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روزنـامه مدیریتـی - اقتصــادی

کالابرگ از ۱۵ مهر بزرگ‌تر می‌شود

پول تازه
در سبد خرید

فرصت امروز: وزیر امور اقتصادی و دارایی اعلام کرده اس��ت که از ۱۵ مهر ۱۴۰۵ کالابرگ با مبالغ جدید برای دهک‌های پایین 
درآمدی ارائه خواهد ش��د. رقم نهایی اعتبار و تعداد دقیق مش��مولان هنوز قطعی نش��ده و قرار اس��ت پس از تعیین منابع مالی و 
شناسایی گروه‌های هدف در همین هفته اعلام شود. در نگاه نخست، این خبر در حوزه سیاست رفاهی قرار می‌گیرد؛ اما برای بازار 
کالاهای مصرفی، فروش��گاه‌های زنجیره‌ای، ش��رکت‌های پخش و تولیدکنندگان مواد غذایی معنای دیگری دارد. کالابرگ در عمل 
نوعی تزریق هدفمند قدرت خرید است؛ پولی که برخلاف بسیاری از پرداخت‌های نقدی، احتمال بسیار بیشتری دارد مستقیماً به 
خرید کالاهای مشخص منتقل شود. به همین دلیل، آنچه از ۱۵ مهر آغاز می‌شود فقط افزایش حمایت از خانوار نیست. در سمت 
کسب‌وکار، ممکن است یک موج تازه تقاضا برای بخشی از کالاهای روزمره ایجاد شود؛ موجی که اگر تولید و موجودی فروشگاه‌ها 
با آن هماهنگ نباش��د، می‌تواند به کمبود مقطعی، جابه‌جایی س��هم بازار میان برندها و حتی فش��ار تازه بر قیمت منجر ش��ود...
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کالابرگ کم‌درآمدها این ماه بیشتر شارژ می‌شود؟
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مدیریت و کسب‌و‌کار
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مدیرعام�ل اس�بق بانک صادرات با تش�ریح عوامل داخلی و خارج�ی اثرگذار بر ب�ازار ارز، تحریم‌ها 
و محدودی�ت مناب�ع ارزی را از مهم‌تری�ن عوام�ل ش�رایط فعل�ی دانس�ت و درباره چش�م‌انداز نیمه 

دوم س�ال گف�ت: در صورت ت�داوم وضعیت موج�ود، بازار ارز نی�ز تحت تاثیر ق�رار خواهد 
گرف�ت، ام�ا با وجود ت�داوم افزایش قیمت‌ها، احتمال س�ه‌رقمی ش�دن تورم پایین اس�ت...

سرنوشت ارز و تورم در نیمه دوم سال

سرمقاله

تورم از اسکله شروع 
می‌شود

شورای سردبیری

وقت��ی درب��اره ت��ورم در اقتصاد 
ایران صحب��ت می‌کنی��م، معمولاً 
نگاه‌ها خیلی س��ریع به سمت نرخ 
ارز، رش��د نقدینگی، کسری بودجه 
یا قیمت‌گ��ذاری بنگاه‌ه��ا می‌رود. 
این متغیرها ب��دون تردید مهم‌اند، 
اما بخش دیگ��ری از تورم در جایی 
شکل می‌گیرد که کمتر در معرض 
دید عمومی است: در مسیر حرکت 
کالا. از بندر و مرز تا انبار و کارخانه، 
مجموع��ه‌ای از هزینه‌ه��ای حمل، 
بیمه، ترخیص، توقف، تأمین مالی و 
خواب س��رمایه به قیمت کالا اضافه 
می‌شود؛ هزینه‌هایی که ممکن است 
هیچ‌کدام روی برچسب محصول با 
عنوان »تورم« دیده نش��وند، اما در 
نهای��ت مصرف‌کننده هم��ه آنها را 

پرداخت می‌کند.
تحولات اخیر صنع��ت تایر نمونه 
روش��نی از این مس��ئله است. وقتی 
فع��الان صنعتی از چندبرابر ش��دن 
هزینه حمل م��واد اولیه و طولانی‌تر 
ش��دن زمان تأمین سخن می‌گویند، 
موض��وع فق��ط درباره ی��ک صنعت 
نیس��ت. لاس��تیک خود بخش��ی از 
زیرس��اخت حمل‌ونقل اقتصاد است. 
هر افزای��ش هزین��ه در این صنعت 
می‌تواند ب��ه کامیون، اتوبوس، ناوگان 
پخش، تاکسی، خودروهای شرکتی و 
سپس قیمت حمل کالا منتقل شود. 
به این ترتیب یک شوک لجستیکی از 
یک حلقه آغاز می‌شود و به حلقه‌های 

بعدی سرایت می‌کند.
ادامه در همین صفحه

اقتصاددانان میان قیمت کالا و »هزینه رس��اندن کالا به نقطه 
مصرف« تفاوت قائل‌اند. ممکن است قیمت جهانی یک ماده اولیه 
ثابت بماند، اما اگر کرایه حمل چند برابر ش��ود، بهای تمام‌ش��ده 
تولیدکننده افزایش پیدا می‌کند. ممکن است نرخ ارز ثابت بماند، 
اما اگر زمان حمل از یک ماه به سه ماه برسد، سرمایه شرکت مدت 
بیش��تری در راه می‌ماند. همان کالا اکنون به سرمایه در گردش 

بیشتری نیاز دارد و هزینه مالی بالاتری ایجاد می‌کند.
این بخش از ت��ورم را می‌توان تورم ناش��ی از اصطکاک نامید؛ 
تورم��ی که از ناکارآم��دی، زمان طولانی، مس��یرهای پرهزینه و 
نااطمینان��ی به وج��ود می‌آید. تفاوت مهم آن با تورم کلاس��یک 
این اس��ت که همیشه با افزایش مس��تقیم قیمت یک نهاده آغاز 
نمی‌ش��ود. گاهی همان کالا با همان قیمت خریداری می‌شود، اما 

رسیدن آن به خط تولید گران‌تر و کندتر شده است.
ب��رای بنگاه، زمان واقعاً پول اس��ت. اگر ی��ک کارخانه پیش‌تر 
می‌توانست با موجودی یک‌ماهه کار کند و امروز برای اطمینان از 
ادامه تولید مجبور باشد سه ماه مواد اولیه ذخیره کند، سرمایه‌ای 
که قبلًا می‌توانست برای تولید، توسعه یا پرداخت بدهی استفاده 
شود اکنون در انبار قفل می‌شود. این سرمایه رایگان نیست. هزینه 

تأمین مالی آن در نهایت به قیمت کالا اضافه خواهد شد.

در چنین شرایطی، سیاست‌گذار ممکن است وسوسه شود که 
ب��ا محدود کردن قیمت فروش، مانع انتقال این افزایش هزینه به 
مصرف‌کننده شود. این سیاست شاید در کوتاه‌مدت ظاهر قیمت را 
کنترل کند، اما خود هزینه را از بین نمی‌برد. اگر تولیدکننده نتواند 
هزینه جدید را پوش��ش دهد، یک��ی از چند اتفاق رخ خواهد داد: 
حاشیه سود کاهش می‌یابد، سرمایه‌گذاری متوقف می‌شود، تولید 
کم می‌شود، کیفیت کاهش پیدا می‌کند یا کالا با قیمت بالاتر در 

بازار غیررسمی ظاهر می‌شود.
ب��ه همین دلیل، مبارزه با تورم فق��ط از انتهای زنجیره ممکن 
نیست. اگر مسئله در بندر، مسیر حمل یا گمرک ایجاد شده باشد، 
کنترل قیمت در کارخانه درمان مس��ئله نیست. اقتصاد نمی‌تواند 
یک هزینه واقعی را با دس��تور حذف کند؛ فقط می‌تواند تصمیم 

بگیرد آن هزینه را چه کسی پرداخت کند.
یک سیاس��ت ضدتورمی مؤثر باید بخش��ی از توجه خود را از 
»قیم��ت« به »هزینه مبادله« منتقل کند. کاهش زمان ترخیص، 
ایجاد مس��یرهای متنوع حمل، توسعه حمل ریلی، افزایش رقابت 
در خدمات لجس��تیکی، کاهش توقف کالا و تسهیل تأمین مالی 
تجارت، ش��اید از نظر رس��انه‌ای به اندازه کاهش ن��رخ ارز جذاب 
نباش��ند، اما می‌توانند مس��تقیماً بهای تمام‌ش��ده تولید را پایین 

بیاورن��د. در این میان، تنوع مس��یر تأمین اهمی��ت ویژه‌ای دارد. 
بنگاهی که تمام مواد اولیه خود را از یک کشور، یک بندر یا یک 
مسیر حمل می‌کند، در برابر شوک آسیب‌پذیر است. حتی اگر آن 
مس��یر در ش��رایط عادی ارزان‌ترین گزینه باشد، هزینه وابستگی 
زمانی آشکار می‌ش��ود که مسیر مختل شود. در مدیریت زنجیره 
تأمین مدرن، ارزان‌ترین مس��یر همیش��ه بهترین مس��یر نیست؛ 
مسیری بهتر اس��ت که میان قیمت، زمان و ریسک تعادل ایجاد 
کند. این نکته برای سیاس��ت صنعتی ایران نیز مهم است. سال‌ها 
تلاش ش��ده است تولید داخلی برخی مواد اولیه توسعه پیدا کند، 
اما منطق این سیاس��ت معمولاً ب��ا عبارت‌هایی مانند خودکفایی 
توضیح داده شده است. در شرایط فعلی، مزیت تولید داخلی فقط 
کاهش وابستگی خارجی نیست؛ کاهش هزینه لجستیک و زمان 
تأمین نیز بخش��ی از مزیت آن اس��ت. اگر یک ماده اولیه داخلی 
کمی گران‌تر از نمونه خارجی باشد اما سه ماه زودتر و بدون هزینه 
س��نگین حمل به کارخانه برسد، ممکن است از نظر اقتصادی در 

مجموع ارزان‌تر باشد.
البته این استدلال نباید بهانه‌ای برای حمایت نامحدود از تولید 
ناکارآمد ش��ود. تولید داخلی فقط زمان��ی مزیت دارد که مجموع 
هزینه واقعی آن ــ قیمت، کیفیت، زمان، پایداری تأمین و سرمایه 

در گردش ــ رقابتی باش��د. هدف سیاست صنعتی باید ایجاد این 
رقابت باشد، نه حفاظت دائمی از هر تولیدکننده داخلی.

بن��گاه نیز باید نگاه خود را تغیی��ر دهد. مدیر خرید نباید فقط 
قیمت کالا را ببیند. معیار درست »هزینه تحویل‌شده« است؛ یعنی 
قیمت کالا به علاوه حمل، بیمه، هزینه مالی، زمان خواب سرمایه، 
انبار و ریسک تأخیر. ممکن است تأمین‌کننده‌ای در ظاهر ۵ درصد 
ارزان‌تر باش��د، اما پس از محاسبه این عوامل، انتخاب گران‌تری از 
آب درآید. در بسیاری از شرکت‌ها هنوز KPI واحد خرید »کاهش 
قیمت خرید« است. در اقتصاد پرنوسان امروز، این شاخص کافی 
نیست. مدیر خرید باید بر اساس »هزینه کل تأمین« ارزیابی شود. 
خرید ارزان کالایی که دیر می‌رس��د یا سرمایه زیادی را در مسیر 

قفل می‌کند، لزوماً خرید موفقی نیست.
از س��وی دیگر، ه��ر افزایش هزینه لجس��تیک مس��تقیماً به 
مصرف‌کننده منتقل نمی‌ش��ود. بخش��ی از آن ممکن است برای 
مدتی از حاش��یه س��ود شرکت کم ش��ود. همین موضوع یکی از 
دلایلی اس��ت که ت��ورم هزینه‌ای گاهی با تأخیر ظاهر می‌ش��ود. 
ش��رکت ابتدا فشار را جذب می‌کند، اما وقتی ظرفیت جذب تمام 

شد، اصلاح قیمت ناگهانی‌تر اتفاق می‌افتد.
به همین دلیل، سیاست‌گذار باید به نشانه‌های پیش‌نگر توجه 

کند. افزایش زمان حمل، افزایش هزینه بیمه، رشد موجودی مواد 
اولیه، افزایش سرمایه در گردش شرکت‌ها و طولانی‌تر شدن دوره 
تأمین، همگی می‌توانند قبل از افزایش قیمت مصرف‌کننده هشدار 

دهند که فشار تورمی در زنجیره در حال ساخته شدن است.
اقتصاد ایران اگر می‌خواهد تورم را پایدار کنترل کند، نمی‌تواند 
فقط در بانک مرکزی یا بازار ارز به دنبال پاس��خ بگردد. بخشی از 

تورم در اسکله، مرز، کامیون، انبار و زمان انتظار ساخته می‌شود.
کنترل این نوع تورم ش��اید پیچیده‌تر باشد، اما یک مزیت مهم 
دارد: کاهش آن الزاماً نیازمند کاهش تقاضا یا فشار بیشتر بر بنگاه 
و خانوار نیست. اگر اقتصاد بتواند کالای موجود را سریع‌تر، ارزان‌تر 
و با ریس��ک کمتر جابه‌جا کند، بدون کاهش تولید و مصرف نیز 

می‌تواند بخشی از فشار قیمت را مهار کند.
در نهایت، باید یک واقعیت س��اده را پذیرفت: قیمت کالا فقط 
در کارخانه س��اخته نمی‌شود. بخش��ی از آن در مسیری ساخته 
می‌ش��ود که کالا برای رسیدن به کارخانه و سپس مصرف‌کننده 

طی می‌کند.
وقتی آن مسیر گران می‌شود، دیر یا زود همه اقتصاد هزینه‌اش 

را می‌پردازد.
تورم گاهی از چاپ پول شروع می‌شود؛ و گاهی از اسکله.

در حالی که مرغداران از فاصله قابل توجه میان هزینه تمام‌شده تولید و 
قیمت فروش مرغ گلایه دارند، بازار در شرایط فعلی با کمبود این محصول 
مواجه نیست؛ با این حال، فعالان این صنعت معتقدند: برای تداوم تولید و 
جلوگیری از خروج تولیدکنندگان از چرخه فعالیت، باید هزینه‌های تولید 
کاهش یابد و از جمله راهکارهای پیشنهادی، ارائه تسهیلات ارزان‌قیمت 
و نوسازی واحدهای مرغداری است. به گزارش ایسنا، درخواست اتحادیه 
سراس��ری مرغداران گوشتی برای عرضه نشدن مرغ زنده با قیمت کمتر 
از ۲۰۰ هزار تومان، بار دیگر موضوع فاصله میان قیمت تمام‌ش��ده تولید 
و قیمت فروش مرغ را به یکی از مس��ائل بازار تبدیل کرده است؛ بازاری 
که در یک سوی آن مرغداران از زیان سنگین و افزایش هزینه‌های تولید 
می‌گویند و در سوی دیگر، مصرف‌کنندگان با قیمت‌های بالای محصولات 
مرغ در بازار خرده‌فروش��ی مواجه‌اند. اتحادیه سراسری مرغداران گوشتی 
کش��ور در اطلاعیه‌ای از مرغداران سراسر کشور خواسته بود از شنبه ۲۸ 
ش��هریورماه و در راس��تای »کمک به افزایش پلکانی قیمت‌ها«، از عرضه 
م��رغ زنده با قیمت کمتر از کیلویی ۲۰۰ هزار تومان خودداری کنند. در 
ای��ن اطلاعیه، زیان مرغداران طی ماه‌های گذش��ته و عرضه مرغ زنده با 
قیمتی حدود ۶۰ تا ۷۰ هزار تومان پایین‌تر از قیمت واقعی مورد اش��اره 
قرار گرفته و همزمان بر استفاده از ظرفیت خرید و ذخیره‌سازی ۳۰ هزار 
تن مرغ توسط شرکت پشتیبانی امور دام برای جمع‌آوری مازاد و کمک 

به تعادل بازار تأکید شده است.
قیمت مرغ در بازار چقدر است؟

افزای��ش قیمت مرغ زنده لزوما به همان میزان به قیمت خرده‌فروش��ی 
منتقل نمی‌ش��ود؛ چراکه هزینه کشتار، افت وزنی، حمل‌ونقل، بسته‌بندی 
و توزی��ع نیز در قیمت نهایی نق��ش دارند. با این حال، افزایش قیمت ماده 
اولیه در ابتدای زنجیره، هزینه تامین مرغ برای حلقه‌های بعدی را افزایش 
می‌ده��د و در صورت نبود سیاس��ت‌های مکمل، می‌توان��د به بازار مصرف 
نیز منتقل شود. بررس��ی میدانی خبرنگار ایسنا از بازار نشان می‌دهد مرغ 
کامل تازه در حال حاضر بین ۲۸۰ تا ۳۴۰ هزار تومان به ازای هر کیلوگرم 
عرضه می‌شود. در بخش قطعه‌بندی نیز قیمت هر کیلوگرم سینه مرغ بدون 

اس��تخوان ممتاز ۶۵۲ هزار و ۵۱۴ تومان، فیله مرغ گرم ۴۳۳ هزار و ۵۱۹ 
تومان، س��ینه مرغ با استخوان ۵۸۵ هزار تومان، سینه مرغ بدون استخوان 
۷۴۰ هزار تومان و فیله مرغ ۷۹۰ هزار تومان گزارش شده است. همچنین 
قیمت س��نگدان مرغ ۷۸۵ هزار تومان، بال و کتف مرغ ۵۰۰ هزار و ۵۵۹ 
تومان، س��ینه مرغ ممتاز ۷۰۸ هزار تومان، بال مرغ س��اده در بسته ۵۰۰ 
گرمی ۳۲۵ هزار تومان و ساق مرغ بدون پوست ۴۷۹ هزار تومان است. این 
قیمت‌ها مربوط به مشاهدات میدانی از نمونه‌های عرضه‌شده در بازار است و 
بسته به برند، نوع بسته‌بندی، کیفیت و محل عرضه می‌تواند متفاوت باشد.

مرغداران از چه چیزی گلایه دارند؟
حبیب اس��دالله‌نژاد - مدیرعامل اتحادیه سراس��ری مرغداران گوشتی 
کشور - در گفت‌وگو با ایسنا، درباره وضعیت هزینه‌های تولید اظهار کرد: 
اگرچه قیمت برخی نهاده‌ها از جمله س��ویا و جوجه یک‌روزه طی ماه‌های 
گذشته کاهش یافته، اما هزینه سایر مؤلفه‌های تولید افزایش پیدا کرده و 
در مجموع نمی‌توان گفت هزینه تولید مرغ کاهش یافته است. قیمت سویا 
از ح��دود ۱۰۰ هزار تومان به حدود ۸۰ ه��زار تومان کاهش یافته، اما در 
همین مدت قیمت ذرت حدود ۱۰ هزار تومان افزایش داشته است. با توجه 
به اینکه میزان مصرف ذرت در جیره غذایی طیور تقریبا دو برابر سویاست، 
کاهش قیمت س��ویا با افزایش قیمت ذرت همپوش��انی پی��دا کرده و در 
مجموع در بخش نهاده‌های اصلی یعنی ذرت و سویا، کاهش محسوسی در 
هزینه تولید اتفاق نیفتاده است. به گفته اسدالله‌نژاد، قیمت جوجه یک‌روزه 
نیز از رقمی که وزارت جهاد کشاورزی حدود ۸۰ هزار تومان در نظر گرفته 
بود، به حدود ۳۰ تا ۴۰ هزار تومان رسیده، اما در مقابل هزینه‌هایی مانند 
س��وخت، برق، واکسن، دارو و س��ایر مؤلفه‌های تولید افزایش یافته است. 
وی با اش��اره به افزایش تعرفه برق واحدهای تولیدی گفت: تقریبا تمامی 
مؤلفه‌های دیگر تولید با افزایش قیمت مواجه بوده‌اند و بر اساس آنالیزهای 
انجام‌شده، قیمت تمام‌شده هر کیلوگرم مرغ در شرایط فعلی حدود ۲۴۵ تا 
۲۵۰ هزار تومان است. تولیدکنندگان در حال حاضر مرغ را با قیمت‌هایی 
حدود ۱۷۰ تا ۱۸۰ هزار تومان عرضه می‌کنند و در برخی اس��تان‌ها نیز 

قیمت فروش در محدوده ۱۶۰ تا ۱۸۰ هزار تومان قرار دارد.

