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روزنـامه مدیریتـی - اقتصــادی

تورم در سناریوی خوش‎بینانه به ۳۵ تا ۴۰ درصد و در سناریوی میانه به ۴۰ تا ۴۵ درصد می‎رسد

۳ سناریوی تورمی 
۱۴۰۳

فرصت امروز: برآوردهای کارشناسی نشان می‎دهد که نرخ تورم در سال ۱۴۰۳ در سناریوی خوش‎بینانه به حدود 
۳۵ تا ۴۰ درصد، در س��ناریوی میانه به حدود ۴۰ تا ۴۵ درصد و در س��ناریوی بدبینانه به اعداد بالاتر خواهد رسید. 
صندوق بین‎المللی پول نیز سطح تورم ایران در سال ۲۰۲۴ را حدود ۳۲.۵ درصد پیش‎بینی کرده که نسبت به سال 
قبل، افت ۱۴.۵ واحد درصد را نشان می‎دهد. پیش‎بینی مرکز پژوهش‎های مجلس هم برای نرخ تورم سال ۱۴۰۳ بالغ 
بر ۳۵ درصد است. تحلیل‎های کارشناسی در حالی از تورم ۳۵ تا ۴۰ درصدی در سناریوی خوش‎بینانه و تورم ۴۰ تا 
۴۵ درصدی در سناریوی میانه حکایت دارد که پیش‎بینی صندوق بین‎المللی پول نیز نشان‎دهنده تورم ۳۲.۵ درصدی 
برای اقتصاد ایران در سال ۲۰۲۴ است که نسبت به سال ۲۰۲۳، حدودا ۱۴.۵ واحد درصد کاهش را نشان می‎دهد. 
طبق پیش‎بینی این نهاد معتبر بین‌‎المللی، در میان کشورهای همسایه، تنها ترکیه تورمی بالاتر از تورم ایران دارد. در 
بودجه سال ۱۴۰۳ از ۲۴۶۲ هزار میلیارد تومان منابع عمومی بودجه، ۱۱۲۲ هزار میلیارد تومان از محل درآمدهای 
مالیاتی تامین می‎شود و بدین ترتیب، درآمدهای مالیاتی دولت در این سال حدودا ۵۰ درصد بیشتر خواهد شد. این 
موضوع در کنار کس��ری بودجه دولت می‎تواند تبعات تورمی خطرناکی داشته باشد. مهار تورم و حفظ ارزش پول در 

سال ۱۴۰۳ مستلزم رفع تحریم‎ها، تسهیل مبادلات تجاری، رفع ناترازی‎ها و جذب سرمایه‎‎گذاری خارجی است...

بازار سرمایه در سال گذشته، همه امیدها را ناامید کرد

دست‎اندازهای دستوری بورس

4

2

3

آیا کاهش رشد نقدینگی و پایه پولی در سال ۱۴۰۳ ادامه پیدا می‎کند؟

آرایش دفاعی رشد نقدینگی
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مدیریت و کسب‌و‌کار
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به نظر می‎رس�د بازار مس�کن در سال ۱۴۰۳ و همینطور س�ال‎های آتی به دلیل کسری تولید مسکن، 
ماهیت س�رمایه‎ای زمین در اقتصاد ایران و تاثیرگذاری افزایش قیمت ارز بر نرخ مصالح ساختمانی به 

س�ختی و دش�واری می‎تواند تورم کمتر از ۷۰ درصد را تجربه کند. به همین دلیل نباید انتظار 
داشت که کاهش قیمت محسوسی را در سال ۱۴۰۳ در بازار مسکن تجربه کنیم. کاهش تورم...

بازار مسکن در سال ۱۴۰۳ با تورم ۷۰ درصدی دست و پنجه نرم می‎کند

ارتزاق مسکن از تورم

سرمقاله

سالی که نکوست: 
تحولات ساختاری بانک 

مرکزی
علی نظافتیان

دبیر کمیسیون حقوقی کانون بانک‌‎ها
از قدیم گفته‌اند »سالی که نکوست 
از بهارش پیداس��ت«. تصور می‌کنم 
س��ال ۱۴۰۳ ب��رای بان��ک مرکزی، 
سالی پرتحول و ساختارشکن خواهد 
بود. در هفتم آذرم��اه ۱۴۰۲، قانون 
جدی��د بان��ک مرک��زی در ۶۷ ماده 
ب��ه رئیس‌جمه��ور ابلاغ ش��د. بند 
»ب« م��اده ۶۷ این قان��ون در مورد 
زم��ان و نحوه اج��رای آن می‌گوید: 
»این قانون ش��ش ماه پ��س از ابلاغ 
ب��ه رئیس‌جمه��ور لازم‎الاجراس��ت. 
رئی��س‌کل موظف اس��ت در مهلت 
اجرایی  دس��تورالعمل‌های  یادشده، 
موردنیاز را ب��ه تصویب هیأت عالی 
برساند؛ دس��تورالعمل‎هایی که قبلا 
توس��ط بان��ک مرکزی ابلاغ ش��ده، 
مش��روط ب��ر اینک��ه به تش��خیص 
رئیس‌کل با مفاد این قانون معارض 
نباش��د، همچنان لازم‌الاجرا خواهد 
بود.« ب��ا این حس��اب، مهلت بانک 
مرکزی ب��رای فراهم‌س��ازی اجرای 
قان��ون جدی��د در اوای��ل خردادماه 
امس��ال به پای��ان می‌رس��د؛ یعنی 
قانون پولی و بانکی کش��ور )مصوب 
س��ال ۱۳۵۱( باید کنار رود و قانون 
بانک مرکزی حداکثر تا ۷ خردادماه 
اجرایی ش��ود. براساس مقررات ماده 
۶۷ قانون جدی��د، هیأت عالی بانک 
مرکزی بایستی قبلا در مهلت قانونی 
ش��ش ‌ماهه تشکیل شده باشد تا در 
این مهلت بتواند دس��تورالعمل‌های 
اجرایی موردنیاز را بنا به پیش��نهاد 
رئیس‌کل تصویب نمای��د، اما ظاهرا 
تاکن��ون اعضای هی��أت عالی بانک 
مرک��زی رس��ما معرف��ی و منصوب 
نشده‌اند. ش��اید از این ‌حیث، قانون 
بانک مرکزی نیامده نقض شده است.
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مهمتری��ن ویژگ��ی قانون جدی��د، دولتی‌س��ازی کامل بانک 
مرکزی اس��ت. مدیریت دولتی نیز ناچار است صرفا سیاست‌های 
بانکی دول��ت را اجرا کند و در نتیجه با اجرای این مصوبه، بانک 
مرکزی کاملا با مدیریت دولتی اداره خواهد ش��د. بر این ‌اساس، 
س��خن‌گفتن از اس��تقلال بان��ک مرکزی چندان موج��ه به نظر 
نمی‌رسد. اگرچه اینجانب شخصا قانون موردبحث را دارای نکات 
مثبت و اثرگ��ذاری می‌دانم، اما درعین‌حال بنا به دلایل حقوقی 
و بانکی معتقدم که قانون بانک مرکزی دارای ایرادات اساس��ی و 
نواقص بسیاری اس��ت و به همین جهت، لزوم بازنگری و اصلاح 
آن بدیهی به نظر می‎رسد. از سوی دیگر، به‌عنوان یک پژوهشگر 
حقوق بانکی بر این عقیده‌ام که قانون مصوب مجلس پس از ابلاغ 
و انتش��ار رسمی بایستی بی‌کم‌وکاست و به طور کامل اجرا شود 
و اگ��ر نیاز به بازنگری و اصلاح دارد باید در ضمن اجرا برای رفع 
نقایص و کاس��تی‌های آن از مجرای قانونی اقدام کرد. این اولین 
درس علم حقوق است؛ در غیر این صورت به‌قول معروف، سنگ 
روی سنگ بند نخواهد شد و مصوبه مجلس پادرهوا خواهد ماند. 
بر همین اساس معتقدم که اولین نقض جدی قانون جدید بانک 
مرکزی با انتش��ار رسمی »طرح بانکداری جمهوری اسلامی« در 
بهمن س��ال گذشته صورت گرفته اس��ت. طرحی پر از ایراد که 
بان��ک مرکزی، ابتکار عمل در طراحی و تنظیم آن را نداش��ته و 
فقط در این مورد پس از گزارش رس��می کمیسیون مربوطه، از 
بانک مرکزی و شبکه بانکی کشور نظرخواهی شده است. پرسش 
اینجاست که مگر بانک مرکزی به‌عنوان متولی اصلی نظام بانکی 
کش��ور و ناظر قانونی بانک‌ها و مؤسس��ات اعتباری نمی‌تواند با 
برخورداری از مدیران و کارشناسان مجرب بانکی، قانون بانکداری 
طراحی و ارائه کند تا دولت طرح بانک مرکزی را به ‌صورت لایحه 

به مجلس پیشنهاد دهد؟
گفتنی است در بند دهم از قسمت »ب« ماده ۴ قانون جدید 
بانک مرکزی، یکی از وظایف قانونی بانک مرکزی چنین تعریف 
ش��ده اس��ت: »تکمیل و به‌روزرس��انی الگوی عملیاتی بانکداری 
اس�المی با اس��تفاده از مراکز علمی حوزوی و دانشگاهی و تهیه 
پیش‎نویس لوای��ح لازم در این زمینه.« در حالی که پیش‎نویس 
طرح بانکداری اساسا توسط بانک مرکزی طراحی و تدوین نشده 
اس��ت، اما براس��اس مقررات ماده ۴ قانون بانک مرکزی، بایستی 
طراحی و تنظیم »قانون جدید بانکداری« توس��ط بانک مرکزی 
ص��ورت گیرد و به صورت لایحه به مجلس تقدیم ش��ود تا پس 
از بررس��ی کارشناس��ی و رفع ایرادات احتمالی به تصویب نهایی 
برس��د؛ نه آنکه موضوع برعکس ش��ود و برخ�الف مقررات این 
قانون، طرح جدید بانکداری توس��ط نهادهای خارج از سیس��تم 
بانکی و کمیس��یون ذی‎ربط مجلس طراحی شده و بدون توجه 
به نظرات کارشناسی شبکه بانکی کشور تصویب نهایی شود. این 
نوع قانونگذاری درست مغایر با قانونی است که خود مجلس آن را 
تصویب کرده است، بنابراین نباید با این‎گونه اقدامات، زمینه نقض 
آشکار اصول و مبانی قانون جدید بانک مرکزی را فراهم آورد. به 
قول معروف، »حرمت امامزاده به دست متولی است«. مجلس نیز 
باید پاس��دار اجرای دقیق و بی‎کم و کاست قانونی باشد که خود 
آن را تصویب کرده است. در یک کلام، در طرح جدید بانکداری، 
بانک مرکزی و ش��بکه بانکی کشور در برابر عمل انجام شده قرار 
گرفته‎اند. بنا به اطلاع، این طرح مورد قبول ش��بکه بانکی کشور 
قرار نگرفته و ایرادات آن مفصلا به مجلس گزارش شده است. در 
مصاحبه‎ام با »ایسنا« در واپسین روزهای سال گذشته )چشم‎انداز 
بانکداری در طرح جدید(، نقایص و ایرادات این طرح را به تفصیل 
تشریح کرده‎ام. در هر صورت از خردادماه ۱۴۰۳، شاهد تحولات 
جدید در س��اختار و مأموریت‌ها و وظای��ف قانونی بانک مرکزی 

