در الگوی تبلیغات پولی ش��ما تقریبا هزینه زیادی را 
صرف بازاریابی می کنید، اما نکته کلیدی در این میان تلاش برای استفاده 
از الگوی مورد نظر با نگاهی دقیق به آینده است؛ چراکه معمولا به عقیده 
بازاریاب ها تبلیغات پولی بازگش��ت سرمایه بیشتری دارد. به همین خاطر 

هزینه های گزاف در این میان به سادگی پرداخت می شود. 
ش��ما الان تفاوت میان تبلیغات ارگانیک و پول��ی را تا حد زیادی مورد 
شناس��ایی قرار دادید. از اینجا به بعد همه چی��ز در گرو توانایی تان برای 
بهبود ش��رایط به ش��یوه ای متفاوت خواهد بود. به زبان ساده تر، شما باید 
شرایط را با دقتی مثال زدنی بررسی کرده و براساس نیاز برند و همچنین 
س��لیقه مشتریان دست به انتخاب بزنید. خب اجازه دهید به جای تعریف 
و تمجیدهای بی س��ر و ته یک راس��ت برویم سراغ اصل ماجرا. ما در ادامه 
راهنمایی های کلیدی به ش��ما برای انتخاب از میان دو الگوی مورد بحث 
ارائه خواهیم کرد. یادتان باش��د، شما قرار نیس��ت یکی از الگوهای مورد 
بحث را برای همیشه کنار گذاشته و تمام توجه تان را معطوف به رویکردی 

دیگر کنید. 

مزایایتبلیغاتارگانیک
خب مشاهده تفاوت های مورد بحث درباره تبلیغات ارگانیک و پولی به 
تنهایی کافی نیست. نکته کلیدی در این میان تلاش شما برای اثرگذاری 
بهتر بر روی مخاطب در دو حالت مورد بحث اس��ت. به همین خاطر باید 
کمی درباره مزایای هر روش نیز با هم بحث کنیم. ش��ما در این بخش با 
برخی از مهمترین نکات درباره مزایای تبلیغات ارگانیک آشنا خواهید شد. 
این امر به ش��ما کمک خواهد کرد تا درک بهتری از ش��رایط پیدا کرده و 

ساده تر اوضاع را بررسی کنید. 
نتایجپایدارتر

معم��ولا تبلیغ��ات ارگانیک به دلی��ل ادعای تاکید ب��ر روی خلاقیت و 
همچنین بی توجهی به ولخرجی برندها بیش��تر موردپسند مخاطب قرار 
می گیرد. این در شرایطی است که شما یک رقیب بزرگ و بی نهایت پولدار 
نیز داشته باشید. آن وقت دوگانه میان شما و رقیب موردنظر دل بسیاری از 
کاربران را به دست خواهد آورد. این مسئله می تواند برای شما جذابیت های 

زیادی به همراه داشته و اوضاع تان را نیز به طور متفاوتی رقم بزند. 
فرام��وش نکنی��د، در دنیای امروز پول نمی تواند هم��ه چیز را بخرد. به 
همین خاطر گاهی اوقات ضروری است روی نکات دیگری نیز تاکید داشته 
باشید. این مسئله می تواند برای شما نتایج بسیار مناسب و از همه مهمتر 

صرفه جویی مالی خوبی به همراه داشته باشد. 
مقرونبهصرفگی

تبلیغات ارگانیک، همانطور که قبلا بحث کردیم، نیاز به س��رمایه کلان 
ندارد. اصلا این الگو برای این طراحی شده که بازاریاب ها با کمترین هزینه 
و صرفا با تکیه بر کیفیت محتوا دست به رقابت با برندهای بزرگ بزنند. در 
این میان کار به جایی رسیده که برخی از برندهای بزرگ نیز در این میان 

به سوی بازاریابی ارگانیک رفته اند.
اگر بخواهیم با هم روراست باشیم، باید گفت تبلیغات ارگانیک به دلیل 
صرفه جویی منطقی گزینه جذابی محس��وب می ش��ود. خ��ب این روزها 
هزینه ه��ای بازاریابی تقریبا برای همه برندها س��ر به فلک می کش��د. اگر 

هزینه های دیگر مدیریت کس��ب و کار را نیز به این مس��ئله اضافه کنیم، 
آن وق��ت با یک فاجعه تمام عیار رو به رو خواهیم بود. به طوری که دیگر 
جای هیچ فراری برای برندها باقی نمی ماند. این مسئله می تواند شرایط تان 
را به طور قابل ملاحظه ای دش��وار س��اخته و حتی فرصت های پیش رو را 

از بین ببرد. 
نگاهی گذرا به بازارهای مختلف در عرصه کسب و کار نشان دهنده میزان 
اهمیت مدیریت مالی است. خب سالانه بسیاری از برندها به دلیل مشکلات 
مالی از بازار کنار می روند. به همین خاطر اگر کارآفرینان محاسبات دقیقی 
در این رابطه نداشته باشند، خیلی زود دچار مشکلات اساسی خواهند شد. 
به طوری که دیگر هیچ کارش��ناس یا مدیر حرفه ای نمی تواند نجات شان 
دهد. تبلیغات ارگانیک برای برندهایی که در یک چش��م به هم زدن همه 
بودجه شان صرف تبلیغات می شود، راه نجاتی اساسی خواهد بود. پس اگر 
شما هم چنین وضعیتی دارید، اصلا نباید در استفاده از الگوی مورد بحث 

تردید به خودتان را دهید. 
مزایایتبلیغاتپولی

ت��ا اینجا کلی از تبلیغات ارگانی��ک تعریف و تمجید کردیم. با این حال 
اگر گزینه پولی جذابیت های خاص خودش را نداشت، بی شک تا حالا هزار 
دفعه قافیه را به رقیبش واگذار کرده بود. با این حساب باید پای برخی از 

مزایای کلیدی درباره تبلیغات پولی را نیز مدنظر داشت. 
احتمالا ش��ما ه��م تبلیغات برندهایی مث��ل نیوآ یا ژیل��ت را با حضور 
س��تاره های دنیای ورزش یا س��ینما دیده اید. خب ای��ن تبلیغات اگرچه 
هزینه های بس��یار زیادی برای برندها به هم��راه دارد، اما جذابیت خاصی 
برای مخاطب داشته و در بسیاری از مواقع موجب بروز اتفاقات خوشایندی 
می شود. هرچه باشد، سلبریتی ها چهره های بسیار شناخته شده و صدالبته 
محبوبی در دنیا هستند. به طوری که مردم دنیا علاقه زیادی برای خرید 

از برندهایی که با آنها همکاری دارند، نشان می دهند.
توانایی اقناع تبلیغات پولی در شرایطی که بازار بی نهایت متراکم بوده و 
رقبای زیادی در میدان حضور دارند، افزایش چشمگیری پیدا می کند. به 
همین خاطر باید مزایای آن را نیز به طور دقیق مورد بررسی قرار داد. ما 
در این بخش س��عی می کنیم برحی از مزایای تبلیغات پولی را نیز با شما 

در میان بگذاریم.
اثرگذاریبیشتربررویمخاطب

خب تبلیغات پولی وقتی با حضور چهره های شناخته شده باشد، معمولا 
جذابیت بیشتری دارد. اگر ش��ما هم جزو آن دسته از بازاریاب ها هستید 
که همیش��ه مایل به ایجاد س��ر و صدا برای برندتان هستید؟ بد نیست از 
همین حالا به فکر تبلیغات پولی باش��ید. البته در این میان باید همیش��ه 
مطالعه بازار را جدی بگیرید؛ چراکه سرمایه گذاری کلان بر روی این الگوی 

تبلیغاتی اگر همراه با بازگشت سرمایه نباشد، کارتان را مشکل می کند.
اگر دقت کرده باش��ید، خیلی از بازاریاب ها ب��ه دلیل ناتوانی در تحقق 
اهداف برند از کار برکنار می ش��وند. این مسئله ای است که می تواند برای 
ش��ما نیز چالش های زیادی به همراه بیاورد. ب��ه همین خاطر باید توجه 
ویژه ای به مس��ئله مورد نظر نش��ان دهید. به همین خاطر ضروری است 
قبل از اینکه با مش��کلات اساسی رو به رو ش��وید، برنامه ای برای کارتان 

داشته باشید. 
دردسرهایکمتربرایتعامل

محت��وای تبلیغاتی پولی معمولا تعامل خوبی با مخاطب ایجاد می کند. 
اگرچه در الگوی ارگانیک نیز چنین تعاملی به چش��م می خورد، اما اینجا 
کار س��اده تر اس��ت. انگار که به جای اس��تفاده از راه پله یک راست سراغ 
آسانس��ور رفته باشید. این مس��ئله می تواند برای شما جذابیت های بسیار 

زیادی به همراه بیاورد. 
ادامه در صفحه ۶
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ادامه از صفحه 5
معمولا بازاریاب ها حوصله دردسر یا حتی فرآیندهای پیچیده برای تعامل 
با مخاطب را ندارند. به همین خاطر ضروری است از برخی نکات کلیدی 
برای بهبود کار استفاده کرد. این مسئله می تواند شرایط شما در بازار را به 
نحو قابل ملاحظه ای تغییر دهد. البته لازم نیست همیشه بودجه های کلان 
برای این کار در نظر بگیرید. همین که تبلیغات شما به شیوه ای سریع تر به 
دس��ت مخاطب برسد، کافی خواهد بود. پس فکر تامین سرمایه های چند 