بر این اس��اس، به گفته وی، مرغداران به ازای هر کیلوگرم مرغ حدود 
۶۰ تا ۷۰ هزار تومان زیان می‌کنند و زیان روزانه این بخش طی دو تا سه 

ماه گذشته به بیش از ۵۰۰ تا ۶۰۰ میلیارد تومان رسیده است.
آیا مرغ در ماه‌های آینده کمیاب می‌شود؟

ب��ا وجود زیان تولیدکنندگان، اتحادیه مرغ��داران کمبود مرغ در بازار 
را در ش��رایط فعلی منتفی می‌داند. اس��دالله‌نژاد در این باره گفت: حجم 
جوجه‌ریزی انجام‌ش��ده بالاتر از نیاز برآوردش��ده کش��ور است. بر اساس 
بررس��ی‌های کارشناسی، میزان جوجه‌ریزی مورد نیاز کشور حدود ۱۱۵ 
ت��ا ۱۲۰ میلیون قطعه در ماه برآورد ش��ده، در حالی که در ش��هریورماه 
حدود ۱۳۹ میلیون قطعه جوجه‌ریزی انجام شده است. بنابراین در شرایط 
فعلی نگرانی از بابت کمبود مرغ وجود ندارد، اما ادامه زیان تولیدکنندگان 

می‌تواند در صورت تداوم، بر استمرار تولید در ماه‌های آینده اثر بگذارد.
مدیرعامل اتحادیه سراسری مرغداران گوشتی گفت: اگر عدم تناسب میان 
قیمت تمام‌ش��ده و قیمت فروش ادامه پیدا کن��د و مرغداران متحمل زیان 
س��نگین شوند، ممکن است بخش��ی از تولیدکنندگان از چرخه تولید خارج 

شوند و طی دو تا سه ماه آینده مزیت تولید کشور با چالش مواجه شود.
چرا افزایش قیمت مرغ زنده لزوما به معنای همان 

میزان افزایش در بازار نیست؟
قیمت مرغ زنده تنها یکی از اجزای قیمت نهایی مرغ برای مصرف‌کننده 
اس��ت. پس از فروش مرغ زن��ده، هزینه‌هایی مانند کش��تار، افت وزنی، 
حمل‌ونقل، بسته‌بندی، نگهداری و توزیع به آن اضافه می‌شود. به همین 
دلیل، حتی اگر قیمت مرغ زنده افزایش پیدا کند، نمی‌توان گفت قیمت 
خرده‌فروش��ی دقیقا ب��ه همان میزان افزایش خواهد یاف��ت. با این حال، 
هرگونه افزایش در ابتدای زنجیره می‌تواند هزینه تأمین حلقه‌های بعدی 
را بالا ببرد و در نهایت فشار افزایشی بر بازار مصرف ایجاد کند. این موضوع 
در ش��رایطی اهمیت بیش��تری پیدا می‌کند که مرغ یکی از منابع اصلی 

تأمین پروتئین خانوار و جایگزینی برای گوشت قرمز محسوب می‌شود.
سهم پروتئین از هزینه خانوار

بر اس��اس داده‌های مرکز آمار ایران، متوسط سرانه مصرف محصولات 

پروتئینی ش��امل گوشت قرمز، گوشت سفید و فرآورده‌های پروتئینی از 
حدود ۸۹ کیلوگرم در سال ۱۳۹۵ به حدود ۷۰ کیلوگرم در سال ۱۴۰۱ 
کاهش یافته است. این رقم در سال ۱۴۰۲ به حدود ۷۵ کیلوگرم رسید، 
ام��ا همچنان ح��دود ۱۴ کیلوگرم کمتر از س��ال ۱۳۹۵ بود. نتایج طرح 
هزینه و درآمد خانوار مرکز آمار برای سال ۱۴۰۳ نیز نشان می‌دهد گروه 
گوشت حدود ۲۴ درصد از هزینه‌های خوراکی خانوار را به خود اختصاص 
داده است. در چنین شرایطی، افزایش قیمت مرغ می‌تواند بر قدرت خرید 
خان��وار و میزان مص��رف محصولات پروتئینی اثر بگ��ذارد؛ موضوعی که 

اهمیت سیاست‌گذاری همزمان برای تولید و مصرف را بیشتر می‌کند.
آیا حمایت از تولید باید از جیب مصرف‌کننده باشد؟

زیان تولیدکنن��ده و فروش محصول پایین‌تر از هزینه تمام‌ش��ده، در 
بلندمدت می‌تواند اس��تمرار تولید را تحت تأثیر قرار دهد و از این منظر، 
اصلاح شرایط اقتصادی تولید اهمیت دارد. اما چگونگی جبران این فاصله 
نیز اهمیت دارد. اگر اصلاح قیمت تولید صرفا از طریق افزایش قیمت مرغ 
زنده و انتقال آن در زنجیره تامین انجام شود، بخشی از هزینه حمایت از 
تولیدکننده در نهایت به مصرف‌کننده منتقل خواهد شد. از سوی دیگر، 
پایین نگه داشتن قیمت فروش در شرایطی که هزینه تولید بالاتر از قیمت 
بازار اس��ت نیز می‌تواند به ت��داوم زیان تولیدکننده و کاهش انگیزه برای 
ادامه فعالیت منجر شود. بنابراین مسئله بازار مرغ صرفاً تعیین یک قیمت 
برای تولیدکننده یا مصرف‌کننده نیست و سیاست‌گذار باید میان استمرار 

تولید، کنترل هزینه‌های تولید و قدرت خرید خانوار تعادل ایجاد کند.
راهکار مرغداران برای کاهش هزینه تولید چیست؟

اس��دالله‌نژاد با اشاره به نقش سیاست‌های دولت در هزینه تولید گفت: 
دول��ت نمی‌تواند از یک طرف هزینه‌های تولی��د و تعرفه خدماتی مانند 
انرژی را افزایش دهد و از طرف دیگر انتظار داشته باشد قیمت محصول 
نهایی ثابت باقی بماند. مرغ هم یک کالای استراتژیک و هم محصولی با 
حساسیت بالا در سبد مصرفی خانوار است؛ بنابراین سیاست‌گذاری‌ها باید 
به گونه‌ای باشد که هزینه تمام‌شده این محصول تا حد امکان کنترل شود.

مدیرعام��ل اتحادیه سراس��ری مرغداران گوش��تی، ارائه تس��هیلات 

ارزان‌قیمت را یکی از راهکارهای حمایت از تولید دانس��ت و گفت: دولت 
می‌توان��د از مح��ل درآمدهای حاصل از حذف ارز ترجیحی، تس��هیلات 
ارزان‌قیمت در اختیار تولیدکنندگان قرار دهد؛ هم برای تأمین س��رمایه 
در گردش و هم برای نوس��ازی و بهس��ازی واحدهای مرغداری. نوسازی 
واحدهای مرغداری می‌تواند موجب افزایش بهره‌وری، بهبود شاخص‌های 
تولید و کاهش ضریب تبدیل ش��ود و در نهایت هزینه تمام‌شده تولید را 

پایین بیاورد.
ظرفیت صادراتی در برابر نگرانی از کاهش تولید

اسدالله‌نژاد همچنین با اشاره به ظرفیت تولید و صادرات مرغ در کشور 
گفت: ایران ظرفیت صادرات حدود یک میلیون تن مرغ در س��ال را دارد 
و نباید شرایط به گونه‌ای رقم بخورد که به جای استفاده از این ظرفیت، 
در آینده ناچار به واردات مرغ از سایر کشورها شویم. وی در عین حال با 
اشاره به قیمت فعلی مرغ در بازار اظهار کرد: با توجه به اینکه قیمت فعلی 
پایین‌تر از هزینه تمام‌ش��ده تولید اس��ت، پیش‌بینی می‌شود قیمت مرغ 
نس��بت به ارقام فعلی افزایش پیدا کند. به همین دلیل مصرف‌کنندگان 

می‌توانند در شرایط فعلی خرید مورد نیاز خود را انجام دهند.
مسئله‌ای فراتر از قیمت مرغ

بازار مرغ اکنون در ش��رایطی قرار دارد که از یک س��و تولیدکننده از 
فروش محصول پایین‌تر از هزینه تمام‌ش��ده و زیان س��نگین گلایه دارد 
و از س��وی دیگر، افزایش قیمت در مبدأ می‌تواند هزینه بیش��تری را به 
مصرف‌کننده تحمیل کند. در ش��رایط فعلی، کمبود مرغ در بازار مطرح 
نیست و میزان جوجه‌ریزی نیز بالاتر از نیاز برآوردشده اعلام شده است؛ 
بنابرای��ن چالش اصلی، ایجاد تعادل می��ان قیمت اقتصادی تولید و توان 
خرید مصرف‌کننده اس��ت.راهکارهایی مانند خرید و ذخیره‌سازی مازاد، 
کنترل هزینه‌های تولید، تثبیت هزینه خدمات، تسهیلات ارزان‌قیمت و 
افزایش بهره‌وری می‌تواند در کنار سیاست قیمت‌گذاری مورد توجه قرار 
گیرد. در غیر این صورت، حل مس��ئله یک حلقه از زنجیره تولید ممکن 
اس��ت فشار بیش��تری را به حلقه دیگر منتقل کند؛ فشاری که در نهایت 

می‌تواند هم تولیدکننده و هم مصرف‌کننده را تحت تاثیر قرار دهد.

پیشنهاد مرغداران برای کاهش هزینه تولید

تورم از اسکله شروع می‌شود

پلتفرم‎های رقیب گوگل ادز در زمینه بازاریابی و تبلیغات
امروزه تبلیغات آنلاین به یکی از اصلی‎ترین بخش‎های استراتژی‎های بازاریابی کسب وکارها تبدیل شده 
اس��ت. در میان ابزاره��ای متنوعی که برای این منظور وجود دارد، گ��وگل ادز )Google Ads( یا همان 
تبلیغات گوگل، به دلیل گس��تردگی مخاطبان و حضور در بزرگ‎ترین موتور جس��ت‎وجوی جهان، جایگاه 
وی��ژه‎ای به خود اختصاص داده اس��ت. با این ح��ال، با وجود موفقیت و محبوبیت گوگل ادز، همه کس��ب 
وکارها از عملکرد آن رضایت ندارند. در واقع، مش��کلات و نقاط ضعف گوگل ادز باعث ش��ده تا پلتفرم‎های 
رقیب، جایگاه خود را در دنیای تبلیغات دیجیتال پیدا کنند و برخی از کس��ب وکارها به دنبال جایگزینی 
مناس��ب برای تبلیغات خود باش��ند. رقابت با گوگل شاید برای بس��یاری از کارشناس‎ها پدیده‎ای بی‎نهایت 
تازه به نظر برس��د، اما ما در روزنامه فرصت امروز از آن ترس یا نگرانی نداریم. ش��ما حتی اگر گوگل هم...
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فرصت ۳ ماهه به بانک‌ها؛ سهم چک‌های 
الکترونیکی باید ۲۵ درصد شود

در راس��تای افزای��ش تعداد دس��ته‌چک‌های الکترونیکی، ش��بکۀ بانکی 
موظف اس��ت در فاز اول و از ابتدای مهر تا پایان آذر ۱۴۰۵، نسبت تعداد 
دسته‌چک‌های الکترونیکی صادره به مجموع دسته‌چک‌های صادره کاغذی 
و الکترونیکی در هر بانک و نس��بت تعداد چک‌های الکترونیکی واگذارشده 
از درگاه‌های غیرحضوری به تعداد کل چک‌های الکترونیکی واگذارشده در 

چکاوک را به ۲۵ درصد برساند.
به گزارش ایسنا،  در راستای اجرای تکالیف قانونی مصرح در قانون برنامه 
پنج س��اله هفتم پیشرفت کش��ور مبنی بر منع صدور چک‌های کاغذی از 
ابتدای سال سوم برنامه، نقشۀ راه مدون توسعه چک الکترونیکی، طی نامه 
شماره ۶۵۳۸۱۱.۰۵ مورخ ۱۴۰۵.۰۳.۲۵ ‏‌به شبکه بانکی ابلاغ شده است. 
همچنین با توجه به مصوبه هفدهمین جلس��ه مورخ ۱۴۰۵.۰۶.۱۶ هیئت 
عامل بان��ک مرکزی و ابلاغیه ش��ماره ۱۵۸۷۹۶.۰۵ مورخ ۱۴۰۵.۰۶.۲۹، 

آغاز اجرای این نقشه راه از ابتدای مهر ماه ۱۴۰۵ اعلام شده است.
بر این اس��اس، در فاز اول نقشۀ راه توس��عۀ چک الکترونیکی از ابتدای 
مهر ماه تا پایان آذر ۱۴۰۵ نسبت تعداد دسته‌چک‌های الکترونیکی صادره 
ب��ه مجموع دس��ته‌چک‌های صادره کاغ��ذی و الکترونیک��ی در هر بانک و 
نس��بت تعداد چک‌های الکترونیکی واگذارش��ده از درگاه‌های غیرحضوری 
به تعداد کل چک‌های الکترونیکی واگذارشده در چکاوک )اعم از حضوری 
و غیرحضوری( باید به ۲۵ درصد برس��د. در فاز دوم این نقش��ۀ راه که از 
ابتدای دی تا پایان اس��فند ۱۴۰۵ اس��ت این نس��بت‌ها باید به ۴۰ درصد 
برسد. همچنین در فاز سوم این نقشه راه از ابتدای فروردین ۱۴۰۶ تا پایان 
اردیبهش��ت ۱۴۰۶ این نسبت‌ها به ۶۰ درصد و در فاز چهارم که از ابتدای 

خرداد ۱۴۰۶ تا پایان تیرماه ۱۴۰۶ است این میزان به ۸۰ درصد برسد.
گفتنی اس��ت؛ با هدف محدود کردن دس��ته چک کاغذی و در راستای 
سیاست کاهش تعداد برگ دسته چک مشتریان حقیقی، شبکه بانکی باید 
از ابت��دای مهر ۱۴۰۵ تا پایان آذر ۱۴۰۵، دس��ته چک کاغذی را حداکثر 
به میزان ۱۰۰ برگ، از ابتدای دی ۱۴۰۵ تا پایان اس��فند ۱۴۰۵، دس��ته 
چک کاغذی حداکثر به میزان ۵۰ برگ، از ابتدای فروردین ۱۴۰۶ تا پایان 
اردیبهش��ت ۱۴۰۶، دس��ته چک کاغذی حداکثر به می��زان ۲۵ برگ و از 
ابتدای خرداد ۱۴۰۶ تا پایان تیرماه ۱۴۰۶، دسته چک کاغذی حداکثر به 

میزان ۱۰ برگ صادر کند.
در زمینه مشتریان حقوقی نیز از ابتدای مهر ۱۴۰۵ تا پایان اردیبهشت 
۱۴۰۶ صدور دس��ته چک کاغذی حداکثر به میزان ۱۰۰ برگ و از ابتدای 
خ��رداد ۱۴۰۶ تا پایان تیر ۱۴۰۶ صدور دس��ته چ��ک کاغذی حداکثر به 

میزان ۵۰ برگ خواهد بود.
بر این اس��اس، عملکرد شبکه بانکی در تحقق اهداف اشاره شده توسط 
بانک مرکزی به صورت مس��تمر مورد رصد و پای��ش قرار خواهد گرفت و 
نتایج حاصل ش��ده در بازه‌های زمانی تعیین ‌شده، مبنای ارزیابی عملکرد 
در این حوزه خواهد بود. همچنین احراز عدم تحقق اهداف تعیین‌ش��ده در 
ارزیابی‌های انجام ش��ده، بانک عامل را مشمول اقدامات تضییقی مصرح در 

بند )۳( ماده )۲۵( قانون بانک مرکزی خواهد کرد.

مطالبات عوارض آزادراه‌ها بیش از ۸۰۰۰ میلیارد 
تومان شد

معاون ش��رکت س��اخت و توس��عه زیربناهای حمل و نقل کشور گفت: 
ماهان��ه حدود هزار میلیارد تومان قبض عوارض صادر می‌ش��ود، اما بخش 
قابل توجهی از آن وصول نمی‌شود و مجموع مطالبات از کاربران آزادراه‌ها 

به حدود ۸۲۵۰ میلیارد تومان رسیده است.
به گزارش ایسنا، میلاد دوستی در نشست خبری در پاسخ به سوال ایسنا 
در خصوص چرایی افزایش عوارض آزادراه تهران - شمال و سازوکار تعیین 
عوارض آزادراه‌های مش��ارکتی گفت: آزادراه‌های مشارکتی منابع مورد نیاز 
ب��رای نگهداری را از دولت دریافت نمی‌کنن��د و باید هزینه‌های نگهداری، 
سرویس، روشنایی تونل‌ها و سایر خدمات را از محل عوارض تأمین کنند.

وی افزود: بر اساس قانون، به سرمایه‌گذاران اجازه داده شده نرخ عوارض 
را ب��ا توجه ب��ه هزینه‌های خود تعیین کنند اما گ��زارش هزینه و درآمدها 
به‌صورت سالانه به‌روزرسانی و در کمیسیون‌های تخصصی بررسی می‌شود. 

ارقام پیشنهادی سرمایه‌گذاران نیز با تعامل با بانک‌ها تعدیل شده است.
دوس��تی ادامه داد: یکی از مش��کلات اصلی عدم وصول عوارض اس��ت. 
به‌ط��ور ماهانه حدود هزار میلیارد تومان قبض عوارض صادر می‌ش��ود، اما 
بخش قابل توجهی از آن وصول نمی‌ش��ود و مجم��وع مطالبات از کاربران 

آزادراه‌ها به حدود ۸۲۵۰ میلیارد تومان رسیده است.
وی با اش��اره به مزایای اس��تفاده از آزادراه‌ها گفت: استفاده از آزادراه‌ها 
علاوه بر کاهش تصادفات، از نظر مصرف انرژی نیز برای کاربران مزیت دارد 
و بر اس��اس برآوردها، مصرف انرژی در مس��یر آزادراهی نسبت به استفاده 
از مس��یرهای قدیمی و غیرآزادراهی حدود ۳۰ درصد کمتر است. بنابراین 
توس��عه و استفاده از ش��بکه آزادراهی می‌تواند از نظر اقتصادی و ایمنی به 

نفع مردم باشد.

موانع اعتباری پروژه‌های آب تهران روی میز آب منطقه‌ای
وضعیت طرح‌های عمرانی فعال و اولویت‌دار شرکت آب منطقه‌ای تهران، 
ظرفیت‌های تخصیص اعتبارات و مس��ائل مرتب��ط با امور مالی و اقتصادی 

پروژه‌ها مورد بررسی قرار گرفت.
ب��ه گزارش خبرن��گار مهر، موانع و مس��ائل مالی و اعتب��اری طرح‌های 
عمرانی حوزه منابع آب تهران در نشس��ت مدیرعامل شرکت آب منطقه‌ای 
تهران و مدیرکل امور اقتصادی و دارایی اس��تان تهران بررسی و بر تسهیل 

فرآیندهای مالی این طرح‌ها تأکید شد.
یاس��ر رهبردین، مدیرعامل شرکت آب منطقه‌ای تهران، در این نشست 
با اشاره به اهمیت طرح‌های عمرانی حوزه منابع آب، بر ضرورت رفع موانع 
مالی و اعتباری پیش‌روی این طرح‌ها تأکید کرد و گفت فرآیندهای مرتبط 
ب��ا تأمین منابع مورد نیاز پروژه‌ها باید با همکاری دس��تگاه‌های مس��ئول 

تسهیل شود.
وی افزود: ش��رکت آب منطقه‌ای تهران پیگیری‌ه��ای لازم برای تأمین 
منابع مورد نیاز طرح‌های عمرانی را در چارچوب ظرفیت‌های موجود دنبال 

خواهد کرد.
داود طبرسا، مدیرکل امور اقتصادی و دارایی استان تهران نیز بر ضرورت 
هماهنگی میان دستگاه‌های اجرایی برای پشتیبانی از طرح‌های اولویت‌دار 

حوزه آب تأکید کرد.
در این نشس��ت، وضعیت طرح‌های عمرانی فعال و اولویت‌دار شرکت آب 
منطق��ه‌ای تهران، ظرفیت‌های تخصیص اعتبارات و مس��ائل مرتبط با امور 

مالی و اقتصادی پروژه‌ها مورد بررسی قرار گرفت.
همچنین راهکارهای تس��ریع در فرآیندهای مالی و اعتباری و اس��تفاده 
از ظرفیت‌ه��ای موجود برای پیش��برد طرح‌های عمرانی ح��وزه منابع آب 

بررسی شد.

خبرنــامه

فرصت امروز: وزیر امور اقتصادی و دارایی اعلام کرده است که از ۱۵ مهر ۱۴۰۵ 
کالابرگ با مبالغ جدید برای دهک‌های پایین درآمدی ارائه خواهد شد. رقم نهایی 
اعتبار و تعداد دقیق مش��مولان هنوز قطعی نشده و قرار است پس از تعیین منابع 

مالی و شناسایی گروه‌های هدف در همین هفته اعلام شود.
در نگاه نخس��ت، این خبر در حوزه سیاس��ت رفاهی قرار می‌گیرد؛ اما برای بازار 
کالاهای مصرفی، فروشگاه‌های زنجیره‌ای، شرکت‌های پخش و تولیدکنندگان مواد 
غذای��ی معنای دیگری دارد. کالاب��رگ در عمل نوعی تزریق هدفمند قدرت خرید 
است؛ پولی که برخلاف بسیاری از پرداخت‌های نقدی، احتمال بسیار بیشتری دارد 

مستقیماً به خرید کالاهای مشخص منتقل شود.
ب��ه همین دلیل، آنچه از ۱۵ مهر آغاز می‌ش��ود فقط افزای��ش حمایت از خانوار 
نیست. در سمت کسب‌وکار، ممکن است یک موج تازه تقاضا برای بخشی از کالاهای 
روزمره ایجاد شود؛ موجی که اگر تولید و موجودی فروشگاه‌ها با آن هماهنگ نباشد، 
می‌تواند به کمبود مقطعی، جابه‌جایی س��هم بازار میان برندها و حتی فشار تازه بر 

قیمت منجر شود.
کالابرگ چگونه به فروش تبدیل می‌شود؟

تف��اوت مهم کالابرگ با یارانه نق��دی در »جهت مصرف« آن اس��ت. خانوار در 
پرداخت نقدی می‌تواند پول را برای اجاره، بدهی، حمل‌ونقل یا ده‌ها نیاز دیگر خرج 

کند؛ اما اعتبار کالابرگ به گروه مشخصی از کالاها متصل است.
در نتیجه، ضریب تبدیل اعتبار به فروش در بازار کالاهای مش��مول بسیار بالاتر 

است.
برای یک فروش��گاه زنجیره‌ای، معنای این اتفاق روش��ن اس��ت. اگر میلیون‌ها 
مصرف‌کننده در فاصله زمانی مشابه اعتبار تازه‌ای برای خرید داشته باشند، تعداد 
مراجعه، حجم سبد خرید و گردش کالا در برخی گروه‌ها می‌تواند به شکل محسوس 

تغییر کند.
برای تولیدکننده نیز موضوع مش��ابه است. افزایش سفارش فروشگاه‌ها چند روز 
یا چند هفته بعد به شرکت پخش منتقل می‌شود و سپس کارخانه مجبور می‌شود 

برنامه تولید خود را تنظیم کند.
بنابراین یک تصمیم رفاهی می‌تواند از صندوق فروشگاه تا کارخانه و تأمین‌کننده 

مواد اولیه به عقب حرکت کند.
مسئله فقط افزایش فروش نیست

اولین برداشت کسب‌وکار ممکن است این باشد که کالابرگ بیشتر مساوی فروش 
بیشتر است. این برداشت ناقص است.

