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قموتهرانکمترینوایلامبیشتریننرختورمسالیانهرادارند

 فشار تورم
بر دوش فقرا

فرصت امروز: تورم همه طبقات جامعه را به یک اندازه تحت تاثیر قرار نمی دهد و دهک های درآمدی کم برخوردارتر 
بیشتر از دیگران بابت تورم متضرر می شوند. آنطور که مرکز آمار ایران از تورم دهک های مختلف درآمدی در مردادماه 
گزارش داده است، نرخ تورم سالانه مردادماه ١٤٠٠ در حالی به ٤٥,٢ درصد رسیده که تورم سالانه دهک  دهم در...

روندنزولیبازارسهامبهموازات
کاهشقیمتدلارادامهدارد

افتبورس
همپایدلاروسکه
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چراگرانشدنانرژیلزومابهکاهشمصرفمنجرنمیشود؟

اقتصادخاموشبرق

چگونهاستراتژیبازاریابیمحلیبرندتانراارتقادهید؟
جس��ت وجو برای الگوهای مختلف بازاریابی نوعی سرگرمی جذاب محسوب می شود. یکی از الگوهایی که در 
این میان تاثیرگذاری بس��یار زیادی بر روی مخاطب هدف دارد، بازاریابی محلی اس��ت. بسیاری از برندها آنقدر 
درگیر بازاریابی جهانی و هدف گذاری روی بازارهای بزرگ هستند که در عمل بازارهای محلی را به طور کامل 
فراموش می کنند. این امر تاثیرگذاری بر روی مش��تریان را با مش��کلات متعددی رو به رو می سازد. اگر شما در 
تلاش برای تاثیرگذاری بر روی مخاطب هدف تان هستید، باید به طور قابل ملاحظه ای وضعیت بازارهای محلی 
را نیز مدنظر قرار دهید، در غیر این صورت شاید شانسی برای جلب نظر مخاطب هدف تان پیدا نکنید.  بازاریابی 
محلی یکی از الگوهای مناسب برای برندها در هر اندازه ای است. اگر شما هم برای استفاده از چنین الگویی دنبال 
یک راهنمای مناسب هستید، مقاله کنونی مخصوص شماست. ما در ادامه به بررسی برخی از مهمترین نکات...
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مدیریتوکسبوکار

یادداشت
تجارتپررونق
ایرانواوراسیا

هرویکیاریجانیان
 رئیس اتاق مشترک

ایران و ارمنستان

آذربایج��ان پ��س از جن��گ 
٤٤ روزه، از ه��ر فرصتی برای 
بیش��تر  امتیازه��ای  گرفت��ن 
در ای��ن منطق��ه جغرافیای��ی 
اس��تفاده می کن��د. ب��ه نظ��ر 
می رس��د ای��ن کش��ور تلاش 
می کند شوک هایی مثل بستن 
مس��یر ایران به ارمنس��تان را 
برای س��نجش بازخ��ورد دیگر 
منطق��ه  ای��ن  در  بازیگ��ران 
وارد می کن��د و ممکن اس��ت 
کشورهای دیگر هم آذربایجان 
را تحری��ک کنند. ی��ک دلیل 
کنش های��ی،  چنی��ن  عم��ده 
توس��عه ص��ادرات ای��ران ب��ه 
کشورهای اوراس��یا و به خطر 
افت��ادن منافع دیگر کش��ورها 
در این ب��ازار اس��ت. ایران در 
یک س��ال گذش��ته به جایگاه 
خوب��ی در زمینه صادرات کالا 
رس��یده  اوراس��یا  منطقه  ب��ه 
اس��ت. بنابرای��ن ه��ر بهانه ای 
برای سخت تر کردن دسترسی 
ای��ران به این ب��ازار را می توان 
براس��اس انگیزه های اقتصادی 
رقبای منطق��ه ای تحلیل کرد. 
ایران  دسترسی  مس��یر  بستن 

و ارمنس��تان ب��ه این 
2معناست که برای...

٢٢ محرم ١٤٤3 - س�ال هفتم
شماره   ١8٥٠
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فرصت امروز: بررس��ی ها نش��ان می دهد در س��ال ١398 از بین 7,٢٥ 
میلیون خانوار حدود ٢٠,٥ میلیون خانوار بدون دانشجو و تنها ٥,٢ میلیون 
خانوار دارای دانش��جو بوده اند. یعنی نزدیک ب��ه 8٠درصد خانوارها بدون 
دانش��جو بوده و ٢٠درصد دیگر حداقل یک دانشجو داشته اند. همچنین 
از بین حدود ٥,٢ میلیون خانوار دارای دانشجو حدود ٤,3 میلیون خانوار 
)یعنی حدود 83,١ درصد( تنها یک دانش��جو داشته اند. نکته دیگر اینکه 
طی س��ال های 97 تا 98 تعداد کل خانوارهای کش��ور و خانوارهای بدون 
دانشجو افزایش داشته، در حالی که تعداد خانوارهای دارای دانشجو کاهش 
داش��ته است. جالب اینجاست که در سال 98 بیشترین تعداد خانوارهای 
بدون دانشجو را خانوارهای سه نفره )حدود ٢7,8 درصد(، بیشترین تعداد 
خانواره��ای دارای یک و دو دانش��جو را خانوارهای چهار نفره )به ترتیب 
حدود ٤٢,3 درصد و ٤7,3 درصد( و بیش��ترین تع��داد خانوارهای دارای 
سه دانشجو و بیشتر )حدود 36,9 درصد( را خانوارهای پنج نفره به خود 
اختصاص داده اند. بیش��ترین نس��بت خانوار دارای یک دانشجو به ترتیب 
مربوط به اس��تان های قم )٢3,8 درصد(، یزد )١9,8 درصد( و آذربایجان 
غربی )١9,٢ درصد( اس��ت و کمترین نسبت خانوار دارای یک دانشجو به 
ترتیب مربوط به اس��تان های زنجان )١٠,8 درصد(، همدان )١٢,7درصد( 
و گیلان )١3,٢ درصد( اس��ت. همچنین بیشترین نسبت خانوار دارای دو 
دانشجو به ترتیب متعلق به استان های قم )6,٥ درصد(، کرمان )6 درصد( 
و خوزستان )٥,3 درصد( است و کمترین نسبت خانوار دارای دو دانشجو 
به ترتیب به اس��تان های کرمانش��اه )١,3 درصد(، گیلان )١,٤ درصد( و 

آذربایجان شرقی )١,8رصد( اختصاص دارد.
تحلیلجمعیتیخانوارهایدارایدانشجو

آنچه در ابتدای گزارش حاضر گفته شد، چکیده ای از مطالعه تازه بازوی 
پژوهشی وزارت کار درباره اقتصاد خانواده های دارای دانشجو است. مرکز 
آم��ار و اطلاعات راهبردی وزارت تعاون، کار و رفاه اجتماعی در مطالعه ای 
با عنوان »بررسی درآمد خانوارهای دارای دانشجو در کشور طی سال های 
98-١397«، به بررسی خانوارهای دارای دانشجو از لحاظ متوسط درآمد 

س��الانه، دسترسی به امکانات رفاهی و میزان تحصیلات سرپرست خانوار 
پرداخته و پس از آنالیز درآمدی و جغرافیایی خانوارهای دارای دانش��جو، 
در پایان چهار توصیه سیاس��تی برای توانمندسازی خانوارهای کم درآمد 
را پیش��نهاد داده است. براس��اس این گزارش، در عصر کنونی که موضوع 
عل��م به عنوان نمادی از توس��عه و قدرت ملی و بین الملل��ی درآمده و به 
یک ضرورت اجتناب ناپذیر تبدیل ش��ده، توسعه یافتگی آموزشی جوامع 
می تواند اهمیت بس��زایی در روش��ن ساختن چش��م اندازها و دورنماهای 
سیاس��ت گذاری و برنامه ری��زی آینده جوامع داش��ته باش��د. به نحوی که 
س��رمایه گذاری در موض��وع آم��وزش، مفیدترین و اثربخش ترین ش��کل 
سرمایه گذاری در بلندمدت است و استقلال فرهنگی، سیاسی و اقتصادی 
هر جامعه تا حد بسیار زیادی به آن بستگی دارد. در این راستا دانشگاه ها به 
عنوان مهم ترین نهاد آموزشی، وظایف ارائه آموزش های لازم به متقاضیان 
علم، تربیت نیروی انسانی متخصص موردنیاز کشور، خلق و تولید دانش 
جدید و نیز پیشبرد مرزهای علم و دانش را برعهده دارند. افزون بر این، از 
آنجا که بررسی و ارتقای کیفی زندگی خانوارهای دارای دانشجو می تواند 
نقش بس��زایی در پیشبرد اهداف و در نهایت توسعه یافتگی هر کشور ایفا 

کند. پرداختن به این موضوع  اهمیت بالایی دارد.
بازوی پژوهش��ی وزارت کار در بخش نخس��ت این گزارش به بررسی 
آماری خانوارهای کش��ور برحسب تعداد دانش��جو در سال های 97 تا 98 
پرداخته و می نویس��د: بررسی های رسمی نش��ان می دهد در سال ١398 
از بی��ن حدود ٢٥,7 میلی��ون خانوار معادل ٢٠,٥ میلی��ون خانوار بدون 
دانشجو و تنها ٥,٢ میلیون خانوار دارای دانشجو بوده اند. به عبارت دیگر، 
ح��دود 8٠ درصد خانوارها بدون دانش��جو بوده و ٢٠ درصد دیگر حداقل 
یک دانش��جو داشته اند. همچنین از بین حدود ٥,٢ میلیون خانوار دارای 
دانشجو به میزان ٤,3 میلیون خانوار )یعنی 83,١ درصد( تنها یک دانشجو 
داشته اند. نکته مهم دیگر اینکه طبق آمارهای رسمی طی سال های 97 تا 
98 تعداد کل خانوارهای کشور و خانوارهای بدون دانشجو افزایش داشته، 
حال آنکه تعداد خانوارهای دارای دانش��جو کاهش یافته اس��ت. در سال 

١398 نیز بیشترین تعداد خانوارهای بدون دانشجو را خانوارهای سه نفره 
)حدود ٢7,8 درصد(، بیشترین تعداد خانوارهای دارای یک و دو دانشجو 
را خانواره��ای چهار نفره )به ترتیب حدود ٤٢,3 درصد و ٤7,3 درصد( و 
بیشترین تعداد خانوارهای دارای سه دانشجو و بیشتر )حدود 36,9 درصد( 

را خانوارهای پنج نفره به خود اختصاص داده اند.
تحلیلدرآمدیخانوارهایدارایدانشجو

مرک��ز آمار و اطلاعات راهب��ردی وزارت کار در بخش دوم این گزارش 
به بررس��ی آماری متوسط درآمد سالانه خانوارهای کشور بر حسب تعداد 
دانشجو در سال 98 پرداخته است. این بررسی دربردارنده چند نکته مهم 
است؛ نخس��ت اینکه تنها حدود 8درصد از خانوارهایی که سرپرست آنها 
»بی سواد« است، دانشجو دارند؛ در حالی که در سایر خانوارها که مدارک 
تحصیل��ی بالاتری دارند، مانند »فوق لیس��انس و بالاتر« حدود 38درصد 
خانوارها دانش��جو دارند. نکته دوم اینکه در سال ١398 بالاترین متوسط 
درآمد س��الانه خانوار بدون دانشجو با متوسط درآمد سالانه ١١٢میلیون 
تومان و دارای دانش��جو اعم از یک دانش��جو با متوس��ط درآمد س��الانه 
١١٤میلیون تومان و دو دانش��جو با متوس��ط درآمد سالانه ١3٥میلیون 
تومان، مربوط به سرپرس��ت های با مدرک تحصیلی فوق لیسانس و بالاتر 
)به جز خانوارهای دارای س��ه دانش��جو و بیشتر( اس��ت. این امر می تواند 
به دلیل داش��تن مش��اغل بهتر و برخورداری از حقوق و دس��تمزد بالاتر 
)مدرک بالاتر( این گروه باش��د و نیز سرپرست های خانوار دارای دانشجو 
با مدرک لیس��انس تا کمتر از فوق لیس��انس و دیپلم تا کمتر از لیسانس 
به دلیل یادشده در رتبه دوم و سوم از نظر متوسط درآمد سالانه خانوار قرار 
دارند. به عبارت بهتر، می توان گفت با افزایش سطح تحصیلات سرپرست 
خان��وار، درآمد خانوارها نیز افزایش می یابد. بنابراین همچنان خانوارهای 

دارای دانشجو در آینده شانس بیشتری برای برخورداری از رفاه دارند.
نکته سوم اینکه در این س��ال تعداد خانوارهای بدون دانشجو و دارای 
دانش��جو )اعم از یک و دو دانش��جو( از دهک اول ت��ا دهک دهم روندی 
صعودی دارد که عمده دلیل آن می تواند بالابودن سطح درآمد این خانوارها 

و برخورداری از رفاه نسبی بیشتر در دهک های بالایی باشد. به عنوان مثال 
در سال ١398، خانوارهای دارای دانشجو حداقل به میزان 3٠درصد درآمد 
بیش��تری نسبت به خانوارهای بدون دانش��جو دارند. بنابراین این فرضیه 
تقویت می ش��ود که فرزندان خانوارهای با درآمد بیش��تر شانس بیشتری 
برای ورود به دانشگاه دارند. به این ترتیب، خانوارهایی که سطح درآمدی 
بالاتری دارند بیش��تر از خدمات تحصیلی )اعم از رایگان و غیررایگان( در 
کش��ور برخوردار می شوند. بنابراین لازم است تصمیماتی گرفته شود تا با 
حمای��ت از خانوارهایی ک��ه در دو دهک اول درآمدی قرار دارند، س��طح 
دسترس��ی کلیه خانوارهای کشور به امکانات آموزشی و تحصیلی به طور 
یکس��ان فراهم شود. نکته چهارم اینکه در س��ال ١398 بیشترین تعداد 
خانوار دارای یک دانشجو به ترتیب مربوط به خانوارهایی است که از لحاظ 
ش��غلی در گروه مزد و حقوق بگی��ر خصوصی و مزد و حقوق بگیر عمومی 
قرار دارن��د و کمترین تعداد آنها نیز مربوط به گروه کارکن فامیلی بدون 
مزد است. همچنین بیشترین تعداد خانوار دارای دو دانشجو نیز به ترتیب 
مربوط به خانوارهایی اس��ت که از لحاظ ش��غلی در گروه کارفرما و مزد و 
حقوق بگیر عمومی قرار دارند و کمترین تعداد آنها نیز همچنان مربوط به 

گروه کارکن فامیلی بدون مزد است.
نکته پنجم اینکه بنا بر آمارهای رسمی در این سال تنها حدود ١6درصد 
از خانوارهایی که شغل سرپرست آنها کارگر ساده است، دانشجو دارند؛ در 
حالی که در مش��اغل دیگر نظیر قانون گ��ذار، مقامات عالی رتبه و مدیران 
حدود 38درصد خانوارها دانشجو دارند. نهایتا اینکه در بازه زمانی یادشده 
در بین تمام خانوارهای مورد بررس��ی در این گزارش در بین خانوارهایی 
که نحوه تصرف محل س��کونت سرپرست خانوار از نوع ملکی بوده خانوار 
دارای یک دانش��جو معادل ١7,6 درصد و خانوار دارای دو دانشجو معادل 
3,3 درصد بوده است. این موضوع درباره خانوارهایی که نحوه تصرف محل 
سکونت سرپرس��ت خانوار از نوع اس��تیجاری )اجاری، رهن( بوده خانوار 
دارای یک دانش��جو حدود ١٥,8 درصد و خانوار دارای دو دانشجو معادل 

٢,8 درصد بوده است.

راهکارهایتوانمندسازیعلمیکمدرآمدها
بازوی پژوهشی وزارت کار در بخش پایانی این گزارش به بررسی آماری 
خانوارهای کشور برحسب تعداد دانشجو و استان در سال ١398 پرداخته 
اس��ت. بنابراین در این سال بیشترین نس��بت خانوار دارای یک دانشجو 
به ترتیب مربوط به اس��تان های قم )٢3,8 درص��د(، یزد )١9,8 درصد( و 
آذربایجان غربی )١9,٢ درصد( اس��ت و کمترین نسبت خانوار دارای یک 
دانش��جو به ترتیب مربوط به اس��تان های زنجان )١٠,8 درصد(، همدان 
)١٢,7رصد( و گیلان )١3,٢ درصد( اس��ت. همچنین بیش��ترین نسبت 
خانوار دارای دو دانش��جو به ترتیب متعلق به استان های قم )6,٥ رصد(، 
کرمان )6 درصد( و خوزستان )٥,3 درصد( است و کمترین نسبت خانوار 
دارای دو دانشجو به ترتیب به استان های کرمانشاه )١,3رصد(، گیلان )١,٤ 

درصد( و آذربایجان شرقی )١,8رصد( اختصاص دارد.
پایان بخش این گزارش نیز توصیه های سیاس��تی برای توانمندسازی 
خانوارهای کم درآمد اس��ت. بنا بر آمارهای رسمی به  دلیل اینکه در نظام 
آموزش عالی و دانشگاه های کش��ور به کسب مهارت افراد توجه چندانی 
نمی ش��ود، پیش��نهاد می ش��ود در این خصوص بس��تری فراهم شود تا 
خانوارهایی که فرزندان ش��ان به دلایل مختلف امکان ورود به دانشگاه ها 
را ندارند با هماهنگی س��ازمان آموزش فنی و حرفه ای به این مهم دست 
یابند. نکته دیگر اینکه با افزایش تسهیلات آموزش عالی و امکان استفاده 
از بورسیه تحصیلی برای خانوارهای دو دهک اول می تواند کمک بسزایی 
در جهت ورود فرزندان آنها به دانش��گاه و ادامه تحصیل آنان فراهم کند. 
همچنین به  دلیل اینکه خانوارهای دارای دانشجو از بودجه آموزش عالی 
بهره من��د ش��ده ولی خانوارهای بدون دانش��جو از ای��ن بودجه بی نصیب 
می مانن��د، بنابراین یک راه حل افزای��ش بودجه آموزش فنی و حرفه ای با 
هدف گیری خانوارهای کم درآمد در این خصوص لازم است. از سوی دیگر، 
برای افزایش شانس پذیرش فرزندان خانوارهای باسرپرست کم درآمد در 
دانشگاه ها، باید ضرایب مناطق محروم در کنکور سراسری بیش از گذشته 

تقویت شود.

کش��ورها در مدیریت بحران کرونا، عملکردهای مختلفی داشته اند 
و بررسی ها نش��ان می دهد در زمینه مدیریت همه گیری کرونا به ویژه 
میزان کاهش ابتلا و مرگ ومیر در میان ١١6 کش��ور در سطح جهان، 
نیوزیلند در رتبه اول و ایران در جایگاه 96 ایس��تاده است. همچنین از 
نظر شاخص امنیت سلامت جهانی در میان ١9٥ کشور، آمریکا در رتبه 

نخست و ایران در رتبه 97 قرار گرفته است.
براس��اس گزارش تحلیلی و تطبیقی مرکز بررس��ی های استراتژیک 
ریاس��ت جمهوری، شش معیار برای ارزیابی عملکرد نسبی کشورها در 
مدیریت بحران کرونا از س��وی دانشگاه آکس��فورد تعیین شده و ١١6 
کش��ور جهان با استفاده  از داده های موجود و در دسترس در تاریخ ١3 
مارس ٢٠٢١ رتبه بندی ش��ده اند. در این مطالعه ش��اخص هایی نظیر 
موارد قطعی تاییدشده، تعداد مرگ های تاییدشده، موارد تاییدشده در 
هر یک میلیون نفر، تعداد مرگ ومیر تاییدشده در هر یک میلیون نفر، 
موارد تاییدش��ده به  صورت نس��بتی از آزمایش های انجام شده و تعداد 

آزمایش های انجام شده به ازای هر هزار نفر محاسبه شده اند.
براس��اس این شاخص های شش گانه به کش��ورها نمره ای بین صفر 

)بدترین عملکرد( و ١٠٠ )بهترین عملکرد( داده شده است. در مجموع 
این شاخص ها نشان می دهند که کشورهای جهان چگونه بحران کرونا 
را مدیریت کرده اند. با اس��تناد به این ارزیابی تعداد پایین تر موارد ابتلا 
و مرگ ومیر به معنای مدیریت بهتر تلقی می شود. همچنین آزمایشات 
بیشتر که به  صورت سرانه و منظم انجام می شود، تصویر شفاف تری از 
میزان همه گیری در سطوح ملی نمایش می دهد؛ بدین معنا که کاهش 
میزان تست های مثبت، نشانگر درجه کنترل و مدیریت بهتر همه گیری 
خواهد بود. در این رتبه بندی، ایران دارای رتبه 96 و نمره ١7,9 از ١٠٠ 
است. نیوزیلند هم دارای بالاترین نمره )93( در میان ١١6 کشور است.

