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روزنـامه مدیریتـی - اقتصــادی

رصد شاخص‌‏‏های بخش صنعت در نیمه نخست سال 1403 نشان می‎دهد

سایه‎روشن تعمیق 
رکود صنعتی

فرصت امروز: بخش صنعت از زمستان ۱۴۰۲ به‌سمت رکود حرکت کرده و این وضعیت در بهار و تابستان ۱۴۰۳ 
تشدید شده‌ است که این موضوع، ضرورت بازبینی سیاست‌های اقتصادی و صنعتی را نشان می‎دهد. رکود صنعتی در 
بهار امسال به‌صورت رشد منفی تولید و فروش شرکت‌های صنعتی بورسی نمایان شده‌ است. از آنجا که کاهش فروش 
از کاهش تولید ش��دیدتر اس��ت، به نظر می‌رسد الگوی رکود بخش صنعت بیشتر مطابق با رکود تقاضاست و با ادامه 
این روند در ماه‌های آینده، رکود تقاضا در این بخش فراگیرتر خواهد شد. در شش ماهه نخست امسال، رکود صنعتی 
در کاهش تولید و فروش »صنایع چوب و کاغذ«، »محصولات فلزی به‌جز ماش��ین‌آلات و تجهیزات، ماش��ین‌آلات و 
تجهیزات«، »خودرو و قطعات«، »دارو«، »کاشی و سرامیک«، »فلزات پایه«، »سیمان« و »منسوجات« خود را نشان 

داده است.
روند کلی ش��اخص قیمت محصولات صنعتی از تابس��تان ۱۴۰۰ به‌بعد، روندی نزولی را نش��ان‌ می‌دهد. نرخ تورم 
شاخص قیمت تولیدکننده بخش صنعت از پاییز ۱۴۰۱ همواره کمتر از نرخ تورم مصرف‌کننده بوده و این وضعیت تا 
تابستان ۱۴۰۳ نیز همچنان ادامه داشته است که می‌توان آن را به روند رو به رکود بخش صنعت ناشی از کاهش تقاضا، 

سیاست کنترل نقدینگی بانک مرکزی و سیاست‌های قیمت‌گذاری محصولات مهم صنعتی نسبت داد...

ارز توافقی جایگزین ارز نیمایی می‎شود

پایان هدررفت ذخایر ارزی
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چرا قطعات یدکی خودروهای چینی در ایران تولید نمی‌شود؟

هشدار به خریداران خودروهای چینی
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مدیریت و کسب‌و‌کار
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ش�اخص کل بورس تهران با رش�د 2 درصدی در معاملات یکشنبه به پیش�روی در کانال 2.6 میلیون 
واحدی ادامه داد. ش�اخص کل بورس و اوراق بهادار تهران در پایان معاملات روز گذش�ته، 51 هزار و 

996 واحد بالا رفت و در ارتفاع 2 میلیون و 653 هزار واحد ایس�تاد. ش�اخص کل هم‌وزن نیز 
11 هزار و 666 واحد افزایش داشت و در تراز 845 هزار و 933 واحد ایستاد. در جریان...

رشد 2 درصدی بورس تهران در دومین روز هفته

یکه‎تازی بورس ادامه دارد

یادداشت

ناترازی ادامه دارد

ابراهیم بهادرانی
مشاور عالی رئیس اتاق تهران

بودجه س��ال 1404 معادل 
5 ه��زار و 987 ه��زار میلیارد 
تومان در نظر گرفته ش��ده که 
مناب��ع آن از مح��ل درآمدها، 
واگذاری دارایی‌های سرمایه‌ای 
و واگ��ذاری دارایی‌ه��ای مالی 
حاص��ل خواهد ش��د. چنانکه 
درآمده��ا مع��ادل 2275 هزار 
واگ��ذاری  توم��ان،  میلی��ارد 
دارایی‌های س��رمایه‌ای معادل 
تومان  میلی��ارد  ه��زار   2332
و واگ��ذاری دارایی‌ه��ای مالی 
مع��ادل 1380 ه��زار میلیارد 
تومان پیش‌بینی شده است. از 
کل مناب��ع حدود 38 درصد از 
طریق درآمد پایدار )مالیات + 
س��ود حاصل از مالکیت دولت 
و س��ایر درآمدها( تامین شده 
طری��ق  از  آن  درص��د   39 و 
فروش نفت و ام��وال منقول و 
غیرمنق��ول و حدود 23 درصد 
از طری��ق فروش ش��رکت‌های 
)اس��تقراض(  اوراق  و  دولت��ی 
حاص��ل خواهد ش��د. از طرفی 
طبق ج��دول مصارف بودجه و 
رقم پیش‌بینی‎شده، هزینه‌های 
میلیارد  ه��زار  ج��اری 4081 
دارایی‌ه��ای  تمل��ک  توم��ان، 
سرمایه‌ای 1196 هزار میلیارد 
توم��ان و تمل��ک دارایی‌ه��ای 
مالی معادل 710 هزار میلیارد 

تومان است.
با توج��ه به اینکه ت��ورم در 
ح��ال حاض��ر در کان��ال بین 
30 تا 40 درص��دی قرار دارد، 
پیش‌بینی ش��ده است در آخر 
امس��ال به 30 درص��د کاهش 

پیدا کند که...
ادامه در همین صفحه

14 جمادی‌الثانی 1445 - سـال نهم
شماره‌‌ 2604

8 صفحه - 5000 تومان

Mon.16 Dec 2024

تحقق آن به علت بالا بودن نرخ تورم نقطه به نقطه 
خدمات، بعید به نظر می‌رس��د. همچنین عدم رش��د 
کافی بودجه عمرانی متناس��ب ب��ا هدف برنامه، باعث 
تضعیف زیربناها و عدم رشد س��رمایه‌گذاری و نهایتا 
عدم تحقق رش��د اقتصادی 8 درصدی در سال آینده 
خواهد ش��د. از 2275 همت درآمد پایدار پیشنهادی 
که ح��دود 38 درصد کل منابع را تش��کیل می‌دهد، 
1700 هم��ت ح��دود 75 درصد از طری��ق مالیات‌ها 
محق��ق خواهد ش��د و 264 همت مع��ادل 12 درصد 
از طری��ق مالیات بر واردات، 61 همت حدود 3 درصد 
درآمد ناش��ی از ف��روش کالا و خدمات و 187 همت 
ح��دود 10 درص��د درآمد ناش��ی از س��ایر درآمدها 
تحصیل خواهد شد. همچنین درآمد مالیاتی با حدود 
39 درصد رش��د، مع��ادل 1700 همت در نظر گرفته 
ش��ده و افزایش مالیات بر ارزش افزوده همانند س��ال 

1403، معادل 10 درصد پیشنهاد شده است.

در ارزیاب��ی تحقق درآمدهای نفتی پیش��نهادی در 
بودجه سال 1404، باید گفت پیش‌بینی فروش نفت 
با قیمت هر بشکه 57.5 یورو، معادل 63 دلار در نظر 
گرفته شده است که با توجه به قیمت فعلی نفت برنت 
)مع��ادل 78 دلار( منطقی به نظر می‌رس��د. در عین 
ح��ال، میزان تولید نفت خام روزانه، معادل 3 میلیون 
و 750 هزار بش��که در روز پیش‌بینی ش��ده است؛ در 
حالی‌که ش��رکت‌های نفتی بین المللی، این رقم را 3 
میلیون و 250 هزار بش��که گزارش کرده‌اند. بنابراین 
انتظار می‌رود که درآمد پیش‌بینی شده از این محل، 
تحقق نیاب��د. همچنین معادل 700 همت انواع اوراق 
قرار است در سال آینده به فروش برسد که با توجه به 
امکانات مالی بازار س��رمایه، رقم بالایی است. در عین 
حال معمولا فروش اوراق، زمانی توجیه دارد که مبالغ 
مالی به دس��ت آمده، صرف اجرای طرح‌هایی شود که 
سود ناشی از زود به نتیجه رسیدن آنها، بیش از سود 

اوراق باش��د؛ در حالی‌که این ارقام در کشور ما، صرف 
تامین هزینه جاری می‌شود که توجیه ندارد.

رقم کس��ری تراز عملیات��ی )درآمد-هزینه جاری( 
بودجه س��ال 1404 حدود 1805 هزار میلیارد تومان 
برآورد می‌ش��ود. پیش‌بینی شده است که 1135 هزار 
میلیارد تومان از کسری از طریق واگذاری دارایی‌های 
سرمایه‌ای )عمدتا فروش نفت( و استقراض از صندوق 
توس��عه مل��ی و 670 ه��زار میلیارد توم��ان از محل 
فروش اوراق )اس��تقراض و فروش ش��رکت‌ها( تامین 
ش��ود و این موارد، شرایط نامس��اعد بودجه کشور را 
نش��ان می‌دهد. در عین حال، با توجه به احتمال عدم 
تحقق مناب��ع درآمدی، احتمال افزایش این کس��ری 
وج��ود دارد. از طرف��ی، نقاط مثبت لایح��ه بودجه و 
کاه��ش درآمد نفت��ی برای تامین بودج��ه، کاهش 2 
واحد درصدی حقوق گمرکی واردات ماش��ین‎آلات و 
مواد اولیه خطوط تولید از س��ال 1402 آغاز ش��ده و 

در س��ال 1404 ادامه خواهد یافت، یکپارچه ش��دن 
بودجه‌های جداگانه مانند هدفمندی یارانه‌ها و بودجه 
دفاعی، شفاف‎س��ازی و افزایش منابع پایدار، مدیریت، 
مش��ارکت عمومی-خصوصی و دو برابر شدن معافیت 
مالیاتی برای حداقل حقوق‌بگیران، از جمله این نکات 

مثبت است.
درباره نقاط ضعف لایحه بودجه سال آینده هم باید 
گفت که با توجه به اینکه س��ال 1404، دومین سال 
اجرای برنامه توسعه هفتم است و بودجه معمولا یک 
برنامه یک‌س��اله از برنامه پنج ساله محسوب می‌شود، 
باید چگونگی دس��تیابی به اه��داف برنامه در بودجه 
پایه‌گذاری ش��ود. ولی در لایحه پیشنهادی علی‎رغم 
ذکر هدف رشد اقتصادی 8 درصدی سالیانه و کاهش 
تورم به حد کمتر از 10 درصد در س��ال پایان برنامه، 
چگونگی دستیابی به این اهداف و سایر اهداف برنامه 
مشخص نیست. عدم ارائه برنامه‌ای برای رفع ناترازی 

بانک‌ها و عدم ایفای تعهدات س��الانه دولت به تأمین 
اجتماعی و س��ایر صندوق‌های بازنشستگی را نیز باید 
ب��ه نقاط ضعف این لایحه افزود. ت��داوم روند معیوب 
یاران��ه انرژی، ع��دم افزایش حقوق‌ها ب��ه میزان تورم 
س��الانه، افزایش نرخ مورد محاسبه حقوق گمرکی ارز 
کالاهای اساسی، بدون تأمین مابه‎ازای افزایش قیمت 
برای س��ه ده��ک فقیر جامعه و جه��ش فروش اوراق 
مالی به مبلغ 700 هم��ت، به عنوان نقاط ضعف این 
لایحه بودجه اس��ت. با توجه به اینکه ادامه روند فعلی 
تنظیم بودجه، کشور را از مشکلات رهایی نمی‌بخشد، 
به نظر می‌رسد حرکت به سمت برنامه‌محوری، سبک 
شدن بدنه دولت و انجام وظیفه سیاستگذاری صرف، 
کاهش هزینه‌ها و حذف بودجه دس��تگاه‌های موازی، 
بررسی و حذف بودجه دس��تگاه‌هایی‌که به تدریج به 
بودجه کشور تحمیل شده است و رقابتی شدن فضای 
کسب‌وکار برای اصلاح بودجه کشور باید اعمال شود.

خالد توکلی، جامعه‎شناس
یکی از مهمترین وظایف دولت در دوران مدرن، تنظیم 
و تدوی��ن س��ند و برنامه‌ای مدون و مش��خص برای دخل 
و خ��رج و عمل در چارچوب آن اس��ت. اهمیت بودجه در 
آن اس��ت که این سند صرفا نقشه‌راه و س��ازوکاری برای 
دخل و خرج دولت نیس��ت، بلکه فراتر از آن در بس��یاری 
از موارد، جهت‌گیری‌های سیاس��ی و اقتصادی و اجتماعی 
دولت را نیز مش��خص می‌کند و نشان می‌دهد که دغدغه 
دولت در این حوزه‌ها چیست، از چه مبانی ارزشی پیروی 
می‌کند و چگونه می‌خواهد به آنها دست یابد؟ از این جهت 
است که ش��اید بتوان گفت، جدی‌ترین اقدام دولت برای 
مدرن‌ش��دن در یک قرن گذش��ته، تأسیس سازمانی بوده 
اس��ت که وظیف��ه اصلی آن، تهیه و تنظیم س��ند بودجه، 
نهادینه‌کردن بوروکراس��ی و نظام اداری در ساختار دولت 
و جامعه باش��د. در سال‌های پس از جنگ جهانی دوم که 
دستیابی به توسعه به دغدغه و آرمان بسیاری از کشورهای 
جه��ان تبدیل می‌گردد، جایگاه و نقش س��ازمان برنامه و 

بودجه ارتقا می‌یابد و بیشتر به آن بها داده می‌شود.
در طول یکصد سالی که از عمر سازمان برنامه و بودجه 
می‌گذرد، کارنامه آن از جهات گوناگون قابلیت بررسی دارد 
و احتمالا بتوان بخش مهمی از تاریخ معاصر کشور، از افول 
و رشد اقتصادی گرفته تا جنبش‌های اجتماعی و سیاسی 
و نگرش مردم نس��بت به قانون و دول��ت را از رهگذر این 
بررسی، درک و تحلیل کرد. در این نوشتار، این نکته مورد 
کندوکاو قرار می‌گیرد که آیا این نهاد دولتی و مهم توانسته 
است در پروژه مدرن‌شدن ایران، گسترش عدالت در سطح 
جامعه، دستیابی به توس��عه و شفافیت مالی دولت، نقش 

مثبت و سازنده‌ای داشته باشد؟
یکم

بحث اصلی در مورد بودجه، آن اس��ت که این س��ازمان 
که قاعدتا می‌بایس��ت فارغ از ایدئولوژی و صرفا براس��اس 
اصول علمی، نیازها و مزیت‌های نسبی مناطق و بخش‌های 
مختلف کش��ور، بودجه‌های عمرانی و توس��عه‌ای خود را 
تنظیم کند، در دام ایدئولوژی گرفتار می‌آید و بدین‌وسیله 
از برنامه‌ری��زی علمی فاصله می‌گیرد. ای��ن ایدئولوژی در 
قبل از انقلاب، ناسیونالیس��م مرکزگرا بود و اکنون مبتنی 

ب��ر ایدئول��وژی مذهبی اس��ت. در هر دو م��ورد، علاوه بر 
اعمال سیاس��ت‌هایی که یکسان‌س��ازی فرهنگی را دنبال 
می‌کنند به طور سیستماتیک، نیازها، مزیت‌های نسبی و 
اس��تعدادهای مناطق حاشیه‌ای در بودجه نادیده گرفته و 

نسبت به آنها تبعیض روا داشته می‌شود.
در دوران پهلوی، ناسیونالیس��م مرکزگرا به بهانه حفظ 
تمامیت ارضی و تقویت هویت ملی، مانع از آن می‌شد که با 
توجه به نیازها و مزیت‌هایی که در مناطق حاشیه‌ای کشور 
وجود دارد، بودجه‌های عمرانی و توسعه‌ای اختصاص یابد. 
در بعد از انقلاب براس��اس ایدئولوژی مذهبی، این تبعیض 
در بودجه اعمال و توجیه می‌ش��ود. به همین دلیل اس��ت 
که بخش عمده‌ای از مناطق حاش��یه‌ای همچنان در فقر 
و توسعه‌نیافتگی به‌سر می‌برند. بدیهی است بودجه‌ای که 
مبنای تخصیص آن ایدئولوژی باشد و نیاز مردم یا مزیت‌ها 
و استعدادهای منطقه مورد توجه قرار نگیرد، بیش از آنکه 
منجر به اس��تقرار عدالت و توسعه ش��ود، توسعه نامتوازن 
و تبعی��ض، نتیج��ه آن خواهد ب��ود. ایدئولوژی‌ها معمولا 
»دیگری« هایی برای خود تعریف می‌کنند و بس��یاری از 
روابط، برنامه‌ها و مناسبات خود را براساس آن دیگری‌هایی 
که به صورت واقعی یا وهمی برای خود تعریف کرده است، 
تنظیم می‌کند. ایدئولوژی‌هایی که در یکصد ساله اخیر در 
ایران تفوق داشته‌اند، گروه‌های مختلفی از قومیت‌ها گرفته 
تا زنان و دگراندیشان را به عنوان دیگری خود انتخاب کرده و 
به‌گونه‌ای سیستماتیک برای محرومیت، محدودیت، حذف 
و ادغام آنها برنامه‌ریزی کرده‌اند. این برنامه‌ها در بس��یاری 
از م��وارد، در تخصیص بودجه بازتاب داش��ته و در نتیجه، 
آن را ناعادلانه و تبعیض‌آمیز کرده اس��ت؛ به عنوان مثال، 
برای بهبود وضعی��ت زنان یا بودجه‌ای اختصاص نمی‌یابد 
یا اگر به ش��رایط نامطلوب ایشان اش��اره‌ای شود، چون از 
حضور در مراکز تصمیم‌ساز محروم هستند، تصمیماتی که 
گرفته می‌شود، بدون حضور ایشان و اغلب مبتنی بر تفسیر 
ایدئولوژی��ک خواهد بود و نیازهای واقعی زنان مورد توجه 
قرار نمی‌گیرد. در مورد قومیت‌ها نیز همین‌گونه اس��ت و 
براساس نگاه »شرق‌شناسانه«، تصمیم‌گیری در مورد نیازها 
و مزایای آنها در مرکز و در راس��تای منافع و مصالحی که 

مرکز تعریف می‌کند،  اتخاذ می‌شود.

علاوه بر این، غلبه نگاه ایدئولوژیک در سیاست و به تبع 
آن در بودج��ه، به‌گونه‌ای دیگر نیز خود را نش��ان می‌دهد 
که جامعه را بیش از پیش از عدالت و توسعه دور می‌کند. 
تردیدی نیست که ایدئولوژی، وجود نهادهای مدنی مخالف 
و حتی مس��تقل را برنمی‌تابد و به همین دلیل، نسبت به 
این نهادها به طور همزمان، سیاست حذف و وابسته‌سازی 
را پیگیری می‌کند؛ برای مثال، س��الانه بودجه‌های کلانی 
برای ترویج ایدئولوژی مسلط به نهادهایی که قبلا مستقل 
بودند یا به صورت شبیه‌سازی و موازی تأسیس شده‌اند و 
در جهت ارزش‌های نظام حاکم حرکت می‌کنند، اختصاص 
می‌یابد که هم ضدتوس��عه‌ای، هم مبتنی بر تبعیض و هم 
دارای زاویه با عدالت هس��تند. اختصاص بودجه‌های کلان 
به نهادهای خاص که در اصل می‌بایس��ت مدنی و مستقل 
از قدرت حاکم باش��ند، تبعیض‌آمیزترین و ناعادلانه‌ترین 
حرکتی اس��ت که بر بودجه تحمیل و در س��ال‌های اخیر 

عادی‌سازی شده و رسمیت یافته است.
دوم

نکته قابل توجه دیگر، آن اس��ت ک��ه اگرچه بودجه به 
طور سالانه تنظیم می‌ش��ود و جهت‌گیری اصلی آن باید 
در راس��تای برنامه‌های توسعه و اسناد بالادستی باشد، اما 
واقعیت آن اس��ت که در دو دهه گذش��ته، مفهوم توسعه 
نه‌تنه��ا به عنوان یک��ی از آرمان‌ها و دغدغه‌های اساس��ی 
حاکمیت و مراکز رس��می کشور مطرح نمی‌شود بلکه در 
جهت تخریب و تخطئه آن عمل می‌شود. تضاد با توسعه و 
نمادها و نمودهای آن، آنگاه جدی شد که در سال 1386 
و در دول��ت محمود احمدی‌نژاد، س��ازمان برنامه و بودجه 
منحل و تعطیل اعلام و لایح��ه بودجه در دفترچه‌ای 40 
برگی تقدیم مجلس ش��د ک��ه در آن ذک��ری از جزییات 
دخل و خرج دولت و کشور به‌میان نیامده بود. با این کار، 
توس��عه رسما از دس��تور کار حاکمیت خارج شد و پس از 
آن تلاش نظری و عملی بسیاری صورت گرفت تا مفاهیم 
و آرمان‌های دیگری جایگزین آن ش��ود. مبانی نظری این 
تصمیم، آن است که در وهله اول، منکر وجود رابطه میان 
توس��عه و عدالت اس��ت و دوم اینکه منکر وجود هرگونه 
رابطه‌ای اس��ت که احتمالا میان بودجه و توسعه یا عدالت 
وج��ود دارد؛ نکته آخر این اس��ت که اصولا محدود کردن 

اختیارات حاکم از طریق ابزار و نهادی به نام بودجه، مغایر 
با اصول و ارزش‌های ایدئولوژیک است و در بهترین حالت، 
سازمانی دست‌وپاگیر به‌حساب می‌آید. حال از آنجایی که 
برای رس��یدن به ارزش‌ها و آرمان‌ها و تحقق آنها در سطح 
جهان، حاکم بای��د از تخته‌بند بودجه رهایی یابد و آزادی 
عمل کامل و مطلق داشته باشد، بودجه مزاحم است و در 

نتیجه باید نهاد متولی آن را حذف کرد.
سوم

بی‌توجهی به سرمایه‌های اجتماعی و فرهنگی، یکی دیگر 
از نواقص بودجه در ایران اس��ت که پیامدهای منفی فراوانی 
داش��ته و دستیابی به عدالت و برابری را دشوار ساخته است. 
س��رمایه‌های اجتماعی و فرهنگی در تحقق توسعه و عدالت 
در جامعه، نقش انکارناپذیر و مهمی برعهده دارند. این نکته 
به‌ندرت در بودجه‌بندی، مورد توجه برنامه‌نویسان قرار گرفته 
و در خوش‌بینانه‌ترین حالت، صرفا به تولید و توزیع سرمایه 
مادی پرداخته شده است. نگاه تک‌بعدی به سرمایه مادی از 
دو جهت می‌تواند امکان دستیابی به توسعه و عدالت را کاهش 
دهد؛ از یکسو موجب رواج پول‌پرستی می‌شود و از سوی دیگر، 
سرمایه‌های فرهنگی و اجتماعی را که برای دستیابی به توسعه 
و عدالت ضروری هستند، دچار فرسایش می‌کند. فرسایش این 
سرمایه‌ها، قبل از هر چیز، طبقه متوسط را کوچک می‌کند و 
احساس بی‌عدالتی را در میان اقشار فرهیخته و محترم جامعه 
افزایش و میزان مشارکت اجتماعی آنها را کاهش می‌دهد. در 
مقابل، رشد سرمایه مادی، نه تنها کمکی به توسعه و عدالت 
نمی‌کند، بلکه امکان گسترش فس��اد مالی، رانت و به‌وجود 
آمدن قشر نوکیسه را فراهم می‌آورد و بدین‌ترتیب، جامعه از 

برابری و توسعه محروم می‌شود.
چهارم

سیاست‌زدگی بودجه، یکی دیگر از عللی است که مانع از 
آن می‌شود بودجه نقش مثبتی در تحقق توسعه و عدالت 
داش��ته باشد. این پدیده در سطوح مختلف و به شیوه‌های 
گوناگون، نظام تخصیص و اولویت‌های بودجه را تحت تأثیر 
قرار می‌دهد. در سطح کلان، سیاست‌زدگی بدین معناست 
که نظام سیاس��ی در تخصیص ارق��ام بودجه به مناطق و 
موضوعات مختلف، اولویت‌های سیاسی و ایدئولوژیک را در 
بودجه‌بندی اعمال می‌کند. به عبارت دیگر در یک بودجه 

سیاست‌زده، این مصالح و منافع نظام سیاسی و در مواردی 
توهمات قدرت حاکمه اس��ت که جهت و مسیر بودجه را 
مش��خص می‌کند؛ برای مثال، گاهی برای اهداف سیاسی 
محض و بهره‌برداری‌های حزبی و...، کسری هنگفتی را بر 
بودجه تحمیل می‌کنند یا این واقعیت که اختصاص بودجه 
ب��ه امور نظام��ی هم در دوران پهل��وی و هم در حاکمیت 
کنون��ی، بخش عمده‌ای از بودج��ه را می‌بلعد، بدون آنکه 
توجیه توسعه‌ای یا عدالتی داشته باشد. این وضعیت آن‌گاه 
بدتر خواهد ش��د که امکان نظارت بر این بخش از بودجه 
تقریبا غیرممکن اس��ت. در سطح خرد، محافل سیاسی یا 
سیاس��یون بانفوذ معمولا در ایام بودجه‌نویسی و حتی در 
هن��گام اجرای بندهای مختل��ف آن، اعمال نفوذ می‌کنند 
و بودج��ه را به نفع خ��ود تغییر می‌دهند و در واقع، منافع 
سیاسی و شخصی این اشخاص بر نیازها و منافع نیازمندان 
واقعی اولویت می‌یابد. بس��یار اتفاق افتاده است که بودجه 
اختصاص‌یافته به پروژه‌ای خ��اص با اعمال نفوذ صاحبان 
قدرت، از آن پروژه سلب و در پروژه‌ای دیگر و در منطقه‌ای 

دیگر هزینه می‌شود.
وابستگی بودجه به نفت، شکل دیگری از سیاست‌زدگی 
است که بودجه را از عدالت و توسعه دور می‌کند. برخی از 
جامعه‌شناسان و اقتصاددانان توسعه بر این باورند در دوران 
معاصر که توس��عه به یکی از آرمان‌های اجتماعی بسیاری 
از جوامع تبدیل شده است، شکل‌گیری »دولت رانت‌خوار 
نفتی« در ایران، مهمترین مانع بر سر راه رسیدن به توسعه 
و دموکراسی بوده است. بدیهی است دولتی که رانت‌خوار 
باش��د، بودجه را نیز در اختیار رانت‌خ��واران قرار می‌دهد 
و ن��ه تنها بخش هنگفتی از بودج��ه در جهت عوام‌فریبی 
و سیاس��ت‌های پوپولیستی هزینه می‌ش��ود بلکه فساد و 
انحراف از آن نیز تا حد زیادی جدی گرفته نمی‌شود. علاوه 
بر این، عملکرد و موضع‌گیری‌های دولت در س��طح ملی و 
بین‌المللی نیز بر درآمدهای دولت که صرفا وابسته به نفت 
اس��ت، تأثیر می‌گذارد و اغلب بودجه با کسری‌های کلانی 
مواجه می‌ش��ود و روش‌ه��ا و راهکارهایی که برای جبران 
کس��ری بودجه در پیش گرفته خواهند شد، در وهله اول 

منجر به قربانی شدن عدالت و توسعه می‌شوند.
 منبع: آینده‎نگر

نهادینه‌سازی تبعیض یا راهی به سوی توسعه و عدالت؟

ناترازی ادامه دارد

مارکتینگ در دل تاریکی!
سر و کله زدن با یک عالمه رقیب مختلف در بازار اصلا کار راحتی نیست. کارآفرینان نه تنها در چنین شرایطی 
باید خونسردی‎ش��ان را حفظ کنند، بلکه همیش��ه هم مثل یک معلم دلسوز باید کنار مشتریان‎شان باشند تا آب 
در دل‎ش��ان تکان نخورد. در این میان احتمالا کلی از رقبای بزرگتر مش��تریان ش��ما را طوری وسوس��ه می‎کنند 
که دیگر گذرش��ان هم به سمت‎تان نیفتد. ش��ما را نمی‎دانم ولی در چنین موقعیت‎هایی آدم دوست دارد با شات 
گان به جان رقبا افتاده و همه‎ش��ان را نیس��ت و نابود کند. اگر شما هم تا حالا بارها و بارها به چنین سناریوهایی 
فکر کرده‎اید، دیگر لازم نیس��ت مثل یک معلم اخلاق با اس��تدلال‎های مختلف جلوی خودتان را بگیرید؛ چراکه 
اس��تراتژی بازاریابی منفی )Negative Marketing( کنارتان اس��ت تا تمام حرص‎تان را سر رقبا خالی کنید!
بازاریاب‎ها معمولا خودشان را جای کارگردان‎های مهم دنیا قرار می‎دهند و انتظار دارند هر اثرشان با کلی تشویق...



