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نرخ رشد نقدینگی 27.8 درصد و رشد پایه پولی 22 درصد شد

تحولات پولی
در پایان 1403

فرصت امروز: براســاس آمارهای بانک مرکزی، نرخ سالانه رشد نقدینگی )12 ماهه( در پایان بهمن ماه 1403 به 
27.8 درصد رسید که نسبت به دوره قبلی، 0.3 درصد افزایش دارد. همچنین در پایان بهمن ماه، رشد پایه پولی 22 
درصد محاسبه شده که نسبت به دوره قبلی، 8 درصد کاهش را نشان می دهد. بانک مرکزی در گزارش اخیر خود 
از تحــولات پولی در بهمن ماه 1403 رونمایی کرده و از آخرین روند حجم نقدینگی، پایه پولی، خالص دارایی های 
خارجی بانک مرکزی و میزان مطالبات بانک مرکزی از دولت، گزارش داده اســت. طبق اعلام بانک مرکزی، حجم 
نقدینگی کشــور در پایان بهمن ماه 1403 به رقم 9942 هزار میلیارد تومان رسید که نسبت به پایان سال 1402، 
بالغ بر 26.2 درصد رشــد داشــته است. همچنین نرخ رشــد 12 ماهه نقدینگی در بهمن ماه، معادل 27.8 درصد 
محاســبه شده که در مقایسه با نرخ رشد مدت مشابه سال گذشته )بهمن ماه 1402 با رقم 27.5 درصد( به میزان 

0.3 واحد درصد افزایش را نشان می دهد.
نرخ رشد نقدینگی به افزایش حجم کل پول در گردش و شبه پول در اقتصاد طی دوره زمانی مشخصی اشاره دارد. 
رشد نقدینگی، یکی از شاخص های مهم اقتصادی است که اثرات گسترده ای بر نرخ تورم، نرخ بهره، بیکاری و تولید..

بخت بورس در سال بخت بورس در سال 14041404 باز می شود؟ باز می شود؟

جدال امید و تردید در تالار شیشه ایجدال امید و تردید در تالار شیشه ای
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نمایندگان جامعه کارگری از افزایش 45 درصدی حداقل دستمزد رضایت دارند

ترمیم قدرت خرید کارگران
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در سال گذشته، خانوارهای شهری در بسیاری از استان ها در سطح رفاهی پایینی قرار داشتند. سهم 
هزینه خوراکی از مخارج خانوارهای شهری سراسر کشور در سال گذشته، معادل 25 درصد بوده که 24 

استان رقمی بالاتر از میانگین کشوری داشته اند. همچنین خانوارهای شهری در استان ایلام، 
بالاترین و استان تهران، پایین ترین سهم هزینه خوراکی از مخارج خانوار را در میان استان ها..

سهم بالای خوراکی از هزینه های زندگی در 24 استان کشور

مسکن، سفره خانوار را کوچک کرد

سرمقاله

رانت سرشار ارزی

علی نظافتیان
پژوهشگر حقوق بانکی

برای واردات کالاها و اجناس 
موردنیاز جامعه، نیاز به تامین 
ارز اســت اما در این رهگذر، 
واقعیت آن است که در شرایط 
فعلی بین قیمت دولتی ارز با 
قیمت آزاد آن، تفاوت فاحشی 
وجــود دارد. در نتیجه، تهیه 
ارز با نرخ دولتی از سیســتم 
بانکی کشــور، فی نفسه رانتی 
دریافت کننده  برای  سرشــار 
به همراه خواهد داشــت؛ زیرا 
می تــوان کالا و اجناس را با 
قیمت ارز دولتی به کشور وارد 
کرد، اما همین کالای وارداتی 
به جای نرخ ارز دولتی معمولا 
در نهایت بــا نرخ دلار آزاد به 
دســت مصرف کننــده نهایی 
خواهــد رســید. چــه رانتی 
سرشارتر و شــیرین تر از این 
رانت. این رانت، حاصل تفاوت 
قیمت ریالی ارز با نرخ دولتی 
و آزاد اســت. این رانت ارزی، 
زمانی بیشــتر خواهد شد که 
برای  را که  واردکننده کالایی 
آن ثبت سفارش کرده با همان 
مشخصات و کیفیت وارد نکند 
یــا اصلا کالایــی به کشــور 
بنجل  اجناس  یــا  نکند،  وارد 
نظیر عینــک آفتابی به جای 
ماشــین آلات خــط تولید به 
از این دست  کشور وارد کند. 
بانکی  در سیســتم  پرونده ها 
کشــور، کم نیســت. ماجرای 
تخصیص ارز 4200 تومانی یا 
ارز 28.500 تومانی، نمونه ای 
از این رانت های ارزی اســت 
که نصیب هر کس نمی شود. 

ادامه در همین صفحه

بانک مرکزی و قواعد افشا و محرمانگی

عادت های بد مدیران در مواجهه با تیم های بازاریابی
دنیای بازاریابی مثل دریایی متلاطم است که هر روز با موج های جدیدی از تغییرات روبه رو می شود. در چنین 
دریایی تیم های بازاریابی همچون ملوانانی هســتند که دائما در حال تطبیق خود با شرایط جدید، توفان های 
ناگهانی بازار و جریان های غیرقابل پیش بینی سلیقه مشتریانند، اما در این میان گاهی کاپیتان های کشتی که 
همان مدیران هستند، به جای هدایت و پشتیبانی تیم با عادت ها و رفتارهایی عجیب سرعت حرکت کشتی را 
کند و انگیزه ملوان ها را از بین می برند. فکر می کنم همه ما تجربه تعامل با مدیران این چنینی را داشــته ایم، 
مگر نه؟ مسئله اینجاست که اغلب مدیران و کارشناسان بازاریابی از دو منظر کاملا متفاوت به مقوله مارکتینگ 
نگاه می کنند. مدیران معمولا رویکردی نتیجه محور دارند و چشم آنها به اعداد، نمودارها و شاخص های کلیدی 

عملکرد دوخته شده است. آنها می خواهند حداکثر بازدهی را با حداقل هزینه و در کوتاه ترین زمان ممکن...
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8 صفحه - 5000 تومان

Sat.5 Apr 2025

به همین دلیل نباید فراموش کرد که بســیاری از واردکنندگان به 
علت محدودیت عرضه ارزهای معتبر، نیازهای ارزی خود را از طریق 
بانک مرکزی و شــبکه بانکی کشور تأمین می کنند. این کار با ثبت 
ســفارش و فرآیند بانکی »تخصیص ارز« صــورت می گیرد؛ یعنی با 
ثبت ســفارش و تخصیص ارز، واردکننده مبلغ ارز را با نرخ مشخص 
)ریال( دولتی به دســت می آورد. چنین شخصی در قبال تخصیص 
و خــروج ارز، تعهد ارزی دارد که کالای ثبت ســفارش شــده را در 
مدتی مشخص و با همان مشــخصات فنی وارد کشور نماید؛ وگرنه 
در غیر آن صورت، بایســتی همان ارز را به سیســتم بانکی کشــور 
بازپرداخت کند. حال فرض کنید واردکننده ورشکســت شود و یا به 
هــر علت دیگری، قادر به تأمین ارز بــرای پرداخت به بانک عامل و 
رفع تعهد ارزی نباشــد. در چنین حالتی، او باید به جای ارز به بانک 
عامل، ریال پرداخت کند و تسویه تعهدات ارزی نماید. در این حالت 
تکلیف چیست؟ مراجع قضایی، ثبتی و ادارات تصفیه ورشکستگی و 
سیستم بانکی کشور با چه نرخی باید بدهی ارزی واردکننده و تاجر 
ورشکسته را اصطلاحا تسعیر کرده و به جای ارز از او »ریال« دریافت 

کنند تا تعهدات ارزی وی تسویه شود؟
در این زمینه چند نرخ تســعیر قابل بررســی است: نرخ رسمی و 
معاملاتی ارز در زمان »پرداخت ارز به فروشنده خارجی«، یا نرخ ارز 
در زمان وصول مطالبات از متعهد ارزی، ولو آنکه نرخ ارز به شــدت 
افزایش یافته باشــد )اصطلاحا نرخ یوم الادا( یا بالاترین نرخ بازار از 
زمــان پرداخت ارز تا زمان وصول مطالبات )اصطلاحا اعلی القیم( یا 
نرخ ارز در زمانی که دریافت کننده نهایتا بدهی خود را به سیســتم 
بانکــی پرداخت می کند. کدام نرخ ریالی ارز، ملاک قانونی تســویه 
مطالبات ارزی است؟ کدام نرخ ریالی ارز قانونا بایستی ملاک تسویه 

تعهدات ارزی باشد؟
مقدمه

ارز اصطلاحا پول قانونی و در جریان یک کشور در یک کشور دیگر 
)خارجی( اســت؛ بنابراین تمامی رمزارزهایی که بی وطن هستند و 
پشــتوانه قانونی آن مشخص نیست )اینکه کدام دولت آن را منتشر 
و به عنوان پول قانونی و در جریان  به مردم معرفی کرده اســت( در 
این تعریف جای نمی گیرند و ارز محســوب نمی شوند. برمبنای این 
تعریف، »رمزارز ریالی« ارز به معنای واقعی نیســت. از نظر اقتصادی 
و موازین فقهی، ارز با آنکه پول است اما در هر حال، یک کالا است. 
کالایی که در بازار مکاره اقتصاد، خریداران فراوان دارد. پس برخلاف 
آنکه از نظر موازین شــرعی نمی توان پول قانونی و رایج کشور )ریال 
بــا ریال( را معامله کرد؛ مثلا یک اســکناس 50 هــزار تومانی را به 
60 هــزار تومان فروخت، اما ارز چون کالاســت، پس از نظر موازین 
شرعی، معامله ارز نیز جزو مکاســب محله محسوب می شود؛ یعنی 
می توان ارز را در چارچوب ضوابط شــرعی خریــد یا فروخت؛ زیرا 
»وَأَحََــلّ اللهُّ البَْيْْعَ وَحَرّمَ الرّباَ.« اما ارز همچون ســیب زمینی و پیاز 
نیســت که در هر کوی و برزن بتــوان آن را خرید و فروخت، بلکه 
پیرامون ایــن کالای کمیاب و قیمت آن علاوه بر مباحث شــرعی، 
واقعیات اقتصادی و مقررات ارزی بانکی نیز هســت که در کاهش یا 
افزایش قیمت آن موثرند و معامله ارز و قیمت گذاری آن را از ســایر 

کالاها متمایز می کنند:
اول؛ اقتصاد ما خواهی نخواهی در بســیاری از موارد، وابسته به ارز 
اســت. بسیاری از کالاهای موردنیاز مردم و مواد اولیه صنایع را باید 
از خارج تهیه و تامین کرد. فروشــندگان خارجــی نیز بهای کالا و 
خدمــات خود را به ارز مطالبه می کنند، نه به ریال. بنابراین هر گونه 
کاهش یا افزایش کالا و خدمات خارجی، خود به خود در قیمت های 
داخلی آنها نیز موثر خواهد بود. وابستگی وضعیت اقتصادی و گرانی 
و ارزانی اجناس به قیمت »ارز«، واقعیتی مســلم و انکارناپذیر است 
و افزایش نرخ ریالی ارز معمولا با کاهش ارزش پول پایه ملی همراه 

است، ولو آنکه بگوییم، بازار آزاد ارز را به رسمیت نمی شناسیم.
دوم؛ عرضه و تقاضــا از عوامل مهم و تاثیرگذار در قیمت کالاها و 

خدمات است. ارز نیز به عنوان یک کالا از این قاعده مستثنی نیست. 
اگر ارز فراوان باشــد و تقاضای ارزی نیــز متعادل، در نتیجه قیمت 
معاملاتی یــا قیمت آزاد ارز نیز متعادل خواهــد بود. اما اگر عرصه 
ارز کم شــود و تقاضاهــا نیز افزایش یابد، قیمت ارز ســیر صعودی 
خــود را طی خواهد کرد. واقعیت امــروز در مورد نرخ ریالی ارز، آن 
اســت که ما اکنون با دو بازار متفاوت ارز روبه رو هستیم: بازار آزاد و 
بازار دولتی ارز. تفاوت های فاحشــی در مورد نرخ دولتی و نرخ آزاد 
ارز وجود دارد. واردکننــدگان کالا و خدمات عمدتا از ارز دولتی به 
قیمتی بسیار مناسب تر از ارز آزاد بهره مند می شوند. لذا دریافت ارز 
از سیســتم بانکی، خواه ناخواه نوعی رانت پنهان در خود دارد. رانتی 
که موجب می شود تشــنگان ارز به هر آب وآتش بزنند تا ارز دولتی 
نصیب خود کننــد. ارزی که با قیمت های ارزان از طریق سیســتم 
بانکی در اختیار آنان قرار می گیرد. تا با آن کالا تهیه و از خارج وارد 
کشور می کنند، اما در عمل کالای وارداتی خود را به قیمت ارز آزاد 
در اختیار مردم قرار می دهند. این وضعیت، ثروتی باده آورده و کلان 
را نصیب دریافت کنندگان ارز می کند. فعلا از بحث تقلب های ارزی، 
نظیر آور اینویــس کالا )over invoice( یــا واردکردن کالاهای 
بنجل به جای کالایی که برای آن تخصیص ارز صورت گرفته اســت، 
خودداری می کنم. اما به هرحــال در خوش بینانه ترین حالات، ارز با 
نرخ دولتی گرفتن همیشــه همراه با رانت بوده است. کالای وارداتی 

نیز اغلب با نرخ ریالی ارز آزاد به دست مردم می رسد.
ســوم؛ علاوه بر ارز حاصــل از صــادرات کالا و خدمات، در حال 
حاضــر تولیدکننده عمده ارز، »دولت« اســت. »حســن روحانی«، 
رئیس جمهوری پیشــین در مورد ارز، گفته مشهوری دارد. به اعتقاد 
او، »ارز مال دولت اســت و فتوای صریح حضرت امام رضوان الله این 
بود که ارز مال دولت اســت و قیمت ارز نیز در اختیار دولت است.« 
ظاهرا اشاره رئیس دولت های یازدهم و دوازدهم به استفتای مرحوم 
»محســن نوربخش«، رئیــس کل وقت بانک مرکــزی از بنیانگذار 

جمهوری اسلامی ایران بدین مضمون است:
»موضوع: مالکیــت ارز حاصل از فروش نفت/ محضر مقدس رهبر 
انقلاب و بنیانگــذار جمهوری اسلامی ایران حضرت آیت الله العظمی 

امام خمینی مدظله العالی
  به دنبال فرمــان جناب عالی در مورد لغــو قوانین خلاف اسلام و 
مطالعاتــی که در     بانک مرکــزی بدین منظــور و جایگزین نمودن 
قوانین جدیدی که مخالف شــرع مقدس     اسلام نباشد به عمل آمد، 
چون شــبهه ای در مورد مالکیت دولت بر ارز حاصل از     فروش نفت 
ایجاد گشته اســت، لذا از محضر آن مرجع عالی قدر، تقاضا دارد که 

پاسخ     سؤال زیر را بفرمایند.
ســؤال: آیا ارزی کــه از طریق فروش نفت که توســط دولت و با 
هزینه و   ســرمایه گذاری دولت استخراج گشــته و توسط دولت نیز 
به فروش می رســد، متعلق به     دولت و در مالکیت او هســت یا نه؟ 

 محسن نوربخش
پاســخ: بســمه تعالی، متعلق به دولت و در مالکیت دولت اسلامی 

است که باید     صرف در اداره کشور و مصالح ملت شود.«
پس این فتوا نشان می دهد که مالکیت ارز حاصل از میعانات ارزی 
متعلق به دولت اســت؛ بنابراین دولــت می تواند قیمت ارز را تعیین 
کند. محدودیتی در تعیین نرخ ارز دولتی، جز مصالح اقتصادی کشور 
و منافــع عامه وجود ندارد.  از نظر اصول کلی تجارت، این امر بدیهی 
اســت؛ زیرا تولیدکننده اصلی ارز در کشور در حال حاضر »دولت« 
است؛ یعنی ارز حاصل از صادرات میعانات نفتی و گازی. براین اساس 
مانند ســایر کالاها، تولیدکننــده ارز یعنی دولــت می تواند بر این 
کالاهای انحصاری، قیمت تعیین کند. اما قیمت گذاری ارز توســط 
دولــت نیز به همین راحتی مانند ســایر کالاها نیســت. هزار و یک 
عامل را باید در نظر داشت تا قیمت دولتی ارز، بازار را آشفته نسازد

چهــارم؛ مجلس نیز در مقام قانونگــذاری، از این قافله ارزی عقب 
نمانــده و در قانون بانک مرکزی، مقرراتی ســخت بر نظام مدیریت 

ارزی کشــور برقرار کرده اســت. در قانون بانک مرکزی )مصوب 7 
آذرماه 1402(، »نگهداری و مدیریت ذخایر بین المللی کشــور نظیر 
ارز و طلا« بــه ویژه »ایفای نقش نظارتی مصرح در قوانین مرتبط با 
ورود و خــروج ارز و پول رایج کشــور« و همچنین »خرید و فروش 
طلا و ارز بــا هدف مدیریــت بازار و حفــظ ارزش ذخایر بین المللی 
کشور« یا »تعیین سیاست های پولی، ارزی و اعتباری بانک مرکزی 
و تصویب ابزارهای موردنیاز اجرای سیاست پولی در چارچوب اسناد 
بالادســتی ذی ربط«، جزو وظایف و مســئولیت های بانک مرکزی 
تعیین شــده است. پس حتی دولت و عوامل و اجزای آن نیز همانند 
سایر اشخاص، موظف به رعایت مقررات ارزی بانک مرکزی در ورود 
یا صدور یــا خرید و فروش ارز خواهند بــود. نتیجه آنکه نمی توان 
اجازه داد خصولتی ها خــارج از نظامات ارزی بانک مرکزی در بازار 

ارز مداخله کنند و قیمت ارز را بالا و پایین ببرند.
پنجم؛ آنچه از فحوای ســخنان اقتصاددانان بنام کشــور می توان 
اســتنباط نمود، آن اســت که تعیین نرخ ارز در علم اقتصاد، فرمول 
خــاص خــود را دارد و قیمت واقعی ارز نیــز در چارچوب ضوابطی 
خاص قابل محاســبه اســت. فرمول ها متفاوتند. مبنای یک فرمول، 
نظریه برابری قــدرت خرید )PPP( با ارز ریال اســت. فرمول دوم 
نیز براســاس برابری نرخ بهــره )Interest Rate Parity( مبنای 
محاســبه نرخ ارز به ریــال قرار می گیرد، اما واقعیت آن اســت که 
قیمــت واقعی ارز را با هر فرمول محاســبه کنیــد، خواهید دید که 
قیمت معاملاتی انواع ارز در بازار، بسیار بالاتر از فرمول های اقتصادی 
است؛ یعنی عوامل سیاســی و اقتصادی دیگری در تعیین نرخ بازار 
ارز، بیشــتر از فرمول های اقتصادی تأثیرگذار هستند. به بیان دیگر، 
بعضی وقت هــا در اقتصاد متکی به صادرات نفت، کســری بودجه 
موجب می شود که دولت ها به گران فروشی ارز، روی بیاورند. معمولا 
کسری بودجه، از جمله عوامل اصلی نقش آفرین در نرخ دولتی بازار 
ارز است تا بدین وســیله دولت بتواند بخشی از کم و کسری بودجه 
را جبــران نماید. پس در اینجا، معنای این گفته که »ارز مال دولت 

است«، بهتر مشخص خواهد شد.
نظریات متفاوت در زمینه نرخ تسعیر ارز به ریال

در این تحولات اقتصادی، واقعیت آن اســت که واردکننده مبالغی 
از ســرمایه ارزی کشور را از طریق سیستم بانکی، خارج کرده است، 
ولی در قبال این تخصیص ارز، کالایی به کشــور وارد نکرده اســت 
یا اگر وارده کرده با مشــخصات کالایی که سیســتم بانکی برای آن 
تخصیص ارز داده منطبق نیســت. قاعده کلی آن اســت که متعهد 
ارزی باید همان ارزی را که از کشور خارج کرده به کشور بازگرداند؛ 
کما آنکه در اســتفاده از تسهیلات ارزی صندوق توسعه ملی، قاعده 
همین است. بانک عامل، متعهد ارزی است و باید به صندوق ذخیره 
ارزی، ارز پرداخــت شــده و جرائم آن را به صندوق مســترد دارد، 
ولو آنکه مشــتری بانک پیمان شکنی و تخلف ارزی کرده باشد. پس 
ریال به جای ارز پذیرفته نمی شــود، اما بانک ها در اکثر موارد ناچار 
هســتند در مقام وصول مطالبات به جای ارز، ریال دریافت کنند. اما 
بدهی ارزی بایســتی با چه نرخی محاسبه و از متعهد ارزی دریافت 
شــود؟ اگر واردکننده از ارز 4200 تومانی استفاده کرده باشد باید 
با همان نرخ با بانک تســویه نماید؟ مراجع ثبتی و قضایی چگونه و 
براساس کدام نرخ بایستی مطالبات ارزی بانک ها را به ریال محاسبه 
و از بدهــکار یــا متعهد ارزی یا بدهکاران ورشکســته ارزی بانک ها 

وصول کنند؟
به یاد دارم، زمانی که افتخــار خدمت در بانک  صنعت و معدن را 
داشــتم، در قراردادهای موســوم به »جعاله عاملیت فایناس ارزی« 
یک شــرط قریب بدین مضمون درج می شــد: »درصورتی که به هر 
علت بانک ناچار شــود به جای وصول مطالبــات ارزی معادل ریالی 
آن را دریافــت نماید در این صورت مبنای تســعیر نرخ ارز بالاترین 
نرخ رســمی ارز در فاصله پرداخت ارز تا زمان وصول مطالبات بانک 
خواهد بود.« این شــرط، بانک ها را در مورد نرخ تسعیر ارز در زمان 

وصول مطالبات در حاشیه امن قرار می داد. ولی نمی دانم چرا بعدها 
حذف شــد و از متن قراردادهای ارزی، پرواز کرد. به نظر نویسنده، 
می توان در زمان امضای نهایی قراردادهای ارزی، تکلیف این موضوع 
را در متن قراردادها تعیین کرد و از ابهامات پیرامون نحوه محاســبه 
نرخ تســعیر ارز در زمان وصول مطالبات معوق بانک ها کاســت. به 
بیــان دیگر، مبنای نرخ ارز توافقات قرارداد به صورت شــرط ضمن 
عقــد خواهد بود. اما به نظر می رســد مراجع قضایی تاکنون در این 
مورد، رویه های قضایی متفاوتی به شرح زیر را در پیش گرفته اند. به 

نمونه هایی از این آرا، اشاره می شود:
اول؛ رأَی صــادر از یک مرجع قضایی، حاکی از آن اســت که نرخ 
تســعیر در زمان تاریخ توقف تاجر ورشکسته را ملاک اعتبار قرارداد 
و رأَی داده است که »برای یکسان سازی الزاما طلب عین ورشکسته 
باید به نرخ تاریخ توقف ورشکسته محاسبه شود تا قاعده تساوی بین 
کلیه بستانکاران رعایت گردد. در واقع، فلسفه رأَی وحدت رویه هم 
همین رعایت تســاوی و صرف پرداخــت طلب از طرف اداره تصفیه 
است.« بنابراین از نظر مرجع قضایی مورداشاره بایستی »نرخ تسعیر 
ارز در زمان تاریخ توقف تاجر ورشکســته« را ملاک محاسبه بدهی 

ارزی تاجر ورشکسته دانست.
دوم؛ برعکس یــک مرجع قضایی دیگر در این مورد، اســتدلالی 
متفاوت دارد و صراحتا رأَی داده اســت: »تعیین معادل ریالی اعتبار 
اسنادی به زمان توقف فاقد وجاهت قانون است و با شمول بخشنامه 
بانک مرکزی  بر نحوه پرداخت آنچه ملاک پرداختی باشد همانا نرخ 
روز پرداخت اســت که در زمان تصدیق می بایست مورد توجه قرار 
می گرفت که بدین گونه عمل نشــده و این امر در تعارض با حقوق 
بســتانکار می باشــد.« بنابراین از نظر مرجع قضایی یادشده، مبنای 
تعیین نرخ تسعیر ارز به ریال، تاریخ توقف نیست بلکه ملاک تسعیر 

تاریخ روز پرداخت ارز است.
ســوم؛ مرجع قضایی دیگر اما با استدلالی متفاوت، مبنای تسعیر 
نــرخ ارز را »نرخ تســعیر در زمــان تصدیق مطالبات ورشکســته« 
تشخیص داده اســت. بانک ها نیز در عمل عقیده دارند که مطالبات 
ریالی ارزی آنها بایســتی به بالاترین نرخ تسعیر از زمان پرداخت ارز 
تا زمان وصول مطالبات معوق بانک، محاسبه یا صدیق شود. مصوبه 
شماره 153965 مورخ سوم آبان ماه 1388 هیأت دولت، موسوم به 
»آیین نامه وصول مطالبات سررسید گذشته، معوق و مشکوک الوصول 
مؤسســات اعتباری )ریالی و ارزی(« نیز در این زمینه مقرر داشــته 
است: »به منظور بازگشت مناســب اصل و منافع حاصل از مطالبات 
غیرجاری ارزی، علاوه بر سیاست های تشویقی یادشده هیأت مدیره 
مؤسســه اعتباری می تواند پس از انجام بررســی های لازم، تدابیری 
اتخاذ نماید که بدهکاران ارزی که مطالبات آنها مربوط به تاریخ قبل 
از ابلاغ این آیین نامه بوده و نتوانســته اند مطابق با ضوابط حاکم بر 
مطالبــات مربوط، تعهدات خود را ایفا کنند، بتوانند دیون خود را به 
ریال پرداخت نمایند، مشــروط بر اینکه هیچ گونه منع قانونی برای 
تبدیل مطالبات ارزی آنان به ریال وجود نداشــته باشد و بازپرداخت 
تســهیلات اعطایی براساس قانون برحســب ارز الزام آور نشده باشد. 
تبصره 1-در این گونه موارد مبلغ ارزی اصل دین، به نرخ روز پرداخت 
وجه، توسط مؤسسه اعتباری تسعیر شده و وجه التزام تأخیر دیه به 