صد هزار دلاری را از سرتان بیرون کنید. 
نمایشچهرهحرفهایبرند

تبلیغات پول��ی بیانگر توانایی یک برند برای تامین س��رمایه به منظور 
تبلیغات و همچنین میزان اهمیت مش��تریان اس��ت. خب وقتی یک برند 
برای تبلیغات کلی هزینه می کند، در واقع بخشی از حاشیه سودش را به 
تعامل بهتر با مخاطب اختصاص می دهد. این همان مس��ئله ای اس��ت که 
می تواند رابطه میان برندها و مش��تریان را به طور قابل ملاحظه ای تغییر 
دهد. به همین خاطر باید همیشه الگوی درست و حسابی از تعامل میان 

خودتان با آنها مدنظر داشته باشید. 
اگر ش��ما تا ابد از الگ��وی تبلیغات ارگانیک اس��تفاده کنید، اصلا بعید 
نیست مشتریان شما را جدی نگیرند. این مسئله می تواند بعدها برای شما 
دردس��رهای زیادی به همراه داش��ته و حتی شرایط تان در بازار را حسابی 
دشوار سازد. به همین خاطر ضروری است شرایط کسب و کارتان را طوری 
پیش ببرید که دیگر نیازی به تعامل های عجیب یا دشوار با مخاطب هدف 

نباشد. 
فرام��وش نکنید، در دنیای امروز بس��یاری از برندها برای نش��ان دادن 
چهره ای حرفه ای و صدالبته دارای سرمایه مناسب با چالش های زیادی رو 
به رو هستند. خب مشتریان زیادی به برندهایی که دست شان خالی است 
اعتماد نمی کنند. پس تبلیغات پولی یک تیر و دو نش��ان خواهد بود؛ هم 
توانایی شما برای تعامل با مخاطب با سرعت می بخشد، هم اینکه چهره ای 
متمایز از رقبا برای تان خلق خواهد کرد. درست به همین خاطر باید الگوی 

مورد بحث را کاملا جدی بگیرید. 
مشهورترینابزارهایتبلیغاتپولی

تبلیغات پولی، برخلاف الگوی ارگانیک، دارای برخی ابزارهای حیرت انگیز 

اس��ت. ما در این بخش نگاه بس��یار کوتاهی به برخی از مش��هورترین و 
صدالبته کاربردی ترین ابزارهای تبلیغات پولی در این میان خواهیم داشت. 
خب اجازه دهید کارمان را همین حالا ش��روع کنیم. این ش��ما و این هم 

تبلیغات پولی و ابزارهای حیرت انگیزش.
گوگلادز

هیچ فهرس��تی درباره تبلیغات پولی بدون گوگل ادز کامل نخواهد بود. 
این سرویس برای بس��یاری از بازاریاب ها حیاتی محسوب می شود. شاید 
دلی��ل این همه تاکید بر روی ابزار موردنظر برای تان کمی عجیب باش��د. 
خب در این صورت بد نیس��ت نگاهی به برخی از مهمترین سرویس های 
گوگل داش��ته باشید. از موتور جست وجوی خاطره انگیز آن گرفته تا انواع 
مسیریاب، سرویس ایمیل و همچنین فضای ابری همه و همه گزینه های 
اساس��ی برای زندگی دیجیتال محس��وب می ش��ود. به تازگی هم هوش 
مصنوعی این برند حسابی سر و صدا به پا کرده است. با این حساب بدون 
همکاری تبلیغاتی با گوگل شانسی برای کسب و کارها در زمینه اثرگذاری 

بر روی مخاطب باقی نخواهد ماند. 
شبکههایاجتماعی

ش��بکه های اجتماعی مثل اینستاگرام یا ایکس گزینه های جالبی برای 
تولید محتوا محس��وب می شوند، اما گزینه تبلیغات پولی نیز در آنها فعال 
اس��ت. خب این پلتفرم ها بالاخره یک جوری باید درآمد داشته باشند. به 
همین خاطر از طریق نمایش تبلیغات مشکلات ش��ان در این راس��تا را به 
سادگی حل می کنند. نکته جالب اینکه میزان درآمد شبکه های اجتماعی 
از این طریق به طور حیرت انگیزی بالاس��ت. پ��س اصلا نباید خیال کرد 
مدیران ارش��د پلتفرم های اجتماعی دور چنین همکاری های پرسودی را 

خط خواهند کشید. 
سایتهاوبلاگها

یکی دیگر از ابزارهای کلیدی در این میان انواع سایت و بلاگ هایی است 
که کاربران در طول روز بارها و بارها چک می کنند. سایت های ورزشی یا 
خبرگزاری ها بهترین نمونه در این میان محس��وب می شود. به طوری که 
ش��ما برای تعامل درست و حسابی با مخاطب می توانید روی تبلیغات در 

چنین سایت هایی حساب باز کنید. 
نکته کلیدی در این میان تلاش برای ایجاد ارتباط میان کسب و کارتان 

با س��ایت های مورد نظر است. خب شما نمی توانید به عنوان یک شرکت 
فع��ال در زمینه تیونینگ خودروهای اس��پرت در س��ایتی که مخصوص 
تحلیل های سیاسی است، تبلیغات درج کنید. این امر بازگشت سرمایه ای 
برای تان به همراه نداشته و کاربران سایت مورد نظر نیز احتمالا نگاه خوبی 
به شما نخواهند داشت.  مسئله مورد بحث می تواند شرایط شما را به طور 
قابل ملاحظه ای تغییر دهد. اینکه ش��ما یک ابزار تبلیغات مناس��ب برای 
تعامل با مخاطب هدف در اختیار داشته باشید، به تنهایی کافی نیست. در 
عوض باید کمی هم که شده برنامه ریزی دقیق تر برای بهبود کارتان صورت 

دهید، وگرنه اوضاع تان حسابی به هم خواهد ریخت. 
تبلیغاتارگانیکیاپولی:زمانتصمیمگیری

خب تا اینجای کار احتمالا متوجه شده اید هیچ انتخاب یگانه ای در کار 
نیست. یعنی نمی توانید یکی از الگوهای تبلیغاتی مورد بحث را به دیگری 
ترجیح داده و آن را به طور کامل حذف کنید. این مسئله شرایط بی نهایت 

دشواری برای تان پدید خواهد آورد. 
اجازه دهید در این بخش به عنوان حس��ن ختام بررسی دقیقی از زمان 

و شرایط مناسب استفاده هر کدام از الگوهای مورد بحث داشته باشیم. 
نکت��ه ای که درباره تبلیغات ارگانیک اهمی��ت دارد، تلاش برای نمایش 
چهره ای خلاق از برند و نوآوری های پی در پی اس��ت. اینطوری ش��ما به 
مخاطب نشان می دهید حتی بدون بودجه کلان هم توانایی ایجاد تفاوت 
در دنیای کسب و کار را دارید. شاید همین مسئله به شما برای جلب نظر 

دامنه مناسبی از مشتریان کمک کند.
مس��ئله محوری دیگری که در این میان باید توجه اساسی بدان داشته 
باش��ید، مسئله مربوط به اس��تفاده از مدیریت مالی هوشمند است. خب 
شما نمی توانید تمام هزینه های خود را در دنیای کسب و کار به تبلیغات 
اختص��اص دهید. این امر توان مالی تان را در بلندمدت از بین خواهد برد. 
بنابراین بد نیس��ت در کنار بس��یاری از کمپین های پولی، نیم نگاهی به 
کمپین های ارزان قیمت نیز داش��ته باشید. این مسئله می تواند برای شما 
چالش های کمتری را خلق کرده و ش��رایط مدیریت مالی را نیز س��اده تر 

سازد. 
در س��وی دیگر ماجرا تبلیغات پولی گزینه ای نیست که به این سادگی 
م��ورد بی توجهی قرار داد. بس��یاری از بازاریاب ها به دلیل پیروی اکثریت 

کارشناس ها از الگوی تبلیغات پولی بدان روی خوش نشان می دهند. البته 
دسترسی به ابزارهای حرفه ای برای این مدل از تبلیغات جذابیت دیگری 
اس��ت که اصلا نباید آن را دست کم گرفت. به همین خاطر ما در روزنامه 
فرصت امروز معتقدیم ش��ما برای بهبود کارتان باید همیش��ه از این الگو 
نیز اس��تفاده کنید. خب اینطوری ابزارهای دقیق تری برای بررسی نتیجه 
نهایی و خروجی کار خواهید داشت. این در حالی است که الگوهای ساده 
و کلیشه ای معمولا کمتر جذابیت و تاثیرگذاری به همراه دارند. به همین 

خاطر شاید چندان موردپسند واقع نشوند. 
یکی دیگر از نکاتی که درباره تبلیغات پولی متمایز به نظر می رسد، توانایی 
هدف گذاری دقیق بر روی مخاطب اس��ت. مثلا در شبکه های اجتماعی یا 
موتور جست وجوی گوگل شما می توانید تعیین کنید تبلیغات تان برای چه 
دامنه ای از افراد نمایش داده شود. همین امر در بلندمدت از برند شما یک 

کسب و کار تعیین کننده در بازار خواهد ساخت.
نکته ای که در این میان باید بدان توجه نش��ان دهید، مسئله مربوط به 
زمان بندی استفاده از هر کدام از الگوهای مورد بحث است. این یعنی شما 
نمی توانید بدون توجه به شرایط برند و بازار دست به انتخاب بزنید؛ چراکه 

