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روزنـامه مدیریتـی - اقتصــادی

افت معنادار درآمد ملی در یک دهه گذشته نشان می‎دهد

ناهماهنگی
رشد اقتصادی با جمعیت

فرصت امروز: بررسی روند رشد درآمد خالص ملی کشور و میزان سرانه آن می‌تواند حاکی از عدم رشد ظرفیت‌های 
اقتصادی متناسب با توان فعلی اقتصاد باشد. به همین ترتیب علاوه بر آسیب دیدن حجم درآمد ملی در اثر ساختارهای 
تولید و روابط بازرگانی، محاسبات نشان می‌دهد سهم هر ایرانی از درآمد ملی خالص نیز کمتر شده است. درآمد خالص 
ملی به ارزش تمامی تولیداتی گفته می‌شود که توسط یک ملت در مقطع زمانی مشخص ایجاد شده است. در واقع در 
این نوع از محاسبه، ارزش تولیدات تمامی ایرانیان چه در داخل و چه در خارج یک کشور به حساب می‌آید. البته ارزش 
تولیدات خارجیان مقیم ایران در این میان محاس��به نمی‌ش��ود. هرگاه بخواهیم درآمد ملی خالص را به دست آوریم 
کافی است تا از درآمد ناخالص ملی، استهلاک سرمایه‌های ثابت و خالص مالیات بر محصولات را کسر کنیم. براساس 
آمارها، در سال 1390 به ازای هر یک ایرانی حدود یک میلیون و 750 هزار تومان درآمد خالص )به قیمت ثابت سال 
پایه 1395( در اقتصاد ایجاد می‌شد. این در حالی است که پس از سال 1390، روندی نزولی در میزان درآمد خالص 
هر فرد ایرانی ایجاد شده و در سال 1398 در کمترین میزان 12 ساله خود یعنی 976 هزار تومان ثبت شد. در مقابل 
بررسی‌ها نشان می‌دهد در سال گذشته درآمد خالص هر ایرانی به یک میلیون و 139 هزار تومان رسیده که نسبت 
به سال‌های 1397 تا 1400 بهبود یافته اما نسبت به کلیت یک دهه اخیر هنوز حدود 35 درصد پایین‌تر است. بیشتر 
بودن شدت افت درآمد ملی سرانه نسبت به افت کل درآمد ملی می‌تواند نشان‌دهنده این باشد که در دهه اخیر علاوه 
بر کاهش درآمد ایجادشده در ازای تغییر برخی متغیرهای اقتصادی، جمعیت با سرعت بیشتری از توان فعلی اقتصاد ...

خودروسازان خودروبازی می‌کنند نه خودروسازی

خطر برق‎گرفتگی منابع ارزی
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بانک مرکزی به بانک‎ها اولتیماتوم داد

امهال دستوری مطالبات بانکی
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مدیریت و کسب‌و‌کار
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فرصت امروز: اعداد تابلوی بورس تهران س�بزپوش ش�دند. شاخص کل بورس تهران برخلاف روز اول 
هفته که با کاهش 0.11 درصدی همراه بود، در دومین روز هفته جاری به مدار مثبت بازگشت و با رشد 

0.22 درصدی در س�طح 2 میلیون و 24 هزار واحد ایس�تاد. ش�اخص کل هم‌وزن نیز برخلاف 
افت 0.07 درصدی معاملات شنبه، در معاملات یکشنبه 0.42 درصد افزایش یافت و در میانه...

دماسنج اصلی تالار شیشه‎ای 4 هزار واحد در سطح 2.1 میلیونی بالا رفت

تعدیل مثبت در بورس تهران

نگــــاه

گفت‌وگو؛
پیش‎شرط توسعه

 احمد آل‎یاسین
پژوهشگر توسعه

تا س��اختار اجتماعی و بس��تر 
فرهنگی جامع��ه به‌ویژه فرهنگ 
و من��ش اخلاق��ی توده‌ها و عامه 
م��ردم ب��رای دموکراس��ی آماده 
نشود، ش��عارهای آزادی و حقوق 
ش��هروندی به نتیجه نمی‌رسد و 
بدون توسعه فرهنگی و اجتماعی، 
و  توسعه‌پذیر  انسان‌های  پرورش 
توس��عه‌گرا به مثابه آب در هاون 
کوبیدن است. دموکراسی نتیجه 
یک فرآیند فرهنگی و اجتماعی 
اس��ت که با کپی کردن به دست 
نمی‌آید و خریدنی و وارد کردنی 
نیست؛ یک مفهوم فراگیری است 
که همه بخش‌ه��ای جامعه را به 
گونه م��وزون در ب��ر می‌گیرد و 
به دلیل وابس��تگی آن به انسان، 
منزلت و کرامت انس��ان با تحقق 
رف��اه جامع��ه، امید ب��ه آینده و 
شادابی جامعه معنا پیدا می‌کند. 
در چنین جامعه‌ای، انس��ان‌های 
وظیفه‌ش��ناس،  منضب��ط، 
وفادار،  قانون‌گرا،  مسئولیت‌پذیر، 
حق‌ش��ناس، هم��راه و هم��کار 
پ��رورش می‌یابن��د. در جامع��ه 
به س��بب عادت‎ه��ا و ضعف‌های 
رفتاری نهادینه‌شده و ناسازگار با 
دموکراسی، امید به دموکراسی و 
پاسداری توده مردم از دموکراسی 
بس��یار ضعیف به نظر می‌رس��د. 
برای اینکه بس��تر دموکراسی در 
ایران فراهم ش��ود و ت��وده مردم 
برای پایداری آن کوش��ا باش��ند، 
ابت��دا بای��د فرهن��گ گفت‌وگو، 
ب��رای گفت‌وگو،  توانمندس��ازی 

اندیشه‌ورزی و تولید فکر 
2نو در همه...

13 جمادی‌الاول 1445 - سـال نهم
شماره‌‌ 2366

8 صفحه - 5000 تومان

Mon.27 Nov 2023

فرص��ت ام��روز: جه��ان در حال گ��ذر از ی��ک انقلاب 
اقتصادی جدید اس��ت که اقتصاد، کسب وکار، بازار کار و 
زندگی روزمره ما را مختل می‎کند، به گونه‎ای که از زمان 
انقلاب صنعتی دیده نش��ده است. نقش بازار کار دیجیتال 
با توجه به نوآوری‏های تکنولوژیکی و افزایش اتصال آنلاین 
در حال افزایش اس��ت. در قلب ای��ن تغییر، ظهور اقتصاد 
پلتفرم��ی درون جامعه پلتفرمی اس��ت. کارگران از طریق 
پلتفرم‌ها و اپلیکیشن‌های برون‎س��پاری آنلاین در این به 
اصطلاح اقتصاد پلتفرم��ی کار پیدا می‎کنند. در حالی که 
سال‏ها در مورد اقتصاد گیگ صحبت می‎شد، ظهور اقتصاد 
از طری��ق پلتفرم‏های دیجیتال به موضوع نس��بتا جدید و 
نوظهوری بدل ش��ده اس��ت. با تکامل اقتص��اد پلتفرمی، 
فرصت‌ها و همچنین تهدیده��ای جدیدی وجود دارد که 
پیچیدگی‌های بیش��تری به وجود می‌‎آورن��د. برای فهم و 
شناخت این پیچیدگی‌ها و چالش‌ها، پیش از هر چیز لازم 
اس��ت تا مفاهیم اصلی و کلیدی مربوط به این تحولات به‌ 
درستی فهم شوند. سیاستگذاری در حوزه‌های خرد و کلان 
اقتصادی و همچنین مدیریت کس��ب‌ و کار در این دوران 
جدید، بدون فهم درست از این مفاهیم ممکن نیست. در 
مرکز ای��ن مفاهیم، دو عبارت جامع��ه پلتفرمی و اقتصاد 

پلتفرمی قرار دارند.
به نظر می‎رس��د با ظهور پلتفرم‎های مبتنی بر اینترنت، 
نوع روابط اقتصادی متحول ش��ده اس��ت. اگر در گذشته 
صاحبان صنایع بزرگ در عرصه اقتصادی تأثیرگذار بودند، 
اکن��ون پلتفرم‎های بزرگ و غول‎های فناوری هس��تند که 
بر عرصه اقتصاد اثر می‎گذارند. پنج ش��رکت بزرگ گوگل، 
مایکروس��افت، فیس ب��وک )مت��ا(، آم��ازون و اپل، قلب 
اکوسیس��تم را تشکیل می‎دهند که بس��یاری از پلتفرم‎ها 
و اپلیکیش��ن‎های دیگر می‎توانند براس��اس آنها س��اخته 
ش��وند. در کن��ار آن نیز صدها پلتفرم تکبخش��ی در کنار 
دیگر بازیگران ش��کل گرفته‎اند که منجر به ش��کل‎گیری 
»جامعه پلتفرمی« ش��ده‎اند. در جامعه پلتفرمی، معاملات 
اقتصادی و اجتماعی به طور فزاینده‎ای توسط اکوسیستم 
پلتفرم آنلاین جهانی هدایت می‎ش��ود که این اکوسیستم 
نیز توس��ط الگوریتم‎ها کنترل و با داده‎ها تغذیه می‎شود. 
زیربنای اکوسیس��تم در این جامعه پلتفرمی، سه مکانیزم 

داده‎ای شدن، کالایی شدن و انتخاب است.

جامعه پلتفرمی و اقتصاد پلتفرمی
توس��عه اینترنت و پلتفرم‎های مبتنی ب��ر آن، تحولات 
ش��گرفی را در عرصه‎های مختلف اقتص��ادی، اجتماعی، 
سیاس��ی و فرهنگی ایجاد کرده است. در عرصه اقتصادی 
با ظهور پلتفرم‎های مبتنی بر اینترنت، نوع روابط اقتصادی 
متحول شده است. اگر در گذشته صاحبان صنایع بزرگ بر 
عرصه اقتصادی تأثیرگذار بودند، اکنون پلتفرم‎های بزرگ و 
مؤثر مبتنی بر اینترنت و فناورانه هستند که بر عرصه اقتصاد 
اثر گذاش��ته‎اند. پنج ش��رکت بزرگ گوگل، مایکروسافت، 
فیس‎بوک )متا(، آمازون و اپل، قلب اکوسیستم را تشکیل 
می‎دهند که بس��یاری از پلتفرم‎ها و اپلیکیشن‎های دیگر 
می‎توانند براساس آنها ساخته شوند. در کنار آن نیز صدها 
پلتفرم تکبخشی در کنار دیگر بازیگران شکل گرفته‎اند که 
منجر به شکل‎گیری »جامعه پلتفرمی« شده‎اند. در جامعه 
پلتفرمی، معاملات اقتصادی و اجتماعی به طور فزاینده‎ای 
توسط اکوسیستم پلتفرم آنلاین جهانی هدایت می‎شود که 
این اکوسیستم نیز توس��ط الگوریتم‎ها کنترل و با داده‎ها 
تغذیه می‎شود. زیربنای اکوسیستم در این جامعه پلتفرمی، 

سه مکانیزم داده‎ای شدن، کالایی شدن و انتخاب است.
براس��اس گزارش معاونت بررس��ی‎های اقتص��ادی اتاق 
تهران، با پلتفرمی شدن اقتصاد، مدل‎های تجاری مبتنی بر 
پلتفرم، ارزش خود را با اتصال کاربران )هم مصرف‎کنندگان 
و هم تولیدکنندگان( در یک شبکه آنلاین ایجاد می‎کنند. 
ق��درت اقتصاد پلتفرم��ی در توانای��ی آن در حذف موانع 
تجاری ب��ا اس��تفاده از افزایش اش��تراک‎گذاری اطلاعات 
بی��ن بازیگران مختلف و گردش داده‎ها به نفع آن اس��ت. 
این س��ازوکار جدید، یک سیستم اقتصادی بسیار بازتر با 
مشارکت بیشتر کاربران آن ایجاد می‎کند. اقتصاد پلتفرمی 
یک پدیده پیچیده اس��ت که به طور قابل توجهی مفهوم 
کلی »شغل‎های عادی« را مختل می‎کند. پلتفرمی شدن 
اقتصاد و ظهور جامعه پلتفرمی، سوالات مهمی را در مورد 
نحوه قانونگذاری، شرایط کارگران و ساختار توزیع قدرت و 

ثروت پیش روی سیاستگذاران قرار داده است.
ام��روزه میلیاردها نفر از طری��ق یک پلتفرم دیجیتال یا 
از طریق لایه‎های��ی از پلتفرم‎های دیجیتال، اخبار خود را 
دریاف��ت می‎کنند، ارتباط برقرار می‎کنند، تبادل می‎کنند 
و بازآفرینی می‎کنند. برای مثال، آنها از گوش��ی هوشمند 

خود ب��رای گوش دادن به Spotify ی��ا خرید در آمازون 
اس��تفاده می‎کنند؛ در حالی ک��ه از طریق گوگل مپ یک 
رس��توران با رتبه خوب را جس��ت‎وجو می‎کنند. در حالی 
که در چین هستند، خریداران تقریبا همه چیز را از طریق 
Pay WeChat یا Alipay با استفاده از تلفن هوشمند 

خود خریداری می‎کنند.
گذار از رایانه‎ها به پلتفرم‎ها

اقتص��اد پلتفرم��ی در حال بازس��ازی تم��ام جنبه‎های 
جامعه معاصر اس��ت. قدرتمندترین این پلتفرم‎ها در حال 
تبدیل شدن به زیرساخت‎های عمومی اجتماعی هستند؛ 
Airbnb، com. های بخش��ی مانند‎در حالی که پلتفرم
 Booking، Didi، Etsy، Expedia، com.Match،
Spotify، TikTok، Uber و دیگران نیز بازار مخصوص 
به خود را دارند. از میان شرکت‎های پلتفرمی مذکور، تنها 
اپل و مایکروس��افت از دنیای رایانه‎های شخصی به اقتصاد 
پلتفرمی گذر کردند. در س��طح جهانی، سایر شرکت‎های 
پلتفرم��ی کمت��ر از 30 س��ال قدمت دارند. ش��رکت‎های 
پلتفرمی پیشرو نظیر گوگل و فیس‎بوک بیش از 2 میلیارد 
کاربر برای برخی از خدمات خود دارند. پلتفرم‎های اصلی 
چینی بیش از 750 میلیون کاربر دارند، اگرچه آنها تا حد 
زیادی محدود به بازار خانگی خود هستند. مهمتر از همه، 
ش��رکت‎های بزرگ‎تر اکنون پلتفرم‎ها و خدمات متعددی 

را توسعه داده‎اند که یکدیگر را تقویت و تغذیه می‎کنند.
م��ورد آم��ازون مورد آموزنده‎ای اس��ت؛ زی��را به عنوان 
یک وب‌س��ایت فروش محصولات ش��روع شد، اما در سال 
2000 به یک استراتژی پلتفرمی تبدیل شد و از آن برای 
ورود به بخش‎های دیگری اس��تفاده کرد که در جهت‎های 
مختلف گسترش یافتند: فروش محصول شخص اول، بازار، 
لجس��تیک و انبارداری، خدمات ابری، بین‎المللی‎س��ازی/

و  فیزیک��ی  فروش��گاه‎های  س��رگرمی،  جهانی‎س��ازی، 
دس��تگاه‎های فیزیکی. آمازون از این توسعه‎ها برای تبدیل 
ش��دن به یکی از قدرتمندترین و با ارزش‎ترین ش��رکت‎ها 
در جهان اس��تفاده کرد که وارد صنعت ش��د و صنعت را 
متحول کرد. در حالی که این مس��یرهای توسعه در مورد 
ش��رکت‎های بزرگ پلتفرم مانند آمازون و گوگل بیش��تر 
مورد توجه قرار می‎گیرند، پلتفرم‎های بخشی نیز در سراسر 
مرزهای بخشی سنتی گسترش می‎یابند. به عنوان مثال، 

اوبر با لیموزین‎های سیاه شروع به کار کرد، اما اکنون انواع 
 UberEats،Share Bike مختلف��ی از خدمات از جمله
 Health Uber و   Electric JUMP، UberCash
دارد. به طور مشابه، Airbnb که در سطح جهانی از محل 
اقامت به خدمات دیگری مانند اجاره تعطیلات گس��ترش 
یافت و س��پس صاحبان املاک چند خان��واده و تیم‎های 

میزبانی، تجربیات و محله‎ها را اضافه کرد.
سیاستگذاری بر بستر پلتفرم

پلتفرم‎ها به طور انتقادی ش��خصیت بازارهایی را که به 
آن وارد می‎ش��وند، تغییر می‎دهند. به گفته کارشناس��ان، 
»فعالیت‎ه��ای تج��اری و کارآفرینی« در ح��ال حاضر به 
پلتفرم‎های واس��طه با مصرف‎کنندگان وابس��ته شده‎اند و 
حتی توسط آنها استثمار می‎شوند. حتی بخش‎هایی که ما 
معمولا با دیجیتالی‎سازی مرتبط نیستیم، مانند کشاورزی 
نه تنها در حال دیجیتالی‎شدن هستند، بلکه سازمان‎های 
مختلفی در تلاش هس��تند تا صنعت را پلتفرم کنند و از 
این طریق صنعت را متحول کنند. قدرت پلتفرم‎ها نسبت 
به بازیگران اجتماعی وابسته به آنها بیشتر است. همین که 
پلتفرم‎ها می‎توانند به طور یکجانبه شرایط رقابتی یا کاری 
را در پلتفرم کاملا به صلاح‎حدید خود به صورت یکطرفه و 
بدون هیچ هشداری تغییر دهند، بیانگر این واقعیت است 
که پلتفرم‎ها قدرت بیش��تری از بازیگران اجتماعی دارند. 
ح��الا پلتفرم‎ها می‎توانند فعالیت‎ها را زیر نظر بگیرند و بر 
آن نظارت کنند و آن فعالیت را به روش‎هایی شکل دهند 

که بیشترین سود را برای پلتفرم دارد.
از نظر جغرافیایی، زادگاه و مقر فعلی این ش��رکت‎ها به 
طور قابل توجهی در سواحل غربی آمریکا و چین متمرکز 
ش��ده است. دسترس��ی جغرافیایی آنها به حدی است که 
از طریق تلفن همراه می‎توانند به کوچک‎ترین روس��تا در 
کشورهای در حال توسعه نیز دسترسی پیدا کنند. در این 
مکان‎ها همچنین پلتفرم‎های��ی مانند گوگل و فیس‎بوک 
ب��ه طور قابل توجهی محلی ظاهر می‎ش��وند که توصیه‎ها 
و بررس��ی‎های دقیق��ی درب��اره خرده‎فروش��ان محل��ی و 
صمیمی‎ترین ش��ایعات محلی ارائه می‎دهند. گوگل مپس 
نمایش‎های بص��ری محلی‎ترین خیابان‎ها را در کل جهان 
 Upwork هایی مانند‎کن��د؛ در حالی که پلتفرم‎ارائه می
انواع خاصی از کار را به روی نیروی کار جهانی باز می‎کنند. 

ماهی��ت فراگیر و قدرت سیاس��ی، اقتص��ادی و اجتماعی 
پلتفرم‎ه��ا در حال حاضر مورد قدردانی قرار گرفته و اخیرا 
اندازه‎گیری ش��ده اس��ت. افزایش درک و اندازه‎گیری ما از 
میزان و عمق پیش��رفت اقتصاد پلتفرم وظیفه‎ای است که 

اخیرا به طور جدی آغاز شده است.
فرصت‎ها و تهدیدهای پلتفرم‎ها

مدل پلتفرمی مزایای بس��یاری را نس��بت به اش��کال 
متعارف س��ازمان فراهم می‎کند، اما لازم اس��ت فرصت‎ها 
و ریسک‎های کارآفرینی و همچنین هزینه‎های اجتماعی 
به طور عادلانه‎تر توزیع شود. بدون مقررات، طی سال‎های 
اخیر مشخص ش��ده است که عمدتا صاحبان پلتفرم و تا 
حدی مشتریان آنها از فرصت‎های جدید بهره می‎برند، در 
حالی که ریس��ک‎های کارآفرینی را به پیمانکاران منتقل 
می‎کنند و هزینه‎های اجتماعی مانند تهدید فقر سالمندان 
را برای جامعه باقی می‎گذارد. بنابراین س��وال این اس��ت: 
چگون��ه می‎توان بر توس��عه پلتفرم‎ه��ای کار دیجیتال از 
نظر ش��رایط کاری منصفانه و قابل قبول اجتماعی تأثیر 
مثبت گذاش��ت؟ اول، به تحقیقات بیش��تر و طبقه‎بندی 
س��ازوکارهای برون‎س��پاری مبتنی بر پلتفرم و داده‎های 
قوی‎ت��ر در مورد اس��تفاده از آنها نیاز اس��ت. پلتفرم‎ها از 
قبل ای��ن داده‎ها را دارند، اما اغل��ب آنها را به عنوان یک 
راز تجاری نگهداری می‎کنند. داده‎های قابل اعتماد برای 
متمایز س��اختن کارگران فعال از اف��رادی که فقط یکبار 
ثبت نام کرده‎اند و هرگز هیچ کاری را انجام نداده‎اند، برای 
محاسبه میانگین دستمزد ساعتی و برای فهمیدن اینکه 
چند نفر کار ابری یا گیگ کار را به یک ش��غل تمام وقت 
تبدیل کرده‎اند، مهم است. مطالعات موجود بیشتر براساس 
مصاحبه با کارگران جمعی و کارگران گیگ است. علاوه بر 
این، برای مقابله با داده‎های رسمی و اغلب گمراه‎کننده‎ای 
که توس��ط پلتفرم‎ها منتشر می‎ش��ود، به مطالعات کمی 
بیش��تر و همچنین پروژه‎های ناظر روزنامه‎نگاری داده‎ها 
نیاز اس��ت. در نهایت باید گفت که با وجود افزایش قدرت 
پلتفرم‎ه��ا ما هنوز اطلاعات کافی راج��ع به آنها نداریم و 
مس��ائلی که آنها برای هر ی��ک از جوامع می‎توانند ایجاد 
کنن��د را احصا نکرده‎ایم. سیاس��تگذاری دقیق بدون فهم 
دقیق از این مس��ائل و شناخت درس��ت منافع ذی‎نفعان 

ممکن نیست.

گ��زارش جدید مرکز آمار ایران نش��ان می‌دهد که تورم 
ماهانه و س��الانه در آب��ان ماه 1402 نس��بت به ماه قبل 
0.1 واح��د درصد کاهش یافته اس��ت. تواتر نقطه‌ای این 
ش��اخص نیز نسبت به مهرماه ثابت مانده است. مرکز آمار 
در تازه‌ترین گزارش خود به انتش��ار تورم مصرف‌کننده در 
آبان 1402 پرداخته است. براساس این داده‌ها، تورم ماهانه 
و س��الانه در آبان سال جاری نسبت به فصل قبل کاهش 
یافته است. تورم نقطه به نقطه نیز ثابت مانده و نسبت به 
مهرماه تغییری نکرده است. کاهش تورم به این معنا نیست 
که رشد قیمت‌ها متوقف ش��ده یا کالاها ارزان‌تر شده‌اند، 
بلکه نشان می‌دهد از سرعت افزایش قیمت‌ها کاسته شده 
است. به طور مشابه، ثابت‌ماندن نرخ تورم به معنای تغییر 
نکردن قیمت‌ها نیست، بلکه حاکی از آن است که قیمت‌ها 
ب��ه همان میزانی که در دوره قبل افزایش یافته بودند، بالا 

رفته است.
نرخ تورم نش��ان می‌دهد که قیمت یک سبد یکسان از 
کالا و خدمات در یک مقطع زمانی مش��خص چند درصد 
نس��بت به گذشته تغییر کرده است. این نرخ به سه حالت 
»ماهان��ه«، »نقطه به نقطه« و »س��الانه« ارائه می‌ش��ود. 
جدیدترین گزارش مرکز آمار نشان می‌دهد که تورم ماهانه 
کل کش��ور در دومین ماه فصل پاییز امسال به 2.2 درصد 
رس��یده و 0.1 واحد درصد نس��بت به مهرماه کمتر شده 
است. به بیان دیگر، مردم برای خرید یک سبد مشخص از 
کالا و خدمات در آبان امس��ال 2.2 درصد بیشتر از مهرماه 
هزینه کرده‌اند. نرخ تورم س��الانه نیز از همین روند پیروی 
ک��رده و از 45.5 درصد در مهرماه 1402 به س��طح 44.9 
درصد در آبان سال جاری رسیده است. تورم سالانه، حاصل 
نسبت میانگین تغییرات قیمت یک سبد مشخص از کالا و 

خدمات در 12 ماه منتهی به آبان سال جاری بر میانگین 
این تغییرات در 12 ماه منتهی به آبان سال گذشته است. 
در سوی دیگر ماجرا، تورم نقطه‌به‌نقطه آبان ثابت مانده و 
مانند مهرماه در سطح 39.2 درصد ایستاده است. به بیان 
بهتر، مردم برای خرید یک سبد مشخص از کالا و خدمات 
در آبان امس��ال 39.2 درصد بیشتر از آبان پارسال هزینه 
کرده‌اند. برابر بودن این نرخ در آبان و مهر نش��ان می‌دهد 

که سرعت افزایش تورم نقطه به نقطه ثابت مانده است.
در مجم��وع طبق ارزیابی مرکز آمار، نرخ تورم ماهانه در 
آبان ماه به 2.2 درصد رس��ید که نس��بت به ماه گذشته، 
اف��ت 0.1 واحد درصدی را نش��ان می‎ده��د. در آبان ماه 
١٤٠٢، شاخص قیمت مصرف‎کننده خانوارهای کشور به 
عدد 210.9 رسیده است که نسبت به ماه قبل 2.2 درصد 
افزایش، نسبت به ماه مشابه سال قبل 39.2 درصد افزایش 

و در ۱۲ ماهه منتهی به ماه جاری نس��بت به دوره مشابه 
س��ال قبل 44.9 درصد افزایش داش��ته اس��ت. همچنین 
شاخص تورم نقطه به نقطه که نمایانگر درصد تغییر عدد 
ش��اخص قیمت نسبت به ماه مشابه س��ال قبل است، در 
آبان ماه ١٤٠٢ به رقم 39.2 درصد رس��یده اس��ت؛ یعنی 
خانوارهای کش��ور در آبان امس��ال به طور میانگین 39.2 
درصد بیشتر از آبان سال گذشته برای خرید یک مجموعه 
کالاها و خدمات یکسان هزینه کرده‎اند. تورم نقطه به نقطه 
آبان ماه ١٤٠٢، در مقایس��ه با م��اه قبل بدون تغییر بوده 

است.
منظ��ور از ت��ورم ماهانه نیز درصد تغییر عدد ش��اخص 
قیمت، نس��بت به ماه قبل اس��ت که در آب��ان ماه ١٤٠٢ 
تورم ماهانه خانوارهای کش��ور برابر 2.2 درصد بوده است. 
تورم ماهانه برای گروه‌های عمده »خوراکی‌ها، آشامیدنی‌ها 

و دخانی��ات«، ی��ک درصد و برای گروه عم��ده »کالاهای 
غیرخوراکی و خدمات« 2.7 درصد بوده اس��ت. همچنین 
منظور از نرخ تورم س��الانه، درصد تغیی��ر میانگین اعداد 
شاخص قیمت در یک سال منتهی به ماه جاری نسبت به 
دوره مش��ابه قبل از آن است. در آبان ماه ١٤٠٢ نرخ تورم 
س��الانه برای خانوارهای کشور به 44.9 درصد رسیده که 
نسبت به همین اطلاع در ماه قبل، 0.6 واحد درصد کاهش 
یافته اس��ت. از سوی دیگر، نرخ تورم سالانه کشور در آبان 
ماه ١٤٠٢ برابر با 44.9 درصد است که دامنه تغییرات آن 
برای دهک‌های مختلف هزینه‌ای از 43 درصد برای دهک 
اول تا 46.3 درصد برای دهک دهم است. بر همین اساس، 
فاصل��ه تورمی دهک‌ها در میانه فص��ل پاییز به 3.3 واحد 
درصد رس��ید که نس��بت به ماه قبل )1.9 واحد درصد در 

مهرماه(، رشد 1.4 واحد درصدی را نشان می‎دهد.

