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روزنـامه مدیریتـی - اقتصــادی

دلار و طلا چه مسیری می‌روند؟

بازارها در انتظار 
سیگنال توافق

فرص��ت ام��روز: بازاره��ای دارای��ی در ای��ران بی��ش از آنکه فقط ب��ا عرضه و تقاض��ای روزانه حرک��ت کنند، 
ب��ا انتظ��ار حرکت می‌کنن��د. دلار، طلا، س��که، خ��ودرو و حتی ب��ورس، هرکدام ب��ه نوعی به اخبار سیاس��ی، 
احتم��ال تواف��ق، ریس��ک‌های منطق��ه‌ای و آینده ن��رخ ارز واکنش نش��ان می‌دهن��د. در روزهایی که ب��ازار ارز 
به مرزهای حس��اس نزدیک می‌ش��ود و طلا و س��که همزمان نوس��ان می‌کنند، پرس��ش اصلی این اس��ت که 
س��رمایه‌گذاران خ��رد چ��ه انتظاری از آین��ده دارند و چرا بازارها به یک س��یگنال سیاس��ی چش��م دوخته‌اند؟

دلار در اقتصاد ایران فقط یک ارز خارجی نیس��ت. دلار معیار س��نجش انتظارات تورمی، قیمت‌گذاری کالاها، 
ارزش دارایی‌ه��ا و حتی رفتار روانی بازار اس��ت. وقتی دلار بالا می‌رود، بس��یاری از بازاره��ا با تاخیر یا همزمان...

چرا بازار از فاز صعودی برگشت؟

خودرو در سراشیبی انتظار
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جذب دلارهای خانگی
یا تکرار یک بی‌اعتمادی قدیمی؟
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مدیریت و کسب‌و‌کار

3

تهران- ایرنا- رئیس سازمان برنامه و بودجه کشور از توافق دولت و مجلس بر سر ۹ محور و اولویت مهم 
اقتصادی کشور خبر داد و گفت: تیم اقتصادی دولت و رؤسای سه کمیسیون کلیدی مجلس به صورت منظم در 

حال تدوین برنامه‌های کوتاه‌مدت برای مدیریت شرایط اقتصادی و حمایت از معیشت مردم هستند.

س�ید حمید پورمحمدی در گفت‌وگو با خبرنگار اقتص�ادی ایرنا، با تأکید بر هماهنگی کامل...

توافق دولت و مجلس بر سر ۹ اولویت اقتصادی 

سرمقاله

اقتصاد را معطل 
سیگنال نگذارید

دکتر محمدرضا قدیمی
مدیر مسئول

بازارهای ایران مدت هاست بیش 
از آنکه با داده های اقتصادی حرکت 
کنند، با انتظ��ار حرکت می کنند. 
دلار، طلا، س��که، خ��ودرو و بورس 
هرکدام چشم به خبری تازه دارند؛ 
خب��ری از توافق، تن��ش، مذاکره یا 
تصمیم سیاست گذار. این وضعیت 
شاید برای معامله گران کوتاه مدت 
فرصت بسازد، اما برای اقتصاد ملی 
هزین��ه دارد. اقتصادی که هر روز با 
یک س��یگنال بالا و پایین می شود، 
بیش از هر چیز از کمبود پیش بینی 

پذیری رنج می برد.
از ن��گاه یک اقتص��اددان، بازارها 
همیش��ه به اطلاعات واکنش نشان 
می دهند. این طبیعی اس��ت. نرخ 
ارز باید نس��بت به عرض��ه و تقاضا، 
ت��ورم، درآمده��ای ارزی، وضعیت 
تج��ارت خارج��ی و ریس��ک های 
سیاس��ی حس��اس باش��د. ط�ال و 
س��که نیز ب��ه دلار، اون��س جهانی 
و انتظ��ارات تورمی واکنش نش��ان 
می دهند. بورس هم از س��ودآوری 
شرکت ها، نرخ بهره، سیاست های 
دول��ت و آینده اقتصاد اثر می گیرد. 
بنابرای��ن اصل واکنش بازار به خبر، 
غیرطبیعی نیست. مسئله زمانی آغاز 
می شود که بازار تقریبا فقط با خبر 
حرکت کند و بنیادهای اقتصادی در 

حاشیه قرار بگیرند.

ادامه در همین صفحه

وقت��ی فعال اقتصادی هر روز منتظر یک خبر سیاس��ی بماند، 
برنامه ریزی بلندمدت دشوار می شود. واردکننده نمی داند کالای 
بعدی را با چه نرخی جایگزین می کند. تولیدکننده نمی داند مواد 
اولیه فردا چقدر تمام می شود. فروشنده نمی داند امروز بفروشد یا 
نگه دارد. خانوار نمی داند پس انداز خود را در بانک نگه دارد یا به 
دلار، طلا، خودرو و کالا تبدیل کند. این بلاتکلیفی، خود به بخشی 

از هزینه اقتصاد تبدیل می شود.
در علم اقتصاد، نااطمینانی با ریسک تفاوت دارد. ریسک یعنی 
احتمال های مختلف را می شناس��یم و می توانیم تا حدی برای 
آنها برنامه ریزی کنیم. اما نااطمینانی یعنی حتی چارچوب آینده 
روشن نیست. اقتصاد ایران امروز بیشتر از آنکه فقط با ریسک روبه 
رو باشد، با نااطمینانی روبه روست. فعال اقتصادی نمی داند مسیر 
نرخ ارز چیس��ت، سیاس��ت پولی چه خواهد شد، مقررات واردات 
تغییر می کند یا نه، نرخ های رسمی و آزاد چگونه به هم نزدیک 
یا از هم دور می ش��وند و تصمیم های سیاس��ی چه اثری بر بازار 

خواهد گذاشت.
این نااطمینانی رفتار م��ردم و بنگاه ها را کوتاه مدت می کند. 
وقتی آینده قابل پیش بینی نباش��د، کس��ی به راحتی س��رمایه 
گ��ذاری بلندمدت نمی کن��د. تولیدکننده به جای توس��عه خط 
تولید، نقدینگی خود را حفظ می کند. خانوار به جای برنامه ریزی 
مصرف��ی، به دنبال حفظ ارزش دارایی می رود. س��رمایه گذار به 
جای تحلیل بنیادین، تیتر اخبار را دنبال می کند. نتیجه این می 
شود که اقتصاد به جای حرکت بر پایه تولید، بهره وری و سرمایه 

گذاری، به نوسان های روزانه بازارهای دارایی وابسته می شود.

بازار ارز نمونه روش��ن این وضعیت است. دلار در ایران فقط ارز 
خارجی نیست؛ شاخص انتظارات اس��ت. وقتی دلار بالا می رود، 
بس��یاری از قیمت ها حتی قبل از تغییر واقعی هزینه ها بالا می 
روند. وقتی دلار عقب می نشیند، بخشی از بازارها منتظر می مانند 
تا ببینند این عقب نشینی پایدار است یا موقت. بنابراین قیمت ارز 
در ایران فقط نتیجه اقتصاد نیست؛ خودش به موتور تولید انتظار 

تبدیل شده است.
طلا و سکه نیز همین گونه اند. بخشی از تقاضای طلا مصرفی 
است، اما بخش مهمی از آن تقاضای احتیاطی و سرمایه ای است. 
مردم وقتی احساس می کنند آینده پول ملی نامطمئن است، به 
دارایی هایی پناه می برند که فکر می کنند ارزششان بهتر حفظ 
می ش��ود. این رفتار از نظر فردی قابل فهم است، اما اگر عمومی 
شود، هزینه اقتصاد را بالا می برد. پولی که می توانست وارد تولید، 
سرمایه گذاری یا مصرف مولد شود، به سمت دارایی های غیرمولد 

حرکت می کند.
مشکل اصلی این نیس��ت که مردم نگران دارایی خود هستند؛ 
مش��کل این اس��ت که اقتصاد آنها را به نگرانی عادت داده است. 
وقتی تورم مزمن باش��د، وقتی سیاست ارزی شفاف نباشد، وقتی 
تصمی��م های اقتصادی ناگهانی اعلام ش��ود و وقتی چش��م انداز 
سیاسی مبهم بماند، طبیعی است که مردم به جای اعتماد به پول 
ملی، به دنبال پناهگاه دارایی بگردند. بنابراین ریشه رفتار بازارها را 
نباید فقط در هیجان معامله گران جست وجو کرد؛ باید آن را در 

کمبود ثبات اقتصاد کلان دید.
اینجاس��ت که نقش سیاست گذار مهم می شود. سیاست گذار 

نباید بازار را فقط در زمان التهاب ببیند. اگر دلار بالا رفت، مداخله 
کند؛ اگر طلا جهش کرد، هش��دار بدهد؛ اگر خودرو گران ش��د، 
دس��تور بدهد؛ اگر بورس ریخت، وعده حمایت بدهد. این ش��یوه 
مدیری��ت، اقتصاد را از یک بحران کوتاه مدت به بحران بعدی می 

برد. بازار به جای مداخله مقطعی، به نقشه راه نیاز دارد.
نقش��ه راه یعن��ی فعال اقتصادی بداند سیاس��ت ارزی کش��ور 
چیست، دولت چگونه می خواهد تورم را مهار کند، کسری بودجه 
از چه مس��یری کنترل می ش��ود، نرخ بهره با چه منطقی تعیین 
می ش��ود، واردات و صادرات بر چه قاع��ده ای حرکت می کنند 
و حمایت از اقش��ار آس��یب پذیر چگونه انجام می ش��ود. اگر این 
چارچوب روشن باشد، حتی خبرهای سیاسی نیز اثر محدودتری 
بر بازار می گذارند. اما وقتی چارچوب مبهم است، هر خبر کوچک 

می تواند به موج بزرگ قیمتی تبدیل شود.
اقتص��اد را نمی توان فقط ب��ا امید به تواف��ق اداره کرد. توافق 
سیاس��ی اگر رخ دهد، می تواند بخش��ی از فش��ارها را کم کند، 
دسترسی ارزی را بهتر کند، انتظارات را آرام کند و هزینه مبادله را 
کاهش دهد. اما هیچ توافقی جایگزین اصلاحات داخلی نمی شود. 
اگر تورم مهار نش��ود، اگر بودجه دولت منضبط نش��ود، اگر نظام 
بانکی ناتراز بماند، اگر سیاس��ت ارزی شفاف نباشد و اگر مقررات 
هر روز تغییر کند، حتی خبرهای مثبت سیاسی نیز فقط آرامش 

موقت ایجاد می کنند.
از س��وی دیگر، اقتصاد نباید با هر ابهام سیاس��ی دچار شوک 
ش��ود. کش��ورهایی که نهادهای اقتصادی قوی تر دارند، بهتر می 
توانند شوک های بیرونی را جذب کنند. تورم پایین، بانک مرکزی 

معتبر، بودجه منضبط، نظام مالی ش��فاف، بازار س��رمایه عمیق و 
مقررات پایدار باعث می شود اقتصاد در برابر خبرهای بیرونی کمتر 
شکننده باشد. اقتصاد ایران برای کاهش وابستگی به سیگنال های 

سیاسی، باید پایه های داخلی ثبات را تقویت کند.
یکی از پایه های مهم، اعتماد است. اعتماد اقتصادی یعنی مردم 
باور کنند ارزش پولشان به طور دائمی فرسوده نمی شود، مقررات 
ناگهانی تغییر نمی کند، دولت کس��ری های خود را از مسیرهای 
تورم زا جبران نمی کند و سیاست گذار با بازار صادقانه سخن می 
گوید. اعتماد با دستور ساخته نمی شود. با عملکرد مداوم، شفافیت 

و پاسخگویی ساخته می شود.
ش��فافیت در سیاست ارزی نیز ضروری اس��ت. بازار باید بداند 
هدف سیاست گذار چیست. آیا قرار است فاصله نرخ های رسمی 
و آزاد کم ش��ود؟ آیا ارز ترجیحی ادامه دارد؟ ارز کالاهای اساسی 
چگونه تامین می ش��ود؟ منابع ارزی کش��ور چگونه مدیریت می 
شود؟ وقتی پاسخ این پرسش ها مبهم باشد، فعالان بازار خودشان 
س��ناریو می سازند و قیمت ها براس��اس همین سناریوها حرکت 

می کند.
کنترل تورم هم پایه دیگر ثبات اس��ت. ت��ا زمانی که تورم بالا 
باشد، مردم انگیزه دارند دارایی خود را از پول نقد به کالا، ارز، طلا 
یا س��ایر دارایی ها تبدیل کنند. بنابرای��ن آرامش پایدار بازار ارز و 
طلا بدون مهار تورم ممکن نیست. مداخله در بازار ارز ممکن است 
چند روز یا چند هفته نرخ را کنترل کند، اما اگر موتور تورم روشن 

بماند، فشار دوباره برمی گردد.
بازارها امروز بیش از هر زمان دیگری به پیام روش��ن نیاز دارند. 

نه پیام تبلیغاتی، بلکه پیام سیاستی. مردم و فعالان اقتصادی باید 
حس کنن��د که دولت برای ت��ورم، ارز، بودجه، تجارت و حمایت 
اجتماع��ی برنام��ه مش��خص دارد. در غیر این ص��ورت، هر خبر 
سیاس��ی، هر ش��ایعه و هر تغییر کوچک می تواند مس��یر بازارها 

را عوض کند.
س��رمقاله امروز بر یک نکته ساده تاکید دارد: اقتصاد را معطل 
س��یگنال نگذارید. اگر توافق بیاید، باید از فرصت آن برای اصلاح 
اس��تفاده کرد. اگر نیاید، اقتصاد باید آنقدر منسجم باشد که با هر 
ابهام دچار آشفتگی نشود. انتظار برای خبر، جای سیاست گذاری 
را نمی گیرد. امید به آرامش بیرونی، جای ثبات س��ازی داخلی را 

پر نمی کند.
بازارهای ایران به جای زندگی با شایعه و انتظار، به پیش بینی 
پذی��ری نیاز دارند. پیش بینی پذیری یعنی فعال اقتصادی بتواند 
آینده را با احتمال قابل قبول محاس��به کن��د. خانوار بتواند برای 
مصرف و پس انداز تصمیم بگیرد. تولیدکننده بتواند برای سرمایه 
گ��ذاری برنامه بریزد. س��رمایه گذار بتواند به ج��ای دنبال کردن 

تیترها، داده های اقتصادی را تحلیل کند.
در نهایت، اقتصاد س��الم اقتصادی نیست که به خبر بی تفاوت 
باشد؛ چنین چیزی ممکن نیست. اقتصاد سالم اقتصادی است که 
با هر خبر از تعادل خارج نش��ود. برای رس��یدن به این نقطه، باید 
تورم مهار ش��ود، سیاست ارزی ش��فاف شود، بودجه انضباط پیدا 
کند، مقررات پایدار شود و اعتماد عمومی بازسازی شود. آن وقت 
بازارها هم به جای انتظار برای سیگنال، به سمت تحلیل، تولید و 

سرمایه گذاری حرکت خواهند کرد.

وزیر نیرو گفت: همه تلاش ما متمرکز بر این است که جیره 
بندی آب رخ ندهد، چنانچه س��ال گذش��ته این کار انجام نشد 
و فقط فشار آب کاهش پیدا کرد. بنابراین فعلا جیره‌بندی آب 

در دستور کار قرار ندارد.
ب��ه گزارش ایس��نا ، عب��اس علی آب��ادی در حاش��یه آیین 
رونمایی از خودروهای آزمایشگاه سیار آب و فاضلاب در جمع 
خبرنگاران در پاسخ به سوال ایسنا مبنی بر احتمال جیره‌بندی 
آب برای شهروندان در تابستان پیش رو، اظهار کرد: باید آب را 
با صرفه‌جویی، خوب و بهینه مصرف کنیم و این ش��اخص‌ها را 
متناس��ب با آنچه در الگوهای جهانی مطرح است دنبال کنیم. 
مقدار آب در کش��ور ما کم است حتی در زمان‌هایی که پر آب 
هس��تیم نیز وضعیت نامناسب است چراکه ما در اقلیم خشک 
هس��تیم. وی ادامه داد: اما سوال شما ناظر بر این است که آیا 
امس��ال جیره‌بندی خواهیم داشت یا نه؛ همه تلاش ما متمرکز 
بر این اس��ت که چنین اتفاقی رخ ندهد، چنانچه سال گذشته 
جیره‌بندی انجام نشد و فقط فشار آب کاهش پیدا کرد و تلاش 
کردیم و نتیجه اقدامات انجام‌شده این بود که با همکاری مردم 
موفق ش��دیم به اندازه یک سد صرفه‌جویی کنیم. یعنی همه با 

هم دست به دست هم کار بزرگی را صورت دادیم.
وزیر نیرو افزود: اگر می‌ش��د این کار را قبلًا انجام داد، شاید 
مخ��ازن ما اصلًا ب��ه این وضعی��ت نمی‌رس��ید. بنابراین اتفاق 
مبارکی که افتاده این اس��ت که مصرف در حال کاهشی شدن 
اس��ت و باید این موضوع را به م��ردم ایران تبریک گفت؛ چون 

همه کمک و صرفه‌جویی کردند و نتیجه آن مشخص است.

علی‌آب��ادی در ادام��ه درب��اره اقدام��ات وزارت نی��رو برای 
تش��دید این روند گفت: ما در حال بررس��ی هس��تیم که آیا از 
نظ��ر اقتصادی می‌توان بخش��ی از نیازهای کش��ور را از طریق 
شیرین‌سازی آب تأمین کرد یا خیر. همچنین بررسی می‌کنیم 
که آیا می‌توان در همه نقاط کشور بازچرخانی آب را به‌گونه‌ای 
اقتصادی اجرا کرد که به شکل پایدار مورد استفاده قرار گیرد.

وی اضاف��ه ک��رد: انتق��ال آب ب��ه برخ��ی مناط��ق در حال 
بررس��ی‌ است تا مش��خص ش��ود آیا این اقدامات بدون آسیب 
زیس��ت‌محیطی امکان‌پذیر اس��ت یا نه. البته هم��ه این موارد 
نیازمند مطالعات دقیق و اساس��ی اس��ت و این مطالعات مسیر 

تصمیم‌گیری‌های بعدی را مشخص می‌کند.
وزیر نیرو خاطرنش��ان کرد: اس��تفاده از کاهنده‌ها و کاهش 
مصرف نیز به‌طور جدی دنبال می‌ش��ود. ع�الوه بر این تلاش 
می‌کنیم همه اقشار جامعه، از کودکان تا بزرگسالان و در همه 

صنوف، به مصرف کمتر و بهینه آب تشویق شوند.
علی‌آب��ادی تأکید کرد: ب��ا همه این اقدام��ات و با همکاری 

مردم، فعلا جیره بندی آب در دستور کار قرار ندارد.
وی در ادام��ه با بیان اینکه دو ماه س��خت را در حوزه آب و 
برق در پی��ش رو داریم، گفت: از مردم می خواهیم که این دو 
ماه از س��ال بیشتر کمک کنند که بخشی از ناترازی گذشته را 
نیز جبران کنیم. س��ر منحنی مصرف برق در حال نزولی شدن 
اس��ت. وزیر نیرو درباره میزان ناترازی برق در تابستان باتوجه 
به افزایش دو درجه ای دما و همچنین برنامه وزارت نیرو برای 
تامین برق پتروش��یمی و صنایع آسیب دیده از جنگ گفت: ما 

در این بخش قوانین متعددی داریم، برخی صنایع متعهدند که 
نیروگاه بس��ازند، اگر نیروگاه‌های این صنایع آسیب دیده باشد 
تعهد ما این اس��ت ک��ه تامین برق این بخ��ش در اولویت قرار 
گیرد. وی با بیان اینکه اکنون تامین برق پتروشیمی ها ۹ برابر 
شده است، خاطرنشان کرد: برخی فولادی‌ها که به صنعت برق 
در زمین��ه احداث نیروگاه کمک کردند نی��ز در اولویت تامین 
تامی��ن ق��رار دارند ام��ا برخی که ب��ه صنعت ب��رق بدهکارند، 
در اولویت نیس��تند و اگر کس��ری داش��ته باش��یم، در اولویت 
محدودیت خواهند بود. علی آبادی تاکید کرد: تلاش می‌کنیم 
ناترازی برای هیچ بخشی نباشد اما در هر حال در زمان جنگ 
هس��تیم، حوادثی اتفاق افتاده، برخی پست‌های برق، خطوط و 
نیروگاه‌ها آس��یب دیدند و نزدیک ۴۲۰۰ مگاوات از مدار خارج 
ش��ده، البته بخش��ی به مدار بازگش��ته و تلاش می‌شود مابقی 
وارد مدارد ش��وند تا آخر هفته آینده نیز حدود ۱۰۰۰ مگاوات 
نی��روگاه افتتاح خواهیم کرد. وی ب��ا بیان اینکه نیازمند کمک 
مردم هس��تیم، افزود: ۲ درجه افزای��ش گرما معادل حداقل ۲ 
هزار مگاوات مصرف بیشتر برق خواهد بود. وزیر نیرو ادامه داد: 
م��ا بهترین کیفیت برق را توزی��ع می کنیم؛ فرکانس روی ۵۰ 
هرت��ز و بدون افت ولتاژ برق را عرضه می‌کنیم و با وجودی که 
آس��یب داشتیم تا این لحظه بهترین برق دنیا را عرضه کرده و 
کم فروش��ی نکرده ایم، امیدواریم این رویه با کمک مردم ادامه 

داشته باشد.
به گفته او دولت تکلیف کرده است که اولویت اول خاموشی 
برق با دس��تگاه‌های دولتی است، بنابراین هیچ اغماضی در این 

زمینه انجام نمی شود و ادارات دولتی اگر آب و برق را بیش از 
حد نرمال استفاده کنند با قطعی مواجه می‌شوند.