سرنوشت برندتان با مشکل رو به رو خواهد شد. 
یادتان باش��د، در دنیای کس��ب و کار شرایط بازار همیشه ثابت نیست. 
گاهی اوقات ش��ما نیاز دارید خودتان را برندی نوآور معرفی کنید و گاهی 
ه��م به زور هزینه های گزاف خود را در کورس رقابت نگه دارید. به همین 
خاطر اگر تصمیم گیری در این رابطه نیازمند ش��ناختی دقیق از وضعیت 
برند و بازار است. یک میانبر ساده تر در این میان بررسی عملکرد برندهای 
بزرگ و موفق اس��ت. خب چنین برندهایی نیز گاهی اوقات از ترکیب هر 
دو الگوی تبلیغات ارگانیک و پولی اس��تفاده می کنند. استفاده ترکیبی از 
این دو الگو نه تنها هزینه های نهایی شما را کمتر خواهد کرد، بلکه فرصت 
استفاده از مزایای مربوط به هر دو الگو را نیز به همراه خواهد داشت. پس 
منتظر چه هستید؟ همین حالا دست به کار شده و از هر دو الگوی مورد 

نظر استفاده کنید. 
منابع:

https://www.socialpilot.co/agency-success-guide/
organic-vs-paid-advertising
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یادداشت

اخبار

زیربنا؛ نوشتار
اسماعیل لک. روزنامه نگار

در هر مقطعی از زندگی که باشیم، چه جوان یا مسن، چه در شغلی ساده یا مقامی بلند، ما 
اغلــب وظایفی را به دیگران واگذار می کنیم. این کار نه تنها برای حفظ ارتباطات اجتماعی ما 
ضروری اســت، بلکه بخشی از چرخه زندگی و بقای ما نیز به شمار می رود. هیچ فرق نمیکند 
که ما در چه سن و سال و شغل و رده و صنفی هستیم. شخصیتمان چگونه و جایگاه اجتماعی 
مان کجاست. یک به یک ما، بسته به شرایط و نیازها، انجام بسیاری از کارهایمان را به دیگران 

میسپاریم.
ماهیت انسان؛ شبکه همکاری / سرشت ما این چنین است که به هر بهانه ای ارتباطمان 
را با یکدیگر حفظ کنیم و بر همین اساس، تعیین و محول کردن وظیفه، یکی از ریشه دارترین 

شیوه های شکل گیری ارتباط تنگاتنگ میان ما و در نتیجه تداوم چرخه حیاتمان به شمار می رود. همانطور که پدری، شستن 
اتومبیلش را به پسر واگذار می کند، مادر هم سرویس کولر و آبگرمکن را به پدر میسپارد.انجام این تعمیر شاید از عهده مرد 
خانواده برآید اما با توجه به اولویت ها و ضروریات، انجام آن را به یک تعمیرکار محول می کند و در مقابل آن، همان تعمیرکار، 

آموزش فرزندانش را به مربیان مهدکودک سپرده است.
تاریخچه برون سپاری/ شاید در سالیان بسیار دور، عدم توانایی در انجام کلیه امور زندگی، نشانه ناتوانی افراد بود اما سالیان 
سال است که این برون سپاری ها نه تنها نشانه ضعف و یا کوتاهی افراد نیست بلکه نشان از درایت و هوشمندی آنها دارد. اینکه 
ما به نقطه ای برسیم که بپذیریم برای وقت و توانایی هایمان ارزش قائل شویم و انرژی مان را  صرف انجام کاری کنیم که در 

آن تخصص داریم، نخستین و بزرگترین گام در راه تحول و موفقیت است.
اهمیت نگارش موثر/ نوشتن با هدف و رعایت اصول نگارش، بنیان موفقیت در هر حرفه ای است. چه کسب وکار آنلاینی 
داشته باشید، چه در حال راه اندازی یک تولیدی باشید، یا حتی اگر در حال آماده سازی برای شرکت در انتخابات هستید، توانایی 

در نوشتن پیام های قانع کننده و سخنرانی های تاثیرگذار برای برقراری ارتباط موثر با مخاطبان ضروری است.
زیربنای موفقیت؛ نگارش هدفمند/ به جرات می توان گفت که رعایت اصول نگارش و به ویژه اصل هدفمندی در نوشتار، 
یکی از مهمترین لازمه های زیربنایی در  شکل گیری تمام فعالیت های اثرگذار و موفق در هر حوزه و صنفی است. هیچ فرقی 
نمی کند شما، صاحب یک کسب و کار محلی هستید و یا در گونه ای از تجارت مجازی فعالیت می کنید، مجموعه ای آموزشی 
راه انداخته اید و یا یک سیاستمدار هستید.  حتی اگر یک اداره و سازمان را مدیریت می کنید و یا مدیر مدرسه اید، بی شک 
برای ارتباط پویا و سازنده با مخاطبین،مراجعین و یا مشتریانتان، به توانایی بالایی در تدوین و نوشتن شعارهای گیرا، پیامهای 

تبلیغاتی جذاب و سخنرانی های اثرگذار نیاز دارید.
تخصص در نوشتار/ حتی اگر در کار خود متخصص هستید، لزوماً به این معنا نیست که باید خودتان محتوا تولید کنید. 
یک متخصص نوشتار می تواند به شما کمک کند تا با ساختاردهی صحیح به متن، تاثیر بیشتری بر مخاطبانتان بگذارید. اینکه 
در کارتان تخصص دارید نمیتواند دلیلی باشد تا خودتان هم بخواهید دست به قلم بشوید و در مورد شغلتان محتوا تولید کنید 
و به مشتریانتان منتقل کنید.  شما هرقدر هم که ناطق و سخنور خوبی باشید، باز برای تدوین و نوشتن آنچه که قرار است در 
موردش صحبت کنید به حضور یک متخصص در حوزه نوشتار نیاز دارید تا با پی ریزی و ساختار درست دادن به سخنرانی تان 

عمق و اثرگذاری بیشتر بدهد.
تاثیر نگارش در تولید محتوا/ رعایت اصول نگارش در تولید محتوا، در هر سطحی از حرفه و مقام، اهمیت دارد. زمانی که 
به این نتیجه می رسید که نیاز به یک تیم تخصصی برای تولید محتوا دارید، به معنای رشد و پیشرفت در کارتان است. به همین 
ترتیب، تاثیر بی مثال رعایت اصول و کاربرد فنون نوشتاری در تولید محتوا، در هر صنف و رده و جایگاهی مشهود و قابل لمس 
است. مهم نیست شما در چه مرحله ای از رشدتان هستید. هرکجا به این نتیجه برسید که به یک تیم متخصص برای تدوین 

محتوا نیاز دارید، برنده اید. این حقیقت را تاریخچه ترقی و موفقیت نفرات پیش از شما اثبات می کند.
تاریخچه موفقیت و تولید محتوا// هیچ فرد یا برند موفقی وجود ندارد که بدون پشتوانه تولید محتوای اصولی به موفقیت 
دست یافته باشد. حتی اگر برخی به طور اتفاقی موفق شده اند، با بررسی دقیق می توان فهمید که اصول نگارش به نحوی در 
آن ها رعایت شده است..  هر بلاگر، سیاستمدار، شرکت تولیدی، برند فروش محصولات، آموزشگاه و مکتب و محصولی که از 

اقبال عمومی خوبی برخوردار شده است، پشت پرده موفقیتش یک تولید محتوای اصولی بوده است.
موفقیت یک شبه / حتی در موارد خاصی هم که بدون توجه به مفاهیم اصولی تولید محتوا و زیربنای نوشتار، به شهرت 
و موفقیتی دست پیدا می کنند، با یک بررسی ساده می توان پی برد که کاملا اتفاقی، اصول و زیربنای مورد نیاز جلب توجه 
در آن ها رعایت شــده. بدون اینکه ســازنده، متوجه شده باشد. اما درست آن است که شما، خود، با آگاهی و انتخاب خود، به 
این نتیجه برسید که به تدوین محتوای نوشتاری هدفمند نیاز دارید. در اینصورت است که حرکت شما، یک حرکت ماندگار با 

بازخوردهای واقعی و همیشگی خواهد بود.
نمونه در حوزه اجتماعی مثال عمومی/ در یک مثال، بلاگری را تصور کنید که در یک فضای  متشنج، یک ترانه یا محتوای 
ویدئویی را منتشر می کند و در آن مطالبی را بیان کرده که اشاره به مباحث داغ روز دارند و همین ویژگی موجب می شود که 
در حجم وسیع دیده شود و به شهرت برسد. در این مرحله. اگر بخواهد به همین صورت و فی البداهه ادامه دهد، در گستردگی 
رقبای خود محو می شود. در صورتی که برخورداری از متخصصین حوزه نوشتار موجب می شود تا با داشتن یک نقشه راه، گام 
هایی هدفمند و ماندگار در این راه بردارد. بر همین مبنا، در اکثریت قریب به اتفاق موارد، چنین بلاگرهایی، فورا به یک تیم 
مشاور تبلیغاتی مراجعه می کنند تا با همکاری مستمر تیم های متخصص تولید محتوا، بتوانند شهرت و موقعیت کسب شده 
شان را حفظ کنند. همین نوع شهرت و موفقیت ها را که کم هم نیستند، مقایسه کنید با شهرتی که یک سیاستمدار محبوب، 
نویسنده موفق و یا یک فیلسوف دارد. در این نمونه ها، از آنجا که حرکت و اقدام فرد از ابتدا بر پایه تولید محتوای هدفمند و 
رعایت اصول و فنون نوشتاری بنا شده، شهرت و محبوبیتی که کسب شده، تاریخ مصرفی ندارد و به هیچ وجه امکان مقایسه 

بین این دو گونه نیست.
نمونه در حوزه تجاری/ این تقابل در هر حوزه ای از فعالیت ما قابل بررسی است. در یک مثال تجاری می توانید شهرت و 
جایگاهی که به واسطه تبلیغات توسط کوکا کولا در برابر تبلیغات برندهای داخلی کسب شده را با یکدیگر مقایسه کنید. و یا 
هواپیمایی امارات در برابر اندونزی.  طبیعتا سالها پی ریزی های اصولی در موارد موفق تجارت، موجب شده تا متخصصیت تولید 
محتوا، با شناسایی سلایق و نیازهای مشتریان، ارائه اثرگذار و جذاب در اختیار برندهای موفق قرار دهند که به واسطه آن، حذف 
رقبا در بازار رقابت، کاملا قابل انتظار خواهد بود. در نهایت، انتخاب آگاهانه برای تولید محتوای نوشتاری هدفمند، حرکتی است 

که بازخوردهای واقعی و دائمی به همراه خواهد داشت. این مهمترین عامل تفاوت میان شهرت موقت و موفقیت پایدار است.