نرخ تورم آبان ماه 1402 اعلام شد
سکوت پاییزی قیمت‌ها

پلتفرم‎ها به زیرساخت‎های اجتماعی تبدیل می‎شوند

سیاستگذاری در اقتصاد پلتفرمی

مارکتینگ در دل تاریکی!
سر و کله زدن با یک عالمه رقیب مختلف در بازار اصلا کار راحتی نیست. کارآفرینان نه تنها در چنین شرایطی 
باید خونسردی‎شان را حفظ کنند، بلکه همیشه هم مثل یک معلم دلسوز باید کنار مشتریان‎شان باشند تا آب در 
دل‎شان تکان نخورد. در این میان احتمالا کلی از رقبای بزرگتر مشتریان شما را طوری وسوسه می‎کنند که دیگر 
گذرشان هم به سمت‎تان نیفتد. شما را نمی‎دانم ولی در چنین موقعیت‎هایی آدم دوست دارد با شات گان به جان 
رقبا افتاده و همه‎شان را نیست و نابود کند. اگر شما هم تا حالا بارها و بارها به چنین سناریوهایی فکر کرده‎اید، دیگر 
لازم نیست مثل یک معلم اخلاق با استدلال‎های مختلف جلوی خودتان را بگیرید؛ چراکه استراتژی بازاریابی منفی 
)Negative Marketing( کنارتان است تا تمام حرص‎تان را سر رقبا خالی کنید! بازاریاب‎ها معمولا خودشان را 
جای کارگردان‎های مهم دنیا قرار می‎دهند و انتظار دارند هر اثرشان با کلی تشویق و صدالبته جوایز معتبر همراه...
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با وجود آنکه »دس��تورالعمل نحوه امهال مطالبات موسسات اعتباری« 
در ش��هریورماه 1398 به تصویب رس��ید، اما با گذش��ت چهار سال هنوز 
اغل��ب بانک‎ه��ا آن را اج��را نکرده‎ان��د. از همین رو، مع��اون نظارت بانک 
مرکزی، اجرای »دس��تورالعمل نحوه امهال مطالبات موسسات اعتباری« 
را یکی از اولویت‎های نظارتی بانک مرکزی اعلام کرد و گفت که »بانک‎ها 
باید با جدیت هرچه بیش��تر نسبت به پیاده‎س��ازی این امر اقدام کنند.« 
»فرشاد محمدپور« که هفته گذشته در نشستی با حضور مدیران بانکی و 
نمایندگان مبارزه با پولشویی شبکه بانکی صحبت می‎کرد، از ضرب‎الاجل 
بان��ک مرکزی به بانک‎ها برای پیاده‎س��ازی این دس��تورالعمل خبر داد و 
اف��زود: »این موضوع در تعاملات بانک مرکزی ب��ا بانک‎ها اثرگذار خواهد 
بود و تا دی ماه در بانک‎هایی که این مهم عملیاتی نش��ده باشد، برخورد 
متناسب و جدی صورت می‎گیرد.« پیشتر نیز رئیس کل بانک مرکزی در 
ابتدای امس��ال از مهلت ش��ش ماهه به بانک‌های ناتراز برای اصلاح اضافه 
برداشت‌های‎ش��ان خبر داده بود؛ غافل از آنکه یکی از مواردی که به بحث 
ناترازی بانک‎ها دامن می‎زند، حجم گس��ترده تسهیلات تکلیفی است که 
همه س��اله در قالب قوانین بودجه از سوی دولت و مجلس به نظام بانکی 

تحمیل می‎شود.
در مورد اجرای »دستورالعمل نحوه امهال مطالبات موسسات اعتباری« 
نیز بی‎آنکه به زمینه‎های س��اختاری مس��ئله، توجه جدی شود، صرفا به 
رویکرد سلبی بسنده شده است؛ در حالی که به گفته کارشناسان و با وجود 
تلاش‎های بسیاری که در چهار سال گذشته صورت گرفته تا دستورالعمل 
یادشده به صورت سیستمی پیاده‎سازی شود، اما نبود زیرساخت‎های لازم 
و عدم تمایل برخی بانک‎ها، مانع از اجرای صحیح این دستورالعمل – حتی 
به صورت غیرسیستمی - شده اس��ت. حال دیده‎بان بانک مرکزی تا دی 
ماه به بانک‎ها اولتیماتوم داده و از »برخورد متناسب و جدی« سخن گفته 
اس��ت. به نظر می‎رس��د بانکداری دس��توری بیش از پیش در دستور کار 

مسئولان بانک مرکزی قرار گرفته است.
شمشیر دولبه امهال وام‎های بانکی

به نظر می‎رس��د امهال مطالبات بانکی بی‎شباهت به یک شمشیر دولبه 
نیست. هرچند »دس��تورالعمل نحوه امهال مطالبات موسسات اعتباری« 
حاوی جنبه‎های مثبتی است و امهال مطالبات غیرجاری، فضای مساعدی 
را برای بنگاه‎های اقتصادی مشکلدار فراهم می‎کند، اما اگر این موضوع به 
درستی اجرا نشود می‎تواند ریس��ک‎هایی را برای بانک‎ها به همراه داشته 
باش��د و س�المت نظام بانکی را به خطر بیندازد. در ای��ن صورت نه تنها 
گشایش��ی برای کاهش مطالبات غیرجاری ص��ورت نمی‎گیرد بلکه باعث 
افزایش ریس��ک حقوقی بانک‌ها، بی‌نظمی ‌در نح��وه برخورد با بدهکاران 
بانکی و شناسایی سودهای موهوم نیز می‎شود. از سوی دیگر، نفع بدهکاران 
بانکی – مخصوصا بدهکاران دانه درشت - در اقتصاد متورم ایران، این است 
ک��ه مطالبات بانک‌ها را هرچه دیرت��ر پرداخت کنند و با هر روز تأخیر در 
بازپرداخت تسهیلات بانکی، سود بیشتری به دست آورند؛ همانطور که با 
دریافت تس��هیلات کلان بانکی در شرایط تورمی، سود هنگفتی به دست 

آورده‎اند؛ زیرا بهره‎ای که به بانک‎ها می‎پردازند بس��یار پایین‎تر از نرخ تورم 
اس��ت. نکته جالب آنکه جریمه دیرکرد اقس��اط بانکی که نوعی مکانیزم 
قراردادی برای جلوگیری از پیمان‎ش��کنی تسهیلات‎گیرندگان است، قرار 
است به زودی - به گفته وزیر اقتصاد - از عملیات بانکی ایران حذف شود 

و الگوی جدیدی از اعتبارسنجی جایگزینش گردد.
»علی نظافتیان«، دبیر کمیس��یون حقوقی کان��ون بانک‎ها در این باره 
ب��ه »فرصت امروز« می‎گوید: »امهال از مصدر افعال در واقع، نوعی تفاهم 
ق��راردادی بین بس��تانکار و بدهکار اس��ت که براس��اس آن، بدهکار برای 
پرداخت بدهی خود از بستانکار مهلت می‌گیرد. امهال ذاتا مبتنی بر توافق 
دو ط��رف اس��ت و در حوزه حقوق خصوصی جای می‌گی��رد و در حقوق 
خصوص��ی نیز محدود کردن اراده طرفین ق��رارداد، ولو قراردادهای بانکی 
باید بسیار محدود و مبتنی بر قانون باشد. انصافا »دستورالعمل نحوه امهال 
مطالبات موسسات اعتباری« بعد از سال‌ها ابهام حقوقی، چارچوب امهال 
مطالبات بانک‌ها را به‌خوبی روشن ساخته و جز برخی موارد، ابهام خاصی 
ندارد اما مسئله اینجاست که فرآیند امهال مبتنی بر توافق بانک و مشتری 
است و فرآیندی که ذاتا مبتنی بر توافق است، از نظر مبانی حقوقی و بانکی 
نمی‌تواند الزامی باش��د؛ زیرا در ماده 2 دس��تورالعمل امهال آمده است که 
»موسسه اعتباری می‌تواند بنابه‌درخواست مشتری و در چارچوب ضوابط 
داخلی مصوب هیأت‌مدیره صرفا مطالباتی که بخشی از آن غیرجاری است 
برای یک‌بار و حداکثر به مدت پنج سال امهال نماید.« پس موضوعی که 
ذاتا اختیاری و مبتنی بر توافق دو طرف، یعنی بانک و مش��تری اس��ت را 

نمی‌توان الزامی تلقی کرد.«
پدیده نوظهور مشارکت کاهنده

او س��پس به پدیده نوظهور »مشارکت کاهنده« اشاره می‎کند و توضیح 
می‎دهد: »دستورالعمل نحوه امهال مطالبات موسسات اعتباری«، یکی از 
کارهای مثبت و مش��ترک بانک مرکزی و ش��ورای فقهی است که نسخه 
اولیه آن در ش��هریورماه 1398 به ش��بکه بانکی کش��ور ابلاغ ش��د. این 
دس��تورالعمل سپس در مهرماه 1399 دستخوش اصلاحاتی شد که یکی 
از موارد آن، تولد یک عقد نوظهور بنام »مش��ارکت کاهنده« است. از نظر 
حقوقی به‌درس��تی معلوم نیس��ت که آیا این عقد، عقد مشارکت است یا 
عقد فروش اقس��اطی یا معجونی از هر دو؟ این پرس��ش هم در مورد این 
عقد جدیدا خلق شده مطرح است که با استفاده از عقد یا قراردادی که نه 
تصویب مجلس را دارد و نه تأیید قانونی شورای نگهبان را، مشتری بدهکار 
چگونه می‌تواند هم‌زمان هم ش��ریک و هم بدهکار بانک باش��د؟ گذشته 
از آن، امه��ال مطالبات خصوصا در مواردی ک��ه امهال از طریق تجدید یا 
تغییر قرارداد یا »مشارکت کاهنده« صورت می‎گیرد، نیازمند فرمت رسمی 
قرارداد است. آیا بانک مرکزی در اجراي تبصره ذيل ماده 23 »قانون بهبود 
مستمر محيط کسب وکار« )مصوب 16 بهمن ماه 1390( تاکنون فرمت 
رسمی قراردادهای امهالی به‌ویژه قرارداد تسهیلات »مشارکت کاهنده« را 
ابلاغ کرده است تا بانک‌ها و موسسات اعتباری از این نظر در ابهام حقوقی 
نباشند و بتوانند با فراغ خاطر، دستورالعمل بانک مرکزی را پیاده کنند؟! از 
طرفی مشخص نیست که رویه قضایی در مورد »مشارکت کاهنده« و ابعاد 

حقوقی آن چگونه است.«

»نظافتی��ان« در مورد فاصله زمانی چهار س��اله ابلاغ دس��تورالعمل تا 
ضرب‎الاجل اخیر بانک مرکزی نیز می‎افزاید: »بین ابلاغ دس��تورالعمل در 
س��ال 1398 تا سال 1402 چند س��ال فاصله است. اگر برخی می‎گویند 
که در این چند س��ال این دستورالعمل آنچنان که باید و شاید اجرا نشده 
است، در این صورت این مشکل نیازمند آسیب‎شناسی دقیق بانکی است 
تا مشخص شود چرا این دستورالعمل مهم به طور مطلوب در شبکه بانکی 
اجرا نشده است؟ شاید این دستورالعمل دارای اشکال ماهوی است. گرچه 
ش��خصا اعتقاد ندارم که »دس��تورالعمل نحوه امهال مطالبات موسس��ات 
اعتباری« در ش��بکه بانکی کش��ور بلااجرا باقی مانده، اما به نظرم، شرط 
اصلی اجرای هر نوع دس��تورالعملی در شبکه بانکی کشور، پذیرش اعتبار 
کارشناس��ی آن دس��تورالعمل توسط فعالان بانکی اس��ت؛ وگرنه اگر یک 
دستورالعمل یا بخش��نامه مورد قبول کارشناسان نباشد، زمینه عملیاتی 
مناس��بی در شبکه بانکی پیدا نخواهد کرد. همچنین پذیرش کارشناسی 
بخش��نامه‎ها و مصوبات بانک مرکزی نیازمند فراهم شدن زمینه‎های فنی 

لازم و موردنیاز برای اجرای آنهاست.«
جای خالی قراردادهای امهالی

دبیر کمیسیون حقوقی کانون بانک‎ها و موسسات اعتباری خصوصی در 
بخش پایانی صحبت‎هایش، بر اصل آزادی اراده بانک‎ها و مشتریان در روند 
امهال تسهیلات بانکی تاکید می‎کند و می‎گوید: »فرصت‎دهی به مشتریان 
برای پرداخ��ت مطالبات بانکی، یکی از اصول متع��ارف صنعت بانکداری 
است؛ مشروط بر آنکه بانک، ریسک‌های اعتباری و مالی امهال تسهیلات 
بانکی را دقیقا محاسبه کرده باشد؛ وگرنه در صورت رد درخواست امهال، 
بان��ک چاره‌ای نخواهد داش��ت جز آنکه راه پرپی��چ  و خم مراجع ثبتی و 
قضایی را برای وصول مطالبات در پیش گیرد. از طرف دیگر نیز مش��تری 
با اس��تفاده از فرآیند امهال، این فرصت را پیدا می‌کند که با کار و تلاش 
بیشتر، مطالبات بانک را بپردازد. با این وجود، نباید فراموش کرد که اساس 
امهال بر توافق آزادانه بانک و مش��تری است و برای توافق بانک و مشتری 
نیز الزام یک یا هر دو طرف قرارداد )بانک‎ها و مشتریان( صحیح نیست.«

»نظافتی��ان« با بیان اینک��ه اجرای مصوبات نظارت��ی بانک مرکزی در 
محدوده قانون بر همه بانک‌ها و موسسات اعتباری الزامی است، می‎افزاید: 
»پذیرش یا رد درخواس��ت تس��هیلات بانکی، از جمل��ه اختیارات قانونی 
بانک‌هاس��ت، اما اگر بانکی تصمیم به پرداخت تسهیلات بگیرد، پرداخت 
این تس��هیلات بایس��تی با رعایت مقررات و ضوابط بان��ک مرکزی انجام 
گیرد. امهال تس��هیلات نیز از جمل��ه فرآیندهای بانکی مبتنی بر توافق و 
آزادی اراده بانک و مشتری است. در مجموعه مقررات »دستورالعمل نحوه 
امهال مطالبات موسس��ات اعتباری«، هیچ گزاره ی��ا عبارتی که حاکی از 
الزام بانک‌ها به پذیرش درخواس��ت امهال باشد را نمی‌توان یافت؛ بنابراین 
برای فرآیندهای بانکی اختیاری نمی‌توان »برخورد متناس��ب« )به تعبیر 
مع��اون نظارتی بان��ک مرکزی( با بانک‎ها را در پی��ش گرفت. ضمن آنکه 
بانک مرکزی تاکنون فرمت رس��می قرارداده��ای امهالی از جمله قرارداد 
»مش��ارکت کاهنده« را به بانک‌ها ابلاغ نکرده و طبیعتا بدون قرارداد هم 
نمی‌توان »دستورالعمل نحوه امهال مطالبات موسسات اعتباری« را به اجرا 

گذاشت.«

بانک مرکزی به بانک‎ها اولتیماتوم داد

امهال دستوری مطالبات بانکی

تا یکی دو دهه قبل، کمتر کس��ی تصور می‎ک��رد که خودروهای برقی 
تا این اندازه در س��بک زندگی ش��هری جا باز کنند و با توجه به تش��دید 
تغییرات اقلیمی و مخاطرات آب و هوایی، به مفری برای کاهش آلایندگی 
وسایل نقلیه بدل شوند. به نظر می‎رسد به واسطه تغییرات سریعی که در 
سال‎های گذشته رخ داده و تغییرات اقلیمی را به مسئله نخست و اولویت 
دستور کار سیاستگذاری جهانی تبدیل کرده، بازار خودروهای برقی رشد 
برق‌‌‌آس��ایی را تجربه کرده و هم‎اکنون بیش از هر زمان دیگری در تاروپود 
زندگی مردم جا افتاده است. با توجه به تجربیات موفق کشورهای پیشرفته 
در زمینه خودروهای برقی، کشورهای در حال توسعه نیز می‎توانند از این 
آموزه‎ها بهره گیرند. وزارت صمت نیز با روی کار آمدن »عباس علی‌آبادی« 
بیش از پیش، توس��عه وس��ایل نقلیه برقی را جدی گرفت��ه و آن را جزو 
اولویت‌‌‌های خود اعلام کرده اس��ت. هرچند جای خالی خودروهای برقی 
در صنعت خودروسازی ایران احساس می‎شود و وزارت صمت با روی کار 
آم��دن مدیریت جدید از برنامه توس��عه خودروهای برقی خبر داده، اما به 
نظر می‎رس��د دس��تگاه‎های دولتی در این زمینه چندان همگام نیستند و 
مثلا وزارت نیرو به خاطر بحث ناترازی انرژی با توس��عه خودروهای برقی 

موافق نیست.
با این وجود به تازگی وزارت صمت و بانک مرکزی برای تامین ارز مورد 
نی��از جهت واردات خودروهای برقی تواف��ق کرده‎اند. ارز خودروهای برقی 
در حالی بی‎دردس��ر از سوی بانک مرکزی تامین می‎شود که شرکت‎های 
واردکننده خودروهای بنزینی نمی‎توانند به راحتی به منابع ارزی دسترسی 
داشته باش��ند. به نظر می‎رس��د ایده وزارت صمت برای برقی کردن بازار 
خودرو، در حالی که زیرساخت‎های آن هنوز برای این منظور فراهم نیست، 
می‎تواند منابع ارزی کشور را هدر دهد. مشخص نیست بانک مرکزی که در 
تخصیص منابع محدود ارزی وسواس به خرج می‎دهد چگونه راضی شده 
تا ارز موردنیاز برای واردات خودروهای برقی را تامین کند و در رویاپردازی 

وزارت صمت برای برقی‎کردن بازار خودرو شریک شود.
در همی��ن ح��ال، وزیر صمت اخی��را در یک برنامه تلویزیون��ی از ورود 

100 ه��زار خودروی برقی به ش��هرهای بزرگ کش��ور تا آخر س��ال خبر 
داده اس��ت. »عب��اس علی‌آبادی« با حضور در برنامه »ص��ف اول« از لزوم 
بهبودبخشی خودروهای سنتی که با سوخت فسیلی کار می‌کنند، سخن 
به میان آورد و گفت که دوره در حال عوض شدن است و زمان استفاده از 
خودرو‎های هوشمند و برقی فرا رسیده است و ما نیز می‌توانیم با استفاده 
از ظرفیت‌های ش��رکت‌های دانش‎بنیان خودمان، تحول و پیشرفت را در 
این دنیای تازه ش��روع کنیم و در س��ال آینده سطحی از این هوشمندی 
جهانی را در خودروهای داخلی شاهد باشیم. البته خودروهای بنزینی نیز 
در برنام��ه به جلو حرکت می‌کنند، اما تمرکز اصلی ما باید بر خودروهای 
آینده باشد و سیاست ما نباید صرفا داخلی کردن خودروهای بنزینی باشد؛ 

چون اینها گذرا هستند.
او همچنین از نس��ب شارژرها و تلاش برای توسعه زیرساخت‌های لازم 
خب��ر داد و ابراز امی��دواری کرد که حمل و نقل عموم��ی در پایتخت به 
زودی برقی خواهد ش��د. همانطور که اشاره شد، وزیر صمت وعده داد که 
تاکسی‌های برقی احتمالا در هفته‌های اول آذرماه به‌تدریج وارد شهر تهران 
خواهند ش��د. همچنین مقرر شده ۱۰۰ هزار تاکسی برقی تا آخر سال در 
شهرهای بزرگ کشور شروع به کار کنند. چند نمونه خودروی برقی داخلی 
نیز تولید ش��ده است که بنابه پیش‎بینی‌ها در نیمه اول سال بعد، به بازار 

خودرو عرضه خواهند شد.
»علی‌آبادی« با اشاره به گران بودن باتری ماشین‌های برقی، افزود: مقرر 
شده که تعرفه‌ی واردات باتری‌ها به حداقل برسد. البته سهم قابل توجهی 
از هزینه‌ها برای تاکس��ی‌ها را دولت پرداخت می‌کند که مقرر شده وزارت 
نفت به منظور پیشبرد اهداف‌مان، هزینه حدود ۱۰ هزار و ۵۰۰ دلاری از 

سهم باتری را که از محل سوخت صرفه‌جویی شده، کمک کند.
وزیر صمت همچنین با حضور در دانشگاه صنعتی امیرکبیر، از عملکرد 
خودروس��ازان انتق��اد کرد و گفت که فعالیت ۳۶ خودروس��از در کش��ور 
خودروس��ازی نیس��ت بلکه خودروبازی اس��ت. در مورد واردات خودروی 
کارکرده، نگرانی برای تخصیص ارز وجود دارد، اما این موضوع رفع خواهد 

شد، ممکن است واردات این خودرو‌ها باعث افزایش مطالبات ارزی شود که 
باید از ارز‌های با منشأ خارجی برای این کار استفاده کرد و بانک مرکزی در 
حال بررسی موضوع است. ما به سمت خودرو‌های نسل جدید در حرکت 
هستیم، خودرو نباید دغدغه مردم باشد و باید به وفور تولید شود و مردم 
بتوانند خودش��ان از بین مدل‌های مختلف انتخاب کنند. 36 خودروس��از 
داریم که به نظرم این کار خودروسازی نیست بلکه خودروبازی است، چون 

مقیاس‌های تولید برای هیچ‎کدام از آنها محقق نشده است.
او درباره تولید و عرضه خودرو برقی هم گفت: زیرساخت خودروی برقی 
در کش��ور ما کاملا فراهم اس��ت، چون همه نقاط کشور برق دارد و ما در 
منطقه شرایط خوبی برای توسعه خودرو‌های برقی داریم، این اقدام هم از 
نظر اقتصادی و هم از نظر زیس��ت محیطی کاملا در دنیا جا افتاده و مثلا 
در نروژ 80 درصد خودرو‌ها برقی هس��تند ی��ا در چین تمام حمل و نقل 
عمومی برقی اس��ت. به گفته »علی‎آبادی«، شارژر‌های سریع می‌توانند در 
کمتر از 15 دقیقه یک خودرو را شارژ کنند و ما در تهران 70 شارژر نصب 
کردیم تا پایان امسال در کل کشور 5 هزار شارژر ایرانی نصب خواهد شد.
وی همچنین در بخشی از صحبت‎هایش به کیفیت خودروهای داخلی 
نیز اش��اره کرد و گفت: کشته‌های حوادث رانندگی فقط به خاطر کیفیت 
خودرو نیس��ت بلکه وضعیت جاده‌ها و فرهنگ رانندگی هم اثرگذار است، 
درخصوص کیفیت خودرو ما استاندارد‌های هشتاد‎وپنج‎گانه نظیر روشنایی 
روز گذاش��تیم که خیلی هم برای کش��ور ما کاربردی نیس��ت، اما درباره 
اس��تاندارد‌های مهم در ایمنی تکلیف کرده‎ایم که جدای از قیمت خودرو 
بای��د برای همه محصولات به صورت کامل و با کیفیت بالا رعایت ش��ود. 
گفتنی اس��ت یکی از چالش‎هایی که جلوی توسعه این دست خودروها را 
می‎گیرد، چالش شارژ خودروهای برقی است. گرچه غول‎های خودروسازی 
جهان، بودجه هنگفتی را برای تولید انواع خودروهای برقی در س��ال‎های 
آینده اختصاص داده‎اند، اما کمبود ایستگاه‎های شارژ این خودروها به ویژه 
در مکان‎های عمومی به مسئله بغرنجی برای خودروسازان و به دغدغه‎ای 

جدی برای خریداران خودروهای برقی بدل شده است.

خودروسازان خودروبازی می‌کنند نه خودروسازی

خطر برق‎گرفتگی منابع ارزی

یادداشت

گفت‌وگو؛ پیش‎شرط توسعه
 احمد آل‎یاسین، پژوهشگر توسعه

تا س��اختار اجتماعی و بس��تر فرهنگی جامعه به‌ویژه فرهنگ و منش 
اخلاقی توده‌ها و عامه مردم برای دموکراس��ی آماده نش��ود، ش��عارهای 
آزادی و حقوق ش��هروندی به نتیجه نمی‌رس��د و بدون توسعه فرهنگی 
و اجتماعی، پرورش انس��ان‌های توسعه‌پذیر و توسعه‌گرا به مثابه آب در 
هاون کوبیدن اس��ت. دموکراسی نتیجه یک فرآیند فرهنگی و اجتماعی 
است که با کپی کردن به دست نمی‌آید و خریدنی و وارد کردنی نیست؛ 
یک مفهوم فراگیری اس��ت که همه بخش‌های جامعه را به گونه موزون 
در بر می‌گیرد و به دلیل وابس��تگی آن به انسان، منزلت و کرامت انسان 
با تحقق رفاه جامعه، امید به آینده و ش��ادابی جامعه معنا پیدا می‌کند. 
در چنین جامعه‌ای، انس��ان‌های منضبط، وظیفه‌شناس، مسئولیت‌پذیر، 

قانون‌گرا، وفادار، حق‌شناس، همراه و همکار پرورش می‌یابند.
در جامعه به سبب عادت‎ها و ضعف‌های رفتاری نهادینه‌شده و ناسازگار 
با دموکراس��ی، امید به دموکراسی و پاس��داری توده مردم از دموکراسی 
بس��یار ضعیف به نظر می‌رس��د. برای اینکه بس��تر دموکراسی در ایران 
فراهم شود و توده مردم برای پایداری آن کوشا باشند، ابتدا باید فرهنگ 
گفت‌وگو، توانمندس��ازی برای گفت‌وگو، اندیشه‌ورزی و تولید فکر نو در 
همه لایه‌های جامعه نهادینه شود. به‌گفته زنده‌یاد دکتر حسین عظیمی، 
توسعه از مهدکودک آغاز می‌شود. گفت‌وگو، مهمترین ابزار دستیابی به 
توسعه اس��ت. مراد از گفت‌وگو، صحبت کردن روزانه در منزل، کوچه و 
بازار نیس��ت بلکه فرآیندی است از اندیش��یدن، تولید فکر و توانمندی 
در گفت‌وگ��و با دیگران برای دس��ت یافتن به تفاهم مش��ترک و یافتن 

راهکارهای دستیابی به هدف‌های موردنظر.
توافق، تفاهم، همس��ویی، همدلی و همراه��ی در راهبری مطلوب به 
س��وی هدف‌های مش��ترک، قائم ب��ه گفت‌وگ��وی خردمندانه جمعی 
اس��ت. هدف از گفت‌وگوی دونفره، چندنف��ره، نهادهای مدنی، صاحبان 
کس��ب‌وکار، نمایندگان مردم، دولت‌ها و ...، رسیدن به تفاهم و توافق در 
رفع اختلافات، دسترس��ی به منافع و کاهش زیان‌های مش��ترک است. 
گفت‌وگوی متمدنانه س��بب می‌ش��ود که هم افراد در سرنوشت خود و 
نتیجه نهایی آن سهیم باشند و در عین حال با شنیدن نظرات و دلایل 

دیگران، دانش و آگاهی بیشتری هم به‌دست آورند.
تجربه تاریخی در ایران نش��ان داده است که گفت‌وگوها در اتاق‌های 
فکر، نهادها، گروه‌های سیاسی و دولتیان غالبا به سبب تفاوت رویکردها، 
سلایق و وابس��تگی‌های گروهی و عقیدتی با پیچیدگی و دشواری‌های 
زی��ادی روب��ه‌رو می‌ش��وند. در فرآین��د این‌گون��ه گفت‌وگوه��ا و اتخاذ 
تصمیم‌هاست که برخی از افراد برای به کرسی نشاندن و تحمیل نظرات 
خود با رفتار غیرمتمدنانه، خش��ونت، فریبکاری، قهر، چانه‌زنی، تبانی و 
فریبکاری، فضای گفت‌وگو را متشنج و مسموم می‌کنند. اعضای گفت‌وگو 
باید بدانند که اگر با گفت‌وگو مسئله حل و یا مشکل برطرف نشود، همه 
زیان خواهند دید. متاس��فانه فرآیند گفت‌وگو در ایران به س��بب سلطه 
رویکردهای ایدئولوژیک و دستوری کاملا رنگ باخته است، به‌طوری که 
در ط��ول چهل و اندی س��ال اخیر، کمتر گفت‌وگویی به بار نشس��ته و 
گفت‌وگویی بین جامعه و هسته قدرت صورت نگرفته و در نتیجه فاصله 
بین مردم و دولت روز به‌روز بیشتر شده است. علت عمده این ناکامی‌ها، 
آشنا نبودن توده مردم حتی نخبگان، روشنفکران و دولتی‌ها با فرهنگ 
و اصول گفت‌وگو و تولید فکر اس��ت که ریش��ه‌های آن را باید در تاریخ 

درازمدت ایران جست‌وجو کرد.
در فضای گفت‌وگوی جمعی برای حل مسائل پیش رو، اتخاذ تصمیم‌ها 
و ترسیم خط‌مشی‌ها، طرح پرسش‌های جست‌وجوگرانه، تبادل‌نظر، فهم 
براهین، پاسخ‌ها و نقد نظرات، منجر به افزایش آگاهی و تولید فکر بهتر 
برای رسیدن به فهم کافی و عزم مشترک برای حل مسئله و معیارهای 
تصمیم‌گیری می‌شود. اصطلاحا انتخاب موضوعات مناسب برای بررسی 
در فضای گفت‌وگو، به تعبیر سقراط فیلسوف یونانی، موضوعات سقراطی 
خوانده می‌ش��ود. موضوعات سقراطی، جستارهایی هستند که معلومات 
کافی و لازم برای دس��تیابی به نتیجه مطلوب وجود دارد، اما به س��بب 
تفاوت نظرها و فقدان فهم جمعی، از معلومات و داده‌ها به گونه درس��ت 
استفاده نمی‌شود. در فضای گفت‌وگوی جمعی ذی‌نفعان و صاحب‌نظران، 
پس از تحلیل آرای آنها، فهم جمعی و اراده مشترک برای اتخاذ تصمیم 
نهایی حاصل می‌ش��ود. هدف گفت‌وگو باید حل مسئله و برطرف کردن 
علت‌ه��ا باش��د و از اتلاف وقت و پرداختن به معلول‌ها خودداری ش��ود. 
رواداری، صبوری، تحمل دیگران، خویش��تن‌داری در برابر آرای مخالف، 
کنت��رل تعصب و احساس��ات، احت��رام به عواطف دیگ��ران، نقدپذیری، 
ش��نیدن نظر مخالف، رعایت متان��ت و احترام و بیان آرام و مس��تدل، 
حداقل الزامات گفت‌وگوی متمدنانه و موفق هستند. برای دوری گزیدن 
از تشنج، رنجش و قهر بهتر است با رعایت عدالت، ناسازگاری‌ها و برخی 
نادرس��تی‌های دیگران، ناشی از بی‌اطلاعی و عدم آگاهی تلقی شود و نه 

نیت بد، بدسگالی و بدخویی آنها.
مهمترین س��نجه اثرگذار در فضای گفت‌وگو، رعایت عدالت است، به 
این معنا که اعضای گفت‌وگو باید با گذشت والا و بزرگواری در گفت‌وگو 
ش��رکت کنند و در فرآیند گفت‌وگو، منافع و جایگاه شخصی خود را به 
طور کامل نادیده گرفته، عدالت گروهی را محترم شمرده و رعایت کنند. 
جان رالز، فیلسوف آمریکایی )2002-1921( از پیشگامان عدالت جمعی 
است. او در میان فیلسوفان سده اخیر، از چهره‌های محبوب شناخته شده 
اس��ت که مهمترین آثار او بسان »نظریه‌ای در باب عدالت«، »لیبرالیسم 
سیاس��ی«، »قانون ملل« و »عدالت به مثابه انصاف« به زبان پارسی هم 

برگردانده شده است.
ج��ان رالز، نظریه‌ای با نام همگرایی یا گردهمایی هم‌اندیش��ان مطرح 
کرده که در ذهنیت انس��ان، بن‌مایه عقلانیت و خرد وجود داشته و دارد 
که توانس��ته خود را از دوران نوسنگی به غلبه بر کهکشان‌ها و کشفیات 
تلسکوپ جیمز وب برساند. وجود این بن‌مایه یا هسته در ذهنیت انسان 
س��بب شده است که انس��ان‌های بی‌شماری به س��وی عقلانیت و خرد 
جمعی گام بردارند و خدمات گران‌بهایی به جامعه بشری ارائه کنند. به 
همین سبب در هر اجتماعی، افراد زیادی می‌توان یافت که با عقلانیت به 
ترویج عدالت و رعایت حقوق دیگران و احترام به کرامت و منزلت انسان، 
صرف‌نظر از هر دین و آیین و طبقه‌ای که هستند مشغولند. رعایت عدالت 
در گفت‌وگوها، محور همبستگی و عامل موفقیت در گفت‌وگوی عقلانی 
و ثمربخش اس��ت. نظریه جان رالز، یادآور ش��عار باستانی ایرانیان است: 
پندار نیک – گفتار نیک – کردار نیک. اگر در فرآیند برنامه‌های توسعه 
از راه علوم انسانی در مدارس و دانشگاه‌ها با ظرفیت‌سازی، حس عدالت 
و عدالت‌پروری در دانش‎آموزان و دانش��جویان تقویت و نهادینه ش��ود، 
بسیاری از ناکامی‌ها، شکست‌ها، اختلافات و حتی جنگ‌ها و خونریزی‌ها 
رخ نخواهد داد. متاسفانه دانشگاه در ایران نتوانست به رسالت دانشگاهی 
خود درس��ت عمل کند. دانشگاه تولید علم نمی‌کند و از پرورش انسان 
توس��عه‌گرا بازمانده است. آموزش دانش��گاهی با حدود ۶۵ هزار استاد و 
مدرس در 2 هزار و 500 موسسه دانشگاهی بیشتر از کشور هندوستان 
با جمعیتی ۱۳ برابر ایران فاقد ارزش کاربردی اس��ت. دانش��جویان زیر 
آوار محفوظ��ات ذهن��ی بدون ش��ناختی از جغرافیای طبیع��ی و تاریخ 
درازم��دت ایران به طور فله‌ای برای کارمندی وارد جامعه می‌ش��وند؛ در 
حالی که دانش��گاه باید کانون ایران‌شناس��ی و فهم و درک ایران باشد. 
آموزش گفت‌وگو و تولید فکر، ترویج عدالت، انسانیت، مسئولیت‌پذیری، 
همکاری و مش��ارکت و پرورش انسان‌های توس��عه‌گرا، وظیفه دانشگاه 
اس��ت. از آنج��ا که ایران امروز با مس��ئله گس��یختگی اجتماعی، ضعف 
همبستگی اجتماعی و ضعف سرمایه اجتماعی روبه‎روست، در مقابله با 
انواع بحران‌های اجتماعی، اقتصادی، فرهنگی و سیاسی، شکاف دولت-
ملت خود را نشان می‌دهد. نخبگان، دانشگاهیان، روشنفکران و رسانه‌ها 
باید به فرهنگ‌سازی برای کسب مهارت در گفت‌وگو، هم‌افزایی و تولید 