در ای��ن مطالعه، بررس��ی ها از منظ��ر فاکتوره��ای کلانی همچون 
منطقه )تقسیم بندی براساس موقعیت جغرافیایی(، نظام های سیاسی 
 Economist Intelligence Unit براس��اس   )تقس��یم بندی 
Democracy Index ٢٠١9(، می��زان جمعیت و توس��عه اقتصادی 
نیز م��ورد ارزیابی قرار گرفتند که عبارتند از: منطقه )امتیاز متوس��ط 
برای آسیا-اقیانوس��یه 6١,١؛ برای خاورمیانه و آفریق��ا ٤9؛ برای اروپا 
٤6,١ و ب��رای آمریکا ٢9,7بود(؛ نظام های سیاس��ی )امتیاز متوس��ط 

برای کشورهای اس��تبدادی ٤9,6، برای کشورهای دموکراتیک ٤6,8 
و برای کش��ورهای ترکیبی ٤٢,8 بود(، میزان جمعیت )امتیاز متوسط 
برای کشورهای کوچک یا جمعیت کمتر از ١٠ میلیون نفر ٥3,8، برای 
کشورهای متوسط یا جمعیت بین ١٠ تا ١٠٠ میلیون نفر ٤3,6 و برای 
کش��ورهای بزرگ یا جمعیت بیش از ١٠٠ میلیون 3١,٤بود( و توسعه 
اقتصادی )امتیاز میانگین برای کشورهای در حال توسعه ٥٤,3 و برای 

کشورهای پیشرفته ٤٢,8 است(.
اما عملکرد حکمرانی دولت ها در حوزه امنیت س��لامت چگونه بوده 
است؟ مطالعات متعددی نشانگر تاثیرات انواع شاخص ها به عنوان ابزار 
و مقیاس��ی کاربردی در بهبود حکمرانی و مدیریت بحران کووید-١9 
بوده اند. در واقع، در اختیار داش��تن شاخص های کارآمد منجر به بهبود 
سیاس��ت گذاری و تصمیم س��ازی هنگام بحران می ش��وند. امکان دارد 
شاخص ها تصویر دقیقی از عملکرد کشورها نشان ندهند، اما می توانند 
به عنوان یک راهنما، وضعیت فعلی و موجود کشورها را تا حدود زیادی 
به تصویر بکشند. یکی از این شاخص ها، شاخص امنیت سلامت جهانی 
)GHSI( اس��ت. این ش��اخص پس از دو سال و نیم تحقیق در اکتبر 

س��ال ٢٠١9 میلادی منتش��ر ش��د و حاوی رتبه بندی ١9٥ کشور به 
هم��راه امتیازات مربوط به آنها و نیز آمادگی کش��ورها برای مواجهه و 
مقابله با پاندمی ها و اپیدمی های جهان ش��مول اس��ت. کشورهایی که 
بیش��ترین میزان آمادگی را در اختیار داشتند شامل آمریکا، انگلستان، 
هلند، اس��ترالیا، کانادا، تایلند، س��وئد، دانم��ارک، کره جنوبی، فنلاند، 
فرانسه، اسلوونی و سوییس بودند. آمریکا با نمره 83,٥ از ١٠٠ در رتبه 
اول ش��اخص امنیت س��لامت قرار گرفت. ایران نیز در شاخص امنیت 
س��لامت از ١٠٠ امتیاز ممکن، 37,7 امتیاز به دس��ت آورد و در میان 
١9٥ کش��ور دنیا، در رتبه 97 ایستاد. شاخص امنیت سلامت در شش 
دسته طبقه بندی می شود: پیشگیری و جلوگیری، کشف و گزارش دهی، 
پاسخ دهی سریع، نظام س��لامت، تطابق با استاندارد های بین المللی و 

خطر محیط.
پس از رخداد همه گیری کرونا در جهان و آشکار شدن نتایج مدیریت 
بحران در کشورهای مختلف جهان، مقاله ای در مارس٢٠٢٠ در مجله 
علمی لانست منتشر شد. این مقاله می گوید کشورهایی که بیشترین 
میزان آمادگی را  داشته اند، مانند آمریکا و انگلستان، در دوران پاندمی 

کووید-١9 وضعیت بدتری در مقایسه با کشورهای آسیایی و آفریقایی 
)ک��ه دارای رتب��ه پایینی از منظر ش��اخص امنیت س��لامت بوده اند( 
داش��ته اند. در واقع می توان گفت، این ش��اخص جهانی وضعیت دقیق 
آمادگی کشورها را به تصویر نمی کشد. به عنوان مثال، دو کشور تایوان 
و هنگ کن��گ در رتبه بندی این ش��اخص لحاظ نش��ده اند، اما بهترین 
عملکرد مدیریت بحران را در این دوران داشته اند. شاید بتوان شاخص ها 
را تنها یکی از ابزار های در دس��ترس و موردنیاز سیاست گذاران قلمداد 
ک��رد تا به کم��ک آن بتوانند بازخورد عملکرده��ای خویش در چرخه 
حکمرانی را مشاهده کنند و برآیندی از کارآمدی تصمیمات به دست 
آورند. می توان گفت این احتمال وجود دارد که برخی از ش��اخص های 
بین المللی بیانگر کارآمدی یا ناکارآمدی، حکمرانی خوب یا حکمرانی 
بد در دوران بحران های جهانی نباشند. از سوی دیگر می توان بیان کرد 
که وجود ش��اخص های داخلی و متناس��ب با ابعاد و مقیاس حکمرانی 
می تواند ابزاری مناس��ب برای تصمیم سازی های اثربخش باشد. تبیین 
شاخص های داخلی مناسب و کارآمد و رصد مداوم آن  شاخص ها نقاط 

قوت در یک حکمرانی مشارکتی و تعاملی به شمار می روند.

مادرکجایدنیایکرونازدهایستادهایم؟
رتبه96ایراندرمدیریتکرونا

تنها20درصدخانوادههایایرانیدارایدانشجوهستند

جغرافیایدرآمدیخانوارهایدارایدانشجو



فرصت امروز: خاموش��ی مجددا در هفته های گذشته افزایش یافته و به 
نظر می رسد این ماجرا دس��ت کم تا انتهای فصل داغ تابستان ادامه دارد. 
هرچند متولیان صنعت برق، ارزهای دیجیتال را متهم اصلی خاموش��ی ها 
معرفی کرده اند و می گویند بحران اس��تخراج غیرمج��از رمزارزها فراتر از 
بحران خاموشي هاس��ت، اما اصل ماجرا به س��رکوب قیمت��ی برق و عدم 
س��رمایه گذاری بخش خصوص��ی در این صنعت برمی گ��ردد. تراز تولید 
و مصرف برق در حالی طی ماه های گذش��ته بهم خورده و به بیش��ترین 
ناترازی ممکن رس��یده است که برخی از تحلیل ها، راهکار کنترل مصرف 
برق را در گران شدن قیمت انرژی عنوان می کنند، اما این راهکار چندان 
درس��ت به نظر نمی رس��د و یافته های علمی نش��ان می دهد گران شدن 
انرژی لزوما به کاهش مصرف نمی انجامد. یکی از اهداف سیاس��ت گذاری 
در ای��ران، مصرف بهین��ه انرژی از جمله انرژی الکتریکی اس��ت که برای 
نیل به این هدف، دو دس��ته سیاست افزایش کارایی و افزایش قیمت برق 
مطرح می شود. پژوهشگران در مطالعه ای تلاش کردند این دو سیاست را 
در قالب یک مدل تعادل عمومی محاس��به پذیر با یکدیگر مقایسه کنند و 
اثر هر سیاس��ت را بر متغیرهای کلیدی نظیر مصرف برق و انرژی، سطح 
فعالیت های تولی��دی، نرخ ارز، صادرات و واردات بررس��ی نمایند. اگرچه 
انتظار می رود سیاست افزایش کارایی همانند سیاست افزایش قیمت برق 
سبب کاهش مصرف شود، اما سیاست افزایش ١٠ درصدی کارایی به  دلیل 
وجود اثرات بازگشتی نه تنها سبب کاهش مصرف نشده بلکه باعث افزایش  
٤.7درصدی مصرف برق شده است. این در حالی است که سیاست افزایش 
١٠ درصدی قیمت برق سبب کاهش ٠.٠٢ درصدی مصرف برق می شود. 
افزایش مصرف برق پس از افزایش کارایی این حامل به  دلیل افزایش سطح 
فعالیت تولیدی بخش های اقتصاد و افزایش صادرات اس��ت. همچنین اثر 
این دو سیاس��ت بر مصرف بخش های مختلف اقتصادی متفاوت است، اما 
مصرف بخش های تولید برق، تولید فلزات اساسی و کشاورزی با اعمال هر 

دو سیاست کاهش می یابد.
خاموشیپراکندههمچنانادامهدارد

خاموش��ی های پراکنده همچنان در تهران و س��ایر شهرها ادامه دارد و 
وزیر نیرو وعده داده که قطعی برق در روزهای آینده به صفر خواهد رسید. 
خاموش��ی از حوالی خردادماه امسال، مشکلات متعددی را متوجه اقتصاد 
ایران کرده و سرعت بالای مصرف برق، نگرانی ها در مورد توانایی ایران برای 
صادرات انرژی را افزایش داده است. گرچه در سالیان اخیر برای تأمین برق 
موردنیاز کش��ور از سیاس��ت جایگزینی گاز طبیعی به جای سوخت مایع 
اس��تفاده ش��ده و با افزایش مصرف برق، مصرف گاز نیز به عنوان خوراک 
تولی��د برق افزایش می یابد، اما در صورت کاهش مصرف برق می توان گاز 
خوراک نیروگاه ها را برای صادرات استفاده کرد. به طور کلی، سیاست های 
کاه��ش مصرف ب��رق را می ت��وان به دو دس��ته سیاس��ت های قیمتی و 
غیرقیمتی تقسیم کرد. سیاست های قیمتی در ایران، نزدیک کردن قیمت 
ب��رق به هزینه تمام ش��ده و کاهش یارانه های آن اس��ت. یارانه های انرژی 
سبب انحراف قیمت های نسبی از مقادیر تعادلی می شود که این انحراف، 
تخصی��ص ناکارای منابع را به  دنبال دارد. اختلال در قیمت ها توس��عه در 
بخ��ش انرژی یک کش��ور را کاهش می دهد، زی��را انگیزه های کافی برای 
س��رمایه گذاران داخلی و خارجی را برای سرمایه گذاری در تکنولوژی های 
به روز و افزایش کارایی انرژی کاهش می دهد. مصرف بیشتر از حد مطلوب 
ناشی از پایین بودن قیمت انرژی، سبب افزایش واردات یا کاهش صادرات 
انرژی یک کش��ور خواهد ش��د؛ در نتیجه ارزآوری یک کش��ور را کاهش 
می دهد. یارانه های انرژی موجب خواهد شد که هزینه های انرژی در قیمت 

کالاها لحاظ نشود، در نتیجه استفاده از انرژی و انتشار آلاینده های ناشی 
از آن افزای��ش می یابد. در یک چش��م انداز پویا، قیمت های کالا که در آن 
هزینه انرژی به  درس��تی وجود دارد، ش��فافیت و اطمینان لازم را در بازار 
ایج��اد می کند و س��رمایه گذار را به این بازار ج��ذب می کند و به  صورت 
ضمنی این اثرات پویا در میان مدت بسیار مهم تر خواهد بود. بنابراین یکی 
از مهم ترین سیاس��ت های کاهش مصرف ب��رق، کاهش یارانه و به  عبارتی 

افزایش قیمت است.
از سیاست های غیرقیمتی کاهش مصرف برق نیز می توان به سیاست های 
بهبود کارایی اش��اره کرد. افزایش کارایی عبارت است از افزایش خروجی 
مفید هر فرآیند به ازای یک واحد انرژی دریافت شده. تفکر رایج بر اقتصاد 
این اس��ت که بهب��ود کارایی انرژی باعث کاهش مصرف انرژی می ش��ود، 
اما هم در اقتصاد و هم در زمینه سیاس��ت های انرژی بحث گس��ترده ای 
در م��ورد تأثیر واقعی چنین بهبودهایی در کارای��ی انرژی وجود دارد که 
متمرکز بر مفهوم اثر بازگشتی است که در آن، اثرات بازده انتظاری ناشی از 
بهبود کارایی انرژی روی شدت انرژی، در نتیجه عکس العمل سیستم های 
اقتصادی به کاهش در قیمت مؤثر )قیمت ضمنی( خدمات انرژی همزمان 
با بهبود کارایی انرژی کاهش می یابد. اثرات بازگش��تی زمانی رخ می دهد 
ک��ه بهبود کارایی برق، تقاضا را برای انرژی الکتریکی به طور مس��تقیم یا 

غیرمستقیم در بخش های مختلف تولیدی و مصرفی افزایش دهد.
مصرفسرانهبرقایرانچقدراست؟

اهمیت بررسی اثرات بازگشتی از آنجا ناشی می شود که تا حدودی منافع 
حاصل از بهبود کارایی مصرف انرژی کاس��ته می شود و چه بسا اثربخشی 
چنین سیاست هایی را تحت تأثیر قرار می دهد. بنابراین اثر بازگشتی کاهش 
در مصرف برق را خنثی می کند و س��بب می شود که افزایش کارایی برق 
نتواند به هدف غایی خود که حفاظت از محیط زیس��ت همگام با افزایش 
رشد اقتصادی است برسد. از جمله اقدامات انجام شده برای افزایش کارایی 
به و ی��ژه برای برق، می توان به پروژه های به بهره برداری رس��یده س��ازمان 
انرژی های تجدیدپذیر و بهره وری انرژی برق )س��اتبا( در س��ال ١396 با 
عنوان طرح پایلوت جایگزینی یخچال فرسوده با محصولات با رتبه انرژی 
A و بالات��ر و ط��رح افزایش کارایی و بهینه س��ازی واحدهای نیروگاهی و 

بهینه سازی شبکه توزیع برق اشاره کرد.
در مطالعه حاضر، تلاش شده تا اثرات سیاست افزایش کارایی بر مصرف 
انرژی محاسبه شود. بهبود کارایی انرژی معمولا به همان نسبتی که روابط 
فنی نش��ان می دهد موج��ب کاهش مصرف انرژی نمی ش��ود زیرا ارتقای 
کارایی اس��تفاده از خدمات انرژی را ارزان تر می کند و بنابراین مصرف این 
خدم��ات افزایش خواهد یافت. مثلا زمان��ی که کارخانه از انرژی به صورت 
کاراتری استفاده می کند برای کارخانه سودآور خواهد بود تا سرمایه گذاری 
خود را افزایش دهد و س��طح بیش��تری از محصول را تولید کند و افزایش 
تولید س��طح محص��ول باعث افزایش مصرف انرژی خواهد ش��د. بنابراین 
بخش��ی از کاهش مصرف انرژی به  دلیل بهبود کارایی خنثی خواهد شد. 
به این میزان افزایش مصرف انرژی در نتیجه بهبود کارایی اثرات بازگشتی 
می گویند. اثرات بازگشتی بیانگر حالتی است که در آن بهبود کارایی انرژی 
موجب مصرف بیشتر آن انرژی می شود و بخشی از کاهش موردانتظار اولیه 

در مصرف را خنثی می کند.
براس��اس برآورد بانک جهانی، مصرف س��رانه برق ایران در سال ٢٠١٤ 
می��لادی، 3٠٢٢ کیلووات س��اعت ب��وده و این در حالی اس��ت که برای 
کش��ورهای خاورمیانه )به جز کش��ورهای با درآمد ب��الا( ١7٠٢ کیلووات 
س��اعت و برای ترکیه ٢8٤7 کیلووات س��اعت بوده است. متوسط مصرف 

برق س��رانه جهان 3١3٢ کیلووات ساعت است. اگرچه در نگاه اول به نظر 
می رس��د مصرف س��رانه برق در ایران چندان هم بالا نیست و از متوسط 
جهانی نیز پایین تر است، اما بخش خانگی برای تامین مصرف انرژی خود 
علاوه بر برق از گاز طبیعی نیز استفاده می کند. بنابراین با در نظر گرفتن 
این ملاحظه مصرف برق س��رانه در ایران نسبت به دیگر کشورها بالاست. 
ش��دت مصرف برق که براس��اس میزان مصرف برق به ازای تولید ناخالص 
داخلی به دست می آید، می تواند شاخصی برای نشان دادن پیشرفت کارایی 
باشد، به طوری که با بهبود کارایی انرژی شاخص شدت انرژی کاسته خواهد 
ش��د، یعنی برای تولید ناخالص داخلی به  میزان کمتری مصرف برق نیاز 

است و برعکس.
لزوماستفادهازسیاستهایغیرقیمتی

ب��ا توجه به آنکه مصرف انرژی الکتریکی در ایران همواره روند صعودی 
داش��ته، لزوم سیاس��ت هایی برای کاهش مصرف انرژی به شدت احساس 
می شود. برای نیل به این هدف، سیاست گذاران می توانند از سیاست های 
قیمتی نظیر افزایش قیمت برق )نزدیک کردن قیمت های داخلی به هزینه 
تمام شده( و سیاست غیرقیمتی ارتقای کارایی انرژی استفاده کنند. برای 
بررسی اثرات این دو سیاست از مدل تعادل عمومی محاسبه پذیر براساس 
ماتریس حسابداری اجتماعی سال ١39٠ استفاده شده است. ابتدا تغییرات 
مصرف برق با افزایش قیمت برق بررس��ی شده و اثرات افزایش قیمت بر 
متغیرهای کلان اقتصادی ارزیابی ش��ده است. طبق نتایج مدل با افزایش 
قیمت برق، مصرف برق به میزان کمتری افزایش خواهد یافت، به طوری که 
ب��ا افزایش ٤٠ درص��دی قیمت برق، میزان مصرف ب��رق از 9٤/8 درصد 
کاه��ش خواهد یاف��ت. همچنین نرخ ارز کاهش خواهد یافت که س��بب 

کاهش واردات خواهد شد، اما صادرات افزایش نمی یابد.
یافته های این پژوهش نش��ان می دهد سیاس��ت افزای��ش ١٠ درصدی 
قیمت برق سبب کاهش ٤.9١ درصدی مصرف انرژی می شود، اما سیاست 
افزایش ١٠ درص��دی کارایی برق به دلیل اثرات بازگش��تی باعث کاهش 
مصرف انرژی نمی شود، بلکه مصرف انرژی را ١.٢ درصد افزایش داده است. 
بنابراین توصیه می شود سیاست گذاران، صرفه جویی برق ناشی از سیاست 
افزایش کارایی را بیش از حد برآورد نکنند و انتظار کاهش مصرف به میزان 
افزایش کارایی را نداش��ته باش��ند. سیاس��ت افزایش کارایی در مقایسه با 
سیاس��ت افزایش قیمت انرژی س��بب افزایش تولید بخش های اقتصادی 
می شود، اما سیاست افزایش قیمت تولید را کاهش داده است. بنابراین در 
صورت اعمال سیاست افزایش قیمت برق بهتر است سیاست های مکملی 

برای جلوگیری از کاهش تولید اعمال شود. 
در می��ان بخش ه��ای اقتص��ادی و در صورت اعمال سیاس��ت افزایش 
کارایی برق، بخش های برق، حمل ونقل، سوخت های فسیلی و محصولات 
شیمیایی اثرات بازگشتی بیش��تر از ١٠٠ درصد دارند و سیاست افزایش 
کارای��ی به ه��دف اصلی کاهش مص��رف انرژی منجر نمی ش��ود، چراکه 
ب��ا افزایش کارایی، تولید این بخش ها افزایش یافته اس��ت، اما سیاس��ت 
افزایش کارایی در بخش های تولید منسوجات، تولید فلزات اساسی، تولید 
کانی های غیرفلزی، کش��اورزی و تولید وسایل نقلیه موتوری موثر بوده و 
س��بب کاهش مصرف انرژی می ش��ود. حال آنکه سیاست افزایش قیمت 
برق، سبب کاهش مصرف برق تمامی بخش های اقتصادی خواهد شد. این 
پژوهش توس��ط حمیدرضا ارباب، منوچهر عسگری، حمید آماده و فاطمه 
رفیعی با عنوان »مقایسه سیاست افزایش کارایی با سیاست افزایش قیمت 
برق در ایران با استفاده از مدل تعادل عمومی محاسبه پذیر« در شماره ٢٤ 

فصلنامه »سیاست گذاری اقتصادی« منتشر شده است.

