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روزنـامه مدیریتـی - اقتصــادی

رشد سرمایه گذاری در فصل پاییز منفی شد

مُسکن ارزی
رشد اقتصادی

فرصت امروز: آخرین برآوردهای مرکز آمار نشان می دهد که رشد اقتصادی پاییز ۱۴۰۳ به ۱.۶ درصد کاهش یافته 
و جهش ارزی این فصل باعث ش��ده تا واردات به ش��دت کاهش پیدا کند. براس��اس داده های مرکز آمار ایران، رش��د 
اقتصادی در پاییز امسال به ۱.۶ درصد رسیده که کاهش چشمگیری نسبت به پاییز سال گذشته )با رقم ۵.۹ درصد( 
داشته است. آمارهای رشد اقتصادی به روش »هزینه« نشان می دهد رشد واردات در این فصل به شدت منفی شده 
که دلیل این کاهش واردات را می توان افزایش نرخ ارز در پاییز امسال دانست. رشد مصرف خصوصی در پاییز امسال 
همانند پاییز سال گذشته، منفی ۱.۵ درصد بوده است. این یعنی تقاضای مردم برای خرید کالاهای تولیدی در پاییز 
امسال نسبت به پاییز پارسال، ۱.۵ درصد افت داشته است. همچنین هزینه های دولت در پاییز امسال به سطح ۴ درصد 
رسیده است؛ درحالی که این نرخ در پاییز سال گذشته، ۷.۸ درصد بوده است. از سوی دیگر، رشد تشکیل سرمایه ثابت 
ناخالص در پاییز سال گذشته، معادل ۴.۴ درصد بوده که با روندی نزولی به منفی ۱.۲ درصد در پاییز امسال رسیده 

است. به عبارت دیگر، تشکیل سرمایه در پاییز امسال نسبت به پاییز سال گذشته، ۱.۲ درصد ریزش داشته است.
به تغییرات تولید در یک اقتصاد، رش��د اقتصادی گفته می ش��ود که به دو ش��یوه »ارزش افزوده« و »هزینه« قابل 

محاسبه است. در روش »ارزش افزوده«، تولید ناخالص داخلی براساس میزان عرضه در بخش های مختلف اقتصاد...

آمارهای بانک مرکزی از وضعیت متغیرهای تورم ساز نشان می دهد

نقدینگی در کف، پایه پولی در اوج
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تأمین برق در سوز و سرما؛ تنها 2 درجه دما را کاهش دهید
بسته حمایتی دولت برای صنایع آسیب دیده از ناترازی انرژی
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فرصـت امـروز: مرکز پژوهش هاي اتاق ایران با اسـتناد به گزارش بانک جهانـی، می گوید نرخ فقر در 
سال هاي اخیر در سطح 30 درصد تثبیت شده است. به نظر می رسد به دلیل کاهش قابل توجه درآمد 

سرانه، جهش هاي ارزي و نرخ تورم بالا در سال هاي 1397 و 1398، نرخ فقر جهشي 12 واحد 
درصدي یافته است. بنابراین جهش مجدد نرخ فقر در صورت تكانه هاي خارجي، دور...

نابرابری های اجتماعی و تخریب محیط زیست چگونه فقر را تشدید می کند؟

روایت بانک جهانی از کاهش فقر در ایران

سرمقاله

گریزی نیست
از این گزیر
علی نظافتیان

 پژوهشگر حقوق بانكی
خدا خیر دهد طراحان قانون 
بان��ک مرکزی را ک��ه یک واژه 
ناشناخته و بس��یار نامأنوس با 
اذه��ان مردم به ن��ام »گزیر« را 
وارد ادبی��ات بانکی کردند و در 
نوش��تند:  تش��ریح معنای آن، 
»گزیر مجموعه اقداماتی اس��ت 
که تحت راهبری بانک مرکزی 
به منظور صیانت از منافع عموم 
و حفظ ثب��ات مالی درخصوص 
مؤسسات اعتباری که با ناترازی 
مواج��ه ش��ده ی��ا در مع��رض 
ورشکس��تگی قرار گرفته اند، در 
چارچوب قانون، اجرا می شود.« 
واژه ای که حت��ی برای اهل فن 
هم چندان آش��نا نیست. البته 
زیاد هم جای تعجب ندارد؛ وقتی 
معادل فارسی »پیتزا« می شود 
»ک��ش لقمه«، معادل فارس��ی 
 bank resolution« عبارت 
framework« نی��ز ب��ا کمی 
مسامحه، واژه »گزیر« می شود. 
هرچند ک��ه در جامعه چندان 

شناخته شده نباشد.
همان گونه که بخش��ی از مواد و 
موضوعات طرح طولانی »بانکداری 
جمهوری اس��امی ایران« در قانون 
برنام��ه هفتم گنجانده ش��د، ظاهرا 
م��وادی دیگ��ر از طرح پ��ر از ایراد 
مورداشاره، نه از طریق بانک مرکزی 
و هی��أت دول��ت به ص��ورت لایحه 
قانون��ی، بلک��ه در قال��ب یک طرح 
جدید قانونی، موسوم به »طرح گزیر 
نظ��ام بانکی: حل وفص��ل بانک های 
نمایندگان  برخی  توس��ط  ناسالم« 
به صورت طرح یک شوری مشتمل 
بر ۱۸ م��اده، تهیه و در ۲۳ دی ماه 

امسال تقدیم مجلس شده است.  
ادامه در همین صفحه

 تعریف واژه »گزیر« هم عینا از متن بند »ص« ماده یک همان طرح 
قبلی، کپی برداری ش��ده اس��ت. طرح جدید در واقع، ادامه موضوعات 
مطرح شده در فصل دهم مواد بسیار مطول ۳۱ تا ۳۷ »طرح بانکداری 
جمهوری اس��امی ایران« اس��ت که طی نامه بانک مرکزی )مورخ ۷ 
بهمن ماه ۱۴۰۲( به شورای هماهنگی بانک های دولتی و کانون بانک ها 
جهت بررس��ی کارشناسی ارجاع شد اما در بررسی کارشناسی، مردود 
شد و نمره منفی گرفت. حال این پرسش مطرح می شود که آیا تکرار 
برخی از مواد »طرح بانکداری جمهوری اسامی ایران« با نام و عنوان 
جدید می تواند مش��کات فعلی ناترازی بانک ها را حل کند؟ در پاسخ 

بدین پرسش، توجه به نکات زیر، توصیه می شود:
اول؛ عدم رعایت مقررات قانون بانک مرکزی

مقدمه توجیهی طرح با معرفی  نظام بانکی به عنوان یکی از عوامل 
مزمن تورم، شروع می شود. طراحان طرح مدعی شده اند که »یکی از 
دلایل تورم مزمن و همچنین عدم قدرت تأمین مالی تولید در کشور، 
وجود بانک های ناس��الم و ادامه عملکرد ناسالم نظام بانکی است که 
خود را در کاهش ارزش پولی ملی )ظاهرا منظور ارزش پول ملی بوده 
است(، بی ثباتی اقتصاد کان و کاهش رشد اقتصادی نمایانگر نموده 
است. به طور خاص، اصاح  نظام بانکی به شکل حل وفصل بانک های 
ناسالم از بسترهای اولیه و ضروری کاهش سطح تورم است.« طراحان 
این طرح، بدون کمترین اشاره به سهم انواع واقسام تسهیات تکلیفی 
و همچنین در برخی موارد، تاثیر الزام بانک ها به پرداخت تسهیات 
با نرخ سود پایین تر از نرخ مصوب شورای پول و اعتبار در بروز بحران 
ناترازی بانک ها، اعام داش��ته اند: »با وجود آنکه قانون بانک مرکزی 
جمهوری اسامی، مقدمه و امکان مناسبی برای مواجهه با بانک های 
ناس��الم و نظارت بر عملکرد بانک ها فراهم نموده، اما احکام ضروری 
مانند قواعد ناظر به حل وفصل بانک های ناسالم در این قانون تصریح 

نشده است.«
اگ��ر منصف باش��یم، اتفاقا یکی از مش��کات فعلی نظ��ام بانکی 
کشور، همین قانون بانک مرکزی است که با وجود نظر بسیار منفی 
نهادهای کارشناس��ی معتبر بانکی )از انجم��ن مدیران بانکی گرفته 
تا ش��ورای هماهنگی بانک های دولتی و کانون بانک ها و مؤسس��ات 
اعتباری خصوصی( تصویب ش��د و حسب ش��نیده ها در حال حاضر 
)قانون مورداش��اره( برای بانک مرک��زی، تنگناهای اجرایی به وجود 
آورده اس��ت. اولین اشکالی که می توان از نظر منطق قانونی بر طرح 
»گزیر« وارد کرد، آن اس��ت که طراحان ای��ن طرح قانونی، مقررات 
قانون بانک مرکزی که خود آن را تصویب کرده اند، رعایت نکرده اند؛ 
زی��را بند ۱۰ از م��اده ۳۵ قانون بانک مرکزی، تصریح دارد: »تکمیل 

و به روزرس��انی الگوی عملیاتی بانکداری اسامی با استفاده از مراکز 
علم��ی حوزوی و دانش��گاهی و تهیه پیش نویس لوای��ح لازم در این 
زمینه.« از قدیم گفته اند که حرمت امامزاده برعهده متولی است. بر 
این مبنا، اگر طرح مورد بحث، مورد تأیید بانک مرکزی اس��ت، پس 
چ��را در اجرای مقررات قانون بانک مرکزی به صورت لایحه به دولت 
ارائه ش��ده و نمایندگان محترم ناچار شده اند آن را به صورت »طرح 
قانونی« پیگیری نمایند و اگر مورد تأیید بانک مرکزی نیس��ت، پس 
چه لزومی دارد برخاف نظرات کارشناسی این بانک، چنین طرحی 
تهیه شود؟! همچنین در بند »س« از ماده یک این طرح، در تعریف 
مالک واحد، گفته ش��ده اس��ت: »مالک واحد به شخص یا اشخاص 
حقیقی یا حقوقی به طور مس��تقل یا بیش از یک ش��خص حقیقی 
یا حقوقی اطاق می ش��ود که به تش��خیص بانک مرکزی و در قالب 
دستورالعمل ش��ورای پول و اعتبار، دارای روابط مالی، خویشاوندی 
)س��ببی یا نس��بی(، نیابتی یا مدیریتی با یکدیگر می باشند.« ظاهرا 
طراح��ان این طرح، هرچند در مقدمه در مق��ام تعریف و تمجید از 
آن )قانون بانک مرکزی( هس��تند، اما فراموش کرده اند که در قانون 
بانک مرکزی، نهادی به نام »ش��ورای پول و اعتبار« منحل شده و به 
تاریخ پیوسته است و دیگر وجود خارجی ندارد و »هیأت عالی بانک 

مرکزی« جایگزین آن شده است.
دوم؛ مغایرت با مقررات و سیاست های برنامه هفتم

افزون بر این مطالب، برنامه هفتم، راه حل مشکل ناترازی بانک های 
غیردولتی را افزایش س��رمایه آنها تش��خیص داده و در جزء یکم از 
بند الف ماده ۸ قانون مورد اش��اره، مقرر شده است: »هیأت مدیره با 
تصویب مجمع عمومی فوق العاده هر یک از مؤسسات اعتباری، اعم از 
دولتی و غیردولتی که نسبت کفایت سرمایه آنها در زمان لازم الاجرا 
شدن این قانون، کمتر از نسبت مندرج در جدول شماره )۲( موضوع 
ماده )۷( این قانون می باش��د، مکلف است ظرف دو ماه از لازم الاجرا 
شدن این قانون، برنامه افزایش سرمایه مؤسسه اعتباری را جهت نیل 
به هدف مندرج در جدول یادشده به بانک مرکزی تسلیم کند. بانک 
مرکزی مکلف اس��ت حداکثر ظرف دو ماه برنامه مذکور را عینا یا با 

اعمال اصاحات موردنیاز برای اجرا به مؤسسه اعتباری اباغ کند.«
درحالی که برعکس، تنظیم کنندگان طرح جدید، نوشداروی درمان 
بیماری مزمن ناترازی بانک ها را »انتش��ار گواهی سپرده« تشخیص 
داده و مق��رر کرده اند: »مؤسس��ات اعتب��اری غیردولتی موظفند به 
میزانی که هیأت عالی مقرر می کند و در اساسنامه آنها درج می شود، 
اوراق »گواهی سپرده بلندمدت قابل تبدیل به سهام« منتشر کنند. 
ویژگی های اوراق مذکور و ش��رایط و نحوه انتش��ار آنها توسط بانک 

مرکزی پیش��نهاد می ش��ود و به تصویب هیأت عالی بانک مرکزی و 
ش��ورای عالی بورس می رس��د. اوراق »گواهی سپرده سرمایه گذاری 
بلندمدت قابل تبدیل به س��هام« در ش��رایط خ��اص، مطابق احکام 
مذکور در فصل دهم این قانون، به س��هام تبدیل می ش��ود.« با این 
مقررات بالاخره بانک های خصوصی برای حل مش��کل ناترازی باید 
افزایش سرمایه دهند یا گواهی سپرده منتشر نمایند؟ و اینکه آیا از 
نظر آیین نامه داخلی مجلس، می توان مقررات برنامه هفتم توسعه و 

پیشرفت را با طرح های قانونی، لغو کرد؟
سوم؛ تكرار برخی از مقررات قانون بانک مرکزی 

در طرح جدید
قانون بانک مرکزی )مصوب ۳۰ خردادماه ۱۴۰۲( برای ارائه مفهوم 
و تعری��ف قانونی واژه های بانکی به کار رفته، در ماده یکم به تفصیل 
برای واژه هایی مانند بانک مرکزی، اش��خاص تحت نظارت، اشخاص 
مرتبط، گزیر، بازسازی و...، تعریف خاص و موردنظر قانونگذار را ارائه 
داده است، اما در کمال تعجب همین تعاریف قانونی مجددا در طرح 
جدید نیز تکرار ش��ده است. از نظر شیوه علمی قانون نویسی، کافی 
بود به جای این همه طولانی نویس��ی فقط با یک جمله کوتاه به ماده 
یکم قانون بانک مرکزی ارجاع شود تا بدین وسیله دیگر نیاز به تکرار 

قوانین مصوب نباشد.
چهارم؛ افزایش اختیارات و صلاحیت های قانونی 

هیأت انتظامی بانک مرکزی
حدود صاحیت و اختیارات قانونی هیأت انتظامی بانک مرکزی، با 
تفصیل بسیار در ماده ۲۲ قانون بانک مرکزی آمده است و با این وجود، 
طرح مورد بحث به طور غیرمس��تقیم در مقام افزایش صاحیت های 
قانونی هیأت انتظامی بانک مرکزی است؛ زیرا در بند »و« جزء ۷ ماده 
۳ طرح، مقرر ش��ده است: »معاون تنظیم گری و نظارت موظف است 
درصورتی که احراز کند حس��ابرس مس��تقل و بازرس قانونی یا افراد 
وابس��ته ب��ه آن در اجرای حکم مذکور در بن��د )ه( این ماده قصور یا 
تقصی��ر نموده اند، در هیأت انتظامی بانک مرکزی علیه متخلف اقامه 
دع��وی نماید. متخلف برای اولین بار به محرومیت از فعالیت حرفه ای 
به مدت یک س��ال و درصورت تکرار، به محرومیت دائمی از فعالیت 
حرفه ای محکوم می شود.« مگر حسابرسان مستقل و بازرسین قانونی 
بانک ه��ا، زیر نظر بانک مرکزی و هیأت انتظامی بانک ها کار می کنند 
که هیأت انتظامی، صالح به رس��یدگی به تخلفات آنان باشد؟ و اینکه 
اگر قرار بود رسیدگی به تخلفات حسابرسان مستقل و بازرسین قانونی 
هم جزو صاحیت های هیأت انتظامی بانک مرکزی باشد، آیا نمی شد 

این موضوع در همان قانون بانک مرکزی پیش بینی گردد؟

پنجم؛ صندوق ضمانت سپرده ها
در قان��ون برنامه هفتم در مورد صندوق ضمانت س��پرده ها، مقرر 
ش��ده اس��ت: »صندوق ضمانت سپرده ها مکلف اس��ت سپرده های 
تضمین شده سپرده گذاران در مؤسسات اعتباری در حال گزیر را پس 
از اع��ام هیأت عالی بانک مرکزی پرداخت نماید.« صندوق ضمانت 
سپرده ها، پدیده ای تازه نیست، بلکه مولود مقررات برنامه پنجم توسعه 
است. اساس نامه این صندوق نیز در ۱۰ اسفندماه ۱۳۹۰ به تصویب 
هیأت دولت رس��یده اس��ت. با این حال، ماده ۷ طرح پیشنهادی به 
تکرار مکررات پرداخته و می گوید: »به منظور تضمین س��پرده های 
اش��خاص نزد مؤسس��ات اعتباری تا س��قف معین، صندوق ضمانت 
س��پرده ها، موضوع ماده )۹۵( قانون برنامه پنجم توس��عه جمهوری 
اس��امی ایران مصوب ۱۳۸۹/۱/۵ با انجام اصاحات و رعایت شرایط 
مذکور در این فصل، به فعالیت های خود ادامه می دهد. صندوق، نهاد 
عمومی غیردولتی اس��ت و مطابق این قانون، به فهرس��ت نهادهای 
عمومی غیردولتی، موضوع قانون فهرست نهادها و مؤسسات عمومی 

غیردولتی مصوب ۱۳۷۳/۴/۱۹ اضافه می شود.«
چه نیازی به این همه تکرار قوانین اس��ت؟ واقعا نمی دانم، اما شاید 
دلیل تکرار قانون، این قس��مت از طرح پیشنهادی بوده است: »هیأت 
عالی بانک مرکزی به موج��ب این قانون به عنوان هیأت امنای صندوق 
تعیین می شود.« اما پرسش آن است که چه لزومی به افزایش اختیارات 
قانونی هیأت عالی بانک مرکزی اس��ت؟ جالب است که در قسمتی از 
این طرح، مقرر ش��ده است: »مرجع رسیدگی به اختافات صندوق و 
مؤسسات اعتباری، هیأت عالی اس��ت.« درحالی که هیأت عالی بانک 
مرکزی به عنوان هیأت امنای صندوق ضمانت س��پرده ها نیز محسوب 
شده اند. در واقع با این مکانیزم، هیأت عالی بانک مرکزی، خود یکی از 
طرفین اختاف است. پس چگونه می تواند به عنوان یک داور بی طرف 
به این گونه اختافات رسیدگی نماید؟! ضمن آنکه براساس ماده ۸ طرح 
پیشنهادی، »عضویت کلیه مؤسسات اعتباری در صندوق الزامی است.« 
همچنین براساس بند الف ماده ۹ طرح پیشنهادی، انواع و اقسام حق 
عضویت به شرح مذکور آمده است: »حق عضویت پرداخت شده توسط 
مؤسسه اعتباری تحت هیچ ش��رایطی قابل برگشت نیست و به عنوان 
هزینه قابل قبول مالیاتی همان سال مؤسسه اعتباری منظور می گردد.« 
پس چرا بانک ها و مؤسس��ات اعتباری، هیچ گونه اختیاری در انتخاب 

ارکان و مدیران صندوق ندارند؟
ششم؛ بسط و توسعه تشكیلاتی

بند »د« این طرح، مقرر نموده است: »درصورتی که هیچ مؤسسه 
اعتباری، داوطلب خرید دارایی ها و پذیرش تعهدات مؤسسه اعتباری 

در حال گزیر نباش��د، هیأت اجرایی گزیر می تواند برای این منظور، 
مؤسسه اعتباری انتقالی تأسیس کند و تمام یا بخشی از دارایی ها و 
تعهدات مؤسسه اعتباری در حال گزیر را به آن منتقل نماید. مؤسسه 
اعتباری انتقالی دارای شخصیت حقوقی مستقل است و توسط هیأت 
اجرایی گزیر تأسیس می شود. بانک مرکزی موظف است با درخواست 
هیأت اجرایی گزیر و تصویب هیأت عالی، مجوز تأس��یس و فعالیت 
مؤسس��ه اعتباری انتقالی را صادر کند.« این مقررات در واقع، مجوز 
قانونی بسط و توسعه تشکیاتی هیأت های اجرایی گزیر است؛ هیأتی 

که خود منصوب بانک مرکزی هستند.
هفتم؛ مصونیت بخشی به هیأت اجرایی گزیر و 

هیأت های تصفیه مؤسسات اعتباری
بند ال��ف ماده ۱۸ طرح پیش��نهادی، به منظ��ور ایجاد مصونیت 
قضایی برای هیأت های اجرایی گزیر، مقرر کرده اس��ت: »به دعاوی 
علی��ه هیأت اجرایی گزیر یا هیأت تصفیه ب��ه دلیل اقداماتی که در 
جریان گزیر یا تصفیه مؤسسه اعتباری در چارچوب اختیارات قانونی 
خ��ود انجام داده اند، باید به طرفیت بانک مرکزی مطرح ش��ود.« اگر 
عوامل هیأت های اجرایی و مدیران تصفیه موسسات اعتباری، وظایف 
و اختیارات خود را ظاهرا درست و مطابق قانون انجام دهند ولی در 
واقع، سوءاستفاده کرده و اموال را حیف و میل کنند، چه دلیلی دارد 
که بانک مرکزی مس��ئول عملکردشان باش��د و آنان در حاشیه امن 

مصونیت قضایی قرار گیرند؟
به هرحال، ایرادات و اش��کالات وارده بر این طرح، بسیار است و در 
این مختصر نمی گنجد. از نظر ماهیتی، مقررات پیش بینی شده در این 
طرح گرچه ممکن است از ناترازی آتی بانک ها و مؤسسات اعتباری 
در آینده تا حدی پیشگیری نماید، اما گریزی نیست از این همه گزیر. 
صرف نظر از این مطلب، تصور نمی کنم طرح پیشنهادی مورد بحث، 
نسخه ای ش��فابخش برای درمان ناترازی فعلی برخی بانک ها باشد؛ 
زیرا ناترازی ها، معلول عوامل مختلفی اس��ت و تا علت موجود است، 
معلول نیز خواهد بود. اما به طور خاصه به نظر می رسد اشکال اصلی 
وارد بر طرح »گزیر« آن اس��ت که این بار نیز همانند مقررات بانکی 
برنامه هفتم، بانک مرکزی نادیده انگاشته شده و همان طرح پذیرفته 
نش��ده »بانکداری جمهوری اس��امی ایران« که از نظر کارشناسی، 
نمره بس��یار منفی گرفته را در قالب یک یا چند طرح قانونی البته با 
نام جدید به تصویب برس��انند؛ درحالی که طرح های بانکی به دلیل 
اهمیت و تخصصی بودن آن قاعدتا می بایستی از طریق بانک مرکزی 
به دولت و مجلس ارائه شود. ضمن آنکه این مقررات در برخی موارد 

با مقررات برنامه هفتم نیز مغایر به نظر می رسد.

در سومین نمایش��گاه بین المللی تجارت با اوراسیا، چند نشست 
تخصصی برگزار ش��د که یکی از آنها به موضوع بانک و بیمه و نقل 
و انتق��الات پولی اختصاص داش��ت. در ابتدای این نشس��ت که در 
غرفه اتاق بازرگانی تهران برگزار ش��د، »فریال مستوفی« به مزایای 
هم گرایی منطقه ای برای توسعه کشورها، اشاره کرد و گفت که این 
رویکرد نه تنها به بهبود شرایط اقتصادی کمک می کند، بلکه می تواند 
به تقویت روابط سیاس��ی و اجتماعی میان کش��ورهای همسایه نیز 
منجر شود. با ایجاد زنجیره های ارزش مشترک، کشورهای عضو قادر 
خواهند بود هزینه های تولید را کاهش دهند و کارایی خود را افزایش 
دهن��د. این امر نه تنها به افزای��ش رقابت پذیری در بازارهای جهانی 
کمک می کند، بلکه باعث می ش��ود کش��ورها بتوانند از منابع خود 
به بهترین نحو اس��تفاده کنند. البته به رغم مزایای فراوان همگرایی 
منطقه ای، چالش هایی مانند تحریم ها، اختافات سیاسی و فرهنگی 
و عدم وجود زیرساخت های لازم برای تسهیل تجارت وجود دارد که 
این موانع می توانند مانع از پیشرفت همکاری های اقتصادی شوند و 

برای غلبه بر آنها به دیپلماسی فعال و ایجاد زیرساخت های مناسب 
نیاز اس��ت. به گفته »مس��توفی«، ایران از طری��ق تعامل با اتحادیه 
اقتصادی اوراسیا، برای گسترش همکاری های اقتصادی تاش کرده 
اس��ت. قانون »موافقت نامه موقت تش��کیل منطقه آزاد تجاری بین 
ایران و اتحادیه اقتصادی اوراس��یا« در سال ۱۳۹۸ به تصویب رسید 
و طی پنج سال گذشته تجارت بین ایران و اتحادیه رو به رشد بوده 
و از ۲.۱ به ۳.۶ میلیارد دلار رس��یده است. اخیرا لایحه موافقت نامه 
تجارت آزاد بین ایران و اتحادیه اقتصادی اوراسیا و کشورهای عضو 
آن نیز به تصویب مجلس رس��ید که نش��ان دهنده عاقه ایران برای 
تقوی��ت روابط تجاری ب��ا این کشورهاس��ت. او همگرایی منطقه ای 
را یک فرصت بی نظیر برای توس��عه اقتصادی کش��ورها دانست که 
نیازمند تاش مش��ترک تمامی ذی نفع��ان از جمله دولت ها، بخش 
خصوص��ی و نهادهای مالی اس��ت و افزود: با ش��ناخت چالش ها و 
بهره گیری از تجربیات موفق جهانی، می توانیم مس��یر پیش��رفت را 
هموارت��ر کنیم و از مزایای همکاری های اقتصادی بهره مند ش��ویم. 