فرصت امروز: بخش صنعت از زمستان ۱۴۰۲ به‌سمت رکود حرکت کرده 
و این وضعیت در بهار و تابستان ۱۴۰۳ تشدید شده‌ است که این موضوع، 
ضرورت بازبینی سیاس��ت‌های اقتصادی و صنعتی را نشان می‎دهد. رکود 
صنعتی در بهار امس��ال به‌صورت رش��د منفی تولید و فروش شرکت‌های 
صنعتی بورسی نمایان شده‌ است. از آنجا که کاهش فروش از کاهش تولید 
شدیدتر است، به نظر می‌رسد الگوی رکود بخش صنعت بیشتر مطابق با 
رکود تقاضاس��ت و با ادامه این روند در ماه‌های آینده، رکود تقاضا در این 
بخش فراگیرتر خواهد شد. در شش ماهه نخست امسال، رکود صنعتی در 
کاه��ش تولید و فروش »صنایع چ��وب و کاغذ«، »محصولات فلزی به‌جز 
ماشین‌آلات و تجهیزات، ماش��ین‌آلات و تجهیزات«، »خودرو و قطعات«، 
»دارو«، »کاش��ی و س��رامیک«، »فلزات پایه«، »سیمان« و »منسوجات« 

خود را نشان داده است.
روند کلی ش��اخص قیمت محصولات صنعتی از تابستان ۱۴۰۰ به‌بعد، 
روندی نزولی را نشان‌ می‌دهد. نرخ تورم شاخص قیمت تولیدکننده بخش 
صنع��ت از پاییز ۱۴۰۱ همواره کمتر از نرخ تورم مصرف‌کننده بوده و این 
وضعیت تا تابس��تان ۱۴۰۳ نیز همچنان ادامه داشته است که می‌توان آن 
را به روند رو به رکود بخش صنعت ناشی از کاهش تقاضا، سیاست کنترل 
نقدینگی بانک مرکزی و سیاست‌های قیمت‌گذاری محصولات مهم صنعتی 
نس��بت داد. بررس��ی پروانه‌های بهره‌برداری واحده��ای صنعتی به‌عنوان 
ش��اخصی از پویایی‌های بخش صنعت نشان ‌می‌دهد که تعداد پروانه‌های 
بهره‌برداری به‌رغم کاهش سال ۱۴۰۱، در سال ۱۴۰۲ افزایش یافته است. 
البته پروانه‌های بهره‌برداری، نتیجه س��رمایه‌گذاری‌های سال‌های قبل در 
بخش صنعت است و تأثیر این افزایش در میزان سرمایه‌گذاری در سال‌های 
بعد بیش��تر مشخص خواهد شد. مشخصا از س��ال ۱۳۹۹، سرمایه‌گذاری 
کمت��ری برای ایجاد اش��تغال در فعالیت‌های صنعتی صورت گرفته و این 
موضوع اگرچه نشان می‎دهد فعالیت‌های صنعتی از فعالیت‌های سرمایه‌بر 
به‌سمت فعالیت‌های کاربر، گرایش پیدا کرده‌اند، اما بدان معناست که هر 
کارگر صنعتی با میزان س��رمایه کمتری در بخش صنعت فعالیت خواهد 

کرد که نشانگر کاهش رشد بهره‌وری نیروی کار نیز خواهد بود.
تعمیق رکود تقاضا در بخش صنعتی

گزارش مرکز پژوهش‎ها از »رصد ش��اخص‎های بخش صنعت منتهی به 
شش ماه اول ۱۴۰۳« حاکی از تعمیق رکود صنعتی در شش ماهه نخست 
امسال است. بازوی کارشناسی مجلس در این گزارش، نشان می‎دهد رکود 
صنعتی در بهار ۱۴۰۳ به‌صورت رش��د منفی تولید و فروش ش��رکت‌های 
صنعتی بورسی نمایان شده‌ است. با توجه به اینکه کاهش فروش از کاهش 
تولید ش��دیدتر است، به نظر می‌رس��د الگوی رکود بخش صنعت بیشتر 
مطابق با رکود تقاضاست و با ادامه وضعیت جاری در ماه‌های آینده، رکود 
تقاضا در این بخش فراگیرتر خواهد شد. رکود بخش صنعت در شش‌ماهه 
۱۴۰۳ در کاه��ش تولی��د و فروش »صنایع چ��وب و کاغذ«، »محصولات 
فلزی به‌جز ماش��ین‌آلات و تجهیزات، ماشین‌آلات و تجهیزات«، »خودرو 
و قطعات«، »دارو«، »کاش��ی و س��رامیک«، »فلزات پایه«، »س��یمان« و 
»منسوجات« نمایان‌ شده‌ و با ادامه این روند در ماه‌های آینده، رکود تقاضا 

در بخش صنعت عمیق‎تر می‎شود.
به گفته مرکز پژوهش‎ها، روند کلی ش��اخص قیمت محصولات صنعتی 

از تابستان ۱۴۰۰ به‌بعد روندی نزولی را نشان‌ می‌دهد. نرخ تورم شاخص 
قیمت تولیدکننده بخش صنعت از پاییز ۱۴۰۱ همواره کمتر از نرخ تورم 
مصرف‌کننده بوده و این وضعیت تا زمس��تان ۱۴۰۲ و همچنین تابستان 
۱۴۰۳ همچنان ادامه داش��ته اس��ت که می‌توان آن را به روند رو به رکود 
بخش صنعت ناش��ی از کاهش تقاضا، سیاس��ت کنت��رل نقدینگی بانک 
مرکزی و سیاس��ت‌های قیمت‌گذاری محصولات مهم صنعتی نسبت داد. 
از سال ۱۳۹۹ به‌طور مشهودی سرمایه‌گذاری کمتری برای ایجاد اشتغال 
در فعالیت‌ه��ای صنعتی صورت گرفته اس��ت. این موضوع اگرچه نش��ان 
می‎دهد فعالیت‌های صنعتی از فعالیت‌های سرمایه‌بر به‌سمت فعالیت‌های 
کاربر، گرایش پیدا کرده‌اند، اما بدان معناست که به‌طور متوسط هر کارگر 
صنعتی با میزان س��رمایه کمتری در بخش صنع��ت فعالیت خواهد کرد 
که این موضوع نش��انگر کاهش رش��د بهره‌وری نیروی کار نیز خواهد بود. 
ش��اخص شامخ که حاکی از میزان خوش‌بینی فعالان اقتصادی نسبت به 
چش��م‌انداز آتی فعالیت‌هاست، در بخش‌های مختلف صنعتی در تابستان 
امس��ال نسبت به سال گذشته، وضعیت نامناسبی داشته و نشان‌ می‌دهد 
همچنان موضوعاتی مانند تحریم‌های اقتصادی، نوسانات نرخ ارز، مشکلات 
ناشی از دسترسی به اعتبارات، مشکلات ناشی از دسترسی بخش صنعت 
به انرژی و مش��کلات ناش��ی از تقاضا در بخش صنعت وجود دارند و این 
وضعیت در تابستان ۱۴۰۳ تش��دید شده‌ است. در مجموع، شاخصه‌های 
مختلف این گزارش نش��ان ‌می‌دهد که بخش صنعت از زمس��تان ۱۴۰۲ 
به‌سمت رکود حرکت کرده و این وضعیت در بهار و تابستان ۱۴۰۳ تشدید 
شده‌ اس��ت که ضرورت بازبینی سیاست‌های اقتصادی و صنعتی را نشان‌ 

می‌دهد.
تحلیل متغیرهای کلان بخش صنعت

با وجود روند روبه‌‌‌رشد ارزش‌افزوده بخش‌‌‌ صنعت‌‌‌ از سال ١٤٠٠ به ‌‌‌بعد، 
از سال ١٤٠٢ شاهد کاهش‌‌‌ مستمر رشد صنعتی‌‌‌ هستیم‌‌‌ که‌‌‌ این‌‌‌ موضوع 
بیانگر خطر ورود بخش‌‌‌ صنعت‌‌‌ به‌‌‌ دوران رکود اس��ت‌‌‌. رش��د ارزش‌افزوده 
بخ��ش‌‌‌ صنعت‌‌‌ در تمام س��ال ١٤٠٢ از میانگین‌‌‌ دو س��اله‌‌‌ آن کمتر بوده 
و در حال حرکت‌‌‌ به‌‌‌ س��مت‌‌‌ رش��د صفر درصدی‌‌‌ اس��ت‌‌‌. بررسی‌‌‌ شاخص‌‌‌ 
تولید صنعتی‌‌‌ نیز موید وضعیت‌‌‌ کاهش��ی‌‌‌ شاخص‌‌‌ تولید صنعتی‌‌‌ در سال 
١٤٠٢ اس��ت‌‌‌. در هر چهار فصل‌‌‌ سال ١٤٠٢، رشد شاخص‌‌‌ تولید صنعتی‌‌‌ 
از فصل‌‌‌ قبل‌‌‌ خود کمتر بوده و روند رش��د نیز نزولی‌‌‌ اس��ت‌‌‌. روند رکودی‌‌‌ 
بخش‌‌‌ صنعت‌‌‌ در سال ١٤٠٢ در مقایسه‌‌‌ با سایر بخش‌‌‌های‌‌‌ اقتصادی‌‌‌ قابل‌‌‌ 
ملاحظه‌‌‌ بوده اس��ت‌‌‌. رش��د ارزش‌افزوده بخش‌‌‌ صنعت‌‌‌ در س��ال ١٤٠٢ و 
به‌‌‌رغم‌‌‌ عملکرد مناسب‌‌‌ در سال ١٤٠١، از رشد اقتصاد ایران و حتی‌‌‌ از رشد 
اقتصادی‌‌‌ بدون نفت‌‌‌ نیز کمتر بوده که‌‌‌ ‌‌‌ نشان می‌دهد بخش‌‌‌ صنعت‌‌‌ در سال 
١٤٠٢ در آس��تانه‌‌‌ وضعیتی‌‌‌ رکودی‌‌‌ قرار دارد و اگر سیاست‌‌‌های‌‌‌ مناسبی‌‌‌ 

برای‌‌‌ آن اتخاذ نشود، این‌‌‌ وضعیت‌‌‌ می‌‌‌تواند تشدید شود.
به‌‌‌نظر می‌رسد وضعیت‌‌‌ نامناسب‌‌‌ بخش‌‌‌ صنعت‌‌‌، به‌‌‌رغم‌‌‌ برخی‌‌‌ سال‌ها که‌‌‌ 
این‌‌‌ بخش‌‌‌ رشد قابل‌‌‌قبولی‌‌‌ را ثبت‌‌‌ کرده، روندی‌‌‌ مزمن‌‌‌ و حداقل‌‌‌ میان‌مدت 
اس��ت‌‌‌. این‌‌‌ موضوع را می‌‌‌توان در مقایسه‌‌‌ روند ارزش‌افزوده بخش‌‌‌ صنعت‌‌‌، 
رشد ارزش‌افزوده بخش‌‌‌ و سهم‌‌‌ آن از تولید ناخالص‌‌‌ داخلی‌‌‌ مشاهده کرد. 
بالاترین‌‌‌ س��طح‌‌‌ ارزش‌افزوده بخش‌‌‌ صنعت‌‌‌ در س��ال ١٣٨٩ ثبت‌‌‌ ش��ده و 
به‌‌‌رغ��م‌‌‌ برخی‌‌‌ بهبودها در س��ال‎های بعد هنوز س��طح‌‌‌ ارزش‌افزوده بخش‌‌‌ 

صنعت‌‌‌ به‌‌‌ سطح‌‌‌ دهه‌‌‌ ١٣٨٠ و اوج آن در سال ١٣٨٩ نرسیده است‌‌‌. البته‌‌‌ 
این‌‌‌ وضعیت‌‌‌ با روند کاهش��ی‌‌‌ س��طح‌‌‌ تولید ناخالص‌‌‌ داخلی‌‌‌ کشور در دهه‌‌‌ 
١٣٩٠ به‌‌‌دلی��ل‌‌‌ تحریم‌‌‌های‌‌‌ اقتصادی‌‌‌ نیز همراه اس��ت‌‌‌ و از این‌‌‌ نظر بخش‌‌‌ 
صنعت‌‌‌ در وضعیتی‌‌‌ مشابه‌‌‌ با کل‌‌‌ اقتصاد ایران قرار دارد. حتی‌‌‌ در سال‌های‌‌‌ 
پایانی‌‌‌ دهه‌‌‌ ١٣٩٠ نیز شاهد افزایش‌‌‌ سهم‌‌‌ بخش‌‌‌ صنعت‌‌‌ از تولید ناخالص‌‌‌ 
داخلی‌‌‌ هس��تیم‌‌‌ که‌‌‌ در اوج خود در س��ال ١٣٩٩ به‌‌‌ ‌٢٠ درصد نیز رسیده 
است‌‌‌. بااین‌‌‌حال، از س��ال ١٤٠٠ به‌‌‌بعد و به‌‌‌رغم‌‌‌ افزایش‌‌‌ رشد ارزش‌افزوده 
بخش‌‌‌ صنعت‌‌‌، شاهد از دست‌‌‌ دادن سهم‌‌‌ این‌‌‌ بخش‌‌‌ از کل‌‌‌ اقتصاد هستیم‌‌‌ 
که‌‌‌ نش��ان می‌دهد این‌‌‌ بخش‌‌‌ در س��ال‌های‌‌‌ اخیر با موانع‌‌‌ مختلفی‌‌‌ روبه‌‌‌رو 
بوده‌‌‌ که‌‌‌ سبب‌‌‌ شده فعالیت‌‌‌های‌‌‌ صنعتی‌‌‌ )که‌‌‌ اهمیتی‌‌‌ راهبردی‌‌‌ برای‌‌‌ اقتصاد 
کش��ور دارند( در رقابت‌‌‌ با سایر بخش‌‌‌های‌‌‌ اقتصادی،‌‌‌ رشد کمتری‌‌‌ داشته 
‌‌‌باشند. به‌‌‌نظر می‌رسد این‌‌‌ وضعیت‌‌‌ در سال ١٤٠٢ نسبت‌‌‌ به‌‌‌ سال‌های‌‌‌ قبل، 

بدتر بوده که‌‌‌ می‌‌‌تواند اخطاری‌‌‌ به‌‌‌ سیاستگذاران باشد.
وضعیت نامناسب کسب‌‌‌وکارهای صنعتی

وضعیت‌‌‌ کسب‌‌وکار در بخش‌‌‌ صنعت‌‌‌ به‌‌‌طور قطع‌‌‌ در میزان فعالیت‌‌‌های‌‌‌ 
صنعتی‌‌‌ اثرگذار است‌‌‌. یکی‌‌‌ از شاخص‌‌‌هایی‌‌‌ که‌‌‌ نشانگر وضعیت‌‌‌ کسب‌وکار 
و نگرش فعالان‌‌‌ این‌‌‌ بخش‌‌‌ نس��بت‌‌‌ به‌‌‌ آینده است‌‌‌، شاخص‌‌‌ مدیران خرید 
)شامخ‌‌‌( است‌‌‌. ش��امخ کل اقتصاد در فروردین‌‌‌ماه ١٤٠٣، کمترین‌‌‌ میزان 
خ��ود از اردیبهش��ت‌‌‌ماه ١٤٠١ را ثب��ت کرد و در ش��هریورماه ١٤٠٣ به‌‌‌ 
۴۹.۸ واحد رس��ید. ش��امخ‌‌‌ بخش‌‌‌ صنعت‌‌‌ نیز در س��ه‌ ماهه‌‌‌ و شش ماهه 
امسال کاهش‌‌‌ یافت و به نظر می‎رسد همچنان تحریم‌‌‌ها، نوسان نرخ ارز، 
مشکلات دسترسی‌‌‌ به‌‌‌ اعتبار و انرژی‌‌‌ و مشکلات ناشی‌‌‌ از تقاضا در بخش‌‌‌ 
صنعت‌‌‌ وجود دارند و این‌‌‌ وضعیت‌‌‌ در بهار و تابس��تان ١٤٠٣ تشدید شده 
اس��ت‌‌‌. با توجه‌‌‌ به‌‌‌ اینکه‌‌‌ در ش��ش ماهه نخست امس��ال فروش در برخی‌‌‌ 
صنایع‌‌‌ راکد بوده، این‌‌‌ وضعیت‌‌‌ در ش��امخ‌‌‌ نیز نمایان ش��ده است‌‌‌. بررسی‌‌‌ 
وضعیت‌‌‌ ش��امخ‌‌‌ براساس مولفه‌‌‌های‌‌‌ تشکیل‌‌‌دهنده آن نشان می‌دهد اکثر 
زیربخش‌‌‌ه��ای‌‌‌ صنعت‌‌‌ از نظر موجودی‌‌‌ مواد اولیه‌‌‌ و س��فارش‌های جدید 
در وضعیت‌‌‌ نامناس��بی‌‌‌ هس��تند. همچنین‌‌‌ ش��رایط‌‌‌ نامناسب‌‌‌ استخدام و 
به‌‌‌کارگیری‌‌‌ نیروی‌‌‌ انسانی‌‌‌ از دیگر محدودیت‌های‌‌‌ تولید است‌‌‌. تحریم‌‌‌های‌‌‌ 
اقتصادی‌‌‌ و دسترسی نداشتن‌‌‌ به‌‌‌ سیستم‌‌‌ سوئیفت‌‌‌ و ضعف‌‌‌ بسیار در نقل‌‌‌ 
و انتقالات بین‌المللی‌‌‌ باعث‌‌‌ شده تا بسیاری‌‌‌ از تولیدکنندگان در صادرات 
به‌‌‌ خارج از کشور دچار ریسک‌‌‌های‌‌‌ زیادی‌‌‌ شوند و حتی‌‌‌ در تهیه‌‌‌ و تامین‌‌‌ 
ارز موردنی��از به‌منظور‌‌‌ واردات مواد اولیه‌‌‌ و تعیین‌‌‌ قیمت‌‌‌ صادرات متحمل‌‌‌ 

ضرر مالی‌‌‌ شوند.
تقریبا تمامی‌‌‌ زیربخش‌‌‌های‌‌‌ صنعت‌‌‌ در فروردین‌‌‌ماه ١٤٠٣ از عدد پایینی‌‌‌ 
برخوردار بوده‌اند. این‌‌‌ روند در اردیبهشت‌‌‌ماه بهتر شده، ولی‌‌‌ به‌‌‌دنبال فضای‌‌‌ 
نامطمئن‌‌‌ اقتصادی‌‌‌ کشور در خردادماه تا شهریورماه مجددا بخش‌‌‌ صنعت‌‌‌ با 
رکود مواجه‌‌‌ شده است‌‌‌. صنایع‌‌‌ پوشاک و چرم، شیمیایی‌‌‌، صنایع‌‌‌ لاستیک‌‌‌ و 
پلاستیک‌‌‌، صنایع‌‌‌ کانی‌‌‌ غیرفلزی‌‌‌، صنایع‌‌‌ فلزی‌‌‌، ماشین‌‌‌سازی‌‌‌ و لوازم‌خانگی‌‌‌، 
وسایل‌‌‌ نقلیه‌‌‌ و قطعات وابسته‌‌‌ و سایر صنایع‌‌‌ در شهریورماه ١٤٠٣، وضعیت‌‌‌ 
نامناس��ب‌‌‌تری‌‌‌ داش��ته‌‌‌‌اند‌‌‌. در مجموع، میزان شامخ‌‌‌ در بخش‌‌‌های‌‌‌ مختلف‌‌‌ 
صنعتی‌‌‌ در بهار و تابستان ١٤٠٣، وضعیت‌‌‌ نامناسبی‌‌‌ را نشان می‌دهد. این‌‌‌ 
وضعیت‌‌‌، نشانگر بدبینی‌‌‌ بیشتر فعالان صنعتی‌‌‌ نسبت‌‌‌ به‌‌‌ چشم‌‌‌انداز فعالیت‌‌‌ 

اقتصادی‌‌‌ خود در ابتدای‌‌‌ سال ١٤٠٣ نسبت‌‌‌ به‌‌‌ سال قبل‌‌‌ از آن است‌‌‌.

رصد شاخص‌‏‏های بخش صنعت در نیمه نخست سال 1403 نشان می‎دهد

سایه‎روشن تعمیق رکود صنعتی

وضعی��ت لوازم یدکی خودروهای چینی در ب��ازار خودرو به مرز بحران 
رسیده و خریداران محصولات مونتاژی، دسترسی راحتی به قطعات یدکی 
ندارند. به نظر می‎رس��د کمبود قطعات یدکی برای خودروهای چینی، به 
یک��ی از معضلات اصلی بازار مونتاژی‌ها تبدیل ش��ده اس��ت؛ تا جایی که 
علی رغم س��طح خرید و فروش نس��بتا خوب بازار خودروی کش��ور، بازار 
خودروهای چینی به دلیل معضل لوازم یدکی همواره بی‌رمق و راکد مانده 
است. در همین زمینه، سخنگوی انجمن سازندگان قطعات و مجموعه‌های 
خودرو می‎گوید: »انجمن سازندگان قطعات و مجموعه‌های خودرو در این 
زمین��ه بارها ب��ه وزارت صمت تذکر داده، اما تاکن��ون اقدامی برای بهبود 
وضعیت قطعات یدکی خودروهای چینی مش��اهده نشده است.« »فرهاد 
بهنیا« سخنگوی انجمن سازندگان قطعات و مجموعه‌های خودرو، از دست 
رفتن بازار خودروی سوریه را اتفاق بدی برای خودروسازان ایرانی می‎داند 
و درباره معضل لوازم یدکی خودروهای چینی نیز  به »اکوایران« می‎گوید: 
»در ارتباط با وضعیت قطع��ات یدکی خودروهای چینی، انجمن بارها به 
وزارت صمت تذکر داده اس��ت اما تاکنون اقدامی از س��وی مدیران صمت 
در ارتباط با بهبود وضعیت قطعات یدکی خودروهای چینی حاضر در بازار 

مشاهده نشده است.«
همچنی��ن »اس��د کرمی«،‌ رئی��س اتحادیه صن��ف نمایش��گاه‌داران و 
فروش��ندگان خودروی تهران با اش��اره به معضل اصلی ب��ازار خودروهای 
چینی به »ایلنا« می‎گوید: »قطعه‌س��ازان ایرانی، اجازه تولید لوازم یدکی 
خودروهای چینی را ندارند و تنها منبع تامین این قطعات، واردات از چین 
اس��ت، اما ضعف در واردات قطعات به همراه پایین بودن کیفیت خودرو، 
میزان تقاضا را به ش��دت کاهش داده اس��ت.« به گفت��ه »کرمی«، »برای 
خودروهای مونتاژی، تقاضایی وجود ندارد. قطعه‌سازان ایرانی، اجازه تولید 
ل��وازم یدکی خودروهای چینی را ندارن��د و تنها منبع تامین این قطعات 

همانا واردات از چین اس��ت و واردات قطع��ات این خودروها هم به خوبی 
صورت نمی‌گیرد. بنابراین پی��دا کردن یک قطعه گاه تا چند ماه به طول 
می‌انجام��د و این اتفاق به همراه پایی��ن بودن کیفیت خودروهای چینی، 
تقاضا برای خودروهای مونتاژی را به اندازه‌ای پایین آورده است که اکنون 
قیمت این خودروها در کارخانه با قیمت آنها در بازار آزاد تقریبا برابر شده 
است. در بازار خودرو برای خودروهای داخلی، تقاضای بیشتری وجود دارد 
تا خودروهای چینی و مجموع این عوامل به انباشتگی خودروهای چینی 

در انبارها انجامیده است.«
اما س��والی که در این زمینه مطرح می‎ش��ود، این است که چرا قطعات 
یدکی خودروهای چینی در ایران تولید نمی‌شود؟ برای پاسخ به این سوال 
ابت��دا باید به قراردادهای میان مونتاژکاران ایرانی و خودروس��ازان چینی 
توجه کرد. قراردادها در زمینه واردات خودرو یا مونتاژکاری متاسفانه نظم و 
انسجام ندارند و شرکت‌ها در برخی موارد به تعهدات خود عمل نمی‌کنند. 
در این مورد می‌توان به این نکته اش��اره کرد که بی‌مس��ئولیتی چینی‌ها 
در بس��یاری از موارد، بازار خودروی کش��ور را با چال��ش مواجه می‌کند. 
همچنین علاوه بر مشکل قرارداد مونتاژکاران ایرانی و خودروسازان چینی، 
س��هل‌انگاری مس��ئولان نیز در این ماجرا بی‎تاثیر نیست. رئیس اتحادیه 
صنف نمایشگاه‌داران و فروشندگان خودروی تهران، یکی از دلایل معضل 
صنعت لوازم یدکی را همین مسئله می‎داند و با اشاره به سهل‌انگاری‌های 
مقامات مس��ئول، می‎گوید: »از آبان‌ماه سال گذش��ته، تمامی ارز نیمایی 
به خودروس��ازان اختصاص داده ش��ده و به‌کلی نقش بازار خدمات پس از 
فروش فراموش شده است.« البته عامل دیگری که مونتاژکاران را به واردات 
متمایل می‌کند تا تولید داخل، صرفه اقتصادی تولید آنهاست. قطعه‌سازان 
ب��ر این باورند که اگرچه توان تولی��د هر نوع قطعه و با هر نوع کیفیتی را 
دارند، ام��ا تولید برخی از قطعات برای تولیدکنندگان به هیچ وجه صرفه 

اقتصادی ندارد و به همین دلیل است که واردات قطعات یدکی در اولویت 
شرکت‌ها قرار می‌گیرد.

گفتنی اس��ت گروه خودروس��ازی سایپا از س��اعت ۱۰ صبح یکشنبه، 
پیش‌فروش یک مدل از محصول س��اینا و دو مدل خودروی کوییک را با 
هدف تنظیم بازار برای هر س��ه گروه متقاضیان عادی، مادران و دارندگان 
خودروی فرس��وده آغ��از کرده و این طرح تا زم��ان تکمیل ظرفیت ادامه 
خواهد داشت. سایپا برنامه عرضه‌ سه محصولی که قرار بود ۱۷ آذرماه انجام 
شود اما لغو شد را از روز یکشنبه ۲۵ آذرماه برای هر سه گروه متقاضیان 
آغاز کرد. این گروه خودروس��ازی در راس��تای افزایش عرضه محصولات و 
همچنین تنظیم قیمت بازار، ش��رایط پیش‌فروش س��اینا GX-L دوگانه 
سوز، کوییک GX-L و کوییک GX R-L را ویژه متقاضیان عادی، طرح 
جوانی جمعیت و حمایت از خانواده و جایگزینی خودروهای فرسوده از روز 
یکشنبه از طریق سایت فروش اینترنتی این گروه خودروسازی فعال کرده 
saipa. است. ثبت‌نام از طریق سایت فروش اینترنتی این شرکت به نشانی

iranecar.com انجام می‌گیرد؛ مسئولیت مراجعه و استفاده متقاضیان 
از س��ایر آدرس‌ها، برعهده خودِ متقاضی خواهد بود. امکان ثبت‌نام در این 
طرح از س��اعت ۱۰ روز گذشته آغاز شده و تا زمان تکمیل ظرفیت ادامه 
خواهد داش��ت. متقاضیان طرح جایگزینی خودروهای فرسوده می‌بایست 
حداکثر تا روز شنبه نسبت به ثبت اطلاعات خودرو فرسوده خود در سایت 
ستاد نوسازی خودروهای فرسوده اقدام می‌کردند. همچنین در این طرح، 
محدودیت‌های حداقل س��ن ۱۸ سال متقاضی، هر کد ملی برای ثبت‌نام 
یک دستگاه خودرو، عدم پلاک انتظامی فعال )جز دارندگان خودرو با سن 
بیش از پنج سال( و عدم خرید خودرو طی ۴۸ ماه گذشته نزد شرکت‎های 
س��ایپا و ایران خودرو  طی ۲۴ ماه گذش��ته از س��ایر خودروسازان اعمال 

می‌شود.