فکرهای تازه و کاربردی توجه کنند.
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فرصت امروز: بررسی روند رشد درآمد خالص ملی کشور و میزان سرانه 
آن می‌تواند حاکی از عدم رش��د ظرفیت‌های اقتصادی متناس��ب با توان 
فعلی اقتصاد باشد. به همین ترتیب علاوه بر آسیب دیدن حجم درآمد ملی 
در اثر ساختارهای تولید و روابط بازرگانی، محاسبات نشان می‌دهد سهم 
هر ایرانی از درآمد ملی خالص نیز کمتر شده است. درآمد خالص ملی به 
ارزش تمامی تولیداتی گفته می‌شود که توسط یک ملت در مقطع زمانی 
مش��خص ایجاد شده است. در واقع در این نوع از محاسبه، ارزش تولیدات 
تمامی ایرانیان چه در داخل و چه در خارج یک کش��ور به حساب می‌آید. 
البته ارزش تولیدات خارجیان مقیم ایران در این میان محاسبه نمی‌شود. 
هرگاه بخواهیم درآمد ملی خالص را به دست آوریم کافی است تا از درآمد 
ناخالص ملی، استهلاک سرمایه‌های ثابت و خالص مالیات بر محصولات را 
کسر کنیم. براس��اس آمارها، در سال 1390 به ازای هر یک ایرانی حدود 
ی��ک میلیون و 750 هزار تومان درآمد خالص )به قیمت ثابت س��ال پایه 
1395( در اقتصاد ایجاد می‌شد. این در حالی است که پس از سال 1390، 
روندی نزولی در میزان درآمد خالص هر فرد ایرانی ایجاد ش��ده و در سال 
1398 در کمترین میزان 12 س��اله خود یعنی 976 هزار تومان ثبت شد. 
در مقابل بررسی‌ها نشان می‌دهد در سال گذشته درآمد خالص هر ایرانی 
به یک میلیون و 139 هزار تومان رسیده که نسبت به سال‌های 1397 تا 
1400 بهبود یافته اما نسبت به کلیت یک دهه اخیر هنوز حدود 35 درصد 
پایین‌تر است. بیشتر بودن شدت افت درآمد ملی سرانه نسبت به افت کل 
درآمد ملی می‌تواند نشان‌دهنده این باشد که در دهه اخیر علاوه بر کاهش 
درآمد ایجادش��ده در ازای تغییر برخی متغیره��ای اقتصادی، جمعیت با 
سرعت بیشتری از توان فعلی اقتصاد رشد کرده و سهم هر شخص از درآمد 

ملی نسبت به دهه گذشته کمتر نیز شده است.
درآمد ملی خالص در 12 سال اخیر

به گزارش »اکو ایران«، براس��اس آماره��ای بانک مرکزی، ارزش درآمد 
ملی خالص 1401 به س��ال پایه 1395 حدود ه��زار و 158 هزار میلیارد 
تومان برآورد شده است. عموما در تحلیل‌های اقتصادی برای تعدیل کردن 
آمار نس��بت به تورم، از قیمت‌های س��ال پایه استفاده می‌شود تا تغییرات 
بخش واقعی اقتصاد قابل لمس‌تر ش��ود. درآمد خالص ملی طی یک دهه 
گذش��ته حاکی از فراز و فرودهای بسیاری بوده و نشان می‎دهد که حجم 
آن دارای ی��ک مس��یر نزولی در نیمه اول دهه 90 بوده و س��پس روندی 
نوسانی داشته است. به همین ترتیب مشاهده می‌شود خالص درآمد ملی 
به قیمت ثابت در س��ال 1401 نس��بت به 1390 حدود 26.6 درصد افت 
داشته، در مقایسه با 1395 تقریبا بدون رشد باقی مانده و در قیاس با سال 
1400 حدود 2.9 درصد بهبود یافته است. برخی کارشناسان، اصلی‌ترین 

عامل افت خالص درآمد ملی نسبت به ابتدای دهه 90 را مربوط به کاهش 
حجم تولید ناخالص ملی به قیمت بازار و افزایش هزینه استهلاک و خالص 
مالیات می‌دانند. آمارها نشان می‌دهد نتیجه رابطه مبادله بازرگانی در سال 
1390 حدود 417 هزار میلیارد تومان و معادل با بیش از 23 درصد حجم 
درآمد ناخالص ملی به قیمت بازار بوده اس��ت. این درحالی اس��ت که در 
سال گذشته ارزش نتیجه رابطه مبادله بازرگانی به منفی 88 هزار میلیارد 
تومان رسیده است. به همین دلیل برخی کارشناسان باور دارند افت درآمد 
خالص ملی طی دهه اخیر ناشی از افت نتیجه رابطه مبادله بازرگانی و روند 
افزایش��ی هزینه استهلاک است. همچنین مشاهده می‌شود هزینه سالانه 
اس��تهلاک در سال گذشته تقریبا 47 درصد بیشتر از ارزش آن در 1390 
بوده و حجم خالص مالیات کس��ر ش��ده از درآمد ناخالص ملی طی دهه 
اخیر بیش از 6.6 برابر شده است؛ البته حتی پس از 6.6 برابر شدن هزینه 
خالص مالیات بر محصول، هنوز حجم مالیات نسبت به کل درآمد خالص 
ملی کمتر از 6 درصد است؛ بنابراین اثر آن در مقابل اثرگذاری نتیجه رابطه 

مبادله بازرگانی ناچیز است. 
درآمد هر ایرانی در سال گذشته

با اس��تفاده از داده‌های مربوط به جمعیت که از درگاه ملی آمار منتشر 
شده، می‌توان درآمد ملی سرانه خالص را به دست آورد؛ چنانچه عدد فوق 
را در 12 ماه سال توزیع کنیم، می‌توانیم درآمد خالص تولیدشده به ازای 
هر یک نفر در اقتصاد را به شکل ماهانه به دست بیاوریم. محاسبات انجام 
ش��ده نشان می‌دهد که در س��ال 1390 به ازای هر یک ایرانی حدود یک 
میلیون و 750 هزار تومان درآمد خالص به قیمت ثابت س��ال پایه 1395 
در اقتصاد ایجاد می‌شد. این درحالی است که پس از سال 1390، روندی 
نزولی در میزان درآمد خالص هر فرد ایرانی ایجاد ش��ده و در سال 1398 
در کمترین میزان 12 ساله خود یعنی 976 هزار تومان ثبت شد. در مقابل 
بررس��ی‌ها نشان می‌دهد در س��ال گذشته درآمد خالص هر ایرانی به یک 
میلیون و 139 هزار تومان رسیده که نسبت به سال‌های 1397 تا 1400 
بهبود یافته اما هنوز نسبت به سایر سال‎های دهه‌ 1390 حدود 35 درصد 
پایین‌تر است. بیشتر بودن شدت افت درآمد ملی سرانه نسبت به افت کل 
درآمد ملی می‌تواند نشان‌دهنده این باشد که در دهه اخیر علاوه بر کاهش 
درآمد ایجادش��ده در ازای تغییر برخی متغیره��ای اقتصادی، جمعیت با 
سرعت بیشتری از توان فعلی اقتصاد رشد کرده و سهم هر شخص از درآمد 

ملی نسبت به دهه گذشته کمتر نیز شده است.
درآمد ملی س��رانه خالص، معادل درآمد قابل تصرف ش��خصی نیست 
و مق��داری ب��ا آن اختلاف دارد؛ چراکه پرداختی باب��ت بیمه، مالیات‌های 
شخصی، بهره و پرداخت‌های انتقالی در آن لحاظ نمی‌شود؛ بنابراین درآمد 

قابل تصرف می‌تواند بیشتر یا کمتر باشد. همچنین کاهش درآمد خالص 
ملی نس��بت به ابتدای دهه 90 و افزایش آن نسبت به سال‌های گذشته، 
صرفا تصویری از تغییرات تولید ارائه می‌کنند و آن چیزی که اهمیت دارد، 
رشد آنهاست نه ارزش ریالی آنها. به همین ترتیب رشد یا افت درآمد ملی 
سرانه خالص صرفا می‌تواند نشان‌دهنده رشد یا افت درآمد ایجادشده ناشی 

از تولید باشد. 
هنوز به سال 90 نرسیده‎ایم

بررس��ی تحولات تولید ناخالص داخلی از ابتدای دهه 90 تاکنون نشان 
می‌دهد که اقتصاد ایران تحت تأثیر ش��وک‌های مختلف تحمیلی به‌ویژه 
تحریم‌ها که نقش پررنگی در جهش‌های ارزی داش��ته، همه‌گیری کرونا 
که کس��ب‌وکارها را برای مدت طولانی با مش��کل مواجه کرد و همچنین 
سیاس��تگذاری‌های متناقض و بعضا اشتباه، شرایط بدی را تجربه کرده و 
گرفتار رشد اقتصادی نوسانی، کاهنده و محدوده شده است. طبق آمارهای 
بانک مرکزی، میانگین رشد اقتصادی در دهه 90 کمتر از یک درصد بوده 
و در نیمی از سال‌های این دهه، رشد منفی به ثبت رسیده است. به گزارش 
»آینده‎نگر«، رشد اقتصادی پرنوسان از منفی 8.6 درصد در سال 1391 تا 
مثبت 14.2 درصد در سال 1395 بیش از هر چیز می‌تواند شرایط نامساعد 
بنگاه‌های اقتصادی و کس��ب‌وکارها را در دهه 90 به تصویر بکشد. تبعات 
این وضعیت نامس��اعد حتی با مثبت شدن رش��د اقتصادی از بهار 1400 
به بعد نیز اقتصاد ایران به‌طور عام و بنگاه‌های اقتصادی و کسب‌وکارها را 
رها نکرد؛ چراکه طبق آمار رس��می، تولید ناخالص داخلی ایران در پایان 
سال 1401 همچنان 18 درصد کمتر از سال 1390 بوده و در مقایسه با 
میانه این دهه یعنی سال 1396 نیز 3 درصد کمتر است. در این وضعیت، 
بیش از آنکه مقدار رشد و تناسب آن با هدف‌گذاری 8 درصدی مهم باشد، 
پایداری و پیوس��تگی آن اهمیت دارد و حتی تحقق همین رشد اقتصادی 
پایدار نیز ت��ا زمانی که به جبران مافات و عقب‌ماندگی‌های اقتصاد منجر 
نشود و عایدی کسب‌وکارها و درآمد سرانه خانوارها را در روند افزایشی قرار 

ندهد، ملموس و محسوس نخواهد بود.
براس��اس آمارهای رسمی، از سال 1390 تاکنون، بالاترین درآمد سرانه 
ایران مربوط به س��ال ۱۳۹۰ بوده و در ادامه به‌واس��طه تداوم جهش‌های 
ارزی، تنش‌های قیمتی و تعمیق شرایط رکودی اقتصاد، درآمد سرانه، روند 
نزولی به خود گرفته است. در این وضعیت، باوجود رشد حدود ۱۰درصدی 
درآمد س��رانه کشور در چهار س��ال اخیر، بازهم درآمد سرانه ایرانیان در 
س��ال 1401 حدود ۳۰ درصد کمتر از سال ۱۳۹۰ بوده و همین مسئله، 
بزرگ‌ترین عامل برای ملموس نبودن رش��دهای اقتصادی یکی، دو سال 

اخیر است.

افت معنادار درآمد ملی در یک دهه گذشته نشان می‎دهد

ناهماهنگی رشد اقتصادی با جمعیت

افزایش س��ن بازنشستگی از س��وی نمایندگان مجلس، با واکنش‌های 
بس��یاری از سوی کارشناس��ان، کارگران و کارمندان در چند روز گذشته 
مواجه شده اس��ت. آنطور که »س��یدصولت مرتضوی« وزیر تعاون، کار و 
رفاه اجتماعی اعلام کرده است، مصوبه بازنشستگی مجلس از ابتدای سال 
۱۴۰۵ به اجرا درمی‌آید. البته به گفته وی و طبق مصوبه مجلس، افرادی 
که ۲۸ و ۲۹ سال تمام سابقه بیمه دارند مشمول مصوبه مجلس نمی‌شوند. 
در لایح��ه بودجه ۱۴۰۳ همچنین افزای��ش ضریب حقوق همه گروه‌های 
حقوق‎بگیر ۱۸ درصد و حقوق بازنشس��تگان و وظیفه‌بگیران صندوق‌های 
بازنشستگی کشوری و لش��کری ۲۰ درصد پیشنهاد شده و سقف خالص 
پرداختی‌ها در تمام کش��ور بیش از ۶۵ میلیون تومان ممنوع اعلام ش��ده 
است. همچنین کلیه برنامه‌های توسعه اشتغال توسط دستگاه‌های اجرایی 
با پیشنهاد مشترک س��ازمان برنامه و بودجه کشور و وزارت تعاون، کار و 

رفاه اجتماعی به تصویب شورای عالی اشتغال می‌رسد.
در همین زمینه، رئیس اتحادیه کارگران قراردادی و پیمانی با تاکید بر 
اینکه افزایش س��ن بازنشستگی در کشورهایی اعمال شده که نیروی کار 
در آنها مدام به دنبال کار نیس��ت، نس��بت به کاهش منابع و ورودی‌های 
سازمان تامین اجتماعی با اجرای مصوبه افزایش سن بازنشستگی هشدار 
داد و گفت: یکی از مهمترین موضوعات، بحث مدیریت صندوق‌هاست. با 
نگاهی به ش��رکت‌ها و زیرمجموعه‌های سازمان تامین اجتماعی می‌بینیم 
که اکثر این شرکت‌ها مدیریت خوب و مطلوبی ندارند و به لحاظ اقتصادی 
ساماندهی نمی‌شوند؛ وگرنه س��ازمان تامین اجتماعی با زیرمجموعه‌ها و 
شرکت‌هایی که تحت پوشش »شستا« قرار دارند، نباید مشکل مالی داشته 

باشد.
»فتح‎ال��ه بیات« در م��ورد پیامده��ای مصوبه مجلس و افزایش س��ن 
بازنشستگی به »ایس��نا« توضیح داد: تصمیم به افزایش سن بازنشستگی 
به دلیل آنچه که »ناترازی صندوق‌های بازنشس��تگی« عنوان می‌شود، در 
مجلس ش��ورای اسلامی گرفته ش��د. ما نمی‌گوییم به فکر صندوق تامین 
اجتماعی یا صندوق‌های بازنشس��تگی نباشند، آینده صندوق‌ها را مدنظر 
قرار ندهند و برای منابع و مصارف آن چاره‌اندیشی نشود، بلکه تاکید ما این 

است که باید مدیریت صندوق‌ها مورد توجه قرار گیرد. با نگاه به شرکت‌ها 
و زیرمجموعه‌های سازمان تامین اجتماعی می‌بینیم که اکثر این شرکت‌ها 
مدیریت خوب و مطلوبی ندارند و به لحاظ اقتصادی ساماندهی نمی‌شوند؛ 
وگرنه س��ازمان تامین اجتماعی با زیرمجموعه‌ها و شرکت‌هایی که تحت 

پوشش »شستا« قرار دارند، نباید مشکل مالی داشته باشد.
او با تاکید بر لزوم توجه به مدیریت صندوق‌های بازنشستگی و جلوگیری 
از بروز سوءمدیریت در صندوق‌ها افزود: یکی از مهمترین موضوعات بحث 
مدیریت بر صندوق‌هاس��ت که باید توجه جدی به آن داشت. صرف‎نظر از 
بحث افزایش س��ن بازنشس��تگی معتقدم اگر به فکر صندوق بازنشستگی 
تامین اجتماعی هس��تیم، باید مطالبات آن را که با سودش بیش از ۷۰۰ 
هزار میلیارد تومان اس��ت به تامین اجتماعی برگردانیم که سازمان سرپا 

بایستد و به بیمه‌شدگان رسیدگی کند.
رئی��س اتحادی��ه کارگران ق��راردادی و پیمانی، ع��دم پرداخت دیون و 
بدهی به س��ازمان تامی��ن اجتماعی را از دیگر علل نات��رازی این صندوق 
برشمرد و گفت: چنانچه بدهی‌ به صندوق تامین اجتماعی را که حق‎الناس 
است، به شکل اقساط از ابتدا پرداخت می‌کردیم امروز با انباشت بدهی‌ها 
مواج��ه نبودیم و س��ازمان تامین اجتماعی بهتر می‌توانس��ت برای آینده 
بیمه‌شدگان برنامه‌ریزی کند. ممکن است نگاه کسانی که مصوبه افزایش 
سن بازنشستگی را به تصویب رساندند، این باشد که منابع سازمان تامین 
اجتماع��ی از ای��ن طریق تقویت می‌ش��ود ولی اینکه به یکباره دس��ت به 
اصلاحات در صندوق‌ها بزنیم، آن هم به ش��کل پلکانی و به این شیوه که 

شوک به نیروی کار وارد کنیم، درست نیست.
به گفته این مقام مس��ئول کارگری در مصوبه افزایش سن بازنشستگی 
بحث سه‌جانبه‌گرایی رعایت نشده و نظر تشکل‌های کارفرمایی و کارگری 
گرفته نشده است؛ در حالی که سازمان جهانی کار بر لزوم سه‎جانبه‌گرایی 
در تصمیم‌گیری‌ها تاکید دارد و این خود تخلف دس��توری و ‌آیین‌نامه‌ای 
اس��ت که بدون نظر ش��رکای اجتماعی و ذی‎نفعان اصلی صندوق تامین 
اجتماع��ی ک��ه کارگران و کارفرمایان هس��تند نس��بت به افزایش س��ن 
بازنشستگی اقدام شود. وی در عین حال، تبعات و پیامدهای افزایش سن 

بازنشستگی در کشور را مورد ارزیابی قرار داد و گفت: زمانی که نیروی کار 
جوان می‌خواهد وارد بازار کار شود می‌بینید که با این فرمول باید ۴۲ سال 
کار کند یا حداقل ۳۵ س��ال در یک سیستم اداری یا واحد تولیدی بماند 
تا سنش به بالای ۶۲ سال برسد تا بتواند بازنشست شود. در حالی که در 
قوانین تامین اجتماعی حداکثر پرداختی ۳۵ روز اس��ت و اکنون افزایش 

پلکانی به سنوات بازنشستگی اضافه می‌شود.
»بی��ات: با طرح این پرس��ش که مگ��ر قراردادهای موق��ت نیروی کار 
ساماندهی و بحث تبدیل وضعیت و استخدام نیروهای کار مشخص شده 
است که به فکر افزایش بازنشستگی افتاده‌ایم؟ گفت: ابتدا باید بازار کار و 
قراردادهای موقت کار را اصلاح و ساماندهی کنیم بعد به فکر افزایش سن 
بازنشستگی باشیم. افزایش سن بازنشستگی در کشورهایی اعمال شده که 
نیروی کار در آنها مدام در جس��ت‌وجوی کار نیست. در تمام کشورهایی 
که افزایش س��ن بازنشستگی صورت گرفته نیروی کار در رفاه و معیشت 
مطلوب به سر می‎برد، در این کشورها امنیت شغلی نیروی کار تامین است 
و دغدغ��ه‎ای به لحاظ حقوق و دس��تمزد، بیمه،‌ درمان و معیش��ت ندارد، 
زیرا پرداخت دستمزد بیش از تورم است، بنابراین معتقدم زیرساخت‌های 
اجرای چنین طرحی در کش��ور فراهم نیس��ت و در شرایطی که بیش از 
۹۰ درصد افراد با قرارداد موقت مش��غول کار هستند اجرای افزایش سن 

بازنشستگی موجب ریزش شدید نیروی کار در بازار خواهد شد.
رئیس اتحادیه کارگران قراردادی و پیمانی با هش��دار نسبت به کاهش 
ورودی‌های س��ازمان تامین اجتماعی و منابع آن با اجرای مصوبه افزایش 
سن بازنشس��تگی افزود: اگر این طرح اجرا شود، چه دلیلی دارد نیروهای 
کار ۴۲ س��ال در صن��دوق تامین اجتماعی حق بیم��ه بپردازند. قطعا به 
س��رمایه‌گذاری خارج��ی فکر می‌کنند یا در صندوق‌ه��ای دیگر بیمه که 
برای‎ش��ان مقرون به صرفه‌تر است سرمایه‌گذاری می‌کنند. انتظار این بود 
که عجولانه چنین طرحی به تصویب نمی‌رس��ید و دس��ت کم پیامدها و 
عواق��ب اجرای آن در بازار کار دیده می‌ش��د. به طور حتم نیروی کار اگر 
در شغل خود احساس امنیت و آرامش کند و معیشت خود را تامین شده 

ببیند هرگز به بازنشستگی فکر نمی‌کند.

واکنش‎ها به مصوبه مجلس ادامه دارد

پیامدهای افزایش سن بازنشستگی

اخبــــــار

سکه 28 میلیون و 850 هزار تومان شد
نوسان سکه در سطح 28 میلیونی

قیمت سکه طلا در بازار تهران به نوسان در کانال 28 میلیون تومان ادامه 
داد. در جریان دادوس��تدهای روز یکش��نبه در بازار تهران و براساس نرخ‎های 
اعلامی اتحادیه صنف فروشندگان و سازندگان طلا، جواهر، نقره و سکه تهران، 
هر قطعه سکه بهار آزادی طرح جدید با قیمت ۲۸ میلیون و 850 هزار تومان 
معامله شد که در مقایسه با روز نخست هفته، افت 100 هزار تومانی را نشان 
می‎دهد. س��که بهار آزادی طرح قدیم نیز در مقایس��ه با روز قبل، ۲۰۰ هزار 
توم��ان کاهش یافت و ب��ا قیمت ۲۵ میلیون و ۵۰۰ هزار تومان داد و س��تد 
ش��د. نیم‌س��که ۱۵ میلیون و ۲۵۰ هزار تومان، ربع سکه ۱۰ میلیون و ۲۵۰ 
هزار تومان و سکه گرمی نیز با نرخ 5 میلیون و ۷۰۰ هزار تومان معامله شد. 
نیم‌سکه و ربع سکه هر کدام نسبت به روز قبل، ۵۰ هزار تومان افزایش قیمت 
داشتند. هر گرم طلای ۱۸ عیار در بازار طلای تهران ۲ میلیون و ۴۲۷ هزار و 
۴۰۰ تومان داد و ستد شد. بهای هر انُس طلا در بازارهای جهانی نیز ۲ هزار 
و چهار دلار اعلام شد. همچنین قیمت هر اسکناس دلار آمریکا در معاملات 
مرکز مبادله ارز و طلای ایران در مقایس��ه با روز گذشته ۴۶ تومان و نرخ هر 
اس��کناس یورو ۱۱۲ تومان افزایش یافت. در معاملات روز یکش��نبه در مرکز 
مبادله ارز و طلای ایران، هر اسکناس دلار آمریکا به ۴۱ هزار و ۸۲۳ تومان و 
نرخ حواله دلار نیز به ۳۸ هزار و ۲۱ تومان رسید که در مقایسه با روز قبل به 
ترتیب ۴۶ تومان و ۴۲ تومان افزایش داشت. هر اسکناس یورو نیز با افزایش 
۱۱۲ تومان در مرکز مبادله ایران به ۴۵ هزار و ۷۷۷ تومان و نرخ حواله یورو 
نیز با افزایش ۹۲ تومانی به ۴۱ هزار و ۶۱۵ تومان رسید. همچنین اسکناس 
درهم امارات ۱۱هزار و ۳۸۸ تومان ارزش‌گذاری شد و نرخ حواله درهم نیز به 

۱۰هزار و ۳۵۳ تومان رسید.

با اعلام رئیس کل بانک مرکزی
سقف وام قرض‌الحسنه ۳۰۰ میلیون شد

رئیس کل بانک مرکزی ایران از افزایش س��قف تسهیلات قرض‌الحسنه به 
۳۰۰ میلی��ون تومان خبر داد. »محمدرضا فرزی��ن« در آیین رونمایی از وام 
قرض‌الحسنه بدون کارمزد درباره اقدامات بانک مرکزی در حوزه قرض‌الحسنه 
گفت: باید بانک‌ها را براس��اس فعالیت‌ها و تخصص و اهداف دسته‎بندی کرد. 
اکنون در حال تهیه اساس��نامه بانک‌های تجاری، توس��عه‌ای قرض‎الحسنه و 

جامع هستیم.
وی با بیان اینکه بانک مرکزی به دنبال توس��عه بانکداری تخصصی اس��ت 
که ابعاد مختلف دارد، افزود: بانکداری توس��عه‌ای که اکنون در کش��ور وجود 
دارد، عملا توس��عه‌ای نیست و باید تغییرات اساسی در اساسنامه ایجاد شود. 
بانک‌های توسعه‌ای باید صنعت، کشاورزی و ... را تامین مالی کنند که در این 

زمینه طرح‌هایی دیده شده است.
فرزین با اشاره به اینکه بانک‌های تجاری باید در بازار پول باشند و فعالیت 
تجاری انجام دهند، گفت: بانکداری قرض‎الحسنه هم مورد بعدی است که باید 
منابع خرد را برای نیازهای ضروری و غیرتجاری مردم تامین کنند. این مقام 
مسئول با بیان اینکه نرخ سود تسهیلات قرض‌الحسنه باید پایین باشد، چون 
مردم به دلیل نیاز ضروری س��راغ این وام می‎آیند ن��ه برای کارهای تجاری، 
تصریح کرد: بخش��ی از بانک‌ها، مثل بانک ملی بانک جامع هس��تند که برای 
این بانک‌ها اساس��نامه بانکداری جامع تدوین خواهیم کرد. بانک ملی و سپه 
شعب زیادی دارند و در تمام ایران گسترده هستند و می‌توانند نیازهای مردم 
را پوش��ش دهند. او با بیان اینکه ب��رای بانک‌هایی که دانش‎بنیان‌ها را تامین 
مالی می‌کنند نیز اساسنامه تدوین خواهد شد، اظهار کرد: نظارت موضوع مهم 
بانک مرکزی اس��ت؛ اگر بتوانیم دس��ته‎بندی را انجام دهیم مدل نظارتی هر 
بانک متفاوت خواهد شد. نمی‎توانیم به تمام بانک‌ها یک نوع نظارت را داشته 
باش��یم. اقداماتی را هم ش��روع کردیم، قطعا نظارتی که در ماه‎های آینده در 
بانک مرکزی خواهیم داشت با آنچه الان وجود دارد متفاوت خواهد بود. فرزین 
همچنین با اش��اره به اینکه هر جا پول سپرده‎گذار وجود داشته باشد، نظارت 
جدی خواهد بود، تصریح کرد: مدتی است تسهیلات تکلیفی شده است و به 
نظام بانکی تکلیف ش��ده است، اما امسال پیشنهاد کردیم که در بودجه عدد 
این تسهیلات در شورای پول و اعتبار تعیین شود. به گفته وی، در قانون جدید 
بانک مرکزی، گامی به س��مت جلو در نظام بانکی کشور برداشته شده و این 
قابل بررسی است و این قانون از قانون قبلی خیلی بهتر است و از نظر استقلال، 
اختیارات بیشتری به بانک مرکزی داده است. فرزین در ادامه به افزایش سقف 
وام قرض‎الحس��نه به ۳۰۰ میلیون تومان اشاره کرد و گفت: بانک ملی و سپه 
هم اجازه دارند این وام را پرداخت کنند؛ اصلاح ضوابط وجوه اداره شده و ... را 
هم داشتیم. از جمله اقدامات ماه‎های اخیر افزایش سقف قرض‎الحسنه به ۳۰۰ 
میلیون و سقف تسهیلات کسب و کارهای کوچک دانش‎بنیان به ۷۵۰ میلیون 
تومان اس��ت. رئیس کل بانک مرکزی همچنین با تاکید بر توس��عه بانکداری 
قرض‌الحس��نه گفت: دنبال نظم‌دهی و نظارت بیشتر بر قرض‌الحسنه‌ای‌های 
تک‎شعبه‌ای هستیم. به دو بانک قرض‌الحسنه مهر و رسالت نیز ابزارهای لازم 
را خواهیم داد. بانکداری کارگشایی هم که الان وجود دارد جای توسعه دارد و 
بانکداری قرض‌الحسنه هم می‎توانند از الگوی کارگشایی در پرداخت تسهیلات 

و وثیقه گیری استفاده کنند.