چراگرانشدنانرژیلزومابهکاهشمصرفمنجرنمیشود؟

اقتصاد خاموش برق

تغییرات شیوه جدید رجیستری گوشی تلفن همراه که دستور آن از 
س��وی وزیر اقتصاد دولت سیزدهم صادر شده است، بحث های بسیاری 
در روزهای گذشته به دنبال داشته و در رسانه ها و شبکه های اجتماعی 
از س��وی کارشناسان و کاربران موشکافی ش��ده است. سوال این است 
که آیا این تغییر صورت گرفته به نفع مردم است یا اینکه باعث تلاطم 

قیمت ها و گرانی تلفن های همراه در بازار می شود؟
چند روز قبل بود که احس��ان خان��دوزی، وزیر جدید اقتصاد پس از 
بازدید از گم��رک فرودگاه امام خمین��ی )ره( در نامه ای به رئیس  کل 
گمرک ایران اعلام کرد که باید فرآیند واردات تجاری موبایل بدون نیاز 
به مراجعه حضوری و صرفا از طریق یک درگاه غیرحضوری انجام شود تا 
از تشکیل صف های رجیستری تلفن همراه و کالاهای مشابه و یا مراجعه 
به سامانه های مختلف جلوگیری شود. مشکلات رجیستری گوشی های 
مس��افری در مبادی ورودی کش��ور همواره موجب معطلی مسافران و 
غیرفعال ش��دن برخی از گوش��ی های وارداتی که مراحل قانونی را طی 
نکرده بودند، شده است. علاوه بر آن، شیوه قبلی رجیستری گوشی های 
موبایل مس��افری موجب شد تا در س��ال گذشته بیش از ٤هزار گوشی 
مسافری وارداتی توسط برخی افراد و اتباع خارجی به دلیل طی نکردن 
مراحل قانونی به هنگام ورود به کشور غیرفعال شود که چانه زنی برای 

رفع مشکل رجیستری این گوشی ها همچنان ادامه دارد.
حالا با دستور تازه وزیر اقتصاد دولت سیزدهم به گمرکات کشور مقرر 
ش��ده است تا به جای الزام رجیس��تری گوشی های مسافری به هنگام 
ورود به کش��ور، مس��افران مهلت یک  ماهه ای برای پرداخت عوارض و 
رجیس��تر کردن قانونی این گوشی ها داشته باشند تا ضمن جلوگیری 
از ازدحام مس��افران خسته در برخی از مبادی ورودی نظیر فرودگاه ها، 
فرصت زمانی مناسبی برای رجیستر کردن این گوشی ها برای مسافران 
ایجاد گردد. به گفته فعالان بازار موبایل، این تغییر شیوه رجیستر کردن 
گوش��ی های مسافری زمینه رشد عرضه گوش��ی های وارداتی به بازار و 
آسان ش��دن فرآیند قانونی انجام این کار را فراهم خواهد کرد. ابراهیم 
درس��تی، رئیس اتحادیه فروش��ندگان دس��تگاه های صوتی، تصویری، 
گوش��ی همراه و لوازم جانبی درباره تغییرات رجیستری گوشی همراه 
می گوید: »با اجرای شیوه جدید رجیستری گوشی های موبایل مسافری 
از هفته آینده، رجیس��تری گوش��ی از گمرکات به من��ازل و  به  صورت 
آنلاین منتقل می ش��ود و مس��افران مهلت یک ماهه ای برای پرداخت 
عوارض و رجیس��تری گوشی دارند و مشکلات قبلی رجیستری گوشی 

در گمرکات مرتفع می شود.«
او با بیان اینکه »تعیین مهلت یک ماهه برای رجیس��تری گوشی های 

مس��افری و رایزنی برای فعال شدن ٤هزار گوش��ی غیرفعال مسافری 
زمینه رشد عرضه، ثبات و حتی کاهش قیمت گوشی در صورت تثبیت 
نرخ ارز را فراهم می کند«، می افزاید: »براساس درخواست هایی که این 
اتحادیه برای تغییر نحوه رجیستری تلفن همراه داده بود، با دستور وزیر 
اقتصاد مقرر ش��ده تا رجیستری گوش��ی های تلفن همراه در گمرکات 
انجام نش��ود، بلکه فرصتی یک ماهه به مسافران داده شود تا نسبت به 
رجیستری آنلاین گوشی های وارداتی اقدام کنند و این شیوه رجیستری 
احتمالا تا هفته آینده اجرایی می  شود. نیاز ماهانه بازار به گوشی موبایل 
یک الی یک میلیون و ٢٠٠ هزار دستگاه است، اما در ایامی مانند عید 
و تابستان این نیاز بیشتر می شود که با این روند مصرف سالانه گوشی 
موبایل به ١٤ تا ١٥ میلیون دستگاه می رسد؛ چراکه برخی افراد نیز یک 

یا چند گوشی دارند.«
هم اکنون فقط ٢٠ ش��رکت وارد کننده رس��می بی��ش از 7٥ درصد 
س��هم بازار گوشی تلفن همراه را تامین می  کنند و اگر تجار و بازرگانان 
مش��کل تامین ارز و بوروکراسی نداشته باش��ند، قادر به واردات تعداد 
بیش��تری گوشی موبایل و رشد عرضه آن در بازار هستند. در این بین، 
بخش مهمی از گوشی های همراه فعال در کشور هم به صورت واردات 

مسافری و چمدانی وارد بازار می شوند.

بادستوروزیراقتصادوتغییرروشرجیستریگوشیهمراه

موبایلهاازسدگمرکعبورمیکنند

یادداشت

تجارتپررونقایرانواوراسیا

هرویکیاریجانیان
رئیس اتاق مشترک ایران و ارمنستان

آذربایج��ان پ��س از جنگ ٤٤ روزه، از ه��ر فرصتی برای گرفتن 
امتیازه��ای بیش��تر در این منطقه جغرافیایی اس��تفاده می کند. به 
نظر می رسد این کشور تلاش می کند شوک هایی مثل بستن مسیر 
ایران به ارمنس��تان را برای سنجش بازخورد دیگر بازیگران در این 
منطقه وارد می کند و ممکن است کشورهای دیگر هم آذربایجان را 
تحریک کنند. یک دلیل عمده چنین کنش هایی، توس��عه صادرات 
ایران به کش��ورهای اوراس��یا و به خطر افتادن منافع دیگر کشورها 
در این بازار اس��ت. ایران در یک س��ال گذش��ته ب��ه جایگاه خوبی 
در زمینه صادرات کالا به منطقه اوراس��یا رس��یده اس��ت. بنابراین 
هر بهانه ای برای س��خت تر کردن دسترس��ی ایران ب��ه این بازار را 
می توان براساس انگیزه های اقتصادی رقبای منطقه ای تحلیل کرد. 
بستن مس��یر دسترسی ایران و ارمنستان به این معناست که برای 
مثال، محصولات صیفی جات و تازه خوری به جای ٤8 س��اعت، در 
7٢ س��اعت به مقصد می رس��د. این امر به طور حتم آسیبی جدی 
به ص��ادرات محصولات کش��اورزی ایران اس��ت و در کوتاه مدت و 
میان مدت به نفع رقبا تمام می ش��ود. به عنوان یک فعال اقتصادی 
فکر می کنم که ایران به عنوان کشور مقتدر در منطقه نباید نسبت 
ب��ه کنش های منطقه ای بی تفاوت بماند و البته اینطور هم نیس��ت. 
پیش بینی کرده بودیم که در گرماگرم انتخابات ریاس��ت جمهوری 
در ای��ران و تغییر دولت، تحرکاتی را از س��مت آذربایجان ببینیم و 
مقامات نظامی ایران هم اعلام کردند که هرگز تهدید علیه مرزهای 
ای��ران را تحمل نمی کنند. همچنین ارمنس��تان، ایران را به عنوان 
یکی از همس��ایگان اس��تراتژیک خود می بیند. این دو کش��ور پس 
از فروپاش��ی اتحاد جماهیر ش��وروی، برای مدت��ی طولانی روابط 
خوبی برقرار کرده و به آن ادامه می دهند. جمهوری اس��لامی ایران 
همیش��ه برای ارمنستان قابل احترام بوده و در مجامع بین المللی و 
سازمان ملل، حتی یک بار علیه مصالح ایران رأی نداده است. روابط 
بین ایران و ارمنس��تان زمینه ساز توس��عه تجارت ایران در منطقه 

اوراسیاست و دو کشور به خوبی با هم تعامل می کنند.

مراوداتایرانواوراسیاازمرز1.6میلیارددلارعبورکرد
رونقتجارتباهمسایگانشمالی

آمارها نشان می دهد صادرات کالایی ایران به همه طرف  های تجاری 
اوراسیا طی چهار ماهه نخست ١٤٠٠ در مقایسه با مدت مشابه سال 
قبل، افزایش یافته و در مقابل واردات ایران از این کشورها به استثنای 
قرقیزس��تان و روسیه، با کاهش همراه بوده اس��ت. در این مدت، تراز 
تجاری ایران با همه کشورهای اوراسیا به جز روسیه، به نفع ایران مثبت 
بوده است، ضمن اینکه کسری تراز تجاری با روسیه نیز در مقایسه با 
مدت مشابه سال گذشته کاهش یافته است. در مجموع برآیند تحولات 
مزبور منجر به بهبود ٤9 درصدی کس��ری ت��راز تجاری ایران با گروه 
اوراسیا در چهار ماهه نخست امسال شده است؛ هرچند به نظر می رسد 
در تیرماه ١٤٠٠، تراز تجاری ایران با کش��ورهای عضو این اتحادیه در 

مقایسه با خردادماه کمی تضعیف شده است.
در همین حال، مدیرکل دفتر همکاری های بین الملل گمرک ایران 
اعلام کرد که حجم مبادلات تجاری ایران با کش��ورهای عضو اتحادیه 
اقتصادی اوراس��یا در چهار ماهه اول سال جاری با 93 درصد افزایش 
در ارزش، از یک میلیارد و 6٠٠ میلیون دلار فراتر رفته است. حسین 
کاخکی با بیان اینکه در چهار ماهه اول سال جاری صادرات کشورمان 
به کشورهای عضو اتحادیه اقتصادی اوراسیا بالغ بر 3٥8 میلیون دلار 
شده که در مقایسه با مدت مشابه سال گذشته ٤6درصد رشد داشته 
است، گفت: در این مدت پنج کشور مقصد کالاهای صادراتی کشورمان 
به ترتیب فدراس��یون روس��یه با مبلغ ١88 میلیون و 9٢6 هزار دلار، 
ارمنس��تان با 83 میلیون و ٤3 هزار دلار، قزاقس��تان با ٥3 میلیون و 
39٥ هزار دلار، قرقیزس��تان با ٢٤ میلیون و ٢9٤ هزار دلار و بلاروس 

با 6میلیون و ٥78 هزار دلار بوده اند.
به گفته کاخکی، در همین مدت واردات کشورمان از کشورهای عضو 
اتحادیه اقتصادی اوراس��یا به یک میلیارد و ٢٥٢ میلیون دلار رسیده 
است و به ترتیب فدراسیون روسیه با مبلغ یک میلیارد و 6٢ میلیون 
و 7٢3 هزار دلار، قزاقستان با ١78 میلیون و 7٢٢ هزار دلار، بلاروس 
با 8میلیون و ٢9٠ هزار دلار، ارمنستان با ٢ میلیون و ٢39 هزار دلار 
و قرقیزستان با ٢١6 هزار دلار اولین تا پنجمین مبدأ کالاهای وارداتی 

کشورمان بوده اند.
در همین رابطه، معاونت بررسی های اقتصادی اتاق بازرگانی تهران 
در گزارش��ی به جزییات بیشتری از تجارت کالایی ایران و کشورهای 
حوزه اوراسیا پرداخت و از رونق تجارت با همسایگان شمالی خبر داد. 
براس��اس این گزارش، طی چهار ماهه نخس��ت ١٤٠٠  در مقایسه با 
مدت مشابه سال قبل، صادرات کالایی ایران به همه طرف  های تجاری 
اوراسیا افزایش یافته و در مقابل واردات ایران از این کشورها به استثنای 
قرقیزستان و روسیه، با کاهش همراه بوده است. در این بازه زمانی، تراز 
تجاری ایران با همه کشورهای اوراسیا به جز روسیه، به نفع ایران مثبت 
بوده و البته کسری تراز تجاری با روسیه نیز در مقایسه با مدت مشابه 

سال ١399، کاهش یافته است.
به گفته اتاق ته��ران، در مجموع، برآیند تحولات مزبور منجر به 
بهبود ٤9 درصدی کس��ری تراز تجاری ایران با گروه اوراس��یا طی 
چهار ماهه نخس��ت سال ١٤٠٠ شده است؛ هرچند به نظر می رسد 
در تیرماه امس��ال، تراز تجاری ایران با کشورهای عضو این اتحادیه 
در مقایس��ه با خرداد اندکی ضعیف ش��ده اس��ت. براساس گزارش 
معاونت بررس��ی های اتاق تهران، صادرات و واردات ایران به اوراسیا 
طی چهار ماهه نخس��ت ١٤٠٠ نسبت به مدت مشابه سال قبل به 
ترتی��ب با افزایش 38 درصدی و کاه��ش 8 درصدی همراه بوده و 
ب��ه 333 میلیون دلار و ٤7٢ میلیون دلار رس��یده اس��ت. در این 
گزارش آمده اس��ت که عم��ده اقلام صادراتی ایران به کش��ورهای 
این منطقه شامل محصولاتی چون میوه های خوراکی، سبزیجات و 
نباتات، مواد پلاستیکی و چدن و آهن و فولاد بوده است. همچنین 
چربی ها و روغن های حیوانی یا نباتی، گندم، چوب و اشیای چوبی، 
دیگ بخار و ماشین آلات و وس��ایل مکانیکی جزو اقلامی است که 

ایران از کشورهای حوزه اوراسیا خریداری کرده است.

اقتصاد امروز تلفن مستقیم: 286073290 www.forsatnet.ir
سه شنبه

9 شهریور 1400

شماره 1850



فرص��ت امروز: تورم همه طبقات جامعه را به یک اندازه تحت تاثیر قرار 
نمی دهد و دهک های درآمدی کم برخوردارتر بیش��تر از دیگران بابت تورم 
متضرر می ش��وند. آنط��ور که مرکز آمار ایران از ت��ورم دهک های مختلف 
درآمدی در مردادماه گزارش داده اس��ت، نرخ تورم سالانه مردادماه ١٤٠٠ 
در حالی به ٤٥,٢ درصد رسیده که تورم سالانه دهک  دهم در صدر تورم 
دهک های مختلف قرار گرفته اس��ت؛ دارا ترین دهک درآمدی در مردادماه 
تورم سالانه ٥٠درصدی را تجربه کرده و در مقابل، پایین ترین میزان تورم 
در دومین ماه تابس��تان مربوط به دهک شش��م درآمدی است؛  این دهک 
در این دوره تورم ٤٤,6 درصدی را تجربه کرده اس��ت. در ش��اخص تورم 
ماهان��ه اما وضعیت برعکس اس��ت؛ به طوری که ده��ک اول درآمدی در 
مردادم��اه 3,6 درصد ت��ورم ماهانه را تجربه کرد ت��ا در صدر تورم ماهانه 
دهک های مختلف درآمدی قرار بگیرد. در پایین ترین نقطه این لیس��ت، 
دهک هش��تم درآمدی قرار دارد که در مردادم��اه 3,١ درصد تورم ماهانه 

را تجربه کرده است.
اما ملموس ترین ش��اخص تورمی برای ش��هروندان، تورم نقطه به نقطه 
اس��ت. این ش��اخص که قیمت کالاها و خدمات را نسبت به مدت مشابه 
س��ال قبل می سنجد، یکی از فراگیرترین ش��اخص ها برای سنجش تورم 
است. در واقع، تورم نقطه به نقطه ٤3,٢ درصدی مردادماه به این معناست 
که خانوارهای کشور به طور میانگین ٤3,٢ درصد بیشتر از مردادماه ١399 

برای خرید یک »مجموعه کالاها و خدمات یکسان« هزینه کرده اند.
سفرهکمدرآمدهاکوچکترشد

همانط��ور که گفته ش��د، یکی از دم دس��ت ترین ش��اخص ها از میان 
ش��اخص های تورم، ش��اخص تورم نقطه به نقطه اس��ت و آنطور که مرکز 
آمار از تورم دهک های مختلف درآمدی براس��اس ش��اخص تورم نقطه به 
نقط��ه گزارش داده اس��ت، دهک اول درآمدی در مردادم��اه با ثبت تورم 
٤6,٤ درصدی بالاترین تورم نقطه به نقطه را به ثبت رس��اند. دهک دوم 
درآم��دی نیز با ٤6,٢ درصد، دومی��ن تورم نقطه به نقطه بالا را ثبت کرد 
و دهک س��وم درآمدی هم با ٤٥,٢ درصد در جایگاه س��وم قرار گرفت. از 
سوی دیگر، کمترین میزان تورم نقطه به نقطه دهکی مربوط به دهم نهم 
درآمدی با ٤١,9 درصد است. به طور کلی، روند تورم دهکی نقطه به نقطه 

نش��ان می دهد که بار اصلی تورمی کش��ور بر شانه فقرا و ندارها سنگینی 
می کن��د و دهک ه��ای پایین تر درآم��دی افزایش بیش��تری را در تامین 
ملزوم��ات زندگی تجربه می کنند. تلفیق چنین ش��رایط تورمی به اضافه 
وضعی��ت رکودی اقتصاد ایران نش��ان می دهد که ضعیف ترین دهک های 
درآمدی هم از جهت افزایش هزینه ها و هم از س��وی کاهش تولید سرانه 
تحت فش��ار هستند؛ شرایطی که افزایش ضریب جینی در این بازه زمانی 
نیز آن را تایید می کند. آنچه که می توان از آن به »فش��ار تورمی بر دوش 

ندارها« و »کوچک تر شدن سفره کم درآمدها« تعبیر کرد.
از س��وی دیگر، فاصله تورمي پردرآمدترین و کم درآمدترین دهک هاي 
جامعه تنها ٤ درصد اس��ت، یعن��ی در مردادماه دهک اول با تورم کل ٤6 
درص��دي و دهک دهم ب��ا تورم کل ٥٠ درصدي مواج��ه بوده اند. این امر 
نش��ان مي دهد با افزایش قیمت هر کالایي، بار مالي آن بیشتر به طبقات 
آس��یب پذیر جامعه وارد مي ش��ود و از آنجایي که س��هم مواد خوراکي در 
س��فره غذایي این خانواده ها بیشتر اس��ت، بنابراین بالا رفتن قیمت مواد 
غذایي مس��تقیما این طبقات را تحت تاثیر قرار مي هد. براساس تازه ترین 
گزارش مرکز آمار، نرخ تورم کل کش��ور در مردادماه ٤٥,٢ درصد بود که 
در دهک ه��اي مختل��ف هزینه اي در ب��ازه ٤٤,6 تا ٥٠ درصد در نوس��ان 
بوده اس��ت. محدوده تغییرات تورم ١٢ماه��ه در گروه عمده »خوراکي ها، 
آش��امیدني ها و دخانیات« بی��ن ٥٤,8 درصد براي ده��ک دهم تا ١,٥9 
درصد براي دهک اول اس��ت. این وضعیت در مورد گروه عمده »کالاهاي 
غیرخوراک��ي و خدم��ات« نیز بین 33,3 درصد براي ده��ک اول تا ٤8,8 

درصد براي دهک دهم است.
جغرافیایاستانیتورمدرمردادماه

در همین حال، جغرافیای اس��تانی تورم در مردادماه نشان می دهد که 
ق��م و تهران ب��ه ترتیب با ٤٠,9 درصد و ٤١,8 درص��د کمترین و ایلام با 
٥١,٤ درصد بالاترین نرخ تورم سالیانه را به خود اختصاص دادند. در این 
ماه بیشترین نرخ تورم ماهانه خانوارهای کشور مربوط به استان کهگیلویه 
و بویراحم��د با ٤,9 درصد افزایش و کمترین ن��رخ تورم ماهانه مربوط به 
استان    قم با ١,8 درصد افزایش است. درصد تغییر شاخص کل نسبت به 
ماه مشابه سال قبل )تورم نقطه به نقطه( در حالی برای خانوارهای کشور 

٤3,٢ درصد اس��ت که بیشترین نرخ تورم نقطه به نقطه مربوط به استان 
ایلام )٥3,٤ درصد( و کمترین آن مربوط به اس��تان تهران )37,6درصد( 
اس��ت. همچنین نرخ تورم ١٢ ماهه منتهی ب��ه مردادماه ١٤٠٠ در حالی 
برای خانوارهای کش��ور به عدد ٤٥,٢ درصد رسید که بیشترین نرخ تورم 
١٢ماهه مربوط به اس��تان ایلام با ٥١,٤ درص��د و کمترین آن مربوط به 

استان قم با ٤٠,9 درصد است.
براساس گزارش مرکز آمار، در مردادماه عدد شاخص کل برای خانوارهای 
ش��هری به 33٤,١ رسید که نس��بت به ماه قبل 3,٢ درصد افزایش نشان 
می  دهد. در این ماه بیشترین نرخ تورم ماهانه خانوارهای شهری مربوط به 
اس��تان فارس با ٤,6 درصد افزایش و کمترین نرخ تورم ماهانه مربوط به 
استان   قم با ١,8 درصد افزایش است. درصد تغییر شاخص کل نسبت به 
ماه مشابه س��ال قبل )تورم نقطه به نقطه( برای خانوارهای شهری کشور 
٤٢,٤ درصد اس��ت. بیش��ترین نرخ تورم نقطه به نقطه خانوارهای شهری 
مربوط به استان ایلام  با ٥٢,3  درصد و کمترین آن مربوط به استان تهران 
با 37,٤ درصد اس��ت. نرخ تورم ١٢ ماهه منتهی به مردادماه ١٤٠٠ برای 
خانوارهای ش��هری در حالی به عدد ٤٤,٥ درصد رسید که بیشترین نرخ 
تورم ١٢ ماهه مربوط به استان ایلام با ٥٠,9 درصد و کمترین آن مربوط 

به استان  قم با ٤٠,8 درصد است.
همچنین در مردادماه عدد ش��اخص کل برای خانوارهای روس��تایی به 
3٥8,١ رس��ید که نس��بت به ماه قبل 3,٢ درصد افزایش داشته است. در 
این ماه بیش��ترین نرخ تورم ماهانه خانوارهای روس��تایی مربوط به استان 
کهگیلوی��ه و بویراحمد با ٥,8 درصد افزای��ش و کمترین نرخ تورم ماهانه 
مربوط به اس��تان  کردس��تان با ١,7 درصد افزایش اس��ت.  درصد تغییر 
ش��اخص کل نس��بت به ماه مشابه س��ال قبل )تورم نقطه به نقطه( برای 
خانوارهای روستایی ٤7,7 درصد است. بیشترین نرخ تورم نقطه به نقطه 
مربوط به اس��تان  ایلام ب��ا ٥8,٤ درصد و کمترین آن مربوط به اس��تان 
سمنان با 39,3 درصد است. نرخ تورم ١٢ماهه منتهی به مردادماه ١٤٠٠ 
برای خانوارهای روس��تایی به عدد ٤8,7 درصد رسید. بیشترین نرخ تورم 
١٢ماهه مربوط به استان  کرمانشاه با ٥٤,٤ درصد و کمترین آن مربوط به 

استان  تهران با ٤٢,6 درصد است.

