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روزنـامه مدیریتـی - اقتصــادی

دولت چهاردهم به فروش گسترده اوراق و برداشت از صندوق توسعه ملی متوسل شد

سناریوی همیشگی 
کسری بودجه

فرصت امروز: عملکرد مالی دولت چهاردهم در هش��ت ماهه ابتدای س��ال 1403 نش��ان می‎دهد که 325 همت از 
منابع دولت تا پایان سال محقق نشده است. به گفته مرکز پژوهش‌ها، تنها 85 درصد منابع مصوب تحقق یافته و برای 
جبران این ناترازی، دولت به فروش مازاد اوراق و برداش��ت دست‌کم 9 میلیارد دلاری از صندوق توسعه ملی متوسل 
شده است. تحقق منابع هدفمندی یارانه‌ها تنها 55 درصد بوده و این بخش نیز با کسری 210 همتی در سال گذشته 

مواجه شده است.
آنطور که بازوی کارشناس��ی مجلس گزارش داده، بررس��ی عملکرد منابع و مصارف عمومی در هشت ماهه ابتدای 
سال 1403 نشان می‌دهد منابع محقق‌شده در این مدت، 85 درصد رقم مصوب را تشکیل می‌دهد. بر همین اساس، 
پیش‌بینی می‌شود که دولت تا پایان سال، 325 همت کسری تراز نقدی داشته باشد. آمارهای رسمی پس از پایان سال 
نشان می‌دهد که دولت، بخش عمده این ناترازی را از طریق فروش اوراق و برداشت از صندوق توسعه ملی، تامین کرده 
است. مطابق آمارها، دولت در سال 1403، حدود 450 همت اوراق فروخته است و به این ترتیب با فروش حدود 200 
همت اوراق فراتر از سقف قانون، بخش عمده کسری خود را پوشش داده است. همچنین آمارهای پراکنده مربوط به 
صندوق توسعه ملی نشان می‌دهد دولت حداقل 9 میلیارد دلار در سال 1403 از صندوق توسعه ملی برداشت کرده...

خروج 1500 میلیارد تومانی پول حقیقی
در روز رکوردشکنی ارزش معاملات خرد

ترمز بورس کشیده شد
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مذاکرات ایران و آمریکا، مسیر جذب سرمایه در مناطق آزاد را می‌گشاید؟

توسعه مناطق آزاد در تنگنا

8

مدیریت و کسب‌و‌کار
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ب�ا تصوی�ب مصوبه هیأت وزیران جهت اصلاح تعرفه‌ای ۲۴۰ ردی�ف کالایی، جای خودرو به‌عنوان یک 
ردی�ف حیاتی در جدول پیوس�ت خال�ی مانده که همین ام�ر، نگرانی مصرف‌کنندگان و کارشناس�ان 

صنع�ت خودرو را برانگیخته و بحث بر س�ر تثبیت تعرفه ۹۶ درص�دی خودروهای وارداتی را 
دوباره به میان آورده، موضوعی که قطعا صنعت و بازار خودرو را تحت تاثیر قرار خواهد داد...

تضاد میان اهداف سیاستگذاری و تصمیمات اجرایی

اصلاحات تعرفه‌ای به خودرو نرسید

سرمقاله

ایست به اقتصاد

ایمان ولی‌پور
پژوهشگر اجتماعی

»فربه‌ت��ر از ایدئول��وژی« نام 
کتابی از »عبدالکریم س��روش« 
اس��ت ک��ه در اوای��ل دهه 70 
منتشر ش��د. او در این کتاب از 
ایدئولوژیک ش��دن دین، انتقاد 
می‌کن��د و دی��ن را بزرگ‌ت��ر 
تن��گ  »کالب��د  از  فربه‌ت��ر  و 
ایدئولوژی« می‌داند. )1( به نظر 
می‌رسد این گزاره نه فقط درباره 
دین، بلک��ه در مورد اقتصاد هم 
صادق و درس��ت اس��ت. بازار، 
تبل��ور عرضه و تقاضا اس��ت و 
عرصه بایدها و نبایدها نیس��ت 
و اقتص��اد به هیچ وجه، ش��کل 
و کارکرد دس��توری ندارد. این 
واقعی��ت را به‌روش��نی می‌توان 
در تجرب��ه ن��اکام قیمت‌گذاری 
دستوری و سقف‌گذاری قیمتی 
در بازاره��ا، از آب و ب��رق و گاز 
گرفته تا بنزین و نرخ سود بانکی 
و نرخ اج��اره و... دید که نه‌تنها 
نتوانسته قیمت‌ها را کنترل کند، 
بلک��ه این س��رکوب قیمتی به 
بهای جهش قیمت‌ها تمام شده 
اس��ت. دولت‌ها با هدف کنترل 
تورم مستقیما در بازارها مداخله 
می‌کنند و به ج��ای اصلاحات 
س��اختاری و به بهان��ه تنظیم 
بازار به قیمت‌گذاری می‌پردازند. 
)2( طبیعتا این ش��یوه اش��تباه 
و مخ��رب نمی‌تواند ب��ه دولت 
در مه��ار ت��ورم، کم��ک کند و 
خود باعث مش��کلات زیادی، از 
جمله افت به��ره‌وری، تضعیف 
عمیق‌تر  اقتص��ادی،  بنگاه‌های 

شدن ناترازی و... خواهد شد.

ادامه در همین صفحه

قیمت‌گذاری دس��توری از قضا سابقه زیادی در تاریخ معاصر ایران دارد و ریشه 
آن به اقتصاد دولتی و مداخله همه‌جانبه دولت در سازوکار بازار برمی‌گردد. وقتی 
»عین‌الدوله« حاکم تهران، بیشتر از یکصد سال قبل، بازرگانان پایتخت را به بهانه 
گرانی قند و ش��کر به باد فلک گرفت )3( ش��اید کمتر کس��ی تصور می‌کرد که با 
گذشت س��ال‌ها و پوست‎اندازی دولت‌ها، قطار قیمت‌گذاری دستوری همچنان به 

مسیر خود ادامه می‌دهد و پا به قرن پانزدهم می‌گذارد.
ش��اهد مثال این موضوع را می‌توان این روزها در خاموش��ی و قطعی روزانه برق 
دید؛ آن‌هم در شرایطی که هنوز گرمای تابستان فرا نرسیده است. قیمت دستوری 
و غیرواقعی برق، انگیزه س��رمایه‌گذاری بخش خصوصی را از بین برده و دولت نیز 
برای س��رمایه‌گذاری در زیرس��اخت‌های صنعت برق با کمبود منابع مواجه است. 
طبق برآوردهای کارشناس��ی، مصرف برق در سال 1403، رشد 8 درصدی داشته 
و میزان ناترازی تولید و مصرف برق به 18 هزار مگاوات رس��یده است. پیش‌بینی 
می‌ش��ود که ناترازی برق در سال 1404 به حدود 25 هزار مگاوات برسد. صنعت 
خودروسازی، نمونه عیان دیگری است که آفت‌های قیمت‌گذاری دستوری را نشان 
می‌دهد. قیمت‌گذاری دولت، توان رقابتی خودروس��ازان را از بین برده و آنها را به 
کارخانه زیان‌دهی بدل کرده است. طبق آخرین آمارها و تا پایان پاییز سال گذشته، 
مجموع زیان انباشته خودروسازان به 223 هزار و 300 میلیارد تومان رسیده است؛ 
یعنی س��ه خودروساز بزرگ کشور )ایران‌خودرو، س��ایپا و پارس‌خودرو( تا انتهای 
آذرم��اه 1403 به ترتیب 127 ه��زار و 700 میلیارد، 65 هزار میلیارد و 305 هزار 
میلیارد تومان زیان انباشته دارند. از قیمت‌گذاری دستوری به‎عنوان مهمترین عامل 

زیان‌دهی خودروسازان یاد می‌شود.
در بازار جایی برای تعیین »قیمت دس��توری« و »سقف قیمتی« وجود ندارد و 
چنین سیاس��تی معمولا نتایج عکس می‌دهد. جمله معروف »میلتون فریدمن«، 
برنده جایزه نوبل اقتصاد در سال 1976، به‌خوبی فاجعه قیمت‌گذاری دستوری را 
نشان می‌دهد: »اگر مدیریت یک شن‌زار را به بخش دولتی واگذار کنید، بعد از پنج 

س��ال با کمبود شن مواجه می‌‌‌شوید.« متاسفانه سیطره تفکر چپ در ایران، آثار و 
پیامدهای مخربی به همراه داش��ته که به شکست اقتصاد دولتی در طول سالیان 
گذش��ته انجامیده و مسیر دیگری، جز عبور از اقتصاد دولتی، باقی نگذاشته است. 
رد پای تفکر چپ را می‌توان تا س��ال‎های پیش از انقلاب و گس��ترش اندیشه‌های 
سوسیالیستی از سوی کسانی چون »علی شریعتی«، »محمود طالقانی« و همچنین 
حزب توده جس��ت‎وجو کرد. در نتیجه با بروز انقلاب و جنگ در س��ال‌های بعد، 
اقتصاد ایران از دنده چپ برخاست و نمودهای آن به شکل ضدیت با اقتصاد بازار، 
تشکیل دولت بزرگ، نفی مالکیت خصوصی، نگاه منفی به سرمایه‌گذاری خارجی 
و... دنبال ش��د. حضور پررنگ دولت در نهایت به تضعیف بخش خصوصی منتهی 
شد و خصولتی‌ها هم به مانع بزرگ دیگری برای فعالیت و رقابت بخش‌خصوصی 
تبدیل ش��دند. »خصولتی« از ترکیب دو واژه »خصوصی« و »دولتی« وارد ادبیات 
رس��انه‌ها شد و به شرکت‌هایی گفته می‎شود که نه دولتی‌اند و نه خصوصی، بلکه 
ترکیبی از هر دو هس��تند. خصولتی‌ها، میوه مس��موم خصوصی‌سازی نادرست و 
ناکارآمد هس��تند و طبق گزارش مركز پژوهش‌ها، تنها 13 درصد از واگذاري‌ها به 
بخش‌خصوصي واقعي رسيده است. بماند که برخی کارشناسان، حتی همین رقم 

اندک را هم خوش‌بينانه مي‌دانند. )4(
با پی��روزی انق�الب، »اقتصاد اس�المی« در کن��ار »اقتصاد ب��ازار« و »اقتصاد 
نهادگرایی«، به یکی از جریان‌های اصلی اقتصاد ایران بدل ش��د و علاوه بر »ملی« 
شدن بانک‎ها، نظام بانکی کشور به سمت »بانکداری بدون ربا« حرکت کرد. مبنای 
»بانکداری اسلامی« بر حذف کامل ربا از عملیات بانکی است که به تصویب »قانون 
عملیات بانکی بدون ربا« در سال 1362 انجامید. اینکه عملکرد 40 ساله »بانکداری 
بدون ربا« و برگزاری 30 س��اله »همایش بانکداری اس�المی« موجب حذف ربا از 
شبکه بانکی کشور شده یا نه، پرسشی است که باید کارشناسان پولی و بانکی پاسخ 
دهند، اما واقعیت آن است که با تصویب »قانون بانک مرکزی«، دامنه »بانکداری 
اسلامی« از حذف ربا، فراتر رفته و با ارتقای سازمانی نقش شورای فقهی به‌عنوان 

یکی از ارکان بانک مرکزی، حالا این ش��ورا در صدد نظارت ش��رعی بر نظام بانکی 
و اعزام ناظران ش��رعی به شعب بانک‎هاست. دبیرخانه شورای فقهی بانک مرکزی 
به‌تازگی »پیش‌نویس سند راهبردی استقرار بانکداری اسلامی« را برای نظرخواهی 

از کارشناسان منتشر کرده است. )5(
به نظر می‌رسد آنچه تحت عنوان »اقتصاد اسلامی« )و سایر مفاهیم این چنینی 
که پس��وند »اس�المی« دارند، نظیر فلسفه اسلامی، طب اس�المی، علوم انسانی 
اسلامی و...( مطرح می‏شود، جز آموزه‌های مبهم و کلی، فاقد شکل روش‌شناختی 
و چارچوب متعارف علمی و دانش��گاهی اس��ت. »آیت‌الله مصطفی محقق داماد«، 
اس��تاد حوزه و دانش��گاه در این باره، می‌گوید: »من چندان موافق اس�المی شدن 
علوم انسانی نیستم. چرا؟ چون علم از مقوله هستی است و دین از مقوله بایستی 
اس��ت. هستی و بایستی، دو مقوله متفاوت هستند. حتی در مورد اقتصاد اسلامی 
هم منتقد هستم. پسوند اسلامی برای اقتصاد، غلط است. آنچه که در فقه داریم، 
حقوق بازرگانی است، نه اقتصاد. مکاسب شیخ انصاری، حقوق بیزنس است که غیر 
از اکونومی )Economy( است. اکونومی، یعنی چه فرمولی تورم را پایین می‌آورد 

و این در فقه ما وجود ندارد.« )6(
بنابراین اقتصاد باید از شکل ایدئولوژی خارج شود و با گذار به‌سوی دموکراسی 
بازار، قائم به ذات خود گردد. همان مسیری که چین، نیم قرن قبل پیمود و درهای 
اقتص��ادش را به روی جهان باز کرد. سیاس��ت درهای باز »دنگ ش��یائوپینگ« و 
اصلاحات او در بخش‌های کشاورزی و صنعت، باعث شد تا »اژدهای زرد«، یکی از 
سریع‌ترین رشدهای اقتصادی را تجربه کند و معجزه رشد اقتصادی چین، همچون 
انقلاب صنعتی انگلستان به یکی از داستان‌های مهیج تاریخ تبدیل شود. اصلاحات 
»دنگ ش��یائوپینگ« در س��ال 1978 )دو س��ال پس از مرگ مائو( نه‌تنها اقتصاد 
چین، بلکه سرنوشت اقتصاد جهان را تغییر داد و بیهوده نیست که آمریکا این‌همه 
از ق��درت چین می‌هراس��د. پکن اکن��ون قدرت دوم اقتصاد جهان اس��ت و طبق 
تخمین‌ها، به‌زودی ایالات متحده آمریکا را پشت سر خواهد گذاشت. در یک کلام، 

اگر دولت )State(، قواعد علمی و متعارف حکمرانی اقتصادی را بپذیرد و - با ادامه 
مذاکرات بین ایران و آمریکا - مس��ئله تحریم‌ها و مشکلات سیاست خارجی حل 
شود، دور نیس��ت روزی که ایران به شکوفایی اقتصادی برسد و عقب‌ماندگی‌های 

این چند ساله را جبران نماید.
پانوشت:

1-دین ایدئولوژی ش��دنی نیست و نه‌تنها این امر ممکن نیست که مطلوب هم 
نیس��ت و ایدئولوژیک کردن دین، ناکامی می‌آورد. فربه‌تر از ایدئولوژی، عبدالکریم 

سروش، انتشارات صراط، 1372
2-به نظر می‌رس��د با یک برداش��ت اشتباه از مقوله تنظیم بازار در ایران روبه‌رو 
هس��تیم. سیاس��ت‌های تنظیم بازار در اقتصادهای توسعه‌یافته فقط در حوزه‌های 
خاص و محدودی، چون بازار کالاهای اساس��ی، غذا و کشاورزی استفاده می‌شود، 
اما در ایران این سیاس��ت‌ها، حوزه‌های گسترده‌تری، مثل صنعت و خدمات را هم 

در بر می‌گیرد.
3-ماجرای فلک شدن تعدادی از بازرگانان خوشنام تهران به دست عین‌الدوله در 

21 آذرماه 1284 شمسی که یکی از جرقه‌های انقلاب مشروطه بود.
4-تحریم روس��یه توس��ط اروپا )به خاطر جنگ اوکراین( و تحریم قطر توسط 
عربستان و امارات در سال‌های اخیر، فرصت کم‌نظیری در اختیار ایران گذاشت تا 
به‌واسطه روابط نزدیک با مسکو و دوحه، بازار این دو کشور را تصاحب کند، اما به 
دلیل فقدان بخش خصوصی قدرتمند و حرفه‌ای، این فرصت طلایی از دست رفت 
و کشورهای دیگری، مثل ترکیه از این فرصت بهره جستند. سیطره دولت بر اقتصاد 
کشور و همینطور حضور سنگین نهادهای موازی و بنگاه‌های خصولتی عملا فضایی 

برای رقابت بخش خصوصی، باقی نگذاشته است.
5-به نظر می‌رسد شورای فقهی بانک مرکزی، همان نقش شورای نگهبان را در 

نظام بانکداری ایران ایفا می‌کند.
6-آیت‌الله سیدمصطفی محقق داماد، ایسنا، 6 تیرماه 1402

این روزها ایده »تیم کوچک« دارد در میان اس��تارت‌آپ‌ها رواج پیدا می‎کند و دیگر 
برای نوآوری، نیازی به اس��تخدام یک لشکر نیروی انسانی نیست. به نوشته »نیویورک 
تایمز«، استارت‌آپ‌های فناوری معمولا مبالغ هنگفتی را برای استخدام کارکنان نخبه 
ص��رف می‎کنند اما هوش مصنوعی این بازی را بهم زده و نیروی کار را بهره‎ورتر کرده 
اس��ت. »گرانت لی«، یکی از کارآفرین‎های حوزه تکنولوژی در س��یلیکون‌ولی است. او 
هر روز پیشنهاداتی از سرمایه‎گذاران دریافت می‎کند و آنها اصرار دارند که او پول‎شان 
را بگیرد. س��رمایه‌گذارها واقعا می‎خواهند در اس��تارت‌آپ وی، س��همی داشته باشند. 
»گرانت لی« که 41 س��اله اس��ت تا گذش��ته ای نه چندان دور دقیقا به دنبال جذب 
همین س��رمایه‌گذارها بود. او موس��س استارت‌آپی با رشد س��ریع به نام گاما بود؛ یک 
استارت‌آپ حوزه هوش مصنوعی که در سال 2020 آغاز به کار کرد اما همانند بسیاری 
از اس��تارت‌آپ‌های نوپای امروزی در س��یلیکون‌ولی، گاما هم استراتژی نوینی را دنبال 
می‎کند. این ش��رکت از ابزارهای هوش مصنوعی برای افزایش بهره‎وری کارکنان خود 

استفاده می‎کند.
گاما نرم‎افزاری ساخته که به کاربران اجازه می‎دهد پرزنتیشن‌ها و وب‌سایت‌های مورد 
نیاز خود را ایجاد کنند. پس چه نیازی به پول نقد بیشتر دارد؟ شرکت او تنها 28 نفر را 
استخدام کرده و ده‎ها میلیون درآمد سالانه از منابع تکرارشونده و نزدیک به 50 میلیون 
کاربر دارد. »لی« می‎گوید: »اگر از نس��ل قبلی اس��تارت‌آپ‌ها بودیم، حالا باید با 200 
کارمند کار می‎کردیم اما با پیشرفت‎های هوش مصنوعی، این فرصت را داریم که طور 
دیگری بازی کنیم.« مدل قدیمی س��یلیکونولی اینطور بود که استارت‌آپ‌ها باید مبلغ 
هنگفتی از سرمایه‎گذاران جذب می‎کردند، نیروهای زیادی به استخدام درمی‎آوردند و 
روی رسیدن به رشد سریع متمرکز می‎شدند. رسیدن به سود هم خیلی دیر رخ می‎داد. 
در آن دوران، حجم س��رمایه‎ای که جذب می‎کردید، نش��ان افتخ��ار برای بنیانگذاران 
اس��تارت‌آپ‌ها بود. اما حالا اوضاع تغییر کرده است. حالا گاما هم جزو استارت‌آپ‌های 
در حال رشدی است که روی محصولات هوش مصنوعی کار می‎کنند و از خود هوش 
مصنوعی هم برای افزایش کارایی اس��تفاده می‎کنند. آنه��ا پول خوبی هم درمی‎آورند. 
بزرگ‎ترین افتخار برای این استارت‌آپ‌ها، کسب درآمد بیشتر با کمترین تعداد نیروی 

کار است.

داس��تان‎ها درباره موفقیت »تیم کوچک« در اس��تارت‌آپ‌ها را حالا می‎شود همه جا 
شنید و آنها به الگو تبدیل شده‎اند. یکی از نمونه‎ها، استارت‌آپ »Anysphere« است 
که نرم‎افزار کدنویسی »Cursor« را می‎سازد. این استارت‌آپ در کمتر از دو سال و تنها 
با 20 کارمند توانس��ت 100 میلیون دلار درآمد س��الانه به دست آورد. در مثالی دیگر، 
استارت‌آپ »ElevenLabs« که یک استارت‌آپ در حوزه صدای هوش مصنوعی است، 
توانست همین کار را تنها با 50 کارمند انجام بدهد. پتانسیل هوش مصنوعی برای یاری 
رسانی به استارت‌آپ‌ها به این شکل باعث شده بازار گمانهزنی‌ها درباره آینده به شدت 
داغ ش��ود. »سام آلتمن«، مدیر اجرایی اوپن اِیِ آی پیش‎بینی کرده که روزی شاید به 
جایی برس��یم که یک ش��رکت تک نفره به ارزش یک میلیارد دلار وجود داشته باشد. 
ش��رکت او که در حال س��اخت یک فرم هزینه‌بر هوش مصنوعی است، بیش از 4 هزار 
نفر را اس��تخدام کرده و بیش از 20 میلیارد دلار س��رمایه جذب کرده و همچنان پول 

بیشتری می‎خواهد.
برخی استارت‌آپ‌ها هم گفته‎اند که استخدام در حد گسترده به شکل سابق را متوقف 
خواهند کرد. مث�ال »Financial Runway« اخیرا گفته که قصد دارد فقط با 100 
کارمن��د به کار خود در ح��وزه نرمافزارهای مالی ادامه بدهد. هر یک نفر نیروی کار در 
این شرکت به جای یک و نیم نفر کار خواهد کرد. همچنین استارت‌آپ ایجنسی که از 
هوش مصنوعی برای ارائه خدمات مشتریان استفاده می‎کند، سعی دارد نیروی کار خود 
را به 100 نفر تقلیل دهد. »الیاس تورس«، موسس ایجنسی می‎گوید: »وقتی تیم‎های 

کوچک‎تری دارید، بخشــی از پست‎های قبلی اصلا ضروری نیستند.«
ایده بهره‌وری مبتنی بر هوش مصنوعی اخیرا توس��ط دیپ‌س��یک )هوش مصنوعی 
چینی( تقویت ش��د. دیپ‌س��یک نشان داد که با هزینه بس��یار کمتر می‎توان ابزارهای 
ه��وش مصنوعی را س��اخت. این هوش مصنوعی چینی براس��اس ابزاره��ای منبع باز 
س��اخته ش��ده که به صورت آنلاین و رایگان در دسترس هس��تند و این یک دستاورد 
بزرگ در مس��یر حرکت ش��رکت‎هایی اس��ت که می‎توانند محصولات جدید خود را با 
استفاده از تکنیک‎های ارزان دیپ‌سیک بسازند. »گاوراو جین«، سرمایه‎گذار در شرکت 
س��رمایه‎گذاری »Capital Afore« که حامی مالی گاما است، می‎گوید: »دیپ‌سیک 
یک لحظه درخشان را رقم زد. بدین ترتیب، هزینه محاسبات بسیار زیاد و بسیار سریع 

کاهش می‎یابد.« او این تحول را با موج ش��رکت‎هایی مقایسه می‎کند که در اواخر دهه 
2000 و پس از آغاز ارائه خدمات رایانش ابری )کلود کامپیوتینگ( ارزان توسط آمازون 
به وجود آمدند. این تحول توانس��ت هزینه راه اندازی ش��رکت‎ها را کم کند و منجر به 
تاس��یس اس��تارت‌آپ‌های جدید زیادی ش��د. به گفته »جین«، تا پیش از این تحول، 
اس��تارت‌آپ‌ها معمولا یک میلیون دلار پول می‎سوزاندند تا به یک میلیون دلار درآمد 
برسند. بررسی عملکرد 200 استارت‌آپ توسط »Afore« نشان می‎دهد اکنون رسیدن 
به درآمد یک میلیون دلاری به اندازه یک پنجم قبل هزینه دارد و می‎تواند حتی به یک 
دهم قبل کاهش یابد. »جین« درباره این تحول می‎گوید: »این بار ما انگار داریم انسان‎ها 
را خودکار می‎کنیم و عملکردش��ان را بهبود می‎دهیم.« اما اگر اس��تارت‌آپ‌ها بتوانند 
بدون صرف هزینه زیاد سودآور شوند، این می‎تواند برای سرمایه‎گذاران خطرپذیر )ونچر 
کاپیتالیس��ت‌ها( که ده‎ها میلیارد دلار برای س��رمایه‎گذاری هوش مصنوعی اختصاص 
داده‎اند، مشکل‌ساز شود. طبق گزارش پیچ بوک در سال گذشته میلادی، استارت‌آپ‌ها 
97 میلیارد دلار س��رمایه جذب کردند که 46 درصد از کل س��رمایه‌گذاری خطرپذیر 
آمریکا را تش��کیل می‎دهد. برخی از س��رمایه‎گذاران خوش��بین معتقدند که بهره‌وری 
مبتنی بر هوش مصنوعی، باعث خواهد ش��د کارآفرینان به ایجاد ش��رکت‎های بیشتر 
تش��ویق شوند و این خود منجر به فرصت‎های بیش��تری برای سرمایه‎گذاری می‎شود. 
آنها امیدوارند زمانی که استارت‌آپ‌ها به موفقیت مشخصی رسیدند، به شرکت‎هایی با 
الگوی قدیمی )تیم‎های بزرگ کاری و جذب س��رمایه‎های کلان( بدل ش��وند. برخی از 
ش��رکت‎های نوپا و جوان از جمله »Anysphere« در حال انجام این کار هستند. به 
گفته »اسکار ش��ولتز« مدیرعامل این شرکت، آنها در حال عملی کردن برنامه افزایش 
کارکنان و انجام تحقیقات هس��تند و 175 میلیون دلار در این مس��یر، سرمایه‎ جذب 
کرده‎اند. بنیانگذاران استارت‌آپ‌ها از یاد نبرده‎اند که چه مشکلات عدیده‎ای قبلا پیش 
پای‎ش��ان بوده است. آنها مثل کس��ی که دارد روی تردمیل می‎دود، باید دائما سرمایه 
و نیرو اس��تخدام می‎کردند که خودش بسیار هزینهزا بود. تیم‎های بزرگ‎تر به مدیران، 
منابع انسانی قوی‎تر و پشتیبانی بیشتر نیاز داشتند. آنها دائما در حال سوزاندن نقدینگی 
بودند. به همین علت، بس��یاری از اس��تارت‌آپ‌ها که از رونق تزریق سرمایه در ســال 
2021 سود برده بودند، در نهایت کوچک شدند، تعطیل شدند یا فروخته شدند اما در 

شرایط جدید، استارت‌آپ‌ها می‎توانند به سود زودهنگام برسند و این می‎تواند وضعیت 
را تغییر دهد. مثلا همان اس��تارت‌آپ گام��ا را در نظر بگیرید که ابزارهای حوزه هوش 
مصنوعی مبتنی بر اوپنِ ایِ آی ارائه می‎دهد. ساخت و ارائه اینها به اندازه سایر ابزارهای 
هوش مصنوعی، هزینه‌بر نیس��ت. همچنین برخی از امور تحلیلی اس��تارت‌آپ‌ها حالا 
به راحتی با اس��تفاده از ابزارهای هوش مصنوعی قابل انجام اس��ت و نیاز به نیروی کار 
ندارد. »گرانت لی« از استارت‌آپ گاما که پیشگام کاهش نیرو و کاهش هزینه براساس 
هوش مصنوعی بوده، حالا نظرات جالبی در مورد آینده دارد. او می‎گوید گاما قصد دارد 
در س��ال جاری نیروی کار را تقریبا دو برابر کند و آن را به 60 نفر برس��اند و مخصوصا 
برای طراحی، مهندسی و فروش، نیرو استخدام کند. او می‎گوید این بار گاما قصد دارد 
نوع متفاوتی از نیروی کار را نسبت به قبل استخدام کند و به دنبال متخصصانی باشد 
که طیف وس��یعی از وظایف را انجام دهند. ترجیح با جذب نیروهایی اس��ت که چند 
کار بلدن��د، نه یک کار. گاما همچنین به جای مدیران، چیزی ش��بیه »بازیکن-مربی« 
می‎خواهد؛ افرادی که می‎توانند کارمندانِ ِ کم‌تجربه‌تر را راهنمایی کنند، اما خودشان 
هم قادرند در کارهای روزمره حضور داش��ته باشند و ایفای نقش کنند. به گفته »لی«، 
الگوه��ای جدید و کارآمد هوش مصنوعی حالا زمان آزاد زیادی را برای اس��تارت‌آپ‌ها 
ایجاد کرده که قبلا باید صرف مدیریت و استخدام نیرو می‎شد اما حالا بر بهبود محصول 

و بهبود تجربه مشتری، متمرکز شده است. این آرزوی هر بنیانگذار استارت‌آپی است.

