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توضیح وزیر راه و شهرسازی درباره مالیات بر خانه‌های خالی و سامانه ملی املاک

 آغاز ثبت نام
»طرح ملی مسکن«

فرصت امروز: دولت حس��ن روحانی در حالی شش��مین س��ال کاری خود را پشت س��ر می‌گذارد که طرح‌های 
مس��کنی دولت تاکنون به نتیجه مطلوبی نرس��یده و رشد قیمت مسکن هم غیرقابل باور بوده است، به طوری که 
میانگین قیمت مس��کن از متری 3 میلیون تومان در ش��هر تهران به بیش از 12 میلیون تومان رس��یده و چهار 
برابر شده است، اما جهش یا بهتر است بگوییم پرواز قیمت‌ها در حوزه مسکن در شرایطی رخ داده که دولت در 
سال‌های گذش��ته با اجرای طرح‌هایی مانند »بازآفرینی شهرها و بافت‌های فرسوده«، »مسکن اجتماعی«، » وام 
زوجین« و »اتمام پروژه مسکن مهر و واگذاری آنها« تلاش کرده است به بازار مسکن سامان دهد، اما در عمل...

»ریال« جان گرفت »دلار« بی‌رمق شد

 گزارش ارزی همتی
از افزایش ۲۱درصدی قدرت پول ملی
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ارتباط قیمت جهانی طلا و نفت چگونه قطع شد؟

جدایی طلا از نفت به روایت »اویل پرایس«

پوشش خبری آنلاین مراسم‌های کاری با توییتر
   تکنیک‌های موفقیت تبلیغات گوگل‌ادز
حل مساله خلاقانه از مسیر تفکر طراحی

تولید محتوا از طریق تلفن همراه
Space Selfie بررسی کمپین تبلیغاتی

تکنیک‌های تولید محتوای بصری در شبکه‌های اجتماعی

8 تا 16

مدیریت و کسب‌و‌کار

علی بابا گزارش مالی 3 ماهه دوم 
۲۰۲۰ را منتشر کرد:

رشد تجارت الکترونیک و 
محاسبات ابری

5
در حالی که قرار بود دو باش�گاه اس�تقلال و پرس�پولیس تا 

پایان ش�هریور امس�ال به بخش خصوص�ی واگذار 
شوند، اما هنوز سرخابی‌ها صورت‌های مالی ...

2 شرط مهم سازمان بورس برای واگذاری استقلال و پرسپولیس

 عقبگرد سرخابی‌ها
برای واگذاری در بورس

یادداشت
خروج از رکود تورمی چه 

زمانی اتفاق می‌افتد؟

ح��دود ی��ک دهه اس��ت که 
ایران عملک��رد مطلوبی  اقتصاد 
را تجربه نک��رده و درگیر رکود و 
تورم بوده است. اقتصاد کشور در 
دهه ۹۰ دو رکود عمیق را تجربه 
ک��رد. در ظاهر، فصل مش��ترک 
هر دو رک��ود و تحریم ب��ود. اما 
یک ویژگی مش��ترک دیگر نیز 
در ه��ر دو رک��ود، قابل ملاحظه 
اس��ت. نقش س��رمایه در این دو 
بازه زمانی بس��یار مشهود است. 
حافظ��ه تاریخی اقتص��اد ایران 
حکای��ت از آن دارد ک��ه بیش از 
دهه ۹۰، وضعیت سرمایه‌گذاری 
مطلوب بوده اس��ت. در اصطلاح 
رایج رکود زمانی شروع می‌شود 
که ن��رخ رش��د اقتص��اد از نرخ 
رشد بلندمدت کمتر شود. روند 
بلندم��دت اقتص��اد در دهه‌های 
اخیر در یک نگاه بدبینانه رش��د 
تولی��د با ن��رخ متوس��ط حدود 
2درص��د در س��ال بوده اس��ت، 
بنابراین کاهش حدود ۷درصدی 
تولی��د ناخال��ص در س��ال‌های 
۱۳۹۱ و ۱۳۹۲ به معنای شروع 

رکود عمیق می‌توانسته باشد.
ب��ه اعتقاد کارشناس��ان، علت 
اصل��ی دو رک��ود اخی��ر، تاثی��ر 
همزم��ان تحریم‌های بین‌المللی 

بر عرض��ه و تقاضا بوده 
2است. از سوی...
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رئیس‌جمهور آمریکا چند ماه بعد از بازگرداندن تحریم‌ها علیه ایران و در جریان تلاش اروپایی‌ها برای پایداری 
برجام، در یکی از سخنرانی‌هایش اعلام کرد که فرانسوی‌ها خودروهای خود را به ایران می‌فروشند و به همین دلیل 
به دنبال حفظ توافق با ایران هستند. همین اظهارنظر کافی بود تا فشار تحریم‌ها بر صنعت خودرو افزایش یابد و 
خودروسازان فرانسوی ارتباطات غیرمستقیم خود را نیز با خودروسازان ایران قطع کنند. آنها با همان فرمان اولیه 
خروج از برجام و قبل از آغاز عملی تحریم‌ها، چمدان‌های خود را بستند و بازگرداندن سرمایه خود را آغاز کردند تا 
یک بار دیگر همان رویدادهای ابتدای دهه 90 تکرار شود. با این وجود در دوره قبلی تحریم‌ها برخی راه‌های تأمین 
قطعات از طریق قطعه‌سازان وابسته به خودروسازان فرانسوی در چین امکان‌پذیر شده بود اما این بار همان راه‌های 
گریز نیز مسدود به نظر می‌آید. چه اینکه تولید خودروسازان ایرانی که در سال‌هاي 1395 و 1396 به آهنگ رشد 
مناسبی رسیده بود، بار دیگر وارد دوره نزول شد و در سال 1397 افت 40درصدی را تجربه کرد. مجموع تولید 
خودروسازان از یک میلیون و 535 هزار دستگاه در سال 1396 به 955 هزار دستگاه در سال 1397 تنزل یافت. 
کاهش عرضه خودرو، قیمت‌ها را افزایش داد و بازار غیررسمی را داغ کرد. افت ارزش پول ملی هم موجب شد تا 
عده‌ای بازار خودرو را برای سرمایه‌گذاری و حفظ دارایی‌های ریالی خود انتخاب کنند. زخم‌های کهنه نیز در این 
میان س��ر باز کرد تا مس��ئله قیمت‌گذاری و مالکیت دولتی هم دردسرساز شود و سخن از واگذاری بلوکی سهام 
دولت در خودروس��ازان به میان آید. به گزارش آینده‌نگر، بازار خودرو در س��ال 1397 وارد دورانی از رکود تورمی 
ش��د که تجربه آن را در س��ال‌های نزدیک داشت. تولید خودرو در سال 1390 به رکورد یک میلیون و 647 هزار 
دستگاه رسیده بود که تحریم‌های سخت از راه رسید و همان ابتدا افزایش نرخ ارز و افت ارزش پول ملی را رقم 
زد. بازار خودرو دگرگون شد و قیمت‌ها بعد از یک دوره طولانی ثبات که به واسطه روند دنباله‌دار رشد تولید طی 
یک دهه قبل از آن محقق شده بود، جهش بزرگی را تجربه کرد و بلافاصله روند نزولی توليد خودرو آغاز شد. در 
سال 1391 مجموع تولید خودرو در کشور با افت 44درصدی به 922 هزار دستگاه رسید. رکود ادامه یافت و در 
سال 92 مجموع تولید به 737 هزار دستگاه رسید که افت بالای 50درصدی را نسبت به سال 90 نشان می‌داد. 
صنعت خودروی ایران در فاصله دو سال به اندازه نصف خود کوچک شد. در سال‌های 93 و 94 اما صنعت خودرو 
تا حدودی از شوک تحریم خارج شد. خودروسازان با روش‌هایی که یکی از آنها در سال 1394، وام‌دهی گسترده 
دولت به خریداران خودرو بود، توانستند میزان تولید خود را به یک میلیون و 130 هزار دستگاه در سال‌های 93 
و 94 برسانند. در سال 1395 هم که اولین سال رهایی از تحریم‌ها بود، تولید خودرو وارد فاز صعودی شد. در این 
سال یک میلیون‌و 350 هزار دستگاه خودرو تولید شد. حالا همان روندی که در سال‌های 1391 و 92 با اعمال 
تحریم‌های همه‌جانبه علیه ایران رقم خورد، یک بار دیگر تکرار شد تا رکود تورمی شدید صنعت خودرو را فرا بگیرد. 
زیان خودروسازان و قطعه‌سازان ایرانی در این دوره افزایش یافته و شرایط برای آنها دشوارتر از گذشته شده است.

دوران خوش اما کوتاه
بعد از صنعت نفت که در س��ال 1394 بلافاصله بعد از امضای برجام، موفق ش��د تولید طلای سیاه را افزایش 
دهد و محموله‌های نفتی را به سوی بازارهای صادراتی روانه کند، صنعت خودرو بود که توانست قدم‌های جدیدی 
را برای برقراری همکاری‌های بین‌المللی بردارد. ماه‌ها پیش از نهایی‌ش��دن توافق هسته‌ای و هم‌زمان با مذاکرات 
دیپلمات‌ها، رفت و آمد مدیران خودروسازی‌های ایران و فرانسه آغاز شده بود. به همین دلیل بود که با فاصله کمی 
پس از اجرای توافق هسته‌ای ایران و شش قدرت جهانی، قراردادهای تولید خودروهای جدید در ایران با برندهای 
پژو، سیتروئن و رنو به امضا رسید. صنعتی که در سال 1394 با پمپاژ وام ارزان در طرح خروج از رکود، به سختی 
از افول تولید رهایی یافته بود و روزگار ناخوشایندی را سپری می‌کرد به‌یکباره خون تازه‌ای در رگ‌هایش جریان 
یافت و امید در آن زنده شد. قرارداد ایران خودرو با پژو برای تولید محصولات جدید این برند فرانسوی با خودروهای 
پژو 310 و پژو 2008 آغاز ش��د. س��ایپا با سيتروئن س��ر تولید خودروی c3 تفاهم کرد و رنو با سازمان گسترش 
قرارداد مس��تقلی به امضا رس��اند که به راه‌اندازی خط تولید و کارخانه رنو در ایران منجر می‌ش��د. خودروسازان 
توانستند پیش از راه‌اندازی خطوط تولید جدید، قطعه‌های موردنیاز برای تولید مدل‌های قبلی نظیر پژو 206، پژو 
207، تندر 90 و چند خودروی دیگر را تأمین کنند و خودروی س��اندرو نیز که از چند س��ال قبل گام‌هایی برای 
تولید آن برداشته شده بود، در این دوره به تولید رسید تا اولین محصول پسابرجامی صنعت خودرو لقب بگیرد. 
از همین رو تولید خودرو در ایران قبل از آنکه محصولات جدید به بازار بیاید، افزایش یافت و همه تقاضای بازار را 
پوش��ش داد. خودروسازان با روش‌های فروش بلندمدت و اقساطی سعی می‌کردند راهی برای فروش خودروهای 
تولیدی پیدا کنند. خریداران اما منتظر مدل‌های جدید و به‌روز بودند چه آنکه بعد از 10 سال تحریم و تکرار تولید 
مدل‌های قدیمی، قرار بود تنوعی ایجاد ش��ود و خودروهای روز اروپا وارد بازار ایران ش��ود. قول و قرار محکمی با 
فرانسوی‌ها گذاشته شد به طوری که حتی این بار قراردادها برمبنای انتقال فناوری به ایران تنظیم شد و قرار بود 
در خودروهای جدید، رفته‌رفته وابستگی به قطعات وارداتی کاسته شود و قطعه‌سازان ایرانی به تولید تمام نیازهای 

صنعت خودرو دس��ت بزنند. مسیر طراحی‌شده آنچنان امیدوارکننده بود که دیگر خودروهای رایج تولیدی طی 
دهه اخیر مورد استقبال قرار نمی‌گرفت و بازار در انتظار مدل‌های جدید بود. سرمایه‌گذاری شرکت‌های فرانسوی 
انجام شد و تولیدات تازه به مرحله نهایی رسیده بود که ناگهان ماه عسل صنعت خودرو پایان رسید. رئیس‌جمهور 
آمریکا معادلات را بر هم زد و با خروج از برجام بار دیگر دوران تحریم‌ها آغاز شد. این بار کشورهای اروپایی، آمریکا 
را همراهی نکردند اما شرکت‌های اروپایی به خواست دونالد ترامپ تن دادند و بلافاصله فعالیت‌های‌شان در ایران 
را تعلیق کردند. یادگار حضور دوساله آنها در صنعت خودروی ایران طی این دوره جدید، نمونه‌هایی از خودرو پژو 
2008 و س��یتروئن c3 بود که توس��ط ایران خودرو و سایپا تولید شد تا با سه برابر قیمت واقعی در خیابان‌ها راه 
بروند و آینه حس��رت صنعت خودرو و مصرف‌کنندگان باشند. شرایط تحریم دقیقاً به مانند آنچه در ابتدای دهه 
90 رقم خورد، تکرار شد و صنعت خودرو در همان مسیر قرار گرفت. تولید همان مدل‌های قدیمی هم با کاهش 
و حتی توقف مواجه ش��د تا دسترسی به همان پژوهای 20 س��ال پیش هم برای خریداران، آرزو شود. صف‌های 
طولانی خرید، هجوم به س��ایت خودروسازان و افزایش قابل توجه قیمت در بازار و کارخانه، نه‌فقط وضعیت بازار 
خودرو را آشفته ساخت که این صنعت بزرگ را به گرفتاری عظیم کشاند؛ صنعتی که با وجود بزرگی و تاثیرگذاری 
قابل توجه بر تولید ناخالص داخلی، آنچنان بدنام اس��ت که کسی ناقص ماندن تعداد زیادی خودرو در پارکینگ 
خودروسازان را باور نمی‌کند و آن را نقشه‌ای برای کاهش عرضه و بالا ماندن قیمت‌ها می‌دانند. این در حالی است 
که 160 هزار خودروی ناقص در انتظار رسیدن قطعه و اتمام مرحله تولید هستند. این موضوع به خواب سرمایه 

12 هزار میلیارد تومانی منجر شده است.
تولید خودروی جدید در شرایط تحریم

در این میان پس از مدت‌ها یک خبر امیدوارکننده در صنعت خودرو پیچید که البته کس��ی آن را جدی نگرفت. 
ایران خودرو اعلام کرده است که می‌خواهد به تولید پژو 301 که از محصولات جدید در برنامه تولید مشترک خودرو با 
فرانسه بود، دست بزند؛ مسئله‌ای که ابهام‌های زیادی به دنبال خود دارد. اولین ابهام آن این است که وقتی خودروسازان 
در تأمین کامل قطعات خودروهای قدیمی نظیر پژو 206 و پارس بازمانده‌اند، چگونه می‌خواهند محصول جدیدی را که 
میزان داخلی‌سازی قطعات آن تا پیش از اعمال تحریم‌ها به 20درصد هم نمی‌رسید، تولید کند. از طرف دیگر معلوم 
نیست چگونه خودروساز فرانسوی در شرایط تحریم اجازه می‌دهد این خودرو بدون حضور آنها و بدون آنکه سهمی از 
منافع آن ببرند، در ایران تولید شود. مگر آنکه در پشت پرده، روابطی در کار باشد که به همکاری واسطه خودروساز 
فرانس��وی با ایران خودرو مرتبط باش��د. همان روابطی که در سال‌های ابتدایی دهه 90 و پیش از امضای برجام برای 
تولید خودروهای تندر و پژو در ایران وجود داشت، اما کسی از آن مطلع نبود. شاید قرار است قطعات از طریق واسطه‌ها 

برسد و تولید پا بگیرد. مقامات ایران خودرو اعلام کرده‌اند که پژو 301 با استفاده از توان داخل به تولید می‌رسد.
چشم‌انداز صنعت خودرو در سال‌های آینده

بررس��ی‌ها نشان می‌دهد همه‌چیز به مانند دوره گذشته تحریم‌ها در ابتدای دهه 90، جریان دارد. رویدادهای 
سال‌های 91 و 92 عیناً در حال تکرار در سال‌های 97 و 98 است. کاهش تولید، افزایش تقاضا و جهش قیمت، 
محصول تحریم در هر دو دوره بوده اس��ت. اگر همان مس��یر ادامه داشته باشد، می‌توان آنچه را در دو سال آینده 
به فرض عدم تغییر ش��رایط سیاس��ی، اتفاق می‌افتد از روی س��ال‌های 93 و 94، پیش‌بینی کرد. اگر قرار باش��د 
سیاس��ت‌گذاران و مدیران صنعت خودرو، ابتکار جدیدی را برای تغییر دادن ش��رایط به خرج ندهند، باید منتظر 
ماند تا خودروس��ازان با عبور از شوک تحریم‌ها، بعد از یافتن راه‌های جدید تأمین قطعات و دریافت حمایت‌های 
دولتی بتوانند افزایش نس��بی تولید را در س��ال‌های 1399 و 1400 محقق سازند. این افزایش تولید در شرایطی 
اتفاق خواهد افتاد که تقاضا در بازار کاهش خواهد یافت چراکه به واس��طه هیجان ایجادش��ده در بازارها طی دو 
سال اخیر، عموم تقاضاها فعال شده و سرمایه‌ها به میدان آمده است. در این شرایط در دو سال آینده رفته‌رفته 
از تقاضا کاسته خواهد شد چراکه اثر کاهش قدرت خرید نیز بر بدنه مشتریان خودروسازان ایرانی که حقوق‌بگیر 
هستند، نمایان خواهد شد. از این رو روندی معکوس اتفاق خواهد افتاد که این بار خودرو برای عرضه وجود دارد 
اما مشتری کافی برای آن نیست. آنچه در سال 1394 یعنی سه سال بعد از آغاز تحریم‌های سخت، اتفاق افتاد 
ناشی از همین رویه بود. رکود حاکم بر اقتصاد ایران به واسطه افت قدرت خرید، آنچنان ریشه دوانده بود که دولت 
برای ایجاد تحرک در آن طرح تحریک تقاضا را به کار گرفت. اعطای وام ارزان با شرایط آسان به خریداران خودرو 
مهم‌ترین و تنهاترین بخش اجراش��ده از این طرح لقب گرفت که به فروش بیش از 100 هزار دستگاه خودرو در 
فاصله زمانی کوتاه انجامید. دولت سعی کرد با این طرح، نرخ رشد اقتصادی را از ورود به منطقه زیر صفر نجات 
دهد اما در نهایت این اتفاق نیز رخ داد و رشد اقتصادی در آن سال منفی ماند. اگر همان مسیر گذشته و سناریوی 
حاکم بر دوره قبل تحریم‌ها، تکرار شود، باید در سال 1400 منتظر طرح‌های تحریک تقاضا برای فروش خودرو 
و خالی کردن انبار خودروسازان بود؛ انباری که فعلًا با خودروهای ناقص پر شده و سرمایه‌ها بر زمین مانده است. 

صنعت خودرو چگونه در دهه 90 با دو موج تحریم روبه‌رو شد؟

سایه تحریم بر خودروسازی ایران
عملکرد مثبت بانک پاسارگاد همسو با شفاف‌سازی

رش��د 132.18درص��دی درآم��د غیرمش��اع تس��هیلات اعطای��ی، افزای��ش 75درص��دی درآم��د کارم��زد و 
رش��د12.11درصدی جذب منابع، بخشی از نتایج عملکرد مثبت بانک ‌پاسارگاد نسبت به دوره‌ میانی شش ماهه 
س��ال 97 ‌بوده ‌اس��ت و این عملکرد مثبت، زمینه انتش��ار زودتر از موعد صورت‌های مالی حسابرسی‌نشده بانک 

پاسارگاد در کدال سازمان بورس را فراهم کرد.
ب��ه گ��زارش عصر ایران، یکی از مهمترین رویکردهایی که می‌تواند منجر به موفقیت فعالیت بانک‌ها در مس��یر 
سیاس��ت‌های کلان اقتصادی کش��ور شود، عملکرد شفاف و ارائه اطلاعات براساس قوانین و مقررات است. یکی از 
این الزامات، انتشار صورت‌های مالی حسابرسی‌نشده بانک در کدال سازمان بورس است که بانک پاسارگاد پیش 
از موعد مقرر اقدام به انتش��ار آن کرده ‌اس��ت. با آگاهی از جزییات عملکرد شش ماهه نخست سال 98 و با توجه 
ب��ه EPS اعلام��ی بانک که به مبلغ 151ریال در گزارش تدوین ش��ده، در گزارش حاضر به نقاط قوت عملکردی 

پرداخته می‌شود.
ب��ا توج��ه به اینکه رعایت تم��ام قوانین و مقررات بازار بین بانکی و کفایت مناب��ع نزد بانک‌ مرکزی از مقدمات 
بانکداری است، بانک پاسارگاد در چند سال اخیر ضمن تأکید بر اجرای مصوبات و مقررات بانک مرکزی و شورای 
پول و اعتبار به کفایت منابع نیز نگاه ویژه‌ای داش��ته؛ به گونه‌ای که نه‌تنها نزد بانک مرکزی بدهکار نش��ده، بلکه 

پشتیبان سایر بانک‌ها در زمینه کسری منابع نیز بوده است.
افزایش 75درصدی درآمد کارمزد نسبت به دوره میانی شش ماهه سال 97 از دیگر دستاوردهای بانک‌ پاسارگاد 
بوده است. با وجود اینکه تا حدودی تحریم‌ها موجب رکود در بازار کالا و خدمات شده بود و پیش‌بینی می‌شد این 
موضوع تراکنش‌های مالی و... را نیز تحت تأثیر قرار دهد، اما عملکرد بانک پاسارگاد که متکی بر اعتماد مشتریان 
‌است، در شش ماهه نخست سال 97، افزایش 100درصدی کارمزد ضمانت‌نامه‌های صادره و افزایش 93درصدی 
کارمزد پرونده‌های اعتباری مشتریان و افزایش کارمزد عملیات ارزی را نشان می‌دهد که بیانگر همت و اراده بانک 
پاس��ارگاد در کسب درآمدهای غیرمش��اع بوده است. از سوی دیگر، در بخش درآمد غیرمشاع تسهیلات اعطایی، 
بانک افزایش 132.18درصدی داش��ته که ناش��ی از عملکرد بهینه در بخش فعالیت‌های ریالی و ارزی مربوط به 

وجه التزام بدهکاران اعتبارات اسنادی و ضمانت‌نامه‌های تسهیلات ارزی بوده است.
نباید فراموش کرد که بانک پاس��ارگاد به عنوان یکی از موتور‌های محرک توس��عه اقتصادی با تکیه بر سوخت 
اصلی این موتور که همان گنجینه اعتماد عمومی و مردمی است، وجوه سپرده‌گذاران را در چرخه تولید، صنعت 
و کش��اورزی به جریان انداخته و زمینه ایجاد ارزش‌افزوده و افزایش تولید ناخالص داخلی را فراهم کرده اس��ت 
و این مهم به‌دس��ت نمی‌آمد مگر با جلب اعتماد مردمی. با این پش��توانه، بانک پاس��ارگاد توانسته ‌است در بخش 
ج��ذب منابع با تدابیری که از س��وی مدیران عالی‌رتبه بانک انجام گرفته، رش��د12.11درصدی را در دوره‌ مالی 
تجربه کند. در این راس��تا، بانک به وکالت از س��وی مردم، س��پرده‌های آنان را جمع‌آوری، منابع استحصالی را با 
انعقاد قراردادهای متکی به عقود اس�المی در اختیار س��رمایه‌گذاران و کارآفرینان قرار داده است تا کشور از پیچ 

رکود و تحریم عبور کند.
همچنین کاهش هزینه بهای تمام‌شده پول از 18.35درصد به 16.88درصد )هزینه‌ای که بابت سود سپرده‌ها 
پرداخت می‌ش��ود( از دیگر اقداماتی بوده اس��ت که بانک پاسارگاد در دو سال اخیر با تغییر پورتفولیوی از جذب 
منابع گران‌قیمت به سمت جذب منابع ارزان‌قیمت، رویکرد جدیدی را پیش گرفته و در تحقق اهداف این بخش 

نیز موفق بوده است.

مجید سلیمی‌بروجنی
تحلیلگر اقتصادی



ط�ال و نف��ت که بیش از ه��ر کالای دیگری در بازاره��ای جهانی رصد 
می‌ش��وند، از چندین دهه قبل معمولاً از لحاظ قیمتی حرکتی هماهنگ 
داشته‌اند، اما مدتی است که این هماهنگی به هم خورده و راه طلا و نفت 
به ‌نوعی از یکدیگر جدا ش��ده اس��ت. در ماه‌های اخیر قیمت طلا مسیری 
صع��ودی را پیموده اما بهای نفت رو به کاهش بوده اس��ت، به طوری که 
قیمت طلا 23درصد در یک س��ال گذش��ته افزایش یافته، اما قیمت نفت 
س��بک تگزاس در همین دوره با کاهش 12درصدی مواجه شده است. در 
چنین ش��رایطی یک س��ؤال بزرگ در ذهن معامله‌گران بازارهای جهانی 
ایجاد ش��ده اس��ت؛ اینکه آیا جدایی اخیر طلا و نفت صرفاً موقتی است یا 

اینکه آنها برای همیشه از هم جدا شده‌اند؟
ب��ه گزارش »اوی��ل پرایس«، افزایش قیمت نفت باع��ث افزایش هزینه 
تولی��د و حمل‌ونقل س��ایر کالاها می‌ش��ود و به همین دلی��ل معمولاً به 
رش��د ش��اخص قیمت مصرف‌کننده می‌انجامد. در این میان بحران‌های 
ژئوپلیتیک��ی و اخت�الل در عرضه نفت –مانند آنچه اخی��راً پس از حمله 
پهپادی به تأسیسات نفتی شرکت سعودی آرامکو اتفاق افتاد- به افزایش 
قیم��ت نفت کمک می‌کنند. افزایش قیمت نفت معمولاً به ش��کل‌گیری 
دوره‌ای از تورم بالا و کاهش رشد اقتصادی منجر می‌شود و در نتیجه این 
فعل‌وانفعالات، طلا نیز به‌عنوان یک س��پر رایج در برابر تورم و پناهگاهی 
امن برای س��رمایه‌گذاران با افزایش تقاضا مواجه ش��ده و قیمتش افزایش 
می‌یابد. به عبارت دیگر، در دوره‌های گذشته افزایش یا کاهش قیمت نفت 
و طلا معمولاً هم‌زمان اتفاق می‌افتاد؛ هرچند هیچ‌یک از آنها مستقیماً بر 

دیگری تأثیر نداشت.
اما به نظر می‌رسد این رابطه اخیراً به هم خورده باشد؛ در یک سال اخیر 
قیمت طلا 23درصد افزایش یافته اس��ت اما قیمت نفت سبک تگزاس در 
همین دوره با کاهش 12درصدی مواجه ش��ده است. حتی حمله گسترده 
به تأسیس��ات نفتی شرکت سعودی آرامکو که به کاهش 5درصدی عرضه 
جهانی نفت منجر شد و رکورد کاهش یک‌روزه عرضه نفت در تاریخ صنعت 

نفت جهان را شکس��ت نی��ز تنها برای یک روز معاملات��ی قیمت نفت را 
افزایش داد و درنهایت کمکی به افزایش پایدار قیمت نفت نکرد.

چرا بازار نفت این‌گونه شده است؟ واقعیت این است که به نظر می‌رسد 
بازار نفت دیگر به نگرانی‌های ژئوپلیتیکی توجه چندانی نش��ان نمی‌دهد. 
عرض��ه فراوان نفت و رش��د اندک تقاضای آن طی س��ال‌های اخیر باعث 
ش��ده است که بازار در برابر خبرهایی که در مورد ریسک‌ها عرضه منتشر 
می‌شوند، بی‌تفاوت عمل کند. بازار نفت دیگر اسیر احساسات و هیجانات 
نیس��ت و عوامل بنیادی کنترل این بازار را به دس��ت گرفته‌اند. در مقابل، 
طلا همچنان به‌طور کامل تحت تأثیر احساس سرمایه‌گذاران و معامله‌گران 
نس��بت به آینده است. در چند دهه گذش��ته تغییرات قیمت طلا و نفت 
معم��ولاً در یک جهت بوده و تنها برخی اتفاقات باعث واگرایی موقت آنها 
می‌ش��ده است، اما این بار واگرایی قیمت طلا و نفت مدت زیادی به طول 
انجامیده است و تنها در صورتی این واگرایی رفع می‌شود که یا قیمت طلا 

سقوط کند و یا قیمت نفت به میزان قابل‌توجهی افزایش یابد.
طی 25 سال اخیر نسبت قیمت طلا به قیمت نفت سبک تگزاس به‌طور 
متوس��ط 15.8 بوده است یعنی معامله‌گران می‌توانس��ته‌اند به ازای یک 
اونس طلا، 15.8 بش��که نفت سبک تگزاس خریداری کنند. البته نسبت 
قیم��ت طلا به نفت در این 25 س��ال چندین ب��ار به‌طور موقت جهش یا 
س��قوط داشته است؛ مثلًا در سال 2005 که قیمت نفت به‌شدت افزایش 
یافت اما قیمت طلا تقریباً بدون تغییر ماند،‌ این نس��بت به 6.2 رسید. در 
اوایل س��ال 2016 نیز سقوط قیمت نفت و ثبات نسبت قیمت طلا باعث 

شد که این نسبت به 47.6 برسد.
در س��ال جاری میلادی نس��بت قیمت طلا به نفت به‌طور متوسط 24 
بوده است. هم‌اکنون )اوایل نوامبر-اواسط آبان( نیز هر اونس طلا با قیمتی 
معادل 27 بش��که نفت سبک تگزاس در بازار معامله می‌شود و این یعنی 
نس��بت قیمت طلا به نفت حدود 71درصد بالاتر از میانگین 25 ساله آن 
است. در چنین شرایطی آیا شانسی برای بازگشت این نسبت به میانگین 

بلندمدت آن وجود دارد؟
بای��د اذعان کرد که رون��د قیمتی نفت چندان خوب نیس��ت. افزایش 
قابل‌توجه تولید نفت در آمریکا طی شش سال اخیر به ظهور یک ابرقدرت 
نفتی جدید منجر ش��ده اس��ت؛ ابرقدرتی که برخلاف سایر ابرقدرت‌های 
نفت��ی، کمتر در برابر تنش‌های ژئوپلیتیکی آس��یب‌پذیر اس��ت. افزایش 
صادرات نفت آمریکا بخش��ی از نگرانی‌های همیشگی درباره ریسک‌های 
عرضه در بازار نفت را رفع کرده و به مانعی برای افزایش قیمت نفت تبدیل 
شده اس��ت. در حال حاضر قدرت عرضه نفت شیل و افزایش نگرانی‌ها از 
تضعیف روند رشد تقاضای جهانی نفت بیش از عوامل ژئوپلیتیک بر بازار 
نفت تأثیر می‌گذارند. معلوم نیس��ت که ای��ن وضعیت در بازار نفت تا چه 
م��دت ادامه خواهد یافت و چقدر طول خواهد کش��ید که عوامل روانی و 

ژئوپلیتیکی بار دیگر قدرت خود را در بازار نفت نشان دهند.
ب��رای طلا اما اوضاع کاملًا متفاوت اس��ت. بانک‌ه��ای مرکزی جهان به 
س��مت سیاست‌های انبساطی و احتمالاً »تسهیل کمی« حرکت می‌کنند 
و این می‌تواند چش��م‌انداز طلا را روش��ن‌تر از قبل کند. در ماه س��پتامبر 
آغاز مرحله نخست سیاست تس��هیل کمی در منطقه یورو از سوی بانک 
مرکزی اروپا )ECB( افزایش قیمت طلا و رسیدن آن به سقف شش‌ساله 
را به دنبال داشت. در آمریکا نیز فدرال رزرو )بانک مرکزی آمریکا( اگرچه 
توجه چندانی به خواسته‌های دونالد ترامپ مبنی بر رساندن نرخ بهره به 
حد صفر یا منفی نشان نمی‌دهد، اما اخیراً برنامه‌ای را آغاز کرده است که 
در قالب آن ماهانه 60 میلیارد دلار اوراق خزانه دولتی منتش��ر می‌کند. از 
طرفی نرخ بهره پایه در آمریکا نیز از اواس��ط تابستان سال جاری تاکنون 
طی س��ه مرحله مجموع��اً به میزان 0.75درصد کاهش یافته اس��ت. این 
تحولات همه به افزایش قیمت طلا و بهبود چشم‌انداز آن کمک می‌کنند.

با این ش��رایط به نظر می‌رس��د واگرایی قیمت طلا و نف��ت فعلًا ادامه 
خواهد یافت. بدین ترتیب معامله‌گران فعلًا نمی‌توانند در معاملات خود در 

بازارهای طلا و نفت روی ارتباط قیمتی آنها حساب کنند.

ارتباط قیمت جهانی طلا و نفت چگونه قطع شد؟

جدایی طلا از نفت به روایت »اویل پرایس«

صنعت برق در ایران یکی از بزرگ‌ترین و پرُاهمیت‌ترین صنایع کش��ور برشمرده 
می‌ش��ود و هرگونه تغییرات در این صنع��ت پیامدهای اقتصادی، اجتماعی و حتی 
سیاس��ی گسترده‌ای خواهد داشت. با این وجود اما این صنعت درحال حاضر، حال 
و روز خوش��ی ندارد و به اعتقاد مرکز پژوهش‌های مجلس، با بحران جدی روبه‌رو 
اس��ت. این بحران ناش��ی از عوامل بیرونی و کلان اقتصادی مانند تغییرات نرخ ارز، 
مشکلات ناشی از تحریم‌ها و افزایش تورم و... بوده که این عوامل خارج از اختیارات 
مدیران حوزه برق است. عوامل بحران‌زای داخلی صنعت برق نیز شامل پایین بودن 
نرخ تعرفه برق و غیرکارشناس��ی بودن آن، بدهی‌های انباشته وزارت نیرو که ناشی 
از واگذاری‌های غیراصولی دارایی‌های اصلی صنعت برق، تغییرات ناقص ساختاری 
در صنعت برق و نبود نقشه‌راه و برنامه‌ریزی مدون برای گذار از وضعیت فعلی است. 
مرکز پژوهش‌ها در جدیدترین گزارش خود با اشاره به اینکه ریشه تمام مشکلات 
و بحران‌ها در صنعت برق را باید در »بخش‌های سیاس��ت‌گذاری و مدیریتی« این 
صنعت جست‌وجو کرد، نوشته است: راه حل پایدار و عملی بهبود وضعیت موجود 
را بایستی در اصلاح و توسعه قوانین و مقررات و توسعه ساختارها و نظامات اجرایی 
جست‌وجو کرد. با بررسی ساختار صنعت برق ایران و مقایسه آن با این صنعت در 
سایر کش��ورها می‌توان دریافت، وجود نهادهای مس��تقل و قدرتمند تنظیم‌گر در 
سایر کشورها یکی از مهمترین تفاوت‌ها میان ساختار صنعت برق در ایران با سایر 

کشورهاس��ت. از مهمترین وظایف این نهاد می‌توان به تعیین کارشناس��ی ساختار 
تعرفه برق و نرخ‌های آن، ارزیابی هزینه‌های صورت‌گرفته و تطبیق هزینه‌های واقعی 
با قیمت تمام‌ش��ده برق اشاره داشت. همچنین این نهاد نظارت ویژه بر بازار برق و 
وضع مقررات مناس��ب را جهت حفظ رقابت در بازار برعهده خواهد داش��ت و نیز با 
قدرت اجرایی و تهیه اس��ناد قضایی مناس��ب برای ارائه به محاکم قضایی می‌تواند 
بر اجرای قوانین نظارت ویژه داش��ته و مرجع کارشناس��ی و رسیدگی به شکایات 

بازیگران مختلف بازار و شرکت‌های موجود در این صنعت باشد.
در بخ��ش دیگری از این گزارش با اش��اره به ضرورت رگولاتوری در صنعت برق 
ایران به اهمیت آن پرداخته ش��ده اس��ت: نهاد تنظیم مقررات در صنعت برق یکی 
از مهمترین ارکان تجدید س��اختار در کش��ورهای مختلف بوده و کمک شایانی به 
موفقیت تجدید س��اختار در این کشورها کرده است. متأسفانه در ایران چنین نهاد 
قدرتمند و مستقلی وجود نداشته و وزارت نیرو یا نهادهای وابسته به آن این وظیفه 
را برعه��ده دارند که این به ایجاد مس��ئله تعارض منافع دام��ن می‌زند. از آنجایی 
که س��هم بزرگی از تولید و بهره‌برداری سیستم برق کش��ور در اختیار وزارت نیرو 
است، این نهادها به هیچ عنوان صلاحیت انجام وظایف یک نهاد تنظیم‌گر مستقل 
و قدرتمند را ندارند. همچنین ش��ورای رقابت به عن��وان دیگر نهاد موجود در این 
زمین��ه در ش��رایط فعلی کارآمدی کافی به منظور اجرای مق��ررات در این حوزه و 

اعمال نظرات خود را ندارد بنابراین این ش��ورا نقش نهاد تنظیم مقررات مستقل یا 
ارکان رقابت را به خوبی اجرا نکرده اس��ت. اصلی‌ترین راه حل برون‌رفت از ش��رایط 
موجود برای صنعت برق را می‌توان ایجاد نهاد قانونگذار و تنظیم‌گر مستقل و قوی 

و همچنین توسعه قوانین کارا برای صنعت برق دانست.
شبکه برق ایران با تولید سالیانه حدود 300.000 تراوات ساعت انرژی و با بیش از 
900.000 کیلومتر خط انتقال و توزیع چهاردهمین شبکه بزرگ دنیا بوده و از این 
لحاظ هم‌ردیف کشورهایی همچون انگلستان، مکزیک، ترکیه، ایتالیا و اسپانیا است. 
ازسوی دیگر، صنعت برق دارای پشتوانه بزرگ فنی و مهندسی شامل صدها شرکت 
بزرگ و کوچک است که توانایی تأمین درصد بالایی از نیازهای شبکه برق کشور را 
از حیث طراحی، اجرا و بهره‌برداری دارند اما باوجود این پتانس��یل عظیم مشکلات 
مدیریتی و اقتصادی در سال‌های گذشته آسیب‌های بسیاری را به این صنعت وارد 
و آن را دچار بلاتکلیفی کرده اس��ت. برای مثال حجم بالای بدهی‌های این صنعت 
که در حال حاضر در حدود 30.000 میلیارد تومان برآورد می‌شود موجب تأخیر در 
پرداخت هزینه‌های برق تولیدی به نیروگاه‌ها و تعویق در اجرای برنامه‌های توسعه 
سیستم شده است. ازسوی دیگر، عدم پرداخت معوقات پیمانکاران و سرمایه‌گذاران 
خصوصی ب��ه ویژه در نیروگاه‌ه��ای بزرگ و نیروگاه‌ه��ای کوچک مقیاس موجب 

مشکلات عدیده‌ای برای این شرکت‌ها شده است.

وزی��ر ارتباط��ات قول داده بود تا هر جا که توان داش��ته باش��د ب��ا کلاهبرداری 
شرکت‌های خدمات ارزش افزوده مبارزه کند، حتی اگر بگویند او قاتل و فاسد است. 
او همین کار را هم انجام داد و یکشنبه‌شب سازوکاری را اعلام کرد که مردم بتوانند 
با س��ه حرکت از جزییات هزینه‌‌هایی که شرکت‌های »وس« طی سه سال گذشته 

روی دست آنها گذاشته‌اند، آگاه و از آنها شکایت کنند.
به گزارش ایرنا، عزم وزیر ارتباطات از زمانی برای پایان دادن به »وس« )خدمات 
ارزش افزوده( جزم ش��د که حضور س��تاره‌مربع‌ها در صدا و س��یما به یک مهمانی 
تبدیل شد و حتی در نظرسنجی یک برنامه نیز مردم بدون اینکه خودشان بدانند، 
به عضویت یک س��امانه درآمده و به یک برنامه رأی داده بودند. پس از افش��اگری 
از س��وی محمدجواد آذری جهرمی، در اس��فندماه سال گذشته مبارزه با این قبیل 

کلاهبرداری‌ها بیشتر شد.

وزی��ر ارتباط��ات دو ش��ب پیش به م��ردم اعلام ک��رد با گرفتن کد دس��توری 
#۶*۸۰۰*می‌توانند از چگونگی دریافت هزینه‌های ارزش افزوده که طی این مدت 
توسط شرکت‌های مختلف از آنها گرفته شده است، آگاهی پیدا کنند. آذری جهرمی 
در توئیتر خود اعلام کرد که امش��ب، شب تلخی برای کلاهبرداران است و از مردم 
خواس��ت برای اینکه بتواند حق آنها را از این ش��رکت‌ها بگیرد، با گرفتن این کد از 
می��زان پولی که از آنها دریافت ش��ده آگاهی پیدا کنند. مرحله بعدی که مجموعه 
وزارت ارتباط��ات برای افرادی که از طریق این خدمات متضرر ش��ده‌اند بازگش��ت 

هزینه‌های اخذ شده است.
برای ش��کایت کافی است یک پیامک رایگان به سرشماره ۸۰۰۷ ارسال کنید تا 
روند بازگش��ت هزینه‌هایی که از حساب‌تان کسر شده، به جریان بیفتد و پیگیری 
ش��ود. با ش��ماره‌گیری این کد می‌توانید ببینید طی سه سال گذشته، شرکت‌های 

ارزش اف��زوده چ��ه میزان هزینه بابت خدماتی که ش��اید از آنه��ا حتی اطلاع هم 
نداش��ته‌اید از شما دریافت کرده‌اند. مردم می‌توانند در صورت تمایل، نام شرکت‌ها 
و مبالغ تفکیکی که از حساب‌شان کسر شده را درخواست کنند تا در قالب پیامک 

رایگان برای‌شان ارسال شود.   
ستاره 800 مربع کدی اس��ت که مدتی قبل سازمان تنظیم مقررات 
برای قطع پیامک‌های مزاحم خدمات ارزش‌های افزوده و تبلیغاتی اعلام 
ک��رد و اکنون نیز ع��دد ۶ به این کد ussd )ارس��ال پیام از طریق کد 
دس��توری(  اضافه ش��ده و قابلیت این را دارد که ب��ه کاربر اعلام کند، 
برای هر خدمت ارزش افزوده چه میزان پولی از او دریافت ش��ده است. 
پیگیری این ش��کایات نیز طبعا در س��ازمان تنظیم مق��ررات به عنوان 

رگولاتوری این حوزه دنبال خواهد شد.

