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روزنـامه مدیریتـی - اقتصــادی

هزینه پنهان 
خاموشی

فرصت امروز: وقتی برق یک خانه برای یک ساعت قطع می‌شود، هزینه آن برای خانواده قابل مشاهده است: کولر خاموش 
می‌ش��ود، آسانس��ور از کار می‌افتد، اینترنت ممکن است قطع شود و زندگی روزمره مختل می‌شود. اما وقتی برق یک کارخانه 

برای چند ساعت قطع می‌شود، داستان کاملًا متفاوت است.
در کارخانه، خاموشی فقط به معنای خاموش‌شدن چند لامپ یا دستگاه نیست.

خط تولید متوقف می‌شود، کارگر همچنان حقوق می‌گیرد، مواد اولیه ممکن است آسیب ببینند، برنامه تحویل سفارش تغییر 
می‌کند، ماشین‌آلات باید دوباره راه‌اندازی شوند و کارخانه ممکن است بخشی از بازار خود را از دست بدهد. همین تفاوت باعث...
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وام ۴۰۰ میلیونی با سود ۸ درصد

جزئیات تازه نوسازی خودروهای فرسوده
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مدیریت و کسب‌و‌کار
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عضو هیئت‌مدیره انجمن انبوه‌س�ازان اس�تان تهران درباره طرح »خانه‌ریز« که توسط شهرداری اجرا 
می‌شود،گفت: به نظر نمی‌رسد کسی با خرید سانتیمتری مسکن خانه‌دار شود، نقدشوندگی این طرح هم 

جای سوال است، شهرداری تهران پیش از این به دفعات خواسته به مقوله ساخت و ساز ورود 
کند، اما عملا خروجی قابل قبولی درخصوص افزایش عرضه و کنترل بازار مسکن دیده نشد...

»خانه‌ریز« چقدر نقدشونده است؟

نسخه سانتی‌متری برای بحران میلیونی مسکن

سرمقاله

اموال مازاد بانک‌ها؛ 
ضرورت تفکیک "تملک 
ارادی"  از "تملک قهری"

علی نظافتیان
پژوهشگر حقوق بانکی

طرح مطلب:
ماده 3 دستورالعمل  واگذاری 
اموال مازاد موسس��ات اعتباری 
صراحت��آ" تمل��ک و نگه��داری 
امول م��ازاد " را ب��رای بانک ها 
وموسس��ات اعتب��اری ممن��وع 
کرده است.در این زمینهپرسش 
این اس��ت: بانک‌ها تا چه اندازه 
مج��از به تمل��ک و نگه��داری 
اموال هس��تند، آی��ا ممنوعیت 
تملک و نگه��داری اموال مازاد، 
ش��امل اموالی نیز می‌شود  که  
بانک ناگزیر اس��ت برای وصول 
مطالبات خود و از طریق مراجع 

قضایی یا ثبتی تملک کند؟
این پرسش با توجه به مقررات 
جدید بانک مرکزی درباره اموال 
مازاد مؤسسات اعتباری، اهمیت 
بیش��تری پیدا کرده است. ماده 
۳ »دستورالعمل نحوه واگذاری 
اموال مازاد مؤسسات اعتباری« 
تصری��ح می‌کن��د: »تمل��ک و 
اموال مازاد توس��ط  نگه��داری 
مؤسسه اعتباری ممنوع است.« 
در نگاه نخست، حکم روشن به 
نظر می‌رس��د؛ اما در مقام اجرا، 
با پرس��ش‌های مهم��ی روبه‌رو 
هستیم که پاسخ به آنها می‌تواند 
بر نحوه مدیریت هزاران میلیارد 
توم��ان دارای��ی ش��بکه بانکی 

اثرگذار باشد.
ادامه در همین صفحه

اموال مازاد کدام‌اند؟
اصطلاح "اموال م��ازاد"  در ادبیات حقوق بانکی ایران 
س��ابقه‌ای طولان��ی دارد. یک��ی از مهم‌ترین مس��تندات 
قانون��ی در این زمینه، بند "الف"  م��اده ۱۶ "قانون رفع 
موان��ع تولی��د رقابت‌پذی��ر و ارتقای نظام مالی کش��ور" 
مص��وب ۱۳۹۴ اس��ت. به موجب این قان��ون ، بانک‌ها و 
مؤسسات اعتباری مکلف شدند سالانه حداقل ۳۳ درصد 
اموال منقول، غیرمنقول و س��رقفلی خود و شرکت‌های 
تابعه را که به تش��خیص ش��ورای پ��ول و اعتبار و بانک 
مرکزی »مازاد« شناخته می‌شوند، واگذار کنند.بنابراین، 
از همان ابتدا قانونگذار تش��خیص م��ازاد بودن دارایی را 
به نظام تنظیم‌گری پولی و بانکی )بانک مرکزی(س��پرده 
اس��ت. این رویکرد نشان می‌دهد که "مازاد بودن" صرفاً 
یک وص��ف اقتصادی یا حس��ابداری نیس��ت؛ بلکه یک 
عنوان مقرراتی اس��ت که آثار حقوق��ی و نظارتی مهمی 
بر آن مترتب می‌ش��ود.در ادامه همین سیاس��ت، قانون 
برنام��ه پنج‌س��اله هفتم پیش��رفت نیز بان��ک مرکزی را 
مکلف کرده اس��ت س��امانه "املاک و مس��تغلات شبکه 
بانکی" و س��امانه "سهامداری شبکه بانکی" را ایجاد کند 
تا اطلاعات املاک، مس��تغلات، سهام و سایر دارایی‌های 
متعلق به مؤسسات اعتباری، اعم از دارایی‌های مستقیم 
ی��ا دارایی‌های متعل��ق از طریق ش��رکت‌های تابعه، در 
اختیار بانک مرکزی قرار گیرد. این حکم را باید بخش��ی 
از سیاس��ت کلان شفاف‌سازی ترازنامه بانک‌ها و افزایش 
اش��راف بانک مرکزی بر دارایی‌های شبکه بانکی دانست.

از ای��ن منظر، ه��دف مقررات تنها ف��روش چند ملک یا 
دارایی مازاد نیست؛ بلکه ایجاد انضباط در ساختار دارایی 
بانک‌ه��ا و جلوگیری از تبدیل بانک ب��ه بنگاه اقتصادی 
و مال��ک مجموعه‌ای از دارایی‌ه��ای غیرمرتبط با وظیفه 
اصل��ی آن اس��ت.دارایی هایی  که برخی ب��دان عنوان" 

دارایی منجمد " می دهند
"دارایی مازاد" دقیقاً به چه معناست؟

در دس��تورالعمل بانک مرک��زی، اموال مازاد ش��امل 
دارایی‌های غیر بانکی‌ای دانسته شده است که در شمول 
تعاری��ف دارایی‌های ثابت مش��هود بانک��ی و دارایی‌های 
نامش��هود بانکی مقرر در "دس��تورالعمل نحوه محاسبه 
نسبت خالص دارایی‌های ثابت بانکی مؤسسات اعتباری" 
ق��رار نمی‌گیرند؛ اع��م از اینکه ای��ن دارایی‌ها به صورت 
قهری یا ارادی به تملک مؤسسه اعتباری درآمده باشند.

این تعریف، اگرچه از منظ��ر مقررات‌گذاری قابل فهم 
اس��ت،اما  ب��رای مخاطب ع��ادی و حتی مدی��ر بانکی، 
چندان ساده و روش��ن نیست. برای تشخیص اینکه یک 
مال "مازاد" اس��ت یا خیر، ابت��دا باید به مقررات دیگری 
مراجعه و مفهوم دارایی‌های ثابت مش��هود و نامش��هود 
بانکی را مش��خص کرد و س��پس از طریق مفهوم سلبی، 
باقی دارایی‌ه��ا را در زمره اموال مازاد ق��رار داد.به بیان 
ساده‌تر، برای شناخت "دارایی مازاد" باید ابتدا بدانیم چه 
دارایی‌هایی " دارایی های بانکی« محسوب می‌شوند. این 
ش��یوه تعریف، از منظر حقوقی می‌تواند زمینه‌ساز ابهام 
در مقام اجرا ش��ود و شاید بهتر باش��د بانک مرکزی در 

بازنگری‌ه��ای بعدی، مصادیق مهم و پرتکرار اموال مازاد 
را با صراحت بیشتری مشخص کند.

فلس��فه ممنوعی��ت  تمل��ک ونگهداری ام��وال  مازاد 
چیست؟

پاسخ را باید در ماهیت بانک جست‌وجو کرد.
بانک، برخلاف یک ش��رکت س��رمایه‌گذاری یا شرکت 
س��اختمانی، برای نگهداری حجم گسترده‌ای از املاک، 
واحدهای تجاری، مس��کونی یا تولیدی تأس��یس نشده 
اس��ت. مهم‌ترین وظیفه اقتص��ادی بانک، تجهیز منابع و 
تخصیص آنها در قالب تس��هیلات و خدمات مالی است. 
وقتی منابع بانک به جای گردش در چرخه تس��هیلات و 
فعالیت‌های بانکی، در زمین، س��اختمان، واحد تولیدی، 
ملک تجاری یا س��ایر دارایی‌ه��ای غیرمرتبط با عملیات 
بانکی قفل ش��ود، اصطلاح��اً با »دارایی‌ه��ای منجمد« 
مواجه خواهیم ش��د. چنین دارایی‌های��ی نه‌تنها بازدهی 
متناس��ب با منابع نق��دی بانک ایج��اد نمی‌کنند، بلکه 
قدرت تس��هیلات‌دهی و واس��طه‌گری مالی بانک را نیز 
کاهش می‌دهند.از همین رو، اصل سیاست بانک مرکزی 
در جلوگیری از انباش��ت اموال مازاد بانک‌ها، سیاس��تی 

قابل دفاع است.
همی��ن رویکرد در مقررات مربوط به "نس��بت خالص 
دارایی‌ه��ای ثاب��ت بانکی" نی��ز دیده می‌ش��ود. مطابق 
دستورالعمل بازنگری‌شده بانک مرکزی، حداکثر نسبت 
مج��از خالص دارایی‌های ثابت بانک��ی ۳۰ درصد تعیین 
ش��ده اس��ت. البته باید دقت کرد که این ۳۰ درصد، ۳۰ 
درصد کل دارایی‌های بانک نیس��ت؛ بلکه نسبت خالص 
دارایی‌ه��ای ثابت بانکی به حقوق مالکانه پس از کس��ر 
سود قطعی‌نش��ده اس��ت. هدف این مقررات نیز کنترل 
س��رمایه‌گذاری مؤسسات اعتباری در دارایی‌های ثابت و 
هدایت منابع آنها به س��مت وظیفه اصل��ی بانک، یعنی 

واسطه‌گری وجوه، اعلام شده است.
مسئله اصلی: تملک ارادی یا تملک قهری؟

اما اینجا یک پرسش مهم حقوقی مطرح می‌شود.
فرض کنیم بانک برای تأسیس شعبه یا خرید ساختمان 
اداری جدی��د، ب��دون آنکه ضرورت و مج��وز لازم وجود 
داشته باش��د، اقدام به خرید یک ملک گران‌قیمت کند. 
اگر چنین ملکی در زمره اموال مازاد قرار گیرد، ممنوعیت 
تملک آن کاملًا قابل فهم اس��ت. بان��ک نمی‌تواند منابع 
خود را ب��دون ضرورت بانکی صرف خری��د دارایی‌هایی 
کند که نهایتاً در ترازنامه بانک منجمد خواهند ش��د.اما 
وضعیت زمانی متفاوت است که یک مشتری، تسهیلات 
بانکی دریافت کرده و در قبال آن ملکی را وثیقه گذاشته 
است. مشتری تس��هیلات را بازپرداخت نمی‌کند و بانک 
برای وصول طلب خود، ناگزیر از طی تشریفات قانونی و 
در نهایت تملک وثیقه می‌شود.در این حالت، بانک اساساً 
با "انتخاب سرمایه‌گذاری در ملک" مواجه نیست؛ بلکه با 
نتیجه یک فرآیند  قانونی وصول مطالبات مواجه اس��ت.

این تفکیک بسیار مهم است.
اگر عبارت "تمل��ک اموال مازاد ممنوع اس��ت" بدون 
توجه به منشأ تملک تفس��یر شود، ممکن است مدیران 

بان��ک در موقعیتی ق��رار گیرند که از یک س��و قانون و 
مقررات، آنان را مکلف به پیگیری و وصول مطالبات بانک 
بدانند و از س��وی دیگر، نتیجه طبیع��ی همین فرآیند، 
یعن��ی تملک وثایق، به عنوان "تملک مال مازاد" ممنوع 
تلقی شود.چنین تفس��یری با منطق حقوقی و اقتصادی 
وصول مطالبات س��ازگار نیس��ت.به نظر می‌رس��د میان 
تمل��ک ارادی و اختیاری یک مال برای س��رمایه‌گذاری 
یا توس��عه دارایی بان��ک و تملک قهری ی��ا قانونی مال 
در نتیج��ه اجرای وثیقه و وص��ول مطالبات باید تفکیک 

روشنی وجود داشته باشد.
در واق��ع، بان��ک نباید ب��رای خرید یک مل��ک مازاد 
تصمیم بگی��رد؛ اما اگر برای وص��ول طلب خود، پس از 
طی تش��ریفات قانونی، وثیقه‌ای را تملک کرد، نمی‌توان 
این تملک را از حیث ماهیت با خرید اختیاری یک ملک 
یکس��ان دانست.اتفاقاً قانون رفع موانع تولید نیز در ماده 
۱۶، میان این دو وضعیت تفاوت‌هایی قائل ش��ده و برای 
اموال��ی که به صورت قهری به تمل��ک بانک درآمده‌اند، 
احکام خاص پیش‌بینی کرده است. از جمله، در مواردی 
ک��ه تملک قهری ب��ا تأیید بانک مرک��زی صورت گرفته 
باشد، نگهداری این اموال برای مدت مشخصی از ضمانت 
اجراهای مقرر مس��تثنی شده اس��ت. این سابقه تقنینی 
مؤید آن اس��ت که قانونگ��ذار نیز "تملک قه��ری" را با 

»تملک اختیاری« یکسان تلقی نکرده است.
مشکلات اصلی بانک‌ها بعد از تملک آغاز می‌شود

واقعیت این است که تملک وثیقه، پایان فرآیند وصول 
مطالبات نیس��ت؛ بلکه گاهی آغاز یک فرآیند دش��وار و 
زمان‌ب��ر اس��ت.بانک پس از تملک یک ملک مس��کونی، 
تجاری یا حت��ی یک واحد تولیدی، باید موانع حقوقی و 
اجرایی متعددی را برطرف کند؛ از تخلیه ملک و تعیین 
تکلیف متصرفان و مس��تأجران گرفته تا اخذ مجوزهای 
لازم، اص�الح وضعیت ثبت��ی، ارزیاب��ی، قیمت‌گذاری و 
نهایتاً فروش از طریق سازوکارهای مقرر.حتی فروش نیز 
همیشه آسان نیست. ممکن است ملک در مزایده اول یا 
دوم مشتری نداش��ته باشد، اختلافات حقوقی درباره آن 
وجود داشته باشد یا وضعیت اقتصادی و بازار ملک اجازه 
فروش سریع و با قیمت مناسب را ندهد.افزون بر آن اگر 
ارزش فعلی ملک تملیکی  کمتر از مانده مطالبات بانک 
باش��د در این وضعت ادارات حقوقی بانک ها می بایستی 
اقدامات جدید حقوقی برای وصول مانده مطالبت شروع 

کنند.
در چنی��ن ش��رایطی، چگونه می‌ت��وان از بانک انتظار 
داشت که "نگهداری" مال تملیکی را فوراً متوقف کند؟

به هر ح��ال بانک برای فروش م��ال تملیکی به زمان 
و تش��ریفات قانونی نی��از دارد. اگر این زم��ان به عنوان 
"نگهداری غیرمجاز" تلقی ش��ود، بانک در وضعیتی قرار 
خواه��د گرفت که عم�اًل امکان اجرای صحی��ح فرآیند 
قانونی یعنی " فروش از طریق مزایده عمومی  را ندارد.از 
سوی دیگر، فروش عجولانه و غیرکارشناسی نیز می‌تواند 
زیان سنگینی به س��پرده‌گذاران و سهامداران بانک وارد 
کند.مث�لآ فرض کنیم بان��ک یک واحد تولی��دی را در 

فرآیند وص��ول مطالبات تملک کرده اس��ت. فروش این 
واحد به هر قیم��ت و به هر خریداری، لزوماً به مصلحت 
بانک یا اقتصاد کشور نیست. اگر واحد تولیدی به فردی 
فاقد صلاحیت واگذار ش��ود و پس از آن فعالیت تولیدی 
متوق��ف و کارگران بیکار ش��وند، اف��کار عمومی، فارغ از 
پیچیدگی‌ه��ای حقوق��ی موضوع، بانک را مس��ئول این 
اتفاق خواهد دانس��ت.بنابراین،  درسیاست فروش اموال 
مازاد باید همزم��ان دو هدف را دنبال کرد: جلوگیری از 
انجماد دارایی‌های بانک و جلوگیری از فروش شتاب‌زده 

و غیرکارشناسی دارایی‌ها.
اتفاقاً دستورالعمل‌های مربوط به واگذاری اموال مازاد 
نیز نش��ان می‌دهند که قانونگ��ذار و تنظیم‌گر، صرفاً به 
فروش فوری توجه نداش��ته‌اند. ب��رای نمونه، در مقررات 
پیش��ین، برگزاری مکرر مزایده و امکان کاهش تدریجی 
قیم��ت پایه در صورت عدم فروش پیش‌بینی ش��ده بود 
و حتی تصریح ش��ده بود که اقدامات مؤسس��ه اعتباری 
نباید منجر به تعطیلی واحدهای تولیدی ش��ود.البته این 

موضوع نیازمند بحث مفصل دیگر است.
ممنوعیت باید روشن باشد، نه مطلق و مبهم

ب��ه هر حال اصل جلوگیری از تملک و نگهداری اموال 
مازاد، در راستای سلامت شبکه بانکی، سیاستی ضروری 
است؛ اما هر سیاست درستی اگر با عبارتی مطلق و بدون 
پیش‌بینی استثناهای اجرایی بیان شود، ممکن است در 

مقام اجرا نتیجه معکوس داشته باشد.
به مین جهت به نظر می‌رس��د بانک مرکزی در تفسیر 
و اجرای این مقررات باید دس��ت‌کم میان س��ه وضعیت 

تفاوت قائل شود:
اول؛ تملک اختیاری و ارادی:

بان��ک نباید با اس��تفاده از منابع خ��ود، بدون ضرورت 
بانکی و خارج از حدود مق��ررات، اقدام به خرید املاک، 
واحدهای تجاری، مسکونی یا سایر دارایی‌های غیرمرتبط 
کند.ای��ن پدیده به بنگاهداری اختی��اری بانک ها منهی 

خواهد شد.
دوم؛ تملک قهری برای وصول مطالبات:

اگر م��ال در نتیجه اجرای وثیق��ه، عملیات اجرایی یا 
حکم مرجع قضایی یا ثبتی به بانک منتقل ش��ود، اصل 
تمل��ک را نمی‌توان به دلی��ل مازاد بودن م��ال، اقدامی 
ممن��وع تلقی کرد؛ زی��را بانک برای وص��ول طلب خود 

ناگزیر از طی فرآیند قانونی بوده است.
سوم؛ نگهداری موقت مال تملیکی برای فروش:

پس از تملک نیز باید فرصت و فرآیند معقول و قانونی 
ب��رای رفع موان��ع، ارزیابی، قیمت‌گ��ذاری و فروش مال 
در اختی��ار بانک ق��رار گیرد. در این مرحل��ه، آنچه باید 
ممنوع باش��د "انفعال و نگهداری بلاوجه و طولانی‌مدت" 
است، نه صرف گذش��ت زمانی که برای فروش قانونی و 
متعارف مال ضرورت دارد.این تفکیک می‌تواند هم هدف 
مقررات بانک مرکزی را تأمین کند و هم از گرفتار شدن 
مدیران بانکی در تعارض میان تکلیف وصول مطالبات و 

ممنوعیت تملک اموال مازاد جلوگیری کند.
بان��ک نبای��د انب��اردار املاک باش��د؛ اما ف��روش هم 

تشریفات قانونی خاص دارد
تردیدی نیس��ت که بانک نباید ب��ه مالک و نگهدارنده 
دائمی املاک و بنگاه‌های اقتصادی تبدیل شود. انباشت 
ام��وال غیرمول��د در ترازنامه بانک‌ها، مناب��ع را از چرخه 
اقتص��اد خارج و ق��درت واس��طه‌گری مال��ی را کاهش 
می‌دهد.از س��وی دیگر، نمی‌توان مشکلات واقعی فرآیند 
تملک و فروش دارایی‌های مازاد را نادیده گرفت. بانک‌ها 
در بس��یاری از موارد، مال مازاد را انتخاب نکرده‌اند؛ بلکه 
این مال در نتیجه عدم ایفای تعهدات مش��تری و اجرای 
وثیقه به آنان منتقل ش��ده است.بنابراین، هدف مقررات 
بای��د حذف »مالکیت و نگه��داری غیرضروری و دائمی« 
بانک‌ه��ا بر اموال مازاد باش��د، نه ایجاد مانع برای وصول 
مطالب��ات یا الزام بان��ک به فروش ش��تاب‌زده و زیان‌بار 

دارایی‌های تملیکی.
در این میان، ایجاد س��امانه املاک و مستغلات شبکه 
بانکی و سامانه سهامداری شبکه بانکی، گام مهمی برای 
شفاف ش��دن وضعیت دارایی‌های بانک‌هاست. همچنین 
ایجاد »ش��رکت مدیریت دارایی‌های ش��بکه بانکی« در 
چارچوب برنامه هفتم، نش��ان‌دهنده حرکت سیاستگذار 
به س��مت مدیریت تخصصی‌تر و مولدسازی دارایی‌های 
م��ازاد اس��ت. در آیین‌نامه مرب��وط به این ش��رکت نیز 
"ام��وال" ش��امل املاک، مس��تغلات و س��هام متعلق به 
مؤسس��ات اعتباری است که حسب ضوابط بانک مرکزی 
مازاد شناخته شده و برای مولدسازی، بازاریابی، واگذاری 

و فروش در اختیار شرکت قرار می‌گیرند.
ملاحظات حقوقی واجرایی:

مبارزه ب��ا بنگاهداری  اختیاری بانک‌ها و جلوگیری از 
انباش��ت دارایی‌های غیرمولد، ضرورتی انکارناپذیر است. 
بان��ک باید بانک بماند، نه اینکه به مجموعه‌ای از املاک، 
شرکت‌ها و واحدهای تولیدی تبدیل شود.اما در کنار این 
اص��ل مهم، باید واقعیت دیگری را نیز پذیرفت: بخش��ی 
از ام��وال مازاد بانک‌ها حاصل انتخاب و س��رمایه‌گذاری 
ارادی بان��ک نیس��ت؛ بلکه نتیجه ناگزی��ر فرآیند وصول 
مطالبات اس��ت.از ای��ن رو، بهتر اس��ت در اجرای حکم 
»ممنوعی��ت تملک و نگهداری اموال مازاد«، میان خرید 
و تملک اختیاری، تملک قهری ناشی از وصول مطالبات 
و نگه��داری موقت برای انجام تش��ریفات قانونی فروش 

تفکیک شود.
بانک مرکزی می‌تواند با تعیین دقیق‌تر این حدود، هم 
مانع از آن ش��ود که بانک‌ها منابع خ��ود را صرف خرید 
دارایی‌ه��ای غیرضروری کنند و هم مدی��ران بانک‌ها را 
در موقعیت��ی ق��رار ندهد که می��ان دو تکلیف قانونی ــ 
وصول مطالبات از یک س��و و پرهیز از تملک و نگهداری 
ام��وال مازاد از س��وی دیگر ــ گرفتار ش��وند.در نهایت، 
مقررات خوب مقرراتی نیس��ت که فقط هدف درس��تی 
داش��ته باش��د؛ مقررات خوب باید راه اجرای آن هدف را 
نیز به‌گونه‌ای روش��ن، عملی و بدون ایجاد تعارض برای 

مجریان مشخص کند.