بازیکن-مربی، جای مدیران و کارکنان را در استارت‌آپ‌ها می‎گیرد

چالش‎های استارت‌آپی عصر جدید

ایست به اقتصاد

ترندهایی برای مارکترها
ش��بکه‎های اجتماعی مانند رودی هس��تند که هر لحظه مسیرشان عوض و جریان‎ش��ان تندتر می‏‎شود. از 
روزهایی که فیس‎بوک فقط جایی برای به اش��تراک گذاش��تن عکس‎های دوستانه بود تا حالا که تیک تاک با 
ویدئوهای کوتاه دنیا را تس��خیر کرده، این پلتفرم‎ها با س��رعتی نفسگیر تحول پیدا کرده‎اند. کاربران هر روز با 
قابلیت‎های تازه‎ای روبه‎رو می‎ش��وند؛ از استوری‎های اینستاگرام که در لحظه محو می‎شوند تا فضاهای صوتی 
ایکس که گفت‎وگو زنده را به گوشی‎های هوشمند آورده است. این تغییرات برگ‎هایی هستند که با هر باد رنگ 
و شکل عوض می‎کنند و چشم‎انداز دیجیتال را نو می‎سازند. در این میان صنعت بازاریابی هم مثل قایقی است 
که باید با این رود پرشتاب همراه شود. برندها دیگر نمی‎توانند به روش‎های قدیمی تکیه کنند؛ چراکه مخاطب 
امروزی، با ذهنی باز و انتظاری بالا در این شبکه‎ها زندگی می‎کند. یک روز محتوای تصویری پادشاهی می‎کند...
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فرصت امروز: عملکرد مالی دولت چهاردهم در هشت ماهه ابتدای سال 
1403 نش��ان می‎دهد که 325 همت از منابع دولت تا پایان سال محقق 
نشده است. به گفته مرکز پژوهش‌ها، تنها 85 درصد منابع مصوب تحقق 
یافت��ه و برای جبران این ناترازی، دولت به فروش مازاد اوراق و برداش��ت 
دست‌کم 9 میلیارد دلاری از صندوق توسعه ملی متوسل شده است. تحقق 
منابع هدفمندی یارانه‌ها تنها 55 درصد بوده و این بخش نیز با کس��ری 

210 همتی در سال گذشته مواجه شده است.
آنطور که بازوی کارشناسی مجلس گزارش داده، بررسی عملکرد منابع 
و مصارف عمومی در هشت ماهه ابتدای سال 1403 نشان می‌دهد منابع 
محقق‌ش��ده در این مدت، 85 درصد رقم مصوب را تش��کیل می‌دهد. بر 
همین اس��اس، پیش‌بینی می‌ش��ود که دولت تا پایان س��ال، 325 همت 
کس��ری تراز نقدی داشته باش��د. آمارهای رسمی پس از پایان سال نشان 
می‌ده��د که دولت، بخ��ش عمده این ناترازی را از طری��ق فروش اوراق و 
برداشت از صندوق توس��عه ملی، تامین کرده است. مطابق آمارها، دولت 
در س��ال 1403، حدود 450 همت اوراق فروخته است و به این ترتیب با 
فروش حدود 200 همت اوراق فراتر از س��قف قانون، بخش عمده کسری 
خود را پوش��ش داده است. همچنین آمارهای پراکنده مربوط به صندوق 
توس��عه ملی نش��ان می‌دهد دولت حداقل 9 میلیارد دلار در سال 1403 
از صندوق توس��عه ملی برداش��ت کرده که یک میلیارد دلار آن مربوط به 

روزهای پایانی سال و برای پرداخت کالابرگ بوده است.
موتور تورم همچنان روشن است

کسری بودجه، معضل عمده اقتصاد ایران است که موتور تورم شناخته 
می‎ش��ود و پیامدهای مخربی بر اقتصاد و معیش��ت مردم به همراه دارد. 
پوشش کسری بودجه از این جهت، اهمیت زیادی دارد که مستقیما تعادل 
منابع و مصارف دولت را بر هم می‌زند و دولت را ناچار می‎کند به استقراض 
از بانک مرکزی و صندوق توسعه ملی و فروش اوراق بدهی روی بیاورد که 
هر کدام از این روش‌ها، به‌ویژه استقراض، آثار تورمی شدیدی در بلندمدت 
به دنبال دارد. زمانی که دولت برای جبران کمبود منابع، اقدام به خلق پول 
می‌کند، حجم نقدینگی در اقتصاد کشور افزایش می‌یابد و این امر منجر به 
رشد تقاضا بدون رشد متناظر در عرضه کل می‌شود؛ در نتیجه، تورم شتاب 

می‌گیرد و قدرت خرید مردم، مخصوصا اقشار کم‌درآمد کاهش می‌یابد.
مرک��ز پژوهش‌ها در یک گزارش به »بررس��ی عملک��رد مالی دولت در 
هش��ت ماهه ابتدای س��ال 1403« پرداخته و از کسری 325 همتی خبر 
داده اس��ت. طبق ارزیابی نهاد پژوهش��ی مجلس، منابع محقق ش��ده در 
هشت ماهه سال 1403، حدود 85 درصد رقم مصوب را تشکیل می‎دهد. 
درآمدهای مالیاتی با س��هم 43 درص��دی، منبع اصلی تأمین مالی بوده و 
درآمدهای نفتی فقط 17 درصد از منابع محقق شده را تشکیل داده است. 
همچنین کسری تراز نقدی دولت در این مدت به 280 هزار میلیارد تومان 
رس��یده که با استفاده از منابع صندوق توسعه ملی، تنخواه گردان خزانه، 
عدم پرداخت بخش��ی از عوارض ارزش اف��زوده دریافتنی و منابع موضوع 
ماده 125 قانون محاسبات عمومی، پوشش داده شده است. عملکرد منابع 
س��ازمان هدفمندی یارانه‎ها در تبصره 8  قانون بودجه، نشانگر تحقق 55 

درصدی از منابع مصوب است و پیش‎بینی می‎شود که 210 هزار میلیارد 
تومان کس��ری داشته باش��د. عملکرد منابع هدفمندی با عدم واریز سهم 
صندوق توس��عه ملی از صادرات فرآورده‎های نفتی همراه اس��ت. به طور 
کلی، پیش‎بینی می‎ش��ود تا پایان س��ال 1403، حدود 87 درصد از منابع 
بودجه عمومی محقق ش��ود و با فرض تخصیص صد درصدی مصارف، به 
حداقل 325 ه��زار میلیارد تومان منابع جدید نیاز اس��ت. انتظار می‎رود 
این کس��ری از محل استقراض از صندوق توسعه ملی، انتشار اوراق بدهی 
مازاد بر سقف بودجه و عدم تخصیص برخی مصارف جبران شود. با توجه 
به پرداخ��ت مصارف هدفمندی یارانه‎ها از محل بودجه عمومی و افزایش 
هزینه صندوق‎های بازنشس��تگی با اجرای طرح همسان‎سازی، پیش‎بینی 

می‎شود که مصارف عمومی بیش از 100 درصد محقق شود.
نمای عمومی بودجه در سال گذشته

عملکرد مالی دولت در هش��ت ماهه س��ال گذشته نش��ان می‌دهد که 
درآمدهای مالیاتی با س��هم 43 درصدی، منبع اصلی تامین مالی اس��ت 
و درآمده��ای نفتی فقط 17 درصد از کل منابع محقق‌ش��ده را تش��کیل 
داده است. همچنین کسری تراز نقدی دولت در این مدت به 280 همت 
رس��یده که با اس��تفاده از منابع صندوق توسعه ملی، تنخواه‌گردان خزانه، 
عدم پرداخت بخش��ی از عوارض ارزش‌اف��زوده دریافتنی و منابع موضوع 
ماده 125 قانون محاسبات عمومی، پوشش داده شده است. عملکرد منابع 
س��ازمان هدفمندی یارانه‌ها در تبصره 8 قانون بودجه، نشان‌دهنده تحقق 
55 درصد از منابع مصوب است و پیش‌بینی می‌شود که 210 همت کسری 
داش��ته باشد. عملکرد منابع هدفمندی با عدم واریز سهم صندوق توسعه 
مل��ی از صادرات فرآورده‌های نفتی همراه اس��ت. در یک کلام، پیش‌بینی 
می‌ش��ود که پایان س��ال 1403، حدود 87 درصد از منابع بودجه عمومی 
محقق ش��ود و ب��ا فرض تخصیص صد درصدی مص��ارف به حداقل 325 
همت منابع جدید نیاز اس��ت. پیش‌بینی می‌شود که این کسری از محل 
استقراض از صندوق توسعه ملی، انتشار اوراق بدهی مازاد بر سقف بودجه 
و عدم تخصیص برخی مصارف جبران ش��ود. با توجه به پرداخت مصارف 
هدفمندی یارانه‌ها از محل بودجه عمومی و افزایش هزینه‌های صندوق‌های 
بازنشستگی با اجرای طرح همسان‌سازی، انتظار می‎رود که مصارف عمومی 
بیش از صد درصد محقق شود. این کسری با این فرض محاسبه شده که 
ارقام مصوب مصارف عمومی دولت با کم‌برآوردی همراه نباشد؛ درحالی‌که 
به‌دلیل افزایش هزینه‌های صندوق‌های بازنشستگی ناشی از اجرای طرح 
متناسب‌سازی حقوق بازنشستگان و همچنین پرداخت کمک‌زیان از محل 
منابع عمومی به س��ازمان هدفمندس��ازی یارانه‌ها به‌دلیل ناترازی جدی 
آن، عملک��رد مصارف عمومی تا انتهای س��ال 1403 احتمالا 100 درصد 
رقم مصوب بوده اس��ت. تداوم کس��ری بودجه در سال‌های متمادی باعث 
کاهش اعتماد عمومی به سیاست‌های مالی دولت و بی‌ثباتی در بازارهای 
اقتصادی می‌شود. سرمایه‌گذاران داخلی و خارجی در شرایط عدم شفافیت 
مالی و بی‌ثباتی بودجه‌ای، تمایل کمتری به سرمایه‌گذاری دارند و این امر 
می‌تواند رش��د اقتصادی را متوقف کند. همچنین فشار برای تامین منابع 
مالی باعث می‌شود دولت از اولویت‌های بلندمدت، همانند سرمایه‌گذاری 

در زیرساخت‌ها، آموزش و سلامت صرف‌نظر کند و منابع محدود را صرف 
هزینه‌ه��ای جاری کند که این خود در درازمدت موجب کاهش بهره‌وری 
و تضعیف بنیان‌های توسعه‌ای کشور می‌شود. بنابراین اتخاذ سیاست‌های 
مالی مس��ئولانه، شفاف‌س��ازی هزینه‌ها، افزایش کارایی نظ��ام مالیاتی و 
جلوگیری از اتکا به مناب��ع ناپایدار، از جمله راهکارهای کلیدی برای رفع 

کسری بودجه و حفظ ثبات اقتصادی و مهار تورم به شمار می‌آیند.
ناترازی یارانه‎ای و بن‎بست مولدسازی

عملکرد منابع فروش و واگذاری اموال منقول و غیرمنقول )مولدسازی( 
در سال 1403، کمترین درصد تحقق را در میان درآمدهای دولت )معادل 
7 درصد( داشته اس��ت. پس از عملکرد مولدسازی، واگذاری شرکت‌های 
دولتی با 38 درصد تحقق، در رتبه دوم کمترین میزان عملکرد قرار دارد 
که تقریبا تمام رقم محقق‌ش��ده آن نیز از محل پرداخت اقساط واگذاری 
ش��رکت‌ها در س��ال‌های گذش��ته بوده است. در س��مت مصارف، تملک 
دارایی‌های سرمایه‌ای )طرح‌های عمرانی( صرفا 45 درصد عملکرد داشته 
است. منابع مصوب هدفمندی یارانه‌ها شامل 506 همت، پیش‌بینی قانون 
بودجه از هشت ماهه سال 1403 است که فقط 55 درصد آن تحقق یافته 
و پیش‌بینی می‎ش��ود که تا پایان س��ال حدودا 210 همت کسری داشته 
باش��د. تحقق 7 درصدی هدف دولت درخصوص منابع فروش و واگذاری 
اموال منقول و غیرمنقول )مولدسازی( در هشت ماهه سال 1403، درحالی 
رقم خورده که منابع موردنظر این حوزه در سال 1404 بیش از 325 همت 
تعیین شده است. این رقم در مقایسه با قانون سال قبل، رشد پنج برابری را 
نشان می‎دهد. به گفته کارشناسان، تحقق درآمدهای در نظر گرفته‌شده در 
قانون سال 1404، به‌ویژه در حوزه واگذاری‌ها بسیار بعید به نظر می‌رسد.

سرجمع منابع مصوب تبصره 8 )هدفمندی یارانه‌ها( قانون بودجه سال 
1403 از مح��ل درآمد حاصل از فروش داخلی فرآورده‌های نفتی )بنزین، 
گازوئیل و...(، درآمد حاصل از صادرات فرآورده‌های نفتی و فروش داخلی 
گاز طبیعی، معادل 759 همت است. از این رقم، پیش‌بینی قانون بودجه 
برای هش��ت ماهه 1403، مبلغ 506 همت ب��وده که فقط 55 درصد آن 
تحقق یافته است. در سال گذشته در حوزه یارانه نان، دست کم 50 همت 
مصارف کم برآوردی داشته اس��ت. ناترازی مربوط به هدفمندی یارانه‌ها، 
معضلی اس��ت که در س��ال1404 نیز دامن‌گیر بودجه خواهد شد. طبق 
بررسی‌ها، در سال 1403 علاوه بر منابع قانون بودجه، سازمان هدفمندی 
معادل 264 همت از س��ایر منابع تامین اعتب��ار مانند تنخواه خزانه‌داری، 
تنخواه بانک مرکزی، برداشت از حساب دستگاه‌های اجرایی و استقراض از 
شبکه بانکی در هشت ماهه سال گذشته استفاده کرده است. مصارف تبصره 
8 در جهت اجرای قانون هدفمندس��ازی یارانه‌ها از جمله شامل پرداخت 
یاران��ه نقدی، یارانه نان، یارانه دارو، مس��تمری خانوارهای تحت پوش��ش 
سازمان بهزیستی و کمیته امداد، پرداخت هزینه شرکت‌های دولتی حوزه 
انرژی و حمایت از طرح‌های صرفه‌جویی مصرف س��وخت هزینه می‌شود. 
مصارف چهار ماهه سال 1403 به میزان 537 همت پرداخت شده است. 
همچنین در مجموع 6 همت نیز بابت تس��ویه بدهی‌های س��ال گذشته 

سازمان هدفمندی یارانه‌ها پرداخت شده است.

دولت چهاردهم به فروش گسترده اوراق و برداشت از صندوق توسعه ملی متوسل شد

سناریوی همیشگی کسری بودجه

با تصوی��ب مصوبه هیأت وزی��ران جهت اصلاح تعرف��ه‌ای ۲۴۰ ردیف 
کالایی، جای خودرو به‌عنوان یک ردیف حیاتی در جدول پیوس��ت خالی 
مانده که همین امر، نگرانی مصرف‌کنندگان و کارشناسان صنعت خودرو 
را برانگیخته و بحث بر س��ر تثبیت تعرفه ۹۶ درصدی خودروهای وارداتی 
را دوب��اره به میان آورده، موضوعی که قطعا صنعت و بازار خودرو را تحت 
تاثیر قرار خواهد داد. به گزارش »ایسنا«، یکشنبه شب همین هفته بود که 
مصوبه هیأت وزیرات درخصوص تعیین اصلاحات تعرفه‌ای، ذیل یادداشت 
برخی از فصول کتاب مقررات صادرات و واردات، منتش��ر ش��د. در جدول 
پیوس��ت مربوطه که به تش��ریح تغییرات در میزان تعرفه و سود بازرگانی 
کالاها پرداخته ش��ده، جای خودرو خالی اس��ت! این درحالی است که در 
نخس��تین روز فعالیت رسمی سال جاری )شنبه ۱۶ فروردین ماه(، جلسه 
بررس��ی تعرفه‌ خودروها با حضور معاون اول رئیس جمهور، وزیر صنعت، 
معدن و تجارت، رئیس سازمان برنامه و بودجه، رئیس کل بانک مرکزی و 
مقامات ارش��د دستگاه‌های ذی‎ربط برگزار شد. این جلسه با نگاه به قانون 
بودجه سال جاری برگزار شد که ذیل آن، حقوق ورودی تمام خودروهای 

سواری وارداتی از جمله هیبریدی و برقی ‌۱۰۰ درصد تعیین شده بود.
ام��ا این تصمی��م از زمان اب�الغ بودجه، با واکنش‌های منفی از س��وی 
مصرف‌کنندگان، فعالان و کارشناسان صنعت خودرو، رو به رو شد؛ چرا که 
پیش‌بینی قطعی شده بود که با اعمال این تعرفه، افزایش ناگهانی و قابل 
توجهی در قیمت انواع خودروه��ای وارداتی، برقی و هیبریدی در بازار به 
وج��ود خواهد آمد و به دنبال آن، بازار خودروهای داخلی را متأثر می‌کند 
و به طور قطع از س��رگیری واردات خودرو به کشور که تنظیم بازار، ایجاد 
ثبات، تنوع‌بخش��ی به بازار بوده را تحت‌الش��عاع قرار خواهد داد. بر همین 
اساس در جلسه روز ۱۶ فروردین ماه امسال، تصمیم بر این شد که تعرفه 
خودروهای هیبریدی و برقی، طبق روال گذشته تعیین شده و تغییری در 
این تعرفه صورت نگیرد اما قرار شد که پس از بررسی‌ و کارشناسی دقیق 

پیرام��ون تعرفه خودروهای بنزینی، تصمیم‌گی��ری نهایی صورت پذیرد و 
تعرفه‌های این نوع خودروها اعلام شود.

حال ش��امگاه یکش��نبه که تصویب‌نام��ه هیأت وزی��ران درخصوص 
اصلاحات تعرفه‌ای و سود بازرگانی منتشر شده، جای خودرو خالی است 
و هچ اش��اره‌ای به کاهش یا افزایش تعرفه خودرو در سال ۱۴۰۴ نشده 
اس��ت؛ این درحالی است که براساس تصویب نامه هیأت وزیران، تعرفه 
کالاهای وارداتی به دلیل افزایش نرخ ارز طی ماه‌های گذش��ته، کاهش 
یافته است. عدم اشاره به تعرفه خودرو در جدول تعرفه‌ای مصوب هیأت 
وزیران در سال ۱۴۰۴، این گمانه‌زنی و تصور را قوت بخشیده که تعرفه 
واردات خودرو در سال جاری، تغییری نسبت به آنچه که پیش‌تر تعیین 
شده بود نداشته و همچنان مبنای محاسبه تعرفه واردات خودرو، همان 
۹۶ درصد خواهد بود. براس��اس جدول مرتبط ب��ا تغییر حقوق ورودی 
۲۴۰ ردیف تعرفه برای س��ال ۱۴۰۴، س��ود بازرگانی ۹۰ درصد به بالا 
بدون تغییر باقی مانده اس��ت؛ بر این اساس، سود بازرگانی ۹۶ درصدی 
خودروه��ای وارداتی ب��دون تغییر باقی مانده اس��ت و آنطور که فعالان 
می‌گویند، اجازه کاهش س��ود بازرگانی خودروهای وارداتی داده نش��ده 
و ای��ن نکته می‌تواند نش��انگر این باش��د که تغیی��رات قابل توجهی در 
تعرف��ه واردات خودرو لحاظ نش��ده و احتمالا تعرفه خودرو همچنان در 
سطح ۹۶ درصد باقی می‌ماند. کارشناسان معتقدند که عدم تخفیف در 
س��ود بازرگانی خودروهای وارداتی با اهداف و وعده‌های اصلاح عوارض 
واردات��ی همخوانی ندارد و می‌تواند تأثیر منف��ی بر روند واردات و بازار 
خودرو داخلی داشته باشد. تایید این موضوع و وضع این میزان عوارض 
برای واردات خودرو، همانطور که پیش‌تر به تفصیل تش��ریح شد، اثرات 
منفی بر واردات خودرو و به‌تبع آن بازار خودرو داخلی خواهد داش��ت و 
این بستر را فراهم می‌کند که مجددا انحصار خودروسازان داخلی‌سازی 

تقویت شود.

ب��ا توجه ب��ه واکنش‌های منف��ی در جلس��ات اولیه س��ال و انتقادات 
کارشناسان، عدم تغییر تعرفه خودرو، نشان از تداوم سیاست‌های حمایتی 
از خودروس��ازان داخلی دارد. این رویکرد با پیروزی اهداف صنعت داخلی، 
ب��ازار خودرو وارداتی را با چالش‌های جدی از جمله افزایش قیمت روبه‌رو 
می‌کند که نهایتا می‌تواند باعث محدود ش��دن رقاب��ت در بازار و کاهش 
گزینه‌های مصرف‌کنندگان ش��ود. در همین حال، تثبیت تعرفه با س��ود 
بازرگان��ی ۹۶ درصدی ب��رای خودروهای وارداتی، ضم��ن تقویت انحصار 
خودروس��ازان داخلی، احتم��الا واردات خودرو را دچ��ار رکود می‌کند که 
در بلندمدت، تنوع بازار و رقابت س��الم را به خطر می‌اندازد. این سیاس��ت 
همچنین می‌تواند منجر به گران شدن خودروهای وارداتی شود و فشار بر 

قشر مصرف‌کننده و اقتصاد ملی را افزایش دهد.
تصمی��م به عدم تغییر تعرفه خودروهای وارداتی با س��ود بالا، می‌تواند 
نشان از یک رویکرد محافظه‌کارانه داشته باشد که اولویت را به نفع صنایع 
داخل��ی حفظ کند. اما این سیاس��ت در بلندمدت می‌توان��د به رکود بازار 
خودروه��ای وارداتی و کاهش رقابت بین تولیدکنندگان داخلی بینجامد. 
از این منظر، ایجاد راهکارهایی جهت تعادل میان حمایت از خودروسازان 
داخل��ی و تأمی��ن خودروهای م��درن و اقتصادی ب��رای مصرف‌کنندگان 
ضروری به نظر می‌رس��د. در مجم��وع، تصویب مصوبه اصلاحات تعرفه‌ای 
بدون اش��اره به خودرو، نگرانی کارشناسان و فعالان اقتصادی را به همراه 
داشته است. درحالی که هدف کاهش تعرفه‌ها برای تعدیل اقتصادی برخی 
کالاها بوده، به نظر می‌رس��د خودروها همچنان در خط مقدم فش��ارهای 
تعرف��ه‌ای قرار دارند که این موضوع می‌تواند زمینه‌های انحصاری ش��دن 
و کاه��ش رقابت در ب��ازار خودرو را ایجاد کند. از همین رو، کارشناس��ان 
معتقدند که سیاست‌های تعرفه‌ای باید همسو با شرایط اقتصادی و نیازهای 
واقعی بازار بهبود یابد تا تعادل مطلوب بین حمایت از صنعت داخلی و رفع 

نیازهای مصرف‌کنندگان برقرار شود.