خواهیم بود. بخشی از تحولات آتی را با هم مرور می‌کنیم:
اول؛ انح�الل ش��ورای پول و اعتبار و تش��کیل »هیأت عالی« 

به‌عنوان بالاترین نهاد سیاستگذاری اجرایی بانک مرکزی: در حال 
حاضر براس��اس قانون پولی و بانکی کشور، شورای پول و اعتبار، 
بالاترین نهاد سیاستگذار بانکی کشور است. اما این شورا بایستی 
از اول خردادم��اه ج��ای خود را به »هی��أت عالی بانک مرکزی« 
واگ��ذار نماید. در م��اده ۸ قانون بانک مرک��زی، وظایف »هیأت 

عالی« اینطور تعیین شده است:
۱-تعیین سیاس��ت‎های پول��ی، ارزی و اعتباری بانک مرکزی 
و تصویب ابزار‌های موردنیاز اجرای سیاس��ت پولی در چارچوب 

اسناد بالادستی ذی‎ربط.
۲-تصویب برنامه‎های اجرایی که توسط رئیس‌کل برای تحقق 

اهداف بانک مرکزی پیشنهاد می‌شود.
۳-نظارت بر عملکرد هیأت عامل بانک مرکزی.

۴-اتخاذ تصمیم درخصوص تعیین هیأت سرپرس��تی موقت 
بازسازی و گزیر مؤسسات اعتباری متخلف یا در معرض خطر.

۵-اجازه تأس��یس و تعطیلی شعب، نمایندگی‌ها، مؤسسات و 
ش��رکت‌های تابعه بانک مرکزی در چارچ��وب قوانین و مقررات 

مرتبط.
۶-اتخاذ تدابیر لازم برای مدیریت نقدینگی و هدایت تسهیلات 
و اعتب��ارات بانکی در جهت تحقق هدف مذکور در جزء )۳( بند 

»ب« ماده )۳( این قانون.
۷-اظهارنظر درباره بودجه سالانه بانک مرکزی.

۸-اتخاذ تصمیم درخصوص انتش��ار یا از گردش خارج نمودن 
انواع اسکناس و مسکوک و سایر انواع پول ملی.

۹-اتخاذ تصمیم در مورد تعیین س��قف نرخ سود سپرده‌های 
سرمایه‎گذاری و تسهیلات مبتنی بر عقود با بازدهی معین.

۱۰-اتخاذ تصمیم در مورد نرخ کارمزد تسهیلات قرض‌الحسنه 
معادل هزینه پرداخت تسهیلات.

۱۱-اتخ��اذ تصمیم در مورد نرخ کارم��زد انواع خدمات بانکی 
متناسب با هزینه تمام شده خدمات.

۱۲-اتخاذ تصمیم درخصوص اعطای اعتبار به صندوق ضمانت 
سپرده‎ها.

و  حسابرس��ی  حس��ابداری،  اس��تاندارد‌های  ۱۳-تصوی��ب 
گزارش‌گیری مالی بانک مرکزی و »اشخاص تحت نظارت« برای 

پیشنهاد به مرجع قانونی تدوین استاندارد‌های یادشده.
۱۴-بررس��ی و تصویب گزارش‎های رئیس‌کل، قبل از ارائه به 

مجلس شورای اسلامی و مجمع‌عمومی بانک مرکزی.
۱۵-بررس��ی و تصویب گزارش‌های دوره‌ای بانک مرکزی قبل 

از انتشار.
۱۶-تعیی��ن حدود مجاز نگه��داری و نقل‌وانتقال اس��کناس، 
مس��کوک و ابزار‌ه��ای پرداخ��ت مش��ابه، از جمل��ه چک‌های 
تضمین‎شده توسط اشخاص حقیقی و حقوقی و واریز یا برداشت 

نقدی از طریق مؤسسات اعتباری.
۱۷-نظارت بر حُسن اجرای سیاست‌های پولی، ارزی و اعتباری 

در تحقق و انطباق با مسئولیت، اهداف و وظایف بانک مرکزی.
گرچه م��وارد مذکور به‌عنوان وظیفه تعیین‌ ش��ده، اما ضمن 
این وظایف، اختیارات وس��یعی برای هی��أت عالی بانک مرکزی 
به‌منظور اجرای وظایف پیش‎بینی ش��ده اس��ت. از حق نگذریم، 
به‌جز دادس��تان کل کشور، بقیه اعضای هشت‌نفری هیأت عالی 
به صورت مستقیم و غیرمستقیم منصوب دولت هستند و بخش 
خصوصی و بخش تعاونی از این ترکیب حذف ش��ده‌اند، بنابراین 
انتظار سیاس��تگذاری مس��تقل بانکی از منصوبان دولت به‌واقع، 
انتظاری بسیار خوش‌بینانه و غیرممکن خواهد بود. ضمنا فراموش 
نکنیم که براس��اس ماده ۱۱ همین قان��ون، »اصل در مذاکرات 
و مصوبات هیأت عالی و س��ایر ارکان بانک مرکزی، غیرمحرمانه 
بودن و انتشار عمومی آنهاست. بانک مرکزی موظف است مشروح 
مذاک��رات و مصوبات هیأت عالی را نهایتا تا ۱۰ روز کاری پس از 

برگزاری جلس��ه از طریق پایگاه اطلاع‎رسانی خود منتشر کند.« 
باید به انتظار انتش��ار مستمر مشروح مذاکرات و مصوبات هیأت 

عالی بانک مرکزی نشست.
دوم: تش��کیل ش��وراهای تخصصی هیأت عالی: قانون جدید 
بان��ک مرکزی برای هیأت عالی، ش��وراهای تخصصی پیش‎بینی 
کرده اس��ت. این شوراها عبارتند از: شورای سیاستگذاری پولی و 
ارزی و شورای تنظیم‎گری و نظارت بانکی. شورای سیاستگذاری 
پولی و ارزی از افراد زیر تشکیل می‌شود: ۱-قائم‌مقام رئیس کل 
)رئیس( ۲-معاون سیاس��تگذاری پولی )دبی��ر( ۳-معاون ارزی 
رئی��س‌کل ۴-اعضای موضوع ج��زء )۴( بند »الف« ماده )۷( این 
قان��ون ۵-اعضایی از هیأت عامل که رئی��س‌کل عضویت آنان را 
در این ش��ورا لازم می‌‎داند. همچنین اعضای شورای تنظیم‎گری 
و نظ��ارت بانک��ی عبارتن��د از: ۱-قائم‌مقام رئی��س‌کل )رئیس( 
۲-معاون تنظیم‌گری و نظارت )دبیر( ۳-معاون حقوقی رئیس‌کل 
۴-اعض��ای موض��وع جزء )۵( بن��د »الف« م��اده )۷( این قانون 
۵-اعضایی از هیأت عامل ک��ه رئیس‌کل عضویت آنان را در این 
شورا لازم می‌داند. ۶-سه نفر کارشناس مسلط به حقوق بانکی و 
موضوعات مرتبط با تنظیم‌گری و نظارت بانکی با مدرک دکترای 
مرتبط و حداقل ۱۰ س��ال سابقه کار مرتبط و معتبر، ترجیحا از 

میان مدیران و کارشناسان بانک مرکزی به انتخاب رئیس‌کل.
مهمترین وظیفه ش��ورای سیاس��تگذاری پول��ی و ارزی بانک 
مرکزی، آماده‌س��ازی دس��تور کار و پیش‎نویس مصوبات هیأت 
عالی در موضوعات مرتبط با سیاس��ت‌های پولی و ارزی، ارزیابی 
اثربخشی سیاس��ت‌های پولی و ارزی بانک مرکزی، ارائه گزارش 
به هیأت عالی، پایش مستمر عملکرد مؤسسات اعتباری از حیث 
همراهی با اهداف و سیاست‌های اعلام شده بانک مرکزی و ارائه 
پیشنهادهای تشویقی یا تنبیهی لازم به هیأت عالی تعیین شده 
است. همچنین ش��ورای تنظیم‌گری و نظارت بانکی نیز وظیفه 
آماده‌س��ازی دس��تور کار و پیش‌نویس مصوبات هیأت عالی در 
موضوعات مرتبط با تنظیم‌گری و نظارت بانکی، ارزیابی اثربخشی 
تصمیمات بان��ک مرکزی در حوزه تنظیم‌گری و نظارت بانکی و 
ارائه گزارش به هیأت عالی - پایش مس��تمر عملکرد »اشخاص 
تحت نظارت« از جهت تمکین به دستورالعمل‌های ابلاغی بانک 
مرک��زی درخصوص حفظ س�المت و ثبات ش��بکه بانکی، ارائه 
پیشنهادهای تشویقی یا تنبیهی لازم به هیأت عالی و انجام سایر 
اموری که توسط هیأت عالی یا رئیس‌کل ارجاع می‌شود را برعهده 

