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معافیت‎های مالیاتی چگونه به جریان ضدتوسعه تبدیل شد؟

مالیات علیه توسعه
فرص��ت امروز: ب��ا اینکه مهمترین کارکرد معافیت مالیاتی در ایران، حمایت از بخش‌‌‌ها و اقش��ار جامعه تعیین 
ش��ده، اما س��ازوکار معیوب نظام مالیاتی کشور موجب ش��ده تا بخش‌‌‌های بزرگی از اقتصاد ایران از معافیت‌‌‌های 
زیادی برخوردار ش��وند و در نقطه مقابل آن، بخش‌‌‌هایی مانن��د صنعت و معدن یکی از بالاترین نرخ‌های مالیات 
را بپردازن��د. حج��م کم درآمدهای مالیاتی وصول‎ش��ده، تکیه بیش از حد بر مالیات اش��خاص حقوقی و به طور 
کلی، اصرار بر مالیات‎های س��هل‎الوصول از نوع مس��تقیم در مقابل غیرمس��تقیم، از جمله ویژگی‎های عملکردی 
نظام مالیاتی ایران اس��ت. این عملکرد ناکارآمد، پیامدهای سلس��له‎وار هم در ابعاد کلان و هم در بین بخش‎های 
اقتصادی دارد. بررس��ی‎ها نش��ان می‎دهد که برخی از بخش‎های اقتصادی نظیر بخش کش��اورزی و بخش مالی 
و بیمه از معافیت‎ها و امتیازهای بالاتری برخوردار اس��ت. در س��مت مقابل اما بخش اس��تراتژیک و تولیدی مثل 
صنعت، س��هم کمتری از چنین امتیازهایی دارد. بندهای قانونی معافیت‎ها در همه حوزه‎های فعالیت اقتصادی...

افت معاملات مسکن در فصل تابستان

بازار مسکن بی‌جان شد
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آیا تجربه ال 90 بار دیگر تکرار می‎شود؟

چالش استاندارد در خودروی ارزان

8

مدیریت و کسب‌و‌کار

نگـــاه
روسیه شیر گاز صادراتی به 

اروپا را بست
‌فاز جدید
جنگ گازی

روس��یه با قطع کامل و نامحدود 
عرض��ه گاز از طریق خط لوله نورد 
استریم یک، جنگ گازی در جبهه 
اروپا را وارد فاز تازه‌ای کرد. گازپروم 
می‌گوید قطع کامل عرضه از طریق 
نورد استریم یک، به دلیل نشتی در 
تنها توربین باقیمانده این خط لوله 
است. با این وجود، اروپایی‌ها روسیه 
را ب��ه بهانه‌جویی مته��م کرده‌اند؛ 
هرچند که شرکت زیمنس، شریک 
آلمانی گازپ��روم در این خط لوله، 
وج��ود نش��تی در نورد اس��تریم را 
تایید کرده است. این اقدام روسیه، 
اقتصاد اروپ��ا را در معرض بحرانی 
خطرناک ق��رار داده ک��ه می‌تواند 
اقتص��اد، صنعت و مصرف‌کنندگان 
در سراس��ر اتحادیه اروپ��ا را به زانو 

درآورد.
به گ��زارش »راش��اتودی«، غول 
انرژی روس��ی گازپ��روم روز جمعه 
اعلام ک��رد عرض��ه گاز طبیعی به 
اتحادی��ه اروپا از طری��ق خط لوله 
ن��ورد اس��تریم یک را ب��رای مدت 
نامح��دودی ب��ه دلی��ل نقص فنی 
متوق��ف ک��رده اس��ت. ق��رار بود 
ای��ن خط لول��ه روز ش��نبه پس از 
تعمیرات تنها توربین عملیاتی خود 
مجددا راه‌اندازی شود. این شرکت 
می‌گوید هش��داری از روستخناژور 
رگولات��ور   ،)Rostekhnadzor(

صنعتی، فناوری و محیط 
2زیستی روسیه در مورد...
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فرصت امروز: برند یا نشان تجاری تنها یک نام و علامت نیست، 
بلکه هویتی اس��ت برای تعیین کیفیت، تعهد و مسئولیت صاحب 
برن��د که قضاوت آن برعهده مش��تریان اس��ت. برندینگ یا همان 
برندسازی یکی از اصول مهم هر کسب‌‌‌‌‌‌‌وکاری است که استراتژی‌‌‌‌‌‌‌ها 
و اص��ول خاص خود را دارد. برندها ان��واع مختلفی دارند و عوامل 
متعددی در موفقیت آنها موثر هستند که از آن جمله می‌توان به 
ثبات سیاسی-اقتصادی، محیط مطلوب کسب‌‌‌‌‌‌‌وکار، سیاست‌های 
حمایتی و تشویقی دولت، جذب س��رمایه‌گذاری خارجی، تدوین 
برنامه‌‌‌‌‌‌‌های برندسازی توسط مدیران، استفاده از فناوری‌های نوین 
و اعتماد و وفاداری اش��اره کرد که برخی مربوط به عوامل مرتبط 
با ش��رکت و برن��د بوده و برخی در می��ان عوامل محیطی اثرگذار 
قرار می‌گیرند. در مجموع، به نظر می‎رسد دغدغه اکثر شرکت‌های 
داخلی، تولید و فروش بیش��تر اس��ت و کمتر به مقوله برندسازی 

توجه دارند.
در این میان، برندس��ازی در حوزه دانش‌بنیان، مسئله‎ای مهم و 
چالش‎برانگیز است؛ چراکه امروزه اقتصاد کشورها و رقابت‌‌‌‌‌‌‌های آنها 
مبتنی بر سطح فناورانه و دانش‌بنیانی است. در ایران نیز سیاست‌ها 
و قوانین حمایتی از شرکت‌های دانش‌بنیان و برندسازی وجود دارد 
که به‌طور مستقیم و غیرمستقیم در مقوله برندسازی نقش دارند. 
بنابراین به نظر می‎رسد که خلأ قانونی در این حوزه وجود ندارد و 
اگر چالش��ی وجود دارد، مربوط به عدم اجرای کامل و عدم تحقق 
اهداف قوانین و سیاس��ت‌های مرتبط اس��ت. در این راستا، بازوی 
کارشناس��ی مجلس در یک گزارش راهبردی به بررسی »موانع و 
چالش‎های برندسازی محصولات دانش‎بنیان در ایران و راهکارها« 
پرداخت و چالش‎های متعدد برندسازی را برشمرد که اکثر آنها در 
حوزه عمومی هس��تند؛ با این حال در مواردی چالش‌ها در حوزه 

دانش‌بنیان مشهودتر و پررنگ‌‌‌‌‌‌‌تر است.
فقدان دغدغه برندسازی در ایران

دغدغه بسیاری از شرکت‌های ایرانی همچنان تولید، فروش و در 
نهایت بازاریابی اس��ت و کمتر به مقوله برندسازی و مدیریت برند 
توجه دارند و اکثر برندهایی نیز که در بازار ایران وجود دارند، دارای 
برنامه برندسازی و عناصر برند منسجم و قوی نیستند. این موضوع 

باعث ش��ده حتی در بازارهای داخلی نیز این برندها معمولا دارای 
موضع ضعیف‌‌‌‌‌‌‌تری نسبت به برندهای خارجی باشند. از طرف دیگر، 
وقتی شرکت‌ها بخواهند در بازارهای خارجی حضور یابند، شرایط 
معمولا سخت‌‌‌‌‌‌‌تر ش��ده و با مش��کلات متعددی روبه‌‌‌‌‌‌‌رو می‌شوند؛ 
چراک��ه فعالیت‌های بازاریابی و برندس��ازی در فراس��وی مرزها به 

مراتب سخت‌‌‌‌‌‌‌تر و پیچیده‌تر می‌شود.
طب��ق ارزیابی مرک��ز پژوهش‎ها، ثبات قیم��ت و کیفیت و نیاز 
ب��ه اخذ اس��تانداردهای لازم و تامی��ن هزینه‌ه��ای آن، نوپا‌بودن 
شرکت‌های اس��تارت‌آپی و معضل زمانبر بودن برندسازی و ایجاد 
وف��اداری به برند، عدم‌ش��ناخت صحیح مقوله برندس��ازی، به‌روز 
نبودن قوانین و آیین‌نامه‌‌‌‌‌‌‌های مرتبط، ریس��ک اقتصادی و کاهش 
س��رمایه‌گذاری، کاس��تی و نبود ضمانت اجرایی در بحث مالکیت 
فکری از مهمترین چالش‌های برندس��ازی در ح��وزه دانش‌بنیان 
است. در حال‌حاضر، 6 هزار و 837 شرکت دانش‌بنیان تایید شده 
در شش نوع مختلف شامل نوپا نوع یک و نوپا نوع ۲، تولیدی نوع 
تولیدی مس��تعد دانش‌بنیان و نوپا مس��تعد دانش‌بنیان در کشور 
وجود دارد. این شرکت‌ها از نظر نوع محصول و خدمت در ‌۹ دسته 
دس��ته‌بندی شده‌‌‌‌‌‌‌اند: کشاورزی، فناوری‌زیس��تی و صنایع غذایی، 
دارو و فرآورده‌های پیش��رفته حوزه تش��خیص حوزه تشخیص و 
درمان، مواد پیشرفته و محصولات مبتنی بر فناوری‌های شیمیایی، 
ماش��ین‌آلات و تجهیزات پیشرفته، وس��ایل، ملزومات و تجهیزات 
پزشکی، سخت‌افزارهای برق و الکترونیک، لیزر و فوتونیک، فناوری 
اطلاعات و ارتباطات و نرم‌‌‌‌‌‌‌افزارهای رایانه‌‌‌‌‌‌‌ای و خدمات تجاری‌‌‌‌‌‌‌سازی.
برنده��ا از این جهت که معرف چه چیزی هس��تند، گونه‌‌‌‌‌‌‌های 
مختلفی دارند و به سه‌ قسمت محصول/ شرکت، خدماتی، عمومی/ 
حکومتی تقسیم می‌ش��وند. برندسازی برای محصولات و خدمات 
از مهمترین اصول بازاریابی است. در این نوع برندسازی، یک برند 
خاص به یک محصول یا خدمت تعلق می‌گیرد، اگرچه شرکت‌های 
تک‌محصولی می‌توانند با برند محصول‎شان هم شناخته شوند، اما 
برندسازی برای خود ش��رکت‌ها نیز اهمیت دارد، چراکه اگر برای 
ش��رکت برندسازی صورت نگرفته باشد، شرکت بعدا با محدودیت 
مواجه شده و ش��انس گسترش را از دست می‌دهد. از نظر تعیین 

قلمرو، شرکت‌ها می‌توانند اس��تراتژی محلی یا جهانی برگزینند. 
برندس��ازی جغرافیایی خود به ‌دس��ته‌‌‌‌‌‌‌هایی تقس��یم می‌شود که 
از آن جمله می‌توان به برندس��ازی ش��هری، برندسازی کشوری، 
برندسازی ملی و برندسازی منطقه‌‌‌‌‌‌‌ای اشاره کرد. در این بین، برند 
ملی یکی از سازه‌‌‌‌‌‌‌های اصلی شهرت ملی و از مهمترین قلمروهای 
برند است که در حوزه‌های راهبردی، دیپلماسی‌ عمومی، ارتباطات 
فرهنگی، س��رمایه‌گذاری، صادرات، گردشگری و توسعه اقتصادی 
مورد‌توج��ه قرار دارد. ان��واع دیگری از برند نیز وج��ود دارد که از 
آن جمله می‌توان به برند ش��خصی، برند فرهنگی، برند مذهبی و 
برند خرده‌فروشی اشاره کرد، اما درخصوص برندسازی محصولات 
دانش‌بنیان، برندهای محصول، شرکتی و برند ملی اهمیت بیشتری 

دارند.
چالش‎های پیش روی برندسازی

در ایران قوانین متعددی در حمایت از برند و برندس��ازی وجود 
دارد؛ از جمل��ه قانون تجارت الکترونیک��ی، قانون ثبت اختراعات، 
طرح‌های صنعتی و علائم تجاری، طرح حمایت از مالکیت صنعتی، 
قانون حمایت از شرکت‌ها و موسسات دانش‌بنیان و تجاری‌سازی 
نوآوری‌‌‌‌‌‌‌ها و اختراعات و قانون رفع موانع تولید رقابت‌پذیر و ارتقای 
نظام مالی کشور. با وجود این قوانین حمایتی به‌نظر می‌رسد روند 
تصوی��ب و اجرای آن همگام با تح��ولات و قواعد تجارت داخلی و 
بین‌‌‌‌‌‌‌المللی نیس��ت و این حوزه با چالش‌های بسیاری نظیر فقدان 
برنامه‌‌‌‌‌‌‌ریزی و عزم جدی تولیدکنندگان جهت س��رمایه‌گذاری در 
س��اخت و توسعه برند مواجه اس��ت. جدا از فقدان دغدغه برند در 
کس��ب و کارهای ایرانی، برندس��ازی در ایران با چالش‌هایی نظیر 
ش��ناخت ناکافی سیاس��ت‎گذاران، نبود متولی برای برندسازی در 
بخ��ش عمومی و دولتی و مش��کلات اقتص��ادی و فرهنگی نظیر 
اقتص��اد تورمی و افزایش ارزش دارایی ثابت با وجود اس��تهلاک و 
بی‌توجهی به دارایی‌های نامشهود مانند برند مواجه است. از سوی 
دیگر، ایران در رتبه‌بندی جهانی سهولت کسب‌وکار بانک جهانی، 
وضعیت مطلوبی ن��دارد. همچنین از نظر ش��اخص رقابت‌پذیری 
جهان��ی نی��ز چندان موفق نبوده اس��ت. این ش��اخص معیارهای 
مختلفی دارد که بعد ششم آن، کارایی بازار کالاست که دربرگیرنده 

نماگرهای متعدد فرعی همچون مشتری‌گرایی است که در فضای 
کنونی کس��ب‌وکار کشور برخلاف شعارها کمتر عملیاتی می‌شود. 
برندس��ازی یک فرآیند بلندمدت استراتژیک و نیازمند دانش فنی 
همراه با مجموعه‌ای از عوامل اخلاقی و نگرشی است، اما در ایران 
مدیریت‌ها هنوز بر روال س��نتی باق��ی مانده و باور واقعی در مورد 
پدیده برندس��ازی وجود ندارد؛ بنابراین برندهای ایرانی آنطور که 

شایسته است قدرت حضور در بازارهای جهانی را پیدا نکرده‌اند.
تمرکز کش��ورهای پیشرفته بیش��تر بر تحقیق و توسعه و حول 
نوآوری‌های مهم در بخش‌هایی مانند تولید انرژی، مخابرات، برق، 
هواپیمایی و تولیدات اتوماتیک اس��ت. بیش��تر این نوآوری‌ها نیز 
تحت‌حمای��ت حقوق انحصاری قرار دارن��د؛ در حالی که در ایران 
به دلیل عدم‌اطمینان از اجرای برنامه‌های بلندمدت، فرآیند خلق 
برند )که زمانبر است( با مشکل مواجه است. نمونه دیگر، بالا بودن 
ریسک اقتصادی در ایران است. افزایش ریسک اقتصادی با کاهش 
تولید ناخالص داخلی، کاهش نرخ رش��د اقتص��ادی، افزایش نرخ 
تورم، افزایش کسری‌بودجه و افزایش بدهی‌های خارجی یک کشور 
مترادف اس��ت؛ بنابراین افزایش این ریسک، با افزایش نااطمینانی 
عمومی، گسترش بی‌ثباتی اقتصاد کلان، کاهش سرمایه‌گذاری‌های 
بلندمدت و افزایش هزینه‌های مبادله، توانایی یک کشور در تولید 
کالاه��ا و خدمات باکیفیت بالا و هزینه‌ه��ای پایین قابل‌رقابت در 
بازارهای جهانی را کاهش داده و امکان پاس��خگویی مناس��ب به 
خواس��ته‌ها و نیازهای مش��تریان، گردش��گران و س��رمایه‌گذاران 
خارجی را مش��کل کرده و در نهایت تصویر ذهنی از آن کش��ور را 
مخ��دوش و ارزش برند ملی را کاهش می‌دهد. اکثر فعالان عرصه 
اقتصاد و دانش��گاه به طور یکصدا، خصوصی نبودن صنایع ایران و 
بهره‌وری پایین را اصلی‌ترین دلایل ضعف برندسازی ایران معرفی 

می‌کنند.
بایدهای برندسازی دانش‎بنیان‎ها

ب��رای برطرف ک��ردن این چالش‎ها چ��ه باید ک��رد؟ از جمله 
پیش��نهادهای مرکز پژوهش‎ها در این گزارش، اقداماتی است که 
شرکت‌های دانش‌بنیان می‌توانند انجام دهند، از جمله ایجاد ثبات 
در کیفی��ت و ارائه با قیمت مناس��ب. برای تحق��ق این هدف نیز 

زیرس��اخت‌هایی لازم است که به فراگیری محصولات دانش‌بنیان 
در داخل و خارج کشور کمک کند که مهمترین آن استانداردسازی 
اس��ت. همچنین ب��رای حض��ور در بازارهای بین‌‌‌‌‌‌‌المللی بایس��تی 
برنامه‌‌‌‌‌‌‌ریزی کرد. افزایش نرخ ارز در س��ال‌های اخیر، فرصتی برای 
صنعتگ��ران و کارآفرینان ایرانی فراهم آورده تا تولیدات و خدمات 
خود را ب��ا قیمتی قابل‌رقابت در بازاره��ای بین‌المللی ارائه کنند. 
به‌علاوه با توجه به رکودی ک��ه در حال‌حاضر در بازارهای داخلی 
وج��ود دارد، بازاره��ای خارجی می‌تواند برای آنها، بس��تری برای 
توسعه بازار و حفظ ظرفیت‌های تولید یا عبور از بحران فراهم آورد. 
اخذ مش��اوره از متخصصان برندسازی، مهیا‌ کردن زیرساخت‌های 

قانونی و حقوقی نیز از دیگر توصیه‎های این گزارش است.
اس��تفاده از ابزارهای نوین تبلیغاتی را هم نباید مغفول گذاشت. 
برخلاف شیوه‌‌‌‌‌‌‌های قدیمی تبلیغ، در فضای رسانه‌های جدید، دیدن 
تبلیغ اختیاری اس��ت. بنابراین بازاریابان با چالش خلق تبلیغاتی 
روبه‌رو هس��تند که مخاطبان به‌جای اینک��ه آن را مزاحم بدانند، 
تمایل به دیدن آن داشته باشند، یافته‌ها نشان می‌دهد که چگونه 
عنصر داستانی شخصیت تبلیغ می‌تواند عجین‌شدگی مصرف‌کننده 
را موجب ش��ود. اگر شخصیت‌ها در داس��تان خوب تعریف شوند، 
تبلیغ می‌تواند موجب عجین‌ش��دگی هیجانی مصرف‌کننده شود. 
بنابراین باید کسب‌وکارهای دانش‌بنیان تلاش کنند به ‌جای تقلید 
از برندهای بزرگ بین‌المللی، داستانی منحصربه‌فرد برای برند خود 
تعریف کنند تا در راس��تای انعکاس هرچه بهتر هویت برندش��ان 
گام بردارند. همچنین اجتناب از برندستیزی کاری ضروری است. 
انتظارات برآورده نشده یکی از اصلی‌ترین دلایل برندستیزی است. 
این محرک به دلیل شکاف موجود در انتظارات مشتریان و عملکرد 
واقعی محصول آغاز می‌شود. در هر صورت، شرکت‌های دانش‌بنیان 
قطع��ا می‌توانند این محرک را متوقف س��ازند. یکی از راهکارهای 
احتمالی نظارت دائمی بر کیفیت محصولات و عمل به وعده‌های 
داده شده است. مدیران شرکت‌ها هم باید به مشتریان اجازه دهند 
شکایت خود را مستقیما به گوش آنها برسانند تا از مشکلات دیگر 
جلوگیری شود. همچنین استفاده از ظرفیت‎های بخش خصوصی 

و حمایت از آنها نیز باید مدنظر قرار گیرد.

رئیس صندوق توس��عه ملی با اشاره به سیاست‌های جدید 
این صندوق در زمینه س��رمایه‌گذاری، بر ضرورت صرف منابع 
صندوق توس��عه ملی در مس��یر توس��عه و همچنی��ن رعایت 
بازپرداخ��ت ارزی مطالبات آن تاکید ک��رد. مهدی غضنفری، 
رئیس و عضو هیأت عامل صندوق توس��عه ملی، دیروز مهمان 
هیأت رئیسه پارلمان بخش خصوصی بود و در نشست با فعالان 
اقتص��ادی به جزییات جدیدی از نحوه بازپرداخت تس��هیلات 
ارزی اش��اره کرد. او صندوق توس��عه ملی را سرمایه‌گذار و نه 
تس��هیلات‌دهنده خواند و با بیان این مطلب که خوش��بختانه 
امروز روند بازپرداخت تسهیلات صندوق نسبت به گذشته بهتر 
ش��ده و جریان پرداخت مطالبات س��رعت گرفته است، گفت: 
امروز بس��یاری از مطالبات با ن��رخ روز ارز در حال بازپرداخت 

اس��ت، هرچند هنوز مش��کلاتی وجود دارد که ب��رای آنها در 
نشس��ت با اعضای هیأت رئیسه اتاق ایران، راهکارهایی مطرح 

کردیم.
غضنفری، صندوق توسعه ملی را صندوقی ارزی معرفی کرد 
که با وجود فراز و نش��یب‌های بهای ارز همچنان باید مطالبات 
آن به صورت ارزی پس داده ش��ود. به گفته وی، هیأت رئیسه 
اتاق ایران نیز در این نشست بر ارزی بودن صندوق که یکی از 
خط قرمزهای آن است، تاکید کردند و همراهی خوبی در این 
رابطه بین دو نهاد ش��کل گرفت. رئیس صندوق توسعه ملی با 
تاکید بر این نکته که نباید اجازه دهیم صندوق به سرنوش��ت 
حساب ذخیره ارزی دچار شود، سیاست امروز حاکم بر صندوق 
توس��عه مل��ی که مناب��ع آن از فروش نفت تامین می‌ش��ود را 

س��رمایه‌گذاری در حوزه‌های مختلف عنوان کرد و خواس��تار 
همراهی اتاق ایران برای تغییر نگاه‌ها به جایگاه این صندوق در 
نظام اقتصادی کشور شد. به اعتقاد غضنفری، صندوق توسعه 
ملی، بانک تسهیلات‎دهنده نیس��ت بلکه محلی است که باید 
بودجه و منابع خود را برای نسل‌های بعدی حفظ کند و برای 

تحقق توسعه گام بردارد.
او نرخ بازده صندوق در س��ال‌های گذش��ته را بسیار پایین 
ارزیابی کرد و افزود: به دنبال راهی هس��تیم که با مش��ارکت 
بخش خصوصی ع�الوه بر افزایش نرخ بازده صندوق، س��طح 
س��رمایه‌گذاری آن را افزای��ش دهیم. در این راس��تا معتقدیم 
تولیدی موثر اس��ت که منجر به توس��عه ش��ود؛ یعنی منابعی 
که در اختیار واحدهای تولیدی قرار می‌گیرد باید پویا باش��د و 

چنانچه یک بنگاه، منابع صندوق را حبس کند، با جدیت با آن 
برخورد می‌ش��ود تا منابع به صندوق برگردد و در اختیار واحد 

موثر دیگری قرار گیرد.
رئیس صندوق توس��عه ملی، رعایت نظم مالی در این حوزه 
را مهم خواند و گسترش چنین نگاهی بین بخش‌های مختلف 
کش��ور را مورد تاکید قرار داد. غضنف��ری در بخش دیگری از 
س��خنان خود، نگاه دستوری را یکی از خط قرمزهای صندوق 
توسعه ملی دانست و تصریح کرد: یکی از خطوط قرمز صندوق، 
این اس��ت که تبعات سیاست‌های دولت یا یک دستگاه و نهاد 
که منجر ب��ه منع صادرات، قیمت‌گذاری و ... می‌ش��ود، نباید 
گریبان صن��دوق را بگیرد. اگر نه��ادی قیمت‌گذاری می‌کند، 
باید به تبعات و پیامدهای آن فکر کند و پاس��خگوی آن باشد. 