ترتیب مقرر شده در چارچوب قرارداد دریافت می شود.«
بنابرایــن تعــارض آرای مراجــع قضایی، ثبتــی و ادارات تصفیه 
ورشکســتگی و همچنین رویــه متفاوت بانک هــا در مورد مبنای 
قانونی نرخ تســعیر ارز در مورد مطالبات بانک ها از بدهکاران ارزی 
مشــخص اســت. طبعا این ابهام حقوقی در رویه های مراجع ثبتی 
و ادارات تســویه امور ورشکســتگی نیز مؤثر اســت. اما نتیجه این 
اختلاف نظرهای حقوقی، تأثیرات بســیار منفــی در میزان مطالبات 
ریالــی بانک ها از بدهــکاران ارزی دارد؛ یعنی با یــک اختلاف نظر 
حقوقی ممکن اســت میلیاردها تومان به ضــرر بانک های عامل به 

جیب بدهکاران خوشبخت ارزی برود.
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فرصت امروز: پس از روزها مذاكرات فشرده و طولاني بالاخره در هفته 
پایانی اسفندماه، ماراتن دستمزد کارگران به پایان رسید و اعضاي شوراي 
عالي كار با افزايش 45 درصدي حداقل دســتمزد سال 1404 كارگران 
موافقت كردند. بدین ترتیب، حداقل دستمزد از حدود 7 ميْليْون و 166 
هــزار تومان به 10 ميْليْــون و 400 هزار تومان افزايــش یافت، اما حق 
مسكن كارگران همچون سال گذشته در حد 900 هزار تومان باقي ماند 
كــه به نظر مي رســد افزايش آن روي پايه حقوق كارگران اعمال شــده 
باشــد؛ چراكه نمايندگان كارفرمايي در طول جلسات مزد تاكيْد داشتند 
كه هرگونه افزايش روي پايه مزد كارگران لحاظ شــود تا هم كارگران و 
هم بازنشســتگان از آن بهره مند شوند. شوراي عالي كار در سيْصد و سي 
و پنجميْن نشســت خود، در حالی ساير ســطوح مزدي را 32 درصد به 
علاوه 31 هــزار و 53 تومان آخرين مزد )ثابت يا مبناي موضوع ماده 36 
قانون كار( سال 1403 افزايش داد كه ميْزان حقوق در سال 1403 تنها 
27 درصد افزايش داشــت. بنابراین حداقل ميْزان حقوق، 11 ميْليْون و 
107 هزار و 787 تومان و دستمزد روزانه، 238 هزار و 872 تومان اعلام 

شده بود.
»علی خدایی« نماینده کارگران در شــورای عالی کار، نســبت به رقم 
حداقل دستمزد سال 1404، واکنش مثبتی نشان داد و به »ایلنا« گفت: 
»هرچند افزایش 45 درصدی دســتمزد باز هــم برای تامین هزینه های 
زندگی خانواده های کارگری کافی نیســت، اما در مقام مقایسه نسبت به 
ســال های قبل، اتفاق خوبی افتاده است؛ درست است که قبلا در شورای 
عالی کار، افزایش 57 درصدی مزد را هم تجربه کرده ایم، اما نباید یادمان 
بــرود که آن زمان، نرخ تورم اعلامی 46 درصد بود؛ یعنی دســتمزد 11 
درصد بالاتر از نرخ تورم تعیین شد؛ الان تورم بهمن 32 درصد اعلام شده 
و دستمزد 45 درصد افزایش یافته؛ یعنی 13 درصد بالاتر از نرخ تورم به 

تصویب رسیده است.«
پدیده »شاغلان فقیر« در بازار کار ایران

فارغ از افزایش 45 درصدی حداقل دســتمزد سال 1404 در شورای 
عالی کار، به نظر می رسد بازار کار ایران با پدیده »شاغلان فقیر« مواجه 
شــده و اشتغال دیگر برای خروج از چرخه فقر کافی نیست. در گزارشی 
که مرکز پژوهش ها با عنوان »بررسی اشتغال و حداقل دستمزد از منظر 
فقر« منتشــر کرده، شاخص های اشتغال و دســتمزد با معیار خط فقر 
بررسی شده است. طبق ارزیابی بازوی کارشناسی مجلس، کاهش ارزش 
حقیقی حداقل دستمزد، باعث بروز پدیده ای به نام »شاغلین فقیر« شده 
است که با فلسفه اولیه حداقل دستمزد در تضاد است. این نتیجه به ویژه 
در مقایسه حداقل دریافتی خانوار با خط فقر استانی، نمود بیشتری دارد. 
همچنین میزان اثرگذاری سیاســت حداقل دستمزد بر روی خانوارهای 
غیرفقیر نزدیک به خط فقر بسیار بیشتر از خانوارهای فقیر است. بنابراین 
حداقل دستمزد ممکن است در خروج فقرا از فقر، کارایی زیادی نداشته 
باشــد اما با احتمال بیشــتری می تواند از ورود خانوارهــا به ورطه فقر، 
جلوگیری کند؛ چراکه رفاه خانوارهای غیرفقیر نزدیک خط فقر به میزان 

قابل توجهی، تحت تأثیر حداقل دستمزد است.
مقایسه حداقل دستمزد با خط فقر، اطلاعات زیادی در مورد چگونگی 
و گستره اثرگذاری حداقل دســتمزد به دست می دهد. اقتصاد ایران در 
نیمه دوم دهه 1390 با افزایش نرخ فقر و پایداری فقر در سطح 30 درصد 
روبه رو بوده اســت. با توجه به بنیه تولیدی و شــرایط تحریمی، اقتصاد 

ایران در نیمه دوم این دهه، توانایی لازم برای رشــدهای اقتصادی پایدار 
و فراگیر را نداشــته و در نتیجه، نــرخ فقر 30 درصد به یک تعادل میان 
مدت با شــاخص های اقتصاد کلان رسیده است. تلاطم های اقتصادی و 
تورم های شــدید در نیمه دوم دهه 1390، قدرت خرید جامعه را تا حد 
زیادی کاهش داده و همزمان کیک اقتصادی کشور به مرور کوچک شده 
و در نتیجه یا شــغل های باکیفیت و درآمد پایدار ایجاد نشــده است، یا 
درآمد و دســتمزد از تورم و قیمت ها عقب افتاده اند. به همین دلیل به 
مرور تصمیم گیری درخصوص حداقل دستمزد و دوگانه هایی که در مورد 
میزان افزایش حداقل دستمزد به وجود می آید، چالش برانگیزتر می شود

اشتغال برای خروج از فقر کافی است؟
یکی از مهمترین متغیرهــای تعیین کننده رفاه خانوار، درآمد خانوار 
اســت. درآمد خانوار را می توان به درآمد ناشی از کار )شغل( و درآمد 
غیرکاری )حاصل از دارایی( تقسیم کرد که در نهایت درآمد قابل تصرف 
را می سازد. سهم قابل توجهی از این درآمد قابل تصرف به خصوص برای 
دهک های متوســط درآمدی را درآمد ناشی از شغل تشکیل می دهد. 
درآمد ناشی از شــغل یا همان دستمزد، یک متغیر سیاستی است که 
مطابق با ماده 41 قانون کار مصوب ســال 1369، هرساله شورای عالی 
کار موظــف به تعیین دســتمزد با توجه به نرخ تــورم اعلامی از طرف 
بانک مرکزی، به منظــور تأمین هزینه های زندگی یک خانوار با تعداد 
متوسط است که مبنای عمل برای جبران خدمات در بخش خصوصی 
قرار می گیرد. لذا اجرای سیاست حداقل دستمزد از طریق حفظ قدرت 
خرید نیروی کار در برابر رشــد قیمت ها، گامی مهم در جهت حمایت 
از کارگران اســت. از سوی دیگر؛ میزان رفاه خانوار در هر سال، وابسته 
به کم و کیف اثرگذاری دســتمزدها و تــورم روی درآمد قابل تصرف و 
هزینه خانوار است. در حقیقت، برآیند اثر میزان رشد هزینه های خانوار 
و میزان افزایش در درآمد آنها اســت که افزایش و یا کاهش رفاه خانوار 

را موجب می شود.
یکی از کارکردهای اصلی محاســبه خط فقر، تاثیر این شــاخص روی 
سیاســت های رفاهی اســت. از همین رو، حساسیت در تعیین خط فقر 
بسیار زیاد است. محاسبه خط فقر، علاوه بر اینکه مبنایی بر اندازه گیری 
میزان فقر موجود و تغییرات آن در جامعه است، می تواند معیاری باشد تا 
برخی از شاخص های سیاستی مانند حداقل دستمزد با آن سنجیده شود، 
به طوری که در برخی از کشورها خط فقر هم به عنوان یکی از معیارهای 
تعیین حداقل دستمزد در نظر گرفته می شود. مقایسه حداقل دستمزد 
با خط فقر که هر دو از مفاهیم مهم اقتصادی بوده و به طور مســتقیم با 
وضعیت معیشــتی افراد و خانوارها مرتبط هستند، تحلیل هایی را از رفاه 
خانوارهــای نزدیک به خط فقر ارائه می دهــد، خانوارهایی که به لحاظ 

رفاهی شکننده بوده و وابستگی شدیدی به درآمد ناشی از شغل دارند.
جاماندگی حداقل دستمزد از تورم

تعیین حداقل دستمزد همواره با مناقشات کارگری و کارفرمایی همراه 
بوده است. سازوکار تعیین حداقل دستمزد، بیش از اینکه بر پایه بهره وری 
باشــد، مبتنی بر هزینه های زندگی اســت و یک سیاست حمایتی برای 
کارگران محسوب می شود که در بسیاری از کشورها اعمال شده و تلاش 
دارد ســطحی از رفاه را برای کارگران تأمین کند. درخصوص رابطه بین 
تورم و حداقل دســتمزد، انتظار می رود که به منظور حفظ قدرت خرید 
کارگران و محافظت آنها از اثرات منفی این پدیده، قدرت خرید کارگران 

متناســب با نرخ تورم افزایش یابد. این گزاره، بازگشــت به منطق اصلی 
حداقل دستمزد است. شرایط نامطلوب اقتصادی در نیمه دوم دهه 1390 
باعث شــد که رشد اقتصادی به شــدت محدود شده و در نتیجه توانایی 
اقتصاد در بهبود رفاه کاهش یابد. در این میان، حداقل دســتمزد نسبت 
به تورم تا حدی دارای عقب ماندگی است. براساس آمارها، از سال 1397 
تقریبا نرخ رشــد حداقل دستمزد در ســطح پایین تر از تورم بوده و این 
شــاهدی برای عقب ماندگی دستمزد در ایران اســت. به استثنای سال 
1401 که حداقل دســتمزد با پیشــی گرفتن از تورم، رشدی نزدیک به 
57 درصدی را داشته، در ســایر سال ها با توجه به جهش فقر و شرایط 
نامطلوب اقتصادی، روندی معکوس تجربه شــده است. با این حال، این 
عدد در ســال 1403 تا حدی به هم نزدیک شــده امــا همچنان برای 

جمع بندی نرخ تورم باید تورم کل سال را ملاک عمل قرار داد.
همانطور که عنوان شــد، اثرگذاری حداقل دســتمزد بــر روی فقرا و 
غیرفقرا متفاوت اســت. ویژگی های فقرا به گونه ای اســت که یا توانایی 
اشــتغال ندارند و یا اینکه از دستیابی به شغل های رسمی محرومند، در 
نتیجه انتظار می رود سیاســتگذاری حداقل دستمزد، تاثیر چندانی روی 
وضعیت فقرا نداشــته باشد. به همین دلیل، سهم درآمد ناشی از شغل از 
کل درآمد برای فقرا پایین اســت و درآمدهایــی مانند یارانه ها و کمک 
نهادهای حمایتی، سهم بیشــتری دارند. در مقابل، سهم دستمزد برای 
طبقه موصوف به متوسط بیشتر است و رفاه زندگی این طبقه، وابستگی 

بیشتری به نرخ رشد حداقل دستمزد دارد.
اثر حداقل دستمزد روی فقرا و غیرفقرا

برای نشان دادن نحوه اثرگذاری حداقل دستمزد روی فقرا و غیرفقرا 
از سه شاخص »شکاف فقر« )فاصله میانگین درآمد فقرا با خط فقر را 
نشــان می دهد(، »فاصله غیرفقرا با خط فقر« )فاصله میانگین درآمد 
غیرفقــرا با خط فقر را نشــان می دهد( و »تفاضل تورم و نرخ رشــد 
دستمزد« )مقدار مثبت آن، عقب ماندن دستمزد از تورم و مقدار منفی 
آن، رشد بیشتر دستمزد نسبت به تورم را نشان می دهد( استفاده شده 
است. ضریب همبستگی شاخص فاصله غیرفقرا با خط فقر و شاخص 
تفاوت تورم با نرخ رشد حداقل دستمزد، منفی بوده و حدود عدد 0.45 
است. رابطه منفی این دو شاخص به معنای این است که هر چقدر تورم 
نسبت به حداقل دستمزد، فاصله بیشتری داشته باشد، فاصله غیرفقرا 
به خط فقر کمتر شــده و غیرفقرا به خط فقر نزدیک تر می شوند، اما 
ضریب همبســتگی بین تفاوت تورم با نرخ رشــد حداقل دستمزد و 
شکاف فقر یک رابطه مثبت است؛ یعنی با افزایش فاصله تورم نسبت 
به حداقل دستمزد به نفع تورم، شکاف فقر نیز زیاد شده و فاصله فقرا 
به خط فقر بیشتر می شود. فارغ از نحوه اثرگذاری این شاخص، ضریب 
همبستگی میان »تفاوت تورم با نرخ رشد حداقل دستمزد« و »فاصله 
غیرفقرا با خط فقر« خیلی بیشــتر از ضریب همبستگی بین »تفاوت 
تورم با نرخ رشد حداقل دستمزد« و شکاف فقر است. تفسیر دیگر این 
اعداد، این اســت که حداقل دستمزد بیش از آنکه روی فقرا اثر داشته 
باشــد، بر روی غیرفقرای نزدیک خط فقر اثر دارد؛ این یعنی سیاست 
حداقل دســتمزد منجر به خروج از فقر برای فقرا نخواهد شــد اما با 
احتمال بیشتری می تواند از ورود خانوارها به ورطه فقر جلوگیری کند؛ 
چراکه رفاه خانوارهای نزدیک خط فقر تا اندازه قابل توجهی تحت تأثیر 

حداقل دستمزد است.

نمایندگان جامعه کارگری از افزایش 45 درصدی حداقل دستمزد رضایت دارند

ترمیم قدرت خرید کارگران

در ســال گذشته، خانوارهای شــهری در بسیاری از استان ها در سطح 
رفاهی پایینی قرار داشــتند. ســهم هزینه خوراکی از مخارج خانوارهای 
شهری سراسر کشــور در سال گذشــته، معادل 25 درصد بوده که 24 
استان رقمی بالاتر از میانگین کشــوری داشته اند. همچنین خانوارهای 
شــهری در استان ایلام، بالاترین و استان تهران، پایین ترین سهم هزینه 
خوراکی از مخارج خانوار را در میان اســتان ها به خود اختصاص داده اند. 
مطابق انتظارها، هزینه اقلام خوراکی به صورت مطلق در اســتان تهران 
بایــد بالاترین مقدار را داشــته باشــد تا بتوان به این نتیجه رســید که 
خانوارهای این استان در سطح رفاهی بالاتری نسبت به سایر استان ها قرار 
دارند. اما متوســط هزینه خوراکی ها در یک خانوار شهری استان تهران، 
معادل 60 میلیون تومان در ســال 1402 اعلام شــده که در رتبه پنجم 
در میان اســتان های کشور قرار گرفته است. به بیان دقیق تر، هزینه های 
سنگین مسکن در تهران موجب شده تا درآمد خانوارها به اقلام خدمات و 
غیرخوراکی دیگری اختصاص پیدا نکرده و حتی هزینه خوراکی ها تحت 
تاثیر قرار بگیرد. به این ترتیب می توان گفت که ســطح رفاه خانوارهای 

شهری در استان تهران آنچنان بالا نبوده است.
اقتصاددانان تحت شرایطی باور دارند که افزایش سهم هزینه خوراکی 
از کل مخارج خانوار، نشــان دهنده کاهش سطح رفاه خانوارها و کاهش 
آن، بیانگر بهبود کیفیت زندگی خانوار اســت. به بیان بهتر، کاهش سهم 

خوراکی از کل هزینه ها، یعنی سهم اقلام غیرخوراکی و خدمات از مخارج 
زیادتر شده و کیفیت زندگی خانوارها بالاتر رفته است.

حال طبق داده های آماری ســال 1402، سهم بالای هزینه خوراکی از 
مخارج خانوارهای شهری؛ نشــانه ای از کاهش رفاه در 24 استان کشور 
است. گزارش مرکز آمار از جایگاه اقتصادی، اجتماعی و فرهنگی استان ها 
در سال 1402 نشان می دهد در استان ایلام به صورت میانگین، متوسط 
هزینه اقلام خوراکی یک خانوار شهری از کل مخارج برابر با 40.4 درصد 
بوده که بالاترین مقدار در میان استان های کشور است. این امر می تواند 
بیانگر پایین ترین ســطح رفاه خانوارهای شهری در استان ایلام باشد. از 
طرف دیگر در اســتان تهران، هزینه اقلام خوراکی از کل مخارج در یک 
خانوار شهری به صورت متوسط معادل 17.8 درصد بوده که پایین ترین 
میزان در بین 31 اســتان کشور است. این امر می تواند حاکی از بالاترین 
ســطح رفاه در این استان  باشــد. بازار مسکن، ســال 1403 را با رکود 
غیرتورمی پشت سر گذاشــت و با توجه به رکود معاملات، کاهش بازده 
ســرمایه و... به نظر نمی رسد که بازار مسکن در سال 1404 با رشد قابل 
توجه خرید و فروش همراه باشــد. »فردین یزدانی«، پژوهشــگر اقتصاد 
مسکن با اشاره به تأثیر شرایط اقتصاد کلان بر بازار مسکن به »اکوایران« 
می گوید: »رســیدن وام مســکن به 650 میلیون تومــان عملا کمکی 
نمی کند، چون مردم توان بازپرداخت اقساط را ندارند. از طرفی، بازار اجاره 

هم در آستانه انفجار است و دولت گزینه ای جز تقویت این بخش ندارد.« 
به گفته »یزدانی«، »بازار مسکن را نمی توان از اقتصاد جدا کرد و با توجه 
به وضعیت نامطلوب اقتصادی، سیاستگذاران در اتخاذ تصمیمات مؤثر با 
محدودیت هایی روبه رو هستند. سیاستگذاری دولت باید بیش از گذشته 
بر توسعه بازار اجاره متمرکز شــود. افزایش عرضه واحدهای استیجاری 
می تواند در مدیریت بحران مسکن، نقش مهمی داشته باشد.« او در ادامه 
صحبت هایش با اشاره به کاهش مالکیت مسکن در میان خانوارها، افزایش 
نرخ اجاره بها را محتمل می داند و توضیح می دهد: »دولت می تواند با ارائه 
وام ودیعه مسکن و حمایت از شرکت های اجاره داری خصوصی، به افزایش 
عرضه مســکن اســتیجاری کمک کند. البته این اقدامات، تنها به عنوان 
مســکن موقتی عمل می کنند و نمی توانند بحران مســکن را کاملا حل 
کنند. کاهش وام مســکن، نشان دهنده محدودیت دولت در تأمین منابع 
اســت. در عین حال، وام مسکن بیشتر به نفع دهک های بالاتر درآمدی 
خواهد بود و حتی دهک های هفتم و هشتم نیز به تنهایی قادر به خرید 
مسکن نیستند. افزایش مبلغ وام به تنهایی منجر به رشد تقاضای مسکن 
نمی شود؛ چراکه بسیاری از خانوارها، توانایی بازپرداخت اقساط را ندارند. 
وام مســکن می تواند بخشــی از نیاز گروه های بادرآمد متوسط رو به بالا 
را پوشــش دهد، اما راه حل اساســی برای حل بحران مسکن، محسوب 

نمی شود.«

سهم بالای خوراکی از هزینه های زندگی در 24 استان کشور

مسکن، سفره خانوار را کوچک کرد

نگــــاه

درخواست فعالان اقتصادی از دولت چهاردهم
ساعت تابستانی را برگردانید

قانون تغییر ســاعت، از جمله قوانینی اســت که در ســال های 
گذشته بارها مورد تجدیدنظر قرار گرفته است. ساعت تابستانی به 
تنظیم ساعت رسمی کشورها می گویند که معمولا یک یا دو ساعت 
به جلو کشــیده می شــود تا از روشــنایی روز و نور خورشید بیش 
از پیش استفاده شــود. این تغییر زمانی باعث می شود که عصرها 
روشــن تر باشد و مردم بتوانند از نور طبیعی خورشید هرچه بیشتر 
استفاده کنند. هدف اصلی این تغییر ساعت، صرفه جویی در مصرف 
انرژی و بهبود بهره وری از نور خورشــید اســت. با این کار، مصرف 
برق تا حد چشــمگیری کاهش پیدا می کند و به جای آن می توان 

از روشنایی روز استفاده کرد.
ایده تغيْيْر ســاعت رســمي براي صرفه جويي در مصرف انرژي، 
اوليْن بار در آلمان )ســال 1916( اجرا شــد و در ادامه کشورهای 
دیگری مثل آمريكا، انگلستان و... نیز از آن الهام گرفتند. در ايران 
پس از انقلاب نیز تا سال 1370، خبري از تغيْيْر در ساعت رسمي 
كشــور نبود تا اينكه در این سال، قانون تغيْيْر ساعت تابستاني به 
تصويب رســيْد و اجرایی شد. تغییر ساعت رسمی در سال 1370 
در دولت سازندگی )ریاســت جمهوری اکبر هاشمی رفسنجانی( 
به تصویب رسید و با تایید مجلس در شهریورماه 1386 به قانون 
تبدیل شد. بدین ترتیب، هر سال در ساعت 24 روز اول فروردین 
ماه، ســاعت رسمی کشــور یک ســاعت به جلو و در ساعت 24 
روز ســی ام شــهریورماه به عقب کشیده شــده و به حالت سابق 
برمی گشت، اما در زمان دولت احمدی نژاد، تصمیمات غیرمتعارف 
زیادی گرفته شد که یکی از مهمترین آنها، لغو قانون تغییر ساعت 
بود. بنابراین دولت احمدی نژاد، مصوبه دولت وقت )سال 1370( 
را لغو کرد و قانون تغییر ســاعت در ســال های 1385 و 1386 
اجرا نشــد. با این وجود، نمایندگان مجلــس در مردادماه 1386 
در مصوبه ای مجددا دولت را ملزم به اجرای قانون تغییر ســاعت 
رســمی کشــور کردند و این قانون بار دیگر به مدت 15 سال به 

طور مداوم اجرا شد.
اما 16 سال پس از دولت احمدی نژاد، این بار نمایندگان مجلس 
یازدهم در صدد لغو قانون تغییر ســاعت برآمدند و در اســفندماه 
1401، طرحــی در بهارســتان به تصویب رســید کــه به موجب 
آن، تغییر ســاعت رســمی کشور )که از ســال 1386 در روز اول 
فروردین یک ســاعت به جلو کشــیده می شــد و در اول مهر یک 
ســاعت عقب برمی گشت( لغو شد. در نتیجه، ساعت رسمی کشور 
از آغاز ســال 1402 تغییری نکرد و همان رویه دولت احمدی نژاد 
ادامه یافت. جالب آنکه در همان زمان )لغو قانون تغییر ســاعت(، 
مرکز پژوهش های مجلس در یک گزارش کارشناســی، نســبت به 
پیامدهای این تصمیم، هشــدار داد و گفت: »در سال های گذشته 
تغییر ســاعت موجب کاهش پیک مصرف بــرق و صرفه جویی در 
برق و در نهایت کاهش هزینه های جاری و ســرمایه ای شده و این 
قانون در صرفه جویی مصرف انرژی برق کشــور تأثیری بین یک تا 
3 درصد و در کاهش پیک مصرف برق کشــور تأثیری بین یک تا 

1.5 درصد دارد.«
حــالا با توجه به بحــث ناترازی انرژی، فعالان اقتصادی کشــور 
از دولــت چهاردهم می خواهند که بار دیگر ســاعت تابســتانی را 
برگرداند. در ایــن زمینه، رئیس اتاق بازرگانی تهران در نامه ای به 
»مسعود پزشــکیان«، رئیس جمهور و »محمدباقر قالیباف«، رئیس 
مجلس به بحران ناترازی انرژی و تاثیر آن بر پایداری شــبکه برق 
کشــور و ارجاع به مطالعات علمی و تجربیات دیگر کشورها، اشاره 
کرد و خواستار اصلاح قانون و بازگشت اجرای تغییر ساعت رسمی 
کشور شــد. به گفته »محمود نجفی عرب«، »اجرای مجدد قانون 
تغییر ســاعت رسمی کشور می تواند تا ســقف 3 درصد از مصرف 
کل، صرفه جویــی ایجاد کند که در این صنعت رقم قابل توجهی به 

حساب می آید.«
همچنیــن »مهــدی بســتانچی«، رئیــس شــورای هماهنگی 
شــهرک های صنعتی سراسر کشــور از دولت چهاردهم درخواست 
کــرد: »با توجه به اینکه در حال حاضر با ناترازی شــدید در حوزه 
آب، بــرق و گاز مواجه هســتیم، باید از روش هــای مختلف برای 
کاهش مصرف انرژی بهره مند شویم، از همین رو استفاده از ساعت 
تابســتانی در کشــور می تواند تا 2 درصد در مصــرف انرژی برق 
)یعنی به میزان کل انرژی های تجدیدپذیر( صرفه جویی ایجاد کند. 
بنابراین از رئیس جمهوری خواستار لغو تثبیت ساعت رسمی کشور 
هســتیم تا بتوانیم بیشــترین بهره را از نور خورشید ببریم.« او در 
توئیتی نوشــت: »آقای رئیس جمهوری با توجه به افزایش میانگین 
دمــا و کاهش بارش و  تولید برقابی، عــدم تأمین 25 هزار مگاوات 
کســری روشن است و احتمالا ســال آینده بی برقی به سه ساعت 
در روز افزایش می یابد. از همین رو خواســتار لغو تثبیت ســاعت و 
جلو کشــیدن دو ساعته ساعت رسمی کشور هستیم. بنابراین لطفا 
دســتور دهید طرح تثبیت ســاعت لغو و 1.5 تا 2 ساعت، ساعت 