خواهد داشت.
س��وم؛ تشکیل هیأت نظار: هیأت نظار جدید بانک مرکزی در 
واقع، نقش حس��ابرس و بازرس قانون��ی بانک مرکزی را برعهده 
دارد و اعضای آن مرکب از سه عضو حسابرس از میان حسابرسان 
خبره مطلع در امور بانکی با داشتن حداقل ۱۰ سال سابقه مرتبط 
و دو عضو اقتصاددان متخصص بانکداری اس��ت که به پیشنهاد 
وزیر اقتصاد و تأیید مجمع‌عموم��ی بانک مرکزی برای مدت دو 
س��ال انتخاب می‌ش��وند. رئیس هیأت از میان اقتصاددانان عضو 
هیأت توس��ط وزیر اقتصاد انتخاب می‎ش��ود. اعضای هیأت نظار 
باید واجد ش��رایط من��درج در جزء )۱( بن��د »ح« ماده )۷( این 
قانون باشند. وظیفه هیأت نظار نیز حسابرسی صورت‌های مالی 
بانک مرکزی و تهیه گزارش‌های مربوط، رسیدگی به دارایی‎ها و 
بدهی‎های بانک مرکزی حداقل هر سه ماه یک‎بار و تهیه گزارش 
تغییرات، تهیه گزارش‎های ادواری و موردی در رابطه با عملکرد 
بانک مرکزی از لحاظ انطباق با قوانین و مقررات و تفریغ بودجه 

بانک مرکزی تعیین شده است.
چهارم؛ تشکیل شورای فقهی براساس ضوابط و حدود صلاحیت 
تعیین شده توسط مجمع تش��خیص مصلحت نظام: مجلس در 
قانون جدید بانک مرکزی، اختیاراتی وس��یع برای شورای فقهی 
بانک مرکزی در نظر گرفته بود. مجمع تشخیص مصلحت نظام 

اما وس��عت این اختیارات به ویژه در بع��د نظارتی آن را مغایر با 
سیاس��ت‌های کلی نظام تش��خیص داد. پ��س از مباحث فراوان 
سرانجام مجمع تشخیص مصلحت نظام در ماده ۱۸ قانون جدید 
بان��ک مرکزی، حدود صلاحیت قانونی ش��ورای فقهی از نظارت 
ب��ر عملکرد کل نظام بانکی کش��ور را فقط به »حصول اطمینان 
از عدم مغایرت تصمیمات بان��ک مرکزی درباره نوع قرارداد‌های 
مورداستفاده در عملیات بانکی )سپرده‎گیری، پرداخت تسهیلات 
و ایج��اد اعتبار( با موازین ش��رع« تعیی��ن و تصویب کرد. بدین 
ترتیب در قانون بانک مرکزی، حوزه صلاحیت ش��ورای فقهی به 
تصمیمات بانک مرک��زی، آن هم صرفا در موارد خاص و تعیین 
ش��ده، یعنی درباره ن��وع قرارداد‌های مورد اس��تفاده در عملیات 
بانکی )سپرده‎گیری، پرداخت تسهیلات و ایجاد اعتبار( با موازین 
ش��رع محدود شده اس��ت. بدین لحاظ با توجه به مصوبه مجمع 
تشخیص، نباید مجددا اصرار داشت که صلاحیت قانونی شورای 
فقهی را به »نظارت بر عملکرد کل نظام بانکی کشور« گسترش 
دهیم؛ اش��تباهی که در طرح جدید بانک��داری به نحوی صورت 

گرفته است.
پنجم؛ تش��کیل هیأت انتظامی جدید بانک مرکزی: در قانون 
پولی و بانکی کشور، صلاحیت هیأت انتظامی محدود به رسیدگی 
به تخلفات بانک‎هاس��ت ولی اشخاص حقیقی و حقوقی خارج از 
سیستم بانکی کشور  را در بر نمی‎گیرد و در ماده ۴۴ قانون مورد 
اش��اره تصریح شده اس��ت: »‌مرجع رسیدگی به تخلفات موضوع 
ای��ن ماده و صدور حکم به مجازات‌های انتظامی، هیأت انتظامی 
بانک‎ها خواهد بود که مرکب اس��ت از نماینده دادستان‌کل یک 
نف��ر نماینده کان��ون بانک‎ها و یک نفر از اعضای ش��ورای پول و 
اعتبار به انتخاب ش��ورا. دبیرکل بانک، سمت دادستان هیأت را 
خواهد داشت.« قانونگذار جدید اما تصمیم گرفت به جای محدود 
کردن صلاحیت هیأت انتظامی به رسیدگی به تخلفات بانک‎ها و 
موسسات اعتباری، صلاحیت این هیأت را حتی به افراد خارج از 
سیستم بانکی گسترش دهد. به همین جهت در ماده ۲۲ قانون 
جدید بانک مرکزی آمده است: »به منظور رسیدگی به تخلفات 
»اش��خاص تحت نظ��ارت« یا مدیران و س��هامداران مؤثر آنها از 
قوانین، مقررات و تصمیمات بانک مرکزی شامل دستورالعمل‎ها 
و بخش��نامه‌ها و نیز برای رسیدگی به کلیه اعتراضات مؤسسات 
اعتب��اری از جمله درخصوص تعلی��ق یا لغو مجوز، تعیین هیأت 
سرپرس��تی موقت و گزیر مؤسسه اعتباری و تصمیمات موضوع 
م��واد )۲۷(، )۲۸( و )۲۹( ای��ن قانون، هی��أت انتظامی بدوی و 

تجدیدنظر به شرح زیر در بانک مرکزی تشکیل می‌شود:
الف-هیأت انتظامی بدوی بانک مرکزی متش��کل از س��ه نفر 
کارش��ناس خبره بانکی با حداقل ۱۰ س��ال تجربه مفیدِ مرتبط 
است که به پیشنهاد رئیس‌کل، توسط هیأت عالی برای مدت دو 

سال انتخاب می‌شوند و انتخاب مجدد آنها بلامانع است.
ب-هیأت انتظامی تجدیدنظر بانک مرکزی متشکل از پنج نفر 
به شرح زیر است: ۱-یک قاضی مسلط به قوانین و مقررات پولی 
و بانکی با حداقل ۱۵ سال تجربه قضائی مفید و مرتبط با انتخاب 
رئیس قوه قضائیه. ۲-چهار نفر کارش��ناس خبره بانکی با حداقل 
۱۵ س��ال تجربه مفیدِ مرتبط که به پیشنهاد رئیس‌کل، توسط 
هیأت عالی برای مدت دو سال انتخاب می‌شوند و انتخاب مجدد 

آنها بلامانع است.
پ-رئیس هیأت انتظامی ب��دوی و هیأت انتظامی تجدیدنظر 
بانک مرکزی توس��ط رئی��س‌کل از میان اعض��ای همان هیأت 
انتخاب می‌ش��ود. رئیس هیأت انتظامی بانک مرکزی می‎تواند از 
اش��خاص مطلع برای شرکت در جلس��ات هیأت دعوت به عمل 

آورد.
ت-معاون تنظیم‌گری و نظارت با حفظ مس��ئولیت، به عنوان 
دادستان هیأت انتظامی بانک مرکزی تعیین می‌شود و بدون حق 

رأی، در جلسات هیأت انتظامی بدوی و تجدیدنظر بانک مرکزی 
شرکت می‌کند.

به نظر می‎رس��د اینکه صلاحیت هیأت انتظامی بانک مرکزی 
را از شبکه بانکی کشور بدین نحو به اشخاص حقیقی و حقوقی 
خارج از ش��بکه بانکی گس��ترش دهیم - با توجه به گستردگی 
کار - اثری جز درگیر شدن مداوم بانک مرکزی و هیأت انتظامی 
و شبکه بانکی کشور با این قبیل تخلفات نخواهد داشت. نتیجه 
آن هم مش��خص است: دور ماندن بانک مرکزی از مأموریت‌ها و 
وظایف قانونی‌اش. در واقع، ترکیب و ساختار جدید هیأت انتظامی 

بانک مرکزی، شبیه نوعی شبه دادگستری به نظر می‎رسد.
شش��م؛ تشکیل شعب ویژه برای رسیدگی به اختلافات بانکی: 
یکی از ابتکارات جدید قانون جدید بانک مرکزی، تشکیل شعب 
وی��ژه برای رس��یدگی به اختلافات بانکی اس��ت. م��اده ۳۵ این 
قانون در مورد  نحوه رس��یدگی به اختلافات بانکی گفته اس��ت: 
»الف-اختلافات حقوقیِ »اش��خاص تح��ت نظارت« با یکدیگر و 
با مش��تریان آنها و سایر اش��خاص ذی‎ربط که مرتبط با موضوع 
فعالیت مصرّح در اساس��نامه »اش��خاص تحت نظارت« باش��د، 
توسط شعب ویژه رسیدگی به اختلافات بانکی رسیدگی می‌شود. 
ش��عب ویژه رسیدگی به اختلافات بانکی با استفاده از امکانات و 
نیروی انس��انی موجود قوه قضائیه و در محدوده امکانات آن قوه 
در مراکز استان‎ها و شهر‌های پرجمعیت تشکیل می‌شود. شعب 
ویژه رسیدگی به اختلافات بانکی شامل شعب بدوی و تجدیدنظر 

هستند.
ب-بانک مرکزی می‌تواند با تأیید هیأت عالی، کارشناسانی را 
برای ارائه مش��اوره به قضات ش��عب ویژه رسیدگی به اختلافات 
بانک��ی به رئیس قوه قضائیه معرفی کند. کارشناس��ان مذکور از 
طریق رؤس��ای کل دادگستری استان‎ها به شعب ویژه رسیدگی 
به اختلافات بانکی معرفی می‎شوند. قضات شعب ویژه رسیدگی 
به اختلافات بانکی موظفند قبل از انشای رأی، نظر کارشناس یا 
کارشناسان معرفی شده به شعبه را استعلام کنند و درصورتی‌که 
رأی آنان خلاف نظر کارشناس یا کارشناسان معرفی شده باشد، 
بای��د در مت��ن رأی خود، دلای��ل رد نظر کارشناس��ی را تصریح 
نمایند.« اجرای صحیح و مؤثر ماده ۳۵، به هماهنگی و اشتراک 
مس��اعی قوه قضائیه و بانک مرکزی نی��از دارد و انتظار می‎رود با 
اج��رای مطلوب این قانون، دع��اوی و اختلافات بانکی به نحوی 