صندوق با جدیت از اینکه تصمیم دولت یا یک وزارتخانه منجر 
به عدم بازپرداخت ارزی منابع صندوق شود، مقابله می‌کند. به 
گفته غضنفری، تنها کاری که صندوق توسعه ملی برای حمایت 
از بنگاه‌هایی که به دلیل سیاست‌های دولت قادر به بازپرداخت 
تس��هیلات خود نیس��تند، انجام می‌دهد، پذیرش درخواست 
امهال مشتریان است. در واقع، صندوق هرگونه حمایتی که به 

خط قرمزهای آن خدشه‌ای وارد نکند را می‌پذیرد.
این مقام مس��ئول در پایان درباره پرداخت تسهیلات ریالی 
از س��وی صندوق نیز به وب‌‎س��ایت اتاق بازرگانی ایران گفت: 
ای��ن منابع اندک اس��ت و با کمی ترجیح به حوزه کش��اورزی 
و گردش��گری اعطا می‌ش��ود. برای اس��تفاده از این منابع نیز 

متقاضیان باید به بانک‌های عامل مراجعه کنند.

صندوق توسعه ملی سرمایه‌گذار است، نه تسهیلات‌دهنده
جزییات جدید از نحوه بازپرداخت تسهیلات ارزی

متاسفانه اکثر شرکت‎های ایرانی دغدغه برند ندارند

نقشه‎راه برندسازی دانش‎بنیان‎ها

بازاریابی پارتیزانی یا چریکی )Guerilla Marketing( چیست؟
دنیای بازاریابی تقریبا هرچه در چنته داشته برای مشتریان رو کرده است. از تبلیغات کلاسیک در اتوبان‎ها گرفته تا تیزرهای تلویزیونی 
یا حتی محتوای پروموت شده در شبکه‎های اجتماعی؛ همه و همه بعد از گذشت سال‎های طولانی دیگر هیجانی در بین مردم ایجاد 
نمی‎کنند. احتمالا شما هم تجربه شروع روزتان با کلی ایمیل بازاریابی را داشته‎اید. اغلب اوقات چنین ایمیل‎هایی سرنوشتی بهتر از حذف 
دسته جمعی در کنار محتوای اسپم پیدا نمی‎کنند. از آنجایی که بازاریاب‎ها خیلی خوب متوجه تکراری شده روش‎های تبلیغاتی‎شان 
 !)Guerilla Marketing ها‎اند: بازاریابی پارتیزانی یا چریکی )به قول فرنگی‎ای را وارد بازی کرده‎اند، چند سالی است راه حل تازه‎شده
مجری خبری را در نظر بگیرید که بعد از سه دهه پوشش اخبار مختلف در سراسر دنیا متوجه کاهش علاقه مردم به گزارش‎هایش شده 
است. شاید مجری قصه ما هنوز هم اولین نفر اتفاقات روز دنیا را مخابره کند، اما سبک گویندگی و زبان بدن تکراری‎اش دیگر حتی یک 

نفر را میخکوب نمی‎کند. درست در این شرایط نیاز به دمیدن روح تازه‎ای در زندگی حرفه‎ای گوینده خبر قصه ما احساس می‎شود...



فرص��ت امروز: ب��ا رونمایی از آیین‎نامه واردات خ��ودرو، نقدهای زیادی 
در مورد س��قف قیمت خودروهای وارداتی و همچنین بوروکراسی و روند 
پیچیده و واردات خودرو از سوی کارشناسان ابراز شده است. قفل واردات 
خودرو در حالی قرار است پس از چهار سال شکسته شود که واردات خودرو 
در آیین‎نامه تحت شرایطی مجاز شمرده شده و سقف قیمتی خودروهای 
وارداتی 20 هزار یورو تعیین شده است. البته اولویت با خودروهای زیر 10 
هزار یورو خواهد بود که وزی��ر صمت، عبارت »خودروی اقتصادی« بدان 
داده اس��ت. هرچند عبارت »خودروی اقتص��ادی و ارزان« جذابیت زیادی 
برای مردم دارد، اما این س��وال را مطرح می‎کند که »خودروی اقتصادی« 
مدنظر وزارت صمت چه قیمتی دارد؟ آیا چنین خودروهایی از منظر کیفی 
می‎توانند رضایت شهروندان ایرانی را جلب کنند و از میزان سوانح و تلفات 
جاده‎ای بکاهند؟ آیا این خودروها سطح کیفی مطلوب و در حد استاندارد 
جهانی دارند و یا دست‎کم می‎توانند استانداردهای هشتادوپنج‎گانه کشور 

را رعایت کنند؟
گرچ��ه از نظ��ر وزارت صم��ت، خودروی زی��ر ۱۰ ه��زار دلار در قالب 
»اقتصادی« جای می‎گیرد و با جست‎وجوی اندکی در سطح جهان می‎توان 
خودروهای زیر ۱۰ هزار دلار پیدا کرد، اما این امر منوط به آن اس��ت که 
این خودروها کیفیت و اس��تاندارد قابل قبولی داشته باشند. صحبت‎های 
رض��ا فاطمی امین درباره تولی��د و واردات »خودروی اقتصادی« در حالی 
اس��ت که طبق تجربیات جهانی، اج��رای چنین طرح‎هایی بدون توجه به 
ظرفیت و توانایی شبکه تامین، هزینه واقعی تولید و نیاز و سلیقه مشتریان 
امکان‎پذیر نیست. همچنین نتایج یک گزارش رسمی نشان می‎دهد که در 
تولی��د و واردات محصولات اقتصادی علاوه بر پیش‌بینی صحیح از هزینه 

تولید، نباید کیفیت را فدای قیمت کرد.
چالش‎های تولید »خودروی ارزان«

با آغاز به کار دولت س��یزدهم، عبارت »خودروی اقتصادی« و »ارزان«، 
بسامد بالایی در بین دولتمردان پیدا کرد. ابتدا صحبت از تولید »خودروی 
اقتص��ادی« بود و س��پس با لغ��و ممنوعی��ت واردات، از ورود خودروهای 
اکونومی به کشور صحبت به میان آمد، به طوری که وزیر صمت در چند 
ماه گذشته بارها از واردات »خودروی اقتصادی« که عامه شهروندان توان 
خریدش را داش��ته باش��ند، سخن گفته است. طبق ش��نیده‎ها، برخی از 
خودروسازان داخلی به دنبال استفاده از پلتفرم‎های خودروهای به اصطلاح 
اکونومی خارجی هستند و از جمله گزینه‎های آنها، خودروی اقتصادی رنو 
یعنی »کوئید« اس��ت؛ محصولی که رنو در هند و برزیل عرضه کرده و در 
دوره برجام نیز قرار بود در ایران تولید شود. »اکونومی«، واژه فرانسوی و به 

معنای اقتصاد و صرفه‎جویی است.
در این زمینه، بازوی پژوهش��ی مجلس در یک اظهارنظر کارشناسی به 
بررس��ی »الزامات تولید خودروی اقتصادی؛ با تمرکز بر خودروی کوئید« 
پرداخته و با مرور تجربیات داخلی به ویژه خودروی ال۹۰ هشدار داده است 

ک��ه در تولید و همچنین واردات محصولات اقتصادی علاوه بر پیش‌بینی 
صحیح از هزینه تولید، نباید کیفیت را فدای قیمت کرد. طبق ارزیابی مرکز 
پژوهش‎ها، دوگانه کیفیت )با تاکید بر ایمنی( و قیمت تمام‌ش��ده خودرو 
هم��واره محل چال��ش بوده و بیم آن می‌رود که اه��داف وزارت صمت در 
مورد عرضه »خودروی ارزان« هم از جنبه مسئله کیفیت و ایمنی و هم از 
حیث پیش‌بینی قیمت محقق نشود. اگر در برنامه‌ریزی جدید به خطاهای 
صورت‌گرفته در ماجرای ال۹۰ توجه نش��ود، احتمال انحراف پروژه وزارت 
صمت از اهداف مدنظر دور از ذهن نیس��ت. ال ۹۰ خودرویی است که در 
اواسط دهه ۸۰ و تحت قرارداد پلتفرم مشترک ایکس۹۰ در ایران به تولید 
رس��ید. پیش‌بینی اولیه برای قیمت این خودرو کمتر از 7 هزار دلار بود، 
ب��ا این حال قیمت آن عملا به حدود ۱۱هزار دلار در زمان تولید رس��ید. 
بنابراین خطاهای صورت‌گرفته به دلیل عدم‌شناخت کافی و واقع‌بینانه از 
ش��بکه تامین به‌خصوص برای ایکس ۹۰ به عنوان پلتفرمی جدید، عامل 
محقق نش��دن اهداف قیمتی ال۹۰ بود. حال در ص��ورت تولید کوئید یا 
خودروی مش��ابه آن با توجه به شبکه تامین فعلی، رعایت استانداردهای 
هشتادوپنج‎گانه و هزینه‌های مالی ممکن است قیمت نهایی آن نسبت به 
نرخ پایه افزایش قابل‌توجهی داش��ته باشد. در نتیجه اهداف اولیه قیمتی 
وزارت صمت در عرضه خ��ودروی به‌اصطلاح »اقتصادی« محقق نخواهد 

شد.
هشدار در مورد تکرار تجربه ال 90

ای��ن گزارش پس از گریز به تجربه ال 90 در ایران، به محصول دیگری 
از رنو به نام »کوئید« اش��اره کرده و با تحلیل و واکاوی ش��رایط قیمتی و 
کیفی آن، به وزارت صمت بابت عدم تکرار تجربه ال۹۰ در کوئید هش��دار 
داده اس��ت. مرکز پژوهش‎ها، »خودروی اقتصادی« را خودرویی دانس��ته 
که با کوچک‌س��ازی ابعاد، کاهش وزن، حذف برخی امکانات )آپش��ن‌ها(، 
بهینه‌س��ازی طراحی، اس��تفاده از زنجیره تامین موج��ود و افزایش تیراژ، 
هزینه‌های تولید آن تا حد امکان کاهش پیدا می‌کند. از جمله »خودروهای 
اقتصادی« که در این گزارش به آنها اش��اره شده شامل رنو کوئید )نسخه 
هند( با قیمت ‌5هزار و ۷۰۰ دلار، س��وزوکی ماروتی مدل التو با قیمت 4 
هزار و ۲۰۰ دلار، هیوندای آی ۱۰ )نس��خه هن��د( با قیمت 7 هزار دلار، 
کیا پیکانتو با قیمت ۹هزار دلار و رنو ساندرو مدل ۲۰۲۲ با قیمت حدودا 
۱۲هزار دلار می‏شود. همچنین در ادامه این فهرست به نام تیبا صندوقدار 
ب��ا قیمت 3.9 ه��زار دلار و پژو ۲۰۶ تیپ ۲ با قیم��ت 4.8 هزار دلار نیز 

اشاره شده است.
تجرب��ه تولید رن��و کوئید در هند و برزیل نش��ان می‏دهد که رنو این 
خودرو را در س��ال ۲۰۱۵ در هند و دو س��ال بعد در برزیل عرضه کرد. 
براساس آمارها، بیش��ترین میزان تولید کوئید به سال ۲۰۱۶ و در هند 
مربوط می‌ش��ود که بالغ بر ۱۰۵هزار دس��تگاه از آن به تولید رس��ید. با 
توج��ه به بازار 2.9 دس��تگاهی هند، کوئید در بهترین حالت توانس��ته 

3.6 درصد از این بازار س��هم داش��ته باش��د. نکته دیگر در مورد کوئید 
این اس��ت که خودروی موردنظر از س��ال ۲۰۱۶ تا  سال۲۰۲۰ پیوسته 
روندی نزولی در تیراژ تولید داش��ته، به طوری که در سال ۲۰۲۰ تیراژ 
آن حدود ۶۴ درصد کمتر از س��ال ۲۰۱۶ بوده اس��ت. دیگر آمار نزولی 
کوئی��د در هند به جایگاه فروش این خودرو مربوط می‌ش��ود، به طوری 
که در س��ال ۲۰۱۶ هش��تمین خودروی پرفروش در این بازار بوده، اما 
در س��ال ۲۰۲۰ به رتبه ۲۲ سقوط کرده اس��ت. این موضوع احتمالا با 
تغییر ذائقه مش��تریان هندی و س��طح کیفی نامناسب کوئید در ارتباط 
اس��ت. همچنین قیمت نس��خه برزیلی کوئید حدود ۴۰۰دلار نسبت به 
نس��خه پایه هندی افزایش داشته است. قیمت کف نسخه برزیلی کوئید 
در س��ال ۲۰۱۶ حدود ۶۱۰۰دلار بوده، اما در حال حاضر به ۱۳ ‌هزار و 

۴۰۰دلار رسیده است.
مقایسه نسخه هندی و برزیلی کوئید

در ادامه این گزارش به تحلیل ایمنی رنو کوئید پرداخته ش��ده و آمده 
اس��ت: نسخه برزیلی کوئید که سنگین‌تر از مدل هندی است، توانسته در 
سال ۲۰۱۷ سه ستاره ایمنی کسب کند؛ حال آنکه نسخه هندی در تست 
تصادف و در بخش آس��یب به سرنشینان بزرگسال هیچ ستاره‌ای دریافت 
نکرد. نس��خه برزیلی نیز هرچند سه س��تاره ایمنی در این بخش دریافت 
کرده، با این حال تست تصادف آن نشان می‌دهد شدت ضربات به بالاتنه 
راننده بالاست. نسخه برزیلی کوئید همچنین فاقد سیستم ESC )کنترل 
پایداری الکتریکی( اس��ت؛ موردی که جزو استانداردهای هشتادوپنج‎گانه 
خودروس��ازی ایران اس��ت. بنابراین در صورت تولید یا واردات کوئید، این 
اس��تاندارد باید به آن اضافه ش��ود. از سوی دیگر، سه ستاره ایمنی کوئید 
برزیلی مربوط به سال ۲۰۱۷ و تنها مختص ایمنی سرنشینان بزرگسال و 
کودک اس��ت؛ حال آنکه در استانداردهای جدید، ایمنی عابر پیاده و نحوه 
عملکرد سیستم‌های فعال جلوگیری از تصادف نیز به آن اضافه شده است. 
بر همین اساس پیش‎بینی می‎شود که کوئید برزیلی در آزمون جدید موفق 

به دریافت هیچ ستاره ایمنی نشود.
هرچند عرض��ه »خودروی ارزان« می‌تواند دسترس��ی مصرف‌کننده به 
خ��ودرو را افزایش دهد، ام��ا نباید به این بهانه ایمنی فدای کاهش قیمت 
شود. کم‌توجهی به ایمنی سبب افزایش تلفات و تصادفات جاده‌ای می‌شود 
و این موضوع علاوه‌بر آسیب‌های اجتماعی، خود به‌شدت هزینه‌زاست. در 
پروژه تولید »خودروی اقتصادی« باید به اس��تفاده از پتانسیل پلتفرم‌های 
موجود، ذائق��ه مصرف‌کننده و مدیریت قیمت تمام‌ش��ده نیز توجه کرد. 
همچنین هدف از تولید »خودروی ارزان«، تسهیل حمل‌ونقل دهک‌های 
کم‌درآمد جامعه اس��ت و این هدف را از طریق سایر مسیرها مانند اعطای 
تس��هیلات خرید خودرو، توس��عه حمل‌ونقل عمومی و ترویج استفاده از 
خودروهای اش��تراکی نیز می‌توان برطرف کرد. بنابرای��ن تولید و واردات 

»خودروی ارزان« تنها مسیر برای رفع این نیاز نیست.

آیا تجربه ال 90 بار دیگر تکرار می‎شود؟

چالش استاندارد در خودروی ارزان

حجم معاملات بازار مس��کن با دو اف��ت ۲۶ درصدی و ۳۳ درصدی در 
دو ماه اخیر، طبق گفته کارشناسان از کاهش تدریجی انتظارات تورمی و 
احتمال ورود به فاز ثبات نسبی در نیمه دوم حکایت دارد. به گزارش ایسنا، 
در مردادماه امسال حجم معاملات مسکن در تهران ۳۳ درصد در مقایسه 
با تیرماه و ۵۰ درصد نسبت به خردادماه کاهش پیدا کرد. ماه گذشته نیز 
تعداد معاملات نسبت به خردادماه ۲۶ درصد کاهش یافته بود. نصف شدن 
حجم معاملات در صورت ادامه‌دار بودن می‌تواند حاوی این پیام باشد که 
به لحاظ پر ش��دن ظرفیت بازار، در نیمه دوم امس��ال بازار ملک در مسیر 

آرامش نسبی حرکت کند.
اگرچه تورم مس��کن در هر دو شاخص نقطه به نقطه و سالیانه کمتر 
از ن��رخ تورم عمومی حرکت می‌کند، از آنجا که کالایی درش��ت از نظر 
ارزش محس��وب می‌شود، تغییرات آن چشمگیر است و تاثیر زیادی در 
توان اقتصادی خانوارها ایجاد می‌کند. در مردادماه امسال تورم ماهیانه، 
نقطه به نقطه و س��الیانه بازار مسکن شهر تهران به ترتیب 1.8 درصد، 
۴۴ درصد و ۲۸ درصد بود؛ این در حالی اس��ت که تورم عمومی کشور 
در سه شاخص مذکور رشد ۲ درصد، ۵۲ درصد و 41.5 درصد را نشان 
داد. با این اوصاف، تورم س��الیانه بازار مس��کن شهر تهران ۱۳ درصد از 
تورم عمومی عقب‌تر است، اما به لحاظ کاهش شدید قدرت خرید طرف 
تقاض��ا و ارزیابی عمومی از کاهش ریس��ک‌های غیراقتصادی، این بازار 
پس از رونق نس��بی در چهار ماهه ابتدای امسال در آستانه ورود به فاز 

دیگری از رکود قرار دارد.
کارشناس��ان، خریدهای س��رمایه‌ای به منظور حف��ظ ارزش دارایی را 

مهمترین عامل رش��د معاملات مس��کن در ماه‌های ابتدایی س��ال جاری 
می‌دانند. ریس��ک‌های غیراقتص��ادی، انتظارات تورم��ی و افزایش قیمت 
نهاده‌ه��ای س��اختمانی از جمله عوامل افزایش قیم��ت و تعداد معاملات 
مس��کن قلمداد می‌ش��ود. روند خرید و فروش در بازار مسکن شهر تهران 
در ش��رایطی طی تیر و مرداد، نزولی ش��د که در ماه‌ه��ای مذکور انتظار 
می‌رفت به لحاظ قرار داشتن در پیک جابه‌جایی، حجم معاملات رشد کند 
و قیمت‌ها تحت تاثیر قرار بگیرد. اما رفتار معکوس بازار نشان می‌دهد که 
خریدهای مصرفی به پایین‌ترین حد خود رسیده و هیجانات سرمایه‌ای نیز 

در حال خنثی شدن است.
از س��وی دیگر، معمولا تحرکات س��فته‌بازان ملکی در مناطق ش��مالی 
تهران، ش��اخصی برای ارزیابی وضعیت خریدهای سرمایه‌ای در این بازار 
محسوب می‌شود. در یک ماه گذشته قیمت مسکن در منطقه یک تغییر 
چندانی نداشته اما در مناطق ۲ و ۳ با رشد مواجه شده است. در مردادماه 
امس��ال تورم ماهیانه مس��کن در منطقه یک به میزان ۲ درصد، منطقه ۲ 
مع��ادل 9.7 درصد، منطقه ۳ بالغ بر ۱۱ درص��د، منطقه ۴ به میزان ۱۸ 
درصد و منطقه ۵ بالغ بر ۳ درصد بوده است. این آمار گویای آن است که 
در مناطق ۴، ۳ و ۲ با تورم ماهیانه سنگین‌تری در مقایسه با دیگر مناطق 

تهران مواجه بوده‌ایم.
طبق اعلام مرکز آمار ایران، متوسط وزنی قیمت آپارتمان‌های مسکونی 
ش��هر تهران در مردادماه ۱۴۰۱ به میزان ۴۵ میلیون و ۱۴۸ هزار تومان 
در هر متر مربع بوده که نسبت به ماه قبل 1.8 درصد و در مقایسه با ماه 
مشابه سال قبل ۴۴ درصد افزایش یافته است. تعداد معاملات مسکن اعم 

از آپارتمان، ‌ویلایی و س��ایر س��اختمان‌ها نیز در مردادماه، 6 هزار و 852 
فقره بوده که کاهش ۳۳ درصدی را در مقایسه با ماه گذشته و افزایش ۲۴ 

درصدی را نسبت به ماه مشابه سال گذشته نشان می‌دهد.
مهدی روانشادنیا، کارشناس بازار مسکن در تحلیل شرایط کنونی این 
بازار می‎گوید: سال ۱۴۰۱ به صورت خاص عوامل بخش عرضه ناشی از 
قیمت نهاده‌های س��اختمانی و اصلاح نظام یارانه‌ای منجر به ایجاد تورم 
در بازار مس��کن شد. از طرف دیگر، وقتی بازارهای موازی روند افزایشی 
به خود گرفتند، متقاضیان خرید مس��کن چه از قش��ر سوداگر و چه از 

قشر مصرف‌کننده، این ‌بازار را مستعد رشد دیدند.
او با اش��اره به کاهش س��اخت و ساز در کش��ور می‎افزاید: هم‌اکنون 
تعداد پروانه‌های س��اختمانی و پایان کار بسیار محدود شده است. باید 
تعقلی در وضعیت س��اخت و ساز بخصوص مسکن متناسب با تقاضا به 
وج��ود بیاید. نهضت ملی مس��کن تا زمانی که وارد بازار نش��ود و قابل  
بهره‌ب��رداری نباش��د، اثرگذاری چندانی بر قیمت‌ها نخواهد داش��ت. ما 
تجربه مسکن مهر را داشتیم که بعضا می‌بینیم برخی پروژه‌ها با گذشت 
بیش از ۱۰ س��ال هنوز آماده تحویل نشده اس��ت. متقاضی مسکن که 
امروز ب��ه خانه نیاز دارد نمی‌تواند از طریق مس��کن دولتی نیاز خود را 
تامین کند، بنابراین نرخ‌ها در بازار خود را نش��ان می‌دهد. امیدواریم در 
نیمه دوم س��ال ۱۴۰۱، نرخ رشد قیمت مسکن پایین‌تر از تورم عمومی 
باش��د. راهکار اصلی، کنترل تورم عمومی و افزایش ساخت و ساز است. 
ثبات بازار در مردادماه را نمی‌توان یک تحول در اقتصاد مسکن دانست 

و فقط می‌توان از واژه‌های ابهام و انتظار برای آن استفاده کرد.