اموال مازاد بانک‌ها؛ ضرورت تفکیک "تملک ارادی"  از "تملک قهری"

نجات کمپین‎های شکست‎خورده
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فرصت امروز: وقتی برق یک خانه برای یک س��اعت قطع می‌شود، هزینه آن 
برای خانواده قابل مشاهده است: کولر خاموش می‌شود، آسانسور از کار می‌افتد، 
اینترنت ممکن اس��ت قطع شود و زندگی روزمره مختل می‌شود. اما وقتی برق 

یک کارخانه برای چند ساعت قطع می‌شود، داستان کاملًا متفاوت است.
در کارخانه، خاموش��ی فقط به معنای خاموش‌ش��دن چند لامپ یا دس��تگاه 

نیست.
خط تولید متوقف می‌شود، کارگر همچنان حقوق می‌گیرد، مواد اولیه ممکن 
است آسیب ببینند، برنامه تحویل سفارش تغییر می‌کند، ماشین‌آلات باید دوباره 

راه‌اندازی شوند و کارخانه ممکن است بخشی از بازار خود را از دست بدهد.
همین تفاوت باعث می‌ش��ود هزینه واقعی ناترازی برق بسیار بیشتر از عددی 

باشد که در قبض برق دیده می‌شود.
تازه‌ترین گزارش‌ها نش��ان می‌دهد ناترازی برق کش��ور همچنان پابرجاست. 
براساس آمار منتشرشده، فاصله عرضه و تقاضای برق که در سال ۱۴۰۳ حدود 
۱۷ ه��زار و ۵۰۰ مگاوات بود کاه��ش یافته، اما همچنان در محدوده‌ای نزدیک 

به ۱۵ هزار مگاوات قرار دارد.
این کاهش اتفاق مثبتی است، اما عدد باقی‌مانده هنوز آن‌قدر بزرگ است که 

ناترازی برق را به یکی از محدودیت‌های جدی تولید تبدیل کند.
در همین شرایط برنامه توسعه س��ریع انرژی‌های تجدیدپذیر دنبال می‌شود 
و ظرفیت این نیروگاه‌ها قرار اس��ت از سطوح فعلی به ۷ هزار و سپس ۱۲ هزار 

مگاوات افزایش پیدا کند.
پرسش اصلی اما فقط این نیست که چند هزار مگاوات نیروگاه جدید ساخته 

خواهد شد.
پرسش اقتصادی مهم‌تر این است: هر سال تأخیر در حل ناترازی برق چقدر 

برای اقتصاد ایران هزینه دارد؟
خاموشی فقط برق مصرف‌نشده نیست

در محاس��بات ساده ممکن است گفته ش��ود یک کارخانه در زمان خاموشی 
مقدار مشخصی مگاوات‌ساعت برق مصرف نکرده است.

اما از نگاه اقتصادی، این فقط کوچک‌ترین بخش ماجراست.
برق یک نهاده تولید اس��ت. بدون آن بس��یاری از ماش��ین‌آلات عملًا ارزشی 

برای کارخانه ندارند.
فرض کنیم یک واحد صنعتی صدها میلیارد تومان برای خرید ماش��ین‌آلات 
سرمایه‌گذاری کرده است. این تجهیزات باید تعداد مشخصی ساعت در سال کار 

کنند تا سرمایه‌گذاری انجام‌شده توجیه اقتصادی داشته باشد.
هر ساعت توقف، بازده این سرمایه را کاهش می‌دهد.

کارگر نیز در زمان قطعی برق همچنان هزینه دارد. کارخانه نمی‌تواند هر بار 
که برق قطع شد قرارداد نیروی انسانی را متوقف کند.

هزینه اجاره، بیمه، استهلاک، مالیات و بسیاری از مخارج ثابت نیز ادامه دارد.
یعن��ی درآمد کارخانه متوقف می‌ش��ود اما بخش مهم��ی از هزینه‌ها متوقف 

نمی‌شوند.
در بعضی صنایع خسارت حتی بیشتر است.

فرآیندهای تولید فولاد، س��یمان، شیشه، مواد شیمیایی و بسیاری از صنایع 
پیوسته را نمی‌توان مانند یک لامپ روشن و خاموش کرد.

کاهش ناگهانی انرژی ممکن اس��ت محصول در حال تولید را از بین ببرد یا 
فرآیند راه‌اندازی مجدد چند ساعت زمان ببرد.

بنابراین یک س��اعت قطع برق ممکن اس��ت بیش از یک س��اعت تولید را از 
بین ببرد.

اگ��ر کارخانه صادرکننده باش��د، تأخی��ر در تولید می‌تواند تحویل س��فارش 
خارج��ی را نیز مختل کند. مش��تری خارج��ی الزاماً منتظر حل مش��کل برق 

تولیدکننده ایرانی نمی‌ماند و ممکن است تأمین‌کننده دیگری پیدا کند.
در ای��ن مرحله خاموش��ی از مس��ئله داخلی انرژی به مس��ئله صادرات و ارز 

تبدیل می‌شود.
برق ارزان چگونه گران تمام می‌شود؟

یکی از ریش��ه‌های اقتصادی نات��رازی انرژی را باید در مدل س��رمایه‌گذاری 
صنعت برق جست‌وجو کرد.

س��اخت نیروگاه، توسعه شبکه انتقال، احداث پست و نگهداری زیرساخت به 
سرمایه بسیار بزرگی نیاز دارد.

س��رمایه‌گذار زمانی وارد این صنعت می‌ش��ود که بتواند اصل سرمایه و بازده 
منطقی آن را دریافت کند.

اگر قیمت فروش برق برای مدت طولانی با هزینه سرمایه‌گذاری و نگهداری 
فاصله داشته باشد، سرمایه‌گذاری جدید جذابیت خود را از دست می‌دهد.

دولت ممکن است با پرداخت یارانه بخشی از این فاصله را جبران کند، اما اگر 
منابع کافی وجود نداشته باشد، بدهی در زنجیره صنعت برق شکل می‌گیرد.

نیروگاه از خریدار برق طلبکار می‌شود، پیمانکار از نیروگاه طلب دارد و پروژه 
جدید با تأخیر مواجه می‌شود.

نتیجه در طول زمان به شکل کاهش سرمایه‌گذاری ظاهر خواهد شد.
در طرف دیگر، مصرف افزایش پیدا می‌کند.

تعداد مش��ترکان بیشتر می‌شود، استفاده از وس��ایل سرمایشی افزایش پیدا 
می‌کند و صنایع جدید به شبکه متصل می‌شوند.

اگر ظرفیت تولید و ش��بکه با همین سرعت رشد نکند، فاصله عرضه و تقاضا 
بزرگ‌تر می‌شود.

در نهایت ش��بکه در روزهای اوج مصرف با یک انتخاب دشوار روبه‌رو خواهد 
شد: برق همه مصرف‌کنندگان را نمی‌توان همزمان تأمین کرد.

خاموشی در واقع یکی از روش‌های اجباری متعادل‌کردن عرضه و تقاضاست.
اما خاموشی رایگان نیست.

ممکن است مصرف‌کننده قبض برق کمتری پرداخت کند، اما کارخانه هزینه 
توق��ف تولید را در قیمت محصول منعک��س می‌کند. کاهش تولید نیز می‌تواند 

قیمت کالا را بالا ببرد و کاهش صادرات درآمد ارزی کشور را کم کند.
در نهایت جامعه هزینه‌ای را که در قبض برق پرداخت نکرده، ممکن اس��ت 

در جای دیگری پرداخت کند.
آیا خورشید می‌تواند بخشی از شکاف را پر کند؟

ایران از نظر تابش خورش��ید ظرفیت قابل توجهی برای توس��عه نیروگاه‌های 
خورشیدی دارد و سرعت توسعه تجدیدپذیرها نیز افزایش یافته است.

اما باید درباره نقش آنها واقع‌بین بود.
نیروگاه خورش��یدی یک مزیت بسیار مهم دارد: بخش قابل توجهی از تولید 

آن در ساعات روز و همزمان با افزایش مصرف برق اتفاق می‌افتد.
در تابستان که استفاده از وسایل سرمایشی مصرف شبکه را افزایش می‌دهد، 

تولید خورشیدی نیز می‌تواند در ساعات آفتابی بخشی از بار را تأمین کند.
سرعت احداث نیز نسبت به بسیاری از نیروگاه‌های بزرگ حرارتی بالاتر است.
این مزیت برای اقتصادی که امروز با ناترازی مواجه است اهمیت زیادی دارد.

اما خورشیدی به تنهایی پاسخ کامل نیست.
تولید آن ش��ب‌ها متوقف می‌ش��ود و در روزهای ابری کاه��ش پیدا می‌کند. 
بنابراین ش��بکه همچنان ب��ه نیروگاه‌های پایدار، ذخیره‌س��از انرژی و مدیریت 

مصرف نیاز دارد.
مس��ئله ذخیره‌س��ازی در س��ال‌های آینده اهمیت بیش��تری خواهد داشت. 
هرچه س��هم خورش��یدی در ش��بکه افزایش پیدا کند، نیاز ب��ه باتری، نیروگاه 

تلمبه‌ذخیره‌ای یا سایر روش‌های ذخیره انرژی بیشتر می‌شود.
از سوی دیگر شبکه انتقال نیز باید توسعه پیدا کند.

س��اخت نیروگاه در منطقه‌ای آفتابی زمانی مفید اس��ت که برق تولیدش��ده 
امکان انتقال به مراکز مصرف را داشته باشد.

بنابرای��ن هدف‌گذاری ۱۲ هزار مگاواتی تجدیدپذیرها قدم مهمی اس��ت، اما 
باید بخشی از یک برنامه بزرگ‌تر برای اصلاح صنعت برق باشد.

چه کسی باید هزینه برق را بپردازد؟
اصلاح اقتصاد برق یکی از دش��وارترین مسائل سیاست‌گذاری است، زیرا برق 

یک کالای ضروری است.
نمی‌توان از خانوار کم‌درآمد انتظار داش��ت هزینه‌ای مشابه یک مصرف‌کننده 

بسیار پرمصرف پرداخت کند.
راه‌حل می‌تواند تعرفه‌گذاری پلکانی واقعی باشد.

مصرف ضروری خانوار با نرخ حمایتی تأمین شود، اما هرچه مصرف از الگوی 
متعارف فاصله می‌گیرد قیمت نیز افزایش پیدا کند.

در چنین مدلی یارانه به »نیاز« تعلق می‌گیرد، نه به هر مقدار مصرف.
اگ��ر یک خانوار چند برابر الگوی عادی برق مصرف می‌کند، منطقی نیس��ت 

تمام مصرف آن با همان سطح حمایت خانوار کم‌مصرف تأمین شود.

این سیاست علاوه بر عدالت، انگیزه صرفه‌جویی نیز ایجاد می‌کند.
برای صنایع مسئله متفاوت است.

کارخان��ه به ب��رق پایدار نیاز دارد و در بس��یاری از موارد حاضر اس��ت برای 
تضمین تأمین انرژی هزینه بیشتری پرداخت کند؛ زیرا هزینه برق پایدار ممکن 

است بسیار کمتر از هزینه توقف خط تولید باشد.
توس��عه قراردادهای مس��تقیم میان نیروگاه و صنعت می‌تواند بخشی از این 

مسئله را حل کند.
صنای��ع ب��زرگ همچنی��ن می‌توانند در اح��داث نیروگاه‌ه��ای اختصاصی و 

تجدیدپذیر سرمایه‌گذاری کنند.
اما نباید تمام مسئولیت ناترازی را به دوش صنعت گذاشت.

ش��بکه برق یک زیرساخت عمومی است و دولت باید محیطی ایجاد کند که 
سرمایه‌گذاری در تولید و انتقال برق اقتصادی باشد.

قیمت واقعی یک ساعت خاموشی
برای سیاست‌گذاری بهتر باید هزینه خاموشی اندازه‌گیری شود.

فرض کنیم احداث یک نیروگاه جدید چند میلیارد دلار س��رمایه نیاز داشته 
باشد. ممکن است در نگاه نخست این هزینه بسیار بزرگ به نظر برسد.

اما مقایس��ه درست این نیس��ت که بپرسیم »س��اخت نیروگاه چقدر هزینه 
دارد؟«

باید بپرسیم »ساخت‌نکردن نیروگاه چقدر هزینه دارد؟«
اگر خاموش��ی س��الانه هزاران میلیارد تومان تولید صنعت��ی را کاهش دهد، 
صادرات را محدود کند و به ماشین‌آلات و مواد اولیه خسارت بزند، ممکن است 

سرمایه‌گذاری در نیروگاه بسیار ارزان‌تر از ادامه وضعیت فعلی باشد.
این همان مفهوم هزینه فرصت است.

گاهی سرمایه‌گذاری نکردن از سرمایه‌گذاری‌کردن گران‌تر است.
اقتصاد ایران در حوزه انرژی به چنین نقطه‌ای نزدیک شده است.

سال‌ها برق نس��بتاً ارزان یکی از مزیت‌های بخش تولید محسوب می‌شد. اما 
اگر برق ارزان در س��اعات مورد نیاز در دس��ترس نباشد، این مزیت معنای خود 

را از دست می‌دهد.
برای کارخانه، برق گران اما پایدار در برخی موارد می‌تواند بهتر از برق ارزان 

اما غیرقابل پیش‌بینی باشد.
البت��ه این به معن��ای افزایش ناگهانی قیمت برق صنایع نیس��ت. هر افزایش 
هزینه‌ای می‌تواند قیمت تمام‌ش��ده کالا را ب��الا ببرد و رقابت‌پذیری صادرات را 

کاهش دهد.
اصلاح باید تدریجی و در مقابل افزایش کیفیت عرضه انجام شود.

صنع��ت باید بدان��د اگر هزینه واقعی‌ت��ری پرداخت می‌کن��د، در مقابل برق 
پایدارتر دریافت خواهد کرد.

همزم��ان دولت باید اجازه دهد س��رمایه‌گذاری خصوصی در تولید برق بازده 
قابل قبول داشته باشد.

بدون س��رمایه، نمی‌توان ش��کاف چندی��ن هزار مگاواتی را فق��ط با مدیریت 
مصرف پر کرد.

مدیریت مصرف ضروری اس��ت، اما اقتصادی که می‌خواهد رشد کند به برق 
بیشتری نیز نیاز خواهد داشت.

کارخانه جدید، مرکز داده، حمل‌ونقل برقی و توس��عه شهرها همگی تقاضای 
تازه‌ای ایجاد می‌کنند.

بنابراین هدف نباید فقط عبور از تابستان امسال باشد.
سیاست انرژی باید برای اقتصاد ده سال آینده طراحی شود.

توسعه نیروگاه‌های خورشیدی و بادی، افزایش راندمان نیروگاه‌های حرارتی، 
اصلاح شبکه انتقال، کاهش تلفات، توسعه ذخیره‌سازی، واقعی‌ترشدن تدریجی 

تعرفه‌ها و مدیریت مصرف باید اجزای یک برنامه واحد باشند.
اگر هر س��ال در آستانه تابستان فقط درباره نحوه تقسیم کمبود برق تصمیم 

بگیریم، مسئله حل نشده است؛ فقط کمبود را مدیریت کرده‌ایم.
خبر خوب این اس��ت که توس��عه تجدیدپذیرها س��رعت گرفته و هدف‌های 
بزرگ‌تری برای افزایش ظرفیت مطرح شده است. اما معیار موفقیت فقط تعداد 

مگاوات نیروگاه افتتاح‌شده نیست.
معیار واقعی باید کاهش س��اعات محدودیت صنعت، افزایش پایداری شبکه و 

کاهش هزینه اقتصادی خاموشی باشد.
ب��رق ممکن اس��ت روی قبض خان��وار یا کارخان��ه ارزان به نظر برس��د، اما 
اقتص��ادی ک��ه نتواند انرژی مورد نی��از تولید خود را تأمین کند هزینه بس��یار 

بزرگ‌تری پرداخت خواهد کرد.
هزینه واقعی برق فقط پولی نیست که برای هر کیلووات‌ساعت می‌پردازیم.

گاهی گران‌ترین برق، برقی است که وجود ندارد.
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شماره 2987

جزئیات نحوه احراز سکونت مشمولان کالابرگ 
اعلام شد

‌وزارت تع��اون، کار و رفاه اجتماعی با صدور اطلاعیه ای ‌جزئیات 
نحوه احراز سکونت مشمولان کالابرگ را اعلام کرد.

به گزارش ایس��نا، مرکز روابط عمومی و ام��ور بین الملل وزارت 
تع��اون، کار و رفاه اجتماعی در متن اطلاعی��ه معاونت رفاه و امور 
اقتص��ادی آورده اس��ت: افرادی که پیامک احراز س��کونت دریافت 
کرده‌اند و مشکل دسترسی به دفاتر پیشخوان دولت دارند تا پنجم 

شهریورماه، صرفا دو اقدام زیر را انجام دهند:
۱( ب��ا اس��تفاده از خط موبای��ل متعلق به سرپرس��ت خانوار کد 
دس��توری #۱۴۶۳*۵۰۰* را ش��ماره گیری کرده و پس از ارسال 
کد ملی سرپرست خانوار کدملی تک تک اعضای خانوار که پیامک 
اح��راز دریافت کرده‌اند را ثبت نموده و متعهد گردد که ایش��ان در 
کش��ور حضور دارند. این اقدام به منزله تعهد سرپرست خانوار برای 

سکونت خود و اعضا در داخل کشور است.
۲( همچنین سرپرست خانوار اگر آخرین محل سکونت خانواده را 
در سامانه ملی املاک و اسکان ثبت نکرده، به صورت خود اظهاری 
و اینترنتی تا آخر مردادماه محل سکونت و حساب شخصی خود را 

در سامانه ملی املاک و اسکان کشور تکمیل کند.
پس از دو اقدام فوق و تایید س��امانه املاک و اسکان، شارژ مرداد 

کالابرگ این افراد در پنجم شهریور پرداخت می‌شود.

تلاش ایران و افغانستان برای باز کردن مسیر 
تجارت و ترانزیت

وزیر جهاد کش��اورزی در دیدار با نورالدین عزیزی، وزیر صنعت و 
تجارت افغانستان، بر تسهیل صادرات متقابل و ترانزیت کالا، توسعه 
روابط تجاری و برگزاری هفتمین کمیسیون مشترک همکاری‌های 
اقتصادی دو کشور تاکید کرد و در نشست با تجار و فعالان اقتصادی، 
خواستار گسترش ارتباط مستقیم بخش خصوصی ایران و افغانستان 
شد. به گزارش ایس��نا، وزارت جهاد کشاورزی اعلام کرد، غلامرضا 
نوری قزلجه، وزیر جهاد کش��اورزی، در ادامه برنامه‌های سفر خود 
به کابل با نورالدین عزیزی، وزیر صنعت و تجارت افغانس��تان دیدار 
و درباره راهکارهای توس��عه مناس��بات اقتصادی و تجاری میان دو 
کشور گفت‌وگو کرد. در این دیدار، همکاری ایران و افغانستان برای 
تس��هیل صادرات متقابل و ترانزیت کالا، توسعه مبادلات تجاری و 
فراهم کردن بستر مناسب برای افزایش فعالیت بخش خصوصی دو 

کشور مورد بحث و تبادل نظر قرار گرفت.
نوری قزلجه که مس��ئولیت کمیس��یون مش��ترک همکاری‌های 
اقتصادی ایران و افغانس��تان را از س��وی جمهوری اس�المی ایران 
بر عهده دارد، بر ضرورت اس��تفاده از ظرفیت این کمیس��یون برای 
پیگیری موضوعات اقتصادی و تجاری و تبدیل توافقات دو کشور به 

برنامه‌های اجرایی تأکید کرد.
وزیر جهاد کش��اورزی همچنین بر برگزاری هفتمین کمیسیون 
مش��ترک همکاری‌های اقتص��ادی ایران و افغانس��تان تأکید و این 
سازوکار را فرصتی برای بررسی موانع، شناسایی ظرفیت‌های جدید 

و تسریع در اجرای توافقات میان دو کشور عنوان کرد.
در ای��ن دیدار، دو طرف بر گس��ترش تعاملات تج��اری، تقویت 
ارتب��اط می��ان بخش‌های خصوص��ی و بهره‌گی��ری از ظرفیت‌های 
ترانزیتی برای افزایش مبادلات کالا میان ایران و افغانس��تان تأکید 

کردند.
بر اس��اس این گزارش، وزیر جهاد کشاورزی در ادامه برنامه‌های 
خود در کابل در نشس��تی با تجار، بازرگان��ان و فعالان اقتصادی و 
تجاری دیدار و درباره ظرفیت‌ها و موانع توس��عه روابط اقتصادی دو 

کشور گفت‌وگو کرد.
در این نشس��ت، فعالان اقتص��ادی و نمایندگان بخش خصوصی 
دیدگاه‌ها و پیش��نهادهای خود را درباره گسترش تجارت، افزایش 
ارتباط میان بنگاه‌های اقتصادی و اس��تفاده از ظرفیت‌های موجود 

برای توسعه همکاری‌های ایران و افغانستان مطرح کردند.
همچنین ظرفیت‌های همکاری در بخش کشاورزی، ماشین‌آلات 
و تجهیزات کش��اورزی، تجارت محصولات و ایج��اد ارتباط مؤثرتر 
میان فعالان اقتصادی و تشکل‌های بخش خصوصی دو کشور مورد 
توج��ه قرار گرفت. نوری قزلجه در این نشس��ت ب��ا تأکید بر اینکه 
بخش خصوصی نقش تعیین‌کننده‌ای در توس��عه پایدار مناس��بات 
اقتص��ادی دارد، گف��ت ارتباط مس��تقیم تجار و فع��الان اقتصادی 
می‌توان��د زمین��ه شناس��ایی فرصت‌ه��ای جدی��د و افزایش حجم 
مبادلات دو کش��ور را فراهم کن��د. وزیر جهاد کش��اورزی از تجار 
و فعالان اقتصادی افغانس��تان برای حض��ور در ایران و گفت‌وگوی 
مس��تقیم با فعالان و مجموعه‌های اقتصادی و کش��اورزی کش��ور 
دعوت کرد تا زمینه توسعه تعاملات، سرمایه‌گذاری و همکاری‌های 
تجاری دو طرف بیش از پیش فراهم ش��ود. وی همچنین بر تداوم 
رفت‌وآم��د هیئت‌های تج��اری و تخصصی و تقوی��ت ارتباط میان 

اتاق‌ها، تشکل‌ها و فعالان اقتصادی ایران و افغانستان تأکید کرد.
مجموعه رایزنی‌های انجام‌ش��ده در کابل با هدف توس��عه تجارت 
دوجانبه، تس��هیل صادرات و ترانزیت، تقویت نقش بخش خصوصی 
و فراهم کردن مقدمات گسترش همکاری‌های اقتصادی میان ایران 

و افغانستان انجام شده است.

