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فرصت امروز: گزارش تازه مرکز آمار ايران نش��ان می دهد که در ۱۰ اس��تان کشور، نرخ تورم نقطه به نقطه گروه 
خوراکي ها و آشاميدني ها در تيرماه به بيش از ۹۰درصد رسيده و در دو استان همجوار پايتخت، يعني استان هاي 
البرز و قزوين نيز اين ش��اخص به ۹۸درصد افزايش يافته اس��ت. همچنين 2۰ اس��تان کشور در ماه گذشته تورم 
بالاتري را نس��بت به ميانگين تورم کش��وری تجربه کرده اند و در عين حال، خانوارهاي روستايي چهار استان قم، 
قزوين، سمنان و گيلان در تيرماه امسال با تورم نقطه به نقطه بيش از ۱۰۰درصد مواجه بوده اند؛ اين در حالي...
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توریسم
س��ازمان جهانی گردشگری در 
گزارش تازه خود به تاثير اقتصادی 
محدوديت ه��ای کرونايی بر روی 
صنعت گردشگری پرداخته است 
که اي��ن تاثيرات از هش��ت جنبه 
)بس��ته ش��دن مرزها، آس��يب به 
صنع��ت حمل ونق��ل، تاثير منفی 
بر اقتص��اد کلان، کاهش تجارت 
خدم��ات، کاهش اش��تغال، تاثير 
منفی ب��ر توليد ناخال��ص داخلی 
کشورها و اميدواری به آينده( قابل 

بررسی است.
صنعت گردش��گری تا پيش از 
همه گيری کرونا، به سومين قطب 
درآمدزای جهان تبديل ش��ده بود 
که ميزان رش��د آن حتی از رشد 
اقتصاد جهانی نيز پيش��ی گرفته 
بود و توانست نزديک به ۱۰ درصد 
از تولي��د ناخالص داخلی جهان را 
به خود اختصاص دهد. همچنين 
باتوج��ه به اش��تغال زا ب��ودن اين 
بخش، حدود ۳2۰ ميليون ش��غل 
از  در جه��ان يعن��ی ۱۰ درص��د 
اشتغال به اين صنعت تعلق داشت 
که برآوردها نش��ان می   داد تا سال 
2۰۳۰ تا ۱۵ درصد اشتغال جهان 
را به خود اختصاص دهد، اما شيوع 
کوويد-۱۹ و تبديل ش��دن آن به 
پاندمی تمامی معادلات را برهم زد 
و اقتصاد اين صنعت و در مجموع 

اقتصاد جهان را با رکود 
2جدی مواجه کرد...

4 محرم ۱44۳ - س�ال هفتم
شماره   2۰6۳
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فرصت ام��روز: جديدترين آمارهای جهان��ی گويای وضع 
نامطلوب مصرف گاز در ايران در مقايسه با کشورهای جهان 
اس��ت، چنانکه مصرف گاز در اي��ران از مجموع بيش از ۳۰ 
کش��ور اروپايی، ۱۰ ميليارد مترمکعب هم بيش��تر است. در 
هفتاد و يکمين گزارش س��الانه ش��رکت بريتيش پتروليوم 
)BP( ب��ا عنوان »مرور آماری ان��رژی جهان 2۰22«، ميزان 
توليد و مصرف گاز در کش��ورهای مختلف جهان ذکر ش��ده 
است. همچنين نرخ رش��د مصرف گاز طی سال های 2۰۱۱ 
تا 2۰2۱ نيز بيانگر اين اس��ت که مصرف گاز ايران نسبت به 
آمريکا و روس��يه در ۱۰ سال اخير بيشتر بوده است. با توجه 
به داده های شرکت BP درباره ميزان توليد و مصرف گاز در 
جهان در س��ال 2۰2۱، س��هم ايران در حوزه توليد گاز دنيا 
6.4 درصد و در عرصه مصرف، 6درصد است. اين امر به اين 
معناس��ت که ميزان توليد به مصرف، بس��يار نزديک و فقط 

۰.4 درصد است.
در بين چهار کش��ور نخست در زمينه توليد و مصرف گاز، 
فقط چين مصرف بيش��تری نس��بت به توليد دارد که البته 
بايد جمعي��ت بالای آن مدنظر قرار گيرد. همچنين با وجود 
جمعيت و وس��عت بيشتر روس��يه و آمريکا نسبت به ايران، 
وضعيت اين دو کشور از نظر شاخص توليد به مصرف نسبت 
به ايران بهتر است. نرخ رشد مصرف طی سال های 2۰۱۱ تا 
2۰2۱ نيز بيانگر اين اس��ت که مصرف گاز ايران نس��بت به 

آمريکا و روسيه در ۱۰ سال گذشته بيشتر بوده است.
مصرفگازازنظرشاخصجمعيتی

يکی از نکات مهم درباره نسبت بين ميزان توليد و مصرف 
گاز، جمعيت کشورهاست. در بين کشورهای دارای بيشترين 
تولي��د و مص��رف گاز، چين ب��ا حدود يک ميلي��ارد و 4۰۰ 
ميليون نفر رتبه اول جمعيت، آمريکا با حدود ۳۳۳ ميليون 
نفر رتبه سوم جمعيت، روسيه با حدود ۱42 ميليون نفر رتبه 
نهم جمعيت و ايران با ح��دود ۸۵ ميليون نفر رتبه هفدهم 
جمعيت جهان را دارا اس��ت. اگر شاخص جمعيتی را ملاک 
قرار دهيم، مصرف گاز ايران از چين، بسيار بالاتر و از آمريکا 

نيز کمی بيشتر است، اما از روسيه کمتر است. از اين منظر، 
روس��يه، ايران، آمريکا و چين در رتبه های اول تا چهارم قرار 
می گيرند و ايران در مصرف گاز، رتبه دوم و روسيه رتبه اول 
را کس��ب می کند. در اين زمينه، چنانچه شاخص اقليمی يا 
سردس��يری روسيه را در بيش��تر ماه های سال و وسعت اين 
کشور و همچنين وسعت آمريکا را لحاظ کنيم، مصرف بالاتر 
گاز در روسيه نسبت به ايران و مصرف گاز در آمريکا تا حدی 
توجيه پذير خواهد بود، اما مصرف غيربهينه در ايران غيرقابل 

توجيه است.
از طرف ديگر، آمار منابع معتبر داخلی از جمله وزارت نفت 
و شرکت ملی گاز درباره توليد و مصرف گاز در ايران تا پايان 
سال ۱4۰۰ شمس��ی که حدود سه ماه نخست سال 2۰22 
را نيز ش��امل می شود، نشان می دهد از مجموع 26۹ ميليارد 
مترمکعب گاز توليدش��ده در س��ال گذش��ته حدود 2۳۸.۵ 
ميليارد مترمکعب يعنی حدود ۹۰ درصد آن، مصرف داخلی 
داش��ته و فقط کمتر از ۷درصد يعنی ۱۷ ميليارد مترمکعب 
به صادرات اختصاص يافته اس��ت. با توجه به رتبه های ايران 
در ذخي��ره، توليد و مصرف گاز، دو پرس��ش مهم قابل تأمل 
اس��ت: اينکه چرا علی رغم جاي��گاه دوم جهان از نظر ذخاير 
گازی، در حوزه توليد، س��وم هستيم و چرا سرانه مصرف گاز 

در ايران بالاست؟
در پاس��خ به سوال اول می توان به نبود سرمايه گذاری 
لازم ب��رای بهره ب��رداری از ظرفيت ه��ا و ميادين گازی 
طی س��ال های گذش��ته و به گفته وزي��ر نفت، ضرورت 
۸۰ ميليارد دلار س��رمايه گذاری طی هش��ت سال آينده 
اش��اره کرد. س��اده ترين و توجيه پذيرترين پاس��خ برای 
پرسش دوم نيز اين است که کشورهای آمريکا، روسيه و 
چي��ن نيز مانند ايران، علاوه بر رتبه های بالای توليد، در 
مصرف بالاترين رتبه ها را دارند. با اين حال، اين موضوع، 
زواي��ای عميق تری دارد و همانطور که درباره ش��اخص 
جمعيتی و اقليمی مطرح ش��د، داده ه��ای خام و بدون 

تحليل مسيرهای غلط را پيشرو قرار می دهد.

رتبهبندیكشورهاازنظرمنابعگازی
موضوع ديگر، شاخص منابع گازی است که در اين زمينه، 
روسيه با حدود 4۸ هزار ميليارد مترمکعب با اختلاف پيشتاز 
اس��ت و ايران با حدود ۳4 ه��زار ميليارد مترمکعب و قطر با 
حدود 24 هزار ميليارد مترمکعب در رتبه های دوم و سوم قرار 
دارند. در صورتی که افزايش ظرفيت توليد و س��رمايه گذاری 
مناسب در زيرساخت ها و ميادين گازی طی سال های آينده، 
صورت نگيرد و س��رانه گاز به خص��وص خانگی و تجاری در 
کشور همچنان بالا و تراز گاز منفی باشد، صادرات به واردات 
تبديل ش��ده و بعيد نيست قطر با توجه به مزيت هايی مانند 
تج��ارت بين المللی گس��ترده، جمعيت ک��م، رعايت الگوی 
مصرف و سرمايه گذاری عظيم، گوی سبقت را از ايران بربايد 
و بر کرسی نخست توليد گاز در منطقه خاورميانه تکيه زند. 
مرور ۱۰ کش��ور برتر دارنده منابع گازی جهان و مقايسه آن 
با توليد و مصرف گاز، بيانگر اين است که در صورت افزايش 
نيافت��ن ظرفيت توليد و رعايت نکردن الگوی مصرف داخلی 
همچنان بايد منتظر قطعی گاز صنايع برای تأمين گاز خانگی 

و بحران ها و خسارات ناشی از آن باشيم.
ب��ا وجود تمايزهای اقتصادی، تج��اری، اقليمی، جمعيتی 
و فرهنگ��ی بين ايران و س��اير کش��ورهای دني��ا، در حوزه 
ش��اخص های مؤثر بر مصرف گاز، مقايس��ه ميزان مصرف با 
جهان و وضعيت عجيب رعايت نشدن الگوی مصرف، چشم 
اسفنديار صنعت گاز ايران به شمار می رود. تحليل داده های 
آماری شرکت BP به عنوان منبع معتبر تحليل حوزه انرژی، 
گويای وضعيت نامطلوب مصرف گاز در ايران در مقايس��ه با 
س��اير نقاط جهان، شامل آمريکای شمالی، آمريکای مرکزی 
و جنوبی، اروپا، آفريقا، کش��ورهای CIS يا مشترک المنافع 
)روس��يه و برخی جمهوری های ش��وروی س��ابق(، آس��يا-
پاسيفيک )آسيای شرقی، آسيای جنوب شرق و اقيانوسيه( 

و خاورميانه است.
مقايس��ه ميزان مصرف گاز کشور با هفت منطقه يادشده 
در س��اير نقاط دنيا طی س��ال گذش��ته مي��لادی )2۰2۱( 

نش��ان دهنده پادش��اهی مصرف گاز در ايران است. چنانکه 
مصرف گاز ايران از مجموع مصرف کشورهای مکزيک و کانادا 
در آمريکای شمالی )بدون ايالات متحده(، حدود ۱۵ درصد 
)۳۳ ميليارد مترمکعب(، بيش��تر است. همچنين مصرف گاز 
ايران از مجموع مصرف کشورهای آمريکای مرکزی و جنوبی، 
مانند آرژانتين، برزيل، شيلی، کلمبيا، اکوادور، پرو، ترينيداد و 
توباگو، ونزوئلا و ديگر کشورهای اين منطقه حدود ۳2 درصد 

)۸۰ ميليارد مترمکعب( بيشتر است.
مقایسهمصرفگازایرانباجهان

از س��وی ديگر، مصرف گاز ايران تقريبا معادل سه کشور 
اروپايی، آلمان، ايتاليا و انگلستان با مجموع 2۳۹.۹ ميليارد 
مترمکعب اس��ت که از کشورهای پرمصرف گاز در اين قاره 
محسوب می شوند. همچنين اگر غير از سه کشور يادشده، 
ترکيه با ۵۷.۳ و فرانسه با 4۳ ميليارد مترمکعب مصرف گاز 
را نيز مستثنی کنيم، س��اير اروپايی ها حدود 2۳۰ ميليارد 
مترمکع��ب گاز مصرف می کنند. اين آمار به اين معناس��ت 
ک��ه ايران حتی از مجموعِ بيش از ۳۰ کش��ور اروپايی، ۱۰ 
ميليارد مترمکعب گاز بيش��تری مصرف می کند. به تعبير 
ديگ��ر، مصرف داخلی گاز در ايران تقريبا نصف مصرف کل 
اروپا و حتی بيش��تر از آن اس��ت. البته اس��تفاده از برق به 
عنوان انرژی غالب کش��ورهای اروپايی، وابس��ته بودن برق 
به گاز و وس��عت محدود اغلب کشورهای قاره سبز، در اين 
مقايس��ه تأثيرگذار اس��ت. در همين حال، مصرف گاز ايران 
از مجم��وع گاز مصرفی تمام کش��ورهای آفريقايی از جمله 
الجزاير، مصر مراکش، آفريقای جنوبی و ساير کشورهای قاره 
سياه حدود ۳2 درصد )۸۰ ميليارد مترمکعب( بيشتر است. 
چنانچه کشورهای چين، ژاپن، کره جنوبی، تايلند، پاکستان 
و مالزی را از کش��ورهای آسيا-پاسيفيک جدا کنيم، مصرف 
گاز ايران به تنهايی تقريبا معادل يا کمی بيش��تر از مجموع 
ساير کشورهای اين منطقه يعنی حدود 2۰ کشور است. چهار 
کشور يادشده )غير از چين(، به عنوان کشورهای پرمصرف تر 
در اين منطقه مجموعا ح��دود ۳۰۰ ميليارد مترمکعب گاز 

مص��رف می کنند. همچنين اگر روس��يه را به عنوان دومين 
کش��ور پرمصرف دنيا از فهرست کش��ورهای CIS يا همان 
مشترک لمنافع استثنا کنيم، ايران از مجموع کشورهای اين 
منطقه از جمله آذربايجان، ترکمنستان، بلاروس، قزاقستان، 
ازبکستان و ساير کش��ورهای CIS، حدود 44 درصد )۱۰4 
ميليارد مترمکعب( گاز بيش��تری مص��رف می کند. چنانچه 
ع��لاوه بر ايران، عربس��تان را با ۱۱۷.۳ ميلي��ارد مترمکعب 
مصرف س��الانه گاز که رتبه دوم بعد از اي��ران در خاورميانه 
اس��ت، لحاظ نش��ود، مصرف گاز ايران از مجموع کشورهای 
منطقه حدود ۱۰ درصد )2۵ ميليارد مترمکعب( بيشتر است.

ضدالگووشاهکاردرمصرف
اگرچه برای مقايس��ه دقيق تر مصرف گاز در ايران با ساير 
کش��ورهای دنيا در مناطق مختلف، ش��اخص های متعددی 
مانند جمعيت، وس��عت، نوع انرژی مصرف��ی غالب، اقليم و 
حتی فرهنگ کش��ورها بايد لحاظ ش��وند، با اين همه، آنچه 
عيان اس��ت، رعايت نشدن الگوی مصرف گاز در ايران است. 
مصرف بالاتر گاز در ايران از مجموع مصرف ده ها کش��ور در 
اروپا، آمريکا، آفريقا، آسيا و اقيانوسيه، در سال گذشته، زنگ 
خطر جدی ب��رای اقتصاد و انرژی اي��ران را به صدا درآورده 
اس��ت. از آنج��ا که بي��ش از ۵۰ درصد گاز مصرفی کش��ور، 
يعنی بالغ بر ۱2۰ ميليارد مترمکعب به گاز خانگی و تجاری 
اختص��اص دارد، بهينه س��ازی مصرف خانگ��ی گاز با اعمال 
سياست های تشويقی و تنبيهی دقيق مانند اصلاح تعرفه ها، 
حذف يارانه های پنهان مش��ترکان پرمص��رف و علاوه بر آن 
س��رمايه گذاری به منظور افزايش ظرفي��ت توليد، ضرورتی 
انکارناپذير اس��ت. براساس برآوردها، در صورت اصلاح الگوی 
مصرف و صرفه جويی ۱۰ تا ۱۵ درصدی، مصرف سالانه گاز 
بي��ن 2۵ تا 4۰ ميليارد مترمکعب کاهش می يابد و صادرات، 
ارزآوری و رونق توليد بيشتر می شود. برای جلوگيری از روند 
فزاينده مصرف و پيشگيری از بحران قطعی گاز صنايع عمده 
مانند پتروشيمی و فولاد يا واردات گاز در آينده، علاج واقعه 

قبل از وقوع بايد کرد.

روند رعايت پروتکل های بهداش��تی ضدکرونا همچنان 
کاهشی و در حد ۳4 درصد است؛ در حالی که افزايش بارز 
بستری و افزايش موارد فوت کرونا در بسياری از استان های 
کشور گزارش ش��ده و نگرانی از افزايش جان باختگان اين 

بيماری در کشور وجود دارد.
براس��اس اعلام معاونت بهداشت وزارت بهداشت، ميزان 
رعايت پروتکل های بهداش��تی در کشور در هفته منتهی 
به هش��تم مردادماه ۱4۰۱ )از يکم تا هشتم مردادماه(، به 
پايين ترين حد خود يعنی بالغ بر ۳4 درصد رسيده است. 
در عي��ن حال ميانگين ميزان رعايت بهداش��ت فردی در 
اماکن عمومی استان های کشور در بازه زمانی 2۹ تير تا ۵ 
مردادماه امسال بالغ بر 4۳ درصد بوده است. در اين شاخص 

بيشترين ميزان رعايت در استان سيستان و بلوچستان با 
۵2 درصد و کمترين ميزان رعايت هم در استان هرمزگان 
با ۳۰ درصد بوده است. همچنين ميانگين رعايت بهداشت 
فردی در اماکن عمومی کش��ور از 22 تي��ر تا ۵ مردادماه 
امس��ال بالغ بر 4۳ درصد بوده است که استاديوم ها با ۹۳ 
درصد بيشترين ميزان رعايت و مراکز ورزشی با ۳۹ درصد 

کمترين ميزان رعايت را در اين شاخص داشته اند.
طبق اعلام وزارت بهداشت، ميانگين استفاده از ماسک 
در ش��اغلين و خدمت گيرندگان به تفکيک اماکن عمومی 
استان های کشور از 2۹ تير تا ۵ مردادماه بالغ بر 24 درصد 
بوده است که بيشترين ميزان رعايت در استان البرز با ۳۹ 
درصد و کمترين ميزان رعايت مربوط به خراسان شمالی با 

۱4 درصد بوده است. همچنين ميانگين استفاده از ماسک 
در ش��اغلين و خدمت گيرندگان به تفکيک اماکن عمومی 
کشور نيز از 22 تير تا 2 مردادماه امسال بالغ بر 24 درصد 
بوده است که بيشترين ميزان استفاده از ماسک در اماکن 
عمومی مربوط به م��دارس با ۷۵ درصد و کمترين ميزان 
اس��تفاده از ماس��ک مربوط به مراکز تفريحی با ۱6 درصد 
بوده اس��ت. ميانگين درصد رعايت پروتکل فاصله گذاری 
در اماکن عمومی اس��تان های کش��ور ني��ز از 2۹ تير تا ۵ 
مردادماه امسال، ۳۱ درصد بوده است که بيشترين ميزان 
رعايت مربوط به اس��تان کرمانشاه با 4۳ درصد و کمترين 
مي��زان رعايت مربوط به همدان با ۱۸ درصد بوده اس��ت. 
همچنين ميانگين درصد رعايت پروتکل فاصله گذاری در 

اماکن عمومی کش��ور از 22 تير تا ۵ مردادماه امسال، ۳۱ 
درصد بوده که دانش��گاه ها با ۷6 درصد بيش��ترين درصد 
رعايت و استخرهای شنا و مراکز تفريحی آبی با 24 درصد 
کمترين ميزان رعايت پروتکل فاصله گذاری را داشته اند. در 
عين حال، ميانگين رعايت تهويه مناسب در اماکن عمومی 
استان های کشور از 2۹ تير تا ۵ مردادماه امسال، 4۳ درصد 
بوده اس��ت. بيش��ترين ميزان رعايت نيز مربوط به استان 
کرمانش��اه با ۵4 درصد و کمترين مي��زان رعايت مربوط 
ب��ه هرمزگان با 2۵ درصد بوده اس��ت. همچنين ميانگين 
رعايت تهويه مناس��ب در اماکن عمومی کشور از 22 تير 
ت��ا ۵ مردادماه بالغ بر 4۳ درصد بوده اس��ت. فرودگاه ها با 
۹4 درصد رعايت تهويه مناسب در بالاترين سطح رعايت 

و مراکز ورزشی با 4۰ درصد در قعر رعايت اين پروتکل ها 
قرار دارند. در عين حال طبق اعلام معاونت بهداشت وزارت 
بهداش��ت، براساس اقدامات ناش��ی از تشديد بازرسی ها از 
تاريخ 2۹ تير تا ۵ مردادماه امس��ال، از تعداد ۳ ميليون و 
۵۷۷ هزار و ۸۰۷ مرکز تهيه، توزيع و عرضه و فروش مواد 
غذايی، اماکن عمومی و واحدهای کارگاهی تحت پوشش، 
بالغ بر ۱۷۷ هزار و 2۵2 مورد بازرس��ی انجام ش��ده است. 
همچني��ن طی همين مدت تع��داد ۳2 هزار و ۹4۹ مرکز 
از مراکز تهيه، توزي��ع، عرضه و فروش مواد غذايی، اماکن 
عموم��ی و واحدهای کارگاهی اخط��ار گرفته و به مراجع 
قضايی معرفی شده اند و ۷24 مورد از اين مراکز نيز پلمب 

شده اند.

وضعيترعایتپروتکلهایبهداشتینشانمیدهد
استفاده24درصدیازماسکدرموجهفتمكرونا

طبقآمارهایشركتبریتيشپتروليوم

مصرفگازایرانازمجموع30كشوراروپاییبيشتراست

برندشخصی)Personal Brand(ومزایایآنبرایكارآفرینان
برندينگ در طول دهه های اخير يک عالمه تغيير جورواجور کرده است، اما هنوز هم که هنوز است بيشتر حرفه ای های اين 
حوزه باور دارند برندس��ازی يک کار تيمی اس��ت؛ درست ماند فوتبال. همانطور که در يک تيم فوتبال تک روی و بی توجهی به 
هم تيمی ها عاقبتی بهتر از شکست های سنگين و نيمکت نشينی هميشگی بازيکن خاطی ندارد، در برندينگ هم شما نمی توانيد 
فقط و فقط به فکر خودتان باشيد و دست آخر هم انتظار موفقيت های بزرگ را بکشيد. هرچه باشد برندهايی مثل نايک، آئودی 
يا برگرکينگ در طول دهه های متمادی به لطف تلاش های ش��بانه روزی هزاران نفر به جايگاه فعلی ش��ان رس��يده اند. البته در 
اين بين استثناهايی هم هستند. مثلا برند تسلا را در نظر بگيريد، فکر می کنم شما هم تا اسم اين برند می آيد، ايلان ماسک 
و ايده های خلاقانه اش جلوی چشم تان نقش می بندد، مگر نه؟ اگر جواب شما به سوال بالا يک »بله« قرص و محکم است، بد 

نيست کمی درباره مفهوم سنتی برند بيشتر فکر کنيم. خب اگر برندها فقط و فقط از دل تلاش های بی وقفه هزاران نفر در...