مرکز پژوهش‌های مجلس بررسی کرد

ضرورت تأسیس رگولاتور مستقل در صنعت برق

سازوکار ‌3مرحله‌ای برای بازگشت پول‌های بازار »وس«

کد را بگیر، جزییات کلاهبرداری را ببین و شکایت کن

یادداشت

خروج از رکود تورمی چه زمانی اتفاق می‌افتد؟

حدود یک دهه است که اقتصاد ایران عملکرد مطلوبی را تجربه نکرده 
و درگی��ر رکود و تورم بوده اس��ت. اقتصاد کش��ور در دهه ۹۰ دو رکود 
عمی��ق را تجربه کرد. در ظاهر، فصل مش��ترک ه��ر دو رکود و تحریم 
بود. اما یک ویژگی مش��ترک دیگر نیز در ه��ر دو رکود، قابل ملاحظه 
اس��ت. نقش س��رمایه در این دو بازه زمانی بسیار مشهود است. حافظه 
تاریخی اقتصاد ای��ران حکایت از آن دارد که بیش از دهه ۹۰، وضعیت 
سرمایه‌گذاری مطلوب بوده اس��ت. در اصطلاح رایج رکود زمانی شروع 
می‌ش��ود که نرخ رشد اقتصاد از نرخ رش��د بلندمدت کمتر شود. روند 
بلندمدت اقتصاد در دهه‌های اخیر در یک نگاه بدبینانه رش��د تولید با 
نرخ متوس��ط حدود 2درصد در سال بوده است، بنابراین کاهش حدود 
۷درصدی تولید ناخالص در س��ال‌های ۱۳۹۱ و ۱۳۹۲ به معنای شروع 

رکود عمیق می‌توانسته باشد.
ب��ه اعتقاد کارشناس��ان، علت اصل��ی دو رکود اخی��ر، تاثیر همزمان 
تحریم‌های بین‌المللی بر عرضه و تقاضا بوده است. از سوی دیگر، تحریم 
باعث شد هزینه تولید افزایش یابد. تحریم نفت، خودروسازی و صنایع 
بزرگی همچون فلزات اساس��ی و پتروش��یمی در کن��ار افزایش هزینه 
مبادلات بانکی به کاهش تولید این بخش‌ها منجر ش��د. از طرف دیگر، 
تحریم برای تقاضا نیز پیام کاهش بازده سرمایه‌گذاری در تولید و کاهش 

درآمد خانوار در آینده را داشت.
خانواره��ا برای در امان ماندن از نوس��انات مصرف در آینده، تقاضای 
مصرف��ی خود را کاه��ش دادند تا کمی پس‌انداز هم داش��ته باش��ند. 
بنگاه‌ه��ای اقتص��ادی نیز با آگاه��ی از تبعات تحری��م خرید کالاهای 
سرمایه‌ای و سرمایه‌گذاری را کم کردند. به بیان دیگر، دو شوک منفی به 
عرضه و تقاضا در سال‌های ۱۳۹۱ و ۱۳۹۷ رکود توام با تورم را به دنبال 

داشت. این شرایط البته پایدار نخواهند ماند.
رکود ناش��ی از شوک‌های منفی به عرضه و تقاضا بنا بر تعریف گذرا 
و موقتی هس��تند. البت��ه دوره گذار می‌تواند خیلی طول بکش��د، ولی 
به‌هرحال اقتصاد به روند بلندمدت خود باز می‌گردد. نگرانی اصلی اما در 
مورد اثر ماندگار تحریم است که به کندی رشد اقتصادی پس از دوران 

گذرا و در بلندمدت است.
باید بین رکود گذرا و کند شدن روند بلندمدت رشد اقتصادی تمایز 
قائل شویم. اثر ماندگار تحریم از جنس دومی است. روند بلندمدت اقتصاد 
به رشد جمعیت، رشد سرمایه و رشد بهره‌وری عوامل تولید بستگی دارد. 
تحریم می‌تواند حداقل دو مورد اخیر را از نفس بیندازد. افزایش بهره‌وری 
در اقتصاد به مواردی مانند ارتقای س��طح تکنولوژیک، بهبود سازمانی 
فرآیند تولید و ارتقای دانش مدیریت پروژه‌ها و کس��ب‌وکارهای بزرگ 

وابسته است.
تحریم به محدودیت ارتباطات اقتصادی با دنیا و کند شدن روند این 
بهبودها منجر می‌ش��ود. همچنین کاهش رشد بهره‌وری به کند شدن 
رش��د سرمایه نیز می‌انجامد. افزایش س��رمایه‌گذاری نیازمند اطمینان 
نسبی شرکت‌ها از بازده بالای سرمایه‌گذاری است؛ آن هم نتیجه بهبود 
بهره‌وری است. سرمایه‌گذاری در نتیجه کند شدن رشد بهره‌وری کاهش 
می‌یابد. این هر دو مورد به کند شدن نرخ رشد بلندمدت اقتصاد ایران 

منجر می‌شود.
چند هفته پیش رئیس کل بانک مرکزی، رشد تولید ناخالص داخلی 
غیرنفت��ی فصل بهار را مثبت ۰.۴ درص��د اعلام کرد. برای آنکه بتوانیم 
در مورد امیدوارکننده بودن نرخ رش��د فصل اول قضاوت کنیم، نیازمند 
اطلاعات بیش��تری هستیم. اولین موردی که باید به آن دقت کرد، نرخ 
رشد بلندمدت اقتصاد ایران در سال‌های اخیر و فاصله آن با رشد فصل 
بهار اس��ت. اگر امیدواری را به معنای نزدیک ش��دن به روند بلندمدت 
اقتص��اد یا در اصطلاح خروج از رکود بدانی��م، در این صورت به راحتی 
نمی‌توان این عدد رشد را امیدوارکننده یا نشانه‌ای برای خروج از رکود 

دانست.
س��خنگوی دولت برای بهار ۹۸ رشد بخش کش��اورزی را ۶.۵درصد 
و رش��د بخش صنعت و معادن را صفر اعلام کرد. نرخ رش��د ۰.۴درصد 
تولی��د ناخالص داخلی غیرنفت��ی در کنار نرخ‌های رش��د اعلامی برای 
بخش کش��اورزی و صنعت و معدن به این معناست که در همین مدت 
تولید بخش خدمات کاهش یافته است. خدمات حدود ۶۵درصد تولید 
ناخالص داخلی غیرنفتی را تشکیل می‌دهد، بنابراین بخش عمده تولید 
ناخالص داخلی غیرنفتی همچنان در فصل بهار ۹۸ در حال کاهش بوده 
است. احتمالا رشد بالای بخش کشاورزی را نیز می‌توان بیشتر ناشی از 

بهبود شرایط آب و هوایی و افزایش بارندگی‌ها دانست.
با توجه به دو نکته بالا، تداوم افزایش عمق رکود و رشد مثبت تولید 
ناخالص داخلی در نتیجه شرایط مساعد آب و هوایی و رشد بالای بخش 
کش��اورزی در فصل بهار، امیدواری به بهبود ش��رایط اقتصادی بخش 
غیرنفتی کشور کمی عجولانه به نظر می‌رسد. امیدواری به شرایط آینده 
بخش غیرنفتی اقتصاد کشور نیازمند نشانه‌های قوی‌تری در بخش‌های 
صنعت و خدمات اس��ت، اما در مورد ادامه سال ۹۸ چه چیزی می‌توان 
پیش‌بینی کرد؟ برآورد فعلی این است که بخش کشاورزی در سال ۹۸ 
رشد بالایی را تجربه خواهد کرد. شرایط مناسب آب و هوایی و افزایش 
بارندگی‌ها، عامل اصلی رشد بالای این بخش در ماه‌های پیش رو خواهد 
بود. پیش‌بینی نیمه دوم سال ۹۸ کار چندان ساده‌ای نیست. از طرفی، 
بازارهای ارز، طلا و سکه باثبات، شاخص بورس در حال رشد آرام و تورم 
کمی کاهش یافته اس��ت. از سوی دیگر، تدوام تحریم‌ها و افت صادرات 
نفت همچنان ادامه دارد و کسری بودجه دولت و محدودیت‌های تامین 

مواد اولیه و کالاهای سرمایه‌ای وارداتی همچنان ادامه دارد.
تصور کنید کشوری که حدود ۱۰ سال با رکود تورمی دست و پنجه 
ن��رم کرده و همچنان با معضل تحریم‌ها درگی��ر بوده و دولتمردان هم 
برنامه جدی برای خروج از رکود تورمی و بالا بردن رشد اقتصادی ندارند 
و ب��رای عبور از تحریم‌ها نیز برنامه مدون��ی ارائه نکرده‌اند، حال چگونه 

می‌توان به خروج از این رکود سنگین در کوتاه‌مدت امیدوار بود؟
اینکه دولتمردان تلاش کنند به مردم نش��ان دهند که اوضاع امسال 
از س��ال گذشته باثبات‌تر شده، کمکی به رونق اقتصاد نخواهد کرد. ای 
کاش رئیس‌کل بانک ‌مرکزی آمارهای تکمیلی و کامل چند سال اخیر را 
برای همگان رونمایی می‌کرد که موجب شفافیت بیشتری برای مردم و 
کارشناسان شود. اقتصاد ایران برای خروج از این بن‌بست نیازمند برنامه 
اس��تراتژیک و اصولی و بلندمدت است؛ برنامه‌ای که ظاهرا با روحیات و 
محافظ��ه‌کاری بیش از حد مدیران فعلی، نمی‌توان به اجرای آن امیدی 

داشت.
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فرصت امروز: دولت حس��ن روحانی در حالی شش��مین س��ال کاری 
خود را پش��ت س��ر می‌گذارد که طرح‌های مس��کنی دول��ت تاکنون به 
نتیجه مطلوبی نرس��یده و رش��د قیمت مس��کن هم غیرقابل باور بوده 
اس��ت، به طوری که میانگین قیمت مس��کن از متری 3 میلیون تومان 
در ش��هر تهران به بیش از 12 میلیون تومان رس��یده و چهار برابر شده 
اس��ت، اما جهش یا بهتر اس��ت بگوییم پرواز قیمت‌ها در حوزه مسکن 
در ش��رایطی رخ داده که دولت در سال‌های گذشته با اجرای طرح‌هایی 
مانند »بازآفرینی ش��هرها و بافت‌های فرسوده«، »مسکن اجتماعی«، » 
وام زوجین« و »اتمام پروژه مس��کن مه��ر و واگذاری آنها« تلاش کرده 

است به بازار مسکن سامان دهد، اما در عمل راه به جایی نبرده است.
از همین رو، طرح جدیدی در حوزه مس��کن در دولت دوازدهم کلید 
خورده است با عنوان »طرح ملی مسکن« که بخشی از کارشناسان، آن 
را جایگزین »مسکن مهر« تلقی می‌کنند و طبق اعلام مسئولان وزارت 
راه و شهرسازی، ثبت نام آن از چند روز دیگر در 10 استان آغاز خواهد 
ش��د. با اینکه ابتدا قرار بود ثبت نام طرح ملی مس��کن از 15 آبان آغاز 
ش��ود، اما از آنجا که روز چهارش��نبه تعطیل رسمی است، این زمان به 

شنبه هفته آینده یعنی هجدهم آبان‌ماه موکول شده است.
ب��ه گفته وزیر راه و شهرس��ازی ای��ن وزارتخانه در اولی��ن قدم برای 
اجرایی‌شدن این طرح تفاهم‌نامه‌هایی با بنیاد مستضعفان، ستاد اجرایی 
فرمان امام‌خمین��ی)ره(، وزارت آموزش و پرورش، وزارت دفاع و وزارت 
تعاون، کار و رفاه اجتماعی برای خانه‌دار ش��دن شاغلان آنها امضا شده 
است. به‌گفته محمد اسلامی، همزمان با اجرای طرح اقدام ملی مسکن، 
احداث ۱۰۰هزار واحد مس��کونی برای نیروهای مسلح، طبق تفاهم‌نامه 

منعقدشده بین وزارت راه و وزارت دفاع هم در دستور کار قرار دارد.
اس�المی همچنین با اعلام اینکه‌ هرچه س��ریع‌تر سامانه ملی املاک 

باید راه‌اندازی شود، درباره راه‌اندازی این سامانه و اهمیتی که برای ثبت 
آمار دقیق خانه‌های خالی دارد، گفت: قانون‌گذار به درستی وزارت راه و 
شهرسازی را برای راه‌اندازی سامانه املاک و اسکان انتخاب نکرده است، 
چون تمامی اطلاعات راه‌اندازی س��امانه در اختیار این وزارتخانه نیست 
و کاری فراوزارتخانه‌ای محس��وب می‌ش��ود، بنابراین ب��ا توجه به اینکه 
قانون این تکلیف را برعهده وزارت راه گذاشته است باید هرچه سریع‌تر 
این کار توس��ط وزارت راه و شهرس��ازی و با همکاری سایر دستگاه‌ها و 

وزارتخانه‌های مرتبط انجام شود.  
دول��ت اما در طرح ملی مس��کن، تامین زمی��ن موردنیاز را برعهده 
خواهد داش��ت و بنیاد مس��کن ه��م با کمک چند دس��تگاه دولتی و 
غیردولتی کار س��اخت 400 هزار واحد مس��کونی را ظرف دو س��ال 
باقی‌مان��ده تا پایان کار دولت برعهده می‌گیرد. علاوه بر این س��اخت 
سالانه 200 هزار واحد مسکونی روستایی از دیگر بخش‌های این طرح 
اس��ت. همچنین در این طرح، این مهم دیده ش��ده که وزارت مسکن 
زمین موردنیاز را در اختیار گروه‌های متقاضی س��اخت که اهلیت آنها 

تایید شود، بگذارد.
ام��ا مس��کن ملی به چه کس��انی تعلق می‌گیرد؟ طب��ق اعلام وزارت 
راه و شهرس��ازی متقاضیان مس��کن ملی باید متأهل باش��ند، در همان 
ش��هری که تقاضای مسکن کرده‌اند، ساکن باشند و قبلا هم از امکانات 
و تسهیلات دولتی برای خرید واحدهای مسکونی استفاده نکرده باشند، 
اما نکته مهم درباره اجرای مس��کن ملی که همچنان اعلام نشده است، 
بحث مالی آن است؛ یعنی هنوز مشخص نیست که افراد متقاضی برای 
ثب��ت نام و دریاف��ت خانه چقدر باید پول پرداخ��ت کنند و در چه بازه 
زمانی؟ البته اجرای آزمایش��ی این طرح در استان کرمان نشان می‌دهد 
که دولت به متقاضیان در این ش��هر 75 میلیون تومان وام با نرخ س��ود 

18درصد پرداخت کرده اس��ت و بازپرداخت وام‌ها بعد از تحویل مسکن 
ش��روع خواهد شد و دوره بازپرداخت وام هم 10 ساله خواهد بود. البته 
به نظر می‌رسد که این شرایط برای بسیاری از شهرها از جمله شهرهای 
بزرگ به ش��کلی دیگر خواهد بود و باید با پیش‌پرداخت‌های س��نگین 

همراه باشد تا در عمل اجرایی شود.
در همی��ن زمینه، محمود محمودزاده سرپرس��ت معاونت مس��کن و 
س��اختمان وزارت راه و شهرسازی درباره ثبت نام طرح ملی مسکن در 
استان تهران گفت: قرار است به زودی ثبت نام متقاضیان دریافت واحد 
مس��کونی در شهرهای جدید اس��تان تهران را آغاز کنیم اما در این ۱۰ 
استانی که قرار است از شنبه آینده ثبت نام متقاضیان طرح ملی مسکن 

آغاز شود، استان‌های کوچک‌تر در اولویت قرار دارند.
او درباره اینکه آیا در این س��امانه، صرفا متقاضیانی که مشمول ۱۰۰ 
هزار واحد بنیاد مس��کن می‌ش��وند، می‌توانند ثبت ن��ام کنند یا اینکه 
متقاضیان طرح ملی مس��کن در بافت فرس��وده و ش��هرهای جدید نیز 
باید در همین سامانه نام‌نویسی کنند، گفت: این سامانه یکپارچه‌سازی 
ش��ده و تحت عنوان سامانه برنامه اقدام ملی، در تاریخ مذکور، به مردم 
اطلاع‌رس��انی می‌ش��ود تا همه مردم در آن ثبت نام کنند بنابراین تنها 

یک سامانه برای نام‌نویسی در طرح ملی مسکن خواهیم داشت.
وی درخص��وص اینکه آیا در پروژه‌های مش��ارکتی قرار اس��ت هزینه 
زمی��ن به ص��ورت یکجا از مردم اخذ ش��ود و به متقاضیان فش��ار وارد 
نمی‌کند نیز گفت: در این روش از مدل‌های مختلفی اس��تفاده می‌کنیم 
و در مدلی که مدل غالب اس��ت، هزینه‌های زمین بر مردم فشاری وارد 
نمی‌کن��د. ما مدل‌های متعدد و متنوعی داریم که بر س��ر قیمت زمین 
خیلی فکر ش��ده اس��ت که چه اتفاقی برای آنها رخ دهد این مشکل را 

برطرف کرده‌ایم و برای آن دیگر نگرانی وجود ندارد.

توضیح وزیر راه و شهرسازی درباره مالیات بر خانه‌های خالی و سامانه ملی املاک

آغاز ثبت نام »طرح ملی مسکن«
انرژی

واکنش وزیر نفت به کاهش واردات گاز ترکیه از ایران
قیمت نفت از ۶۰ دلار بالاتر نمی‌رود

وزیر نفت در پاس��خ به س��والی درباره چرایی کاهش صادرات گاز به 
ترکیه، گفت ترکیه در تابستان و در فصل گرم کمتر برداشت می‌کند، 
اما در فصل س��رد طبق قرارداد می‌تواند بیش��تر برداشت کند که این 

مسئله نیز اتفاق می‌افتد.
بیژن زنگنه در حاش��یه بازدید از گروه ش��رکت‌های توربو کمپرسور 
نفت )OTC( و چند شرکت دانش‌بنیان در شهرک صنعتی شمس‌آباد 
همچنی��ن با پیش‌بینی کاه��ش تولید نفت اوپ��ک گفت: پیش‌بینی 
می‌ش��ود تا رقم کاهش تولید نفت بیشتر شود، به این معنا که کاهش 

بیشتری را از سمت اوپک در بازار شاهد باشیم.
او با بیان اینکه مشکل تامین بنزین سوپر حل شد، افزود: بنزین سوپر 
چند روزی به خاطر تامین پالایش��گاه اراک و مشکلات دیگر با کمبود 
روبه‌رو شد که تاکید کردم که این مشکل حل شود که در حال حاضر 
عمده مش��کل تامین بنزین سوپر آنطور که به من اطلاع داده‌اند، حل 

شده است.
زنگن��ه درباره عرضه 5درصد س��هام آرامکو و تاثی��ر آن بر بازارهای 
جهانی نفت خام، گفت: بازار همان روال را دارد و قیمت نفت اکنون در 
محدوده ۶۰ دلار برای هر بشکه در نوسان است و هرچه تلاش می‌شود 
قیمت نفت بالا برود از رقم ۶۰ دلار به ازای هر بشکه بالاتر نمی‌رود و 

در همین سطوح می‌ماند.

سهم 60درصدی پارس جنوبی از تولید گاز ایران
ایران به ابرقدرت بازار گاز طبیعی تبدیل می‌شود؟

پس از کنار کشیدن چین از مشارکت در توسعه فاز ۱۱ میدان گازی 
بزرگ پارس جنوبی، وزارت نفت ایران در صدد استفاده از شرکت‌های 

داخلی برای ادامه کار برآمده است.
به گزارش ایس��نا، با در نظر گرفتن محدودیت‌های تکنیکی و مالی 
ش��رکت‌های داخلی برای انجام پروژه‌های بزرگی مانند هر کدام از ۲۴ 
فاز پارس جنوبی، وزیر نفت ایران سه فاز ۱۱، ۱۵ و ۲۱ را تقسیم کرده 
و سه فاز دیگر شامل ۲۵، ۲۶ و ۲۷ اضافه شده‌اند. از آنجا که عمده کار 
فازهای جدید زمانی که بخشی از فازهای اصلی بودند، انجام شده بود 
سخنان اخیر زنگنه مبنی بر اینکه بخش‌های فراساحلی تمامی فازهای 
پارس جنوبی در نیمه اول س��ال ۲۰۲۰ به طور کامل ساخته خواهند 

شد، کاملا واقع‌گرایانه است.
حت��ی با وجود اینکه تحریم‌های آمریکا همچنان به قوت خود باقی 
هستند، میدان گاز طبیعی پارس جنوبی در قلب استراتژی ایران برای 
تولید هرچه سریع‌تر حداقل یک میلیارد متر مکعب در روز در مقایسه 
ب��ا ۸۷۵ میلیون متر مکعب در روز فعلی ق��رار دارد. این بخش ۳۷۰۰ 
کیلومت��ر مربعی از حوزه گازی به مس��احت ۹۷۰۰ کیلومتر مربع که 
ایران با قطر در آن س��هیم است، ۱۴.۲ تریلیون متر مکعب ذخایر گاز 
)معادل 8درصد از کل ذخایر گاز جهان( به علاوه ۱۸ میلیارد بش��که 
میعانات گازی دارد. همچنین برای برنامه ایران برای تبدیل‌ش��دن به 
یک��ی از بزرگترین بازیگران بازار گاز طبیعی مایع )LNG( کلیدی به 
ش��مار می‌رود. در واقع پارس جنوبی حدود ۶۰درصد از کل تولید گاز 

ایران را تشکیل می‌دهد.
عم��ده کار فازه��ای اصلی پروژه توس��عه پارس جنوب��ی نزدیک به 
تکمیل است و تنها تعداد انگشت‌شماری هنوز به نرخ تکمیل ۹۰درصد 
نرسیده‌اند. از میان فازهایی که هنوز کاملا توسعه پیدا نکرده‌اند زنگنه 
تاکید کرده که فاز ۱۴ تا پایان س��ال ۱۳۹۸ )۲۰ مارس س��ال ۲۰۲۰( 
به مرحله بهره‌برداری می‌رس��د. این اظهارات پس از اعلام آماده شدن 
نصب سومین سکوی این میدان فراساحلی در نقطه تعیین‌شده از سوی 
شرکت نفت و گاز پارس مطرح شده است. این سکو زمانی که به مرحله 
بهره‌برداری برس��د، ۱۴.۱ میلیون متر مکعب در روز گاز طبیعی تولید 
خواه��د کرد. دو س��کوی بی و دی فاز ۱۳ ک��ه تولید ۵۷ میلیون متر 
مکعب در روز گاز طبیعی را هدف گرفته است، درست پیش از توسعه 

فاز ۱۴ برای فعالیت آماده می‌شوند.
به این ترتیب در زمان راه‌اندازی، زمینه برای تولید حدود ۲۸ میلیون 
متر مکعب در روز گاز طبیعی به علاوه ۷۵ هزار بشکه در روز میعانات و 
سایر محصولات مرتبط فراهم می‌شود. در بخش فراساحلی SP13 که 
در بخش شمال غربی این میدان گازی وجود دارد، ۳۸ چاه فراساحلی 
حفاری شده‌اند و تحویل گاز به پالایشگاه‌های واقع در ساحل قرار است 
پس از اینکه یک خط لوله فراس��احلی آماده انتقال گاز برای تولید گاز 
ش��یرین، اتان، پروپان، بوتان، میعانات گازی و محصولات سولفور شد، 
آغاز شود. برای این منظور یک واحد چهارم اکنون آماده است که امکان 
ف��رآوری حداکثر ۵۷ میلیون متر مکع��ب در روز ظرفیت گاز را فراهم 
می‌کند و این گاز به سیستم ایران گاز ترانک لاین تزریق می‌شود. تولید 
هدف‌گذاری فاز ۱۱ که ۵۷ میلیون متر مکعب در روز گاز طبیعی و ۷۰ 
هزار بشکه در روز میعانات و سایر محصولات مرتبط است، اکنون با فاز 
۲۵ تقسیم می‌ش��ود که هر دو تا زمان بازگشت چین، تا جای ممکن 

توسط شرکت‌های داخلی ساخته خواهند شد.
پیش از اعلام اخیر آمادگی این فازهای جدید، تاکید ش��ده بود که 
فازهای ۱۷، ۱۸، ۱۹، ۲۰ و ۲۱ تا پایان س��ال ۱۳۹۸ ) ۲۰ مارس سال 
۲۰۲۰ ( ب��ه طور کامل راه‌اندازی خواهند ش��د. توس��عه این فازها در 
جریان بود تا اینکه آمریکا در ماه مه س��ال میلادی گذش��ته از برجام 
خارج ش��د. قرار بود فاز ۲۱ به همراه فاز ۲۰ مش��ترکا ۵۱ میلیون متر 
مکعب در روز گاز تولید کنند و در حال حاضر حدود ۳۰ میلیون متر 
مکعب در روز تولید می‌کنند. یک س��وم از این میزان در تاسیس��ات 
پالایش فاز ۲۰ و ۲۱ فرآوری می‌شود و باقی در پالایشگاه‌های فاز ۱۵ 
و ۱۶ شیرین می‌شود. زمانی که واحدهای دوم و سوم پالایشگاه فاز ۲۰ 
و ۲۱ راه‌اندازی ش��وند، در این صورت همه ۵۱ میلیون متر مکعب در 
روز گاز این دو فاز در این تاسیسات فرآوری می‌شود تا در سیستم ایران 
گاز ترانک لاین ۸ برای استفاده توسط بخش نیرو تزریق شود و منابع 
دیگر نفت و گاز برای صادرات آزاد شود. با افزوده شدن پلتفرم ۱۹ بی، 
ف��از ۱۹ اکنون حدود ۴۵ میلیون متر مکعب در روز گاز طبیعی تولید 
می‌کند در حالی که هدف کلی تولید، ۵۷ میلیون متر مکعب در روز گاز 
طبیعی به علاوه ۸۰ هزار بشکه در روز میعانات گازی، ۴۰۰ تن در روز 
سولفور، ۱.۵ میلیون تن گاز نفتی مایع )LPG( و یک میلیون تن اتان 
در سال تولید مانده است. براساس گزارش اویل پرایس، تاکنون حدود 
۳۳ میلیارد دلار برای فازهای پارس جنوبی که راه‌اندازی شده‌اند، هزینه 
ش��ده اس��ت و حداقل ۹۰ میلیارد دلار دیگری برای راه‌اندازی فازهای 
باقی‌مانده و افزایش ظرفیت همه فازها به تولید هدف‌گذاری‌شده برای 

آنها لازم است.  

3اقتصاد امروز www.forsatnet.irتلفن مستقیم: 86073290

خانه‌ه��ای ۳۰۰ ت��ا ۴۵۰ میلیون تومانی با س��هم ۱۵.۶درصد از کل 
معاملات در بازار مس��کن شهر تهران طی مهرماه امسال، بالاترین تقاضا 

را در بین دامنه‌های قیمتی به خود اختصاص داده‌اند.
به گزارش ایس��نا، از نظر ارزش کلی، خانه‌های ۳۰۰ تا ۴۵۰ میلیون 
توم��ان، از نظر ارزش هر مت��ر مربع، خانه‌های در دامنه قیمتی ۶ تا ۱۵ 
میلیون تومان در هر متر مربع و از لحاظ متراژ، آپارتمان‌های ۵۰ تا ۶۰ 
متر در مهرماه سال جاری بیشترین تقاضا را در بازار مسکن شهر تهران 
به خود اختصاص داده‌اند. بررس��ی‌ها نش��ان می‌دهد خانه‌های در گروه 
قیمتی ۳۰۰ ت��ا ۴۵۰ میلیون تومان را می‌توان در مناطق۷، ۹ تا ۲۱ و 
بعضی محله‌های دو منطقه‌ ۴ و ۸ پیدا کرد، با این حال بیشترین تراکم 
منطقه‌ای معاملات ملک در مهرماه ۱۳۹۸ به ترتیب در س��ه منطقه‌ ۵، 
۴ و ۲ بوده که به جز منطقه ۴ در دو منطقه دیگر شانس چندانی برای 

یافتن خانه‌های ۳۰۰ تا ۴۵۰ میلیون تومان نخواهید داشت.
مهرماه امسال واحدهای مسکونی در دامنه قیمتی ۶ تا ۱۰.۵ میلیون 
توم��ان در هر متر مرب��ع ۳۳درصد از کل قرارداده��ای خرید و فروش 
مسکن شهر تهران را دربر گرفتند. خانه‌های در بازه قیمتی ۱۰.۵ تا ۱۵ 
میلیون تومان در هر متر مربع نیز ۲۴درصد معاملات را شامل شده‌اند. 
همچنین ۵۸.۳درصد آپارتمان‌ها با قیمتی کمتر از متوسط قیمت شهر 
تهران )۱۲.۷ میلیون تومان( معامله ش��ده‌اند. به طور کلی خانه‌های در 
دامنه قیمتی ۶ تا ۱۵ میلیون تومان در هر متر مربع ۶۴درصد معاملات 
ش��هر تهران در مهرماه  س��ال جاری را به خود اختصاص داده‌اند. نکته 
جال��ب توجه اینکه با وجود جهش س��نگین قیمت مس��کن ۵.۲درصد 
معام�الت مربوط به واحدهای با قیمت کمت��ر از ۴.۵ میلیون تومان در 

هر متر مربع است.
خانه‌های کوچک متراژ در صدر معاملات

توزیع فراوانی تعداد واحدهای  مس��کونی معامله‌شده برحسب سطح 
زیربنا در مهرماه ۱۳۹۸ نیز نشان می‌دهد بیشترین سهم از معاملات به 
واحدهای مس��کونی ۵۰ تا ۶۰ متر مربع با س��هم ۱۴.۲درصد اختصاص 
داش��ته اس��ت. واحدهای ۶۰ تا ۷۰ متر و ۴۰ تا ۵۰ متر مربع به ترتیب 

با سهم‌های ۱۳.۲ و ۱۱.۸درصدی در رتبه‌های بعدی قرار دارند. مطابق 
اعلام بانک مرکزی در مجموع در این ماه واحدهای مس��کونی با سطح 
زیربنای کمتر از ۸۰ متر مربع ۵۴.۵درصد از معاملات انجام‌ش��ده را به 

خود اختصاص دادند.
از س��وی دیگر، بیشترین معاملات در خانه‌های ۳۰۰ تا ۴۵۰ میلیون 
تومان صورت گرفته اس��ت. توزیع فراوانی معاملات برحس��ب ارزش هر 
واحد حاکی از آن اس��ت که واحدهای مس��کونی با ارزش ۳۰۰ تا ۴۵۰ 
میلی��ون توم��ان با اختصاص ۱۵.۶درصد بیش��ترین س��هم از معاملات 
انجام‌ش��ده را به خود اختصاص داده‌اند. واحدهای دارای ارزش ۴۵۰ تا 
۶۰۰ و ۶۰۰ تا ۷۵۰ میلیون تومان نیز به ترتیب با اختصاص س��هم‌های 
۱۱.۸ و ۹.۷درصدی در رتبه‌های بعدی قرار گرفتند. در مجموع در این 
ماه حدود ۵۳.۶درصد از معاملات به واحدهای مس��کونی با ارزش کمتر 

از ۹۰۰ میلیون تومان اختصاص داشته است.
همچنین بیش��ترین تراکم تقاضا در مناطق ۵، ۲ و ۴ تهران به چشم 
می‌خ��ورد. با وجود اینکه معمولا بیش��ترین قراردادهای خرید و فروش 
ب��ه ترتی��ب در مناطق ۵ و ۴ تهران انجام  می‌ش��ود اما در مهرماه رتبه 
دوم به منطقه ۲ اختص��اص پیدا کرد. توزیع تعداد معاملات در مناطق 
مختل��ف پایتخ��ت حاکی از آن اس��ت ک��ه در مهرم��اه ۱۳۹۸ از میان 
مناطق بیس��ت‌ودوگانه ش��هر تهران منطقه ۵ در غرب تهران با س��هم 
۱۵.۱درصدی از کل معاملات بیشترین تعداد قراردادهای مبایعه‌نامه را 
به خود اختصاص داده است. همچنین مناطق ۲ در شمال غرب و ۴ در 
ش��مال شرق به ترتیب با سهم‌های ۹ و ۷.۹درصدی در رتبه‌های بعدی 
قرار گرفته‌اند. در مجموع ۷۰.۸درصد از کل تعداد معاملات انجام‌ش��ده 
در ش��هر تهران در مهرماه س��ال جاری مربوط به ۱۰ منطقه ش��هر )به 
ترتیب ش��امل مناط��ق ۵، ۲، ۴، ۱۰، ۷، ۱۵، ۱، ۱۴، ۸ و ۶( بوده و ۱۲ 
منطقه‌ باقی‌مانده ۲۹.۲درصد از کل تعداد معاملات را به خود اختصاص 

داده‌اند.
شکست بازار مسکن در مناطق پرتقاضا

ب��ا وجودی که آمار مهرماه گویای افزایش ناچیز ۰.۴درصدی قیمت 

مسکن شهر تهران است، خط سیر بازار به سمت کاهش قیمت تمایل 
دارد. مهرماه امس��ال قیمت مس��کن در ش��ش منطق��ه از ۱۰ منطقه‌ 
پرتقاضای ش��هر تهران ۶.۲درصد کاهش پیدا ک��رد و به همین دلیل 
رش��د ۵.۴درصدی قیمت در چهار منطقه پرتقاضا نتوانس��ت بر معدل 
کل تاثیر چندانی ایجاد کند. این در حالی اس��ت که پیش‌بینی می‌شد 
با توجه به ثبات نرخ ارز، سیاس��ت‌های انبساطی سیستم بانکی و ورود 
اولین گروه از متقاضیان مصرفی به بازار مس��کن ش��اهد رونق نس��بی 
در بازار باش��یم. کارشناس��ان روند قیمت‌ها در بازار مس��کن را نزولی 

ارزیابی می‌کنند.
قیمت مس��کن در ش��ش منطقه از مناطق بیست‌ودوگانه شهر تهران 
ش��امل مناط��ق ۴، ۵، ۷، ۱۰، ۱۴ و ۱۵ که مجموعا ۴۷درصد معاملات 
مسکن در مهرماه ۱۳۹۸ را به خود اختصاص دادند ۶.۲درصد نسبت به 
شهریورماه کاهش یافت؛ به طوری که متوسط  هر متر مربع مسکن در 
منطقه ۴ معادل ۲.۱درصد، منطقه ۵ معادل ۶.۵درصد، منطقه ۷ معادل 
۱۲.۴درص��د، منطقه ۱۰ معادل ۳درصد، منطقه ۱۴ معادل ۲.۷درصد و 
منطقه ۱۵معادل ۱۱درصد نسبت به شهریورماه کاهش یافت. در سوی 
مقاب��ل در چهار منطقه دیگر ش��امل مناط��ق ۱، ۲، ۶ و ۸ که جزو ۱۰ 
منطقه‌ پرتقاضا محس��وب می‌ش��ود و مهرماه ۱۳۹۸ مجموعا ۲۳درصد 
معاملات ش��هر تهران در این مناطق انجام ش��ده که میانگین قیمت‌ها 

۵.۴درصد نسبت به ماه قبل افزایش یافت.
مهرماه امس��ال متوسط قیمت مسکن در منطقه ۱ معادل ۷.۶درصد، 
منطقه  ۲ معادل ۹درصد، منطقه ۶ معادل ۰.۵درصد و منطقه ۸ معادل 
۴.۳درصد افزایش یافت. با این حال در ماه‌های قبل قیمت خانه در این 
مناطق کاهش محسوس��ی پیدا کرده بود و با توجه به افت ۶۴درصدی 
معاملات نس��بت به مهرماه پارسال، نوس��انات ماهیانه قیمت در مناطق 
مختلف تهران نمی‌تواند ملاک مناس��بی برای ارزیابی بازار مسکن باشد. 
ش��رایط کلی گویای آن اس��ت که ب��ازار به ثبات قیمتی نزدیک ش��ده 
اما  برخی کارشناس��ان معتقدند که تا پایان سال شیب قیمت‌ها نزولی 

خواهد بود.

خانه‌های زیر ۴۵۰ میلیون تومان در صدر معاملات قرار دارند

پرفروش‌ترین آپارتمان‌ها در پایتخت
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عملکرد صنعت بیمه در سال 97 نشان می‌دهد این صنعت در مجموع 
بیش از ۲۸ هزار میلیارد تومان خسارت پرداخت کرده که نسبت به سال 

قبل، رشدی 32.3درصدی داشته است.
به گزارش ایبِنا، براس��اس آمارهای اعلام‌ش��ده در سالنامه آماری بیمه 
مرکزی، در س��ال ۱۳۹۷ صنعت بیمه ۲۸۸۶۸۳.۳ میلیارد ریال خسارت 
پرداخت کرده است که از این رقم ۳۶.۳درصد توسط بخش دولتی )بیمه 
ایران( و ۶۳.۷درصد توس��ط بخش غیردولتی پرداخت شده است. صنعت 
بیمه در س��ال ۹۷ در حال��ی که بیش از یک میلی��ون و ۹۱۴ هزار فقره 
خسارت نسبت به سال قبل از آن کمتر پرداخت کرده، اما با این حال رقم 

خسارت پرداختی آن ۷۰۴۲۵.۳ میلیارد ریال بیشتر بوده است.
آمارهای منتشرشده توسط بیمه مرکزی نشان می‌دهد صنعت بیمه در 
سال گذشته بیش از یک میلیون و ۹۱۴ هزار و ۵۱۰ فقره خسارت کمتر 
نسبت به سال قبل از آن پرداخت کرده است. همچنین تا پایان اسفندماه 
سال ۱۳۹۷ در مجموع ۴۵۴۴۳۱.۲۷ هزار میلیارد ریال حق بیمه توسط 
ش��رکت‌های بیمه تولید شده اس��ت. از این رقم ۶۶۰۶۴.۵۲ میلیارد ریال 
حق بیمه تولیدش��ده در بخش بیمه‌ه��ای زندگی و ۳۸۸۳۶۶.۷۶ میلیارد 
ریال مرب��وط در بخش بیمه‌های غیرزندگی بوده که حدود ۱۱۳۹۱۲.۸۱ 

میلیارد ریال نسبت به سال قبل از آن رشد به ثبت رسانده است.
در س��ال گذش��ته صنعت بیمه ۲۳۹۶۷.۳ میلیارد ریال خسارت برای 
بیمه‌نامه‌ه��ای زندگ��ی و ۲۶۴۷۱۶.۰ میلیارد ریال ب��رای بیمه‌نامه‌های 
غیرزندگی پرداخت کرده است. بر این اساس کل خسارت پرداختی صنعت 

بیمه در مدت مورد گزارش ۲۸۸۶۸۳.۳ میلیارد ریال بوده است.
از سوی دیگر این آمار نشان می‌دهد در سال ۱۳۹۷ صنعت بیمه برای 
بخ��ش زندگی تعداد ۵۱۹ هزار و ۲۴۱ فقره خس��ارت بابت بیمه‌نامه‌های 
زندگ��ی و تع��داد ۵۶ میلی��ون و ۹۱۵ هزار و ۲۷۴ فق��ره بابت بیمه‌های 
غیرزندگی خس��ارت پرداخت کرده اس��ت. بر این اساس صنعت بیمه در 
سال گذشته ۵۷ میلیون و ۴۳۴ هزار و ۵۱۵ فقره خسارت پرداخت کرده، 
اما نکته مهم اینجاس��ت که این رقم نس��بت به تعداد ۵۹ میلیون و ۳۴۹ 
هزار و ۲۵ فقره خس��ارت سال ۹۶ تعداد یک میلیون و ۹۱۴ هزار و ۵۱۰ 

فقره کمتر است.
بر این اس��اس بیمه ایران به عنوان تنها ش��رکت بخش دولتی در سال 
گذش��ته ۱۰۴۸۵۵.۴ میلیارد ریال خس��ارت پرداخت کرده که نسبت به 
سال قبل از آن رشدی ۱۳.۵درصدی را نشان می‌دهد. این رقم برای بخش 
غیردولتی ۱۸۳۸۲۷.۷ میلیارد ریال بوده که رش��د عجیب ۴۶.۱درصدی 

داشته است.
بیشترین رشد پرداخت خسارت در بین شرکت‌های بیمه متعلق به بیمه 
حکمت صبا بوده اس��ت. این ش��رکت با وجود آنکه کمتر از یک درصد از 
س��هم بازار صنعت بیمه را در اختیار دارد و مبلغی معادل ۲۵۷.۲ میلیارد 
ریال خس��ارت پرداخت کرده اما رش��د خس��ارت پرداختی آن نسبت به 
سال ۹۶ برابر با ۲۰۵۵.۶درصد بوده است. بعد از این شرکت نیز خسارت 
پرداختی موسسه بیمه کلوپ بین‌المللی بیمه متقابل اطمینان متحد قشم 
۷۴۶.۵ درصد و بیمه دی ۲۲۳.۴درصد نس��بت به سال ۹۶ افزایش یافته 
است. بعد از بیمه ایران، شرکت‌های بیمه آسیا با ۲۹۵۵۷.۲ میلیارد ریال، 
دی ب��ا ۲۳۹۴۷.۹ میلیارد ریال، دانا ب��ا ۲۱۲۲۵.۵ میلیارد ریال و البرز با 

۱۹۳۷۲.۵ میلیارد ریال خسارت در سال ۹۷ پرداخت کرده‌اند.

عملکرد صنعت بیمه در سال 97 نشان می‌دهد 

رشد 32درصدی پرداخت خسارت‌ها
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 5  اطلاعیه شماره
 

معاون نظارتی بانک مرکزی اعلام کرد
ملاحظات بانک مرکزی برای افزایش سرمایه 

بانک‌ها
بانک مرکزی برای افزایش س��رمایه بانک‌ها از محل مازاد تجدید ارزیابی 
دارایی‌ها ملاحظات خاصی دارد. فرهاد حنیفی، معاون نظارتی بانک مرکزی 
در ای��ن‌ ب��اره گفت: نکته اول این اس��ت که از س��وی بانک‌ه��ا، دارایی که 
باید فروخته ش��ود، نمی‌تواند به عنوان منابع بلندمدت طبقه‌بندی ش��ده و 
بانک از آن محل افزایش س��رمایه داش��ته باش��د. به گزارش بانک مرکزی، 
حنیفی ادامه داد: نکته دوم اینکه این دارایی‌ها و س��هم‌ها عمدتا به پشتوانه 
پول س��پرده‌گذار خریداری ش��ده اس��ت، با توجه به اینکه به طور متوسط 
فق��ط 5درصد منابع بانک‌ها از محل وجوه صاحبان س��رمایه تامین ش��ده، 
ثب��ت اضافه ارزش ناش��ی از تجدی��د ارزیابی دارایی‌ها ک��ه متعلق به عمده 
س��پرده‌گذاران است، در سرمایه بانک‌ها منطقی نیست. در واقع این دارایی، 
به طور مش��اع بین س��پرده‌گذار و سهامدار اس��ت. حنیفی افزود: در مساله 
سوم نیز دارایی که بانک بابت مطالبات تملیک کرده، قابل تجدید ارزیابی و 
بردن به حس��اب سرمایه نیست؛ چراکه این دارایی با پرداخت دیون شخص 
بدهکار شاید با تغییراتی مواجه شود. این مقام نظارتی در مورد اینکه با این 
وصف بانک‌ها از چه محلی می‌توانند تجدید ارزیابی دارایی داشته و آن را به 
حساب س��رمایه ببرند، پاسخ داد: آنچه که در سمت راست ترازنامه بانک‌ها 
مانند ش��عب و ساختمان و حتی ش��عب خارجی وجود دارد، توسط بانک‌ها 
می‌تواند مورد تجدید ارزیابی دارایی قرار گرفته و به حس��اب س��رمایه برود. 
حنیفی درب��اره دلیل محدودیت بانک مرکزی در افزایش س��رمایه بانک‌ها 
از مح��ل تجدید ارزیابی دارایی‌ها، افزود: بانک مرکزی تا پایان س��ال ۹۸ به 
هم��ه بانک‌ها مهلت داده ک��ه طبق ماده ۱۶ و ۱۷ قان��ون رفع موانع تولید 
س��رمایه‌گذاری‌ها و دارایی‌های مازاد و غیرمرتبط خود را واگذار کنند و در 
غیر این صورت مش��مول مجازات‌های در نظر گرفته ش��ده در مواد قانونی 
مزبور خواهند شد. حرف ما این است که بانک‌ها باید این دارایی‌های مشاع 
را تاکنون به فروش می‌رس��اندند و قانون رفع موانع تولید نیز بر این موضوع 
صحه گذاش��ته اس��ت و تا الان هم رویه‌ای که بانک‌ها به آن عمل کرده‌اند، 
همین بوده اس��ت. او در مورد اینکه دارایی‌های قابل فروش بانک‌ها چگونه 
مش��خص می‌ش��ود، گفت: دارایی‌های قابل فروش هر بانک کاملا مشخص 
اس��ت، به طور مثال اگر بانکی در معدن یا س��هام غیر بانکی سرمایه‌گذاری 
کرده، نمی‌تواند از این محل افزایش سرمایه بدهد و اساسا برای عدم فروش 
آن باید پاس��خگو باش��د. معاون نظارتی بانک مرکزی تاکید کرد: بانک‌ها از 
محل‌های دیگر از جمله مطالبات، س��ود انباشته و آورده نقدی و تسعیر ارز 
می‌توانند افزایش س��رمایه بدهند و البته افزایش س��رمایه از همه محل‌های 

قانونی امکان‌پذیر است.