چرا قطعات یدکی خودروهای چینی در ایران تولید نمی‌شود؟

هشدار به خریداران خودروهای چینی

نگــــاه

ثروت ایلان ماسک از مرز ۴۰۰ میلیارد دلار گذشت
اوج‎گیری تسلا با ترامپ

براس��اس گزارش جدید فهرست میلیاردرهای فوربس، دارایی خالص 
ایلان ماس��ک از مرز ۴۰۰ میلیارد دلار گذش��ته اس��ت. دارایی خالص 
تخمینی ایلان ماس��ک )مالک غول خودروهای الکتریکی تسلا، شرکت 
هوافضا اسپیس ایکس و پلتفرم ایکس یا همان توئیتر سابق( در این هفته 
از ۴۰۰ میلیارد دلار گذشت و نقطه عطف جدیدی را برای ثروتمندترین 
فرد جهان رقم زد. براس��اس فهرست میلیاردرهای مجله فوربس، پس از 
آنکه س��هام تسلا و اسپیس ایکس به رکورد بالایی رسید، ثروت ماسک 
به ۴۲۹.۲ میلیارد دلار صعود کرد. پس از ایلان ماسک نیز جف بزوس، 
بنیانگ��ذار آمازون با ۲۴۴ میلیارد دلار ثروت و لری الیس��ون، بنیانگذار 
اوراکل ب��ا ثروت خالص ۲۲۰ میلیارد دلار در رتبه‌های بعدی قرار دارند. 
س��هام تسلا در روز چهارشنبه گذش��ته به بالاترین سطح خود رسید و 
قیمت سهام این شرکت با ۵.۹ درصد افزایش به حدود ۴۲۵ دلار رسید. 
س��هام شرکت تسلا که از ابتدای سال جاری تاکنون بیش از ۷۰ درصد 
رشد داشته، پس از انتخاب مجدد دونالد ترامپ به‌عنوان چهل و هفتمین 

رئیس‌جمهور آمریکا، روند صعودی طی کرده است.
به گزارش »رویترز«، س��هام تس�ال با توجه به اث��ر ترامپ به بالاترین 
س��طح تاریخی خود رس��ید و یک هفته بزرگ را برای ایلان ماس��ک به 
ارمغان آورد. س��هام تس�ال بیش از ۵ درصد افزایش یافت و به ۴۳۶.۲۳ 
دلار رسید. سهام تسلا در هفته گذشته نیز به بالاترین حد خود رسیده 
و هفته را با بازدهی ۱۲ درصدی به پایان رس��انده بود. نام این پدیده را 
می‌توان اثر ترامپ گذاشت. سهام تسلا از زمان پیروزی دونالد ترامپ در 
انتخابات پنجم نوامبر بیش از ۷۳ درصد افزایش یافته است. شرط‌‎بندی 
بزرگ ایلان ماسک، مدیرعامل تسلا بر پیروزی ترامپ و تأثیری که او بر 
دولت جدید دارد، س��رمایه‌گذاران را نسبت به چشم‌انداز آینده این غول 
خودروس��ازی الکتریکی افزایش داده اس��ت. از سوی دیگر، واحد چینی 
تس�ال در هفته گذش��ته اعلام کرد که در هفته اول دسامبر، ۲۱ هزار و 
۹۰۰ خودروی برقی در این س��رزمین فروخته است که بالاترین فروش 
هفتگی در سه ماهه چهارم است. این آمار پس از آن منتشر شد که تسلا 
از فروش ۷۳ هزار دستگاه خودرو در ماه نوامبر به عنوان بهترین ماه سال 

جاری خود خبر داد.
کاهش شدید ارزش پول سوریه، رش��د صادرات چین، کاهش دوباره 
ن��رخ بهره در اروپ��ا و بهبود نرخ تورم آلمان نی��ز از دیگر خبرهای مهم 
جهان اقتصاد در هفته گذشته بود. پس از تحولات سیاسی اخیر سوریه و 
سقوط رژیم بشار اسد، ارزش لیر سوریه به‌شدت نزول کرد. طبق گزارش 
س��ایت‌های ردیابی ارز، ارزش لیر سوریه ۴۲ درصد در برابر دلار آمریکا 
کاهش یافت و به ۲۲ هزار لیر در برابر یک دلار رسید. این کاهش حتی 
در حلب شدیدتر بود، جایی که ارزش پول ۶۴ درصد کاهش یافت و هر 
دلار به بیش از ۳۶ هزار لیر سوریه رسید. در همین حال، گزارش جدید 
شرکت مدیریت دارایی جولیوس بائر نشان می‎دهد، درصد زنان با ثروت 
فوق‌العاده بالا در سراسر جهان که به‌عنوان افرادی که دارایی ۳۰ میلیون 
دلار یا بیش��تر دارند، از ۶.۵ درصد در سال ۲۰۱۰ به ۱۱ درصد در سال 
۲۰۲۳ افزایش‌ یافته است. به گفته محققان، این افزایش به دلیل ترکیبی 
از ارث و ثروت‌های خودساخته ایجاد شده است. براساس گزارش شرکت 
م��ک کینزی، زنان در اروپای غربی در حال حاضر حدود یک‌س��وم کل 
دارایی‌ه��ای تحت مدیریت که ح��دود ۴.۶ هزار میلیارد یورو برابر ۴.۸۵ 
هزار میلیارد دلار است را در اختیار دارند. انتظار می‌رود این میزان تا سال 
۲۰۳۰ به ۴۵ درصد افزایش یابد. در همین دوره زمانی همچنین انتظار 
می‎رود دارایی‌های زنان سالانه ۸.۱ درصد افزایش می‌یابد؛ درحالی‌که این 
رقم برای مردان تنها ۲.۷ درصد است. با این نرخ رشد، زنان می‌توانند تا 

اوایل دهه ۲۰۳۰ به برابری با مردان نزدیک‌تر شوند.
واردات نف��ت چین نیز تحت تاثیر قیمت پایین‌ت��ر نفت خاورمیانه و 
افزایش ذخیره‌س��ازی در ماه نوامبر، نسبت به مدت مشابه سال گذشته 
افزایش یافت که نخس��تین رش��د س��الانه در هفت ماه اخیر محسوب 
می‎ش��ود. داده‌های گمرک چین نشان می‎دهد بزرگ‌ترین خریدار نفت 
جهان در ماه میلادی گذش��ته، ۴۸.۵۲ میلیون تن معادل حدود ۱۱.۸۱ 
میلیون بش��که در روز نفت خریداری کرده که رش��د ۱۴.۳ درصدی در 
مقایس��ه با ۴۲.۴۵ میلیون تن در نوامبر س��ال گذشته را نشان می‌دهد. 
میانگین واردات روزانه، بالاترین میزان از ماه آگوس��ت ۲۰۲۳ و بالاتر از 
رکورد اندک ۱۰.۳۳ میلیون بش��که در نوامبر ۲۰۲۳ بوده است. باوجود 
بهبود حجم واردات در ماه نوامبر، میزان واردات از ابتدای س��ال میلادی 
جاری تاکنون، ۱.۹ درصد کاهش داش��ته اس��ت. همچنین نظرسنجی 
رویترز نش��ان می‎دهد صادرات چین در م��اه نوامبر احتمالا ۸.۵ درصد 
رشد داشته است؛ زیرا کارخانه‌ها سهام خود را به خارج از کشور منتقل 
کرده‌اند. براساس پیش‌بینی ۲۲ اقتصاددان در نظرسنجی رویترز، انتظار 
م��ی‌رود محموله‌های خروج��ی از نظر ارزش س��الانه ۸.۵ درصد در ماه 
نوامبر افزایش داشته باشد؛ درحالی‌که در ماه اکتبر جهش ۱۲.۷ درصدی 
داش��ته اس��ت. واردات احتمالا به میزان ۰.۳ درصد رشد کرده و از ۲.۳ 
درصد کاهش در ماه اکتبر به حالت مثبت بازگش��ته اس��ت. واردات به 
اقتصاد ۱۹ ه��زار میلیارد دلاری چین احتمالا ب��ه دلیل تداوم تقاضای 
قوی برای تجهیزات تولید تراش��ه به دلیل محدودیت‌های تراش��ه‌های 
آمریکایی افزایش‌ یافته اس��ت. در همین ح��ال، کره جنوبی، چهارمین 
ماه متوالی کاهش رشد صادرات را در ماه نوامبر گزارش کرد تا صادرات 
این کش��ور به پایین‌ترین حد در ۱۴ ماه گذشته برسد؛ زیرا در بحبوحه 
ع��دم قطعیت تعرفه‌ها، محموله‌ها به آمری��کا و چین کاهش پیدا کرده 
اس��ت. اقتصاددانان انتظار دارند که صادرکنندگان چینی در زمان روی 
کار آمدن دونالد ترامپ رئیس‌جمهور منتخب آمریکا، محموله‌ها را پیش 
از تعرفه‌های بالاتر بارگیری کرده باش��ند. ترامپ پس از اینکه در جریان 
مبارزات انتخاباتی خود قول داد تعرفه‌های بیش از ۶۰ درصدی را اعمال 
کند، نس��بت به اعمال تعرفه‌های اضافی ۱۰ درصدی بر کالاهای چینی 

هشدار داده است.
از س��وی دیگر، بانک مرکزی اروپا برای چهارمین بار در س��ال جاری، 
نرخ بهره خود را کاهش داد و نرخ سپرده را به ۳ درصد رساند. این بانک 
نرخ سپرده‌های بانکی را که شرایط تأمین مالی در منطقه یورو را ایجاد 
می‌کن��د، از ۳.۲۵ درصد به ۳ درصد کاهش داد. این نرخ در ماه ژوئن به 
رکورد ۴ درصد رس��یده بود. بانک مرکزی اروپا گفت که ش��رایط تأمین 
مالی در حال کاهش اس��ت؛ زیرا کاهش اخیر نرخ بهره توس��ط شورای 
حاکم به‌تدریج باعث کاهش هزینه وام جدید برای ش��رکت‌ها و خانوارها 
خواهد ش��د، اما همچنان محدودیت‌هایی وجود دارد؛ زیرا سیاست پولی 
همچنان محدودکننده اس��ت و افزایش‌های گذشته نرخ بهره همچنان 
به موجودی انباشته‌ش��ده بدهی‌های اعتباری منتقل می‌ش��ود. به گفته 
منابع آگاه، سیاس��تگذاران بانک مرکزی اروپا قصد دارند در ماه ژانویه و 
احتمالا در ماه مارس با تثبیت تورم روی هدف ۲ درصد و تداوم کندی 
رشد اقتصادی، نرخ بهره را یک‌چهارم دیگر کاهش دهند. براساس آمارها 
تورم آلمان به عنوان بزرگ‌ترین اقتصاد اروپا، در ماه نوامبر به ۲.۲ درصد 
رس��ید که مطابق با رقم اعلام‌شده پیشین بوده اس��ت. اداره آمار فدرال 
آلم��ان در گ��زارش نهایی خود اعلام کرد که تورم س��الانه آلمان در ماه 
نوامبر به ۲.۲ درصد رسیده و شاخص قیمت مصرف‌کننده نیز به ‌صورت 
ماهانه ۰.۲ درصد کاهش داشته که هر دو رقم مطابق با ارقام اعلام‌شده 
اولیه بوده‎اند. در این گزارش آمده است که در سال جاری نسبت به سال 
گذشته، قیمت انرژی ۳.۷ درصد کاهش و قیمت مواد غذایی ۱.۸ درصد 
افزایش یافتند. قیمت خدمات نیز ۴ درصد صعود کرد و شاخص قیمت 
مصرف‌کننده اصلی بدون احتساب غذا و انرژی، در نوامبر ۲۰۲۴ نسبت 
ب��ه نوامبر ۲۰۲۳ ب��ه میزان 3 درصد افزایش یافت. ت��ورم در ماه نوامبر 
۲۰۲۴ به‌ویژه توس��ط افزایش قیمت‌های بالاتر از میانگین برای خدمات 
تقویت ش��د. در مقابل، قیمت انرژی بار دیگر اثر کاهنده‌ای بر نرخ تورم 

در نوامبر ۲۰۲۴ گذاشت.
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فرصت امروز: معاملات ارز توافقی از ابتدای این هفته آغاز شده و همزمان 
با پایان قیمت‌گذاری دستوری در بازار ارز، این امیدواری ایجاد شده است 
که با از بین رفتن رانت، فساد و التهاب، از هدررفت ذخایر ارزی جلوگیری 
شود. اقتصاد ایران با ابرچالش‌های مختلفی مواجه است که تورم و نوسانات 
ارزی در صدر آنها قرار دارد؛ دو عاملی که به شدت بر قدرت خرید مردم، 
هزینه‌های تولید و س��رمایه‌گذاری تاثیر می‌گ��ذارد و دولت چهاردهم بر 
همین اس��اس، بازنگری در سیاس��ت‌های ارزی را در دستور کار قرار داده 

است.
در 28 بهم��ن ماه 1396 ب��ود که همزمان با بروز ش��و‌كهاي ارزي به 
واس��طه خروج آمریکا از توافق برجام، سامانه نيما راه‌اندازي شد تا عرضه 
و تقاضا در دو س��مت واردات و صادرات را س��ر و س��امان بدهد. به طور 
کلی، ارز حاصل از صادرات در سه سامانه براي واردات كالا تخصيص داده 
مي‌شد: سامانه نيما، س��امانه صمت و سامانه سنا. البته نرخ‌ها در اين سه 
بازار متفاوت ب��ود و با توجه به طبقه‌بندي بازار‌هاي مختلف، ارز صادراتي 
به واردكنندگان تخصيص داده مي‌ش��د؛ به طوری که سهم سامانه نيما از 
معاملات 70 درصد، سامانه صمت 20 درصد و سامانه سنا 10 درصد بود. 
س��پس بانك مركزي کوشید تا تمام سامانه‌ها را در كي بازار به نام »بازار 
متشكل ارزي« كيي كند، اما اين بازار هم به مركز مبادله ارز و طلای ایران، 
تغيي��ر نام داد و بانك مركزي، عنوان جديدي براي س��امانه تخصيص ارز 
انتخاب کرد. حالا از ابتدای هفته جاری، بازار جديدي با عنوان »توافقي«، 
کار خ��ود را آغاز کرده و صادركننده و واردكننده در این بازار بر س��ر كي 
»نرخ« به »توافق« می‎رس��ند. در روز ش��نبه و در اولین روز از آغاز به کار 
رسمی این بازار، ارز توافقی حدود 65 هزار ‌تومان قیمت خورد و با توجه به 
قیمت 74 هزار تومانی دلار آزاد، فاصله میان قیمت دلار در بازار آزاد و ارز 

حاصل از صادرات در سامانه‌‌‌‌‌‌‌ رسمی به 15 درصد رسید.
پایان معاملات نیمایی از اول بهمن ماه

طب��ق اع�الم بانک مرکزی در راس��تای تکمی��ل اقدامات انجام ش��ده 
برای ایج��اد و راه‌اندازی بازار ارز تجاری کش��ور، تاکنون علاوه بر طراحی 
سامانه‌های مورد نیاز، گروه‌های مختلف صادرکنندگان و واردکنندگان از 
طریق هماهنگی‌های انجام ش��ده با ات��اق بازرگانی ایران و وزارت صنعت، 
معدن و تجارت، به بازار ارز تجاری وارد ش��ده‌اند و نسبت به انجام معامله 
اقدام کرده‎اند. براس��اس آنچه که در بخش��نامه 26 آبان ماه بانک مرکزی 
اعلام شده، قرار است تا روز دوشنبه 26 آذرماه کلیه صادرکنندگان مشمول 
بند )2( ماده )8( آیین‎نامه اجرایی تبصره )6( بند )ه( ماده )2( مکرر قانون 
مب��ارزه با قاچاق کالا و ارز به‌منظور رفع تعهد صادراتی از طریق واگذاری 
ارز حاص��ل از صادرات به دیگران، ملزم هس��تند که ارزه��ای مذکور را از 
طریق بازار ارز تجاری مرکز مبادله ارز و طلای ایران عرضه کنند. همچنین 
براس��اس برنامه‌ریزی‌ها، قرار است سایر صادرکنندگان مشمول بند )یک( 
م��اده )8( آیین‌نامه مذکور ش��امل ش��رکت‌های صادرکننده محصولات 

پتروش��یمی، پالایشی، فولادی، فلزات اساسی رنگین و فرآورده‌های نفتی، 
از تاریخ یکم بهمن ماه در چارچوب آیین‌نامه مذکور و تصمیمات کارگروه 
برگشت ارز حاصل از صادرات، از طریق بانک‌های عامل نسبت به عرضه ارز 
در بازار ارز تجاری مرکز مبادله ارز و طلای ایران اقدام نموده و رفع تعهد 
صادراتی کنند. همچنین حسب هماهنگی با وزارتخانه‌های مرتبط و وزارت 
صنعت، معدن و تجارت، واردکنندگانی که دارای تخصیص معتبر با محل 
تأمین ارز از طریق مرکز مبادله ارز و طلا هستند، باید از تاریخ اول بهمن 
ماه و از طریق بانک‌های عامل نسبت به خرید ارز از بازار ارز تجاری مرکز 
مبادله ارز و طلای ایران اقدام نمایند. براس��اس این اطلاعیه و در راستای 
تس��هیل تجارت خارجی کشور، توسعه بازار ارز تجاری و مدیریت بازار ارز 
از روز ش��نبه 24 آذرماه، عرضه‌کنندگان و تقاضاکنندگان در سامانه نظام 
یکپارچه معاملات ارزی )نیما( می‌توانند نس��بت به انجام معامله براساس 
نرخ‌ه��ای توافقی اقدام کنند. در روز ش��نبه و در اولی��ن روز از آغاز به کار 
بازار توافقی، ارز توافقی 65 هزار ‌تومان قیمت خورد و اس��کناس س��بز در 
بازار آزاد نیز در نیمه کانال 74 هزار تومان معامله شد. بدین ترتیب، فاصله 
میان دلار بازار آزاد و ارز حاصل از صادرات در سامانه‌‌‌‌‌‌‌ رسمی مورد پذیرش 
کش��ور حدود 15 درصد‌ ثبت شد. ش��کاف قیمت دلار نیمایی و دلار آزاد 
در هفته‎های گذشته افزایش یافته و در برخی روزها به بیش از 50 درصد 

رسیده بود که  اعتراض فعالان صنعتی و تجاری را به دنبال داشت.
از قیمت‎گذاری دستوری ارز تا توزیع رانت

»عبدالناص��ر همتی«، وزی��ر اقتصاد در آبان ماه گذش��ته و در یکصد و 
بیست‌وشش��مین نشست شورای گفت‌وگوی دولت و بخش خصوصی، در 
پاسخ به مطالبات ارزی نمایندگان بخش خصوصی به آنها گفت که »نرخ 
ارز باید توافقی و یکس��ان شود؛ این موضوع اتفاق خواهد افتاد و سیاست 
دولت هم همین اس��ت.« وزیر اقتصاد همچنین در یادداش��تی در شبکه 
اجتماعی ایکس، همزمان با اجرایی ش��دن س��امانه جدید ارزی نوش��ت: 
»قیمت‎گذاری دستوری در بازارها از جمله بازار ارز، جز توزیع رانت، ایجاد 
فس��اد و تشدید سفته‎بازی و التهاب در بازار ارز، نتیجه‌ای به بار نمی‌آورد. 
براس��اس یافته‎های علم اقتصاد و تجربه خود در این س��ال‎ها می‎گویم که 
بدون مهار تورم، دفاع از نرخ‎های ارز غیرواقعی، اگر هم در کوتاه مدت فایده 
اندکی برای آن متصور شویم، پایدار نیست بلکه با از بین بردن ذخایر ارزی، 
امنیت اقتصادی کشور را دچار آسیب جدی می‌کند.« به عقیده »همتی«، 
»اگر قیمت‌گذاری دستوری در کوتاه‎مدت حتی تاثیر اندکی داشته باشد، 

در بلندمدت سیاست به شدت مخربی تلقی می‌شود.«
قیمت‌گذاری دس��توری در اقتصاد ایران، تم��ام بخش‌ها که مهمترین 
آنها انرژی و ارز هس��تند را با بحران و مشکلات زیادی مواجه کرده است؛ 
مش��کلاات و معضلاتی که رها شدن از آنها به سادگی امکان‎پذیر نیست و 
باید به اصلاحات سخت و دشوار تن داد. در علم اقتصاد، قیمت‌ها از اهمیت 
زی��ادی برخوردارند؛ زیرا به عنوان مکانیزمی برای تخصیص منابع محدود 

عمل می‌کنند و تصمیمات اقتصادی را هدایت می‌کنند. قیمت‌ها، تعادل 
میان عرضه و تقاضا را برقرار می‌کنند. زمانی که تقاضا برای یک کالا افزایش 
می‌یاب��د، قیمت آن نیز بالا می‌رود و این باعث تش��ویق تولیدکنندگان به 
تولید بیشتر می‌شود. برعکس، اگر تقاضا کاهش یابد، قیمت پایین می‌آید و 
تولیدکنندگان منابع خود را به سمت کالاهای دیگر هدایت می‌کنند. برای 
مصرف‌کنن��دگان، قیمت‌های بالا نش��ان‌دهنده کمیابی کالا و قیمت‌های 
پایین نش��ان‌دهنده فراوانی آن و ب��رای تولیدکنندگان نیز قیمت‌های بالا 
نشان می‎دهد که یک محصول سودآور است و تولید آن باید افزایش یابد. از 
طرف دیگر از آنجا که منابع اقتصادی محدود هستند، قیمت‌ها به تخصیص 
این منابع به سمت فعالیت‌های مولدتر کمک می‌کنند. این فرآیند تضمین 
می‌کند که منابع به طور کارآمد در اقتصاد استفاده شوند و اتلاف کاهش 
یابد. از کاربردهای دیگر قیمت در بازار آزاد، این است که قیمت‌های بالاتر 
در یک بازار خاص می‌توانند نش��انه‌ای برای فرصت‌های س��ودآور باشند و 

نوآوران را به ایجاد راه‌حل‌های جدید ترغیب کنند.
اقتصاد با دستور و فرمان، اداره نمی‎شود

قیمت‌گ��ذاری دس��توری ارز همچنین موجب ایج��اد رانت‌های عظیم 
می‌ش��ود و افرادی که دسترسی بهتری به منابع ارزی دولتی دارند بیشتر 
از س��ایر مردم می‌توانند از مواهب اختلاف قیمت بازاری و دولتی ارز بهره 
بگیرند. این امر موجب می‌شود تا منابع محدود ارزی که برای واردات مواد 
اولیه موردنیاز در تولید و س��رمایه‌گذاری در زیرساخت مورد استفاده قرار 
گیرد، خرج س��فته‎بازی و نوس��ان‌گیری افراد نزدیک به رانت دولتی شود؛ 
به‌طور مثال در بسترهایی مانند سامانه نیما، معاملات ارز صورت نمی‌گیرد 
و در ب��ازار غیررس��می دیگری با قیمت��ی بین ارز نیما و ب��ازار به معامله 
می‌پردازند که می‌توان آن را همان بازار سیاه نامید. در کنار همه اینها، ارز 
دس��توری به کم‎رونقی صادرات و تولید که عامل اصلی ثروت‎آفرینی یک 
کشور هستند، منجر شده و واردات را افزایش می‌دهد. در واقع، اتلاف منابع 
در سیاس��ت ارز دس��توری به صورت حداکثری اتفاق می‌افتد. به گزارش 
»اکوایران«، عموما وقتی به قول اقتصاددانان، شکست بازار اتفاق می‌افتد، 
دولت می‌خواهد به مانند یک ابرقهرمان وارد شود و از مردم در مقابل چیزی 
که معمولا از نظر سیاس��تمداران »بحران بزرگ« نامیده می‌شود، حمایت 
کند. اما اغلب اوقات ورود دولت به بازار به مش��کلاتی بزرگ‎تر از شکست 
بازار منتهی می‌شود که به دلیل مسائل اقتصاد سیاسی و شهوت مسئولان 
برای رأی‎آوری در انتخابات‌های آتی اس��ت. از همین‌رو سیاس��تمداران به 
راهکاره��ای کوتاه مدتی روی می‌آورند که در بلندمدت به ش��دت مخرب 
هستند. از جمله این راهکارها، دخالت در قیمت‌های نسبی و نظام قیمت‌ها 
به روش‌های گوناگون است. این در حالی است که اهالی اقتصاد، دولت‌ها 
را به روش‌های حمایتی مانند یارانه و حمایت از اقشار کم‎درآمد با استفاده 
از راهکارهایی غیر از مداخله قیمتی تش��ویق می‌کنند که به لحاظ علمی 

بهینه‌تر هستند و اختلال کمتری در بازار ایجاد می‌کنند.

ارز توافقی جایگزین ارز نیمایی می‎شود

پایان هدررفت ذخایر ارزی

ش��اخص کل بورس تهران با رش��د 2 درصدی در معاملات یکشنبه به 
پیشروی در کانال 2.6 میلیون واحدی ادامه داد. شاخص کل بورس و اوراق 
بهادار تهران در پایان معاملات روز گذشته، 51 هزار و 996 واحد بالا رفت 
و در ارتفاع 2 میلیون و 653 هزار واحد ایستاد. شاخص کل هم‌وزن نیز 11 
هزار و 666 واحد افزایش داشت و در تراز 845 هزار و 933 واحد ایستاد. 
در جریان معاملات یکش��نبه که با رش��د 2 درصدی ش��اخص کل همراه 
شد، ارزش صفوف فروش 253 درصد نسبت به روز شنبه افزایش یافت و 
ارزش صفوف خرید نیز با 31 درصد افت همراه بود. همچنین در نیمه دوم 
بازار 70 درصد نمادها مثبت بودند و 30 درصد دیگر منفی معامله شدند؛ 
ب��ه عبارت دیگر، 571 نماد مثبت و 249 نم��اد دیگر منفی بودند. ارزش 
معاملات کل در تغییر روزانه 36 درصد رشد داشت و ارزش معاملات خرد 
هم با رش��دی قابل توجه به بیش از 14 هزار میلیارد تومان رسید. روان‌تر 
ش��دن صف‌های خرید و فش��ار فروش و معاملات در مح��دوده منفی در 
گروه‌های خودرویی از مهمترین اتفاقات معاملات یکش��نبه بود. همچنین 
در معاملات این روز؛ نمادهای وبصادر، وسپهر و وتجارت بیشترین خروج 
پول حقیقی را داشتند و از طرف دیگر نمادهای وبملت، فولاد و پارسان با 

بیشترین ورود پول حقیقی مواجه شدند.
در مجموع در معاملات یکشنبه همانند معاملات شنبه، خروج نقدینگی 
از صندوق‎های با درآمد ثابت را شاهد بودیم و نزدیک هزار میلیارد تومان 
هم پول حقیقی به گردونه معاملات وارد شد. گروه بانک‌ها مجددا به صدر 
برترین گروه بازار از نظر ارزش معاملاتی برگش��ت و ارزش معاملاتی این 
گ��روه به رقمی بیش از 1463 میلیارد تومان رس��ید. گروه خودرویی که 
ساعتی از بازار را با عرضه همراه بود ارزش معاملاتی بیش از 1128 میلیارد 
تومانی را از آن خود کرد و فلزات اساس��ی نی��ز با 738 میلیارد تومان در 
جایگاه سوم ایستادند. به نظر میرس��د بازار به خبر راه‌اندازی بازار توافقی 
ارز، واکن��ش مثبت نش��ان داده و طبق اعلام بانک مرکزی، روز دوش��نبه 
26 آذرم��اه، آخرین مهلت صادرکنندگان ب��رای حضور در بازار توفقی ارز 

است؛ بانک مرکزی قبلا تأکید کرده بود که در 26 آذرماه بازار ارز تجاری 
)توافقی( به‌صورت کامل اجرایی می‌ش��ود. به نظر می‎رسد بانک مرکزی با 
راه‎ان��دازی بازار ارز تج��اری )توافقی( در صدد تک نرخی کردن ارز برآمده 
است؛ طبق سیاست جدید ارزی بانک مرکزی، بناست تمام معاملات ارزی 
صادرکنندگان نیما و اشخاص و شرکت‌ها به نرخ توافقی در بازار ارز تجاری 
انجام ش��ود. در حال حاضر، نرخ دلار در بازار آزاد به محدوده بالاتر از 75 
هزار تومان رسیده و طبق گزارش بانک مرکزی، نرخ 59 هزار تومان برای 

میانگین موزون نرخ معاملات دلار ذکر شده است.
»حام��د پوس��انه«، تحلیلگر بازار س��رمایه درباره وضعیت ای��ن بازار به 
»اکوایران« گفت: »در مرحله پیش‌گشایش، حدود 20 هزار میلیارد تومان 
تقاضا در صف‌های خرید شکل گرفت؛ رقمی که پس از ریزش سال 1399 
بی‌سابقه بوده و قدرت روند صعودی ایجاد شده را به‌خوبی نمایان می‌کند؛ 
همچنین در چهار س��ال گذش��ته، چنین تقاضایی در پیش‌گشایش بازار 
مشاهده نشده اس��ت. با آغاز معاملات رسمی، حدود 90 درصد از نمادها 
در حداکثر قیمت مجاز روزانه فعالیت خود را آغاز کردند، اما از س��اعت 9 
صبح یکشنبه، کمی از شدت تقاضا کاسته شد و عرضه‌ها؛ به‌ویژه از سوی 
حقوقی‌ها افزایش یافت؛ در این میان، حقیقی‌ها به‌عنوان خریداران اصلی، 
نقش برجسته‌ای ایفا کردند. بدین ترتیب در پایان معاملات این روز، ورود 
970 میلیارد تومان پول حقیقی به بازار به ثبت رسید. همچنین صف‌های 
خری��د در گروه‌های پالایش��ی، فلزی و صندوق‌های اهرم��ی تا پایان بازار 
همچن��ان محکم باقی مان��د و در این گروه‌ها ش��اهد عرضه قابل توجهی 

نبودیم.«
به گفته »پوس��انه«؛ »در حوزه صندوق‌های درآمد ثابت تا س��اعت 12 
ظهر، خروج حدود 1.6 هزار میلیارد تومان پول حقیقی ثبت ش��د؛ عددی 
که رکورد تازه‌ای بعد از اردیبهشت ماه 1402 محسوب می‌شود. در نتیجه 
به نظر می‌رس��د با ادام��ه روند مثبت بورس، خروج پ��ول از صندوق‌های 
درآم��د ثاب��ت و ورود آن به بازار س��هام تقویت خواهد ش��د.  از آغاز روند 

صعودی بازار س��رمایه از تاریخ 15 آبان ماه امسال، روزانه به طور میانگین 
300 میلیارد تومان پول از این صندوق‌ها خارج شده است، اما این عدد در 
میانگین پنج روز اخیر به 650 میلیارد تومان افزایش یافته اس��ت. با رشد 
ارزش معام�الت، تعداد معامله‌گران حقوقی بازار 40 درصد و معامله‌گران 
حقیقی 100 درصد افزایش یافته که نش��ان‌دهنده مش��ارکت گسترده و 

اعتماد بیشتر فعالان به روند صعودی بازار است.«
همچنی��ن »بهنام عظیم‎وند«، دیگر تحلیلگر بازار س��رمایه با اش��اره به 
رش��د چش��مگیر دلار و صعود محس��وس بورس، گف��ت: »طی معاملات 
یکشنبه شاهد روندی صعودی بودیم که دلیل آن، افزایش نرخ دلار موثر 
شرکت‎هاست؛ ارزش معاملات خرد 14.5 همت بود که عدد مطلوبی برای 
حفظ روند فعلی بازار اس��ت. همچنین شاخص کل با رشد 2 درصدی به 
محدوده 2 میلیون و 650 هزار واحد و ش��اخص کل هم‎وزن با رش��د 1.4 
درصدی به محدوده 846 هزار واحد رسید. ارزش دلاری بازار به محدوده 
125 میلیارد دلار رس��یده که رشد 20 میلیارد دلاری را از ابتدای آذرماه 
نش��ان می‎دهد. همچنین دلار در بازار آزاد در مح��دوده 75 هزار و 200 

تومان است که نسبت به شنبه، تغییر چشمگیری نداشته است.«
به گفته این تحلیلگر بورس، »صنایعی مثل فولاد و معادن، پتروشیمی 
و پالایش��ی و شرکت‎های سرمایه‎گذاری این صنایع که محصولات دلاری 
تولید می‎‎کنند، بیشترین تقاضا را طی معاملات یکشنبه داشتند؛ البته باید 
دقت کرد که این افزایش نرخ دلار برای بعضی از ش��رکت‎ها می‎تواند افت 
س��ودآوری را به همراه داشته باش��د. در این هفته خبر موثری که بر روند 
بازار تاثیرگذار باشد، خبر نرخ ارز توافقی و حمایت وزیر اقتصاد از بازار بود 
که توانست تقاضا در بازار را افزایش دهد. در نهایت، توجه ویژه وزیر اقتصاد 
به بازار س��رمایه و رش��د دلار موثر ش��رکت‎ها، این انتظار را به وجود آورد 
که رشد بازار سرمایه ادامه‎دار خواهد بود. همچنین در حال حاضر نسبت 
قیمت به سود گذشته‎نگر بازار عدد 7 واحد است که اگر بخواهیم سال 98 
را الگو قرار بدهیم؛ می‎توان انتظار رشد این نسبت تا 10 واحد را داشت.«

رشد 2 درصدی بورس تهران در دومین روز هفته

یکه‎تازی بورس ادامه دارد

اخبــــــار

جلسه بعدی حراج؛ سه‌شنبه ۲۷ آذرماه
حراج شمش طلا به تعویق افتاد

س��خنگوی مرکز مبادله ارز و طلای ایران از تعویق حراج شمش 
طلا در روز یکش��نبه خبر داد و جلسه بعدی حراج را روز سه‌شنبه 
۲۷ آذرماه اعلام کرد. »اصغر بالس��ینی«، سخنگوی مرکز مبادله ارز 
و طلای ایران با اش��اره به اینکه جلسه بعدی حراج در روز سه‌شنبه 
ای��ن هفته برگزار می‎ش��ود، گفت: به علت تعطیلی ادارات اس��تان 
تهران، جلس��ه حراج حضوری ش��مش طلا برگزار نمی‌ش��ود و این 
جلس��ه به روز سه‌شنبه ۲۷ آذرماه موکول شد. به گفته »بالسینی«، 
در پی اعلام تعطیلی ادارات و شبکه بانکی از سوی استانداری تهران 
در روز یکش��نبه ۲۵ آذرماه، هفتاد و شش��مین جلسه حراج شمش 
طلا برگزار نمی‌شود و این جلسه در روز سه‌شنبه ۲۷ آذرماه برگزار 
خواهد ش��د. بنابراین متقاضیان خرید ش��مش طلای مرکز مبادله 
ایران تا س��اعت ۲۴ روز دوشنبه ۲۶ آذرماه فرصت داشته تا با واریز 
مبل��غ ۳۵۰ میلیون تومان به عن��وان وجه‎الضمان به ازای هر قطعه 
ش��مش طلا در هفتاد و شش��مین حراج این مرکز در روز سه‎شنبه 

شرکت کنند.
س��خنگوی مرکز مبادله در پایان با ارائه آماری از میزان ش��مش 
طلا فروخته ش��ده در حراج‌ه��ای مرکز مبادله گفت: تا امروز و طی 
برگزاری هفتاد و پنج جلس��ه حراج حضوری ش��مش طلا در مرکز 
مبادله ارز و طلای ایران، در مجموع ۱۳ هزار و ۲۷ کیلوگرم شمش 
طلا مورد داد و ستد و معامله قرار گرفته که در نتیجه آن نزدیک به 
۶۱.۷ ه��زار میلیارد تومان )همت( ارز حاصل از صادرات )مربوط به 
برخی از صادرکنندگان مکلف به رفع تعهد ارزی( به چرخه اقتصاد 

کشور وارد شد.