»کوروش پرویزیان«، رئیس پژوهشکده پولی و بانکی نیز بر اهمیت 
تمرکز سیاسی میان کشورهای عضو، تاکید کرد و گفت: این تمرکز 
کمک می کند همکاری مناسبی میان کشورهای عضو شکل بگیرد. 
حض��ور در این مجامع نیاز ب��ه هم افزایی دارد و مقابله با س��لطه و 
رف��ع محدودیت هایی که قدرت های بزرگ تر وضع می کنند را درپی 
خواهد داش��ت. به گفته »پرویزیان«، در ایران تجارب ارزش��مندی 
وجود دارد و شبکه بانکی با مقررات و استانداردهایی که دارد توانسته 
مناب��ع مالی مورد نیاز را تأمین کند. ما از تحریم و عدم عضویت در 
نهادهای بالاتر مانند FATF، نفعی نمی بریم اما در ش��رایط موجود 
به فکر دیگر راهکارهای مناسب مالی برای توسعه مبادلات هستیم. 
همچنی��ن »محمدرضا رجائ��ی«، نماینده رس��می بانک وی  تی   بی 
)VTB( روسیه در ایران، به تسهیل روابط بانکی با ۱۲ بانک ایرانی، 
اش��اره ک��رد و گفت: بانک وی  تی   بی، دومین بانک بزرگ روس��یه از 
نظر ارزش دارایی ها، ب��ا دارایی هایی به ارزش ۲۹۰ میلیارد دلار در 
س��ال ۲۰۲۲، به تازگی فعالیت های خود را در بازار مالی ایران آغاز 

ک��رده و این در حالی اس��ت که مجم��وع ارزش دارایی های تمامی 
بانک های ایرانی حدود ۲۶۵ میلیارد دلار اس��ت. بانک وی  تی   بی به 
عنوان اولین بانک تجاری بزرگ روس��یه، پ��س از دریافت مجوز از 
بانک مرکزی ایران، دفتر خود را در کشور ما افتتاح کرده و در حال 
توس��عه روابط بانکی بین ایران و روسیه اس��ت. به گفته »رجائی«، 
بانک وی  تی   بی روسیه در یک سال گذشته به شکل رسمی فعالیت 
داشته و تاکنون با ۱۲ بانک ایرانی رابطه کارگزاری برقرار کرده است. 
تسویه حس��اب ها به پول ملی و تأمین مالی طرح های توسعه تجارت 
بین دو کش��ور، از اولویت های کاری شعبه بانک وی تی بی در تهران 
 SPFS است. مبادلات بانکی در بستر سپام از سمت ایران و از طریق
از س��مت روس��یه انجام می ش��ود و بانک وی  تی   بی سیستم بانکی 
روس��یه را به بانک ایرانی متصل می کند ک��ه اکنون بانک صادرات 
از این طریق متصل ش��ده  است. تجار ایرانی می توانند از طریق این 
بان��ک و بانک ه��ای ایرانی که با آن هم��کاری دارند، خدمات بانکی 
لازم را دریاف��ت کنند. این اقدام ب��ه تقویت همکاری های اقتصادی 

و مالی بین دو کش��ور کمک خواهد کرد. »مصطفی بهشتی روی«، 
مش��اور بانک پاسارگاد نیز در این نشست تخصصی به بیان اهمیت 
پیوس��تن ایران به اتحادیه اوراسیا پرداخت و گفت: جای بسیاری از 
کش��ورها از جمله آذربایجان، گرجس��تان و ترکمنستان در اتحادیه 
اقتصادی اوراس��یا خالی است و باید به عضویت این کشورها اهمیت 
داد؛ چراکه مرز مش��ترک با این کشورها، بسیاری از محدودیت های 
تجاری را با اعضا رفع می کند. ما با پیوستن به اوراسیا از مزیت های 
رقابتی بهره گرفتیم و با توجه به توانمندی های مان می توانیم در آن 
نقش آفرین باشیم. همکاری های اقتصادی، دو جنبه دارد؛ بخشی به 
تولیدکنندگان و تجار مربوط می ش��ود که فرصت هایی را برای آنان 
فراهم می کند و بخشی نیز به نظام بانکی کارآمد مربوط می شود که 
می تواند این رابطه تجاری و اقتصادی را فراهم کند. »بهشتی روی«، 
حضور بانک های روس��یه در ایران را به فال نیک گرفت و گفت: این 
اقدام بسیار تاثیرگذار است و امیدواریم در برقراری روابط کارگزاری 

با بانک های ایرانی، اعتبارات مناسبی فراهم شود.

در سومین نمایشگاه بین المللی تجارت با اوراسیا مطرح شد
تسهیل روابط بانكی در مسیر توسعه

گریزی نیست از این گزیر

افزایش مشتریان برند: چطور و چگونه؟
هر کارآفرینی از همان روز اول که ایده اش را روی کاغذ می آورد، یک آرزوی بزرگ در دل دارد: اینکه برندش 
مثل یک س��تاره در آسمان کسب و کار بدرخشد و مش��تری ها از هر گوشه دنیا دنبالش بیایند. این رویا مثل 
یک موتور پرقدرت است که آدم را به جلو می راند؛ تصور کنید مغازه تان همیشه پر از مشتری، سایت تان پر از 
ترافیک و محصولات تان در دست هر کسی دیده شود. این آرزوی دسترسی به تعداد بی نهایت مشتری، چیزی 
است که شب ها خواب را از چشم  کارآفرین ها می گیرد و صبح ها دوباره به آنها انگیزه می دهد، اما مثل هر رویای 
بزرگ، این هم یک مسیر هموار و بی دردسر نیست. حالا بیایید یک لحظه با خودمان صادق باشیم؛ رسیدن به 
این آرزو به این سادگی ها که توی قصه ها می گویند نیست. بازار مثل یک جنگل پر از رقیب است که هر کدام 
با چنگ و دندان دنبال سهم بیشتری می گردند. مشتری ها هم که مثل پرنده های آزادند؛ یک روز روی شاخه...
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فرص��ت امروز: مرکز پژوهش هاي اتاق ایران با اس��تناد به گزارش بانک 
جهانی، می گوید نرخ فقر در س��ال هاي اخیر در س��طح ۳۰ درصد تثبیت 
ش��ده اس��ت. به نظر می رس��د به دلیل کاهش قابل توجه درآمد س��رانه، 
جهش ه��اي ارزي و نرخ تورم بالا در س��ال هاي ۱۳۹۷ و ۱۳۹۸، نرخ فقر 
جهش��ي ۱۲ واحد درصدي یافته است. بنابراین جهش مجدد نرخ فقر در 
ص��ورت تکانه هاي خارجي، دور از انتظ��ار نخواهد بود. طبق گزارش اخیر 
بانک جهاني، نرخ فقر در ایران از سال ۲۰۲۰ تا ۲۰۲۲ کاهش یافته است و 
این کاهش با الگوي رشد اقتصادي فراگیر مطابقت دارد. براساس داده هاي 
بانک جهاني که با استفاده از خط فقر براي کشورهاي با درآمد پایین تر از 
متوس��ط به دس��ت آمده، نرخ فقر در ایران از ۲۹.۳ درصد به ۲۱.۹ درصد 
مع��ادل ۷.۴ واحد درصد کاهش یافته و حدود ۶.۱ میلیون ایراني در این 
دو ساله از محدوده فقر خارج شده اند. در سال ۲۰۱۸، فقر براساس درآمد 
۳.۶۵ دلار در روز از ۶۰.۵ درصد به ۳.۸ درصد کاهش یافته و حدود ۴۲۰ 
هزار نفر )معادل ۰.۵ درصد از مردم ایران( زیر خط فقر مطلق )درآمد کمتر 

از ۱.۹ دلار در روز( قرار داشته اند.
کاه��ش فقر، نیازمند تحقق رش��د اقتصادي مس��تمر و فراگیر و اعمال 
سیاس��ت هاي تثبیت اقتصادي با هدف کاهش تورم است. در موضوع فقر 
نمي توان به سیاست هاي کان اقتصادي بسنده کرد و اعمال سیاست هاي 
توانمندسازي و حمایتي نیز ضروري است. یک دهه رشد اقتصادي پایین به 
همراه تورم بالا باعث شده تا خانوارهاي ایراني در دهه ۱۳۹۰ با کاهش رفاه 
مواجه باشند. شرایط موجود فقر نشان مي دهد که کشور براي کاهش فقر، 
نیازمند سیاس��تگذاري هم در سطح اقتصاد کان و هم در سطح حمایت 
اجتماعي اس��ت. در درجه اول، بهبود ش��رایط اقتصاد کان که نامطلوب 
بودن آن در س��ال هاي اخیر، عام��ل اصلي افزایش و تثبیت نرخ فقر بوده، 

ضروري است.
از نابرابری اجتماعی تا تخریب محیط زیست

در گزارشی که مرکز پژوهش های اتاق ایران با استناد به داده های گزارش 
۲۰۲۴ بانک جهانی منتش��ر کرده، وضعیت فقر و رف��اه در ایران و جهان 
بررسی شده است. مرکز پژوهش های اتاق ایران در این گزارش به بررسی 
»فقر، رفاه و س��یاره: راه های خ��روج از بحران های چندگانه« پرداخته و با 
استناد به گزارش اخیر بانک جهانی، تاش کرده است تا ارتباط بین فقر، 
نابرابری های اجتماعی و تخریب محیط زیست را تحلیل کند و راه حل هایی 
برای بهبود شرایط زندگی انسان ها و حفظ سامت سیاره ارائه دهد. به نظر 
می رسد این بحران ها به هم مرتبط بوده و نیازمند راه حل های یکپارچه و 
هماهنگ برای دستیابی به توسعه پایدار و رفاه جهانی هستند. این گزارش 
در بعُد فقر، به بررس��ی میزان فقر در مناطق مختلف جهان، نابرابری های 
درآمدی و دسترسی به منابع اولیه مانند آب، غذا، آموزش و بهداشت، تأثیر 
فقر بر کیفیت زندگی و سامت افراد پرداخته و در بعُد محیط زیست، تأثیر 
فعالیت های انسانی بر تغییرات آب وهوایی، جنگل زدایی، آلودگی هوا و آب، 
رابطه بین فقر و تخریب محیط زیس��ت را بررس��ی کرده است. همچنین 
در بعُد رفاه، مفهوم رفاه س��یاره ای که شامل سامت اکوسیستم ها و رفاه 
انسان ها است، شاخص هایی مانند کیفیت هوا، تنوع زیستی، دسترسی به 
منابع پایدار و عدالت زیست محیطی مطرح شده است. به نظر می رسد سه 
چالش اصلی »تضاد بین رشد اقتصادی و حفظ محیط زیست«، »تغییرات 

آب وهوایی« و »دسترسی نابرابر به منابع« در این زمینه وجود دارد.
در انتهای گزارش در راس��تای مقابله ب��ا بحران ها، چند راه حل کلیدی 
ش��امل »انتقال به انرژی های تجدیدپذیر«، »کش��اورزی پایدار«، »عدالت 
زیست محیطی« و »آموزش و توانمندسازی« پیشنهاد شده است. دولت ها 
بای��د با اولویت بندی اقدامات فوری و بلندمدت، به گونه ای سیاس��تگذاری 
کنن��د که هم زمان با کاهش فقر و بهبود رفاه اجتماعی، از محیط زیس��ت 
محافظت کنند. این امر نیازمند همکاری بین المللی، سرمایه گذاری پایدار 
و مش��ارکت فعال همه بخش های جامعه است. تنها با رویکردی یکپارچه 

و مسئولانه می توان به آینده ای پایدار و عادلانه برای همه دست یافت. در 
بخش��ی از این گزارش به وضعیت فقر در ای��ران بنا بر گزارش اخیر بانک 
جهانی پرداخته ش��ده که نشان می دهد کاهش قابل توجهی در فقر ایران 
رخ داده اس��ت؛ به ط��وری که نرخ فقر در ایران از س��ال ۲۰۲۰ تا ۲۰۲۲ 
کاهش یافته و این کاهش با الگوی رش��د اقتصادی فراگیر مطابقت دارد. 
براس��اس آمارهای بانک جهاني، نرخ فقر در ایران از ۲۹.۳ درصد به ۲۱.۹ 
درصد معادل ۷.۴ واحد درصد کاهش یافته و حدود ۶.۱ میلیون ایراني از 

محدوده فقر خارج شده اند.
پایان سال 1403 با نرخ فقر 30 درصدي

ای��ن گزارش در حالی از تثبیت نرخ فقر در ایران در س��طح ۳۰ درصد 
خبر داده که نتایج برآوردهاي مرکز پژوهش هاي مجلس نیز نشان مي دهد 
نرخ فقر در س��ال ۱۴۰۳ همچنان در س��طح ۳۰ درصد باقي خواهد ماند. 
از آنجا که در سال های ۱۳۹۷ و ۱۳۹۸ به دلیل کاهش قابل توجه درآمد 
سرانه، جهش هاي ارزي و نرخ تورم بالا، شاهد جهش ۱۲ درصدی نرخ فقر 
بوده ایم، بنابراین جهش مجدد نرخ فقر در صورت تکانه هاي خارجي اصا 
دور از انتظ��ار نخواهد بود. یافته های مرک��ز پژوهش های اتاق ایران در دو 
بخش وضعیت فقر و ویژگي هاي فقرا، نشان از افزایش فقر دارد. در بخش 
اول، کاهش رفاه همه گروه هاي درآمدي را نشان مي دهد که نشان دهنده 
افزایش فقر است. با کاهش پیوسته درآمد سرانه، به مرور درصد بیشتري از 
جمعیت کشور به زیر خط فقر رفته و در سال ۱۴۰۰ حدود ۳۰.۴ درصد 
معادل ۲۶ میلیون نفر زیر خط فقر قرار دارند. نگاهي به شکاف فقر نشان 
مي دهد که فاصله فقرا تا خط فقر نیز بیشتر و در مقابل فاصله غیرفقرا تا 
خط فقر کمتر ش��ده است. همین موضوع باعث مي شود تا جمعیت بالاي 
خط فقر نیز به لحاظ وضعیت رفاهي، تفاوت چنداني با جمعیت زیر خط 

فقر نداشته باشد.
همچنین بررسی خصوصیات فقرا، دو رویه قابل توجه را نشان مي دهد؛ 
اول، افزایش فقر است که باعث شده فقرا و غیرفقرا به مرور زمان به لحاظ 
ویژگي به هم نزدیک شوند و دوم، پیدایش برخي علل جدید توضیح دهنده 
فقراس��ت. اولي به این معناست که با گذر زمان، آن دسته از ویژگي هایي 
که باعث تمایز فقرا از غیرفقرا مي ش��ود، مانند عدم برخورداري از ش��غل، 
بي س��وادي، تحصیات پایین و تفاوت سني کمتر شده و ویژگي هاي فقرا 
و غیرفقرا به هم نزدیک تر ش��ده است. این موضوع تاییدي بر افزایش فقر 
اس��ت که نتایج بخش اول هم نش��ان مي دهد، یعني افراد صرفا به دلیل 
نداشتن شغل یا سایر خصوصیات نیست که فقیر مي شوند، بلکه بدتر شدن 
وضعیت اقتصادي و کاهش درآمد س��رانه باعث ش��ده تا حتي شاغان یا 
افراد با تحصیات بالاتر نیز فقیر شوند اما دومي به این معناست که برخي 
عللي که ذاتا نباید توضیح دهنده فقر باشند، در سال هاي اخیر و با افزایش 
هزینه هاي زندگي نس��بت به درآمده��اي خانوارها، تبدیل به عاملي براي 
فقر ش��دند. به عنوان مثال برخورداري از کودک در س��ال هاي میاني دهه 
۱۳۸۰ تفاوت چنداني در بین فقرا و غیرفقرا نداش��ته، اما در سال ۱۴۰۰ 
برخ��ورداري از کودک در فقرا ۱۴ واحد درص��د بیش از غیرفقرا در نقاط 

شهري بوده است.
بن بست سیاست هاي حمایتي دولت

افزایش نرخ فقر نشان مي دهد سیاست هاي حمایتي دولت در سال هاي 
گذش��ته موفق نبوده و هزینه عمل به تعهدات یارانه اي، تنها به بار بزرگي 
روي دوش بودجه تبدیل ش��ده است. کارشناسان معتقدند که ریشه هاي 
اصلي گس��ترش نرخ فقر در کشور، نابساماني اقتصاد کان و به طور خاص 
تورم هاي بالا و مزمن است. به همین دلیل توصیه مي شود که سیاستگذاران 
در زمینه ایجاد ثبات اقتصادي و مهار تورم گام بردارند. کاهش فقر نیازمند 
تحقق رش��د اقتص��ادي مس��تمر و فراگیر و اعمال سیاس��ت هاي تثبیت 
اقتصادي با هدف کاهش تورم اس��ت. به خصوص آنکه تورم، نقش مهمي 
در افزایش نابرابري و شکاف فقر داشته و تداوم آن خروج از فقر را سخت 

کرده و کارایي سیاست هاي توانمندس��ازي و حمایتي را کاهش مي دهد. 
البته در مس��یر کاهش نرخ فقر نمي توان تنها به سیاست هاي سطح کان 
بس��نده کرد و اعمال سیاس��ت هاي توانمندس��ازي و حمایتي با تاکید بر 
گروه هاي آسیب پذیر نیز ضروري است. با توجه به اینکه اختاف معناداري 
در برخورداري از شغل رسمي )داراي بیمه( بین فقرا و غیرفقرا وجود دارد، 
بنابراین پوش��ش بیمه فراگیر مشاغل مي تواند یک سیاست حمایتي براي 

شاغان در جلوگیري از ابتا به فقر باشد.
یکي دیگر از تفاوت هاي شغلي فقرا و غیرفقرا، در برخورداري از مشاغل 
س��اده اس��ت و درصد برخورداري از مشاغل س��اده در بین فقرا اختاف 
معن��اداري با غیرفق��را دارد. بنابراین توانمندس��ازي و برنامه هاي آموزش 
مهارت هاي ش��غلي، یک توصیه سیاستي براي حمایت از خانوارهاي فقیر 
است. از سوی دیگر، نرخ باسوادي، تفاوت معناداري در بین فقرا و غیرفقرا 
داش��ته و با افزایش س��ال هاي تحصیل نیز احتمالا از میزان فقر کاس��ته 
مي شود. بنابراین تداوم برنامه هاي سوادآموزي به خصوص براي خانوارهاي 
فقیر و تسهیل افزایش سال هاي تحصیل آنها، یک سیاست حمایتي براي 
بهبود وضعیت معیش��ت فقرا خواهد بود. براساس مطالعات بانک جهاني، 
کش��ورهایي که توانس��ته اند فقر را به طور چشمگیر کاهش دهند، معمولا 
رش��د اقتصادي ب��الاي ۵ درصد به صورت پایدار و هم��راه با بهبود توزیع 
درآمد داش��ته اند. مثا چین و هند با رش��د اقتص��ادي ۷ تا ۱۰ درصد در 
س��ال و سیاس��ت هاي کاهش نابرابري، موفق به کاهش فقر شده اند. ایران 
با چالش هاي تحریم، وابس��تگي به نفت، تورم بالا و نابرابري نسبي مواجه 
است. براي کاهش فقر در ایران، رشد اقتصادي باید حداقل ۶ تا ۸ درصد و 
همراه با سیاست هاي توزیعي، ایجاد اشتغال و سرمایه گذاري در بخش هاي 
اجتماعي باش��د. در نتیجه، رش��د اقتصادي به تنهایي کافي نیست و باید 
همراه با بهبود توزیع درآمد، ایجاد فرصت هاي ش��غلي و سرمایه گذاري در 

بخش هاي اجتماعي باشد.
جغرافیای استانی نرخ فقر در ایران

رونده��اي اخیر ایران حاکي از پیش��رفت در زمینه کاهش فقر و بهبود 
نابراب��ري درآمدي بر اثر رش��د فراگی��ر و پرداخت یارانه نقدي اس��ت. در 
فاصله س��ال هاي ۱۳۹۹ و ۱۴۰۱، نرخ فقر طبق معیار درآمد روزانه ۶.۸۵ 
دلار ب��ه میزان ۷.۴ واحد درصد کاهش یافت��ه و از ۲۹.۱ درصد به ۲۱.۹ 
درصد رسیده است؛ یعني ۶.۱ میلیون نفر از مردم ایران به بالاي خط فقر 
آمده اند. برنامه هاي اجتماعي ش��امل یارانه نقدي و همسان س��ازي حقوق 
بازنشس��تگان، نقش مهمي در کاهش فقر داش��ته اس��ت. باوجود کاهش 
ارزش واقع��ي یاران��ه نقدي بر اثر تورم، تع��دادي پرداخت تکمیلي )مانند 
طرح کالابرگ( از سال ۱۳۹۸ آغاز شده است. البته نابرابري هاي منطقه اي 
در داخ��ل ای��ران همچنان وجود دارد و نرخ فقر در مناطق روس��تایي، دو 
برابر مناطق ش��هري اس��ت. با وجود کاهش اندک فقر، ولي نابرابري هاي 
قابل توجهي از حیث منطقه اي در ایران وجود دارد. مناطق روستایي و تا 
حدودي مرزي، به خصوص منطقه جنوب ش��رق ایران، به طور نامتناسبي 
از ش��یوع فقر بالایي برخوردار اس��ت. اکثر جمعیت فقیر ایران در مناطق 
روستایي و مرزي ساکن هستند. طبق برآوردها، بیش از یک سوم جمعیت 
روستایي ایران در سال ۲۰۲۲ به عنوان فقیر طبقه بندي شده است. از نظر 
نابرابري درآمد، بهبود جزئي در مناطق شهري وجود داشته ولي در مناطق 
روس��تایي، همراه با افزایش جزئي بوده اس��ت. به عنوان مثال، سیستان و 
بلوچستان بالاترین نرخ فقر را دارد و نزدیک به دوسوم ساکنان آن در سال 
۲۰۲۲ در فقر زندگي مي کنند. اگرچه این کاهش نسبت به ۷۰ درصد ثبت 
ش��ده در سال ۲۰۲۰ نشان دهنده کاهش است، اما نرخ فعلي همچنان به 
طرز نگران کننده اي بالاست و به طور قابل توجهي، فراتر از میزان فقر است. 
در کرمان ۴۰ درصد فقیر هستند، درحالی که نرخ فقر در تهران )پایتخت( 
۱۳ درصد و در کم برخوردارترین اس��تان هاي اصفهان، مازندران و مرکزي 

زیر ۸ درصد است.

نابرابری های اجتماعی و تخریب محیط زیست چگونه فقر را تشدید می کند؟

روایت بانک جهانی از کاهش فقر در ایران

س��قف وام ودیعه مس��کن در حال حاضر ۲۰۰ میلیون تومان اس��ت که 
طب��ق گفته وزیر راه و شهرس��ازی، پیش��نهاد افزایش این وام در بس��ته 
حمایتی مس��تاجران داده ش��ده که قبل از عید به تصویب ش��ورای عالی 
مس��کن می رسد. »فرزانه صادق«، وزیر راه و شهرسازی اخیرا در نشست با 
کمیس��یون اصل ۹۰ مجلس از رونمایی بسته حمایتی مستاجران طی سه 
هفته آینده، خبر داد و گفت: امیدواریم بتوانیم این موضوع را در نخستین 
جلس��ه ش��ورای عالی مس��کن مصوب کنیم. در این نشس��ت، » نصرالله 
پژمانفر«، سخنگوی کمیسیون اصل ۹۰ از اراده جدی مجلس و دولت برای 
پیگیری موضوع مس��کن خبر داد و گفت: مس��کن، ۵۰ درصد درآمدهای 
مردم را تحت تأثیر قرار داده اس��ت. از این رو با حل موضوع مس��کن برای 
اجاره نشین ها و همچنین برای کسانی که به دنبال خرید مسکن هستند به 
طور حتم آثار بس��یار خوبی را در زندگی مردم شاهد خواهیم بود. وزیر راه 
و شهرسازی هم گفت که پیش��نهاد افزایش وام اجاره برای سال آینده در 
بسته حمایتی مستاجران داده شده و بعد از تصویب در شورای عالی مسکن 
ارائه می ش��ود. البته هنوز جزییات بسته پیشنهادی وزارت راه و شهرسازی 
در حمایت از مستاجران مشخص نشده، اما آنطور که این وزارتخانه گزارش 
داده، این بس��ته در راستای تحقق عدالت اجتماعی خواهد بود. »حبیب الله 

طاهرخانی«، معاون مس��کن و س��اختمان وزیر راه و شهرسازی هم گفته 
که بسته متنوع تسهیات دهی بخش مس��کن تدوین شده است. استفاده 
از کمیس��یون ماده ۵ به عنوان یکی از ابزارهای اصلی، عرضه اراضی داخل 
محدود به بازار مس��کن، پروانه های ساختمانی، تکمیل و عرضه واحدهای 
نیمه تمام مس��کونی در استان ها، تورم بخش مس��کن و لزوم کنترل تورم 
اجاره بخش مسکن، ایجاد تنوع در تسهیات بانکی از دیگر مواردی بود که 
معاون مسکن و ساختمان وزارت راه و شهرسازی بر آنها تاکید کرد. در حال 
حاضر، مبلغ تس��هیات ودیعه مسکن در تهران ۲۰۰ میلیون تومان، مراکز 
اس��تان ها ۱۵۰ میلیون تومان، سایر شهرها ۱۰۰ میلیون تومان و روستاها 
۴۰ میلیون تومان اس��ت. س��ود تسهیات ودیعه مس��کن نیز ۲۳ درصد و 
حداکثر مدت زمان بازپرداخت این تس��هیات ۵ ساله است. از بازار مسکن 
نیز خبر می رس��د که با ادامه روند افزایش قیمت ها و کاهش قدرت خرید 
مردم، رکود بازار شدیدتر شده است. فعالان بازار مسکن از خروج سرمایه ها، 
محدود شدن فعالیت شرکت های ساختمانی و کاهش توان مالی خریداران، 
س��خن می گویند؛ ش��رایطی که می تواند بحران مس��کن را در سال آینده 
تشدید کند. صنعت ساختمان به عنوان یکی از ارکان اصلی اقتصاد، نقش 
مهمی در ایجاد اش��تغال و توس��عه اقتصادی دارد. اما مشکات ساختاری، 

سیاس��ت های مالیاتی نادرس��ت و نبود حمایت کافی از بخش خصوصی، 
این صنع��ت را با بحران جدی مواجه کرده و نتیجه این ش��رایط، افزایش 
مداوم قیمت مسکن و رکود در بازار بوده که پیامدهای گسترده ای به دنبال 
دارد. افزای��ش هم زمان قیمت و رکود در بازار مس��کن، توان خرید مردم را 
کاهش داده و س��رمایه گذاران را دلس��رد کرده اس��ت. این وضعیت، نه تنها 
موجب نارضایتی اجتماعی شده، بلکه می تواند باعث مهاجرت نیروهای کار 
و تشدید بحران های اقتصادی ش��ود. کارشناسان، اصاح قوانین قدیمی و 
کاهش فش��ارهای مالیاتی را از مهمترین راهکاره��ای خروج از این بحران 
می دانند. در حال حاضر، برخی از سرمایه گذاران به دلیل هزینه های بالای 
تولید و مش��کات بیمه ای، تمایلی به ورود به پروژه های عمرانی ندارند که 
این موضوع موجب کاهش تعداد پروژه های ساخت وساز و در نهایت، افزایش 
قیمت مسکن شده است. »پژمان جوزی«، رئیس انجمن صنعت ساختمان 
در همایش چشم انداز اقتصاد ایران ۱۴۰۴، نسبت به وضعیت نامساعد بازار 
مسکن، هشدار داد و گفت: »در صورت ادامه این روند، سال آینده با افزایش 
بیشتر قیمت ها و کاهش قدرت خرید مردم مواجه خواهیم شد؛ با محدود 
شدن فعالیت شرکت های بزرگ ساختمانی، بخش زیادی از سرمایه ها از این 
صنعت خارج شده و به سمت فعالیت های کم بازده سوق پیدا کرده است.«

خبر خوش برای مستاجران و اجاره نشینان

وام ودیعه 1404 افزایش پیدا می کند؟

نگــــاه

در همایش »از هوش مصنوعی تا تحول دیجیتال« مطرح شد
انقلاب خاموش یا آینده  محتوم؟

مرکز نوآوری و تحول دیجیتال اتاق بازرگانی تهران در ادامه سلس��له 
همایش ه��ای لب��ه تکنولوژی، همای��ش »از هوش مصنوع��ی تا تحول 
دیجیت��ال« را برگ��زار کرد. در ای��ن همایش با تاکید ب��ر اینکه هوش 
مصنوعی باعث افزایش بهره وری و مقیاس پذیری کیفیت در امور انسانی 
ش��ده است، بر اس��تفاده بهینه و کاربردی از هوش مصنوعی در صنایع 
کش��ور تاکید ش��د. در همایش »از هوش مصنوعی تا تحول دیجیتال« 
از سلس��له همایش های لبه تکنولوژی که توسط مرکز نوآوری و تحول 
دیجیتال اتاق بازرگانی تهران برگزار شد، اساتید دانشگاه و متخصصان 
حوزه فناوری به بررسی نقش هوش مصنوعی در اقتصاد و صنعت ایران 
پرداختند. این نشست علمی، فرصتی برای آگاهی از دیدگاه های نخبگان 
درباره چالش ها، فرصت ها و مسیر آینده هوش مصنوعی در اقتصاد ایران 

بود.
در ابتدای این نشس��ت، »فرزین فردیس«، عضو هیأت رئیس��ه اتاق 
بازرگانی تهران به موضوع اش��تغال در عصر هوش مصنوعی و بررس��ی 
پیامدهای این فناوری بر بازار کار، اشاره کرد و در مورد تجربه انقاب های 
صنعتی گذشته، توضیح داد: هرچند برخی از مشاغل توسط فناوری های 
نوین حذف ش��ده اند، اما در عین حال، فرصت های شغلی جدیدی هم 
ایجاد ش��ده است. کش��ورهایی که در هوش مصنوعی پیشتاز بوده اند، 
نه تنه��ا با افزایش نرخ بیکاری مواجه نش��ده اند، بلکه نیروی کار آنها به 
سمت تخصص های س��طح بالاتر حرکت کرده اس��ت. به نظر می رسد 
آموزش و توانمندسازی نیروی انسانی برای پذیرش این تغییرات، امری 

حیاتی است.
چالش های پیاده سازی هوش مصنوعی

»فردیس« همچنین به یک اشتباه رایج در میان کسب وکارهای ایرانی، 
اش��اره کرد و گفت: بسیاری از س��ازمان ها به خرید تجهیزات پیشرفته 
می پردازند، اما به دلیل ناآمادگی فرهنگی و مدیریتی، نمی توانند از این 
فناوری ها به طور مؤثری استفاده کنند. به نظر می رسد تحول دیجیتال، 
تنها در داش��تن س��خت افزارهای جدید خاصه نمی شود، بلکه آموزش 
نیروی انس��انی و ایجاد فرهنگ نوآوری و پذیرش تغییر در این میان از 
اهمیت بیشتری برخوردار است. به عقیده این فعال اقتصادی، در ایران، 
بس��یاری از کس��ب وکارها فناوری های جدید را تنها به عنوان ابزارهای 
تبلیغاتی به کار می گیرند و درک درستی از کاربرد عملی این فناوری ها 
ندارند. بس��یاری از مدیران تص��ور می کنند که تنه��ا خرید تجهیزات 
دیجیتال می تواند منجر به تحول ش��ود، درحالی که بخش اصلی تحول 
دیجیتال، تغییر در ذهنیت و فرهنگ سازمانی است. بنابراین در شرایط 
کنونی، ایران باید بر استفاده بهینه از هوش مصنوعی در کسب وکارهای 
خدماتی و صنعتی تمرکز کند و از فناوری برای بهینه سازی فرآیندهای 
تولی��دی و مدیریتی اس��تفاده کند. همچنین رویکرده��ای اخاقی در 
استفاده از هوش مصنوعی باید بیش از پیش مورد توجه قرار گیرد تا از 

سوءاستفاده های احتمالی در این زمینه جلوگیری شود.
»مجید نیلی احمدآبادی«، استاد دانشگاه و عضو هیأت علمی دانشگاه 
تهران در ادامه این همایش به بررسی تأثیرات هوش مصنوعی بر زندگی 
و صنایع کشور، پرداخت و با اشاره به هوش مصنوعی؛ تغییر یا تحول؟ 
گفت: هوش مصنوعی از یکسو باعث افزایش بهره وری و مقیاس پذیری 
کیفیت در امور انس��انی شده و از س��وی دیگر، محدودیت های حافظه 
انسانی و سوگیری های شناختی را کاهش داده است. به اعتقاد این استاد 
دانشگاه، به نظر می رسد جامعه از مرحله »دوزیستی فیزیکی-مجازی« 
عبور کرده و اکنون در حال حرکت به س��وی زندگی در جامعه ترکیبی 

انسان-هوش مصنوعی است.
»نیل��ی احمدآبادی« همچنین تحول دیجیتال را امری ضروری برای 
کسب وکارها دانس��ت و ادامه داد: بنگاه هایی که این تحول دیجیتال را 
نادیده بگیرند، در رقابت با سایر بنگاه ها عقب خواهند ماند. از همین رو، 
تحول دیجیتال نیازمند تغییر فرهنگ سازمانی و آموزش مستمر است.