تقاضای بالاتر زمانی فرصت است که بنگاه بتواند کالا را تأمین کند.
فرض کنیم مصرف یک گروه کالایی پس از افزایش اعتبار ناگهان ۱۵ یا ۲۰ درصد 
رشد کند. شرکتی که مواد اولیه، ظرفیت تولید و شبکه توزیع کافی دارد می‌تواند 
از این موج س��هم بگیرد. اما رقیبی که موجودی کمی دارد ممکن است درست در 

بهترین دوره تقاضا نتواند محصولش را روی قفسه نگه دارد.
در کالاهای مصرفی روزمره، نبود محصول می‌تواند بسیار پرهزینه باشد. مشتری 
برای خرید روغن، لبنیات، برنج یا کالای پروتئینی منتظر بازگشت یک برند خاص 

نمی‌ماند و به محصول جایگزین روی می‌آورد.
در نتیجه، کمبود موجودی فقط فروش همان روز را از بین نمی‌برد؛ ممکن است 

مصرف‌کننده را با برند تازه‌ای آشنا کند و سهم بازار آینده را نیز تغییر دهد.
برای همین، از منظر مدیریت، خبر کالابرگ بیش از آنکه فقط مسئله بازاریابی 

باشد، مسئله Forecast و موجودی است.
کدام کالاها بیشتر اثر می‌گیرند؟

اثر دقیق به فهرس��ت کالاهای مش��مول و رفتار خانوار بستگی دارد، اما به طور 
طبیع��ی کالاهای ضروری و پرمصرف بیش��ترین حساس��یت را خواهند داش��ت؛ 

محصولاتی مانند لبنیات، پروتئین، روغن، برنج، حبوبات و سایر کالاهای اساسی.
اما حتی درون یک گروه کالایی نیز اثر یکسان نیست.

ممکن اس��ت افزایش اعتبار باعث شود خانوار به جای کوچک‌ترین بسته، اندازه 
بزرگ‌تر بخرد. ممکن است از برند اقتصادی به برند میان‌قیمت مهاجرت کند یا سهم 

کالای پروتئینی را در سبد خود افزایش دهد.
SKU این یعنی شرکت‌ها نباید فقط »حجم فروش« را بررسی کنند؛ باید ترکیب

ها را نیز دنبال کنند.
داده دوره‌های قبلی کالابرگ می‌تواند بس��یار ارزشمند باشد. اگر تولیدکننده یا 
فروشگاه بداند در روزهای شارژ اعتبار کدام کالاها بیشترین رشد را داشته‌اند، برنامه 

تولید، خرید و پروموشن دوره جدید دقیق‌تر خواهد شد.
یک فرصت جدی برای فروشگاه‌های زنجیره‌ای

فروشگاه‌هایی که زیرساخت مناسب پذیرش کالابرگ دارند، در موقعیت ویژه‌ای 
قرار می‌گیرند.

خانوار برای استفاده از اعتبار وارد فروشگاه می‌شود، اما لزوماً فقط به اندازه اعتبار 
خرید نمی‌کند. ممکن است کالاهای دیگری نیز به سبد اضافه شود.

از اینجا یک ش��اخص بسیار مهم برای مدیر فروشگاه شکل می‌گیرد: ارزش کل 
سبد خرید مشتری کالابرگ‌دار در مقایسه با مبلغ کالابرگ مصرف‌شده.

اگر مش��تری مثلًا بخش��ی از خرید را از محل اعتبار و بخش دیگری را از کارت 
بانکی بپردازد، کالابرگ عملًا به ابزار جذب مشتری تبدیل شده است.

فروش��گاه می‌توان��د از ای��ن فرصت برای ف��روش مکمل، بس��ته‌های ترکیبی و 
وفادارسازی استفاده کند؛ البته بدون آنکه هدف حمایتی طرح را مخدوش کند.

ش��رکتی که صرفاً اعتبار کالابرگ را عبور دهد یک تراکنش انجام داده اس��ت. 
شرکتی که بتواند آن مراجعه را به رابطه تکرارشونده با مشتری تبدیل کند، ارزش 

بیشتری ایجاد کرده است.
خطر مهم: تقاضا بالا برود، عرضه نه

سمت دیگر ماجرا از جنس ریسک است.
اگر قدرت خرید هدفمن��د افزایش پیدا کند اما عرضه برخی کالاها ثابت بماند، 

بخشی از منفعت مصرف‌کننده ممکن است در قالب افزایش قیمت از بین برود.
این همان تفاوت میان سیاست تقاضامحور و سیاست عرضه است.

افزایش اعتبار می‌تواند قدرت خرید اس��می خان��وار را بالا ببرد، اما اگر در همان 
زمان تولید، واردات یا توزیع کالا محدود باشد، بازار با تقاضای بیشتری برای مقدار 

تقریباً ثابتی کالا روبه‌رو می‌شود.
در چنین ش��رایطی س��ه اتفاق محتمل اس��ت: موجودی بعضی فروشگاه‌ها کم 
می‌ش��ود، رقابت برای خرید کالا میان ش��بکه‌های توزیع بیشتر می‌شود یا قیمت 

تحت فشار قرار می‌گیرد.
برای همین، اثر واقعی سیاس��ت کالابرگ فقط از بودجه خانوار تعیین نمی‌شود؛ 

ظرفیت عرضه هم اهمیت دارد.
تولیدکننده الان چه کاری باید انجام دهد؟

ب��رای تولیدکننده کالاهای مصرفی، منتظر ماندن تا ۱۵ مهر تصمیم مناس��بی 
نیست.

اولین کار باید بررس��ی فروش دوره‌های قبلی ش��ارژ کالابرگ باش��د. کدام گروه 
محصول رشد بیشتری داشته؟ در کدام استان‌ها؟ در چه بازه‌ای بعد از شارژ اعتبار؟
دومین کار، بررسی ظرفیت است. اگر تقاضا ۱۰، ۱۵ یا ۲۰ درصد بیشتر شود، آیا 

خط تولید، مواد اولیه و شبکه توزیع توان پاسخ دارد؟
سومین کار، شناسایی مواد اولیه بحرانی است. ممکن است افزایش تولید از نظر 
ماش��ین‌آلات ممکن باش��د اما یک ماده اولیه وارداتی یا بسته‌بندی خاص گلوگاه 

ایجاد کند.
اگ��ر این م��وارد قبل از اجرای طرح حل نش��وند، افزایش تقاضا به جای فرصت، 

تبدیل به فروش از دست‌رفته خواهد شد.
شرکت‌های پخش نیز باید آماده باشند

در کالاهای FMCG، تولید کافی نیست. کالا باید به‌موقع به هزاران نقطه فروش 

برسد.
اگر افزایش تقاضا در چند روز نخست اجرای اعتبار متمرکز شود، ناوگان پخش، 

انبار منطقه‌ای و برنامه سفارش‌گیری نیز تحت فشار قرار می‌گیرند.
ش��رکت پخش باید از قبل بداند کدام ش��عب و مناطق احتمالاً بیش��ترین رشد 

سفارش را خواهند داشت.
افزایش موجودی مرکزی بدون افزایش سرعت توزیع مشکلی را حل نمی‌کند.

به همین دلیل، فروشگاه، پخش و تولیدکننده باید این سیاست را به‌عنوان یک 
رویداد تقاضایی برنامه‌ریزی‌شده ببینند، نه خبری که روز اجرا به آن واکنش نشان 

دهند.
مسئله منابع مالی دولت

هنوز دو متغیر اصلی نهایی نشده است: تعداد افراد مشمول و مبلغ دقیق اعتبار. 
وزی��ر اقتصاد نیز صراحتاً اع�الم کرده تعیین این دو موضوع ب��ه منابع مالی قابل 

تخصیص وابسته است و جزئیات در هفته جاری مشخص می‌شود.
این موضوع برای بنگاه نیز مهم است.

اگر منابع محدود باشد و افزایش اعتبار کوچک یا گروه مشمول محدود باشد، اثر 
بازار کمتر خواهد بود. اگر دامنه و مبلغ افزایش قابل توجه باش��د، اثر تقاضایی آن 

بزرگ‌تر خواهد شد.
بنابراین ش��رکت نباید فقط براساس عنوان »افزایش کالابرگ« سفارش سنگین 

ثبت کند. باید منتظر دو عدد نهایی بماند و سپس سناریوی تقاضا را تنظیم کند.
این دقیقاً همان نقطه‌ای است که Decision Trigger گزارش فعال می‌شود.

برندگان و بازندگان
برن��دگان احتمالی، فروش��گاه‌های زنجی��ره‌ای مجهز به زیرس��اخت کالابرگ، 
تولیدکنندگان بزرگ کالاهای اساسی، شرکت‌های پخش قوی و برندهایی هستند 

که بتوانند در روزهای افزایش تقاضا محصول را روی قفسه حفظ کنند.
کس��ب‌وکارهایی که داده فروش مشتریان کالابرگ را تحلیل می‌کنند نیز مزیت 

دارند، زیرا می‌توانند ترکیب محصول خود را دقیق‌تر تنظیم کنند.
در طرف مقاب��ل، تولیدکنن��دگان دارای محدودیت مواد اولیه، ش��رکت‌های با 
موجودی پایین و فروشگاه‌هایی که در زمان اوج تقاضا با کمبود کالا مواجه شوند، 

بخشی از فرصت را از دست خواهند داد.
در سطح کلان نیز اگر عرضه نتواند همگام شود، مصرف‌کننده ممکن است بخشی 

از اعتبار اضافه را از مسیر افزایش قیمت از دست بدهد.
سناریوهای آینده

سناریوی نخست: اعتبار به شکل معنادار افزایش می‌یابد و عرضه کالا نیز با تقاضا 
هماهنگ می‌ش��ود. در این حالت فروش واقع��ی افزایش می‌یابد و بخش بزرگی از 

حمایت به مصرف بیشتر تبدیل می‌شود.
سناریوی دوم: اعتبار افزایش می‌یابد اما عرضه برخی گروه‌ها محدود است. نتیجه 

می‌تواند کمبود مقطعی یا فشار قیمتی باشد.
س��ناریوی س��وم: منابع مالی محدودتر از انتظار باش��د و افزایش مبلغ یا تعداد 

مشمولان کوچک بماند. در این حالت اثر سیاست بر بازار نیز محدود خواهد بود.
تفاوت این سناریوها با انتشار جزئیات رسمی در هفته جاری روشن‌تر خواهد شد.

تصمیم عملی
Decision Trigger ای��ن گزارش، اعلام رس��می دو عدد اس��ت: مبلغ جدید 

کالابرگ و تعداد مشمولان.
پس از انتشار این ارقام، مدیر فروش یا زنجیره تأمین باید بتواند ظرف چند ساعت 

یک تخمین اولیه از تقاضای اضافه بسازد.
سه سؤال کافی است:

اگر فروش گروه‌های مشمول ۱۰ تا ۲۰ درصد افزایش پیدا کند، موجودی چند 
روز داریم؟

کدام SKU زودتر تمام می‌شود؟
برای افزایش موجودی قبل از ۱۵ مهر، چه س��فارش‌هایی باید همین حالا ثبت 

شود؟
اگر پاس��خ این پرسش‌ها معلوم نباشد، افزایش کالابرگ می‌تواند بازار را بزرگ‌تر 

کند اما سهم آن نصیب رقیبی شود که آماده‌تر بوده است.
در ظاهر، سیاست جدید درباره حمایت معیشتی خانوار است؛ اما در سمت عرضه، 
از ۱۵ مهر یک آزمون واقعی برای توان پیش‌بینی و واکنش زنجیره کالاهای مصرفی 

آغاز می‌شود.
دولت قدرت خرید را بالا می‌برد؛ اینکه این قدرت خرید به فروش چه برند و چه 

فروشگاهی تبدیل شود، دیگر تصمیم بازار و کسب‌وکار است.

کالابرگ از ۱۵ مهر بزرگ‌تر می‌شود

پول تازه در سبد خرید

تصویب کلیات طرح افزایش اعتبار کالابرگ توس��ط رییس‌جمهور و 
صحبت‌های وزیر اقتصاد درباره افزایش این رقم حکایت از آن دارد که 
احتم��الا کالابرگ گروه‌های کم‌برخوردار در مهرماه بیش��تر از ماه‌های 
قبل خواه��د بود؛ البته رقم و مش��مولان این افزایش هنوز مش��خص 

نیست.
ب��ه گزارش ایس��نا، امروز کلیات ط��رح افزایش اعتب��ار کالابرگ در 
جلسه‌ای با حضور رئیس‌جمهوری تصویب شد؛ تصمیمی که قرار است 
قدرت خری��د خانوارهای کم‌برخوردار را تقوی��ت کند، اما همچنان دو 
پرس��ش اصلی درباره آن بدون پاس��خ نهایی باقی مانده اس��ت: اعتبار 
کالاب��رگ چقدر افزای��ش می‌یابد و این افزایش ش��امل کدام خانوارها 
خواهد ش��د؟ دولت حالا س��ازمان برنامه و بودجه را مأمور کرده است 
با بررس��ی وضعیت اقتصادی و درآمدی خانوارها، گزارش نهایی جامعه 

مشمولان را برای تصمیم‌گیری به دولت ارائه کند.
افزایش کالابرگ وارد مرحله تصمیم‌گیری نهایی شد

در جلس��ه بررسی راهکارهای تأمین منابع پایدار برای افزایش اعتبار 
کالابرگ که امروز با حضور مس��عود پزشکیان، رئیس‌جمهوری، اعضای 
تیم اقتصادی دولت و نمایندگان دستگاه‌های مرتبط برگزار شد، کلیات 
ط��رح افزایش اعتبار کالابرگ و چارچ��وب جامعه هدف آن به تصویب 

رسید.
در این جلس��ه، راهکاره��ای مختلف برای تأمی��ن منابع مالی طرح 
مورد بررس��ی قرار گرفت و ظرفیت منابعی همچون مطالبات دولت از 
بخش گاز صنایع، صرفه‌جویی در مصرف س��وخت، بازتنظیم یارانه‌های 

حمایتی دهک‌های پردرآمد و مطالبات خارجی دولت ارزیابی شد.
با این حال، تصویب کلیات به معنای مش��خص ش��دن رقم نهایی 
کالابرگ یا اعلام فهرست قطعی مشمولان نیست. بر اساس تصمیم 
جلس��ه، س��ازمان برنامه و بودج��ه باید با هماهنگی دس��تگاه‌های 
ذی‌ربط، وضعیت اقتصادی و درآمدی خانوارها را بررس��ی و گزارش 
لازم درب��اره جامعه مش��مول طرح را ب��رای تصمیم‌گیری نهایی به 

دولت ارائه کند.

وعده افزایش حداقل ۳۰۰ هزار تومانی
موض��وع افزای��ش اعتب��ار کالاب��رگ در هفته‌های اخیر ب��ه یکی از 
محورهای اصلی سیاس��ت‌های حمایتی دولت تبدیل ش��ده است. وزیر 
اقتصاد پیش‌تر از برنامه دولت برای افزایش اعتبار کالابرگ از نیمه دوم 

سال برای برخی اقشار خبر داده بود.
در روزهای اخیر نیز اعلام ش��د ارائه کالاب��رگ با مبالغ جدید از ۱۵ 
مهرماه در دس��تور کار قرار دارد و رقم افزایش و تعداد مش��مولان باید 
در هفته جاری مش��خص شود. وزیر اقتصاد همچنین پیش‌تر گفته بود 
۳۰۰ ه��زار تومان کف افزایش اعتبار کالابرگ خواهد بود، هرچند رقم 

نهایی و دهک‌های مشمول هنوز مشخص نشده است.
این موضوع از آن جهت اهمیت دارد که هزینه اجرای طرح مستقیماً 
ب��ه دو متغیر یعن��ی مبلغ افزایش اعتبار به ازای ه��ر نفر و تعداد افراد 
مش��مول وابسته اس��ت. برای نمونه، برآورد ایسنا نش��ان می‌دهد اگر 
افزای��ش ۳۰۰ هزار تومانی برای هر نفر تنها برای س��ه دهک نخس��ت 
اعمال ش��ود، با توجه به جمعیت حدود ۲۸.۲ میلیون نفری این س��ه 

دهک، هزینه ماهانه طرح حدود ۸۴۶۳ میلیارد تومان خواهد بود.
منابع؛ گره اصلی افزایش کالابرگ

در حالی که افزایش اعتبار کالابرگ به‌عنوان یک سیاس��ت حمایتی 
در دس��تور کار دولت قرار گرفته، تأمین منابع پایدار مهم‌ترین چالش 

اجرای آن است.
دولت در جلسه امروز گزینه‌های مختلفی را برای تأمین مالی بررسی 
کرده اس��ت؛ از جمله بازتنظی��م حمایت‌های غیرهدفمند از دهک‌های 
پردرآمد. رئیس‌جمهوری نیز تأکید کرده است که بخشی از منابع مورد 
نیاز برای افزایش اعتبار کالابرگ اقش��ار کم‌برخوردار می‌تواند از محل 

بازتنظیم حمایت‌های غیرهدفمند از دهک‌های پردرآمد تأمین شود.
پزشکیان همچنین دستور داده است معافیت‌های مالیاتی بنگاه‌های 
بزرگ و س��ودآور اقتصادی از منظر انطباق با الزامات عدالت اقتصادی 
و ظرفی��ت تأمین مالی دولت برای اجرای این طرح مورد بازنگری قرار 

گیرد.

چه کسانی کالابرگ بیشتری می‌گیرند؟
یک��ی از مهم‌ترین ابهام‌های طرح جدید، جامعه هدف آن اس��ت. در 
حال��ی که در مقاطع مختلف از تمرکز منابع جدید بر دهک‌های پایین 
س��خن گفته ش��ده، هنوز تصمیم نهایی درباره دامنه مشمولان اعلام 
نش��ده اس��ت. پیش‌تر معاون رفاه و امور اقتصادی وزارت تعاون، کار و 
رفاه اجتماعی نیز درباره تغییرات احتمالی جامعه مشمولان اعلام کرده 

بود که منابع جدید می‌تواند به سمت دهک‌های پایین هدایت شود.
اکنون با تصمیم جدید دولت، س��ازمان برنامه و بودجه باید وضعیت 
اقتصادی و درآمدی خانوارها را بررس��ی کند تا مش��خص شود افزایش 

اعتبار دقیقاً به چه گروه‌هایی تعلق خواهد گرفت.
بنابرای��ن، اگرچه کلیات طرح به تصویب رس��یده، اما هنوز نمی‌توان 
گفت تمام خانوارهای دریافت‌کننده کالابرگ فعلی، مش��مول افزایش 

اعتبار خواهند شد.
از وعده افزایش تا اجرای مهرماه

مس��یر افزایش اعتب��ار کالابرگ در ماه‌های اخی��ر از یک وعده کلی 
به مرحله بررس��ی منابع و اکنون تصویب کلیات رس��یده است. دولت 
پیش‌تر اعلام کرده بود که افزایش اعتبار از نیمه دوم سال برای برخی 
اقش��ار در دستور کار قرار دارد و در روزهای اخیر نیز زمان ۱۵ مهرماه 
برای ارائه کالابرگ با مبالغ جدید مطرح شده است. با این حال، اجرای 
عمل��ی این وعده به تعیین دو مؤلفه اصلی وابس��ته اس��ت: رقم نهایی 

افزایش اعتبار و جامعه هدف.
به این ترتیب، مرحله بعدی تصمیم دولت به گزارش س��ازمان برنامه 
و بودجه گره خورده اس��ت؛ گزارش��ی که باید مشخص کند چه تعداد 
خانوار و با چه س��طح درآمدی مش��مول افزایش اعتبار خواهند شد و 
منابع مورد نیاز برای اجرای مستمر طرح از چه محلی تأمین می‌شود.
در واقع، با تصویب کلیات، مسیر افزایش کالابرگ یک گام جلو رفته 
اس��ت، اما هنوز تا مشخص شدن »چقدر« و »برای چه کسانی« فاصله 
وجود دارد؛ دو مؤلفه‌ای که تعیین‌کننده میزان اثرگذاری این سیاس��ت 

حمایتی بر قدرت خرید خانوارها خواهد بود.

کالابرگ کم‌درآمدها این ماه بیشتر شارژ می‌شود؟



فرصت امروز: صنعت تایر ایران با یک مسئله تازه روبه‌رو شده که دیگر 
فقط به قیمت کارخانه یا نرخ ارز محدود نیس��ت: هزینه حمل مواد اولیه 
در برخی مس��یرها به شکلی جهشی بالا رفته است. رئیس انجمن صنعت 
تایر اعلام کرده کرایه حمل یک کانتینر از چین که پیش‌تر حدود ۱۲۵۰ 
دلار بود، اکنون با پیشنهادهای ۲۲ تا ۲۵ هزار دلاری مواجه شده و زمان 
ارس��ال نیز در بعضی موارد به حدود سه ماه رسیده است. در مسیر ریلی 
نیز هزینه‌ای در حدود ۱۸ هزار دلار مطرح شده و واردات زمینی از ترکیه 
تنها برای حمل تا مرز حدود ۸ هزار دلار هزینه دارد. همزمان، برخی مواد 
اولیه پایه پتروشیمی مانند SBR از ابتدای سال افزایش چندبرابری قیمت 

را تجربه کرده‌اند.
ای��ن مجموعه اعداد نش��ان می‌دهد مش��کل امروز تایر، صرفاً مس��ئله 
»گران‌شدن یک کالا« نیست. با کالایی طرفیم که مستقیماً به حمل‌ونقل 
مسافر، بار، لجستیک شهری و ایمنی ناوگان متصل است. هر فشار پایدار 
بر بهای تایر می‌تواند از کامیون و اتوبوس تا ناوگان پخش، تاکسی اینترنتی 

و خودروی شرکتی را تحت تأثیر قرار دهد.
به همین دلیل، خبر امروز برای مدیر یک ش��رکت حمل‌ونقل یا توزیع 
از جنس خبر صنعت لاس��تیک نیست؛ یک سیگنال درباره افزایش بالقوه 

هزینه هر کیلومتر جابه‌جایی است.
وقتی کرایه حمل، خود ماده اولیه را گران می‌کند

در بسیاری از صنایع، مدیر خرید معمولاً قیمت ماده اولیه را اصلی‌ترین 
متغیر تأمین می‌داند. اما در شرایط امروز تایر، حمل از یک هزینه جانبی 

به یکی از اجزای اصلی بهای تمام‌شده تبدیل شده است.
اگر ماده اولیه با قیمت نس��بتاً ثابت خریداری ش��ود اما کرایه حمل آن 
چندین برابر شود، کارخانه حتی بدون تغییر نرخ ارز یا قیمت جهانی نهاده 
با افزایش هزینه مواجه خواهد ش��د. در این ش��رایط، مذاکره با فروشنده 
خارجی بخش محدودی از مسئله را حل می‌کند، زیرا بخش قابل توجهی 

از فشار خارج از قیمت کالا شکل می‌گیرد.
از طرف دیگر، طولانی‌ش��دن زمان حمل از ح��دود چند هفته به چند 
ماه، نیاز کارخانه به سرمایه در گردش و موجودی ایمنی را نیز بالا می‌برد. 
کارخانه‌ای که قبلًا می‌توانست با موجودی یک‌ماهه کار کند، اگر احتمال 
دهد تأمین بعدی سه ماه طول می‌کشد، ناچار است مواد بیشتری سفارش 

دهد یا ریسک توقف خط تولید را بپذیرد.
هر دو انتخاب هزینه دارند.

