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روزنـامه مدیریتـی - اقتصــادی

ساخت و ساز مسکن به کمترین میزان در 18 سال اخیر رسید

سقوط تاریخی 
تولید مسکن

در بهار 1401 ساخت و ساز در پايتخت به پايين‌ترين ميزان خود در 18 سال اخیر رسید. به اعتقاد كارشناسان، 
این سقوط تاریخی تولید مسکن بيش از هر چیز، متأثر از جهش دوباره قيمت مسكن در ابتداي امسال است كه 
باعث نااطميناني س��رمايه‌گذاران ساختماني نسبت به آينده و ناتواني بيشتر آنها در فروش و در نتيجه انصراف از 
ادامه فعاليت‌شان شده است. اگرچه در سال گذشته، تيراژ ساخت مسكن در تهران به كف تاريخي خود رسيد، اما 
آمار جديد از پروانه‌هاي ساختماني صادرشده در سه ماه نخست امسال حكايت از آن دارد كه تيراژ توليد مسكن...

سیر نزولی شاخص‎های بورسی ادامه دارد

هفته منفی بورس تهران
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بانک جهانی، چشم‎انداز دولت‏های آینده را ترسیم کرد

تجربه گذشته برای دولت آینده

8

مدیریت و کسب‌و‌کار
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شش ماهه ابتدای امسال در شرایطی به پایان رسید که بازار مسکن پایتخت با سه نمایه شامل افزایش 
۷۶ درصدی معاملات، ایجاد انتظارات تورمی و متمایل شدن ظرفیت‌های سرمایه‌ای از شمال به جنوب 

مواجه ش�د. به گزارش ایسنا، بازار ملک شهر تهران امس�ال از چند زاویه رفتاری متفاوت را 
نسبت به سال گذشته نشان داد. افزایش میزان رشد قیمت، رشد معاملات متناسب با توان...

بازار مسکن وارد رکود غیرتورمی شد؟

کارنامه مسکن در نیم سال 1401

سرمقاله
حکایت سود 
علی‎الحساب

علی نظافتیان دبیر کمیسیون 
حقوقی کانون بانک‎ها

س��ود علی‌الحس��اب، بخش��ی از 
س��ود عملیاتی بانک‌هاست که قبل 
از پرداخت س��ود قطع��ی در فواصل 
زمانی مش��خص به س��پرده‌گذاران 
پرداخت می‎ش��ود؛ رویه‎ای بانکی که 
بع��د از تصویب قانون عملیات بانکی 
ب��دون ربا، در سیس��تم بانکی ایران 
نهادینه ش��د و از آن زم��ان تاکنون 
نی��ز بحثی در مورد حرمت ش��رعی 
آن مطرح نبوده است. بدین ترتیب، 
ماجرای س��ود علی‌الحس��اب و سود 
قطعی عملیات بانک��ی، قدمتی 30 
ی��ا 40 س��اله دارد. در ده��ه 60 که 
هنوز اصطلاح »بانکداری اس�لامی« 
حتی برای بانکی‌ه��ا نیز اصطلاحی 
ناشناخته بود، تصویب قانون عملیات 
بانک��ی ب��دون رب��ا )8 ش��هریورماه 
1360(، س��اختار و مدل کس��ب و 
کار س��نتی بانک‌ها را ب��ه طور کلی 
به��م ریخ��ت و مدلی جدی��د برای 
کسب‌وکار بانک‌ها ابداع کرد؛ مدلی 
کاملا ناش��ناخته که در مورد قابلیت 
اجرای��ی آن در صحنه اجرا، تردیدها 
فراوان بود. س��ال‌ها طول کشید تا با 
زحمت و تلاش مدیران و کارشناسان 
پولی و بانکی، مدل جدید کسب‌وکار 
رفته رفته در ش��بکه بانکی کش��ور 
جای گرف��ت و محور ش��یوه جدید 

کسب درآمد بانک‎ها شد.
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خلاص��ه این مدل کس��ب‌وکار بانکی ب��ر جایگزینی تحصیل 
س��ود از طریق معاملات مشروع به‌ جای بهره بانکی که به اعتقاد 
متشرعین ربا قرضی است، استوار شده بود. برمبنای این دیدگاه 
حت��ی در بانکداری نیز س��ود باید حاصل تجارت باش��د تا محل 
مناقشه نباشد. براس��اس موازین قانون عملیات بانکی بدون ربا، 
چارچوب مدل کس��ب‌وکار بانک‌ها بر اصول و مبانی زیر اس��توار 

شده است:
اول؛ مناب��ع اختصاص��ی بانک‌ه��ا به‌هیچ‌وجه ب��رای پرداخت 
تس��هیلات بانکی مورد تقاضای جامعه کافی نیست. پس بانک‌ها 
می‌توانند  بخشی از منابع مالی مورد نیاز خود را با سپرده‌پذیری 
از مردم تأمین کنند تا بتوانند به مردم تسهیلات پرداخت کنند.

دوم؛ سپرده‌پذیری از مردم بایستی برمبنای معاملات مشروع 
و شناخته ش��ده‌ای باش��د که در قانون عملیات بانکی بدون ربا 
مش��خص شده است. بنابراین اگر مردم سپرده‌های خود را بدون 
چشمداش��ت س��ود در اختیار بانک‌ها قرار دهند، در این صورت 
رابطه مشتری و بانک برمبنای عقد قرض استوار خواهد بود؛ یعنی 
مشتری سپرده‌گذار می‌شود قرض‎دهنده و بانک که سپرده‎پذیر 
اس��ت، در نقش قرض‎گیرنده ظاهر خواهد ش��د. پس در سپرده 
قرض‌الحس��نه و همچنین وام قرض‌الحسنه بین بانک و مشتری 
)سپرده‌گذار یا وام‌گیرنده( سود وجود ندارد، اما اگر کمی منطقی 
ب��ر این نوع س��پرده‌پذیری بنگریم، متوجه خواهیم ش��د که در 
دنیای امروز برای م��ردم جاذبه اقتصادی چندانی وجود ندارد تا 
پ��ول خود را ب��ه عنوان قرض به بانک بدهن��د و هیچ نفع مادی 
جز انگیزه‎های خداپسندانه نداشته باشند. بنابراین سیستم بانکی 
کشور برای ایجاد جاذبه اقتصادی و تشویق مردم به سپرده‎گذاری 
قرض‎الحس��نه، امتیاز جوایز قرض‎الحسنه را چاشنی سپرده‎های 
قرض‎الحس��نه نم��ود تا بان��ک بتواند با اس��تفاده از ای��ن جوایز 
هرچه بیشتر س��پرده‎های قرض‎الحس��نه را جذب و منابع خود 
را تجهیز نماید؛ زیرا جوایز قرض‎الحس��نه تاکنون از نظر شرعی، 
مش��کل نداشته اس��ت. از آنجا که بانک برای جذب سپرده‎ها به 
سپرده‌گذاران سود پرداخت نمیک‌ند، در نتیجه منابع سپرده‌های 
قرض‎الحسنه از نظر هزینه جذب، جزو منابع ارزان‌قیمت سیستم 

بانکی کشور محسوب می‎شود. بدین ترتیب با این راهکار بانکی،  
سپرده‎های قرض‎الحس��نه جاری و پس‎انداز جذب می‎شود و در 
این دو نوع سپرده، پدیده‎ای به نام سود علی‎الحساب، موضوعیت 

نخواهد داشت.
سوم؛ طبیعی است که مردم علاقه دارند منابع مالی خود را در 
بانک‌ها س��پرده‌گذاری کرده و کسب سود کنند؛ زیرا در این نوع 
سپرده‌گذاری بانکی، ریسک س��وخت شدن سرمایه سپرده‌گذار 
تقریبا صفر است، اما سود سپرده‌گذاران بانکی و میزان آن قاعدتا 
باید تابعی از معامله‌ای باشد که بین بانک و مشتری و سپرده‌گذار 
واقع می‌شود. به همین جهت، تبصره ماده 3 قانون عملیات بانکی 
بدون ربا تصریح دارد: »س��پرده‌های س��رمایه‌گذاری مدت‌دار که 
بانک در به کار گرفتن آنها وکیل است، در امور مشارکت، مضاربه، 
اجاره‌به‌ش��رط ‌تملی��ک، معاملات ‌اقس��اطی، مزارعه، مس��اقات، 
س��رمایه‌گذاری مستقیم، معاملات س��لف و جعاله مورد استفاده 
قرار می‌گیرد.« بنابراین سپرده‎گذاران می‎توانند سپرده‎های خود 
را به صورت کوتاه‎مدت، میان‎مدت و بلندمدت در اختیار بانک‎ها 
گذارند تا بانک‎ها به عنوان وکیل یا ش��ریک س��پرده‎گذاران، این 
سپرده‎ها را در امور مشروع بانکی و تحت نظارت بانک مرکزی به 
کار برند، کسب سود کنند و سود حاصل از عملیات بانکی را که 
درآمد مشاعی بانک‎هاست، به نسبت و مبلغ سپرده و سهم منابع 
بانک، بین بانک و سپرده‎گذاران تقسیم کنند. پس فرض قانونگذار 
آن اس��ت که س��ود حاصل از س��پرده‎گذاری بانکی نبایستی به 
صورت قطعی مورد توافق بانک و مشتری باشد؛ چون غیرشرعی 
است. در واقع، سود قطعی سپرده‎گذاری به عملکرد بانک بستگی 
خواهد داش��ت که در پایان سال مالی مشخص می‎شود. اشکال 
شرعی بر این موضوع وارد نیست؛ زیرا قانون عملیات بانکی بدون 
ربا از تصویب شورای نگهبان قانون اساسی گذشته و مغایر با شرع 

تشخیص داده نشده است.
چه��ارم؛ در صنعت بانکداری نمی‎توان س��پرده‎گذاران را برای 
دریافت س��ود در صف انتظار نگه داش��ت و به انتظار پایان سال 
مالی بانک‎ها و تقس��یم قطعی سود حاصل از سپرده‎گذاری بین 
بانک و سپرده‎گذار نشست؛ زیرا این امر، خروح سپرده‎های بانکی 

و سرازیر ش��دن این س��رمایه‎ها به بازارهای دلالی و غیرمولد را 
در پی خواهد داش��ت. نتیجه این سیاس��ت نیز واردشدن شوک 
ش��دید به توان تس��هیلات‎دهی بانک‎ها خواهد بود. راهکاری که 
نظام بانکی کش��ور از همان سالیان نخست برای حل این مشکل 
و پیشگیری از ریزش منابع بانکی طراحی کرده، پرداخت بخشی 
از سود حاصل از سپرده‎گذاری بانکی به صورت سود علی‎الحساب 
به س��پرده‎گذاران است. بدین ترتیب، س��ود علی‎الحساب )یا به 
تعبیری، علی‎الحس��اب سود س��پرده‎گذاری( در واقع، بخشی از 
سود قطعی سپرده‎گذاری بانکی است که نظام بانکی کشور برای 
تشویق مردم به سپرده‎گذاری در بانک‎ها طراحی کرده است. حال 
پرس��ش این است که آیا پرداخت بخش��ی از سود سپرده‎گذاری 
بانکی به صورت علی‎الحساب و محاسبه آن در زمان تعیین سود 

قطعی، اشکال حقوقی و شرعی دارد؟
از نظر تحلیل حقوقی و برمبنای ماده 10 قانون مدنی، طرفین 
معامله )یعنی بانک و س��پرده‎گذار( می‎توانند پرداخت قس��متی 
از س��ود م��ورد انتظ��ار از این ن��وع س��رمایه‎گذاری را به صورت 
علی‎الحس��اب شرط کنند؛ بدین ترتیب که بانک بپذیرد قسمتی 
از سود مورد انتظار از عملیات بانکی را در زمان‎های مشخص به 
س��پرده‎گذار پرداخت کند و پس از مشخص شدن سود قطعی، 
مبلغی که به صورت علی‎الحس��اب به سپرده‎گذار پرداخت نموده 
را در محاس��بات خود ملحوظ نماید. از نظر مبانی ش��رعی نیز تا 
آنجایی که نگارنده در خاطر دارد، در این زمینه از زمان تصویب 
قانون عملیات بانک��ی بدون ربا، هیچ کدام از فقهای صاحب نام، 
اش��کال شرعی بر پدیده »سود علی‎الحساب«: نگرفته است؛ کما 
آنکه امام خمینی نیز در زمان حیات، اشکال شرعی بر این راهکار 
بانکی یعنی پرداخت بخشی از سود سپرده‎گذاران بانکی به صورت 
علی‎الحساب وارد نکردند. آیت الله مکارم شیرازی نیز درخصوص 
سود علی‎الحساب گفته‎اند: »پرداخت سود على‎الحساب، نوعى وام 
اس��ت كه بعد از ظهور ربح محاسبه مى‎شود و در صورت رعايت 

ضوابط عقود شرعيّه مانند مضاربه، سود مذكور اشكالى ندارد.«
پنجم؛ دریافت و پرداخت س��ود تسهیلات بانکی نیز قواعدی 
مش��ابه با سود س��پرده‎های بانکی دارد. همانگونه که گفته شد، 

از نظر مقررات، سود سپرده‎ها و تسهیلات بانکی بایستی حاصل 
معاملات مش��روع باش��د. به بی��ان دیگر، از نظر فق��ه معاملاتی 
نمی‎توان بدون انجام معامله مشروع از پول کسب پول کرد. پس 
سود بانک‎ها از تسهیلات به ویژه تسهیلات مشارکتی بایستی از 
معامله به دست آید. بر این مبنا در تسهیلات مشارکتی نمی‎توان 
س��ود را به صورت قطع��ی در قرارداد مش��ارکت تعیین نمود و 
می‎توان قسمتی از سود مورد انتظار از اجرای طرح و پروژه مورد 
مش��ارکت را به صورت علی‎الحساب تعیین و از تسهیلات‎گیرنده 
دریافت کرد. شش��م؛ به لحاظ ایجاد نظم و وحدت رویه بانک‎ها، 
نرخ سود علی‎الحساب سپرده‎های بانکی و نرخ سود مورد انتظار 
تس��هیلات بانکی توسط ش��ورای پول و اعتبار برمبنای وضعیت 
اقتصادی کش��ور تصویب و به صورت دس��توری به شبکه بانکی 
کش��ور ابلاغ می‎ش��ود، اما این س��ود به صورت »علی‎الحساب« 
پرداخت می‎ش��ود و میزان س��ود قطعی س��پرده‎ها و تسهیلات 
بانکی برمبنای نتایج عملیات بانکی تعیین می‎شود. بنابراین اگر 
عملیات بانکی را صرفا برمبنای قواعد و ضوابط مکاس��ب محرمه 
نگاه کنیم، تعیین میزان بخشی از سود معاملات مردم و بانک‎ها 
توسط شورای پول و اعتبار یا الزام بانک‎ها به پرداخت تسهیلات 

تکلیفی، محملی مستحکم نخواهد داشت.
در اینکه براس��اس مبانی شرعی، س��ود در صنعت بانکداری، 
چ��ه در بخش س��پرده‎های بانک��ی و چه در بخش تس��هیلات 
بانکی بایس��تی از معاملات شرعی به دس��ت آید، بحثی نیست، 
اما نهادینه‎س��ازی ضوابط ش��رعی در عملی��ات و فرآیندهای پر 
پیچ و خم بانکی بدان راحتی که عده‎ای تصور می‎کنند، نیس��ت. 
بانک، یک موسس��ه اقتصادی و انتفاعی اس��ت ک��ه هم در برابر 
س��پرده‎گذاران و هم در برابر س��هامداران خود، تعهد مالی دارد 
و افزون بر آن، بایس��تی هزینه‎های س��نگین سازمانی و پرسنلی 
خ��ود را با درآمد بانکی تامین نماید. لذا نمی‎توان مباحث بانکی 
را صرفا از دریچه پرداخت تس��هیلات ن��گاه کرد و نقش عواملی 
همچون کاهش ارزش پول در کاهش ارزش پول س��پرده‎گذاران 
را به کلی نادیده گرفت. پس حل بس��یاری از مش��لاکت بانک‎ها 
نیازمند راهکارهای علمی و اقتصادی است، راه حل‎هایی که نباید 

با موازین شرعی مغایرت داشته باشد. بنابراین در این مسیر، علم 
اقتصاد را کنار نهادن و انتظار حل مش��لاکت س��اختار عملیات 
بانکی فقط از دریچه فقه و قواعد مکاسب محرمه و محلله دیدن، 
راهگش��ای این مشلاکت نخواهد بود؛ به عنوان مثال، عدم توازن 
اقتصادی بین قیمت تمام ش��ده منابع بانکی و سود علی‎الحساب 
و قطعی تسهیلات بانکی را حل نخواهد کرد. افزون بر آن، بحث 
سود علی‎الحساب و سود قطعی تس��هیلات و سپرده‎های بانکی 
را نباید صرفا از دید منافع تس��هیلات‎گیرندگان نگریس��ت و به 
تعهدات لاکن مالی بانک‎ها در برابر س��پرده‎گذاران و سهامداران 
توجهی نداش��ت. نکته پایانی آنکه مباحثی چون عدم توازن بین 
قیمت تمام شده منابع بانکی، نحوه احراز سود واقعی در تسهیلات 
مش��ارکتی، نحوه توزیع س��ود و فواصل زمانی آن بین بانک‎ها و 
سپرده‎گذاران و تسهیلات‎گیرندگان، واقعی نمودن معاملات بانکی 
و... از جمله مش��لاکت فعلی نظام بانکی کشور در بخش عملیات 
بانکی اس��ت که در کنار بی‎اعتنای��ی به تعهدات مالی بانک‎ها در 
برابر سپرده‎گذاران و سهامداران و هزینه‎های سیستمی و پرسنلی 
آن��ان و دور بودن بانک‎ها از عرصه‎های بین‎المللی، بر مش��لاکت 
سیستم بانکی کشور می‎افزاید. حل این مشلاکت نیز نیازمند به 
کارگیری علم اقتصاد و علوم بانکی برای دستیابی به راهکارهای 
قابل اجراست؛ راهکارهایی که نبایستی با موازین شرعی مغایرت 
داش��ته باش��د. لذا هرگونه کیجانبه‎گرایی در حل این مشلاکت 
بانک��ی و اب��داع نظریاتی ک��ه در صحنه عمل، قابلی��ت اجرایی 
ندارند، بر ش��دت  این مش��لاکت می‎افزاید و روابط حقوقی بین 
بانک‎ها و مشتریان را به شدت پیچیده می‎کند. نتیجه این تدابیر 
غیربانکی نیز خروج سپرده از بانک‎ها و سرازیر شدن آن به سوی 
بازارهای دلالی و غیرمولد همراه با تضعیف قدرت تسهیلات‎دهی 
بانک‎ها خواهد بود. بی‎تردید این‎گونه راه حل‎های غیراقتصادی و 
غیربانکی، قیمت تمام ش��ده منابع بانکی و به تبع آن، نرخ سود 
تس��هیلات بانکی را در جهت منافع عموم مردم کاهش نخواهد 
داد. بنابراین مصلحت آن است که برای راحتی مردم در استفاده 
از خدمات بانک‎ها و حل مش��لاکت نظام بانکی کشور، از تجویز 

نسخه‎های غیراقتصادی و غیربانکی خودداری کنیم.

حض��ور آنیلان ش��رکت‎ها در ش��بکه‎های اجتماعی، به 
معن��ای ادامه عرض��ه خدمات و محصولات آنهاس��ت، اما 
این کار اصلا آس��ان نیس��ت، به ویژه در اکوسیس��تم‎های 
استارت‎آپی، رقابتی شدید بر سر حضور آنیلان پرقدرت در 
جریان است. به نوشته وب‌سایت کارآفرین، بازاریابی آنیلان 
غیرقابل پیش‎بینی اس��ت. عدم قطعیت ب��الا در آن باعث 
شده کمتر کس��ی بتواند روندها را کاملا در آن پیش‎بینی 
کند. با این وجود، هیچ کسب وکار و مخصوصا استارت‎آپی 
در ای��ن روزها خود را از داش��تن یک مدیر بهینه‎س��ازی 

موتورهای جست‎وجو  یا SEO بی‎نیاز نمی‎بیند.
تجرب��ه کاربران، عنص��ری ضروری در بهب��ود وضعیت 
کس��ب وکاره��ا در بازاریاب��ی دیجیتال اس��ت. این تجربه 
می‎تواند وب‌‎س��ایت یک کس��ب وکار را به موفقیت برساند 

یا شکستش را رقم بزند. برای بهبود تجربه کاربران، حضور 
یک مدیر بهینه‎س��ازی جس��ت‎وجو الزامی اس��ت. کسی 
که محتوای منتشرش��ده در فضای مج��ازی را برای بهتر 
دیده‎ش��دن آماده کند و رتبه وب‌س��ایت کسب وکار را در 
موتورهای جس��ت‎وجو بالا ببرد. با بهینه‎سازی محتوا، برند 
شما در اینترنت بهتر دیده می‎شود و این بهینه‎سازی، هم 
کلم��ات و هم تصاوی��ر را دربر می‎گیرد. نکت��ه مهم درباره 
تجربه کاربران، ایجاد وب‌س��ایتی ساده برای جست‎وجو و 
کاربرپسند است. س��رعت در بارگذاری صفحه و بالا آمدن 
وب‌سایت در دستگاه‎های مختلف، از چالش‎هایی است که با 
تولید محتوای مناسب در موتورهای جست‎وجو بر آن غلبه 
می‎کنید. همچنین زمانی که محتوا در وب‌س��ایت شما با 
کلمات کلیدی، عبارات طولانی مرتبط با کاربران و تصاویر 

مناسب عرضه شود، شانس بازدید از سایت افزایش می‎یابد. 
رتبه وب‌س��ایت شما در فهرست موتورهای جست‎وجو بالا 
م��ی‎رود و این یعنی افزایش بازدیدها به نفع کس��ب وکار 
عمل کرده است. افزایش فروش و درآمد، نتیجه نهایی این 
فرآیند اس��ت. استارت‎آپ‎ها را مثل زنبورهای عسل ببینید 
که تلاش می‎کنند با گام گذاشتن در جهان کسب وکار به 
جایی برس��ند. مخاطب هدف آنها در آغاز مشخص نیست، 
اما تلاش می‎کنند با حفظ سطح محدودی از مشتریان و با 
سرعت کم به کار ادامه دهند. در این شرایط، اتکا به منبعی 
برای اس��تخراج داده‎های مشتریان و تجزیه و تحلیل رفتار 
آنها برای اس��تارت‎آپ‎ها ضروری اس��ت. مدیر بهینه‎سازی 
محت��وا در موتورهای جس��ت‎وجو می‎تواند ب��ه عنوان این 
منب��ع حیاتی برای اس��تارت‎آپ‎ها عمل کن��د. جمع‎آوری 

داده‎های مربوط به تقاضا و نیاز مشتریان و تجزیه و تحلیل 
رفتار آنها، کمکی بزرگ در شناس��ایی مخاطبان هدف در 
استارت‎آپ‎هاست. استراتژی خوب در بهینه‎سازی محتوا در 
موتورهای جس��ت‎وجو به معنای رش��د بیشتر صفحه شما 
در موتوره��ای جس��ت‎وجو و افزایش بازدید از وب‌س��ایت 
شماست؛ وب‌سایتی که رتبه خوبی کسب کند، بیشتر مورد 
توجه مخاطب قرار می‎گیرد. هرچه مخاطبان بیش��تری از 
س��ایت ش��ما دیدن کرده و به محتوای شما اعتماد کنند، 
سطح اعتماد دیگران به این محتوا هم بیشتر می‎شود. این 
یعنی تصویری مناس��ب از برند ش��ما در فضای مجازی در 
حال شکل‎گیری است. سئو به آسانی رتبه صفحه شما در 
فضای مجازی را تغییر می‎دهد. استفاده از کلمات کلیدی 
و عب��ارات طولانی مرتب��ط با محصول و خدمات ش��ما و 

نیاز مخاطبان در این زمینه موثر اس��ت، اما یافتن کلمات 
کلیدی به بررس��ی‎های گس��ترده‎ای در مورد موضوع کار 
ش��ما و جست‎وجوی کاربران هدف بستگی دارد. همچنین 
بهینه‎سازی صفحه و افزایش سرعت در رتبه وب‌سایت شما 
اثر دارد. رتبه‎های بالاتر، دست‎یافتنی است، اما باید به سئو 
و اس��تراتژی‎های آن به عنوان کتاب��ی مقدس در بازاریابی 
دیجیتال نگاه کرد. از دیدگاه کارشناسان، استارت‎آپ کسب 
وکاری تازه تاسیس برای عرضه محصولی خلاقانه و متفاوت 
اس��ت. با این حال در جهان کس��ب وکارها، کار کردن در 
کنار رقبایی که به عنوان ش��رکت‎های بزرگ و چندملیتی 
شناخته می‎ش��وند، کار آسانی نیس��ت. برای تقویت توان 
مبارزه و در معرض دید مخاطبان بودن، استفاده از ابزارهای 

بهینه‎سازی محتوا باید در اولویت قرار گیرد.