فرص��ت امروز: گزارش ت��ازه مرکز آمار ايران نش��ان می دهد که در ۱۰ 
اس��تان کش��ور، نرخ تورم نقطه به نقطه گروه خوراکي ها و آشاميدني ها در 
تيرماه به بيش از ۹۰درصد رسيده و در دو استان همجوار پايتخت، يعني 
استان هاي البرز و قزوين نيز اين شاخص به ۹۸درصد افزايش يافته است. 
همچنين 2۰ استان کشور در ماه گذشته تورم بالاتري را نسبت به ميانگين 
تورم کش��وری تجربه کرده اند و در عين حال، خانوارهاي روس��تايي چهار 
استان قم، قزوين، سمنان و گيلان در تيرماه امسال با تورم نقطه به نقطه 
بيش از ۱۰۰درصد مواجه بوده اند؛ اين در حالي اس��ت که نمي توان دليل 
خاص اقتصادي براي چنين تورم بالايي پيدا کرد به جز اينکه ميزان توليد 
در روستاها آنقدر کاهش يافته که اين مناطق نيازمند خريد و فروش کالا از 
شهرها شده اند؛ يعني درست برخلاف روند معمول خريد و فروش کالا بين 
شهر و روستا. همچنين تورم خوراکي ها در نقاط روستايي پنج استان نيز 
سه رقمي شد. برآيند گزارش جديد مرکز آمار نشان مي دهد که برخلاف 
گفته های تيم اقتصادي دولت، پس از حذف ارز ترجيحي و آنچه »جراحي 
اقتصادي« خوانده مي ش��ود، افزايش تورم در کش��ور با جهش همراه شده 
اس��ت. از جمله پيامدهاي اين جهش نرخ تورم، سونامي گراني ها، کاهش 
بيش  از پيش ارزش پول ملي، کاهش ش��ديد ق��درت خريد مردم، حذف 
بسياري از اقلام اساسي و ضروري از جمله مواد غذايي از سفره خانواده ها 

و سقوط ميليون ها ايراني ديگر به زير خط فقر است.
جغرافيایاستانیتورمنقطهاي

نگاهي کلي به جداول منتشرش��ده توسط مرکز آمار نشان مي دهد که 
خانوارهاي ش��هري ۱۰ اس��تان در حوزه خوراکي و آشاميدني در معرض 
تورم نقطه اي س��ه رقمي هس��تند. گزارش مرکز آمار اي��ران از نرخ تورم 
نقطه  به  نقطه گروه خوراکي ها و آش��اميدني ها در تيرماه نش��ان مي دهد 
ک��ه در هيچ يک از اس��تان هاي ايران نرخ تورم نقط��ه اي مواد غذايي زير 
۷۰درصد نبوده است. بيشترين نرخ تورم نقطه  به  نقطه گروه خوراکي ها و 

آشاميدني ها در تيرماه متعلق است به استان قزوين با ۹۸.۳ درصد و پس 
از آن نيز استان البرز با نرخ تورم نقطه  به  نقطه ۹۷.۹ درصد قرار دارد. در 
رتبه سوم بيشترين نرخ تورم نقطه به نقطه گروه خوراکي ها و آشاميدني ها 
اس��تان لرس��تان با تورم ۹6.4 درصد قرار دارد و پس از آن نيز آذربايجان 
غربي با نرخ تورم نقطه  به  نقطه ۹۵.2 درصد قرار گرفته اس��ت. نرخ تورم 
نقطه  به  نقطه گروه خوراکي ها و آشاميدني ها همچنين در خراسان شمالي 
۹۵ درصد، در گيلان ۹4.۵ درصد، در س��منان ۹۳.۸ درصد، در مازندران 
۹۳.6 درص��د، در گلس��تان ۹۱.۷ درصد و در خراس��ان رضوي نيز ۹۰.۷ 
درصد گزارش ش��ده است. در ۱۵ استان نيز نرخ تورم نقطه  به  نقطه گروه 
خوراکي ها و آش��اميدني ها در تيرماه بين ۸۰ تا ۸۹ درصد اعلام شده و از 
ميان ۳۱ اس��تان ايران فقط در شش استان نرخ تورم نقطه  به  نقطه گروه 

خوراکي ها و آشاميدني ها بين ۷۰ تا ۷۹ درصد بوده است.
تورمحذفارز4200تخليهشد؟

حذف ارز 42۰۰ تومانی در خردادماه شوک شديدي به تورم ماهانه وارد 
کرد و رکورد ۳۰ ساله تورم را شکست. با وجود اينکه دولت سيزدهم اصرار 
دارد که در تيرماه، اثر حذف ارز ترجيحي از سفره خانوار تخليه شده و ديگر 
نبايد نگران آن بود، اما نگاهي دقيق تر به جداول منتشرشده از مرکز آمار 
نشان مي دهد که اين گزاره چندان هم درست نيست. منظور از نرخ تورم 
ماهانه، درصد تغيير عدد شاخص قيمت نسبت به ماه قبل است و براي پي 
بردن به اينکه نرخ تورم ماهانه چه در کل کشور و چه به تفکيک استان ها تا 
چه اندازه افزايش يافته است، کافي است يادآوري شود که مرکز آمار ايران 
نرخ تورم ماهانه اسفندماه ۱4۰۰ را ۱.۳ درصد اعلام کرده بود. مقايسه اين 
دو آمار نش��ان مي دهد که نرخ تورم ماهان��ه 4.6 درصدي در تيرماه، ۳.۵ 
برابر نرخ تورم ماهانه ۱.۳ درصدي اسفندماه گذشته است. از طرف ديگر، 
طب��ق گزارش مرکز آمار ايران از نرخ تورم به تفکيک اس��تان ها در تيرماه 
امس��ال، تورم نقطه  به  نقطه براي خانوارهاي کش��ور به ۵4 درصد رسيده 

است و بيشترين نرخ تورم نقطه  به  نقطه مربوط به استان آذربايجان غربي 
با 6۳.۹ درصد است. همچنين در تيرماه نرخ تورم ماهانه براي خانوارهاي 
کل کش��ور 4.6 درصد بوده، اما در بررس��ي نرخ ت��ورم ماهانه به تفکيک 
استان ها، بيشترين نرخ تورم ماهانه مربوط به استان  همدان با ۷.۱ درصد 
بوده که نرخ بس��يار بالايي در تورم ماهانه اس��ت. همدان همچنين با ۸.۳ 
درصد رکورددار بيشترين نرخ تورم ماهانه گروه خوراکي ها و آشاميدني ها 
در ميان ۳۱ استان کشور در تيرماه است. اين شاخص براي کل کشور در 
اس��فندماه گذشته ۱.۷ درصد بوده که به معناي پنج برابر شدن نرخ تورم 
ماهانه مواد غذايي در استان همدان است. علاوه بر اين، در تيرماه از ميان 
۳۱ اس��تان ايران فقط در يک اس��تان نرخ تورم ماهانه گروه خوراکي ها و 
آش��اميدني ها ۳.۹ درصد بوده و براي همه استان هاي ديگر بين 4 تا ۸.۳ 

درصد نوسان داشته است.
وضعيتاستانهادرتورمسالانه

نرخ تورم ۱2 ماهه منتهي به تيرماه ۱4۰۱ يا همان نرخ تورم سالانه نيز 
در ماه گذش��ته طبق اعلام مرکز آمار ايران در استان کهگيلويه و بويراحمد 
بيش��تر از ديگر استان ها بوده و به 4۷.6 درصد رسيده است؛ اين در حالي 
اس��ت که نرخ تورم سالانه کل کشور 4۰.۵ درصد اعلام شده است. پيش 
از اين مرکز آمار ايران، نرخ تورم سالانه گروه خوراکي ها و آشاميدني ها در 
تيرماه را ۵4.66 درصد گزارش کرده بود که نشان مي دهد رکورد نرخ تورم 
26 ساله اين شاخص اقتصادي در کشور شکسته شده است. گزارش جديد 
مرکز آمار ايران اما حاکي از آن اس��ت که در ۱4 اس��تان کشور، نرخ تورم 
سالانه گروه خوراکي ها و آشاميدني ها در تيرماه بيش از ميزان کشوري آن 
بوده که به معناي بدتر شدن وضعيت معيشتي مردم در اين استان هاست. 
براس��اس آمارها، اس��تان هاي مازندران با 6۱.۹ درص��د، قزوين و البرز هر 
کدام با 6۱.6 درصد رکورددار بيشترين نرخ تورم سالانه گروه خوراکي ها و 

آشاميدني ها در ميان ۳۱ استان ايران به شمار می روند.

نرختورمدر20استانبالاترازميانگينكشورياست

زیر پوست تورم استانی

دو روز پ��س از آنک��ه آمارهای رس��می مرکز آمار اي��ران از جهش ۸.۳ 
درصدی ميانگين قيمت مس��کن ش��هر تهران در تيرماه امسال خبر داد، 
حالا بررس��ی آمارهای جديد بانک مرکزی هم نش��ان می  دهد که جهش 
قيمت مس��کن در تيرماه در همه مناطق بيس��ت ودوگانه شهر تهران رخ 
داده و برخ��لاف دوره های قبل، حتی ي��ک منطقه نيز با کاهش يا قيمت 
ثابت مواجه نشده است. بازار مسکن تهران، تابستان امسال را با يک موج 
تورمی گس��ترده آغاز ک��رده و برخلاف اغلب ماه ه��ای قبل، همه مناطق 
بيست ودوگانه تهران با افزايش قيمت يک تا ۱2درصدی مواجه شده اند. از 
سوی ديگر بازار اجاره هم روزهای داغی را در فصل گرما برای مستاجران 
پش��ت س��ر می گذارد به صورتی که طبق گزارش بانک مرکزی، بررس��ی 
ش��اخص کرايه مسکن اجاری در تيرماه امسال نشان می  دهد اين شاخص 
در شهر تهران 4۷.4 درصد و در کل مناطق شهری ۵2.۳ درصد نسبت به 
ماه مش��ابه سال قبل افزايش يافته است. البته اين روند صعودی در حالی 
است که طبق مصوبه سران قوا، افزايش قيمت اجاره بها بيش از 2۵ درصد 
در تهران و بيش از 2۰ درصد در ساير نقاط شهری، ممنوع است و سران 
قوا رأی به تمديد خودکار قراردادهای اجاره داده اند. با اين وجود اما باز هم 
شاخص کرايه مسکن رشد قابل  تأملی را در ماه گذشته تجربه کرده است. 
همچنين رش��د ماهانه اين شاخص در تيرماه در شهر تهران و کل مناطق 

شهری معادل 4.۵ درصد بوده است.
براس��اس گزارش بانک مرکزی، در تيرماه امسال ۱۰هزار و 2۹4معامله 
خريدوفروش مس��کن در ش��هر ته��ران به ثبت رس��يده که اي��ن تعداد 
۱6۰۹معامل��ه بيش از برآوردهای مرکز آمار ايران اس��ت. همچنين بانک 
مرکزی، ميانگين قيمت مس��کن تهران در تيرماه را با ۵.۸ درصد افزايش 
نس��بت به ماه قبل 4۱.۷ميليون تومان اعلام کرده است؛ در حالی که در 
گ��زارش مرکز آمار ايران ميانگين وزنی اين ش��اخص 44.۸ميليون تومان 

گزارش ش��ده اس��ت. تفاوت در قيمت اعلام شده از س��وی اين دو مرجع 
آماری کش��ور البته ناشی از شيوه آمارگيری و توجه به ميانگين حسابی و 

وزنی قيمت است.
در نخس��تين ماه از فصل تابستان امس��ال، همه مناطق بيست ودوگانه 
تهران با رش��د قيمت مواجه ش��ده اند. بانک مرکزی ميزان تغيير ميانگين 
قيمت مس��کن تهران در اين م��اه را ۵.۸ درصد اعلام کرده اس��ت. طبق 
آماره��ا، ميانگين قيمت به  ترتيب در ۱۱منطقه )۱۹، ۹، ۱۳، ۱6، ۱۷، ۵، 
۱۵، 2، ۱۰، ۷، ۸( با رشد ۱2.4 تا 6.۱ درصدی )بيش از ميانگين شهر( و 
به ترتيب در ۱۱منطقه)6، 2۱، ۱۱، ۱2، 22، ۸، 4، ۱4، ۱، ۳، 2۰( با رشد 

۵.۷ تا ۰.۹ درصدی قيمت )کمتر از ميانگين( مواجه شده است.
براس��اس گزارش بانک مرکزی، بررسی توزيع تعداد واحدهای مسکونی 
معامله شده در شهر تهران به تفکيک عمر بنا نشان می دهد که در تيرماه 
سهم واحدهای تا پنج سال ساخت به ۳۰.۱ درصد رسيده که ۳.4 درصد 
کمتر از تيرماه سال قبل و حدود ۳۰واحد درصد کمتر از ابتدای دهه ۹۰ 
اس��ت. همزمان با کاهش سهم نوس��ازها از معاملات مسکن شهر تهران، 
س��هم واحدهای با عمر بالاتر که قيمت کمتری دارند و بيش��تر با قدرت 
خريد متقاضيان جور هستند، افزايش يافته است. همچنين بررسی توزيع 
تعداد معاملات انجام ش��ده برحسب مناطق مختلف شهر تهران حاکی از 
اين اس��ت که در تيرماه نيز منطقه ۵ بيش��ترين سهم از معاملات مسکن 
پايتخ��ت را با رقم ۱4.6 درص��د به خود اختص��اص داده و مناطق 2و 4 
به ترتي��ب با س��هم ۹.2 درصدی و ۸.۸ درص��دی در رتبه های بعدی قرار 
گرفته اند. همچنين از منظر توزيع معاملات براساس بالاترين و پايين ترين 
ميانگي��ن قيمت نيز منطق��ه يک به عنوان گران تري��ن منطقه پايتخت با 
ميانگين قيمت ۸۳.۷ميليون تومان در صدر فهرست قرار گرفته و در مقابل 
عن��وان ارزان ترين منطقه تهران با ميانگين 2۰.۸ميليون تومان به منطقه 

۱۸ اختصاص يافته است. بررسی توزيع فراوانی تعداد واحدهای مسکونی 
معامله ش��ده شهر تهران براساس مساحت، قيمت ميانگين و ارزش نهايی 
نيز نشان می دهد که در تيرماه امسال، سطح زيربنای ۵4.2 درصد از کل 
واحدهای مسکونی معامله شده کمتر از ۸۰مترمربع بوده و ۵6.۷ درصد از 
معاملات نيز به واحدهای مسکونی با قيمتی کمتر از متوسط قيمت شهر 
تهران اختصاص داشته اس��ت. همچنين ۵۰.۹ درصد از معاملات مسکن 
تهران به واحدهای مس��کونی با ارزش کمتر از ۳ميليارد تومان اختصاص 
داش��ته که به نوعی می تواند نرخ مبنا برای ميانگين قدرت خريد موردنياز 

برای حضور متقاضی در بازار مسکن قلمداد شود.
گفتنی اس��ت طبق گ��زارش مرکز آمار، اختلاف بيش��ترين و کمترين 
قيمت آپارتمان در مناطق ته��ران به حدود 62 ميليون تومان در هر متر 
رسيده است. متوسط قيمت آپارتمان های مسکونی فروش رفته در مناطق 
بيست ودوگانه تهران به حدود 44 ميليون و ۸۵۰ هزار تومان رسيده و در 
بين مناطق تهران، منطقه يک با متوس��ط قيمت ۸4 ميليون و ۵22 هزار 
تومان بيش��ترين و منطقه ۱۷ با متوس��ط قيمت 22 ميليون و ۸۹۰ هزار 
تومان، کمترين قيمت را به خود اختصاص داده اند. بر اين اس��اس فاصله 
قيم��ت هر متر آپارتمان در گران تري��ن و ارزان ترين منطقه تهران به 6۱ 
ميليون و 6۳۰ هزار تومان رسيده است. به گفته مرکز آمار ايران،  شاخص 
قيم��ت آپارتمان های تهران در تيرماه امس��ال به عدد ۱۵۱.۹ رس��يد که 
نس��بت به ماه قبل )خرداد( ۸.۳ درصد افزايش يافت. بنابراين تورم ماهانه 
آپارتمان با افزايش ۱.2 درصدی در اين ماه به ۸ درصد رس��يد. همچنين 
آپارتمان های تهران به طور متوسط 4۵.2 درصد نسبت به تيرماه پارسال 
گران شده است. بر اين اساس تورم نقطه به نقطه در اين بخش ۹.۷ درصد 
افزايش دارد. تورم س��الانه املاک مسکونی استان تهران با نرخ تورم 2۷.۱ 

درصد نشان از افزايش ۰.۷ درصدی دارد.
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نگاه

سازمانجهانیگردشگریگزارشداد
مصافویروسوتوریسم

س��ازمان جهانی گردش��گری در گزارش ت��ازه خود به تاثي��ر اقتصادی 
محدوديت های کرونايی بر روی صنعت گردش��گری پرداخته است که اين 
تاثيرات از هش��ت جنبه )بسته شدن مرزها، آسيب به صنعت حمل ونقل، 
تاثير منفی بر اقتصاد کلان، کاهش تجارت خدمات، کاهش اشتغال، تاثير 
منفی بر توليد ناخالص داخلی کش��ورها و اميدواری به آينده( قابل بررسی 

است.
صنع��ت گردش��گری تا پي��ش از همه گي��ری کرونا، به س��ومين قطب 
درآمدزای جهان تبديل ش��ده بود که ميزان رشد آن حتی از رشد اقتصاد 
جهانی نيز پيشی گرفته بود و توانست نزديک به ۱۰ درصد از توليد ناخالص 
داخلی جهان را به خود اختصاص دهد. همچنين باتوجه به اشتغال زا بودن 
اين بخش، حدود ۳2۰ ميليون ش��غل در جهان يعنی ۱۰ درصد از اشتغال 
به اين صنعت تعلق داش��ت که برآوردها نش��ان می   داد تا س��ال 2۰۳۰ تا 
۱۵ درصد اش��تغال جهان را به خود اختصاص دهد، اما شيوع کوويد-۱۹ و 
تبديل شدن آن به پاندمی تمامی معادلات را برهم زد و اقتصاد اين صنعت 

و در مجموع اقتصاد جهان را با رکود جدی مواجه کرد.
همزمان با ش��يوع همه گيری کرونا در اوايل سال 2۰2۰ و به دنبال آن، 
محدوديت های گس��ترده در س��فرهای بين المللی و کاهش ش��ديد تقاضا 
منجر به س��قوط بی   سابقه در تعداد مسافران بين المللی شد. به طوری که 
از ش��ش آوريل 2۰2۰، حدود ۹6 درصد از تمام مقاصد در سراس��ر جهان، 
سياس��ت های »محدوديت های س��فر« را اعمال کردند و حدود ۹۰ مقصد 
مرزهای خود را به    طور کامل يا تا حدی روی گردشگران بسته بودند و 44 
مقصد ديگر با توجه به کشور مبدأ مرزها را بر روی گردشگران خاصی بسته 
بودند. سازمان جهانی گردشگری برآورد می کند که گردشگری بين المللی 
در س��ال 2۰2۰ به مي��زان ۷۳ درصد کاهش يافته که تاکنون »بزرگ ترين 
ميزان کاهش در تاريخ« را به ثبت رس��انده اس��ت. ورودی   های بين المللی 
در سال 2۰2۱ حدود ۵ درصد افزايش يافت، اما در مقايسه با سطوح سال 
2۰۱۹ به ميزان ۷۱ درصد کاهش داش��ت. براس��اس آخري��ن آمارها، روند 
مثبتی که در سال 2۰2۱ در جريان بود، در ابتدای سال 2۰22 با افزايش 
قابل توجه ورود گردشگران بين المللی به   دليل »گسترش واکسيناسيون« و 
»برداش��تن يا کاهش محدوديت های س��فر« همراه شد. طبق بررسی   های 
س��ازمان جهانی گردش��گری و انجمن بين الملل حمل ونقل هوايی تا 22 

ژوئن، ۵2 مقصد هيچ محدوديت کرونايی نداشتند.
در اين دوره به واس��طه محدوديت ها و بس��ته ش��دن مرزه��ا، »صنايع 
ارائه   دهنده خدمات حمل ونقل بين المللی« افت شديدی را تجربه کرده   اند. 
ترافيک جهانی س��فر در س��ال 2۰2۰ در مقايسه با سطح 2۰۱۹ براساس 
اطلاعات خطوط هوايی، کاهش ۵۰ درصدی صندلی   ها و کاهش 6۰ درصدی 
مسافران را پشت سر گذرانده که علاوه بر کاهش 2.۷ ميليارد مسافر منجر 
به از دس��ت دادن حدود ۳۷2 ميليارد دلار درآمد مس��افری ش��رکت های 
هواپيمايی شده است. »صنعت سفرهای کشتی کروز« نيز در سال 2۰2۰ 
س��ه نفر از چهار مس��افر خود را از دست داد؛ اين در حالی بود که در سال 

قبل از آن حدود 2۷.۵ ميليون مسافر جابه جا کرده بود.
محدوديت های س��فر و الزام��ات قرنطينه نيز تاثير منف��ی عمده   ای بر 
»اقتصاد کلان« داشت. در سال 2۰۱۹، سهم گردشگری در اقتصاد جهانی 
بالغ بر ۳.۵ تريليون دلار يا 4 درصد از توليد ناخالص داخلی جهان بود که 
براساس توليد ناخالص داخلی مستقيم گردشگری اندازه   گيری شده است. 
طبق گزارش س��ازمان جهانی گردشگری، سقوط گردشگری بين المللی و 
داخلی، توليد ناخالص داخلی مستقيم گردشگری را در سال 2۰2۰ بيش از 
نص��ف کاهش داد و آن را به 2 تريليون دلار و کاهش به ۱.۸ درصد از کل 
توليد ناخالص داخلی جهان رس��اند. در واقع، اين سقوط نشانگر ۷۰ درصد 
کاهش کلی توليد ناخالص داخلی جهان در س��ال 2۰2۰ است. همچنين 
هفت کش��ور از ۱۰ کشور »عضو س��ازمان همکاری و توسعه اقتصادی« و 
»گروه 2۰« بيش از ۵۰ درصد کاهش در توليد ناخالص داخلی گردشگری 

گزارش کردند.
تاثي��ر محدودکردن تحرک بين المللی بر اقتص��اد »مناطق يا ايالت   های 
جزيره   ای« حتی چش��مگيرتر ب��ود. در جزاير بالئاريک و قناری اس��پانيا، 
فعاليت اقتصادی مس��تقيم گردشگری بين س��ال های 2۰۱۹ تا 2۰2۰ به 
ترتيب ۷2.4 درصد و ۵6.4 درصد کاهش يافته است. توليد ناخالص داخلی 
مس��تقيم گردش��گری در موريس 6۷  درصد، در فيجی ۷6.۸ درصد و در 
جزاي��ر برمودای بريتانيا ۸۰  درصد س��قوط کرد. همچنين محدوديت های 
س��فر تاثيرات عمده   ای بر »تجارت خدمات« داش��ته است. برآوردها نشان 
می دهد که درآمدهای صادراتی ناش��ی از گردش��گری بين المللی در سال 
2۰2۰ حدود ۱.۱ تريليون دلار بوده که 42 درصد از کل خسارت   های وارده 

بر تجارت بين المللی را شامل می شود.
از آنجا که گردش��گری بسيار »اش��تغال زا« اس��ت و باتوجه به تاثيرات 
اساس��ی اقدامات مربوط به قرنطينه بر بخ��ش خدمات، بحران کرونا تاثير 
عمده   ای بر س��طح اشتغال در بخش   های س��فر و گردشگری داشته است. 
سازمان بين المللی کار در سال 2۰2۰ برآورد کرد که اين بيماری همه گير 
می تواند منجر به از دس��ت رفتن ۳۰۵ ميليون ش��غل ش��ود که بسياری از 
آنها در بخش گردشگری هستند. با نگاهی به مرکز اندازه   گيری رگرسيون 
بخش س��فر و گردشگری، تفاوت در رشد توليد ناخالص داخلی اين بخش 
را بهتر از آسيب   پذيری ديگر بخش ها در برابر همه گيری يا شدت اقدامات 
قرنطينه توضيح می دهد. اهميت اين ارتباط با اين حقيقت تاييد می ش��ود 
که کشورهای عضو سازمان همکاری و توسعه اقتصادی و کشورهای عضو 
گروه 2۰ کشورهايی هستند که بيشترين کاهش توليد ناخالص داخلی را 
تجربه کرده   اند. تجزيه و تحليل رگرس��يون نشان می دهد که با در معرض 
خطر قرار گرفتن توليد ناخالص داخلی حتی يک درصد بيش��تر در بخش 
س��فر و گردشگری در س��ال 2۰۱۹، ضربه به کل توليد ناخالص داخلی را 

نزديک به ۰.4 درصد در سال 2۰2۰ افزايش داد.
در مجموع اين بيماری همه گير برای تحرک بين المللی و بخش گسترده 
گردشگری فاجعه   بار بوده است و بهبودی اگرچه همچنان ناهموار و با سطح 
س��ال 2۰۱۹ بس��يار فاصله دارد، اما بهبودی »در حال انجام« اس��ت و در 
بس��ياری از کش��ورها »بازگشت به ش��رايط عادی« در حال افزايش است. 
باتوجه به ش��رايطی که همه گيری بر جهان حاکم کرد و بحرانی که پشت 
سر گذاشت، اکنون جهان که در مسير بازگشت سفرها و تحرک بين المللی 
قرار گرفته، سوالات جدی و قابل تأملی مطرح شده است تا با يافتن پاسخ 
اين س��والات، در آينده بتوان بحران ه��ا را جدی تر و بهتر مديريت کرد. از 
رابطه بين س��لامت، تحرک بين المللی، گردشگری، اقتصاد و معيشت چه 
درس هايی آموخته ش��ده تا جهان را برای ش��وک بعدی، بهتر آماده کند؟ 
کشورها چگونه می توانند جمع   آوری داده ها را بهبود بخشند و چارچوب   های 
موثرتری را برای نظارت بر تهديدهای بالقوه بر سلامتی ايجاد کنند؟ کدام 
مکانيزم و ابزار هماهنگی بايد تقويت و توسعه يابد تا امکان تحرک ايمن و 

ايجاد انعطاف   پذيری در بخش گردشگری فراهم شود؟
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فرصت امروز: تقل��ب و فعاليت  های متقلبانه عواقب مالی فاجعه باری به 
همراه دارد. تقلب مالی يک مشکلی اساسی است که هم در بخش مالی و 
هم زندگی روزمره تاثير می  گذارد و آثار بس��ياری در يکپارچگی و اعتماد 
در بخش های مالی دارد و خس��ارات زيادی به اقتصاد دولت ها، سازمان ها، 
بخش ه��ای خصوص��ی يا حت��ی افراد جامع��ه وارد می  کن��د. يکپارچگی 
سيس��تم های بانکی، وضع قوانين مدون و مديريت و نظارت قوی می تواند 

در کاهش تقلب های بانکی موثر باشد.
در همين زمينه، پژوهش��کده پولی و بانکی در گزارش��ی به »بررس��ی 
اجمالی سامانه های هوشمند کش��ف تقلب« پرداخته است. طبق ارزيابی 
بازوی پژوهش��ی بانک مرکزی، تقلب را اغلب به  عنوان عمل نادرس��ت يا 
رفت��اری غيرقانونی تعريف می  کنن��د که برای فرد يا س��ازمان از راه های 
غيراخلاق��ی و غيرقانونی منفعت ايجاد می  کند. در زمينه تقلب  های مالی، 
تقلب  های بانکی، ش��رکتی و بيمه  ای متداول  ترين تقلب هستند. بانک  ها و 
س��اير شرکت هايی که تعداد قابل  توجهی تراکنش مالی دريافت می  کنند، 
در معرض ريسک تقلب مالی قرار دارند. صندوق بين  المللی پول، تقلب را 
نوعی از جرايم مالی که خود نوعی سوءاستفاده مالی است، تعريف می  کند. 
براساس تعريف بانک جهانی، سوءاستفاده مالی نه تنها شامل فعاليت  های 
غيرقانون��ی اس��ت که به نظام  های مالی آس��يب می  رس��اند، بلکه س��اير 
فعاليت  هايی را که از چارچوب  های مالياتی و نظارتی سوءاستفاده می  کنند 
نيز دربر می  گي��رد. در اين ميان تقلب  های بانکی می  توانند انواع مختلفی 
داشته باشند. در واقع هر عمل غيرقانونی که شامل استفاده از فريب برای 
به دستاوردن پول يا اموال ديگر از يک موسسه مالی يا از سپرده  گذاران يک 

بانک باشد، اغلب به  عنوان تقلب بانکی طبقه بندی می  شود.
نقشبانکهادركشفتقلبها

تقلب بانکی اس��تفاده از ابزارهای بالقوه غيرقانونی برای به دست آوردن 
پول، دارايی يا س��اير ام��وال در اختيار يا متعلق به يک موسس��ه مالی يا 
سپرده  گذاران است. قانون فدرال آمريکا تعريف بسيار گسترده  ای از تقلب 
بانکی ارائه می  دهد و هر نقش��ه يا فريب برای کلاهبرداری از يک موسسه 
مالی يا استفاده از ابزارهای فريبنده برای به  دست آوردن چيزی ارزشمند 
را که در اختيار يا متعلق به يک موسسه مالی است، شامل می  شود. اگرچه 
تقل��ب و تخلف ماهي��ت متفاوتی دارند، گاه��ی در تعريف تقلب و تخلف 
همپوش��انی وج��ود دارد. در تخلف، قوانين و مقررات نقض می  ش��ود که 
اي��ن نقض قوانين می  تواند به تقلب بينجامد. تخلف هم می  تواند توس��ط 
کارمندان داخلی انجام   شود و هم می  تواند توسط خود بانک صورت گيرد. 