مطلوب حل و فصل شوند.
س��خن پایانی آنکه، اجرای مطل��وب، مؤثر و کارای بخش‌های 
مختل��ف قانون جدید بانک مرکزی، نیاز به صبر و حوصله فراوان 
و برنامه‌ریزی دقیق کارشناس��ی دارد تا س��اختار جدید به‌تدریج 
در نظام بانکی کش��ور نهادینه شود. درعین‌حال نمی‌توان هم به 
اص��ول و مبان��ی این قانون پایبند بود و ه��م در کنار آن، تخلف 
از ای��ن قانون در طرح جدید بانکداری را نظاره‌گر ش��د. انتش��ار 
رسمی »طرح جدید عملیات بانکی« که بانک مرکزی در تدوین 
و طراحی آن هیچ نقش��ی نداشته و ایرادات آن نیز مفصلا توسط 
شبکه بانکی کشور به مجلس اعلام شده است در واقع، اولین گام 
در جهت نقض یک طرح قانونی است که هنوز مرکب تصویب آن 
خش��ک نشده است. همانطور که اش��اره کردم، بهار ۱۴۰۳ برای 
بانک مرکزی، س��الی پر از تحول و ساختارشکنی خواهد بود. در 
این راه پرفراز و نش��یب برای مدیران و مس��ئولان بانک مرکزی، 
آرزوی موفقیت دارم و امیدوارم که هم نظام بانکی کش��ور و هم 
نمایندگان محترم مجلس به اصول و مبانی این قانون که خود آن 
را تصویب کرده‌اند، عملا پایبند بمانند و برخلاف آن اقدام نکنند؛ 
ضمن آنکه در این رهگذر، حفظ استقلال بانک مرکزی، ضرورتی 
حیاتی برای س�المت صنعت بانکداری و حفاظت از سپرده‌های 
بانکی مردم و جلوگیری از چاپ و انتش��ار پول بدون پش��توانه و 

پیشگیری از افزونی تورم است.

سالی که نکوست: تحولات ساختاری بانک مرکزی

پیش به سوی دیجیتالی‎کردن کسب و کار
کسب و کارها باید به طور مداوم خودشان را با تغییرات تازه در بازار هماهنگ کنند. خب کسی در بازار منتظر 
شما نمی‎ماند تا سر فرصت خودتان را با ترندها یا تغییرات جدید هماهنگ سازید. در عوض مشتریان با مشاهده 
اولین اشتباه از سوی شما فورا سراغ گزینه‎های دیگر خواهند رفت. هرچه باشد، امروزه کلی برند مختلف در دنیا 
برای انتخاب وجود دارد. همین امر رقابت میان کارآفرینان را بدل به یک ماراتن تمام‏‎نشدنی کرده است. اگر فکر 
می‎کنید در این میان شانسی برای تعامل با مخاطب‎تان به عنوان یک کارآفرین تازه‎کار دارید، باید حتما خیال‎تان 

از هماهنگی کامل با موج تغییرات راحت باشد. خب چه تغییری مهمتر از دیجیتالی‎شدن کسب و کار؟
امروزه همه ابعاد زندگی ما با سرعتی غیرقابل باور به سوی دیجیتالی‎شدن پیش می‎رود. درست به همین خاطر 
انتظار اصلی مشتریان از برندها مثل روز روشن است. شما باید به خوبی برندتان را دیجیتالی کرده و به مشتریان...



فرصت امروز: برآوردهای کارشناسی نشان می‎دهد که نرخ تورم در سال 
۱۴۰۳ در س��ناریوی خوش‎بینانه به حدود ۳۵ تا ۴۰ درصد، در سناریوی 
میان��ه به حدود ۴۰ تا ۴۵ درصد و در س��ناریوی بدبینان��ه به اعداد بالاتر 
خواهد رسید. صندوق بین‎المللی پول نیز سطح تورم ایران در سال ۲۰۲۴ 
را حدود ۳۲.۵ درصد پیش‎بینی کرده که نس��بت به سال قبل، افت ۱۴.۵ 
واحد درصد را نش��ان می‎دهد. پیش‎بین��ی مرکز پژوهش‎های مجلس هم 
برای نرخ تورم سال ۱۴۰۳ بالغ بر ۳۵ درصد است. تحلیل‎های کارشناسی 
در حالی از تورم ۳۵ تا ۴۰ درصدی در س��ناریوی خوش‎بینانه و تورم ۴۰ 
ت��ا ۴۵ درصدی در س��ناریوی میانه حکای��ت دارد که پیش‎بینی صندوق 
بین‎المللی پول نیز نش��ان‎دهنده تورم ۳۲.۵ درص��دی برای اقتصاد ایران 
در س��ال ۲۰۲۴ است که نسبت به سال ۲۰۲۳، حدودا ۱۴.۵ واحد درصد 
کاهش را نش��ان می‎دهد. طبق پیش‎بین��ی این نهاد معتبر بین‌‎المللی، در 
میان کشورهای همس��ایه، تنها ترکیه تورمی بالاتر از تورم ایران دارد. در 
بودجه س��ال ۱۴۰۳ از ۲۴۶۲ هزار میلیارد توم��ان منابع عمومی بودجه، 
۱۱۲۲ ه��زار میلیارد تومان از محل درآمدهای مالیاتی تامین می‎ش��ود و 
بدی��ن ترتیب، درآمدهای مالیاتی دولت در این س��ال ح��دودا ۵۰ درصد 
بیشتر خواهد شد. این موضوع در کنار کسری بودجه دولت می‎تواند تبعات 
تورمی خطرناکی داشته باشد. مهار تورم و حفظ ارزش پول در سال ۱۴۰۳ 
مس��تلزم رفع تحریم‎ها، تس��هیل مبادلات تجاری، رفع ناترازی‎ها و جذب 

سرمایه‎‎گذاری خارجی است.
از سوی دیگر در بازار ارز نیز شاهد نوسان قیمتی قابل توجهی در سال 
۱۴۰۲ بودیم. ارز مانند هر دارایی س��رمایه‎ای، چسبندگی بالایی به تورم 
دارد و حتی در برهه‎های زمانی مختلف، جلوتر از تورم حرکت می‎کند؛ کما 
اینکه قیمت دلار در دهه ۱۳۹۰ بیش از ۱۹۰ درصد و ش��اخص تورم در 
همین مدت ۱۷۳ درصد رشد کرده است. شاخص تورم در دی ماه امسال 
نیز نسبت به پایان سال ۱۴۰۱ بیش از ۲۴ درصد و قیمت دلار در همین 

زمان ۱۷ درصد رشد کرده‎اند.
رهاورد تورمی سال گذشته

براس��اس گ��زارش مرک��ز آم��ار در دی م��اه ۱۴۰۲، ش��اخص قیمت 
مصرف‎کننده خانوارها به عدد ٢٢٢,٧ رس��ید که نس��بت به ماه قبل ۶.۲ 
درصد، نس��بت به ماه مشابه سال قبل ۵.۳۸ درصد و در 12 ماهه منتهی 
به ماه جاری نس��بت به دوره مشابه سال قبل ۶.۴۳ درصد افزایش داشته 
است. تورم نقطه به نقطه دی ماه ۳۸.۵ درصد به ثبت رسید. این عدد در 
مقایسه با ماه قبل ۱.۷ واحد درصد کاهش یافته است. تورم نقطه به نقطه 
۳۸.۵ درصدی دی ماه بدان معناس��ت که خانوارها به طور میانگین ۳۸.۵ 
درصد بیشتر از دی ماه ۱۴۰۱ برای خرید یک »مجموعه کالاها و خدمات 
یکس��ان« هزینه کرده‎اند. همچنین تورم ماهانه در اولین ماه زمستان و با 
افت ۰.۳ واحد درصدی نسبت به آذرماه به رقم  ۲.۶ درصد رسید. نرخ تورم 
میانگین س��الانه نیز در دی ماه از ۴۴.۴ درصد در آذرماه به ۴۳.۶ درصد 

کاهش یافت. دامنه تغییرات تورم برای دهک‎های مختلف از ۶.۴۰ درصد 
برای دهک اول تا ۲.۴۵ درصد برای دهک دهم است؛ یعنی فاصله تورمی 
دهک‎ها در این ماه به ۶.۴ واحد درصد رس��ید که نسبت به ماه قبل )۱.۴ 

واحد درصد( حدود ۵ واحد درصد افزایش نشان می‎دهد.
مطابق آمارهای رسمی، نرخ تورم در آخرین ماه‎های سال ۱۴۰۲، روندی 
کاهشی در پیش گرفته و تورم ماهانه در ۱۰ ماهه ابتدای این سال به طور 
میانگین ۲.۵ درصد بوده اس��ت. تورم تولیدکننده ماهانه نیز در آذرماه در 
حالی به ۱.۶ درصد رس��ید که این نرخ در آذر س��ال قبل از آن ۲ درصد 
بود. کاهش این نرخ نش��ان می‎دهد قیمت‎ها با س��رعت کمتری نسبت به 
آذر سال گذشته افزایش یافته است. همچنین در پاییز امسال تورم فصلی 
تولیدکننده خدمات نسبت به تابستان کاهش یافت و به کمتر از ۱۰ درصد 
رس��ید. نرخ نقطه به نقطه این ش��اخص نیز نزولی شده و از ۵۷ درصد به 
کمتر از ۵۵ درصد نزول کرد. بانک مرکزی تورم تولیدکننده ماهانه آذرماه 
در کشاورزی را ۴.۷ درصد اعلام کرد. این نرخ در آذرماه ۱۴۰۱ حدود ۱.۳ 
درصد بوده اس��ت، بنابراین تورم تولیدکننده ماهانه کش��اورزی در انتهای 