»مسلم تقی زاده«، پژوهش��گر هوش مصنوعی در دانشگاه تهران نیز 
چالش های ورود هوش مصنوعی به صنایع مختلف را مورد بررسی قرار 
داد و با اش��اره به چالش های پی��ش روی این فناوری نوظهور در ایران، 
گفت: صنایع دیجیتال محور، مانند تجارت الکترونیک به دلیل دسترسی 
به داده های گس��ترده، راحت تر و بهتر می توانند از هوش مصنوعی بهره 
ببرند. در س��مت مقابل، صنایع سنتی مانند خودرو، پتروشیمی و فولاد 
هنوز با چالش های متعددی در ح��وزه داده و فرهنگ دیجیتال مواجه 
هستند. به گفته »تقی زاده«، به نظر می رسد مهمترین مانع رشد هوش 
مصنوعی در کش��ور، کمبود داده یا زیرساخت های فناورانه نیست، بلکه 
مشکل اصلی، فرهنگ سازمانی و ذهنیت مدیران است. تحول دیجیتال، 
زمانی موفق خواهد بود که مدیران و تصمیم گیران س��ازمان ها، ذهنیت 

خود را نسبت به فناوری های نوین تغییر دهند.
این پژوهش��گر هوش مصنوع��ی همچنین در مورد س��رمایه گذاری 
در مدل ه��ای زبانی بزرگ، توضیح داد که توس��عه این مدل ها نیازمند 
زیرس��اخت های پردازشی بسیار قوی و س��رمایه گذاری کان است. به 
همین دلیل، توصیه او این اس��ت که ایران به جای تمرکز بر این حوزه، 
به توس��عه اپلیکیش��ن های کاربردی مبتنی بر هوش مصنوعی بپردازد. 
»تق��ی زاده« همچنین در ارتباط با وضعی��ت آینده، پیش بینی کرد که 
آینده این فناوری در تعامل انس��ان و ماش��ین خواه��د بود و مدل های 

اجتماعی هوش مصنوعی، نقش مهمی در این مسیر ایفا خواهند کرد.
مهارت های ضروری در آینده نزدیک

در ادام��ه همای��ش »از هوش مصنوعی تا تح��ول دیجیتال« مجددا 
»مجید نیلی احمدآبادی« اس��تاد دانشگاه و عضو هیأت علمی دانشگاه 
تهران، وارد بحث ش��د و در صحبت هایش به مهارت هایی اشاره کرد که 
برای موفقیت در عصر هوش مصنوعی، لازم و ضروری خواهند بود. او با 
بیان اینکه در آینده نزدیک، افراد باید توانایی استفاده از ابزارهای هوش 
مصنوعی را به صورت حرفه ای داش��ته باشند، یک مثال را مطرح کرد و 
گفت: هوش مصنوعی ممکن اس��ت در آینده نزدیک جای پزش��کان را 
نگیرد، اما پزش��کی که از این فناوری استفاده نکند، مطمئنا جای خود 
را به پزش��کی خواهد داد که به خوبی از ه��وش مصنوعی بهره می برد. 
بنابرای��ن توصیه می کنم که مردم مهارت هایی مانند تفکر طراحی، حل 
مس��ئله، خاقیت، رهبری و ارتباطات مؤثر را در خود تقویت کنند. این 
مهارت ها مواردی هس��تند که انسان را از ماشین متمایز می کنند و در 
آینده ای که هوش مصنوعی، بخش جدایی ناپذیری از زندگی ما خواهد 

بود، این توانمندی ها اهمیت بیشتری خواهند داشت.
»مسلم تقی زاده«، پژوهش��گر هوش مصنوعی در دانشگاه تهران نیز 
بر لزوم یادگیری این مهارت ها، تأکید کرد و از س��وی دیگر نس��بت به 
وابس��تگی بیش ازحد به هوش مصنوعی، هش��دار داد و گفت: وابستگی 
بیش ازحد به هوش مصنوعی ممکن اس��ت باع��ث کاهش توانایی های 
ش��ناختی و تحلیلی انس��ان ش��ود. کودکان و نوجوانان باید به گونه ای 
آموزش ببینند که ضمن استفاده از این فناوری، مهارت های ذهنی خود 

را نیز توسعه دهند.
در مجموع، صحبت های کارشناس��ان و صاحب نظران در همایش »از 
هوش مصنوعی تا تحول دیجیتال« نش��ان داد که این فناوری نوظهور، 
آین��ده اقتصاد و صنعت را دگرگون خواه��د کرد، اما این تغییر بیش از 
آنکه یک چالش فناورانه باش��د، به نظر می رس��د یک چالش فرهنگی 
و مدیریتی اس��ت. متخصصان بر این باورند که ایران می تواند در حوزه 
هوش مصنوعی بازیگر مهمی باش��د، به شرط آنکه مسیر توسعه فناوری 
به درستی انتخاب شود و تمرکز بر آموزش و فرهنگ سازی افزایش یابد. 
به نظر می رس��د آینده متعلق به کسانی است که بتوانند در کنار هوش 
مصنوع��ی، مهارت های انس��انی خود را نیز توس��عه دهند. پذیرش این 
تحول، نه تنها نیازمند سیاستگذاری های کان است، بلکه تغییر نگرش 

در تمام سطوح جامعه را نیز می طلبد.
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فرصت ام��روز: آخرین برآوردهای مرکز آمار نش��ان می دهد که رش��د 
اقتصادی پاییز ۱۴۰۳ به ۱.۶ درصد کاهش یافته و جهش ارزی این فصل 
باعث ش��ده تا واردات به ش��دت کاهش پیدا کند. براساس داده های مرکز 
آمار ایران، رشد اقتصادی در پاییز امسال به ۱.۶ درصد رسیده که کاهش 
چش��مگیری نسبت به پاییز سال گذشته )با رقم ۵.۹ درصد( داشته است. 
آمارهای رش��د اقتصادی به روش »هزینه« نشان می دهد رشد واردات در 
این فصل به ش��دت منفی ش��ده که دلیل این کاهش واردات را می توان 
افزایش نرخ ارز در پاییز امس��ال دانس��ت. رشد مصرف خصوصی در پاییز 
امس��ال همانند پاییز سال گذشته، منفی ۱.۵ درصد بوده است. این یعنی 
تقاضای مردم برای خرید کالاهای تولیدی در پاییز امسال نسبت به پاییز 
پارس��ال، ۱.۵ درصد افت داشته است. همچنین هزینه های دولت در پاییز 
امس��ال به سطح ۴ درصد رسیده است؛ درحالی که این نرخ در پاییز سال 
گذش��ته، ۷.۸ درصد بوده است. از سوی دیگر، رشد تشکیل سرمایه ثابت 
ناخالص در پاییز سال گذشته، معادل ۴.۴ درصد بوده که با روندی نزولی 
به منفی ۱.۲ درصد در پاییز امسال رسیده است. به عبارت دیگر، تشکیل 
س��رمایه در پاییز امسال نسبت به پاییز س��ال گذشته، ۱.۲ درصد ریزش 

داشته است.
به تغییرات تولید در یک اقتصاد، رش��د اقتصادی گفته می ش��ود که به 
دو شیوه »ارزش افزوده« و »هزینه« قابل محاسبه است. در روش »ارزش 
افزوده«، تولید ناخالص داخلی براساس میزان عرضه در بخش های مختلف 
اقتصاد محاس��به می ش��ود. اما در روش »هزین��ه«، تولید ناخالص داخلی 
برمبن��ای تقاضای بخش های مختلف اقتصاد از کالاهای تولیدش��ده قابل 
محاسبه است. این روش از پنج بخش اصلی تشکیل شده که در کنار هم 
تولید ناخالص داخلی را تشکیل می دهند: »هزینه مصرف نهایی خصوصی«، 
»هزینه مصرف نهایی دولت«، »تشکیل سرمایه ثابت ناخالص«، »صادرات 

کالا و خدمات« و »واردات کالا و خدمات«.
رشد منفی سرمایه گذاری در پاییز امسال

رش��د اقتصادی در پاییز امسال به ۱.۶ درصد رسید که کف چهار سال 
اخیر )از پاییز ۱۳۹۹( محس��وب می ش��ود. به نظر می رس��د ریسک های 
سیاسی، بیش��ترین تاثیر را در افت رشد اقتصادی پاییز ۱۴۰۳ داشته اند. 
این رشد اقتصادی ۱.۶ درصدی با احتساب نفت محاسبه شده که کمترین 
رش��د ۱۷ فصل اخیر را نش��ان می دهد. به نظر می رسد یکی از مهمترین 
عوامل موثر در این افت شدید، کاهش اثر نفت در رشد اقتصادی است. با 
توجه به بازگش��ت ترامپ به کاخ سفید و احیای کارزار فشار حداکثری و 
تش��دید محدودیت بر صادرات نفت ایران، به نظر می رسد رشد اقتصادی 
در آینده شاهد افت بیشتری باشد و حتی به زیر یک درصد برسد. آنطور 
که مرکز آمار ایران از وضعیت رشد اقتصادی در پاییز ۱۴۰۳ گزارش داده 
است، رشد اقتصادی پاییز امسال به ۱.۶ درصد کاهش یافته و جهش ارزی 
این فصل باعث ش��ده تا واردات به شدت کاهش پیدا کند. طبق داده های 

مرکز آمار ایران رش��د اقتصادی در پاییز امس��ال به ۱.۶ درصد رسیده که 
کاهش چشمگیری نسبت به پاییز سال گذشته داشته است. آمارهای رشد 
اقتصادی به روش »هزینه« نشان می دهد که رشد واردات در این فصل به 
شدت منفی شده است. دلیل این کاهش در واردات را می توان افزایش نرخ 

ارز در پاییز امسال عنوان کرد.
تولی��د ناخالص داخلی، یکی از متغیرهای اقتصادی اس��ت که به نوعی 
حج��م اقتصاد را نش��ان می دهد. به تغییرات تولید در یک اقتصاد، رش��د 
اقتصادی گفته می شود. تولید ناخالص داخلی و به تبع آن، رشد اقتصادی 
به دو ش��یوه »ارزش افزوده« و »هزینه« قابل محاس��به اس��ت. در روش 
»ارزش افزوده«، تولید ناخالص داخلی براساس میزان عرضه در بخش های 
مختلف اقتصاد محاس��به می ش��ود. اما در روش »هزینه«، تولید ناخالص 
داخلی برمبنای تقاضای بخش های مختلف اقتصاد از کالاهای تولیدش��ده 
در اقتصاد قابل محاسبه است. این روش از پنج بخش اصلی تشکیل شده 
ک��ه در کن��ار هم تولید ناخالص داخلی کل اقتص��اد را ایجاد می کند. این 
پنج بخ��ش عبارتند از: »هزینه مصرف نهایی خصوصی«، »هزینه مصرف 
نهایی دولت«، »تشکیل سرمایه ثابت ناخالص«، »صادرات کالا و خدمات« 
و »واردات کالا و خدمات«. محاس��به رش��د اقتصادی در کل اقتصاد و در 
ه��ر یک از این بخش ها می تواند وضعیت اقتصاد در هر برهه تاریخی را به 

خوبی نشان دهد.
رشد اقتصادی فصل پاییز افول کرد

براس��اس آخرین آمارهای اعام شده توس��ط مرکز آمار ایران از رشد 
اقتص��ادی در فصل پاییز امس��ال، ش��تاب افزایش تولی��د در این فصل 
کاهش پیدا کرده است. طبق این آمارها، رشد اقتصادی در پاییز امسال 
به س��طح ۱.۶ درصد رسیده اس��ت؛ درحالی که رشد اقتصادی در پاییز 
س��ال گذش��ته معادل ۵.۹ درصد بوده است. بررس��ی جزئی این آمارها 
نش��ان می دهد که رش��د منفی مصرف خصوصی در فصل پاییز امسال 
همانند پاییز س��ال گذش��ته و معادل منفی ۱.۵ درصد بوده اس��ت. به 
عب��ارت دیگر، در فصل پاییز امس��ال تقاضای م��ردم در خرید کالاهای 
تولیدی در اقتصاد نس��بت به پاییز سال گذشته ۱.۵ درصد افت داشته 
اس��ت. همچنین این آمار نش��ان می دهد که هزینه های دولت در فصل 
پاییز امس��ال به سطح ۴ درصد رسیده؛ در صورتی که این نرخ در پاییز 
س��ال گذش��ته معادل ۷.۸ درصد بوده اس��ت. یکی دیگر از بخش های 
تولید، مربوط به س��رمایه گذاری در اقتصاد اس��ت. بررسی آمارهای این 
بخش، حاکی از آن است که رشد تشکیل سرمایه ثابت ناخالص در پاییز 
س��ال گذش��ته معادل ۴.۴ درصد بوده که با کاهش قابل توجه به منفی 
۱.۲ درصد در پاییز امسال رسیده است. به عبارت بهتر، تشکیل سرمایه 
در فصل پاییز امس��ال نس��بت به فصل پاییز س��ال گذشته ۱.۲ درصد 

ریزش را تجربه کرده است.
نگاهی به وضعیت صادرات و واردات در سال ۱۴۰۳ نشان می دهد که به 

دلیل افزایش نرخ ارز در داخل، صادرات نسبت به واردات از صرفه بیشتری 
برخوردار ش��ده، بنابراین رشد صادرات افزایش یافته و رشد واردات منفی 
شده است. طبق این آمار، صادرات کالاها و خدمات در فصل پاییز امسال 
نس��بت به پاییز سال گذشته ۸.۳ درصد رشد کرده است؛ درحالی که این 
نرخ در پاییز سال گذش��ته معادل ۷.۴ درصد بوده است. بررسی وضعیت 
واردات در این فصل نیز نش��ان می دهد میزان واردات در پاییز سال جاری 
۵.۳ درصد نسبت به پاییز سال ۱۴۰۲ افت کرده است. این درحالی است 
که در پاییز س��ال گذشته رشد واردات در س��طح بیش از ۱۰.۸ درصدی 
قرار داش��ته است. به طور کلی می توان گفت که وضعیت نرخ ارز در سال 
۱۴۰۳ و کاهش ثبات اقتصادی، سبب کاهش رشد اقتصادی در فصل پاییز 

امسال شده است.
افت رشد اقتصادی در فصل سوم سال

همانطور که گفته شد، رشد اقتصادی در پاییز امسال به رقم ۱.۶ درصد 
رس��ید که کف چهار سال اخیر را نش��ان می دهد؛ یعنی رشد اقتصادی از 
پاییز ۱۳۹۹ به کمترین میزان رسیده است. مطابق اعام مرکز آمار، رشد 
اقتص��ادی پاییز ۱۴۰۳ با احتس��اب نفت، ۱.۶ درصد ثبت ش��ده که یکی 
از عوامل موثر در این افت ش��دید رش��د اقتصادی، کاهش اثر نفت است. 
است. با توجه به بازگشت دونالد ترامپ به کاخ سفید و احیای کارزار فشار 
حداکثری و تشدید محدودیت بر صادرات نفت کشور، انتظار می رود رشد 
اقتصادی در فصل های آتی با کاهش بیش��تری مواجه شده و حتی به زیر 
یک درصد برسد. براس��اس داده های مرکز آمار، رشد اقتصادی ۹ ماهه تا 
پایان آذرماه ۱۴۰۳ )به قیمت ثابت سال ۱۴۰۰( با نفت ۳.۱ درصد و بدون 
نفت ۲.۲ درصد بوده است. همچنین رشد اقتصادی بدون نفت ۱.۱ درصد 
و با نفت ۱.۶ درصد بوده اس��ت. این در حالی اس��ت که رشد اقتصادی در 
فصل تابستان امسال با نفت ۳.۴ درصد و بدون نفت ۲.۳ درصد بوده است. 
بنابراین رشد اقتصادی با احتساب نفت در پاییز امسال نسبت به تابستان، 

افت ۱.۸ واحد درصدی را نشان می دهد.
در بین بخش های اقتصادی، س��هم  رشد بخش کش��اورزی ۰.۳ درصد، 
س��هم رش��د بخش صنایع و معادن ۰.۵ درصد و سهم رشد گروه خدمات 
۰.۸ درصد بوده است به جز سهم بخش کشاورزی که نسبت به پاییز سال 
گذشته، رشد ۰.۲ واحد درصدی را ثبت کرده، سهم دو گروه دیگر نسبت 
به فصل مش��ابه سال گذشته کاهشی شده است. در همین حال، تشکیل 
س��رمایه ثابت ناخالص در پاییز ۱۴۰۳، درحالی رشد منفی ۱.۲ درصدی 
را تجربه کرده که رش��د آن در فصول پیش��ین، مثبت بوده اس��ت. نکته 
جالب آنکه این عملکرد نامطلوب در حالی ثبت شده که هنوز دوره ریاست 
جمهوری ترامپ آغاز نش��ده بود و تنها انتظارات حاص��ل از این اتفاقات، 
اثر منفی خود را بر عملکرد این فصل نش��ان داده اس��ت. بنابراین با توجه 
به سیاس��ت های خصمانه ترامپ احتمال دارد که رشد اقتصادی ایران در 

فصول آتی به زیر یک درصد برسد.

رشد سرمایه گذاری در فصل پاییز منفی شد

مُسکن ارزی رشد اقتصادی
اخبــــــار

طلا برای بزرگ ترین افت هفتگی آماده شد
قیم��ت طا در معامات روز جمعه بازار جهانی، با انتظار س��رمایه گذاران برای 
داده های کلیدی تورم آمریکا برای داشتن نشانه هایی از مسیر سیاست پولی فدرال 
رزرو، کاهش یافت و تحت تاثیر تقویت دلار، در مسیر ثبت بزرگ ترین افت هفتگی 
خ��ود از نوامبر پیش م��ی رود. هر اونس طا برای تحویل فوری در س��اعات اولیه 
معامات این روز با ۰.۴ درصد کاهش، به ۲۸۶۴ دلار و ۳۳ س��نت رس��ید. بهای 
اونس طا پس از ثبت هشت رشد هفتگی متوالی، از ابتدای هفته جاری تاکنون، 
۲.۵ درصد کاهش یافته اس��ت. با این حال، قیمت ها در فوریه، ۲.۲ درصد رش��د 
داشته است. بهای هر اونس طا در بازار معامات آتی آمریکا، با ۰.۷ درصد کاهش، 
به ۲۸۷۵رس��ید. ش��اخص دلار آمریکا از ابتدای هفته جاری تاکنون، ۰.۷ درصد 
رش��د کرده و طا را که به دلار قیمت گذاری می ش��ود، ب��رای خریداران خارجی 
گران تر کرده است. »ییپ جان رانگ«، استراتژیست بازار در شرکت آی جی، گفت: 
درحالی که طا به عنوان یک پناهگاه امن تلقی می ش��ود، ابهام در عرصه تجاری، 
ممکن است همچنان به گسترش بیشتر فعالیت های سودگیری در بحبوحه تقویت 
دلار آمریکا منجر ش��ود. دونالد ترامپ، رئیس جمهور آمریکا، روز پنجشنبه گفت 
ک��ه تعرفه های ۲۵ درصدی پیش��نهادی وی بر کالاهای مکزیک��ی و کانادایی، به 
هم��راه تعرفه ۱۰ درصدی اضافی بر واردات چینی، از چهارم مارس اعمال خواهد 
شد، زیرا همچنان مواد مخدر قاچاق از این کشورها به آمریکا ارسال  می شود. طا 
به عنوان پوشش��ی در برابر ریسک های سیاسی و تورم در نظر گرفته می شود، اما 
نرخ ه��ای بهره بالاتر، جذابیت دارایی های بدون بازده مانند طا را کاهش می دهد. 
سرمایه گذاران اکنون، منتظر انتشار داده های مربوط به هزینه های مصرف شخصی 
)PCE( آمریکا هستند. این شاخص که معیار مورد عاقه فدرال رزرو برای ارزیابی 
وضعیت تورم است، روز جاری برای سرنخ های بیشتر در مورد چشم انداز اقتصادی 
آمریکا منتشر می شود. »ییپ جان رانگ«، گفت: تصور نمی کنم قیمت گذاری نرخ، 
تغییر قابل توجهی داشته باشد، زیرا چندین مؤلفه در شاخص قیمت مصرف کننده 
و ش��اخص قیمت تولیدکننده نشان می دهند که تورم هزینه های مصرف شخصی 
می تواند تحت کنترل باقی بماند و از این رو، ممکن است انتظارات نرخ را چندان 
تح��ت تأثیر قرار ندهد. طبق گزارش رویترز، »پاتریک هارکر«، رئیس بانک فدرال 
رزرو فیادلفیا، روز پنجشنبه، از تداوم نگهداری هزینه های استقراض کوتاه مدت 
آمریکا در محدوده فعلی ۴.۲۵ تا ۴.۵ حمایت کرد. در بازار س��ایر فلزات ارزشمند 
نیز بهای هر اونس نقره با ۰.۲ درصد کاهش، به ۳۱ دلار و ۱۹ س��نت رس��ید، هر 
اونس پاتین ۰.۱ درصد کاهش یافت و به ۹۴۸ دلار و پنج سنت رسید و هر اونس 
پالادیوم، ۰.۲ درصد کاهش یافت و به ۹۱۷ دلار و ۴۶ سنت رسید. هر سه فلز از 

ابتدای ماه میادی جاری تاکنون، کاهش قیمت یافته اند.