افت معاملات مسکن در فصل تابستان

بازار مسکن بی‌جان شد

نگاه

روسیه شیر گاز صادراتی به اروپا را بست
فاز جدید جنگ گازی

روس��یه با قطع کامل و نامحدود عرضه گاز از طریق خط لوله نورد استریم 
ی��ک، جنگ گازی در جبه��ه اروپا را وارد فاز تازه‌ای ک��رد. گازپروم می‌گوید 
قطع کامل عرضه از طریق نورد اس��تریم یک، به دلیل نشتی در تنها توربین 
باقیمانده این خط لوله است. با این وجود، اروپایی‌ها روسیه را به بهانه‌جویی 
متهم کرده‌اند؛ هرچند که شرکت زیمنس، شریک آلمانی گازپروم در این خط 
لوله، وجود نشتی در نورد استریم را تایید کرده است. این اقدام روسیه، اقتصاد 
اروپ��ا را در معرض بحرانی خطرن��اک قرار داده که می‌تواند اقتصاد، صنعت و 

مصرف‌کنندگان در سراسر اتحادیه اروپا را به زانو درآورد.
به گزارش »راش��اتودی«، غول انرژی روسی گازپروم روز جمعه اعلام کرد 
عرضه گاز طبیعی به اتحادیه اروپا از طریق خط لوله نورد استریم یک را برای 
م��دت نامحدودی به دلیل نقص فنی متوقف کرده اس��ت. قرار بود این خط 
لوله روز ش��نبه پس از تعمیرات تنها توربین عملیاتی خود مجددا راه‌اندازی 
 ،)Rostekhnadzor( شود. این شرکت می‌گوید هش��داری از روستخناژور
رگولاتور صنعتی، فناوری و محیط زیس��تی روس��یه در مورد خرابی توربین 
دریافت کرده و این رگولاتور تا زمانی که موتور توربین گازی بدون مشکل کار 
کند، اجازه راه‌اندازی مجدد به آن نخواهد داد. گازپروم در گزارش خود گفته 
مش��کلات در طول عملیات تعمیر و نگهداری شناس��ایی شده‌اند و خط لوله 
بدون تعمیرات مناس��ب قادر به کار نخواهد بود. غول انرژی روسی همچنین 
گفته که ش��رکت زیمنس، سازنده توربین و شریک آلمانی خود در این خط 

لوله را در مورد خرابی توربین و نیاز به تعمیرات اساسی مطلع کرده است.
این اعلام روسیه تنها ساعاتی پس از آن صورت گرفت که کشورهای گروه 
۷ اعلام کردند در حال پیش��برد طرح اعمال س��قف قیمتی بر صادرات نفت 
روسیه به‌عنوان بخشی از تلاش خود برای کاهش درآمدهای مسکو هستند. 
با این حال، وضعیت بغرنج اروپایی‌ها در شرایط کنونی و با قطع کامل عرضه 
گاز برای مدتی نامحدود از طریق نورد استریم یک، آلمان و دیگر کشورهای 
اروپایی را در آس��تانه رکود و حتی فروپاش��ی اقتصادی قرار داده و فش��ار بر 
منابع انرژی محدود اروپا را به‌شدت افزایش داده است. طبق گزارش روزنامه 
»فایننشال تایمز«، اروپایی‌ها نگران آن هستند که روسیه تا پیش از زمستان 
به این روند ادامه دهد و به‌همین دلیل مس��کو را به اس��تفاده از گاز به‌عنوان 
س�الح متهم کرده‌اند و می‌گویند کرملین به انتقام حمایت غرب از اوکراین، 

بحران زندگی برای مردم اروپا را افزایش می‌دهد.
س��خنگوی کمیس��یون اروپایی در توییت��ر خود، این اق��دام گازپروم را به 
بهانه‌های دروغین این شرکت روسی نسبت داد و گفت که آنها تامین‌کننده 
قابل‌اعتمادی نیستند. با این حال، به‌رغم ادبیات متخاصمانه طرف‌های غربی 
درباره اقدام روس��یه، شرکت گازپروم می‌گوید پس از مشاهده نشت نفتی در 
توربین گاز اصلی چنین تصمیمی را اتخاذ کرده اس��ت. این شرکت می‌گوید 
با همکاری ش��رکت زیمنس انرژی آلمان یک بازرس��ی مشترک در ایستگاه 
کمپرس��ور پورتووایا در نزدیکی سن‌پترزبورگ انجام داده و گزارش تشخیص 

نشتی توسط نمایندگان شرکت زیمنس نیز امضا شده است.
گازپروم در گزارش خود به نقل از شرکت زیمنس گفته است که تعمیرات 
موردنیاز تنها در یک ش��رایط کارگاهی تخصصی قابل انجام اس��ت. گازپروم 
روس��یه می‌گوید تا زمانی که نشتی تعمیر نشود، توربین نمی‌تواند به صورت 
ایمن کار کند و به همین دلیل، هیچ چارچوب زمانی برای از‌سرگیری عرضه از 
طریق مسیر کلیدی گاز به اروپا ارائه نکرده است. البته شرکت زیمنس نیز در 
اظهارنظری دوپهلو گفته که چنین نشت‌هایی معمولا بر عملکرد توربین تاثیر 
نمی‌گذارد و می‌تواند در محل رفع نشتی انجام شود. به گفته زیمنس، چنین 
رفع نش��تی در محل، یک روش متداول در مح��دوده کار تعمیر و نگهداری 

است.
ای��ن رویدادها در ش��رایطی رخ می‌ده��د که اعم��ال تحریک‌آمیز آمریکا 
و متح��دان اروپایی‌اش علیه روس��یه، این بهانه را به گازپ��روم داده تا اروپا را 
زیر فش��ار ش��دیدی قرار دهد. به گزارش »بی‌بی‌س��ی«، در اروپا نگرانی‌های 
فزاین��ده‌ای مبنی بر اینکه خانواره��ای اروپایی نتوانن��د از عهده هزینه‌های 
گرمایش زمس��تانی برآیند، در حال گسترش اس��ت. قیمت‌های انرژی نیز از 
زمان آغاز جنگ روسیه و اوکراین در ماه فوریه، افزایش یافته و منابع کم گاز 
طبیعی در دسترس، می‌تواند هزینه‌ها را بیش از پیش افزایش دهد.  اروپا در 
حال تلاش است خود را از انرژی روسیه دور کند و توانایی مسکو برای تامین 
مالی عملیات نظامی خود را کاهش دهد، اما تغییر منابع تامین انرژی اروپا به 
اندازه کافی س��ریع نخواهد بود و بی‌تردید در صورت ادامه قطعی جریان گاز 

روسیه، اروپا زمستان بسیار دشواری در پیش خواهد داشت.
هرچند که مقامات اتحادیه اروپا و کش��ورهایی چون آلمان می‌گویند این 
اقدام روس��یه تاثیر چندانی بر تصمیم آنها برای دور ش��دن از انرژی مس��کو 
نخواهد داش��ت و آنها آمادگی بهتری برای مواجهه با توقف عرضه دارند. در 
چنین ش��رایطی به ‌نظر می‌رس��د لفاظی‌های غربی درباره بی‌اثر بودن چنین 
اقدامی از سوی روسیه، بیشتر به پروپاگاندا و تبلیغات سیاسی مرتبط است و 
واقعیت اقتصادی اروپا، بس��یار شکننده‌تر و آسیب‌پذیرتر از هر دوران دیگری 
اس��ت. کورنلیا مایر، اقتصاددان و تحلیلگر انرژی معتقد اس��ت که قطعی گاز 
روس��یه تاثیر بسیار مخربی بر اش��تغال، اقتصاد کلان و قیمت‌های کالاها در 
سراسر اروپا خواهد داشت. مایر در این باره گفت:‌ »این رویداد واقعا پیامدهای 
بزرگی برای گاز در اروپا به‌ همراه دارد. بهای گاز طبیعی در اروپا اکنون حدود 
چهار برابر گران‌تر از یک سال پیش است و این بحران هزینه‌های زندگی را که 
دامنگیر ش��هروندان اروپا شده، تشدید خواهد کرد؛ زیرا افزایش قیمت گاز بر 
همه کالاها تاثیر می‌گذارد. گاز به کود تبدیل می‌شود و همچنین در بسیاری 
از فرآیندهای صنعتی مورد استفاده قرار می‌گیرد؛ به‌طوری که بر همه مشاغل 

و هزینه‌های زندگی مردم تاثیر می‌گذارد.«
بازی گازی روس��یه با آلمان و دیگر ش��رکای اروپایی، تاکنون برای مسکو 
تا حد زیادی موثر بوده اس��ت. اگر هدف روس��یه از این اقدامات را تنبیه اروپا 
بدانی��م، وضعیت فاجعه‌بار صنایع و اقتصاد قاره س��بز در ماه‌های اخیر، خود 
بزرگ‌تری��ن مهر تایید بر موفقیت روس��یه در اعمال فش��اری کمرش��کن به 
کش��ورهای اروپایی متخاصم کرملین است. همچنین در نتیجه هر بار قطع 
جریان صادراتی گاز به اروپا، قیمت انرژی افزایش پیدا کرده که فشار مضاعفی 
به مصرف‌کنندگان و کس��ب‌وکارها آورده و از سوی دیگر، اثر کاهش فروش 
گاز روس��یه را جبران کرده اس��ت. در واقع، مس��کو از زم��ان آغاز جنگ هم 
نف��ت کمتری فروخته و هم گاز کمتری صادر کرده اس��ت، اما تقریبا هر ماه 
درآمد بیشتری نسبت به قبل داشته؛ زیرا افزایش قیمت‌ها خلأ کاهش عرضه 
روس��یه را جبران کرده اس��ت. حالا می‌توان گفت اروپا در حال واردشدن به 
فاز جدیدی از جنگ در بازار انرژی اس��ت؛ جنگی که با آغاز زمس��تان امسال 
در سراسر اروپا و اوج‌گیری قیمت‌ها، کشورهای مخالف روسیه را تحت فشار 
ش��دیدی قرار می‌دهد. دولت‌های اروپایی باید بتوانند از س��خت‌ترین و شاید 
مهمترین امتحان خود در برابر مسکو موفق خارج شوند. در صورتی که اروپا 
نتواند بحران پیش‌روی خود را کنترل کند، می‌تواند انتظار داشت دولت‌های 
اروپایی یک به یک سرنگون و در رکود اقتصادی و تورم گسترده غرق شوند.
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فرصت امروز: با اینکه مهمترین کارکرد معافیت مالیاتی در ایران، حمایت 
از بخش‌‌‌ها و اقش��ار جامعه تعیین شده، اما سازوکار معیوب نظام مالیاتی 
کش��ور موجب ش��ده تا بخش‌‌‌های بزرگی از اقتصاد ایران از معافیت‌‌‌های 
زیادی برخوردار ش��وند و در نقطه مقاب��ل آن، بخش‌‌‌هایی مانند صنعت و 

معدن یکی از بالاترین نرخ‌های مالیات را بپردازند.
حج��م کم درآمدهای مالیاتی وصول‎ش��ده، تکیه بیش از حد بر مالیات 
اش��خاص حقوقی و به طور کل��ی، اصرار بر مالیات‎های س��هل‎الوصول از 
نوع مس��تقیم در مقابل غیرمستقیم، از جمله ویژگی‎های عملکردی نظام 
مالیاتی ایران است. این عملکرد ناکارآمد، پیامدهای سلسله‎وار هم در ابعاد 
کلان و هم در بین بخش‎های اقتصادی دارد. بررس��ی‎ها نشان می‎دهد که 
برخی از بخش‎های اقتصادی نظیر بخش کش��اورزی و بخش مالی و بیمه 
از معافیت‎ها و امتیازهای بالاتری برخوردار است. در سمت مقابل اما بخش 
استراتژیک و تولیدی مثل صنعت، سهم کمتری از چنین امتیازهایی دارد. 
بندهای قانونی معافیت‎ها در همه حوزه‎های فعالیت اقتصادی رخنه کرده 
و با هدف حمایت، آنها را از ش��مول مالیات خارج س��اخته است؛ در حالی 
که این سیاست‎های حمایتی، با توجه به حلقه‎های منفصل سیاست‎گذاری 
مالیاتی در کش��ور، منجر به ایجاد امتیازهای ویژه برای گروه‎های ذی‎نفع 
و انحصار در برخی فعالیت‎ها شده است. موارد معافیتی گسترده‎ای که در 
برخی موارد به حدی مبهم هس��تند که تعیین مرزها و ارزیابی اثرات آنها 
به سختی ممکن بوده و به همین دلیل تاکنون آمار رسمی و یا پژوهشی 
که ب��رآورد دقیقی از میزان معافیت‎های مالیاتی در اقتصاد ایران داش��ته 
باشد، انجام نشده است. در همین زمینه، بازوی پژوهشی سازمان برنامه و 
بودجه در گزارش��ی به بررسی »معافیت‎های مالیاتی و آثار و ظرفیت‎های 

درآمدی آن« پرداخت.
ناکارآمدی نظام مالیاتی در ایران

معافي��ت ماليات��ي در ادبيات اقتص��ادی، ابزاري براي سياس��ت‎گذاري 
در حماي��ت از فعاليت‎ه��اي كي بخش و توزيع درآمد اس��ت كه در همه 
اقتصادها مورد استفاده سياس��ت‎گذار قرار مي‎گيرد. البته نه تنها كاركرد 
اين ابزار در بين كشورها متفاوت بوده، بلكه عملكرد آن نيز در كشورهاي 
مختل��ف، متمايز اس��ت؛ کما اینک��ه مهمترین كاركرد سياس��ت‎گذاري 
معافيت‎هاي مالياتي در ايران، حمايت از بخش‎ها و اقش��ار جامعه اس��ت، 
اما س��ازوكار بهك‌ارگيري آن موجب ش��ده تا عملكرد اين ابزار در كش��ور 
موفق نباشد. ساختار سياس��ت‎گذاری، تشيكلات قانونگذاري و اجراي آن 
در كش��ور، حلقه‎هاي متصل به كيديگر نبوده و تصميم‎سازي‎ها در هر سه 
ح��وزه مذكور به نحو مطلوب انجام نمی‎ش��ود. گزارش مرکز پژوهش‎های 
توسعه و آینده‎نگری نش��ان می‎دهد معافیت‎های موجود در نظام مالیاتی 
ایران بسیار گس��ترده بوده و اغلب فعالیت‎های اقتصادی را دربر می‎گیرد. 
همچنی��ن برخی بندهای قانونی دارای متن مبه��م و برخی دیگر، قلمرو 
معافیت خاصی را چنان گسترده به همه فعالیت‎ها تعمیم داده که علاوه بر 

طبقه‎بندی، ارزیابی اثرات آن را هم با مشکل مواجه ساخته است.
طبقه‎بندی معافیت‎های مالیاتی در ایران نشان می‎دهد که بخش خدمات 
به ویژه خدمات مالی و بیمه در مقایسه با بخش‎های دیگر، بیشترین امتیاز 
را از حی��ث معافیت‎های مالیات��ی دارد. درآمد حاص��ل از تولیدات بخش 
کش��اورزی نیز به طور کامل، مش��مول معافیت از پرداخت مالیات است. 
در س��وی مقابل، بخش تولیدی صنعت متاس��فانه کمتری��ن برخورداری 
از حمای��ت معافیت��ی را در نظام مالیاتی ایران دارد. چنین س��اختاری در 

نظام مالیاتی و مش��وق‎ها موجب ش��ده تا عملکرد این نظام در مقایسه با 
کشورهای جهان و حتی کشورهای خاورمیانه نیز متفاوت باشد. براساس 
آمارها، شاخص نس��بت درآمدهای مالیاتی وصول شده به تولید ناخالص 
داخلی به عنوان مهمترین شاخص عملکردی در این زمینه، بین سال‎های 
1385 تا 1398 به طور متوسط 7 درصد بوده است؛ حال آنکه این نسبت 
برای کشورهای آسیایی منطقه حدود 14 درصد و برای کشورهای اروپایی 
و آمریکای شمالی 26 درصد است. همچنین متوسط نسبت مالیات وصول 
ش��ده به هزینه‎های جاری دولت در ایران 45 درصد بوده که این نس��بت 
برای کشورهای منطقه 52 درصد و برای اروپا و آمریکا 62 درصد است. به 
عنوان شاخص دیگر، حدود 42 درصد کل درآمدهای مالیاتی ایران )تقریبا 
نیمی از مالیات( توس��ط مالیات بر اشخاص حقوقی پوشش داده می‎شود؛ 
در حالی که این نس��بت برای کشورهای منطقه 19 درصد و برای اروپا و 

آمریکای شمالی 12 درصد است.
سیاست‎گذاری اشتباه مالیاتی

سیاس��ت‎گذاری معافیت‌‌‌ه��ای مالیات��ی در ایران به ‌‌‌گونه‌‌‌ای اس��ت که 
مهمترین کارکردش، حمایت از بخش‌‌‌ها یا اقشار جامعه تعیین شده است، 
اما سازوکار به کارگیری آن سبب شده که این ابزار در کشور به اهداف خود 
نرسد. نابسامانی در این بخش موجب شده تا بخش‌‌‌های بزرگی از اقتصاد 
کشور از معافیت‌‌‌های زیادی برخوردار شوند؛ در حالی که بخش‌‌‌هایی مانند 
صنعت و معدن، یکی از بالاترین نرخ‌های مالیات را می‎پردازند. این مسئله 
باعث شده تا ساختار تولید و عملکرد اقتصاد ایران تحت تاثیر قرار بگیرد. از 
سوی دیگر، سهم ‌۵۵ درصدی حقوق‌‌‌بگیران و صنایع کوچک و متوسط از 
مالیات‌های پرداختی، از نابرابری مالیاتی گسترده‌‌‌ای در کشور حکایت دارد.

بخ��ش زی��ادی از نامتقارنی در وص��ول درآمدها بین ان��واع مالیات، به 
معافیت‎های مالیاتی مربوط اس��ت. به طوری که نس��بت قابل توجهی از 

درآمدهای وصول ش��ده مالیات بر اش��خاص حقوقی، از محل شرکت‎های 
تولیدی غیردولتی است که در بخش‎های تولیدی اقتصاد فعالیت می‎کنند. 
بخ��ش خدمات نیز براس��اس طبقه‎بندی معافیت‎ها، س��هم قابل توجهی 
از معافیت‎ه��ای مالیات��ی را به خود اختصاص داده و در نتیجه س��هم این 
بخش از مالیات وصول شده، شکاف زیادی با عملکرد وصول بخش صنعت 
در نظام مالیاتی کش��ور دارد. بنابراین سیاس��ت‎گذاری نادرست مالیاتی از 
جمله در زمینه معافیت‎ها، س��اختار تولید و عملکرد اقتصاد کش��ور را به 
صورت مؤثری تحت‏الشعاع قرار داده است. به نظر می‎رسد تعدیل ساختار 
ای��ن معافیت‎ها، چه به لحاظ حذف برخی م��وارد مهم آن و چه به لحاظ 
بازطراحی ساختار و هدف‎گیری بخشی از آن می‎تواند نظام اقتصادی کشور 

و تولید را با گشایش همراه سازد.
آنچه در نظام مالیاتی ایران مش��هود اس��ت، برخورد دوگانه و نابرابر این 
نظام با بخش‌‌‌های مختلف تولیدی و خدماتی اقتصاد کشور است. چه بسا 
ممکن است این برخوردهای دوگانه، توجیه عدالت‌‌‌محور هم داشته باشد، 
اما واقعیت آن است که سیاست‎گذاری نظام مالیاتی کشور، نه عدالت بلکه 
نابرابری بیشتر و تخریب شریان‌‌‌های تولید و انگیزه‌‌‌ها در بخش‌‌‌های مهجور 
را موجب شده است. نکته جالب اینجاست که بخش خدمات مالی و پولی 
بیشترین معافیت‌‌‌های مالیاتی، اعم از مالیات مستقیم و غیرمستقیم را دارد، 
به‌گون��ه‌‌‌ای که این معافیت‌‌‌ها محدود به قوانین مالیاتی خود نظام مالیاتی 
نبوده و انواع قوانین مختلف نظیر قوانین احکام دائمی برنامه‌‌‌های توسعه، 
رفع موانع تولید، قوانین حمایت از مناطق آزاد و ش��رکت‌های دانش‌‌‌بنیان 
و قوانین گمرکی برای اعمال حمایت موردی از فعالیت‌های مختلف را هم 

دربر می‌گیرد.
بار مالیات بر دوش طبقات ضعیف

اشخاص حقوقی غیردولتی که بخش عمده آن را بنگاه‌‌‌های اقتصادی با 
اندازه کوچک و متوسط، به‌ویژه در بخش صنایع تولیدی تشکیل می‎دهند، 
مهمتری��ن س��هم را از مالیات‎های مس��تقیم که همان مالی��ات بر درآمد 
اس��ت، پرداخت می‌کنند که س��هم آن حدود ‌37 درصد است. همچنین 
مالیات افراد حقوق‌‌‌بگیر، چه در بخش دولتی و چه در بخش خصوصی که 
آسان‌‌‌ترین پایه مالیاتی برای دریافت درآمدهای آن است، تقریبا ‌18 درصد 
درآمد مالیات‌‌‌های مستقیم را تش��کیل داده است. به عبارت دیگر، حدود 
‌55 درصد مالیات‌‌‌های مستقیم توسط دو پایه مالیاتی بنگاه‌‌‌های اقتصادی 
و افراد حقوق‌‌‌بگیر پرداخت می‌شود. کارمندان و کارکنان بخش‌‌‌های دولتی 
و خصوصی نیز ازجمله اقشار طبقه متوسط و پایین جامعه هستند که به 
دلیل آسیب‌‌‌پذیری آنها در مقابل نوسانات اقتصادی به‌‌‌ویژه نرخ‌های تورم و 
بیکاری بالا در جامعه، نیازمند حمایت دولت از لحاظ درآمدی هستند، اما 
همان‌‌‌گونه که بازوی پژوهش��ی سازمان برنامه و بودجه گزارش داده است، 
بیش��ترین درآمد مالیاتی که دولت از ناحیه مالیات‌‌‌های مستقیم دریافت 

می‌کند، متعلق به همین اقشار معمولا ضعیف است.

معافیت‎های مالیاتی چگونه به جریان ضدتوسعه تبدیل شد؟

مالیات علیه توسعه
حمل‌و‌نقل ریلی

با گذشت 9 ماه از اوج قیمتی پادشاه رمزارزها
بیت‌کوین معلق شد

هرچند ارزش »بیت‌کوین« در 24 س��اعت گذشته، روند افزایشی را تجربه کرده 
است، اما تغییرات اندک قیمت این رمزارز محبوب نشان می‌دهد که فعلا تمایلی به 
افزایش چش��مگیر ندارد. بعد از گذشت ۹ ماه از بیشینه قیمت بیت‌کوین به ارزش 
۶۹ هزار دلار، حالا بهای این رمزارز به کمتر از س��طح ۲۰ هزار دلار رس��یده است. 
در بی��ن ارزه��ای دیجیتال گرانقیمت‌تر بازار نیز در ی��ک هفته اخیر »بیت‌کوین«، 
»اتریوم«، »بایننس کوین«، »کاردانو«، »ریپل«، »س��ولانا«، »دوج‎کوین« و »پولکا 
دوت« افزایش‌های اندکی را در ارزش بهای خود تجربه کرده‌اند، »یو اس دی کوین« 

با کاهش اندک قیمت مواجه شده و ارزش »تتر« نیز بدون تغییر باقی مانده است.
بیش��تر از ۹ ماه از ثبت بالاترین قیمت »بیت‌کوین« ب��ه ارزش ۶۹ هزار دلار در 
نوامب��ر ۲۰۲۱ می‌گذرد و اکنون این ارز دیجیتال که عنوان »پادش��اه رمزارزها« را 
یدک می‎کش��د، به روند نزولی وحشتناک خود ادامه می‌دهد و هنوز هیچ نشانه‌ای 
از بهبودی اندک نمایان نش��ده است. در حال حاضر بازار آرام است اما اقدام قیمتی 
هفته آینده می‌تواند برای تعیین آینده میان‌مدت بیت‌کوین کلیدی باشد. به گزارش 
»کوین«، با نگاهی به نمودار روزانه قیمت رمزارزها درمی‌یابیم که قیمت »بیت‌کوین« 
در چند روز گذشته در محدوده ۱۹ هزار و ۵۰۰ تا ۲۰ هزار و ۵۰۰ دلار تثبیت شده 
است که نشان می‌دهد تمایل چندانی برای حرکت قابل توجه در هر جهتی ندارد و 
به نظر می‌رسد منطقه پشتیبانی ۲۰ هزار دلاری کنونی، قیمت را حفظ کرده است.