رسمی جلو کشیده شود.«
»هاشم اورعی«، رئیس اتحادیه انجمن های علمی انرژی ایران 
نیز درباره تاثیر تغییر ساعت بر مصرف انرژی، گفت: »بررسی ها 
نشــان می دهد 92 کشــور به این نتیجه رســیده اند که تغییر 
ســاعت و منطبق کردن شــرایط زندگی مردم با ســاعت طلوع 
و غروب خورشــید، اثــر مثبتی در کاهش مصــرف انرژی دارد؛ 
بنابراین چنین اقدامی منجر به کاهش مصرف انرژی در کشورها 
می شود. البته تاکنون محاسبه ای درخصوص میزان صرفه جویی 
انرژی برق در این باره صورت نگرفته اما با یک محاســبه منطقی 
درمی یابیــم با این کار حدود 2 درصــد صرفه جویی در مصرف 
برق خواهیم داشــت. از سوی دیگر، نباید فراموش کنیم که این 
میزان به آن معنا اســت که می تواند نیروگاه هســته ای بوشهر 
و کل انرژی تجدیدپذیر را پوشــش دهد.« بــه گفته »اورعی«، 
»با توجه به اینکه طرح تثبیت ســاعت کاری در دوره ریاســت 
جمهــوری احمدی نــژاد صورت گرفت، در آن زمــان با ناترازی 
بخش های مختلــف مواجه نبودیم. اما با ایــن اقدام بخش های 
مختلف همچــون صنایع، آســیب های جبران ناپذیری را تجربه 
کردند؛ زیرا از آن زمان تا به امروز همه روزه میزان مصرف انرژی 
در کشــور افزایش یافت، درحالی که حجم تولید برق دستخوش 
چنین افزایشی نشد. بنابراین همین اقدامات موجب شد در حال 
حاضر با کسری انرژی مواجه شده و صنایع با قطعی چند ساعته 
روبه رو شــوند. اگر ســاعت را به نحوی تنظیم کنند که بتوانیم 
از زمان روشــنایی بیشتر اســتفاده کنیم، نه تنها ضرری ندارد 
بلکه می توانیم همین صرفه جویی در حوزه برق را به بخش هایی 
همچون صنایع تزریق کرده و از قطعی برق آنها جلوگیری کنیم. 
در نتیجــه میزان تولید و صادرات افزایش یافته و حجم ارز آوری 

کشور نیز دستخوش افزایش می شود.«
بنابراین در شــرایطی که ناترازی انرژی به اوج خود رســیده و با 
توجه به کاهش بارندگی، احتمال از مدار خارج شــدن نیروگاه های 
برقابی در تابستان امسال زیاد است، به نظر می رسد تغییر ساعت، 
راهکار بهتری برای اســتفاده هرچه بیشــتر از نور خورشید باشد؛ 
طرحی که کارکردهای مثبتش پیشــتر اثبات شده است. در حال 
حاضــر، کشــورهای زیادی )92 کشــور به گفته رئیــس اتحادیه 
انجمن های علمی انرژی ایران( با اســتفاده از اين تكنيْك، ساعت 
رســمي خود را تنظيْم مي كنند. البته زمان جلو و عقب كشــيْدن 

ساعت در همه اين كشورها يكسان نيْست.
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فرصت امروز: براساس آمارهای بانک مرکزی، نرخ سالانه رشد نقدینگی 
)12 ماهه( در پایان بهمن ماه 1403 به 27.8 درصد رسید که نسبت به 
دوره قبلی، 0.3 درصد افزایش دارد. همچنین در پایان بهمن ماه، رشــد 
پایه پولی 22 درصد محاســبه شده که نســبت به دوره قبلی، 8 درصد 
کاهش را نشــان می دهد. بانک مرکزی در گزارش اخیر خود از تحولات 
پولی در بهمن ماه 1403 رونمایی کرده و از آخرین روند حجم نقدینگی، 
پایــه پولی، خالص دارایی های خارجی بانــک مرکزی و میزان مطالبات 
بانک مرکزی از دولت، گزارش داده است. طبق اعلام بانک مرکزی، حجم 
نقدینگی کشــور در پایان بهمن ماه 1403 بــه رقم 9942 هزار میلیارد 
تومان رســید که نسبت به پایان ســال 1402، بالغ بر 26.2 درصد رشد 
داشته است. همچنین نرخ رشد 12 ماهه نقدینگی در بهمن ماه، معادل 
27.8 درصد محاســبه شده که در مقایسه با نرخ رشد مدت مشابه سال 
گذشته )بهمن ماه 1402 با رقم 27.5 درصد( به میزان 0.3 واحد درصد 

افزایش را نشان می دهد.
نرخ رشــد نقدینگی به افزایش حجم کل پول در گردش و شــبه پول 
در اقتصاد طی دوره زمانی مشــخصی اشاره دارد. رشد نقدینگی، یکی از 
شــاخص های مهم اقتصادی است که اثرات گسترده ای بر نرخ تورم، نرخ 
بهره، بیکاری و تولید دارد. رشــد نقدینگی معمــولا به صورت درصدی 
نسبت به دوره قبلی )به عنوان مثال، ماهانه یا سالانه( نشان داده می شود 
و نمایانگر سرعت افزایش پول در اقتصاد هر کشور است. عوامل مختلفی 
در رشد نقدینگی دخیل هستند؛ رشد پایه پولی، افزایش ضریب فزاینده 
پول، افزایش وام دهی بانکی، افزایش مخارج دولتی و افزایش تقاضا برای 

پول از مهمترین عوامل رشد نقدینگی هستند.
رشد 22 درصدی پایه پولی در نیمه زمستان

پایه پولی به تمام اسکناس ها، سکه های تولیدشده و اعتبارات تصویب 
شده نزد بانک مرکزی گفته می شود که بیشترین قابلیت نقدشوندگی در 
اقتصاد یک کشور را دارا باشد. پایه پولی در پایان بهمن ماه 1403 به رقم 
1272.9 هزار میلیارد تومان رســیده است. بر این اساس و طبق گزارش 
بانک مرکزی، رشــد 12 ماهه پایــه پولی در بهمن ماه به رقم 22 درصد 
رسیده که در مقایسه با رقم مشابه سال گذشته )بهمن ماه 1402 با رقم 
30 درصد( معادل 8 درصد کاهش داشته است. با این حال، پایه پولی در 
بهمن سال گذشته نســبت به پایان سال 1402، رشد 16.6 درصدی را 
تجربه کرده است. نکته مهم دیگر، رشد دارایی های خارجی بانک مرکزی 
بر اثر افزایش نرخ تســعیر است. در 11 ماهه منتهی به بهمن ماه، خالص 
دارایی های خارجی بانک مرکزی، مهمترین عامل رشد پایه پولی بوده که 

سهمی معادل 88 واحد درصد رشد در پایه پولی را نشان می دهد و عامل 
افزایش خالص دارایی های خارجی بانک مرکزی در سال 1403، افزایش 
نرخ تســعیر )فرآیند تبدیل نرخ ارز حاصل از معاملات ارزی به پول رایج 
ملی( از ســوی بانک مرکزی بوده است. همچنین در بهمن ماه 1403 در 
مقایسه با سال 1402، خالص بدهی دولتی بانک مرکزی، سهمی معادل 
8.8 درصد را در رشــد 16.6 درصدی پایه پولی داشته و افزایش خالص 
بدهی بخش دولتی به بانک مرکزی عمدتا به علت افزایش مطالبات بانک 

مرکزی از دولت و نهادهای دولتی بوده است.
براســاس این گزارش، یکی دیگر از عوامل رشــد پایــه پولی در نیمه 
زمســتان سال گذشته، حجم مطالبات بانک مرکزی از بانک ها با سهمی 
معادل 17.9 واحد درصد بوده اســت. در طرف دیگر مطابق اعلام بانک 
مرکزی، تنها عامل کاهش دهنده رشد پایه پولی در پایان بهمن ماه نسبت 
به پایان سال قبل، خالص سایر اقلام بانک مرکزی با سهمی معادل منفی 
98.1 درصد بوده است. گفتنی است ضریب فزاینده شاخص نقدینگی نیز 
در پایان بهمن ماه 1403 نسبت به پایان سال 1402، معادل 8.3 درصد 
افزایش یافته و به رقم 7.810 رســیده است. به عبارت دیگر، به ازای هر 
یک واحد خلق پول توســط بانک مرکزی، حدود 7.8 واحد اعتبار پولی 

توسط شبکه بانکی کشور خلق شده است.
گزارش فرزین از وضعیت تورم تولیدکننده

در آخرین روزهای ســال گذشــته بود که رئیس کل بانک مرکزی از 
عملکرد اقتصادی سال 1403، گزارش داد و ارقام جدید تورم تولیدکننده 
را اعلام کرد؛ ارقامی که گزارش رســمی آن هنوز از طرف بانک مرکزی 
منتشر نشده است. تورم تولیدکننده از کلیدی ترین شاخص های اقتصادی 
است که می تواند به عنوان پیشــران و موتور محرک تورم مصرف کننده 
عمل کند. معمولا هنگامی که این شاخص کاهش می یابد تورم مصرف نیز 
کم می شود و هرگاه روند تورم تولید صعودی باشد، تورم مصرف نیز روند 
افزایشــی به خود می گیرد. »محمدرضا فرزین«، رئیس کل بانک مرکزی 
اخیرا گفت که اگرچه تورم تولیدکننده سالانه در بهمن ماه 1403 اندکی 
افزایش یافته اما این رخداد به دلیل جهش های ارزی بوده و روند کلی این 
شــاخص از سال گذشته تاکنون نزولی بوده است. این اطلاعات در حالی 
از ســوی »فرزین« اعلام شده که بانک مرکزی هنوز گزارش رسمی این 

شاخص را منتشر نکرده است.
رئیس کل بانک مرکزی درخصوص آخرین وضعیت تورم تولیدکننده، 
گفــت: »تفاوت تورم تولیدکننده با مصرف کننده، آن اســت که در تورم 
مصرف کننده، قیمت ها از درب کارخانه و تولیدکنندگان اصلی استخراج 

می شــود و کمــی ترکیب کالاها متفاوت اســت. به گــواه آمارها، تورم 
تولیدکننده در مقاطعی به 82.6 درصد افزایش یافته بود که متعاقب آن 
این نرخ با شیبی تند به حدود 40.4 درصد در ابتدای سال 1402 کاهش 
یافت و پس از آن با شــیبی ملایم در بهمــن ماه 1403 به 26.7 درصد 
رســید. در صورتی که اعداد تورم تولیدکننده کاهــش یابد، باید انتظار 
داشت که تورم مصرف کننده نیز روند کاهشی را طی کند. البته در بهمن 
ماه کمی در نرخ تورم تولیدکننده افزایش داشتیم که علت اصلی آن نیز 
اتفاقاتی بود که در زمینه نرخ ارز رخ داد. لذا امیدواریم با سیاســت های 
جدیــد ارزی که پیش گرفته ایم، تورم تولیدکننده در ســال آینده روند 

کاهشی را طی کند.«
چرا به تورم تولید، تورم پیشران می گویند؟

یکی از مهمترین شــاخصه هایی که می تواند روند هزینه ها در اقتصاد 
کشور را نشان بدهد، تورم پیشران است. تورم پیشران، همان تورم نهاده ها 
یا تورم تولیدکننده است که به دلیل پیشرانه ای که برای محصول نهایی 
هر بخش ایجاد می کند، به آن تورم پیشران می گویند. به عبارت ساده تر، 
وقتی تــورم تولیدکننده در یک بخش اقتصاد، مانند صنعت کاهش پیدا 
می کند، یعنی شــتاب افزایش قیمت در نهاده های بخش صنعت کاهش 
یافته اســت. همین امر باعث می شود که شتاب افزایش قیمت در کالای 
نهایی بخش صنعت نیز کاهش پیدا کرده و فشار افزایش قیمت کمتری 
به مصرف کننده نهایی کالا برخورد داشته باشد. به نوعی این تورم پیشران 
برای تورم مصرف کننده محصولات بخش صنعت خواهد بود. این فرآیند 
قابل تعمیم به ســایر بخش هــای اقتصادی نیز هســت. از این رو، تورم 
تولیدکننده برای کل اقتصاد نیز محاســبه می شــود. برای محاسبه تورم 
سالانه تولید، میانگین تغییرات شاخص قیمت در 12 ماه منتهی به هر ماه 

نسبت به همین نسبت در ماه مشابه سال قبل برآورد می شود.
افزایش قیمت محصولات صنعتی می   تواند ســبب افزایش هزینه   های 
تولید در بخش کشاورزی و خدمات شود. این موضوع می   تواند به افزایش 
تورم در کل اقتصاد منجر شود و فشار بیشتری بر معیشت خانوارها وارد 
کند. روند صعودی شــاخص قیمت تولیدکننده بخــش صنعت، به رغم 
کاهش نســبی سرعت رشــد، همچنان یکی از چالش   های اصلی اقتصاد 
کشــور است. این روند می   تواند تاثیرات منفی بر رشد اقتصادی، اشتغال، 
تــورم مصرف کننده و توان رقابتی صنایع داشــته باشــد. بنابراین اتخاذ 
سیاست   های مناســب برای کنترل تورم تولیدکننده و حمایت از بخش 
صنعت، می   تواند نقش مهمی در بهبود شــرایط اقتصادی کشــور داشته 

باشد.

نرخ رشد نقدینگی 27.8 درصد و رشد پایه پولی 22 درصد شد

تحولات پولی در پایان 1403

چه عواملی باعث شده تا نرخ ارز در اقتصاد ایران این همه نوسان داشته 
باشــد؟ این پرسشی است که مرکز پژوهش های مجلس در گزارش اخیر 
خود مطرح کرده و به واکاوی عللی پرداخته که منجر به رشد نرخ ارز در 
ایران شده اســت. به گفته کارشناسان مرکز پژوهش ها، افزایش نرخ ارز، 
علت تورم نیست و اگر مبنای نرخ ارز تعادلی رابطه PPP باشد، بسته به 
اینکه چه سالی به عنوان سال پایه قرار می گیرد، نرخ ارز متفاوتی حاصل 

می شود.
نهاد پژوهشــی مجلس در این گزارش بــه معرفی مهمترین عوامل 
رشــد نرخ ارز در نیمه دوم ســال 1403 پرداختــه و این عوامل را 
»ناترازی های کلان و رشــد نقدینگی«، »انتظارات تورمی« و »سایر 
عوامل، از جمله افزایش فصلی نرخ ارز« عنوان کرده اســت. براساس 
گــزارش مرکــز پژوهش ها، ادامــه ناترازی هایی ماننــد ناترازی های 
بودجــه ای، بانکی، انــرژی، شــرکت های دولتی، غیردولتــی و... به 
معنای فشــار به نظــام بانکی برای خلق نقدینگی به جهت پوشــش 
این ناترازی هاســت. حجم ناترازی شبکه بانکی قریب به هزار و 700 
هزار میلیارد تومان، نیاز 3 هزار هزار میلیارد تومانی برای دستیابی به 
شاخص کفایت سرمایه 8 درصدی شبکه بانکی، بیش از 2 هزار هزار 
میلیارد تومان بدهی ارزی به برخی شــرکت های تولیدکننده انرژی 
به نظام بانکی، کسری بودجه سالانه دولت، بدهی 900 هزار میلیارد 
تومانی بخش دولتی به نظام بانکی، زیان انباشــته شرکت های دولتی 
و غیردولتی و بحران صندوق های بازنشســتگی، مصادیقی برای فهم 
بهتر این مســئله اند که در نهایت به فشــار به نظام بانکی برای خلق 
نقدینگی جدید منجر می شوند. از نگاه مرکز پژوهش ها، بدیهی است 
که خلق این نقدینگی، موجب افزایش تقاضای خرج کردنی می شــود 
که مابه ازای تولیدی نــدارد و در نهایت به کاهش ارزش پول ملی به 
شکل تورم و افزایش نرخ ارز می انجامد. بنابراین بدون رفع این مسائل 
نباید انتظار داشــت که با اقدامات مقطعی مثل قیمت گذاری بتوان از 

تورم و رشد نرخ ارز جلوگیری کرد.
همچنین در شــرایطی که انتظارات تورمی در سطوح بالایی قرار دارد 
و چشــم انداز مثبت قابل باوری نسبت به کاهش دائمی سطح تورم برای 
بنگاه ها و خانوار به وجود نمی آید، عوامل اقتصادی برای اختصاص قدرت 
خرید بیشــتر با هم رقابت می کنند. در صورت تشدید انتظارات تورمی، 

عوامل اقتصادی تقاضای خریــد کالاها، خدمات و دارایی ها را به تعجیل 
می اندازند. تلاش برای کســب قدرت خرید بیشــتر در افزایش تقاضای 
نقدینگی ظهور و بروز پیدا می کند. عوامل اقتصادی نظیر بنگاه ها، خانوار و 
دولت، بسته به توان دسترسی به اعتبارات بانکی در رشد نقدینگی سهیم 
هســتند. از طرفی، بی انضباطی مالی دولت،  ســطح پایین قدرت نظارت 
بــر نظام بانکی و به طور خاص، نظارت بر تســهیلات و تعهدات کلان و 
اشخاص مرتبط، ضعف نظام مالیاتی و مبارزه با پولشویی، رشد نقدینگی 
مضاعفی را به اقتصاد تحمیل می کند. در صورت تشدید نااطمینانی های 
اقتصادی و غیراقتصادی، تشــدید نوســانات نرخ ارز و... انتظارات تورمی 
افزایــش می یابد و موجبات افزایش تقاضا و متعاقب آن، افزایش تقاضای 
اعتبار را فراهم می کند. کاهش انتظارات تورمی، نیازمند ارائه چشــم انداز 
مثبت قابل باور برای عوامل اقتصادی در ســمت عرضه و تقاضای اقتصاد 

است.
از دیگــر محرک های افزایش نرخ ارز در نیمه دوم ســال 1403، اتخاذ 
سیاست های تشــدیدکننده نوســانات بازار ارز غیررسمی بوده است؛ به 
عنوان مثال، دو سیاست تمدید ترخیص 10-90 و حذف رویه واردات در 
برابر صادرات غیر، از جمله این مصادیق هستند که البته اثر آنها به مراتب 
کمتر از دو عامل پیشین است. همچنین عامل دیگر نیز می تواند افزایش 

فصلی نرخ ارز باشد.
اما برای کاهش نوسانات نرخ ارز چه باید کرد؟ بازوی کارشناسی مجلس 
در پاسخ به سیاستگذاری پولی، اشاره می کند و می گوید: پذیرش واقعیت 
ادامه روند رشــد نرخ ارز در تناســب با متغیرهای کلان اقتصادی )تورم، 
رشد نقدینگی و تولید، نرخ سود، صادرات نفتی و...( و توقف چرخه تثبیت 
و جهــش و مدیریت روند نرخ ارز در تناســب با تورم داخلی و خارجی و 
نرخ سود. با توجه به روند رشد نرخ ارز متناسب با تورم، رشد روند نرخ ارز 
متناسب با تورم داخلی و خارجی، موجب ثبات اقتصادی و حداقل شدن 
نوسانات خواهد شد. از طرفی، تناسب رشد نرخ ارز با نرخ های سود، منجر 
به کاهش امکان آربیتراژ بین دو بازار پول و ارز و درنتیجه کاهش تقاضای 
اعتبــار برای بهره مندی از امکان آربیتراژ  و خروج و ورود معنادار پول در 
بازارها و ثبات می شود. یکی از عوامل مهم رشد تقاضای اعتبار و بی ثباتی 
در بازارهای پول و دارایی های خارجی، تناسب نداشتن روند رشد نرخ ارز 

با بازدهی دیگر بازارها و تورم است.

نکته دیگر، اصلاح ساختار بازار ارز است؛ اول، تغییر رویکرد در گسترش 
بــازار ارز تجاری از طریق اجازه تداوم تأمیــن ارز از رویه واردات در برابر 
صادرات غیر )ارز اشخاص(، اولویت دهی به انتقال عرضه کنندگان نیمایی 
به بازار ارز تجاری به جای شــروع از انتقال ارز اشخاص، افزایش محدوده 
صادرکنندگان مجاز به بازگشــت ارز حاصل از صادرات از طریق واردات 
در مقابل صادرات غیر به عنوان ابزار مداخله در بازار غیررسمی در مقاطع 
حساس، افزایش تدریجی نرخ ارز بازار ارز تجاری و تشویق صادرکنندگان 
عرضه کننــده در این بازار از طریق روش هایی چون اجازه واردات در برابر 
صادرات غیر و انتقال واردات در برابر صادرات غیر به بازار ارز تجاری پس 
از نوسان ها و نااطمینانی های جاری و پیشینی روش های جایگزین برای 
تشــویق صادرکنندگان غیرعمده به عرضه ارز در بازار ارز تجاری، مانند 

اعطای مالکیت سهمیه واردات به این صادرکنندگان.
دوم، ایجاد بازار ســهمیه یا مجوز واردات )کوتا(، مانند واردات خودرو، 
موضوع مصوبه بودجه 1404 مجلس شورای اسلامی و اعطای سهمیه به 
صادرکنندگان منتخب به عنوان مشوق که همزمان منجر به سامان بخشی 
به ثبت ســفارش ها، حذف امضای طلایــی و صف های طولانی و افزایش 
درآمد دولت نیز خواهد شد. البته این ساختار باید به مرور و کالا به کالا 
ایجاد شــود. اولویت با اقلام و گروه کالاهایی اســت که کمتر با انحصار 

واردات مواجه بوده و کمتر مرتبط با اقلام اساسی باشد.
سوم، شکل گیری بازار ارز توافقی در حوزه اسکناس مانند بازار متشکل 
و اجازه رفع تعهد صادرکنندگان منتخب در این بازار و تأمین نیازهای ارز 

خدماتی )سفر، درمان، تحصیل و...(.
چهارم، شکل گیری بازار تأمین مالی ارزی پروژه ها و شرکت ها با استفاده 

از منابع ارزی خرد.
پنجم، ایجاد بازار عمده فروشــی ارز بین بانک ها به منظور ایجاد بستر 
حکمرانی ارزی و حرکت به ســمت ایجاد نظام پرداخت رسمی و انتقال 

اتاق های تسویه بین کارگزاری ها از امارات به تهران.
و ششم، محدود کردن فهرست تخصیص درصدی )10-90( به کالای 

ضروری و سریع الفساد به منظور کاهش فشار به بازار غیررسمی.
مرکز پژوهش ها همچنین به دیپلماســی اقتصادی نیز اشاره می ک ند و 
معتقد است که در صورت به کارگیری صحیح و کامل آن، انتظار می رود 

نرخ ارز نوسانات کمتری را شاهد باشد.

جهش ارزی، علت تورم است یا برعکس؟

دست اندازهای سیاستگذاری ارزی

اخبــــــار

طلای جهانی از مرکب صعود پیاده شد
قیمــت طلا در معاملات روز جمعه بازار جهانی، با توجه به ارزیابی 
چشم انداز ریسک سرمایه گذاران در پی تدابیر تعرفه ای دونالد ترامپ 
و افزایش نگرانی در مورد کندی رشــد اقتصــادی کاهش یافت اما 
به دلیل تقویت تقاضا برای دارایی امن و رســیدن به ســه رکورد در 
هفته ای که گذشت، در مسیر ثبت پنجمین افزایش هفتگی متوالی 
قرار گرفت. در معاملات روز گذشــته، هر اونــس طلا برای تحویل 
فوری، با 0.5 درصد کاهش به 3097 دلار و 99 ســنت رسید. بهای 
هر اونس طلا در بازار معاملات آتی آمریکا نیز با 0.1 درصد کاهش به 
3118 دلار و 90 سنت رسید. بهای طلا در معاملات روز پنجشنبه، 
بیش از 2 درصد کاهش یافت، زیرا فروش گسترده تر بازار با توجه به 
تعرفه های وارداتی ترامپ، بر معامله گران طلا تاثیر گذاشت. تنها چند 
ســاعت پس از رسیدن قیمت طلا به رکورد 3167 دلار و 57 سنت، 
این عقب نشــینی شدید انجام شــد. »ایلیا اسپیواک«، رئیس بخش 
کلان جهانی در شرکت »تاستیلیو« ) Tastylive( می گوید: طلا در 
بحبوحه ابهامات قیمتی مانند شروع جنگ، تمایل به افزایش دارد، اما 
زمانی که بازارها یاد بگیرند که چگونه ریسک های موجود را مدیریت 

کنند، این حمایت را از دست می دهد.
دونالــد ترامپ، رئیس جمهــور آمریکا گفت کــه تعرفه پایه 10 
درصدی را بر تمامــی کالاهای وارداتی به آمریــکا و برای برخی از 
بزرگ ترین شــرکای تجاری این کشور، تعرفه های بیشتری را اعمال 
خواهد کرد. شرکای تجاری آمریکا تهدید کردند که به جنگ تجاری 
با واشــنگتن دامن می زنند زیرا این تعرفه ها ترس از افزایش شــدید 
قیمت ها را در بزرگ ترین بازار مصرف کننده جهان برانگیخته است. 
به گزارش »رویترز«، بازار اکنون منتظر گزارش حقوق و دســتمزد 
غیرکشاورزی آمریکا است، که می تواند مسیر نرخ بهره فدرال رزرو را 
مشــخص کند. در بازار سایر فلزات ارزشمند نیز بهای هر اونس نقره 
با یک درصد کاهش به 31 دلار و 56 ســنت در هر اونس رسید، هر 
اونس پلاتین با 0.6 درصد کاهش به 946 دلار و 40 ســنت رسید و 
هر اونس پالادیوم با افت 0.8 درصدی به 920 دلار و 75 سنت رسید

ارزش بیت کوین به 82 هزار دلار رسید
بازار نزولی رمزارز با تعرفه های ترامپ

تعرفه هــای متقابل ترامپ، بازار رمزارزها را نزولی کرد. رئیس جمهور 
آمریکا در روز چهارشــنبه، تعرفه های متقابلی را بر بیش از 180 کشور 
در »روز آزادی« اعلام کــرد که منجر به فشــار فــروش بر رمزارزها و 
کاهــش تقریبا 10 درصدی قیمت آنها شــد. اعلام تعرفه های متقابل 
ترامپ )از 10 تا 50 درصد( منجر به روند کاهشــی در بازارهای سهام 
اروپا و آســیا در همان روز شد و در روز بعد زیان در معاملات آمریکا از 
3 درصد گذشت، زیرا تعرفه های او پس از بسته شدن بازارها در آمریکا 
منتشر شــده بود. در میان بزرگ ترین شرکای تجاری آمریکا، اتحادیه 
اروپا با تعرفه های متقابــل 20 درصد، چین با 34 درصد و ژاپن با 24 
درصد مواجه شــده است. بیت کوین پس از رســیدن به مرز 88 هزار 
دلار به 82 هزار دلار ســقوط کرد، درحالی که بسیاری از آلت کوین ها 
تا حدود 10 درصد کاهش یافتند. »مصطفی باتوهان توفانر«، دانشــیار 
اقتصاد در دانشگاه »بیکنت« )Beykent( استانبول می گوید: تعرفه ها 
بر بازار ســهام تاثیر می گذارد زیرا انتظار می رود حاشیه سود شرکت ها 
را سرکوب کند، درحالی که تقاضا برای دارایی های امن، تاثیر مثبتی بر 
قیمت طلا خواهد گذاشت. جهت بازار ارزهای دیجیتال گاهی در ارتباط 
با ســهام و گاهی با دارایی های امن مانند طلا حرکت می کند، اما اخیرا 
ســهام های فناوری، تاثیر بیشــتری بر رمزارزها داشته اند، اما تحولات 
کلان اقتصادی نیز می تواند مسیر بازار را تغییر دهد. سرمایه گذاری های 
بین المللی، رمزارزها را به عنوان ذخیره ارزش جداگانه در نظر می گیرند 
که ممکن اســت بدان معنا باشد که این دارایی ها می توانند جهت هایی 
جدا از بازارهای ســنتی داشــته باشــند. به گفته »توفانر«، تحولات 
سیاســی در سراسر جهان ثابت کرده که بازار رمزارزها هنوز به جایگاه 
امنی نرسیده اســت و آنها هنوز دارایی های پرخطری تلقی می شوند. 
تعرفه های واشنگتن ممکن است در برآوردهای تورم و تصمیمات فدرال 
رزرو برای کاهش نرخ تعیین کننده باشد. اگر تورم با تعرفه ها شروع به 
کاهش نکند، چرخه کاهش نرخ فدرال رزرو ممکن اســت کاهش یابد. 
رمزارزها مانند ســایر دارایی ها مدتی است که منتظر هستند تا فدرال 
رزرو چرخه انبساط پولی را آغاز کند و اگر این اتفاق نیفتد، ممکن است 
یک ســناریوی منفی برای ارزهای دیجیتال ایجاد کند. مجموع ارزش 
بازار جهانی ارزهای دیجیتال در حال حاضر، 2.66 تریلیون دلار برآورد 
می شــود که این رقم نسبت به روز قبل، 0.81 درصد کمتر شده است. 
در حــال حاضر، 62.00 درصد کل بازار ارزهــای دیجیتال، در اختیار 
بیت کوین اســت که 0.20 درصد افزایش روزانه نشــان می دهد. حجم 
کل بازار ارزهای دیجیتال در 24 ســاعت گذشــته، به 88.72 میلیارد 
دلار رســید که 31.97 درصد کاهش داشته اســت. ارزش حجم کل 
در امور مالی غیرمتمرکز در حال حاضر، 5.98 میلیارد دلار اســت که 
6.74 درصد از کل حجم بازار ارزهای دیجیتال در 24 ســاعت گذشته 
بوده و حجم تمام ســکه های پایدار، اکنون 84.5 میلیارد دلار است که 
95.24 درصد از کل حجم بازار ارزهای دیجیتال در 24 ساعت گذشته 

را تشکیل می دهد.