وزی��ر نیرو اف��زود: ما از خودمان ش��روع کرده‌ای��م، به طور 
مثال در اتاق من چراغی روش��ن نیس��ت و از وسیله سرمایشی 
نی��ز اس��تفاده نمی‌کنم. دولت در زمینه آب، برق، گاز و س��ایر 
حامل‌های انرژی ابتدا برای خود تکلیف تعیین کرده است و اگر 

کسری وجود داشته باشد، اولویت با مردم خواهد بود.
علی‌آبادی از ورود ظرفیت‌های جدید نیروگاهی به مدار خبر 
داد و گفت: با وجود آس��یب‌هایی که به برخی پست‌ها، خطوط 
انتقال و نیروگاه‌ها وارد شده، همکاران ما در تلاش‌اند تجهیزات 
آس��یب‌دیده را هرچه سریع‌تر به مدار بازگردانند. امروز نیز یک 
واح��د نیروگاهی وارد مدار ش��د و تا پای��ان هفته آینده حدود 
هزار مگاوات ظرفیت نیروگاهی جدید وارد مدار تولید یا افتتاح 
خواهد ش��د. وزیر نیرو ادامه در پاس��خ به س��والی درباره نقش 
پدافند غیرعامل در تأسیس��ات آب و برق کشور گفت: موضوع 
پدافن��د غیرعامل از گذش��ته در وزارت نیرو مورد توجه بوده و 
پس از انقلاب نیز این توجه جدی‌تر ش��ده اس��ت. اکنون تولید 
برق در بیش از هزار نقطه کشور انجام می‌شود که نشان‌دهنده 

پراکندگی و کاهش آسیب‌پذیری شبکه است.
وی با اش��اره به راهبرده��ای وزارت نیرو ب��رای آمادگی در 
ش��رایط خ��اص، تصریح ک��رد: آب و ب��رق ۲ کالای راهبردی 
هس��تند و آسیب به این زیرس��اخت‌ها به طور مستقیم زندگی 
م��ردم را تحت تأثیر قرار می‌دهد؛ از ای��ن‌رو، وزارت نیرو خود 
را برای ش��رایط س��خت آماده می‌کند و الگوهای پدافندی در 

حد مقدورات کش��ور رعایت ش��ده اس��ت. وزیر نیرو از بررسی 
طرح‌هایی برای تامین تجهیزات قابل حمل س��نجش و پالایش 
آب خب��ر داد و گف��ت: این ای��ده در حال مطالعه اس��ت تا در 
ش��رایط اضطراری، اف��راد بتوانند کیفیت آب در دس��ترس را 
بررس��ی و در ص��ورت امکان آن را برای مص��رف ایمن پالایش 
کنند. این موضوع به ش��رکت‌های دانش‌بنیان س��پرده شده و 
از هم��ه فعالان این ح��وزه برای همکاری اس��تقبال می‌کنیم. 
علی‌آبادی در بخش دیگری از سخنان خود درباره سهم محیط 
زیس��ت از منابع آب گفت: وزارت نیرو، وزارت جهاد کشاورزی 
و دول��ت در تلاش‌اند بدهی ۱۵۰ میلیارد مترمکعبی خود را به 
محیط زیس��ت پرداخت کنند. صرفه‌جویی انجام‌شده در سال 
جاری قرار نیس��ت صرف افزایش مصرف ش��ود، بلکه اولویت با 
تأمین سهم طبیعت است. وی با تاکید بر ضرورت اصلاح الگوی 
مص��رف آب در برخی اس��تان‌ها اظهار ک��رد: در مناطقی که با 
کمبود آب روبه‌رو هس��تیم، مصرف‌های بالا قابل قبول نیست. 
در برخی ش��هرها میانگین مصرف کمتر از ۱۰۰ لیتر است اما 
برخی مش��ترکان ت��ا ۲۵۰ لیتر مصرف دارن��د. اینکه فردی به 
دلیل توان مالی بیشتر، مصرف بالاتری داشته باشد، پذیرفتنی 

نیست و باید الگوهای مصرف اصلاح شود.
وزی��ر نیرو تاکید کرد: کش��ور با بدهی س��نگینی به محیط 
زیس��ت روبه‌روس��ت و مدیریت مصرف آب و ب��رق باید به یک 
مس��ئولیت عمومی تبدیل ش��ود. عبور از شرایط پیش‌رو بدون 
همراهی م��ردم ممکن نیس��ت و امیدواریم ب��ا همکاری همه 

بخش‌ها، تراز مصرف در کشور به سمت تعادل حرکت کند.

وزیر نیرو: جیره‌بندی آب در تابستان نداریم

اقتصاد را معطل سیگنال نگذارید

5 تفاوت اصلی مدیریت و رهبری
اگرچ��ه در ن��گاه اول مدیری��ت و رهبری تفاوتی ندارن��د، با این حال ای��ن دو مفهوم کاملا متف��اوت بوده و 
رویکرده��ای جداگان��ه‎ای را دارن��د. در این رابطه اکثر تحلیلگران بر این باور هس��تند که یک ش��رکت به یک 
رهب��ر نی��از دارد. درواق��ع می‎ت��وان این‎گونه نتیجه گرف��ت که یک رهبر خ��وب، مدیر ایده‎آلی نیز محس��وب 
می‎ش��ود و رهبری، مهارتی فراتر از مدیریت محس��وب می‎ش��ود. تحت این ش��رایط س��وال این است که آیا ما 
در گ��روه مدی��ران قرار داریم؟ برای پاس��خ دادن به این س��وال لازم اس��ت ت��ا با مهمتری��ن ویژگی‎های یک 
مدیر آش��نا ش��ویم. درواقع برخی از نش��انه‎ها وجود دارد که اگر در رفتار شما مش��اهده شود، بدون شک شما 
در مس��یر رهب��ری قرار داری��د. در این زمینه اگرچ��ه می‎توان ده‎ها م��ورد را نام برد، با این ح��ال پنج تفاوت 
ج��دی وج��ود دارد که اولویت آنها به مراتب بیش��تر اس��ت و در ادامه هر یک از آنها را بررس��ی خواهیم کرد...
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حساب‌های بانکی مازاد قابل مشاهده
و بستن می‌شوند

بانک مرکزی تصمیم دارد با رونمایی از یک سامانه جدید، به هر ایرانی 
اجازه دهد که به صورت شخصی حساب‌های اضافی خود را مشاهده و در 

صورت نیاز اقدام به مسدود کردن یا بستن آن‌ها کند.
به گزارش ایس��نا، تعدد حساب‌های بانکی در سال‌های اخیر به یکی از 
چالش‌های مهم در ش��بکه بانکی کش��ور تبدیل شده است؛ موضوعی که 
باعث ش��د تا بانک مرکزی سال گذشته ابلاغیه‌ای مبنی بر اینکه هر فرد 
ایرانی تنها می‌تواند ۱۰ حس��اب بانکی داشته باشد را منتشر کند. همین 
ابلاغیه اما در ادامه چالش‌هایی را برای افراد به وجود آورد؛ به عنوان مثال 
اف��رادی که در حال گرفت��ن وام‌های خرد بودند، به دلیل داش��تن تعداد 
حساب‌های زیاد نمی‌توانستند در شعبه مذکور افتتاح حساب کرده و وام 

دریافت کنند.
نکته قابل توجه اما این بود که بسیاری از افراد به دلیل امور واجب ناچار 
به افتتاح حس��اب شده بودند. به عنوان مثال زمانی که فردی می‌خواست 
ضامن وام فردی شود، یا اینکه در سازمان خاصی کار می‌کرد و ... ، مجبور 
به افتتاح حساب است که همین مسئله تعدد حساب‌ها را در پی دارد. حال 
افراد وقتی تصمیم داشتند یکی از حساب‌های خود را ببندند و مجدد اقدام 
به افتتاح حساب کنند تا سقف ۱۰ حساب بانکی رعایت شود، بستر لازم 
برای این کار فراهم نبود و همین مس��ئله بانک مرکزی را بر آن داشت تا 
سامانه جدیدی را برای مدیریت حساب‌های بانکی، در اختیار عموم جامعه 

قرار دهد. 
بانک مرکزی در جدیدترین خبر خود، در کنار ابعاد فنی، از منظر امنیتی 
نیز نگرانی‌هایی را برای نظام پولی کش��ور مطرح کرد. بررس��ی‌های بانک 
مرکزی نشان می‌دهد که بسیاری از این حساب‌های راکد و فراموش‌شده، 
به بس��تری برای فعالیت‌های س��ودجویانه و پول‌شویی تبدیل شده‌اند؛ به 
طوری که برخی افراد س��ودجو با سوءاس��تفاده از حس��اب‌های ناآگاهانه 
دیگران، اقدام به جابه‌جایی منابع مالی می‌کنند و در نهایت صاحب اصلی 
حساب را با پرونده‌های سنگین مالیاتی، قضایی و امنیتی مواجه می‌سازند.

در همین راس��تا، بانک مرکزی با هدف س��اماندهی به این نابسامانی و 
افزایش امنیت مالی ش��هروندان، اقدام به طراحی و رونمایی از س��امانه‌ای 
ک��رد که امکان مدیریت یکپارچه حس��اب‌های بانکی را برای عموم مردم 
فراهم می‌کند. این سامانه به هر ایرانی اجازه می‌دهد تا ضمن کسب اطلاع 
از وضعیت تمامی حساب‌های خود در بانک‌های مختلف، نسبت به تعیین 

تکلیف و بستن حساب‌های مازاد به‌صورت غیرحضوری اقدام کند.
بر اس��اس سازوکار طراحی شده، شهروندان می‌توانند با مراجعه به این 
درگاه ) درگاه��ی که بانک مرکزی در حال تصمیم گیری برای راه‌اندازی 
آن اس��ت( ، علاوه بر مش��اهده فهرست تمامی حس��اب‌های خود شامل 
حس��اب‌های جاری، کوتاه‌مدت، بلندمدت و قرض‌الحسنه، در صورت عدم 
نیاز به هر یک از آن‌ها، درخواست بستن حساب را ثبت نمایند. همچنین 
این سامانه امکان انتقال ساده مانده‌حساب‌های سرگردان در حساب‌های 
راکد را به حساب اصلی فراهم می‌کند تا علاوه بر جلوگیری از بلوکه شدن 
منابع خرد، فرآیند تعیین تکلیف حساب‌ها با کم‌ترین هزینه زمانی و بدون 

نیاز به مراجعه حضوری به شعب بانک‌ها صورت پذیرد.
این اقدام بانک مرکزی که در راس��تای ایجاد انضباط مالی و پیشگیری 
از تخلفات احتمالی صورت گرفته، گامی در جهت پاک‌سازی شبکه بانکی 
از حس��اب‌های زائد محس��وب می‌ش��ود. انتظار می‌رود با عملیاتی شدن 
این س��امانه، ضمن کاهش تعداد حساب‌های بلااستفاده، ریسک درگیری 
شهروندان در پرونده‌های قضایی مرتبط با حساب‌های بانکی نیز به حداقل 
ممکن برسد. آدرس این سامانه به زودی باعملیاتی شدن آن توسط بانک 

مرکزی اطلاع رسانی می‌شود. 

واردات برنج نامرغوب ممنوع شد
گمرک ایران با ابلاغ بخش��نامه‌ای بر لزوم تعیین ماهیت و احراز اصالت 

برنج‌های وارداتی طبق ضوابط سازمان ملی استاندارد تأکید کرد.
به گزارش خبرگزاری مهر، گمرک ایران در بخش��نامه‌ای بر لزوم تعیین 
ماهی��ت و اصالت برنج های وارداتی به منظور حمایت از مصرف کنندگان 
و تولید کنندگان داخلی و جلوگیری از ورود کالاهای نامرغوب بر اس��اس 

ضوابط سازمان ملی استاندارد ایران تاکید کرد.

جزئیات پایش گسترده کیفیت آب در کشور
مدیرعامل شرکت مهندسی آب و فاضلاب کشور با تأکید بر اینکه 
کیفیت آب شرب باید به گونه‌ای باشد که حتی یک میکروب در آن 
وجود نداشته باشد، از بررسی سالانه ۱۴۵ شاخص کیفی و انجام ۴۹ 
میلیون نمونه آزمایش برای صیانت از سلامت ۹۰ میلیون نفر تحت 

پوشش شبکه آب‌رسانی خبر داد.
به گزارش ایس��نا، هاش��م امینی، مدیرعامل شرکت آب و فاضلاب 
کشور، در آیین رونمایی از خودروهای آزمایشگاه سیار آب و فاضلاب 
اظهار کرد: وظیفه شرکت‌های آب و فاضلاب، تأمین، توزیع و تصفیه 
آب ش��رب و جمع‌آوری فاضلاب در کل کش��ور اس��ت. ب��ا توجه به 
حساس��یتی که حوزه خدمات آب و فاضلاب کش��ور نسبت به سایر 
دس��تگاه‌های خدماتی دارد، یک لحظه غفلت هم��کاران می‌تواند با 
جان انسان بازی کند و همین موضوع حساسیت این بخش را نشان 

می‌دهد.
وی با اش��اره به رعایت استانداردهای جهانی در سال‌های گذشته 
گفت: در سنوات گذشته، به جهت رعایت استانداردهای جهانی، حتی 
یک مورد فوت ناشی از کیفیت آب در کشور نداشتیم. در حوزه آب، 
ما کانون‌های مختلف جمعیتی را داریم و ۹۰ میلیون نفر در کش��ور 
تحت پوشش هستند. همچنین ۱۲ هزار و ۶۰۰ حلقه چاه در روستاعا 
در اختیار داریم که در بخش ش��هری این عدد ۸۵۱۶ حلقه اس��ت؛ 
بنابرای��ن کیفیت آب باید به گونه‌ای باش��د که آب ش��ربی که مردم 

مصرف می‌کنند، حتی یک میکروب در آن وجود نداشته باشد.
مدیرعامل شرکت آب و فاضلاب کشور افزود: هر کدام از این چاه‌ها 
کیفیت خاص خود را دارد، اما با تلاش همکاران، آبی سالم به دست 
مردم می‌رس��د. همچنین در بخش فاضلاب، فاضلابی که جمع‌آوری 
و تصفیه می‌ش��ود باید با استانداردهای بین‌المللی و زیست‌محیطی 
تطبیق داده شود تا صیانت از بهداشت عمومی صورت گیرد. در حوزه 
کیفیت آب، ۱۴۵ شاخص بررسی می‌شود و سالانه ۴۹ میلیون نمونه 
آزمایش انجام می‌دهیم که ۲۱ میلیون آن کار سنجش و ۵۷۵ هزار 

مورد آزمون میکروبی است.
امینی ادامه داد: برنامه ایمنی آب در کشور آغاز شده که هدف آن 
اقدام پیشگیرانه است. از سال ۱۳۷۴ تاکنون تعداد آزمایشگاه‌ها از ۳۱ 
به ۹۷۱ آزمایشگاه رسیده است. امروز نیز ۴۱ آزمایشگاه سیار تقدیم 

می‌شود و با این اقدام سطح کیفیت ما افزایش پیدا می‌کند.

خبرنــامه

فرص��ت امروز: بازارهای دارایی در ایران بی��ش از آنکه فقط با عرضه 
و تقاض��ای روزان��ه حرکت کنند، با انتظار حرک��ت می‌کنند. دلار، طلا، 
سکه، خودرو و حتی بورس، هرکدام به نوعی به اخبار سیاسی، احتمال 
توافق، ریسک‌های منطقه‌ای و آینده نرخ ارز واکنش نشان می‌دهند. در 
روزهایی که بازار ارز به مرزهای حس��اس نزدیک می‌شود و طلا و سکه 
همزمان نوس��ان می‌کنند، پرسش اصلی این اس��ت که سرمایه‌گذاران 
خرد چه انتظاری از آینده دارند و چرا بازارها به یک س��یگنال سیاسی 

چشم دوخته‌اند؟
دلار در اقتصاد ایران فقط یک ارز خارجی نیست. دلار معیار سنجش 
انتظ��ارات تورمی، قیمت‌گ��ذاری کالاها، ارزش دارایی‌ه��ا و حتی رفتار 
روانی بازار اس��ت. وقتی دلار بالا می‌رود، بس��یاری از بازارها با تاخیر یا 
همزم��ان واکنش نش��ان می‌دهند. وقتی دلار متوقف می‌ش��ود یا عقب 
می‌نش��یند، طلا، سکه، خودرو و برخی کالاهای وارداتی هم تحت تاثیر 
ق��رار می‌گیرند. به همین دلیل، بازار ارز در مرکز تصمیم‌های اقتصادی 

خانوار و بنگاه قرار دارد.
بازار ارز؛ مرز روانی مهم‌تر از عدد واقعی

در ب��ازار ارز، اعداد رند و محدوده‌های حس��اس نق��ش روانی مهمی 
دارند. وقتی دلار به مرزهای تازه نزدیک می‌ش��ود، فعالان بازار فقط به 
قیمت امروز نگاه نمی‌کنند؛ آنها می‌پرسند آیا این مرز شکسته می‌شود 
یا بازار از آن عقب می‌نش��یند؟ اگر مرز روانی شکس��ته ش��ود، بخش��ی 
از تقاض��ای احتیاطی فعال می‌ش��ود. اگر بازار نتوان��د از آن عبور کند، 

فروشندگان محتاط‌تر می‌شوند و خریداران دست نگه می‌دارند.
در اقتصاد ایران، نرخ ارز به سرعت به انتظارات تورمی تبدیل می‌شود. 
واردکننده، تولیدکننده، فروشنده و مصرف‌کننده هرکدام از زاویه خود 
ب��ه دلار نگاه می‌کنن��د. واردکننده نگران هزینه جایگزینی کالا اس��ت. 
تولیدکننده نگران مواد اولیه و قطعات اس��ت. فروش��نده نگران قیمت 
خرید بعدی اس��ت. مصرف‌کننده نگران کاهش ارزش پول خود اس��ت. 
همین نگاه مش��ترک باعث می‌شود دلار فراتر از یک بازار محدود عمل 

کند.
با این حال، همه نوس��ان‌های دلار از واقعیت‌های اقتصادی نمی‌آیند. 
بخش��ی از حرکت بازار ارز نتیجه اخبار، شایعات، تحلیل‌های سیاسی و 
انتظارات کوتاه‌مدت است. وقتی خبر مثبتی از احتمال توافق یا کاهش 
تنش منتشر می‌شود، بازار می‌تواند عقب بنشیند. وقتی فضای سیاسی 
مبهم یا پرریس��ک می‌ش��ود، تقاضای احتیاطی بالا م��ی‌رود. این رفتار 

نشان می‌دهد بازار ارز در ایران به شدت انتظاری است.
طلا و سکه؛ دو فشار همزمان

ب��ازار طلا و س��که از دو طرف اثر می‌گیرد: ن��رخ ارز داخلی و قیمت 
جهان��ی طلا. اگر اونس جهان��ی کاهش یابد ام��ا دلار داخلی بالا برود، 
ممکن اس��ت اثر این دو تا حدی یکدیگر را خنثی کنند. اگر هر دو در 
یک مسیر حرکت کنند، نوسان بازار داخلی شدیدتر می‌شود. به همین 

دلیل، تحلیل طلا در ایران بدون توجه به دلار ناقص است.

در روزهایی که دلار به مرزهای حس��اس نزدیک می‌شود، خریداران 
طلا و س��که نیز محتاط‌تر می‌ش��وند. برخی طلا را پناهگاه امن دارایی 
می‌دانن��د و در زمان نااطمینانی به آن پن��اه می‌برند. برخی دیگر وقتی 
احتمال توافق یا کاهش تنش را جدی می‌بینند، از خرید در قیمت‌های 
ب��الا خودداری می‌کنند. بنابراین بازار طلا ه��م مانند ارز، میان ترس و 

امید حرکت می‌کند.
س��که نیز علاوه بر ط�ال و دلار، از حباب قیمتی اث��ر می‌گیرد. وقتی 
تقاضای س��رمایه‌ای بالا می‌رود، قیمت س��که می‌توان��د از ارزش ذاتی 
فاصله بگیرد. اما اگر انتظار کاهش نرخ ارز یا کاهش ریس��ک سیاس��ی 
ش��کل بگیرد، حباب سکه هم ممکن اس��ت کوچک شود. برای همین، 
سکه در روزهای حساس سیاسی بیشتر از طلای خام نوسان روانی دارد.