بهینه‎سازی محتوا را جدی بگیرید
5 نکته درباره سئو

حکایت سود علی‎الحساب

بازاریابی در صنعت مد و پوشاک؛ چطور و چگونه؟
خرید لباس نه‎تنها یک نیاز ضروری برای انسان‎هاست، بلکه نوعی تفریح بی‎نظیر نیز محسوب می‎شود. کافی است 
یک بار هم که شده در پاساژهای بزرگ دنبال لباس مورد علاقه‎تان بگردید تا لذت خرید از برندهای رنگارنگ را درک 
کنید. البته مثل هر کار دیگری، در اینجا هم مشلاکتی پیش روی آدم قرار دارد. مثلا زیر و رو کردن پاساژها نه‌تنها 
یک روز کامل از شما وقت می‎گیرد، بلکه آخر سر کلی پادرد هم برای‎تان به جا خواهد گذاشت. شاید فکر کنید این 
سختی‎ها ارزش خرید لباس‎های خوب را دارد، اما کارآفرینان بزرگ اصلا اینطوری فکر نمی‎کنند. برندهای بزرگ مد 
و پوشاک برای اینکه کار مشتریان‎شان را راحت کنند، همیشه کمپین‎های بی‎نظیری برای مشتریان در چنته دارند. 
اینطوری دیگر جای هیچ حرف و حدیثی درباره خرید لباس باقی نمی‎ماند. خب وقتی شما مطمئن باشید فقط از فلان 
برند لباس می‎خرید، دیگر دلیلی ندارد در هزارتوی پاساژهای مختلف گم شوید! در دنیای مد و پوشاک هم مثل هر...



فرصت امروز: بانک جهانی در یک گزارش جامع به‌ بررس��ی خصوصیات دولت‌های 
گذشته و چشم‌انداز دولت‌های آینده پرداخت. طبق ارزیابی بانک جهانی، دولت‌ها قبل 
از وقوع بحران‌های اخیر در سراسر دنیا، سهم قابل توجهی در پیشرفت توسعه داشتند، 
به کنترل تورم کمک کردند، فقر را کاهش دادند، انقلاب فناوری را در حوزه تس��هیل 
ارتباطات به وجود آوردند و دسترس��ی به خدمات اولیه را افزایش دادند. با این حال، 
دولت‌‌‌ها در بسیاری از نقاط جهان همچنان با چالش‌‌‌هایی مواجهند تا نیازهای اساسی 

شهروندان خود را برآورده کنند و با مشلاکت حکمرانی حل‌‌‌نشده‌‌‌ای روبه‌‌‌رو هستند.
به نظر می‎رسد که بیشتر این چالش‌‌‌ها در مشلاکت حکمرانی دولت‌‌‌ها ریشه دارند. 
ب��ه ارائه‌‌‌دهندگان خدمات و تنظیم‌‌‌گره��ا، روش‌ها، ابزار و منابع موردنی��از برای ارائه 
خدمات داده نمی‌ش��ود و ش��هروندان نیز ارائه‌‌‌دهندگان خدمات را پاس��خگو و متعهد 
نمی‌‌‌دانند. این مس��ائل برای بسیاری از کشورها همچنان به‌ عنوان مشلاکتی سخت و 
غیرقابل تحمل باق��ی مانده‌‌‌اند. در طول تاریخ، دولت‌‌‌ها ویژگی‌‌‌های مثبت و همچنین 
برخی نارس��ایی‌ها را از خود نش��ان داده‌‌‌اند که در این خصوص لازم اس��ت دولت‌‌‌ها از 
شکس��ت‌‌‌ها درس بگیرند و بر نقاط مثبت خود بیفزایند، به عبارت بهتر، شکست‏های 
گذش��ته و فرصت‏های تغییر مثبت را بشناس��ند و درک کنند. بان��ک جهانی در این 
گزارش با بررس��ی چالش‎های پیش روی دولت‎ها، توصیه‎‏هایی برای بازتنظیم قرارداد 

اجتماعی بین جوامع و دولت‏ها ارائه کرده است.
لزوم حکمرانی متفاوت دولت‌‌‌ها

گزارش بانک جهانی به طرح چهار پرس��ش کلیدی پرداخته که دولت‎ها می‎توانند 
از خود بپرس��ند؛ نخست اینکه دستاوردهای مهمی که شهروندان آرزوی تحققش  را 
دارند، چیست و آیا نقش دولت با انتظارات آنها مطابقت دارد؟ دولت‌‌‌ها زیاد کار میک‌نند 
ی��ا کم؟ دوم اینکه دولت چگونه می‌‌‌تواند خدمات ارائه دهد؟ اگر دولت مس��ئول ارائه 
خدمات عمومی اس��ت، آیا می‌‌‌تواند با منابع موج��ود و با حمایت و همراهی بازیگران 
غیردولتی )کس��ب‌وکارها یا نهادهای جامعه‌‌‌محور( به دس��تاوردهای اجتماعی برسد؟ 
چگونه دولت می‌تواند کارآمدتر باشد؟ چگونه می‌تواند از منابع کمیاب استفاده کند و 
رضایت شهروندان را جلب نماید؟ سوم اینکه دولت چگونه می‌‌‌تواند اعتماد ایجاد کند؟ 
آیا تنظیم چانه‌‌‌زنی شهروند-دولت و وجود قرارداد اجتماعی پایدار برای ایجاد سطوح 
عمیق اعتماد نسبت به دولت کافی است؟ نهایتا چه عواملی خارج از کنترل دولت بر 
اعتماد تاثیر می‌‌‌گذارند و دولت چگونه می‌‌‌تواند از همسویی مستمر انتظارات شهروندان 

و دستاوردها برای حفظ اعتماد، مطمئن شود؟
در این گزارش که معاونت بررس��ی‌های اقتصادی اتاق ‌تهران ترجمه کرده است، بر 
لزوم حکمرانی متفاوت دولت‌‌‌ها تاکید شده و آمده است: تصویرسازی جدید از دولت، 
مس��تلزم حکمرانی متفاوت دولت‎هاس��ت. صرف‌نظر از نظام سیاسی، تجارب شکست 
دولت‌‌‌ها نشان می‌دهد که بسیاری از این ناکامی‌‌‌ها در مشلاکت حکمرانی ریشه دارند. 
ضرورت دارد دولت‌‌‌ها رفتارهایی را که موجب شکست مداوم آنها شده است، شناسایی 
و تغییر رفتار را به گونه‌‌‌ای آغاز کنند که با چالش‌‌‌های جدید روبه‌رو شوند و به دولت 
آینده تبدیل شوند. تنظیم لحن گفتمانی که از سطوح بالا منعکس می‌شود، ‌‌‌می‌‌‌تواند 
مهم باشد، هدایت و رهبری موضوع می‌‌‌تواند از طریق شناسایی و تبیین اهداف معنادار 
در میان ش��هروندان طنین‌‌‌انداز ‌‌‌ش��ود و اولویت‌‌‌دهی به آنچه ب��ه ‌طور واقع‌‌‌بینانه قابل 
دستیابی است متمرکز باشد. کیی از ویژگی‌‌‌های کلیدی در حصول اطمینان از اهداف 
واقع‌بینانه، در نظر گرفتن حقایق و ظرفیت مالی قابلیت‌‌‌های موجود و زمینه‌‌‌ای دولت 

است. به وجود آوردن لحن متفاوت برای ایجاد اعتماد و افزایش منایع پایدار برای ایفای 
نقش دولت، کلیدی است. صرف‌نظر از سطح یا بخش مورد توجه، دولت‌‌‌ها باید مقصد 
را تعیین و مسیرهای خود را ترسیم کنند. همچنین برای پیگیری تغییر، طیف وسیعی 

از ائتلاف‌‌‌ها و تیم‌‌‌های گوناگون باید تشکیل شود.
تصویر‌سازی مجدد دولت خوب

اولین گام مهم، جست‌وجو، خلق و استفاده از فرصت‌‌‌ها برای تغییر است که سه ‌بعد 
را از حیث اقداماتی که ‌‌‌باید توس��ط دولت‌‌‌ها انجام شود دربر می‌گیرد. دولت باید تیم‌‌‌، 
ائتلاف‌‌‌ و محیطی مجاز و آزاد برای هدایت و اعمال تغییرات و اصلاحات خلق و ایجاد 
کند. همچنین باید نوآوری را تقویت و از فناوری برای رسیدگی به مشلاکت و عبور از 
آنها استفاده کند. نوآوری به معنای انتخاب پیشرفته‌‌‌ترین راه‌حل نیست، بلکه به معنای 
اس��تفاده از فناوری و قابلیت‌‌‌های موجود به روش‌های نوآورانه برای ایجاد تغییر است. 
دولت باید فعالانه در جست‌وجوی فرصت‌‌‌هایی برای استفاده از شرایط و بحران‌های در 

حال تغییر به ‌عنوان تکیه‌گاهی برای پیشبرد تغییرات باشد.
س��فر به سوی دولت آینده توس��ط افراد، چه در داخل و چه در خارج از دولت آغاز 
می‌شود. لازم است همه افراد جامعه در مورد اینکه دولت کجای مسیر است، نقش آنها 
در دولت گذش��ته و نقش بالقوه آنها در دولت آینده چیس��ت و چطور می‌‌‌توانند رفتار 
خ��ود را برای حمایت از دولت در حال دگرگونی، تغییر دهند، فکر کنند. به‌‌‌طور کلی 
دولت گذشته بی‌‌‌اعتنا به متن جامعه، نامطمئن، گسترش‌دهنده فقر، غیرقابل اعتماد، 
اتلافک‌‌‌ننده منابع، غیرمنعطف، ناامن، فاس��د، تقویتک‌‌‌نن��ده نابرابری منفعل در برابر 
تغییرات اقلیمی و با وعده‌‌‌هایی شکس��ت‌‌‌خورده اس��ت. در مقابل، دولت آینده دارای 
قابلیت انطباق، الهام‌‌‌دهنده، س��هیمک‌ننده همگان در رف��اه، قابل اعتماد و متمرکز بر 
هدف، اثربخش، با بهره‌‌‌وری بالا و در حال مقابله با تغییرات اقلیمی، دارای انتخاب‌‌‌های 
‌سنجیده و جهت‌‌‌گیری روشن، دارای قابلیت پاسخ‌‌‌دهی به تقاضاها، تامینک‌ننده امنیت، 
قادر به درک چالش‌‌‌ها، آماده برای رویارویی با بحران‌ها، در جس��ت‌وجوی فرصت‌‌‌ها و 

توانا در مهار بحران‌هاست.
در باب نحوه ارائه خدمات، دولت گذش��ته ناکارآمد اس��ت، به اتلاف منابع و فس��اد 
اج��ازه بروز می‌دهد و موانع برای بروز کارایی بخ��ش خصوصی را تثبیت میک‌ند. در 
مجموع، این اقدامات پتانسیل دولت را برای تحقق اهداف خود فلج کرده، ضمن اینکه 
انگیزه‌‌‌های عدم‌تغییر یا فقدان مطالبه‌گری از دولت را تقویت میک‌ند. در عوض، دولت 
آین��ده ناکارآمدی و دلایل آن را شناس��ایی و درک میک‌ند، بهره‌‌‌وری بخش دولتی و 
خصوص��ی را چه در ح��وزه مقررات و چه در حوزه نیروی کار ب��الا می‌‌‌برد و در حوزه 
تدارکات با تخصیص منابع مالی عمومی از طریق مقابله با عامل ایجاد ناکارآمدی ضمن 

ایجاد سازگاری و بهره‌‌‌برداری از فناوری جدید، ارائه خدمات را ارتقا می‌دهد.
از دولت گذشته تا دولت آینده

دولت گذش��ته ب��رای کارآمدی همچنان ن��گاه به درون دارد و ب��ه جای تمرکز بر 
ارائه و بهبود خدمات به جامعه، گس��ترش دولت را دنب��ال میک‌ند. به نیازهای مردم 
توج��ه نمیک‌‌‌ند و کیفیت ارائه خدمات در دوره او تغییری نمیک‌‌‌ند؛ در حالی که نظام 
بوروکراتیک با انگیزه کسب و تقویت قدرت و منافع در زمان کار او در حال گسترش 
اس��ت، اما دولت آینده با تمرکز بر هدف و خواسته‌‌‌های جامعه در زمینه نحوه و منابع 
ارائه خدمات تجدیدنظر کرده و ضمن انجام این کار ارائه درس��ت خدمات را تضمین 

میک‌ند. 

دولت گذش��ته در نتیج��ه ابراز وعده‌‌‌های غیرواقعی، م��ورد بی‌‌‌اعتمادی جامعه قرار 
می‌گی��رد. جامع��ه در تصمیم‌گیری‌‌‌های دولتمردان مش��ارکت داده نمی‌‌‌ش��وند. این 
دولت در برقراری ارتباط مناس��ب در عصر رس��انه‌‌‌های اجتماعی شکست می‌‌‌خورد و 
در نهایت در تنظیم‌‌‌گری و ارائه خدمات غیرمنس��جم اس��ت. در مقابل، دولت آینده با 
مشارکت‌دادن جامعه در تصمیم‌گیری‌‌‌ها و پاسخگویی به آنها و برقراری ارتباط درست 
با آنها ایجاد اعتماد میک‌ند.  دولت گذشته در جست‌وجوی فرصت نیست و می‌‌‌نشیند 
و منتظر تغییر می‌ماند و به جای مقابله با چالش‌‌‌ها، آنها را می‌پذیرد. در عوض، دولت 
آینده فعالانه در جست‌وجو، خلق و بهره‌گیری از فرصت‌‌‌ها برای تغییر از طریق ایجاد 
ائتلاف‌‌‌هایی قوی برای هدایت تغییر اس��ت. دولت گذشته به طور مداوم و بیش از حد 
وعده می‌دهد و در مقابل خدمات کمی ارائه میک‌ند، خواس��ته‌‌‌های جامعه را در نظر 
نمی‌گی��رد و برای درک محدودیت‌ها و چالش‌‌‌های خود با جامعه مش��ورت نمیک‌‌‌ند. 
دولت آینده در مقابل در عین جاه‌‌‌طلبی به صورت گزینشی و واقع‌‌‌بینانه هدف موردنظر 
خود را تعیین میک‌ند، توانایی خود را درک میک‌ند و در برابر تقاضاهای رو به رشدی 
که با آن مواجه اس��ت به صورت منطقی پاسخگوس��ت. همچنین دولت گذشته بدون 
جهت‌‌‌گیری روش��ن، در برابر موقعیت‌‌‌ها واکنش نش��ان می‌دهد، ناهماهنگ اس��ت و 
جزیره‌‌‌ای عمل میک‌ند، از ریسک کردن اجتناب میک‌ند، از اشتباهات درس نمی‌گیرد 
و اقدامات خود را تعدیل و اصلاح نمیک‌‌‌ند. به جای آن دولت آینده گام‌‌‌های هماهنگ 
و دقیقی به سمت مقصد خود به همراه ذی‌نفعان کلیدی درگیر برمی‌‌‌دارد، ریسک‌‌‌های 
حساب‌‌‌شده را می‌‌‌پذیرد، از پیشرفت‌‌‌ها و گام‌‌‌های اشتباه در مسیر درس می‌گیرد و در 

صورت نیاز ضمن انعطاف‌‌‌پذیری لازم، مسیر را بازتعریف و تنظیم میک‌ند.
تغییر شکل قرارداد اجتماعی

این گزارش در پاسخ به سوال اول درباره نقش دولت می‌‌‌نویسد، دولت‌‌‌ها باید از تلاش 
برای به حداکثر رساندن آنچه می‌‌‌توانند به‌تنهایی ارائه دهند، اجتناب کنند و در عوض 
‌‌‌بای��د نقش خود را با در نظر گرفت��ن توانایی و ماهیت خود بازتعریف کنند. آنها صرفا 
بر تدارک تمرک��ز نمیک‌‌‌نند، بلکه به نقش خود در تنظیم، رهبری و هماهنگی توجه 
میک‌نند. آنها در نظر دارند که چگونه دولت محلی و مرکزی بخش خصوصی، جوامع 
و همه جنس��یت‌‌‌ها می‌‌‌توانند با هم برای دس��تیابی به اهداف مشترکی که به نیازهای 
شهروندان پاسخ می‌دهد، کمک کنند. درباره ارائه خدمات و سوال دوم نیز دولت‌‌‌ها در 
این راه از ایجاد تمایز بین منافع خود با منافع شهروندان اجتناب میک‌نند و با تمرکز 
صحیح بر نیازهای شهروندان در زمینه نحوه ارائه و هدایت آنچه از طریق تدارکات یا 
تنظیم‌‌‌گیری می‌‌‌اندیشند، قابلیت‌‌‌های جدید را آشکار و گشوده و از طریق همکاری با 
بخش خصوصی، کیفیت و برابری را در خدمتی که ارائه می‌شود تضمین میک‌نند. در 
ارتباط با کارآمدی دولت آینده نیز دولت‎ها با منابع کمتر، کار بیشتری انجام می‌دهند 
و از ات�لاف مناب��ع اجتناب میک‌نند، علل بروز ناکارآمدی را شناس��ایی، درک و با آن 
مقابله میک‌نند. راه‌‌‌حل‌‌‌ها را شناسایی میک‌نند و با فناوری‌‌‌های جدید سازگار و از این 
طریق بهره‌‌‌وری بخش عمومی و خصوصی را هم در حوزه مقررات، بازار کار، تدارکات 
و تخصیص منابع عمومی ارتقا می‌دهند. در مورد سوال چهارم و جلب اعتماد از دست 
رفته، دولت‌‌‌ها باید به فوریت از طریق مش��ارکت‌‌‌دهی شهروندان در تصمیم‌گیری‌‌‌ها و 
ارائه خدمات، برقراری ارتباط مطلوب با آنها، بهره‌‌‌گیری از فرصت‌‌‌هایی که فناوری ارائه 
میک‌ند، با دس��تیابی به آنچه متعهد به آن هستند و ایجاد انطباق و سازگاری در ارائه 

خدمات و تنظیم‌‌‌گری، نسبت به بازیابی اعتماد از دست رفته و حفظ آن بکوشند.

بانک جهانی، چشم‎انداز دولت‏های آینده را ترسیم کرد

تجربه گذشته برای دولت آینده

در بهار 1401 س��اخت و ساز در پايتخت به پايين‌ترين ميزان خود 
در 18 س��ال اخیر رس��ید. به اعتقاد كارشناسان، این سقوط تاریخی 
تولید مس��کن بيش از هر چیز، متأثر از جهش دوباره قيمت مس��كن 
در ابتداي امسال است كه باعث نااطميناني سرمايه‌گذاران ساختماني 
نس��بت به آينده و ناتواني بيش��تر آنها در فروش و در نتيجه انصراف 
از ادامه فعاليت‌شان شده است. اگرچه در سال گذشته، تيراژ ساخت 
مس��كن در ته��ران به ك��ف تاريخي خود رس��يد، اما آم��ار جديد از 
پروانه‌هاي س��اختماني صادرشده در س��ه ماه نخست امسال حكايت 
از آن دارد كه تيراژ توليد مس��كن در تهران نس��بت به كف تاريخي 
پارس��ال ۴۲ درصد ديگر سقوط كرد. بهار پارس��ال براي ۱۰ هزار و 
۷۰۰ واحد مس��كوني پروانه ساختماني صادر شد كه اين رقم در بهار 

امسال به 6 هزار و ۲۰۰ واحد افت كرد.
روند ساخت‌وس��از‌ها در س��اير ش��هرها نيز چندان تعريفي نداشته 
و طب��ق آمار‌ه��اي مركز آمار اي��ران، در بهار امس��ال واحد‌هاي درج 
‌ش��ده در پروانه‌هاي س��اختماني مناطق ش��هري كش��ور، ۹۰ هزار و 
۲۹۰ واحد بوده كه نس��بت به بهار پارسال، کاهش 12.7 درصدي و 
نسبت به زمستان پارس��ال، کاهش 21.8 درصدي را نشان مي‌دهد. 
اي��ن تعداد در اس��تان البرز با كاهش 43.7 درصدي نس��بت به بهار 
پارس��ال، بيش��ترين افت را تجربه كرد. پس از البرز نیز ساخت‌وساز 
گلاين نس��بت به بهار سال گذش��ته كاهش 42.6 درصدي داشته و 
اين اس��تان در رتبه دوم با بيش��ترين افت ساخت‌وس��از ایستاد. در 
بهار امس��ال همچنین ساخت‌وس��از در اس��تان مرك��زي كاهش ۴۰ 
درصدي، در خراس��ان‌جنوبي كاهش 38.8 درصدي، در ايلام كاهش 
نزديك به ۳۵ درص��دي، در زنجان كاهش 31.8 درصدي، در تهران 
كاه��ش 31.2 درص��دي و در آذربايجان‌غربي كاهش ۳۱ درصدي را 
نش��ان می‎دهد. در خراس��ان‌رضوي نیز ساخت‌و‌ساز امسال نسبت به 
بهار پارس��ال افت 28.2 درص��دي، در مازندران افت 18.5 درصدی، 
در ق��م افت 17.7 درصدی، در خراسان‌ش��مالي اف��ت ۱۵ درصدي، 
در كهگيلويه‌وبويراحم��د اف��ت 14.7 درصدی، لرس��تان افت 14.2 
درصدی، خوزس��تان اف��ت 13.3 درصدی و در اس��تان‌هاي كرمان، 
فارس، هرمزگان و گلستان هم افت یک تا 12 درصدی داشته است. 
در واقع، به غیر از اس��تان‌هاي اصفهان و آذربايجان‌ش��رقي كه داراي 
كلانش��هر هستند، در ساير استان‌هاي داراي كلانشهر، ساخت‌و‌ساز با 
افت قابل‌ توجهي مواجه ش��ده اس��ت. بخش عمده مشكلات كمبود 
مسكن مربوط به كلانش��هر‌ها و شهر‌هاي بزرگ استان‌هايي همچون 
تهران )كلانش��هر ته��ران(، البرز )كلانش��هر كرج(، خراس��ان‌رضوي 
)كلانش��هر مشهد(، قم )كلانشهر قم(، خوزس��تان )كلانشهر اهواز( و 

فارس )كلانشهر شيراز( است.
کارشناسان معتقدند بخش خصوصي هر چقدر هم كه توان ساخت 
و س��از بالايي داشته باشد در شرايطي كه مردم قدرت خريد نداشته 
باشند مس��لما س��رمايه‎گذاری چندانی در بازار نخواهد کرد؛ چراکه 
از دو س��ال گذش��ته قدرت خريد مردم به جايي رس��يده كه حتي با 
اخذ وام ه��م نمي‌توانند خانه بخرند. با اينكه مي‌گويند 400 ميليون 

توم��ان وام به متقاضيان خرید مس��كن مي‌دهند، ام��ا باز هم مردم 
چندان اس��تقبالي از اين وام‌ها نخواهند کرد؛ زیرا با وجود گرانی‎ها و 
درآمدهای اندك، بازپرداخت اين وام‌ها برای شهروندان بسیار سخت 

و تقریبا غيرممكن شده است.

ساخت و ساز مسکن به کمترین میزان در 18 سال اخیر رسید

سقوط تاریخی تولید مسکن

نگاه

ترکیه چگونه بازارها را تسخیر کرد؟
دیپلماسی اقتصادی همسایه غربی

ترکیه شاید مهمترین شریک و رقیب اقتصادی و سیاسی ایران در 
محیط همسایگی است. این کشور دروازه دسترسی ایران به بازار مهم 
انرژی اروپاست. ترکیه در عین حال، رقابت ژئوپلیتیک و ژئواکونومیک 
گسترده‎ای با ایران دارد و در نتیجه شناخت دیپلماسی اقتصادی این 
کشور برای دولت و بخش خصوصی، اهمیت دوچندانی پیدا می‎کند. 
در همین راس��تا، بازوی پژوهشی اتاق بازرگانی ایران در گزارش تازه 
خود به طرح این س��وال پرداخته که دیپلماس��ی اقتصادی چگونه به 
بازارگشایی ترکیه کمک میک‌ند؟ در این گزارش، مؤلفه‌های اساسی 
شکل‌دهنده دیپلماس��ی اقتصادی ترکیه، روند تغییر آن و چشم‌انداز 
دیپلماسی اقتصادی این کشور مورد بحث‌ و بررسی قرار گرفته است.