گام تازه ایران و آفریقای جنوبی برای تقویت 
مناسبات پولی و بانکی

روس��ای بانک‌ه��ای مرکزی ایران و آفریقای جنوبی، در حاش��یه 
نشس��ت بریکس درباره راهکارهای گس��ترش همکاری‌های پولی و 
بانکی، تس��هیل مبادلات تجاری و تقویت تعاملات مالی دو کش��ور 
رایزنی کردند. به گزارش ایس��نا، به نقل از بانک مرکزی در حاشیه 
دومین روز از نشس��ت بریکس، عبدالناص��ر همتی، رئیس‌کل بانک 
مرکزی جمهوری اس�المی ایران، با لسِ��تجا گانیاگ��و، رئیس بانک 

مرکزی آفریقای جنوبی، دیدار و گفت‌وگو کرد.
در این دیدار، طرفین ضمن بررس��ی ظرفیت‌ه��ای موجود برای 
گس��ترش همکاری‌ه��ای پول��ی و بانکی می��ان دو کش��ور، درباره 
راهکارهای توسعه تعاملات مالی، تسهیل مبادلات تجاری و تقویت 
ارتباط��ات میان نهادهای بانک��ی و مالی ای��ران و آفریقای جنوبی 

تبادل نظر کردند.
همچنی��ن در ای��ن دی��دار ب��ر اهمی��ت بهره‌گی��ری از ظرفیت 
همکاری‌های چندجانبه در چارچوب بریکس و توسعه سازوکارهای 
مؤثر برای ارتقای همکاری‌های اقتصادی و بانکی میان کش��ورهای 

عضو تأکید شد.

خبرنــامه

هزینه پنهان خاموشی

رئیس هیئت عامل س��ازمان گس��ترش و نوس��ازی صنای��ع ایران با 
تاکید بر الزام دولت به اجرای قانون اس��قاط خودروهای فرسوده گفت: 
آیین‌نامه مربوط به این قانون پس از بیش از یک س��ال بررسی و توافق 
میان حدود ۱۸ تا ۱۹ دس��تگاه اجرایی تدوی��ن و در نهایت به تصویب 

هیئت وزیران رسیده و اخیرا نیز ابلاغ شده است.
به گزارش ایس��نا، فرش��اد مقیمی، معاون وزیر صمت ورئیس هیئت 
عامل س��ازمان گسترش و نوسازی صنایع ایران درباره جدیت دولت در 
اجرای قانون اسقاط خودروهای فرسوده، اظهار کرد: همان‌طور که اشاره 
ش��د، قانون وجود دارد و علی‌القاعده دولت مکلف به اجرای آن اس��ت؛ 
حتی در شرایط جنگی. در بحث تنظیم این آیین‌نامه، بیش از یک سال 
زمان صرف ش��د تا میان حدود ۱۸ تا ۱۹ دستگاه اجرایی توافق صورت 
گیرد. بر اس��اس این توافق، آیین‌نامه تنظیم و مراحل تش��ریفات اداری 
خ��ود را در فرآیندهای دول��ت طی کرد و در نهایت ب��ه مصوبه هیئت 

وزیران رسید که اخیراً نیز ابلاغ شده است.
وی با اش��اره به آثار و تبعات خودروهای فرس��وده ادامه داد: موضوع 
اس��قاط، هم آث��ار و تبعات بالای مصرف س��وخت را به هم��راه دارد و 
هم در ادامه موجب آلودگی محیط زیس��ت می‌شود؛ موضوعی که همه 
ش��هروندان کشور آثار و تبعات آن را به‌صورت محسوس احساس کرده 

و می‌دانند.
مقیمی درباره ش��رایط اج��رای این قانون در وضعیت جنگی کش��ور 
نیز گفت: علاوه بر تدوین آیین‌نامه، یک موضوع اساس��ی و مهم، قیمت 
اس��قاط بود تا ش��رایط به‌گونه‌ای فراهم ش��ود که مردم برای جایگزین 
کردن خودروهای فرسوده خود با خودروهای جدید، که مصرف سوخت 
و آلودگی کمتری دارند، تش��ویق ش��وند. حدود س��ه یا چهار ماه قبل، 

قیمت گواهی‌های اس��قاط ۶۰ میلیون تومان اعلام ش��د. ممکن اس��ت 
برخی دارندگان خودروهای فرس��وده س��ه گواهی دریافت کنند که در 

مجموع ارزش آن به ۱۸۰ میلیون تومان می‌رسد.
رئیس هیئت عامل سازمان گسترش و نوسازی صنایع ایران در پاسخ 
به این پرس��ش که با توجه به فاصله قابل توجه قیمت گواهی اس��قاط 
با قیم��ت خودروهای جدید، مردم چگونه می‌توانن��د خودروی خود را 
جایگزی��ن کنند، گف��ت: همان‌طور که پیش‌تر نیز درب��اره این موضوع 
صحبت ش��ده، برای جایگزینی خودروهای فرسوده، تسهیلاتی در نظر 
گرفته ش��ده اس��ت. برای جایگزینی خودروهای فرس��وده، حدود ۴۰۰ 
میلیون تومان تس��هیلات پیش‌بینی ش��ده که با نرخ حدود ۸ درصد و 

بازپرداخت سه‌ساله ارائه می‌شود.
وی افزود: متقاضی در همان س��امانه، هنگام ثبت‌نام، گزینه‌های 
مختلف��ی پیش‌رو دارد و می‌توان��د انتخاب کند که صرفا خودرو را 
اسقاط کند یا نسبت به جایگزینی آن اقدام کند. به محض انتخاب 
گزینه جایگزین��ی، این فرصت برای متقاضی فراهم می‌ش��ود که 
بدون قرعه‌کش��ی و بدون قرار گرفتن در صف، به خودروساز مورد 
نظر معرفی ش��ود. پس از معرفی متقاضی به خودروس��از، فرآیند 
جایگزین��ی خ��ودرو انجام می‌ش��ود و خودروس��از مربوطه نیز در 
چارچوب ش��رایط تعیین‌شده نسبت به تحویل خودرو به متقاضی 

اقدام خواهد کرد.
مقیمی با اش��اره به تجربه سال گذش��ته گفت: این فرآیند در سامانه 
مربوطه انجام می‌ش��ود و ما سال گذشته نیز توانستیم بیش از ۷۰ هزار 

دستگاه خودرو را در این چارچوب به مرحله اجرا برسانیم.
وی درب��اره تکلیف خودروهای فرس��وده‌ای که هنوز برای اس��قاط و 

جایگزینی اقدام نکرده‌اند، اظهار کرد: بر اس��اس قانون و دس��تورالعمل 
ابلاغ‌ش��ده، این خودروه��ا در حال حاضر حق تردد در کلان‌ش��هرها را 
ندارند. در صورتی که دارندگان این خودروها در س��امانه ثبت‌نام کنند، 
س��همیه سوخت آنها ادامه پیدا می‌کند، اما باید فرآیند ثبت‌نام را انجام 

دهند تا مجوزهای قانونی مربوطه برای آنها صادر شود.
رئی��س هیئ��ت عامل ایدرو ادامه داد: در عین ح��ال، این خودروها از 
تردد در کلان‌ش��هرها منع خواهند ش��د. همچنی��ن پلیس اعلام کرده 
اس��ت که نقل‌وانتقال و تعوی��ض پلاک این خودروها در کلان‌ش��هرها 
ممنوع خواهد بود و کدهای جریمه هوشمند نیز به‌صورت سیستمی از 
سوی پلیس راهور اعمال می‌شود. این قانون تنها خودروهای شخصی را 
شامل نمی‌شود، بلکه تاکسی‌های اینترنتی، ناوگان حمل‌ونقل عمومی و 

خودروهای خدماتی و باربری را نیز دربرمی‌گیرد.
مع��اون وزی��ر صمت در برنامه رادیو اقتصاد در پاس��خ ب��ه این انتقاد 
که اجرای چنین قانونی در ش��رایط اقتصادی فعلی ممکن اس��ت فشار 
مضاعفی به ش��هروندان وارد کند، گفت: به نظر می‌رسد این قانون برای 
شرایطی که رشد اقتصادی ۸، ۹ یا ۱۰ درصدی داشته باشیم و شرایط 
عادی اقتصادی حاکم باش��د، طراحی شده اس��ت، اما در شرایط فعلی، 
وضعیت متفاوت اس��ت. بالاخره شرایط جنگی، شرایط خاص خودش را 
دارد، اما ما بر اس��اس قانون عمل می‌کنیم و همان‌طور که اشاره کردم، 

دولت مکلف به اجرای قانون است.
مقیمی تصریح کرد: تلاش ش��ده اس��ت با در نظر گرفتن تس��هیلات 
و مش��وق‌های موج��ود، بخش��ی از هزینه‌های جایگزین��ی خودروهای 
فرسوده برای مردم جبران شود و فرآیند اسقاط و جایگزینی با سازوکار 

مشخصی پیش برود.

وام ۴۰۰ میلیونی با سود ۸ درصد

جزئیات تازه نوسازی خودروهای فرسوده



فرصت امروز: بنزین بار دیگر به یکی از موضوعات اصلی اقتصاد ایران تبدیل 
شده است. هر بار که سخنی از اصلاح مصرف سوخت، سهمیه‌بندی یا تغییر 
سازوکار توزیع بنزین مطرح می‌شود، نخستین پرسش افکار عمومی این است 
که آیا قیمت بنزین افزایش خواهد یافت؟ حساس��یت جامعه نیز قابل درک 
اس��ت؛ بنزین فقط یک کالای انرژی نیس��ت و تغییر قیمت آن می‌تواند بر 

انتظارات تورمی، هزینه حمل‌ونقل و حتی فضای عمومی اقتصاد اثر بگذارد.
با این حال، مسئله‌ای که امروز اقتصاد ایران با آن مواجه است بسیار بزرگ‌تر 

از قیمت یک لیتر بنزین است.
اظهارات تازه رئیس س��ازمان بهینه‌سازی و مدیریت راهبردی انرژی دوباره 
این موضوع را مطرح کرده اس��ت. براس��اس توضیحات ارائه‌شده، هنوز هیچ 
تصمیم مکتوب و نهایی درباره طرح جدید بنزین اتخاذ نشده و سه سناریو در 
حال بررسی است. در عین حال، مصرف روزانه بنزین کشور در محدوده ۱۳۵ 
میلیون لیتر قرار گرفته؛ رقمی که نشان می‌دهد مسئله مصرف سوخت دیگر 

نمی‌تواند صرفاً به عنوان موضوعی مربوط به قیمت‌گذاری دیده شود.
پرسش اصلی این است: چرا کشوری که یکی از بزرگ‌ترین دارندگان ذخایر 

نفت و گاز جهان است، باید درباره تأمین بنزین مصرفی خود نگران باشد؟
پاس��خ س��اده‌ای مانند »چون بنزین ارزان اس��ت« تمام واقعیت را توضیح 
نمی‌دهد. قیمت پایین بدون تردید در رفتار مصرف‌کننده اثر دارد، اما ناترازی 
بنزین حاصل مجموعه‌ای از عوامل است؛ خودروهای پرمصرف، ناوگان فرسوده، 
ضعف حمل‌ونقل عمومی، گس��ترش شهرها، افزایش تعداد خودروها، قاچاق 
سوخت، محدودیت ظرفیت پالایشی و سیاست‌های چند دهه گذشته همگی 

در شکل‌گیری وضعیت امروز نقش دارند.
به همین دلیل اگر مسئله فقط با تغییر قیمت حل شود، ممکن است هزینه 
بیشتری به مردم تحمیل کنیم بدون آنکه همه عوامل اصلی مصرف اصلاح 

شده باشند.
۱۳۵ میلیون لیتر بنزین کجا مصرف می‌شود؟

برای فهم بزرگی عدد ۱۳۵ میلیون لیتر کافی است آن را از مقیاس روزانه 
خارج کنیم. اگر مصرف در همین محدوده باقی بماند، صحبت از ده‌ها میلیارد 

لیتر بنزین در طول یک سال است.
اما سؤال مهم‌تر از حجم مصرف، کیفیت مصرف است.

دو کشور ممکن است مقدار مشابهی بنزین مصرف کنند، اما با آن میزان 
س��وخت ارزش اقتصادی کاملاً متفاوتی ایج��اد کنند. اگر ناوگان حمل‌ونقل 
کشوری کم‌مصرف باشد، شهروندان بخش بزرگی از سفرهای خود را با مترو و 
اتوبوس انجام دهند و حمل بار با ناوگان جدید صورت گیرد، هر لیتر سوخت 

می‌تواند کارایی بیشتری داشته باشد.
در ای��ران بخش مهمی از مصرف در خودروهایی اتفاق می‌افتد که فناوری 

موتور آنها با استانداردهای روز جهان فاصله دارد.
فرض کنیم دو خودرو برای پیمودن صد کیلومتر یکی شش لیتر و دیگری 
۱۰ لیتر بنزین مصرف کنند. برای راننده هر دو خودرو، بنزین همان قیمت را 
دارد، اما خودروی دوم حدود ۶۷ درصد سوخت بیشتری برای انجام همان سفر 

مصرف می‌کند.
در مقیاس یک خودرو ش��اید تفاوت چندان بزرگ به نظر نرسد. وقتی این 
اختلاف در میلیون‌ها خودرو و میلیاردها کیلومتر سفر سالانه ضرب شود، نتیجه 

به میلیون‌ها لیتر مصرف اضافی در روز می‌رسد.
به همین دلیل سیاست بنزینی بدون سیاست خودرویی ناقص است.

نمی‌توان از خانوار خواس��ت مصرف سوخت خود را کاهش دهد اما گزینه 
اصلی او برای خرید خودرو همچنان محصولی با مصرف نسبتاً بالا باشد.

همین مسئله درباره حمل‌ونقل عمومی نیز صدق می‌کند.
اگر شهروند برای رسیدن به محل کار امکان دسترسی سریع و قابل اعتماد 
به مترو یا اتوبوس نداشته باشد، استفاده از خودروی شخصی دیگر صرفاً یک 

انتخاب اقتصادی نیست؛ گاهی تنها گزینه عملی اوست.
در چنین ش��رایطی افزایش قیمت بنزین ممکن است مصرف را تا حدی 
کاهش دهد، اما بخشی از جامعه توان جایگزین‌کردن شیوه حمل‌ونقل خود را 

ندارد و ناچار است هزینه بیشتری پرداخت کند.
این همان نقطه‌ای است که اصلاح قیمت از اصلاح ساختار جدا می‌شود.

بنزین ارزان واقعاً چقدر ارزان است؟
قیمت روی تابلوی جایگاه سوخت فقط بخشی از هزینه بنزین است.

برای اقتصاد ملی، هر لیتر بنزین ارزش دیگری نیز دارد که اقتصاددانان آن را 
»هزینه فرصت« می‌نامند.

اگر یک لیتر سوخت در داخل مصرف نشود و امکان صادرات آن وجود داشته 
باشد، کشور می‌تواند در مقابل آن ارز دریافت کند. اگر برای پاسخ به مصرف 

داخلی نیاز به واردات ایجاد شود، باید برای همان لیتر ارز پرداخت کرد.
بنابراین تفاوت میان قیمت پرداختی مصرف‌کننده و ارزش اقتصادی سوخت 

بخشی از هزینه پنهان سیاست انرژی است.
این به آن معنا نیست که دولت باید بنزین را دقیقاً با قیمت جهانی به خانوار 
بفروشد. سطح درآمد، قدرت خرید و شرایط اقتصادی ایران با کشورهای دیگر 

متفاوت است و سیاست انرژی باید این واقعیت را در نظر بگیرد.
اما ارزان نگه داشتن یک کالا نیز هزینه دارد.

اگر مصرف‌کننده هزینه واقعی استفاده از یک منبع محدود را احساس نکند، 
انگیزه اقتصادی برای صرفه‌جویی کاهش پیدا می‌کند.

این مسئله در مورد بنزین زمانی مهم‌تر می‌شود که اختلاف قیمت داخلی و 
کشورهای اطراف بزرگ باشد. هرچه این فاصله بیشتر شود، انگیزه قاچاق نیز 

افزایش پیدا می‌کند.
در چنین شرایطی بخشی از یارانه‌ای که با هدف حمایت از شهروند ایرانی 
پرداخت می‌شود ممکن است عملاً نصیب شبکه‌های قاچاق یا مصرف‌کنندگان 

خارج از کشور شود.
پس سیاست‌گذار با معادله پیچیده‌ای روبه‌روست.

افزایش قیمت می‌تواند فشار معیشتی و انتظارات تورمی ایجاد کند. تثبیت 
طولانی‌مدت قیمت نیز می‌تواند مصرف، قاچاق و هزینه بودجه‌ای را افزایش 

دهد.
راه‌حل احتمالاً در هیچ‌کدام از دو سر این طیف قرار ندارد.

سه راه پیش روی سیاست‌گذار
در بحث بنزین معمولاً سه گروه از سیاست‌ها قابل تصور است: اصلاح قیمت، 

اصلاح سهمیه و اصلاح مصرف بدون تمرکز اولیه بر قیمت.
هرکدام مزایا و هزینه‌های خاص خود را دارند.

افزایش قیمت از نظر اقتصادی ساده‌ترین ابزار برای کاهش تقاضاست. وقتی 
کالایی گران‌تر می‌شود، مصرف‌کننده انگیزه بیشتری برای صرفه‌جویی پیدا 

می‌کند.
اما بنزین کالایی عادی نیست.

برای بسیاری از خانوارها مصرف سوخت در کوتاه‌مدت انعطاف کمی دارد. 
فردی که روزانه باید مسافت مشخصی را برای رسیدن به محل کار طی کند و 

حمل‌ونقل عمومی مناسبی ندارد، نمی‌تواند ناگهان مصرف خود را نصف کند.
بنابراین افزایش قیمت در کوتاه‌مدت می‌تواند بیشتر از آنکه مصرف را کاهش 

دهد، هزینه خانوار را بالا ببرد.
گزینه دوم اصلاح سهمیه‌بندی است.

در این مدل می‌توان مقدار مشخصی بنزین با نرخ حمایتی در اختیار شهروند 
قرار داد و مصرف بیشتر را با قیمت متفاوت محاسبه کرد.

مزیت این روش آن است که حداقل مصرف ضروری خانوار همچنان حمایت 
می‌شود و مصرف بالا هزینه بیشتری خواهد داشت.

اما سهمیه‌بندی نیز پرسش‌های مهمی دارد. سهمیه به خودرو تعلق بگیرد 
یا فرد؟ خانواری که خودرو ندارد چگونه از یارانه انرژی بهره‌مند شود؟ رانندگان 
تاکسی و مشاغلی که مصرف سوخت بخشی از فعالیت اقتصادی آنهاست چه 

وضعیتی خواهند داشت؟
هر طراحی اشتباه می‌تواند گروهی را منتفع و گروه دیگری را متضرر کند.

گزینه سوم، تمرکز بر کاهش ساختاری مصرف است.
این مسیر کندتر است اما آثار ماندگارتری دارد: توسعه مترو و اتوبوس، اسقاط 
خودروهای فرسوده، افزایش استاندارد مصرف خودرو، توسعه خودروهای برقی 

و هیبریدی، اصلاح حمل بار و کاهش سفرهای غیرضروری شهری.

مشکل این گزینه آن است که نتیجه آن یک‌شبه ظاهر نمی‌شود.
س��اخت مترو، نوس��ازی ناوگان و اصلاح صنعت خودرو به سرمایه و زمان 
نیاز دارد. در حالی که مسئله ناترازی سوخت امروز وجود دارد و سیاست‌گذار 

نمی‌تواند چند سال منتظر بماند.
به همین دلیل سیاست مؤثر احتمالاً باید ترکیبی از هر سه مسیر باشد.

اصلاح بنزین از کارخانه خودرو آغاز می‌شود
یکی از خطاهای سیاس��ت انرژی این اس��ت که تمام مسئولیت مصرف را 

متوجه مصرف‌کننده کنیم.
راننده می‌تواند س��بک رانندگی خود را اصلاح کند، سفرهای غیرضروری 
را کاهش دهد و در صورت امکان از حمل‌ونقل عمومی اس��تفاده کند. اما او 

نمی‌تواند مصرف موتور خودرویی را که کارخانه تولید کرده تغییر دهد.
اگر قرار است مصرف بنزین کاهش پیدا کند، استاندارد مصرف خودرو باید به 

یکی از مهم‌ترین شاخص‌های سیاست صنعتی تبدیل شود.
خودروساز باید انگیزه اقتصادی داشته باشد که محصول کم‌مصرف تولید 
کند و مصرف‌کننده نیز باید هنگام خرید خودرو تفاوت هزینه میان محصول 

پرمصرف و کم‌مصرف را احساس کند.
مالیات و عوارض خودرو می‌تواند بر مبنای مصرف س��وخت تنظیم ش��ود. 
خودروه��ای کم‌مصرف هزینه کمتری پرداخت کنند و خودروهای پرمصرف 

هزینه بیشتری.
اسقاط خودروهای فرسوده نیز باید سرعت بگیرد.

خودرویی که س��ال‌ها از عمر آن گذشته، علاوه بر آلودگی بیشتر، معمولاً 
مصرف سوخت بالاتری نیز دارد. خارج‌کردن این خودروها از ناوگان می‌تواند 

همزمان دو مسئله آلودگی و مصرف انرژی را کاهش دهد.
توسعه حمل‌ونقل عمومی نیز باید بخشی از همان بسته اصلاح بنزین باشد، 

نه پروژه‌ای مستقل.
اگر قرار اس��ت خانوار هزینه بیشتری برای مصرف سوخت بپردازد، باید در 

مقابل گزینه‌ای واقعی برای کاهش مصرف داشته باشد.
اصلاحی که مردم آن را عادلانه بدانند

شاید مهم‌ترین مسئله در هر سیاست بنزینی، اعتماد عمومی باشد.
تجربه نش��ان داده است تغییر سیاست انرژی فقط یک تصمیم اقتصادی 

نیست و آثار اجتماعی گسترده‌ای دارد.
م��ردم می‌خواهند بدانند چرا اصلاح لازم اس��ت، درآمد حاصل از آن کجا 

مصرف خواهد شد و چه گروه‌هایی هزینه بیشتری پرداخت خواهند کرد.
اگر جامعه احساس کند اصلاح قیمت فقط راهی برای تأمین کسری منابع 

دولت است، همراهی با سیاست کاهش پیدا می‌کند.
اما اگر مشخص شود منابع حاصل صرف توسعه مترو، نوسازی اتوبوس‌ها، 
حمای��ت از خانوارهای کم‌درآمد و کاهش مصرف انرژی خواهد ش��د، امکان 

پذیرش اجتماعی بیشتر می‌شود.
شفافیت در اینجا به اندازه خود سیاست اهمیت دارد.

دولت باید قبل از هر تغییر احتمالی، تصویر روشنی از مسئله ارائه کند: کشور 
چه میزان بنزین تولید می‌کند؟ چه مقدار مصرف می‌شود؟ هزینه تأمین هر 
لیتر چقدر است؟ میزان قاچاق چقدر برآورد می‌شود و ادامه وضعیت فعلی چه 

هزینه‌ای خواهد داشت؟
وقتی جامعه ابعاد مسئله را بداند، گفت‌وگو درباره راه‌حل نیز عقلانی‌تر خواهد 

شد.
بنزین در ایران ارزان است، اما این به آن معنا نیست که هزینه‌ای ندارد.

بخش��ی از هزینه را دولت می‌پردازد، بخش��ی به ش��کل فرصت صادرات 
ازدس��ت‌رفته ظاهر می‌ش��ود، بخش��ی در ترافیک و آلودگی هوا و بخشی در 

سرمایه‌ای که باید برای افزایش تولید سوخت هزینه شود.
اصلاح این وضعیت نیز با یک تصمیم ساده درباره قیمت ممکن نیست.

ایران بیش از آنکه به »گرانی بنزین« نیاز داشته باشد، به یک سیاست جامع 
برای »ارزان‌تر کردن مصرف انرژی برای اقتصاد« نیاز دارد.

این دو مفهوم با یکدیگر تفاوت دارند.
ممکن اس��ت قیمت پرداختی مصرف‌کننده افزایش پی��دا کند اما خودرو 
همچنان پرمصرف باشد و حمل‌ونقل عمومی توسعه پیدا نکند. در این صورت 

مردم پول بیشتری می‌پردازند، بدون آنکه مسئله اصلی حل شده باشد.
راه پایدار از اصلاح همزمان قیمت، سهمیه، خودرو و حمل‌ونقل می‌گذرد.