توافق؛ کلمه‌ای که بازارها را نگه داشته است
بازارهای ایران سال‌هاس��ت به اخبار توافق، مذاک��ره، تحریم و تنش 
واکنش نش��ان می‌دهند. دلیل آن روش��ن اس��ت: هر تحول سیاس��ی 
می‌تواند بر دسترس��ی ارزی، صادرات، واردات، هزینه مبادله، انتظارات 
تورمی و رفتار س��رمایه‌گذار اث��ر بگذارد. وقتی ب��ازار احتمال توافق را 
جدی بگیرد، بخش��ی از انتظارات افزایشی فروکش می‌کند. وقتی امید 
به توافق کم شود یا ریسک‌های منطقه‌ای بالا برود، بازار دوباره به سمت 

دارایی‌های امن حرکت می‌کند.
اما مش��کل اینجاس��ت که بازار نمی‌تواند برای م��دت طولانی فقط با 
انتظ��ار زندگی کند. انتظار اگر به نتیجه نرس��د، فرسایش��ی می‌ش��ود. 
معامله‌گر نه مطمئن می‌خرد و نه مطمئن می‌فروش��د. خریدار مصرفی 
خرید را عقب می‌اندازد. فروش��نده از ف��روش ارزان خودداری می‌کند. 
س��رمایه‌گذار خرد میان بازارها جابه‌جا می‌شود. نتیجه، بازاری است که 
به جای تحلیل بنیادهای اقتصادی، به تیترهای سیاس��ی واکنش نشان 

می‌دهد.
ای��ن وضعیت برای اقتص��اد هزینه دارد. بن��گاه نمی‌تواند برنامه‌ریزی 
کن��د. واردکننده نمی‌دان��د کالا را با چه نرخ��ی جایگزین خواهد کرد. 
تولیدکنن��ده نمی‌دان��د مواد اولیه آین��ده چقدر تمام می‌ش��ود. خانوار 
نمی‌دان��د پس‌انداز خود را در بانک نگ��ه دارد یا به دلار، طلا، خودرو و 
کالا تبدی��ل کند. بنابراین نااطمینانی سیاس��ی به نااطمینانی اقتصادی 

تبدیل می‌شود.
سرمایه‌گذار خرد در کدام پناهگاه می‌ایستد؟

در ش��رایط تورمی، خانوارها و س��رمایه‌گذاران خ��رد به دنبال حفظ 
ارزش دارایی خود هس��تند. برخی به دلار پناه می‌برند، برخی به طلا و 
سکه، برخی به خودرو، برخی به بورس و برخی به سپرده بانکی. انتخاب 
میان این بازارها به چند عامل بستگی دارد: نقدشوندگی، ریسک، بازده 

مورد انتظار، تجربه گذشته و دسترسی مالی.
دلار نقدشونده است، اما ریسک سیاستی دارد. طلا و سکه برای مردم 
آشناس��ت، اما در قیمت‌های بالا می‌تواند حباب داش��ته باش��د. خودرو 
دارایی ملموس اس��ت، اما نقدش��وندگی آن کمتر و هزینه نگهداری آن 

بیش��تر است. بورس می‌تواند بازده بالایی داشته باشد، اما برای بسیاری 
از مردم یادآور تجربه‌های تلخ گذشته است. سپرده بانکی امن‌تر به نظر 
می‌رس��د، اما اگر نرخ س��ود از تورم عقب بماند، ارزش واقعی پول حفظ 

نمی‌شود.
در چنین فضایی، هر خبر سیاس��ی می‌تواند جری��ان پول را جابه‌جا 
کند. خبر مثبت از توافق ممکن اس��ت بخش��ی از تقاضای دلار و طلا را 
کم کند و پول را به س��مت بورس یا س��پرده ببرد. خبر منفی می‌تواند 
دوب��اره تقاضای دارایی‌های امن را ب��الا ببرد. بنابراین بازارها در واقع به 

یکدیگر وصل‌اند و نمی‌توان هرکدام را جدا تحلیل کرد.
بازارها از سیاست‌گذار چه می‌خواهند؟

ب��ازار بیش از هر چیز ب��ه پیش‌بینی‌پذیری نیاز دارد. سیاس��ت‌گذار 
اگ��ر می‌خواه��د التهاب ارز و طلا کاهش یابد، فق��ط با مداخله مقطعی 
نمی‌تواند بازار را آرام کند. باید مس��یر سیاس��ت ارزی، وضعیت منابع، 
نح��وه تخصیص ارز، هدف نرخ رس��می و برنامه کنترل تورم روش��ن‌تر 

باشد. ابهام، خود به تقاضای احتیاطی دامن می‌زند.
ش��فافیت در سیاس��ت ارزی می‌تواند بخش��ی از فش��ار روانی بازار را 
کاهش دهد. اگر فعال اقتصادی بداند سیاست‌گذار به دنبال چه مسیری 
اس��ت، تصمیم‌های خود را با اضطراب کمتری می‌گیرد. اما اگر هر روز 
بازار با خبرهای متناقض روبه‌رو ش��ود، نرخ‌ها بیش از واقعیت اقتصادی 

نوسان می‌کنند.
همچنین کنترل تورم نقش کلیدی دارد. تا زمانی که مردم احس��اس 
کنند ارزش پول ملی با س��رعت کاهش می‌یابد، تقاضا برای دارایی‌های 
جایگزین باقی می‌ماند. حتی اگر دلار چند روز عقب‌نش��ینی کند، تورم 
ب��الا می‌تواند دوباره مردم را به س��مت بازارهای دارای��ی ببرد. بنابراین 

آرامش پایدار ارز و طلا بدون مهار تورم ممکن نیست.
جمع‌بندی؛ بازارها منتظرند، اما انتظار کافی نیست

دلار، ط�ال و س��که امروز بی��ش از هر زمان دیگری به س��یگنال‌های 
سیاس��ی، احتمال توافق و ریس��ک‌های منطقه‌ای حس��اس‌اند. بازارها 
فع�ال در وضعیت انتظار حرکت می‌کنن��د؛ نه آنقدر مطمئن‌اند که روند 
صعودی پرقدرت بسازند و نه آنقدر آرام‌اند که نگرانی از آینده کنار برود. 

این وضعیت، بازار را شکننده و واکنشی کرده است.
اگر سیگنال‌های سیاس��ی مثبت تقویت شود، ممکن است بخشی از 
فشار بر دلار و طلا کاهش یابد. اما اگر ابهام ادامه پیدا کند یا ریسک‌ها 
بالا برود، بازار دوباره به س��مت پناهگاه‌های دارایی حرکت خواهد کرد. 
در هر دو حالت، مس��ئله اصلی فقط قیمت امروز نیست؛ مسئله، سطح 

اعتماد به آینده اقتصاد است.
بازاره��ا در انتظار س��یگنال توافق‌اند، اما اقتص��اد را نمی‌توان فقط با 
انتظار اداره کرد. سیاس��ت روشن ارزی، مهار تورم، شفافیت تصمیم‌ها و 
کاهش نااطمینانی، پایه‌های آرامش پایدارند. بدون اینها، هر عقب‌نشینی 
در دلار و طلا می‌تواند موقت باشد و هر موج تازه خبری، دوباره بازارها 

را به حرکت درآورد.

دلار و طلا چه مسیری می‌روند؟

بازارها در انتظار سیگنال توافق

مدیرعامل اس��بق بانک صادرات با استقبال از راه‌اندازی صندوق‌های 
سرمایه‌گذاری ارزی، تأکید کرد که موفقیت این ابزار به اعتماد عمومی 
گره خورده اس��ت. طبق گفته این کارشناس مطرح پولی و بانکی، پس 
از تجربه س��پرده‌های ارزی گذش��ته اعتماد عمومی آسیب دیده و تنها 
با تضمین بانک مرکزی قابل احیا اس��ت. بهاءالدین حسینی‌هاش��می - 
کارش��ناس ارشد پولی و بانکی - در گفت‌وگو با ایسنا، درباره راه‌اندازی 
صندوق‌های س��رمایه‌گذاری ارزی اظهار ک��رد: با توجه به اینکه در این 
ط��رح، افراد س��ود منابع ارزی خود را دریافت می‌کنند و ریس��ک قابل 
توجهی نیز متوجه آن‌ها نیست، این اقدام قابلیت اجرا دارد و ایده خوبی 
اس��ت. البته تجربه گذشته در حوزه سپرده‌های ارزی و بدقولی‌هایی که 
دولت و بانک مرکزی در ایفای تعهدات خود داشتند، باعث شده بخشی 
از مردم خاطره خوش��ی از سپرده‌ها و صندوق‌های ارزی با درآمد ثابت 
نداش��ته باش��ند. در آن مقطع قرار بود اصل س��پرده‌ها به‌صورت ارزی 
بازپرداخت شود، اما در برخی موارد معادل ریالی آن با نرخ‌های مصوب 

دولت پرداخت شد و همین مسئله بر اعتماد عمومی اثر گذاشت.
وی با اش��اره ب��ه مثبت بودن ای��ده راه‌اندازی ای��ن صندوق‌ها، ادامه 
داد: ای��ن اق��دام در مجموع طرحی مناس��ب و ضروری اس��ت و حتی 
باید س��ال‌ها پیش اجرایی می‌ش��د. بانک‌ها نیز می‌توانستند از گذشته 
حساب‌های ارزی برای منابع با منشأ داخلی و خارجی افتتاح کنند، اما 
محدودیت‌هایی وجود داش��ت و نگهداری مبال��غ بیش از ۵ تا ۱۰ هزار 
دلار چندان مورد پذیرش قانون نبود و گاها پولشویی به شمار می‌رفت. 
با ای��ن حال، اجرای این طرح می‌تواند ارزه��ای موجود در منازل را به 

سمت صندوق‌ها هدایت کند که اتفاق مثبتی است.
این کارشناس بانکی درباره حجم ارزهای نگهداری‌شده در منازل نیز 
گف��ت: برآورده��ا از ارقام مختلفی حکای��ت دارد و اعداد بین ۲۰ تا ۵۰ 
میلیارد دلار را مطرح می‌کنند، اما رقم دقیقی در دس��ت نیست. با این 
حال، اگر این منابع ارزی وارد صندوق‌ها ش��ود و در اختیار فعالیت‌های 
ص��ادرات‌ محور و ارزآور قرار گی��رد، می‌تواند اثرات مثبتی برای اقتصاد 
داش��ته باشد. البته موفقیت این طرح در نهایت به میزان پایبندی بانک 

مرکزی به تعهدات خود وابس��ته است. حسینی‌هاشمی با اشاره به نقش 
بان��ک مرک��زی در تأمین ارز م��ورد نیاز صندوق‌ها، اظه��ار کرد: بخش 
اس��کناس ارزی در انحص��ار بانک مرکزی ق��رار دارد و این نهاد باید ارز 
م��ورد نیاز صندوق‌ه��ا را برای ایفای تعهداتش��ان تأمین کند. حتی اگر 
نرخ سود این صندوق‌ها چندان بالا نباشد، در صورتی که بانک مرکزی 
نسبت به تأمین ارز مورد نیاز متعهد باشد، استقبال مناسبی از این ابزار 
صورت خواهد گرفت و منابع قابل توجهی جذب می‌ش��ود. حتی امکان 
ورود مناب��ع خارجی نیز وجود دارد. در مراحل پیش��رفته‌تر نیز بانک‌ها 
می‌توانن��د با افتتاح حس��اب‌های ارزی، این مناب��ع را جذب کرده و به 

سمت سرمایه‌گذاری‌های ارزی هدایت کنند.
میدرعامل اس��بق بانک صادرات افزود: صندوق‌های س��رمایه‌گذاری 
ارزی، صرف‌نظ��ر از اینک��ه متعل��ق ب��ه بانک‌ه��ا، گروه‌ه��ای مال��ی یا 
صندوق‌های بازنشس��تگی و تأمین اجتماعی باشند، برای جلب اعتماد 
عمومی نیازمند پش��توانه هستند. اگر بانک مرکزی اعلام کند که اصل 
س��رمایه این صندوق‌ها و اوراق منتشرش��ده را تضمین می‌کند، اعتماد 
م��ردم افزایش خواهد یافت؛ در غیر این صورت، تجربه‌های گذش��ته و 

ذهنیت منفی موجود می‌تواند مانع استقبال گسترده شود.
ای��ن کارش��ناس بانکی همچنی��ن تأکید ک��رد: بانک مرک��زی باید 
به‌صراح��ت اعلام کن��د که نگهداری بیش از ۱۰ ه��زار دلار ارز، قاچاق 
محسوب نمی‌شود و افراد می‌توانند هر میزان ارز در اختیار دارند در این 
صندوق‌ها سرمایه‌گذاری کنند. ممکن است در برخی موارد نگرانی‌هایی 
درباره منش��أ منابع وجود داش��ته باش��د، اما در صورت استفاده از این 
ابزارها و ورود منابع به ش��بکه رس��می، امکان شفاف‌س��ازی و مدیریت 
آن‌ها فراهم خواهد ش��د. البته ش��رط اصلی آن اس��ت که تمامی منابع 

مورد استفاده مشروع و مجاز باشند.
حسینی‌هاشمی درباره آثار اقتصادی این طرح نیز گفت: بدون تردید 
این اقدام بر تولید اثر مثبت خواهد داشت. هرگونه شکل‌گیری پس‌انداز، 
چه به‌صورت ارزی و چه ریالی، مس��تقیماً بر رش��د اقتصادی و توس��عه 
بنگاه‌های اقتصادی تأثیرگذار است. در حال حاضر بسیاری از شرکت‌ها 

ب��ا کمبود منابع مالی مواجه هس��تند و تجمیع ای��ن منابع می‌تواند به 
تأمین مالی بهتر آن‌ها کمک کند. در واقع زمانی که سرمایه‌ها متمرکز 
ش��ود، امکان تخصیص بهینه‌تر منابع فراهم خواهد شد. هرچند بانک‌ها 
نی��ز می‌توانند این نق��ش را ایفا کنند، اما صندوق‌های س��رمایه‌گذاری 
ارزی نیز ابزار مناسبی برای هدایت منابع به سمت واحدهای تولیدی و 

تجاری به شمار می‌روند.
سیاس��ت‌های بانک مرکزی در س��ال‌های اخی��ر در جهت حرکت به 
س��مت تک‌نرخی ش��دن ارز بوده، اما این هدف هنوز محقق نشده و در 

شرایط تحریمی نیز دستیابی به آن دشوار است.
وی درب��اره تأثی��ر این صندوق‌ها بر نرخ ب��ازار ارز نیز اظهار کرد: این 
ابزاره��ا قطعاً بر قیمت ارز اثرگ��ذار خواهند بود. هر ان��دازه بتوان بازار 
غیررس��می را به سمت بازار رسمی و شفاف هدایت کرد، آثار مثبتی بر 
نرخ ارز مشاهده می‌ش��ود. همچنین اگر بازارگردانی مناسبی برای این 
صندوق‌ها در نظر گرفته شود، می‌توان انتظار داشت که بر روند نرخ ارز 
نیز تأثیرگذار باشند. در عین حال، دارندگان واحدهای سرمایه‌گذاری یا 
اوراق مرتبط باید اطمینان داش��ته باشند که در زمان نیاز قادر خواهند 

بود ارز خود را دریافت کنند.
این کارش��ناس بانکی در پایان با اش��اره به محدودیت‌های ناش��ی از 
تحریم‌ها، خاطرنش��ان کرد: در ش��رایط فعلی به دلیل تحریم‌ها، دست 
بانک مرکزی تا حد زیادی بس��ته است. با این حال منابع ارزی موجود 
در داخل کش��ور تا حد ام��کان به کار گرفته ش��ده و بانک مرکزی نیز 
از آن‌ه��ا اس��تفاده می‌کند. به طور کلی سیاس��ت‌های بانک مرکزی در 
س��ال‌های اخیر در جهت حرکت به سمت تک‌نرخی شدن ارز بوده، اما 
این هدف هنوز محقق نش��ده و در شرایط تحریمی نیز دستیابی به آن 
دش��وار است. معمولاً در کنار نرخ رسمی، یک بازار غیررسمی نیز شکل 
می‌گیرد. بانک مرک��زی به اندازه کافی ارز قابل عرضه در اختیار ندارد، 
اما اگر محدودیت‌های تحریمی کاهش یابد، ابزارهایی از این دس��ت که 
از س��وی بانک مرکزی ارائه می‌ش��ود، آثار مثبتی بر ب��ازار ارز و اقتصاد 

کشور خواهد داشت.

جذب دلارهای خانگی یا تکرار یک بی‌اعتمادی قدیمی؟



فرص��ت امروز: بازار خودرو دوباره به یکی از وضعیت‌های آش��نای خود 
برگشته اس��ت: نه رونق دارد، نه آرامش کامل. قیمت‌ها در برخی مدل‌ها 
عقب نشسته، خریداران دست نگه داشته‌اند و فروشندگان هم هنوز حاضر 
نیستند به اندازه افت تقاضا کوتاه بیایند. نتیجه، بازاری است که در ظاهر 
کاهش قیمت را تجربه می‌کند، اما در باطن هنوز با بلاتکلیفی، بی‌اعتمادی 

و انتظار برای تصمیم‌های بعدی سیاست‌گذار دست و پنجه نرم می‌کند.
خودرو در اقتصاد ایران فقط وس��یله حمل و نقل نیست. برای بسیاری 
از خانواده‌ها، خودرو یک دارایی س��رمایه‌ای اس��ت؛ چی��زی میان کالای 
مصرفی، س��پر تورمی و نشانه‌ای از حفظ ارزش پول. به همین دلیل، بازار 
خودرو به سرعت از نرخ ارز، تصمیم‌های وارداتی، قیمت کارخانه، سیاست 
فروش خودروس��ازان و حتی فضای روانی جامعه اثر می‌گیرد. وقتی مردم 
انتظار گرانی دارند، تقاضا جلو می‌افتد. وقتی انتظار کاهش یا ثبات شکل 

می‌گیرد، خریدار عقب می‌نشیند و بازار قفل می‌شود.
خریدار نیست، قیمت می‌لرزد

مهمترین نشانه امروز بازار خودرو، کاهش تقاضای واقعی است. قیمت‌ها 
آنق��در بالا رفته‌اند که بخش بزرگ��ی از مصرف‌کنندگان واقعی دیگر توان 
خرید ندارند. خانواری که پیش��تر می‌توانست با پس‌انداز، فروش خودروی 
قدیمی یا دریافت وام، وارد بازار ش��ود، امروز با اعدادی روبه‌روس��ت که از 
درآمد واقع��ی او فاصله زیادی گرفته‌اند. بنابراین حتی اگر قیمت‌ها کمی 

پایین بیاید، این کاهش لزوما به معنای بازگشت قدرت خرید نیست.
در چنین شرایطی، بازار با کاهش معاملات روبه‌رو می‌شود. وقتی معامله 
کم شود، قیمت‌های اعلامی هم اعتبار کمتری پیدا می‌کنند. ممکن است 
فروشنده هنوز قیمت بالایی پیشنهاد دهد، اما اگر خریداری وجود نداشته 
باشد، آن قیمت بیشتر روی کاغذ است تا در بازار واقعی. به همین دلیل، 
بازار خودرو امروز بیش از آنکه شاهد سقوط ناگهانی باشد، درگیر فرسایش 
قیمتی است؛ یعنی قیمت‌ها آرام‌آرام زیر فشار نبود تقاضا عقب می‌نشینند.

این وضعیت برای فروش��نده هم ساده نیس��ت. بسیاری از فروشندگان، 
خ��ودرو را با قیمت بالا خریده‌اند یا آن را به عنوان دارایی نگه داش��ته‌اند. 
کاهش قیمت برای آنها به معنای کاهش ارزش س��رمایه اس��ت. بنابراین 
بخش��ی از فروشندگان ترجیح می‌دهند فعلا نفروشند، به امید اینکه بازار 
دوباره برگردد. همین رفتار، عرضه واقعی را هم محدود می‌کند و بازار را در 

وضعیت انتظار نگه می‌دارد.
بازار خودرو منتظر چیست؟

بازار خودرو در حال حاضر منتظر چند سیگنال است. نخست، مسیر نرخ 
ارز. اگر دلار دوباره افزایشی شود، فروشندگان انتظار خواهند داشت قیمت 
خودرو هم بالا برود. اگر ارز آرام بگیرد یا عقب‌نشینی کند، خریداران انگیزه 
بیش��تری برای صبر کردن پیدا می‌کنند. در اقتص��اد ایران، خودرو حتی 
وقتی مستقیما وارداتی نیست، از نرخ ارز اثر می‌گیرد؛ چون قطعات، مواد 

اولیه، انتظارات تورمی و قیمت جایگزینی همه با ارز ارتباط دارند.
دوم، تصمیم‌های مربوط به واردات. هر خبر درباره واردات خودرو، تعرفه، 
ثبت سفارش، ترخیص، عرضه خودروهای خارجی یا شرایط فروش می‌تواند 
بازار را تکان دهد. اگر مردم احساس کنند عرضه وارداتی جدی‌تر می‌شود، 
بخشی از تقاضا برای خودروهای داخلی و مونتاژی عقب می‌نشیند. اما اگر 

واردات کند، محدود یا مبهم باشد، اثر روانی آن خیلی زود از بین می‌رود.
سوم، قیمت کارخانه و سیاست فروش خودروسازان. فاصله میان قیمت 
کارخانه و بازار آزاد همیشه یکی از عوامل التهاب بوده است. اگر این فاصله 
زیاد باش��د، تقاضای ثبت‌نامی و واس��طه‌گری تقویت می‌شود. اگر قیمت 
کارخانه افزایش یابد، بازار آزاد ممکن اس��ت آن را بهانه‌ای برای بالا بردن 
قیمت بداند. اگر قیمت کارخانه کنترل ش��ود اما عرضه کم باش��د، صف 
و رانت ایجاد می‌ش��ود. بنابراین سیاس��ت قیمت‌گذاری، همچنان یکی از 

گره‌های اصلی بازار خودرو است.
کاهش قیمت؛ اصلاح واقعی یا توقف موقت؟

کاهش قیمت خودرو را باید با احتیاط تفسیر کرد. هر کاهش قیمتی به 
معنای اصلاح س��اختاری بازار نیست. اصلاح واقعی زمانی رخ می‌دهد که 
عرضه افزایش یابد، رقابت بیش��تر شود، واردات اثر واقعی بگذارد، کیفیت 
بالا برود، قیمت‌گذاری شفاف شود و مصرف‌کننده بتواند با اطمینان خرید 
کن��د. اما اگر کاهش قیمت فقط نتیجه نب��ود خریدار و انتظار کوتاه‌مدت 

باشد، ممکن است با تغییر یک متغیر دوباره متوقف شود.
بازار خودرو در ایران بارها چنین تجربه‌ای داش��ته است. قیمت‌ها مدتی 
آرام می‌گیرند، معاملات کاهش می‌یابد، خریداران صبر می‌کنند، اما با یک 
موج ارزی یا یک خبر سیاس��ی، بازار دوباره فعال می‌شود. این نوسان‌های 
رفت و برگشتی نشان می‌دهد مشکل اصلی بازار خودرو فقط قیمت نیست؛ 

مسئله، نبود ثبات و پیش‌بینی‌پذیری است.
مصرف‌کننده واقعی در چنین بازاری بیش��ترین آس��یب را می‌بیند. او 
نمی‌دان��د ام��روز بخرد یا صبر کند. اگر بخرد و قیم��ت پایین بیاید، زیان 
می‌کند. اگر نخرد و بازار بالا برود، از خرید جا می‌ماند. همین تردید دائمی 
باعث ش��ده خرید خودرو به یک تصمیم پرریس��ک تبدیل شود؛ در حالی 
که در یک بازار س��الم، خودرو باید کالایی مصرفی با قیمت نس��بتا قابل 

پیش‌بینی باشد.
قدرت خرید؛ حلقه فراموش‌شده

حت��ی اگر قیمت‌ها کاهش یابد، پرس��ش مهم این اس��ت که آیا قدرت 
خرید خانوار به بازار برمی‌گردد؟ در سال‌های اخیر، قیمت خودرو چندین 
برابر درآمد خانوار رشد کرده است. برای بسیاری از خانواده‌ها، فاصله میان 
درآمد و قیمت خودرو آنقدر زیاد ش��ده که کاهش‌های مقطعی نمی‌تواند 
آنها را دوباره خریدار کند. بنابراین رکود فعلی فقط نتیجه انتظار نیس��ت؛ 

نتیجه شکاف عمیق میان قیمت و توان خرید هم هست.
وام‌های خرید خودرو نیز در چنین ش��رایطی اثر محدودی دارند. وقتی 
قیمت پایه بسیار بالاست، تسهیلات کوچک نمی‌تواند مشکل را حل کند. 
از س��وی دیگر، نرخ بهره، اقساط سنگین و نااطمینانی درآمدی، خانوار را 
نس��بت به دریافت وام محتاط می‌کن��د. بنابراین بازار خودرو بدون ترمیم 
قدرت خرید یا کاهش واقعی قیمت‌ها، نمی‌تواند به رونق مصرفی برگردد.