پاییز ۱۴۰۲ افزایش یافته است.
سناریوهای سه‎گانه تورمی

پیش‎بینی مرک��ز پژوهش‎های مجلس برای نرخ تورم در س��ال ۱۴۰۳ 
بالغ بر ۳۵ درصد اس��ت و این در حالی اس��ت که برآوردهای کارشناسی 
نیز از تورم ۳۵ تا ۴۰ درصدی در س��ناریوی خوش‎بینانه و تورم ۴۰ تا ۴۵ 
درصدی در سناریوی میانه در سال جاری حکایت دارد. پیش‎بینی صندوق 
بین‎المللی پول نیز نشان دهنده تورم ۳۲.۵ درصدی برای اقتصاد ایران در 
س��ال ۲۰۲۴ میلادی است که نسبت به س��ال ۲۰۲۳، حدودا ۱۴.۵ واحد 
درصد کاهش را نشان می‎دهد. طبق پیش‎بینی این نهاد معتبر بین‎المللی، 
در میان کشورهای همس��ایه، تنها ترکیه تورمی بالاتر از تورم ایران دارد. 
بررس��ی‎ها نشان می‎دهد که در بودجه سال ۱۴۰۳ از ۲۴۶۲ هزار میلیارد 
توم��ان منابع عمومی بودجه، بالغ بر ۱۱۲۲ ه��زار میلیارد تومان از محل 
درآمدهای مالیاتی تامین می‎ش��ود و این بدان معنا اس��ت که درآمدهای 
مالیاتی دولت در س��ال آینده حدودا ۵۰ درصد بیش��تر خواهد ش��د. این 
موضوع در کنار کس��ری بودجه دولت می‎تواند تبعات تورمی خطرناکی به 

همراه داشته باشد.
کارشناس��ان بر این باورند ک��ه مهار تورم و حفظ ارزش پول در س��ال 
۱۴۰۳ مس��تلزم رفع تحریم‎ها، تسهیل مبادلات تجاری، رفع ناترازی‎ها و 
جذب سرمایه‎گذاری خارجی است. در همین خصوص، »کامران ندری« با 
اش��اره به تحولات تورمی در سالی که گذشت، می‎‎گوید: »در سال ۱۴۰۲ 
سیاستگذار اقتصادی سعی کرد با سیاست کنترل ترازنامه، رشد نقدینگی 
را در راستای مهار تورم کنترل کند. دولت سیاست تثبیت نرخ ارز، سرکوب 
دستمزدها، فریز کردن قیمت حامل‎های انرژی و... را در پیش گرفت؛ با این 
وجود، سطح تورم در سال ۱۴۰۲ نزدیک به ۴۰ درصد بود. به نظر می‎رسد 

در س��ال ۱۴۰۳ نیز سیاست‎های دولت برای کنترل تورم چندان تغییری 
نخواهد کرد و این در حالی است که این سیاست‎ها نمی‎تواند در بلندمدت 
ادامه داشته باشد.« »پیمان مولوی«، فعال اقتصادی نیز می‎گوید: »وقتی 
درخصوص تورم صحبت می‌کنیم، سه سناریو وجود دارد. نقدینگی زیر ۲۵ 
درص��د، نقدینگی ۲۵ تا ۳۰ درصد و نقدینگ��ی بالای ۳۰ درصد. در عین 
حال، رش��د اقتصادی زیر ۳ درصد و رشد اقتصادی بالای ۳ درصد را باید 
در نظر گرفت، بنابراین سناریوی خوش‎بینانه، تورم ۳۰ تا ۳۵ درصد، رشد 
اقتصادی بالای ۳ درصد و نقدینگی زیر ۲۵ درصد اس��ت. سناریوی میانه، 
نقدینگی در کانال ۳۰ درصد و رش��د اقتصادی در حدود ۳ درصد و تورم 
یک چیزی در حدود بین ۳۵ تا ۴۰ درصد خواهد بود. در سناریوی بدبینانه 

نیز نرخ تورم به سمت اعداد بالاتر می‎رود.«
پرش بلند ارز از نردبان تورم

س��ال ۱۴۰۲ ب��رای ن��رخ ارز پر از چال��ش بود. در ابتدای س��ال برخی 
کارشناس��ان تصور می‎کردند که قیمت دلار در پایان سال از مرز ۷۰ هزار 
تومان عبور می‎کند. گرچه نظرس��نجی‎های پایان س��ال ۱۴۰۱ از مدیران 
شرکت‎ها نشان می‎داد که نرخ ارز در پایان سال ۱۴۰۲ به فراتر از ۵۵ هزار 
تومان می‎رسد. با اینکه بنگاه‎های بزرگ انتظار رشد قیمت ارز را داشتند، 
اما کسب وکارهای خرد و خانوارها آرزو داشتند که برای یک سال هم که 
شده، نرخ ارز در ابتدا و پایان سال تفاوتی نداشته باشد. با این وجود، ارز و 
ش��اخص آن یعنی دلار نشان داد که سیگنال‎های اقتصاد ایران را دریافت 

کرده‎اند و بر همین اساس رفتار خواهند کرد.
قیمت دلار در حدفاصل نیمه دوم س��ال ۱۳۹۱ تا نیمه اول سال ۱۳۹۶ 
با یک ش��یب تقریبا ملایم رش��د کرد، اما از نیمه دوم سال ۱۳۹۶ تا نیمه 
دوم سال ۱۳۹۷، این شیب ملایم به سمت بالا کشیده شد. از حوالی نیمه 
دوم س��ال ۱۳۹۸ مجددا تاخت و تاز ارز شدت گرفت و تا شروع نیمه دوم 
س��ال ۱۳۹۹، این وضعیت ادامه داشت. اسب تیزپای ارز از اردیبهشت ماه 
۱۴۰۱ دوباره افس��ار پ��اره کرد و در نهایت در اردیبهش��ت ماه ۱۴۰۲ در 
حوالی ۵۳ هزار تومان نفس برید. این تیزپایی نش��ان داد که نمی‎توان به 
سیاست‎های مقطعی تثبیت دلخوش کرد. همین هم شد و بازار مجددا در 
نیمه دوم سال طغیان کرد. اگر به تغییرات قیمت دلار در یک دهه گذشته 
تاکنون نگاه کنیم، درمی‎یابیم که از نیمه دوم س��ال ۱۳۹۵، بازار ارز برای 
کام گرفت��ن از اقتصاد متورم ایران آماده ش��ده و قیمت دلار از این زمان 
۴۵ درصد رشد داشته است. در مجموع، ارز همانند هر دارایی سرمایه‎ای، 
چس��بندگی بالایی به تورم دارد و حتی در مواقعی جلوتر از تورم حرکت 
می‎کند؛ مثلا رش��د قیمت دلار در یک دهه گذش��ته ۱۹۱ درصد و رشد 
تورم در این مدت ۱۷۳ درصد بوده است. شاخص تورم در دی ماه ۱۴۰۲ 
نیز نس��بت به پایان س��ال قبل بیش از ۲۴ درصد و قیمت دلار حدود ۱۷ 
درصد رش��د کرده‎اند. با وجود رشد نقدینگی به نظر می‎رسد قیمت ارز در 
سال ۱۴۰۳، ظرفیت بالایی برای چسبندگی در کانال ۶۰ هزار تومان دارد.

تورم در سناریوی خوش‎بینانه به ۳۵ تا ۴۰ درصد و در سناریوی میانه به ۴۰ تا ۴۵ درصد می‎رسد

۳ سناریوی تورمی ۱۴۰۳

به نظر می‎رسد بازار مس��کن در سال ۱۴۰۳ و همینطور سال‎های آتی 
به دلیل کس��ری تولید مسکن، ماهیت س��رمایه‎ای زمین در اقتصاد ایران 
و تاثیرگذاری افزایش قیمت ارز بر نرخ مصالح س��اختمانی به س��ختی و 
دش��واری می‎تواند تورم کمتر از ۷۰ درصد را تجربه کند. به همین دلیل 
نباید انتظار داش��ت که کاهش قیمت محسوس��ی را در س��ال ۱۴۰۳ در 
بازار مس��کن تجربه کنیم. کاهش تورم مسکن در اقتصاد ایران، سال‎های 
متمادی اس��ت که به یک معما برای سیاس��تگذار تبدیل ش��ده است. با 
گذشت زمان و گذر سال به سال، شاهد تشکیل سقف‎های بالاتر در تورم 
مسکن )شاخص کل( هستیم. در سال ۱۳۹۸، رقم شاخص کل ۵۰ واحد 
بود و س��پس در سال ۱۳۹۹ این رقم به ۱۰۰ واحد رسید. در سال ۱۴۰۰ 
نیز ش��اخص کل از مرز ۱۰۰ واحد عبور کرد و در س��ال ۱۴۰۱ به حدود 
۲۴۰ واحد رس��ید. در نهایت در سال ۱۴۰۲ نیز شاهد تماس شاخص کل 
ب��ا حدود ۳۰۰ واحد بودیم. به عبارت دیگر، از این داده‎های آماری چنین 
برمی‎آید که میزان تورم مسکن در سال ۱۴۰۲ نسبت به سال ۱۳۹۸ بیش 

از پنج برابر شده است.
تورم اسمی آپارتمان‎های مسکونی شهر تهران از نیمسال دوم ۱۴۰۰ تا 
خردادماه ۱۴۰۱، روند کاهش��ی داش��ته و به کمتر از ۳۰ درصد رسید، اما 
مجددا از تیرماه ۱۴۰۱ به روند صعودی بازگشت و بار دیگر افزایش یافت؛ 
روندی که تا آبان ماه ۱۴۰۲ ادامه پیدا کرد و میزان تورم مس��کن در این 
ماه به حدود ۷۸ درصد رس��ید. تورم قیمت آپارتمان‎های ش��هر تهران در 
ابتدای س��ال ۱۴۰۲ به ۶۰ درصد می‎رسید، اما در دی ماه با تورم بالاتر از 
۸۰ درصد روبه‌‎رو شدیم. در نتیجه تورم از آغاز سال ۱۴۰۲ تا پایان دی ماه 

بیش از ۲۰ درصد افزایش یافت.
این روند بس��یار نگران‎کننده اس��ت و زنگ‎های خطر را به صدا درآورده 
اس��ت؛ چراکه آخرین بار از فروردین م��اه تا تیرماه ۱۴۰۰، تورم بالای ۸۰ 
درصد را تجربه کردیم. از مردادماه ۱۴۰۲ مجددا تورم مس��کن به بالاتر از 