اگر قرار اس��ت یک بازگشت صعودی رخ دهد خطوط میانگین متحرک ۵۰ روزه و 
۱۰۰ روزه در ح��دود ۲۳ هزار دلار و س��طح مقاومت ۲۴ هزار دلاری مناطق کلیدی 
هستند که باید مراقب آنها بود؛ زیرا می‌توانند ادامه نزولی را آغاز کنند. از سوی دیگر، 
شکست از منطقه ۱۷ تا ۲۰ هزار دلاری می‌تواند برای بازار فاجعه‌بار باشد؛ زیرا در این 
م��ورد، کاهش س��ریع به ۱۵ هزار دلار و فرات��ر از آن محتمل خواهد بود. این امر بازار 
نزولی را به‌طور قابل توجهی طولانی می‌کند؛ زیرا ش��کل‌گیری و انباش��ت در مرحله 
پایانی بازارهای نزولی ماه‌ها طول می‌کش��د. در بازه زمانی چهار ساعته، قیمت پس از 
شکستن به زیر پرچم بزرگ نزولی و سقوط به زیر سطح ۲۱ هزار دلار، در یک الگوی 
مثلث متقارن در نوسان است. آزمایش مجدد سطح ۲۱ هزار دلار در کوتاه‌مدت قابل 
پیش‌بینی است؛ چراکه قیمت قبلا چندین بار از ناحیه پشتیبانی ۲۰ هزار دلار عبور 
کرده است. با این حال، بعید است که بازار از سطح ۲۱ هزار دلار عبور کند؛ زیرا عملکرد 
فعلی قیمت نشان می‌دهد که قبل از ادامه نزولی زیر سطح حمایت ۲۰ هزار دلار تثبیت 
می‌شود. شاخص قدرت نسبی یا »RSI« نیز پس از ثبت واگرایی صعودی در چند روز 
پیش، نزدیک به سطح ۵۰ درصد است که نشان می‌دهد نه گاوها و نه خرس‌ها کنترل 
کامل ندارند و حرکت در حال حاضر خنثی اس��ت. مجموع ارزش بازار جهانی ارزهای 
دیجیتالی در حال حاضر 982.30 میلیارد دلار برآورد می‌ش��ود که این رقم نسبت به 
روز قبل، 0.63 درصد بیشتر شده است. در حال حاضر 38.69 درصد کل بازار ارزهای 
دیجیتالی در اختیار »بیت‌کوین« بوده که در یک روز 0.13 درصد کاهش داشته است. 
حجم کل بازار ارزهای دیجیتال در ۲۴ س��اعت گذشته 48.51 میلیارد دلار است که 
9.30 درصد افزایش داش��ته است. حجم کل در امور مالی غیرمتمرکز در حال حاضر 
3.58 میلیارد دلار است که 7.37 درصد از کل حجم ۲۴ ساعته بازار ارزهای دیجیتال 
اس��ت. حجم تمام سکه‌های پایدار اکنون 45.17 میلیارد دلار است که 93.12 درصد 
از کل حجم ۲۴ س��اعته بازار ارزهای دیجیتال اس��ت. قیمت »بیت‎کوین« در آخرین 

معاملات روز گذشته، 19 هزار و 856 دلار گزارش شد.
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در همایش »سواد مالی؛ از مدرسه تا بازار« مطرح شد
سواد مالی؛ ضرورت انکارناپذیر اقتصاد

همایش »سواد مالی؛ از مدرسه تا بازار« با حضور مدیران و کارشناسان 
بازار سرمایه به همت شرکت اطلاع‎رسانی و آموزش بورس و حمایت شرکت 
بورس اوراق بهادار تهران برگزار ش��د. در ای��ن همایش، فریدون رهنمای 
رودپش��تی، استاد دانش��گاه در رابطه با اصول مقدماتی تربیت اقتصادی و 
سواد مالی به عنوان سنگ‌بنای رشد اقتصادی گفت: مدرسه اولین مکانی 
است که آموزش در آن به طور رسمی آغاز می‌شود، حال می‌خواهیم این 
واژه را وارد اقتصاد کرده و آموزش دهیم. بحث سواد مالی که امروز به شکل 
مدرن مطرح شده و حتی مورد توجه نهاد معتبر بین‌المللی یونسکو هم قرار 

گرفته را بیش از نیم قرن پیش با عنوان قلک داشتیم.
رهنمای رودپش��تی ادامه داد: لازمه سرمایه‌گذاری پس‌انداز است و بازار 
برای همین موضوع ش��کل گرفته است بنابراین ریشه تمام موضوعاتی که 
امروز درباره آن صحبت می‌کنیم به ش��اکله‌های خانوادگی بازمی‌گردد. در 
بیشتر اوقات بازیگران و یاری‎گران در خانواده از دخل و خرج اطلاع علمی 
ندارند حتی اطلاع س��نتی هم ندارند و در ش��رایط مختلف که با نقصانی 
مواجه می‌ش��وند، درون خانواده وضعیت متش��نج می‌شود. در نتیجه باید 
آموزش را از مدرسه آغاز کنیم و همین گزاره‌ها را در مدرسه به آنها آموزش 

دهیم تا وارد بازار شوند.
او با بیان اینکه مدرسه خود یک بازار است، توضیح داد: در قانون برنامه 
شش��م چند اصطلاح و چند گزاره آوردیم؛ اول فرهنگ س��رمایه‌گذاری و 
مورد دوم س��واد مالی. طبق تحقیقاتی که از کودکان مدارس انگلستان و 
تایلند داشتم متوجه شدم که اینها در مدارس خود میزی دارند که شاکله 
آن س��واد مالی است، اینکه چگونه پس‌انداز کنند یا چگونه پس‌انداز خود 
را س��رمایه‌گذاری کنند به آنها آموزش داده می‎ش��ود بنابراین به بانک‌ها 
پیش��نهاد دادیم که وارد مدرسه ش��ده و دفترچه‌های پس‌انداز را در قالب 

میزی ایجاد کرده و فعالیت خود را از آنجا شروع کنند.
رهنمای رودپشتی با بیان اینکه منظم‌ترین اتفاق کسب و کاری را بعد از 
جنگ جهانی دوم می‌بینیم، گفت: کمال این اتفاق را در هزاره سوم داشتیم 
و عنوانی برای اقتصاد به نام اقتصاد دانش‎بنیان انتخاب شد، به شکلی که 
تبلور اقتصاد را در بازار می‌بینیم آن هم در حالی که ش��اکله دانش‎بنیان 
برای اقتصاد بحث سواد مالی است. به گفته رهنمای رودپشتی، مهمترین 
و ارزش��مندترین پدیده بازار و کار با بازار، ریس��ک است که مناسب‌ترین 
اس��تراتژی مدیریت ک��ردن آن اس��ت. وارد دوره‌ای از زندگی در اقتصاد و 
کسب و کار شدیم که دانش‎بنیان و فرادیجیتال است، بنابراین اگر در این 
شرایط قصد داریم برای اقتصاد زیربناهایی را فراهم کنیم باید از کتاب‌های 
مدرس��ه آغاز کنیم. در این بین، ارزشمندترین عنصر زندگی که کار است 
هم در این مس��یر اتفاق می‌افتد و در نتیجه آن می‌توان به کارآفرینی نیز 
رس��ید. همچنین زمینه رش��د اقتصاد نیز در صورت داشتن آموزش سواد 
مالی از مدسه فراهم می‌شود. با این نگاه به سمتی حرکت خواهیم کرد که 
سواد مالی را به عنوان دروس یا مباحثی از آموزش‌های رسمی قرار بگیرد.

او در پایان با بیان اینکه اقتصادی که در آن سرمایه‌گذاری وجود 
نداش��ته باشد اساسا رگه‌ها و مش��خصه‌های اقتصادی در آن وجود 
ندارد، گفت: توسعه فرهنگ سرمایه‌گذاری و ارتقای آن باید مدنظر 
قرار گیرد، در جامعه‌ای که سرمایه‌گذاری جایگاهی ندارد، پس‌انداز 
هم معنایی ندارد. پس‌انداز برای س��رمایه‌گذاری است و در این باب 
دو گزاره مورد اس��تفاده قرار می‌گیرد اول م��ازاد مصرف و دیگری 
ه��م به تعویق انداخت��ن مصرف تا منابع لازم برای س��رمایه‌گذاری 
فراهم ش��ود. باید زمین��ه فرهنگ س��رمایه‌گذاری را فراهم کنیم و 

مشتری‌های آینده خود را امروز بسازیم.
مجید شاکری، کارشناس اقتصادی نیز با یادآوری وقایعی که در انتهای 
س��ال ۱۳۹۸ و نیمه اول ۱۳۹۹ افتاد، به بیان نس��بت آنها با س��واد مالی 
پرداخت و گفت: مرور تمام مکاتباتی که در آن زمان چه در بانک مرکزی 
و چه در س��ازمان بورس وجود داشت نشان می‎دهد خیلی از راه‌حل‌هایی 
که آن زمان به آنها توجه نشد و سپس به واکنش امنیتی به موضوع بورس 
رس��ید، همه از جنس س��واد مالی بود. در آن برهه قطعا نمی‎توانستیم به 
آنها رس��یدگی کنیم اما در حال حاضر که بازار در ش��رایط آرام‌تری است، 
می‌توان به آنها پرداخت. برای مثال، یکی از این موضوعات، سرمایه‌گذاری 
غیرمستقیم و از طریق صندوق‌هاست که آن زمان نمی‌شد مطرح کرد. نکته 
دیگر، موضوع ساماندهی اشخاصی است که به صورت فردی سیگنال‌دهی 

می‌کردند و عملا رهبری انتظارات بازار را به دست گرفته بودند.
شاکری در رابطه با آموزش سواد مالی ادامه داد: آموزش دادن سواد مالی 
نیازمند این اس��ت که بتوانیم برای افراد در دوره‌های ابتدای حضورش��ان، 
سبدهای با ریسک، نوسان و بازده کمتر ایجاد کنیم تا خارج از قالب اوراق 
بدهی بتوانند بازده داشته باشند. امروز بازگرداندن بازار سرمایه به مرکز نگاه 
مردم به لحاظ اقتصاد کلان بسیار مهم بوده و به آن نیاز داریم و این نیاز از 

جنس گفت‌وگو کردن و سواد مالی است.
همچنی��ن در ادام��ه همای��ش و در پن��ل تخصصی »بررس��ی الزامات 
سیاس��ت‌گذاری و برنامه‌های اجرایی توسعه سواد مالی در کشور«، بهروز 
خدارحمی با بیان اینکه مقوله‎‎ای به نام س��واد مالی و س��واد بورس��ی در 
بازار س��رمایه وجود ن��دارد و این موضوع مهم در س��طح کلان باید مورد 
توجه واقع ش��ود، گفت: در مقطعی که اس��تفاده از رایان��ه و کامپیوتر در 
اداره‎ها و دستگاه‎ها اجباری شد، نهاد حاکمیتی با کمک تمامی دستگاه‎ها 
و س��ازمان‎ها اق��دام به برگزاری دوره‎های ابتدای��ی یادگیری کرد تا دانش 
فناوری و سواد کامپیوتری را ارتقا دهد. در بخش سواد مالی هم حاکمیت 
و نهادهای مسئول باید چنین اقداماتی را انجام دهند که سایه سواد مالی 
در شئون مختلف زندگی افراد جامعه گسترده و فرهنگ‎سازی انجام شود. 
به گفته خدارحمی، فرهنگ‎سازی ماهیتا یک مرکز هزینه است، بنابراین 
کسب و کارها نمی‌توانند به تنهایی اقدام کنند و نهادهای حاکمیتی باید 
وارد شوند تا با کمک تک تک نهادهای دولتی و تخصیص منابع لازم، سواد 

مالی در جامعه ارتقا یابد.
محمدرضا پوررضایی، سرپرس��ت مرکز آموزش سازمان بورس نیز ایران 
را تنها کش��وری دانست که س��ند راهبردی ندارد و گفت: متاسفانه ایران 
تنها کشوری است که در میان اعضای سازمان‎های بین‎المللی، سند جامع 
راهبردی در بخش س��واد مالی ندارد و فرهنگ‌سازی در این زمینه توسط 

حاکمیت انجام نمی‎شود.
مهدی س��وری، مدرس ارشد بورس هم با بیان اینکه مردم حق دارند از 
سرمایه‌گذاری در بازارهای مالی هراسان باشند، گفت: داستان مال‌باختن 
م��ردم به صورت متناوب در بازارهای مختلف مانند موسس��ه‌های مالی و 
اعتباری، ش��رکت‌های هرمی، لیزینگ‌ها، بورس و... مش��اهده شده است؛ 
به‌نوعی مردم را سرکیس��ه کرده‌اند. البته در همه جای دنیا نیز مسبوق به 
س��ابقه است، اما در کشور ما متعدد و پرتکرار بوده است. سواد مالی برای 

مردم ما باید در حدی باشد که اصول ابتدایی بازارها را بدانند.

بورس‎نامه

فرصت امروز: بازار س��هام هفته‎ها و ماه‎هاس��ت که مس��یری تکراری و 
نوس��انی را دنبال می‎کند. با اینکه روند حرکتی بورس در دو ماه نخس��ت 
س��ال امیدوارکننده بود و به نظر می‎رس��ید این روند در ادامه سال و قرن 
جدید همچنان تداوم داشته باشد، اما از آخرین روزهای اردیبهشت ماه که 
ش��اخص کل بورس تهران به مقاومت مهم یک میلیون و 600 هزار واحد 
رس��ید، دوره اصلاح کلید خورد و از آن زمان تاکنون دماسنج اصلی تالار 
شیشه‎ای در یک روند نزولی و سراشیبی قیمتی پله پله کاهش ارتفاع داده 
ت��ا این روزها ک��ه در نیمه پایینی کانال یک میلیون و 400 هزار واحد در 
حال نوسان است. شاخص کل بورس روز گذشته هم 126 واحد افت کرد 

تا در تراز یک میلیون و 426 هزار واحد جاخوش کند.
پس از آنکه شاخص کل بورس در اولین روز هفته به افت 0.87 درصدی 
و در دومی��ن روز هفته به بازدهی صفر درصدی رس��ید، در س��ومین روز 
هفت��ه نی��ز در همین اندازه اف��ت کرد تا بورس تهران کماکان در مس��یر 
فرسایش��ی خود درجا بزند. با اینکه شاخص کل بورس در ساعات ابتدایی 
معاملات دوشنبه روندی صعودی داشت، در ادامه به روند نزولی بازگشت 
و قرمزپوش شد. در سوی مقابل اما شاخص کل هم‎وزن به عنوان نماینده 
گروه‎های کوچک‎تر بازار س��هام، روندی افزایشی داشت و در معاملات روز 
گذش��ته هزار و 449 واحد افزایش یافت. ای��ن روزها برجام به مثابه لنگر 
قیمت‎ها در بازارهای مالی عمل می‎کند و نقش اول را در فراز و فرود قیمت 

دلار، سکه و سهام دارد.
چرا رشد بورس به تاخیر افتاد؟

برج��ام مهمترین موضوعی اس��ت که آینده اقتصاد ایران و بازار س��هام 
ب��ه آن گره خورده و ابه��ام در روند مذاکرات هس��ته‎ای، بازارهای مالی و 
س��رمایه‌گذاران را در بلاتکلیفی و س��ردرگمی قرار داده است. البته برجام 
تنها عاملی نیست که رشد بورس را به تاخیر انداخته است. یک کارشناس 
بازار س��رمایه با بیان اینکه بازار سرمایه به ثبات سیاسی و اقتصادی برای 
رشد نیاز دارد که این مهم می‌تواند با احیای برجام حاصل شود به بورسان 
می‎گوید: از سمتی نباید انتظار تاثیر اقتصادی توافق هسته‌ای در کوتاه‏مدت 
را باشیم و ممکن است بیش از یک سال به طول بینجامد. به نظر می‌رسد 
برای دو سال آینده شاهد رونق بازار سرمایه باشیم؛ زیرا برخی آمارها نشان 
می‌دهد حوزه بورس با دو سال رونق و دو سال رکود مواجه بوده است. حال 
پس از گذش��ت دو س��ال رکود از ۲۰ مردادماه ۱۳۹۹ تا مردادماه امسال، 

زمان آن رسیده تا بازار دو سال رونق خود را تجربه کند.
مصطف��ی صفاری ب��ا تاکید بر اینکه بورس دماس��نج اقتصاد اس��ت و 
شوک‌های سیاس��ی و اقتصادی تاثیر مثبت و منفی روی بازار می‌گذارند، 
ادامه می‎دهد: وجود تورم جهانی، افزایش نرخ‌ بهره و فش��ار تورم ناشی از 
هزینه‌ها همگی باعث ش��ده‌اند بورس‌های دنیا با مشکلات بسیاری دست 
و پنجه نرم کنند. همچنین جنگ روس��یه و اوکراین باعث ش��ده قیمت 
حامل‌های انرژی و غلات بالا برود و تورمی را به کل اقتصاد تحمیل کند، 
اما خیلی از اقتصادهای دنیا به اشتباه می‌خواهند با افزایش نرخ بهره، تورم 
را مهار کنند. به گفته صفاری، نتیجه این سیاست غلط که در دنیا به کار 
گرفته ش��ده، رکود را به دنبال دارد. ب��ه طوری که قیمت‌ها پایین نیامده 
و رک��ود همچنان وجود دارد. تاثیر این ش��اخص منفی را می‌توان بر روی 

کامودیتی‌ها، کالا، فلزات و بورس‌های دنیا کاملا مشاهده کرد.
او با بیان اینکه بورس نیز از این اتفاقات تاثیر می‎پذیرد، می‎افزاید: بخش 
صادرات‎محور کش��ور با قیمت‌های جهانی مواجه است و زمانی که قیمت 
جهان��ی کاهش یاب��د، در آمد آنها هم تحت تاثیر ق��رار می‌گیرد. حالا که 
سیکل مثبت اقتصاد کشور باید شروع و بورس برای دو سال آینده مثبت 
شود، به دلیل شوک‌های سیاس��ی و اقتصادی داخلی و خارجی، با تاخیر 

مواجه شده و خروج سرمایه همچنان وجود دارد.
صفاری با بیان اینکه ثبات لازمه رش��د اس��ت، می‎گوی��د ثبات در نرخ 
ارز و سیاس��ت‌های اقتصادی به بازار سرمایه کمک می‌کند، به طوری که 
محدودیت‌های صادراتی کاهش یافته، انتقال ارز آسان‎تر و هزینه مبادلات 
تجاری خارجی برای ش��رکت‌های بورسی کمتر ش��ده و رشد درآمدهای 
بورسی را به دنبال دارد. با نگاهی به حرکت اقتصاد جهانی به سمت رکود 
تورمی، استراتژی درست برای سهامداران در پسابرجام، سرمایه‌گذاری در 
شرکت‌هایی اس��ت که از نسبت قیمت به درآمد و روند درآمدزایی خوبی 
برخوردارند. به نظر می‎رس��د چه با برجام و چه بدون برجام، بازار سرمایه 

برای دو سال آینده، مثبت خواهد بود.
حرکت متناقض شاخص‎های بورسی

ش��اخص کل بورس تهران در معاملات چهاردهمین روز ش��هریورماه و 
برخلاف ش��اخص کل ب��ا معیار هم‎وزن، روندی نزولی داش��ت و در حالی 
که در س��اعات ابتدایی معاملات توانس��ته بود به روند صعودی برسد، در 
س��اعات پایانی دوباره قرمزپوش شد. در جریان معاملات روز دوشنبه 14 

شهریورماه، شاخص کل بورس با ۱۲۶ واحد کاهش در ارتفاع یک ‌میلیون 
و ۴۲۶ هزار واحدی ایس��تاد. ش��اخص کل با معیار هم‎وزن نیز با یک هزار 
و ۴۴۹ واح��د افزایش به تراز ۴۱۰ هزار و ۳۷۵ واحد و ش��اخص قیمت با 
۸۶۶ واحد رش��د به تراز ۲۴۵ هزار و ۴۹۲ واحد رس��ید. شاخص بازار اول، 
کاهش ۷۴۲ واحدی و شاخص بازار دوم، افزایش یک هزار و ۶۹۶ واحدی 
را تجربه کردند. در معاملات روز گذشته بورس تهران، بیش از 4 میلیارد و 
۱۵ میلیون سهم، حق‌تقدم و اوراق بهادار به ارزش ۳۹ هزار و ۵۵۴ میلیارد 

ریال معامله شد.
ش��رکت مخابرات ایران )اخابر( با ۷۴۹ واحد، ش��رکت ارتباطات س��یار 
ایران )همراه( با ۱۵۰ واحد، کشتیرانی جمهوری اسلامی ایران )حکشتی( 
ب��ا ۱۳۱ واحد، س��هامی ذوب آه��ن اصفهان )ذوب( ب��ا ۹۶ واحد و فولاد 
خوزس��تان )فخوز( با ۹۵ واحد با تاثیر مثبت بر شاخص کل بورس همراه 
ش��دند. در سمت مقابل نیز شرکت پتروشیمی پردیس )شپدیس( با ۴۱۴ 
واحد، معدنی و صنعتی گل‎گهر )کگل( با ۲۶۵ واحد، صنایع پتروش��یمی 
خلیج فارس )فارس( ب��ا ۲۶۰ واحد، صنعتی و معدنی چادرملو )کچاد( با 
۱۸۹ واحد و توس��عه معادن و فلزات )ومع��ادن( با ۱۵۳ واحد تاثیر منفی 
بر شاخص بورس داشتند. همچنین گروه سرمایه‎گذاری و توسعه صنعتی 
پتروش��یمی خلیج فارس )پترول(، مخابرات ایران )اخابر(، سایپا )خساپا(، 
شرکت س��رمایه‎گذاری تامین اجتماعی )شستا(، گسترش سرمایه‎گذاری 
ایران خودرو )خگس��تر(، ف��ولاد مبارکه اصفهان )ف��ولاد( و پالایش نفت 
اصفهان )شپنا( در گروه نمادهای پرُتراکنش قرار داشتند. گروه شیمیایی 
هم در معاملات این روز صدرنشین برترین گروه‌های صنعت شد و در این 
گروه ۴۴۹ میلیون و ۵۲ هزار برگه س��هم به ارزش ۲ هزار و ۱۶۵ میلیارد 

ریال دادوستد شد.
در آن س��وی بازار نیز ش��اخص کل فرابورس ایران بی��ش از ۱۷ واحد 
افزایش داش��ت و به ۱۹ هزار و ۱۹۵ واحد رس��ید. در این بازار 5 میلیارد 
و ۷۱۰ میلیون برگه س��هم و اوراق مالی دادوس��تد ش��د و تعداد دفعات 
معاملات فرابورس بیش از ۱۹۹ هزار و ۸۵ نوبت بود. ش��رکت پتروشیمی 
زاگرس )زاگرس(، موسسه اعتباری ملل )وملل(، پویا زرکان آق دره )فزر(، 
آه��ن و فولاد غدی��ر ایرانیان )فغدیر( با تاثیر مثبت بر ش��اخص فرابورس 
همراه بودند و بیمه پاسارگاد )بپاس(، سنگ آهن گهرزمین )کگهر( و گروه 
سرمایه‎گذاری میراث فرهنگی )سمگا( تاثیر منفی بر این شاخص داشتند.