تضاد میان اهداف سیاستگذاری و تصمیمات اجرایی

اصلاحات تعرفه‌ای به خودرو نرسید

نگــــاه

هم نفت قابلیت جذب سرمایه دارد و هم گردشگری
اقتصاد ایران در پسا توافق

ای��ن روزه��ا بازارها و ش��اخص‌های اقتصادی ای��ران تحت تاثیر 
مذاکرات ایران و آمریکا در مسقط، پایتخت عمان قرار گرفته است. 
هرچند مش��کلات اقتصادی کشور یکسره محصول تحریم‌ها نیست 
و س��هم ناکارآمدی مدیریتی نیز پررنگ اس��ت ام��ا لغو تحریم‌ها و 
ایج��اد فرصت حض��ور در اقتصاد جهانی می‌توان��د همانند یک راه 
تنفس برای اقتصاد بحران زده ایران باش��د. همان تجربه‎ای که یک 
دهه پیش در مذاکرات برجام اتفاق افتاد و نرخ تورم برای دو س��ال 
پیاپی در دولت روحانی تک رقمی شد. همچنین برای اولین بار در 
س��ال‎های پس از انقلاب، رشد اقتصادی کشور دورقمی شد. با آغاز 
مذاکرات غیرمستقیم ایران و آمریکا در ابتدای این هفته )که ادامه 
آن به ش��نبه آینده موکول شده اس��ت( بازارهای مالی )افت دلار و 
س��که و خیز بورس( واکنش مثبتی نش��ان دادند و قیمت دلار در 
همان روز نخس��ت بیش از 7 هزار توم��ان ریخت تا نقش انتظارات 

تورمی در اقتصاد کشور بیش از پیش مشخص شود.
در همین زمینه، »مرتضی اله داد«، معاون س��ابق اتاق بازرگانی 
ایران ب��ه »خبرآنلاین« می‎گوید: باید انتظ��ارات از توافق احتمالی 
واقعی باشند. چنانچه توافقی صورت بگیرد اما اصلاحات داخلی در 
دستور نباشد، به سرعت اثرات مثبت کاهش تنش‌ها تخلیه می‌شود 
ولی دگرگونی اساسی رخ نخواهد داد. اقتصاد ایران، ظرفیت جذب 
ناگهانی س��رمایه‌گذاری‌های بزرگ خارجی را ندارد ولی اگر توافق 
صورت بگیرد و تحریم برداش��ته شود، می‌توان امید داشت که طی 
پن��ج تا 10 س��ال آینده، اقتص��اد ایران در کمتری��ن حالت حدود 
300 میلیارد دلار س��رمایه جذب کند. این مبلغ در صورت تعریف 

پروژه‌های جدید، امکان افزایش خواهد داشت.
او با اش��اره به نوس��ان ش��دید نرخ ارز در روزهای پس از اعلام 
توافق اولیه در مذاکرات غیرمستقیم ایران و آمریکا، ادامه می‎دهد: 
ای��ن موضوع پیش از هر چیز نش��ان می‌دهد ک��ه مردم و اقتصاد 
ای��ران تا چه اندازه در انتظار تحولات مثبت و اخبار امیدوارکننده 
هستند. البته این روزها برخی اظهارنظرها بیشتر جنبه تبلیغاتی 
دارند. مثلا گفته می‌ش��ود که ایران ظرفیت جذب 2500 میلیارد 
دلار س��رمایه‌گذاری مستقیم خارجی را دارد؛ درحالی‌که با توجه 
به ش��رایط فعلی اقتصاد و فضای کسب‌وکار کشور، چنین رقمی 
در ش��رایط کنونی واقع‌بینانه نیس��ت. با این حال، کاهش 15 تا 
16 درصدی نرخ دلار، تنها در یک روز، همزمان با رش��د شاخص 
بورس، بیانگر ظرفیت‌های بالقوه اقتصاد ایران در ش��رایط مثبت 

است.
این فعال اقتصادی در پاس��خ به این سوال که اگر توافقی صورت 
بگیرد، اقتصاد کشور چه میزان ظرفیت جذب سرمایه‌گذاری خارجی 
را خواهد داش��ت؟ می‎گوید: بدون تردید، فقدان سرمایه‌گذاری یک 
چالش جدی در اقتصاد کش��ور است. براس��اس گزارشی که هیأت 
نمایندگان اتاق بازرگانی در س��ال 1395 ارائه داد، پیش‌بینی شده 
ب��ود که اگر نرخ رش��د س��رمایه‌گذاری س��الانه 10 درصد افزایش 
یابد، در س��ال 1400 می‌توان به سطح سرمایه‌گذاری سال 1390 
بازگش��ت. اکنون روشن است که این هدف محقق نشده و همچنان 
با بحران کس��ری نرخ تجمیع سرمایه مواجه هستیم. ما امروز بیش 
از ه��ر زمان دیگری به س��رمایه‌گذاری نیاز داریم تا از ش��رایط بد 
فعل��ی تولید و ب��ازار کار عبور کنیم. متأس��فانه حتی در دوره‌هایی 
که درآمدهای نفتی بسیار بالا بود، توجه چندانی به سرمایه‌گذاری 
نش��د و امروز بای��د امیدوار بود که چنین غفلت‌هایی تکرار نش��ود. 
در صورت دس��تیابی به یک توافق جام��ع و پایدار و رفع تحریم‌ها، 
اقتص��اد ایران می‌تواند در یک بازه زمانی کوتاه حدود 200 تا 300 
میلیارد دلار س��رمایه‌گذاری خارجی جذب کن��د. بی‌تردید، بخش 
نفت و گاز به دلیل مزیت‌های نس��بی ب��الا، از جذاب‌ترین حوزه‌ها 
ب��رای س��رمایه‌گذاران خواهد ب��ود. طبیعتا این جذابی��ت می‌تواند 
موجب شود بخش عمده‌ای از سرمایه‌ها به سمت این حوزه هدایت 
شوند. از سوی دیگر، کشور با بحران ناترازی انرژی مواجه است که 
به یک چالش جدی بدل شده است. آمارها نشان می‌دهد که برای 
تأمین برق در زمان اوج مصرف، به حدود 25 هزار مگاوات ظرفیت 
جدید نیاز داریم که تحقق آن، مس��تلزم س��رمایه‌گذاری کلان در 

زیرساخت‌های تولید برق است.
ب��ه گفته »ال��ه داد«، از دیگر حوزه‌ه��ای دارای ظرفیت می‌توان 
به بازار خودرو اش��اره ک��رد. همچنین صنعت هوای��ی نیز نیازمند 
نوس��ازی گسترده است. اگر به یاد داش��ته باشید، در دوران برجام 
ایران س��فارش خرید 170 فروند هواپیما از ش��رکت بوئینگ را داد 
که نش��ان‌دهنده نیاز انباش��ته در این بخش اس��ت. از سوی دیگر، 
صنعت گردش��گری ه��م در ایران ظرفیت‌های بس��یار بالایی دارد. 
خرید هواپیم��ا نیز می‌تواند در تقویت این صنعت مؤثر باش��د، اما 
برای بالفعل کردن این ظرفیت‌ها، نیازمند توس��عه زیرساخت‌هایی 
مانن��د حمل و نقل و هتلداری در اس��تاندارد بین‎المللی هس��تیم. 
البته درباره اثرات توافق باید واقع بین بود و نباید انتظار داشت که 
همه‌ عقب‎ماندگی‎ها به س��رعت رفع ش��ود. وقتی انتظارات عمومی 
مثبت می‌ش��ود، بعضی از مسائل به‌صورت خودکار تعدیل می‌شود. 
نمی‌خواه��م ارزش توافق احتمالی را ناچیز جل��وه دهم، اما تجربه 
برجام نش��ان داد که در کوتاه‌مدت نمی‌توان شاهد رشد اقتصادی و 
کاهش نرخ تورم بود؛ کاهش ارزش دلار و طلا به تنهایی نمی‌تواند 

در کاهش تورم مزمن خیلی موثر باشد.
همچنین »کامران س��لطانی‌زاده«، رئیس سابق کانون صرافان با 
اش��اره به اث��رات مثبت مذاکرات و تعدیل قیمت دلار به »ایس��نا« 
می‎گوید: بی‎شک، شاهد کاهش ادامه‌دار نرخ ارز خواهیم بود و این 
احتمال که دلار به کانال‌ 80 هزار تومان وارد شود، بسیار زیاد است. 
با توجه به آغاز مذاکرات با طرف مقابل در عمان و همانطور که قابل 
پیش‎بینی بود، ش��اهد کاهش شدید نرخ ارز در بازار آزاد بودیم؛ به 
طوری که عمده بازیگران بازار ارز در وضعیت فروش سریع ارز قرار 
گرفتند. ‌با توجه به ادامه‌دار بودن روند مذاکرات، بی‎ش��ک ش��اهد 
کاه��ش ادامه‌دار ن��رخ ارز در بازار خواهیم بود. بنابراین پیش��نهاد 
می‌ش��ود که در این شرایط نوس��انی، مردم به صورت هیجانی وارد 
بازار نشوند؛ چراکه هرگونه ورود و خرید ارز، احتمال کاهش بیشتر 

در روزهای آینده را در پی خواهد داشت.
به عقیده رئیس س��ابق کانون صرافان، ای��ن احتمال که ارز به 
کانال‌های 80 هزار تومان وارد ش��ود، بس��یار زیاد اس��ت، با این 
حال، امیدواریم ش��اهد ثبات قیمت در نتیج��ه عرضه و تقاضای 
بازار باش��یم؛ چراکه بس��یاری از فعالان اقتصادی، بیش��تر از هر 
چی��زی به ثبات در ب��ازار جهت تصمیم‎گیری نی��از دارند. با این 
حال، پیش‎بینی‌ها حاکی از آن است که اگر روند مذاکرات در دور 
‌دوم هم مثبت باش��د، شاهد کاهش مجدد نرخ ارز خواهیم بود و 
نتای��ج مذاکرات در جو عمومی و روانی اکثریت فعالان اقتصادی، 
اثرات مطلوب خواهد داشت. متاسفانه در سال‌های گذشته، حجم 
وس��یعی از سرمایه‌ها از بخش‌های تولیدی، مسکن و فعالیت‌های 
اقتص��ادی به س��مت ب��ازار ارز و طلا حرکت کرد و عملا ش��اهد 
خروج س��رمایه از بخش‌های مول��د بودیم. بنابرای��ن باید انتظار 
داش��ت که با افزایش جو مثبت مذاکرات، س��رمایه‌های مردم از 
بخش‌های طلا و ارز به سمت ملک و سایر بازارهای مالی با شیب 
ملایم حرکت کند. هرچه س��رمایه‌های معامله‌گران از بخش‌های 
غیرس��ازنده، مثل ارز و طلا بیشتر خارج شود باید منتظر بود که 
به بخش‌های س��ازنده و حتی مولد اقتصادی منتقل شود و شاهد 

پویایی بخش‌های دیگر اقتصاد باشیم.
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فرصت امروز: براس��اس آماره��ا و از 80 منطقه مصوب در پایان س��ال 
1401، تنها 30 منطقه فعال هستند. روند کُند، پراکنده و فاقد انسجام در 
ایجاد مناطق ویژه اقتصادی، کارآمدی آنها را در روند توسعه کشور، محدود 
کرده است. متاسفانه مناطق آزاد در ایران نتوانسته‌اند به اهداف اصلی خود 
دست یابند و با وجود معافیت‌های مالیاتی گسترده و حمایت‌های دولتی، 
س��هم این مناطق در صادرات غیرنفتی و جذب سرمایه‌گذاری خارجی به 
هیچ وجه قابل پذیرش نیست. تداوم تحریم‎ها، غفلت از اصلاحات بانکی و 
بیمه‎ای، سیاست‌های حمایتی و مشوق‌های عام و غیرهدفمند، از مهمترین 

دلایل ناکامی مناطق آزاد و ویژه در ایران است.
مناطق آزاد از مسائل چالش‌برانگیزی است که دهه‌ها فضای کارشناسی 
و سیاس��تگذاری کشور را به خود مشغول کرده است. عملکرد مناطق آزاد 
در مقایسه با کشورهای دیگر هرگز قابل قبول نیست و دلایل بسیاری برای 
این عدم موفقیت وجود دارد؛ از جمله این دلایل می‎توان به گس��تردگی 
اهدافی اشاره کرد که در قانون برای این مناطق در نظر گرفته شده است. 
همچنین نبود زیرس��اخت‌ها و فقدان امکانات فیزیکی و نهادی لازم باعث 
ش��ده اس��ت تا حمایت کافی از فعالیت‌ها، به‌وی��ژه فعالیت‌های تولیدی و 
صنعتی به عمل نیاید. به گفته کارشناس��ان، نوع مش��وق‌هایی که توسط 
سیاستگذار در مناطق آزاد کشور تعیین شده است، دلیل دیگر ناکارآمدی 
و عملکرد ضعیف این مناطق است. اعطای معافیت مالیاتی عام که مشمول 
ه��ر نوع فعالیت تولی��دی و خدماتی در مناطق آزاد اس��ت، از جمله این 
مشوق‌ها است که در فضای کارشناسی مناقشه‎برانگیز شده و این پرسش 
را مطرح می‎کند که آیا مناطق آزاد کش��ور باید مشمول معافیت مالیاتی 
باشند؟ اگر این مناطق دارای معافیت می‌شوند، این مزیت چگونه باید به 
آنها اعطا ش��ود؟ آیا این معافیت‌ها باید به صورت عام باش��ند و یا به شکل 
هدفمند و جهت‌دار در نظر گرفته شوند؟ اینها پرسش‎هایی است که مرکز 
پژوهش‌های توس��عه و آینده‌نگری در آخرین گ��زارش خود مطرح کرده 

است.
لزوم هدف‌گذاری واقع‌گرایانه مناطق آزاد

بازوی پژوهش��ی س��ازمان برنامه و بودجه در مطالعه‎ای، »معافیت‌های 
مالیاتی مناطق آزاد ایران« را آسیب‎شناسی کرده و سیاست‌های حمایتی 
برای توس��عه این مناط��ق را ناکارآمد خوانده اس��ت. طبق آمارهای مرکز 
پژوهش‌های توس��عه و آینده‌نگری، سهم مناطق آزاد کشور طی سال‌های 
1392 ت��ا 1398 از تولید ناخالص داخلی کش��ور یک درصد بوده اس��ت. 
همچنی��ن 3 درص��د از تولیدی‌ه��ای فعال کش��ور، 10 درص��د از جذب 
س��رمایه‌گذاری مستقیم خارجی و 4 درصد از اش��تغال کشور، مربوط به 
مناطق آزاد بوده است. علاوه بر حجم اندک جذب سرمایه‌گذاری خارجی 
در مناطق آزاد، سهم پایین این مناطق در تجارت خارجی کشور نیز عدم 
موفقیت این مناطق را نش��ان می‌دهد؛ به‌طوری‌که حجم تجارت خارجی 
مناطق آزاد نسبت به سرزمین اصلی در سال‌های مذکور بین 2 تا 3 درصد 
بوده که درصد پایینی اس��ت. بنابراین عملکرد مناطق آزاد ایران نسبت به 

سایر کشورها چندان مطلوب نیست و سیاست‎های حمایتی کنونی بایستی 
بازنگری شوند.

به‌ط��ور کلی، مناط��ق آزاد در جهان به‌عنوان منطق��ه‌ای در نظر گرفته 
می‌شود که برخی محدودیت‌ها را که در داخل کشور با آن مواجه هستند، 
نداشته و محیط بهتری را برای ایجاد روابط بین‌الملل آزاد، توسعه تجارت 
و توس��عه صنعت فراهم می‌کنند. دولت‌ها برای تحقق اهداف ذکرشده به 
س��مت س��رمایه‌گذاری و ایجاد ساختارهای مناس��ب در این مناطق قدم 
برمی‌دارن��د. با این ح��ال، ماده یک قانون »چگونگ��ی اداره مناطق آزاد«، 
هدف اول مناطق آزاد در ایران را توس��عه زیرس��اخت‌ها، امور زیربنایی و 
عم��ران و آبادان��ی اعلام کرده و در مرحله بعد ب��ه اهدافی مانند صادرات، 
اشتغال و جذب سرمایه‌گذاری، اشاره کرده است. بر همین اساس، مناطق 
آزاد ای��ران در نواحی مرزی و محروم واقع ش��ده‌اند. این مناطق تا قبل از 
منطقه آزاد ش��دن، کمترین س��هم از بودجه عمومی دولت )برای آبادانی 
و محرومیت‌زدای��ی( را دارا بوده‌اند، اما این بودجه به واس��طه منطقه آزاد 
شدن، حذف شده است. از طرفی، زیرساخت‌ها و الزامات لازم برای چنین 
مناطقی هم از قبل فراهم نشده و نمی‌توان انتظار داشت که مناطق آزاد به 
آبادانی و محرومیت‌زدایی آن جغرافیا کمکی کنند. بنابراین در گام نخست 
بهتر است در هدف‌گذاری‌های مناطق آزاد، رویکرد واقع‌گرایانه‌تری داشته 
باشیم. با توجه به تجربیات کشورهای دیگر می‌توان گفت که اهداف کلان 
همانند محرومیت‌زدایی و عمران و آبادانی، اهداف مناسبی نیستند و تولید 
کالای صادراتی، جذب سرمایه خارجی و ایجاد اشتغال، اهداف مناسب‌تری 
هس��تند. همچنین در کنار رونق تجاری این مناطق قطعا آثار سرریزی بر 
توس��عه و عمران نیز اتفاق خواهد افتاد؛ ولی بهتر اس��ت محرومیت‌زدایی 

به‌عنوان هدف اصلی مناطق آزاد، تلقی نشود.
معافیت مالیاتی مناطق آزاد چطور باشد؟

اعمال معافیت‌های مالیاتی، یکی از مولفه‌های ثابت اعطای مش��وق در 
مناطق آزاد اس��ت و در نظام مالیاتی اکثر کش��ورهای جهان به‌عنوان یک 
ابزار کارآمد پذیرفته ش��ده اس��ت. هدف از انجام این چنین مشوق‌هایی، 
تسهیل فرآیندهای تولید، صادرات و جذب سرمایه‌ خارجی است اما دامنه 
معافیت‌های مالیاتی و نحوه اعمال آن در مناطق آزاد، اهمیت دارد و صرف 
معافی��ت مالیاتی عام لزوما نمی‌تواند موفق باش��د. به‌ط��ور کلی، معافیت 
مالیاتی عام تا زمانی که زیرس��اخت‌ها و س��ایر ملزومات نهادی در مناطق 
آزاد تکمیل‌نشده، توجیه‌پذیر است، اما پس از آن باید مطابق با ماموریت‌ها 
و اهداف ایجاد این مناطق، میزان و ش��یوه معافیت مالیاتی انتخاب شود. 
معافیت مالیاتی در مناطق آزاد ایران براساس قانون »چگونگی اداره مناطق 
آزاد کش��ور« به‌صورت عام تعریف ش��ده اس��ت؛ یعنی هر فعالیتی که در 
مناطق آزاد کش��ور کس��ب درآمد و س��ود کند، معافیت مالیاتی برای آن 
درنظر گرفته می‌شود. تجربیات کشورهای موفق در مدیریت مناطق آزاد، 
مانند چین و کره‌جنوبی نشان می‎دهد معافیت و تخفیف‌های مالیاتی، تنها 
ب��رای واردات موادخام اولیه و تجهیزات و ماش��ین‌آلاتی که برای تولید به 

کار می‌روند، انجام می‌شود که برای حمایت از تولیدکنندگان داخلی است. 
این درحالی اس��ت که در مناطق آزاد ایران، همه کالاها از پرداخت حقوق 
ورودی معاف هستند که می‌تواند در مواقعی حتی به ضرر تولیدکنندگان 
داخلی باشد. از سوی دیگر، واردات همه کالاهای تولیدشده از مناطق آزاد 
کشور به سرزمین اصلی، مشمول معافیت مالیاتی است. در مقابل، قوانین 
و سیاس��ت‌های اغلب کشورهای موفق، تنها ورود درصدی از این کالاها را 

مشمول معافیت مالیاتی می‌داند.
براساس آمارها، با وجود معافیت‌های مالیاتی گسترده‌ای که طی سال‌ها 
در نظر گرفته شده اس��ت، این مناطق نتوانسته‌اند موفق عمل کنند. این 
مسئله نشان می‌دهد سیاست مش��وق مالیاتی عام لزوما سیاست موفقی 
نیست و صرفا می‌تواند برای یک دوره کوتاه‌مدت و به هدف بهبود شرایط 
ساختاری موثر باشد. در صورت طولانی‎شدن معافیت‌های مالیاتی به‌صورت 
ع��ام، علاوه بر اینکه موجب تحمیل هزینه‌های زیادی می‌ش��ود، می‌تواند 
زمینه‌ساز ناکارآمدی در مدیریت مناطق آزاد شود. به عقیده کارشناسان، 
زمانی که معافیت مالیاتی عام به‌صورت بی‌قید و شرط و بدون زمان‌بندی 
مشخص در نظر گرفته ش��ود، می‌تواند انگیزه برای بهبود زیرساخت‌ها را 
کاه��ش دهد؛ درحالی‌که هدف اصل��ی معافیت ‌مالیاتی عام، همین بهبود 
زیرس��اخت‌ها بوده اس��ت. بنابراین پس از تعیین اه��داف واقع‌گرایانه در 
مناطق آزاد کش��ور، بهتر اس��ت که معافیت‌های مالیاتی تا قبل از تکمیل 

زیرساخت‌‌‎ها به‌صورت عام اما حتما با نظارت کافی انجام شود.
دور باطل توسعه کمّی مناطق آزاد

همانطور که اشاره شد، با تعیین اهداف واقع‌گرایانه در مناطق آزاد کشور، 
معافیت‌های مالیاتی بایستی مطابق با اهداف اعلامی تعیین‌شده باشد، اما 
نکته مهم اینجاست که پس از سپری شدن دوره ‌حمایتی برای فراهم‌شدن 
زیرساخت‌ها، دولت بهتر است معافیت‌های هدفمند و جهت‌دار را به‌صورت 
پله‌پل��ه و نه ناگهانی اعمال کند تا مؤدیان مالیاتی بتوانند خودش��ان را با 

شرایط جدید وفق دهند.
متاسفانه با وجود همه چالش‌هایی که مناطق آزاد و ویژه در ایران با آن 
مواجه هس��تند، همچنان توسعه کمّی این مناطق در دستور کار دولت و 
مجلس قرار دارد؛ زیرا ایجاد مناطق آزاد اقتصادی به لحاظ سیاس��ی برای 
مجلس و دولت، امری بهینه محس��وب می‌ش��ود و ب��ه عبارتی، یک بازی 
برد-برد برای پاس��تور و بهارستان اس��ت؛ درحالی‌که توسعه کمّی مناطق 
آزاد کشور نمی‌تواند مبنای درستی برای ارزیابی عملکرد دولت‌ها و کسب 
رأی نمایندگان مجلس باشد. به گفته کارشناسان، انتظار می‎رود در صورت 
عدم اصلاح ساختاری مناطق آزاد فعلی، ایجاد مناطق آزاد جدید، منجر به 
تشدید مشکلات نهادی در این مناطق شود. این مناطق با توجه به اینکه 
زیرساخت‌های لازم برای تقویت تولید صادرات‌گرا و جذب سرمایه‌گذاری 
داخل��ی و خارجی را ندارند، ناچار به کس��ب درآم��د از فروش زمین، اخذ 
ع��وارض واردات کالاه��ای مصرف��ی و پلاک‌گ��ذاری خودروهای لوکس 

می‌شوند که کمکی به تحقق اهداف اصلی مناطق آزاد نخواهند کرد.

مذاکرات ایران و آمریکا، مسیر جذب سرمایه در مناطق آزاد را می‌گشاید؟

توسعه مناطق آزاد در تنگنا

در سال 1403، بیش از 86 میلیون فقره بیمه‎نامه به ارزش 440 همت 
فروخته شد که نسبت به سال 1402 از رشد 57 درصدی حق بیمه و رشد 
8 درصدی تعداد بیمه‎نامه‌های صادر شده حکایت دارد. براساس آمارهای 
بیمه مرک��زی، از ابتدای فروردین ماه تا پایان اس��فندماه 1403، بیش از 
86 میلیون فقره بیمه‎نامه به ارزش 439 هزار و 972 میلیارد تومان صادر 
ش��د که نسبت به سال 1402، رشد 57.2 درصدی در حق بیمه تولیدی 
و رش��د 7.9 درصدی در تعداد بیمه‎نامه‎های صادر شده را نشان می‌دهد. 
مطابق این آمارها، مجموع خسارات پرداختی در سال گذشته، 91 میلیون 
و 972 ه��زار و 862 م��ورد بوده که ارزش آن به 257 هزار و 926 میلیارد 
تومان )257.9 همت( می‌رسد که بیانگر رشد 58 درصدی در ارزش ریالی 
خسارات پرداختی و رشد 24 درصدی در تعداد خسارات پرداختی نسبت 

به سال قبل است.
در این میان، س��هم بخش غیر دولتی از صنعت بیمه کش��ور در س��ال 
1403 به 77 درصد از حق بیمه تولید رس��ید و این بخش، 75 درصد از 
مجموع خسارات پرداختی صنعت بیمه کشور در سال گذشته را پرداخت 
کرد. همچنین چهار رش��ته درمان، شخص ثالث و مازاد، عمر )زندگی( و 
بدنه اتومبیل در سال 1403، بیشترین سهم را از سبد صنعت بیمه کشور 
ب��ه خود اختص��اص دادند. بیمه درمان با س��هم 34 درصدی از حق بیمه 
تولیدی و س��هم 40 درصدی از مجموع خس��ارات پرداختی صنعت بیمه 
کشور، رتبه اول رشته‌های بیمه‌ای سال گذشته را به خود اختصاص داده 
و بیمه شخص ثالث با سهم 26 درصدی از حق بیمه و سهم 29 درصدی 
از خسارات پرداختی، بیمه زندگی )عمر( با سهم 14 درصدی از حق بیمه 
و س��هم 11 درصدی از خسارات پرداختی و بیمه بدنه اتومبیل با سهم 6 
درصدی از حق بیمه و س��هم 8 درصدی از خسارات پرداختی در جایگاه 
دوم تا چهارم قرار دارند. بدین ترتیب در مجموع، چهار رش��ته بیمه فوق، 
س��هم 85 درصدی از کل حق بیمه تولیدی و س��هم 88 درصدی از کل 

خسارات پرداختی صنعت بیمه را دارند.
بررسی‌ها نش��ان می‌دهد که نسبت خسارت صنعت بیمه در وضعیت 
مناس��ب و ضریب نف��وذ بیمه در وضعی��ت نامطلوبی ق��رار دارد. طبق 
داده‎های آماری چهار س��ال گذش��ته، بالاترین نس��بت خس��ارت بیمه 
در زمس��تان 1401 و پایین‌ترین آن در بهار همین س��ال ثبت شد که 
نش��ان‌دهنده روند افزایشی خسارت‌ها از بهار تا زمستان است. این روند 
به افزایش ثبت خسارت در پایان سال، شرایط جوی نامساعد و سررسید 
بیمه‌نامه‌ها مرتبط است. به‌صورت میانگین، نسبت خسارت صنعت بیمه 
در ایران، 55 درصد برآورد شده است. همچنین ضریب نفوذ بیمه به‌طور 
متوس��ط 1.9 درصد بوده که نس��بت به کشورهای توس��عه‌یافته بسیار 
پایین‌تر اس��ت و نیاز به سیاست‌های توس��عه‌ای دارد. ضریب نفوذ بیمه 
نش��ان می‌دهد که صنعت بیمه چقدر در اقتصاد یک کشور نقش دارد. 
این شاخص از نسبت حق بیمه‌های تولیدی به تولید ناخالص داخلی به 
دس��ت می‌آید. اگر ضریب نفوذ بیمه بالا باشد، یعنی سهم صنعت بیمه 

در اقتصاد زیاد اس��ت و افراد و ش��رکت‌ها از بیمه استفاده گسترده‌تری 
دارند. اگر این ضریب پایین باش��د، یعنی بیمه هنوز به عنوان یک ابزار 
مال��ی جا نیفتاده یا مردم به دلایل اقتص��ادی و فرهنگی، کمتر از بیمه 
اس��تفاده می‌کنند. در کشورهای توسعه‌یافته، این نسبت معمولا بین 5 
تا 10 درصد اس��ت ولی در کشورهای در حال توسعه معمولا پایین‌تر از 
3 درصد قرار دارد. بنابراین اگر  ضریب نفوذ بیمه بالا باشد، یعنی افراد 
و شرکت‌های بیشتری بیمه‌نامه می‌خرند که در بلندمدت باعث افزایش 

درآمد بیمه‌گرها و کاهش ریسک مالی آنها می‌شود.
یکی دیگر از شاخص‌های کلیدی صنعت بیمه، نسبت خسارت است. این 
نسبت نشان می‌‎دهد که چه مقدار از حق بیمه‌های دریافتی صرف پرداخت 
خس��ارت شده است. این شاخص از نسبت میزان خسارت‌های پرداختی به 
حق بیمه‌های دریافتی محاسبه می‌شود. اگر نسبت خسارت کمتر از 100 
درصد باش��د، یعنی شرکت بیمه س��ود کرده؛ زیرا خسارت‌های پرداختی، 
کمتر از حق بیمه دریافتی اس��ت. اما اگر نس��بت خس��ارت بیش از 100 
درصد باش��د، یعنی شرکت بیمه زیان کرده؛ چراکه خسارت‌های پرداختی 
از درآمدهای حاصل از حق بیمه بالاتر بوده اس��ت. بنابراین اگر این نسبت 
خیلی بالا باش��د، یعنی بیمه‌گر‌ها بیشتر از درآمدشان خسارت می‌پردازند 
که می‌تواند باعث ورشکستگی شرکت‌های بیمه و کاهش ضریب نفوذ بیمه 
در آینده ش��ود. معمولا نس��بت بهینه بین 50 تا 70 درصد در نظر گرفته 
می‌ش��ود، چون بیمه‌گ��ر علاوه بر پرداخت خس��ارت، هزینه‌های اجرایی و 
س��ودآوری ه��م دارد. در نتیجه، یک صنعت بیمه س��الم باید ضریب نفوذ 

بالایی داشته باشد و نسبت خسارت را در محدوده معقولی نگه ندارد.
براس��اس داده‌های مرکز آمار از دو شاخص نسبت خسارت صنعت بیمه 
و ضریب نفوذ این صنعت در مدت چهار س��ال گذش��ته، بالاترین نسبت 
خس��ارت در زمس��تان 1401 با رقم 75.2 درصد ثبت ش��ده است؛ یعنی 
75 درصد از حق بیمه‌های دریافتی به پرداخت خس��ارت اختصاص داده 
شده است. پایین‌ترین نسبت خسارت بیمه نیز در همین سال و در فصل 
به��ار برآورد ش��ده که معادل 36.2 درصد بوده اس��ت. همانطور که گفته 
ش��د، نسبت خسارت مناسب تقریبا بین 50 تا 70 درصد است. همچنین 
طبق الگوی فصلی، نسبت خسارت صنعت بیمه از بهار تا زمستان هرسال 
روندی افزایشی دارد؛ کما اینکه نسبت خسارت صنعت بیمه در بهار سال 
گذش��ته 40.2 درصد محاسبه ش��ده که در زمستان همین سال به 73.8 
درصد رس��یده است. این امر بیش��تر به دلیل افزایش تعداد خسارت‌های 
ثبت ش��ده در پایان س��ال، تاثیر شرایط جوی، رشد هزینه‌های خسارت و 
موعد سررسید بیمه‌نامه‌ها اتفاق می‌افتد. از طرف دیگر بیمه‌های درمانی، 
اتومبیل، مسکن و کشاورزی معمولا در نیمه دوم سال، خسارت بیشتری 

دارند.
ش��اخص ضریب نفوذ بیمه در ایران به طور متوسط 1.9 درصد بوده که 
نسبت به کشورهای توسعه‎یافته بسیار پایین‌تر است. با توجه به این اعداد 
و ارق��ام می‌توان گفت که نقش صنع��ت بیمه در اقتصاد ایران، اندک بوده 

و هدف سیاس��تگذاران باید معطوف بر فراگی��ری صنعت بیمه در اقتصاد 
کش��ور و گسترش این صنعت در جهت خدمت‌رسانی به بخش عمومی و 

خصوصی باشد.