س��طح ۸۰ درصد بازگش��ت. ادامه این روند مطمئنا برای سال‎های آینده 
بس��یار نگران‎کننده اس��ت. در این بین، تورم س��الیانه مسکن در دی ماه 
اندکی نسبت به آذرماه کاهش یافته اما این روندی نیست که بتوان به آن 
دلخوش کرد. بر این اساس، تورم سالیانه مسکن شهر تهران از حدود ۸۵.۷ 
درصد در آذرماه ۱۴۰۲ به ۸۲.۸ درصد در دی ماه کاهش یافته اس��ت. از 
س��وی دیگر، تعداد کم معاملات مسکن در شهر تهران که از آن با عنوان 
»رکود معاملاتی« در بازار مس��کن پایتخت یاد می‎شود، اصلی‎ترین دلیل 
تثبیت تورم مس��کن ۱۴۰۲ در حدود ۸۰ درصد است، بنابراین اگر تعداد 
معاملات مس��کن به دو برابر میزان کنونی برسد، تورم‎های بسیار بالاتری 
را هم تجربه خواهیم کرد. در حال حاضر، تعداد معاملات مسکن در شهر 
تهران بالغ بر ۳ تا ۴ هزار مورد در ماه اس��ت. به نظر می‎رسد اقتصاد ایران 
در س��ال ۱۴۰۳ همچنان عملکرد تورمی خواهد داشت. مولفه‎هایی مانند 
تداوم رشد نقدینگی، کاهش تولید ناخالص داخلی از حدود ۳ درصد به ۲.۵ 
درصد، تداوم رشد مخارج دولت، چشم‎انداز تضعیف بیشتر ارزش ریال در 
برابر ارزهای خارجی و ناترازی بانک‎ها و صندوق‎های بازنشستگی همگی 
نویددهنده افزایش تورم در س��ال ۱۴۰۳ هستند. بازارهایی مانند مسکن 
هم از این تورم ارتزاق می‎کنند. با توجه به اینکه تورم س��الیانه مسکن در 
ش��هر تهران از مرز ۸۰ درصد عبور کرده اس��ت، می‎توان انتظار داشت که 
تورم این بخش مصرفی-س��رمایه‎ای از نیمه دوم سال ۱۴۰۳ به سطح ۹۰ 
درصد برسد. مسکن در سال جاری و همینطور در سال‎های پس از آن به 
دلیل مختلفی از جمله کس��ری تولید مسکن، ماهیت سرمایه‎ای زمین در 
اقتصاد ایران و تاثیر افزایش قیمت ارز بر نرخ مصالح ساختمانی، به سختی 
می‎تواند تورم کمتر از ۷۰ درصد را تجربه کند. به همین دلیل نباید انتظار 
داشت که کاهش قیمت محسوسی را در این سال در بازار مسکن پایتخت 
از سر بگذرانیم. بدیهی است که همچون سایر بخش‎های اقتصاد ایران، در 
بازار مس��کن نیز با یک نابازار روبه‎رو هستیم. »فرشید ایالتی«، کارشناس 

اقتصاد مس��کن در همین باره می‎گوید: »در بازار مس��کن شاهد شکست 
قواعد بازار هستیم. در یک دهه گذشته، تولید و عرضه مسکن در اقتصاد 
ایران به سالی ۳۰۰ تا ۳۵۰ هزار واحد مسکونی رسیده که حدودا یک سوم 
هدف‎گذاری است. در نتیجه عرضه مسکن دارای کمبود ۶۰ تا ۷۰ درصدی 
اس��ت.« به اعتقاد این کارشناس مسکن، »در یک دهه گذشته با انباشت 
تقاضا روبه‎رو بوده‎ایم. در زمینه عرضه، هم با مشکل کمبود و هم با مشکل 
م��دل عرضه مواجه هس��تیم. به لحاظ روانی واحدهای��ی که در یک دهه 
گذش��ته ساخته شده‎اند، بالاتر از ۱۵۰ تا ۶۰ متر هستند. این در شرایطی 
است که تقاضا در بازار بیشتر از ۶۰ تا ۷۰ متر نیست. بنابراین این انباشت 

تقاضا موجب شده که افزایش نجومی در قیمت داشته باشیم.«
بررس��ی‎ها نش��ان می‎دهد که قیمت هر متر خانه در ش��هر تهران و در 
مناطق بیس��ت‎ودوگانه پایتخت از فروردین تا دی ماه ۱۴۰۲ با درصدهای 
مختلفی رشد کرده است؛ تا جایی که قیمت هر متر خانه در منطقه یک 
شهر تهران با ثبت رشد ۳۲ میلیون تومانی در فاصله زمانی فروردین ماه تا 
دی ماه، ۲۱ درصد رشد را در این بازه زمانی تجربه کرده است. همچنین 
در منطقه ۲ ش��هر تهران، قیمت هر متر خانه در همین مدت زمان بیش 
از ۲۰ میلی��ون تومان افزایش را تجربه کرده و رش��د ۱۸ درصدی قیمت 
مسکن در این منطقه را نشان می‎دهد. در منطقه ۳ پایتخت نیز قیمت هر 
مت��ر خانه در فاصله فروردین تا دی ماه بالغ بر ۳۶ میلیون تومان افزایش 
پیدا کرده و رشد ۳۰ درصدی را به ثبت رسانده است. این بیشترین درصد 
رشد قیمت مسکن در شهر تهران در بین مناطق بیست‎ودوگانه است. در 
منطقه ۴ ش��هر تهران هم قیمت هر متر خانه در این بازه ۱۰ ماهه بیش 
از ۱۵ میلیون تومان افزایش را تجربه کرده و رش��د ۱۶ درصدی را در این 
منطقه نمایش می‎دهد. در منطقه ۵ شهر تهران نیز قیمت هر متر خانه با 
رش��د ۸ میلیون تومانی مواجه ش��ده و درصد رشد آن در بازه ۱۰ ماهه به 

۸.۵ درصد رسیده است.

بازار مسکن در سال ۱۴۰۳ با تورم ۷۰ درصدی دست و پنجه نرم می‎کند

ارتزاق مسکن از تورم

نگــــاه

ایران در جایگاه شانزدهم خودروسازی دنیا ایستاد
طبق اعلام سازمان بین‌المللی وسایل نقلیه موتوری، تولید خودرو 
در ایران در سال ۲۰۲۳ یک میلیون و ۱۸۸ هزار و ۴۷۱ خودرو بود 
و توانس��ته جایگاه ش��انزدهم دنیا را از نظر تولید خودرو از آن خود 
کند. سازمان بین‌المللی وسایل نقلیه موتوری)OICA( فهرستی از 
کشورها براساس تولید وسایل نقلیه موتوری را ارائه کرده که شامل 
اتومبیل‌های س��واری، وس��ایل نقلیه تجاری س��بک، مینی‌بوس‌ها، 
کامیون‌ها و اتوبوس‌هاس��ت. این س��ازمان بین‌المللی، میزان تولید 
خ��ودرو در ای��ران در س��ال ۲۰۲۳ را اعلام کرده ک��ه یک میلیون 
و ۱۸۸ ه��زار و ۴۷۱ خودرو بوده و نس��بت به رق��م یک میلیون و 
۶۴ ه��زار و ۲۱۵ خ��ودرو در س��ال قبل از آن، رش��د ۱۲ درصدی 
داشته اس��ت و توانسته جایگاه شانزدهم جهان از نظر میزان تولید 
خودرو در سال ۲۰۲۳ را از آن خود کند. گفتنی است تولید خودرو 
ایران در س��ال ۲۰۲۲ به میزان ۸۹۴ هزار و ۲۹۸ دس��تگاه خودرو 
و در س��ال قبل از آن ۸۸۰ هزار و ۹۹۸ خودرو بوده اس��ت. صنعت 
خودروس��ازی ایران پس از صنعت نفت و گاز، سومین صنعت فعال 
کش��ور است که ۱۰ درصد تولید ناخالص داخلی و 4 درصد نیروی 

کار را به خود اختصاص داده است.
آنطور که س��ازمان بین‌المللی وس��ایل نقلیه موتوری گزارش داده 
اس��ت، چین در این فهرست رتبه اول را با ۳۰ میلیون و ۱۶۰ هزار و 
۹۶۶ خ��ودرو از آن خود کرد و بعد از آن ایالات ‌متحده با ۱۰ میلیون 
و ۶۱۱ ه��زار و ۵۵۵ خ��ودرو و اختلاف زیاد ب��ا چین، در جایگاه دوم 
جدول ایس��تاده است و ژاپن با ۸ میلیون و ۹۹۷ هزار و ۴۴۰ خودرو 
در جایگاه سوم است. همچنین در جایگاه‌های بعدی قبل از ایران هم 
کش��ورهای هند، کره جنوبی، آلمان، مکزیک، اسپانیا، برزیل، تایلند، 
کانادا، فرانس��ه، ترکیه، جمهوری چ��ک و اندونزی قرار گرفته‎اند. بعد 
از ایران هم کش��ورهای اس��لواکی، بریتانیا، ایتالیا و مالزی و روسیه، 

رتبه‎های بعدی را به خود اختصاص داده‎اند.

موجودی مواد اولیه فقط کفاف ۴۵ تا ۶۰ روز را می‎دهد
صنعت دارو درگیر بحران مالی

در نشست شورای راهبری بهبود محیط کسب‌وکار بر بحران مالی 
صنعت دارو تاکید و اعلام شد موجودی مواد اولیه شرکت‌های دارویی 
حدود ۴۵ تا ۶۰ روز است و بدون حل مشکل تأمین نقدینگی، کشور 
به زودی با مش��کل کمبود دارو مواجه خواهد شد. در آخرین نشست 
ش��ورای راهبری بهبود محیط کسب‌وکار در س��ال ۱۴۰۲، گزارشی 
از مش��کلات مرب��وط به وضعیت تخصی��ص ارز و تأمی��ن نقدینگی 
ش��رکت‌های دارویی ارائه ش��د. در این گزارش عنوان شد که در حال 
حاضر بیمارستان‌ها حدود ۶۰ همت به شرکت‌های پخش دارو بدهکار 
هستند. موجودی مواد اولیه شرکت‌های دارویی حدود ۴۵ تا ۶۰ روز 
است و اگر مشکل کمبود نقدینگی حل نشود، کشور در آینده نزدیک 
با مش��کل کمبود دارو مواجه خواهد ش��د. همچنین وزارت بهداشت 
مصوبه ستاد تنظیم بازار را به درستی اجرا نکرده است و ۳۰۰ شرکت 