بازگشت دوباره سکه به کانال ۳ میلیون تومان
دلار درجا زد

با وجود اینکه روز یکش��نبه سکه از کانال ۳ میلیون تومان عبور کرد و به 
۴ میلیون تومان رسید، اما روز دوشنبه هر قطعه سکه تمام بهار آزادی با ۴۵ 

هزار تومان کاهش قیمت به کانال ۳ میلیون تومان برگشت.
به گزارش خبرآنلاین، در حالی که در دومین روز هفته، قیمت س��که به 
۴ میلیون تومان رس��ید، دیروز قیمت هر قطعه س��که تمام بهار آزادی به ۳ 
میلیون و ۹۸۵ هزار تومان رسید. هر قطعه سکه تمام بهار آزادی طرح قدیم 

نیز با ۶۱ هزار تومان کاهش قیمت به ۳ میلیون و۹۴۵ هزار تومان رسید.
قیمت نیم‌سکه و ربع سکه هم بدون تغییر ماند، به طوری که هر قطعه نیم 
س��که ۲ میلیون و۸۲ هزار تومان و هر قطعه ربع‌سکه یک میلیون و۲۸۲ هزار 
تومان قیمت خورد. سکه یک گرمی نیز با ۴ هزار تومان کاهش قیمت به۸۴۱ 
هزار تومان رس��ید و هر گرم طلای ۱۸ عیار هم 407 هزار تومان قیمت‌گذاری 
شد. همچنین روز دوشنبه هر دلار در صرافی‌های بانکی ۱۱ هزار و ۳۰۰ تومان 
قیمت خورد. که در مقایسه با صبح یکشنبه افزایش و در قیاس با اواسط دیروز 
بی‌تغیی��ر بود. قیمت دلار از محدوده ۱۱ هزار و ۱۵۰ تومان تا ۱۱ هزار و ۲۰۰ 
تومان پیش��روی کرد و بعد از شکس��ته شدن س��د مقاومتی در قیمت بالاتر از 
۱۱ هزار و ۲۵۰ تومان ماندگار ش��د. شکسته شدن سد مقاومتی دلار در چند 
روز گذش��ته، این ذهنیت را در بین صرافان و فعالان بازار تقویت کرده اس��ت 
که قیمت‌ها روندی افزایش��ی را تجربه خواهند کرد.  بر این اساس، برخی سد 
مقاومتی جدید دلار را ۱۱ هزار و ۵۰۰ تومان و سد کاهشی را 11 هزار تومان 
می‌دانند.  همچنین نرخ خرید هر دلار از مردم توسط صرافی‌های بانکی به ۱۱ 
هزار و ۲۵۰ تومان رسید که ۵۰ تومان بالاتر از میانه روز یکشنبه بود. هر یورو 

نیز در صرافی‌های بانکی به قیمت ۱۲ هزار و ۶۰۰ تومان فروخته شده است.

۲۹ بهمن‌ماه امسال
 ششمین همایش سالانه اقتصاد مقاومتی 

برگزار می‌شود
شش��مین همایش س��الانه اقتص��اد مقاومتی با موضوع »نظ��ام بانکی در 
خدمت تولید« از سوی مرکز سیاست‌پژوهی اقتصاد مقاومتی برگزار خواهد 
ش��د. در ادامه برگ��زاری پنج همایش س��الانه اقتصاد مقاومتی، شش��مین 
همایش س��الانه اقتصاد مقاومتی با موضوع »نظام بانکی در خدمت تولید« 
۲۹ بهمن‌ماه امس��ال برگزار می‌ش��ود. این همایش س��الانه که معتبرترین 
رویداد اقتصاد مقاومتی در کش��ور است، توسط مرکز سیاست‌پژوهی اقتصاد 
مقاومت��ی به عنوان دبیرخانه همایش با همکاری ش��بکه تحلیلگران اقتصاد 
مقاومتی و کمیته اقتصاد مقاومتی مجلس ش��ورای اسلامی برگزار می‌شود. 
همایش س��الانه اقتص��اد مقاومتی هر س��اله در بهمن‌م��اه و در ایام مقارن 
س��الگرد تصویب سیاس��ت‌های کلی اقتصاد مقاومتی برگزار می‌شود و طی 
آن، زمین��ه برای رصد و پایش اقتصاد مقاومتی در کش��ور، تقویت پایه‌های 
علمی و پژوهشی اقتصاد مقاومتی و ارائه پیشنهادهای عملیاتی برای تحقق 

اقتصاد مقاومتی با حضور همه فعالان این حوزه فراهم می‌شود.
ای��ن همای��ش در هر س��ال، یک موض��وع را محور ق��رار داده و در قالب 
نشس��ت‌های کارشناس��ی، مقالات سیاس��تی و تعامل با مس��ئولین، به آن 
می‌پ��ردازد. خروجی‌ه��ای همایش در نهایت به دس��ت مس��ئولین اجرایی 
رس��یده و جهت اقدام پیگیری می‌ش��ود. ظرفیت پ��ول در اقتصاد، ماهیت 
خلق پ��ول و دلالت‌های اقتصادی-فقهی آن، ارزیاب��ی خنثایی پول و نقش 
پ��ول در رونق اقتصادی، اولوی��ت جهت‌دهی به پ��ول در حمایت از تولید، 
جای��گاه بانک مرک��زی در تقویت تولید، الگوی مطل��وب بانکداری مرکزی، 
کارکرد سیاس��ت‌های پولی در حمایت از تولید، بررس��ی تجربه کشورها در 
نقش‌آفرینی توس��عه‌ای بانک مرکزی و عملکرد بانک‌ها در حمایت از تولید 
از جمله محورها و زیرمحورهای شش��مین همایش سالانه اقتصاد مقاومتی 

است.

بانک نامه

رئیس‌کل بانک مرک��زی از افزایش ۲۱درصدی قدرت پول ملی در یک 
سال گذشته خبر داد و به تشریح اهداف اصلی اقتصاد طی ماه‌های آینده 
پرداخت. عبدالناصر همتی روز گذش��ته در یادداش��ت اینستاگرامی خود 
نوش��ت: »امروز ۱۳ آبان س��ال ۱۳۹۸ و یک‌سال از شروع جنگ اقتصادی 
و تحریم بانکی و صادرات نفت ایران توس��ط آمری��کا می‌گذرد. آن روزها 
پیش‌بینی یک‌س��ال بعد مش��کل و تا حدی نگران‌کننده بود، اما آمریکا با 
تداوم یک‌سال فشار حداکثری به هدف اصلی‌اش که از هم فروپاشی اقتصاد 

و در نهایت به زان��و در آوردن ایران 
بود، نرسید.

نرخ ارز که خود آمریکایی‌ها از آن 
به عنوان شاخص مهم تاثیر فشار یاد 
می‌کردند از ۱۴ه��زار و ۳۵۰ تومان 
در ۱۳ آبان ماه س��ال ۱۳۹۷ به ۱۱ 
ه��زار و ۱۰۰ توم��ان در ۱۳ آبان‌ماه 
۱۳۹۸رس��ید )۲۱درص��د افزای��ش 
قدرت پول ملی(. تورم ناشی از تغییر 
نرخ ارز و اخ�الل در بخش خارجی 
اقتصاد فش��ار زیادی به اقتصاد ایران 
خصوصا اقشار با درآمد پایین و ثابت 
وارد آورد و رفاه بخش مهمی از مردم 
از بابت تحریم آسیب دید که نیاز به 
تامی��ن دارد. نهایتا ثبات نس��بی به 
اقتصاد برگشت و شاخص‌های مهم 
اقتصادی نظیر تورم و رشد غیرنفتی 
به آرامی در مسیر بهبود قرار گرفت. 
از حالا تلاش‌ها در اقتصاد بایس��تی 
متمرکز شود بر رشد تشکیل سرمایه 
ثابت ناخال��ص داخلی و رونق تولید 
ملی، کاهش اتکای بودجه به نفت و 

ایمن‌س��ازی اقتصاد نسبت به نوسانات درآمدهای نفتی و سرعت دادن به 
روند اصلاح نظام بانکی کشور.«

همانطور که همتی اش��اره کرده است، فشارهای اقتصادی آمریکا علیه 
ایران قرار بود س��بب فروپاش��ی اقتصاد ایران شود، اما با بازگشت ثبات به 
اقتصاد، نه‌تنها ارزش پول ملی در طول یک سال گذشته تقویت شده، بلکه 
ایران را در مسیر رشد قرار داده است. به گزارش ایسنا، آمریکا سال‌هاست 
که با وجود تهدیدهای توخالی نظامی علیه ایران، راهبرد جنگ اقتصادی 
را علیه کشورمان پیش گرفته و به دنبال این است که با فروپاشی اقتصاد 

ایران بتواند به اهداف خود رسیده یا امتیازاتی از ایران کسب کند.
دونالد ترامپ، رئیس‌جمهور آمریکا از زمانی که روی کار آمد به مخالفت 
با برجام پرداخت و در نهایت نیز با اشاره به عدم کارایی آن، از این قرارداد 

خارج شد و تحریم‌ها علیه ایران را بازگرداند. این در حالی است که در این 
مدت تمام��ی گزارش‌های آژانس بین‌المللی انرژی اتمی از پایبندی ایران 
به توافق هس��ته‌ای خبر می‌داد و سایر اعضای برجام نیز این اقدام آمریکا 
را ناعاقلانه خواندند، با این حال از حدود یک س��ال و نیم پیش این کشور 
تلاش کرد که با ایجاد مش��کلات اقتصادی، ایران را به سخت‌ترین شرایط 

رسانده و بتواند امتیازاتی از کشورمان بگیرد.
بر همین اس��اس، در ابتدای س��ال گذشته، فضای روانی این تهدیدها و 

بازگشت تحریم‌ها سبب افزایش ناگهانی قیمت دلار شد و همین فضا سبب 
ش��د تا قیمت دلار به صورت افسارگسیخته افزایش پیدا کند تا اینکه در 
مهرماه س��ال گذشته به نزدیک ۲۰ هزار تومان برسد. وضعیت بازار ارز به 
گون��ه‌ای بود که تنها پیش‌بینی‌های این بازار حاکی از عدم توانایی اقتصاد 
ایران برای کنترل قیمت ارز بود و گفته می‌ش��د که قیمت دلار در س��ال 

جاری به ارقام بالایی می‌رسد و اقتصاد ایران نیز دچار فروپاشی می‌شود.
با این حال سیاست‌های ارزی کشور سبب شد تا در پاییز سال گذشته 
قیمت ارز با کاهش همراه ش��ود، اما بسیاری از دلالان و حتی صرافان در 
آن روزها معتقد بودند که این کاهش قیمت موقتی اس��ت و قیمت ارز با 
افزایش مجدد همراه خواهد شد، با این وجود، قیمت ارز به تدریج کاهش 
پیدا کرد و هرچند که در بازه‌های زمانی مختلف با افزایش نیز همراه بود، 

اما هیچ‌گاه به ارقام ۲۵ یا ۳۰ هزار تومان که پیش‌بینی می‌شد، نرسید.
امس��ال اما س��ال کاهش قیمت دلار بود و بازار ارز کمتر روزهایی را 
تجربه کرد که قیمت ارز با افزایش چش��مگیر همراه ش��ود که کاهش 
قیمت ارز نسبت به اوایل سال جاری، خود نیز تاکیدی بر این مهم است. 
هرچند که آمریکا به تهدیدهای اقتصادی خود علیه ایران ادامه می‌دهد 
و معتقد اس��ت که اقتصاد ایران را از کار انداخته، اما ش��واهد گویای آن 
است که حداقل تاکنون آمریکا در این هدف خود موفق نبوده و مهم‌تر 
از همه اینکه ثبات به اقتصاد ایران 

برگشته است.
در ای��ن میان مدیر بخش آس��یا 
- اقیانوس��یه بان��ک »س��یتی« هم 
پیش‌بین��ی کرده اس��ت ک��ه تداوم 
کاهش نرخ بهره توس��ط فدرال رزرو 
باعث کاهش شدید ارزش دلار شود 
و حتی تا ۸۵ واحد پایین بیاید. طبق 
آنچه »س��ی ان بی س��ی« منتش��ر 
ک��رده، در حالی که ف��درال ‌رزرو به 
دنب��ال افزایش میزان خری��د اوراق 
قرضه خود اس��ت، شاخص دلار که 
نرخ برابری آن در مقابل س��بدی از 
ارزهای جهان��ی را اندازه می‌گیرد و 
اکنون در سطح ۱۰۸ تا ۱۰۹ واحدی 
در نوسان است می‌تواند حتی تا ۸۵ 

واحد هم سقوط کند.
از س��وی دیگر، با وجود مشکلاتی 
که برای ف��روش نفت ای��ران ایجاد 
شده، دولت حس��ن روحانی در نظر 
دارد که بودجه س��ال آینده را بدون 
احتس��اب درآمدهای نفت��ی ببندد 
که این اتفاق تا حدودی مش��کل بودج��ه‌ای برای دولت ایجاد می‌کند، اما 
می‌تواند زمینه‌ساز شعار اقتصاد بدون نفتی باشد که از سال‌ها پیش توسط 

کارشناسان مطرح می‌شود.
با ایجاد ثبات در اقتصاد ایران، بنگاه‌های تولیدی و س��رمایه‌گذاران نیز 
راحت‌تر می‌توانند برای کار خود س��رمایه‌گذاری کرده و به بهبود وضعیت 
تولید کشور و رشد اقتصادی کمک کنند. به این ترتیب می‌توان گفت که 
تحریم‌ه��ای آمریکا علیه ایران با وجود اینکه مش��کلاتی را برای وضعیت 
رفاه و معیش��ت مردم ایجاد کرده، اما می‌تواند سبب رشد اقتصادی ایران 
نیز بشود، چراکه در صورتی که ایران یاد بگیرد بودجه خود را بدون نفت 
محقق کند، رش��د بزرگی برای اقتصاد ایران و کاهش وابس��تگی به خارج 

خواهد بود.

»ریال« جان گرفت »دلار« بی‌رمق شد

گزارش ارزی همتی از افزایش ۲۱درصدی قدرت پول ملی

پول و بانـک تلفن مستقیم: 486073290 www.forsatnet.ir
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افت سنگین شاخص بورس در سومین روز هفته
ریزش ۴۲۸۴ واحدی شاخص بورس

شاخص بورس تهران در سومین روز هفته، 4هزار و ۲۸۴ واحد افت داشت و 
در نهایت به رقم ۳۰۴ هزار و ۶۷۶ واحد رسید. به گزارش ایرنا، بیش از 3میلیارد 
و ۵۴ میلیون س��هم، حق تقدم و اوراق بهادار به ارزش ۱۳ هزار و ۲۰۶ میلیارد 
ریال در معاملات روز گذشته داد و ستد شد. همچنین شاخص کل )هم وزن( 
ب��ا ۷۸۸ واح��د کاهش به ۸۵ هزار و ۳۱۶ واحد و ش��اخص قیمت )هم وزن( با 
۵۲۷ واحد افت به ۵۷ هزار و ۴۷ واحد رسیدند. شاخص آزاد شناور نیز 4 هزار 
و ۹۵۸ واحد کاهش به رقم ۳۴۸ هزار و ۶۱۸ واحد رس��ید، ش��اخص بازار اول 
3هزار و ۳۸۰ واحد و ش��اخص بازار دوم 7هزار و ۵۱۱ واحد کاهش داش��تند. 
در بین تمامی نمادها، س��رمایه‌گذاری س��اختمان ایران )وساخت( با ۳۸ واحد، 
س��رمایه‌گذاری البرز )هلدینگ( ) والبر( با ۳۴ واحد، تولیدی فولاد سپید فراب 
کویر )کویر( با ۳۳ واحد بیشترین تأثیر مثبت را بر شاخص کل داشتند. در مقابل 
هم بانک ملت )وبملت( با ۳۱۶ واحد، پالایش نفت تهران )شتران( با ۲۱۷ واحد، 
س. نفت و گاز پتروشیمی تامین )تاپیکو( با ۱۷۶ واحد، پالایش نفت بندرعباس 
)ش��بندر( با ۱۴۸ واحد، گروه مپنا )س��هامی عام( )رمپنا( با ۱۴۱ واحد، توسعه 
معادن و فلزات )ومعادن( با ۱۳۵ واحد و بانک پاس��ارگاد )وپاسار( با ۱۳۲ واحد 
از جمله گروه‌هایی بودند که افت شاخص بورس را رقم زدند. همچنین در بین 
نمادهای دیروز، نماد بانک ملت، بانک تجارت، بانک اقتصاد نوین، سایپا، بانک 
صادرات ایران، مس شهید باهنر و س. صنایع شیمیایی ایران در گروه نمادهای 
پربیننده قرار داشتند. گروه خودرو در معاملات روز دوشنبه صدرنشین برترین 
گروه‌های صنعت ش��د و در این گروه ۴۸۷ میلیون و ۶۵۵ هزار برگه س��هم به 
ارزش یک میلیارد و ۴۹۱ میلیون ریال داد و س��تد ش��د. شاخص فرابورس نیز 
نزدیک به ۳۱ واحد افت داش��ت و بر روی کانال 3هزار و ۸۸۳ واحد ثابت ماند. 
در ای��ن ب��ازار ۷۹۱ میلیون و ۹۳ هزار برگه س��هم به ارزش بی��ش از 5 هزار و 
۴۹۰ میلیارد ریال داد و س��تد ش��د. در بین تمامی نمادها، بیمه کوثر )کوثر(، 
قاس��م ایران )قاسم(، گروه صنایع کاغذ پارس )چکاپا( بیشترین تأثیر مثبت را 
بر شاخص این بازار داشتند. در مقابل، نماد سهامی ذوب آهن اصفهان )ذوب(، 
تولید برق عس��لویه مپنا )بمپنا(، هلدینگ صنایع معدنی خاورمیانه )میدکو(، 
صنایع ماین‌های اداری ایران )مادیرا( و شرکت آهن و فولاد ارفع )ارفع( مانع از 

رشد بیشتر این شاخص شدند.

از ابتدای امسال تا پایان مهرماه
بورس ۳۵۱ هزار سهامدار جدید گرفت

تعداد ۳۵۱ هزار نفر جدید در س��ال جاری، کد س��هامداری گرفته و وارد 
بازار س��رمایه ش��ده‌اند که بر این اساس تعداد کل کدهای صادرشده در این 
بازار به رقم ۱۱ میلیون و ۱۹۳ هزار کد رس��یده اس��ت. به گزارش تسنیم، 
ش��رکت سپرده‌گذاری مرکزی با انتشار گزارشی اعلام کرد: از ابتدای امسال 
ت��ا پایان مهرم��اه تعداد 351 هزار کد س��هامداری جدید در بازار س��رمایه 
منتش��ر ش��د تا تعداد کل کدهای صادرش��ده در بازار س��رمایه به رقم 11 
میلیون و 193 هزار کد برس��د. ص��دور کدهای معاملاتی به تفکیک هر ماه 
نش��ان می‌دهد در فروردین 55 هزار کد، اردیبهش��ت 39 هزار کد، خرداد 
23 ه��زار ک��د، تیر 34 هزار ک��د، مردادماه 48 هزار کد، ش��هریور 61 هزار 
کد و در مهرماه امس��ال 91 هزار کد معاملاتی در بازار س��رمایه صادر شده 
اس��ت. در مورد صدور کد برای س��هامداران خارجی هم از ابتدای امسال تا 
پایان مهرماه 171 کد صادر ش��ده که در مجموع 1445 کد برای این گروه 

صادر شده است.
گفتن��ی اس��ت هم‌اکنون س��رمایه‌گذارانی از 43 کش��ور ش��امل آمریکا، 
انگلیس، اس��پانیا، روس��یه، آلمان، س��وییس، س��وئد، لهس��تان، اس��ترالیا، 
ازبکس��تان، جمهوری آذربایجان، چین، هلن��د، هند، ترکیه، لبنان، آفریقای 
جنوبی، ژاپن، قبرس، ایتالیا، امارات، نروژ، یونان، اندونزی، مالدیو، لهس��تان، 
کانادا، جزایر کیمن، هنگ‌کنگ، قطر، عراق، پاکستان، سوریه، لوکزامبورگ، 
کویت، نیوزیلند، مالزی، کره جنوبی، گرجستان، ارمنستان، جزایر ویرجین، 
نیجریه و افغانستان فعال هستند. این در حالی است که در حال حاضر بیش 
از 112 هزار کد حقوقی هم برای سهامداران بازار سرمایه صادر شده است.

نماگر بازار سهام

در حالی که قرار بود دو باشگاه استقلال و پرسپولیس تا پایان شهریور 
امسال به بخش خصوصی واگذار شوند، اما هنوز سرخابی‌ها صورت‌های 
مالی حسابرسی‌شده خود را به نهاد ناظر بازار سرمایه تحویل نداده‌اند. 
همچنین یکی از دو باشگاه بزرگ پایتخت یعنی استقلال، سهامی عام 
نیس��ت و این یعنی سرخابی‌ها هنوز پایه‌ای‌ترین مواردی که نیاز است 

یک شرکت وارد بازار سرمایه شوند را ندارند.
به گزارش ایس��نا، در س��ال ۱۳۹۴ بود که هیات وزیران مصوبه‌ای را 
تایید کرد که طبق آن دو باش��گاه اس��تقلال و پرسپولیس، بنگاه‌های 
فرهنگی محسوب شدند و طبق قانون بنگاه‌های فرهنگی نباید به بخش 
خصوصی واگذار شوند، اما بسیاری معتقد بودند که این دو باشگاه جنبه 

ورزشی دارند، نه فرهنگی و باید از تصدی دولت خارج شوند.
اما طی س��ال‌های اخیر با این اس��تدلال که دو باش��گاه استقلال و 
پرسپولیس از سوی هیأت دولت به عنوان بنگاه فرهنگی شناخته شدند 
واگ��ذاری آنها امکانپذیر نبود و برای اینکه بتوان این دو باش��گاه را به 
بخ��ش خصوصی واگذار کرد باید هیأت دولت بر مصوبه خود، بازنگری 
می‌کرد و آن را تغییر دهد در آن صورت این دو باشگاه می‌توانستند به 

چرخه واگذاری برگردند.
در س��ال گذشته پس از نامه‌ای که مسعود سلطانی‌فر، وزیر ورزش و 
جوانان به رئیس جمهوری داد و خواهان واگذاری این دو باش��گاه شد، 
هیات وزیران بعد از س��ال‌ها مصوبه خود را مبنی بر فرهنگی‌بودن دو 
باشگاه استقلال و پرسپولیس لغو و اعلام کرد که استقلال و پرسپولیس 

می‌توانند به بخش خصوصی واگذار شوند.
اما بعد از اینکه اقداماتی برای ارزش‌گذاری این دو باش��گاه انجام شد 
مجلس شورای اسلامی اعلام کرد که این دو باشگاه نه از طریق مزایده 
بلکه باید از طریق فرابورس واگذار ش��وند. مجلس برای این اقدام بازه 
زمانی هم مشخص کرد و گفت که باید تا شهریورماه سال ۱۳۹۸ این 
واگذاری انجام شود اما همانطور که می‌دانیم شرکت‌هایی می‌توانند در 
بورس و فرابورس عرضه ش��وند که برای چند سال متوالی صورت‌های 
مالی ش��فاف و حسابرسی شده داشته و س��ودده باشند این شرکت‌ها 
باید حاکمیت ش��رکتی را نیز رعایت کنند. به این ترتیب س��رخابی‌ها 
باید تمام الزاماتی که برای عرضه‌شدن در فرابورس موردنیاز است را با 

دقت رعایت کنند و در چارچوب آن عرضه اولیه ش��وند در عین حال 
صحبت‌های زیادی ش��نیده ش��د که دو باشگاه استقلال و پرسپولیس 

صورت‌های مالی حسابرسی‌شده ندارند.
به تازگی نیز علی بیگ‌زاده، مدیر بازار اولیه سازمان بورس و اوراق بهادار 
اعلام کرده که این دو باشگاه هنوز صورت‌های مالی حسابرسی‌شده به 
سازمان بورس نداده‌اند. این موضوع می‌تواند نشان‌دهنده این باشد که 
این دو باش��گاه فعلا صورت‌های مالی حسابرسی‌شده ندارند و طبیعی 
اس��ت که صورت‌های مالی حسابرسی‌ش��ده باید در ط��ول چند دوره 
تهیه ش��ده باش��د. جدا از این موضوع، باشگاه اس��تقلال باید از حالت 
شرکت سهامی خاص به شرکت سهامی عام تبدیل شود. البته باشگاه 

پرسپولیس در حال حاضر ساختار حقوقی سهامی عام دارد.
این‌طور که بیگ‌زاده اعلام کرده از طرفی س��رمایه ش��رکت‌ها پایین 
اس��ت و در حد یک تا ۱۰ میلیون تومان سرمایه اسمی است که برای 
واگذار شدن باید سرمایه دو باشگاه افزایش پیدا کند و باید هیأت مدیره 

این دو باشگاه در این زمینه اقدام کنند.
مدیر بازار اولیه س��ازمان بورس و اوراق بهادار همچنین با اش��اره به 
جلسه‌اش با وزیر ورزش گفت: دو شرط مهم برای واگذاری باشگاه‌های 
استقلال و پرس��پولیس از طریق فرابورس شامل شفافیت‌ صورت‌های 
مالی و افزایش س��رمایه اس��ت. به گزارش فارس، بی��گ‌زاده در مورد 
حضورش در جلس��ه روز یکش��نبه با وزیر ورزش درب��اره واگذاری دو 
باشگاه اس��تقلال و پرسپولیس، گفت: براساس بند هـ تبصره ۲ قانون 
بودجه ۱۳۹۸ کل کشور وزارت ورزش و جوانان مکلف است با همکاری 
سازمان بورس و اوراق بهادار و سازمان خصوصی‌سازی حداکثر تا پایان 
ش��هریور ۹۸ شرایط پذیرش دو شرکت فرهنگی ورزشی پرسپولیس و 
اس��تقلال را در بازار پایه فرابورس فراهم کند. پس از پذیرش در بازار 
پایه فرابورس و عرضه ۵درصد س��هام هر یک از این دو شرکت جهت 
کش��ف قیمت، ۵۱درصد سهام آنها به صورت بلوکی و باقی سهام خرد 

عرضه می‌شود.
به گفته بیگ‌زاده، جلس��ه با وزیر ورزش در مورد این تکلیف قانونی 
بود، اما نکته مهم برای واگذاری این دو ش��رکت که به صورت باش��گاه 
فرهنگی ورزش��ی هستند، شفافیت صورت‌های مالی، تعیین و تکلیف 

برند، دارایی‌ها و بدهی‌ آنها و نیز افزایش سرمایه این شرکت‌ها است.
او در مورد اینکه قانون تکلیف کرده تا پایان ش��هریور این دو باشگاه 
واگذار شوند، در حالی که دو ماه از شهریور گذشته است، گفت: تکلیف 
قانون بودجه یک قانون یک ساله است، تا پایان سال است و هر موقع 
ش��رایط واگذاری این دو باش��گاه از طریق فرابورس فراهم ش��ود، این 
کار انجام خواهد ش��د و وزارت ورزش مکلف است، طبق قانون، زمینه 

واگذاری را فراهم کند.
به گفته مدیر بازار اولیه س��ازمان بورس و اوراق بهادار، وزارت ورزش 
با همکاری س��ازمان خصوصی‌سازی و س��ازمان بورس باید نسبت به 
فراهم‌کردن زمینه واگذاری دو باشگاه سرخابی‌ها اقدام کند، اما تا این 
لحظه صورت‌های مالی دو باش��گاه ارائه نشده است و این صورت‌های 
مالی که باید حسابرسی‌شده و توسط بازرس قانونی تأیید شده باشند 

برای ارائه در بورس و برای اطلاعات مردم ارائه شود.
بی��گ‌زاده با بیان اینکه حضور هر ش��رکت در بورس ضوابط خود را 
دارد، گفت: مهم‌ترین نکته شفافیت صورت‌های مالی و اطلاعات شرکت 
است که باید برای سهامداران ارائه شود؛ همچنین یکی از این باشگاه‌ها 
یعنی باشگاه اس��تقلال باید از حالت شرکت سهامی خاص به شرکت 
س��هامی عام تبدیل شود، اما باشگاه پرس��پولیس هم‌اکنون سهام عام 

است و ساختار حقوقی سهامی عام دارد.
ب��ه گفته وی، بای��د صورت‌های مالی ش��فاف و حسابرسی‌ش��ده و 
دارای بندهای حسابرس��ی که تعیین تکلیف ش��ود، می��زان دارایی‌ها، 
بدهی، ارزش برند دو باش��گاه باید به صورت شفاف مشخص شده و در 

گزارش‌های حسابرسی‌شده و با حضور بازرس قانونی ارائه شود.
او درباره ارزش‌گذاری برند دو باش��گاه س��رخابی گفت: این کار باید 
از طریق س��ازمان خصوصی‌س��ازی و به وس��یله کارشناس��ان رسمی 

دادگستری انجام شود و برند این دو باشگاه ارزش‌گذاری شوند.
مدی��ر بازار اولیه س��ازمان بورس در مورد اینک��ه در صورت تصویب 
صورت‌های مالی حسابرسی‌ش��ده، این دو باش��گاه از طریق کدام بازار 
عرضه می‌ش��وند، گفت: در قانون بودجه تأکید شده است که از طریق 
بازار فرابورس عرضه شوند و وزارت ورزش در این زمینه مکلف است که 

دو باشگاه را از طریق فرابورس عرضه کنند.

2 شرط مهم سازمان بورس برای واگذاری استقلال و پرسپولیس

عقبگرد سرخابی‌ها برای واگذاری در بورس
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اولویت با »نان ساده« است
معاون سازمان حمایت مصرف‌کنندگان و تولیدکنندگان تصریح کرد 
براساس ابلاغیه صورت گرفته، اولویت پخت و عرضه با نان ساده بوده و 
پخت نان با افزودنی‌ها و یا وزن متفاوت، فقط با تقاضای مشتری انجام 
خواهد شد. به گزارش ایسنا به نقل از وزارت صنعت، معدن و تجارت، 
س��یدداوود موسوی افزود: پس از ابلاغ مصوبه کارگروه ملی ساماندهی 
گندم، آرد و نان، این سازمان در بخشنامه‌های متعدد نظارتی مراتب را 
به سازمان صنعت، معدن و تجارت استان‌ها و اتاق اصناف ایران مبنی 
بر ضرورت تش��دید اقدامات کنترلی و بازرس��ی در راستای صیانت از 
حقوق مصرف‌کنندگان و برخورد با تخلفات احتمالی ابلاغ کرده است 
و مراتب با حساس��یت در دستور کار مراجع یادشده قرار دارد. او ادامه 
داد: واحدهای نانوایی مکلف به نصب نرخنامه متحدالشکل تهیه شده 
توس��ط اتحادیه نانوایان، در معرض دید عموم بوده و از روز یکش��نبه 
مورخ ۱۲ آبان‌ماه هرگونه عدول از وزن چانه، قیمت‌های مصوب و عدم 
نصب نرخنامه، تخلف محسوب شده، با متخلفان برخورد قانونی انجام 
خواهد گرفت و ضمن قطع سهمیه آرد واحدهای متخلف، پرونده تخلف 
گرانفروش��ی برای اعمال قانون به س��ازمان تعزیرات حکومتی ارسال 
خواهد ش��د. معاون سازمان حمایت مصرف‌کنندگان و تولیدکنندگان 
اظهار کرد: بنابر آخرین اطلاعات واصله از ناحیه سازمان صنعت، معدن 
و تجارت استان تهران، در قالب طرح ویژه بازرسی و نظارت بر عملکرد 
واحدهای خبازی با همکاری بازرس��ان اتاق اصن��اف در حدود ۴۰۰۰ 
بازرس��ی انجام گرفت��ه و پرونده واحدهای متخل��ف تنظیم و اقدامات 
نظارتی در قالب بازرس��ی‌های مشترک به صورت روزانه ادامه داشته و 
گشت‌های مشترک بازرسی با حضور سایر دستگاه‌های مرتبط کماکان 
در دستور کار قرار دارد.موسوی خاطرنشان کرد: طرح نظارتی موصوف 
تا رسیدن به مرحله آرامش کماکان ادامه خواهد داشت و همشهریان 
عزیز از طریق تلفن ۱۲۴ و اپلیکیشن‌های موجود و سامانه اطلاع‌رسانی 
قیمت کالا و خدمات به نشانیIR.124 می‌توانند نسبت به ثبت شکایت 

خود در این زمینه اقدام کنند.

 قیمت آجیل و خشکبار
100درصد کاهش یافت

رئیس اتحادیه آجیل و خش��کبار از کاه��ش ۵۰ تا ۱۰۰درصدی 
قیمت اقلام آجیل و خشکبار نسبت به ابتدای سال خبر داد.

علیرضا ارزانی ممقانی، رئیس اتحادیه آجیل و خشکبار در گفت‌وگو با 
باشگاه خبرنگاران جوان، از روند کاهشی قیمت اقلام آجیل و خشکبار 
در بازار خبر داد و گفت: براس��اس پیش‌بینی‌ه��ا، قیمت تمامی اقلام 
آجیل و خشکبار به جز بادام درختی با روند کاهشی در خرده‌فروشی‌ها 
روبه‌رو شد. وی با اشاره به اینکه افت قیمت اقلام آجیل و خشکبار برای 
مصرف‌کنندگان ملموس اس��ت، افزود: قیمت اقلام آجیل و خشکبار 
نس��بت به ابتدای س��ال با افت ۵۰ ت��ا ۱۰۰درصدی در ب��ازار روبه‌رو 
ش��ده است. به عنوان مثال قیمت پسته صد درصد، تخمه آفتابگردان 
۲۰تا ۳۰درصد، گ��ردو ۳۰درصد، تخمه ژاپنی ۴۰ تا ۵۰درصد، فندق 
۱۰۰درصد و بادام هندی ۲۰ تا ۳۰درصد در بازار کاهش داشته است. 
ارزانی ممقانی درباره آینده بازار اقلام آجیل و خشکبار گفت: با توجه به 
شرایط فعلی بازار پیش‌بینی می‌شود که قیمت اقلام آجیل و خشکبار 
تا شب یلدا نوسانی نداشته باشد و چنانچه در ثبت سفارش شب عید 
اتفاق خاصی رخ ندهد، برای ش��ب عید نوس��ان قیمت در بازار متصور 
نیس��تیم. به گفته این مقام مس��ئول، اگر بانک مرکزی نرخ ارز در ایام 
پایانی سال را مدیریت کند، از این رو این امر در ثبات و حتی کاهش 
قیمت آجیل و خش��کبار تاثیر بسزایی دارد. وی قیمت هر کیلو پسته 
فندق��ی را ۱۱۰ هزار تا ۱۲۵ هزار تومان اع�الم کرد و افزود: هر کیلو 
پس��ته احمد آقایی با نرخ ۱۳۰ هزار تا ۱۴۵ هزار تومان، پسته اکبری 
۱۴۵ هزار تا ۱۷۵ هزار تومان، فندق ش��ور ۵۰ هزار تا ۶۰ هزار تومان، 
تخم��ه کدو ۴۸ هزار تا ۵۰ هزار تومان، مغز بادام درختی ۱۳۸ هزار تا 
۱۷۰ هزار تومان، مغز بادام زمینی ۳۲ هزار تا ۴۵ هزار تومان، کشمش 
پلوی��ی ۲۷ هزار تا ۳۲ هزار توم��ان، مغز فندق ۱۳۰ هزار تا ۱۵۵ هزار 
توم��ان، انجیر ۷۰ هزار تا ۱۷۰ هزار تومان، برگه زردآلو ۴۸ هزار تا ۵۰ 
ه��زار تومان، قیصی زردآلو ۴۸ هزار تا ۵۵ هزار تومان و مویز ۵۴ هزار 
تا ۷۴ هزار تومان در خرده‌فروش��ی‌ها عرضه می‌ش��ود. رئیس اتحادیه 
آجیل و خشکبار ادامه داد: قیمت هر کیلو تخمه آفتابگردان به سبب 
مشکلات ثبت س��فارش تنها ۲۰ تا ۳۰درصد کاهش داشته به طوری 
ک��ه هم‌اکنون با نرخ ۲۵ هزار تا ۲۸ ه��زار تومان در مغازه‌ها به فروش 
می‌رسد. ارزانی ممقانی در پایان درباره آخرین وضعیت صادرات آجیل 
و خش��کبار تصریح کرد: با توجه به تصمیمات خلق‌الس��اعه دولت در 
صدور دستورالعمل‌ها و بخشنامه‌ها، صادرات تعریفی ندارد، در حالی‌که 
به سبب افزایش تولید دولت باید حمایت‌های حداقلی از صادرکنندگان 

به عمل آورند.

اعلام آمادگی ایران برای ارائه ظرفیت‌ها و فرصت‌های 
اقتصادی‌اش به سایر کشورها از طریق یونیدو

معاون وزیر صنعت، معدن و تجارت، با تش��ریح وضعیت اقتصادی 
و حوزه صنعت در کش��ورمان طی برگ��زاری هجدهمین کنفرانس 
عمومی سازمان توس��عه صنعتی سازمان ملل )یونیدو(، اظهار کرد: 
ایران از قابلیت‌ها و ظرفیت‌های بسیاری در حوزه‌های مختلف نظیر 

منابع انسانی، منابع طبیعی، و زیرساخت‌ها برخوردار است.
به گزارش ایسنا، قبادیان معاون وزیر صمت با بیان اینکه یکی از 
اهداف اصلی ایران، کمک به ش��رکت‌های داخلی در صنایع مختلف 
برای همکاری با شرکت‌ها و سازمان‌های بین‌المللی به منظور تبادل 
فناوری اس��ت، از تمایل کشورمان برای همکاری با سایر کشورهای 

در حال توسعه در حوزه‌های صنعتی، فنی و مهندسی خبر داد.
قبادیان، حوزه صنعت را یکی از کلیدی‌‌ترین حوزه‌های اقتصاد و اساس 
رشد و توسعه اقتصادی هر کشور عنوان کرد، به طوری که دستیابی به 
توس��عه اقتصادی بدون دستیابی به توسعه صنعتی امکان‌پذیر نخواهد 
بود. وی با اشاره به اینکه بعد از اجرای برجام، شرکت‌ها و سرمایه‌گذاران 
خارجی تمایل فراوانی برای حض��ور در حوزه صنعت ایران ابراز کردند، 
عنوان کرد که متاسفانه این فرصت‌ها به دلیل رفتار غیرقانونی آمریکا و 
اقدامات زورمدارانه یکجانبه این کشور علیه ایران، تحت تاثیر قرار گرفتند. 
خروج یکجانبه آمریکا از برجام و اعمال مجدد تحریم‌های غیرقانونی، اثر 

مخربی بر سرمایه‌گذاری خارجی در حوزه صنعت ایران داشته است.

اخبـــار

عضو هیأت علمی دانش��گاه شهید بهش��تی و از تدوین‌کنندگان لایحه 
تج��ارت، ضمن اعتراف بر بی‌نقص نبودن مت��ن لایحه تجارت، از ایرادات 

جدی شورای نگهبان به این لایحه خبر داد.
به گزارش تس��نیم، روز گذشته نشس��ت نقد و بررسی لایحه تجارت با 
حضور اساتید و کارشناسان حقوق در پژوهشکده قوه قضائیه برگزار شد و 
مدعوین به بیان نظرات کارشناسی خود پیرامون لایحه تجارت پرداختند.

 در این نشس��ت عب��اس کریمی عضو هی��أت علمی دانش��گاه تهران 
و  نعم��ت‌الله حاجعل��ی مدیرکل امور تصفیه و ورشکس��تگی قوه قضائیه 
ب��ه عنوان مخالفین لایحه تجارت و علیرض��ا عالی‌پناه عضو هیأت علمی 
دانشگاه شهید بهش��تی و مرتضی نصیری استاد حقوق تجارت به عنوان 

موافقین لایحه تجارت حاضر بودند.
در ابتدا حجت‌الاسلام‌والمس��لمین شاهنوش، رئیس پژوهشکده حقوق 
خصوصی پژوهش��گاه قوه قضائیه در مورد ای��ن لایحه گفت: جنبه و آثار 
قضایی این متن تا حدی زیاد اس��ت که برای روشن‌شدن به پژوهش نیاز 
دارد و البته بررسی‌هایی در پژوهشگاه قوه قضائیه انجام شده که به زودی 

منتشر خواهد شد.
لایحه تجارت بیشتر شبیه بیانیه است

حاجعلی ضمن انتقاد از مفاهیم لایحه تجارت گفت: نکته اول به اقتباس 

ناقص لایحه تجارت از سایر قوانین از جمله قانون فعلی فرانسه بر می‌گردد 
در حالی که قانون فرانس��ه چندین بار مورد بازنگری قرار گرفته و همین 
مساله باعث عدم انسجام آن شده ‌است. در این لایحه بیش از حد متعارف 
به عرف ارجاع داده ش��ده اس��ت و  چون عرف تجاری هر مکانی با مکان 
دیگر تفاوت دارد نهایتا باعث می‌ش��ود که در دادگاه‌ها مش��کل به وجود 
بیای��د. وی افزود: مواد قانون باید مثل فرمول ریاضی حلال یک مش��کل 
باشد و بین آنها انسجام برقرار باشد در حالی که در برخی موارد یک ماده 
آنچنان طویل اس��ت که بیشتر شبیه بیانیه شده‌ است و این نشان‌دهنده 
آن اس��ت که اصول قانون‌نویس��ی در تدوین لایحه تجارت رعایت نشده 
اس��ت. مدیرکل امور تصفیه و ورشکس��تگی قوه قضائیه افزود: در ماده 5 
لفظ ش��هادت ش��هود برای ابراز اراده طرف آورده شده است در حالی که 
ابراز اراده لفظ عمل است و همه می‌دانیم شهادت شهود یکی از اثبات ادله 

دعاوی است و بنابراین جای آن در قانون تجارت نیست.
لایحه تجارت تعداد پرونده‌های قوه قضائیه را افزایش می‌دهد

 در ادامه کریمی با اش��اره به مشکلات ماهوی و شکلی لایحه گفت: ما 
توقع داش��تیم به جای اینکه قانونگ��ذار در  لایحه تجارت ابتدا مصرف را 

تعریف کند به تعریف قرارداد تجاری بپردازد.
وی خاطرنشان کرد: لایحه فعلی تجارت قابل اصلاح نیست و با اجرای 

این قانون، تعداد پرونده‌های دادگستری سه برابر می‌شود.
این اس��تاد تمام حقوق دانشگاه تهران گفت: خیلی از مفاهیم غربی که 
در متن لایحه تجارت آمده است اصلا جایگاهی در نظام حقوقی ما ندارد. 
بحث حس��ن نیت با مبانی حقوقی کشور فرق دارد؛ لایحه تجارت که در 
آن از قانون یونیدغوا نیز استفاده شده است، الزام‌آور نیست و کشورها باید 

با توجه به شرایط خود از آن استفاده کنند.
ادعای موافقان لایحه تجارت؛ رویه قضائی می‌تواند مشکلات را حل کند
نصیری، در ادامه نشس��ت در پاسخ به انتقادات مطرح‌شده درخصوص 
مفاهیم عرفی لایحه تجارت گفت: مس��ائلی مانند مفاهیم تعریف عرفی، 
ایراد اساس��ی، عرف محل، تعهد اصلی و فرعی که به آن ایراد گرفته شد، 

باید توسط رویه قضائی به تدریج حل شود.
وی در ای��ن بخش با اش��اره به مقررات یونیدغ��وا گفت: من در مقامی 
نیس��تم که از مقررات یونیدغوا که 50 س��ال است به تصویب نمایندگان 
کش��ورهای مختلف رس��یده، دفاع کنم اما طراحان لایحه کنونی هم این 

مفاد را از خودشان اختراع نکرده‌اند.
این استاد دانشگاه افزود: تفسیر قضائی کار روزمره قاضی است و ممکن 
اس��ت در جایی با هم متفاوت باشد و به دیوان عالی برود و شکل قانونی 

پیدا کند.

شورای نگهبان ایرادات جدی به لایحه تجارت وارد کرده است

مدیرعامل اتحادی��ه باغداران مازندران گفت با توجه به پیش‌بینی تولید 
بی��ش از ۴.۵ میلیون تن مرکبات در کش��ور، روان‌س��ازی ص��ادرات امری 
ضروری است.  محمدرضا شعبانی در گفت و گو با باشگاه خبرنگاران جوان، 
درباره آخرین وضعیت تولید مرکبات، اظهار کرد: با توجه به شرایط مساعد 
اقلیمی، تولید مرکبات نس��بت به مدت مشابه سال قبل حداقل ۱۰درصد 

افزایش خواهد داشت.
وی افزود: امسال پیش‌بینی می‌شود که مجموع تولید مرکبات مازندران 
به ۲ میلیون و ۷۰۰ هزار تن برسد که یک میلیون و ۶۰۰ تا یک میلیون و 

۷۰۰ هزار تن به پرتقال و مابقی نارنگی اختصاص دارد.
شعبانی درباره آخرین جزییات تنظیم بازار مرکبات شب عید، بیان کرد: 
بنابر تصمیمات کمیته راهبردی قرار اس��ت ۳۰ هزار تن پرتقال و ۲۰ هزار 

تن سیب به منظور تنظیم بازار شب عید در سردخانه‌ها ذخیره‌سازی شود.
مدیرعامل اتحادیه باغداران مازندران با بیان اینکه ستاد تنظیم بازار قیمت 
مص��وب خرید هر کیلو پرتقال را ۴ هزار و ۵۰۰ تومان اعلام کرده اس��ت، 
گفت: امیدواریم خرید با قیمت فعلی از باغداران استمرار یابد چراکه این امر 

در تعادل بازار تاثیر بسزایی دارد.
وی با اش��اره به اینکه امس��ال بیش از ۴.۵ میلیون تن مرکبات در کشور 
تولید می‌شود، اظهار کرد: با توجه به وضعیت مطلوب تولید مرکبات و مازاد 
بر نیاز داخل روان‌سازی صادرات امری ضروری است چراکه صادرکنندگان 

با مشکلات بازگشت ارز به کشور رو به رو هستند.
ش��عبانی درباره آخرین وضعیت تولید کیوی گف��ت: برآورد‌ها حاکی از 
آن اس��ت که امس��ال تولید کیوی به بیش از ۳۰۰ هزار تن برس��د که این 

میزان با مدت مش��ابه س��ال قبل تفاوتی ندارد. به گفته این مقام مسئول، 
با توجه به س��رانه مصرف پایین کیوی، ۶۰ تا ۷۰درصد کیوی به بازار‌های 
هدف صادر می‌ش��ود. مدیرعامل اتحادیه باغداران مازندران درباره آخرین 
وضعیت رنگ‌آوری مرکبات، گفت: در محصولاتی همچون پرتقال و نارنگی 
رنگ‌افزایی و س��بززدایی داریم به طوری که در س��بززدایی رنگ س��بز با 
اس��تفاده از گاز اتلین به زرد تبدیل می‌شود، البته ما به هیچ عنوان موافق 

برداشت زودهنگام نیستیم.
وی در پایان تصریح کرد: هم‌اکنون نارنگی به طور کامل رنگ گرفته است 
و بدون دخل و تصرف واکس‌زدن از باغات به سمت بازار عرضه می‌شود، اما 
درخصوص پرتقال برداش��ت ظرف چند روز آینده آغاز می‌شود که توصیه 

می‌شود باغداران از برداشت زودهنگام جلوگیری کنند.