بحث امروز درباره سه سناریوی بنزینی را نیز باید از همین زاویه دید. مهم 
نیست در نهایت کدام سناریو انتخاب می‌شود؛ مهم این است که سیاست جدید 

فقط عدد روی تابلوی پمپ‌بنزین را تغییر ندهد.
مسئله واقعی اقتصاد ایران قیمت یک لیتر بنزین نیست؛ هزینه ۱۳۵ میلیون 

لیتر مصرف در هر روز است.

بنزین؛ ارزان برای مردم، گران برای اقتصاد

عضو هیئت‌مدیره انجمن انبوه‌سازان استان تهران درباره طرح »خانه‌ریز« 
که توسط شهرداری اجرا می‌ش��ود،گفت: به نظر نمی‌رسد کسی با خرید 
سانتیمتری مس��کن خانه‌دار شود، نقدشوندگی این طرح هم جای سوال 
اس��ت، شهرداری تهران پیش از این به دفعات خواسته به مقوله ساخت و 
س��از ورود کند، اما عملا خروجی قابل قبولی درخصوص افزایش عرضه و 

کنترل بازار مسکن دیده نشد.
حسن محتشم در گفت‌وگو با ایسنا درباره طرح »خانه‌ریز« که شهرداری 
ته��ران از آن رونمایی کرده اس��ت، اظهار کرد: طرح‌هایی مثل »خانه‌ریز« 
که به صورت محدود در بعضی مناطق اجرا می‌ش��ود شاید منجر به تولید 
مسکن شود، اما اینکه بتواند به خانه‌دار شدن مردم کمک کند، موضوعی 

کاملا متفاوت است.
وی اف��زود: ما پیش‌تر تجربه بورس مس��کن و فروش متری مس��کن را 
داش��تیم که خودِ ش��هرداری نیز در آن ورود کرده بود. هرچند از هر نوع 
تولید مسکنی اس��تقبال می‌کنیم، چرا که تولید به افزایش عرضه کمک 
می‌کند، اما اینکه طرحی با نام عامه‌پس��ند خانه‌ریز معرفی شود و بگویند 
ف��رد می‌توان��د یک‌صدمِ یک س��انتی‌متر از یک مل��ک را خریداری کند، 

ارتباطی به خانه‌دار شدن ندارد.
عضو هیئت‌مدیره انجمن انبوه‌س��ازان استان تهران خاطرنشان کرد: در 
گذش��ته نیز فروش متری مس��کن اجرا ش��د و خریدِ یک یا دو مترمربع، 
کمکی به تملک مس��کن برای متقاضیان نک��رد. تبلیغِ فروش بخش‌های 
خُرد )سانتی‌متری( به نظر نمی‌رسد گره‌ای از مشکل خانه‌دار شدن مردم 
باز کند. راهکار اصلی این است که دستگاه‌های دولتی دست به دست هم 
دهند و با فراهم کردن امکانات، یک واحد مسکونی را به مردم معرفی کنند 
و آن را در اختیارش��ان بگذارند؛ به‌طوری‌ک��ه یا اجاره‌بها را با رقم کمتری 

بپردازند و یا بهای تمام‌شده خانه را به‌صورت اقساطی تسویه کنند.

بحران کسری مسکن و ناکارآمدی طرح‌های محدود
محتشم با بیان اینکه اگر از طریق طرح خانه‌ریز تولید مسکن افزایش یابد، 
باید دید آیا با نیاز سالانه یک میلیون واحد همخوانی دارد یا خیر بیان کرد: 
ما در حال حاضر حدود شش میلیون واحد کسری مسکن داریم تا به نقطه 
سربه‌س��ر برسیم. البته در اواسط دهه ۹۰ که طرح جامع مسکن رونمایی 
ش��د، برآوردها حاکی از ۱۰ میلیون واحد کس��ری بود. طبق برآوردهای 
جدید وزارت راه و شهرسازی در سال ۱۴۰۵، این کسری به شش میلیون 
واحد رس��یده است؛ بنابراین، این ش��کاف عظیم با تعداد محدودی واحد 
تولیدی پر نمی‌شود. وی با اشاره به طرح »مسکن استیجاری« که توسط 
وزارت راه و شهرس��ازی اجرا می ش��ود، گفت: به‌عنوان نمونه، وزارت راه و 
شهرسازی طرحی تحت عنوان »استیجار عمومی« مطرح کرد که قرار بود 
۱۰ هزار واحد خریداری شود؛ در حالی که می‌گویند حدود ۵۰ درصد آن 
خریداری ش��ده است، مشخص نیس��ت چه تعداد از این واحدها عملًا در 
اختیار مستأجران قرار گرفته است. این ۱۰ هزار واحد در مقایسه با کسری 

چند میلیونی، بسیار ناچیز است.
ابهامات در عملکرد شهرداری و لزوم شفافیت

به گفته محتش��م،  ش��هرداری تهران نیز به دفعات خواس��ته به مقوله 
س��اخت مس��کن ورود کند، اما عملًا خروجی قابل قبولی ندیده‌ایم. برای 
نمونه در طرح »نهضت ملی مسکن«، شهرداری ادعا کرد که سالانه ۱۸۰ 
هزار واحد می‌س��ازد و تفاهم‌نامه‌هایی نیز منعقد کرد، اما این موارد صرفاً 
روی کاغذ باقی ماند و ما ندیدیم که واحدی ساخته و به مردم ارائه شود.

عضو هیئت‌مدیره انجمن انبوه‌س��ازان اس��تان تهران اظهار کرد: اکنون 
درباره طرح خانه‌ریز پرس��ش‌های بی‌پاس��خی وجود دارد؛ این طرح با چه 
امکانات، توس��ط کدام پیمان��کاران و با چه قیمتی اجرا می‌ش��ود؟ موعد 
تحویل آن چه زمانی است؟ اگر فرد ۱۶۰ میلیون تومان بابت یک مترمربع 

پرداخت کند، در واقع انگار حدود ۱۰ گرم طلا خریده است، با این تفاوت 
که طلا قابلیت نقدشوندگی بالایی دارد اما سرعت نقدشوندگی دارایی در 

طرح خانه‌ریز جای ابهام دارد.
ضرورت مشارکت انبوه‌سازان و رویکرد عرضه زمین

وی با بیان اینکه اگر ش��هرداری می‌خواهد به این مقوله ورود کند، باید 
با همکاری مجموعه تولیدکنندگان و انبوه‌سازان حرفه‌ای وارد عمل شود 
گفت: درباره احتمال گرانی مسکن باید گفت که شاید شهرداری نیازی به 
افزایش قیمت نداشته باشد؛ این موضوع بستگی به مبنای قیمت‌گذاری و 
عرضه دارد. اگر ش��هرداری زمین را با قیمت مناسب عرضه کند و به‌جای 
پیگی��ری منافع درآمدی، صرفاً بر افزایش عرضه و تعادل‌بخش��ی به بازار 
تمرکز کند ش��رایط متفاوت خواهد بود. همه این مس��ائل زمانی ش��فاف 

می‌شود که طرح به نتیجه محسوسی برسد.
محتش��م تاکید کرد: در نهایت معتقدم هر واحد مسکونی به هر شکلی 
که در بازار عرضه ش��ود، به اندازه س��هم خود به تعادل بازار مسکن کمک 
می‌کند، اما طرح »خانه‌ریز« بدون شفافیت و همکاری با بخش خصوصی، 

راهکار خانه‌دار شدن مردم نیست.
بنابراین گزارش، پس از حدود هشت ماه بحث و تبادل نظر درباره طرح 
»خانه‌ریز« از روز ۲۰ مرداد ۱۴۰۵ این طرح توس��ط شهرداری تهران آغاز 
ش��د. طبق اعلام سازمان سرمایه‌گذاری و مشارکت‌های شهرداری تهران، 
نخستین پروژه طرح »خانه‌ریز« با متراژ کل زیربنای ۱۰ هزار و ۲۹۰ متر 
مربع و متراژ مفید ۶ هزار و ۴۸۰ متر مربع، در ۹ طبقه ش��امل ۵۴ واحد 
مس��کونی است. مشارکت‌کنندگان در این طرح به ازای هر ۱۰۰ خانه‌ریز 
خریداری‌ش��ده، از منافع تغیی��ر ارزش یک مترمربع از این پروژه بهره‌مند 
خواهند ش��د و همزمان با پیش��رفت پروژه، از رش��د مربوط به پیشرفت 

فیزیکی و تورم مسکن به‌ صورت توأم بهره‌مند می‌شوند.

»خانه‌ریز« چقدر نقدشونده است؟

نسخه سانتی‌متری برای بحران میلیونی مسکن

اخبــــــار

تدوین بسته‌های جدید برای خانه‌دار شدن 
دهک‌های کم‌درآمد

رئی��س مرک��ز تحقیقات راه، مس��کن و شهرس��ازی از تدوین بس��ته‌های 
پیش��نهادی جدید برای حمای��ت از خانوارهای کم‌درآمد خب��ر داد و گفت: 
تمرکز این بس��ته‌ها بر تأمین مسکن دهک‌های یک تا چهار و توسعه مسکن 

استیجاری است.
به گزارش ایسنا، غزال راهب، رئیس مرکز تحقیقات راه، مسکن و شهرسازی، 
با اش��اره به مطالعات این مرکز برای سیاس��ت‌گذاری در حوزه مسکن گفت: 
حمایت از اقشار کم‌درآمد و افزایش ظرفیت تأمین مسکن از محورهای مهم 

برنامه‌های این مرکز است.
وی در گفت‌وگویی با صداوس��یما افزود: مرکز تحقیق��ات به عنوان بازوی 
پژوهش��ی وزارت راه و شهرسازی، پیشنهادهایی را برای تدوین سیاست‌های 

جدید مسکن و اجرای برنامه‌های حمایتی ارائه کرده است.
راهب با اش��اره به ش��رایط اقتصادی کش��ور گفت: افزایش تورم، دستیابی 
خانوارها به مسکن مناسب را دشوارتر کرده و هزینه تأمین مسکن سهم قابل 
توجهی از درآمد خانوارها را به خود اختصاص داده اس��ت. بر اساس آمارهای 
رسمی، سهم مسکن از هزینه خانوارها در شرایط کنونی به بیش از ۵۰ درصد 

رسیده است.
رئیس مرکز تحقیقات راه، مس��کن و شهرس��ازی، تحریم‌ها، جنگ و تورم 
فزاینده را از عوامل اثرگذار بر بازار مسکن دانست و افزود: مجموعه این شرایط، 
ضرورت ورود هدفمندتر دولت برای ایجاد تعادل در بازار را افزایش داده است. 
کنترل اجاره‌بها و توسعه مسکن استیجاری از جمله سیاست‌هایی است که در 

وزارت راه و شهرسازی دنبال می‌شود.
راهب از تدوین بس��ته‌های پیشنهادی در حوزه مسکن استیجاری، مسکن 
حمایت��ی و اجاره‌داری خبر داد و گفت: این بس��ته‌ها ب��ا هدف تقویت نقش 

حمایتی دولت و پاسخ به نیاز خانوارهای کم‌درآمد تهیه شده‌اند.
رئیس مرکز تحقیقات راه، مس��کن و شهرسازی تأکید کرد: تأمین مسکن 
برای دهک‌های یک تا چهار درآمدی نیازمند مشارکت مجموعه‌ای از نهادها 
و دستگاه‌هاست. شهرداری‌ها، سرمایه‌گذاران و سایر بخش‌های مرتبط باید در 

کنار دولت برای اجرای سیاست‌های حمایتی مسکن مشارکت کنند.
وی همچنین صنعتی‌س��ازی س��اختمان را یک��ی از راهکارهای مهم برای 
تحرک‌بخش��ی به بازار مس��کن عنوان کرد و گفت: اس��تفاده از ظرفیت‌های 
صنعتی‌سازی می‌تواند به افزایش سرعت و بهره‌وری در ساخت مسکن کمک 
کند. در ش��رایط فعلی، حمایت ویژه‌ت��ر از گروه‌های کم‌درآمد و فراهم کردن 
مس��یرهای جدید برای تأمین مسکن آنها باید در اولویت سیاست‌گذاری قرار 

گیرد.

کاهش قیمت نفت متوقف شد
 قیم��ت نفت در معاملات روز جمعه ب��ازار جهانی پس از تهدید 
آمریکا برای تش��دید اقدامات خصمانه علی��ه ایران که نگرانی‌ها در 
م��ورد عرضه نفت خام را برانگیخت، روند کاهش��ی روز گذش��ته را 

معکوس کرد و افزایش ملایمی یافت.
به گزارش ایسنا، قیمت آتی نفت برنت با یک سنت یا ۰.۱ درصد 
افزایش، به ۸۷ دلار و ۸ س��نت در هر بش��که رس��ید، در حالی که 
قیمت آتی نفت خام وست تگزاس اینترمدیت )WTI( آمریکا با ۶ 

سنت افزایش، به ۸۱ دلار و ۳۱ سنت در هر بشکه رسید.
این دو شاخص که روز پنجشنبه با بیش از ۲ درصد کاهش بسته 

شدند، در مسیر افزایش هفتگی حدود چهار درصدی قرار دارند.
سوزان بل، معاون ارشد بازارهای کالای نفت در شرکت »ریستاد 
انرژی«، در یادداش��تی گفت: »با وجود داده‌هایی که افزایش ذخایر 
نفت خام آمریکا را نش��ان داد، زمینه ژئوپلیتیکی گسترده‌تر مانع از 

کاهش شدیدتر قیمت می‌شود.«
س��رمایه‌گذاران داده‌ه��ای روز چهارش��نبه اداره اطلاعات انرژی 
آمری��کا را ارزیابی کردند که نش��ان داد موجودی نفت خام تجاری 
آمریکا هفته گذش��ته، با کاهش صادرات، بزرگترین افزایش هفتگی 
خ��ود را از ژانوی��ه ۲۰۲۳ تجربه کرده اس��ت. اداره اطلاعات انرژی 
آمریکا اعلام کرد موجودی نفت خام در هفته منتهی به هفتم اوت، 
۱۷.۴ میلیون بشکه افزایش یافته و به ۴۲۴.۴ میلیون بشکه رسیده 

که بالاترین میزان از ۵ ژوئن است.
بر اس��اس گزارش رویترز، آمریکا روز پنجش��نبه، هشدار داد که 
می‌توان��د محاصره دریای��ی ایران را به طور نامح��دود ادامه دهد و 
ب��ا توجه به توقف مذاکرات آتش‌بس، فش��ار اقتص��ادی بر تهران را 

افزایش دهد.
آخرین تهدیدهای آمریکا در حالی صورت می‌گیرد که سخنگوی 
ق��رارگاه مرکزی خاتم الانبیا )ص( روز پنجش��نبه با تاکید بر اینکه 
ادعاه��ای واهی آمریکا مبنی بر عبورومرور عادی ش��ناورها از تنگه 
هرم��ز کذب و دروغی بیش نیس��ت، اعلام کرد تنگه هرمز همچون 
گذشته تحت مدیریت کامل و کنترل جمهوری اسلامی ایران است 
و هیچ کش��تی تجاری و نفتکش��ی بدون مج��وز و نظارت نیروهای 
مس��لح مقت��در ایران، ام��کان تردد ام��ن از این تنگه را نداش��ته و 

نخواهند داشت.
تنگ��ه هرمز قب��ل از تجاوز آمریکایی صهیونی ب��ه ایران در اواخر 

فوریه، مسیر ترانزیت یک پنجم از جریان انرژی جهان بود.

دیدار همتی با رئیس بانک مرکزی آفریقای جنوبی 
در حاشیه نشست بریکس

رئیس‌کل بانک مرکزی جمهوری اسلامی ایران در حاشیه نشست 
بریکس با رئیس بانک مرکزی آفریقای جنوبی، دیدار و گفتگو کرد.
به گزارش خبرگزاری مهر به نقل از بانک مرکزی، رئیس‌کل بانک 
مرکزی جمهوری اسلامی ایران در حاشیه نشست بریکس با رئیس 

بانک مرکزی آفریقای جنوبی، دیدار و گفتگو کرد.
بر اس��اس این گ��زارش، در دی��دار عبدالناصر همتی و لسِ��تجا 
گانیاگو، طرفین ضمن بررس��ی ظرفیت‌های موجود برای گسترش 
همکاری‌های پولی و بانکی میان دو کشور، درباره راهکارهای توسعه 
تعاملات مالی، تس��هیل مبادلات تج��اری و تقویت ارتباطات میان 
نهاده��ای بانکی و مالی ای��ران و آفریقای جنوبی تبادل نظر کردند. 
همچنین در این دیدار بر اهمیت بهره‌گیری از ظرفیت همکاری‌های 
چندجانبه در چهارچوب بریکس و توس��عه سازوکارهای مؤثر برای 
ارتقای همکاری‌های اقتصادی و بانکی میان کش��ورهای عضو تاکید 

شد.
همتی که به منظور ش��رکت در نشس��ت وزرای دارایی و روسای 
بانک‌های مرکزی بریکس به میزبانی هندوستان، به این کشور سفر 
کرده اس��ت، دیروز با س��انجی مالهوترا، همتای هندی و همچنین 
دیلما رویف، رئیس بانک توس��عه نوی��ن بریکس )NDB(، دیدار و 

گفتگو کرد.
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تاکید بر ضرورت ایجاد کریدور مالی مستقل بریکس
رئیس‌کل بانک مرکزی در دومین روز نشس��ت‌های مالی بریکس 
در هند، بر ضرورت ایجاد کریدور مالی اختصاصی بریکس و اتصال 

شبکه‌های پرداخت ملی کشورهای عضو تاکید کرد.
ب��ه گزارش خبرگ��زاری مهر به نقل از بان��ک مرکزی، عبدالناصر 
همتی رئیس‌کل بانک مرکزی جمهوری اس�المی ایران در دومین 
روز نشس��ت‌های مالی بریکس در هند، بر ض��رورت ایجاد کریدور 
مال��ی اختصاص��ی بریک��س و اتص��ال ش��بکه‌های پرداخ��ت ملی 
کشورهای عضو تاکید کرد. همتی در این نشست اظهار کرد: توسعه 
همکاری‌های مالی بریک��س باید از گفت‌وگوهای کلی فراتر رفته و 
به ایجاد زیرس��اخت‌های عملیاتی، ام��ن و پایدار برای پرداخت‌ها و 

تسویه‌های فرامرزی منجر شود.
وی گف��ت: اتصال ش��بکه‌های پرداخت و گس��ترش اس��تفاده از 
ارزهای مل��ی، ضمن کاهش وابس��تگی به مس��یرهای مالی خارج 
از بریک��س، به افزایش س��رعت، کاهش هزینه‌ه��ا و ارتقای امنیت 

مبادلات تجاری اعضا کمک می‌کند.
رئی��س کل بانک مرکزی افزود: ایران پیش‌تر بررس��ی ابعاد فنی، 
حقوق��ی و اجرایی اتصال س��امانه‌های پرداخ��ت اعضای بریکس را 
آغ��از کرده و آمادگی دارد در تدوین نقش��ه راه عملیاتی این طرح، 
هم��کاری کند. همت��ی همچنین پیگیری عضوی��ت ایران در بانک 
توس��عه جدید بریکس را زمینه‌ساز گسترش تأمین مالی پروژه‌های 
توسعه‌ای، همکاری‌های سرمایه‌گذاری و تقویت پیوندهای اقتصادی 

میان اعضا دانست.
اولین نشس��ت وزرای دارایی و روسای بانک‌های مرکزی بریکس 
تحت ریاس��ت دوره‌ای هند برای س��ال ۲۰۲۶، در تاریخ ۲۱ و ۲۲ 
مرداد ۱۴۰۵)برابر با ۱۲ و ۱۳ آگوست ۲۰۲۶( در شهر جیپور هند 

در حال برگزاری است.
پیش‌تر و در نخستین نشست این گروه با حضور وزرای اقتصاد و 
دارایی و روسای بانک‌های مرکزی کشورهای عضو، مهدی حیدری، 
معاون وزی��ر امور اقتص��ادی و دارایی جمهوری اس�المی ایران بر 
ض��رورت تقویت تاب‌آوری اقتصادی و مالی اعضای بریکس در برابر 

چالش‌های اقتصاد جهانی تاکید کرد.
وی ب��ا حمایت از چه��ار محور »تاب‌آوری، ن��وآوری، همکاری و 
پایداری«، خواستار توسعه سازوکارهای عملی تامین مالی، از جمله 
تامین مالی با ارزهای محلی، ابزارهای پوشش ریسک ارزی و جذب 

سرمایه خصوصی شد.
نماینده ایران همچنین بر اس��تفاده مسئولانه از هوش مصنوعی 
و فناوری‌ه��ای نوین برای افزایش بهره‌وری و رش��د فراگیر تاکید و 
از تداوم فعالیت کارگروه رش��د و توس��عه بریکس در دوره‌های آتی 

ریاست این گروه حمایت کرد.

دکل‌های برق ارزش خانه‌های انگلیس را هدف گرفتند
ارتقای شبکه برق انگلیس باعث خواهد شد تا ۱۶۰ هزار خانه در 
س��ایه دکل‌های غول‌پیکر برق قرار بگیرند؛ دکل‌هایی که قرار است 

در فاصله کمتر از ۵۰۰ متری این خانه‌ها احداث شوند.
به گزارش ایسنا، دولت انگلیس ۴۳ منطقه روستایی نخست را که 
چش��م‌انداز آنها با احداث دکل‌های جدید، کابل‌ها و پست‌های برق 
تغییر خواهد کرد، مش��خص کرده اس��ت. این طرح می‌تواند ارزش 

ده‌ها هزار پوند از قیمت برخی خانه‌ها بکاهد.
میاتا فانبوله، وزیر ان��رژی انگلیس اظهار کرد: خانوارهایی که در 
نزدیکی این دکل‌ها زندگی می‌کنند، به مدت ۱۰ س��ال از تخفیف 
س��الانه ۲۵۰ پوندی در قب��ض برق برخوردار خواهند ش��د که در 
مجم��وع ۲۵۰۰ پوند اس��ت. برآوردهای جدید نش��ان می‌دهد بین 
۱۲۰ ه��زار ت��ا ۱۶۰ هزار خانوار مش��مول این طرح خواهند ش��د 
که قرار اس��ت دکل‌ه��ای جدید در فاصله کمت��ر از نیم کیلومتری 
خانه‌های آنان احداث شود. سخنگوی وزارت امنیت انرژی و خالص 
صفر انگلیس گفت: این جوامع در ازای میزبانی از زیرس��اخت‌های 
حیات��ی که برق پاک‌ت��ر و ارزان‌تر را برای سراس��ر انگلیس فراهم 

می‌کند، از مزایای مستقیم برخوردار خواهند شد.
ش��رکت‌های انرژی در حال اجرای طرح گسترده‌ای برای توسعه 
ش��بکه برق هستند تا منابع جدید تولید برق، از جمله مزارع عظیم 
بادی فراس��احلی، به ش��بکه سراس��ری متصل ش��وند. این توسعه 
همچنین برای پاس��خگویی به افزایش پیش‌بینی‌ شده تقاضای برق 
ناش��ی از فناوری‌های مرتبط بدون آلایندگی، از جمله خودروهای 

برقی و پمپ‌های حرارتی، ضروری است.
با این حال، پیش��نهاد پرداخت غرامت به صاحبان خانه‌هایی که 
املاک آنان در مسیر شبکه جدید دکل‌های برق قرار دارد، با انتقاد 

گروه‌های مدافع مناطق روستایی مواجه شده است.
نتایج پژوهش مدرس��ه اقتص��اد لندن نش��ان داداحداث خطوط 
انتق��ال برق و دکل‌ه��ا در فاصله ۱۵۰۰ متری ی��ک خانه می‌تواند 
ارزش آن را ۳.۹ درص��د کاه��ش دهد؛ رقمی که ب��رای خانه‌ای به 
ارزش یک میلیون پوند به معنای کاهش ۴۰ هزار پوندی است. اگر 
دکل در فاصله ۲۵۰ متری خانه قرار داشته باشد، این کاهش ارزش 

ممکن است به ۲۱ درصد برسد.
شرکت »نش��نال گرید« )National Grid( شبکه انتقال برق 
فش��ار قوی انگلستان و ولز را اداره می‌کند که در حال حاضر شامل 
۴۴۰۰ مایل خطوط هوایی متصل به حدود ۲۲ هزار دکل است. این 
شرکت قصد دارد ۶۰۰۰ دکل جدید در مناطق روستایی انگلستان 
نصب کند. همچنین قرار اس��ت ۶۸۰ مایل از خطوط هوایی موجود 
ارتقا یابد که در برخی موارد مس��تلزم جایگزینی دکل‌های فعلی با 

سازه‌های بزرگ‌تر خواهد بود.
هزاران دکل دیگر نیز قرار اس��ت در اسکاتلند توسط شرکت‌های 
»اس‌اس‌ای« )SSE( و »اس��کاتیش پاور ان��رژی نت‌ورکس« نصب 
شود. پیش‌بینی می‌شود مجموع هزینه توسعه شبکه برق تا ۲۰۳۰ 
به حدود ۸۰ میلیارد پوند برس��د که در نهایت به قبض‌های انرژی 

مصرف‌کنندگان منتقل خواهد شد.
بر اس��اس برآوردهای دولت انگلیس، این کش��ور بین س��ال‌های 
۲۰۳۰ ت��ا ۲۰۵۰ به ۱۶۰ میلیارد پوند دیگر س��رمایه‌گذاری برای 
توسعه شبکه برق نیاز خواهد داشت که شامل احداث هزاران دکل 
و زیرس��اخت دیگر برای پاس��خگویی به تقاضای برق ناشی از گذار 

به خالص صفر است.
طبق گزارش روزنامه تلگراف، دولت پیش‌بینی کرد تقاضای برق 
ت��ا ۲۰۳۰ حدود ۱۰ درصد، تا ۲۰۳۵ حدود ۵۰ درصد و تا ۲۰۵۰ 
بی��ش از ۱۰۰ درصد افزایش یابد در حالی که مصرف برق انگلیس 

طی دو دهه گذشته کاهش یافته است.