قیمت سکه به 53 میلیون تومان رسید
از پیشتازی بورس تا نوسان دلار

بورس تهران بعد از ماه‌ها نزول، وارد روند صعودی پایداری ش��ده 
اس��ت. در آن س��وی بازار، قیمت توافقی دلار در ب��ازار ارز تجاری 
نزدی��ک به 60 هزار تومان کش��ف ش��ده و قیمت دلار غیررس��می 
در میانه کانال 75 هزار تومان در حال نوس��ان اس��ت. بازار سرمایه 
روزه��ای خوبی را پش��ت س��ر می‌گذراند و در چند هفت��ه اخیر، با 
اینکه همچنان دامنه نوس��ان آن 3 درصدی است، بازدهی مناسبی 
نصیب س��هامداران شده است. شاخص کل بورس در روند صعودی 
اخیر که از دوم آبان ش��روع ش��د، 35 درصد رشد کرده و در جلسه 
معاملاتی یکش��نبه به س��طح 2 میلیون و 653 هزار واحد رس��ید. 
البت��ه بازدهی اخیر بورس هنوز موفق به جبران زیان یا س��ودهای 
ازدست‌رفته س��هامداران قدیمی‌های قبلی نبوده است. سهامداران 
در معام�الت ای��ن روز بورس تهران 240 میلی��ارد تومان نقدینگی 
جدید به بازار س��هام تزریق کردند و برآیند معاملات این بازار رشد 
پرقدرت 2 درصدی ش��اخص کل بود. طبق آمارهای موجود، ارزش 
معاملات بورس تهران در روز یکش��نبه به 11 هزار و 451 میلیارد 

تومان رسید.
پیش��تازی بورس در حالی است که در بازار ارز غیررسمی، قیمت 
دلار با نوسان مواجه است و به‌خصوص با راه‌اندازی بازار ارز تجاری، 
ع��دم قطعیت در این بازار افزایش یافته اس��ت. در روز ش��نبه و در 
اولین جلسه معاملاتی بازار ارز تجاری، از مجموع معادل 76 میلیون 
دلار عرض��ه ش��ده، معادل 39.5 میلیون دلار معامله ش��د و قیمت 
میانگین موزون این معاملات 59 هزار و 647 تومان بود. این کشف 
قیمت در حالی در س��ازوکار توافقی بازار ارز تجاری انجام ش��د که 
قیم��ت دلار در ب��ازار غیررس��می از مرز 75 هزار توم��ان نیز عبور 
کرده بود. همچنین در معاملات روز یکشنبه در بازار ارز غیررسمی، 
قیم��ت دلار قادر به عبور از س��قف قیمتی 75.5 ه��زار تومان روز 
ش��نبه نب��ود، اما قیمت به زی��ر قیمت 75 هزار تومان نیز نرس��ید. 
گرچه مس��ائل متعدد اقتصاد سیاس��ی ازجمله تنش‌های خاورمیانه 
و پیروزی ترامپ در انتخاب��ات آمریکا به محرک‌هایی برای افزایش 
قیمت ارز در بازار غیررس��می تبدیل شده‌اند اما صاحب‌نظران حوزه 
ارز و تجارت معتقدند با استمرار فعالیت بازار ارز تجاری و جلوگیری 
از دخالت در قیمت‌گ��ذاری این بازار، به‌تدریج عرضه و تقاضای ارز 
شفاف شده و ضمن کمک به تک‌نرخی شدن ارز، کاهش نرخ ارز در 

بازار غیررسمی نیز به وقوع خواهد پیوست.
در س��ایه نوسانات بازار ارز، بازار س��که و طلا نیز با نوسان قیمت 
مواجه اس��ت. در شرایط فعلی، هر گرم طلای 18 عیار با حدود 30 
هزار تومان کاهش نس��بت به‌روز قبل، 4 میلیون و 851 هزار تومان 
معامله می‌ش��ود و قیمت س��که تمام طرح جدید با 50 هزار تومان 
کاهش نس��بت به‌روز قبل به 53.9 میلیون تومان رس��یده اس��ت. 

قیمت سایر سکه‌های طلا نیز تغییر قابل‌ملاحظه‌ای نداشته است.

یک فعال اقتصادی بخش خصوصی مطرح کرد
پیامدهای مثبت بازار ارز تجاری

رئی��س کمیس��یون س��رمایه‌گذاری و تأمین مالی ات��اق ایران با 
تاکی��د بر ل��زوم پرهیز بانک مرک��زی از دخال��ت در قیمت‌گذاری 
ب��ازار ارز تجاری، توافق عرضه‌کننده و متقاض��ی ارز در این بازار را 
زمینه‌ساز شفافیت این حوزه و تک‌نرخی شدن ارز دانست. »فرشید 
ش��کرخدایی« با اش��اره به اق��دام بانک مرکزی و مرک��ز مبادله در 
راه‌ان��دازی بازار ارز تجاری، توضیح داد: بازار ارز توافقی با ش��فافیت 
در عرض��ه و تقاضا رانت‌ها را ح��ذف می‌کند؛ البته در بانک مرکزی 
نباید در قیمت‌گذاری این بازار دخالت کند. به گفته »شکرخدایی«، 
فعالیت مس��تمر بازار ارز توافقی نه‌تنها موجب ش��فافیت در عرضه 
و تقاضای ارز کش��ور خواهد ش��د، بلکه به تک‌نرخی ش��دن ارز نیز 
کمک می‌کند. چندنرخی بودن ارز، مش��کلاتی را برای صادرکننده 
و واردکنن��ده ایجاد کرده بود که این بازار به حذف چندنرخی بودن 

ارز منجر می‌شود.
رئیس کمیس��یون س��رمایه‌گذاری و تأمین مالی ات��اق بازرگانی، 
صنایع، معادن و کش��اورزی ایران با بیان اینکه نرخ ارز در بلندمدت 
کاهش��ی می‌شود، گفت: درنهایت این بازار ارز توافقی است که نرخ 
ارز را تعیین می‌کند و در این بازار هر اندازه عرضه ارز بیشتر شود به 
همان مقدار نیز نرخ ارز کاهشی خواهد شد. اگر رقم‌های درشت ارز 
صادراتی حاصل از فولاد و پتروش��یمی‌ها نیز در بازار مبادله‌ای وارد 
شود به‌طورقطع نرخ ارز کاهشی خواهد شد. هرچند در کوتاه‌مدت، 
تک‌نرخی ش��دن باعث افزایش برخی از اقلام وارداتی می‌ش��ود، اما 
بدون ش��ک در بلندمدت با حجم مبادلات در بازار ارز توافقی شاهد 
کاهش نرخ ارز خواهیم شد که همراهی بانک مرکزی و مرکز مبادله 

ضروری است.
گفتنی اس��ت طبق اعلام بانک مرکزی از تاریخ ۲۶ آذرماه ۱۴۰۳ 
با اجرایی ش��دن کامل سامانه معاملات بازار ارز تجاری مرکز مبادله 
ارز و طلای ایران به‌عنوان یک بازار شفاف، منسجم و سازمان‌یافته، 
هم��ه معام�الت توافقی بی��ن واردکنن��دگان و صادرکنندگانی که 
پیش‌ازاین تحت عنوان روش واگذاری ارز حاصل از صادرات به غیر 
صورت می‌گرفت، در این بازار انجام خواهد ش��د. کش��ف قیمت در 
این بازار را مبتنی بر عرضه و تقاضاست و طبق اعلام بانک مرکزی، 
تمام شعب ارزی شبکه بانکی به سامانه ارز تجاری متصل می‌شوند 
و ادغام س��ایر بازارهای ارزی در مرکز مبادله نیز با عملیاتی ش��دن 

سامانه معاملاتی بازار ارز تجاری محقق می‌شود.
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غول‌های نفتی به کمک دیتاسنترهای هوش 
مصنوعی می‌روند

ش��رکت‌های بزرگ نفتی اکسون موبیل و ش��ورون، وارد رقابت برای 
تامین برق دیتاس��نترهای هوش مصنوعی می‌شوند. اکسون موبیل به 
تازگی از برنامه‎های خود برای س��اخت ی��ک نیروگاه گاز طبیعی برای 
تامین انرژی یک دیتاسنتر، رونمایی کرد. این شرکت بزرگ نفتی اعلام 
ک��رده که از فناوری جذب و ذخیره کربن، ب��رای کاهش ۹۰ درصدی 
انتش��ار گازهای گلخانه‎ای این نیروگاه اس��تفاده خواهد کرد. »کاترین 
میکلز«، مدیر ارشد مالی اکسون به تحلیلگران وال استریت گفت: این 
ش��رکت سرگرم همکاری با سایر صنایع بزرگ برای به کارگیری سریع 
راه‌حلی است که هم قابلیت اطمینان بالا و هم برق با آلایندگی حداقلی 
کرب��ن دارد ت��ا تقاضای فزاینده برای نیروی رایانش��ی هوش مصنوعی 
را تامین کند. به گفته »میکلز«، این نیروگاه گازس��وز، به ش��بکه برق 
متکی نخواهد بود و مستقل از تاسیسات برق خواهد بود و امکان نصب 
سریع‎تر نسبت به پروژه‌های تولید برق سنتی را فراهم می‌کند. اکسون، 
مش��تری یا جدول زمانی این پروژه را فاش نکرده اس��ت. این شرکت، 
در امت��داد منطقه گلف کاس��ت با بیش از ۹۰۰ مای��ل خط لوله برای 
انتقال دی اکسید کربن از چندین مشتری صنعتی به سایت‎های ذخیره 
س��ازی دائمی، سرمایه‎گذاری زیادی در ساخت یک شبکه جذب کربن 
انجام داده اس��ت. این ش��رکت نفتی تخمین می‌زند که کربن‎زدایی از 
دیتاس��نترهای هوش مصنوعی، می‌تواند تا س��ال ۲۰۵۰، حداکثر ۲۰ 

درصد از کل بازار جذب و ذخیره کربن را تشکیل دهد.
ش��رکت‌های آلفابت، آمازون، مایکروس��افت و متا، در ابتدا، نیروی 
بادی و خورشیدی را برای دیتاسنترهای‎شان خریداری کرده‎اند زیرا به 
دنبال کاهش تاثیر اقلیمی کسب و کار خود هستند، اما نیازهای برقی 
هوش مصنوعی رو به افزایش است، به طوری که شرکت‌های فناوری 
به دنبال منابع برقی هستند که قابل اعتمادتر از انرژی‎های تجدیدپذیر 
هس��تند. در نتیجه این شرکت‌ها، علاقه فزاینده‎ای به انرژی هسته‌ای 
نشان داده‎اند. مایکروسافت با خرید برق از نیروگاه »تری مایل آیلند«، 
به آنلاین کردن این رأکتور هسته‌ای کمک می‌کند. آمازون و گوگل، 
در حال سرمایه‎گذاری در نس��ل بعدی رأکتورهای هسته‌ای کوچک 
هستند. متا اخیرا از شرکت‌ها خواسته است تا پیشنهادات خود را برای 

ساخت نیروگاه‌های هسته‌ای جدید ارسال کنند.
اما صنعت س��وخت فسیلی و تحلیلگران انرژی، ماه‌هاست استدلال 
می‌کنند که بخش فن��اوری در نهایت باید گاز طبیعی را بپذیرد زیرا 
ساخت نیروگاه‌های هس��ته‌ای به سادگی بیش از حد طول می‌کشد. 
»دارن وودز«، مدیرعامل اکسون به انرژی هسته‌ای اشاره کرد و مدعی 
ش��د ش��رکت او در موقعیت بهتری نس��بت به هر شرکت دیگری در 
آمری��کا برای تامی��ن نیازهای انرژی هوش مصنوع��ی در کوتاه مدت 
قرار دارد. او به تحلیلگران وال اس��تریت گفت: پیش‎بینی می‌شود که 
رأکتورهای هس��ته‌ای کوچکی که ش��رکت‌های فناوری بر روی آنها 
س��رمایه‌گذاری می‌کنند، تا دهه ۲۰۳۰ تجاری‌سازی نشوند. به گفته 
مدیرعامل شرکت اکسون، این شرکت به دنبال راه‎اندازی یک تجارت 
تولید برق نیست و قصد دارد از تخصص خود در پروژه‌های بزرگ برای 
کمک به نصب تولید برق برای دیتاس��نترها در مراحل اولیه افزایش 
تقاضای هوش مصنوعی اس��تفاده کند. به گزارش »سی ان بی سی«، 
مدیرعامل اکس��ون افزود: پس از اتمام مراحل اولیه، اکسون به جذب 
و ذخیره‎سازی انتشار گازهای گلخانه‎ای مرتبط با دیتاسنترها و تامین 
گاز طبیعی کربن زدایی شده برای نیروگاه‌هایی که از هوش مصنوعی 

استفاده می‌کنند، تمرکز خواهد کرد.

نیروی بادی در اروپا از ارزانی ضرر کرد
اروپا در توسعه ظرفیت نیروی بادی، به حد نهایی خود رسیده است 
و کشورهای پرچمدار این صنعت، با کندی رشد توسعه روبه‎رو شده‎اند. 
به گزارش »بلومبرگ«، کش��ورهایی مانند دانمارک و سوئد که زمانی 
پیشرو در توسعه ظرفیت بادی فراساحلی بودند، اکنون با موانعی روبه‎رو 
هس��تند زیرا قیمت برق و مشوق‌ها برای حمایت از پروژه‌های جدید، 
بسیار پایین اس��ت. مزایده اخیر دانمارک برای بادی فراساحلی، هیچ 
متقاضی نداش��ت و این موضوع را برجس��ته کرد. کندی روند توسعه 
نیروی بادی، خطر طولانی ش��دن اتکا به سوخت‌های فسیلی را برای 
اروپا به همراه دارد و همزمان، افزایش هزینه‎ها، موفقیت قبلی این بخش 
در کاهش قیمت‌ها را به چالش می‌کش��د. دانمارک که سال گذشته، 
۵۸ درص��د از برق خود را از باد تولید کرد، در بزرگ‎ترین مزایده بادی 
فراساحلی، هیچ پیش��نهادی دریافت نکرد. شرکت‌هایی مانند شرکت 
دولتی اورستد، شرایط سرمایه‌گذاری نامطلوب، با قیمت‌های پایین برق 
ناشی از عرضه بیش از حد نیروی بادی را علت این وضعیت ذکر کردند. 
همچنین سوئد با چالش‌های مشابهی مواجه است، زیرا سال‌ها توسعه 
س��ریع ظرفیت نیروی بادی، بازدهی را کاهش داده و پروژه‌های جدید 
را دلس��رد کرده اس��ت. تاخیر و لغو پروژه‌های صنعتی سبز در شمال، 
تقاضای آینده را تحت تاثیر قرار می‌دهد. اپراتور ش��بکه برق انگلیس 
می‌گوید هدف این کش��ور برای حذف تدریجی س��وخت‌های فسیلی 
تا س��ال ۲۰۳۰، مستلزم تغییر عمده در مصرف برق برای همسویی با 
عرضه متغیر انرژی‌های تجدیدپذیر اس��ت. در حال حاضر، مقادیر کم 
سابقه ای از نیروی بادی، به دلیل محدودیت‌های شبکه، هدر می‌رود. 
برخلاف نیروگاه‌هایی که زغال‌سنگ و گاز می‌سوزانند، مزارع بادی هر 
زمان که شرایط اجازه دهد کار می‌کنند که اغلب منجر به عرضه مازاد 
و حتی قیمت منفی انرژی می‌ش��ود. در حالی که انرژی خورشیدی با 
مشکلات مشابهی مواجه است، کاهش هزینه‌های پنل، تا حدی تاثیر 
منفی را تعدیل کرده اس��ت. با این حال، بخش بادی با افزایش هزینه 
موادی مانند فولاد و نیروی کار، دس��ت و پنجه نرم می‌کند. تش��ویق 
مصرف‌کنندگان به تعدیل تقاضا به‌ خصوص با برقی‎سازی حمل‌ونقل، 
گرمایش و صنعت، می‌تواند قیمت‌ها را تثبیت کند و س��رمایه‌گذاری 
در انرژی پاک را هدایت کند. براساس گزارش »اویل پرایس«، »برایان 
واد ماتیس��ن«، استاد دانش��گاه آلبورگ در دانمارک، گفت: نمی‌توانیم 
یک سیس��تم برقی داش��ته باش��یم که صرفا مبتنی بر نیروی بادی و 
خورش��یدی باش��د. محدودیت‌های فن��ی و اقتصادی ش��دیدی برای 

استفاده از نیروی تجدیدپذیر در شبکه وجود دارد.

غول نفتی چینی از آمریکا رفت
ش��رکت ملی نف��ت فراس��احلی CNOOC چی��ن، زیرمجموعه 
آمریکایی خود را همراه با دارایی‌های نفت و گاز بالادس��تی در خلیج 
مکزیکو، به گروه مواد شیمیایی انگلیس INEOS فروخت. به گزارش 
 CNOOC« ایس��نا«، این غول نفت و گاز چینی اعلام کرد شرکت«
انرژی هلدینگ یو اس ای« در ارتباط با دارایی‌های نفت و گاز بالادستی 
CNOOC در بخ��ش آمریکایی خلیج مکزیکو،  وارد توافق فروش با 
زیرمجموعه گروه INEOS شده است. این توافق عمدتا شامل منافع 
غیر اپراتور در پروژه‌های نفت و گاز مانند میادین آپوماتوکس و استامپد 
می‌شود. »لیو یونگجی«، رئیس شرکت » CNOOC اینترنشنال« در 
بیانیه‌ای گفت: این ش��رکت قصد دارد سبد دارایی‌های جهانی خود را 
بهینه کند و با INEOS، برای یک انتقال آرام، همکاری خواهد کرد.

ش��رکت CNOOC از س��ال ۲۰۲۲، خریداران بالقوه دارایی‌های 
خ��ود در میادین نفت و گاز آمریکایی را شناس��ایی کرده اس��ت. این 
شرکت در پی نگرانی نسبت به احتمال قرار گرفتن دارایی‌های چینی 
در مع��رض تحریم‌های غرب به دلیل امتناع پکن از محکومیت حمله 
نظامی روسیه به اوکراین، بررسی فروش دارایی‌های خود در انگلیس، 

کانادا و آمریکا را در سال ۲۰۲۲ آغاز کرد.

خبرنــامه

فرص��ت امروز: پس از دعوت رئیس‌جمهور، وزیران و دولتمردان از مردم 
برای مشارکت در پویش »۲ درجه کمتر«، حالا دامنه این دعوت همگانی 
به همه اقش��ار جامعه رسیده و فعالان فرهنگی، اقتصادی و هنری نیز در 
پیام‌های جداگانه از مردم برای پیوس��تن به این پویش دعوت کرده‎اند، اما 
به موازات مدیریت مصرف گاز بایستی به اصلاح سبد انرژی مصرفی کشور 
نیز توجه کرد؛ تا جایی که آمارهای رسمی از سهم 72 درصدی گاز طبیعی 
در تامین انرژی کشور حکایت دارد و جالب آنکه بیش از 70 درصد از گاز 
تولیدی کش��ور از میدان گازی پارس جنوبی تامین می‎ش��ود؛ یعنی این 
میدان  به عنوان بزرگ‎ترین میدان گاز غنی دنیا، به تنهایی بیش از نصف 

انرژی مصرفی ایران را تامین می‎کند.
ب��ا توجه به افت فش��ار میدان گازی پ��ارس جنوبی و اف��ت تولید گاز 
احتمالی آن، موضوع تامین پایدار انرژی کش��ور به دغدغه مهم بسیاری از 
سیاستگذاران و کارشناسان انرژی و صنعت نفت و گاز کشور تبدیل شده 
است؛ به طوری که رئیس اتاق بازرگانی تهران در ابتدای شهریورماه امسال 
در نامه‎ای به معاون اول رئیس‎جمهور و وزیر نیرو، نس��بت به ناترازی گاز 
و افت فش��ار در روزهای س��رد سال هشدار داد و چهار پیشنهاد »تشکیل 
معاونت عالی انرژی زیر نظر مس��تقیم ریاس��ت جمهوری«، »ورود بخش 
خصوصی حقیقی به موضوع واردات تجهیزات سنگین و استراتژیک صنعت 
نفت«، »خنثی‎سازی تحریم‎های بین‎المللی« و »اصلاح سبد انرژی مصرفی 
کش��ور به سمت انرژی‎های تجدیدپذیر و اصلاح الگوی مصرف« را مطرح 
ک��رد. همچنین مرکز پژوهش‎های مجلس نیز چندی پیش با اس��تناد به 
گزارش‎ه��ای وزارت نفت، آمارهای تکان‎دهنده‎ای را منتش��ر و اعلام کرد: 
مص��رف گاز ایران در افق 1420 به طور متوس��ط به رقم 1410 میلیون 
مترمکع��ب در روز و عرضه گاز به می��زان 898 میلیون مترمکعب در روز 
می‎رس��د که این شرایط بیانگر کسری 41 درصدی از تقاضای گاز در افق 

1420 است.
بحران کمبود گاز صنایع ادامه دارد

در ابتدای شهریورماه امسال، »محمود نجفی‎عرب«، رئیس اتاق بازرگانی 
تهران به »محمدرضا عارف«، معاون اول رئیس‎جمهور و »محسن پاک‎نژاد«، 
وزیر نیرو نامه نوش��ت و نسبت به ناترازی گاز و افت فشار در روزهای سرد 
س��ال هشدار داد. »تش��کیل معاونت عالی انرژی زیر نظر مستقیم ریاست 
جمه��وری«، »ورود بخش خصوصی حقیقی ب��ه موضوع واردات تجهیزات 
سنگین و استراتژیک صنعت نفت«، »خنثی‎سازی تحریم‎های بین‎المللی« 
و »اصلاح س��بد انرژی مصرفی کشور به س��مت انرژی‎های تجدیدپذیر و 
اصلاح الگوی مصرف«، از جمله راهکارهای پیش��نهادی اتاق تهران در این 
نامه بود. همانطور که اش��اره ش��د، میدان گازی پارس جنوبی، بزرگ‎ترین 
می��دان گاز غنی دنیا اس��ت که حجم ذخایر درج��ای گاز غنی آن حدود 

50 تریلیون متر مکعب برآورد می‎شود. این میدان در گستره‎ای به پهنای 
9700 کیلومترمربع در آب‎های خلیج فارس مشترکا بین کشورهای ایران و 
قطر واقع شده است. حدود 3700 کیلومتر مربع آن در آب‎های سرزمینی 
ای��ران و حدود 6 ه��زار کیلومتر مربع آن در آب‎های س��رزمینی قطر قرار 
دارد. از حجم ذخایر درجای یادش��ده، طبق برآوردهای اولیه سهم ایران از 
این میدان حدود 14 تریلیون مترمکعب و س��هم قطر حدود 37 تریلیون 
مترمکعب اس��ت. البته در آخرین مطالعاتی که توس��ط شرکت نفت و گاز 
پارس صورت گرفته، با تجمیع اطلاعات تولیدی و توصیفی به دست آمده از 
حفر چاه‎های متعدد، حجم ذخایر کشور کمتر از برآورد اولیه و حدود 11.5 
تریلیون مترمکعب تخمین زده شده است. در حال حاضر این میدان گازی، 
منبع تامین بیش از 70 درصد از گاز تولیدی کشور است و با توجه به سهم 
بیش از 70 درصدی گاز طبیعی در تامین انرژی کش��ور، می‎توان گفت که 
این میدان به تنهایی بیش از نصف انرژی مصرفی کشور را تامین می‎کند. 
همچنین علاوه بر تامیvن انرژی، ادامه فعالیت بس��یاری از صنایع پایین 
دستی که خوراک ورودی آنها از این میدان است نیز وابسته به تولیدات آن 
است. اتاق بازرگانی تهران در این نامه با اشاره به افت فشار این میدان و افت 
تولید احتمالی آن، موضوع تامین پایدار انرژی کشور و ادامه حیات صنایع 
وابس��ته به تولی��دات این میدان را از مهمتری��ن نگرانی‎های متخصصان و 
کارشناسان انرژی و صنعت نفت و گاز کشور در سال‎های اخیر عنوان کرده 
و گفته است: با توجه به مطالعات متعدد و مختلفی که توسط شرکت‎های 
داخل��ی و خارجی در خصوص اجرای پروژه فش��ارافزایی این میدان در دو 
س��ناریوی خشکی و فراساحل انجام ش��ده و متاسفانه هیچ‎کدام به مرحله 

اجرا نرسیده است، نگرانی‎های مذکور همچنان به قوت خود باقی است.
راه‎اندازی وزارت یا معاونت انرژی

در حال حاضر حدود 72 درصد از سبد تأمین انرژی کشور را گاز طبیعی 
تش��کیل می‎دهد و این وابستگی ش��دید به گاز طبیعی، کشور را با خطر 
ناترازی و کاهش امنیت انرژی روبه‎رو کرده اس��ت. این در حالی است که 
مصرف گاز طبیعی در بخش‎های مختلف اقتصادی نیز افزایش��ی اس��ت و 
خطر ناترازی گاز طبیعی با س��رعت به س��مت ما حرکت می‎کند. در این 
میان، بالغ بر 70 درصد گاز مورد نیاز کشور از میادین گازی پارس جنوبی 
تأمین می‎ش��ود. برداشت گاز از این میدان که میان ایران و قطر مشترک 
است به ترتیب 708 و 621 میلیون مترمکعب در روز است. این میزان از 
اس��تحصال گاز از میدان پارس جنوبی ماحصل سرمایه گذاری بالغ بر 82 
میلی��ارد دلار بوده که 38 درصد آن از محل منابع داخلی و 28 درصد به 
روش بیع متقابل و مابقی از س��ایر منابع بوده اس��ت. ارزش کل گازی که 
از این میدان استحصال شده بالغ بر 870 میلیارد دلار بوده است. باوجود 
اهمیت این میدان مش��ترک در س��بد تأمین انرژی کشور طی سال‎های 

اخیر، چاه‎های موجود در این میدان با افت فش��ار مواجه شده و این روند 
در س��ال‎های آتی می‎تواند موجب کاهش برداشت گاز از این میدان شود. 
آسیب‎هایی که در مسیر اجرای این طرح‎های نگهداشت و ازدیاد برداشت 
در کش��ور وجود داشته در کنار افزایش روزافزون نیاز مصرف گاز، کسری 
گاز طبیعی در ماه‎های سرد سال را در کشور رقم زده است. برای مدیریت 
این بحران طی این سال‎ها مدیریت تقاضا و تزریق گاز به میادین نفتی به 
گونه‎ای انجام شده که مصرف‌کنندگان واحدهای تولیدی )به ویژه صنایع 
با مصارف عمده(، نیروگاه‎های س��وخت فسیلی و قطع تزریق گاز مشمول 
محدودیت در تأمین گاز شده‎اند که طیف وسیعی از آسیب‎های اقتصادی 

و زیست محیطی را برای کشور رقم زده است.
بررس��ی‎های انجام ش��ده در کمیس��یون ان��رژی و محیط‎زیس��ت اتاق 
تهران نش��ان می‎دهد، علاوه بر توس��عه و تکمیل فازهای این میدان، باید 
نگهداشت و ازدیاد برداشت از فازهای در حال بهره‎برداری نیز مورد توجه 
ویژه قرار بگیرد؛ چراکه طی سال‎های اخیر، مراکز تصمیم‎سازی گوناگونی 
س��ناریوهای مختلفی برای تراز تولید و مصرف گاز کش��ور در افق زمانی 
بلندمدت کشور تصویر کرده‎اند که هر کدام دربردارنده مفروضاتی از نحوه 

مدیریت عرضه گاز کشور است.
پیش‎بینی تولید و مصرف گاز در سال 1420

تمامی مطالعات و پژوهش‎های انجام شده به اتفاق، مهر تأییدی بر عدم 
امکان تداوم وضعیت موجود و مواجهه کشور با فقر انرژی خاصه در بخش 
گاز دارد. برای نمون��ه می‎توان به مطالعه اخیر مرکز پژوهش‎های مجلس 
اش��اره کرد که با اس��تناد به گزارش‎های وزارت نفت، چش��م‎انداز تولید و 
مصرف گاز کشور در سال 1420 را اعلام کرده است. اطلاعات منتشرشده 
از س��وی مرکز پژوهش‎ها نش��ان می‎دهد که در اف��ق 1420، مصرف گاز 
کشور به طور متوس��ط به رقم 1410 میلیون مترمکعب در روز می‎رسد؛ 
در حالی که عرضه گاز به میزان 898 میلیون مترمکعب در روز می‎رس��د. 
این شرایط بیانگر کسری 41 درصدی از تقاضای گاز در افق 1420 است. 
نکته‎ای که باید به این مطالعات افزود، مدت زمان مواجهه کشور با شرایط 
بحرانی کمبود گاز که سالانه رو به فزونی است و کسب و کارها و بنگاه‎های 
تولیدی برای بازه زمانی بیشتری با محدودیت تأمین گاز با شدت بیشتری 
مواجه هستند. اتاق بازرگانی تهران برای برون‎رفت از چالش کسری گاز و 
با توجه به جایگاه اس��تراتژیک میدان گازی پارس جنوبی، چهار پیشنهاد 
»تشکیل معاونت عالی انرژی زیر نظر مستقیم ریاست جمهوری«، »ورود 
بخش خصوصی حقیقی به موضوع واردات تجهیزات سنگین و استراتژیک 
صنعت نفت«، »خنثی‎سازی تحریم‎های بین‌المللی« و »اصلاح سبد انرژی 
مصرفی کشور به سمت انرژی‎های تجدیدپذیر و اصلاح الگوی مصرف« را 

مطرح کرده است.