قموتهرانکمترینوایلامبیشتریننرختورمسالیانهرادارند

فشار تورم بر دوش فقرا

تازه ترین آمار بانک مرکزی از رس��یدن قیمت مس��کن در تهران به مرز 
3١میلی��ون تومان در مردادماه امس��ال حکایت دارد و بررس��ی ها نش��ان 
می دهد که در این ماه فقط در چهار منطقه تهران، قیمت خانه در مقایسه 
با ماه قبل کاهش یافته است. طبق آخرین گزارش بانک مرکزی، متوسط 
قیمت یک متر مربع مسکن در شهر تهران طی مردادماه به 3٠ میلیون و 
97٠ هزار تومان رسیده که نسبت به ماه قبل 3,١ درصد و نسبت به مدت 
مش��ابه سال قبل 3٤ درصد افزایش یافته است. همچنین تعداد معاملات 
انجام ش��ده در این ماه ٥,٥ هزار فقره بوده که در مقایس��ه با ماه قبل ٤,8 
درصد افزایش داشته اس��ت. در این بین، بررسی جزییات متوسط قیمت 
هر متر خانه و تعداد معاملات انجام ش��ده در مناطق بیست ودوگانه شهر 
تهران نشان می دهد که بیشترین قیمت هر متر خانه 6٤ میلیون و ٥٥8 
هزار تومان در منطقه یک و کمترین آن با ١٤ میلیون و ٤١٠ هزار تومان 

در منطقه ١8 بوده است.
به گزارش ایسنا، در پنجمین ماه از سال ١٤٠٠ در مناطق ١ و ١8 تهران 
به ترتیب معادل ٢٥9 و ١33 فقره خانه معامله شده است. از سوی دیگر، 
متوسط قیمت هر متر خانه در مناطق ٢، 3، ٤ و ٥ تهران به ترتیب معادل 
٤7 میلی��ون و 873 هزار و 8٠٠ تومان، 6١ میلیون و ٢٢ هزار تومان، 33 
میلیون و ٢٥٥ هزار و 9٠٠ تومان و 37 میلیون و 97٠٠ تومان است. تعداد 
معاملات انجام ش��ده در هر یک از مناطق بالا نیز به ترتیب معادل ٤86، 

١89، ٤39 و 888 فقره است. همچنین در مناطق 6، 7، 8 و 9 تهران نیز 
هر متر خانه به ترتیب معادل ٤٤ میلیون و 886 هزار تومان، 3٠ میلیون 
و 6٠6 ه��زار تومان، ٢8میلیون و 7٢ ه��زار و 8٠٠ تومان و ٢١ میلیون و 
8١7 هزار و 3٠٠ تومان معامله می شود که در هر یک از این مناطق طی 
چهارمین ماه س��ال به می��زان ٢١8، ٢6٤، ٢8٥ و ١36 فقره خانه معامله 
ش��ده است. علاوه بر این، هر متر خانه در مناطق ١٠، ١١، ١٢ و ١3 شهر 
تهران به قیمت ١9 میلیون و 8٥٢ هزار و 3٠٠ تومان، ٢٠ میلیون و 973 
هزار و 8٠٠ تومان، ١8 میلیون و 66٤ هزار و ٥٠٠ تومان و ٢8 میلیون و 
یک هزار و 7٠٠ تومان فروخته شده که در هر یک از آنها به تعداد ٥9٢، 

٢٢6، ١٢9، و ١66 فقره خانه معامله شده است.
طبق اعلام بانک مرکزی، در مردادماه امس��ال متوس��ط قیمت هر متر 
مس��کن در مناطق ١٤، ١٥، ١6 و ١7 تهران به ترتیب معادل ٢٢ میلیون 
و 97١ ه��زار و ٢٠٠ توم��ان، ١7 میلیون و ١73 ه��زار و 3٠٠ تومان، ١6 
میلیون و ٢93 هزار و 7٠٠ تومان، ١٥ میلیون و 67٢ هزار و ٥٠٠ تومان 
ب��وده که در این مدت در هر ی��ک از این مناطق 3٠8، ٢7٢، ١٠٤و ١٢3 
فقره خانه معامله شده است. از سوی دیگر، طی پنجمین ماه سال جاری 
در مناط��ق ١9، ٢٠، ٢١ و ٢٢ تهران قیمت هر متر خانه به ترتیب به ١7 
میلیون و ١٥9 هزار و ٢٠٠ تومان، ١7 میلیون و ٢8٠٠ تومان، ٢3 میلیون 
و ٥٥8 هزار تومان، ٢8 میلیون و 663 هزار و ٥٠٠ تومان رسیده که در هر 

یک از این مناطق نیز ٤١، ٥١، ١3٥ و ٥٥ فقره مسکن معامله شده است. 
بنابراین در پنجمین ماه از س��ال ١٤٠٠، بیش��ترین و کمترین متوسط 
قیمت هر متر خانه متعلق به مناطق ١و ١8 بوده است که مناطق ٥ و ١9 
نیز به ترتیب بیش��ترین و کمترین تعداد معاملات در این ماه را داشته اند. 
البته بررسی تفاوت متوسط قیمت مسکن در مناطق بیست ودوگانه تهران 
در مردادماه نسبت به تیر سال جاری بیانگر این است که معادل ١8 منطقه 
از تهران با افزایش قیمت مس��کن در ماه موردنظر مواجه ش��ده اند که در 
این بین، به ترتیب مناطق ١، 3 و ٤ بیشترین افزایش قیمت را داشته اند. 
علاوه بر این، مس��کن در مردادماه سال جاری تنها در مناطق ٥، 6، ١6 و 
١٠ تهران نسبت به تیرماه کاهش قیمت داشته  است. از سوی دیگر، تعداد 
معاملات مس��کن در تیرماه سال جاری نسبت به خردادماه در ١3 منطقه 
از تهران افزایش پیدا کرده است و مناطقی که با کاهش معامله مسکن در 
این ماه مواجه شده اند، شامل ١، ٢، 3، 7، ١١، ١٢، ١9، ٢٠ و ٢٢ می شود.
گفتنی است رستم قاسمی وزیر راه و شهرسازی دولت سیزدهم، شامگاه 
یکشنبه در گفت وگویی تلویزیونی، بار دیگر بر ساخت ٤ میلیون مسکن در 
چهار سال تاکید کرد و گفت: احداث سالانه یک میلیون مسکن با توجه به 
ظرفیت های کش��ور قابل انجام است. او همچنین بر پرداخت ٢٠ درصد از 
تسهیلات بانکی به بخش مسکن تاکید کرد و گفت که مصالح ساختمانی، 

بدون واسطه به سازندگان واگذار می شود.

جغرافیایمسکنپایتختدرمیانهتابستان

خانهدرکداممناطقتهرانارزانشد؟

بانکنامه

بازگشتقیمتسکهبهکانال11میلیونی
دلارتغییرکانالداد

قیمت دلار دیروز با تغییر کانال مواجه شد و به هسته سخت مقاومتی 
در کانال ٢6 هزار تومان رس��ید. قیمت س��که هم به کانال ١١ میلیون 
تومانی بازگش��ت. در حالی قیمت اسکناس س��بز آمریکایی در بازار آزاد 
تهران با کاهش همراه بود و به کف کانال ٢7 هزار تومان رسید که دلار 
در صرافی های بانکی با یک هزار و ٤33 تومان کاهش در مقایس��ه با روز 
قبل ٢6 هزار و 3٥8 تومان قیمت خورد. قیمت فروش یورو نیز در مقایسه 
با روز یکشنبه، با یک هزار و 8٤٤ تومان کاهش به 3٠ هزار و ٥89 تومان 
رسید. قیمت خرید هر دلار ٢٥ هزار و 837 تومان و نرخ خرید هر یورو 
هم ٢9 هزار و 983 تومان بود. روز دوش��نبه همچنین قیمت هر قطعه 
س��که تمام به��ار آزادی طرح جدید در بازار ته��ران با کاهش ٢٥٠ هزار 
تومانی به رقم ١١ میلیون و 78٠ هزار تومان رسید. سکه تمام بهار آزادی 
طرح قدیم نیز ١١ میلیون و ٥٠٠ هزار تومان معامله ش��د. نیم سکه بهار 
آزادی 6 میلیون و ١٥٠ هزار تومان، ربع سکه 3 میلیون و 8٥٠ هزار تومان 
و سکه یک گرمی ٢ میلیون و 3٥٠ هزار تومان قیمت خورد. در بازار طلا 
نیز نرخ هر گرم طلای ١8 عیار به یک میلیون و ١63 هزار تومان رسید. 
قیمت هر مثقال طلا نیز ٥ میلیون و 38 هزار تومان شد. هر انس جهانی 

طلا هم یک هزار و 8١٥ دلار و ١8 سنت قیمت خورد. 

از»کیفپولالکترونیک«چهخبر؟
در حالی که پیش از این معاون اداره نظام های پرداخت بانک مرکزی 
از ارائ��ه نوع جدید کیف پول های الکترونیک مبتنی بر تعامل پذیری در 
سال جاری خبر داده بود، اکنون معاون فناوری های نوین بانک مرکزی از 
آمادگی این بانک برای عملیاتی کردن این خدمت و تسریع آن می گوید. 
به گزارش ایس��نا، کیف پول الکترونیکی یک ابزار پرداختی با قابلیت 
ذخیره پول الکترونیکی است که سابقه حضور آن در نظام بانکی کشور 
به سال ١39٢ برمی گردد و این کیف پول سه نوع بسته، نیمه بسته و 
باز دارد که در کش��ور ما عموما کیف پول الکترونیک از نوع بس��ته در 
قالب کارت های هدیه ارائه می ش��ود و مبالغ از قبل مش��خصی در آنها 
ق��رار دارد. همچنین نمونه ای از کیف پول الکترونیکی نیمه بس��ته در 
ایران، اپلیکیش��ن هایی هستند که می توان در آنها حساب کاربری خود 

را با استفاده از کارت های بانکی شارژ و در خریدها از آن استفاده کرد.
ام��ا با ابلاغ ضواب��ط جدید صدور کی��ف پول الکترونی��ک در اوایل 
ش��هریورماه س��ال گذش��ته اجازه صدور ن��وع جدی��دی از کیف پول 
الکترونیک )کیف پول الکترونیک از نوع باز( از سوی بانک مرکزی صادر 
ش��د که فقط از طریق بانک ها یا در همکاری با بانک ها صادر می ش��ود 
و از این کیف پول ها می توان در تمام تراکنش ها اس��تفاده و همچنین 
می توان با استفاده از آنها از دستگاه های خودپرداز پول دریافت کرد. به 
عبارت دیگر، کیف پول ها با ذخیره اطلاعات حساب شما و ذخیره پول 
به صورت دیجیتال به شما این امکان را می دهند که بتوانید به راحتی 
ب��دون نیاز به پول نقد و یا کارت بانکی خود عملیات پرداخت را در هر 

زمانی فقط با استفاده از تلفن همراه، لپ تاپ و … انجام دهید.
پیش از این در س��ال گذش��ته برای جویاشدن از وضعیت صدور نوع 
جدید کیف پول الکترونیک معاون اداره نظام های پرداخت بانک مرکزی 
اعلام کرد که کیف پول های الکترونیک مبتنی بر تعامل پذیری در سال 
جاری ارائه خواهند شد. اکنون معاون فناوری های نوین بانک مرکزی از 
آمادگی این بانک برای عملیاتی سازی کیف پول الکترونیک و استفاده 
از تمام ابزارها در جهت تس��ریع در این امر با توجه به تصویب مقررات 
مربوطه و آماده ش��دن زیرس��اخت های لازم خب��ر می دهد. طبق اعلام 
 open loop معاون بانک مرکزی، از هفته آینده برای شرکت هایی که
 close loop هستند، سوییچ تعامل پذیری فعال می شود و شرکت های
نیز باید به تدریج وارد فرآیند ش��وند و بتوانند س��ایر خدمات را نیز به 
مش��تریان ارائه دهند. علاوه بر این، براساس گفته های مسئولان بانک 
مرکزی در فازهای بعدی کیف پول الکترونیک، تدابیری برای توس��عه 
و افزایش س��قف تراکنش ها در این کیف پول ها و داش��تن هر شخص 
از کیف پول الکترونیک در بیش از س��ه راهبر اندیش��ه خواهد شد. در 
این بین، گفته می ش��ود که سهولت در استفاده، امن و  مطمئن بودن، 
سرعت بالا، ارتباط آسان با سایر حساب ها و تجمیع تراکنش های خرد 
از جمله مزایای اس��تفاده از کیف الکترونیک پول است که از طریق آن 
می توان تراکنش هایی چون افزایش موجودی، کاهش موجودی، کاهش 
موجودی با وجه نقد، کیف به کیف، خرید، برگش��ت از خرید و... انجام 
داد. لازم به ذکر اس��ت که س��قف تراکنش ها در کیف پول الکترونیک 
معادل ٥٠٠ هزار تومان اس��ت و هر فرد تنها می تواند در هر راهبر سه 

کیف پول الکترونیک داشته باشد. 

وزیراقتصاددرجمعمدیرانسازمانمالیاتیتاکیدکرد
GDPرشد۵0درصدینسبتمالیاتبه

وزیر اقتصاد با تاکید بر رش��د ٥٠درصدی نس��بت مالیات به تولید 
ناخال��ص داخلی )GDP( گفت تلاش می کنیم در چهار س��ال پیش 
رو نس��بت مالیات به تولید ناخالص داخلی را ٥٠ درصد رش��د دهیم 
و دس��تیابی به این هدف نیز باید از طریق »مالیات ستانی هوشمند و 
عادلانه« تحقق یابد. احس��ان خاندوزی در جمع مدیران سازمان امور 
مالیات��ی بر ضرورت تحقق اهداف و برنامه های بالادس��تی تأکید کرد 
و افزود: هدف گذاری اعلام ش��ده توس��ط رئیس جمهور، میثاق تعهد 
س��ازمان امور مالیاتی با رئیس جمهور، وزیر اقتصاد و مجلس اس��ت. 
ما هم از ش��یوه های مالیات ستانی ناکارآمد و سنتی و هم از شیوه های 
مالیات ستانی ناعادلانه که موجب اجحاف به گروه های مختلف اجتماعی 
می شود آسیب دیده ایم. طبق اعلام وزارت اقتصاد، او با اشاره به اهمیت 
عملکرد سازمان امور مالیاتی کشور به عنوان یک بازوی مهم درآمدزایی 
دولت در کنار سایر دستگاه ها گفت: بنده تعهد داده ام در مدت این چهار 
سال تلاش کنیم نسبت مالیات به تولید ناخالص داخلی را ٥٠ درصد 
افزایش دهیم، اما با قید اینکه »مالیات ستانی هوشمند و عادلانه« باشد، 
چراکه در هر دو زمینه به شدت آسیب دیده ایم. بنده به عنوان یک فرد 
که خاستگاهش دانشگاه اس��ت این را می گویم، الان دوران بحث های 
نظری نیست، چراکه به اندازه کافی به این مباحث نظری پرداخته شده 

و در نظر داشته باشیم که این سال های پیش  رو سال های کار است.
وزیر اقتصاد در انتها ابراز امیدواری کرد که این دوران آغازگر تحول 
در حوزه نظام مالیاتی و نه فقط مالیات ستانی و صرف وقت برای تأمین 
درآمد باش��د، بلکه تلاش کنیم حکمرانی مالیاتی کش��ور را به عنوان 

طرحی نو دراندازیم.

3اقتصاد امروز سه شنبهwww.forsatnet.irتلفن مستقیم: 86073290
9 شهریور 1400

شماره 1850



یککارشناسبازارسرمایهمطرحکرد
ازرشداوراقبدهیتاانتظاراتتورمی

یک تحلیلگر بازار سرمایه می گوید زمانی که بازار بدهی رشد قابل 
توجهی نداشته باشد، دولت س��راغ تنخواه گردان رفته و با استفاده 
از ای��ن منابع، خلق پول ایج��اد و افزایش تورم و انتظارات تورمی را 

به دنبال خواهد داشت.
امیرحسین شکرابی، کارشناس بازار سرمایه با اشاره به شوک های 
تورمی س��ال های 97 و 99، به پایگاه خبری بازار س��رمایه )س��نا(، 
گفت: ش��وک تورمی سال 97 به دلیل جهش ارزی و شوک تورمی 
س��ال 99 نیز به دلیل کاهش درآمدهای نفتی و جهش ارزی بوده 

است.
او با بی��ان اینکه نگرانی هایی برای تورم ماهانه )تغییرات س��طح 
عموم��ی قیمت ها در یک ماه نس��بت به ماه قب��ل( و تورم نقطه به 
نقطه )س��طح عمومی قیمت ها در یک ماه نس��بت به همان ماه در 
س��ال قبل( برای سال جاری پیش بینی می ش��ود، گفت: از ابتدای 
س��ال ١٤٠٠، روند تورم ماهانه صعودی بوده اس��ت و طبق آمار به 
دس��ت آمده، تورم ماهانه در تیرماه 3.٢ و در خردادماه 3.٥ درصد 

بوده است.
ش��کرابی با اعلام اینکه ت��ورم ماهانه 3 درصد، زنگ خطری برای 
اقتصاد کش��ور محس��وب می ش��ود، بیان کرد: »با توجه به ش��یب 
صعودی تورم ماهانه در ماه های اخیر، باید تغییراتی در سیاست های 
پولی کش��ور اعمال ش��ود تا همانند س��ال های 97 و 99 با جهش 
تورمی مواجه نش��ویم. دولت ها از ابزاره��ای متعددی برای کاهش 
کس��ری بودجه خود اس��تفاده می کنند. یکی از ای��ن ابزارها اوراق 
بدهی اس��ت که در کشور ما نیز از سال 99 ارزش بازار بدهی رشد 
قاب��ل توجهی کرد و دولت به منظور کاهش کس��ری بودجه از این 

ابزار بهره مند شد.
به گفته این کارشناس بازار سرمایه؛ در تیر، آذر و اسفندماه سال 
گذشته شاهد رشد سنگین ارزش بازار بدهی بودیم و این در حالی 
اس��ت که در س��ال جاری ارزش این بازار تغییر محسوسی نکرده و 
تنها حدود ١٢ هزار میلیارد تومان طی چهار ماه به ارزش بازار اوراق 

بدهی افزوده شده است.
وی با بیان اینکه طی چهار ماه گذش��ته آنطور که باید از ظرفیت 
بازار بدهی اس��تفاده نش��ده اس��ت، گفت: یکی از دلای��ل مهم این 
موضوع کاهش نرخ بهره بین بانکی طی این مدت بوده اس��ت. نرخ 
بهره بین بانکی در اس��فندماه پارسال، ١9 درصد و بعد از ایام نوروز 
بی��ن ١8 و ١7 درصد و در حال حاضر نیز به ١8.٥ درصد رس��یده 
اس��ت. با پایین بودن نرخ بهره بی��ن بانکی نمی توان تورم را کنترل 
کرد زیرا کاهش دس��توری آن  اقتصاد کشور را با مشکلات بسیاری 

مواجه خواهد کرد.
او در پای��ان با بیان اینک��ه وقتی بازار بدهی رش��د قابل توجهی 
نکرده، دولت س��راغ تنخواه گردان رفته و از این منابع استفاده کرده 
و این مسئله باعث خلق پول شده است، افزود: در چهار ماه ابتدایی 
س��ال جاری، ٥3 میلیارد تومان افزایش اس��تفاده از تنخواه موجب 
افزای��ش ٤٥ ه��زار میلیارد تومانی پایه پولی ش��ده که به نوبه خود 

موجب افزایش تورم و انتظارات تورمی شده است.

دریچه

فرصت امروز: بازار س��رمایه روز دوش��نبه هم مانند یکشنبه روندی نزولی 
داش��ت و ش��اخص بورس تهران بیش از ٤9 هزار واحد افت کرد. ش��اخص 
بورس تهران در حالی طی دو روز گذشته روندی نزولی داشته که پیش از آن 
به واسطه افزایش قیمت دلار، با یک رشد پرقدرت وارد کانال یک  میلیون و 
٥٠٠ هزار واحدی ش��ده بود، اما افت نرخ ارز در چند روز اخیر، تاثیر خود را 
در بورس تهران نشان داد و پس از افت ٢ هزار واحدی روز یکشنبه، شاخص 
کل بورس در روز دوش��نبه هم بیش از ٤9 هزار واحد افت کرد تا دوباره به 
ابتدای کانال ١,٥ میلیون واحدی برس��د. روز دوش��نبه قیمت دلار در بازار 
آزاد و صرافی های بانکی کاهش یافت، به طوری که قیمت اس��کناس س��بز 
آمریکایی در هشتمین روز شهریورماه تغییر کانال داد و هر دلار در بازار آزاد 
تهران به کف کانال ٢7 هزار تومان رسید و در صرافی های بانکی نیز با ١٤٠٠ 
تومان کاهش، ٢6 هزار و 3٥8 تومان قیمت خورد. قیمت فروش یورو نیز در 
صرافی های بانکی با یک هزار و 8٤٤ تومان کاهش به 3٠ هزار و ٥89 تومان 
رسید. همچنین قیمت سکه به کانال ١١میلیون تومانی بازگشت و هر قطعه 
سکه تمام بهار آزادی طرح جدید در بازار تهران با کاهش ٢٥٠ هزار تومانی 
به رقم ١١ میلیون و 78٠ هزار تومان رسید. سکه تمام بهار آزادی طرح قدیم 

نیز ١١ میلیون و ٥٠٠ هزار تومان معامله شد.
روزتماماقرمزبازارهایمالیایران

در معاملات هشتمین روز از ش��هریورماه ١٤٠٠، شاخص کل بورس با 
سقوط ٤9 هزار و ٤٠9 واحدی تا رقم یک میلیون و ٥٢3 هزار واحدی به 
افت خود ادامه داد. در معاملات این روز بیش از ١٢ میلیارد و 866 میلیون 
س��هم، حق تقدم و اوراق بهادار ب��ه ارزش ١١١ هزار و 667 میلیارد ریال 
داد و س��تد شد. همچنین شاخص کل با معیار هم وزن با ١3 هزار و ١٤١ 
واحد کاهش به ٤٥٤ هزار و 368 واحد و شاخص قیمت هم وزن با 8 هزار 
و ٢9٢ واحد افت به ٢86 هزار و 7٠9 واحد رس��ید. شاخص بازار اول 38 
هزار و 9١7 واحد و شاخص بازار دوم 9١ هزار و ٢٢ واحد کاهش داشتند.