فعال در این حوزه با مشکل مواجه شده‌اند.
در بخش دیگری از این نشست، گزارش تهیه شده درباره مصادیق 
ماده ۶ قانون اجرای سیاست‌های کلی اصل ۴۴ قانون اساسی ارائه شد. 
در ادامه مقرر شد این گزارش از سوی شورای راهبری برای تشکل‌های 
بخش خصوصی و تعاونی ارس��ال و نظرات نهایی آنها دریافت ش��ود. 
همچنین مقرر شد مرکز ملی رقابت با همکاری وزارت امور اقتصادی 
و دارایی، هم‌زمان با این اقدام شورای راهبری، بررسی‌های لازم درباره 
مواد ۶ و ۵۲۲ قانون بهبود مستمر محیط کسب‌وکار را انجام دهد تا 
امکان اجرایی ش��دن ماده ۸ قانون اجرای سیاست‌های کلی اصل ۴۴ 

فراهم شود.
در ادامه نیز گزارشی از اقدامات مرکز ملی مطالعات، پایش و بهبود 
محیط کس��ب‌وکار در سال ۱۴۰۲ و برنامه‌های سال آینده این مرکز 
ارائه ش��د. »»س��یدامیر س��یاح«، رئیس مرکز پایش و بهبود محیط 
کس��ب‌وکار در این باره گفت: در سال ۱۴۰۲ مرکز سه اقدام اساسی 
انج��ام داد. در حوزه پیش‌بینی‎پذیر کردن محیط اقتصادی آیین‌نامه 
اجرای��ی م��واد ۲۴ و ۳۰ قانون بهبود مس��تمر محیط کس��ب‌وکار با 
همکاری معاونت حقوقی ریاس��ت جمهوری و شورای راهبری بهبود 
محیط کسب‌وکار تدوین و با پیگیری‌های صورت گرفته تصویب شد. 
حت��ی چند مورد مقرره که برخلاف این آیین‌نامه‌ها صادر ش��ده بود، 
مورد رصد و اعلام عدم قابلیت اجرایی ش��دن توس��ط این مرکز قرار 
گرفت. به گفته »س��یاح«، در راستای توس��عه و تکمیل درگاه ملی، 
تمدید و توس��عه مجوزها به درگاه ملی اضافه ش��د و تمدید و توسعه 
از ابتدای سال ۱۴۰۳ از طریق درگاه ملی انجام خواهد شد. به علاوه 
تلاش ش��د برخی از حفره‌های آن در حوزه‌ه��ای صنفی، مجوزهای 
زمین‌پایه، تجارت خارجی بسته شود. همچنین از اقدامات مهم مرکز 
ملی مطالعات، پایش و بهبود محیط کسب‌وکار که نتیجه آن در سال 
آتی مش��اهده خواهد ش��د، پروژه پاک‌سازی دو اس��ت. در این پروژه 
۱۲ تحقی��ق میدانی راجع ب��ه مقررات مخل تولی��دی در حوزه‌های 
مختلف انجام شده اس��ت. در پروژه پاک‌سازی، کلیه مقررات مربوط 
به یک حوزه خاص مثلًا محیط‌زیس��ت، استاندارد، گردشگری یا دارو 
جمع‌آوری می‌شوند و در ادامه گروه حقوقی مرکز، مقررات مخل تولید 
و سرمایه‌گذاری را شناسایی می‌کنند و از طریق هیأت مقررات‌زدایی 
ح��ذف و یا به هیأت دولت و مجلس پیش��نهاد ح��ذف و اصلاح داده 

می‌شود.
او با بیان اینکه پروژه دیگر مرکز برای س��ال آینده پروژه تراز است، 
ادامه داد: طی این پروژه قرار است به هر فعال اقتصادی داشبردی داده 
ش��ود که عقربه‌های عملکرد آن شخص در حوزه‌های بانکی، مالیاتی، 
گمرک و ... مشخص شود. برخی از مشوق‌ها که تا پیش از این فقط به 
حوزه‌های خاص اختصاص داده می‌شد، بین حوزه‌های مختلف تقسیم 

می‌شوند تا مردم به خوش‌رفتاری تشویق شوند.
در ادامه این جلس��ه پیشنهاد ش��د که برگزاری سمینار اجرایی 
کردن م��اده ۱۴ قانون بهبود محیط کس��ب‌وکار در دس��تور کار 
قرار گیرد و طی آن تکالیف مس��ئولان بهبود محیط کس��ب‌وکار 
در دس��تگاه‌ها به آنها تبیین ش��ود. همچنین عنوان ش��د از دیگر 
اقدامات مهم س��ال آت��ی، پروژه BR بانک اس��ت. برخلاف پروژه 
DB که کش��ور در رتبه‌بندی بان��ک جهانی در جایگاه واقعی خود 
قرار نگرفت، تلاش خواهد ش��د که در پروژه BR اولاً رتبه کش��ور 
در جای��گاه واقعی خود ق��رار گیرد، ثانیاً وضعی��ت واقعی محیط 
کسب‌وکار کشور بهبود یابد. پروژه BR نیازمند همکاری اتاق‌های 
بخش خصوصی است که در این خصوص اتاق تهران همکاری‌های 

مناسبی را آغاز کرده است.
در این نشس��ت ضمن ارائه گزارش اهم اقدامات انجام‎ش��ده توسط 
شورای راهبری، آخرین اخبار مرتبط با تصویب آیین‌نامه اجرایی مواد 
۲۴ و ۳۰ قانون بهبود مس��تمر محیط کسب‌وکار، توسط »فولادگر«، 
رئیس شورای راهبری مورد بررسی قرار گرفت. این آیین‌نامه با صرف 
یک سال و نیم فعالیت پژوهش��ی و  پیگیری‌های اجرایی در شورای 
راهب��ری بهبود محیط کس��ب‌وکار، وزارت امور اقتص��ادی و دارایی، 
شورای گفت‎وگوی دولت و بخش خصوصی و معاونت حقوقی ریاست 
جمهوری به تصویب هیأت وزیران رسید و در هیأت تطبیق مصوبات 
دول��ت در مجلس هم مورد تأیید قرار گرف��ت. »فولادگر« دراین‌باره 
تأکید ک��رد: این قدم اول در پیش‌بینی‎پذی��ری تصمیمات اقتصادی 
و جلوگی��ری از تغیی��ر مکرر مقررات  اس��ت و در ادامه باید به تعداد 
بیش��تری از مقررات و رویه‌ها و سیاس��ت‌های اقتص��ادی دولت و در 

بازه‌های زمانی بیشتر تسری یابد.
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فرص��ت امروز: در س��ال ۱۴۰۳ براس��اس روندهای اقتص��اد ایران و در 
س��ناریوی خوش‎بینانه، نقدینگی در کانال ۲۵ درصد رش��د خواهد کرد. 
همچنین نقدینگی اضافی در این سال، ۲ هزار هزار میلیارد تومان خواهد 
بود که به ۸ هزار هزار میلیارد تومان نقدینگی پایان س��ال ۱۴۰۲ افزوده 
خواهد شد. هدف‎گذاری دولت سیزدهم در سال ۱۴۰۲، رشد نقدینگی ۲۵ 
درصدی بود؛ هدفی که به نظر می‎رس��د تا حدود زیادی در س��ال گذشته 
محقق شده است، به طوری که نرخ رشد نقطه به نقطه نقدینگی از ۳۳.۱ 
درصد در فروردین ماه ۱۴۰۲ به حدود ۲۶ درصد در دی ماه رسیده است.
براس��اس آمارهای بانک مرکزی، نقدینگی در پایان دهمین ماه س��ال 
گذش��ته به ۷ هزار و ۶۰۷ هزار میلیارد تومان رس��یده است. مقایسه این 
میزان نقدینگی با دی ماه ۱۴۰۱ بیانگر افزایش ۲۶ درصدی است. میزان 
رشد نقدینگی همچنین در مقایسه با آذرماه ۱۴۰۲، افت یک درصدی را 
نش��ان می‎دهد. رشد ماهانه نقدینگی در دی ماه ۱۴۰۲ معادل ۰.۸ درصد 
بوده اس��ت. پایه پولی نیز در پایان دی ماه، رشد ۲۰.۲ درصدی را نسبت 
به پایان سال ۱۴۰۱ تجربه کرد. همچنین نرخ رشد 12 ماهه پایه پولی در 
پایان دی ماه امسال با ۶.۵ واحد درصد کاهش نسبت به دوره مشابه سال 
قب��ل )رقم ۳۸.۲ درصد در دی ماه ۱۴۰۱( به حدود ۳۱.۷ درصد رس��ید. 
رشد ماهانه پایه پولی در دی ماه نیز یک درصد بوده است. ضریب فزاینده 
نقدینگی هم در پایان این ماه نسبت به پایان سال قبل ۰.۸ درصد کاهش 
یافت و به ۷.۳۱۱ رس��ید. همچنین نرخ رشد 12 ماهه پایه پولی در پایان 
دی ماه با ۶.۵ واحد درصد کاهش نس��بت به دوره مش��ابه سال قبل )رقم 
۳۸.۲ درصد در دی ماه ۱۴۰۱( به حدود ۳۱.۷ درصد رس��ید. رشد ماهانه 
پای��ه پولی در دی ماه نیز معادل یک درصد بوده اس��ت. طبق اعلام بانک 
مرکزی، رش��د نقدینگی در آذرماه ۱۴۰۲ ب��ا ۰.۸ واحد درصد افزایش به 
حدود ۲۷ درصد رسید که در مقایسه با رشد ۳۳.۴ درصدی نقدینگی در 

سال قبل، روند کاهشی را نشان می‎دهد.
سایه ناترازی بودجه بر نقدینگی

آماره��ای بانک مرک��زی از افت پنج واحد درصدی رش��د پایه پولی در 
آخرین ماه پاییز حکایت دارد. رش��د پایه پولی در آذرماه ۱۴۰۲ به سطح 
۳۳.۵ درصد رسیده که نسبت به سطح ۳۸.۵ درصدی آبان ماه، کاهش ۵ 
درصدی را نشان می‎دهد. سطح نقدینگی در آذرماه از ۷۵۰۰ هزار میلیارد 
تومان فراتر رفت و سطح پایه پولی در همین مدت به بیش از ۱۰۲۳ هزار 
میلیارد تومان رس��ید. بر همین اس��اس، به نظر می‎رس��د در سال ۱۴۰۳ 
براساس روندهای اقتصاد ایران و در سناریوی خوش‎بینانه و مطابق رویکرد 
بان��ک مرکزی، نقدینگی در کانال ۲۵ درصد رش��د خواهد کرد. همچنین 
نقدینگی اضافی در این سال بالغ بر ۲ هزار هزار میلیارد تومان خواهد بود 
که به ۸ هزار هزار میلیارد تومان نقدینگی پایان سال ۱۴۰۲ اضافه خواهد 
شد. این نقدینگی تقاضای بسیار بزرگی نزدیک به ۳۵ تا ۴۰ میلیارد دلار 
در اقتصاد ایجاد می‎کند. اگرچه تحقق برنامه پولی تنظیم ش��ده و اجرای 
سیاست کنترل مقداری رشد ترازنامه بانک‎ها از جمله دلایل کنترل رشد 