در چنی��ن وضعیتی، بازار دس��ت دوم اهمیت بیش��تری پیدا می‌کند. 
بسیاری از خریداران به جای خودروی صفر، به سراغ خودروهای کارکرده 
می‌روند. اما بازار دس��ت دوم نی��ز از تورم، هزینه قطعات، تعمیرات و نبود 
ش��فافیت قیمت اثر می‌گیرد. در نتیجه، حتی انتخاب ارزان‌تر نیز همیشه 

برای مصرف‌کننده کم‌ریسک نیست.

خودروساز، واردات و رقابت
ریش��ه بلندمدت التهاب بازار خودرو را باید در ضعف رقابت جست‌وجو 
ک��رد. بازاری که در آن مصرف‌کنن��ده انتخاب محدود دارد، کیفیت محل 
اعتراض است، قیمت‌گذاری مبهم است و عرضه با تقاضا همخوان نیست، 
به سرعت مستعد نوسان می‌شود. واردات می‌تواند بخشی از فشار رقابتی را 

ایجاد کند، اما فقط زمانی که واقعی، مستمر و قابل دسترس باشد.
اگ��ر واردات محدود به تعداد کم، مدل‌های گران یا فرآیندهای طولانی 
شود، اثر آن بر بازار عمومی کم خواهد بود. مصرف‌کننده زمانی واردات را 
جدی می‌گیرد که گزینه واقعی روی میز ببیند. یعنی خودرو وارد ش��ود، 
قیمت آن مش��خص باشد، شرایط فروش روشن باش��د و خدمات پس از 
فروش قابل اتکا وجود داش��ته باشد. واردات خبری، بدون عرضه ملموس، 

فقط اثر روانی کوتاه‌مدت دارد.
خودروس��از داخلی نیز برای خروج بازار از بی‌اعتمادی باید پاس��خگوی 
کیفیت، تحویل، قیمت و خدمات باشد. مصرف‌کننده وقتی احساس کند 
در برابر خودروس��از قدرت انتخاب و ح��ق اعتراض ندارد، بازار را منصفانه 
نمی‌بیند. این بی‌اعتمادی در زمان رونق به خرید هیجانی و در زمان رکود 

به قفل شدن معاملات تبدیل می‌شود.
بازار آرام نیست؛ فقط منتظر است

کاه��ش قیمت خ��ودرو در روزهای اخیر به معن��ای آرامش کامل بازار 
نیس��ت. بازار بیش��تر در وضعیت انتظار قرار دارد. خریدار منتظر کاهش 
بیشتر است. فروشنده منتظر بازگشت قیمت‌هاست. سیاست‌گذار منتظر 
اثر تصمیم‌های خود اس��ت. خودروساز منتظر مجوزهای قیمتی و فروش 
است. واردکننده منتظر مقررات و ترخیص است. چنین بازاری آرام نیست؛ 

فقط حرکت آن کند شده است.
آرامش واقعی زمانی شکل می‌گیرد که خریدار و فروشنده بتوانند آینده 
را تا حدی پیش‌بینی کنند. یعنی بدانند مسیر ارز، واردات، عرضه، قیمت 
کارخانه و سیاست‌های دولت چه خواهد بود. اگر هر تصمیم تازه بتواند بازار 

را زیر و رو کند، انتظار و نوسان ادامه خواهد داشت.
جمع‌بندی؛ خودرو در سراشیبی انتظار

بازار خودرو امروز در سراشیبی انتظار ایستاده است. قیمت‌ها در برخی 
بخش‌ها عقب نشسته‌اند، اما این عقب‌نشینی هنوز به معنای اصلاح پایدار 
نیست. نبود خریدار، افت قدرت خرید، ابهام در واردات، نااطمینانی ارزی و 
سیاست‌های نامشخص قیمت‌گذاری، بازار را در وضعیت تعلیق نگه داشته 

است.
خودرو زمانی از کالای سرمایه‌ای به کالای مصرفی برمی‌گردد که عرضه 
واقعی افزایش یابد، رقابت جدی شود، واردات اثر ملموس بگذارد، قیمت‌ها 
شفاف ش��ود و قدرت خرید خانوار با بازار نسبتی منطقی پیدا کند. تا آن 

زمان، هر کاهش قیمت می‌تواند موقت باشد و هر ثباتی شکننده.
بازار خودرو نه با وعده آرام می‌شود و نه با رکود معاملات اصلاح می‌شود. 
این بازار به سیاس��ت پایدار، رقابت واقعی و اعتماد مصرف‌کننده نیاز دارد. 
تا وقتی این سه ضلع شکل نگیرد، خودرو همچنان در مسیر انتظار حرکت 
خواه��د کرد؛ گاهی رو به بالا، گاهی رو به پایین، اما همیش��ه زیر س��ایه 

بی‌اعتمادی.

چرا بازار از فاز صعودی برگشت؟

خودرو در سراشیبی انتظار

ته��ران- ایرنا- رئیس س��ازمان برنامه و بودجه کش��ور از توافق دولت و 
مجلس بر سر ۹ محور و اولویت مهم اقتصادی کشور خبر داد و گفت: تیم 
اقتصادی دولت و رؤسای سه کمیسیون کلیدی مجلس به صورت منظم در 
حال تدوین برنامه‌های کوتاه‌مدت برای مدیریت شرایط اقتصادی و حمایت 

از معیشت مردم هستند.
سید حمید پورمحمدی در گفت‌وگو با خبرنگار اقتصادی ایرنا، با تأکید 
بر هماهنگی کامل میان نهادهای اقتصادی دولت در موضوع تأمین منابع 
حمایت��ی از جمله کالابرگ الکترونیکی، اظهار داش��ت: س��ازمان برنامه و 
بودج��ه، وزارت امور اقتصادی و دارای��ی و بانک مرکزی در قالب یک تیم 
واح��د فعالیت می‌کنند و اگرچه ممکن اس��ت روش‌ها و ابزارهای اجرایی 
آنها متفاوت باشد، اما همه در برابر مردم مسئول هستند و بهبود معیشت 

خانوارها مهم‌ترین اولویت دولت محسوب می‌شود.
وی اف��زود: آنچه اهمیت دارد، یافتن کم‌هزینه‌ترین و کارآمدترین روش 
ب��رای تأمین منابع مورد نیاز طرح‌های حمایتی اس��ت؛ از این رو، تفاوتی 
ندارد که مسئولیت اجرایی تأمین منابع بر عهده کدام دستگاه باشد، زیرا 

منابع و اهداف مش��ترک است و همه اعضای تیم اقتصادی دولت در یک 
مسیر حرکت می‌کنند.

جلسه هفتگی تیم اقتصادی دولت و روسای سه کمیسیون مجلس
رئیس سازمان برنامه و بودجه با اشاره به رایزنی‌های گسترده میان دولت 
و مجلس برای تدوین بس��ته‌های اقتصادی جدید، از برگزاری نشست‌های 
هفتگی میان تیم اقتصادی دولت و رؤسای کمیسیون‌های اقتصادی، برنامه 
و بودجه و اصل ۹۰ مجلس خبر داد و گفت: در این جلس��ات، مس��ائل و 
چالش‌های اقتصادی کشور به صورت مشترک بررسی می‌شود تا برنامه‌ای 

کوتاه‌مدت و عملیاتی برای عبور از شرایط موجود تدوین شود.
پورمحمدی تصریح کرد: در جریان این مذاکرات، دولت و مجلس بر سر 
۹ موضوع و اولویت مهم کش��ور به توافق رسیده‌اند و هم‌اکنون جزئیات و 

برنامه‌های اجرایی این محورها در حال تدوین است.
به گفته وی، بخشی از اقدامات ممکن است در قالب اصلاح بودجه سال 
جاری، بخش��ی در چارچوب بازنگری برخی احکام برنامه هفتم توس��عه و 
بخش دیگری از طریق مصوبات هیأت وزیران، مجلس ش��ورای اسلامی یا 

شورای عالی هماهنگی اقتصادی سران قوا دنبال شود. وی تأکید کرد که 
در جلس��ات مشترک دولت و مجلس هنوز وارد مصادیق و ارقام مشخص 
نش��ده‌اند و تمرکز اصلی بر تعیین اولویت‌ها و چارچوب سیاستی است. از 
ای��ن رو، موضوعاتی مانند افزایش حقوق کارکن��ان دولت یا میزان دقیق 

حمایت‌های معیشتی هنوز در مرحله تصمیم‌گیری قرار ندارد.
طراحی بسته جامع معیشتی در دستور کار است

معاون رئیس‌جمهور همچنین از برگزاری نشس��ت‌های فش��رده میان 
اعضای تیم اقتصادی دولت از جمله وزیر اقتصاد، رئیس کل بانک مرکزی 
و وزیر تعاون، کار و رفاه اجتماعی خبر داد و گفت: هدف از این جلس��ات، 
طراحی بسته‌ای جامع برای تقویت معیشت مردم است، اما تصمیم‌گیری 
درباره ابعاد و ارقام این بس��ته‌ها منوط به دس��تیابی به توافق درباره منابع 
مال��ی مورد نیاز خواهد بود. به گفته پورمحمدی، هماهنگی میان دولت و 
مجلس بر سر اولویت‌های اقتصادی می‌تواند زمینه‌ساز اتخاذ تصمیم‌های 
سریع‌تر و مؤثرتر در حوزه معیشت، بودجه و اصلاحات اقتصادی باشد که 

در شرایط کنونی از اهمیت ویژه‌ای برخوردار است.

توافق دولت و مجلس بر سر ۹ اولویت اقتصادی 

اخبــــــار

میدری: همه موافق افزایش کالابرگ هستند، اما 
منابع آن هنوز تامین نشده

وزی��ر تعاون گفت: اگرچه همه دس��تگاه‌های مرتبط با اصل افزایش اعتبار 
کالابرگ موافق هستند، اما مسئله اصلی تأمین منابع مالی آن است. در حال 
حاضر این موضوع همچنان در دولت در دست بررسی است و درباره اینکه از 
چه محل و منبعی بتوان اعتبار کالابرگ را افزایش داد، گفت‌وگوها ادامه دارد.
به گزارش ایس��نا، احمد میدری، وزیر تع��اون، کار و رفاه اجتماعی، درباره 
احتم��ال افزایش اعتب��ار کالابرگ الکترونیک��ی اظهار کرد: پس از دس��تور 
رئیس‌جمهور، روز گذش��ته نیز جلس��ه‌ای با حضور بانک مرکزی برگزار شد، 
اما به دلیل محدودیت‌های درآمدی ناشی از تبعات جنگ، هنوز درباره تامین 
منابع مالی مورد نی��از برای افزایش اعتبار کالابرگ جمع‌بندی نهایی حاصل 

نشده است.
وی در گفت‌وگویی با صداوس��یما، افزود: اگرچه همه دس��تگاه‌های مرتبط 
با اصل افزایش اعتبار کالابرگ موافق هس��تند، اما مسئله اصلی تامین منابع 
مالی آن است. در حال حاضر این موضوع همچنان در دولت در دست بررسی 
است و درباره اینکه از چه محل و منبعی بتوان اعتبار کالابرگ را افزایش داد، 

گفت‌وگوها ادام

هشدار به کشاورزان؛ تابستان گرم‌تر از نرمال و 
کم‌بارشی در راه است

بر اس��اس اعلام س��ازمان هواشناس��ی ت��ا پایان تی��ر بارش‌های 
محدودی عمدتاً برای ش��مال غرب، زاگرس ش��مالی و نوار شمالی 
پیش‌بینی ش��ده و س��ایر مناطق عمدتاً بی‌بارش هستند و یا بارش 

ناچیز خواهد بود.
به گزارش خبرگزاری مهر، بر اس��اس اعلام س��ازمان هواشناسی، 
از هفت��ه پایانی خرداد تا پایان تیر بارش‌های محدودی عمدتاً برای 
شمال غرب، زاگرس ش��مالی و نوار شمالی پیش‌بینی شده است و 
بقیه مناطق کش��ور عمدتاً بی‌بارش هستند و یا بارش ناچیز خواهد 

بود.
دمای هوای تا ۳۱ خرداد در جنوب ش��رق و جنوب کش��ور ۱ تا 
۳ درجه بیش از نرمال با بیش��ینه بی‌هنجاری مثبت در سیستان و 
بلوچس��تان، هرمزگان و جنوب کرمان و برای س��ایر مناطق کشور 

نرمال تا دو درجه کمتر از آن خواهد بود.
دمای هفته اول تیر در دو س��وی زاگرس از شمال غرب تا جنوب 
غرب و در جنوب ش��رق کش��ور ۱ تا ۳ درجه بی��ش از نرمال و در 
س��ایر مناطق در محدوده نرمال خواهد بود. بی‌هنجاری مثبت ۱ تا 
۲ درجه‌ای دمای هوا طی س��ه هفته پایانی تیرماه در س��طح کشور 
حاکم می‌ش��ود و تنها برای مناطق واقع در ش��مال البرز از شرق تا 

غرب در محدوده نرمال برآورد می‌شود.
در این ش��رایط جوی توصیه می‌شود که در نوار شمالی و شمال 
غرب کش��ور به دلیل ناپایداری جوی، سم‌پاشی را به روزهای بدون 
بارش موکول ش��ود و زهکش‌ها پاکسازی شوند. در سایر مناطق با 

توجه به گرمای هوا، آبیاری به ساعات خنک منتقل شوند.
با توجه به افزایش دما و کم بارش��ی گس��ترده، مدیریت مصرف 
بهینه آب و پیک مصرف برق به‌ویژه در جنوب شرق، جنوب و مرکز 
کش��ور اولویت دارد همچنین در مناطق ش��رقی، جنوبی و مرکزی 
کشور، آمادگی برای مقابله با گردوخاک و کاهش تلفات شبکه های 

آب و برق ضروری است.
س��ازمان هواشناسی در ادامه به تفصیل به پیش‌بینی دما و بارش 
پرداخته و آورده است: از ۲۵ تا ۳۱ خرداد بارش‌های محدودی برای 
ش��مال غرب، بخش‌هایی از زاگرس شمالی مورد انتظار است. سایر 
مناطق کش��ور بی‌بارش هس��تند یا بارش آن‌ها ناچیز است. دمای 
هفته پایانی خرداد در ش��مال شرق تا اس��تان‌های واقع در جنوب 
البرز مرکزی و ش��مال خلیج فارس ۱ تا ۳ درجه کمتر از نرمال، در 
مناطق ساحلی و فراساحل دریای عمان ۱ تا ۳ درجه بیش از نرمال 

و برای سایر مناطق در محدوده نرمال پیش‌بینی می شود.
بارش هفته اول تیرماه برای بخش هایی از س��واحل خزر کمتر از 
نرمال و برای س��ایر مناطق نوار شمالی کشور مطابق با نرمال پیش 
بینی ش��ده اس��ت. دیگر مناطق کشور بی بارش یا بارش آنها ناچیز 
خواهد بود. میانگین دمای هوا طی این مدت نس��بت به هفته پیش 
از آن افزای��ش می‌یابد، به‌طوری‌که در دو س��وی زاگرس از ش��مال 
غرب تا جنوب غرب و در جنوب ش��رق کشور ۱ تا ۳ درجه بیش از 

نرمال و در سایر مناطق در محدوده نرمال خواهد بود.
ب��ارش از ۸ ت��ا ۲۸ تیر در اس��تان‌های ن��وار ش��مالی و مناطق 
کوهپایه‌ای جن��وب کوههای البرز مطابق با نرمال بلندمدت و برای 
سایر مناطق کشور بی‌بارش یا بارش ناچیز برآورد می شود. طی این 
مدت بی‌هنجاری مثبت ۱ تا ۲ درجه ای دمای هوا در سطح کشور 
حاکم می‌ش��ود و تنها برای مناطق واقع در ش��مال البرز از شرق تا 

غرب در محدوده نرمال برآورد می‌شود.

رفیع‌زاده: روند کوچک‌سازی دولت از سر گرفته شد
رئیس س��ازمان اداری و اس��تخدامی کشور از ازس��رگیری روند 
کوچک‌س��ازی دولت خبر داد و گفت: با فعال ش��دن دوباره شورای 
عالی اداری، برنامه ادغام دس��تگاه‌های موازی، با جدیت دنبال می 
ش ب��ه گزارش خبرگزاری مهر، علاالدین رفیع‌زاده رئیس س��ازمان 
اداری و اس��تخدامی کش��ور در یک گفتگوی تلویزیونی با اشاره به 
تأکید رئیس‌جمهور بر کوچک‌سازی دولت، گفت: این موضوع علاوه 
بر تأکید رئیس‌جمهور، مورد توجه رئیس‌جمهور ش��هید نیز بوده و 
در ماده ۱۰۵ قانون برنامه هفتم توسعه به عنوان یک تکلیف قانونی 
تعیین شده است. رفیع‌زاده اظهار کرد: تا پیش از آغاز جنگ، اصلاح 
س��اختار پنج تا شش دس��تگاه اجرایی نهایی و مصوبات مربوط به 
آن‌ها اخذ ش��ده بود، اما به دلیل ش��رایط جنگی، روند اجرای این 

برنامه‌ها با کندی مواجه شد.
وی افزود: جلس��ات شورای عالی اداری مجدداً فعال شده و هفته 
گذش��ته نیز مصوبات مربوط به مجموعه تئات��ر و بخش تحقیقات، 
آموزش و ترویج کش��اورزی به تصویب رس��ید. ای��ن روند از هفته 

جاری با جدیت بیشتری دنبال خواهد شد.
رئیس س��ازمان اداری و اس��تخدامی کش��ور تأکید کرد: در قالب 
برنامه اصلاح س��اختار اداری، دس��تگاه‌های م��وازی و غیرضروری، 
فراینده��ای زائ��د و موانعی ک��ه موجب افزای��ش هزینه‌ها، کاهش 
به��ره‌وری، اتلاف منابع و نارضایتی مردم می‌ش��وند، شناس��ایی و 

ساماندهی خواهند شد.
رفی��ع‌زاده تصریح ک��رد: ادغام، حذف یا بازطراحی س��اختارهای 
ناکارآمد با هدف ارتقای بهره‌وری، کاهش هزینه‌های دولت و بهبود 

کیفیت خدمات‌رسانی به مردم در دستور کار قرار دارد.

3اقتصاد امروز یکشنبهwww.forsatnet.irتلفن مستقیم: 86073290
24 خرداد 1405

شماره 2949



اقتصاد امروز تلفن مستقیم: 486073290 www.forsatnet.ir یکشنبه
24 خرداد 1405

شماره 2949

نظام‌نامه راهبردی واگذاری تصدی‌ها به بخش 
غیردولتی ابلاغ شد

وزیر جهاد کش��اورزی با ابلاغ نسخه متعالی »نظام واگذاری تصدی‌ها«، 
بس��تر تحقق کش��اورزی دانش‌بنیان را از طریق تنفیذ ام��ور تخصصی به 

جامعه مهندسان واجد صلاحیت فراهم کرد.
به گزارش خبرگزاری مهر، در آس��تانه اجرایی‌سازی تکالیف قانون برنامه 
هفتم پیش��رفت و با هدف بازمهندس��ی بنیادی��ن در ارکان اجرایی دولت، 
»نظام‌نام��ه به‌روز ش��ده واگ��ذاری تصدی‌های وزارت جهاد کش��اورزی به 
بخش غیردولتی« از س��وی مقام عال��ی وزارت صادر و به تمامی واحدهای 
تابعه ابلاغ ش��د. این س��ند راهبردی، نمادی آشکار از اراده حاکمیت برای 
گذار هوش��مندانه از »دولت تصدی‌گر« به »دولت سیاست‌گذار و ناظر« و 

بهره‌گیری حداکثری از توان فنی متخصصان داخلی است.
یکی از ارکان بنیادین و وجوه تمایز این نظام‌نامه، استقرار رسمی »نظام 
تعرفه« در ارائه خدمات تخصصی اس��ت. بر اس��اس ای��ن رویکرد تحولی، 
زنجی��ره خدمات تخصصی م��ورد نیاز بهره‌برداران، توس��ط مجریان دارای 
پروانه اش��تغال از س��ازمان نظام مهندسی کش��اورزی و منابع طبیعی و بر 

مبنای تعرفه‌های مصوب قانونی ارایه خواهد شد.
این س��ازوکار نه‌تنها کیفیت خدمات ارایه‌ش��ده در پهنه‌های تولیدی را 
تضمین می‌کند، بلکه با استقرار نظام حرفه‌ای، موجب توسعه بازار کار برای 

مهندسان و صیانت از حقوق ذی‌نفعان می‌شود.
صیانت از جایگاه مهندسان در تفکیک خدمات عمومی و تخصصی

در این ابلاغیه پیش��رو، با نگاهی ژرف و تخصص‌محور، مرزبندی دقیقی 
میان خدمات »عمومی« و »تخصصی« ترسیم شده است.

ش��ایان ذکر است که بر اساس ضوابط صریح این نظام‌نامه، ارایه خدمات 
تخصصی در بخش کش��اورزی، منحصراً در صلاحی��ت مراکز موضوع ماده 
)۲( قانون افزایش بهره‌وری و اش��خاص حقیقی و حقوقی دارای صلاحیت 
از س��ازمان نظام مهندسی قرار گرفته است؛ امری که نشان از اعتماد وثیق 

ارکان دولت به بدنه کارشناسی و مهندسی کشور دارد.
هوشمندسازی و یکپارچگی فناورانه در بستر »سانکا«

در راس��تای تحقق نظارت هوش��مند و حذف بروکراسی‌های زائد، نقش 
کلیدی سامانه جامع »سانکا« در این نظام‌نامه تثبیت شده است.