وصول 8.9 میلیون فقره چک در بهمن ماه 1403
یک میلیون چک برگشت خورد

در بهمن ماه 1403، بیــش از 9 میلیون و 926 هزار فقره چک به ارزش 
914.4 همت مبادله شــد که از این میان، 8.9 میلیون فقره چک به ارزش 
785 همت وصول شد و یک میلیون فقره چک به ارزش 129 همت برگشت 
خورد. طبق آخرین آمارهای بانک مرکزی، در بهمن ماه 1403 در کل کشور، 
بیش از 9 میلیون و 926 هزار فقره چک به ارزش 914.4 همت مبادله شــد 
که نسبت به ماه قبل )دی ماه 1403( از نظر تعداد 10 درصد و از نظر ارزش 
ریالی 0.4 درصد افزایش داشــت. در این میان در استان تهران 3.1 میلیون 
فقره چک به ارزش 445 همت مبادله شــد که بالاترین میزان مبادله چک 
در کشور را در این بازه زمانی نشان می دهد. براساس آمارهای بانک مرکزی 
در بهمن ماه  1403 حدود 31.1 درصد از تعداد چک های مبادله ای مربوط 
به اســتان تهران، 10.9 درصد مربوط به استان اصفهان و 7.1 درصد مربوط 
به اســتان خراسان رضوی بود که نشــان دهنده ارزش ریالی 48.7 درصدی 
چک های مبادله ای استان تهران، 7.6 درصدی استان اصفهان و 5.6 درصدی 
اســتان خراسان رضوی است. بر این اساس، 61.9 درصد از ارزش ریالی کل 
چک های مبادله شــده در بهمن ماه 1403 مربوط به این سه استان کشور 

است که بالاترین سهم را نسبت به سایر استان ها به خود اختصاص دادند.
در بهمن ســال گذشــته، 8.9 میلیون فقره چک در کشور به ارزش 785 
همت وصول شــد که نسبت به ماه قبل خود )دی ماه 1403( کاهش 10.2 
درصــدی در تعداد وصول چــک و افزایش 0.5 درصــدی در ارزش ریالی 
چک های وصولی را نشــان می دهد. بر این اســاس در بهمــن ماه 1403، 
حــدود 89.7 درصد از تعــداد چک های مبادلــه ای و 85.9 درصد از ارزش 
ریالی چک های مبادله ای وصول شــد که استان های گیلان با 91.9 درصد، 
خوزســتان با 91.3 درصد و قم با 90.9 درصد، بالاترین ســهم از چک های 
وصول شده را به خود اختصاص دادند. با این حال، در مدت مورداشاره، بیش 
از یک میلیون و 26 هزار فقره چک به ارزش 129 همت برگشــت خورد که 
نشــان دهنده کاهش 9.1 درصدی در تعداد و کاهش 0.7 درصدی در ارزش 
ریالی چک های برگشت خورده نسبت به ماه قبل خود است. مطابق آمارهای 
بانک مرکزی، علت اصلی برگشــت چک ها در بهمن ماه 1403، کســری با 
فقدان موجودی بانکی بوده که ســهم 97 درصدی از علل برگشت چک در 

این ماه را به خود اختصاص می دهد.
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خط انتقال آب از اصفهان به یزد مختل شد
نمود جدید تنش آبی

اختلال در خط انتقــال آب از اصفهان به یزد، جدیدترین نمود 
تنش آبی در ایران است. در آغازین روزهای سال جدید و به دلیل 
قطع گسترده آب پس از آسیب شدید به خط انتقال آب از استان 
اصفهان، روزهای شــانزدهم و هفدهم فروردین ماه در یزد تعطیل 
اعلام شد. البته ماجرای تنش های آبی میان اصفهان و یزد، سر دراز 
دارد. پس از آنکه شنبه هفته گذشته، کشاورزان شرق اصفهان پس 
از حدود 30 روز تجمع در اعتراض به جاری نشدن آب زاینده رود، 
به ایســتگاه های پمپاژ شماره سه و چهار تعرض کردند، این عمل 
منجر به خســارت و قطعی آب در یزد شد و این شهر به مدت دو 

روز تعطیل شد.
احــداث خط انتقــال آب از اصفهان به یزد )انتقــال آب از دل 
کوه های زاگرس به قلب کویر( به دهه 60 برمی گردد. مســیر این 
طرح، خط لوله ای به طول 330 کیلومتر بود که از سرشــاخه های 
زاینده رود در کوهرنگ آغاز می شــد و پس از عبور از دشــت ها و 
کوه ها، به یزد می رسید. در ابتدا قرار بود 78 میلیون مترمکعب آب 
در ســال برای شرب و صنعت تأمین شود، اما با افزایش جمعیت و 
توســعه صنعتی، این میزان به 98 میلیون مترمکعب رسید و حالا 
امروز این خط لوله به شاهرگ حیاتی یزد بدل شده است. با اینکه 
مسئولان در سال های اخیر برای حل بحران آب وعده هایی داده اند، 
این وعده ها به ندرت به مرحله اجرا رسیده و باعث تشدید تنش های 
آبی میان اســتان ها شده است. به گفته کارشناسان، نبود مدیریت 
یکپارچه و کارآمد منابع آبی، زمینه ساز بروز چنین مشکلاتی شده 
است. درحال حاضر، یافتن راه حل های متعادل و پایدار برای تأمین 
آب و کاهش تنش های منطقه ای، بیش از هر زمان دیگری ضروری 

به نظر می رسد.
این موضوع البته محدود به مرکز کشــور نیست و با کاهش 31 
تا 44 درصدی ورودی آب به ســدها و ذخایــر مخازن، وضعیت 
منابع آبی کشــور به حد بحرانی رســیده است. کاهش بارش ها و 
برداشــت های بی رویــه از منابع زیرزمینی، فرونشســت زمین و 
ترک هــای عمیقی در برخی مناطق ایجــاد کرده و امنیت تأمین 
آب شــرب، کشــاورزی و صنعتی را به چالش کشــیده است. به 
گزارش »ایسنا«، بحران آب در کشور در سال های اخیر به یکی از 
چالش های ملی جدی بدل شــده است؛ وضعیتی که نه تنها باعث 
کاهش چشــمگیر ورودی سدها شده، بلکه اثرات عمیقی بر منابع 
زیرزمینی، کشاورزی و حتی زیرساخت های شهری به جا گذاشته 
اســت. آمارها نشــان می دهد که میزان بارش در سال آبی جاری 
به طور قابل توجهی کمتر از میانگین بلندمدت اســت؛ در برخی 
مناطق مانند سیستان و بلوچســتان و هرمزگان بارش ها بیش از 
50 درصد کاهش یافته اند. به گفته مســئولان، کاهش بارش ها و 
پیش بینی خشــک بودن پاییز و زمستان، زمینه لازم برای تشدید 

بحران آب را فراهم آورده است.
ایران با بحران شدید منابع آبی روبه روست؛ سالانه 30 سانتی متر 
فرونشست زمین در مناطق مختلف گزارش می شود و 380 دشت 
عمده کشور در وضعیت بحرانی قرار دارند. از سوی دیگر، 73 درصد 
از بارندگی های کشــور تبخیر شده و تنها 103 میلیارد مترمکعب 
آب باقی می ماند، در حالی که مصرف آب در ایران، به ویژه در بخش 
کشاورزی، بســیار بالاتر از حد استاندارد است. با برداشت بی رویه 
149 میلیارد مترمکعبی از منابع زیرزمینی، بســیاری از آبخوان ها 
به مرحله ای رسیده اند که حتی با بارش های مناسب نیز قابل احیا 
نخواهند بود. این شرایط، علاوه بر تهدید منابع آب، زیرساخت های 
کشور را نیز با خطرات جدی مواجه کرده است. مصرف 92 درصدی 
منابع آب تجدیدپذیر، در حالی که استاندارد جهانی آن 40 درصد 
است، امنیت غذایی و تأمین آب شرب را در معرض بحران قرار داده 
است. به گفته کارشناسان، اگر فقط 10 درصد مصرف آب در بخش 
کشاورزی بهینه شود، می توان تا حدی از فشار بر منابع کاست. اما 
در صورت ادامه روند فعلی، مهاجرت گســترده از روستاها، از بین 
رفتن مشاغل مرتبط با آب و تشدید تنش های اجتماعی، تهدیدات 

جدی پیش روی کشور خواهد بود.
با کاهش منابع آبی، بخش کشــاورزی که بیش از 80 درصد از 
مصرف آب کشور را به خود اختصاص داده، با کاهش تولید مواجه 
شده و این امر می تواند باعث مهاجرت روستاییان به شهرها و ایجاد 
تنش هــای اجتماعی و اقتصادی شــود. کاهش ذخایر آب، کاهش 
سطح آب شرب در شــهرهای بزرگ مانند تهران و کاهش تأمین 
آب برای صنایع، چشــم انداز تلخی را برای تأمین امنیت غذایی و 
بهداشــت عمومی کشور رقم زده است. بحران آب در ایران نه تنها 
نشــان دهنده تغییرات اقلیمی و مدیریت ناکارآمد منابع آبی است، 
بلکه پیامدهای آن به ســطح زیست محیطی، اقتصادی و اجتماعی 

نیز گسترش یافته است.

تولید روزانه 120 میلیون لیتر بنزین 
مصرف بنزین رکورد زد

مصرف بنزین در روز هفتم فروردین ماه به 139 میلیون و 300 
هزار لیتر رســید که نسبت به مدت مشابه سال گذشته، رشد 10 
درصدی را نشــان می دهد. براساس آمار ارائه شده از سوی شرکت 
ملی پخش فرآورده های نفتی ایران، روز پنجشنبه، هفتم فروردین 
در مجموع 139 میلیون و 300 هزار لیتر بنزین در کشــور توزیع 
شــد که این مقدار در مقایســه با رقم 126 میلیــون و 900 هزار 
لیتر مدت مشابه پارســال )هفتم فروردین 1403(، 12 میلیون و 
400 هزار لیتر، حدود 10 درصد رشد داشته است. میانگین مصرف 
بنزین در فاصله روزهای یکم تا هفتم فروردین امسال 126 میلیون 
و 400 هزار لیتر بوده اســت، همچنین مصرف بنزین در روزهای 
پنجم و ششــم فروردین 1404 به ترتیب 130 میلیون لیتر و 134 

میلیون و 800 هزار لیتر بوده است.
همچنین معاون وزیر نفت از تولید روزانه 120 میلیون لیتر بنزین 
در کشور خبر داد و گفت: هم اکنون، مجموع بنزین تولیدی کشور 
که شــامل تولید پالایشگاه ها و انبارهاست، به حدود 120 میلیون 
لیتر رسیده اســت. »محمدصادق عظیمی فر«، معاون وزیر نفت و 
مدیرعامل شرکت ملی پالایش و پخش فرآورده های نفتی ایران، با 
اشاره به ظرفیت پالایشگاه های کشور اعلام کرد: در حال حاضر 10 
پالایشگاه اصلی ایران روزانه بیش از 2.4 میلیون بشکه نفت خام و 

میعانات گازی را فرآوری می کنند.
او با تأکید بر مدیریت ناترازی تولید و مصرف فرآورده های نفتی، 
افزود: در نیمه دوم ســال 1403، با افزایش بهره وری پالایشگاه ها، 
تولیــد روزانه بنزیــن 8 میلیون لیتر و تولید نفــت گاز 7 میلیون 
لیتر افزایش یافته اســت. در مجموع، رشــد صنعــت پالایش در 
ســال گذشــته 5 درصد بوده و حدود 100 هزار بشکه به ظرفیت 
تولید فرآورده های نفتی اضافه شــده است. به گفته »عظیمی فر«، 
تمرکز اصلی بر افزایش بهره وری پالایشــگاه های موجود و اجرای 
طرح های کیفی سازی است. از جمله این طرح ها می توان به ارتقای 
کیفیت بنزین در پالایشــگاه تهران )افزایش تولید 20 درصدی و 
ارتقا به اســتاندارد یورو 5(، بهبود کیفیت نفت گاز در پالایشــگاه 
شــیراز و تصفیه هیدروژنی نفت سفید در پالایشگاه اصفهان اشاره 
کرد. همچنین دو پالایشــگاه جدید در ســال 1404 به مجموعه 

پالایشگاهی کشور اضافه خواهند شد.

خبرنــامه

فرصت امروز: در سالی که گذشت، تنش های خاورمیانه و ریسک های 
سیاسی شدت گرفت و باتوجه به این رخدادهای منفی، بازار سهام و سایر 
بازارهای مالی تحت تاثیر قرار گرفتند؛ به طوری که تالار شیشه ای با فراز 
و فرودهای بسیاری مواجه شد. به نظر می رسد بازار سهام همچنان تحت 
تاثیر ریســک های سیاســی پیش می رود و چالش اصلی، سیاست های 
ترامپ در قبال اقتصاد ایران اســت که قطعا بازارهای مالی را در ســال 

1404 تکان خواهد داد.
سال 1403 با اخبار غیرمنتظره و متنوع بسیاری به پایان رسید و بازار 
سرمایه کمی از خواب چهار ساله خود بیدار شد. پس از این رکود طولانی، 
برخی از ســرمایه گذاران و بورس بازان امید دارند که بازگشت بخشی از 
ارزش دارایی ها در سال جدید هم ادامه داشته باشد. با پایان سال 1403 
و بروز نشــانه هایی از خروج بازار ســرمایه از رکود، تحلیلگران از احتمال 
تغییر مســیر بورس در سال 1404 سخن می گویند. آیا آغاز سال جدید، 
زمان مناســبی برای خرید در بورس تهران اســت؟ چرا دوره های رکود 
بورس تهران، طولانی ولی دوره رونق آن کوتاه  اســت؟ آیا رکود نســبی 
طولانی چهار ســاله سهام، مردم را بدبین تر کرده است؟ آیا آمدن دونالد 
ترامپ در کاخ ســفید همانند تجربه دوره قبل، باعث رشد جهشی بورس 
می شــود؟ راه حل اقتصادی حل و فصل مشــکلات قدیمی بورس تهران 
توســط سیاستگذار در ســال جدید چه می تواند باشد؟ بازارهای موازی 
جذاب مثل بازار ارز، پیش فروش و فروش نقدی ســکه طلا یا تغییر نرخ 
بهره بانکی چگونه می تواند چشــم انداز بــورس 1404 را مثبت یا منفی 
کنند؟ آیا در شــرایط التهاب و اخبار سیاسی منفی باید دامنه نوسان را 
همچنان حفظ کنیم؟ اینها سوالاتی اســت که در آغازین روزهای سال 

جدید از سوی تحلیلگران مطرح شده است.
ورود پول حقیقی به روز چهارم رسید

در روزی کــه ارزش معاملات بورس از مرز 6 هزار میلیارد تومان عبور 
کرد، شــاخص کل مجددا وارد کانال 2.8 میلیون واحدی شد و شاخص 
هــم وزن نیز رشــد 0.8 درصدی را به ثبت رســاند. در جریان معاملات 
روز یکشــنبه 10 فروردین ماه، شــاخص کل بورس تهران با رشد 1.18 
درصدی مجددا وارد کانال 2 میلیون و 810 هزار واحدی شــد. شاخص 
هم وزن هم با رشــد 0.8 درصدی به ســطح 808 هــزار و 365 واحدی 
رســید. همچنین ارزش معاملات خرد به بیش از 6 هزار میلیارد تومان 

رســید تا روند صعودی ارزش معاملات در سال 1404 ادامه داشته باشد. 
چهارمین روز متوالی رشــد شاخص ها در سال جدید درحالی رقم خورد 
که در هر چهار روز شــاهد ورود پول حقیقی به بازار سرمایه بودیم و روز 
یکشنبه هم بیش از 500 میلیارد تومان سرمایه حقیقی به بورس تزریق 
شد. نمادهای بانکی همانند روزهای قبل در مرکز توجه سهامداران بودند 
و ارزش معاملات این گروه بالغ بر 2 هزار میلیارد تومان به ثبت رســید. 
فلزات اساسی و استخراج کانه های فلزی از دیگر گروه های صنعتی بودند 
که بیشــترین ارزش معاملات را به نام خود ثبت کردند. از نظر ورود پول 
حقیقی هم بانکی ها با ورود پول بیش از 270 میلیارد تومانی در رأَس قرار 
گرفتند و فلزات اساسی هم ورود پول 53 میلیارد تومانی را تجربه کردند. 
در روزی که 63 درصد نمادهای بازار در محدوده مثبت معامله شــدند، 
13 درصد نمادها در نهایت با صف خرید به کار خود خاتمه دادند تا روند 

افزایش تقاضا در بازار همچنان ادامه داشته باشد.
»امین آذریان«، کارشناس بازار ســرمایه با اشاره به نقش بانکی ها در 
معاملات یکشــنبه، گفت: بازار ســرمایه، حرکت رو به رشدی را در چند 
روز گذشــته تجربه کرد. افزایش حجم معاملات نسبت به روزهای قبل، 
نشــانه ای از اعتماد بیشتر سرمایه گذاران به بازار است که البته نسبت به 
حجم معاملات قابل قبول بســیار فاصله دارد. این روند مثبت با توجه به 
رشد صنایع بزرگ و لیدرهای بازار مانند بانک ملت، فولاد و سایر نمادهای 
تاثیرگذار و همچنین افزایش نرخ ارز، تاثیرات مثبتی بر بازار داشته است. 
نکته مهم، صحبت های سخنگوی دولت مبنی بر شروع مذاکرات جدید و 
سیگنال های مثبتی است که دو طرف )ایران و آمریکا( به یکدیگر مخابره 
کرده اند. این چراغ ســبزها و امید به توافقات، حتی اگر سطحی و به طور 
موقت باشــد، باعث افزایش اعتماد ســرمایه گذاران به بازار سرمایه شده 
است. از آنجا که فاصله میان بازار سرمایه و دیگر دارایی های مالی معنادار 
اســت، این امید به توافق ها می تواند جذابیت بیشتری برای بورس ایجاد 

کند و سرمایه گذاران را به ورود به بازار سهام ترغیب نماید.
سومین روز سبز بورس در سال جدید

در معاملات روز شــنبه 9 فرودین ماه نیز بورس تهران ســومین روز 
معاملاتی ســال جدید را با رشــد 12 هزار واحدی شاخص کل به پایان 
رساند. رشدی که البته در لحظات پایانی با افزایش تقاضای صندوق های 
اهرمی همراه بود. در جریان معاملات روز شــنبه، ارزش کل معاملات در 

مجموع بورس و فرابــورس به 12.524 میلیارد تومان و همچنین ارزش 
معاملات خرد به 4.380 میلیارد تومان رسید. شاخص کل بورس با رشد 
0.42 درصدی )11 هزار و 751 واحد( در محدوده 2 میلیون و 778 هزار 
واحد و شاخص هم وزن با افت 0.11 درصدی )884 واحد( در تراز 803 

هزار و 501 واحد قرار گرفت.
»امیرحســین جنانی«، کارشناس بازار ســرمایه در رابطه با معاملات 
شــنبه، گفت: بازار را در حالی آغاز کردیم که شاخص کل برای رشد در 
میان مدت نیاز به شکســت مقاومت 2 میلیون و 870 هزار واحدی دارد. 
شکست این مقاومت می تواند شاخص را از الگوی تراکمی چندین ماهه 
رها کند. او سپس به یکی از مهمترین موضوعات چند وقت اخیر کشور، 
اشاره کرد و افزود: اظهارات ضد و نقیضی در ارتباط با پاسخ ایران به نامه 
ترامپ وجود دارد. درحالی که خبری منتشــر شد که عمان از نوع پاسخ 
ابراز امیدواری کرده بود در نهایت این خبر توســط عمان تکذیب شــد. 
البته باید دقت داشت که در دنیای سیاست عموما واقعیت همان چیزی 
نیست که می بینیم! در اوایل شروع بازار، عرضه شدن صف خرید وبملت، 
باعث منفی شــدن کلیت بازار شد اما با توجه به اخبار خوب درخصوص 
نرخ تسعیر ارز در گروه بانکی بخصوص وپاسار، وتجارت، وبصادر گشایش 
دریچه امید نســبت به مذاکرات ایران و آمریکا و قرارگیری شاخص کل 
بورس در ناحیه حمایت تکنیکالی، باعث شکل گیری صف های خرید در 

گروه بانکی و معاملاتی مثبت و متعادل در کلیت بازار شد.
»محمد رضانژاد«، دیگر کارشناس بازار سرمایه هم گفت: شاخص کل 
بهتر از شــاخص هم وزن بود ولی هر دو در قیــاس با صندوق های طلا 
عملکرد ضعیف تری داشتند که بیانگر بی اعتمادی فعالان بازار سرمایه به 
ســهام و مخصوصا سهام کوچک است. سکه امامی در بورس کالا به عدد 
تاریخی 100میلیون تومان رســید و جریان نقدینگی به دلیل جذابیت 
عدم کارمزد نســبت به طلای فیزیکی و سهام روز به روز بیشتر می شود. 
در ســالی که به نام سرمایه گذاری در تولید نام گذاری شده است، جمع 
شــرکت های پذیرفته شــده در بورس )نماد تولید در کشور( روز به روز 
با کاهش ارزش مواجه می شــوند. ارزش دلاری بازار ســرمایه همچنان 
کاهشی است و روز شــنبه به مرز 95 میلیارد دلاری رسید. سهام فولاد 
فملی و وبملت بیشــترین تاثیر مثبت بر بازار را داشتند و پالایشی ها هم 

در دامنه منفی معامله شدند.