آخرین آمار متقاضیان یارانه دستمزد
نتای��ج گزارش عملکرد طرح یارانه دس��تمزد نش��ان می‌دهد تاکنون 
بیش‌ از ۴۳ هزار نفر داوطلب در این طرح مشارکت و ثبت‌نام کرده‌اند و 
استان‌های خوزستان و مازندران بیشترین تعداد جذب‎شدگان به بازار کار 
را به خود اختصاص داده‌اند. به گزارش »ایسنا«، طرح »یارانه دستمزد« 
یکی از طرح‌های موثر وزارت تعاون، کار و رفاه اجتماعی در حوزه اشتغال 
و بازار کار به ش��مار می‎رود که براساس آن در صورت جذب نیروی کار 
شغل اولی بنگاه‌های اقتصادی، ۳۰ درصد مبلغ دستمزد مصوب شورای 
عالی کار به عنوان یارانه از طرف دولت به مدت یک سال به کارفرمایان 
پرداخت می‌شود. ش��غل اولی‌ها، فارغ‎التحصیلان، جوانان جویای کار و 
بنگاه‎های اقتصادی رس��می فعال در شهرستان‌های کم‎برخوردار جامعه 
هدف این طرح را تشکیل می‌دهند. طرح یارانه دستمزد با هدف کاهش 
هزینه‌های به‌کارگم��اری نیروی کار جدید برای کارفرمایان و به منظور 
پای��داری تولید، حفظ اش��تغال، افزایش فرصت‌های ش��غلی و حمایت 
از بنگاه‌ه��ای خصوص��ی و تعاونی در کش��ور به اج��را درآمده و مناطق 
کم‎برخوردار از اش��تغال در اولویت اجرای این طرح قرار دارند. تازه‎ترین 
نتایج اجرای طرح یارانه دستمزد حاکی از آن است که تاکنون ۴۳ هزار و 
۴۴۱ نفر از کارجویان و متقاضیان در این طرح ثبت‌نام کرده‌اند که از این 
تعداد ۳۷ هزار و ۲۲۸ جوینده کار قرارداد بس��ته و جذب بنگاه شده‌اند. 
همچنی��ن ۷۰۱۸ کارفرما در این طرح ثبت نام و اقدام به جذب نیروی 
کار کرده‌اند و طبق این گزارش ۹۰۱ قرارداد نیز در دس��ت اجراس��ت. 
بررس��ی اجرای طرح در استان‌ها نشان می‌دهد استان‌های خوزستان و 
مازندران بیش��ترین تعداد داوطلب ثبت‌نام کرده و جویندگان کار جذب 
ش��ده را به خود اختصاص داده‌اند. بیش��ترین مش��ارکت کارفرمایان از 
این طرح نیز متعلق به اس��تان‌های خوزس��تان و کرمانش��اه بوده است. 
بهره‌مندی از مزایای طرح یارانه دستمزد شرایطی دارد و متقاضیان باید 
مدرک تحصیلی دیپلم و بالاتر داش��ته باش��ند و س��ن آنها از ۳۷ سال 
تمام بیش��تر نباشد؛ شرط سنی برای زنان سرپرست خانوار جوینده کار 
نیز تا س��قف ۴۵ سال تعیین شده اس��ت. کارجویان و کارفرمایان برای 
بهره‌من��دی از مزایای این طرح و دریافت یارانه دس��تمزد می‌توانند به 
سامانه وزارت کار به نشانی https://pyd.mcls.gov.ir مراجعه و ثبت 
نام کنند. گفتنی است بسیاری از کارشناسان معتقدند یارانه دستمزد نه 
یک طرح بلکه ابزاری تش��ویقی برای جلب و جذب نیروهای کار جدید 
توسط کارفرمایان بخش خصوصی در استان‌های کم برخوردار است که 
با توجه به شرایط امروز بازار کار عملیاتی شدن آن نیاز اشتغال بسیاری 

از جوانان و فارغ‎التحصیلان جویای کار و بنگاه‌ها را برطرف می‌کند.
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رتبه 101 ایران در سال 2023
شاخص شادی درجا زد

ش��اخص جهانی ش��ادکامی در ایران از س��ال 2013 تاکنون تقریبا ثابت 
مانده اس��ت؛ به تعبیر دیگر ش��ادکامی در ایران یخ زده است. البته داده‎های 
این شاخص جهانی نش��ان می‌دهد که در سال 2023 نسبت به سال 2022 
شاخص شادکامی در ایران افت کرده است. این درحالی که شادکامی در عراق، 

ترکمنستان و آذربایجان صعودی بوده است.
ش��اخص »شادکامی« هشت متغیر مهم دارد: متغیر »سرانه تولید ناخالص 
داخلی«، »حمایت اجتماعی«، »بخشیدن«، »ادراک فساد«، »آزادی انتخاب«، 
»امید زندگی سالم در بدو تولد«، »عواطف مثبت« و »عواطف منفی«. برآیند 
ای��ن متغیرها در مورد ایران نش��ان می‌دهد که در 10 س��ال اخیر ش��اخص 
ش��ادکامی در ایران تکان نخورده است. مطالعه در مورد شاخص شادکامی را 
سال‌هاس��ت که موسس��ه گالوپ از یک نمونه حدودا 100 هزار نفری از 150 
کشور جهان انجام می‌دهد.  مطالعات این موسسه در مورد ایران از سال 2013 
تا 2023 به اس��تثنای س��ال 2014 وجود دارد. م��رور داده‌های این گزارش 
جهانی نشان می‌دهد که نمرات ایران در شاخص جهانی شادکامی بین 4 و 5 
در بازه )صفر تا 10( بوده است و از پنج فراتر نرفته است. در واقع در تمام این 

10 سال در محدوده‎ای باریک تقریبا ثابت مانده است.
داده‌های موجود نش��ان می‌دهد، شاخص شادکامی ایرانیان در سال 2013 
میلادی، 4.643 ش��ده است و از میان 156 کش��ور مورد بررسی، ایران رتبه 
115 را به دست آورده است، اما در سال 2019 نمره شاخص شادکامی ایران 
با کاهش 0.159 واحدی، به عدد 4.548 رسید و در میان 156 کشور جهان، 
رتبه 117 را به دست آورد. شاخص شادکامی ایرانیان در این سال در بازه مورد 
بررسی، بیشترین افت را به ثبت رساند، اما در سال 2023 که آخرین گزارش 
جهانی شادکامی نیز هست نمره شادکامی ایران با 0.012 واحد کاهش نسبت 
به س��ال قبل از آن به عدد 4.876 رس��ید و ایران در میان 137 کشور مورد 

بررسی در این سال به رتبه 101 دست یافت.
وقتی ش��اخص ایران را با کشورهای همس��ایه مقایسه می‎کنیم، می‎بینیم 
وضعیت شاخص ایران مشابه همسایگان است. به‌طوری که کشورهای همسایه 
ایران نیز تقریبا روند یکسانی را از ابتدا تاکنون طی کرده‌اند؛ البته به استثنای 
کش��ور افغانستان که از سال 2017 تا 2023 با کاهش شدید نمره شادکامی 
مواجه بوده است. در سال 2023، شاخص شادکامی برای کشورهای ارمنستان 
)5.342(، عراق )4.941( و ایران )4.876( به ثبت رسیده است. وضعیت سه 
کش��ور ترکیه )4.614(، پاکستان )4.55( و افغانستان )1.859( نیز نسبت به 
ایران بدتر است. داده‌های موجود نشان می‌دهد که در میان 14 کشور منطقه 
خاورمیانه، امارات متحده عربی با نمره شادکامی 6.571 در رتبه اول منطقه 
قرار دارد. ایران نیز با نمره 4.876 در رتبه شش��م این گروه قرار گرفته است. 
در این دس��ته‌بندی، از 14 کشور مورد بررسی، تنها سه کشور امارات متحده 
عرب��ی )6.571(، عربس��تان )6.463( و بحری��ن )6.173(، نمرات بین 6 و 7 
دارند. نمرات ش��ادکامی مابقی کش��ورها به جز لبنان و افغانستان بین 4 و 5 

قرار گرفته است.

تغییرات اقلیمی چطور باعث تغییرات مسافرتی شد؟
تعطیلات به شیوه نو

تغییر شرایط آب و هوایی در عین حال به این معناست که مقاصد سفر امن 
برای گردش��گران در هر فصل تغییر می‌کند، اما هنوز برای رسیدن به الگوهای 
جدید بر این اساس خیلی زود است. به گزارش »هندوستان تایمز«، بعد از چند 
سال اختلال در سفرها که بحران کرونا آغازش کرد و تا مدت زیادی هم باعث 
تداومش ش��د، بالاخره صنعت گردشگری جهانی دوباره جان گرفته است. آمار 
حاکی از آن اس��ت که در س��ال ۲۰۲۲ میلادی حداقل 4 میلیارد مسافر سوار 
پروازهای بین‌المللی ش��دند و این در حالی بود که در سال ۲۰۲۰ میلادی این 
رقم واقعا کم ش��ده بود و فقط ش��امل 2میلیارد مسافر می‌شد. سال ۲۰۲۳ هم 
شاهد افزایش شمار مسافران بین‌المللی بوده و فقط آمارش را هنوز نداریم. ولی 
چنین افزایشی در سفرهای بین‌المللی نگران‌کننده است. بخش گردشگری به 
تنهایی منش��أ ۸ تا ۱۰ درصد از آزادسازی‌ گازهای گلخانه‌ای در جهان است و 
رونق‌گیری مجدد آن به خصوص در بخش بین‌المللی و پروازی تبعات دیگری 

به دنبال دارد.
ظرف یک سال اخیر، رکوردهای بی‌سابقه‌ای از تغییرات آب و هوایی در جهان 
ثبت ش��ده است. موج‌ گرما در مناطق مختلف دنیا تلفات به جا گذاشته و باعث 
بروز آتش‌س��وزی‌های بزرگ در اروپا، آس��یا و آمریکای شمالی شده است. در ماه 
ژوئیه، س��اردینیا و سیسیلی دمای ۴۶ درجه را تجربه کردند که همه رکوردهای 
دما در اروپا را شکس��ت. واقعیت این اس��ت که هرچه ما به سفرهای بین‌المللی 
برویم، به آزادسازی گازهای گلخانه‌ای بیشتر و افزایش دمای بیشتر زمین کمک 
کرده‌ایم. از همه بدتر اینکه اس��تفاده از هواپیما بدترین تاثیر را در این زمینه در 
قیاس با س��ایر روش‌های سفر دارد. آماری که توسط انگلیس منتشر شده نشان 
می‌دهد که س��فر یک مس��افر در یک پرواز کوتاه‌مدت می‌تواند باعث آزادسازی 
تقریبا ۱۵۴ گرم دی‌اکس��ید کربن در هر یک کیلومتر از س��فرش بشود. از طرف 
دیگ��ر، روند افزایش دمای زمین به ش��کلی پیش می‌رود ک��ه در آینده نزدیک، 
بسیاری از مقاصد سفر تابستان دیگر برای سفر تابستانی مناسب نخواهند بود. آیا 

مجموعه این شرایط باعث تغییر در آینده گردشگری خواهد شد؟
واقعیت این است که پیش‌بینی‌های زیادی درباره آینده گردشگری و تحولات 
آن مطرح می‌شود. یک ایده این است که مقاصد گردشگری از لحاظ جغرافیایی 
دستخوش تغییر خواهند شد و مثلا مناطق شمالی‌تر که پیشتر برای سفر مناسب 
نبودند به تدریج مورد توجه قرار خواهند گرفت. یک تحقیق الگوسازی‌ش��ده که 
در س��ال ۲۰۰۷ میلادی انجام ش��ده بود این پیش‌بینی را مطرح می‌کرد که تا 
س��ال ۲۰۵۰ میلادی، آب و هوای گرم‎تر باعث خواهد شد که مقاصد گردشگری 
محبوب مثل مدیترانه تا س��ال ۲۰۵۰ میلادی محبوبیت خود را برای س��فرهای 
تابستانی از دست بدهند و در مقابل، مناطقی از انگلیس یا اسکاندیناوی به مقصد 

محبوب گردشگری تبدیل شوند.
تقریبا نیمی از گردشگری جهانی متمرکز روی مناطق ساحلی است. بنابراین 
یک نگرانی دیگر از دست‌رفتن این سواحل به خاطر بالاآمدن سطح دریاهاست. در 
منطقه کارائیب، تقریبا 30 درصد از ریزورت‌ها و هتل‌های ساحلی قربانی افزایش 
یک متری سطح آب دریاها خواهند شد و یا بخشی از خط ساحلی خود را از این 

بابت از دست خواهند داد.
برخی مناطق ساحلی دیگر در آینده نزدیک حتی آسیب‌پذیری بدتری خواهند 
داشت. مثلا ساردینیا در سال ۲۰۲۲ میلادی دچار توفان‌های شدید و بی‌سابقه‌ای 
ش��د که خسارت‌هایی را در بخش گردشگری نیز به بار آورد. پیش‌بینی شده که 
وقوع س��یل و توفان در این منطقه روی آینده گردش��گری ساردینیا تاثیر منفی 

داشته باشد.
اما تاثیر تغییرات آب و هوایی فقط به سواحل محدود نمی‌شود. برخی مقاصد 
گردشگری محبوب مثل پورتو در پرتغال بر اثر این تغییرات دچار گرمای شدید 
در تابستان شده‌اند و احتمالش هست که در سال‌های آینده نیز همین روند ادامه 
داشته باشد. همچنین دهکده‌های آلپ و مناطق مختلفی از کوهستان‌های اروپا 
که به صورت س��نتی پر از ریزورت اس��کی بودند به دلیل گرما و آب‌شدن برف‌ها 

کارکرد خود را از دست داده‌اند و مجبور به تغییر کاربری شده‌اند.
تغییر شرایط آب و هوایی در عین حال به این معناست که مقاصد سفر امن برای 
گردش��گران در هر فصل تغییر می‌کند، اما هنوز برای رسیدن به الگوهای جدید 
بر این اس��اس خیلی زود اس��ت. برخی مقاصد گردشگری قدیمی هم در معرض 
چالش‌های جدیدی قرار گرفته‌اند و برای مقابله با آنها تلاش زیادی می‌کنند. مثلا 
دلتای رود نیل در مصر که پر از مقاصد گردش��گری اس��ت در تلاش بوده که با 
تدابیری مثل ساختن دیواره‌های محافظ در برابر دریا، جلوی جاری‌شدن سیل در 
برخی مناطق ساحلی را بگیرد. تغییر در مصالح به کار رفته در ساخت و سازها و 
انتخاب مناطق شهری جدید و تبلیغ روی آنها به عنوان مقاصد گردشگری جدید 
نیز از جمله تدابیر دیگر است. با این حال، تغییر احتمالی در تاریخ سفرها و فصل 
سفرها فعلا مهمترین چالش در آینده نزدیک برای صنعت گردشگری است چون 
به نظر می‌رس��د که مسافران به دلیل تغییرات اقلیمی چاره‌ای جز تجدیدنظر در 

برنامه‌های سنتی و فصلی سفر خود نخواهند داشت.

خبرنــامه

فرصت امروز: اعداد تابلوی بورس تهران س��بزپوش شدند. شاخص کل 
ب��ورس تهران برخلاف روز اول هفته که ب��ا کاهش 0.11 درصدی همراه 
بود، در دومین روز هفته جاری به مدار مثبت بازگش��ت و با رش��د 0.22 
درصدی در سطح 2 میلیون و 24 هزار واحد ایستاد. شاخص کل هم‌وزن 
نیز برخلاف افت 0.07 درصدی معاملات شنبه، در معاملات یکشنبه 0.42 
درص��د افزایش یافت و در میانه ت��راز ۷۰۸ هزار واحد جای گرفت. در آن 
سوی بازار هم ش��اخص کل فرابورس با رشد 59 واحدی به رقم 25 هزار 
و 162 واح��د رس��ید. همچنین روند ورود پول حقیق��ی پس از چهار روز 
متوالی بالاخره متوقف شد و 66 میلیارد تومان پول حقیقی از بازار سهام 

خارج شد.
در جری��ان معاملات روز گذش��ته در بازار ب��ورس و اوراق بهادار تهران، 
ش��اخص کل با رش��د 4 ه��زار و 490 واحدی کار را تمام ک��رد که البته 
ای��ن موضوع خیلی به دل اهالی بازار س��رمایه خوش نیامد؛ چراکه ارزش 
معاملات به زحمت و در دقایق پایانی بازار در حوالی 4 هزار و 300 میلیارد 
تومان ثبت شد. شاخص هم‎وزن نیز با رشد نزدیک به 3 هزار واحدی کار 
را تمام کرد. نمادهای اخابر، نوری، کگل و شستا از جمله نمادهایی بودند 
که بیش��ترین تأثیر را روی ش��اخص کل بورس داشتند و بازار را در مسیر 
نس��بتا صعودی قرار دادند. اخابر به واس��طه خبرهایی درخصوص افزایش 
س��رمایه از محل تجدید ارزیابی دارایی توانست برای چندمین روز، اهالی 
بازار س��رمایه را به سمت خود برای خرید بکشاند. نکته جالب بازار اینکه 
گروه قندی جزو چهار گروه برتر از نظر ارزش معاملاتی بود و بعد از گروه 
شیمیایی و با ارزش معاملاتی در حدود 154 میلیارد تومان در رتبه چهارم 
ایس��تاد. بورس تهران در حال حاضر در یک مس��یر کاملا خنثی و افقی 
در حال حرکت اس��ت و این موضوع اس��تفاده از ابزارهای دارای روند مثل 

میانگین‌های متحرک را کمی سخت می‌کند. 
خروج دوباره سرمایه حقیقی

در پایان معاملات روز یکش��نبه 5 آذرماه، ش��اخص کل بورس تهران 4 
هزار و 490 واحد معادل 0.22 درصد نسبت به روز قبل بالاتر ایستاد و به 
سطح 2 میلیون و 24 هزار واحد رسید. شاخص کل هم‌وزن نیز با 2 هزار 
و 942 واح��د معادل 0.42 درصد افزایش در رقم 708 هزار و 651 واحد 

ایس��تاد. شاخص کل فرابورس با رشد 59 واحدی به رقم 25 هزار و 162 
واحد و شاخص هم‎وزن فرابورس با افزایش 503 واحد به سطح 128 هزار 
و 535 واحد رس��ید. خالص تغییر مالکیت حقوقی به حقیقی بازار پس از 
چهار روز منفی ش��د و 66 میلیارد تومان پول حقیقی از بازار سهام خارج 
ش��د. نماد خساپا بیشترین خروج پول حقیقی را داشت که ارزش آن 20 
میلیارد تومان بود. پس از خساپا، نمادهای شستا، وبملت، شپنا و خگستر 
بیشترین خروج پول حقیقی را داشتند. بیشترین ورود پول حقیقی هم به 

نمادهای اخابر، کترام، فزر، حفارس و وسدید تعلق داشت.
اخابر، نوری و کگل از جمله نمادهای سبزپوش بورس بودند که بیشترین 
اثر را در رش��د شاخص کل داشتند. در مقابل فولاد، وساخت و سدشت از 
نماده��ای قرمز بودند که اثر منفی بر ش��اخص داش��تند. در فرابورس نیز 
نماده��ای انتخاب، آریا و هرمز بیش��ترین اثر افزایش��ی و نمادهای فصبا، 
ثپردیس و فزر بیش��ترین اثر کاهشی را بر ش��اخص کل داشتند. در بین 
نمادهای پرتراکنش بورس نماد تکاردان بیش��ترین تراکنش را داش��ت و 
شس��تا و اخابر در رتبه‌های بع��دی قرار گرفتند. در فراب��ورس نیز فصبا، 

کرومیت و فزر بیشترین تراکنش را داشتند.
ارزش معاملات کل بازار س��هام به 8 هزار و 110 میلیارد تومان رس��ید. 
ارزش معاملات خرد نیز با افزایش 4 درصدی به نسبت روز معاملاتی قبل 
به رقم 4 هزار و 290 میلیارد تومان رس��ید. نماد اخابر بیش��ترین ارزش 
معاملات بازار سهام  را به خود اختصاص داد که ارزش معاملات آن 121 
میلیارد تومان بود. پس از اخابر، سشمال بیشترین ارزش معاملات را داشت 
و وغدیر رتبه سوم بیشترین ارزش معاملات را به خود اختصاص داد و پس 
از آن، دو نماد کترام و حفارس در رتبه‌های بعدی بیشترین ارزش معاملات 
قرار گرفتند. در معاملات روز گذش��ته، 69 نماد صف خرید داشتند و 54 
نماد با صف‌ فروش مواجه بودند. مجموع ارزش صف‌های خرید با افت 24 
درصدی نس��بت به روز کاری قبل به 127 میلیارد تومان کاهش یافت و 
مجموع ارزش صف‌های فروش نیز با کاهش 17 درصدی به 251 میلیارد 

تومان رسید.
 الگوی کلاسیک شاخص کل؟

ش��اخص کل بورس تهران در جریان معاملات روز گذشته با رشد 

4 ه��زار و 490 واح��د، کار را تم��ام کرد. البته این رش��د چندان به 
مذاق اهالی بازار خوش نیامد؛ چراکه ارزش معاملات به زحمت و در 
دقایق پایانی بازار در حوالی 4 هزار و 300 میلیارد تومان ثبت ش��د. 
شاخص هم‎وزن نیز با رشد نزدیک به 3 هزار واحدی کار را تمام کرد. 
نمادهای اخابر، نوری، کگل و شس��تا نمادهایی بودند که بیش��ترین 
تأثیر را روی ش��اخص کل داشتند و بازار را در مسیر نسبتا صعودی 
قرار دادند اخابر به واس��طه خبرهایی درخصوص افزایش س��رمایه از 
محل تجدید ارزیابی دارایی توانس��ت ب��رای چندمین روز اهالی بازار 
سرمایه به سمت خود برای خرید این سمت بکشاند. نکته جالب بازار 
اینک��ه گروه قندی جزو چهار گروه برت��ر از نظر ارزش معاملاتی بود 
و بعد از گروه ش��یمیایی و با ارزش معاملاتی در حدود 154 میلیارد 

تومان در رتبه چهارم ایستاد.
دیروز همچنین مدیرعامل فراب��ورس از راه‌اندازی بازار »نوآفرین« 
خبر داد. »محمدعلی ش��یرازی« در این ‌خصوص گفت که اصلاحیه 
دس��تورالعمل پذیرش، عرضه و نقل‌وانتق��ال اوراق در فرابورس ایران 
هفته گذش��ته ابلاغ شد که یکی از مهمترین تغییرات تشکیل »بازار 
نوآفرین« در قالب دو تابلو مجزا و هیأت پذیرش جداگانه در فرابورس 
ای��ران اس��ت. او مهمترین مفاد اصلاحی��ه جدید را راه‌ان��دازی بازار 
نوآفرین دانس��ت و افزود: طبق این دستورالعمل بازار نوآفرین در دو 
تابلو »رش��د« و »دانش‌بنیان« ایجاد شد. تابلو رشد ویژه شرکت‌های 
س��هامی عام و تابلو دانش‌بنیان مخصوص ش��رکت‌های دانش‌بنیان، 

خلاق و نوآور و شرکت‌های حوزه اقتصاد دیجیتال است.
بررس��ی روندهای ش��اخص کل بورس تهران نشان می‌دهد که در 
حاضر بازار در یک مس��یر کاملا خنثی و افقی در حال حرکت اس��ت 
و ای��ن موضوع اس��تفاده از ابزارهای دارای روند مث��ل میانگین‌های 
متح��رک را کم��ی س��خت می‌کن��د. در ح��ال حاضر ش��اخص در 
محدوده‌ه��ای میانگین 55 روزه و 200 خود قرار دارد اما نکته اینجا 
است که به دلیل ارزش معاملاتی پایین و همچنین قرار گرفتن روند 
بازار در رویه خنثی و افقی خیلی نمی‌ش��ود درخصوص شکست این 

سطوح به عنوان شکست حمایت یا مقاومت صحبت کرد.

دماسنج اصلی تالار شیشه‎ای 4 هزار واحد در سطح 2.1 میلیونی بالا رفت

تعدیل مثبت در بورس تهران

اس��تفاده از ظرفیت‌های بالقوه دریا و حرکت در مسیر توسعه دریامحور 
می‌تواند به‌ عنوان یکی از راهبردهای اصلی رش��د اقتصادی و دستیابی به 
توسعه پایدار قلمداد ‌شود. به گزارش »ایسنا«، مقوله توسعه دریامحور طی 
سال‌های گذشته همواره در کانون توجه مسئولان ارشد نظام و به‌ویژه مقام 
معظم رهبری و دولت‌ قرار داشته است و رد پای آن را می‌توان به‌صراحت 
در سیاس��ت‌های کلی برنامه‌های ششم و هفتم توسعه کشور، سند تحول 
دولت مردمی، س��ند ملی آمایش سرزمین، پیش‌نویس سیاست‌های کلی 

توسعه دریامحور مشاهده کرد.
جمهوری اس�المی ایران با س��ابقه طولانی در حوزه دریا و دریانوردی و 
پیشتازی در این حوزه، برخورداری از دریای خزر در شمال، خلیج فارس و 
دریای عمان در جنوب و همچنین دسترسی به آب‌های آزاد، با برخورداری 
از ۱۹۰ هزار کیلومتر مربع گس��تره دریایی و حدود ۵۸۰۰ کیلومتر طول 
خطوط س��واحل در ش��مال، جنوب و جزایر کش��ور که حدود ۴۰ درصد 
از مرزهای میهن اس�المی را تشکیل می‌دهد، کش��وری دریایی به شمار 
می‌رود. ایران به سبب هم‌مکانی موقعیت ویژه دریایی و جغرافیایی با کانون 
ذخیره‌گاه اصلی انرژی جهان و مالکیت بر بخش مهمی از این ذخایر قیمتی 
در منطقه راهبردی خلیج فارس و اوراسیا و در قلب شاهراه ارتباطی شرق 
و غ��رب عالم، از فرصت‌هایی متمایز، منحصر ب��ه ‌فرد و تاریخی برخوردار 
اس��ت که فعالیت‌های مرتبط با »اکتشاف، استخراج و انتقال منابع نفت و 
گاز دریایی«، »شیلات، ماهی‌گیری و آبزی‌پروری دریایی« و »حمل‌ونقل 
دریایی بار و مس��افر« در گستره‌های محلی، ملی، منطقه‌ای، بین‌المللی و 
جهانی از برجس��ته‌ترین فرصت‌ها و فعالیت‌های دریایی کش��ور محسوب 

می‌شود.
همچنین موقعیت ژئوپلیتیک کشور در منطقه و جهان و موقعیت ممتاز 
در منطقه خاورمیانه و مجاورت با منطقه استراتژیک خلیج‌ فارس و تنگه 
هرمز و واقع شدن در محل عبور کریدورهای مهم شمال-جنوب و شرق-

غرب از پهنه سرزمین و وجود شبکه‌های گسترده راه و راه‌آهن در کشور، 
قابلیت بسیار بالایی را در توسعه ظرفیت‌های رشد اقتصادی از طریق دریا 
به‌ویژه توسعه حمل‌ونقل دریایی، توسعه صنعت گردشگری دریایی، توسعه 
شیلات، توسعه صنایع نفت و گاز دریایی، توسعه صنایع دریایی و ... فراهم 

کرده است.
ایران از جمله کش��ورهایی است که با توجه به تعدد کشورهای محصور 
در خشکی واقع در همسایگی خود و نزدیک‌ترین موقعیت جهت اتصال و 

پیوند کارکردی بین شرق-غرب جهان از مزایای ترانزیتی دریا-دریا، دریا-
خشکی و خشکی-دریا به‌ویژه برای همسایگان بهره‌مند است و می‌تواند از 
این مزیت به‌نحو مطلوب استفاده کند. در شمال ایران هم دریای خزر که 
بهترین پل ارتباطی میان کشورهای ایران، روسیه، قزاقستان، ترکمنستان و 
جمهوری آذربایجان، اروپای شرقی و شمالی است می‌تواند نقش مهمی در 
تجارت میان این کشورها ایفا کند. قطعا بهره‌مندی لازم، مناسب، شایسته 
و رقابت‌مندانه از این فرصت‌ها و از موقعیت استثنایی دریایی کشور جهت 
کمک به رونق، توسعه، پیشرفت و بالندگی پایدار کشور برای نسل کنونی 
و نسل‌های آینده، رسالتی تاریخی و تعهدی ملی را متوجه این بخش کرده 
اس��ت که انجام آن، نیازمند عنایت جدی‌تر تصمیم‌گیران ارش��د نظام به 

حوزه دریا و انجام برنامه‌ریزی‌های هوشمندانه است.
براس��اس این گ��زارش، مقام معظ��م رهبری در اج��رای بند یک اصل 
۱۱۰ قانون اساس��ی و پس از مش��ورت با مجمع تشخیص مصلحت نظام، 
سیاس��ت‌های کلی توسعه دریامحور را برای اقدام به روسای قوای سه‎گانه 
و رئیس مجمع تشخیص مصلحت نظام ابلاغ کردند. براساس این ابلاغیه 
قوه مجریه موظف اس��ت با کمک مجلس شورای اسلامی و قوه قضائیه و 
با بسیج دستگاه‌های مسئول، برنامه جامع تحقق این سیاست‌ها را، شامل 
تقدیم لوایح، تصویب مقررات و اقدامات اجرایی لازم در مهلت شش ماهه 

ارائه کند.
ب��ا افزایش توجهات در دهه‌های اخیر، اقیانوس‌ها و دریاها به‌عنوان یک 
»پیشران اقتصادی« برای توس��عه و رشد شناخته می‌شوند؛ به‌طوری که 
بس��یاری از کشورها مدت‌ها است در حال برنامه‌ریزی و اجرای برنامه‌های 
مرتبط ب��ا بهره‌گیری حداکث��ری از ظرفیت دری��ا و فعالیت‌های دریایی 
به‌عنوان یک پیشران اقتصادی هستند. در قرن ۲۱، بسیاری از کشورهای 
دریایی، ارزش دریاها و سواحل خود را مورد ارزیابی قرار داده و راهبردهای 
توسعه‌ای و حفاظت از این منابع را پایه‌گذاری کرده‌اند. در ادبیات اجرایی 
و علمی جهان کم‌کم »مفهومی اقتصادی از دریا« شکل گرفت که با تعابیر 
مختلفی همچون »صنایع اقیانوس��ی«، »صنای��ع دریایی«، »فعالیت‌های 
دریای��ی«، »بخ��ش دریایی«، »اقتص��اد آبی« و »اقتصاد دری��ا« از آن یاد 

می‌شود.
امروزه به لحاظ منافع متنوع، منابع گوناگون و قابلیت‌های منحصربه‌فردی 
که دریا در اختیار انس��ان قرار می‌دهد، فعالیت‌ها و رشته ‌فعالیت‌های آبی 
و دریایی در عرصه‌های مختلف اعم از ش��یلات و ماهی‌گیری، حمل‌ونقل 

دریایی، صنایع دریایی، معادن دریایی، منابع نفت و گاز دریایی، انرژی‌های 
دریایی، گردشگری دریایی، تفریحات و ورزش‌های دریایی، تسلیحات، دفاع 

و امنیت دریایی و دریاپایه بسیار متنوع و گسترده شده است.
گس��ترش فزاینده رفاه بشری و توسعه شتابان و روزافزون ابعاد کیفیت 
زندگی جوامع انسانی، به‌سبب افزایش توانایی نوع بشر در بهره‌مندی هرچه 
بهتر و بیش��تر از منابع، فرصت‌ها و امتیازات دریا است و مجموعه منافع، 
ویژگی‌ها و امتیازات دریا به‌قدری گسترده، با اهمیت و تعیین‌کننده است 
که از دوران کهن تاکنون مسئله تسلط مقتدرتر و بهره‌مندی بیشتر از دریا، 
عامل اصلی و انگیزه محوری انواع رقابت‌ها بین ابنای مختلف بشر و اقوام 

گوناگون بوده است.
پیش از این ارگان‌های دریایی گرد یکدیگر جمع می‌ش��دند، اما با ابلاغ 
این سند ش��اهد قانونمندش��دن هرچه بهتر فعالیت ارگان‌های دریایی و 
قانونمند شدن این فعالیت‌ها خواهیم بود. مخاطب اصلی این سند، دولت 
است که باید با هماهنگی مجلس شورای اسلامی و قوه قضائیه کار را پیش 
ببرد. در بخش ساختاری وزارت راه و شهرسازی، ستاد کل نیروهای مسلح، 
جهاد کشاورزی از جمله شیلات و صنایع دریایی، وزارت صمت در بخش 
ساخت کشتی و تمامی فعالان بخش خصوصی و انجمن‌های فعال در حوزه 

دریا دخیل هستند.
مجاورت کش��ور ایران در کنار دو ح��وزه دریایی مهم و دومین اقیانوس 
پهناور جهان با دارا بودن کیلومترها س��احل دریایی بدون شک زمینه‌ساز 
ایجاد یک قدرت دریایی نه تنها منطقه‌ای، بلکه جهانی اس��ت و با اعتقاد 
ب��ه این امر باید توانایی و قابلیت اس��تحصال منافع خود از دریا و حفظ و 
حراس��ت از آنها را دارا بود. ش��الوده اعمال قدرت دریایی مستلزم برقراری 
ارتباط و توازن بین عوامل ایجاد و مولفه‌های آنها است، بنابراین پشتیبانی 
و توس��عه ناوگان‌ه��ای تجاری، نظام��ی و صنایع فراس��احلی بدون ایجاد 
زیرساخت‌ها، امکان‌پذیر نیس��ت و از سوی دیگر وجود سواحل مکران در 
کنار دریای جنوب )دریای عمان( و دسترس��ی آسان آن بر اقیانوس هند، 
فرصتی مضاعف در توسعه و آبادانی سواحل کشور به شمار می‌رود. استمرار 
و تقویت فعالیت‌های س��تاد توسعه سواحل مکران و پیگیری به سرانجام 
رس��اندن پروژه‌های مصوب آن ستاد، گامی موثر در راه تبدیل شدن ایران 
به یک قدرت دریایی جهانی خواهد بود؛ از این رو توسعه دریامحور به‌عنوان 
الگوی جدی تغییر سیاس��ت‌های حوزه پیشرفت کشور از مرکز به ساحل، 

دریا و اقیانوس باید در دستور کار جدی مجلس و دولت قرار گیرد.