مرک��ز پژوهش‌های ات��اق ایران در گزارش »دیپلماس��ی اقتصادی 
ترکیه« می‎نویسد: اقتصاد سیاس��ی ترکیه در دو دهه اخیر دگرگون 
ش��ده است. رش��د اقتصادی دوام‌دار این کشور، جهش صادرات آن و 
تنیدگی فزاینده این کشور در اقتصاد جهانی نمادهای این دگرگونی‌اند. 
اما در عین حال ترکیه در آخرین س��ال دو دهه منتهی به 2023 که 
100سالگی جمهوری نوین و سال جشن گرفتن این موفقیت‌هاست 
با چنان تورمی مواجه اس��ت که می‌تواند این دستاوردها را با خطرات 
جدی مواجه کند. اینکه ترکیه 2023 در تداوم دو دهه اخیر در مسیر 
موفقیت گام برمی‌دارد یا وارد دوره جدید زوال می‌شود هنوز چندان 
روش��ن نیس��ت، اما بلندپروازی‌های ژئواکونومیک و ژئوپلیتیک این 

کشور همچنان تداوم دارد.
ساختار نهادی دیپلماسی اقتصادی ترکیه در قالب مدل هماهنگی 
قابل مفهوم بندی اس��ت. طیف وس��یعی از نهادهای بخش دولتی و 
خصوصی در شکل‎دهی به دیپلماسی اقتصادی این کشور نقش‎آفرینی 
میک‌نن��د. در ای��ن می��ان، نق��ش وزارت اقتص��اد و وزارت بازرگانی 
برجس��ته‎تر است. وزارت امور خارجه نیز در سال‌های اخیر از حاشیه 
به متن دیپلماسی اقتصادی ترکیه آمده است. در واقع، ساختار نهادی 
دیپلماسی اقتصادی ترکیه مبتنی بر مدل هماهنگی است و این بدان 
معناس��ت که نهادهای مختلفی در طراحی و اجرای آن دخالت دارند 
و تصمیم‎گیری‎ه��ای این حوزه، برآیند کنش‎ه��ا و چانه‎زنی‎های این 
نهادهاس��ت. وزارت امور خارجه، وزارت بازرگانی و وزارت خزانه‎داری 
و دارای��ی و آژانس همکاری و هماهنگی ترکی��ه مهمترین نهادهای 
شکل‎دهنده به دیپلماسی اقتصادی ترکیه محسوب می‎شوند. افزون بر 
این، نهادهای بخش خصوصی ترکیه نیز نقش مهمی در تأثیرگذاری 

بر روندهای دیپلماسی اقتصادی ترکیه ایفا می‎کنند.
دستور کار دیپلماس��ی اقتصادی ترکیه در سال‌های اخیر متأثر از 
»چش��م‎انداز 2023« و استراتژی توسعه صنعتی این کشور، متحول 
شده است. »چش��م‎انداز 2023«، هدف بلندپروازانه تبدیل ترکیه به 
کیی از 10 اقتصاد بزرگ جهان را ترس��یم کرده اس��ت و اس��تراتژی 
توس��عه صنعتی این کشور، تنیده شدن در زنجیره‌های جهانی ارزش 
و تبدیل ش��دن به هاب تولید و صادرات کالاهای با فناوری متوس��ط 
و بالا در منطقه اوراس��یا را در کانون قرار داده است. این دو پیشران، 
دیپلماسی اقتصادی ترکیه را در راستای متنوع‎سازی شرکای تجاری و 

تسهیل در تنیده شدن در زنجیره‌های ارزش سوق داده‌اند.
دس��تور کار دیپلماسی اقتصادی ترکیه در سال‌های اخیر آشکارا 
متحول ش��ده است. اگرچه اتحادیه اروپا همچنان نقشی کانونی در 
دیپلماس��ی اقتصادی ترکیه دارد، اما این کشور توجه روزافزونی به 
کانون‌های جدید ثروت و بازارهای جدید نش��ان می‌دهد. در همین 
راس��تا از س��ال 2021 میلادی، ترکیه تمرکز دیپلماسی اقتصادی 
خود را بر بازارهای دوردس��ت، بازارهای فراتر از محیط همس��ایگی 
این کش��ور که بیش از 60 درصد تولید ناخالص داخلی جهان را در 
اختیار دارند، قرار داده است و روکیردی تهاجمی برای نفوذ در این 
بازارها اتخاذ کرده است. در قالب استراتژی جدید، ترکیه می‎کوشد 
پتانسیل‎های صادراتی خود در بازارهای دوردست را برآورد نماید و 
روندی پایدار از صادرات به این بازارها ایجاد نماید. سیاست‎گذاران 
ترک اس��تدلال می‎کنند که پتانسیل‎های عظیم بازارهای دوردست 
و نیاز بـه متنوع‎سازی بازارهای صادراتی، محوریت بخشیدن به این 

بازارها را در دیپلماسی اقتصادی ترکیه، الزامی می‎سازد.
ترکیه از ابتدا در نظام تجارت چندجانبه با محوریت گات و بعدها 
س��ازمان تجارت جهانی حضور داشته است. به عبارت دیگر، قواعد 
س��ازمان تجارت جهانی که 97 درص��د تجارت جهانی در قالب آن 
صورت می‌گیرد بر روابط تجاری ترکیه با سایر کشورها حاکم است، 
اما در سال‌های اخیر و متأثر از شکست مذاکرات آزادسازی تجاری 
گسترده‌تر از مسیر سازمان تجارت جهانی، ترکیه همچون بسیاری 
دیگر از کش��ورهای مهم در تج��ارت جهانی، ب��ه موافقت‎نامه‌های 
تج��اری دوجانبه و منطقه‌ای روی آورده اس��ت. در تازه‌ترین تحول 
در ای��ن ح��وزه، ترکیه طیفی از کش��ورهای هدف را ب��رای انعقاد 
موافقت‎نامه‌ه��ای تجارت آزاد برگزیده اس��ت که اغلب آنان فراتر از 
محیط همسایگی این کشور قرار دارند، اما چشم‎انداز رشد اقتصادی 

و بازار آنان نویدبخش است.
در مجموع می‎توان گفت که ترکیه براس��اس چش��م‎انداز س��ال 
2023، سیاس��ت تج��اری و صنعت��ی بلندپروازان��ه‎ای را در پیش 
گرفته اس��ت. در حوزه سیاس��ت صنعتی می‎کوش��د ت��ا موقعیتی 
وی��ژه در انقلاب چه��ارم صنعتی بیابد و در زنجی��ره جهانی ارزش 
موقعیت خود را ارتقا بخش��د. در حوزه سیاس��ت صنعتی به لحاظ 
جغرافیایی بر اوراس��یا متمرکز ش��ده و می‎کوش��د در این حوزه در 
صادرات کالاهای فناوری متوس��ط به بالا به بازیگری کلیدی مبدل 
شود. چشم‎انداز موسوم به 2023، سیاست صنعتی جدید و مبتنی 
بر ارتقای موقعی��ت در زنجیره‎های ارزش جهانی و بازتوزیع قدرت 
در سیاس��ت بین‎الملل، مجموعا زمینه را برای تحول در دیپلماسی 
اقتصادی ترکیه فراهم آورده‎اند. از همین روس��ت که ترکیه اهداف 
خود در توسعه صادرات در محیط همسایگی را محقق شده می‎بیند 

و می‎کوشد بر بازارهای دوردست متمرکز شود.
کارنامه دیپلماس��ی اقتصادی ترکیه در دو دهه اخیر، موفقیت‎های 
فراوانی در خود دارد اما ش��وک تورمی اخیر در این کش��ور می‎تواند 
دستاوردهای دو دهه اخیر را تحت‎الشعاع قرار دهد. ترکیه در آستانه 
سال 2023 میلادی با وضعیت دوگانه‎ای مواجه است؛ از کیسو بخش 
مهمی از »چش��م‎انداز 2023« محقق شده است و این کشور به یک 
قدرت اقتصادی و سیاس��ی نوظهور بدل شده است، اما از سوی دیگر، 
تورم کم‎س��ابقه در همس��ایه غربی ایران، تمامی این دستاوردها را در 

معرض خطر قرار داده است.
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فرصت امروز: از آخرین تغییراتی که براساس قانون جدید چک اجرایی 
شده اس��ت، تغییر مکانیزم پرداخت چک برگشتی است که براساس آن، 
تمام حساب‎های صادرکننده چک برگشتی مسدود می‎شود. در حالی که 
ت��ا پی��ش از این طبق قانون اصلاح قانون صدور چ��ک، اگر فردی در یک 
بانک دسته چکی داشت و چک او برگشت می‌خورد، از تمام حساب‌‌هایش 
در همان بانک مبلغ مربوطه برداشت و چک پاس می‌‌شد، در حال حاضر 
به میزان مبلغ کس��ری چک برگشتی، سایر حساب‌‌های صادرکننده چک 
برگش��تی در تمام شبکه بانکی مسدود می‎ش��ود و در نهایت روال قانونی 
از س��وی قوه قضائیه برای برداش��ت از آن حس��اب طی می‎شود. بنابراین 
اگ��ر ف��ردی در چند بانک حس��اب دارد و در بانک اول چک او برگش��ت 
می‌‌خورد، مانده تمام حس��اب‌‌ها احصا می‌‌ش��ود و کسری موجودی چک 

برگشتی مسدود خواهد شد.
حال آخرین آمارهای بانک مرکزی از تعداد و ارزش چک‎های برگشتی 
نشان می‎دهد که در مردادماه امسال بیش از ۶۴۲ هزار فقره چک برگشت 
خ��ورده ک��ه از نظر تعداد 9.5 درصد و از نظر مبل��غ 14.5 درصد افزایش 
داشته است. براساس آمارها، حدود 7.1 میلیون فقره چک به ارزش حدود 
346.9 هزار میلیارد تومان در مردادماه مبادله شده که از نظر تعداد و مبلغ 
به ترتیب ۱۲ درصد و 4.5 درصد نسبت به ماه قبل کاهش دارد. از سوی 
دیگ��ر، بیش از 6.4 میلیون فقره با ارزش ۳۰۷ هزار و ۴۰۰ میلیارد تومان 
از چک‌های مبادله‌ای وصول شده که از نظر تعداد و مبلغ به ترتیب 12.3 
درص��د و 3.3 درصد افزایش دارد. همچنین بیش از ۶۴۲ هزار فقره چک 
هم برگش��ت خورده که از هم نظر تعداد و هم مبلغ افزایش یافته اس��ت. 
با وجود آنکه سهم چک‎های برگشتی در کمترین سطح در پنج ماه اخیر 
قرار گرفته، اما این روند از حیث مبلغ در بالاترین سطح امسال قرار دارد.

بیش از 90 درصد چک‎ها وصول شد
آماره��ای بانک مرکزی درب��اره حجم و ارزش چک‌های برگش��تی در 
مردادماه 1401 نش��ان می‌دهد که در میانه فصل تابس��تان بیش از ۶۴۲ 
ه��زار فقره چک برگش��ت خورده که از نظر تع��داد و مبلغ به ترتیب 9.5 
درص��د و 14.5 درصد افزایش یافته اس��ت. جدیدتری��ن آماری که بانک 

مرکزی از جریان مبادلات چک منتش��ر کرده اس��ت، مربوط به مردادماه 
امس��ال اس��ت که در آن حدود 7 میلیون و 82 هزار فقره چک به ارزش 
346 هزار و 881 میلیارد تومان مبادله شده است که از نظر تعداد و مبلغ 
به ترتیب ۱۲ درصد و 4.5 درصد نسبت به ماه قبل کاهش دارد. از سوی 
دیگ��ر، بیش از 6.4 میلیون فقره با ارزش حدود ۳۰۷ هزار و ۴۰۰ میلیارد 
تومان از چک‌های مبادله‌ای در این ماه وصول شده است که از نظر تعداد 
و مبلغ به ترتیب 12.3 درصد و 3.3 درصد افزایش دارد. در کنار چک‌های 
وصولی، بیش از ۶۴۲ هزار فقره چک هم برگشت خورده که از نظر تعداد و 
مبلغ چک‌های برگشتی به ترتیب 9.5 درصد و 14.5 درصد افزایش داشته 
اس��ت. در این مدت همچنین در اس��تان تهران حدود 2.3 میلیون فقره 
چک با ارزش بیش از ۱۷۷ هزار میلیارد تومان مبادله شده است که بیانگر 
صدرنش��ینی استان تهران در مبادله چک در سطح کشور است. چک‌های 
وصول شده در استان تهران حدود 2.1 میلیون فقره به ارزش حدود ۱۵۹ 
هزار و ۸۰۰ میلیارد تومان و چک‌های برگش��تی حدود ۱۹۱ هزار فقره به 
ارزش بیش از ۱۷ هزار و ۲۰۰ میلیارد تومان گزارش ش��ده است. از سوی 
دیگ��ر، از کل تعداد و مبلغ چک‌های مبادله ش��ده بالغ بر 90.9 درصد و 
88.6 درص��د وصول��ی و بالغ بر 9.1 درصد و 11.4 درصد برگش��ت داده 
ش��ده است. آنطور که بانک مرکزی توضیح داده است، در مردادماه امسال 
حدود ۶۲۳ هزار فقره چک به ارزش بیش از 37.9 هزار میلیارد تومان به 
دلایل کسری ـیا فقدان موجودی برگشت خورده است که از نظـر تعـداد 
۹۷ درصد و از نظر ارزش نیز ۹۶ درصد از کل چک‌های‌ برگشتی به دلیل 
کسری یا فقدان موجودی بوده است. از سوی دیگر، در استان تهران معادل 
۱۸۴ ه��زار فقره چ��ک به ارزش بیش از ۱۶ هزار و ۳۰۰ میلیارد تومان به 
دلایل کسری یا فقدان موجودی برگشت داده شده که از نظر تعداد 96.3 
درصد و از نظر مبلغ نیز 94.5 درصد چک‌های برگشتی به دلایل کسری 

یا فقدان موجودی به کل چک‌های برگشتی بوده است.
مردم چقدر چک رمزدار داده‎اند؟

همچنین از 535.9 هزار میلیارد تومان چک وصول ش��ده در مردادماه، 
57.4 درص��د آن را چک‌های عادی و 42.6 درصد آن را چک‌های رمزدار 

تشکیل می‌دهند. طبق آمار بانک مرکزی، از مجموع چک‌های مبادله شده 
بیش از 6.8 میلیون فقره وصول ش��ده که از این تعداد، 6.4 میلیون فقره 
عادی و بیش از 0.4 میلیون فقره رمزدار بوده است. بنابراین در کل کشور 
93.8 درص��د از کل چک‌های وصولی را چک‌ه��ای عادی و 6.2 درصد را 
چک‌های رمزدار تشکیل می‌دهند. از نظر مبلغی نیز از 535.9 هزار میلیارد 
تومان چک‌های وصولی در کل کش��ور حدود 307.4 هزار میلیارد تومان 
برای چک‌های عادی و حدود 228.5 هزار میلیارد تومان خاص چک‌های 
رمزدار بوده اس��ت؛ یعن��ی 57.4 درصد از کل مبل��غ چک‌های وصولی را 
چک‌های عادی و 42.6 درصد دیگر را چک‌های رمزدار به خود اختصاص 

داده‌اند.
در مردادم��اه بی��ش از ۴۲۷ هـزار فقره چک رمزدار بـ��ه ارزش حدود 
228.5 هزار میلیارد تومان وصول شده که نسبت به ماه قبل از نظر تعداد 
0.3 درصد کاهش و از نظر مبلغ نیز ۱۲ درصد رش��د داش��ته اس��ت. در 
این ماه در اس��تان تهران ۱۳۹ هزار فقره چ��ک رمزدار بـه ارزش بیش از 
165.1 هزار میلیارد تومان وصول ش��د که 50.9 درصد از تعداد چک‌های 
رمزدار وصولی در س��ه استان تهران )32.5 درصد(، اصفهان )9.7 درصد( 
و خراس��ان رضوی )8.7 درصد( وصول شده اس��ت که بیشترین سهم را 
در مقایس��ه با سایر اس��تان‌ها دارا بوده‌اند. همچنین 80.2 درصد از ارزش 
چک‌های فوق در اس��تان‌های تهران )72.3 درصد(، خراس��ان رضوی )4 

درصد( و اصفهان )3.9 درصد( وصول شده است.
چک‌های عادی به چک‌هایی گفته می‌شود که اشخاص به حساب جاری 
خود ص��ادر کرده و دارنده آن تضمینی جز اعتب��ار صادرکننده آن ندارد. 
گیرنده وجه چک ممکن است خود صادرکننده یا حامل آن بوده یا چک در 
وجه شخصی معین یا به حواله‎کرد آن صادر شده باشد. چک‌های رمزدار اما 
چک‌هایی هستند که بنا به درخواست مشتری و به نام اشخاص حقیقی یا 
حقوقی توسط بانک به عهده همان بانک یا شعب آن و همچنین می‌تواند 
برعهده س��ایر بانک‌ها تحت عنوان چک رمزدار بین بانکی صادر شود. این 
قبیل چک‌ها برای تسهیل و تسریع در نقل و انتقال وجوه بین بانکی صادر 

شده و پرداخت وجه آن توسط بانک صادرکننده تضمین می‌شود.

مبلغ چک‎های برگشتی رکورد امسال را شکست

سهم 11 درصدی چک‎های برگشتی

ش��ش ماهه ابتدای امسال در ش��رایطی به پایان رسید که بازار مسکن 
پایتخت با سه نمایه شامل افزایش ۷۶ درصدی معاملات، ایجاد انتظارات 
تورمی و متمایل ش��دن ظرفیت‌های سرمایه‌ای از شمال به جنوب مواجه 
شد. به گزارش ایس��نا، بازار ملک شهر تهران امسال از چند زاویه رفتاری 
متفاوت را نس��بت به سال گذشته نش��ان داد. افزایش میزان رشد قیمت، 
رش��د معاملات متناس��ب با توان خرید، کاهش خریدهای س��رمایه‌ای و 
س��بقت گرفتن میزان رشد قیمت در مناطق جنوبی از شمال پایتخت، از 
مشخصات بازار ملک در نیمه اول ۱۴۰۱ است. در این مدت قیمت مسکن 
در ش��هر تهران ۲۶ درصد افزایش یافت و از میانگین متری 34.2 میلیون 
تومان در فروردین به 43.2 میلیون تومان در ش��هریور رس��ید؛ در حالی 
که در ش��ش ماهه ابتدای سال گذشته رشد قیمت مسکن در پایتخت ۸ 
درصد بود. تعداد معاملات نیز در ش��ش ماهه ابتدای امس��ال نسبت نیمه 
اول سال گذش��ته ۷۶ درصد رش��د کرد. عواملی همچون استقرار دولت، 
رونق نس��بی ساخت و ساز دولتی، انتظارات تورمی و اصلاح نظام یارانه‌ای 
در تحرکات بازار مسکن اثرگذار بود. البته از تیرماه معاملات روند کاهشی 
به خود گرفت و مقایسه نقطه به نقطه معاملات در شهریور امسال نسبت 
به مدت مشابه سال گذشته از افت ۲۲درصدی قراردادهای خرید و فروش 
حکای��ت دارد. گرچه انتظار می‌رود در نیمه دوم امس��ال تا بهمن ماه بازار 
ملک در آرامش نسبی قرار گیرد، رونق این بازار در نیمه اول سال از رکود 
نس��بی فعالیت‎های صنعتی و گسیل سرمایه‌ها به سمت دارایی‌های ثابت 
نش��أت گرفت. البته برخلاف رونق س��ال ۱۳۹۹ جنس معاملات مقداری 
متفاوت بود. بررسی‌ها نشان می‌دهد به دلیل پر شدن ظرفیت بازار ملک و 
عرضه بیش از تقاضا در ش��مال شهر تهران، تقاضای خرید در هر دو گروه 
سرمایه‌گذاری و مصرفی و همچنین تقاضای اجاره به سمت مرکز و جنوب 

تهران متمایل شده است.
در ش��ش ماهه امس��ال رش��د قیمت مس��کن در منطقه یک به عنوان 
گران‎ترین محدوده ش��هر تهران 15.9 درصد بود و به طور متوسط از ۷۵ 
میلیون تومان در هر متر مربع به ۸۷ میلیون تومان رس��ید؛ در حالی که 
قیم��ت خانه در منطقه ۱۶ در جنوب تهران با رش��د ۴۳ درصد به متری 
25.9 میلیون تومان رسید. افزایش قیمت در منطقه ۱۸ معادل ۴۰ درصد 
و در منطق��ه ۲۰ بالغ بر ۴۱ درصد بود. هم‎اکنون هر متر خانه در منطقه 
۲۰ معادل 23.6 میلیون تومان اس��ت. البته هیچی‌ک از سه منطقه مذکور 
در جنوب تهران، جزو ۱۰ منطقه‌ پرتقاضا در ش��هریور امس��ال محسوب 

نمی‌شوند. پرمعامله‌ترین منطقه شهر تهران )منطقه 5( نیز در شش ماهه 
ابتدای سال ۲۸ درصد افزایش قیمت مسکن را به ثبت رساند و به قیمت 
54.2 میلیون تومان در هر متر مربع رس��ید. رش��د قیمت در منطقه ۲ به 
عنوان دومین محدوده پرمعامله تهران ۳۱ درصد بود. اعداد و ارقام توضیح 
می‌دهد که از ظرفیت بازار در ش��مال تهران به طور محسوس��ی کاس��ته 

شده است.
روند رونق بازار مس��کن از آذرماه ۱۳۹۶ آغاز ش��د. از آن زمان تاکنون 
قیمت مس��کن در تهران به طور میانگین ۷۴۹ درصد رش��د کرده و این 
میزان در منطقه یک تهران ۷۲۱ درصد و در منطقه ۱۸ در جنوب پایتخت 
۸۱۷ درصد بوده است. با این حال قیمت مسکن در جنوب تهران، تناسب 
بیش��تری با وس��ع مالی خانواده‌ها دارد. همین مس��ئله به ایجاد فشار در 
مناطق جنوبی تهران منجر ش��ده اما به دلیل آنکه اغلب ساخت و سازها 
طی یک دهه گذشته در نیمه شمالی تهران انجام شده، در جنوب تهران 
عرضه کافی برای پاسخگویی به مشتریان وجود ندارد. کیی از دلایل پایین 
بودن تعداد معاملات در مناطق جنوبی تهران، پایین بودن تعداد فایل‎های 

مرغوب در این مناطق است.
مطابق پیش‌بینی‌ها، روند نزولی بازار مسکن شهر تهران به لحاظ تعداد 
معام�لات و کاهش نرخ رش��د قیمت که از تیرماه ش��روع ش��ده بود، در 
ش��هریورماه نیز ادامه پیدا کرد. طبق اعلام بانک مرکزی، متوس��ط قیمت 
هر متر خانه در تهران به 43.2 میلیون تومان در ش��هریورماه رس��ید که 
افزایش 1.1 درصد نس��بت به ماه قبل و 36.3 درصد نسبت به ماه مشابه 
سال قبل را نش��ان می‎دهد. این کمترین میزان افزایش ماهیانه قیمت از 
فروردین امسال تاکنون بود. درخصوص معاملات نیز فرآیند کاهش خرید 
و فروش که از تیرماه شروع شده بود، ادامه یافت و در شهریورماه 6 هزار و 
33 فقره معامله مس��کن در تهران منعقد شد که از کاهش ۲۳ درصدی و 
22.5 درصدی نسبت به مرداد امسال و شهریور پارسال حکایت دارد. اوج 
رونق بازار مس��کن شهر تهران در شش ماهه اول امسال، در خردادماه رخ 
داد ک��ه ۱۳ هزار و ۸۷۴ فقره معامله امضا ش��د. این رقم در تیرماه به ۱۰ 
هزار و ۲۹۴ فقره، در مردادماه به 7 هزار و 825 فقره و در شهریورماه به 6 

هزار و 33 قرارداد خرید و فروش مسکن رسید.
شواهد و قرائن از ورود بازار مسکن به فاز رکود غیرتورمی حکایت دارد. 
البته معمولا بازار مسکن با توجه به پایان پیک جابه‌جایی از مهر تا بهمن 
به ثبات نسبی می‌رسد و سپس با حجم خرید و فروش‌های قبل از تغییر 

س��ال مواجه می‌شود. بر این اس��اس می‌توان انتظار داشت که در صورت 
ادامه‌ وضعیت فعلی اقتصاد در چهار ماه آینده، آرامش نسبی بر بازار مسکن 
حاکم باشد. کارشناسان نیز عمدتا بر ادامه‌ ثبات بازار مسکن تاکید دارند. 
فرهاد بیضایی درخصوص پیش‌بینی این بازار در نیمه دوم سال می‌گوید: 
»اگر درآمدهای ارزی منجر به ثبات قیمت ارز شود، بازار مسکن می‌تواند 
رونق غیرتورمی را داشته باشد و زیر نرخ تورم افزایش قیمت پیدا کند. اگر 
بدون درآمدهای ارزی، ثبات نرخ ارز را داش��ته باشیم، رکود مسکن همراه 
با ثبات قیمتی را خواهیم داشت. احتمال سوم یعنی افزایش قیمت ارز با 

احتمال رشد قیمت مسکن همراه می‌شود.«
مقایسه حجم معاملات مسکن در شهریور )۶۰۳۳ فقره( نسبت به خرداد 
)۱۳ هزار و ۸۷۴ فقره( نشان می‎دهد ظرفیت بازار مسکن به کمتر از نصف 
کاهش یافته اس��ت. رشد ماهیانه قیمت نیز در ش��هریور 1.1 درصد و در 
خرداد 8.4 درصد بود که نش��ان می‌دهد س��رعت رشد ماهیانه قیمت در 

مقایسه با سه ماه قبل تقریبا به یک هشتم رسیده است.

بازار مسکن وارد رکود غیرتورمی شد؟

کارنامه مسکن در نیم سال 1401
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حباب سکه در هفته گذشته ثابت ماند
افزایش قیمت سکه و طلا

در هفته گذش��ته قیمت انواع سکه و طلا افزایش یافت و به دلیل تعادل در 
دادوس��تدها، حباب سکه ثابت و در همان رقم یک میلیون و ۵۰۰ هزار تومان 
باقی ماند. محمد کشتی‎آرای، کارشناس بازار طلا با بیان این مطلب درخصوص 
وضعیت بازار گفت: بهای انس جهانی طلا تحت تأثیر تحولات سیاسی جهان و 
جنگ روسیه و اوکراین و کاهش ارزش دلار در هفته گذشته با ۵۴ دلار افزایش 
همراه بود و به ۱۷۱۶ دلار رسید. در هفته گذشته همچنین قیمت سکه و طلا 
در بازار داخلی تحت تأثیر بهای انس جهانی و نرخ ارز قرار گرفت و در اواس��ط 
هفته به بالاترین سطح خود رسید اما مجددا در پایان هفته با افزایش همراه شد. 
این کارش��ناس بازار طلا ادامه داد: هر قطعه سکه طرح قدیم ۵۵۰ هزار تومان، 
سکه طرح جدید ۳۵۰ هزار تومان، نیم‌سکه و ربع‌سکه هر کدام ۱۵۰ هزار تومان 
و سکه‌های یک گرمی نیز ۲۰ هزار تومان افزایش قیمت هفتگی داشتند. بنابراین 
قیمت س��که، طلا و ارز در اوایل هفته با افزایش شدیدی همراه بود و در اواخر 
هفته با تعدیلی که انجام شد باز هم نسبت به ابتدای هفته افزایش یافت. به گفته 
کشتی‎آرای، هفته گذشته نرخ ارز به بالاترین سطح خود رسید و هر دلار آمرکیا 
به ۳۳ هزار و ۵۰۰ تومان افزایش یافت، هرچند در اواخر هفته با کاهش همراه 
شد و هر دلار به ۳۲ هزار و ۷۰۰ تومان رسید. قیمت هر مثقال طلای آب‌شده 
نیز با نوسانات معمول هفتگی که به بالای ۶ میلیون تومان رسیده بود، در پایان 
هفته به طور متوسط ۶ میلیون تومان شد و نسبت به ابتدای هفته ۱۹۰ هزار 
تومان افزایش داشت. همچنین قیمت هر گرم طلای ۱۸ عیار نیز در پایان هفته 
گذش��ته ۴۴ هزار تومان نسبت به ابتدای هفته افزایش یافت. با توجه به تعادل 
عرضه و تقاضا، حباب سکه در هفته گذشته تغییری نداشت و در همان رقم یک 

میلیون و ۵۰۰ هزار تومان ثابت ماند.