يعنی خود بانک از قوانين بالادستی تخطی کند يا بخشنامه های داخلی با 
قوانين بانک مرکزی تطابق نداشته باشد که در اين  صورت ريسک تطابق 

اتفاق می  افتد.
برای مديريت کش��ف تقلب در بانک، ابتدا بايد متولی اصلی مديريت 
و کش��ف تقلب در بانک مشخص ش��ود. اداره بازرس��ی، اداره مديريت 
ريس��ک، اداره مبارزه با پولش��ويی و اداره امنيت معم��ولا در اين حوزه 
درگير هس��تند. در صورت عدم تعيين مسئول و پاسخگو در اين حوزه، 
ش��کاف س��اختاری برای مديريت تقلب همچنان وجود خواهد داشت. 
پس از تعيين متولی اصلی، وظايف کارکنان بانک در قالب قواعد تعيين 
می  ش��ود. کارکنان بانک در خط مقدم برای محافظت از مش��تريان در 
برابر تقلب  هستند. صنعت بانکداری انگليس در سال2۰2۰، حدود ۱.6 
ميليارد پوند زي��ان تقلب غيرمجاز را متوقف کرد که معادل 6.۷۳ پوند 
در هر۱۰ پوند تلاش برای تقلب بود. در انگلس��تان، صنعت بانکداری و 
مالی تلاش می  کند تا از مشتريان در برابر تخلف و تقلب محافظت کند 
و ب��ا مجريان قانون همکاری می  کند تا باندهای فعاليت  های مجرمانه را 
دس��تگير و محاکمه کند. در اين راس��تا، سرمايه    گذاری در سيستم  های 
امنيتی پيش��رفته برای محافظت از مش��تريان در براب��ر تقلب، ازجمله 

تجزيه و تحليل معاملات انجام می  شود.
صنعت بانکداری فعالانه از فناوری در مبارزه با تقلب اس��تفاده می  کند. 
يک مثال استفاده از دستگاهی به  عنوان ابزار هويت ديجيتال جهانی است 
که تعدادی از بانک  های پيش��رو برای کمک به شناس��ايی و جلوگيری از 
تقلب بالقوه اتخاذ کرده  اند. اين سيستم ميلياردها تراکنش را در بسياری از 
کشورها ازجمله بريتانيا، همراه با داده های اضافی ازجمله دستگاه، اطلاعات 
جغرافياي��ی، رفتاری و اطلاعات تهديد تجزي��ه و تحليل می  کند. بانک با 
ترکيب اين اطلاعات و داده های تاريخی می  تواند تصويری از رفتار مشتری 
بس��ازد تا هرگونه فعاليت غيرعادی و بالقوه متقلبانه را بتوان شناس��ايی و 
علامت گذاری کرد. انگليس در س��پتامبر2۰۱۹ شروع به انتشار تدريجی 
قوانين جديدی کرد که همه ارائه  دهندگان پرداخت را ملزم می  کرد از احراز 
هويت چندعاملی برای تراکنش  های باارزش و ريسک بالاتر استفاده کنند.

وضعيتتشخيصتقلبدرایران
اين قوانين به اين معناس��ت که وقتی مش��تری پرداخت  های خاصی را 
به  صورت آنلاين انجام می  دهد، يک لايه امنيتی اضافه يا همان سطح دوم 
امنيتی موردنياز اس��ت؛ مانند يک رمز عبور يک بار مصرف از طريق پيام 
متنی يا بيومتريک. برای مبارزه با کلاهبرداری تلفنی بانکی و تش��خيص 

اينکه آيا تلاش برای تقلب صورت گرفته است يا خير، برخی از بانک  ها از 
فناوری  ای استفاده می  کنند که به آنها امکان می  دهد صدای متفاوتی را که 
هر تلفن و محيطی که در آن قرار دارد، شناسايی کنند. بانک  ها همچنين 
ب��ه  طور فزاينده  ای به  دنبال ابزارهای بيومتريک رفتاری هس��تند تا موارد 
بالقوه تقلب را شناسايی و در صورت امکان از آنها جلوگيری کنند. برخی 
از بانک  ه��ا نرم  افزاری را به  کار گرفته  اند که بر روش های تايپ و کش��يدن 
انگش��ت روی دستگاه های خود يا نحوه رفتار نگه   داشتن دستگاه خود در 
هنگام ورود به برنامه های بانکی نظارت می  کند. اگر اين رفتار تغيير کند، 
نرم  افزار فعاليت مش��کوک بالقوه را علامت  گذاری می  کند و بانک می  تواند 

پيگيری لازم را انجام دهد.
در اي��ران طی چند س��ال اخير، اقدامات خوبی در زمينه به  روزرس��انی 
جنبه های فنی- فرآيندی س��امانه های مديريت و کشف تقلب انجام شده 
اس��ت، ولی با توجه به اينکه مدل های کسب  وکار در ايران با دنيا متفاوت 
است، راهبردها نيز تفاوت دارد؛ به عنوان مثال در ايران، اکثر کارت  ها، کارت 
نقدی اس��ت و کمتر از کارت اعتباری استفاده می  شود، ولی سرعت ايران 
در چند س��ال اخير برای تجهيزکردن سامانه های کشف تقلب با توجه به 
نياز، قابل قبول بوده است. در سطح کلان حاکميتی، مرکز اطلاعات مالی 
و مبارزه با پولشويی )FIU( که زيرمجموعه وزارت امور اقتصادی و دارايی 
است، مس��ئوليت دريافت، تجزيه وتحليل و انتش��ار گزارش تراکنش  های 
مشکوک جرايم منشأ مرتبط و تامين مالی تروريسم و ارسال نتايج به دست 
آمده به مراجع ذی  صلاح را برعهده دارد. همچنين براساس ماده۱۱۷ برنامه 
ششم توسعه، لازم است يک سامانه ردگيری مالی و قضايی متخلفان ايجاد 
شود که اهداف و کارکردهای آن با اهداف و مسئوليت  های مرکز اطلاعات 
مالی اش��تراکات فراوان��ی دارد. همکاری کليه نهادهای مالی و قوه قضائيه 

برای پيشبرد اهداف اين مرکز ضروری است.
بانک مرکزی به عنوان متولی نظام  های پرداخت، به   دنبال کشف متقلبان 
و کسب اطمينان بيشتر مردم به نظام  های پرداخت است. طراحی و توسعه 
سيس��تم  های مديريت تقلب و مبارزه با پولشويی به   منظور ايجاد بستری 
ام��ن در زمينه انجام مراودات بانکی و فراهم س��اختن اطمينان خاطر در 
انجام فعاليت  های بانکی در س��طح بين  الملل، به کاهش س��طح ريس��ک 
سرمايه  گذاری و ارتقای رتبه اعتباری ايران کمک می  کند. بانک مرکزی از 
س��ال۱۳۹۵ پياده  سازی و اجرای سامانه های کشف تقلب را در دستور کار 
قرار داده است و شرکت خدمات انفورماتيک را ملزم به استخراج يکپارچه 

مبادلات نامتعارف کرد.

پژوهشکدهپولیوبانکیبررسیكرد

روش های کشف تقلب بانکی

بازار مس��کن ش��هر تهران در تيرماه امس��ال در هر دو ش��اخص تعداد 
معاملات و قيمت با کاهش س��رعت رش��د نسبت به خردادماه همراه بوده 
اس��ت. با اين حال به نظر می رس��د طرح مسکن دولتی در رونق ساخت و 
س��از و تمايل به سرمايه گذاری در بخش مس��کن تاثير دارد؛ به خصوص 
آنکه بازارهای بورس و خودرو دچار افت شده اند. به گزارش ايسنا، ميانگين 
قيمت مسکن در شهر تهران به 4۱ ميليون و ۷۰4 هزار تومان در هر متر  
مربع رس��يد که رشد ۵.۸ درصدی را نس��بت به ماه قبل و افزايش ۳۸.۸ 
درصدی را در مقايسه با ماه مشابه سال قبل نشان می داد. معاملات نيز ۱۰ 
هزار و 2۹4 فقره بود که از کاهش 26 درصدی نس��بت به خرداد امسال و 

افزايش ۱۰۳ درصدی در مقايسه با تير پارسال حکايت دارد.
پي��ش از ارائه آمار بانک مرکزی از تحولات بازار مس��کن ش��هر تهران 
گزارشی ميدانی تهيه کرديم که نشان می داد سرعت رشد ماهيانه بازار در 
هر دو شاخص قيمت و تعداد معاملات کُند شده است. خرداد امسال حدود 
۱4 هزار فقره معامله مسکن در تهران منعقد  شد که تيرماه به ۱۰.۳ هزار 
واحد رس��يد. به نظر می رسد در خردادماه با هجوم تقاضای سرمايه گذاری 
در ب��ازار ملک مواج��ه بوديم که در تيرماه مقداری فروکش کرده اس��ت. 
بررس��ی ها نشان می دهد همانند چهار سال اخير خريدهای مصرفی سهم 
قابل توجهی در معاملات ندارد. افزايش تمايل به س��رمايه گذاری در بازار 
مس��کن شهر تهران باعث شد تا اين بخش در سه ماه گذشته با سه رشد 
متوالی 6.۱ درصدی، ۸.4 درصدی و ۵.۸ درصدی قيمت مواجه شود. اين 
روند صعودی در ش��رايطی رقم خورده که ب��ازار در پيک جابه جايی قرار 
داشته، اما نمی توان تاثير انتظارات تورمی، رشد قيمت مصالح ساختمانی و 
اثر ريسک های غيراقتصادی را بر بازار مسکن ناديده گرفت. به نظر می رسد 
با توجه به ثبات نسبی قيمت ارز، افت بازار بورس و کاهش قيمت خودرو 
بخش��ی از س��رمايه ها به منظور حفظ ارزش دارايی به سمت بازار مسکن 

آمده است.
طی 2۰ روز نخس��ت تيرم��اه قيمت ها در بازار خ��ودرو بين يک تا ۱۰ 
ميليون تومان کاهش يافته است. بازار خودرو ديگر دچار هيجان های خاص 
نيس��ت و در آرامش نسبی با نوس��ان های محدود پيش می رود. البته که 

خريدار نيز در بازار بسيار کم است و جز خريداران با ضرورت خريد خودرو، 
به بازار مراجعه نمی کنند. بازار مسکن نيز در شرايطی رشد ۵.۸ درصدی 
ماهيان��ه قيمت را طی يک ماه اخير به ثبت رس��اند که ميزان افزايش در 
منطقه ي��ک ۳.2 درصد، منطقه 2 معادل ۷.۹ درصد، منطقه 4 به ميزان 
۳.۸ درصد، منطقه ۵ به عن��وان پرمعامله ترين منطقه تهران ۸.۱ درصد، 
منطقه ۱۰ مع��ادل ۷.2 درصد، منطقه ۱4 به ميزان ۳.۱ درصد و منطقه 
۱۵ معادل ۸.۱ درصد بوده اس��ت. مثل هميشه بيشترين تعداد معاملات 
در بين مناطق بيست ودوگانه شهر تهران متعلق به منطقه ۵ بود که سهم 
۱4.6 درصدی را از کل قراردادهای خريد و فروش به خود اختصاص داد. 
جايگاه دوم به منطقه 2 با ۹.۳ درصد، رتبه سوم به منطقه 4 با ۸.۸ درصد 
و جايگاه چهارم متعلق به منطق��ه ۱۰ با ۸.4 درصد از کل معاملات بوده 
است. اين در حالی است که منطقه ۱۰ در ارديبهشت امسال رتبه دوم از 
نظر تعداد معاملات را عهده دار بود که در خردادماه به جايگاه سوم رسيد. 
در حال حاضر نيز در رتبه چهارم قرار دارد. با توجه به آنکه منطقه ۱۰ به 
دليل تراکم جمعيت در مقايسه با مساحت پايين آن جزو مناطق مصرفی 
در تهران محسوب می شود سهم رو به کاهش اين منطقه از تعداد معاملات 
مسکن می تواند يکی از نشانه های غلبه خريدهای سرمايه ای بر خريدهای 

مصرفی در بازار مسکن شهر تهران باشد.
س��اير شاخص های آماری بازار مسکن نيز گويای آن است که خانه های 
با متراژ کمت��ر از ۸۰ متر مربع ۵4.2 درصد از معاملات را دربر می گيرند. 
همچنين ۵6.۷ درصد واحدها با قيمتی کمتر از متوسط قيمت شهر )4۱.۷ 
ميليون تومان( معامله ش��ده و ۵۰.۹ درص��د از قراردادها نيز به واحدهای 

مسکونی با ارزش کمتر از ۳ ميليارد تومان اختصاص داشته است.
تيرماه امس��ال معاملات در مقايس��ه با تيرماه سال گذشته ۱۰۳ درصد 
افزايش پيدا کرد. سال گذشته به دليل قرار داشتن در بازه زمانی انتخابات 
رياست جمهوری، فضای اقتصاد تا حدودی سردرگم بود، اما روی کار آمدن 
دولت س��يزدهم و ارائه طرح س��اخت 4ميليون واحد مسکونی طی چهار 
س��ال در رونق س��اخت و ساز و به تبع آن معاملات بازار مسکن تاثيرگذار 
بوده اس��ت. در حال حاضر 4۳۰ هزار واحد نهضت ملی مسکن به مرحله  

فونداسيون رسيده و برآورد می شود که بيش از ۳۰۰ هزار واحد نيز توسط 
بخش خصوصی در حال اجرا باشد.

علی صادقين، کارش��ناس اقتصاد مس��کن درخص��وص پيش بينی اين 
بازار می گويد: بخش س��اختمان ش��اهد هزينه های عمرانی خوبی اس��ت. 
س��ال جاری دولت 2۰۰ هزار ميليارد تومان مستقيما برای بخش مسکن 
اختصاص داده که هيچ بخش��ی اينقدر رشد نداشته است. بنابراين اوضاع 
حوزه مس��کن از منظر عرضه و توليد نس��بت به گذشته بهتر خواهد بود. 
همچنان در حوزه خانه های با متراژ بالا با توجه به قدرت خريد ايرانی ها که 
بيش از 4۷ درصد افت داشته، تقاضا برای واحدهای کوچک خواهد بود و 

رشد تقاضا هم متناسب با همان متراژ شکل خواهد گرفت.

بازدهیبازارهادرماهگذشتهنشانمیدهد

رونقنسبیمسکنبهموازاتركودخودرو

بانکنامه

در2ماهگذشته
به15هزارنفرواماجارهپرداختشد

از اواس��ط خرداد که فرآيند ثبت نام متقاضيان تسهيلات کمک وديعه 
مس��کن توس��ط وزارت راه و شهرسازی آغاز ش��ده تاکنون بيش از ۳۵ 
ه��زار نفر برای دريافت وام به بانک های مربوطه معرفی و حدود ۱۵ هزار 
نف��ر اين تس��هيلات را دريافت کرده اند. به گزارش ايس��نا، از زمان ابلاغ 
دس��تورالعمل تسهيلات کمک وديعه مس��کن در نيمه خردادماه ۱4۰۱ 
ت��ا روز ده��م مردادماه، تع��داد ۳۵ هزار و 6۱6 پرونده ب��رای متقاضيان 
معرفی ش��ده کمک وديعه مسکن به بانک های مربوطه تشکيل شده که 
از اين تعداد ۱4 هزار و ۸۵۰ نفر به ميزان ۸6۱6 ميليارد ريال تسهيلات 
وديعه مس��کن خود را دريافت کرده اند. ب��ه گفته مهدی صحابی، معاون 
اداره اعتبارات بانک مرکزی، پس از مصوبه ش��ورای پول و اعتبار سهميه 
بانکی و اس��تانی به همراه دس��تورالعمل نحوه پرداخت به نظام بانکی از 
س��وی بانک مرکزی ابلاغ ش��ده است. بر اين اس��اس متقاضيان دريافت 
تس��هيلات با مراجعه به س��امانه وزارت راه و شهرسازی و ارائه اجاره نامه 
کدرهگي��ری دار رس��می مربوط به س��ال ۱4۰۱ ثبت نام اولي��ه را انجام 
می دهن��د. از روز ۱2 خردادماه ثبت نام دريافت تس��هيلات کمک وديعه 
مس��کن آغاز شده اس��ت. اين وام که به منظور حمايت از مستاجران در 
زمان شيوع کرونا مصوب شده در سال های ۱۳۹۹ و ۱4۰۰ نيز پرداخت 
ش��د. سقف اين تس��هيلات در شهر تهران در س��ال گذشته ۷۰ ميليون 
تومان بود که امسال به ۱۰۰ ميليون تومان افزايش يافته است. براساس 
مصوبه شورای پول و اعتبار، سقف وام وديعه مسکن برای متقاضيان شهر 
ته��ران ۱۰۰ ميليون تومان، برای کلانش��هرها ۷۰ ميليون تومان و برای 
ساير شهرها 4۰ ميليون تومان مقرر شده است. متقاضيان برای ثبت نام 
تس��هيلات کمک وديعه مسکن به سامانه طرح های حمايتی وزارت راه و 
شهرسازی به نشانی saman.mrud.ir مراجعه کنند. براساس آمارها، 
در س��ال های ۱۳۹۹ و ۱4۰۰ ح��دود 4۵۰ هزار نفر وام اجاره را دريافت 
کرده اند. اين در حالی اس��ت که حدود ۸.۵ ميليون خانوار مس��تاجر در 
کشور وجود دارد. عدم اختصاص وام به بسياری از مستاجران، گلايه های 
آنها را در پی داش��ت. به نظر می رس��د با توجه به کمبود منابع،  بانک ها 
در پرداخت اين تس��هيلات سخت گيری هايی داشتند. آنطور که مديرکل 
دفت��ر اقتصاد مس��کن وزارت راه و شهرس��ازی گفته اولوي��ت وام وديعه 

مسکن با کسانی است که قبلا اين وام را دريافت نکرده اند.

معاونادارهاعتباراتبانکمركزیخبرداد
آخرینوضعيتپرداختوامازدواجو

فرزندآوری
معاون اداره اعتبارات بانک مرکزی گفت از ابتدای امس��ال تا روز ۱۰ 
مردادماه، تعداد 2۱۷ هزار فقره وام فرزندآوری به مبلغ ۸6 هزار و ۷4۸ 
ميليارد ريال و همچنين تعداد ۳2۰ هزار و 6۵۸ فقره وام قرض الحسنه 
ازدواج به مبلغ 44۰ هزار ميليارد ريال پرداخت شده است. طبق اعلام 
بانک مرکزی، مهدی صحابی گفت: پرداخت وام وديعه مس��کن هم در 
بانک های مربوطه سرعت گرفته است به طوری که از نيمه خرداد )زمان 
ابلاغ دس��تورالعمل( ت��ا روز ۱۰ مرداد، تعداد ۳۵ ه��زار و 6۱6 پرونده 
برای متقاضيان معرفی ش��ده به بانک های مربوطه تش��کيل شده که از 
اين تعداد ۱4هزار و ۸۵۰ نفر به ميزان ۸6۱6 ميليارد ريال تس��هيلات 
وديعه مس��کن خود را دريافت کرده اند. براس��اس مصوبه ش��ورای پول 
و اعتبار، س��قف وام وديعه مس��کن برای متقاضيان ش��هر تهران ۱۰۰ 
ميليون تومان، برای کلانش��هرها ۷۰ ميليون تومان و برای ساير شهرها 
4۰ ميليون تومان مقرر ش��ده است. معاون اداره اعتبارات بانک مرکزی 
افزود: بانک مرکزی پس از مصوبه شورای پول و اعتبار سهميه بانکی و 
اس��تانی را به همراه دستورالعمل نحوه پرداخت به سيستم بانکی ابلاغ 
کرد. بر اين اس��اس متقاضيان دريافت تس��هيلات با مراجعه به سامانه 
وزارت راه و شهرس��ازی و ارائه اجاره نامه کدرهگيری دار رسمی مربوط 
به سال ۱4۰۱ ثبت نام اوليه را انجام می دهند. پالايش اوليه در وزارت 
راه و شهرس��ازی برای بررس��ی مالکيت مس��کن متقاضی انجام شده و 
واجدين ش��رايط پس از دريافت پيامک تاييد نسبت به انتخاب بانک و 
ش��عبه اقدام می کنند. در ش��بکه بانکی نيز با استفاده از سامانه سمات 
اس��تعلام وام مس��کن، جعاله و وديعه فعال برای متقاضی انجام شده و 
اگر متقاضی فاقد تس��هيلات مربوطه باشد فرآيند تشکيل پرونده انجام 
شده و تسهيلات به متقاضی پرداخت می شود.   صحابی درباره سود اين 
تسهيلات نيز تصريح کرد: سود تسهيلات وديعه مسکن برمبنای مصوبه 
ش��ورای پول و اعتبار )۱۸درصد( محاس��به می شود و مدت بازپرداخت 
آن نيز پنج س��اله است. همچنين سقف کل تسهيلات پرداختی توسط 
ش��بکه بانکی برای وديعه مس��کن 4۰ هزار ميليارد تومان مقرر ش��ده 
اس��ت. شورای پول و اعتبار پيش از آنکه بسته ارائه شود، موضوع را به 
بان��ک مرک��زی ابلاغ کرد و اين مصوبه را هم ما ب��ه بانک ها ابلاغ کرده 
بوديم و متقاضيان  از ۳۱ خرداد به بعد با ثبت نام در س��امانه حمايتی 
می توانند اين تس��هيلات را با مراجعه ب��ه بانک ها دريافت کنند. معاون 
اداره اعتبارات بانک مرکزی افزود: از ديگر ش��رايط دريافت تس��هيلات 
وديعه مس��کن متأهل بودن متقاضی تعيين شده است. همچنين برای 
بانوان مجرد ش��رط سنی ۳۵ سال به بالا و برای آقايان مجرد نيز شرط 

سنی 4۵  سال به بالا تعيين شده است.
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نگاهیبهنقشارزدیجيتالبانکمركزی
چرامشاركتمالیاینهمهاهميتدارد؟

Fina - )رر سال های اخير بحثی تحت عنوان مشارکت يا فراگيری مالی 
cial inclusion( به شدت موردتوجه قرار گرفته تا جايی که در حال حاضر 
يکی از مهمترين اهداف سياست توسعه در بسياری از کشورها تلقی می شود. 
ارزه��ای ديجيتال بانک مرکزی )CBDC( می توانند مش��ارکت مالی را در 
جوامعی که جمعيت غيربانکی زي��ادی دارند افزايش دهند. اين ادعا ممکن 
است درست باش��د، خصوصا زمانی که نحوه طراحی اين ارزها به گونه ای در 
نظر گرفته شود که سازوکار ورود افرادی که حساب بانکی ندارند آسان شود.