چرا در مدیریت مصرف انرژی موفق نیستیم؟

ضرورت تشکیل وزارت انرژی

آخرین آمارهای ش��رکت ملی گاز ایران، حاکی از عبور مصرف گاز بخش 
خانگی کشور از مرز ۶۰۰ میلیون مترمکعب است. در این زمینه، سخنگوی 
ش��رکت ملی گاز ایران از مص��رف ۶۰۱ میلیون مترمکع��ب گاز در بخش 
خانگی، تجاری و صنایع جزء خبر داد و گفت حدود ۸۵۰ میلیون مترمکعب 
گاز شیرین در روز شنبه ۲۴ آذرماه به شبکه سراسری تزریق شده است. از 
این مق��دار، ۶۰۱ میلیون مترمکعب گاز در بخش خانگی، تجاری و صنایع 
جزء مصرف شد که ۷۱ درصد از کل گاز تحویلی به شبکه را شامل می‌شود. 
به گفته »سیدحسن موسوی«، مقدار گاز مصرف‌شده بخش خانگی، تجاری 
و صنایع جزء در اولین روز هفته جاری نسبت به مدت مشابه سال گذشته، 
۱۷ درصد افزایش یافته اس��ت.« همچنین »محس��ن پاک‌نژاد«، وزیر نفت 
نیز در حاش��یه بازدید از مرکز دیسپچینگ ش��رکت ملی گاز ایران با بیان 
اینکه تمام پالایش��گاه‌های گازی با ظ‌رفی��ت کامل در خدمت فرآورش گاز 
خام دریافتی از بخش بالادس��تی صنعت نفت هستند، گفت: تمام خطوط 
لوله اصلی و ایستگاه‌های تقویت فشار در مدار تولید قرار دارند. آنچه مسلم 
است با کاهش دما مصرف بخش خانگی افزایش می‌یابد و مجبور به اعمال 
محدودیت در گازرس��انی به سایر بخش‌ها را برای تأمین گاز بخش خانگی 
هستیم. او با تأکید بر اینکه با کاهش حداقل ۲ درجه از دمای سیستم‌های 
گرمایش��ی می‌توان به تأمین گاز در سرش��اخه‌ها و نقاط انتهایی شبکه گاز 
کمک کرد، گفت: همکاری مردم در این زمینه، نقش بسیار تعیین‌کننده‌ای 

در عبور بدون چالش از زمستان خواهد داشت.
مصرف گاز در ایران با کاهش دمای هوا و ورود س��امانه‌های سرمایش��ی 
جدید به س��طح بی‌سابقه‌ای رسیده است. در روز ۱۹ آذرماه، بخش خانگی، 
تجاری و صنایع خرد کش��ور، حدود ۶۰۰ میلیون مترمکعب گاز معادل ۷۲ 
درصد کل گاز تزریق‌ش��ده به شبکه سراسری را مصرف کرده‌اند. همچنین 
در روز شنبه هفته جاری نیز ۶۰۱ میلیون مترمکعب گاز در بخش خانگی، 
تجاری و صنایع جزء مصرف شد که ۷۱ درصد از کل گاز تحویلی به شبکه 
را ش��امل می‌شود. متاسفانه این روند مصرفی باعث ایجاد افت فشار گاز در 
برخی از اس��تان‌های کشور شده اس��ت. به گزارش »ایسنا«، در حال حاضر 

تم��ام پالایش��گاه‌های گازی با ظرفیت کامل در خدمت ف��رآورش گاز خام 
دریافتی از بخش بالادس��تی صنعت نفت هستند و تمام خطوط لوله اصلی 
و ایستگاه‌های تقویت فشار در مدار تولید قرار دارند. همین موضوع موجب 
افت فش��ار گاز در برخی استان‌ها مانند آذربایجان شرقی، خراسان رضوی، 
خراسان جنوبی و اردبیل شده و خطر قطع گاز در استان‌های شمالی مانند 
مازندران، گلستان و خراس��ان شمالی نیز وجود دارد. به گفته »غلامعباس 
حس��ینی« مدیرعامل مجتمع گاز پارس جنوبی، پالایشگاه‌های سیزده‌گانه 
این مجتمع با تمام ظرفیت خود مش��غول تولید گاز هس��تند و روزانه ۵۸۵ 
میلیون مترمکعب گاز را به شبکه سراسری تزریق می‌کنند. تولید روزانه این 
پالایش��گاه‌ها بیش از ۶۱۳ میلیون مترمکعب است که سهم قابل‌توجهی در 

تأمین نیاز کشور دارد.
او همچنین از تزریق ۱۴۳ میلیارد مترمکعب گاز ش��یرین به ش��بکه از 
ابتدای س��ال تا پایان آذرماه خبر داد و گفت: از ابتدای سال جاری تا پایان 
آذر، ۱۴۳ میلیارد مترمکعب گاز ش��یرین به ش��بکه تزریق ش��ده اس��ت و 
تلاش‌های نوآورانه و تعمیرات اساس��ی، نقش مهمی در پایداری تولید گاز 
داش��ته است. همچنین »محسن پاک‌نژاد«، وزیر نفت نیز با تأکید بر اینکه 
با کاهش حداقل ۲ درجه از دمای سیستم‌های گرمایشی می‌توان به تأمین 
گاز در سرش��اخه‌ها و نقاط انتهایی ش��بکه گاز کمک کرد، گفت: همکاری 
مردم در این زمینه، نقش بس��یار تعیین‌کنن��ده‌ای در عبور بدون چالش از 
زمستان خواهد داشت. به گفته وی، کاهش ۲ درجه‌ای دما در بخش خانگی 
و تجاری، ۵۰ تا ۶۰ میلیون مترمکعب صرفه‌جویی در مصرف گاز کش��ور را 
به‌دنبال دارد و با این اقدام، در نقاط انتهایی شبکه در شمال‌ غرب و شمال‌ 
ش��رق کشور که ممکن اس��ت با افت فشار  مواجه شوند، مشکلی در تأمین 

گاز نخواهیم داشت.
افزایش مصرف گاز در روزهای سرد زمستان و تأثیر آن بر افت فشار شبکه 
گاز موجب وابستگی شدید شبکه گاز کشور به تولید پایدار از پالایشگاه‌های 
ب��زرگ مانند مجتمع پارس جنوبی می‌ش��ود. ادامه رون��د افزایش مصرف 
می‌تواند به قطع گاز در روس��تاها و مناطق دورافتاده منجر شود. همچنین 

افت فش��ار در استان‌های سردسیر تهدیدی جدی برای پایداری شبکه گاز 
است. مدیریت مصرف خانگی و تجاری می‌تواند در گذر از این شرایط موثر 
باش��د، همچنین صرفه‌جویی در بخش کشاورزی و گلخانه‌ها به‌گونه‌ای که 
تنظیم مشعل‌ها و پوشش گلخانه‌ها می‌تواند ۲۵ درصد مصرف گاز را کاهش 
دهد. علاوه‌بر این همراهی صنایع، کشاورزان و مردم برای جلوگیری از فشار 
بیش‌ از حد بر ش��بکه گاز می‌تواند موثر باشد. با توجه به برودت بیشتر هوا 
در روزهای آتی، احتمال می‌رود مصرف گاز به مرز ۶۵۰ میلیون مترمکعب 
در روز برسد. این مسئله نیازمند مدیریت دقیق مصرف و همکاری گسترده 
مردم و صنایع اس��ت. تلاش‌های بی‌وقفه پالایشگاه‌های مجتمع گاز پارس 
جنوبی و رعایت مدیریت مصرف در بخش‌های خانگی و صنعتی، راهگشای 
عبور از این شرایط بحرانی است. تنها با همدلی و همکاری عمومی می‌توان 
از مشکلات ناشی از افت فشار و قطع گاز جلوگیری کرد و زمستانی گرم و 

پایدار را برای هم‌وطنان رقم زد.
گفتنی اس��ت اتاق اصناف تهران با صدور اطلاعیه‌ای اتحادیه‌های صنفی 
و واحده��ای تابع��ه آنها را به کاهش ۲ درجه‌ای دم��ای واحدهای صنفی و 
همچنی��ن صرفه‌جویی در برق مصرفی مکلف کرد. در اطلاعیه اتاق اصناف 
تهران آمده است: بدون تردید عبور از شرایط خطیر و حساس در دوره‌های 
مختلف تاریخی ج��ز با همکاری و هم‌افزای��ی گروه‌های مختلف اجتماعی 
محقق نخواهد ش��د. از دیگر سو، اصناف، کسبه و بازاریان همواره به عنوان 
ارکان همدل، در راس��تای توس��عه و پیش��رفت کش��ور و رفع چالش‌ها و 
بحران‌ه��ای متعدد گام برداش��ته‌اند. با توجه به ای��ن موضوع و نظر به لزوم 
رعای��ت الگوی مصرف انرژی و با عنایت به ش��رایط خاص کش��ور، با هدف 
رف��ع ناترازی موج��ود در حوزه ان��رژی – به ویژه گاز و ب��رق – همچنین 
ضرورت همراهی و هماهنگی‌های بین‌بخشی در حوزه‌های گوناگون، به این 
وس��یله اعلام می‌شود کلیه اتحادیه‌های صنفی مکلفند تا از واحدهای تابعه 
بخواهند حداقل ۲ درجه سانتیگراد دمای محیط واحدهای صنفی را کاهش 
دهن��د. همچنین کاهش برق مصرفی واحدهای صنفی بخصوص واحدهای 
پرمصرف، باید در دستور کار اتحادیه‌ها و واحدهای صنفی تهران قرار گیرد.

عبور مصرف گاز بخش خانگی از مرز ۶۰۰ میلیون مترمکعب

به پویش »۲ درجه کمتر« بپیوندیم
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کارشناس بازاریابی و فروش

مترجم: امیر آل‎علی
برای تبدیل شدن به یک فروشنده و بازاریاب موفق، بیش از 100 روش 
وجود دارد که پرداختن به تمامی آنها نیاز به زمان زیادی خواهد داشت. با 
این حال یکی از بهترین اقدامات این است که از تجربیات افرادی استفاده 
نمایید که به صورت مس��تقیم با مسائل و مش��کلات مواجه بوده‎اند. این 
امر درس��ت به مانند توصیه‎های یک راننده حرفه‎ای است که شما از هیچ 
فرد دیگری نش��نیده‎اید. درواقع این امر بس��یار بهتر است که برای بهبود 
در وضعیت خود، ابتدا به دنبال مواردی باش��ید که بیشتر افراد نسبت به 
آنها بی‎خبر بوده و این امر باعث می‎ش��ود تا مزیت رقابتی فوق‎العاده‎ای را 
به دست آورید. در زمینه بازاریابی که از آن به عنوان مهمترین بخش هر 
کس��ب و کار نام برده می‎شود، بسیار مهم است که موارد تاثیرگذار را یاد 
بگیرید که در جهان امروز که دوران پساکرونا است و تمامی کسب و کارها 
شروع مجددی را دارند، بهترین نتایج را رقم بزنید که در ادامه پنج مورد 

طلایی آنها که حاصل تجربه 20 س��ال فعالیت حرفه‎ای اس��ت را بررسی 
خواهیم کرد. 

1-با مشتری حتی در زمان عدم خرید در ارتباط باشید 
درواقع مش��تری تا زمانی که به یک محصول نیاز مجدد نداشته باشد، 
تکرار خرید نخواهد داش��ت و ب��ه همین خاطر بس��یاری از بازاریاب‎ها و 
تیم‎های فروش، این دس��ته از مش��تری‎ها را رها کرده و سخت به دنبال 
موارد جدید هس��تند. این امر در حالی اس��ت که عدم پیگیری‎های شما 
ممکن است باعث ش��ود که مشتری به سمت برندهای دیگر جذب شده 
و ش��ما را به صورت کامل فراموش کند. در این زمینه ش��ما باید مشتری 
را در ش��رایطی قرار دهید که برند ش��ما برای وی به صورت مداوم تکرار 
شود. همچنین این نکته را به خاطر داشته باشید که هر فرد، از دوستان و 
آشنایان زیادی برخوردار است که می‎توانند برای شما مشتری‎های جدید 
را ایجاد نمایند. به همین خاطر شما می‎توانید افراد را به عنوان پلی برای 
پیدا کردن مشتری‎های بیش��تر نگاه کنید. تحت این شرایط دیگر خرید 
کردن و یا نکردن یک فرد مهم نبوده و شما سودهای به مراتب بیشتری را 

از ارتباط با آنها به دست خواهید آورد. نکته دیگری که باید در این بخش 
به آن توجه داشته باشید این است که عادت‎های اقتصادی افراد قابل تغییر 
است. به همین خاطر شما هیچ‎گاه نباید از خرید یک مشتری ناامید شوید. 
در آخر این امر که تکنیک‎های منحصر به فرد خودتان را داش��ته باش��ید 
بسیار مهم است. درواقع موارد تکراری ابدا افراد را تحت تاثیر قرار نمی‎دهد. 

2-تبلیغ مدام را جدی بگیرید 
تبلیغ برای بسیاری از کسب و کارها به این صورت است که آنها تنها در 
ماه‎های اول فعالیت خود و در زمان‎های رکود، این اقدام را انجام می‎دهند. 
این امر در حالی است که شما باید به صورت مداوم، تبلیغات داشته باشید. 
این امر باعث می‎شود تا در بازار به شدت رقابتی حال حاضر، امکان جذب 
مش��تریان جدید را داشته باشید. در این زمینه بهترین نتایج را زمانی به 
دست خواهید آورد که به دنبال تبلیغات خلاقانه و نوآورانه باشید. این امر 
باعث می‎ش��ود که حتی با هزینه کم نیز بتوانید نتایج فوق‎العاده‎ای را به 
دس��ت آورید. برای مثال می‎توانی��د روز پایان هفته را به تبلیغ اختصاص 

دهید تا مهیای هفته جدید باشید. 
3-به یک محدوده قانع نشوید 

درواقع یک بازاریاب موفق باید انواع روش‎ها و بازارهای فروش را مدنظر 
خود قرار دهد. در این رابطه ممکن است محلی که انتخاب کرده‎اید، پس از 
مدتی دیگر ظرفیت رشد را نداشته باشد. به همین خاطر اقدام هوشمندانه 
این اس��ت که از مدت‎ها قبل خود را برای بازارهای جدید آماده کنید. در 
این رابطه بس��یاری از برندها از وضعیت بد فروش خود گلایه دارند و این 
امر در حالی اس��ت که ابدا روش‎های مختل��ف را حتی امتحان نکرده‎اند. 
درواقع برای فروش مداوم و موفق، ش��ما نیاز دارید که روش‎ها و بازارهای 
مختلف را امتحان کرده و به صورت مداوم به دنبال به‌روز رسانی شیوه‎های 
خود باش��ید. به همین خاطر قانع بودن به یک محدوده، بزرگترین اشتباه 

شما خواهد بود. 

4-ترفندهای خاص خودتان را داشته باشید 
روش‎ها و قوانین رایج بازار، اقداماتی هستند که تمامی افراد آنها را مورد 
استفاده قرار می‎دهند. به همین خاطر طبیعی است که نیاز به روش‎های 
خاص خودتان داش��ته باش��ید. برای مثال هر راننده حرفه‎ای، برای خود 
ترفندهایی دارد که باعث می‎شود تا قدرت متمایز عمل کردن را پیدا کنند. 
برای موفقیت در این بخش لازم است تا دید منتقدانه داشته باشید و سعی 
کنید که حتی نیازهای آتی مخاطبان خود را مورد توجه قرار دهید. در این 
مس��یر بررسی اقدامات انجام شده از سوی سایرین، به شما در عدم انجام 
اقدامات تکراری، کمک خواهد کرد. همچنین شما با به‏روز کردن و اعمال 
تغیی��رات در روش‎های دیگران نیز می‎توانید یک ترفند جالب بازاریابی و 

فروش را ایجاد نمایید. 
5-از اقدامات بزرگ غافل نشوید

ممکن اس��ت تصور کنید که اقدامات کوچک، کم‎ریسک بوده و سریعا 
می‎توانید آنه��ا را انجام دهید. با این حال فراموش نکنید که این اقدامات 
نتای��ج کوتاه‎م��دت را به همراه دارد و اگر خواه��ان موفقیت طولانی‎مدت 
هس��تید لازم اس��ت تا دس��ت به اقدامات بزرگ هم بزنید. این امر باعث 
می‎ش��ود تا در رده برندهای بزرگ قرار گرفته و این اقدامات را به فرهنگ 
س��ازمانی ش��رکت خود تبدیل نمایید. برای مثال اگر بتوانید در راستای 
حفظ محیط زیست گام‎های سودمندی را بردارید، بدون شک این مسئله 
مورد توجه جهانی قرار خواهد گرفت و می‎تواند به فرهنگ س��ازمان شما 
تبدیل ش��ود. در این زمینه با بررس��ی اقدامات انجام‎ش��ده از سوی سایر 

برندها، به ایده‎های بسیار مناسبی دست پیدا خواهید کرد. 
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نویسنده: علی آل‎علی
بعض��ی از آدم‎ها آنقدر خوش‎برخورد هس��تند که حت��ی درونگراترین 
افراد دنیا هم با چند دقیقه گپ و گفت شیفته‎ش��ان ش��ده و ش��روع به 
بیان نظرات‎شان می‎کنند. انگار این آدم‎های خوش‎مشرب یک جور فرمول 
جادوی��ی برای اثرگ��ذاری بر روی دیگران پیدا کرده‎ان��د که به هیچ وجه 
نمی‎ش��ود در برابرش مقاومت کرد. در نقطه مقابل کس��انی قرار دارند که 
بدون حتی یک دقیقه هم‎صحبتی نیز همه از دور و برشان فرار می‎کنند. 
بی‎شک کسانی که تجربه کار در شرکت‎های مختلف را دارند، کمابیش با 
هر دو مدل آدم‎های مورد بحث آشنایی دارند. اگرچه بعضی از روانشناس‎ها 
معتقدند آدم‎های کاریزماتیک به طور طبیعی اس��تعداد جذب دیگران را 
دارن��د اما دس��ت کم در دنیای کس��ب و کار اصلا از این خبرها نیس��ت. 
در عوض پرس��ونای برند برگ برنده‎ای اس��ت که تف��اوت میان برندهای 

دوست‎داشتنی و بی‎روح را شکل می‎دهد. 
ما قبلا درباره پرسونای مشتری در روزنامه فرصت امروز با شما صحبت 
کرده‎ای��م. اگ��ر بخواهیم دور تعاریف پیچیده را خط بکش��یم، پرس��ونای 
مش��تری در واقع ویژگی‎هایی است که یک برند درباره مشتریان ایده آل 
خودش طراحی می‎کند. البته این طرح مثل فیلمنامه‎های علمی- تخیلی 
سراسر غیرواقعی نیست، بلکه براساس رفتار مشتریان در بازار سرهم‎بندی 
می‎ش��ود. خیلی از بازاریاب‏ها بعد از اینکه غول این مرحله را پش��ت س��ر 
گذاش��تند، دیگر انتظار موفقیت‎های بی‎بدیل را دارن��د اما وقتی نوبت به 
اجرای پرسونای مشتری در عمل می‎شود، همیشه یک جای کار می‎لنگد!
استفاده از پرسونای مشتری در دنیای کسب و کار بدون توجه به پرسونای 
برند مثل شرکت در مسابقه‎ای است که حتی قوانین آن را هم بلد نیستیم. 
بی‎شک در چنین سناریویی هیچ خبری از موفقیت نیست. به همین خاطر 
ما در این مقاله دنبال تکه گمش��ده پازل طراحی پرس��ونا رفته‎ایم. این تکه 
چیزی نیست به غیر از پرسونای برند. اگر شما هم بارها و بارها در استفاده 
از پرسونای مشتریان شکست خورده‎اید، حالا دیگر نوبت خداحافظی با تمام 
دردسرهای قبلی فرارسیده است. کافی است تا انتهای این مقاله با ما همراه 

باشید تا دیگر هیچ ایراد و مشکلی در کارتان پیدا نشود. 
پرسونای برند چیست؟

تعریف پرسونای برند تا حدودی شبیه پرسونای مشتری است. در حالی 
که پرسونای مشتری بر روی ویژگی‎ها و عادت‎های مشتریان تمرکز دارد، 
پرسونای برند همه تمرکزش را روی برند قرار می‎دهد. بر این اساس تعریف 
اصلی از این استراتژی چهره‎ای همراه با جزییات از یک برند است که کلیت 

آن را بازنمایی می‎کند. 
بی‎ش��ک تعریف بالا برای کسانی که میانه خوبی با تعاریف نظری ندارند، 
بیش��تر شبیه یک حرف بی‎معناس��ت تا تعریفی دقیق. پس اجازه دهید به 
جای دنیای کتاب‎ها از یک مثال س��اده برای فهم پرس��ونای برند استفاده 
کنیم. کمپین بازاریابی اپل در س��ال 2006 برای معرفی نس��ل جدید مک 
بوک در نوع خودش بهترین تعریف از پرس��ونای برند محسوب می‎شود. در 
ویدئوی این کمپین دو شخصیت اصلی به جای مک و پی سی ایفای نقش 
می‎کنند. س��پس در یک گفت‎وگوی دوس��تانه مک ادعا می‎کند به خاطر 
نمایش بهتر تصاویر، دسترس��ی س��اده به موزیک‎های مختلف و همینطور 
تجربه روان‎تر از وبگردی از پی سی بهتر است. چنین ویژگی‎هایی به خوبی 
مک و صدالبته برند اپل را توصیف می‎کند. چنین ویژگی‎هایی که برندها در 

قالبی جذاب تحویل مشتریان می‎دهند، در واقع پرسونای برندشان است. 
فکر می‎کنم حالا دیگر متوجه ش��ده باشید پرسونای برند تقریبا همان 
آداب تعامل هر برند با مخاطبش اس��ت که اتفاقا رنگ و بویی از هویت و 
ارزش‎های آن در خود دارد. نکته مهم در این میان نحوه طراحی و استفاده 
از پرس��ونای برند در عمل است. این نکته برای خیلی از کارآفرینان کاملا 
مبه��م اس��ت و به همین خاطر ه��م اغلب تلاش‎ها در این راس��تا به یک 

شکست تمام عیار منتهی می‎شود. 
چرا پرسونای برند مهم است؟

بعد از بررسی تعریف پرسونای برند باید کمی هم درباره مزایای آن حرف 
بزنیم. هرچه باشد یادگیری یک مفهوم یا استراتژی که هیچ کاربردی ندارد، 
فقط وقت تلف کردن خواهد بود. به همین خاطر ما همیش��ه در روزنامه 
فرصت امروز کارمان را با مرور مزایای یک اس��تراتژی شروع می‎کنیم. اگر 
ش��ما هم هنوز درباره استفاده از پرسونای برند تردید دارید و اصلا دوست 
ندارید بی‎گدار به آب بزنید، این بخش خیال‎تان را کاملا راحت خواهد کرد. 

این شما و این هم مزایای پرسونای برند برای کسب و کارها.
ایجاد تمایز با رقبا

خیلی وقت‎ها موقع خرید از فروشگاه‎های بزرگ آدم بین چند تا محصول 
ش��بیه به هم گیر می‎کند. حتی اگر ش��ما قصد خرید ی��ک قالب پنیر را 
داش��ته باشید، بازهم انتخاب از بین کلی برند مختلف کار راحتی نخواهد 

بود. قبول دارم بخش��ی از این دش��واری مربوط به وسواس مشتریان برای 
خرید بهتر است، اما پای برندها هم این وسط گیر است. تا وقتی شما در 
ذهن مش��تریان تفاوت عمده‎ای با بقیه رقبا نداشته باشید، بازی بی‎پایان 
انتخاب‎های تصادفی از س��وی خری��داران ادامه پی��دا می‎کند. اینطوری 
سرنوش��ت فروش‎تان نه براس��اس تلاش‎های تیمی، بلکه س��لیقه متغیر 

مشتریان خواهد بود. ماجرا ترسناک شد، نه؟
پرس��ونای برند با کمک به ش��ما برای بیان دقیق ویژگی‎ها و ارزش‎های 
کسب و کارتان نوعی تمایز آشکار با رقبا ایجاد خواهد کرد. اینطوری دیگر 
لازم نیست نگران وضعیت برندتان در رقابت با سایر کسب و کارها باشید؛ 
چراکه مثل یک سوپراس��تار سینمایی که تک تک مردم دنیا خیلی خوب 
او را می‎شناسند، شما هم شهرتی اساسی برای خودتان به هم خواهید زد.

نمایش مزایای پیشنهادی برندتان
اگر دنیای کس��ب و کار هم مثل بازی‎ه��ای کامپیوتری مجموعه‎ای از 
رمزهای تقلب داش��ت، چه مزیتی برای برند خودتان انتخاب می‎کردید؟ 
ش��اید بگویید به دس��ت آوردن یک محصول بی‎نظیر در کس��ری از ثانیه 
بهترین عامل به س��وی موفقیت بی‎پایان اس��ت. قب��ول دارم در این دنیا 
محصولات باکیفیت پل مهمی به سوی موفقیت محسوب می‎شود، اما همه 
ماجرا به این بحث ختم نخواهد شد. تا وقتی مردم آشنایی کافی با برند و 
محصولات‎تان نداشته باشند، همه تلاش‎ها برای عرضه محصولی بی‎عیب و 

نقص در بازار بی‎نتیجه خواهد ماند. 
مشتریانی که با تمام وجودشان یک محصول را می‎خواهند، هر طور شده 
س��راغ برندهای تولیدکننده رفته و بعد از هزار و یک جور مقایسه گزینه 
نهایی را انتخاب می‎کنند. نکته مهم اینکه چنین مشتریانی در بازار خیلی 
کمیاب هستند. اغلب آدم‎ها تا چند ثانیه قبل از خرید حتی احساس نیازی 
به آن هم نمی‎کنند. بنابراین اگر محصولات‎تان همیشه پیش چشم مردم 

نباشد، شانس زیادی برای فروش بالا نخواهید داشت. 
پرس��ونای برند به خوبی ام��کان نمایش مزایای کس��ب و کارتان برای 
مش��تریان را فراه��م می‎کند. اینطوری دیگر لازم نیس��ت مش��تریان به 
خودشان زحمت جست و جوی بی‎پایان را بدهند. به علاوه، اسم‎تان خیلی 

زودتر از آنچه فکرش را بکنید سر زبان‎ها خواهد افتاد. 
یادت��ان باش��د مزایای برند ش��ما فقط در ماهیت محص��ولات خلاصه 
نمی‎ش��ود. بحث ارزش‎ها این وس��ط حتی از محصولات نیز مهمتر است. 
مثلا هارلی دیویدس��ون را در نظر بگیرید. موتورهای تولیدی این کمپانی 
بی‎شک رقبای مشابه زیادی، مخصوصا از نوع چینی، دارد. با این حال پیوند 
تاریخچه یا به زبان تخصصی پرس��ونای برند آن با آزادی و رهایی موجب 
محبوبیتش در بازارهای جهانی ش��ده اس��ت. پس لطفا در مورد پرسونای 

برندتان اصلا نقش ارزش‎ها را دست کم نگیرید. 
طراحی پرسونای برند: راهنمایی گام به گام

آخرین بخش از مقاله ما مربوط به نحوه خلق پرسونای برند است. تمام 
نکاتی که تا اینجای کار یاد گرفته‎اید، اگر به نتیجه‎ای محس��وس تبدیل 
نش��ود هیچ ارزشی نخواهد داش��ت. بنابراین ما از شما دعوت می‎کنیم در 
آخرین بخش مقاله نیز همراه‎مان باشید تا تکلیف پرسونای برندتان روشن 

شود. 
شناخت هر آنچه برندتان را می‎سازد: اولین و مهمترین قدم

طراحی پرس��ونای برند تقریبا با برندینگ ب��ه معنای تولید یک برند از 
نقطه صفر مو نمی‎زند. البته اینجا شما به جای اینکه کسب و کارتان را در 
قالب یک برند درآورید، به برندتان روح بخشیده و آن را شبیه یک انسان 
واقعی می‎کنید. همانطور که هر کسی در این دنیا یکسری عادت‎ها، اصول 
و صدالبته اهداف دارد، پرس��ونای برند شما هم باید همه اینها را بازنمایی 
کند. وگرنه پرس��ونای موردنظر حتی یک خریدار هم نخواهد داشت، چه 

برسد به اینکه اوضاع کاری‎تان را هم دگرگون کند!
اولین قدم در طراحی پرس��ونا شناخت درس��ت برند است. اجازه دهید 
برای یک دقیقه هم که ش��ده در این دنیای ش��لوغ کمی درباره برندتان 
فکر کنیم. اصلا چه عناصری برند ش��ما را تش��کیل داده‎اند؟ ماموریت‎ها؟ 

وعده‎ها یا اهداف؟ 
بی‎ش��ک پیدا کردن یک جواب بی‎عیب و نقص برای س��وال بالا خیلی 
مش��کل اس��ت. به همین خاطر ما در روزنامه فرصت امروز هر سه گزینه 
بالا را به عنوان بخش‎های اساس��ی یک برند در نظر می‎گیریم. وقتی شما 
ماموریت، مجموعه‎ای از وعده‎ها و همینطور اهداف مشخص داشته باشید، 
یک برند حاضر و آم��اده جلوی‎تان خواهد بود. این ویژگی‎ها باید عینا در 

پرسونای برند نیز منعکس شود. 
هواپیماهای مس��افربری عل��ی رغم ظاهر بی‎نهایت مش��ابهی که دارند 
اما هیچ وقت با یکدیگر اش��تباه گرفته نمی‎ش��وند؛ چراکه هر شرکتی در 
تولید هواپیماهای خودش فوت و فن خاصی به کار برده و از همه مهمتر 

اینکه پرس��ونای متمایزی دارد. همین امر باعث می‎ش��ود بلیت بعضی از 
خطوط هوایی با هواپیماهای خاص قیمتی فزاینده پیدا کند. در اینجا هم 
ماجرا دقیقا به همین شکل است. هرچه پرسونای برند شما قوی‎تر باشد، 
شانس‎تان برای ایجاد تمایز با رقبا بیشتر می‎شود. پس منتظر چه هستید؟ 
همین حالا اجزای اصلی سازنده برندتان را مشخص کنید تا تخته گاز به 

سمت مرحله بعدی حرکت کنیم. 
ارزیابی دقیق مشتریان: نقطه مشترک پرسونای برند و مشتری

پرسونای برند نوعی شخصی‎سازی تمام ویژگی‎های کسب و کارتان برای 
مش��تریان محسوب می‎شود. حالا اگر این وسط ویژگی‎های برندتان عملا 
امکان تعامل را از مش��تریان بگیرد، تکلیف چه خواهد بود؟ درست حدس 