در جریان معاملات روز گذشته ٥٥ نماد مثبت و 3٢9 نماد منفی بود و 
از میان این نمادها پالایش نفت بندرعباس نسبت به سایر نمادها بیشترین 
تاثی��ر مثبت و در مقابل صنایع پتروش��یمی خلیج ف��ارس، فولاد مبارکه 
اصفهان، ملی صنایع مس ایران، معدنی و صنعتی گلگهر و سرمایه گذاری 
تامین اجتماعی نسبت به سایر نمادها بیشترین تاثیر منفی را روی بورس 

گذاش��تند؛ از یکس��و نمادهای پالایش نفت بندرعباس )شبندر( با 6 هزار 
و ٥87 واحد، توس��عه معادن و صنایع معدنی خاورمیانه )میدکو( با 673 
واحد، نفت س��پاهان )شسپا( با ١98 واحد، گروه دارویی برکت )برکت( با 
9٤ واحد و آسان پرداخت پرشین )آپ( با 88 واحد تاثیر مثبت بر شاخص 
بورس داش��تند. از سوی دیگر، صنایع پتروشیمی خلیج فارس )فارس( با 
٤ هزار و ٥١١ واحد، فولاد مبارکه اصفهان )فولاد( با 3 هزار و 87٥ واحد، 
ملی صنایع مس ایران )فملی( با 3 هزار و ٤٤3 واحد، معدنی و صنعتی گل 
گهر )کگل( با ٢ هزار و 89٤ واحد، سرمایه گذاری تامین اجتماعی )شستا( 
ب��ا ٢ه��زار و ٢3٢ واحد، معدنی و صنعتی چادرملو )کچ��اد( با یک هزار و 
6٢٠ واحد، شرکت سرمایه گذاری غدیر )وغدیر( با یک هزار و ٤٥٥ واحد و 
گسترش نفت و گاز پارسیان )پارسان( با یک هزار و ٤٤٥ واحد تاثیر منفی 
را بر ش��اخص بورس داش��تند. گروه فرآورده نفتی هم صدرنشین برترین 
گروه های صنعت ش��د و در این گروه 3 میلیارد و 3٢ هزار برگه س��هم به 

ارزش ١9 هزار و 69٠ میلیارد ریال دادوستد شد.
در آن سوی بازار سرمایه نیز شاخص فرابورس بیش از 69٢ واحد کاهش 
داش��ت و به رقم ٢٢ هزار و ١١١ واحد رس��ید. معامله گران این بازار 6٤١ 
ه��زار معامله به ارزش ٢٠٠ هزار و 379 میلیارد ریال انجام دادند. از میان 
نمادهای فرابورسی 63 نماد مثبت و ١8٤ نماد منفی بودند و سنگ آهن 
گوهرزمین، پلیمر آریاساس��ول، پتروش��یمی زاگرس، پتروشیمی مارون، 
س��رمایه گذاری صبا تامین و فولاد هرمزگان جنوب نسبت به سایر نمادها 

بیشترین تاثیر منفی را روی فرابورس گذاشتند.
بیشترینحجممعاملاتازآنخودروییها

در ٢٠ روز کاری در نخستین ماه تابستان امسال، ارزش معاملات بورس 
از ١١9 هزار میلیارد تومان عبور کرد. براساس گزارش آمار معاملات بورس 
اوراق بهادار تهران که در نشریه بورس منتشر شده است، ارزش معاملات 
در تیرماه ١٤٠٠ نسبت به خردادماه ١7 درصد افزایش یافته است. ارزش 
معاملات در خردادماه ١٠٢ هزار میلیارد تومان بود. همچنین حجم سهم 
معامله ش��ده از حدود ١٥١ میلیارد س��هم به بیش از ١٥٢ میلیارد سهم 

رسیده که معادل یک درصد افزایش است.
از آغاز س��ال جاری تاکنون، حجم و ارزش معاملات بازار سهم، بازار اول 
و دوم، به ترتیب ٤٤٤ میلیارد سهم و ٢8٢ هزار میلیارد تومان بوده است. 

در تیرماه ١٤٠٠ در مقایسه با خردادماه همین سال، دفعات معاملات بازار 
سهام به طور تقریبی ٤ درصد افزایش یافته و از حدود ١8,8 میلیارد دفعه 
به حدود ١9,٥ میلیارد دفعه رس��ید. ارزش بازار در پایان تیرماه١٤٠٠ در 
مقایس��ه با خردادماه در حدود 677هزار میلیارد تومان برابر با ١٥ درصد 
افزایش یافته و تقریبا از ٤,666 هزار میلیارد تومان به ٥,3٤٢ هزار میلیارد 
تومان رس��یده است. درصد گردش معاملات در تیرماه به رقم ٢ رسید که 
در مقایسه با ماه قبل 3 درصد افزایش را نشان می دهد. میزان بازدهی کل 
بورس از آغاز س��ال جاری تاکنون یک درصد بوده است. نسبت قیمت به 

درآمد در ماه گذشته هم به ١٠,٥٥ درصد رسیده است.
شاخص کل بازار سرمایه که در پایان سال گذشته به رقم یک میلیون و 
3٠7 هزار واحد رس��یده بود، در پایان خرداد به رقم یک میلیون و ١68 و 
در پایان تیرماه امسال به رقم یک میلیون و 3١١ هزار واحد رسید. به این 
ترتیب شاخص کل بازار سهام در تیرماه نسبت به مردادماه ١٢,٢١ درصد 
و نس��بت به سال گذش��ته ٠,٢8 درصد تغییر را نشان می دهد. همچنین 
شاخص کل هم وزن نسبت به سال گذشته 8,3٥- درصد تغییر کرده است 
و اما در تیرماه نسبت به رخدادماه، 8,93 درصد رشد در این شاخص ثبت 
شده اس��ت.  در تیرماه بیشترین بازدهی در معاملات نماد دلقما، شرکت 
دارویی لقمان ثبت ش��ده اس��ت. بازدهی این نماد 97 درصد بوده اس��ت. 
همچنین نماد خفنر برای ش��رکت فنرس��ازی خاور، بازدهی ٥8 درصدی 
و نم��اد کالا بازدهی ٥7 درص��دی را ثبت کرد. کمتری��ن میزان بازدهی 
در معاملات نمادهای خزر، غاذر و وس��کرمان ثبت ش��ده است. بیشترین 
حجم معاملات در این ماه متعلق به س��هام ش��رکت های خودرویی است. 
س��ایپا، ایران خودرو و پارس خودرو در رتبه های نخس��ت بیشترین حجم 
معاملات قرار گرفتند. معاملات شرکت گروه دارویی برکت بیشترین ارزش 
را در تیرماه ثبت کرده است. سرمایه گذاری تامین اجتماعی، پالایش نفت 
اصفه��ان، ملی صنایع مس ایران، فولاد مبارکه، س��ایپا و ایران خودرو در 
رتبه های بعدی قرار گرفتند. سهم برکت از کل ارزش معاملات ٥,٢ درصد 
بوده اس��ت. از آغاز س��ال تاکنون، تنها چهار عرضه اولیه در بورس انجام 
ش��ده است. در این عرضه های اولیه سهام  صنعت غذایی کورش، لیزینگ 
کارآفرین، گروه مدیریت ارزش س��رمایه صندوق بازنشس��تگی کشوری و 

سپیده ماکیان وارد بازار شده است.
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تقویتصندوقهایسرمایهگذاریفرصتی
برایتامیننقدینگیخودروسازاناست

عضو هیأت مدیره خانه صنعت، معدن و تجارت ایران گفت اصولا 
بیش��ترین تامین نقدینگی در صنایع داخلی از جمله خودروس��ازی 
از طریق بانک ها صورت می گیرد و اس��تفاده از ابزارهای متنوع بازار 
سرمایه یا شرکت های س��رمایه گذاری بورسی چندان تقویت نشده 

است.
آرم��ان خالق��ی در گفت وگو ب��ا خبرن��گار خبرخودرو، ب��ا بیان 
اینکه که اعلام می ش��ود ه��دف از قیمت گذاری دس��توری احقاق 
حق��وق مصرف کنن��دگان اس��ت، ام��ا در نهایت می بینی��م که این 
نحوه قیمت گذاری ورود خس��ارت به س��هامداران عام و خاص این 
صنعت در بازار س��رمایه را موجب شده اس��ت، اظهار داشت: آنچه 
در قیمت گذاری دس��توری محل بحث و اختلاف نظر اس��ت قیمت 
تمام ش��ده تولید خودرو توسط خودروس��ازان است، در صورتی که 
نهادهای تصمیم گیرنده که در اینجا شورای رقابت است، خودروساز 

را ملزم به فروش محصولات شان با قیمت دستوری می نماید.
وی افزود: از دیدگاه خودروساز، قیمت خودرو شامل قیمت تمام 
ش��ده مواد اولیه و نهاده های تولید به اضافه درصدی س��ود متعارف 

است که قیمت نهایی فروش محسوب می شود.
عضو هی��أت مدیره خانه صنع��ت، معدن و تج��ارت ایران گفت: 
ب��ه دلیل اینک��ه قیمت خودرو آث��ار روانی بر ب��ازار دارد، نهادهای 
تصمیم س��از و قیمت گذار سعی شان بر این اس��ت که قیمت آن به 
گون��ه ای نباش��د که اثرات منفی ب��ر بازار بار کند ی��ا حتی موجب 
افزایش بهای س��ایر کالاها ش��ود، بر همین اس��اس ب��ا ملاحظاتی، 
قیمت مناسبی برای خودرو با سود کافی موردنظر خودروساز اعلام 

نمی کنند.
خالقی بیان کرد: در چنین ش��رایطی، تولید و فروش خودرو برای 
خودروس��از سودآور نیست و خودروسازان در مجامع سالانه که باید 
تراز مالی را اعلام نمایند، از س��ود کافی برای عرضه به س��هامداران 
برخ��وردار نخواهد بود و در نتیج��ه این وضعیت موجبات نارضایتی 

سهامداران گروه های خودرویی را فراهم می سازد.
وی ضمن مقایس��ه کارکردهای بازار س��رمایه ب��رای تامین مالی 
زنجیره تامین خودرو با شیوه پرداخت تسهیلات بانکی تصریح کرد: 
ه��ر کدام از این روش ها، کارک��رد خاص خود را دارند، اما اصولا در 
کشور بیشترین تامین نقدینگی از طریق بانک ها صورت می گیرد و 
استفاده از ابزارهای بازار سرمایه که متنوع نیز هستند یا شرکت های 

سرمایه گذاری بورسی چندان تقویت نشده است.
عضو هی��أت مدیره خانه صنع��ت، معدن و تجارت ای��ران افزود: 
استقبال بیش��تر مردم از صندوق های سرمایه گذاری و تامین مالی 
موجب تقویت بنیه مالی این صندوق ها می شود که می توانند از این 

فرصت برای عرضه منابع مالی شان به خودروسازان اقدام نمایند.
خالق��ی درخص��وص روش تامی��ن مال��ی از طریق ش��رکت های 

نماگربازارسهام

بازار خودرو در حالی با بازار دلار و ارز در حال رقابت است که با افزایش 
قیم��ت دلار بازار خودرو هم  پای��ش را روی گاز می گذارد و در این اوضاع 
که پراید ١6٠ میلیون تومان شده است رغبتی برای خرید خودرو نیست.

به گزارش خبرگزاری تس��نیم، یکی از بازارهای پرالتهاب در این روزها 
بازار خودرو است؛ بازاری که از سال گذشته تاکنون روزهای پرتلاطمی را 
س��پری کرده است، گویی این بازار قرار نیست یک روز در آرامش باشد و 

همچنان با دلار رقابت دارد و گویی کورس اش با دلار تمامی ندارد.
هرچند گرچه قیمت ها رو به افزایش است، اما نمایشگاه های اتومبیل دل 

خوشی از این روزهای گران خودرو ندارند.
بازار خودرو در مردادماه امسال 3١ روز گرم و پرشتاب را در حالی پشت 
سر گذاشت که نوسان قیمت ها به گونه ای بود که  هر از گاهی به یک باره 
روزهای افزایش ١٠ تا ١٥ میلیونی خودروها را شاهد بودیم و گویی افزایش 
بین ٥ تا ١٠ میلیون تومانی برای انواع خودرو در مردادماه گرم ثبت شد و 

خریداران را ناامیدتر از قبل کرد. یکی از شهروندان بیرجندی با بیان اینکه 
ب��ازار خودرو روزهای گرانی را تجربه می کند، افزود: خودروهای صفر روند 
گران��ی را در پیش گرفته آنگون��ه که خودرو پراید خود را به ١6٠ میلیون 
تومان رسانده و دیگر مردم باید فکر خرید خودروی صفر را از گوش و سر 
خود بیرون کنند. احمدی با بیان اینکه گاهی در گروه های مجازی و بازار 
خودروهای دس��ت پایین معامله می شود، چراکه دیگر نمی توان خودروی 
صفر خرید گفت: افزایش قیمت خودرو در مردادماه آنچنان بی محابا پیش 

رفت که برخی مدل ها افزایش ٢٠ تا 37 میلیونی را تجربه کردند.
یکی از نمایشگاه داران اتومبیل در بیرجند هم به خبرنگار ما اینگونه گفت 
که افزایش چشمگیر خودرو در حالی رقم خورده است که خودروسازان از 
قیمت های حاشیه ای بازار که سودی ٥٠ میلیارد تومانی را رقم خورده است 

بهره نبرده اند و گویا این سود شیرین به جیب دلالان می رود.
وی بیان داش��ت: با این حال با ورود به شهریورماه روند صعودی قیمت 

خودرو متوقف شده و قیمت ها یا ثابت مانده یا حداکثر یک تا دو میلیون 
تومان افزایش داشته است.

رئیس اتحادیه صنف نمایشگاه داران و آژانس های تاکسی تلفنی بیرجند 
ه��م به خبرنگار ما گفت: بازار خودرو در حال حاضر تحت تاثیر دلار و ارز 
اس��ت و این روزها که قیمت دلار بالا م��ی رود خودرو هم همان گونه بالا 
می رود. راعی فرد با تاکید بر اینکه در حال حاضر تقاضا برای پراید همچنان 
زیاد است به همین دلیل، قیمت این خودرو در قیاس با خودروهای دیگر، 
نسبت به سایر مدل ها، نوسان بیشتری داشته است و گرانی در بازار خودرو 
رکورد زده است، افزود: در حال حاضر قیمت پراید به ١6٠ میلیون تومان 
رسیده است. وی تاکید کرد: همکاران ما در نمایشگاه های اتومبیل با این 
حال و روز بازار خودرو ش��اید سه تا چهار ماه سپری شود اما خودرویی را 
معامله نکنند، اما امید داریم دولت س��یزدهم با کابینه خود اوضاع را س��ر 

و سامان دهند.

جولانگرانیدربازارخودرو

 دیگر کسی رغبتی برای خرید خودرو ندارد
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چرابرندسازیشخصیفقطمحدودبهشبکههایاجتماعینیست؟
برندسازیشخصی

فراترازحوزهشبکههایاجتماعی

بهقلم:هیومجانسون
مشاور برندسازی شخصی

ترجمه: علی آل علی

امروزه ایجاد برند شخصی برای هر کارآفرینی امر جذابی محسوب 
می ش��ود. برنده��ای بزرگ نی��ز در عمل به دنب��ال ترغیب مدیران 
ارشدش��ان به سوی ایجاد برند شخصی هستند. اولین ایده ای که در 
این میان به ذهن کارآفرینان می رس��د، حضور در فضای شبکه های 
اجتماعی برای توس��عه برند شخصی اس��ت. شاید این ایده جذابیت 
زیادی داش��ته باش��د، اما به تنهایی برای موفقیت کسب و کار شما 
کافی نخواهد بود. بنابراین شما در عمل به راهکاری فراتر از حضور 
در ش��بکه های اجتماعی برای توسعه برند شخصی تان نیاز خواهید 

داشت. 
وقت��ی کارآفرین��ان برند شخصی ش��ان را به معیاره��ای رایج در 
شبکه های اجتماعی محدود می کنند، احتمال بروز خطاهای اساسی 
در مدیریت آن پدید می آید. همیشه امکان دریافت اطلاعات اشتباه 
در ش��بکه های اجتماعی وجود دارد. درس��ت به همین خاطر ش��ما 
ع��لاوه بر ش��بکه های اجتماع��ی باید در دنیای واقع��ی و همچنین 
عرصه های دیگر نیز به دنبال مدیریت و توس��عه برند ش��خصی تان 
باشید، در غیر این صورت شانسی برای تاثیرگذاری بر روی مخاطب 

هدف پیدا نخواهید کرد. 
توجهبهبرندسازیشخصیبهمثابهامریمهم

امروزه بس��یاری از کارآفرینان برندسازی شخصی را بیشتر نوعی 
بازی و س��رگمی تلقی می کنند. بر این اساس اگر تمام کارهای شان 
به خوبی پیش برود، س��پس وقتی اندک برای برندس��ازی شخصی 
اختصاص می دهند. ش��اید این امر چندان عجیب نباش��د، اما نکته 
مه��م تاثیرگذاری بی��ش از حد تصور برند ش��خصی بر روی عرصه 
کس��ب و کار اس��ت. ش��ما باید با این حوزه مثل یکی از بخش های 
بس��یار مهم کسب و کارتان رفتار کنید، در غیر این صورت شانسی 
برای جلب نظر مشتریان و بهبود وضعیت کاری تان نخواهید داشت. 
توجه به مهارت های ش��خصی برای توس��عه برند ب��ه عنوان یک 
کارآفری��ن امر مهمی خواهد بود. برندهای ش��خصی به طور معمول 
پیرامون توانایی های هر کارآفرین شکل می گیرد. بنابراین شما باید 
به خوبی در تلاش برای استفاده از این نکته به منظور توسعه کسب 
و کارتان باش��ید. این امر با صرف حضور در ش��بکه های اجتماعی و 

تلاش برای توسعه برند سازگاری ندارد. 
برندسازیشخصیبهطورآفلاین

دنیای برندس��ازی و به طور کلی کس��ب و کار فق��ط منحصر به 
ش��بکه های اجتماعی و عرصه آنلاین نیس��ت. ش��ما باید در دنیای 
آفلای��ن هم تلاش های قابل ملاحظه ای برای توس��عه کس��ب و کار 
آنلاین تان داشته باشید، در غیر این صورت کوچکترین شانسی برای 
توس��عه برندتان و تاثیرگذاری مناس��ب بر روی مشتریان نخواهید 

یافت. 
ش��ما باید به عنوان رهبر یک برند ش��خصی در بازار عمل کنید. 
این امر ش��امل حضور در مراس��م های مختلف و حتی سخنرانی در 
رویدادهای تخصصی کسب و کار است. چنین مواردی به طور قابل 
ملاحظه ای شهرت کسب و کار شما را افزایش خواهد داد. همچنین 
به ش��ما برای تاثیرگذاری بر روی مخاطب هدف به طور منحصر به 

فرد کمک خواهد کرد. 
امروزه مش��تریان بیش از هر نکته دیگری به برندهای شخصی با 
ذهنیت توسعه سریع در بازار توجه می کنند. شما برای اینکه دقیقا 
عملکرد مورد انتظار مشتریان را داشته باشید، باید بیش از هر نکته 
دیگ��ری در تلاش برای حضور در دنیای آفلاین باش��ید. این امر به 
ش��ما برای جلب نظر مش��تریان مختلف و ایجاد ش��هرتی پیرامون 

کسب و کارتان کمک خواهد کرد. 
پیشازعصرشبکههایاجتماعیبرندهایشخصیقوی

وجودداشتهاست
برخ��ی از کارآفرین��ان هرگون��ه موفقیتی در عرصه کس��ب و کار 
را مش��روط ب��ه حضور در ش��بکه های اجتماعی می دانن��د. این امر 
مش��کلات بس��یار زیادی برای تاثیرگذاری ب��ر روی مخاطب هدف 
به همراه خواهد داش��ت. ش��ما باید همیش��ه یادتان باشد که پیش 
از عصر ش��بکه های اجتماعی هم برندهای ش��خصی موفقی در بازار 
وجود داشته اس��ت. بنابراین سرمایه گذاری کلی بر روی شبکه های 
اجتماعی برای موفقیت در این مس��یر ریسک بسیار بزرگی خواهد 

بود.
بدون تردید ش��بکه های اجتماعی ابزار بسیار مهمی برای توسعه 
کس��ب و کار محس��وب می ش��ود، اما صرف نظر از دنیای واقعی و 
تعامل مستقیم با مش��تریان به خاطر پلتفرم های اجتماعی مختلف 
بزرگترین اشتباه ممکن در عرصه کسب و کار و برندسازی شخصی 
خواه��د بود. درس��ت به همی��ن خاطر ش��ما باید در ت��لاش برای 