سیاست پولی که جهان را تهدید می‌کند
علیه انقباض پولی

آژانس سازمان ملل نسبت به خطر رکود جهانی ناشی از سیاست پولی هشدار 
داد که عواقب بس��یار جدی برای کش��ورهای در حال توسعه خواهد داشت. به 
گزارش اینوست، کنفرانس تجارت و توسعه سازمان ملل متحد )آنکتاد( در بیانیه‌ 
منتشر ش��ده با گزارش سالانه خود گفت: »انقباض بیش از حد پولی می‌تواند 
دوره رکود و بی‌ثباتی اقتصادی را برای برخی کشورها آغاز کند.« در این گزارش 
آمده است که »هر باوری مبنی بر اینکه بانک‌های مرکزی می‌توانند با تکیه بر 
نرخ‌ه��ای بهره بالاتر بدون ایجاد رک��ود، قیمت‌ها را پایین بیاورند، بی‌احتیاطی 
اس��ت.« نرخ‌های بهره بالاتر از جمله افزایش نرخ بهره فدرال رزرو آمرکیا، تأثیر 
شدیدتری بر اقتصادهای نوظهور که در حال حاضر دارای سطوح بالایی از بدهی 
خصوصی و دولتی هستند، خواهد گذاش��ت. در گزارشی با عنوان »چشم‌انداز 
توس��عه در جهان شکسته« آمده اس��ت که احتمال بحران بدهی گسترده در 
کشورهای در حال توسعه، بسیار واقعی است. به‌طور کلی، آنکتاد پیش‌بینی رشد 
س��ال ۲۰۲۲ خود را از رقم 2.6 درصدی که در ارزیابی ماه مارس برآورد کرده 
ب��ود، به رقم 2.5 درصد کاهش داد. آنکتاد همچنین رش��د 2.2 درصدی را در 
سال ۲۰۲۳ پیش‌بینی میک‌ند. گفتنی است صندوق بین‌المللی پول ماه گذشته 
هش��دار داد که برخی از کشورها ممکن است در سال آینده وارد رکود شوند و 

پیش‌بینی رشد خود را به سمت پایین اصلاح کرد.

بیش از یک میلیون وام ازدواج، فرزند و 
ودیعه مسکن پرداخت شد

به گفته معاون اداره اعتبارات بانک مرکزی، در سال جاری تاکنون بیش از یک 
میلیون فقره تسهیلات قرض‎الحسنه ازدواج، فرزندآوری و ودیعه مسکن به ارزش 
۹۹ همت به متقاضیان پرداخت ش��ده است. طبق اعلام بانک مرکزی، مهدی 
صحابی درباره وام ودیعه مسکن گفت: تا تاریخ ۱۲ مهر سال جاری تعداد ۱۳۱ 
هزار فقره تشکیل پرونده در این باره انجام شده که از این تعداد ۹۴ هزار نفر به 
میزان ۵۳۵۰۰ میلیارد ریال تسهیلات دریافت کرده‌اند. او درباره وام فرزندآوری 
نیز یادآور شد: تا تاریخ مذکور، تعداد ۴۰۰ هزار نفر به مبلغ ۱۶۲ هزار میلیارد 
ریال موفق به دریافت این تسهیلات شدند. همچنین تا تاریخ ۱۲ مهرماه، ۵۰۷ 
هزار نفر به مبلغ ۷۰۰هزار میلیارد ریال از تسهیلات قرض‎الحسنه ازدواج بهره‎مند 
شدند که این امر حاکی از رشد ۶۵ درصدی نسبت به مدت مشابه سال گذشته 
است. معاون اداره اعتبارات بانک مرکزی درخصوص پرداخت تسهیلات مسکن 
خانوارهای دارای فرزند س��وم گفت: براس��اس جزء ۳ بند الف تبصره ۱۶ قانون 
بودجه س��ال جاری مقرر شده برای خانوارهای فاقد مسکن که فرزند سوم آنها 
از سال ۱۳۹۹ به بعد متولد شده است، تسهیلات ۲۰۰ میلیون تومانی ودیعه، 
ساخت و خرید مس��کن پرداخت شود. بر این اساس بانک مرکزی نیز سهمیه 
بانک‎ها و آیین‎نامه مربوطه را به شش بانک پست بانک، تجارت، صادرات، توسعه 
تعاون، کش��اورزی و مسکن ابلاغ کرده است. صحابی با بیان اینکه قانونگذار به 
صراحت اشاره کرده که این تسهیلات باید به خانوارهای فاقد مسکن پرداخت 
ش��ود، تأکید کرد: کیی از مشلاکت پیش روی شبکه بانکی برای پرداخت این 
تس��هیلات، آن اس��ت که بانک عملا امکانی برای کنترل این مهم که متقاضی 
فاقد مس��کن است یا خیر را ندارد؛ بنابراین مقرر ش��ده وزارت راه و شهرسازی 
این اطلاعات را به منظور استعلام به صورت برخط در اختیار بانک‎ها قرار دهد. 
در صورت ارائه دسترسی لازم برای استعلام وضعیت متقاضی از لحاظ داشتن 
یا نداش��تن مسکن از سوی وزارت راه و شهرسازی، پرداخت تسهیلات مسکن 

خانوارهای فاقد مسکن دارای فرزند سوم توسط بانک‎ها سرعت خواهد گرفت.
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دلایل ریزش بورس‎های جهانی بررسی شد
وال‌‌‌استریت؛ 2سقوط تنها در یک ‌سال

بررس��ی ابربورس‌‌‌هایی همچون بورس آمرکیا، از دوره‌‌‌های 
ریزش تاریخ��ی طولان��ی حکای��ت دارد. عناوینی همچون 
»بورس آمرکیا طولانی‌‌‌ترین سقوط خود را در ۹۰ سال اخیر 
تجربه کرد« )۲۱ مه ‌۲۰۲۲(؛ »بدترین سقوط بورس آمرکیا 
در دو س��ال گذش��ته رقم خورد« و »وال‌اس��تریت؛ غرق در 
خون« )۱۴ س��پتامبر ۲۰۲۲( بیانگر تنها دو ریزش سنگین 
در سال میلادی حاضر هستند. به گزارش پایگاه خبری بازار 
س��رمایه )سنا(، به‌تازگی )در 14 س��پتامبر ۲۰۲۲(، تشکیل 
صف‌‌‌های فروش س��نگین ناش��ی از نگرانی‌ه��ای پیش‌آمده 
به خاطر تورم در آمرکیا باعث ش��د تا ش��اهد سقوط بورس 
آمرکیا و بدترین افت وال‌استریت در دو سال گذشته باشیم. 
افزایش بیش از انتظار تورم باعث ناامید ش��دن س��هامداران 
به عقب‌‌‌نشینی بانک مرکزی آمرکیا نسبت به ادامه سیاست 
افزایش نرخ بهره ش��د. در این تاریخ، تمام سه‌شاخص اصلی 
بورس وال‌اس��تریت ش��امل ن��زدک، S&P 500 و داوجونز 
در معاملات این روز س��قوط س��نگینی را به ثبت رس��اندند 
و بدتری��ن افت خود از ماه ژوئیه س��ال ۲۰۲۰ و در بحبوحه 

بحران کرونا تاکنون را به ثبت رساندند.
کمی پیش‌ت��ر )در 21 مه ‌۲۰۲۲(، س��قوط بورس ایالات 
‌متحده، ش��اخص سهام وال‌اس��تریت را در بحبوحه ترس از 
تورم و رکود به وضعیت نزولی س��وق داده و سرمایه‌گذاران 
را نی��ز در معرض طولانی‌‌‌ترین روند زیان خود از زمان رکود 
 S&P بزرگ در س��ال ۱۹۳۲ قرار داد. در این روز، شاخص
500 به میزان 2.3 درصد کاهش یافت و آن را به ‌۲۱درصد 
پایین‌تر از رکورد خود در ماه ژانویه رس��اند و اساسا به روند 
صعودی بازار که از مارس ۲۰۲۰ آغاز ش��ده بود، پایان داد. 
شاخص داوجونز نیز تا ۶۱۷ واحد کاهش یافت که ‌۲ درصد 
در روز و ‌۱۶ درصد نس��بت به س��ال گذش��ته کاهش نشان 

می‌‌‌داد.
اما بزرگ‌ترین ریزش بورس آمرکیا، معروف به »پنجشنبه 
سیاه« در اکتبر ۱۹۲۹ تا جولای 1932رخ داد. دهه ۱۹۲۰ 
میلادی که در آمرکیا با رش��د فراوان اقتصادی و سیاس��ی و 
اجتماعی همراه بود، پایانی دراماتیک و غیر‌منتظره داش��ت. 
در اکتبر س��ال ۱۹۲۹ بورس این کش��ور سقوط شدیدی را 
تجربه کرد و باعث پیدایش دوره‌ای تاریک ش��د که به رکود 
بزرگ معروف ش��ده است. در ۲۴ اکتبر سال یادشده، بورس 
آمرکیا با ‌۱۱درصد کاهش نس��بت به روز قبل باز شد. برخی 
از موسس��ات اقتصادی برای اینکه بازار را عادی جلوه دهند 
و جل��وی هول و هراس مردم را بگیرند، با پیش��نهادهایی با 
رقم بالا سعی کردند ارزش بازار را بالا ببرند که این موضوع 
باعث ش��د طی دو روز بعد، ارزش بازار تقریبا به میزان قبلی 
بازگردد. در حقیقت، بازگش��ت ارزش ب��ازار به میزان قبلی 
موقتی بود و دوش��نبه هفته بعد که با نام »دوش��نبه سیاه« 
شناخته می‌شود، بازار با ‌۱۳درصد کاهش بسته شد. روز بعد 
یعنی در روز سه‌‌‌ش��نبه ‌سیاه، تقاضایی در بازار وجود نداشت 
و بازار باز هم ضرر ۱۲درصدی را متحمل ش��د. از آن روز به 
بع��د، روند منف��ی بازار ادامه پیدا کرد و در س��ال ۱۹۳۲ به 

پایین‌‌‌ترین نقطه رسید.
به عقیده کارشناس��ان، این سقوط به خاطر خرید بیش از 
حد و قیمت‌گذاری نامعقول اتفاق افتاد و ش��رایط اقتصادی 
کش��ور به ‌درستی بررسی و آنالیز نش��ده بود. قبل از سقوط 
و در تاریخ س��وم س��پتامبر ۱۹۲۹، ب��ازار در اوج خود قرار 
داش��ت و ارزش متوسط داوجونز 381.17 واحد بود. بدترین 
حالت بازار نیز در تاریخ هش��تم ژوئیه ۱۹۳۲ مش��اهده شد 
که ارزش متوس��ط داوجونز تنها ۴۱ واحد بود؛ یعنی سقوط 
۸۹درصدی. این اتفاق باعث ش��د تا بسیاری از شرکت‌های 
کوچک اعلام ورشکس��تگی کنند و از بازار خارج ش��وند، به 
طوری که بازار بورس آمرکیا تا سال ۱۹۵۴ نتوانست دوباره 

به ارزش متوسط قبلی خود یعنی ۳۸۱ واحد بازگردد.
این سقوط بورس آمرکیا، پیامدهای جبران‎ناپذیری داشت 
و به بی��کاری بیش از ۱۳میلیون کارگ��ر آمرکیایی، قحطی 
ش��دید کش��اورزان، بی‌‌‌‌خانمان‌ش��دن میلیون‌‌‌‌ها نفر دیگر و 
ورشکس��تگی کارخانه‌‌‌‌ها و بانک‌ه��ا انجامید. همچنین مردم 
آمرکیا که در روزهای ش��کوفایی نس��بی اقتصادی، س��هام 
زی��ادی جمع کرده بودن��د و از این طریق ثروت زیادی روی 
کاغذ برای خود فراهم آورده بودند، از ترس از دس��ت دادن 
دارایی خود شروع به فروش سهام خود کردند. این امر باعث 
کاهش مجدد قیمت س��هام شد، به طوری که ظرف ۱۹روز، 
قیم��ت س��هام از ۴۰۰ دلار به ۳۰ دلار رس��ید و ظرف یک‌ 
ماه، ارزش رسمی سهام شرکت‌های آمرکیا، ۴۰ میلیارد دلار 

تنزل پیدا کرد.
با کم ش��دن قیمت س��هام، قدرت خرید مردم پایین آمد؛ 
در نتیج��ه، تقاضا ب��رای خرید کالا کم ش��د. فروش نرفتن 
محصولات کارخانه‌‌‌‌ها، سبب بیکاری کارگران و ورشکستگی 
کارخانه‌‌‌‌ه��ا و مراکز تولید ش��د و تعداد بیکاران تا ‌۱۰ درصد 
جمعیت کشور بالا رفت. دولت آمرکیا برای مقابله با بحران، 
مالیات‌‌‌‌ه��ا را افزایش داد؛ در نتیج��ه، مالیات‌دهندگان توان 
خری��د خود را بیش��تر از دس��ت دادن��د و دور باطل تورم و 
بیکاری از س��ر گرفته ش��د. در این میان، از آنجا که از سوی 
س��رمایه‌‌‌‌داران آمرکیایی، س��رمایه‌گذاری‌‌‌‌های لاکنی در قاره 
اروپا صورت گرفت��ه بود، دامنه بحران اقتص��ادی آمرکیا به 
‌سرعت به قاره اروپا نیز کشیده شد و بیکاری و ورشکستگی 
در ای��ن قاره نیز رواج پیدا ک��رد. هیچی‌ک از دوره‎های رکود 
اقتصادی تاریخ آمرکیا به اندازه این بحران، موجب نارضایتی 
مردم از بیک‌‌‌‌فایتی مس��ئولان و برنامه‌‌‌‌ریزان اقتصادی آمرکیا 
نش��ده بود. این بحران در آن زم��ان، بزرگ‌ترین لطمه را به 
وجهه نظام س��رمایه‌‌‌‌داری نزد مردم و دولت‌‌‌‌هایی که به‌‌‌ طور 
مس��تقیم از این بحران متضرر شده بودند، وارد آورد. بحران 
اقتصادی وال‌اس��تریت س��رانجام با روی کار آمدن فرانکلین 
روزولت به ریاس��ت‌جمهوری آمرکیا در س��ال ۱۹۳۲ پایان 

یافت.

دریچه

فرصت امروز: دماسنج اصلی تالار شیشه‎ای در چهار روز معاملاتی هفته 
گذش��ته با افت 2.45 درصدی به س��طح یک میلی��ون و 313 هزار واحد 
رس��ید. ش��اخص کل هم وزن نیز بازدهی منفی 3.12 درصدی را به ثبت 
رس��اند. در اولین روز کاری هفته گذشته شاخص کل بورس تهران با ۱۵ 
ه��زار و ۶۸۴ واحد کاهش معادل 1.16 درصد به رقم یک میلیون و ۳۳۰ 
هزار واحد و شاخص کل هم‌وزن با ۶ هزار و ۳۶۰ واحد کاهش معادل 1.62 
درصد به تراز ۳۸۶ هزار و ۱۳۷ واحد رس��ید. در جریان دومین روز کاری 
هفته نیز شاخص کل بورس تهران با کاهش ۸ هزار و ۸۵۵ واحدی معادل 
0.67 درصد به سطح یک میلیون و ۳۲۲ هزار واحد و شاخص کل هم‌وزن 
ب��ا کاه��ش ۴ هزار و ۲۳ واحدی معادل 1.04 درص��د به رقم ۳۸۲ هزار و 
۱۱۴ واحد رس��ید. همچنین در جریان س��ومین روز کاری هفته شاخص 
کل ب��ورس تهران با کاهش ۳ هزار و ۳۱۱ واحدی معادل 0.25 درصد به 
تراز یک میلیون و ۳۱۸ هزار واحد و ش��اخص کل هم‌وزن با کاهش ۹۹۸ 
واحدی معادل 0.26 درصد به رقم ۳۸۱ هزار و ۱۱۳ واحد رس��ید. نهایتا 
در آخرین روز کاری هفته یعنی روز سه‎ش��نبه 12 مهرماه، ش��اخص کل 
بورس تهران با ۴ هزار و ۸۷۶ واحد کاهش معادل 0.37 درصد تا س��طح 
یک میلیون و ۳۱۳ هزار واحد عقب‎نشینی کرد و شاخص کل هم‌وزن نیز 
ب��ا ۷۵۶ واحد کاهش مع��ادل 0.20 درصد به تراز ۳۸۰ هزار و ۳۴۸ واحد 
رسید. بدین ترتیب، ش��اخص کل بورس تهران در یک هفته تماما منفی 
به بازدهی منفی 2.45 درصدی و ش��اخص کل هم وزن به بازدهی منفی 
3.12 درصدی رسید تا س��یر نزولی شاخص‎های بورسی در نیمه مهرماه 

کماکان ادامه داشته باشد.
مبنای صحیح ارزیابی بازار سهام

در دو س��ال گذش��ته همواره خبرهایی از خروج چندین میلیارد تومان 
نقدینگی افراد حقیقی‌ از بازار سرمایه منتشر شده است و به نظر می‌رسد 
این روند، خود اثر منفی بر جو روانی بازار سرمایه داشته است. این در حالی 
اس��ت که یک فعال بازار سرمایه، آمار خروج نقدینگی حقیقی‌ها را معیار 
مناس��بی برای تحلیل بورس نمی‎داند و می‎گوید: میزان خروج نقدینگی 
حقیقی‌ها از بازار سرمایه، ملاک مناسبی برای پیش‌بینی وضعیت این بازار 
نیس��ت؛ کما اینکه در تیر و مردادماه 1399، ورود نقدینگی حقیقی‌ها به 

این بازار ش��دت گرفت، اما به رغم ورود حجم قابل توجه نقدینگی توسط 
حقیقی‌ها شاهد سقوط بازار سرمایه بودیم.

رسول جاویدی با بیان اینکه خروج نقدینگی حقیقی‌ها به معنای فروش 
حقیقی‌ها و خرید حقوقی‌هاست، توضیح می‎دهد: شخصا معتقدم ورود و 
خروج نقدینگی حقیقی‌ها از بازار س��رمایه، مبنای صحیحی برای تحلیل 
این بازار نبوده و نباید در تصمیم‌گیری‌های سرمایه‌گذاران تاثیرگذار باشد، 
اما در بازار سرمایه گاهی مبنای درستی برای تصمیم‌گیری‌ها وجود ندارد. 
برای مثال، بس��یاری از فعالان این بازار به اش��تباه تصور میک‌نند که خبر 
احیای برجام و توافق هسته‎ای، تاثیر منفی بر روی سودآوری شرکت‌های 
ص��ادرات مح��ور بازار خواهد داش��ت؛ حال آنکه در ص��ورت توافق و رفع 
تحریم‌ها، ش��رکت‌ها امکان صادرات بدون ارائه تخفیف را داش��ته و حتما 

شاهد رشد درآمدهای صادراتی شرکت‌های بورسی خواهیم بود.
او با اش��اره به اینکه میزان خروج نقدینگی حقیقی‌ها، ملاک مناس��بی 
برای پیش‌بینی وضعیت بازار س��رمایه نیست، می‎افزاید: کما اینکه در تیر 
و مردادماه ۱۳۹۹، ورود نقدینگی حقیقی‌ها به این بازار ش��دت گرفت، اما 
ورود نقدینگی حقیقی‌ها نتوانست رشد بازار سرمایه را رقم بزند و به رغم 
ورود حجم قابل توجه نقدینگی توسط حقیقی‌ها شاهد سقوط بازار سرمایه 
بودیم. حالا هم خروج نقدینگی حقیقی‌ها از بازار سرمایه نباید منجر به این 

ذهنیت شود که بازار سرمایه رشد نخواهد کرد.
این کارش��ناس بازار س��رمایه با تاکید بر اینکه ارزش معاملات، مبنای 
مناس��ب‌تری برای ارزیابی وضعیت این بازار است، می‎گوید: وقتی می‌توان 
از بهبود روند معاملات بازار سرمایه صحبت کرد که شاهد تغییر چند روزه 
در ارزش معاملات باش��یم. به عنوان مثال، ارزش معاملات خرد برای یک 
هفته هر روز ۷ الی ۱۰ هزار میلیارد تومان باش��د. افزایش ارزش معاملات 
برای کیی دو روز، به معنای تغییر روند بازار نیست. در حال حاضر، نشانه‌ای 
دال بر تغییر روند در بازار س��رمایه مشاهده نمی‌شود. البته در مورد حجم 
معاملات نمی‌توان چنین تحلیلی ارائه کرد و معمولا چه در شروع روندهای 
نزولی و چه در آغاز روندهای صعودی، حجم معاملات افزایش پیدا می‎کند.

چرخه‎های رونق و رکود در بورس
همایون دارابی، دیگر کارشناس بازار سرمایه نیز دوره رونق و رکود بورس 

ایران را مشابه نمونه‌های جهانی می‎داند و می‎گوید: در تمام بورس‌ها دوره 
رون��ق و رکود وج��ود دارد و معمولا بازارها بعد از ی��ک دوره صعود، برای 
سال‌ها دچار کاهش می‌شوند؛ این موضوع در بازارهای جهانی نیز رخ داده 
که از جمله آن می‌توان به بورس آمرکیا در س��ال ۲۰۰۰ و س��ایر کشورها 
اش��اره کرد. در ابتدای س��ال جاری میلادی نیز ب��ورس آمرکیا یک دوره 
صعود و نزول را در پی افزایش نرخ بهره تجربه کرد. بورس ایران نیز در دو 
س��ال گذشته درگیر و اسیر نرخ بهره بوده و می‌توان گفت که نخستین و 
مهمترین فاکتور در ایجاد رکود و مسیر کاهشی در کل اقتصاد، این موضوع 
اس��ت. به گفته وی، بورس آینه واقعی اقتصاد اس��ت و تحولات را س��ریعا 
منعکس میک‌ند، از این رو در زمانی که اقتصادها دچار رکود می‎شوند بازار 
سهام نیز به تبع آن نزولی می‌شود. در کشورمان به کرات این مسئله پیش 
آمده و دوره‎های متعدد کاهش پس از اتمام دوره رونق، امری بدیهی است.

دارابی با بیان اینکه در حال حاضر ش��اخص کل و دیگر ش��اخص‌ها در 
تولیدات صنعتی، مس��کن و... در روند نزولی و رکودی قرار دارند و مقصر 
اصلی این موضوع، نرخ بهره بالا و پس از آن مواردی همچون قیمت‌گذاری 
دستوری، نبود شفافیت‎های ارزی و عدم سیاست‌گذاری مشخص و مدون 
برای ایجاد رونق اس��ت، می‎افزاید: جمیع موارد یادش��ده باعث ایجاد روند 
کاهشی در بورس شده است. دولت باید سیاست ۱۰ فرمان بورسی که در 
اواخر سال ۱۴۰۰ تعیین کرد را به طور جدی پیش بگیرد؛ چراکه در آن به 
سیاست‌های مهمی همچون کاهش نرخ بهره پرداخته شده است. در حال 
حاضر بانک‎ها بی‌پروا سود ۲۴ درصدی را پیشنهاد می‌دهند که این مسئله 

می‎تواند تهدید جدی برای بازار سهام باشد.
او با اش��اره به تجربه جهانی در مواجهه با ریزش بازار سهام می‎گوید: به 
طور کلی بازار سهام ما تفاوت‌های بزرگی با بورس آمرکیا دارد که از جمله 
آن می‌توان به بحث مزیت نسبی اشاره کرد؛ کشور ما در صنایعی همچون 
پتروشیمی، معدن، نفت و گاز، حمل و نقل، مسیرهای ارتباطی و... دارای 
مزیت فراوانی است و ظرفیت‌های بالقوه آن می‌تواند با رفع موانع فعلی به 
ظرفیت‌های بالفعل تبدیل بشود. در حقیقت، اقتصاد ما می‌تواند به سرعت 
به محرک‌ها واکنش نشان بدهد و این در حالی است که کشورهای اروپایی 

و آمرکیا در ظرفیت‌های خود به اشباع رسیده‌اند.