خبرنــامه

به گفته یک کارشناس صنعت خودرو، سامانه یکپارچه فروش، واردات 
خودرو و سیاست‌های مختلف تنظیم بازار قرار بود رقابت، کاهش قیمت 
و افزایش رضایت مصرف‌کننده را به همراه داش��ته باشد، اما هیچ‌یک از 
این اهداف محقق نش��د و به جای پاسخگویی درباره نتایج سیاست‌های 
قبل��ی، هر بار سیاس��تی جدید و بدون توجه ب��ه واقعیت موجود مطرح 

می‌شود.
Playبه گزارش ایس��نا، صنعت خودروی ایران پس از نزدیک به هفت 
دهه فعالیت، امروز با مجموعه‌ای از مش��کلات س��اختاری، اقتصادی و 
سیاست‌گذاری روبرو است؛ شرایطی که از یک سو خودروسازان بزرگ را 
با زیان انباش��ته، محدودیت نقدینگی و فشارهای ناشی از قیمت‌گذاری 
مواجه و از س��وی دیگ��ر، مصرف‌کنندگان را ب��ا محصولاتی که از نظر 
کیفیت، قیمت و خدمات پس از فروش قابل دفاع نیس��ت، روبه‌رو کرده 

است.
امیرحس��ن کاکایی - کارشناس صنعت خودرو، با حضور در استودیو 
ایس��نا طی گفت‌وگویی تفصیلی به پرس��ش‌هایی درباره وضعیت امروز 
صنعت خودرو کش��ور پاس��خ داد و به اعتقاد او ریش��ه این وضعیت را 
باید در ترکیبی از ضعف سیاس��ت‌گذاری، نبود نظارت مؤثر و تحریم‌ها 

جست‌وجو کرد.
به گفته وی، نمی‌توان صنعت خودرو را مجموعه‌ای یکپارچه دانس��ت 
و همه مش��کلات را به کل این صنعت نس��بت داد؛ چراکه در سال‌های 
اخیر، در حالی که ایران‌خودرو و س��ایپا با زیان انباشته مواجه شده‌اند، 

شرکت‌های فعال در حوزه مونتاژ رشد قابل توجهی داشته‌اند.
از ن��گاه کاکای��ی، ای��ن تف��اوت عملک��رد نش��ان‌دهنده تناق��ض در 

سیاست‌گذاری اس��ت؛ به‌گونه‌ای که مجموعه‌هایی که از توان طراحی، 
زنجی��ره تامین و ظرفیت س��اخت داخل برخوردارند، بیش از س��ایرین 
تحت فش��ار قرار گرفته؛ در حالی که طی سال‌های گذشته شرکت‌های 

متعدد فعال در حوزه خودرو از منابع ارزی برخوردار شده‌اند.
این کارش��ناس صنعت خ��ودرو در عین ح��ال تحریم‌ه��ا را یکی از 
عوام��ل مهم وضعیت موج��ود می‌داند، اما معتقد اس��ت نمی‌توان تمام 
مشکلات صنعت خودرو را به تحریم نسبت داد. به اعتقاد او، از یک سو 
صنعت خودرو تحت ش��دیدترین تحریم‌ها قرار گرفت و از سوی دیگر، 
سیاس��ت‌های داخلی نیز بدون توجه کافی به تغییر ش��رایط بین‌المللی 
ادامه یافتند. در چنین ش��رایطی، تصمیم‌های قدیمی و اسناد سیاستی 
ک��ه بر مبنای فرض‌هایی مانند توس��عه روابط بین‌المللی، پیوس��تن به 
س��ازمان تجارت جهان��ی و افزایش صادرات تدوین ش��ده بودند، بدون 

تطبیق با شرایط جدید مبنای تصمیم‌گیری قرار گرفتند.
کاکایی همچنین قیمت‌گذاری دستوری را یکی از مسائل مهم صنعت 
خودرو می‌داند و با اش��اره به زیان‌ده بودن رسمی دو خودروساز بزرگ 
طی س��ال‌های گذشته، این پرس��ش را مطرح می‌کند که چرا خسارت 
ناشی از سیاست قیمت‌گذاری دستوری به شکل جدی از دولت مطالبه 

نشده است؟
ب��ه گفت��ه او، در ش��رایطی که خودروس��از از نظ��ر قانونی خصوصی 
محس��وب می‌شود اما مدیریت آن تحت تاثیر س��اختارهای دولتی قرار 
دارد که نمی‌توان انتظار داشت این شرکت‌ها مانند یک بنگاه خصوصی 

واقعی تصمیم‌گیری کند.
عملکرد ش��ورای رقابت نیز بخش دیگ��ری از انتقادات کاکایی بود. به 

گفته او، این شورا با هدف مقابله با انحصار و ایجاد رقابت شکل گرفت، 
اما امروز پس از حدود ۱۵ س��ال همچنان بازار خودرو با مسئله انحصار 
مواجه اس��ت و مهم‌ترین ابزار ش��ورا نیز به قیمت‌گذاری محدود ش��ده 
اس��ت؛ ابزاری که نه توانس��ته بازار را س��امان دهد و نه موجب کاهش 
قیمت‌ه��ا ش��د که از این منظر، مش��کل صرفا عملکرد اف��راد یا نهادها 

نیست، بلکه به ساختار و اختیارات قانونی سیاست‌گذار بازمی‌گردد.
در بخش دیگری از این گفت‌وگو، واردات خودرو نیز به عنوان راه‌حل 
مطرح‌ش��ده برای ایجاد رقابت مورد نقد قرار می‌گی��رد. کاکایی معتقد 
اس��ت حتی افزایش واردات به ۳۰۰ هزار دستگاه در سال نیز مشکلاتی 
مانند کمبود ارز، ناترازی انرژی، محدودیت برق و گاز و ضعف س��اختار 
صنعتی را حل نمی‌کند. به باور او، اگر قرار است واردات آزاد شود، باید 
سایر اجزای بازار نیز در شرایطی شفاف و یکسان قرار بگیرند و نمی‌توان 
تولیدکنن��ده داخلی را با ان��واع محدودیت‌ها مواجه کرد و در عین حال 

رقیب خارجی را بدون همان محدودیت‌ها وارد بازار کرد.
او در نهایت تاکید دارد که مشکل صنعت خودرو تنها در خودروهای 
سواری و واردات خلاصه نمی‌شود و سیاست‌گذاری کشور طی سال‌های 
گذش��ته از توس��عه حمل‌ونقل عمومی، خودروهای تج��اری، اتوبوس، 
کامیون، کشنده و حمل‌ونقل ریلی غفلت کرده  و حتی کشور با کمبود 
قانون مواجه نیس��ت، بلکه مشکل اصلی در اجرای قوانین، نبود سیاست 
صنعتی منس��جم و تصمیم‌های متناقض است که بر اساس آن، اصلاح 
صنعت خودرو نه با یک بخشنامه یا افزایش واردات، بلکه با اصلاح نظام 
سیاس��ت‌گذاری، ش��فافیت اطلاعات، حذف رانت، ایجاد رقابت واقعی، 

نظارت مؤثر و تعیین یک مسیر صنعتی پایدار امکان‌پذیر خواهد بود.

سیاست‌های خودرویی یکی پس از دیگری شکست خوردند!

بازار پیچ و مهره با چالش‌هایی مانند نوسان نرخ ارز، تأمین مواد اولیه، 
محدودیت واردات و دش��واری ثبت س��فارش روبه‌روست؛ مشکلاتی که 

هزینه تولید و تأمین این کالای کلیدی را افزایش داده است.
ب��ه گزارش خبرنگار مه��ر، بازار پیچ و مهره در نگاه نخس��ت یکی از 
بازارهای کوچک و تخصصی صنعت به نظر می‌رسد؛ بازاری که کالاهای 
آن از چن��د ه��زار تومانی تا قطعات تخصصی مورد اس��تفاده در صنایع 
س��نگین را دربرمی‌گیرد. اما پش��ت قفس��ه‌های پر از پیچ، مهره، واشر، 
رول‌بول��ت و ان��واع اتصالات، زنجی��ره‌ای از تولید، واردات، م��واد اولیه، 
ارز و تقاض��ای صنایع مختل��ف قرار دارد. فعالان ای��ن صنف می‌گویند 
کوچک‌ترین اختلال در تأمی��ن برخی اقلام می‌تواند هزینه تولید را در 

صنایع مصرف‌کننده بالا ببرد.
بررس��ی میدانی خبرنگار مهر از وضعیت بازار نش��ان می‌دهد مسئله 
اصل��ی این بازار صرف��اً »گرانی پیچ و مهره« نیس��ت؛ بلکه بی‌ثباتی در 
هزینه تأمین و دش��واری پیش‌بینی قیمت است. عباس نوروزی، رئیس 
اتحادیه صنف تولیدکنندگان و فروشندگان پیچ و مهره تهران، با اشاره 
به نقش این صن��ف در زنجیره تولید، تأمین مواد اولیه، محدودیت‌های 
واردات��ی و نوس��ان قیمت را از مهم‌ترین مش��کلات فع��الان این حوزه 

می‌داند.
پی��چ و مه��ره برخلاف ظاهر س��اده خ��ود، در طیف گس��ترده‌ای از 
فعالیت‌های اقتصادی مصرف می‌ش��ود؛ از س��اختمان و سازه‌های فلزی 
گرفته تا خودروس��ازی، ماش��ین‌آلات، صنایع نفت، گاز و پتروشیمی و 
تجهی��زات صنعتی. در بازار ته��ران نیز همین تنوع تقاضا باعث ش��ده 
اس��ت که نتوان همه کالاهای این صنف را در یک گروه واحد قرار داد. 
پیچ‌ه��ای عمومی و پرمصرف با برخی ظرفیت‌ه��ای داخلی قابل تولید 
هس��تند، اما در مورد پیچ و مهره‌های خاص، آلیاژی، استیل، گریدهای 
بالاتر و قطعاتی با اس��تاندارد یا ابعاد ویژه، بازار همچنان به واردات نیاز 

دارد.
این تفکیک از آن جهت اهمیت دارد که سیاس��ت محدودیت واردات 
ب��رای همه اقلام، الزاماً به معنای تقویت تولید داخلی نیس��ت. نوروزی 
نیز بر همین موضوع تأکید دارد و معتقد اس��ت بخشی از نیاز کشور به 
دلی��ل محدودیت ظرفیت یا نبود صرف��ه اقتصادی تولید، همچنان باید 
از مس��یر واردات تأمین شود. در واقع، اگر واردات یک کالای تخصصی 
بدون جایگزین داخلی متوقف ش��ود، نتیجه لزوماً افزایش تولید نیست 
و ممکن اس��ت به توقف یا افزایش هزینه تولید در صنعت مصرف‌کننده 

منجر شود.

مفتول؛ حلقه‌ای که نباید نادیده گرفته شود
در س��مت دیگر بازار، تولیدکنندگان پیچ و مهره با مسئله مواد اولیه 
مواجه‌ان��د. مفتول فولادی، به‌ویژه مفتول مناس��ب ب��رای فرآیند تولید 
پی��چ، یک��ی از مواد کلیدی این زنجیره اس��ت. در تولی��د پیچ، کیفیت 
مفتول اهمیت بالایی دارد و مفتول‌های مناس��ب برای فورج س��رد باید 
از ویژگی‌ه��ای فن��ی و یکنواختی لازم برخوردار باش��ند؛ موضوعی که 
مس��تقیماً بر کیفیت محصول نهایی و احتم��ال ایجاد ترک یا نقص در 

فرآیند تولید اثر می‌گذارد.
در نتیج��ه، تولیدکننده داخلی تنها با در اختیار داش��تن دس��تگاه و 
نیروی انس��انی نمی‌تواند ظرفیت خود را افزایش دهد. تأمین مس��تمر 
مفتول مناس��ب، س��رمایه در گ��ردش، ماش��ین‌آلات و دسترس��ی به 
فرآیندهای آبکاری و عملیات حرارتی نیز بخشی از هزینه و زمان تولید 
را تش��کیل می‌دهد. به همین دلی��ل، فعالان صنفی معتقدند حمایت از 
تولید باید از مرحله مواد اولیه آغاز شود و صرفاً به بستن مسیر واردات 

محصول نهایی محدود نماند.
در ب��ازار، ای��ن موض��وع خ��ود را در تن��وع کالا نیز نش��ان می‌دهد. 
تولیدکنندگان داخلی ان��واع پیچ و مهره فولادی در گریدهای مختلف، 
پیچ آلن، اس��تادبولت و محصولات مورد اس��تفاده در صنایع سنگین را 
تولی��د می‌کنند؛ در عین حال، فروش��ندگان همچنان مجموعه بزرگی 
از محصولات داخلی و وارداتی را برای پاس��خ به نیاز مش��تریان عرضه 

می‌کنند.
ثبت سفارش؛ حلقه دیگری از زنجیره تأمین

یکی دیگ��ر از گلایه‌های فعالان بازار به فرآین��د واردات بازمی‌گردد. 
ن��وروزی می‌گوی��د محدودیت‌های ثبت س��فارش، فرآیندهای اداری و 
تصمیم‌هایی که بدون دریافت نظر فعالان صنفی اتخاذ می‌ش��ود، زمان 
تأمی��ن کالا را افزای��ش می‌دهد. در بازاری که قیم��ت کالا تحت تأثیر 
هزین��ه جایگزینی قرار دارد، طولانی ش��دن فرآین��د واردات فقط یک 
مش��کل اداری نیست؛ بلکه می‌تواند مس��تقیماً به قیمت نهایی منتقل 

شود.
فروش��ندگان نیز با یک مسئله مهم روبه‌رو هستند و آن اینکه قیمت 
خرید ام��روز الزاماً مبنای قیم��ت جایگزینی فردا نیس��ت. بنابراین در 
دوره‌های نوسان نرخ ارز، فروش��نده نمی‌تواند صرفاً بر اساس موجودی 
فعل��ی خود قیمت‌گذاری کند، زیرا برای تأمین مجدد همان کالا ممکن 
اس��ت با هزینه متفاوتی مواجه ش��ود این مس��ئله به‌وی��ژه در کالاهای 

وارداتی و اقلامی که نمونه داخلی محدودی دارند، پررنگ‌تر است.

بازار؛ از پیچ ساختمانی تا قطعه تخصصی
نگاه��ی به بازار عرضه نیز نش��ان می‌دهد که پی��چ و مهره دیگر یک 
کالای همگن نیس��ت. فروش��ندگان انواع پیچ‌های شش‌گوش، خودکار، 
ش��یروانی، رول‌بولت، انکربولت، پیچ متری، پیچ‌های اس��تیل و فولادی 
و گریده��ای مختلف را عرضه می‌کنند. برخی فروش��گاه‌های تخصصی 
نیز هم‌زمان امکان فروش حضوری و اینترنتی را فراهم کرده‌اند و حتی 

سفارش‌های کوچک را نیز پوشش می‌دهند.
این تنوع، کار سیاس��ت‌گذار را دش��وارتر می‌کند؛ چرا که نمی‌توان با 
ی��ک تصمیم واحد درباره تمام اقلام این بازار حکم داد. در یک س��وی 
ب��ازار، کالاهای عموم��ی قرار دارند که امکان تولید داخلی آنها بیش��تر 
اس��ت و در سوی دیگر، قطعاتی با اس��تاندارد، آلیاژ یا کاربرد تخصصی 
ق��رار دارند که تأمین آنها ب��دون واردات می‌تواند ب��رای برخی صنایع 

مشکل‌ساز شود.
از س��وی دیگر، تقاضای بازار پیچ و مهره به‌ش��دت به وضعیت صنایع 
مصرف‌کننده وابس��ته اس��ت. هرچ��ه فعالیت ساخت‌وس��از، پروژه‌های 
صنعتی، تولید خودرو، ماش��ین‌آلات و صنایع بزرگ افزایش یابد، تقاضا 
ب��رای انواع اتصالات نیز بالا می‌رود. بنابرای��ن رونق یا رکود این بازار را 
نمی‌توان مستقل از وضعیت بخش تولید و سرمایه‌گذاری کشور بررسی 

کرد.
نسخه ثبات؛ نه ممنوعیت واردات

بررس��ی‌های میدانی خبرنگار مهر از بازار پیچ و مهره بیانگر آن است 
که چالش این صنف بیش از آنکه کمبود مطلق کالا باشد، به »ناپایداری 
تأمین« مربوط اس��ت. تولیدکننده به مواد اولیه باکیفیت و س��رمایه در 
گردش نیاز دارد، واردکننده به مس��یر روش��ن و قاب��ل پیش‌بینی برای 

ثبت سفارش و تأمین ارز و فروشنده به ثبات نسبی هزینه جایگزینی.
از این منظر، تقویت تولید داخلی زمانی می‌تواند به کاهش وابستگی 
منجر ش��ود که زنجیره تولید از مفتول فولادی تا ماشین‌آلات، عملیات 
تکمیلی و بازار فروش تقویت ش��ود. هم‌زم��ان، واردات اقلامی که فعلًا 
تولید اقتصادی یا کافی در داخل ندارند نیز باید با س��ازوکاری روش��ن 

ادامه پیدا کند.
بازار پیچ و مهره ش��اید در مقایس��ه با بازارهای بزرگ فولاد یا خودرو 
کوچک به نظر برسد، اما در عمل یکی از حلقه‌های اتصال همین صنایع 
است. اگر هدف سیاست‌گذار کاهش هزینه تولید و افزایش عمق ساخت 
داخل باش��د، ثبات در تأمین این کالای به‌ظاهر ساده، بخشی از همان 

زنجیره‌ای است که نباید نادیده گرفته شود.

پیچ و مهره؛ بازار کوچکی که گرانی آن به خط تولید می‌رسد
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 رییس پیش��ین کانون‌ عالی انجمن‌های صنفی کارگران ایران بااشاره 
به اظهارات اخیر معاون سازمان اداری و استخدامی کشور درباره برخی 
تخلف��ات رخ داده با به کارگیری ش��رکت‌های پیمان��کاری در دهه‌های 
گذش��ته، گفت: اعت��راف به تخل��ف در نظام پیمانکاری کافی نیس��ت، 
مدعی‌العموم، س��ازمان بازرسی، دیوان محاسبات و دیوان عدالت اداری 

باید برای احقاق حق نیروهای شرکتی وارد شوند.
به گزارش ایس��نا، اظهارات اخیر معاون س��ازمان اداری و استخدامی 
کشور درباره وضعیت نیروهای شرکتی، صرفاً توضیح یک مسئله اداری 
یا گزارش چند تخلف پراکنده نیس��ت، این اظهارات مستقیما به وجود 
ساختاری اشاره دارد که در آن تأخیر در پرداخت مزد، ثبت ناقص حق 
بیمه، تبعیض در مزایا، برداش��ت‌های غیرمتعارف شرکت‌های واسطه و 
به‌کارگی��ری نیروه��ای متخصص در قال��ب پیمانکاری، برای س��ال‌ها 

استمرار داشت.
اکنون پرسش اصلی جامعه کارگری این نیست که مشکلات نیروهای 
شرکتی چیست، زیرا این مشکلات روشن است و پرسش اصلی این بود 
که اگر دولت، دس��تگاه‌های اجرای��ی و نهادهای ناظر از قوانین، تکالیف 
و تخلف��ات آگاه بوده‌اند، چرا این حجم از ترک فعل در طول چند دهه 
رخ داده و چرا آثار آن تا امروز بر زندگی نیروی انسانی باقی مانده‌اند؟

در ادامه گفت‌وگوی ایس��نا با س��میه گلپور، فع��ال کارگری و رییس 
پیشین کانون‌ عالی انجمن‌های صنفی کارگران ایران، را می‌خوانید:

سوال: ارزیابی شما از اظهارات اخیر معاون سازمان اداری و استخدامی 
درباره نیروهای شرکتی چیست؟

اهمیت این اظهارات در آن اس��ت که بخش��ی از واقعیت تلخ و چند 
ده س��اله نظام پیمانکاری نیروی انسانی، این‌بار از زبان یک مقام رسمی 
دولت بیان ش��د، واقعیتی که کارگران ش��رکتی س��ال‌ها با آن زندگی 
کرده‌ان��د. وقتی اعلام می‌ش��ود برخی ش��رکت‌ها حق��وق کارگران را با 
تأخیر پرداخت کرده‌ان��د، حق بیمه را به‌جای روزهای واقعی کار ناقص 
رد کرده‌ان��د، از مناب��ع مربوط به نیروی انس��انی درصدهای قابل توجه 
برداشته‌اند و نیروهای ش��رکتی را از مزایا، بیمه تکمیلی، امنیت شغلی 
و رفاهی��ات براب��ر محروم کرده‌اند، دیگر با یک گلایه صنفی یا اش��کال 

موردی روبه‌رو نیستیم.
در واقع با یک مس��ئله گسترده در حوزه حقوق کار، تأمین اجتماعی، 
س�المت اداری، نح��وه هزین��ه‌ ک��رد اعتب��ارات عمومی و مس��ئولیت 
دستگاه‌های اجرایی مواجهیم. اعتراف رسمی به تخلف، بدون حسابرسی 
و جبران خس��ارت، فقط صورت‌ جلس��ه‌ای برای استمرار تضییع حقوق 

کارگران است.
سوال: آیا مسئولیت این وضعیت فقط متوجه شرکت‌های پیمانکاری 

است؟
خیر؛ مس��ئولیت را نمی‌توان صرفاً متوجه پیمانکار دانست. پیمانکار، 
در بسیاری از موارد طرف مستقیم رابطه قراردادی با کارگر است و باید 
درباره پرداخت مزد، مزایا، عیدی، سنوات، اضافه‌کاری و حق بیمه پاسخ 
دهد. اما پیمانکار بدون قرارداد دس��تگاه دولت��ی، بدون اعتبار عمومی، 
بدون تأیید صورت وضعیت، بدون نظارت مدیران و بدون تمدید قرارداد 
از س��وی دستگاه اجرایی، نمی‌توانست س��ال‌ها در این ساختار فعالیت 