موجودی بیشتر یعنی پول بیشتری در انبار قفل می‌شود. موجودی کمتر 
یعنی احتمال توقف تولید افزایش پیدا می‌کند.

این همان جایی اس��ت که یک بحران لجستیکی به بحران مالی تبدیل 
می‌شود.

قیمت‌گذاری دستوری چگونه مسئله را پیچیده‌تر می‌کند؟
تولیدکنندگان تایر می‌گویند افزایش هزینه‌های واقعی تولید با سرعت 
کافی در قیمت مصوب منعکس نشده است و افزایش ۳۰ تا ۳۵ درصدی 
قیمت پایه در ابتدای سال نیز برای پوشش هزینه‌های جدید کافی نبوده 
اس��ت. آنها هشدار داده‌اند تداوم فاصله میان هزینه واقعی و قیمت فروش 

می‌تواند زیان انباشته تولیدکننده را افزایش دهد.
از منظر اقتصادی، این وضعیت یک دوگانگی ایجاد می‌کند.

اگر قیمت کارخانه پایین‌تر از هزینه واقعی تولید نگه داش��ته ش��ود، در 

کوتاه‌مدت ممکن است ظاهراً از مصرف‌کننده حمایت شود، اما تولیدکننده 
انگیزه یا توان کافی برای افزایش عرضه ندارد. در چنین ش��رایطی، فاصله 
میان قیمت رسمی و قیمت بازار می‌تواند بیشتر شود و بخشی از سودی که 

قرار بود از مصرف‌کننده حمایت کند، به واسطه منتقل شود.
در طرف مقابل، آزادکردن سریع قیمت نیز فشار مستقیم بر مصرف‌کننده 

و ناوگان تجاری ایجاد می‌کند.
بنابراین مس��ئله اصل��ی انتخاب میان »قیمت پایی��ن« و »قیمت بالا« 
نیست؛ مسئله این است که کدام بخش از هزینه قابل کاهش است و کدام 

بخش واقعاً باید در قیمت منعکس شود.
اگر بخش��ی از جهش هزینه از مس��یرهای حمل ناکارآمد، واسطه‌های 
اضافی و مس��یرهای پیچیده تأمین ناشی می‌شود، حل آن قبل از افزایش 
قیمت می‌تواند برای تولیدکننده و مصرف‌کننده همزمان ارزش ایجاد کند.

چرا تایر برای بنگاه فقط یک قطعه مصرفی نیست؟
در بس��یاری از شرکت‌ها تایر در همان ردیف قطعات و تعمیرات خودرو 
ثبت می‌شود؛ اما برای ناوگان حرفه‌ای، تایر بخشی از اقتصاد عملیات است.

یک کامیون یا خودروی پخش زمانی درآمد ایجاد می‌کند که در حرکت 
باشد. تعویض دیرهنگام لاستیک ممکن است هزینه نقدی امروز را عقب 
بیندازد، اما ریس��ک خرابی، توقف خودرو، آس��یب ثانوی��ه و حادثه را بالا 

می‌برد.
افزایش قیمت تایر معمولاً یک واکنش طبیعی ایجاد می‌کند: شرکت‌ها 
و رانن��دگان تلاش می‌کنند زمان تعویض را طولانی‌تر کنند یا به س��راغ 
تایر دس��ت‌دوم بروند. خود فعالان صنعت نیز نس��بت به احتمال حرکت 

مصرف‌کننده به سمت تایر کارکرده و آثار آن بر ایمنی هشدار داده‌اند.
برای مدیر ناوگان، اینجا یک خطای مدیریتی بالقوه وجود دارد. مقایسه 
فقط بر اساس قیمت خرید تایر می‌تواند تصمیم اشتباه ایجاد کند. معیار 

مناسب‌تر، هزینه تایر به ازای هر کیلومتر عملکرد است.
تایری که ۲۰ درصد ارزان‌تر اس��ت اما ۳۰ درصد زودتر نیاز به تعویض 

پیدا می‌کند، در عمل ارزان‌تر نیست.
چه کسب‌وکارهایی بیشتر آسیب می‌بینند؟

نخس��تین گروه، ش��رکت‌های حمل‌ونقل جاده‌ای هس��تند. در ناوگان 
سنگین، تعداد لاس��تیک هر خودرو بیشتر و هزینه تعویض قابل توجه‌تر 
است. گروه دوم، شرکت‌های پخش و FMCG هستند که ده‌ها یا صدها 

خودرو به شکل روزانه در سطح شهر و بین شهرها حرکت می‌کنند.
گروه سوم، شرکت‌های خدمات میدانی، تاکسی‌ها، پلتفرم‌های حمل‌ونقل 
و شرکت‌هایی هس��تند که بخش مهمی از هزینه عملیات آنها به خودرو 

وابسته است.
حتی کسب‌وکاری که هیچ خودرویی ندارد می‌تواند غیرمستقیم تحت 
تأثیر قرار گیرد. وقتی هزینه ناوگان حمل بالا می‌رود، شرکت حمل ممکن 
اس��ت نرخ کرایه را اصلاح کند و این افزایش به بهای کالای نهایی منتقل 

شود.
بنابراین تایر بخشی از زنجیره تورم حمل‌ونقل است.

آیا مسیر جایگزین راه‌حل است؟
صنعت تایر خواستار فعال‌ش��دن مسیرهای مستقیم‌تر و کم‌هزینه‌تر با 
کشورهای همس��ایه شده اس��ت. اما داده‌های فعلی نشان می‌دهد مسیر 
جایگزین نیز الزاماً ارزان نیس��ت. حمل ریلی با رقم حدود ۱۸ هزار دلار و 

مسیر زمینی از ترکیه با هزینه حمل حدود ۸ هزار دلار تا مرز مطرح شده 
است. یعنی شرکت‌ها در انتخاب میان »مسیر بسیار گران«، »مسیر کند« 

و »مسیر جایگزین با مواد اولیه گران‌تر« قرار گرفته‌اند.
در چنین محیطی، مزیت رقابتی فقط خرید ارزان نیست؛ طراحی شبکه 

تأمین است.
تولیدکننده‌ای که به یک کش��ور، یک بندر یا یک مس��یر وابسته است، 
بیش��ترین آسیب را از اختلال می‌بیند. شرکتی که از قبل دو یا سه مسیر 
تأمی��ن، تأمین‌کنندگان جایگزین و حداقل موجودی بحران تعریف کرده، 

بهتر می‌تواند شوک را جذب کند.
برندگان و بازندگان

در کوتاه‌مدت، شرکت‌های لجستیکی و مسیرهایی که ظرفیت جایگزین 
ایج��اد می‌کنند می‌توانن��د از افزای��ش تقاضا برای حمل منتفع ش��وند. 
تولیدکنندگان داخلی مواد اولیه تایر نیز در صورت توان جایگزینی واردات 

فرصت بیشتری پیدا می‌کنند.
اما تولیدکنندگان تایر، ناوگان‌های بزرگ و مصرف‌کنندگانی که قدرت 

خرید محدودتری دارند، با فشار بیشتری مواجه‌اند.
بزرگ‌ترین بازنده ممکن است شرکت یا راننده‌ای باشد که برای کنترل 
هزین��ه، تعویض تایر را آن‌قدر عقب بیندازد ک��ه هزینه ایمنی و توقف از 

صرفه‌جویی اولیه بیشتر شود.
سناریوی آینده

سناریوی نخست این است که مسیرهای حمل در ماه‌های آینده عادی‌تر 
شوند و بخشی از جهش هزینه لجستیک کاهش پیدا کند. در این حالت، 

فشار بر قیمت تمام‌شده تایر نیز سبک‌تر خواهد شد.
در س��ناریوی دوم، هزینه حمل در س��طوح بالا تثبیت می‌شود. در این 
وضعیت تولیدکنندگان به احتمال زیاد فشار بیشتری برای اصلاح قیمت یا 

حمایت‌های لجستیکی وارد خواهند کرد.
سناریوی سوم، اختلال بیشتر در مسیرهای تأمین است. آن‌وقت مسئله 
از »قیمت تایر« به »دسترس��ی به تایر« تبدیل می‌شود و بنگاه‌های دارای 

ناوگان باید مدیریت موجودی را جدی‌تر کنند.
تصمیم عملی

Decision Trigger این گزارش افزایش محسوس فاصله میان هزینه 
تعویض تایر و بودجه نگهداری ناوگان است.

ش��رکت‌هایی که ناوگان دارند بهتر اس��ت از ابتدای مهر سه شاخص را 
ماهانه ثبت کنند:

هزین��ه تای��ر به ازای هر خودرو، متوس��ط کیلومتر ت��ا تعویض و تعداد 
تعویض‌های اضطراری یا تأخیری.

اگر قیمت تای��ر افزایش پیدا کند اما بودجه نگهداری ثابت بماند، مدیر 
باید قبل از آنکه رانندگان به تعویق تعویض یا تایر دست‌دوم روی بیاورند، 

سیاست ناوگان را اصلاح کند.
برای تولیدکنندگان نیز ش��اخص اصلی مدت واقعی تأمین مواد اولیه و 

هزینه حمل هر تن ماده است.
خبر امروز یک هش��دار س��اده دارد: وقتی کرایه ی��ک کانتینر از حدود 
۱۲۵۰ دلار به محدوده بیش از ۲۰ هزار دلار می‌رس��د، مسئله دیگر فقط 
در کارخانه لاستیک باقی نمی‌ماند. دیر یا زود بخشی از این فشار به جاده، 

حمل کالا و هزینه فعالیت بنگاه منتقل می‌شود.

جهش هزینه حمل، صنعت تایر را به مرز تازه‌ای رساند

گره بازار لاستیک

مدیرعامل اسبق بانک صادرات با تشریح عوامل داخلی و خارجی اثرگذار 
بر بازار ارز، تحریم‌ها و محدودیت منابع ارزی را از مهم‌ترین عوامل شرایط 
فعلی دانس��ت و درباره چشم‌انداز نیمه دوم س��ال گفت: در صورت تداوم 
وضعی��ت موجود، بازار ارز نیز تحت تاثیر ق��رار خواهد گرفت، اما با وجود 

تداوم افزایش قیمت‌ها، احتمال سه‌رقمی شدن تورم پایین است.
سید بهاالدین حسینی هاشمی در گفت‌وگو با ایسنا، درباره عوامل مؤثر 
بر وضعیت بازار ارز اظهار کرد: عوامل موثر بر ش��رایط فعلی هم خارجی و 
هم داخلی هستند و عوامل داخلی نیز متعددند اما بخش قابل توجهی از 
ش��رایط موجود به عوامل خارجی بازمی‌گردد. وقتی منابع ارزی با مشکل 
مواجه می‌ش��ود و صادرات نفت و کالاهای نفتی کاهش پیدا می‌کند، این 
موض��وع حاکی از نوعی کمبود منابع اس��ت و طبیعتا از این ش��رایط نیز 

بهره‌برداری می‌شود.
مدیرعامل اس��بق بانک صادرات ادامه داد: بخش عمده این مس��ائل به 
محاصره دریایی باز می‌گردد. به هر حال، در شرایط فعلی بسیاری از کالاها 

در بنادر کشور مانده و بخش قابل توجهی از واردات نیز معطل مانده است. 
تغییر در شیوه حمل ‌و نقل و در نهایت افزایش هزینه حمل و گران شدن 
کالاها، همگی نش��ان می‌دهد که در ش��رایط خاصی قرار داریم و طبیعتا 

بیش از هر چیز تحت تاثیر عوامل خارجی هستیم.
بانک مرکزی نقش تعیین‌کننده‌ای در نرخ ارز ندارد

حسینی هاشمی با اشاره به صف‌های تخصیص ارز و نقش بانک مرکزی 
در ش��رایط فعلی بازار ارز گفت: بانک مرکزی در این شرایط نقش تعیین‌ 
کننده‌ای ندارد و هرقدر هم بخواهد با دخالت یا صحبت کردن ش��رایط را 

مدیریت کند، ممکن است، وضعیت متفاوت شود.
وی درباره این دیدگاه که دولت، به دلیل کمبود منابع و کسری بودجه، 
ممکن است از افزایش نرخ ارز استقبال کند، گفت: در شرایطی که دولت 
با کمبود منابع و کس��ری بودجه مواجه اس��ت، چنین مباحثی نیز مطرح 

خواهد شد؛ حتی ارقام بالایی نیز برای نرخ دلار عنوان می‌کنند.
مدیرعامل اسبق بانک صادرات در پاسخ به این سؤال که اقتصاد ایران در 

نیمه دوم سال با چه شرایطی مواجه خواهد شد؟ اظهار کرد: اگر وضعیت 
به همین منوال ادامه داش��ته باشد و تهدیدها و تحریم‌ها همچنان وجود 
داش��ته باش��ند در نیمه دوم س��ال تغییر چندانی نسبت به نیمه نخست 
نخواهیم داشت. البته شاید بخشی از تقاضاها در ماه‌های گذشته جلو افتاده 
باشد که با این اوصاف در پایان سال نیز بخشی از هزینه‌ها ثابت خواهد بود.
حس��ینی هاش��می با اش��اره به روند تورم گفت: اگرچه روند رشد تورم 
مقداری کاهش پیدا کرده، اما بخش��ی از این کاهش به دلیل نبود تقاضا 

است.
تورم سه ‌رقمی در راه است؟

وی درباره احتمال س��ه‌ رقمی ش��دن تورم در نیمه دوم سال نیز گفت: 
بازار در نهایت باید با توان مصرف مردم همخوانی داشته باشد. ممکن است 
قیمت‌ه��ا افزایش پیدا کند، اما معاملات کاهش پیدا کند. بنابراین به نظر 
من رشد قیمت‌ها و تورم آن‌قدر هیجانی نخواهد بود و رشد آن کاهش پیدا 

می‌کند. به نظر من تورم به سه‌ رقمی نخواهد رسید.

سرنوشت ارز و تورم در نیمه دوم سال

اخبــــــار

آغاز سرشماری اینترنتی نفوس و مسکن از مهر
رئیس مرکز آمار ایران از آغاز عملیات اینترنتی یا غیرحضوری سرش��ماری 
عمومی نفوس و مسکن از اواخر هفته نخست مهرماه و آغاز عملیات میدانی 
از اول آبان خبر داد و گفت: سرش��ماری س��ال ۱۴۰۵ ب��ا رویکرد ثبتی‌مبنا 
انجام می‌ش��ود و عملیات میدانی برای رفع نقص و راس��تی‌آزمایی اطلاعات 
صورت خواهد گرفت. به گزارش ایس��نا،️ غلامرضا گودرزی در نشست شورای 
برنامه‌ریزی و توسعه استان کرمانشاه که به‌صورت برخط در آن حضور داشت، 
اظهار کرد: سرش��ماری عمومی نفوس و مس��کن به ش��کل ثبتی‌مبنا انجام 
می‌ش��ود و در کنار اس��تفاده از داده‌های ثبتی، عملیات میدانی نیز برای رفع 

نقص و راستی‌آزمایی اطلاعات انجام خواهد شد.
️وی با اش��اره به زمان‌بندی اج��رای این طرح افزود: عملی��ات اینترنتی یا 
غیرحضوری سرشماری از اواخر هفته نخست مهرماه آغاز می‌شود و عملیات 

میدانی نیز از اول آبان‌ماه شروع خواهد شد.
️رئی��س مرکز آمار ای��ران توضیح داد: در عملیات میدان��ی، خانوارهایی که 
اطلاعات آنها در سامانه‌های ثبتی با نقص مواجه باشد یا اطلاعات آنها نیازمند 
راستی‌آزمایی باشد، شناسایی خواهند شد و برای تکمیل اطلاعات مورد نیاز، 
فرآیند مربوطه انجام می‌ش��ود.️ گودرزی افزود: بخش��ی از اطلاعات مربوط به 
ویژگی‌های مس��کن و جمعیت نیز در جریان عملیات میدانی تکمیل خواهد 

شد تا کیفیت و دقت داده‌های مورد استفاده در برنامه‌ریزی افزایش یابد.
️وی بر ضرورت ارتقای کیفیت و پوشش داده‌های ثبتی تأکید کرد و گفت: 
هرچه اطلاعات ثبتی دس��تگاه‌های مختلف کامل‌تر و دقیق‌تر باش��د، نیاز به 
عملیات میدانی کاهش پیدا می‌کند و اجرای سرش��ماری با س��رعت و دقت 

بیشتری انجام خواهد شد.
️رئیس مرکز آمار ایران همچنین بر ضرورت اطلاع‌رس��انی مناس��ب درباره 
نحوه اجرای سرشماری تأکید کرد و خواستار همکاری دستگاه‌های مرتبط و 
صداوسیمای استان برای تبیین فرآیند اجرای این طرح ملی برای مردم شد.

️گودرزی با اش��اره به اهمیت داده‌های دقیق در برنامه‌ریزی کش��ور گفت: 
اطلاعات حاصل از سرش��ماری عمومی نفوس و مس��کن در تصمیم‌گیری و 
سیاس��ت‌گذاری مورد اس��تفاده قرار خواهد گرفت و تکمیل و صحت‌سنجی 

داده‌ها از اهمیت ویژه‌ای برخوردار است.
️وی از همکاری استان کرمانشاه در فراهم کردن مقدمات اجرای سرشماری 
قدردانی کرد و بر تداوم هماهنگی میان دستگاه‌های اجرایی برای اجرای موفق 

این طرح تأکید کرد.

ضرورت آمادگی شبکه بانکی برای مواجهه با شرایط 
جدید و تحولات بین‌المللی

مع��اون بانک مرک��زی با تأکید بر ضرورت آمادگی ش��بکه بانکی 
ب��رای مواجهه با تحولات س��ریع بین‌المللی، گف��ت: ارتباط نزدیک 
بانک مرکزی با ش��بکه بانک��ی و بهره‌گی��ری از تجربه متخصصان 
و صاحب‌نظ��ران ح��وزه بین‌الملل می‌توان��د به هم‌افزای��ی، یافتن 
راهکاره��ای مؤثر برای حل مش��کلات و برنامه‌ری��زی آینده‌نگر در 

تعاملات بانکی بین‌المللی منجر شود.
به گزارش ایس��نا، ابوالفضل کوده‌ئی در س��ومین نشست معاونان 
روابط بین‌الملل شبکه بانکی، هم‌اندیشی و تبادل آرا درباره آخرین 
تحولات حوزه بین‌الملل را از اهداف این نشست عنوان و اظهار کرد: 
بخش��ی از اقدامات و فعالیت‌های بان��ک مرکزی در حوزه بین‌الملل 
متناس��ب با موضوعات مرتبط با فعالیت بانک‌ها و فعالان اقتصادی 
و تجاری در این نشس��ت‌ها پیگیری می‌ش��ود و در این نشس��ت‌ها 

می‌توان از تجربیات سایر بانک‌ها استفاده کرد.
کوده‌ئی، ش��نیدن دیدگاه‌ه��ا، نظرات و پیش��نهادهای مدیران و 
هم��کاران حوزه بین‌المل��ل بانک‌ها را از دیگر اهداف این نشس��ت 
عن��وان ک��رد و گف��ت: ای��ن دیدگاه‌ها ه��م در سیاس��ت‌گذاری و 
تصمیم‌س��ازی حوزه بین‌الملل و هم در حل مس��ائل و مش��کلات 
بانک‌ها مورد اس��تفاده قرار می‌گی��رد. وی تأکید کرد: بانک مرکزی 
آمادگی دارد موضوعات مطرح‌ش��ده از سوی بانک‌ها را دریافت و در 

فرآیند تصمیم‌سازی و تصمیم‌گیری مورد استفاده قرار دهد.
ضرورت آمادگی شبکه بانکی برای تحولات سریع بین‌المللی

کوده‌ئی با اش��اره به سرعت تحولات بین‌المللی و محدودیت‌های 
موج��ود بر ضرورت آمادگی ش��بکه بانکی برای مواجهه با ش��رایط 
جدید تأکید کرد و گفت: باید ضمن پیش‌بینی روندها، با هم‌اندیشی 
و همکاری، ریسک‌ها و پیامدهای تحولات جدید را مدیریت کنیم.

معاون روابط بین‌الملل بانک مرکزی با تأکید بر اهمیت هم‌اندیشی 
و تعامل نزدیک میان بانک مرکزی و شبکه بانکی اظهار کرد: انتظار 
می‌رود در این نشس��ت‌ها علاوه بر بررس��ی مس��ائل و مشکلات، از 
تجربیات موجود برای ارائه راهکارهای نو و اثربخش استفاده شود.