زدید؛ یک فاجعه تمام عیار!
پرس��ونای برند مثل یک تیزر تبلیغاتی از فیلم‎های سینمایی باید همه 
بیننده‎ه��ا را به س��وی کس��ب و کارتان ترغیب کن��د. از آنجایی که هیچ 
کارآفرینی در دنیا گوی جادویی برای پیش��گویی دم دس��ت ندارد، ش��ما 
چاره‎ای به غیر از ارزیابی دقیق مش��تریان نداری��د. فقط اینطوری امکان 
شناخت هرچه بهتر مشتریان برای‎تان فراهم خواهد شد. وگرنه هر روز باید 
منتظر بروز مش��کلات تازه‎ای در فرآیند کسب و کارتان باشید.  تا یادمان 
نرفته باید اضافه کنیم که ارزیابی مشتریان همینطوری الکی نیست. گاهی 
اوقات کارآفرینان سرس��ری اطلاعات کلیش��ه‎ای درباره مشتریان را زیر و 
رو کرده و حس��ابی بابت کارشان خوشحال می‎شوند. راستش را بخواهید، 
ای��ن مدل از زیر کار در رفتن‎ها هیچ کمکی ب��ه برندتان نخواهد کرد. در 
عوض ش��ما باید مثل یک پژوهشگر همه فن حریف مشتریان‎تان را مثل 
پدیده‎های علمی بررسی کنید. اینکه آنها چه عادت‎هایی در بازار دارند یا 
اینک��ه چه مدل تعهداتی از طرف برندها نظرش��ان را جلب می‎کند، فقط 
نمونه‎هایی از معیارهایی است که باید شش دانگ حواس‎تان به آنها باشد. 
وقتی بررسی مشتریان تمام شد، شما باید اطلاعات دقیق و به‎روزی درباره 
س��لیقه آنها داش��ته باش��ید. این اطلاعات در مرحله بعدی حسابی به کارتان 
می‎آید. پس لطفا هر فکر و خیالی درباره بی‎توجهی به این حوزه را دور بریزید؛ 

چراکه غفلت در این مرحله عملا پرسونای برندتان را به باد خواهد داد. 
انتخاب صفات برند: مهمترین بخش در طراحی پرسونای برند

شما دوس��ت دارید برندتان با چه صفت‎هایی در یاد و خاطره مشتریان 
باقی بماند؟ احتمالا هر کارآفرینی فهرستی از صفات مثبت در ذهنش دارد، 
اما یادتان باشد شما در بازار تنها نیستید. مشتریان هم معمولا مجموعه‎ای 
از صفات برای انتخاب برندهای محبوب‎شان فهرست می‎کنند. فکر می‎کنم 
حالا اهمیت بخش قبل در طراحی پرسونای برند را درک کرده‎اید، مگر نه؟

کار ش��ما در ای��ن مرحله ش��بیه وضعیت معلمی اس��ت ک��ه علاوه بر 
مدیریت کلاس براس��اس سرفصل‎های آموزشی باید نیم نگاهی به سلیقه 
دانش‎آموزان هم داشته باشد. وگرنه کلاسی بی‎نهایت کسل‎کننده خواهد 
داش��ت که حتی یک نفر هم در طول آن بیدار نخواهد ماند. پس قبل از 
اینکه با عجله تمام یکس��ری صفت برای س��اختن پرسونای برند طراحی 
کنی��د، کمی هم به اطلاعات مربوط به مش��تریان ت��ان توجه کنید. قول 

می‎دهم اصلا ضرر نخواهید کرد. 
ما در ادامه بعضی از صفت‎های کلیدی که بین کارآفرینان و مش��تریان 
حسابی معروف است را زیر ذره بین خواهیم برد. البته تصمیم‎گیری نهایی 
با شما و صدالبته مشتریان‎تان خواهد بود. با این تفسیر اجازه دهید برویم 

سراغ فهرست جذاب صفات برندها:
• صمیمی��ت: برندهایی ک��ه خیلی زود آدم با آنها احس��اس صمیمیت 
می‎کند، همیش��ه فروش بالایی در بازار دارند. چنین کسب و کارهایی به 
طور معمول جزو برترین برندهای دنیا هس��تند. البته اگر شما نتوانید این 
احساس را به خوبی در ذهن مشتریان ایجاد کنید، شبیه استارت‎آپ‎های 
شکست‎خورده به نظر می‎رسید. پس وقتی قصد دارید در پرسونای برندتان 
صمیمیت فراوان را چاش��نی کار کنید، همیشه به نتیجه کار دقت داشته 
باش��ید. وگرنه اوضاع‎تان حس��ابی به هم خواهد ریخ��ت و همین چند تا 

مشتری‎تان هم از دست می‎دهید. 
• هیجان: وقتی صحبت از هیجان در دنیای کسب و کار می‎شود، اول از 
همه یاد چه برندی می‎افتید؟ فکر می‎کنم همه به ردبول فکر می‎کنیم، مگر 
نه؟ این برند مصداق بارز توسعه پرسونای برند بر مدار هیجان است؛ چراکه 
تک تک اجزای برندینگ ردبول با هیجان عجین شده است. از کمپین‎های 
بازاریابی گرفته تا طراحی محصولات و حتی حمایت از رویدادهای ورزشی 
س��خت و هیجان‎انگیز، همه و همه پرسونای این غول دنیای نوشیدنی را 

نشان می‎دهد. 
• کارکشتگی: بعضی از برندها همیشه شبیه شاگرد زرنگ کلاس به نظر 
می‎رسد. اگر کمی با دقت به این مسئله فکر کنید، فورا اسم مایکروسافت 
مثل جرقه‎ای به ذهن‎تان خواهد رسید. هرچه باشد اینجا پای برندی وسط 

است که کل دنیا را تکان داده! برندهای کارکشته معمولا خیلی کم اشتباه 
می‎کنن��د و در کمپین‎های بازاریابی الگوی آموزش مش��تریان را در پیش 
می‎گیرند. اگر ش��ما هم اطلاعات زیادی برای یاد دادن به مشتریان دارید، 
این مدل توس��عه پرسونای برند راست کارتان خواهد بود. البته در ابتدای 
کار انتخاب چنین صفت دشواری بی‎نهایت سخت به نظر می‎رسد. بنابراین 
توصیه ما در روزنامه فرصت امروز اس��تفاده از این الگو بعد از چند س��ال 

فعالیت در بازار است. 
• پیچیدگی: چند تا برند در دنیا می‎شناسید که همیشه پیچیده و مرموز به 
نظر می‎رسند؟ آیا از بین این برندها نمونه‎های موفق هم سراغ دارید؟ احتمالا 
اسم‎هایی مثل تسلا خیلی زود در این شرایط به ذهن آدم می‎رسد. منظور ما 
برندهایی است که همیشه با شخصیتی پیچیده دل مشتریان را آب می‎کنند. 
البت��ه پیچیدگی زیاد عملا مخاطب را کن��ار آدم پراکنده می‎کند اما اگر دوز 
آن درس��ت تنظیم شود، دست کمی از یک معجزه تمام عیار نخواهد داشت. 
تنها کاری که شما اینجا باید انجام دهید، کمی بازی با فرآیندهای بازاریابی و 
تلاش برای بازنمایی چهره‎ای نه‎چندان واضح از کسب و کارتان است. اینطوری 
کنجکاوی مشتریان حسابی برانگیخته خواهد شد. آن وقت دیگر لازم نیست به 

خودتان زحمت داده و برای جلب توجه مشتریان به آب و آتش بزنید. 
تعیین مشخصات دقیق برند: به وقت تولد پرسونای شما!

اگر ش��ما حوصله به خرج داده‎اید و تا اینجا ب��ا ما همراه بوده‎اید، دیگر 
راه زیادی تا طراحی یک پرس��ونای برند موفق ندارید. در این مرحله شما 
باید کاراکتر اصلی برندتان را کامل کرده و پرسونای‎تان را جلوی مخاطب 
قرار دهید. یادتان هست اول مقاله گفتیم پرسونای برند در واقع راهنمای 
تعامل‎تان با مشتریان است و فرق بین برندهای محبوب و بی‎روح را شکل 
می‎دهد؟ خب حالا به مرحله‎ای رسیده‎ایم که نوبت تبدیل برندتان به یک 

گزینه بی‎نهایت جذاب برای مشتریان است.
اولین کاری که شما برای کامل کردن پرسونای برندتان باید انجام دهید، 
انتخاب یک اسم جذاب است. اشتباه نکنید، ما اصلا شوخی‎مان نگرفته است. 
مطمئنا هر برندی برای خودش اسمی دارد اما نباید از همان اسم برای پرسونا 
اس��تفاده کنید. این روزها خیلی از برندها مثل آمازون یا اپل بیش��تر اوقات 
شخصیت انسانی‎شان با اسم‎هایی نظیر سیری یا الکسا شناخته می‎شود. قبول 
دارم این دستیارهای صوتی دقیقا شخصیت انسانی ندارند اما دست کم هوش 
مصنوعی آنها را به کاراکترهای واقعی بی‎نهایت نزدیک کرده است. اگر شما 
یک دستیار هوشمند برای مشتریان ندارید، اصلا دلیلی ندارد یک اسم جذاب 
برای پرسونای‎تان انتخاب نکنید. این اسم می‎تواند در کمپین‎های بازاریابی 

در قالب یک شخصیت واقعی نمایش داده شود. 
در مرحله بعد ش��ما باید تصویری برای پرسونای خود بسازید. همانطور 
که شخصیت‎های سینمایی در قالب بازیگران چهره پیدا می‎کنند، شما هم 
باید برای پرسونای برندتان یک تصویر حرفه‎ای طراحی کنید. این تصویر 
می‎تواند واقعی )مثلا یک هنرمند که سفیر برندتان شده( یا کاملا خیالی 
)طرح گرافیکی( باشد. به علاوه، شخصیت شما باید سن و سال دقیقی هم 
داشته باشد. مثلا اپل همیشه پرسونای برندش را در قالب یک جوان اهل 

تکنولوژی که هیچ وقت تیپ رسمی نمی‎زند، نمایش می‎دهد. 
بعد از اینکه تکلیف ظاهر و تیپ شخصیت‎تان مشخص شد، باید علایق 
آن را هم در کانون توجه قرار دهید. خب مگر آدمی هم هست که سلیقه 
خاص خودش را نداشته باشد. در این مرحله شما باید ارزش‎های مرکزی 
برندتان را تبدیل به سلیقه شخصیت‎تان کنید. اینطوری همه مشتریان از 

آن مطلع خواهند شد. 
سخن پایانی

پرس��ونای برند به عنوان یک استراتژی بیشتر از اینکه به تنهایی کاربرد 
داش��ته باشد، نوعی مکمل برای پرسونای مشتری محسوب می‎شود. حالا 
ش��ما آمادگی لازم برای طراحی پرس��ونای برند و کامل کردن پرس��ونای 
مشتری را دارید. پس منتظر چه هستید؟ همین حالا دست به کار شده و 

تخته گاز به سمت موفقیت پیش بروید. 
م��ا در روزنام��ه فرصت امروز امیدواریم نکات م��ورد بحث در این مقاله 
کمکی هرچند کوچک به ش��ما برای آشنایی با پرسونای برند کرده باشد. 
مثل همیش��ه اگر س��والی داش��تید، من و همکارانم آماده کمک به شما 

هستیم. 
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نویسنده: علی آل‎علی
بازاریابی پیامکی )SMS Marketing( چند س��الی هس��ت مورد انواع ش��ک و 
تردیدها قرار گرفته اس��ت. مقصر اصلی هم شبکه‎های اجتماعی با انبوهی از امکانات 
سرسام‎آور هستند. انگار در دنیای کنونی هر ابزاری که به اینترنت وصل نشود، یادآور 
عصر حجر است. البته با نگاهی منصفانه سرویس‎های پیامکی خیلی هم از مد افتاده 
نیس��تند. هنوز هم اغلب بانک‎ها و فروشگاه‎های مهم برای اطلاع‎رسانی به مشتریان 
از این سرویس استفاده می‎کنند. به علاوه، وقتی دسترسی به اینترنت نداریم، دوباره 
یاد این س��رویس دوست‎داش��تنی افتاده و طوری از آن اس��تفاده می‎کنیم که انگار 
مدرن‎ترین ابزار دنیاست. اگر شما هم فکر می‎کنید دوران طلایی پیامک تمام شده و 
دیگر خرید سیم‎کارت معنایی ندارد، باید فورا پای‎تان را روی ترمز قرار دهید؛ چراکه 
ماجرا اینقدرها هم ساده نیست! وقتی در یک مسابقه ماشین‎سواری جمع اتومبیل‎های 
جدید جمع باش��د، حضور یک خودروی کلاس��یک با فناوری تاریخ مصرف گذشته 
حس��ابی جلب توجه می‎کند. با این حال اگر همین خودروی به اصطلاح کلاس��یک 
را دس��ت یک تعمیرکار حرفه‎ای دهید، غول بی‎ش��اخ و دمی تحویل‎تان می‎دهد که 
حتی جدیدترین ماش��ین‎های دنیا را هم توی جیبش خواهد گذاشت. اشتباه نکنید، 
م��ا از بحث اصلی‎مان منحرف نش��ده‎ایم، بلکه مثال بالا درب��اره بازاریابی پیامکی نیز 
مص��داق دارد. این روزها بازاریاب‎ها نه فقط برای تبلیغات دم دس��تی، بلکه خدمات 
مش��تری، پیگیری سفارش��ات و ارائه اطلاعات مورد نیاز به مخاطب از سرویس‎های 
پیامک اس��تفاده می‎کنند. فکر می‎کنم حالا دیگر کم ک��م دارید به پیش‎فرض‎های 

قبلی‎تان درباره مرگ این الگوی بازاریابی شک می‎کنید، مگر نه؟
ما در روزنامه فرصت امروز معتقدیم ترک یک الگوی بازاریابی باید دلایل محکمی 
داش��ته باشد. وگرنه شما با خوش‎خیالی تمام میدان را برای رقبا خالی کرده و دیگر 
هیچ شانس��ی در بازار نخواهید داش��ت. قبول دارم مقدم��ه مختصر و مفید ما کمتر 
بازاریاب حرفه‎ای را قانع می‎کند تا دوباره سراغ اس ام اس مارکتینگ برود. به همین 
خاط��ر در ادام��ه برخی از دلایل مهم برای بازگش��ت به این الگ��وی قدیمی را آماده 
کرده‎ایم. اگر شما هم دوست دارید با دست پر از بازاریابی پیامکی استفاده کنید، این 

مقاله همه آن چیزی است که دنبالش می‎گشتید. 
مزایای بازاریابی پیامکی در عصر دیجیتال

اغلب مردم دوست دارند همیشه از جدیدترین محصولات دنیا استفاده کنند. مثلا 
وقتی نس��خه جدید گوشی‎های سامسونگ روانه بازار می‎شود، همه برای خرید صف 
می‎کشند. اصلا هم فرقی ندارد گوشی فعلی‎شان هنوز مثل ساعت کار می‎کند یا نه. 
به هر حال اس��تفاده از جدیدترین موبایل سامسونگ احساسی است که با هیچ چیز 
در دنیا عوض نمی‎ش��ود. اگرچه پیامک در طول سال‎های اخیر جایگاه بی‎رقیبش را 
از دست داده است، اما هنوز هم ساده‎ترین روش برای ارتباط میان آدم‎هاست. کافی 
است به این فکر کنید که چقدر طول می‎کشد اینترنت گوشی‎تان را روشن کرده، یک 
اپ پیام‎رس��ان را باز و سپس پیام‎تان را تایپ کنید. آن وقت متوجه نعمت پیامک، با 

همه فناوری به اصطلاح قدیمی‎اش، می‎شوید. 
امی��دوارم توضیحات ما اندکی ش��ک و ش��بهه درباره م��رگ بازاریابی پیامکی در 
ذهن‎تان ایجاد کرده باش��د؛ چراکه در ادامه قصد داریم بعضی از مزایای این سرویس 
در دنیای دیجیتالی امروز را زیر ذره بین ببریم. اجازه دهید بدون هیچ مقدمه اضافه‎ای 
برویم سراغ اصل مطلب و یکی از روش‎های کلیدی برای بازاریابی ارزان را مرور کنیم. 

ارتباط سریع و مستقیم: مهمترین مزیت پیامک‎ها
تا حالا چند بار برای‎تان پیش آمده آرزوی ارتباط سریع با آدمی در آن سر شهر را 
داش��ته باشید؟ قبول دارم شبکه‎های اجتماعی یا اپ‎های پیام‎رسان این وظیفه را به 
خوب��ی انجام می‎دهند، اما مزایای این روش فقط تا وقتی ادامه دارد که هر دو طرف 
به اینترنت وصل باش��ند. وگرنه شاید ساعت‎ها از ارسال پیام‎تان بگذرد و هیچ جوابی 
دریافت نکنید. از آنجایی که معمولا آدم‎ها موبایل‎شان روی حالت پرواز قرار نمی‎دهند، 
استفاده از پیامک شیوه‎ای بی‎نهایت ساده و سریع‎تر خواهد بود. شما با استفاده از این 
روش بدون اینکه نگران اتصال طرف‎تان به اینترنت باشید، پیام‎تان را تحویل داده و به 

احتمال زیاد در عرض چند دقیقه جواب مورد نظر را دریافت می‎کنید. 
در دنیایی که س��رعت عمل حرف اول و آخر را می‎زند، بدون اس��تفاده از پیامک 
خیلی از کارها لنگ می‎ماند. به همین خاطر اغلب بازاریاب‎ها در مورد کارهای فوری 
اصلا ریسک نمی‎کنند. خب تا وقتی با یک پیامک ارزان به راحتی کار آدم راه می‎افتد، 
چرا باید سراغ گزینه‎های دیگر برود؟ از قدیم هم گفته‎اند »سری که درد نمی‎کند را 
دستمال نی‎بندند«؛ پس لطفا در مورد کارهای مهم مثل پیام ‎ثبت یا تحویل سفارش 

به همین فناوری قدیمی و دوست‎داشتنی پیامک اکتفا کنید. 
استفاده از کدهای دستوری: میانبری به سوی آسایش

فرض کنید چند هفته قبل یک ماش��ین تویوتا خریده‎اید و حالا دنبال استفاده از 
خدمات پس از فروش هستید. احتمالا مراجعه به مراکز خدمات اتومبیل یا انتظار در 
صف‎های طولانی پاسخگویی تلفنی برای هر کسی در این دنیا یک عذاب تمام عیار 
است. به همین خاطر معمولا برندهای بزرگ از خدمات پیامکی برای پیگیری چنین 
کارهای اعصاب‎خرُدکنی استفاده می‎کنند. سناریو این بخش معمولا شامل اعلام یک 
ش��ماره رُند برای ارسال کدهای دستوری از طرف مشتریان است. مثلا شما با ارسال 
عدد 1 به فلان ش��ماره به ط��ور خودکار در صف خدمات پ��س از فروش برند مورد 
نظرتان ثبت شده و بعد از چند دقیقه کارشناس شرکت با شما تماس خواهد گرفت. 
بی‎شک این الگو خیلی راحت‎تر از انتظار بی‎پایان در صف‎های خدمات مشتریان است. 
وقتی صحبت از خدمات پیامکی می‎ش��ود، باید پوش��ش سراسری خدمات تلفن 
همراه را نیز مد نظر داش��ته باش��یم. اگرچه هنوز هم مناطق بسیار زیادی در سراسر 
دنیا از پوشش اینترنت بی‎بهره هستند، اما وضعیت خدمات دسترسی به تلفن کاملا 
متفاوت است. بنابراین شما می‎توانید با اطمینان خاطر بالا برای مشتریان‎تان پیامک 

ارسال کنید و مطمئن باشید خیلی زود به دست‎شان می‎رسد؛ به همین سادگی.
یادتان باش��د برای طراحی کدهای دس��توری نباید خیلی ماجرا را پیچیده کنید. 
مش��تریان قرار نیس��ت با این کدها بم��ب خنثی کنند، بلکه باید در یک چش��م به 
هم زدن نیازش��ان را برآورده س��اخته و دنبال کارهای دیگرشان بروند. توصیه ما در 
روزنامه فرصت امروز الگوبرداری از خدمات پیامکی یک برند بزرگ در زمینه طراحی 

کدهاست. اینطوری دیگر مو لای درز کارتان نخواهد رفت. 
شناخت بهتر مشتریان: بازخوردهای ساده و بی‎دردسر

تا حالا چند بار وقتی از مشتریان درباره یک نکته مهم نظر خواسته‎اید، با جواب‎های 
س��ربالا یا حتی بی‎تفاوتی محض رو به رو شده‎اید؟ بی‎ش��ک حتی یک بازاریاب هم 
نیست که تا به حال چنین تجربه سختی را نداشته باشد. به همین خاطر استفاده از 
یک میانبر ساده برای دسترسی به نظرات واقعی مشتریان مثل نقشه گنج خواهد بود. 
سرویس‎های پیامکی معمولا ارتباطات سریع را فراهم می‎کنند. با این حال یک نکته 

مهم دیگر این وسط انگیزه بالاتر کاربران برای ارائه بازخورد در قالب این خدمات است. 
شاید در شبکه‎های اجتماعی کمتر کسی واقعا حوصله شرکت در نظرسنجی برندها را 
داشته باشد، اما ماجرا درباره سرویس‎های پیامکی کاملا متفاوت است. به همین خاطر 
اگر شما به جای سرمایه‎گذاری بر روی شیوه‎های جدید از همان سرویس‎های پیامکی 
ب��رای دریافت بازخورد مش��تریان بهره ببرید، نتیجه خیلی بهت��ری خواهید گرفت.  
همانطور که یک منتقد س��ینما باید اطلاعات دقیقی درباره هر فیلم داش��ته باشد تا 
نقدی حرفه‎ای عرضه کند، شما هم بدون شناخت درست مشتریان‎تان هیچ کاری از 
پیش نخواهید برد. احتمالا هر بار که کمپینی افتضاح در بازار به چشم‎تان می‎خورد، 
واقعا تعجب می‎کنید که اصلا چه چیزی در ذهن دست اندرکاران آن جریان داشته 
است. جواب ما برای این مدل تعجب‎ها واضح است: عدم شناخت درست از مشتریان! 
سرویس‎های پیامکی به شما برای جلب نظر مشتریان و دریافت بازخوردهای دقیق از 
آنها کمک می‎کند. پس به جای اینکه دست روی دست گذاشته یا از اطلاعات دست 
چندم برای طراحی کمپین اس��تفاده کنید، همین امروز نظرخواهی از مش��تریان را 

شروع کنید. آن هم نه با هر ابزاری، بلکه اس ام اس‎های کاربردی.
تعامل بیشتر با مشتریان: اصلاح اشتباهات در لحظه

سیس��تم‎های دیجیتال هر چقدر هم که پیش��رفته باش��ند، باز هم ممکن اس��ت 
باگ‎های مختلف سر و کله‎شان پیدا شود. آن وقت‎ اطلاع‎رسانی‎های شما به مشتریان 
سراس��ر اش��تباه از آب درآمده و موجی از نارضایتی علیه برندتان را به همراه خواهد 
داش��ت. قبول دارم اشتباهات مربوط به ارس��ال اطلاعات برای مشتریان هیچ جوره 
توجیه‎پذیر نیست، اما شما باید دنبال راه حلی برای جبران این اشتباهات نیز باشید. 
ارسال اطلاعات درست در قالب پیامک و عذرخواهی از مشتریان همیشه ایده خوبی 
به نظر می‎رس��د. اینطوری شما می‎توانید بدون دردسر اضافه سراغ مشتریان رفته و 
کارتان را خیلی خوب جلو ببرید.  تعامل بیشتر با مشتریان برای خیلی از بازاریاب‎ها 
فقط در تعداد ایمیل یا محتوای تولیدی در شبکه‎های اجتماعی خلاصه می‎شود. ما 
در روزنامه فرصت امروز معتقدیم شما به جای کمیت باید بر روی کیفیت تعاملات با 
مشتریان تمرکز داشته باشید. مثلا حتی اگر در ماه 100 تا ایمیل هم برای مشتریان 
ارسال می‎کنید، فقط نرخ بازشدگی ایمیل مهم خواهد بود. وگرنه حتی اگر میلیون‎ها 
ایمیل هم ارس��ال کنید، تا وقتی محتوای‎تان از طرف کاربران باز نشود، هیچ تاثیری 
نخواهد داشت.  خیلی از بازاریاب‎ها تا پای اعداد و ارقام در دنیای کسب و کار وسط 
نباشد، هیچ الگویی را مورد استفاده قرار نمی‎دهند. به همین خاطر ما سری به دنیای 
آمار زده‎ایم تا خیال‎تان از این بابت کاملا راحت ش��ود. بر این اس��اس نرخ بازشدگی 
پیامک‎ها در مقایسه با ایمیل تقریبا دو برابر است. به علاوه، براساس گزارش موسسه 
Business2Community این روش پول کمتری هم در مقایس��ه با سایر الگوها 
طلب می‎کند. اگر حرف‎مان را باور ندارید، کافی است سری به فهرست قیمت خدمات 
پیامکی و ایمیلی بیندازید. آن وقت متوجه تفاوت قیمت عمده میان این دو استراتژی 

خواهید شد. 
سازگاری بیشتر با گوشی‎های هوشمند: به وقت استقبال از نسل 

جدید دستگاه‎های دیجیتال
زمان��ی نه چندان دور همه ش��بکه‎های اجتماعی و س��ایت‎های ب��زرگ از طریق 
رایانه‎های ش��خصی قابل دسترسی بود. آن زمان نه استیو جابز با ایده خلاقانه آیفون 
پا به بازار گذاشته بود و نه حتی اسمی از تلویزیون‎های هوشمند به گوش می‎رسید. 

آن زمان هر برندی که دنبال تعامل با مش��تریان ب��ود، باید اول از همه تبلیغاتش را 
به صورت س��ازگار با رابط کاربردی کامپیوترها طراحی می‎کرد. وگرنه کلاهش پس 
معرکه بود.  به موازات توسعه فناوری‎های دیجیتال و ظهور انواع گوشی‎های هوشمند 
جریان بازاریابی نیز دستخوش تحولات وسیعی شد. به عنوان مثال، این روزها دیگر 
کمتر کس��ی برای وب‎گردی از رایانه استفاده می‎کند. در عوض گوشی‎های هوشمند 
با ابعاد کوچک‎تر و صدالبته رابط کاربری بهتر دم دس��ت هستند. حالا اگر این وسط 
س��ایت یا محتوای بازاریابی شما هنوز هم فقط با کامپیوترها سازگاری داشته باشد، 
ی��ک فاجعه تمام عی��ار در انتظارتان خواهد بود.  باور کنید یا نه، دیگر عمر یکه‎تازی 
رایانه‎ها تمام شده و فقط در کتاب‎های تاریخ می‎توان ردی از آن پیدا کرد. این روزها 
گوش��ی‎های هوشمند در طرح‎ها و رنگ‎های مختلف دل هر کسی را می‎برد. بنابراین 
محتوای بازاریابی‎تان باید سازگاری دقیقی با این ابزار جدید داشته باشد. خبر خوش 
اینکه محتوای پیامکی به طور پیشفرض با هر نوع گوشی هوشمندی سازگاری دارد. 
بنابراین اگر حوصله س��ر و کله زدن با انواع طراح‎های محتوا را ندارید، کافی اس��ت 
پیام بازاریابی‎تان را در این قالب تحویل مخاطب دهید. اینطوری هم کارتان راحت‎تر 
می‎شود، هم ارتباط سریع‎تری با مشتریان خواهید داشت. همانطور که می‎بینید، این 
اس��تراتژی در واقع همام مثال قدیمی »یک تیر و دو نش��ان« است. پس منتظر چه 
هس��تید؟ همین حالا دس��ت به کار شده و بیش��تر از قبل بازاریابی پیامکی را جدی 

بگیرید. 
هماهنگی با سایر الگوهای بازاریابی: مزیتی که نمی‎شود دورش 

را خط کشید
ش��اید تا همین یکی دو دهه قبل اس��تفاده از یک مدل بازاریابی کار برندها را راه 
می‎انداخت، اما این روزها دیگر خبری از خاطرات ش��یرین زمان‎های دور نیس��ت. در 
عوض برندها باید از اس��تراتژی‎های مختلف در کنار هم استفاده کنند تا شاید بخت 
به آنها رو کرده و شانس��ی در بازار داشته باشند. این وسط میزان هماهنگی الگوهای 
بازاریابی با یکدیگر بحث بی‎نهایت مهمی اس��ت. چه بسا روش‎های بازاریابی شما اگر 
درس��ت دنبال نشود، خیلی زود صدای کاربران را دربیاورد. می‎گویید نه؟ کافی است 

کمی تاریخچه برندهای شکست خورده را مرور کنید. 
بازاریابی پیامکی به عنوان روشی که سال‎ها قبل امتحانش را پس داده، هماهنگی 
بسیار بالایی با روش‎های متنوعی دارد. این امر برای خیلی از بازاریاب‎ها به مثابه الگویی 
بی‎نهایت جذاب تلقی می‎شود. البته این وسط آنهایی که هنوز شعار »خداحافظی با 
پیامک« را می‎دهند، تکلیف‎ش��ان کاملا مشخص است. اگر شما دوست دارید بدون 
هیچ دلیل منطقی دور یکی از بهترین استراتژی‎های بازاریابی را خط بکشید، باید دیر 
یا زود منتظر شکست‎های مختلف باشید. ما در روزنامه فرصت امروز تجربه بازاریابی 
پیامکی را بهترین الگوی موجود در دنیا تلقی می کنیم. بنابراین اگر شما دوست دارید 
هماهنگی بالایی میان اس��تراتژی‎های مختلف بازاریابی‎تان داشته باشید، اس ام اس 

مارکتینگ نقش کانال ارتباط میان آنها را بازی خواهد کرد. 
منابع:

ht tps : / / www . bus iness2community . com / dig i ta l-
02025256-amazing-benefits-sms-marketing-10/marketing

https://www.smartinsights.com/mobile-marketing/sms-
/benefits-sms-marketing-6/marketing

آیا بازاریابی پیامکی )SMS Marketing( هنوز جواب می‎دهد؟

آذربایجان‌ش�رقی - ماهان فلاح: در اقدامی خداپسندانه و 
به مناس��بت روز جهانی معلولین، مدیر منطقه ۸ عملیات انتقال 
گاز اي��ران با حضور در منزل آقاي اكبر دين محمدي از همكاران 
منطقه 8 عمليات انتقال گاز ايران حضور و به رسم قدرشناسی از 

زحمات و ایثارگری‌های ایشان تقدیر و تشکر کرد.
مهدي زارع، مدیر منطقه ۸ عملیات انتقال گاز ايران در این دیدار 
ضمن ابراز همدلی و همراهی با خانواده این همکار، از تلاش‌های 
شبانه‌روزی ایشان در منطقه 8 عمليات انتقال گاز قدردانی کرد و 
گفت: "خانواده‌هایی که دارای فرزندان معلول هستند، الگوی صبر 

و استقامت بوده و حضور در کنار آن‌ها باعث افتخار مي باشد.
زارع بر اهمیت حمایت از خانواده هاي داراي فرزندان معلول و 
ایجاد ش��رایط مناسب برای زندگی بهتر آن‌ها تاکید کرد و افزود: 
س��ازمان ما همواره در راستای حمایت از همکاران و خانواده‌های 
آن‌ها تلاش کرده اس��ت و امیدواریم بتوانیم در آینده نیز خدمات 

بیشتری را به این عزیزان ارائه دهیم.
مدير منطقه 8 عمليات انتقال گاز ايران، حمایت، مس��اعدت و 
رسیدگی به مشکلات مردم بویژه کسانی که برای حفظ آسایش و 
امنیت و خاک و ناموس این کشور و ملت از جان و مال و خانواده 
و آس��ایش و زندگی خود گذش��ته اند را وظیفه انسانی، اخلاقی، 
شرعی و ملی دانست و اظهار داشت: بنده به نمایندگی از تمامی 

هم��کاران، از زحمات و فداکاری‌های آقاي اكبر دين محمدي در 
طول خدمت کمال تشکر را دارم.