سهم 85 درصدی 4 رشته بیمه از بازار 1403

440 همت بیمه‎نامه فروخته شد

اخبــــــار

رشد ۴۶۴ درصدی بورس کالا در سال گذشته
ارزش بازار اوراق بهادار به ۱۲ هزار همت رسید

در پایان اس��فندماه ۱۴۰۳، ارزش بازار اوراق بهادار با رش��د ۱۵.۲ درصدی 
نسبت به اسفندماه ۱۴۰۲ به ۱۲ هزار و ۷۵ هزار میلیارد تومان رسید. براساس 
گزارشی که مدیریت پژوهش، توسعه و مطالعات اسلامی سازمان بورس و اوراق 
بهادار از وضعیت بازار س��رمایه در اس��فندماه ۱۴۰۳ منتشر کرده، ارزش بازار 
اوراق بهادار در پایان اسفند سال گذشته به ۱۲ هزار و ۷۵ همت رسیده است. 
این رقم در مدت مشابه سال قبل، ۱۰ هزار و ۴۷۸ همت اعلام شده بود. بر این 
اساس، ارزش بازار اوراق بهادار در پایان اسفندماه ۱۴۰۳ نسبت به سال گذشته 
به میزان ۱۵.۲۴ درصد افزایش یافته است. با این حال، نسبت به ماه قبل خود، 

یعنی بهمن ماه ۱۴۰۳، افت ۰.۲۴ درصدی را نشان می‌دهد.
در پایان اس��فندماه س��ال گذش��ته، ارزش بازار اوراق بهادار بورس تهران به 
۸۹۵۶ همت رسید که نسبت به مدت مشابه سال قبل )۷۸۳۷ همت( به میزان 
۱۴.۲۸ درصد افزایش داش��ته اس��ت. ارزش بازار فراب��ورس ایران نیز در پایان 
اسفندماه به ۲۹۱۳ همت رسید که نسبت به سال قبل خود )اسفندماه ۱۴۰۲ 
با رقم ۲۵۹۶ همت(، ۱۲.۲ درصد افزایش داشته است. بازار بورس انرژی ایران 
نیز در اسفندماه ۱۴۰۳ شاهد رشد ۲۸ درصدی نسبت به اسفندماه ۱۴۰۲ بود. 
در ماه پایانی سال ۱۴۰۳، ارزش بازار بورس انرژی ایران به ۱۴.۲ همت رسید 
که در قیاس با پایان اسفندماه ۱۴۰۲ )با ارزش ۱۱ همت( رشد ۲۸.۵ درصدی 
را نش��ان می‎دهد. همچنین بازار بورس کالای ایران در پایان اسفندماه ۱۴۰۳ 
با رشد ۴۶۴ درصدی نسبت به پایان اسفندماه ۱۴۰۲ روبه‎رو شد. در این ماه، 
ارزش بازار بورس کالای ایران به ۱۹۱.۴ همت رس��ید؛ درحالی که ارزش این 

بازار در پایان اسفندماه ۱۴۰۲، نزدیک به ۳۴ همت بود.

امیدواریم مذاکرات به توافق پایدار منجر شود
حمایت اتاق تهران از مذاکرات رفع تحریم‌

در اولین نشس��ت هیأت نمایندگان اتاق تهران در س��ال جدید، بر حمایت 
از مذاکرات رفع تحریم‎ها و تس��ریع در تصویب لوایح مرتبط با FATF تاکید 
ش��د. اعضای هیأت نمایندگان اتاق ته��ران در بیانیه‌ای، ضمن حمایت از تیم 
مذاکره‌کنن��ده کش��ورمان که با ه��دف رفع تحریم‌های اقتصادی پش��ت میز 
گفت‌وگو نشس��ته‌اند، از مجمع تشخیص مصلحت نظام خواست تصویب لوایح 
دوگان��ه مرتبط با گروه وی��ژه اقدام مالی )FATF( را ک��ه اهرمی برای جلب 
اعتماد شرکای تجاری بین‌المللی است، تسریع کند. اعضای اتاق بازرگانی تهران 
در نشست بیست‌وشش��م خود )اولین نشست سال 1403( در حمایت از تیم 
مذاکره‌کننده و درخواست تسریع برای تصویب لوایح مرتبط با FATF بیانیه 
صادر کردند. نمایندگان بخش خصوصی و دولتی در این بیانیه ابراز امیدواری 
کردن��د که مذاکرات منجر به رفع تحریم‌ها ش��ده و به توافقی پایدار و متوازن 

منجر شود.
در متن بیانیه اتاق تهران آمده است: »ایران عزیز طی چندین دهه گذشته با 
رفتاری منطقی در جهت حفظ اقتدار و استقلال خود به تمام کشورهای جهان 
اثبات کرده که همواره راه و رس��م دیپلماسی را برای تحقق اهداف خود پیش 
گرفته‌ و اکنون جامعه بخش‌خصوصی ایران، نهایت احترام و پشتیبانی خود را 
نثار مذاکره‌کنندگان کرده و امیدوار است که این مسیر با صبوری و در خدمت 
منافع ایران عزیز همچنان س��ازنده، آرام و محترمانه پیش رود. اتاق بازرگانی 
تهران آرزومند اس��ت که ادامه این مذاک��رات به توافقی پایدار و متوازن منجر 
شود، به نحوی که ضمن حفظ منافع و عزت ملی، به کاهش فشارهای اقتصادی 
ناش��ی از تحریم‌های بین‌المللی کمک کند. چنین توافقی می‌تواند زمینه‌ساز 
گشایش‌های اقتصادی، تقویت تجارت خارجی و ایجاد فرصت‌های جدید برای 
فعالان اقتصادی کشور باشد، به‌گونه‌ای که هم‌افزایی میان بخش‌های مختلف 

اقتصاد را تقویت کرده و به بهبود معیشت مردم یاری رساند.
فعالان بخش خصوصی کشور با نگاه به تحقق اهداف عالی در جهت توسعه 
سرمایه‌گذاری در کشور برای تحقق شعار سال، امیدوارند هم‌زمان با مذاکرات 
خارجی، برخی اقدامات سرنوشت‌س��از داخلی مانند تس��ریع در تصویب لوایح 
دوگانه مرتبط با گروه ویژه اقدام مالی )FATF( در مجمع تشخیص مصلحت 
نظام نیز با س��رعت به س��رانجام مطلوب برس��د. این لوایح، صرف‌نظر از نتایج 
مذاکرات جاری، می‌توانند به‌عنوان اهرمی برای افزایش شفافیت مالی و جلب 

اعتماد شرکای تجاری بین‌المللی عمل کنند.
اتاق بازرگانی تهران همچنین معتقد اس��ت که تقویت دیپلماسی اقتصادی 
باید به‌عنوان یک اولویت ملی مورد توجه قرار گیرد. تعامل سازنده با اقتصادهای 
منطق��ه‌ای و جهانی، هم��راه با اصلاحات داخلی، می‌تواند جای��گاه ایران را در 
زنجیره ارزش جهانی ارتقا دهد. بخش خصوصی از دولت و نهادهای مس��ئول 
انتظار دارد که با ایجاد بسترهای قانونی و اجرایی مناسب، زمینه را برای حضور 
مؤث��ر بخش خصوصی در بازارهای بین‌المللی فراهم س��ازد. این امر نه‌تنها به 
افزایش صادرات غیرنفتی کمک می‌کند، بلکه به تنوع‌بخشی به منابع درآمدی 

کشور و کاهش وابستگی به درآمدهای نفتی منجر خواهد شد.
در پایان، اتاق تهران بار دیگر بر تعهد خود به حمایت از سیاست‌هایی که به 
نفع اقتصاد ملی و رفاه عمومی منجر شود، تأکید کرده و آمادگی خود را برای 
ارائه پیشنهادهای کارشناسی و همکاری نزدیک با تمامی نهادهای ذی‌ربط، در 
مسیر تحقق توسعه پایدار و شکوفایی اقتصادی اعلام می‌‌کند. امید است که با 
همدلی و تصمیم‌گیری‌های مدبرانه، بتوان چالش‌های پیش‌رو را به فرصت‌هایی 

برای پیشرفت تبدیل کرده و آینده‌ای روشن‌تر برای ایران و ایرانیان رقم زد.«
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امید جدید طلای سیاه برای افزایش قیمت
قیمت هر بشکه نفت 65 دلار شد

قیمت نفت در معاملات روز سه‌شنبه بازار آسیا، تحت تاثیر احتمال 
اعم��ال معافیت جدی��د از تعرفه‎های آمریکا و بهب��ود واردات نفت به 
چین، اندکی افزایش یافت. هر بش��که نفت برنت با ۱۲ سنت معادل 
۰.۲ درص��د افزای��ش به ۶۵ دلار و نفت وس��ت تگ��زاس اینترمدیت 
آمریکا با ۱۳ س��نت معادل ۰.۲ درصد افزایش به ۶۱ دلار و ۶۶ سنت 
رس��ید. »تینا تنِگ« تحلیلگر مس��تقل بازار در این باره، گفت: دونالد 
ترامپ، رئیس‌جمهور آمریکا برای تعرفه‌های الکترونیکی معافیت‌هایی 
اعط��ا کرد و به کاهش تعرفه خودرو اش��اره کرد ک��ه هر دو به‌ عنوان 
عقب‌نشینی از عوارض واردات اعلام‌ شده قبلی تلقی می‌شوند، بنابراین 
دارایی‌های پرریس��ک از جمله نفت تا حدودی تسکین یافتند. با این 
حال، افزایش قیمت س��هام و کالاها بدبینانه است، زیرا سیاست‎های 

ترامپ غیرقابل پیش‌بینی است.
در جدیدتری��ن تحول در جنگ تج��اری، ترامپ اخیرا گفته که در 
حال بررس��ی تعرفه‌های ۲۵ درصدی اعمال ش��ده بر واردات قطعات 
خ��ودرو و خودروهای خارجی از مکزیک، کانادا و س��ایر نقاط اس��ت. 
نوسانات سیاست تجاری آمریکا، باعث ایجاد ابهام در بازارهای جهانی 
نفت شده و باعث شد که اوپک در جدیدترین گزارش ماهانه خود )در 
روز دوشنبه( برای اولین بار از دسامبر گذشته، برآورد کمتری از رشد 
تقاضای جهانی برای نفت داشته باشد. اوپک اکنون انتظار دارد تقاضای 
جهانی برای نفت در س��ال 2025، به میزان 1.30 میلیون بش��که در 
روز رشد کند که 150 هزار بشکه در روز کمتر از برآورد ماه قبل این 
گروه اس��ت. دولت ترامپ روز جمعه اعلام کرد: گوشی‌های هوشمند، 
رایانه‌ها و برخی دیگر از کالاهای الکترونیکی که بیش��تر آنها از چین 
وارد می‌شوند، از تعرفه‌های گمرکی معاف می‌شوند. این امر باعث شد 
هر دو شاخص نفت در معاملات روز دوشنبه، اندکی رشد کنند. ترامپ 
روز یکش��نبه هم گفت که نرخ تعرفه بر نیمه‌رساناهای وارداتی را در 
هفته آینده اعلام خواهد کرد و روز دوشنبه، اسناد منتشره در ژورنال 
رس��می دولت فدرال آمریکا، نش��ان داد که دولت تحقیقات در مورد 

واردات نیمه‌رساناها را در اول آوریل آغاز کرده است.
همچنین عاملی که از رش��د قیمت نفت حمایت کرد، داده‌های روز 
دوشنبه بود که نش��ان ‌داد واردات نفت خام چین در مارس، به دلیل 
واردات بالاتر از ایران، تقریبا 5 درصد نس��بت به مدت مش��ابه س��ال 
گذشته افزایش یافته است. به گزارش »رویترز«، همچنین قزاقستان 
در روز دوش��نبه اعلام کرد که تولید نفت این کش��ور در دو هفته اول 
آوریل، نسبت به میانگین تولید مارس، 3 درصد کاهش یافته، اما تولید 

این کشور همچنان بالاتر از سهمیه اوپک پلاس مانده است.

براساس گزارش جدید اوپک
تولید نفت ایران افزایش یافت

جدیدترین گزارش ماهانه اوپک نشان می‎دهد که تولید نفت خام ایران در 
مارس افزایش یافت اما قیمت نفت سنگین ایران، همسو با سبد نفتی اوپک 
و گریدهای نفتی زیرمجموعه آن، برای دومین ماه متوالی کاهش پیدا کرد. 
س��ازمان کش��ورهای صادرکننده نفت )اوپک( در گزارش ماهانه خود از بازار 
نفت که روز دوش��نبه منتش��ر شد، اعلام کرد: قیمت هر بشکه نفت سنگین 
ایران در ماه مارس به ۷۴ دلار و ۷۶ سنت رسید که ۲ دلار و ۶۵ سنت معادل 
۳.۴ درصد در مقایسه با قیمت ۷۷ دلار و ۴۱ سنت ماه فوریه، کاهش نشان 
می‎دهد. میانگین قیمت نفت س��نگین ایران از ابتدای س��ال ۲۰۲۵ تاکنون 
به ۷۷ دلار و ۳۱ س��نت در مقایس��ه با ۸۱ دلار و ۷۷ سنت در مدت مشابه 
سال ۲۰۲۴ رسید. همچنین ارزش سبد نفتی اوپک در ماه مارس، ۲ دلار و 
۸۱ س��نت معادل ۳.۷ درصد کاهش یافت و به ۷۴ دلار در هر بشکه رسید. 
میانگین ارزش س��بد نفتی اوپک در س��ال ۲۰۲۵ تاکنون به ۷۶ دلار و ۷۷ 
سنت در هر بشکه رسید که ۵ دلار معادل ۶.۱ درصد در مقایسه با ۸۱ دلار 

و ۷۷ سنت در سال ۲۰۲۴، کمتر بود.
طبق آمار منابع ثانویه اوپک، تولید نفت اوپک که متش��کل از ۱۲ کش��ور 
اس��ت، در ماه مارس به ۲۶.۷۷۶ میلیون بش��که در روز رس��ید که ۷۸ هزار 
بش��که در روز بر مبنای ماه به ماه، کاهش داشت. تولید نفت ایران، ۱۲ هزار 
بشکه در روز افزایش یافت و به ۳.۳۳۵ میلیون بشکه در روز رسید. همزمان 
مجموع تولید نفت ۱۰ کشور متحد اوپک در گروه اوپک پلاس در ماه مارس 
به ۱۴.۲۴۴ میلیون بش��که در روز رس��ید که برمبنای م��اه به ماه، ۴۱ هزار 
بش��که در روز افزایش داشت. همچنین اوپک در گزارش ماهانه خود از بازار 
نفت، پیش‌بینی خود از رش��د تقاضای جهانی برای نفت در سال ۲۰۲۵ را با 
اش��اره به داده‌هایی که در سه ماهه اول سال دریافت کرده است و همچنین 
تعرفه‌های تجاری آمریکا، کاهش داد. این س��ازمان همچنین برآورد خود از 
رشد اقتصادی سال جاری و آینده را بازنگری کرد و کاهش داد. اوپک اکنون 
انتظار دارد تقاضای جهانی برای نفت در سال ۲۰۲۵، به میزان ۱.۳۰ میلیون 
بش��که در روز رش��د کند که ۱۵۰ هزار بشکه در روز کمتر از برآورد ماه قبل 
این گروه است. برآورد اوپک همچنان بالاتر از نهادهای دیگری مانند آژانس 
بین‌المللی انرژی اس��ت که انتظار دارد رشد تقاضا برای نفت در دهه جاری 

به اوج خود برسد.

خبرنــامه

فرصت امروز: شاخص کل بورس تهران در معاملات سه‎شنبه و برخلاف 
پنج روز معاملاتی گذشته، ریزش کرد و با افت 0.93 درصدی به ارتفاع 2 
میلیون و 943 هزار واحد رسید. در این روز بیش از 1500 میلیارد تومان 
پول حقیقی از بازار خارج شد و همچنین رکورد سه ماهه ارزش معاملات 
خرد شکست. در جریان معاملات روز گذشته، هر سه شاخص اصلی بازار 
س��هام منفی شدند و بیش از سه چهارم نقشه‌ بازار قرمز بود. شاخص کل 
ب��ورس با افت 27 هزار واح��دی، افت 0.93 درص��دی را تجربه کرد و تا 
سطح 2 میلیون و 943 هزار واحد عقب رفت. شاخص هم‎وزن نیز همسو 
با شاخص کل، بیش از 4 هزار واحد ریخت و با ثبت بازدهی منفی 0.48 
درصدی در تراز 846 هزار واحد جای گرفت. همچنین در آن س��وی بازار 
هم شاخص کل فرابورس با ریزش 135 واحدی به سطح 25 هزار و 444 

واحد رسید.
در روزی که 78 درصد نمادها منفی و 22 درصد مثبت معامله ش��دند؛ 
نمادهای فملی و فولاد سرعت‌گیر شاخص کل بودند و در مقابل، نمادهای 
نوری و وپاسار، تاثیر مثبتی بر روند شاخص کل بورس داشتند. در معاملات 
روز سه‎ش��نبه همچنین بی��ش از 1500 میلیارد تومان پ��ول حقیقی از 
بازارهای خرد پر کشید. فلزات اساسی و خودرویی‌ها و سیمان به ترتیب با 
از دست دادن 229 میلیارد، 122 میلیارد و 96 میلیارد تومان، صدرنشین 
خروج پول بودند. ارزش معاملات خرد، 18 هزار میلیارد تومان ثبت شد که 
بیشترین مقدار از 22 دی ماه 1403 بدین سو بود و بدین ترتیب، رکورد 
سه ماهه ارزش معاملات خرد شکست. همچنین بانک‌ها با 3 هزار و 500 
میلیارد تومان، بیش��ترین ارزش معاملات را به اسم خود ثبت کردند و در 
رتبه‎های بعدی نیز فلزات اساس��ی با یک هزار میلیارد تومان و محصولات 

شیمیایی با 870 میلیارد تومان قرار گرفتند.
مسیر سخت بازار سهام ادامه دارد؟

به نظر می‌رس��د چالش‌های بازار س��رمایه تا روشن شدن افق مذاکرات 
ادامه دارد. در روزی که گذشت؛ شاخص کل بورس 27 هزار واحد ریخت 
و همگی ش��اخص‎ها به طور دس��ته‎جمعی قرمزپوش ماندن��د. در جریان 
مذاک��رات سیاس��ی، بازارهای مالی از جمله تالار شیش��ه‎ای با هر خبری، 
مثب��ت و منفی خواهند ش��د و در نتیجه به نظر می‎رس��د که تا روش��ن 
ش��دن دورنمای کلی مذاکره ایران و آمریکا، چالش‎های بازار سرمایه ادامه 
داشته باش��د. »محمدباقر خادمی«، کارشناس بازار سرمایه در این باره به 
»اکوایران« گفت: بازار در روزهای اخیر متأثر از اخبار و تحولات سیاس��ی 
بود و روزهای مثبتی را در بازار تجربه کردیم، اما هرچه به روزهای پایانی 
هفته نزدیک شدیم، فشار عرضه‎ها شدت گرفت؛ به طوری که پس از چند 
روز شاهد خروج پول حقیقی از بازار در معاملات سه‎شنبه بودیم. معاملات 
روز چهارش��نبه نیز با توجه به اینکه آخرین روز معاملاتی هفته اس��ت و 
همچنین دور دوم مذاکرات از ش��نبه آینده از سر گرفته می‎شود، قطعا با 
هیجانات منف��ی و مثبت همراه خواهد بود؛ به طوری که این هیجانات را 
در معاملات سه‎شنبه نیز شاهد بودیم. همچنین بازگشت مجدد نرخ دلار 
آزاد ب��ه کانال 90 هزارتومان، اندکی از خوش‎بینی بازار به مذاکرات را کم 
کرده و به نظر می‎رسد در معاملات چهارشنبه عمدتا شاهد هیجانات منفی 

باشیم تا هیجانات مثبت.
این تحلیلگر بازار س��رمایه با اش��اره به اینکه بورس این روزها از حالت 
تحلیلی خود خارج ش��ده اس��ت، افزود: در مجموع در ای��ن روزها بازار از 

حالت تحلیلی خود خارج ش��ده و پیش‎بینی می‎ش��ود، این امر نه تنها در 
معاملات چهارش��نبه؛ بلکه در روزهای آینده نیز حاکم باشد. تا زمانی که 
معامله‎گران سیگنال مشخصی از مذاکرات نگیرند، انتظار معاملات منطقی 
در بازار، دور از ذهن اس��ت. به گفته »خادمی« در مورد مذاکرات نیز این 
نکته قابل ذکر است که دو طرف امیدوار به رسیدن به توافق هستند، اما به 
نظر می‎رسد در این مسیر، چالش‎هایی نیز وجود داشته باشند. در نتیجه 
چالش‎های بازار سهام نیز ادامه دارد. پیش‎بینی می‎شود که طی هفته‎های 
آینده، طرفین و به تبع آن، فعالان بازار به دید روشن‎تری نسبت به آینده 

مذاکرات برسند.
بازار خبر مذاکرات را پیشخور کرد

نماگر اصلی بورس برخلاف پنج روز گذشته به مدار منفی غلتید و قیمت 
دلار پ��س از افت قابل توجه در ابتدای هفته مجددا افزایش یافت. به نظر 
می‎رسد بازارهای مالی، خبر مذاکرات را پیشخور کرده‎اند. »محمدرضانژاد«، 
دیگر کارشناس بازار سرمایه در این زمینه گفت: بازار در روز سه‎شنبه بعد 
از رشد قابل توجهی که در روزهای قبل و با نشست شنبه ایران و آمریکا 
مواجه ش��ده بود، دچار ریزش شد. با اینکه ش��اخص کل برای بار دوم در 
تاریخ بورس در آس��تانه عبور از س��قف تاریخی 3 میلیون واحدی بود، با 
فشار فروش بسیار بالایی مواجه شد. این فشار فروش باعث ایجاد صف‎های 
فروش در گروه‎های دلاری، مانند هلدینگ‎های پتروشیمی و فلزی معدنی 
ش��د. همچنین گروه سیمانی بعد از بازدهی بالا در سال 1403 و همانند 
یک هفته گذشته با افت قابل توجهی مواجه شد. همچنین گروه بانکی و 
خودرویی با وجود این فشار فروش بالا با صف‎های خرید پی در پی مواجه 

شدند و در نهایت شاخص کل بیش از 27 هزار واحد منفی شد.
به گفته »رضانژاد« رشد مجدد صندوق‎های طلا پس از افت 30 درصدی 
از س��قف تاریخی خ��ود در کنار کاهش 2 درصدی ن��رخ اخزا از خبرهای 
مهم روز سه‎ش��نبه بود. به نظر می‌رسد بازار س��رمایه برای عبور از سقف 
3 میلیون واحدی به اخبار مهمتری پیرامون مذاکرات ایران و آمریکا نیاز 
دارد. همچنین بازگشایی نمادهای ایران خودرو خساپا هم می‎تواند محرک 
جدیدی برای رشد بازار شود. از طرفی، زمزمه‌هایی از تصویب لوایح مبارزه 
با پولش��ویی به گوش می‌رس��د که در صورت وقوع، تاثیر بسزایی بر آینده 
بازار سرمایه خواهد داشت. باتوجه به نزدیک شدن فصل مجامع در ماه‌های 

آتی، معامله‌گران نیم نگاهی هم به پتانسیل تقسیم سود شرکت‌ها دارند.
»بهناز اکبرپور«، دیگر فعال بازار س��رمایه نیز گفت: معاملات سه‎شنبه 
را درحال��ی آغاز کردیم که ش��دت عرضه‌ها در کلیت ب��ازار افزایش یافت 
و بر تعداد نمادهای منفی افزوده ش��د. معاملات بازار نش��ان می‌دهد که 
همچنان سهامداران به دلیل ریسک‌های سیاسی، شک و تردید دارند و به 

محض کس��ب اندکی سود، به س��مت فروش می‎روند. در این روز، نرخ ارز 
توافقی 68 هزار و 955 تومان قیمت خورد. همچنین طبق نظرسنجی از 5 
هزار سهامدار، 82 درصد مشارکت‌کنندگان خواهان کاهش حجم مبنای 

شرکت‌های کوچک و متوسط هستند.
شاخص کل به قله 3 میلیونی نرسید

شاخص کل بورس تهران با وجود انتظارات مثبت نتوانست در معاملات 
سه‎ش��نبه  به قله 3 میلیون واحدی برس��د. »مصطفی امام‌دوست«، فعال 
بورس��ی درباره شرایط بازار گفت: ریسک سیاس��ی همواره به‌عنوان یکی 
از مهمتری��ن عوامل تأثیرگذار بر بازار س��رمایه مطرح بوده و بازار را تحت 
تأثیر قرار داده اس��ت. از ابتدای دهه 90 با تشدید تحریم‌های بین‌المللی، 
ریس��ک سیاس��ی به یکی از منابع اصلی تهدیدکننده ثبات بازار سرمایه 
تبدیل شده اس��ت. نمود بارز تأثیرگذاری مسائل سیاسی بر وضعیت بازار 
س��رمایه را می‌توان در دوره‌هایی مانند پ��س از برگزاری انتخابات یازدهم 
ریاست‌جمهوری در سال 1392 و همچنین پس از تصویب و اجرای برجام 
در س��ال 1394 مشاهده کرد؛ دوره‌هایی که تغییر فضای سیاسی، موجب 
تغییرات چشمگیری در انتظارات فعالان بازار و در نتیجه، رشد قابل توجه 

شاخص‌های بورسی شد.
به گفته »امام‌دوس��ت«، در دوره اخیر، به‌ویژه از زمس��تان سال گذشته 
با انتقال س��کان قدرت در ایالات متحده آمریکا، تحولات سیاسی برخلاف 
دوره‌های پیش��ین ک��ه عمدتا با موضوعاتی همچون تش��دید تحریم‌های 
بین‌المللی همراه بود، روند متفاوتی به خود گرفت و احتمال رویایی نظامی 
ایران و آمریکا را افزایش داد. به عبارتی، منجر به افزایش ریسک در سطح 
بالاتری ش��د. این وضعیت، همراه ب��ا افزایش تنش‌های بین‌المللی و ابهام 
در رویکرد دولت جدید آمریکا نس��بت به ایران، ب��ه یکی از عوامل اصلی 
بی‌ثباتی و نوس��انات بازار سرمایه بدل ش��د. ولی با اتفاقات روزهای اخیر 
و مذاکرات مثبت میان دو کش��ور، نگرانی سرمایه‎گذاران از وقوع درگیری 
نظامی تا حد زیادی کاهش یافته و منجر به رشد بازار شده است. از جمله 
صنایعی که می‌توانند از توافق احتمالی و کاهش تحریم‌ها بهره‌مند شوند، 
صنعت بانکداری است. بانک‌ها به‌عنوان ارکان اصلی اقتصاد کشور، به‌ویژه 
در تعاملات بین‌المللی، با محدودیت‌های زیادی روبه‌رو بوده‌اند. در صورتی 
که تحریم‌ها کاهش یابند یا لغو ش��وند، بانک‌ها ق��ادر خواهند بود روابط 
مالی و تجاری خود را با سایر کشورها گسترش دهند. این امر می‌تواند به 
جذب س��رمایه‌های خارجی، توسعه و بهبود زیرساخت‌های مالی و بانکی 
کشور کمک کرده و روند انتقال ارز و مبادلات مالی بین‌المللی را تسهیل 
کند. به علاوه، بانک‌ها می‌توانند شرایط بهتری برای تأمین مالی پروژه‌ها و 

تسهیلات برای صنایع مختلف فراهم نمایند.