به گزارش س��نا، در تعريفی س��اده و ابتدايی مش��ارکت مالی را به معنای 
»دسترس��ی همه مردم به دنيای پ��ول و برخورداری آنه��ا از امکانات مالی 
يکس��ان« بيان می کنيم. در تعريفی دقيق تر مش��ارکت مالی »ارائه خدمات 
مالی با هزينه های مقرون به صرفه به اقش��ار محروم و کم درآمد جامعه اشاره 
دارد، به طوری که آنها نيز از صنعت خدمات مالی بهره ببرند.« آماری در سال 
2۰۱۷ نشان می دهد که ۱.۷ ميليارد بزرگسالِ بدون بانک وجود دارد که فاقد 

حساب در يک موسسه مالی رسمی و معتبر هستند.
از طرفی گزاره هايی وجود دارد مبنی بر اينکه انتشار ارزهای ديجيتال بانک 
مرکزی اين پتانسيل را دارند که نرخ های »مشارکت مالی« را افزايش داده و 
اين نابرابری ها را کاهش دهند. بااين وجود اين ادعا مخالفان و موافقان زيادی 
دارد. هدف گزارش حاضر، بررسی اهميت »مشارکت مالی« برای يک کشور 
)خصوصا کش��ورهای درحال توسعه( و بررس��ی ادلهّ های هر کدام از طرفين 

است. اما چرا »مشارکت مالی« برای يک کشور اهميت دارد؟
در جواب اين سؤال و برای متوجه شدن اهميت مشارکت مالی بايد حالتی 
را تص��ور کنيم که افراد زيادی در کش��ور محروم از خدمات مالی هس��تند. 
بدون دسترسی به خدمات مالی اوليه، افراد کم درآمد قادر به انجام بسياری از 
کارکردهای معمولی که می تواند زندگی آنها را به  شدت بهبود بخشد، نيستند. 
وقتی آنها در صنعت خدمات مالی يک کشور وارد می شوند، می توانند شروع 
به س��اخت دارايی کرده و گام های زيادی برای بهبود استاندارد زندگی خود 
بردارند. می توانند پس انداز کنند، واجد ش��رايط دريافت وام برای گس��ترش 
کسب وکار يا خريد مسکن ش��وند، راه امنی برای پرداخت به بخش آموزش 
و درمان کش��ور داشته باش��ند و بس��ياری موارد ديگر که تأثير مستقيم يا 

غيرمستقيم به سطح رفاه آنها می گذارد.
مش��ارکت )فراگيری( مالی در قالب ايجاد دسترس��ی بيشتر به مؤسسات 
مالی، تأثير مثبت و معناداری بر رش��د اقتصادی نيز خواهد گذاش��ت. گروه 
بانک جهانی )WBG( مش��ارکت مالی را عامل��ی کليدی برای کاهش فقر 
ش��ديد و تقويت رفاه می داند. شواهد نشان می دهد که بازارهای مالی فراگير 
با اجازه دادن به افراد و خانوارها برای مديريت مصارف و پرداخت ها، دريافت 
وام های بانکی، داش��تن پوشش بيمه، نرخ فقر و نابرابری را کاهش می دهند. 
علاوه بر اين، فراگيری مالی باعث رشد شرکت های نوآورانه جديد و گسترش 
ش��رکت های موجود و ايجاد مش��اغلی می ش��ود که به پس انداز ملی کمک 
می کن��د. درنهايت می توان گفت فراگيری مالی، توانمندس��ازی اقتصادی و 
مشارکت فعال در سيستم مالی را برای جوانان، زنان و ساير گروه هايی از مردم 
که از سيستم مالی کشور حذف  شده اند، تقويت می کند. درنتيجه در سال های 
اخير دولت ها و نهادهای بين المللی استراتژی ها و سياست های جديدی را با 

هدف دستيابی به فراگيری مالی و بهبود خدمات مالی اتخاذ کردند.
اما ارز ديجيتال بانک مرکزی چيست و سهم آن در »مشارکت مالی« تا چه 
اندازه است؟ ازآنجايی  که در عصر حاضر ما به طور فزاينده ای پرداخت های خود 
را به صورت ديجيتالی انجام می دهيم و به صورت آنلاين خريد می کنيم، کمتر 
به پول نقد متکی هس��تيم. کيف پول ما به  تدريج از جيب ما به گوشی های 
هوشمند و ساير وسايل الکترونيکی می رود. اين تغييرات پيامدهای عميقی 
بر ماهيت خود پول دارد و ايده انتش��ار ارزهای ديجيتال بانک مرکزی را نيز 
مطرح می کند. ارز ديجيتال بانک مرکزی )CBDC( يک ارز ديجيتال قانونی 
يا ارز ديجيتال فيات است که در قالب يک ارزش پولی به  صورت الکترونيکی 
 CBDC ذخيره می ش��ود و نش��ان دهنده بدهی بانک مرکزی است. درواقع
شکل ديجيتالی پول بانک مرکزی است که به  طور گسترده در دسترس عموم 
است. بانک مرکزی آن را به  عنوان پول نقد آينده در نظر می گيرد و اين ايده 

را دارد که درنهايت نياز به پول کاغذی را از بين می برد.
ارزهای ديجيتال بانک مرکزی می توانند مشارکت مالی را در جوامعی که 
جمعيت غيربانکی زيادی دارند افزايش دهند. اين ادعا ممکن اس��ت درست 
باشد، خصوصاً زمانی که نحوه طراحی اين ارزها را به گونه ای در نظر بگيريم 
که سازوکار ورود افرادی را که حساب بانکی ندارند آسان کند. در مقابل اين 
تفک��ر برخی ابراز نگرانی کرده ان��د که ارزهای ديجيتال بانک مرکزی ممکن 
است مشارکت مالی را افزايش ندهد. اين ديدگاه های متفاوت نشان می دهند 
که دو بحث متضاد در مورد اينکه آيا ارزهای ديجيتال بانک مرکزی می توانند 

مشارکت مالی را افزايش دهند يا خير وجود دارد.
استدلال های متعددی در حمايت از اين ديدگاه وجود دارد که ارز ديجيتال 
بانک مرکزی می تواند مش��ارکت مالی را افزايش ده��د. از جمله اين دلايل 
می ت��وان به بهبود دسترس��ی به خدمات مالی ديجيت��ال، ديجيتالی کردن 
زنجيره های ارزش در اقتصاد، افزايش کارايی پرداخت های ديجيتال و هزينه 
تراکن��ش پايين اش��اره کرد. در طرف ديگر اين بح��ث، عده ای معتقدند که 
انتشار ارز ديجيتال بانک مرکزی باعث افزايش مشارکت مالی نمی شود که از 
جمله استدلال های آنها می توان به دسترسی پايين قشر کم درآمد جامعه به 
دستگاه های ديجيتال، ترجيح قوی پول نقد بر ارز ديجيتال، الزامات نظارتی 
برای ورود به سيستم و اينکه هزينه تراکنش کم به اندازه کافی خوب نيست، 

اشاره کرد.
اين نکته آيا CBDCها باعث افزايش مشارکت مالی خواهند شد يا خير 
نظريه ای اس��ت که بايد گفت به موارد بس��ياری برمی گ��ردد خصوصاً نحوه 
طراحی آنها. مطرح کردن اين ادعا که CBDCها باعث افزايش مش��ارکت 
مالی می شوند آسان نيست، زيرا نيازمند توضيح انگيزه هايی است که جمعيت 
غيربانکی را برای تش��ويق ب��ه نگهداری اين ارزها به ج��ای پول نقد ترغيب 
می کند، که بحث مفصل و پيچيده ای است. در برخی موارد، CBDC ممکن 
است مسير مهمی برای مشارکت مالی باشد، به عنوان  مثال، جايی که جغرافيا 

مانعی برای بانکداری فيزيکی است.
بح��ث ظريفی ديگری که نمی توان از آن صرف نظر کرد اين اس��ت که آيا 
مزايای ايجادشده يک CBDC برای مشارکت مالی نسبت به هزينه عمليات 
زيرساخت آن بيشتر خواهد بود يا خير؟ در اين  بين، بانک های مرکزی بايد 
به  طور مداوم CBDC را بهبود بخشند و طراحی اين ارزها را برای منعکس 
ک��ردن واقعيت های فعلی اصلاح کنند. به همين دليل، می توان مطمئن بود 
که کاستی های CBDC برای مشارکت مالی اصلاح خواهد شد تا اطمينان 
حاصل ش��ود که CBDC می تواند نقش مهمی در افزايش سطح فراگيری 
مالی ايفا کند چراکه اکثر کشورها خصوصاً کشورهای با اقتصادهای نوظهور 
متوجه ميزان اهميت بحث مش��ارکت مالی و مزايای متعدد آن برای اقتصاد 

خود شده اند.

نگاه

فرصت ام��روز: روند اصلاحی قيمت س��هام که از اواخر ارديبهش��ت 
امس��ال آغاز ش��ده بود، در مردادماه نيز ادامه يافت تا بازار در اين بازه 
زمان��ی بي��ش از ۱۱۱۰ ه��زار ميليارد تومان از ارزش خود را از دس��ت 
داده باش��د. اين کاهش ارزش هرچند که در يک فرآيند نوسانی صورت 
پذيرفته و به معنای زيان قطعی س��هامداران در بازار نيس��ت؛ به دليل 
طی يک روند فرسايش��ی دو ماهه باعث کلافگی س��هامداران خرد شده 
اس��ت. از طرفی در همين بازه و با اصلاح ملايم و تدريجی شاخص های 
قيمتی در بازار؛ ش��اخص های بنيادی ب��ه تدريج در حال تقويت بوده و 
اين موضوع باعث شده اس��ت برخی از کارشناسان از بروز حباب منفی 
در بازار خبر دهند؛ موقعيتی که به نظر می  رس��د سهامداران حقوقی در 
حال بهره برداری از آن هس��تند و اين س��هامداران با تکميل سبد سهام 

خود در صدد انتفاع از شرايط موجود در بازار برآمده اند. 
با اين وجود، فشار فروش، نيروی غالب اين روزهای بازار سهام است؛ 
ب��ازاری که اين روزها با وجود ارزندگی خوب س��هام اما چش��م انداز آن 
ب��رای معامله گران حقيقی چندان هم روش��ن نيس��ت. در واقع ميل به 
نگهداری سهام جای خود را به خروج پول و تمرکز بر صندوق های قابل 
معامله با درآمد ثابت داده اس��ت. گفته می  شود که از جمله دلايل مهم 
ريزش شاخص بورس، تصميمات غيرکارشناسی در زمينه قيمت گذاری 
محصولات شرکت های بورس��ی و فرابورسی است. هرچند که نرخ سود 
بانکی ب��ا تصميم بانک مرکزی رو به کاهش نه��اده، اما اثرات آن هنوز 
در بازار س��رمايه بازتاب جدی نداش��ته اس��ت. در معاملات روز گذشته 
نيز هرچند که ش��اخص کل بورس تهران روزی پرنوس��ان را پشت سر 
گذاشت، اما در نهايت توانست با روندی صعودی به کار خود پايان دهد.

بورسپرنوسانبوداماسبزماند
هرچند شاخص کل بورس تهران ديروز روند پرنوسانی را سپری کرد، 
اما پس از چند روز نزول بالاخره س��بزپوش شد و 4 هزار واحد افزايش 
ارتفاع داد. در جريان معاملات روز دوش��نبه ۱۰ مردادماه، شاخص کل 
ب��ورس با افزايش 4 ه��زار و ۱۱2 واحدی به رقم ي��ک ميليون و 42۷ 
هزار واحد و ش��اخص هم وزن با ۳۸۷ واح��د افزايش به رقم ۳۸۰ هزار 
و ۳62 واحد رس��يد. در س��ومين روز کاری هفته بي��ش از ۳ ميليارد و 
۵2۱ ميليون س��هم، حق تقدم و اوراق بهادار به ارزش 2۰ هزار و 2۰۰ 
ميليارد ريال در بورس اوراق بهادار تهران دادوس��تد ش��د. شاخص بازار 
اول، افزاي��ش 2 هزار و ۹۸۱ واحدی و ش��اخص ب��ازار دوم، افزايش ۸ 
هزار و ۳۷۳ واحدی را تجربه کردند. ش��رکت صنايع پتروش��يمی خليج 
فارس با 642 واحد، شرکت پتروشيمی نوری با ۳۳۵ واحد، شرکت ملی 
صنايع مس ايران با ۳۱4 واحد، ش��رکت سرمايه گذاری تامين اجتماعی 
با ۳۰۰ واحد و ش��رکت پالايش نفت بندرعباس با 246 واحد بيشترين 
تاثير مثبت را بر رش��د شاخص کل داشتند. در سمت مقابل نيز شرکت 
پتروش��يمی فناوران با ۳6۵ واحد، گروه مديريت س��رمايه گذاری اميد 
ب��ا ۱۷۸ واحد، ش��رکت داده گس��تر عصر نوين با ۱۱4 واحد، ش��رکت 
صنع��ت غذايی ک��وروش با ۹۷ واحد و پالايش نف��ت تبريز با 4۷ واحد 
با تاثير منفی بر رش��د ش��اخص کل همراه ش��دند. گروه خودرو با ۳۰ 
ه��زار و 22۰ معامل��ه به ارزش يک ه��زار و ۹۵4 ميليارد ريال در صدر 
گروه های بورسی نشس��ت. همچنين گروه شيميايی با 2۳ هزار و ۹4۵ 
معامله به ارزش يک هزار و ۸۱۱ ميليارد ريال، گروه فرآورده های نفتی 
ب��ا ۱۳ ه��زار و ۵2۱ معامله به ارزش يک هزار و 4۸ ميليارد ريال، گروه 
فلزات اساس��ی با ۱۳ هزار و 2۵6 معامله ب��ه ارزش ۷۱۹ ميليارد ريال 
و گروه س��يمان با ۱۳ ه��زار و ۱۳2 معامله به ارزش ۷۱۵ ميليارد ريال 
در صدر برترين گروه ها قرار گرفتند. در آن س��وی بازار نيز شاخص کل 
فرابورس با افزايش ۳۵ واحدی به رقم ۱۸ هزار و ۷۳۸ واحد رس��يد. در 
اين بازار بيش از ۳ ميليارد و ۸2 ميليون سهم، حق تقدم و اوراق بهادار 
به ارزش يک ميليون و 4۹۳ هزار و ۸۰6 ميليارد ريال دادوس��تد ش��د. 
ش��رکت پتروش��يمی زاگرس با ۱۸ واحد، بيمه پاسارگاد با ۱۰.۵ واحد، 
ش��رکت پالايش نفت شيراز با ۷ واحد، ش��رکت پليمر آرياساسول با 6 
واحد و ش��رکت پتروشيمی تندگويان با ۵ واحد بيشترين تاثير مثبت را 
بر رش��د شاخص داشتند. همچنين ش��رکت اعتباری ملل با ۵.۵ واحد، 
ش��رکت زغال س��نگ پروده طبس با 4.۷ واحد، ش��رکت آهن و فولاد 

غدير ايرانيان با 4.۵ واحد، ش��رکت توليد برق عسلويه مپنا با ۳.۹ واحد 
و ش��رکت صنعتی مينو با 2.۵ واحد با بيش��ترين تاثير منفی بر رش��د 

شاخص همراه شدند.
مسئوليتپيگيریقيمتگذاریدستوری

يک��ی از تهديدهای هميش��گی بازار س��هام، قيمت گذاری دس��توری 
اس��ت. در اين خص��وص، رئيس س��ازمان بورس، مس��ئوليت پيگيری 
قيمت گذاری های دس��توری را با مديران ش��رکت ها می داند و می گويد: 
مس��ئوليت اصلی در پيگيری قيمت گذاری های دس��توری، ش��رکت ها 
هستند و مديران شرکت ها بايد توجه داشته باشند که نسبت به مراقبت 
از دارايی های مردم مس��ئوليت دارند و بايد منافع س��هامداران را حفظ 
کنند. مجيد عشقی در گفت وگو با ايلنا، درباره دلايل ريزش شاخص در 
ماه گذش��ته ادامه می دهد: در روند ب��ازار متغيرهای مختلفی تاثيرگذار 
بودند که يکی از آنها تغيير قيمت های جهانی بود. محاسبه کنيد فقط از 
ابتدای خردادماه تا به امروز قيمت جهانی کالاهای اساسی به چه اندازه 
تغيير کرده  است. بايد توجه داشته باشيم که بازار سرمايه، بازار انتظارات 
است. درست است که در سه ماه ابتدای سال گزارش های خوبی از بازار 
و شرکت ها داشتيم، اما با توجه به کاهش قيمت های جهانی، بازار دقيقا 
هوش��مندانه عمل کرد و اثری که کاه��ش قيمت های جهانی روی بازار 
س��رمايه  گذاش��ت اثر کمی نبود. در برخی از کالاها با کاهش محسوس 
قيمت ها مواجه ش��ديم که بر بازار س��رمايه اثر قابل توجهی داش��ت. به 

گفته وی، در همين مدت قيمت محصولات فولادی، مس و پتروشيمی 
در بورس کالا کاهش محسوسی را تجربه کرد، هرچند که قيمت برخی 
اي��ن محصولات هنوز از قيمت های س��ال ۱4۰۰ بالاتر اس��ت، اما روند 
کاهش��ی داشتند و نمی توان اثر کاهش قيمت های جهانی برخی از کالا 
را بر بازار س��رمايه انکار کرد. عش��قی با بي��ان اينکه دولت هرگز چنين 
انگيزه ای را ندارد که جلوی رش��د بازار س��رمايه را بگيرد و مانع از رشد 
شاخص ش��ود، می افزايد: بازار براس��اس متغيرهای موثر رفتار می کند. 
البته قبول دارم يکس��ری تصميمات مانند افزاي��ش نرخ بهره بانکی در 
بازار س��رمايه اثرگذار ب��ود از اين رو به رئيس بان��ک مرکزی گفتم که 
وقتی در س��تاد اقتصادی دولت تصميمی مبنی بر تعيين نرخ بهره بين 
بانکی گرفته ش��ده، عبور از اين عدد باعث بی اعتمادی می ش��ود از اين 
رو درخواس��ت کرديم نرخ بهره بين بانک��ی را کاهش دهند و پايبند به 
تصميمات اقتصادی باش��ند. او در پاس��خ به اين س��وال ک��ه چرا مانند 
س��ال های گذشته قيمت ها در بازار س��رمايه و شاخص همراه با افزايش 
نرخ دلار بالا نرفت، می گويد: اين دو نسبت به يکديگر تناظر يک به يک 
ندارند و نبايد يک متغير را در نظر گرفت. به طور قطع در ميان مدت و 
بلندمدت بين اين دو هماهنگی ايجاد می ش��ود اما تناظر يک به يک و 
همزمانی مطلق بين آنه��ا وجود ندارد. افزايش نرخ ارز قطعا اثر خود را 
در صورت های مالی می گذارد و در روندی که تا پايان سال طی می شود 

اثر خود را نشان می دهد.

شاخصبورستهرانپسازچندروزبالاخرهسبزشد
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نویسنده:علیآلعلی

برند شخصی )Personal Brand( از آن دست دارايی هايی است که 
همه دوست دارند داشته باشند و پز آن را بدهند، اما کمتر کسی در عمل 
می داند چطور بايد نقش��ه پيدا کردن چنين گنجی را کشيد. هرچه باشد 
کسانی مثل ايلان ماسک يا جف بزوس از همان روز اول اين همه شهرت 
و اعتبار نداشته اند. پس بايد راهی به سوی کسب چنين دارايی مهمی در 

دنيای کسب و کار وجود داشته باشد. 
وقتی صحبت از راهکارهای برندسازی شخصی می شود، فورا کلی ايده 
و تکنيک مختلف به ذهن آدم می رسد. البته کارآفرينان باهوش می دانند 
خيلی از تکنيک های بی سر و ته را نبايد جدی گرفت. در عوض شما بايد 
مثل يک کارگردان تئاتر فقط و فقط نمايش��نامه های اس��م و رسم دار را 
روی صحنه ببريد. وگرنه حتی يک نفر هم به سالن نمايش شما نمی آيد. 
ما در روزنام��ه فرصت امروز معتقديم برای اجرای هر اس��تراتژی در 
عرص��ه کس��ب و کار بايد بدون معطل��ی س��راغ تکنيک هايی رفت که 
امتحان شان را پس داده اند. ماجرا در مورد پرسونال برندينگ هم دقيقا 
به همين شکل است. البته شما لازم نيست خيلی نگران پيدا کردن راه 
و روش های درجه يک برای خلق برند ش��خصی تان باش��يد، چراکه ما 
در اين مقاله صفر تا صد اين کار را به شما ياد می دهيم. تنها کاری که 
لازم است انجام دهيد، همراه داشتن يک دست حواس جمع است. پس 
اگر آب دست تان است، زمين بگذاريد و با ما همراه شويد. قول می دهيم 

دست آخر فوت کوزه گری پرسونال برندينگ را ياد بگيريد. 
انواع برند شخصی در عرصه کسب و کار

اي��ن روزها هر کاری ب��رای خودش پيچ و خم ه��ای خاصی دارد. مثلا 
بازارياب��ی را در نظر بگيريد. تا چند دهه قب��ل وقتی صحبت از بازاريابی 
می ش��د، همه ي��ک بازاري��اب هم��ه کاره را تصور می کردن��د که نهايت 
خلاقيتش طراحی پوس��ترهای جذاب و نهايتا تبليغات تلويزيونی بود. با 
اي��ن حال امروزه نه تنها بازاريابی ديجيتال جايش را بين مردم باز کرده، 
بلکه انواع و اقسام مدل های اينفلوئنسر مارکتينگ و سوشيال مارکتينگ 
هم به ماجرا اضافه ش��ده اس��ت. دقيقا به همين خاطر ما تصميم گرفتيم 
قبل از اينکه با عجله س��راغ اصل مطلب برويم، چند تا از رايج ترين انواع 

برندهای شخصی را با هم مرور کنيم. 
• الگوی نوع دوس��تی )Altruist(: برند ش��خصی وقت��ی از مدل نوع 
دوس��تی باشد بيشتر برای کارهای خيريه طراحی شده و صاحب آن هم 
معمولا شهرتی در کارهای عام المنفعه به دست می آورد. کسانی مثل بيل 
گيتس که فهرس��ت بلند بالايی از فعاليت های عام المنفعه دارند، بهترين 
نمونه برای برند شخصی براساس الگوی نوع دوستی محسوب می شوند.

• الگ��وی کاری- حرفه ای )Careerist(: چنين برندهايی همانطور که 
از اسم شان می شود حدس زد، موفقيت کاری را در اولويت قرار می دهند. 
برای کس��انی که برند شخصی براساس مدل کاری- حرفه ای دارند، اصلا 
کارهای خيريه مهم نيس��ت. در عوض کس��ب سود بيشتر و موفقيت های 
تجاری برای آنها در اولويت است. کسانی مثل جف بزوس و ايلان ماسک 
بارزترين نمونه از اين دست کارآفرينان با برند شخصی اين مدلی هستند.

• الگوی بومرن��گ: در الگوی بومرنگ پای کارآفرينانی در ميان اس��ت 
ک��ه به طور تخصصی مش��غول توليد محتوا هس��تند. چنين کارآفرينانی 
ش��ايد لزوما محتوای توليدی ش��ان را قبول هم نداش��ته باشند، اما برای 
اطلاع رس��انی يا س��رگرم کردن مخاطب اين کار را می کنند. اجازه دهيد 
قبل از اينکه حس��ابی گيج شويد به ش��ما درباره مثال های اين نوع برند 
ش��خصی بگوييم. مث��لا پيج اينس��تاگرامی محبوب تان ک��ه کلی ميم و 
محتوای خنده دار آپلود می کند در نظر بگيريد، اين اکانت بی برو برگشت 
نمونه برندينگ براس��اس الگوی بومرنگ است که صاحب آن شايد حتی 

تمام محتوای بارگذاری شده را قبول هم نداشته باشد. 