بخت بورس در سال 1404 باز می شود؟

جدال امید و تردید در تالار شیشه ای

با اجرایی شدن تعرفه های سنگین بر واردات خودرو و کالاهای مصرفی 
از سوی دولت آمریکا، بازارهای جهانی روز پنجشنبه را با سقوط گسترده 
پشت سر گذاشــتند؛ نزولی که از دوره کرونا بی ســابقه بود. به گزارش 
آسوشــیتدپرس، اعمال تعرفه های ســنگین بر واردات خودرو و قطعات 
از ســوی رئیس جمهور آمریکا »دونالد ترامپ«، باعث واکنش ســریع و 
گســترده بازارهای مالی شد. درحالی که این تصمیم به صورت رسمی از 
دوم آوریل 2025 اجرایی شده، آثار آن در روزهای نخست بر بازار سهام 
آمریکا به طور محســوس نمایان شده است. روز پنجشنبه، بازارهای مالی 
ایالات متحده با یکی از شدیدترین ریزش های خود از زمان پاندمی کرونا 
مواجه شدند؛ وضعیتی که به باور بسیاری از تحلیلگران، می تواند جرقه ای 

برای ورود اقتصاد جهانی به دوران تازه ای از رکود باشد.
بازارهای سهام جهانی در این هفته، کاهش شدیدی را تجربه کرده اند و 
این کاهش یکی از شدیدترین افت های ماهانه از سپتامبر 2022 تاکنون 
بوده است. این روند عمدتا به دلیل اعلام ترامپ مبنی بر اعمال تعرفه های 
متقابل بر تمام کشورها بوده است که نگرانی ها در مورد وقوع یک جنگ 
تجاری گســترده را افزایش داده و می تواند رشد اقتصادی را کاهش داده 
و تورم را افزایش دهد. از سوی دیگر، سرمایه گذاران به دنبال دارایی های 
امن تر هستند که این موضوع باعث افزایش قیمت طلا به بالاترین سطح 
تاریخی شــده و دلار آمریکا نیز بدترین عملکرد ماهانه خود را از نوامبر 
2022 تجربه کرده است. »اولو سونولا«، رئیس بخش تحقیقات اقتصادی 
ایالات متحده در مؤسســه فیچ، با لحنی هشدارآمیز این تحولات را یک 
»تغییردهنده  بازی« توصیف کرد. به گفته او، تبعات این سیاســت تنها 
محدود به آمریکا نخواهد بود و »بســیاری از کشورها احتمالا وارد رکود 
خواهند شد.« این هشدار، در کنار واکنش منفی سرمایه گذاران، موجب 
ســقوط میلیاردی ارزش بازار شــرکت ها شد؛ ســقوطی که ابعاد آن در 

بخش های مختلف اقتصاد آمریکا به وضوح قابل مشاهده است.
صنعت هواپیمایی که پیش تر پیش بینی سالی پررونق را داشت، اکنون 
با تهدید جدی مواجه شده است. افزایش قیمت کالاهای ضروری و کاهش 
توان خرید خانوارها می تواند مستقیماً بودجه سفرهای داخلی و خارجی را 
هدف بگیرد. شرکت های بزرگ هواپیمایی از جمله یونایتد، امریکن ایرلاینز 
و دلتا، در پایان معاملات پنجشنبه با کاهش قابل توجه ارزش سهام مواجه 
شدند. کاهش دو رقمی برای برخی از این شرکت ها، نشان دهنده نگرانی 

عمیق بازار از آینده تقاضای سفر در آمریکا بود. همچنین بخش عمده ای 
از برندهای پوشــاک و کفش آمریکایی، محصولات خود را در کشورهای 
دیگر تولید و ســپس به بازار داخلی وارد می کننــد. با اعمال تعرفه های 
جدید، این واردات مشــمول مالیات های سنگین تری شده که مستقیماً 
بر قیمــت مصرف کننده اثر می گذارد. ســقوط ارزش ســهام برندهایی 
چون نایکــی، آندر آرمور، لولولمون و لوی اشــتراوس، بازتابی از نگرانی 
سرمایه گذاران نسبت به حاشیه سود این شرکت هاست؛ نگرانی ای که در 
صورت کاهش فروش داخلی می تواند به تجدید ســاختار یا کاهش تولید 
منجر شود. از سوی دیگر، غول های خرده فروشی آمریکا نیز از تبعات این 
تصمیم بی نصیب نماندند. شرکت هایی نظیر آمازون، تارگت، بست بای و 
کوهلز که وابســتگی بالایی به واردات کالا دارند، کاهش قابل توجهی در 
ارزش بازار تجربه کردند. افت بیش از 24 درصدی سهام کوهلز و نزدیک 
به 15 درصدی در بست بای، نشانه ای است از شکنندگی زنجیره تأمین و 

آسیب پذیری سود عملیاتی در برابر سیاست های تجاری جدید.
تعرفه هایی که امروز بر واردات وضع شده اند، ممکن است فردا به کاهش 
مصرف، توقف تولید و افت ســرمایه گذاری منجر شوند. در واقع، آنچه از 
نظر سیاســتگذاران یک »اهرم فشار تجاری« محسوب می شود، در عمل 
به عنوان یک »مالیات بر کسب وکار« شناخته می شود که بار آن به دوش 
مصرف کننده و تولیدکننده خواهد افتاد. با توجه به اینکه حدود 70 درصد 
از تولید ناخالص داخلی ایالات متحده به مصرف خانوارها وابســته است، 
کاهــش هزینه کرد عمومی می تواند اقتصاد را به مرز توقف یا حتی رکود 

بکشاند.
در این میان، چند سناریو مطرح است؛ سناریوی نخست، به راه حل های 
دیپلماتیک و احتمــال توافقات دوجانبه بین ایالات متحده و شــرکای 
تجــاری اش از جملــه مکزیک و بریتانیا اشــاره دارد؛ راهی برای کاهش 
تعرفه ها و حفظ ثبات در زنجیره جهانی تأمین خودرو، پوشاک و کالاهای 
مصرفی. ســناریوی دوم، تداوم مسیر فعلی و آغاز یک دور تازه از جنگ 
تجاری با پاسخ متقابل کشورهاست؛ وضعیتی که می تواند نه تنها بازارها، 
بلکه ســاختار تجارت جهانی را نیز با تلاطم جدیدی مواجه کند. در هر 
دو حالت، آنچه مســلم اســت اینکه اقتصاد جهانی بــار دیگر با آزمونی 
تازه روبه رو شــده است؛ آزمونی که نتیجه آن بستگی مستقیم به میزان 

عقلانیت در تصمیمات اقتصادی و سیاسی دارد.

به طور کلی، سیاست های حمایتگرانه و موانع تجاری در سطح جهانی 
به شدت افزایش  یافته و یادآور دوران انزواطلبی اقتصادی در دهه 1930 
است که به رکود بزرگ اقتصادی منجر شد. آمریکا تحت رهبری ترامپ، 
تعرفه های گســترده ای را اعمال کرده که موجب واکنش تلافی جویانه از 
سوی اتحادیه اروپا، چین و کانادا شده است. این افزایش تعرفه ها احتمالًا 
رشــد اقتصادی را کند، تــورم را افزایش و همکاری هــای بین المللی را 
تضعیف خواهد کرد. ســازمان تجارت جهانی )WTO( در مدیریت این 
مناقشات با چالش روبه رو شده و این مسئله باعث افزایش عدم اطمینان 
اقتصادی و کاهش سرمایه گذاری تجاری و اعتماد مصرف کنندگان شده 
است. در همین حال، صندوق بین المللی پول )IMF( هشدار داده که با 
وجود کنترل تورم، اقتصاد جهانی همچنان با رشــد کند مواجه است. به 
گفته این صندوق، نرخ رشــد جهانی در سال های 2024 و 2025 حدود 
3.2 درصــد خواهد بود که کمتر از 3.3 درصد در ســال 2023 اســت. 
همچنین تورم جهانی از 9.4 درصد در سه  ماهه سوم 2022 به 3.5 درصد 
در پایان 2025 کاهش می یابد. صندوق بین المللی پول همچنین هشدار 
داده که رشــد اقتصادی چیــن از 4.8 درصد در 2024 به 4.5 درصد در 

2025 کاهش خواهد یافت. 
از سوی دیگر، سازمان همکاری و توسعه اقتصادی )OECD( نیز 
هشدار داده است که جنگ های تجاری به رهبری ترامپ در حال کند 
کردن رشد اقتصادی جهان و افزایش تورم هستند. در آخرین گزارش 
خود، این ســازمان پیش بینی های رشد اقتصادی برای آمریکا، کانادا، 
مکزیک، انگلیس و چین را کاهش داده اســت. این گزارش هشــدار 
می دهد که افزایش تنش های تجاری، به ویژه برنامه ترامپ برای اعمال 
تعرفه های ســنگین بر واردات از کانــادا و مکزیک، می تواند وضعیت 
را بدتــر کند و احتمالًا مکزیک را وارد رکود اقتصادی نماید و رشــد 
اقتصادی کانادا و آمریکا را به شــدت کاهش دهد. بر همین اســاس، 
OECD از دولت ها خواســته است که با همکاری یکدیگر از افزایش 
محدودیت های تجاری خودداری کننــد، زیرا این اقدامات در نهایت 
به کاهش اســتانداردهای زندگی مردم منجر خواهد شد. در مجموع، 
این تحولات نشــان دهنده افزایش عدم اطمینان اقتصادی و کاهش 
رشــد جهانی در سایه افزایش تنش های تجاری و سیاست های جدید 

اقتصادی هستند.

با تعرفه های ترامپ، رکورد سقوط از زمان کرونا شکست

روز قرمز بازارها
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نویسنده: علی آل علی
احتمالا شما هم تا حالا چندباری اصطلاح »موقعیت یابی برند« به گوش تان 
خورده است. راستش را بخواهید آنقدر در طول روز گرفتاری سر آدم ریخته 
که دیگر فرصتی برای توجه به این عبارت های تازه پیدا نخواهد کرد. با این 
حال اگر دردســرهای زیادی برای تعامل با مشــتریان دارید، این یکبار باید 
کمی حوصله اضافه قرض بگیرید؛ چراکه این مقاله دقیقا مخصوص شماست

موقعیت یابــی برنــد فرآیندی اســت که طــی آن یک برنــد در ذهن 
مصرف کنندگان در مقایسه با رقبا جایگاه خاصی پیدا می کند. این فرآیند به 
برندهــا کمک می کند تا از طریق ارتباط موثر با مخاطبان هدف ارزش های 
خاص خود را انتقال دهند و در نتیجه ارتباط معناداری با مشــتریان برقرار 
کنند. به عبارت دیگر، موقعیت یابی برند به برند این امکان را می دهد که در 
دریای بزرگ رقبا شناخته شده و جایگاه متمایزی را در بازار کسب کند. برای 
مثال، اپل توانســته است از طریق موقعیت یابی برند خود به عنوان نمادی از 
نوآوری و کیفیت در ذهن مصرف کنندگان خود جایگاهی خاص ایجاد کند 
که با دیگر برندها قابل مقایسه نیست. حالا هر چقدر هم که سامسونگ تلاش 

کند، این موقعیت خاص برای اپل دست نخورد باقی می ماند. 
موقعیت یابــی برند نه تنها بــه معرفی ویژگی های محصــول یا خدمت 
کمک می کند، بلکه نقش مهمــی در ایجاد یک ارتباط عاطفی میان برند و 
مصرف کننده ایفا می کند. به طور مثال، نایک با استفاده از پیام های انگیزشی 
و شــعار »فقط انجامش بــده« برند خود را به نماد قــدرت، انگیزه و تلاش 
تبدیل کرده اســت. این نوع موقعیت یابی برند باعث شــده که مشتریان نه 
تنها محصولات نایک را بخرند بلکه به نوعی در راستای ارزش های این برند 

حرکت کنند و ارتباطی عمیق تر با آن برقرار نمایند.
با این حــال موقعیت یابی برند فراتر از صرف تعریف ویژگی های محصول 
اســت. برای رســیدن به موفقیت در این عرصه برندها باید درک دقیقی از 
نیازها و خواسته های مشتریان، روندهای بازار و اوضاع رقبا داشته باشند. این 
فرآیند در صورت انجام صحیح به برندها کمک می کند تا توجه مشــتریان 
را جلــب کرده، وفاداری آنها را افزایش دهند و در نهایت ســهم بازار خود را 
گسترش دهند. با این حال متاسفانه بسیاری از برندها در این مسیر مرتکب 
اشــتباهات جدی می شوند که می تواند به جایگاه برند آسیب بزند و در بازار 
رقابتی امروز منجر به شکســت شود. اگر شما هم چنین مشکلاتی دارید، بد 
نیست در ادامه مقاله با ما همراه شوید. اینطوری متر و معیار دقیق تری برای 

کارتان به دست می آورید. 
مزایای موقعیت یابی برند

اگر از مخاطب های پر و پاقرص روزنامه فرصت امروز باشــید، خیلی خوب 
می دانید که ما همیشه یک استراتژی را همراه با مزایای آن بررسی می کنیم. 
اینطوری ذهن شــما برای استفاده از آن در بازار آماده تر از هر زمان دیگری 
می شــود. خب اجازه دهید این بار هم سنت قدیمی مان را حفظ کنیم. این 

شما و این هم مزایای استراتژی موقعیت یابی برند.
ایجاد تمایز در بازار رقابتی

برندهای بزرگ همیشه حساب شان از بقیه رقبا جداست. شاید فکر کنید 
این امر به خاطر خوش شانســی چنین برندهایی روی می دهد، اما راستش 
را بخواهید، اینجا اصلا پای شــانس در میان نیســت. در عوض همه چیز در 

موقعیت یابی حرفه ای برند خلاصه می شود. 
یکی از بزرگ ترین مزایای موقعیت یابی برند ایجاد تمایز میان برند شــما 
و رقبا اســت. در دنیای امروز که بازارها پر از رقبا و برندهای مشابه هستند، 
تمایز به عامل اصلی موفقیت تبدیل می شود. زمانی که برند شما قادر باشد 
ویژگی های خاصی را ارائه دهد که در ذهن مصرف کنندگان به عنوان نقاط 

قوت شناخته می شود، می تواند به راحتی در میان سایر رقبا برجسته شود.
این تمایز ممکن است از طریق ویژگی های خاص محصول، قیمت گذاری 
منحصر به فرد یا حتی نحوه ارتباط برند با مشتریان باشد. مثلا برند رولکس 
در صنعت ساعت ســازی با تمرکز بر دقت و کیفیت بی نظیر خود را از سایر 
رقبا متمایز کرده است. این ویژگی ها به مشتریان این امکان را می دهند که 
برند رولکس را به عنوان برندی با کیفیت و دقت بالا در ذهن خود بسپارند و 

به طور ناخودآگاه آن را از سایر برندهای ساعت سازی متمایز کنند.
تمایز در بازار رقابتی می تواند به جذب مشــتریان جدید، افزایش فروش و 
حتی بازاریابی دهان به دهان منجر شود. زمانی که مصرف کنندگان برند شما 
را به عنوان برندی متفاوت و خاص بشناسند، نه تنها خودشان از شما خرید 
خواهند کرد، بلکه آن را به دیگران توصیه خواهند کرد. این نوع تمایز باعث 
می شود که برند شما نه تنها در ذهن مصرف کنندگان ماندگار شود، بلکه در 
بازار رقابتی نیز به طور مســتمر در حال رشد باشد. بنابراین یکی از مزایای 
کلیدی موقعیت یابی برند، توانایی شــما در ایجاد تمایز نسبت به رقبا است. 
این مزیت به شما این امکان را می دهد که در مقابل سیل برندهای مشابه با 
قدرت بایستید و براساس ویژگی های خاص برندتان از دیگران پیشی بگیرید

افزایش وفاداری مشتریان
موقعیت یابی برند به شیوه درســت باعث ایجاد ارتباط عاطفی میان برند 
و مشــتریان می شود. این ارتباط باعث می شــود که مشتریان به برند شما 
احســاس تعلق پیدا کنند و نسبت به آن وفادار شوند. در واقع موقعیت یابی 
برند می تواند به طور مستقیم بر روی وفاداری مشتریان تأثیر بگذارد؛ چراکه 
برندهایی که در ذهن مصرف کنندگان جایگاه ویژه ای دارند، بیشــتر قادر به 

حفظ مشتریان خود خواهند بود.
اجــازه دهید یک مثال کلیدی در این رابطه را بررســی کنیم. برند لوازم 
خانگی آیکیا )IKEA( با ارائه محصولات با کیفیت و برقراری ارتباط نزدیک 
با مشتریان، به ویژه در صنعت زیبایی، جایگاه ویژه ای در میان مشتریان خود 
پیدا کرده اســت. مشتریانی که برند آیکیا را انتخاب می کنند، تنها به خاطر 
کیفیت محصولات آن نیســت، بلکه ارتباط احساســی که برند با مشتریان 
خود برقرار کرده است، باعث شده که بسیاری از مشتریان به طور مستمر از 

محصولات این برند استفاده کنند.
وفاداری مشــتری به برند یکی از دارایی های باارزش هر کسب وکار است. 
وقتی مشتریان به برند شــما وفادار شوند، احتمال اینکه آنها مجدداً از شما 
خرید کنند و شــما را به دیگران توصیه کنند، بســیار بیشــتر خواهد بود. 
همچنین، وفاداری مشتریان می تواند باعث کاهش هزینه های تبلیغاتی شود؛ 
چراکه برند شما از طریق توصیه های مشتریان وفادار خود به طور طبیعی در 
حال جذب مشتریان جدید خواهد بود. برندهایی که قادرند وفاداری مشتریان 
خود را جلب کنند، نه تنها در دوره های زمانی خاص بلکه در بلندمدت نیز از 
رشد و پایداری بیشتری برخوردار خواهند بود. این نوع وفاداری به برند کمک 
می کند که در برابر تغییرات بازار و نوســانات اقتصادی تاب آوری بیشــتری 

داشته باشد.
جذب مشتریان جدید و گسترش بازار

موقعیت یابی برند صحیح نه تنها به حفظ مشتریان فعلی کمک می کند، 
بلکه می تواند به جذب مشــتریان جدید و گســترش بازار نیز منجر شــود. 
زمانی که برند شــما در ذهن مشتریان به طور شفاف و مؤثر موقعیت سازی 
شده باشد، شانس بیشــتری برای جذب مشتریان جدید پیدا خواهید کرد. 
این مشتریان جدید ممکن اســت از طریق تبلیغات دهان به دهان یا حتی 

رسانه های اجتماعی به برند شما معرفی شوند.
برای مثال، برند نایک از طریق موقعیت یابی برند خود به عنوان برندی که 
با شعار نوستالژیک »فقط انجامش بده« به افراد انگیزه می دهد، موفق شده 
است که نه تنها مشتریان قدیمی را حفظ کند بلکه مشتریان جدیدی را در 
تمامی گروه های سنی و فرهنگی جذب کند. این نوع پیام برند باعث می شود 
که افراد در تمام دنیا برند نایک را به عنوان نماد تلاش و انگیزه بشناســند و 

به طور ناخودآگاه جذب محصولات این برند شوند.
جذب مشــتریان جدید همچنین باعث می شود که برند شما بتواند سهم 
بیشــتری از بازار را به دســت آورد. هنگامی که برند شما به خوبی در بازار 
معرفی شــود و در ذهن مشــتریان جایگاه ویژه ای پیدا کند، احتمال اینکه 
مشتریان جدید از محصولات شما استفاده کنند بیشتر خواهد بود. این به نوبه 

خود باعث افزایش فروش و درآمد برای برند شما خواهد شد.
به طور کلــی، موقعیت یابی برند می تواند باعث گســترش بازار و جذب 
مشــتریان جدید شود. برندهایی که قادر به ایجاد ارتباط صحیح با مشتریان 
خود باشــند، نه تنها در جذب مشتریان جدید موفق تر خواهند بود، بلکه در 

گسترش بازار و افزایش سهم خود در صنعت نیز موفق خواهند بود.
اشتباهات رایج در موقعیت یابی برند

خب حالا به بحث اصلی رســیدیم. تا اینجا کلی درباره موقعیت یابی برند 
تعریف و تمجید شــنیده اید، اما نوبتی هم باشد باید کمی مسیر سخت این 
حوزه را با هم مرور کنیم. یادتان باشــد، هیچ کاری در این دنیا بی دردسر یا 
بی نهایت ســاده نیست. به همین خاطر ما در ادامه سعی می کنیم برخی از 
نکات کلیدی درباره موقعیت یابی برند، البته وقتی همه چیز اشــتباه پیش 
می رود، مرور کنیم. اینطوری شــما فرصت خوبی برای پرهیز از اشــتباهات 

مورد بحث را خواهید داشت. 
عدم شناخت درست از مخاطب هدف

آیا تا حالا مشــتریان تان را اشــتباه گرفته اید؟ گاهی اوقات برندها خیال 
می کنند برخی از مشــتریان را مثل کف دست شان می شناسند. با این حال 
به ســادگی آب خوردن آنها را اشــتباه می گیرند. در چنین شرایطی تمام 
ســرمایه گذاری و بودجه برند دودِ هوا می شود. درست به همین خاطر باید 

کمی هم که شده حواس تان به چنین موقعیتی باشد. 
یکی از اشتباهات رایج در موقعیت یابی برند عدم شناخت دقیق از مخاطب 
هدف است. زمانی که برندها نتوانند به درستی نیازها، ترجیحات و رفتارهای 
مصرف کنندگان خود را شناسایی کنند، موقعیت یابی برند آنها به طور قابل 
توجهی ناکارآمد خواهد بود. بســیاری از برندها بــدون تحلیل دقیق بازار و 

شــناخت مخاطب، تصمیم می گیرند که پیام برند خود را ارســال کنند که 
ممکن است برای مشتریان هدف جذاب یا مرتبط نباشد.

برندهایی که مخاطبان خود را به طور دقیق شناسایی نمی کنند، در نهایت 
ممکن است منابع زیادی را صرف تبلیغات و کمپین هایی کنند که هیچ تأثیر 
مثبتی بر روی مشــتریان هدف نخواهد داشت. این اشتباه می تواند موجب 
هدر رفتن بودجه های تبلیغاتی و کاهش اثربخشی استراتژی های برند شود. 
برای جلوگیری از این اشــتباه، برندها باید تحقیقات بازار دقیقی انجام دهند 
و از ابزارهایی مانند نظرســنجی ها، مصاحبه ها و تجزیه و تحلیل داده های 
مشــتریان استفاده کنند. شناخت دقیق از مخاطب هدف به برند این امکان 
را می دهد که پیام و استراتژی های خود را به طور مؤثری تنظیم کرده و به 

طور دقیق به خواسته های مشتریان پاسخ دهند.
بی شــک شناخت درست از مخاطب هدف باعث می شود که برند شما در 
مســیر صحیح قرار گیرد و به جای اینکه در میان انبوهی از پیام های مشابه 
گم شــود، در ذهن مخاطبان هدف جایگاه ویژه ای پیدا کند. این به برندها 
کمک می کند که ارتباط مستدام تری با مشتریان خود برقرار کنند و میزان 

وفاداری آنها را افزایش دهند.
موقعیت یابی مبهم و شلخته

یکی دیگر از اشــتباهات رایج در موقعیت یابی برند موقعیت سازی مبهم و 
بدون تمایز است. وقتی برند نتواند پیام خود را به طور واضح و متمایز انتقال 
دهد، در ذهن مشتریان هیچ جایگاه خاصی پیدا نخواهد کرد. در دنیای امروز 
که رقابت ها بسیار شدید است، برندهایی که پیام روشن و متمایزی ندارند، به 
راحتی در میان رقبا گم می شوند. برای مثال، برندهایی که نمی توانند نقاط 
تمایز خود را به طور شفاف بیان کنند، در واقع به مشتریان هیچ چیزی برای 
انتخاب از میان رقبا ارائه نمی دهند. این نوع موقعیت یابی باعث می شود که 
مشتریان برندهای مشابه را از یکدیگر تشخیص ندهند و در نهایت تصمیم به 

خرید از هیچ کدام نگیرند.
موقعیت یابی برند باید مشخص و متمایز باشد تا مشتریان بتوانند به راحتی 
برند شما را از رقبا شناسایی کنند. برندهایی که ویژگی ها، مزایا و ارزش های 
خود را به طور شــفاف و قابــل درک انتقال دهند، موفق تر خواهند بود. این 
نوع موقعیت سازی باعث می شود که برند شما در ذهن مشتریان یک جایگاه 
خاص و بی رقیب پیدا کند. در نهایت، موقعیت یابی مبهم باعث می شود که 
برند شما هیچ تأثیری بر مشتریان نداشته باشد. به همین دلیل، برندها باید 
تمرکز خود را بر روی ایجاد پیام های روشــن و متمایز قرار دهند تا در بازار 

رقابتی به طور مؤثر حضور پیدا کنند.
عدم توجه به نیازها و تغییرات بازار

دنیای کســب و کار روز به روز در حال تغییر است. اگر شما در این میان 
نتوانید خودتان را با تغییرات همگام سازید، خیلی زود از گردونه رقابت کنار 
خواهید رفت. حالا اگر در این شــرایط حواس تان به تغییرات بازار نباشد، دو 
دستی موقعیت برندتان را تقدیم دیگران کرده اید. یکی از اشتباهات جدی در 
موقعیت یابی برند، عدم توجه به نیازها و تغییرات بازار است. بازار و نیازهای 
مصرف کنندگان به طور مســتمر تغییر می کنند و برندهایی که نتوانند این 
تغییرات را شناســایی کرده و مطابق با آنها به روزرسانی شوند، ممکن است 
در جذب مشــتریان جدید و حفظ مشــتریان قدیمی دچار مشــکل شوند. 
موقعیت یابی برند باید انعطاف پذیر باشد و بتواند با تحولات بازار و ترجیحات 

مصرف کنندگان همگام شود.
برندهای اتومبیل سازی که به ویژگی های خاصی مانند مصرف سوخت کم 
یا طراحی سنتی تأکید می کنند، اگر نتوانند به تغییرات نیاز بازار مانند تمایل 
بیشــتر به خودروهای برقی یا ســازگار با محیط زیست توجه کنند، ممکن 
است به سرعت از گردونه رقابت خارج شوند. برندهایی که قادر به پیش بینی 
تغییرات و خواسته های جدید مشتریان نیستند، به ویژه در بازارهایی که به 
سرعت در حال تحول هستند، ممکن است موقعیت خود را از دست بدهند.