خروج 1500 میلیارد تومانی پول حقیقی در روز رکوردشکنی ارزش معاملات خرد
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نویسنده: علی آل‎علی
خری��د از برندی که هی��چ برنامه‎ای برای تعامل شخصی‎سازی‎ش��ده با 
مش��تریانش ندارد، دست کمی از تماش��ای یک فیلم خسته‎کننده دارد. 
در چنین ش��رایطی هیچ مش��تری عاقلی به برند مورد نظر توجه نخواهد 
ک��رد. خب ما در دنیایی زندگی می‎کنیم که پر از برندهای پویاس��ت که 
تمام تلاش‎ش��ان برای اثرگذاری بر روی مشتریان را انجام می‎دهند. شاید 
فک��ر کنید برندهای بزرگ فقط به خاطر بودجه‎های کلان موفق به انجام 
چنین کاری می‎شوند، اما ماجرا کمی پیچیده‎تر از این حرف‎هاست؛ چراکه 
در این میان پای اس��تراتژی‎های حرفه‎ای هم در میان اس��ت. یکی از این 

استراتژی‎ها دسته‎بندی مشتریان نام دارد.
در دنیای امروز که ارتباطات میان برندها و مش��تریان به یکی از عوامل 
حیاتی موفقیت کسب و کارها تبدیل شده، ایجاد ارتباطی شخصی‎سازی 
ش��ده و هدفمند امری ضروری به ش��مار می‎آید. در زمانی که مش��تریان 
ب��ه دنب��ال تجربه‎ای منحصر به ف��رد و متفاوت هس��تند، برندها نیازمند 
ارائ��ه پیام‎هایی دقیق و متناس��ب با نیازهای هر فرد می‎ش��وند. از این رو 
دسته‎بندی مشتریان به عنوان ابزاری کارآمد به کسب و کارها این امکان 
را می‎دهد تا با شناس��ایی دقیق ویژگی‎ها، علایق و رفتارهای مش��تریان 
استراتژی‎های ارتباطی خود را بهبود بخشند و اثرگذاری پیام‎های ارسالی 

را به حداقل برسانند.
بدون تقس��یم‎بندی مش��تریان به گروه‎های مش��خص ارائ��ه ارتباطات 
شخصی‎س��ازی شده تقریبا غیرممکن اس��ت. تنها با ارزیابی دقیق داده‎ها 
و تحلیل نیازهای مش��تریان می‎توان به پیام‎هایی دست یافت که نه تنها 
موجب جلب اعتماد مش��تریان ش��ود، بلکه آنها را به تعامل بیشتر با برند 
تش��ویق کند. ما در این مقاله ابتدا به ضرورت برقراری ارتباط ش��خصی و 
مزایای دس��ته‎بندی مشتریان می‎پردازیم و سپس به بررسی تکنیک‎های 
مختلف��ی که در این زمینه کاربرد دارند، خواهیم پرداخت. اگر ش��ما هم 
دوس��ت دارید اطلاعات دست اولی در این رابطه یاد بگیرید، بد نیست در 

ادامه با ما همراه شوید. 
مزایای دسته‎بندی مشتریان

بد نیس��ت قبل از اینکه خودمان را با روش‎های دس��ته‎بندی مشتریان 
سرگرم کنیم، یک سوال کلیدی بپرسیم: اصلا این استراتژی به چه دردی 

می‎خورد؟
س��وال بالا شاید ظاهرا ساده به نظر برس��د، اما ارزش کمی تأمل دارد. 
این دقیقا مثل زمانی اس��ت که یک دانش��جوی رشته مکانیک از خودش 
می‎پرسد رشته‎اش به چه دردی می‎خورد. خب جواب چنین سوالی تمام 
مس��یر پیش روی را مش��خص خواهد کرد. بی‎شک هیچ بازاریابی دوست 
ندارد اس��تراتژی را یاد بگیرد که هیچ اثر مثبتی بر روی کس��ب و کارش 
ندارد. درس��ت به همین خاطر ما در ادامه س��عی می‎کنیم برخی از نکات 
کلیدی در رابطه با مزایای دسته‎بندی مشتریان را با شما در میان بگذاریم. 

پس با ما همراه باشید تا مهمترین نکات در این رابطه را یاد بگیرید.
مزیت اول: بهبود ارتباطات شخصی

ارتباطات ش��خصی و هدفمند از مهمترین عوامل موفقیت در بازاریابی 
امروزی اس��ت. وقتی یک برند بتواند پیام‎های خود را دقیقا متناس��ب با 
ویژگی‎ها و نیازهای هر گروه از مشتریان تنظیم کند، شاهد افزایش قابل 
توجهی در تعامل و پاس��خگویی از س��وی مشتریان خواهد بود. در چنین 
ش��رایطی مشتریان احس��اس می‎کنند که برند به طور واقعی به نیازها و 

خواسته‎های آنها توجه ویژه‎ای دارد.
افزایش ارتباطات ش��خصی موجب ایجاد حس اعتماد و ارزشمندی در 
میان مشتریان می‎ش��ود. وقتی مش��تریان دریابند که پیام‎های دریافتی 
براساس اطلاعات دقیق و تحلیل‎های مستدل تنظیم شده است، احتمال 
پذیرش پیشنهادها و تعامل بیشتر با برند افزایش می‎یابد. این نوع ارتباط 
باعث می‎ش��ود که مش��تریان تجربه‎ای مثبت و به یادماندنی از تعامل با 
برند کس��ب کنند که در نهایت منجر به افزایش وفاداری و تبدیل آنها به 

مشتریان دائمی خواهد شد.
در نهایت بهبود ارتباطات شخصی موجب افزایش اثربخشی استراتژی‎های 
بازاریابی و کاهش هزینه‎های تبلیغاتی می‎شود. ارتباط نزدیک و متناسب 
با نیازهای مش��تریان، فرصت‎های جدیدی برای ارائه پیش��نهادات ویژه و 
بهبود تجربه مش��تری ایجاد می‎کند و این امر به رش��د پایدار کسب وکار 

کمک می‎رساند.
مزیت دوم: افزایش رضایت و وفاداری مشتریان

رضایت مش��تریان و ایجاد وفاداری از اصول اساسی موفقیت هر کسب 
و کاری اس��ت. دس��ته‎بندی دقیق مش��تریان به برندها امکان می‎دهد تا 

پیام‎های خود را به گونه‎ای تنظیم کنند که با نیازها و ترجیحات هر گروه 
به طور کامل همخوانی داشته باشد. این همخوانی موجب ایجاد تجربه‎ای 

رضایت بخش و منحصر به فرد برای مشتریان می‎شود.
مش��تریانی که تجربه ارتباطی مثب��ت با برند دارند، به م��رور زمان به 
عنوان مش��تریان وفادار ش��ناخته می‎ش��وند. این وفاداری، علاوه بر ایجاد 
درآمد پایدار، به عنوان س��رمایه‎ای ارزش��مند در براب��ر رقبا عمل کرده و 
از اهمیت بالایی برخوردار اس��ت. همچنین، مشتریان وفادار می‎توانند به 
عنوان سفیران برند عمل کنند و با انتشار تجربیات مثبت خود، مشتریان 
جدیدی را به سوی برند جذب نمایند. در نتیجه افزایش رضایت و وفاداری 
مشتریان موجب کاهش هزینه‎های جذب مشتری جدید و بهبود عملکرد 

کلی استراتژی‎های بازاریابی می‎شود. از این رو، دسته‎بندی مشتریان نقش 
بسزایی در ایجاد رابطه بلندمدت و مستحکم میان برند و مشتریان دارد.

مزیت سوم: کاهش هزینه‎های بازاریابی 
یکی از چالش‎های اصلی هر برندی بهینه‎س��ازی هزینه‎های بازاریابی و 
اس��تفاده بهینه از منابع است. دس��ته‎بندی مشتریان به برندها این امکان 
را می‎دهد تا پیام‎های تبلیغاتی خود را به ش��کلی دقیق و هدفمند ارسال 
کنند و از ارسال پیام‎های عمومی و پراکنده جلوگیری نمایند. این امر در 
نهایت منجر به کاهش هزینه‎های تبلیغاتی و افزایش نرخ تبدیل مشتریان 
می‎شود. افزایش کارایی در بازاریابی به معنای دستیابی به نتایج مطلوب با 
هزینه‎های کمتر است. وقتی پیام‎های تبلیغاتی به دست گروه‎های هدفمند 
برسد، اثربخشی کمپین‎ها به طور چشمگیری بهبود می‎یابد. این رویکرد 
به برندها اجازه می‎دهد تا منابع مالی و انس��انی خود را به شیوه‎ای بهینه 
مدیریت کنند و از هر واحد سرمایه‎گذاری، حداکثر بهره را به دست آورند. 
کاه��ش هزینه‎های بازاریابی و افزایش کارایی، موجب ایجاد رقابت س��الم 
در بازار و بهبود جایگاه برند در میان رقبا می‎ش��ود. دسته‎بندی مشتریان 
به عنوان ابزاری کارآمد، به کس��ب وکارها کمک می‎کند تا در مواجهه با 
چالش‎های اقتصادی، رشد پایداری را تجربه کرده و منابع خود را به نحو 

بهتری تخصیص دهند.
تکنیک‎های دسته‎بندی مشتریان

تا اینجای کار با برخی از مهمترین مزایای دس��ته‎بندی مشتریان آشنا 
ش��دیم. حالا نوبتی هم باشد، باید سراغ نحوه اجرای این استراتژی برویم. 
این امر به ش��ما کمک می‎کند تا اولین قدم‎های خود در دنیای کس��ب و 
کار حرفه‎ای را بردارید. خب اجازه دهید بدون هیچ مقدمه‎چینی کلیشه‎ای 

برویم سراغ اصل ماجرا.

تکنیک اول: دسته‎بندی براساس داد‎ه‎های جمعیتی
اولین تکنیک در دس��ته‎بندی مشتریان اس��تفاده از داده‎های جمعیتی 
است که اطلاعاتی همچون سن، جنسیت، وضعیت تاهل، سطح تحصیلات 
و درآمد را در بر می‎گیرد. این رویکرد به کس��ب و کارها کمک می‎کند تا 
مشتریان خود را براساس ویژگی‎های کلی و قابل اندازه‎گیری تقسیم‎بندی 

کنند.
جم��ع‎آوری ای��ن داده‎ها از طری��ق روش‎های مختلف��ی مانند فرم‎های 
ثبت نام، نظرس��نجی‎ها و مطالعات آماری امکان‎پذیر است؛ به این ترتیب 
اطلاعات اولیه مش��تریان به دست می‎آید. پس از گردآوری، تحلیل دقیق 
داده‎های جمعیتی می‎تواند الگوهای رفتاری و نیازهای اساسی مشتریان را 

شناسایی کند. این تحلیل به برندها اجازه می‎دهد تا گروه‎های هدف را به 
شیوه‎ای علمی و مستدل تعیین نمایند.

اس��تفاده از داده‎ه��ای جمعیتی، باعث می‎ش��ود پیام‎ه��ای تبلیغاتی و 
اس��تراتژی‎های بازاریابی به شکل دقیق‎تر و مطابق با خصوصیات هر گروه 
تنظیم ش��وند. این امر موجب افزایش اثربخشی کمپین‎ها و بهبود تجربه 
مشتری می‎گردد. در نهایت، دس��ته‎بندی براساس داده‎های جمعیتی به 
کسب وکارها کمک می‎کند تا با استفاده از تحلیل‎های آماری، تصمیمات 
اس��تراتژیک خود را مستحکم و مبتنی بر شواهد اتخاذ نمایند و از منابع 

خود به بهترین نحو بهره ببرند.
تکنیک دوم: دسته‎بندی براساس رفتار خرید و تعاملات 

مشتریان
تکنی��ک دوم بر محور تحلیل رفتار خرید و تعاملات مش��تریان با برند 
می‎چرخد که در آن الگوهای خرید، بازدیدهای مکرر از س��ایت و فعالیت 
در ش��بکه‎های اجتماعی در کانون توجه قرار دارد. این رویکرد به کسب و 
کارها کمک می‎کند تا عادات و روندهای رفتاری مشتریان را به طور دقیق 

شناسایی کنند.
ابزارهای تحلیل داده‎های دیجیتال، مانند نرم‎افزارهای تجزیه و تحلیل 
وب و پلتفرم‎ه��ای ش��بکه‎های اجتماع��ی، اطلاعات جامع��ی از تعاملات 
مش��تریان ارائه می‎دهند. این داده‎ها ش��امل تعداد بازدیدها، زمان صرف 
شده در سایت و واکنش به کمپین‎های تبلیغاتی می‎باشد. با بررسی رفتار 
خرید، می‎توان گروه‎هایی از مشتریان را شناسایی کرد که به صورت منظم 
و پیوسته با برند در تعامل هستند. این دسته از مشتریان معمولاً الگوهای 
خرید مشخصی دارند که امکان ارائه پیشنهادات ویژه و هدفمند را فراهم 

می‎آورد.

استفاده از تکنیک‎های مبتنی بر رفتار خرید، باعث می‎شود تا پیام‎های 
تبلیغاتی دقیقاً با نیازهای لحظه‎ای مش��تریان همس��و شود و نرخ تبدیل 
بهبود یابد. این رویکرد بهینه‎س��ازی هزینه‎های بازاریابی و اس��تفاده مؤثر 
از مناب��ع را نیز تضمین می‎کند. در نهایت، تحلیل تعاملات مش��تریان با 
برند موجب ایجاد ارتباط نزدیک تر و شخصی‎سازی‎ش��ده می‎شود که در 
بلندمدت منجر به افزایش وفاداری مشتریان و تقویت جایگاه برند در بازار 

می‎گردد.
تکنیک سوم: دسته‎بندی براساس تحلیل نیازها و ترجیحات 

شخصی
تکنیک سوم، تحلیل دقیق نیازها و ترجیحات شخصی مشتریان را مدنظر 
قرار می‎دهد که از داده‎های کیفی و کمی برای درک عمیق خواس��ته‎های 
مشتریان بهره می‎برد. این روش به برندها اجازه می‎دهد تا پیام‎های خود را 

براساس درک عمیق از نیازهای واقعی مشتریان تنظیم نمایند.
جم��ع‎آوری اطلاعات در این حوزه از طریق نظرس��نجی‎های تخصصی، 
گروه‎های متمرکز و تحلیل بازخوردهای ارائه ش��ده از طریق ش��بکه‎های 
اجتماعی انجام می‎شود. این اطلاعات شامل دیدگاه‎ها، تجربیات و انتظارات 
مش��تریان از محصولات و خدمات می‎باش��د. تحلیل داده‎های جمع‎آوری 
ش��ده در این زمینه، نیازمند اس��تفاده از روش‎های کیفی و کمی است تا 
بتوان تصویری جامع از ترجیحات و رفتارهای شخصی مشتریان به دست 
آورد. این تحلیل‎ها به شناسایی دقیق تفاوت‎های موجود در خواسته‎های 

مشتریان کمک می‎کنند.
با استفاده از نتایج حاصل از تحلیل نیازها و ترجیحات، برندها قادر خواهند 
بود پیام‎های تبلیغاتی و پیشنهادات خود را به صورت شخصی‎سازی‎شده 
تنظیم کنند که مس��تقیما با سلایق مشتریان همخوانی دارد. این رویکرد 
باعث ایجاد حس درک و ارزش��مندی در میان مشتریان می‎شود. تحلیل 
نیازها و ترجیحات شخصی، به کسب وکارها امکان می‎دهد تا روند تغییرات 
در سلیقه‎ها و نیازهای مشتریان را به موقع شناسایی کرده و استراتژی‎های 
بازاریابی خود را به‎روز کنند. این انعطاف‎پذیری در تنظیم اس��تراتژی‎ها به 

ایجاد ارتباطی پایدار و موثر با مشتریان منجر می‎شود.
سخن پایانی

دسته‎بندی مشتریان به عنوان یکی از استراتژی‎های کلیدی در بازاریابی 
مدرن نقش بسزایی در ایجاد ارتباطات شخصی‎سازی‎شده و بهبود عملکرد 
کلی کسب و کارها ایفا می‎کند. با بهره‎گیری از روش‎های متنوعی همچون 
تحلیل داده‎های جمعیتی، بررس��ی دقیق رفتار خرید و تعاملات و تحلیل 
عمیق نیازها و ترجیحات ش��خصی کارآفرینان می‎توانند به شکل مؤثری 
مش��تریان هدف خود را شناس��ایی کرده و پیام‎ه��ای تبلیغاتی خود را به 
نحوی تنظیم کنند که پاس��خگویی و اثربخش��ی آنها به طرز چشمگیری 

افزایش یابد.
این رویکرد نه تنها بهبود تجربه مشتری و افزایش رضایت او را به همراه 
دارد، بلکه به عنوان ابزاری اس��تراتژیک در کاهش هزینه‎های تبلیغاتی و 
بهبود کارایی بازاریابی نیز عمل می‎کند. از این رو، سرمایه‎گذاری در فرآیند 
دسته‎بندی مشتریان می‎تواند به عنوان یک مسیر مطمئن در جهت رشد 

پایدار و افزایش رقابت‎پذیری برند در بازارهای امروزی تلقی شود.
من و همکارانم در روزنامه فرصت امروز امیدواریم نکات مورد بررس��ی 
در این مقاله کمکی هرچند کوچک به ش��ما برای آش��نایی با روش‎های 
دس��ته‎بندی مشتریان کرده باشد. مثل همیش��ه اگر سوالی در این رابطه 
داشتید، کارشناس‎های ما همیشه آماده کمک به شما و برندتان هستند. 

پس تعارف را کنار گذاشته و با ما در ارتباط باشید. 
منابع:

/3-https://viindoo.com/blog/business-management
713-customer-categorization

راهنمای دسته‎بندی مشتریان برای کسب و کارها

چهارشنبه
27 فروردین 1404

شماره 2675



مدیریت کسب‌و‌کار تلفن مستقیم: 686073290 www.forsatnet.ir

نویسنده: علی آل‎علی
برندها شبیه ستارگان آسمان هستند که هر کدام تلاش می‎کنند در میان 
انبوه رقبا بدرخش��ند و جایگاهی در ذهن مخاطب پی��دا کنند. از برندهای 
بزرگ جهانی گرفته تا کسب و کارهای کوچک محلی، این نام‎ها و هویت‎ها 
در دسته‎بندی‎های گوناگون قرار می‎گیرند: برندهای مادر، برندهای مستقل 
و البته برندهای زیرش��اخه. این تنوع مانند جنگلی است که هر درختش با 
ش��اخه‎های خاص خود بخشی از اکوسیستم بزرگ‎تر را تشکیل می‎دهد. در 
این میان برندهای زیرش��اخه به عنوان یکی از استراتژی‎های هوشمندانه در 
دنیای بازاریابی نقش ویژه‎ای ایفا می‎کنند و توجه شرکت‎ها را به خود جلب 

کرده‎اند.
تاریخچ��ه مفهوم برند زیرش��اخه داس��تانی اس��ت که ب��ه دهه‎ها پیش 
بازمی‎گردد. این مفهوم ابتدا در شرکت‎های بزرگ و چندملیتی شکل گرفت 
که می‎خواستند محصولات یا خدمات متنوع خود را تحت یک چتر اصلی اما 
با هویت‎های جداگانه به بازار عرضه کنند. برند زیرشاخه به زبان ساده برندی 
اس��ت که زیرمجموعه یک برند اصلی )برند مادر( عمل می‎کند، اما با نام و 
هویتی مستقل. اینطوری بخشی از بازار را هدف می‎گیرد. برای مثال، وقتی 
به نستله فکر می‎کنید برند زیرشاخه‎ای مثل نسکافه را می‎بینید که با وجود 

وابستگی به نستله شخصیت خاص خود را دارد.
تعریف بالا فقط نوک کوه یخ اس��ت. برند زیرش��اخه مثل شاخه‎ای از یک 
درخت تنومند اس��ت که هم از ریش��ه اصلی تغذیه می‎کند و هم میوه‎های 
خاص خود را می‎دهد. این اس��تراتژی به شرکت‎ها اجازه می‎دهد تا بدون از 
دست دادن اعتبار برند اصلی به بخش‎های مختلف بازار نفوذ کنند و نیازهای 
متنوع مشتریان را پاسخ دهند، اما چرا این روش تا این حد محبوب شده و 
چگونه کار می‎کند؟ این پرسش‎ها ما را به کاوش در دنیای برندهای زیرشاخه 

می‎کشاند. جایی که شما با رازهای ناگفته بسیاری آشنا خواهید شد.
هدف ما در این مقاله بررسی چیستی، مزایا و کاربردهای برند زیرشاخه در 
دنیای کسب و کار است. می‎خواهیم ببینیم این مفهوم چگونه به شرکت‎ها 
کمک می‎کند تا در بازار شلوغ امروزی هم انعطاف‎پذیر باشند و هم قدرتمند. 
اگر کنجکاو هس��تید که بدانید برند زیرش��اخه چیست و چرا برای موفقیت 
کس��ب و کارها اهمیت دارد، تا پایان این مطلب با ما همراه باشید. این سفر 
به دنیای برندینگ ش��بیه باز کردن کتابی اس��ت که هر صفحه‎اش رازی از 
موفقیت را نش��ان می‎دهد. ابتدا مزایای این اس��تراتژی را بررسی می‎کنیم و 
سپس به کاربردهای عملی آن در کسب و کارها می‎پردازیم. پس بیایید با هم 
این مسیر را طی کنیم و ببینیم چگونه برند زیرشاخه مانند کلیدی طلایی 

درهای جدیدی را به روی شرکت‎ها باز می‎کند.
مزایای برند زیرشاخه

خ��ب اول از همه باید مزایای برند زیرش��اخه را زی��ر ذره بین ببریم. اصلا 
این مفهوم چرا به درد کارآفرینان و بازاریاب‎ها می‎خورد؟ هرچه باش��د هیچ 
آدم عاقلی قبل از بررسی مزایای یک استراتژی سراغ اجرای آن نمی‎رود. به 
همین خاطر ما در ادامه سعی می‎کنیم برخی از نکات کلیدی در این رابطه 

را با شما در میان بگذاریم. 
افزایش انعطاف‎پذیری در بازار

یکی از بزرگ‎ترین مزایای برند زیرش��اخه انعطاف‎پذیری‎ای اس��ت که به 
شرکت‎ها در بازار معنا می‎بخشد. در دنیایی که نیازها و سلیقه‎های مشتریان 
م��دام تغییر می‎کند، یک برند مادر به تنهای��ی نمی‎تواند همه را راضی نگه 
دارد. برند زیرش��اخه مثل یک یار کمکی اس��ت که می‎تواند به هر س��و خم 
ش��ود و بخش‎های مختلف بازار را پوشش دهد. این قابلیت به کسب وکارها 
اجازه می‎دهد تا بدون به خطر انداختن هویت اصلی‎شان به نیازهای متنوع 