سیر نزولی شاخص‎های بورسی ادامه دارد

هفته منفی بورس تهران

تعیین تکلیف جاماندگان سهام عدالت همچنان روی میز دولت قرار دارد 
و گفته‌های مسئولان حاکی از این است که جاماندگان شناسایی شده‌اند، 
اما منابعی که به عنوان س��هام عدالت قرار اس��ت در اختیار این افراد قرار 
بگیرد، هنوز مشخص نیست. به گزارش ایسنا، با آزادسازی سهام عدالت در 
اردیبهشت ماه ۱۳۹۹ و قیمت قابل توجه این سهام متأثر از وضعیت بازار 
سرمایه در آن روزها، بحث مشمول بودن یا نبودن سهام عدالت داغ شد. در 
حالی که طبق آمارها حدود ۴۹ میلیون نفر مشمول سهام عدالت هستند، 
هم��واره صدای اعتراض عده‌ای به گوش می‌رس��ید که چرا با وجود اینکه 

جزو دهک‌های کم‎درآمد جامعه هستند، مشمول این سهام نمی‎شوند؟
در ه��ر ح��ال، دولت دوازدهم در حالی به کار خ��ود پایان داد که اعلام 
ش��د پرونده ثبت نام سهام عدالت بسته شده است و امکان اینکه مشمول 
جدیدی پذیرفته شود، وجود ندارد. با این حال، برخی از نمایندگان مجلس 
همچنان قول تخصیص سهام عدالت به جاماندگان را می‎دادند و آمارهای 
مختلفی نیز از جاماندگان ارائه می‎شد و در نهایت نیز زمزمه‎های یک جامعه 
آماری ۲۰ میلیون نفری به گوش رسید. البته این آمار هرگز از سوی هیچ 
مس��ئولی تایید نشد تا اینکه نمایندگان مجلس شورای اسلامی در لایحه 
بودجه سال ۱۴۰۱، در مصوبه‎ای راهکاری برای تعیین تکلیف جاماندگان 
س��هام عدالت در سال ۱۴۰۱ مشخص کردند. طبق مصوبه مجلس، دولت 
موظف شد از محل باقی مانده سهام متعلق به دولت یا شرکت‎های دولتی 
در بنگاه‎های قابل واگ��ذاری در هر بازار موضوع گروه‎های )۱( و )۲( ماده 

)۲( قانون اجرای سیاست‎های کلی اصل چهل و چهارم )۴۴( قانون اساسی 
جمهوری اسلامی ایران مصوب ۲۵ خردادماه ۱۳۸۷ و اصلاحات و الحاقات 
بعدی آن، نس��بت به واگذاری س��هام عدالت به مددجویان جامانده تحت 
پوشش کمیته امداد امام خمینی )ره(، مددجویان سازمان بهزیستی کشور 

و تمامی افرادی که از سهام عدالت برخوردار نشده‎اند، اقدام کند.
بر همین اس��اس، حدود سه ماه قبل حس��ین قربانزاده، رئیس سازمان 
خصوصی‎سازی از شناسایی جاماندگان سهام عدالت تحت پوشش کمیته 
امداد و بهزیستی خبر داد و اعلام کرد که تعداد جاماندگان تحت پوشش 
این دو نهاد در مجموع حدود 3 میلیون و ۳۳۷ هزار و ۷۰۰ نفر هستند که 
حدود 2میلیون و ۲۵ هزار نفر تحت پوشش بهزیستی و حدود یک میلیون 

و ۳۰۰ نفر تحت پوشش کمیته امداد قرار دارند.
حال س��وال این اس��ت که پرتفوی جاماندگان از چه س��هامی تشکیل 
خواهد شد؟ به نظر می‎رسد هنوز مشخص نیست چه سهامی در پرتفوی 
جاماندگان قرار بگیرند. البته اس��امی بنگاه‌هایی مطرح شده است و برخی 
بر این باورند که جزو ۲۰ درصدی اس��ت که دولت باید نگه دارد. در واقع، 
بند ج سیاس��ت‌های کلی اصل ۴۴، به ۸۰ درص��د بنگاه‌ها اجازه داده بود 
واگذار شوند اما در تبصره یک بند ب ماده سه قانون اصل سیاست ۴۴ ذکر 
ش��ده اس��ت که دولت اجازه دارد تا ۲۰ درصد سرمایه‎گذاری کند. تفسیر 
حقوقی این است که دولت مکلف است ۸۰ درصد ارزش بازار این بنگاه‌ها 
را واگذار کند. ۲۰ درصد دیگر را مجاز است حفظ کند و زمانی که میزان 

ش��ناوری آن پایین آمد، دوباره دولت می‌تواند از طریق سازمان توسعه آن 
مورد را س��رمایه‎گذاری کند. بنابراین باید توجه کرد که دولت دیگر سهام 
حداکثری ندارد و هرچه سهام باقی مانده از همین شرکت‌های پتروشیمی 
و پالایشگاه و... است. این شرکت‌ها جزو همان ۲۰ درصد است، ولی تفسیر 
این اس��ت که دولت می‌تواند آنها را واگذار کند. البته برخی هم معتقدند 
که دولت نمی‌تواند و این موضوع از معاونت حقوقی استعلام شده است و 
این معاونت باید پاس��خ دهد. نکته اینجاست که دولت منابع دیگری برای 
تخصیص به س��هام عدالت ندارد. کل ارزش بازار پرتفوی س��هام دولت در 
تابلوی ب��ورس حدودا ۱۸۶ هزار میلیارد تومان اس��ت که حدود ۸۶ هزار 
میلیارد تومان یعنی نزدیک ۴۰ تا ۴۵ درصد آن، وثیقه وام‌هایی است که 
از سال ۱۳۷۹ به بعد اخذ شده است و امکان واگذاری آنها از هیچ طریقی 
وجود ندارد. در نهایت هر زمانی معاونت حقوقی پاسخ خود را اعلام کند، 
امکان تخصیص سهام به مش��مولان کمیته امداد و بهزیستی امکان‌پذیر 
می‌ش��ود. اما تکلیف جاماندگان دیگر سهام عدالت چه می‌شود؟ در مورد 
سایر افراد واجد شرایط، وزارت اقتصاد و وزارت رفاه باید در یک ساز و کار 
علمی افراد را شناسایی کنند. در حال حاضر سازوکاری به غیر از پایگاه رفاه 
ایرانیان وجود ندارد و معاونت مربوطه در وزارت رفاه لیست افرادی که در 
شش دهکی درآمدی هستند و سهام عدالت ندارند را مشخص کرده است، 
اما تعداد نهایی نیست. زمانی هم که تعداد مشخص شود، باید برای منابع 

آن از سوی دولت و مجلس، تدبیری اندیشیده شود.

جاماندگان سهام عدالت مشخص هستند، اما منابع مشخص نیست

ماجرای جاماندگان سهام عدالت
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به قلم: ارین رودریگو
کارشناس بازاریابی در موسسه هاب اسپات

ترجمه: علی آل‎علی

یک س��ال دیگر با تمام شرایط گوناگونش برای بازاریاب‎ها به پایان رسیده 
اس��ت. اکنون سال 2021 بیشتر مربوط به گذشته است و باید بیشتر به فکر 
برنامه‎های بازاریابی برای س��ال پیش رو بود. در این میان عرصه تبلیغات نیز 
تحولات بسیار زیادی را تجربه کرده است. بی‎شک رهایی از سختی‎های مربوط 
به همه‎گیری کرونا و اولین سویه‎های امیدواری برای بازگشت به شرایط سابق 
در این میان اهمیت بسیار زیادی داشته است. چنین امری بسیاری از برندها 

را در مسیر تاثیرگذاری بر روی مخاطب هدف کمک کرده است. 
وقتی یک س��ال در عرصه بازاریابی و تبلیغات پشت سر گذاشته می‎شود، 
اغلب اوقات بازنگری در زمینه نحوه فعالیت برندها و بازاریاب‎ها در این میان 
ایده بس��یار جذابی خواهد بود. اگر هم پای برندهای بزرگ به بحث باز شود، 
تقریبا هر کسی برای مطالعه فهرستی از ترندهای مورد علاقه برندهای بزرگ 
صف خواهد کش��ید. این امر مهمترین نکت��ه در زمینه تعامل میان برندها و 
مشتریان‎شان محسوب می‎ش��ود. برندهای بزرگ همیشه توانایی ویژه‎ای در 
تاثیرگذاری بر روی مخاطب هدف‎شان دارند. درست به همین خاطر شما باید 
نگاهی به تجربه برندهای بزرگ برای یادگیری نحوه موفقیت در بازار اندازید. 
کی��ی از کارهای جذاب در پایان هر س��ال پیش‎بینی ترندهای مورد توجه 
یا الگوهای تبلیغاتی جذاب برای برندهای بزرگ در س��ال پیش رو است. این 
امر ش��اید در نگاه نخست بسیار خوش‎بینانه صورت گیرد، اما در صورتی که 
ش��ما توانایی تاثیرگذاری لازم بر روی مش��تریان‎تان را پیدا کنید، تبدیل به 
فرآیندی بس��یار جذاب و هیجان‎انگیز خواهد ش��د. درست به همین خاطر 
م��ا در مقاله کنونی به دنبال یک پیش‎بین��ی جذاب از آینده عرصه تبلیغات 
در بازه زمانی پیش رو هس��تیم. این امر به شما برای تاثیرگذاری حرفه‎ای بر 
روی مخاط��ب هدف و فعالیت بهتر در این حوزه کمک خواهد کرد. در ادامه 
برخی از مهمترین نکات در رابطه با الگوهای موردپس��ند برندهای بزرگ در 
عرصه تبلیغات س��ال 2022 را با هم مرور خواهیم کرد. این امر به شما برای 
پیش‎بینی بهتر از شرایط سال پیش روی و کسب آمادگی لازم برای بازاریابی 

و تبلیغات حرفه‎ای در این بازه زمانی کمک می‎کند. 
تبلیغات ویدئویی

اولین الگویی که باید برای ش��ما اهمیت ویژه‎ای داش��ته باش��د، تبلیغات 
ویدئویی اس��ت. ای��ن امر با توجه به محبوبیت ف��راوان فرمت ویدئو در میان 
کاربران امر عجیبی نیست. بسیاری از برندها در طول سال‎های اخیر به طور 
مداوم در تلاش برای اس��تفاده از ویدئو بوده‎اند. چنین امری جذابیت فرمت 
مورد بحث را به خوبی نشان می‎دهد. درست به همین خاطر شما باید از همان 
لحظه نخست در تلاش برای تاثیرگذاری بر روی مخاطب هدف‎تان با استفاده 

درست از ویدئوی تبلیغاتی باشید. 
بی‎ش��ک ویدئوهای طولانی همیشه موردپس��ند کاربران نیست. به همین 
خاطر شما باید در طول سال پیش رو ویدئوهای‎تان را به خلاصه‎ترین شکل 
ممکن پیش روی کاربران قرار دهید، در غیر این صورت ش��اید مشلاکت‎تان 
برای تاثیرگذاری بر روی مخاطب هدف‎تان به طور چش��مگیری افزایش پیدا 
کند. ام��روزه برخی از برندها به طور مداوم ب��رای بازاریابی ویدئویی بر روی 
استفاده از ایده‎های عجیب و طراحی آثار طولانی تمرکز دارند. این امر شاید 
برای شما به عنوان بازاریاب جذاب باشد، اما تاثیر منفی بر روی مشتریان‎تان 
خواهد داشت. درست به همین خاطر در طول سال آینده باید تا جای ممکن 
ویدئوه��ای تبلیغاتی‎تان را کوتاه و مختصر تهی��ه نمایید، در غیر این صورت 
ش��انس‎تان برای تاثیرگذاری بر روی مخاطب هدف به طور قابل ملاحظه‎ای 

کاهش پیدا خواهد کرد. 
اگر برند ش��ما به تازگی وارد عرصه بازاریابی ویدئویی شده است، راه بسیار 
طولانی برای موفقیت در ح��وزه موردنظر پیش روی‎تان قرار دارد. دلیل این 
امر نیز گستردگی و تنوع ترندهاست. بسیاری از برندها به طور مداوم از یک 
یا دو ترند کلیشه‎ای سود می‎برند. توصیه ما در این میان به شما تلاش برای 
شناس��ایی انواع ترندها با اس��تفاده از ابزارهای حرفه‎ای یا تعامل مستقیم با 
مش��تریان است. امروزه گوگل به عنوان یک برند بزرگ و غول دنیای آنیلان 
خدمات بس��یار بی‎نظیری پیش روی برندها قرار می‎دهد. این امر می‎تواند به 
شما برای تاثیرگذاری بر روی مخاطب هدف کمک شایانی نماید. اگر شما به 
این نکته مهم توجه لازم را نشان دهید، همیشه فرصتی برای تاثیرگذاری بر 
روی مخاطب هدف‎تان پیدا خواهید کرد، در غیر این صورت شاید ویدئوهای 
تک��راری ش��ما حتی نظر یک نف��ر را نیز جلب نکند. چنی��ن امری می‎تواند 
هزینه‎های بسیار زیادی از نقطه نظر بازاریابی و تبلیغات روی دست برندتان 

قرار دهد.
گفت و گو با مش��تریان درباره ویدئوهای تبلیغات��ی قبلی برند نیز کیی از 
نمونه‎های جذاب برای تاثیرگذاری بر روی آنها محسوب می‎شود شما با چنین 
کاری ب��ه خوبی امکان برقراری ارتباط با مش��تریان و تبادل نظر را خواهید 
داش��ت. یادتان باش��د در این رابطه تیم بازاریابی و تبلیغات ش��ما باید حتما 
از ایده‎های مشتریان اس��تفاده کند، در غیر این صورت مشتریان با مشاهده 
بی‎توجهی شما به سلیقه‎شان دیگر تمایلی برای همکاری و تعامل با شما نشان 
نخواهند داد. در نتیجه به سادگی هرچه تمام‎تر برند شما بدل به یک کسب 
و کار کلیش��ه‎ای در بازار خواهد شد. این امر می‎تواند شرایط‎تان در بازار را به 

شدت تحت تاثیر قرار دهد. 
تبلیغات در شبکه‎های اجتماعی

 شبکه‎های اجتماعی در طول بیش از یک دهه اخیر مهمترین منبع برای 
کاربران به منظور تعامل با کیدیگر و همچنین انتشار محتوای مورد علاقه‎شان 
بوده اس��ت. این امر موجب ش��د تا از همان روزهای اول ظهور ش��بکه‎های 
اجتماع��ی بس��یاری از برندها نیز در آنها عضو ش��وند. امروزه ب��ا تنوع پیدا 
ک��ردن پلتفرم‎های اجتماعی کار برندها نیز برای پیدا کردن مشتریان‎ش��ان 
تا حدودی س��خت ش��ده اس��ت. اگر پیش از این فقط فیس‎بوک و توییتر به 
عنوان شبکه‎های اجتماعی کاربردی و جذاب در نزد کاربران محبوبیت داشت، 
اکنون اینس��تاگرام، یوتیوب، تیک تاک و ده‎ها مورد دیگر نیز به این فهرست 

اضافه شده است.
تبلیغات در شبکه‎های اجتماعی با توجه به توضیحات ارائه شده در بالا امر 
چندان عجیبی نیست. شاید تنها نکته نگران‎کننده برای برندها در این میان 
تمایل برخی از کس��ب و کارها برای پرداخت هزینه‎های سرسام‎آور تبلیغاتی 
باشد. این امر می‎تواند هر برند تازه‎کاری را به وحشت اندازد. نکته مهم در این 
میان ضرورت توجه شما به فرآیند تاثیرگذاری بر روی مخاطب هدف و پرهیز 
از رقاب��ت با برندهای بزرگ در همان ابتدای کارتان اس��ت. این امر می‎تواند 

انگیزه شما برای تاثیرگذاری حرفه‎ای بر روی مخاطب‎تان را دو برابر کند. 
بی‎شک رقابت با برندهای بزرگ امر جذابی محسوب می‎شود، اما اگر شما 
در شرایط مناسبی از نظر بودجه نباشید، چنین کاری فقط هزینه‎های اضافی 
روی دست‎تان باقی خواهد گذاشت. درست به همین خاطر توصیه ما پیگیری 
روند تبلیغات در شبکه‎های اجتماعی همراه با استفاده از گزینه‎های ارزان‎تری 
مانند بازاریابی ارگانیک است و ترکیب این دو مورد می‎تواند علاوه بر کاهش 
هزینه‎های بازاریابی شما به تاثیرگذاری بهتر بر روی مخاطب هدف نیز کمک 
نماید. بنابراین ش��ما هیچ مش��کلی از نظر تعامل با مش��تریان و تاثیرگذاری 
حرفه‎ای روی آنها پیش روی خود نخواهید داش��ت. چنین امری اغلب اوقات 
برای برندها جذابیت زیادی دارد. بنابراین ش��ما هم باید به خوبی از آن برای 
بهبود وضعیت برندتان اس��تفاده کنید، در غیر این صورت ش��اید خیلی زود 

توانایی‎تان برای تعامل استاندارد با مشتریان از بین برود. 
انتخاب شبکه‎های اجتماعی مناس��ب کیی دیگر از بحث‎های مهم در این 
گونه تبلیغات اس��ت. بس��یاری از برندها از همان روز نخست در تلاش برای 
بازاریابی در تمام ش��بکه‎های اجتماعی هس��تند. شاید این امر جذاب به نظر 
برس��د، اما نه از نظر مالی و نه از نظر نتیجه‎بخشی خوشایند نیست. بنابراین 
شما باید به طور هدفمند بر روی برخی از شبکه‎های اجتماعی سرمایه‎گذاری 
نمایید، در غیر این صورت شاید هرگز فرصتی برای تبلیغات حرفه‎ای و تعامل 

با مشتریان پیدا نکنید. 
هر برندی باید براساس نیاز کسب و کارش اقدام به همکاری با یک شبکه 
اجتماع��ی نماید. یادتان باش��د در صورتی که همکاری ش��ما با یک ش��بکه 
اجتماعی ماهیت طولانی مدت به خودش بگیرد، میزان تاثیرگذاری به شدت 
افزای��ش پیدا خواهد کرد. بنابراین باید در ت�لاش برای بهبود وضعیت‎تان از 

این نظر باشید. 
اندکی پرس و جو از مشتریان همیشه می‎تواند شرایط شما را بهینه‎سازی 
کند. در رابطه با انتخاب شبکه‎های اجتماعی مناسب برای بازاریابی نیز چنین 
ش��رایطی مصداق دارد. با این حس��اب شما باید همیش��ه به دنبال همکاری 
با مش��تریان‎تان برای انتخاب بهترین شبکه‎های اجتماعی ممکن باشید، در 
غی��ر این صورت هرگز فرصتی برای تاثیرگ��ذاری بر روی مخاطب هدف‎تان 
پی��دا نمی‎کنید. این امر می‎تواند علاوه بر هزینه‎های بالایی که برای برندتان 
به همراه دارد، از نظر س��طح تاثیرگذاری بر روی مخاطب هدف نیز برای‎تان 
حسابی دردسرساز شود. بنابراین توصیه ما در این بخش تلاش برای تعامل با 

مشتریان و انتخاب پلتفرم‎های محبوب‎شان به طور مستقیم است. 
تبلیغات موبایلی

گوشی‎های هوشمند دیگر بخش جدایی‎ناپذیری از زندگی روزمره انسان‎ها 
ش��ده است. اغلب افراد روزشان را با مشاهده صفحه گوشی شروع می‎کنند و 
آخر ش��ب نیز با چک کردن انواع اخبار و شبکه‎های اجتماعی در گوشی‎های 
هوشمندشان به خواب می‎روند. این امر برای برندها اهمیت بسیار زیادی دارد. 
ب��ه هر حال پلتفرمی به این اندازه جذاب برای تبلیغات کمتر پیدا می‎ش��ود. 
درست به همین خاطر مشاهده تبلیغات موبایلی در این فهرست نباید برای 
شما تعجب‎آور باشد. سرمایه‎گذاری بر روی این الگوی تبلیغات در سال پیش 
رو افزای��ش چش��مگیری پیدا خواهد کرد. این امر ب��ا توجه به تمایل برندها 
برای حضور در کنار مشتریان‎ش��ان قاب��ل درک خواهد بود. به همین خاطر 
شما باید به بهترین شکل ممکن در تلاش برای تاثیرگذاری بر روی مخاطب 

هدف‎تان باشید. 
تبلیغات موبایلی در طول س��ال‎های اخیر رشد بسیار زیادی داشته است. 
کی��ی از دلایل اصلی این امر، همه‎گیری کرونا و خانه‎نش��ینی اجباری بخش 
گس��ترده‎ای از م��ردم در طول ماه‎های اخیر بوده اس��ت. اگرچه اکنون دیگر 
خبری از شرایط مورد نظر نیست، اما هنوز هم مردم به گشت و گذار آنیلان 
با استفاده از گوشی‎های هوشمندشان عادت دارند. به همین خاطر شما امکان 
س��رمایه‎گذاری مطمئن و تعامل با مشتریان‎تان در قالب این الگوی تبلیغاتی 

را خواهید داشت. 
بسیاری از برندها برای سرمایه‎گذاری بر روی تبلیغات موبایلی دچار استرس 
و نگرانی بس��یار زیادی هستند. کیی از دلایل این امر فقدان آشنایی کافی با 
نحوه س��رمایه‎گذاری در این حوزه و تعامل با یک برند مطمئن برای نمایش 

محتوای تبلیغاتی‎ش��ان اس��ت. ش��ما در این صورت نباید اصلا نگران شوید. 
دلی��ل این امر نیز ام��کان تعامل با بهترین برند دنی��ا یعنی گوگل در زمینه 
نمایش محتوای تبلیغاتی‎تان اس��ت. این امر می‎تواند شرایط به شدت جذاب 
و هیجان‎انگیزی برای برندتان به همراه داش��ته باش��د. بنابراین باید از همان 
ابت��دای راه همکاری با گوگل برای نمایش تبلیغات موبایلی به کاربران را در 

دستور کارتان قرار دهید. 
امروزه با همکاری گوگل برندها امکان شخصی‎سازی تبلیغات‎شان و نمایش 
انحص��اری آنها برای دامنه مش��خصی از کاربران را دارند. ای��ن امر می‎تواند 
وضعیت شما را به طور قابل ملاحظه‎ای بهبود بخشد. با این حساب اگر شما 
به دنبال ش��یوه‎ای مطمئن و تضمین‎شده برای تاثیرگذاری بر روی مخاطب 
هدف‎تان هستید، هرگز تبلیغات موبایلی را فراموش نکنید. این الگو می‎تواند 

بازگشت سرمایه بسیار عالی برای‎تان به همراه داشته باشد. 
خوشبختانه امروزه برندهای بسیار زیادی در زمینه تبلیغات موبایلی فعالیت 
دارند. همین امر می‎تواند برای شما مثال‎های بسیار زیادی را به همراه داشته 
باشد. بنابراین اگر شما به دنبال مشاهده برخی از نمونه‎های موفق در زمینه 
تبلیغات موبایلی هس��تید، به سادگی با یک جست و جوی ابتدایی می‎توانید 
ده‎ها نمونه در این رابطه را پیدا کنید. معنای این امر س��اده‎تر ش��دن فرآیند 
طراحی تبلیغات موبایلی و امکان ترکیب نمونه‎های موفق برای ساده‎س��ازی 
کار خودتان اس��ت. چنین امری نه تنها هزینه‎های تبلیغاتی ش��ما را به طور 
قابل ملاحظه‎ای کاهش می‎دهد، بلکه شانس‎تان را برای تاثیرگذاری بر روی 
مخاطب هدف نیز به طور قابل ملاحظه‎ای افزیش خواهد داد. با این حس��اب 

شما هرگز نباید در استفاده از این شیوه تردید به خودتان راه دهید. 
تبلیغات نمایشی در سایت‎ها

تبلیغات نمایشی در سایت‎های معتبر نیز هنوز جایگاه ویژه خودش را برای 
بازاریاب‎ها حفظ کرده است. این امر به طور معمول با استفاده از ترافیک بالای 
برخی از سایت‎های مشهور روی می‎دهد. شما به این ترتیب امکان استفاده از 
انواع تکنیک‎ها برای تاثیرگذاری بر روی مخاطب هدف‎تان را خواهید داشت. 
این امر می‎تواند در نهایت فعالیت شما و سطح تاثیرگذاری بر روی مخاطب 
هدف را افزایش دهد. مهمترین نکته در این میان انتخاب سایت‎های مناسب 
و پرطرفدار در میان مشتریان‎تان است، در غیر این صورت هزینه‎های شما به 

هیچ نتیجه مناسبی ختم نخواهد شد. 
امروزه همکاری با س��ایت‎هایی مثل آمازون ی��ا یوتیوب می‎تواند جذابیت 
زیادی برای برندها داش��ته باشد. ش��اید کیی از مهمترین نگرانی‎های برندها 
 )Ad Blockers( در این میان امکان اس��تفاده کاربران از ان��واع اد بکلارها
باشد. چنین امری می‎تواند مشاهده تبلیغات شما از سوی کاربران را با مشکل 
جدی رو به رو س��ازد. بنابراین توصیه ما به شما انتخاب سایت‎هایی است که 
به کاربران توصیه می‎کنند تا نرم‎افزار اد بکلارش��ان را غیرفعال کنند. چنین 
امری می‎تواند نمایش محتوای شما برای کاربران را به ساده‎ترین شکل ممکن 
رقم بزند. با این حسب شما هیچ دلیلی برای نگرانی در زمینه سرمایه‎گذاری 

بر روی این حوزه نخواهید داشت. 
تبلیغات چاپی

تبلیغات چاپی با گذش��ت سال‎های دراز از معرفی‎اش به تیم‎های بازاریابی 
هنوز هم دارای محبوبیت بس��یار زیادی اس��ت. مردم امروزه هم در گوشه و 
کنار شهر از تبلیغات چاپی در قالب بیلبورد یا حتی تراکت‎های جمع و جور 
اس��تقبال می‎کنند. درس��ت به همین خاطر شما هم در برندتان باید به طور 
حرفه‎ای به دنبال تاثیرگذاری بر روی مخاطب هدف‎تان با اس��تفاده از چنین 
تکنیک‎هایی باشید، در غیر این صورت شاید فرصتی برای جلب نظر مشتریان 

باقی نماند. 
ام��روزه تبلیغات چاپی می‎تواند طرح‎ها و الگوهای بس��یار متنوع همراه با 
رنگ‎های پویا را پیش روی مشتریان قرار دهد. چنین امری باید مدنظر شما 
برای س��رمایه‎گذاری در این حوزه مهم باش��د، در غیر این صورت شاید تمام 
برنامه‎های‎تان در این حوزه با مشلاکت جدی رو به رو شود. توصیه ما در این 
میان تلاش برای تاثیرگذاری حرفه‎ای بر روی مخاطب هدف اس��ت. این امر 
تنها با استفاده از ایده‎های تازه برای تبلیغات چاپی صورت می‎گیرد. بنابراین 

ش��ما باید همیش��ه این نکته مهم را مدنظر قرار دهی��د، در غیر این صورت 
وضعیت‎تان برای تعامل با مشتریان روز به روز وخیم‎تر خواهد شد. 