کند.
نیروهای ش��رکتی برای انجام کارهای دولت به کار گرفته شده‌اند، از 
امور خدماتی و پشتیبانی تا امور تخصصی، حرفه‌ای، درمانی، مهندسی 
و کارشناس��ی. محل کار، س��اعات کار، شرح وظیفه و نظارت روزانه این 
نیروها، در بسیاری موارد، در اختیار دستگاه‌های دولتی بوده‌اند. بنابراین 
نمی‌توان پذیرفت که دولت فقط یک ناظر بیرونی بوده اس��ت. دولت‌ها 
باید پاس��خ دهند که چرا اجازه داده‌اند نیروی انسانیِ مورد نیاز خود را 
از مسیر واسطه‌گری به کار بگیرند و چرا نظارت مؤثر بر دستمزد، بیمه، 
مزایا و امنیت ش��غلی این نیروها اعمال نشد. پیمانکار ممکن است سود 
برده باش��د، اما دولت باید پاس��خ دهد چرا دهه‌ها اجازه داد حق نیروی 

انسانی در مسیر واسطه‌گری تضییع شود.
س��وال: شما از ترک فعل دولت‌ها سخن می‌گویید. مبنای این مطالبه 

چیست؟
وقتی مقام مس��ئول برای توضیح وضعیت نیروهای ش��رکتی، به مواد 
متعدد قانون مدیریت خدمات کش��وری، سیاست‌های کلی نظام اداری، 
اح��کام برنامه هفتم، محدودیت‌های جذب، س��قف کار معین و ضوابط 
اس��تخدامی استناد می‌کند، روشن اس��ت که دستگاه اجرایی نسبت به 
چارچوب‌های قانونی بی‌اطلاع نبوده‌اند. پرسش ما دقیق و روشن است؛ 
اگر قوانین را می‌دانس��تید، اگر از ممنوعیت‌ها و تکالیف آگاه بودید، اگر 
گزارش تخلف پیمانکاران وجود داش��ته و اگر تبعیض مزدی و بیمه‌ای 

آشکار بوده‌اند، چرا این وضعیت دهه‌ها ادامه پیدا کرد؟
چرا م��اده ۱۳ قانون کار، که پیمان دهن��ده را مکلف می‌کند رعایت 
مق��ررات قان��ون کار را در قرارداد پیمانکاری تضمین کند، به درس��تی 
اجرا نش��د؟ چرا ماده ۱۴۸ قان��ون کار درباره الزام بیمه کردن کارگران، 
در موارد متعدد ناقص اجرا ش��د؟ چرا از ظرفیت ماده ۳۸ قانون تأمین 
اجتماعی برای کنترل حق بیمه، مفاصا حس��اب و تضمین‌های پیمانکار 
به صورت مؤثر اس��تفاده نش��د؟ چرا دس��تگاه‌ها با پیمانکاران متخلف 
تمدی��د قرارداد کردند یا از پرداخت‌های آنان بدون کنترل کامل حقوق 
و بیمه کارگ��ران عبور کردند؟ ترک فعل فقط انج��ام ندادن یک اقدام 
ساده نیس��ت، گاهی ترک فعل یعنی سال‌ها چشم بستن بر سازوکاری 
که نتیجه آن، بی‌ثباتی ش��غلی، بیمه ناقص، تبعیض مزدی و فرس��ایش 

کرامت نیروی انسانی است.
سوال: قانون کار چگونه تکلیف دستگاه‌های اجرایی و پیمان دهندگان 

را روشن کرده است؟
بل��ه؛ ماده ۱۳ قان��ون کار در قراردادهای پیمان��کاری اهمیت بنیادی 
دارد. بر اس��اس این ماده، پیمان دهنده مکلف اس��ت در قرارداد خود با 
پیمان��کار، رعایت مقررات قانون کار درباره کارکنان پیمانکار را ش��رط 
کن��د. همچنین مطالبات کارگران، پس از احراز در مراجع حل اختلاف، 

می‌تواند از محل مطالبات و تضمین‌های پیمانکار تأمین شود.
این ماده به روشنی می‌گوید دستگاه پیمان دهنده نمی‌تواند نسبت 
به سرنوش��ت نیروی انس��انی پیمانکار کاملًا بی‌تفاوت باشد. همچنین 
م��اده ۱۴۸ قانون کار، بیمه کردن کارگ��ران را تکلیف قانونی کارفرما 
می‌دان��د و م��اده ۱۸۳ همان قانون، ب��رای خ��ودداری از بیمه کردن 
کارگ��ران ضمانت اجرا پیش‌بینی کرده اس��ت. اگر حق بیمه کارگری 
به جای ۳۰ روز، برای ۲۲ یا ۲۵ روز ثبت ش��ده و یا مزد واقعی او در 
لیس��ت بیمه منعکس نش��ده باش��د، فقط یک خطای اداری رخ نداده 
است؛ بلکه حق درمان، بازنشستگی، از کار افتادگی و آینده آن کارگر 

آسیب دیده است.
س��وال: اما عنوان می‌ش��ود که برخی نیروهای ش��رکتی نس��بت به 

نیروهای کار معین، دریافتی بیشتری داشته‌اند.
نمی‌توان با مقایسه چند فیش حقوقی، درباره سرنوشت صدها هزار یا 
میلیون‌ها نیروی انس��انی تصمیم گرفت. باید مشخص شود آن دریافتی 
بیش��تر، آیا حقوق مس��تمر و تضمین‌ شده است یا محصول اضافه‌کاری 
اجباری، س��ختی کار، پرداخت‌های موردی یا فش��ار کاری مضاعف؟ آیا 
در این مقایس��ه، امنیت ش��غلی، بیمه تکمیلی، رفاهیات، امکان ارتقای 
شغلی، سنوات، ثبات رابطه کار و آینده بازنشستگی نیز دیده شده‌اند؟

کارگر شرکتی ممکن است در یک ماه دریافتی اسمی بیشتری داشته 
باش��د، اما همزمان با تغییر پیمانکار در معرض اخراج قرار گیرد، سابقه 
او مخدوش ش��ود، بیمه‌اش ناقص ثبت ش��ود و از بسیاری مزایای محل 
کار محروم بماند. مس��ئله فقط عدد روی فیش حقوقی نیس��ت، مسئله 
کرامت ش��غلی، ثبات رابطه کار، برخ��ورداری برابر از قانون و صیانت از 
حقوق مکتسبه اس��ت. هیچ کارگری نباید میان ناامنی شغلی و کاهش 

دریافتی، مجبور به انتخاب شود.
س��وال: آیا برگزاری آزمون اس��تخدامی می‌تواند دلیل ادامه وضعیت 

شرکتی باشد؟
آزمون اس��تخدامی برای جذب نیروی جدید، س��ازوکاری قابل دفاع 
برای تضمین ش��فافیت و فرصت برابر اس��ت؛ اما نبای��د به ابزاری برای 
نادیده گرفتن س��ابقه واقعی نیرویی تبدیل ش��ود که س��ال‌ها در همان 
دس��تگاه دولتی کار کرده. عدالت استخدامی فقط به معنای برابری در 
نقطه ورود نیس��ت. عدالت یعنی کس��انی که کار مشابه انجام می‌دهند، 
صرفاً به دلیل وجود یک شرکت واسطه، از حقوق، مزایا، امنیت شغلی و 

امکان برخورداری از آینده شغلی منصفانه محروم نمانند.
راه‌حل قانونی می‌تواند شامل احراز سابقه و تجربه واقعی، امتیازدهی 
مؤثر به س��نوات خدمت، آزمون‌های متناس��ب با سابقه و شغل، تعیین 
تکلیف نیروهای دارای خدمت مس��تمر و حفظ حقوق مکتس��به باشد. 
آزمون نباید به پوشش��ی برای حذف س��ابقه کار و بی‌اثر کردن سال‌ها 

خدمت نیروی انسانی تبدیل شود.
سوال: س��اماندهی نیروهای شرکتی با چابک‌س��ازی و کوچک‌سازی 

دولت در تعارض است؟
این اس��تدلال به صورت مطلق قابل دفاع نیس��ت. چابک‌س��ازی در 
سیاست‌های کلی نظام اداری، به‌ویژه بندهای ۱۰، ۱۱ و ۱۲، به معنای 
متناسب‌س��ازی و منطقی‌س��ازی تش��کیلات، حذف فراینده��ای زائد، 
افزایش بهره‌وری، ارتقای س��رعت خدمت‌رس��انی و پاس��خ‌گویی بیشتر 
است، نه حفظ شرکت‌های واسطه‌ای میان نیروی کار و دستگاه اجرایی. 
اگر ساماندهی نیروهای موجود به‌گونه‌ای انجام شود که پست سازمانی 
غیرضروری ایجاد نش��ود، واحد اداری جدید ش��کل نگیرد، تش��کیلات 
دستگاه بزرگ‌تر نشود و فقط لایه واسطه و ابهام‌آفرین موجود حذف یا 
اصلاح ش��ود، این اقدام نه تنها مغایر چابک‌سازی نیست، بلکه می‌تواند 
در مس��یر چابک‌سازی، ش��فافیت، کاهش هزینه‌های س��ربار و افزایش 

پاسخ‌گویی باشد.
ماده ۶ قانون مدیریت خدمات کشوری نیز ایجاد پست سازمانی ثابت 
را به مش��اغل حاکمیتیِ دارای جنبه اس��تمرار مرتبط می‌داند. بنابراین 
باید میان »افزایش بدنه و تش��کیلات دولت« و »ساماندهی رابطه کاری 
نیروهای موجود« تفکیک قائل ش��د. اگر گفته می‌ش��ود س��اماندهی با 

چابک‌سازی تعارض دارد، باید با شاخص روشن پاسخ داده شود.
آیا س��اماندهی موجب ایجاد چند پس��ت جدید می‌ش��ود؟ آیا واحد 
سازمانی تازه‌ای می‌سازد؟ آیا هزینه واسطه‌های فعلی از محاسبات کسر 
شده است؟ آیا صرفه‌جویی ناشی از حذف سودها، هزینه‌های قراردادی 
و فرایندهای چندلایه برآورد ش��ده است؟ بدون پاسخ به این پرسش‌ها، 
ادعای تعارض با چابک‌س��ازی بیشتر یک ارزیابی مدیریتی است تا یک 
اس��تدلال حقوقی. چابک‌س��ازی یعنی حذف فرایند و واس��طه زائد، نه 

حفظ پیمانکارِ واسطه.
س��وال: درباره نح��وه انتخاب پیمان��کاران و برگ��زاری مناقصه‌ها چه 

ابهاماتی وجود دارد؟
پی��ش از هر بحثی درباره س��ود پیمانکار، تبدی��ل وضعیت یا هزینه 
ساماندهی، به یک پرسش مقدماتی باید پاسخ داده شود؛ این پیمانکاران 

چگونه انتخاب شدند؟
همچنی��ن باید مش��خص ش��ود که مناقصه‌ه��ا با چه ش��رایط و چه 
معیارهایی برگزار شده‌اند؟ چه شرکت‌هایی در مناقصه شرکت کرده‌اند؟ 
ارزیاب��ی کیفی، فنی و مالی چگونه انجام ش��ده؟ آیا رقابت واقعی وجود 
داش��ته یا چند شرکت خاص به‌طور مستمر برنده شده‌اند؟ آیا قراردادها 
بدون رقابت مؤثر تمدید ش��ده‌اند؟ اعضای کمیسیون مناقصه و تصمیم 
گیرندگان نهایی چه کسانی بوده‌اند؟ مبلغ اولیه قراردادها و الحاقیه‌های 
بع��دی چه بوده؟ چه مق��دار بابت هر نیروی انس��انی از بودجه عمومی 

پرداخت و چه مقدار واقعاً به کارگر رسیده است؟
مطاب��ق قان��ون برگ��زاری مناقص��ات، مناقص��ه یک فرآین��د رقابتی 
ب��رای تأمین کیفی��ت مورد نیاز ب��ا رعایت ضوابط و انتخاب پیش��نهاد 
متناس��ب اس��ت. همچنی��ن م��اده ۲۳ این قان��ون، ثب��ت و نگهداری 
اطلاعات و اس��ناد مناقصات را پیش‌بینی کرده و باید اسناد مناقصه‌ها، 
فهرس��ت ش��رکت‌کنندگان، ارزیابی کیفی، پیش��نهادهای فنی و مالی، 
صورت‌جلس��ات، قراردادها، الحاقیه‌ها، پرداخت‌ها و مفاصا حس��اب‌های 
بیم��ه‌ای در اختیار نهاده��ای نظارتی قرار گیرد. مناقصه ش��فاف، فقط 
اعلام نام برنده نیس��ت؛ مسیر انتخاب برنده، صلاحیت او و نبود تعارض 

منافع نیز باید قابل اثبات باشد.
سوال: آیا روابط فامیلی، رفاقتی، وابستگی مدیریتی یا حضور مدیران 

بازنشسته همان دستگاه‌ها در شرکت‌های پیمانکار باید بررسی شود؟
بله. این موضوع باید بررس��ی ش��ود، اما با س��ند و پرهیز از اتهام‌زنی 
بدون دلیل. باید روش��ن شود که آیا مدیران، بستگان یا افراد وابسته به 
مسئولان وقت، در مالکیت، مدیریت یا منافع شرکت‌های طرف قرارداد 
نقش داشته‌اند؟ آیا اشخاص ذی‌نفع در فرآیند انتخاب پیمانکار، ارزیابی 
پیش��نهادها، تصویب قرارداد یا تمدید آن دخالت داش��ته‌اند؟ چه تعداد 
از مدیران بازنشس��ته دس��تگاه‌ها، پس از بازنشس��تگی در شرکت‌های 
پیمان��کاری طرف قرارداد با همان دس��تگاه فعال ش��ده‌اند؟ آیا مدیران 
س��ابق دس��تگاه‌ها از اطلاعات، ارتباطات یا نفوذ اداری خود برای کسب 
ی��ا حفظ قرارداد اس��تفاده کرده‌اند؟ چه تعداد از ش��رکت‌های پیمانکار 
در اختیار مدیران س��ابق، وابس��تگان آنان یا شبکه‌های مدیریتی همان 
دستگاه‌ها بوده‌اند؟ و چه میزان از واگذاری‌ها بر پایه صلاحیت واقعی، و 

چه میزان بر پایه رابطه و نفوذ انجام شده‌اند؟
صرف وجود رابطه فامیلی، دوستی، سابقه مدیریتی یا بازنشسته بودن 
یک فرد، به تنهایی اثبات کننده فساد نیست، اما اگر شخص ذی‌نفع یا 
وابس��ته او در تصمیم‌گیری، مالکی��ت، مدیریت یا دریافت قرارداد نقش 
داشته، موضوع باید بر اساس لایحه قانونی منع مداخله وزرا، نمایندگان 
مجل��س و کارمن��دان دولت در معام�الت دولتی و کش��وری، مقررات 

سلامت اداری و ضوابط معاملاتی بررسی شود.
همچنین درباره پرسش از اینکه چه درصدی از نیروهای شرکت‌های 
پیمانکار با س��فارش، رابطه یا آنچه در ادبیات عمومی »بند پ« خوانده 
می‌ش��ود وارد ش��ده‌اند، ی��ا چه درص��دی از مدیران بازنشس��ته همان 
س��ازمان‌ها بوده‌اند، باید ابتدا داده و جامعه آماری دقیق منتش��ر شود. 
تا زمانی که فهرس��ت کامل ش��رکت‌ها، مدیران، سهامداران و قراردادها 
شفاف نشود، هیچ درصدی قابل ادعا نیست، اما همین فقدان شفافیت، 
خود دلیل کافی برای تحقیق، حسابرسی و ورود نهادهای نظارتی است.

س��وال: ایج��اد ۱۷ همت بار مال��ی می‌تواند دلیلی ب��رای رد مطالبه 
نیروهای شرکتی باشد؟

خیر. ابتدا باید روش��ن ش��ود رقم ۱۷ همت دقیقاً بر چه مبنا و برای 
چه موضوعی محاس��به ش��ده. این رقم، بنا بر اظهارات منتش��ر ش��ده، 
برآوردی از هزینه س��الانه تبدیل وضعیت نیروهای ش��رکتی اس��ت، نه 
لزوماً مجموع مطالبات مزدی، حق بیمه پرداخت نش��ده، سوابق ناقص، 
مزایای تضییع‌شده و خس��ارات وارد شده به کارگران. نباید دو موضوع 
متف��اوت را با ه��م خلط کرد؛ ۱- هزینه احتمالی اجرای یک سیاس��ت 
اس��تخدامی یا تبدیل وضعیت و ۲- بدهی و تعهد قانونی ناش��ی از کار 

انجام‌ شده و حقوق پرداخت نشده نیروی انسانی.
اگ��ر کارگری س��ال‌ها کار کرده و م��زد، مزایا یا حق بیم��ه او کامل 
پرداخت نشده، مطالبه او »بار مالی جدید« نیست؛ بلکه دین ایجاد شده 
و حق ناش��ی از کار انجام‌ش��ده است. دولت باید روش محاسبه رقم ۱۷ 
همت را منتش��ر کند. سال مبنا چیست؟ تعداد مشمولان چقدر است؟ 
چه اقلامی در آن محاسبه شده‌اند؟ هزینه فعلی پیمانکاری چقدر است؟ 
س��هم سود شرکت‌های واسطه چه میزان بوده؟ آیا صرفه‌جویی ناشی از 
حذف یا محدودس��ازی واسطه محاسبه شده؟ آیا این رقم با هزینه‌های 
پنه��ان نظام پیمانکاری، از جمله دعاوی کارگ��ری، بیمه ناقص، ناامنی 

شغلی و کاهش بهره‌وری مقایسه شده است؟
ب��ار مالیِ اص�الح تخلف، نمی‌توان��د مجوز ادامه تخلف باش��د. دولت 
نمی‌توان��د هزینه س��ال‌ها بی‌توجهی و ترک فعل را ب��ر دوش کارگری 
بگذارد که کار کرده، خدمت داده و بخش��ی از حقوق قانونی او تضییع 

شده است.
بنابراین هر مبلغی که بابت مزد، مزایا، س��نوات، اضافه‌کاری یا س��ایر 
حقوق قانونی کارگر پرداخت نش��ده، باید پس از احراز در مرجع صالح، 
به‌طور کامل پرداخت ش��ود. همچنین هر میزان ح��ق بیمه که ناقص، 
کمت��ر از مدت واقعی کار یا با مزد غیرواقعی ثبت ش��ده، باید اصلاح و 
در س��وابق واقعی کارگر منظور ش��ود. ماده ۱۴۸ قانون کار، کارفرما را 
مکل��ف به بیمه‌کردن کارگران می‌داند و ماده ۳۸ قانون تأمین اجتماعی 
نیز در قراردادهای پیمانکاری، س��ازوکار تضمین حق بیمه را پیش‌بینی 

کرده است.
در م��ورد کاه��ش ارزش پول نیز مطالبه باید دقیق و حقوقی باش��د. 
اصل تمامی مطالبات مزدی، مزایا، س��نوات و حق بیمه تضییع‌شده باید 
پرداخت و سوابق بیمه‌ای اصلاح شود، همچنین خسارت تأخیر تأدیه و 
کاهش ارزش پول، در حدود ش��رایط قانونی و با تشخیص مرجع صالح، 
باید مطالبه و محاسبه شود. نمی‌توان پذیرفت کارگری که سال‌ها برای 
دریافت حق خود منتظر مانده، فقط مبلغ اس��میِ متعلق به س��ال‌های 
گذش��ته را دریافت کند، در حالی که ت��ورم، ارزش واقعی آن حق را از 

بین برده است.
حق کارگر، حق‌الناس است و گذشت زمان نباید به سود متخلف و به 
زیان صاحب حق تمام شود. حقوق تضییع‌شده کارگران نباید با گذشت 
زمان مس��تهلک ش��ود و گذش��ت زمان نباید پاداش متخلف و مجازات 

صاحب حق باشد.
سوال: نقش سازمان بازرسی، دیوان محاسبات، مدعی‌العموم و دیوان 

عدالت اداری در این پرونده چیست؟
این مس��ئله با توجه به گس��تردگی نیروهای درگی��ر، منابع عمومی 
مصرف شده و آثار آن بر زندگی میلیون‌ها نفر، یک اختلاف خرد و صرفاً 
فردی نیست، بلکه یک پرونده ملی در حوزه حقوق کار، حقوق عمومی 
و حقوق اداری است. سازمان بازرسی کل کشور باید قراردادهای تأمین 
نیروی انسانی را به صورت ملی و دستگاه به دستگاه بررسی کند؛ مبلغ 
پرداخت��ی بابت هر نیرو ت��ا وضعیت پرداخت واقعی م��زد، بیمه، مزایا، 

قراردادها، تمدیدها، تضمین‌ها و مفاصاحساب‌ها.
دیوان محاس��بات باید بررسی کند چه مبلغی از بودجه عمومی بابت 
نیروی انس��انی پرداخت ش��ده، چه میزان به کارگر رس��یده، چه میزان 
باب��ت بیمه و مزایا پرداخت یا پرداخت نش��ده و آی��ا در نحوه پرداخت، 

نظارت و آزادسازی تضمین‌ها تخلف مالی رخ داده است یا خیر.
مدعی‌العم��وم و دادس��تانی نیز در م��واردی که نش��انه‌ای از تضییع 
حقوق عمومی، پرداخت خلاف واقع، اس��ناد غیرواقعی، تبانی، برداشت 
غیرقانونی، تعارض منافع یا ترک فعل مؤثر مس��ئولان وجود دارد، باید 
ورود کنند. ماده ۲۹۰ قانون آیین دادرس��ی کیفری، در جرایم راجع به 
اموال، منافع و مصالح ملی و خسارت وارد شده به حقوق عمومی، برای 

دادستان کل کشور تکلیف قانونی مقرر کرده است.
دیوان عدالت اداری نیز بر اساس ماده ۱۰ قانون دیوان عدالت اداری، 
باید نس��بت به تصمیمات، اقدامات و عملکرد دس��تگاه‌های اجرایی که 
موجب تضییع حقوق افراد ش��ده‌اند، رس��یدگی کن��د. هرجا تصمیم یا 
خ��ودداری دس��تگاه عمومی موجب اس��تمرار تبعیض ی��ا تضییع حق 
نیروهای ش��رکتی شده باشد، این مرجع باید مسیر رسیدگی حقوقی را 
فراهم کند. البته اختلافات مزدی فردی میان کارگر و پیمانکار، ابتدا در 
صلاحیت مراجع حل اختلاف کار اس��ت، اما مسئولیت دستگاه عمومی، 
تصمیمات اداری، ترک فعل‌ها و آثار عمومی این مسئله، قابل تقلیل به 

دعوای فردی نیست.
مطالبه ما روش��ن، قانونی و قابل اجرا اس��ت. ۱- حسابرس��ی ملی و 
شفاف قراردادهای تأمین نیروی انسانی، ۲- انتشار اطلاعات مناقصه‌ها، 
قراردادها، الحاقیه‌ها و پیمانکاران برنده، ۳- بررسی صلاحیت پیمانکاران 
و ام��کان وجود تعارض منافع در واگذاری‌ها، ۴- بررس��ی نقش مدیران 
س��ابق، مدیران بازنشسته و افراد وابس��ته در شرکت‌های طرف قرارداد، 
۵- بررسی مبلغ پرداخت‌ شده از بودجه عمومی برای هر نیروی انسانی 
و می��زان دریافتی واقعی او، ۶- اصلاح کامل س��وابق بیمه‌ای ناقص، ۷- 
پرداخت اصل مطالبات مزدی، مزایا و س��نوات تضییع‌شده، ۸- محاسبه 
خس��ارات قانونی ناش��ی از تأخی��ر و کاهش ارزش پ��ول در موارد قابل 
مطالبه، ۹- شناسایی پیمانکاران متخلف و جلوگیری از تمدید یا انعقاد 
ق��رارداد با آنان، ۱۰- تعیین مس��ئولیت مدیران و دس��تگاه‌هایی که با 
وجود اطلاع از تخلف، اقدام مؤثر نکرده‌اند و ۱۱- تعیین تکلیف منصفانه 
نیروهای دارای س��ابقه واقعی با حفظ حقوق مکتس��به، امنیت شغلی و 

کرامت انسانی.
کارگران ش��رکتی فقط خواه��ان تغییر عنوان قرارداد نیس��تند، آنان 
خواهان اجرای قانون، بازگشت حق، اصلاح سوابق بیمه‌ای و پاسخ‌گویی 
همه اش��خاص و دس��تگاه‌هایی هس��تند که در ایجاد یا اس��تمرار این 
وضعیت نقش داش��ته‌اند. کارگر ش��رکتی، نیروی حاش��یه‌ای نیست و 
او بخش��ی از بدن��ه واقعی خدم��ت عمومی و صاحب حق اس��ت. امروز 
دیگر نمی‌توان مس��ئله نیروهای ش��رکتی را صرفاً یک مسئله قراردادی 
ی��ا اختلاف میان کارگر و پیمانکار معرف��ی کرد. این وضعیت، محصول 
س��ال‌ها تصمیم‌گیری، نظ��ارت ناکافی و در مواردی ت��رک فعل درون 

ساختار اجرایی کشور است.
اگر پیمانکار از حق کارگر کاس��ته، باید پاس��خ دهد، اگر بیمه ناقص 
پرداخت ش��ده، باید سابقه کارگر اصلاح ش��ود، اگر منابع عمومی برای 
نیروی انس��انی پرداخت ش��ده اما به‌طور کامل به کارگر نرس��یده، باید 
حسابرسی شود، اگر مناقصه‌ها غیرشفاف بوده، باید حقیقت روشن شود 
و اگر دس��تگاه‌های دولتی با وجود اطلاع از تخلفات، قراردادها را تمدید 
کرده یا از اجرای تکالی��ف قانونی خود خودداری کرده‌اند، باید در برابر 

قانون و افکار عمومی پاسخگو باشند.
وقتی دولت از تخلف پیمانکاران س��خن می‌گوید، باید هم‌زمان درباره 
عملکرد خود نیز پاسخ دهد؛ زیرا پیمانکار بدون قرارداد، اعتبار، نظارت 
و پرداخت دستگاه دولتی، نمی‌توانست دهه‌ها در ساختار دولت فعالیت 

کند.