اضافه شدن ۲۸ هزار مترمربع در قالب بیش از ۳۰ مجموعه ورزشی به اماکن ورزشی یزد
یزد - سید محمد جواد عرفان فر:  سخنگوی شورای شهر یزد گفت: در 
طول سه سال گذشته تاکنون بیش از ۳۰ مکان ورزشی دیگر به متراژ بیش از  
۲۸ هزار مترمربع به سرانه اماکن ورزشی یزد اضافه شده است. حجت الاسلام 
سیدناصر حیدری سخنگوی شورای اسلامی شــهر یزد با اشاره به اقدامات 
شورا در زمینه ساخت و تجهیز اماکن ورزشی در شهر یزد گفت: تعداد اماکن 
ورزشی متعلق به شهرداری یزد تا قبل از شروع فعالیت شورای ششم ۱۱ مکان 
ورزشــی و در مجموع به متراژ ۱۷ هزار مترمربع بوده است که در طول سه 
سال گذشته تاکنون بیش از ۳۰ مکان ورزشی دیگر به متراژ بیش از ۲۸ هزار 
مترمربع به سرانه اماکن ورزشی یزد اضافه شده است. وی ادامه داد: در طول 

سه سال گذشته ۱۲ زمین چمن مصنوعی و دو سالن ورزشی سرپوشیده چند منظوره را در محلات مختلف شهر یزد احداث شده و همچنین 
تاکنون تعداد هشت خانه ورزشی در نقاط مختلف شهر یزد را با عنوان خانه ورزش محلات تجهیز و راه اندازی کرده است که قابل استفاده برای 
آقایان و بانوان است و هم اکنون قابل بهره برداری برای عموم مردم است. سخنگوی شورای شهر یزد عنوان کرد: این اماکن با احتساب مکان های 
ورزشی و زمین های بزرگ ساحلی که در محلات مختلف و همچنین بوستان های بزرگ شهر تدارک دیده و با در نظر گرفتن فضاهای ورزشی که 
در فرهنگسرای بهمن شهرداری ایجاد شده است جمعأ ۳۰ مکان ورزشی را شامل می شود. حجت الاسلام حیدری گفت: اماکن ورزشی در شهر 
یزد در سه سال اخیر در محلات مختلف یزد، به خصوص محلات کمتر برخوردار احداث شد و شامل مواردی چون چمن محله شاه ابوالقاسم، چمن 
مصنوعی قلعه خیرآباد، زمین اسکیت پارک مهرآوران، زمین بدمینتون پارک مهرآوران )سه زمین(، چمن های مصنوعی در پارک دانش، کوچه 
بیوک، حسینیه سلسبیل، زمین بدمینتون پارک غدیر )سه زمین( بوده است. وی افزود: زمین ساحلی درون محله ای پنبه کاران، چمن مصنوعی 
مسجد کریم اهل بیت، چمن مصنوعی فلکه پنجم آزاد شهر، زمین ورزشی محله چهار منار، زمین چمن مصنوعی فهادان، زمین پنانک شهدای 

محمود آباد )سه زمین(، زمین پتانک شهدای محراب )۹ زمین( و... از دیگر اماکن ورزشی احداث شده در شهر یزد است.

مدیر بانک صنعت ومعدن گلستان :
آغاز عرضه اوراق گواهي سپرده مدت دار ویژه سرمایه گذاري عام

گرگان- خبرنگار فرصت امروز: مدیر بانک صنعت ومعدن گلستان از آغاز عرضه اوراق گواهی سپرده مدت دار ویژه سرمایه گذاری عام 
خبر داد.علیرضا محبی به تداوم خدمات رسانی بانک صنعت ومعدن گلستان به هم استانی ها خبر داد و اظهار کرد: عرضه اوراق گواهی سپرده 
مدت دار ویژه ســرمایه گذاری عام در سال ۱4۰۳ یکی دیگر از خدماتی است که در دستور کار دست اندرکاران بانک مذکور قرار گرفت.وی 
با بیان اینکه بانک صنعت ومعدن از بدو تأسیس پیشرو در پیشرفت و توسعه بوده است، ادامه داد: این اوراق »با نرخ سود سالانه ۲۱.5 درصد 
علی الحساب« قابل پرداخت در مقاطع ماهانه یک ساله، با نام، »معاف از مالیات« و غیرقابل انتقال است.مدیر بانک صنعت ومعدن گلستان با 
تأکید بر اینکه هم استانی ها و متقاضیان جهت خرید اوراق گواهی سپرده به شعب بانک صنعت ومعدن استان و سراسر کشور مراجعه کنند، 
خاطرنشان کرد: هموطنان جهت کسب هرگونه آگاهی در این زمینه می توانند با سامانه یکپارچه پاسخگویی ۸4۹۸-۰۲۱ تماس گرفته و یا 

به سایت اینترنتی www.bim.ir مراجعه کنند.

دیدار استاندار گلستان با خانواده جانباختگان گلستانی حادثه معدن طبس
گرگان- خبرنگار فرصت امروز: استاندار گلستان با خانواده جانباختگان حادثه معدن طبس دیدار و به آنها تسلیت گفت.به گزارش 
پایگاه اطلاع رسانی استانداری گلستان، دکتر علی محمد زنگانه صبح امروز در دیدار با خانواده جانباختگان گلستانی حادثه معدن طبس با حضور 
در منزل این عزیزان در مینودشت، اظهار کرد: بر اساس اعلام وزیر کشور باید با افرادی که در این حادثه قصور کردند برخورد شود.وی ادامه داد: 
در استان گلستان نیز دستور صریح و قاطع صادر شد که بازدیدهای میدانی و دوره ای از معادن فعال در استان انجام شود و با افرادی که کوتاهی 
می کنند برخورد شود.استاندار گلستان با اشاره به حادثه معدن زمستان یورت آزادشهر در سال های گذشته، خاطرنشان کرد: این تجربه تلخ 
هیچگاه فراموش نخواهد شد.زنگانه گفت: یکی از مسائلی که به شدت آن را در سه سال گذشته دنبال کردیم رفع تبعیض و نابرابری در خصوص 
حقوق مادی و معنوی کارگران به ویژه کارگران معدن بوده است.استاندار گلستان خاطرنشان کرد: من معتقدم همه ما مسوول و مورد سوال 
هستیم و وظیفه داریم مطالبات مردم را پیگیری کنیم و در دل مردم را بشنویم.استاندار گلستان به مدیران مرتبط به ویژه مدیر کل صنعت، 
معدن و تجارت و مدیرکل کار، تعاون و رفاه اجتماعی استان گلستان دستور داد موضوعات مرتبط با این عزیزان را تا حصول نتیجه پیگیری کنند.

با حضور استاندار مازندران، صورت گرفت؛
آغاز عملیات اجرایی گازرسانی به 7 روستا

ساری – دهقان : عملیات اجرایی گازرسانی به ۳۲۰۰ واحد مسکونی در ۷ روستا و ادامه طرح گازرسانی به شهر گزنک بخش لاریجان آمل 
با حضور استاندار مازندران، نماینده مردم آمل در مجلس، فرماندار آمل، مدیرعامل شرکت گاز مازندران و مدیران استانی و شهرستانی پس از 
توقف 4 ساله با تلاش مسئولین آغاز شد. به گزارش خبرنگار مازندران به نقل روابطد عمومی شرکت گاز استان مازندران، استاندار مازندران 
در حاشیه این مراسم افزود: این پروژه با چهار سال توقف همراه شد که با بررسی های فنی این موانع برطرف شد تا بتوانیم خدمت شایسته 
به مردم لاریجان شهیدپرور و همیشه درصحنه ارائه کنیم. یوسف نوری، ادامه داد: حلقه تکمیل گازرسانی به روستاها در قالب یک بسته هفته 
آینده آماده خواهد شد تا براساس مرحله بندی و زمان بندی به اطلاع عموم می رسد.  استاندار مازندران با بیان این که باید بتوانیم در مناطقی 
که از انرژی های فسیلی، گاز و نفت سفید استفاده می کنند، به اهمیت انرژی های پاک توجه کنیم، گفت: روستاها و آبادی های صعب العبور 

زیاد داریم و کارهای زیادی انجام شده؛ جا برای کار بیشتر وجود دارد و آمادگی کامل برای تهیه بسته کاری مهیاست.