تبلیغات محلی
تبلیغات محلی برای تاثیرگذاری بر روی مخاطب هدف امر بس��یار مهمی 
محس��وب می‎شود. این امر می‎تواند تجربه شما برای تعامل با مشتریان را به 
طور حرفه‎ای تحت تاثیر قرار دهد. امروزه بس��یاری از مشتریان در بازارهای 
محلی روی خوشی به تبلیغات جهانی نشان نمی‎دهند. درست به همین خاطر 
شما باید همیشه آماده استفاده از انواع راهکارهای سنتی برای تاثیرگذاری بر 
روی مخاطب هدف‎تان باشید. نتیجه این امر بهبود ذهنیت مشتریان نسبت 

به برندتان خواهد بود. 
تبلیغات محلی در طول سال‎های اخیر تنوع بسیار زیادی پیدا کرده است. 
شما تقریبا امکان استفاده از هر ایده‎ای در این میان را دارید. تنها مسئله مهم 
در ای��ن بین توجه به ایده محوری ب��رای تاثیرگذاری بر روی مخاطب هدف 
است. اگر شما به این نکته مهم توجه لازم را نشان ندهید، وضعیت‎تان به طور 
قابل ملاحظه‎ای پیچیده می‎شود. توصیه ما در این بخش تلاش برای استفاده 
از ایده‎های متنوع و اندکی ارتباط با مشتریان در بازارهای محلی است. چنین 
امری می‎تواند وضعیت شما برای تاثیرگذاری بر روی مخاطب هدف را به طور 
قابل ملاحظه‎ای بهبود بخش��د.  اگر برند ش��ما نیز برای تاثیرگذاری بر روی 
مخاطب هدف به طور مداوم با مش��لاکتی رو به رو است، می‎توانید تبلیغات 
محلی را به عنوان راهکاری برای جلب نظر مش��تریان‎تان مدنظر قرار دهید. 
این امر می‎تواند وضعیت ش��ما را به طور قابل ملاحظه‎ای بهبود بخش��یده و 
رابطه‎تان با مش��تریان در بازارهای محلی را متحول سازد. البته در این میان 
باید قید کلیشه‎های رایج در تبلیغات محلی را بزنید. وگرنه سرمایه‎گذاری‎تان 

بدون کمترین نتیجه‎ای به پایان خواهد رسید. 
تبلیغات تلویزیونی

تبلیغات تلویزیونی الگوی دیگری برای تاثیرگذاری بر روی مخاطب هدف 
در طول س��ال 2022 خواهد بود. در این رابطه ش��ما باید بر روی استفاده از 
ویدئوهای کوتاه و همچنین فعالیت به عنوان اسپانسر برنامه‎های مطرح تمرکز 
کنید. چنین فعالیت‎هایی می‎تواند وضعیت ش��ما در ارتباط با مشتریان را به 
طور قابل ملاحظه‎ای توس��عه دهد. اگرچه شبکه‎های اجتماعی و سایت‎های 
مختلف طرفداران زیادی دارد، اما هنوز هم کانال‎های تلویزیونی تفریح مناسبی 
برای مردم به حساب می‎آید. با این حساب شما در صورت سرمایه‎گذاری در 
این حوزه به خوبی امکان جلب نظر مشتریان‎تان را خواهید داشت. این امر در 

بلندمدت وضعیت‎تان را به طور قابل ملاحظه‎ای بهبود می‎بخشد. 
بی‎شک هزینه‎های س��رمایه‎گذاری بر روی تبلیغات تلویزیونی بسیار زیاد 
است. به همین خاطر برخی از برندها برای جلب نظر مشتریان به سراغ گونه 
ارزان‎ت��ر این الگو، یعنی همکاری با کانال‎های رادیویی می‎روند. توصیه ما در 
این میان توجه به انواع پادکست است. این امر می‎تواند وضعیت شما در بازار را 
به طور قابل ملاحظه‎ای بهبود بخشیده و شرایط‎تان را از هر نظر متحول سازد. 
بی‎ش��ک برندها برای تاثیرگذاری بر روی مخاطب هدف‎شان باید همیشه 
بیش��ترین تلاش را از خودش��ان نش��ان دهن��د. این امر ام��روزه با همکاری 
تولیدکنندگان پادکست در زمینه ارائه محتوایی نوآورانه و همراه با خلاقیت 
به سادگی در دسترس برندها قرار دارد. بنابراین شما باید به خوبی از این نکته 
برای تاثیرگذاری حرفه‎ای بر روی مخاطب هدف‎تان سود ببرید. یادتان باشد 
در این رابطه انتخاب پادکس��ت‎های مربوط به حوزه کاری‎تان می‎تواند انگیزه 

بیشتری در کاربران به منظور مشاهده‎اش ایجاد کند. 
امروزه بسیاری از برندها به دنبال ایجاد آمادگی در خود به منظور فعالیت 
تبلیغاتی حرفه‎ای در س��ال 2022 هس��تند. ما در این مقاله به دنبال برخی 
از مهمترین نکات و ترندها برای تبلیغات در س��ال پی��ش رو بودیم. این امر 
می‎تواند برای شما هیجان بس��یار زیادی داشته باشد به علاوه رقابت شما با 
دیگر برندها را نیز بس��یار جذاب خواهد کرد. بنابراین شما در صورت تمایل 
برای ورود به سال جدید با آمادگی کامل تبلیغاتی باید تمام نکات مورد بحث 

در این مقاله را مدنظر قرار دهید. 
منبع: هاب اسپات

الگوهای تبلیغات مدنظر برندهای بزرگ برای سال 2022
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اخبار

سند راهبری معماری سازمانی و برنامه توسعه فاوا در برق منطقه ای 
خوزستان تدوین شد

اهواز - شبنم قجاوند: جلسه کمیته راهبری معماری سازمانی و سیستم 
اطلاعاتی یکپارچه شــرکت برق منطقه ای خوزســتان با موضوع تدوین سند 
راهبری معماری سازمانی و برنامه توسعه فاوا در شرکت برق منطقه ای خوزستان 
برگزار شــد. به گزارش روابط عمومی شرکت برق منطقه ای خوزستان، در این 
جلسه که با حضور مدیرعامل، معاونان، مدیران حوزه مدیرعامل و مشاور پروژه 
برگزار شد، نتایج به دست آمده از قرارداد معماری سازمانی که شامل اسناد برنامه 
عملیاتی، برنامه راهبردی فناوری اطلاعات، مدیریت معماری ســازمانی و مدل 
ارزیابی انتخاب سیستم اطلاعاتی یکپارچه است، توسط واحد معاونت برنامه ریزی 

و تحقیقات ارائه شد. مدیرعامل شرکت برق منطقه ای خوزستان نیز در این نشست بر انجام هوشمندانه کارها و اقدامات به صورت جمعی 
و با تفکر سیستمی به  منظور رسیدن به نتایج مطلوب تاکید کرد.  محمود دشت بزرگ همچنین داشتن نقشه راه و برنامه زمان بندی برای 
ادامه فرآیند تکمیلی و بررسی آمادگی سازمانی جهت تصمیم به پیاده سازی سیستم اطلاعاتی یکپارچه را ضروری دانست. بر اساس این 
گزارش، دانشگاه شهید بهشتی به عنوان مشاور پروژه قرارداد معماری سازمانی شرکت برق منطقه ای خوزستان، وضعیت موجود شرکت را از 
منظر مولفه های مورد نظر بررسی و وضعیت مطلوب را بر اساس اهداف و استراتژی های شرکت تدوین و برنامه عملیاتی جهت دوره گذار از 
وضعیت موجود به مطلوب را طراحی و به شرکت برق منطقه ای خوزستان تحویل داده است. از جمله کاربردهای معماری سازمانی می توان 
به یکپارچه سازی اطلاعات و سیستم های اطلاعاتی، بهبود فرآیندهای کسب  وکار، بهبود نظام های مدیریت فناوری اطلاعات، آماده سازی 
برای راه حل های جامع )CRM ،ERP، ...(، هم راستاسازی استراتژیک IT و کسب  وکار و پیاده سازی برنامه استراتژیک سازمانی اشاره کرد.

بهادری:
شرکت گاز ایلام برای گازرسانی به نقاط محروم استان برنامه دارد

ایلام-هدی منصوری: مدیر امور بهره برداری شرکت گاز استان ایلام با اشاره به اینکه این مجموعه برای گازرسانی به نقاط محروم و 
کمتر توسعه یافته استان برنامه دارد، گفت: گازرسانی به مناطق شهری و روستایی دره شهر در وضعیت مطلوبی قراردارد و تلاش می شود 
که روستاهای باقیمانده در کمترین زمان ممکن گازدار شوند.  مجتبی بهادری در مراسم تکریم و معارفه رؤسای جدید و سابق شرکت گاز 
شهرستان دره شهر افزود: هم اکنون ۱۰۰ درصد جمعیت شهری و ۹۷ درصد جمعیت روستایی شهرستان از نعمت گاز طبیعی برخوردار 
هســتند. وی اظهار داشــت: در حال حاضر گازرسانی به روستای فرهادآباد در دست اجرا می باشد که با گازدار شدن این روستا، دره شهر 
در آینده نزدیک به شهرســتان های سبز استان می پیوندد. مدیر امور بهره برداری شرکت گاز استان با اشاره به اینکه شهرستان دره شهر 
دارای ۶۰ روستا می باشد که تاکنون ۵۳ روستای آن گازدار و یک روستای دیگر در دست اجرا است و ۶ روستای باقیمانده از لحاظ سرانه 
هزینه گازرسانی فاقد توجیه هستند، گفت: بیش از ۱۴ هزارو ۴۶۶ مشترک در مناطق شهری و روستایی دره شهر اشتراک پذیری انجام و 
در حال حاضر از نعمت گاز بهره مند هستند. وی اظهار داشت: نصب بیش از ۹ هزارو ۲۶۰ انشعاب در مناطق شهری و روستایی، اجرای 
۳۸۰ کیلومتر خطوط انتقال، تغذیه و شبکه از دیگر خدمات شرکت گاز استان به مردمان خوب شهرستان دره شهر بوده است. همچنین 
در این مراســم فرماندار شهرستان دره شهر با اشــاره به اینکه عملکرد شرکت گاز استان در این شهرستان مطلوب است، گفت: تعداد ۶ 
روستای تخته نرم، چناره، لودر، مهواز، کوه نشین و کله باد با جمعیت ۱۳ خانوار، فاقد توجیه گازرسانی هستند، انتظار می رود به منظور رفع 
محرومیت در این مناطق برای گازرسانی به آنها برنامه ریزی شود. هوشنگ طاهری با بیان اینکه خدمات رسانی شرکت گاز استان در مناطق 
محروم و کمتر توسعه یافته این شهرستان به عینه برای جامعه هدف قابل لمس است، ابراز امیدواری کرد، سرپرست جدید اداره گاز این 
شهرستان بتواند مشکلات مردم در حوزه گازرسانی را برطرف کند. گفتنی است در این مراسم از زحمات "هاشم فرهادی" تقدیر و " شهرام 

اسماعیلی" بعنوان سرپرست جدید اداره گاز شهرستان دره شهر منصوب شد.

7۵۱ هکتار از اراضی ملی استان مرکزی رفع تصرف شد
اراک- فرنــاز امیدی:  فرمانده یگان حفاظــت اداره کل منابع طبیعی و 
آبخیزداری استان مرکزی گفت: ۷۵۱ هکتار از اراضی طبیعی و ملی این استان 
امسال از دست متصرفان خارج شد. منصور بهزاد نیا افزود: این اراضی در قالب 
۱۳۱ فقره پرونده در راســتای حفاظت و حراست از اراضی ملی و اجرای احکام 
قضایی از دست متجاوزان خارج و به بیت المال بازگردانده شد. وی ارزش اراضی 
رفع تصرف شــده در این مدت را ۱۱ میلیارد و ۲۷۴ میلیون ریال عنوان کرد 
و ادامه داد: بیشــترین اراضی رفع تصرف شده مربوط به شهرستان های ساوه، 
زرندیه، اراک و خمین است که با رصد شبانه روزی یگان حفاظت استان مرکزی 

از دست متصرفان خارج شد. فرمانده یگان حفاظت اداره کل منابع طبیعی و آبخیزداری استان مرکزی یادآور شد: ۶۵۹ هکتار از اراضی 
ملی این استان در نیمه نخست سال گذشته در قالب ۸۵ فقره و ارزش ۱۰ میلیارد ریال رفع تصرف و به بیت المال بازگردانده شد. بهزادنیا 
گفت: تصرف اراضی ملی به صورت شخم و ایجاد شیار در اراضی ملی، ایجاد باغ و مستحدثات تصرف شده بود که با شکایت و پیگیری به 

موقع نیروهای اداره کل منابع طبیعی استان مرکزی و با حکم مراجع قضایی از دست متصرفان خارج شد.
وی ادامه داد: این اراضی با رصد شبانه روزی نیروهای یگان حفاظت اداره کل منابع طبیعی و آبخیزداری استان مرکزی، رصد از طریق 
تصویر هوایی)ماهواره ای( و دریافت گزارشات مردمی از طریق سامانه ۱۵۰۴ و ۱۳۹ کشف و رفع تصرف شد. فرمانده یگان حفاظت اداره کل 
منابع طبیعی و آبخیزداری استان مرکزی خاطرنشان کرد: ۱۳ یگان حفاظت شامل ۱۲ یگان در شهرستان ها و یک یگان در مرکز استان 
وظیفه بازرسی، حفاظت و حراست از اراضی ملی و طبیعی این استان را برعهده دارند. درپایان بهزادنیا خاطرنشان کرد: شهروندان استان 
مرکزی می توانند هرگونه وقوع آتش سوزی و تجاوز به عرصه های طبیعی و مراتع استان را از طریق شماره ۱۵۰۴ و سامانه ۱۳۹ به ادارات 

منابع طبیعی و آبخیزداری شهرستان های این استان اطلاع رسانی کنند.

 جلوگیری از توزیع روغن موتور بدون برچسب قیمت 
در سطح بازار استان بوشهر

بوشــهر- خبرنگار فرصت امروز: معاون نظارت، بازرســی و حمایت از 
حقوق مصرف کننده اداره کل صنعت، معدن و تجارت اســتان بوشهر گفت: از  
توزیع روغن موتور بدون برچسب قیمت در سطح بازار استان بوشهر جلوگیری 
می شود. به گزارش روابط عمومی اداره کل صنعت، معدن و تجارت استان بوشهر؛ 
نصرالله کشــاورز افزود : کلیه واحدهای صنفی عرضه کننده روغن موتور اعم از 
واحدهای خرده فروش و صنوف تعویض روغنی، نسبت به نصب برچسب قیمت 
مصرف کننده با لحاظ ســود و هزینه های مصــوب و صدور فاکتور معتبر اقدام 
نمایند. کشاورز با اشاره به اهمیت توزیع بدون واسطه کالا و جلوگیری از عرضه 

خارج از شــبکه روغن موتور در استان بیان کرد: از طریق سازمان حمایت از مصرف کنندگان و تولیدکنندگان برای افزایش سهمیه های 
استان و همچنین ممانعت از فروش اجباری و تحویل کالای کم مصرف که روند فروش کندی دارند، توسط واحدهای تولیدی به نمایندگان 
استان، پیگیری و اقدام لازم خواهد شد. وی عنوان کرد: به منظور شفافیت توزیع روغن موتور در سطح عرضه کلیه واحدهای صنفی نسبت 

به ثبت اطلاعات خرید و فروش خود در سامانه جامع تجارت اقدام نمایند. 

توزیع بیش از ۲۰۰۰ تن سیمان رایگان جهت کمک به ساخت مسکن 
محرومان در استان گلستان

گرگان- خبرنگار فرصت امروز: مهندس حسینی، مدیرکل بنیاد مسکن استان گلستان در حاشیه بازدید از واحد های در حال احداث 
برای محرومین در شهرستان مرزی مراوه تپه، باتفاق دکتر آریان پور، نماینده مردم در مجلس شورای اسلامی و آقای قربانی، فرماندار مراوه 
تپه از انبارهای توزیع سیمان و میله گرد رایگان بازدید کرد. مهندس حسینی با تشکر از حمایت های بنیاد مستضعفان جهت کمک به 
ساخت مسکن نیازمندان گفت: در شهرستان مراوه تپه در قالب طرح های مختلف حدود ۱۵۰۰ واحد مسکونی روستایی در حال احداث 
است که از این تعداد، حدود ۱۰۰۰ واحد آن مسکن حمایتی و ویژه محرومان و نیازمندان است که ۶لاوه بر تسهیلات قرض الحسنه، به هر 
واحد مسکونی ۱۰ تن سیمان رایگان، ۲۲۰۰ کیلوگرم میله گرد رایگان و ۵۰ میلیون تومان کمک بلاعوض هم  پرداخت می شود تا رویای 

خانه دار شدن بخشی از نیازمندان که تحت پوشش هیچ نهاد حمایتی قرار ندارند، محقق شود

تخلیه اولین محموله میله گرد برای کمک به ساخت مسکن محرومین و 
نیازمندان در استان گلستان

گرگان- خبرنگار فرصت امروز: با حضور فرماندار شهرستان مراوه تپه، رئیس نهاد پیشرفت آبادانی و پیشرفت بنیاد مستضعفان در 
شهرستان مراوه تپه و نماینده شرکت اسکان بنیاد مستضعفان در شرق استان، اولین محموله میله گرد جهت تحویل به مالکان واحد های 
مسکونی در حال ساخت در راستای تفاهم نامه دوجانبه فی مابین بنیاد مسکن استان و بنیاد مستضعفان جهت ساخت مسکن حمایتی 
)محرومان( تخلیه و تحویل متقاضیان شد.لازم به ذکر است در راستای تفاهم نامه دوجانبه بنیاد مسکن و بنیاد مستضعفان جهت کمک 
به ساخت مسکن محرومان و نیازمندان، مقرر شد ۵۷۸ واحد مسکونی در استان گلستان با تسهیلات و  کمکهای بلاعوض دو بنیاد احداث 
شود .بنیاد مسکن انقلاب اسلامی و بنیاد مستضعفان در این طرح به هر یک از واجدین شرایط، ۱۰۰ میلیون تومان تسهیلات قرض الحسنه 
با کارمزد ۵ درصد و بازپرداخت ۲۰ ساله، ۵۰ میلیون تومان کمک نقدی بلاعوض، ۱۰ سیمان رایگان و ۲۲۰۰ کیلوگرم میله گرد رایگان 

اهدا می شود و طراحی نقشه ها و نظارت بر ساخت این واحدها نیز رایگان است.

اهواز - شبنم قجاوند: مدیرعامل شرکت بهره برداری نفت 
و گاز مسجدسلیمان از تحقق ۱۰۳/۶ درصدی برنامه تعهد شده 
تولید نفت و گاز در این شــرکت در بازه زمانی ۶ ماهه نخست 

سال جاری خبر داد .
مهندس علیرضا هیهاوند که در جلسه پیش بینی بهره دهی 
۶ ماهه دوم سالجاری و ۵ سال آینده چاه ها و در جمع مدیران 
شــرکت ملی مناطق نفتخیز جنوب و شرکت بهره برداری نفت 
و گاز مسجدســلیمان ســخن می گفت افزود : دست یابی به 
رکوردی بالاتر از تولید تعهد شده، نشانه همکاری همه مدیریت 
هــا و بخش های عملیاتــی و غیرعملیاتی و در مجموع حاصل 
زحمات و تلاش های کلیه ی کارکنان این ۲ شرکت می باشد .

وی با اشــاره به مشکلات، چالش ها و تنگناهای این شرکت 
افزود: کمبود نیروی انسانی و آمار رو به رشد درخواست ترخیص 
و انتقــال کارکنان موجود از مهمترین چالــش ها و موانع این 

شرکت می باشد .
وی همچنین فرســودگی ناوگان خودرویی را از دیگر چالش 
های این شــرکت برشمرد و گفت : با توجه به گستردگی حوزه 

عملیاتی و کوهســتانی بودن تأسیسات فرآورشی و قرار گرفتن 
چاه ها و خطوط لوله در مســیرهای ســخت گذر کوهستانی 
ضرورت دارد ناوگان خودرویی ســبک و ســنگین ترابری این 

شرکت با عنایت ویژه ای تجهیز و نوسازی شود .
وی افزود : با توجه به اهمیت آموزش کارکنان و علیرغم همه 
محدودیت های ناشــی از همه گیری ویروس کرونا در ۶ ماهه 
نخست توانســتیم ۱۳۱۰۰۰ نفر ساعت آموزش برای کارکنان 

برنامه ریزی و به انجام برســانیم که از ایــن مقدار، ۴۰۰۰ نفر 
ساعت سهم آموزش H.S.E برای نیروهای پیمانکار بوده است .

هیهاوند با اشاره به اینکه شکل گیری شهر مسجدسلیمان با 
شروع فعالیت های صنعت نفت در این منطقه مقارن بوده است 
ادامه داد : هرچند نهادهای خدمت رسان در این منطقه مستقر 
می باشند اما بدلیل شرکت-شهر بودن منطقه،توقع و انتظارات 
از صنعت نفت برای ارایه خدمات در چارچوب مســئولیت های 
اجتماعی در سطح بالایی قرار دارد که محدودیت های قانونی و 
کمبود امکانات موجب شده خدمات در حد مقدورات ارایه شود .
وی در خاتمه اظهار امیدواری کرد با همکاری و همدلی کلیه 
ی کارکنان این شــرکت، برنامه تولید ۶ ماهه دوم سال جاری 

همچون نیمه ی نخست فراتر از تعهد محقق گردد .
یــادآوری مــی نماید شــرکت بهره بــرداری نفــت و گاز 
مسجدسلیمان یکی از ۵ شــرکت بهره بردار تابع شرکت ملی 
مناطق نفتخیز جنوب اســت که در گستره ای عملیاتی شامل 
۱۳ شهرستان، راهبری و مدیریت از ۱۲ میدان نفتی را بر عهده 

دارد .  

رشــت- خبرنگار فرصت امروز: معاون برنامــه ریزی و امور 
اقتصادی شــرکت توانیر در بازدید از پروژه های مهم شــرکت برق 
منطقه ای گیلان، پروژه های برقی شرکت را از پروژه های حساس و 

مهم کشوری عنوان کرد.
گلاب کش معاون برنامه ریزی و امور اقتصادی شرکت توانیر گفت: 
پروژه پست انتقال غرب رشت و پروژه خط چهار مداره  پرسر- انزلی- 
غرب رشت- رشت شمالی شرکت برق گیلان، از پروژه های ملی و 
مهمی هســتند که از نظر پایداری شبکه برق کشور، برای شرکت 

توانیر بسیار مهم بوده و در اولویت قرار دارند.
وی افزود: این دو پروژه مهم زیربنایی باید با مدیریت و تدابیر لازم، 
پیش از موعد پیک بار سال آینده و در اردیبهشت ماه به بهره برداری 

رسیده و  وارد مدار شوند.
گلاب کش گفت: برای تحقق این مهم،در نشستی با پیمانکاران 
و مشاورین در برق منطقه ای گیلان، مسائل و مشکلات مورد نظر 
بررســی و مقرر شد شرکت توانیر در حد توان در تامین منابع مالی 
حمایت کند تا  بر اساس تعهدات پیمانکاران و  حمایت های لازم با 
توجه به روند پیشرفت، این پروژه ها در موعد مقرر افتتاح و به بهره 

برداری برسند.
بهمن داراب زاده رئیس هیئت مدیره و مدیر عامل شــرکت برق 
منطقه ای گیلان گفت: دو پروژه خط چهارمداره پرسر - انزلی-غرب 
رشت- رشت شمالی و پست انتقال غرب  رشت از اولویت های اجرایی 
شرکت برق منطقه ای گیلان و از ماموریت های حساس شرکت می 

باشند.
وی افزود: این پروژه ها از پیشرفت قابل قبولی برخوردار هستند و 

انشاءا... با تامین منابع مالی قبل از پیک بار سال ۱۴۰۲ بهره برداری 
و وارد مدار خواهند شد.

 وی اضافه کرد: در استان گیلان علاوه بر این دو پروژه مهم، پروژه 
های دیگری که جزء پروژه های اولویت دار  شرکت توانیر می باشد 

را نیز دردست اجرا داریم.
بهمن داراب زاده گفت: با بهره برداری از پســت غرب رشــت و 
اتصالات مربوطه، بارگیری پســت های انتقال شهدای نفوت، رشت 
شمالی ،عضدی ،سیادتی که در حال حاضر در وضعیت بحرانی قرار 
دارند تا حد قابل قبولی بهبود یافته و تلفات انتقال توان در ســطح 

ولتاژ ۶۳ کیلوولت شبکه گیلان نیز کاهش محسوس خواهد یافت.
 وی افــزود: پروژه خط ۴ مداره نیز علاوه بر ایجاد بســتر انتقال 
توان از نیروگاه پره ســر بــه نواحی مرکزی و جنوبی گیلان، کمک 
شایانی به کاهش بارگیری خطوط انتقال موازی)پره سر -نفوت و پره 
سر- لاکان که در زمره خطوط انتقال با بارگیری بالا در سطح کشور 
شناخته می شوند ( خواهد نمود. همچنین این پروژه ها، بخشی از 
راهکار اصلی رفع حبس تولید برق استان بوده و این امر بیانگر نقش 

حیاتی آنها در تامین بار و ارتقای پایداری شبکه سراسری است.