وي بر تداوم و استمرار حمایت‌های صورت گرفته و رفع چالش 
های مطرح شده از سوي اين خانواده تايكد کرد.

حجم گاز انتقالي از منطقه ۸ عمليات انتقال گاز ايران ۲۰ 
درصد افزايش يافت

حجم گاز انتقالي از منطقه 8 عمليات انتقال گاز ايران در آبانماه 
س��الجاري نسبت به مدت مش��ابه سال گذش��ته، با افزايش 20 

درصدي، به 3 ميليارد و 272 ميليون متر مكعب رسيد.
مهدي زارع، مدي��ر منطقه 8 عمليات انتقال گاز ايران، با اعلام 

اي��ن خبر گفت: با حاكميت س��رما و برودت ه��وا از مجموع گاز 
انتقالی در بازه زماني ياد ش��ده، بالغ بر 2 میلیارد و 350 ميليون 
مترمکعب گاز به ش��رکت های گاز اس��تانهاي آذربايجان شرقي، 
غربي، اردبيل، زنجان و كردستان جهت مصارف منتقل شده است.
زارع افزود: همچنين در هش��ت ماهه س��الجاري قريب به 20 
ميليارد مترمكعب گاز طبيعي از طريق تاسيس��ات و خطوط لوله 
منطقه 8 عمليات انتقال گاز ايران منتقل ش��ده است كه با توجه 
به كاهش دما و برودت هوا پيش بيني مي شود تا پايان سالجاري 

اين رقم به 32 ميليارد مترمكعب افزايش يابد.
مدير منطقه 8 عمليات انتقال گاز ايران بر لزوم توجه هموطنان 
صرف��ه جويي در مص��رف گاز تايكد كرد و اظهار داش��ت: اكنون 
نزدي��ك به 60 درصد مصارف گاز در بخش خانگي و تجاري بوده 
و دلي��ل اصلي كمبودهايي كه در بخش انرژي وجود دارد مربوط 
به مصرف بي رويه است و با كاهش كي درجه اي دماي اتاق مي 

توان مصرف انرژي را 6 درصد كاهش داد.
وي تايكد كرد: منطقه 8 عمليات انتقال گاز ايران در خط مقدم 
انتقال پايدار و بهينه گاز در فصول س��رد س��ال قرار دارد و تلاش 
ما اين اس��ت كه با انجام بموقع تعميرات اساسي در ایستگاههای 
تقویت فشار گاز و پايش مستمر خطوط لوله انتقال گاز، زمستاني 

توام با آرامش را براي هموطنان عزيز فراهم کنیم.

کرج: منطقه ۷ ش��هرداری کرج با عملکرد درخش��ان در وصول 
عوارض نوس��ازی، ب��ار دیگر به عنوان منطقه‌ای پیش��رو در تحقق 
درآمدهای شهرداری شناخته شد. این منطقه با جذب ۱۲۴ درصد 
نس��بت به بودجه مصوب، موفق شد رتبه نخست را در بین مناطق 
۱۰گانه ش��هرداری کرج به خود اختصاص دهد. آرش یگانی، مدیر 
منطق��ه ۷ کرج، در گفتگو با پایگاه خبری ک��رج امروز، بیان کرد: 
واحد نوس��ازی منطقه ۷ کرج، باجذب ۱۲۴ درصد وصولی نسبت 
به بودجه مصوب حائز رتبه اول در بین مناطق دهگانه ش��هرداری 
کرج ش��د. درآمدزایی معرفی شود.  مدیرمنطقه ۷ شهرداری کرج، 
درآمده��ای نقدی حاصل از عوارض نوس��ازی را یکی از منابع مهم 
منابع مالی پروژه‌های عمرانی و خدماتی در این منطقه دانس��ته و 
گفت: عوارض نوس��ازی در واقع به عنوان یک قانون برای بهبود و 

توسعه زیرساخت‌های شهری مورد استفاده قرار می‌گیرد. با استفاده 
از این درآمدها، می‌توانیم به ساخت معابر، پل‌ها، پارکینگ‌ها و سایر 

پروژه‌های عمرانی بپردازیم و به این ترتیب، کیفیت زندگی را بهبود 
دهیم. یگانی همچنین بر مش��ارکت و همکاری بین ش��هرداری و 
شهروندان تاکید کرد و گفت: ما معتقدیم که توسعه و آبادانی شهر، 
مستلزم مشارکت فعالانه است. شهرداری در مقابل دریافت عوارض 
نوسازی، متعهد می شود که درآمدهای حاصل از این عوارض را در 
راس��تای بهبود سطح زندگی ش��هروندان هزینه کند.  لازم به ذکر 
اس��ت که موفقیت منطقه ۷ کرج در حوزه وصول عوارض مستمر 
نوسازی، حاصل تلاش‌های کارکنان واحد نوسازی در این منطقه و 
همچنین مشارکت در قانون‌مدار بودن است. با توجه به درآمدهای 
نوسازی در پروژه های مالی عمرانی، انتظار می رود که سایر مناطق 
شهرداری کرج نیز با الگوگیری از تجربه موفق منطقه ۷، در جهت 

افزایش درآمدهای خود گام بردارد.

اصفهان: مدیرعامل سازمان عمران شهرداری اصفهان از پیشرفت 
عملیات احداث رینگ چهارم شهر اصفهان خبر داد و گفت: تا اوایل 

سال آینده از بخش های عمده این پروژه بهره‌برداری می شود.
به گزارش پورتال اطلاع رس��انی ش��هرداری اصفهان، امیرعباس 
رحمتی با اعلام این خبر اظهار کرد: پروژه رینگ چهارم هم‌اکنون 
در س��ه منطقه ش��هرداری اصفهان ش��امل مناطق ۶، ۴ و ۱۵ در 
حال اجرا اس��ت که در محدوده منطقه ۱۵، عملیات آزادسازی در 
بخش‌هایی که رینگ حفاظتی به‌صورت زیرگذر در مسیر تندرو و 

به‌صورت هم‌سطح اجرا می‌شود، پایان یافته است.
وی ب��ا بیان اینک��ه در محدوده منطق��ه ۱۵ عملیات جابه‌جایی 
لوله‌های گاز و برق به پایان رسیده و در حال آزمایش است، افزود: 
با جابه‌جایی کابل‌های برق، عملیات عمرانی توسط سازمان عمران 

با سرعت بیشتری ادامه خواهد یافت.
مدیرعامل سازمان عمران شهرداری اصفهان با بیان اینکه تاکنون 
ش��ش دهانه پل به‌صورت بالا به پایین اجرا شده است، اظهارکرد: 
عملی��ات اجرای پل هفتم که در مقابل محل��ه دهنو قرار دارد نیز 
ب��ه‌زودی به پایان می‌رس��د و طی ح��دود ۴۵ روز آینده، عملیات 

بتن‌ریزی این پل انجام خواهد شد.
وی ادام��ه داد: با احداث این بخش از پ��روژه، امکان عبور ایمن 
خودروهایی که از ش��مال به جنوب شهر یا بالعکس سفر می‌کنند، 

به‌صورت زیرگذر فراهم خواهد شد.
رحمتی با اشاره به پیشرفت عملیات در مناطق ۶ و ۴ خاطرنشان 
ک��رد: در محدوده مقابل نمایش��گاه بین‌المللی اصفه��ان و میدان 
مرکزی میوه و تره‌بار، عملیات تعریض رینگ حفاظتی تکمیل شده 

و دو باند ۱۰ متری به مسیر شمال به جنوب شهر اضافه شده است.
وی درباره ایمن‌س��ازی مس��یر افزود: برای افزایش ایمنی مسیر، 
نیوجرس��ی‌های بتن��ی ک��ه از عبور ن��ور خودروها و ت��ردد نابه‌جا 
جلوگیری می‌کند در حال نصب است و این بخش از پروژه نیز طی 

۴۰ روز آینده تکمیل خواهد شد.
مدیرعامل س��ازمان عمران ش��هرداری اصفهان با اعلام اینکه در 
محدوده منطقه ۶ دو باند ۱۰ متری دیگر به مسیر اضافه شده است 
و عملیات روکش آسفالت این دو بخش نیز ظرف ۴۰ روز آینده به 
پایان خواهد رس��ید، گفت: با تکمیل این بخش‌ها، از کیلومتر ۶۸ 
رینگ حفاظتی به سمت پل‌های سردار شهید حاج قاسم سلیمانی، 
مقطع ارزی رینگ حفاظتی تکمیل خواهد شد که امیدواریم با ادامه 
اجرای پروژه در محدوده محله‌های خاتون‌آباد، دهنو و امام‌زاده، این 

بخش‌ها نیز اوایل سال ۱۴۰۴ به بهره‌برداری برسد.
وی با بیان اینکه اوایل ۱۴۰۴ بخش‌های عمده رینگ چهارم در 
قسمت‌های شرقی شهر اصفهان آماده بهره‌برداری می‌شود، تصریح 
کرد: هدف ما این است که پروژه‌های عمرانی را با سرعت، ایمنی و 

بهترین کیفیت در اختیار شهروندان قرار دهیم.

از سوی مدير منطقه ۸ عمليات انتقال گاز ايران در روز معلولين صورت گرفت؛

دستان گرم همدلی بر دوش خانواده جانباز سرافراز ۸ سال دفاع مقدس

منطقه ۷ کرج، رتبه نخست وصول عوارض نوسازی را از آن خود کرد

مدیرعامل سازمان عمران شهرداری اصفهان خبر داد:

بهره‌برداری از قسمت‌های عمده ابرپروژه رینگ چهارم شهر اصفهان تا اوایل سال آینده

اخبــــــار

۲۱۵ پروژه آبرسانی در آذربایجان‌ غربی در دست اجرا است
ارومیه: مدیرعامل شرکت آب و فاضلاب آذربایجان‌ غربی اعتبار مصوب 
ای��ن پروژه‌ها را ۸ ه��زار و ۵۸۳ میلیارد ریال عنوان ک��رد و افزود: از این 
تع��داد پروژه، ۵۳ پروژه با اعتبار مصوب ۲ ه��زار و ۴۶۵ میلیارد ریال در 
شهرهای مختلف استان در دس��ت اجرا است. محمداشرفی گفت: ۱۶۲ 
پروژه آبرسانی نیز در روستاهای استان در دست اجرا است که با اتمام این 
پروژه‌ها در ۹۲۴ روستا، ۴۶۹ هزار و ۳۲۷ نفر جمعیت روستایی از مزایای 

آن بهره مند می‌شوند. اشرفی با اشاره به میزان اعتبار پروژه‌های آبرسانی در دست اجرا در روستاها، ادامه داد: اعتبار 
مصوب برای این پروژه‌ها ۶ هزار و ۱۱۸ میلیارد ریال است. وی با بیان اینکه پیشرفت فیزیکی این پروژه‌ها متفاوت 
بوده و وابسته به تخصیص اعتبارات است، گفت: عملیات اجرایی این پروژه‌ها که از سال ۱۴۰۲ آغاز شده است، از 
۲۰ تا ۸۵ درصد پیشرفت فیزیکی برخوردار هستند. مدیرعامل شرکت آب و فاضلاب آذربایجان‌غربی یادآور شد: 
با تخصیص به موقع اعتبارات، پیش‌بینی می‌شود تمام پروژه‌های آبرسانی تا پایان سال مالی ۱۴۰۳ به بهره‌برداری 
برسند. اشرفی اظهار داشت: از کل اعتبارات مصوب پروژه‌های آبرسانی، تاکنون ۱۶ درصد اعتبارات تخصیص یافته 
و مابقی نیز با پیش��رفت عملیات اجرایی، به پروژه‌ها تزریق می‌ش��ود. وی، رفع تنش آبی در شهرها و روستاهای 

استان، تأمین منشأ پایدار آب و بهبود کیفیت آب مصرفی را از جمله مزیت‌های اجرای این پروژه‌ها عنوان کرد.

به مناسبت 26 آذر "روز ملی حمل و نقل و رانندگان" انجام شد؛

دیدار شهردار، رئیس شورای اسلامی شهر و مدیران سازمان حمل و نقل 
بار و مسافر شهرداری با نماینده ولی فقیه در استان و امام جمعه یزد

یزد: شهردار، رئیس شورای اسلامی شهر و مدیران سازمان حمل 
و نقل بار و مس��افر ش��هرداری یزد به مناس��بت هفته حمل و نقل با 
نماینده ولی فقیه در استان و امام جمعه یزد دیدار کردند. به گزارش 
مدیریت ارتباطات و امور بین الملل شهرداری یزد – صبح امروز شنبه 
بیست و چهارم آذرماه ابوالقاسم محی الدینی شهردار، عزیزالله سیفی 
رئیس شورای اسلامی شهر، مهدی فعالی رئیس سازمان حمل و نقل 

بار و مسافر شهرداری و جمعی از مدیران حمل و نقل شهری به مناسبت بیست و ششم آذر ماه "روز ملی 
حمل و نقل و رانندگان" با آیت الله محمد رضا ناصری یزدی نماینده ولی فقیه در استان و امام جمعه یزد 
دیدار و گفت و گو کردند. نماینده ولی فقیه در اس��تان و امام جمعه یزد در این دیدار ضمن تأکید بر لزوم 
فرهنگ سازی در زمینه استفاده از وسایل حمل و نقل عمومی و تقویت این ناوگان، تصریح کردند: یکی از 
طرح‌هایی که در آینده می‌تواند به کاهش مشکلات ترافیک و آلودگی هوا کمک کند قطار شهری است که 

در این زمینه باید از الان برنامه ریزی شود و مقدمات اجرایی شدنش را فراهم کرد.​​​​​​

پیوستن مهندس حسینی كارنامی، مدیرعامل شركت توزیع نیروی 
برق مازندران به پویش #دو_درجه_كمتر

س�اری: مهندس حس��ینی کارنامی، مدیرعامل ش��رکت توزیع 
نیروی برق مازندران، با شرکت در پویش ملی "دو درجه کمتر" از 
همکاران و ش��هروندان مازندران خواس��ت تا با کاهش دو درجه‌ای 
دم��ای محیط، به مدیریت مصرف ب��رق و گاز کمک کنند. وی در 
پیامی اظهار داشت: "با توجه به شرایط فعلی و ضرورت بهینه‌سازی 
مص��رف انرژی، کاه��ش دو درجه‌ای دمای محی��ط گامی مؤثر در 
حفظ منابع انرژی و پایداری شبکه برق کشور خواهد بود. همگی با 

همکاری و تلاش‌های کوچک اما مؤثر، می‌توانیم نقش مهمی در حفظ سرمایه‌های ملی کشور ایفا کنیم.

مدیرعامل شرکت شهرک‌های صنعتی استان اردبیل خبر داد:

اخذ سند ثبتی برای 98 درصد از اراضی در اختیار شهرک‌ها و 
نواحی صنعتی استان اردبیل

اردبیل: مدیرعامل شرکت شهرک‌های صنعتی استان اردبیل از اخذ 
س��ند ثبتی برای 98 درص��د از اراضی در اختیار ش��هرک‌ها و نواحی 
صنعت��ی اس��تان اردبیل خب��ر داد. به گزارش روابط عمومی ش��رکت 
ش��هرک‌های صنعتی استان اردبیل، هاشم علایی ضمن بیان این خبر 
اظهار داش��ت: تاکنون برای 1365 هکتار از اراضی ش��هرکها و نواحی 
صنعتی اس��تان اردبیل سند ثبتی دریافت ش��ده است که این آمار در 

برگیرنده 98 درصد از اراضی در اختیار است. وی ادامه داد: برای تبدیل اسناد مالکیت دفترچه‌ای به تک برگی 
و دریافت اسناد تفکیکی نیز اقدامات خوبی طی چند سال اخیر انجام شده است که خوشبختانه تاکنون برای 
بیش از 80 درصد از قراردادهای منعقد ش��ده با س��رمایه گذاران، س��ند تفکیکی تک برگی صادر شده است. 
مدیرعامل ش��رکت ش��هرک‌های صنعتی استان اردبیل، با بیان اینکه این اس��ناد وثیقه‌ مناسبی برای دریافت 
تس��هیلات و کمک به رونق واحدهای تولیدی اس��ت، خاطرنشان کرد: با صدور سند ثبتی تفکیکی، صاحبان 
واحدهای تولیدی به راحتی می‌توانند اقدام به ارائه این اسناد به عنوان ضمانت بانکی برای دریافت تسهیلات 
کنند. علایی صدور اسناد برای شهرک‌های صنعتی را یکی از اقدامات مهم این شرکت برشمرد و افزود: این کار 
نمونه‌ و مصداق بارز تحقق ش��عار سال و اقدامی مهم در جلب مشارکت و رضایت واحدهای تولیدی و کاهش 
دغدغه آنان است که زمینه ساز بهبود فضای کسب و کار و حل مشکلات کارآفرینان و صنعتگران خواهد شد.
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نویسنده: علی آل‎علی
س��ر و کله زدن با یک عالمه رقیب مختلف در بازار اصلا 
کار راحتی نیس��ت. کارآفرینان نه تنها در چنین ش��رایطی 
باید خونسردی‎ش��ان را حفظ کنند، بلکه همیش��ه هم مثل 
یک معلم دلس��وز باید کنار مشتریان‎ش��ان باشند تا آب در 
دل‎ش��ان تکان نخورد. در این می��ان احتمالا کلی از رقبای 
بزرگتر مشتریان ش��ما را طوری وسوسه می‎کنند که دیگر 
گذرش��ان هم به سمت‎تان نیفتد. ش��ما را نمی‎دانم ولی در 
چنین موقعیت‎هایی آدم دوس��ت دارد با شات گان به جان 
رقبا افتاده و همه‎ش��ان را نیس��ت و نابود کند. اگر شما هم 
ت��ا حالا باره��ا و بارها به چنین س��ناریوهایی فکر کرده‎اید، 
دیگر لازم نیس��ت مث��ل یک معلم اخلاق با اس��تدلال‎های 
مختلف جلوی خودتان را بگیرید؛ چراکه استراتژی بازاریابی 
منفی )Negative Marketing( کنارتان اس��ت تا تمام 

حرص‎تان را سر رقبا خالی کنید!
بازاریاب‎ه��ا معم��ولا خودش��ان را ج��ای کارگردان‎های 
مه��م دنیا ق��رار می‎دهند و انتظار دارند هر اثرش��ان با کلی 
تشویق و صدالبته جوایز معتبر همراه شود. اگرچه این مدل 
رویاپردازی‎ه��ا جذابیت بی‎نهایت زیادی دارد، اما همیش��ه 
رقبایی هس��تند که به لطف بودجه بیش��تر یا بازاریاب‎های 
کاربلد چنین فرصت‎هایی را روی هوا می‎قاپند. آن وقت شما 
می‎مانید و کلی آرزوی بر باد رفته. بازاریابی منفی درست در 
چنین موقعیتی به کمک‎تان می‎آید. اگر بخواهیم حاش��یه 
رفتن‎های کلیشه‎ای را کنار بگذاریم، باید گفت در بازاریابی 
منفی شما به جای تعریف و تمجید از خودتان شمشیر را از 

رو برای رقبا می‎بندید. 
اگر شما هم گاهی اوقات از دست چارچوب‎های کلیشه‎ای 
بازاریابی خس��ته می‎ش��وید و دل‎تان می‎خواهد حسابی از 
خجالت رقبا دربیایید، این مقاله کاملا مخصوص شماست. ما 
در این مقاله به شما یاد می‎دهیم چطوری به لطف بازاریابی 
منفی با لودر از روی رقبا رد شده و مشتریان‎تان را دوباره به 
دست بیاورید. پس در ادامه با ما همراه باشید تا یک بار برای 

همیشه از شر کابوس ریزش مشتریان خلاص شوید.
بازاریابی منفی: تعریفی برای شروع کار

احتم��الا با توضیحاتی که تا اینج��ای کار دادیم، نگاه‎تان 
به بازاریابی منفی حس��ابی به هم ریخته اس��ت. این روزها 
خیلی‎ها صحبت‎هایی درباره بازاریابی منفی انجام می‎دهند، 
اما راس��تش را بخواهید اغلب آنها حتی ارتباطی هم با این 
استراتژی ندارند. شما در بازاریابی منفی به جای اینکه روی 
احساسات مثبت مثل دوست داشتن برند یا محصولات‎تان 
دس��ت بگذارید، سراغ احساسات منفی رفته و چهره رقبا را 
خراب می‎کنید. مزیت اصلی این ش��یوه دور ماندن کسب و 
کارتان از موج انتقادات و توانایی به حاش��یه بردن رقباست. 
انگار که شما تافته جدا بافته هستید و این رقبا هستند که 

مسئولیت همه اقدامات نامناسب در بازار را برعهده دارند. 
یکی از نمونه‎های کلاسیک درباره بازاریابی منفی مربوط 
به جنگ کلاسیک میان پپسی و کوکاکولاست. این دو غول 
دنیای نوشابه در طول چند دهه اخیر هر طور که فکرش را 
کنید از خجالت هم درآمده‎اند. نکته جالب اینکه کمپین‎های 
بازاریاب��ی منفی این دو برند عملا تاثیرگذار بوده اس��ت. به 
طوری که گاهی اوقات ش��اهد جا به جایی میان مش��تریان 

وفادار پپسی و کوکاکولا هستیم. 
آن دس��ته از بازاریاب‎های��ی که همیش��ه چارچوب‎های 
اخلاق��ی را رعایت می‎کنند، احتمالا میانه خوبی با بازاریابی 
منف��ی نخواهند داش��ت؛ چراکه در این الگو ش��ما به جای 
مراع��ات دیگران ط��وری آنها را خراب می‎کنی��د که نگو و 
نپرس. قبول دارم چنین کاری برای کسانی که تا حالا اصلا 
تجربه‎اش را نداشته‎اند، سخت خواهد بود. با این حال یادتان 
نرود همه رقبا کمابیش از چنین تاکتیکی استفاده می‎کنند. 
بنابراین اگر شما اینطوری عمل نکنید، خیلی زود تبدیل به 
برندی حاشیه‎ای در بازار خواهید شد. به علاوه، مشتریان هم 
جن��گ و دعوای بین برندها را دوس��ت دارند. پس به خاطر 
جلب نظر مش��تریان هم که ش��ده باید در این میدان نبرد 
حضوری پررنگ داش��ته باشید. البته ما اصلا دوست نداریم 
بی‎گدار به آب بزنید. در عوض با ما همراه باشید تا اصول این 

کار را یادتان دهیم. 
بازاریابی منفی در عمل: تکنیک‎هایی برای شروع کار

تا وقتی یک استراتژی را در عمل مورد بررسی قرار ندهیم، 
همه حرف‎های به اصطلاح کارشناس��ی فقط و فقط بادِ هوا 
خواهد بود. به همین خاطر اغلب کارآفرینان کاردرست بدون 
زیر و رو کردن یک استراتژی دست به سیاه و سفید نخواهند 

زد. 
بازاریابی منفی تا حدودی مثل سبک بازی تیمی است که 
به جای یک تاکتیک مشخص بیشتر سعی در خراب کردن 
بازی رقبا دارد. اگر شما هم از تماشای بازی چنین تیم‎های 
فوتبالی لذت می‎برید، احتمالا بازاریابی منفی هم حسابی به 
مذاق‎ت��ان خوش خواهد آمد. اج��ازه دهید بدون توضیحات 
کلیشه‎ای، یک راس��ت برویم سراغ اصل مطلب. این شما و 

این هم راهکارهای بازاریابی منفی در عمل.
طراحی پرسونای منفی

فرض کنید برای آخر هفته‎تان برنامه تماش��ای یک فیلم 
در سینما با دوس��تان‎تان را چیده‎اید. اگر طرفدار فیلم‎های 
ابرقهرمانی مارول باش��ید، احتمالا با دو دس��ته قهرمانان و 
ش��خصیت‎های منف��ی رو به رو خواهید ش��د. همانطور که 
اغلب کودکان دوست دارند شبیه بتمن یا اسپایدرمن باشند، 
حال‎ش��ان از ش��خصیت‎های منفی نیز به هم می‎خورد. این 

یک واکنش طبیعی ذهن انس��ان به ضد قهرمان‎های دنیای 
داستان است. از آنجایی که در بازاریابی منفی شما باید چهره 
رقبای‎تان را به هم بریزید، نمایش آنها به مثابه ضد قهرمان 

ایده خیلی خوبی برای شروع کار خواهد بود. 
آن دس��ته از کارآفرینان��ی ک��ه میان��ه خوبی ب��ا دنیای 
ادبیات دارند، احتمالا مش��کل زیادی ب��رای تبدیل رقبا به 
شخصیت‎های منفی نخواهند داش��ت. فرمول طلایی برای 
چنین کاری طراحی پرس��ونای منفی اس��ت. ما قبلا درباره 
پرسونای مش��تری و برند کلی با ش��ما گپ زده‎ایم. اشتباه 
نکنید، اینجا اص�ال قصد تکرار دوباره آن نکات را نداریم. در 
عوض همه کاری که شما باید انجام دهید، طراحی پرسونایی 
وی��ژه برای رقبای‎تان اس��ت؛ آن هم دقیق��ا در نقطه مقابل 

پرسونای مشتریان. ماجرا جالب شد، نه؟
وقتی مش��تریان باور کنن��د که رقبای‎ت��ان نقطه مقابل 
خواس��ته‎ها و سلیقه‎شان هس��تند، دیگر حتی نگاه‎شان هم 
نخواهند کرد. اینطوری ش��ما بیش��تر از ه��ر وقت دیگری 
می‎توانید دل آنها را به دست آورده و وفاداری‎شان را افزایش 
دهید. البته یادتان باش��د ش��ما قرار نیس��ت طوری به رقبا 
حمله کنید که همه چیز مش��کوک به نظر برسد. توصیه ما 
در روزنامه فرصت امروز پیش��برد فرآیند بازاریابی منفی به 
صورت باورپذیر اس��ت. این یعنی پرسونای رقبای‎تان نباید 

خیلی هم تیره و تار باشد. 
رقابت کلاسیک میان اپل و مایکروسافت یکی از نمونه‎های 
حرفه‎ای بازاریابی منفی محس��وب می‎ش��ود. ای��ن دو برند 
همیش��ه روی نقاط ضعف یکدیگر دست گذاشته و حسابی 
از آن استفاده می‎کنند. با این حال رقابت میان این دو غول 
دنی��ای فناوری هیچ وقت مرزهای ادب را رد نمی‎کند. مثلا 
اپل در کمپین سال 2006 خودش به منظور معارفه نسخه 
جدید مک روی ضعف ویندوز در برابر انواع ویروس‎ها تاکید 
داشت. به طور مش��ابه، ویندوز رابط کاربری بی‎نهایت ساده 
و همینطور پش��تیبانی‎های حرفه‎ای را به عنوان نقطه قوت 
خودش می‎داند و همیشه اپل را متهم به رها کردن کاربران 

مک می‎کند. 
یادتان باش��د پرس��ونای منفی موردنظر ش��ما باید تمام 
ویژگی‎هایی که مشتریان از آنها متنفر هستند را در خودش 
داش��ته باشد. اینطوری کمتر کس��ی حتی سراغ رقبای‎تان 
خواهد رفت. این یعنی ش��ما می‎مانید و کلی مش��تری که 

حتی به رقبای‎تان فکر هم نمی‎کنند.
انتخاب یک موضوع بحث‎برانگیز

چ��ه چیزهای��ی در بازار ب��رای مش��تریان بی‎نهایت مهم 
اس��ت؟ بی‎ش��ک اولین جوابی ک��ه به ذهن آدم می‎رس��د، 
قیمت محصولات اس��ت. در این صورت شما برای بازاریابی 
منفی می‎توانید روی همین نکته دس��ت گذاشته و حسابی 
از رقبای‎تان س��واری بگیرید. مثلا برند بیتزس )Beats( را 
در نظر بگیرید. این برند همیشه به خاطر تولید هندزفری و 
هدست‎های حرفه‎ای شهره عام و خاص بوده است. خیلی از 
عاشقان تکنولوژی و گیمرهای حرفه‎ای در چهارگوشه دنیا 
حس��ابی بابت داش��تن هندزفری‎های این برند به خودشان 
افتخ��ار ک��رده و صدالبت��ه با ش��وآف دم��ار از روزگار بقیه 
درمی‎آورند. در چنین ش��رایطی رقبای بیتس به جای اینکه 
دست روی دست گذاشته و منتظر معجزه‎ای برای جلب نظر 

مشتریان باشند، بدون معطلی وارد میدان شده‎اند. 
اگر اهل مقایس��ه قیمت محصولات مختلف با هم باشید، 
احتمالا بیتس آخرین برندی است که سراغش خواهید رفت؛ 
چراکه حتی س��اده‎ترین محصولات این برند هم قیمت‎های 
فضای��ی دارد. به طوری که خیلی از م��ردم عادی در همان 
ن��گاه اول دور محصولاتش را خط می‎کش��ند. این موضوع 
ایده بسیار خوبی به رقبا برای به چالش کشیدن بیتس بوده 
است. آنها همیشه در بازاریابی منفی بیتس را برندی معرفی 
می‎کنند که دنبال خالی کردن جیب رقباست. باور کنید یا 
ن��ه، همین ایده جذاب برای تاثیرگذاری بر روی مش��تریان 
کافی اس��ت. به طوری که این روزه��ا بیتس دنبال معرفی 
محصولات ارزان‎قیمت در بازارهای جهانی اس��ت. همانطور 
که می‎بینید، دس��ت گذاش��تن روی یک موضوع بی‎نهایت 
مهم برای مش��تریان حتی بزرگترین رقبای دنیا را هم از پا 