لزوم مدیریت یکپارچه برای توسعه سیاست‌های دریامحور

چرا ایران نیازمند توسعه دریامحور است؟
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نویسنده: علی آل‎علی
بازاریابی پیامکی )SMS Marketing( چند س��الی هست مورد انواع 
ش��ک و تردیدها قرار گرفته است. مقصر اصلی هم شبکه‎های اجتماعی با 
انبوهی از امکانات سرسام‎آور هستند. انگار در دنیای کنونی هر ابزاری که 
به اینترنت وصل نش��ود، یادآور عصر حجر اس��ت. البته با نگاهی منصفانه 
س��رویس‎های پیامکی خیلی ه��م از مد افتاده نیس��تند. هنوز هم اغلب 
بانک‎ها و فروشگاه‎های مهم برای اطلاع‎رسانی به مشتریان از این سرویس 
اس��تفاده می‎کنند. به علاوه، وقتی دسترسی به اینترنت نداریم، دوباره یاد 
این سرویس دوست‎داشتنی افتاده و طوری از آن استفاده می‎کنیم که انگار 
مدرن‎ترین ابزار دنیاس��ت. اگر شما هم فکر می‎کنید دوران طلایی پیامک 
تمام شده و دیگر خرید سیم‎کارت معنایی ندارد، باید فورا پای‎تان را روی 

ترمز قرار دهید؛ چراکه ماجرا اینقدرها هم ساده نیست!
وقتی در یک مسابقه ماشین‎سواری جمع اتومبیل‎های جدید جمع باشد، 
حضور یک خودروی کلاس��یک با فناوری تاریخ مصرف گذش��ته حسابی 
جلب توجه می‎کند. با این حال اگر همین خودروی به اصطلاح کلاسیک 
را دس��ت یک تعمیرکار حرفه‎ای دهید، غول بی‎ش��اخ و دمی تحویل‎تان 
می‎دهد که حتی جدیدترین ماش��ین‎های دنیا را هم توی جیبش خواهد 
گذاش��ت. اشتباه نکنید، ما از بحث اصلی‎مان منحرف نشده‎ایم، بلکه مثال 
بالا درباره بازاریابی پیامکی نیز مصداق دارد. این روزها بازاریاب‎ها نه فقط 
برای تبلیغات دم دستی، بلکه خدمات مشتری، پیگیری سفارشات و ارائه 
اطلاعات مورد نیاز به مخاطب از س��رویس‎های پیامک استفاده می‎کنند. 
فک��ر می‎کنم حالا دیگر کم کم دارید ب��ه پیش‎فرض‎های قبلی‎تان درباره 

مرگ این الگوی بازاریابی شک می‎کنید، مگر نه؟
ما در روزنامه فرصت امروز معتقدیم ترک یک الگوی بازاریابی باید دلایل 
محکمی داش��ته باشد. وگرنه شما با خوش‎خیالی تمام میدان را برای رقبا 
خالی کرده و دیگر هیچ شانسی در بازار نخواهید داشت. قبول دارم مقدمه 
مختصر و مفید ما کمتر بازاریاب حرفه‎ای را قانع می‎کند تا دوباره سراغ اس 
ام اس مارکتینگ برود. به همین خاطر در ادامه برخی از دلایل مهم برای 
بازگشت به این الگوی قدیمی را آماده کرده‎ایم. اگر شما هم دوست دارید 
با دس��ت پر از بازاریابی پیامکی اس��تفاده کنید، این مقاله همه آن چیزی 

است که دنبالش می‎گشتید. 
مزایای بازاریابی پیامکی در عصر دیجیتال

اغلب مردم دوست دارند همیشه از جدیدترین محصولات دنیا استفاده 
کنند. مثلا وقتی نس��خه جدید گوشی‎های سامسونگ روانه بازار می‎شود، 
همه برای خرید صف می‎کش��ند. اصلا هم فرقی ندارد گوش��ی فعلی‎شان 
هنوز مثل ساعت کار می‎کند یا نه. به هر حال استفاده از جدیدترین موبایل 
سامسونگ احساسی است که با هیچ چیز در دنیا عوض نمی‎شود. اگرچه 
پیامک در طول سال‎های اخیر جایگاه بی‎رقیبش را از دست داده است، اما 
هنوز هم ساده‎ترین روش برای ارتباط میان آدم‎هاست. کافی است به این 
فکر کنید که چقدر طول می‎کشد اینترنت گوشی‎تان را روشن کرده، یک 
اپ پیام‎رسان را باز و سپس پیام‎تان را تایپ کنید. آن وقت متوجه نعمت 

پیامک، با همه فناوری به اصطلاح قدیمی‎اش، می‎شوید. 
امیدوارم توضیحات ما اندکی شک و شبهه درباره مرگ بازاریابی پیامکی 
در ذهن‎تان ایجاد کرده باشد؛ چراکه در ادامه قصد داریم بعضی از مزایای 
این س��رویس در دنیای دیجیتالی امروز را زیر ذره بین ببریم. اجازه دهید 
بدون هیچ مقدمه اضافه‎ای برویم س��راغ اصل مطلب و یکی از روش‎های 

کلیدی برای بازاریابی ارزان را مرور کنیم. 
ارتباط سریع و مستقیم: مهمترین مزیت پیامک‎ها

ت��ا حالا چند ب��ار برای‎تان پیش آمده آرزوی ارتباط س��ریع با آدمی در 
آن س��ر شهر را داشته باش��ید؟ قبول دارم شبکه‎های اجتماعی یا اپ‎های 
پیام‎رسان این وظیفه را به خوبی انجام می‎دهند، اما مزایای این روش فقط 
تا وقتی ادامه دارد که هر دو طرف به اینترنت وصل باش��ند. وگرنه ش��اید 
س��اعت‎ها از ارسال پیام‎تان بگذرد و هیچ جوابی دریافت نکنید. از آنجایی 
که معمولا آدم‎ها موبایل‎ش��ان روی حالت پرواز قرار نمی‎دهند، استفاده از 
پیامک ش��یوه‎ای بی‎نهایت ساده و س��ریع‎تر خواهد بود. شما با استفاده از 
ای��ن روش بدون اینکه نگران اتصال طرف‎تان به اینترنت باش��ید، پیام‎تان 
را تحوی��ل داده و به احتمال زیاد در عرض چند دقیقه جواب مورد نظر را 

دریافت می‎کنید. 
در دنیایی که سرعت عمل حرف اول و آخر را می‎زند، بدون استفاده از 
پیامک خیل��ی از کارها لنگ می‎ماند. به همین خاطر اغلب بازاریاب‎ها در 
مورد کارهای فوری اصلا ریس��ک نمی‎کنن��د. خب تا وقتی با یک پیامک 
ارزان به راحتی کار آدم راه می‎افتد، چرا باید سراغ گزینه‎های دیگر برود؟ از 
قدیم هم گفته‎اند »سری که درد نمی‎کند را دستمال نی‎بندند«؛ پس لطفا 
در مورد کارهای مهم مثل پیام ‎ثبت یا تحویل س��فارش به همین فناوری 

قدیمی و دوست‎داشتنی پیامک اکتفا کنید. 
استفاده از کدهای دستوری: میانبری به سوی آسایش

فرض کنید چند هفته قبل یک ماش��ین تویوتا خریده‎اید و حالا دنبال 
استفاده از خدمات پس از فروش هستید. احتمالا مراجعه به مراکز خدمات 
اتومبیل یا انتظار در صف‎های طولانی پاسخگویی تلفنی برای هر کسی در 
این دنیا یک عذاب تمام عیار است. به همین خاطر معمولا برندهای بزرگ 
از خدمات پیامکی برای پیگیری چنین کارهای اعصاب‎خرُدکنی استفاده 
می‎کنند. سناریو این بخش معمولا شامل اعلام یک شماره رُند برای ارسال 
کدهای دستوری از طرف مشتریان است. مثلا شما با ارسال عدد 1 به فلان 
ش��ماره به طور خودکار در صف خدمات پس از فروش برند مورد نظرتان 
ثبت ش��ده و بعد از چند دقیقه کارشناس ش��رکت با شما تماس خواهد 
گرفت. بی‎ش��ک ای��ن الگو خیلی راحت‎تر از انتظ��ار بی‎پایان در صف‎های 

خدمات مشتریان است. 
وقتی صحبت از خدمات پیامکی می‎شود، باید پوشش سراسری خدمات 

تلفن همراه را نیز مد نظر داش��ته باش��یم. اگرچه هنوز هم مناطق بسیار 
زیادی در سراس��ر دنیا از پوش��ش اینترنت بی‎بهره هس��تند، اما وضعیت 
خدمات دسترس��ی به تلفن کاملا متفاوت است. بنابراین شما می‎توانید با 
اطمینان خاطر بالا برای مشتریان‎تان پیامک ارسال کنید و مطمئن باشید 
خیلی زود به دست‎ش��ان می‎رسد؛ به همین س��ادگی. یادتان باشد برای 
طراحی کدهای دس��توری نباید خیلی ماجرا را پیچیده کنید. مش��تریان 
قرار نیس��ت با این کدها بمب خنثی کنند، بلکه باید در یک چشم به هم 
زدن نیازشان را برآورده ساخته و دنبال کارهای دیگرشان بروند. توصیه ما 
در روزنامه فرصت امروز الگوبرداری از خدمات پیامکی یک برند بزرگ در 
زمینه طراحی کدهاست. اینطوری دیگر مو لای درز کارتان نخواهد رفت. 

شناخت بهتر مشتریان: بازخوردهای ساده و بی‎دردسر
تا حالا چند بار وقتی از مشتریان درباره یک نکته مهم نظر خواسته‎اید، 
با جواب‎های س��ربالا یا حتی بی‎تفاوتی محض رو به رو ش��ده‎اید؟ بی‎شک 
حتی یک بازاریاب هم نیست که تا به حال چنین تجربه سختی را نداشته 
باشد. به همین خاطر استفاده از یک میانبر ساده برای دسترسی به نظرات 

واقعی مشتریان مثل نقشه گنج خواهد بود. 
س��رویس‎های پیامکی معمولا ارتباطات سریع را فراهم می‎کنند. با این 
حال یک نکته مهم دیگر این وسط انگیزه بالاتر کاربران برای ارائه بازخورد 
در قالب این خدمات اس��ت. ش��اید در ش��بکه‎های اجتماعی کمتر کسی 
واقعا حوصله شرکت در نظرسنجی برندها را داشته باشد، اما ماجرا درباره 
سرویس‎های پیامکی کاملا متفاوت است. به همین خاطر اگر شما به جای 
سرمایه‎گذاری بر روی شیوه‎های جدید از همان سرویس‎های پیامکی برای 
دریافت بازخورد مشتریان بهره ببرید، نتیجه خیلی بهتری خواهید گرفت. 
همانطور که یک منتقد س��ینما باید اطلاعات دقیق��ی درباره هر فیلم 
داش��ته باشد تا نقدی حرفه‎ای عرضه کند، شما هم بدون شناخت درست 
مشتریان‎تان هیچ کاری از پیش نخواهید برد. احتمالا هر بار که کمپینی 
افتضاح در بازار به چش��م‎تان می‎خورد، واقعا تعجب می‎کنید که اصلا چه 
چیزی در ذهن دست اندرکاران آن جریان داشته است. جواب ما برای این 

مدل تعجب‎ها واضح است: عدم شناخت درست از مشتریان!
س��رویس‎های پیامکی به ش��ما برای جل��ب نظر مش��تریان و دریافت 
بازخوردهای دقیق از آنها کمک می‎کند. پس به جای اینکه دس��ت روی 
دست گذاش��ته یا از اطلاعات دست چندم برای طراحی کمپین استفاده 
کنید، همین امروز نظرخواهی از مشتریان را شروع کنید. آن هم نه با هر 

ابزاری، بلکه اس ام اس‎های کاربردی.
تعامل بیشتر با مشتریان: اصلاح اشتباهات در لحظه

سیس��تم‎های دیجیتال هر چقدر هم که پیشرفته باشند، باز هم ممکن 
است باگ‎های مختلف سر و کله‎شان پیدا شود. آن وقت‎ اطلاع‎رسانی‎های 
ش��ما به مشتریان سراسر اشتباه از آب درآمده و موجی از نارضایتی علیه 
برندتان را به همراه خواهد داش��ت. قبول دارم اشتباهات مربوط به ارسال 
اطلاعات برای مشتریان هیچ جوره توجیه‎پذیر نیست، اما شما باید دنبال 
راه حلی برای جبران این اشتباهات نیز باشید. ارسال اطلاعات درست در 
قالب پیامک و عذرخواهی از مشتریان همیشه ایده خوبی به نظر می‎رسد. 
اینطوری شما می‎توانید بدون دردسر اضافه سراغ مشتریان رفته و کارتان 

را خیلی خوب جلو ببرید. 
تعامل بیشتر با مشتریان برای خیلی از بازاریاب‎ها فقط در تعداد ایمیل 
یا محتوای تولیدی در شبکه‎های اجتماعی خلاصه می‎شود. ما در روزنامه 
فرصت امروز معتقدیم ش��ما به جای کمیت باید بر روی کیفیت تعاملات 
با مش��تریان تمرکز داشته باشید. مثلا حتی اگر در ماه 100 تا ایمیل هم 
برای مشتریان ارسال می‎کنید، فقط نرخ بازشدگی ایمیل مهم خواهد بود. 
وگرنه حتی اگر میلیون‎ها ایمیل هم ارس��ال کنید، تا وقتی محتوای‎تان از 

طرف کاربران باز نشود، هیچ تاثیری نخواهد داشت. 
خیلی از بازاریاب‎ها تا پای اعداد و ارقام در دنیای کس��ب و کار وس��ط 
نباش��د، هیچ الگویی را مورد اس��تفاده قرار نمی‎دهند. به همین خاطر ما 
سری به دنیای آمار زده‎ایم تا خیال‎تان از این بابت کاملا راحت شود. بر این 
اساس نرخ بازشدگی پیامک‎ها در مقایسه با ایمیل تقریبا دو برابر است. به 
علاوه، براساس گزارش موسسه Business2Community این روش 
پول کمتری هم در مقایس��ه با سایر الگوها طلب می‎کند. اگر حرف‎مان را 
باور ندارید، کافی است سری به فهرست قیمت خدمات پیامکی و ایمیلی 
بیندازی��د. آن وقت متوج��ه تفاوت قیمت عمده میان این دو اس��تراتژی 

خواهید شد. 

سازگاری بیشتر با گوشی‎های هوشمند: به وقت استقبال از نسل 
جدید دستگاه‎های دیجیتال

زمانی نه چندان دور همه ش��بکه‎های اجتماعی و س��ایت‎های بزرگ از 
طریق رایانه‎های ش��خصی قابل دسترس��ی بود. آن زمان نه استیو جابز با 
ایده خلاقانه آیفون پا به بازار گذاشته بود و نه حتی اسمی از تلویزیون‎های 
هوش��مند به گوش می‎رس��ید. آن زمان ه��ر برندی که دنب��ال تعامل با 
مش��تریان بود، باید اول از هم��ه تبلیغاتش را به صورت س��ازگار با رابط 

کاربردی کامپیوترها طراحی می‎کرد. وگرنه کلاهش پس معرکه بود. 
به موازات توسعه فناوری‎های دیجیتال و ظهور انواع گوشی‎های هوشمند 
جریان بازاریابی نیز دس��تخوش تحولات وس��یعی شد. به عنوان مثال، این 
روزها دیگر کمتر کس��ی برای وب‎گردی از رایانه استفاده می‎کند. در عوض 
گوش��ی‎های هوش��مند با ابعاد کوچک‎تر و صدالبته راب��ط کاربری بهتر دم 
دست هستند. حالا اگر این وسط سایت یا محتوای بازاریابی شما هنوز هم 
فقط با کامپیوترها سازگاری داشته باشد، یک فاجعه تمام عیار در انتظارتان 
خواهد بود.  باور کنید یا نه، دیگر عمر یکه‎تازی رایانه‎ها تمام ش��ده و فقط 
در کتاب‎ه��ای تاری��خ می‎توان ردی از آن پیدا کرد. این روزها گوش��ی‎های 
هوش��مند در طرح‎ها و رنگ‎های مختلف دل هر کس��ی را می‎برد. بنابراین 
محتوای بازاریابی‎تان باید سازگاری دقیقی با این ابزار جدید داشته باشد. خبر 
خوش اینکه محتوای پیامکی به طور پیشفرض با هر نوع گوشی هوشمندی 
سازگاری دارد. بنابراین اگر حوصله سر و کله زدن با انواع طراح‎های محتوا 
را ندارید، کافی است پیام بازاریابی‎تان را در این قالب تحویل مخاطب دهید. 
اینطوری هم کارتان راحت‎تر می‎ش��ود، هم ارتباط س��ریع‎تری با مشتریان 
خواهید داش��ت. همانطور که می‎بینید، این اس��تراتژی در واقع همام مثال 
قدیمی »یک تیر و دو نش��ان« اس��ت. پس منتظر چه هستید؟ همین حالا 

دست به کار شده و بیشتر از قبل بازاریابی پیامکی را جدی بگیرید. 

هماهنگی با سایر الگوهای بازاریابی: مزیتی که نمی‎شود دورش 
را خط کشید

ش��اید تا همین یکی دو دهه قبل اس��تفاده از یک م��دل بازاریابی کار 
برنده��ا را راه می‎انداخت، اما این روزها دیگر خبری از خاطرات ش��یرین 
زمان‎های دور نیس��ت. در عوض برندها باید از اس��تراتژی‎های مختلف در 
کنار هم اس��تفاده کنند تا ش��اید بخت به آنها رو کرده و شانسی در بازار 
داشته باشند. این وسط میزان هماهنگی الگوهای بازاریابی با یکدیگر بحث 
بی‎نهایت مهمی اس��ت. چه بسا روش‎های بازاریابی شما اگر درست دنبال 
نشود، خیلی زود صدای کاربران را دربیاورد. می‎گویید نه؟ کافی است کمی 

تاریخچه برندهای شکست خورده را مرور کنید. 
بازاریابی پیامکی به عنوان روشی که سال‎ها قبل امتحانش را پس داده، 
هماهنگی بس��یار بالایی با روش‎های متنوعی دارد. این امر برای خیلی از 
بازاریاب‎ها به مثابه الگویی بی‎نهایت جذاب تلقی می‎شود. البته این وسط 
آنهایی که هنوز ش��عار »خداحافظی با پیامک« را می‎دهند، تکلیف‎ش��ان 
کاملا مش��خص است. اگر شما دوست دارید بدون هیچ دلیل منطقی دور 
یک��ی از بهترین اس��تراتژی‎های بازاریابی را خط بکش��ید، باید دیر یا زود 
منتظر شکس��ت‎های مختلف باش��ید. ما در روزنامه فرص��ت امروز تجربه 
بازاریابی پیامکی را بهترین الگوی موجود در دنیا تلقی می کنیم. بنابراین 
اگر ش��ما دوس��ت دارید هماهنگی بالایی میان اس��تراتژی‎های مختلف 
بازاریابی‎تان داشته باشید، اس ام اس مارکتینگ نقش کانال ارتباط میان 

آنها را بازی خواهد کرد. 
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نویسنده: علی آل‎علی
تمام جنب و جوش کارآفرینان در بازار باید دس��ت آخر در قالب بازگشت 
س��رمایه معنا پیدا کند. ش��ما حتی اگر بهترین کمپین‎های بازاریابی دنیا را 
هم داش��ته باش��ید، تا وقتی که نتایج کارتان در قالب فروش و سود بیشتر 
قابل بررس��ی نباشد، یک جای کارتان ایراد خواهد داشت. این درست همان 
جایی است که نیاز به استفاده از کمک یک عامل بیرونی حس می‎شود. در 
چنین شرایطی اغلب کارآفرینان سراغ آژانس‎های تخصصی در حوزه فروش 
می‎روند؛ چراکه فکر می‎کنند این آژانس‎ها توانایی حل مشکلات آنها را دارند. 
این در حالی است که همه مشکلات با تشکیل یک تیم فروش حرفه‎ای حل 
می‎ش��ود.  اغلب اوقات کارآفرینان تا صحبت از تشکیل تیم فروش می‎شود، 
خیلی زود موضع‎شان را در مخالفت با این امر طراحی می‎کنند. از نظر اغلب 
اهالی دنیای کسب و کار سپردن مسئولیت مدیریت حوزه فروش به آژانسی 
بیرون از شرکت گزینه‎ای ساده و بی‎دردسر است. بنابراین الکی نباید دنبال 

دردسر اضافه رفت و آن را به جان خرید. 
ما در روزنامه فرصت امروز معتقدیم مدیریت هزینه‎ها یکی از گام‎های مهم 
برای موفقیت در بازار اس��ت. اگر شما تیم فروش در خودِ شرکت‎تان نداشته 
باش��ید، کم کم کارتان با مشکل رو به رو می‎شود؛ چراکه هر آژانسی در این 
دنیا بالاخره دیدگاه خاص خودش را دارد و مثل شما مشتریان را نمی‎شناسد. 
به ویژه در دوران کنونی که همه حوزه‎های فعالیت کاری حسابی تخصصی 
ش��ده است. با این حس��اب نیاز به راه‎اندازی تیم ویژه فروش به شدت حس 

می‎شود. 
اگرچه تش��کیل تیم فروش دلای��ل محکمی دارد، اما خیل��ی وقت‎ها در 
مرحله اجرا مشکلات زیادی پیش روی مدیران قرار می‎گیرد. اینکه یک تیم 
استاندارد در حوزه فروش چه ویژگی‎هایی باید داشته باشد، مسئله‎ای است 
که به این س��ادگی‎ها قابل حل و فصل نیست. به همین خاطر ما در روزنامه 

فرصت امروز قصد داریم نگاهی دقیق‎تر به این ماجرا بیندازیم. 
شاید فکر کنید مقاله کنونی در پی مرور ویژگی‎های مثبت یک تیم کاری 
اس��ت و نهایتا با برخی توصیه‎های خش��ک و خالی س��ر و ته بحث را به هم 
پیوند خواهیم داد. خب در این صورت حس��ابی در اشتباه هستید؛ چراکه ما 
در روزنامه فرصت امروز اصلا قصد نداریم چنین برخوردی داشته باشیم. در 
عوض تمام دغدغه ما بررس��ی برخی از مهمترین خطاها و اشتباهاتی است 
که کارآفرینان هنگام تش��کیل تیم فروش مرتکب می‎شوند. پس با ما همراه 
باشید تا این مشکلات را یکی پس از دیگری شناسایی کنیم. البته کار ما به 
شناسایی صرف ختم نمی‎شود. در عوض برخی از نکات کلیدی در این راستا 

را نیز مرور خواهیم کرد. 
استخدام بیش از اندازه: شلوغ کاری ممنوع

اولین چالش��ی که مدیران در تش��کیل تیم فروش با آن رو به رو هستند، 
تلاش برای ایجاد یک تیم بی‎نهایت ش��لوغ اس��ت. این امر مشکلات زیادی 
برای آنها ایجاد می‎کند که در بلندمدت خودش را نش��ان خواهد داد. اولین 
مس��ئله در این میان تداخل کارهاس��ت. وقتی ش��ما کارشناس‎های فروش 
زیادی داش��ته باش��ید، عملا یک مسئولیت س��اده را بین چند نفر تقسیم 
خواهید کرد. اینطوری دائما کارشناس‎ها در کار یکدیگر دخالت کرده و هیچ 
پروژه‎ای به س��رانجام مناسب نخواهد رس��ید.  ما در این بخش قصد نداریم 
یک فرمول جادویی برای تعیین عدد دقیق اعضای تیم فروش تحویل ش��ما 
دهیم. در عوض باید با توجه به ساختار و وضعیت تیم فروش اوضاع را بررسی 
کنید. این امر به شما نشان می‎دهد که ظرفیت برندتان چقدر است و چطور 

می‎توانید از آن برای مدیریت کارتان سود ببرید. 
تجربه ثابت کرده معمولا کس��ب و کارها در ابتدای راه به بیش��تر از دو یا 
سه کارشناس برای تیم فروش نیاز ندارند. بنابراین لازم نیست یک تیم 15 
نفره تشکیل داده و بعدا در تعیین حد و مرز مسئولیت هر کدام گیر کنید. 

وقتی شما استخدام زیاد و بی‎دقت را تجربه می‎کنید، عملا ساختار کسب 
و کارتان حسابی به هم می‎ریزد؛ چراکه هزینه‎های زیادی روی دست‎تان باقی 
خواهد ماند. خب هرچه باش��د، این کارشناس‎ها حقوق و مزایای مشخصی 
دارند. پرداخت این حقوق اتفاقی نیست که شما از زیرش شانه خالی کنید. 

ماجرا خیلی تیره و تار شد، نه؟
بی‎توجهی به حد و مرز مسئولیت‎ها: خط‎کش‎ها را بردارید!

شما هر چند نفر را هم که برای تیم فروش در نظر بگیرید، باید حد و مرز 
کارشان مثل روز روشن باشد. مشکل از جایی شروع می‎شود که کارآفرینان 
فکر می‎کنند کارش��ناس‎های فروش به طور طبیعی با هم هماهنگ ش��ده 
و تقس��یم کار ذهنی خواهند داش��ت. این دقیقا همان جایی است که بوی 

شکست به مشام می‎رسد. 
اگر فکر کرده‎اید اعضای یک تیم به طور طبیعی با هم هماهنگ می‎شوند، 
بی‎نهایت خوش‎خیال هس��تید؛ چراکه در واقعیت اصلا از این خبرها نیست. 
در عوض ش��ما باید به عنوان یک مدیر وارد میدان ش��ده و اوضاع را به سود 
کسب و کارتان مدیریت کنید. فقط در این صورت شانسی برای تشکیل یک 

تیم حرفه‎ای خواهید داشت.
اولین وظیفه ش��ما در این بخش اولویت‎بندی مسئولیت‎ها و تعریف حد و 
مرز هر کدام از آنهاس��ت. با این حساب ش��ما باید دست به انتخاب از میان 
اعضای تیم زده و هر مس��ئولیت را برعهده یک نفر قرار دهید. البته این به 
معنای کار انفرادی هر کدام از اعضا نیس��ت. بی‎شک یک تیم خوب فقط در 
صورتی عملکرد مناس��ب خواهد داشت که تمام اعضا همکاری لازم را با هم 

داشته باشند؛ دقیقا مثل تیم فوتبال که همه پست‎ها به هم ربط دارد!
هنر شما به عنوان مدیر تعیین حد و مرز مسئولیت هر کارشناس فروش و 
در عین حال ایجاد کانال‎های ارتباطی میان آنهاست. اینطوری هم وظیفه هر 
کس کاملا تفکیک شده، هم دیگر لازم نیست نگران تک افتادن اعضا باشید. 

آموزش ناکافی به اعضا: شرکت به مثابه دانشگاه
کس��ب و کارها قرار نیست همیشه پر از کارمندان حرفه‎ا‎ی و تحصیلکرده 
باشد. در عوض گاهی اوقات شما لازم دارید خودتان چنین کارمندان ایده‎آلی 

را بس��ازید. اینطوری فرصتی برای اثرگ��ذاری بهتر بر روی مخاطب‎تان پیدا 
کرده و دیگر لازم نیس��ت با هزینه‎های سرسام‎آور نظر کارمندان حرفه‎ای را 
جلب کنید. خب هرچه باشد کارمندان ماهر حقوق بالایی هم طلب می‎کنند، 

مگر نه؟
تشکیل یک تیم فروش حرفه‎ای نیاز به آموزش صحیح اعضا دارد. اینطوری 
شما اعضای مورد نظر را با نیازها و شرایط خاص شرکت‎تان آشنا می‎سازید. 
از دل این وضعیت نکات بی‎نهایت جذابی بیرون می‎آید. مثلا اگر ش��ما نیاز 
به یک کارشناس فروش با مهارت‎های ارتباطی بالا دارید، باید دوره آموزشی 
مناسب با مهارت‎های ارتباطی را برای فرد مورد نظر ترتیب دهید. اینطوری 

کارتان خیلی راحت‎تر مدیریت خواهد شد. 
برخ��ی از مدیران انتظ��ار دارند خ��ودِ کارمندان به فکر ب��وده و دائما در 
کلاس‎های مهارت‎افزایی شرکت کنند. این امر نه تنها امکان‎پذیر نیست، بلکه 
در بلندمدت اوضاع شما را حسابی به هم ریخته خواهد کرد. به همین خاطر 
شما به عنوان کارآفرین باید همیشه شش دانگ حواس‎تان به افزایش مهارت 

و تجربه کارمندان باشد. 
ما در روزنامه فرصت امروز ش��رکت‎ها را نوعی دانش��گاه می‎دانیم که همه 
اعضای آن در طول زمان مهارت و دانش تازه‎ای کسب می‎کنند. در این میان 
مدیران ارش��د یک ش��رکت باید به فکر برگزاری دوره‎های آموزشی باشند. 
اینطوری دائما نیروی کار ماهر دم دست‎شان خواهد بود، آن هم بدون اینکه 

نیاز به برگزاری جلسات استخدامی طولانی‎مدت باشد!
استفاده از برنامه‎های قدیمی: تعریف پروژه باید دقیق باشد!