نباید میان ناامنی شغلی و کاهش دریافتی، کارگر را مجبور به انتخاب کرد
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نویسنده: علی آل‎علی
هر بازاریابی که دس��ت به تولید محتوا می‎زند، آرزوهای بزرگی برای کمپینش 
دارد. گاه��ی اوقات ممکن اس��ت ی��ک بازاریاب پیش خودش فک��ر کند با تولید 
محتوایی ساده قرار است قله‎های موفقیت را یکی پس از دیگری فتح کند. اگرچه 
چنین رویابافی‎هایی جذابیت زیادی دارد، اما در دنیای واقعی کس��ی برای ش��ما 
فرش قرمز پهن نکرده است. بنابراین در رقابت با دیگر برندها باید همیشه بهترین 
محتوای ممکن را دم دس��ت داشته باشید. وگرنه نه تنها مخاطب خیلی تحویل 
تان نمی‎گیرد، بلکه در رقابت با دیگر برندها نیز همیشه دست پایین‎تر را خواهید 
داش��ت. این مسئله‎ای است که می‎تواند سرنوش��ت یک برند و تیم بازاریابی را از 

این رو به آن رو کند. 
یک راهکار هوش��مندانه برای تولید محت��وای باکیفیت درس گرفتن از تجربه 
برندهای بزرگ اس��ت. خب در دنیا کلی کمپین موفق به چش��م می‎خورد که به 
شما فرصت یادگیری نکات تازه را می‎دهد. این مسئله‎ای نیست که به این سادگی 
از کن��ارش عبور کنید. مرور کمپین‎های موفق دنیا کلی درس برای ش��ما دارد. 
این طوری بدون اینکه هزینه‎ای کرده باشید، کلی درس تازه برای بازاریابی بهتر 
خواهید داش��ت. خب مخاطب هم وقتی توانایی ش��ما در تولید محتوای بهتر را 
مشاهده کند، دست روی دست نخواهد گذاشت. نتیجه امر اینکه سطح تعامل تان 

با مخاطب و در نهایت بازگشت سرمایه‎تان بیشتر خواهد شد. 
نکت��ه کلی��دی در این میان نحوه یافتن کمپین‎های مناس��ب ب��رای تعامل با 
مخاطب هدف اس��ت. این نکته برای بس��یاری از بازاریاب‎ها اهمیت کلیدی دارد؛ 
چراکه در این دوره و زمانه نمی‎ش��ود به حرف هر کس��ی اعتماد کرد. درست به 
همی��ن خاطر ما در این مقاله قصد داریم به ش��ما ب��رای یافتن برخی از بهترین 
کمپین‎ه��ای بازاریابی دنیا کمک کنیم. در کنار این مس��ئله برخی از مهمترین 
عناصر آنها را نیز بررسی خواهیم کرد. اینطوری شما نکات کنکوری بحث را حاضر 
و آماده در کنار خودتان خواهید داش��ت. این مسئله‎ای است که می‎تواند شرایط 

شما در بازار را از این رو به آن رو کند. 
اگرچه این روزها بازاریابی در ش��بکه‎های اجتماعی حس��ابی داغ  و پرطرفدار 
اس��ت، اما در طول تاریخ بازاریابی کم نیس��تند کمپین‎هایی که خارج از این فضا 
دل مش��تریان را برده‎اند. به همین خاطر ما در بررس��ی‎مان سراغ ترکیبی از انواع 
کمپین‎ها خواهیم رفت. پس با ما همراه باشید تا یکی از جامع‎ترین فهرست‎های 

مربوط به کمپین‎های مارکتینگ موفق تاریخ را با هم مرور کنیم. 
 پپسی: آیا پپسی خوبه؟

پپس��ی از جمله برندهایی است که در رقابت دائم با یک برند بزرگ دیگر قرار 
دارد. خب جنگ میان پپسی و کوکا کولا درس‎های زیادی برای کارآفرینان دارد، 
اما در عین حال پایه‎گذار برخی از بهترین کمپین‎های دنیا نیز بوده است. کمپین 
»آیا پپسی خوبه؟« در سال 1988 روانه بازار شد. در آن زمان پپسی قصد داشت 
خ��ودش را ب��ه عنوان یک جایگزین ارزان‎تر در مقایس��ه با کوکا کولا به مخاطب 

معرفی کند. درست به همین خاطر کمپینش را در نهایت سادگی اجرا کرد. 
کمپین مورد بحث ش��امل مجموعه‎ای از مصاحبه‎ها ب��ا آدم‎های عادی درباره 
پپس��ی بود. س��وال اصلی این بود که به نظر آنها پپسی گزینه خوبی برای خرید 
نوشابه هست یا نه. البته در طول مصاحبه کلی ماجراهای خنده‎دار و سرگرم‎کننده 
نیز روی می‎داد. در عین حال بازاریاب‎های پپسی تلاش کردند تا حدی در طول 

کمپین به کوکا کولا نیز طعنه بزنند. 
س��اختار س��اده و در عین حال وسوسه‎برانگیز کمپین پپس��ی در سال 1988 
موج��ب ش��د از آن موقع تا حالا کلی از برندهای مختلف دنیا از ش��یوه پپس��ی 
الگوبرداری کنند. به علاوه، این کمپین هنوز هم رنگ و بوی تازه‎ای دارد؛ چراکه 
مدیران پپس��ی به این س��ادگی‎ها قید آن را نمی‎زند. نکته هیجان‎انگیز ماجرا نیز 
دقیقا در همین مس��ئله نهفته است. یک کمپین که بعد از نزدیک به چهار دهه 
هن��وز هم کاربرد خاص خودش را دارد. فکر نمی‎کنم بازاریابی در دنیا باش��د که 
دست رد به چنین کمپین موفقیت‎آمیزی بزند. خب از قدیم گفته‎اند سری که درد 
نمی‎کند، دس��تمال نمی‎بندند. بی‎شک مدیران ارشد پپسی به خوبی این توصیه 

را اجرایی کرده‎اند. 
نایک: فقط انجامش بده

نایک یکی دیگر از برندهایی است که همیشه عملکرد حیرت‎انگیزی در زمینه 
بازاریابی و تبلیغات داش��ته است. خب شهرت این برند به اندازه‎ای هست که هر 
محتوای بازاریابی‎اش حس��ابی در دنیا سر و صدا کند. با این حال شرایط نایک از 
ابتدا اینطوری نبوده اس��ت. در عوض تعهد نسبت به تولید محتوای درجه یک به 
مرور زمان آنها را بدل به برندی بی‎نهایت جذاب کرده اس��ت. به طوری که چند 
دهه قبل نایک برای بقا باید حس��ابی تلاش می‎کرد. در همین زمان ایده کمپین 
فقط انجامش بده به ذهن بازاریاب‎های این برند رسید. به طوری که این کمپین 

خیلی زود بدل به پیام اصلی نایک برای مشتریانش شد. 
فقط انجامش بده در واقع یک جمله انگیزش��ی برای ترغیب مخاطب به سوی 
انجام حرکات ورزشی بیشتر است. این امر شاید کمی عجیب به نظر برسد، اما در 
نوع خودش بی‎نهایت جالب و هیجان‎انگیز محسوب می‎شود. به طوری که خیلی 

از کارآفرینان در طول زمان نسبت به الگوبرداری از آن اقدام کرده‎اند. 
فقط انجامش بده یک دعوت س��اده برای تمرین کوتاه در طول روز اس��ت. اگر 
دقت کرده باشید، خیلی از ورزشکارهای آماتور برای تمرین هزاران بهانه دم دست 
دارند. خب نایک با یک شعار ساده به آنها کمک کرد تا از شر بهانه‎ها خلاص شده 
و خودشان را به یک تمرین درست و حسابی عادت دهند. این امر در بلندمدت از 

آنها ورزشکارانی بی‎نهایت حرفه‎ای می‎ساخت. 
بس��یاری از ورزش��کاران حرفه‎ای دنیا تحت تاثیر همین جمله انگیزشی ساده 
تمرین‎های س��خت و فشرده‎شان را ش��روع کرده‎اند. به همین خاطر در فرهنگ 
عمومی نایک و شعار جذابش به عنوان یک گزینه جذاب ثبت شده‎اند. به طوری 
که خیلی از برندهای دنیا برای اینکه دل مش��تریان را به دست بیاورند، از همین 

استراتژی سود می‎برند. ماجرا جالب شد، نه؟
کمپین‎های بعدی نایک تا همین امروز تحت تاثیر فقط انجامش بده قرار داشته 
است. درست به همین خاطر هنوز هم بسیاری از مردم دنیا نایک را با همین شعار 
مش��هور به یاد می‎آورند. هوش��مندی نایک در این میان تداوم این شعار در قالب 
کمپین‎های مختلف بود. به طوری که بسیاری از مردم دنیا با مشاهده هر کمپین 
تازه دوباره شعار محبوب نایک را به یاد می‎آورند؛ انگار نه انگار که نزدیک به چهار 

دهه از آغاز کمپین فقط انجامش بده می‎گذرد!
داو: زیبایی واقعی

داو یکی از برندهای بزرگ در صنعت آرایش��ی و بهداش��تی اس��ت. محصولات 
این برند در اغلب کشورهای دنیا در دسترس بوده و کیفیت خوبی هم دارد. تیم 
بازاریابی این برند در سال 2004 تصمیم عجیبی گرفت. به طور معمول برندهای 
صنعت مد و زیبایی به تزریق احساس ناکافی بودن و همچنین نیاز به عمل‎های 
زیبایی در مخاطب می‎پردازند. با این حال داو ایده دیگری در سر داشت. آنها در 
کمپین خود تحت عنوان »زیبایی واقعی« یک پیام س��اده برای مخاطب داشتند: 

شما همین طوری هم زیبا هستید!
نرخ اس��تفاده از لوازم آرایش��ی و عمل‎های جراحی در بس��یاری از نقاط دنیا 
وحش��تناک اس��ت. به طوری که خیلی‎ها را نس��بت به عواقب این فرآیند نگران 
کرده اس��ت. داو به جای اینکه در چنین ش��رایطی به فکر س��ود خودش باش��د، 
س�المت بلندمدت جامعه را در کانون توجه قرار داد. بس��یاری از کارشناس‎های 
حوزه بهداشت در آن زمان این اقدام داو را مورد تحسین قرار دادند. ماجرا وقتی 
جالب می‎ش��ود که متوجه فعالیت داو در زمینه تولید انواع لوازم آرایشی در کنار 

محصولات بهداش��تی شویم. در واقع داو به نوعی به ضرر خودش کار کرد، اما در 
راستای ایجاد اعتماد به نفس در میان مخاطب هدفش.

درس مهمی که از داو باید گرفت، توجه به وضعیت مش��تریان فراتر از کس��ب 
سود کوتاه مدت است. این امر یک برند را بدل به گزینه‎ای بی‎نهایت جذاب برای 
مش��تریان خواهد کرد. به طوری که پس از مدت زمان��ی کوتاه امکان اثرگذاری 
بهتر بر روی مخاطب را پیدا کرده و دیگر لازم نیست خیلی نگران شرایط باشید. 
داو یکی از مثال‎های مناسب درباره بهبود وضعیت برند در نگاه مشتریان است. 
اگر یادتان باشد، ما همیشه در روزنامه فرصت امروز گفته‎ایم همه مشتریان حاضر 
در بازار مخاطب هدف شما نیستند. خب داو با عملکردش در زمینه بازاریابی نشان 
داد گاهی اوقات می‎شود این توصیه را نادیده گرفت. به طوری که شهرت مثبت 
شما جهانی شود. این دقیقا همان کاری بود که اعضای تیم بازاریابی داو به خوبی 
هرچه تمام‎تر انجام دادند. به همین خاطر ما در روزنامه فرصت امروز همیشه این 

عملکرد را یکی از گزینه‎های جذاب می‎دانیم. 
کوکا کولا: کوک را به اشتراک بگذار

تابستان‎ها در استرالیا بی‎نهایت گرم است. به طوری که خیلی از مردم به خاطر 
گرمای وحشتناک هوا قید بیرون رفتن را می‎زنند. درست در چنین شرایطی کوکا 
کولا کمپین »کوک را به اش��تراک بگذار« را روانه بازار کرد. هدف از این کمپین 
ترغیب مشتریان به خرید دسته جمعی کوکا کولا بود. خب یک نوشیدنی خنک 
در تابس��تان وقتی دوستان‎مان هم کنارمان باش��ند، حس و حال دیگری خواهد 

داشت. 
کوکا کولا خیلی خوب انگیزه مشتریانش را مورد شناسایی قرار داده و سلیقه‎شان 
را بررسی کرده است. درست به همین خاطر در کمپین‎های بازاریابی‎اش همیشه 
بر روی نکات کلیدی دس��ت می‎گذارد. خب در دنیایی که پپس��ی دائما به دنبال 
تخریب کوکا کولاس��ت، مدیران این برند نیز دست روی دست نخواهند گذاشت. 
این دقیقا همان کاری است که کوکا کولا در طول دهه‎های اخیر انجام داده است. 
البته آنها به دنبال رقابت مس��تقیم با پپسی نمی‎روند. یعنی در کمپین‎های خود 
اسمی از پپسی نمی‎آورند، اما همیشه خودشان را یک سر و گردن بالاتر از این برند 
نش��ان می‎دهند. همین امر برای جلب نظر مشتریان در سراسر دنیا کافی به نظر 
می‎رسد.  استفاده کوکا کولا از موقعیت‎های فصلی حیرت‎انگیز است. آنها همیشه 
در تابستان کمپین‎های تازه و جذابی برای مشتریان دارند. اگرچه شعار پپسی »در 
لحظه زندگی کن« اس��ت، اما راستش را بخواهید، مدیران کوکا کولا خیلی بهتر 
آن را دنب��ال می‎کنند. به طوری ک��ه از دل تک تک کمپین‎های این برند چنین 

پیامی به گوش می‎رسد!

اپل: خلاقیت و دیگر هیچ
اپل در طول دوران کرونا برنامه ویژه‎ای برای مش��تریانش داش��ت. در حالی که 
خیلی از کسب و کارها برای بقا تلاش می‎کردند، جا پای اپل آنقدر محکم بود که 
نگران چنین مسائلی نباش��د. در عوض آنها سراغ تعامل با مخاطب‎شان در طول 
این دوران سخت رفتند. کمپین »خلاقیت ادامه دارد« یکی از نقاط عطف بازاریابی 
اپل در تاریخش محسوب می‎شود؛ چراکه در شرایطی بی‎نهایت بحرانی نشان داد 

خلاقیت در حوزه بازاریابی چقدر بر روی روند کلی کسب و کار اثر دارد. 
ای��ن کمپین بر مدار یک ویدئو س��اده ب��ود که در آن اعضای ی��ک خانواده با 
محصولات برند اپل مشغول عکس و فیلم گرفتن از هم بودند. شعار اصلی کمپین 
به اندازه کافی گویا بود: حتی اگر کرونا ما را خانه‎نشین کند، بازهم به کمک اپل 

خلاقیت ادامه خواهد داشت. 
بی‎شک در دوران سخت کرونا روحیه‎بخشی به مشتریان اصلا کار ساده‎ای نبود. 
خب ش��رایط ترسناکی در آن زمان جریان داشت و خیلی از مردم نگران مرگ و 
میرهای احتمالی بودند. درس��ت به همین خاطر وضعیت اپل در زمینه تعامل با 
مخاطب هدف در این رابطه حیرت‎انگیز اس��ت. اپل نه تنها استرسی به مشتریان 
وارد نکرد، بلکه پیشنهادهای جذابی برای گذراندن دوران قرنطینه به آنها داد. این 

کاری است که از عهده هر برندی برنمی‎آید.
اپل در دنیای کس��ب و کار به عنوان یک کس��ب و کار نوآور شناخته می‎شود. 
درس��ت به همین خاطر ما در روزنامه فرصت امروز معتقدیم شما برای اثرگذاری 
بر روی مخاطب‎تان باید نوآوری را مثل اپل در دستور کار قرار دهید. البته در این 
میان توانایی کنترل احساسات نیز مهم است. خب خیلی از برندها در طول دوران 
کرونا بر روی دریافت کمک‎های مختلف از س��وی مشتریان حساب کرده بودند. 
این در حالی است که اپل نه تنها دست نیاز به سوی مشتریان دراز نکرد، بلکه در 
عمل به فکر مشکلات آنها بود. شما لازم نیست همیشه کمک‎های خیریه زیادی 
به س��ود جامعه داشته باشید. همین که در مواقع حساس به عنوان یک کسب و 
کار از نظر روحی به کمک مشتریان برسید، به اندازه کافی تمایزبخش خواهد بود. 
خب این دقیقا همان کاری بود که مدیران اپل قصد انجامش را داشتند و خیلی 

خوب هم از عهده‎اش برآمدند. 
گو پرو: ثبت سخت‎ترین لحظات!

گ��و پرو به طور تخصص��ی در زمینه تولید دوربین‎ه��ای کوچک و مقاوم برای 
ورزش‎های س��خت فعالی��ت دارد. محصولات این برند به ط��ور معمول برخی از 
جذا‎ب‎ترین لحظات ورزشی را به نمایش درمی‎آورد. درست به همین خاطر کسانی 

که علاقه‎ای هرچند اندک به ورزش‎های خطرناک دارند، همیشه از این دوربین‎ها 
به سود خودشان استفاده می‎کنند. این مسئله‎ای است که در طول سال‎های اخیر 

شهرت بسیار خوبی برای گو پرو به همراه آورده است. 
یکی از کمپین‎های سالانه گو پرو که همیشه سر و صدای زیادی به پا می‎کند، 
مربوط به گردآوری و بازنشر بهترین ویدئوهای ثبت شده از سوی مشتریان است. 
واضح است که چینن ویدئوهایی باید با استفاده از دوربین‎های این برند ثبت شده 
باش��د. با این حال خیلی وقت‎ها فرآیند انتخاب بهترین ویدئوها برعهده کاربران 
اس��ت. اینطوری که ویدئوها به طور مداوم در ش��بکه‎های اجتماعی آپلود ش��ده 
و براس��اس نظرات کاربران بهترین گزینه‎ها انتخاب می‎شود. این مسئله‎ای است 
که می‎تواند ش��رایط را به طور قابل ملاحظه‎ای به سود گو پرو تغییر دهد. چراکه 
میزان تعامل میان این برند و کاربران در طول مدت چنین کمپین‎هایی حسابی 

افزایش پیدا می‎کند. 
گو پرو با همین کمپین س��اده به طور سالانه توانس��ته بازاری انحصاری برای 
خودش ایجاد کرد. به طوری که کمتر برندی حتی شجاعت ورود به حوزه کاری 
ای��ن برند را دارد. به همین خاطر اگر ش��ما هم در یک حوزه تازه وارد هس��تید، 
می‎توانی��د با چنین برنامه‎هایی نوعی انحصار برای خودتان ایجاد کنید. اینطوری 
دیگر لازم نیس��ت دائما نگران وضعیت مشتریان یا از دست دادن آنها باشید. این 
امر به شما کمک می‎کند تا به بهترین شکل ممکن تعامل‎تان با مخاطب را حفظ 

کنید. 
بی‎ش��ک رقابت در دنیای بازاریابی همیش��ه جریان دارد. با این حال برخی از 
کس��ب و کارها بعد از یک کمپین موفق دیگر آن را کنار نمی‎گذارند. خب دست 
اندر کاران گو پرو خیلی زود متوجه شدند که تعامل‎شان با مخاطب هدف بر مدار 
بازنش��ر ویدئوهای آنها جذابیت زیادی دارد. به همین خاطر در طول زمان دیگر 
به این اس��تراتژی پش��ت نکردند. همین امر موجب شده تا امروزه گو پرو یکی از 
برندهای محبوب دنیا باش��د. ش��بیه چنین وضعیتی برای ردبول نیز اتفاق افتاده 
اس��ت. خب این برند همیشه اسپانس��ر ورزش‎های سخت است. به همین خاطر 
اسمش با این حوزه گره خورده است. فکر می‎کنم شما هم قبول داشته باشید این 

مسئله جذابیت‎های زیادی برای کسب و کارشان به همراه آورده است، مگر نه؟
سخن پایانی

دنیای بازاریابی پر از مثال‎های جذاب برای یادگیری اس��ت. با این حال وقتی 
س��راغ برندهای موفق می‎رویم، اعتماد به نفس بیش��تری برای الگوبرداری از آنها 
خواهیم داش��ت. ما در این مقاله س��عی کردیم برخ��ی از بهترین مثال‎های دنیا 
برای بازاریابی را با ش��ما در میان بگذاریم. این مس��ئله‎ای اس��ت که می‎تواند به 
ش��ما برای ادامه مس��یرتان در دنیای مارکتینگ کمک کند. یادتان نرود، امروزه 
بس��یاری از برندها برای اثرگذاری بهتر بر روی مخاطب هدف نیاز به اس��تفاده از 
شرایط متفاوتی دارند. یک کمپین متمایز می‎تواند این شرایط را به بهترین شکل 

تامین کند.
من و همکارانم در روزنامه فرصت امروز امیدواریم نکات مورد بحث در این مقاله 
کمکی هرچند کوچک به ش��ما برای آش��نایی با مخاطب هدف کرده باشد. مثل 
همیش��ه اگر سوالی درباره نکات مورد بحث در این مقاله داشتید، با ما در ارتباط 

باشید. کارشناس‎های ما همیشه آماده کمک به شما هستند.
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نویسنده: علی آل‎علی
آیا تا حالا برای‎تان پیش آمده با کلی امید و آرزو کمپینی را روانه بازار کنید، اما وس��ط کار 
یکهو متوجه ناکامی‎اش در جذب مخاطب ش��وید. خب این امر می‎تواند دلایل مختلفی داشته 
باش��د. از کم‎کاری برخی از اعضای تیم بازاریابی گرفته تا عملکرد بهتر رقبا، همه در فهرس��ت 
دلایل ناکامی کمپین مارکتینگ شما قرار دارد. با این حال نحوه مواجهه شما با چنین اتفاقی 