رئی��س اتحادیه قنادان تهران با اش��اره به کاهش حداقل ۴۰درصدی 
فروش ش��یرینی ب��ا بالارفتن قیمت‌ها، گفت در ط��ول این مدت تعداد 

زیادی از قنادی‌های تهران بسته شده‌اند.
علی بهره‌مند در گفت‌وگو با تس��نیم، در واکنش به تاثیر گران شدن 
قیمت شیرینی بر میزان فروش قنادی‌های پایتخت اظهار کرد: با توجه 
به اینکه با گران ش��دن قیمت‌ها، قدرت خرید مردم کاهش می‌یافت، ما 
در اتحادی��ه قنادان تهران تلاش کردی��م، قیمت‌ها را به گونه‌ای تعدیل 
کنیم که قدرت خرید شیرینی برای مردم کاهش نیابد و این در شرایطی 
بود که برخی از اعضای ما خواس��تار قیمت‌هایی بالاتر از نرخ‌های فعلی 

بودند. رئیس اتحادیه قنادان تهران ادامه داد: ما در چنین ش��رایطی در 
تعامل با س��ازمان حمایت و با در نظر گرفتن ش��رایط اقتصادی مردم، 
تصمی��م گرفتیم قیمت‌ها را به گونه‌ای افزایش دهیم که فش��ار کمتری 
به مشتریان وارد شود، ولی با این وجود فروش نسبت به سال‌های قبل 

حداقل 40درصد کاهش داشته است.
وی گف��ت: همچنین در طول این مدت تعداد زی��ادی از قنادی‌های 
تهران بس��ته شده‌اند و این در حالی است که تعداد افرادی که از صنف 
ما می‌روند بیش��تر از تعدادی ورودی‌های صنف شده و این یعنی صنف 

قنادی‌ها در حال کوچک‌تر شدن است.

بهره‌من��د با انتقاد از بی‌توجهی به حریم صنفی در قوانین فعلی گفت: 
متاسفانه عدم رعایت حریم صنفی خسارت‌های جبران‌ناپذیری به صنف 
م��ا وارد کرده و ب��ا توجه به اینکه قانون صراحت��اً اعلام کرده که حریم 
صنفی مطرح نیس��ت، گاهاً در یک خیابان مشاهده می‌کنیم که چندین 
قن��ادی در کن��ار هم مش��غول فعالیتند و همین امر باعث ش��ده تا این 
واحدها با مشکلات متعددی برای تامین هزینه‌های خود مواجه شوند.

وی خاطرنش��ان کرد: در صورت رعایت حری��م صنفی، تهران حدود 
1000 قنادی نی��از دارد و تقریباً 2000 قنادی، اضافه بر نیاز در تهران 

مشغول فعالیت هستند.

رنگ‌آوری و واکس‌زدن به نارنگی تکذیب شد
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علت بسته‌شدن سایت طرح و توسعه 
تاکسی‌ها مشخص شد

علیرضا قنادان، مدیرعامل س��ازمان تاکس��یرانی شهرداری تهران 
گفت توس��عه ناوگان تاکس��یرانی به دلیل تکمیل ظرفیت تاکس��ی 
پایتخت سالیانی است که دیگر وجود ندارد و باید اعلام کرد که در 

حال حاضر شهر تهران با مازاد تاکسی نیز مواجه است.
به گ��زارش پای��گاه خب��ری »عصر خ��ودرو« به نقل از باش��گاه 
خبرنگاران، علیرضا قنادان مدیرعامل سازمان تاکسیرانی شهرداری 
تهران گفت: توس��عه ناوگان تاکس��یرانی به دلی��ل تکمیل ظرفیت 
تاکس��ی پایتخت س��الیانی اس��ت که دیگر وجود ندارد و باید اعلام 
کرد که در حال حاضر شهر تهران با مازاد تاکسی نیز مواجه است.

مدیرعامل س��ازمان تاکس��یرانی ش��هرداری تهران افزود: توسعه 
ن��اوگان تاکس��یرانی پایتخت به این ش��کل که م��ا بخواهیم پلاک 

تاکسی جدیدی صادر کنیم دیگر برای پایتخت امکان‌پذیر نیست.
قن��ادان با اش��اره ب��ه نقش ش��ورای ترافیک در افزای��ش ناوگان 
تاکسیرانی، گفت: اگر قرار باشد ناوگان تاکسیرانی توسعه پیدا کند، 

باید مصوبه‌ای از سوی شورای ترافیک ابلاغ شود.
او با اش��اره به نوسازی تاکسی‌های فرسوده، گفت: اگر شهروندی 
بخواهد تاکس��ی خود را نوس��ازی کند، سیستم نوسازی تاکسی در 
پایتخت بسته نیست و افراد می‌توانند با مراجعه به دفاتر پیشخوان 
دولت ثبت‌نام خود را انجام دهند و به ترتیب اولویت حتی از وام 40 

میلیونی نوسازی ناوگان تاکسیرانی نیز استفاده کنند.

 دلیل افزایش قیمت خودرو
از نگاه وزیر صنعت

وزیر صمت گفت خوشبختانه این روزها فضای سرمایه‌گذاری در 
بازار خودرو تصحیح ش��ده اس��ت و دیگر آن دسته از خریدها که از 

سر نیاز نیست و برای انباشت سرمایه است را مشاهده نمی‌کنیم.
به گزارش پرشین خودرو،  رضا رحمانی، درخصوص گرانی برخی 
از خودروها و شکایت‌های صورت‌گرفته و نیز تمهیدات وزارت صمت 
در این مورد گفت: علت گرانی برخی از خودروها مربوط به عرضه و 
تقاضای آنان در بازار است، هنگامی که ما از یک خودرو یک میلیون 
دس��تگاه تولید می‌کنیم ام��ا بیرون کارخانه چی��زی حدود 6 تا 7 
میلیون متقاضی وجود دارد بدیهی است که آن محصول گران شود.
وزیر صنعت، معدن و تجارت تش��ریح ک��رد: گاهی متقاضی یک 
محصول برای نیاز و اس��تفاده نیس��ت افراد از آن به عنوان سرمایه 
استفاده و با خرید آن به نوعی سرمایه‌گذاری می‌کنند. خوشبختانه 
این روزها فضای سرمایه‌گذاری تصحیح شده است و دیگر آن دسته 
از خریدها که از س��ر نیاز نیس��ت و برای انباشت س��رمایه است را 

مشاهده نمی‌کنیم.
وی ادامه داد: س��عی شد با توجه به نیاز واقعی جامعه تیراژ تولید 
برخ��ی از محصولات که مصرف‌کننده واقع��ی دارد را بالا ببریم که 
همین امر باعث کاهش قیمت آنان ش��ده است، این نشان می‌دهد 
اگ��ر عرض��ه و تقاضا مدیریت ش��ود می‌ت��وان جلوی بس��یاری از 

سوء‌استفاده‌ها را گرفت.
 رحمانی خاطرنشان کرد: هنگامی که ما تولید به اندازه نیاز بازار 
داش��ته باش��یم و بتوانیم آن را حفظ کنیم قطع��ا می‌توانیم جلوی 

افزایش قیمت‌ها را بگیریم.
وی در پاسخ به سوالی دیگر مبنی بر اینکه آیا پیشنهاد خودرویی 
دیگ��ر غی��ر از محصول ثبت نام ش��ده از س��وی خودروس��ازان به 
مشتریان، تخلف محسوب می‌شود یا خیر؟ گفت: باید دید که اتفاق 
برای کدام محصولات رخ داده است، آنهایی که تولید می‌شوند و یا 

آن دسته از خودروهایی که بر اثر تحریم وارد نمی‌شوند.
وی ادامه داد:‌ این اتفاق بیش��تر ب��رای خودروهای خارجی افتاده 
اس��ت که یا وارد نمی‌ش��وند و یا اینکه قطعات‌ش��ان برای تولید به 

کشور نمی‌آیند.
رحمانی گفت:‌ اگر خودرویی تولید می‌ش��ود اما به جای آن دیگر 
محصولات را به مش��تری پیشنهاد می‌دهند این کار خلاف است اما 

اگر خودرو تولید نمی‌شود تخلف به حساب نمی‌آید.
وی ادام��ه داد:‌ در صورت اتفاق دوم به خودروس��ازان پیش��نهاد 
دادیم که با مش��تری به تفاهم برس��ند زیرا در هر صنعتی مشتری 
مهم‌ترین اصل است و همیشه حق با اوست، بنابراین گفتیم سود و 

جریمه پرداخت کنند و یا به طریق دیگری اقدام نمایند.

 دستور ترخیص ۱۰۴۸خودروی دپوشده
صادر شد

بع��د از رایزنی‌ه��ای انجام‌ش��ده ب��رای ترخی��ص خودروه��ای 
دپوش��ده، س��رانجام وزیر صنعت، معدن و تجارت دستور ترخیص 

۱۰۴۸خودروی پروانه‌شده مانده در گمرک را صادر کرد.
به گ��زارش پایگاه خبری »عص��ر خودرو« به نقل از ایس��نا، بعد 
از پایان مهلت ترخیص خودروهای دپوش��ده، حدود 1048دستگاه 
ب��ا وجود دریافت پروانه گمرکی، به دلیل پایان مهلت تعیین‌ش��ده، 
مجوز ترخیص را دریافت نکردند. در چند ماه گذش��ته رایزنی‌هایی 
از سوی گمرک ایران با دستگاه‌های مربوطه انجام و پیشنهاداتی در 
رابطه با ترخیص ارائه ش��ده بود که اطلاعات دریافتی ایس��نا حاکی 
از این اس��ت که با بررس��ی‌های انجام‌ش��ده و موافقت دستگاه‌های 
ذی‌ربط، وزیر صمت نیز دس��تور ترخیص خودروهای پروانه‌شده را 
صادر کرده اس��ت. این در حالی اس��ت که حدود 13 هزار خودروی 
وارداتی از دو س��ال پیش وارد ش��ده بودند که ب��ه دلایلی از جمله 
محدودیت‌ه��ای ثبت س��فارش و ارزی مجوز ترخیص نداش��تند تا 
اینکه از نیمه دوم س��ال گذش��ته هیات دولت طی مصوبه‌ای مهلت 
چهار ماهه‌ای را ب��رای ترخیص خودروها صادر کرد که این فرصت 
در اردیبهش��ت‌ماه ب��ار دیگر دو ماه تمدید ش��د در نیم��ه تیرماه و 
پایان مهلت تعیین‌ش��ده در نهایت حدود 7000 دستگاه ترخیص و 
1048دس��تگاه دیگر با وجود دریافت پروانه گمرکی به دلیل پایان 
مهلت نتوانس��تند از گمرک خارج ش��وند. در ای��ن مدت بحث‌های 
زی��ادی در این رابطه مطرح ش��د و وزارت صنعت، معدن و تجارت 
اعلام کرده بود که فعلا زمان را تمدید نمی‌کند و این در حالی بود 
که ارونقی - معاون فنی و امور گمرکی ایران- تاکید کرده بود که از 

نظر گمرک مشکلی در ترخیص این خودروها وجود ندارد.

نایب‌رئیس کمیسیون اصل 90 قانون اساسی در مجلس شورای اسلامی 
اعلام کرد موانعی چند بر سر راه خصوصی‌سازی صنعت خودرو وجود دارد، 

اما مانع اصلی خود دولت و عدم عزم و اراده دولت در این زمینه است.
ولی داداشی در گفت‌وگو با خبرنگار خبرخودرو، درخصوص موانع تحقق 
خصوصی‌سازی صنعت خودرو اظهار داشت: دولت باید به خصوصی‌سازی 
صنعت خودرو کمک کند اما مانع اصلی بر سر راه خصوصی‌‌سازی صنعت 
خودرو خود دولت و عدم عزم و اراده دولت در این زمینه است؛ به عبارتی، 

خود دولت نمی‌خواهد این کار را انجام دهد.
نماینده مردم آس��تارا در مجلس ش��ورای اس�المی گفت: انحصاری در 

ش��رکت‌های دولتی و خصولتی وجود دارد و اینها اجازه نمی‌دهند بخش 
خصوصی در صنعت خودرو فعال شود.

وی اف��زود: صفر تا 100 فعال کردن بخش خصوصی در صنعت خودرو 
در دس��ت دولت اس��ت و دولت باید این امر را بخواهد و اراده‌اش را داشته 
باش��د. این مساله به لحاظ قانون مدون و مصوب مجلس نیز منعی ندارد، 
اما موضوع این است که دولت عزم این کار را ندارد، البته دست‌هایی پشت 

پرده وجود دارد که نمی‌خواهند صنعت خودرو خصوصی شود.
نایب‌رئیس کمیسیون اصل 90 قانون اساسی در مجلس شورای اسلامی 
افزود: ناخودآگاه، دولت در حال حرکت به سمتی است که خصوصی‌سازی 

انجام نشود و یا اصلا اعتنایی به خصوصی‌سازی ندارد و این نشان می‌دهد 
که دولت به دنبال دولتی ماندن خودروسازی‌ها و انحصار در چند شرکت 
است. داداشی افزود: البته در شرایط تحریم، مواد اولیه به خوبی وارد کشور 
نمی‌شود و خودروسازی‌ها با مشکل مواجه می‌شوند و این مساله بر حمایت 
از بخش خصوصی و خصوصی‌سازی تاثیر منفی می‌گذارد. تحریم‌ها در این 

حوزه شدید است و دولت باید حمایت کند.
نماینده مردم آس��تارا در مجلس ش��ورای اس�المی درخصوص مزایای 
خصوصی‌سازی صنعت خودرو اظهار داشت: ایجاد رقابت و افزایش کیفیت 

محصولات از جمله مزایای خصوصی‌سازی صنعت خودرو است.

دولت هیچ عزم و اراده‌ای برای خصوصی‌‌سازی صنعت خودرو ندارد

رئیس فراکس��یون مدیریت شهری مجلس با انتقاد از اینکه بیش از ۵۰درصد 
تاکسی‌های پایتخت بالای پنج سال عمر دارند، گفت متاسفانه سهم حمل و نقل 

عمومی در جابه‌جایی‌های پایتخت کمتر از ۴۰درصد است.
 ب��ه گزارش پایگاه خبری »عصر خ��ودرو«، مهرداد بائوج لاهوتی با بیان اینکه 
براس��اس قانون برنامه چهارم توس��عه باید 75درصد جابه‌جایی در تهران و سایر 
کلانش��هرها با حمل و نقل عمومی به انجام شود، گفت: در این رابطه سهم مترو 

30درصد، اتوبوس 25درصد و تاکسی 20درصد است.
سهم  حمل و نقل عمومی در جابه‌جایی‌های پایتخت کمتر از 40درصد است

رئیس فراکس��یون مدیریت شهری و روستایی مجلس شورای اسلامی با انتقاد 
از اینکه س��هم حمل و نقل عمومی در جابه‌جایی‌های پایتخت کمتر از 40درصد 
است، افزود: 60درصد مردم پایتخت از وسیله نقلیه شخصی استفاده می‌کنند که 
این موضوع افزایش آلودگی هوای تهران و معضل ترافیک و در نهایت مرگ و میر 
شهروندان را به دنبال داشته به گونه‌ای که متاسفانه سالانه 5 هزار نفر در کشور 

و 3 هزار نفر در پایتخت جان خود را به علت آلودگی هوا از دست می‌دهند.
بیش از 50درصد تاکسی‌های پایتخت بالای 5 سال عمر دارند

وی با انتقاد از اینکه بیش از 50درصد تاکس��ی‌های پایتخت بیش از پنج سال 

عمر دارند، ادامه داد نیاز اس��ت تاکسی‌های فرس��وده پایتخت سریع‌تر نوسازی 
شوند.

نماینده مردم لنگرود در مجلس ش��ورای اسلامی با تاکید بر ضرورت گسترش 
حمل و نقل عمومی در پایتخت، گفت: متولیان ش��هری باید در جهت نوس��ازی 

حمل‌ونقل عمومی فرسوده گامی جدی بردارند.
لاهوتی یادآور شد: البته براساس اظهارات مسئولان شهری قرار است نوسازی 
10 هزار تاکس��ی فرس��وده را با محصولات ایران خودرو داشته باشیم که انتظار 

می‌رود با همکاری دستگاه‌ها سریع‌تر این کار عملیاتی شود.

دبیر س��تاد توس��عه حمل‌ و نقل پیش��رفته معاونت علمی و فناوری ریاس��ت 
جمه��وری تأکی��د کرد ک��ه در صورت ایجاد اجم��اع ملی و حمای��ت از صنعت 
خودروسازی نوین به‌ اندازه فناوری نانو و بایو، در یک افق پنج ساله می‌توانیم به 

فناوری تولید خودروهای خودران دست یابیم.
ب��ه گزارش پایگاه خبری »عصر خ��ودرو«، چندی پیش بود که آذری جهرمی 
در حس��اب کاربری خود در ش��بکه‌های اجتماعی از توس��عه خودروهای بدون 
راننده و ارتقای ش��بکه اینترنت کش��ور به 5G در آین��ده‌ای نزدیک خبر داد. او 
در این ‌باره نوش��ت: » جوان‌های ما همیش��ه بهترین‌ها را رقم می‌زنند. به مرکز 
تحقیقات مخابرات گفتم با همکاری دانش��گاه‌ها، توسعه فناوری خودروی بدون 
راننده‌ هوش��مند را پیش ببرند. در هوش مصنوعی و دانش کلان داده‌ها چیزی 

کم نداریم، الان وقت ساخت محصوله. تا آمدن 5G وقت زیادی نمونده.«
پ��س از آن این س��وال مطرح ش��د که آیا در ای��ران توان تولی��د خودروهای 
خ��ودران وجود دارد؟ یکی از افرادی که می‌توانس��ت در این‌باره اظهارنظر کرده 

و ابهامات موجود را برطرف کند »منوچهر منطقی« اس��ت؛ کسی که نزدیک به 
یک دهه س��کان هدایت یکی از دو ش��رکت بزرگ خودروس��از کشور را برعهده 
داش��ت. او با این سابقه اکنون دبیری ستاد توس��عه فناوری‌های حوزه فضایی و 
حمل‌ و نقل پیش��رفته معاونت علمی و فناوری ریاست جمهوری راهبری صنعت 
خودروس��ازی نوین در کش��ور را برعهده دارد.  به گزارش روابط عمومی وزارت 
ارتباط��ات و فناوری اطلاعات، منوچهر منطقی درب��اره امکان تولید خودروهای 
خودران در کش��ور و اقداماتی که تاکنون در این زمینه انجام‌‌گرفته بابیان اینکه 
هوشمندس��ازی خودروها شامل چهار حوزه می‌ش��ود، گفت: خودروهای برقی، 
خودروهای متصل، خودروهای اشتراکی و خودروهای خودران، جزو چهار حوزه 

هوشمندسازی خودروها و یا به‌ نوعی خودروهای آینده هستند.
وی افزود: بنابراین در نس��ل جدید صنعت خودروس��ازی ب��ا این چهار پدیده 
روبه‌رو هس��تیم که اگر می‌خواهیم به این مس��اله بپردازیم بهتر اس��ت هر چهار 
مورد آن را مدنظر داش��ته باش��یم و صرفاً پرداختن به یک حوزه، باعث می‌شود 

اهمیت سایر حوزه‌ها نادیده گرفته شود.
دبیر ستاد توسعه حمل‌ و نقل پیشرفته ادامه داد: در این زمینه در کشور و یا 
حداقل معاونت علمی و فناوری ریاست جمهوری سه مبحث از خودروهای آینده 
موردتوجه قرار گرفته اس��ت که به ترتیب به آنها می‌پردازیم. نخس��تین مبحث 
مربوط می‌ش��ود ب��ه خودروهای الکتریکی که این نوع خودروها از س��ال 2005 
مورد توجه قرار گرفته‌اند؛ یعنی مدت‌ زمان زیادی هم از طرح بحث آن در جهان 

نگذشته است و این خودروها را می‌توان جزو فناوری‌های نوظهور تلقی کرد.
وی تأکید کرد: فناوری‌های نوظهور این فرصت را به ما می‌دهد که در صورت 
توجه بتوانیم همگام با س��ایر کش��ورها وارد این فضا شویم. یکسری از فناوری‌ها 
هس��تند که سال‌هاس��ت از ظهور و بروز آن می‌گذرد و ما در این حوزه ناچار به 
تقلید خواهیم بود، اما یک سری از فناوری‌ها مانند نانو و بایو هستند که نوظهور 
محسوب می‌شوند و وقتی با کشورهای پیشرفته وارد این عرصه شدیم توانستیم 

همگام با آنها پیشرفت کنیم.

استفاده ۶۰درصدی تهرانی‌ها از خودروی شخصی

دستیابی به فناوری تولید خودروهای خودران بومی تا ۵ سال آینده
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رئی��س اداره اوقاف و امور خیریه آمل گفت در راس��تای حمایت از 
نخبگان و شرکت‌های دانش‌بنیان ۳۶ مغازه وقفی در پاساژ امام رضای 

آمل به شرکت‌های دانش‌بنیان سپرده می‌شود.
حجت الاس�الم محمده��ادی بهرامی در 
حاشیه سومین همایش وقف علم و فناوری 
اس��تان مازندران در جمع خبرنگاران افزود: 
رویکرد جدید سازمان اوقاف تشویق واقفین 
در حوزه دانش‌بنیان و ایجاد اش��تغال برای 

جوانان است.
وی افزود: در گذش��ته به واس��طه اینکه 
مش��کلات فرهنگی س��مت و سوی خاصی 
داشت بیش��تر موقوفات مرتبط به عزاداری 
بود ولی در حال حاضر بیش��ترین مشکلات 
جامعه معیشت و اشتغال است که متاسفانه 
ش��اهد ورود ج��دی واقفی��ن در این زمینه 

نبوده‌ایم. 
 رئی��س اداره اوق��اف و امور خیریه آمل با  بیان اینکه امروز نیازهای 
جدیدی در جامعه احس��اس می‌ش��ود، افزود: در ح��ال حاضر وقف‌ها 
باید به س��مت بهداش��ت و درمان، اش��تغال و حمایت از شرکت‌های 

دانش‌بنیان برود.
وی گفت: در شهرس��تان آمل اختراعات زی��ادی وجود دارد که اگر 
خیری��ن به ای��ن حوزه ورود کنن��د و این اختراعات ب��ه مرحله تولید 
برس��د، بسیاری از مش��کلات حل خواهد 
ش��د و برای تعداد زی��ادی از جوانان  نیز 

کارآفرینی صورت می‌گیرد.
حج��ت الاس�الم بهرامی اف��زود: منابع 
دولت��ی کفاف هم��ه مش��کلات جامعه را 
نمی‌ده��د و ب��ه همی��ن دلیل نیاز اس��ت 
خیری��ن در بخ��ش علم و فن��اوری ورود 
پیدا کنند تا بتوانیم مش��کلات معیش��ت 
و اش��تغال جامعه را با کمک آنها برطرف 

کنیم.
گفتنی است سومین همایش وقف، علم 
و فن��اوری اس��تان مازندران روز گذش��ته 
در س��الن همایش اداره ارش��اد و فرهنگ 
اسلامی شهرستان آمل برگزار شد و ۱۵ شرکت دانش‌بنیان  در حضور 
خیری��ن به معرفی اختراعات خود پرداختن��د و آثار خود را به نمایش 

گذاشتند.

رئیس کانون زنان بازرگان اتاق بازرگانی مازندران، حمایت، توانمندس��ازی، 
برندس��ازی و استانداردسازی محصولات تولیدی بانوان برای عرضه به بازارهای 
جهانی را ضروری دانست. مریم نصیری در گفت‌وگو با خبرنگار مهر، حمایت و 

توانمندسازی اقتصادی زنان و استانداردسازی 
محصولات تولیدشده توسط زنان را امری مهم 
برش��مرد و گفت: مازندران ب��ا دارابودن بانوان 
فع��ال در حوزه‌های گوناگون از پتانس��یل‌های 
بالق��وه‌ای در حوزه‌ه��ای مختل��ف برخ��وردار 
اس��ت. وی با بیان اینکه یکی از موضوعاتی که 
در س��ال‌های گذش��ته مورد غفلت واقع شده، 
مشارکت و فعالیت اقتصادی زنان استان است، 
اف��زود: ب��ا روی کار آمدن دول��ت تدبیر و امید 
بحث حضور زنان در عرصه‌های مختلف به ویژه 
در زمین��ه کارآفرینی، فعالیت‌ه��ای اقتصادی، 
س��من‌ها و س��ازمان‌های مردم‌نه��اد رنگ بوی 

جدی به خود گرفته است.
وی درباره اقداماتی که برای رونق فعالیت‌های زنان در روستاها باید صورت گیرد، افزود: 
با توجه به اینکه تعدادی از زنان روستایی عضو صندوق‌های روستایی برای فروش محصول 
خود دچار مش��کل هستند لذا حمایت و توانمندس��ازی اقتصادی زنان و استانداردسازی 

محصولات تولیدش��ده توسط زنان برای عرضه در بازار جهانی هدف کانون اتاق بازرگانی 
اس��ت و محصولات عرضه‌شده در این صندوق‌ها از ظرفیت‌های مشخص برخوردار است. 
نصیری با اش��اره به راهکار س��اماندهی و استانداردس��ازی محصولات زنان استان افزود: 
ساماندهی و استانداردس��ازی محصولات می‌تواند 
کمک شایانی به قشر بانوان کند و این امر در سایه 
مش��ارکت همه برای دس��تیابی به هدف مشترک 
یعنی استقلال و توانمندسازی زنان محقق می‌شود، 
به طوری‌که پیشتر با همراهی دفتر بانوان استانداری 
و ارگان‌های دیگر مدت یک سال و نیم ابتکاری در 
حوزه فرش انجام ش��د. رئیس کانون زنان بازرگان 
مازندران ادامه داد: برای استانداردسازی محصولات 
تولیدشده روستایی، شناخت ظرفیت‌های روستایی 
و ایجاد بان��ک اطلاعاتی از محصولات تولیدش��ده 
زنان روستایی براساس منطقه جغرافیایی و آداب و 
رسوم بومی و منطقه‌ای، برندسازی و آموزش، تولید 
هدفمند محصولات روستایی برمبنای استانداردها 
و  نیاز جامعه امروز، برنامه‌ریزی تولید هدفمند در مناطق براساس ظرفیت‌های موجود و 
متناسب با بازارهای بالفعل و نهایتا شبکه‌سازی و معرفی این محصولات به بازارهای هدف 

صادراتی از جمله اقدامات در دست اقدام است.

برندسازی تولیدات بانوان برای عرضه در بازارهای جهانی ضروری است۳۶ مغازه وقفی آمل به شرکت‌های دانش‌بنیان سپرده می‌شود

نگاهی به تجربه س��ایر کش��ورها نش��ان می‌ده��د کارآفرینان برای 
دریافت بهنگام و حتی سریع‌تر از عرف خدمات مورد نیازشان آمادگی 

دارند هزینه‌هایی را بپردازند.
به گزارش خبرگزاری مهر، رحیم سرهنگی دکترای مدیریت دانشگاه 
صنعتی ش��ریف ب��ه بهانه رتبه ۱۲۷ ایران در گزارش جهانی س��هولت 
کسب‌وکار سال۲۰۲۰ در یادداشتی که در اختیار خبرگزاری مهر قرار 
داد، به برخی مصائب پیش روی کارآفرینان با نگاهی به تجربه س��ایر 
کش��ورها در این زمینه پرداخته اس��ت. متن کامل این یادداشت را در 

ادامه می‌خوانید:
ی��ک کارآفرین حاضر اس��ت 
مبلغ��ی بدهد که فق��ط تکلیف 
مج��وز کاری ی��ا کالای مان��ده 
در گمرک��ش زودتر حل ش��ود؛ 
چراکه ممکن است از موعد آن 
بگذرد و دیگر نوشدارویی بعد از 
مرگ سهراب باشد. یادم می‌آید 
با دوست آلمانی‌ام )مشاور یکی 
آلم��ان(  ب��زرگ  بانک‌ه��ای  از 
از گلخان��ه پ��رورش گل‌ه��ای 
لیلیوم صادرات��ی یک کارآفرین 
در هم��دان بازدی��د می‌کردیم. 
از گلخانه‌ای  آلمان��ی،  دوس��ت 
امکان��ات  ای��ن کیفی��ت و  ب��ا 

شگفت‌زده شده بود.
کارآفری��ن ب��رای م��ا تعریف 
می‌ک��رد که از یک بانک مجری 
طرح حمایتی دولت، درخواست 
وام ک��رده بود و هم��ه مدارک 
لازم و وثای��ق را ه��م تامی��ن 
کرده بود ولی ت��ا مدت‌ها به او 
باید نوبت پرونده  می‌گفتند که 
شما برس��د. اگرچه او برای‌شان 
توضی��ح داده بود ک��ه کلی پیاز 
گل از هلند خریده اس��ت و اگر 
گلخانه تجهیز نشود همه از بین 
می‌رون��د و باید ب��ا قیمت دلار 
جدی��د و با ضرری مع��ادل وام 
درخواستی، دوباره آنها را بخرد، 
ولی کس��ی قبول نکرده بود. در 
نتیج��ه، وام وقتی برای او واریز 

ش��ده بود که پیاز گل‌ها از بین رفته بودند و او نیز صرفا توانس��ته بود 
نص��ف تعهداتش به خریدار روس��ی را عمل کند و پ��ول نصفه و عدم 

اعتماد آن خریدار نصیبش شده بود. 
در یک س��فر کاری مهم که به گرجستان برای بررسی تجربه موفق 
این کش��ور در همکاری با بانک‌های آلمان داش��تم، یکی از نکاتی که 
دوست داشتم بدانم رشد چشمگیر گرجستان در رتبه شاخص جهانی 
سهولت کسب‌وکار بود. گرجستان توانسته بود از یک رتبه بسیار پایین 
به رتبه هفتم دس��ت یابد. این را مقایسه کنید با ایران، که طی همین 

سه سال اخیر، از رتبه ۱۲۰ به رتبه ۱۲۷ نائل شده‌ایم! در آنجا با موارد 
متعددی از تلاش‌های هوش��مندانه این کشور برای بالا بردن شفافیت 
و بهبود س��هولت کسب‌وکار آشنا شدم؛ ش��اید مهمترین آنها قانونمند 
کردن »پول‌های چایی« و »رش��وه‌ها« ب��ود به این‌صورت که متقاضی 
دریافت‌کنن��ده خدمت دولتی، فقط لازم بود ب��ه خانه )دیوان( عدالت 
)House of Justice ( مراجعه کند و پس از مراجعه او به این محل، 
دیگر این ادارات دولتی بودند که باید پشت صحنه با یکدیگر هماهنگ 

می‌شدند تا خدمت موردنظر را به او ارائه دهند.
از هم��ه مهمتر، ب��رای هر 
خدمتی یک هزینه مش��خص 
در ازای ی��ک زمان مش��خص 
تعیین شده بود و اگر متقاضی 
عجله داشت می‌توانست همان 
خدم��ت را ظرف م��دت زمان 
کمت��ر ولی با هزین��ه بالاتری 
دریافت کند. در واقع سه حالت 
وجود داشت: ۱. زمان عادی با 
تعرفه عادی؛ ۲. زمان متوسط 
با تعرفه بالاتر و ۳. زمان خیلی 

سریع با تعرفه خیلی بالا.
س��ازوکار  نتیج��ه  در 
هوش��مندانه ف��وق، دو اتفاق 
اینکه  یکی  می‌افت��اد:  مثبت 
نی��ازی ب��ه تماس مس��تقیم 
اف��راد دولتی و  متقاضی ب��ا 
ای��ن  احتمال��ی  فس��ادهای 
تماس نب��ود و ثانیا هر کس 
ب��ه تناس��ب فوری��ت کارش 
می‌توانس��ت خدم��ت خ��ود 
را در اس��رع وق��ت دریاف��ت 
کن��د. نتیجه اینکه متوس��ط 
کس��ب‌وکار  یک  راه‌ان��دازی 
در گرجس��تان فقط یک روز 
اس��ت. حال این را مقایس��ه 
کنید با وضعیت ایران که ۷۲ 

روز است!
خانه)دیوان(ه��ای  در 
ک��ه  گرجس��تان،  عدال��ت 
بس��ته به جمعیت هر ش��هر، 
حداق��ل یکی از آنه��ا در هر 
ش��هر وجود دارد، بیش از ۴۰۰ خدمت در یک فضای بسیار دلنشین، 
مفرح، فروشگاهی و غیراداری ارائه می‌شود. این فضا شامل فوت‌کورت، 
کافی‌ش��اپ، محوطه بازی بچه‌ها و ... اس��ت. از همه جالب‌تر، خدمات 
دولتی در خانه)دی��وان( تفلیس، به صورت یک فرآیند بازی‌گونه و در 

کنار رودخانه زیبای متکواری تفلیس ارائه می‌شود.
ش��اید وقت آن رسیده باش��د که ما نیز در ایران، پا را از تجویزهای 
مرس��وم فراتر گذاشته و دست به نوآوری‌های واقعی در رابطه دولت با 

کسب‌وکارها بزنیم.

علی بابا به‌عنوان یک مرکز خرید اینترنتی و فروشگاه آنلاین مشهور و معتبر، کسب درآمد دلاری و 
سود قابل‌توجهی را در گزارش مالی اخیر خود به ثبت رسانده است.

به گزارش زومیت، علی بابا ش��رکت بزرگ و شناخته‌ش��ده‌ای است که اکنون به‌عنوان یک هلدینگ 
در حوزه‌ه��ای مختلف فعالیت می‌کند. این ش��رکت چینی نزد بس��یاری از م��ردم به‌عنوان یک مرکز 
خرید اینترنتی و فروش��گاه آنلاین شناخته می‌ش��ود. علی بابا هم مانند بسیاری از شرکت‌های مشابه 
گزارش‌های مالی خود را در بازه‌های زمانی سه‌ماهه منتشر می‌کند. از همین رو به‌تازگی شاهد انتشار 

گزارش مالی جدید این شرکت هستیم.
همان گونه که پیش‌تر هم اش��اره ش��د، سال مالی شرکت‌های فعال در دنیای فناوری گاه با یکدیگر 
و حتی با س��ال تقویمی متفاوت اس��ت. به همین دلیل در ش��رایطی که اکنون بسیاری از شرکت‌های 
معتبر گزارش سه ماهه سوم سال مالی ۲۰۱۹ خود را منتشر می‌کنند، علی ‌بابا اقدام به انتشار گزارش 
مالی چارک دوم س��ال مالی ۲۰۲۰ کرده اس��ت. گزارش��ی که در آن دو بخش تجارت الکترونیک و 
محاسبات ابری این شرکت به‌عنوان موفق‌ترین بخش‌های علی بابا از نظر  کسب درآمد دلاری و سود 

معرفی شده است.
درآمد علی بابا در دوره‌ مالی اخیر ۴۰درصد رش��د را نس��بت به س��ال گذشته نشان می‌دهد. میزان 
درآمد بخش محاس��بات ابری یا رایانش ابری این ش��رکت هم حدود ۶۴درصد نسبت به سال گذشته 
افزایش یافته است. این در حالی است که میزان افزایش درآمد آمازون در بخش محاسبات ابری خود 
در دوره‌ مالی اخیر، یعنی از ماه ژوئیه تا س��پتامبر، نس��بت به س��ال گذشته تنها ۳۵درصد بوده است. 
این رقم در طول پنج س��ال اخیر کمترین رش��د درآمدی سرویس AWS به شمار می‌رود. باتوجه به 
اینکه آمازون یکی از مهم‌ترین شرکت‌های فعال در بازار محاسبات و سرویس ابری محسوب می‌شود، 
می‌توان از طریق مقایس��ه‌ی آمار ذکرش��ده به عملکرد قدرتمند علی‌ بابا در بخش سرویس‌های ابری 

طی چارک دوم سال مالی ۲۰۲۰ پی برد.
انتشار گزارش مالی اخیر بر قیمت سهام علی بابا در آمریکا هم تأثیر مثبتی گذاشته است؛ به گونه‌ای 

که هر سهم این شرکت اکنون با قیمتی مابین ۱۷۸.۲ تا ۱۷۹ دلار به فروش می‌رسد.

درآمد علی بابا در س��ه ماهه دوم س��ال مالی ۲۰۲۰ برابر با ۱۱۹ میلیارد یوان چین معادل ۱۶.۶۵ 
میلیارد دلار آمریکا بوده اس��ت. این رقم حدود ۱.۱درصد بیش��تر از برآورد پیشین وال استریت یعنی 
۱۶.۴۷ میلیارد دلار اس��ت. میزان درآمد خالص علی بابا برای سهامداران این شرکت هم در این دوره‌ 

مالی ۷۲.۵۴ میلیارد یوان معادل ۱۰.۱ میلیارد دلار برآورد می‌شود.
همان‌گونه که اش��اره ش��د، بخش تجارت الکترونیک به‌عنوان یکی از موفق‌ترین بخش‌های علی‌بابا 
در دوره‌ مالی اخیر ش��ناخته می‌ش��ود و از نظر کسب درآمد به میزان ۸۵درصد رشد داشته است. این 
رش��د موجب شده اس��ت تا میزان درآمد به ازای هر س��هم علی بابا در دوره‌ مالی اخیر به ۱.۸۳ دلار 
برسد؛ رقمی که ۳۶درصد رشد را نسبت به سال گذشته نشان می‌دهد. این در حالی است که برآورد 

وال استریت از این شاخص حدود ۲۱درصد کمتر بوده و معادل ۱.۵۱ دلار به ازای هر سهم است.
در گ��زارش مال��ی اخیر علی بابا ش��اخص درآمد پیش از بهره و مالیات و اس��تهلاک رقم منفی ۷۳ 
میلیون دلار به ثبت رسیده است. حاشیه سود برای این شاخص در چارک دوم سال مالی جدید منفی 
۶درصد بوده اس��ت. رقم ثبت‌شده در دوره زمانی مشابه سال گذشته منفی ۴درصد بوده که نسبت به 
دوره‌ مالی جاری بیشتر است. یکی از دلایل مهم کاهش این شاخص نسبت به سال قبل سرمایه‌گذاری 

کلان علی بابا در زیرساخت‌های این شرکت برای ترقی فناوری و استعدادها است.
بخش س��رویس‌های ابری، دیگر بخ��ش موفق علی بابا در دوره‌ مالی اخیر به ش��مار می‌رود. میزان 
درآمد این بخش در س��ه ماهه دوم س��ال مالی ۲۰۲۰ حول و حوش ۹.۲۹۱ میلیارد یوان معادل ۱.۳ 
میلیارد دلار قرار دارد. این رقم افزایش ۶۴درصد را براساس مقیاس سال به سال نشان می‌دهد. علی 
بابا رش��د درآمد سرویس‌ ابری خود را نتیجه‌ افزایش تعداد مشتریان این سرویس‌ می‌داند. بنابر تأیید 
این شرکت در ماه اوت امسال حدود ۵۹درصد از شرکت‌های ثبت‌شده در چین مشتریان سرویس‌های 

ابری علی بابا بوده‌اند.
افزایش مش��تریان علی ‌بابا را علاوه بر تعداد ش��رکت‌ها در تعداد کاربران این ش��رکت هم می‌توان 
مش��اهده ک��رد. در طول دوره‌ ۱۲ ماهه‌ای که به ماه ژوئن امس��ال )حول و ح��وش خردادماه( منتهی 
می‌ش��ود، تعداد کاربران جدید علی بابا حدود ۱۹ میلیون نفر اعلام ش��ده اس��ت. رقم یادش��ده تعداد 

»پول چای« را قانونی کنیم

علی بابا گزارش مالی 3 ماهه دوم ۲۰۲۰ را منتشر کرد:

رشد تجارت الکترونیک و محاسبات ابری

دریچــه

سعادت با اشاره به اهمیت ایجاد زیست‌بوم کارآفرینی، گفت اقتصاد دانش‌بنیان تنها 
در سایه شکل‌گیری زیست‌بوم کارآفرینی تحقق‌یافتنی است.

به گزارش پایگاه اطلاع‌رس��انی بنی��اد ملی نخبگان، نشس��ت هم‌افزایی و هماهنگی 
اجرای طرح ش��هید احمدی‌روش��ن با حضور قائم‌مقام بنیاد ملی نخبگان، رئیس پارک 
علم‌وفناوری اس��تان، رئیس پژوهش��کده مطالع��ات دریاچه ارومیه، رؤس��ای بنیادهای 
نخبگان اس��تان‌های آذربایجان‌های ش��رقی و غربی و جمعی از اساتید دانشگاه‌های دو 
اس��تان برگزار شد. در این جلسه، محمود س��عادت‌فومنی؛ قائم‌مقام بنیاد ملی نخبگان 
پس از ارائه خلاصه‌ای از سیاس��ت‌ها و فعالیت‌های بنیاد ملی نخبگان و تعاریف مستعد 
برتر، س��رآمد و نخبه از دیدگاه س��ند راهبردی کش��ور در امور نخبگان، ش��اخصه‌های 

انتخاب اساتید خبره تشریح کرد.

زیست‌بوم کارآفرینی بستر تحقق 
اقتصاد دانش‌بنیان است

 سه‌شنبه
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ثبت‌ن��ام هفتمین مجمع اقتصاد فن��اوری نانو به عن��وان بزرگ‌ترین رویداد 
مدیریتی حوزه نانو، از روز گذشته آغاز شد.

به گزارش س��تاد توس��عه فناوری نانو، این دوره مجمع تلاش خواهد داشت 
ت��ا موضوع تأثیر فضای متغیر و ناپایدار اقتصادی 
کشور را بر کسب‌وکارهای دانش‌بنیان محور قرار 
داده و به بررس��ی فرصت‌ها و تهدیدهای ناش��ی 
از آن بپردازد. همچون دوره‌های گذشته مجمع، 
امس��ال نیز صاحب‌نظ��ران مختلف��ی در این دو 
روز ب��ه ارائه دیدگاه‌ه��ا و تجربیات خود در قالب 
سخنرانی‌ها، پنل‌ها و کارگاه‌های مختلف خواهند 

پرداخت.
به‌همی��ن ترتی��ب گردهمایی بخ��ش بزرگی 
از فع��الان اکوسیس��تم حوزه فن��اوری و نوآوری 
علی‌الخص��وص فناوری نانو، فرصت ارزش��مندی 
جهت شبکه‌س��ازی و گس��ترش ارتباطات برای 

شرکت‌کنندگان این رویداد خواهد بود.
در آخرین دوره از این رویداد با عنوان جست‌وجوی ستاره قطبی در آسمان 
نوآوری، ۳۵ س��خنران حضور داش��تند و ۲۹ نشس��ت برگزار ش��د. ۳۸درصد 
از ش��رکت‌کنندگان را عرضه‌کنن��دگان فن��اوری تش��کیل داده و ۱۴درصد از 

شرکت‌کنندگان دوره قبل متقاضیان فناوری بودند، واسطه‌ها و ارائه‌دهنده‌های 
خدمات نیز س��هم ۲۴درصد و دولت سهم ۱۸درصدی از شرکت‌کنندگان دوره 

قبل داشت.
بررسی جزئی‌تر شرکت‌کنندگان دوره پیشین 
نشان می‌دهد که در میان شرکت‌کنندگان دوره 
قبل، ۱۸درصد محققان دانش��گاهی، ۱۵درصد 
مش��اوران و ش��رکت‌های ارائه‌دهن��ده خدمات 
کس��ب‌وکار، ۱۴درص��د ش��رکت‌های فناوری، 
۱۳درص��د از س��تاد نانو، ۹درصد ش��رکت‌های 
صنعتی و ۷درصد استارت‌آپ‌ها حضور داشتند.