در این راس��تا، در »نظام ارجاع کار«؛ ارج��اع پروژه‌ها و انتخاب مجریان 
صرفاً از طریق زیرس��اخت‌های الکترونیک سامانه سانکا صورت می‌پذیرد تا 

شفافیت مطلق در توزیع فرصت‌ها حاکم شود.
در »اتصال فراگیر وب‌سرویس��ی« نیز تم��ام درگاه‌های فناوری اطلاعات 
دستگاه‌های متولی مکلف به برقراری ارتباط مستقیم با سامانه‌های سازمان 
نظام مهندسی شده‌اند تا تسهیل در تبادل داده‌ها و تسریع در ارایه خدمت 

به بهره‌بردار، در کوتاه‌ترین زمان ممکن محقق شود.
فراخوان هم‌افزایی برای اقتدار غذایی

اب�الغ این نظام‌نام��ه، تکلیفی نوی��ن و خطیر برعهده س��ازمان‌های جهاد 
کشاورزی استان‌ها نهاده است تا با بازنگری در فرآیندهای سنتی، مسیر را برای 
حضور مقتدرانه مراکز خدمات کشاورزی غیردولتی و اعضای صاحب صلاحیت 
هموار س��ازند. انتظار می‌رود با محوریت سامانه سانکا و تعامل ضابطه‌مند در 
س��طوح استانی، ش��اهد جهش��ی بی‌بدیل در ارتقای بهره‌وری و ضریب نفوذ 
دانش در عرصه‌های تولیدی باشیم. این میثاق راهبردی میان دولت و جامعه 
مهندسی، گامی بلند در مسیر دستیابی به »اقتدار غذایی« و تجلی عینی آرمان 

»کشاورزی دانش‌بنیان« در جمهوری اسلامی ایران خواهد بود.

یک گام برای عبور از ناترازی گاز؛ ناوگان دکل‌های 
دریایی به ۴ دستگاه رسید

ش��رکت نفت و گاز پارس اعلام کرد: با هدف تس��ریع در توسعه میادین 
مش��ترک گازی و مقابله با ناترازی انرژی کش��ور، ناوگان دکل‌های دریایی 

این شرکت به ۴ دستگاه افزایش یافته است.
به گزارش خبرنگار اقتصادی ایرنا، در شرایطی که صنعت انرژی ایران با 
چالش‌های پیچیده‌ای نظیر افت فشار مخازن مشترک و ناترازی در تامین 
گاز طبیعی روبه‌روس��ت، شتاب‌بخشی به فرآیند حفاری دریایی به اولویت 
حیاتی وزارت نفت بدل شده است. در این میان، دستیابی به سرعت عمل 
در اج��رای پروژه‌های بالادس��تی، نه تنها یک نیاز فن��ی، که یک ضرورت 
راهبردی برای حفظ جایگاه انرژی کش��ور است. در این ارتباط پتروپارس 
اعلام کرد که در کمتر از ۱۰ ماه توانس��ته اس��ت ظرفیت ناوگان دکل‌های 
دریای��ی خود را ب��ه ۲ برابر افزایش دهد که می توان��د علاوه بر جهش در 
تولید گاز، پیچیدگی‌های مدیریت لجس��تیک دریایی کشور را نیز وارد فاز 
عملیات��ی تازه‌ای کند. این جهش ۱۰۰ درصدی در توان حفاری، در حالی 
رخ می‌دهد که پروژه‌های بالادس��تی کش��ور در دول��ت چهاردهم با هدف 

تسریع در توسعه میادین مشترک، در وضعیت اولویت‌دار قرار گرفته‌اند.
تمرکز بر گلوگاه‌های راهبردی انرژی

دکل‌های جدید پتروپارس هم‌اکنون در پروژه‌هایی مستقر شده‌اند که به 
طور مس��تقیم بر تراز انرژی کشور اثرگذارند؛ از جمله توسعه فاز ۱۱ پارس 
جنوبی که یکی از مهم‌ترین گلوگاه‌های تولید گاز ایران محسوب می‌شود، 
پروژه‌های اینفیل )Infill( برای اس��تحصال حداکثری از مخازن موجود و 
همچنین عملیات توس��عه در میدان گازی بلال. این پروژه‌ها س��تون‌های 
اصلی اس��تراتژی کش��ور برای جلوگیری از افت تولید گاز و تأمین پایداری 

شبکه انرژی در سال‌های پیش‌رو هستند.
حمیدرضا ثقفی، مدیرعامل گروه پتروپارس، ضمن تاکید بر اهمیت این 
دس��تاورد گفت: افزایش ظرفیت عملیاتی ش��رکت در ب��ازه زمانی کمتر از 
یک س��ال، حاصل برنامه‌ریزی منس��جم، تمرکز بر پروژه‌های اولویت‌دار و 

به‌کارگیری حداکثری ظرفیت‌های اجرایی است.
وی افزود: توس��عه ناوگان دکل‌های دریایی، فراتر از یک عدد، به معنای 
تس��ریع در روند بهره‌برداری از منابعی اس��ت که در ش��رایط فعلی، نقش 

حیاتی در کاهش ناترازی گاز دارند.
ضرورت پشتیبانی دریایی؛ حلقه مفقوده عملیات‌های موفق

تحلیلگ��ران صنعت نفت معتقدن��د افزایش توان حف��اری بدون تقویت 
زیرساخت‌های جانبی امکان‌پذیر نیست. استقرار چهار دکل فعال، نیازمند 
یک ش��بکه گسترده لجس��تیکی است که ش��امل ش��ناورهای پشتیبانی 
)OSV(، ش��ناورهای تدارکات��ی، یدک‌کش‌های س��نگین و ش��ناورهای 
مسافری برای انتقال تیم‌های فنی است. پتروپارس با این افزایش ظرفیت، 
در عمل شبکه لجستیک دریایی خود را نیز به چالش کشیده و باید تناسب 
میان دکل‌های حفاری و ناوگان پش��تیبانی را حفظ کند تا وقفه در تامین 

کالا، سوخت یا قطعات یدکی، مانع از سرعت حفاری نشود.
مدیریت پتروپارس امیدوار اس��ت با تثبیت ای��ن ظرفیت و ارتقای توان 
اجرایی ش��رکت در پروژه‌های دریایی، نه‌تنها بهره‌وری عملیات‌های جاری 
افزای��ش یابد، بلکه بس��تری برای تعریف طرح‌های توس��عه‌ای بزرگ‌تر در 
آینده فراهم ش��ود. ای��ن روند، به‌ویژه در میادین مش��ترک، می‌تواند برگ 
برن��ده‌ای برای صیانت از منابع ملی و ارتقای س��هم ای��ران از تولید گاز در 

خلیج فارس باشد.

خبرنــامه

مع��اون امور تولی��دات دامی وزارت جه��اد کش��اورزی از برنامه این 
وزارتخانه برای واگذاری تدریجی مسئولیت تنظیم بازار مرغ، تخم‌مرغ و 
سایر محصولات دامی به تشکل‌ها و زنجیره‌های تولید خبر داد و گفت: 
راهکار اصلی کاهش نوس��انات بازار و افزایش بهره‌وری، یکپارچه‌سازی 

زنجیره تولید و کاهش مداخله مستقیم دولت در این بخش است.
به گزارش ایس��نا، وزارت جهاد کش��اورزی در ح��ال تغییر رویکرد از 
مداخله مس��تقیم در بازار محصولات دامی به س��مت واگذاری بیش��تر 
اختیارات به تشکل‌ها و زنجیره‌های تولید است؛ به‌طوری که معاون امور 
تولیدات دامی این وزارتخانه از برنامه دولت برای س��پردن مس��ئولیت 
تنظی��م بازار مرغ، تخم‌مرغ و بخش��ی از تولیدات دام��ی به فعالان این 
صنعت خبر داد و یکپارچه‌س��ازی زنجیره تولید را راهکار اصلی کاهش 
نوس��انات بازار عنوان کرد. روح‌اله زحمتکش-معاون امور تولیدات دامی 
وزارت جهاد کش��اورزی - در گفت‌وگو با ایس��نا، با اشاره به برنامه‌های 
کوتاه‌مدت و بلندمدت این معاونت برای ساماندهی بازار محصولات دامی 
اظهار کرد: بخشی از برنامه‌های کوتاه‌مدت اجرا شده و بخشی دیگر در 
حال پیگیری اس��ت. همچنین برنامه‌هایی نیز به‌صورت بلندمدت برای 
ایجاد ثبات پایدار در بخش تولیدات دامی و تامین نیاز آینده کشور در 
دس��تور کار قرار دارد.  در بخش برنامه‌های کوتاه‌مدت، موضوع تنظیم 
بازار بیش��تر در حوزه طیور مطرح است. زنجیره تولید طیور از لایه‌های 
مختلف و پیچیده‌ای تش��کیل ش��ده، که فراتر از محص��ول نهاییِ قابل 
مشاهده برای مصرف‌کنندگان است. کنترل این زنجیره در شرایط تنش 
و رخدادهایی که موجب تغییر الگوی تقاضای مصرف‌کنندگان می‌شود، 
بس��یار دش��وار اس��ت و گاهی از حالت مدیریت عادی خارج می‌ش��ود. 
هدف ما این بود که بدون آس��یب وارد ش��دن به بخش‌های بالادس��تی 
زنجیره، بتوانیم در س��ریع‌ترین زمان ممکن شرایط را به وضعیت عادی 

بازگردانیم که خوشبختانه اکنون این وضعیت برقرار شده است.
مع��اون ام��ور تولی��دات دام��ی وزارت جهاد کش��اورزی ادام��ه داد: 
جوجه‌ریزی‌های��ی ک��ه در حال حاض��ر انجام می‌ش��ود کاملا طبیعی و 
متناس��ب با میزان تقاضاس��ت. البته با توجه به ورود به فصل گرما، به 
منظور پیشگیری از آثار بیماری‌ها، تلفات احتمالی و کاهش وزن‌گیری 
در شرایط آب‌وهوایی گرم، میزان جوجه‌ریزی اندکی بیش از نیاز معمول 
در نظر گرفته ش��ده اس��ت.  در مجموع میزان تولید کاملا متناس��ب با 
نیاز کشور بوده و حتی اندکی بیش از نیاز فعلی برنامه‌ریزی شده است.

برای افزایش مصرف گوشت قرمز برنامه داریم
زحمتک��ش با اش��اره به برنامه‌ه��ای بلندمدت ای��ن وزارتخانه گفت: 
هدف اصلی ما صرفا مدیریت روزمره بازار نیس��ت، بلکه به دنبال اجرای 
اصلاحاتی هس��تیم که در آینده نیز آثار خود را نش��ان دهد و شرایطی 
ایج��اد کند که دیگر ش��اهد نوس��انات مکرر در بخش طیور نباش��یم و 
همچنین کاهش س��رانه مصرف گوش��ت قرمز متوقف شود.  در بخش 

گوش��ت قرمز نیز هدف‌گذاری‌ها به گونه‌ای اس��ت که زمینه بازگش��ت 
به روند افزایش��ی س��رانه مصرف فراهم ش��ود. جلس��ه‌ای ک��ه امروز با 
زنجیره‌های تولید برگزار ش��د نیز در همین راس��تا و با محوریت اصلاح 
ساختارها برگزار ش��د. به گفته معاون امور تولیدات دامی وزارت جهاد 
کش��اورزی؛ زنجیره تامین طیور از جمله حوزه‌هایی اس��ت که مدیریت 
آن بس��یار دشوار اس��ت. زنجیره مرغ گوش��تی ایران را می‌توان یکی از 
پیچیده‌تری��ن زنجیره‌های تامین در دنیا دانس��ت.  یک��ی از دلایل این 
پیچیدگی، تعداد بس��یار زیاد فعالان این زنجیره است. به عنوان نمونه، 
در بخش پرورش مرغ گوش��تی حدود ۲۰ ه��زار واحد تولیدی فعالیت 
می‌کنن��د. همچنین حدود ۲۷۰ کش��تارگاه و نزدی��ک به ۶۰۰ تا ۷۰۰ 
واحد تولیدکننده جوجه گوش��تی در کش��ور وجود دارد.  علاوه بر این، 
واس��طه‌ها و دلالان متعددی نیز در این زنجیره حضور دارند. به عنوان 
مث��ال در حوزه فروش جوجه گوش��تی و همچنی��ن در مراحل پس از 
کش��تار، واس��طه‌های متعددی فعالیت می‌کنند که ب��ر پیچیدگی این 

زنجیره می‌افزاید.
زحمتک��ش یک��ی دیگ��ر از عوام��ل پیچیده‌کنن��ده ای��ن زنجیره را 
فس��ادپذیری و محدودی��ت زمانی محص��ولات دانس��ت و توضیح داد: 
محص��ولات این بخ��ش قابلیت انب��ارش طولانی‌مدت ندارن��د. جوجه 
گوش��تی تنها یک روز امکان نگهداری دارد و گوش��ت گرم نیز با توجه 
ب��ه ترجیح مصرف‌کنندگان، مدت زمان محدودی برای عرضه و مصرف 
دارد.  عام��ل مهم دیگر، فاصله زمانی اجتناب‌ناپذیر برای دس��تیابی به 

محصول نهایی است؛ زمانی که امکان کوتاه کردن آن وجود ندارد.
وی اف��زود: به عن��وان مثال، حداقل ۵۰ روز زمان لازم اس��ت تا یک 
جوجه گوشتی به مرغ آماده کشتار تبدیل شود. همچنین ۲۱ روز زمان 
نیاز است تا تخم‌مرغ نطفه‌دار به جوجه تبدیل شود. یک جوجه مادر نیز 
حداقل هفت ماه بای��د پرورش یابد تا بتواند وارد چرخه تولید تخم‌مرغ 
نطفه‌دار و جوجه گوشتی شود.  در سطوح بالاتر زنجیره نیز اجداد مرغ 
حداقل هفت ماه باید نگهداری ش��وند تا امکان تولید جوجه مادر و در 

نهایت جوجه گوشتی فراهم شود.
زحمتکش با اش��اره به عوامل س��اختاری موثر بر نوسانات بازار طیور 
گف��ت: محدودیت زمانی در تولید، فس��ادپذیر بودن محصولات و تعدد 
فع��الان زنجیره، این بخش را به یکی از پیچیده‌ترین زنجیره‌های تولید 
کش��ور تبدیل کرده اس��ت. زمانی ک��ه تکانه‌های اقتص��ادی کلان رخ 
می‌دهد و الگوی تقاضا تغییر می‌کند، این تغییرات موجب بروز خطا در 
پیش‌بینی بازار می‌ش��ود. این خطا نیز با ایجاد »اثر شلاقی« در زنجیره 
تامی��ن، کل فرآین��د تولید و عرض��ه را دچار اخت�الل و به‌هم‌ریختگی 

می‌کند.
مع��اون امور تولی��دات دامی وزارت جهاد کش��اورزی ادام��ه داد: در 
همه دنیا راهکار مدیریت این مس��ئله، ایجاد یکپارچگی و انس��جام در 

زنجیره اس��ت؛ خواه در حوزه اطلاعات، خ��واه در حوزه بازار و یا تولید. 
در واق��ع تمامی راه‌حل‌های موجود به نوعی به یکپارچه‌س��ازی زنجیره 
بازمی‌گردد. ما نیز راهکاری جز حرکت به س��مت یکپارچگی در صنعت 
طیور نداریم و به همین دلیل اصلاح ساختار این صنعت را به‌عنوان یک 

برنامه بلندمدت دنبال می‌کنیم.
وی اظه��ار ک��رد: در همین راس��تا از انجمن زنجیره‌ها درخواس��ت 
کرده‌ایم که نقش یک سازمان یکپارچه‌کننده زنجیره را ایفا کند. امروز 
حدود ۳۴ درصد گوش��ت مرغ کش��ور توسط زنجیره‌ها تولید می‌شود و 
این ظرفیت باید به‌صورت یک واحد منسجم عمل کند. در شرایطی که 
با یک مجموعه یکپارچه مواجه باش��یم، امکان تنظیم قیمت در س��طح 
کش��ور، مدیریت تامین و برنامه‌ریزی تولید به شکل منسجم‌تری فراهم 
می‌ش��ود و رقابت‌ه��ای داخلی میان زنجیره‌ها نی��ز منجر به پراکندگی 
قیمت و عرضه نخواهد شد. در حال حاضر ۸۳ واحد زنجیره‌ای در کشور 
فعالی��ت می‌کنند ک��ه باید به‌صورت یک مجموعه منس��جم و یکپارچه 

دیده شوند.
وی با اشاره به سیاس��ت‌های وزارت جهاد کشاورزی در حوزه تنظیم 
ب��ازار گف��ت: در بخش مرغ گوش��تی و تخم‌مرغ نیز همی��ن رویکرد را 
دنب��ال می‌کنیم تا مس��ئولیت تنظیم بازار به خود صنعت واگذار ش��ود 
و دولت کمترین میزان مداخله را در بخش طیور، اعم از مرغ گوش��تی 
و تخم‌گذار، داش��ته باش��د. در حوزه دام و به‌ویژه بخش گاو شیری نیز 
همین سیاست در دستور کار قرار دارد. هدف این است که تصمیم‌گیری 
درباره میزان توس��عه، حجم تولید، زمان‌بندی تولید، سهم بازار داخلی 
و میزان صادرات بیش از گذش��ته به خود فعالان صنعت واگذار ش��ود. 
رویکرد وزارت جهاد کش��اورزی این اس��ت که تنظیم ب��ازار و مدیریت 
تولید تا حد امکان به تش��کل‌ها و فعالان بخش خصوصی سپرده شود و 

نقش دولت بیشتر به سیاست‌گذاری و نظارت محدود شود.
زحمتکش با تشریح رویکرد وزارت جهاد کشاورزی در مدیریت بخش 
تولیدات دامی گفت: دولت وظیفه سیاست‌گذاری کلان را برعهده دارد 
و در کن��ار آن باید نظارت عالیه‌ای اعمال کند تا فعالیت‌ها در چارچوب 
سیاست‌های دولت و با در نظر گرفتن حمایت از مصرف‌کنندگان پیش 
ب��رود. در مقاب��ل، حمایت از تولید، حفظ پای��داری تولید و برنامه‌ریزی 
برای ارتقای بهره‌وری باید بیش از گذشته بر عهده خود فعالان صنعت 
باش��د. تولیدکنن��دگان باید به‌گونه‌ای عمل کنن��د که ضمن جلوگیری 
از آس��یب به تولید، زمینه افزایش به��ره‌وری و تداوم فعالیت واحدهای 

تولیدی نیز فراهم شود.
مع��اون امور تولیدات دامی وزارت جهاد کش��اورزی در پایان تصریح 
ک��رد: بخش‌هایی مانن��د طیور، تخم‌مرغ و دام ش��یری امروز به مرحله 
بلوغ رسیده‌اند و از جمله صنایع بالغ کشور محسوب می‌شوند؛ بنابراین 
توانایی مدیریت و برنامه‌ریزی بخش قابل توجهی از امور خود را دارند.

کاهش مداخله دولت در بازار مرغ و تخم مرغ 

مع��اون علمی، فن��اوری و اقتصاد دانش‌بنی��ان رئیس‌جمهور با تأکید 
بر ضرورت هم‌افزایی دس��تگاه‌های مختل��ف در حوزه گیاهان دارویی و 
ط��ب ایرانی، تکمیل بانک جامع داده‌های ملی، افزایش حضور داروهای 
گیاهی در نسخه‌نویس��ی پزش��کان و بهره‌گیری از ه��وش مصنوعی در 
تحلی��ل داده‌ه��ای این ح��وزه را، از مهم‌ترین گام‌ها برای توس��عه بازار 

داخلی و حضور مؤثر در بازارهای جهانی دانست.
به گزارش گروه علمی ایرنا، حسین افشین امروز شنبه ۲۳ خردادماه 
در نشس��ت شورای ستاد توس��عه علوم و فناوری گیاهان دارویی و طب 
س��نتی که با حضور عبدالحسین خس��روپناه، دبیر شورای عالی انقلاب 
فرهنگی، س��عید س��رکار، رئیس مرکز توس��عه فناوری‌ه��ای راهبردی 
معاونت علمی، حس��ین رضایی‌زاده، دبیر س��تاد توسعه علوم و فناوری 
گیاهان دارویی و طب سنتی معاون و جمعی از اعضای این شورا همراه 
ب��ود، با تأکید بر اهمیت برنامه‌ریزی در تحقق اهداف توس��عه‌ای گفت: 
بدون برنامه‌ریزی منظم و دقیق، دستیابی به موفقیت امکان‌پذیر نیست.

وی افزود: داش��تن برنامه به تنهایی تضمین‌کننده موفقیت نیس��ت، 
اما نبود برنامه، موفقیت را غیر ممکن می‌کند. از این رو، ضروری اس��ت 
نمایندگان دس��تگاه‌های مختلف کشور، س��ند و برنامه‌های پیشنهادی 
این حوزه را با دقت بررس��ی کنند و دیدگاه‌های تخصصی خود را برای 

تکمیل آن ارائه دهند.
معاون علمی رئیس جمه��ور تصریح کرد: وزارتخانه‌های مختلف باید 
مشخص کنند در چه بخش‌هایی نیاز به اصلاح، تکمیل یا تقویت برنامه 
وجود دارد تا بتوان یک سند جامع و هماهنگ را برای آینده این حوزه 

تدوین کرد.
»ایفای نقش گیاهان دارویی در نظام سلامت« شاخص ارزیابی 

موفقیت
ریی��س بنیاد ملی نخبگان در ادامه با اش��اره به ش��اخص‌های واقعی 
موفقیت در حوزه گیاهان دارویی اظهار کرد: یکی از مهم‌ترین معیارهای 

ارزیابی در پیش��رفت حوزه گیاهان دارویی و طب س��نتی، این است که 
چه می��زان از داروهای گیاهی توانس��ته‌اند وارد فرآیند نسخه‌نویس��ی 
پزشکان ش��وند. زمانی می‌توان از موفقیت س��خن گفت که پزشکان با 
اعتقاد علمی و بر اساس شواهد معتبر، داروهای گیاهی را در نسخه‌های 

خود تجویز کنند.
افش��ین همچنین به موضوع پوش��ش بیم��ه‌ای، فرآورده‌های دارویی 
گیاهی اشاره کرد و گفت: مذاکرات مناسبی با نهادهای مرتبط از جمله 
بیمه س�المت انجام شده اس��ت و امیدواریم بخشی از موانع موجود در 

این زمینه نیز برطرف شود.
ضرورت ایجاد بانک جامع داده‌های حوزه گیاهان دارویی

افش��ین در بخ��ش دیگری از س��خنان خود، نب��ود داده‌های جامع و 
یکپارچ��ه را یکی از چالش‌ه��ای مهم این حوزه دانس��ت و اظهار کرد: 
برای سیاس��ت‌گذاری مؤثر نیازمند اطلاعات دقیق هستیم. باید بدانیم 
چه میزان تولید، واردات، صادرات، فرآوری و ظرفیت صنعتی در کشور 

وجود دارد و مزیت‌های واقعی ما در کدام بخش‌ها قرار گرفته است.
وی ادام��ه داد: امروز ب��رای تصمیم‌گیری درب��اره حمایت از طرح‌ها 
و س��رمایه‌گذاری‌های جدی��د، نیازمند آمایش دقی��ق و داده‌های به‌روز 
هستیم. اگر بدانیم که کشور در چه بخش‌هایی مزیت دارد یا چه میزان 
ظرفیت موجود اس��ت، تصمیم‌گیری‌ها مبتنی بر واقعیت‌های اقتصادی 

و فناورانه خواهد بود.
افش��ین تأکی��د کرد: یک��ی از مأموریت‌های اصلی س��تاد، باید ایجاد 
هم‌افزایی میان دستگاه‌های مختلف و تجمیع اطلاعات پراکنده‌ای باشد 

که اکنون در وزارتخانه‌ها و سازمان‌های مختلف وجود دارد.
پیوند هوش مصنوعی و آینده گیاهان دارویی

معاون علمی رییس‌جمهور، با اش��اره به اهمیت فناوری‌های نوین در 
توس��عه این ح��وزه اظهار کرد: باید بتوانیم داده‌ه��ا، دانش بومی، نتایج 
پژوهش‌ها و اطلاعات بالینی مرتبط با گیاهان دارویی را وارد سامانه‌های 

ه��وش مصنوعی و مدل‌ه��ای یادگیری کنیم، این موض��وع به حفظ و 
افزایش سهم کشور ما در این عرصه منجر خواهد شد.