چه عواملی رشد بورس را به تاخیر انداخته است؟

بورس روی موج نوسان

معاون مش��اوره و تحقیق س��ازمان مدیریت صنعتی با بیان اینکه از 
بین ۵۰۰ ش��رکت برتر ایران، بانک‌ها بیشترین درآمد و پتروشیمی‌ها 
بیش��ترین صادرات را دارند، گفت شاخص بازده فروش یا حاشیه سود 
نش��ان می‌دهد که حاشیه سود شرکت‌های س��رمایه‌گذاری مالی ۸۲ 
درص��د، محصولات کان��ی و غیرفلزی ۵۰ درصد، فلزات اساس��ی مثل 
فولاد مبارکه ۴۴ درصد و متوس��ط حاش��یه س��ود کل شرکت‌ها ۲۴ 

درصد است.
مجید درویش در نشس��ت خبری بیست و پنجمین سال رتبه‎بندی 
ش��رکت‌های برتر با اش��اره به اینکه س��هم بالایی از صادرات غیرنفتی 
و اش��تغال‎زایی مربوط به ۵۰۰ ش��رکت برتر کش��ور است، گفت: همه 
بنگاه‌های اقتصادی ش��امل ش��رکت‌های تولی��دی و خدماتی در این 
رتبه‌بندی بررس��ی می‌ش��وند. روش رتبه‎بندی مش��ابه فورچن است 
که ۵۰۰ ش��رکت برتر دنیا را معرفی می‌کند. بررسی‌ها نشان می‌دهد 
فق��ط یک یا دو کش��ور تولید ناخالص داخلی بیش��تر از حجم فروش 
ش��رکت اول فورچن دارند. به گفته وی، از نظ��ر میزان درآمد جهانی 
بررس��ی سهم کش��ورها در فهرست فورچن ۵۰۰ نش��ان می‌دهد ۳۰ 
درصد ش��رکت‌های ب��زرگ دنیا در آمریکا، ۲۸ درص��د در چین، 9.3 
درصد در ژاپن و 5.8 درصد در آلمان هس��تند و فرانس��ه و بریتانیا در 
رتبه‌ه��ای بعدی قرار دارند. رتبه‌بندی تولید ناخالص داخلی کش��ورها 
هم به همین ترتیب است که نشان می‌دهد کشورهایی که شرکت‌های 
بزرگ دارند، تولید ناخالص داخلی بیشتر و توان اقتصادی بالاتر دارند.

ب��ه گزارش ایس��نا، درویش با بیان اینکه س��هم بالای��ی از صادرات 
غیرنفتی و اش��تغال‎زایی مربوط به ۵۰۰ ش��رکت برتر کش��ور اس��ت، 
تصریح کرد: براس��اس رتبه‎بندی سال قبل ارزش افزوده ۵۰۰ شرکت، 
۲۰ درص��د تولی��د ناخالص داخلی و فروش آنها نی��ز ۵۲ درصد تولید 
ناخالص داخلی را تش��کیل می‌دهد. همچنین براس��اس عملکرد سال 
۱۳۹۹ ش��رکت‌ها، رشد تولید ناخالص داخلی اقتصاد ایران یک درصد 
ب��وده، اما رش��د واقعی فروش ۵۰۰ ش��رکت برتر، یعن��ی با حذف اثر 

تورم )که نش��ان‎دهنده رش��د تولید باشد( 25.6 درصد بوده است. این 
وضعیت نشان می‌دهد ۵۰۰ ش��رکت برتر مثل لکوموتیو برای اقتصاد 

کشور عمل کرده‌اند.
معاون مش��اوره و تحقیق س��ازمان مدیریت صنعتی در ادامه درباره 
وضعیت برخی رش��ته‌های صنعتی افزود: بررس��ی‌ها نشان می‌دهد در 
۵۰۰ شرکت برتر، ش��رکت بزرگ در صنعت نساجی وجود ندارد و در 
توریسم هم ضعیف هس��تیم. همچنین مقایسه گروه‌ها نشان می‌دهد، 
بانک‌ها و پتروشیمی‌ها قوی‎ترین گروه هستند که 16.5 درصد و 15.3 
درصد درآمد این ۵۰۰ ش��رکت را تش��کیل می‌دهند. گروه‌های بعدی 
به ترتیب فلزات اساسی، شرکت‌های چندرشته‌ای و فرآورده‌های نفتی 

هس��تند. به گفته وی، در ش��اخص صادرات نیز پتروشیمی اول است 
که ۵۰ درصد صادرات ۵۰۰ شرکت‌ را به خود اختصاص داده است.

او با بیان اینکه فروش اولین شرکت ترکیه 2.5 برابر و اولین شرکت 
دنیا ۷۹ برابر ایران اس��ت، ادامه داد: ش��اخص بازده فروش یا حاش��یه 
س��ود نشان می‌دهد که حاشیه سود ش��رکت‌های سرمایه‎گذاری مالی 
۸۲ درص��د، محصولات کان��ی و غیرفلزی ۵۰ درصد، فلزات اساس��ی 
مثل فولاد مبارکه ۴۴ درصد و متوس��ط حاش��یه س��ود کل شرکت‌ها 
۲۴ درصد اس��ت. به گفته درویش، ش��رکت‌هایی ک��ه تمایل دارند در 
رتبه‌بندی‌ امسال شرکت کنند، تا پایان شهریور فرصت دارند اطلاعات 

خود را به سازمان مدیریت صنعتی ارسال نمایند.

بانک‌ها بیشترین درآمد و پتروشیمی‌ها بیشترین صادرات را دارند

حضور پررنگ بانک‎ها در 500 شرکت برتر ایران
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نویسنده: علی آل‎علی

کس��ب و کارهای کوچک به س��رعت نور در چهار گوش��ه دنیا در حال 
رشد هس��تند. امروزه هر گوش��ه را نگاه کنید، ردپایی از استارت‎آپ‎ها یا 
کس��ب و کارهای کوچک خواهید دید. کارآفرینان��ی که با هزاران امید و 
آرزو وارد بازار می‎ش��وند تا سری در میان سرها برای خودشان دربیاورند، 
معمولا داس��تا‎ن‎‏های خاص خودشان را دارند. بعضی از این کارآفرینان در 
ابتدای جوانی و بعد از فارغ‎التحصیلی بی‎گدار به آب می‎زنند؛ در حالی که 
عده‎ای دیگر کارمندان کارکش��ته برندهای بزرگ هستند که رویاهای دور 
و دراز خودش��ان را دارند. در هر ص��ورت تمام این کارآفرینان نوپا به ابزار 
بازاریابی نیاز خواهند داش��ت؛ چراکه بدون مارکتینگ برندشان مثل یک 
فیلم س��ینمایی خواهد بود که حتی یک تیزر تبلیغاتی هم منتشر نکرده 
اس��ت. همان طور که چنین فیلمی در گیشه شکست سنگینی می‎خورد، 
کسب و کارهای کوچک هم بدون بازاریابی شانسی برای رقابت با غول‎های 
بازار نخواهند داشت.  وقتی پای بازاریابی وسط باشد، اغلب کارآفرینان به 
بودجه‎های چند صد هزار دلاری فکر می‎کنند. هرچه باشد برندهای بزرگ 
در بازار سالانه میلیون‎ها دلار بریز و بپاش مارکتینگ دارند. پس کسب و 
کارهای کوچک هم چاره‎ای به غیر از ولخرجی‎های بزرگ برای جلب نظر 
مشتریان نخواهند داشت. البته در این بین یک باگ بزرگ وجود دارد. از 
آنجایی که کس��ب و کارهای کوچک گردش مالی محدودی دارند، صرف 
هزینه‎های گزاف در حوزه بازاریابی کاملا از عهده‎ش��ان خارج اس��ت. خب 
کسی از یک باشگاه محلی انتظار ندارد مثل پاریسن ژرمن در بازار نقل و 
انتق��الات اروپا پول خرج کند. پ��س چرا کارآفرینان تازه کار اینقدر دنبال 

افزایش بودجه بازاریابی‎شان هستند؟
جواب ما در روزنامه فرصت امروز برای س��وال بالا ناآشنایی کارآفرینان 
و به طور کلی کس��ب و کارهای کوچک با ایده‎ه��ای کم‎هزینه در دنیای 
مارکتینگ اس��ت. باور کنید ی��ا نه، بازاریابی همیش��ه عامل اصلی خالی 
شدن حساب برندها نیست. اگر شما هم یک کسب و کار کوچک دارید و 
دغدغه بازاریابی امان‎تان را بریده است، حالا وقت آن است که یک بار برای 
همیش��ه از ش��ر آن خلاص شوید. ما در این مقاله قصد داریم چند تا ایده 
کاربردی برای بازاریابی به کسب و کارهای کوچک معرفی کنیم. همانطور 
که می‎شود حدس شود، همه این ایده‎های با جیب شما سازگار خواهد بود. 
راه‎اندازی حساب گوگل بیزینس: ارزان‎ترین گزینه بازاریابی دنیا

گوگل مثل ش��اگرد زرن��گ کلاس همیش��ه تمام س��والات معلم‎ها و 
همکلاس��ی‎هایش را بدون حتی یک اشتباه جواب می‎دهد. همین کارها 
به علاوه کلی س��رویس‎های ریز و درشت باعث محبوبیت روزافزون گوگل 
در بین مردم دنیا ش��ده است. پس تعجبی ندارد اولین توصیه بازاریابی ما 

مرتبط با این غول دنیای آنلاین باشد، مگر نه؟
خیلی از مردم فکر می‎کنند بازاریابی در گوگل حسابی خرج روی دست 
کارآفرینان می‎گذارد. قبول دارم بعضی گوگل ادز س��رویس کاملا رایگانی 
نیس��ت، اما بعضی از س��رویس‎های جانبی گوگل یک سنت هم پول لازم 
ن��دارد. مثلا گوگل بیزینس را در نظر بگیرید. اینکه کاربران بعد از س��رچ 
کردن اسم برند شما با یک کادر جانبی پر از اطلاعات دقیق درباره برندتان 
رو به رو ش��وند، ایده‎ای نیس��ت که پول لازم داشته باشد. فقط باید کمی 

وقت و حوصله داشته باشید تا گوگل ترتیب بقیه کارها را بدهد. 
ش��ما با مراجعه به گوگل بیزینس امکان ایجاد حس��اب کاربری کاملا 
رایگان برای برندتان را دارید. اینطوری کسب و کارتان هم در نقشه گوگل 
)گوگل مپ( و هم در موتور جس��ت‎وجوی محبوب این برند شکل رسمی 
به خودش می‎گیرد. اگر هم نگران پیچیدگی‎های ثبت نام در این س��امانه 
هستید، باید بگوییم این کار بدون نیاز به مهارتی خاص و سه سوت انجام 
می‎شود. پس منتظر چه هستید؟ همین حالا آستین‎ها را بالا بزنید و ثبت 

نام‎تان را شروع کنید. 

همانطور که مردم به فروشگاه‎های بزرگ با تابلوهای پرزرق و برق توجه 
بیشتری نشان می‎دهند، برندهای دارای حساب رسمی در گوگل بیزینس 
هم راحت‎تر از مش��تریان دلبری می‎کنند. هرچه باشد اینجا حرف از مُهر 

تایید گوگل پای کسب و کارهاست!
تولید محتوا در شبکه‎های اجتماعی: حضور در جای مورد علاقه 

مشتریان
این روزها همه مردم عاشق شبکه‎های اجتماعی هستند. فرقی هم ندارد 
درباره بچه‎های پنج س��اله حرف می‎زنیم یا پیرمردهای 90 س��اله؛ در هر 
صورت ش��بکه‎های اجتماعی جای خودش در دل مردم را پیدا کرده‎اند. از 
آنجایی که هر تغییری در زندگی روزمره یک فرصت بالقوه برای بازاریابی 
محسوب می‎ش��ود، برندهای سراسر دنیا دس��ت روی دست نگذاشته‎اند. 
از هم��ان روزهای اول راه‎اندازی فیس‎بوک میلیون‎ها نفر در برند حس��اب 
رس��می برای خودشان ایجاد کردند. اگر شما هم مثل خیلی از مردم دنیا 
چندتایی برند مورد علاقه دارید، کافی اس��ت اسم آنها را در اینستاگرام یا 
هر پلتفرم دیگری سرچ کنید تا حساب رسمی‎شان با کلی محتوای درجه 

یک پیش چشم‎تان ظاهر شود. 
تولید محتوا در شبکه‎های اجتماعی نه تنها هیچ هزینه‎ای برای کسب و 
کارها به همراه ندارد، بلکه میدان بازی برابری برای رقابت کسب و کارهای 
کوچک با برندهای بین‎المللی فراهم کرده اس��ت. ش��ما با تولید محتوای 

مطابق با سلیقه کاربران عملا با یک تیر چند نشان خواهید زد:
• پروموت کردن سایت و وبلاگ برند 

• دریافت بازخوردها و نظرات کاربران درباره محصولات
• فروش مستقیم از طریق شبکه‎های اجتماعی بدون صرف هزینه الکی

• ماندگاری در یاد و خاطره مشتریان 
قبول دارم فعالیت در ش��بکه‎های اجتماعی مثل دنیای علم کلی گوشه 
و کنار ناش��ناخته دارد با این حال آنچه روشن است، ضرورت حضور تمام 
برندها در این فضاس��ت. پس اگر ش��ما با بهانه‎هایی نظیر آمادگی بیشتر 
کس��ب و کار کوچک‎تان برای حضور در شبکه‎های اجتماعی مدام امروز و 
فردا می‎کنید، تا همینجا هم کلی فرصت طلایی را از دست داده‎اید. پس 
یکبار هم که ش��ده تردیدهای بی‎خود را کنار گذاشته و وارد بخش عمیق 

استخر بازاریابی شوید!
خبر خوش برای کارآفرینان راه‎اندازی س��رویس تجاری از س��وی اغلب 
شبکه‎های اجتماعی است. این یعنی شما مثل آب خوردن کلی اطلاعات 
درجه یک درباره وضعیت اکانت، کاربران و همچنین عملکرد محتوای‎تان 

دریافت خواهید کرد؛ آن هم بدون خرج حتی یک دلار اضافه.
تگ گردن دیگران در شبکه‎های اجتماعی: به وقت استفاده از 

شهرت دیگران
ش��بکه‎های اجتماعی از اول قرار بود بدل��ی از زندگی واقعی برای مردم 
باش��ند. همان طور که انس��ان‎ها در عهد یونان باستان در مرکز شهر دور 
هم جمع می‎شدند، حالا فیس‎بوک یا توییتر قرار است نقش همان میدان 

اصلی شهر را بازی کنند؛ البته در یک دهکده جهانی!
در این دهکده جهانی ش��اید کس��ی از آن سر دنیا با کاربری در حاشیه 
لندن کار داشته باشد. در این صورت احتمالا ارتباط با این کاربر نباید کار 
خیلی سختی باش��د. البته به شرط اینکه قبلا کمی آشنایی با هم داشته 
باشند. بدون آشنایی کافی آدم هیچ وقت درخواست چت دیگران را قبول 
نخواهد کرد. این ماجرا درباره تلاش برندها برای همکاری با سایر کسب و 
کارها یا کاربران عادی هم مصداق دارد. یک میانبر ساده در چنین شرایطی 
استفاده از قابلیت تگ کردن دیگران است. بی‎شک همه کاربران با سمبل 
»@« آش��نایی کافی دارند. این نماد علاوه بر اینکه دهه‎ها نش��انه توسعه 
اینترنت در دنیا بود، حالا در شبکه‎های اجتماعی برای تگ کردن دیگران 

زیر پست‎های مختلف کاربرد دارد. 
گاهی اوقات کس��ب و کارهای کوچ��ک لازم دارند کنار برندهای بزرگ 
بایس��تند. این کار نه تنها اعتبار بالایی برای آنها به همراه خواهد داش��ت، 

بلکه درس‎های بی‎نهایت مهمی هم به آنها می‎دهد. شرایط در اینجا تقریبا 
مث��ل تجربه یک بازیکن جوان از بازی کنار کلی اس��طوره فوتبال اس��ت. 
بی‎ش��ک چنین تجربه‎ای یک پا کلاس درس همه جانبه خواهد بود. اگر 
شما هم دوست دارید اسم‎تان کنار برندهای بزرگ آورده شود، خجالت را 
کنار گذاش��ته و آنها را زیر محتوای‎تان ت��گ کنید. ماجرا درباره بعضی از 
کاربران مش��هور )مشخصا اینفلوئنسرها( نیز همین طور است. بی‎شک در 
مراحل بعدی شما برای همکاری با اینفلوئنسرها باید دست به جیب شوید. 
با این حال در ابتدای کار نیازی به خرج حتی یک پنی هم نیست. تنها کار 
ش��ما در این میان پیدا کردن سمبل »@« در کیبورد گوشی‎تان و سپس 
تگ کردن اکانت برندهای بزرگ زیر پس��ت‎تان در ش��بکه‎های اجتماعی 
است. این طوری بدون هیچ دردسر اضافه یا خرج سنگین اوضاع‎تان از این 

رو به آن رو خواهد شد. 
لینکدین را فراموش نکنید: فرصتی که همین اطراف است!

لینکدین به عنوان یک شبکه اجتماعی کمتر بین کاربران عادی محبوبیت 
دارد. دلیل آن هم کاملا روش��ن است؛ این پلتفرم به طور اختصاصی برای 
کارآفرینان طراحی ش��ده و خبری از محتوای س��رگرم‎کننده یا ترندهای 
کمدی در آن نیست. شاید فکر کنید همین نکته برای فراموشی لینکدین 
کافی باش��د، اما ما در روزنامه فرصت امروز نظر دیگری داریم. این روزها 
دنیای بازاریابی فقط در ارتباط با مشتریان هدف خلاصه نمی‎شود. گاهی 
اوقات برندها نیاز به یک همکار یا س��رمایه‎گذار بزرگ دارند. هرچه باش��د 
در دنیایی که اپل س��الانه 365 میلیارد دلار درآمد دارد، ش��ما تک و تنها 
حتی به گردپای برندهای بزرگ هم نخواهید رسید. پس استفاده از کمک 
دیگران بی‎چون و چرا خواهد بود.  نیمی از مسیر کمک گرفتن از دیگران 
به شما ربط دارد. اینکه تصمیم بگیرید دست از تک روی برداشته و به فکر 
ایجاد تیمی از همکاران باش��ید. با این حال چنین تصمیمی مهمی پایان 
ماجرا نیست؛ چراکه شما هیچ وقت در بازار تنها نخواهید بود. بر فرض که 
شما پیدا کردن یک سرمایه‎گذار را در دستور کار قرار دهید، آیا اصلا کسی 
در بازار هست که مایل به همکاری با شما باشد؟ از این مهمتر، چطور باید 

یک سرمایه‎گذار مطمئن پیدا کرد؟
سوالات بالا از آن دست معماهایی هستند که حتی شرلوک هولمز هم 
توانایی حل‎شان را ندارد. البته ما در روزنامه فرصت امروز یک جواب حاضر 
و آماده برای چنین بحران‎هایی داریم. این جواب چیزی نیس��ت به غیر از 
لینکدین! ش��ما در لینکدین می‎توانید مثل آب خوردن با کلی کارآفرین 
دیگر آش��نا ش��وید. کافی اس��ت یک اکانت برای خودتان ایجاد کرده و با 
اندکی محتوای تخصصی چشم همه را به اکانت‎تان بدوزید. قول می‎دهم 
اینطوری سر ماه کلی درخواست همکاری و سرمایه‎گذاری داشته باشید. 

اگر شما هم دوست دارید اسم و رسمی برای خودتان در بازار پیدا کنید، 
لینکدین یک سکوی پرتاب مناسب و صدالبته ارزان است. این روزها اغلب 
کارآفرینان بزرگ و حرفه‎ای در لینکدین حضور دارند. پس اگر ش��ما هم 
عملکرد خوبی در لینکدین داش��ته باش��ید، دیر یا زود به چشم خواهید 
آمد. البته قرار نیس��ت ش��ما در لینکدین مثل بقیه شبکه‎های اجتماعی 
تولید محتوا داشته باشید. بلکه باید بحث را کمی تخصصی‎تر دنبال کنید. 
هرچه باشد تعامل با کارآفرینان از زمین تا آسمان با مشتریان عادی فرق 

دارد، مگر نه؟
ایمیل مارکتینگ: گزینه‎ای برای همه زمان‎ها

ایمیل مارکتینگ بین همه الگوهای بازاریابی دیجیتال پیرترین محسوب 
می‎ ش��ود. اگر شما هم به ضرب‎المثل »دود از کنده بلند می‎شود« اعتقاد 
دارید، احتمالا مش��اهده درخش��ش این الگو در طول دو دهه اخیر اصلا 
باعث تعجب‎تان نخواهد شد. هرچه باشد اینجا پای الگویی وسط است که 
ارتباط تنگاتنگی با زندگی روزمره مردم دارد. اغلب مردم روزشان را با چک 
کردن صندوق دریافت ایمیل‎شان شروع می‎کنند. آخر شب هم معمولا به 
ارزیابی دوباره ایمیل‎های ارسالی و برنامه‎ریزی برای ارسال ایمیل‎های روز 
بعد می‎گذرد. این یعنی سرمایه‎گذاری بر روی ایمیل مارکتینگ بازگشت 

سرمایه بی‎نهایت بالایی خواهد داشت. 
اولین کاری که ش��ما در ایمیل مارکتینگ باید انجام دهید، ایجاد یک 
فهرس��ت ایمیل اس��ت. این فهرست باید ش��امل ایمیل کسانی باشد که 
ارتباطی با برند شما دارند. مثلا مشتریان سابق، افراد علاقه‎مند به برندتان 
ی��ا اعضای ویژه فروم‎های س��ایت گزینه‎های خوبی خواهن��د بود. یادتان 
باش��د ارس��ال ایمیل برای کاربران قبل از اجازه گرفتن مثل این است که 
دانش‎آم��وزی همینطور یکهو وارد کلاس درس ش��ود؛ آن هم وقتی معلم 
دقیقا وسط تدریس است. پس یادتان باشد قبل از اضافه کردن کاربران به 

لینک از آنها اجازه بگیرید. وگرنه اوضاع‎تان حسابی به هم می‎ریزد. 
بعد از اینکه فهرس��ت ایمیل‎تان را جفت و جور کردید، نیمی از مس��یر 
موفقیت طی ش��ده است. از اینجا به بعد شما نقش طراح گریمی را دارید 
که در یک پروژه س��ینمایی بزرگ با آزمون و خطا باید گریم مناس��ب هر 
شخصیت را پیدا کند. در این بین هم بازخورد دریافتی از تیم تولید سریال 
بهترین منبع الهامش خواهد بود. پس به جای اینکه چشم بسته صندوق 
دریافت مخاطب‌تان را سوراخ کنید، با حوصله از نظرات‎شان نهایت بهره را 
ببرید. اینطوری هم دردسر کمتری می‎کشید، هم اینکه احتمال مواجهه با 

سونامی نارضایتی از ایمیل مارکتینگ برندتان کمتر می‎شود. 
ما قبلا در روزنامه فرصت امروز کلی درباره ایمیل مارکتینگ با شما گپ 
زده‎ایم. اینجا قص��د نداریم دوباره همه آن حرف‎ها را تکرار کنیم. خلاصه 
کلام اینک��ه بازاریاب��ی ایمیلی نه تنها گزینه‎ای کاملا رایگان اس��ت، بلکه 
طوری مخاط��ب را میخکوب می‎کند که نگو و نپ��رس. پس دفعه بعدی 
که تیم بازاریابی‎تان را به زمین مسابقه می‎فرستید، حتما یک پست خوب 

برای ایمیل مارکتینگ کنار بگذارید!
طراحی نمودارهای گرافیکی: یک عکس و هزاران حرف

آیا تا به حال برای‎تان پیش آمده وسط یک بحث مهم زبان‎تان بند بیاید؟ 
این حالت برای آنهایی که از سخنرانی وحشت دارند کمابیش آشناست، اما 
آن دسته از افرادی که آشنایی خاصی با این موضوع ندارند هم در معرض 
خطر حتمی هستند؛ چراکه در دنیای بازاریابی خیلی وقت‎ها بیان منظور 

اصلی آدم مثل فتح قله کلیمانجارو سخت و نفسگیر می‎شود. 
م��ا در روزنامه فرصت امروز همیش��ه در بزنگاه‎های حس��اس بازاریابی 
استفاده از اینفوگرافی یا همان نمودارهای گرافیکی را توصیه می‎کنیم. این 
طوری بدون اینکه یک کلمه حرف از دهان بازاریاب‎ها خارج شود، سیر تا 

پیاز ماجرا برای مخاطب رو می‎شود. ماجرا جالب شد، نه؟
چالش اصلی در مس��یر طراحی اینفوگرافی نه پیدا کردن کلیدواژه‎ها یا 
بیان اصطلاحات تخصصی با شکی ساده، بلکه طراحی نمودار در وهله اول 
اس��ت. هیچ کارآفرینی در دنیا نیست که طراحی نمودار را دوست داشته 
باشد؛ البته مگر اینکه دانشجوی این رشته بوده باشد. ما در این بخش اصلا 
انتظار مهارت‎های گرافیکی بالا از ش��ما نداریم. در عوض کلی ابزار دوست 
داشتنی در چنته داریم تا ترس‎تان از طراحی نمودار کاملا بریزد. ابزارهایی 
مثل کانوا )Canva(، ویس��می )Visme( و ویژوآل لی )Visual.ly( نه 
تنها رابط کاربری ساده‎ای دارند، بلکه کلی آموزش رایگان برای کار با آنها 
در یوتیوب پیدا می‎شود. پس اگر دوست دارید بدون حتی یک دلار هزینه 
اضافی برای خودتان نمودارهای جذاب طراحی کنید، همین حالا دست به 

کار شوید، چراکه فردا خیلی دیر خواهد بود!
نمودارها به خاطر جلوه‎های بصری چش��م‎نوازی که دارند، معمولا مردم 
را بیشتر جذب می‎کنند. اینطوری شما بدون هزینه اضافی و فقط با چند 
تا کلیک ساده در ابزارهایی که معرفی کردیم، چندین و چند نمودار دست 

اول خواهید داشت؛ به همین راحتی!
منابع: 
https://wpforms.com/the-best-small-business-
/marketing-ideas-and-how-wpforms-helps
/09/12/2020/https://www.wordstream.com/blog/ws
free-and-low-budget-marketing-ideas
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اخبار

افتتاحیه لیگ بانوان تکواندو کشور با قضاوت داور خوزستان
اهواز - شــبنم قجاوند: رقابت های لیگ نوجوانان جام آینده سازان 
المپیک  و نونهالان کشور جام شکوفه های تکواندو با قضاوت داور خوزستانی 

برگزار شد.
به گزارش روابط عمومی هیات تکواندو استان خوزستان و به نقل از رییس 
کمیتــه داوران این هیات دیدار های هفتــه اول و دوم از گروه اول و دوم ، 
افتتاحیه سیزدهمین دوره رقابت های لیگ نوجوانان دختر جام آینده سازان 
المپیک و همچنین دیدار هفته اول و دوم  مســابقات نونهالان دختر جام 
شکوفه های تکواندو با قضاوت سیده مینا حسینی داوران خوزستانی برگزار 

می گردد. بر پاییه همین گزارش این رقابت ها به مدت دو روز طی روزهای ۱۴ و ۱۵ شهریور ماه سال جاری به میزبانی خانه تکواندو 
در تهران برگزار می گردد. شایان ذکر است حسینی مربی بین المللی و داور درجه یک تکواندو است که پیش از به عنوان بهترین 

داور لیگ کشور معرفی شده است.