 ثبت اسناد و املاک استان ایلام با کسب رتبه نخست کشور 
در صدر جدول عملکرد کلی در شش ماهه اول سال قرار گرفت

ایلام- هدی منصوری: در یکصد و سی و پنجمین جلسه شورای عالی تحول و تعالی سازمان ثبت اسناد و املاک کشور که بصورت وبیناری 
برگزار گردید استان ایلام در بازه زمانی شش ماهه حائز رتبه نخست کشوری در عملکرد کلی اجرای برنامه عملیاتی سال ۱4۰۳ در بین تمامی 
ادارات کل ثبت اسناد و املاک کشور گردید. در این جلسه دکتر بابایی ضمن بررسی عملکرد کلی استان ها در خصوص الکترونیکی شدن فعالیت 
ها  اظهار داشت: الکترونیکی سازی تمام فعالیت ها با هدف به حداقل رساندن حضور فیزیکی مردم در واحدهای ثبتی و توسعه دولت الکترونیک 
باید با اولویت ویژه پیگیری شود. بنابر گزارش تهیه شده استان  ایلام،با کسب رتبه نخست بهترین عملکرد را در شش ماهه اول در بین ادارات کل 
ثبت اسناد و املاک کشور در اجرای برنامه عملیاتی سال ۱4۰۳ کسب نمود . شاخص های برتر شامل اجرای کاداستر روستایی، صدور سند قانون 

تعیین تکلیف، صدور پروانه تخصصی برای مشاوران املاک و خودرو و... بود که در این ارزیابی مورد توجه قرار گرفته است.

اراک- فرناز امیدی:  مدیر دفتر مطالعات پایه منابع آب شرکت آب منطقه 
ای مرکزی گفت: ســال آبی ۰۳-۱4۰۲ با میزان بارندگی ۲۸6.۸ میلیمتر در 

این استان به پایان رسید.
به گزارش روابط عمومی شــرکت آب منطقه ای مرکزی، مهندس مجتبی 
مرادی با اعلام این خبر افزود: سال آبی که از ابتدای مهر هرسال  آغاز و تا پایان 
شــهریور ماه سال بعد ادامه دارد، منطبق بر دوره ورود سیستمهای بارشی به 

کشور عزیزمان ایران است.
مهندس مرادی ادامه داد: در ســال آبی ۰۳-۱4۰۲  شاهد دو دوره بارشی 
کاملا متفاوت در ســطح استان بودیم. در دوره اول، که از ابتدای مهر شروع و 
تا دهه اول بهمن ماه  ۱4۰۲  ادامه داشــت ، شاهد کاهش میزان بارندگی در 
سطح استان و افزایش دمای هوا بودیم که این حالت بر خلاف روند دراز مدت 
بارندگیهای اســتان بود . همین موضوع باعث شد تا در اغلب مناطق استان ،  
علاوه بر کاهش شدید روانابهای سطحی ، رطوبت خاک نیز کاهش شدیدی 

داشت که این موضوع در کاهش تغذیه سفره های آب زیرزمینی تاثیر بسیار 
زیادی داشت.

وی گفت: در دوره دوم که از اواسط بهمن شروع و تا اواخر خرداد ماه  ادامه 
داشــت، افزایش بارندگی در سطح استان و کاهش دما اتفاق افتاد که این دو 
موضوع علاوه بر بهبود وضعیت بارندگی اســتان و بارش برف در بســیاری از 
مناطق، باعث شد تا کمبود بارش فصل پاییز نیز تا حدود زیادی مرتفع گردد.

مدیــر دفتر مطالعات پایه منابع آب شــرکت آب منطقه ای مرکزی بیان 
داشت: در مجموع با پایان سال آبی ۰۳-۱4۰۲ ، میزان بارندگی استان  ۲۸6.۸ 
میلیمتر ثبت شد که نسبت به سال آبی   ۰۲-۱4۰۱ با افزایش 4۰ درصدی 

و نسبت به دوره آماری 45 ساله نیز با افزایش حدود  4 درصدی همراه بود.
مهنــدس مرادی تأکید کرد: قابل ذکر اســت که علیرغم افزایش بارندگی 
نســبت به دوره آماری، با توجه به تداوم سه سال خشکسالی در سطح استان 
و همچنین پاییز کم بارش سال ۱4۰۲ ، روانابهای سطحی در سطح رودخانه 
های استان کاهش محسوسی را نشان دادند و این موضوع باعث شد تا مخازن 

سدهای استان کاهش حجم را تجربه کنند.

فرصت امروز - ماهان فلاح: رزمایش بزرگ گاز در اســتان آذربایجان 
شرقی با موفقیت برگزار شد.

در یک اقدام پیشگیرانه و با هدف ارزیابی نحوه مدیریت بحران در تأسیسات 
گازرسانی با وقوع زلزله ۷ ریشتری با تکانه های شدید، رزمایش بزرگ شرکت 
گاز استان آذربایجان شرقی در بالاترین سطح اجرایی )A (، با حضور ۳ استان، 
منطقه ۸ عملیات انتقال گاز و 5 شهرســتان معین، ۸ شرکت و ارگان دخیل 

برگزار شد.
سرپرست شــرکت گاز استان آذربایجان شــرقی در مراسم اختتامیه این 
رزمایش بزرگ، به تشریح مانور برگزار شده پرداخت و گفت: این مانور با هدف 
بررسی عملکرد زیرســاخت های مهم گازرسانی در شهر تبریز و اطمینان از 

آمادگی کامل برای مقابله با هر گونه بحران احتمالی برگزار شده است.
فیروز خدایی یکی از مهم ترین دستاوردهای این رزمایش را نمایش بی نظیر 
بین بخشــی عنوان کرد و افزود: این مانور بر اساس برنامه ریزی های قبلی و 
تعیین نقش ها و مســئولیت های اجرایی وفق دستورالعمل شرکت ملی گاز 
ایران و سناریوی تدوینی شرکت گاز استان با نقش آفرینی و همیاری 45 گروه 

عملیاتی در بخش گاز های استانی و شهرستانی، حوزه نظامی، انتظامی، سپاه، 
بسیج، اورژانس، راهنمایی و رانندگی و سایر شرکت های خدمات رسان با نظم 

و دقیق بدون حادثه به اتمام رسیده است.

خدایی با اشــاره به برگزاری 4۲ جلسه هم اندیشی و ۱۰۱ هزار نفر ساعت  
کار انجام شده برای هماهنگی این رزمایش، ادامه داد: شناسایی نقاط ضعف، 
قوت، تهدید و فرصت ها، برآورد میزان کمبودها و نیاز آموزشی، نیروی انسانی، 
تجهیزات و ... با رویکرد خودکفایی و خوداتکایی، ســنجش کارائی سیســتم 

مخابراتی و ارتباطی و ... از دیگر اهداف اجرای این رزمایش بوده است.
سرپرست شرکت گاز استان آذربایجان شرقی ضمن تقدیر و ارج نهادن به 
تلاش جمعی 5۰۰ نیروی عملیاتی و اجرایی در برگزاری هر چه مطلوبتر این 
مانور مهم تصریح کرد: تست مجدد کامپوزیت زئولیتی به عنوان جاذب ماده 
بودار کننده گاز طبیعی که جزو اختراعات شرکت گاز استان در حوزه مدیریت 
بحران زیست محیطی بوده یکی از مهم ترین رویکردهای این رزمایش مهم 

بوده است.
لازم به است مراسم اختتامیه این رزمایش با حضور گرم مدیرکل بحران و 
پدافند غیرعامل استان، فرماندار شهرستان، مدیران انتظامی و نظامی، مدیران 
شرکت های گاز استان های معین و سایر شرکت های خدمات رسان و بحث 

و گفتگو و ارزیابی این رزمایش به پایان رسیده است.

ساری – دهقان : شــهردار ساری در مراســم تجلیــل از آتش نشانان 
شهرداری که هم زمان با هفتم مهر روز آتش نشانی و خدمات ایمنی برگزار 
شد، گفت: ارتقاء معیشت و رفاه آتش نشانان از اولویت های شهرداری ساری 

است.
به گزارش خبرنگار مازندران به نقل مدیریت ارتباطات شهرداری ساری، 
محمدحســین قبادی شهردار ساری به همراه پرویز شعبانی رئیس، حسین 
وریجی، ســید افشین راسخ، ســید ذوالفقار شریفی، علی عاشقان، سبحان 
بخشی و سید رحمان میر شجاعی اعضای شورای اسلامی شهر و علی بابایی 
کارنامی نماینده مردم ســاری و میاندرود در مجلس شورای اسلامی، حمزه 
علی معصومی ، مرتضی عطایی و جابر ملکی معاونین شــهردار هم زمان با 
روز آتش نشــانی و ایمنی با حضور در سازمان آتش نشانی شهرداری ساری 
از آتش نشانان این ســازمان با اهدای لوح تقدیر، شاخه گل و اعطای درجه 

قدردانی کردند.
شهردار ساری در این مراسم ضمن تبریک روز آتش نشان و ایمنی گفت: روز 
آتش نشان فرصتی برای قدردانی از این قشر زحمت کش است که برای حفظ 

جان و مال دیگران جان خود را به خطر می اندازند.
وی بابیان اینکه ارتقاء معیشت و رفاه آتش نشانان از اولویت های شهرداری 
ســاری است، افزود: آتش نشانان ســاروی طی یک سال گذشته در سه هزار 
و ۷۰۰ عملیــات امداد و نجات و اطفای حریق جــان یک هزار و ۱۱۲ نفر را 

نجات دادند.
قبادی بابیان اینکه پیشــگیری از حوادث و ســوانح با ارتقای آگاهی های 
شهروندان از اولویت های آتش نشانی اســت، گفت: در همین مدت ۳۰ هزار 
نفر ساعت آموزش ایمنی و پیشگیری از حوادث به اقشار مختلف شهروندان 
اعم از دانش آموزان مدارس، کارکنان ادارات، ســازمان ها، کارگران و مالکین 

کارخانجات ، آتش نشانان داوطلب و ... آموزش ارائه شده است.
وی بازدید از اماکن پرخطر را از دیگر اقدامات سازمان آتش نشانی برشمرد 
و افزود: رویکرد آتش نشانی شهرداری ارائه آموزش های شهروندی برای ارتقای 

سطح آگاهی شهروندان است.