بانک آمریكایی اشتباهی 81 تریلیون دلار به 
حساب مشتری واریز کرد

بانک »س��یتی گروپ« )Citigroup(، به اش��تباه، به ج��ای ۲۸۰ دلار، ۸۱ 
تریلیون دلار به حس��اب یک مش��تری واریز کرد و ساعت ها طول کشید تا این 
تراکنش را معکوس کند. روزنامه فایننشیال تایمز به نقل از منابع آگاه گزارش 
کرد: این خطا که در آوریل گذشته روی داد، از چشم کارمند پرداخت و مامور 
دوم مسئول بررسی و تایید تراکنش، دور ماند و کارمند سوم، یک ساعت و نیم 
پس از انجام این تراکنش، متوجه آن ش��د و در نهایت، این تراکنش، ساعت ها 
بعد معکوس شد. با این حال، هیچ پولی از این بانک که خطای خود را به فدرال 
رزرو و دفتر کنترل ارز گزارش کرد، خارج نش��د. »سیتی« به فایننشیال تایمز 
اعام کرد که کنترل های تشخیص، بافاصله این خطا را شناسایی کرده اند و این 
بان��ک فورا، روند پرداخت را معکوس کرده و این واقعه، هیچ تاثیری بر بانک یا 
این مشتری نداشته است. مارک میسون، مدیر مالی ارشد »سیتی«، ماه گذشته، 
با اش��اره به جریمه های رگولاتوری برای مدیریت ریس��ک و کنترل داده، اعام 
کرد این بانک برای رسیدگی به مسائل پایبندی، سرمایه گذاری بیشتری انجام 
می دهد. به گزارش رویترز، »س��یتی« در ژوئیه گذشته، ۱۳۶ میلیون دلار برای 
پیشرفت ناکافی در مقابله با این مسائل جریمه شد و در سال ۲۰۲۰ هم برای 

برخی ریسک ها و مشکات داده، ۴۰۰ میلیون دلار جریمه شده بود.
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اکونومیست: جهان در آستانه نظمی نوین است
دیپلماسی اقتصادی به سبک ترامپ

هفته نامه »اکونومیست« در سرمقاله این هفته خود بحث می کند که جهان 
درحال گذار از نظم ایجادش��ده پس از جنگ جهانی دوم اس��ت، درحالی که 
نظم جدید مبتنی بر معامله گرایی می تواند به زیان آمریکا باش��د. به نوش��ته 
»اکونومیس��ت«، نظم ایجادشده پس از س��ال ۱۹۴۵ درحال گسست است؛ 
آمریکا این هفته در سازمان ملل در کنار روسیه و کره شمالی در برابر اوکراین 
و اروپا قرار گرفت. »فردریش مرتس«، صدراعظم جدید آلمان هشدار داد که 
نات��و احتمالا تا ژوئن از بین خواهد رف��ت. جهانی که در آن قدرت حرف اول 
را می زند به س��رعت درحال ظهور است. تیم ترامپ ادعا می کند که معامات 
آن صل��ح را ب��ه ارمغان م��ی آورد و پس از ۸۰ س��ال فریب خ��وردن، آمریکا 
موقعیت ابرقدرتی خود را به س��ود تبدیل می کند. اما به اعتقاد کارشناس��ان 
»اکونومیست«، این شرایط جهان را خطرناک تر و آمریکا را ضعیف تر و فقیرتر 
خواهد کرد. دولت جدید آمریکا آمیزه ای از ایده ها و شخصی های پرنفوذ است، 
اما افراد آن بر س��ر یک موضوع توافق دارند؛ در چارچوب قوانین و اتحادهای 
بع��د از س��ال ۱۹۴۵ آمریکایی ها در تجارت ناعادلان��ه و پرداخت هزینه های 
جنگ های خارجی غرق ش��ده اند. ترامپ معتقد اس��ت که می تواند از طریق 
معامات ش��تاب زده منافع ملی را به ط��ور موثرتری دنبال کند. افراد معتمد 
ترامپ با مهارت های تجاری، مانند »اس��تیون ویتکاف« در میان پایتخت های 
جهان س��فر می کنند تا معاماتی را بررس��ی کنند که اه��داف مختلف را به 
هم پیوند می دهد؛ از متقاعدکردن عربس��تان برای به رسمیت شناختن رژیم 

صهیونیستی گرفته تا بازسازی وجهه کرملین.
از منظر »اکونومیس��ت«، این سیستم جدید، سلس��له مراتب تازه ای دارد. 
آمریکا ش��ماره یک اس��ت و پس از آن کشورهایی هس��تند که منابعی برای 
ف��روش، تهدیدهایی برای اعمال و رهبرانی بدون محدودیت های دموکراتیک 
دارن��د. »ولادیمیر پوتین« می خواهد روس��یه را دوباره ب��ه یک قدرت بزرگ 
امپراتوری تبدیل کند و »محمد بن سلمان« به دنبال مدرن کردن خاورمیانه 
و دفع خطر ایران اس��ت. این در حالی اس��ت که »شی جین پینگ« خواهان 
جهانی مناسب برای یک چین قدرتمند است. در رتبه سوم هم متحدان آمریکا 
هس��تند که وابستگی و وفاداری شان، نقاط ضعفی است که از آن بهره برداری 
می شود. قلمروها نیز قابل مذاکره شده اند و این امر قواعد پس از سال ۱۹۴۵ 
را زیرس��وال می برد. مرز اوکراین می تواند با دست دادن »ترامپ« و »پوتین« 
تعیین شود و مرزهای رژیم صهیونیستی، لبنان و سوریه با ۱۷ ماه جنگ محو 

شده است. »ترامپ«، غزه و گرینلند را هم مورد توجه قرار داده است.
چانه زنی بر سر اقتصاد، فراتر از تعرفه ها رفته است و تلفیقی از قدرت دولتی 
و تجارت را دربر می گیرد. این مسئله نشان دهنده عقب نشینی از این ایده است 
که تجارت به بهترین وجه با قوانین خنثی اداره می شود. گفت وگوهای دوجانبه 
میان آمریکا و روس��یه، عربستان س��عودی، مدیران تایوانی و اوکراین، مواردی 
چون تولید نفت، قراردادهای ساخت وساز، تحریم ها، کارخانه های اینتل، استفاده 
از اینترنت استارلینک و مسابقات گلف صحرا را دربر می گیرد. معامله گران جدید 
مدعی هستند که رویکرد آنها به نفع جهان است. »ترامپ« استدلال می کند که 
این به نفع آمریکا هم هست، اما آیا ادعای آنها درست است؟ گفته »ترامپ« و 
رهبران جنوب جهانی مبنی بر اینکه نظم پس از سال ۱۹۴۵ از بین رفته است، 
درس��ت است. زمانی که دیپلماس��ی دچار رکود می شود، ایده های غیرمتعارف 
می توانند کارس��از باش��ند اما تبدیل معامله گری به یک اصل س��ازمان دهنده، 
جهشی بزرگ است. به گفته »اکونومیست«، پیچیدگی های زیادی وجود دارد؛ 
عربستان خواهان یک توافق دفاعی برای بازدارندگی ایران است و آمریکا ممکن 
است در صورت به رسمیت شناختن رژیم صهیونیستی به آن تن دهد. ولی این 
مسئله مستلزم آن است که فلسطین و رژیم صهیونیستی به آینده دو کشوری 
ت��ن دهن��د، درحالی که »ترامپ« در طرح خود برای صلح غ��زه آن را رد کرد. 
روس��یه نیز خواهان لغو تحریم های نفتی اس��ت، اما این مسئله می تواند درآمد 
عربس��تان سعودی را کاهش دهد و هزینه های هند افزایش یابد. در عین حال، 
وقتی مرزها قابل مناقشه باشند، جنگ ها به دنبال آن می آیند. حتی غول هایی 
مانند هند ممکن است احساس ناامنی کنند. از آنجا که »ترامپ« قدرت را امری 
ش��خصی می بیند و نه وابس��ته به نهادهای آمریکا، احتمالا برای متقاعدکردن 
همتایانش درباره پایدار ماندن توافق ها دچار مشکل خواهد شد؛ دلیلی که نشان 
می دهد او »هنری کیسینجر« نیست. از منظر تحلیلگران »اکونومیست«، جهان 
از این شرایط زیان خواهد دید؛ چیزی که »ترامپ« متوجه آن نیست این است 
که آمریکا نیز آسیب می بیند. نقش جهانی آمریکا، بار نظامی و پذیرش تجارت 
آزاد را بر آن تحمیل کرده است که به برخی از صنایع آمریکایی آسیب می زند. با 
این حال، منافع آن بسیار بیشتر بوده اند؛ تجارت به نفع مصرف کنندگان و صنایع 
وابسته به واردات است. قلب سیستم مالی دلاری آمریکا بیش از ۱۰۰ میلیارد 
دلار در س��ال در هزینه های بهره صرفه جویی می کند که به آن اجازه می دهد 
کسری مالی بالایی داشته باشد. ارزش تجارت خارجی کسب وکارهای آمریکایی 
۱۶ تریلیون دلار اس��ت. این شرکت ها در خارج از کشور رشد می کنند؛ چراکه 
تجارت جهانی براس��اس قوانین قابل پیش بینی و بی طرفانه جریان دارد، نه بر 
پایه فس��اد و امتیازات موقتی. »دونالد ترامپ« معتقد است که آمریکا می تواند 
از اروپا و ش��اید حتی متحدان آسیایی خود رها شود. او می گوید که این کشور 
»اقیانوس��ی زیبا به عنوان مرز« دارد. با این ح��ال، جنگ های امروزی به فضا و 
فضای سایبری نیز کشیده شده اند، بنابراین فاصله فیزیکی حتی کمتر از سال 
۱۹۴۱ محافظت ایجاد می کند، زمانی که حمله ژاپن به »پرل هاربر« به انزوای 
آمریکا پایان داد. عاوه بر این، زمانی که آمریکا می خواهد قدرت س��خت خود 
را به نمایش بگذارد و یا از خود دفاع کند، به کمک متحدانش وابسته است؛ از 
پایگاه هوایی رامشتاین در آلمان و ایستگاه سیگنال پاین گپ در استرالیا گرفته 
تا ردیابی موش��کی در قطب ش��مال کانادا. در این می��ان، طرفداران »ترامپ« 
معتقدند که آمریکا می تواند با چانه زنی به آنچه می خواهد برسد. ولی به اعتقاد 
»اکونومیست«، با اس��تفاده »ترامپ« از وابستگی های چند دهه ای، اهرم فشار 
آمریکا به سرعت از بین خواهد رفت. متحدان در اروپا و فراتر از آن، با احساس 
خیانت به یکدیگر متوسل خواهند شد. در این شرایط، اگر هرج ومرج گسترش 
یابد، آمریکا درحالی باید با تهدیدهای جدید مقابله کند که ابزارهای کمتری در 
اختیار دارد. در زمانی خطرناک، دوستان، اعتبار و قواعد ارزشی فراتر از سودی 
زودگذر دارند. شاید کنگره، بازارهای مالی یا رأی دهندگان، »ترامپ« را متقاعد 
کنند که از این مس��یر بازگ��ردد، اما جهان از هم اکنون ب��رای ورود به دورانی 

بی قانون آماده می شود.

چرا قیمت نفت ممكن است کاهش یابد؟
زیان نفت از وضعیت مبهم اقتصادی

قیمت نفت در معامات روز جمعه بازار آسیا، کاهش یافت و تحت تاثیر ابهامات 
نسبت به رشد اقتصادی جهانی و تقاضا برای سوخت به دلیل تهدیدهای واشنگتن 
برای اعمال تعرفه بر کشورهای متعدد، در مسیر ثبت نخستین کاهش ماهانه از 
نوامبر قرار گرفت. هر بش��که نفت برنت با ۳۱ سنت معادل ۰.۴ درصد کاهش به 
۷۳ دلار و ۲۶ س��نت و نفت وست تگزاس اینترمدیت آمریکا با ۳۱ سنت معادل 
۰.۴ درصد کاهش به ۷۰ دلار و چهار سنت رسید. قرارداد نفت برنت برای تحویل 
در ماه آینده که روز جمعه منقضی می ش��ود، ۷۳ دلار و ۶۹ س��نت معامله ش��د 
که ۳۵ س��نت معادل ۰.۵ درصد کاهش نشان داد. هر دو شاخص در مسیر ثبت 
نخس��تین کاهش ماهانه در سه ماه گذشته، حرکت می کنند. »تونی سایکامور«، 
تحلیلگر بازار شرکت آی جی درباره وضعیت بازار نفت، می گوید: فهرست طولانی 
از عوامل شامل نگرانی ها از کندی رشد اقتصادی در آمریکا، تعرفه ها، برنامه اوپک 
پاس برای افزایش عرضه در آوریل و امیدها به صلح در اوکراین، ریس��ک پذیری 
س��رمایه گذاران را محدود کرده و مانع رشد قیمت ها شده است. تحلیلگران بانک 
»اس��تاندارد چارترد« در گزارشی هش��دار دادند که بازارهای نفت در مواجهه با 
حجم انبوه مواضع سیاستی جدید دولت ترامپ، نشانه هایی از سرگردانی را نشان 
می دهن��د. طبق گزارش »اس��تاندارد چارترد«، بس��یاری از معامله گران انرژی با 
کاهش ریسک پذیری خود، به این هرج و مرج پاسخ داده اند. »استاندارد چارترد« 
می گوید که این س��ردرگمی، در سطوح پایین غیرعادی نوسانات، ظاهر می شود. 
اکنون تحلیلگران پیش بینی  کرده اند که مسیر کمترین مقاومت برای قیمت نفت 

در کوتاه مدت، نزولی است.

خبرنــامه

فرصت امروز: طبق آمارهای بانک مرکزی، رش��د نقدینگی در بهمن ماه 
امسال به کف هشت ماهه خود رسیده و رشد پایه پولی، رکورد شش ماهه 
خود را شکس��ته اس��ت. آخرین توضیحات رئیس کل بانک مرکزی نشان 
می دهد که نرخ رشد پایه پولی در بهمن ماه ادامه یافته و به اوج شش ماه 
گذشته رسیده اس��ت. نرخ رشد نقدینگی نیز در بهمن ماه به پایین ترین 
سطح از تیرماه رسیده و به کف هشت ماهه خود برخورد کرده است. رشد 
نقدینگی در بهمن ماه امسال به ۲۷.۴ درصد رسید و کمترین سطح خود 
از تیرماه تاکنون )هش��ت ماه اخیر( را ثبت کرد. از س��وی دیگر، نرخ رشد 
پایه پولی در بهمن ماه، رکورد شش ماهه را شکسته و به بالاترین سطح از 
شهریورماه امسال رسیده است. طبق آمارهای بانک مرکزی، نرخ رشد پایه 
پولی در این ماه در س��طح ۲۲ درصد ایستاده است. از وضعیت متغیرهای 
تورم س��از به نظر می رسد روند پایه پولی با وقفه زمانی، اثر خود را بر رشد 
نقدینگی خواهد گذاشت و رشد نقدینگی با وقفه زمانی باعث ایجاد تورم 
در آینده خواهد شد. بنابراین با توجه به این آمارها می توان گفت که روند 

تورم در آینده همچنان فزاینده خواهد بود.
نقدینگی و پایه پولی، دو متغیر اصلی در ایجاد تورم هستند. پایه پولی 
به عنوان هسته تورم ساز در اقتصاد عمل کرده و مایع اولیه ایجاد نقدینگی 
در جامعه را فراهم می کند. زمانی که پایه پولی یا پول خلق ش��ده توسط 
بانک مرکزی در جامعه تزریق می ش��ود به مرور باعث ایجاد پول و ش��به 
پول بیش��تری در سطح جامعه ش��ده که به آن نقدینگی می گویند. رشد 
نقدینگ��ی در یک اقتصاد، متغیر اصلی ایجادکننده تورم اس��ت. زمانی که 
سطح پول و شبه پول در اقتصاد افزایش می یابد باعث افزایش قیمت کالاها 
و خدمات می شود. براساس نظریات اقتصادی، اگر همزمان با افزایش پول 
در جامع��ه، کالا و خدمات تولیدی نی��ز افزایش پیدا کند، تورم در اقتصاد 

کنترل می شود.
نزول نقدینگی و صعود پایه پولی

رئی��س کل بانک مرکزی در روزه��ای پایانی بهمن ماه، آخرین وضعیت 
متغیره��ای پولی را اعام ک��رد اما درباره اینکه این آم��ار مربوط به کدام 
ماه بوده، حرفی به میان نیاورد. حال با توجه به تجربه انتش��ار آمار توسط 
بانک مرکزی، می توان آمار اعام ش��ده را با احتمال بیش��تری مربوط به 
دی ماه دانست. اما با انتشار رسمی آمار متغیرهای پولی در دی ماه امسال، 
مشخص شد که آمارهای گفته شده توسط »محمدرضا فرزین« مربوط به 
بهمن ماه امسال بوده اس��ت. بنابراین پازل رشد نقدینگی و پایه پولی در 
سال جاری تا یازدهمین ماه سال تکمیل شده است. به گزارش »اکوایران«، 
رش��د نقدینگی در بهمن ماه امسال به ۲۷.۴ درصد رسیده است. این آمار 
نشان می دهد که رشد این متغیر از تیرماه سال جاری تاکنون )هشت ماه 
اخیر( کمترین سطح خود را در بهمن ماه تجربه کرده است. از سوی دیگر، 
نرخ رش��د پایه پولی در بهمن ماه س��ال جاری، رکورد شش ماهه را زده و 
به بالاترین سطح از شهریورماه امسال رسیده است. طبق آمارها، نرخ رشد 
پایه پولی در این ماه ایس��تگاه ۲۲ درصد را به خود دیده اس��ت. در نهایت 
از وضعیت این متغیره��ای پولی می توان گفت که روند پایه پولی با وقفه 
زمانی، اثر خود را بر رشد نقدینگی خواهد گذاشت و رشد نقدینگی با وقفه 
زمانی باعث ایجاد تورم در آینده خواهد شد. بنابراین با توجه به این آمارها 
می توان گفت که وضعیت روند تورم در آینده کماکان فزاینده خواهد بود.

نرخ رشد نقدینگی نزولی شد
آخرین وضعیت متغیرهای پولی در س��ال جاری نشان می دهد که رشد 

نقدینگی در بهمن ماه امسال به کف هشت ماهه خود رسیده است. از سوی 
دیگر و براس��اس آمارهای بانک مرکزی، پایه پولی رکورد رشد شش ماهه 
گذش��ته سال جاری را شکسته است. آخرین وضعیت متغیرهای پولی در 
س��ال جاری از نزول نقدینگی و صعود پایه پولی حکایت دارد. براس��اس 
داده های آماری بانک مرک��زی و آخرین گفت وگوی »محمدرضا فرزین« 
رئیس کل بانک مرکزی، نرخ رش��د پایه پولی در بهمن ماه رش��د کرده و 
به اوج خود در ش��ش ماه گذشته رسیده اس��ت. از سوی دیگر، نرخ رشد 
نقدینگی در بهمن ماه به پایین ترین سطح از تیرماه رسیده است. به عبارت 
دیگر، نرخ رشد نقدینگی بهمن ماه به کف هشت ماهه خود برخورد کرده 
اس��ت. نقدینگی و پایه پولی، دو متغیر اصلی در ایجاد تورم هس��تند. پایه 
پولی به عنوان هس��ته تورم س��از در اقتصاد عمل کرده و مایع اولیه ایجاد 
نقدینگی در جامعه را فراهم می کند. زمانی که پایه پولی یا پول خلق شده 
توس��ط بانک مرکزی در جامعه تزریق می ش��ود به مرور باعث ایجاد پول 
و ش��به پول بیشتری در جامعه ش��ده که به آن نقدینگی می گویند. رشد 
نقدینگی در یک اقتصاد، اصلی ترین متغیر ایجادکننده تورم اس��ت. زمانی 
که س��طح پول و شبه پول در اقتصاد افزایش می یابد باعث افزایش قیمت 
در کالاها و خدمات می ش��ود. براس��اس نظریات اقتصادی، اگر همزمان با 
افزایش پول در جامعه، کالا و خدمات تولیدی نیز افزایش پیدا کند، تورم 

در اقتصاد کنترل می شود.
برآورد رشد اقتصادی در آغاز زمستان

در همین حال، برآوردهای پژوهش��کده پولی و بانکی نشان می دهد که 
رش��د اقتصادی ایران در س��ه ماهه منتهی به دی ماه در مقایسه با آذرماه، 
افزایش یافت. طبق برآوردهای بازوی پژوهشی بانک مرکزی، رشد اقتصادی 
کشور در دی ماه امسال نسبت به آذرماه، نیم واحد درصد افزایش را تجربه 
کرد و به ۱.۷ درصد رس��ید. همچنین رش��د بخش کشاورزی در این ماه 
افت کرد، رشد بخش های نفت و خدمات افزایش یافت و رشد گروه صنایع 
و معادن ثابت ماند. محاس��بات پژوهش��کده پولی و بانکی )به روش ارزش 
افزوده( نشان می دهد که رشد بخش کشاورزی از ۲.۲ درصد در آذرماه به 
۲.۱ درصد در دی ماه رسید. رشد بخش نفت نیز که در مهرماه ۹.۲ درصد 
بود در آذرماه به ۲.۴ درصد کاهش یافت و در دی ماه ۴.۳ درصد محاسبه 
شد. همچنین رشد گروه صنایع و معادن، تفاوتی نسبت به آذرماه نداشت، 
اما رشد خدمات از ۲.۱ درصد در این ماه به ۲.۷ درصد در دی ماه افزایش 
یافت. رشد اقتصادی کشور هم که در آذرماه ۱.۲ درصد بود، در دی ماه نیم 

واحد درصد افزایش را تجربه کرد و به ۱.۷ درصد رسید.
ب��ا این حال، گ��زارش مرکز پژوهش ها از پای��ش بخش حقیقی اقتصاد 
در دی ماه ۱۴۰۳ نش��ان می دهد که هم تولید و هم فروش صنایع در ماه 
آغازین فصل زمس��تان، نزولی بوده و ۱۱ رش��ته فعالی��ت صنعتی )از ۱۵ 
رش��ته فعالیت مورد بررسی( شرایط سختی را پشت سر گذاشته اند. حتی 
نزدیک شدن به شب عید و احتمال رشد تقاضا در روزهای پایانی سال نیز 
منجر به رونق تولید و فروش صنعتی نشده است. به نظر می رسد افزایش 
قیمت دلار، بالا رفتن قیمت مواد اولیه، ناترازی انرژی و قطعی برق، کاهش 
نقدینگی و رکود سرمایه گذاری از مهمترین دلایل رکود بخش صنعت در 
ابتدای فصل زمس��تان هس��تند. بنگاه های صنعتی با کاهش حاشیه سود 

مواجه هستند که تشدید بیشتر رکود صنعتی را به دنبال خواهد داشت.
پایش بخش حقیقی اقتصاد در دی ماه

گزارش مرکز پژوهش   ها از ش��اخص تولید و فروش شرکت های صنعتی 

بورسی در سه ماه منتهی به دی ماه ۱۴۰۳، نشان می دهد که رشد میانگین 
متحرک س��ه  ماهه ش��اخص تولید، کاهش ۰.۵درصدی و شاخص فروش 
آن، افزایش ۳.۷درصدی داشته است. شاخص تولید بخش صنعت مبتنی 
بر ش��رکت های صنعتی بورسی در این ماه نسبت به ماه مشابه سال قبل، 
کاهش ۷.۶درصدی و نسبت به ماه قبل، کاهش ۵.۴درصدی داشته است. 
همچنین ش��اخص فروش بخش صنعت مبتنی بر ش��رکت های صنعتی 
بورسی نیز در همین مدت به ترتیب با کاهش ۱.۴درصدی و ۳.۹درصدی 
مواجه شده است. قیمت تولیدات شرکت های صنعتی بورسی اما در دی ماه 
روندی افزایشی را ثبت کرد و نرخ رشد ماهانه    قیمت    شرکت های    صنعتی    
بورسی   ، ۶.۴درصد افزایش    یافت. همچنین    رشد نقطه   به   نقطه    آن با افزایش    

۵.۸واحد درصدی    نسبت    به    ماه قبل    به    ۳۰.۸ درصد رسید.
در دی ماه ۱۴۰۳ نس��بت به دی ماه سال قبل و از بین    ۱۵ رشته   فعالیت    
صنعت��ی    بورس��ی   ، چهار رش��ته فعالیت    ب��ا افزایش    ش��اخص    تولید و ۱۱ 
رش��ته    فعالیت    با کاهش    ش��اخص    تولید مواجه ش��دند. رشته   فعالیت   های    
»تجهیزات برقی«، »لاستیک    و پاستیک   « و »کک    و پالایش«، بیشترین    
افزایش    در شاخص    تولید و رشته   فعالیت   های    »چوب و کاغذ«، »محصولات 
فلزی    به جز ماشین   آلات و تجهیزات« و »فلزات پایه   « نیز بیشترین    کاهش    
ش��اخص    تولید را داش��ته   اند. همچنین    در این مدت   ، چهار رش��ته   فعالیت 
شاهد    افزایش    ش��اخص    فروش و ۱۱ رشته    فعالیت    شاهد کاهش    شاخص    
ف��روش بوده ان��د. رش��ته    فعالیت   های    »تجهی��زات برقی«، »لاس��تیک    و 
پاس��تیک« و »کاشی    و سرامیک   « با بیشترین    افزایش    در شاخص    فروش 
و رش��ته   فعالیت   های    »خودرو و قطعات«، »چوب و کاغذ« و »س��ایر کانی     

غیر فلزی   « با بیشترین    کاهش    در شاخص    فروش مواجه شدند.
تولید و فروش به    تفكیک    رشته ها

ب��ه طور کل��ی در دی   ماه امس��ال نس��بت    به دی ماه س��ال گذش��ته، 
رش��ته   فعالیت   های    »تجهیزات برقی   «، »لاستیک    و پاستیک   « و »کک    و 
پالایش   « بیش��ترین    سهم    را در افزایش    شاخص    تولید و رشته    فعالیت   های    
»محص��ولات فلزی    به جز ماش��ین   آلات و تجهیزات«، »س��ایر کانی های    
غیرفلزی   « و »کاش��ی    و سرامیک   « بیشترین    س��هم    را در کاهش    شاخص    
تولید داشته   اند. همچنین    رشته   فعالیت   های    »تجهیزات برقی   «، »لاستیک    
و پاستیک   « و »کاشی    و سرامیک   « بیشترین    سهم    را در افزایش    شاخص    
فروش و رش��ته   فعالیت   های    »خودرو و قطعات«، »سایر کانی     غیر فلزی« و 
»چوب و کاغذ« بیش��ترین    سهم    را در کاهش    ش��اخص    فروش داشته   اند. 
در دی   ماه امس��ال نس��بت    به    ماه قبل    یعنی آذرماه نیز رشته   فعالیت   های    
»خودرو و قطعات«، »کک    و پالایش« و »دارو« افزایش    در ش��اخص    تولید 
و رش��ته   فعالیت   های    »س��ایر کانی    غیر فلزی   «، »فلزات پایه   « و »کاش��ی    و 
سرامیک   « بیشترین    سهم    در کاهش    شاخص    تولید را داشته   اند. همچنین    
بیشترین    س��هم    در افزایش    ش��اخص    فروش، متعلق    به    رشته   فعالیت   های    
»تجهی��زات برقی«، »محص��ولات فلزی    به جز ماش��ین   آلات و تجهیزات« 
و »کک    و پالایش   « و بیش��ترین    س��هم    در کاهش    شاخص    فروش، متعلق    
به    رش��ته   فعالیت   های    »کاشی    و س��رامیک«، »فلزات پایه   « و »سایر کانی    
غیرفلزی   « بوده اس��ت   . در دی   ماه امس��ال ش��اخص    تولید رش��ته   فعالیت    
شیمیایی    به   جز دارو، برمبنای    شرکت های    بورسی    نسبت    به    ماه مشابه    سال 
قبل،    کاهش    ۸درصدی    و نس��بت    به    ماه قبل،    افزایش    یک درصدی    داشته    
است   . همچنین    شاخص    فروش آن نسبت    به    ماه مشابه    سال قبل    با کاهش    
۱.۹درصدی    و نسبت    به    ماه قبل با    کاهش    ۵.۶درصدی    مواجه شده است   .