برای جلوگیری از این اشــتباه، برندها باید همواره بازار خود را تحت نظر 
داشــته باشند و تغییرات آن را به طور مداوم ارزیابی کنند. این کار می تواند 
شــامل تحقیق و بررسی نظرات مشــتریان، تجزیه و تحلیل رقبا و پیگیری 
روندهای صنعتی باشــد. با این روش، برند می تواند خود را با تحولات جدید 
تطبیق دهد و از دست دادن موقعیت برند جلوگیری کند. برندهایی که قادر 
به درک و واکنش به تغییرات بازار باشــند، نه تنها می توانند از مشــکلات 
جلوگیــری کنند، بلکه می توانند در بازارهای جدید به رشــد و پیشــرفت 
ادامــه دهند. بنابراین، همگام بودن با تغییرات بازار به یک اصل اساســی در 

موقعیت یابی برند تبدیل می شود.
بی توجهی به تجربه مشتری

یکی دیگر از اشتباهات رایج در موقعیت یابی برند غفلت از تجربه مشتری 
اســت. برندهایی که تنها بر روی پیام های تبلیغاتی و ویژگی های محصول 
تمرکــز می کنند و تجربه واقعی مشــتری را نادیــده می گیرند، در نهایت 

نمی توانند رابطه بلندمدت و وفادارانه ای با مشتریان خود برقرار کنند. تجربه 
مشتری در واقع یک عامل کلیدی است که می تواند باعث ایجاد تفاوت میان 

برندهای مشابه شود.
برندهایی که خدمات مشــتریان ضعیفی دارند یا فرآیند خرید پیچیده ای 
را ارائــه می دهند، حتی اگر کیفیت بالایی داشــته باشــند، نمی توانند در 
طولانی مدت جذب و حفظ مشــتریان کنند. مشتریان به طور فزاینده ای به 
تجربــه خود از لحظه اول تعامل بــا برند تا پس از خرید توجه می کنند. اگر 
این تجربه مثبت نباشــد، مشتریان حتی اگر محصولات برند خوب باشد، به 
برندهای دیگر روی خواهند آورد. موقعیت یابی برند باید فراتر از ویژگی های 
محصول باشــد و باید بر تجربه کلی مشتری تمرکز کند. این شامل راحتی 
در خرید، کیفیت خدمات پس از فروش، ســهولت دسترسی به محصولات و 
تعامل مؤثر با برند می شود. برندهایی که به تجربه مشتری اهمیت می دهند، 
قادرند روابط مستدام تری با مشتریان خود ایجاد کنند و در ذهن آنها جایگاه 

ویژه ای پیدا کنند.
اینکه مشــتریان از تجربه خود با برند شما احساس رضایت داشته باشند، 
به طور مســتقیم بر وفاداری و تکرار خرید تأثیر می گذارد. برندهایی که به 
دقت تجربه مشــتری را طراحی کرده اند و تمامــی مراحل تعامل با برند را 
برای مشتریان راحت و دلپذیر می کنند، از لحاظ موقعیت یابی برند در بازار 
موفق تر خواهند بود. غفلت از تجربه مشتری می تواند باعث کاهش جذابیت 
برند و از دست دادن مشتریان شود. برای جلوگیری از این اشتباه، برندها باید 
به طور مداوم به تجربه مشــتریان خود توجه کنند و هر چقدر ممکن است 

آن را بهبود بخشند.
فقدان پیام متمرکز

یکی از اشــتباهات رایــج در موقعیت یابی برند نداشــتن پیام برند واضح 
و متمرکز اســت. بســیاری از برندهــا برای جلب توجــه مصرف کنندگان، 
پیام های مختلف و حتی متناقضی را ارســال می کنند که باعث ســردرگمی 
مشــتریان می شود. پیام برند باید همیشه شفاف، ســاده و متمرکز باشد تا 

مصرف کنندگان بتوانند به راحتی هویت برند را شناسایی کنند.
اگــر یک برنــد محصولات متنوعــی ارائه دهــد، امــا در پیام های خود 
ویژگی های مختلــف این محصولات را به طور همزمان و به صورت پراکنده 
معرفی کند، مصرف کننده نمی تواند بــه راحتی بفهمد که برند مذکور چه 
چیزی را نمایندگی می کند و چرا باید از آن خرید کند. در این شرایط، برند 
از یک پیام روشــن و متمرکز که بتواند آن را در ذهن مشــتریان حک کند، 

برخوردار نیست.
موقعیت یابی برند به طور مؤثر باید یک پیام ســاده و واضح داشــته باشد 
که نشــان دهد برند چه ارزشی را به مشتریان خود ارائه می دهد و چرا آنها 
باید برند شما را انتخاب کنند. این پیام باید در تمام جنبه های برند از جمله 
تبلیغات، طراحی محصول، نحوه تعامل با مشــتریان و حتی خدمات پس از 

فروش منعکس شود.
برای جلوگیری از این اشتباه، برندها باید به طور دقیق و متمرکز پیام برند 
خــود را تدوین کنند و همواره بر آن تأکید کننــد. این پیام باید با نیازهای 
بازار هدف و اهداف برند همخوانی داشته باشد و در تمام نقاط تماس برند با 
مشتریان حفظ شود. در نهایت، پیام برند واضح و متمرکز به شما این امکان 
را می دهد که در ذهن مشتریان ماندگار شوید و برندتان به عنوان یک نماد 

قابل اعتماد و مشخص شناخته شود.
سخن پایانی

موقعیت یابــی برند یکــی از فرآیندهای کلیدی و اثرگذار برای کســب و 
کارها محسوب می شود. درســت به همین خاطر اگر نتوانید این استراتژی 
را به طور درســت پیاده کنید، کلاه تان پس معرکــه خواهد بود. ما در این 
مقاله ســعی کردیم به شیوه مهندســی معکوس به شما نشان دهیم چطور 
اشــتباهات اساســی در زمینه موقعیت یابی برند اوضاع را برای تان حسابی 
دشــوار خواهد کرد. این مسئله به شــما کمک می کند تا هنگام اجرای این 
اســتراتژی حواس تان کاملا جمع باشــد. هرجا هم به مشکل خوردید، مثل 
همیشه همکاران من در روزنامه فرصت امروز آماده کمک به برندتان هستند. 

پس تعارف را کنار گذا شته و با ما در ارتباط باشید. 
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نویسنده: علی آل علی
ویدئوها تاثیر جادویی بر روی انسان دارد. لازم نیست حتما کاملا سرحال 
باشــید تا یک کمپین بازاریابی ویدئویی به مذاق تان خوش بیاید. در عوض 
همین که برخی از اصول اساســی در ســاخت ویدئو رعایت شود، مخاطب 
به طور خودکار میخکوب خواهد شــد. این دقیقا همان مسئله ای است که 
بسیاری از بازاریاب ها را به سوی استفاده از این الگو هدایت می کند. شما با 
استفاده درست از ویدئو مارکتینگ بدل به کمدینی می شوید که راه و رسم 
خنداندن همه را بلد اســت. فکر می کنم شــما هم قبول داشته باشید این 

آرزوی اساسی هر کمدینی است، مگر نه؟
بازاریابــی ویدئویی یکی از بهترین ابزارهای تبلیغاتی اســت که در دنیای 
دیجیتال امروز به طرز چشــمگیری رشد کرده اســت. این نوع بازاریابی به 
برندهــا این امکان را می دهد که پیام هــای خود را به طور خلاقانه و جذاب 
به مخاطبان منتقل کنند. با اســتفاده از ویدئو برندها می توانند با استفاده از 
ترکیبی از تصویر، صدا و متن، تجربه ای عاطفی و ارتباطی با مخاطب ایجاد 
کنند که دیگر اشــکال تبلیغاتی قادر به ایجاد آن نیســتند. به همین دلیل 
ویدئو مارکتینگ به یکی از محبوب ترین روش های تبلیغاتی در سطح جهانی 

تبدیل شده است.
آنچــه بازاریابی ویدئویی را جذاب تر می کند، توانایــی آن در انتقال پیام 
به شکلی ســاده، جذاب و به یادماندنی است. ویدئوها می توانند ویژگی های 
محصــول یا خدمــات را به طور ملمــوس به نمایش بگذارنــد و همچنین 
داســتان های برند را به شــکلی تأثیرگذار روایت کنند. این روش بازاریابی 
به ویــژه زمانی که با تبلیغات بصری و در قالب های خلاقانه ترکیب شــود، 
می تواند در کوتاه ترین زمان ممکن توجه مشــتریان را جلب کند. این ابزار 
نه تنها برای برندهای بزرگ، بلکه برای کســب و کارهای کوچک و متوسط 
نیــز یک راهکار کلیدی و کارآمد برای جــذب مخاطب و افزایش فروش به 

شمار می آید.
از آنجا که ویدئوها به راحتی در شبکه های اجتماعی و پلتفرم های آنلاین 
به اشتراک گذاشته می شوند، می تواند به سرعت در میان گروه های مختلف 
افراد گســترش یابند. این امر باعث می شــود که ویدئــو مارکتینگ یکی از 
بهترین روش ها برای تقویت برندینگ و افزایش آگاهی از برند در دنیای امروز 
باشــد. در این مقاله قصد داریم به بررســی برخی از بهترین تکنیک ها برای 
بازاریابی ویدئویی بپردازیم که برندهــا می توانند از آنها برای ارتقای تجربه 

مشتری و افزایش تعامل با مخاطبان استفاده کنند.
توصیه هایی برای بازاریابی ویدئویی به شیوه حرفه ای

بازاریابی ویدئویی در طول یک دهه اخیر با انواع کلیشــه ها و اشــتباهات 
ترکیب شده اســت. به طوری که این روزها برای طراحی یک ویدئو عالی و 
بی دردسر نیاز به زحمات زیادی است. چنین مسئله ای خیلی از بازاریاب ها 
را نسبت به توانایی برندشان برای موفقیت در این حوزه ناامید کرده است. اگر 
شما هم جزو آن دسته از بازاریاب ها هستید که نیاز به استفاده از تکنیک های 
تازه برای خودنمایی در عرصه تبلیغات دارید، این مقاله مخصوص شماست. 
ما در ادامه ســعی می کنیم برخی از نکات کلیدی و تخصصی برای طراحی 
ویدئوهای غیرکلیشــه ای را بررســی کنیم. پس با ما همراه باشید تا اصول 

حرفه ای در این زمینه را یاد بگیرید. 
داستان سرایی جذاب و استاندارد

داستان ها کشش بسیار زیادی دارند. احتمالا برای شما هم پیش آمده یک 
شب را بدون لحظه ای خواب به مطالعه رمان مورد علاقه تان اختصاص دهید. 
این طور وقت ها آدم اصلا گذشت زمان را حس نمی کند، چه برسد به اینکه 

خواب به چشمش بیاید!
یکی از اصول اصلی در بازاریابی ویدئویی استفاده از داستان سرایی جذاب 
اســت. مردم به طور طبیعی به داســتان ها علاقه دارند و این موضوع برای 
برندها فرصتی ایجاد می کند تا بتوانند پیام های خود را به روشــی جذاب و 
احساسی به مخاطبان منتقل کنند. هنگامی که یک برند قادر باشد داستانی 
قوی و تأثیرگــذار تعریف کند، نه تنها توجه مخاطب را جلب می کند، بلکه 
باعث می شــود کــه مخاطبان در طول زمان برند را به یــاد بیاورند و به آن 

وفادار شوند.
برای ساختن داستان های جذاب در ویدئوها، برندها باید از عناصر مختلفی 
مانند شــخصیت پردازی، درگیری احساســی و پیامی واضح و قوی استفاده 
کنند. به طور مثال، ویدئوهایی که در آنها یک سفر یا تغییر مثبت به تصویر 
کشیده می شود، می توانند احساسات مخاطب را تحت تاثییر قرار دهند. این 
نوع داستان ها باعث ایجاد ارتباط عاطفی با مخاطبان می شود که در نهایت 
به افزایش آگاهی از برند و جذب مشــتریان جدید منجر می شــود. علاوه بر 
این، یک داســتان خوب باید همیشــه با ارزش های برند همراستا باشد. اگر 
داســتانی که در ویدئو به نمایش گذاشته می شــود، با پیام ها و ارزش های 
برند همخوانی نداشــته باشد، ممکن است موجب ایجاد سردرگمی در ذهن 
مخاطب شــود. برای مثال، اگر برند شما براساس شفافیت و صداقت فعالیت 

می کند، داستان های شما باید این ویژگی ها را به طور واضح منتقل کنند.
اســتفاده از داســتان گویی در ویدئو به برندها این امــکان را می دهد که 
تنهــا ویژگی های محصول خود را معرفی نکننــد، بلکه تجربه ای عاطفی و 
انسانی از برند خود ارائه دهند. این فرآیند می تواند باعث تقویت هویت برند 
و ایجاد ارتباط مستدام تر با مشتریان شود. برندهایی که داستان های جذاب 
و ماندگاری برای ویدئوهای خود طراحی می کنند، به طور مؤثری می توانند 
در ذهن مخاطبان باقی بمانند و موجب رشد پایدار برند خود شوند. بنابراین، 
هر برند باید از تکنیک داستان گویی به عنوان یک ابزار کلیدی در استراتژی 

بازاریابی ویدئویی خود بهره برداری کند.
تمرکز بر محتوای کوتاه و مناسب

دوران محتوای طولانی تقریبا به ســر آمده اســت. این یعنی برندها مگر 
در مواردی خاص دیگر نمی توانند مخاطب را نســبت به مشــاهده محتوای 

طولانی شان قانع سازند. درســت به همین خاطر امروزه پادشاهی محتوای 
کوتاه بی چون و چرا دنبال می شود. 

یکی از چالش هایی که برندها در بازاریابی ویدئویی با آن روبه رو هســتند، 
جلب توجه مخاطب در کوتاه ترین زمان ممکن اســت. در دنیای امروزی که 
توجه مخاطب بسیار کوتاه است، محتوای ویدئویی باید کوتاه، جذاب و مؤثر 
باشد. تحقیقات نشان می دهد که ویدئوهای کوتاه به طور قابل توجهی بیشتر 
از ویدئوهای طولانی به اشتراک گذاشته می شوند و تعاملات بیشتری را جلب 
می کنند. در بازاریابی ویدئویی استفاده از محتوای کوتاه به معنای جلوگیری 
از طولانی شدن بیش از حد ویدئوهاست. برای مثال، ویدئوهای 30 ثانیه ای 
یا حتی 15 ثانیه ای می توانند در جلب توجه مخاطبان مؤثرتر از ویدئوهای 
بلند باشند. در این ویدئوهای کوتاه، برندها باید پیام های خود را به طور سریع 

و مستقیم منتقل کنند، بدون آنکه از جذابیت و تأثیرگذاری کاسته شود.
علاوه بــر این، ویدئوهــای کوتاه معمولا بهتر در شــبکه های اجتماعی و 
پلتفرم هایی مانند اینســتاگرام، ایکس و تیک تاک به اشــتراک گذاشــته 
می شوند. این پلتفرم ها به طور خاص از محتواهای کوتاه پشتیبانی می کنند 
و ویدئوهای کوتاه بیشــتر از محتوای بلند قــادر به جذب مخاطبان و ایجاد 
تعامل هســتند. همچنین، این نوع ویدئوها به راحتی قابل مشاهده هستند 
و بــه مخاطبان این امکان را می دهند که در مدت زمان کم، پیامی واضح و 

روشن دریافت کنند.
برای اینکه یک ویدئوی کوتاه مؤثر باشــد، باید به شدت به کیفیت محتوا 
توجه شــود. در یک ویدئوی کوتاه، هر ثانیه اهمیت دارد و باید به طور بهینه 
استفاده شود. این امر مســتلزم برنامه ریزی دقیق و شناخت مخاطب هدف 

است تا پیام برند به طور مؤثر و جذاب در زمان کوتاه منتقل شود.
بی شــک تمرکز بر محتوای کوتاه و مؤثــر به برندها این امکان را می دهد 
که در رقابت های دیجیتال امروز موفق عمل کنند و به طور مســتمر توجه 
مخاطبــان خود را جلب کنند. این روش نه تنهــا هزینه های تولید ویدئو را 
کاهش می دهد، بلکه باعث افزایش اثربخشی ویدئوها در جذب و نگه داشت 

مخاطب می شود.
بهینه سازی ویدئو برای پلتفرم های مختلف

هر پلتفرم آنلاین ویژگی ها و شرایط خاص خود را دارد. بنابراین بازاریابی 
ویدئویی باید به طور خاص برای هر پلتفرم بهینه سازی شود. ویدئوهایی که 
در یوتیوب، اینســتاگرام یا فیس بوک منتشــر می شوند، باید از لحاظ ابعاد، 
فرمت و محتوای خود با خصوصیات و نیازهای هر پلتفرم هماهنگ باشند تا 

بهترین نتیجه را به دست آورند.
مثلا ویدئوهایی که در یوتیوب منتشــر می شــود، معمولا به دلیل فضای 
طولانی تر پلتفرم و تمرکز بر محتوای بیشتر، می توانند طولانی تر باشند اما 
در پلتفرم هایی مانند اینســتاگرام یا ایکس، ویدئوها باید به طور چشمگیری 
کوتاه و جذاب باشــند. ویدئوهایی که به طور خاص برای هر پلتفرم طراحی 
شده اند، می توانند بیشــتر در معرض دید قرار گیرند و از تعاملات بیشتری 

برخوردار شوند.
بهینه سازی ویدئوها برای پلتفرم های مختلف شامل انتخاب فرمت مناسب، 
طراحی تصاویر برجســته و استفاده از توضیحات یا زیرنویس هایی است که 
به طور کامل و غیرکلیشــه ای پیام برند را به مخاطبان منتقل کنند. به طور 
مثال، در اینستاگرام، ویدئوهای با زیرنویس های جذاب و تصاویر چشمگیر، 
می تواننــد توجه مخاطب را در ابتدا جلب و آنها را ترغیب کنند که ویدئو را 

کامل مشاهده کنند.
این نوع بهینه ســازی به برندها کمک می کند که در پلتفرم های مختلف 
بهترین نتایج را کسب کنند و به طور مؤثری مخاطبان خود را در هر پلتفرم 
جذب کنند. اســتفاده از این تکنیک باعث می شود که برندها بتوانند حضور 
خود را در فضای آنلاین گســترش دهند و در هر پلتفرم، به طور اختصاصی 
و هدفمند بازاریابی کنند. بهینه ســازی ویدئوها برای پلتفرم های مختلف نه 
تنها باعث افزایش میزان مشــاهده و تعامل می شود بلکه باعث می شود که 
برند در دنیای دیجیتال رقابتی امروزی از سایر رقبا متمایز شود و سهم بازار 

خود را گسترش دهد.
استفاده از ویدئوهای آموزشی

مردم دنیا عاشــق یادگیری تکنیک های کاربردی هستند. حالا اگر در این 
میان فرآیند آموزش هزینه ای نیز به همراه نداشته باشد، چه بهتر!

یکــی از تکنیک های کلیــدی در بازاریابــی ویدئویی تولیــد ویدئوهای 
آموزشــی اســت. این نوع ویدئوها به مخاطبان کمک می کند که اطلاعات 
مفید و ارزشمندی را در مورد محصولات یا خدمات برند شما دریافت کنند. 
ویدئوهای آموزشــی می توانند به طــور مؤثری در ایجاد اعتماد و آگاهی در 
میان مشــتریان و مخاطبان هدف کمک کنند. هنگامی که مشتریان به طور 
مســتقیم و به راحتی می توانند نحوه استفاده از محصول یا خدمات شما را 
بیاموزند، این امر موجب می شود که برند شما به عنوان یک منبع قابل اعتماد 

شناخته شود.
برندهایی که در صنعت فناوری یا لوازم خانگی فعالیت می کنند، می توانند 
ویدئوهایی تولید کنند که نحوه استفاده از محصولات را به طور کامل توضیح 
دهند. این نوع ویدئوها می توانند مشکلات رایج کاربران را حل کرده و نشان 
دهند که برند شما به طور کامل به نیازهای مشتریان خود توجه دارد. این کار 
نه تنها باعث افزایش اعتماد مشــتریان می شود، بلکه می تواند به آنها کمک 

کند که از محصولات شما بهره وری بیشتری داشته باشند.
ویدئوهای آموزشــی به ویژه در فرآیندهای پیچیده، مانند نحوه استفاده از 
نرم افزارها یا راه اندازی تجهیزات جدید، می توانند به طور ویژه مفید باشند. 
این نوع محتوا همچنین به برند شما کمک می کند تا به عنوان یک متخصص 
در صنعت خود شناخته شود و از این طریق اعتبار بیشتری در میان مشتریان 

کسب کند.
علاوه بر این، ویدئوهای اطلاعاتی می توانند در مقایسه محصولات مختلف، 

توضیح ویژگی هــا و مزایا یا حتی معرفی نوآوری های جدید برند شــما به 
کار روند. این ویدئوها باعث می شــوند که برند شما نه تنها یک ارائه دهنده 
محصول باشد، بلکه یک راهنما و مشــاور برای مشتریان خود نیز محسوب 
شــود. در نهایت، این نوع محتوا می تواند موجب افزایش رضایت و وفاداری 

مشتریان شود.
به طور کلی، استفاده از ویدئوهای آموزشی و اطلاعاتی نه تنها موجب جلب 
توجه مشتریان بلکه باعث می شود که برند شما در ذهن مخاطبان به عنوان 
یک منبع معتبر و قابل اعتماد شــناخته شود. این امر می تواند به طور قابل 

توجهی بر افزایش فروش و تعامل با مشتریان تأثیر بگذارد.
استفاده از تجربه مشتریان

یکــی از راهکارهای موثر دیگر در بازاریابی ویدئویی اســتفاده از تجربیات 
واقعی مشتریان و داستان های موفقیت آنها است. این نوع ویدئوها به ویژه در 
جذب مخاطبان جدید بسیار مؤثر هستند. زمانی که مشتریان بالقوه مشاهده 
می کنند که دیگران از محصول یا خدمات شــما اســتفاده کرده اند و نتایج 
مثبتــی دریافت کرده اند، احتمال خرید آنها به طــور قابل توجهی افزایش 
می یابد. این نوع ویدئوها می توانند به عنوان یک ابزار تبلیغاتی قدرتمند عمل 
کنند که نه تنها اعتماد مشتریان را جلب می کند، بلکه آنها را به اقدام برای 

خرید ترغیب می کند.
برای مثال، برندهایی که در صنعت لوازم آرایشــی یا بهداشــتی فعالیت 
می کنند، می توانند از ویدئوهای »قبل و بعد« استفاده کنند که نتایج واقعی 
مصرف محصولات خود را به طور شــفاف نشان دهند. این نوع ویدئوها باعث 
می شود که مشتریان به راحتی تفاوت های محسوس بین برند شما و رقبا را 

مشاهده کنند و تمایل به استفاده از محصولات شما پیدا کنند.
این نوع ویدئوها می توانند شــامل مصاحبه با مشــتریان راضی یا نمایش 
نظرات و تجربیات آنها باشند. داستان های واقعی از مشتریان باعث می شود 
که دیگران احساس کنند این محصولات برای آنها نیز مفید خواهد بود و این 
امر موجب افزایش اعتبار برند شــما می شود. به علاوه، مشتریان از مشاهده 
افرادی مشابه خود که از برند شما استفاده کرده اند، احساس راحتی بیشتری 

می کنند و به برند شما اعتماد می کنند.
استفاده از تجربیات مشتریان نه تنها باعث می شود که برند شما انسانی تر 
و قابل اعتمادتر به نظر برســد، بلکه موجــب افزایش ارتباط عاطفی و پیوند 
میان برند و مشتریان می شود. این نوع محتوا می تواند بر وفاداری مشتریان 
تأثیر بگذارد و آنها را ترغیب کند که برند شما را به دیگران معرفی کنند. در 
نهایت، داستان های مشتریان و تجربیات واقعی آنها می تواند ابزاری قوی در 
اســتراتژی بازاریابی ویدئویی شما باشد که موجب افزایش فروش و تعاملات 
مشــتریان با برند شما می شود. این نوع محتوا باعث می شود که برند شما در 

ذهن مشتریان به عنوان یک برند واقعی و مورداعتماد باقی بماند.
تعامل صمیمانه با مخاطب

آیــا تا حالا به این موضوع فکر کرده اید که چقدر ارتباط تان با مشــتریان 
نزدیک و صمیمی است؟ خب مشــتریان که دنبال برندهای سرد و بی روح 
نیستند. بنابراین شما باید کمی هم که شده در فعالیت تان تجدیدنظر کنید. 
این امر به شــما کمک خواهد کرد تا اثرگذاری بهتری بر روی مخاطب تان 
داشته و فرآیند تعامل با مخاطب را بهتر دنبال کنید. فرمول طلایی در اینجا 
به این صورت اســت: »هرچه تعامل گرم تر، مشتریان علاقه مندتر خواهند 

شد«. پس یادتان باشد از این توصیه به خوبی استفاده کنید. 
یکــی از کلیدی ترین تکنیک هــا در بازاریابی ویدئویــی، ایجاد تعامل با 
مخاطبان و درخواســت اقدام اســت. در هر ویدئوی بازاریابی، برندها باید به 
طــور واضح از مخاطبان بخواهند که چه کاری انجام دهند. این کار می تواند 
شامل دعوت به خرید، عضویت در خبرنامه یا دنبال کردن برند در شبکه های 
اجتماعی باشد. زمانی که از مخاطبان خواسته می شود تا اقدامی انجام دهند، 

احتمال اینکه آنها این کار را انجام دهند بسیار بیشتر خواهد بود.
مثلا در پایان ویدئوهای تبلیغاتی می توانید از مخاطبان بخواهید که برای 
دریافت تخفیف ویژه، به ســایت برند مراجعه یا بر روی لینک خاصی کلیک 
کنند. این درخواست ها باید واضح، ساده و جذاب باشند تا مخاطبان احساس 

کنند که فرصتی ویژه برای آنها فراهم شده است.
این تکنیک بــه ویژه در بازاریابی آنلاین و شــبکه های اجتماعی اهمیت 
زیادی دارد. در ویدئوهایی که در پلتفرم های اجتماعی منتشــر می شــوند، 
می توان از امکاناتی مانند لینک های قابل کلیک یا دکمه های دعوت به اقدام 
استفاده کرد تا مخاطبان به طور مستقیم به صفحه خرید یا اطلاعات بیشتر 

هدایت شوند.
تعامل با مخاطبان در ویدئوها باعث می شــود که تجربه مصرف کننده به 
طور مســتقیم با برند مرتبط شود و در نتیجه، میزان تبدیل بازدیدکنندگان 
به مشتریان بیشتر شود. علاوه بر این، زمانی که مخاطبان احساس کنند که 
برند از آنها درخواست های مستقیم می کند، این امر می تواند به ایجاد ارتباط 

نزدیک تر و بیشتر با برند کمک کند.
درخواست از مخاطبان برای اقدام باعث می شود که هدف و پیام ویدئو به 
طور واضح منتقل شــود و برند بتواند بیشترین تأثیر را بر تصمیمات خرید و 
تعاملات مشتریان بگذارد. این تکنیک به عنوان یکی از مؤثرترین روش ها در 
بازاریابی ویدئویی به شمار می رود که می تواند نتایج مثبت قابل توجهی برای 

برندها به همراه داشته باشد.
استفاده از عنوان و متن جذاب

عنوان و متن جذاب نیمی از مسیر موفقیت در بازاریابی ویدئویی محسوب 
می شود. این مسئله دقیقا مثل انتخاب اسم برای یک فیلم سینمایی پرهزینه 
است. اگر اسم شما خوب از آب درآید، مخاطب را به سوی سالن های سینما 
می کشــاند. این عناصر بصری نه تنها به ویدئــو اعتبار می دهند بلکه باعث 
می شوند که مخاطب در لحظات اولیه توجه بیشتری به ویدئو داشته باشد. به 
ویژه در پلتفرم های آنلاین، که مخاطبان معمولًا خیلی سریع به ویدئوها نگاه 

می کنند، استفاده از عنوان جذاب و متن های برجسته می تواند تفاوت زیادی 
ایجاد کند و مخاطب را به تماشای کامل ویدئو ترغیب کند.