مدی��ران وقت��ی تیم فروش را تش��کیل می‎دهن��د، ماموریت ی��ا به زبان 
تخصصی‎تر پروژه‎های خاصی برای آنها تعریف می‎کنند. در این میان برخی از 
پروژه‎ها براساس ذهنیت کاملا قدیمی و تاریخ مصرف گذشته شکل می‎گیرد. 
درس��ت به همین خاطر همیش��ه میان تیم فروش و مدیران ارشد یک برند 
جنگ و دعوای تمام نش��دنی در جریان است. این به خاطر تفاوت ذهنیت و 

برآورد دو طرف از حوزه فروش است. 
اگر نظر ما را بخواهید، کس��ی باید پروژه‎های حوزه فروش را تعریف کند 
که دس��ت کم تجربه‎ای هرچند کوتاه از کار به عنوان فروشنده داشته باشد. 
وگرنه جنگ و دعوای سنتی میان مدیران و فروشنده‎ها تداوم خواهد یافت. 
این در حالی است که شما برای کسب نتایج مناسب نیاز به استفاده از نگاه 

و چشم‎انداز یک فروشنده واقعی دارید.
مدیران گاهی اوقات دور هرگونه کمک گرفتن از دیگران را خط می‎کشند. 
به همین خاطر دائما روی تجربه و مهارت خودش��ان حس��اب کرده و سوال 
پرس��یدن از بقیه را نوعی کس��ر شأن می‎دانند. این در حالی است که میزان 
موفقیت شما در بخش مدیریت براساس نتایج نهایی ارزیابی خواهد شد. پس 
بهتر اس��ت تعارف را کنار گذاشته و از هر ابزاری برای تعامل با مخاطب‎تان 

استفاده کنید. وگرنه خیلی زود با مشکلات اساسی رو به رو خواهید شد. 
بی‎شک کارآفرینان برای طراحی یک برنامه کاملا آپدیت در حوزه فروش 
نیاز به کمک افراد متخصص دارند. توصیه ما در این میان برگزاری جلسات 
مش��ترک با اعضای تیم فروش‎تان است. اینطوری فرصت کافی برای نزدیک 
شدن به چشم انداز آنها را خواهید داشت. خب مگر یک کارآفرین به غیر از 
مدیریت تیم فروش به طور حرفه‎ای، آرزوی دیگری هم به عنوان یک مدیر 

مسئول دپارتمان فروش دارد؟
ارزیابی معیارهای نادرست: اشتباهات محاسباتی

آی��ا تا حالا پیش خودتان فکر کرده‎اید برای ارزیابی کار تیم فروش باید از 
چه معیارهایی استفاده کنید؟ بی‎ش��ک خیلی‎ها در اولین قدم سراغ میزان 
س��ود خالص ش��رکت می‎روند. خب این معیار کمی به اندازه کافی منطقی 
به نظر می‎رس��د، اما یادتان باش��د س��ود نهایی به عملکرد سایر حوزه‎ها نیز 
بس��تگی دارد. مثلا بخش بازاریابی یا روابط عموم��ی را در نظر بگیرید؛ اگر 
این دو بخش عملکرد خوبی نداشته باشند، تمام زحمات بخش فروش نقش 

برآب خواهد شد. 
ما در این بخش به دنبال معیارهایی هس��تیم که نتیجه کار تیم فروش را 
به تنهایی بررس��ی کند. بهترین روش در این میان اس��تفاده از پرسشنامه و 
همچنین انواع گفت‎وگوی کوتاه با مشتریان است. چنین امری به شما اجازه 
می‎دهد از یک چشم‎انداز کاملا نزدیک اوضاع را بررسی کنید. به علاوه، دیگر 

پای بقیه معیارها وسط نخواهد بود. 
قبول دارم ارزیابی جداگانه هر دپارتمان کمی عجیب به نظر می‎رسد، اما 
شما برای تشکیل یک تیم خوب باید دائما اوضاع آن را سوای از بقیه بخش‎ها 
ارزیابی کنید. اینطوری نتایج بس��یار مثبتی از نتیجه نهایی کار دس��ت‎تان 

خواهد آمد.
بعد از اینکه نظر مشتریان درباره تیم فروش را جویا شدید، بد نیست کمی 
درباره تعهدات این تیم‎ها نیز فکر کنید. مثلا اگر تیم فروش متعهد شده به 
هر قیمتی میزان فروش را در طول یک س��ال پیش روی 1.5 برابر کند، در 
پایان سال باید دستیابی شرکت به این هدف را زیر ذره بین ببرید. اگر هدف 
موردنظر محقق ش��ده بود که همه چیز به خیر و خوشی تمام شده است. با 
این حال اگر اوضاع آنطور که شما انتظار داشتید پیش نرفت، باید از تیم‎تان 

سوالاتی درباره دلیل این اتفاق بپرسید. 
ناهماهنگی با تیم بازاریابی: پیوندها را نادیده نگیرید

کارآفرینی و فعالیت در دنیای کس��ب و کار اصلا یک کار انفرادی نیست. 
وقتی شما شرکتی تاسیس می‎کنید، باید از همان اول به فکر کار گروهی در 
بخش‎های مختلف باش��ید. مثلا تیم روابط عمومی به طور سنتی باید رابطه 
نزدیکی با تیم خدمات پس از فروش داش��ته باش��د. اینطوری امکان تعامل 
نزدیک میان اعضای این تیم‎ها ایجاد شده و کار هماهنگ تحویل مشتریان 

می‎دهید. 
پیوند میان تیم فروش و بازاریابی آنقدر زیاد هس��ت که جای چون و چرا 
نداش��ته باش��د. معمولا کس��ب و کارها برای فروش بهتر سراغ کمپین‎های 
بازاریاب��ی می‎روند. در این میان اگر بازاریاب‎ها از نقطه نظرات فروش��نده‎ها 

بهره ببرند، اوضاع خیلی جالب‎تر پیش می‎رود. در نقطه مقابل، فروش��نده‎ها 
نیز چشم‎انداز و زاویه دید بازاریاب‎ها را لازم دارند. بنابراین یک جاده دوطرفه 

میان تیم‎های مورد بحث شکل می‎گیرد. 
اگ��ر فکر کرده‎اید تیم فروش و بازاریابی باید کاملا جدای از هم کار کنند، 
س��خت در اش��تباهید؛ چراکه این روزها اصلا از این خبرها نیست. در عوض 
ماموریت اصلی شما در این بخش ایجاد هماهنگی حداکثری میان تیم‎های 
فوق است. اصلا به همین خاطر تا همین چند دهه قبل تیم بازاریابی و فروش 
در یک قالب مدیریت می‎شد. تفکیک آنها از هم امر تازه‎ای است که هنوز هم 

خیلی از شرکت‎ها آن را اجرایی نکرده‎اند. 
کس��ب و کارهایی که در ابتدای راه هس��تند، لازم نیست همیشه تیم‎ها 
را ط��وری تفکیک کنند که مو لای درزش نرود. مثلا اگر ش��ما تازه اول راه 
هستید و تعداد اعضای تیم‎های بازاریابی و فروش‎تان اندک است، بد نیست 
به فکر ترکیب آنها با هم باش��ید. اینطوری ارتباط میان آنها سریع‎تر شده و 

دیگر لازم نیست برای مدیریت هر کدام وقت جداگانه بگذارید.
تلاش برای پیش‎بینی اوضاع: شما مدیر هستید نه پیشگو!

تیم‎های فروش باید براساس اطلاعات موجود در تلاش برای بهبود وضعیت 
کسب و کار از نظر تعامل با مشتریان و فروش محصولات باشند. در این میان 
برخی از کارآفرینان فکر می‎کنند باید ریز به ریز جزییات آینده کسب و کار 
را پیش‎بینی کنند. این امر آنها را در موقعیت بسیار ترسناکی قرار داده و فشار 

مسئولیت مرگباری را ایجاد می‎کند. 
یادتان باش��د، شما اول از همه مدیر کس��ب و کار هستید. بنابراین نباید 
انتظاراتی مثل یک پیشگو از خودتان داشته باشید. چنین امری نه تنها فشار 
کاری شما را زیاد می‎کند، بلکه به مرور زمان انگیزه‎تان برای ادامه کار را نیز 

به طور چشمگیری کاهش می‎دهد. 
فرمول طلایی ما در این بخش تقریبا س��اده اس��ت. شما اول از همه باید 
وضعی��ت خودتان را در حوزه فروش روش��ن کنید. مدی��ران معمولا وظیفه 
مدیری��ت و از همه مهمتر هدایت تیم‎ها را برعهده دارند. بنابراین اصلا نباید 
وارد فاز پیش‎بینی امور ش��وید. در عوض اجازه دهید اعضای تیم خودش��ان 
کارها را جلو برده و راهبردهای مناس��ب را انتخاب کنند. به زبان خودمانی، 
شما در این بخش باید به اعضای تیم تا جای ممکن آزادی عمل دهید. وگرنه 

اوضاع‎تان به مرور زمان با چالش‎های اساسی رو به رو می‎شود. 
تعیین اهداف آرمانی: پای‎تان روی زمین باشد

وقت��ی کارآفرینان یک تیم را با هزار بدبختی تش��کیل می‎دهند، معمولا 
انتظ��ارات بی‎نهای��ت آرمانی از آن دارن��د. این امر موجب می‎ش��ود اهداف 
بی‎نهایت دور و درازی برای تیم فروش طراحی کنند. نتیجه امر هم معمولا 
اعتراض گس��ترده اعضای تیم فروش و نهایتا استعفای آنهاست. پس قبل از 
اینکه کارتان به اینجا بکشد، بد نیست کمی در اوضاع‎تان تجدیدنظر کنید. 
مثلا به ج��ای اینکه اهداف بلندمدت برای خودت��ان تعریف کنید، کار را با 

اهداف ساده و کوتاه‎مدت جلو ببرید. 
اجازه دهید از یک مثال ساده استفاده کنیم؛ وقتی مالکان تیم‎های ورزشی 
یک مربی تازه اس��تخدام می‎کنند، انتظار روش��نی از او دارند. معمولا هیأت 

مدیره تیم با توجه به پتانس��یل و ظرفیت باش��گاه اهداف واقع‎گرایانه‎ای را 
تعریف می‎کند. حالا اگر این وس��ط تیمی مثل س��لتیک قصد داشته باشد 
قهرمان جام باشگاه‎های اروپا شود، احتمالا هیچ سرمربی هدایت آن را قبول 
نخواه��د کرد؛ چراک��ه اصولا با حضور مدعیان قدرتمند، شانس��ی برای تیم 

سلتیک وجود ندارد. 
ش��ما به عنوان یک مدیر باید همیش��ه اهداف کس��ب و کارتان را کاملا 
واقع‎گرایانه طراحی کنید. این امر به شما کمک می‎کند فشار اضافی را از روی 
دوش اعضای تیم برداشته و توانایی‎شان را معطوف به هدفی واقعی کنید. این 
نکته اهمیت بسیار زیادی برای اثرگذاری بر روی مخاطب هدف دارد؛ چراکه 
وقتی خی��ال اعضای تیم فروش از بابت منطقی بودن اهداف راحت باش��د، 

انگیزه بیشتری برای تعامل مثبت با مخاطب هدف خواهند داشت. 
بی‎توجهی به بازخوردها: اشتباهی مرگبار

آیا ش��ما هم جزو آن دس��ته از مدیرانی هس��تید که فق��ط بازخوردهای 
مشتریان را مهم می‎دانند؟ خب در این صورت تا همینجا هم خیلی شانس 
آورده‎اید که برندتان کله پا نش��ده اس��ت؛ چراکه بازخوردهای کارمندان هم 

دقیقا به اندازه نظرات مشتریان دارای اهمیت است. 
کارمندان معمولا زاویه دید بسیار بهتری در مقایسه با مدیران دارند؛ چراکه 
به طور روزمره با مشتریان سر و کار داشته و مذاق آنها را شناخته‎اند. حالا اگر 
یک مدیر اصرار کند که فقط به نظرات مشتریان دقت کند، کم کم شناخت 

دقیقش از مشتریان را از دست می‎دهد. 
اگر اعضای تیم فروش نس��بت به اهداف یا استراتژی‎های پیشنهادی شما 
انتقادات زیادی دارند، شاید بد نباشد به حرف‎شان کمی گوش دهید. این امر 
به شما کمک می‎کند تا خودتان را سرپا نگه داشته و ایرادات احتمالی کارتان 
را رفع کنید. پس منتظر چه هستید؟ همین حالا دست به کار شده و کمی 

اوضاع را به سود خودتان تغییر دهید. 
سخن پایانی

تش��کیل تیم فروش کاری نیست که هر کارآفرینی به سادگی از پس آن 
برآید. در این میان مشکلات متعددی نیز پیش روی هر کارآفرین قرار دارد. 
اگر به این سناریو احتمال اشتباهات مختلف را نیز اضافه کنیم، آن وقت یک 
تراژدی خالص خواهیم داشت. به همین خاطر ما در این مقاله سعی کردیم 
به برخی از اشتباهات رایج در زمینه تشکیل تیم فروش بپردازیم. حالا شما 
برخی از مهمترین اش��تباهات در این حوزه را یاد گرفته‎اید و دست کم دور 

آنها را خط خواهید کشید. 
م��ن و همکارانم در روزنامه فرصت ام��روز امیدواریم نکات مورد بحث در 
این مقاله به دردتان خورده باش��د. مثل همیشه اگر سوال تکمیلی داشتید، 

کارشناس‎های ما همیشه آماده پاسخگویی به شما هستند.
منابع:

https://blog.hubspot.com/sales/scaling-sales-team-
mistakes
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تشکیل تیم فروش: اشتباهاتی که باید دورشان را خط کشید!
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اخبار

ناژوان، میزبان خانواده شهدای محور مقاومت فلسطین و لبنان
اصفهان – فایزه مرادیان: مدیر ناژوان شهرداری اصفهان با اشاره 
به میزبانی از خانواده شهدای فلسطین و لبنان در مراکز گردشگری 
این مجموعه همچون باغ پرندگان و آکواریوم اصفهان گفت: فضای 

ناژوان با قدوم خانواده شهدای محور مقاومت عطرآگین شد.
مهدی قائلی با بیان اینکه روز گذشته فضای ناژوان با قدوم خانواده 
شهدای محور مقاومت عطرآگین شد، اظهار کرد: روز ایثار و شهادت 
مردم اصفهان و تقارن این روز با مجاهدت مردان، زنان، کودکان و 
رزمندگان محور مقاومت مبارک است که امیدواریم پیروزی در این 
جبهه هم هرچه سریع تر به وقوع بپیوندد. وی در ابراز همدلی با این 

خانواده شــهدای محور مقاومت که در آســتانه روز ۲۵ آبان، روز حماسه و ایثار مردم اصفهان در ناژوان حضور یافتند، با اشاره 
به آیه »وَ لا تحَْسَبَنَّ الذَِّینَ قُتِلُوا فیِ سَبِیلِ الَلّ أمَْواتاً بلَْ أحَْیاءٌ عِنْدَ رَبهِِّمْ یرُْزَقُونَ « افزود: روزی امام خمینی )ره( عنوان داشتند 
که راه قدس از کربلا می گذرد و امروز باید گفت راه ظهور در ادامه آزادی قدس شــریف اســت که امیدوار هستیم که نصرت 
جبهه حق علیه کفر، نفاق و استکبار به دست مجاهدان سرافراز جبهه مقاومت در کشورهای اسلامی رقم خواهد خورد. مدیر 
ناژوان شهرداری اصفهان با اشاره به میزبانی از خانواده شهدای فلسطین و لبنان در مراکز گردشگری این مجموعه همچون باغ 
پرندگان و آکواریوم اصفهان، خاطرنشان کرد: در پایان این دیدار به این مهمانان شاخه گل و یادبودی اهدا شد که امیدواریم با 
ظهور منجی عالم بشریت، صبح نور و امید بر تارک کفر و ظلم غلبه کند و عدالت جهانی سراسر عالم را فراخواهد گرفت که این 

بشارت حق تعالی به مؤمنان است.

معاون وزیر و رییس سازمان راهداری و حمل و نقل جاده ای کشور خبرداد:
افزایش 300 درصدی اعتبارات استانی سازمان راهداری کشور

اراک- فرناز امیدی:  معاون وزیر و رییس ســازمان راهداری و 
حمل و نقل جاده ای کشور گفت: اعتبارات استانی این سازمان در 
مدت ســه سال گذشته از محل اعتبارات ملی ۳۰۰ درصد افزایش  
یافته  است. داریوش امانی در حاشــیه بهره برداری از راه روستایی 
چهارچریک از توابع شهرســتان شازند اســتان مرکزی، در جمع 
خبرنــگاران افزود: همچنین در حوزه راه های اصلی و شــریانی با 
توجه به نقشی که اســتان در کریدرهای شمال به جنوب و غرب 
به شرق دارد اتفاقات خوبی در حوزه ایمن سازی، روکش آسفالت، 
لکه گیری، هوشمندســازی جاده ها و نصب دوربین های نظارتی یا 

تصویری افتاده است. وی ادامه داد: در حوزه زیرساخت های روستایی نیز اقدامات بسیار مناسبی در استان مرکزی آغاز شده و 
در مدت سه سال گذشته بیش از ۱۶۰ کیلومتر راه روستایی در استان ساخته شده و این استان سومین استان در کشور است. 
معاون وزیر و رییس سازمان راهداری و حمل و نقل جاده ای کشور ارتقای راه روستایی را از جمله برنامه های دولت سیزدهم 
عنوان کرد گفت: بر اساس اسناد بالادستی، تا پایان برنامه ششم روستاهای بالای ۲۰ خانوار باید حداقل یک راه آسفالت مناسب 
داشته باشند که از ابتدای فعالیت دولت سیزدهم این مهم در دستور کار قرار گرفته و منابع مالی مناسبی به این مهم اختصاص 
داده شده است. نماینده مردم شازند در مجلس شورای اسلامی نیز گفت: اقدامات مناسبی در مدت سه سال گذشته در این 
شهرستان در حوزه راهداری انجام شده  است. محمود احمدی بیغش افزود: پل و اتوبان شازند به آستانه که از جمله نقاط پرحادثه 
این شهرستان بود در این مدت با کار جهادی راهداری تکمیل شد. وی ادامه داد: اقدامات راهداری با سرعت قابل قبول در شازند 

در حال انجام است و جای کار بسیاری در این شهرستان وجود دارد.

مدیرکل فرهنگ و ارشاد اسلامی خوزستان: 
رویدادهای هنری باید به تربیت نسلی پویا منجر شود

اهواز - شــبنم قجاوند: مدیرکل فرهنگ و ارشاد اسلامی خوزستان 
گفت: رویدادهای هنری باید به تربیت نسلی جدید و پویا منجر شود وگرنه 
دورهمی بیش نیست. مجید منادی در آیین پایانی سی و پنجمین جشنواره 
تئاتر اســتان خوزستان در تالار آفتاب اهواز بر رشد آثار هنری با عناصر و 
مفاهیم ملی، میهنی و اســلامی تاکید کرد و حمایت از این آثار را وظیفه 
دستگاه های هنری و متولی استان دانست. به گفته وی؛ روح متعهد، درد 
مند و دغدغه مندی هنر در استان خوزستان جاری است. مدیرکل فرهنگ 
و ارشاد اسلامی خورســتان برخورداری از مرجعیت فرهنگی و هنری در 
فرهنگ  ایرانی و اسلامی را با افزایش فعالیت هنری و فرهنگی ممکن دانست 

و گفت: دشــمن در ســال های اخیر قصد داشت با هر ابزاری جلوی فعالیت فرهنگی و هنری را بگیرد اما امروز با وجود هنرمندان متعهد و 
دارای برخوردار از روحیه ملی میهنی، ســالن های هنری فعال و پویا هســتند. وی رشد فنی آثار هنری، افزایش جامعه مخاطبین، و توسعه 
زیرساخت های فرهنگی و هنری از سوی متولیان امر، کادر سازی و تربیت نسل جدید فرهنگی و هنری را از دیگر الزامات داشتن مرجعیت 
فرهنگی و هنری عنوان کرد. منادی در ادامه، تربیت نسل جدید را بسیار با اهمیت تلقی کرد و خاطرنشان کرد: باید تلاش کنیم در محضر 
پیشکسوتان که اصالت هر حرفه و هنری هستند؛ نسل  جدید متعهد، دغدغه مند و فعال پرورش یابد. وی هفته  فرهنگی اخیر را بسیار پرتحرک 
دانست و گفت: برگزاری سی و پنجمین تئاتر خوزستان به صورت غیرمتمرکز در شهرهای مختلف استان، برگزاری تئاتر کودک و نوجوان در 

دزفول و تدارک برای برگزاری چند جشنواره پیش رو پویایی مطلوبی در برداشته است.

مسئول روابط عمومی شرکت ملی پخش فرآورده های نفتی منطقه ساری :
مقام اول و سوم مسابقات شطرنج مناطق 37 گانه به منطقه ساری رسید

ساری – دهقان : مسئول روابط عمومی شرکت ملی پخش فرآورده 
های نفتی منطقه ساری گفت : مقام اول و سوم مسابقات شطرنج شرکت 
ملی پخش فرآورده های نفتی ایران به بانوان منطقه ساری تعلق گرفت . به 
گزارش خبرنگار مازندران به نقل  روابط عمومی ، عباس خلیل پور مسئول 
روابط عمومی شرکت ملی پخش فرآورده های نفتی منطقه ساری از پایان 
مســابقات شطرنج شرکت ملی پخش فرآورده های نفتی ایران خبر داد و 
گفت : این دوره از رقابتها با حضور نمایندگانی از مناطق مختلف کشور به 
میزبانی شرکت ملی پخش فرآورده های نفتی آذربایجان شرقی برگزار شد. 
عباس خلیل پور بیان کرد : در این دوره از مسابقات شطرنج ،بانوان ورزشکار 

از مناطق مختلف حضور داشتند که در پایان این رقابتها ، مائده نعمتی  ازمنطقه ساری مقام اول را از آن خود کرد . وی افزود : همچنین ایران 
عنایتی دومین بانوی منطقه ساری نیز در این رقابتها مقام سوم را کسب کرد . خلیل پور با اشاره به نقش ورزش در ارتقا سلامت کارکنان و 
افزایش بهره وری  گفت : بر اساس سیاست های کلان منابع انسانی به ورزش و حوزه سلامت کارکنان ، شرکت ملی پخش فرآورده های نفتی 
منطقه ساری توجه ویژه ای در جهت افزایش بهره وری و سلامت نیروی انسانی کرده است . وی تصریح کرد : خوشبختانه ورزش در سطح 
منطقه ساری رشد چشمگیری داشته است و برای این منظور در امور ورزشی منطقه ساری هیات های ورزشی کوهنوردی ، شنا ، فوتبال و 

فوتسال ، شطرنج و دیگر رشته ها در طول سال فعالیت ها و برنامه های ورزشی گسترده ای را در دستور کار دارند .

خودکفایی فولاد مبارکه در تأمین انرژی؛ ضامن پایداری تولید در عصر تحریم ها
اصفهان - لیلا قاسمی: شرکت فولاد مبارکه در شرایط تحریمی سنگین غرب و ناترازی ۱۰ هزار مگاواتی برق در کشور، گام های مهمی 
در مسیر خودکفایی در تأمین انرژی برداشته که ساخت نیروگاه سیکل ترکیبی 9۱4 مگاواتی و تأسیس نیروگاه خورشیدی ۶۰۰ مگاواتی 
گوشه ای از آن هاست. بر اساس آمارهای موجود تنها در سال گذشته )۱4۰۱( زیان صنعت چیزی حدود ۶ میلیارد دلار شد که البته به نظر 
می رسد زیان واقعی بیش از این مقدار باشد. این کسری برق در تابستان امسال هم به ویژه در صنعت فولاد تکرار شد و زیان های بسیاری را 
برای صنایع کشور به دنبال داشت. ازآنجاکه دولت بابت ناتوانی در تأمین کامل برق پولی به بخش خصوصی پرداخت نمی کند، این زیان در 
نهایت از جیب بخش خصوصی و سهام داران اصلی آن ها یعنی مردم تأمین می شود. شرکت فولاد مبارکه، به عنوان بزرگ ترین فولادساز در 
منطقه اقتصادی مِنا )خاورمیانه و شمال آفریقا( شناخته می شود؛ مدیرعامل این شرکت در همایش تاب آوری صنعت فولاد خبر از کاهش ۵4 
درصدی تولید فولاد خام این شرکت به دلیل قطعی برق خبر داده است. به گفته او فولاد مبارکه اردیبهشت امسال ۸۰۰ هزار تن تولید داشته، 
اما در مردادماه به دلیل قطعی برق این حجم به ۳۶۲ هزار تن رسیده است که تولید ازدست رفته این شرکت به دلیل قطعی برق به گفته رئیس 
انجمن تولیدکنندگان فولاد ایران، معادل تعطیلی کامل یکی از طرح های هشت گانه استانی و فاجعه ای دردآور است که نباید به سادگی از آن 
گذشت. بااین حال ازآنجاکه محصولات نهایی فولاد مانند انواع ورق فولادی ماده اولیه تولید در سایر صنایع پایین دستی به شمار می روند، این 
شرکت با یک برنامه ریزی دقیق تلاش کرد تا با ذخیره سازی فولاد خام از ماه های گذشته، اسلب موردنیاز بخش نورد را تأمین و از افزایش زیان 

صنایع پایین دستی به دلیل کمبود مواد اولیه علاوه بر چالش تأمین برق جلوگیری کند.

شهردار شهریار :
میدان میوه و تره بارشهریارتا پایان سال به بهره برداری می رسد

شــهریار – غلامرضا جباری:  علی ملکی شهردارشهریار به همراه 
فرماندار و اعضاء شــورای اسلامی شهردر بازدیداز پروژه میدان میوه و تره 
بار با اعلام این خبر گفت :این پروژه سرمایه گذاری با هدف ایجاد امکانات 
مناســب و تســهیلات و رفاه برای عرضه و خریدمحصولات باغی وحذف 
واســطه ها درسال ۸9 با مشارکت ســازمان همیاری کلنگ زنی و امروزبا 
تلاش شهرداری و همکاری دســتگاه های شهرستانی آماده بهره برداری 
اســت  وی افزود: این پروژه مشارکتی به مساحت ۲7 هکتار دارای فضای 
مناسب،غرفه های عرضه میوه و تره بار،بازار روز ، ساختمان اداری ، شعب 
بانک ، پارکینگ با ظرفیت 4۰۰خودرو، سرخانه ، دسترسی مناسب و سایر 

امکانات مورد نیاز است که امیدوارم با افتتاح این پروژه شاهد تامین یکی ازنیازهای زیربنایی شهروندان باشیم. شهریار به لحاظ دارا بودن اراضی 
باغی و کشاورزی گسترده نیازمند فضاهای مناسب برای عرضه و خرید محصولات وارسال و صادرات به سایر شهرهاست که با بهره برداری از 

این طرح به این نیاز اقتصادشهری ومطالبه شهروندان پاسخ داده می شود.

مدیر شرکت خدمات حمایتی کشاورزی استان گلستان:
یکی از راههای مقابله با تنش های سرما و خشکی مصرف کود های پتاسه است

گرگان - خبرنگار فرصت امروز: سید صمدضیائی مدیر شرکت خدمات حمایتی کشاورزی استان گلستان گفت: سهمیه ابلاغی 
تامین کود شیمیایی در سال جاری۱۸۳هزار و۵۰۰ تن است که شامل کودهای نیتروژنی، پتاسه و فسفاته می باشد که حدود۱۲ درصد 
از سهمیه ابلاغی مربوط به کود های پتاسه است .ضیائی با اشاره به تامین کود پتاسه گفت: در هشت ماهه سال جاری، با پی گیری 
های ریاست سازمان جهاد کشاورزی استان گلستان وتلاش همکاران این شرکت، بیش از۱۱هزار و۸۰۰ تن کود پتاسه تامین شده 
است از این میزان بیش ازشش هزار و۵۱9تن شامل کود کلرور پتاسیم از طریق یکی از کشورهای حوزه اوراسیا بلاروس و بندر شمالی 
امیر آباد مازندران بصورت جامبو بک وارد این استان شده است. ضیائی امسال را سال نهصت مصرف کود پتاسه عنوان کرد و گفت: 
امسال ثابت بودن قیمت کود شیمیایی، بارندگی به موقع شرایط کشت محصولات پائیزه و مصرف نهاده های کشاورزی را فراهم کرده 
است همین موضوع باعث شده است که تاکنون بیش از 9 هزار و۶۸4 تن کود پتاسه توزیع گرددکه نسبت به مدت مشابه سال قبل که 
هشت هزار و۳4۱ تن بوده، ۱۶ درصد افزایش داشته باشد..و خاطر نشان کرد؛عنصر پتاسیم باعث حاصل خیزی خاک وافزایش عملکرد 
و کیفیت محصول می شود و یکی از راه های مقابله با تنش های سرما و خشکی است.بنابراین کشاورزان باید همزمان با مصرف کود 

های پایه ازته و فسفاته،کود پتاسه را براساس نتایج آزمون خاک مصرف نمایند.

نشست بصیرتی کارکنان کمیته امداد استان گلستان در هفته بسیج
گرگان - خبرنگار فرصت امروز: همزمان با هفته بسیج ، نشست بصیرتی و هم اندیشی بسیجیان و کارکنان کمیته امداد 
امام خمینی)ره( اســتان گلســتان ، با حضور عیسی بابایی ، مدیرکل و فرمانده پایگاه بسیج نصر اداره کل کمیته امداد استان 
گلستان و سخنرانی جناب سرهنگ پاسدار باقر رحمانی، معاون هماهنگ کننده سپاه نینوای گلستان و رئیس ستاد گرامیداشت 
هفته بســیج استان برگزار شد.گفتنی اســت : دراین جلسه که پس از قرائت دعای پرفیض زیارت عاشورا برگزار شده بود ، به 
موضوعات روز اعم از حمله وحشیانه رژیم غاصب و کودک کش اسرائیل به مردم مظلوم فلسطین و لزوم داشتن خلوص، حب 

اهل بیت)ص(، و روحیه ولایت پذیری و جانفشانی بسیجیان و ۵ آذر،سالروز قیام مردم شریف گرگان اشاره شد.
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آذربایجان شرقی - ماهان فلاح: مدیر شرکت ملی پخش فرآورده های 
نفتی منطقه آذربایجان شــرقی گفت: در ۸ ماهه سال ۱4۰۲ با هدف پایش 
مســتمر عملیات جایگاه های عرضه سوخت استان نزدیک به ۲۱ هزار مورد 

آزمایش کنترل کمی از نازل های جایگاه ها انجام گرفته است.
ناصر راشدی با بیان اهمیت کنترل و نظارت مستمر عملیات تأمین و توزیع 
از مبداء تا مقصد با اعلام این خبر افزود: به منظور صیانت از سرمایه های ملی و 
حمایت از مصرف کنندگان، کارشناسان منطقه، فرآورده های نفتی مورد عرضه 
را به صورت مستمر از لحاظ کمی و کیفی مورد پایش و آزمایش قرار می دهند.
ناصر راشدی اضافه کرد: علاوه بر کنترل کیفی در ۸ ماهه سال ۱4۰۲ نازل 

های جایگاه های عرضه سوخت منطقه آذربایجان شرقی با نزدیک به ۲۱ هزار 
آزمایش کمی توســط کارشناسان منطقه مورد ارزیابی کمی قرار گرفته و در 

صورت مشاهده هرگونه مشکل احتمالی نسبت به رفع آن همت گماشته اند.
مدیر شــرکت ملی پخش فــرآورده های نفتی منطقه آذربایجان شــرقی 
خاطرنشــان کرد: در بازه زمانی مذکور ۲۲۰ نازل، پس از تعمیر و راه اندازی 

تلمبه مورد آزمون کمی قرار گرفته اند. 
لازم به ذکر است، شرکت ملی پخش فرآورده های نفتی منطقه آذربایجان 
شرقی با ۱۸۵ باب جایگاه عرضه سوخت و ۲7۱۸ نازل در امر سوخت رسانی و 
ارائه خدمات به بخش حمل و نقل استان به صورت شبانه روزی فعال می باشد.