آمارهای بانک مرکزی از وضعیت متغیرهای تورم ساز نشان می دهد

نقدینگی در کف، پایه پولی در اوج

امسال ناترازی  انرژی  از مهمترین چالش های فعالان صنعتی و واحدهای 
تولیدی کش��ور بود؛ درس��ت زمانی ک��ه واحدهای تولی��دی و کارخانه ها 
می خواستند از فرصت پیش از فرا رسیدن محدودیت های گاز در زمستان 
اس��تفاده کرده و کاهش تولید ناش��ی از قطعی های برق خردادماه تا نیمه 
شهریورماه را جبران کنند، با بحران تازه  محدودیت های زودرس گاز و بدتر 
از آن قطعی های مجدد برق مواجه ش��دند و آس��یب جدی دیدند. در این 
میان، »عبدالناصر همتی«، وزیر اقتصاد از بسته حمایتی دولت برای جبران 
آس��یب صنایع از ناترازی انرژی، خبر داد و گفت که دولت با هماهنگی و 
پیگیری وزارت صمت، تصویب کرده که تس��هیاتی در اختیار واحدهای 
صنعت��ی آس��یب دیده از محدودیت های ب��رق و گاز قرار ده��د. به گفته 
»همتی«، این تس��هیات در زمینه پرداخت مالیات، حق بیمه، تسهیات 

بانکی و... خواهد بود تا بخشی از مشکات تولیدکنندگان حل شود.
اما در روزهایی که سرمای شدید کشور را فرا گرفته و مصرف گاز خانگی 
به اوج رسیده اس��ت، مهندسان و فعالان صنعت برق با وجود چالش های 
فراوان، شبانه روزی در تاشند تا شبکه های برق پایدار بماند و هیچ خانه ای 
در تاریکی فرو نرود؛ در این شرایط تنها کافی است دو درجه دمای وسایل 
گرمایش��ی  هر خانه کاهش یابد تا کش��ور گرم و روش��ن بماند. براساس 
گزارش ه��ا، مصرف گاز خانگی در روزهای اخیر به دلیل گرم کردن منازل 
افزایش پیدا کرده، عاوه بر این اس��تفاده از وس��ایل گرمایش��ی برقی هم 
افزایش یافته اس��ت و در این س��رما و کولاک کارشناس��ان اعام کرده اند 
ک��ه کاهش ۱۰ درصدی مصرف می توان��د نقش مؤثری در حفظ پایداری 
ش��بکه انرژی گاز و برق کشور داشته باش��د. به گزارش »ایسنا«، درحالی 
که تأمین س��وخت نیروگاه ها در این شرایط آب و هوایی سرد و یخبندان 
با دش��واری هایی در انتقال مواجه است، گروه های عملیاتی صنعت برق با 
حضور مستمر در محل خدمت و اتخاذ تدابیر فنی، از بروز حوادث طبیعی 
و به تبع آن خاموش��ی جلوگیری کرده اند. آنها با وجود یخبندان، توفان و 
شرایط نامساعد جوی، در اکثر نقاط کشور و در تمام ساعت شبانه روز در 
حال خدمت رس��انی اند تا روش��نایی و گرمای منازل و مراکز حیاتی حفظ 
ش��ود. در این بین همراهی مردم در مصرف بهینه، کمک بزرگی به تامین 
گاز و برق همه هموطنان خواهد کرد. تنظیم دمای وسایل گرمایشی بین 
۱۸ تا ۲۱ درجه و اس��تفاده از لباس گرم و عدم اس��تفاده از وسایل برقی 
پرمصرف از جمله اقداماتی است که می تواند منجر به صرفه جویی و تأمین 
گاز و برق پایدار هموطنان ش��ود. با وجود س��رمای بی سابقه، مهندسان و 

متخصصان صنعت برق بی وقفه در تاش��ند تا سراسر ایران همچنان گرم 
و روشن بماند.

در همین حال، سخنگوی شرکت ملی گاز ایران از تولید و تحویل ۸۶۶ 
میلیون مترمکعب گاز طبیعی به ش��بکه سراسری خبر داد و گفت: ۶۸۴ 
میلی��ون مترمکعب از این مقدار در بخش خانگ��ی، تجاری و صنایع جزء 
مصرف شده اس��ت. »سیدحسن موسوی« با بیان اینکه در روز پنجشنبه 
)نه��م اس��فندماه( ۸۶۶ میلیون مترمکعب گاز طبیعی تولید و به ش��بکه 
سراسری تحویل شده اس��ت، افزود: ۶۸۴ میلیون مترمکعب از این مقدار 
س��هم بخش خانگی، تجاری و صنایع جزء شده اس��ت. او به تداوم هوای 
س��رد در ایران اش��اره کرد و گفت: ۷۹ درصد از کل گاز طبیعی تحویلی 
به شبکه سراسری به بخش خانگی، تجاری و صنایع جزء اختصاص یافته 

اس��ت.  به گفته س��خنگوی ش��رکت ملی گاز ایران، مصرف گاز در بخش 
خانگی، تجاری و صنایع جزء در این روز ۲ درصد نس��بت به روز مش��ابه 
پارسال افزایش داشت. گفتنی است پس از برودت هوا و پیش بینی کاهش 
دما، »مسعود پزشکیان« رئیس جمهوری، »محسن پاک نژاد« وزیر نفت و 
جمعی از مسئولان کشور با هدف مصرف بهینه و تأمین سوخت زمستانی 

از مردم برای مشارکت در پویش »۲ درجه کمتر« دعوت کردند.

تأمین برق در سوز و سرما؛ تنها 2 درجه دما را کاهش دهید

بسته حمایتی دولت برای صنایع آسیب دیده از ناترازی انرژی
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نویسنده: علی آل علی
تا چند س��ال پیش موسس��ات آموزش��ی و دانش��گاه ها کمتر جایی در 
بحث های بازاریابی و تبلیغات داش��تند. آنها بیش��تر به کیفیت آموزشی و 
پژوهش��ی خود تکیه می کردند و گمان می بردند که همین کافی است تا 
دانشجویان و دانش آموزان در صف های طولانی برای ثبت نام بایستند، اما 
واقعیت این است که حتی بهترین موسسات آموزشی هم نمی توانند بدون 

معرفی مناسب، برتری خود را به جامعه نشان دهند.
امروزه این معادله در حال تغییر اس��ت. موسس��ات آموزشی دیگر تنها 
به کیفیت برنامه های درس��ی یا س��ابقه کاری اساتید خود اتکا نمی کنند. 
آنها به دنیای بازاریابی وارد شده اند، از شبکه های اجتماعی تا کمپین های 
تبلیغاتی همگی در فرآیند کاری آنها قرار دارد و تاش می کنند تا همانطور 
که یک برند تجاری محصولی را به مخاطب عرضه می کند، خدمات خود 
را به شکلی جذاب و حرفه  ای معرفی کنند. دانشگاه ها، مدارس بین المللی 
و حت��ی دوره های آناین اکنون به بازاریابی ب��ه عنوان یکی از مهمترین 

ابزارهای رشد و رقابت نگاه می کنند.
در این میان، بازاریابی آموزش تبدیل به پلی میان موسسات آموزشی و 
مخاطبان شان شده است. این نوع بازاریابی تنها به تبلیغات ختم نمی شود؛ 
بلکه راهی اس��ت ب��رای برقراری ارتباط واقعی و معن��ادار با افرادی که به 
دنبال فرصت های یادگیری جدید هستند. اما چه چیزی باعث شده که این 
تغییر بزرگ اتفاق بیفتد؟ دلیل این تحول، ظهور رقابت ش��دید در دنیای 
آموزش و اهمیت برندسازی است. در جهانی که دانشجویان می توانند میان 
صدها دوره آناین یا دانشگاه های مختلف یکی را انتخاب کنند، موسسات 
باید توانایی جلب توجه داش��ته باشند. اینجا است که بازاریابی وارد عمل 
می شود و به آنها کمک می کند تا با استراتژی های خاقانه مخاطبان خود 

را پیدا کنند. 
ما در این مقاله قصد داریم برخی از نکات کلیدی درباره بازاریابی آموزش 
را با شما در میان بگذاریم. پس با ما همراه باشید تا برخی از کلیدی تری 

نکات را به اتفاق هم بررسی کنیم.
اصول بازاریابی در حوزه آموزش

شناخت مخاطب هدف
در بازاریابی آموزش شناخت دقیق مخاطب هدف کلید موفقیت است. 
ای��ن مخاطبان ممکن اس��ت دانش آموزان، والدین، دانش��جویان یا حتی 
ش��رکت هایی باشند که به دنبال دوره های آموزش��ی برای کارکنان خود 
هستند. شناخت نیازها، عایق و چالش های این گروه ها به موسسات کمک 
می کن��د تا پیام های بازاریابی خود را به طور خاص تنظیم کنند و ارتباط 

قوی تری برقرار کنند.
فرض کنید یک دانش��گاه در تاش برای جذب دانشجویان بین المللی 
اس��ت. این دانش��گاه باید بداند که ای��ن گروه از مخاطب بیش��تر به چه 
ویژگی های��ی اهمیت می دهند. آیا آنها به دنبال امکانات اقامتی با کیفیت 
هستند یا ترجیح می دهند روی فرصت های شغلی پس از فارغ التحصیلی 
تمرکز کنند؟ هر کدام از این موارد می تواند رویکرد بازاریابی را تغییر دهد.

شناخت مخاطب همچنین به انتخاب بهترین کانال های بازاریابی کمک 
می کن��د. برای مثال، اگر گروه هدف ش��ما جوان��ان عاقه مند به فناوری 
هستند، حضور در شبکه های اجتماعی مانند یوتیوب، اینستاگرام یا حتی 
تیک تاک می تواند بهترین نتایج را به همراه داش��ته باشد. در مقابل، اگر 
مخاطبان شما مدیران اجرایی هستند، لینکدین گزینه مناسب تری خواهد 
بود. عاوه بر این، شناخت دقیق مخاطب به موسسات این امکان را می دهد 
که پیام هایی واقعی و مرتبط ارائه دهند. پیام هایی که مخاطبان احس��اس 
کنند مس��تقیماً به نیازها و دغدغه های شان پاسخ می دهند. این سطح از 

ارتباط، اعتماد و تعهد را افزایش می دهد.
در نهایت، شناخت مخاطب هدف پایه و اساس همه تصمیمات بازاریابی 

است. موسس��اتی که در این زمینه سرمایه گذاری کنند، نه تنها پیام های 
خود را بهتر منتقل می کنند، بلکه می توانند تعامات معنادار و ماندگاری 

با مخاطبان خود ایجاد کنند.
برندسازی آموزشی

یک موسس��ه آموزشی بدون برندس��ازی قوی مانند یک کشتی بدون 
بادبان است. برندسازی کمک می کند که موسسات آموزشی در میان انبوه 
رقبا، تمایز پیدا کنند و در ذهن مخاطبان ماندگار شوند. این فرآیند نه تنها 
شامل طراحی لوگو و انتخاب رنگ ها می شود، بلکه بر تجربه کلی مخاطبان 
از تعام��ل با موسس��ه نیز تأثیر می گذارد. مثا دانش��گاه های معتبر مانند 
آکس��فورد یا هاروارد به دلیل برندسازی قدرتمندشان شناخته می شوند. 
آنها ارزش های خود را به وضوح بیان کرده اند: کیفیت آموزش��ی بی نظیر، 
تاریخچه غنی و شبکه گسترده فارغ التحصیان. این برندها توانسته اند نه 
فقط دانش��جویان، بلکه والدین، استادان و حتی کارفرمایان را جذب خود 
کنند. برندس��ازی همچنین به ایجاد اعتماد در مخاطبان کمک می کند. 
وقتی موسس��ه ای بتواند تصویر یکپارچه و متمایزی ارائه دهد، مخاطبان 
آن را معتبرت��ر می دانند. این اعتماد، یکی از مهمترین عوامل برای جذب 
دانشجویان و ایجاد تعامات بلندمدت است. عاوه بر این، برندسازی باید 
با پیام هایی که موسس��ه می خواهد منتقل کند هماهنگ باش��د. اگر یک 
موسس��ه آموزشی قصد دارد خود را به عنوان پیش��رو در نوآوری معرفی 
کن��د، تمام عناصر بازاریابی، از طراحی وب س��ایت گرفته تا تبلیغات، باید 
این پیام را منعکس کنند. بی ش��ک برندس��ازی قوی نه تنها باعث جلب 
توجه مخاطبان جدید می ش��ود، بلکه ارتباطات ماندگاری ایجاد می کند. 
این ارتباطات، وفاداری مخاطبان را افزایش داده و موسسه را در موقعیتی 

قوی برای رشد و توسعه قرار می دهد.
استفاده از ابزارهای دیجیتال

در عص��ر دیجیتال، ابزاره��ای آناین به یک��ی از موثرترین کانال های 
بازاریابی آموزش��ی تبدیل ش��ده اند. از وب س��ایت های حرفه ای گرفته تا 
ش��بکه های اجتماعی و کمپین ه��ای تبلیغاتی دیجیتال، ای��ن ابزارها به 
موسسات کمک می کنند تا به شکلی گسترده و موثرتر با مخاطبان ارتباط 

برقرار کنند.
ف��رض کنید ی��ک دانش��گاه بین الملل��ی در حال تاش ب��رای جذب 
دانش آموزان جدید اس��ت. این مدرس��ه می تواند از ویدئوهای تور مجازی 
استفاده کند تا امکانات و محیط خود را به مخاطبان نشان دهد. همچنین 
می تواند از کمپین های تبلیغاتی هدفمند در فیس بوک یا اینستاگرام برای 

رسیدن به والدینی که به دنبال مدارس با کیفیت هستند، استفاده کند.
یک��ی از بزرگ ترین مزایای ابزارهای دیجیتال، امکان اندازه گیری نتایج 
است. موسسات می توانند با استفاده از ابزارهای آنالیتیک، میزان موفقیت 
کمپین های خود را بررس��ی کنند و استراتژی های خود را بهبود بخشند. 
این داده ها به آنها اجازه می دهند که بدانند کدام پیام ها و کانال ها بیشترین 

تاثیر را داشته اند.
عاوه بر این، ابزارهای دیجیتال امکان شخصی س��ازی پیام ها را فراهم 
می کنن��د. موسس��ات می توانند براس��اس اطاعات جمع آوری ش��ده از 
مخاطبان، پیام هایی متناسب با نیازها و عاقه های خاص آنها ارسال کنند. 
این رویکرد باعث می شود که تعامات با مخاطبان واقعی تر و موثرتر شود. 
ابزارهای دیجیتال به موسسات آموزشی این امکان را می دهند که در یک 
بازار رقابتی، با هزینه ای کمتر نس��بت به روش های سنتی، پیام های خود 
را به مخاطبان بیشتری برسانند. این ابزارها نه تنها کارآمد، بلکه غیرقابل 

انکار و ضروری هستند.
تولید محتوای آموزشی

در بازاریابی آموزشی، محتوا پادشاه است. موسساتی که محتوای آموزشی 
با کیفیت و ارزش��مند تولید می کنند، می توانند نه تنها توجه مخاطبان را 

جلب کنن��د، بلکه اعتماد آنها را نیز به دس��ت آورند. این محتوا می تواند 
شامل مقالات، ویدئوهای آموزشی، وبینارها یا دوره های کوتاه آناین باشد.

ب��رای مثال، دانش��گاه ام آی تی با ارائه دوره ه��ای رایگان آناین تحت 
عنوان دوره های آزاد توانسته است میلیون ها نفر را از سراسر جهان به خود 
جذب کند. این محتوای آموزش��ی نه تنها به ارتقای دانش جامعه کمک 
کرده، بلکه اعتبار این دانش��گاه را به عنوان یکی از پیش��گامان نوآوری در 
آموزش تقویت کرده اس��ت. تولید محتوای آموزش��ی به موسسات کمک 
می کند که به عنوان منابع معتبر اطاعات شناخته شوند. وقتی مخاطبان 
به محتوای شما اعتماد کنند، احتمال بیشتری وجود دارد که به خدمات 
آموزشی شما نیز عاقه نش��ان دهند. محتوا همچنین ابزاری برای ایجاد 
تعامل اس��ت. مخاطبان می توانند با شرکت در وبینارها، دانلود مقالات یا 
تماشای ویدئوهای آموزشی، به طور فعال با موسسه شما در ارتباط باشند. 
این تعامات، ارتباطات بلندمدت و معناداری ایجاد می کند. شکی نیست 
که محتوای آموزشی به موسسات این امکان را می دهد که با ارائه اطاعات 
رایگان و ارزشمند، نه تنها مخاطبان جدید جذب کنند، بلکه وفاداری آنها 
را نیز افزایش دهند. این استراتژی، یکی از موثرترین روش ها برای بازاریابی 

آموزش است.
طراحی تجربه کاربری بی نظیر

در دنی��ای بازاریابی آموزش، تجربه کارب��ری می تواند تفاوت میان یک 
موسس��ه آموزشی موفق و یک موسس��ه گمنام را رقم بزند. وب سایت ها، 
اپلیکیش��ن ها و حتی ارتباطات ایمیلی باید به گونه ای طراحی ش��وند که 
مخاطبان احس��اس راحتی و تعامل مثبت داشته باشند. هر نقطه تماس 

با مخاطب، فرصتی است برای جلب اعتماد و ایجاد تجربه ای خوشایند.
فرض کنید یک دانشگاه قصد دارد دانشجویان بین المللی را جذب کند. 
اگر وب سایت آن دانشگاه پیچیده باشد، اطاعات موردنیاز به سختی پیدا 
شود یا صفحات به کندی بارگذاری شوند، این دانشجویان ممکن است به 
راحتی به گزینه های دیگر روی بیاورند. در مقابل، یک وب سایت با طراحی 
ساده، دسترسی سریع به اطاعات و راهنمایی های شفاف می تواند همان 

چیزی باشد که اعتماد مخاطب را جلب کند.
تجربه کاربری خوب باید بر پایه نیازهای مخاطب هدف طراحی ش��ود. 
آی��ا والدین نگران کیفیت آموزش هس��تند؟ آیا دانش��جویان می خواهند 
اطاعاتی درباره خوابگاه ها و بورس��یه ها پیدا کنند؟ تجربه کاربری باید به 
گونه ای طراحی ش��ود که هر گروه مخاطب به راحت��ی به آنچه نیاز دارد 
دسترس��ی پیدا کند. همچنین، تجربه کاربری تنها به طراحی وب سایت 
یا اپلیکیشن محدود نمی شود. تعاماتی مانند تماس های تلفنی، جلسات 
حضوری و حتی بازدید از محیط آموزشی نیز باید به گونه ای برنامه ریزی 
ش��وند که حس مثبت و اعتماد را تقویت کنند. موسساتی که در طراحی 
تجربه کاربری سرمایه گذاری می کنند، نه تنها اعتماد و رضایت مخاطبان را 
افزایش می دهند، بلکه احتمال بازگشت و توصیه موسسه توسط مخاطبان 

را نیز بالا می برند.
)Storytelling(  اصل ششم: تمرکز بر داستان سرایی

هی��چ چیزی به اندازه یک داس��تان خوب نمی تواند پیام یک موسس��ه 
آموزش��ی را به دل مخاطبان بنشاند. داستان سرایی ابزاری قدرتمند برای 
ارتباط انسانی است و می تواند ارزش ها، اهداف و تفاوت های موسسه را به 

شکل جذاب و ماندگاری بیان کند.
فرض کنید یک مدرسه زبان قصد دارد در میان رقبا تمایز پیدا کند. به 
جای ارائه اطاعات خشک درباره دوره های آموزشی، می تواند داستان یکی 
از دانش آم��وزان موفق خود را بازگو کند. مثاً اینکه چگونه با ش��رکت در 
دوره ها توانسته است شغلی در یک شرکت بین المللی پیدا کند. این داستان 
می تواند هم الهام بخش باشد و هم حس اعتماد ایجاد کند. داستان سرایی 
باید واقعی و مرتبط با مخاطب باش��د. داستان های غیرواقعی یا اغراق آمیز 

نه تنها اثر معکوس دارند، بلکه می توانند به اعتبار موسسه آسیب برسانند. 
همچنین، داس��تان ها باید به گونه ای طراحی ش��وند که پیام  های کلیدی 

موسسه را تقویت کنند.
عاوه بر این، استفاده از قالب های مختلف برای بیان داستان ها می تواند 
تاثیر بیشتری داشته باشد. ویدئوها، پست های وباگی، پادکست ها و حتی 
پست های کوتاه در شبکه های اجتماعی می توانند به انتقال این داستان ها 

کمک کنند.
در نهایت، داستان س��رایی به موسسات آموزش��ی این امکان را می دهد 
ک��ه ارتباط عاطفی با مخاطبان خود برقرار کنن��د. این ارتباطات عاطفی 

می توانند عاملی قوی برای ایجاد وفاداری و اعتماد باشند.
استفاده از همكاری های استراتژیک

در بازاریابی آموزش، هیچ موسسه ای نباید به تنهایی عمل کند. همکاری 
با دیگر موسس��ات، شرکت ها و حتی افراد تأثیرگذار می تواند به گسترش 
دسترسی و تاثیرگذاری کمک کند. مشارکت های استراتژیک به موسسات 
این امکان را می دهند که منابع و مخاطبان خود را به اش��تراک بگذارند و 

پیام های قدرتمندتری ایجاد کنند.
برای مثال، یک دانشگاه می تواند با شرکت های بزرگ فناوری همکاری 
کند تا دوره های تخصصی متناس��ب با نیازهای ب��ازار کار ایجاد کند. این 
همکاری نه تنها باعث افزایش جذابیت دوره ها می ش��ود، بلکه به دانشگاه 

کمک می کند تا خود را به عنوان پلی میان دانش و عمل معرفی کند.
مشارکت با اینفلوئنس��رها نیز می تواند تاثیر قابل توجهی داشته باشد. 
بس��یاری از والدین و دانش��جویان ب��ه توصیه های اینفلوئنس��رها اعتماد 
می کنن��د. بنابرای��ن، همکاری با اف��رادی که در حوزه آموزش ش��ناخته 
شده هس��تند، می تواند تاثیر مثبتی بر جذب مخاطبان داشته باشد. این 
مش��ارکت ها باید با دقت برنامه ریزی شوند تا اهداف و ارزش های مشترک 
میان طرفین تضمین شود. همکاری هایی که تنها براساس تبلیغات موقت 
بنا ش��ده باش��ند، اغلب به نتایج کوتاه مدت منجر می ش��وند و نمی توانند 
تاثیر عمیق تری ایجاد کنند. بی شک استفاده هوشمندانه از مشارکت های 
اس��تراتژیک می تواند بازاریابی آموزش را به س��طح بالاتری برس��اند. این 
رویکرد به موسسات کمک می کند تا پیام های خود را به شکل گسترده تر 

و تاثیرگذارتری منتقل کنند.
سخن پایانی

بازاریاب��ی آموزش ب��ه عنوان یکی از ابزارهای نوی��ن تبلیغاتی، در حال 
تغیی��ر جایگاه موسس��ات آموزش��ی از حاش��یه به مرکز توجه اس��ت. با 
بهره گیری از اصولی مانند تمرکز بر مخاطب، ایجاد تجربه کاربری بی نظیر، 
داستان س��رایی مؤثر و بهره برداری از مشارکت های استراتژیک، موسسات 
آموزش��ی می توانند نه تنها جذابیت خ��ود را افزایش دهند، بلکه ارتباطی 
عمیق تر با مخاطبان برقرار کنند. این اصول به موسس��ات کمک می کنند 
تا با برجس��ته کردن ارزش های خود، اعتماد مخاطبان را جلب کنند و در 

عین حال پاسخگوی نیازهای متنوع آنها باشند.
در دنیای رقابتی امروز، موسس��ات آموزشی برای بقا و رشد باید همانند 
برندهای تجاری عمل کنند. بازاریابی آموزش راهی است که این موسسات 
می توانند از طریق آن پیام خود را به شیوه ای تأثیرگذار به مخاطبان منتقل 
کنند. با تمرکز بر اصالت، خاقیت و شفافیت، بازاریابی آموزشی می تواند 
پلی میان ارزش های سنتی آموزش و نیازهای مدرن بازار باشد. این رویکرد 
به موسسات کمک می کند تا نه تنها آموزش با کیفیت ارائه دهند، بلکه به 

انتخاب اول دانشجویان و والدین تبدیل شوند.
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نویسنده: علی آل علی
برند شخصی بدون هیچ اما و اگری یکی از بزرگ ترین ابزارهای موفقیت 
در دنیای کس��ب و کار به حساب می آید. افراد موفقی مانند ایان ماسک 
نه تنها شرکت شان،  بلکه حتی خودشان هم به یک برند تبدیل شده اند 
گواهی بر این حقیقتند. آنها به راحتی توانس��ته اند مسیرهای جدیدی در 
دنیای فناوری و نوآوری باز کنند و خیلی بیراه نیست که بگوییم این اتفاق 
در س��ایه قدرت برندینگ شخصی شان ممکن شده است. ایان ماسک از 
یک کارآفرین عادی به یک ابرستاره جهانی تبدیل شده که اسمش حتی 

از برخی برندهای باسابقه دنیا نیز مشهورتر است!
شاید فکر کنید این مسیر کاما جذاب و هیجان انگیز است. خب راستش 
را بخواهید، این مس��یر همیشه هم گل و بلبل نیست. پشت هر موفقیت 
بزرگ، اشتباهات فراوانی نهفته است. همانطور که ایان ماسک در پیگیری 
پروژه های مختلفش گاهی اوقات با شکس��ت هایی مواجه ش��ده، بسیاری 
از کس��انی که قصد دارند برند ش��خصی خود را بسازند نیز با مشکات و 
چالش هایی روبه رو می ش��وند. برخی از این اشتباهات در ظاهر کوچک و 
بی اهمیت به نظر می رسند، اما می توانند در بلندمدت ضربه های بزرگی به 

اعتبار شخص وارد کنند.
شاید شما هم با خود فکر کنید که برندینگ شخصی یک فرآیند ساده 
اس��ت. کافی اس��ت فعالیت های خود را در فضای مجازی منتش��ر کنید، 
استراتژی هایی داشته باشید و منتظر بمانید که فالوورها و هواداران شروع 
به جمع شدن کنند. متاسفانه واقعیت کمی پیچیده تر از اینهاست. فراموش 
کردن جزییات، اش��تباهات در تعیین اس��تراتژی ها و گاهی سوءتفاهم ها 
می تواند مس��یر برندینگ شخصی ش��ما را به بیراهه ببرد. ما در این مقاله 
قصد داریم به بررسی اشتباهاتی بپردازیم که فرآیند برندینگ شخصی را 
با شکست مواجه می کنند و نشان دهیم چطور می توان از آنها جلوگیری 

کرد.
اگر بخواهیم خیلی رُک و پوس��ت کنده درباره برندینگ شخصی حرف 
بزنیم، باید گفت این مفهوم به معنای ساخت هویتی است که مردم آن را 
به خاطر می آورند. هرچه باش��د در دنیای شلوغ امروز، هر کس که نتواند 
در ذهن دیگران جایی پیدا کند، در نهایت گم می ش��ود. اما س��اخت برند 
ش��خصی تنها به راه اندازی ش��بکه های اجتماعی و داشتن ظاهری جذاب 
محدود نمی شود. مهمتر از همه این است که بدانید چطور باید این برند را 
مدیریت کنید تا در مسیر موفقیت باقی بمانید. شما در این مقاله با برخی 
از بزرگ ترین اشتباهاتی که می تواند برندینگ شخصی شما را به فنا دهد، 
آشنا خواهید شد. پس با ما همراه باشید تا این اشتباهات را بررسی کنیم 

و از آنها درس بگیریم.
عدم شناخت صحیح از مخاطب هدف: دیواری کج تا بی نهایت!