کوده‌ئی در پایان تأکید ک��رد: ارتباط نزدیک میان بانک مرکزی 
و ش��بکه بانکی و همچنین متخصصان و صاحب‌نظرانی که در این 
حوزه دارای تجارب ارزش��مند هس��تند، می‌تواند موجب هم‌افزایی 
قابل توجه، یافتن راهکارهای مؤثر برای حل مشکلات و برنامه‌ریزی 

با نگاه به آینده در تعاملات بین‌المللی بانکی شود.
گفتنی است؛ در این نشست، مسائل و موضوعات حوزه بین‌الملل، 
مطرح و حاضران به ارائه پیش��نهادها و راهکارهای خود پرداختند. 
س��ومین نشست و گردهمایی معاونان روابط بین‌الملل شبکه بانکی 

به میزبانی بانک ملت برگزار شد.

تأمین اعتبار تکمیل سد نم‌رود در دستور کار آب 
منطقه‌ای تهران

مدیرعامل ش��رکت آب منطقه‌ای تهران گف��ت: تأمین اعتبارات 
ملی و اس��تانی ب��رای تکمیل و بهره‌ب��رداری از پروژه‌های دماوند و 

فیروزکوه، از جمله سد نم‌رود، با جدیت پیگیری می‌شود.
ب��ه گزارش خبرگزاری مهر به نقل از آب منطقه‌ای تهران، تأمین 
اعتبارات مورد نیاز برای تکمیل س��د نم‌رود و رسیدگی به مطالبات 
حوزه آب و کشاورزی دماوند و فیروزکوه در دیدار نماینده این حوزه 
انتخابیه با مدیرعامل ش��رکت آب منطقه‌ای تهران مورد تأکید قرار 
گرفت. ش��اهرخ رامین، نماینده مردم دماوند و فیروزکوه در مجلس 
ش��ورای اسلامی، در این دیدار با تأکید بر ضرورت تسریع در تأمین 
اعتب��ارات پروژه‌های حوزه انتخابیه خود، خواس��تار پیگیری جدی 
برای تکمیل سد نم‌رود و رسیدگی به نیازهای بخش کشاورزی این 
منطقه شد. یاسر رهبردین، مدیرعامل شرکت آب منطقه‌ای تهران 
نیز اعلام کرد که این شرکت موضوع تأمین اعتبارات ملی و استانی 
برای تکمی��ل و بهره‌برداری از پروژه‌های ح��وزه انتخابیه دماوند و 

فیروزکوه را در سطوح مختلف پیگیری خواهد کرد.
وی ب��ا تأکید ب��ر ادامه پیگیری مطالبات آب��ی این منطقه، گفت 
ش��رکت آب منطقه‌ای تهران برای پیش��برد پروژه‌ه��ای اولویت‌دار 

استان از تمامی ظرفیت‌های موجود استفاده خواهد کرد.
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بن‌بست تورم؛ چرا قطع استقراض دولت موتور 
نقدینگی را خاموش نکرد؟

با مسدودسازی استقراض مستقیم دولت از بانک مرکزی، موتور اصلی پایه 
پولی خاموش شد اما ناترازی شبکه بانکی همچنان نقدینگی را به اقتصاد پمپاژ 
می‌کند. به گزارش خبرنگار مهر، در س��ال‌های اخیر سیاست‌گذار اقتصادی با 
تغییر پارادایم در نحوه تأمین مالی بودجه، کوشیده است تا بند ناف تورم‌زای 
دولت را از ترازنامه بانک مرکزی جدا کند. استقراض مستقیم از تنخواه‌گردان 
یا خط��وط اعتباری اضطراری که در دهه‌های گذش��ته به یکی از اصلی‌ترین 
موتورهای خلق پول پرقدرت تبدیل شده بود، اکنون با انضباط سخت‌گیرانه‌تر 
در حس��اب واح��د خزان��ه و اتکا به بازار بدهی جایگزین ش��ده اس��ت. با این 
حال، تحلیلگران هش��دار می‌دهند که این »قطع رابطه مس��تقیم« به تنهایی 
تضمین‌کننده ثبات قیمت‌ها نیس��ت و ناترازی‌های پنهان در ش��بکه بانکی، 

همچنان مجرای نشت نقدینگی را باز نگه داشته‌اند.
تغییر ریل در تأمین مالی؛ از استقراض تا انتشار اوراق

در دهه‌های گذشته، کسری بودجه به مثابه یک »چک بی‌محل« همواره به 
بانک مرکزی حواله می‌شد. دولت‌ها به محض مواجهه با کمبود منابع در میانه 
سال، از تنخواه‌گردانِ قانونی فراتر رفته و با فشارهای مستقیم یا غیرمستقیم، 
بانک مرکزی را به بس��ط پایه پولی وادار می‌کردند. این اقدام که مستقیماً به 
افزایش حجم پول در گردش می‌انجامید، تورم‌زاترین عامل ساختاری اقتصاد 
ایران بود. اما اکنون، تغییر سازوکارها نشان‌دهنده یک بلوغ نسبی در مدیریت 
مالی است. ساماندهی حساب واحد خزانه باعث شده تا تمامی درآمدهای دولت 
در یک ظرف واحد تجمیع شود و جریان نقدی به شکلی شفاف‌تر پایش گردد. 
مهدی رادمهر، کارشناس بازارهای مالی، در گفتگو با مهر می‌گوید: »دولت در 
این مدل، به جای آنکه مس��تقیماً دس��ت در جیب بانک مرکزی کند، به ابزار 
بازار بدهی روی آورده اس��ت. فروش اوراق به بازار س��رمایه و بانک‌ها، در واقع 
جمع‌آوری نقدینگی موجود در اقتصاد است که خاصیت تورمی بسیار کمتری 
نس��بت به خلق پول جدید دارد.« او معتقد اس��ت که این تغییر ریل، هرچند 
س��خت و هزینه‌زا بوده، اما توانسته است جلوی رشد هیجانی و لحظه‌ای پایه 

پولی را که ناشی از تسعیر درآمدهای نفتی یا تنخواه‌گردان بود، بگیرد.
تله ناترازی؛ وقتی کسری بودجه از پنجره بانک‌ها وارد 

می‌شود
با وجود این دستاورد، واقعیت‌های کفِ بازار پولی روایت دیگری دارند. وقتی 
دولت به جای استقراض مستقیم از بانک مرکزی، اوراق بدهی منتشر می‌کند، 
خریدار اصلی این اوراق عمدتاً ش��بکه بانکی اس��ت. از س��وی دیگر، دولت به 
بانک‌ها تکالیف بودجه‌ای تحمیل می‌کند؛ از وام‌های قرض‌الحسنه ازدواج گرفته 

تا تسهیلات مسکن و بخش تولید.
اینجاست که »چالش پنهان« رخ می‌نماید. بانک‌ها در شرایطی که با ناترازی 
نقدینگی مواجه‌اند، برای تأمین منابع خرید اوراق دولتی یا پرداخت تسهیلات 
تکلیف��ی، دچار کمبود نقدینگی کوتاه‌مدت می‌ش��وند. آن‌ه��ا که نه راهی به 
تنخواه‌گردان دارند و نه توانایی جذب کافی س��پرده‌های ارزان‌قیمت، ناچار به 
استقراض از بازار بین‌بانکی یا در نهایت، اضافه‌برداشت از بانک مرکزی می‌شوند.
س��هراب نعمتی، استاد اقتصاد دانشگاه، معتقد است: »این همان استقراض 
غیرمس��تقیم اس��ت. دولت مس��تقیماً از بانک مرکزی پول نمی‌گی��رد، اما با 
تحت‌فش��ار قرار دادن ترازنامه بانک‌ها برای تامین هزینه‌های بودجه، آن‌ها را 
وادار می‌کن��د تا برای بقای خود، همان پول پرقدرت را از بانک مرکزی طلب 
کنند. در واقع، کسری بودجه دولت، از درِ سیاست‌های پولی بیرون رانده شده 
و از پنجره شبکه بانکی به اتاق خلق پول بازگشته است.« این مکانیسم سبب 
شده تا اضافه‌برداشت بانک‌ها در سال‌های اخیر به یکی از اصلی‌ترین متغیرهای 
تاثیرگذار بر رشد پایه پولی تبدیل شود؛ پدیده‌ای که سیاست‌گذار پولی با وجود 

تلاش برای کنترل آن، هنوز موفق به ریشه‌کنی کاملش نشده است.
هزینه‌های پنهانِ انضباطِ ناکامل

پیامدهای این وضعیت صرفاً در ش��اخص‌های کلان پولی خلاصه نمی‌شود. 
وقتی ناترازی دولت به ش��بکه بانکی منتقل می‌ش��ود، بانک‌ها عملًا بخشی از 
توان تسهیلات‌دهی خود به بخش خصوصی مولد را از دست می‌دهند. به بیان 
س��اده‌تر، منابع بانکی که باید صرف گردش چرخ صنعت شود، صرف پوشش 
هزینه‌های دولت و اوراق بدهی دولتی می‌شود. این »Crowding Out« یا 

بیرون راندن بخش خصوصی، رکود را در اقتصاد تقویت می‌کند.
علاوه بر این، نرخ سود بانکی نیز تحت تاثیر این فشارها قرار می‌گیرد. بانک‌ها 
برای رقابت بر س��ر جذب سپرده جهت پر کردن حفره‌های نقدینگی، به طور 
غیررس��می نرخ‌های س��ود را بالا می‌برند. این افزایش نرخ سود، هزینه تأمین 
مالی بنگاه‌های تولیدی را بالا برده و در نهایت، رکود تورمی را تشدید می‌کند. 
کارشناس��ان بر این باورند که تا زمانی که دول��ت هزینه‌های جاری خود را با 
درآمدهای پایدار مالیاتی و اصلاحات ساختاری بودجه منطبق نکند، فشار بر 

بانک‌ها کاهش نخواهد یافت و این سیکل معیوب همچنان باقی خواهد ماند.
آیا راهکاری برای خروج از این بن‌بست وجود دارد؟

برای آنکه قطع رابطه مستقیم دولت و بانک مرکزی به یک ثبات پایدار تبدیل 
ش��ود، صرفِ نظارت بر پایه پولی کافی نیس��ت. نخستین گام ضروری، اصلاح 
ساختار ناترازی شبکه بانکی است. بانک‌های ناتراز باید تکلیف دارایی‌های سمی 
و مطالبات غیرجاری خود را روش��ن کنند. تا زمانی که این جراحی بزرگ در 
شبکه بانکی صورت نگیرد، هرگونه سیاست انقباضی بانک مرکزی، می‌تواند به 
فروپاشی نقدینگی در بانک‌های ضعیف منجر شود؛ ترسی که باعث شده بانک 

مرکزی در برخورد با اضافه‌برداشت‌ها گاهی با احتیاط رفتار کند.
دوم اینک��ه، تعمیق بازار بده��ی از طریق جذب س��رمایه‌گذاران غیربانکی 
)صندوق‌های س��رمایه‌گذاری، بیمه‌ها و س��رمایه‌های خرد( حیاتی است. اگر 
تقاضای اوراق بدهی دولت به جای بانک‌ها توسط آحاد مردم و نهادهای مالی 
غیربانکی صورت بگیرد، فش��ار نقدینگی از روی شبکه بانکی برداشته شده و 
ناترازی آن‌ها کاهش می‌یابد. در نهایت، مدیریت بودجه باید فراتر از »حساب 
واحد خزانه« حرکت کند. اصلاحِ تکالیفِ بودجه‌ای، به‌ویژه در بخش تسهیلات 
دس��توری، گام کلیدی دیگری اس��ت که باید مجلس و دولت بر س��ر آن به 
تفاهم برس��ند. اگر قرار است دولت کسری خود را از بازار سرمایه تأمین کند، 
باید بپذیرد که سیاس��ت‌های مالی‌اش نباید به قیمت فلج کردن شبکه بانکی 

تمام شود.
چشم‌انداز آینده؛ انضباط مالی یا تکرار سیکل‌های تورمی؟

تلاش‌های فعلی برای کنترل پایه پولی و حذف استقراض مستقیم، اگرچه 
ستودنی است و توانسته از رشد شتابان نقدینگی در برخی دوره‌ها جلوگیری 
کند، اما بدون تکمیل پازل اصلاح ساختاری بودجه و شبکه بانکی، تنها مسکنی 
موقت اس��ت. اقتصاد ایران برای خروج از س��یکل تورم‌ه��ای مزمن، نیازمند 
»صداقتِ بودجه‌ای« اس��ت؛ به این معنا که هزینه‌ها باید بر اساس درآمدهای 
واقعی تعریف ش��وند، نه بر اس��اس خوش‌بینی‌های بودجه‌ای که در نهایت به 
ناترازی ختم می‌شوند. سیاس��ت‌گذار پولی در دوره‌ای سخت قرار دارد؛ میان 
صخره‌ی »کنترل نقدینگی« و صخره‌ی »تنگنای اعتباری شبکه بانکی«. اگر 
بانک مرکزی با سخت‌گیری بیش از حد، دسترسی بانک‌ها به منابع را ببندد، 
خط��ر نکول و بحران مالی وجود دارد، و اگر تس��اهل به خرج دهد، پایه پولی 
دوباره س��رکش خواهد شد. راه برون‌رفت، نه در سیاست‌های پولیِ صرف، که 
در گرو اراده‌ای برای اصلاح عمیق بودجه‌ریزی دولت است. تنها در صورتی که 
دولت سهم خود از کیک اقتصادی را با نظم و انضباط مدیریت کند، می‌توان 

امیدوار بود که پیوند میان کسری بودجه و تورم، برای همیشه گسسته شود.

خبرنــامه

عضو کمیس��یون کش��اورزی مجلس دوازدهم، گفت: معاونت توسعه 
روستایی باید حداقل ۵۰ درصد اقدامات و فعالیت‌های خود را به توسعه 
و ترویج فعالیت‌های کشاورزی و تقویت کشاورزی و دامداری اختصاص 

دهد.
به گزارش خبرگزاری مهر، امروز دوشنبه ۳۰ شهریور ۱۴۰۵ نشست 
خبری مشترک کمیسیون کشاورزی مجلس شورای اسلامی و معاونت 
توس��عه روستایی و مناطق محروم کش��ور در محل این معاونت برگزار 

شد.
پیمان فلسفی، عضو کمیسیون کشاورزی مجلس شورای اسلامی، در 
این نشس��ت با بیان اینکه توسعه روس��تایی با توسعه کشاورزی عجین 
است، گفت: اگر بخواهیم روستاهایی توسعه‌یافته، آباد و برخوردار داشته 
باشیم، این مهم با کشاورزی قوی و پیشرفته همراه با کشاورزانی محقق 

می‌شود که بتوانند با آرامش و آسایش فعالیت داشته و تولید کنند.
وی افزود: بخش عمده س��اکنان روس��تاهای کش��ور در فعالیت‌های 
کش��اورزی مش��غول هس��تند و حدود ۲۵ درصد اش��تغال فعال کشور 
در مناطق روس��تایی در بخش کش��اورزی تعریف شده است. همچنین 
حداقل ۱۲ تا ۱۳ درصد تولید ناخالص ملی و فعالیت‌های تولیدی کشور 

در روستاها شکل می‌گیرد.
عضو کمیس��یون کشاورزی مجلس ادامه داد: این موضوع یک فرصت 
برای کش��ور است و امروز نیز س��ازمان خواربار و کشاورزی ملل متحد 
)فائو(، توس��عه روستایی و کشاورزی را در کنار یکدیگر مورد توجه قرار 

می‌دهد.
فلس��فی تصریح ک��رد: هم‌افزایی ک��ه از طریق ترویج کش��اورزی در 
روس��تاها ایجاد می‌شود، می‌تواند به توسعه بیشتر روستاها منجر شود، 
درآمد روس��تاییان را افزایش داده و س��طح رفاه و آس��ایش آنها را ارتقا 

دهد.
وی گف��ت: هر میزان که به کش��اورزی توجه کنیم، تنها روس��تاها از 

آن بهره‌مند نمی‌شوند، بلکه کل کشور از نتایج آن منتفع خواهد شد.
عضو کمیس��یون کش��اورزی مجلس با تأکید بر ل��زوم تقویت جایگاه 
کشاورزی در برنامه‌های توسعه روستایی اظهار کرد: اعتقاد ما این است 
که حداقل ۵۰ درصد اقدامات و فعالیت‌های معاونت توس��عه روس��تایی 
باید به توس��عه و تروی��ج فعالیت‌های کش��اورزی، تقویت کش��اورزی، 
دامداری و فعالیت‌های مختلف تولیدی در روستاها اختصاص پیدا کند.

وی افزود: اعتبار این حوزه حدود ۲۰ همت اس��ت و البته خود وزارت 

جهاد کش��اورزی نیز باید به فعالیت‌های کش��اورزی توجه ویژه داشته 
باش��د، اما در س��طح کلان، اعتبارات و بودجه توس��عه روستایی کشور 

توسط چندین دستگاه و حدود ۳۰ تا ۳۲ دستگاه هزینه می‌شود.
فلسفی تصریح کرد: این اعتبارات باید به‌درستی هدایت و جهت‌دهی 

شوند تا منابع در مسیر مشخص و با اولویت‌های روشن هزینه شوند.
وی با اش��اره به کند بودن روند توس��عه روس��تایی و آبادانی روستاها 
گفت: با وجود اینکه در سال‌های ابتدایی انقلاب و پس از تشکیل جهاد 
سازندگی، اقدامات بسیار خوبی در زمینه ایجاد زیرساخت‌ها انجام شد، 
اما امروز س��رعت توسعه روستایی در حوزه اش��تغال و ایجاد تحول در 

فعالیت‌های کشاورزی پایین است.
عضو کمیس��یون کش��اورزی مجلس ادامه داد: اکنون دس��تگاه‌های 
متعددی در حوزه توس��عه روس��تایی فعالیت می‌کنند، اما هر دس��تگاه 
به‌صورت پراکنده اقدامات خود را انجام می‌دهد؛ بنابراین باید هماهنگی 

لازم با یک محوریت مشخص شکل بگیرد.
فلس��فی تأکید کرد: همه دس��تگاه‌ها باید ای��ن محوریت را بپذیرند و 
کلان‌پروژه‌هایی تعریف ش��ود تا هر دس��تگاه وظیفه خود را انجام دهد. 
قرار نیس��ت همه دس��تگاه‌ها ب��ا یکدیگر ادغام ش��وند، اما لازم اس��ت 

فعالیت‌ها در یک چارچوب هماهنگ و با محوریت مشخص پیش برود.
این نماینده خانه ملت با بیان اینکه روس��تا و کشاورزی پایه و اساس 
اقتص��اد مقاومتی هس��تند، گفت: یکی از مس��ائل مهم در کش��اورزی، 
مصرف آب اس��ت و با توجه به س��هم بالای ای��ن بخش در مصرف آب، 

راه‌حل آن حرکت به سمت کشاورزی پیشرفته و دانش‌بنیان است.
عضو کمیسیون کش��اورزی مجلس افزود: باید در روستاها کشاورزی 
پیشرفته و دانش‌بنیان توس��عه پیدا کند تا بهره‌وری آب افزایش یابد و 

استفاده از روش‌های نوین آبیاری نیز گسترش پیدا کند.
وی گفت: تقویت این حوزه می‌تواند نقش مهمی در افزایش بهره‌وری 
آب و توس��عه روستایی داش��ته باش��د و مجلس نیز در کنار مسئولان 
توس��عه روس��تایی خواهد بود و هر کمکی از دس��ت نمایندگان برآید، 

دریغ نخواهند کرد.
ای��ن نماینده مجل��س دوازدهم ادامه داد: در چارچ��وب برنامه هفتم 
توس��عه و همچنی��ن در رون��د بررس��ی و تدوین بودجه س��ال ۱۴۰۶، 
پیش��نهادهای این مجموعه می‌تواند از ظرفیت کمیسیون‌های مختلف 
مجلس، از جمله کمیس��یون کشاورزی و کمیس��یون آموزش، استفاده 

کند.