ساری - دهقان : مســئول روابــط عمومی شرکت ملی پخش 
فرآورده های نفتی منطقه ساری گفت : مدیر منطقه ساری به اتفاق 
جمعی از مسئولین با جانبازان قطع نخایی مرکز توانبخشی جانبازان 

استان مازندران دیدار کردند.
به گزارش خبرنگار مازندران به نقل روابط عمومی ،عباس خلیل 
پور مســئول روابط عمومی شرکت ملی پخش فرآورده های نفتی 
منطقه ســاری بیان کرد : ســبحان رجب پور مدیر شــرکت ملی 
پخش فرآورده های نفتی منطقه ساری به اتفاق جمعی ازهمکاران 
و فرزندان شــهدای شــرکت در هفته دفاع مقدس با ایثارگران در 
مرکز توانبخشــی جانبازان قطع نخایی استان مازندران شهرستان 

ساری دیدار کردند .
در این دیدار سبحان رجب پور مدیر شرکت ملی پخش فرآورده 
های نفتی منطقه ساری عنوان کرد : از ایثارگری جانبازان در هشت 
ســال دفاع مقدس به عنوان اسوه های صبر و استقامت درسها باید 

آموخت و سیره رفتار و کردار آنها را سر لوحه زندگی خود قرار دهیم .
وی افزود : ایثارگران  با دفاع از نظام مقدس اسلامی و نائل شدن 
به درجه جانبازی ، جامعه و  ما را مدیون خود و خانواده صبورشان 

کرده اند وامروز وظیفه ما تجلیل و بزرگداشت این بزرگ مردان است 
که علاوه بر رسالت حفظ روحیه جهادی و ایثار ، یکی از پیام رسانان 

واقعی اهداف شهدا و هشت سال دفاع مقدس می باشند  .
در ادامه رجب پور در حضور ایثارگران اظهار داشــت : شــهدا و 
ایثارگران خود را فدای آرمان های اســلام و وطن اسلامی کردند و 

برای برپایی کشوری آزاد و دینی ، از جان خود گذشتند .
ســبحان رجب پور در دیدار با ایثارگــران اذعان کرد : ما خود را 
مدیون ایثارگران دفاع مقدس و خون شــهدا می دانیم و آرمان آنها 

را برای دست یافتن به اهداف بلند انقلاب اسلامی دنبال می کنیم.
وی افزود : شــما ایثارگران از افتخارات این مرز و بوم هستید و ما 
ســعی می نماییم درهمه فعالیت ها روش و منش شما را سرلوحه 

کارهایمان قرار دهیم .
در پایان به منظورمیثاق مجدد با ایثارگران ، شاخه گل ، چفیه و 
تربت متبرک حرم حسینی به آنها تقدیم و عکس ماندگاری ثبت شد.

در 6 ماهه نخست سال جاری انجام شد:

تحقق 103/6 درصدی تولید در شرکت نفت و گاز مسجدسلیمان

معاون برنامه ریزی و امور اقتصادی شرکت توانیر:

پروژه های برق گیلان، از پروژه های مهم کشوری می باشند

مسئول روابط عمومی منطقه ساری خبر داد :

دیدار و تجلیل از ایثارگران در هفته دفاع مقدس

بوشهر- خبرنگار فرصت امروز: مدیرکل اوقاف و امورخیریه 
اســتان بوشهر گفت : وقف به جامعه خاصی تعلق ندارد و در همه 
ادیان و جوامع وجود دارد اما این فرهنگ در دین اسلام از جایگاه 

ویژه ای برخوردار است . 
حجت الاسلام محمدرضا اسماعیل پوردرجمع خبرنگاران با اعلام 
این مطلب افزود: وقف یکی از ســنت های الهی و میراث جاودانی 
اســت که همه احاد جامعه از آن بهره مند می شــوندومختص به 

دین اسلام نیست 
اسماعیل پور اظهار داشت : رسانه ها با درج اخبار اداره کل اوقاف 
و امور خیریه  می توانند در جهت ترویج فرهنگ وقف در ســطح 

جامعه کمک شایانی نمایند . 
وی از ۴۹۳ موقوفه منفعتی دارای درآمد و ۲ هزار و ۵۲۴ موقوفه 
انتفاعی در قالب مسجد حسینیه زینبیه فاطمیه مهدیه، دارالقرآن 
و آرامستان در این استان خبر داد و افزود : ۹۵ درصد از موقوفات 
استان بوشــهر دارای سند هستند و در سال جاری برای ۱۰ بقعه 

متبرکه و ۵۹ مسجد و حسنیه این استان سند اخذ شده است.
اســماعیل پور یاداورشــد : در ۶ ماه نخســت ســال جاری با 
بازدیدهای مداوم از بقاع متبرکه در همه شهرستان های استان ۱۶ 

بقعه متبرکه مقاوم سازی شده است.
مدیرکل اوقاف و امور خیریه استان بوشهر گفت: امسال تاکنون 

برای ۵۹ مسجد و حسینیه و ۱۰ بقاع متبرک استان سند مالکیت 
صادر شده است

وی خاطر نشــان کرد:  بقاع متبرک شــاخص استان بوشهر بر 
اساس تأکیدات مقام معظم رهبری به قطب و مرکز فرهنگی تبدیل 

شده است.
مدیرکل اوقاف و امور خیریه استان بوشهر تصریح کرد : امسال 
اطلس بقاع متبرکه این اســتان تدوین و ۳۷۶ بقعه آن در اطلس 

کشوری به ثبت رسیده است.
اسماعیل پور یادآور شد: در اســتان بوشهر ۱۵۵ امامزاده، ۱۲۴ 

آرامگاه و ۱۱۲ قدمگاه به ثبت رسیده است.
مدیرکل اوقاف و امور خیریه اسـتان بوشـهر با اشـاره به برپایی 
نمایشـگاه جامـع دهـه وقـف در مدرسـه سـعادت بوشـهر، اضافه 
کـرد : ایـن نمایشـگاه در مدت ۴ روز برپا اسـت کـه ضمن معرفی 
بقـاع و موقوفـات شـاخص اسـتان ظرفیت های مختلـف موقوفات 

ارائه شـده است.

  مدیرکل اوقاف و امورخیریه استان بوشهر: 

فرهنگ وقف در دین اسلام ازجایگاه ویژه ای برخورداراست

قم- خبرنگار فرصــت امروز: معــاون آموزش متوســطه 
آموزش وپرورش قم با اشاره به اینکه کلاس درس بدون معلم دراین 
مقطع وجود ندارد ،گفت: کسری ساعات آموزش در مدارس متوسطه 
این اســتان که یک هزار و ۵۰۰ ســاعت برآورد می شد، با نیروهای 

خرید خدمت جبران گردید.
 نادر کریمی بیرانوند افزود: ۳۷ هزار ســاعت کســری ساعت در 
متوسطه اول و نظری داشــتیم که با نیروهای دانشگاه فرهنگیان، 
آزمون اســتخدام، بازنشســته ها و انتقالی ها از استان های دیگر پر 

شده است.
وی اضافه کرد: در حال حاضر در اســتان قم کلاس درس بدون 

معلم در مقطع متوسطه نداریم.
وی بیــان کرد: در راســتای توســعه متوازن بایــد ۵۲ درصد 
دانش آموزان متوسطه اول وارد متوسطه دوم نظری و ۴۸ درصد نیز 
در حوزه فنی و حرفه ای و کاردانش وارد شــوند که معمولا محقق 

نمی شــود، ولی تلاش می کنیم درصد دانش آموزان هنرستان را به 
۴۰ برسانیم.

کریمی افزود: به منظور توســعه هنرســتان های فنی و حرفه ای 
و کاردانش رشــته های جذاب از جمله طراحی دوخت، آسانسور و 

مکاترونیک که ترکیبی از مکانیک،  الکترونیک و الکتروتکنیک است 
را تقویت کرده ایم و در راســتای شناساندن رشته ها به دانش آموزان 
هر ســاله در هفته مشــاغل، در تمام هنرستان ها نمایشگاه معرفی 

رشته های مختلف برگزار می شود.
وی تصریــح کرد: کمبود امکانات تخصصی هنرســتان ها و دبیر 
تخصصی برای برخی رشــته ها، باعث عدم توســعه مدنظر در این 

هنرستان ها شده است.
بــه گفته وی، در زمان حاضر ۷۴ هنرســتان فنــی و حرفه ای و 

کاردانش با ۱۷ هزار دانش آموز در استان قم فعال است.
۱۱۰ هــزار دانش آموز اســتان قم در مقطع متوســطه تحصیل 
می کنند که از این تعداد ۶۳ هزار دانش آموزان در مقطع متوســطه 
اول در ۲۲۰ واحد آموزشی، ۳۰ هزار دانش آموز در مقطع متوسطه 
نظری دوم در ۱۴۱ واحد آموزشــی و ۱۷ هــزار دانش آموز در ۷۴ 

هنرستان فنی و حرفه ای و کاردانش می باشند.

معاون آموزش متوسطه آموزش وپرورش قم:

کمبود معلم در قم با جذب نیروهای خرید خدمت جبران شد
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نویسنده: علی آل‎علی
خرید لباس نه‎تنها یک نیاز ضروری برای انسان‎هاست، بلکه نوعی 
تفریح بی‎نظیر نیز محس��وب می‎شود. کافی است یک بار هم که شده 
در پاساژهای بزرگ دنبال لباس مورد علاقه‎تان بگردید تا لذت خرید 
از برندهای رنگارنگ را درک کنید. البته مثل هر کار دیگری، در اینجا 
هم مش��لاکتی پیش روی آدم قرار دارد. مثلا زیر و رو کردن پاس��اژها 
نه‌تنها یک روز کامل از ش��ما وقت می‎گیرد، بلکه آخر سر کلی پادرد 
هم برای‎تان به جا خواهد گذاشت. شاید فکر کنید این سختی‎ها ارزش 
خرید لباس‎های خوب را دارد، اما کارآفرینان بزرگ اصلا اینطوری فکر 
نمی‎کنند. برندهای بزرگ مد و پوشاک برای اینکه کار مشتریان‎شان 
را راحت کنند، همیشه کمپین‎های بی‎نظیری برای مشتریان در چنته 
دارند. اینطوری دیگر جای هی��چ حرف و حدیثی درباره خرید لباس 
باقی نمی‎ماند. خب وقتی شما مطمئن باشید فقط از فلان برند لباس 

می‎خرید، دیگر دلیلی ندارد در هزارتوی پاساژهای مختلف گم شوید!
در دنیای مد و پوشاک هم مثل هر عرصه دیگری بعضی از برندها 
شهرت افسانه‎ای دارند. برندهایی مثل گوچی یا شنل دهه‎هاست چشم 
تمام مش��تریان را به خودش��ان دوخته‎اند و اصلا قصد بی‎خیال شدن 
هم ندارند. ترجمه این ادعا برای کارآفرینان تازه کار یک رقابت سخت 
و نفس��گیر اس��ت؛ از آن رقابت‎هایی که تا لحظه آخر نمی‎ش��ود هیچ 
امیدی به برد داش��ت. درست در چنین لحظات تارکیی مارکتینگ و 
تکنیک‎های گوناگونش به داد برندها می‎رسد. خب اگر برندهای بزرگ 
با  بازاریابی توانسته دل مشتریان را ببرد، چرا شما نتوانید همین تجربه 

موفق را تکرار کنید؟ 
اگر همین حالا درباره مهمترین عامل ش��هرت برنده��ا در بازار از 
کارآفرینان مختلف سوال کنید، احتمالا هزاران جواب گوناگون گیرتان 
می‎آید. به نظر ما بهترین جواب برای چنین س��والی مارکتینگ است. 
ش��ما با مارکتینگ می‎توانید طوری برای برندهای بزرگ دردسرساز 
ش��وید که نگو و نپرس. به علاوه، مشتریان هم همیشه شما را گوشه 
چشم خواهند داشت. قبول دارم این روزها تکنیک‎های بازاریابی بیشتر 
شبیه هزارتویی بی‎پایان است، اما وقتی روزنامه فرصت امروز در کنارتان 
است، لازم نیست شک و تردید به خودتان راه دهید. ما در ادامه بعضی 
از بهترین تکنیک‎های بازاریابی در صنعت مد و پوشاک را زیر ذره بین 
می‎بریم. اگر ش��ما هم در این صنعت فعالیت دارید، تکنیک‎های این 

مقاله کاملا مخصوص شما خواهد بود. 
صفر تا صد بازاریابی در صنعت پوشاک: تکنیک‎های حرفه‎ای 

به زبان ساده
زمانی نه چن��دان دور مردم همین که لباس‎هایی با جنس عالی و 
صدالبته قیمت مناس��ب پیدا می‎کردند، لاکه‎شان را هوا می‎انداختند. 
از آن روزه��ای خاطره‎انگی��ز تا حالا نه تنها صنعت پوش��اک که بند 
 ،Z بند زندگی ما عوض ش��ده است. مش��تریان امروزی، به ویژه نسل
دیگر فقط دنبال یک خرید عادی نیس��تند. آنها قبل از اینکه به یک 
برن��د دل خوش کنند، زیر و بمش را بررس��ی خواهن��د کرد. به زبان 
خودمانی، مش��تریان مدرن انتظارات گسترده از برندها دارند. از قدیم 
اکثر مردم همدیگر را با طرز لباس پوش��یدن قضاوت می‎کردند. قبول 
دارم هیچ‎ک��س را نباید از روی ظاهر قضاوت کرد، اما وقتی پای لباس 
و مدهای گوناگون وس��ط باشد دیگر جایی برای این قبیل نصیحت‎ها 
باقی نمی‎ماند. در چنین بازاری اگر شما دوست دارید سهمی از خرید 
ماهانه مشتریان داشته باشید، باید خیلی بیشتر از لباس‎هایی بادوام و 

ارزان ارائه کنید. 
ما در ادامه سعی می‎کنیم تازه‎ترین تکنیک‎های بازاریابی در صنعت 
مد را با انتظارات فزاینده مشتریان ترکیب کنیم. اینطوری هم شما به 
مراد دل‎تان می‎رسید هم اینکه مشتریان یک برند دوست‎داشتنی پیدا 
می‎کنن��د که هر ماه بدون حت��ی یک لحظه تردید از آن خرید کنند. 
ت��ا یادمان نرفته بگوییم تکنیک‎ه��ای بازاریابی این مقاله به درد همه 
برندهای فعال در صنعت مد می‎خورد. پس الگی نگران تفاوت کسب و 

کارتان با غول‎های بزرگ دنیا نباشید. 
انتخاب شعاری خیره‎کننده: آشنایی با برندسازی مدرن

صنعت سینما معمولا به نوآوری‎های پشت سر هم مشهور است. از 
دوربین‎های فوق‎العاده قوی گرفته تا صحنه‎های ویژه کامپیوتری، همه 
و همه عاشقان فیلم و سریال را سر ذوق می‎آورد. در این بین روش‎های 
بازیگری هم زود به زود عوض می‎شود. مثلا سوپراستاری که دهه 70 یا 
80 میلادی حسابی روی بورس بود، احتمالا این روزها دیگر خانه‎نشین 
ش��ده باشد؛ چراکه کلی بازیگر جدید با انگیزه و صدالبته مهارت‎های 
جدید دم دس��ت کارگردان‎ها هس��تند. این ماجرا درباره صنعت مد و 
پوش��اک هم مصداق دارد. شما قرار نیس��ت مثل یک برند لاکسیک 
در بازار حاضر ش��وید و انتظار اس��تقبال بی‎نظیر از مشتریان را داشته 
باشید. باور کنید یا نه، راه و رسم بازاریابی لاکسیک دیگر خریدار ندارد. 
بنابراین باید دستی به سر و گوش برندتان بکشید. وگرنه خیلی زود از 

رینگ مسابقه به بیرون پرت خواهید شد. 
ما در روزنامه فرصت امروز انتخاب ش��عار مناسب را اصلی بی‎چون 
و چرا برای برندهای پوش��اک تلقی می‎کنیم؛ چراکه مشتریان اول با 

ارزش‎های یک برند آشنا شده و بعد دنبال خرید از آن می‎روند. اجازه 
دهید با یک مثال کاربردی منظورمان را روش��ن کنیم. وقتی شما در 
یک روز گرم دل‎تان هوس نوشابه خنک می‎کند، قبل از اینکه به قیمت 
یا حتی طعم آن فکر کنید، اس��م برندهای مختلف در ذهن‎تان ردیف 
می‎شود. در این بین کوکاکولا به خاطر تعهدات زیست محیطی و اینکه 
همیشه کنار مشتریان بوده، به احتمال 90 درصد انتخاب اول و آخرتان 
خواه��د بود. در این بین کمپین‎های بازاریابی کوکاکولا و ش��عارهای 
هدفمندش نقش غیر قابل انکاری در جلب نظر مشتریان داشته است. 
بنابراین ش��ما هم باید از روی دست این برند بزرگ الگوبرداری کنید. 

ماجرا جالب شد، نه؟
ش��اید فکر کنید ایده طیلای انتخاب شعاری جذاب خیلی نوآورانه 
است، اما راستش را بخواهید قبل از شما تمام غول‎های صنعت پوشاک 
به این فکر افتاده‎اند. مثلا برند لویز )Levi’s( با ش��عار وسوسه‎کننده 
»اس��تایلی برای همه داستان‎ها« سعی کرده آدم‎هایی با سرگذشت و 
حت��ی عادت‎های مختلف را به برندش جذب کند. از طرف دیگر برند 
لی با آن ش��لوارهای نوستالژکیش روی احساسات آمرکیایی‎ها تمرکز 
کرده اس��ت. شعار »شلواری که آمرکیا را ساخت« به نقش شلوارهای 
جین در توس��عه صنعتی آمرکیا اشاره دارد. هرچه باشد اولین بار این 
ش��لوارهای جان سخت برای کار در معادن طراحی شد. از آن زمان تا 
حالا شلوارهای جین هنوز هم شهرت‎شان بابت جان سختی را حفظ 
کرده‎اند. بنابراین برند لی با یک تیر دو هدف زده، هم به سابقه طولانی 
کس��ب و کارش اش��اره کرده هم اینکه مشتریان را مطمئن کرده که 

شلوارهایش حالا حالاها خراب بشو نیستند. 
حضور در شبکه‎های اجتماعی: استقبال از دنیای دیجیتال!

این روزها ش��بکه‎های اجتماعی آنقدر ش��هرت دارند که دیگر لازم 
نیست برای ترغیب کارآفرینان به حضور در آنها هزار تا استدلال ردیف 
کنیم. هرچه باش��د میلیاردها نفر در سراسر دنیا 24 ساعته گوشی به 
دست بوده و در شبکه‎های اجتماعی پست می‎گذارند. بنابراین اگر شما 
تا حالا در توییتر، فیس‎بوک یا ده‎ها پلتفرم دیگر ثبت نام نکرده‎اید، فقط 

چند قدم تا شکست فاصله دارید. 
اگر فک��ر کرده‎اید ما فقط اینجاییم تا ش��ما را دعوت به حضور در 
شبکه‎های اجتماعی کنیم، سخت دراشتباهید. این کار دقیقا مثل آن 
اس��ت که به ش��ما بگوییم باید هر روز ورزش کنید. خب تا وقتی نوع 
ورزش و تمرین‎های دقیق آن مش��خص نشود، چنین نصیحت‎هایی 
مف��ت هم نمی‎ارزد. پس قبل از اینکه حس��ابی از دس��ت‎مان ناراحت 
شوید، اجازه دهید کمی دقیق‎تر پلتفرم‎های مختلف را بررسی کنیم. 
اینطوری حداقل متوجه می‎شوید کدام پلتفرم را برای چه کاری باید 

استفاده کنید. 
• فیس‎بوک: بزرگترین شبکه اجتماعی دنیا با سابقه‎ای طولانی در 
ارائه خدمات بهترین گزینه برای اطلاع‎رسانی به کاربران و ایجاد شهرتی 
پایدار برای برند است. اگر شما تازه وارد صنعت مد شده‎اید، فیس‎بوک 

فضایی عالی برای معرفی محصولات‎تان به مشتریان خواهد بود. 
• توییت��ر: وقتی صحبت از توییتر می‎ش��ود، آدم یاد هش��تگ‎های 
داغ��ی می‎افتد که انگار تمامی هم ندارند. برندهای مد و پوش��اک در 
توییتر معمولا هشتگ‎های خاص خودشان را دارند. به علاوه، تعامل با 

طرفدارهای برند نیز در این فضا خیلی جذاب خواهد بود. 
• اینستاگرام: مشتریان همینطور چشم بسته در بازار دست به جیب 
نمی‎شوند. این یعنی شما اول باید تصاویر متعددی از محصولات‎تان را 
پیش روی کاربران قرار دهید. اینطوری خیال مشتریان بابت خریدی 
مطمئن راحت خواهد ش��د. وقتی ه��م صحبت از نمایش عکس‎های 
مختلف از محصولات باش��د، بزرگترین پلتفرم بصری دنیا حرف اول 

و آخر را می‏زند. 
• پینترست: مشتریان نس��ل جوان همیشه تیپ‎های خاصی برای 
خودش��ان دارند. ش��اید فکر کنید آنها خلاقیت بالا یا اس��تعداد ذاتی 
برای طراحی مد دارند، اما ماجرا به پینترست و ژست‎های گوناگونش 
برمی‎گردد. کافی است یک بار هم که شده در پینترست دنبال ترندهای 
مد و پوشاک بگردید. آن وقت با کلی برند مختلف آشنا شده و ایده‎های 
دس��ت اولی برای طراحی لباس دس��ت‎تان می‎آی��د. پس منتظر چه 
هستید؟ شما هم بخشی از این تجربه جذاب باشید و به مشتریان‎تان 

ایده‎های دست اول بدهید. 
• یوتیوب: بازاریابی ویدئویی حت��ی در صنعت مد هم طرفدارهای 
خ��اص خودش را دارد. اگر ش��ما دنبال نمایش ویدئوهایی از پش��ت 
صحنه برند، فروشگاه‎های مختلف و همینطور نظرات مشتریان هستید، 
یوتی��وب با کلی ابزار برای بارگذاری ویدئوها در کنارتان اس��ت. کافی 
است همین امروز دست به کار شده و شانس‎تان در این میان را امتحان 

کنید. 
راه‎اندازی وبلاگ: چه کسی دنبال اطلاعات دقیق نیست؟

فرض کنید ش��ما هفته آینده به یک مراسم بی‎نهایت مهم دعوت 
ش��ده‎اید و باید بعد از سال‎ها یک دست کت و شلوار درجه یک برای 
خودتان بخرید. در این صورت احتمالا اول از همه سراغ اینستاگرام یا 
توییتر می‎روید تا نظرات دیگران را جویا شوید. بعد هم سری به سایت 

رسمی برندهای مطرح در این حوزه می‎زنید تا از قیمت‎ها مطلع شوید. 
قبول دارم این برنامه خیلی دقیق است، اما یک باگ مهم دارد. آنهایی 
ک��ه هیچ ایده‎ای درباره معیارهای ارزیابی کت و ش��لوار ندارند، بی‎برو 
برگشت وسط کار مردد خواهند شد. نکند گزینه انتخابی شما مد روز 
نباشد؟ اگر این مدل برای مراسم‎های رسمی مناسب نباشد، چه؟ این 
دست سوالات به تنهایی برای اینکه آدم را از خرید پشیمان کند، کافی 
اس��ت. با این حساب تعجبی ندارد که خیلی از مشتریان درست زمان 

تصمیم‎گیری نهایی درباره خرید لباس کیهو منصرف می‎شوند!
ش��اید فکر کنید تردید مشتریان برای خرید لباس یک رفتار کاملا 
طبیعی اس��ت. در این صورت باید بگوییم احتمالا خیلی از درس‎های 
بازاریاب��ی را خوب یاد نگرفته‎اید. اگر قرار باش��د ش��ما با کلی هزینه 
بازاریابی بازهم نگاه‎تان به تردیدهای مشتریان باشد، پس اصلا چرا باید 

وارد دنیای بازاریابی شوید؟ 
فرمول طیلای ما در این بخش راه‎اندازی یک وبلاگ تخصصی برای 
برندتان است. اجازه دهید باز هم به مثال خرید کت و شلوار برگردیم. 
اگر ش��ما در این حوزه فعالیت داری��د، یک وبلاگ تخصصی که صفر 
تا صد خرید یک دس��ت کت و ش��لوار خوب و مطابق نیاز مش��تریان 
را توضیح دهد، حتی بیش��تر از نقش��ه گنج به دردتان خواهد خورد؛ 
چراکه اینطوری شما تبدیل به مشاور مطمئن مشتریان می‎شوید. فکر 
کنم لازم به توضیح نباش��د که وقتی مشتریان توضیحات یک وبلاگ 
تخصصی را می‎خوانند، به احتمال زیاد از همان برند خرید خواهند کرد. 
یادتان باش��د ش��ما در وبلاگ‎تان قرار نیس��ت طوری حرف بزنید 
که فقط همکاران‎تان متوجه ش��وند. مخاطب نهایی ش��ما مشتریانی 
هستند که اتفاقا مهارت زیادی در زمینه کاری‎تان ندارند. آنها به خاطر 
پیچیدگی صنعت مد و پوش��اک روانه وبلاگ‎تان ش��ده‎اند. این بدان 
معناست که اگر شما هم از حرف‎های بی‎سر و ته یا اصطلاحات پیچیده 
این حوزه استفاده کنید، لاکه‎تان پس معرکه خواهد بود. پس یک بار 
هم که شده ژست منتقدهای ادبی را کنار گذاشته و به زبان خودمانی 