تعیین‎کننده خواهد بود‌.
خیلی از بازاریاب‎ها وقتی ناکامی کمپین‎شان را مشاهده می‎کنند، خیلی زود آن را فراموش 
کرده یا به حال خود رها می‎کنند. این در حالی است که رها کردن یک کمپین الزاما به معنای 
فراموش��ی آن از سوی مخاطب نیس��ت. احتمالا شما هم کمدین‎های فاجعه‎بار برخی از برندها 
را هنوز هم بعد از س��ال‎های س��ال به یاد دارید. خب در این صورت نباید انتظار داش��ته باشید 

مشتریان‎تان یک کمپین شکست خورده را به این سادگی از یاد ببرند.
وقتی یکی تیم فوتبال در جریان بازی یک یا دو گل عقب می‎افتد، هیچ وقت به ترک زمین 
فکر نخواهد کرد. در عوض سرمربی و بازیکنان تمام سعی‎شان را می‎کنند تا ورق را برگردانده و 
به قول معروف کامبک بزنند. این دقیقا همان کاری است که شما در دنیای بازاریابی باید انجام 
دهید. یعنی از فرصت‎ها برای تبدیل شکس��ت به پیروزی سود ببرید. این امر می‎تواند برای‎تان 

دردسرهای زیادی به همراه داشته باشد، اما نتیجه نهایی همیشه ارزشش را دارد.
شما در این مقاله یاد می‎گیرید چطور کمپین‎های شکست خورده‎تان را نجات داده و آنها را 
بدل به عامل موفقیت کسب و کارتان کنید‌. کافی است تا انتها در این مقاله با ما همراه باشید 
تا اصول کلی در این زمینه را یاد بگیرید. آن وقت می‎توانید بدون دردسر کارتان را پیش برده 

و نشان دهید تا چه اندازه بازاریابی حرفه‎ای هستید.
نجات کمپین‎های شکست‎خورده: یک استراتژی عملی

شکس��ت پایان ماجراجویی یک برند در دنیای کس��ب و کار نیس��ت. البته به ش��رط اینکه 
برنامه‎ای برای بازیابی اعتبار و ش��هرت از دس��ت رفته در میان باش��د‌ وگرنه کار شما همراه با 
شکست‎های پی در پی شده تا جایی که دیگر افقی روشن برای فعالیت‎تان در بازار باقی نماند. 
کافی اس��ت نگاهی به کارآفرینانی که هرساله حوزه کاری‎ش��ان را عوض می‎کنند، بیندازید تا 

عیار کار دست‏تان بیاید.
ش��ما در ادامه بدون اینکه نیاز به یادگیری مهارت‎های عجیب داشته باشید، با فرآیند نکات 
کمپین بازاریابی آش��نا خواهید ش��د خب اجازه دهید با همین مقدمه کوتاه یک راست برویم 

سراغ اصل ماجرا و کامبک دیدنی‎مان!
بازبینی پیام محوری کمپین

گاهی اوقات یک پیام بازاریابی در سر آدم بی‎نهایت جذاب به نظر می‎رسد، اما همین که آن 
را تبدیل به کمپین کرده و روانه بازار می‎کنیم، متوجه اشتباه‎مان خواهیم شد. آن وقت است که 
دیگر کار از کار گذشته و ثانیه‎ها برای جبران ماجرا اهمیت اساسی دارد. البته سناریو می‎تواند از 
این هم بدتر باشد. مثلا اگر شما هیچ وقت متوجه عدم تناسب پیام‎تان با الگوی رفتار مشتریان 
نش��وید، کلاه‎تان پس معرکه خواهد بود. به طوری که دست آخر این مخاطب است که شما را 

نسبت به فاجعه بازاریابی‎تان آگاه می‎کند‌.
راه حل مورد نظر ما در این بخش بی‎نهایت ساده است‌. کافی است هرچند وقت یکبار بازبینی 
پیام کمپین را در دس��تور کار قرار دهید. این امر به ش��ما کمک خواهد کرد تا درک بهتری از 

اوضاع بازاریابی برند پیدا کنید.
خیلی وقت‎ها بازاریاب‎ها عملا کمپین را مطابق با میل خودش��ان طراحی می‎کنند. این در 
حالی اس��ت که یک کمپین بازاریابی و محتوای خوب باید مطابق با س��لیقه مخاطب باشد. به 
همین خاطر وقتی ش��ما بازبینی پیام کمپین را در دس��تور کار ق��رار دهید به طور خودکار از 
چنین ش��کافی نیز آگاه خواهید ش��د. آن وقت می‎توانید بدون دردس��ر کارتان را پیش برده و 

نگران هیچ چیز هم نباشید.
خب یک بازاریاب که نمی‎تواند حواس��ش به همه نکات مربوط به کمپینش باش��د. بالاخره 
یکس��ری نکات از زیر دس��ت آدم در می‎رود. این بخش برای بازیابی اش��تباهات و جلوگیری از 

تبدیل شدن به یک فاجعه تمام عیار طراحی شده است.
وقتی پیام محتوای شما باب میل مخاطب نیست، می‎توانید قبل از اینکه کمپین تان کاملا به 
فنا برود، اوضاع را به سود خودتان تغییر دهید. این نکته‎ای است که برای شما مزایای زیادی به 

همراه داشته و حتی می‎تواند مزیت رقابتی‎تان در مقایسه با دیگران محسوب شود.
یادتان نرود، س��لیقه مخاطب در طول زمان تغییر می‎کند. به همین خاطر باید سعی کنید 
خودت��ان را ب��ا آن هماهنگ نگه دارید. چه بس��ا ش��ما فقط خیال کنید با س��لیقه مخاطب و 
تغییراتش همسو هستید. در حالی که اطلاعات‎تان دست‎کم مال یک دهه قبل است. آن وقت 

شما می‎مانید و مشتریانی که حتی حوصله نگاه کردن به کمپین‎تان را هم ندارند.
آپدیت المان‎های بصری

چه کس��ی گفته یک برند باید همیشه از قالبی مش��خص برای طراحی آلمان‎های بصری و 
گرافیکی اس��تفاده کند؟ این سوالی اس��ت که خیلی وقت‎ها جوابی ندارد. در عوض بازاریاب‎ها 
براساس عادت از یک مدل خاص استفاده می‎کنند. به همین خاطر ما در این بخش قصد داریم 
شما را برخلاف جهت رودخانه هدایت کنیم. به طوری که شجاعت لازم برای آپدیت المان‎های 

بصری‎تان را داشته باشید.
بی‎ش��ک تکنیک‎های ارزیابی بس��یار زیاد و گاهی پیچیده در دنیای بازاریابی وجود دارد. با 
این حال ما در روزنامه فرصت امروز بیش��تر از همه روی یک همذات‎پنداری س��اده حساب باز 
می‎کنیم. بر این اساس کافی است خودتان را کمی هم که شده جای مخاطب قرار دهید. این 
امر به شما کمک می‎کند تا واکنش‎های احتمالی آنها در قبال محتوای بازاریابی‎تان را به خوبی 

درک کنید‌.
وقتی وضعیت گرافیکی کمپین حتی برای خودتان هم چندان خوشایند نیست، زنگ خطر 

به صدا درآمده است. این وضعیتی است که باید از سوی شما حسابی بررسی شود.
خوش��بختانه امروزه گرافیس��ت‎ها کلی ایده در س��ر دارند. بنابراین اگر وضعیت کمپین‎تان 
چنگی به دل نمی‎زند، لازم نیس��ت زانوی غم بغل کنی��د‌. در عوض می‎توانید طرح‎های تازه را 
امتحان کرده و کارتان را نیز ساده‎تر سازید. این یک وضعیت آزمون و خطاست که فقط به مرور 
زمان خودش را نش��ان خواهد داد. با این حال اگر دوس��ت دارید تضمین بیشتری برای کارتان 
به همراه بیاورید، بد نیست نیم نگاهی به کمپین‎های رقبا نیز داشته باشید. اینطوری ترندهای 

تازه دم دست‎تان خواهد بود.
شما لازم نیست همیشه ایده‎های تازه برای تقویت المان‎های بصری برندتان دم دست داشته 
باشید. گاهی اوقات ترکیب ایده‎های دیگر برندها هم ایده آل خواهد بود. بنابراین شما می‎توانید 

بدون اینکه خیلی به خودتان فشار بیاورید، از ایده‎های تازه به سود خودتان استفاده نمایید.
مطالعه دوباره درباره مشتریان هدف

هر برندی در بازار یک یا چند مشتری هدف دارد. به طوری که بازگشت سرمایه‎اش در گرو 
تعامل با آنها قرار دارد. حالا اگر شما بر روی مخاطب اشتباهی سرمایه‎گذاری کنید، هزینه‎تان بر 
باد خواهد رفت. نکته کلیدی که درباره مشتریان هدف وجود دارد، تغییرات مربوط به آنهاست. 
خب ش��اید کسانی که تا دیروز مشتری ثابت ش��ما بودند، حالا به برند دیگری علاقه‎مند شده 
باش��ند. در عوض گروه دیگری به برند ش��ما توجه نمایند. اگر شما نتوانید تغییرات مربوط به 
مش��تریان را در لحظه شناس��ایی کنید، کلاه‎تان پس معرکه خواهد بود‌. به همین خاطر ما در 

روزنامه فرصت امروز معتقدیم باید همیشه مطالعه مشتریان هدف را جدی بگیرید.
کار ش��ما در این بخش با تحقیق درباره اینکه چه کس��انی محصول شما را می‎خرند، شروع 
می‎شود. یادتان باشد، شما قرار نیست درباره کسانی که قبلا از برندتان خرید کرده‎اند، تحقیق 
کنید. در عوض باید وارد زمان حال شوید. این یعنی توجه‎تان به یافتن مشتریانی که علاقه‎مند 

به محصولات‎تان هستند، معطوف کنید.
اگر دوس��ت دارید مش��تریان هدف‎تان را به خوبی بشناسید، بد نیس��ت به مشتریان وفادار 
رقبای‎تان س��ری بزنید. این امر اطلاعات خوبی به شما درباره رفتار مشتریان می‎دهد. چه بسا 
کمپین بازاریابی ش��ما به دلیل هدف‎گذاری بر روی مخاطب هیچ موفقیتی در عمل به دس��ت 
نیاورده است.‌ در این صورت شما می‎توانید به ساده‎ترین شکل ممکن تعامل‎تان با مخاطب را به 
سطح تازه‎ای رسانده و اوضاع را به سود خود تغییر دهید. پس منتظر چه هستید؟ همین حالا 

دست به کار شده و وضعیت را به سود خودتان تغییر دهید.
خودتان را متمایز کنید

اس��تفاده از ایده‎های کلیشه‎ای برای تولید محتوا و بازاریابی کاری نیست که افتخاری برای 
ش��ما به همراه داشته باش��د. در این صورت بیشتر از اینکه اقدامی کلیدی برای موفقیت انجام 
داده باشید، صرفا یک کمپین الکی برای شانه خالی کردن از زیر بار مسئولیت‎های‎تان طراحی 

کرده‎اید.
هنر ش��ما ب��ه عنوان بازاریاب در ایج��اد تمایز میان خودتان و دیگران اس��ت. به طوری که 
مخاطب‎تان به محض مش��اهده کمپین متوجه تفاوت‎های کلیدی آن با دیگر نمونه‎ها ش��ود. 
درست به همین خاطر ما در روزنامه فرصت امروز معتقدیم شما برای تعامل بهتر با مخاطب‎تان 

نیاز به ایجاد تغییراتی در کمپین‎تان دارید.
اگر فکر می‎کنید محتوای بازاریابی‎تان بی‎نهایت کلیشه‎ای شده است، باید همین حالا دست 
به کار شوید؛ چراکه محتوای تکراری هیچ جذابیتی برای مخاطب ندارد. در این صورت کمپین 
که قحط نیامده، مخاطب س��راغ دیگر برندها خواهد رفت. متاسفانه بسیاری از بازاریاب‎ها فکر 

می‎کنند تا ابد فرصت برای تعامل با مخاطب دارند. این در حالی است که میزان رقابت در بازار 
اصلا چنین فرصتی به آنها نمی‎دهد.

ایده ما در این بخش تلاش برای زنده کردن ایده‎های خاک خورده است. بی‎شک یک یا دو 
دهه قبل ایده‎هایی در دنیای بازاریابی محبوب بودند که حالا دیگر نش��انه‎ای از آنها به چش��م 
نمی‎خورد. بد نیست برای اینکه تنوعی در کارتان ایجاد کنید، سراغ این ترندهای قدیمی بروید. 
اینطوری بدون اینکه خیلی به خودتان س��خت گرفته یا اوضاع را س��خت کنید، فرصت تعامل 
با مخاطب هدف را خواهید داش��ت. این نکته‎ای اس��ت که می‎تواند به شما برای تعامل بهتر با 

مخاطب کمک کند.
یادتان نرود، همیش��ه بهترین راه حل‎ها لازم نیست حسابی گران و دردسرساز باشد. گاهی 
اوقات راه حل‎های س��اده درست در کنار دست‎مان اس��ت، اما کسی بدان توجه نمی‎کند. پس 
بهتر است با دقت بیشتری دنیای اطراف‎تان را ارزیابی کنید. این امر به شما کمک خواهد کرد 

تا وضعیت‎تان در بازار را به طور بهتری مدیریت کنید. 
وقتی برند ش��ما در ح��وزه بازاریابی خودش را از دیگران متمای��ز می‎کند وضعیت‎تان برای 
اثرگذاری بر روی مخاطب بی‎نهایت س��اده‎تر خواهد شد. خب این امر ذهنیت مخاطب نسبت 
به کمپین‎تان را تغییر می‎دهد. حالا اگر وس��ط کار متوجه تکراری بودن کمپین‎تان شدید، بد 

نیست از توصیه‎های این بخش برای آپدیت کمپین استفاده کنید.
بازنگری در استراتژی بازاریابی 

چه کسی گفته یک استراتژی بازاریابی باید تا ابد کاربردی باشد؟ خب هر چیزی در این دنیا 
پس از مدتی کیفیت و کاربرد خود را از دس��ت می‎دهد. زمانی نه چندان دور گوش��ی آیفون ۶ 
حسابی طرفدار داشت. با این حال اکنون چنین گوشی دیگر به درد هیچ‎کس نمی‎خورد؛ چراکه 

کمتر کسی اصلا حوصله کار با سیستم عامل قدیمی‎اش را دارد.
وضعیت در دنیای بازاریابی نیز دقیقا مثل صنعت گوشی‎های هوشمند است. آن استراتژی که 
در طول سال‎های اخیر حسابی طرفدار داشته، می‎تواند همین حالا از مد بیفتد. نکته کلیدی در 
این میان تلاش برای همراهی با موج تغییرات است. فقط در این صورت فرصتی برای اثرگذاری 

مناسب بر روی مخاطب و نجات کمپین‎تان خواهید داشت.
بی‎شک بازنگری در استراتژی بازاریابی امری نیست که یک دفعه روی دهد. درست به همین 
خاطر ضروری اس��ت در لحظه وقتی کمپین‎تان با خطر رو به روس��ت، فقط به دنبال تغییرات 
کوچک باش��ید. البته این به معنای فراموشی وضعیت پس از پایان بحران نیست. تازه آن وقت 
کار اصلی‎تان ش��روع می‎شود؛ چراکه در این زمان باید درباره استراتژی بازاریابی‎تان فکر کنید‌. 

ماجرا سخت شد، نه؟
بد نیست کمی درباره اینکه چطور استراتژی بازاریابی‎تان می‎تواند با تغییرات تازه همراه شود، 
فکر کنید. این سوالی است که می‎تواند اوضاع شما را در مدت زمانی کوتاه تغییر دهد. بنابراین 
ضروری است تا استراتژی‎تان را با توجه به فناوری‎های تازه آپدیت کنید‌. مثلا زمانی نه چندان 
دور تماس تلفنی ناگهانی با مخاطب هدف ایده‎ای جذاب برای بازاریابی بود. این در حالی است 
که امروز مش��تریان ترجیح می‎دهند تعامل‎شان با دیگر برندها به طور غیرمستقیم باشد. پس 
گزینه‎ای مثل ایمیل مارکتینگ یا استفاده از شبکه‎های اجتماعی در این میان راهگشا خواهد 

بود؛ چراکه مطابق با خواست و انتظار تازه مشتریان است.
س��ناریوی بالا به خوبی وظیفه اصلی ش��ما برای نجات کمپین‎تان را نشان می‎دهد. شما در 
این میان باید نقطه اتصالی میان خواس��ته‎های مخاطب و فناوری‎های تازه پیدا کنید. فقط در 
این صورت از ش��ر مش��کلات پردامنه خلاص خواهید شد. یادتان نرود، بدون احترام به دیدگاه 

مخاطب هرگز کمپین‎تان از وضعیت وحشتناکش نجات پیدا نخواهد کرد.
 )CTA( تغییر بخش دعوت به عمل

وقتی یک کمپین توانایی لازم برای اثرگذاری بر روی مخاطب را ندارد، شاید ایراد از بخش 
دعوت به عملش باشد. خب این بخشی است که بیشترین تاثیر را بر روی تصمیم‎گیری مخاطب 
برای خرید یک محصول دارد. اگر دعوت به عمل نشان کلیشه‎ای یا حتی ناقص باشد، انگیزه‎ای 
در مخاطب ایجاد نخواهد کرد. به همین خاطر ضروری اس��ت قبل از اینکه کارتان را با عجله 
جلو ببرید، کمی نگاه انتقادی داش��ته باشید. این مس��ئله درست وقتی که کارتان گره خورده 

است، کاربردی خواهد بود. 
متاس��فانه خیلی از بازاریاب‎ها خیال می‎کنند در زمان بحران باید هرچه سریع‎تر کمپین را 
متوقف کنند. این در حالی است که پاک کردن صورت مسئله هیچ وقت راهبرد درست و اصولی 
نخواهد بود؛ چراکه به شما برای اثرگذاری بهینه بر روی مخاطب‎تان کمک شایانی نخواهد کرد.

بخش دعوت به عمل برای هر کمپینی حیاتی اس��ت. بد نیس��ت قبل از اینکه با عجله این 
بخش را طراحی کنید، خوب درباره ماهیت کمپین و همچنین نیازهای مش��تریان فکر کنید، 

وگرنه وسط راه به مشکل می‎خورید‌.
اگر به هر دلیلی در میانه راه متوجه بی‎توجهی مناس��ب به دعوت به عمل‎تان ش��دید، اصلا 
نباید وقت را تلف کنید‌. در عوض بهتر است فورا اقدام به تغییر این بخش کرده و آن را به اطلاع 
مخاطب نیز برسانید. این امر به شما کمک می‎کند تا خیلی راحت‎تر دعوت به عمل تازه را به 

نظر مخاطب برسانید؛ به همین سادگی.
فراموش نکنید، مش��تریان در طول سال‎های اخیر حس��ابی باهوش شده‎اند. این یعنی شما 
دیگر نمی‎توانید به این سادگی آنها را دور بزنید. پس دعوت به عمل‎تان را حسابی تغییر دهید. 
وگرنه مش��تریان از خجالت‎تان در خواهند آمد. آن وقت دیگر هیچ تکنیکی به دادتان نخواهد 
رس��ید. پس بهتر اس��ت قبل از اینکه اوضاع‎تان به هم بریزد، کمی هم که ش��ده به فکر تغییر 

اوضاع کمپین باشید. 
تداوم عملکرد مناسب

یکی از مهمترین دلایل شکست کمپین‎های بازاریابی عدم تداوم در فعالیت بازاریاب‎هاست. 
خب شما نمی‎توانید یک روز عملکرد حیرت‎انگیزی در بازار داشته و روز بعد کاملا همه چیز را 

فراموش کنید. در عوض بهتر است کمی هم که شده اوضاع را پایدار دنبال کنید.
عملکرد بدون ثبات در حوزه بازاریابی مثل این است که یک قهرمان المپیک در هر مسابقه 
با یک فرم متفاوت ظاهر ش��ود. بی‎ش��ک عدم ثبات در عملکرد یک ورزشکار خیلی زود او را از 
دنیای حرفه‎ای کنار خواهد گذاش��ت. به همین خاطر ضروری اس��ت کمی هم که شده جایی 
برای ثبات در عملکرد بازاریاب‎ها در نظر بگیرید. اینطوری کارتان برای تعامل با مخاطب هدف 

ساده‎تر می‎شود.
بی‎ش��ک خیلی از بازاریاب‎ها نس��بت به فقدان ثبات در عملکردشان خبردار نمی‎شوند. این 
درس��ت همان جایی اس��ت که باید نسبت به بازخورد دیگران توجه نش��ان دهید. خب وقتی 
دیگ��ران از کمپین‎تان انتقاد می‎کنند، نباید گارد س��فت و س��ختی بگیری��د. این امر می‎تواند 

برای‎تان دردسرساز شده و حسابی اوضاع‎تان را به هم بریزد.
س��عی کنید از دل انتقادات دیگران نس��بت به کمپین‎تان نکات کلیدی را اس��تخراج کنید. 
اینط��وری کارت��ان برای آپدی��ت کمپین و نکاتش راحت‎تر می‎ش��ود. خب ش��ما که یک تنه 

نمی‎توانید کمپین‎تان را نجات دهید. پس باید روی کمک دیگران نیز حساب کنید.
اشتباه نکنید، کمک گرفتن از دیگران ربطی به ضعف شما به مثابه بازاریاب ندارد. در عوض 

باید از توصیه‎ها و دیدگاه دیگران به سود خودتان استفاده نمایید.
فرام��وش نکنید، بس��یاری از بازاریاب‎ها برای اثرگذاری بهتر ب��ر روی مخاطب هدف نیاز به 
اس��تفاده از زاویه دیدی متنوع دارند. خب یک بازاریاب همه مس��ائل را از دریچه دید خودش 
ارزیابی می‎کند. این در حالی اس��ت که گاهی اوقات ش��ما نیاز دارید اوضاع را کمی متفاوت‎تر 
بررس��ی کنید. این امر به ش��ما کمک خواهد کرد تا اثرگذاری بهتری بر روی مخاطب داشته و 

کمپین‎تان را نیز پله به پله بهبود بخشید. ماجرا جالب شد، نه؟ 
سخن پایانی

نجات کمپین‎های شکس��ت خورده در نگاه اول کار غیرممکن به نظر می‎رسد. این در حالی 
اس��ت که ما در روزنامه فرصت امروز هیچ کاری را غیرممکن نمی‎دانیم. به همین خاطر نکات 
مورد بحث در این مقاله برای کمک به شما در مسیر نجات کمپین‎تان طراحی شد. کافی است 

در ادامه مسیر بازاریابی‎تان از توصیه‎های مورد بحث در این مقاله استفاده کنید.
قبول دارم هر کاری در ابتدای راه بی‎نهایت س��خت اس��ت. با این حال برای اینکه تبدیل به 
بازاریابی حرفه‎ای ش��وید، بد نیس��ت گاهی اوقات وضعیت‎تان را کمی هم که ش��ده به چالش 
بکشید. خب چالش شما الان نجات کمپین‎های شکست خورده‎تان است. نگران نباشید، نکات 
مورد بحث در این مقاله برای بهبود وضعیت‎تان مناس��ب است. اگر هم در این میان به مشکل 
خوردید، کافی اس��ت با ما در ارتباط باشید. کارشناس‎های ما در روزنامه فرصت امروز همیشه 
آماده تعامل س��ازنده با ش��ما و بهبود اوضاع بازاریابی‎تان هستند. پس تعارف را کنار گذاشته و 

با ما در ارتباط باشید.
منابع:

steps-to-revive-your-marketing--7/https://thepearlcollective.com
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