برندسازی شخصی فراتر از چارچوب شبکه های اجتماعی باشید. 
entrepreneur.com:منبع

رهبری
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بهقلم:ریبلکنی
نویسنده حوزه بازاریابی و تولید محتوا 

مترجم: امیر آل علی

یکی از دغدغه های همیشگی افراد این است که چه محتواهایی را تولید 
نمایند. در این زمینه بس��یاری از کارشناس��ان توصیه می کنند که تا حد 
ام��کان تمامی گزینه ها را مورد توجه ق��رار دهید. با این حال واقعیت این 
اس��ت که رشد کردن در بازار به ش��دت رقابتی حال حاضر بسیار سخت 
بوده و اگر نخواهید در یک بخش تمرکز داش��ته باش��ید، شانس موفقیت 
بسیار پایین خواهد بود. درواقع فعالیت ضعیف، ابدا نتیجه ای را برای شما 
به همراه نخواهد داش��ت. با این حال ش��ما همچنان به فعالیت در تمامی 
انواع محتواها نیاز خواهید داش��ت. تحت این شرایط یک پارادوکس شکل 
می گیرد و سوال اصلی این است که چگونه می توان در کنار تمرکز بر روی 
یک نوع محتوا، در س��ایر بخش ها نیز حضور فعال داشت؟ در ادامه راهکار 

این موضوع بررسی می شود. 
در هر ش��بکه ش��ما نیاز دارید تا شناخته شده تر ش��وید. در این راستا 
می توانید به عنوان مهمان در برنامه های پرمخاطب حضور داش��ته باشید. 
این مس��ئله اگرچه ممکن است پرهزینه باشد، با این حال برای پادکست 
کاملا متفاوت اس��ت. درواقع با مقایس��ه تعرفه تبلیغاتی این نوع از محتوا 
در پلتفرم ه��ای مختلف با س��ایر گزینه ها، متوجه مق��رون به صرفه بودن 
تبلیغات خواهید ش��د. نکته جالب این است که گوش دادن به پادکست، 
به یکی از ترندهای اصلی در حوزه محتوا تبدیل ش��ده است. در این راستا 
شما می توانید به عنوان مهمان در برنامه های مختلف حضور پیدا کنید و 
بدون هزینه، برند شخصی خود را قدرتمندتر نمایید. در کنار این موضوع 
می توانی��د برند اصلی خود را نیز تبلیغ نمایید. فراموش نکنید که عضوی 
مش��هور در یک شرکت، در نهایت به نفع کل مجموعه خواهد بود. با این 
حال شما نباید منتظر بمانید تا برنامه ها به سراغ شما بیایند. در این زمینه 
لازم است تا برنامه هایی که با حوزه کار شما ارتباط لازم را دارند شناسایی 
کرده و به صورت مس��تقیم و یا غیرمس��تقیم، مسیر حضور خود را هموار 
نمایید. با این اقدام ش��ما بدون نیاز به طی ش��دن زمان، زحمت و هزینه 
به مخاطبان موردنظر خود دسترس��ی پیدا خواهید کرد. در نهایت از این 
بستر می توانید برای حوزه فعالیت اصلی خود که می تواند یک سایت و یا 
صفحه ای در اینس��تاگرم باشد، اس��تفاده نمایید. با این حال آیا تاکنون به 
ای��ن موضوع فکر کرده اید ک��ه در برنامه هایی که در آنها حضور دارید چه 
رفتارهایی را باید داشته باشید تا بالاترین حد نتایج را به دست آورید؟ در 

ادامه به نکات مهم در این رابطه خواهیم پرداخت. 
1-خودتانرامعرفینکنید

اشتباه بزرگی که بس��یاری از مهمان ها تلاش می کنند تا برای چندین 
مرتبه تکرار نمایند، معرفی خودش��ان، سوابق و نام برند است. این امر در 
حالی است که شما باید به معرفی مجری در ابتدای برنامه بسنده نمایید و 
در آخر صفحه برند را معرفی کنید. درواقع هدف شما تنها باید تحت تاثیر 
قرار دادن مخاطب باش��د تا به وسیله آن بتوانید مخاطب را با خود درگیر 
نمایید. درواقع به هر میزان که بیش��تر م��ورد توجه قرار بگیرید، طبیعی 
است که کنجکاوی نسبت به کسب و کار شما نیز بیشتر خواهد شد. بدون 
ش��ک مهمان برنامه ای که صرفا به دنبال تعریف و تبلیغ برای خود است، 
ابدا جذاب نخواهد بود. نکته دیگری که باید به آن توجه داشته باشید این 
است که متنی از پیش تعیین شده داشته باشید. درواقع شما باید بدانید 
که چه موضوعاتی بیشتر به کار مخاطب می آید و نحوه بیان به چه صورت 

باشد. در بسیاری از موارد یک شروع ضعیف، همه چیز را نابود می کند. 
2-سوالاتراازقبلبررسینمایید

این امر که از قبل نسبت به سوالات آگاه شوید به یک اقدام رایج تبدیل 
شده است. در این زمینه شما هم باید نظرات خود را اعلام نمایید. درواقع 
دلیلی وجود ندارد که تمامی س��والات مدنظر مجری، پاس��خ داده شود و 
می توانید پیش��نهاد موارد جایگزین را بدهید. این نکته را همواره به خاطر 
داش��ته باشید که ممکن است مجری صرفا به فکر بازدیدکنندگان برنامه 
خود باشد و این امر می تواند باعث شود تا سوالات کم اهمیت مطرح شود. 
با این حال این نکته را نیز فراموش نکنید که هر برنامه، شیوه کاری خاص 
خود را دارد و نمی توانید انتش��ار تغییرات زیادی را داش��ته باشید. در این 
زمینه توصیه می ش��ود که چند پادکس��ت از کانال های موردنظر را گوش 

دهید تا با سبک برنامه آشنا باشید. 

3-ازمعجزهصداغافلنشوید
تنه��ا عملی که در پادکس��ت می تواند برای مخاط��ب جذابیت ایجاد 
نماید، صدای ش��ما خواهد بود. در این رابطه منظور این نیس��ت که در 
دوره های دوبلری شرکت کنید. با این حال صدای شما باید دربر گیرنده 
احساس��ات باش��د. برای مثال این امر که در حین صحبت از برند خود، 
شور خاصی را به صدا اضافه کنید، بدون شک تاثیرگذار خواهد بود. در 
این رابطه توصیه می شود که نگاهی به افراد حرفه ای در زمینه پادکست 
داش��ته باش��ید و محبوب ترین اپیزودهای پلتفرم ه��ای مختلف را مورد 

بررسی قرار دهید. 

4-مخاطبرارهانکنید
در نهایت این امر که مخاطب را رها کنید، باعث خواهد شد تا تاثیر اقدام 
شما کاهشی محسوس را داشته باشد. به همین خاطر نیز توصیه می شود که 
از افراد دعوت کنید که سوالات خود را در صفحه شخصی و یا صفحه تجاری 
برند، مطرح نمایند. همچنین لازم است تا با دانش بالا وارد جلسات شوید تا 
اپیزودی که با حضور شما ایجاد شده است، ارزش گوش دادن بالایی را داشته 
باشد.  در آخر نکته ای که باید به آن توجه داشته باشید این است که نه تنها 
در رابطه با پادکس��ت، بلکه در رابطه با هر نوع از محتوا، می توانید سیاست 

.business٢community :مهمان شدن را پیاده سازی نمایید.    منبع

آیا تمامی برندها نیاز به تولید پادکست دارند؟ 
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اخبار

آذربایجان شــرقی - فرصت امروز: استاندار آذربایجان شرقی با 
تأکید بر اهمیت نهادســازی در حوزه رسانه و مطبوعات برای پیگیری 
مســائل صنفی این قشر و ارتباط بهتر و سالم تر با ارکان جامعه، گفت: 
رســانه ها باید فارغ از وابســتگی های سیاسی و جناحی، چشم و گوش 
جامعه باشــند. دکتر محمدرضا پورمحمدی در دیدار با اعضای هیأت 
مدیره انجمــن صنفی دفاتر نمایندگی روزنامه های سراســری، با ابراز 
خرســندی از آغاز فعالیت این تشکل صنفی، گفت: تعامل و هماهنگی 
با ســایر بخش ها برای نهادهای نوپا یک ضرورت است و این انجمن نیز 
باید با تعامل و هماهنگی دستگاه های مسئول، مسائل و مشکلات جامعه 
هدف خود را پیگیری کنــد. وی با بیان اینکه ضعف نهادهای مدنی از 
جدی ترین مشکلات جامعه امروز ماست، افزود: نبود احزاب و تشکل های 
مدنی مهم ترین عامل کند بودن تحولات اجتماعی است و بر این اساس 

باید از تشکیل و فعالیت نهادهای مدنی استقبال کرد.

تشکیل نهادهای صنفی در حوزه رسانه و مطبوعات حرکت 
ارزشمندی است

استاندار آذربایجان شــرقی همچنین بر اهمیت شفافیت در دنیای 

پیشرفته تأکید کرد و گفت: شفافیت را رسانه ها ایجاد می کنند و برای 
اینکه در این عرصه موثر باشند باید سازمان یافته عمل کنند. وی افزود: 
تشکیل نهادهای صنفی در حوزه رسانه و مطبوعات، حرکت ارزشمندی 
است و این نهادها علاوه بر اینکه می توانند پل ارتباطی جامعه با حاکمیت 
باشند، در حل مسائل و مشکلات جامعه هدف خود نیز موثر باشند.رئیس 
انجمن صنفی دفاتر نمایندگی روزنامه های سراسری در آذربایجان شرقی 
هم در این دیدار با بیان برخی از مسائل و مشکلات این صنف، گفت: در 
حال حاضر ۳۳۱ عنوان روزنامه در سطح استان های کشور چاپ می شود 
که از این میزان حدود ۱۰۰ عنوان روزنامه سراسری، در آذربایجان شرقی 
فعالیت دارند.اســد فلاح افزود: کارکنان و خبرنگاران دفاتر نمایندگی 
روزنامه های سراســری، بیشترین جمعیت رســانه ای استان را تشکیل 
می دهند و مطالبات و حقوق صنفی سرپرستان جراید کشوری، از آغاز 

فعالیت این انجمن مورد اهتمام و پیگیری جدی بوده است.

رشت- خبرنگار فرصت امروز: واکسیناسیون کارکنان شرکت برق 
با توجه به حساس بودن وظیفه آنها، باید در اولویت قرار گرفته و در اسرع 

وقت اجرایی شود. 
بهمن داراب زاده مدیر عامل شــرکت برق منطقه ای گیلان گفت: 
واکسیناسیون تمامی کارکنان شــرکت های برق منطقه ای به عنوان 
پشتیبانان خاموش کادر درمان، یکی از نیازهای ضروری و حتمی صنعت 

برق است.
وی افزود: شــرکت های برق منطقه ای ضمن انجام مسئولیت خود 
بــرای تامین برق مطمئــن و پایدار، پروژه هــای مختلفی را در بخش 
پســت ها و خطوط دارد که پیگیری و انجام ایــن پروژه ها ضرورتا در 
مواجهه با افراد مختلف صورت خواهد گرفت که این تعاملات زیاد با افراد 

مختلف خطر ابتلا به کرونا را برای کارکنان بیشتر می کند و در نتیجه 
واکسیناســیون کارکنان برق به عنوان خدمتگزاران مردم و پشتیبانان 

مدافعین سلامت امری اساسی و الزامی است. 
داراب زاده گفت: مسئولیت حساس تامین برق مردم شریف و فهیم 
بر عهده کارکنان خدوم برق می باشــد و باتوجه به اینکه کارکنان برق 
به میزان قابل توجهی در معرض خطر ابتلا به بیماری کرونا هســتند و 
برای آنکه خللی درانجام وظیفه و وقفه ای در امر برقرســانی وارد نشود 
و هم میهنان عزیزمان دچار مشــکل و گرفتاری نشوند، واکسیناسیون 

کارکنان برق از حساسیت ویژه ای برخوردار است.
مدیــر عامل شــرکت برق منطقــه ای گیلان گفت: در راســتای 
واکسیناسیون و ایمن سازی کارکنان شرکت برق منطقه ای گیلان با 
هدف حفظ پایداری شبکه و استمرار خدمت رسانی، مکاتبات متعددی 
با مراجع ذیربط اســتان، انجام شده که امیدواریم پروژه واکسیناسیون 

کارکنان برق هر چه زودتر شروع و عملیاتی شود.

قزوین- خبرنــگار فرصت امروز:  عباســی مدیر روابط 
عمومی شــرکت توزیع نیروی برق اســتان قزوین در خصوص 
اقدامات مختلف انجام شــده بویژه در مقوله فرهنگ ســازی و 
مشــارکت دادن مردم در مدیریت مصرف اظهارداشــت: بدون 
تردید هیچ برنامه و اقدام فرهنگی از جمله مدیریت مصرف بدون 
مشــارکت و همراهی مردم محقق نمی شــود و تا شهروندان و 

مشــترکین را همراه خود نکنیم به اهداف فرهنگی تعیین شده 
دست نخواهیم یافت.

وی افــزود: در عرصــه مصرف انرژی نیازمند هنجار ســازی و 
نهادینه ســازی ســبک رفتار مصرف بهینه هســتیم لذا در کنار 
انعــکاس خدمات و عملکرد مدیران و همکاران خود در شــرکت 
توزیع برق استان قزوین تلاش کردیم با تولید محتوا و برنامه های 
مختلف در فضای مجازی، رسانه های گروهی و صدا و سیما زمینه 

مشارکت بیشتر مردم در مدیریت مصرف را مهیا کنیم.
عباسی تصریح کرد: در سال گذشــته در فضای مجازی بیش 
از 4 میلیــون و 279 هزار و 4۱8 نفــر از طریق فضای مجازی با 
شرکت برق استان در ارتباط بوده واز اخبار و اطلاعات این شرکت 

بازدید کردند.

وی گفت: بیشــترین اطلاعات ارائه شده توسط روابط عمومی 
شــامل انعکاس خبرهای اقدامات جهادی، مانورهای بهســازی و 
تعمیرات شــبکه های برق، اطلاع رســانی در خصوص مدیریت 
مصرف، زمان خاموشــی ها، اعلام برنامه های ملاقات عمومی با 
مدیران، اخبــار مختلف صنعت برق و تامین پایــدار انرژی برق، 
تعامل با شــهروندان، حضور مدیران در میز خدمت، مرکز سامد و 

نمازهای جمعه و پاسخگویی به شهروندان بوده است.  
مدیر روابط عمومی شــرکت توزیع نیروی برق اســتان قزوین 
یادآورشد: یکی دیگر از فعالیت های روابط عمومی تشریح برنامه 
هاو اهــداف اجرای طرح »برق ملی امید«واســتفاده از ســامانه 
خدمــات غیرحضوری »برق من« بــود و در ادامه به مطالبات و 

درخواست های مشترکان هم رسیدگی و پاسخ داده شد.

آذربایجان شــرقی - ماهان فلاح: مدیرکل تعاون، کار و رفاه 
اجتماعی آذربایجان شرقی گفت: آذربایجان  شرقی رتبه اول کشوری 

را در اجرای طرح مشوق بیمه کارفرمایی به خود اختصاص داد. 
حســین فتحی  با اشاره به جزییات این خبر اظهار کرد: براساس 
گزارش اخذ شده از سامانه طرح مشوق بیمه کارفرمایی، آذربایجان 
شــرقی با انعقــاد ۱595 قــرارداد فی مابین کارفرمــا و نیروی کار 
فارغ التحصیل دانشــگاهی رتبه اول کشوری را در بین ۳۱ استان به 

خود اختصاص داده است. 
وی در خصوص اهداف و اولویت های اجرای این طرح افزود: طرح 
مشوق بیمه کارفرمایی در راستای استفاده از ظرفیت ها و به منظور 
تحرک بخشی بیشتر و ایجاد رونق در بازار کار، توسعه کسب و کار و 
ایجاد اشتغال پایدار برای فارغ التحصیلان دانشگاهی و کاهش اثرات 
منفی بیماری ناشی از شیوع بیماری کرونا بر بنگاه های اقتصادی از 

اول آذرماه سال 99 در سطح کشور عملیاتی و اجرایی شده است. وی 
ضمن قدردانی از تلاش های بی وقفه کارشناسان در اجرای این طرح، 
خاطرنشان کرد: این استان با اقدامات موثر و برنامه ریزی های انجام 

گرفته و با بهره گیری از کارشناسان متعهد و باتجربه اقدامات موثری 
در راستای اجرای طرح مشوق بیمه کارفرمایی در سطح استان انجام 
داده که ثمره آن موفقیت در بین ۳۱ اســتان کشور است. مدیرکل 
تعاون، کار و رفاه اجتماعی آذربایجان شرقی با اشاره به اهداف و نتایج 
اجرای این طرح در اســتان، افزود: از نتایج این موفقیت می توان به 
ایجاد اشــتغال پایدار برای نزدیک به ۱6۰۰ نفر از فارغ التحصیلان 
دانشگاهی در بنگاههای اقتصادی استان اشــاره کرد. وی در پایان 
بــا بیان این که در حال حاضر بیش از ۱56 بنگاه اقتصادی اســتان 
در اجرای طرح مشوق بیمه کارفرمایی مشارکت دارند، خاطرنشان 
کرد: تاکنون بالغ بر 25 میلیارد ریال از محل اعتبارات طرح مشوق 
بیمه کارفرمایی موضوع آئین نامه اجرایی ماده 7۱ قانون برنامه پنج 
ســاله ششم توسعه، طی هفت مرحله به حساب کارفرمایان استان 

واریز شده است.

آذربایجان شــرقی – ماهان  فلاح: مدیرعامل شرکت گاز 
اســتان آذربایجان شــرقی گفت: تا پایان 5 ماهه اول سال جاری، 
حدود 69 درصد از مشــترکین واجد شــرایط شرکت گاز استان 
آذربایجان شــرقی، در طرح ملّی اصلاح و بهینه سازی موتورخانه 

ها ثبت نام نموده اند.
سیّدرضا رهنمای توحیدی با اعلام این خبر اظهار کرد: بر اساس 
پایش دوره ای واحد بهینه سازی مصرف گاز این شرکت، در پایان 
5 ماهه اول ســال جاری، از 868 مشترک مشمول طرح اصلاح و 
بهینه ســازی موتورخانه ها 592 مشترک در سامانه مکانیزه این 
طرح ثبت نام نموده اند. وی ادامه داد: براســاس شیوه نامه اجرایی 
این طرح، متعاقب اطلاع مشترکین واحدهای دارای موتورخانه از 

جزئیات طرح و ثبت نام در سامانه ir.nigc.goc عملیات اصلاح 
و بهینه سازی موتورخانه ضمن بازدید ناظرین طرح، در دستور کار 
قرار گرفته و تنظیم مشــعل، نصب رسوب گیر و عایقکاری مطابق 
دســتورالعمل های فنی موضوعه، برای هــر موتورخانه انجام می 
گردد.رهنمای توحیدی در خصوص این طرح افزود: تنظیم مشعل، 
نصب سیستم ضد رسوب و اصلاح و ترمیم عایق کاری موتورخانه، 
با کاهش ۱۰ تا ۱5 درصدی مصرف گاز، منجر به کاهش گاز بهای 

مشترکین نیز می گردد.
وی همچنیــن گفت: تاکنون ۱۱۳ واحــد موتورخانه مربوط به 
مشــترکین متقاضی با هزینه ی بالغ بر ۱۱ میلیــارد ریال مورد 
بهینه ســازی کامل قرار گرفته و ۱۰۱ مورد در دســت اجرا بوده و 

۳۳5 واحد مشــترکین ثبت نام شده نیز تا پایان سال جاری جزو 
برنامه ی اجرایی می باشــند.مدیرعامل شرکت گاز استان با اشاره 
به مزایای مهم طرح بهینه سازی موتورخانه واحدهای مسکونی و 
اداری ابراز امیدواری کرد: با اطلاع رسانی های شفاف واحد بهینه 
ســازی و اعلام مزایای این طرح برای مشترکین مشمول، امسال 
276 واحد باقیمانده نیز در طرح مذکور ثبت نام نموده و از مزایای 

آن بهره مند گردند.