پاسخ دهند.
اجازه دهید قبل از اینکه بحث خیلی خش��ک و کس��ل‎کننده ش��ود، یک 
مثال جذاب بزنیم. ش��رکت خودروس��ازی تویوتا را در نظر بگیرید. تویوتا به 
عنوان برند مادر برای خودروهای اقتصادی و خانوادگی ش��ناخته می‎ش��ود، 
اما برند زیرش��اخه لکس��وس به بازار لوکس و گران قیم��ت اختصاص دارد. 
این انعطاف‎پذیری مانند داشتن دو کلید برای دو قفل متفاوت است؛ تویوتا 
می‎تواند هم خانواده‎های متوسط را جذب کند و هم مشتریان ثروتمندی که 
به دنبال تجمل هستند. بدون لکسوس، تویوتا یا باید هویتش را تغییر می‎داد 

یا بخشی از بازار را از دست می‎داد.
این مزیت ریس��ک را هم کاهش می‎دهد. اگر یک برند زیرش��اخه در بازار 
شکست بخورد، اعتبار برند مادر آسیب کمتری می‎بیند. اگر یک شرکت مواد 
غذایی برند زیرش��اخه‎ای برای غذاهای گیاهی راه‎اندازی کند و موفق نشود، 
برند اصلی همچنان می‎تواند به کارش ادامه دهد. این انعطاف مانند س��پری 
است که از هسته اصلی کسب و کار محافظت می‎کند و به آن اجازه می‎دهد 

با خیال راحت آزمایش کند.
بی‎شک این انعطاف‎پذیری به رشد هم کمک می‎کند. شرکت‎ها می‎توانند 
با ایجاد برندهای زیرش��اخه جدید، بدون س��ردرگم کردن مشتریان قدیمی 
بازارهای تازه ای را تسخیر کنند. این استراتژی مثل کشتی نجاتی است که 
ب��ا بادبان‎های متعدد در هر جه��ت باد می‎تواند حرکت کند و به مقصدهای 

بیشتری برسد.
تقویت اعتبار و اعتماد از طریق برند مادر

برند زیرشاخه از اعتبار و شهرت برند مادر بهره می‎برد و این مزیت شبیه 
س��تونی محکم اعتماد مش��تریان را تقویت می‎کند. وقت��ی یک برند اصلی 
شناخته ش��ده و معتبر زیرشاخه‎ای را معرفی می‎کند، مشتریان با اطمینان 
بیشتری به آن نزدیک می‎شوند. این اعتماد شبیه پلی است که شکاف بین 
ناش��ناخته بودن و پذیرش را پر می‎کند و به برند زیرش��اخه کمک می‎کند 

سریع‎تر در بازار جا بیفتد.
ب��رای نمونه، ش��رکت پروکتر اند گمب��ل )P&G( را در نظر بگیرید. این 
برند مادر، محص��ولات متنوعی دارد و برندهای زیرش��اخه‎ای مثل ژیلت یا 

تاید را پشتیبانی می‎کند. وقتی مشتری نام این برند را پشت ژیلت می‎بیند 
به کیفیت و اطمینان آن اعتماد می‎کند، حتی اگر اولین بار باشد که از این 
محصول اس��تفاده می‎کند. این اعتبار مانند نوری اس��ت که از برند مادر به 

زیرشاخه می‎تابد و راه را برای موفقیتش روشن می‎کند.
چنین مزیتی هزینه‌های بازاریابی را هم کاهش می‎دهد. به جای اینکه برند 
زیرشاخه از صفر شروع کند و برای ساختن نامش هزینه کند، از شهرت آماده 
برند مادر اس��تفاده می‎کند. وقتی نستله برند زیرشاخه کیت کت را معرفی 
کرد، نیازی به توضیح زیاد نداش��ت؛ مردم از قبل به نس��تله اعتماد داشتند. 
این صرفه جویی مانند س��وار شدن بر موجی است که از قبل به راه افتاده و 

انرژی کمتری نیاز دارد.
ضمنا این اعتماد وفاداری مشتری را هم افزایش می‎دهد. وقتی مشتریان 
ببینند که برند مورد علاقه‏شان پشت یک محصول جدید است، راحت‏تر آن 
را می‏پذیرند و به آن پایبند می‏مانند. این اثر شبیه زنجیری است که مشتری 

را به اکوسیستم برند متصل می‏کند و رابطه‏ای پایدار می‏سازد.
هدف‏گیری دقیق‏تر بخش‏های گوناگون بازار

برند زیرش��اخه به ش��رکت‏ها اجازه می‏دهد تا بخش‏های خاص بازار را با 
دقت بیشتری هدف بگیرند. یک برند مادر ممکن است مخاطبان گسترده‏ای 
داشته باش��د، اما نمی‏تواند نیازهای همه را به طور خاص برآورده کند. برند 
زیرشاخه مثل ذره بینی است که روی یک گروه مشخص از مشتریان متمرکز 

می‎شود و پیام و محصول را دقیقاً برای آنها طراحی می‎کند.
شرکت کوکاکولا را در نظر بگیرید. کوکاکولا به عنوان برند مادر برای همه 
شناخته شده، اما برند زیرشاخه دایت کوک کسانی را هدف می‎گیرد که به 
دنبال نوشیدنی کم کالری هس��تند. این هدف‎گیری مثل ماهیگیری با تور 
مناسب اس��ت که فقط ماهی‎های مورد نظر را شکار می‎کند و از پراکندگی 
جلوگیری می‎کند. این مزیت رقابت را هم آس��ان‎تر می‎کند. وقتی یک برند 
زیرش��اخه روی یک بخش خاص تمرکز کند، می‎تواند با رقبای تخصصی‎تر 
مقابل��ه کند بدون اینکه هویت برند مادر را به خط��ر بیندازد. مثلًا اگر یک 
ش��رکت پوشاک، برند زیرش��اخه‎ای برای لباس‎های ورزشی راه‎اندازی کند، 
می‎تواند با برندهای ورزشی رقابت کند بدون اینکه مشتریان اصلی‎اش را گیج 

کند. این تمرکز مانند تیری است که مستقیم به هدف می‎خورد.
در آخر این هدف‎گیری رضایت مشتری را هم بالا می‎برد. وقتی محصولی 
دقیقاً برای نیازهای یک گروه س��اخته ش��ود، حس می‎کنند که برند آنها را 
درک می‎کند. این حس، مانند آینه‎ای اس��ت که مشتری خودش را در برند 

می‎بیند و به آن وفادار می‎ماند.
گسترش دامنه محصولات 

برند زیرشاخه به شرکت‎ها اجازه می‎دهد دامنه محصولات‎شان را گسترش 
دهند بدون اینکه مش��تریان را سردرگم کنند. وقتی یک برند مادر بخواهد 
محصولات متنوعی عرضه کند، ممکن اس��ت هویتش گنگ ش��ود اما برند 
زیرشاخه مثل جعبه های جداگانه است که هر کدام محتویات خاص خود را 

دارند و نظم را حفظ می‎کنند.
ش��رکت یونیلور را در نظر بگیرید. این برند مادر، از ش��امپو گرفته تا مواد 
غذایی تولید می‎کند، اما با برندهای زیرش��اخه‎ای مث��ل داو )Dove( برای 
مراقبت ش��خصی و کنور )Knorr( برای چاش��نی‎ها ه��ر محصول جایگاه 
خودش را دارد. این گس��ترش، مانند ش��اخه‎های درختی است که هر کدام 

میوه متفاوتی می‎دهند، اما ریشه یکی است.
این مزیت، از پراکندگی جلوگیری می‎کند. اگر یونیلور همه محصولاتش 
را تحت یک نام عرضه می‎کرد، مش��تری نمی‎دانست که با یک برند آرایشی 
روبه‎رو اس��ت یا غذایی. برند زیرش��اخه، مانند خط کشی است که مرزها را 
مشخص می‎کند و به مشتری می‎گوید هر محصول چه هدفی دارد. به علاوه، 
این گسترش فرصت رشد را هم بیشتر می‎کند. شرکت می‎تواند بدون ترس 
از گم کردن هویتش، وارد بازارهای جدید ش��ود و س��ودش را افزایش دهد. 
این اثر مانند باز کردن درهای جدید است که هر کدام به اتاقی پر از فرصت 

منتهی می‎شوند.
کاربردهای برند زیرشاخه در دنیای کسب و کار

ح��الا که مزایای برند زیرش��اخه را دیدیم، بیایید به کاربردهای عملی آن 
در دنیای کس��ب و کار بپردازیم. ما در این بخش س��راغ بررس��ی برخی از 
مهمترین کاربردهای برند زیرش��اخه خواهیم رفت. پس با ما همراه باشید تا 
نکات کلیدی در این رابطه را یاد بگیرید. چه بسا شما هم در آینده یک برند 

زیرشاخه برای خودتان راه انداختید.  
ورود به بازارهای جدید

یکی از مهمترین کاربردهای برند زیرشاخه ورود به بازارهای جدید است. 
وقتی ش��رکتی بخواهد فراتر از حوزه اصلی‎اش قدم بگذارد، برند زیرش��اخه 
مانند قایقی است که می‎تواند به آب‎های ناشناخته برود بدون اینکه کشتی 
اصل��ی را به خطر بیندازد. این کاربرد به کس��ب وکاره��ا اجازه می‎دهد تا با 

کمترین ریسک، افق‎های تازه را کشف کنند.
شرکت آمازون را در نظر بگیرید. آمازون به عنوان برند مادر یک فروشگاه 
آنلاین است، اما با برند زیرشاخه آمازون وب سرویسز وارد بازار خدمات ابری 
ش��د. این حرکت مثل باز کردن ش��اخه‎ای جدید در درختی است که حالا 
می��وه‎ای متفاوت می‎دهد و به آمازون اج��ازه داد تا در صنعتی کاملا جدید 

پیشرو شود.
این کاربرد انعطاف‎پذیری را هم به همراه دارد. اگر بازار جدید جواب نداد، 
برند زیرش��اخه می‎تواند کنار گذاشته ش��ود بدون اینکه به اعتبار برند مادر 
لطمه‎ای بزند. مثلًا اگر یک ش��رکت تولید نوشیدنی، برند زیرشاخه‎ای برای 
دمنوش‎ه��ای گیاهی راه‎اندازی کند و شکس��ت بخورد، برند اصلی همچنان 
ق��وی می‎ماند. این ایمنی، مانند چتر نجاتی اس��ت که در صورت س��قوط، 
خس��ارت را کم می‎کند. این اس��تراتژی به جذب مشتری‎های جدید کمک 
می‎کند. وقتی برند زیرش��اخه با هویتی متناسب با بازار جدید طراحی شود، 

مخاطبان آن بازار راحت‎تر آن را می‎پذیرند. این اثر، مانند کلیدی اس��ت که 
قفل درِ بازارهای ناشناخته را باز می‎کند و راه را برای موفقیت هموار می‎سازد.
بی‎شک ورود به بازارهای جدید با برند زیرشاخه سود را هم افزایش می‎دهد. 
شرکت می‎تواند بدون از دست دادن مشتریان قدیمی، منابع درآمدی تازه‎ای 
بسازد و رشد کند. این کاربرد، مانند کشت زمینی جدید است که محصول 

بیشتری به بار می‎آورد و کسب وکار را بزرگ‎تر می‎کند.
متمایز کردن محصولات لوکس از اقتصادی

برند زیرش��اخه برای متمایز کردن محص��ولات لوکس از اقتصادی کاربرد 
زیادی دارد. وقتی یک ش��رکت بخواهد هم به مش��تریان معمولی و هم به 
مشتریان خاص خدمت کند، برند زیرشاخه مانند دو جاده جداگانه است که 

هر کدام مسافران خاص خود را دارند و از تداخل جلوگیری می‎کنند.
شرکت فولکس واگن را در نظر بگیرید. فولکس واگن به عنوان برند مادر 
خودروهای اقتصادی تولید می‎کند، اما برند زیرش��اخه آئودی به بازار لوکس 
اختصاص دارد. این تمایز مانند دو بال است که به شرکت اجازه می‎دهد هم 
در آسمان اقتصادی پرواز کند و هم در ارتفاعات لوکس اوج بگیرد بدون اینکه 

مشتریانش گیج شوند.
ای��ن کاربرد از کاه��ش ارزش برند جلوگیری می‎کن��د. اگر فولکس واگن 
خودروه��ای لوک��س را تحت همان ن��ام عرضه می‎کرد، ممک��ن بود اعتبار 
اقتصادی‎اش خدش��ه‎دار شود یا مش��تریان لوکس، آن را جدی نگیرند. برند 
زیرشاخه، مانند دیواری است که این دو دنیا را جدا می‎کند و هر کدام را در 

جایگاه خودش نگه می‎دارد.
بی‎شک این اس��تراتژی به هدف‎گیری دقیق‎تر هم کمک می‎کند. آئودی 
می‎توان��د پیام‎هایش را برای خریداران ثروتمن��د طراحی کند، در حالی که 
فولک��س واگن روی خانواده‎های متوس��ط تمرکز دارد. ای��ن دقت، مانند دو 
تیرانداز اس��ت که هر کدام هدف خاص خود را نش��انه می‎گیرند و ش��انس 

موفقیت را بالا می‎برند.
باور کنید یا نه، چنین تمایزی س��ودآوری را هم بیش��تر می‎کند. شرکت 
می‎تواند با دو قیمت‎گذاری متفاوت، هم از بازار انبوه سود ببرد و هم از حاشیه 
سود بالای محصولات لوکس بهره‎مند شود. این کاربرد، مانند داشتن دو باغ 

است که هر کدام میوه‎ای متفاوت و ارزشمند می‎دهند.
مدیریت ریسک در عرضه محصولات جدید

برند زیرش��اخه برای مدیریت ریس��ک در عرضه محصولات جدید بسیار 
مفید اس��ت. وقتی ش��رکتی بخواهد محصولی نوآورانه یا آزمایشی را به بازار 
بیاورد، استفاده از برند زیرشاخه مانند سپری است که برند مادر را از شکست 
احتمالی محافظت می‎کند و به شرکت اجازه می‎دهد با خیال راحت آزمایش 

کند.
مثلا ش��رکت گوگل را در نظ��ر بگیرید. گوگل به عن��وان برند مادر برای 
جس��ت‎وجو و فناوری شناخته شده اس��ت، اما با برند زیرشاخه ویِ مو وارد 
حوزه خودروهای خودران ش��د. اگر این پروژه شکست بخورد، اعتبار گوگل 
آسیب نمی‎بیند. این مدیریت ریسک مانند دوربینی است که بدون شناخته 

شدن به شما اجازه بررسی اوضاع چند کیلومتر آن طرف‎تر را می‎دهد.
این کاربرد به آزمایش ایده‎های جدید هم کمک می‎کند. اگر یک شرکت 
تولید شکلات برند زیرشاخه‎ای برای شکلات‎های بدون شکر راه‎اندازی کند، 
می‎توان��د بدون به خطر انداخت��ن نام اصلی‎اش واکنش ب��ازار را ببیند. این 
انعطاف مانند زمین بازی اس��ت که ش��رکت می‎تواند در آن با خیال راحت 

بدود و زمین بخورد.
این اس��تراتژی بازخورد بازار را هم ش��فاف‎تر می‎کند. چون برند زیرشاخه 
جداگانه اس��ت، ش��رکت می‎تواند بفهمد که محصول جدید به خودی خود 
چطور عمل می‎کند، نه اینکه تحت سایه برند مادر قضاوت شود. این وضوح، 

مانند آینه‎ای است که تصویر واقعی را نشان می‎دهد و به تصمیم‎گیری کمک 
می‎کند.

برند زیرش��اخه در صورت موفقی��ت اعتماد س��رمایه‏گذاران را هم حفظ 
می‎کند. وقتی برند مادر از شکست‎های احتمالی در امان بماند، ارزش شرکت 
پایدار می‎ماند و س��رمایه‎گذاری‎ها ادامه می‎یاب��د. این کاربرد، مانند بیمه‎ای 

است که آینده کسب وکار را تضمین می‎کند.
تقویت حضور در بازارهای محلی

برند زیرشاخه برای تقویت حضور در بازارهای محلی کاربرد ویژه‎ای دارد. 
وقتی شرکتی بخواهد در مناطق جغرافیایی مختلف با فرهنگ‎ها و نیازهای 
متفاوت حضور پیدا کند، برند زیرشاخه مانند سفیر محلی است که با زبان و 

آداب هر منطقه سخن می‎گوید و ارتباط را عمیق‎تر می‎کند.
ش��رکت رد بول را در نظر بگیرید. رد بول به عنوان برند مادر در سراس��ر 
جهان ش��ناخته ش��ده اس��ت اما در برخی کش��ورها برندهای زیرشاخه یا 
نسخه‎های محلی راه‎اندازی کرده تا با سلیقه‎های خاص هماهنگ شود. این 
استراتژی مثل لباسی است که برای هر منطقه دوخته می‎شود و دقیقا اندازه 
اس��ت. اگر یک شرکت قهوه، برند زیرش��اخه‎ای برای بازار خاورمیانه با طعم 
هل راه اندازی کند، بهتر اس��ت یک اس��م عربی برای برندش انتخاب کند. 
اینطوری مش��تریان محلی راحت‎تر آن را می‎پذیرند تا یک نام خارجی. این 
تطبیق ش��بیه کلیدی است که در قفل فرهنگ محلی می‎چرخد و در را باز 
می‎کند. به علاوه، این استراتژی رقابت را هم آسان‎تر می‌کند. برند زیرشاخه 
می‎تواند با برندهای محلی که ریشه‎دار هستند، مقابله کند بدون اینکه برند 
مادر را درگیر کند. این رقابت، مانند دوئلی است که یک جنگجوی تازه نفس 

به جای سردار اصلی می‎جنگد.
این تقویت حضور فروش را هم بالا می‎برد. وقتی مشتریان حس کنند که 
برند به آنها اهمیت می‎دهد و برای‎شان طراحی شده، بیشتر خرید می‎کنند. 
این کاربرد، مانند پل بومی اس��ت که مردم را به سوی کسب وکار می‎آورد و 

سود را افزایش می‎دهد.
سخن پایانی

حالا خیلی خوب می‎بینیم که برند زیرش��اخه یک استراتژی قدرتمند در 
دنیای کسب و کار اس��ت. این مفهوم با انعطاف‎پذیری، اعتماد، هدف‎گیری 
دقیق و گس��ترش بدون س��ردرگمی به ش��رکت‎ها کمک می‎کند تا در بازار 
پیچیده امروز موفق شوند. حالا شما آمادگی لازم برای ورود به این حوزه را 
داری��د. مهمترین نکته در این میان تلاش برای راه‎اندازی برند زیرش��اخه به 
صورت گام به گام اس��ت. اگر قرار باش��د همه توصیه‎ها را یک ش��به بدل به 
واقعیت کنید، چه بس��ا در دریای توفانی برندینگ غرق شوید. پس کمی به 

خودتان فرصت دهید تا خیلی راحت‎تر کار را انجام دهید. 
اگر می‎خواهید کس��ب وکارتان رشد کند، ش��اید وقتش باشد که به برند 
زیرشاخه فکر کنید. این استراتژی در واقع بذری است که با مراقبت درست 
درختی پربار می‎ش��ود. آیا ش��ما هم دوست دارید ش��اخه‎ای برای برندتان 
بسازید؟ اگر جواب‎تان مثبت است، یادتان باشد کارشناس‎های ما در روزنامه 
فرصت امروز همیش��ه آماده کمک به شما و کس��ب و کارتان هستند. پس 

تعارف را کنار گذاشته و با ما در ارتباط باشید. 
منابع:

https://www.verobranding.com/blog/what-is-a-sub-
brand

https : / /www .indeed .com/career-advice/career-
development/sub-branding

how-do-you-/0/https://www.linkedin.com/advice
create-strong-sub-brand-identity-without

بررسی چیستی و کاربردهای برند زیرشاخه

برند زیرشاخه )Sub Brand( چیست؟ 

چهارشنبه
27 فروردین 1404

شماره 2675



7ایران زمـــین www.forsatnet.ir7تلفن مستقیم: 86073290 ایران زمـین www.forsatnet.irتلفن مستقیم: 86073290

اخبار

دکتر خدیجه سراوانی در نشست خبری ترجمان و تبادل دانش:
بررسی بالینی درباره مسمومیت با متادون: 

عوامل مستعدکننده و تظاهرهای بالینی
زاهدان – حیدری نیا: دکتر خدیجه ســراوانی، دانشیار، هیات 
علمی دانشــگاه علوم پزشکی زابل، فلوشیپ سم شناسی بالینی و 
مسمومیت و فلوشیپ دوره انفورماتیک بالینی متخصص پزشکی 
قانونی و پژوهشــگر حوزه مسمومیت های دارویی، معتقد است که 
با وجود گســترش برنامه های ترک اعتیاد، مســمومیت با متادون 
همچنان یکــی از تهدیدات جدی برای ســامت عمومی، به ویژه 
در اســتان سیستان و بلوچستان محسوب می شود و نیاز به توجه 
فوری و مداخات مؤثر دارد. در مطالعه ای که ایشان در بیمارستان 
امیرالمؤمنین )ع( زابل انجام داده است، طی یک دوره یک ساله، ۷۵ 

بیمار با تشخیص قطعی مسمومیت با متادون بستری شدند. از این میان، بیش از ۶۶ درصد مرد، ۲۱ درصد کودک، و حدود 
۴۰ درصد از آن ها دارای تحصیات دیپلم بودند. نکته مهم این بود که سهم قابل توجهی از این بیماران، افراد بیکار بودند. این 
موضوع برای ما نشان دهنده نقش قابل توجه وضعیت اجتماعی در بروز چنین مواردی است. یافته های ما نشان داد که در بیش از 
۱۷ درصد از بیماران، سطح آنزیم CPK که شاخصی از آسیب عضانی است، افزایش یافته بود. همچنین در حدود ۷ درصد از 
موارد، اختال در نوار قلبی به صورت طولانی شدن فاصله QT مشاهده شد. با این حال، نکته قابل توجه آن بود که این عوارض 
هیچ ارتباط معناداری با مقدار مصرف متادون نداشتند. این یعنی حتی مصرف دوزهای پایین تر از متادون نیز می تواند منجر به 
بروز عوارض خطرناک شود و همین مسأله زنگ هشداری برای خانواده ها و حتی کادر درمان است. یکی از موضوعات نگران کننده 
در این تحقیق، مسمومیت در میان کودکان بود. تقریباً یک پنجم بیماران ما کودکان بودند که به طور عمده به دلیل نگهداری 
نادرســت متادون در منزل دچار مسمومیت شده بودند. این موضوع اهمیت بالای آموزش خانواده ها درباره خطرات متادون و 
لزوم ایمن سازی محیط منزل را به وضوح نشان می دهد. بر اساس نتایج این پژوهش، پیشگیری از مسمومیت با متادون باید به 
یک اولویت مهم در برنامه های بهداشت عمومی تبدیل شود. آگاهی بخشی گسترده به خانواده ها، کنترل دقیق نسخه نویسی این 
دارو و الزام در رعایت نکات ایمنی در نگهداری متادون، از اقدامات حیاتی در این مسیر است. همچنین توصیه میشود که قبل از 
شروع درمان با متادون، حتماً از بیماران نوار قلب )ECG( گرفته شود، به ویژه در افرادی که سابقه بیماری قلبی دارند. این یک 

اقدام ساده اما مؤثر در کاهش خطر عوارض قلبی ناشی از این داروست.

افزایش نرخ مواد مصرفی کشتارگاه های صنعتی طیور استان، بررسی شد
قزوین - خبرنگار فرصت امروز: بــه گزارش روابط عمومی 
استانداری قزوین ، جلسه رســیدگی به درخواست کشتارگاه های 
صنعتی طیور برای افزایش نرخ مواد مصرفی و اصاح تعرفه  حامل 
های انرژی استان به ریاست مصطفی طاهرخانی مدیرکل اقتصادی 
استانداری قزوین و با هدف بررسی مشکات و چالش های پیش روی 
کشتارگاه ها در استان برگزار شد .  این جلسه با حضور نمایندگان 
کشــتارگاه های صنعتی طیور و مســئولین مرتبط در راســتای 
درخواســت این واحدها برای افزایش نرخ مواد مصرفی، تعرفه های 
انرژی، حقوق و دســتمزد کارکنان، و عدم تغییر نرخ اجرت کشتار 

برگزار شــد.  مدیر کل اقتصادی استانداری، با تاکید بر اهمیت این واحدها در تأمین نیازهای مصرفی استان و کشور، بر لزوم 
افزایش هماهنگی و تعامل میان دســتگاه های مختلف برای یافتن راهکارهای عملیاتی تأکید کرد.  وی در ادامه از نهادهای 
نظارتی و ارگان های دولتی خواست تا در تنظیم تعرفه های انرژی و همچنین بهبود شرایط کارگری توجه بیشتری داشته باشند 
تا کشتارگاه ها بتوانند در شرایط اقتصادی سخت کنونی به فعالیت های خود ادامه دهند. طاهرخانی همچنین از کشتارگاه ها 
خواست که به منظور جلوگیری از بحران های بیشتر، برنامه های بلندمدت و پایدار برای کاهش هزینه های تولید و بهره وری بالاتر 
را نیز مد نظر قرار دهند. در پایان این جلسه، مدیر کل اقتصادی استانداری بر اهمیت توجه به حقوق و رفاه کارکنان کشتارگاه ها 
نیز تأکید کرد و گفت: برای حفظ پایداری این صنعت و کاهش مشکات تولیدی، توجه به حقوق و دستمزد کارگران باید به طور 

جدی در دستور کار قرار گیرد.

آیین تجلیل و تکریم از قاریان و فعالان برتر قرآنی استان خوزستان برگزار می شود
اهواز - شبنم قجاوند: نشست مدیرکل فرهنگ و ارشاد اسامی 
خوزستان برای هماهنگی های بیشتر و بهتر در زمینه اجرای مراسم 
تجلیل و تکریم از قاریان ممتاز قرآنی در استان خوزستان برگزار شد.

حسین براتی  در نشســتی با مسئولان برگزاری مراسم تجلیل 
وتکریم از قاریان ممتاز قرآنی استان خوزستان بر ضرورت هماهنگی 
بیشــتر برای برگزاری برنامه های قرآنی تأکید کــرد.    مدیر کل 
فرهنگ و ارشاد اسامی استان خوزستان همچنین بر لزوم مشارکت 
دســتگاه های استانی و استفاده از ظرفیت های محلی تأکید کرد و 
خواستار پیگیری دعوت از مهمانان و ثبت گزارش اقدامات شد.   وی 

خاطر نشان کرد: این مراسم با هدف ترویج فرهنگ قرآنی و با رویکرد مشارکت بین نهادهای دولتی و چهره های مذهبی استان 
در حال برنامه ریزی است، امیدواریم این مراسم با حضور گسترده عاقه مندان به قرآن کریم برگزار شود و شاهد رشد روزافزون 
فعالیت های قرآنی در اســتان خوزستان باشیم. در ادامه سید کریم موسوی گفت: در این مراسم قصد داریم از شخصیت های 
برجسته حوزه قرآن و عترت، خادمان قرآن، قاریان برتر کشوری و بین المللی، فعالان هنرهای قرآنی و همچنین بانوان فعال 

در این حوزه تقدیر نماییم.
در این جلسه که با حضور برگزار کنندگان این مراسم برگزار شد، موارد زیر مورد بحث قرار گرفت:  

- تعیین زمان و مکان قطعی برای مراسم قرآنی پیش رو.  
- طراحی پوستر و اطاع رسانی به موقع در فضای مجازی و رسانه ها.  