بندرعباس- خبرنگار فرصت امروز:  نشست کمیته بهبود بهره برداری 
و انتخاب بهره برداران برتر برق استان هرمزگان باحضور محمد کریمی مدیر 
عامل شرکت برق هرمزگان، مهندس طیبی معاون بهره برداری و مدیر دفتر 
نظارت بر بهره برداری و مدیران دیســپاچینگ و ایمنی و همراهی مدیران و 
روئسای حوزه بهره برداری استان ترتیب یافت.  مهندس کریمی مدیر عامل 
شرکت توزیع نیروی برق استان هرمزگان در این نشست با تقدیر از همراهی 
کارکنان حوزه بهره برداری، با یاد آوری اهمیت و حساســیت فعالیت در این 
حوزه بر لزوم بهره گیری از ظرفیت های قانونی برای توســعه خدمات در این 
حــوزه تاکید کرد.  مهندس کریمی با اشــاره به اینکه فعالیت در حوزه بهره 
برداری شاخص هایی خاص دارد که باید به آن توجه کرد افزود:ررسي و کنترل 
گزارشات روزانه واحد بهره برداري در سطح شرکت به منظور کنترل عملکرد 
واحدهاي تابعه شرکت ، انجام هماهنگي با معاونت بهره برداري شرکت های 
برق منطقه اي به منظور انجام عملیات اصلاح و بهینه سازي، توسعه، تعمیرات 
شبکه و تاسیســات برق ،بررسي گزارشات تجزیه و تحلیل حوادث شبکه به 
منظور ارائه پیشنهادات لازم جهت کاهش حوادث و بررسی ارائه گزارش مقدار 
انرژي توزیع شده و انرژي خواسته و ناخواسته به منظور اطلاع از وضعیت شبکه 

از جمله انتظارات از همکاران واحد های بهره برداری است.

مدیر عامل شرکت توزیع برق استان هرمزگان خاطر نشان کرد :همچنین  
بررسي گزارش قطعي ها و اتفاقات شبکه به منظور تعیین علت و نوع قطعي 
ها و ارائه راهکار مناسب جهت اصلاح شبکه و  نظارت و تائید گزارش عملکرد 
ماهانه تهیه شــده معاونت بهره برداري به منظور ارسال به امورهاي اجرائي و 
نظارت بر عملکرد و رفتار سازماني کارکنان تحت سرپرستي به منظور ارزشیابي 
کارکنان و پیاده سازي مکانیزم تنبیه و تشویق از دیگر کارکردهایی است که در 

مدیریت بهره برداری شرکت مورد تاکید است.
مهندس طیبی معاون بهره برداری شرکت توزیع برق استان هرمزگان نیز 
در این نشست محورهای اصلی آن را گزارش رکوردگیری ترانسفورماتورها و 
بررسی تعداد ترانســفورماتور فول بار و کم بار در هریک از مدیریت های برق 
آموزش سامانه بارگیری و ثبت ترانسفورماتور سوختهگزارش بسته شدن پروژه 
های باز،اصلاح شــبکه فرسوده شهری و روســتاییگزارش انتقال فرم اموالی 
کالاهای بهره برداریبررسی شاخص های خاموشی فیدر پرعارضهپروژه های باز 
قدرت مانوربررسی وضعیت لوازم ایمنی اعلام کرد. معاون بهره برداری شرکت 
توزیع برق اســتان هرمزگان در ادامه با تقدیر از همراهی مدیر عامل شرکت 
توزیع برق هرمزگان ،بررســي وضعیت نرم افزاري و سخت افزاري شبکه به 
منظور تامین نیازها و ارتقاء سطح کیفي و کمي بهره برداري و ارائه پیشنهادات 
لازم به معاونت فني و مهندسي به منظور انجام عملیات اصلاح و بهینه سازي 

و توسعه شبکه توزیع را از کارکردهای مهم معاونت بهره برداری اعلام کرد.
در پایان این نشست از بهره برداران نمونه استان تقدیر شد.   در این نشست  
مهندس برجعلی از جاســک، مهندس راهبر از ســیریک، مهندس قائدی از 
پارســیان از جمله بهره برداران نمونه بودند که با حضور مدیر عامل و معاون 

بهره برداری تقدیر شدند.

آذربایجان شرقی - ماهان فلاح: رئیس مرکز مدیریت راه های اداره کل 
راهداری و حمل و نقل جاده ای آذربایجان شرقی گفت: در هشت ماهه امسال 
نزدیک به ۲۶۰ میلیون تردد در محورهای مواصلاتی استان ثبت شده که محور 
تبریز – ایلخچی با ۱4 میلیون و ۶۸۲ هزار و 99۱ تردد، عنوان پرتردد ترین 

محور آذربایجان شرقی را به خود اختصاص داده است.
به گزارش خبرنگار ما به نقل از روابط عمومی اداره کل راهداری و حمل و 
نقل جاده ای آذربایجان شــرقی؛ حسین بلوکی با اشاره به اینکه تردد هشت 
ماهه در محورهای مواصلاتی اســتان سه درصد نسبت به مدت مشابه سال 
گذشته افزایش داشته است، اظهار کرد: محورهای تبریز – ایلخچی و بالعکس، 
کنارگذر جنوبی شهید کسایی)باسمنج به تبریز( و بالعکس و محور تبریز به 

صوفیان و بالعکس در هشــت ماهه امسال به ترتیب بیشترین میزان تردد را 
ثبت کرده اند.

وی با بیان اینکه تعداد وسیله نقلیه ورودی به استان ۱4 میلیون و ۸۵۲ هزار 
و ۱۱7 و تعداد وسیله نقلیه خروجی از آن نیز ۱۵ میلیون و ۳۵۶ هزار و 7۱۲ 
مورد بوده است، تصریح کرد: تعداد وسیله نقلیه ورودی به استان پنج درصد 
و و تعداد وســیله نقلیه خروجی نیز هفت درصد نسبت به مدت مشابه سال 

گذشته افزایش داشته است.
رئیــس مرکز مدیریت راه هــای اداره کل راهداری و حمل و نقل جاده ای 
آذربایجان شــرقی ۱۳ درصد از کل تردد انجام شده را مربوط به وسایل نقلیه 

سنگین و ۸7 درصد را مربوط به وسایل نقلیه سبک اعلام کرد.

آذربایجان شرقی - ماهان فلاح: فرمانده سپاه عاشورا اعلام کرد: زمان 
برگزاری کنگره سراسری ۱۰ هزار شهید آذربایجان شرقی که قرار بود آبان ماه 

برگزار شود، تغییر کرد.
ســردار اصغر عباســقلی زاده، برگزاری چنین کنگره ای را مستلزم صدور 
مجوزهای لازم و کافی از سوی نهادهای لشکری و کشوری بیان و اظهار کرد: 
تصمیم گیری نهایی درباره زمان دقیق این کنگره توســط شــورای سیاست 
گذاری تایید و اعلام می شــود. وی ادامه داد: بر همین اساس آخرین تصمیم 
برای زمان برگزاری کنگره ۱۰ هزار شهید آذربایجان شرقی دهه آخر آذر ماه 
امسال است. عباسقلی زاده با اشاره به همکاری و هماهنگی مناسب بین نهادها، 
سازمان ها و ارگان مختلف با دبیرخانه کنگره برای برگزاری باشکوه و مطلوب، 
یادآور شــد: در حال حاضر کمیته های ۲۶ گانه این کنگره فعالیت های خود 
را انجام می دهند که روســای کمیته ها مدیران ارشد دستگاه های اجرایی و 
دبیران آن نیز از فرماندهان ســپاه عاشورا هستند. وی از دست دادن زمان را 

یکی از دلایل اصلی عقب افتادن کنگره ۱۰ هزار شهید آذربایجان شرقی اعلام 
و اضافه کرد: بازرســانی که از تهران برای برآورد و رصد میدانی به تبریز آمده 

بودند، به تعویق افتادن یک ماهه این رویداد را تایید کردند. عباســقلی زاده 
برگزاری کنگره های شــهدای اســتان ها هر پنج سال یکبار را جزو تکالیف 
دستگاه ها و نهادهای مختلف برشــمرد و از ایجاد دبیرخانه دائمی در مرکز 

استان ها به همین منظور خبر داد.
وی ادامه داد: این در حالی اســت که کنگره اول شهدای آذربایجان شرقی 
حدود ۲۸ ســال قبل برگزار شده بود که تاخیر چندین ساله در این خصوص 
به هیچ عنوان پذیرفتنی نیست و این استان با تمام توان خود را برای برگزاری 
دومین کنگره آماده می کند. فرمانده سپاه عاشورا فضاسازی محیطی را یکی از 
مهمترین اقدامات کمیته های کنگره ۱۰ هزار شهید آذربایجان شرقی اعلام و 
اظهار کرد: طی روزهای آینده مردم استان شاهد تغییر و تحولات مثبت و مهم 

در این زمینه خواهند بود.
آذربایجان شــرقی در طول هشت سال دفاع مقدس تعداد ۱۰ هزار شهید، 
۲4 هزار و 79۲ جانباز و یکهزار و ۸9۳ آزاده تقدیم نظام اسلامی کرده است.

بوشهر- خبرنگار فرصت امروز: مدیرکل بنادر و دریانوردی استان بوشهر 
از ترخیص  9۰ درصد کالاهای  رسوبی و دپوشده سنواتی در بندر بوشهر خبر 
داد. محمد شکیبی نسب در   نشست با مدیرکل بازرسی استان بوشهر افزود: با 
تعیین تکلیف کالاهای متروکه در محوطه  و انبارهای بنادر نوبت انتظار تخلیه 

کالا از شناورها در بندر بوشهر به 7 روز کاهش یافت.
وی  تاکید کرد: یکی از رویکردهای اصلی این اداره کل رفع موانع و تسهیل 
در فرایند خروج کالا از بنادر، ارائه خدمات رسانی شایسته به مراجعان و تلاش 
در راســتای منویات مقام معظم رهبری است که مجموعه بازرسی استان در 

تحقق این مهم نقشی ستودنی ایفا کرده است.
 مدیرکل بنادر و دریانوردی استان بوشهر بیان کرد: بندر بوشهر با ترخیص 
بیش از 9۰ درصد کالاهای متروکه در این شاخص به عنوان بندر برتر کشور 
معرفی شــده که این موفقیت ارزشمند با مساعدت و همکاری دستگاه های 

مرتبط و بویژه اداره کل بازرسی استان محقق شده است.
 شکیبی نسب ادامه داد: ورود به موقع، نظارت بر نحوه اجرا صحیح قوانین و 
مقررات و ارائه راهنمایی های به موقع از سوی اداره کل بازرسی استان بوشهر 

منجر شده تا اداره کل بنادر و دریانوردی استان بوشهر بتواند رسالت های خود 
را به نحوی شایسته اجرایی کند.

 وی افــزود: امید اســت با تداوم تلاش های انســجام بخش و قابل تقدیر 
مجموعه اداره کل بازرسی استان روند ترخیص و خروج به موقع کالاها، مناقصه 
ها و مزایده های بنادر استان بوشهر همچنان با سرعت و شتاب لازم انجام شود.
 شکیبی نسب ادامه داد: با ابلاغ سیاست های کلی توسعه دریامحور از سوی 
رهبر معظم انقلاب رسالت سنگینی بر عهده دستگاه ها گذاشته شده که انتظار 

است در این راستا شاهد هماهنگی و تعامل تمامی دستگاه ها باشیم.
 مدیرکل بازرسی استان بوشهر نیز گفت: نگاه این اداره کل گره گشایی برای 

حل مشکلات در حوزه های مختلف و بویژه  حوزه اقتصادی است.
 اســحاق شهبازی افزود: با ابلاغ سیاست های کلی توسعه دریامحور سعی 
داریم در این مسیر همکاری لازم با دستگاه های متولی این سند و بویژه اداره 

کل بنادر و دریانوردی استان بوشهر صورت پذیرد.

ساری – دهقان : به گزارش خبرنگار مازندران به نقل روابط عمومی شرکت 
گاز اســتان مازندران، با حضور محمد حســین رضایی مشاور رییس جمهور 
در امر نماز، نماینده ولی فقیه و اســتاندار مازندران از مدیرعامل شرکت گاز 
استان مازندران در این باره تقدیر شد. بر اساس این گزارش، در نهمین اجلاس 
استانی نماز که در دانشگاه مازندران در بابلسر برگزار شد، نماینده ولی فقیه در 
اســتان در این مراسم طی سخنانی گفت:بهترین راه مبارزه با فساد در ادارات 
و ســازمان ها و رفتارهای جمعی، ترویج، تفهیم و ترغیب نماز است، از طرفی 
امکانات برای اقامه نماز نیز باید فراهم شود. آیت الل محمدباقر محمدی لائینی 
افزود: نماز مورد توجه، خشــم، غضب و نفرت اســت، در طول تاریخ همواره 
عده ای از نماز خوششان می آمد و عده ای هم از اقامه آن جلوگیری می کردند، 
بنابراین نماز دوست و دشمن دارد. وی با بیان اینکه نماز، جامعه و دل انسان را 
پاک کرده و فساد را از بین می برد،تصریح کرد: مساجد و نمازخانه ها در مدارس، 
دانشگاه ها و بین راه ها باید دارای امکانات باشند چرا که اینامر، انگیزه ای برای 

دوســتداران و اهل نماز است. وی ادامه داد: اصحاب فحشا و منکر با نماز سر 
سازگاری ندارند، بنابراین ما باید به جایگاه و ارزش نماز واقف شویم که دشمنان 

ما چقدر نسبت به نماز حساس هستند و از آن طرف محبان چه اندازه به نماز 
علاقه مندند. امام جمعه ســاری گفت: نماز از نظر دینی، ستون دین است، در 
دین، نماز جایگاه بسیار مهمی دارد و مرز بین ایمان و کفر است. نماز در حوزه 
دین جایگاه بالا و تاثیرگذاری دارد، ضمن اینکه نماز باید رو به قبله باشــد و 
این برای دشــمنان ما بسیار ناراحت کننده است، آن ها هر دو نفرت را نسبت 
به نماز پیاده کردند هم نفرتی که نســبت به دین ما دارند و هم نفرتی که از 
قبله ما دارند. یادآور می شود؛ سید محمود حسینی پور استاندار مازندران نیز 
در این مراسم به ایراد سخنرانی پرداخت و در ادامه از دستگا ه های برتر استان 
در امر ترویج نماز تجلیل شد. میثم متولی طاهر دبیر ستاد اقامه نماز شرکت 
گاز مازندران این موفقیت را که با حمایت مدیر عامل این شرکت دکتر مایلی 
رستمی و همت تمام مدیران در زمینه تامین امکانات مورد نیاز ستاد اقامه نماز 
برای تشویق و ترغیب کارکنان در عرصه های مربوط به اقامه نماز و تلاش های 

ائمه جماعت به دست آمده است، را تبریک عرض می نماید.

مدیر شرکت ملی پخش فرآورده های نفتی منطقه آذربایجان شرقی خبر داد؛

21 هزار مورد آزمایش کنترل کمی از نازلهای جایگاههای عرضه مواد نفتی 

نشست کمیته بهبود بهره برداری و انتخاب بهره برداران برتر برق استان هرمزگان

رئیس مرکز مدیریت راه های اداره کل راهداری و حمل و نقل جاده ای آذربایجان شرقی:

محور تبریز – ایلخچی پرتردد ترین محور آذربایجان شرقی است

فرمانده سپاه عاشورا:

زمان برگزاری کنگره 10 هزار شهید آذربایجان  شرقی تغییر کرد

مدیرکل بنادر و دریانوردی استان بوشهر: 

 ۹0 درصد کالاهای  رسوبی در بندر بوشهر ترخیص شد 

کسب رتبه برتر شرکت گاز مازندران در ارزیابی ستاد اقامه نماز استان

اراک- فرناز امیدی:  با حضور فرمانده نیروی زمینی 
ارتش و استاندار مرکزی در شانزدهمین نمایشگاه صنعت 
استان مرکزی، قرارداد ساخت ۳۰۰ دستگاه واگن باری 
لبه بلند با شــرکت حمل و نقل چند وجهی مپنا و ۶7۰ 
دستگاه سیستم ترمز شرکت فناوری ریلی مپنا به ارزش 

۱4 هزار میلیارد ریال امضا شد.
امیر کیومرث حیدری، اول آذرماه ۱4۰۲، در این آیین 
در جمع خبرنگاران افزود: صنعتگران و دانشمندان این 
کشــور در عرصه های مختلف در خودکفا کردن کشور 
ایفای نقش می کنند. وی با تاکید بر اینکه صنعت ریلی 
نقش اساســی در تحرک نیروهای مسلح به ویژه نیروی 
زمینی دارد، گفت: به هر میزان صنعت ریلی تقویت شود، 
قطعــا تحرک، نقل و انتقال و جابجایی ادوات ســنگین 
نیروی زمینی با سهولت بیشــتری انجام می شود. امیر 
سرتیپ کیومرث حیدری افزود: توانمندی های بالایی در 
صنایع اســتان مرکزی وجود دارد که باید در بخش های 
مختلف مورد توجه قرار گیرد. استاندار مرکزی هم دراین 
آیین گفت: این استان قطب صنایع ریلی کشور است و 
7۰ درصد صنایع ریلی و تعمیرات این رشــته در استان 
مرکزی است.  فرزاد مخلص الائمه افزود:  محور اصلی این 

صنعت، شرکت واگن پارس مپنا است.
وی بیــان کرد: رکورد یک هزار واگن در این شــرکت 

زده شد و هم اکنون هم شاهد اجرای تفاهم نامه و قرارداد 
جدید بین شرکت های وابسته به گروه مپنا هستیم که 

امید است به موقع تحویل شبکه ریلی شود.
مدیرعامل شــرکت واگن پارس مپنا اراک در حاشیه 

ایــن قرارداد نیز در جمع خبرنگاران افزود: این قراداد در 
۲ بخش انجام می شــود که ارزش قرارداد ۳۰۰ دستگاه 
واگن لبه بلند 9 هزار میلیارد ریال و ارزش ۶7۰ دستگاه 
ترمز پنج هزار میلیارد ریال است. مرتضی ملانژاد افزود: 
پیش بینی شده واگن های لبه بلند ظرف مدت پنج ماه به 
خریدار که یکی از شــرکت های گروه مپنا است، تحویل 
شــود. وی ادامه داد: سیستم ترمز واگن های باری سالها 
توســط خارج تامین می شد و در چند سال گذشته یک 
شرکت ایرانی موفق به تولید این سیستم شد و شرکت 
مهندسی مپنا هم در این بخش با جدیت وارد شده است.
مدیرعامل شرکت واگن پارس مپنا اراک  اظهارکرد: در 
این راستا و طی مدت یک سال گذشته کارهای تحقیقاتی 
این سیستم در مپنا انجام و نمونه ها به تایید رسیده است.
ملانژاد افزود: با تولید این سیستم بخشی از نیاز کشور 

تامین می شود و از خروج ارز جلوگیری می شود.
وی عنوان کرد: قیمت هر ست سیستم ترمز خارجی 
پنج تا ۶ هزار یورو است که شرکت مپنا با نصف این مبلغ، 

این سیستم را تولید می کند.
ملانژاد در پایان خاطرنشان کرد: این شرکت به عنوان 
بزرگترین ســازنده انــواع لوکوموتیــو، واگن های باری، 
مســافری و مترو در خاورمیانــه، متولی اصلی تولیدات 

سیستم حمل و نقل ریلی کشور است.

با حضور فرمانده نیروی زمینی ارتش :

امضای قرارداد 14 هزار میلیارد ریالی در شرکت واگن پارس مپنا اراک
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نویسنده: علی آل‎علی
س��ر و کله زدن با یک عالمه رقی��ب مختلف در بازار اصلا 
کار راحتی نیست. کارآفرینان نه تنها در چنین شرایطی باید 
خونسردی‎ش��ان را حفظ کنند، بلکه همیش��ه هم مثل یک 
معلم دلسوز باید کنار مشتریان‎شان باشند تا آب در دل‎شان 
ت��کان نخورد. در ای��ن میان احتمالا کل��ی از رقبای بزرگتر 
مش��تریان شما را طوری وسوسه می‎کنند که دیگر گذرشان 
ه��م به س��مت‎تان نیفتد. ش��ما را نمی‎دانم ول��ی در چنین 
موقعیت‎هایی آدم دوست دارد با شات گان به جان رقبا افتاده 
و همه‎ش��ان را نیس��ت و نابود کند. اگر شما هم تا حالا بارها 
و بارها به چنین سناریوهایی فکر کرده‎اید، دیگر لازم نیست 
مثل یک معلم اخلاق با استدلال‎های مختلف جلوی خودتان 
 Negative( را بگیرید؛ چراکه اس��تراتژی بازاریابی منف��ی
Marketing( کنارتان اس��ت تا تمام حرص‎تان را سر رقبا 

خالی کنید!
بازاریاب‎ها معمولا خودش��ان را ج��ای کارگردان‎های مهم 
دنیا قرار می‎دهند و انتظار دارند هر اثرش��ان با کلی تشویق 
و صدالبت��ه جوای��ز معتب��ر همراه ش��ود. اگرچ��ه این مدل 
رویاپردازی‎ه��ا جذابی��ت بی‎نهایت زیادی دارد، اما همیش��ه 
رقبایی هس��تند که به لطف بودجه بیش��تر یا بازاریاب‎های 
کاربلد چنین فرصت‎هایی را روی هوا می‎قاپند. آن وقت شما 
می‎مانی��د و کلی آرزوی بر باد رفته. بازاریابی منفی درس��ت 
در چنین موقعیتی به کمک‎تان می‎آید. اگر بخواهیم حاشیه 
رفتن‎های کلیش��ه‎ای را کنار بگذاریم، باید گفت در بازاریابی 
منفی شما به جای تعریف و تمجید از خودتان شمشیر را از 

رو برای رقبا می‎بندید. 
اگر شما هم گاهی اوقات از دست چارچوب‎های کلیشه‎ای 
بازاریابی خس��ته می‎ش��وید و دل‎تان می‎خواهد حس��ابی از 
خجالت رقبا دربیایید، این مقاله کاملا مخصوص شماست. ما 
در این مقاله به شما یاد می‎دهیم چطوری به لطف بازاریابی 
منفی با لودر از روی رقبا رد شده و مشتریان‎تان را دوباره به 
دست بیاورید. پس در ادامه با ما همراه باشید تا یک بار برای 

همیشه از شر کابوس ریزش مشتریان خلاص شوید.
بازاریابی منفی: تعریفی برای شروع کار

احتمالا ب��ا توضیحاتی که تا اینج��ای کار دادیم، نگاه‎تان 
ب��ه بازاریابی منفی حس��ابی به هم ریخته اس��ت. این روزها 
خیلی‎ها صحبت‎هایی درباره بازاریابی منفی انجام می‎دهند، 
اما راس��تش را بخواهید اغلب آنه��ا حتی ارتباطی هم با این 
استراتژی ندارند. شما در بازاریابی منفی به جای اینکه روی 
احساس��ات مثبت مثل دوست داشتن برند یا محصولات‎تان 
دست بگذارید، س��راغ احساسات منفی رفته و چهره رقبا را 
خراب می‎کنید. مزیت اصلی این ش��یوه دور ماندن کسب و 
کارتان از موج انتقادات و توانایی به حاش��یه بردن رقباست. 
انگار که ش��ما تافته جدا بافته هستید و این رقبا هستند که 

مسئولیت همه اقدامات نامناسب در بازار را برعهده دارند. 
یکی از نمونه‎های کلاس��یک درباره بازاریابی منفی مربوط 
به جنگ کلاسیک میان پپسی و کوکاکولاست. این دو غول 
دنیای نوش��ابه در طول چند دهه اخیر هر طور که فکرش را 
کنید از خجالت هم درآمده‎اند. نکته جالب اینکه کمپین‎های 
بازاریابی منف��ی این دو برند عملا تاثیرگذار بوده اس��ت. به 
طوری که گاهی اوقات ش��اهد جا به جایی میان مش��تریان 

وفادار پپسی و کوکاکولا هستیم. 
آن دسته از بازاریاب‎هایی که همیشه چارچوب‎های اخلاقی 
را رعای��ت می‎کنند، احتمالا میانه خوبی ب��ا بازاریابی منفی 
نخواهند داش��ت؛ چراکه در این الگو ش��ما به جای مراعات 
دیگ��ران طوری آنها را خراب می‎کنید که نگو و نپرس. قبول 
دارم چنین کاری برای کس��انی که تا حالا اصلا تجربه‎اش را 
نداشته‎اند، س��خت خواهد بود. با این حال یادتان نرود همه 
رقبا کمابیش از چنین تاکتیکی اس��تفاده می‎کنند. بنابراین 
اگر ش��ما اینطوری عمل نکنید، خیلی زود تبدیل به برندی 
حاشیه‎ای در بازار خواهید شد. به علاوه، مشتریان هم جنگ 
و دع��وای بین برندها را دوس��ت دارن��د. پس به خاطر جلب 
نظر مش��تریان هم که شده باید در این میدان نبرد حضوری 
پررنگ داش��ته باشید. البته ما اصلا دوست نداریم بی‎گدار به 
آب بزنی��د. در عوض با ما همراه باش��ید ت��ا اصول این کار را 

یادتان دهیم. 
بازاریابی منفی در عمل: تکنیک‎هایی برای شروع کار

تا وقتی یک اس��تراتژی را در عمل مورد بررسی قرار ندهیم، 
همه حرف‎های به اصطلاح کارشناسی فقط و فقط بادِ هوا خواهد 
بود. به همین خاطر اغلب کارآفرینان کاردرس��ت بدون زیر و رو 

کردن یک استراتژی دست به سیاه و سفید نخواهند زد. 
بازاریابی منفی تا حدودی مثل سبک بازی تیمی است که 
به جای یک تاکتیک مش��خص بیشتر سعی در خراب کردن 
بازی رقبا دارد. اگر ش��ما هم از تماشای بازی چنین تیم‎های 
فوتبال��ی لذت می‎برید، احتمالا بازاریابی منفی هم حس��ابی 
به مذاق‎تان خوش خواهد آمد. اجازه دهید بدون توضیحات 
کلیشه‎ای، یک راست برویم سراغ اصل مطلب. این شما و این 

هم راهکارهای بازاریابی منفی در عمل.
طراحی پرسونای منفی

فرض کنید برای آخر هفته‎تان برنامه تماش��ای یک فیلم 
در س��ینما با دوس��تان‎تان را چیده‎اید. اگر طرفدار فیلم‎های 
ابرقهرمان��ی م��ارول باش��ید، احتمالا با دو دس��ته قهرمانان 
و ش��خصیت‎های منفی رو به رو خواهید ش��د. همانطور که 
اغلب کودکان دوست دارند شبیه بتمن یا اسپایدرمن باشند، 
حال‎ش��ان از ش��خصیت‎های منفی نیز به هم می‎خورد. این 

یک واکنش طبیعی ذهن انس��ان به ضد قهرمان‎های دنیای 
داستان است. از آنجایی که در بازاریابی منفی شما باید چهره 
رقبای‎ت��ان را به هم بریزید، نمایش آنها به مثابه ضد قهرمان 

ایده خیلی خوبی برای شروع کار خواهد بود. 
آن دس��ته از کارآفرینانی که میانه خوبی با دنیای ادبیات 
دارند، احتمالا مشکل زیادی برای تبدیل رقبا به شخصیت‎های 
منف��ی نخواهند داش��ت. فرمول طلایی ب��رای چنین کاری 
طراحی پرسونای منفی است. ما قبلا درباره پرسونای مشتری 
و برند کلی با شما گپ زده‎ایم. اشتباه نکنید، اینجا اصلا قصد 
تک��رار دوباره آن ن��کات را نداریم. در ع��وض همه کاری که 
شما باید انجام دهید، طراحی پرسونایی ویژه برای رقبای‎تان 
است؛ آن هم دقیقا در نقطه مقابل پرسونای مشتریان. ماجرا 

جالب شد، نه؟
وقت��ی مش��تریان باور کنند ک��ه رقبای‎ت��ان نقطه مقابل 
خواس��ته‎ها و سلیقه‎شان هس��تند، دیگر حتی نگاه‎شان هم 
نخواهن��د کرد. اینطوری ش��ما بیش��تر از ه��ر وقت دیگری 
می‎توانید دل آنها را به دست آورده و وفاداری‎شان را افزایش 
دهید. البته یادتان باشد شما قرار نیست طوری به رقبا حمله 
کنی��د که همه چیز مش��کوک به نظر برس��د. توصیه ما در 
روزنامه فرصت امروز پیشبرد فرآیند بازاریابی منفی به صورت 
باورپذیر است. این یعنی پرسونای رقبای‎تان نباید خیلی هم 

تیره و تار باشد. 
رقابت کلاسیک میان اپل و مایکروسافت یکی از نمونه‎های 
حرفه‎ای بازاریابی منفی محس��وب می‎ش��ود. ای��ن دو برند 
همیش��ه روی نقاط ضعف یکدیگر دست گذاشته و حسابی 
از آن اس��تفاده می‎کنند. با این حال رقابت میان این دو غول 
دنیای فناوری هیچ وق��ت مرزهای ادب را رد نمی‎کند. مثلا 
اپل در کمپین س��ال 2006 خودش به منظور معارفه نسخه 
جدید مک روی ضعف ویندوز در برابر انواع ویروس‎ها تاکید 
داشت. به طور مش��ابه، ویندوز رابط کاربری بی‎نهایت ساده 
و همینطور پش��تیبانی‎های حرفه‎ای را به عنوان نقطه قوت 
خودش می‎داند و همیشه اپل را متهم به رها کردن کاربران 

مک می‎کند. 
یادتان باش��د پرس��ونای منفی موردنظر ش��ما باید تمام 
ویژگی‎هایی که مشتریان از آنها متنفر هستند را در خودش 
داشته باش��د. اینطوری کمتر کسی حتی س��راغ رقبای‎تان 
خواهد رفت. این یعنی شما می‎مانید و کلی مشتری که حتی 

به رقبای‎تان فکر هم نمی‎کنند.
انتخاب یک موضوع بحث‎برانگیز

چ��ه چیزهای��ی در بازار ب��رای مش��تریان بی‎نهایت مهم 
است؟ بی‎شک اولین جوابی که به ذهن آدم می‎رسد، قیمت 
محصولات اس��ت. در این صورت ش��ما برای بازاریابی منفی 
می‎توانی��د روی همین نکته دس��ت گذاش��ته و حس��ابی از 
رقبای‎تان س��واری بگیرید. مثلا برند بیتزس )Beats( را در 
نظر بگیرید. این برند همیش��ه به خاط��ر تولید هندزفری و 
هدست‎های حرفه‎ای شهره عام و خاص بوده است. خیلی از 
عاش��قان تکنولوژی و گیمرهای حرفه‎ای در چهارگوشه دنیا 
حس��ابی بابت داش��تن هندزفری‎های این برند به خودشان 
افتخ��ار ک��رده و صدالبت��ه با ش��وآف دم��ار از روزگار بقیه 
درمی‎آورند. در چنین ش��رایطی رقبای بیتس به جای اینکه 
دست روی دست گذاشته و منتظر معجزه‎ای برای جلب نظر 