برای مثال، اســتفاده از عباراتی ماننــد »چگونه می توانید به راحتی فلان 
کار را کرد« یا »راهنمای سریع برای انجام فلان کار« در ابتدای ویدئو توجه 
مخاطب را جلب کرده و آنها را برای مشــاهده ویدئو بیشتر ترغیب می کند. 
ایــن عنوان ها باید به طور واضح نشــان دهند که ویدئو چه ارزشــی برای 
مخاطب ایجاد خواهد کرد و چه مشکلی را حل خواهد کرد. این نوع عناوین 
در نظر مخاطب جذاب و ارزشمند به نظر می رسند و به آنها انگیزه می دهند 

که ویدئو را تا پایان تماشا کنند.
در کنار این مسئله، متن های داخل ویدئو نیز می توانند به طور مؤثری پیام 
برند را تقویت کنند. برای مثال، ویدئوهایی که شــامل اطلاعات یا آمارهای 
جالب هســتند، می توانند از متن های بزرگ و برجســته برای نمایش این 
اطلاعات استفاده کنند. این کار باعث می شود که مخاطب توجه بیشتری به 

جزییات و اطلاعات موجود در ویدئو داشته باشد.
این نوع استفاده از متن و عناوین نه تنها کمک می کند که ویدئو جذاب تر 
و قابل فهم تر باشــد، بلکه به برند این امــکان را می دهد که پیام خود را به 
طور واضح و شفاف به مخاطبان منتقل کند. این تکنیک همچنین می تواند 
برای ایجاد حس اضطرار یا تأکید بر اهمیت برخی از جزییات نیز به کار رود. 
اســتفاده از عناوین و متن جذاب در ویدئوهای بازاریابی به شما این امکان را 
می دهــد که در اولین برخورد با مخاطب، تاثیر مثبتی بر آنها بگذارید و آنها 
را به طور مؤثری جــذب و درگیر محتوا کنید. این کار باعث افزایش تعامل 

مخاطبان و بهبود نتایج ویدئو مارکتینگ می شود.
توجه به کیفیت ویدئو و صدا

یکی از جنبه های بسیار کلیدی در بازاریابی ویدئویی کیفیت بالای ویدئو 
و صدا اســت. هیچ چیزی نمی تواند باعث کاهش اعتبار برند شــما بیشتر از 
ویدئوهایی با کیفیت پایین باشد. ویدئوهایی با نورپردازی ضعیف، تصاویر تار 
و صدای بی کیفیت می توانند احساس بی اعتمادی در مخاطبان ایجاد کنند 

و این احتمال وجود دارد که آنها از تماشای ویدئو منصرف شوند.
در عوض ویدئوهایی با کیفیت بالا، چه از نظر تصویری و چه از نظر صوتی، 
اعتبار برند شــما را افزایش می دهند. از این رو، سرمایه گذاری در تجهیزات 
مناســب برای ضبط ویدئو و ضبط صدای باکیفیت می تواند تأثیر زیادی در 
جذب مخاطبان داشته باشد. برای مثال، استفاده از میکروفون های حرفه ای 
بــرای ضبط صدا و دوربین های با کیفیت بالا برای ضبط تصویر، می تواند به 
وضوح بیشتر پیام ویدئو کمک کند. ویدئوهای با کیفیت بالا باعث می شوند 
که مخاطبان برند شــما را جدی بگیرند و احســاس کنند که شما به تجربه 
مشتریان خود اهمیت می دهید. این ویژگی می تواند بر اعتماد مخاطب تأثیر 

بگذارد و باعث افزایش تعامل و وفاداری آنها به برند شما شود.
در کنار کیفیت تصویر و صدا، نورپردازی نیز نقش حیاتی دارد. نور مناسب 
می تواند نه تنها کیفیت ویدئو را بهبود بخشد، بلکه بر ظاهر کلی و حس برند 
نیز تأثیرگذار باشــد. ویدئوهایی که به طور حرفه ای روشنایی دارند، به طور 
معمــول جذاب تر و حرفه ای تر به نظر می رســند. فراموش نکنید، توجه به 
کیفیت ویدئو و صدا یک فاکتور کلیدی است که می تواند اعتبار برند شما را 
در میان مخاطبان تقویت کند و باعث شود که آنها تجربه بهتری از ویدئوها 
و محتوای شــما داشته باشند. این کار به طور مستقیم به موفقیت استراتژی 

بازاریابی ویدئویی شما کمک خواهد کرد.
)Call to Action( استفاده از دعوت به عمل

دعوت به عمل یکی از فرآیندهای کلیدی در بازاریابی اســت. فرقی ندارد 
شــما دنبال اســتفاده از کدام الگوی بازاریابی هستید، در نهایت باید روشی 
برای اثرگذاری بر روی مخاطب هدف با یک دعوت رســمی پیدا کنید. این 
کار دقیقا مثل دعوت دوباره از مشــتریان برای خرید از برندتان خواهد بود. 
بی شــک بدون توجه مناسب به این مسئله کسب و کارتان شرایط خوبی را 

پشت سر نخواهد گذاشت. 
اگر هدف ویدئو شــما فروش یــک محصول خاص اســت، می توانید در 
انتهــای ویدئو از مخاطبان بخواهید که برای خرید از طریق لینک موجود در 
ویدئو اقدام کنند. یا اگر هدف شــما افزایش آگاهی از برند است، می توانید 
از مخاطبان بخواهید که برند شــما را در شبکه های اجتماعی دنبال کنند یا 

ویدئو را با دوستان خود به اشتراک بگذارند.
مهمترین نکتــه در طراحی یک فراخوان به اقدام این اســت که پیام آن 
باید واضح و دقیق باشــد. به عنوان مثال، به جای اســتفاده از عباراتی مانند 
»برای اطلاعات بیشتر به سایت ما مراجعه کنید«، بهتر است از عباراتی چون 
»همین حالا وارد ســایت شوید و محصول خود را خریداری کنید« استفاده 

کنید تا مخاطب دقیقا بداند که باید چه کاری انجام دهد.
استفاده از دعوت به عمل به طور مناسب می تواند باعث شود که تماشای 
ویدئو به یک تجربه فعال و معنادار تبدیل شود. مخاطبان پس از تماشای 
ویدئو، احســاس می کنند که بخشی از فرآیند تصمیم گیری برند شده اند 
و برای انجام اقداماتی که برند از آنها خواسته است، آماده خواهند بود. در 
پایان، استفاده از فراخوان به اقدام به طور مستقیم بر نرخ تبدیل و فروش 
اثر می گذارد. به همین دلیل، این ابزار در هر استراتژی بازاریابی ویدئویی 
باید به طور مناسب و با دقت استفاده شود تا بیشترین تاثیر را بر مخاطب 

بگذارد.
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نویسنده: علی آل علی
تصور کنید که دو کارآفرین در یک بازار رقابتی در حال فعالیت هســتند؛ 
یکی از آنها روزانه 16 ســاعت کار می کند، دست از تلاش برنمی دارد و تمام 
وقت خود را درگیر وظایف مختلف کســب و کارش کرده اســت. در مقابل، 
کارآفرین دیگر تنها 6 ســاعت در روز به کار می پردازد، اما به طور هدفمند، 
برنامه ریزی شــده و بــا تمرکز بالا. حالا اگر به نتایج ایــن دو کارآفرین نگاه 
کنیم، به احتمال زیاد کارآفرین دوم که به طور هوشمندانه تری از زمان خود 
اســتفاده کرده، به طور قابل توجهی جلوتر از کارآفرین اول خواهد بود، چرا؟ 

چون او کیفیت کار را مهمتر از کمیت آن دانسته است.
این سناریو شاید برای بســیاری از کارآفرینان آشنا باشد. بسیاری از آنها 
تصور می کنند که برای موفقیت باید ســاعت های طولانی درگیر کار شوند، 
اما در واقع چیزی که اهمیت بیشــتری دارد، بهره وری و کیفیت کاری است 
که انجام می دهند. بی وقفه کار کردن و ساعات طولانی صرف کردن در دفتر 
همیشه به معنای کارآمد بودن نیست. بلکه گاهی اوقات کاهش ساعت های 
کاری و اســتفاده بهینه از زمان می تواند به نتایج بسیار بهتری منتهی شود. 
در دنیــای کارآفرینی، آنچه بیش از همه اهمیت دارد، توانایی مدیریت زمان 
به طور مناسب و انجام کارهایی است که به رشد کسب و کار کمک می کند

یکی از دلایل اصلی که بســیاری از کارآفرینان در ابتدای مســیر خود با 
مشکلات زیادی روبه رو می شوند، این است که وقت زیادی را صرف کارهای 
بی اثر و کم اهمیت می کنند. زمانی که ســاعت ها را برای رسیدگی به امور 
کوچــک و جزئی تلف کنید، فرصت های بزرگ و اســتراتژیک را از دســت 
خواهید داد. به همین دلیل یکی از کلیدهای موفقیت در کارآفرینی تمرکز بر 
کارهای مهم و افزایش بهره وری است، نه صرف زمان زیاد. به زبان خودمانی، 
شــما نباید خودتان را ساعت های متمادی در دفتر کار زندانی کرده و انتظار 

موفقیت های تکرارنشدنی را داشته باشید. 
ما در این مقاله قصد داریم به بررســی برخی از مهمترین توصیه ها برای 
افزایش بهره وری کارآفرینان بپردازیم. این توصیه ها به شما کمک می کنند تا 
بتوانید به جای صرف ساعت ها وقت، با برنامه ریزی هوشمندانه و انتخاب های 
دقیق تر، بهترین نتایج را کســب کنید. راهکارهایی که در این مقاله مطرح 
خواهند شــد، می توانند به شــما کمک کنند تا از زمان خود به طور بهینه 
اســتفاده کنید و از روند رشد کســب و کار خود لذت ببرید. اینطوری دیگر 

کارآفرینی برای تان یک جنگ اعصاب تمام عیار نخواهد بود. 
افزایش بهره وری کارآفرینان: چطور و چگونه؟

اولین نکته ای که باید ســراغ آن برویم، چگونگی تغییر کیفیت بهره وری 
کارآفرینان اســت. این روزها پای صحبت هر کسی که بنشینید، خودش را 
متخصص بی رقیب در حوزه مدیریت زمان و بهره وری ســازمانی می داند. با 
این حال نتایج اصلی نه در گفت وگو، بلکه عمل مشخص می شود. به همین 
خاطر ما در این بخش قصد داریم شــما را با برخی از مهمترین تکنیک ها و 
توصیه ها در زمینه افزایش بهره وری آشــنا کنیم. پس با ما همراه باشید تا 

برخی از نکات کلیدی در این حوزه را یاد بگیرید. 
تعیین اولویت ها و تمرکز بر روی کارهای مهم

اولویت های شــما به عنوان یک کارآفرین یا صاحب کسب و کار چیست؟ 
بســیاری از کارآفرینان هیچ پاسخ روشنی برای این سوال ندارند. درست به 
همین خاطر دائما خود را درگیر کارهای تکراری یا حتی کلیشه ای می کنند. 
شما باید در این بخش مثل یک بازیگر هالیوودی نقش و وظایف تان را با دقت 
بررسی و ســپس خودتان را برای ایفای آن آماده کنید. فقط در این صورت 

شانسی برای بقا در جنگل کسب و کار خواهید داشت. 
اولین و مهمترین توصیه برای افزایش بهره وری تعیین اولویت ها و تمرکز 
بر روی کارهای مهم اســت. در دنیای کارآفرینی، هزاران کار و مســئولیت 
ممکن اســت هر روز پیش آید، اما این شما هستید که باید تشخیص دهید 
کدام یک از این وظایف واقعا به پیشرفت کسب وکارتان کمک خواهند کرد. 
بسیاری از کارآفرینان به دلیل مشــغول شدن به کارهای کم اهمیت، وقت 
خود را هدر می دهند و از انجام کارهای استراتژیک غافل می شوند. به همین 
دلیــل یکی از کلیدی ترین راهکارها اولویت بنــدی دقیق و متمرکز بر روی 

وظایف مهم است.
برای تعیین اولویت ها لازم اســت که یک لیست از کارها تهیه کنید و هر 
یک را براساس اهمیت و فوریت آنها دسته بندی کنید. به عنوان مثال، ممکن 
است که پاسخ به ایمیل  ها یا حضور در جلسات جزئی، فوریت بالایی داشته 
باشــند، اما این وظایف به اندازه فعالیت هایی که به رشــد بلندمدت کسب 
وکار شــما کمک می کنند، اهمیت ندارند. بنابراین، شما باید این توانایی را 
داشته باشید که تصمیم بگیرید کدام کارها واقعاً ارزش وقت گذاشتن دارند و 

کدام ها باید به عنوان کارهای غیرضروری کنار گذاشته شوند.
یــک ابزار مفید برای این کار ماتریس آیزنهاور اســت که به شــما کمک 
می کند تا کارهای خود را براســاس دو معیار اهمیت و فوریت تقسیم بندی 
کنید. ما قبلا در روزنامه فرصت امروز حســابی دربــاره این ماتریس حرف 
زده ایم. با این روش شــما می توانید فورا تشخیص دهید که کدام کارها باید 
فوری انجام شــوند و کدام ها را می توانید به زمان دیگری موکول کنید. این 
فرآیند به شــما کمک می کند تا انرژی و وقت خود را به طور مؤثری صرف 

کارهایی کنید که بیشترین تأثیر را در رشد کسب وکار شما دارند.

به یاد داشــته باشــید که تمرکز بر کارهای مهم به معنای کنار گذاشتن 
کارهایی است که به ظاهر فوری هستند اما در حقیقت کم اهمیت می باشند. 
با ایــن روش، نه تنها زمان خود را هدر نمی دهیــد، بلکه به طور مداوم در 
مسیر درست قرار می گیرید و از پیشرفت های واقعی در کسب وکارتان لذت 

خواهید برد.
در نهایــت، توانایی اولویت بندی و تمرکز بر کارهای مهم به شــما کمک 
می کند تا نه تنها از زمان خود به بهترین نحو اســتفاده کنید، بلکه همزمان 
استرس و فشارهای اضافی را کاهش دهید و با اطمینان خاطر در مسیر رشد 

کسب وکار خود حرکت کنید.
ساده سازی کارها با اتوماسیون

دورانی که کارآفرینان باید شــخصا همه کارها را پیگیری می کردند، دیگر 
به سر رسیده است. این روزها بسیاری از کارآفرینان با استفاده از فناوری های 
جدید کار خودشــان را ســاده تر از هر زمان دیگری کرده اند. شــما در این 
میان می توانید به ســاده ترین شکل ممکن با اســتفاده از فناوری های تازه 
خیال خودتان را راحت کنید. اشتباه نکنید، اینجا خبری از ظهور ربات های 
هوشــمند و از دست رفتن فرصت های کاری برای انسان ها نیست. در عوض 
شــما می توانید وقت تان را به کارهای مهمتــر اختصاص داده و حتی برای 

تصمیم گیری های کلیدی نیز از توصیه های چنین ابزارهایی سود ببرید. 
در عصر دیجیتال امروز اســتفاده از تکنولوژی برای اتوماسیون و تسهیل 
فرآیندهای کســب و کار یکی دیگــر از راه های مؤثر برای افزایش بهره وری 
اســت. بســیاری از کارآفرینان هنوز هم درگیر انجام کارهایی هســتند که 
می توانند توسط ابزارها و نرم افزارهای مختلف اتوماسیون انجام شوند. این امر 
به ویژه در مراحل اولیه رشــد کسب وکار می تواند وقت زیادی از کارآفرینان 
بگیرد و آنها را از انجام وظایف اصلی خود، مانند توسعه استراتژی ها یا ارتباط 

با مشتریان، دور کند.
امــروزه نرم افزارهای مختلفی وجود دارند که می توانند فرآیندهایی مانند 
مدیریت پروژه، حسابداری، ارســال ایمیل های تبلیغاتی، پیگیری فروش و 
خدمات مشــتریان را به طور خودکار انجام دهند. با اســتفاده از این ابزارها، 
کارآفرینــان می توانند به جای اینکه ســاعت ها وقت خود را صرف کارهای 
روتین و تکراری کنند، بر روی مسائل استراتژیک و مهمتر تمرکز کنند. این 
کار نه تنها بهره وری را افزایش می دهد، بلکه به کسب وکارها کمک می کند 
تا با صرف هزینه کمتری، به نتایج بهتری دســت یابند. برای مثال، استفاده 
از نرم افزارهای CRM )مدیریت ارتباط با مشتری( می تواند به طور مؤثری 
به شــما کمک کند تا ارتباط خود را با مشــتریان مدیریت کنید و به طور 
خودکار پیگیری های لازم را انجام دهید. این سیستم ها می توانند تاریخچه 
تعاملات مشــتریان را ذخیره کرده و به طور دقیق به شــما نشان دهند که 
کدام مشتریان نیاز به توجه بیشتری دارند، بدون اینکه شما مجبور به انجام 

کارهای دستی باشید.
علاوه بر این، اســتفاده از اتوماســیون در بازاریابی دیجیتال نیز می تواند 
کارآفرینــان را از درگیر شــدن در جزییــات بی پایان نجات دهد. ارســال 
ایمیل های خودکار، برنامه ریزی پســت های رســانه های اجتماعی و حتی 
مدیریت کمپین هــای تبلیغاتــی می توانند به طور خودکار انجام شــوند. 
این ابزارها به شــما کمــک می کنند که با کاهش زمــان و تلاش، بر روی 
استراتژی های بلندمدت تمرکز کنید. یادتان باشد، استفاده از تکنولوژی برای 
اتوماســیون فرآیندها نه تنها به شــما در افزایش بهره وری کمک می کند، 
بلکه موجب صرفه جویی در هزینه ها و کاهش اشتباهات انسانی می شود. با 
تسهیل این فرآیندها، شما قادر خواهید بود وقت خود را به طور مؤثری صرف 

رشد و پیشرفت برند خود کنید.
تعیین اهداف واضح و قابل اندازه گیری

یکــی دیگر از توصیه های کلیدی برای افزایــش بهره وری، تعیین اهداف 
واضح و قابل اندازه گیری است. زمانی که شما اهداف خود را به طور دقیق و 
واضح تعیین کنید، می توانید به طور دقیق تری به ســمت آنها حرکت کرده 
و در مســیر درســت باقی بمانید. اهدافی که مشخص نیستند یا به درستی 
تعریف نشــده اند، می توانند باعث سردرگمی شوند و موجب اتلاف انرژی و 

زمان شوند.
برای این منظور، اســتفاده از روش های تعیین هدف مانند روش اسمارت 
)SMART( می تواند بســیار مفید باشد. این روش به شما کمک می کند 
که اهداف خود را به طور خاص، قابل اندازه گیری، دست یافتنی، مرتبط و با 
زمان مشخص تعریف کنید. به عنوان مثال، به جای اینکه بگویید »می خواهم 
فروش خود را افزایش دهم« می توانیــد بگویید »می خواهم فروش خود را 
در ســه ماه آینده 20 درصد افزایش دهم«. این نوع اهداف به شــما امکان 
می دهند که پیشرفت خود را به طور واضح پیگیری کنید و متوجه شوید که 

آیا در مسیر درستی قرار دارید یا خیر.
تعیین اهداف واضح نه تنها به شما کمک می کند که تمرکز بیشتری داشته 
باشــید، بلکه موجب افزایش انگیزه و انرژی برای رســیدن به آنها می شود. 
وقتی که اهداف شــما روشن و قابل اندازه گیری باشند، هر گام که به سمت 
آنها برمی دارید، حس موفقیت و پیشرفت خواهید داشت که این امر به طور 
مســتقیم باعث افزایش بهره وری می شود. علاوه بر این، تعیین اهداف قابل 
اندازه گیری باعث می شود که به طور مداوم عملکرد خود را ارزیابی کنید و در 

صورت لزوم، تغییرات لازم را اعمال کنید. این ارزیابی مستمر باعث می شود 
که شــما همواره در مســیر درســت حرکت کنید و از اشتباهات جلوگیری 
نمایید. بی شــک تعیین اهداف واضح و قابل اندازه گیری باعث می شود که 
شــما نه تنها بیشتر از وقت خود بهره ببرید، بلکه در مسیر رشد برند خود با 
اعتماد به نفس بیشتری حرکت کنید. اهداف مشخص، راهی برای تمرکز بر 

نتایج واقعی هستند و شما را از پراکندگی و اتلاف زمان دور می کنند.
استراحت و بازسازی انرژی

انسان ها شــباهت زیادی به ربات ها ندارند. درست به همین خاطر وقتی 
خستگی زیادی را تجربه می کنند، نیاز به استراحت مناسب خواهند داشت. 
این امر به آنها کمک می کند تا شــرایط را به ســود خودشان تغییر داده و 
آمادگی بیشــتری برای فعالیت در حوزه های مختلف به دست بیاورند. خب 
حتی بین نیمه های بازی فوتبال هم زمان اســتراحت وجود دارد. پس چرا 
خیال کرده اید می توانید بدون استراحت درست و حسابی بدل به کارآفرینی 

خبره در بازار شوید. 
اجازه دهید با هم روراســت باشیم، برای بســیاری از کارآفرینان روزهای 
طولانی و فشارهای کاری می تواند منجر به فرسودگی ذهنی و جسمی شود. 
این فرسودگی نه تنها باعث کاهش بهره وری می شود، بلکه می تواند به طور 
جدی به سلامت فردی و عملکرد بلندمدت کســب و کار آســیب وارد کند. 
بنابراین یکی از راهکارهای مهم بــرای افزایش بهره وری، برنامه ریزی برای 
استراحت و بازسازی انرژی است. بسیاری از کارآفرینان به دلیل مشغله های 
زیــاد از اهمیت اســتراحت غافل می شــوند و این کار باعث می شــود که 
توانایی های خود را به طور مؤثر به کار نگیرند. برای جلوگیری از این مشکل 
لازم است که استراحت و زمان های بازسازی انرژی را به عنوان بخش مهمی 
از روز خود در نظر بگیرید. این می تواند شــامل برنامه ریزی برای تعطیلات 
کوتاه مدت، انجام ورزش های ســبک یا حتی مدیتیشن باشد. زمانی که به 
ذهن و بدن خود استراحت می دهید، توانایی تمرکز، خلاقیت و تصمیم گیری 
به طور قابل توجهی افزایش می یابد. این کار نه تنها به کاهش استرس کمک 
می کند، بلکه باعث می شود که شما با انرژی بیشتری به کار خود بازگردید.

این امر به ویژه زمانی که با چالش های زیادی روبه رو هســتید، از اهمیت 
بیشتری برخوردار است. فرسودگی می تواند منجر به اتخاذ تصمیمات ضعیف 
یا اشــتباهات جدی شود. با برنامه ریزی برای اســتراحت و بازسازی انرژی، 
می توانید خود را برای رویارویی با چالش های جدید آماده کنید و بهره وری 
خود را در بلندمدت حفظ کنید. بســیاری از کارآفرینان بزرگ، مانند ایلان 
ماســک و ریچارد برانســون، به طور مداوم بر اهمیت استراحت و زمان های 
بازسازی تأکید کرده اند و این خود گواهی بر تأثیر مثبت آنها بر بهره وری و 

موفقیت های بزرگ آنهاست.
علاوه بر اســتراحت های طولانی مدت، می توان به اســتراحت های کوتاه 
مدت در طول روز نیز اشاره کرد. به عنوان مثال، انجام یک پیاده روی کوتاه، 
فاصلــه گرفتن از محیط کار برای چند دقیقه یا حتی تمرین های تنفســی 
می تواند به طور قابل توجهی به کاهش اســترس و بهبود تمرکز کمک کند. 
این اســتراحت های کوتاه مدت به مغز این فرصــت را می دهند که دوباره 
بازسازی شده و آمادگی بیشتری برای مواجهه با چالش های بعدی پیدا کند

استراحت های طولانی مدت و تعطیلات نیز برای شارژ مجدد ذهن و بدن 
بســیار ضروری هستند. بسیاری از کارآفرینان پس از تعطیلات کوتاه مدت، 
با دیدگاه هــا و ایده های تازه ای به محیط کاری خود باز می گردند. این کار 
باعث می شود که از کارهای روزمره فاصله بگیرند و از انرژی تازه ای برخوردار 
شــوند تا بتوانند بــه طور مؤثرتری کار کنند. در نهایت، وقتی اســتراحت و 
بازســازی انرژی بخشــی از روتین کاری شما شــود، نه تنها بهره وری شما 
افزایش می یابد، بلکه احتمال فرســودگی و استرس ناشــی از کار زیاد نیز 
کاهش می یابد. اســتراحت مناسب به شما این امکان را می دهد که بازدهی 
بهتری داشته باشــید و در درازمدت از انجام کارهای خود احساس رضایت 
بیشــتری کنید. همانطور که گفته می شود، »هرچه بیشتر استراحت کنید، 
بیشتر می توانید کار کنید«، این جمله به طور کامل بر اهمیت حفظ تعادل 
در کار و زندگی تأکیــد دارد. بنابراین، برای حفظ بهره وری و سلامت خود، 

استراحت و زمان های بازسازی را جدی بگیرید.
توجه به برون سپاری وظایف

یکــی دیگــر از راهکارهای کلیدی بــرای افزایش بهره وری، اســتفاده از 
تیم های کمکی  و واگذاری مسئولیت ها یا همان برون سپاری است. بسیاری 
از کارآفرینان به ویژه در مراحل ابتدایی راه اندازی کســب و کار تمایل دارند 
که همه کارها را خودشان انجام دهند. اما این رویکرد می تواند نه تنها منجر 
به خستگی و فرسودگی شود، بلکه باعث کاهش بهره وری کلی کسب و کار 
می شــود. واگذاری وظایف به اعضای تیم شما می تواند به شما این امکان را 

بدهد که بر روی وظایف استراتژیک تر و مهمتر متمرکز شوید.
اولیــن گام برای موفقیت در واگذاری مســئولیت ها، شناســایی وظایف 
اســت که به آنها تسلط ندارید یا نیاز به زمان بیشتری برای انجام دارند. این 
ممکن است شــامل امور روزمره مانند مدیریت ایمیل ها، امور حسابداری یا 
پاسخگویی به درخواست های مشتری باشد. با واگذاری این وظایف به تیم یا 
افراد متخصص، شما می توانید زمان و انرژی خود را بر روی تصمیمات بزرگ 
و پروژه های بلندمدت متمرکز کنید که می توانند به رشد و توسعه برند شما 

کمک کنند. برای اینکه واگذاری مســئولیت ها مؤثر باشد، لازم است که به 
افراد تیم خود اعتماد کنید و به آنها اختیار و مســئولیت بدهید. این امر به 
شما این امکان را می دهد که وظایف را به طور مؤثری تقسیم کنید و دیگر 
نگران انجام کارهای جزئی نباشــید. بــه علاوه، به اعضای تیم خود بازخورد 
منظم دهید و از آنها حمایت کنید تا از کارایی و کیفیت بالای کار اطمینان 

حاصل شود.
واگذاری مسئولیت ها می تواند به شما این امکان را بدهد که از ظرفیت های 
تیم خود به طور کامل بهره برداری کنید. هر فرد در تیم شــما توانایی های 
خاص خود را دارد که می تواند در انجام وظایف مختلف به شــما کمک کند. 
با این کار، نه تنها بهره وری افزایش می یابد، بلکه به اعضای تیم خود فرصت 
می دهید که در پروژه های مختلف نقش مؤثری ایفا کنند و مهارت  های خود 

را توسعه دهند.
بی شک واگذاری مسئولیت ها به تیم باعث می شود که شما بتوانید بیشتر 
روی اهداف بزرگ تر و استراتژیک تمرکز کنید و در عین حال از فشار اضافی 
که ناشــی از انجام همه کارها است، کاسته شــود. این روش به شما کمک 

می کند که به جای فرسودگی، به سمت رشد و پیشرفت حرکت کنید.
ارزیابی و آپدیت مداوم وضعیت