- هماهنگی با چهره های شاخص و نامدار قرآنی کشوری برای حضور در برنامه.  
- تدوین کتابچه ای از محتوای مراسم پس از اجرا.  

- همکاری با سازمان تبلیغات اسامی و سایر نهادهای فرهنگی برای پوشش حرفه ای برنامه.

آخرین وضعیت کارخانه کمپوست؛
کارخانه کمپوست کرج به مدار تولید و پایداری بازگشت

کرج- خبرنگار فرصت امروز: کارخانه کمپوست، پس از حدود 
دو ســال تعطیلی و وقفه در فعالیت، بــا تاش مجموعه مدیریت 
شهری، حمایت شهردار و پیگیری های مداوم، مجدداً راه اندازی شده 
است. رییس اداره دفن و پردازش سازمان مدیریت پسماند شهرداری 
کرج گفت: در این مدت با وجود مشــکات زیرساختی، فرسودگی 
تجهیزات و محدودیت های مالی، با برنامه ریزی دقیق و جذب منابع، 

مسیر بازگشت کارخانه به شرایط عملیاتی را هموار کردیم.
فرید ملکان، افزود: هم اکنون فاز نخست فعالیت مجدد کارخانه 
آغاز شده و بخشی از پسماندهای تر شهری وارد خط تولید می شود.  

ملکان اظهارداشت: بازسازی خطوط پردازش، نوسازی تجهیزات و آموزش نیروی انسانی نیز در دستور کار قرار دارد تا کارخانه 
با حداکثر ظرفیت به چرخه بازیافت بازگردد.

رییــس اداره دفــن و پردازش همچنین تأکید کرد: این راه اندازی مجدد، گامــی مؤثر در کاهش دفن زباله، بهبود وضعیت 
زیست محیطی و حرکت به سوی مدیریت اصولی و پایدار پسماند در شهر محسوب می شود.

مدیر دفتر مدیریت مصرف شرکت توزیع نیروی برق استان یزد:
 ۳۵هزار مگاوات بار سرمایشی در کشور با گرم شدن هوا به مصرف برق افزوده می شود

یزد - سید محمد جواد عرفان فر ؛ مهندس علیرضا ابراهیمی 
با اشاره به نزدیک شــدن به فصل گرما و ضرورت صرفه جویی در 
مصرف برق به خبرنگار صدا و سیما گفت: تنظیم دمای محیط به 
روی دمای رفاه در منازل ، اماکن اداری و عمومی دارای اهمیت به 

سزایی است. 
وی با تاکید بر اینکه اســتفاده از سایبان برای کولرهای آبی در 
کاهش مصرف برق و آب اهمیت زیادی دارد،افزود: اســتفاده از نور 
طبیعی در روز، پرهیز از استفاده وسایل پرمصرف برق در ساعت غیر 
پیک بار  و استفاده از شیوه های نوین کاهش مصرف نظیر بهره گیری 

از موتورهای BLDC در کولرهای آبی در کاهش مصرف انرژی بسیار موثر است.
این مســئول از مردم اســتان یزد خواست تا با صرفه جویی در مصرف انرژی برق ،صنعت برق را در شرایط حساس تابستان 

همراهی کنند.

رئیس شورای سیاستگذاری هفتمین کنگره ملی شعر خلیج فارس منصوب شد
اهواز - شبنم قجاوند: طی حکمی از سوی مدیرکل فرهنگ 
و ارشــاد اسامی خوزستان، رئیس شورای سیاستگذاری هفتمین 
کنگره ملی شــعر خلیج فارس منصوب شــد. حسین براتی طی 
حکمی بهنام خضعلی را به عنوان رئیس شــورای سیاســتگذاری 
هفتمین کنگره ملی شــعر خلیج فارس منصوب کــرد. براتی در 
این خصوص اظهار داشــت: نگاه صیانتی به نام خلیج فارس باعث 
ابتکار در شــکل گیری این کنگره فاخر شــد  وی افزود: برگزاری 
چنین برنامه های وزین در حوزه فرهنگ و هنر می تواند آورده های 
اجتماعی و فرهنگی ارزشمندی برای شهرستان هندیجان به همراه 

داشته باشد مدیرکل فرهنگ و ارشاد اسامی خوزستان همچنین تأکید کرد: توجه به ظرفیت های فرهنگی و بومی هندیجان و 
شناسایی و معرفی آنها از اهداف اصلی این کنگره است هفتمین کنگره ملی شعر خلیج فارس با همکاری انجمن شعر هندیجان 

و اداره کل فرهنگ و ارشاد اسامی خوزستان برگزار می شود.

محدودیت های احتمالی برق در آذربایجان غربی؛ 
برنامه های اطلاع رسانی و اقدامات جدید در بخش انرژی 

ارومیه- خبرنگار فرصت امروز:  مدیرعامل شرکت توزیع نیروی برق استان آذربایجان غربی از اعمال محدودیت های احتمالی 
برق در استان به دلیل کاهش نزولات آسمانی و تعمیرات نیروگاهی خبر داد و سه روش برای اطاع رسانی به مشترکان معرفی کرد.

طاهر کیامهر علت اصلی این محدودیت ها را کاهش نزولات آسمانی و خشکسالی عنوان کرد و گفت: امسال به دلیل کاهش بارش ها، 
امکان استفاده حداکثری از نیروگاه های برق آبی وجود ندارد و نسبت به سال گذشته تنها از یک سوم ظرفیت تولید برق این نیروگاه ها 
می توان استفاده کرد. وی افزود: بخشی از تعمیرات نیروگاهی که معمولاً پیش از آغاز پیک تابستان انجام می شود، به دلیل محدودیت 
سوخت و شرایط زمستان سال گذشته، به حال حاضر موکول شده است. بنابراین، تا پایان فروردین و اتمام تعمیرات، احتمال اعمال 
محدودیت در برخی ســاعات وجود دارد. برای اطاع رســانی به مشترکان در خصوص برنامه های اعمال محدودیت برق، مدیرعامل 
شرکت توزیع نیروی برق استان سه روش را معرفی کرد: مراجعه به سامانه "برق من" و وارد کردن اطاعات قبض برای دریافت برنامه 
خاموشی های احتمالی، مراجعه به سایت شرکت توزیع نیروی برق آذربایجان غربی و مشاهده زمان بندی خاموشی ها. استفاده از ربات 

اطاع رسانی شرکت در پیام رسان "بله" با آدرس waepdbot@ برای دریافت اطاعات فوری در خصوص محدودیت ها.
کیامهر همچنین از تدوین ۳۶ برنامه مدیریت بار توسط شرکت توانیر برای گذر از پیک بار تابستان ۱۴۰۴ خبر داد و گفت: "این 

برنامه ها به محض نهایی شدن به اطاع عموم خواهد رسید.

فرصت امروز - ماهان فلاح: معاون سیاســی استاندار آذربایجان  شرقی 
گفت: هیچ سرمایه ای بالاتر از اعتماد مردم به نظام های سیاسی نیست.

مرتضی محمدزاده در شــورای اداری شهرستان مراغه با تاکید بر اینکه در 
سطح جهان هیچ سرمایه ای بالاتر از اعتماد مردم به نظام های سیاسی نیست، 
اظهار کرد: معیار مردمی بودن، اعتماد واقعی و قلبی مردم به مسئولان اجرایی 
در سطوح مختلف از جمله شهرستانی و استانی است و مردمی بودن با شعار 

محقق نمی شود.
محمدزاده افزود: این مردم وفادار متاسفانه برای حل مشکات خودشان در 
دستگاه های اجرایی به دنبال ارتباط  گیری هستند و این وضعیت تلخ در نظام 

مقدس جمهوری اسامی قابل قبول نیست.
وی با اشاره به اینکه نگاه مردم نسبت به مسئولان بسیار حائز اهمیت است، 
تصریح کرد: اعتماد مردم به مســئولان اجرایی باید تا حدی تقویت شود که 
مردم برای مراجعه کاری به یک دستگاه اجرایی به دنبال آشنا و پارتی نباشند.

معاون سیاسی استاندار آذربایجان  شرقی ادامه داد: اصاح نگاه مردم به نظام 
مدیریتی بدون صرف هزینه هم قابل تحقق است و کارآمدی اصلی ترین رمز 

و راز آن به شمار می رود.
وی تاکید کرد: تقویت اعتماد مردم باید در تمام دستگاه های اجرایی استان 
سرلوحه قرار گیرد و تمام کارکنانی که با مردم سر و کار دارند، در تحقق آن 

سهیم هستند.

معاون سیاسی استاندار آذربایجان  شرقی گفت: شایسته  سالاری از مسایل 
موثر بر نظام مدیریتی است و بر همین اساس اصول و چارچوب مشخصی برای 
انتصابات در اســتانداری آذربایجان  شرقی قرار دارد که از جمله آنها، انتصاب 
بر اســاس تجربه و تخصص و خودداری از جابه جایــی از یک حوزه به حوزه 

غیرمرتبط دیگر است.
محمــدزاده با تاکید بر اینکه در انتصابات بــه ویژه در بدنه فرمانداری ها به 
دانش تخصصی توجه شده است، افزود: حدود ۵۰ درصد از فرمانداران استان 
دانش آموخته رشــته های تخصصی از جمله علوم سیاسی، مدیریت و اقتصاد 

هستند.
وی وفاداری راسخ به قانون اساسی، سیاست های جمهوری اسامی و دولت 

وفاق ملی را از دیگر شاخص های انتصابات در آذربایجان  شرقی عنوان کرد.
وی همچنین به اولویت بندی کارها از ســوی کارگزاران جمهوری اسامی 
تاکید کرد و افزود: با توجه به محدودیت منابع، باید به اولویت ها توجه شود و 
امروز یکی از این موارد که تمام دســتگاه های اجرایی را شامل می شود، جلب 

اعتماد مردم به نظام مدیریتی است.

رشت - زهرارضازاده : به گزارش روابط عمومی اداره کل نوسازی، توسعه 
و تجهیز مدارس استان گیان، اولین جلسه ستاد هماهنگی بیست و هفتمین 
جشنواره خیّرین مدرسه ســاز استان روز یکشنبه ۲۴ فروردین ماه ۱۴۰۴ با 
حضور علی دقیق، مدیرکل نوســازی، توسعه و تجهیز مدارس استان گیان، 
میر مسعودی و یعقوبی رئیس و مدیرعامل مجمع خیرین مدرسه ساز، حسن 
زاده معاون نهضت سواد آموزی اداره کل آموزش و پرورش و نماینده مدیرکل 
آموزش و پرورش در امور خیرین، مهندس سید احمد قدسی خورسند رئیس 
اداره برنامه ریزی و توسعه مشارکتهای مردمی و دبیر اجرایی ستاد جشنواره و 
سایر اعضا در دفتر مدیرکل برگزار و شیوه نامه اجرایی جشنواره خیرین مورد 
بررســی قرار گرفت. مهندس علی دقیق، مدیرکل نوسازی، توسعه و تجهیز 
مدارس اســتان گیان با اعام این خبر افزود: بیست و هفتمین جشنواره ی 
خیّرین مدرسه ســاز استانی روز پنجشــنبه ۲۲ خردادماه با حضور ارزشمند 
خیرین گرانقدر و مدعوین کشــوری و استانی در مرکز استان برگزار خواهد 
شد. مدیرکل نوسازی مدارس گیان با بیان اینکه جشنواره خیرین گامی مهم 
در جهت افزایش مشارکت های مردمی است، تصریح نمود: جشنواره خیرین 

مدرسه ســاز استان امسال با رویکرد " معرفی پروژه ها به خیرین در راستای 
نهضت توسعه عدالت در فضاها و تجهیزات آموزشی و تربیتی و کمک به امر 
مدرســه یاری" برگزار خواهد شد. مدیرکل نوسازی مدارس در ادامه با تاکید 
بر اهمیت فرهنگ ســازی و نهادینه کردن تفکر خیّری، اظهار داشت: حضور 

پررنگ خیرین در حوزه مدرسه ســازی نشان دهنده تعهد ایشان به پیشرفت 
کشــور است و باید قدردان این انسان های فرهیخته باشیم. وی با بیان اینکه 
نظام تعلیم و تربیت از مولفه های توسعه پایدار در هر کشوری می باشد، افزود: 
امیــدوارم با همکاری و همدلی و با نگاه متعالی بتوانیم آموزش و پرورش پویا 
داشــته باشیم. دقیق در بخش پایانی سخنانش با بیان اینکه خیرین مدرسه 
ساز سرمایه های ارزشمند جامعه هستند، بیان داشت: خیّرین بی منت ایثار 
می کنند و ما همیشه به وجود چنین انسانهایی افتخار می کنیم و کار خیر و 
خداپسندانه آنان باید در جامعه ترویج شود. در ادامه میر مسعودی و یعقوبی 
رئیس و مدیرعامل مجمع خیرین مدرسه ساز هریک با بیان مطالبی حمایت 
همه جانبه مجمع خیرین مدرســه ساز را از برگزاری شایسته جشنواره اعام 

نموده و به تشریح ابعاد مختلف برگزاری این رویداد پرداختند.
گفتنی اســت در ادامه سایر اعضای ســتاد نیز با تاکید بر برگزاری هرچه 
باشــکوه تر این رویداد فرهنگی، راهکارها و پیشنهادهایی لازم جهت هرچه با 
شــکوه تر برگزار شدن بیست و هفتمین جشنواره خیرین مدرسه ساز استان 

ارائه نمودند.

فرصت امروز - ماهان فلاح: منطقه آزاد ارس بر اســاس ارزیابی های 
صورت گرفته توسط دبیرخانه شورایعالی مناطق آزاد و ویژه اقتصادی کشور، 

رتبه نخست جذب گردشگر نوروزی را در بین مناطق آزاد کسب کرد.
رضا مسرور، دبیر شورای عالی مناطق آزاد و ویژه اقتصادی، در نشست شورای 
معاونین و مدیران عامل سازمان های مناطق آزاد ضمن تقدیر از اقدامات صورت 
پذیرفته در ســتاد خدمات نوروزی، گفت: با توجه به نگاه دولت، رضایتمندی 

جوامع محلی را به عنوان یکی از شاخص های ارزیابی مناطق آزاد قرار دادیم.
در این جلسه با اعام مهدی مزینانی، معاون فرهنگی، اجتماعی و گردشگری 
دبیرخانه شــورای عالی و رئیس ستاد مرکزی توسعه گردشگری و هماهنگی 
خدمات سفر مناطق آزاد، منطقه آزاد ارس بر اساس ارزیابی های صورت گرفته 
توســط دبیرخانه شورایعالی مناطق آزاد و ویژه اقتصادی کشور، رتبه نخست 

جذب گردشگر نوروزی را در بین مناطق آزاد کسب کرد.
مزینانی اعام کرد: منطقه آزاد ارس به لحاظ جذب گردشگر در بین سایر 

مناطق آزاد بالاترین ضریب را نسبت به سال گذشته کسب کرده است.
لازم به ذکر اســت منطقه آزاد ارس در ایام نــوروز ۱۴۰۴ با تدارک برنامه 

های مختلف فرهنگی، اجتماعی، هنری و ورزشی و با جذب ۲.۷ میلیون نفر 
گردشــگر و مسافر نوروزی بالاتر از ســایر مناطق آزاد و ویژه اقتصادی، رتبه 

نخست را کسب کرد.
تنوع جاذبه های گردشگری، طبیعت بکر و زیبا، برنامه ریزی و اجرای برنامه 
های مدون و متنوع، امکانات رفاهی و تفریحی مناسب  و امنیت بالای منطقه 

از جمله عوامل مؤثر در این دستاورد ارزشمند به شمار می روند.
خاطرنشان می شــود در آیین تجلیل از خادمان سفرهای نوروزی نیز که 
با حضور محمدرضا عارف، معــاون اول رئیس جمهور، فرزانه صادق، وزیر راه 
وشهرسازی و سید رضا صالحی امیری، وزیر میراث فرهنگی و گردشگری در 
محل مرکز تحقیقات مسکن و شهرسازی برگزار شد، از پریسا تقی پور از منطقه 
آزاد ارس، به عنوان عضو ستاد سفر این منطقه که در کنسرت پارک کوهستان 
ارس با ارائه کمک های اولیه به فردی مبتا به صرع، تا رسیدن اورژانس به او 

امداد رسانی کرده بود، تجلیل شد.

اهواز - شبنم قجاوند: مدیرکل فرهنگ و ارشاد اسامی خوزستان با اشاره 
بر ضرورت تعامل سازنده و رسانه ای میان این اداره  کل و خبرگزاری جمهوری 
اسامی )ایرنا (خوزستان تأکید کرد و گفت: با همکاری مشترک و پوشش مؤثر 
رویدادها، می توان گام هایی مؤثر برای تقویت نشاط اجتماعی و ارتقای فرهنگ 

عمومی در استان برداشت.
حســین براتی در نشست با رییس خبرگزاری ایرنا خوزستان در محل این 
اداره کل با اشــاره به جایگاه رســانه ها در ارتقای فرهنگ جامعه گفت: ایرنا 
به عنوان رســانه ای ملی و رســمی که از بدنه وزارت فرهنگ و ارشاد اسامی 
است، می تواند نقش مؤثری در انعکاس برنامه های فرهنگی، اجتماعی و هنری 

استان داشته باشد.
وی افزود: تعامل رسانه ای بین اداره  کل فرهنگ و ارشاد اسامی و خبرگزاری 
ایرنا یک ضرورت است، چرا که امروز بیش از هر زمان دیگری به امیدآفرینی 

و نشاط اجتماعی، نیاز داریم.
براتی در ادامه با اســتقبال از پیشــنهاد تدوین تقویم فرهنگی گفت: تهیه 

تقویم فرهنگی مشترک با همکاری رسانه ها می تواند به انسجام در اطاع رسانی، 
برنامه ریزی مناسب تر و همراهی بیشتر فعالان فرهنگی استان منجر شود.

رییس خبرگزاری جمهوری اسامی )ایرنا( خوزستان با بیان اینکه ایرنا در 

تمام برنامه های فرهنگی در کنار اداره کل ارشاد اسامی است اظهار کرد: این 
خبرگزاری به عنوان رسانه رسمی کشور و بخشی از بدنه وزارت فرهنگ و ارشاد 
اســامی، آمادگی دارد همه ظرفیت خود را برای پوشش اخبار امیدآفرین و 

اجتماعی در سال ۱۴۰۴ به کار گیرد.
حمیدرضا ترابی فرد پیشنهاد داد تقویم فرهنگی سالانه استان در اختیار این 
رســانه قرار گیرد تا امکان برنامه ریزی برای تولید گزارش ها، گفتگوها و اخبار 

تحلیلی درباره فعالیت های فرهنگی و هنری خوزستان فراهم شود.
وی در ادامه به عملکرد نوروزی ایرنا خوزستان خوزستان در بازه ۲۹ اسفند 
تا ۱۵ فروردین نیز اشاره کرد و گفت: در این بازه، حدود ۳۲ گزارش گردشگری 
و ۳۰ فیلم کوتاه خبری با محوریت نوروز، جاذبه های اســتان و حال و هوای 

تعطیات از نقاط مختلف خوزستان منتشر شد.
ترابی فرد تاکید کرد: ایرنا در کنار اداره کل ارشاد اسامی، با تعهد به رسالت 
حرفه ای خود، برای انعکاس دقیق، امیدآفرین و گسترده رویدادهای فرهنگی و 

اجتماعی استان تاش خواهد کرد.

کرج- خبرنگار فرصت امروز: با حکم رئیس ســازمان آتش نشــانی و 
خدمات ایمنی شــهرداری کرج، تعدادی از روسای ایستگاه های عملیاتی این 
سازمان منصوب شدند. طی احکام جداگانه ای از سوی محمد یساولی، جمعی 

از رؤسای ایستگاه های عملیاتی منصوب شدند.
محمد یساولی اذعان کرد این انتصابات در راستای بهره گیری از ظرفیت ها و 
توانمندی های نیروهای مجرب و متخصص، با هدف ارتقای بهره وری و افزایش 
هماهنگی عملیاتی در ایستگاه های آتش نشــانی و براساس شایسته گزینی 

صورت گرفته است.
رئیس سازمان آتش نشانی و خدمات ایمنی شهرداری کرج با صدور پیامی، 
از زحمات و خدمات ارزشمند همکارانی که تازگی به افتخار بازنشستگی نائل 
آمده اند، تقدیر و تشــکر به عمل آورد و برایشان آرزوی سامت و موفقیت در 

مسیر زندگی پیش رو کرد.

بر این اســاس، آقایان محمد اسامی رئیس ایستگاه ۱۰۲، مهدی کشاورز 
رئیس ایستگاه ۱۰۳، مهدی عابدزاده رئیس ایستگاه ۱۰۴، یوسف حسین زاده 
رئیس ایستگاه ۱۰۵، حسین قهرمانی رئیس ایستگاه ۱۰۶، مهدی مهین ترابی 
رئیس ایســتگاه ۱۰۸، رحمت فاتحی رئیس ایستگاه ۱۱۱، حسین کشاورز 
رئیس ایستگاه ۱۱۳، رضا شــکری رئیس ایستگاه ۱۱۴، حمیدرضا رضوانی 
رئیس ایســتگاه ۱۱۵، مصطفی خلیلی زارع رئیس ایستگاه ۱۱۶، امیر معدن 
پیشــه رئیس ایســتگاه ۱۱۸، موسی سلیمی رئیس ایســتگاه ۱۲۱، مهدی 
یحیی زاده مقدم رئیس ایستگاه ۱۲۵، مهدی بابائی رئیس ایستگاه ۱۲۶ و امیر 

بختیاری رئیس ایستگاه ۱۲۹ منصوب شدند.
سازمان آتش نشانی ضمن تبریک به افراد منصوب شده، توفیق روزافزونشان 
را در مسیر خدمت رسانی صادقانه به شهروندان از درگاه خداوند متعال مسئلت 

می نماید.

ارومیه- خبرنگار فرصت امروز:  شــهردار ارومیه با تاکید بر عزم جدی 
مدیریت شــهری برای تقویت تیم والیبال، اعــام کرد: قهرمانی تیم والیبال 
شهرداری یکی از آرزوهای دیرینه مردم ورزش دوست ارومیه است و امسال با 
یک برنامه ریزی منسجم و تغییرات ساختاری، گام بلندی در مسیر تحقق این 

هدف برخواهیم داشت.
آیدین رحمانی رضائیه در گفتگوی تلفنی با برنامه رادیویی ایستگاه ورزش 
با بیان اینکه تیم حرفه ای نیازمند مدیریت حرفه ای اســت، افزود: با همراهی 

اعضای شــورای اسامی شــهر، در روزهای آینده ســاختار مدیریتی باشگاه 
بازنگری خواهد شــد و هیئت  مدیره ای توانمنــد و متخصص برای مدیریت 
حرفه ای تیم تشکیل می شود. شهردار ارومیه با اشاره به وضعیت بودجه تیم در 
سال گذشته گفت: کل اعتبار تیم والیبال شهرداری در سال گذشته ۴۷ میلیارد 
تومان بود که به یک سوم بودجه تیم های موفق لیگ نیز نمی رسید اما امسال 
با نگاه شورای شهر، تاش خواهیم کرد بودجه باشگاه را دو برابر افزایش دهیم.
وی ادامه داد: نگاه ما به ورزش، نگاه هزینه ای نیست بلکه آن را سرمایه گذاری 

برای ایجاد شور و نشــاط اجتماعی، افزایش امید در جامعه و ارتقای جایگاه 
ورزشی شهر ارومیه می دانیم.

شهردار ارومیه در پایان اظهارکرد: با تشکیل کمیته فنی تخصصی، بررسی 
دقیق عملکرد تیم در هر بازی، استفاده از افراد با تجربه در مدیریت و بستن 
تیمی قدرتمند تمام تاش خود را خواهیم کرد تا تیم والیبال شهرداری ارومیه 
در فصل پیش رو، شایسته ترین نتایج را کسب کرده و در مسیر قهرمانی حرکت 

کند.

معاون استاندار آذربایجان  شرقی:

سرمایه ای بالاتر از اعتماد مردم به نظام های سیاسی نیست

 برگزاری بیست و هفتمین جشنواره خیرین مدرسه ساز گیلان 
در ۲۲ خرداد ماه سال جاری

با احراز رتبه نخست جذب گردشگر نوروزی اعلام شد؛

منطقه آزاد ارس سرآمد سایر مناطق آزاد کشور

مدیرکل ارشاد خوزستان: 

همکاری با ایرنا زمینه  ساز ارتقای فرهنگی استان است

رؤسای ایستگاه های عملیاتی آتش نشانی کرج منصوب شدند

وعده شهردار جدید ارومیه برای بستن تیمی با هدف قهرمانی در لیگ برتر والیبال

اراک - فرناز امیدی : شــهردار واعضای شــورای 
اسامی شهر شهباز با مدیرکل فرهنگ و ارشاد اسامی 

استان مرکزی دیدار و گفتگو کردند.
شــهردار و اعضای شــورای اسامی شــهر شهباز به 
منظور تبادل نظــر در خصوص رفع نیازهای فرهنگی و 
هنری و حمایت از هنرمندان این شــهر طی نشستی با 
حســین محمودی فر مدیرکل فرهنگ و ارشاد اسامی 
استان مرکزی ،معاون فرهنگی و رسانه ای و معاون مالی 
و توسعه منابع انسانی این اداره کل، دیدار و در خصوص 
توانمندی ها، مسایل و مشکات فرهنگی و هنری تبادل 

نظر کردند.
در این نشست مدیرکل فرهنگ و ارشاد اسامی استان 
مرکزی، بر همکاری طرفین برای ارتقای سطح فرهنگی، 
هنری و اجتماعی شهروندان تاکید کرد و افزود:توجه به 
حوزه های فرهنگی و اجتماعی و هزینه کرد در این بخش 

به نوعی، سرمایه گذاری محسوب می شود.
حسین محمودی فر، اظهار داشت: اجرا و تقویت برنامه 

های مختلف فرهنگی و هنری می تواند در راستای ایجاد 
شور و نشاط اجتماعی،کاهش معضات اجتماعی و ارتقای 
سطح فرهنگی و هنری شهر و شهروندان تاثیرگذار باشد.