رشت - زهرا رضازاده: وی دانش آموخته مدیریت کسب و کار از دانشگاه 
تهران و مدیرعامل اسبق منطقه آزاد انزلی است.

مســرور از چهره های مطرح اقتصادی و تحول آفرین کشور است که بیش 
از ۱۰ سال ســابقه مدیرعاملی در مناطق آزاد و موسسات بزرگ اقتصادی و 
نهادهای مالی کشور  و ۱6 سال هم سابقه مدیریتی در مناطق آزاد را داشته 

است.
در ســوابق وی مدیرعاملی صندوق بازنشســتگی فولاد، عضویت در هیات 

مدیره شستا)شرکت سرمایه گذاری تامین اجتماعی(،سالها رییس هیات مدیره 
و مدیرعاملی سازمان منطقه آزاد انزلی،مشاور اقتصادی سازمان تامین اجتماعی، 
رییس هیات مدیره شرکت ســرمایه گذاری و توسعه کیش،معاون اقتصادی 
و ســرمایه گذاری ســازمان های مناطق آزاد کیش و ماکو و فعالیت در راس 

موسسات و بنگاه های بزرگ اقتصادی و نهادهای مالی کشور دیده می شود.
انتخاب رضا مسرور در راستای شعار تخصص گرایی و کارشناس محوری و 

تحول آفرینی رییس جمهور صورت گرفته است.

فرصت امروز - ماهان فلاح: مدیرکل بهزیستی آذربایجان شرقی گفت: 
۹۲ درصد نوزادان متولد شــده در بیمارســتان های این استان زیر پوشش 

غربالگری شنوایی قرار گرفتند.
فرگل صحاف، اظهار کرد: در ادامه این طرح مهم در بخش سلامت جامعه و 
در یک سال گذشته 4۸ هزار و ۸5۰  نوزاد متولد شده در بیمارستان شنوایی 
سنجی شده اند که از این تعداد یکهزار و ۷۱۸ کودک دارای اختلال شنوایی 
تشخیص داده شده است. صحاف ادامه داد: طبق همین غربالگری ها ۲5 درصد 
ناشنوایی دلایل ناشناخته، ۲5 درصد عوارضات بیماری و 5۰ درصد نیز ژنتیکی 

تشخیص داده شده است.
وی با اشاره به اینکه واحدهای غربالگری شنوایی در کشور و استان به بخش 
غیردولتی واگذار شــده است، اظهار کرد: کاهش سن تشخیص ناشنوایی در 
ابتدای برنامه سه سال بود که اکنون به یک سال کاهش یافته است. صحاف 

یادآور شد: ایران جزو هفت کشور اصلی همکار با برنامه سازمان بهداشت جهانی 
در زمینه غربالگری شنوایی شــنوایی است و از سال ۱۳۹6 برنامه غربالگری 

شنوایی در کشور بین سنین سه تا پنج سال انجام شده است.
وی با بیان اینکه مسئولیت کاشت حلزون از سال گذشته به دانشگاه علوم 
پزشکی واگذار شده است، گفت: بر این اساس ۱5۱ سمعک برای دانش آموزان 
و دانشجویان خریداری شده و ۲۸ هزار و 45۱ قلم لوازم برای آنها توزیع شده  
است. مدیرکل بهزیستی آذربایجان شرقی با بیان اینکه در اعتبارات خریداری 
سمعک مشکلی وجود ندارد، اما به دلیل تحریم ها مشکلاتی حاصل می شود 
که بر همین مبنا از شرکت های دانش بنیان درخواست داریم تا در این زمینه 
یاری رسان بهزیستی باشــند. لازم به ذکر است غربالگری شنوایی نوزادان از 
سال ۱۳۸4 در سازمان بهزیستی آغاز شده و در این سال ها ۷۰۰ هزار نوزاد و 

کودک در آذربایجان شرقی غربالگری شدند.

اهواز - شبنم قجاوند: در پی نشت نفت در تاسیسات تلمبه خانه شماره ۲ 
امیدیه با اقدام بموقع کارکنان شرکت نفت و گاز آغاجاری از کاهش 4۰۰ هزار 

بشکه ای نفت صادراتی جلوگیری گردید.
مدیر عامل شرکت نفت و گاز آغاجاری بیان کرد: با توجه به نشت خط لوله 
زیر زمینی درون تلمبه خانه بوستر  ، بلافاصله اقدامات اضطراری و هماهنگی 
با ادارات داخلی و ستاد مناطق نفتخیز جنوب انجام و نشت نفت کنترل و از 
بروز حادثه خطرناک و آتش سوزی جلوگیری و همچنین  از کاهش 4۰۰ هزار 

بشکه ای نفت صادراتی جلوگیری بعمل آمد. 
مهندس جواد تقی زاده با اشاره به پیگیری مستمر مهندس پیرامون مدیر 
عامــل  مناطق نفت خیز جنوب در خصوص این رخداد و تاکید ایشــان  بر  
اســتمرار تولید  ایمن و پایدار  تشــریح کرد: با حضور و بسیج کلیه نیروها و 
امکانات پشتیبانی؛ عملیات خاکبرداری؛ پوشش برداری؛ تخلیه نفت درون خط 

بوسیله سپتیک تانک و سپس کلمس موقت؛ ضخامت سنجی و نصب پلیتکو 
در حداقل زمان ۳6 ساعته بصورت شبانه روزی بدون توقف کار انجام و نهایتا 

پس از فشارگیری و تست خط، نفت سبک از این تلمبه خانه با دبی بیش از 
4۰۰ هزاربشکه در روز برقرار گردید.

مهندس تقی زاده با اشاره به اهمیت ایمن سازی خطوط لوله   تلمبه خانه 
شماره ۲ امیدیه گفت: خطوط لوله نفت خروجی تلمبه خانه های شماره-۱ و 
۲ امیدیه در سالیان قبل از انقلاب احداث شده که با توجه به توسعه و ساخت 
و ســازهای نا ایمن و توسعه محدوده شهر امیدیه و همجواری با این خطوط 
لوله، ضرورت اجرای هرچه سریعتر عملیات اجرایی پروژه ایمن سازی را حائز 

اهمیت نموده است.
مدیر عامل شــرکت بهره برداری نفــت و گاز آغاجاری با قدردانی از تلاش 
کارکنان که در سخت ترین شرایط عملیاتی پای کار هستند افزود:نشتی نفت 
این خط لوله در فضای بسیار محدود رخ داده بود که دسترسی ماشین آلات 

جهت عملیات خاکبرداری و تعمیر را با سختی خاصی مواجه نموده بود.

بارش های سال آبی ۰۳-14۰۲ به داد کم آبی نرسید:

سال آبی با ۲۸6.۸ میلیمتر بارش به پایان رسید

با حضور ۳ استان؛

رزمایش بزرگ گاز آذربایجان شرقی برگزار شد

شهردار ساری:

ارتقاء معیشت و رفاه آتش نشانان از اولویت های شهرداری ساری است

طی حکمی از سوی وزیر امور اقتصادی و دارایی؛

دکتر رضا مسرور دبیر شورایعالی مناطق آزاد و ویژه اقتصادی ایران شد

مدیرکل بهزیستی آذربایجان شرقی:

واحدهای غربالگری شنوایی به بخش غیردولتی واگذار شده است

با سخت کوشی و جانفشانی  کارکنان مناطق نفت خیز جنوب :

از کاهش 4۰۰ هزار بشکه ای نفت صادراتی جلوگیری شد

اصفهان – معصومه قاسمی: مدیر عامل آبفای استان 
اصفهان درجمع مســوولان و کارشناســان حوزه روابط 
عمومی و ارتباطات مردمی شرکت، خواستار پیاده سازی 

علم نوین در حوزه روابط عمومی شد .
حســین اکبریان بیان کرد: معتقــدم با به کار گیری 
نیروهــای متخصص و علمی در حــوزه روابط عمومی، 
تمامی فعالیت های این بخش به بهترین شــکل ممکن 
انجــام می گیرد و بکار گیری نیروهای کار آمد در روابط 
عمومی در مستند سازی و انعکاس فعالیت های شرکت 

به مخاطبان در درون و برون سازمان بسیار موثر است.
وی افزود: بدون شک فعالان عرصه روابط عمومی در 
انعکاس دقیق و به هنگام نحوه خدمت رســانی فعالان 
صنعــت آبفا به مردم نقش به ســزایی دارند که این امر 
مســلما در ســطح رضایت مندی مردم از این دستگاه 

خدمت رسان بسیار موثر است.
مدیرعامل آبفای استان اصفهان خطاب به فعالان حوزه 
روابط عمومی گفت: باید با ظرافت هنرمندانه و خلاقانه 
ســختی ها و دشورای هایی که فعالان صنعت آبفا برای 

خدمات رســانی پایدار به مردم در جای جای استان در 
تمام روزهای سال در دستور کار قرار می دهند به تصویر 

بکشید و با شیوا ترین زبان ممکن این فعالیت ها را بیان 
کنید.