هفتمی��ن مجم��ع  ۱۰ و ۱۱ دی‌م��اه 
۱۳۹۸ در س��الن کنفران��س پژوهش��گاه 
نیرو برگزار خواهد ش��د. در این دوره ۴۶ 
نف��ر ظرفیت ثبت‌نام وی��ژه وجود دارد که 
هزینه‌ آن به دلیل استفاده از جایگاه ویژه، 
همچنین بهره‌من��دی از پکیج کامل فیلم 
فروم، متفاوت از سایر ثبت‌نام‌ها خواهد بود. بدیهی است که در صورت 
تکمیل ظرفیت پیش از تاریخ ۷ دی‌ماه ۹۸ سامانه ثبت‌نام بسته شده 

و امکان ثبت‌نام جدید فراهم نخواهد بود.

در س��ال ۲۰۱۷، ۳۵ میلی��ون آمریکای��ی به مکزیک س��فر کردند، اما تنش‌ 
سیاس��ی دو کش��ور این آمار را کاهش داد و یک شرکت هواپیمایی وارد عمل 

شد.
ب��ه گزارش ام بی ای نیوز، ش��رکت ارِومکزیکو 
)AeroMexico( کمپین��ی با عنوان »تخفیف 
DNA« طراح��ی و اج��را ک��رد ک��ه در آن ب��ه 
 DNA آمریکایی‌های��ی که بتوانند نش��ان دهند

مکزیکی دارند، تخفیف داده می‌شود.
می��زان این تخفیف به عمیق‌بودن ریش��ه‌‌های 
خان��واده‌ فرد آمریکایی در مکزیک برمی‌گردد. به 
عنوان مثال فردی که ۱۵درصد پیشینه‌ مکزیکی 

داشته باشد، ۱۵درصد تخفیف می‌گیرد.
البته باید گفت این کمپین به جز ایجاد انگیزه‌ 
س��فر به مکزیک، هدف‌های دیگری را نیز دنبال 
می‌کند. آگهی نمایندگانی از ش��رکت را نش��ان 
می‌دهد که در حال مصاحبه با س��اکنان وارتون 

)Wharton( و تگ��زاس )Texas( هس��تند و نظرش��ان را درب��اره‌ مکزیک 
می‌پرس��ند. چند نفر می‌گویند که این کش��ور را دوس��ت ندارند، برخی دیگر 
علاق��ه‌ای برای رفتن به آنج��ا ندارند. مردی می‌گوی��د: »بگذارید همین‌جا در 

آرام��ش بمانم و آنها )مکزیکی‌ها( هم آن‌طرف مرز باقی بمانند.« کس��انی هم 
هس��تند که از غذاهای مکزیکی لذت می‌برند ولی دل‌ش��ان نمی‌خواهد به این 
کش��ور بروند. و اینجاس��ت که راز بزرگی آش��کار می‌ش��ود؛ به این افراد گفته 
می‌شود که چنددرصد DNA مکزیکی دارند. 
عکس‌العمل‌ش��ان مقابل دوربین دیدنی‌س��ت. 
بعضی‌ه��ا انکار می‌کنند و دل‌ش��ان نمی‌خواهد 
ریشه‌های‌ش��ان ب��ه مکزیک مرتبط باش��د، اما 
تقریب��ا همه بعد از ش��نیدن میزان تخفیف نرم 

می‌شوند.
در این آگهی به هیچ سیاس��تمدار یا مشکل 
سیاس��ی اش��اره نمی‌ش��ود، اما این‌طور به نظر 
می‌رس��د ک��ه ارومکزیک��و از آن ب��رای کاهش 

تنش‌های بین دو کشور استفاده کرده است.
اولی��ن بار نیس��ت که این ش��رکت مس��ائل 
سیاس��ی را در آگهی‌هایش به تصویر کش��یده 
اس��ت. در س��ال ۲۰۱۶ هم آگه��ی‌ای با عنوان 
»مرزها« منتشر کرد که در آن با پلان‌های سیاه و سفید کودکانی را نشان داده 
بود که پش��ت فنس‌های آهنی ایستاده بودند. تاریخ ویدئو به زمانی برمی‌گردد 

که ترامپ گفته بود دیواری بین دو کشور می‌سازد.

ارومکزیکو؛ تخفیف برای DNA مکزیکیثبت‌نام هفتمین مجمع اقتصاد فناوری نانو آغاز شد

ف��ردی که رهبری یک تیم را برعهده دارد تفاوت‌های بس��یاری باید با 
رئیس یک مجموعه داشته باشد.

ش��اید بس��یاری از افراد معنای ای��ن دو اصطلاح را با یکدیگر اش��تباه 
می‌گیرند، در حالی که برای موفقیت هر تیمی باید آن را رهبری کرد و رفتار 
ریاست‌مأبانه به نتیجه مطلوبی در گروه نخواهد رسید. با توجه به اهمیت 
این موضوع و از آنجایی که هم از نظر مفهومی و هم در مرحله اجراکردن، 
معمولاً بسیاری از افراد این دو اصطلاح را از یکدیگر نمی‌توانند متمایز کنند 

در ادامه به تفاوت‌هایی که 
بین دو نوع هدایت‌کردن 
یک مجموعه وجود دارد 

می‌پردازیم.
1- رهب��ران هر تیمی 
ب��ه عملک��رد کارکن��ان 
خود توج��ه دارن��د. آنها 
س��عی می‌کنند هر کدام 
از کارکن��ان آنها عملکرد 
مناس��بی داش��ته باشد. 
در حال��ی که رئیس یک 
مجموعه به عملکرد افراد 
بلکه  نمی‌دهد  اهمیت��ی 
فقط نتیج��ه کار برایش 
مهم اس��ت و در صورتی 
که به نتیجه تعریف شده 
و چی��زی که انتظارش را 
دارند برس��ند برای‌ش��ان 
چندان مهم نیس��ت که 
عملک��رد کارکنان آنها به 

چه شکل بوده است.
2- رهب��ران همیش��ه 
فراگرفت��ن  ح��ال  در 
مس��ائل جدید هس��تند. 
آنه��ا خودش��ان را کامل 
نمی‌دانند و به این مسئله 
واقف هستند که همیشه 
چیزه��ای زی��ادی وجود 
دارد که بای��د بیاموزند و 
ای��ن آموخت��ن باید یک 
مسئله دائمی و همیشگی 
باش��د. به همی��ن دلیل 
همیشه در حال یادگیری 
جدی��د  و  روز  مس��ائل 
هس��تند. در حال��ی که 

رئیس یا مدیر یک مجموعه ادعا می‌کند که همه چیز را می‌داند و چندان 
به آموختن مطالب جدید علاقه‌ای ندارد.

3- رهبران س��عی می‌کنند همه کارکنان آنها به صورت جداگانه رشد 
کرده و پیش��رفت کنند، بنابراین فضایی را آماده می‌کنند تا کارکنان آنها 

بتوانند بر توانمندی‌های خود بیفزایند.
4- رهبران تیم‌ها س��عی می‌کنند افرادی شبیه خود را تربیت کنند تا 
بتوانند گروه‌های بهتری را تش��کیل دهند. در حالی که رئیس یا مدیران 

یک تیم کاری به تربیت نیروهای خود ندارند بلکه آنها سعی می‌کنند افراد 
زیادی را به عنوان کارکنان و زیردستان خود به کار بگیرند.

5- رهبران سعی می‌کنند از طریق عمل‌کردن و اصلاح رفتارهای خود 
ب��ر دیگران تأثیر بگذارند. در حالی رئیس یا مدیر یک گروه فقط س��عی 
می‌کند با تعیین کردن قوانین و مقررات و رفتارهای مشخصی از دیگران 
انتظار داشته باشد که دیگران آنها را رعایت کنند و براساس آن عمل کنند.
6- رهبران تیم سعی می‌کنند افراد مستعدی که در گروه آنها هستند را 
پیدا کنند و آنها را تقویت و 
تشویق کرده و از استعداد 
و ظرفی��ت آنه��ا به خوبی 
در گ��روه خ��ود اس��تفاده 
کنند. در حالی که مدیران 
گروه‌ها اهمیت چندانی به 
کشف استعدادها نمی‌دهند 
فق��ط س��عی می‌کنند  و 
جنبه‌ه��ای ضعف در گروه 

را شناسایی کنند.
س��عی  رهب��ران   -7
می‌کنند ش��خصیت خود 
را پ��رورش دهند نه فقط 
جنبه‌ه��ای مدیریتی خود 
را افزای��ش دهن��د. بلک��ه 
همیش��ه س��عی می‌‌کنند 
شخصیت‌های تأثیرگذاری 

داشته باشند.
8- پیش‌بین��ی ک��ردن 
مش��کلات معمولاً یکی از 
مس��ائلی است که همیشه 
رهب��ران گروه‌ه��ا س��عی 
می‌کنن��د انجام دهند تا با 
دی��د باز با مس��ائل روبه‌رو 
ش��وند. آنها حتی س��عی 
و  مش��کلات  می‌کنن��د 
چالش‌هایی که پیش روی 
آنهاست را با کارکنان خود 
در میان بگذارند و تمامی 
مراح��ل کار را ب��رای آنها 
کارکنان  تا  شفاف ساخته 
آنه��ا بتوانن��د ب��ا آمادگی 
بیش��تری به فعالیت خود 

ادامه دهند.
9- رهبران تیم س��عی 
می‌کنن��د به طور کاملًا واضحی با کارکن��ان خود صحبت کنند و به آنها 
بگویند که انتظارشان از آنها چیست و با چه ملاک‌هایی میزان و کیفیت 
عملکرد آنها سنجیده خواهد شد. رهبران به خوبی به این وظیفه خود آگاه 
هستند و سعی می‌کنند این کار را به بهترین شکل ممکن انجام دهند. در 
حالی که مدیران غالباً ممکن است این وظیفه را به عهده کارمندان باسابقه 

یا معاون‌های خود بگذارند و چندان در این امور وارد نشوند.
qmpmarketing :منبع

درآمد علی بابا در س��ه ماهه دوم س��ال مالی ۲۰۲۰ برابر با ۱۱۹ میلیارد یوان چین معادل ۱۶.۶۵ 
میلیارد دلار آمریکا بوده اس��ت. این رقم حدود ۱.۱درصد بیش��تر از برآورد پیشین وال استریت یعنی 
۱۶.۴۷ میلیارد دلار اس��ت. میزان درآمد خالص علی بابا برای سهامداران این شرکت هم در این دوره‌ 

مالی ۷۲.۵۴ میلیارد یوان معادل ۱۰.۱ میلیارد دلار برآورد می‌شود.
همان‌گونه که اش��اره ش��د، بخش تجارت الکترونیک به‌عنوان یکی از موفق‌ترین بخش‌های علی‌بابا 
در دوره‌ مالی اخیر ش��ناخته می‌ش��ود و از نظر کسب درآمد به میزان ۸۵درصد رشد داشته است. این 
رش��د موجب شده اس��ت تا میزان درآمد به ازای هر س��هم علی بابا در دوره‌ مالی اخیر به ۱.۸۳ دلار 
برسد؛ رقمی که ۳۶درصد رشد را نسبت به سال گذشته نشان می‌دهد. این در حالی است که برآورد 

وال استریت از این شاخص حدود ۲۱درصد کمتر بوده و معادل ۱.۵۱ دلار به ازای هر سهم است.
در گ��زارش مال��ی اخیر علی بابا ش��اخص درآمد پیش از بهره و مالیات و اس��تهلاک رقم منفی ۷۳ 
میلیون دلار به ثبت رسیده است. حاشیه سود برای این شاخص در چارک دوم سال مالی جدید منفی 
۶درصد بوده اس��ت. رقم ثبت‌شده در دوره زمانی مشابه سال گذشته منفی ۴درصد بوده که نسبت به 
دوره‌ مالی جاری بیشتر است. یکی از دلایل مهم کاهش این شاخص نسبت به سال قبل سرمایه‌گذاری 

کلان علی بابا در زیرساخت‌های این شرکت برای ترقی فناوری و استعدادها است.
بخش س��رویس‌های ابری، دیگر بخ��ش موفق علی بابا در دوره‌ مالی اخیر به ش��مار می‌رود. میزان 
درآمد این بخش در س��ه ماهه دوم س��ال مالی ۲۰۲۰ حول و حوش ۹.۲۹۱ میلیارد یوان معادل ۱.۳ 
میلیارد دلار قرار دارد. این رقم افزایش ۶۴درصد را براساس مقیاس سال به سال نشان می‌دهد. علی 
بابا رش��د درآمد سرویس‌ ابری خود را نتیجه‌ افزایش تعداد مشتریان این سرویس‌ می‌داند. بنابر تأیید 
این شرکت در ماه اوت امسال حدود ۵۹درصد از شرکت‌های ثبت‌شده در چین مشتریان سرویس‌های 

ابری علی بابا بوده‌اند.
افزایش مش��تریان علی ‌بابا را علاوه بر تعداد ش��رکت‌ها در تعداد کاربران این ش��رکت هم می‌توان 
مش��اهده ک��رد. در طول دوره‌ ۱۲ ماهه‌ای که به ماه ژوئن امس��ال )حول و ح��وش خردادماه( منتهی 
می‌ش��ود، تعداد کاربران جدید علی بابا حدود ۱۹ میلیون نفر اعلام ش��ده اس��ت. رقم یادش��ده تعداد 

کاربران سالانه‌ این شرکت چینی را به بیش از ۶۹۳ میلیون نفر می‌رساند. این در حالی است که تعداد 
کاربران موبایل فعال و ماهانه علی بابا به ۷۸۵ میلیون نفر رسیده‌ است.

مدیرعامل علی بابا، دنیل ژانگ بر تداوم س��رمایه‌گذاری در تجارت دیجیتال و پیش��رفت و رونق آن 
تأکید دارد. او معتقد است که هدف اصلی علی بابا رساندن تعداد مشتریان خود به یک میلیارد نفر تا 
سال مالی ۲۰۲۴ میلادی است. او همچنین افزایش حجم تجارت ناخالص سالانه به رقم ۱۰ تریلیون 
یوان چین در طول همین بازه‌ زمانی چهار ساله را یکی دیگر از اهداف مهم خود و شرکتش می‌داند.

ب��رای تحقق‌بخش��یدن به این ه��دف علی بابا قصد افزایش س��رمایه‌گذاری خ��ود در بخش تجارت 
الکترونیک را دارد. به همین منظور این شرکت ماه گذشته بخش تجارت الکترونیک شرکت ارتباطاتی 
NetEase که با نام کوالا شناخته می‌شود را با مبلغی به ارزش ۲ میلیارد دلار خریداری کرد. شرکت 
NetEase یکی از مش��هورترین شرکت‌های چینی به ش��مار می‌‌رود و با این معامله علی بابا موفق به 

افزایش پتانسیل رشد خود در بخش تجارت الکترونیک شده است.
علاوه بر س��رمایه‌گذاری‌هایی که به آن اشاره ش��د، همکاری اخیر علی بابا با MongoDB موجب 
ش��ده اس��ت تا این پلتفرم مبتنی بر پایگاه داده بتواند در چین هم مورد استفاده قرار بگیرد؛ فرآیندی 
که پش��تیبانی از این پلتفرم توس��ط علی بابا و رونق‌گرفتن هرچه بیشتر استفاده از سرویس‌های ابری 

علی بابا در چین را به‌همراه دارد.
عل��ی بابا در طول ۲۰ س��الی که در چین به فعالیت‌ می‌پردازد موفق به ایجاد تغییرات اساس��ی در 
بحث تجارت دیجیتال ش��ده اس��ت. مدیران این ش��رکت معتقدند که بازار چین اکنون چه در بخش 
عموم��ی و دولتی و چه در بخش صنایع س��نتی ب��رای تبدیل الگوها و فرآینده��ای تجاری از طریق 
دیجیتال‌کردن فهرس��ت اموال، گردش کار، مدیریت منابع، بینش مش��تریان و سایر جنبه‌های مربوط 

به تجارت آماده است.
باید دید که در آینده نزدیک علی بابا با اهدافی که در سر دارد، چه میزان از رشد را در کسب درآمد 
دلاری و سود تجربه خواهد کرد؛ رشدی که احتمالا روند مثبت یا منفی آن در گزارش‌های مالی بعدی 

این شرکت چینی بازتاب خواهد یافت. آیا شما آینده را برای علی بابا روشن پیش‌بینی می‌کنید؟ 

رهبر مناسب برای یک تیم چه کسی می‌تواند باشد؟

علی بابا گزارش مالی 3 ماهه دوم ۲۰۲۰ را منتشر کرد:

رشد تجارت الکترونیک و محاسبات ابری

یادداشـت

یکی از برنامه‌ها و اهداف معاونت توس��عه مدیریت و جذب س��رمایه معاونت علمی و 
فناوری ریاس��ت جمهوری، توسعه بازار محصولات تحول‌آفرین است. این کار به توسعه 
اشتغال پایدار در کشور کمک می‌کند. به گزارش مرکز ارتباطات و اطلاع‌رسانی معاونت 
علمی و فناوری ریاس��ت جمهوری، معاونت توس��عه مدیریت و جذب س��رمایه معاونت 
علم��ی و فناوری یکی از اهداف خود را تس��هیل اش��تغال پایدار برای نیروی انس��انی 
متخصص و تحصیلکرده قرار داده اس��ت. هدفی که تنها با رویکردهای نوآورانه اجرایی 
می‌شود. بر همین مبنا معاونت توسعه مدیریت و جذب سرمایه معاونت علمی و فناوری 
ریاس��ت جمهوری با همکاری »س��ازمان برنامه و بودجه کشور«، »وزارت تعاون، کار و 
رفاه اجتماعی« و »صندوق توس��عه ملی« اقدام به اجرایی‌کردن چند برنامه ملی کرده 

است. 

بازار محصولات تحول‌آفرین 
دانش‌بنیان توسعه می‌یابد



تولید محتوای بصری در ش��بکه‌های اجتماعی اهمیت بسیار زیادی دارد. امروزه 
کاربران در ش��بکه‌های اجتماعی به محتوای بصری بیش از هر نوع فرمت دیگری 
توجه دارند. وقتی کاربران نسبت به یک نوع خاص از محتوا علاقه نشان می‌دهند، 
بازاریاب‌ه��ا ناگزی��ر از تمرکز بر روی آن خواهند ب��ود. در مورد محتوای بصری نیز 
همین اتفاق روی داده اس��ت. اگر به دنبال دلیل مطمئنی برای ادعای من هستید، 
ب��ه نحوه فعالیت گوگل نگاه کنید. این غول دنی��ای فناوری هر چند ماه یک‌بار به 
مناس��بت‌های مختلف ظاهر لوگوی خود را تغییر می‌ده��د. به این ترتیب با ایجاد 

جلوه‌های بصری متنوع و جذاب در پی جلب نظر کاربران است. 
اکنون ما در دنیای دیجیتال دسترس��ی بسیار س��اده‌تری به اطلاعات کاربردی 
داری��م. وقتی از افزایش اهمیت محتوای بصری در بازاریابی مبتنی بر ش��بکه‌های 
اجتماعی صحبت می‌کنیم، باید اطلاعات و دلایل مطمئنی داشته باشیم. در سطر 
پیش به فعالیت گوگل اش��اره ش��د. بی‌ش��ک این دلیل قابل توجهی برای گرایش 
بازاریاب‌ها به س��وی اس��تفاده هرچه بیش��تر از محتوای بصری است، اما ما نیاز به 

آمارهای دقیق‌تری نیز داریم. به این نکات توجه کنید:
• براس��اس گزارش لینکدین پس��ت‌های دارای تصویر در ای��ن پلتفرم 98درصد 

کامنت بیشتر دریافت می‌کنند. 
• در توییتر میزان دریافت لایک توییت‌های دارای تصویر سه برابر بیشتر است.

• پس��ت‌های فیس‌بوک همراه ب��ا تصویر به طور کلی لایک و کامنت بیش��تری 
دریافت می‌کنند. 

محتوای بصری از نقطه نظر روانشناختی نیز دارای اهمیت هستند. بر این اساس 
تصاویر در مقایسه با سایر فرمت‌های محتوایی 65درصد ماندگاری بیشتر در ذهن 
ما دارند. با توجه به آنچه بیان ش��د، اهمیت محتوای بصری در بازاریابی مبتنی بر 
شبکه‌های اجتماعی انکارناپذیر به نظر می‌رسد. اکنون باید آماده بررسی نکات مهم 
و کلیدی در زمینه اس��تفاده برندها و بازاریاب‌ها از محتوای بصری در ش��بکه‌های 

اجتماعی شویم. 
1. محتوای بصری به مثابه بخشی از استراتژی برندمان در 

شبکه‌های اجتماعی
بدون تردید بس��یاری از برندها و بازاریاب‌ها در تلاش برای تولید محتوای بصری 
جذاب هستند. نکته مهم در اینجا اقدام برای تولید محتوای بصری به عنوان بخشی 
از استراتژی کلان بازاریابی برندمان است. اگر اقدام ما بخشی از استراتژی بزرگ‌تر 
نباشد، توانایی جلب نظر مخاطب را نخواهد داشت. کارکرد استراتژی بازاریابی ایجاد 
نظم مش��خص در ایده‌پردازی محتوای م��ا و تضمین هماهنگی آن با اهداف اصلی 
برندمان است. این نکته ایراد اصلی بسیاری از برندها به هنگام تولید محتوای بصری 
است. آنها توجه کافی نسبت به اهداف و ارزش‌های برندشان ندارند. به همین خاطر 

محتوای موردنظر با ماهیت و حال و هوای برندشان سازگار به نظر نمی‌رسد. 
هر اس��تراتژی تولید محتوای بصری باید دارای برخی ش��اخصه‌های مهم باشد. 
مطالعه پیرام��ون مخاطب هدف، تهیه جدول محتوایی ب��رای یافتن ایده، انتخاب 
پلتفرم‌های ه��دف و در نهایت زمان‌بندی برای بارگذاری محتوا از جمله مهم‌ترین 

شاخصه‌های چنین استراتژی است. 
2. آشنایی با پایه‌های خلاقانه

همه ما تجربه مش��اهده نح��وه فعالیت موفق برندهای بزرگ را داش��ته‌ایم. این 
برنده��ا به خوبی توانایی جلب نظ��ر مخاطب به کمپین‌های خود را دارند. در اینجا 
ما با پرسش مهمی مواجه می‌شویم: چه عاملی موجب تاثیرگذاری محتوای بصری 
می‌ش��ود؟ اگر ما توانایی پاس��خگویی دقیق به این پرسش را نداشته باشیم، تولید 

محتوای بصری جذاب امکان‌پذیر نخواهد بود. 
بدون ش��ک در حوزه طراحی محتوای بصری هر تیم بازاریابی روش خاص خود 
را دارد. ای��ن امر به پوپایی حوزه بازاریابی می‌افزاید. نکته مهم در اینجا آش��نایی با 
برخی از بنیان‌های اساسی تولید محتوای بصری در حوزه بازاریابی است. این امر به 
ما فرصت ایده‌پردازی خلاق در قالبی تاثیرگذار را می‌دهد. اشتباه بسیاری از برندها 
تلاش برای تولید محتوای دیداری بدون توجه به اصول و پایه‌های طراحی گرافیک 
یا عکاسی است. به نکات ذیل به عنوان مهم‌ترین نکات و اصول تولید محتوای بصری 

در حوزه بازاریابی توجه کنید:
• انتخاب موضوع واضح: هیچ برندی بدون انتخاب موضوعی واضح برای محتوای 
بصری‌اش توانایی جلب مخاطب هدف را نخواهد داشت. طرح ما نباید شلختگی و 

بی‌نظمی داشته باشد. 
• قانون یک سوم: عکاس‌های حرفه‌ای همیشه از قانون یک سوم استفاده می‌کنند. 
این قانون چارچوب تصویر را به سه بخش تقسیم می‌کند. قرار دادن سوژه در مرکز 

تصویر بر تاثیرگذاری آن خواهد افزود.
• اهمیت س��ادگی: در دنیای بازاریابی هیچ‌چیز به اندازه سادگی طرح‌ها اهمیت 
ندارد. طرح‌های ش��لوغ هیچ‌گاه مورد توجه مخاطب هدف قرار نمی‌گیرد. به همین 

خاطر باید ایده‌های بصری‌مان در نهایت سادگی اجرا شود. 
3. اهمیت استفاده از ابزارها و منابع رایگان

تولید محتوای دیداری با استفاده از ابزارها و منابع حرفه‌ای نیازمند بودجه فراوانی 
است. امروزه منابع و ابزارهای حرفه‌ای بسیاری در دسترس بازاریاب‌ها قرار دارد. این 
امر تولید محتوا را بسیار ساده خواهد کرد. کاهش دشواری‌های تولید محتوا همراه 
با چالش مهمی برای برندهاست. این چالش نیاز به بودجه بالا برای خرید ابزارها و 
منابع است. با توجه به محدودیت بودجه بسیاری از برندها در عمل اغلب آنها موفق 
به اس��تفاده از ابزارهای حرفه‌ای نمی‌شوند. شاید در نگاه نخست این امر به معنای 
ناتوانی چنین برندهایی در زمینه تولید محتوای دیداری جذاب باشد. نکته مهم در 
اینج��ا وجود ابزارهای رایگان متعدد برای تولید و ویرایش محتوای دیداری اس��ت. 
ب��ه این ترتیب برندها با بودجه محدود نیز امکان بازاریابی موفق در حوزه محتوای 

بصری را خواهند داشت. 
خوشبختانه یافتن ابزارها و منابع رایگان برای تولید محتوای بصری در شبکه‌های 

اجتماعی کار چندان دشواری نیست. با جست‌وجویی ساده در اینترنت امکان یافتن 
دامنه وسیعی از محتواها وجود خواهد داشت. 

4. توجه به قانون کپی‌رایت 
امروزه در بس��یاری از کشورهای جهان قانون کپی‌رایت رعایت می‌شود. این امر 
به معنای ضرورت اخذ مجوز رس��می از صاحب امتیاز یک اثر در راس��تای استفاده 
تبلیغاتی از آن اس��ت. متاسفانه بسیاری از برندها بدون آگاهی از این نکته اقدام به 
استفاده از محتوای متعلق به دیگران می‌کنند. نتیجه این امر مواجهه با شکایت‌های 

مختلف است. 
وقت��ی برند ما ادعای فعالیت حرفه‌ای دارد، بای��د به حقوق معنوی هنرمندان و 
سایر برندها اهمیت دهد. در غیر این صورت لطمه شدیدی به اعتبار برندمان وارد 

می‌شود. 
برخ��ی از تصاویر در اینترنت همراه با مجوز رس��می صاحب اثر برای اس��تفاده 
عمومی است. به این ترتیب کاربر آنها مانع چندانی ندارد. اگر برند ما علاقه‌مند به 
اس��تفاده از محتوای شخصی یک عکاس یا هنرمند است، باید پیش از نمایش آنها 
اقدام به جلب رضایت صاحب اثر نماید. در غیر این صورت با مشکلات عمده‌ای در 

زمینه کپی‌رایت مواجه خواهد شد. 
5. اهمیت اندازه تصاویر

تولی��د محتوای بصری جذاب فقط نیمی از راه موفقیت در بازاریابی ش��بکه‌های 
اجتماعی محس��وب می‌شود. بارگذاری مناسب محتوا نیز به اندازه تولیدش اهمیت 
دارد. بسیاری از برندها به دلیل انتخاب اندازه نامناسب برای تصاویر‌شان با مشکلات 
زیادی مواجه می‌ش��وند. بدون ش��ک هیچ برندی پس از تلاش فراوان برای تولید 

محتوای جذاب علاقه‌ای به شکست در بارگذاری آن ندارد. 
توصی��ه من در اینج��ا انتخاب اندازه مناس��ب برای محتوای بصری‌مان اس��ت. 
خوش��بختانه اغلب ش��بکه‌های اجتماعی اندازه و س��ایز مطلوب محتواها را اعلام 
می‌کنند، بنابراین با مراجعه به بخش راهنمایی شبکه‌های اجتماعی امکان آگاهی از 

اندازه مناسب تصاویر وجود خواهد داشت. 
یک��ی از بهترین برنده��ا در زمینه انتخاب اندازه مناس��ب ب��رای تصاویرش در 
ش��بکه‌های اجتماعی »لیز« اس��ت. این برند فعال در زمینه تولید چیپس همیشه 
محتوای بصری‌اش را در قالبی مناس��ب و اندازه مطلوب بارگذاری می‌کند. بی‌شک 
الگوبرداری از نحوه عملکرد این برند در شبکه‌های اجتماعی کمک فراوانی به ما برای 

بازاریابی بهینه خواهد کرد. 
6. تاثیرگذاری متن را فراموش نکنید

وقتی از بازاریابی بصری در ش��بکه‌های اجتماعی صحبت می‌کنیم، بس��یاری از 
افراد به س��راغ دیگر الگوهای کمکی نمی‌روند. هیچ برندی محتوای بصری خود را 
بدون توضیح جانبی در قالب متن در اختیار مخاطب قرار نمی‌دهد بنابراین همگام 
ب��ا افزایش تمایل مخاطب به محتوای بصری باید نس��بت به ارائه توضیحات متنی 
جذاب نیز توجه داش��ته باشیم. این امر تاثیرگذاری محتوای ما بر روی مخاطب را 

افزایش خواهد داد. 
چالش اغلب برندها در زمینه نگارش کپشن مناسب برای پست‌های‌شان مربوط 
به غلط‌های دس��توری اس��ت. ام��روزه بس��یاری از ابزارهای س��اده و رایگان مانند 
Grammerly ایراده��ای یک متن را به طور خودکار پیدا می‌کنند بنابراین نیازی 
به اختصاص زمان فراوان برای رفع ایرادات دستوری محتوای متنی نیست. گام بعدی 
مربوط به خلق متن جذاب اس��ت. در اینجا ما باید پیوندی میان المان‌های بصری 
محتوا با ارزش‌های برندمان پیدا کنیم. بی‌شک این فرآیند پیچیدگی خاص خود را 

دارد بنابراین باید زمان مناسب برای پیگیری این کار را اختصاص دهیم. 
7. افزودن لوگوی برندمان به تصویر

محتوای برند ما باید بیانگر تعلق به ش��رکت‌مان باش��د. امروزه بس��یاری از افراد 
محتوای جذاب را بازنشر می‌دهند. افزودن لوگوی برندمان به بخش کناری تصاویر 
ب��ه خوبی بیانگر تعلقش به ما خواهد بود. ابزارهای رایگان ویرایش عکس به خوبی 
امکان افزودن لوگوی برندمان به تصاویر مختلف را می‌دهد. به این ترتیب در اینجا 

مشکل خاصی پیش روی برندها نخواهد بود. 
گام بعدی آشنایی به نحوه شخصی‌سازی محتوا در شبکه‌های اجتماعی است. به 
عنوان مثال، پینترس��ت را در نظر بگیرید. این پلتفرم یکی از بزرگترین شبکه‌های 
اجتماعی عکس‌محور دنیا محس��وب می‌ش��ود. ایجاد یک Board مشخص برای 
برندم��ان در این پلتفرم فرآیند جس��ت‌وجوی کاربران برای مش��اهده پس��ت‌های 
مختلف‌م��ان را س��اده‌تر خواهد کرد. امروزه هر برن��دی دارای Board ویژه‌اش در 
پینترست است. انتخاب نام برندمان به عنوان Board ایده مطلوبی خواهد بود. به 
این ترتیب مخاطب به جای جست‌وجو برای مشاهده اکانت رسمی ما به سادگی با 

محتوای تولیدی سایر کاربران پیرامون ما نیز مواجه خواهد شد. 
امروزه شبکه‌های اجتماعی مختلفی در سراسر جهان وجود دارد. فعالیت بازاریاب 
مناس��ب در هر کدام از آنها در گرو توجه به شرایط ویژه‌شان است. فقط در صورت 
ش��ناخت و توجه به تمایزهای پلتفرم‌های مختل��ف فرصت کافی برای موفقیت در 

آنها فراهم می‌شود. 
8. خلاقیت، کلید نجات‌بخش برندها

خلاقی��ت مهم‌ترین عامل موفقیت در بازاریابی محس��وب می‌ش��ود بنابراین در 
بازاریابی مبتنی بر ش��بکه‌های اجتماعی نیز باید از همین الگو پیروی کنیم. نکته 
مهم درخصوص خلاقیت توجه به فرهنگ و عرف بازار هدف‌مان اس��ت. امروزه در 
اغلب کش��ورهای جهان ایده‌پردازی پیرامون مس��ائل نژادپرس��تانه امری نامطلوب 
محسوب می‌شود بنابراین ما هرگز نباید به سراغ موضوعات حساس برای مخاطب 
هدف برویم. در غیر این صورت پیش��برد اهداف برندمان با مشکلات زیادی مواجه 

خواهد شد. 
توصیه من در این بخش بازبینی محتوای برندمان پیش از انتش��ار رسمی‌ش��ان 
اس��ت. ما به محض انتش��ار یک محتوا دیگر کنترلی بر روی آن نخواهیم داش��ت. 
بس��یاری از برندها به دلیل اش��تباه در بیان ایده‌ش��ان در قالب محتوای دیداری با 
انتقادهای گسترده و حتی ورشکستگی مواجه شده‌اند بنابراین ما باید نهایت دقت 

در تولید محتوای بصری برای برندمان را به خرج دهیم. 

وق��وع اش��تباه در تولید محتوای بصری برندها امری طبیعی اس��ت. اگرچه باید 
ت��ا حد ممک��ن از آن اجتناب کرد، ام��ا در صورت وقوع با ام��ر غیرطبیعی مواجه 
نیس��تیم. نکته مهم در اینجا پذیرش مس��ئولیت اشتباه‌مان و تلاش برای جبرانش 
است. مسئولیت‌پذیری یکی از نکات مهم در حوزه بازاریابی محسوب می‌شود. وقتی 
یک برند مسئولیت اشتباهش را برعهده نمی‌گیرد، بیش از پیش جایگاهش را نزد 

مخاطب از دست خواهد داد. 
9. اندکی انیمیشن هیچ‌گاه بد نیست

امروزه با توسعه فناوری و ابزارهای تولید محتوای بصری دامنه و انواع این فرمت 
دس��تخوش تحول ساختاری شده است. انیمیشن یکی از محتواهای بصری جذاب 
برای هر فردی محسوب می‌شود. استفاده از این‌گونه محتوایی مزیت‌های بی‌شماری 
برای برندها به همراه دارد. هیچ‌کس از مشاهده محتوای انیمیشنی ناراحت نخواهد 

شد. این امر بر جذابیت‌های محتوای بصری ما به طور ویژه خواهد افزود. 
وقتی از انیمیش��ن صحب��ت می‌کنیم، نیازی به تولید آنها نیس��ت. بدون تردید 
س��اخت انیمیشن مهارت بسیار بالایی طلب می‌کند. در اینجا استفاده از گیف‌های 
مختلف یا ش��خصیت‌های مش��هور کارتونی کافی به نظر می‌رسد. هدف اصلی در 
اینجا استفاده از المان‌های انیمیشنی به منظور تقویت انگیزه مخاطب برای مشاهده 
محتوای‌مان اس��ت. اگر ش��ما در زمینه تولید انیمیش��ن مهارت دارید، توصیه من 
اف��زودن محتوای انیمیش��نی به تصاویر یا فیلم‌های واقعی اس��ت. ب��ه این ترتیب 
تاثیرگذاری آنها دوچندان خواهد شد. خوشبختانه امروزه در بسیاری از شبکه‌های 
اجتماعی مانند اینستاگرام بخشی مانند IGTV برای بارگذاری محتوای ویدئویی با 

مدت‌زمان و کیفیت بالا وجود دارد. 
یکی از بهترین برندها در زمینه اس��تفاده از المان‌های انیمیشنی »رفورمیشن« 
اس��ت. این برند در حوزه مد و پوش��اک فعالیت دارد. استفاده از المان‌های کارتونی 
برای افزایش جذابیت پست‌ها حضور همیشگی در بازاریابی این برند دارد. شاید به 
همین خاطر میزان توجه کاربران به پست‌های رفورمیشن نسبت به سایر برندهای 

حوزه پوشاک بیشتر است. 
10. افزودن زیرنویس به محتوای ویدئویی

بدون تردید ویدئو در طول یک دهه اخیر محبوبیت بس��یار زیادی میان کاربران 
ش��بکه‌های اجتماعی کسب کرده است. بخش��ی از این افزایش محبوبیت ناشی از 
توسعه رشد سرعت جهانی اینترنت است. امروزه مشاهده آنلاین ویدئوهای مختلف 
بسیار راحت‌تر از قبل است. بنابراین تمایل کاربران به مشاهده ویدئو به جای مطالعه 

متن طبیعی خواهد بود. 
نکت��ه مهم درخصوص اس��تفاده از ویدئ��و در بازاریابی، به ویژه در ش��بکه‌های 
اجتماعی، توجه به محدودیت‌های پخش صداست. مخاطب هدف ما شاید ویدئوی 
موردنظر را در خودروی ش��خصی، اتوبوس یا کتابخانه مشاهده کند. بدون شک در 
چنین وضعیتی امکان بهره‌مندی از صدای ویدئوها وجود ندارد. به همین خاطر ما 
باید راهکاری برای حل این مش��کل پیدا کنیم. توصیه من در این بخش اس��تفاده 
از زیرنویس‌های جذاب اس��ت. به هنگام تولید ویدئو نسبت به درج زیرنویس توجه 

داشته باشید. این امر نیاز به افزایش صدای ویدئو را کاهش می‌دهد. 
بازاریاب‌ها به هنگام طراحی زیرنویس برای ویدئوهای‌شان اشتباهات زیادی انجام 
می‌دهند. یکی از این اشتباهات رایج تلاش برای بیان تمام گفته‌های ویدئو است. در 
بخ��ش زیرنویس هدف اصلی بیان نکات کلیدی خواهد بود. به این ترتیب مخاطب 
در حین تماشای ویدئو فرصت مطالعه زیرنویس را نیز خواهد داشت. اگر ما به دنبال 
بیان تمام جزییات در این بخش باشیم، در عمل فرصت توجه به ویدئو از مخاطب 

سلب می‌شود. 
11. سازگاری با مدیریت سئو

محتوای برند ما در ش��بکه‌های اجتماعی نی��ز باید با مفهوم مدیریت 
سئو سازگاری داشته باشد. امروزه بسیاری از برندها مفهوم مدیریت سئو 
را فقط ویژه سایت رسمی‌شان می‌دانند. نکته مهم در اینجا طبقه‌بندی 
هوش��مند محتوای در ش��بکه‌های اجتماعی درس��ت مانند موتورهای 
جس��ت‌وجو مثل گوگل است. در چنین فضایی ما باید مهارت بالایی در 
کس��ب رتبه‌های برتر در طبقه‌بندی شبکه‌های اجتماعی داشته باشیم. 
این امر به طور کلی دارای دو حوزه اس��ت. حوزه نخست شامل استفاده 
مناس��ب از هش��تگ‌های مورد علاقه کاربران اس��ت. این امر به دریافت 
بازدید بیشتر محتوای ما و در نتیجه کسب رتبه‌های برتر کمک می‌کند. 
حوزه دوم ش��امل تلاش برای نمایش محتوای برندمان در ش��بکه‌های 
اجتماعی در نتایج جس��ت‌وجوی کاربران موتورهای جس��ت‌وجو است. 
امروزه گوگل امکان مشاهده محتوای شبکه‌های اجتماعی را به کاربران 
می‌دهد. به این ترتیب با استفاده از کپشن‌های کاربردی و کلیدواژه‌های 
مهم ش��انس برندمان برای کس��ب رتبه‌های بهتر در طبقه‌بندی گوگل 

افزایش خواهد یافت. 
12. اهمیت خلاقیت و نوآوری

ب��دون تردید ه��ر بازاریابی در طول دوران فعالیت��ش بارها توصیه‌هایی مبنی بر 
اهمیت خلاقیت را ش��نیده است. در نگاه نخست خلاقیت در تولید محتوا ساده به 
نظر می‌رسد. این نوع نگاه به محض نخستین تلاش‌ها برای تولید محتوا رنگ خواهد 
باخت. بدون تردید تولید محتوای جذاب در شبکه‌های اجتماعی دشواری‌های زیادی 
دارد. نکت��ه مهم در اینجا نتیجه مطلوب تولید محت��وای خلاقانه همراه با نوآوری 
اس��ت. به عنوان مثال، برند »پیکامه« را مدنظر قرار دهید. این برند سرمایه‌‌گذاری 
وسیعی بر روی فعالیت در اینستاگرام کرده است. حوزه مرکزی فعالیت پیکامه تولید 
محتوای روحیه‌بخش و انگیزشی است. مزیت اصلی پیکامه استفاده از گرافیست‌های 
حرفه‌ای برای تولید محتواست. به این ترتیب در مدت‌زمانی کوتاه تعداد فالوورهای 
این برند به نیم میلیون رسید.  استفاده از ایده‌های خلاقانه و نوآوری در زمینه تولید 
محتوا همیشه نتیجه مطلوبی برای برندها به همراه دارد. نکته مهم ایجاد پیوند میان 
ایده‌های خلاقانه‌مان با ماهیت کس��ب و کارمان اس��ت. به این ترتیب تاثیرگذاری 

محتوای‌مان چند برابر خواهد شد. 
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سلفی فضایی با گوشی هوشمند جدید سامسونگ
Space Selfie بررسی کمپین تبلیغاتی

برند سامس��ونگ یکی از موفق‌ترین ش��رکت‌های تولید گوشی‌ هوشمند در 
جهان محس��وب می‌شود. شهرت دوربین‌های سلفی گوشی‌های این برند پس 
از اقدام الن دی جنرس در مراسم اسکار 2014 مبنی بر ثبت عکس سلفی با 
حضور ستارگان برجسته دنیای سینما شهرت دوچندانی پیدا کرد. اکنون پنج 
س��ال پس از آن اتفاق مش��هور بازهم سامسونگ به دنبال نمایش ویژگی‌های 
برجس��ته دوربین گوشی‌های هوشمندش است. این برند در تازه‌ترین کمپین 
خود یک عکس س��لفی در اتمس��فر زمین را به عنوان نماد اصلی مسابقه‌اش 
انتخاب کرده اس��ت. سامس��ونگ با دعوت از علاقه‌مندان به ارسال تصاویری 

مشابه در حال توسعه مسابقه‌ای جذاب و هیجان‌انگیز است. 
رونمایی از گوش��ی هوش��مند گلکس��ی اس 10 موجب تعج��ب و حیرت 
بس��یاری از علاقه‌مندان به دنیای گوشی‌های هوش��مند شده است. پرچمدار 
جدید سامس��ونگ مجهز به نسل اینترنت همراه 5G است. همچنین کیفیت 
دوربین‌های این گوش��ی نیز به طور قابل ملاحظه‌ای افزایش یافته اس��ت. اگر 
از علاقه‌مندان به دنیای گوشی‌های هوشمند باشید، به خوبی از رقابت شدید 
میان سامسونگ و اپل خبر دارید. در این راستا سامسونگ در طول سال‌های 
اخی��ر امکانات بس��یار زیادی به گوش��ی‌های خود افزوده اس��ت. نمود اصلی 
امکانات تازه گوش��ی‌های این برند نیز پرچمدار اصلی‌اش یعنی سری گلکسی 
S محسوب می‌ش��ود. تمام فناوری‌های تازه و نوآوری‌های سامسونگ ابتدا در 

این سری رونمایی می‌شود. 
بنجامین براون، مدیر اجرایی سامس��ونگ در اروپ��ا، در مصاحبه‌ای خبری 
در مورد کمپین تازه ش��رکتش اینگونه اظهارنظر کرده است: »ما در محصول 
تازه‌مان برخی از تازه‌ترین تکنولوژی‌های جهان را معرفی کرده‌ایم. در کمپین 
س��لفی فضایی نیز هدف اصلی‌مان نمایش تاثیر این امکانات بر نحوه استفاده 
کاربران از گوشی جدیدمان است. هدف اصلی ما ترغیب مشتریان به همراهی 
با ما در کشف امکانات تازه گوشی گلکسی S10 است. به این ترتیب مشتریان 
به شیوه‌ای تاثیرگذار با برتری‌های گوشی تازه سامسونگ آشنا خواهند شد.«