وی با اشــاره به اینکه اســتان مرکــزی مهد پرورش 

هنرمندان بسیاری است که در سطح کشور نقش آفرینی 
می کنند،خاطر نشــان کرد:به منظور ترویج و گسترش 
برنامه های فرهنگی و هنــری و ایجاد رضایت مندی و 
آرامش خاطر هنرمندان ، ادارات فرهنگ و ارشاد اسامی، 

نیازمند همکاری و مشارکت متولیان فرهنگی در جامعه 
است. محمودی فر، ضمن تقدیر از دغدغه های  مجموعه 
مدیریت شهری شهباز در حوزه فرهنگ و هنر گفت: این 
اداره کل حمایت خود را  از برنامه های فرهنگی و هنری 

شهر شهباز اعام میکند.
در ادامه این نشست اعضای شورای اسامی شهر شهباز 
نیــز آمادگی خود را جهت حمایت از هنرمندان و ایجاد 
زیرساختهای لازم فرهنگی و هنری اعام نموده و اظهار 
داشتند: با وجود پتانسیل و استعدادهای فرهنگی خوبی 
که در شهر شهباز وجود دارد باید سرانه فرهنگی و هنری  

تقویت شوند .
گفتنی است حمایت از برنامه ها و فعالیت های فرهنگی 
و هنری به صورت فصلــی، تاش در جهت احداث یک 
مجتمع یا فرهنگسرا در شــهباز و ایجاد بانک اطاعات 
هنرمندان و ظرفیت شناسی فرهنگی و هنری آن منطقه 
و بازدید میدانی از زیر ســاخت های فرهنگی شــهر از 

تصمیمات و محور های مورد بحث این نشست  بود.

 دیدار شهردار و اعضای شورای اسلامی شهر شهباز 
با مدیرکل فرهنگ و ارشاد اسلامی استان مرکزی
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نویسنده: علی آل‏علی
ش��بکه‎های اجتماعی مانند رودی هستند که هر لحظه 
مسیرشان عوض و جریان‎شان تندتر می‏‎شود. از روزهایی 
ک��ه فیس‎بوک فق��ط جایی برای به اش��تراک گذاش��تن 
عکس‎های دوستانه بود تا حالا که تیک تاک با ویدئوهای 
کوتاه دنیا را تسخیر کرده، این پلتفرم‎ها با سرعتی نفسگیر 
تحول پی��دا کرده‎اند. کاربران هر روز با قابلیت‎های تازه‎ای 
روبه‎رو می‎ش��وند؛ از استوری‎های اینستاگرام که در لحظه 
محو می‎ش��وند تا فضاه��ای صوتی ایکس ک��ه گفت‎وگو 
زنده را به گوش��ی‎های هوشمند آورده است. این تغییرات 
برگ‎هایی هستند که با هر باد رنگ و شکل عوض می‎کنند 

و چشم‎انداز دیجیتال را نو می‎سازند.
در این میان صنعت بازاریابی هم مثل قایقی اس��ت که 
باید با این رود پرشتاب همراه شود. برندها دیگر نمی‎توانند 
به روش‎های قدیمی تکیه کنند؛ چراکه مخاطب امروزی، 
با ذهنی باز و انتظاری بالا در این شبکه‎ها زندگی می‎کند. 
یک روز محتوای تصویری پادش��اهی می‎کند و روز دیگر 
پادکست‎ها توجه را می‎ربایند. این پویایی بازاریاب‎ها را به 
تکاپ��و انداخته تا راه‎هایی پیدا کنند که پیام‎ش��ان در این 

شلوغی به گوش برسد و در ذهن بماند.
این تحولات س��ریع انتخابی جز همس��ویی پیش پای 
بازاریاب‎ها نگذاش��ته است. اگر قرار باش��د در این میدان 
رقابتی بمانند، باید خودشان را با ریتم شبکه‎های اجتماعی 
هماهنگ کنند. شناخت جدیدترین ترندها نه یک گزینه، 
بلکه یک ضرورت اس��ت؛ راهی که نش��ان می‎دهد چگونه 
می‎توان از این موج‎ها س��واری گرفت و به ساحل موفقیت 
رس��ید. بدون این کار تلاش‎ها مانن��د دانه‎هایی در خاک 

خشک اند که هیچ وقت سبز نمی‎شوند.
ب��ا این حس��اب چه ترندهای��ی این روزها ش��بکه‎های 
اجتماعی را تس��خیر کرده‏اند؟ چگونه می‎توان از آنها برای 
بازاریابی بهره برد؟ این سوالات ما برای هر بازاریاب باهوش 
مطرح می‎شود. درس��ت به همین خاطر ما در ادامه قصد 
داری��م برخی از مهمترین ن��کات در این رابطه را به اتفاق 
شما زیر ذره بین ببریم. پس با ما همراه باشید تا برخی از 

نکات کلیدی در این رابطه را یاد بگیرید. 
این ماجراجویی ما را به جدیدترین جریان‎های بازاریابی 
می‎رساند که هم خلاقیت می‎خواهند و هم استراتژی. در 
ادامه، ترندهای تازه را بررس��ی می‎کنیم تا بفهمیم چگونه 
می‎توان در این دنیای پرهیاهو صدایی رس��ا داشت. نگران 
نباش��ید، ترندهای مورد بحث در این مقاله تقریبا به درد 
همه کسب و کار می‎خورد. پس بهانه‎تراشی را کنار گذاشته 

و با ما همراه شوید. 
جدیدترین ترندهای بازاریابی در شبکه‎های اجتماعی

ترندهای بازاریابی ه��ر روز رنگ عوض می‎کنند. با این 
ح��ال ما در ادامه قص��د داریم برخ��ی از مهمترین نکات 
درب��اره ترندهای داغ که کمی بیش��تر در دنیای بازاریابی 
و ش��بکه‎های اجتماعی ماندگار ش��ده‎اند، بررس��ی کنیم. 

اینطوری ش��ما نه تنها از جریان توفانی تغییرات سریع در 
امان خواهید بود، بلکه برندی مُد روز هم خواهید داش��ت. 

خب اجازه دهید کم کم برویم سراغ اصل ماجرا.
محتوای ویدئویی کوتاه و تعاملی

محتوای ویدئویی کوتاه و تعاملی این روزها مانند موجی 
است که شبکه‎های اجتماعی را درنوردیده و توجه‎ها را به 
خود جلب کرده اس��ت. پلتفرم‎هایی مثل تیک تاک و ریلز 
اینس��تاگرام با ویدئوهای ۱۵ تا ۶۰ ثانیه‎ای راهی سریع و 
ج��ذاب برای ارتباط با مخاطب ب��از کرده‎اند. این محتوا با 
ریتم تند و پیام فش��رده‎اش ذهن کارب��ر را در لحظه گیر 
می‎ان��دازد و او را به تعامل وامی‎دارد. برندها از این فرصت 
استفاده می‎کنند تا داستان‎شان را کوتاه اما اثرگذار، روایت 

کنند و در این شلوغی دیده شوند.
این ترند در عمل حس��ابی کاربران را ش��یفته خودش 
کرده اس��ت. یک برند لوازم ورزش��ی را در نظر بگیرید که 
در یک ریلز ۲۰ ثانیه‎ای، نحوه اس��تفاده از یک محصول را 
با موسیقی ش��اد و حرکات سریع نشان می‎دهد. کاربرانی 
که در حال اسکرول کردن اند، ناخودآگاه توقف می‎کنند و 
حتی نظرشان را می‎نویسند یا آن را به اشتراک می‎گذارند. 
این س��رعت در تعامل برتری بزرگی نسبت به پست‎های 
ثابت یا متن‎های طولانی است، چراکه پیام را در لحظه به 

ذهن می‎رساند.
بی‎ش��ک ب��رای موفقی��ت در ای��ن رابطه برنده��ا باید 
خلاقیت را چاشنی کار کنند. ویدئوها باید گیرا باشند و با 
زیرنویس‎های واضح و جلوه‎های بصری که چشم را خسته 
نکند. اگر محتوا تکراری یا بی‎کیفیت باش��د، کاربر سریع 
ردش می‎کند و فرصت از دس��ت می‎رود. همچنین اضافه 
کردن دعوت به اقدام - مثل »حالا امتحان کن«- می‎تواند 

کاربر را به خرید یا بازدید از سایت بکشاند.
ای��ن روش البت��ه چالش‎هایی ه��م دارد. تولی��د مداوم 
ویدئوه��ای کوتاه، زمان و منابع می‎خواهد و اگر تیم آماده 
نباشد، ممکن است کیفیت افت کند یا برنامه‎ریزی به هم 
بریزد. یک ش��رکت که با یک ایده س��اده اما جذاب شروع 
کند، مانند نقاشی کشیدن با چند خط، می‎تواند اثر بزرگی 
بگ��ذارد بدون اینکه غ��رق در پیچیدگی ش��ود. محتوای 
ویدئویی کوتاه و تعاملی راهی اس��ت که برندها را در مرکز 
توجه نگه می‎دارد. شرکت‎هایی که این ترند را خوب به کار 
ببرند، می‎توانند با کمترین زمان، بیشترین اثر را بگذارند و 

در شبکه‎های اجتماعی ماندگار شوند.
استفاده از هوش مصنوعی برای شخصی‎سازی

اس��تفاده از هوش مصنوعی برای شخصی‎سازی کلیدی 
اس��ت که درهای ذهن مخاطب را با دقت باز می‎کند. این 
فناوری با تحلیل داده‎های کاربران محتوایی می‎س��ازد که 
انگار فقط برای یک نفر طراحی شده است. در شبکه‎های 
اجتماعی، جایی که هر کاربر دنبال چیزی خاص می‎گردد، 
این شخصی‎س��ازی پیام را مستقیم به قلب او می‎رساند و 
حس ارتباط عمیق‎تری می‎س��ازد. برندها با این ابزار دیگر 

به ش��انس تکیه نمی‎کنند، بلکه تیرش��ان دقیق به هدف 
می‎خورد.

ای��ن ترند در کارهای روزمره خودش را نش��ان می‎دهد. 
یک فروشگاه آنلاین پوشاک را در نظر بگیرید که با هوش 
مصنوعی پس��ت‎هایی در اینس��تاگرام نش��ان می‎دهد که 
براساس جست‎وجوهای قبلی کاربر لباس‎هایی در رنگ و 
س��بک مورد علاقه‎اش دارد. کاربری که عاش��ق رنگ آبی 
اس��ت، ناگهان تبلیغ یک گرمک��ن آبی می‎بیند و جذبش 
می‎ش��ود. این هدف‎گیری احتمال خری��د را بالا می‎برد و 

تجربه‎ای خلق می‎کند که کاربر را راضی نگه می‎دارد.
پیاده‎س��ازی ای��ن روش نیاز ب��ه ابزارهای ق��وی دارد. 
الگوریتم‎ها باید داده‎ها را سریع جمع‎آوری و تحلیل کنند 
تا محتوا به‎روز بماند. اگر اطلاعات قدیمی باش��د یا تحلیل 
اشتباه کند، ممکن است تبلیغی بی‎ربط نشان داده شود و 
کارب��ر را دور کند. برندها باید با تیم‎های فنی کار کنند تا 

این سیستم را دقیق و کارآمد نگه دارند.
البت��ه این ترن��د نگرانی‎هایی هم دارد. برخ��ی کاربران 
از اینکه داده‎های‎ش��ان رصد می‎ش��ود احس��اس ناراحتی 
می‎کنند و ممکن اس��ت اعتمادشان کم شود. یک شرکت 
که شفاف بگوید چگونه از داده‎ها استفاده می‎کند )مثلا با 
تضمی��ن اینکه بدون نقض حریم خصوصی اطلاعات را به 
دس��ت آورده( می‎تواند این شک را کم کند و حس امنیت 

را برگرداند.
بی‎شک هوش مصنوعی و شخصی‎سازی راهی است که 
بازاریابی را هوشمندتر می‎کند. برندهایی که این فناوری را 
به کار بگیرند، می‎توانند با هر کاربر به زبان خودش حرف 

بزنند و در این فضای شلوغ، جایگاه ویژه‎ای پیدا کنند.
همکاری با میکرو اینفلوئنسرها

همکاری با میکرو اینفلوئنسرها شباهت زیادی با الگوی 
قدیمی اینفلوئنس��ر مارکتینگ دارد. ای��ن کار مانند پیدا 
کردن دوس��تانی اس��ت که در محله خودشان حرف‎شان 
خری��دار دارد. این افراد که معمولا بی��ن هزار تا صد هزار 
دنبال‎کنن��ده دارند، ش��اید به اندازه س��لبریتی‎ها معروف 
نباشند، اما اعتماد و نزدیکی بیشتری با مخاطب‎شان دارند. 
در ش��بکه‎های اجتماعی این ارتباط صمیمی، پیام برند را 
واقعی‎تر می‎کند و به جای تبلیغات خشک، حس توصیه‎ای 
دوستانه می‎س��ازد. این ترند، قدرت را از تعداد به کیفیت 

رابطه منتقل کرده است.
ش��اید تنه��ا تف��اوت میک��رو اینفلوئنس��رها اثرگذاری 
بیشترشان در مقیاس خُرد باش��د. به زبان خودمانی، این 
اینفلوئنسرها در س��طح جهانی حرفی برای گفتن ندارند، 
اما در یک ش��هر مثل اصفهان یا کرج حرف‎ش��ان خریدار 
خواهد داشت. همین امر برندها را تشویق می‎کند تا از آنها 

به عنوان شریک تجاری استفاده کنند.
اجازه دهید سری به دنیای تبلیغات بزنیم. یک برند قهوه 
را در نظر بگیرید که با یک میکرو اینفلوئنس��ر محلی کار 
می‎کند که عاش��ق قهوه است و هر روز صبح تجربه‏اش را 
در اس��توری اینستاگرام می‎گذارد. دنبال‎کننده‎هایی که او 
را می‎شناس��ند، وقتی قهوه برند را در دستش می‎بینند به 
جای حس تبلیغ حس کنجکاوی پیدا می‎کنند و آن برند 
را امتحان می‎کنند. این اثر از صداقت و نزدیکی می‎آید که 

در اینفلوئنسرهای بزرگ گاهی کمرنگ است.
انتخ��اب درس��ت در ای��ن ترن��د مه��م اس��ت. میکرو 
اینفلوئنس��ری که با ارزش‎های برند هم‎راس��تا باشد )مثلا 
یک ورزشکار برای تجهیزات تناسب اندام( می‎تواند پیام را 
طبیعی‎تر برساند. اگر این همخوانی نباشد، مخاطب شک 
می‎کند و تبلیغ بی‎اثر می‎ش��ود. برندها باید وقت بگذارند 

تا کسی را پیدا کنند که واقعاً به محصول‎شان باور دارد.
ای��ن هم��کاری البت��ه نی��از ب��ه مدیری��ت دارد. چون 
اینفلوئنس��رها معمولا تیم حرفه‎ای ندارند، ممکن اس��ت 
زمان‎بن��دی یا کیفیت محتوای‎ش��ان نامنظم باش��د. یک 
ش��رکت که خطوط راهنما بده��د و ارتباط را حفظ کند، 
می‎تواند این مشکل را حل کند و نتیجه بهتری بگیرد. در 
نهایت، همکاری با میکرو اینفلوئنسرها راهی است که برند 
را به جمع‎های کوچک اما وفادار می‎برد. ش��رکت‎هایی که 
این ترند را خوب اجرا کنن��د، می‎توانند با صدایی واقعی، 
در ش��بکه‎های اجتماعی اثر بگذارند و مخاطب را به خود 

نزدیک کنند.
محتوای تولیدی کاربران

محتوای تولیدشده توس��ط کاربر آینه‎ای است که برند 
را از نگاه مشتری نش��ان می‎دهد. این ترند وقتی کاربران 
خودش��ان عکس، ویدئو یا نظرش��ان را درباره محصول در 
شبکه‎های اجتماعی می‎گذارند، قدرت می‎گیرد. این محتوا 
به جای اینکه از بالا به پایین باش��د، از دل مخاطب بیرون 

می‎آید و حس اعتماد و اصالت را می‎سازد. برندها با بازنشر 
این پس��ت‏ها نشان می‏دهند که صدای مشتری برای‎شان 

مهم است.
یک برند ش��کلات را در نظر بگیرید که مس��ابقه‎ای راه 
می‎اندازد و از مشتری‎ها می‎خواهد لحظه خوردن شکلات 
را در ایکس به اشتراک بگذارند. صدها نفر عکس و داستان 
می‎فرستند و برند بهترین‎ها را در صفحه‎اش بازنشر می‎کند. 
این کار، هم تعامل را بالا می‎برد و هم نش��ان می‎دهد که 
محص��ول در زندگی واقع��ی چطور ج��ا دارد، چیزی که 

تبلیغات رسمی گاهی نمی‎تواند منتقل کند.
برای موفقیت برندها باید کاربران را تشویق کنند. دادن 
جایزه یا نش��ان دادن قدردانی می‎تواند مشارکت را بیشتر 
کند. اگر این انگیزه نباش��د، ممکن اس��ت کمپین ساکت 
بماند و نتیجه ندهد. این تشویق، باید ساده و جذاب باشد 

تا همه بتوانند شرکت کنند.
البته، این ترند ریسک‎هایی هم دارد. اگر محتوای منفی 
منتش��ر شود و برند نتواند پاسخ خوبی بدهد، ممکن است 
اعتبار لطمه ببیند. یک شرکت که سریع و حرفه‎ای واکنش 
نشان دهد، می‎تواند این تهدید را به فرصت تبدیل کند و 
اعتماد را نگه دارد. محتوای تولیدشده توسط کاربر، راهی 
است که برند را از زبان مردم روایت می‎کند. شرکت‎هایی که 
این ترند را به کار ببرند، می‎توانند با صدای مخاطب‎شان در 
شبکه‎های اجتماعی بدرخشند و ارتباطی عمیق‎تر بسازند.

استفاده از واقعیت افزوده در محتوا
استفاده از واقعیت افزوده در محتوا ابزاری نوین است که 
مرزهای میان دنیای واقعی و دیجیتال را در هم می‎آمیزد و 
تجربه‎ای منحصربه فرد برای مخاطبان فراهم می‎سازد. این 
فناوری با افزودن لایه‎های مجازی به محیط کاربر از طریق 
پلتفرم‎هایی نظیر اینس��تاگرام و اس��نپ چت شبکه‎های 
اجتماعی را به فضایی تعاملی تبدیل کرده اس��ت. برندها 
ب��ا بهره‎گیری از این قابلی��ت، محتوایی خلق می‎کنند که 
مخاطب را از حالت تماش��اگر منفعل به شرکت‎کننده‎ای 
فعال تغییر می‎دهد. این رویکرد س��طح تعامل را افزایش 
داده و پیام را به شکلی پویاتر و ملموس‎تر به ذهن مخاطب 

منتقل می‎سازد.
کارب��رد این ترند ب��رای کاربران و بازاریاب‎ها حس��ابی 
هیجان‎انگیز اس��ت. برند شنل را در نظر آورید که فیلتری 
مبتن��ی بر واقعیت افزوده در اینس��تاگرام طراحی کرده تا 
کارب��ران بتوانند محصولات مختلف��ش را آزمایش کنند. 
فردی که از این فیلتر اس��تفاده می‎کن��د، با چند انتخاب 
س��اده رنگ و س��بک دلخواهش را می‎بین��د و تصمیم به 
خرید می‎گی��رد. این تجربه حس واقعی آزمایش محصول 
را به فضای دیجیتال می‎آورد و مخاطب را به اقدام ترغیب 
می‎کند، امری که محتوای سنتی‎تر به سختی بدان دست 

می‎یابد.
موفقیت ای��ن روش به کیفیت اجرای فناوری وابس��ته 
اس��ت. فیلترهایی که کند عمل کنند یا تصویر را با دقت 
کافی نمایش ندهند، ممکن اس��ت تجربه کاربر را مختل 
س��ازند و اعتبار برند را تضعیف کنن��د. تیم‎های فنی باید 
اطمینان حاص��ل کنند که این ابزاره��ا روان و دقیق کار 
می‎کنند ت��ا از هدررفت فرصت جلوگیری ش��ود. افزودن 
دعوت به اقدام، مانند پیوند به صفحه خرید نیز اثربخشی 

را افزایش می‎دهد.
ای��ن روش البت��ه نیازمند س��رمایه‎گذاری قابل توجهی 
اس��ت. توس��عه فیلترهای پیش��رفته، هزینه‎های طراحی 
و برنامه‎نویس��ی را به دنب��ال دارد که برای ش��رکت‎های 
کوچک‎تر چالش‎برانگیز است. با این حال، یک فیلتر ساده 
ام��ا خلاقانه می‎تواند با هزینه‎ای معقول توجه مخاطبان را 

جلب کند و نام برند را در خاطر نگه دارد.
در نهایت، واقعیت افزوده راهی اس��ت که بازاریابی را به 
تجربه‎ای چندبعدی تبدیل می‎سازد. شرکت‎هایی که این 
ترن��د را با دقت به کار گیرند، می‎توانند با ارائه لحظه های 
تعاملی، در شبکه‎های اجتماعی جایگاه ویژه‎ای کسب کنند 

و ارتباطی پایدار با مخاطبان برقرار سازند.
تمرکز بر محتوای صوتی

تمرکز بر محتوای صوتی و پادکس��ت رویکردی اس��ت 
که حضور صدا را در ش��بکه‎های اجتماعی پررنگ‎تر کرده 
و ارتباط را به س��طحی زنده و مس��تقیم ارتقا داده است. 
پلتفرم‎هایی مانن��د کلاب هاوس و فضاهای صوتی ایکس 
امکان برگزاری بحث‎های زنده را فراهم س��اخته‎اند که در 
آن کاربران می‎توانند مش��ارکت و دیدگاه‎های خود را بیان 
کنند. برندها از این فضا بهره می‎برند تا با صدایی انس��انی 
و واقع��ی به جای متون بی‎روح ب��ا مخاطبان خود ارتباط 
برقرار سازند. این روش حس حضور و صمیمیت را تقویت 

می‎کند و تعامل را به ابعادی تازه می‎رساند.
کاربرد این ترند در زندگی روزمره مش��هود اس��ت. یک 
برند فعال در حوزه تناس��ب اندام را در نظر بگیرید که در 
فضاهای صوتی ایکس نشس��تی زنده با حضور یک مربی 
برگزار می‎کن��د و کارب��ران می‎توانند پرس��ش‎های خود 
را مط��رح س��ازند. فردی که در خانه ب��ه این بحث گوش 
می‎دهد، احس��اس می‎کند در جمعی واقعی حضور دارد و 
به محصولاتی که مربی معرفی می‎کند علاقه‎مند می‎شود. 
این ارتباط مس��تقیم امتیازی است که محتوای تصویری 
ثابت به ندرت می‎تواند ارائه دهد و برند را متمایز می‎سازد.
موفقیت این روش به برنامه‎ریزی دقیق وابس��ته اس��ت. 
بحث‎ها باید دارای موضوعی مشخص و زمان‎بندی منظم 
باشند تا از پراکندگی و سردرگمی جلوگیری شود. انتخاب 
مهمانانی برجسته، یک کارشناس یا چهره‎ای شناخته شده 
نیز می‎تواند مخاطبان را به حضور ترغیب کند. در صورت 
بی‎نظمی یا فقدان جذابیت، ش��نوندگان به سرعت از فضا 

خارج می‎شوند و فرصت از دست می‎رود.
ای��ن ترند با محدودیت‎هایی نیز روبه‎رو اس��ت. برخلاف 
محت��وای تصوی��ری که به ط��ور دائم در دس��ترس باقی 
می‎مان��د، جلس��ات صوتی زن��ده تنها در زم��ان برگزاری 
قابل اس��تفاده‎اند و برای افرادی که زمان مناس��ب ندارند، 
از دس��ترس خارج می‎ش��وند. ضبط و انتش��ار مجدد این 
جلس��ات می‎تواند این ضعف را جبران کند و دسترسی را 
برای مخاطبان گسترده‎تر سازد. محتوای صوتی و اتاق‎های 
گفت وگو، مس��یری اس��ت که برندها را از طریق صدا به 
مخاطبان نزدیک می‎س��ازد. شرکت‎هایی که این ترند را با 
مهارت اجرا کنند، می‎توانند با ایجاد فضایی زنده و پویا در 
شبکه‎های اجتماعی ارتباطی مناسب و ماندگار با مخاطبان 

خود برقرار سازند.
بازاریابی مبتنی بر مسئولیت اجتماعی

بازاریابی مبتنی بر مس��ئولیت اجتماعی رویکردی است 
که برندها را با مس��ائل مورد توجه مخاطب امروزی پیوند 
می‎دهد و جایگاه‎ش��ان را در دل جامع��ه تقویت می‎کند. 
کاربران ش��بکه‎های اجتماع��ی اکنون بی��ش از پیش به 
موضوعاتی مانند محیط زیست، عدالت اجتماعی و اخلاق 
اهمیت می‎دهن��د و برندهایی را ترجی��ح می‎دهند که با 
باورهای‎شان هم‎راستا باشند. این ترند بازاریابی را از هدف 
صرف فروش به سوی خلق معنایی بزرگ‎تر هدایت کرده و 
پیام را با احساسات انسانی در هم آمیخته است. شرکت‎ها 
با نمایش تعهد خود اعتماد می‎سازند و وفاداری را عمیق‎تر 
می‎کنند. به عنوان مثال، یک برند پوشاک را در نظر آورید 
که در اینس��تاگرام کمپین��ی راه‎ان��دازی می‎کند و تعهد 
می‎دهد ب��ه ازای هر خرید، یک لباس به کودکان نیازمند 
اهدا کند. کاربری که این پست را مشاهده می‎کند با خرید 
خود نه تنها محصولی به دس��ت می‎آورد، بلکه بخش��ی از 
اقدامی خیرخواهانه می‎ش��ود. این احساس مشارکت برند 
را از رقبا متمایز می‎س��ازد و مشتری را به حامی‎ای تبدیل 

می‎کند که بارها بازمی‎گردد.
اج��رای موفق این ترند به صداقت وابس��ته اس��ت. اگر 
ش��رکتی ادعای حمایت از محیط زیست کند اما در عمل 
به آن پایبند نباش��د، مخاطبان با دسترس��ی به اطلاعات، 
به س��رعت این تناقض را کش��ف می‎کنند و اعتمادش��ان 
خدشه‎دار می‎شود. ش��فافیت در ارائه گزارش‎ها و اقدامات 
واقع��ی، می‎تواند این تردید را برطرف س��ازد و اعتبار برند 

را حفظ کند.
ای��ن روش البت��ه ب��ا مخاطرات��ی همراه اس��ت. تأکید 
بیش از حد ب��ر ارزش‎ها یا مدیریت نادرس��ت موضوعات 
حساس، ممکن است برند را به فرصت‎طلبی متهم کند و 
واکنش‎های منفی را برانگیزد. انتخاب هدفی ساده و مرتبط 
—مانند حمایت از آموزش در منطقه‎ای خاص— می‎تواند 

این خطر را کاهش دهد و پیام را قابل باور نگه دارد.
بی‎شک بازاریابی مبتنی بر ارزش‎ها و مسئولیت اجتماعی، 
مس��یری اس��ت که برند را به بخش��ی از زندگی مخاطب 
تبدیل می‎کند. ش��رکت‎هایی که ای��ن ترند را با صداقت و 
دقت پیش ببرند، می‎توانند در شبکه‎های اجتماعی نه تنها 
دیده شوند، بلکه به عنوان عضوی از جامعه پذیرفته شوند 

و جایگاهی ماندگار بیابند.
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