یکی از بزرگ ترین اشتباهات در برندینگ شخصی نداشتن درک دقیق 
و صحیح از مخاطب هدف اس��ت. بس��یاری از افرادی که قصد دارند برند 
شخصی خود را بسازند، بدون اینکه شناخت کافی از نیازها و خواسته های 
مخاطب خود داشته باش��ند، وارد این مسیر می شوند. برندینگ شخصی 
فقط ب��ه تولید محتوا و جذب فالوور محدود نمی ش��ود. در واقع موفقیت 
برند شما به طور مستقیم به این بستگی دارد که بدانید دقیقا چه کسانی 
می خواهند از شما محتوا یا خدمات دریافت کنند و چه ارزش ها و نیازهایی 
دارند. در صورتی که مخاطب هدف به درس��تی شناس��ایی نش��ود، تمام 

تاش های شما ممکن است به هدر رود.
فرض کنید شما یک مربی تناسب اندام هستید و هدف خود را بر روی 
تولید محتوای ویدئویی در شبکه های اجتماعی قرار داده اید، اما این محتوا 
را به صورتی منتش��ر می کنید که تمامی افراد، از ورزش��کاران حرفه ای تا 
کس��انی که تازه شروع کرده اند، را هدف قرار می دهد. در این صورت شما 
نمی توانی��د به طور موثر به نیازهای خاص هر کدام از این گروه ها پاس��خ 
دهی��د. در واقع این نوع رویکرد نه تنه��ا کمکی به جذب مخاطب خاص 
نمی کند، بلکه باعث می شود برند شما فاقد تمرکز باشد و در نتیجه نتایج 

مورد نظر را به دست نیاورید.
برندینگ ش��خصی باید براساس تحقیقات دقیق و شناخت ویژگی های 
مخاطب هدف طراحی ش��ود. برای مثال، اگر ش��ما قص��د دارید در حوزه 
مشاوره مالی برند شخصی بسازید، باید بدانید که مخاطب شما بیشتر افراد 
با درآمد متوسط هستند یا کسب و کارهای بزرگ که نیاز به مشاوره های 
پیچیده تری دارند. ش��ما نمی توانید یک اس��تراتژی ثاب��ت برای همه این 
مخاطب ها داشته باشید. برای هر کدام از این گروه ها، باید محتوای خاص 
و مناس��ب تهیه کنید و از همان ابتدا بر روی مخاطب هدف خود متمرکز 
شوید. این شناخت عمیق از مخاطب است که به شما اجازه می دهد تا برند 

خود را به طور مؤثر توسعه دهید و در مسیر درست پیش بروید.
مخاطب ش��ما باید در مرکز استراتژی های برندینگ شخصی شما قرار 
گیرد. این بدان معناست که باید از آنچه که آنها نیاز دارند، می خواهند و به 
دنبال آن هستند، آگاه شوید. تحقیق درباره نیازهای آنها، تحلیل رفتارهای 
آناین شان و حتی برقراری ارتباط مستقیم با آنها، همه از ابزارهایی هستند 
که به ش��ما کمک می کنند تا ش��ناخت دقیق ت��ری از مخاطب خود پیدا 
کنید. بدون این شناخت، برند شما به احتمال زیاد در یک فضای بی هدف 
معلق خواهد ماند. توجه به مخاطب هدف نه تنها باعث می ش��ود که برند 
ش��ما توجه بیشتری جلب کند، بلکه باعث ایجاد ارتباطی واقعی و عمیق 
با آنها می ش��ود. بدون این ارتباط، ش��ما هیچ گاه نمی توانید مخاطب خود 
را به مش��تریان وفادار تبدیل کنید و برندت��ان را به برند مورد عاقه افراد 

تبدیل کنید.
عدم ثبات در برندینگ: پیام های یكی در میان جواب نمی دهد

یکی از اصلی ترین مش��کاتی که در برندینگ ش��خصی ممکن اس��ت 
پیش بیاید، عدم ثبات در پیام برند اس��ت. این اشتباه می تواند ضربه های 
ش��دیدی به برند شخصی ش��ما بزند؛ چراکه مخاطب نمی تواند شما را به 
عنوان یک فرد با اصول ثابت و پایدار بشناس��ند. برندینگ شخصی موفق 
به این معناس��ت که یک هویت مشخص و معین داشته باشید که به طور 
مداوم به مخاطب منتقل ش��ود. زمانی که پیام ش��ما در طول زمان تغییر 
می کند یا گاهی اوقات پیام های متناقضی ارس��ال می کنید، برند شما در 
ذهن مخاطب تبدیل به چیزی مبهم و گیج کننده می شود. در این صورت، 

مخاطب نمی تواند شما را به عنوان یک مرجع معتبر بپذیرد.
ب��رای مثال، فرض کنید ش��ما در ابتدا به عنوان یک مش��اور در حوزه 
سامتی و تغذیه وارد عرصه برندینگ شخصی شده اید. در هفته های اول، 

به ط��ور مداوم درباره رژیم های غذایی س��الم و ورزش های روزمره محتوا 
تولی��د می کنید. اما س��پس تصمیم می گیرید برای جذب بیش��تر فالوور 
تبلیغاتی از مواد غذایی ناس��الم یا مکمل های تقلب��ی را انجام دهید. این 
تضاد میان پیام ها باعث می شود که مخاطب شما احساس کند که شما به 
دنبال منافع شخصی هستید و هیچ گونه وفاداری به ارزش های خود ندارید. 
در نتیجه، این برند به س��رعت از اعتبار خواهد افتاد و مخاطبان خود را از 

دست می دهد.
مخاطب از شما انتظار دارد که برندتان پایدار باشد و هیچ گاه هویت خود 
را به راحتی تغییر ندهید. برندینگ شخصی زمانی موفق است که شما به 
طور م��داوم پیامی ثابت و واضح به مخاطب انتقال دهید. به عنوان مثال، 
برند ایان ماسک همیشه به عنوان یک کارآفرین مبتکر، نیکوکار و پیشرو 

در فناوری شناخته شده است. این هویت ثابت باعث شده است که نام او 
در تمامی جهان شناخته شود و مردم با هر خبری که از او می شنوند، آن 

را با شخصیت خاص او مرتبط می کنند.
برندینگ شخصی ش��ما باید بیانگر ارزش ها، باورها و ویژگی های اصلی 
شما باشد. اگر شما به طور مداوم پیام های خود را تغییر دهید یا رفتارهای 
متناقض از خود نش��ان دهید، این موجب کاهش اعتماد مخاطب به شما 
خواهد ش��د. ی��ک برند موفق باید ب��ر روی هویت خود پافش��اری کند و 
پیام های خود را براس��اس همان هویت و ارزش ها به مخاطب منتقل کند. 
این کار باعث می شود که مخاطب شما بتواند شما را به عنوان یک فرد قابل 
اعتماد و ثابت ش��ده در حوزه خود ببیند. پس به طور کلی یکی از ارکان 
اصلی برندینگ ش��خصی، ثبات در پیام و رفتار است. اگر شما نتوانید این 
ثبات را حفظ کنید، به راحتی می توانید مخاطبان خود را از دست بدهید 
و برندتان را به س��مت نابودی س��وق دهید. تنها زمانی که پیام برند شما 
ثابت و معتبر باشد، می توانید روابط پایدار با مخاطب خود برقرار کنید و به 

موفقیت های بلندمدت دست یابید.
عدم تعامل با مخاطب: برندینگ مسیری یک طرفه نیست!

یکی دیگر از اشتباهات رایج در برندینگ شخصی عدم تعامل و برقراری 
ارتباط مداوم با مخاطبان است. بسیاری از افراد پس از اینکه برند شخصی 
خود را راه اندازی کردند، خیال می کنند که باید تنها محتوا تولید کنند و 
منتظر بمانند تا مخاطب به طور خودکار به آنها جذب شوند. اما برندینگ 
شخصی یک فرآیند دوطرفه است و برای موفقیت شما باید ارتباط مستمر 
و فع��ال با مخاطب خود برقرار کنید. این ارتباط می تواند در قالب پاس��خ 
به نظرات، اش��تراک گذاری تجربه ها یا حتی ایجاد فضایی برای بحث های 

دوطرفه باشد.
برای مثال، فرض کنید ش��ما یک مربی س��بک زندگی هس��تید و در 
ش��بکه های اجتماعی به ط��ور منظم محتواهایی درخص��وص روش های 
افزایش بهره وری و مدیریت زمان منتش��ر می کنید اما در نهایت هیچ گاه 
به نظرات، سوالات و دغدغه های مخاطبان خود پاسخ نمی دهید. در چنین 
شرایطی مخاطب شما احساس می کند که شما تنها به تبلیغ خدمات خود 
مشغولید و هیچ گونه توجهی به نیازهای او ندارید. این امر به سرعت باعث 

می شود که آنها به شما بی اعتماد شوند و برند شما را فراموش کنند.
برنده��ای ش��خصی موفق، نه تنه��ا محتوای جذاب و ارزش��مند تولید 
می کنند، بلک��ه به طور فعال به دنبال برق��راری ارتباط با مخاطبان خود 
هس��تند. این ارتباط می تواند به صورت کامنت گذاری در زیر پس��ت های 
فالوورها، پاسخ دادن به سوالات و مشکات آنها یا برگزاری جلسات آناین 
و پرس��ش و پاس��خ باشد. وقتی ش��ما به نظرات و بازخوردهای مخاطبان 
خ��ود توج��ه کنید و آنها را در روند تولید محت��وای خود دخیل کنید، به 
طور طبیعی یک رابطه انس��انی و نزدیک ت��ری با آنها برقرار می کنید. این 
تعامل نه تنها باعث جلب اعتماد مخاطب می شود، بلکه موجب می شود که 
برند ش��ما تبدیل به یک مرجع واقعی و معتبر در زمینه خود شود. زمانی 
که مخاطبان احس��اس کنند که ش��ما به طور واقعی به نظرات و نیازهای 
آنها توجه دارید، ارتباط ش��ان با شما عمیق تر و پایدارتری خواهد شد. این 
امر به ش��ما کمک می کند تا در عرصه برندینگ شخصی به موفقیت های 
بزرگی دس��ت یابید. بی شک برندینگ شخصی بدون تعامل با مخاطب به 
هیچ وجه به نتیجه نخواهد رس��ید. شما باید به مخاطب خود نشان دهید 
که نه تنها یک برند بلکه یک فرد واقعی و متفکر هستید که به خواسته ها 

و نگرانی های آنها توجه دارید. زمانی که این تعامل برقرار ش��د، برند شما 
می تواند به سرعت رشد کرده و در ذهن مخاطب جایگاه ویژه ای پیدا کند.

عدم توجه به تغییرات و نوآوری ها: مرگی خاموش
در دنیای امروز که همه چیز به س��رعت در حال تغییر است، برندینگ 
ش��خصی باید انعطاف پذیر و قادر به تطبیق با تحولات جدید باش��د. یکی 
از اش��تباهات بزرگ در برندینگ شخصی این است که افراد به تغییرات و 
نوآوری های جدید بی توجهی می کنند. برخی افراد به یک استراتژی خاص 
چس��بیده اند و تصور می کنند که همان روش برای همیشه جواب خواهد 
داد. اما در واقع، موفقیت در برندینگ شخصی نیازمند این است که همیشه 

از روندها و تحولات جدید آگاه باشیم و خود را با آنها سازگار کنیم.
باور کنید یا نه، بس��یاری از افراد که در ابتدا در اس��تفاده از شبکه های 

اجتماعی مانند فیس بوک یا ایکس موفق بوده اند، ممکن است بعد از مدتی 
با کاهش تعامل و مخاطب روبه رو شوند. این دقیقا زمانی است که تغییرات 
در دنیای دیجیتال باید مورد توجه قرار گیرد. در حال حاضر، پلتفرم هایی 
مانند اینس��تاگرام، تیک تاک و لینکدین به عنوان ابزارهای جدیدی برای 
برندینگ ش��خصی شناخته ش��ده اند. کس��انی که همچنان از روش های 
قدیمی استفاده می کنند و در برابر این تغییرات مقاوم هستند، به زودی از 

جریان برندینگ خارج خواهند شد.
به همین دلیل، برندهای ش��خصی که موفق می مانند، همواره در حال 
ارزیابی و به روز رس��انی استراتژی های خود هستند. آنها به طور مداوم به 
دنبال تکنیک های جدید و خاقانه هستند تا به طور مؤثر با مخاطبان خود 
ارتباط برقرار کنند. کسانی که از آخرین روندها در حوزه فناوری، دیجیتال 
مارکتینگ یا بازاریابی محتوا آگاه نباش��ند، نمی توانند در دنیای پررقابت 
امروز جایگاه خود را حفظ کنند. برای مثال، در س��ال های اخیر، برندهای 
شخصی موفق توانس��ته اند از محتوای ویدئویی و استوری ها به طور مؤثر 
اس��تفاده کنند، در حالی که کسانی که به متن های ساده بسنده کرده اند، 

معمولاً از رقبا عقب مانده اند.
این عدم توج��ه به نوآوری ها می تواند به تدری��ج به کاهش اعتبار برند 
شخصی منجر شود. چون مخاطبان به دنبال برندهایی هستند که با زمان 
پیش می رون��د و نیازهای آنها را درک می کنند. وقتی که برند ش��خصی 
شما نتواند به تحولات دنیای دیجیتال واکنش نشان دهد و خود را به روز 
کند، مخاطبان احس��اس می کنند که از رقبا عقب مانده اید و ممکن است 
به راحتی به س��مت برندهای دیگر هدایت شوند. این تغییرات به ویژه در 

شبکه های اجتماعی و وب سایت ها از اهمیت زیادی برخوردار است.
یادتان باشد، یکی از ضروریات برندینگ شخصی موفق، قابلیت سازگاری 
با تغییرات و نوآوری ها است. اگر برند شما نتواند به این نیازها پاسخ دهد، 
در نهایت ممکن است به برند فراموش شده ای تبدیل شود که نه تنها از رقبا 
عقب مانده، بلکه قادر به جلب توجه و اعتماد مخاطبان جدید نخواهد بود. 
اگر می خواهید برند شخصی تان همیشه در اوج باشد، باید همواره آمادگی 

برای تغییر و نوآوری داشته باشید.
فقدان استراتژی بلندمدت: تیر آخر

یکی از اشتباهات اساسی که بسیاری از افراد در برندینگ شخصی خود 
مرتکب می شوند، نداشتن استراتژی بلندمدت است. بسیاری از کسانی که 
به دنبال برندینگ شخصی می روند، تنها به نتایج فوری و کوتاه مدت فکر 
می کنند و نمی خواهند برای رسیدن به موفقیت های بزرگ صبر کنند. در 
حالی که برندینگ ش��خصی نیازمند دید بلندمدت است. موفقیت در این 
عرصه زمانی حاصل می ش��ود که ش��ما نه تنها به اهداف کوتاه مدت فکر 
کنید، بلکه برای چندین سال آینده برنامه ریزی کرده و استراتژی هایی را 

پیاده سازی کنید که شما را به موفقیت های پایدار برساند.
در دنیای برندینگ شخصی افراد به سرعت از توجه رسانه ها و مخاطبان 
می افتند، به ویژه زمانی که بدون برنامه ریزی و اس��تراتژی منظم وارد این 
حوزه می ش��وند. بسیاری از افراد برند خود را با تمرکز بر ایجاد یک شبکه 
اجتماعی پرجمعیت یا جمع آوری فالوورهای بیش��تر آغاز می کنند، اما در 
ط��ول زمان فراموش می کنند که باید پیوس��ته تاش کنن��د تا در ذهن 
مخاط��ب باقی بمانن��د. این افراد معمولا پس از مدت��ی با کاهش عاقه و 

تعامل روبه رو می شوند و برندشان به تدریج محو می شود.
برای اینکه برند شخصی ش��ما در مسیر درست قرار گیرد، باید به طور 
مس��تمر اس��تراتژی های خود را ارزیاب��ی و اصاح کنید. یک اس��تراتژی 
بلندمدت برای برندینگ ش��خصی می تواند شامل تعیین اهداف مشخص، 
تدوین برنامه های منظم برای تولید محتوا و ارزیابی مداوم عملکرد باش��د. 
همچنین، شما باید بدانید که چه زمان هایی باید به بازار وارد شوید، چگونه 
با مخاطب ارتباط برقرار کنید و چه طور در مس��یر خود پیش بروید. این 
امر باعث می شود که برند شما نه تنها در زمان حال، بلکه در درازمدت نیز 

معتبر و قوی باقی بماند.
ش��ما باید به یاد داشته باش��ید که برندینگ شخصی یک سفر طولانی 
اس��ت، نه یک مسابقه برای رسیدن به موفقیت در کوتاه مدت. بسیاری از 
برندهای موفق، مانند ایان ماس��ک، در ابتدا با شکست های زیادی روبه رو 
شدند، اما با گذشت زمان و با داشتن یک استراتژی بلندمدت، توانستند نام 
خود را به یکی از شناخته شده ترین برندها تبدیل کنند. این استراتژی های 
بلندمدت معمولاً ش��امل تفکر درباره آینده، پیش بینی تغییرات در بازار و 

تطبیق با نیازهای آینده مخاطب هستند.
ب��ه عنوان نکته پایان��ی باید گفت برندینگ ش��خصی موفق نه تنها به 
توجه آنی و تعداد فالوورها بستگی ندارد، بلکه به درک صحیح از نیازهای 
بلندمدت و ایجاد اعتماد در طول زمان نیز نیازمند است. بدون استراتژی 
بلندمدت، احتمال اینکه برند شما به طور مداوم و پایدار رشد کند، بسیار 
کم است. باید بدانید که در دنیای دیجیتال، هیچ چیز ثابت نیست و برای 

ماندگاری باید همواره برنامه ای برای آینده در دست داشته باشید.
سخن پایانی

در دنیای امروز برندینگ شخصی به یکی از مهمترین ارکان موفقیت در 
هر حرفه ای تبدیل شده است، اما برای اینکه برند شخصی شما در مسیر 
درستی حرکت کند و به موفقیت های بزرگ برسد، باید از اشتباهات رایج 
دوری کنید. اشتباهاتی همچون عدم شناخت دقیق از مخاطب هدف، عدم 
ثبات در پیام برند و عدم تعامل با مخاطب، می توانند به سرعت اعتبار شما 
را زیر س��وال ببرند و مانع از رش��د برند شما شوند. در نتیجه برای ساخت 
برند ش��خصی قوی و پایدار ضروری اس��ت که این اشتباهات را شناسایی 

کرده و از آنها درس بگیرید.
یادتان باشد، در مسیر برندینگ شخصی، تغییرات و نوآوری ها نیز نباید 
فراموش شوند. با توجه به تحولات دنیای دیجیتال و تغییرات در بازار، شما 
باید همواره استراتژی های خود را به روز کرده و با نیازهای جدید مخاطب 
همگام ش��وید. اس��تراتژی های بلندمدت، تمرکز بر مخاطب و پیام ثابت 
همراه با تعامل مداوم، می توانند ش��ما را به یک برند موفق و پایدار تبدیل 
کنند. اگر این اصول را در نظر بگیرید، خواهید دید که برند شخصی شما 
به مرور زمان رش��د کرده و به یکی از ارکان معتبر در صنعت خود تبدیل 
خواهد شد. من و همکارانم در روزنامه فرصت امروز امیدواریم نکات مورد 
بحث در این مقاله کمکی هرچند کوچک به ش��ما برای آش��نایی با نکات 
کلیدی در زمینه برندینگ ش��خصی کرده باشد. خب منتظر چه هستید؟ 
همین حالا دس��ت به کار شده و ماجراجویی تان را شروع کنید. هرجا هم 
به مشکل خوردید، کارشناس های ما در روزنامه فرصت امروز آماده کمک 

به شما خواهند بود.
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استراتژیهایاثربخشسیمیدکوبرایمدیریتهزینهها
مجتبیسعیدیمدیرمالیواقتصادیسیمیدکو

شرایط ناپایدار اقتصادی و نوسانات غیرقابل پیش بینی قیمت ها 
موضوعی اســت که طی یک دهه اخیر اثــرات نامطلوبی بر حوزه 
صنعت به ویژه صنایع فولاد گذاشته است. شرکت صنعتی و معدنی 
توسعه فراگیر سناباد، به عنوان یکی از تامین کنندگان زنجیره فولاد 
کشور، در پی شرایط اخیر اقتصادی کشور که منجر به نوسانات ارزی 
و افزایش قیمت مواد اولیه و انرژی با عدم قطعیت ها و ریســک های 
مهم مواجه شده است. با این حال، این شرکت در جهت فائق آمدن بر 
این چالش ها،  برنامه ای راهبردی را طراحی کرده و به اجرا درآورده 

است تا بتواند هزینه های تولید را کاهش و حاشیه سود خود را افزایش دهد.   مجتبی سعیدی مدیر مالی و اقتصادی سیمیدکو: 
ثبات اقتصادی یکی از کلیدی ترین الزامات برای توسعه پایدار صنعت و کاهش ریسک های محیط کسب وکار است. در بخش 
صنعت، به ویژه زنجیره فولاد، عدم ثبات اقتصادی آثار منفی قابل توجهی بر عملکرد شرکت ها دارد که از جمله آن ها می توان به 
افزایش بهای تمام شده، کاهش جذابیت سهام شرکت ها، کاهش رقابت پذیری در بازارهای جهانی و افزایش ریسک در برنامه ریزی 
و سرمایه گذاری اشاره کرد. در واقع این نوسانات می توانند منجر به رشد غیرمنتظره هزینه های مواد اولیه، انرژی و حمل ونقل 
شوند و به تبع آن بر بهای تمام شده تولید و حاشیه سود شرکت ها  تاثیر بگذارند. همچنین در شرایطی که ثبات قیمت  وجود 
ندارد، سرمایه گذاران نسبت به خرید سهام شرکت های صنعتی و معدنی دچار تردید می شوند. این موضوع می تواند باعث کاهش 
نقدینگی و افت ارزش سهام شرکت ها در بازار سرمایه شود و در بلندمدت نیز به عنوان مانعی در مقابل تامین مالی پروژه های 
توسعه ای عمل کند. علاوه بر آن ها، افزایش هزینه ها به ویژه در حوزه  صادرات، می تواند قدرت رقابت را از شرکت ها سلب کند 
و سهم شرکت و حتی کشور را از بازارهای جهانی کاهش دهد. اساسا یکی از استراتژی های اصلی شرکت ها در حوزه تولید و 
فروش صادراتی، استراتژی رهبری هزینه است که با افزایش هزینه ها، اتخاذ این استراتژی نیز دشوار می شود. نوسانات غیر قابل 
پیش بینی نیز، توان برنامه ریزی بلندمدت را از شرکت ها می گیرند و سرمایه گذاران را از ورود به پروژه های صنعتی باز می دارند.

فضایپرنوسان
شرکت صنعتی و معدنی توسعه فراگیر سناباد )سیمیدکو( همانند سایر فعالان زنجیره فولاد ناشی از تلاطمات و نوسانات 
قیمت ها با ریسک های متعددی مانند ریسک های تامین مالی، نوسان قیمت مواد اولیه، افزایش قیمت انرژی، نوسانات نرخ ارز 
و بی ثباتی در بازارهای جهانی فولاد مواجه است. سیاست های انقباضی بانک مرکزی و محدودیت دسترسی به منابع مالی در 
سال گذشته، چالش های متعددی را در مسیر تامین مالی پروژه های توسعه ای و سرمایه در گردش این شرکت ایجاد کردند. این 
شرایط همچنین هزینه تامین مالی را نیز به  طور محسوسی افزایش داد و برنامه های توسعه ای را با کندی مواجه کرد. نوسان 
قیمت مواد اولیه و به طور خاص افزایش غیر قابل پیش بینی قیمت سنگ آهن نیز تاثیر مستقیمی بر بهای تمام شده تولید در 
سیمیدکو داشته است. همچنین تغییرات ناگهانی در تعرفه های برق و گاز، هزینه های عملیاتی این شرکت را به میزان قابل 
توجهی افزایش داده و مدیریت این هزینه ها را دشوار کرده است. به طور نمونه، نرخ بهای برق مصرفی تنها در طی یک سال 
گذشته بیش از 70 درصد افزایش یافته و منجر به افزایش هزینه های تولید شده است. از طرف دیگر، تغییرات نرخ ارز نیز تاثیر 
مستقیمی بر هزینه واردات قطعات یدکی، ماشین آلات و تجهیزات داشته و باعث افزایش هزینه های سرمایه ای و بهره برداری 
شده است. علاوه بر آن ها، نوسانات قیمت محصولات فولادی در بازارهای جهانی و تغییر روند تقاضا نیز، بر عملکرد فروش و 
درآمدزایی این شرکت تاثیرگذار بوده است.    گفتنی است که مواد اولیه بیشترین سهم را از بهای تمام شده تولید در سیمیدکو 
به خود اختصاص می دهند، به طوری که ســهم کلوخه مصرفی از بهای تمام شده تولید محصولات سنگ آهن دانه بندی شده، 
کنسانتره، گندله و آهن اسفنجی به ترتیب 86 درصد، 66 درصد، 54 درصد و 27 درصد است. در همین راستا، برگزاری جلسات 
اصلاح فرمول نرخ گذاری کلوخه سنگ آهن، تنوع بخشی به منابع تامین، سرمایه گذاری در معادن از طریق هلدینگ و بهینه سازی 
فرایندهای مصرف مواد اولیه از جمله راهبردهایی به شمار می آیند که در شرکت صنعتی و معدنی توسعه فراگیر سناباد با هدف 
مدیریت هزینه های مواد اولیه در دست اقدام قرار دارند. این شرکت با همکاری ایمیدرو در حال برگزاری جلساتی برای اصلاح 
فرمول و رویه نرخ گذاری کلوخه سنگ آهن است. سیمیدکو همچنین نیم نگاهی به بازار فروش سنگ آهن نیز دارد تا در شرایطی 
که فرصت خرید مناســب و مقرون به صرفه ای ایجاد شد، مواد اولیه خود را از منابع دیگر تامین کند. گفتنی است که شرکت 
توسعه معادن فولاد خوزستان به عنوان یکی از شرکت های هم گروه و زیر مجموعه هلدینگ فولاد خوزستان، ماموریت اکتشاف، 
استخراج، فرآوری و تامین در حوزه معدن را با اولویت تامین نیازهای بالادست زنجیره ارزش گروه فولاد خوزستان بر عهده دارد. 
سرمایه گذاری در بخش معدن نیز از طریق همین شرکت انجام می شود که موجب افزایش ظرفیت تامین مواد اولیه در گروه و 
کاهش وابستگی به بازارهای پرنوسان خواهد شد. بهبود فرایندهای تولید با هدف کاهش هدررفت مواد اولیه و افزایش بهره وری 
نیز دیگر راهبرد مهم سیمیدکو برای مدیریت هزینه های مواد اولیه به حساب می آید. این اقدامات استراتژیک، به همراه استفاده 

از ظرفیت های موجود در هلدینگ، سیمیدکو را در مسیر پایداری تولید و بهینه سازی هزینه ها قرار داده اند.
تحمیلهزینه

اصلاحات قیمت انرژی به  ویژه برق و گاز نیز، تاثیر قابل توجهی بر افزایش بهای تمام شده محصولات سیمیدکو در ماه های اخیر 
داشته است. به طوری که نسبت بهای آب، برق و گاز مصرفی در بهای تمام شده تولید سیمیدکو از 2/1 درصد در نیمه نخست 
سال 1402 به حدود 4/5 درصد در مدت مشابه سال جاری افزایش یافته است. سیمیدکو به منظور تامین حداقل 25 مگاوات 
خروجی خالص برای مصرف کارخانه های تولید کنســانتره، گندله، سنگ شکن و مصارف جانبی، اقدام به احداث یک نیروگاه 
گازی 25 مگاواتی به روش EPS کرده است. این نیروگاه با هدف کاهش بهای مصرف انرژی برق و جلوگیری از زیان های ناشی 
از خاموشی تحمیلی در فصول پربار سال طراحی شده است. در راستای کاهش بهای گاز مصرفی و جلوگیری از قطعی گاز در 
فصول پرمصرف، سیمیدکو همچنین در حال بررسی پروژه ای برای ایجاد مخازن ذخیره گاز است. این اقدام می تواند به شرکت 
کمک کند تا در مواقع بحرانی و فصول سرد سال، تامین گاز مورد نیاز خود را با هزینه ای پایین تر و بدون ایجاد وقفه در فرایند 
تولید انجام دهد. به علاوه، در پی راه اندازی تابلوی گواهی صرفه جویی انرژی در بورس انرژی، سیمیدکو در سال جاری نسبت 
به خرید این گواهی نیز اقدام کرده است. گواهی صرفه جویی انرژی شیوه ای نو به منظور استانداردسازی مصرف به شمار می آید 
که همسو با عمل به آیین نامه اجرایی ایجاد بازار بهینه سازی انرژی و محیط زیست و رفع چالش ناترازی انرژی در کشور طراحی 
شده است. این موضوع سبب می شود که شرکت در مواقع نیاز، گاز را با شرایط مطلوب تری تامین کند و همچنین از نوسانات 
قیمت در بازار آزاد نیز جلوگیری به عمل می آورد. سیمیدکو همچنین اقدام به خرید برق از بورس انرژی کرده است؛ اقدامی که 
به شرکت این امکان را می دهد تا برق مورد نیاز خود را در بازه های تفکیکی میان بار، کم بار و اوج بار از بورس انرژی تامین کند و 
دغدغه های قطعی برق و توقف خطوط تولید را نیز کاهش می دهد. بسیاری از قطعات و اقلام مصرفی شرکت صنعتی و معدنی 
توسعه فراگیر سناباد از بازارهای داخلی و بعضا خارجی تامین می شوند. از این رو، تغییر در شرایط اقتصادی، تحریم ها و نوسان 
قیمت ها بر هزینه ها و تامین به موقع این اقلام تاثیر به سزایی دارند. بسیاری از تامین کنندگان و سازندگان قطعات و تجهیزات 
با هدف کاهش ریســک معاملات خود اقدام به انعقاد قرارداد به صورت ارزی می کنند. بنابراین در صورتی که پرداخت به این 
شرکت ها مشمول مرور زمان بر اساس شرایط قرارداد شود، بهای تمام شده تامین این قطعات نیز به مرور افزایش پیدا خواهد کرد. 
این شرکت در سال های گذشته نیز تعدادی قرارداد برای خرید قطعات و تامین اقلام مصرفی با تامین کنندگان خود به صورت 
ارزی )بر مبنای ارز خارجی( منعقد کرده و در آن نرخ ارز سنا در روز پرداخت، مبنای محاسبات پرداخت ریالی قرار گرفته است. 
با ایجاد بازار متشکل ارزی و حذف نرخ سنا از سیستم مبادلات ارزی کشور، ابهاماتی در خصوص نحوه تسویه این بدهی ها به 
وجود آمده است. به عبارت دیگر، اگر قرار باشد که نرخ بازار متشکل ارزی به عنوان مبنای تسویه بدهی های ارزی در نظر گرفته 
شود، این تغییر می تواند منجر به افزایش قابل توجه هزینه ها گردد، زیرا نرخ بازار متشکل ارزی که از تاریخ بیست و پنجم آذر ماه 
1403 پیاده سازی شده، به طور قابل توجهی بالاتر از نرخ سنا در تاریخ بیست و چهارم آذر ماه 1403 بوده است و این تفاوت نرخ، 