افش��ین افزود: کیفی��ت داده‌ه��ا و پژوهش‌های عمی��ق علمی نقش 
تعیین‌کنن��ده‌ای در ارتقای جایگاه علمی کش��ور دارد. هرچه داده‌های 
معتبرتر و مطالعات بالینی گس��ترده‌تری تولید ش��ود، امکان بهره‌گیری 

مؤثر از ظرفیت‌های هوش مصنوعی نیز افزایش خواهد یافت.
ضرورت نمادسازی ملی برای حضور در بازارهای جهانی

معاون علمی رئیس‌جمهور، با تأکید بر اهمیت برندینگ و نمادسازی 
در توسعه بازارهای بین‌المللی حوزه گیاهان دارویی گفت: تجربه برخی 
کشورها نشان می‌دهد انتخاب و معرفی یک گیاه شاخص به عنوان نماد 
ملی می‌تواند نقش مهمی در شناساندن ظرفیت‌های آن کشور ایفا کند.

افش��ین افزود: ایران نیز علاوه ب��ر محصولاتی مانند »زعفران« که در 
س��طح جهانی شناخته شده‌اند، ظرفیت معرفی گیاهان دارویی شاخص 
دیگ��ری را دارد که می‌توانند به عن��وان نمادهای ملی این حوزه مطرح 
ش��وند. این اق��دام علاوه بر تقویت هویت ملی، زمینه توس��عه بازارهای 

صادراتی و معرفی توانمندی‌های کشور را فراهم خواهد کرد.
حکمرانی یکپارچه برای توسعه پایدار

به نقل از معاونت علمی ریاست جمهوری، افشین با تأکید بر ضرورت 
تدوی��ن یک س��ند جامع و اجرایی حوزه گیاه��ان دارویی و طب ایرانی 
اظهار کرد: حکمرانی صرفاً به معنای تدوین س��ند نیس��ت، بلکه شامل 
سیاست‌گذاری، تنظیم‌گری، راهبری، اجرا و نظارت می‌شود. باید تمامی 
ای��ن مراحل به صورت یکپارچه دیده ش��وند تا بت��وان به نتایج مطلوب 

دست یافت.
رئی��س بنیاد ملی نخب��گان در ادامه ابراز امی��دواری کرد با همکاری 
دس��تگاه‌های اجرایی، دانشگاه‌ها، مراکز پژوهش��ی و فعالان این حوزه، 
زمینه رشد و ش��کوفایی هرچه بیشتر علوم و فناوری گیاهان دارویی و 

طب ایرانی در کشور فراهم شود.

هوش مصنوعی و بانک ملی گیاهان دارویی، مهم‌ترین گام توسعه بازار داخلی است
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نویسنده: علی آل‎علی
آی��ا تا ح��الا برای‎تان پی��ش آمده در س��ایت یک برند 
محتوایی را مشاهده کنید و روز بعد دوباره با همان محتوا 
در قالب تبلیغات آنلاین رو به رو شوید؟ شاید هم در یک 
فروشگاه اینترنتی سفارشی را بلاتکلیف گذاشته‎اید و بعد 
از چن��د روز در گوگل با تبلیغ هم��ان محصولاتی که در 
فهرس��ت خریدتان بوده، رو به رو می‎ش��وید. خب در این 
صورت لازم نیس��ت زیاد فکر و خیال کنید؛ چراکه هدف 

بازاریابی مجدد یا ریمارکتینگ قرار گرفته‎اید. 
ریمارکتین��گ در واق��ع فرآین��د نمای��ش تبلیغ��ات 
شخصی‎سازی‎ش��ده برای کسانی اس��ت که قبلا تعاملی با 
برند شما داشته‎اند. این امر با هدف ایجاد یک شانس دوباره 
برای تعامل با مخاطب روی می‎دهد. البته شما قرار نیست 
همیشه از دل این فرآیند به موفقیت‎های بزرگ برسید، اما 
شانس مجددی برای به دست آوردن دل مشتریان و کسب 

سود خواهد بود. 
اگر بخواهیم از یک مثال دم دستی استفاده کنیم، باید 
گف��ت ریمارکتینگ تقریبا مثل وقت‎های اضافه یا ضربات 
پنالتی اس��ت که دوباره به هر تیم فرصت برنده ش��دن را 
می‎دهد. البته به شرط اینکه بلد باشید چطور کار را تمام 

کنید!
بی‎ش��ک از دس��ت دادن مش��تریان ب��رای ه��ر برندی 
بی‎نهایت سخت و دش��وار است. به همین خاطر خیلی از 
کس��ب و کارها پس از ریزش شدید مشتریان دیگر سراغ 
فعالیت دوباره نمی‎روند. به همین خاطر هر سال کلی برند 
با شکس��ت‎های س��نگین دور و بر ما سبز می‎شوند. نکته 
کلی��دی در این میان تلاش برای طراحی یک اس��تراتژی 
خوب به منظور کاهش نرخ از دست دادن مشتری یا حتی 
مخاطب اس��ت. خب کس��ی در بازار برای شما فرش قرمز 
پهن نکرده و اگر حواس‎تان نباش��د، تمام تلاش‎های شما 
نقش برآب می‎شود. به همین خاطر ما در روزنامه فرصت 
امروز اینجا هستیم تا معادلات را به سود شما تغییر دهیم؛ 

آن هم با چاشنی بازاریابی مجدد. 
ریمارکتینگ یا هدف‎گذاری مجدد؟

بازاریاب‎ه��ا معم��ولا دو ت��ا اصط�الح را ب��ه ط��ور 
انکارناپذیری به جای هم به کار می‎برند. ریمارکتینگ از 
سوی بس��یاری از بازاریاب‎ها در واقع همان هدف‎گذاری 
مجدد )Retargeting( ش��ناخته می‎ش��ود. ش��اید در 
اولی��ن نگاه این همانندس��ازی اصلا عجیب نباش��د، اما 
اگر کمی بیش��تر روی ماجرا زوم کنی��م، نکات مختلف 
جالبی را متوجه خواهیم ش��د. خ��ب اول از همه اینکه 
بازاریاب��ی مجدد اصلا آن طور که فکر می‎کنیم نیس��ت. 
در ای��ن میان خبری از هدف‎گذاری دوب��اره یا چندباره 
نیست. در عوض کارآفرینان برای بهبود وضعیت‎شان بر 
روی نمایش دوباره محت��وای تبلیغاتی تمرکز می‎کنند. 
نکته مهم دیگر اینک��ه در فرآیند هدف‎گذاری مجدد از 
کوکی‎هایی که دم دست هست، استفاده می‎شود. این در 
حالی اس��ت که ریمارکتینگ بر روی سرویس‎هایی مثل 

ایمیل تمرکز دارد. 
بی‎شک هر دو روش ریمارکتینگ و هدف‎گذاری مجدد 
اهمیت بس��یار زیادی برای کارآفرین��ان دارد. با این حال 
ما در این مقاله قصد داریم کمی بیش��تر بر روی بازاریابی 
مجدد زوم کنیم. نگران نباش��ید، بعدا سراغ هدف‎گذاری 

مجدد هم خواهیم آمد. 
شما در این مقاله یاد می‎گیرید که بازاریابی مجدد دقیقا 
چیس��ت و به چ��ه کاری می‎آید. در نهای��ت نیز برخی از 
مهمترین تکنیک‎ها برای اجرای درس��ت این استراتژی را 
با شما در میان خواهیم گذاشت. خب اجازه دهید با همین 

نکات مقدماتی یک راست برویم سراغ اصل ماجرا.
سناریوی بازاریابی مجدد در دنیای واقعی

قبل از اینکه برویم س��راغ بخش‎های دیگر مقاله، اجازه 
دهید یک س��ناریوی واقعی از بازاریابی مجدد را به اتفاق 
هم مرور کنیم. این فرآیند به ش��ما یاد می‎دهد چطور در 
دنیای واقعی این اس��تراتژی بارها و بارها به داد کس��ب و 

کارها می‎رسد. 
برند س��ونی یک��ی از محبوب‎تری��ن کمپانی‎های حوزه 
الکترونیک محسوب می‎ش��ود. این برند سالانه میلیاردها 
دلار س��ود به جیب می‎زند و از همه مهمتر تمام مشتریان 
نیز از محصولات این برند راضی هستند. فرض کنید شما 
بع��د از یک روز طولانی برای گش��ت و گ��ذار در اینترنت 
سراغ سایت رسمی سونی می‎روید تا برخی از دوربین‎های 
عکاسی جدیدش را بررسی کنید. اینجا هیچ خبری از قصد 
جدی شما برای خرید نیست، اما سونی برنامه‎های دیگری 

دارد!
وقتی شما از س��ایت سونی دس��ت خالی برمی‎گردید، 
ای��ن برن��د یک کمپین مج��دد برای جلب نظر ش��ما راه 
می‎اندازد. به این صورت که علاوه بر ایمیل ش��خصی‎تان، 
در سایت‎های دیگر نیز تبلیغاتی درباره همان دوربین‎هایی 
که دیده‎اید، به ش��ما نشان می‎دهد. این کار نه یک توطئه 
علیه امنیت سایبری شما، بلکه حاصل توافق میان سایت‎ها 
یا کس��ب و کارهای مختلف اس��ت. خب شما وقتی به هر 
س��ایتی وارد می‎شوید، در اولین قدم از شما درخواست به 
اش��تراک‏گذاری برخی از کوکی‎ها می‎شود. این امر وقتی 
مورد تایید ش��ما قرار گیرد، ب��ه کارآفرینان برند موردنظر 
امکان استفاده از کوکی‎ها برای بازاریابی را می‎دهد. با این 
حس��اب پای هیچ تقلب یا حتی سرقت اطلاعاتی در میان 

نیست. 
بازاریاب��ی مجدد بر روی نمایش دوباره محتوای تکراری 
به شیوه‎ای خلاقانه تاکید دارد. این امر با هدف ایجاد حس 
آشنایی در مخاطب و تقویت ش��انس برندها برای فروش 
ص��ورت می‎گیرد. بنابراین ش��ما باید توج��ه ویژه‎ای بدان 
داشته باشید. خب وقتی مشتریان قبلا تعاملی با برند شما 
داش��ته‎اند، تمایل‎ش��ان برای خرید به طور حیرت‎انگیزی 
بیشتر خواهد بود. این امر می‎تواند برای شما زنگ خطر را 
به صدا دربیاورد؛ چراکه در صورت ناامیدی کامل مشتریان 

اصلا بعید نیس��ت کلا دور ش��ما را خط بکشند. پس بهتر 
اس��ت از بازاریابی مجدد به عنوان سنگر آخرتان استفاده 

کنید. 
ریمارکتینگ چطور کار می‎کند؟

کاری که شما برای استفاده از الگوی ریمارکتینگ باید 
انجام دهید، اعمال تغییرات جزئی در س��ایت‎تان است. بر 
این اساس باید از کد پیکسل برای سایت‎تان استفاده کنید. 
این کد در واقع یک نوع اتوماس��یون محس��وب می‎شود. 
ب��ه این صورت که ب��ه محض بازدید ت��ازه از یک صفحه 
س��ایت‎تان، فرد مورد نظر در صورت تایید دسترسی شما 
به کوکی‎ها به فهرس��ت بازاریابی مجدد اضافه خواهد شد. 
البت��ه در این میان اگر کاربران اقدام به خرید کنند، دیگر 
شما نیاز به بازاریابی مجدد نخواهید داشت. با این حال از 
آنجایی که خیلی از بازدیدکنندگان یک س��ایت در نهایت 
اقدام به خرید نمی‎کنند، ریمارکتینگ دامنه گسترده‎ای از 

افراد را شامل می‎شود. 
نکته مهم اینکه کد پیکس��ل به ش��ما ام��کان مدیریت 
هوش��مند بازاریابی مجدد را می‎دهد. ب��ه این صورت که 
محتوای شخصی‎سازی‎ش��ده‎تان برای هر صفحه س��ایت 
به ط��ور خودکار در قالب تبلیغات شخصی‎سازی‎ش��ده یا 
ایمیل‎های بازاریابی در اختیار کاربران قرار می‎گیرد. البته 
در همه این موارد لینک خرید مس��تقیم نیز ضمیمه کار 
می‎شود. بنابراین کاربران برای ثبت سفارش مسیر دشواری 

پیش روی نخواهند داشت. 
ش��اید مهمترین تهدید پیش روی اس��تراتژی بازاریابی 
مجدد اس��تراتژی تازه گوگل برای مسدودس��ازی اپ‎های 
واس��طه باش��د. این اپ‎ها در قالب کد نیز گاهی اوقات دم 
دس��ت من و ش��ما قرار دارد. به زبان س��اده‎تر، شاید کد 
پیکس��ل امروز و ف��ردا از کار بیفتد. آن وقت ش��ما دیگر 

نمی‎توانید به این سادگی بازاریابی مجدد انجام دهید. 
خبر خوب اینکه هن��وز گوگل تصمیم نهایی درباره کد 
پیکس��ل را نگرفته است. بنابراین شما می‎توانید همچنان 
به استفاده درست از این استراتژی امیدوار باشید. اگر هم 
بلایی س��ر این کد آمد، ما اینجا هس��تیم تا راه‎های دیگر 
برای دسترس��ی ساده به اس��تراتژی بازاریابی مجدد را به 

شما یاد دهیم. 
چرا بازاریابی مجدد مهم است؟

خب حالا رسیدیم به بخش جالب و هیجان‎انگیز ماجرا. 
اصلا چرا بازاریابی مجدد تا این اندازه مهم و حیاتی است. 
چه چیزی در این میان بازاریاب‎ها را به سوی سختی‎های 
مس��یر طراحی و اجرای این اس��تراتژی سوق می‎دهد. ما 
در این بخش س��عی داریم برخی از مهمترین مزایا درباره 
بازاریابی مجدد را با شما در میان بگذاریم. پس با ما همراه 

باشید تا درک بهتری از این فرآیند پیدا کنید. 
بازیابی ترافیک از دست رفته 

کارآفرینان معمولا ترافیک سایت را همینطور ساده مورد 
توجه قرار نمی‎دهند. برای آنها ترکیب نهایی کس��انی که 
خری��د آنلاین کرده‎اند، مهم خواه��د بود. به همین خاطر 
بازاریابی مج��دد در واقع فرصتی برای هدف‎گذاری دوباره 
بر روی کسانی است که به طور کامل ارتباط‎شان با شما را 
قطع نکرده‎اند. خب کاربران در دنیای شلوغ مدرن با کلی 
گزینه برای خرید رو به رو هستند. به همین خاطر ضروری 
است شما نه تنها یکبار، بلکه چندین بار جلوی راه آنها سبز 
ش��وید. این امر شانس‎تان برای اثرگذاری بر روی آنها را به 

طور قابل ملاحظه‎ای افزایش خواهد داد. 
بازاریابی مجدد به ش��ما ب��رای بازیابی دوباره ترافیک از 
دس��ت رفته و افزایش شانس موفقیت‎تان همراهی خواهد 
کرد. پس اگر دوس��ت دارید تجربه‎ای متفاوت از تعامل با 
کاربران در فضای آنلاین داش��ته باش��ید، اصلا نباید این 

استراتژی را دست‎کم بگیرید. 

افزایش فروش
بازاریاب‎ه��ا در دنی��ای کس��ب و کار به طور م��داوم با 
س��والات بی‎پایان مدیران بالادستی درباره میزان روش رو 
به رو هس��تند. این یعنی شما باید همیشه فروش عالی در 
بازار داشته باشید تا از شر بهانه‎تراشی‎های مدیران در امان 
بمانید. خب استراتژی ریمارکتینگ در این فرآیند به شما 

برای افزایش میزان فروش کمک می‎کند.
وقتی ش��ما دوباره س��راغ مخاطب‎تان می‎روید، احتمالا 
شانس بالاتری برای موفقیت خواهید داشت. ماجرا از این 
قرار اس��ت که مشتریان همیشه دوس��ت دارند در کانون 
توجه برندها قرار داش��ته باشند. وقتی شما عملکرد خوبی 
از خودت��ان در زمینه توجه چندباره به مش��تریان نش��ان 
می‎دهید. ش��انس‎تان برای تجربه‎ فروش��ی بالاتر افزایش 
خواهد یافت. فکر می‎کنم معادل��ه در این بخش به اندازه 

کافی ساده باشد که شما را متقاعد سازد، مگر نه؟

افزایش اعتماد مشتریان به برند
برندی که بارها و بارها برای به دست آوردن دل مشتریان 
تلاش می‎کند، به مرور زمان اعتماد بیشتری در آنها ایجاد 
خواهد کرد. این امری اس��ت که در طول س��ال‎های اخیر 
کمتر مورد توجه کارآفرینان قرار گرفته اس��ت. از نظر آنها 
در اولین تلاش مش��تریان باید اس��تقبال وحش��تناکی از 
محصولات یا حتی کمپین بازاریابی یک برند داشته باشند. 
این امری است که به شما برای اثرگذاری بر روی مخاطب 

کمک شایانی خواهد کرد. 
یادتان باش��د، شما باید نش��ان دهید مشتریان برای‎تان 
اهمیت بس��یار زیادی دارند. بنابراین تلاش برای به دست 
آوردن رضایت‎شان نکته مهمی محسوب می‎شود. یکی از 
ن��کات کلیدی در این میان اس��تفاده از انواع تکنیک‎های 
مرب��وط به بازاریابی مجدد اس��ت. البته ش��ما نباید آنقدر 
زیاده‎روی کنید که در عمل بدل به مزاحمی برای کاربران 
ش��وید. پس تعادل را رعایت کرده و جل��وی زیاده‎روی را 

بگیرید. 
یافتن ایرادات کمپین 

بسیاری از بازاریاب‎ها دوست دارند همیشه کمپین‎های 
بازاریاب��ی بی‎عیب��ی روانه بازار کنند. ص��رف نظر از اینکه 
چنین آرزویی ت��ا چه اندازه واقعیت دارد، ش��ما در عمل 
توانایی اثرگذاری مناس��ب بر روی مخاطب با اس��تفاده از 
مفهوم کمپین بی‎عیب را ندارید؛ چراکه اصلا چنین امری 
وجود خارجی ندارد. حت��ی بهترین کمپین‎های بازاریابی 
دنیا نیز با کمی س��ختگیری ایرادات خاص خودش��ان را 
دارند. با این حس��اب ش��ما باید خودتان را برای اثرگذاری 
ویژه بر روی مخاطب آماده سازید. این مسئله‎ای است که 
به ش��ما برای اثرگذاری بهتر ب��ر روی مخاطب‎تان کمک 

خواهد کرد. 
فرآیند بازاریابی ش��امل یادگیری مداوم تکنیک‎های تازه 
است. بنابراین اگر ش��ما در این میان انگیزه‎تان را از دست 
بدهی��د، خیلی زود با چالش‎های اساس��ی رو به رو خواهید 
ش��د. آن وقت دیگر هیچ شانس��ی برای اثرگذاری بر روی 
مخاطب‎تان به ش��یوه‎ای درس��ت و حسابی پیدا نمی‎کنید. 
به همین خاطر ما در روزنامه فرصت امروز معتقدیم ش��ما 
باید همیش��ه خودتان را در بهترین ش��رایط از نظر آپدیت 
مداوم کیفیت کمپین ق��رار دهید. خب هر کمپین تازه در 
واقع چالش��ی برای شما محسوب می‎ش��ود. نتیجه امر در 
طول زمان آشنایی با ایرادات و نقاط ضعف بزرگ در فرآیند 
بازاریابی است. به طوری که پس از هر مرحله ایرادات شما 
کمتر و کمتر خواهد شد. ماجرا به بخش جالبش رسید، نه؟

چه زمانی باید ریمارکتینگ انجام داد؟
هر کس��ی برای ریمارکتینگ فرم��ول خاص خودش را 
دارد. با این حال قرار نیس��ت ش��ما هم با طراحی فرمول 
شخصی برای خودتان به موفقیت برسید. به همین خاطر 

ما در این بخش س��راغ یک فرمول س��اده برای شناسایی 
بهترین زمان ممکن در زمینه ریمارکتینگ رفته‎ایم. اشتباه 
نکنید، اینجا خبری از محاسبات عجیب یا پیچیده نیست. 
در عوض بحث ما به س��اده‎ترین شکل ممکن جلو خواهد 

رفت. 
اولی��ن نکته‎ای که درباره بازاریاب��ی دوباره باید در ذهن 
داشته باشید، تلاش برای استفاده از آن در رابطه با مخاطبی 
است که دس��ت‎کم علاقه‎ای اندک به محصولات‎تان دارد. 
خب اگر شما روی کسی سرمایه‎گذاری کنید که تصادفی 
وارد سایت‎تان شده یا هیچ شناخت قبلی از برندتان ندارد، 
به احتمال زیاد پول تان را دور ریخته‎اید. س��وال اصلی در 
این میان نحوه شناسایی کاربران علاقه‎مند از کسانی است 