• الگوی اتصال دهنده ه��ا )Connector(: دور و بر همه ما آدم هايی 
هس��تند که عاش��ق جمع کردن ديگران کنار هم و س��اختن انجمن يا 
تشکل های قوی هس��تند. چنين کارآفرينانی بيشتر شبيه سرمربی های 
فوتبالند که وظيفه ش��ان تبديل مجموعه ای از بازيکنان پراکنده به يک 
تيم کاردرست است. اينفلوئنسرهای اينستاگرامی تقريبا چنين دسته از 
اين برندهای شخصی را دارند. البته يادتان باشد کسانی که چنين برند 
ش��خصی دارند، در ازای دريافت پول اتصال ميان افراد مختلف را برقرار 

می کنند. وگرنه عاشق چشم و ابروی من و شما نيستند!
• الگوی انتخابی )Selective(: در دنيايی که اغلب کارآفرينان دوست 
دارند برندهايی مطابق سليقه همه مردم داشته باشند، کم و بيش برخی 
از افراد به دنبال مخاطب خاص می روند. مثلا کارآفرينی را در نظر بگيريد 
که سال های سال در حوزه آشپزی کار کرده و اسم و رسمی برای خودش 
دارد. اگر اين کارآفرين با يک کانال در يوتيوب ش��روع به آموزش دستور 
پخت های مختلف کند، آن وقت نه يک اينفلوئنسر به معنای دقيق کلمه 
اس��ت، نه حتی کارآفرينی صرفا تجاری. در عوض او يک برند ش��خصی 
انتخاب��ی دارد و تصميم گرفته فقط با عاش��قان دنيای غذا ارتباط برقرار 

کند. 
حالا که با مهمترين انواع برندهای ش��خصی آشنا شديد، بد نيست کم 
کم برويم سراغ اصل مطلب. هرچه باشد شما برای يادگيری تکنيک های 
برندسازی شخصی اينجا هس��تيد و نبايد خيلی منتظرتان بگذاريم. پس 

اجازه دهيد تخته گاز برويم سراغ بخشی که منتظرش هستيد.
برندسازی شخصی: فوت و فن هايی برای حرفه ای شدن!

کس��انی مثل اپرا وينفری، ايلان ماس��ک يا ال��ن دی جنرس زمانی نه 
شهرت خاصی در دنيا داشتند نه حتی کسی روی آنها حساب ويژه ای باز 
می کرد. با اين حال در طول نزديک به س��ه دهه ورق برای آنها حس��ابی 
برگش��ت. اين روزها اغلب مردم دنيا صاحب برند جس��ور تس��لا را مثل 
کف دست شان می شناسند. از س��وی ديگر طرفداران شوهای تلويزيونی 
هم روزی نيس��ت که يک قس��مت از برنامه های ال��ن دی جنرس يا اپرا 
وينفری را تماش��ا نکنند. اگر با دقت به ش��هرت اين دس��ته از افراد نگاه 
کنيد، متوجه می ش��ويد ماهيت فعاليت آنها ب��ا برندهايی مثل بنز يا اپل 
از زمي��ن تا آس��مان فرق دارد. کس��ی مثل اپرا وينفری نه تنها ش��رکت 
بزرگ��ی برای خودش ندارد، بلکه حتی ي��ک نفر هم به عنوان کارمند در 
کنارش نيس��ت. آنچه در اين ميان به چنين افرادی کمک می کند مانند 
س��تاره های سينمايی بدرخشند، نه يک ش��رکت فول امکانات، بلکه برند 

شخصی است. 
اگ��ر از مخاطب ه��دف پر و پاق��رص روزنام��ه فرصت امروز باش��يد، 
خيل��ی خوب می داني��د ما قبلا درباره مزايای برند ش��خصی گپ و گفت 
صميمانه ای با هم داش��ته ايم. ش��ايد فکر کنيد يادگيری مزايای پرسونال 
برندينگ ديگر آخر ماجراس��ت، اما ما هميش��ه برای شما غافلگيری های 
مخصوص خودمان را در چنته داريم. اصلا بر فرض که شما تمام مزايای 
پرس��ونال برندينگ را از حفظ هس��تيد، تا وقتی که ندانيد چطور از اين 
اس��تراتژی برای برندتان استفاده کنيد حتی يک سنت هم پول دست تان 
نمی آيد. پس اگر ش��ما هم دوس��ت داريد با چم و خم پرسونال برندينگ 
آشنا ش��ويد، وقت آن رس��يده يکبار برای هميشه از ش��ر اين دغدغه ها 
خلاص ش��ويد. در ادامه ما س��عی می کنيم بهترين تکنيک ها برای ايجاد 
برند شخصی را به شما ياد دهيم تا دست آخر تبديل به يک پا کارشناس 

همه فن حريف برای خودتان شويد. 
گام اول: تعيين حوزه کاری مورد علاقه 

يک دونده المپيک که بعد از چند روز مس��ابقه نفسگير موفق می شود 
از هم��ه رقبا جلو زده و مدال طلا را به چنگ بياورد، احتمالا از س��ال ها 
قبل می دانس��ته دوس��ت دارد دونده ش��ود. ح��الا اگر ف��ردی را در نظر 
بگيريم که فقط دوس��ت دارد ورزش��کار شود و اصلا به رشته خاصی فکر 
نمی کند، تکليف چه خواهد بود؟ ش��ايد شخصيت داس��تانی ما بتواند با 

ورزش بی برنامه تا حدی دستی به سر و گوش تناسب اندامش بکشد، اما 
بی ش��ک خبری از شرکت در مسابقات المپيک نخواهد بود؛ چه برسد به 
اينکه رويای کس��ب مدال طلا هم به س��ر چنين فردی بزند. خب هرچه 
باشد ش��ما تا مشخص نکنيد به چه ورزشی علاقه داريد، نمی توانيد وارد 

گود رقابت و کسب مدال شويد. 
ماج��رای بالا هر چقدر هم که عجيب به نظر برس��د، دس��ت کم درباره 
حوزه برندس��ازی ش��خصی مصداق دارد. يک کارآفرين نمی تواند بگويد 
فقط دنبال کس��ب سود اس��ت و دست به هر کاری هم خواهد زد. هرچه 
باش��د ش��ما به عنوان يک کارآفرين بايد پرستيژ خاص خودتان را داشته 
باش��يد. وگرنه خيلی زود از چشم می افتيد و حتی قدرت های ابرقهرمانی 

هم به دادتان نخواهد رسيد، چه برسد به برند شخصی!
اگر ش��ما تازه اول راه هس��تيد و اصطلاحا کارآفري��ن صفر کيلومتری 
محسوب می شويد، لازم نيست خيلی به خودتان سخت بگيريد. ما در اين 
بخش مجموعه ای از سوالات کاربردی را برای تان کنار گذاشته ايم تا مثل 
آب خوردن حوزه مورد علاقه تان را پيدا کنيد. پس يک لطفی به خودتان 

بکنيد و سوالات زير را با دقت کامل و صدالبته صادقانه جواب دهيد:
• چه چيزی در دنيای شلوغ و پلوغ کسب و کار به شما انگيزه می دهد 

و باعث می شود صبح ها با نشاط از خواب بيدار شده و سراغ کار برويد؟
• شما قبلا در چه حوزه هايی کار کرده ايد و مهارت داريد؟

• چه کاری به شما کيف می دهد و از انجامش لذت می بريد؟ 
• ک��دام حوزه ه��ای کاری يا صنايع برای ش��ما ج��ذاب و حيرت انگيز 

هستند؟
• بعد از ۳۰ سال در پايان ماجراجويی تان در دنيای کسب و کار دوست 

داريد کجا باشيد؟
• به عنوان يک کارآفرين دوس��ت داريد چه اثر يا مُهری از خودتان به 

جا بگذاريد؟
قبول دارم جواب دادن به س��والات بالا دود از کله آدم بلند می کند، 
اما بهتر اس��ت همين حالا چند دقيقه ای به خودتان س��خت بگيريد تا 
بعدا در ميانه کار با کلی علامت س��وال و نااميدی تمام نش��دنی دست 
و پنجه نرم نکنيد. به علاوه، لازم نيس��ت ش��ما همين الان يک جواب 
برای هميش��ه به س��والات بالا بدهيد. همانطور که يک تيم فوتبال در 
طول فصل اهدافش عوض می ش��ود، ش��ما هم ممکن اس��ت در طول 
زمان اهداف متنوعی برای برند شخصی تان در نظر بگيريد. اتفاقا تغيير 
اهداف به معنای رشد و توسعه شماست. اگر قرار بود اهداف کارآفرينی 
تغيير نکند، احتمالا اس��تيو جابز هم هيچ وقت به غير از کامپيوترهای 
جمع و جور س��راغ آيپد يا آيفون نمی رفت و ما از نعمت گوش��ی های 

هوشمند محروم می شديم.
گام دوم: ارزش افزوده برندتان را مشخص کنيد!

وقتی مايکروسافت با سيستم عامل ويندوز پا به بازار رايانه ها گذاشت، 
کس��ی حتی فکر سيستم عاملی مثل ويندوز ۱۰ يا ۱۱ را هم نمی کرد. با 
اين حال بيل گيتس و همکارانش خيلی خوب از اهميت کارش��ان اطلاع 
داش��تند. اينکه شما بتوانيد به س��ادگی هرچه تمام تر با کامپيوترتان کار 
کنيد و انواع و اقسام اسناد را ويرايش و برای ديگران ارسال کنيد، مزيتی 
اس��ت که هيچ کس نمی تواند دست رد به آن بزند. البته ما در اينجا قصد 

نداريم ش��ما را مجبور کنيم ايده ای در حد و اندازه مايکروس��افت داشته 
باشيد. خب هرچه باشد چنين ايده های انقلابی هر چند سال يکبار اتفاق 
می افتند. در عوض ش��ما می توانيد پيش خودت��ان دو دوتا چهارتا کرده 
و به اين س��وال جواب دهيد که مزيت برند ش��خصی تان برای مشتريان 
چيس��ت؟ به زبان خودمانی، برند شخصی شما چه دردی از مشتريان دوا 

خواهد کرد؟ 
شايد پيش خودتان فکر کنيد جواب دادن به سوالات بالا بيشتر شبيه 
اتلاف وقت است تا يک مرحله مهم از برندسازی شخصی. در اين صورت 
بايد بگوييم کاملا در اش��تباهيد. ش��ما تا ندانيد برند ش��خصی تان به چه 
درد مش��تريان می خورد، هرگز نمی توانيد نظر آنه��ا را جلب کنيد. پس 
به جای اينکه الکی خودتان را با تکنيک های بی س��ر و ته س��رگرم کنيد، 
در دومين گام از برندس��ازی شخصی مشتريان را هم وارد محاسبات تان 

کنيد؛ به همين سادگی.
کارآفرينان��ی ک��ه در طراح��ی برند شخصی ش��ان به مزي��ت آن برای 
مش��تريان فکر نمی کنند، مثل تنيسورهايی هس��تند که فکر و ذکرشان 
فقط کسب پيروزی به هر قيمتی است. در اين بين هم بازی زيبا و لذت 
بردن تماش��اچی ها اولين قربانی خواهد بود. شما را نمی دانم، ولی من که 
حتی حاضر نيس��تم يک پنی هم برای تماش��ای چنين مسابقه ای خرج 
کنم. پس اگر شما دوست نداريد به سرنوشتی شبيه به تنيسورهای مثال 
بالا دچار ش��ويد، بايد کمی به ارزش افزوده برندتان برای مش��تريان فکر 

کنيد؛ همين و بس.
فرم��ول طلاي��ی ما در اي��ن بخش برای مش��خص ک��ردن مزيت برند 
ش��خصی تان برای مش��تريان در دو مرحله س��اده خلاصه می شود. لطفا 

شش دانگ حواس تان را به اين دو مرحله بدهيد:
• شناس��ايی توانمندی ه��ا: از خودتان بپرس��يد قبلا در چ��ه کارهايی 
گل کاش��ته ايد؟ جواب اين س��وال نقاط قوت شما در بازار کسب و کار را 
مشخص می کند. اينطوری شما از توانايی تان برای راه اندازی برند شخصی 
در يک حوزه خاص مطلع می ش��ويد. يادتان باش��د شما قرار نيست همه 
م��ردم دنيا را راضی نگه داريد. پس لطفا برند ش��خصی تان را نوعی آچار 

فرانسه در نظر نگيريد. 
• صحبت کردن درباره توانمندی ها با افراد متخصص: بعد از اينکه شما 
نقاط قوت تان در بازار را به خوبی مورد شناسايی قرار داديد، بايد کمی هم  
درباره ش��ان با کسانی که سری در ميان س��رها دارند گپ بزنيد. بی شک 
غول های عرصه کسب و کار اصلا وقتی ندارند که به شما بدهند. پس بايد 
به هم صحبتی با کارش��ناس ها يا کسانی که اندک اعتباری دارند، بسنده 
کنيد. مزيت اين کار آش��نايی با تجربه کس��انی اس��ت که چندتا پيراهن 

بيشتر از شما در عرصه کسب و کار پاره کرده اند. 
بعد از اينکه شما با افراد حرفه ای در حوزه کارتان صحبت کرديد، ارزش 
افزوده برند ش��خصی تان برای مشتريان از پس ابرها نمايان می شود. مثلا 
اگر ش��ما يک متخصص حوزه برنامه نويس��ی هستيد، می توانيد زبان های 
برنامه نويسی را به شکلی ساده و خودمانی برای مخاطب هدف تان توضيح 
دهيد. اين يک مزيت مشخص و کاربردی برای برند شخصی شما خواهد 

بود که اتفاقا حسابی هم پولساز است. 
ادامه در صفحه 6
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 گام سوم: تعريف مخاطب هدف
در يک خانواده هر کسی برای تماشای تلويزيون برنامه خاص خودش را در 
سر دارد. مثلا پدر خانواده ممکن است مسابقه فوتبال را به هر چيز ديگری 
ترجيح دهد. در اين ميان دختر خانواده احتمالا سريال های مورد علاقه اش را 
از مدت ها قبل فهرست کرده و حاضر نيست حتی با کسی درباره آن مذاکره 
کن��د. وقتی هم که نوبت به مادر و پس��ر خانواده برس��د، احتمالا درگيری 
بی پايان��ی بين اعضای خانواده برای انتخاب يک برنامه رخ خواهد داد. ما در 
اينجا اصلا قصد نداريم مش��اوره خانواده به شما بدهيم، بلکه هدف ما نشان 
دادن تنوع سليقه مردم حتی در يک خانواده است. به علاوه، برنامه سازهای 
تلويزي��ون هم هيچ وقت ادعا ندارند که همه مردم از تماش��ای برنامه ش��ان 
لذت خواهند برد. در عوض تهيه کنندگان روی دامنه مشخصی از تماشاگران 

حساب باز کرده و اثرشان را کاملا اختصاصی برای آنها طراحی می کنند. 
ش��ما قبل از اينکه از برند شخصی تان رونمايی نماييد، بايد بدون حاشيه 
رفتن مخاطب هدف تان را مش��خص کنيد. وگرنه تکلي��ف برندتان در بازار 
با خودش هم مش��خص نخواهد بود. اجازه دهيد يک مثال کاربردی بزنيم. 
اگر ش��ما س��ابقه طولانی در همکاری با برند نايک داريد و زير و بم طراحی 
کفش های ورزشی را حفظ هستيد، احتمالا برند شخصی تان بايد در همين 
ح��وزه فعال ش��ود. خب همانطور که می ش��ود ح��دس زد، مخاطب هدف 
ش��ما در چنين ش��رايطی نه طرفدارهای فرمول يک، بلکه دونده ها و ساير 
ورزشکارانی هستند که ميانه خوبی با دويدن دارند. نتيجه اينکه شما به جای 
س��رمايه گذاری بر روی تک تک ورزشکاران بايد فقط سراغ آنهايی برويد که 

واقعا به يک جفت کفش ورزشی نياز دارند. 
خيلی از کارآفرينان دوست دارند مثل ابرقهرمان های مارول يک تنه همه 
مشتريان را ميخکوب کنند و دست آخر هم فروش رويايی داشته باشند. اگر 
شما هم چنين ايده هايی در سرتان است، بايد يکبار برای هميشه دور آنها را 
با خودکار قرمز پررنگ خط بکشيد. وقتی شما مخاطب هدف تان را مشخص 
می کنيد، در واقع از مزايای چندگانه بهره مند خواهيد شد. برخی از مهمترين 

اين مزايا بدين شرح اند:
• رقابت کمتر: رقابت بر سر بازار فروش کفش ورزشی در رشته دو و ميدانی 
بی نهايت ساده تر از رقابت برای فروش کفش ورزشی به همه ورزشکاران در 
رش��ته های مختلف است. اگر شما دوست نداريد فشار بالای رقابت امان تان 
را ببرد، بايد يکبار برای هميش��ه مخاطب هدف تان را مش��خص کنيد. البته 
مش��خص کردن مخاطب هدف فقط يک بخش ماجراس��ت، چراکه تکليف 
نتيجه نهايی را وفاداری ش��ما به مخاطب هدف و تغيي��ر ندادن آن به طور 

عجيب و غريب مشخص می کند. 
• بهبود روابط با مشتريان: فرض کنيد شما قصد خريد يک لپ تاپ برای 
کاره��ای روزمره تان را داريد. در اين صورت احتمالا قبل از اينکه دس��ت به 
س��ياه و سفيد بزنيد، ته توی سايت آمازون را درآورده و فهرستی بلندبالا از 
گزينه های احتمالی آماده می کنيد. در اين بين اگر مش��خصات فنی هر لپ 
تاپ را فاکتور بگيريم، اينکه کدام برند به طور تخصصی لپ تاپ توليد می کند 
هم نکته مهمی خواهد بود. شما را نمی دانم، ولی من که ترجيح می دهم از 
برندی خريد کنم که به طور تخصصی لپ تاپ توليد می کند؛ نه برندی که 
تقريبا هرچه دم دستش بيايد، توليد خواهد کرد. لبُ مطلب اينکه شما وقتی 
برای برند شخصی تان مخاطب هدف شسته و رفته تعيين می کنيد، خود به 
خود رابطه تان با مشتريان بهبود پيدا خواهد کرد و آنها حساب ويژه ای روی 

شما باز می کنند.
• تبديل ش��دن به قهرمان آن حوزه: فرض کنيد گوش��ی هوش��مند شما 
خراب شده و برای خريد يک اسمارتفون جديد نياز به راهنمايی کاربلدهای 
بازار داريد. از آنجايی که اين روزها اغلب برندها وبلاگ رس��می دارند و تيم 
پشتيبانی شان بی وقفه در تلاش برای کمک کردن به مشتريان است، احتمالا 
شما برای انتخاب يک برند مطمئن دچار دردسر زيادی می شويد. از آنجايی 
که اپل بيش از يک دهه در دنيای گوش��ی های هوشمند يکه تازی می کند، 
بی ش��ک اس��م اين برند اول از همه در فهرست طلايی ش��ما قرار می گيرد. 
بعد هم ش��ايد برندی مثل ش��يائومی با محصولات ارزان قيمتش دل شما را 
ببرد. حالا اگر قرار باش��د بين اين دو گزينه فقط به حرف يکی از آنها گوش 
دهيد، به کدام ش��ان اعتماد خواهيد کرد؟ يک پاسخ هوشمندانه انتخاب اپل 
به خاطر اعتبار و محبوبيت بيشترش در بازار است. اگر شما برند شخصی تان 
را به طور اختصاصی برای دامنه مش��خصی از مشتريان توسعه دهيد، اسم و 
رسمی مش��ابه اپل در حوزه تخصصی تان پيدا خواهيد کرد. اينطوری ديگر 
هيچ کس دس��ت رد به پيشنهاد و مش��اوره های شما نخواهد زد؛ همين قدر 

جذاب و هيجان انگيز!
گام چهارم: طراحی سايت و حضور در شبکه های اجتماعی

در دنيايی که روز به روز ابعاد بيش��تری از آن ديجيتالی می شود، کسانی 
که هنوز به تکنيک های باس��تانی برندينگ تکي��ه کرده اند دير يا زود از دور 

رقابت حذف خواهند ش��د. باور کنيد يا نه، اين دور و برها ديگر جايی برای 
کارآفرينان کلاسيک نيست. اولين شرط تبديل شدن به يک کارآفرين مدرن 
هم داش��تن سايتی حرفه ای اس��ت؛ از آن دست سايت هايی که آدم با اولين 

کليک جذب طراحی و محتوای حيرت انگيزش می شود.
همه مردم در دنيا دوس��ت دارند آنقدر مشهور باشند که حتی بومی های 
قبايل آفريقايی هم آنها را بشناسند. اين عطش در بين کارآفرينانی که برند 
ش��خصی دارند، چندين و چند برابر اس��ت. البته خيلی از کارآفرينان فقط 
در آرزوی ش��هرت بالا باق��ی می مانند. از آنجايی که م��ا در روزنامه فرصت 
امروز دوست داريم شما هميشه بهترين ها را داشته باشيد، توصيه طلايی مان 

راه اندازی سايت رسمی برای شروع کار برند شخصی تان است. 
وقتی مش��تريان برای اولين بار اس��م برند ش��خصی ش��ما به گوش شان 
می خورد، احتمالا درک مش��خصی از آن نخواهند داش��ت. هرچه باشد شما 
يک تازه کار محس��وب می ش��ويد و قرار نيست کسی سابقه و وضعيت شما 
را حفظ باش��د. ش��ما را نمی دانم، ولی من که وقتی با يک برند تازه رو به رو 
می ش��وم، خيلی زود به گوگل پناه می برم تا بدون دردس��ر با آن برند آشنا 
شوم. اگر شما يک سايت رسمی برای خودتان داشته باشيد، نان تان در روغن 
خواهد بود. وگرنه مشتريان دست از پا درازتر مرورگرشان را بسته و بعد هم 

بی خيال شما خواهند شد. 
يادتان باش��د شما لازم نيس��ت از همان لحظه اول سايتی کاملا حرفه ای 
داش��ته باشيد. همين که کاربران با ديدن سايت شما ماهيت کاری و همين 
طور بعضی از محتوای مفيد را مشاهده کنند، ضربه اول قدرتمندانه ای برای 
جذب مش��تريان خواهد بود. در مرحله بعد شما برای ساخت سکانس اصلی 
برند ش��خصی تان بايد نيم نگاهی به شبکه های اجتماعی هم داشته باشيد. 
هرچه باشد اين روزها کمتر کسی حوصله ديدارهای حضوری را دارد و همه 
از پشت گوشی های هوش��مند با هم ارتباط دارند. به زبان خودمانی، سايت 
و اکانت های ش��ما در ش��بکه های اجتماعی به نوعی شناسنامه حرفه ای تان 
محس��وب می شود. همانطور که يک آدم بدون شناسنانه هيچ کدام از حقوق 
ش��هروندی اش را نمی تواند بگيرد، ش��ما هم بدون شناسنامه ديجيتال برای 

برندتان هميشه يک جای کارتان لنگ خواهد بود. 
شايد پيش خودتان فکر کنيد فعاليت در شبکه های اجتماعی راحت ترين 
کار دنياس��ت. در اين صورت وقتی نوبت به انتخاب پلتفرم ها ش��ود، بی برو 
برگشت سرتان س��وت خواهد کش��يد. در دنيايی که پلتفرم های اجتماعی 
حتی بيشتر از تعداد کاربران است، انتخاب بهترين ها دست کمی از صعود به 
اورس��ت ندارد. فرمول طلايی ما در اين ميان در واقع نوعی ميانبر بی دردسر 
اس��ت. شما لازم نيست مثل پژوهشگران دانشگاهی ماه ها مشغول بررسی و 
مقايس��ه شبکه های اجتماعی مختلف با هم باشيد. در عوض همان هايی که 
در طول روز استفاده می کنيد، بهترين گزينه هستند. اين روزها اغلب مردم 
از اينستاگرام، توييتر، يوتيوب، لينکدين و صدالبته تيک تاک بيشتر از بقيه 
پلتفرم ها اس��تفاده می کنند. پس منتظر چه هستيد؟ همين الان کارتان در 

اين شبکه های اجتماعی را شروع کنيد. 
گام پنجم: توسعه استراتژی محتوا

از قدي��م گفته اند هر کاری مثل س��که دو تا روی دارد. اگر روی نخس��ت 
پرسونال برندينگ را طراحی برند در نظر بگيريم، روی دوم استراتژی حفظ 
مخاطب را ش��امل می ش��ود. خب مشتريان عاشق چش��م و ابروی شما که 

نيستند، مگر نه؟
ما در روزنامه فرصت امروز معتقديم بهترين فرمولی که به کارآفرينان برای 
حفظ برند شخصی ش��ان در آن بالا بالاها کمک می کند، توس��عه استراتژی 
محتواس��ت. ب��ه زبان خودمانی، ش��ما برای اينکه هميش��ه در ياد و خاطره 
مشتريان باشيد بايد به غير از زمينه اصلی کارتان دستی هم بر توليد محتوا 
داشته باشيد. اينطوری ديگر هيچ جوره مشتريان برند شخصی تان را فراموش 

نمی کنند. 
 خيل��ی از کارآفرينان فکر می کنن��د همين که محصولات رقابتی در بازار 
داشته باشند، ديگر بايد منتظر هجوم مشتريان باشند. راستش را بخواهيد، 
ما اصلا نمی دانيم چنين ايده ای چطور به فکر بعضی ها رسيده است، اما يکبار 
برای هميشه بايد بگوييم اصلا در دنيای کسب و کار از اين خبرها نيست. در 
عوض کارآفرينانی که در قالب برند شخصی شان به غير از محصولات درجه 
يک کلی محتوای به درد بخور هم تحويل کاربران می دهند، هميش��ه مدال 

طلای محبوبيت در ميان مشتريان را کسب می کنند. ماجرا جالب شد، نه؟
اس��تراتژی محتوا ک��ه گاهی اوقات اس��تراتژی توليد محت��وا هم خوانده 
می شود، به شما کمک می کند تا بدون آزمون و خطاهای بی پايان کارتان در 
عرصه برندينگ را پيش ببريد. خب وقتی مشتريان دائما اسم شما را در بازار 
و حتی شبکه های اجتماعی بشنوند، کم کم به شما عادت خواهند کرد. اگر 
به اين معجون جادويی ترکيب توليد محتوای به درد بخور را هم اضافه کنيم، 

ديگر مو لای درز کارتان نخواهد رفت. 