مسئول روابط عمومی منطقه ساری خبر داد :
تجلیل از اقدام جهادی منطقه ساری در هفته دولت

ساری - دهقان : مســئول روابط عمومی شرکت ملی پخش فرآورده 
های نفتی منطقه ساری گفت : به مناسبت هفته گرامیداشت دولت، یادواره 
شهدای کارمند اســتان مازندران با حضور استاندار ، جمعی از مسئولان و 
مدیران دستگاه های اجرایی برگزار شد و منطقه ساری به عنوان دستگاه برتر 

در اقدامات جهادی شناخته شد.
عباس خلیل پور رئیس روابط عمومی شرکت ملی پخش فرآورده های 
نفتی منطقه ساری بیان کرد : به مناسبت هفته گرامیداشت دولت در تاریخ 
۱۴0۱/6/6 یادواره شهدای کارمند استان مازندران با حضور استاندار، فرمانده 

سپاه کربلا و جمعی از مسئولان و مدیران دستگاه های اجرایی در سالن اجتماعات غدیر ستاد سپاه استان برگزار شد.
خلیل پور هدیه شهدا به جامعه و مردم را عزت و فرهنگ ایثار و شهادت دانست و اظهار کرد : بهترین الگوی حکمرانی اسلامی 

تاسی از فرهنگ ایثار و شهادت است که در خدمت گزاری خالصانه خلاصه می شود . 
وی در ادامه گفت : کارکنان شــرکت ملی پخش فرآورده های نفتی منطقه ساری با تاثیر پذیری از فرهنگ شهدا کار جهادی 
را الگوی خود قرار داده و به پاس این کار و تلاش در یادواره شهدای کارمندان استان مازندران توسط بسیج ادارات تقدیر شدند و 
سبحان رجب پور مدیر شرکت ملی پخش فرآورده های نفتی منطقه ساری به همراه احمد زارع فرمانده پایگاه بسیج شهید صدر 

شرکت تندیس لوح سپاسی دریافت کردند .
عباس خلیل پور تاکید کرد: بهترین الگوی مسئولان اجرایی کشور شهدای کارمند هستند که با تمام وجود خدمت صادقانه به 

مردم داشته و به درجه رفیع شهادت نائل آمدند.

7۱ موکب استان مرکزی به زائران امام حسین)ع( در پیاده روی اربعین 
خدمت رسانی می کنند

اراک- فرناز امیدی: جانشــین ستاد توسعه و بازسازی عتبات عالیات 
اســتان مرکزی گفت: ۷۱ موکب داخلی و خارجی این استان به زائران امام 

حسین)ع( در آیین جهانی پیاده روی اربعین خدمت رسانی می کنند.
مظفر صفریان در جمع خبرنگاران و تشریح برنامه های آیین جهانی پیاده 
روی اربعین حســینی در اراک، افزود: از این تعداد، ۵۲ موکب در کاظمین، 
نجف و کربلا در عراق، ۲ موکب در مهران و ۱۷ موکب در ســطح اســتان 

مرکزی مستقر می شوند.
وی بیان کرد: موکب های استان مرکزی در کشور عراق از ۱۵ شهریورماه 

مستقر و از ۱6 تا ۲۹ شهریورماه خدمات رسانی به زائران را با جدیت و به صورت شبانه روزی انجام می دهند.
مسئول کمیته اسکان و تغذیه ستاد اربعین استان مرکزی ادامه داد: به طور میانگین در هر موکب ۴0 نفر مشغول خدمت رسانی 
هســتند و موکب های این اســتان در کشور عراق مسئولیت اســکان، تغذیه و خدمات متنوع از جمله فنی به خودروها، کفاشی، 
آرایشــگری و ســایر خدمات را برعهده دارند. صفریان عنوان کرد: در پدیده عظیم پیاده روی اربعین حسینی امت اسلامی، نقش 
اصحاب رسانه ویژه است و از استان مرکزی نیز تیم هایی از صدا و سیما برای مستند سازی و ثبت تصویر به یادماندنی پیش بینی 
شده است. وی تصریح کرد: پیاده روی اربعین حسینی، حرکت عظیم بشریت به سوی کمال مطلوب است و این حرکت باید بیش 

از پیش به جهان معرفی شود.
جانشــین ستاد توسعه و بازسازی عتبات عالیات استان مرکزی اضافه کرد: افرادی نیز مسئولیت نظارت بر فعالیت موکب ها را 
برعهده دارند. صفریان گفت: فعالیت و خدمات رسانی موکب های استان مرکزی کمتر از موکب های مستقر در عراق نیست. مسئول 
کمیته اسکان و تغذیه ستاد اربعین استان مرکزی افزود: مردم می توانند نذورات نقدی خود، ویژه اربعین حسینی )ع( را به شماره 

حساب 6۱0۴۳۳۷۸00۹۸۱۹۲۸، بانک ملت به نام ستاد عتبات عالیات واریز کنند.

در شرکت برق منطقه ای خوزستان برگزار شد:
رزمایش آمادگی واحدهای راهبری شبکه 

اهواز - شــبنم قجاوند: رزمایش آمادگی واحدهای راهبری شبکه و 
برقراری سامانه های ارتباطی در شرکت برق منطقه ای خوزستان برگزار شد.
این رزمایش با برنامه ریزی و هماهنگی ســتاد مدیریت بحران و پدافند 
غیر عامل این شــرکت با هدف حفظ آمادگی گروه های عملیاتی، بررسی 
تجهیزات ارتباطی و آمادگی واحدهای راهبری شبکه، در ارتباط مستقیم 

با شرکت توانیر برگزار شد.
در این رزمایش وضعیت آمادگی سامانه های ارتباطی مراکز کنترل شبکه، 

مورد بررسی و ارزیابی قرار گرفت.

معاون شرکت ملی پخش فرآورده های نفتی منطقه ایلام خبر داد
تامین سوخت اتوبوس های شرکت واحد اتوبوسرانی در اربعین

ایلام-هدی منصوری:معاون شــرکت ملی پخش فرآورده های نفتی منطقه ایلام از نصب و راه اندازی جایگاه های سیار ویژه 
تامین سوخت اتوبوس های شرکت واحد اتوبوسرانی در مرز بین المللی مهران خبر داد.

پرویز ایدون در جلسه کمیته اربعین منطقه گفت:جایگاه های سیار نصب شده در مرز مهران صرفا ویژه تامین سوخت اتوبوس 
های شرکت واحد اتوبوسرانی خواهند بود و در این جایگاهها نفتگاز یورو۴ عرضه می شود.

وی افزود: تامین سوخت نفتگاز یورو ۴ تعداد ۹00دستگاه اتوبوس خط واحد درون شهری اعزامی از استان های تهران، مشهد و 
.. که در شهر مهران مستقر شده اند، و وظیفه جابجایی زوار از ورودی شهر مهران تا پایانه مرزی به صورت رفت و برگشت به عهده 
دارند، از طریق جایگاه های سیار فراهم می شود. ایدون تصریح کرد: سهمیه سوخت اتوبوس های برون شهری در شهریورماه جهت 

خدمت رسانی به زوار ۲و نیم برابر عملکرد مردادماه شارژ شده است.
این مقام مسئول در پایان یادآور شد: زائران گرامی که قصد دارند با خوردرو شخصی جهت زیارت عتبات عالیات به شهر مهران 
عزیمت کنند، پیشنهاد می گردد قبل از رسیدن به شهر ایلام از جایگاه های مسیراقدام به سوختگیری کامل نمایند تا در زمان 

برگشت با توجه به ترافیک، با آسودگی به محل اقامت خود برگردند.

 توزیع ۲۰۰۰ تن سیمان رایگان 
جهت ساخت مسکن محرومان در گلستان

گرگان- خبرنگار فرصت امروز: مدیرکل بنیاد مسکن استان گلستان با اشاره به ساخت ۱۲00 واحد مسکونی ویژه محرومان 
در روستاهای استان، از توزیع ۲000 تن سیمان رایگان برای ساخت این واحدها با مشارکت بنیاد مستضعفان و کارخانه سیمان 

پیوند خبر داد.
مهندس حسینی ابراز داشت: جهت ساخت مسکن برای محرومان و نیازمندان تفاهم نامه هایی فی مابین بنیاد مسکن و بنیاد 
مستضعفان منعقد گردیده که طبق این تفاهم نامه برای ساخت هر واحد مسکونی علاوه بر تسهیلات قرض الحسنه و کمک بلاعوض 
نقدی، ۱0 تن سیمان رایگان نیز توسط بنیاد مستضعفان تامین و توسط بنیاد مسکن توزیع می شود که در همین راستا تا کنون 
۲000 تن در بین واجدین شــرایط این طرح توزیع گردیده و ان شالله به زودی سهمیه دوم این طرح به میزان ۱۵00 تن توسط 

کارخانه سیمان پیوند گلستان تامین و توسط بنیاد توزیع خواهد شد.
مدیرکل بنیاد مســکن اســتان با بیان اینکه در سالجاری ۷000 واحد مسکونی روستایی در قالب طرح نهضت ملی مسکن در 
حال احداث است: از تلاشها و همکاری دهیاران محترم به جهت صدور پروانه های ساختمانی، بانکهای عامل به جهت تسریع در 
عقد قراردادها و پرداخت تسهیلات قرض الحسنه بنیاد، کارخانه سیمان پیوند گلستان به جهت تامین سیمان مورد نیاز طرح های 

حمایتی و کلیه دستگاه های مرتبط برای تسهیل و همکاری در روند ساخت مسکن اقشار مختلف تقدیر و تشکر کرد.

قم- خبرنگار فرصت امروز: طرح قرار دوازدهم با هدف توزیع 
بسته های معیشتی بین نیازمندان، ۱۲ شهریورماه و با محوریت مزار 

شیخان و بقعه علی بن بابویه، اجرایی می شود.
به گــزارش روابط عمومی اداره قرار دوازدهم با مهدی یاوران مزار 
شــیخان و بقعه علی بن بابویه طرح قــرار دوازدهم با هدف توزیع 
بســته های معیشتی بین نیازمندان، ۱۲ شــهریورماه و با محوریت 
مزار شیخان و بقعه علی بن بابویه، اجرایی می شود. به گزارش روابط 
عمومی اداره کل اوقاف و امور خیریه استان قم، طرح قرار دوازدهم به 
یاد و نام امام دوازدهم)عج( و با محوریت مزار مقدس شیخان و بقعه 
علی بن بابویه قمی، اجرایی می شود. بر این اساس توزیع ۹0 بسته 
معیشتی بین نیازمندان در دستور کار مراکز افق این دو مکان مقدس 
قرار گرفته که با همکاری مهدی یاوران مرکز افق مزار شــیخان، به 
انجام می رسد. ارزش ریالی مجموع این بسته ها، ۵00 میلیون ریال 
اعلام شده و قرار است ۱۲ شهریورماه و از ساعت ۱۱ کار توزیع آنها 

در بین خانواده های که پیش از این شناسایی شده اند شروع شود.
مزار مقدس شیخان و بقعه علی بن بابویه قمی، دو مکان مقدس 
زیر نظر اداره اوقاف ناحیه یک شهرســتان قم هســتند که در جوار 
حرم مطهر حضرت فاطمه معصومه)س( واقع شــده و همه روزه و 

در ایام مختلف ســال، پذیرای صدها نفر از زائرانی هستند که به قم 
مشرف شده اند. ، طرح قرار دوازدهم به یاد و نام امام دوازدهم)عج( و 
با محوریت مزار مقدس شیخان و بقعه علی بن بابویه قمی، اجرایی 
می شــود. بر این اساس توزیع ۹0 بسته معیشتی بین نیازمندان در 
دستور کار مراکز افق این دو مکان مقدس قرار گرفته که با همکاری 

مهدی یاوران مرکز افق مزار شیخان، به انجام می رسد.
ارزش ریالی مجموع این بســته ها، ۵00 میلیون ریال اعلام شده 
و قرار اســت ۱۲ شهریورماه و از ســاعت ۱۱ کار توزیع آنها در بین 

خانواده های که پیش از این شناسایی شده اند شروع شود.
مزار مقدس شیخان و بقعه علی بن بابویه قمی، دو مکان مقدس 
زیر نظر اداره اوقاف ناحیه یک شهرســتان قم هســتند که در جوار 
حرم مطهر حضرت فاطمه معصومه)س( واقع شــده و همه روزه و 
در ایام مختلف ســال، پذیرای صدها نفر از زائرانی هستند که به قم 

مشرف شده اند.

اردبیــل- خبرنگار فرصت امروز: جلســه افتتاحیه ممیزی 
نگهداری سیستم مدیریت کیفیت با حضور میر سعید سید متین 
مدیر عامل شــرکت گاز استان اردبیل ، مدیران ارشد ، سر ممیزان 
و ممیزان و همچنین رؤســای برخی از واحدهای ستادی به صورت 

حضوری در سالن جلسات ستاد مرکزی این شرکت برگزار  شد.
به گزارش روابط عمومی شرکت گاز استان اردبیل ، سید متین ، 
مدیر عامل این شرکت بر ضرورت اهتمام به بهبود مستمر فعّالیت 
های ســازمان و تقویت آن تأکید نمــود و افزود: ممیزی داخلی در 
راســتای شناسایی نقاط قوّت و ضعف اهمیّت بسزایی دارد و انتظار 
داریــم در پایان دوره ممیزی نگهداری سیســتم مدیریت کیفیت 
در گزارشــی که توســط ممیزین ارایه خواهد شد شاهد شناسایی 
پارامترهای تأثیر گذار بر فرآیندهای اصلی و پوشش نقاط ضعف در 
فرآیندها باشــیم؛ ضمناً وی خواستار روند بهبود مستمر شرکت با 
همّت و جدیّت کارکنان در سال جاری و سال های آتی شد.  مدیر 

عامل شرکت گاز استان اردبیل افزایش سطح رضایتمندی مشتریان، 
ارتقاء کیفیت خدمات ارایه شده ، افزایش سودآوری و کاهش شکایات 
مشترکین را مزایای فرآیند ممیزی و سیستم تضمین کیفیت عنوان 
نمود و گفت: اعتقاد داریم که کیفیت مســیر بی پایان است و عزم 

راسخ برای حرکت در مســیر کیفیت در شرکت گاز استان اردبیل 
وجود دارد.

مدیر عامل شرکت گاز استان اردبیل در بخش دیگری از سخنان 
خــود با جمع بندی مطالب ارائه شــده ، اهمیّــت نتایج حاصله از 
ممیزی برای شــرکت و تمرکز ممیزان برای ممیزی دقیق و یافتن 
نقاط قابل بهبود در بخشهای مختلف سازمان و ارائه آن برای ارتقای 
شــرکت را مهم دانســت و بیان نمود:  با توجه به نتایج عملکرد در 
ارزیابــی های اخیر  ، انتظار می رود که عدم انطباق ها ریشــه ای 
شناسایی شــده و فرصت های بهبود تا دستیابی به نتایج ملموس  
و  ارتقاء جایگاه شــرکت پیگیری شــود. وی  در پایان  با  اشاره  به 
برنامه زمانبندی ممیزی داخلی ، تأکید  داشــت کــه این دوره از 
 ،HSE-MS، ISO۴۵00۱:۲0۱۸ ممیزی شامل اســتانداردهای
 ،۵000۱:۲0۱۸  ISO  ،ISO۹00۱:۲0۱۵  ،ISO۱۴00۱:۲0۱۵

ISO ،۱000۲:۲0۱۸ ISO ۱000۴:۲0۱۸ می باشد.

بندرعباس- خبرنگار فرصت امروز: مدیر بنادر و دریانوردی 
شهید باهنر و شرق هرمزگان گفت: با اجرای منظم و مستمر الزامات 
کنوانسیون مقابله با آلودگی دریا مارپلMARPOL(( برای کشتی 

های ورودی و پایش مســتمر دریا از آلودگی های زیست محیطی، 
خوشبختانه بندرشهید باهنر در شرایط  مطلوب و بهینه ای قرار دارد. 
بــه گزارش روابط عمومی اداره کل بنــادر و دریانوردی هرمزگان؛" 
حمیدرضا محمد حسینی تختی" گفت: اجرای مفاد آیین نامه های 
ابلاغی از سوی کمیته جلوگیری و رفع آلودگی های دریایی و زیست 
محیطی، ارجح امور است و کلیه الزامات عملیات جلوگیری از آلودگی 
دریا) مارپل( در شناور ها و کشتی های ورودی به بندر شهید باهنر به 
صورت منظم در حال انجام است. این مقام مسئول ادامه داد: با ورود 
کلیه شناورها و کشتی ها، کار رصد و پایش توسط تیم کارشناسان 
محیط زیســت دریایی انجام  و در صورت هرگونه مغایرت با قوانین 
حاکم مراتب جهت رفع نواقص به فرمانده شــناور ارجاع می شود. 
وی اضافه کرد: با پایش و رصد مســتمر دریا از آلودگی های زیست 
محیطی، خوشبختانه بندرشهید باهنر در شرایط  مطلوب و بهینه 

ای قرار دارد. به گفته مدیر اداره بنادر و دریانوردی شــهید باهنر و 
شرق هرمزگان مذاکره با شرکت های دانش بنیان در خصوص تدوین 
طرحی مبنی بر جمع آوری مکانیزه زباله های خشــک سطح دریا  
اقدام مشترکی است که  بزودی عملیاتی خواهد شد. محمد حسینی 
تختی  جمع آوری زباله ها و پسماند های شناورها به تفکیک خشک 
و تر را اقدامی مهم  برشــمرد و افزود: تحویل کیسه هایی متناسب 
با نوع پسماند به خدمه شناورها در جهت حفظ و صیانت از محیط 
زیست دریایی به شکل مداوم در بندر شهید باهنر انجام می شود . 
لازم به ذکر است؛ کنوانسیون مارپل در خصوص مقررات در برگیرنده 
منابع گوناگون آلودگی ناشی از کشتیها بوده و هدف اصلی آن، حذف 
آلودگی عمدی محیط زیست دریا بوسیله نفت و سایر مواد مضر و 
کاهش تخلیه چنین موادی بصورت عمدی و یا غیرعمدی، از طریق 

اعمال قوانین و مقررات بر کشتی ها و بنادر می باشد. 

به همت اداره کل اوقاف و امور خیریه استان قم صورت گرفت

قرار دوازدهم با مهدی یاوران مزار شیخان و بقعه علی بن بابویه

مدیر عامل شرکت گاز استان اردبیل گفت:

برنامه های فشرده ای در حوزه تضمین کیفیت در دست اقدام می باشد

مدیر بنادر و دریانوردی شهید باهنر و شرق هرمزگان خبر داد

اجرای  کنوانسیون مقابله با آلودگی دریا )مارپل ( در بندر شهید باهنر

رشت- خبرنگار فرصت امروز: علیرضا تاج شهرستانی رئیس 
کمیســیون فرهنگی، اجتماعی شورای شــهر رشت ضمن تاکید 
بر افزایش امکانات شــهر در حوزه های شــهری، رفاهی و خدماتی 
گفت: تعریف فضاهایی برای تفریح کودکان از الزامات شهر دوستدار 
کودک اســت و باید مجموعه مدیریت شهری با استفاده از ظرفیت 

سرمایه گذاران در این عرصه ورود کند.
به گزارش روابط عمومی و امور بین الملل شــورای اسلامی شهر 
رشت، علیرضا تاج شهرستانی رئیس کمیسیون فرهنگی، اجتماعی 
شورای اسلامی شهر رشت امروز شنبه ۱۲ شهریور ۱۴0۱ در جلسه 
شهر دوستدار کودک که با حضور ویسی معاونت معماری و شهرسازی، 
چراغی مدیر مالی شهرداری و نماینده های شهر دوستدار کودک در 
مناطق، معاونت ها و سازمان ها در دفتر معاونت معماری و شهرسازی 
برگزار شــد، اظهار داشت: معتقدم شهری که تمیز و زیبا و امکانات 
شــهری در آن فراهم باشد می تواند برای همه قشرها شهری ایده آل 

و مناسب جهت زندگی باشد. رئیس کمیسیون فرهنگی، اجتماعی 
شورای شهر رشت افزایش امکانات شهر رشت را در حوزه های مختلف 
شــهری، رفاهی و خدماتی لازم و ضــروری خواند و تصریح کرد: در 
شهر رشت که به عنوان شهر دوستدار کودک معرفی شده می توانیم 

از نمادهایی برای پاسداشــت سنت های قدیمی و حتی زبان گیلکی 
استفاده کنیم تا کودکان از سنین پایه با داشته  های غنی شهر خود که 
بخشی از فرهنگ آنان است مأنوس شوند. تاج شهرستانی سالم سازی 
فضای پارکها برای تردد کودکان و ایجاد سازوکاری برای تحقق این 
مهم را هم خواستار شد و اذعان کرد: تعریف محل ها و فضاهایی برای 
تفریح کودکان در کنار خانواده هایشان یکی از مواردی است که شهر 
دوســتدار کودک رشــت باید بر مبنای آن حرکت کند و لازم است 
مجموعه مدیریت شهری با استفاده از ظرفیت سرمایه گذاران در این 
عرصه هم ورود کند. وی تعامل شهرداری رشت با مهدهای کودک را 
نیز در جهت پیگیری اهداف شهر دوستدار کودک اثربخش و دارای 
فواید بســیاری ذکر کرد و یادآور شد: فضای عمومی شهر از جمله 
پل های سطح شهر رشت جذابیت لازم از حیث بصری را نه تنها برای 
شهر دوستدار کودک بلکه برای تمام شهروندان ندارد و لازم است در 

این زمینه هم تجدید نظرهای لازم صورت گیرد.