۵۰ درصد توسعه روستایی باید به توسعه کشاورزی اختصاص یابد
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نویسنده: علی آل‎علی
یوتیوب یک��ی از بزرگ‎تری��ن پلتفرم‎های اجتماعی در دنیا محس��وب 
می‎ش��ود که برخلاف رقبا در ط��ول دهه‎های اخیر هیچ وقت محبوبیتش 
کاهش پیدا نکرده است. خب پلتفرم‎های زیرمجموعه شرکت متا هرچند 
وقت یکبار با اعتراض‎های س��نگینی درباره سیاست‎های حریم خصوصی 
ی��ا حتی درز اطلاعات کاربران تجربه می‎کنند. با این حال وضعیت درباره 
یوتیوب به طور کامل متفاوت است. انگار که قرار نیست کسی به عملکرد 
این شبکه اجتماعی خرده بگیرد؛ چراکه همیشه عالی‎ترین سرویس را به 

کاربران می‎دهد.
ش��اید زمانی ن��ه چن��دان دور یوتیوب را فق��ط پلتفرمی ب��رای ویدئو 
می‎دانس��تند. با این حال امروزه ش��رایط به طور کامل فرق کرده اس��ت. 
مدیران ارش��د یوتیوب با طراحی بخش��ی تحت عنوان »انجمن« یا همان 
کامیونیتی س��عی کرده‎اند تا حد امکان از فرمت متن نیز بهره ببرند. این 
مس��ئله حالا موجب شده ارتباط میان تولیدکنندگان محتوا و کاربران به 
طور قابل ملاحظه‎ای بهتر شود. چنین مسئله‎ای به شما کمک می‎کند تا 

در شرایط کنونی بهترین استفاده ممکن را از یوتیوب ببرید. 
ما در این مقاله قصد نداریم به ش��ما درباره روش‎های اس��تفاده درست 
از یوتی��وب درس‎ه��ای تکراری بدهی��م. خب دنیای آنلای��ن پر از چنین 
درس‎هایی است که معمولا راه به جایی هم نمی‎برد. به همین خاطر ما در 
این مقاله س��عی کرده‎ایم روی کمپین‎های موفق در دنیای یوتیوب دست 
بگذاریم. این امر به ش��ما کمک می‎کند تا درک بهتری از یوتیوب داشته 
و کارتان را نیز س��اده‎تر از هر زمان دیگری س��اماندهی کنید. خب درس 
گرفتن از برندهای بزرگ دنیا مس��ئله‎ای نیس��ت که به این سادگی پشت 
گوش بیندازیم. هرچه باشد، آنها تجربه بهتری در بازار داشته و کارشان را 
نیز بهتر جلو می‎برند. اینطوری شما یک کلاس درس رایگان برای خودتان 

راه انداخته‎اید و نهایت لذت را نیز از آن می‎برید. 
آنچه ش��ما در این مقاله با آن رو به رو خواهید ش��د، بررس��ی برخی از 
موفق‎ترین کمپین‎های بازاریابی در یوتیوب است. ما سعی می‎کنیم کلیت 
کمپین، دلایل موفقیت و درس‎هایی از هر کدام را با دقت مرور کنیم. این 
امر به ش��ما کمک می‎کند تا اثرگذاری بهتری بر روی مخاطب داش��ته و 
همچنین در زمینه تولید محتوا بهتر عمل کنید. پس با ما همراه باشید تا 

کلاس درس‎مان را شروع کنیم. 
برندهای بزرگ در یوتیوب

کارگردان‎های تازه کار معمولا برای اینکه کار خودشان را راحت کرده یا 
سریع تر به جمع بزرگان سینما ملحق شوند، از همان ابتدا از روی دست 
کارگردان های بزرگ الگوبرداری می‎کنند. این مس��ئله‎ای است که به آنها 
کم��ک می‎کند تا بدون آزمون و خطای بی‎پایان کارش��ان را پیش برده و 
نشان دهند، چند مرده حلاج هستند. خب این دقیقا همان کاری است که 
ما در این بخش انجام خواهیم داد. پس اجازه دهید بیش��تر از این وقت را 
به مقدمه‎چینی‎های کلیشه‎ای اختصاص ندهیم و برویم سراغ اصل ماجرا. 

گوگل: سالی که گذشت از آینه کلیدواژه‎ها
کمپین ‎های گوگل هر ساله با انتشار ویدئویی که مهمترین لحظات سال 
را از طریق جس��ت‎وجوهای مردم نش��ان می‌دهد، به پایان می‎رسد. نکته 
جالب اینکه چنین کمپینی یکی از جذاب‎ترین و پرطرفدارترین کمپین‎های 
س��الانه در یوتیوب محسوب می‎شود. این ویدئوها نه تنها رویدادهای مهم 
سال را به تصویر می‌کشند، بلکه نشان می‌دهند که جست‎وجوهای مردم 

در گوگل چگونه بازتابی از دغدغه‌ها و امیدهای آنهاست.
این کمپین به خوبی توانس��ته اس��ت قدرت داده‌های گوگل را در ارائه 
تصویری جامع از اتفاقات س��ال به نمایش بگ��ذارد و در عین حال ارتباط 
احساسی قوی با مخاطبان برقرار کند. ویدئوهای هر ساله میلیون‌ها بازدید 
دریافت می‌کنند و به یک رویداد سالانه در فضای دیجیتال تبدیل شده‌اند. 
اصلا گوگل با این کمپین نشان داده که حواسش به کاربران هست و دائما 
برای بهبود خدماتش از اطلاعات مربوط به آنها س��ود می‎برد. این مسئله 

نقش مهمی در بهبود وضعیت یک برند در دنیای کسب و کار دارد. 
درس��ی که شما از اقدام گوگل می‎گیرید، ضرورت پایان دادن به سال با 
یک اقدام کلیدی اس��ت. همانطور که مبارزان بوکس در رینگ هر راند را 
با ضربه‎ای طلایی تمام می‎کنند، ش��ما هم باید برای پایان سال چیزی در 
چنته داشته باشید. علاوه بر این، استفاده از محتوای تولیدی کاربران نیز 

امر بی‎نهایت مهمی محسوب می‎شود. 
اپل: با آیفونت یه عکس بگیر!

کمپین »ب��ا آیفونت یک عکس بگیر« یکی از معروف‌ترین کمپین‌های 
اپل اس��ت که از توانایی‌های دوربین آیفون در ثبت تصاویر زیبا بهره برد. 

این کمپین با نمایش تصاویری که توسط کاربران واقعی با آیفون ثبت شده 
بودند، نه تنها ویژگی‌های فنی محصول را نشان داد، بلکه به نوعی تجربه 

واقعی کاربران از استفاده از آیفون را به تصویر کشید.
این کمپین به خوبی توانست اعتماد کاربران را جلب کند و نشان دهد 
که محصولات اپل تنها ابزار نیس��تند، بلک��ه به کاربران امکان می‌دهند تا 
خلاقیت خود را به نمایش بگذارند. با استفاده از محتوای تولیدشده توسط 
کاربران، اپل به خوبی توانس��ت احساسات واقعی و تجربیات کاربران را به 

عنوان بهترین تبلیغ برای محصولات خود به کار بگیرد.
نکته مهم درباره کمپین آیفون تلاش توسعه‎دهندگان برای استفاده همزمان 
از محتوای تولیدی کاربران و پروموت کردن محصول‎شان است. به طوری که 
هر عکس��ی که از سوی کاربران به اشتراک گذاشته می‎شود، در واقع تبلیغی 
برای کیفیت دوربین این برند است. اگر شما هم چنین ایده‎هایی را در ذهن 
داشته باشید، نه تنها کلی محتوای مفت و مجانی دم دست‎تان خواهد بود، بلکه 

دیگر مشکلی از نظر توسعه خدمات‎تان نخواهید داشت. 
کوکاکولا: یک کوک به اشتراک بگذار

کمپین »یه کوکل به اش��تراک بگذار« کوکاک��ولا یکی از موفق‌ترین و 
نوآورانه‌ترین کمپین‌های این برند اس��ت که به سرعت در یوتیوب و دیگر 
ش��بکه‌های اجتماعی ویروس��ی ش��د. در این کمپین، کوکاکولا نام‌های 
مختلفی را بر روی بطری‌های خود چاپ کرد و از مردم دعوت کرد که این 

بطری‌ها را با دوستان و عزیزان خود به اشتراک بگذارند.
این کمپین به خوبی توانس��ت احساس��ات مثبت و نوس��تالژیک را در 
مخاطبان برانگیزد و مردم را تشویق کند که تجربه‌های خود را با دیگران به 
اشتراک بگذارند. کمپین مورد نظر نمونه‌ای عالی از ترکیب بازاریابی سنتی 

با دیجیتال است که توانست به یک حرکت اجتماعی بزرگ تبدیل شود.
هنر بازاریاب‎های کوکاکولا در توانایی‎ش��ان ب��رای دعوت از مخاطب به 
منظور مش��ارکت در یک امر کاملا شخصی‎سازی‎شده بود. به این ترتیب 
ک��ه کارب��ران انگیزه کافی برای یافتن یک قوطی نوش��ابه ب��ا نام یکی از 

دوستان‎شان و سپس خریدن آن پیدا می‎کردند.
خیل��ی وقت‎ها برندها حاضر ب��ه پرداخت هزینه برای شخصی‎س��ازی 
کمپین نیس��تند. این مسئله‎ای اس��ت که در کوتاه‎مدت مشکلات زیادی 
به همراه خواهد داشت. پس بهتر است به جای اینکه از زیر بار مسئله در 

بروید، کمی هم که شده مسئولیت‎پذیری را چاشنی کار کنید. 
نایک: نمی‎توانید متوقف‎مان کنید!

کمپی��ن نمی‎توانید متوقف‎م��ان کنید از نایک یک��ی از تاثیرگذارترین 
کمپین‌های س��ال‌های اخیر اس��ت که به موضوعات اجتماعی و ورزش��ی 
پرداخته اس��ت. این کمپین با ویدئویی خلاقان��ه و الهام‌بخش که تصاویر 
ورزش��کاران مختلف را با هم تلفیق کرده بود، پیامی قدرتمند از مقاومت، 

اتحاد و انگیزه ارائه داد.
این ویدئو به خوبی توانست روحیه مبارزه و پشتکار را به نمایش بگذارد 

و در عی��ن حال به موضوعات اجتماعی مهمی مانند برابری جنس��یتی و 
نژادی بپردازد. نایک با این کمپین توانس��ت به خوبی از قدرت ویدئوهای 
الهام‌بخش در یوتیوب بهره‌برداری کند و پیام خود را به شکل گسترده‌ای 

منتشر کند.
بی‎شک همه ما اخبار مختلفی درباره نژادپرستی در کشورهای مختلف 
دنیا ش��نیده‎ایم. این اتفاقات گاهی اوقات رویدادهای ورزشی را نیز تحت 
تاثی��ر قرار می‎دهد. به همین خاطر م��ا در روزنامه فرصت امروز معتقدیم 
کمپین‎های��ی مثل آنچه نایک دنبال کرده، نقش مهمی در بهبود وضعیت 

ورزشی در سراسر دنیا دارد.  
ای��ن کمپین نش��ان داد که تبلیغ��ات موفق نیازی به فروش مس��تقیم 
محص��ول ندارند، بلکه می‌توانن��د با پرداختن به موضوع��ات اجتماعی و 
الهام‌بخش، ارتباط عمیق‌تری با مخاطبان برقرار کنند. نایک با این کمپین 
توانس��ت نه تنها برند خود را به عنوان یک حامی ورزش و انگیزه معرفی 
کند، بلکه به عنوان یک برند مسئولیت‌پذیر اجتماعی نیز شناخته شود. این 
یعنی شما لازم نیست همیشه نیم نگاهی به فروش بیشتر داشته باشید. در 
عوض گاهی اوقات باید کارتان را به شیوه‎ای متفاوت‎تر بررسی کنید. این 
مس��ئله‎ای است که می‎تواند به شما برای اثرگذاری بهتر بر روی مخاطب 
کمک کرده و ش��رایط را نیز به طور غیرمستقیم بهبود بخشد. خب وقتی 
مش��تریان تعریف و تمجید زیادی از شما شنیده باشند، تمایل‎شان برای 

خرید نیز بیشتر خواهد شد. 
ایر بی ان بی: سیر و سفر به جلو

 Let’s Keep« برن��د ای��ر بی ان بی با کمپین س��یر و س��فر به جل��و
Traveling Forward« توانست به خوبی پیام امید و حمایت اجتماعی 
خ��ود را در دوران پاندمی کرونا به مخاطبان منتقل کند. در این کمپین، 
ایر بی ان بی بر روی مفهوم سفرهای آینده تمرکز کرد و به مردم یادآوری 
کرد که روزی سفرها بازخواهند گشت و تا آن زمان باید از یکدیگر حمایت 

کنیم.
وقتی مشتریان در شرایط ناامیدی قرار دارند، این هنر برندهاست تا آنها 
را نسبت به آینده امیدوار نگه دارند. بی‎شک شرایط کرونایی از عهده یک 
ی��ا چند برند خارج بود. با این حال کس��ب و کاره��ا در طول این زمان به 
خوبی توانستند شرایط را مدیریت کرده و به مخاطب نشان دهند اگرچه 
حالا شرایط بی‎نهایت وخیم است، اما دنیا همیشه اینطوری باقی نخواهد 
ماند. این مس��ئله‎ای بود که ایر بی ان بی به خوبی در بازنمایی‎اش مهارت 

پیدا کرد. 
کمپی��ن ایر بی ان بی ب��ه خوبی با موقعیت جهان��ی در دوران پاندمی 
همگام ش��د و پیام مثبتی به مخاطبان ارائ��ه داد. این برند با این کمپین 
توانس��ت ارتباط احساسی عمیقی با مخاطبان برقرار کند و نشان دهد که 
برندها در دوران س��خت نیز می‌توانند پیام‌های امیدبخش و مثبت منتقل 
کنن��د. این کمپین همچنین به ایر بی ان بی کمک کرد تا ارتباط خود با 

مخاطبان را در دوران توقف سفرها حفظ کند و به عنوان یک برند انسانی 
و مسئولیت‌پذیر شناخته شود.

ردبول: استراتوس
آیا تا حالا به س��رتان زده از جایی خیلی بلند پریده و هیجانی بی‎حد و 
مرز را تجربه کنید؟ خب این کاری بود که برند ردبول با همکاری فلیکس 
باومگارتن��ر انج��ام داد. در این کمپین ردبول تصمیم گرفت تا با همکاری 
فلیکس باومگارتنر، او را به لبه فضا بفرس��تد و از آنجا به زمین بپرد. این 
پروژه نه تنها یک تبلیغ، بلکه یک رویداد تاریخی بود که میلیون‌ها نفر از 

سراسر جهان آن را به صورت زنده در یوتیوب تماشا کردند.
این کمپین به خوبی نش��ان داد ک��ه چگونه یک برند می‌تواند از طریق 
ایجاد تجربه‌های فراموش‌نش��دنی و هیجان‌انگیز، با مخاطبان خود ارتباط 
برقرار کند. ردبول با این کمپین توانست پیامی قوی از جسارت و نوآوری 
برند خود منتقل کند و نشان دهد که این برند همیشه به دنبال شکستن 
مرزها و خلق تجربه‌های جدید است. استراتوس نه تنها به افزایش فروش 
ردبول کمک کرد، بلکه به برند کمک کرد تا به عنوان یک پیشرو در ایجاد 

محتوای ماجراجویانه و هیجان‌انگیز شناخته شود.
نکته کلیدی در این میان استفاده درست ردبول از توانایی یوتیوب برای 
نمایش محتوای جذاب و تعاملی بود. به طوری که ویدئو لایو ردبول در این 
پلتفرم‎ها ده‎ها میلی��ون بازدید دریافت کرد. به همین خاطر درس مهمی 
ک��ه در این میان باید از ردب��ول گرفت، تلاش برای اس��تفاده از امکانات 
تازه هر پلتفرم اجتماعی در سریع‎ترین زمان ممکن است. امروزه یوتیوب 
سرویس‎های متنوعی پیش روی مخاطب قرار می‎دهد. یکی از سرویس‎های 
تازه در این میان شورتز است. شما می‎توانید با سرمایه‎گذاری بر روی این 

حوزه به خوبی از مزیت اولین بودن استفاده کنید. 
دالر شیو کلاب: ویدئویی خودمانی

کمپی��ن برند دالر ش��یو کلاب یکی از موفق‌تری��ن نمونه‌های تبلیغات 
ویروس��ی در یوتیوب اس��ت که توانست با ویدئویی س��اده و در عین حال 
طنزآمیز، به س��رعت محبوب ش��ود. این کمپین که ب��ا ویدئویی کوتاه از 
مدیرعامل شرکت آغاز شد، برند  مورد نظر را به یکی از نام‌های بزرگ در 
صنعت لوازم بهداشتی مردان تبدیل کرد. در این ویدئو، مدیرعامل شرکت 
با لحنی خودمانی و طنزآمیز به معرفی محصولات پرداخت و توانس��ت به 

سرعت توجه مخاطبان را جلب کند.
در حالی که تا همین چند س��ال قب��ل ژیلت بدون حتی یک رقیب در 
دنیای محصولات بهداشتی مردانه فعالیت داشت، اما حالا دالر شیو کلاب 
با تیغ‎هایی باکیفیت و صدالبته ارزان‎تر رقیب مهمی محسوب می‎شود. این 
مسئله نقش مهمی در معرفی دالر شیو کلاب به مثابه برندی که همیشه 

به فکر جیب مشتریان است، داشت. 
س��ادگی و طنز ویدئوهای دالر شیو کلاب، آن را از سایر تبلیغات مشابه 
متمایز می‎کند. ویدئوها با ترکیب هوشمندانه‌ای از طنز و اطلاعات مفید، 
پیام خود را به مخاطبان منتقل کرد. این تبلیغ با موفقیت توانست ارتباط 
نزدیک��ی با مخاطبان خود برقرار کند و نش��ان ده��د که خلاقیت و طنز 
می‌توانن��د معجزه کنند. نتیجه این کمپین، افزایش چش��مگیر فروش و 
محبوبیت برند بود. یادتان باشد، شما در بازار هیچ وقت تنها نیستید. نکته 
کلیدی در این میان تلاش برای اس��تفاده از مزیت رقابتی خوبی است که 
نظر همه را جلب کند. این مس��ئله می‎تواند به ش��ما حتی برای رقابت با 
برندهای بزرگ دنیا نیز کمک ش��ایانی نماید. خب این دقیقا همان کاری 

بود که دالر شیو کلاب به بهترین شکل ممکن انجامش داد. 
سخن پایانی

بازاریابی در یوتیوب هیجان خاص خودش را دارد. البته به ش��رط آنکه 
بلد باش��ید چطور از عهده چالش‎های این ح��وزه برآیید. ما در این مقاله 
سعی کردیم نگاهی به برخی از مهمترین کمپین‎ها در این پلتفرم داشته 
باش��یم. این امر به شما کمک می‎‎کند تا در ادامه مسیر به سادگی هرچه 
تمام‎تر از کمپین‎های مورد نظر استفاده کرده و شرایط را به سود خودتان 
تغییر دهید. پس منتظر چه هس��تید؟ همین حالا دست به کار شده و از 

کمپین‎های مورد بحث در این مقاله به سود خودتان استفاده کنید.
م��ن و همکاران��م در روزنامه فرصت ام��روز امیدواریم نکات مورد بحث 
در این مقاله کمکی هرچند کوچک به ش��ما برای آشنایی با بازاریابی در 
یوتیوب کرده باشد. مثل همیشه اگر سوالی درباره نکات مورد بحث در این 
مقاله داشتید، کارشناس‎های ما همیشه آماده کمک به شما هستند. پس 

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

https : / /www .creatopy .com /blog /youtube-ad-
/examples

نویسنده: علی آل‎علی
در س��ازمان های مدرن یک موتور جدید، قدرتمند و به ظاهر جادویی 
نصب ش��ده است. رهبران مس��حور قدرت خام و وعده های تحول آفرین 
آن، تم��ام تمرکز خود را بر روی خ��ود موتور، یعنی الگوریتم ها و پلتفرم 
های هوش مصنوعی، معطوف کرده اند، اما آنها از یک حقیقت مهندس��ی 
بنیادین غافل مانده اند؛ اینکه قدرتمندترین موتور جهان، اگر بر روی یک 
شاسی زنگ زده و در دستان رانندگانی قرار گیرد که هرگز برای رانندگی 
با چنین س��رعتی آموزش ندیده اند، نه تنها به مقصد نخواهد رسید، بلکه 
کل وسیله نقلیه را متلاشی خواهد کرد. بزرگ ترین اشتباه شرکت ها در 
مورد آموزش هوش مصنوعی، همین اس��ت: تمرکز بر درخشش موتور به 
جای بازسازی شاسی و بازآموزی رانندگان. آنها فراموش کرده اند که این 
یک ارتقای ابزار نیست، بلکه ظهور نوعی کاملًا جدید از سواد است که باید 

در تار و پود کل سازمان بافته شود.
فراتر از زبان ماشین، به سوی زبان مسئله

اولین و رایج ترین تله مساوی دانستن آموزش هوش مصنوعی با آموزش 
کدنویسی است. این نگاه، که ریشه در یک درک سطحی و فنی از موضوع 
دارد، سازمان ها را به سمت سرمایه گذاری های پرهزینه در برنامه هایی 
س��وق می دهد که برای اکثریت قاط��ع کارکنان، نه تنها غیرضروری، که 
کاملا نامرتبط هستند. واقعیت این است که تنها درصد بسیار کوچکی از 
نیروی کار نیاز دارند تا بدانند چگونه یک مدل هوش مصنوعی را بسازند، 
اما 100درصد آنها، از مدیرعامل گرفته تا کارمند بخش فروش، نیاز دارند 
تا بیاموزند چگونه با این موجودیت ش��ناختی جدید همکاری کنند. سواد 
واقع��ی هوش مصنوعی، یک مهارت فنی نیس��ت، ای��ن یک مهارت تفکر 
انتقادی است. این سواد، در توانایی طرح سوالات درست، درک محدودیت 
ها و سوگیری‎های ذاتی الگوریتم ها و ترجمه خروجی های آماری به بینش 
های تجاری قابل اجرا نهفته است. آموزش موثر، نه بر زبان پایتون، که بر 

زبان مسئله شناسی تمرکز دارد.
شرکت خدمات حرفه ای دیلویت، این تمایز را به خوبی درک کرده است. 