در دیدار با ارکان انجمن صنفی دفاتر نمایندگی روزنامه های سراسری؛ 

استاندار آذربایجان شرقی بر اهمیت نهادسازی در حوزه رسانه و مطبوعات تاکید کرد

مدیرعامل برق منطقه ای گیلان:

لزوم واکسیناسیون فوری کارکنان شرکت برق منطقه ای گیلان

 روابط عمومی شرکت توزیع نیروی برق استان قزوین در جشنواره 
وزارت نیرو شایسته تقدیر شناخته شد

مدیرکل تعاون، کار و رفاه اجتماعی استان خبر داد؛ 

رتبه نخست آذربایجان شرقی در اجرای طرح مشوق بیمه ای کارفرمایی

مدیرعامل شرکت گاز آذربایجان شرقی خبر داد؛

 مشارکت 69 درصدی مشترکین واجد شرایط 
در طرح ملّی اصلاح و بهینه سازی موتورخانه ها

طی آئینی مشعل گاز در روستای چم شیر سیروان بمناسبت هفته دولت 
روشن شد

ایلام- منصوری: با حضور معاون سیاســی امنیتی استاندار ایلام و جمعی 
از مسئولان محلی شهرستان سیروان، مشعل گاز در روستای چم شیر از توابع 
شهرستان سیروان روشن شد. مدیرعامل شرکت گاز استان ایلام در این مراسم 
گفت: برای گازرسانی به روستای چم شیر ۳4 میلیارد ریال از محل منابع داخلی 
شــرکت گاز استان هزینه شده و بیش از 4 هزارو 5۰۰ متر شبکه اجرا گردیده 
اســت. به گزارش روابط عمومی شرکت گاز استان ایلام؛ عباس شمس اللهی با 
بیان اینکه با گازرســانی به روســتای مذکور ۱27 خانوار از نعمت گاز طبیعی 
برخوردار می شــوند، افزود: از ابتدای تاسُیس شرکت گاز تاکنون تعداد 5 هزارو 
۱۰۰ علمک در شهرستان سیروان نصب گردیده و بیش از 5 هزارو 967 مشترک از نعمت گاز طبیعی برخوردار هستند. مدیرعامل شرکت 
گاز استان با بیان اینکه با توجه به گستردگی شهرستان مقدار 44 کیلومتر خط فلزی و 265 کیلومتر لوله پلی اتیلن در این شهرستان اجرا 
شده است، تصریح کرد: برای تامُین پایدار گاز در این منطقه تعداد 9 ایستگاه فشار شکن گاز نصب و راه اندازی شده است.  شمس اللهی 
خاطرنشان کرد: شهرستان سیروان دارای 6۳ روستا می باشد که با تزریق گاز به روستای چم شیر، تعداد روستاهای گازدار شهرستان به 6۱ 
روستا می رسد. شمس اللهی افزود: گازرسانی به روستای تاریخی سراب کلان و نیز روستای چم روته در حال حاضر با پیشرفت فیزیکی 9۰ 

درصد در حال اجرا می باشد و بزودی این دو روستا نیز به اتمام می رسد.

همزمان با هفته دولت:
افتتاح 17پروژه روستایی توزیع برق در اراک

اراک- فرناز امیدی: همزمان با هفته دولت با حضور استاندار مرکزی ، هیات 
همراه و مدیران ارشد شــرکت توزیع نیروی برق استان مرکزی ۱7پروژه برق 
رسانی روستایی در شهرستان اراک با اعتباری بالغ بر۳۰میلیارد ریال به صورت 
نمادین در روســتای سوسن آباد افتتاح شد.  استاندار مرکزی درمراسم افتتاح 
این طرح ها با اشــاره به اینکه استان مرکزی از استان های کشاورزی و صنعتی 
است و برق در توسعه این بخش ها نقش مهمی دارد، اظهار داشت: صنعت برق 
در صنایع مادر و تولیدی استان نیز نقش بسزایی ایفا می کند.سید علی آقا زاده 
افزود: کارکنان پرتلاش صنعت برق با فعالیت شبانه روزی در تامین برق پایدار از 
هیچ کوششی دریغ نمی ورزند. وی در بخش دیگری از سخنان خود با اشاره به اینکه صنعت برق به عنوان حساس ترین صنعت در استان 
مرکزی که استانی صنعتی و کشاورزی است، افزود: امسال باتوجه به ناترازی تولید و مصرف برق سال سختی برای صنعت توزیع برق بود. 
مدیر عامل شرکت توزیع نیروی برق استان مرکزی هم در این آیین افتتاحیه از بهره برداری 92پروژه روستایی برق در استان با اعتباری 
بالغ بر 2۳4میلیارد ریال همزمان با هفته دولت خبرداد. محمداله داد هدف از افتتاح این طرح ها را افزایش رضایت مندی مشترکان، استفاده 

بهینه از امکانات و منابع موجود، تأمین برق پایدار و مطمئن و بهره وری اقتصادی عنوان کرد.

دکتر سید عباس موسوی رئیس دانشگاه علوم پزشکی استان:
 1۰ بیمارستان مازندران درموج پنجم کرونا 

به دستگاه  اکسیژن ساز مجهز شدند
ساری - دهقان: دکتر ســید عباس موسوی رئیس دانشگاه علوم پزشکی 
مازندران در جلسه شــورای اداری مازندران با اعلام این که در حال حاضر 5۰ 
درصد از چهار هزار و 2۰۰ تخت بیمارســتان های اســتان فقط برای بستری 
بیماران کرونایی استفاده می شود ، افزود : از آن جایی که مشکلات تنفسی مهم 
ترین مشــکل بیماران کرونایی است و تامین اکسیژن از نیاز اساسی و ضروری 
برای رفع مشکلات بیماران در این بیماری است، نگرانی جدی را در پیک پنجم 
متوجه استان به وجود آورده بود که اکنون رفع شده است. وی با اعلام این که 
میانگین بســتری روزانه بیماران کرونایی در مازندران در موج پنجم بیش از دو 
برابر میانگین کشوری و در برخی شهرستان ها تا سه برابر بوده است ،گفت : در حالی که در کشور میانگین بستری روزانه ۱6 نفر به ازای 
هر یکصد هزار نفر بود ، در مازندران ما میانگین استانی ۳6 نفر را داشتیم و در بعضی شهرستان ها مانند  آمل ، بابل و قائمشهر تا 5۰ نفر 
هم رسید. دکتر موسوی افزود : خوشبختانه شرایط حاد و وخیم کرونایی استان را ستاد ملی مقابله با کرونا  بدرستی درک کرد و یکی از 
نمونه های آن تجهیز ۱۰ بیمارستان به دستگاه اکسیژن ساز بوده است. رئیس دانشگاه علوم پزشکی مازندران یکی از مهم ترین دغدغه 
های کنونی استان را بی ثباتی در مدیریت کرونا دانست و توضیح داد : اکنون که ما در مسیر کاهشی بستری بیماران کرونایی اعم از موقت 
و دایمی قرار گرفتیم ، این نگرانی وجود دارد که با بی توجهی و بی ثباتی مدیریت کرونا و کنترل ورود افراد غیر بومی و فعالیت بی ظابطه 

مشاغلی همانند مراکز تفریحی و گردشگری ، رستوران ها ، تالارها و پاساژ های سر بسته مواجه شویم.

بازدید نوبانی از دو پروژه عمرانی؛
بررسی پروژه های عمران شهری در دستور کار شهردار منتخب بندرعباس

بندرعبــاس- خبرنگار فرصت امروز: مهدی نوبانی، شــهردار منتخب 
بندرعباس در ادامه بررسی پروژه های عمرانی شهرداری بندرعباس، از دو پروژه 
بازدید و تســریع در اجرای پروژه ها را مورد تاکید قرار داد. به گزارش مدیریت 
ارتباطات و امور بین الملل شهرداری بندرعباس، مهدی نوبانی در حاشیه بازدید 
از پروژه بازگشــایی خیابان معراج در محدوده خدماتی شهرداری منطقه چهار، 
اظهار کرد: خدمات رسانی به شــهروندان بندرعباس در هیچ شرایطی نباید با 
تاخیر همراه باشــد. وی با تاکید بر اینکه همراهی سایر دستگاه های اجرایی در 
پیشبرد هرچه بهتر پروژه های عمرانی ضروری است، افزود: شهرداری بندرعباس 
تلاش خواهد کرد در مسیر خدمات رسانی هرچه بهتر و بیشتر به شهروندان از تمام ظرفیت های موجود بهره مند و ظرفیت های جدید را 
ایجاد کند. شهردار منتخب بندرعباس همچنین با اشاره به اجرای پروژه بازگشایی خیابان معراج، عنوان کرد: این پروژه تاثیر قابل توجهی در 
دسترسی مردم از محدوده بلوار پاسداران و خیابان امام سجاد)ع( خواهد داشت. نوبانی با بیان اینکه این پروژه در حال حاضر از پیشرفت 65 

درصدی برخوردار است، ادامه داد: بلوار معراج با ۳6 متر عرض و حدود 5۰۰ متر طول باعث کاهش بار ترافیکی در این محدوده می شود.

در ششمین روز از هفته دولت صورت پذیرفت:
افتتاح یک مجتمع خدماتی-رفاهی در گیلان

رشــت- خبرنگار فرصت امروز: فاز یک مجتمع خدماتی- رفاهی بندر 
انزلــی با حضور معاون هماهنگی امور عمرانی اســتانداری گیلان - مدیر کل 
راهداری و حمل و نقل جاده ای استان و فرماندار بندر انزلی بطور رسمی افتتاح 
گردید. مدیر کل راهداری و حمل و نقل جاده ای اســتان گیلان در این مراسم 
اظهار کرد: مجتمع خدماتی - رفاهی بندر انزلی در زمینی به مساحت تقریبی 
2 هکتار و با زیربنای 6۳64متر مربع احداث شده است که برای راه اندازی این 
مجتمع تاکنون بالغ بر2۰۰ میلیارد ریال هزینه شده است. فریبرز مرادی افزود: 
مجتمعهــای خدماتی- رفاهی با هدف فراهم نمودن ایمنی عبور ومرور و ایجاد 
زمینه راحتی و آرامش خاطر کاربران جاده ای احداث می گردد. وی با اشاره به 
این نکته که با افتتاح این مجتمع، تعداد مجتمع های خدماتی- رفاهی در حال 
بهره برداری در استان به ۱8 باب رسیده، گفت: تعداد ۱۰ باب مجتمع خدماتی 
رفاهی دیگر نیز در ســطح استان درحال احداث می باشد. مدیر کل راهداری 
و حمل و نقل جاده ای استان گیلان در ادامه تصریح کرد: از جمله امکانات این مجتمع خدماتی رفاهی در افتتاح فاز۱ شامل نمایشگاه 
خودرو ) نمایندگی ایران خودرو ( واحدهای کامل خدمات خودرویی و تعمیرگاهی - رستوران - کافی شاپ - یک واحد اقامتی - نمازخانه 
و سرویسهای بهداشتی می باشد که بدلیل شیوع ویروس کرونا ، درحال حاضر بخش رستوران و کافی شاپ آماده ارائه خدمات نمی باشد. 

) ساختمان و تاسیسات تکمیل و آماده به کار می باشد که به محض رفع محدودیتها ، راه اندازی خواهد شد ( می باشد.

افتتاح و کلنگ زنی 4 پروژه شرکت آب و فاضلاب استان گلستان در 
شهرستان مراوه تپه

گرگان- خبرنگار فرصت امروز: مدیر امور آب و فاضلاب مراوه تپه از افتتاح و کلنگ زنی 4 پروژه تامین آب شرب در این شهرستان به 
مناسبت هفته دولت   خبر داد .جلال الدین سارلی   با اعلام این خبر  افزود : به منظور تامین بخشی از کمبود آب شرب روستاهای مرزی 
ا... نور ، پالچقلی ، شیخ لر و مجتمع مراوه تپه عملیات  افتتاح و کلنگ زنی  4 پروژه تامین آب شرب با حجم عملیات احداث 2 باب مخزن 
۱۰۰متر مکعبی و اتاقک کلر زن و حفر 2حلقه چاه دهانه گشاد  در هفته دولت در دستور کار این شرکت قرار گرفت.مدیر امور آب و فاضلاب 
مراوه تپه اظهار داشت :این پروژه ها با اعتباری بالغ بر 248۰۰میلیون ریال برای 2595 خانوار و جمعیتی بالغ بر۱۰6۳۳نفر در روستاهای 

مرزی این شهرستان  از نعمت آب شرب پایدار ، سالم و بهداشتی بهره مند می گردند. .

اصفهان- قاسم اسد: معاون خدمات مشــترکین و درآمد آبفای 
اســتان اصفهان با بیان این مطلب گفت: بر اساس بند 57-4 آئین نامه 
عملیاتی شــرکت های آب و فاضلاب ، تامین آب وســاخت وساز جزء 
وظایف شرکت های آب و فاضلاب نیست و متقاضیان می توانند با نصب 
مخازن ذخیره ،آب مورد نیاز ساخت و ساز را از مراکز آبرسان خصوصی 

و سیار، و یا از آب خاکستری تامین کنند.
سید محســن صالح افزود: مجوز تصب انشعاب برای اماکن در حال 
ســاخت و ساز فقط برای تامین آب شرب و مصارف بهداشتی کارگران 

صادر می شود و نباید در بخش دیگری استفاده شود.
وی تعرفه آب ســاخت و ساز را آزاد اعلام کرد و اظهار داشت:  تعرفه 

آب برای ساخت و ساز به نرخ آزاد محاسبه شده و برای هر متر مکعب 
۱۳ هزار تومان است. 

معاون خدمات مشــترکین و درآمد شــرکت آبفای استان اصفهان 
درخصوص نظــارت بر تخلفات احتمالی گفت: آبفای اصفهان از طریق 
مامــوران قرائت کنتور ، پیمایش های مقطعی وگزارش های مردمی به 
سامانه ارتباط با مشتریان آبفای استان ۱22 و ۱522 بر مصرف آب شرب 

در ساخت و سازها در سطح استان اصفهان نظارت دارد
صالح در پایان  از مردم خواست  در صورت مشاهده  تخلف در مصرف 
آب در ساخت و سازها، این موضوع را به شماره تلفن های ۱22 و ۱522 

گزارش دهند.

استفاده از آب شرب در ساخت و ساز ممنوع!

شرکت های آب و فاضلاب مسئولیتی در قبال تامین آب برای ساخت و ساز ندارد

سه شنبه
9 شهریور 1400

شماره 18۵1
سه شنبه
9 شهریور 1400

شماره 1850



بهقلم:استلاموریسون
کارشناس بازاریابی و کسب و کار

ترجمه: علی آل علی

جست وجو برای الگوهای مختلف بازاریابی نوعی سرگرمی 
جذاب محسوب می ش��ود. یکی از الگوهایی که در این میان 
تاثیرگذاری بسیار زیادی بر روی مخاطب هدف دارد، بازاریابی 
محلی است. بسیاری از برندها آنقدر درگیر بازاریابی جهانی و 
هدف گذاری روی بازارهای بزرگ هستند که در عمل بازارهای 
محلی را به طور کامل فراموش می کنند. این امر تاثیرگذاری 
بر روی مش��تریان را با مشکلات متعددی رو به رو می سازد. 
اگر شما در تلاش برای تاثیرگذاری بر روی مخاطب هدف تان 
هستید، باید به طور قابل ملاحظه ای وضعیت بازارهای محلی 
را نیز مدنظر قرار دهید، در غیر این صورت شاید شانسی برای 

جلب نظر مخاطب هدف تان پیدا نکنید. 
بازاریاب��ی محل��ی یکی از الگوهای مناس��ب ب��رای برندها 
در هر اندازه ای اس��ت. اگر ش��ما هم برای اس��تفاده از چنین 
الگویی دنبال یک راهنمای مناس��ب هس��تید، مقاله کنونی 
مخصوص شماست. ما در ادامه به بررسی برخی از مهمترین 

 ن��کات در زممینه بهینه س��ازی وضعیت بازاریابی
محل��ی خواهیم پرداخت. به این ترتیب ش��ما 
ام��کان تاثیرگذاری ب��ر روی مخاطب هدف به 

بهترین شکل ممکن را پیدا خواهید کرد. 
شناختمخاطبهدف

شما در بازاریابی محلی باید شناخت درستی از مخاطب تان 
داش��ته باش��ید. اولین تفاوت میان بازاریاب��ی محلی و دیگر 
الگوهای رایج در بازاریابی تلاش برای تاثیرگذاری منحصر به 
فرد بر روی مخاطب هدف است. این امر اهمیت بسیار زیادی 
از نقطه نظر جلب نظر مش��تریان در پی خواهد داشت. وقتی 
محتوای شما براساس ترندهای محلی و سلیقه منحصر به فرد 
مش��تریان در فضای موردنظر صورت گیرد، شانس شما برای 
جلب نظر آنها به طور قاب��ل ملاحظه ای افزایش پیدا خواهد 
کرد.  شناس��ایی درس��ت مش��تریان اولین گام در هر الگوی 
بازاریابی محس��وب می شود. شما تا زمانی که دقیقا نسبت به 
مخاطب هدف تان آگاهی دقیق نداشته باشید، فرصتی برای 

جلب نظرشان نخواهید یافت. 
امروزه بسیاری از برندها برای تاثیرگذاری بر روی مخاطب 
هدف کارش��ان را بدون شناس��ایی دقیق مش��تریان شروع 
می کنند. این امر شاید در نگاه نخست بسیار ساده و جذاب به 
نظر برس��د، اما در عمل شانس شما برای تاثیرگذاری بر روی 
مخاط��ب هدف را به طور قابل ملاحظ��ه ای کاهش می دهد. 
یکی از مهمترین س��والاتی که هر تی��م بازاریابی در تعامل با 
مش��تریان باید بدان پاسخ دهد، پلتفرم مورد علاقه مخاطب 
هدفش در بازار محلی است. این امر به شما برای تولید محتوا 
و به اشتراک گذاری آن به طور مناسب کمک شایانی خواهد 
کرد. بنابراین شما باید همیشه در تلاش برای تاثیرگذاری بر 

روی مخاطب هدف با پاسخگویی به سوالات کلیدی باشید. 
هدفگذاریبررویمخاطب

بدون تردید تمام کاربران حاضر در بازار مخاطب هدف شما 
محسوب نمی شوند. ش��ما پس از اینکه مخاطب هدف تان را 
برای اولین بار مورد بررسی قرار دادید، باید دامنه ای مشخص 
از آنه��ا را به عنوان مخاطب هدف تان شناس��ایی نمایید. این 
امر به ش��ما برای تاثیرگذاری بر روی بازار و همچنین ایجاد 

دامنه ای مطمئن از مشتریان وفادار کمک خواهد کرد. 
یک��ی از ایرادات اصلی برندها در زمینه تعامل با مش��تریان 
مربوط به روند هدف گذاری بر روی آنهاست. شما امکان جلب 
نظر تمام مشتریان بازار را ندارید. بنابراین باید دست به انتخاب 
از می��ان گروه های مختلف آنها بزنید. این امر ش��امل انتخاب 
گروه هایی از مشتریان با بیشترین تمایل به محصولات برندتان 
است، در غیر این صورت شاید شانس تاثیرگذاری تان بر روی 
آنها به طور قابل ملاحظه ای کاهش پیدا کند.  شما برای اینکه 
هدف گذاری مناسبی بر روی مخاطب هدف داشته باشید، باید 
اول از هم��ه ویژگی های بازار محل��ی موردنظرتان را به خوبی 
مرور کنید. این امر به ش��ما برای شخصی سازی برنامه تان در 
تعامل با مخاطب هدف کمک خواهد کرد. اگر ش��ما درس��ت 
مانند شرایط عادی با مشتریان تان تعامل داشته باشید، هیچ 
شانس��ی برای تاثیرگ��ذاری بر روی مش��تریان موردنظر پیدا 
نخواهید کرد. این امر شما را به طور قابل ملاحظه ای در تعامل 

با مشتریان بدل به یک برند کلیشه ای خواهد کرد. 
ایجادانجمنیکوچکبرایبرند

حضور در بازارهای محلی باید با تمرکز بالایی صورت گیرد. 
بس��یاری از برندها که حت��ی در بازاریابی جهانی و حضور در 
بازاره��ای بزرگ موف��ق بوده اند، بازاریابی محلی را چالش��ی 
اساس��ی می دانند. این امر به خوبی بیانگر سختی های حضور 
در چنین عرصه ای اس��ت. ش��ما برای تاثیرگ��ذاری بر روی 
مخاطب هدف باید به طور قاب��ل ملاحظه ای در تلاش برای 
ایجاد انجمنی کوچک برای برندتان باش��ید. این امر شاید در 
نگاه نخست بسیار ساده به نظر برسد، اما به شما فرصتی عالی 
برای تاثیرگذاری بر روی مشتریان می دهد.  مشتریان در تمام 
بازارها تمایل به تعامل نزدیک با برندها دارند. اگر شما توانایی 
تاثیرگذاری مناسب بر روی مشتریان را نداشته باشید، هرگز 
شانس��ی برای جلب نظر آنها پیدا نخواهید کرد. اغلب اوقات 
یک انجمن کوچک به مش��تریان برای خرید مداوم از ش��ما 
انگیزه بس��یار بالایی می دهد. با این حساب شما باید همیشه 
در تلاش برای جلب نظر مشتریان با چنین راهکاری باشید. 

یکی از ایده های جذاب در زمینه تعامل با مشتریان مربوط 
به ارائه تخقیف های جذاب به آنها در انجمن برند اس��ت. این 
امر می تواند مشتریان را به عضویت در خبرنامه برند و دنبال 
کردن اکانت های تان در ش��بکه های اجتماعی ترغیب کند. با 
این حس��اب شما مشکل چندان زیادی از نظر تاثیرگذاری بر 

روی مشتریان نخواهید داشت. 
توجهبهترافیکمحلیآنلاین

یک��ی از راهکارهای س��اده برای بازاریاب��ی محلی به طور 
کاربردی توجه به ترافیک آنلاین در بازار موردنظر اس��ت. اگر 

شما در جست وجوی کاربران محلی رتبه های اول را در گوگل 
داشته باش��ید، توجه آنها به شما دوچندان خواهد شد. یکی 
از نکات مهم در این راس��تا تلاش برای ایجاد حساب کاربری 
 )Google My Business( رسمی در گوگل مای بیزینس
و یلِپ )Yelp( است. این دو ابزار نقش مهمی در افزایش رتبه 
سئو ش��ما به ویژه در بازارهای محلی دارند. بنابراین همیشه 
کارتان را با ایجاد یک حس��اب رس��می در چنین ابزارهایی 
شروع نمایید، در غیر این صورت شاید هرگز رتبه های برتری 

در موتورهای جست وجو را به دست نیاورید. 
گردآورینظراتمشتریان

مشتریان در فضای آنلاین بیشتر مایل به ارائه نظرات منفی 
درباره برندها و محصولات ش��ان هس��تند. شما به عنوان یک 
بازاریاب در تلاش برای پیش��برد الگوی بازاریابی محلی باید 
ب��ه طور قابل ملاحظه ای در تلاش ب��رای گردآوری نظرات و 
بازخوردهای کاربران باشید. این امر به شما فرصت عالی برای 
آگاهی از خواسته ها، انتظارات و همچنین انتقادهای اساسی 

مشتریان از برندتان خواهد داد. 