هزینه های اضافی قابل توجهی را برای شرکت به همراه خواهد داشت.
چشماندازرشدمستمر

یکی از راهبردهای اصلی سیمیدکو برای مدیریت هزینه های تامین مواد اولیه، تنوع بخشی به تامین کنندگان داخلی و خارجی 
است تا از این طریق، وابستگی به یک منبع خاص کاهش یابد و در صورت بروز مشکلاتی در تامین از یک منبع، شرکت بتواند 
از منابع دیگر بهره بگیرد. سیمیدکو ضمن انجام مناقصه در معاملات عمده و کلان، در معاملات خرد و متوسط نیز به صورت 
مداوم با تامین کنندگان خود مذاکراتی را برای کسب تخفیف ها و قیمت های مناسب در راستای کاهش تاثیرپذیری از نوسان 
قمیت ها انجام می دهد. ســیمیدکو همچنین با خرید مقادیر بیشتری از قطعات و اقلام مصرفی در دوره هایی که قیمت ها در 
پایین ترین سطح خود قرار دارند، سعی می کند تا هزینه ها را به حداقل برساند و از نوسانات قیمت جلوگیری کند. در برخی از 
موارد نیز سیمیدکو به منظور کاهش وابستگی به قطعات وارداتی و تامین کنندگان خارجی، به بومی سازی قطعات و تجهیزات 
پرداخته است. این استراتژی می تواند میزان تاثیرپذیری از نوسانات در بازار جهانی را کاهش دهد و به افزایش خودکفایی و کاهش 
هزینه ها در بلندمدت منتج شود. نگهداری موجودی کافی از قطعات حیاتی و مصرفی در انبارها برای جلوگیری از تاثیرات ناشی 
از تاخیر در تامین و نوسانات قیمت در زمان های بحرانی نیز راهبرد دیگر سیمیدکو در این زمینه محسوب می شود. سیمیدکو 
در مسیر خودکفایی، بومی سازی و تکمیل زنجیره فولاد، استراتژی های مهمی را با هدف افزایش کارایی، کاهش هزینه ها و بهبود 
کیفیت فرایندها دنبال کرده است. این استراتژی ها به ویژه در شرایط اقتصادی و تحریمی فعلی، می توانند به عنوان محرک هایی 
برای سودآوری بیشتر و ایجاد ارزش افزوده در زنجیره فولاد عمل کند. از این رو، آینده سیمیدکو در این مسیر روشن به نظر 
می رســد و این شرکت با توجه به اقدامات خود در جهت تکمیل زنجیره فولاد، قادر خواهد بود ارزش آفرینی بیشتری را برای 
گروه فولاد خوزستان و همچنین برای صنعت فولاد کشور به ارمغان آورد. سیمیدکو با توجه به نیاز خود به قطعات و تجهیزات 
مختلف، بومی سازی تولیدات را در دستور کار قرار داده است. این اقدام نه تنها وابستگی به واردات را کاهش داده، بلکه به توسعه 
توانمندی های داخلی و رشد صنعت داخلی نیز کمک کرده است. بومی سازی قطعات حساس و استراتژیک می تواند تاثیر مثبتی 
بر کاهش هزینه ها و افزایش ســودآوری این شــرکت داشته باشد. سیمیدکو همچنین در تلاش است تا با استفاده از ظرفیت  
شرکت های هم گروه، به تکمیل زنجیره تولید فولاد، از استخراج معدنی تا تولید محصولات نهایی، به طور کامل در فرایندهای 
ارزش آفرین فولادی مشــارکت داشته باشد. این رویکرد باعث می شود تا شــرکت علاوه بر تامین نیازهای داخلی گروه فولاد 
خوزستان، بتواند در بازارهای خارجی نیز با رقابتی تر شدن قیمت ها و محصولات خود، سهم بیشتری از بازار را به دست آورد. به  
علاوه، با توسعه و بهبود ظرفیت های تولید در کارخانه های کنسانتره سازی و گندله سازی از 2/5 میلیون تن به 5 میلیون تن در 

سال، سیمیدکو می تواند به صورت مستمر تولید و سودآوری خود را افزایش دهد.

مجوزتوزیع۲۰۰تنشکردرآستانهفرارسیدنماهرمضانوعیدنوروزدراستانگلستان
گرگان-خبرنگارفرصتامروز:روح اله مهری مدیر کل غله و خدمات بازرگانی استان گلستان گفت: براساس مجوز صادره 
از سوی شرکت بازرگانی دولتی ایران، توزیع شکر تنظیم بازار به منظور فرارسیدن ماه مبارک رمضان و عید نوروز جهت مصارف 
خانوار  به میزان 200 تن در سطح استان به قیمت مصرف کننده 42500 تومان خبر داد.وی افزود : عاملان فروش کالاهای 

اساسی می توانند با مراجعه به مدیریت جهاد کشاورزی شهرستانها جهت دریافت معرفی نامه به این اداره کل اقدام نمایند.

کسبعنوانبرترشرکتنفتوگازآغاجاریدرجشنوارهملینظامپیشنهادها
اهواز-شــبنمقجاوند: شــرکت بهره برداری نفت و گاز آغاجاری 
موفق به کســب عنوان پیشنهاد برتر ملی در هجدهمین همایش ملی و 
دوازدهمین جشنواره نظام پیشنهادها شد. در هجدهمین همایش ملی و 
دوازدهمین جشنواره نظام پیشنهادها شرکت نفت و گاز آغاجاری بر اساس 
پیشنهاد » افزایش ظرفیت فر آورشی واحدبهره برداری رامشیر به میزان 
20هزار بشکه در روز « به عنوان پیشنهاد برتر در سطح ملی انتخاب شد. 
هدف از برگزاری این دوره از همایش و جشــنواره توسعه نظام پیشنهادها 
و تحقق »جهش سازمانی با مشارکت کارکنان« اعلام شد. در این رویداد 
ملی پیشنهاد شرکت آغاجاری توسط  کارشناسان مدیریت های امور فنی 

و عملیات ارائه شد.  »هجدهمین همایش ملی و دوازدهمین جشنواره نظام پیشنهادها« در دانشگاه علم و فرهنگ تهران  توسط 
مرکز توســعه سرمایه انسانی سازمان جهاد دانشگاهی تهران و با همکاری دانشگاه ها و مراکز علمی و تحقیقاتی و سازمان ها و 

دستگاه های اجرایی دولتی و خصوصی در دانشگاه علم و فرهنگ برگزار گردید.

شرکتتوزیعنیرویبرقاستانزنجان،نهادبرتردرعرصهاقتصادمقاومتی
زنجان-خبرنگارفرصتامروز:شرکت توزیع نیروی برق استان زنجان در رویداد طلایه داران اقتصاد مقاومتی به عنوان 
نهاد برتر در عرصه اقتصاد مقاومتی معرفی شد.  به گزارش روابط عمومی شرکت توزیع نیروی برق استان زنجان، سرتیپ دوم 
پاسدار جهانبخش کرمی فرمانده سپاه انصار المهدی )عج( استان زنجان، ضمن اهدا لوح و تندیس از مدیرعامل شرکت توزیع 
نیروی برق استان زنجان به عنوان نهاد برتر در اقتصاد مقاومتی تقدیر کرد. شرکت توزیع نیروی برق استان زنجان ضمن راه یابی 
به بخش پایانی اولین رویداد طلایه داران اقتصاد مقاومتی سازمان بسیج سازندگی استان زنجان با استناد به آرا هیئت داوران به 
عنوان نهاد برتر در حوزه اقتصاد مقاومتی معرفی و از تلاش های جهادی شرکت توزیع نیروی برق استان زنجان در این حوزه 
قدردانی شد.  گفتنی است؛ اولین نمایشگاه طلایه داران اقتصاد مقاومتی بسیج سازندگی استان زنجان با هدف نمایش دستاوردها 
و توانمندی های فعالان حوزه اقتصاد مقاومتی از 21 الی 24 بهمن ماه در محل نمایشگاه های بین المللی کاسپین برگزار می شود.

بوشهر–خبرنگارفرصتامروز:مدیرعامل شرکت پلیمر آریاساسول 
در تشــریح عملکرد سه ساله شرکت به خودکفایی در تولید قطعات مختلف 
اشــاره کرد و گفت: از این محل در سال های اخیر حدود هزار و 676 میلیارد 
ریال صرفه جویی اقتصادی محقق شده است. محمدرضا حیدرزاده در نشست 
هم اندیشی مدیرعامل و رئیس هیئت  عامل سازمان تأمین اجتماعی نیروهای 
مسلح )ساتا( با مدیران عامل شرکت های زیرمجموعه در تشریح عملکرد این 
شرکت از ابتدای سال 1401 تا دی ماه امسال، تصریح کرد: تولید شرکت در 
ســال 1401 برابر 1784 هزار تن بود در پایان سال 1402 این رقم با رشد 3 
درصدی نســبت به آخرین رکورد در تمامی ادوار به 1961 هزار تن رسید و 
انتظار داریم در پایان امســال نیز این رکورد را جابجا کنیم. حیدرزاده به ثبت 
رکورد فروش نیز اشــاره کرد و گفت: مقدار فروش در سال 1402 با 5 درصد 
افزایش به هزار و 163 تن رسید. وی درباره ثبت رکورد مبلغ فروش شرکت نیز 
اضافه کرد: مبلغ فروش در سال 1402 نیز با 23 درصد افزایش به 338 هزار 
میلیارد ریال رسید که در تمام تاریخ شرکت بی سابقه بود و در سال 1403 در 

پایان ده ماهه این رقم به 383 هزار میلیارد ریال رســیده که نسبت به مدت 
مشابه رشد 41 درصدی داشته اســت. مدیرعامل شرکت پلیمر آریاساسول 
همچنین به افزایش 5 درصدی ســود عملیاتی اشاره کرد و گفت: به همین 

نسبت سود خالص نیز 5 درصد افزایش یافت. حیدرزاده با بیان اینکه مهم ترین 
فعالیت شرکت در حال حاضر تکمیل طرح های توسعه ای طی سال های آتی 
است، گفت: در سال های آتی محور فعالیت  شرکت، طرح های توسعه خواهد 
بود و مهم ترین آن ها احداث واحد پلی اتیلن سنگین جدید است.وی افزود: این 
طرح از ابتدای سال 1399 آغاز شده بود و تا پایان سال 1400 تنها 18 درصد 
پیشرفت داشت و اکنون مفتخریم اعلام کنیم که این طرح بیش از 50 درصد 
پیشرفت دارد و با برنامه ریزی های صورت گرفته امیدواریم تا شهریور 1405 
این طرح تکمیل شــود. مدیرعامل شرکت با بیان اینکه کالاهای اساسی این 
طرح از جمله اکسترودر که یکی از مهم ترین تجهیزها است، سفارش گذاری 
شــده، تصریح کرد: هم اکنون بخشی از اتیلن تولیدی ما به صورت خام صادر 
می شود که با تکمیل این طرح از خام فروشی اتیلن جلوگیری می شود و حتی 

می توانیم اتیلن مازاد دیگر پتروشیمی ها را نیز دریافت کنیم.
حیدرزاده به ســودآوری این طرح اشــاره کرد و گفت: با تکمیل این طرح 

سالانه 100 میلیون دلار به سودآوری شرکت افزوده می شود.

کرج–خبرنگارفرصتامروز:رئیس سازمان سیما، منظر و فضای سبز 
شهری شهرداری کرج، از کاشت بیش از 370 هزار گلدان گل شب بو به منظور 
افزایش زیبایی های بصری در میادین، معابر، پارک ها و بوستان های مناطق 10 

گانه کرج به منظور اجرای طرح استقبال از بهار خبر داد.
علیرضا عاقلی در گفت وگو با پایگاه خبری کرج امروز، با اشاره به اینکه کاشت 

گل در فضاهای ســبز شهری باعث ارتقای سلامت روحی و روانی شهروندان 
می شود، اظهار کرد: درآستانه فرا رسیدن فصل بهار، بیش از 370 هزار گلدان 
گل شــب بو در فضاهای سبز سطح شــهر کرج کاشته شد. وی با بیان اینکه 
فضاهای سبز بوستان ها، رفیوژها، میدان ها و پارک های محله ای در این طرح 
زیباسازی خواهد شد، افزود: گل کاری فصلی در کنار گل کاری دائمی همه ساله 

در سه مرحله بهار، تابستان و پاییز در شهر انجام می شود.
این مســئول اضافه کرد: سازمان سیما، منظر و فضای سبز شهری در کنار 
کاشت این تعداد گل، کاشــت درخت و درختچه را نیز در دستور کار دارد و 
با تمام تلاش و توان می کوشــد سیمای شهر را در روزهای پایانی سال برای 
شهروندان متفاوت کرده و حال و هوایی نوروزی و بهاری را در شهر به وجود 

بیاورد. 
رئیس سازمان سیما، منظر و فضای سبز شهری شهرداری کرج، گل کاری 
ســطح شــهر را از جمله فعالیت های مداوم مدیریت شــهری عنوان و بیان 
کرد: رنگ آمیزی مبلمان و شست وشــوی لوازم بازی کــودکان در پارک ها و 
بوستان های شهر، واکاری و کاشت درختچه، کندوکوب و کوددهی فضاهای 
ســبز و همچنین نظافت و رسیدگی به سرویس های بهداشتی سطح شهر از 
جمله اقداماتی ست که در قالب اجرای طرح استقبال از بهار به اجرا در می آید.

وی اضافه کرد: در حال حاضر سبزبانان و نیروهای خدوم شهرداری کرج در 
حوزه فضای ســبز تلاش می کنند با انجام گل کاری های لازم، همزمان با ایام 
نوروز، شهری زیبا، معطر و دلپذیر را برای شهروندان و گردشگران فراهم آورند.

رشــت-زهرارضازاده:  نشست شورای پایایی استان گیلان با حضور 
»هادی حق شناس« استاندار گیلان با هدف بررسی راهکارهای کاهش ناترازی 
انرژی استان، بررســی وضعیت نیروگاه های تجدید پذیر خورشیدی و بادی 
اســتان و امکان سنجی احداث نیروگاه های زیست توده در استانداری گیلان 

برگزار شد.
»محمود دشــت بزرگ« مدیرعامل شرکت برق منطقه ای گیلان و رئیس 
شــورای پایایی استان با اشاره به ضرورت و اهمیت برگزاری منظم و مستمر 
جلسات شورا جهت رفع مشکلات شبکه برق استان گفت: پدیده ناترازی انرژی 
ناشــی از عدم توســعه تولید و افزایش ظرفیت شبکه برق به صورت متوازن 

با رشــد بار بوده است. دشــت بزرگ با اشاره به رویکرد شــرکت در گذار از 
نیروگاه های تجدید ناپذیر به سوی نیروگاه های تجدید پذیر تصریح کرد: دو راه 
حل اساسی و پایه ای برای رفع ناترازی انرژی، توسعه نیروگاه های تجدید پذیر 

و بروزآوری نیروگاه های حرارتی موجود است.
گفتنی است که تسهیل سازی فرایند واگذاری زمین های مستعد احداث 
نیروگاه های تجدید پذیر از سوی ادارات و ارگان های ذیربط، پیگیری بهسازی 
و بــه روزآوری نیروگاه بادی منجیل و پیگیری احداث نیروگاه زباله ســوز و 
شناسایی ساخت گاه های مســتعد احداث نیروگاه های تجدید پذیر از جمله 

مصوبات کارگروه شورای پایایی استان می باشند.

ساری–خبرنگارفرصتامروز:مدیرعامل شرکت گاز مازندران اعلام کرد 
که مصرف گاز در شبانه روز گذشته در استان به بیش از 41 میلیون و 500 هزار 

مترمکعب رسید که این رقم بیشترین مصرف در سال جاری است.
هژبر جوادی در نشست مدیریت بحران استانداری مازندران در ساری اظهار 
کرد: در پی اســتقرار سامانه پربارش و افت شدید دما در مازندران، افزون 41 

میلیون مترمکعب گاز در 24 ساعت گذشته در استان مصرف شده است.
او افزود: پیش بینی می شــود مصرف گاز اســتان در شبانه روز آینده و به 
خصوص در زمان های افت دما در روزهای چهارشــنبه و پنجشنبه بیشتر نیز 

شود.
جوادی گفت: خواهشمندیم تمامی مشترکان گاز در استان نسبت به صرفه 
جویی و کاهش 2 درجه در اتاق ها و همچنین تنظیم درجه مشــعل شوفاژ، 

آبگرمکن و پکیج بین 50 تا 55 درجه اقدام کنند.
مدیرعامل شرکت گاز مازندران افزود: همکاران در شرکت گاز استان به طور 

شــبانه روزی آماده هستند تا سرویس مناسبی برای مشترکین گاز خانگی و 
تجاری در استان داشته باشند.

جوادی با اعلام اینکه 420 نفر از همکاران شــرکت گاز مازندران به صورت 
شــبانه روزی درحال انجام پایش از گلوگاه تا رامسر هستند، تصریح کرد: کار 
مهمی که انجام شده 250 هزار ویلا در استان شناسایی شده که از این میزان 
40 هزار ویلا خالی از سکنه بودند و نسبت به قطع گاز این واحدها اقدام شد.

وی ادامه داد: در این ویلاها کســی ســکونت نداشــته و همچنین مشعل 
بخاری های گازی منازل روشــن بوده که موجب هدر رفت انرژی گاز در این 
فصل سرد سال شده اســت.مدیرعامل شرکت گاز مازندران گفت: باتوجه به 
ادامه پایش ها و بررســی وضعیت سکونت در صورت خالی از سکنه بودن،  گاز 

این ویلاها قطع می شود.

اهواز-شبنمقجاوند:ســه دستاورد شــرکت بهره بــرداری نفت و گاز 
مارون همزمان با جلسه پیش بینی بهره دهی چاه های این شرکت در حضور 
مدیرعامل شرکت ملی مناطق نفتخیز جنوب و به صورت ویدئو کنفرانس به 
بهره برداری رسیدند. مدیرعامل این شرکت با تاکید بر اینکه نگهداشت تولید 
به جهت تضمین کمیت و کیفیت در تامین خوراک پالایشگاهی و صادراتی، 
امری راهبردی با اهمیتی معنادار در پیشبرد اهداف کلان صنعت نفت به شمار 
می آید، گفت: مهمترین پروژه، راه اندازی نمک گیر برقی با ظرفیت 55 هزار 
بشکه در روز در واحد نمکزدایی شماره 5 شرکت بود که با تکیه بر عزم جهادی 
همکاران در کوتاه ترین زمان به نتیجه مطلوب رسید.مهندس قباد ناصری افزود: 

افزایش راندمان نمک گیر با تغییر ساختار داخلی مطابق با آخرین فناوری های 
روز جهان، افزایش ظرفیت واحد نمکزدایی از 55 به 70 هزار بشــکه در روز و 
جلوگیری از کاهش تولید در زمان تعمیرات اساسی به میزان 20 هزار بشکه در 
روز را می توان به عنوان اهم دستاوردهای این پروژه برشمرد. نصب و راه اندازی 
یک دستگاه الکتروپمپ P-52 با ظرفیت انتقال 60 هزار بشکه در روز با هدف 
جایگزینی در زمان تعمیرات اساسی پمپ های نفت بنگستان مجتمع صنعتی 
 )PLC(شماره 3 مارون بدون کاهش تولید و بهینه سازی سیستم مانیتورینگ
در واحدهای بهره برداری 1، 3، 6 و کوپال، دو پروژه دیگری بودند که در نیمه 

دوم سال جاری اجرا و در این مراسم وارد فاز عملیاتی شدند.

زنجــان-خبرنگارفرصتامروز:مدیر دفتر بازار برق شــرکت توزیع 
نیروی برق استان زنجان از موفقیت دفتر بازار برق در کسب رتبه دوم شاخص 

پیش بیني نیاز مصرف خریداران در سال 1402 خبرداد. 
به گزارش روابط عمومی شــرکت توزیع نیروی برق استان زنجان، رامین 
کاظمی اظهار کرد: پیرو گزارشات سالانه مندرج در وب سایت شرکت مدیریت 
شبکه برق ایران در خصوص عملکرد کلیه شرکت هاي توزیع برق کشور، دفتر 
بازار برق اســتان زنجان موفق به کسب رتبه دوم در شاخص پیش بیني نیاز 

مصرف خریداران در سال 1402 شده است.
وی افزود: مبلــغ خالص پاداش حاصل از عملکرد کلي پیش بیني ســال 

1402 مبلغ بالغ بر 4میلیارد و 390 ملیون تومان لحاظ شــده است. کاظمی 
خاطر نشان کرد: این موفقیت نشان دهنده تلاش های بی وقفه و تخصص بالای 
تیــم دفتر بازار برق در تحلیل داده ها، پیش بینــی دقیق نیازهای بازار و ارائه 
خدمات بهینه به خریداران اســت. این مسئول با اشاره به اهمیت پیش بینی 
نیاز بازار، خاطرنشان کرد: پیش بینی دقیق نیاز مصرف برق از اهمیت بالایی 
برخوردار است. این امر به شرکت های توزیع برق کمک می کند تا منابع خود را 
به درستی مدیریت کرده و از خاموشی های ناگهانی جلوگیری کنند. همچنین، 
خریداران برق نیز می توانند با اطلاع از میزان مصرف مورد نیاز خود، برنامه ریزی 

بهتری برای فعالیت های خود داشته باشند.

گرگان-خبرنگارفرصتامروز:از نظر فقها مسئله مهم امر به معروف و 
نهی از منکر بر کسی واجب است که نسبت به معروف و منکر آگاهی داشته و 
احتمال تأثیرگذاری نیز بدهد.مسئله امر به معروف و نهی از منکر  از واجبات 
و فرایض بسیار مهم و بزرگ اسلامی است و جایگاه با عظمتی در قرآن کریم 
و بیانات ائمه اطهار )ع( دارد.به مصداق کلام نورانی امام علی )ع(تمام کارهای 
نیک ، حتی جهاد فی ســبیل الله در برابر امر به معروف و نهی از منکر چون 
قطره ی آبی اســت در برابر دریای پهناور.اگر امر به معروف و نهی از منکر به 

درستی انجام شود ظلم از بین خواهد رفت و عدالت اقتصادی به وجود خواهد 
آمد . دایره امربه معروف و نهی از منکر بســیار وســیع است واگراین دایره را 
محدود کنیم یقینا مردم پذیرای آن نخواهند بود.از همان روزهای اول که این 
ســتاد تشکیل شد بر این باور بوده و هستم که با کارکردهایمان مسئله امربه 
معروف و نهی از منکر را کوچک نکنیم.امر به معروف و نهی ازمنکر از واجبات 
است و حساسیت ویژه ای نیزدارد وبحث اصلی بر سر آداب و شیوه ها و روش 
های صحیح اجرای آن است. اینکه بدون برنامه و روش های نادرست در مسئله 

امر به معروف و نهی از منکر دست به کارهایی بزنیم منجر به گسترش بیشتر 
زشتي ها و منکرات در جامعه خواهد شد. راه اندازی اتاق فکر در ستاد امر به 
معروف و نهی از منکر لازم و از ضروریات اســت.آمران به معروف و ناهیان از 
منکرباید با اعمال و رفتار شایسته خودشان مردم را به سمت خوبی دعوت و 
از بدی ها منقطع کنند.مدارا با مردم را از رسول گرامی اسلام محمد مصطفی 
)ص( بیاموزید و در زمینه امر به معروف و نهی از منکربا اجرای این سیره مردم 

را به ارزش های الهی دعوت کنید.  

مدیرعاملشرکتپلیمرآریاساسولخبرداد:

صرفهجویییکهزارو676میلیاردریالیآریاساسولازمحلبومیسازیتجهیزات

عطرشببوهامشامشهررامینوازد؛

کاشتبیشاز۳7۰هزارگلداندرکرج

مدیرعاملشرکتبرقمنطقهایگیلان:

توسعهنیروگاههایتجدیدپذیر،راهکارمناسبحلناترازیبرقدرکشوراست

مدیرعاملشرکتگازمازندران:

رکوردمصرفگازامسالمازندرانشکست

مدیرعاملشرکتبهرهبردارینفتوگازمارون:

افزایشظرفیتواحدنمکزداییمارونپنجاز55به7۰هزاربشکهدرروز

دفتربازاربرقزنجاندرخشید؛کسبرتبهدومکشوریدرپیشبینینیازمصرفبرق

محوربیاناتحضرتآیتاللهنورمفیدیدرآیینتودیعومعارفهدبیرستاداحیاءامربهمعروفونهیازمنکراستانگلستان

فرصتامروز-ماهانفلاح: مدیر منطقه 8 عملیات 
انتقال گاز ایران همیاری خانــواده ها را ضامن پایداری 

انتقال گاز و زمستانی سربلند دانست.
مهدی زارع با اعلام ایــن موضوع، اظهار کرد: خانواده 
های انتقــال گاز حامیان پایداری انرژی بوده و همکاری 
و همیاری تمامي این عزیزان پیش نیاز انتقال پایدار گاز 

است.
زارع همدلی و تشریک مساعی در بین کارکنان را ستود 
و افزود: با تعامل سازنده، همگرایی، همفکری و همچنین 
استفاده حداکثری از امکانات و ظرفیت ها می توان اهداف 
سازمان را محقق نمود و زمستانی گرم و ایمن را رقم زد.