که هیچ واکنش مثبتی در قبال شما ندارند. 
راستش را بخواهید، خیلی از کارشناس‎ها مسئله بالا را 
تقریبا غیرممکن می‎دانند. با این حال ما در روزنامه فرصت 

امروز معتقدیم بس��یاری از بازاریاب‎ها به س��ادگی هرچه 
تمام‎تر توانایی تش��خیص این مسئله را دارند. کافی است 

شما کمی دقیق‎تر به ماجرا نگاه کنید. 
اولین ماموریت شما در این بخش تفکیک میان ترافیک 
سایت‎تان براساس میانگین زمان حضور کاربران در سایت 
است. خب کاربرانی که مدت زمانی طولانی‎تر در سایت‎تان 
حضور داشته‎اند، انگیزه‎شان برای خرید هم بیشتر خواهد 
بود. این درس��ت همان زمانی اس��ت که باید دست به کار 
ش��ده و اوضاع را به سود خودتان تغییر دهید. این مسئله 
می‎‎تواند به ش��ما برای اثرگذاری بهتر بر روی مخاطب نیز 
کمک کند. پس به جای اینک��ه خودتان را درگیر فرآیند 
بی‎پای��ان هدف‎گ��ذاری ب��ر روی همه کارب��ران کنید، بد 
نیس��ت کمی هم که شده روی کسانی که تعامل بیشتری 
با برندتان داش��ته‎اند، حس��اب باز کنید. این امر می‎تواند 
توانایی شما برای اثرگذاری بر روی مخاطب را به طور قابل 

ملاحظه‎ای افزایش دهد. 
انواع فرمت‎های ریمارکتینگ

ح��الا به بخش پایانی و پر از تکنیک مقاله رس��یده‎ایم. 
اینجا ش��ما قرار است در خلال آشنایی با انواع فرمت‎های 
ریمارکتینگ با برخی از توصیه‎های کلیدی برای اجرای آن 
نیز آشنا شوید. پس بد نیست در ادامه با ما همراه باشید تا 

برخی از نکات کلیدی در این راستا را یاد بگیرید. 
الگوی ایمیلی

اولین و شاید مشهورترین الگوی بازاریابی مجدد مربوط 
به سرویس‎های ایمیل است. این الگو از نظر فرمت در قالب 
محتوای ترکیبی قرار می‎گیرد؛ چراکه شما امکان افزودن 
انواع فرمت به ایمیل‎تان را دارید. با این حال به طور معمول 

بازاریاب‎ها از محتوای متنی در ایمیل‎ها سود می‎برند. 
یادتان باش��د، یک ایمیل بازاریاب��ی اصلا نباید طولانی 
باش��د. حالا که پای بازاریابی مجدد در میان اس��ت، حتی 
از قبل هم باید حجم ایمیل‎تان کمتر شود. وگرنه کلاه‎تان 
پس معرکه خواهد بود. این مسئله‎ای است که بسیاری از 
بازاریاب‎ها اصلا حواس‎شان به آن نیست. به همین خاطر 
دائما درگیر مش��کلاتی از نظر نرخ بازش��دن ایمیل‎ش��ان 

می‎شوند. 
الگ��وی ایمیلی معمولا برای مش��تریان معمولی جواب 
می‎دهد. پس اگر فکر می‎کنید در حوزه B2B می‎توانید از 
این تکنیک استفاده کنید، خیلی زود با شکست‎های بزرگ 
غافلگیر خواهید شد. به همین خاطر ما در روزنامه فرصت 
امروز تاکید اساسی بر روی استفاده از الگوی ایمیلی داریم. 
این مسئله می‎تواند به ش��ما برای اثرگذاری بهتر بر روی 

مخاطب کمک قابل ملاحظه‎ای نماید. 
ویدئو مارکتینگ

آیا شما هم به قدرت ویدئو در زمینه جلب نظر مخاطب 
باور دارید؟ خب در این صورت ش��ما هم جزو آن دس��ته 

از بازاریاب‎های باهوشی هستید که توانایی اثرگذاری قابل 
ملاحظ��ه‎ای بر روی مخاطب دارن��د. نکته کلیدی در این 
میان اس��تفاده درس��ت از ویدئو برای تولید محتواست. به 
زبان خودمانی، شما قرار نیست یک فیلم سنیمایی جلوی 
روی مخاطب‎تان قرار دهی��د. در عوض همه چیز بر مدار 
بی��ان چکی��ده و بی‎نهایت خلاصه محت��وا جریان خواهد 
داشت. این امر می‎تواند به شما برای اثرگذاری بهتر بر روی 
مخاطب کمک کرده و اوضاع‎تان را نیز بی‎نهایت بهتر سازد. 
م��ا در روزنامه فرصت امروز ویدئ��و را فرمتی بی‎نهایت 
مناس��ب برای بازاریاب��ی می‎دانیم. با این حال مش��کلات 
از جایی ش��روع می‎شود که ش��ما برای اثرگذاری بر روی 
مخاطب‎تان به جای اس��تفاده از ایده‎های متفاوت س��راغ 
کپی‎ب��رداری از هم��ان کمپین اولی��ه در بازاریابی مجدد 
می‎روید. خب این ش��یوه کاملا مش��خص است که جواب 
نخواهد داد. پس اگر دوس��ت دارید نتیجه‎ای مناس��ب از 
دل فرآیند بازاریابی‎تان به دس��ت بیاورید، بد نیست کمی 
هم که ش��ده روی پردازش ایده‎ای متفاوت حساب کنید. 
اینطوری دست کم شانس بیشتری برای اثرگذاری بر روی 

مخاطب‎تان خواهید داشت. 
شبکه‎های اجتماعی و بازاریابی مجدد

ش��بکه‎های اجتماعی یک��ی از بهتری��ن گزینه‎ها برای 
بازاریابی مجدد در دنیا محس��وب می‎ش��ود. بس��یاری از 
بازاریاب‎ه��ا خی��ال می‎کنن��د در این میان باید همیش��ه 
کمپین‎ه��ای گران اجرا کنند ی��ا آپدیتی از کمپین قبلی 
را پی��ش روی مخاطب قرار دهند. این در حالی اس��ت که 
گاهی اوقات ایده‎هایی مثل جواب دادن درس��ت و حسابی 
ب��ه نظرات کاربران نیز برای ش��ما کارب��ردی خواهد بود. 
اینطوری می‎توانید به ساده‎ترین شکل ممکن اثرگذاری‎تان 

بر روی مخاطب را چند برابر کنید. 
متاسفانه خیلی از بازاریاب‎ها فکر می‎کنند برای بازیابی 
مخاط��ب و تبدیلش به مش��تری باید دس��ت به کارهای 
عجیب بزنند. این در حالی است که معادلات بازار اصلا این 
ط��وری جریان ندارد. در عوض ش��ما باید خودتان را برای 
اثرگذاری حرفه‎ای بر روی مخاطب آماده کنید. این یعنی 
به جای حساب و کتاب مربوط به هزینه‎های تولید محتوا، 

میزان اثرگذاری و سلیقه مخاطب باید اولویت‎تان باشد. 
شما وقتی وارد دنیای ش��بکه‎های اجتماعی می‎شوید، 
دیگر باید از انتخاب یک فرمت خاص دس��ت بکشید. این 
امر یعنی فرآین��د اثرگذاری ب��ر روی مخاطب هدف باید 
ترکیبی باش��د. به علاوه، در پلتفرم‎های اجتماعی معمولا 
کل��ی برند مختل��ف در کنار هم حض��ور دارند. همین امر 
امکان اش��تباه را از ش��ما خواهد گرف��ت. به همین خاطر 
اگر دوس��ت دارید تجربه‎ای در زمینه تعامل با مخاطب در 
شبکه‎های اجتماعی داشته باشید، بد نیست شرایط خاص 
ش��بکه‎های اجتماعی و رقابت حیرت‎انگیز در این حوزه را 

مورد توجه قرار دهید. 
ما در روزنامه فرصت امروز پیش��نهادمان برای بازاریابی 
مجدد در شبکه‎های اجتماعی تلاش برای استفاده از تجربه 
دیگر برندهاست. این امر به شما کمک می‎کند تا به راحتی 
از زیر بار شکست‎های مجدد در بروید. البته به شرط اینکه 
ب��ا نگاه انتقادی کمپین دیگر برندها را بررس��ی کرده و به 
نتایج درست و حسابی برسید. وگرنه در عمل دوباره همان 
اش��تباهات را تکرار خواهید کرد. آن وقت دیگر نمی‎توانید 

فرآیند تولید محتوا را به شکل ایده‎آل دنبال کنید.
خوشبختانه امروزه در شبکه‎های اجتماعی و به طور کلی 
فض��ای اینترنت هوش مصنوعی ب��دل به ابزاری بی‎نهایت 
کاربردی ش��ده اس��ت. این ام��ر می‎توانید به ش��ما برای 
اثرگذاری بهتر بر روی مخاطب کمک کرده و اوضاع‎تان از 
نظر بازیابی مخاطب را بهبود بخش��د. نکته کلیدی در این 
میان تلاش برای استفاده از هوش مصنوعی به عنوان یک 
ابزار کمکی، نه راهکاری مس��تقل اس��ت. خب اگر شما به 
طور کاملا مستقل روی شبکه‎های اجتماعی حساب کنید، 
کارتان حس��ابی با مشکل رو به رو خواهد شد. پس همین 
حالا هر فک��ر و خیالی درباره تبدی��ل هوش مصنوعی به 
یک پا بازاریاب همه فن حریف را دور بریزید؛ چراکه اصلا 

شدنی نیست، دست کم فعلا!
سخن پایانی

بازاریاب��ی مجدد یا همانط��ور که بازاریاب‎ه��ا از عنوان 
»ریمارکتینگ« برای آن استفاده می‎کنند، الگوی بی‎نهایت 
جذابی برای اثرگذاری بر روی مخاطب محسوب می‎شود. 
به ویژه اگر ش��ما با مش��کل از دست دادن مخاطب‎تان به 
طور مداوم رو به رو هس��تید، آن وقت این اس��تراتژی به 

دادتان خواهد رسید. 
ما در این مقاله س��عی کردیم برخی از مهمترین نکات 
برای اثرگ��ذاری بر روی مخاطب هدف و اجرای درس��ت 
بازاریاب��ی مجدد را م��ورد بحث قرار دهیم. ش��ما الان با 
کوله‎ب��اری از اطلاعات درباره اس��تراتژی مورد بحث آماده 
اجرای آن در عمل هستید. یادتان نرود، هر استراتژی باید 
به آرامی و سر فرصت اجرا شود. پس اگر زیاد عجله کنید، 

نتیجه معکوس خواهید داد.
من و همکارانم در روزنامه فرصت امروز امیدواریم نکات 
م��ورد بحث در این مقاله کمکی هرچند کوچک به ش��ما 
برای آش��نایی با اصول ریمارکتینگ کرده باشد. فراموش 
نکنید، این مقاله تنها ش��روعی ب��رای آموزش و یادگیری 
بی‎پایان ش��ما در این فضاس��ت. مثل همیشه اگر سوالی 
درباره نکات مورد بحث در مقاله داش��تید، کارشناس‎های 
ما همیشه آماده پاسخگویی به شما هستند. پس تعارف را 

کنار گذاشته و با ما در ارتباط باشید.
منابع:

https://business.adobe.com/blog/basics/
what-is-remarketing

ht tps : / /www .outbra in .com /blog /
/remarketing-guide

https://mailchimp.com/de/marketing-
/glossary/google-remarketing

مروری بر استراتژی بازاریابی مجدد
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امروزه بس��یاری از بازاریاب‎ها توانایی خ��ود را صرف بازاریابی در 
ش��بکه‎های اجتماعی می‎کنند. در این میان نی��ز تنها معیار معتبر 
برای این دس��ته از افراد هزینه بیش��تر و تلاش برای تاثیرگذاری بر 
روی مخاطب هدف اس��ت. این امر می‎تواند نتایج بس��یار مناس��بی 
ب��رای تاثیرگذاری بر روی مخاطب هدف به همراه داش��ته باش��د. 
البته به ش��رط اینک��ه برند مورد نظر بودج��ه‎ای عالی برای فعالیت 
در این راس��تا در دسترس داشته باش��د. نکته مهم اینکه شما برای 
تاثیرگذاری بر روی مخاطب هدف همیشه با بودجه‎های کلان رو به 
رو نیس��تید. درست به همین دلیل گاهی اوقات باید با واقعیت‎های 
دنیای کسب و کار و بازاریابی کنار بیایید. در غیر این صورت شاید 
خیل��ی زود توانایی‎تان برای تاثیرگذاری ب��ر روی مخاطب هدف از 
بین رفته و ش��ما دیگر شانس��ی برای تاثیرگذاری بر روی مخاطب 
هدف‎تان نداشته باشید. این امر می‎تواند در بلندمدت نه تنها منابع 
مالی برندتان را کاهش دهد، بلکه شانس‎تان برای تعامل با مخاطب 

هدف را نیز به طور چشمگیری کاهش خواهد داد. 
در دنیای��ی که گ��وگل مهمتری��ن برند دیجیتال دنیا محس��وب 
می‎ش��ود، تلاش برای بازاریابی با همکاری این برند امری ضروری و 
اساسی خواهد بود. بسیاری از مردم در سراسر دنیا برای پیدا کردن 
محصولات موردنظرشان اقدام به استفاده از گوگل می‎کنند. این امر 
با یک جست و جوی ساده دنبال شده و شرایط برندها را نیز به طور 
چش��مگیری بهبود می‎بخش��د. نکته مهم در این میان تلاش برای 
تاثیرگذاری بر روی مخاطب هدف به ش��یوه‎ای مناسب و تاثیرگذار 
است. گوگل برای جلب نظر برندها از مدت‎ها پیش سرویس گوگل 
بیزینس را راه‎اندازی کرده اس��ت. این س��رویس ب��ه برندها امکان 
تاثیرگ��ذاری بر روی مخاطب هدف را داده و شرایط‎ش��ان را نیز به 

طور قابل ملاحظه‎ای بهینه‎سازی خواهد کرد. 
یادگی��ری کار ب��ا گ��وگل بیزینس نه تنه��ا نوعی اب��زار بازاریابی 
محس��وب می‎شود، بلکه به ش��ما برای تاثیرگذاری بر روی مخاطب 
هدف با هزینه بس��یار کمتر نیز کمک خواهد کرد. درست به همین 
دلیل هدف اصلی در مقاله کنونی بررسی مزایای ثبت نام در گوگل 
بیزینس و استفاده از این پلتفرم است. بی‎تردید بسیاری از برندهای 
ب��زرگ از مدت‎ها قبل در این س��رویس عضوی��ت دارند. نکته مهم 
اینکه اگر ش��ما به دنبال بهبود جایگاه برند و تبدیل ش��دن به یکی 
از کسب و کارهای معتبر در این میان هستید، می‎توانید همیشه بر 
روی گوگل حساب باز کرده و شرایط‎تان در این میان را بهینه‎سازی 

کنید. 
یادگی��ری گوگل بیزینس کار دش��واری نیس��ت. نکت��ه مهم در 
ای��ن میان ت�الش برای آگاهی از مزایای این پلتفرم اس��ت، در غیر 
این صورت ش��ما هرگز فرصتی ب��رای تاثیرگذاری بر روی مخاطب 
هدف‎تان پیدا نکرده و کارتان به ش��یوه‎ای مناس��ب دنبال نخواهد 
شد. در ادامه برخی از مهمترین مزایای ثبت نام در گوگل بیزینس 
و بازاریاب��ی همراه با آن را مورد ارزیابی قرار خواهیم داد. این امر به 
شما برای اثرگذاری بر روی مخاطب هدف کمک ویژه‎ای می‎کند. 

گوگل بیزینس چیست؟
گوگل بیزینس سرویس بازاریابی محلی این پلتفرم بزرگ است که 
به برندها امکان تاثیرگذاری بر روی مخاطب هدف در محدوده‎های 
جغرافیایی مشخص را می‎دهد. امروزه بسیاری از برندها برای تعامل 
با مش��تریان نیازی ب��ه کمپین‎های بزرگ و بین‎الملل��ی ندارند. در 
عوض ب��ه دنبال کمپین‎ه��ای محلی و همچنین مش��تریان محلی 
هس��تند. ای��ن امر می‎توان��د توانایی برنده��ا ب��رای تاثیرگذاری بر 
روی مخاطب هدف را به طور چش��مگیری توس��عه دهد. سرویس 
گوگل بیزینس به طور معمول در ابزار مپ و موتور جس��ت و جوی 
گ��وگل برای کاربران نمایش داده می‎ش��ود. به این ترتیب ش��ما با 
سرمایه‎گذاری بر روی این سرویس امکان نمایش محتوای بازاریابی 
یا حتی معرفی کس��ب و کارتان به مخاطب هدف در قالبی بس��یار 

حرفه‎ای را خواهید داشت. 
کار با گوگل بیزینس مثل تمام ابزارهای این برند بس��یار ساده و 
راحت است. درس��ت به همین خاطر شمار بالایی از کسب و کارها 
برای تاثیرگذاری بر روی مخاطب هدف شرایط ویژه‎ای در این میان 

دارند. این امر به آنها برای تاثیرگذاری بر روی مخاطب هدف کمک 
کرده و شرایط‎شان را به طور چشمگیری بهبود می‎بخشد. در ادامه 
برخ��ی از مهمتری��ن ویژگی‎های گوگل بیزین��س و نحوه کمک آن 
به برندها در دنیای بازاریابی را مرور خواهیم کرد. این امر به ش��ما 
فرصت خوبی برای آگاهی از امکانات این ابزار و اطمینان نس��بت به 

اهمیت استفاده از آن در دنیای بازاریابی می‎دهد. 
افزایش آگاهی از برند در اینترنت

آگاه��ی از حض��ور و فعالی��ت یک برن��د در بازار اهمیت بس��یار 
زیادی برای فروش مناس��ب دارد. مش��تریان تا زمانی که نسبت به 
فعالیت برند ش��ما ایده‎ای نداش��ته باش��ند، هرگز موفق به مشاهده 
محصولات‎تان نخواهند ش��د. نکته مهم اینکه حضور برند شما برای 
خیلی از مردم اهمیتی ندارد. بنابراین این ش��ما هستید که باید به 
هر قیمتی ش��ده برند و محصولات‎تان را پیش روی مخاطب هدف 
قرار دهید. در غیر این صورت ش��اید هرگ��ز فرصت تاثیرگذاری بر 
روی مخاطب هدف را پیدا نکرده و شرایط‎تان در بازار به طور مداوم 

بدتر از هر زمان دیگری شود. 
این روزها هزاران برند در سراس��ر دنیا هس��تند که پس از سال‎ها 
فعالیت در بازار هنوز هم کس��ی از وضعیت کاری‎ش��ان خبر ندارد. 
درس��ت به همین دلیل ش��ما باید از همان ابتدای شروع به فعالیت 
برن��د به دنبال تاثیرگذاری بر روی مخاطب‎تان باش��ید، در غیر این 
صورت ش��اید هرگز فرصتی برای بهینه‎س��ازی ش��رایط‎تان در بازار 

پیدا نکنید. 
گ��وگل بیزینس با ارائه یک پروفایل کامل به ش��ما امکان فعالیت 
بازاریابی در گوگل را می‎دهد. همچنین ش��ما می‎توانید پروفایل‎تان 
را کام��ل کرده و وقت��ی کاربران برندتان را جس��ت و جو می‎کنند، 
اطلاعات بس��یار مفیدی پی��ش روی آنها قرار دهید. این امر موجب 
تاثیرگ��ذاری بهینه بر روی مخاطب هدف ش��ده و توانایی برندها را 

نیز به طور قابل ملاحظه‎ای بیشتر می‎کند. 
احتم��الا ش��ما هم ت��ا به حال در پی جس��ت و ج��و در گوگل با 
فهرس��تی از کسب و کارها و شماره تماس‎شان در صفحه اول نتایج 
رو به رو ش��ده‎اید. این کس��ب و کارها دقیقا به خاطر داشتن اکانت 
رسمی در گوگل بیزینس به شما معرفی می‎شوند. نکته جالب اینکه 
اگر وضعیت س��ئو یک برند مناس��ب باش��د، بابت این معرفی هیچ 
هزینه‎ای نیز از آن دریافت نخواهد شد. درست به همین دلیل شما 
می‎توانید تاثیرگذاری بر روی مخاطب هدف را به طور چش��مگیری 
توس��عه دهید. این نکته شانس‌تان را توس��عه داده و برندتان را در 
موقعیت مناس��بی از نقطه نظر تاثیرگذاری بر روی مخاطب‎تان قرار 

می‎دهد. 
به اشتراک‎گذاری اطلاعات مهم با مشتریان

آیا تا به حال برای‎تان پیش آمده اقدام به خرید از یک برند کنید، 
اما نه ش��ماره تماس��ی داشته باش��ید نه حتی آدرس سایت رسمی 
آن در دس��ترس باش��د؟ این اتفاق برای خیلی از م��ردم به معنای 
پایان روند بازاریابی در ش��بکه‎های اجتماعی خواهد بود. درست به 
همین دلیل اگر شما به دنبال تاثیرگذاری بر روی مخاطب هدف به 
بهترین شکل ممکن هستید، می‎توانید کارتان را به شکلی حرفه‎ای 

دنبال کنید. 
اکانت رس��می ش��ما در گوگل بیزینس همیش��ه هم��راه با درج 
اطلاعات دقیق از برندتان خواهد بود. مزیت این امر امکان مشاهده 
اطلاعات موردنظر از سوی کاربران به ساده‎ترین شکل ممکن است. 
بنابراین دیگر شما مشکلی از نظر سطح تاثیرگذاری بر روی مخاطب 
هدف و شیوه‎های بهینه‎سازی کارتان در این میان نخواهید داشت. 
بسیاری از اوقات مشتریان به دلیل فقدان اطلاعات دقیق از برندها 
قید آنها را می‎زنند. شما در این صورت با ثبت نام در گوگل بیزینس 
می‎توانید به کلی از ش��ر این مشکل رها شوید. در این صورت دیگر 
مس��ئله‎ای برای بهینه‎س��ازی موقعیت تان در بازار نخواهد داشت. 
یادتان باش��د، شما برای تاثیرگذاری بر روی مخاطب هدف همیشه 
وقت ندارید. درست به همین دلیل باید همیشه کارتان را به بهترین 
ش��کل ممکن دنبال کرده و ش��انس‎تان در این میان را نیز تقویت 
کنید. اس��تفاده از گوگل بیزینس به ش��ما فرصت تاثیرگذاری اولیه 
بس��یار عالی و بدون مشکل را می‎دهد. درست به همین خاطر باید 