بدون شک کمپین سلفی فضایی فرصت طلایی در اختیار سامسونگ برای 
اس��تفاده از محتوای تولیدی کاربران می‌دهد. در حوزه بازاریابی اس��تفاده از 
محت��وای کاربران اهمیت بالایی دارد. مزیت نخس��ت این فرآیند امکان جلب 
نظ��ر دامنه وس��یعی از مخاطب‌هاس��ت. امروزه کاربران ب��ه محتوای تولیدی 
خ��ود حتی بیش��تر از محتوای حرفه‌ای اهمیت می‌دهند. همچنین اس��تفاده 
از محت��وای تولیدی کاربران هزینه‌های تبلیغات��ی برندها را نیز تا حد زیادی 
کاه��ش می‌دهد. به این ترتیب امکان تاثیرگ��ذاری بر روی مخاطب همراه با 
ص��رف بودجه کمتر فراهم خواهد ش��د. نکته جالب در مورد کمپین س��لفی 
فضایی سامس��ونگ همزمانی آن با س��الگرد پنجاهمین فرود موفق انسان بر 
روی کره ماه اس��ت. این امر هوشمندی سامسونگ در بهره‌گیری از رویدادها 

و مناسبت‌ها را نشان می‌دهد. 
سامسونگ به منظور دریافت تصاویر مخاطب‌ها از سیستم مبتنی بر هوش 
مصنوعی استفاده می‌کند. به این ترتیب محتوای کاربران به سادگی در اختیار 
سامس��ونگ قرار می‌گیرد. در این راستا افراد امکان ترکیب سلفی‌های خود با 
تصاویر مربوط به فضا  از طریق نرم‌افزارهای ویرایش��گر را نیز دارند. شاید در 
نگاه نخست این امر عجیب به نظر برسد. به هر حال بسیاری از افراد حوصله 
تولید چنین محتوایی برای کمپین سامس��ونگ را نخواهند داشت. نکته مهم 
در اینجا ویرایش��گر تازه گوشی گلکسی S10 اس��ت، بنابراین امکان ویرایش 
س��لفی‌های مخاطب در حقیقت دعوت به س��وی اس��تفاده از ویرایشگر تازه 

سامسونگ محسوب می‌شود. 
سامس��ونگ در راس��تای ارائه تصاویری مناس��ب از فضا به کاربرانش اقدام 
به ارس��ال بالونی به جو کره زمین کرده اس��ت. این بالون نصف زمین مسابقه 
بسکتبال است. به این ترتیب امکان ترکیب تصویر ثبت‌شده از سوی کاربران 
ب��ا تصاوی��ر واقعی و زنده از س��طح جو زمی��ن را فراهم می‌س��ازد. بی‌تردید 
س��رمایه‌گذاری کلان سامس��ونگ ب��رای س��اماندهی این کمپی��ن به خوبی 

اعتمادش به ایده اصلی سلفی فضایی را نشان می‌دهد. 
یک��ی از ن��کات جالب در م��ورد کمپین ت��ازه سامس��ونگ خداحافظی  با 
رس��انه‌های س��نتی مانند تلویزیون و روزنامه اس��ت. کمپین سلفی فضایی به 
ط��ور کامل در ش��بکه‌های اجتماعی و فضای آنلاین دنبال می‌ش��ود. امروزه 
تبلیغات مبتنی بر گوش��ی‌های هوش��مند توس��عه بس��یار زیادی یافته است. 
در ای��ن میان الگوی تبلیغات��ی برندها نیز باید دس��تخوش تغییر و تحولاتی 
ش��ود. وقتی مخاطب هدف ما کاربران گوش��ی‌های هوش��مند هستند، تبلیغ 
در رس��انه‌هایی مانند تلویزیون یا روزنامه گزینه چندان مناسبی نخواهد بود. 
در همین راس��تا سامسونگ اقدام به توقف همکاری با رسانه‌های سنتی برای 
تبلی��غ کمپین تازه‌اش کرده اس��ت. این گام تاثیر مناس��بی ب��ر روی بودجه 
تبلیغات��ی این غول دنیای دیجیتال در ش��بکه‌های اجتماعی خواهد داش��ت، 
بنابراین اگر تبلیغات سامسونگ در طول ماه‌های آتی بیش از هر زمان دیگری 
برای شما به نمایش درآمد، نباید تعجب کنید.  همکاری با افراد تاثیرگذار یا 
اینفلوئنسرها همیشه بخش جذابی از کمپین‌های بازاریابی محسوب می‌شود. 
در این راس��تا سامسونگ اقدام به همکاری با چهره‌های شناخته‌شده‌ای کرده 
است. کارلا دلوینگنه، بازیگر مشهور انگلیسی، در ابتدای ماه جاری در کمپین 
سلفی فضایی حضور یافت. وی علاوه بر استفاده از گوشی گلکسی S10 اقدام 
به انتش��ار یک سلفی از خود برای کمپین سلفی فضایی نیز کرد. بدون تردید 
حض��ور کارلا دلوینگنه با 43.6 میلیون فالوور در اینس��تاگرام در کمپین تازه 

سامسونگ نقش موثری بر روی جلب نظر مخاطب‌ جهانی خواهد داشت. 
یکی دیگر از ستاره‌های حاضر در کمپین تازه سامسونگ زلاتان ابراهیمویچ 
است. این ستاره دنیای فوتبال نیز با انتشار سلفی از خود حضور رسمی‌اش در 
کمپین سلفی فضایی را اعلام کرد. زلاتان و کارلا در کنار هم نزدیک به 130 
میلی��ون فالوور آنلاین دارند. بدون تردید جلب نظر و مش��ارکت حتی بخش 

اندکی از این فالوورها موفقیت بزرگی برای سامسونگ محسوب می‌شود. 
نکته جالب در مورد همکاری تبلیغاتی سامس��ونگ با دو س��تاره س��ینما و 
فوتبال جهت‌گیری کارلا و زلاتان در راستای اقدام تبلیغاتی است. در حقیقت 
این دو س��تاره همکاری بسیار کم و هوشمندانه‌ای با برندها دارند. همین امر 
تاثیرگذاری آنها بر روی مخاطب را به ش��دت افزایش داده اس��ت. این امر در 
کنار رونمایی از نسل جدید فناوری اینترنت 5G به خوبی تاثیرگذاری کمپین 

سلفی فضایی را تضمین خواهد کرد. 
سامس��ونگ در طول سال‌های اخیر تلاش گس��ترده‌ای در راستای توسعه 
جای��گاه‌اش ب��ه عنوان یک برند خلاق کرده اس��ت. کمپین ت��ازه این برند به 
خوبی نمایانگر استراتژی‌اش برای تغییر الگوی تبلیغاتی است. توقف استفاده 
از رس��انه‌های سنتی، همکاری با س��تاره‌های کمتر تبلیغاتی دنیا و همچنین 
رونمایی از امکانات جدید گوش��ی‌اش با ترغیب از مخاطب برای کشف آنها از 

جمله مهم‌ترین بخش‌های کمپین سلفی فضایی محسوب می‌شود. 
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بازاریابی تاثیرگذار یکی از ترندهای مشهور در دنیای کسب و کار B2C )تعامل 
شرکت‌ها با خریدارهای عادی( محسوب می‌شود. برندهای مختلفی در سراسر جهان 
اقدام به همکاری با اینفلوئنسرهای مختلف می‌کنند. این امر به دلیل افزایش توجه 
مخاطب به توصیه‌های این دسته از افراد بدل به ترندی جهانی شده است. بی‌تردید 
همه ما اینفلوئنسرهای مختلفی در شبکه‌های اجتماعی مشاهده کرده‌ایم. در طول 
چند س��ال اخیر با توس��عه فعالیت تخصصی این افراد در حوزه‌های مختلف کسب 

و کار ترند بازاریابی تاثیرگذار بدل به یکی از گزینه‌های اصلی برندها شده است. 
بدون ش��ک فرآیند بازاریابی تاثیرگذار در حوزه B2B تفاوت بنیادی با الگوهای 
رایج دارد. در اینجا مخاطب هدف ما شرکت‌های معتبر هستند، بنابراین اینفلوئنسر 
موردنظر ما باید تخصص بالایی در حوزه کس��ب و کار ما داش��ته باشد. در غیر این 
صورت توصیه‌های وی مورد توج��ه هیچ‌کس قرار نمی‌گیرد. کمپین‌های بازاریابی 
در حوزه B2C بیش��تر در پی جلب احساسات مخاطب هستند. این امر در تعامل 
با افراد حقیقی موفقیت بالایی به ارمغان می‌آورد. اگر ما از همین ش��یوه در حوزه 
B2B اس��تفاده کنیم، هیچ موفقیت چشمگیری به دس��ت نخواهیم آورد بنابراین 
باید به دنبال راهکاری دیگر برای تاثیرگذاری بر روی شرکت‌های هدف‌مان باشیم. 
توصیه من تلاش برای ترغیب مشتریان هدف‌مان از طریق بیان منطقی مزیت‌های 
محصولات‌مان اس��ت. البته این امر به معنای حذف کاملا تلاش برای تاثیرگذاری 

احساسی بر روی آنها نیست. این امر باید به شیوه‌ای ظریف‌تر پیگیری شود. 
امروزه برندهای زیادی با اینفلوئنسرهای همکاری تبلیغاتی دارند. هزینه همکاری 
با اینفلوئنسرهای حرفه‌ای بسیار سنگین است، بنابراین برندها باید برنامه مشخصی 
برای افزایش تاثیرگذاری کمپین‌شان داشته باشند. همچنین برندهای کوچک نیز 
بای��د به دنب��ال همکاری با افراد تاثیرگذار در مقیاس محلی باش��ند. به این ترتیب 
بودجه آنها بهتر هزینه خواهد شد. در ادامه این مقاله به بررسی برخی از مهم‌ترین 
تکنیک‌ه��ای برگزاری کمپی��ن بازاریابی B2B با همکاری اینفلوئنس��رها خواهیم 

پرداخت. 
1.‌چرا وارد این حوزه شده‌ایم؟

بسیاری از برندها هدف مشخصی از ورود به عرصه بازاریابی B2B ندارند. بسیاری 
از آنها در پاسخ به چرایی انتخاب این الگو تجربه موفق دیگر برندها را مثال می‌زنند. 
ب��دون تردید تجربه موفق دیگر برندها دلیل مناس��بی ب��رای ورود ما به یک حوزه 
بازاریابی نیست. بسیاری از شکست‌های سنگین در حوزه بازاریابی به خاطر انتخاب 
ب��دون توجه یک الگوی بازاریابی روی می‌ده��د، بنابراین باید پیش از انتخاب یک 
الگوی بازاریابی به خوبی آن را مورد ارزیابی و بررس��ی قرار داد. در غیر این صورت 
احتمال بروز مشکل در کاربست آن برای برندمان افزایش می‌یابد. توصیه من در این 
بخش پاسخگویی به یک پرسش ساده و اساسی پیش از شروع به طراحی کمپین 
بازاریابی تاثیرگذار اس��ت: چرا قصد ورود به این حوزه را دارم؟ اگر پاسخ مشخصی 

برای این پرسش ندارید، ورودتان به این حوزه چندان منطقی نخواهد بود. 
هم��کاری با اینفلوئنس��رها نیازمند طراح��ی برنامه‌ای دقی��ق و آگاهی از نحوه 

تاثیرگ��ذاری‌اش ب��ر روی وضعیت برندمان اس��ت. ای��ن امر فق��ط از طریق طرح 
پرس��ش‌های کاربردی محقق خواهد ش��د، بنابراین فقط پس از کسب اطمینان از 
هماهنگی وضعیت برندمان با الگوی بازاریابی تاثیرگذار اقدام به ساماندهی مراحل 

بعدی کنید. 
2.‌تعریف اینفلوئنسر ایده آل

بی‌تردید هر برندی یک نوع اینفلوئنس��ر ای��ده آل در ذهن دارد. ویژگی‌های این 
اینفلوئنسر با شرایط و نیازهای آن برند هماهنگی بسیار زیادی خواهد داشت. تلاش 
برای یافتن اینفلوئنسری با مشخصات و ویژگی‌های مدنظر ما اهمیت بسیار زیادی 
دارد. اشتباه بسیاری از برندها در این مرحله تلاش برای همکاری با افراد تاثیرگذار 
بدون توجه به ویژگی‌های مدنظر برندش��ان است. ش��اید صرف همکاری با فردی 
مش��هور در حوزه B2C موفقیت‌آمیز باش��د، اما در کسب و کارهای B2B این نوع 
موفقیت‌های شانسی جایی ندارد. شرکت‌های مختلف براساس نیاز و ارزیابی دقیق 
پیشنهاد طرف مقابل اقدام به خرید می‌کنند. نقش اینفلوئنسرها در این میان تقویت 

انگیزه شرکت‌ها و افزایش سطح اعتمادشان است. 
وقتی از کس��ب اعتماد مش��تری در حوزه B2B صحبت می‌کنیم، باید به اعتبار 
اینفلوئنس��ر مدنظرمان توجه داش��ته باشیم. در ش��بکه‌های اجتماعی اعتبار افراد 
تاثیرگذار بستگی به تخصص‌شان در حوزه کاری موردنظر دارد. توصیه من در این 
بخش عدم همکاری با اینفلوئنس��رهای غیرمرتبط با فعالیت برندمان است. به این 

ترتیب امکان کسب موفقیت از سوی ما افزایش چشمگیری می‌یابد. 
فرآیند یافتن اینفلوئنسر مناسب برای برندمان دشواری‌های زیادی دارد. این امر 
نیازمند تعریف ویژگی‌های اساسی مدنظر برندمان از یک اینفلوئنسر ایده آل است. 
به این ترتیب امکان یافتن ساده‌تر فرد موردنظر فراهم خواهد شد. معیارهای مدنظر 
ما باید برخواس��ته از اهداف و ارزش‌های برندمان باش��د. به این ترتیب تاثیرگذاری 

کمپین ما بر روی مخاطب افزایش چشمگیری خواهد یافت. 
3. انتخاب هوشمندانه اینفلوئنسر

پس از تعریف معیارهای اینفلوئنسر ایده آل برندمان باید دست به انتخاب بزنیم. 
در دنیای شبکه‌های اجتماعی دو نوع اینفلوئنسر وجود دارد. دسته نخست همیشه 
س��ر و صدای زیادی به پا می‌کنن��د. این افراد با جنجال‌آفرینی موفق به جلب نظر 
مخاطب می‌شوند. نکته مهم درخصوص اینفلوئنسرهای جنجالی تمایل بالای آنها به 
جذب فالوور تقلبی است، بنابراین همکاری با این دسته از افراد ریسک‌های زیادی 
به همراه دارد. دسته دوم اینفلوئنسرهای شامل افراد متخصص در حوزه‌های خاص 
اس��ت. این افراد بدون س��ر و صدای بی‌جهت اقدام به همکاری با برندهای معتبر 
می‌کنن��د. نکته مهم درخصوص نحوه فعالیت آنه��ا معرفی برندها معتبر و امتحان 
کیفیت محصولات پیش از بارگذاری پست تبلیغاتی است. همین امر موجب افزایش 

اعتماد مخاطب به این دسته از افراد تاثیرگذار می‌شود. 
برندهای موفق همیشه با اینفلوئنسرهای حرفه‌ای همکاری دارند و منظور من از 
حرفه‌ای ش��امل افراد تاثیرگذار با برنامه مشخص برای جلب نظر مخاطب است. به 
این ترتیب تاثیرگذاری همکاری تبلیغاتی با آنها همیشه بالا خواهد بود. خوشبختانه 
اینفلوئنس��رهای حرفه‌ای هیچ‌گاه اقدام به همکاری با برندهای غیرمرتبط با حوزه 
تخصصی‌ش��ان نمی‌کنند. به همین خاط��ر کارنامه موفقی در دنیای ش��بکه‌های 

اجتماعی دارند. توصیه من در این بخش همکاری بلندمدت با چنین افرادی است. 
ب��ه این ترتیب نام برند ما با آن اف��راد گره خواهد خورد. این امر امکان تاثیرگذاری 

بیشتر بر روی مخاطب را فراهم می‌کند. 
4. ضرورت تهیه فهرستی از محصولات مدنظر برندمان

هر کمپین بازاریابی ش��امل معرفی برخی از محصولات به مخاطب هدف است. 
در الگوی بازاریابی تاثیرگذار نیز برنامه اصلی معرفی ش��مار محدودی از محصولات 
به مخاطب هدف است. تهیه فهرستی از محصولات موردنظر در این بخش اهمیت 
بس��یار زیادی دارد. به این ترتیب کمپین ما ماهی��ت حرفه‌ای‌تری به خود خواهد 

گرفت. 
توصیه اصلی من در این بخش ارائه یک ارزش مش��خص در کنار محصولات‌مان 
اس��ت. ام��روزه مخاطب هدف، به ویژه در کس��ب و کارهای B2B، بیش��تر جذب 
ارزش‌های ش��رکت‌های فروشنده می‌ش��وند بنابراین تعریف ارزش‌های تاثیرگذار و 
تلاش برای تاثیرگذاری بر روی مخاطب هدف بر این اس��اس کارآمدی بیشتری به 
همراه دارد. شاید در شیوه‌های رایج مشتریان یک‌بار اقدام به خرید از ما کنند، اما با 
جذب آنها به ارزش‌های برندمان خرید مداوم‌شان تضمین خواهد شد. به این ترتیب 

ما به سود بیشتری دسترسی خواهیم داشت. 
5. تلاش برای ایجاد اینفلوئنسر

بی‌تردید همکاری با اینفلوئنس��رهای مختلف هزینه نسبتا زیادی برای 
ما دارد. نحوه کلی عملکرد اینفلوئنس��رها تلاش کاملا مشخص است. آنها 
افرادی با مهارت بالا در حوزه‌های مش��خص هستند. سپس از مهارت‌شان 
برای معرفی محصولات و برندمان برتر اس��تفاده می‌کنند. در نگاه نخست 
این فرآیند بسیار س��اده به نظر می‌رسد بنابراین امکان ترتیب اینفلوئنسر 
از س��وی برند ما نیز وجود دارد. این امر ش��امل ترغیب کارمندان شرکت 
به سوی شروع فعالیت مشابه اینفلوئنسرها  در شبکه‌های اجتماعی است. 
بدون ش��ک فرآیند مورد نظر نیازمند زمان زیادی خواهد بود، با این حال 
پس از اجرای درست این فرآیند ما اینفلوئنسر اختصاصی برندمان را خواهیم 
داش��ت. بدون تردید میزان تاثیرگذاری اینفلوئنسرهای رشدیافته از درون 
شرکت ما برای توسعه کسب و کارمان بسیار بیشتر خواهد بود. همچنین ما 

نیازی به پرداخت هزینه بالا برای همکاری با آنها نخواهیم داشت. 
6. اهمیت جهت‌گیری انسانی در حوزه بازاریابی تاثیرگذار

ایراد اصلی به کمپین‌های بازاریابی تاثیرگذار ماهیت خش��ک و بی‌روح بسیاری 
از آنهاست. به این ترتیب در عمل مخاطب احساس خوشایندی نسبت به مشاهده 
محتوای این کمپین‌ها نخواهد داش��ت. بی‌تردید برند ما و اینفلوئنسر موردنظرمان 
دارای ماهیت فعالیت حرفه‌ای هستند. نکته مهم در این میان ضرورت ایجاد حس 
و حال دوس��تانه و انس��انی در فرآیند کمپین‌مان اس��ت. در غیر این صورت توجه 
هیچ مخاطبی به کمپین ما جلب نخواهد ش��د. یکی از راهکارهای مناسب در این 
میان استفاده از مدیرعامل شرکت به عنوان یکی از شخصیت‌های اصلی در کمپین 
بازاریابی است. به این ترتیب احساس دوستانه و صمیمیت موردنظرمان بهتر از هر 

زمان دیگری ایجاد خواهد شد. 
cmswire :منبع

تولید محتوا از طریق تلفن همراه

اگرچه تولید محتوا از طریق تلفن همراه برای بس��یاری از افراد شبیه به یک 
ش��وخی اس��ت، با این حال امروزه تکنولوژی به حدی پیشرفت کرده است که 
حتی با اپلیکیش��ن-های بسیار ساده نیز می‌توان محتواهای با‌کیفیتی را تولید 
کرد، با این حال ناآگاهی عمومی در این زمینه باعث ش��ده است تا شاهد افراد 
فعال بسیار کمی در این حوزه باشیم. در همین راستا به معرفی 10 اپلیکیشن 

تولید محتوا خواهیم پرداخت. 
Pocket)2007( -1

این برنامه به شما کمک خواهد کرد تا مطالب موردنظر خود را به سادگی و به 
صورت آفلاین بتوانید مورد مطالعه قرار دهید. در این رابطه توجه داشته باشید 
ک شما ممکن است همیشه به سیستم خود دسترسی نداشته باشید. تحت این 
شرایط برنامه پاکت به شما کمک خواهد کرد تا هر آن‌ چیزی را که نیاز دارید 
در فرمت‌ه��ای مختلف ذخیره کرده و با این اقدام، فرصت کافی برای بررس��ی 
مجدد آن را داش��ته باشید. از جمله دیگر ویژگی‌های این برنامه کاملا کاربردی 
عدم وجود محدودیت در تعداد ذخیره‌سازی محتواها، حالت‌های مختلف برای 
مشاهده، امکان دس��ته‌بندی بهتر مطالب از طریق اقداماتی نظیر اضافه کردن 
تگ‌ها و امکان به اشتراک‌گذاری سریع آن در هر مکانی است. به همین خاطر 
این برنامه کمک خواهد کرد تا بدون احساس شلوغی، هر مطلبی را ذخیره کرده 
و در فرصت مناسب بدون نیاز به اینترنت اقدام به مطالعه آن و ایده‌گرفتن کنید. 
درواقع در زمینه تولید محتوا، بررسی اقدامات سایرین نیز بسیار مهم خواهد بود. 

Quora)2009(-2
بدون ش��ک هر فردی در زمینه تولید محتوا، با پرسش‌ها و مشکلاتی مواجه 
خواهد ش��د. تحت این ش��رایط ضروری اس��ت تا مرجعی برای اطلاع‌رسانی و 
پاس��خ‌‌دهی وجود داشته باشد. این امر درست اقدامی است که اپلیکیشن کورا 
انج��ام می‌دهد. در این برنامه ش��ما ب��ا آخرین موضوعات و مق��الات در زمینه 
بازاریابی و تولید محتوا، ترندها و پرس��ش‌های رایج و جدید آشنا خواهید شد. 
همچنین می‌توانید سوالات خود را نیز با تیم متخصص آن در میان گذاشته و 
بهترین پاسخ‌ها را دریافت کنید. با مطالعه مطالب این برنامه بدون شک شما به 
جدیدترین و بهترین ایده‌ها در تمامی زمینه‌های تولید محتوا نظیر اس��تفاده و 

ساخت اینفوگرافی، دست پیدا خواهید کرد. 
Reddit)2005(-3

این برنامه را باید یک پایگاه خبری دانس��ت که در آن افراد اقدام به انتش��ار 
مطالب مورد نظر خود کرده و س��ایر کاربران با امتی��ار دادن به هر یک، میزان 
اهمیت را مش��خص می‌کنند. همچنین در این اپلیکیشن قابلیت جذابی وجود 
دارد که افراد می‌توانند خود را در معرض پرسش‌های سایرین قرار داده و اقدام 
به پاس��خگویی به آنها کنند که تاکنون چهره‌های بسیار شناخته‌شده‌ای نظیر 
باراک اوباما در این بخش حضور داشته-اند. همچنین در این برنامه، انجمن‌های 
خب��ری وجود دارد که تنها بر روی یک موضع خاص فعالیت دارند. با این حال 
اهمیت اصلی این برنامه برای افراد فعال در زمینه تولید محتوا این است که شما 
قادر خواهید بود تا با بررسی برترین مطالب کاربران، بهترین و مورد توجه‌ترین 
موضوعات در بخش‌های مختلف را شناسایی کرده و با تمرکز بر روی آنها، شانس 
موفقیت خود را افزایش دهید. همچنین با انتشار نمونه کارهای خود و بررسی 
بازخوردها، می‌توانید قبل از انتشار رسمی محتواها، نسبت به میزان موفقیت‌آمیز 

بودن آن به یک جمع‌بندی دست پیدا کنید. 
Evernote )2007( -4

بهترین ابزاری که در تلفن همراه می‌توانید به وس��یله آن محتواهای خود را 
تولید کرده و آن را ذخیره کنید، بدون ش��ک اورنوت است. نکته مهم دیگر این 
برنامه این است که نسخه ویندوز آن نیز وجود داشته و شما می‌توانید ادامه کار 

خود را از طریق سیستم کامپیوتر و یا لپ‌تاپ نیز ادامه دهید. 
Slack )2013( -5

این اپلیکیش��ن درواقع یک برنامه ارتباطی بوده که ش��ما را به تمامی افراد 
فعال در زمینه تولید محتوا، وصل می‌کند. تحت این ش��رایط شما می‌توانید با 
این افراد به گفت‌وگو پرداخته و حتی زمینه همکاری‌های متعدد را ایجاد کنید. 
همچنین در این برناه می-توانید یک گروه را میان افراد تیم خود ایجاد کنید تا 
ارتباط ش��ما در هر لحظه‌ای امکان‌پذیر باشد. به همین خاطر این برنامه نه‌تنها 
به بهبود سرعت ارتباطات شما کمک خواهد کرد، بلکه دانش و توانایی‌ها را نیز 

افزایش خواهد داد.  
Grammarly Keyboard )2009( -6

اگرچه در نگاه اول نمی‌توانید تفاوتی را میان این کیبورد با سایرین مشاهده 
کنید، با این حال تفاوت اصلی و بس��یار کاربردی این اپلیکیشن با سایرین این 
است که تنها به بررسی غلط‌های املایی بسنده نکرده و اشتباهات گرامری را نیز 
اصلاح می‌کند. به همین خاطر با استفاده از آن شما دیگر نیازی به بررسی مجدد 

محتواهای تولیدشده خود نخواهید داشت. 
CoSchedule)2012(-7

بدون ش��ک وجود یک تقویم محتوا، باعث نظم بخش��یدن به کارهای ش��ما 
در این زمینه خواهد ش��د. در این زمینه برنامه CoSchedule بهترین گزینه 
محس��وب می‌ش��ود. نکته جالب دیگر ای��ن برنامه، امکان اس��تفاده از آن برای 
مدیریت شبکه‌های اجتماعی نیز است. برای مثال می‌توانید تاریخ انتشار هر یک 
از محتوا‌ها را در آن وارد کرده و در زمان مقرر، یادآوری لازم را دریافت کنید که 

این تنها بخشی از امکانات این برنامه بی-نظیر محسوب می‌شود. 
)2013(Boomerang Mail App-8

این برنامه به ش��ما در زمینه مدیریت ایمیل‌ها کمک خواهد کرد. برای مثال 
ممکن است شما خواهان ارسال تعداد زیادی ایمیل در زمان‌های مشخص باشید. 
این امر بدون ش��ک اقدامی دش��وار خواهد بود با این حال این اپلیکیشن انجام 
آن را برای ش��ما کاملا س��اده خواهد کرد. همچنین از دیگر ویژگی‌های جذاب 
این برنامه این است که شما می‌توانید نسبت به افرادی که پیام شما را مطالعه 

کرده‌اند، آگاه شوید. 
)2014(WordPress-9

بدون ش��ک برای هر فردی که در زمینه تولید محتوا فعالیت دارد، وردپرس 
یک نرم‌افزار کاملا شناخته‌شده محسوب می‌شود که نسخه موبایلی آن نیز وجود 
داشته و از بیش‌تر امکانات نسخه رایانه‌ای آن برخوردار است. این برنامه به شما 

کمک خواهد کرد تا محتواهای خود را به خوبی مدیریت کنید. 
)2011(Trello -10

از دیگر برنامه‌هایی که به مدیریت وظایف شما کمک بسیاری را خواهد کرد، 
اپلیکیشن ترلو است. درواقع بسیار مهم است که شما بر روی تلفن همراه خود 
برنامه‌ای را داشته باشید تا در هر لحظه، روند کارها و نحوه جلو رفتن اقدامات را 
بتوانید مورد بررسی قرار دهید.  در آخر توجه داشته باشید که تعداد برنامه‌های 
موجود که می‌تواند مورد اس��تفاده افراد فعال در زمینه تولید محتوا قرار گیرد 
بس��یار زیاد بوده و موارد معرفی‌شده، تنها موارد منتخب محسوب می‌شوند. به 
همین خاطر ضروری است تا همواره به دنبال موارد سودمند دیگری نیز باشید.  
searchenginejournal :منبع
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    تکنیک‌های موفقیت تبلیغات گوگل‌ادز
گ��وگل‌ادز یا همان ادوردز س��ابق یکی از اصلی‌تری��ن ابزارهای دیجیتال 
مارکترها در جهان اس��ت زیرا هدفمندی و گس��ترش این ش��بکه تبلیغاتی 
کم‌نظیر اس��ت. ش��ما می‌توانی��د به راحت��ی از امکانات تبلیغ��ات در موتور 
جس��ت‌وجوی گوگل، تبلیغات بنری در میلیون‌ها س��ایت معتبر در س��طح 
جه��ان، تبلیغات در گوگل‌پلی و اپلیکیش��ن‌ها و تبلیغ��ات ویدئویی یوتیوب 

استفاده کنید و به هدف برسید.
ام��ا در این فرصت قصد داریم پنج تکنیک جذاب افزایش بازدید از طریق 

این شبکه تبلیغاتی را بازگو کنیم:
 استفاده از عبارات متفاوت

اولین چیزی که کاربران مش��اهده می‌کنند عبارت تبلیغاتی است، تصور 
نکنید اگر از متن متفاوت و قانع‌کننده اس��تفاده نمی‌کنید کاربران حاضر به 
کلیک بر روی تبلیغات شما می‌شوند. حتما باید مخاطب خود را بشناسید و 

برای آنها و با لحن آنها بنویسید.
تفاوت این دو عنوان را در مشاهده کنید:

زمان پیشنهاد ویژه روی سبد خرید شما تمام می‌شود! برای لذت‌بردن از 
‌۱۰درصد تخفیف همین الان کلیک کنید.

در مقابل: سبد خرید شما را برای شما ذخیره کردیم.
نتیجه واضح و مشخص است.

 صفحه فرود اختصاصی
تحقیقات نش��ان داده به طور مثال کاربرانی که به دنبال لوله س��اختمانی 
هس��تند با کاربرانی که دنبال کفپوش هس��تند متفاوت هستند و شما نباید 

برای یک شرکت ساختمانی تنها از یک لندینگ پیج استفاده کنید.
اگر خدمات لوله‌کشی انجام می‌دهید می‌بایست کاربران را دقیقا به صفحه 
موردنظ��ر با مش��خصات لوله هدای��ت کنید و نه به صفح��ه‌ای که مجموعه 

خدمات معرفی شده است.
 ریمارکتینگ

اس��تفاده از تکنیک‌های هدفگیری و بازاریابی مجدد یک مزیت فوق‌العاده 
تبلیغات گوگل است که نباید از آن غافل شد.

 بهینه‌سازی موبایل
این‌روزها بسیاری از کاربران از طریق موبایل اقدام به جست‌وجو می‌کنند 
و در کمال تعجب بسیاری از سایت‌ها ریسپانسیو نیستند و کاربر به اطلاعات 
موردنظر در ورژن موبایل ش��ما نمی‌رسد و این بزرگترین ضرر برای کسب و 

کار آنلاین شما می‌تواند باشد.
 بهینه‌سازی و هدفگیری

اگر از شروع تبلیغات شما یک هفته گذشته است و اقدامی برای بهینه‌سازی 
س��اعت، منطقه، بید و قیمت، دستگاه و … نکرده‌اید بسیار جای تعجب دارد. 
در بسیاری از اکانت‌ها بهینه‌سازی تک تک موارد و حتی حذف و اضافه مناطق 

جغرافیایی منجر به افزایش کانورژن ۱۰۰درصدی شده است.
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حل مساله خلاقانه از مسیر تفکر طراحی

وقتی پش��ت میز می‌نش��ینید و برای نیاز کس��ب‌و‌کارتان به‌دنبال راه‌حل 
هس��تید، اولین سوال‌تان باید این باشد: »پش��ت نیاز کسب و کارتان، کدام 

نیاز انسانی وجود دارد؟«
چ��ه ویژگی مثبت��ی در رویکرد تفکر طراحی وج��ود دارد که می‌تواند به 

شما کمک کند؟ 
تفکر طراحی فرآیندی برای حل مس��اله خلاق است. تفکر طراحی ریشه 
انس��انی دارد و س��ازمان‌ها را تش��ویق می‌کند، روی افرادی تمرکز کنند که 
برای آنها به وجود آمدند. در نتیجه محصولات، خدمات و فرآیندهای داخلی 

سازمان بهبود خواهد یافت.
زیبای��ی تفکر طراحی در این اس��ت که فاکتوره��ای مهمی با هم ترکیب 
می‌شوند تا یک رویکرد قابل تکرار را ایجاد کنند. در این نوع تفکر نقشه‌راهی 

وجود دارد که شما را در جهت رسیدن به راه‌حل کمک می‌کند.
این رویکرد معمولا با تش��خیص یک س��وال چالشی ش��روع می‌شود، به 
گونه‌ای که به ش��ما و تیم‌تان انگیزه می‌دهد در مورد کس��انی که واقعاً برای 

آنها طراحی می‌کنید و به آنچه واقعاً نیاز دارند، فکر کنید.
در مرحله بعد، تفکر طراحی برای شما الهام‌بخش خواهد بود. درباره روش‌های 
کار کردن‌‌‌تان مجددا فکر می‌کنید. احتمالا از خودتان می‌پرس��ید: چه راه‌حل‌های 
دیگ��ری در جهان می‌تواند به ش��ما کمک کند؟ از راه‌حل‌ه��ا و روش‌های جدید 
برای کنارزدن راه‌حل‌های واضح گذش��ته اس��تفاده می‌کنید و کم‌کم به ایده‌های 
موفقیت‌آمیزی می‌رس��ید. چرخه تفکر طراحی شامل مشاهده برای کشف عوامل 
ناخوش��ایند یا محدودیت‌ها در وضعیتی خاص است که به ایجاد فرصت، ایده‌های 
خلاقانه و نوآوری می‌پردازد و در آخر راه‌حل‌ها را مورد آزمون و بررسی قرار می‌دهد.

چرخه تفکر طراحی در ۸ گام:
۱.کش��ف کنید: موضوعی استراتژیک را انتخاب کنید و به جمع‌آوری داده 

بپردازید. نیازهای برآورده‌نشده را شناسایی و درک کنید.
۲. از زاویه‌ای جدید به موضوع نگاه کنید: به جست‌وجوی الگوها و بینش‌ها 

بپردازید. فرضیه‌سازی کنید و دامنه‌ای را برای موضوع تعریف کنید.
۳. مفاهیم را در ذهن خود پرورش دهید: مغزتان را با محرک‌های مختلف 

تغذیه کنید. تمرکز و تفکر داشته باشید.
۴. ایده‌پ��ردازی کنی��د: تجربه کنید. به جس��ت‌وجوی فرصت‌های ممکن 
بپردازی��د. آین��ده مطلوب‌تان را تجس��م کنی��د. در تیم‌ه��ای مختلف خلق 

مشترک داشته باشید. ایده‌های‌تان را به اشتراک بگذارید.
۵. ارزیابی و پالایش ایده‌ها: هنگام ارزیابی ایده‌ها از خود بپرسید چه چیزیی 
برای شما امکان‌پذیر و مطلوب است؟ چه محدودیت‌هایی برای‌تان وجود دارد؟

۶. نمونه‌‌س��ازی کنید و آن را تس��ت کنید: بزرگ فکر کنید و در مقیاس 
کوچ��ک اج��را کنی��د. از بازخورد کارب��ران نهایی درس بگیری��د و اقدامات 

بعدی‌تان را تصحیح کنید.
۷. ارائه: اکنون تست نهایی را انجام دهید و پس از تایید شروع کنید.

۸. تکرار و سنجش: دائما در حال ارزیابی یادگیری،‌ خلق و نوآوری باشید.
با افراد در ارتباط باشید. ببینید چه نیازها و خواسته‌های برآورده‌نشده‌ای دارند. 
احتمالا افکار و ایده‌هایی برای پاسخ به این نیازها در ذهن‌تان مجسم می‌شود. 
الان وقت ساختن نمونه اولیه‌ است. به احتمال زیاد نمونه اولیه‌تان کار نمی‌کند و 
شکست می‌خورید. پس دوباره سعی کنید. شاید زمان‌بر باشد، اما بالاخره ایده‌ای 

را پیدا می‌کنید که به خوبی اجرا و پیاده‌سازی می‌شود.
برای موفقیت در تفکر طراحی شاید مجبور شوید کارهای مهمی را انجام 
دهید که خارج از حوصله شماس��ت، اما به خاطر بسپارید در استفاده از این 

رویکرد هرگز نباید خسته شوید.
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برگزاری رویدادهای کاری امری رایج میان برندها محس��وب می‌شود. 
هدف اصلی از این اقدام جلب نظر مخاطب به پیام برندمان است. زمان 
برگزاری چنین مراس��م‌هایی به طور معمول برای برندها بسیار شلوغ و 
پر از دردس��ر است. در هر صورت ساماندهی مراسمی منظم و تاثیرگذار 
کار ساده‌ای نیست. بخش بازاریابی برندها نیز در مراسم‌های کاری نقش 
مهمی ایفا می‌کند. وظیفه اصلی آنها پوش��ش مناسب اتفاقات مراسم و 
گزارش لحظه‌ای از آن اس��ت. ش��اید گزارش لحظه‌ای از مراسم اندکی 
عجیب به نظر برس��د. به هر حال مخاطب هدف ما در س��الن برگزاری 
همایش حاضر است. نکته مهم در اینجا ناتوانی تمام مخاطب‌های هدف 
ما برای حضور در مراس��م‌مان اس��ت، بنابراین برخی از افراد به ناچار از 
راه دور پیگیری اخبار مراس��م‌مان خواهند بود. همچنین گروهی دیگر 
از مخاطب‌ها حوصله حضور در مراس��م‌های مختل��ف را ندارند. فعالیت 
بازاریاب��ی برند م��ا در اینجا باید معطوف به جلب نظر این گروه باش��د. 
ب��ه این ترتیب ام��کان تاثیرگذاری به بهترین وجه ب��ر روی آنها فراهم 

می‌شود. 
ام��روزه ش��بکه‌های اجتماع��ی نقش مهم��ی در بازاریابی و توس��عه 
کس��ب و کار ایف��ا می‌کنند. ای��ن امر به دلیل علاقه ب��الای مخاطب به 
ش��بکه‌های اجتماعی و پیوند آن با زندگی روزمره اغلب ماست. بسیاری 
از ما روزمان را با جس��ت‌وجو در ش��بکه‌های اجتماعی شروع می‌کنیم، 
س��پس در لحظات پایانی ش��ب و پی��ش از خواب نیز دوباره به س��راغ 
اکانت‌مان در شبکه‌های اجتماعی می‌رویم. بی‌تردید برندها در پی توجه 
ف��راوان مخاطب ب��ه پلتفرم‌های اجتماعی به آن با چش��م‌انداز متفاوتی 
می‌نگرن��د. یکی از کاربردهای اساس��ی ش��بکه‌های اجتماعی به هنگام 
برگزاری همایش‌های کاری بروز پیدا می‌کند. امروزه بس��یاری از برندها 
در تلاش برای استفاده از شبکه‌های اجتماعی به منظور اطلاع‌رسانی به 
مخاطب‌شان درباره رویدادهای مختلفند. در این میان از بین گزینه‌های 
مختل��ف پلتفرم توییتر کاربرد بالایی برای برنده��ا دارد. مهم‌ترین ابزار 

در دس��ترس کاربران توییتر بخش جذاب توییت است. 
ماهیت توییت‌ها همیشه کوتاه و جذاب است. به همین 
خاط��ر بهترین گزینه برای اطلاع‌رس��انی اخب��ار کوتاه 

برندها به مخاطب خواهد بود. 
بدون تردید بس��یاری از کارب��ران توییتر علاقه‌مند به 
پیگی��ری اخبار مربوط به برندها هس��تند. اگر مراس��م 
مرب��وط به یک برند در حال برگزاری باش��د، این علاقه 
دوچندان خواهد ش��د. امروزه بس��یاری از برندها اخبار 
ت��ازه خود را در قالب توییت‌های��ی کوتاه بیان می‌کنند. 
جال��ب اینکه حتی ویدئوهای تکمیلی در یوتیوب نیز به 
این توییت‌ها پیوس��ت می‌شود بنابراین ماهیت فشرده و 
کوتاه توییت‌ها همچنان دست‌نخورده باقی خواهد ماند.  
وقتی تیم بازاریابی برند ما به هنگام برگزاری مراسم در 
تلاش برای پوشش زنده مراسم از طریق توییتر است، در 
حقیقت نقش یک خبرنگار را ایفا خواهد کرد. نکته مهم 
در اینجا انتشار اخبار مورد علاقه مخاطب است. بی‌شک 
در یک مراس��م کاری اتفاق‌های زیادی رخ می‌دهد، اما 
نکات مهم برای مخاطب شاید انگشت‌شمار باشد. ما باید 
به خوبی بر روی نکات مورد علاقه مخاطب تمرکز کنیم. 
وقت��ی برند ما اخبار و اطلاعات م��ورد علاقه مخاطب را 
توییت کند، جلب نظر مخاطب و تعامل نزدیک‌‌تر با وی 
امری طبیعی خواه��د بود. اگر این روند ادامه پیدا کند، 

ب��ه تدریج مخاطب برند ما را به عنوان منبع خبری حوزه کس��ب و کار 
قلمداد خواهد کرد. به این ترتیب همیش��ه برای کسب آخرین اخبار به 
سراغ ما خواهد آمد. امروزه بسیاری از خبرگزاری‌های حرفه‌ای در حوزه 
کسب و کار تاریخچه‌ای مشابه همین داستان جذاب دارند. کار آنها ابتدا 
با پوشش اخبار مربوط به کسب و کارشان شروع شد. سپس با گسترش 
این وضعیت به سراغ پوشش دامنه وسیع‌تری از اخبار رفتند. در نهایت 
نی��ز بدل ب��ه برندهایی معتبر در حوزه خبر ش��دند.  بی‌تردید برگزاری 
همایش‌های کاری امر نگران‌کننده‌ای محسوب می‌شود. به همین خاطر 
باید نس��بت به اجرای درس��ت همه امور اطمینان حاصل کرد. یکی از 
بخش‌های مهم هر مراسمی نحوه پوشش خبری‌اش است. در این مقاله 
هدف اصلی ما بررس��ی نحوه پوشش خبری آنلاین و زنده مراسم کاری 
از طریق توییتر اس��ت. در این راستا ابتدا به بررسی اهمیت این اقدام و 

سپس برخی مثال‌های موفق خواهیم پرداخت. 
چرا باید پوشش زنده مراسم با توییتر را مدنظر داشت؟

تویی��ت زنده )Live( به هن��گام برگزاری مراس��م کاری کمک قابل 
توجه��ی به برندها در راس��تای افزای��ش آگاهی مخاطب از خودش��ان 
می‌کن��د. این ام��ر همچنین در زمینه افزایش تعام��ل مخاطب و بهبود 
وضعی��ت برندمان تاثیرگذار اس��ت. پرس��ش نخس��ت در اینجا چرایی 
انتخاب توییتر است. پاسخ من به شما کاملا ساده است: مردم توییتر را 

برای اطلاع از اخبار تازه باز می‌کنند. 
ام��روزه بس��یاری از پلتفرم‌های اجتماع��ی دارای اهداف یکس��ان و 
مش��ترکی هس��تند. توییتر در این میان وضعیت متفاوتی دارد. ماهیت 
توییت کردن در این پلتفرم از همان ابتدا با انتشار سریع و زنده اخبار در 
پیوند بوده اس��ت. بسیاری از خبرگزاری‌ها و حتی خبرنگارهای حرفه‌ای 
اکانت رس��می در توییتر دارند. فعالیت آنها نیز در راستای انتشار اخبار 
تازه به صورت س��ریع و همچنین بارگذاری لین��ک تحلیل‌های مفصل 
اس��ت. نکت��ه مهم در این می��ان انتش��ار تحلیل‌های مفص��ل در قالب 
لینک‌های جانبی اس��ت. به این ترتیب ماهی��ت اصلی توییتر همچنان 
مربوط به اخبار کوتاه و تازه اس��ت. بی‌ش��ک اخبار تازه در توییتر فقط 
مربوط به س��ریال مشهور »بازی تاج و تخت« نیست. امروزه بسیاری از 
برندها امکان اس��تفاده مطلوب از توییتر را دارند. خوشبختانه توییتر نیز 
در طول سال‌های اخیر توسعه و رشد بسیار مطلوبی داشته است. به این 
ترتیب امکان اس��تفاده هرچه بهتر از آن برای برندها فراهم شده است. 
نکته مهم در اینجا ناآگاهی بس��یاری از برندها نسبت به شیوه استفاده 
درست از توییتر است. به همین خاطر اغلب ما شاهد استراتژی ناقص یا 
غیرجذاب برندها برای اس��تفاده از توییتر هستیم. بی‌تردید همه برندها 
در توییتر عملکرد یکس��انی ندارند. به همین خاطر ما برای موفقیت در 
این فضا باید عملکرد بهترین برندها را مدنظر قرار دهیم. این امر موجب 

جل��ب توجه، تعام��ل با مخاطب و در نهایت افزای��ش آگاهی کاربران از 
برندمان خواهد شد. 