این غول مشاور مدیریت، به جای آنکه تلاش کند تا صدها هزار حسابرس 
و مشاور خود را به دانشمندان داده تبدیل کند، بر روی توانمندسازی آنها 
برای تبدیل ش��دن به کاربران فوق العاده هوش مصنوعی س��رمایه‎گذاری 
کرده اس��ت. برنامه های آموزش��ی آنها به یک حس��ابرس نمی آموزد که 
چگونه یک ش��بکه عصبی را برنامه نویس��ی کند، بلکه به او می آموزد که 
چگونه از یک ابزار هوش مصنوعی برای اسکن آنی میلیون ها سند مالی و 
شناسایی ناهنجاری هایی که پیش از این کشف‎شان هفته ها زمان می برد، 
استفاده کند. این آموزش، تمرکز را از »چگونه کار می کند« به »چه کاری 
می تواند برای من و مش��تری ام انجام دهد« منتقل می کند. در نتیجه، 
هوش مصنوعی به جای آنکه یک تهدید شغلی به نظر برسد، به یک همکار 
قدرتمند تبدیل می ش��ود که حسابرسان را از وظایف تکراری رها کرده و 
به آنها اجازه می دهد تا بر روی تحلیل های س��طح بالاتر و ارائه مش��اوره 

استراتژیک تمرکز کنند.
دموکراتیزه کردن هوش، نه انحصار آن

دومین خطای بزرگ، محبوس کردن دانش و ابزارهای هوش مصنوعی 
در برج عاج دپارتمان فناوری اطلاعات یا تیم های تخصصی علم داده است. 
این رویکرد، یک گروه انحصاری در سازمان ایجاد می کند که در آن، بقیه 
کارکنان به عنوان مصرف کنندگان منفعل و ناآگاه این فناوری جدید باقی 
می مانند. این مدل، نه تنها پتانس��یل نوآوری را در سراس��ر سازمان خفه 
می کند، بلکه یک فرهنگ ما در مقابل آنها ایجاد کرده و پذیرش گسترده 
ابزارهای جدید را با مقاومت روبه‎رو می سازد. معماری یک سازمان آماده 
ب��رای آینده، بر پایه اصل دموکراتیزه کردن هوش اس��توار اس��ت. در این 
معماری، هوش مصنوعی مانند برق یا اینترنت، یک زیرساخت فراگیر تلقی 
می شود که باید در دسترس همگان باشد. آموزش موثر، تنها متخصصان 
را هدف قرار نمی دهد، بلکه با ایجاد برنامه های متناس��ب با هر واحد، به 
مدیر بازاریابی نش��ان می دهد که چگونه از هوش مصنوعی برای شخصی 
سازی پیام ها استفاده کند و به مدیر زنجیره تامین می آموزد که چگونه 

الگوهای تقاضا را پیش‎بینی نماید.

پروکتر اند گمبل با س��بد گسترده ای از برندهای کالاهای مصرفی این 
اس��تراتژی دموکراتیزه کردن را با موفقیت پیاده کرده اس��ت. این شرکت 
به جای ایجاد یک تیم متمرکز و منزوی، ش��هروندان دانشمند داده را در 
سراس��ر واحدهای کسب وکار خود پرورش می‎دهد. این افراد، متخصصان 
بازاریابی، مالی یا تولید هستند که آموزش های تخصصی دریافت کرده اند 
تا بتوانند از پلتفرم های هوش مصنوعی س��لف سرویس برای حل مسائل 
حوزه خود استفاده کنند. یک مدیر برند در پروکتر اند گمبل، بدون نیاز به 
صف ایستادن برای منابع تیم مرکزی داده، می تواند به سرعت یک مدل 
برای تحلیل احساسات مشتریان در مورد بسته بندی جدید یک محصول 
ایجاد کند. این رویکرد، نه تنها سرعت نوآوری را به شدت افزایش می دهد، 
بلکه با تزریق سواد داده محوری به رگ های کل سازمان، کیفیت تصمیم 

گیری را در تمام سطوح بهبود می بخشد.
یادگیری به مثابه یک جریان زنده

بسیاری از سازمان ها با آموزش هوش مصنوعی مانند یک واکسیناسیون 
برخورد می کنند، یک رویداد یک باره که پس از آن کارمند در برابر جهل 
ایمن می ش��ود. آنها کارکنان را به یک کارگاه دو روزه می فرس��تند، یک 
گواهینامه صادر کرده و تیک آموزش را در چک لیست خود می زنند. این 
رویکرد، در دنیایی که قابلیت های هوش مصنوعی هر هفته و نه هر سال 
در حال تکامل است، به طرز مضحکی ناکارآمد است. دانش کسب شده در 
چنین کارگاهی، در عرض چند ماه منس��وخ می شود. آموزش موثر هوش 
مصنوعی، یک رویداد نیست، این یک جریان مستمر، پویا و جاسازی شده 
در خود فرآیندهای کاری است. بهترین شکل یادگیری، یادگیری در لحظه 
نیاز اس��ت. این به معنای س��اختن یک اکوسیستم از منابع آموزشی خرد 
مانند ویدئوهای کوتاه، راهنماهای تعاملی و دستیارهای هوشمند است که 
دقیق��ا در زمانی که یک کارمند با یک چالش جدید روبه‏رو می ش��ود، به 

کمک او می‎آیند.
مایکروسافت، در فرآیند عرضه گسترده دستیار هوشمند خود، کوپایلت، 
ای��ن مدل یادگیری جریانی را به نمایش گذاش��ت. این ش��رکت به جای 

برگزاری کارگاه های آموزش��ی س��نتی و طولانی، رویک��ردی چندلایه را 
اتخاذ کرد. آنها یک کتابخانه عظیم از »میکرو-یادگیری ها« ایجاد کردند، 
ویدئوهای دو دقیقه ای که یک کاربرد مشخص از ابزار را نشان می دهند. 

مهمتر از آن، آنها خود ابزار را به یک پلتفرم یادگیری تبدیل کردند. 
کوپایلت به طور پیش دستانه براساس کاری که کاربر در حال انجام آن 
است نکته ها و پیش��نهادهایی را ارائه می دهد. این رویکرد، آموزش را از 
یک فعالیت جداگانه به بخشی طبیعی و نامرئی از تجربه روزمره کار تبدیل 
م��ی کند و تضمین می نماید که یادگی��ری، نه یک خاطره از یک کلاس 

درس، که یک مهارت زنده و در حال تکامل باقی بماند.
مهندسی رابط انسانی با ماشین

ش��اید بزرگ‎ترین و در عین حال نامحس��وس‎ترین اش��تباه در آموزش 
هوش مصنوع��ی، تمرکز انحصاری بر مهارت های فن��ی و نادیده گرفتن 
کامل مهارت های انسانی مورد نیاز برای کار با آن است. با خودکار شدن 
وظایف تحلیلی و تکراری ارزش انس��ان در محیط کار به س��مت قابلیت 
هایی حرکت می کند که ماش��ین ها در آن ضعیف هس��تند. این قابلیت 
ه��ا، که زمانی مهارت های نرم نامیده می ش��دند، اکنون به حیاتی ترین 
مهارت های س��خت در اقتصاد جدید تبدیل شده اند. تفکر انتقادی برای 
به چالش کش��یدن یک توصیه الگوریتمی، خلاقیت برای حل مسائلی که 
داده ای ب��رای آنها وجود ندارد، ه��وش هیجانی برای رهبری تیمی که با 
ابزاره��ای جدید کار می کند و قضاوت اخلاقی برای نظارت بر کاربردهای 
هوش مصنوعی، همگی در این دسته قرار می گیرند. برنامه های آموزشی 
که تنها بر روی چگونگی استفاده از ابزار تمرکز کرده و به چگونگی انسان 
ماندن در کنار ابزار نمی پردازند، در حال ساختن یک نیروی کار شکننده 

و نامتعادل هستند.
منابع:

https://www.inc.com/kimberly-mccarten/heres-
what-most-companies-get-wrong-about-ai-

91279898/training

آموزش هوش مصنوعی: از افسانه تا واقعیت

درس‎های بازاریابی در یوتیوب از برندهای بزرگ
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فرص��ت امروز - ماهان ف�الح: نماین��دگان اداره کل پدافند 
غیرعام��ل و مدیری��ت بح��ران وزارت نف��ت با ه��دف ارتقای 
توانمندی و تاب آوری در شرایط اضطراری با حضور در شرکت 
ملی پخش فرآورده های منطقه آذربایجان شرقی، عملکرد این 
منطقه را در ح��وزه پدافند غیرعام��ل و مدیریت بحران مورد 

ارزیابی قرار دادند.
به گزارش خبرنگار ما به نقل از روابط عمومی ش��رکت ملی 
پخ��ش فرآورده های نفتی منطقه آذربایجان ش��رقی، عملکرد 
این منطق��ه در حوزه پدافن��د غیرعامل و مدیری��ت بحران با 
حضورنماین��دگان اداره کل پدافند غیرعامل و مدیریت بحران 
وزارت نفت و مدیریت و مس��ئولین منطقه آذربایجان ش��رقی 

مورد بررسی و ارزیابی قرار گرفت.
ناصر راش��دی مدیر  ش��رکت ملی پخش فرآورده‌های نفتی 
منطقه آذربایجان شرقی، با ارائه  گزارشی از اقدامات و عملکرد 
ای��ن منطقه در ح��وزه پدافند غیرعام��ل و مدیریت بحران به 
ویژه در ایام جنگ تحمیلی دش��من آمریکایی – صهیونیستی، 
چالش ها، مشکلات و موانع ارتقای پدافند غیرعامل را در حوزه 

عملیات��ی ای��ن منطقه بیان کرد و گفت: ای��ن ممیزی فرصتی 
برای شناس��ایی آسیب های موجود و رفع آن در جهت ارتقای 

توانمندی در شرایط بحرانی می باشد.   
ش��مس الدین متش��ابهی رئیس گروه ارزیابی نیز با اشاره به 
اهمی��ت ارزیابی عملک��رد پدافند غیرعام��ل و مدیریت بحران 

با توجه به ش��رایط ویژه کش��ور اظهار کرد: ه��دف از ارزیابی 
پدافن��د غیرعام��ل و مدیریت بحران، شناس��ایی ریس��ک ها، 
تهدیدات،آس��یب ها، نق��اط ضعف و قوت برای پیش��گیری و 

مواجهه با بحران می باشد.
رئیس گ��روه ارزیابی اداره کل پدافن��د غیرعامل و مدیریت 
بح��ران وزارت نفت در ادامه افزود: عملک��رد مجموعه صنعت 
نفت اس��تان، به وی��ژه مدیریت، مس��ئولین و کارکنان منطقه 
آذربایجان ش��رقی در مراقبت از س��رمایه ه��ای ملی با وجود 

کمبودها شایسته تقدیر است.
به گفته وی، با پیش بینی و احراز آمادگی لازم، از ش��رایط 

اضطراری و بحران احتمالی انرژی عبور خواهیم کرد.
در خاتمه ارزیابی عملکرد این منطقه بر اساس شاخص های 
موجود، نسبت به آسیب شناسی مستمر مخاطرات و تهدیدات 
و توجه ب��ه تمهیدات ملزوم��ات پدافند غیرعام��ل و مدیریت 
بح��ران، رفع چالش ها، ارتقای نق��اط قابل بهبود و نقاط قوت 
و برگ��زاری دوره های آموزش��ی در حوزه پدافن��د غیرعامل و 

مدیریت بحران تأکید گردید.

ساری – دهقان : میز خدمت فرماندار و دستگاه‌های اجرایی 
در مس��جد امام محمدباقر)ع( میدان خزر برگزار شد؛ برنامه‌ای 
که در آن س��ید حس��ن احمدی شهردار س��اری، با حضور در 
جمع مردم، پاس��خگوی مستقیم درخواس��ت‌ها و دغدغه‌های 

شهروندان بود.
به گزارش خبرنگار مازندران به نقل مدیریت ارتباطات و امور 
بین‌الملل شهرداری ساری، میز خدمت فرماندار و دستگاه‌های 
اجرایی با هدف شنیدن صدای مردم و تسریع در حل مشکلات 
ش��هروندان، در مسجد امام محمدباقر)ع( میدان خزر؛ ششصد 

دستگاه برگزار شد.
در این نشست مردمی، سید حسن احمدی شهردار ساری در 
کنار فرماندار و مدیران دس��تگاه‌های اجرایی شهرستان حضور 
یافت تا در تعاملی بی‌واسطه و مردمی، پاسخگوی دغدغه‌های 

شهروندان باشد.
ش��هردار ساری این در دیدار با اشاره به مطالبات مطرح‌شده 
از سوی ساکنان ۶۰۰ دستگاه، اظهار کرد: مشکلات این منطقه 

در حوزه‌ه��ای مختلف از جمله جم��ع‌آوری زباله و آبگرفتگی 
مطرح ش��د و مقرر شد مس��ائل موجود به‌صورت دقیق بررسی 

و موارد مرتبط با وظایف شهرداری در دستور کار قرار گیرد.
وی با اش��اره به وجود هیئت‌مدیره در شهرک ۶۰۰ دستگاه 
اف��زود: این ش��هرک در برخی امور دارای س��اختار مدیریتی و 

خودگردان اس��ت، با این حال ش��هرداری ساری طی سال‌های 
اخی��ر در چند مرحله برای رفع مش��کلات ای��ن منطقه اقدام 
کرده و موضوعاتی همچون زیرس��ازی و آسفالت معابر را مورد 

رسیدگی قرار داده است.
ش��هردار س��اری با تأکید بر ضرورت بهبود وضعیت خدمات 
ش��هری در این منطق��ه گفت: جمع‌آوری زباله ش��هرک ۶۰۰ 
دس��تگاه باید با جدیت دنبال شود و ش��هرداری در این زمینه 
ضمن همکاری با هیئت‌مدیره ش��هرک، برای کاهش مشکلات 

ساکنان اقدامات لازم را انجام خواهد داد.
احمدی همچنین از پیگیری موضوع آس��فالت و زیرس��ازی 
معابر و تعویض مخازن زباله در شهرک ۶۰۰ دستگاه خبر داد و 
خاطرنشان کرد: تلاش می‌شود این مسائل در چارچوب وظایف 

و ظرفیت‌های شهرداری برطرف شود.
وی؛ گفت: تاکنون گزارش مشخصی از آبگرفتگی این منطقه 
به شهرداری ارائه نشده است و در صورت اعلام و بررسی موارد 

احتمالی، موضوع در دستور کار قرار خواهد گرفت

اراک - فرناز امیدی: مدیرعامل ش��رکت گاز اس��تان مرکزی 
گفت: فرزندان کارکنان شرکت گاز استان مرکزی با حضور در 
مرحله نهایی مس��ابقات قرآن کریم ش��رکت ملی گاز ایران، به 

رقابت با برگزیدگان این مسابقات  خواهند پرداختند.
محمدرضا س��میعی مدیرعامل ش��رکت گاز اس��تان مرکزی 
گف��ت: جمعی از فرزندان کارکنان این ش��رکت که در مراحل 
مقدماتی و استانی مسابقات قرآن کریم موفق به کسب رتبه و 
راهیابی به مرحله نهایی ش��ده بودند، در این دوره از مسابقات 

که در تهران برگزار شد، حضور یافتند.
وی افزود: برگزاری این مس��ابقات در راستای ترویج فرهنگ 
قرآن��ی و ایجاد زمینه برای انس بیش��تر خان��واده کارکنان با 

آموزه‌های قرآن کریم انجام می‌شود.
مدیرعام��ل ش��رکت گاز اس��تان مرک��زی، ضم��ن آرزوی 
موفقیت برای فرزندان اعزامی این ش��رکت، با اشاره به اهمیت 
حمای��ت از فعالیت‌ه��ای فرهنگی و قرآنی اظه��ار کرد: حضور 
فرزندان کارکنان ش��رکت گاز استان مرکزی در مرحله نهایی، 
نش��ان‌دهنده ظرفیت و اس��تعداد آنان در ح��وزه فعالیت‌های 

قرآنی است.
ش��ایان ذکر اس��ت نفرات اعزامی فرزندان پس��ر شرکت گاز 
استان مرکزی شامل آقایان احسان داودآبادی فراهانی، احسان 
جعف��ری، محمدرضانجف��ی و امیرمحمدرزاقی به سرپرس��تی 

محمد پیرهادی به این دوره از مسابقات اعزام شدند.

با حضور نمایندگان اچ اس ای وزارت نفت انجام شد؛

ارزیابی عملکرد پدافند غیرعامل و مدیریت 
بحران منطقه آذربایجان شرقی

شهردار ساری پای میز خدمت مردم

مدیرعامل شرکت گاز استان مرکزی خبر داد:

حضور فرزندان کارکنان شرکت گاز استان مرکزی در مسابقات سراسری قرآن کریم

اخبــــار

كشف و ضبط ۴۹ دستگاه استخراج رمزارز غیرمجاز در آمل و بابلسر
س��اری – دهقان : در ادامه مقابله با استفاده غیرمجاز از شبکه 
ب��رق و قاچ��اق برق در مازندران، ۴۹ دس��تگاه اس��تخراج رمزارز 

غیرمجاز در شهرستان‌های آمل و بابلسر کشف و ضبط شد.
به گزارش خبرنگار مازندران به نقل روابط عمومی شرکت توزیع 
نی��روی برق مازندران، در پی تش��دید اقدام��ات نظارتی و مقابله 
با اس��تفاده غیرمجاز از انرژی برق، ۴۹ دس��تگاه استخراج رمزارز 
غیرمجاز در ۱۰ محل در شهرس��تان‌های آمل و بابلس��ر شناس��ایی و از مدار خارج ش��د. این 
تجهیزات با پیگیری‌های واحد لوازم اندازه گیری امورهای برق شهرس��تان‌های آمل و بابلس��ر 
و با همکاری نهادهای امنیتی، انتظامی و قضایی کشف و ضبط گردید. بر اساس گزارش‌های 
ثبت‌ش��ده، ۲ مورد از این کش��فیات در شهرس��تان آمل و ۸ مورد در شهرستان بابلسر انجام 
ش��ده است. تجهیزات کشف‌شده در مجموع شامل ۴۹ دس��تگاه استخراج رمزارز بوده که در 
اماکن مس��کونی و تجاری مورد استفاده قرار می‌گرفتند. بخشی از این تجهیزات با استفاده از 
انش��عاب‌های غیرمجاز و پیش از کنتور، اقدام به مصرف ب��رق می‌کردند؛ اقدامی که علاوه بر 
تحمیل بار غیرمتعارف به ش��بکه، موجب تضییع حقوق مشترکان و افزایش هزینه‌های تأمین 
و توزیع انرژی می‌ش��ود و در چارچوب برخورد با قاچاق برق مورد پیگیری قرار می‌گیرد. در 
همین راس��تا، با توجه به تصویب اخیر مقررات تشدید مجازات استفاده غیرمجاز از برق برای 
اس��تخراج رمزارز، استفاده غیرقانونی از ش��بکه برق برای این منظور با ضمانت‌های اجرایی و 
مجازات‌ه��ای قانون��ی از جمله جریمه، قطع انش��عاب و ضبط تجهی��زات مواجه خواهد بود و 
در موارد تکرار، مجازات‌های ش��دیدتری نیز پیش‌بینی ش��ده است. شرکت توزیع نیروی برق 
مازندران با تأکید بر اس��تمرار برخورد قانونی با اس��تفاده‌کنندگان غیرمجاز از ش��بکه برق، از 
شهروندان خواست در صورت مشاهده موارد مشکوک به استفاده غیرمجاز از برق یا استخراج 

غیرمجاز رمزارز، موضوع را از طریق شماره ۳۰۰۰۵۱۲۱ اطلاع دهند.

رئیس اداره بهداشت و مدیریت بیماری‌های طیور، آبزیان و زنبور عسل اداره کل دامپزشکی 
استان مرکزی خبر داد:

ایمن سازی ۳۲۰ هزار قطعه طیور بومی استان مرکزی علیه بیماری 
نیوکاسل

اراک - فرناز امیدی: رئیس اداره بهداشت و مدیریت بیماری‌های 
طیور، آبزیان و زنبور عس��ل اداره کل دامپزش��کی استان مرکزی 
گفت: ۳۲۰ هزار قطعه طیور بومی در ۸۲۳ روس��تای استان طی 
س��ال جاری درقالب طرح واکسیناس��یون رای��گان علیه بیماری 
نیوکاسل ایمن‌سازی شدند. حس��ن اثناعشری افزود: این طرح با 
هدف پیش��گیری و کنترل بیماری نیوکاس��ل و با مش��ارکت ۲۴ 
کارش��ناس دامپزشکی در ۱۲ شهرستان استان مرکزی اجرا شد. وی ادامه داد: در اجرای این 
طرح، واکسیناس��یون طیور بومی روستاهای اس��تان به صورت رایگان انجام شد و در مجموع 

۳۲۰ هزار قطعه طیور تحت پوشش برنامه ایمن‌سازی علیه بیماری نیوکاسل قرار گرفتند.
رئیس اداره بهداشت و مدیریت بیماری‌های طیور، آبزیان و زنبور عسل اداره کل دامپزشکی 
اس��تان مرکزی اظهار کرد: با توجه به اهمیت پیش��گیری از بیماری‌های واگیر طیور، مرحله 
بعدی این طرح نیز درصورت تأمین اعتبارات و واکس��ن مورد نیاز، در فصل پاییز اجرا خواهد 
شد. اثناعشری با اشاره به اهمیت بیماری نیوکاسل درجمعیت طیور، گفت: نیوکاسل یکی از 
بیماری‌های مهم و واگیر پرندگان است که درصورت شیوع می‌تواند خسارت‌های قابل توجهی 

به واحدهای پرورش طیور وارد کرده و موجب افزایش تلفات شود.
وی افزود: اجرای برنامه‌های واکسیناس��یون و رعایت اصول بهداش��تی و امنیت زیستی در 
واحدهای پرورش طیور، نقش مؤثری در پیش��گیری از ش��یوع بیماری و کاهش خسارت‌های 
اقتصادی ناش��ی از آن دارد. استان مرکزی دارای ظرفیت قابل توجهی در حوزه پرورش طیور 
اس��ت و اداره کل دامپزشکی اس��تان با اجرای برنامه‌های پیشگیرانه و پایش مستمر، اقدامات 

لازم برای کنترل و پیشگیری از بیماری‌های طیور را دنبال می‌کند.