اکبریان به نقش آموزش در انجام بهتر کارها اشــاره 
نمــود و تصریح کرد: باید به منظور ارتقا ســطح دانش 
فعالان عرصه روابط عمومی با علم روز دنیا ، آموزش های 
تخصصی در این زمینه در دستور کار قرار گیرد تا شاهد 
کسب مستمر موفقیت های فعالان این حوزه در سطح 

ملی و استانی باشیم.
مدیر روابط عمومی و آموزش همگانی آبفای اســتان 
اصفهان اعلام کرد: تولیدات سمعی بصری نیز با استفاده 
ازتوان علمی و تخصصــی کارکنان این بخش بوده و در 
سال گذشته۹ انیمیشــن و موشن گرافی و ۱۱۳ کلیپ 
تولید شــد، این درحالیســت که تبلیغات محیطی هم 
همچنان با قوت در دستور کار قرار دارد و نیز نظر سنجی 
های مختلف از کارکنان ، مشترکین و پیمانکاران صورت 

گرفت.
در پایان این نشست از برترین های روابط عمومی های 
مناطق و کارکنان دفتر مدیریت ارتباط با مشتریان آبفای 
اســتان اصفهان با حضور مدیر عامل و مدیر دفتر روابط 

عمومی و آموزش همگانی شرکت تقدیر به عمل آمد.

مدیر عامل آبفای استان اصفهان:

در صنعت آبفای استان اصفهان  فعالیت  حوزه روابط عمومی  
باید به صورت علمی و  تخصصی دنبال شود
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نویسنده:علیآلعلی
پیامک یکی از قدیمی ترین و در عین حال رایج ترین شیوه های ارتباطی 
در دنیای دیجیتال محسوب می شود. تقریبا از زمانی که گوشی های همراه 
با ویژگی کیبورد روانه بازار ش��دند، پیامک نیز بخشی از خدمات اپراتورها 
بود. به طوری که امروزه وقتی از خواب بیدار می شویم، در کنار ایمیل های 
دریافتی باید نیم نگاهی هم به پیامک های 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 می ده��د. البته در این میان پای 

بازاریاب ها نیز در میان است!
بازاریاب ها همیش��ه به دنبال اس��تفاده از فناوری های تازه به سود خود 
بوده ان��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 می برند. 
به ط��وری که در طول س��ال های اخیر هم، علی رغم ظهور ش��بکه های 

اجتماعی، همچنان این استراتژی به حیات خود ادامه داده است. 
امروزه با وجود رش��د س��ریع ش��بکه های اجتماع��ی و ابزارهای جدید 
دیجیتال، بازاریابی پیامکی همچن��ان به عنوان یکی از موثرترین راه های 
ارتباط مستقیم با مشتریان شناخته می شود. پیامک ها به دلیل ویژگی های 
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، 
چالش ها و تکنیک های استفاده از آن بپردازیم. اگر شما هم دوست دارید 
نکات تازه ای درباره این استراتژی قدیمی در دنیای بازاریابی یاد بگیرید، بد 

نیست در ادامه با ما همراه شوید. 
تعریفبازاریابیپیامکی

بازاریابی پیامکی به استفاده از پیام های متنی کوتاه برای ارسال اطلاعات 
تبلیغاتی، اطلاع رسانی ها یا پیشنهادات ویژه به مشتریان گفته می شود. این 
پیام ها معمولا به گوشی های همراه مخاطبان ارسال می شوند و هدف آنها 
افزایش تعامل با مشتریان، افزایش فروش یا بهبود ارتباط با مشتریان است.

با توجه به اس��تفاده گسترده از تلفن های همراه، بازاریابی پیامکی یکی 
از مستقیم ترین راه های برقراری ارتباط با مشتریان به حساب می آید. این 
پیام ها می توانند به صورت شخصی سازی ش��ده ارسال شوند، مانند ارسال 
پیامک ه��ای تبریک تول��د به همراه کد تخفیف اختصاص��ی، یا به عنوان 

یادآوری پرداخت ها و سفارش ها 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 رفته ای دارد. این یعنی 

قرار نیست دائما آن را با استراتژی های دیگر اشتباه بگیریم. 
مزایایبازاریابیپیامکی

نرخبازشدگیبالا
بازاریابی پیامکی به دلیل نرخ بالای باز شدن و خوانده شدن پیام ها، یکی 
از موثرترین روش های بازاریابی محسوب می شود. براساس گزارش موسسه 
فوربس، تقریبا 98 درصد از پیامک های ارسالی در عرض چند دقیقه توسط 
مخاطبان خوانده می شوند. این در مقایسه با ایمیل های تبلیغاتی که نرخ 

باز شدن آنها بسیار کمتر است، مزیت قابل توجهی به حساب می آید.
ویژگی بالا به کس��ب وکارها اجازه می دهد که اطمینان داش��ته باشند 
که پیام های آنها به دس��ت مخاطبان می رسد و خوانده می شود. برخلاف 
تبلیغات دیگر که ممکن اس��ت در پوشه اسپم یا فیلترهای ایمیل ها گیر 
بیفتند، پیامک ها به طور مستقیم و بی واسطه به مخاطب منتقل می شوند.

سرعتدرانتقالاطلاعات
پیامک ها به طور لحظه ای ارس��ال و دریافت می ش��وند و این ویژگی به 
کس��ب و کارها اجازه می دهد که اطلاعات فوری را به سرعت به مشتریان 
منتقل کنند. به عنوان مثال، تخفیف های محدود زمانی، پیشنهادات ویژه 
یا اطلاعیه های 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 می شود پیام های 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؟

هزینهکموبازگشتسرمایهبالا
بازاریابی پیامکی یکی از مقرون به صرفه ترین روش های بازاریابی است. 
برخلاف تبلیغات آنلاین مانند گوگل ادز یا تبلیغات کلیکی که هزینه های 
زی��ادی به همراه دارند، ارس��ال پیامک با هزینه ای کم امکان پذیر اس��ت. 
ای��ن موضوع به ویژه برای کس��ب وکارهای کوچک و متوس��ط که دارای 

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

است که ما در بخش های بعدی مقاله بیشتر واکاوی خواهیم کرد. 
شخصیسازیپیامها

یکی دیگر از مزایای بزرگ بازاریابی پیامکی امکان شخصی سازی پیام ها 
به راحتی است. شما می توانید براساس رفتار مشتریان، پیام هایی متناسب 
با نیازها و علایق آنها ارسال کنید. به عنوان مثال، ارسال پیام های تبریک 
تول��د به همراه یک کد تخفیف ویژه، یکی از روش های موثر برای افزایش 

تعامل و وفاداری مشتریان است.
شخصی سازی پیام ها باعث می شود که مشتریان احساس کنند که پیام 
به طور ویژه برای آنها ارسال شده است و این امر می تواند تعاملات بیشتری 
ایج��اد کند و نرخ تبدیل )conversion rate( را افزایش دهد. خب این 
روزها همه عاشق پیام های شخصی سازی شده هستند. این یعنی شما باید 
خودتان را با این شرایط سازگار کنید. سرویس های پیامکی به ساده ترین 

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 شبکه های اجتماعی این روش طرفدارهای 
کمتری دارد. ما در این بخش سعی می کنیم 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 سال های اخیر را بررسی کنیم. 
ظهورشبکههایاجتماعی

یک��ی از بزرگ ترین چالش هایی که بازاریابی پیامکی در دوران مدرن با 
آن روبه رو ش��ده، ظهور ش��بکه های اجتماعی و ابزارهای ارتباطی جدید 
است. پلتفرم هایی مانند اینستاگرام، واتس اپ و فیس بوک به کسب وکارها 
ای��ن امکان را می دهند که از روش های متنوع تر و جذاب تری برای ارتباط 
با مخاطبان اس��تفاده کنند. قابلیت ارس��ال تصاویر، ویدئوها، استوری ها و 
محتوای تعامل��ی در این پلتفرم ها، بازاریابی پیامکی را با چالش��ی بزرگ 

مواجه کرده است.
پیامک ها، در مقابل، تنها محدود به ارس��ال متن های کوتاه هس��تند و 
این محدودیت باعث ش��ده است که بس��یاری از کسب و کارها به سمت 
روش های چندرسانه ای جدید حرکت کنند. این روش ها، علاوه بر جذابیت 

بیشتر، به کسب وکارها این امکان را می دهند که با مخاطبان خود تعامل 
بیشتری داشته باشند.

افزایشنگرانیهادربارهحریمخصوصی
یک��ی دیگر از دلایل افول بازاریابی پیامکی، نگرانی های مربوط به حریم 
خصوصی کاربران است. بسیاری از افراد ارسال پیامک های تبلیغاتی بدون 
رضای��ت قبلی را به عن��وان یک نوع تجاوز به حریم ش��خصی خود تلقی 
می کنند و این موضوع می تواند 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 نگرانی ه��ای مربوط به حریم خصوصی باعث 
شده است که برخی از کسب وکارها تمایلی به استفاده از بازاریابی پیامکی 
نداشته باشند و به دنبال روش های جایگزینی باشند که کمتر وارد حریم 

خصوصی مشتریان شوند.
رشدایمیلمارکتینگوابزارهایجدیددیجیتال

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 می دهد که پیام های بلندتر و جزییات بیشتری را به 
مخاطبان خود ارس��ال کنند. همچنین، قابلیت پیگیری دقیق تر عملکرد 
کمپین ه��ای ایمیلی و امکانات بیش��تر برای طراحی و ارس��ال پیام های 
شخصی سازی شده، باعث شده بس��یاری از کسب وکارها به سمت ایمیل 

مارکتینگ روی بیاورند.
علاوه بر ای��ن، ابزارهای جدید دیجیتال مانند پلتفرم های اتوماس��یون 
بازاریابی، امکان ارس��ال پیام های چندمرحل��ه ای و کمپین های تعاملی را 
فراهم می کنند که از طریق پیامک امکان پذیر نیس��ت. این موضوع باعث 
شده است که برخی از کسب وکارها از بازاریابی پیامکی فاصله بگیرند و به 