مدیر منطقه 8 عملیات انتقال گاز با اشاره به تلاش های 
گســترده دشمنان برای تزریق یاس و ناامیدی به کشور 
اظهار داشــت: ضرورت دارد در مناسبت های مختلف و 
خصوصا در این ایام مبارک علاوه بر برگزاری برنامه های 
شاد و متنوع فرهنگی دستاوردهای انقلاب در عرصه های 

مختلف تبیین و تشریح شود.
مدیــر منطقه 8 عملیات انتقال گاز به اهمیت مصرف 
بهینه انرژی اشاره کرد و تصریح نمود: با کاهش یک درجه 
دمای اتــاق و رعایت دماي رفاه می توانیم تا 6 درصد در 
مصرف گاز صرفه جویی کنیم و این اقدام ساده اما بسیار 

موثر، به پایداری شبکه انتقال گاز و جلوگیری از افت فشار 
گاز کمک شایانی خواهد کرد. بطوریکه کاهش دو درجه 

دماي محیط خانه در کل کشور 50 میلیون متر مکعب 
صرفه جویي در روز را به دنبال خواهد داشت که این رقم 

معادل تولید گاز روزانه 2 فاز پالایشگاه در عسلویه است.
وي ادامه داد: کشــور عزیزمان دومین کشــور داراي 
بزرگترین ذخایر گازي در جهان بوده اما شــدت مصرف 
در کشــور ما 3/3 برابر میانگین جهاني است و این جاي 
تاسف دارد، لذا از تمامي هموطنان علي الخصوص خانواده 
هاي همکاران درخواست داریم با رعایت الگوي مصرف 
بهینه ما را در ارایه خدمات بیش از پیش همراهي نمایند.
مدیر منطقه 8 عملیــات انتقال گاز ایران در ارتباط با 
دســتاوردهاي انقلاب اسلامي و نظام مقدس جمهوري 
اسلامي ایران در راستاي جهاد تبیین بیان کرد: در کشور 
ما قبل از انقلاب با دارا بودن دو مورد پالایشگاه کوچک 
گازي، دو روستا و 9 شهر گازدار بود ولي در حال حاضر در 
سایه نظام مقدس جمهوري اسلامي تعداد پالایشگاههاي 
گازي بزرگ به 20 مورد افزایش یافته و 40765 روستا و 

1264 شهر نیز گازدار شده است.
زارع، نعمــت گاز را یکي از دســتاوردهاي این انقلاب 
دانست و ادامه داد: قبل از انقلاب اسلامي 2900 کیلومتر 
خطوط لوله انتقال گاز داشتیم که هم اکنون این خطوط 
حدود 41 هزار کیلومتر بوده و میزان تاسیســات تقویت 
فشار گاز از 8 مورد به 94 مورد و تعداد کمپرسورها نیز به 

348 دستگاه رسیده است.

مدیرمنطقه۸عملیاتانتقالگازایراناعلامکرد:

همیاری خانواده ها ضامن پایداری انتقال گاز
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صاحب امتیاز: موسسه مطبوعاتی فرصت سازان امروز
مدیر مسئول و سردبیر: محمدرضا قدیمی

چاپ: صمیم
دفتر مرکزی: تهران، خیابان ولیعصر، خیابان زرتشت غربی، روبروی بیمارستان مهر

پلاک45، طبقه سوم شرقی

دفتر مرکزی: 88991927

نویسنده: علی آل علی
هر کارآفرینی از همان روز اول که ایده اش را روی کاغذ 
می آورد، یک آرزوی بزرگ در دل دارد: اینکه برندش مثل 
یک ستاره در آس��مان کسب و کار بدرخشد و مشتری ها 
از هر گوش��ه دنیا دنبالش بیایند. این رویا مثل یک موتور 
پرق��درت اس��ت که آدم را ب��ه جلو می ران��د؛ تصور کنید 
مغازه تان همیش��ه پر از مشتری، س��ایت تان پر از ترافیک 
و محصولات تان در دست هر کسی دیده شود. این آرزوی 
دسترس��ی به تعداد بی نهایت مش��تری، چیزی است که 
ش��ب ها خواب را از چش��م  کارآفرین ها می گیرد و صبح ها 
دوباره به آنها انگیزه می دهد، اما مثل هر رویای بزرگ، این 

هم یک مسیر هموار و بی دردسر نیست.
حالا بیایید یک لحظه با خودمان صادق باشیم؛ رسیدن 
ب��ه این آرزو به این س��ادگی ها که توی قصه ها می گویند 
نیست. بازار مثل یک جنگل پر از رقیب است که هر کدام 
با چنگ و دندان دنبال سهم بیشتری می گردند. مشتری ها 
هم که مثل پرنده های آزادند؛ یک روز روی ش��اخه ش��ما 
می نشینند و روز دیگر ممکن است جای دیگری را انتخاب 
کنند. این سختی ها، از پیدا کردن راهی برای جلب توجه 
گرفته تا نگه داش��تن وف��اداری آدم ها، مثل س��نگ های 
بزرگی هس��تند که جلوی پای هر برندی س��بز می شوند. 
همینجاست که خیلی ها جا می زنند و رویاهای شان را توی 

کشو می گذارند.
آیا در ش��رایط دش��وار بالا یعنی باید تسلیم شویم؟ اگر 
از مخاطب های پر و پاقرص روزنامه فرصت امروز باش��ید 
خیلی خ��وب می دانید که م��ا اهل خالی ک��ردن میدان 
نیستیم. این موانع فقط بخشی از بازی هستند، مثل پیچ 
و خم های یک جاده کوهس��تانی که اگر بلد باشید چطور 
ازش��ان رد ش��وید، منظره قش��نگ قله منتظرتان است. 
برندهایی که امروز اسم ش��ان همه جا پیچیده یک روزی 
با همین چالش ها روبه رو بودند. در عین حال تفاوت ش��ان 
این بود که به جای غر زدن س��ر سختی ها، دنبال راه هایی 
گشتند که این سنگ ها را به پله تبدیل کنند. آنها فهمیدند 
که افزایش مشتری ها یک علم است که با کمی خاقیت و 

تاش می شود به آن رسید. 
پس اگر شما هم دل تان می خواهد ببینید این برندهای 
بزرگ چطور از یک گوش��ه کوچک ش��روع کردند و حالا 
مشتری های ش��ان از در و دیوار ب��الا می روند، با ما همراه 
باشید. قرار است چند راهکار حرفه ای را با هم مرور کنیم 
ک��ه مثل کلیدهای طایی، درهای موفقیت را برای تان باز 
می کن��د. از جلب توجه مش��تری های جدید گرفته تا نگه 
داشتن آنهایی که الان دارید، همه را قدم به قدم می گوییم. 
آماده اید که این سفر را شروع کنیم و ببینیم چطور می شود 

تعداد مشتری ها را حسابی بالا برد؟
شناخت دقیق مشتری ها: مهمترین بخش کار

هر برندی که می خواهد مشتری هایش را زیاد کند، اول 
باید بفهمد این مشتری ها چه کسانی هستند و چه چیزی 
توی سرشان می گذرد. مثل این می ماند که بخواهید برای 
یک دوس��ت هدیه بخرید؛ اگر ندانید چه چیزی دوس��ت 
دارد، ممکن اس��ت آخرش با ی��ک جفت جوراب که هیچ 

وقت نمی پوشد برگردد خانه!
 ش��ناخت مش��تری یعن��ی بدانید چ��ه س��نی دارند، 
چ��ه چیزهایی برای ش��ان مهم اس��ت، کجا وقت ش��ان را 
می گذرانند و حتی چه رویاهایی در سر دارند. اگر برندتان 
لباس ورزشی می فروش��د، باید بدانید آیا مشتری های تان 
بیشتر دنبال س��امتی اند یا فقط می خواهند توی باشگاه 
بدرخش��ند. این اطاعات مثل یک نقشه گنج است که راه 

را به قلب شان نشان می دهد.
حالا این ش��ناخت چطور به دست می آید؟ ساده است؛ 
گ��وش و نگاه کنید. می توانید از نظرس��نجی های کوچک 
استفاده کنید، در شبکه های اجتماعی ببینید چه چیزهایی 
درباره برندتان می گویند یا حتی با چند تا از مشتری های 
وفادارتان گپ بزنید. ش��رکت هایی مثل نتفلیکس این کار 
را استادانه انجام می دهند؛ آنها با تحلیل داده ها می فهمند 
ش��ما طرفدار س��ریال های جنایی هستید یا کمدی و بعد 
پیش��نهادهایی می دهند که نمی توانید رد کنید. این کار 
مثل این اس��ت که یک راهنما در دل جنگل داشته باشید 
که دقیقاً می داند کجا باید چادر بزنید تا از سفر لذت ببرید.

یادتان باش��د، ش��ناخت مش��تری فقط جم��ع کردن 
اطاعات نیست؛ بلکه باید از آن استفاده کنید. وقتی بدانید 
مشتری های تان چه می خواهند، می توانید محصول تان را 
طوری بچینید که انگار برای ش��ان دوخته ش��ده. مثا اگر 
بفهمید مخاطبان تان عاشق س��ادگی اند، بسته بندی های 
ش��لوغ را کن��ار بگذارید و س��راغ طراحی ه��ای مینیمال 
بروی��د. برندهایی مثل اپل با همی��ن ترفند کار می کنند؛ 
آنها می دانند مشتری های ش��ان دنبال تجربه ای ش��یک و 
بی دردسرند، پس همه چیز را ساده و جذاب نگه می دارند. 
اینجاست که مشتری ها احساس می کنند شما واقعا آنها را 

می فهمید و همین حس، مثل یک آهنربا عمل می کند.
البته این راهکار ب��دون صبر و حوصله جواب نمی دهد. 
شناخت مشتری ها یک شبه اتفاق نمی افتد؛ مثل دوستی 
اس��ت که باید کم کم عمیق تر ش��ود. هرچه بیشتر وقت 
بگذارید و داده ها را تحلیل کنید، بهتر می توانید پیش بینی 
کنید که چه چیزی آنها را به س��مت تان می کش��د. مثا 

آمازون س��ال ها روی رفتار خرید م��ردم کار کرده تا امروز 
بتواند پیشنهادهایی بدهد که انگار از ذهن تان خوانده. این 
تاش مداوم باعث می شود مشتری ها حسابی عاشق برندها 

شوند. 
خلق تجربه ای به یادماندنی: بازی با خاطرات

وقتی می خواهید مشتری ها را به سمت برندتان بکشید، 
فقط محصول خوب کافی نیست. در عوض باید چیزی به 
آنها بدهید که تا مدت ها در ذهن ش��ان بماند. اینجا ماجرا 
مثل این می ماند که به یک مهمانی دعوت شوید و میزبان 
ط��وری پذیرایی کند که تا هفته ها درباره اش حرف بزنید. 
ایجاد تجربه به یادماندنی یعنی مش��تری ها بعد از خرید 
یا اس��تفاده از خدمات تان حس کنند چیزی بیشتر از یک 
معامله ساده نصیب شان ش��ده. این حس می تواند از یک 
بسته  بندی قشنگ باشد، یک پیام تشکر صمیمی یا حتی 
برخورد گرم کارمندهای ت��ان. برندهایی که این راهکار را 

بلدن��د، مثل یک نقاش ماهر، خاطره های خوب را در ذهن 
مشتری ها ماندگار می کنند. ماجرا جالب شد، نه؟

ح��الا این تجربه چطور س��اخته می ش��ود؟ اول باید به 
جزیی��ات دقت کنید. ف��رض کنید یک کاف��ه دارید؛ اگر 
قهوه ت��ان را در لیوان ه��ای معمولی س��رو کنید، ش��اید 
مشتری های گذری به پست تان بخورد. با این حال اگر یک 
طرح جذاب روی فنجان بکش��ید یا اسم مشتری را با خط 
خوش بنویسید، همان قهوه معمولی تبدیل به یک لحظه 
خاص می شود. شرکت هایی مثل استارباکس این را خوب 
می فهمند؛ آنها با نوشتن اسم شما روی لیوان و یک لبخند 

س��اده کاری می کنند که حس کنی��د در یک جای ویژه 
هستید. اینجاست که مش��تری ها نه فقط برای محصول، 

بلکه برای آن حس خوب دوباره برمی گردند.
البته ماج��رای خلق تجربه فق��ط در ظاهر کار خاصه 
نمی ش��ود؛ کیفیت هم باید پشتش باشد. اگر تجربه ای که 
می سازید فقط پوسته قشنگی داشته باشد و محصول تان 
چنگی به دل نزند، مثل این است که یک جعبه هدیه زیبا 
بدهید که داخلش خالی اس��ت. برندهایی مثل دیزنی این 
تع��ادل را عالی رعایت می کنند؛ از لحظه ای که پای تان را 
توی پارک شان می گذارید، همه چیز طوری طراحی شده 
که ان��گار وارد یک دنیای جادویی ش��ده اید. این تجربه ها 
باعث می ش��ود مشتری ها نه تنها خودشان برگردند، بلکه 
مثل یک بلندگو برای تان تبلیغ کنند و بقیه را هم بیاورند.

بی شک تجربه به یادماندنی یک سرمایه گذاری بلندمدت 
است. هر بار که مشتری حس خوبی از شما می گیرد، مثل 

این است که یک سکه در قلک وفاداری اش انداخته اید. این 
حس خوب کم کم جمع و باعث می ش��ود نه تنها خودش 
دوباره س��راغ تان بیاید، بلکه دوستان و آشناها را هم خبر 
کند. برندهایی که این راه را رفته اند، نشان داده اند که یک 
تجربه ماندگار می تواند مشتری ها را مثل آهنربا جذب کند. 
پس یادتان باشد: مشتری را فقط راضی نکنید، کاری کنید 

که عاشق برندتان شود.
استفاده هوشمندانه از شبكه های اجتماعی: زندگی 

در دنیای دیجیتال
در دنی��ای امروز اگر بخواهید مش��تری های بیش��تری 
به س��مت برندتان بکش��ید، نمی شود چش��م تان را روی 
شبکه های اجتماعی ببندید. این فضا مثل یک بازار بزرگ 
جهانی است که هر روز میلیون ها آدم در آن حرف می زنند 
و دنبال چیزهای جدید می گردند. استفاده هوشمندانه از 
ش��بکه های اجتماعی یعنی برندتان را طوری در این بازار 
س��رپا کنید که نه تنها دیده ش��ود، بلکه مثل یک دوست 
صمیمی در ذهن آدم ها جا بیفت��د. این راهکار، انگار یک 
بلندگوی جادویی دس��ت تان می ده��د که می توانید با آن 
صدای تان را به گوش همه برس��انید. فقط باید بلد باشید 

چطور ازش استفاده کنید تا مشتری ها دنبال تان بیایند.
اولین قدم این است که بفهمید مشتری های تان کجای 
ای��ن دنیای مجازی پرس��ه می زنن��د. اگر برندت��ان برای 
جوان ترها طراحی شده، اینستاگرام و تیک تاک می توانند 
خانه دوم تان شوند، ولی اگر مخاطب تان حرفه ای تر است، 
ش��اید لینکدین جای بهتری باش��د. برندهایی مثل نایک 
ای��ن را خوب می دانند؛ آنها با ویدئوهای کوتاه و جذاب در 
تیک تاک، قلب جوان ها را می برند و همزمان در ایکس با 
حرفه ای ه��ا حرف می زنند. این کار مثل این اس��ت که در 
یک مهمانی بزرگ بروید سراغ گروهی که با شما هم زبانند 
و حرف ت��ان را متوجه می ش��وند. این ط��وری برای همه 

تجربه ای لذت بخش پدید خواهد آمد. 
حالا که جای درست را پیدا کردید، وقتش است محتوایی 
بسازید که مشتری ها را میخکوب کند. عکس های قشنگ، 
ویدئوهای بامزه یا حتی یک پس��ت ساده که سوال جالبی 
بپرس��د، می تواند آدم ها را به س��مت تان بکشد. برند برگر 
کینگ با پست های طنزآمیزش در ایکس نه تنها توجه ها 
را جلب می کند، بلکه کاری می کند که آدم ها خودش��ان 

پس��ت ها را با دوست های شان به اشتراک بگذارند. این کار 
مثل آن اس��ت که در جمعی دوس��تانه ی��ک جوک بامزه 
بگویید و ببینید چطور همه دور و برتان جمع می ش��وند. 
محتوا باید طوری باشد که مشتری ها حس کنند برندتان 

فقط یک فروشنده نیست، بلکه یک همراه جذاب است.
ارائه پیشنهادهای وسوسه انگیز: پیشنهادی 

غیرقابل مقاومت
وقتی می خواهید مشتری های بیشتری به سمت برندتان 
بیایند، گاهی باید یک هدیه کوچک روی میز بگذارید که 
نتوانند ردش کنند. ارائه پیشنهادهای وسوسه انگیز مثل این 
است که در یک روز گرم، به رهگذرها یک لیوان آب خنک 
تعارف کنید؛ کی می توان��د بگوید نه؟ این راهکار یعنی با 
تخفیف های هوشمند، هدایای رایگان یا پیشنهادهای ویژه 
کاری کنید که مش��تری ها حس کنند الان بهترین وقت 
خرید از شماس��ت. برندهایی که این ترفند را بلدند، مثل 

یک ماهی گیر حرفه ای قاب ش��ان را طوری می اندازند که 
مشتری ها خودشان به دام بیفتند و خوشحال هم باشند.

اولی��ن چیزی ک��ه در این راهکار مهم اس��ت، توجه به 
جذابیت پیشنهاد  تان است. یک تخفیف ۵ درصدی شاید 
کسی را از جایش تکان ندهد، ولی اگر بگویید »دو تا بخرید، 
س��ومی رایگان« یا »فقط امروز ۳۰ درصد تخفیف بگیر« 
چشم ها برق می زند و سبد خرید پر می شود. بلک فرایدی 
را ببینید؛ برندهایی مثل آمازون با پیشنهادهای شان کاری 
می کنند که آدم ها از یک ماه قبل برای خرید برنامه بریزند. 
این کار مثل روش��ن کردن یک چراغ ب��زرگ در تاریکی 
اس��ت؛ همه به س��مت نور می آیند چون نمی خواهند این 

فرصت را از دست بدهند.
حواس تان باشد که این پیش��نهادها باید با استراتژیک 
باشند، نه فقط از سر ناچاری. اگر همیشه تخفیف بدهید، 
مش��تری ها عادت می کنند و منتظر می مانند تا قیمت ها 
پایی��ن بیاید. باید طوری زمان بن��دی کنید که هم فروش 
ب��الا برود و هم ارزش برندتان حفظ ش��ود. برندهایی مثل 
زارا فقط در فصل های خاص تخفیف می دهند و این باعث 
می ش��ود مشتری ها با ش��وق منتظر آن روزها بمانند. این 
مثل پختن یک کیک خوش��مزه اس��ت؛ اگر شکرش را به 
اندازه بریزید، همه عاش��قش می شوند، ولی اگر زیاده روی 

کنید، دیگر خاص بودنش را از دست می دهد.
حالا بیایید یک قدم خاق تر برداریم؛ پیش��نهادها فقط 
به تخفیف خاصه نمی ش��وند. می توانید یک المان اضافه 
بدهید که مش��تری را غافلگیر کند. اگر یک جفت کفش 
می فروش��ید، یک جوراب زیبا یا یک کارت تخفیف برای 
خرید بعدی کنارش بگذارید. شرکت هایی مثل مک دونالد 
با منوهای ویژه یا اس��باب بازی ه��ای رایگان برای بچه ها 
مش��تری ها را حسابی سر ذوق می آورند. برخی از تیم های 
ورزش��ی هم در استادیوم ش��ان یک نوشیدنی یا ساندویچ 
رایگان به تماشاگران می دهند. اینطوری تماشاگران انگیزه 

مضاعفی برای خرید بلیت های بعدی خواهند داشت. 
یادتان باشد، پیشنهادهای وسوسه انگیز باید مشتری ها را 
به یک رابطه دائمی بکشانند، نه فقط یک خرید لحظه ای. 
مث��ا می توانید یک برنامه وفاداری راه بیندازید که هر بار 
خرید امتیازی به آنه��ا بدهد و بعد با آن امتیازها تخفیف 
بگیرند. اس��تارباکس با برنامه امتیازهایش این کار را عالی 

انجام می دهد؛ مشتری ها قهوه می خرند و همزمان حس 
می کنند دارند برای ی��ک جایزه بزرگ پس انداز می کنند. 
این راهکار مثل یک تله شیرین است که مشتری ها را گیر 
می اندازد، ولی آنقدر لذت بخش است که خودشان دوست 
دارند توی آن بمانند. پس یادتان باش��د: با پیش��نهادهای 
هوشمند، مشتری ها را نه تنها جذب کنید، بلکه نگه شان 

دارید.
همكاری با برندها و اینفلوئنسرها: یک دست صدا 

ندارد!
در مسیر افزایش مشتری ها گاهی به جای اینکه خودتان 
تنهایی توی بازار داد بزنید، بهتر است دست یکی را بگیرید 
که صدایش از ش��ما بلندتر اس��ت. همکاری ب��ا برندها و 
اینفلوئنسرها مثل این می ماند که در یک کنسرت بزرگ از 
یک میکروفن خوب برای خواندن استفاده کنید. اینطوری 
با کس��انی که مخاطب های زیادی دارند ش��ریک شده و 
مشتری های شان را به سمت خودتان می کشانید. این کار 
نه تنها دیده شدن تان را بیشتر می کند، بلکه یک مهر تایید 

روی برندتان می زند که مشتری ها را به اعتماد می رساند.
خب اجازه دهید برویم سراغ اصل ماجرا. اولین قدم این 
است که شریک مناسب را پیدا کنید. باید کسی را انتخاب 
کنید که مخاطب هایش با مشتری های هدف شما هم راستا 
باش��ند. اگ��ر برندتان م��واد غذایی ارگانیک می فروش��د، 
همکاری با یک اینفلوئنس��ر سامت یا یک برند ارگانیک 
می تواند معجزه کن��د. برندهایی مثل گوچی این کار را با 
همکاری س��لبریتی ها خوب بلدند؛ وقتی یک نفر معروف 
محصول شان را دستش می گیرد، انگار یک ارتش طرفدار 

دنبالش راه می افتد.
ح��الا این هم��کاری چطور جواب می ده��د؟ می توانید 
یک محصول مشترک بس��ازید، یک کمپین تبلیغاتی راه 
بیندازی��د یا حتی از اینفلوئنس��رها بخواهید توی پس��ت 
های شان از شما حرف بزنند. یک مثال خوب در این میان 
برند ردبول اس��ت که با ورزشکارها و رویدادهای هیجانی 
همکاری می کند و این باعث می ش��ود مش��تری ها حس 
کنند این نوش��یدنی بخشی از یک سبک زندگی پرجنب 
وجوش اس��ت. این کار مثل پاشیدن کمی ادویه تند روی 
غ��ذا اس��ت؛ طعم برندت��ان را قوی تر می کن��د و آدم ها را 
کنجکاو می کند که بیایند و امتحانش کنند. مهم این است 
که همکاری تان طبیعی باش��د، نه چی��زی که بوی تبلیغ 

زورکی بدهد.
البته این راهکار بدون برنامه ریزی مثل پریدن داخل یک 
اس��تخر بدون آب است. باید هدف تان را مشخص کنید و 
بفهمی��د از این همکاری چه می خواهید. مثاً نایک وقتی 
با ورزشکارهای معروف مثل مایکل جردن شریک شد، نه 
تنها مشتری های جدید پیدا کرد، بلکه یک افسانه ساخت 
که هنوز هم آدم ها را دنبال خودش می کشد. اینجاست که 
می فهمید همکاری خوب، مثل یک پل دوطرفه است؛ هم 
شما س��ود می برید، هم شریک تان و از همه مهمتر اینکه 

مشتری ها هم از این معامله راضی بیرون می آیند.
همکاری با برندها و اینفلوئنس��رها یک س��رمایه گذاری 
روی اعتب��ار و ارتباطات اس��ت. هر بار که یک نفر معروف 
یا یک برند معتبر اس��م ش��ما را می آورد، مثل این اس��ت 
ک��ه یک مهر اعتماد روی کارتان می زنند و مش��تری ها با 
خیال راحت تر سراغ تان می آیند. برندهایی مثل اسپاتیفای 
با همکاری با خواننده ها و سازندگان پادکست مخاطب های 
جدید را به پلتفرمش دعوت کرده. ش��ما هم می توانید از 
همین عملکرده��ای حیرت انگیز الگ��و گرفته و وضعیت 
برندتان را تغییر دهید. فقط کمی باید بیش��تر به خودتان 

باور داشته باشید. 
گسترش تنوع محصولات: دشوارترین بخش کار

وقتی می خواهید مشتری های بیشتری به سمت برندتان 
بیایند، گاهی باید سبدتان را پرتر کنید تا هر کسی چیزی 
برای خودش پیدا کند. گسترش تنوع محصولات مثل این 
است که در یک رستوران به جای سرو یک مدل پیتزا چند 
مدل سالاد و دسر هم به منو اضافه کنید. اینطوری آدم های 
بیشتری سر میزتان می نشینند. این راهکار یعنی با اضافه 
کردن گزینه های جدید دامنه مخاطب تان را وسیع تر کنید 
و کاری کنید که برندتان برای س��لیقه های مختلف، یک 
جواب آماده داشته باشد. برندهایی که این ترفند را بلدند، 
مثل یک باغبان باهوش حسابی به درخت شان می رسند تا 

میوه های بیشتری بچینند.
اولین چیزی که در این راهکار مهم اس��ت، آن است که 
بفهمید مش��تری ها چه چیزهایی کم دارن��د. اگر برندتان 
فقط کیف زنانه می فروشد، شاید اضافه کردن کیف مردانه 
یا کوله پشتی بچه گانه خانواده ها را هم به مشتری های تان 
اضافه کند. ش��رکت هایی مثل اپل این را خوب می دانند؛ 
آنها از گوش��ی شروع کردند، بعد ساعت و هدفون و تبلت 
را هم آوردند و حالا برای هر کسی چیزی در چنته دارند. 
این کار مثل پهن کردن یک س��فره بزرگ اس��ت؛ هرچه 
تنوع بیشتر باشد، آدم های بیشتری دورش جمع می شوند. 
البته این گسترش باید با دقت باشد، نه اینکه بی حساب و 
کت��اب هر چیزی را قاطی کنید. اگر تنوع جدید به هویت 
برندتان نخورد، مش��تری ها گیج می ش��وند و ممکن است 
فکر کنند ش��ما دیگر همان برند قبلی نیستید. به عنوان 
نمونه، استارباکس وقتی تصمیم گرفت تنوع محصولاتش 
را بیش��تر کند، به جای پریدن در دنیای پیتزا، قهوه سرد 
و اس��نک های س��بک را اضافه کرد که ارتب��اط خوبی با 
هویت اصلی برندش داش��ت. این کار دقیقا مثل آن است 
که در یک گروه موس��یقی س��از جدید اضافه کنید، ولی 
حواس تان باشد ریتم اصلی را خراب نکنید. اینطوری گروه 
موسیقی تان همچنان برای مخاطب دوست داشتنی باقی 

خواهد ماند. 
وقتی گزینه های بیش��تری دارید، آدم ها حس می کنند 
برندتان انعطاف پذیر اس��ت و به نیازه��ای متنوع اهمیت 
می ده��د. اگر ی��ک برند لوازم خانگی فقط قابلمه داش��ته 
باش��د، شاید فقط گروه خاصی را جذب کند، ولی با اضافه 
کردن مبلمان و ماشین لباسشویی مشتری هایی با نیازهای 
متف��اوت هم س��راغش می آیند. برندهایی مث��ل نایک با 
گس��ترش خط تولیدشان از کفش ورزشی به لباس یوگا و 
تجهیزات بدنسازی، کاری کرده اند که هر کسی که پایش 
به باشگاه می رسد، نگاهی به محصولات شان بیندازد. این 
دقیقا همان کاری اس��ت که شما هم باید به خوبی انجام 

دهید. 
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