قبول دارم توليد محتوا برای کسانی که هيچ تجربه ای در اين زمينه ندارند، 
مثل اولين تجربه رانندگی اس��ت. البته ش��ما تا وقت��ی مربی خوبی مثل ما 
داريد، لازم نيس��ت حتی يک ذره هم نگرانی به دل تان راه دهيد. قالب های 
پيش��نهادی ما برای توليد محتوا يک فهرس��ت بی نهايت جمع و جور است. 
لطفا به اين گزينه ها دقت کنيد و بدون تعارف موارد مورد علاقه تان را انتخاب 

نماييد:
• پادکست

• دوره های آنلاين
• اينفوگرافی

• محتوای متنی
• ويدئو
• وبينار

همانط��ور که می بينيد، فرمت های بس��يار زيادی ب��رای توليد محتوا در 
دس��ترس شما قرار دارد. اگر در چنين ش��رايطی يک کارآفرين فقط از يک 
راهکار برای توليد محتوا اس��تفاده کند، بی شک دير يا زود تيرش به سنگ 
خواهد خورد. پس س��عی کنيد هميش��ه تنوع مناس��بی از فرم را در توليد 
محتوای ت��ان رعايت کنيد. اين ط��وری ديگر هيچ اي��رادی در کارتان باقی 

نمی ماند تا منتقدان سختگير چوب لای چرخ تان بگذارند. 
مرحله بعد برای طراحی اس��تراتژی محتوا انتخاب ايده های اصلی اس��ت. 
اينکه شما قصد طراحی ويدئو برای مخاطب تان را داريد، بحثی جدای از ايده 
اصلی آن ويدئو است. هرچه باشد شما نمی توانيد يک فايل خام را پيش روی 
کاربران قرار دهيد و انتظار داشته باشيد از آن استقبال کنند. ما در روزنامه 
فرصت امروز معتقديم ش��ما برای پيدا کردن ايده محتوای تان لازم نيست از 
هفت خان رس��تم عبور کنيد. اتفاقات روزمره، تجربيات قبلی يا حتی بحث 
درب��اره نحوه کمک کردن تان به مش��تريان می تواند به اندازه کافی جذاب و 

هيجان انگيز باشد؛ به همين سادگی!
گام ششم: ايجاد انجمن برای برند

بهترين برندهای دنيا با محص��ولات و محتوای بازاريابی درجه يک هم تا 
وقتی کس��ی درباره ش��ان صحبت نکند يا خبری از تعامل مش��تريان با آنها 
نباش��د، حتی يک دلار هم سود نمی کنند، چه برسد به اينکه رقيبی جدی 
برای برندهای بزرگ محسوب شوند. اشتباه نکنيد، ما اصلا قصد نداريم شما 
را نسبت به آينده برند شخصی تان بدبين کنيم، بلکه همه حرف مان توجه به 
جلب تعامل مشتريان است. برای اين کار هم بايد ايده ای درجه يک در چنته 
داشته باشيد. اگر نظر ما را بخواهيد، اين ايده ايجاد انجمن برای برند است؛ 

نه يک کلمه کمتر و نه يک کلمه بيشتر.
آيا تا به حال پيش خودتان فکر کرده ايد فرق بين تيم های مشهوری مثل 
رئال مادريد يا منچستر يونايتد با بقيه تيم های دست چندمی چيست؟ شايد 
فکر کنيد درآمدزايی اين برندها حرف اول و آخر را می زند، اما اگر بخواهيم 
از چشم انداز برندينگ به ماجرا نگاه کنيم، همه اينها تاثير انجمن برند است. 
انجمن برند محلی برای گفت وگوی مشتريان يا طرفداران برند شخصی شما 
با هم اس��ت. مثلا اگر شما يک مربی انگيزشی هس��تيد، می توانيد با ايجاد 
يک انجمن از دوس��تداران تان بخواهيد با هم گپ و گفت داشته باشند. اگر 
در اين بين خودتان هم به بحث ها اضافه ش��ويد، ديگر همه چيز عالی پيش 

خواهد رفت. 
اولين سوالی که برای ايجاد انجمن برند به ذهن آدم می رسد، نحوه اجرای 
چنين ايده ای اس��ت. شايد صحبت کردن درباره ايجاد انجمن برند مثل آب 
خوردن باشد، اما در عمل انواع و اقسام سنگ ها پيش پای شما قرار دارد. اصلا 
انجمن برند را در دنيای واقعی بايد شکل داد يا اين هم يکی از همان مفاهيم 
مخصوص دنيای ديجيتال اس��ت؟ جواب ما برای اين س��وال ضرورت بی برو 
برگشت س��اماندهی انجمن برند در دنيای آنلاين اس��ت. خب اگر کسی را 
سراغ داريد که هنوز هم در دنيای واقعی دنبال برند مورد علاقه اش می گردد، 

ما را هم بی خبر نگذاريد!
دس��تورالعمل ما برای ش��ما در اين مقاله اس��تفاده از ظرفيت های دنيای 
اينترنت است. اين يعنی شما بايد به جای ايجاد انجمن به سبک روم باستان، 
دنبال اس��تفاده از نرم افزارها و شبکه های اجتماعی امروزی باشيد. بد نيست 

در اين مورد نيم نگاهی به گزينه های زير داشته باشيد:
گروه های فيس بوک و لينکدي��ن: ايجاد گروه در فيس بوک يا   •
لينکدين شايد کار بی نهايت ساده ای به نظر برسد، اما دست کم می تواند خيال 
ش��ما را بابت فضايی امن و صدالبته در دسترس برای تعامل مشتريان تان با 
هم راحت کند. از آنجايی که شما يک برند شخصی داريد، احتمالا بسياری 
از مش��تريان يا علاقه مندان به شما ارتباط نزديکی با خودتان دارند. در اين 
صورت عضويت در لينکدين می تواند برگ برنده شما باشد، چراکه کارآفرينی 
در دني��ای مدرن بدون داش��تن يک اکانت رس��می در لينکدين هيچ رقمه 

ممکن نيست!

• وبينار: وبينار در طول سال های اخير، به ويژه با اپيدمی کرونا، طرفدارهای 
دو آتيشه بسيار زيادی پيدا کرده است. شما را نمی دانم، ولی من که به جای 
دنگ و فنگ های حضور در يک مراس��م واقعی ترجيح می دهم خيلی راحت 
در خان��ه بمانم و به صورت اينترنتی در يک مراس��م ش��رکت کنم. احتمالا 
اغلب مش��تريان در سراس��ر دنيا هم همين نظر را دارند. پس الکی خودتان 
را با طراحی يک مراس��م حضوری بزرگ خس��ته نکنيد. در عوض می توانيد 
روی وبينارهای حرفه ای برای تعامل با مشتريان و ايجاد انجمنی درجه يک 

حساب باز کنيد. 
• کانال ه��ای واتس اپی: کانال های واتس اپی يکی از بهترين گزينه ها برای 
اطلاع رس��انی و تعامل با مخاطب هدف محسوب می شود. شما با استفاده از 
اين کانال ها می توانيد صرف تا صد حرف تان را در کسری از ثانيه به مخاطب 
هدف منتق��ل کنيد و در صورت نياز بازخوردش��ان را هم دريافت کنيد. به 
علاوه ايجاد گروه های بزرگ و گسترده در واتس اپ هم هميشه دم دست تان 
قرار دارد. پس اگر وقت مديريت گروه ها را داريد، هيچ جوره شانس راه اندازی 

گروهی برای انجمن برندتان را از دست ندهيد. 
 سخن پايانی

ماجراجويی ما در دنيای برند ش��خصی ديگر به پايان راه رسيده است. اگر 
يادتان باش��د ما قبلا درباره مزايای پرسونال برندينگ در مقاله ای جداگانه با 
شما گپ زده بوديم. حالا شما نه تنها مزايای اين استراتژی، بلکه شيوه های 
اج��رای آن در عم��ل را ه��م می دانيد. از اي��ن به بعد همه چيز در دس��ت 
شماس��ت. پس لطفا بهانه های مختلف را کنار گذاش��ته و برای طراحی برند 
ش��خصی تان وارد عمل شويد.  قبول دارم خلق يک برند شخصی درجه يک 
برای کارآفرينان خيلی راحت نيست، اما شما الان يک راهنمای دقيق پيش 
روی تان داريد که صفر تا صد مس��ير را مشخص کرده است. من و همکارانم 
در روزنامه فرصت امروز اميدواريم اين مقاله کمکی هرچند کوچک به شما 
برای آش��نايی با پرس��ونال برند و ايجاد آن کرده باشد. اگر سوال يا مشکلی 
در زمينه پياده سازی استراتژی برندسازی شخصی داشتيد، مثل هميشه ما 
آماده کمک به شما خواهيم بود. پس لطفا تعارف را کنار گذاشته و هر سوال 

يا مشکلی داشتيد، همين جا با ما در ميان بگذاريد. 
منابع: 
https://medium.com/digital-marketing-lab/the-
-2۰2۱-ultimate-guide-to-creating-a-personal-brand-in
dfee۸fb۰666a
https://www.oberlo.com/blog/personal-branding
https://blog.hubspot.com/sales/the-ultimate-guide-to-
personal-branding
/https://neilpatel.com/blog/personal-branding

راهنمایورودبهدنيایپرسونالبرندینگ

چطور برند شخصی مان را بنا کنیم؟ 

سه شنبه
11 مرداد 1401

شماره 2063



7ایران زمـــین www.forsatnet.ir7تلفن مستقیم: 86073290 ایران زمـین www.forsatnet.irتلفن مستقیم: 86073290

اخبار

مدیرعامل شرکت برق منطقه ای خوزستان گفت:
ترانس دوم پست برق صنایع اهواز وارد مدار شد

اهواز- خبرنگار فرصت امروز: مدیرعامل شرکت برق منطقه ای خوزستان 
گفت: ترانس دوم پست 230 کیلوولت صنایع به ظرفیت 50 مگاولت آمپر نصب و 
برق دار شد. محمود دشت بزرگ اظهار کرد: ترانس دوم پست 230 به 33 کیلوولت 
صنایع به ظرفیت 50 مگاولت آمپر نصب و پس از برق داری وارد مدار شده است. 
وی با بیان اینکه ارزش سرمایه گذاری این پروژه 500 میلیارد ریال بوده، تصریح 
کرد: با این اقدام شــبکه برق کلانشــهر اهواز پایدارتر خواهد شد و بارگیری از 
ترانس های پربار منطقه )مهدیس و اهواز3( تعدیل می شود . مدیرعامل شرکت 
برق منطقه ای خوزستان بیان کرد: توسعه زیرساخت ها و تامین برق شهرک های 

صنعتی و تامین بار مشترکین جدید منطقه از دیگر اهداف افزایش ظرفیت پست برق صنایع است. دشت بزرگ اضافه کرد: پست برق 230 به 
33 کیلوولت اواخر سال 1400 به ظرفیت 50 مگاولت آمپر وارد مدار شده که با ترانس جدیدی که در این پست نصب شده مجموع ظرفیت 
آن به 100 مگاولت آمپر رسیده است. وی ارزش سرمایه گذاری مجموع احداث پست صنایع به همراه افزایش ظرفیت آن را 3 هزار میلیارد 
ریال اعلام کرد. به گفته مدیرعامل شرکت برق منطقه ای خوزستان از مهرماه 1400 تاکنون با احتساب ظرفیت فوق 977 مگاولت آمپر 
در بخش انتقال و فوق توزیع به ظرفیت شبکه تحت نظارت این شرکت در استان های خوزستان و کهگیلویه و بویراحمد اضافه شده است.  

مزار شیخان پویش »هر خانه، یک حسینیه« را اجرایی می کند
قم- خبرنگار فرصت امروز: پویش »هر خانه، یک حســینیه«، با هدف 
حمایت و توسعه روضه های خانگی ماه محرم، به همت مرکز افق مزار شیخان 
اجرا خواهد شــد. پویش »هر خانه، یک حسینیه«، با هدف حمایت و توسعه 
روضه های خانگی ماه محرم، به همت مرکز افق مزار شــیخان اجرا خواهد شد. 
به گزارش روابط عمومی اداره کل اوقاف و امور خیریه استان قم، مرکز افق مزار 
مقدس شیخان با مشارکت مرکز افق امامزاده ناصرالدین)ع( و حمایت اداره اوقاف 
و امور خیریه ناحیه یک قم، پویش »هر خانه، یک حسینیه« را در دهه اول ماه 
محرم 1401 اجرایی می کند. قرار است در این پویش که در چارچوب سوگواره 

بصیرت عاشورایی طراحی شده، از روضه های خانگی با اعزام مبلغ و اهدای بسته فرهنگی و کتیبه مجلس روضه پشتیبانی خواهد شد. عموم 
شهروندان می توانند برای هماهنگی و برخورداری از پشتیبانی از روضه های خانگی ماه محرم، درخواست خود را از طریق پیامک به شماره 

09127482783 یا ارسال پیام در پیامرسان ایتا با شناسه Qased110@ ارسال کنند.

مدیر عامل جدید شرکت پتروشیمی شازند منصوب شد
اراک- فرناز امیدی: به گزارش روابط عمومی و امور بین الملل شــرکت 
پتروشــیمی شازند، با تصمیم هیئت مدیره پتروشیمی شازند “محمد حسین 
حمیدی راد” به عنوان عضو هیئت مدیره و مدیر عامل پتروشــیمی شــازند 
منصوب شــد. حمیــدی راد پیش از این مدیر عامل پتروشــیمی تفتا آریا در 
هلدینگ پتروشــیمی خلیج فارس بوده و دارای سابقه سی ساله در شرکتهای 
مختلف پتروشیمی کشور از جمله پتروشــیمی رازی ، خراسان ، تبریز ، بندر 
امام و ریاست کل هماهنگی تولید شرکت صنایع پتروشیمی خلیج فارس است. 
تالیف چند کتاب در زمینه فرایندهای صنعت پتروشیمی از دیگر سوابق نامبرده 

است.بانک ملی ایران ، سازمان بازنشستگی کشوری و شستا از سهامداران عمده پتروشیمی شازند هستند. پیش از این ابراهیم ولدخانی 
مدیرعاملی پتروشیمی شازند را برعهده داشت که از خدمات شش ساله ایشان در این سمت طی مراسمی قدردانی بعمل آمد.

در سه ماهه نخست سال جاری:
۲۸ واحد صنعتی در نقاط شهری و روستایی ایلام گازدار شدند

ایلام-هدی منصوری: سرپرست شرکت گاز استان ایلام گفت: در سه ماهه نخست سال  جاری که به نام تولید؛ دانش بنیان، اشتغال آفرین 
نامگذاری شده است بیش از 28 واحد صنعتی و تولیدی در نقاط مختلف شهری و روستایی استان ایلام گازدار شدند تا گامی در راستای 
تحقق نامگذاری سال جاری برداشته شود. به گزارش روابط عمومی شرکت گاز استان ایلام؛ محمود کشاورز با اشاره به اینکه در سال گذشته 
به 144 واحد صنعتی گازرسانی انجام شده است، افزود: از ابتدای گازرسانی به استان تاکنون، یکهزارو 131 واحد صنعتی در استان گازدار 
شــده اســت. وی با بیان اینکه شرکت گاز استان برای تحقق نامگذاری سال جاری برنامه های مدونی در دستور کار قرار داده است، اظهار 
داشت: در راستای کمک به توسعه صنایع، رفع محرومیت ، کمک به اشتغال آفرینی پایدار در سه ماهه نخست سال جاری برای 28 واحد 
تولیدی و صنعتی در استان گازرسانی اجرا شده است. کشاورز به گازرسانی به صنایع در سه ماهه نخست امسال اشاره و تصریح کرد: با 
گازرسانی به این تعداد صنایع، یکهزارو 157 متر مکعب در ساعت گاز جایگزین سوخت های مایع و در مصرف 3 میلیون لیتر سوخت های 
مایع صرفه جویی شده است. سرپرست شرکت گاز استان گفت: در چند سال اخیر، مقام معظم رهبری )مدظله العالی( نامگذاری سال را بر 
روی تولید متمرکز نموده است تا دستگاه های اجرایی در حوزه مأموریت کاری خود برای حمایت و رفع مشکل واحد های تولیدی، گام های 

اساسی در جهت رونق اقتصادی کشور بردارند. 

شهردار بندرعباس:
ساماندهی بوستان ها در راستای ایجاد شور، نشاط و آرامش شهروندان است

بندرعباس - خبرنگار فرصت امروز: شهردار بندرعباس گفت: ساماندهی، 
تجهیز و بهسازی بوستانها و پارک های سطح شهر در راستای ایجاد شور، نشاط و 
آرامش شهروندان است. به گزارش مدیریت ارتباطات وامور بین الملل شهرداری 
بندرعباس، مهدی نوبانی شــهردار بندرعباس به همراه کناری معاون خدمات 
شهری ، نیکویی مدیر بازرسی شهرداری مدیر منطقه یک شهرداری و جمعی 
از مدیران شــهرداری از بوستان های منطقه یک، پارک بانوان اصالت و ورودی 
شهر بازدید نمودند. شهردار بندرعباس در این بازدید بیان کرد: در راستای برنامه 
ریزی مدون و به منظور ساماندهی و تجهیز پارک ها و بوستان های سطح شهر و 

بررسی موانع و مشکلات این بازدید انجام شده است. مهدی نوبانی گفت: بهبود فضای سبز پارک ها و بوستانها موجب زیبایی منظر شهری 
و محیطی مناسب برای گذران اوقات فراغت خانواده ها است. شهردار بندرعباس اظهار کرد: بهسازی ورودی شهر یکی از مسائل مهمی است 

که در دستور کار مدیریت شهری قرار گرفته و شهرداری برای زیباسازی ورودی های شهر با تمام ظرفیت تلاش می کند.

خسارت ۲۳ میلیارد ۶۵۰ میلیون تومانی سامانه مونسون  به راه های بوشهر
بوشهر- خبرنگار فرصت امروز: عبدالکریم اخترشناس مدیرکل راهداری 
و حمل و نقل جاده ای استان بوشهرگفت : برآورد اولیه خسارت بارندگی ها و 
سیلاب ناشی از سامانه بارشی مونسون  به راهها و پل های محورهای مواصلاتی 
تحت پوشش این اداره کل بیش از23 میلیارد ۶50 میلیون تومان تخمین زده 
شده است. به گزارش پایگاه خبری وزارت راه و شهرسازی )بوشهر(، عبدالکریم 
اخترشناس مدیرکل راهداری و حمل و نقل جاده ای استان بوشهر گفت: برآورد 
اولیه خسارت بارندگی ها و سیلاب ناشی از سامانه بارشی مونسون  به راهها و پل 
های محورهای مواصلاتی تحت پوشــش این اداره کل بیش از23 میلیارد ۶50 

میلیون تومان تخمین زده شده است. عبدالکریم اخترشناس اظهار کرد: در برآورد اولیه، شهرستان دشتستان با 11میلیارد ۶50 میلیون 
تومان، شهرستان تنگستان با 7 میلیارد 500 میلیون تومان و دشتی با 4 میلیارد تومان بیشترین خسارت را در حوزه راهها، ابنیه فنی  و 
پلها دیده اند.   وی افزود : در بین محورهای ارتباطی استان  نیز محور فرعی برازجان به کلمه در شهرستان دشتستان با حدود 7 میلیارد 
تومان بیشترین خسارت را از سامانه بارشی مونسون و سیلاب پنجشنبه ۶ مرداد ماه دیده است. مدیرکل راهداری و حمل و نقل جاده ای 
استان با توجه ریزش مجدد کوه در محور اهرم به فراشبند اظهار کرد : این برآورد خسارت  به راهها و ابنیه فنی اولیه بوده و با توجه  به 
ادامه ناپایداری های جوی در استان و امکان تشدید بارندگی ها در روزهای آتی ممکن است خسارات افزایش یابد. اخترشناس از آماده باش 
صد در صد و حضور نیروها و لجستیک راهداری در کنار راهدارخانه ها محورهای ارتباطی خبر داد و افزود : از چهارشنبه و بدنبال هشدار 
ســازمان هواشناسی و مدیریت بحران استان، بیش از 200 نفر نیرو 120دستگاه ماشین آلات و لجستیک راهداری در 1۶ راهدارخانه و 

همچنین نقاط آسیب پذیر راهها مستقر هستند و به ارائه خدمت می پردازند.

توسعه دیتا در روستاهای کارکنده وسرطاق شهرستان بندرگز
گرگان- خبرنگار فرصت امروز: دیتا در روستاهای کارکنده  و سرطاق شهرستان بندرگز توسعه یافت .مهندس نصیر خاری از توسعه 
دیتا در روستاهای سرطاق و کارکنده از توابع شهرستان بندرگز خبرداد .رئیس اداره مخابرات شهرستان بندرگز با اشاره به اینکه این اقدام 
توسعه ای بانصب یکدستگاه DSLAM ۶000   صورت گرفته است گفت : توسعه مخابرات در روستاها از اولویت های کاری مخابرات این 
شهرستان است وتلاشهای انجام شده  د راستای تامین ارتباطات پایدار وارائه  خدمات وسرویسهای به روز  براساس درخواست مشتریان 
و متقاضیان می باشد .وی همچنین ازافزایش 90 شماره ای ظرفیت  تلفن  ثابت  کافو نوری در  روستای بنفش تپه سخن گفت و افزود 

:درخواست متقاضیان جدید در این روستا با اجرای این طرح تامین خواهد شد .

رشت - خبرنگار فرصت امروز: مراسم تقدیر از ابوذر روحی خالق 
اثر فاخر سلام فرمانده با حضور اعضای شورای اسلامی شهر، سرپرست 
شهرداری رشت و مدیران شهرداری رشت برگزار شد . به گزارش واحد 
خبر مدیریت ارتباطات و امور بین الملل شهرداری رشت - مراسم تقدیر 
از ابوذر روحی خالق اثر فاخر سلام فرمانده باحضور سید مجتبی خدمت 
بین دانا سرپرست شهرداری رشت، نادر حسینی، سید حسین رضویان، 
علیرضا تاج شهرستانی و هادی رمضانی از اعضای شورای اسلامی شهر 
و مدیران شــهرداری رشــت برگزار و در پایان نیز با لوح تقدیر و هدیه 
مدیریت شهری از ابوذر روحی تجلیل بعمل آمد. سید مجتبی خدمت 
بین دانا سرپرســت شهرداری رشت در این مراسم اظهار داشت: سرود 
سلام فرمانده واقعا اثری ماندگار و فاخر است و در همینجا از همه دست 
اندرکاران تهیه این اثر تقدیر و تشکر میکنم. سرپرست شهرداری رشت 
تصریح کرد: این اثر ماندگار با حداقل امکانات توســط هنرمندان تهیه 
شــد و این امر نشان میدهد در چنین شــرایطی هم می تواند کارهای 
بزرگ و در سطح ملی انجام داد. نادر حسینی رئیس کمیسیون فرهنگی 
و اجتماعی شورای اسلامی شهر رشت نیز در این مراسم اظهار داشت: 
خالق اثر ســلام فرمانده در حقیقت پیام رسان و سفیر انقلاب اسلامی 
در ابعاد ملی و بین المللی است و تقدیر از ایشان برای ما افتخاری بزرگ 
محسوب می شود. رئیس کمیسیون فرهنگی و اجتماعی شورای اسلامی 
شهر رشــت عنوان کرد: اخلاص و نگاه ویژه  ائمه معصومین سلام الله 
علیه به ویژه امام عصر )عج( موجب شــد تا اثر ســلام فرمانده جهانی 
شود و امیدواریم این امر مبارک زمینه ظهور منجی عالم بشریت را نیز 
فراهم کند. نادر حسینی اذعان کرد: خوشبختانه سرود سلام فرمانده در 

لایه های مختلف اجتماعی و فرهنگی مردم نفوذ یافته و توانســته پیام 
خــود را با زبان هنر به افراد مختلف جامعه انتقال دهد. هادی رمضانی 
رئیس کمیســیون توسعه پایدار شورای اسلامی شهر رشت نیز در این 
مراســم با بیان اینکه سرود فاخر ســلام فرمانده به خاطر اخلاصی که 
در آن وجود داشــت جهانی شــد، ابراز داشــت: بدون شک اگر در هر 
کاری خداوند را در نظر داشته باشیم، هیچ کاری غیرممکن نخواهد بود. 
رئیس کمیسیون توسعه پایدار شورای اسلامی شهر رشت به پیروزیها 
و رشــادتهای رزمندگان اسلام با دستهایی خالی در دوران هشت سال 
دفاع مقدس اشاره کرد و یادآور شد: دشمن سالهای سال درصدد است 
تا فرهنگ مهدویت را مخدوش  و شبهه ایجاد کند اما اثر سلام فرمانده 
پاســخی محکم به توطئه دشمنان بود و نام امام زمان )عج( را در دنیا 
جهانی کرد. علیرضا تاج شهرستانی رئیس کمیسیون فرهنگی شورای 
اســلامی شهرستان رشت نیز در این مراسم با تاکید بر اینکه اثر سلام 

فرمانده اهمیت حضور هنرمندان را در جامعه نشــان داد، اذعان کرد: 
اینکه خاستگاه ساخت سرود سلام فرمانده در گیلان است و از آنجا به 
تمام ایران و کشــورهای دیگر نشر پیدا کرده، واقعا افتخار بزرگی برای 
همه ماست. علیرضا تاج شهرستانی حمایت همه جانبه از هنرمندان را از 
سوی وزارت فرهنگ و ارشاد اسلامی و سایر متولیان امر لازم و ضروری 
خواند و اضافه کرد: ســرود ســلام فرمانده در واقع در راستای وحدت 
ملی، دین و اعتقادات مردم و کشورمان ساخته شد و بدون شک چنین 
آثاری میتواند آثار تربیتی و اجتماعی خوبی بر نسلهای جدید، کودکان 
و نوجوانان بر جای بگذارد. همچنین ابوذر روحی خالق اثر فاخر سلام 
فرمانده نیز در این مراسم مطالبی را بیان داشت و ضمن تقدیر و تشکر از 
سرپرست شهرداری و اعضای شورای شهر رشت برای تدارک این برنامه 
عنوان کرد: جملات این سرود به نسلهای جدید انقلاب غرور و افتخار 
خاصی بخشیده و به همین خاطر شاهد شکوفایی این اثر بوده ایم. روحی 
با بیان اینکه وی در خلق اثر ســلام فرمانده به اسطوره های فرهنگی، 
دینــی و مبارزاتی مردم گیلان نظیر آیــت  الله بهجت و میرزا کوچک 
جنگلی توجه داشــته است، افزود: خوشــحالم که توانستم با این کار 
پرچم گیلان را بالا ببرم زیرا گیلان دارای نخبگان و هنرمندان بســیار 
زیادی است که مغفول واقع شده اند. خالق اثر سلام فرمانده شکل گیری 
اجتماعات بزرگ در جامعه را دلیل اصلی ترس دشــمن از اثر ســلام 
فرمانده ذکر کرد و گفت: در سه ماهه اخیر بالای هزار کلیپ از اثر سلام 
فرمانده در داخل کشور ساخته شد و در همه این اثرها نیز دهه نودی ها 
حضوری چشــمگیر داشتند. در پایان این جلسه با اهدای لوح تقدیر و 

هدیه ای از ابوذر روحی تجلیل بعمل آمد.