هر طرح و برنامه ای به مرور زمان جذابیتش را از دست می دهد. زمان یکی 
از بی رحم ترین المان های زندگی بشــری است که به هیچ کس روی خوش 
نشان نمی دهد. به همین خاطر باید همیشه آمادگی مواجهه با زمان را داشته 
باشــید. این به معنای ناامیدی از کارآفرینی یا حتی کســب سود نیست. در 
عوض باید فکری به حال کهنه شدن برنامه های تان کنید. یک ایده هوشمندانه 
در این میان تلاش برای آپدیت مداوم برنامه ها در طول زمان است. این دقیقا 
همان کاری اســت که شما به عنوان کارآفرین برای حفظ بهره وری تان باید 

انجام دهید. 
یک توصیــه مهم برای افزایش بهــره وری در کارآفرینی ارزیابی و اصلاح 
مســتمر است. بسیاری از کارآفرینان پس از شروع کسب وکار به مسیر خود 
ادامه می دهند، اما بدون ارزیابی مداوم و تنظیم استراتژی های خود احتمال 
انحراف از اهداف و کاهش بهره وری وجود دارد. بررســی منظم پیشــرفت و 
انجام تغییرات ضروری برای بهبود عملکرد، به شما این امکان را می دهد که 
از اتلاف وقت و منابع جلوگیری کنید و همیشه در مسیر درستی باقی بمانید

برای این کار باید زمان هایی را برای ارزیابی عملکرد و بررســی داده ها در 
نظر بگیرید. این ارزیابی ها می توانند شــامل بررسی وضعیت مالی، ارزیابی 
اســتراتژی های بازاریابی، ارزیابی تیم و حتی بازخورد مشــتریان باشند. از 
این طریق می توانید نقاط قوت و ضعف کســب وکارتان را شناســایی کنید 
و اقداماتی برای بهبود آنها انجام دهید. علاوه بر این، این ارزیابی ها به شــما 
کمک می کنند که تصمیمات آگاهانه تری اتخاذ کنید و از اشتباهات احتمالی 

جلوگیری نمایید.
یکی از ابزارهای مفید برای این ارزیابی ها تجزیه و تحلیل داده ها اســت. 
با اســتفاده از داده های مرتبط با کســب وکار، می توانید نقاطی که به طور 
مؤثر عمل نکرده  اند را شناســایی کرده و استراتژی های خود را براساس آنها 
اصلاح کنید. این اصلاحات مستمر به شما کمک می کند که به جای گرفتار 
شدن در روش ها و فرآیندهای قدیمی، همیشه به سمت بهبود و رشد پیش 
بروید. ارزیابی و اصلاح مستمر نه تنها به شما در بهینه سازی عملکرد کمک 
می کند، بلکه باعث می شــود که همیشه در جبهه رقابتی باقی بمانید. این 
رویکرد به شما امکان می دهد که نه تنها بهره وری خود را افزایش دهید بلکه 

کسب و کارتان را برای موفقیت های بلند مدت آماده کنید.
سخن پایانی

در دنیــای کارآفرینی بهــره وری به معنای کارایی و اثربخشــی در انجام 
وظایف و اســتفاده از منابع است، اما گاهی اوقات کارآفرینان به جای تمرکز 
بر کیفیت و اثربخشی بیشتر به کمیت کار توجه می کنند. این در حالی است 
که با برنامه ریزی دقیق، تمرکز بر کارهای مهم، اســتفاده از تکنولوژی های 
نوین و تعیین اهداف واضح می توان به نتایج بهتری رسید. بنابراین در مسیر 
کارآفرینی کیفیت کار و اســتفاده بهینه از زمان از اهمیت زیادی برخوردار 
است. من و همکارانم در روزنامه فرصت امروز امیدواریم نکات مورد بحث در 
این مقاله کمکی هرچند کوچک به شما برای آشنایی با توصیه های کلیدی 
در زمینه افزایش بهره وری کرده باشد. یادتان باشد، این توصیه ها فقط گامی 
کوچک برای شروع کار محسوب می شــود. بنابراین اصلا خودتان را به این 

توصیه ها محدود نکنید. 
بهره وری در کارآفرینی نه تنها به معنای انجام بیشتر کارها در زمان کمتر 
است، بلکه به معنای انجام کارهایی است که ارزش واقعی دارند. با اتخاذ این 
رویکردها و تمرکز بر بهبود مســتمر، کارآفرینــان می توانند نه تنها در برابر 
چالش های رقابتی موفق شوند بلکه کسب وکار خود را به سمت موفقیت های 

بزرگ تری هدایت کنند.
منابع:

https://www.testdevlab.com/blog/10-proven-ways-
to-maximize-productivity
https://www.monitask.com/en/blog/what-san-a-
business-do-to-improve-its-productivity

کارآفرینان چطور می توانند بهره وری شان را بیشتر کنند؟

کارآفرینان و افزایش بهره وری؛ توصیه هایی برای موفقیت
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نویسنده: علی آل علی
دنیای بازاریابی مثل دریایی متلاطم اســت که هر روز با 
موج های جدیدی از تغییرات روبه رو می شــود. در چنین 
دریایی تیم های بازاریابی همچون ملوانانی هستند که دائما 
در حال تطبیق خود با شــرایط جدید، توفان های ناگهانی 
بازار و جریان های غیرقابل پیش بینی سلیقه مشتریانند، اما 
در این میان گاهی کاپیتان های کشتی که همان مدیران 
هســتند، به جای هدایت و پشــتیبانی تیم با عادت ها و 
رفتارهایی عجیب ســرعت حرکت کشتی را کند و انگیزه 
ملوان هــا را از بین می برند. فکــر می کنم همه ما تجربه 

تعامل با مدیران این چنینی را داشته ایم، مگر نه؟
مسئله اینجاست که اغلب مدیران و کارشناسان بازاریابی 
از دو منظر کاملا متفاوت به مقوله مارکتینگ نگاه می کنند. 
مدیران معمولا رویکردی نتیجه محور دارند و چشم آنها به 
اعداد، نمودارها و شاخص های کلیدی عملکرد دوخته شده 
اســت. آنها می خواهند حداکثر بازدهی را با حداقل هزینه 
و در کوتاه ترین زمان ممکن به دست آورند. از طرف دیگر 
بازاریاب ها به خوبی می دانند که در دنیای امروز اثرگذاری 
بر مخاطب، ســاختن تجربه ای ارزشــمند برای مشتری و 
ایجاد ارتباطی پایدار با او فرآیندی زمانبر و پیچیده اســت 
که نمی توان آن را به سادگی در قالب اعداد و ارقام خلاصه 

کرد.
متأســفانه در بسیاری از سازمان ها، وضعیت به گونه ای 
است که انگار مدیران بیرون گود نشسته اند و به بازاریاب ها 
می گویند »لنگش کن!«. آنها بدون درک عمیق چالش های 
موجــود در میدان واقعی مارکتینــگ انتظارات غیرواقعی 
مطرح می کنند، دســتورالعمل های غیرعملی صادر کرده 
و گاهی حتــی با دخالت های بی مورد فرآیندهای طراحی 
شده توســط تیم بازاریابی را مختل می سازند. این شکاف 
بین دیــدگاه مدیران و واقعیت های دنیای بازاریابی، باعث 
می شود برخی عادت های مدیریتی نامناسب شکل بگیرد 
که مانند سمی آهسته انگیزه، خلاقیت و اثربخشی تیم های 

بازاریابی را تضعیف می کند. 
مــا در این مقاله قصد داریم نگاهی دقیق به تعامل میان 
مدیــران و بازاریاب ها بیندازیم. البته محور اصلی بحث در 
اینجا عادت های بد بازاریاب هاست. اگر شما هم مسئولیت 
مدیریتی در یک شــرکت برعهده دارید، بد نیست در این 
مقاله با ما همراه شوید. اینطوری نکات تازه ای درباره اصول 
مدیریت کســب و کار و همچنین فکت هــای تازه حوزه 
بازاریابی را یاد می گیرید. پس منتظر چه هستید؟ همین 

الان شال و کلاه کنید تا ماجراجویی مان را شروع کنیم. 
عادت اول: توقع نتایج فوری و معجزه آسا

یکی از رایج ترین عادت های نامناســب مدیران در قبال 

تیم هــای بازاریابی انتظار برای دیــدن نتایج فوری و گاه 
معجزه آسا است. تصور کنید تیم بازاریابی تازه یک کمپین 
جدید را راه اندازی کرده و هنوز جوهر پوســترها خشــک 
نشــده که مدیر با چهره ای برافروختــه و لحنی حاکی از 
ناامیدی می پرسد »خب، چقدر فروش داشتیم؟« این دقیقا 
مثل این است که شما نهالی را بکارید و همان روز منتظر 
چیدن میوه های آن باشید. بازاریابی، به خصوص در دنیای 
رقابتی امروز، فرآیندی اســت که نیــاز به زمان، پرورش و 

صبر دارد تا نتایج آن به تدریج آشکار شود.
مدیرانی که با این ذهنیت عمل می کنند، معمولا درک 
درستی از سفر مشتری و چرخه های تصمیم گیری خرید 
ندارنــد. آنها نمی دانند که از لحظه آشــنایی مشــتری با 
محصــول تا زمانی که تصمیم بــه خرید می گیرد، ممکن 
اســت ماه ها یا حتی سال ها طول بکشد. در این میان تیم 
بازاریابی مانند کشــاورزی اســت که دانه ها را می کارد، 
آبیــاری می کند، علف های هــرز را می چیند و با حوصله 
منتظر رشــد محصــول می ماند، اما مدیــری که هر روز 
می آیــد و با عصبانیت زمین را بیــل می زند تا ببیند چرا 
هنوز جوانه ای سر از خاک بیرون نیاورده، نه تنها کمکی به 
فرآیند رشــد نمی کند، بلکه می تواند به کلی آن را مختل 

سازد.
نکته جالب تر اینجاست که بسیاری از این مدیران، زمانی 
که پای ســرمایه گذاری های بلندمدت شــرکت در میان 
اســت، کاملًا صبور و منطقی عمل می کنند. آنها به خوبی 
می دانند که مثلًا خرید دستگاه های جدید برای خط تولید 
یا ساخت شعبه ای جدید، سرمایه گذاری هایی هستند که 
بازگشــت آنها زمانبر اســت، اما همین مدیران وقتی پای 
بازاریابی به میان می آید، انگار دچار فراموشــی می شوند 
و توقع دارند با صرف هزینه ای اندک، در کوتاه ترین زمان 
ممکن، نتایجی خیره کننده به دســت آورند. این تناقض 
رفتاری، نشان دهنده شکافی عمیق در درک آنها از ماهیت 
واقعی بازاریابی است. این فشــار مداوم برای کسب نتایج 
فــوری تیم های بازاریابی را مجبور می کند به جای تمرکز 
بر استراتژی های پایدار و بلندمدت به سمت تاکتیک های 
زودبازده اما کم اثر حرکت کنند. مثلا به جای ایجاد محتوای 
باکیفیت که می تواند در درازمدت اعتماد مخاطب را جلب 
کند، به ســمت تبلیغات پاپ آپ مزاحــم و تکنیک های 
فریبکارانه می روند که شــاید در کوتــاه مدت آمار فروش 
را اندکی بالا ببرد، اما در نهایت به تجربه مشــتری و اعتبار 
برند آسیب جدی وارد می کند. درست مثل کشاورزی که 
به جای کاشت دانه های سالم و مراقبت از آنها، به کودهای 
شــیمیایی قوی و روش های غیرطبیعی روی می آورد تا 

محصولی زودهنگام اما بی کیفیت برداشت کند.

راه برون رفت از این چالش ایجاد درکی مشــترک بین 
مدیران و تیــم بازاریابی از اهداف واقع بینانه و زمان بندی 
منطقی برای رسیدن به آنهاست. مدیران باید بیاموزند که 
بازاریابی نه یک هزینه، بلکه یک سرمایه گذاری بلندمدت 
اســت که اگر با صبــر و برنامه ریزی دقیق همراه باشــد، 
می تواند نتایجــی پایدار به ارمغان آورد. از ســوی دیگر، 
تیم هــای بازاریابی هم باید با ارائه گزارش هایی شــفاف و 
مســتمر از پیشرفت کار، شــاخص های میانی موفقیت و 
داده های تحلیلی، به مدیران کمک کنند تا روند رشــد و 
تأثیرگذاری فعالیت های بازاریابی را به شــکلی ملموس تر 
درک کنند. این گفت وگوی ســازنده و مبتنی بر واقعیت، 
می توانــد پلی میان انتظارات مدیران و قابلیت های واقعی 

تیم بازاریابی بسازد.
عادت دوم: دخالت بیش از حد در جزییات 

خلاقانه
تصور کنید یک آهنگســاز حرفه ای هستید که سال ها 
در زمینه موسیقی تحصیل کرده و تجربه کسب کرده اید. 
با شور و اشــتیاق در حال نواختن قطعه ای هستید که با 
ظرافت تمــام آن را خلق کرده اید. ناگهان فردی که حتی 
نت های موسیقی را نمی شناسد، از راه می رسد و می گوید 
»این قســمت را باید تندتر بنــوازی، آن نت را عوض کن، 
آهنگت خیلی غمگین اســت باید شــادترش کنی!« چه 
احساسی به شما دست می دهد؟ این دقیقا همان احساسی 
اســت که بســیاری از متخصصان بازاریابی زمانی تجربه 
می کنند که مدیرا ن شان، بدون داشتن تخصص کافی، در 

تمام جزییات خلاقانه کار آنها دخالت می کنند.
دخالــت بیش از حد مدیران در جزییات خلاقانه یکی از 
مخرب ترین عادت هایی است که می تواند روحیه و انگیزه 
تیم بازاریابی را تضعیف کند. وقتی مدیری ناگهان تصمیم 
می گیــرد رنگ لوگوی طراحی شــده را تغییر دهد، متن 
تبلیغاتی را که با دقت نوشته شده از نو بنویسد یا ساختار 
وب سایتی که براساس اصول تجربه کاربری طراحی شده 
را به هم بریزد، در واقع پیامی قوی به تیم خود می فرستد 
»مــن به تخصص، تجربه و قضاوت حرفه ای شــما اعتماد 
ندارم«. این پیام، حتی اگر ناخودآگاه باشــد، می تواند به 

سرعت اعتماد به نفس و انگیزه تیم را از بین ببرد.
نکته جالب تر اینجاســت که ایــن دخالت ها معمولا نه 
براســاس داده ها، تحقیقات بازار یا اصول علمی بازاریابی، 
بلکه صرفا براساس سلیقه شخصی مدیر صورت می گیرد. 
مدیر ممکن است بگوید »من از این رنگ خوشم نمی آید« 
یا »ایــن کلمه به نظرم خیلی رســمی اســت، یک چیز 
صمیمی تر بنویســید« اما آنچه او نمی داند این است که 
انتخاب رنگ، کلمات، تصاویر و سایر عناصر بصری و متنی 
در بازاریابی فرآیندی دقیق و علمی است که باید براساس 
شناخت عمیق مخاطب هدف، روانشناسی مصرف کننده، 
تحلیل رقبا و اهداف استراتژیک برند صورت گیرد. سلیقه 
شــخصی مدیــر، هر چقدر هــم خوب باشــد، نمی تواند 

جایگزین این فرآیند حرفه ای شود.
ایــن دخالت های مکرر علاوه بر آســیب به روحیه تیم 
می توانــد به هدر رفتن منابع و زمان ارزشــمند نیز منجر 
شود. تصور کنید تیم بازاریابی ساعت ها وقت صرف تحقیق، 
برنامه ریزی و اجرای یک کمپین کرده است. آنها داده ها را 
تحلیل کرده اند، بازار هدف را شناسایی کرده اند و محتوایی 
متناسب با نیازها و خواسته های مخاطب تولید کرده اند اما 
درســت در آخرین لحظه، مدیری از راه می رسد و با چند 
ایده ناگهانی، تمام برنامه ریزی ها را به هم می ریزد. این نه 
تنها باعث اتلاف منابع می شــود، بلکه می تواند کل پروژه 
را از مســیر اصلی خود منحرف کند و اثربخشــی آن را به 

شدت کاهش دهد.
راه ســالم برای تعامــل مدیران با تیــم بازاریابی، ایجاد 
چارچوبی مشــخص برای همکاری اســت. مدیــران باید 
در تعییــن اهداف کلان، اســتراتژی ها و شــاخص های 
موفقیت نقش فعالی داشــته باشند، اما اجرای تاکتیک ها 
و تصمیم گیری دربــاره جزییات خلاقانه را به متخصصان 
بازاریابی بســپارند. آنها باید فضایی ایجاد کنند که در آن، 
تیم بازاریابی احســاس اعتماد و استقلال کند، اما در عین 
حال، پاسخگوی نتایج کار خود نیز باشد. این تعادل ظریف 
میان آزادی عمل و پاسخگویی کلید موفقیت در مدیریت 
تیم های خلاق اســت، چیزی که متاســفانه بســیاری از 

مدیران از درک آن عاجزند.
عادت سوم: تغییر مداوم اولویت ها و 

جهت گیری ها
فرض کنید شــما در حال ســفر به یک شهر توریستی 
هستید. نقشه را بررســی، بهترین مسیر را انتخاب و سفر 
خــود را آغاز کرده اید، اما ناگهان فردی که در کنار شــما 
نشســته تصمیم می گیرد بدون هیچ دلیل منطقی مقصد 
را تغییر دهد. شــما ناچار می شوید مسیر را عوض کنید. 
پس از مدتی او دوباره نظــرش را تغییر می دهد و مقصد 
جدیــدی را انتخاب می کند. این چرخه بارها و بارها تکرار 
می شود تا جایی که شما کاملا گیج و سردرگم می شوید، 
سوخت ماشین به پایان می رسد و در نهایت هیچ مقصدی 
را نمی توانید به درســتی ببینید. این دقیقا همان اتفاقی 
است که برای بسیاری از تیم های بازاریابی می افتد زمانی 
که مدیران شــان به طور مداوم اولویت ها و جهت گیری ها 

را تغییر می دهند.
تغییر مــداوم اولویت ها، یکی از مخرب ترین عادت های 
مدیریتی اســت که می تواند تیم بازاریابــی را کاملا فلج 
کند. تصور کنید تیم شما ماه ها زمان صرف برنامه ریزی و 
اجرای یک استراتژی بازاریابی محتوا کرده است. آنها تقویم 
محتوایــی تنظیم کرده اند، منابع مــورد نیاز را تخصیص 
داده انــد و حتی چند محتوای باکیفیت تولید کرده اند اما 
ناگهان مدیریت تصمیم می گیرد که بازاریابی محتوا اولویت 
نیست و همه باید بر تبلیغات پولی در شبکه های اجتماعی 
تمرکز کنند. تیم شما ناچار می شود تمام برنامه ها را کنار 
بگذارد و رویکرد جدیدی را دنبال کند. پس از چند هفته، 
دوباره اولویت تغییر می کند و این بار، بازاریابی ایمیلی به 
عنوان استراتژی اصلی انتخاب می شود. این چرخه بی پایان 
تغییرات، نه تنها باعث اتلاف منابع ارزشمند می شود، بلکه 

می تواند به سرعت تیم شما را خسته و سرخورده کند.
یکــی از دلایل اصلی این رفتار، ســندرومی اســت که 
می توان آن را شــیفتگی به چیزهای جدید نامید. برخی 
مدیران به طور طبیعی جذب تازه ترین ترندها، تکنیک ها 
و پلتفرم های بازاریابی می شــوند. آنها یــک ویدئو درباره 
موفقیت فلان برند در تیک تاک می بینند و ناگهان تصمیم 
می گیرند که همه منابع باید صرف ساخت محتوا برای این 
پلتفرم شود، بدون اینکه بررسی کنند آیا این پلتفرم واقعا 
برای مخاطب هدف و اهداف بازاریابی آنها مناسب است یا 
خیر. یا اینکه یک وبینار درباره بازاریابی عصبی می بینند و 
فورا دستور می دهند که استراتژی های فعلی کنار گذاشته 
شود و رویکرد جدیدی براســاس این تکنیک اتخاذ شود. 
این تغییرات مداوم و بدون برنامه، هرگز به تیم شما اجازه 
نمی دهد در یک جهت مشخص به اندازه کافی حرکت کند 

تا نتایج واقعی را ببیند.
اما مشــکل فقط مربوط به منابع و زمان نیســت. تغییر 
مداوم جهت گیری هــا می تواند تأثیر مخربــی بر اعتبار 
و جایگاه برند در ذهن مخاطب داشــته باشــد. مشتریان 
به برندهایی اعتماد می کنند که ثبات و انســجام داشــته 
باشــند. وقتی یک برند امروز خــود را به عنوان متخصص 
محتوای آموزشــی معرفی می کند، فردا به تبلیغات طنز 
روی می آورد و پس فردا به ســراغ کمپین های احساسی 
می رود، مخاطبان سردرگم می شوند و نمی توانند تصویری 
واضح و قابل اعتماد از آن برند در ذهن خود شــکل دهند. 
این سردرگمی، می تواند به سرعت به از دست رفتن اعتماد 

و وفاداری مشتریان منجر شود.
راه حل ایــن چالش، ایجاد یک چارچوب اســتراتژیک 
بلندمدت است که درون آن، انعطاف پذیری برای آزمایش 
و بهینه سازی تاکتیک ها وجود داشته باشد. مدیران باید با 
مشــارکت تیم بازاریابی، اهداف روشن و واقع بینانه تعیین 
کنند، اســتراتژی های کلان را مشخص نمایند و سپس به 
تیم خود زمان کافی برای اجرا و ارزیابی این اســتراتژی ها 
بدهند. تغییرات باید براســاس داده ها و تحلیل های دقیق 
صورت گیرد، نه براســاس حدس و گمان یا تأثیرپذیری از 
ترندهای زودگذر. این رویکرد ســنجیده و داده محور، نه 
تنها به بهبود عملکرد تیــم بازاریابی کمک می کند، بلکه 
می توانــد اعتماد و اطمینان را در میان اعضای تیم تقویت 
کند و به آنها انگیزه دهد تا با اشــتیاق بیشتری به سمت 

اهداف مشترک حرکت کنند.
عادت چهارم: رویکرد »همه چیز باید ارزان باشد«

هیچ چیز گران تر از یک بازاریابی ارزان نیست. این 
جمله کوتاه به خوبی حقیقتی تلخ را بیان می کند که 
بسیاری از مدیران متوجه آن نیستند. تصور کنید شما 
به عنوان سرآشپز یک رستوران مجبور شوید با کمترین 
بودجه ممکن، با مواد اولیه بی کیفیت و ابزار فرسوده، 
غذاهایی در سطح رستوران های پنج ستاره تهیه کنید. 

این دقیقا همان کاری است که برخی مدیران از تیم های 
بازاریابی خود انتظار دارند: معجزه ای با حداقل هزینه.

این عادت مدیران که می توان آن را سندروم صرفه جویی 
افراطی نامید، ریشــه در عدم درک ارزش واقعی بازاریابی 
دارد. بســیاری از مدیــران بازاریابی را نه بــه عنوان یک 
سرمایه گذاری بلکه به عنوان یک هزینه اضافی می بینند 
که باید تا حد ممکــن آن را کاهش داد. آن ها بدون هیچ 
تردیدی میلیاردها تومان برای خرید ماشــین آلات جدید، 
توسعه محصول یا حتی دکوراسیون دفتر هزینه می کنند، 
اما وقتی نوبت به بودجه بازاریابی می رسد، ناگهان تبدیل 
به حسابداران سختگیری می شــوند که هر ریال را ده بار 
می شــمارند و برای هــر هزینه ای توجیه هــای بی پایان 

می خواهند.
ایــن رویکرد همه چیز باید ارزان باشــد در بازاریابی به 
اشــکال مختلفی بــروز می کند. گاهی مدیــران به دنبال 
عکاســان، طراحان گرافیک یا نویســندگان ارزان قیمت 
هستند، بدون اینکه به کیفیت کار و تجربه آنها توجه کنند. 
گاهی آنها بر اســتفاده از الگوها و قالب های آماده به جای 
طراحی های سفارشی اصرار می کنند. گاهی از بازاریاب ها 
می خواهند بــا بودجه ای ناچیز، کمپین هایی در ســطح 
جهانی اجرا کنند. این رفتارها نه تنها غیرواقع بینانه است، 

بلکه می تواند به برند آسیب های جدی وارد کند.
نکته مهم این اســت که مصرف کنندگان امروزی بسیار 
هوشــمند و آگاه هســتند. آنها می توانند تفاوت بین یک 
محتــوای باکیفیت و یک محتوای ارزان و بی کیفیت را به 
راحتی تشخیص دهند. وقتی شما یک ویدئوی تبلیغاتی با 
کیفیت پایین، یک وب سایت با طراحی ضعیف یا یک متن 
پر از اشتباهات نگارشــی منتشر می کنید، در واقع پیامی 
قوی به مخاطبان خود می فرســتید »ما آنقدر به خودمان 
ارزش قائل نیستیم که روی تصویر برندمان سرمایه گذاری 
کنیم.«. این پیام ناخودآگاه می تواند اعتماد مشتریان را به 

شدت کاهش دهد و آنها را به سمت رقبا سوق دهد.
با این حســاب اگر آینده برندتان برای شما مهم است، 
باید نسبت به تغییر رویکرد اقدام فوری انجام دهید. وگرنه 
کلاه تــان پس معرکــه خواهد بود. اگر از ما می شــنوید، 
بد نیســت به عنوان مدیــر یک کســب و کار کمی نگاه 
منطقی تری به حوزه بازاریابی داشته باشید. خب این حوزه 
هم مثل هر بخش دیگری هزینه های مشخصی به همراه 
دارد. بنابراین باید خودتان را برای هزینه های منطقی این 

حوزه آماده کنید. ماجرا جالب شد، نه؟
سخن پایانی

بازاریابی مثــل هر کار دیگری نیاز به دیدگاه واقع بینانه 
دارد. مشکل از جایی شروع می شود که بسیاری از مدیران 
با دیدگاه و انتظارات غیرحرفــه ای وارد این دنیای بزرگ 
می شوند. دود این اتفاق هم در نهایت به چشم بازاریاب ها 
و برند خودشــان می رود. به همین خاطر ما در این مقاله 
سعی کردیم برخی از نکات کلیدی درباره عملکرد و رفتار 
مدیران را زیر ذره بین قرار دهیم. این امر به شــما کمک 
خواهد کرد تا درک دقیق تری نسبت به دنیای بازاریابی به 
دست بیاورید.  یادتان باشد، دنیای بازاریابی دائما در حال 
تغییر است. بنابراین شما به عنوان یک مدیر کارکشته باید 
همیشه خودتان را آماده تعامل با تغییرات تازه نگه دارید. 
اینطوری برندتان دست کم از نظر بازاریابی همیشه در اوج 
خواهد بود. پس همین امروز دست به کار شده و اوضاع را 

به سود خودتان تغییر دهید. 
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