به طور مداوم شانس‎تان در این میان را تقویت نمایید. 
یادتان باشد در دنیای بازاریابی همیشه بهترین گزینه‎ها هزینه‎بر 

نیس��تند. بنابراین به جای س��رمایه‎گذاری همراه با هزینه کلان بر 
روی حوزه بازاریابی در شبکه‎های اجتماعی می‎توانید نیم نگاهی به 

گوگل داشته باشید. 
پاسخگویی به سوالات مشتریان

برندها همیش��ه با سوالات بس��یار متعددی از سوی مشتریان رو 
به رو هس��تند. پاسخگویی به این سوالات برای تاثیرگذاری بر روی 
مخاطب هدف همیش��ه امری مهم محسوب می‎شود. یکی از نکات 
اساسی در این میان تلاش برای تاثیرگذاری بر روی مخاطب هدف 
با استفاده از بهترین شرایط ممکن است. برندهایی که اکانت گوگل 
بیزینس دارند، به طور معمول امکان دسترس��ی به بخشی مشخص 
برای پاس��خگویی به س��والات مش��تریان را خواهند داشت. در این 
بخش کاربران امکان طرح سوالات‎ش��ان از شما را پیدا کرده و شما 
نیز به س��ادگی هرچه تمام‎تر فرصت تاثیرگ��ذاری بر روی مخاطب 
ه��دف را خواهید داش��ت. این امر موقعیت‎تان از نظر بهینه‎س��ازی 
شرایط برند در نگاه مشتریان را تا حد زیادی بهبود خواهد بخشید. 
بس��یاری از مش��تریان در صورتی که پاسخ سوالات‌شان از برندها 
را خیلی س��ریع دریافت نکنند، انگیزه‎ای برای خرید پیدا نمی‎کنند. 
درس��ت به همین دلیل ش��ما ب��رای تاثیرگذاری ب��ر روی مخاطب 
هدف نیازمند اس��تفاده از شرایط ویژه‎ای هس��تید. این امر به شما 
کم��ک می‌کند تا هرچ��ه بهتر موقعیت‌تان در بازار را بهینه‌س��ازی 
کنید. چنین امری از نظر حرفه‎ای به شما برای تاثیرگذاری بر روی 
مخاطب هدف کمک ویژه‎ای خواهد کرد. یادتان باش��د پاسخگویی 
س��ریع به مخاطب هدف باید همراه با جواب‎های درست و کاربردی 
باش��د، در غیر این صورت شاید ش��ما هرگز موقعیت مناسب برای 
بهینه‎سازی ش��رایط‎تان را پیدا نکنید. در این صورت هرگز شانسی 

در بازار و در برابر برندهای بزرگ نخواهید داشت. 
گوگل با داش��تن پش��تیبانی س��ریع و تخصصی به ش��ما در هر 
مرحله‎ای از کار با گ��وگل بیزینس کمک خواهد کرد. در این میان 
کافی اس��ت از طریق ایمیل یا صفحه پشتیبانی این برند سوالات یا 
مش��کلات‎تان را با آنها در میان بگذارید. این امر ش��ما را در کانون 
توجه برندها قرار داده و شرایط شما را نیز بهینه‎سازی خواهد کرد. 

دسترسی به نظرات مشتریان
نظ��رات مش��تریان درباره یک برن��د اهمیت بس��یار زیادی برای 
فعالی��ت کاری آن دارد. این امر به ش��ما ب��رای تاثیرگذاری بر روی 
مخاطب هدف کمک کرده و وضعیت‎تان را نیز بهینه‎س��ازی خواهد 
کرد. نکته مهم دیگر اینکه شما برای بهینه‎سازی شرایط‎تان همیشه 
بای��د موقعیت برندتان را در نظر بگیرید، در غیر این صورت ش��اید 
هرگز فرصت مدیریت بهینه برندتان را پیدا نکرده و ش��رایط‎تان نیز 

به نحو قابل ملاحظه‎ای تحت تاثیر قرار گیرد. 
برندهای��ی که از نظرات مش��تریان برای اصلاح روند کاری‎ش��ان 
س��ود نمی‎برند، به طور معمول مدت زی��ادی در بازار دوام نخواهند 
آورد. این امر می‎تواند برای هر برندی دردسرس��از ش��ود. درست به 
همین دلیل شما می‎توانید با گوگل بیزینس به بهترین شکل ممکن 
اطلاعات کاربردی درباره مشتریان را گردآوری کرده و شرایط‎تان را 

نیز بهینه‎سازی نمایید. 
یادتان باش��د شما برای بهبود شرایط‎تان همیشه نیاز به مشتریان 
در کنار خود دارید. این امر می‎توانید به ش��یوه‎های بسیار متنوعی 
فراهم ش��ود. اگر این امر برای ش��ما امکان‎پذیر نیست، باید همیشه 
ب��ه دنب��ال راه ح��ل جایگزین باش��ید. این امر ش��امل تلاش برای 
تاثیرگ��ذاری بر روی مخاطب هدف با اس��تفاده از ش��رایط ویژه در 
دنیای کس��ب و کار اس��ت. بس��یاری از برندها در این میان توانایی 
زی��ادی ب��رای تاثیرگ��ذاری ب��ر روی مخاطب ه��دف و همچنین 
بهینه‎س��ازی شرایط‎شان در دنیای کس��ب و کار ندارند. نکته مهم 
دیگر اینکه شما برای بهبود شرایط‎تان باید همیشه وضعیت‎تان را به 
بهترین شکل ممکن توسعه دهید. آگاهی از نقطه نظرات مشتریان 

در این میان شروع بسیار خوبی برای برند شما خواهد بود. 
گوگل بیزینس به برندها برای تاثیرگذاری بر روی مخاطب هدف 
به بهترین ش��کل ممک��ن کمک می‎کند. این امر ش��ما را در مرکز 
گفت و گوهای مشتریان درباره برندتان قرار داده و فرصت‎تان برای 

بهینه‎سازی شرایط را نیز توسعه خواهد داد. 
افزایش ترافیک سایت و میزان فروش

امروزه اغلب برندها دارای س��ایت رس��می برای کسب و کارشان 

هستند. این امر به آنها برای تاثیرگذاری ویژه بر روی مخاطب هدف 
کمک کرده و در برخی از موارد نوعی فروشگاه آنلاین نیز محسوب 
می‎شود. اگر شما تا به حال سایت رسمی‎تان را راه‎اندازی نکرده‎اید، 
باید به بهترین ش��کل ممکن در پی تاثیرگ��ذاری بر روی مخاطب 
هدف‎تان در این میان باش��ید. این امر به ش��ما فرصت بسیار خوبی 
برای بهینه‎سازی شرایط‎تان در بازار می‎دهد. درست به همین خاطر 
وضعیت کس��ب و کارتان باید به طور مداوم بهینه‎س��ازی ش��ده و 

براساس روند فعالیت‎تان کار را توسعه دهید. 
وقت��ی یک برند ت��ازه در ابتدای راه ق��رار دارد، بی‎تردید ترافیک 
س��ایتش تعریف چندانی نخواهد داش��ت. این امر در کنار مس��ئله 
مربوط به فروش اندک آنلاین می‎تواند برای هر برندی دردسرس��از 
شود. درست به همین دلیل شما باید از همان ابتدا کارتان را بسیار 
جدی در این فضا دنبال کنید، در غیر این صورت شاید هرگز موفق 

به فروش آنلاین با نرخ بالا نشوید. 
گوگل بیزینس در زمینه افزایش ترافیک به ش��ما کمک ش��ایانی 
می‎کن��د. کاربران وقتی یک برن��د دارای اکانت رس��می در گوگل 
بیزینس اس��ت، تمایل بالاتری برای همکاری با آن نشان می‎دهند. 
س��اده‎ترین مصداق در این میان نیز بازدید سریع از سایت یک برند 
است. ش��ما با این کار به خوبی امکان تاثیرگذاری بر روی مخاطب 
هدف‎ت��ان را پیدا کرده و ترافیک س��ایت‎تان به طور چش��مگیری 

توسعه پیدا می‎کند. 
از نقطه نظر افزایش فروش برند ش��ما همیشه امکان تاثیرگذاری 
بر روی مخاطب هدف به بهترین شکل ممکن را دارید. این امر شما 
را در کانون توجه مشتریان قرار داده و شرایط‎تان را نیز بهینه‎سازی 
خواه��د کرد. درس��ت به همی��ن دلیل اگر ش��ما به دنب��ال بهبود 
ش��رایط‎تان هس��تید، می‎توانید کارتان را به بهترین شکل ممکن با 
استفاده از ابزارهای حرفه‎ای بهینه‎س��ازی کنید. کاربران در دنیای 
آنلای��ن به طور معم��ول برای خرید از یک برند اس��ترس و نگرانی 
بس��یار زیادی دارند. دلیل این امر نیز تجربه‎های ناگوار گذش��ته در 
زمینه خرید از برندها محسوب می‎شود. شما در این میان می‌توانید 
به س��اده‌ترین شکل ممکن تجربه مشتریان از برندتان را تغییر داده 

و کارتان را ساده‎تر کنید. 
اکانت رس��می در گوگل بیزینس به مش��تریان نش��ان می‎دهد با 
برندی معتبر مواجه هس��تند. درست به همین دلیل دیگر خرید از 
یک برند برای شما کار زیادی نداشته و توانایی‎تان در این میان را نیز 
توسعه می‌دهد. یکی از مواردی که برندها برای بهینه‌سازی کارشان 
بدان نیاز مبرم دارند، مربوط به کسب اعتبار در فضای آنلاین است. 
این امر به س��ادگی امکان‌پذیر نیس��ت. درست به همین دلیل شما 
باید همیشه آمادگی کامل در این میان را داشته باشید، در غیر این 
صورت شاید هرگز فرصتی برای بهبود شرایط‎تان پیدا نکنید. گوگل 
با ارائه فرصت‎های مناسب در زمینه کسب اعتماد مشتریان به شما 
عملا کارتان را بی‎نهایت س��اده‎تر از هر زم��ان دیگری خواهد کرد. 
یادتان باشد در این میان شما همیشه با مشکلات زیادی نیز مواجه 
خواهید بود. مهمترین مس��ئله حضور رقبای بس��یار زیادی است. با 
این حال عضویت در گوگل بیزینس گامی مهم در راستای تضمین 
اعتب��ار برند در دنیای کنونی خواهد بود. این امر ش��ما را در کانون 
توجه مش��تریان قرار داده و شرایط‎تان را به طور مداوم بهینه‎سازی 

خواهد کرد. 
ام��روزه گوگل بیزین��س یکی از ابزاره��ای مهم ب��رای بازاریابی 
محس��وب می‎ش��ود. درس��ت به همین دلیل ش��ما ب��رای موفقیت 
بازاریابی باید همیش��ه اس��تفاده از آن را در کانون توجه قرار دهید. 
مزایای مورد بحث در این مقاله نقطه ش��روع مناس��بی برای شما و 

کسب و کارتان خواهد بود. 
socialpilot.co :منبع

چرا همه برندها باید در گوگل بیزینس عضو باشند؟
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به قلم: آلیس تالان
نویسنده حوزه کسب و کار

مترجم: امیر آل‎علی
اگرچه در نگاه اول مدیریت و رهبری تفاوتی ندارند، با این حال این دو 
مفهوم کاملا متفاوت بوده و رویکردهای جداگانه‎ای را دارند. در این رابطه 
اکثر تحلیلگران بر این باور هستند که یک شرکت به یک رهبر نیاز دارد. 
درواق��ع می‎توان این‎گونه نتیجه گرفت که یک رهبر خوب، مدیر ایده‎آلی 
نیز محسوب می‎شود و رهبری، مهارتی فراتر از مدیریت محسوب می‎شود. 
تحت این ش��رایط سوال این اس��ت که آیا ما در گروه مدیران قرار داریم؟ 
برای پاس��خ دادن به این س��وال لازم است تا با مهمترین ویژگی‎های یک 
مدیر آشنا شویم. درواقع برخی از نشانه‎ها وجود دارد که اگر در رفتار شما 
مش��اهده شود، بدون شک شما در مسیر رهبری قرار دارید. در این زمینه 
اگرچه می‎ت��وان ده‎ها مورد را نام برد، با این حال پنج تفاوت جدی وجود 
دارد که اولویت آنها به مراتب بیش��تر اس��ت و در ادامه هر یک از آنها را 

بررسی خواهیم کرد. 
1-برنامه‎ریزی در مقابل آمادگی

یک مدیر به خوبی برای بخش‎های مختلف شرکت برنامه‎ریزی می‎کند و 
این برنامه‎ها شامل موارد کوتاه و بلندمدت است که میزان هر یک از آنها با 
توجه به نیاز شرکت و بینش مدیر، متفاوت خواهد بود. درواقع برنامه‎ریزی 
باعث خواهد شد تا شرکت بتواند به صورت هدفمند برای اهداف مشخص 
شده گام بردارد. این امر در حالی است که مدیریت در سطحی بالاتر قرار 
دارند و تلاش می‎کنند تا شرکت همواره برای موقعیت‎های مختلف آماده 
باش��د. برای مثال در برابر ویروس کرونا، یک مدیر خوب برنامه‎ریزی‎های 
لازم را انجام می‎دهد تا شرکت بتواند در کوتاه‎ترین زمان، از بحران خارج 
شود. با این حال یک رهبر از مدت‎ها قبل خود را برای بحرانی مشابه آماده 
کرده و همین امر باعث می‎شود تا بدون بروز مشکل خاص، شرکت بتواند 
کار خ��ود را ادامه دهد. درواقع این امر که ش��رکت در آمادگی لازم برای 
اتفاقات احتمالی حداقل پنج سال آینده قرار داشته باشد، یک امتیاز بسیار 

مهم خواهد بود که رهبران آن را به خوبی انجام می‎دهند. 
2-ذهنیت رشد در مقابل ذهنیت حفظ وضع موجود 

یک مدیر همواره در تلاش است تا شرکت را در یک استاندارد مشخص 
نگ��ه دارد. برای مث��ال در این دیدگاه تیم کوک تنها باید تلاش می‎کرد تا 
ش��رکت را در روزهای طلایی اس��تیو جابز نگه دارد. درواقع در این تفکر 
حفظ وضع موجود، ایده آل تلقی می‎ش��ود. با این حال در بازار به ش��دت 
رقابتی حال حاضر، حتی اگر بهترین جایگاه بازار را هم در اختیار داش��ته 

باشید، نمی‎توان نسبت به ثابت ماندن آن اطمینان داشت. درواقع این نوع 
تفکر باعث شد تا شرکتی نظیر نوکیا، تغییرات بازار را به خوبی درک نکند و 
تصور این امر که همواره گوشی‎های صفحه کلیدی به علت محبوبیت، بازار 
را برای آنها حفظ می‎کند به یک باره با فروپاشی امپراتوری خود مواجه شد 
که تا به امروز نتوانسته حتی در بین پنج سازنده برتر گوشی‎های هوشمند 
قرار گیرد. نکته‎ای که باید به آن توجه داشته باشید این است که ذهنیت 
رش��د و ذهنیت ثابت برای اولین بار توسط کارول دوک مطرح شده است 
که براس��اس آن، شیوه تفکر شما نسبت به مسائل تعیین‎کننده این است 
که آیا امکان رشد وجود دارد و یا شرایط ثابت باقی خواهد ماند. در نقطه 
مقابل یک رهبر واقعی، همواره در تلاش است تا ظرفیت‎های رشد را پیدا 
کند و در این مس��یر خلاقیت‎های جالبی را نیز خواهد داشت. درواقع این 
افراد به روش‎های رایج محدود نبوده و حتی از کنار گذاش��تن قوانین بازار 
نیز واهمه‎ای ندارند. درواقع یک رهبر باید جس��ارت تغییر قواعد را داشته 
باشد. در این رابطه براساس قانون 80/20  شما 80 درصد از نتایج خود را 
تنها از 20 درصد تلاش ها به دست خواهید آورد. در رابطه با مشتری‎سازی 
و هر مورد دیگری نیز این قانون صادق است. تحت این شرایط رهبران به 
خوبی می‎دانند که کار کردن بیشتر به معنای موفقیت بالاتر نبوده و تلاش 
می‎کنن��د تا در رابطه با هر چیزی، 20 درصد اصلی را شناس��ایی کنند و 

تمرکز خود را بر روی آن قرار دهند. 
3-تقویت روابط در مقابل حفظ قدرت 

رهبران اثری فوق‎العاده را بر روی تیم شرکت، سرمایه‎گذاران و حتی 
مشتری دارند. درواقع برای این افراد مفاهیمی نظیر حفظ جایگاه و عدم 
صمیمیت معنایی نداش��ته و بر روی بهبود روابط خود تمرکز دارند. این 
امر باعث می‎ش��ود تا محیط ش��رکت به فضایی مطلوب برای کارمندان 
تبدیل ش��ود. این امر در حالی اس��ت که مدیران، ت�الش می‎کنند تا با 
حف��ظ جایگاه خ��ود نوعی ت��رس را در دل کارمندان ایج��اد نمایند تا 

اطمینان داش��ته باشند که دستورات آنها به بهترین شکل اجرا می‎شود. 
در این رابطه نکته‎ای که باید به آن توجه داشته باشید این است که در 
جهان امروز، تنوع فرصت‎های شغلی بسیار زیاد است. تحت این شرایط 
کمتر کس��ی را می‎توان پیدا کرد که مجبور به ادامه کار خود باش��د و 
گزین��ه دیگری را پیدا نکند. به همین خاطر اگر با کارمندان خود رفتار 
انس��انی نداشته باشید. بدون شک قادر به حفظ تیم خود نخواهید بود. 
همین موضوع در ظاهر ساده باعث شده است تا بسیاری شرکت‎ها قادر 
نباشند که کارمندان خود را بیش از دو سال در شرکت خود نگه دارند 
و این امر در حالی اس��ت که وجود کارمندان باتجربه، موفقیت ش��رکت 
را تضمین می‎کند و تغییر مداوم تیم شرکت، ابدا جالب نخواهد بود. در 
این رابطه یک رهبر به خاطر شناخت بالایی که از تیم خود دارد قدرت 
را نیز پیدا می‎کند که باعث خواهد ش��د تا وفاداری کارمندان به مراتب 
بیش��تر شود و امکان شکوفایی استعدادها، فراهم باشد. درواقع احترامی 

که به یک رهبر گذاشته می‎شود، فراتر از هر قانونی است.
4-مدیریت اوضاع در مقابل سرزنش

یک مدیر منتقد سرس��خت تیم خود محس��وب می‎ش��ود و در رابطه با 
مش��کلات، به دنبال مقصر خواه��د بود. درواقع در ای��ن دیدگاه، یک نفر 
همواره در برابر مش��کلات قربانی می‎شود. این امر در حالی است که یک 
رهبر نگاهی تیم به شرکت دارد و هیچ فردی را جدا نگاه نمی‎کند. درواقع 
در رابطه با یک مش��کل، ابدا نمی‎توان تنها یک نفر را مقصر تلقی کرد و 
تمام ش��رکت خصوصا خود مدیریت، مقصر هستند. با این حال این افراد 
خود را به پیدا کردن دلایل محدود نمی‎کنند و تلاش اولیه آنها این است 
که اوضاع را مدیریت نمایند و پس از آن با پیدا کردن دلایل درس��ت، به 
دنبال ایجاد شرایطی باشند تا از تکرار آن جلوگیری شود. درواقع یک رهبر 
هیچ‎گاه خود را در دام تصمیمات احساسی گرفتار نمی‎کند. در این رابطه 
می‎توان یک مربی خوب فوتبال را مثال زد که در برابر شکس��ت‎ها، خود 

را مس��ئول اصلی معرفی می‎کند و در تلاش است که در گام نخست، تیم 
از فش��ار خارج شود و پس از آن برای بهبود شرایط تلاش‎ها صورت گیرد. 
درواقع یک رهبر هیچ‎گاه از اعتراف به اش��تباه واهمه نداش��ته و به دنبال 

انداختن تقصیرها بر روی فردی دیگر نیست. 
5-دویدن به سوی موفقیت در مقابل اجتناب از شکست 

درواق��ع مدیران تلاش می‎کنند تا ش��رکت را در ش��رایطی قرار دهند 
که کمترین شکس��ت صورت گیرد. درواقع براساس این دیدگاه شکست 
نخوردن به معنای موفقیت است و حاشیه امن را ایجاد می‎کند. این امر 
در حالی اس��ت که یک رهبر به خوبی می‎داند که موفقیت برای افرادی 
است که در تلاش برای رسیدن به آن هستند و فرصت‎ها منتظر آنها باقی 
نخواهد ماند. به همین خاطر آنها با شهامت به سمت جلو می‎دوند. در این 
رابطه طبیعی اس��ت که در مسیری که برندهای دیگر نیز فعالیت دارند، 
اشتباهات و یا شرایطی به وجود آید که پیش‎بینی نشده و منجر به نتیجه 
دلخواه نش��ود. با این حال این امر باعث ناامیدی نبوده و رهبران خود را 
ب��رای تلاش دوباره آماده می‎کنن��د. در این رابطه مدیران تنها وظایف را 
مش��خص می‎کنند و در این رابطه خب��ری از توضیح وجود ندارد. با این 
حال رهبران به خوبی می‎دانند که تیم ش��رکت باید به خوبی قانع شود 
تا نهایت تلاش خود را داش��ته باشد. درواقع درک پروژه، برای این دسته 
از مدیران بسیار مهم بوده و تلاش می‎کنند که همه چی را تا حد امکان 

ساده و قابل فهم نمایند. 
در آخر توصیه می‎ش��ود که به فهرستی از رهبران حال حاضر جهان در 
حوزه‎های مختلف کسب و کار دست پیدا کنید و رفتارهای آنها را تحلیل 
نمایید. در این رابطه رهبران حوزه تخصصی شما، اولویت بالاتری را دارند 
و باع��ث خواهد ش��د تا تجربه آنها، به درک بهت��ر اقداماتی که باید انجام 

دهید، منجر شود. 
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