مشتریان باشند، بدون معطلی وارد میدان شده‎اند. 
اگر اهل مقایس��ه قیمت محصولات مختلف با هم باشید، 
احتمالا بیتس آخرین برندی است که سراغش خواهید رفت؛ 
چراکه حتی س��اده‎ترین محصولات این برند هم قیمت‎های 
فضایی دارد. به طوری که خیلی از مردم عادی در همان نگاه 
اول دور محصولاتش را خط می‎کشند. این موضوع ایده بسیار 
خوبی به رقبا برای به چالش کش��یدن بیتس بوده است. آنها 
همیش��ه در بازاریابی منفی بیتس را برندی معرفی می‎کنند 
که دنبال خالی کردن جیب رقباست. باور کنید یا نه، همین 
ایده جذاب برای تاثیرگذاری بر روی مش��تریان کافی است. 
به ط��وری که ای��ن روزها بیتس دنب��ال معرفی محصولات 
ارزان‎قیمت در بازارهای جهانی است. همانطور که می‎بینید، 
دس��ت گذاش��تن روی یک موض��وع بی‎نهایت مه��م برای 

مشتریان حتی بزرگترین رقبای دنیا را هم از پا درمی‎آورد. 
ی��ک نمونه دیگر درباره توجه به موضوعات مهم در دنیای 
بازاریاب��ی به حوزه محصولات آرایش��ی و بهداش��تی مربوط 
می‎ش��ود. از آنجای��ی که این روزها اس��تفاده از م��واد اولیه 
گیاهی و همچنین پرهیز از آزمایش‎های حیوانی برای تولید 
محصولات آرایشی برای مشتریان بی‎نهایت مهم است، خیلی 
از برنده��ای کوچک برای از میدان به در کردن رقبای بزرگ 
از این ایده سود می‎برند. راستش را بخواهید، اغلب برندهای 
بزرگ علی رغم همه ش��عارهای قشنگی که می‎دهند، هنوز 
ه��م حق��وق حیوان��ات را در تولید محصولات‎ش��ان رعایت 
نمی‎کنند. بنابراین اگر ش��ما در ای��ن صنعت فعالیت دارید، 
با بازاریابی منفی در این رابطه می‎توانید حس��ابی از خجالت 
رقبا دربیایید. البته قبل از اینکه با عجله سراغ چنین ایده‎ای 
بروید، باید از کار خودتان مطمئن باشید. به زبان خودمانی، 
اگر برن��د خودتان در بازار از آزمایش‎های حیوانی اس��تفاده 
می‎کند، دیگر نباید بقیه را متهم کنید؛ چراکه دود این کار به 

چشم خودتان هم خواهد رفت. 
انتخاب یک رقیب درست و حسابی

بعد از اینکه ش��ما موضوعات مهم برای بازاریابی منفی را 
پیدا کردید، نوبت به انتخاب یک رقیب مش��خص می‎رس��د. 
همانطور که تیم‎های ورزش��ی رقبای سنتی دارند، شما هم 

بای��د به جای هدف‎گذاری بر روی هم��ه برندهای حاضر در 
بازار تمام توان‎تان را روی یک برند مش��خص متمرکز کنید. 
اینطوری هم کارتان راحت‎تر می‎ش��ود، هم اینکه دیگر لازم 
نیس��ت کلی در بازار هزینه اضاف��ی بپردازید تا رقبای‎تان را 

بدنام کنید. 
معم��ولا هر برندی در بازار یک رقی��ب جدی دارد. اگر به 
تجرب��ه برندهای بزرگ نگاه کنید، همیش��ه تقابل میان آنها 
و ی��ک رقیب بزرگ به چش��م می‎خورد. مث�ال بنز و بی ام و 
س��ال‎های سال است که چش��م دیدن هم را ندارند. این امر 
درب��اره رقابت میان بنز و آئ��ودی نیز مصداق دارد. به طوری 
که خیلی وقت‎ها کمپین‎های بازاریابی آئودی در واقع جوابی 

دندان شکن به اقدامات بنز محسوب می‎شود. 
قبول دارم ش��ما در حدی نیستید که برندهای بزرگ دنیا 
را به چالش بکش��ید، اما همین که س��راغ برندی که حدودا 
از ش��ما معتبرتر اس��ت بروید، کارتان راه می‎افتد. مثلا برگر 
کینگ وقتی تازه اول راه بود، یک راس��ت رفت س��راغ مک 
دونال��د؛ چراکه مک دونالد همه بازارهای جهانی را تس��خیر 
کرده بود و به نظر بی‎رقیب می‎رسید. یکی از نکاتی که برگر 
کینگ خیلی زود روی آن دست گذاشت، استفاده شعبه‎های 
م��ک دونالد از مواد یخ زده و گاه��ا بی‎کیفیب بود. در حالی 
که برگر کینگ همیش��ه با گوشت تازه سفارشات مشتریان 

را آماده می‎کند!
بازاریابی منفی روش��ی برای صدمه زدن ب��ه رقبا و ایجاد 
احس��اس رضایت از برند خودتان میان مش��تریان است. اگر 
این وس��ط شما یک برند نیم بند که در آستانه ورشکستگی 
است را انتخاب کنید، در واقع سطح کسب و کار خودتان را 
تا اندازه آن برند ورشکس��ته پایین آورده‎اید. دقیقا به همین 
خاط��ر ما در روزنامه فرصت امروز همیش��ه انتخاب رقیب را 
مهمترین بخش کار در بازاریابی منفی می‎دانیم. رقیب شما 
باید اول از همه ش��هرت بالایی در بازار داشته باشد و ضمنا 
دامنه زیادی از مش��تریان نیز به آن روی خوش نشان دهند. 
اینطوری ضربه زدن به اعتبار آن موجب جذب ش��مار بالایی 
از مشتریان وفادار خواهد ش��د. این امر در بلندمدت طوری 
شما را در کانون توجه مشتریان قرار می‎دهد که نگو و نپرس.

به اشتراک‎گذاری یک تجربه منفی
دنیای کس��ب و کار پر از تجربه‎های منفی برای مشتریان 
است. از کیفیت پایین یک محصول گرفته تا برخورد نامناسب 
کارکنان فروش��گاه‎ها، همه و همه در ذهن مش��تریان حک 
می‎شود. کافی است یکبار هم که شده در دنیا تجربه بازیابی 
مشتریان از دست رفته را داشته باشید. آن وقت خیلی خوب 
متوجه سختگیری‎های آنها برای بازگشت دوباره به خرید از 

برندتان خواهید شد. 
قبول دارم تجربه منفی مش��تریان از برند ش��ما حس��ابی 
دردناک است، اما یادتان باشد بقیه برندها در دنیا هم چنین 
تجربه‎های��ی را از س��ر گذرانده‎اند. بنابراین ش��ما با یادآوری 
مش��کلات رقبا در ارائه خدمات می‎توانید داغ مشتریان‎شان 
را تازه کنید. البته این کار به تنهایی کمکی به ش��ما نخواهد 
کرد. بلکه باید یک راه حل درس��ت و حس��ابی نیز برای آنها 
داشته باشید. اینطوری نارضایتی مشتریان از برند رقیب عملا 

به سود شما تمام می‎شود. 
آن اوایل که فناوری اینترنت 4G وارد بازار شده بود، خیلی 
از اپراتورها با پیش‎دستی این س��رویس را راه‎اندازی کرده و 
حسابی به رقبای‎ش��ان می‎تاختند. به علاوه، برندهایی مثل 
سامس��ونگ هم خیلی زودتر از اپل گوشی‎هایی با پشتیبانی 
از ای��ن فن��اوری روانه بازار کردند تا حس��ابی پ��وز اپل را به 
خاک بمالن��د. این مدل کمپین‎ها با برجس��ته کردن نقطه 
ضعف رقبا عملا مشتریان‎ش��ان را به استفاده از امکانات تازه 
در قالب محصول یک برند دیگر ترغیب می‎کند. ش��اید این 
م��دل بازاریابی در نگاه اول خیلی عجیب به نظر برس��د، اما 
کافی اس��ت یکبار آن را امتحان کنید. آن وقت دیگر دلتان 

نمی‎خواهد دورش را خط بکشید.
بحث‎برانگیز باشید!

خیلی از موضوع��ات در زندگی روزمره آنقدر بحث‎برانگیز 
اس��ت که کمتر کس��ی س��راغش می‎رود. مثلا بحث میزان 
آلایندگی خودروهای اس��پرت یکی از همین موارد است. از 
آنجایی که خیلی از کمپانی‎های تولید اتومبیل اسپرت در این 
زمینه مش��کلات زیادی دارند، هیچ‎کدام از تیم‎های بازاریابی 
آنها س��راغ بازاریابی منفی در این ح��وزه نمی‎روند. حالا اگر 
شما فکر رقابت با برندهای بزرگ خودروسازی دنیا به سرتان 
زده، می‎توانید روی این موضوع بحث‎برانگیز تاکید کنید. البته 
محصولات خودتان باید اس��تانداردهای لازم را داشته باشد. 
وگرنه توفانی که ب��ه راه می‎اندازید حتی گریبان خودتان را 

هم خواهد گرفت. 
وقتی شما روی یک موضوع مهم دست می‎گذارید، به نوعی 
خودتان را رهبر نوآوری‎های دنیای کسب و کار لقب خواهید 
داد. اینطوری دیگر لازم نیس��ت با کلی هزینه سرسام‎آور در 
حوزه تبلیغات خودتان را به عنوان یکی از برندهای معتبر جا 

بزنید )حالا اگر اصلا چنین هزینه‎هایی جواب بدهد!(.
دست گذاشتن روی موضوعات بحث‎برانگیز شجاعت زیادی 
می‎طلبد. هرچه باشد در بازاری که همه رقبا ترجیح می‎دهند 
بی‎س��ر و صدا به کارشان ادامه دهند، شجاعت شما حسابی 
به چشم می‎آید. درست به همین خاطر کارآفرینان ماجراجو 
همیشه روی توانایی برندشان برای اثرگذاری بر روی دیگران 
حس��اب ویژه‎ای باز می‎کنند. اگر شما هم در حوزه کاری‎تان 
موضوعات مش��ابهی برای اثرگذاری ب��ر روی مخاطب هدف 
دارید، همیشه می‎توانید از بازاریابی منفی نهایت استفاده را 
ببرید. یادتان باشد باید طوری عمل کنید که مشتریان علاوه 
بر ناامیدی از رقبا به خاطر عملکرد خوب‎تان به شما امیدوار 
ش��وند. اینطوری فرصتی بی‎نظیر برای به دس��ت آوردن دل 

مشتریان خواهید داشت. 
آخرین توصیه ما در این بخش آمادگی برای پاس��خگویی 
به س��والات متنوع مشتریان است. هرچه باشد شما با تمرکز 
ب��ر روی موضوعات بحث‎برانگیز وارد دنیایی ش��ده‎اید که تا 
حالا اصلا برای مش��تریان شناخته ش��ده نبود. بنابراین باید 
انتظار سوالات پی در پی آنها را نیز داشته باشید. این سوالات 
در واقع از س��ر کنجکاوی و ب��رای درک بهتر موضوع مطرح 
می‎شود. پس به جای اینکه الکی از دست مشتریان عصبانی 
ش��وید، کمی بر اعصاب‎تان مس��لط بوده و مثل یک دوست 
مهربان جواب همه را بدهید. اگر این وسط ربات چت داشته 
باش��ید، این رباط می‎تواند بدون هیچ دردسری جواب همه 
را بدهد. کافی اس��ت سری به ش��رکت‎های معتبر در زمینه 
ارائه خدمات مربوط به ربات چت بزنید. آن وقت با هزینه‎ای 
بسیار اندک خیال‎تان بابت راهنمایی دقیق مشتریان راحت 

خواهد شد. 
استفاده از تیترهای منفی

بازاریابی منفی با پش��ت سر دیگران حرف زدن از زمین تا 
آسمان فرق دارد. شما نباید در خلال این استراتژی اعتبار و 
وجهه حرفه‎ای برندتان را خدشه‎دار کنید. وگرنه کمتر کسی 
عملا به سمت استفاده از خدمات برندتان متمایل خواهد شد. 
فرمول طلایی ما در این میان اس��تفاده از تیترهای منفی در 
کمپین بازاریابی یا تبلیغات است. اینطوری بدون اینکه خیلی 
اوضاع از کنترل‎تان خارج ش��ود، امکان تعامل با مشتریان و 

انتقال پیام اصلی‎تان را خواهید داشت. 
تیترهای جنجالی معمولا توجه زیادی در بازار به خودش 
جلب می‎کند. با این حال شما لازم نیست همیشه از چنین 
تیترهایی استفاده کنید؛ چراکه کاربرد بیش از حد آنها عملا 
تاثیر معکوس دارد. بنابراین اگر دوست دارید همیشه در بازار 
یک برند محبوب باقی بمانید، باید تیترهای منفی جنجالی 
را برای موقعیت‎های خاص نگه دارید. در عوض وقتی به طور 
روزمره در شبکه‎های اجتماعی دست به تولید محتوا می‎زنید، 
به ج��ای تیترهایی با لحن مثبت از نمونه‎های منفی س��ود 
ببرید. اینطوری اوضاع‎تان در بازار بی‎نهایت بهتر خواهد شد. 
از آنجایی که شما تنها برندی نیستید که در بازار به الگوی 
منفی متمایل شده است، همیش��ه می‎توانید از تجربه سایر 
برندها نیز اس��تفاده کنید. چه بس��ا رقبا ایده های بی‎نهایت 
جذابی برای بازاریابی منفی داش��ته باشند. به علاوه، همیشه 
ترکیب ایده‎های مختلف دیگران و خلق یک ایده تازه جواب 
می‎دهد. پس منتظر چه هستید؟ بین دغدغه‎های روزمره‎تان 

نیم نگاهی هم به عملکرد رقبای‎تان داشته باشید. 
تحلیل دلایل منفی‎بودن یک اتفاق

بازاریابی منفی فقط یک فرآیند ش��اد و مفرح برای برندها 
نیس��ت. اینکه صرفا چند تا محتوای منفی درباره رقبا تولید 
کنی��د، به تنهایی کاری از پیش نخواهد برد. در عوض ش��ما 
باید کمی به ذهنیت مش��تریان نیز نزدیک شوید. به راستی 
چرا بعضی از مشتریان دائما برخی کارها یا اتفاقات را منفی 
ارزیابی می‎کنند؟ جواب این س��وال به شما کمک می‎کند تا 
دور اشتباهات مشابه را خط کشیده و کارتان را به ساده‎ترین 

شکل ممکن دنبال کنید. 
گاهی اوقات بازاریاب‎ها از ترس اینکه برند خودش��ان هم 
مرتکب اشتباهات عجیب و غریب نشود، دور کلی از ایده‎های 
ناب برای بازاریابی منفی را خط می‎کشند. کار حتی به جایی 
می‎رس��د که تیم‎های بازاریابی عملا ن��ه راه پس دارند، نه را 
پیش. نتیجه این کار کمپین‎های بازاریابی منفی با کیفیتی 
بی‎نهایت پایین خواهد بود. اینطوری نه مشتریان از دست‎تان 
راضی خواهند بود، نه حتی کمپین مورد نظر به دل خودتان 

خواهد نشست. 
همانطور که تیم‎های ورزش��ی بزرگ همیشه یک آنالیزور 
حرفه‎ای دارند، شما هم برای تحلیل شرایط باید همه جزییات 
را زیر ذره بین ببرید. فقط در این صورت شانسی برای بقا در 
بازار خواهید داش��ت. این روزها خیلی از برندها برای ورود به 
بازاریابی منفی اول از همه با سلیقه مشتریان آشنا می‎شوند. 
اینطوری خیلی از مشکلات به طور خودکار حل شده و دیگر 

لازم نیست نگران سرنوشت کمپین بازاریابی‎شان باشند. 
قب��ول دارم ارزیاب��ی دقی��ق وضعیت مش��تریان اصلا کار 
راحتی نیس��ت، اما از طرفی در عص��ر دیجیتال کنونی کلی 
ابزار دم دس��ت شماس��ت. توصیه ما در این بخش اس��تفاده 
از گوگل آنالیتیک��س )Google Analytics( برای بهبود 
اوضاع کسب و کارتان است. این ابزار حرفه‎ای علاوه بر اینکه 
درباره س��یر تا پیاز وضعیت برندتان اطلاعات دست اول ارائه 
می‎کن��د، هر آنچه درباره مش��تریان نیز بخواهید تحویل‎تان 
خواه��د داد. فکر می‎کنم لازم به گفتن نباش��د که منظور از 
اطلاعات موردنیاز مواردی است که به طور قانونی در اختیار 
گوگل قرار دارد. پس خیال‎تان بابت بخش قانونی کار راحت 
باش��د؛ چراکه قرار نیست مثل فیلم‎های پلیسی سر از زندان 

دربیاورید!
وقتی ش��ما متوجه دلایل واکنش منفی مشتریان نسبت 
به برخی از فعالیت‎ها یا رویدادهای مشخص شدید، نوبت به 
پرهیز از آنها می‎رسد. فرمول کار در این بخش بی‎نهایت ساده 
است؛ شما هرگز نباید کاری کنید که مشتریان از دست‎تان 
ناراحت ش��وند. آن هم در ش��رایطی که کاملا نکات منفی و 

دلایل تنفر مشتریان از آنها را می‎دانید. 
به رقبا برچسب سرکش بزنید!

بازاریابی منفی تا حدودی ش��بیه میدان نبردی است که 
در آن دو طرف حس��ابی برای هم کُری می‎خوانند. حتی اگر 
این وس��ط دعوای فیزیکی هم روی ندهد، دست کم طرفین 
حس��ابی خودش��ان را خالی کرده‎ان��د. البته م��ا در روزنامه 
فرصت امروز اصلا دوس��ت نداریم کس��ی در بازاریابی منفی 
همینط��وری روی هوا حرف بزند. در عوض ش��ما باید برای 
تک تک حرکات‎تان یک برنامه دقیق و ویژه داش��ته باشید. 
اج��ازه دهید به جای بازی ب��ا کلمات و گمراه کردن‎تان یک 
راس��ت برویم سر اصل مطلب؛ شما باید در این بخش کاری 
کنید که رقبای‎تان همیش��ه با برچسب »سرکش« در ذهن 
مش��تریان جای بگیرند. اینطوری مس��یرتان برای پروموت 
کردن محصولات یا خودِ برندتان بی‎نهایت هموار خواهد شد. 
آیا تا حالا تبلیغ مش��هور پپسی را دیده‎اید که در آن یک 
ک��ودک با خری��د دو تا کوکاکولا خودش را ب��ه دکمه بالاتر 
دس��تگاه تحویل نوشابه می‎رساند و یک پپسی می‎خرد؟ این 
تبلیغ کلاسیک یکی از بهترین نمونه‎های مربوط به بازاریابی 
منفی است. در این الگو ارزش پپسی آنقدر بالا تصویر می‎شود 
که حتی ارزش خرید دو تا کوکاکولا را هم دارد؛ آن هم فقط 

برای اینکه به پپسی برسید!
بعضی از کارشناس‎ها معتقدند بازاریابی منفی عملا فضای 
رقابت س��الم را از بین می‎برد؛ چراکه هرگونه همکاری میان 
برنده��ا عم�ال غیرممکن ش��ده و در یک فض��ای دو قطبی 
مش��تریان بین دو تا انتخاب گیر می‎افتن��د. قبول دارم این 
تحلی��ل گاهی اوق��ات درس��ت از آب درمی‎آید، ام��ا درباره 
بس��یاری از برندهای بزرگ و صدالبته حرفه‎ای ماجرا کاملا 
فرق دارد. همین پپسی و کوکاکولا سال‎هاست با شدیدترین 
کمپین‎ه��ای ممکن از خجالت ه��م درآمده‎اند، اما هنوز هم 
مش��تریان به خاطر انتخاب از بین آنها خیلی احساس عذاب 
وجدان نمی‎کنند. در عوض بسیاری از مردم بین این دو تا برند 
جا به جا شده و بسته به سلیقه‎شان، صدالبته با تاثیرپذیری از 

تبلیغات منفی، اقدام به خرید نوشابه دلخواه‎شان می‎کنند. 
یادتان نرود در بازاریابی منفی ش��ما فقط ش��هرت رقبا را 
هدف قرار می‎دهید. بنابراین همیش��ه فضا برای تعامل میان 
دو رقیب سنتی وجود دارد. خب اگر قرار بود هر برندی بعد از 
بازاریابی منفی با چوب و چماق به جان رقیبش بیفتد، دیگر 
سنگ روی سنگ بند نمی‎شد. پس همینجا هر فکر و خیالی 
درباره فراتر رفتن از بعُد بازاریابی منفی را دور بریزید؛ چراکه 

بی‎برو برگشت برای‎تان شر خواهد شد. 
با خودتان شوخی کنید

بازاریاب‎هایی که همیشه نگران وضعیت برندشان در بازار 
هستند و اصلا دوست ندارند با اعتراض‎های بقیه رقبا رو به رو 
شوند، معمولا حتی سراغ بازاریابی منفی نیز نمی‎آیند. هرچه 
باشد ترس��یم تصویری منفی از رقبا همیشه ریسک‎هایی به 
همراه دارد. پس اگر ش��ما حوصله ریس��ک‎های این حوزه را 
ندارید، بهتر اس��ت یک نمونه ملایم‎ت��ر از بازاریابی منفی را 

انتخاب کنید. ماجرا جالب شد، نه؟
منظور م��ا از ورژن ملایم‎تر بازاریابی منفی ش��روع کار با 
انتقاد یا ش��وخی با خودتان اس��ت. حت��ی بهترین برندهای 
دنی��ا هم گاهی اوقات اش��تباه می‎کنند. پس ب��دون تعارف 
اش��تباهات‎تان را با دیگران در میان گذاش��ته و کمی با آن 
شوخی کنید. شاید فکر کنید چنین دست فرمانی مستقیم 
شهرت برندتان را ته دره می‎فرستد اما واقعیت کاملا برعکس 

است. این روزها مشتریان از برندهایی که اشتباهات خودشان 
را به ش��وخی بیان کرده و دنبال جبرانش هستند، استقبال 

بی‎نظیری می‎کنند. 
شوخی با اش��تباهات خود فقط مخصوص برندها نیست. 
گاهی اوقات در جمع‎های دوس��تانه ی��ا گروه‎های کاری نیز 
بعضی از افراد با اشتباهات یا خطاهای خود شوخی می‎کنند. 
اینطوری یخ فضا در کس��ری از ثانیه آب ش��ده و همه مثل 
دوس��تانی صمیمی با یکدیگ��ر تعامل خواهند داش��ت. اگر 
کارآفرین باهوش��ی باشید، احتمالا الان دارید پیش خودتان 
فکر می‎کنید از این فرمول چه استفاده‎های دیگری باید کرد. 
اجازه دهید کمی کمک‎تان کنیم؛ ش��ما می‎توانید به راحتی 
با بیان اش��تباهات‎تان در قالب شوخی‎های خنده‎دار به بقیه 
نشان دهید اش��تباه کردن پایان دنیا نیست. در عوض همه 
اعضای ش��رکت باید خودش��ان را برای جبران اشتباهات و 
پرهیز از سناریوهای مش��ابه آماده کنند. اینطوری دیگر مو 
لای درز کارت��ان نمی‎رود و لازم نیس��ت هفت روز هفته به 

جان رقبا بیفتید.
اگرچه ما در این بخش شوخی با خود را به عنوان راهکاری 
برای بازاریابی منفی معرفی کردیم اما شما نباید در این زمینه 
خیلی زیاده‎روی کنید. هرچه باش��د یک فرقی بین ش��ما و 
بقیه رقبا وجود دارد. اگر شما هم اشتباهات رایجی مثل رقبا 
داشته باشید، آن وقت دیگر کمپین‎های معمولی‎تان براساس 
الگوی بازاریابی منفی خریدار نخواهد داشت. پس سعی کنید 
اشتباهاتی را برجسته کنید که کمی وجهه حرفه‎ای برای‎تان 
بخرد. مثلا درباره اس��تفاده اش��تباه از یک ابزار حرفه‎ای در 
حوزه کارتان جوک بس��ازید. اینطوری خیال‎تان راحت است 

که دست کم هم‎ردیف رقبای‎تان نخواهید شد. 
شرایط ویژه و اضطراری ایجاد کنید

آی��ا تا حالا دقیقه 90 از تخفیف یک برند بزرگ اس��تفاده 
کرده‎اید؟ ش��ما را نمی‎دانم ولی من که اینطور وقت‎ها حس 
پی��روزی در مس��ابقات المپی��ک را پیدا می‎کن��م. انگار که 
مهمتری��ن ماموریت زندگی‎ام اس��تفاده از همین تخفیف‎ها 
بوده اس��ت. شاید فکر کنید ما با چنین مثالی خیلی از بحث 
اصلی‎مان دور شده‎ایم، اما بازاریابی منفی همیشه معطوف به 
رقبا نیست. گاهی اوقات شما باید طوری رفتار کنید که انگار 
مش��تریان در آستانه از دس��ت دادن یک پیشنهاد بی‎نهایت 
هیجان‎انگیز هستند. باور کنید یا نه، مردم وقتی متوجه شوند 
یک موقعیت عالی فقط برای مدت زمانی محدود در دسترس 
اس��ت، حتی یک لحظه هم نمی‎توانن��د در برابرش مقاومت 

کنند؛ به همین سادگی!
اگر ش��ما هم همیشه به جش��نواره‎های بزرگ تخفیف با 
حیرت تمام نگاه می‎کردی��د، حالا دیگر کاملا متوجه ماجرا 
شده‎اید. این وسط خیلی از برندها برای جلب نظر مشتریان 
رقب��ا اقدام ب��ه اس��تفاده از چنین رویک��ردی می‎کنند. اگر 
بخواهیم به تعریف اصلی‎مان از بازاریابی منفی وفادار باشیم، 
ای��ن تکنیک هم نوعی بازاریابی منفی محس��وب می‎ش��ود؛ 
چراکه ش��ما عملا با تخفیف یا پیش��نهادات جذاب رقبا را از 

چشم مشتریان می‎اندازید. 
یادتان باشد ارائه پیشنهادات ویژه به مشتریان باید با دقت 
بی‎نهایت بالایی صورت گیرد؛ چراکه شما نمی‎توانید همیشه 
از این پیشنهادات داشته باشید. هرچه باشد فشارهای مالی 
و انتظارات گسترده سرمایه‎گذارها عملا به هیچ برندی امکان 
تخفیف همیشگی به مشتریان را نمی‎دهد. حالا اگر این وسط 
مشتریان به تخفیف‎ها یا شرایط ویژه‎تان عادت کنند، کافی 
است یک دقیقه آنها را حذف کنید تا دیگر یک مشتری هم 

اطراف برندتان پر نزند.
راننده‎ه��ای حرفه‎ای فرمول یک همیش��ه روش‎های زیاد 
برای عبور از پیچ‎های مختلف دارند. با این حال به جای اینکه 
هر بار یک شیوه را امتحان کنند، فقط و فقط سراغ بهترین 
گزینه می‎روند. کار ش��ما در ایجاد ش��رایط ویژه و اضطراری 
نیز دقیقا به همین ش��کل اس��ت. به جای اینکه دائما دنبال 
ایده‎های تازه در این زمینه باش��ید، هرچند وقت یکبار روی 
نکات مورد علاقه مش��تریان دست گذاش��ته و آن را تبدیل 

به یک غافلگیری بزرگ برای مشتریان کنید؛ همین و بس.
تهیه فهرستی از مشتریان ممنوعه!

اگر از مخاطب‎های پر و پاقرص روزنامه فرصت امروز باشید، 
خیلی خوب می‎دانید ما همیش��ه این اعتقاد قدیمی که باید 
تک تک مش��تریان بازار را جذب کرد را زیر س��وال می‎بریم؛ 
چراکه نه س��لیقه و حتی نیاز تمام مش��تریان با ویژگی‎های 
برند ش��ما س��ازگاری دارد. در ع��وض بازاریاب‎ها باید دنبال 
پیدا کردن مخاطب هدف خاص خودش��ان بروند. اینطوری 
شانس��ی برای رقابت در دنیای کسب و کار و تاثیرگذاری بر 
روی مشتریان خواهند داشت. این سناریو حتی در بازاریابی 
منفی نیز مصداق دارد. مثلا اگر شما در زمینه تولید دوچرخه 
فعالیت دارید، کمپین بازاریابی منفی‎تان باید به دست کسانی 
برسد که اندک علاقه‎ای به رکاب‎زنی دارند. وگرنه الکی پول و 

وقت‎تان را هدر داد‎ه‎اید. 
توصی��ه نهایی ما در این مقاله برای کارآفرینانی که دنبال 
استفاده از الگوی بازاریابی منفی هستند، تهیه یک فهرست 
جمع و جور از مشتریانی است که اصلا نباید سراغ‎شان رفت. 
ممکن است چنین مشتریانی کلا با برند شما مشکل داشته 
باش��ند یا اصلا از ح��وزه کاری‎تان س��ر در نمی‎آورند. در هر 
صورت اگر س��ر و کار شما همیش��ه با آنها باشد، خیلی زود 
شبکه‎های اجتماعی پر از محتوای اعتراضی نسبت به برندتان 
خواهد ش��د. پس یک لطفی به خودتان کرده و قبل از اینکه 

ماجرا بیخ پیدا کند، فهرست‎تان را طراحی کنید. 
اگر فکر می‎کنید بعضی از مشتریان جنبه مشاهده محتوای 
مربوط به بازاریابی منفی را ندارند، نباید روی اعصاب‎شان راه 
بروید. در عوض کارتان را روی آن دسته از مشتریانی متمرکز 
کنید که عاشق جنجال‎های اینچنینی هستند. برای بقیه هم 
کمپین‎هایی در قالب سایر الگوهای رایج بازاریابی آماده کنید. 
اینطوری دیگر خبری از ریزش مشتریان‎تان نخواهد بود و روز 

به روز نیز تعدادشان بیشتر می‎شود. 
سخن پایانی

بازاریابی منفی یکی از روش‎های عالی برای کسب شهرت 
در دنیای کسب و کار است. البته به شرط اینکه آن را درست 
اجرا کنید. وگرنه فقط اعتبار خودتان را زیر س��وال خواهید 
برد. اگر از ما می‎شنوید، رعایت نکات مورد بحث در این مقاله 
موفقیت‎ت��ان در بازاریابی منفی را تضمی��ن خواهد کرد. هر 
جای کار هم که مش��کل داشتید، من و همکارانم در روزنامه 
فرصت امروز همیشه منتظر پیام‎تان هستیم تا در کسری از 

ثانیه به کمک‎تان بیاییم.
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