سمت ابزارهای جدیدتر حرکت کنند.
تکنیکهایاستفادهموثرازبازاریابیپیامکی

خ��ب حالا به بخش جذاب ماجرا رس��یدیم. جایی ک��ه باید روش هایی 
برای اجرای درس��ت و اصولی بازاریابی 
پیامکی پی��دا کنیم. م��ا در این بخش 
سعی می کنیم بیشتر سراغ تکنیک هایی 
برویم که امتحان ش��ان را پس داده اند. 
ای��ن یعنی دیگ��ر لازم نیس��ت نگران 
مش��کلات پی در پ��ی در زمینه اجرای 
استراتژی بازاریابی پیامکی باشید. خب 
اجازه دهید ب��دون هیچ مقدمه چینی 

کلیشه ای برویم سراغ اصل ماجرا.
هدفگذاریدقیقمشتریان

یکی از مهمتری��ن اصول در بازاریابی 
پیامکی، هدف گذاری دقیق مش��تریان 

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 پیام های تبلیغاتی خود را براساس رفتار خرید، سن، جنسیت و 
علایق مشتریان شخصی سازی کنید تا بتوانید نتایج بهتری از کمپین های 

خود بگیرید.
ب��ه عنوان مثال، ارس��ال پیامک های تخفیفی به مش��تریانی که قبلا از 
شما خرید کرده اند، می تواند به بازگشت آنها و افزایش فروش کمک کند. 
همچنین، اس��تفاده از داده های رفتاری مشتریان برای ارسال پیامک های 

هدفمند، نرخ تبدیل را به طور چشمگیری افزایش خواهد داد.
گاهی اوقات شما نیاز دارید تا مشتریانی که سال های قبل از شما خرید 
ک��رده و یکه��و ناپدید ش��ده اند را دوباره وارد بازی کنی��د. در این صورت 
احتمالا اطلاع رسانی 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 هدف گذاری بی نهایت ضعیف محسوب شده 

و اثرگذاری لازم را نیز به همراه ندارد. 

زمانبندیمناسببرایارسالپیامکها
زمان ارسال پیامک ها 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 پیامک ها 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 پیام ها توجه کنند، 
بازدهی بیشتری دارد. همچنین، ارسال پیامک ها در روزهای خاص مانند 
آخر هفته ها یا تعطیلات می تواند تاثیر مثبتی بر نتایج کمپین ها داش��ته 

باشد.
ارائهپیشنهاداتویژهوانحصاری

یک��ی از تکنیک  های اصلی ب��رای موفقیت در بازاریاب��ی پیامکی، ارائه 
پیشنهادات ویژه و انحصاری است. این نوع پیشنهادات می  تواند مشتریان 
را تحریک کند تا س��ریعا به پیامک ش��ما پاس��خ دهند و از تخفیف ها یا 
مزایای ویژه بهره  برداری کنند. به  طور کلی، مش��تریان به پیشنهاداتی که 
حس اضطرار ایجاد می  کنند، بهتر پاس��خ می دهن��د؛ مثلا اگر در پیامک 
خود به مشتریان بگویید »تنها امروز با این کد تخفیف، 20 درصد تخفیف 
بگیرید«، احتمال اینکه مش��تریان س��ریع تر واکنش نشان دهند و خرید 

انجام دهند، افزایش می یابد.
ع��لاوه بر تخفیف های محدود زمانی، ارائه پیش��نهادات انحصاری برای 
مش��تریان خاص )مثل اعضای باش��گاه وفاداری( می  تواند 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 می ش��ود و وفاداری 

مشتریان را افزایش می  دهد.
این نوع پیش��نهادات همچنین می  تواند به کس��ب  و کارها کمک کند 
تا ارتباط نزدیک  تری با مش��تریان برق��رار کنند. به  عنوان مثال، پیام  هایی 
مانند »تنها اعضای VIP ما می توانند از این تخفیف ویژه بهره مند شوند« 
یا »این تخفیف فقط برای شماس��ت، از دستش ندهید« به مشتریان این 

احساس را می  دهد که بخشی از یک گروه ویژه و ارزشمند هستند.
تستوبهینهسازیمستمرکمپینها

تس��ت و بهینه  س��ازی کمپین های بازاریابی، بخ��ش جدایی  ناپذیر هر 
اس��تراتژی موفق است. بازاریابی پیامکی نیز از این قاعده مستثنی نیست. 
کسب  و کارها باید به  طور مداوم عملکرد کمپین های خود را ارزیابی کنند 
و به  دنبال روش هایی برای بهبود نتایج باشند. این ارزیابی می تواند شامل 

بررسی نرخ باز شدن پیامک ها، نرخ کلیک ها و تبدیل ها باشد. 
 A/B یکی از روش های موثر برای بهینه س��ازی کمپین ها، انجام تس��ت
است. در این روش، شما می توانید دو نسخه از یک پیامک را به گروه های 
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، می  توانید کمپین های بعدی خود را بهینه  سازی کنید.
همچنی��ن، تحلیل نتایج به ش��ما کم��ک می کند تا الگوه��ای رفتاری 
مشتریان را بهتر بشناسید و بدانید که چه نوع پیام ها یا پیشنهاداتی برای 
آنها جذاب  تر است. با گذش��ت زمان و تجربه، شما می  توانید کمپین های 
پیامکی خود را به گونه  ای طراحی کنید که نرخ تبدیل بالاتری داشته باشند 

و بازدهی بیشتری برای کسب  و کار شما فراهم کنند.
رعایتاصولقانونیواحترامبهحریمخصوصی

یک��ی از مهم ترین نکات در بازاریابی پیامک��ی، رعایت قوانین مربوط به 
حریم خصوصی کاربران است. بسیاری از کشورها قوانین سخت گیرانه ای 
برای ارسال پیامک های تبلیغاتی دارند که عدم رعایت آنها می  تواند منجر 
به جریمه های 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 پیامک های تبلیغاتی اعلام کرده اند.
روش هایی مانند استفاده از فرم های 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 پیامک های تبلیغاتی 
به مش��تریانی که تمایلی به دریافت آن ندارند، می تواند به اعتبار کسب  و 

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

بیشتری به شما داشته و فرآیند بازاریابی تان ساده تر پیش خواهد رفت. 
تعاملبامشتریانپسازخرید

یکی از بهترین کاربردهای بازاریابی پیامکی، تعامل با مش��تریان پس از 
خرید است. ارسال پیام های پیگیری پس از خرید، می تواند به شما کمک 
کند تا ارتباط قوی  تری با مشتریان برقرار کنید. پیام هایی مانند »از خرید 
ش��ما سپاس��گزاریم؛ آیا از محصول رضایت دارید؟« یا »آیا سوالی دارید؟ 
ما آماده کمک به ش��ما هستیم« نشان دهنده اهمیت کسب   وکار شما به 

رضایت مشتریان است و می  تواند تجربه خرید را برای آنها بهبود بخشد.
این نوع تعاملات باعث می  شود که مشتریان احساس کنند که کسب  و 
کار شما به آنها اهمیت می دهد و تنها به فکر فروش نیست. همچنین، شما 
می  توانید 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 می زنید؛ هم به طور 
اصولی از پیامک اس��تفاده کرده اید، هم اینکه مشتریان را به خرید دوباره 

ترغیب خواهید کرد. 
افزایشتعاملبامشتریان

یک��ی از تکنیک ه��ای جدید و موث��ر در بازاریابی پیامکی، اس��تفاده از 
پیامک های تعاملی اس��ت. به جای ارس��ال پیامک های یک  طرفه که تنها 
شامل اطلاعات یا تخفیف ها هستند، می  توانید از پیامک  هایی استفاده کنید 
که مش��تریان را ترغیب به پاسخگویی یا انجام اقدام خاصی می کند. برای 
مثال، ارسال نظرسنجی  های کوتاه از طریق پیامک یا درخواست بازخورد از 

مشتریان می  تواند تعامل آنها را با کسب  و کار شما افزایش دهد.
این نوع پیامک ها باعث می ش��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 پیامک ها می  تواند به شما کمک کند تا 
اطلاعات بیش��تری درباره نیازها و ترجیحات مشتریان جمع  آوری کنید و 

استراتژی های بازاریابی خود را بهبود دهید.
همانط��ور که می بینی��د، بازاریابی پیامکی دیگر مثل گذش��ته جاده ای 
یکطرفه نیست. در عوض شما باید یاد بگیرید از فرصت های پیش روی تان 
به بهترین ش��کل برای جلب تعامل مشتریان سود ببرید. اینطوری امیدی 
به احیای دوباره بازاریابی پیامکی خواهد بود، در غیر این صورت کمپین تان 

کاملا کلیشه ای خواهد شد. 
سخنپایانی

بازاریابی پیامکی، با وجود تغییرات سریع در دنیای دیجیتال، همچنان 
یکی از موثرترین روش  های برقراری ارتباط مس��تقیم و سریع با مشتریان 
اس��ت. این روش به کسب  و کارها امکان می دهد تا با هزینه کم، بازدهی 
بالایی داش��ته باش��ند و پیام های 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 شخصی  سازی پیام ها، 
زمان  بندی 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��بکه  های اجتماعی و ایمیل مارکتینگ، بازاریابی 
پیامکی نباید به  عنوان یک روش مستقل مورد استفاده قرار گیرد. بهترین 
اس��تراتژی، ترکیب بازاریابی پیامکی با سایر روش های بازاریابی دیجیتال 

است تا به حداکثر اثربخشی دست یابید.
بازاریابی پیامکی اگر به درستی و هوشمندانه انجام شود، می تواند 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. کارشناس های 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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