بازدید اعضای کارگروه انرژی استان از موتورخانه هوشمند شرکت گاز 
مازندران

س��اری – دهقان : در ادامه برگزاری نشس��ت کارگروه انرژی و 
تأمین نیازهای ضروری پدافند غیرعامل اس��تان مازندران، اعضای 
کارگ��روه و مدی��ران دس��تگاه‌های اجرایی اس��تان از موتورخانه 
هوشمند س��اختمان ستاد ش��رکت گاز اس��تان مازندران بازدید 
کردند. به گزارش خبرنگار مازندران به نقل روابط عمومی شرکت 
گاز مازندران ، در این بازدید، حاضران با قابلیت‌ها و نحوه عملکرد 
س��امانه هوش��مند موتورخانه، تجهیزات کنترلی و راهکارهای مدیریت و بهینه‌سازی مصرف 
انرژی آشنا شدند. همچنین ظرفیت‌های این مجموعه در زمینه کاهش مصرف انرژی، افزایش 
بهره‌وری تأسیسات، مدیریت هوشمند تجهیزات گرمایشی و ارتقای تاب‌آوری انرژی ساختمان 
مورد بررس��ی قرار گرفت. این بازدید در راس��تای آشنایی دس��تگاه‌های اجرایی با راهکارهای 
نوین مدیریت مصرف انرژی و بهره‌گیری از ظرفیت‌های هوشمندسازی برای افزایش بهره‌وری 

و آمادگی در فصل سرد سال انجام شد.
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نویسنده: علی آل‎علی
امروزه تبلیغات آنلاین به یکی از اصلی‎ترین بخش‎های استراتژی‎های بازاریابی 
کسب وکارها تبدیل شده است. در میان ابزارهای متنوعی که برای این منظور 
وج��ود دارد، گ��وگل ادز )Google Ads( یا همان تبلیغات گوگل، به دلیل 
گستردگی مخاطبان و حضور در بزرگ‎ترین موتور جست‎وجوی جهان، جایگاه 
ویژه‎ای به خود اختصاص داده است. با این حال، با وجود موفقیت و محبوبیت 
گوگل ادز، همه کسب وکارها از عملکرد آن رضایت ندارند. در واقع، مشکلات 
و نقاط ضعف گوگل ادز باعث ش��ده تا پلتفرم‎ه��ای رقیب، جایگاه خود را در 
دنیای تبلیغات دیجیتال پیدا کنند و برخی از کسب وکارها به دنبال جایگزینی 

مناسب برای تبلیغات خود باشند.
رقابت با گوگل شاید برای بسیاری از کارشناس‎ها پدیده‎ای بی‎نهایت تازه 
به نظر برس��د، اما ما در روزنامه فرصت امروز از آن ترس یا نگرانی نداریم. 
شما حتی اگر گوگل هم باشید، بعید نیست رقبایی پیدا کنید. نکته مهم 
در این میان بررسی دلایل ظهور رقباست. خب زمانی نه چندان دور گوگل 
ادز بی‎رقیب محس��وب می‎شد. شاید کمتر کسی حتی باور می‎کرد زمانی 

سر و کله رقبای گردن کلفت برای این پلتفرم پیدا شود. 
م��ا در این مقاله به بررس��ی برخی از اصلی‎ترین مش��کلات گوگل ادز 
پرداخته و س��پس پلتفرم‎ه��ای رقیب آن را که ابزاره��ای کارآمدی برای 
تبلیغات دیجیتال هس��تند، معرفی خواهیم کرد. هر کدام از این پلتفرم‎ها 
ویژگی‎ه��ای منحصربه‎ف��رد خود را دارند و بس��ته به نوع کس��ب وکار و 
هدف‎های بازاریابی، ممکن است جایگزین مناسبی برای گوگل ادز باشند.

مشکلات و نقاط ضعف گوگل ادز
پیش از آنکه به معرفی پلتفرم‎های رقیب گوگل ادز بپردازیم، بهتر است 
ابتدا به بررس��ی مش��کلات و محدودیت‎های این پلتفرم بپردازیم تا درک 

بهتری از چرایی استفاده از پلتفرم‎های جایگزین داشته باشیم.
خب هر پلتفرمی به دلیل نقاط ضعف و مش��کلاتش با رقبای تازه رو به 
رو می‎شود. این مسئله‎ای است که درباره گوگل ادز نیز مصداق دارد. ما در 
این بخش سعی می‎کنیم تحلیلی جامع برای درک بهتر مشکلات گوگل 
ادز به ش��ما ارائه دهیم. پس با ما همراه باشید تا برخی از مهمترین نکات 

در این رابطه را بررسی کنیم. 
هزینه بالای تبلیغات

یکی از مهمترین مش��کلاتی که کس��ب و کارها در استفاده از گوگل ادز با 
آن روبه رو هستند، هزینه‎های بالای تبلیغات است. گوگل ادز براساس مدل 
PPC یا همان پرداخت به ازای کلیک عمل می‎کند؛ به این معنا که کس��ب 
و کارها به ازای هر کلیکی که کاربران روی تبلیغات‎شان انجام می‎دهند، باید 
مبلغی را پرداخت کنند. در برخی از حوزه‎های کاری یا کلمات کلیدی خاص، 
این هزینه‎ها می‎تواند بسیار زیاد شود. به ویژه در حوزه‎هایی مانند بیمه، حقوق، 
خدمات مالی و پزشکی، هزینه هر کلیک ممکن است به چندین دلار و حتی 

در برخی موارد بیش از 50 دلار در ازای هر کلیک برد. 
این هزینه‎های بالا برای کسب وکارهای کوچک و متوسط چالش‎برانگیز 
است. بس��یاری از این کسب وکارها بودجه محدودی برای تبلیغات دارند 
و نمی‎توانند با رقابت‎برانگیزترین کلمات کلیدی در بازار رقابت کنند. این 
موضوع باعث می‎ش��ود که آنه��ا به دنبال پلتفرم‎های دیگری باش��ند که 

هزینه‎های کمتری دارند و امکان رقابت در آنها آسان‎تر است.
بی‎شک هزینه بالای مورد نظر دردسرهای زیادی برای کسب و کارها به 
همراه خواهد داش��ت. به همین خاطر اگر فکر می‎کنید با چنین هزینه‎ای 
امکان فعالیت در بازار را دارید، باید بگوییم سخت در اشتباهید. درست به 

همین خاطر برخی رقبای بزرگ برای گوگل ظهور کرده‎اند. 
رقابت شدید

به دلیل تعداد زیاد کسب و کارهایی که از گوگل ادز استفاده می‎کنند، 
رقابت برای نمایش تبلیغات در صدر نتایج جست‎وجو بسیار شدید است. 
برای قرار گرفتن در صفحه اول نتایج جس��ت‎وجوی گوگل، کسب وکارها 
بای��د به ص��ورت مداوم در تلاش باش��ند تا بودجه خ��ود را بهینه کرده و 
اس��تراتژی‎های هدف‎گذاری خود را به‎روز نگه دارند. هرچه رقابت بیش��تر 
باش��د، هزینه‎های تبلیغات نی��ز افزایش می‎یابد. این مس��ئله به ویژه در 
بازارهای اشباع شده مانند ایالات متحده یا اروپا بیشتر به چشم می‎خورد.

بی‎ش��ک رقابت با حج��م زی��ادی از برندها برای هیچ کس��ب و کاری 
خوش��ایند نیس��ت. به همین خاطر پلتفرم‎های رقیب گوگل ادز با رقابت 

کمتر کلی سر و صدا به پا کرده‎اند. 
پیچیدگی کار با گوگل ادز

استفاده مناس��ب از گوگل ادز نیازمند دانش و تجربه است. این پلتفرم 
برای کارآمدی، نیازمند بهینه‎س��ازی دقیق اس��تراتژی‎های هدف‎گذاری، 

تنظیمات کلمات کلیدی، بررس��ی و بهبود نرخ تبدیل و نظارت مداوم بر 
کمپین‎ها است. برای بسیاری از کسب وکارها، مدیریت کمپین‎های گوگل 
ادز به تنهایی ممکن نیس��ت و آنها مجبور می‎شوند از خدمات آژانس‎های 
تبلیغاتی یا مشاوران متخصص استفاده کنند. این موضوع خود هزینه‎های 

اضافی به همراه دارد.
یکی از نکاتی که اغلب رقبای گوگل ادز روی آن سرمایه‎گذاری کرده‎اند، 
استفاده ساده و بی‎دردسر از پلتفرم‎شان است. به طوری که شما نیاز زیادی 
به داش��تن تخصصی یا حتی تجربه در دنیای بازاریابی نداشته باشید. این 
مسئله نقش مهمی در بهبود وضعیت کسب و کارها دارد. درست به همین 
خاطر رقبای گوگل در طول یک سال اخیر بیشتر مورد توجه قرار گرفته‎اند. 

از قلم انداختن شبکه‎های اجتماعی
گوگل ادز بیش��تر بر تبلیغات مبتنی بر جس��ت‎وجو تمرکز دارد. اگرچه 
این پلتفرم قابلیت‎های تبلیغ��ات تصویری و ویدئویی را نیز ارائه می‎دهد، 
اما همچنان تمرکز اصلی آن بر روی نمایش تبلیغات در نتایج جست‎وجو 
است. برای کسب وکارهایی که به دنبال تبلیغات بصری بیشتر یا تبلیغات 
در شبکه‎های اجتماعی هستند، گوگل ادز ممکن است مناسب‎ترین گزینه 
نباشد. این کسب وکارها معمولاً به دنبال پلتفرم‎های دیگری هستند که بر 

تبلیغات تصویری و شبکه‎های اجتماعی تمرکز دارند.
شبکه‎های اجتماعی اهمیت بس��یار زیادی دارند. شما حتی اگر گوگل 
هم باشید، بدون توجه به پلتفرم‎های اجتماعی سرانجام خوبی برای‎تان در 
این رابطه وجود ندارد. درست به همین خاطر ما در روزنامه فرصت امروز 
تاکید بس��یار زیادی بر روی شبکه‎های اجتماعی داریم. اجازه دهید با هم 
روراس��ت باشیم، اغلب ما بیشتر از اینکه در دنیای واقعی با دیگران تعامل 
داشته باشیم، سراغ شبکه‎های اجتماعی می‎رویم. به همین خاطر ضروری 

است انتخاب‎های هوشمندانه‎ای در این رابطه داشته باشید. 
محدودیت دسترسی به داده‎ها

در سال‎های اخیر، با افزایش قوانین مرتبط با حریم خصوصی کاربران در 
اروپا و سایر مقررات مرتبط با داده‎های شخصی، گوگل تغییراتی در نحوه 
اس��تفاده از کوکی‎ها و جمع‎آوری داده‎ها اعمال کرده اس��ت. این تغییرات 
باعث ش��ده که کسب و کارها نتوانند به صورت کامل از داده‎های کاربری 
برای هدف‎گذاری دقیق‎تر اس��تفاده کنند. در حالی که این تغییرات برای 
حفاظت از حریم خصوصی کاربران ضروری اس��ت، اما برای کسب وکارها 
که به داده‎های دقیق برای بهینه‎سازی تبلیغات نیاز دارند، چالش‎هایی را 

به وجود آورده است.
چنین مش��کلی کمابی��ش برای رقبای گوگل نیز وج��ود دارد، اما نکته 
کلیدی در این میان تلاش بسیاری از آنها برای دور شدن این محدودیت به 
شیوه‎های خلاقانه است. این مسئله در حوزه رقابت شرایط دشواری برای 
گوگل ایجاد کرده اس��ت. به طوری که عبور از آن به س��ادگی امکان‎پذیر 

نخواهد بود. 
پلتفرم‎های رقیب گوگل ادز

حالا که با برخی از مش��کلات و نقاط ضعف گوگل ادز آش��نا شدیم، به 
بررسی پلتفرم‎های رقیب آن می‎پردازیم. هر یک از این پلتفرم‎ها امکانات 
و ویژگی‎هایی دارند که می‎تواند برای کس��ب وکارها جذاب‎تر از گوگل ادز 
باشد. ما در ادامه سعی می‎کنیم برخی از مشهورترین رقبای گوگل ادز را 
زیر ذره بین ببریم. اینطوری دیدگاه جامع‎تری نسبت به دنیای بازاریابی و 

تبلیغات پیدا خواهید کرد. 
)Facebook Ads(  بوک ادز‎فیس

فیس‎بوک ادز یکی از اصلی‎ترین رقبای گوگل ادز به ش��مار می‎رود. این 
پلتفرم به دلیل دارا بودن یک پایگاه کاربری بس��یار بزرگ و ارائه ابزارهای 
دقی��ق برای هدف‎گ��ذاری، به عنوان یک پلتفرم تبلیغاتی موثر ش��ناخته 
می‎شود. تبلیغات در فیس‎بوک براساس علاقه، رفتارها، داده‎های جمعیتی 
و تعاملات کاربران هدف‎گذاری می‎ش��ود. این نوع هدف‎گذاری به کس��ب 
وکارها اجازه می‎دهد تا تبلیغات خود را به افرادی نشان دهند که احتمال 

خرید آنها بسیار بیشتر است.
یکی از بزرگ‎ترین مزایای فیس‎بوک ادز، ترکیب آن با اینستاگرام است. 
اینس��تاگرام به عنوان یکی از محبوب‎ترین شبکه‎های اجتماعی در جهان، 
به برندها این امکان را می‎دهد تا از تبلیغات تصویری و ویدئویی بهره‎مند 
ش��وند. کسب وکارها می‎توانند از تبلیغات اس��توری، تبلیغات ویدئویی و 
پست‎های اسپانسر شده استفاده کنند تا به مخاطبان خود دسترسی پیدا 
کنند. با توجه به تنوع کاربران اینستاگرام، فیس‎بوک ادز به یک ابزار بسیار 

قدرتمند برای کسب وکارهای کوچک و بزرگ تبدیل شده است.
امروزه همه مردم دنیا ش��رکت متا و پلتفرم‎ه��ای زیرمجموعه‎اش را به 

خوبی می‎شناس��ند. به همین خاطر اصلا بعید نیست برای بهبود کارتان 
در ح��وزه بازاریابی از امکانات متنوع آن بهره‎مند ش��وید. نکته کلیدی در 
این میان پیوند فیس‎بوک ادز با برخی از مشهورترین شبکه‎های اجتماعی 
دنیاس��ت. به همین خاطر نظرات بسیار مثبتی از سوی بازاریاب‎ها جذب 

کرده است. 
)Microsoft Ads(  مایکروسافت ادز

مایکروسافت ادز یکی دیگر از گزینه‎های تبلیغاتی برای کسب وکارهاست. 
اگرچه موتور جست‎وجوی بینگ به اندازه گوگل کاربران زیادی ندارد، اما 
همچنان س��هم قابل توجهی از بازار جست‎وجو را به خود اختصاص داده 
است. در برخی کشورها و بازارهای خاص، استفاده از بینگ نسبت به گوگل 
بیشتر اس��ت. به همین خاطر مایکروسافت برنامه‎های زیادی برای کسب 

درآمدهای حاصل از همکاری تبلیغاتی با برندها دارد. 
یکی از مزایای اصلی مایکروسافت ادز، هزینه کمتر آن نسبت به گوگل 
ادز اس��ت. در برخی از حوزه‎ها، رقابت کمتری در بینگ وجود دارد و این 
به کس��ب  وکارها اج��ازه می‎دهد با بودجه‎های کمت��ری تبلیغات کنند. 
همچنین، مایکروس��افت ادز به راحتی امکان انتقال کمپین‎های تبلیغاتی 
گوگل ادز را فراهم می‎کند که این موضوع برای کسب وکارهایی که از هر 

دو پلتفرم استفاده می‎کنند، یک مزیت بزرگ محسوب می‎شود.
)Amazon Ads(  آمازون ادز

یک��ی دیگ��ر از پلتفرم‎های تبلیغاتی پرقدرت که در س��ال‎های اخیر به 
شدت رش��د کرده آمازون ادز اس��ت. آمازون به عنوان بزرگ‎ترین پلتفرم 
تج��ارت الکترونیکی در جهان، به کس��ب و کارها این ام��کان را می‎دهد 
تا محصولات خود را به میلیون‎ها مش��تری که به دنبال خرید هس��تند، 
تبلیغ کنند. برخلاف گوگل ادز که بیشتر بر تبلیغات مبتنی بر جست‎وجو 
متمرکز اس��ت، تبلیغات آمازون به طور خاص در زمینه خرید محصولات 

بهینه‎سازی شده‎اند.
یکی از ویژگی‎های منحصربه فرد آمازون ادز، تبلیغات مستقیم در صفحه 
نتایج جس��ت‎وجوی آمازون و صفحات محصول است. این نوع تبلیغات به 
کسب وکارها امکان می‎دهد تا مستقیماً به مشتریانی دسترسی پیدا کنند 
که در حال جس��ت‎وجو برای خرید هستند. تبلیغات کلیکی در آمازون به 
ویژه برای فروش��ندگان آنلای��ن و برندهایی که محصولات فیزیکی دارند، 
بسیار مؤثر است. این پلتفرم به آنها اجازه می‎دهد تا محصولات خود را در 
مقابل مش��تریانی که به دنبال خرید هستند، قرار دهند و احتمال فروش 

را افزایش دهند.
)Twitter Ads(  توییتر ادز

توییتر)ایکس( یکی دیگر از پلتفرم‎های تبلیغاتی اس��ت که به کس��ب 
وکاره��ا اج��ازه می‎دهد تا پیام‎های خود را به کارب��ران نمایش دهند. این 
اب��زار به خصوص برای کس��ب وکارهایی که به دنب��ال ارتباط لحظه‎ای و 
تعامل مستقیم با مخاطبان هس��تند، مناسب است. توییتر به عنوان یک 
ش��بکه اجتماعی متمرکز بر اخب��ار و محتواهای لحظ��ه‎ای، فرصت‎های 
منحصربه‏فردی ب��رای برندها ایجاد می‎کند تا با مخاطبان خود در ارتباط 

باشند.
تبلیغ��ات در توییتر می‎تواند به ص��ورت توییت‎های تبلیغاتی ترندهای 
پروموت ش��ده نمایش داده شود. این نوع تبلیغات به کسب وکارها امکان 
می‎دهد تا در زمان های خاص، پیام‎های خود را به مخاطبان گسترده‎تری 

نمایش دهند و از قابلیت های هدف‎گذاری دقیق توییتر بهره‎مند شوند.
توییتر یا همان ایکس در طول سال‎های اخیر شهرت بسیار زیادی میان 
کاربران نس��ل جوان پیدا کرده اس��ت. درس��ت به همین خاطر شما باید 
اس��تفاده از آن به عنوان یک پلتفرم مرجع را در دس��تور کار قرار دهید. 

اگر مخاطب هدف ش��ما نسل جوان را شامل می‎شود، تبلیغات در ایکس 
بازگشت سرمایه قابل توجهی برای‎تان خواهد داشت. 
)Tiktok Ads( تیک تاک ادز

تیک ت��اک به عنوان یک��ی از جدیدترین و محبوب‎تری��ن پلتفرم‎های 
اجتماعی، به کس��ب وکارها امکان می‎دهد تا تبلیغات خود را به شیوه‎ای 
خلاقان��ه و ویدئویی به مخاطبان جوان‎تر نمای��ش دهند. به همین دلیل 
کس��ب وکارهایی که ب��ه دنبال تبلیغات بصری و ویدئویی هس��تند، باید 
تی��ک تاک را در کانون توج��ه قرار دهند. این پلتفرم به دلیل قابلیت‎های 
بالای تعامل و اش��تراک‎گذاری محتوا، به سرعت به یکی از پرطرفدارترین 

پلتفرم‎های تبلیغاتی در دنیا تبدیل شده است.
تبلیغات در تیک تاک معمولا به صورت ویدئوهای کوتاه و جذاب نمایش 
داده می‎شود که به سرعت توسط کاربران به اشتراک گذاشته می‎شوند. این 
پلتفرم به ویژه برای کسب وکارهایی که به دنبال مخاطبان جوان هستند، 

بسیار موثر است.
اگر شما هم جزو آن دسته از بازاریاب‎هایی هستید که یک تبلیغ ساده 
را کلی طول می‎دهند، تیک تاک گزینه خوبی برای‎تان نخواهد بود؛ چراکه 
این پلتفرم به طور اختصاصی برای انتقال پیام‎های س��ریع طراحی ش��ده 
است. بنابراین باید سرعت عمل‎تان را تا جای ممکن افزایش دهید، وگرنه 

کارتان با مشکلات زیادی رو به رو خواهد شد. 
سخن پایانی

گوگل ادز در طول سال‎های اخیر رقبایی پیدا کرده که برخی از آنها اسم 
و رس��م بسیار زیادی در بازار برای خودشان دارند. بی‎شک آینده بازاریابی 
و تبلیغات دیجیتال دیگر در دس��ت گوگل، به تنهایی، نیس��ت. به همین 
خاطر آشنایی با برخی از پلتفرم‎های رقیب در این میان ایده خوبی به نظر 
می‎رسد. ما در این مقاله سعی کردیم برخی از مهمترین نکات در این رابطه 

را به اتفاق شما زیر ذره بین ببریم. 
در نهای��ت، ب��ا وج��ود مزای��ای بس��یار زیاد گ��وگل ادز، مش��کلات و 
محدودیت‎های آن باعث ش��ده که بس��یاری از کس��ب وکاره��ا به دنبال 
پلتفرم‎ه��ای تبلیغاتی جایگزین باش��ند. پلتفرم‎هایی نظیر فیس‎بوک ادز، 
مایکروسافت ادز، آمازون ادز، توییتر ادز و تیک تاک ادز، هر کدام امکانات 
و قابلیت‎های منحصربه‎فردی ارائه می‎دهند که می‎تواند برای کسب وکارها 

جذاب‎تر از گوگل ادز باشد.
هر کس��ب وکار باید با توجه به نیازه��ا، بودجه و مخاطبان هدف خود، 
بهترین پلتفرم تبلیغاتی را انتخاب کند. برای کسب وکارهایی که به دنبال 
تبلیغات مبتنی بر شبکه‎های اجتماعی هستند، فیس‎بوک ادز و تیک تاک 
ادز می‎تواند انتخاب مناس��بی باش��د. از طرف دیگر، برای برندهایی که به 
دنبال فروش مس��تقیم محصولات فیزیکی هس��تند، آمازون ادز می‎تواند 

بهترین گزینه باشد.
م��ن و همکارانم در روزنامه فرصت امروز امیدواریم نکات مورد بحث در 
این مقاله کمکی هرچند کوچک به شما برای آشنایی با رقبای گوگل ادز 
کرده باش��د. مثل همیشه اگر سوالی در این رابطه داشتید، کارشناس‎های 
ما همیشه آماده کمک به شما هستند. پس تعارف را کنار گذاشته و با ما 

در ارتباط باشید. 
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