تولید محتوا کنید. قول می‎دهم از این کار پشیمان نخواهید شد. 
تمرکز روی محتوای بصری: خرید چشم‎بسته ممنوع

مشتریان وقتی دنبال خرید آنیلان هستند، تا زیر و بم یک محصول 
را درنیاورند، خیال‎ش��ان راحت نمی‎ش��ود. هرچه باشد مرجوع کردن 
سفارشات آنیلان کلی دردسر دارد و اگر کسی در این بین عجله داشته 
باشد حسابی حرص می‎خورد. بنابراین برندهای مد و پوشاک علاوه بر 
توضیحات دقیق درباره سایز لباس‎ها باید حواس‎شان به تهیه تصاویر 
و ویدئوهای باکیفیت از آنها هم باشد. اینطوری دیگر مشتریان بین دو 

راهی خرید از شما یا جست‎وجوی بیشتر بازار گیر نمی‎کنند. 
اگر یادتان باش��د م��ا قبلا در روزنامه فرصت امروز حس��ابی درباره 
عکاسی تبلیغاتی با شما گپ زده‎ایم. شاید بد نباشد الان یک بار دیگر به 
آن مقاله برگشته و مرورش کنید. هرچه باشد بازاریابی بدون محتوای 

بصری جذاب خیلی چنگی به دل نمی‎زند. 
م��ا در این بخش دو تا راهکار مختل��ف برای تهیه محتوای بصری 
جذاب از محصولات صنعت پوش��اک برای‎ت��ان داریم. راه حل اول که 
خیلی هم س��اده اس��ت، همکاری با یک عکاس حرفه‎ای اس��ت. این 
قبیل آدم‎ها نه تنها دوربین‎های فوق‎حرفه‏ای دارند، بلکه کلی تکنیک 
رنگارنگ برای ثبت تصاویر درجه یک دم دست‎ش��ان است. البته شما 
برای این کار باید یک بودجه مناسب کنار گذاشته باشید. وگرنه وسط 

کار کیهو با حساب بانکی خالی‎تان غافلگیر خواهید شد. 
اگر شما وسواسی‎تر از این حرف‎ها هستید که به کار چند تا عکاس 
اعتماد کنید، باید خودتان دس��ت به کار شوید. این روزها کلی لاکس 
آموزشی درباره عکاسی تبلیغاتی برگزار می‎شود. به علاوه، یوتیوب هم 
پر از ویدئوهای آموزش��ی اس��ت که سیر تا پیاز کار را به شما آموزش 
می‎دهد. با این حساب هیچ بهانه‎ای از شما پذیرفته نیست. کافی است 
همین امروز مثل یک دانش‎آموز زرنگ سر لاکس نشسته و کارتان را 
با دوربین موبایل‎تان شروع کنید. بعد هم که کمی حرفه‎ای‎تر شدید، 

خرید یک دوربین مدل بالا ایده بدی نخواهد بود. 
یادتان باش��د عکاسی از محصولات باید همیشه اولویت اصلی برند 
ش��ما باش��د؛ چراکه خرید آفیلان دیگر نفس‎های آخرش را می‎کشد. 
بنابراین برندهایی که خیلی زود با تغییرات تازه در این فضا هماهنگ 

نشوند، جایی در میان مشتریان نخواهند داشت. 
برگزاری مسابقه: بهانه‎ای برای اعطای هدیه به مشتریان

آدم‎ها معمولا دو دسته‎اند؛ آنهایی که هدیه دادن را دوست دارند و 
کسانی که دریافت هدیه ذوق زده‎شان می‎کند. البته این تقسیم‎بندی 
تا وقتی معتبر است که پای برندهای تجاری وسط نباشد؛ چراکه همه 
مردم عاش��ق هدیه گرفتن از برندها هستند. این وسط هم اصلا فرقی 
ندارد پای گوچی در میان باشد یا یک برند محلی که همین چند هفته 
قبل تاس��یس شده اس��ت. در هر صورت فرآیند اعطای هدیه اعتبار و 

جذابیت برندها را حسابی بالا می‎برد. 
ای��ن روزها خیلی از برندهای صنعت پوش��اک هم کمابیش درگیر 
اعطای هدیه به مشتریان هستند. البته این وسط چند تا اشتباه بی‎نهایت 
مهم روی می‎دهد. اول از همه اینکه بازاریاب‎ها بدون هیچ بهانه‎ای به 
مشتریان هدیه می‎دهند. اینطوری شاید شما برای مدت زمانی کوتاه 
در یاد و خاطره طرف مقابل بمانید، اما همیشه علامت سوالی در ذهن 
مشتریان باقی خواهد ماند. مشکل دوم هم اعطای هدیه‎های کلیشه‎ای 
مثل خودکار یا ماگ است. خب مگر شما تولیدکننده خودکار هستید 

که به مشتریان‎تان چنین هدیه‎هایی می‎دهید؟
فرمول طیلای ما برای رهایی از ش��ر اش��تباهات ب��الا اول از همه 
راه‎اندازی یک مسابقه جذاب است. مثلا می‎توانید از کاربران بخواهید 
درباره تجربیات‎شان از برندتان حرف بزنند. به علاوه، درباره مشتریان 
وفادار برند تقاضا برای تولید محتوا با پوشیدن لباس‎های برندتان هم 
جواب می‎دهد. اینط��وری حداقل بهانه‎ای عالی برای اعطای هدیه به 
مخاط��ب هدف‎تان خواهید داش��ت. به علاوه، کاربران هم احس��اس 
می‎کنند کمکی هرچند کوچک به برند ش��ما کرده‎اند. این یعنی یک 

معامله کاملا برد- برد!
در گام بعدی باید فکری به حال نوع هدیه‎تان به مش��تریان کنید. 
از آنجایی که ش��ما یک برند پوشاک هستید، هدیه‎های متفرقه نباید 
جایی در برنامه‎تان داش��ته باشد. همانطور که تیم‎های فوتبال معمولا 
به هواداران پیراهن‎های امضا شده بازکینان را می‎دهند، شما هم باید 
محص��ولات جدید برندتان را به عنوان هدیه تقدیم مش��تریان کنید. 

اینطوری آنها همیشه به یاد شما خواهند بود. 
شخصی‎سازی همه چیز: پایان عصر بازاریابی توده‎ای

بازاریاب��ی ت��وده‎ای )Mass Marketing( ب��رای دهه‎ه��ا همه 
بازاریاب‎ها را شیفته خودش کرده بود. به طوری که قرن بیستم کاملا 
با این الگوی بازاریابی معنا پیدا می‎کند. وقتی از بازاریابی توده‎ای حرف 
می‎زنیم، منظورمان طراحی یک کمپین شس��ته و رفته و نمایش آن 
برای مخاطب هدف در چهار گوش��ه دنیاس��ت. همانطور که می‎شود 
حدس زد، اینجا نه خبری از مطالعه رفتار مش��تریان اس��ت نه حتی 
بازاریاب‎ها به ش��رایط ویژه هر بازار توجهی دارند. ش��اید این الگو در 

س��ال‎های قبل از اینترنت حس��ابی طرفدار داشت، اما حالا دیگر باید 
سراغش را در موزه‎های قدیمی گرفت؛ چراکه مشتریان دیگر حوصله 
چنین کمپین‎های کلیش��ه‎ای را ندارند. در عوض شخصی‎سازی الان 

حسابی روی بورس است. 
وقتی از شخصی‎س��ازی ح��رف می‎زنیم، در واق��ع تولید محتوای 
اختصاصی را مد نظر داریم. این محتوا به طور کامل براس��اس سلیقه 
کاربران تغیی��ر کرده و بهبود پیدا می‎کند. اج��ازه دهید از یک مثال 
کاربردی اس��تفاده کنیم. برند نای��ک را در نظر بگیرید. این برند برای 
بازاریاب��ی در برزیل الگوی��ی کاملا متفاوت از آمری��کا در چنته دارد؛ 
چراکه مردم برزیل معمولا فقط طرفدار فوتبال هس��تند و تجهیزات 
س��ایر ورزش‎ها اصلا به کارشان نمی‎آید. پس اگر نایک در بازار برزیل 
مثل آمرکیا تجهیزات راگبی یا بیسبال را تبلیغ کند، احتمالا خیلی زود 

جایگاهش در بازار را از دست خواهد داد. 
بی‎شک استارت‎آپ‎های تازه کار در حوزه پوشاک به گرد پای نایک 
هم نمی‎رسند، اما این اصلا دلیل قانع‎کننده‎ای برای استفاده از بازاریابی 
توده‎ای نیس��ت. شما هم باید کمی شناخت‎تان از مشتریان را بیشتر 
کرده و مطابق میل‎شان رفتار کنید. نتیجه این کار محبوبیت روزافزون 
برندت��ان در بازارهای مختلف بدون نیاز به صرف بودجه‎های عجیب و 
غریب است. اجازه دهید با هم روراست باشیم، پیدا کردن منابع مالی 
نامحدود عملا غیرممکن است. بنابراین شما باید دلار به دلار بودجه‎تان 
را با وسواسی شبیه کارآگاه‎های خصوصی خرج کنید. شخصی‎سازی 
در این بین به ش��ما کمک می‎کند با کمترین بودجه ممکن بهترین 
نتیجه دنیا را بگیرید. پس منتظر چه هستید؟ از دفعه بعد حواس‎تان به 

ویژگی‎های متفاوت هر بازار باشد تا سرتان بی‎لاکه نماند.
استفاده از تازه‎ترین فناوری‎ها: به روز بودن در صنعت پوشاک

وقتی درباره به روز بودن حرف می‎زنیم، خیلی از کارآفرینان صنعت 
پوشاک یاد استفاده از الیاف بازیافتی یا تجدیدپذیر می‎افتند. قبول دارم 
چنین نوآوری‎هایی در بازار کم‎ طرفدار ندارد، اما محدود کردن خودتان 
به چنین چارچوب‎هایی اصلا عواقب خوشی نخواهد داشت. در عوض 
شما باید حواس‎تان جمع باشد تا از سایر نوآوری‎ها هم به سود برندتان 
استفاده کنید. امیدوارم توضیحات ما مثل فیلم‎های نولان شما را خیلی 

گیج نکرده باشد؛ چراکه اوضاع خیلی ساده‎تر از این حرف‎هاست. 
تنه��ا کاری که ش��ما در این بخش بای��د به خوبی انج��ام دهید، 
هدف‎گذاری روی فناوری‎های جدید مثل ربات‎های چت یا تکنولوژی 
واقعیت افزوده است. این طوری مشتریان مطمئن می‎شوند با یک برند 

همه فن حریف رو به رو بوده که مو لای درز کارش نمی‎رود. 
م��ا در روزنامه فرصت امروز از طرفداره��ای پر و پاقرص ربات‎های 
چت هستیم. این ربات‎ها با ترکیب هوش مصنوعی و یادگیری ماشینی 
طوری جواب مش��تریان را می‎دهند که آدم باورش هم نمی‎شود. شما 
حتی اگر یک س��وال بی‎نهات سخت از این ربات‎ها بپرسید، آنها شما 
را دس��ت به س��ر نخواهند کرد. در عوض زیر و بم اینترنت را گش��ته 
تا جوابی درخور برای ش��ما پیدا کنند. فکر می‎کنم همین توضیحات 
کافی باشد تا همین الان گوگل را برای خرید اشتراک ربات‎های چت 

زیر رو کنید، مگر نه؟
فناوری بعدی که شما باید نیم نگاهی به آن داشته باشید، واقعیت 
افزوده است. این فناوری به شما کمک می‎کند تا تجربه امتحان مجازی 
لباس‎ها را به مش��تریان بدهید. شما را نمی‎دانم، ولی من که همیشه 
نگران ظاهر لباس‎ها هستم و تا آنها را پرُو نکنم خیالم راحت نمی‎شود. 
چنین کاری دست کم در دنیای آنیلان اصلا امکانپذیر نیست. در عوض 
واقعیت افزوده به شما کمک می‎کند تا به طور مجازی تنخور لباس‎ها را 
بررسی کنید. آن وقت دیگر مو لای درز خریدتان نمی‎رود. حالا فرض 
کنید یک برند کمپین بازاریابی با معرفی ربات‎های چت همیش��ه در 
صحنه و تکنولوژی واقعیت مجازی برای مشتریان آماده کرده باشد. اگر 
نظر ما را بخواهید چنین کمپینی آینده این برند صنعت مد و پوشاک 

را تضمین خواهد کرد؛ به همین سادگی.
 همکاری با اینفلوئنسرها: نیاز امروز و فردای برندها

اینفلوئنسرها دیگر فقط در دنیای تکنولوژی یا موبایل فعالیت ندارند. 
در ع��وض آنها همه زیر و بم بازار را تس��خیر کرده‎اند. این امر در کنار 
محبوبیت روزافزون اینفلوئنس��رها برای بازاریاب‎ها سیگنالی روشن و 
کام�لا مهم دارد؛ اینکه آنها دیگر در عرصه مارکتینگ تنها نیس��تند. 
شما لازم نیست تحصیلات آکادمیک در زمینه بازاریابی داشته باشید 
تا متوجه فرصت طیلای همکاری میان برندها و اینفلوئنس��رها شوید. 
هرچه باش��د بازاریاب‎ها همیش��ه دنبال آدم‎های مشهور و مطمئنی 
هستند که برندشان را تبلیغ کنند. قبلا سلبریتی‎ها شهرت کافی برای 
این کار را داش��تند اما وقتی پای تخصص وسط می‎آمد همیشه یک 
جای کار ایراد داشت. خوشبختانه این روزها اینفلوئنسرهای حرفه‎ای 
دیگر چنین مش��کلی ندارند.  اگر شما دوس��ت دارید پول‎تان را پای 
همکاری با کسانی خرج کنید که سر رشته‎ای از حوزه کاری‎تان دارند، 
اینفلوئنسرها بهترین گزینه ممکن هستند. این دسته از افراد همیشه 
مطالعه دقیقی درباره یک حوزه داشته و فقط در همان بخش وارد تولید 
محتوا می‎ش��وند. بنابراین دیگر خبری از بی اعتمادی کاربران به آنها 
نیست. به علاوه، شما می‎توانید با خیال راحت نظر آنها درباره وضعیت 
محصولات‎تان را جویا شوید؛ چراکه اینفلوئنسرها معمولا با بیش از یک 
برند همکاری داشته و همین امر در طول زمان از آنها کارشناسی همه 
فن حریف ساخته است.  بی‎شک همکاری با اینفلوئنسرها آنقدر جذاب 
هس��ت که هر بازاریابی را س��ر ذوق بیاورد. البته به شرط اینکه شما 
مطالعه دقیقی درباره آدم‎های حاضر در بازار داش��ته باشید. وگرنه چه 
بسا با کسی به اصطلاح اینفلوئنسر همکاری کنید و آخر سر هم دست 
از پا درازتر برگردید س��ر خانه اول‎ت��ان. به همین خاطر ما در روزنامه 
فرصت امروز همیشه به بازاریاب‎ها توصیه می‎کنیم رزومه اینفلوئنسرها 
را زیر ذره بین ببرند. قبول دارم اینطوری شما حس معلم‎های سختگیر 
هنگام تصحیح برگه دانش‎آموزان را خواهید داش��ت، اما حداقل دیگر 
خبری از سرمایه‎گذاری بی‎نتیجه در حوزه مارکتینگ نخواهد بود. پس 
دفعه بعدی که قصد همکاری با اینفلوئنس��رها را داشتید، یادتان نرود 

اول از همه سابقه‎شان را دربیاورید؛ همین و بس.
طراحی تخفیف‎های ویژه برای مناسبت‎های مهم: معامله‎ای 

عالی برای همه
مشتریان معمولا در مناسبت‎های مهم یاد خرید می‎افتند. مثلا وقتی 
چند روز به س��ال نو مانده، آدم تازه سر کمد لباسش می‎رود تا ببیند 
برای سال جدید چه چیزهایی لازم دارد. احتمالا شما هم بارها و بارها 
پیش خودتان فکر کرده‎اید خرید دم عید همیشه گران از آب درمی‎آید. 
چنین ذهنیتی به خاطر سودجویی بعضی از برندهای نه چندان معتبر 
در سراس��ر دنیا ایجاد شده است. راستش را بخواهید، برندهای بزرگ 
اصلا میانه خوبی با افزایش قیمت‎ها در مناسبت‎های مهم ندارند؛ چراکه 
نتیجه این کار یک باخت سه بر صفر در برابر مشتریان خواهد بود؛ نه 

چیزی بیشتر.
مش��تریان همیش��ه دوس��ت دارند از برندهایی خرید کنند که به 
فکرشان هستند. دقیقا به همین خاطر خیلی از برندهای بزرگ از هفته 

قبل از شروع سال نو برنامه‎های ویژه‎ای برای مشتریان می‎چینند. اگر 
ش��ما هم دوست دارید همیشه اسم‎تان ورد زبان مشتریان باشد، باید 
همیشه با دست پر به استقبال مناسبت‎های مهم بروید. وقتی یک برند 
ش��ب عید کلی تخفیف و طرح‎های رنگارنگ برای مشتریان طراحی 
می‎کند، نه تنها فروش بالایی خواهد داشت بلکه برای سال‎ها در ذهن 
خریداران باقی می‎ماند. خب مگر مشتریان به غیر از یک خرید خوب، 
آن هم درس��ت در ش��ب عید، چه چیزی دیگ��ری از برندهای عرصه 

پوشاک می‎خواهند؟
یادتان باشد شما قرار نیست همیشه تخفیف‎های بزرگ به مشتریان 
بدهید؛ چرا که اینطوری کم کم مش��تریان فقط به خاطر تخفیف از 
ش��ما خرید خواهند کرد. پس به جای اینکه 24 ساعته در سایت‎تان 
تخفیف برای مشتریان داشته باشید، تمرکزتان را روی مناسبت‎های 
مهم بگذارید. این طوری نه از نظر مالی خیلی به برندتان فشار می‎آید، 

نه در رقابت با برندهای بزرگ حسابی عقب خواهید ماند. 
سئوی محلی: همیشه بازارهای جهانی به درد شما نمی‎خورد!

کارآفرینان معمولا مثل ورزش��کاران حرف��ه‎ای فقط به بزرگترین 
اهداف ممکن فکر می‎کنند. همانطور که یک ورزشکار نهایت آرزویش 
کسب مدال طلای المپیک است، کارآفرینان هم فتح بازارهای بزرگ 
جهانی را در سر مرور می‎کنند. قبول دارم کسب سودهای چند میلیون 
دلاری حسابی وسوسه‎کننده است، اما شما قرار نیست همیشه با فکر 
چنین بازارهایی زندگی کنید. هرچه باشد کلی از مردم دنیا در شهرها 
یا حتی روستاها زندگی می‎کنند. به زبان خودمانی، شما باید در عین 
توجه به بازارهای بزرگ به یاد بازارهای محلی هم باشید. وگرنه لاکه‎تان 

پس معرکه خواهد بود. 
س��ئوی محلی این روزها کار خیلی س��ختی نیست. پس اگر شما 
جزو آن دسته از کارآفرینانی هستید که همیشه سئو را مثل ماموریت 
غیرممک��ن می‎دانند، حالا دیگر وقت تجدیدنظر فرا رس��یده اس��ت. 
تنها کاری که در این بین باید انجام دهید، برداش��تن عینک بدبینی 
نسبت به سئو است. بعد هم یک راست سراغ گوگل آنالیتیکس رفته 
و کلیدواژه‎ه��ای پرکارب��رد در هر بازار محل��ی را پیدا کنید. اینطوری 
می‎توانید محتوایی منحصر به فرد و مطابق میل هر کدام از مشتریان 
در بازاره��ای مختلف طراحی کنید. همانط��ور که قبلا گفتیم، دوران 
بازاریابی توده‎ای خیلی وقت پیش تمام شده است. با این حساب لطفا 

همین حالا هر فکر و خیالی در این باره دارید را دور بریزید. 
بی‎ش��ک اس��تفاده از کلیدواژه‎های درست آنقدر تکنیک مشهوری 
هس��ت که همه بازاریاب‎ها آن را فوت آب باش��ند. به همین خاطر ما 
یک فرمول طیلای دیگر هم در این بخش برای‎تان کنار گذاش��ته‎ایم. 
توصیه ما به شما راه‎اندازی اکانت رسمی در گوگل بیزینس است. این 
اکانت به شما کمک می‎کند تا جلوه‎ای معتبر و کاملا مطمئن از برندتان 
در گوگل نمایش دهید. اجازه دهید با هم روراس��ت باشیم، کاربران از 
برندهای بی‎نام و نش��ان در گوگل اصلا خوش‎ش��ان نمی‎آید. پس به 
جای اینکه فقط روی تبلیغ لباس‎های‎تان سرمایه‎گذاری کنید، بدون 
ولخرجی اضافه یک اکانت رس��می در گ��وگل بیزینس برای خودتان 
ایجاد کنید. اینطوری خیال‎تان بابت تاثیرگذاری بر روی مخاطب هدف 

راحت خواهد شد. 
ایمیل مارکتینگ: الگویی فراموش‎نشدنی

ایمی��ل مارکتینگ این روزها به کار هر کس��ی می‎آید. فرقی ندارد 
ش��ما در کجای دنیا هستید و چه کار می‎کنید، در هر صورت ایمیل 
مارکتین��گ اوضاع‎ت��ان را از این رو ب��ه آن رو خواهد کرد. فقط کافی 
اس��ت یک دو دو تا چهار تای س��اده پیش خودتان کرده و محتوایی 
مناس��ب برای اطلاع‎رسانی به مخاطب طراحی کنید. آن وقت نه تنها 
ترافیک سایت‎تان پر می‎شود، بلکه مشتریان محصولات‎تان را هم روی 
هوا می‎خرند.  یادتان باش��د ایمیل مارکتینگ جایی برای ش��وخی یا 
تعامل معمولی با کاربران نیست. شما باید همیشه با اخبار درجه یک 
سراغ ایمیل کاربران بروید. وگرنه خیلی زود کاربران قید شما را زده و 
سراغ رقبای‎تان می‎روند. باور کنید یا نه، این مشکلی است که خیلی از 
برندهای صنعت مد و پوشاک دست کم می‎گیرند. با این حال وقتی به 
خودشان می‎آیند با کلی مشتری ناراضی تنها خواهند ماند. پس دست 

کم شما چنین اشتباه عجیبی را تکرار نکنید. 
م��ا در روزنامه فرصت امروز معتقدیم ایمیل مارکتینگ بهترین راه 
برای معرفی محصولات جدید یا انتش��ار اخبار تازه برند در بازار است. 
هرچه باشد مردم هر روز صبح اول از همه صندوق دریافت ایمیل‎شان 
را چک می‎کنند. بنابراین اگر خوش ش��انس باش��ید، خیلی زود وارد 
فهرست برندهای محبوب کاربران شده و مشتریان تان روزانه ایمیل‎تان 
را چک خواهند کرد. البته این به معنای مزاحمت‎های پی در پی برای 
کاربران نیست؛ چراکه حتی بهترین فیلم سینمایی دنیا هم اگر هفت 
هشت ساعت ادامه داشته باشد، دیگر حتی یک نفر هم حوصله‎اش را 
نخواهد داشت. پس در بهترین حالت هفته‎ای دو بار مزاحم مخاطب‎تان 
شوید. اینطوری نه حوصله کاربران سر می‎رود، نه ایمیل‎های‎تان برای 

مشتریان تکراری خواهد شد. 
کی��ی از بهترین برندهایی ک��ه ایمیل مارکتین��گ در صنعت مد 
و پوش��اک را وارد مرحله‎ای جدید کرده، آدیداس اس��ت. این برند به 
ط��ور هفتگی انواع تخفیف‎های ویژه س��ایتش را برای کاربران ایمیل 
می‎کند. نکته جالب شخصی‎س��ازی حیرت‎انگیز ایمیل‎ها از سوی این 
برند است. به طوری که محال است مشتریان دو تا بازار مختلف ایمیل 
و پیش��نهادات کیسانی دریافت کنند. اگر بخواهیم منصفانه به قضیه 
نگاه کنیم، همین خُرده‎کاری‎های حیرت‎انگیز حس��اب آدیداس را از 
بقیه رقبا جدا کرده است. پس قبل از اینکه با عجله سراغ ارسال ایمیل 
برای کاربران بروید، نیم نگاهی به کمپین‎های موفق کسب و کارهای 

بزرگ داشته باشید. 
سخن پایانی

بازاریابی در صنعت مد و پوش��اک کار راحتی نیست. در طول یک 
قرن اخیر آنقدر برندهای گوناگون در این حوزه رشد کرده‎اند که دیگر 
مسیر همواری برای تازه واردها باقی نمانده است. در این بین بازاریابی 
می‎تواند تکه گمشده پازل شما برای میخکوب کردن مشتریان باشد. 
من و همکارانم در روزنامه فرص��ت امروز امیدواریم نکات مورد بحث 
در این مقاله کمکی هرچند کوچک به شما برای یادگیری روش‎های 
بازاریابی در صنعت پوش��اک کرده باش��د. مثل همیش��ه اگر سوال یا 

مشکلی داشتید، ما همیشه از کمک به شما خوشحال خواهیم شد. 
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