رئیس کمیسیون فرهنگی، اجتماعی شورای اسلامی شهر رشت در جلسه شهر دوستدار کودک:

افزایش امکانات شهر رشت در حوزه های مختلف شهری، رفاهی و خدماتی
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بوشهر- خبرنگار فرصت امروز: اعضای کمیسیون عمران 
مجلس شورای اسلامی در ادامه سفر های نظارتی خود به استان ها 

با حضور در  بوشهر از مجتمع بندری نگین بازدید کردند.
بــه گزارش روابط عمومی اداره کل بنادر و دریانوردی اســتان 
بوشــهر، اعضای کمیســیون عمران در ابتدا با بازدید از اداره کل 
بنادر و دریانوردی استان بوشــهر از نزدیک در جریان برنامه ها و 
پروژه های این اداره کل قرار گرفتند. این کمیســیون در ادامه با 
حضور در مجتمع بندری نگین بر ضرورت حمایت و سرعت بخشی 
به پروژه های این مجتمع در راستای رونق اقتصادی بیش از پیش 

بندر بوشهر تاکید کردند. 
مدیرکل بنادر و دریانوردی اســتان بوشهر در این بازدید اظهار 
کرد: بازدید کمیسیون عمران مجلس شورای اسلامی از مجتمع 
بندری نگین نشــان از اهمیت و اهتمام ویژه این کمیســیون به 
شتابان شــدن رونق اقتصادی بوشهر به عنوان یکی از بنادر مهم 

حوزه خلیج فارس است. 
محمد شکیبی نســب افزود: هم اکنون ۲ پروژه شاخص جاده 
دسترسی و تاسیســات زیربنایی در مجتمع بندری نگین با روند 
مناســبی در حال اجرا است و مجوز مطالعات و احداث یک پست 

اسکله نفتی نیز در این مجتمع صادر شده است. 

وی ادامه داد: پروژه جاده دسترسی بندری نگین نیز با بیش از 
۴0 درصد پیشــرفت فیزیکی در خرداد سال آینده به بهره برداری 
خواهد رسید. شکیبی نسب اظهار کرد: پروژه تاسیسات زیربنایی 
مجتمع بندری نگیــن نیز به عنوان یکی از عوامل مهم در جذب 
سرمایه گذاران بخش خصوصی اکنون بیش از ۸6 درصد پیشرفت 
فیزیکی دارد و براساس برنامه زمانبندی در موعد مقرر به افتتاح 
خواهد رسید. مدیرکل بنادر و دریانوردی استان بوشهر در ارتباط 
با طرح توســعه بندر دیلم نیز گفت: این طرح با پنج  هزار و ۳00 

میلیارد ریال اعتبار ظرف مدت ۳6 ماه اجرا می شود.
وی ادامه داد: در فاز نخست طرح توسعه بندر دیلم تسهیل سازی 
در تردد لنج های ۵00 تنی تدارک دیده شده است که این مهم با 
لایروبی به حجم ۱.۱ میلیون تن و رسیدن عمق کانال  به ۲.۵ متر 

)منفی ۲.۵ نسبت به تراز C.D (محقق خواهد شد.
شکیبی نسب ادامه داد: مطالعات مهندسی و طراحی مراحل اول 
و دوم طرح توسعه بندر ریگ نیز با برآورد اولیه ۹ هزار میلیارد ریال 

ظرف مدت ۳6 ماه اجرایی خواهد شد.
وی افــزود: در این طرح با افزایش عمق کانال دسترســی بندر 
ریگ به ۲.6 متر ) منفی ۲.6 متر نسبت به تراز C.D( شرایط برای 

تردد شناورهای سنتی ۳00 تنی فراهم خواهد شد.

شکیبی نسب گفت: فاز نخست توسعه بندر گناوه نیز برای افق 
۱۴0۵ پیش بینی شده است که در این فاز با ۹60 هزار مترمکعب 
لایروبی و افزایش عمق کانال دسترسی به پنج متر )منفی ۵ متر 
نســبت به تراز C.D( شــرایط برای تردد شناورهای یکهزار تنی 
فراهم می شود. شکیبی نســب ادامه داد: پروژه شاخص بندر دیر 
نیز شامل احداث ۴ پست اسکله رمپ است که با یک هزار میلیارد 

ریال اعتبار ظرف مدت ۱۸ ماه احداث خواهد شد.
وی تاکید کرد: رویکرد راهبردی و اصلی در اجرای این پروژه ها 
رونق اقتصادی و ایجاد اشــتغال است که امید است دستگاه های 
ذیربط نیز همســو با نگاه ویژه کمیسیون عمران مجلس شورای 

اسلامی حمایت های لازم را برای اجرا پروژه ها داشته باشند.

مدیرکل بنادر و دریانوردی استان بوشهر:

بازدید کمیسیون عمران مجلس از مجتمع بندری نگین نشان 
از اهمیت این کمیسیون به رونق اقتصادی بوشهر دارد

سه‌شنبه
15 شهریور 1401
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دنیای بازاریابی تقریبا هرچه در چنته داشته برای مشتریان رو کرده 
اس��ت. از تبلیغات کلاسیک در اتوبان‎ها گرفته تا تیزرهای تلویزیونی یا 
حتی محتوای پروموت شده در شبکه‎های اجتماعی؛ همه و همه بعد از 
گذش��ت سال‎های طولانی دیگر هیجانی در بین مردم ایجاد نمی‎کنند. 
احتمالا شما هم تجربه شروع روزتان با کلی ایمیل بازاریابی را داشته‎اید. 
اغلب اوقات چنین ایمیل‎هایی سرنوش��تی بهتر از حذف دسته جمعی 
در کنار محتوای اس��پم پیدا نمی‎کنند. از آنجایی که بازاریاب‎ها خیلی 
خوب متوجه تکراری شده روش‎های تبلیغاتی‎شان شده‎اند، چند سالی 
است راه حل تازه‎ای را وارد بازی کرده‎اند: بازاریابی پارتیزانی یا چریکی 
)ب��ه قول فرنگی‎ها Guerilla Marketing(! مجری خبری را در نظر 
بگیرید که بعد از سه دهه پوشش اخبار مختلف در سراسر دنیا متوجه 
کاهش علاقه مردم به گزارش‎هایش ش��ده اس��ت. شاید مجری قصه ما 
هنوز هم اولین نفر اتفاقات روز دنیا را مخابره کند، اما سبک گویندگی 
و زبان بدن تکراری‎اش دیگر حتی یک نفر را میخکوب نمی‎کند. درست 
در این ش��رایط نیاز به دمیدن روح ت��ازه‎ای در زندگی حرفه‎ای گوینده 
خبر قصه ما احس��اس می‎شود. کافی اس��ت برای یک روز هم که شده 
این خبرنگار کهنه‎کار با لباس��ی متفاوت از سه دهه گذشته رو به روی 
دوربین حاضر شود. اگر در این بین کمی حالت مو و لحن صحبتش را 
هم تغییر دهد، بی‎برو برگش��ت دوباره هم��ان خبرنگار و مجری درجه 
یک خواهد ش��د. اش��تباه نکنید، ما اصلا از بحث‎مان منحرف نشده‎ایم، 
بلکه با این مثال فقط در باغ س��بز بازاریابی چریک��ی را به روی‎تان باز 
کرده‎ای��م، چرا که صفر تا صد این الگو با نوآوری و خلاقیت گره خورده 
است. ماجرا جالب شد، نه؟ بازاریابی پارتیزانی یا چریکی آنقدر استراتژی 
معروفی است که احتمالا بارها و بارها اسمش به گوش‎تان خورده است. 
بسیاری از بازاریاب‏ها در چهار گوشه دنیا بی‎وقفه در تلاش برای اجرای 
این استراتژی هستند. محبوبیت بالای بازاریابی پارتیزانی باعث شده تا ما 
هم در روزنامه فرصت امروز آن را زیر ذره بین ببریم. از آنجایی که تک 
تک مخاطب‎های ما کارآفرینان باهوشی هستند، بی‎شک با تعریف‎های 
بی‎سر و ته دیگران بی‎گدار به آب نخواهند زد. اگر شما هم دوست دارید 
کاملا رُک و پوست‎کنده با بازاریابی چریکی آشنا شده و با خیال راحت از 
آن استفاده کنید، این مقاله کاملا مخصوص شماست. ما در ادامه سراغ 
تعریف دقیق این اس��تراتژی، مزایا و انواع آن می‎رویم. در نهایت هم با 
بررسی بعضی از تکنیک‎های کلیدی برای طراحی یک کمپین پارتیزاتی 

شما را تبدیل به یک پا چریک همه فن حریف خواهیم کرد.
گوریلا مارکتینگ چیست؟

وقتی صحبت از گروه‎های چریکی می‎شود، اول از همه یاد چه چیزی 
می‎افتید؟ احتمالا اگر از افسران بازنشسته ارتش چنین سوالی را بپرسید، 
تاکتیک جنگ چریکی را ش��بیه نوعی شوخی می‎دانند. هرچه باشد تا 
وقتی می‎شود با استراتژی‎های کلاسیک به جنگ دشمن رفت، چرا آدم 
خودش را درگیر یک جنگ نامنظم و غیرقابل پیش‎بینی کند؟ شما را 
نمی‎دانم، ولی برای من که گروه‎های چریکی یادآور نوآوری‎های نظامی و 
غافلگیری دشمن در یک چشم به هم زدن است. دقیقا به همین خاطر 
استراتژی گوریکا مارکتینگ به اسم بازاریابی چریکی شناخته می‎شود؛ 

چراکه اینجا همه چیز به نوآوری و غافلگیری مشتریان ختم می‎شود.
اگر بخواهیم کمی ادای اس��تادهای دانش��گاه را دربیاوریم، بازاریابی 
پارتیزان��ی یا چریکی در واقع یک راهکار تبلیغاتی غیرمتعارف همراه با 
عنصر غافلگیری است. به این ترتیب مشتریان با مشاهده تبلیغی متفاوت 
شوکه شده و توجه بیشتری به کمپین موردنظر نشان خواهند داد. وقتی 
اولین بار جی کونراد لوینس��تون در س��ال 1984 ای��ن اصطلاح را وارد 
دنیای بازاریابی کرد، تقریبا اکثر کارش��ناس‎ها از مرگ صنعت بازاریابی 
صحبت می‎کردند؛ چراکه همه الگوهای ش��ناخته شده برای مشتریان 
تکراری شده بود و موجی از بی‎توجهی به کمپین‎های تبلیغاتی سراسر 
دنیا را تکان می‎داد )امیدوارم تصویرسازی ما شما را خیلی یاد فیلم‎های 

آخرالزمانی نیندازد!(.
بازاریابی پارتیزانی به عنوان جایگزینی برای الگوهای سنتی بازاریابی و 
تبلیغات خیلی زود جای خودش را در دل بازاریاب‎ها و صدالبته مشتریان 
باز کرد. از طرفی این الگو هیچ هزینه اضافه‎ای به غیر از فسفر سوزاندن 
برای پیدا کردن ایده‎ای تازه ندارد. از طرف دیگر هم مش��تریان همیشه 
عاشق ایده‎های خلاقانه و تازه می‎شوند. با این حساب پیش‎بینی موفقیت 
چنین کمپین‎هایی نیاز به یک گوی جادویی برای پیشگویی‎های دقیق 

ندارد.
مزایا و ریسک‎های بازاریابی پارتیزانی: به وقت حساب و کتاب!

هر اس��تراتژی در این دنیا مزایا و معایب��ی دارد. خیلی از کارآفرینان 
چشم بسته دنبال استفاده از یک استراتژی می‎روند. تجربه ما در روزنامه 
فرصت امروز نش��ان می‎دهد 99 درصد از این کارآفرینان دست آخر با 
کوهی از بدهی و مش��تریان ناراضی تنها می‎مانند. آن یک درصد هم با 
خوش‎شانس��ی محض از این کابوس جان سالم به در می‎برند. از طرف 

دیگر گاهی اوقات کارآفرینان به محض آشنایی با مزایای یک استراتژی 
ش��یفته آن می‎شوند. قبول دارم مزایای یک اس��تراتژی حسابی آدم را 
وسوس��ه می‎کند، اما آیا تا به حال سرمربی فوتبالی را دیده‎اید که بدون 

سبک و سنگین کردن یک تاکتیک آن را به بازیکنانش منتقل کند؟
شما در دنیای کسب و کار مثل یک یک سرمربی فوتبال هستید که 
دست آخر باید پاسخگوی شکست‎های احتمالی باشید. دقیقا به همین 
خاطر علاوه بر مزایای یک استراتژی باید نیم نگاهی به ریسک‎های آن 
هم بیندازید. اینطوری با چشمانی باز سراغ استفاده از تاکتیک دلخواه‎تان 
خواهی��د رفت. ما در این بخش قصد داریم اس��تراتژی جذاب بازاریابی 

چریکی را زیر ذره بین ببریم تا مزایا و معایبش برای‎تان مشخص شود.
مزیت اول: وایرال شدن بدون ولخرجی

شما برای وایرال ش��دن محتوای بازاریابی‎تان چقدر حاضرید دست 
به جیب شوید؟ بی‎شک این عدد برای کسب و کارهای نوپا خیلی زیاد 
نیست، اما بعضی از کارآفرینان برای وایرال شدن کمپین‎شان حتی دست 
به ریس��ک‎های بی‎نهایت بزرگ هم می‎زنند. اگر شما هم فکر می‎کنید 
تنها راه موفقیت در ماراتن مارکتینگ ولخرجی‎های بی‎حساب و کتاب 
است، استراتژی گوریلا مارکتینگ اینجاست تا خلافش را به شما ثابت 
کند.  بازاریابی چریکی مثل بازیکن جوانی است که در برابر کلی ستاره 
NBA یک تنه تیمش را قهرمان کنفرانس غرب می‎کند و در مس��ابقه 
فینال هم همه را مات و مبهوت خواهد کرد. اگر از ما می‏شنوید، به جای 
ولخرجی‎های عجیب یکبار هم که ش��ده به بازاریابی پارتیزانی فرصت 
خودنمای��ی دهید. قول می‎دهیم همین یکبار برای غافلگیری ش��ما و 
مشتریان‎تان کافی باشد. آن وقت دیگر بدون این استراتژی حتی دست 
به سیاه و سفید نمی‎زنید؛ چه برسد خرج کردن از بودجه بازاریابی برند!

مزیت دوم: ماندگاری در ذهن مشتریان
سالانه میلیون‎ها کمپین بازاریابی جلوی چشم مشتریان قرار می‎گیرد. 
از آنجایی که بازاریاب‎ها با هزار امید و آرزو دست به تولید محتوا می‎زنند، 
احتمالا انتظار صف کشیدن مشتریان جلوی فروشگاه‎های برند را دارند. 
با این حال آخر سال خیلی از این کمپین‎ها حتی در خاطر مشتریان هم 
باقی نمی‎ماند، چه برس��د به اینکه سودی نصیب برندها کند. این یکی 
از همان باگ‎هایی اس��ت ک��ه راه را برای گوریلا مارکتینگ باز می‎کند.  
اگر قرار اس��ت ش��ما بعد از کلی هزینه و تولید محتوا هیچ نتیجه‎ای از 
کمپین‎ت��ان نگیرید، اصلا چرا باید در دنیای دیوانه‎کننده کس��ب و کار 
حضور داش��ته باشید؟ اس��تراتژی گوریلا مارکتینگ مثل یک دوست 
دلس��وز در این ش��رایط به شما کمک می‎کند تا با غافلگیری مشتریان 
حسابی در ذهن‎شان جا خوش کنید. چه‎بسا این کار مقدمه‎ای برای ورود 
برندتان به قلب مشتریان هم باشد! این روزها اخبار عجیب یا نامتعارف 
بیشتر در ذهن مردم باقی می‎ماند. چنین فرمولی درباره محتوای بازاریابی 
ه��م مصداق دارد. پس اگر ش��ما دنبال میخکوب کردن مش��تریان‎تان 
هس��تید، باید با کلیش��ه‎ها خداحافظ��ی کرده و فقط دنب��ال ایده‎های 
غافلگیرکننده باشید. تا یادمان نرفته بگوییم وقتی پای غافلگیری وسط 
باش��د، کپی‎برداری از بقیه برندها هیچ فایده‎ای ندارد. پس سعی کنید 

ایده‎های خودتان را دنبال کنید؛ همین و بس!
ریسک اول: شکست همیشه همین گوشه و کنار است

هر کار نوآورانه‎ای همیشه ریسک شکست بالایی دارد. قبول دارم حتی 
آب خوردن هم در دنیای کسب و کار می‎تواند دردسرساز شود، اما وقتی 
پای غافلگیری مشتریان با روش‎های نامتعارف وسط باشد، همه چیز به 
هم خواهد ریخت. اگر ش��ما تکنیک‎های دقیقی برای طراحی کمپین 
چریکی نداش��ته باشید، احتمال اینکه مشتریان شما را سنگ روی یخ 
کنند، بی‎نهایت بالا می‎رود. دقیقا به همین خاطر خیلی از بازاریاب‎ها قید 
گوریلا مارکتینگ را می‎زنند. ما اینجا اصلا قصد نداریم شما را از بازاریابی 
پارتیزانی ناامید کنیم، بلکه همه حرف‎مان ورود به این عرصه با حواسی 
جمع است. پس لطفا شش دانگ حواس‎تان را جمع کنید تا تبدیل به 

سیاهی لشکر عرصه مارکتینگ نشوید!
ریسک دوم: بحث‎برانگیز بودن

کارهای غیرعادی و غافلگیری مش��تریان همیشه همراه با بحث‎های 
طولانی اس��ت. خیلی از مردم غافلگیری را دوست ندارند. بنابراین شما 
باید شش دانگ حواس‎تان را جمع کنید تا طوری برنامه‎ها پیش برود که 
باعث نارضایتی حتی یک نفر هم نش��ود. به علاوه، کارهای بحث‎برانگیز 
معمولا در شبکه‎های اجتماعی بازتاب بسیار گسترده‎ای دارد. از آنجایی 
که ش��بکه‎های اجتماعی منحصر به برندها نیس��ت، چه بسا کاربران با 
بحث هرچه بیش��تر درباره کمپین‎تان موجی از نارضایتی علیه شما را 

راه بیندازند. 
قبول دارم شکایت مش��تریان از دست کمپین‎های پارتیزانی خیلی 
نادر اس��ت، اما این هیچ دلیل منطقی برای بی‎خیالی شما نخواهد بود. 
پس همیش��ه حواس‎تان به وضعیت ش��بکه‎های اجتماعی و بحث‎های 
کاربران درباره کمپین‎تان باشد. وگرنه یک سقوط آزاد با چاشنی بازاریابی 

پارتیزانی را تجربه خواهید کرد. 
الگوهای بازاریابی چریکی

حالا که با تعریف گوریلا مارکتینگ و مزایی و معایبش آشنا شدید، 

نوبتی هم باشد باید انواع الگوهای آن را برای‎تان روی دایره بریزیم. این 
روزها هر کاری در دنیا آنقدر تخصصی ش��ده که نگو و نپرس. بنابراین 
نباید انتظار یک تکنیک خودمانی از بازاریابی پارتیزانی را داشته باشید. 
به علاوه، خیلی وقت‎ها بازاریابی چریکی با الگوهای دیگر مثل تبلیغات 
هوش��مند اش��تباه گرفته می‎ش��ود. به همین خاطر ما در این بخش با 
بررسی انواع الگوهای گوریلا مارکتینگ هم کمی بیشتر در این باغ سبز 
را برای‎تان باز می‎کنیم، هم اینکه تکلیف استراتژی‎های مشابه را مشخص 

خواهیم کرد. 
الگوی محیطی

بازاریابی محیطی، همانطور که از اس��مش مشخص است، به اجرای 
کمپین‎های بازاریابی در محیط‎های پیرامون مخاطب هدف اشاره دارد. 
یک مثال دم دستی در این رابطه تبلیغات خیابانی است. مثلا مک دونالد 
در اغلب شهرها کنار شعبه رستورانش خطوط عابر پیاده در خیابان‎ها را 
با رنگ طلایی و لوگو مشهور برندش شخصی‎سازی می‎کند. اینطوری نه 
تنها مشتریان سیگنال حضور در اطراف مک دونالد را دریافت می‎کنند، 

بلکه نمایی متفاوت از خیابان‎های عادی را شاهد خواهند بود. 
نکته کلیدی درباره تبلیغات محیطی در استراتژی گوریلا مارکتینگ 
تلاش برای نمایش س��از و کاری غیرعادی اس��ت. مثلا برند بیک برای 
تبلیغ تیغ اصلاحش از یک بیلبورد در زمین چمن استفاده کرد که اتفاقا 
رد اصلاح تیغ روی چمن مشخص شده بود. بی‎شک این مدل تبلیغ برای 
هر بیننده‎ای تازگی خواهد داشت. راستش را بخواهید، فلسفه بازاریابی 
پارتیزانی هم دقیقا ایجاد چنین حسی در مخاطب هدف است. پس دفعه 
بعد که یک تبلیغ محیطی عجیب به پست‎تان خورد، بدون معطلی یاد 

استراتژی بازاریابی چریکی خواهید افتاد!
الگوی کمین

آیا تا به حال برای‎تان پیش آمده بلیت کنسرت خواننده محبوب‎تان 
را خریداری کنید و یکهو س��ر و کله هنرمندی دیگر روی صحنه پیدا 
شود؟ قبول دارم همه اینها با برنامه‏ریزی قبلی صورت می‎گیرد، اما در آن 
لحظه برای شما هیجان ‎زیادی به همراه خواهد داشت. هرچه باشد آدم 
انتظار یک هنرمند دیگر روی صحنه را ندارد؛ به ویژه وقتی که بلیت فرد 
دیگری را هم تهیه کرده باشد! الگوی کمین در بازاریابی چریکی بر روی 
استفاده از فرصت‎هایی نظیر مثال بالا تاکید دارد. اغلب اوقات برندها در 
چنین شرایطی حسابی از خجالت رقبای‎شان درمی‎آیند. مثلا در مسابقه 
س��وپربال خیلی از برندها طوری تبلیغ‎شان را برنامه‎ریزی می‎کنند که 
بعد از رقیب اصلی‎شان نمایش داده شود تا بتوانند با خیال راحت رقیب 
مورد نظر را پودر کنند. اس��تفاده از المان‎های غافلگیرکننده یا تخریب 
محصولات رقبا بخشی از این فرصت‎طلبی محسوب می‎شود. اینطوری 
مش��تریان حتی وقتی کمپین رقبای‏تان را هم مشاهده می‎کنند، باز به 