مشهد- صابر ابراهیم بای : روز یکشــنبه نهــم مردادماه 1401 
امین ابراهیمی مدیرعامل شــرکت فولاد خوزستان از شرکت صنعتی 
و معدنی توسعه فراگیر سناباد )سیمیدکو( بازدید و نقش این مجموعه 
را در تامین مواد اولیه کلیدی خواند. وی افزود: شرکت فولاد خوزستان 
با تولید 8/3 میلیون تن شــمش، رتبه دوم فولاد کشــور را در اختیار 
دارد، در سال گذشته با تولید 3/3 میلیون تن و صادرات ۶0 درصدی، 
4/1 میلیون دلار برای کشــور ارزآوری داشتیم. این دستاورد علیرغم 
محدودیت های برق و گاز، نشان از همت بلند مدیران و کارکنان گروه 
فولاد خوزستان دارد. وی با بیان اینکه جایگاه شرکت سیمیدکو حیاتی 
و اساسی است، افزود: این اعداد و ارقام، جایگاه شرکت سیمیدکو را در 
زنجیره ارزش نمایان می ســازد؛ نزدیک به 25 درصد نیاز گروه فولاد 
خوزســتان از طریق شرکت صنعتی و معدنی توسعه فراگیر سناباد در 

حوزه تولید کنستانتره و گندله تامین می شــود. ابراهیمی با اشاره به 
هلدینگ فراگیر در نظام حاکمیتی فولاد خوزســتان اظهار داشت: در 

این مجموعه بحث سیاســت گذاری و کنترل های مالی و استراتژی در 
حال تدوین اســت. در این نظام حاکمیتی، شرکت های تولیدی مانند 
ســیمیدکو  حضور دارد؛ همچنین در این زنجیره، شرکت های مشاور 
و خدماتی با توجه به نیاز سازمان و هلدینگ فولاد خوزستان، فعالیت 
مســتمر دارند. بنا داریم در آینده با اجرای طرح های توســعه به تولید 
۶/13 میلیــون تن در افق 1410 و ســهم 25 درصدی از تولید فولاد 
کشور برسیم. وی با اشاره به تولید 5/2 میلیون تن کنستانتره و گندله 
در شرکت سیمیدکو، تاکید کرد: باید تلاش کرد که ظرفیت شرکت به 
پنج میلیون تن برسد؛ پروژه ها را بر همین مبنا باید به سرانجام رساند. 
ابراهیمی در پایان با اشاره به انتظارات در حوزه های مختلف مانند منابع 
بانکی، ساختار مالی و افزایش سرمایه شرکت، جذب نیرو و دستورالعمل 

و فرآیندها، توصیه هایی را بیان نمودند.

ساری - دهقان : مدیر منطقه 9 عملیات انتقال گاز از اتمام عملیات 
ایمن سازی خط لوله 30 اینچ سرخس- نکا در بستر رودخانه " فاضل 

آباد " استان گلستان در این منطقه عملیاتی خبر داد.
به گزارش خبرنگار مازندران به نقل روابط عمومی منطقه 9 عملیات 
انتقــال گاز، محی الدین مفخمی با اعلام این خبر اظهار کرد:  در ادامه 
اجرای پروژه های ایمن سازی خط لوله در بستر رودخانه های خروشان 
منطقه 9 عملیات انتقال گاز، حفاظت و تثبیت رودخانه فاضل آباد جهت 
ایمن سازی خط لوله انتقال در بستر این رودخانه در محدوده مرکز بهره 

برداری گرگان به اتمام رسید.
وی با بیان اینکه با توجه به شرایط اقلیمی، جغرافیایی و بارش باران 
های سیل آسا به خصوص در فصول مختلف سال، خطوط لوله انتقال گاز 
منطقه 9 همواره در معرض مخاطرات فراوانی قرار دارند، خاطرنشان کرد: 

موضوع ایمن سازی خط در این منطقه از اهمیت بالایی برخوردار است 
و در سال های اخیر به صورت ویژه پیگیری شده و پروژه های متعددی 

نیز در بستر رودخانه مورد اجرا قرار گرفته است.
مدیر منطقه 9 عملیات انتقال گاز خاطرنشــان کرد: در همین راستا 
و با اقدامات و فعالیت های شبانه روزی، عملیات ایمن سازی خط لوله 
30 اینچ سرخس- نکا در بستر رودخانه "فاضل آباد" این شهرستان در 

محدوده مرکز بهره برداری گرگان با موفقیت به اتمام رسید.
مفخمی در تشریح این عملیات عنوان کرد: اجرای دیواره ساحلی در 
دو طــرف رودخانه به طول حدود 410 متر، اجرای کف بند بتنی برای 
حفظ لوله به طول 150 متر و ساماندهی رودخانه در این نقطه از جمله 
اقدامات ایمن ســازی خط لوله در بســتر رودخانه فاضل آباد در استان 

گلستان بوده که موجب پایداری جریان گاز در این خط شده است.

وی افزود: علاوه بر پروژه ایمن سازی خط لوله در بستر رودخانه فاضل 
آباد که به تازگی به اتمام رســیده، ایمن سازی خطوط لوله در رودخانه 
های زرین گل، کوسه کلا، منطقه رانشی لوه و همچنین 3 نقطه از خط 

12 اینچ مراوه تپه نیز در سال گذشته انجام شده است.
مدیر منطقه 9 وجود رودخانه های خروشان را یکی از چالش های این 
منطقه عملیاتی عنوان کرد و از تلاش های بی وقفه همکاران منطقه در 
اجرای پروژه های ایمن ســازی جهت پایداری و استمرار جریان گاز در 

شمال کشور قدردانی کرد.

قزوین - مسعود زارع: صبح روز چهارم مرداد 1401 کارگروهی با 
حضور دکتر احمد جوانمرد، رییس مرکز توسعه مدیریت و تحول اداری 
وزارت بهداشــت، به میزبانی دانشگاه علوم پزشکی قزوین و برای کلان 
منطقه آمایش شش، نشست کارگروه  اصلاح ساختار نظام اداری دانشگاه 
های علوم پزشکی کشور برگزار شد. در این نشست، دکتر جوانمرد ضمن 
مهم و مقدس دانســتن جایگاه کار علمی، قلم و دستاوردهای صاحبان 
قلم، ضمن ارج نهــادن بر فعالیت های کارگــروه، بر ضرورت علمی و 
کارشناسی بودن کارها و مأموریت ها در موضوعات مختلف، تأکید کرد 
و همه افراد را به تحول مثبت درونی که زمینه تحول و پیشرفت کشور 
خواهد بود، فراخواند. وی همچنین از زحمات کارگروه های تشکیل شده 

در مناطق مختلف آمایشی و از جمله دانشگاه ها و دانشکده های علوم 
پزشکی قطب شش کشــور که همواره به عنوان بازو و کمک در انجام 
مأموریت های مرکز توسعه مدیریت و تحول اداری وزارت بهداشت تلاش 

و همکاری می کنند، قدردانی کرد.
تناسب نداشتن ساختارهای سازمانی با نیازها

دکتر محمدعلی معصومی فر، معاون توسعه مدیریت، منابع و برنامه 
ریزی دانشــگاه علوم پزشکی قزوین نیز با طرح مشکل تناسب نداشتن 
ساختارهای سازمانی مصوب با نیازهای بهداشتی، درمانی و توسعه ای 
استان و انتظارات دانشگاه، از مسؤولان مرتبط در وزارت، درخواست رفع 

مشکلات مذکور را کرد.
 بحث های کارشناسی درباره موضوع تدوین شرح وظایف 

تعدادی از پسُت های سازمانی
در ادامه، مرتضی نجفی، مدیر توسعه و تحول اداری دانشگاه، نظرات 
خود را در خصوص مباحث مطروحه، اعلام و گزارشی از اقدامات انجام 

شده در خصوص اصلاح آیین نامه مهندسی و ارزیابی مشاغل و تدوین 
شرح وظایف پُست های سازمانی مشخص شده ارائه کرد. سپس، اعضای 
کارگروه وارد بحث کارشناسی درباره موضوع تدوین شرح وظایف تعدادی 
از پُست های سازمانی شبکه ها بهداشت و درمان شد و پس از بحث و 
بررسی، پیشنهادات کارگروه در خصوص شرح وظایف تعدادی از پسُت 

های شبکه بهداشت و درمان، جمع بندی و تدوین شد.
دیدار میهمانان وزارتی با رییس دانشگاه

شــایان ذکر اســت، میهمانان وزارتی با دکتر عبداله دیدبان، رییس 
دانشگاه علوم پزشکی قزوین و دکتر سید مجتبی سید صادقی، رییس 

دفتر ریاست دانشگاه نیز دیدار داشتند.
در ایــن برنامه، دکتر محمــود صمدپور، رییس مرکــز مطالعات و 
تحقیقات، مدیران، رؤسای گروه و کارشناسان مهندسی سازمان و مشاغل 
توسعه ســازمان و تحول اداری دانشگاه و دانشکده های علوم پزشکی 

کلان منطقه آمایش شش کشور حضور داشتند.

با حضور اعضای شورا و سرپرست شهرداری رشت برگزار شد

تقدیر از ابوذر روحی خالق اثر فاخر سلام فرمانده

مدیرعامل شرکت فولاد خوزستان:

نقش شرکت سیمیدکو در تامین مواد اولیه کلیدی است

مدیر منطقه 9 عملیات انتقال گاز خبر داد:

اتمام عملیات ایمن سازی خط لوله ۳۰ اینچ 
سرخس- نكا در بستر رودخانه فاضل آباد در گلستان 

به میزبانی دانشگاه علوم پزشكی قزوین و برای کلان منطقه آمایش شش

نشست کارگروه اصلاح ساختار نظام اداری 
دانشگاه های علوم پزشكی کشور برگزار شد

بوشهر- خبرنگار فرصت امروز: مدیرکل بنادر و دریانوردی استان 
بوشهر به همراه معاونین خود ،از پروژه های تاسیسات زیربنایی و جاده 

دسترسی مجتمع بندری نگین بازدید کرد.
به گزارش روابط عمومی اداره کل بنادر و دریانوردی اســتان بوشهر، 
محمد شکیبی نسب روز یکشنبه در بازدید از پروژه های مجتمع بندری 
نگین گفت: با توجه به  طرح های توســعه ای بندر بوشــهر در مجتمع 
بندری نگین امروز و با هدف بررســی روند پیشرفت پروژه های مجتمع 
شــامل جاده دسترسی و تاسیســات زیربنایی همراه با اعضای شورای 

معاونین از پروژه های مذکور بازدید به عمل آمد.
شــکیبی نســب افزود: در این بازدید  از نزدیک مشکلات و نواقص 
پروژه ها شناســایی شــد تا با برنامه ریزی دقیق این پروژه ها با سرعت 

بیشتری پیش رود و در زمان تعیین شده به بهره برداری برسند.
وی ادامه داد: یکی از پروژه های دارای حائز اهمیت در مجتمع بندری 
نگین تاسیســات زیربنایی می باشد که با 8۶ درصد پیشرفت فیزیکی  

امیدداریم در موعد مقرر و براساس برنامه زمان بندی شده به اتمام برسد.
شکیبی نســب ادامه داد: پروژه جاده و پل مجتمع بندری نگین نیز 
یک پروژه بســیار حیاتی و مهم برای فعال کردن این مجتمع است که 

خوشبختانه پیشرفت فیزیکی آن به 40 درصد رسیده است.
وی بیان کرد: پیش بینی شــده این پروژه با این روند مطلوبی که در 

پیش گرفته تا پایان خرداد 1402 به بهره برداری برسد .
 شکیبی نسب ادامه داد: سازمان بنادر و دریانوردی در خصوص جاده 
دسترســی مجتمع بندری نگین به لحاظ پیش بینی ترافیک صورت 
گرفته احداث این جاده را در قالب 2 باند رفت و 2 باند برگشــت پیش 
بینی کرده اســت. وی گفت: در این پروژه ابتدا باند جدید آن همراه با 
احداث پل به موازات پل صدرا اجرا خواهد شد و باند سابق )احداث شده 
توسط شرکت صدرا( نیز از محل اعتبار سازمان بنادر بهسازی خواهد شد.

در بازدید مدیرکل بنادر و دریانوردی استان بوشهر عنوان شد

پیشرفت  ۸۶ درصدی پروژه تاسیسات زیربنایی

شماره 2065
سه شنبه
11 مرداد 1401
سه شنبه
11 مرداد 1401

شماره 2063
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برندين��گ در طول دهه های اخير يک عالم��ه تغيير جورواجور 
کرده اس��ت، اما هنوز هم که هنوز اس��ت بيشتر حرفه ای های اين 
حوزه باور دارند برندسازی يک کار تيمی است؛ درست ماند فوتبال. 
همانطور که در يک تيم فوتبال تک روی و بی توجهی به هم تيمی ها 
عاقبتی بهتر از شکس��ت های س��نگين و نيمکت نشينی هميشگی 
بازيکن خاطی ندارد، در برندينگ هم ش��ما نمی توانيد فقط و فقط 
به فکر خودتان باشيد و دست آخر هم انتظار موفقيت های بزرگ را 
بکش��يد. هرچه باشد برندهايی مثل نايک، آئودی يا برگرکينگ در 
طول دهه های متمادی به لطف تلاش های شبانه روزی هزاران نفر 
به جايگاه فعلی ش��ان رس��يده اند. البته در اين بين استثناهايی هم 
هس��تند. مثلا برند تسلا را در نظر بگيريد، فکر می کنم شما هم تا 
اس��م اين برند می آيد، ايلان ماس��ک و ايده های خلاقانه اش جلوی 

چشم تان نقش می بندد، مگر نه؟
اگر جواب ش��ما به سوال بالا يک »بله« قرص و محکم است، بد 
نيس��ت کمی درباره مفهوم سنتی برند بيشتر فکر کنيم. خب اگر 
برندها فقط و فقط از دل تلاش های بی وقفه هزاران نفر در کنار هم 
متولد می شوند، پس تکليف کسانی مثل ايلان ماسک، استيو جابز 
يا حتی آنتونی رابينز چيست؟ به هر حال اين افراد شهرتی بيشتر 

از برندهای خودشان دارند!
قبول دارم مقدمه ما مثل فيلم های نولان شما را حسابی سردرگم 
کرده اس��ت. پس اجازه دهيد تا اين پازل خيلی س��خت نش��ده به 
کمک تان بياييم. قطعه گمش��ده ای که در اين بين به ش��ما برای 
رهاي��ی از هزارتوی پيچيده برندينگ کم��ک می کند، مفهوم برند 
شخصی )به قول فرنگی ها Personal Brand( است.  ماجرا کم 

کم  دارد از پيچيدگی درمی آيد، مگر نه؟
م��ا در روزنامه فرصت ام��روز معتقديم ديگ��ر دوران برندينگ 
به س��بک يونان باستان تمام ش��ده و کارآفرينانی که خودشان را 
با ش��رايط تازه منطبق نکنند طوری به دس��ت فراموش��ی سپرده 
می شوند که انگار از اول هم در بازار کسی به اسم آنها وجود نداشته 
اس��ت. به زبان خودمانی، ش��ما به غير از برند اصلی تان بايد به فکر 
دس��ت و پا کردن يک برند ش��خصی هم باش��يد. اين برند به شما 
کم��ک می کند تا هويتی مس��تقل از برندهای تجاری پيدا کرده تا 

يکه و تنها تبديل به قهرمان مشتريان شويد. 
اگ��ر ش��ما هم تا به ح��ال چند باری اصطلاح برند ش��خصی به 
گوش تان خورده اما دقيقا با آن آشنايی نداريد، اين مقاله مخصوص 
شماس��ت. ما در ادامه قصد داريم استراتژی برندسازی شخصی را 
خيلی رُک و پوست کنده برای شما تعريف کنيم. بعد هم برای اينکه 
مطمئن ش��ويد چنين استراتژی به کارتان می آيد، زير و بم مزايای 
آن را ب��ا هم مرور خواهيم کرد. خب اگر آماده هس��تيد، کارمان را 

شروع کنيم. 
برندشخصیچيست؟

برند شخصی مثل هر مفهوم ديگری در دنيای کسب و کار يک 
عالمه تعريف عجيب و غريب يا حتی متضاد با هم دارد. کافی است 
يک جست وجوی س��اده در گوگل داشته باشيد تا سرتان از حجم 
تعاريف مختلف برند ش��خصی سوت بکش��د. بی شک تا وقتی يک 
کارآفرين تعريف درستی از استراتژی مورد علاقه اش نداشته باشد، 
حتی در خواب هم نمی تواند آن را اجرا کند. به همين خاطر ما هم 
در روزنام��ه فرصت امروز کارمان را با تعريف دقيق برند ش��خصی 
شروع می کنيم. پس لطفا هرچه تعريف نصفه و نيمه از اين مفهوم 

در سرتان داريد، دور بريزيد و با ما همراه شويد. 
برند ش��خصی در ساده ترين شکل ممکن به شهرت و اعتبار يک 
فرد در حوزه تخصصی کارش اش��اره دارد. مثلا اس��تيو جابز را در 
نظر بگيريد. اين کارآفرين افس��انه ای اس��مش تا ابد با گوشی های 
هوش��مند گره خورده اس��ت. خب اگر کسی را س��راغ داريد که تا 
اسم گوش��ی های هوشمند می آيد، ياد اس��تيو جابز نمی افتد ما را 
هم بی خب��ر نگذاريد. البته ماجرای برند ش��خصی فقط مربوط به 
ش��هرت بادآورده نيست. هرچه باشد کس��انی مثل استيو جابز به 
خاط��ر تجربه، مهارت و از همه مهمتر دستاوردهای ش��ان در بازار 
حس��ابی ش��هرت دارند. اگر بخواهيم يک جمع بندی خودمانی به 
سبک کلاس های کنکوری داش��ته باشيم، برند شخصی شهرت و 
اعتبار کارآفرينانی به خاطر تجربه، مهارت ها و دستاوردهايی است 
که در بازار دارند. همانطور که می شود حدس زد، اين تعريف هيچ 
شباهتی با تعاريف عجيب و غريب رايج ندارد و صدالبته خيلی هم 

مفهوم پيچيده ای نيست. 
شايد فکر کنيد حالا که تعريف برند شخصی را متوجه شديد، بايد 
فورا سراغ مزايای آن برويم. قبول دارم نيت اصلی شما از مطالعه اين 
مقاله فهميدن اين نکته است که برند شخصی به دردتان می خورد 

يا نه، اما قرار نيس��ت همه کارها را سرسری پيش ببريم. همانطور 
که يک کارگردان وقتی فيلمنامه ای به دستش می رسد، اول از همه 
به فکر استراتژی برای تبديل آن به فيلمی پرفروش است، شما هم 
بايد نيم نگاهی به برندس��ازی شخصی داش��ته باشيد. خب انتظار 
نداريد که يک برند شخصی حاضر و آماده پيش پای تان قرار گيرد 
يا صرفا با ولخرجی بتوانيد اعتباری نظير بيل گيتس برای خودتان 

دست و پا کنيد؟
وقتی صحبت از برندس��ازی می ش��ود، خيلی فکر می کنند قرار 
است عملياتی مثل فرستادن تلسکوپ جيمز وب را پياده کنند. اگر 
شما هم اينطور فکر می کنيد، بايد حسابی خيال تان را راحت کنيم، 
چراکه نه شما کارمند ناسا هستيد و نه عرصه کسب و کار شباهتی 
به دنيای سيارات دارد. اگر کارآفرين باهوشی باشيد، احتمالا خيلی 
زود پيش خودتان حدس و گمان هايی درباره برندس��ازی شخصی 
زده ايد. س��اده ترين تعريف از برندسازی شخصی مربوط به فرآيند 
ايجاد و در دس��ترس قرار دادن برند ش��خصی است. بر اين اساس 
برندسازی شخصی در واقع مرحله اجرايی کار است که در آن يک 
کارآفرين ساده با استفاده از تکنيک های مختلف برند شخصی اش را 

ايجاد کرده و حسابی سری در ميان سرها درمی آورد. 
حالا که تعريف برند ش��خصی و برندسازی شخصی را به خوبی 
ياد گرفتيد، نوبتی هم باش��د بايد س��ری به مزايای اين استراتژی 
بزني��م. اصلا بر فرض که تعري��ف ما از اين دو مفهوم کاملا دقيق و 
کاربردی باشد، آيا اصلا برند شخصی به درد شما می خورد يا بيشتر 
شبيه تبلی توخالی است؟ در بخش بعدی ما سعی می کنيم به اين 
سوالات جواب دندانگيری بدهيم تا خيال تان بابت استفاده از برند 

شخصی راحت شود. 
مزایایبرندشخصی:هركارآفرینیکبرند!

 برند شخصی يا هر استراتژی ديگری تا زمانی که سير تا پياز آن 
را بررس��ی نکرده باش��يد، می تواند شما را به دردسر بيندازد. به هر 
حال ش��ما اعتبار برندتان و از همه مهمتر جايگاه فعلی تان در بازار 
را از س��ر راه نياورده ايد که با يک اس��تراتژی ناشناس به باد دهيد. 
حتی يک خلبان باتجربه هم تا از سلامت فنی يک هواپيما مطمئن 
نش��ود و گزارش دقيقی درباره آن به دستش نرسد، ۱۰۰سال هم 
مسئوليت يک پرواز را قبول نخواهد کرد. خب مگر شما چه چيزتان 
از يک خلبان کمتر اس��ت که می خواهيد سرنوش��ت خودتان را به 

دست سرنوشت بسپاريد؟ 
م��ا برای اينکه ش��ما همي��ن اول راهی خيلی خوب ب��ا برند و 
برندس��ازی شخصی آشنا ش��ويد، چندتا از مهمترين مزايای آن را 
برای تان کنار گذاش��ته ايم. در ادامه سعی می کنيم با بررسی دقيق 
اين مزايا خيال ش��ما را بابت استفاده از برند شخصی راحت کنيم. 