بسیاری از برندها هرگز به انتقاد مشتریان از خودشان توجه 
نشان نمی دهند. این امر شاید در کوتاه مدت برای شما مشکل 
چندانی ایجاد نکند، اما در بلندمدت کس��ب و کارتان توانایی 
رقابت با برندهای دیگر را از دست خواهد داد. به هر حال هر 
مشتری در بازار اول از همه به سراغ برندهای موفق در زمینه 
پیگیری اعتراض و ش��کایت های مشتریان می رود. درست به 
همین خاطر ش��ما باید همیش��ه به نظرات منفی مشتریان 
حتی بیش��تر از نظرات مثبت شان توجه نشان دهید، در غیر 
این صورت ش��اید هرگز شانس��ی برای تاثیرگ��ذاری بر روی 

مشتریان تان پیدا نکنید. 
اگر برند ش��ما به اندازه کافی ب��رای دریافت نظرات مثبت 
از س��وی مشتریان خوش شانس است، شما باید برای بازنشر 
نظرات مثبت مش��تریان برنامه دقیقی داشته باشید. این امر 
ش��هرت و اعتبار برندتان در ب��ازار را به طور قابل ملاحظه ای 
افزایش خواهد داد. با این حال یادتان باشد که نظرات مثبت 
مشتریان باید ماهیت واقعی داشته باشد، در غیر این صورت 
ش��اید با بازخوردهای بسیار نامناسبی از س��وی کاربران در 
ش��بکه های اجتماعی و به طور کلی فض��ای آنلاین رو به رو 

شوید. 
استفادهازرسانههایمحلی

دنیای رسانه در طول سال های اخیر تغییرات بسیار زیادی 
داشته است. بسیاری از رسانه ها و خبرگزاری های بزرگ دنیا 
دیگر کارشان را در شبکه های اجتماعی دنبال می کنند. این 
امر ب��ا عادت های کنونی کارب��ران و مخاطب آنها هماهنگی 
بالای��ی دارد. نکته مهم در این میان تلاش تیم های بازاریابی 
برای تعامل با رس��انه های محلی در زمین��ه بازاریابی محلی 
است. بدون تردید شما امکان پیگیری الگوی بازاریابی محلی 
با س��رمایه گذاری بر روی رس��انه های جهانی و بین المللی را 
ندارید. درس��ت به همین خاطر باید اغل��ب اوقات برندها در 

بازاریابی محلی با شکست مواجه می شوند. 
اگر ش��ما آش��نایی کاف��ی با رس��انه های محل��ی در بازار 
موردنظرتان ندارید، نیازی به نگرانی نیس��ت. ش��ما همیشه 
فرص��ت کافی برای ایج��اد رابطه ای مناس��ب و معن��ادار با 
اهالی رس��انه را دارید. مهمترین مسئله در اینجا تلاش برای 
تعامل نزدیک با رسانه ها و همچنین انتخاب خبرگزاری های 
تخصصی در زمینه کسب و کارتان است، در غیر این صورت 
شاید هرگز فرصت تعامل مناسب با مشتریان و حضور موفق 

در بازارهای محلی را پیدا نکنید. 
اجرایکمپینهایبازاریابیمحلیبهطورآنلاین

بهبود وضعیت برند ش��ما در رتبه سئو محلی نکته حیاتی 
محسوب می شود. بس��یاری از برندها برای ارتقای رتبه سئو 
سایت شان در مقیاس محلی برنامه خاصی ندارند. همین امر 
مش��کلات بسیار جدی برای آنها به همراه خواهد داشت. اگر 
شما به دنبال راهکاری برای پوشش چنین مشکلاتی هستید، 
بهتری��ن گزینه اجرای کمپی��ن آنلاین خواه��د بود. چنین 
کمپینی باید خواس��ته های مشتریان و ترندهای محلی را به 
ط��ور قابل ملاحظه ای مدنظر قرار ده��د، در غیر این صورت 
شاید شانسی برای تاثیرگذاری بر روی مشتریان پیدا نکنید. 

کمپین ش��ما در مقیاس محلی نیازی به هزینه های گزاف 
ندارد. اش��تباه بس��یاری از برندها در چنین وضعیتی تلاش 
برای تاثیرگذاری بر روی مشتریان با هزینه های بالا و تدارک 
کمپینی درس��ت مانند کمپین های جهانی است. این ایده نه 
تنها تاثیرگ��ذاری لازم را به همراه ندارد، بلکه فقط هزینه ای 
اضافی ب��ر روی دوش برندتان خواهد ب��ود. بنابراین هرگونه 

ایده ای برای چنین کاری را فراموش کنید. 
ش��ما فقط باید کمپینی ساده و مناسب برای مقیاس بازار 
محلی طراحی کنید. این امر به شما برای جلب نظر مشتریان 
و تعام��ل با آنها به بهترین ش��کل ممکن کمک خواهد کرد. 
امروزه بسیاری از مشتریان در بازارهای محلی بازخورد بسیار 
بهتری نسبت به کمپین های جمع و جور دارند. با این حساب 

نیازی نیست بی جهت خودتان را به دردسر بیندازید. 
توجهبهسئویمحتوا

وقت��ی ش��ما در تلاش ب��رای تولید محتوا در ش��بکه های 
اجتماعی یا سایت تان هستید، باید به سئوی آن توجه ویژه ای 
داش��ته باش��ید. بس��یاری از برندها برای تاثیرگذاری بر روی 
مخاطب هدف نیاز فوری به بهبود رتبه سئوی شان دارند. این 
امر بدون یک استراتژی درست و دقیق غیرممکن خواهد بود. 
نخستین کار شما در زمینه سئوی محتوا تلاش برای استفاده 
از کلیدواژه های دقیق است. این امر به شما برای تاثیرگذاری بر 
روی مخاطب هدف به بهترین شکل ممکن کمک خواهد کرد. 
به علاوه، فرصت مناسبی برای تاثیرگذاری بر روی مشتریان 
در بازار محلی خواهد بود. مشتریان در بازارهای محلی به طور 
معمول توجهی به کلیدواژه های عجیب و غریب ندارند، بلکه 
براساس ویژگی های بازار موردنظر از کلیدواژه های منحصر به 
فردی استفاده خواهند کرد. با این حساب شما هم باید با توجه 
به سلیقه مشتریان و همچنین کلیدواژه های مورد نظرشان در 

تلاش برای تاثیرگذاری بر روی آنها باشید. 
استفادهازشبکههایاجتماعی

اگر برند ش��ما در دوره کنونی هنوز به شبکه های اجتماعی 
توج��ه لازم را نش��ان نمی ده��د، بای��د بازنگری اساس��ی در 
استراتژی های کاری تان اعمال نمایید. بسیاری از برندها هنوز 
هم به تعامل با مشتریان خارج از فضای حضوری کسب و کار 
اعتقادی ندارند. این امر نه تنها مشکلات زیادی برای شما به 
همراه خواهد داش��ت، بلکه وضعیت کسب و کارتان را هم به 

طور قابل ملاحظه ای دشوار می سازد. 
شبکه های اجتماعی فرصتی طلایی برای تعامل با مشتریان، 
به ویژه در دوران کرونا، محس��وب می شود. شما با استفاده از 
شبکه های اجتماعی بدون هزینه اضافی امکان تاثیرگذاری بر 
روی مشتریان و تعامل با آنها را خواهید داشت. نکته مهم در 
این میان شناسایی پلتفرم های اجتماعی مورد علاقه مشتریان 
است. این امر به شما امکان تاثیرگذاری قابل ملاحظه بر روی 
مشتریان را می دهد. به هر حال شما باید دقیقا در پلتفرم هایی 

که مشتریان تان بدان علاقه دارند، حضور پیدا کنید. 
برگزاریمسابقاتیاجشنوارههایتخفیف

کس��ب و کارها برای جلب نظر مشتریان در بازه های زمانی 
کوتاه راهی به جز ایده های جذاب و هیجان انگیز ندارند. یکی از 
ایده های مناسب در این میان راه اندازی مسابقات هیجان انگیز 
اس��ت. بس��یاری از برندها در این میان ب��رای تاثیرگذاری بر 
روی مش��تریان در شبکه های اجتماعی مس��ابقات جذابی را 
ساماندهی می کنند. این امر به شما برای دور هم جمع کردن 
ش��مار بالایی از مش��تریان در فضای آنلاین و تقویت بحث و 

گفت وگوها پیرامون کسب و کارتان کمک خواهد کرد. 
ام��روزه بس��یاری از برندها باید هزینه ه��ای چند میلیون 
دلاری برای افزایش گفت وگوها و اظهارنظرها پیرامون کسب 
و کارش��ان انجام دهند. ش��ما با استفاده از مسابقات جذاب و 
هیجان انگیز این کار را بدون هیچ هزینه اضافی دنبال خواهد 

کرد. 
ماجرا درباره تخفیف های ش��گفت انگیز هم درس��ت مانند 
مسابقات آنلاین است. شما باید در مناسبت های مختلف اقدام 
به ارائه تخفیف های گوناگون در بازارهای محلی کنید. چنین 
امری شما را به بهترین شکل ممکن در کانون توجه مشتریان 

قرار خواهد داد. 
ارائهاطلاعاتکارشناسی

مش��تریان در بازارهای محلی به برندهایی که فراتر از نقش 
یک کسب و کار ساده ظاهر شوند، توجه ویژه ای نشان خواهند 
داد. با این حساب شما باید همیشه آماده ایفای نقش موردنظر 
برای مشتریان باشید، در غیر این صورت شاید شانس چندانی 

برای تداوم حضور در بازار محلی پیدا نکنید. 
اگر ش��ما در ح��وزه ای خاص دارای مهارت هس��تید، الزاما 
همراه با تخصص اصلی برندتان است، باید از این مهارت برای 
تاثیرگذاری بر روی مش��تریان اس��تفاده نمایید، در غیر این 
صورت هیچ شانسی برای تعامل با مشتریان پیدا نخواهید کرد. 
بس��یاری از برنده��ا علی رغم داش��تن کارمن��دان ماهر و 
کارکشته نس��بت به استفاده از نظرات ش��ان برای راهنمایی 
مشتریان اقدام نمی کنند. این امر کسب و کار شما را به طور 
قابل ملاحظه ای در رقابت با دیگر برندها عقب خواهد انداخت. 
به همین خاطر باید همیش��ه در تلاش ب��رای ایجاد فضایی 
مناسب برای کارمندان به منظور تعامل با مشتریان تان باشید. 

همکاریبادیگربرندها
هم��کاری با دیگر برندها نیز ای��ده ای جذاب در بازاریابی 
محلی محسوب می شود. اگر شما به عنوان یک برند خارج 
از بازار محلی پا به آن گذاش��ته اید، به احتمال زیاد نیاز به 
حمایت یک برند معتبر در آن بازار دارید. این امر می تواند 
پای��ه اصلی یک همکاری تجاری و بازاریابی را ایجاد نماید. 
بنابراین ش��ما باید به بهترین ش��کل ممکن در تلاش برای 
تاثیرگذاری بر روی مش��تریان تان اقدام به همکاری با یک 

برند معتبر محلی نمایید. 
اگر برند محلی موردنظر ش��ما به طور مس��تقیم رقیب تان 
نباشد، همکاری ش��ما پایدارتر خواهد بود. نکته مهم در این 
میان توجه به زنجیره مشتریان و تلاش برای پیدا کردن یک 
برند به منظور تکمیل زنجیره رفع نیاز مش��تریان اس��ت. به 
عنوان مثال، اگر ش��ما در زمینه تولید لوازم ورزش��ی فعالیت 
دارید، همکاری با یک برند محلی در زمینه پوش��اک روزمره 

ایده جذابی خواهد بود. 
فعالیتبهعنواناسپانسررویدادهایمختلف

س��الانه رویدادهای بس��یار زیادی در بازارهای گوناگون 
برگزار می شود. این امر شامل بازارهای محلی نیز می گردد. 
با این حس��اب شما باید در تلاش برای تاثیرگذاری بر روی 
مشتریان با سرمایه گذاری بر روی مراسم های محلی باشید. 
یک اسپانسر خوب نه تنها به درد مراسم های مختلف، بلکه 
مش��تریان هم می خورد. بنابراین ش��ما در هم��ان ابتدای 
ورودتان به یک بازار محلی باید مراس��م های اصلی در آنجا 
را شناس��ایی ک��رده و در تلاش ب��رای تاثیرگذاری بر روی 

مشتریان به عنوان اسپانسر رسمی آن باشید. 
business.com:منبع

چگونه استراتژی بازاریابی محلی برندتان را ارتقا دهید؟ راهنمایانتخابناممناسببرایکسبوکار

بهقلم:لارسلافگرن
کارشناس کسب و کار
ترجمه: علی آل علی

نام کس��ب و کار فقط عاملی برای ایجاد تمایز میان ش��ما و رقبای تان نیس��ت. امروزه مشتریان در بازار 
بیش از هر نکته دیگری با نام برندها س��ر و کار دارند. با این حس��اب اگر یک کسب و کار نام خوبی برای 
خودش انتخاب کرده باش��د، شانس بالایی برای کسب موفقیت در بازار خواهد داشت؛ در غیر این صورت 
ش��اید کمتر مش��تری حتی به آن نگاه هم کند.  نام هر برند به خوبی از حوزه فعالیت و تا حدودی مزیت 
نس��بی اش نسبت به رقبا صحبت می کند. درس��ت به همین خاطر انتخاب نام برای برند باید با هوشیاری 
بس��یار زیادی صورت گیرد، در غیر این صورت ش��اید فرآیند موردنظر برای شما چندان خوب پیش نرود. 
بس��یاری از برندها برای انتخاب نام با س��رعت بسیار زیادی عمل می کنند. همین امر موجب ناتوانی برای 

انتخاب یک نام مناسب و بروز مشکلات بعدی می شود. 
یکی از مشکلاتی که هر کارآفرینی در دنیای کسب و کار با آن رو به رو می شود، انتخاب یک نام درست 
و از همه مهمتر پیگیری اینکه آیا نام موردنظر قبلا اس��تفاده ش��ده اس��ت یا نه، است. هدف اصلی در این 
مقاله بررس��ی دقیق این موضوع اس��ت. شما به این صورت امکان تعامل با مشتریان و تاثیرگذاری بر روی 
مخاطب هدف تان را پیدا خواهید کرد. هدف اصلی در این مقاله بررسی برخی از نکات اساسی در انتخاب 

نام برای کسب و کار و سپس مرور برخی از تکنیک های حرفه ای در این حوزه است. 
اصولاساسیدرانتخابناممناسببرایکسبوکار

کوتاهیاسمموردنظر
اس��می که ش��ما برای کس��ب و کارتان در نظر می گیرید، باید به اندازه کافی کوتاه باشد. اسم های بلند 
و طولانی به طور معمول توجه بس��یار اندکی از س��وی مخاطب هدف جلب خواهد کرد. بنابراین ش��ما با 
انتخاب اس��م های کوتاه در عمل از برخی رقبای تان س��بقت خواهید گرفت. نکته مهم بعدی در این میان 
توجه به عملکرد برندهای بزرگ اس��ت. امروزه کمتر برند بزرگی در دنیا دارای اس��م های بس��یار طولانی 

است. همین امر برای انتخاب نامی کوتاه و جذاب از سوی شما کافی خواهد بود. 
بهترین راهکار برای انتخاب یک نام کوتاه توجه به محدودیت کاراکترهای مورد استفاده در نام شرکت 
اس��ت این امر به ش��ما امکان صرفه جویی در کلمات موردنظر و انتخاب یک نام به شدت کوتاه را می دهد. 
متاس��فانه بس��یاری از کارآفرینان برای انتخاب نام کس��ب و کار به طور مداوم در تلاش برای استفاده از 
عبارت های طولانی هستند. اگر شما در ابتدای کار اسم طولانی به نظرتان رسید، تنها کاری که باید انجام 
دهید تلاش برای کوتاه س��ازی نام موردنظر اس��ت. این امر به ش��ما برای تاثیرگذاری هرچه بهتر بر روی 

مخاطب هدف کمک خواهد کرد. 
انتخابنامیبهیادماندنی

برخی از نام ها بسیار بیشتر در ذهن مخاطب هدف باقی می ماند. به عنوان مثال، نایک را در نظر بگیرید. 
ش��اید بخشی از ش��هرت این برند ناشی از محصولات به شدت باکیفیتش باش��د، اما نکته اساسی در این 
میان انتخاب نامی جذاب و به یاد ماندنی است. نایک نامی است که برای علاقه مندان به عرصه هنر بسیار 
آشناس��ت. با این حس��اب برند نایک با انتخاب این نام در عمل عرصه هنر و ورزش را با هم ترکیب کرده 

است. درست به همین خاطر نام برندش به راحتی در ذهن مخاطب هدف باقی می ماند. 
امروزه بس��یاری از اس��م های جذاب و مورد علاقه کارآفرینان از سوی رقبای شان استفاده شده است. با 
این حس��اب شما در مقایسه با کارآفرینان دهه های قبل باید زمان بیشتری به منظور انتخاب نام مناسب 
برای کسب و کارتان اختصاص دهید، در غیر این صورت هرگز شانسی برای تاثیرگذاری بر روی مخاطب 

هدف تان نخواهید داشت. 
اگر یک برند نامی که قبلا از س��وی برخی کس��ب و کارها اس��تفاده ش��ده را انتخاب کند، مش��کلات 
حقوقی بس��یار زیادی پیش روی آن قرار می گیرد. با این حس��اب شما باید همیشه به دنبال چک کردن 
دسترس پذیری به نام های کسب و کار باشید. این امر به سادگی هرچه تمام تر با تعامل سازمان های دولتی 

مسئول ثبت نام تجاری کسب و کارها صورت می گیرد. 
انتخابناممستعدبرایتبدیلشدنبهبرندیجهانی

کس��ب و کارها به طور معمول در بلندمدت برای پیش��برد بهینه کارهای شان اقدام به ثبت یک یا چند 
برند می کنند. برخی از برندها در این میان در عمل زیرش��اخه کس��ب و کار موردنظر خواهند بود. درست 
به همین خاطر اس��م شرکت با اندکی تغییر بر روی برند موردنظر گذاشته می شود. یکی از نکات مهم در 

زمینه انتخاب نامی جذاب برای برندها مربوط به انتظارات مشتریان است. 
امروزه مش��تریان انتظارات مش��خصی از نام برندها دارند. به عنوان مثال، برند Toys R Us به خوبی 
ماهیت یک فروش��گاه کودکان را در ذهن ایجاد می کند. درس��ت به همین خاطر مش��تریان این برند در 
مقایس��ه با رقبای آن بس��یار بیشتر است. اگر ش��ما در تلاش برای تاثیرگذاری بر روی مخاطب هدف تان 
هس��تید، باید همیشه نسبت به انتخاب اس��م های ماندگار و آشنا برای مشتریان اقدام نمایید. در غیر این 
صورت ش��اید هرگز فرصتی برای جلب نظر مخاطب هدف تان پیدا نکنید.  اسم های طولانی یا آنهایی که 
بیش از اندازه پیچیده هس��تند، هرگز پتانسیل تبدیل شدن به برندهای مشهور و مورد علاقه مشتریان را 
ندارند. بنابراین شما باید پیش از ثبت رسمی نام کسب و کارتان بارها و بارها از افراد مختلف نظرخواهی 

کنید، در غیر این صورت شاید هرگز شانسی برای جلب نظر مشتریان تان پیدا نکنید. 
سادگیبیاناسمموردنظر

اس��م کس��ب و کار شما باید به س��ادگی هرچه تمام تر قابل بیان باش��د، در غیر این صورت شما هرگز 
شانس��ی برای جلب نظر مش��تریان نخواهید داش��ت. یکی از نمونه های خوب در زمینه اس��می س��اده و 
همچنین آسان برای بیان »تسلا« است. این نام به سادگی هرچه تمام تر از سوی مردم در سراسر دنیا ادا 
می شود. بنابراین انتخاب آن از بسیاری جهات هوشمندانه بوده است. اگر شما هم به دنبال انتخاب نامی 

جذاب و تعاملی برای برندتان هستید، باید همیشه چنین اسم هایی را مدنظر قرار دهید. 
ش��اید کس��ب و کار شما اکنون در بازارهای محلی مشغول به کار باشد، اما همیشه افق توسعه کسب و 
کار و فعالیت در بازارهای جهانی را مدنظر داش��ته باش��ید. این امر اهمیت بسیار زیادی برای تاثیرگذاری 

بر روی مخاطب هدف خواهد داشت. 
تکنیکهایحرفهایبرایانتخابناممناسبکسبوکار

پس از آشنایی با برخی اصول اساسی در انتخاب نام برای کسب و کار باید به سراغ تکنیک های حرفه ای 
در این حوزه برویم. این امر اهمیت بس��یار زیادی برای آش��نایی کاملا حرفه ای با این حوزه دارد. در ادامه 

برخی از تکنیک های حرفه ای برای انتخاب نامی جذاب را مورد بررسی قرار خواهیم داد. 
ادامهدارد...
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