فکر شما خواهند افتاد؛ همینقدر جذاب و هیجان‏انگیز.
الگوی وایرال

تا اینجای کار در همه الگوها بازیگر اصلی تیم بازاریابی برندها بودند. 
از آنجایی که بازاریابی جاده‏ای یکطرفه نیست، خیلی وقت‎ها برندها نیاز 
به حمایت یا کمک مش��تریان دارند. الگوی وایرال دقیقا بر روی حس 
همکاری مش��تریان با برندها حس��اب باز می‏کند. بر این اساس شما با 
یک کمپین غافلگیرکننده جلوی راه مش��تریان سبز می‎شوید و بعد از 
تاثیرگذاری اولیه یک درخواس��ت کلیدی از آنها خواهید داش��ت. این 
درخواست شامل بازنشر محتوای تبلیغاتی در شبکه‎های اجتماعی است. 
اینطوری بدون دردسر اضافه محتوای بازاریابی شما بدل به محبوب‎ترین 
پست ماه پلتفرم‎های اجتماعی خواهد شد.  یادتان باشد در الگوی وایرال 
شما تنها نیستید، بلکه باید طوری مشتریان‎تان را قانع کنید که از وقت 
باارزش‎شان بگذرند. متاسفانه بعضی از بازاریاب‎ها فکر می‎کنند مشتریان 
دین خاصی در قبال آنها دارند. اگر شما هم چنین پیشفرضی دارید، از 
همین الان باید آماده یک شکس��ت همه‎جانبه باشید، چراکه مشتریان 

اصلا میانه خوبی با برندهای پرتوقع ندارند؛ به همین سادگی.
بازاریابی چریکی در عمل: راهنمایی گام به گام

امیدوارم تا اینجای کار حوصله‏تان خیلی س��ر نرفته باش��د و نکات 
کنکوری را پشت سر هم یادداشت کرده باشید. حالا که آشنایی خوبی با 
الگوهای بازاریابی پارتیزانی پیدا کردید، دیگر با خیال راحت سراغ بخش 
پایانی کارمان می‏رویم. شما الان مثل خلبانی هستید که همه کلاس‏های 
آموزشی را پشت سر گذاشته، اما هنوز تجربه هدایت یک هواپیما را ندارد. 
ما در ادامه س��عی می‏کنیم در اولین تجربه هیجان‏انگیزتان همراه شما 

باشیم؛ آن هم با چاشنی توصیه‏های کلیدی.
مخاطب‏تان را به یاد داشته باشید: همه چیز به مخاطب منتهی 

می‎شود!
وقتی یک گالری هنری در آستانه برگزاری نمایشگاه عکاسی مستند 
اس��ت، همین طوری الکی س��راغ دعوت از مهمان‎ها یا بلیت‎فروش��ی 
نمی‎رود. معمولا مدیران یک گالری با وسواس��ی ش��بیه هرکول پوآرو 
جزییات مراس��م را کن��ار هم می‎گذارند. از آنجایی ک��ه بازاریابی هم تا 
حدودی ش��بیه یک پازل ظریف است، شما باید حواس‎تان به مخاطب 
هدف باشد. وگرنه همه نقشه‎های‎تان نقش بر آب خواهد شد.  بی‎شک 
در بازاریابی چریکی عمل مطابق انتظار مشتریان یک شکست تمام عیار 
خواهد بود. با این حال شما نباید طوری عمل کنید که حتی یک نفر هم 
از مشتریان‎تان روحش از کمپین شما خبردار نشود. پس قبل از اینکه 
با عجله دست به کار ش��وید، حسابی درباره مخاطب هدف‎تان تحقیق 
کنید. اینکه آنها کجا بیش��تر حضور دارند یا چه مراسم‎هایی برای‎شان 
جذاب اس��ت، نکات کلیدی خواهد ب��ود.  اجازه دهید قبل از اینکه این 
بخش شبیه کلاس درس شود، یک مثال جذاب را بررسی کنیم. فرض 
کنید ش��ما مدیر تیم بازاریابی اس��تودیو EA هستید. اگر از گیمرهای 
دوآتیشه باشید، این استودیو را با انواع بازی‎های خاطره‎انگیز می‎شناسید 
و اصلا لازم نیست توضیحی درباره کارشان به شما بدهیم. از شهرت این 
استودیو که بگذریم، اگر قرار باشد یک کمپین چریکی برای آن طراحی 

کنید، چطور آن را اجرا خواهید کرد؟
بی‎ش��ک هر کسی برای ش��یوه اجرای کمپین ایده خاص خودش را 
دارد، اما یک فرض هوش��مندانه در این میان انتخاب مراسم گیمینگ 
E3 است. از آنجایی که در این مراسم همه غول‎های صنعت گیم حضور 
دارند و گیمرها هنگام اجرای آن حتی پلک نمی‎زنند، اجرای کمپین‎تان 
در آن حس��ابی گرد و خاک خواهد کرد. خب وقتی مخاطب‎تان عاشق 
این مراس��م اس��ت، هیچ دلیلی برای رونمایی از کمپین در جایی دیگر 

باقی نمی‎ماند. 
شما حتی اگر بهترین کمپین بازاریابی پارتیزانی را هم داشته باشید، 
بدون اجرای آن در زمان و مکان درس��ت حتی یک دلار هم بازگش��ت 
س��رمایه نخواهید داشت. پس منتظر چه هستید؟ دفعه بعد که دنبال 
طراحی کمپین پارتیزانی بودید، یادی هم از س��لیقه مش��تریان کنید. 

اینطوری موفقیت‎تان بی‎حرف و حدیث خواهد بود. 
 طراحی تعاملی کمپین: بخشی که کسی به آن دقت نمی‎کند

اگر از شما بپرسیم خاطره‎انگیزترین کمپین تبلیغاتی زندگی‎تان کدام 
است، چه جوابی خواهید داد؟ احتمالا خیلی از مردم کمپین‎های دوران 

کودکی‎شان را به یاد می‎آورند. هرچه باشد نوستالژی‎های دوران کودکی 
نقش مهمی در زندگی هر آدمی دارد. بعد از آن هم نوبت به کمپین‎های 
تعاملی خواهد رسید؛ همان کمپین‎هایی که شما نقشی هرچند کوچک 

در آنها داشته‎اید!
خیلی از مردم در دنیا عاش��ق هیجان هس��تند. فرقی هم ندارد این 
هیجان بابت تماشای یک بازی والیبال بی‎نهایت حساس باشد یا اینکه 
تبلیغی حرفه‎ای پیش روی‎شان قرار گیرد. وقتی شما به عنوان بازاریاب 
در تبلیغ چریکی‎تان نقشی برای مخاطب کنار می‎گذارید، حتی یک نفر 
هم نمی‎تواند دست رد به آن بزند. اگر شک دارید، کافی است سری به 
کمپین برند فرانتلای��ن )Frontline( بزنید. این برند در زمینه تولید 
ل��وازم مربوط به نگهداری از حیوانات خانگی فعالیت دارد. از آنجایی که 
حیوانات خانگی گاهی اوقات پشه‎های ریز و انواع انگل‎ها را به خودشان 
جذب می‎کنن��د، این برند فکر بکری برای تبلیغ اس��پری محافظت از 
حیوانات در برابر پشه‎ها کرد. این ایده طراحی تصویر یک سگ در کف 
مراکز خرید بزرگ بریتانیا بود. البته در این بین سگ قصه ما در حال پیچ 
و تاپ دادن بدنش بود. نکته جالب ماجرا وقتی ش��روع می‎شد که مردم 
در چنین مراکز خریدی رفت و آمد می‎کردند. آن وقت مش��تریانی که 
در طبقات بالا بودند، تصویر یک سگ که کلی آدمک کوچک مزاحمش 
هستند را مشاهده می‎کردند.  فکر می‎کنم شما هم قبول داشته باشید 
تبلیغ برند فرانتلاین ب��رای جلب نظر صاحبان حیوانات خانگی خیلی 
جذاب و هیجان‎انگیز از آب درآمد، مگر نه؟ نکته جالب اینکه بار اصلی 
مسئولیت این کمپین نه بر دوش بازاریاب‎ها، بلکه مشتریان بود. اگر شما 
هم دوست دارید مش��تریان را غافلگیر کنید، می‎توانید مثل فرانتلاین 
جایگاه ویژه‎ای برای نقش‎آفرینی آنها باز کنید. اینطوری هم سودتان را به 
جیب می‏زنید، هم اینکه کلی مشتری پر و پاقرص برای برندتان جفت و 

جور می‎شود؛ به همین راحتی.
 انتخاب مکان درست: وقتی جای اجرای کمپین مهم است

وقتی کسی قرار بی‏نهایت مهمی دارد، همینطور بی‏تفاوت جای آن را 
انتخاب نمی‏کند. بعضی از قرارها در زندگی آدم فقط و فقط یکبار پیش 
می‏آیند. بنابراین باید نهایت استفاده را از آن ببریم. شما را نمی‏دانم، ولی 
اگر من قرار باشد با یک سرمایه‏گذار دیدار کنم، از چند روز قبل حسابی 
برنامه‏های آن را در ذهنم مرور می‏کنم. به علاوه، این سرمایه‏گذار مهم 
را نه به یک فست فود دم دستی، که رستورانی بی‏نهایت لوکس خواهم 
برد. هرچه باشد اینجا پای یک همکاری بلندمدت و کلی پول وسط است!
بازاریابی چریکی بدون توجه ویژه به موقعیت مکانی کمپین هیچ رنگ 
و بویی ندارد. اگر یادتان باش��د، در بخش قبل گفتیم تعامل با مخاطب 
در چنین کمپین‏هایی حرف اول و آخر را می‏زند. بخش��ی از این تعامل 
انتخاب مکان‏هایی مناسب است. منظور ما موقعیت‏های مکانی است که 
خاطره‏های جذابی برای مشتریان زنده می‏کند. اینطوری شما 100درصد 
تعامل مخاطب‏ت��ان را جلب خواهید کرد؛ آن هم بدون اینکه خیلی به 
دردسر بیفتید. یکی از تجربه‎های موفق در زمینه انتخاب موقعیت مکانی 
 )T-Mobile( درست برای برگزاری کمپین مربوط به برند تی موبایل
اس��ت. این برند دوس��ت داش��تنی که اغلب مردم آن را با اسپانس��ری 
تیم بایرن مونیخ به یاد می‎آورند، ش��عار اصلی‎اش پوشش سراسری در 
بازارهای هدفش است. دقیقا به همین خاطر برای طراحی کمپین گوریلا 
مارکتینگ روی یکی از بدترین مکان‎های ممکن از نظر آنتن‎دهی دست 
گذاشت. این مکان ایستگاه مترو خیابان لیورپول بود. اگر تا به حال پای 
صحبت یکی از اهالی لندن نشسته باشید، همیشه از آنتن‎دهی ضعیف 
خطوط تلفن همراه در این ایستگاه شکایت دارند. البته این ماجرا تا قبل 

از ورود تی موبایل به شهر لندن بود. ماجرا به بخش جالبش رسید، نه؟
تیم بازاریابی تی موبایل وقتی وارد بازار لندن ش��د، انتظارات زیادی 
پشت سرش داشت. از آنجایی که قبلا هم چند تا برند خارجی در بازار 
لندن حسابی سنگ روی یخ شده بودند، مدیران تی موبایل دنبال یک 
ورود حیرت‎انگیز رفتند. اولین کمپین این ش��رکت مخابراتی دقیقا در 
بدترین جای ممکن از نظر آنتن‎دهی ضبط شد. بله درست حدس زدید، 
ایستگاه مترو لیورپول! ماجرا از این قرار بود که تیم مدیریتی تی موبایل 
برای غافلگیری مش��تریان اول از همه این ایستگاه بحث‎برانگیز را تحت 
پوشش قرار داد. همین موضوع برای جلب نظر تیم بازاریابی این شرکت 
کاف��ی بود. نتیجه کار هم یک کمپین بی‎عیب و نقص با ورود قهرمانانه 
به بازار انگلس��تان برای تی موبایل بود. ویدئو این کمپین تا مدت‎ها در 
شبکه‎های اجتماعی دست به دست می‎شد. با اینکه نزدیک به 13 سال 
از زمان ضبط این ویدئو می‎گذرد، اما هنوز هم شاهکار تی موبایل یکی 
از مثال‎های بی‎چون و چرا در حوزه گوریلا مارکتینگ محسوب می‎شود. 

منحصر به فرد باشید: تکرار ممنوع!
آیا تا به حال پیش آمده از یک فیلم تکراری با فیلمنامه‎ای کلیشه‎ای 
خوش‎تان بیاید؟ شما را نمی‎دانم، ولی من که فقط با حضور کلی بازیگر 
درجه یک حاضر به اتلاف وقت پای یک فیلم تکراری هستم. از آنجایی 
که در دنیای بازاریابی خبری از بازیگران هالیوودی نیس��ت )البته مگر 
اینکه بودجه‎تان به معدن طلا وصل باشد!(، شما چاره‎ای به غیر از خط 

کشیدن دور ایده‎های تکراری را ندارید. 
همانطور که یک شرکت اتومبیل‎سازی برای سلطه بر بازار باید همیشه 
طرح‎های مفهومی و صدالبته کاربردی تازه داش��ته باش��د، شما هم در 
بازاریابی چریکی باید س��راغ ایده‎های نوآورانه بروید. بی‎شک استفاده از 
ایده‎های نوآورانه همیشه کار ساده‎ای نیست. اجازه دهید با هم روراست 
باشیم، حتی حرف زدن در این مورد هم دست کمی از فتح قله اورست 
ندارد. دقیقا به همین خاطر ما به جای حرف‎های بی‎سر و ته سراغ یک 

مثال دست اول رفته‎ایم؛ آن هم از دنیای سینما!
عنصر غافلگیری در بازاریابی پارتیزانی عامل بی‎نهایت مهمی اس��ت. 
همانطور که یک شکارچی باید طعمه‎اش را یکهو غافلگیر کند، شما هم 
باید طوری س��ر و کله‎تان از ناکجا پیدا شود که همه معادلات مخاطب 
به هم بریزد. استودیو فیلم‎سازی قرن بیستم یکی از بهترین شاهکارها 
در زمینه غافلگیری مخاطب به شیوه‎ای منحصر به فرد را از خود نشان 
داده است. حتما از خودتان می‎پرسید این شاهکار چیست که ما اینقدر 
با آب و تاب از آن تعریف می‎کنیم. خب اجازه دهید بدون توضیح اضافه 

برویم سراغ این کمپین.
ماجرا از این قرار اس��ت که اس��تودیو قرن بیس��تم در سال 2018 با 
رونمایی از فیلم »گنجشک سرخ« حسابی سر و صدا به پا کرد. این فیلم 
با ژانر اکشن و جاسوسی‎اش خیلی زود میلیون‎ها نفر را راهی سالن‎های 
س��ینما کرد. در این بین استودیو قرن بیستم برای زیاد کردن پیاز داغ 
ماجرا ده‎ها بازیگر آماتور با گریم ش��بیه به ش��خصیت اصلی فیلم را در 
خیابان‎های کانادا ظاهر کرد. وظیفه این بازیگران کاملا مش��خص بود؛ 
اینکه همگی با هم در خیابان راه بروند و مردم را یاد فیلم تازه استودیو 
قرن بیستم بیندازند. راستش را بخواهید، نتیجه کار هم بی‎نهایت جذاب 
از آب درآمد. خب مگر چندبار در زندگی من و ش��ما فرصت مش��اهده 

شخصیت اصلی یک فیلم پرهزینه در خیابان روی می‎دهد؟
تولید محتوای مرتبط با برند: نکته‎ای کلیدی اما همیشه در سایه

دنیای بازاریابی ش��بیه ی��ک هزارتوی بی‎پایان اس��ت. گاهی اوقات 

بازاریاب‎ها در این مس��یر پرپیچ و خم به س��ادگی آب خوردن راه‎شان 
را گم می‎کنند. نتیجه هم کمپین‎هایی با کمترین ارتباط با برند اصلی 
می‎شود. کافی است خودتان را جای مشتریان بگذارید تا متوجه حجم 
فاجعه چنین اتفاقاتی ش��وید. این روزها مشتریان انتظارات و صدالبته 
درک مشخصی از هر برند دارند. اگر شما به بهانه بازاریابی چریکی این 
درک را به هم بریزید، چیزی بیشتر از یک شکست همه جانبه نصیب‎تان 

نخواهد شد؛ به همین سادگی.
فرمول ما در روزنامه فرصت امروز برای تولید محتوای مرتبط با برند 
همیشه یکسان بوده اس��ت. شما در این میان باید قدم به قدم کیفیت 
محتوای‎تان را ارزیابی کرده و همیشه آن را اصلاح کنید. اینطوری دیگر 
نیازی به نگرانی بی‎پای��ان بابت واکنش‌های منفی کاربران نخواهد بود. 
هرچه باش��د کاربران انتظار یک غافلگیری تر و تمیز را دارند. وقتی هم 
کیفیت محتوای ش��ما بالا باش��د و ارتباط اش با ارزش‎های برند حفظ 
گردد، دیگر دلیلی برای نارضایتی باقی نمی‎ماند.  گپ زدن درباره پیوند 
میان بازاریابی پارتیزانی و فلس��فه برند بدون اشاره به کوکاکولا همیشه 
نیمه‎کاره باقی خواهد ماند. این برند دوست داشتنی با کمپین »دستگاه 
شادی کوکاکولا« حسابی در بازار گرد و خاک کرد. ماجرا از این قرار بود 
که کوکاکولا در مکان‎های مختلف مثل خوابگاه دانش��جویی، استادیوم 
ورزش��ی و سالن تئاتر ماش��ین‎های خودپرداز ویژه‎ای را نصب کرد. این 
ماش��ین‎ها که به طور معمول با پرداخت پول به طور خودکار کوکاکولا 
تحویل مش��تریان می‏داد، این بار واکنش‎های جادویی از خودش نشان 
داد. مث�ال در خوابگاه دانش��جویی برای اضافه کردن ش��ادی به زندگی 
جوانان در ازای پول یک نوشابه دو باکس کامل به خریداران هدیه داد. 
گاهی هم یک آدم درون ماشین قرار می‎گرفت و در کنار کوکاکولا پیتزا 
به مشتریان می‎داد.  بی‎شک مشاهده یک پیتزای کامل یا برگری غول 
پیکر که از دستگاه خودپرداز کوکاکولا بیرون بیاید، اتفاق ساده‎ای نیست. 
دقیقا به همین خاطر کمپین کوکاکولا بیش از 10 سال ادامه داشت و 
هنوز هم گاهی اوقات دل مش��تریان را می‎برد. احتمالا اگر بازاریاب‎های 
کوکاکولا تنبل بودند، باید خیلی راحت سراغ ایده‎های عادی‎تر می‎رفتند. 
هرچه باش��د کمپین آنها کلی وقت و انرژی برده اس��ت. البته فلس��فه 
کاری کوکاکولا همیشه پش��تکار بیش از اندازه را طلب می‎کند. با این 
حساب مشاهده کمپینی غافلگیرکننده در حد و اندازه »دستگاه شادی 
کوکاکولا« پیوند نزدیکی با فلس��فه کاری این برند دارد. اگر ش��ما هم 
دوست دارید مشتریان همیشه درباره‎تان حرف بزنند، باید کمی تنبلی 
را کنار گذاش��ته و واقعا تبدیل به همان قهرمانی ش��وید که مشتریان 
منتظرش هستند. در این بین هم ارتباط میان محتوای بازاریابی با هویت 

و فلسفه برند حرف اول و آخر را می‎زند. 
 ارزیابی عملکرد کمپین: آخرین گام در گوریلا مارکتینگ

هر کاری در این دنیا باید نتیجه دلخواه را به همراه داشته باشد. وگرنه 
شما هر چقدر هم تلاش کنید، باز هم سر از همان خانه اول درمی‎آورید. 
ما در روزنامه فرصت امروز باور داریم ارزیابی بازاریاب‎ها از هر استراتژی 
باید مبتنی بر نتایج آن باشد. اگر شما از آن دسته بازاریاب‎هایی باشید 
که خیلی زود الگوهای از مد افتاده را کنار می‎گذارند، خیلی زود به این 
نظر ما اعتراض خواهید کرد. قبول دارم بازاریابی پارتیزانی الگوی جدیدی 
محسوب می‎شود، اما حتی اگر 100سال هم از عمر این استراتژی بگذرد، 
تا زمانی که در بازار جواب می‎دهد باید از آن استفاده کرد. بعد از اینکه 
شما با راه و چاه طراحی کمپین گوریلا مارکتینگ آشنا شدید، باید سری 
هم به معیارهای ارزیابی آن بزنید. وگرنه مثل مربی بدنسازی می‎شوید 
که هیچ ایده‎ای درباره عملکرد ش��اگردانش ندارد و از طرفی باید آنها را 

برای مسابقه مسترالمپیا هم آماده کند!
ما در اینجا برای اینکه کار شما خیلی سخت نشود، چند تا از بهترین 
معیاره��ای ارزیابی کمپی��ن بازاریابی چریکی را آم��اده کرده‎ایم. لطفا 
حواس‎تان را خوب به نکات ذیل جمع کنید تا بعدا اشتباهی کمپین‎تان 

را زیر تیغ نقد نبرید:
• میزان بازنشر محتوای بازاریابی در شبکه‎های اجتماعی

• میزان تعامل کاربران )ش��امل لایک و کامنت( چه درباره محتوای 
آنلاین و چه درباره کمپین‎های محیطی

• تاثیر کمپین بر روی میانگین فروش ماهانه
• افزایش ترافیک سایت رسمی برند پس از اجرای کمپین

اگ��ر ش��ما حواس‎تان ب��ه معیارهای بالا باش��د، دیر ی��ا زود تکلیف 
کمپین‎تان روش��ن خواهد ش��د. اگر این کمپین مثل ساعت دقیق کار 
می‎کند، نیازی به دستکاری اضافه‎اش نیست. با این حال اگر ماجرا کمی 
سخت‎تر پیش می‎رود، باید خودتان را برای به روز رسانی‎های جزئی یا 
حتی طراحی یک کمپین از خانه اول آماده کنید. هرچه باشد برند شما 
اعتبارش را از س��ر راه نیاورده که با کمپین‎های به درد نخور، آن هم از 

نوع چریکی، بر باد دهد!
یادتان باش��د ارزیابی هر کمپین فقط مخصوص ته ماجرا نیست. چه 
بسا یک کمپین در همان گام‎های اول مشکلات اساسی داشته باشد. آن 
وقت اگر ش��ما تا آخر کار صبر کنید، یک بازنده تمام عیار خواهید بود. 
در عوض توصیه ما بررس��ی مو به موی جزییات از همان لحظه نخست 
اجرای کمپین است. اینطوری احتمال سقوط سفینه فضایی برندتان به 

صفر خواهد رسید.
سخن پایانی

بازاریابی پارتیزانی یا چریکی دنیای تازه‎ای پیش روی بازاریاب‎ها قرار 
داده است. خیلی از کارآفرینانی که احساس تکراری بودن برای مشتریان 
دارند، به لطف این اس��تراتژی وضعیت‎شان از این رو به آن رو می‎شود. 
الان که به آخر ماجراجویی‎مان درباره این استراتژی رسیدیم، نوبتی هم 
باشد نوبت شماست تا قضاوت‎تان درباره بازاریابی چریکی را بیان کنید. 
من و همکارانم در روزنامه فرصت امروز امیدواریم نکات مورد بررس��ی 
در این مقاله به ش��ما برای آشنایی با بازاریابی پارتیزانی کمکی هرچند 
کوچک کرده باش��د و دادگاه‎تان درباره این استراتژی خیلی منصفانه از 

آب دربیاید. 
یادتان باش��د اجرای یک اس��تراتژی جدید بازاریابی همیش��ه کار 
سختی است. در این مسیر هر وقت نیاز به کمک یا راهنمایی داشتید، 
روی ما به عنوان یک دوست صمیمی حساب کنید. کافی است یکی 
از پل‎های ارتباطی با ما را انتخاب کرده و س��وال‎تان را با ما در میان 
بگذارید. آن وقت کارش��ناس‎های ما در س��ریع‎ترین زمان ممکن به 

کمک‎تان خواهند آمد. 
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بررسی فرمولی برای غافلگیری مشتریان

بازاریابی پارتیزانی یا چریکی )Guerilla Marketing( چیست؟