اين شما و اين هم مزايای برند شخصی.
جلباعتمادمشتریاندریکچشمبههمزدن

اگر دور دنيا را در هشتاد روز بگرديد، احتمالا کلی شگفتی تازه به 
چشم خواهيد ديد اما محال است حتی يک کارآفرين را پيدا کنيد 
که دوست نداشته باشد اعتماد تک تک مشتريان بازار را جلب کند. 
هرچه باش��د وقتی شما اعتماد مش��تريان را داشته باشيد، خود به 
خود خيلی از درها به روی تان باز می شود و همينطور سود است که 
به حساب تان سرازير خواهد گشت. حتما داريد پيش خودتان فکر 
می کنيد يک برند ش��خصی چطور می تواند اين همه کار برای تان 
انجام دهد، مگر نه؟ خب اجازه دهيد بدون هيچ مقدمه ای دليل اين 

تاثير شگفت انگيز را توضيح دهيم. 
وقتی ش��ما کارآفرينی مثل ايلان ماس��ک را با برند شخصی اش 
در نظ��ر می گيريد، اول از هم��ه به ياد چه چيزی خواهيد افتاد؟ از 
ثروت فوق العاده و بعضی از اظهارنظرهای جنجالی اين ش��خصيت 
دوست داش��تنی که بگذريم، توانايی وی در بيان مهارت ها و اثبات 
اي��ن نکته که می تواند معادلات بازار را به هم بزند حس��ابی آدم را 
ميخکوب می کند. فکر می کنم همين نکته برای توجه ويژه به برند 

شخصی کافی باشد، مگر نه؟
ش��ما در قالب برند ش��خصی می توانيد س��ير تا پياز داس��تان 
کارآفرين��ی و دليل حضورت��ان در بازار را برای مش��تريان توضيح 
دهيد. اگر تا به حال بارها و بارها با نگاه های س��رد مشتريان رو به 
رو شده ايد، دليل آن بی تفاوتی خريداران نسبت به دليل فعاليت تان 
در بازار است. ماجرای شما در اينجا مثل وضعيت تيم های معمولی 
اس��ت که تا وقتی رقبايی مثل رئال مادري��د يا بايرن مونيخ بليت 
فروش��ی می کنند، حتی يک نفر هم سراغ تماشای بازی های شان 
نمی رود. برندس��ازی شخصی هم خيلی س��اده و خودمانی به شما 
برای تبديل شدن به رئال مادريد دنيای کسب و کار کمک می کند. 
کارآفرينان��ی که به طور مداوم از فعاليت های خود در قالب برند 
ش��خصی به مش��تريان اطلاعات می دهند، به مرور زمان تبديل به 
منبع مش��اوره و دريافت اطلاعات همه مردم می ش��وند. اينطوری 
ش��ما نه تنها يک کارآفرين موفق، بلکه دوست و مشاوری مطمئن 

نيز برای مشتريان تان خواهيد بود. خب مگر يک کارآفرين چيزی 
بيشتر از اين هم در بازار می خواهد؟

ایجادتمایزبارقبا
با يک نگاه س��اده به بازارهای مختلف می ش��ود به راحتی سطح 
بالای رقابت در آنها را فهميد. ش��ما لازم نيس��ت مثل وارن بافت 
يک سرمايه گذار حرفه ای باشيد تا متوجه سختی های دوام آوردن 
در بازار ش��ويد. باور کنيد يا نه، اي��ن روزها جايی برای کارآفرينان 
معمولی يا آنهايی که با خوش خيالی محض به تکنيک های دس��ته  
چندم دل خوش کرده اند، نيست. پس شما يا بايد تمايزی مشخص 
بين خودتان با بقيه ايجاد کنيد يا اينکه منتظر شکستی خجالت آور 

بمانيد. 
کارآفرينانی که برند ش��خصی دارند، س��طح ارتباطات ش��ان با 
مش��تريان به طور چش��مگيری با بقيه فرق دارد. اين يعنی شما با 
يک اشاره می توانيد به راحتی پيام تان را به مخاطب هدف رسانده و 
اميدوار باشيد آنها حرف تان را باور کنند. بی شک بقيه کارآفرينان يا 
به عبارت دقيق تر رقبای شما چنين فرصتی را در دست ندارند. پس 
طبيعی است شما خيلی س��ريع تبديل به گزينه ای محبوب برای 
مشتريان و صدالبته متفاوت شويد. همانطور که مردم حاضرند برای 
تماشای آثار اسکورسيزی يا تارنتينو ساعت ها در صف خريد بليت 
معطل باقی بمانند، شما هم با يک برند شخصی درست و حسابی 
می توانيد کاری کنيد که مشتريان معطلی چند ساعته برای خريد 
محصولات ش��ما را به خريد فوری و بی دردسر از رقبای تان ترجيح 
دهند. اش��تباه نکنيد، اينجا اصلا خبری از ي��ک معجون جادويی 

نيست، بلکه فقط پای ايجاد تمايز با برند شخصی در ميان است. 
معم��ولا کارآفرين��ان وقتی برند شخصی ش��ان را راه می اندازند، 

س��رمايه گذاری زيادی روی شبکه های اجتماعی خواهند کرد. اين 
امر به شما کمک می کند تا هر لحظه که اراده کرديد فقط با چند 
کليک پيام ت��ان را به مخاطب هدف تحوي��ل دهيد. اگر هم کمی 
تعريف و تمجيد، صدالبته با دليل، از خودتان را چاشنی کار کنيد، 
ديگ��ر به مرور زم��ان ناخودآگاه هيچ کارآفرين ي��ا برند ديگری به 
چشم مشتريان هم نخواهد آمد؛ چه برسد به اينکه بخواهند از آن 

خريد هم بکنند!
مشتریاندنبالتانخواهندآمد

آيا تا به حال پي��ش خودتان فکر کرده ايد برندهای بزرگی مثل 
اپل يا مايکروس��افت چرا خيلی فعاليت تبليغاتی ندارند؟ اگر کمی 
دقيق تر به ماج��را نگاه کنيد، چنين برندهاي��ی خيلی اصراری به 
مش��تريان برای خريد از برندشان هم نمی کنند، اما در عوض انگار 
اين مش��تريان هستند که بی وقفه دنبال خريد از برندهای بزرگند. 
بی ش��ک عوامل بسيار زيادی در اين وضعيت تاثير دارد، اما يکی از 
مهمترين نکات در اين ميان نقش برند شخصی در افزايش فروش 

است. ماجرا جالب شد، نه؟
بدون ش��ک جلب نظر و توجه مشتريان اگر به اندازه جان به در 
بردن از هفت خان رس��تم سخت تر نباش��د، حداقل ساده ترين کار 
دنيا هم نيس��ت. مزيت برند ش��خصی در اين بين ارائه يک چهره 
انس��انی به مشتريان است. اگر ش��ما هم تا به حال از دست فضای 
خشک و بی روح دنيای کسب و کار خسته شده ايد، بی برو برگشت 
برند شخصی می تواند ذهنيت تان را زير و رو کند. سر و کار داشتن 
با کارآفرينی که از قضا صاحب اصلی برند شخصی اش است، حس 
بس��يار خوبی به مشتريان می دهد. دس��ت کم در چنين شرايطی 
مش��تريان می دانند يک قرار ويژه با رئيس يک برند دارند که اتفاقا 
قبلا خيلی خوب در شبکه های اجتماعی يا ديگر برخوردهای عادی 

با او آشنا شده اند. 
وقتی ش��ما با چهره و رفتاری کاملا عادی در کنار مشتريان تان 
فعاليت می کنيد، دير يا زود توجه ويژه آنها را کس��ب خواهيد کرد. 
اين افتخار دقيقا مثل کسب مدال طلای المپيک باارزش و صدالبته 
پولساز است. در چنين موقعيت هايی اين مشتريان هستند که ديگر 
بی وقف��ه دنبال برند ش��ما خواهند آمد. پس منتظر چه هس��تيد؟ 
همي��ن امروز برند ش��خصی تان را راه اندازی ک��رده و دنبال جلب 
نظر مشتريان باشيد. اينطوری می توانيد در يک چشم به هم زدن 

موقعيت تان در بازار را زير و رو نماييد. 
توسعهخودكارارتباطات

اگر همين حالا از شما بپرسيم اسم چندتا مديرعامل در برندهای 
بزرگ را بلد هستيد، چه جوابی خواهيد داشت؟ بی شک اسم هايی 
مثل ايلان ماس��ک، تيم کوک يا حتی بيل گيتس خيلی سريع به 
ذهن آدم می رسد، با اين حال وقتی پای مديرعامل برندهايی مثل 
بنز يا آديداس در ميان باش��د، اغلب مردم چيزی جز يک س��کوت 
طولانی برای ارائه ندارند. واقعيت اين است که مديران عامل مشهور 
بدون استثنا دارای برند شخصی هستند. دقيقا به همين خاطر هم 
اس��م آنها بی کم و کاست در ذهن من و شما حک شده است. پس 
اگر کس��ی شما را در بازار نمی شناسد يا بی تفاوت از کنارتان عبور 
می کنند، شما شايد روی کاغذ برند شخصی داشته باشيد اما هنوز 
حتی يک قدم هم به س��وی داش��تن يک برند ش��خصی کاربردی 

حرکت نکرده ايد؛ به همين سادگی!
آيا تا به حال پيش خودتان فکر کرده ايد چطور می توانيد با دوتا 
کارآفرين بزرگتر از خودتان آش��نا ش��ويد؟ اينک��ه آدم با غول های 
دنيای کس��ب و کار ارتباط نزديکی داش��ته باشد، ايده ای است که 
حتی در خواب هم می تواند آدم را حس��ابی هيجان زده کند. البته 
ماجرا در اينجا خيلی هم سرراس��ت نيست. کافی است خودتان را 
جای کارآفرينان بزرگ قرار دهيد تا متوجه جذابيت بی نهايت پايين 

ارتباط و تعامل با صفر کيلومترهای بازار ش��ويد. به زبان خودمانی، 
کارآفرينان بزرگ وقت ش��ان را از سر راه نياورده اند که با هر کسی 
تلف کنند. بنابراين شما يک دليل محکم برای ترغيب آنها به تعامل 
با خودتان لازم داريد. اگر نظر ما را بخواهيد، هيچ چيز به اندازه يک 
برند ش��خصی بی عيب و نقص نمی تواند نظر کارآفرينان درجه يک 

دنيا را جلب کند. 
شايد پيش خودتان فکر کنيد مگر می شود برند شخصی اينقدر 
سريع کار شما را متحول کند. در جواب بايد به شما بگوييم نه تنها 
چنين چيزی کاملا واقعی است، بلکه دليل کاملا ساده ای هم دارد. 
وقتی ش��ما برند شخصی درست و حسابی داريد، ديگر لازم نيست 
با تک تک افراد مورد نظرتان گفت وگوی رو در رو داش��ته باش��يد. 
در عوض برند شخصی تان ۸۰-۷۰ درصد مواقع جای شما صحبت 
می کند. اگر هم يک فرد بی نهايت مهم به پست تان خورد، آن وقت 
می توانيد خودتان دست به کار شده و گپ دوستانه ای با فرد مورد 

نظر داشته باشيد. 
متاس��فانه خيلی از کارآفرينان به ه��ر نکته جزئی که فکرش را 
بکنيد توجه می کنند به جز برند ش��خصی ب��ه اين مهمی. نتيجه 
کار هم می ش��ود يک عالمه کارآفرينی که نه تنها مهارت ارتباطی 
بالاي��ی ندارند، بلکه حت��ی دو نفر به جز دوستان ش��ان يک کلمه 
هم درباره ش��ان چيزی نشنيده اند. خب اگر فکر می کنيد با چنين 
شرايطی کارآفرينان قصه ما می توانند تبديل به مولتی ميلياردرهای 

بزرگ شوند، احتمالا شوخی تان گرفته است!
جلبنظربيشتردردنيایآنلاین

اگر تا همين يک دهه قبل کس��ی می گفت گوش��ی های موبايل 
جای تعاملات روزمره آدم ه��ا با يکديگر را می گيرد، احتمالا حتی 
ي��ک نفر هم چنين حرفی را جدی نمی گرفت. هرچه باش��د برای 
هزاران س��ال بهترين راه ارتباط ميان آدم ها ملاقات های حضوری 
بود. البته اين ماجرا تا قبل از ورود ش��بکه های اجتماعی و انقلاب 
گوشی های هوشمند صحت داشت. از يک دهه قبل تا الان، به ويژه 
در طول دوره همه گيری کرونا، ديگر کمتر کسی حوصله قرارهای 
حضوری يا حتی بی دليل از خانه بيرون زدن را دارد. در عوض کافی 
است يک گوشی هوشمند داشته باشيد تا مثل کارآگاه گجت همه 

کارهای سخت را در يک چشم به هم زدن انجام دهيد. 
همانطور که بازی های کامپيوتری مثل فيفا چند س��الی هست 
ج��ای تحرک کودکان و فوتبال بازی ک��ردن در پارک ها را گرفته، 
ش��بکه های اجتماعی هم ديگر جايی برای بازاريابی و برندينگ به 
س��بک کلاسيک نگذاشته اس��ت. اين يعنی شما می توانيد در يک 
چش��م به هم زدن و فقط ب��ا چندتا کلي��ک ارزان قيمت محتوای 
بازارياب��ی و برندينگ تان را پي��ش روی مخاطب هدف قرار دهيد؛ 

به همين سادگی!
اميدوارم توضيح مختصر ما درباره س��ادگی بازاريابی و برندينگ 
در ش��بکه های اجتماعی خيلی شما را جوگير نکرده باشد، چراکه 
شما بدون يک برند شخصی خيلی شانسی برای جلب نظر کاربران 
نداريد. هرچه باش��د کاربران در فضای آنلاين وقت ش��ان را از س��ر 
راه نياورده ان��د. اين يعنی هر کاربر قب��ل از توجه به يک برند کلی 
حساب و کتاب می کند. در اين بين هم اصلا جايی برای کارآفرينان 
معمولی نيس��ت. پس شما بايد دست کم يک برند شخصی داشته 
باش��يد تا کاربران جايی در برنامه شلوغ شان برای تعامل با شما باز 

کنند. وگرنه کلاه تان حسابی پس معرکه خواهد بود. 
حالا که متوجه شديد برند شخصی چطور به شما کمک می کند 
تا در ش��بکه های اجتماعی بيشتر ديده شويد، بد نيست يکی دو تا 
تکنيک هم برای حضور بی دنگ و فنگ در شبکه های اجتماعی ياد 
بگيريد. اولين توصيه پيشنهادی ما در اين بخش بارگذاری محتوا در 
زمان های مش��خص است. اين روزها مردم بيشتر عصرها و تا پاسی 
از شب در شبکه های اجتماعی مشغول گشت و گذار هستند. پس 
لطف��ا هر فکر و خيالی برای توليد محتوا در کله س��حر را فراموش 
کنيد. به علاوه، ش��ما نبايد حتی س��مت تولي��د محتوای طولانی 
برويد. شما را نمی دانم، ولی خود بازارياب ها هم گاهی حوصله مرور 
محتوای طولانی ش��ان را ندارند. پس در اي��ن ميان نبايد خيلی از 

کاربران عادی انتظار داشت. 
بعد از اينکه شما زمان درس��ت برای بارگذاری محتوا را متوجه 
ش��ديد، ديگر فقط يک گام تا موفقيت در تبديل برند شخصی تان 
به قهرمان کاربران باقی مانده است. اين قدم طلايی تداوم در توليد 
محتواست. يادتان باشد قرار نيست يک ماه يا حتی يک سال مثل 
بنز محتوا توليد کنيد و بعد هم کاملا مشتريان و کاربران را فراموش 
کنيد. اگر شما ريسک و هزينه های فعاليت در شبکه های اجتماعی 
را پذيرفته اي��د، باي��د اين کار را در طولانی م��دت انجام دهيد، در 
غي��ر اين صورت حتی يک پنی هم گيرت��ان نخواهد آمد و خيلی 
ش��انس بياوريد مشتريان با صدای اعتراض ش��ان شما را از بازار به 

در نخواهند کرد. 
تبدیلشدنبهچهرهایماندگاردربازار

وقتی صحبت از دنيای فوتبال می ش��ود، کس��انی مثل رونالدو، 
مسی يا زيدان مثل اسطوره های بی رقيب در ذهن طرفداران حاضر 
و آماده هس��تند. اين وضعيت درباره بس��کتبال ب��ا مايکل جردن 
و لب��ران جيمز تکرار می ش��ود. خلاصه که در ه��ر حوزه ای چندتا 
اس��طوره درجه يک وجود دارند تا حس��ابی هوش و حواس مردم 
را ببرند. بی ش��ک دنيای کس��ب و کار هم در اين ميان تافته جدا 
بافته نيس��ت. برندهايی مثل سامسونگ يا س��ونی در کنار افرادی 
مانند جف بزوس و ريچارد برانسون برای هميشه در ذهن مشتريان 
نقش بس��ته اند. حالا ش��ما هر کاری هم که بکنيد، به اين زودی ها 
اس��امی مورد نظر از ذهن کسی پاک شدنی نيست. شايد فکر کنيد 
اين مسئله بيشتر به شانس کارآفرينان بستگی دارد، اما راستش را 
بخواهيد اينجا فقط پای معجزه برندينگ در ميان اس��ت. يک برند 
خوب، چه تجاری چه شخصی، می تواند طوری اسم شما را در ذهن 
مش��تريان حک کند که تا ۱۰۰ سال هم هيچ برند ديگری به گرد 

پای تان نرسد. 
اگر شما هم دوس��ت داريد مثل سوپراستارهای هاليوودی برای 
دهه ها در ذهن مش��تريان باقی بمانيد، کافی اس��ت به يک سوال 
بی نهاي��ت س��اده جواب دهيد: چرا مش��تريان بايد ش��ما را به ياد 

بسپارند؟
احتمالا س��وال بالا در ن��گاه اول بی نهايت پيش پا افتاده به نظر 
می رس��د، اما اگر کمی به آن فکر کنيد می بينيد جوابش به همين 
س��ادگی ها هم پيدا نخواهد شد. اينکه چرا مشتريان بايد برند شما 
را دوست داشته باشند، مثل اين است که از فيلم بازهای دوآتيشه 
درباره دليل علاقه ش��ان به هيچکاک سوال کنيم. شما را نمی دانم، 
ول��ی من به عنوان يک طرفدار مبتدی س��ينما احتمالا از حس و 
ح��ال فيلم های هيچکاک و طرز متفاوت کارگردانی اش يک جواب 

دندانگير س��رهم خواهم کرد. حالا اگر شما هم بتوانيد برای دليل 
علاقه مشتريان به برندتان يک چنين دليلی سرهم کنيد، ديگر مو 

لای درز کارتان نخواهد رفت. 
يادتان باش��د دلايلی که مش��تريان برای دوس��ت داشتن برند 
ش��خصی شما پيدا می کنند، کم و بيش ريشه در فعاليت تان دارد. 
پس از اين به بعد وقتی يک اس��تراتژی يا اقدام تازه در بازار انجام 
می دهيد، خيلی خودمانی از خودتان بپرسيد نتيجه اين کار چقدر 
روی نظر مشتريان نس��بت به برند شخصی تان اثر خواهد داشت؟ 
بی ش��ک جواب اين س��وال می تواند وضعيت ش��ما را از اين رو به 

آن رو کند!
كنترلدرکمشتریانازكسبوكارتان

اج��ازه دهيد اين بخش را با يک مس��ئله کليدی ش��روع کنيم. 
آيا کس��ی را س��راغ داريد که اعتراف کند کارش خيلی س��خت و 
مهم نيس��ت؟ لازم نيس��ت به خودتان زحمت دهيد و واقعا دنبال 
چنين کسی بگرديد، چراکه حتی يک نفر هم در دنيا نيست که از 
کاری هر چقدر س��اده قله ای به بلندی اورست نسازد. البته چنين 
داستان های افسانه ای کمتر در بين مشتريان خريدار دارد. حالا اگر 
به ش��ما بگوييم با برند شخصی می ش��ود کاری کرد که مشتريان 
باور کنند ش��ما مهمترين کارآفرين دنيا با کاری بی نهايت حساس 

هستيد، نظرتان چه خواهد بود؟
ما در روزنامه فرصت امروز معتقديم فخرفروشی به ديگران اصلا 
کار خوبی نيست. در اين بين هم فرقی ميان زندگی شخصی يا بازار 
پرزرق و برق تجارت بين الملل نيس��ت. با اين حال اگر ش��ما کمی 
پ��ز برندتان و کارهايی که می کني��د را ندهيد، همه فکر می کنند 
فعاليت تان هيچ اهميتی ندارد و خيلی بی تفاوت از کنار کس��ب و 
کارتان عبور خواهند کرد. پس س��عی کني��د کمی مثل منتقدان 
س��ينمايی از فيلمی که به ظاهر هيچ چي��ز خاصی ندارد، يک اثر 
درجه يک با کلی پيچ های داس��تانی حيرت انگيز بسازيد. اينطوری 
می توانيد درک مش��تريان از برندتان را مديريت کرده و هميشه در 

صدر فهرست برندهای محبوب آنها باقی بمانيد. 
يک مثال دم دس��تی از کسب و کاری که فعاليتش را بی نهايت 
ج��ذاب و کم��ی هم پيچيده به مش��تريان گ��زارش می کند، برند 
تسلا است. ش��ما را نمی دانم، ولی به نظر من که ايلان ماسک اگر 
کارآفرين نبود، بی برو برگشت رمان نويس درجه يکی می شد. هرچه 
باشد يک عالمه برند ديگر هم در سراسر دنيا خودروی برقی توليد 
می کنند، اما ايلان ماس��ک کاری کرده که تا اسم خودروهای پاک 
می آيد، همه به فکر تسلا و خط توليد فضايی اش بيفتند. اين کار نه 
فقط به لطف تبليغات خشک و خالی، بلکه تا حد زيادی با حساب 
ويژه بر روی برند شخصی ايلان ماسک اتفاق افتاده است. خب اگر 
ايلان ماسک می تواند اينطوری در بازار برای خودش يکه تازی کند، 

چرا شما نتوانيد؟
وقتی ش��ما برند ش��خصی نداريد، مردم خودشان درک دست و 
پاشکس��ته ای از برند شما پيدا می کنند. با اين حال وقتی خودتان 
س��کان هدايت برند را در دس��ت بگيريد، ديگر مجالی برای فکر و 
خيال های منفی درب��اره برندتان باقی نمی ماند. از آنجايی که برند 
شخصی مربوط به خود شماس��ت، اگر بتوانيد درک مردم از آن را 
مديريت کنيد، طوری قدرت تان برای تاثيرگذاری بر روی مشتريان 

افزايش پيدا می کند که نگو و نپرس.
نشاندادنشخصيتتانبهمشتریان

خريد کردن از برندهای مختلف يا پرسه زنی در پاساژهای بزرگ 
يکی از بهترين تفريح های دنيا برای اغلب مردم محسوب می شود. 
البته به ش��رط اينکه گذرتان به يک برند نچس��ب و بی روح نيفتد 
که در اين صورت کل خوش��گذرانی ساعت های قبل از دماغ تان در 
خواهد رفت. صرف نظر از بعضی کارآفرينان که فکر می کنند هرچه 
جدی تر باشند مشتريان بيشتر عاشق شان می شوند، بعضی از برندها 
هم هيچ ارزشی برای مشتريان قائل نيستند. مشتريان هم در عوض 
آنق��در به چنين برندهايی بی توجهی می کنند تا ديگر اثری از آنها 
در بازار باقی نماند. اگر ش��ما دوست داريد يک برند شخصی درجه 
يک داش��ته باشيد که مثل س��ه گانه پدرخوانده برای هميشه نقل 
مجالس باش��د، بايد کمی روی روابط عمومی تان کار کنيد. اشتباه 
نکنيد، ما انتظار نداريم ش��ما يک شبه تبديل به فردی مثل جيم 
کری ب��ا مهارت های ارتباطی بی نهايت بالا ش��ويد، بلکه در عوض 
می توانيد کمی از خودتان و تجربه های مختلف خود برای مشتريان 
ح��رف بزنيد. اينطوری برند ش��خصی تان از حس و حال بی نهايت 
خشک درمی آيد و مشتريان هم کم کم به شما اعتماد خواهند کرد. 
ب��اور کني��د يا نه، اين روزها ب��ه اندازه تک ت��ک کارآفرينان در 
چهارگوشه دنيا برند شخصی وجود دارد. البته نيمی از اين برندهای 
ش��خصی اصلا هويت مشخصی ندارند و مش��تريان هم نهايتا ۱۰ 
درصد برندهای ش��خصی دنيا را می شناسند. بنابراين اگر شما هم 
دوست داريد در فهرس��ت برندهای شخصی مورد علاقه مشتريان 
باش��يد، بايد از همين امروز آس��تين ها را بالا بزنيد و با ماجراهای 
ج��ذاب و صدالبته واقعی درباره سرگذش��ت تان وارد گود ش��ويد. 
قول می دهيم، اگر اين نکات را دقيقا اعمال کنيد، بی برو برگش��ت 

موفقيت تان حتمی خواهد بود. 
سخنپایانی

 کلاس درس م��ا درب��اره مزايای برند ش��خصی ديگر به دقايق 
پايانی اش رسيده است. پس قبل از اينکه زنگ تفريح بخورد، اجازه 
دهيد يک جمع بندی و نتيجه گيری خودمانی به سبک کلاس های 
درس��ی داشته باشيم. شما در اين مقاله با چيستی برند شخصی و 
مزايای آن کاملا آشنا شديد. از اينجا به بعد ديگر همه چيز بستگی 
به درک شما از وضعيت کاری و نياز خودتان دارد. اگر فکر می کنيد 
به مرحله ای رسيده ايد که برند شخصی اوضاع تان را از اين رو به آن 

رو کند، نبايد حتی يک لحظه را هم تلف کنيد. 
م��ن و همکارانم در روزنامه فرص��ت امروز اميدواريم نکات مورد 
بحث در اين مقاله به ش��ما کمکی هرچند کوچک برای آشنايی با 
برند شخصی کرده باشد. مثل هميشه اگر سوال يا مشکلی در رابطه 
با اين مفهوم داش��تيد، ما هميشه منتظر کامنت های شما هستيم. 
پس لطفا خجالت را کنار گذاشته و حرف تان را زير همين پست يا 

از طريق ايميل و شبکه های اجتماعی با ما در ميان بگذاريد. 
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