اصول انتشار توییت همزمان با اجرای مراسم برندمان
وقت��ی از مراس��م برند ح��رف می‌زنیم، دامن��ه وس��یعی از رویدادها 
را مدنظ��ر داریم. برگ��زاری همایش عمومی، کنفرانس خبری، مراس��م 
رونمایی از محصولی تازه یا حتی همایش س��الانه مشترک میان برندها 
مختلف از جمله این رویدادها هس��تند. خوشبختانه در تمام این موارد 
امکان اس��تفاده مناس��ب از انتش��ار توییت به صورت همزمان با اجرای 
مراس��م وجود دارد. نکته مهم در اینجا طراحی برنامه‌ای منس��جم برای 
جل��ب نظ��ر مخاطب هدف اس��ت. در ادامه به منظور کم��ک به برندها 
و کارآفرینان مختلف ش��ش اصل و گام اساس��ی در این راس��تا را مورد 

بررسی قرار خواهیم داد. 
1. ضرورت کسب آمادگی پیش از مراسم

مراس��م‌های کاری از نظ��ر گس��تردگی و دامنه پوش��ش تفاوت‌های 
آش��کاری ب��ا هم دارن��د. نکت��ه مه��م درخص��وص اغلب آنه��ا، حتی 
کوچک‌ترین‌ش��ان، روی دادن اتفاقات مختلف است. وظیفه ما به عنوان 
برگزارکننده یا دست‌کم یکی از برندهای حاضر مراسم مدیریت مطلوب 
این اتفاقات اس��ت. خوش��بختانه توییتر ابزار بسیار مناسبی برای انتشار 
اخبار تازه و انتش��ار محتوای مختلف پیرامون مراس��م است. وقتی ما با 
پوش��ش زنده مراسم مواجه هس��تیم، ماهیت توییت به خاطر سادگی و 
متن‌محوری به کار ما س��رعت خواهد داد. تنها نکته منفی ماجرا امکان 
بروز اشتباه‌های عجیب و غریب در پی مدیریت سریع امور است. به این 
ترتی��ب یک تصمیم ناگهانی، هرچن��د کوچک، توانایی برهم زندن تمام 

مراسم را خواهد داشت. 
توصی��ه من برای مدیریت تاثیر تصمیم‌گیری‌ه��ای ناگهانی بر نتیجه 
فعالیت برند کس��ب آمادگی از قبل اس��ت. فرآیند مدیریت یک مراسم 
درست پیش از شروع آن آغاز خواهد شد. به این ترتیب ما باید برنامه‌ای 
دقیق درباره چگونگی پیشبرد بخش‌های مختلف همایش داشته باشیم. 
در غی��ر ای��ن صورت مجب��ور به اخ��ذ تصمیم‌های در لحظ��ه و فوری 
می‌ش��ویم. بی‌ش��ک تصمیم‌های در لحظه، هر چقدر هم هوش��مندانه، 

مقداری ریس��ک و خطر را همراه خواهد داشت، بنابراین بهترین راهکار 
پیش‌بین��ی تمام ش��رایط از قبل و کاهش زمینه نی��از به تصمیم‌گیری 
فوری اس��ت. برخی از توصیه‌های کاربردی در این راس��تا به شرح ذیل 

است:
• ضرورت انجام پژوهش: پوشش زنده مراسم از طریق توییتر نیازمند 
آگاهی از اس��امی تمام مهمانان و سخنران‌هاس��ت. در بسیاری از مواقع 
برندها به دلیل نا‌آگاهی از نام س��خنران مراس��م اخبار مربوط به وی را 
با تاخیر منتش��ر می‌کنند. این امر تاثیر منفی شدیدی بر روی مخاطب 

برند ما خواهد داشت. 
• ایجاد قالب‌های تصویری: بارگذاری تصاویر زیبا و چش��م‌نواز در کنار 
توییت‌مان اقدام جالبی محس��وب می‌شود. در این راستا ما باید تصاویر 
مشخصی را پیش��اپیش آماده کنیم. به این ترتیب دیگر زمان‌مان برای 

آماده‌سازی تصاویر هدر نخواهد رفت. 
• طراحی برخی توییت‌های آماده: بی‌شک برخی از اتفاقات در مراسم 
ما از پیش برنامه‌ریزی ش��ده است. در مورد این اتفاقات طراحی برخی 
توییت‌ه��ا ضروری خواهد ب��ود. به این ترتیب دیگر نی��ازی به طراحی 

توییت در زمان اجرای مراسم نخواهد بود.
پوش��ش زنده مراس��م از طریق توییتر مس��ئولیت سنگینی محسوب 
می‌ش��ود. به همین خاطر استفاده از توصیه‌های کاربردی امری ضروری 

خواهد بود. 
2. آمادگی برای واکنش مناسب 

وقتی برند ما در توییتر اقدام به پوش��ش رسانه‌ای مراسم‌اش می‌کند، 
بای��د آماده مش��اهده و در صورت نیاز واکنش به بازخ��ورد کاربران نیز 
باش��د. امروزه فضای ش��بکه‌های اجتماعی بیش از هر زمان دیگری دو 
جانبه ش��ده اس��ت بنابراین کاربران توانایی واکنش نس��بت به فعالیت 
برنده��ا در ای��ن فضا را دارند. اگ��ر بازخورد دریافتی ما مطلوب باش��د، 
نیازی به نگرانی نیس��ت. در این‌گونه موقعیت‌ها پاس��خی کوتاه و همراه 
ب��ا قدردانی از کاربر موردنظر کافی خواه��د بود. چالش اصلی به هنگام 
دریافت بازخورد منفی ش��روع می‌ش��ود. در این وضعیت نحوه واکنش 
ما تعیین‌کننده خواهد بود. متاس��فانه بسیاری از برندها اقدام به حذف 
کامنت‌ه��ای منف��ی از صفحه‌ش��ان می‌کنن��د. این اقدام ب��ه هیچ‌وجه 
کاربردی نیس��ت. بی‌تردید هیچ اقدامی موردپسند تمام کاربران توییتر 
نخواه��د بود، بنابراین مواجهه با واکنش منفی آنها امری طبیعی قلمداد 
می‌ش��ود. نکته مهم در اینجا واکنش مناسب به این امر است. به عنوان 
مث��ال، تلاش ب��رای یافتن دلیل بازخ��ورد منفی کارب��ر موردنظر اقدام 
منطق��ی خواهد بود. به ای��ن ترتیب ما فرصت کاف��ی برای گفت‌وگوی 

بیشتر با مخاطب را خواهیم داشت. 
رویداده��ای مربوط به برندها به دو دس��ته کلی تقس��یم می‌ش��وند: 

رویداده��ای انحص��اری برنده��ا مانن��د رونمای��ی از محصول��ی تازه و 
رویدادهایی که برند موردنظر اسپانس��ر آن اس��ت. در مورد رویدادهای 
دوم پوش��ش مراس��م حالت غیرقاب��ل پیش‌بینی به خ��ود می‌گیرد. به 
ه��ر حال ما از تمام برنامه موردنظر آگاه��ی نداریم. به همین خاطر در 
این ش��رایط باید از چند ادمین ب��ه طور همزمان برای بارگذاری توییت 
اس��تفاده کرد. به این ترتیب امکان پوشش خبری زنده و سریع اتفاقات 

مراسم به بهترین شکل فراهم خواهد شد. 
3. اهمیت ایجاد هشتگ خاص

ام��روزه بس��یاری از کاربران علاقه‌مند به جس��ت‌وجوی هش��تگ‌ها 
هس��تند. ای��ن امر موج��ب دسترس��ی س��ریع و دقیق‌تر ب��ه محتوای 
موردنظرمان می‌ش��ود. به عن��وان مثال، اگر به دنب��ال اخبار مربوط به 
مراسم اسکار هستید، جست‌وجوی هشتگ The Academy بهترین 
گزینه خواهد بود. در این زمینه اکانت رسمی مراسم همیشه از هشتگ 
اسکار برای ایجاد سهولت در دسترسی کاربران استفاده می‌کند. ادمین 
این اکانت همیش��ه در کنار توییت‌های فوری به انتشار ویدئوهای کوتاه 
نی��ز می‌پردازند. به این ترتیب نخس��تین ویدئوهای مربوط به مراس��م 
اسکار همیشه از سوی اکانت رسمی این برند منتشر می‌شود. نکته مهم 
این ماجرا ضرورت احترام به کپی‌رایت در شبکه‌های اجتماعی است. به 
این ترتیب دیگر اکانت‌ها یا برندها برای بازنشر ویدئوهای مراسم اسکار 
باید نام صفحه مراسم را نیز درج کنند. این امر نوعی تبلیغ رایگان برای 
اکانت موردنظر خواهد بود. اگر همین وضعیت را در حوزه کس��ب و کار 
و در ارتباط با س��ایر برندها پیگیری کنیم، به اس��تراتژی قدرتمندی در 

زمینه بازاریابی و پوشش زنده اخبار مراسم دست خواهیم یافت. 
ایجاد هش��تگ خاص به طور کامل در ارتباط ما ماهیت مراس��م‌مان 
اس��ت. ساده‌ترین تکنیک در این میان اس��تفاده از نام مراسم به عنوان 
هشتگ اس��ت. به این ترتیب کاربران به سادگی امکان دسترسی به آن 

را خواهند داشت. 
4. ترکیب همه امور

بی‌شک ما امکان بارگذاری تصاویر مربوط به مراسم‌مان در پلتفرم‌های 
مختل��ف را داریم. ش��اید مجموعه‌ای از ویدئوهای مربوط به س��خنرانی 
اف��راد مختلف را نیز منتش��ر کنید، با ای��ن حال چنین 
فرآیندی بیش از حد کلیش��ه‌ای به نظر می‌رسد. توصیه 
م��ن در این بخش انتش��ار گونه‌ه��ای مختلفی از محتوا 
برای جلب نظر دامنه وس��یع‌تری از مخاطب است. این 
امر مزیت قابل ملاحظه‌ای برای برند ما خواهد داش��ت. 
به هر حال ما توان تاثیرگذاری بیش��تر بر روی مخاطب 

را به دست می‌آوریم. 
ش��اید فرآیند افزایش تاثیرگذاری بر روی مخاطب از 
طریق انتش��ار گونه‌های مختل��ف محتوا عجیب به نظر 
برس��د. در این راس��تا توضیح یک نکت��ه مهم ضروری 
اس��ت. تمام کاربران توییتر در موقعیتی یکس��ان اقدام 
به مش��اهده محتوای ما نمی‌کنند. به این ترتیب برای 
مخاطب��ی ک��ه در حال طی مس��یر دفت��ر کار تا خانه 
اس��ت، بهترین گزینه فایل صوتی مراس��م خواهد بود. 
از س��وی دیگر مخاطب حاضر در خانه ویدئوی مراسم 
را ترجی��ح می‌ده��د. بنابراین ما باید به س��لیقه و نیاز 
تم��ام مخاطب‌های‌م��ان احت��رام بگذاریم. ای��ن امر از 
طریق افزودن محتوای صوتی یا تصویری به توییت‌مان 

امکان‌پذیر خواهد شد. 
5. توجه به اهمیت و ارزش هر توییت

توییت‌ها ارزش بسیار زیادی دارند. به همین خاطر ما 
باید توجه ویژه‌ای به آنها داشته باشیم. متاسفانه امروزه 
بس��یاری از برندها روزانه حجم وس��یعی از توییت‌ها را منتشر می‌کنند. 
این امر موجب کاهش ارزش توییت‌ش��ان می‌ش��ود. ب��ه این ترتیب در 
بلندم��دت مخاطب دیگر توجه خاصی به توییت‌ه��ای آن برند نخواهد 

داشت. 
اگر ما به دنبال پوش��ش مناسب مراسم برندمان هستیم، باید اهمیت 
توییت‌ها را درک کنیم. این امر به معنای ضرورت اس��تفاده از توییت‌ها 
در راستای انتش��ار محتوای ارزشمند اس��ت. اخبار نیز در جایگاه خود 
دارای ارزش بسیار زیادی هستند، بنابراین نباید آنها را هدر داد. بسیاری 
از برندها با انتش��ار توییت‌های متعدد در عمل موجب س��ردرد مخاطب 
می‌ش��وند. بهترین راه��کار برای جلوگی��ری از چنین اتفاقی پوش��ش 
انحصاری اخبار مورد علاقه مخاطب‌مان اس��ت. بی‌تردید هیچ مخاطبی 
علاقه‌مند به مش��اهده توییتی همراه با تصویر تار یا تیره نیست بنابراین 
ما باید نسبت به محتوای جانبی توییت‌مان نیز حساسیت بالایی داشته 
باشیم. در غیر این صورت برنامه پوشش زنده اخبار مراسم‌مان با چالش 

مواجه خواهد شد. 
برند Cision یکی از بهترین عملکردها در زمینه پوش��ش خبری را 
دارد. این برند همیش��ه محتوای باکیفیتی به توییت‌های خود پیوس��ت 
می‌کند. به عنوان مثال، مراسم سخنرانی مشترک مسئولان این برند با 
بیل گیتس به خوبی و در قالب توییت‌های اندک اما تاثیرگذار پوش��ش 

داده شد. 
6. جمع‌بندی نهایی فرآیند و انتشار توییت پایانی

یک��ی از نکات جالب در مورد پوش��ش زنده مراس��م از طریق توییتر 
دسترس��ی به حجم وس��یعی از محتوا پس از پایان مراس��م است. این 
محتوا شامل توییت‌های ما و واکنش‌های کاربران است. یکی از اقدامات 
جال��ب در این میان اس��تفاده از محتوای موردنظر ب��رای بیان گزارش 
نهایی پیرامون مراس��م اس��ت. بی‌تردید هر مراسمی با یک نتیجه‌گیری 
مش��خص پایان می‌یابد. این امر در مورد تمام مراس��م‌ها مشترک است، 
بنابراین فرآیند پوشش رس��انه‌ای ما نیز باید هدفی مشابه داشته باشد. 
فقط در این صورت امکان جلب نظر مخاطب هدف به شیوه‌ای خلاقانه 

وجود خواهد داشت. 
توصیه م��ن در این بخش گردآوری بهتری��ن توییت‌های برندمان در 
کن��ار برتری��ن واکنش‌های کاربران به آنهاس��ت. س��پس این مجموعه 
محتوایی باید در قالب یک توییت منتش��ر ش��ود. این امر جمع‌بندی یا 
نتیجه‌گیری پایانی فرآیند پوش��ش رس��انه‌ای تیم بازاریابی ما از مراسم 
خواهد ب��ود. جالب اینکه اغل��ب اوقات مجموع��ه توییت‌های موردنظر 
ماهیت طنز بس��یار جالبی دارند بنابراین با ای��ن کار ما اوقات خوش و 

خنده‌داری برای مخاطب به ارمغان خواهیم آورد. 
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بررسی الگوهای بازاریابی رویدادهای کاری

پوشش خبری آنلاین مراسم‌های کاری با توییتر
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اخبار

قم - خبرنگار فرصت امروز:  محســن محرری رئیس کمیسیون شهرسازی 
ومعماری شــورای شهر قم،درنشست خبری که درســاختمان شهید باکری برگزار 
گردید، از 20 اولویت به عنوان برنا مه های ویژه این کمیسیون نام برد. محسن محرری 
بااشاره به اینکه شورای اسلامی شهر دارای ۶ کمیسیون تخصصی است، خاطرنشان 
کرد: کمیسیون شهرسازی و معماری به عنوان یکی از کمیسیون های تخصصی این 
شــورا، وظیفه تفکیک املاک، تملک مسیرها تا ۳0 میلیارد ریال، مجوزهای ماده ۹ 
برای بازگشایی معابر، بررسی اصلاحیه و تفریغ بودجه سالیانه و همچنین رسیدگی به 
شکایت ها و نامه های مردمی را بر عهده دارد. رئیس کمیسیون شهرسازی و معماری 
شورای اسلامی شهر قم گفت: در بودجه سال ۹۸، 2۹0 میلیارد تومان به منظور تملک، 
آزادســازی و بازگشایی مسیرها تخصیص یافته است. وی عنوان کرد: تملک فاز پنج 
عمار یاسر، ادامه بلوار جمهوری ، خیابان شهیدان برقعی ، شهدای دروازه ری ، میدان 
شهید امینی بیات ، باقیمانده بلوار شهید فهیمی ، آزادسازی اطراف امامزاده موسی 
مبرقع)ع( ، آزادسازی مغازه های ابتدای پل حجتیه ، تملک میدان شهید مطهری و 

اطراف مسجد چهارمردان از اولویت های تملک مدیریت شهری است.
محرری یادآور شد: شــهرداری برای ترغیب مالکان به منظور همکاری برای 
تملک املاک موجود در مسیر طرح های عمرانی شهری، باقیمت روز این تملک ها 
را انجام می دهد. محرری ازآغاز ادامه بلوار جمهوری از میدان امام حسین)ع( تا 

میدان یــادگار امام خبرداد وگفت: از ۵۵ پلاک موجود در این طرح ، 2۳ پلاک 
تملک شده ، ضمن اینکه از ۱2۵ پلاک موجود در طرح شهیدان برقعی تاکنون 
۹۳ پلاک تملک شده است. رئیس کمیسیون شهرسازی و معماری شورای شهر 
قم بابیان اینکه تملک 200 پلاک در طرح شهدای دروازه ری در دستور کار قرا 
گرفته است از امکان فراهم شدن احداث پارکینگ روباز در اطراف امامزاده موسی 

مبرقع تا پایان امسال خبرداد.
وی ادامه داد: میدان شــهید مطهری ازجمله طرح هایی اســت که از ســال ۷۵ 
آغازشده که امسال با توافق میان شهرداری و مسئولان حرم حضرت معصومه )س( 

تملک اطراف میدان مطهری پس از چند ســال توقف، از سر گرفته شد و تاکنون ۷ 
پلاک در اطراف این میدان تملک شده است. رئیس کمیسیون شهرسازی و معماری 
شورای شهر قم، همچنین از وجودیک هزار و ۷00 هکتار بافت فرسوده مصوب در قم 

درمنطقه های یک،سه،شش وهفت خبرداد.
وی مکانیسم تشویقی بیشتر برای ترغیب ساکنان بافت فرسوده برای احیای این 
بافت را خواستارشد وگفت: تسهیلات شهرداری و دولت برای بافت فرسوده باید بیش 
از وضع موجود باشد. محرری بااشــاره به نارضایتی مدیریت شهری در روند احداث 
پارکینگ در قم اظهارکرد: پارکینگ های موقت روباز و همچنین احداث پارکینگ های 
دائمی در دستور کار شهرداری است که بر این اساس، تمام نقاطی که امکان استفاده 
از آن ها به عنوان پارکینگ موقت روباز می باشــد در حال استفاده است که بخشی از 
مشکل پارکینگ شهری قم را تأمین کرده است. محرری همچنین به طی شدن  تمام 
روندقانونی طرح تقاطع کیوانفر و امام خمینی )ره( اشاره کرد وگفت: با توجه به روند 
قانونی، شــورای اسلامی شهر، شهرداری قم را ملزم به اجرای این طرح کرده است و 
هیچ گونه انگیزه سیاسی برای اجرای این طرح وجود ندارد. وی ضمن تأکیدبرهمکاری 
همگان درسیســتم مدیریت شــهری وعدم ایجاد مانع اعلام داشــت: باوجود تمام 
مشکل های اقتصادی، شــهرداری قم ازجمله معدود شهرداری های کشور است که 

باقدرت در حال اجرای طرح های عمرانی است .

قزوین - خبرنــگار فرصت امروز: معاون وزیر نیرو در امــور برق و انرژی، با 
اهدای لوح های تقدیر، از نیروگاه شهید رجایی در کسب رتبه های برتر ارزیابی های 

عملکردی تجلیل کرد.
به گزارش روابط عمومی شرکت مدیریت تولید برق شهیدرجایی، در گردهمایی 
مدیران ارشــد صنعت برق حرارتی که در حاشــیه نوزدهمین نمایشگاه بین المللی 
صنعت برق برگزار شد، همایون حائری معاون وزیر نیرو در امور برق و انرژی با اهدای 
لوح های تقدیر، از مدیریت و کارکنان نیروگاه شهید رجایی به دلیل عملکرد موفقیت 
آمیز در دستیابی به بیشترین ســطح آمادگی تولید واحدها در تابستان سال ۹۸ و 
کســب رتبه اول ارزیابی عملکرد سال ۹۷ در بین شرکت های مدیریت تولید برق، 
همچنین با اهدای لوح تقدیر، از نیروگاه شــهیدرجایی برای کسب رتبه اول ارزیابی تجلیــل و قدردانی نمود. در این گردهمایی، معاون وزیــر نیرو در امور برق و انرژی، 

عملکرد ســال ۱۳۹۶ در بین شــرکت های مدیریت تولید برق نیز قدردانی نمود. 
گفتنی است افزایش آمادگی تولید واحدها، کاهش میزان مصرف آب، افزایش مصرف 
سوخت پاک گاز طبیعی، تداوم روند توسعه در شاخص های آموزشی، انجام به موقع 
تعمیرات مبتنی بر استانداردهای لازم، طراحی انواع قطعات و تجهیزات استراتژیک 
و مهم واحدهای ســیزده گانه و ساخت آن از سوی قطعه سازان داخلی و ...، از مهم 
ترین دلایل کســب موفقیت های اخیر است که نیروگاه شهید رجایی از سال های 
گذشــته تاکنون توانسته است با بهبود این شاخص ها و تکیه بر منابع انسانی خود، 
به آن دست یابد. شایان ذکر است این نیروگاه علی رغم گذشت بیش از 2۵ سال از 
فعالیت واحدهای آن، همچنان با سهم تولید حدود ۱2 میلیارد کیلووات ساعت انرژی 

الکتریکی در سال، به عنوان یکی از نیروگاه های مطرح کشور شناخته می شود.

مشهد - صابر ابراهیم بای: مدیرعامل شرکت خراسان رضوی گفت: در هفت 
ماهه نخست امسال، شش میلیارد و ۷0 میلیون مترمکعب گاز در این استان مصرف 

شد که این رقم نسبت به مدت مشابه سال ۹۷، 2۷0 میلیون کاهش داشته است.
سید حمید فانی با اعلام این خبر اظهار کرد: مشترکین گاز طبیعی استان در هفت 
ماهه ابتدایی سال گذشته، رقمی بالغ بر شش میلیارد و ۳40 میلون مترمکعب گاز 
مصرف کردند که این رقم در سال جاری با 2۷0 میلیون کاهش، شش میلیارد و ۷0 

میلیون مترمکعب به ثبت رسید.
وی با اشاره به ورود جبهه هوای سرد و همچنین حجم بالای سفرهای زیارتی در 
هفته گذشته افزود: از چهارم تا دهم آبان ماه امسال، 24۷ میلیون مترمکعب گاز در 

استان مصرف شد که بیشترین حجم این آمار متعلق به شهرستان مشهد مقدس بود. 
مدیرعامل شرکت گاز استان با اشاره به لزوم اهمیت رعایت نکات ایمنی در مصرف 

گاز ادامه داد: هم اکنون نزدیک به ۱00 درصد جمعیت شهری و ۸۹ درصد جمعیت 
واجد شــرایط روستایی خراســان رضوی از نعمت الهی گاز استفاده می کنند و این 
مهم ضرورت رعایت مصرف ایمن و صحیح گاز را برای مشترکین دوچندان می کند.

فانی مشــارکت و تعامل همگانی را شــاه کلید کاهش آمار حوادث مرتبط با گاز 
طبیعی عنوان کرد و افزود: شهروندان گرامی باید در هنگام نصب و استفاده از وسائل 
گازســوز پرمصرف همانند بخاری، اطلاعات کافی را از کارشناسان مربوطه دریافت 
کنند. وی ادامه داد: سامانه های تلفنی ۳۷0۷4 و مرکز امداد ۱۹4 شرکت گاز استان 
آماده دریافت پیشــنهادات و انتقادات شهروندان درباره موضوعات مرتبط با مصرف 

گاز طبیعی است.

اهواز- شبنم قجاوند: مدیرعامل شرکت برق منطقه ای خوزستان گفت: شبکه 
برق ایران و عراق از طریق شبکه برق خوزستان با موفقیت سنکرون و شبکه برق دو 
کشور همسان سازی شد. محمود دشت بزرگ اظهار کرد: سنکرون سازی به معنی 
وصل کردن دو شــبکه کاملاً مجزا به هم است به طریقی که هیچ نوع شدت جریان 
ضربه ای قابل ملاحظه ای ایجاد نشود و به نوعی همسان سازی و رویت پذیری در بین 
شبکه برق دو کشور رخ داده است. وی افزود: روز گذشته با حضور استاندار خوزستان 
در دیسپاچینگ جنوب، وزیر نیرو و معاون وزیر انرژی عراق در تهران، این سنکرون 

سازی انجام و شبکه برق دو کشور به هم وصل شد.
ســازی کمک می کند تا تبادل برق به راحتی انجام و حجم انتقال برق افزایش پیدا مدیرعامل شــرکت برق منطقه ای خوزستان تصریح کرد: این همسان و هم فاز 

کند و حتی در صورت نیاز از شبکه عراق، برق دریافت کنیم.
دشت بزرگ سنکرون سازی شبکه برق ایران و عراق از طریق شبکه برق خوزستان 

را نشانی از قابلیت و ظرفیت منصوبه برق در خوزستان اعلام کرد.
وی تاکید کرد: ســنکرون ســازی به ما این فرصت را می دهد تا از طریق شبکه 
برق عراق به کشورهای همسایه آن نیز وصل شده و به قدرت هاب انرژی در منطقه 

تبدیل شویم.
دشــت بزرگ تاکید کرد: در حال حاضر میزان صادرات برق ایران به کشور عراق 
در بالاترین میزان خود است و طبق برنامه ریزی هایی که انجام شده بنا است حجم 

صادرات و تبادل انرژی بین دو کشور افزایش یابد.

اصفهان -قاسم اسد: مدیرعامل شرکت نمایشگاه های بین المللی استان اصفهان 
با اشاره به آغاز نمایشگاه کتاب این استان از ۱۸ آبان ماه گفت: حدود ۵00 ناشر برتر از 

سراسر کشور در نمایشگاه کتاب اصفهان حضور خواهند داشت.
به گزارش روابط عمومی شــرکت نمایشگاه های بین المللی استان اصفهان، علی 
یارمحمدیان با بیان اینکه نمایشگاه کتاب اصفهان به مدت شش روز و تا بیست و سوم 
آبان ماه ادامه خواهد داشت، افزود: ویژگی مهم نمایشگاه کتاب امسال، حضور بسیاری 
از ناشــران مطرح و برجسته کشور است تا نیازهای مخاطبان و علاقمندان کتاب در 

استان اصفهان به بهترین شکل ممکن برطرف شود.
وی با تاکید بر اینکه ۹000 مترمربع فضای نمایشــگاهی در قالب چهار سالن به 
نمایشــگاه کتاب اصفهان اختصاص یافته است، اظهارداشت: تمامی امکانات شرکت 
نمایشگاه های بین المللی استان اصفهان در اختیار متولیان امر و دستگاه های اجرایی 
مرتبط با موضوع کتاب و کتابخوانی قرار گرفته تا این نمایشگاه که ویترین فرهنگی 

استان اصفهان به شمار می رود به بهترین شکل ممکن برگزار شود.
مدیرعامل شرکت نمایشگاه های بین المللی استان اصفهان با تاکید بر اینکه ترویج 
فرهنــگ مطالعه و افزایش آگاهی های عمومی و تخصصی مردم از مهمترین اهداف 
برگزاری نمایشگاه کتاب به شــمار می رود، تصریح کرد: نمایشگاه اصفهان علاوه بر 

مســئولیت های ذاتی خود در حوزه کســب و کار، تجارت و اقتصاد، مسئولیت های 
فرهنگی و اجتماعی نیز بر عهده دارد که تلاش می کند با هماهنگی دســتگاه های 
فرهنگی، برگزاری نمایشگاه کتاب و نمایشگاه هایی از این دست به این مسئولیت ها 

عمل کند.
وی ســاعت بازدید از نمایشــگاه کتاب اصفهان را از ۹ صبح تا ۸ شب عنوان کرد 
و گفت: به منظور استفاده تمامی اقشار مختلف از نمایشگاه کتاب، ساعت کاری این 
نمایشگاه به صورت یکسره از صبح تا شب تعیین شد تا همانند سال گذشته بیشترین 

میزان بازدید از این نمایشگاه شکل گیرد.
یارمحمدیان با تجلیل از عملکرد دســتگاه های مرتبط با کتاب و ترویج فرهنگ 
مطالعه برای مشــارکت در برپایی این نمایشــگاه افزود: این نمایشگاه با هماهنگی 
دستگاه های متولی حوزه کتاب و کتابخوانی برگزار می شود و خوشبختانه متولیان امر 

نیز از برگزاری این نمایشگاه بسیار مطلوب بوده است.

بندرعباس -خبرنگا فرصت امروز: به گــزارش روابط عمومی اداره 
کل راهــداری و حمل و نقل جاده ای هرمزگان ، یوســف عابدیني خبر از 
کاهش ۶۹/2 درصدي تلفات تصادفات جاده اي طي پنج ماهه اول سالجاري 
درمحورهاي روســتایي داد .سرپرست اداره کل راهداري وحمل ونقل جاده 
اي هرمزگان گفت :براساس آمارهاي اعلام شده ازمجموع تلفات وتصادفات 
استان درپنج ماهه اول سال ۹۸ درمحورهاي روستایي شاهد کاهش تلفات 
تصادفات بوده ایم که متاسفانه در سال ۹۸ تعداد ۸نفر از هموطنان عزیزمان 
درمحورهاي روســتایي جان خود را از دســت داده اند که این امر نسبت 
برخوردار بوده که استان هرمزگان درمقایسه با سایر استانهادر رتبه بندي در به مدت مشابه ســال قبل که ۱۸ نفر تلفات بوده ازکاهش ۶۹/2 درصدي 

رتبه پنجم قرار گرفته است .
عابدیني در ادامه اشاره اي به محورهاي برونشهري نمود وگفت : متاسفانه 
درمحورهاي یادشــده در پنج ماهه اول ســالجاري ۱۱۱ نفر جان خود را 
ازدست داده اند که نسبت به مدت مشابه سال گذشته که تعداد ۶ نفرتلفات 
بوده ۵/۷ درصد افزایش را شــاهد بوده ایم اســتان در کشور حائز رتبه ۱۷ 
نسبت به سایر استانها شده است. ضمنا قابل بذکر است درپنج ماهه اول سال 
۱۳۹۸طي آمار اعلام شده تعداد تلفات تصادفات حوادث رانندگي محورهاي 
برونشهري وروستایي درکشور) ۵۵22نفر(بوده که نسبت به ۵ ماهه درسال 

۱۳۹۷  افزایش 2۸۵ نفر ۵/4 درصد افزایش روبرو بوده است.

 گرگان- خبرنگار فرصت امروز: با هماهنگی واحد 
برنامه ریزی گازگلســتان جلســه کنترل پروژه باحضور 
مدیرعامــل و اعضــاء هیئت مدیره وتنی چند ازرؤســا و 
مســئولین واحدهای ستادی در خصوص آخرین وضعیت 
پروژه هــای اجرایی گازرســانی برگزارگردید. به گزارش 
روابــط عمومی ، درابتداء ولی ا...مقصودلو دبیر جلســه با 

تبریک روز ملی آماروبرنامه ریزی،براهمیت و جایگاه آمار 
درسیاســتگذاری و تصمیم گیری سازمان تاکید نمودند.
وی درادامه گزارشی ازوضعیت تحقق اهداف کمی شرکت 
در سال ۹۸ و همچنین روند اجرایی پروژه های گازرسانی 
به روستاها ارائه نمود.   دراین جلسه همچنین مدیرعامل 
گازگلســتان بر اهمیت پایش و کنترل پروژه ها به منظور 

تحقق اهداف تعیین شــده شرکت اشاره نموده و وضعیت 
گازرســانی به مناطق باقیمانده اســتان را تشــریح کرد.
درادامه جلســه نیز وضعیت پیشرفت فیزیکی و برنامه ای 
پروژه های اجرایی به تفکیک  مورد بحث و بررســی قرار 
گرفته وتصمیمات لازم  در راستای رفع موانع و مشکلات 

موجود و تسریع در اجرای عملیات  اتخاذ گردید.

رئیس کمیسیون شهرسازی ومعماری شورای شهر قم:

تملک املاک موجود درمسیرطرح های عمرانی شهری با قیمت روز

در گردهمایی مدیران ارشد صنعت تولید برق حرارتی کشور اعلام شد

کسب عنوان نخست ارزیابی عملکرد از سوی  نیروگاه شهید رجایی قزوین

مدیرعامل شرکت گاز خراسان رضوی خبر داد:
مصرف بیش از شش میلیارد مترمکعب گاز طی هفت ماهه اول 98

مدیرعامل شرکت برق منطقه ای خوزستان گفت:
شبکه برق ایران و عراق از طریق شبکه برق خوزستان سنکرون شد

مدیرعامل نمایشگاه اصفهان خبر داد
حضور ناشران برتر کشور در نمایشگاه کتاب اصفهان

کاهش 69 درصدي تلفات تصادفات درمحورهاي روستایي هرمزگان

بررسی آخرین وضعیت   پروژه های اجرایی در جلسه کنترل پروژه گاز گلستان

برگزاری نشست ساماندهی غرفه های سوغات سیزدهمین جشنواره بین 
المللی فرهنگ اقوام در گرگان

گرگان- خبرنگار فرصت امروز: نشست هماهنگی در راستای ساماندهی غرفه های سوغات سیزدهمین جشنواره بین المللی فرهنگ اقوام با حضور معاون 
صنایع دســتی اداره کل میراث فرهنگی اســتان برگزار شد.به گزارش روابط عمومی اداره میراث فرهنگی، گردشگری و صنایع دستی شهرستان گرگان، نشست 
هماهنگی در راستای ساماندهی غرفه های سوغات سیزدهمین جشنواره بین المللی فرهنگ اقوام با حضور حاجی ابراهیمی معاون صنایع دستی اداره کل میراث 
فرهنگی استان، یاسرقندهاری رییس اداره میراث فرهنگی، گردشگری و صنایع دستی شهرستان گرگان، غیاثی زاده مسئول دبیرخانه سیزدهمین جشنواره فرهنگ 
اقوام، نمایندگان مرکز بهداشت شهرستان، مجری بخش سوغات نمایشگاه و کارشناسان مربوطه در اداره میراث فرهنگی گرگان برگزار شد.در این نشست تصمصماتی 
در راستای برگزاری شایسته تمامی برنامه ها و چگونگی چینش غرفه های سوغات جشنواره اقوام سیزدهم و ارائه ضوابطی جهت رعایت کامل نکات بهداشتی از نظر 
محیطی، غذایی، فردی و ... اتخاذ شد.از مسائل مطرح شده در این نشست می توان به ارائه غرفه به نمایندگان بهداشت شهرستان جهت استقرار دائم در نمایشگاه 
بین المللی فرهنگ اقوام، ممنوعیت فله فروشی در نمایشگاه و ارائه اجناس به صورت بسته بندی، کسب مجوز و شناسه از سازمان غذا و دارو توسط تمامی غرفه 
داران که قصد فروش سوغات و محصولات غذایی در نمایشگاه دارند، استقرار غرفه های سوغات در مکان مناسب و فاصله مناسب از سرویس های بهداشتی، کنترل 
و نظارت کامل توسط نمایندگان بهداشت جهت جلوگیری از فروش و ارائه جنس ناسالم و تاریخ گذشته، ممنوعیت فروش محصولات خانگی که طرز تهیه و مواد 
اولیه آن نامشخص است، فروش محصولات خانگی فقط با ارائه مجوز معتبر که در صورت بروز مشکلات قابل پیگیری باشد، پخت و آماده سازی تمامی  غذاها در 

محل نمایشگاه  جهت نظارت کامل در مواد اولیه و مراحل آماده سازی و ... اشاره کرد .

همایش یاوران وقف در بوشهر برگزار شد
بوشهر- خبرنگار فرصت امروز: حجت الاسلام محمدرضا اسماعیل پور در همایش یاوران وقف که به منظور تجلیل 
از فعالان رسانه ،هیات امناءاماکن متبرکه ،خدام اربعین حسینی و متولیان موقوفات غیرمتصرفی که در سالن ۹ دی بوشهر 
برگزار شد، با بیان اینکه وظیفه سازمان اوقاف و امور خیریه، جهت دهی وقف و موقوفات بدون مدیر و متولی است، اظهار 
داشت: هر شخصی می تواند مدیر ملک موقوفه خود باشد، اما سازمان اوقاف موقوفاتی که فاقد متولی هستند را دراختیار 
هیئت امنا یا امین قرار می دهد. به گزارش روابط عمومی اداره کل اوقاف وامورخیریه استان بوشهر حجت الاسلام اسماعیل 
پور افزود: نگاهی که امروزه به وقف صورت می گیرد، نگاه کاملی نیست و خیلی از موقوفات به احیاء نیاز دارند. وی اضافه 
کرد: استان بوشهر یکی از استان های پر تلاش در بحث وقف است. مدیرکل اوقاف و امور خیریه استان بوشهر عنوان کرد: 
سیاست سازمان اوقاف بر این است که از طرح های دانش بنیان که پایه گذار آن ها جوانان هستند حمایت کند. اسماعیل پور تصریح کرد: در استان موقوفاتی وجود 
دارد که می توانیم برای ایجاد کارگاه ها و طرح هایی که مدنظر سرمایه داران است اما مشکل ملک دارند، اختصاص بدهیم. وی ادامه داد: همچنین برای طرح های 
کشاورزی کم آب نیز زمین هایی در سطح استان وجود دارد که می توانیم آن ها را در اختیار سرمایه داران قرار دهیم. اسماعیل پور خاطرنشان کرد: پولی که مردم 
در صندوق بقاع متبرکه می اندازند طبق یک برنامه تعریف شده برای همان بقعه هزینه می شود و سازمان اوقاف به عنوان ناظر عمل می کند. وی گفت: همچنین 
طرح هایی با عنوان طرح بشارت، مسابقات بین المللی قرآن کریم و مسابقات قرآنی دستگاه های اجرایی، طرح افق و شمیم حسینی از جمله طرح هایی هستند که 
در راستای اجرای امینانه نیات واقفین انجام شده است. رئیس شورای هماهنگی تبلیغات اسلامی استان بوشهر با بیان اینکه دشمنان ایران از حمله نظامی ناامید شده 

اند، اظهار کرد: دشمنان با فشار حداکثری به مردم ایران، در صدد هستند که مردم را در مقابل و علیه نظام جمهوری اسلامی قرار دهند.

با حضور موثرین و خیرین شهر برگزار شد :
جلسه هماهنگی به منظور تشکیل مجمع خیرین شهرساز شهر سمنان 

سمنان - بابامحمدی: پیش جلسه مجمع خیرین شهرساز شهر سمنان با هدف بررسی زمینه های تشکیل این مجمع 
در محل شهرداری سمنان برگزار شد .  ابوالفضل ملحی مسئول برگزاری این جلسه، درباره برخی از موضوعات محوری 
گفت: در این جلسه مدعوین در خصوص اهمیت وجود مجمع خیرین شهرساز برای شهر سمنان مطالب خود را بیان کرده 
و مقدمات تشکیل هیئت موسس مجمع و کلیات اساسنامه بررسی شد.  ملحی با بیان این مطلب که آنچه اساسنامه مجمع 
خیرین شهرساز دنبال می کند با اهداف مطروحه مدیریت شهری جدا نیست، ادامه داد: این شبکه مردمی و مستقل است 
وارتباطی با بدنه دولت ندارد.رییس شورای استان سمنان در این جلسه، گفت: از اهداف کلی تشکیل مجمع خیرین شهرساز 
فراهم سازی زمینه مشارکت و همیاری بیش از پیش مردم و خیرین محترم جهت رفع نیازمندی های حوزه شهرسازی  
در سطح شهرستان است. عباس آلبویه در ادامه ابراز امیدواری کرد که با تشکیل این مجمع ، توجه و عنایت بیش از پیش خیرین به بخش شهرسازی روز به روز 
افزایش پیدا کند و ما شاهد توسعه این بخش مهم در زندگی شهروندان باشیم. شهردار سمنان در این جلسه گفت: شهروندان قدیم سمنان عمدتاً در کار خیر نقش 
داشتند ازجمله فعالیت خیرین، در حوزه شهری درختکاری، احداث مساجد، ساخت آب انبار بود. امروزه این نقش می تواند در حوزه های دیگر تعریف شود. سید 
محمد ناظم رضوی با اشاره به ظرفیت بافت تاریخی، بافت باغی و باغ راه های شهر گفت که این ظرفیتها در کنار ظرفیتهای فرهنگی و مذهبی شهر می تواند مورد 
توجه خیرین قرار گیرد.  وی همچنین به سیاستهای بازآفرینی بافت های فرسوده و ناکارآمد اشاره کرد و اظهار امیدواری کرد تا با تشکیل مجمع، خیرین به این 
زمینه هم ورود پیدا کنند. شهردار سمنان اظهار امیدواری کرد با انتخاب اعضای کاردان و متعهد، مجمع بتواند با جلب و جذب اعتماد خیرین گامی بلند در زمینه 
رشد و توسعه شهر برداند. شاهب رییس اداره سیاسی و اجتماعی فرمانداری سمنان ضمن اشاره به موارد مطروحه در اساسنامه و اعلام حمایت از تشکیل مجمع، 
گفت: اساسنامه باید به گونه ای جامع، کامل، برآورنده نیازها و رافع مشکلات باشد. در پایان ضمن اعلام آمادگی موثرین و خیرین برای تشکیل هیئت موسس، مقرر 

شد تا جلسات بعدی به منظور بررسی مفاد اساسنامه و تسریع در روند اخذ مجوز تشکیل شود .

دانشگاه علوم پزشکی مازندران بعنوان دستگاه برتر فعال در عرصه پدافند 
غیرعامل استان شد

ســاری - دهقان : در همایش تجلیل از فعالان عرصه پدافند غیرعامل مازندران کارگروه بهداشت، سلامت و بیولوژیک در 
پدافند غیر عامل استان بعنوان یکي از کارگروه هاي برتر انتخاب شد. در همایش سراسری تجلیل از فعالان عرصه پدافند غیرعامل 
که با حضور معاون سیاســي امنیتي استاندارمازندران ، معاون ســازمان پدافند غیرعامل کشور و جمعي از مسئولین استاني و 
شهرستاني در تالار همایش هلال احمر استان برگزار شد دکتر حسین رنجبران جانشین رئیس دانشگاه علوم پزشکي مازندران به 
عنوان یکي از سخنرانان این همایش طي سخناني ضمن تبیین مخاطرات و تهدیدات حوزه سلامت به ارائه راهبردهاي  پدافند 
غیر عامل  و مدیریت بحران در مقابله با این تهدیدات پرداختند. در این همایش کارگروه بهداشت ، سلامت و بیولوژیک در پدافند 
غیرعامل که همواره بعنوان یکي از کارگروه هاي فعال استاني بوده براي هشتمین سال متوالي به عنوان یکي از برترین کارگروه 
هاي استاني شناخته شد و ازدکتریحیي صالح طبري دبیر کارگروه بهداشت، سلامت و بیولوژیک تقدیر بعمل آمد. گفتنی است در حاشیه این همایش نمایشگاه دستاوردهاي 

پدافند غیر عامل مازندران ویژه کارگروه هاي ۱۵ گانه در زمینه سلامت بیولوژیک، گاز، آب، برق، جهاد کشاورزي، راه و شهرسازي و ...در مازندران برپا گردید.