درمی‎آورد. 
یک نمونه دیگر درباره توجه به موضوعات مهم در دنیای 
بازاریابی به حوزه محصولات آرایش��ی و بهداش��تی مربوط 
می‎ش��ود. از آنجای��ی که این روزها اس��تفاده از م��واد اولیه 
گیاهی و همچنین پرهیز از آزمایش‎های حیوانی برای تولید 
محصولات آرایشی برای مشتریان بی‎نهایت مهم است، خیلی 
از برندهای کوچک برای از میدان به در کردن رقبای بزرگ 
از این ایده سود می‎برند. راستش را بخواهید، اغلب برندهای 
بزرگ علی رغم همه ش��عارهای قشنگی که می‎دهند، هنوز 
هم حق��وق حیوان��ات را در تولید محصولات‎ش��ان رعایت 
نمی‎کنن��د. بنابراین اگر ش��ما در این صنعت فعالیت دارید، 
با بازاریابی منفی در این رابطه می‎توانید حسابی از خجالت 
رقبا دربیایید. البته قبل از اینکه با عجله سراغ چنین ایده‎ای 
بروید، باید از کار خودتان مطمئن باشید. به زبان خودمانی، 
اگ��ر برند خودتان در بازار از آزمایش‎های حیوانی اس��تفاده 
می‎کند، دیگر نباید بقیه را متهم کنید؛ چراکه دود این کار 

به چشم خودتان هم خواهد رفت. 
انتخاب یک رقیب درست و حسابی

بعد از اینکه ش��ما موضوعات مهم برای بازاریابی منفی را 
پیدا کردید، نوبت به انتخاب یک رقیب مش��خص می‎رسد. 
همانطور که تیم‎های ورزش��ی رقبای سنتی دارند، شما هم 

بای��د به جای هدف‎گذاری ب��ر روی همه برندهای حاضر در 
بازار تمام توان‎تان را روی یک برند مش��خص متمرکز کنید. 
اینطوری هم کارتان راحت‎تر می‎ش��ود، هم اینکه دیگر لازم 
نیس��ت کلی در بازار هزینه اضاف��ی بپردازید تا رقبای‎تان را 

بدنام کنید. 
معم��ولا هر برندی در بازار ی��ک رقیب جدی دارد. اگر به 
تجربه برندهای بزرگ نگاه کنید، همیش��ه تقابل میان آنها 
و یک رقیب بزرگ به چش��م می‎خورد. مث�ال بنز و بی ام و 
س��ال‎های سال است که چش��م دیدن هم را ندارند. این امر 
درباره رقاب��ت میان بنز و آئودی نیز مصداق دارد. به طوری 
که خیلی وقت‎ها کمپین‎های بازاریابی آئودی در واقع جوابی 

دندان شکن به اقدامات بنز محسوب می‎شود. 
قبول دارم شما در حدی نیستید که برندهای بزرگ دنیا 
را به چالش بکش��ید، اما همین که س��راغ برندی که حدودا 
از شما معتبرتر اس��ت بروید، کارتان راه می‎افتد. مثلا برگر 
کینگ وقتی تازه اول راه بود، یک راس��ت رفت س��راغ مک 
دونالد؛ چراکه مک دونالد همه بازارهای جهانی را تس��خیر 
کرده بود و به نظر بی‎رقیب می‎رسید. یکی از نکاتی که برگر 
کینگ خیلی زود روی آن دست گذاشت، استفاده شعبه‎های 
م��ک دونالد از مواد ی��خ زده و گاها بی‎کیفیب بود. در حالی 
که برگر کینگ همیش��ه با گوشت تازه سفارشات مشتریان 

را آماده می‎کند!
بازاریابی منفی روش��ی برای صدم��ه زدن به رقبا و ایجاد 
احس��اس رضایت از برند خودتان میان مشتریان است. اگر 
این وس��ط شما یک برند نیم بند که در آستانه ورشکستگی 
است را انتخاب کنید، در واقع سطح کسب و کار خودتان را 
تا اندازه آن برند ورشکس��ته پایین آورده‎اید. دقیقا به همین 
خاطر ما در روزنامه فرصت امروز همیش��ه انتخاب رقیب را 
مهمترین بخش کار در بازاریابی منفی می‎دانیم. رقیب شما 
باید اول از همه ش��هرت بالایی در بازار داشته باشد و ضمنا 
دامنه زیادی از مشتریان نیز به آن روی خوش نشان دهند. 
اینطوری ضربه زدن به اعتبار آن موجب جذب شمار بالایی 
از مش��تریان وفادار خواهد شد. این امر در بلندمدت طوری 
شما را در کانون توجه مشتریان قرار می‎دهد که نگو و نپرس.

به اشتراک‎گذاری یک تجربه منفی
دنیای کس��ب و کار پر از تجربه‎های منفی برای مشتریان 
اس��ت. از کیفی��ت پایین ی��ک محصول گرفته ت��ا برخورد 
نامناسب کارکنان فروشگاه‎ها، همه و همه در ذهن مشتریان 
حک می‎ش��ود. کافی است یکبار هم که شده در دنیا تجربه 
بازیابی مش��تریان از دست رفته را داش��ته باشید. آن وقت 
خیلی خوب متوجه سختگیری‎های آنها برای بازگشت دوباره 

به خرید از برندتان خواهید شد. 
قبول دارم تجربه منفی مش��تریان از برند ش��ما حسابی 
دردناک است، اما یادتان باشد بقیه برندها در دنیا هم چنین 
تجربه‎هایی را از س��ر گذرانده‎اند. بنابراین ش��ما با یادآوری 
مش��کلات رقبا در ارائه خدمات می‎توانید داغ مشتریان‎شان 
را تازه کنید. البته این کار به تنهایی کمکی به شما نخواهد 
کرد. بلکه باید یک راه حل درس��ت و حسابی نیز برای آنها 
داش��ته باشید. اینطوری نارضایتی مش��تریان از برند رقیب 

عملا به سود شما تمام می‎شود. 
آن اوای��ل که فن��اوری اینترنت 4G وارد بازار ش��ده بود، 
خیلی از اپراتورها با پیش‎دس��تی این س��رویس را راه‎اندازی 
کرده و حسابی به رقبای‎شان می‎تاختند. به علاوه، برندهایی 
مث��ل سامس��ونگ هم خیل��ی زودتر از اپل گوش��ی‎هایی با 
پشتیبانی از این فناوری روانه بازار کردند تا حسابی پوز اپل 
را به خاک بمالند. این مدل کمپین‎ها با برجسته کردن نقطه 
ضعف رقبا عملا مشتریان‎ش��ان را به استفاده از امکانات تازه 
در قالب محصول یک برند دیگر ترغیب می‎کند. ش��اید این 
م��دل بازاریابی در نگاه اول خیلی عجیب به نظر برس��د، اما 
کافی اس��ت یکبار آن را امتحان کنید. آن وقت دیگر دلتان 

نمی‎خواهد دورش را خط بکشید.
بحث‎برانگیز باشید!

خیل��ی از موضوعات در زندگی روزمره آنقدر بحث‎برانگیز 
اس��ت که کمتر کس��ی س��راغش می‎رود. مثلا بحث میزان 
آلایندگی خودروهای اس��پرت یکی از همین موارد اس��ت. 
از آنجایی که خیلی از کمپانی‎های تولید اتومبیل اس��پرت 
در این زمینه مش��کلات زیادی دارند، هیچ‎کدام از تیم‎های 
بازاریابی آنها س��راغ بازاریابی منفی در این حوزه نمی‎روند. 
حالا اگر شما فکر رقابت با برندهای بزرگ خودروسازی دنیا 
به سرتان زده، می‎توانید روی این موضوع بحث‎برانگیز تاکید 
کنید. البته محصولات خودتان باید اس��تانداردهای لازم را 
داشته باشد. وگرنه توفانی که به راه می‎اندازید حتی گریبان 

خودتان را هم خواهد گرفت. 
وقتی ش��ما روی یک موضوع مهم دس��ت می‎گذارید، به 
نوع��ی خودت��ان را رهب��ر نوآوری‎های دنیای کس��ب و کار 
لقب خواهید داد. اینطوری دیگر لازم نیس��ت با کلی هزینه 
سرس��ام‎آور در حوزه تبلیغات خودت��ان را به عنوان یکی از 
برنده��ای معتبر جا بزنید )حالا اگر اصلا چنین هزینه‎هایی 

جواب بدهد!(.
دس��ت گذاش��تن روی موضوعات بحث‎برانگیز شجاعت 
زیادی می‎طلبد. هرچه باشد در بازاری که همه رقبا ترجیح 
می‎دهند بی‎سر و صدا به کارشان ادامه دهند، شجاعت شما 
حسابی به چشم می‎آید. درست به همین خاطر کارآفرینان 
ماجراجو همیشه روی توانایی برندش��ان برای اثرگذاری بر 
روی دیگران حس��اب ویژه‎ای باز می‎کنند. اگر ش��ما هم در 
حوزه کاری‎تان موضوعات مش��ابهی برای اثرگذاری بر روی 
مخاطب هدف دارید، همیش��ه می‎توانید از بازاریابی منفی 
نهایت استفاده را ببرید. یادتان باشد باید طوری عمل کنید 
که مش��تریان علاوه ب��ر ناامیدی از رقبا ب��ه خاطر عملکرد 
خوب‎تان به شما امیدوار ش��وند. اینطوری فرصتی بی‎نظیر 

برای به دست آوردن دل مشتریان خواهید داشت. 
آخرین توصیه ما در این بخش آمادگی برای پاسخگویی به 
سوالات متنوع مشتریان است. هرچه باشد شما با تمرکز بر 
روی موضوعات بحث‎برانگیز وارد دنیایی شده‎اید که تا حالا 
اصلا برای مشتریان شناخته شده نبود. بنابراین باید انتظار 
س��والات پی در پی آنها را نیز داش��ته باش��ید. این سوالات 
در واقع از س��ر کنجکاوی و برای درک بهتر موضوع مطرح 
می‎شود. پس به جای اینکه الکی از دست مشتریان عصبانی 
ش��وید، کمی بر اعصاب‎تان مس��لط بوده و مثل یک دوست 
مهربان جواب همه را بدهید. اگر این وسط ربات چت داشته 
باش��ید، این رباط می‎تواند بدون هیچ دردسری جواب همه 
را بدهد. کافی اس��ت س��ری به شرکت‎های معتبر در زمینه 
ارائه خدمات مربوط به ربات چت بزنید. آن وقت با هزینه‎ای 
بسیار اندک خیال‎تان بابت راهنمایی دقیق مشتریان راحت 

خواهد شد. 
استفاده از تیترهای منفی

بازاریابی منفی با پشت سر دیگران حرف زدن از زمین تا 
آسمان فرق دارد. شما نباید در خلال این استراتژی اعتبار و 
وجهه حرفه‎ای برندتان را خدشه‎دار کنید. وگرنه کمتر کسی 
عملا به سمت اس��تفاده از خدمات برندتان متمایل خواهد 
ش��د. فرمول طلایی م��ا در این میان اس��تفاده از تیترهای 
منفی در کمپین بازاریابی یا تبلیغات اس��ت. اینطوری بدون 
اینکه خیلی اوضاع از کنترل‎تان خارج شود، امکان تعامل با 

مشتریان و انتقال پیام اصلی‎تان را خواهید داشت. 
تیترهای جنجالی معمولا توجه زیادی در بازار به خودش 
جلب می‎کند. با این حال شما لازم نیست همیشه از چنین 
تیترهایی استفاده کنید؛ چراکه کاربرد بیش از حد آنها عملا 
تاثیر معکوس دارد. بنابراین اگر دوست دارید همیشه در بازار 
یک برند محبوب باقی بمانید، باید تیترهای منفی جنجالی 
را ب��رای موقعیت‎های خاص نگه داری��د. در عوض وقتی به 
طور روزمره در ش��بکه‎های اجتماعی دست به تولید محتوا 
می‎زنید، به جای تیترهایی با لحن مثبت از نمونه‎های منفی 
سود ببرید. اینطوری اوضاع‎تان در بازار بی‎نهایت بهتر خواهد 

شد. 
از آنجایی که شما تنها برندی نیستید که در بازار به الگوی 
منفی متمایل ش��ده است، همیشه می‎توانید از تجربه سایر 
برندها نیز استفاده کنید. چه بس��ا رقبا ایده های بی‎نهایت 
جذابی برای بازاریابی منفی داشته باشند. به علاوه، همیشه 
ترکیب ایده‎های مختلف دیگران و خلق یک ایده تازه جواب 
می‎دهد. پس منتظر چه هستید؟ بین دغدغه‎های روزمره‎تان 

نیم نگاهی هم به عملکرد رقبای‎تان داشته باشید. 
تحلیل دلایل منفی‎بودن یک اتفاق

بازاریابی منفی فقط یک فرآیند شاد و مفرح برای برندها 
نیس��ت. اینکه صرفا چند تا محتوای منفی درباره رقبا تولید 
کنید، به تنهایی کاری از پیش نخواهد برد. در عوض ش��ما 
باید کمی به ذهنیت مش��تریان نیز نزدیک شوید. به راستی 
چرا بعضی از مشتریان دائما برخی کارها یا اتفاقات را منفی 
ارزیابی می‎کنند؟ جواب این سوال به شما کمک می‎کند تا 
دور اشتباهات مشابه را خط کشیده و کارتان را به ساده‎ترین 

شکل ممکن دنبال کنید. 
گاهی اوقات بازاریاب‎ها از ترس اینکه برند خودش��ان هم 
مرتکب اشتباهات عجیب و غریب نشود، دور کلی از ایده‎های 
ناب برای بازاریابی منفی را خط می‎کشند. کار حتی به جایی 
می‎رس��د که تیم‎های بازاریابی عم�ال نه راه پس دارند، نه را 
پیش. نتیجه این کار کمپین‎های بازاریابی منفی با کیفیتی 
بی‎نهایت پایین خواهد بود. اینطوری نه مشتریان از دست‎تان 
راضی خواهند بود، نه حتی کمپین مورد نظر به دل خودتان 

خواهد نشست. 
همانطور که تیم‎های ورزش��ی بزرگ همیشه یک آنالیزور 
حرفه‎ای دارند، شما هم برای تحلیل شرایط باید همه جزییات 
را زیر ذره بین ببرید. فقط در این صورت شانسی برای بقا در 
بازار خواهید داشت. این روزها خیلی از برندها برای ورود به 
بازاریابی منفی اول از همه با سلیقه مشتریان آشنا می‎شوند. 
اینطوری خیلی از مشکلات به طور خودکار حل شده و دیگر 

لازم نیست نگران سرنوشت کمپین بازاریابی‎شان باشند. 
قب��ول دارم ارزیاب��ی دقیق وضعیت مش��تریان اصلا کار 
راحتی نیس��ت، اما از طرف��ی در عصر دیجیتال کنونی کلی 
ابزار دم دس��ت شماس��ت. توصیه ما در این بخش استفاده 
از گوگل آنالیتیک��س )Google Analytics( برای بهبود 
اوضاع کسب و کارتان است. این ابزار حرفه‎ای علاوه بر اینکه 
درباره سیر تا پیاز وضعیت برندتان اطلاعات دست اول ارائه 
می‎کند، هر آنچه درباره مش��تریان نیز بخواهید تحویل‎تان 
خواهد داد. فکر می‎کنم لازم به گفتن نباش��د که منظور از 
اطلاعات موردنیاز مواردی است که به طور قانونی در اختیار 
گوگل قرار دارد. پس خیال‎تان بابت بخش قانونی کار راحت 
باشد؛ چراکه قرار نیست مثل فیلم‎های پلیسی سر از زندان 

دربیاورید!
وقتی ش��ما متوجه دلایل واکنش منفی مشتریان نسبت 
به برخی از فعالیت‎ها یا رویدادهای مش��خص شدید، نوبت 
به پرهیز از آنها می‎رسد. فرمول کار در این بخش بی‎نهایت 
ساده اس��ت؛ ش��ما هرگز نباید کاری کنید که مشتریان از 
دست‎تان ناراحت شوند. آن هم در شرایطی که کاملا نکات 

منفی و دلایل تنفر مشتریان از آنها را می‎دانید. 
به رقبا برچسب سرکش بزنید!

بازاریابی منفی تا حدودی ش��بیه میدان نبردی است که 
در آن دو طرف حسابی برای هم کُری می‎خوانند. حتی اگر 
این وسط دعوای فیزیکی هم روی ندهد، دست کم طرفین 
حس��ابی خودش��ان را خال��ی کرده‎اند. البته م��ا در روزنامه 
فرصت امروز اصلا دوس��ت نداریم کسی در بازاریابی منفی 
همینط��وری روی هوا حرف بزند. در عوض ش��ما باید برای 
تک تک حرکات‎تان یک برنامه دقیق و ویژه داش��ته باشید. 
اجازه دهید به ج��ای بازی با کلمات و گمراه کردن‎تان یک 
راس��ت برویم سر اصل مطلب؛ شما باید در این بخش کاری 
کنید که رقبای‎تان همیش��ه با برچسب »سرکش« در ذهن 
مش��تریان جای بگیرند. اینطوری مس��یرتان برای پروموت 
کردن محصولات یا خودِ برندتان بی‎نهایت هموار خواهد شد. 
آیا تا حالا تبلیغ مش��هور پپسی را دیده‎اید که در آن یک 
کودک ب��ا خرید دو تا کوکاکولا خ��ودش را به دکمه بالاتر 
دستگاه تحویل نوشابه می‎رساند و یک پپسی می‎خرد؟ این 
تبلیغ کلاسیک یکی از بهترین نمونه‎های مربوط به بازاریابی 
منفی اس��ت. در این الگو ارزش پپس��ی آنق��در بالا تصویر 
می‎شود که حتی ارزش خرید دو تا کوکاکولا را هم دارد؛ آن 
هم فقط برای اینکه به پپسی برسید! بعضی از کارشناس‎ها 
معتقدند بازاریابی منفی عملا فضای رقابت س��الم را از بین 
می‎برد؛ چراکه هرگونه همکاری میان برندها عملا غیرممکن 
ش��ده و در یک فضای دو قطبی مشتریان بین دو تا انتخاب 
گیر می‎افتند. قبول دارم این تحلیل گاهی اوقات درس��ت از 
آب درمی‎آید، اما درباره بسیاری از برندهای بزرگ و صدالبته 
حرف��ه‎ای ماجرا کاملا فرق دارد. همین پپس��ی و کوکاکولا 
سال‎هاس��ت با ش��دیدترین کمپین‎های ممکن از خجالت 
هم درآمده‎اند، اما هنوز هم مش��تریان ب��ه خاطر انتخاب از 
بین آنها خیلی احس��اس عذاب وجدان نمی‎کنند. در عوض 
بسیاری از مردم بین این دو تا برند جا به جا شده و بسته به 
سلیقه‎شان، صدالبته با تاثیرپذیری از تبلیغات منفی، اقدام به 
خرید نوشابه دلخواه‎شان می‎کنند.  یادتان نرود در بازاریابی 
منفی شما فقط شهرت رقبا را هدف قرار می‎دهید. بنابراین 
همیش��ه فضا برای تعامل میان دو رقیب سنتی وجود دارد. 
خب اگر قرار بود هر برن��دی بعد از بازاریابی منفی با چوب 
و چماق به جان رقیبش بیفتد، دیگر سنگ روی سنگ بند 
نمی‎ش��د. پس همینجا هر فکر و خیال��ی درباره فراتر رفتن 
از بعُد بازاریابی منفی را دور بریزید؛ چراکه بی‎برو برگش��ت 

برای‎تان شر خواهد شد. 
با خودتان شوخی کنید

بازاریاب‎هایی که همیشه نگران وضعیت برندشان در بازار 
هستند و اصلا دوست ندارند با اعتراض‎های بقیه رقبا رو به رو 
شوند، معمولا حتی سراغ بازاریابی منفی نیز نمی‎آیند. هرچه 
باش��د ترسیم تصویری منفی از رقبا همیشه ریسک‎هایی به 
همراه دارد. پس اگر ش��ما حوصله ریسک‎های این حوزه را 
ندارید، بهتر اس��ت یک نمونه ملایم‎ت��ر از بازاریابی منفی را 

انتخاب کنید. ماجرا جالب شد، نه؟
منظور م��ا از ورژن ملایم‎تر بازاریابی منفی ش��روع کار با 
انتقاد یا ش��وخی با خودتان اس��ت. حتی بهترین برندهای 
دنی��ا هم گاهی اوقات اش��تباه می‎کنند. پ��س بدون تعارف 
اش��تباهات‎تان را با دیگران در میان گذاش��ته و کمی با آن 
شوخی کنید. شاید فکر کنید چنین دست فرمانی مستقیم 
شهرت برندتان را ته دره می‎فرستد اما واقعیت کاملا برعکس 

است. این روزها مشتریان از برندهایی که اشتباهات خودشان 
را به ش��وخی بیان کرده و دنبال جبرانش هستند، استقبال 

بی‎نظیری می‎کنند. 
شوخی با اش��تباهات خود فقط مخصوص برندها نیست. 
گاهی اوقات در جمع‎های دوس��تانه ی��ا گروه‎های کاری نیز 
بعضی از افراد با اشتباهات یا خطاهای خود شوخی می‎کنند. 
اینطوری یخ فضا در کس��ری از ثانیه آب ش��ده و همه مثل 
دوس��تانی صمیمی ب��ا یکدیگر تعامل خواهند داش��ت. اگر 
کارآفرین باهوشی باشید، احتمالا الان دارید پیش خودتان 
فکر می‎کنید از این فرمول چه استفاده‎های دیگری باید کرد. 
اجازه دهید کمی کمک‎تان کنیم؛ شما می‎توانید به راحتی 
با بیان اش��تباهات‎تان در قالب شوخی‎های خنده‎دار به بقیه 
نشان دهید اش��تباه کردن پایان دنیا نیست. در عوض همه 
اعضای ش��رکت باید خودش��ان را برای جبران اشتباهات و 
پرهیز از سناریوهای مش��ابه آماده کنند. اینطوری دیگر مو 
لای درز کارت��ان نمی‎رود و لازم نیس��ت هفت روز هفته به 

جان رقبا بیفتید.
اگرچ��ه م��ا در این بخش ش��وخی ب��ا خود را ب��ه عنوان 
راهکاری برای بازاریابی منفی معرفی کردیم اما ش��ما نباید 
در این زمینه خیلی زیاده‎روی کنید. هرچه باشد یک فرقی 
بین ش��ما و بقیه رقبا وجود دارد. اگر ش��ما هم اش��تباهات 
رایجی مثل رقبا داشته باش��ید، آن وقت دیگر کمپین‎های 
معمولی‎تان براس��اس الگوی بازاریابی منفی خریدار نخواهد 
داشت. پس سعی کنید اشتباهاتی را برجسته کنید که کمی 
وجهه حرفه‎ای برای‎تان بخرد. مثلا درباره استفاده اشتباه از 
یک ابزار حرفه‎ای در حوزه کارتان جوک بس��ازید. اینطوری 
خیال‎تان راحت اس��ت که دس��ت کم هم‎ردی��ف رقبای‎تان 

نخواهید شد. 
شرایط ویژه و اضطراری ایجاد کنید

آیا تا حالا دقیقه 90 از تخفیف یک برند بزرگ اس��تفاده 
کرده‎اید؟ ش��ما را نمی‎دانم ولی من که اینطور وقت‎ها حس 
پی��روزی در مس��ابقات المپی��ک را پیدا می‎کن��م. انگار که 
مهمتری��ن ماموریت زندگی‎ام اس��تفاده از همین تخفیف‎ها 
بوده است. شاید فکر کنید ما با چنین مثالی خیلی از بحث 
اصلی‎مان دور شده‎ایم، اما بازاریابی منفی همیشه معطوف به 
رقبا نیست. گاهی اوقات شما باید طوری رفتار کنید که انگار 
مشتریان در آستانه از دس��ت دادن یک پیشنهاد بی‎نهایت 
هیجان‎انگیز هس��تند. باور کنید یا نه، م��ردم وقتی متوجه 
ش��وند یک موقعیت عالی فقط برای مدت زمانی محدود در 
دسترس اس��ت، حتی یک لحظه هم نمی‎توانند در برابرش 

مقاومت کنند؛ به همین سادگی!
اگر ش��ما هم همیشه به جش��نواره‎های بزرگ تخفیف با 
حیرت تمام ن��گاه می‎کردید، حالا دیگر کاملا متوجه ماجرا 
شده‎اید. این وسط خیلی از برندها برای جلب نظر مشتریان 
رقبا اق��دام به اس��تفاده از چنین رویک��ردی می‎کنند. اگر 
بخواهیم به تعریف اصلی‎مان از بازاریابی منفی وفادار باشیم، 
این تکنیک هم نوعی بازاریابی منفی محس��وب می‎ش��ود؛ 
چراکه ش��ما عملا با تخفیف یا پیشنهادات جذاب رقبا را از 

چشم مشتریان می‎اندازید. 
یادتان باشد ارائه پیشنهادات ویژه به مشتریان باید با دقت 
بی‎نهایت بالایی صورت گیرد؛ چراکه شما نمی‎توانید همیشه 
از این پیشنهادات داشته باشید. هرچه باشد فشارهای مالی 
و انتظارات گس��ترده س��رمایه‎گذارها عملا ب��ه هیچ برندی 
امکان تخفیف همیش��گی به مشتریان را نمی‎دهد. حالا اگر 
این وسط مش��تریان به تخفیف‎ها یا شرایط ویژه‎تان عادت 
کنند، کافی است یک دقیقه آنها را حذف کنید تا دیگر یک 

مشتری هم اطراف برندتان پر نزند.
راننده‎ه��ای حرفه‎ای فرمول یک همیش��ه روش‎های زیاد 
برای عبور از پیچ‎های مختلف دارند. با این حال به جای اینکه 
هر بار یک شیوه را امتحان کنند، فقط و فقط سراغ بهترین 
گزینه می‎روند. کار ش��ما در ایجاد شرایط ویژه و اضطراری 
نیز دقیقا به همین شکل اس��ت. به جای اینکه دائما دنبال 
ایده‎های تازه در این زمینه باش��ید، هرچند وقت یکبار روی 
نکات مورد علاقه مشتریان دست گذاشته و آن را تبدیل به 

یک غافلگیری بزرگ برای مشتریان کنید؛ همین و بس.
تهیه فهرستی از مشتریان ممنوعه!

اگ��ر از مخاطب‎های پ��ر و پاقرص روزنام��ه فرصت امروز 
باش��ید، خیلی خوب می‎دانید ما همیشه این اعتقاد قدیمی 
که باید تک تک مش��تریان بازار را جذب کرد را زیر س��وال 
می‎بری��م؛ چراکه نه س��لیقه و حتی نیاز تمام مش��تریان با 
ویژگی‎های برند ش��ما س��ازگاری دارد. در عوض بازاریاب‎ها 
بای��د دنبال پی��دا ک��ردن مخاطب هدف خاص خودش��ان 
بروند. اینطوری شانس��ی برای رقابت در دنیای کسب و کار 
و تاثیرگذاری بر روی مش��تریان خواهند داشت. این سناریو 
حت��ی در بازاریابی منف��ی نیز مصداق دارد. مثلا اگر ش��ما 
در زمین��ه تولید دوچرخه فعالیت داری��د، کمپین بازاریابی 
منفی‎تان باید به دس��ت کسانی برسد که اندک علاقه‎ای به 
رکاب‎زنی دارند. وگرنه الکی پول و وقت‎تان را هدر داد‎ه‎اید. 

توصی��ه نهایی ما در این مقاله برای کارآفرینانی که دنبال 
استفاده از الگوی بازاریابی منفی هستند، تهیه یک فهرست 
جمع و جور از مش��تریانی اس��ت که اصلا نباید سراغ‎ش��ان 
رفت. ممکن است چنین مشتریانی کلا با برند شما مشکل 
داشته باشند یا اصلا از حوزه کاری‎تان سر در نمی‎آورند. در 
هر صورت اگر س��ر و کار شما همیش��ه با آنها باشد، خیلی 
زود ش��بکه‎های اجتماعی پر از محتوای اعتراضی نسبت به 
برندتان خواهد شد. پس یک لطفی به خودتان کرده و قبل 

از اینکه ماجرا بیخ پیدا کند، فهرست‎تان را طراحی کنید. 
اگر فکر می‎کنید بعضی از مشتریان جنبه مشاهده محتوای 
مربوط به بازاریابی منفی را ندارند، نباید روی اعصاب‎ش��ان 
راه بروید. در عوض کارتان را روی آن دس��ته از مش��تریانی 
متمرکز کنید که عاشق جنجال‎های اینچنینی هستند. برای 
بقیه هم کمپین‎هایی در قالب س��ایر الگوهای رایج بازاریابی 
آم��اده کنید. اینطوری دیگر خبری از ریزش مش��تریان‎تان 

نخواهد بود و روز به روز نیز تعدادشان بیشتر می‎شود. 
سخن پایانی

بازاریابی منفی یکی از روش‎های عالی برای کسب شهرت 
در دنیای کسب و کار است. البته به شرط اینکه آن را درست 
اجرا کنید. وگرنه فقط اعتبار خودتان را زیر س��وال خواهید 
برد. اگر از ما می‎شنوید، رعایت نکات مورد بحث در این مقاله 
موفقیت‎ت��ان در بازاریابی منف��ی را تضمین خواهد کرد. هر 
جای کار هم که مشکل داشتید، من و همکارانم در روزنامه 
فرصت امروز همیشه منتظر پیام‎تان هستیم تا در کسری از 

ثانیه به کمک‎تان بیاییم.
منابع: 

https://rdsdigital.in/how-to-capitalize-
/negative-marketing-strategy

h t t p s : / / b l o g . h u b s p o t . c o m / m a r -
ket ing/be-more-negat ive- in-your-
marketing#:~:text=What%20is%20
negative%20marketing%3F,brand%20op-

.poses%20or%20competes%20with
https://www.marketing91.com/negative-

/marketing

بازاریابی منفی )Negative Marketing( در عمل: مارکتینگ در دل تاریکی!