اجرای فاز دوم عملیات جمع آوری و امحای پسماندهای ویژه و صنعتی در 
شرکت گاز گیلان 

رشت- مهناز نوبری -  حسین اکبر مدیرعامل شرکت گاز استان گیلان با اعلام خبر اجرای فاز دوم عملیات جمع آوری و امحای پسماندهای ویژه و صنعتی در 
سطح شرکت گاز استان، اظهار داشت: در راستای اجرای سیاست های کلان محیط زیستی و قانون مدیریت پسماند، شرکت گاز استان گیلان اقدامات موثری را در 
خصوص پسماندها بخصوص پسماندهای صنعتی و ویژه به انجام می رساند.مهندس اکبر بیان نمود: این شرکت در راستای تحقق اهداف زیست محیطی خود، کلیه 
عملیات و فرآیندها در این عرصه و همچنین الزامات قانونی مرتبط را شناسایی و برای دستیابی به آن برنامه ریزی و روش اجرایی تهیه نموده است.وی در همین 
راستا اظهار داشت: شرکت گاز استان گیلان طی قراردادی با یک شرکت پیمانکاری نسبت به جمع آوری و امحای بشکه های خالی مرکاپتان، روغن های مستعمل 
مانند روغن رکتیفایر و المنت فیلتر اقدام نموده است. مدیرعامل شرکت گاز استان گیلان در خاتمه گفت: این شرکت در فاز دوم این پروژه تعداد 2۳ بشکه خالی 
مرکاپتان، یک هزار و ۸۵0 کیلوگرم المنت فیلتر و 4۶0 لیتر روغن رکتیفایر را جهت امحاء ارسال نموده و در مراحل بعدی نیز دیگر پسماندها برای امحاء ارسال 

خواهد شد.لازم به توضیح است در فاز اول این پروژه تعداد ۱۷2 بشکه مرکاپتان جهت امحاء ارسال گردید. 

ضیائی: مشارکت دانش آموزان در تصمیم گیری های مدیریت شهری 
افزایش می یابد

قزوین- خبرنگار فرصت امروز: حمید ضیائی، سرپرست معاونت شهرسازی و معماری شهرداری قزوین و رئیس شورای اجرایی شهر دوستدار کودک گفت: 
ایجاد شرایط لازم به منظور حضور دانش آموزان و مشارکت آنان در پروژه ها و برنامه های شهری یکی از اهداف مدیریت شهری در شورای اجرایی شهر دوستدار 
کودک است. به گزارش روابط عمومی معاونت شهرسازی و معماری شهرداری قزوین؛ ضیائی ضمن تبریک روز دانش آموز به تمامی دانش آموزان قزوین گفت: گفت: 
امیدواریم با فراهم آوردن شرایط لازم به منظور ایجاد تعامل دوسویه میان شهرداری و ارگان های مرتبط با حوزه کودکان و دانش آموزان از جمله اداره کل آموزش 
و پرورش، کانون های پرورش فکری کودکان و نوجوانان و . . . بتوانیم گام های موثری در راستای استانداردسازی  فضاها، مناسب سازی کالبدی فضاهای زیستی 
کودکان و نوجوانان با استفاده از تمامی امکانات موجود را برداریم. این مقام مسئول بیان کرد:  به طور قطع فضاهای شهری استاندارد موجب رشد فکری و اجتماعی، 

ارتقاء مهارت های اجتماعی، تفریح، سرگرمی، جنب و جوش، شادی، آرامش و امنیت کودکان  و دانش آموزان شده و مسیر پیشرفت آن ها را هموار خواهد کرد.

تردد بیش از 9 میلیون وسیله نقلیه در محورهاي مواصلاتي استان 
هرمزگان در مهر ماه98 به ثبت رسید

بندرعباس - خبرنگا فرصت امروز: به گزارش روابط عمومي اداره کل راهداري و حمل ونقل جاده اي استان هرمزگان یوسف عابدیني خبر داد: در مهر ماه سال ۱۳۹۸ 
بر اساس اطلاعات دریافتي از سامانه تردد شمار، تعداد ۹۷۷۳02۱ تردد در محورهاي مواصلاتي استان هرمزگان به ثبت رسید.همچنین 2۵ درصد از کل این تردد سهم 
وسایل نقلیه سنگین بوده که بندر شهیدرجایی-بندرعباس با ۱۶۸۳۷۵ وسیله نقلیه، بیشترین تردد وسایل نقلیه سنگین را داشته است. سرپرست اداره کل راهداري وحمل 
ونقل جاده اي هرمزگان گفت : در مهرماه سال جاری محور بندرشهید رجایی- بندرعباس با ۶4۷۵۹۷ تردد پرترددترین محور و سه راهی لاور- چهوو با 2۱2۶۵ تردد کم 
ترددترین محور بوده است. وي افزود : متوسط نرخ جریان ترافیک در سطح راههاي مواصلاتي استان معادل 20۶ وسیله نقلیه در ساعت بوده، ضمن اینکه بیشترین نرخ این 
جریان ترافیکي مربوط به بندرشهید رجایی-بندرعباس با نرخ جریان تردد ۱0۳۷ وسیله نقلیه در ساعت و کمترین نرخ جریان ترافیک در این ایام با ۳0 تردد وسیله نقلیه در 

ساعت مربوط به محور سه راهی سه راهی لاور- چهوو بوده است . 

سه شنبه
14 آبان 1398

شماره 1424
 سه‌شنبه
14 آبان 1398

شماره 1424



کسب‌و‌کـار نویــن تلفن مستقیم: 1486073290 www.forsatnet.ir

س�وال اول: مدیران روابط عموم�ی در معرفی چهره حمایتگر بیمه چه 
راهکارهایی می‌توانند اتخاذ کنند؟

چه��ره حمایتگر یا نهادهای حام��ی نیاز به بازتعریف دارن��د. صنعت بیمه، 
یک صنعت اجتماعی اس��ت و در عین حال با رعای��ت همه قوانین و مقررات 
بیمه‌گری باید س��ودآور باش��د و به همین خاطر اص��ول و قواعد بازرگانی در 
فعالیت‌ه��ای بیمه‌ای حرف اول را می‌زن��د. البته محصول نهایی صنعت بیمه، 
آرامش و اطمینانی اس��ت که ش��اید تا حدودی از قاعده‌های اقتصادی صرف 
پی��روی نکند، اما به هر حال نمی‌ش��ود مس��ئولیت اجتماعی را بر مناس��بات 
تجارت، مقدم دانس��ت. صنعتی که انتظارات مردم ب��ه عنوان مثال در بخش 
بیمه‌های زندگی و پس‌انداز علاوه بر جنبه‌های حمایتی، س��وددهی مناسب و 
اطمینان‌بخشی در سرمایه‌گذاری با توجه به نوسانات اقتصادی را نیز دارد، به 
عبارتی بیمه‌گذاران هم جنبه حمایتی و هم بازدهی مناسب سرمایه‌گذاری را 

از این صنعت انتظار دارند.
در چنین وضعیتی باید ش��رکای اقتصادی و اجتماعی صنعت بیمه تفکیک 
ش��وند و در گام نخست، این ماموریت مهم برعهده رسانه‌های گروهی و البته 
همکاران ش��اغل در حوزه روابط عمومی‌ها اس��ت تا با تبیین ظرفیت‌های این 

صنعت، شرایط را برای همگانی‌شدن آن فراهم کنند.
رسانه‌ای که در کنار بانک و بورس به تشریح عملکرد صنعت بیمه می‌پردازد 
و موانع توس��عه‌ای و راهکارهای برون‌رفت از بحران را بررس��ی می‌کند حامی 
این صنعت اس��ت. بیمه‌گری که با ش��یوه‌های مبتکرانه ش��رایط بازار را تغییر 
می‌ده��د و برای ف��روش بیمه‌نامه‌های اختیاری به روش‌ه��ای جدید و مدرن 
رو م��ی‌آورد نیز از حامیان صنعت بیمه به ش��مار می‌رود. حتی وقتی آموزش 
و پ��رورش ب��ا درک موقعیت صنعت بیمه و باخبرش��دن از میزان اثربخش��ی 
آن، مفاهیم بیمه‌ای را در کتب درس��ی می‌گنجاند، می‌تواند از حامیان جدی 

صنعت بیمه تلقی شود.
س�وال دوم: روابط عمومی برای اینکه اخبار درس�تی از بیمه و خدمات 
آن در اختیار مردم قرار گیرد چه تمهیداتی اندیش�یده اس�ت؟ یا برای 
پاک‌سازی ذهنیت منفی مردم درخصوص بیمه روابط عمومی‌های بیمه 

چه کارهایی انجام می‌دهند؟
با پاک‌س��ازی ذهنیت منفی مردم موافق نیس��تم. به اعتق��اد من، ذهنیت 
منف��ی ب��ه آن معن��ا و مفهوم که در بانک‌ه��ا و نهادهای پول��ی و مالی وجود 
دارد در صنع��ت بیمه کمتر دیده می‌ش��ود. مردم بیش��تر درباره صنعت بیمه 
پرسش‌هایی دارند. صنعت بیمه هنوز برای طیف وسیعی از آحاد مردم رازآلود 
و مبهم اس��ت. غیر از رشته‌های بیمه شخص ثالث و بیمه‌های تکمیلی درمان 
و تا حدودی بیمه‌های مس��ئولیت، آشنایی چندانی با رشته‌های بیمه‌ای وجود 
ن��دارد. به هرح��ال باید بپذیریم که در این یک ق��رن کم‌کاری‌هایی در حوزه 
اطلاع‌رس��انی، نهادینه‌ش��دن فرهنگ بیمه و به تبع آن همگانی‌سازی صنعت 
بیمه اتفاق افتاده که باید جبران شود. برطرف‌کردن مشکلات هم یک‌شبه و با 
استفاده از یک روش مشخص، غیرممکن است. باید از تمام ظرفیت‌ها استفاده 
کنیم. شما یک صعود به قله-ای را با دقت بررسی کنید، می‌دانید تا چه اندازه 
این کار با پیچیدگی‌هایی روبه‌روست. از چندین جهت به قله حمله می‌کنند. 
همه راه‌ها بررس��ی می‌ش��ود و بالاخره چند نفری می‌توانند به قله برس��ند و 
پرچم را به اهتزاز در بیاورند. فتح قله‌ها یک کار انفرادی نیس��ت. نهاد ناظر به 

تنهایی نمی‌تواند این پروژه عظیم را به نتیجه برساند. 
ش��فافیت در اطلاع‌رسانی، ش��عار صنعت بیمه نیس��ت بلکه نیاز اصلی این 
صنعت به ش��مار می‌رود. اگر شفاف نباشیم، ضریب اطمینان کاهش می‌یابد و 
این نقطه پایان صنعت بیمه است. سرمایه اصلی صنعت ما همین اعتماد است 

که در فضای غبارآلوده و مبهم محقق نخواهد شد.
صنعت بیمه کش��ور ب��رای تحقق ای��ن ش��عارها، برنامه‌ه��ا و فعالیت‌های 
گس��ترده‌ای را برای فرهنگ‌س��ازی بیم��ه‌ای در جامعه متناس��ب با نیازهای 

مخاطبین طراحی و اجرا کرده است.
ب��ه عنوان مث��ال برنامه‌هایی مانن��د گنجاندن مفاهیم بیم��ه در کتاب‌های 
درس��ی، تهیه، تولید و انتش��ار کتاب‌های بیمه‌ای برای س��طوح مختلف، درج 
مطالب بیمه‌ای در مجلات رشد دانش‌آموزی و فراهم‌آوری تمهیدات لازم برای 
به صدا درآوردن زنگ بیمه در مدارس سراسر کشور در کنار سایر برنامه‌های 
تبلیغاتی و اطلاع‌رسانی از جمله پروژه‌هایی است که بیمه مرکزی با همراهی و 
همکاری شرکت‌های بیمه‌ای در قالب شورای هماهنگی مدیران روابط عمومی 

صنعت بیمه انجام می‌دهد.
س�وال س�وم: آی�ا رواب�ط عموم�ی می‌توان�د در کن�ار ارتباط‌گیری و 

ارتباط‌سازی فردی و سازمانی به نمایندگان بیمه کمک کند؟
اگر به ساختار اصلی بیشتر روابط عمومی‌های صنعت بیمه نگاهی بیندازید 
به پاس��خ این پرس��ش خواهید رس��ید. رواب��ط عمومی‌های صنع��ت بیمه با 
واحدهای بازاریابی و ش��بکه گس��ترده فروش صنعت بیم��ه ارتباط تنگاتنگی 
دارن��د و گاهی حتی با حفظ س��مت، مدیریت بخ��ش بازاریابی را هم برعهده 

دارند. در صنعت بیمه، هر فروشنده بیمه‌نامه یک عضو خانواده روابط عمومی 
صنعت بیمه به حس��اب می‌آید و هر نیروی روابط عمومی بیش از هر چیزی 

به توسعه شبکه فروش فکر می‌کند.
راه توسعه شبکه فروش از روابط عمومی‌ها می‌گذرد و مقاومت در برابر این 

حقیقت کار اداره شرکت‌ها را سخت خواهد کرد.
سوال چهارم: آیا اس�تفاده از ارتباط‌سازی اینترنتی به‌صورت حرفه‌ای 
در صنعت بیمه می‌تواند در کاهش هزینه‌ها و رشد و توسعه این صنعت 

موثر باشد؟
پاسخ این پرسش ساده با پیچیدگی‌های خاصی همراه است. سوال اصلی این 
است که ابزارمندی صنعت بیمه با تسلط بر شبکه‌های اجتماعی و بهره‌مندی 
از س��ایت و پایگاه اطلاع‌رس��انی، ممکن می‌ش��ود یا باید تعری��ف تازه‌تری از 
ارتباط‌سازی اینترنتی داشته باشیم؟ ناگفته پیداست که صنعت بیمه با توجه 
به حجم خیره‌کننده بیمه‌گذاران در کش��ور از یک بانک اطلاعاتی بزرگ بهره 
می‌برد، اما گاهی این انبوه اطلاعات از س��اماندهی مناسبی برخوردار نیستند 

و به همین سادگی این فرصت طلایی و این سرمایه بزرگ از کف می‌رود.
خوش��بختانه در دوران رئیس‌ کلی دکتر غلامرضا سلیمانی بر بیمه مرکزی، 
استفاده نامحدود از تمامی ظرفیت‌های تکنولوژی در دستور کار صنعت بیمه 
قرار گرفت و با ایجاد ش��اهراه اطلاعاتی در صنعت بیمه، مس��یر توس��عه این 

صنعت هموارتر خواهد شد.
س�وال پنج�م: رواب�ط عموم�ی بیمه مرک�زی چگون�ه می‌توان�د برای 
ش�رکت‌های بیمه در زمینه ارتباط‌س�ازی طراحی کند؟ ی�ا به عبارتی 
آی�ا برای فعالیت‌ه�ای ارتباطی هماهن�گ و سیس�تمی بازاریابان و یا 

نمایندگان بیمه تمهیداتی اندیشیده شده است؟
پاسخ به این سوال در سوالات پیشین هم داده شده و لیکن بله، بیمه مرکزی 
ب��ه عنوان نهاد ناظر صنعت بیمه فعالیت‌های نظارتی خود در این حوزه را نیز 
برعهده دارد که از آن جمله می‌توان به تهیه و تنظیم برنامه‌های ارتباطاتی و 
تبلیغاتی در قالب سند توسعه فرهنگ بیمه، هماهنگی این برنامه‌ها در شورای 
هماهنگی مدیران روابط عمومی ش��رکت‌های بیمه، برگزاری جشنواره معرفی 
رواب��ط عمومی‌ه��ای برتر در این عرص��ه برای ایجاد و برق��راری رقابت، تهیه 
و تنظیم اس��تانداردهای لازم فعالیت‌های مختلف، ارزیابی‌های س��الانه روابط 
عمومی‌های ش��رکت‌ها، نظارت بر فعالیت‌های تبلیغاتی در عرصه صداوسیما و 

تایید نهایی اقلام و مدیاهای تبلیغاتی و نیز تهیه و تنظیم ساختار، تشکیلات 
و شرح وظایف‌های مجزا در سطوح مختلف و... اشاره کرد.

س�وال ششم: نقش بیمه در زمان تحریم و اینکه آیا تحریم‌ها روی این 
صنع�ت هم تاثیر داش�ته یا ن�ه؟ برنامه‌های بیمه مرکزی طی دو س�ال 

گذشته چه بوده؟ 
ب��رای بح��ث درخص��وص تحریم‌ه��ا و اث��رات تحریمی بر صنع��ت بیمه و 
قابلیت‌ه��ای صنعت بیمه برای کاهش زیان‌های ناش��ی از تحریم باید معاونت 

اتکایی بیمه مرکزی توضیح بدهد و شفاف‌سازی کند.
صنعت بیمه فقط در س��ایه تفکیک وظایف اس��ت ک��ه می‌تواند به اهداف 
خود برس��د و در این خصوص نظر کارشناس��ی از س��وی روابط عمومی قابل 
اتکا نیس��ت، با این وجود نقش روابط عمومی در کاهش اثرات روانی تحریم‌ها 
قطعا یک امتیاز بزرگ برای صنعت بیمه به شمار می‌رود که سعی کرده‌ایم با 
همراهی روابط عمومی‌ ش��رکت‌های بیمه این موضوع را با جدیت دنبال کنیم 

و به نتایج مطلوب برسانیم.
درخصوص فرهنگ‌سازی، بیمه مرکزی چه کرده است؟

تروی��ج فرهنگ بیمه یکی از مقوله‌های اصلی ب��رای فعالیت روابط عمومی 
بیمه مرکزی بوده است. به همین جهت پس از بررسی و مطالعه در این بخش 
فعالیت‌هایی در دو بخش هدف‌گذاری شده است؛ ابتدا شناسایی، ارتباط‌گیری 
و اس��تفاده از ظرفیت‌های نهادهای رس��می فرهنگ‌ساز در کشور که از جمله 
آنه��ا می‌توان به صدا و س��یما و وزارتخانه‌های آم��وزش و پرورش، فرهنگ و 
ارش��اد اسلامی و علوم، تحقیقات و فناوری و... اش��اره کرد که در هر کدام از 
این بخش‌ها فعالیت‌هایی صورت گرفته اس��ت که در سوالات قبلی نیز به آن 
اش��اره شد. به عنوان مثال در آموزش و پرورش، گنجاندن مفاهیم بیمه‌ای در 
کتاب‌های درس��ی، درج مفاهیم بیمه‌ای در مجلات رشد و حضور در مدارس 

تهران و سراسر کشور.
در صدا و س��یما تهی��ه و تولید برنامه‌های مختل��ف صوتی و تصویری برای 
رادی��و و تلویزیون که به ‌صورت مداوم از س��وی بیمه مرکزی و ش��رکت‌های 

بیمه صورت می‌گیرد.
در نهاد فرهنگ‌س��از وزارت فرهنگ و ارشاد اسلامی در حوزه اطلاع‌رسانی 
و آم��وزش خبرن��گاران برای اطلاع‌رس��انی و تبیین درس��ت و دقیق مفاهیم 
و اطلاع��ات بیمه‌ای که طی پنج س��ال گذش��ته هف��ت دوره یک‌ماهه با ارائه 

گواهینامه پژوهشکده بیمه انجام گرفته است. در بخش نشر، حدود  42عنوان 
کتاب در حوزه کودکان و نوجوانان و س��ه عنوان کتاب در حوزه  بزرگس��الان 
توس��ط نش��ر بیمه )متعلق به بیمه مرکزی( منتش��ر شده اس��ت.  استفاده از 
هنرمن��دان و س��لبریتی‌ها برای ترویج فرهنگ بیمه نی��ز از دیگر فعالیت‌های 

بیمه مرکزی است.
در ح��وزه وزارت عل��وم، تحقیقات و فناوری، هماهنگی‌هایی با دانش��گاه‌ها 
صورت گرفته اس��ت‌ که در حال انعقاد تفاهم‌نامه‌هایی با دانش��گاه‌ها هستیم 
تا به‌واس��طه آن بتوانیم سرفصل‌هایی را در دروس دانشجویان برای آشنایی با 
بیمه ایجاد کنیم به‌خصوص دانش��جویانی که زودتر جذب بازار کار می‌ش��وند 
و ی��ا در آین��ده فعالیت‌هایی دارن��د که برای فعالیت‌های‌ش��ان بیمه هم برای 
خودشان و هم فعالیتی که دارند یک ضرورت محسوب می‌شود؛ فعالیت‌هایی 

که مجال آن در این مصاحبه نیست. 
شما در جایگاه مدیرکل روابط عمومی بیمه مرکزی چند بیمه عمر دارید؟

سه بیمه‌نامه زندگی.

گفت و گو با مصطفی زندی مدیرکل روابط عمومی و امور بین‌الملل بیمه مرکزی:

صنعت بیمه هنوز برای بسیاری از آحاد مردم خوب تبیین نشده است
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 شبکه‌‌س��ازی، اگر براس��اس ایج��اد روابط واقعی باش��د، یکی 
از قوی‌تری��ن اب��زار ب��رای برندهای ش��خصی اس��ت. اول از همه، 
وقت‌گذران��دن با اف��رادی که در صنعت ش��ما هس��تند به‌منظور 
یادگی��ری از بهترین‌ه��ا اهمی��ت دارد. اش��تراک دان��ش یکی از 
قوی‌ترین راه‌های موفقیت برای همه اس��ت. شبکه‌سازی همچنین 
ی��ک راه عالی برای در ارتباط بودن با متخصصان دیگر اس��ت که 

می‌تواند به مشارکت و همکاری مفید منجر شود.
مطمئناً پش��ت شبکه‌س��ازی‌های موفق و معتب��ر هنری نهفته 
اس��ت. علاوه بر کارهایی که به شناس��ایی انگیزه‌های ش��ما، پیدا 
کردن رویکردتان و ایجاد گفت‌وگوهای قانع‌کننده کمک می‌کند، 
تلاش‌ه��ای زی��ادی نیز برای حفظ روابط نیز باید انجام ش��ود. در 
ای��ن مقاله ما قصد داریم پنج راهنمای��ی برای تقویت مهارت‌های 
روابط عمومی شما و حفظ ارتباطات را با شما به اشتراک بگذاریم. 

1. »چرا؟«ی خود را بیابید
قبل از ش��روع هر گامی، باید بدانید که شبکه‌س��ازی واقعاً چه 

معنایی برای شما دارد.
هدف نهایی ش��ما با تلاش برای برقراری ارتب��اط با افراد دیگر 

در صنعت یا منطقه‌تان چیست؟ چرا این کار را انجام می‌دهید؟
آیا عمدتاً س��عی در به اش��تراک گذاش��تن دانش و یادگیری از 
دیگ��ران دارید؟ آیا به دنبال همکاری با این افراد هس��تید؟ آیا به 

دنبال شرکای تجاری یا سرمایه‌گذار می‌گردید؟
ش��ما بای��د درکی بس��یار روش��ن از اینکه چ��را می‌خواهید به 
شبکه‌سازی بپیوندید داشته باشید. این به شما کمک خواهد کرد 
که اس��تراتژی‌های خود را انتخاب کنید و مطمئن شوید که روش 

مناسبی را در پیش گرفته‌اید.
بااین‌وج��ود، همان‌طور که گفتیم، شبکه‌س��ازی باید براس��اس 
حقیقت باشد، اما هنوز هم »اصول« اولیه برای ایجاد یک گفت‌وگو 
نیاز اس��ت. شما به‌هیچ‌وجه مجبور نیس��تید خودتان را بفروشید، 
اما ش��ناخت آنچه به دنبالش هس��تید، به ش��ما کم��ک می‌کند 
تا مس��یر درس��ت را از ابتدا بیابید.  تلاش ب��رای برقراری ارتباط 
معمولی با کس��ی که کارش را تحس��ین می‌کنید بس��یار متفاوت 
از ش��روع یک مکالمه با کس��ی است که امیدوارید در کسب و کار 
ش��ما س��رمایه‌گذاری کند. بنابراین، قبل از اینکه هر کاری انجام 
بدهی��د، »چرا«ی خود را دریابید و ب��ه چگونگی تنظیم گفت‌وگو 

برای برقراری ارتباط‌تان فکر کنید.
2. تحقیقات خود را انجام دهید

هنگامی‌که متوجه ش��دید هدف نهایی یا منافع اصلی شما برای 
ورود به دنیای شبکه‌س��ازی چیست، وقت آن رسیده که تحقیقات 
خود را در مورد افراد یا ش��رکت‌هایی که می‌خواهید با آنها ارتباط 

برقرار کنید، انجام دهید.
ش��ما ممکن اس��ت فکر کنید که در مورد آنها چیزهای زیادی 
می‌دانی��د، اما احتمالاً هنوز هم مس��ائلی وج��ود دارد که تابه‌حال 

کشف نکرده‌اید.
زمانی را کن��ار بگذارید و اطمینان حاصل کنید که از هر کاری 
که انجام داده‌اند مطلع هس��تید. به جزییات نیز وارد شوید. هرچه 
بیش��تر در مورد آنها و کارشان بدانید، ارتباط برقرار کردن آسان‌تر 

می‌شود.

ش��ما حتی ممکن اس��ت چیزهایی را پیدا کنید که با آنها وجه 
اش��تراک دارید. برای مثال، پروفایل‌های شبکه‌های اجتماعی آنها 
را بررس��ی کنید. ش��اید آنها در مورد گربه‌های خود به‌اندازه شما 

پست می‌گذارند!
حتی اگر چیزی را از دست نداده‌اید، هنوز هم می‌توانید حافظه 
خود را تازه کنید. محتوای آنها را دوباره بخوانید، به پادکست‌های 

آنها گوش دهید، به طرح‌های آنها نگاه کنید.
اگر برای مدت طولانی نگاهی به آنها داشته‌اید، با بررسی دوباره 
با چش��م‌انداز جدیدی آن را می‌بینید و حتی ممکن اس��ت دیدی 

متفاوت به آنها داشته باشید.
داش��تن اطلاعات دقیق در مورد افرادی ک��ه می‌خواهید با آنها 
ارتباط برقرار کنید، به شما موضوعات زیادی می‌دهد که در مورد 

آن می‌توانید بحث کنید، در مورد آن بپرسید و متصل شوید.
3. انسان باشید

به‌احتمال ‌زیاد افرادی که می‌خواهید با آنها شبکه‌س��ازی کنید، 
جمعیت��ی در اط��راف خود دارند که س��عی می‌کنند همین کار را 

انجام دهند.
ممکن اس��ت این‌گونه نباش��د، اما حتی آن زمان هم، اطمینان 

حاصل کنید که انسانیت خود را رها نمی‌کنید.
ماسکی بر چهره‌ خود قرار ندهید یا سعی نکنید تبدیل به کسی 
ش��وید که نیستید. حتی اگر قصد ارتباط با افرادی که هزاران نفر 
دیگ��ر در تلاش برای برقراری ارتباط با آنها هس��تند نیز نداش��ته 
باشید، اکثر مردم هنوز هم می‌توانند افراد جعلی تشخیص دهند.

س��عی نکنی��د با ه��ر کس از هم��ان ابت��دا مانند ی��ک ارتباط 
کس��ب‌وکاری رفتار کنید. این رفتار معمولاً س��رد، غیرشخصی و 

سفت‌وسخت دیده می‌شود.
شبکه‌سازی نباید در مورد استفاده از دیگران باشد، باید در مورد 

کمک به یکدیگر و به اشتراک گذاشتن تجربیات و دانش باشد.
به‌جای اینکه فقط کارت کس��ب‌وکار خود را به آنها بدهید، بهتر 
است یک ارتباط سبک و دوستانه ایجاد کنید. هنگامی ‌که در حال 
برقراری ارتباط هستید به این فکر کنید که چگونه به یک دوست 

بالقوه نزدیک می‌شوید!
مکالم��ات خ��ود را با گفتن »ش��نیده‌ام دیروز ش��رکت‌تان یک 
س��رمایه‌گذاری عظیم دریافت کرده اس��ت« آغاز نکنید، در عوض 
بگویی��د: »پروفایل ش��ما را در لینکدین دیدم. اگر مش��کلی ندارد 

می‌توانید چند توصیه به من کنید؟«
همان‌طور که گفت‌وگوی شما پیش می‌رود، زمان برای صحبت 
در م��ورد کار پیدا خواهید کرد. همه‌چیز در زمان مناس��ب اتفاق 

خواهد افتاد!
و شاید در واقع به بهترین دوستان نیز تبدیل شوید.

4. مرزهای خود را بشناسید
این امر کاملًا بدیهی است، اما محدودیت‌های خود را بشناسید.
گاهی اوق��ات، ارتباطات اتف��اق نمی‌افتند، مهم نیس��ت چقدر 
در مهارت‌ه��ای خ��ود کار کرده باش��ید یا فکر کرده‌ای��د که این 

شگفت‌انگیزترین تجربه شبکه‌سازی‌تان بوده است.
اگر اتفاق نیفتاد، باید آن را رها کنید. اگر متوجه ش��دید منافع 
ش��ما یکس��ان نیس��ت، مکالمه جریان ندارد یا اتص��ال به وجود 

نمی‌آید، آن را دنبال نکنید.
برای جلوگیری از هدر رفتن زمان خود و فرد دیگر، بهتر است از 
مکالمه هرچه زودتر خارج شوید. این به شما فرصتی برای رفتن و 
ارتباط برقرار کردن با کسی که برای شما مناسب است را می‌دهد.

5. در تماس باشید
همه‌ ما می‌دانیم چقدر سخت است که  با افرادی که فامیل و یا 

دوستان نزدیک‌تان  نیستند، در تماس بمانیم.
زمان می‌گذرد، همه ما مشغول هستیم، تماس گذشته فراموش 

می‌شود؛ این اتفاق طبیعی است.
کلید زنده نگه‌داش��تن روابط ادامه دادن گفت‌وگو است. شما با 
افرادی که تحسین می‌کنید و می‌خواهید از آنها یاد بگیرید ارتباط 

برقرار کردید، درست است؟
بنابراین، نگاهی به آنچه انجام می‌دهند، آنچه می‌گویند و آنچه 
دارند، بیندازید. وقتی یک کار عالی انجام می‌دهند مثلًا یک پست 
خ��وب می‌گذارند یا محصولی را راه‌اندازی می‌کنند مکالمه را آغاز 

کنید.
هر از گاهی خودتان را به آنها یادآوری کنید. توییت‌های آنها را 
پاسخ دهید، نظرات خود را در پست‌های آنها بگذارید. کارت‌پستال 

بفرستید و . . .. نگران این نباشید که آزاردهنده جلوه کنید.
 الکس ترنبول، مدیرعامل شرکت Groove راجب پیگیری در 
مقاله خود در مورد اینکه چگونه شبکه‌س��ازی می‌تواند به شما در 

زندگی و کسب‌وکار کمک کند، می‌گوید:
»بس��یاری از م��ردم پیگی��ری نمی‌کنن��د، زیرا فک��ر می‌کنند 
آزاردهنده هس��تند، ام��ا این را در نظ��ر بگیرید: اگ��ر آزاردهنده 

نباشید، چه؟ اگر واقعاً کمک کنید چه؟«
بنابراین مطمئن ش��وید که تجارب خ��ود را نیز بیان می‌کنید، 
چیزی که می‌تواند به آنها کمک کند. سعی کنید روابط معنادار  با 

یادگیری متقابل ایجاد کنید.
آیا  اعلام کردند که می‌خواهند یک کتاب  بنویسند؟ یک ایمیل 
ارسال کنید و به آنها در مورد ابزار ویرایش عالی که پیدا کرده‌اید 

بگویید.
اگ��ر می‌دانید زمانی که پ��ای پیگیری روابط ب��ه میان می‌آید 
فراموش‌کار هستید، یک یادداشت برای انجام این کار ایجاد کنید. 

برنامه‌ریز هفتگی داشته باشید.
تسلط بر نام تجاری شخصی یک هنر و یک علم 

است
 زمان��ی ک��ه متوجه ش��دید شبکه‌س��ازی موفقیت‌آمیز بر روی 
روابط حقیقی و روابط متقابل ایجاد می‌شود، ابزاری مناسب برای 
یادگیری، اتصال، اشتراک دانش و فرصت‌های تجاری خواهد بود.

 هدف نهایی ب��رای اینکه چرا می‌خواهید با افراد بیش��تری در 
ارتباط باش��ید را بیابید، مطمئن شوید که براساس اصول مناسب 
ارتب��اط برقرار می‌کنید و گفت‌وگو را ادامه دهید، حتی اگر مجبور 

باشید روش آن را به خود بیاموزید.
حتی اگر 100درصد به هدف نهایی خود نرس��ید، شبکه‌سازی 
هنوز هم راه خوبی برای ایجاد روابط عالی است و زمانی که حداقل 

انتظار آن را دارید بسیار مفید واقع می‌شود.
Lifehack/ucan :منبع
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مدرسه مدیریت

مسیر موفقیـت

بررسی 6 سرویس برتر آژانس‌های بازاریابی دیجیتال به برندها
مزیت‌های همکاری برندها با آژانس‌های بازاریابی دیجیتال

اکنون در س��ال 2019 داش��تن جلوه‌ای دیجیتال برای برندمان اهمیت بالایی دارد. امروزه تمام فعالیت‌های تجاری و مرتبط با 
کسب و کار در فضای دیجیتال صورت می‌گیرد. به همین خاطر عدم توجه برندمان به آن به معنای از دست دادن فرصت‌های طلایی 
متعدد خواهد بود. وقتی از فضای دیجیتال صحبت می‌کنیم، به طور مش��خص اینترنت مدنظر اس��ت. اس��تفاده بهینه از اینترنت به 
منظور افزایش تاثیرگذاری برندمان بر روی مخاطب نیازمند بهره‌گیری از خدمات و اطلاعات حرفه‌ای آژانس‌های بازاریابی دیجیتال 

خواهد بود. درست به همین خاطر امروزه آژانس‌های بازاریابی دیجیتال با سطح مهارت بالا شمار بسیار زیادی مشتری دارند. 
بدون تردید همکاری با آژانس‌های بازاریابی دیجیتال به معنای ضرورت پرداخت هزینه مش��خصی است. در چینن موقعیت‌هایی 
اغلب برندها در تلاش برای فهم دلیل ضرورت همکاری با آژانس‌های بازاریابی هس��تند. بی‌تردید این نوع پرس��ش‌ها اهمیت بس��یار 
زیادی دارد، بنابراین باید پاسخ مناسبی به آنها داد. در غیر این صورت امکان همکاری مناسب برندها و آژانس‌های بازاریابی دیجیتال 
فراهم نخواهد ش��د. من در ادامه این مقاله به ش��ش سرویس اصلی و کاربردی آژانس‌های بازاریابی دیجیتال برای برندهای مختلف 

اشاره خواهم کرد. به این ترتیب اهمیت و تاثیرگذاری همکاری با این آژانس‌ها را بهتر درک خواهید کرد. 
1. بازاریابی محتوایی: تولید محتوای جذاب در اینترنت یکی از فاکتورهای مهم برای جلب نظر مخاطب است. امروزه اغلب برندها 
فعالیت بالایی در زمینه تولید محتوای بازاریابی دارند. نکته مهم در این میان مواجهه بس��یاری از برندها با شکس��ت در زمینه جلب 

نظر مخاطب به محتوای بازاریابی‌شان است. 
آژانس‌های بازاریابی دیجیتال به مشتریان‌شان در زمینه طراحی کمپین‌های بازاریابی محتوایی به صورت کارآمد یاری می‌رسانند. 
امروزه مردم بیش از هر چیز به محتوای بصری علاقه دارند. آژانس‌های بازاریابی با کمک به برندها در راستای تولید محتوای بصری 

جذاب موجب جذب هرچه بیشتر نگاه مخاطب می‌شوند. 
2. مدیریت س��ئو: مدیریت سئو فرآیندی مهم در بازاریابی دیجیتال محسوب می‌شود. این مفهوم به فرآیند ارتقای رتبه سایت‌ها 
در طبقه‌بندی گوگل اشاره دارد. کاربران به هنگام جست‌وجو در گوگل فقط به نتایج حاضر در صفحه نخست توجه دارند. به همین 
خاطر رقابت اصلی میان برندها برای حضور در صفحه نخست است. بی‌شک حضور در صفحات بعدی نیز کاربردی است، اما بهترین 

نتیجه از حضور در صفحه نخست حاصل می‌شود. 
آژانس‌ه��ای بازاریاب��ی دیجیت��ال به طور معمول بخش مدیریت س��ئو را تحت پوش��ش کامل قرار می‌دهند. ای��ن بخش یکی از 
حوزه‌های نس��بتا تخصصی در بازاریابی محس��وب می‌شود. به همین خاطر برندها به دنبال یافتن همکار تخصصی برای خود در این 

زمینه هستند. 
امروزه گوگل از الگوریتم هوشمندی برای طبقه‌بندی سایت‌ها استفاده می‌کند. این الگوریتم نکات مختلف مربوط به یک سایت 
را مدنظر قرار می‌دهد. آژانس‌های بازاریابی با ارزیابی این نکات در تلاش برای ارتقای کیفیت آنها هس��تند. به این ترتیب س��ایت ما 

در رتبه‌های بهتری جای خواهد گرفت. 
3. بازاریابی مبتنی بر موتورهای جس��ت‌وجو: در اینجا ما با یکی از خدمات حرفه‌ای آژانس‌های بازاریابی مواجه هستیم. بازاریابی 
مبتنی بر موتورهای جست‌وجو تحت عنوان بازاریابی براساس میزان کلیک )PPC( نیز شناخته می‌شود. شیوه اصلی این کار خرید 
فضاهای تبلیغاتی در موتورهای جست‌وجو است. همانطور که پیش از این اشاره شد، مهم‌ترین موتور جست‌وجو گوگل است بنابراین 

در اینجا نیز تمرکز اصلی آژانس‌های بازاریابی بر همکاری تبلیغاتی با گوگل خواهد بود. 
بی‌تردید امکان اقدام برای همکاری مستقیم با گوگل در راستای نمایش تبلیغات برندمان وجود دارد. نکته مهم در اینجا مهارت 
آژانس‌های بازاریابی در تولید محتوای تبلیغاتی مناس��ب و خرید فضاهای بهتر برای نمایش آن محتواها در گوگل اس��ت. به همین 

خاطر همکاری با آژانس‌های بازاریابی در این بخش اهمیت بالایی دارد. 
مزیت اصلی الگوی بازاریابی مبتنی بر موتورهای جست‌وجو میزان پرداخت ما براساس شمار نهایی کلیک کاربران بر روی تبلیغ 
برندمان است. این امر انگیزه گوگل برای ترغیب هرچه بیشتر کاربران برای کلیک بر روی بخش تبلیغاتی ما را دوچندان می‌کند. 
همانطور که مشاهده می‌شود، بخش تبلیغات در گوگل ماهیت تخصصی دارد بنابراین باید به صورت حرفه‌ای دنبال شود. در غیر 

این صورت امکان دستیابی به موفقیت از سوی برند ما کاهش چشمگیری خواهد یافت. 
4. مدیریت ش��بکه‌های اجتماعی: امروزه اغلب برندها دارای اکانت‌های متعدد در ش��بکه‌های اجتماعی هس��تند. این امر ضرورت 
مدیریت ش��مار بالایی از اکانت‌ها را به میان می‌آورد. چالش اصلی برندها ایجاد زمان مناس��ب برای مدیریت اکانت‌های‌ش��ان است 
بنابرای��ن در عمل همیش��ه برخ��ی از برندها با کمبود زمان مواجه می‌ش��وند. آژانس‌های بازاریابی دیجیت��ال در این بخش خدمات 
مناس��بی ب��ه برندها ارائه می‌کنند. بخش اصلی ای��ن خدمات مدیریت کامل و بهینه اکانت‌ برندها در ش��بکه‌های اجتماعی مختلف 
اس��ت. وقت��ی ما با یک آژانس بازاریابی دیجیت��ال همکاری داریم، علاوه بر فرآیند تولید محت��وا، مدیریت اکانت‌مان نیز برعهده آن 
خواه��د ب��ود. به دلیل تجربه بالای برنده��ا در زمینه مدیریت اکانت‌های مربوط به برندها در ش��بکه‌های اجتماعی امکان اعتماد به 
آنه��ا وج��ود دارد. این آژانس‌ها به طور معمول اکانت برندها را حتی بهتر از خودش��ان مدیریت می‌کنند. به علاوه صرفه‌جویی قابل 
توجهی نیز در زمان برندها صورت می‌گیرد.  یکی از مزیت‌های اصلی مدیریت اکانت‌های برندمان در ش��بکه‌های اجتماعی از س��وی 
آژانس‌های بازاریابی تعامل نزدیک آنها با ماس��ت، بنابراین هیچ اقدامی بدون آگاهی و رضایت ما صورت نخواهد گرفت. این امر در 
مورد برگزاری کمپین‌های مختلف نیز صادق است. متاسفانه بسیاری از برندها در پی اقدام برای طراحی و اجرای کمپین بازاریابی 
به صورت انفرادی مرتکب اش��تباه‌های مختلفی می‌ش��وند. در اینجا با استفاده از تجربه و تخصص آژانس‌های حرفه‌ای احتمال وقوع 
با چنین شکست‌هایی به شدت کاهش خواهد یافت.  5. توسعه سایت رسمی برند: سایت یک شرکت به نوعی شناسنامه آنلاین آن 
محس��وب می‌شود. به همین خاطر محتوایی که ما در سایت رس��می‌مان بارگذاری می‌کنیم، بیانگر ارزش‌ها و نحوه نگرش برندمان 
به موضوعات مختلف اس��ت. اگر نگاهی به س��ایت رسمی برندهای بزرگ انداخته باشید، اغلب آنها به صورتی کاملا حرفه‌ای طراحی 
شده‌اند. بی‌تردید یک برند بدون تخصص در حوزه طراحی سایت توانایی ساماندهی یک سایت حرفه‌ای را ندارد. در اینجا بار دیگر 
همکاری با آژانس‌های بازاریابی دیجیتال اهمیت پیدا می‌کند.  آژانس‌های بازاریابی دیجیتال به برندها در زمینه طراحی، بارگذاری 
و مدیریت بهینه سایت‌ش��ان کمک می‌کنند. این خدمات به صورت کاملا حرفه‌ای صورت می‌گیرد. به طور معمول برندهای بدون 
س��طح بالایی از مهارت در این بخش‌ها امکان توس��عه بهینه سایت‌ش��ان را ندارند بنابراین توصیه من در اینجا همکاری با آژانس 

بازاریابی دیجیتال است. 
6. روابط عمومی: تعامل با مخاطب هدف، مش��تریان فعلی و س��ایر برندها در دنیای کسب و کار به هیچ‌وجه ساده نیست. همیشه 
احتمال بروز خطا در نحوه فعالیت برند ما وجود دارد. حوزه روابط عمومی به طور مشخص شامل تلاش برای ایجاد روابط استاندارد 
و مطلوب با مخاطب هدف برندمان اس��ت. مفهوم مخاطب هدف در اینجا دارای اندکی تفاوت اس��ت. بر این اس��اس مخاطب هدف 
یک برند در حوزه روابط عمومی فقط شامل مشتریان نیست. سایر برندها، سرمایه‌گذارها و انجمن‌های کاری نیز در اینجا با اندکی 
مس��امحه مخاطب هدف نامیده می‌ش��ود.  یکی از خدمات تاثیرگذار برندها در حوزه روابط عمومی س��اماندهی تمام امور به صورت 
متمرک��ز اس��ت. به طور معم��ول آژانس‌های بازاریابی دیجیتال در چنی��ن مواقعی همکاری نزدیکی با برندها دارند. این امر ش��امل 
برگزاری جلس��ات فش��رده برای تعیین اهداف برند در زمینه روابط عمومی و س��پس طراحی مشترک استراتژی کلان در این حوزه 
است. سپس استراتژی موردنظر در عمل اجرا می‌شود.  جمع‌بندی: همکاری با یک آژانس بازاریابی حرفه‌ای بخش زیادی از نیازهای 
ما در حوزه بازاریابی را رفع خواهد کرد. مزیت اصلی این شیوه امکان بهره‌مندی از سطح بالای تجربه و مهارت اینگونه آژانس‌هاست. 

به این ترتیب جلوه آنلاین برند ما توسعه قابل توجهی خواهد یافت. 
اگ��ر قص��د همکاری با آژانس بازاریابی دیجیتال را دارید، اطمینان از ارائه خدمات مورد بحث در این مقاله از س��وی آنها اهمیت 

دارد. به این ترتیب برند ما از هزینه خود در این زمینه بهره‌برداری حداکثری خواهد کرد. 
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