نقدینگی در سال گذشته به شمار می‎رود، اما به دلیل ناترازی بودجه دولت 
از حیث درآمد و هزینه، عدم استقلال بانک مرکزی، تحریم و نوسانات نرخ 
ارز در س��ال ۱۴۰۳ به دلیل انتخابات ریاست جمهوری آمریکا، نقدینگی 
می‎تواند بار دیگر در مسیر افزایشی قرار بگیرد. اصلاح بودجه، کنترل نرخ 
ارز و اس��تقلال سیاس��تگذار پولی در کنار بهبود فضای کسب وکار برای 

کنترل رشد نقدینگی، امری ضروری است.
در همین زمینه، »س��هراب دل‎انگیزان« درباره تحولات نقدینگی و پایه 
پولی در س��ال ۱۴۰۲ می‎گوید: »نقدینگی نتیج��ه دو عنصر پایه پولی و 
س��رعت گردش پول است. در س��ال ۱۴۰۲، بانک مرکزی سعی کرد رشد 
پای��ه پولی را کنترل کند، اما ت��وان کافی برای این کار مخصوصا در پایان 
سال نداشت. پایین آمدن انتظارات تورمی و اعمال سیاست‎های انقباضی 
در پرداخت اعتبار به ش��رکت‎ها و منجمد ک��ردن ترازنامه بانک‎ها در این 
سال باعث شد تا سرعت گردش پول به شدت پایین بیاید و رشد نقدینگی 
به عددی پایین‌تر از س��طح تورم برس��د.« به عقیده ای��ن اقتصاددان، »به 
نظر می‌رسد در سال ۱۴۰۳ نیز به دلیل سرکوب مالی و کاهش انتظارات 
تورمی، با نرخ رشد نقدینگی ۲۵ تا ۳۰ درصدی مواجه باشیم، اما پایه پولی 
رشد بیشتری خواهد داش��ت. همچنین به واسطه افزایش هزینه تولید و 
کاهش عرضه و تورم رکودی، رشد نقدینگی و سرعت گردش پول، با سال 

۱۴۰۲ برابر خواهد بود.«
ماهیت نفتی رشد اقتصادی

آخرین آمارهای بانک مرکزی نشان می‎دهد اندازه اقتصاد ایران در ۹ ماهه 
نخست سال ۱۴۰۲، حدودا ۴.۵ برابر بزرگ‌تر از مدت مشابه سال گذشته 
شده که محرک اصلی آن، رشد بخش نفت و خدمات بوده است. میانگین 
رشد اقتصادی در شش ماهه اول سال نیز ۷.۵ درصد بوده و کارشناسان بر 
همین اس��اس، رشد اقتصادی در پایان سال ۱۴۰۲ را در خوش‎بینانه‎ترین 
حالت ۷.۵ درصد و در حالت بدبینانه ۶.۱ درصد پیش‎بینی می‎کنند. تولید 
ناخالص داخلی )به سال پایه ۱۳۹۰( نیز براساس تخمین‎ها تا پایان سال 
به ۸۷۸.۹ همت خواهد رس��ید. همچنین براساس آخرین آمارهای مرکز 
آم��ار، تولید ناخالص داخلی )به قیمت ثابت ۱۳۹۰ )واقعی( در تابس��تان 
۱۴۰۲ ب��ه رقم ۲۱۹۰ هزار میلیارد ریال با احتس��اب نفت و ۱۸۵۰ هزار 
میلیارد ریال بدون احتس��اب نفت رسید. مقایس��ه تولید ناخالص داخلی 
واقعی تابستان با تابستان سال قبل، گویای آن است که رشد تولید ناخالص 
داخلی واقعی ۷.۱ درصد و رش��د آن بدون نفت ۴.۲ درصد بوده است. در 
تابس��تان همچنین گروه صنایع و معادن، رشد منفی ۰.۴ درصدی داشت. 
در نگاه کلی، رش��د اقتصادی تجربه ش��ده در تابستان ۱۴۰۲ در مقایسه 
با رش��د اقتصادی تابستان‎های س��الیان اخیر از سال ۱۳۹۶ و به بعد جزو 
رش��دهای اقتصادی فصلی بالا به شمار می‎آید. البته باید توجه داشت که 
رشد اقتصادی تجربه شده در تابستان عمدتا ماهیت نفتی دارد. از طرفی 
تداوم رش��د اقتصادی نیازمند سرمایه‎گذاری در بخش مولد اقتصاد است. 
این در حالی است که سرمایه‎گذاری در ماشین‎آلات بخش تولید در  این 

سال‎ها روندی کاهشی داشته و در برخی سال‎ها )از جمله سال‎های ۱۳۹۷، 
۱۳۹۸ و ۱۳۹۹(، رشد منفی بسیار بالایی را تجربه کرده است.

کارشناسان می‎گویند ارزش دلاری رشد اقتصادی، روند کاهشی داشته 
اس��ت. بر این اساس، ارزش دلاری تولید ناخالص داخلی ایران در تابستان 
۱۴۰۱ مع��ادل ۱۰۸.۶ میلی��ارد دلار و در تابس��تان ۱۴۰۲ معادل ۹۷.۳ 
میلیارد دلار خواهد شد که حاکی از کاهش ۱۰.۴ درصدی رشد اقتصادی 
دلاری تابس��تان نس��بت به تابستان سال گذشته اس��ت. همچنین ارزش 
دلاری چهار فصل منتهی به تابستان ۱۴۰۱ معادل ۳۷۵.۷ میلیارد دلار و 
ارزش دلاری چهار فصل منتهی به تابستان ۱۴۰۲ معادل ۳۳۵.۸ میلیارد 
دلار خواهد ش��د که از کاهش ۱۰.۶ درصدی رشد اقتصادی دلاری چهار 
فصل منتهی به تابس��تان ۱۴۰۲ نسبت به چهار فصل منتهی به تابستان 

۱۴۰۱ حکایت دارد.
رشد اقتصادی کمتر می‎شود

در بودجه س��ال ۱۴۰۳، نرخ رشد اقتصادی ۷ درصد هدف‎گذاری شده 
اس��ت. این هدف‎گذاری با استناد به رش��د اقتصادی شش ماهه اول سال 
۱۴۰۲ اس��ت. این در حالی اس��ت که صندوق بین‎المللی پول در گزارش 
چش��م‎انداز اقتصادی جهان، روند رش��د اقتصادی ایران برای سال ۲۰۲۴ 
را کاهش��ی پیش‎بینی کرده است. براساس این پیش‎‎بینی در سال ۲۰۲۴، 
رشد اقتصادی ایران با کاهش نسبت به سال ۲۰۲۳ به سطح ۳.۷ درصد و 
در پیش‎بینی دیگر به ۲.۵ درصد خواهد رسید. مقایسه ایران با کشورهای 
پیرامونی حاکی از آن است که کشورمان در رتبه ششم از میان ۱۸ کشور 
منطقه قرار خواهد گرفت. کاهش سرعت رشد اقتصادی که از سال ۲۰۲۳ 
آغاز ش��ده همچنان تا س��ال ۲۰۲۵ ادامه خواهد یافت؛ طبق برآوردهای 
صندوق بین‎المللی پول، رش��د اقتصادی پیش‎بینی‎ش��ده ایران در س��ال 
۲۰۲۵ ب��ه ۲.۳ درصد می‎رس��د و ایران در جای��گاه دوازدهم منطقه جای 
خواه��د گرفت. همچنین ب��ه دلیل ادامه تحریم‎ها، عدم س��رمایه‎گذاری، 
کس��ری بودجه دولت و کاهش فروش نفت، ایران در سال ۱۴۰۳ در رکود 
تورمی به س��ر خواهد برد. »س��جاد برخورداری«، دانشیار اقتصاد دانشگاه 
تهران با اش��اره رش��د اقتصادی ۱۴۰۳ می‎گوید: »در س��ال ۱۴۰۳، رشد 
اقتصادی کمتری را نس��بت به س��ال ۱۴۰۲ خواهیم داشت. در حالی که 
برآوردها حاکی از رش��د ۷ درصدی برای نیمس��ال دوم ۱۴۰۲ است و در 
نیمسال اول نیز رشد اقتصادی کمی بیشتر از ۷ درصد ثبت شد، در سال 
۱۴۰۳ به دلیل پر ش��دن ظرفیت‎ها، رش��د اقتصادی در بهترین حالت و 
در صورتی که اتفاق پیش‎بینی‎نش��ده‎ای رخ ندهد و تحریم‎ها به واس��طه 
انتخابات ریاست جمهوری آمریکا در نوامبر ۲۰۲۴ تشدید نشود، ۵ درصد 
خواهد بود و تکرار رش��د ۷ درصدی سال ۱۴۰۲ بعید به نظر می‌رسد. در 
سال گذشته، بخشی از رشد اقتصادی به دلیل ظرفیت‎های خالی اقتصادی 
بود که به دلیل تحریم و کرونا ایجاد ش��ده بود و در این س��ال به نوعی پر 
شد. همچنین حدود ۳ درصد این رشد به واسطه فروش نفت و درآمدهای 

نفتی بوده است.«

آیا کاهش رشد نقدینگی و پایه پولی در سال ۱۴۰۳ ادامه پیدا می‎کند؟

آرایش دفاعی رشد نقدینگی

میزان پرداخت سود سپرده‌های بانکی در ۱۱ ماهه سال ۱۴۰۲، حدودا 
۵۴.۵ درصد افزایش یافت. این رقم در مقایسه با مدت مشابه سال ۱۴۰۱، 
رشدی قابل توجه را نشان می‌دهد. به گزارش »اکوایران«، میزان پرداخت 
س��ود س��پرده‌های بانکی در س��ال ۱۴۰۲ معادل ۵۴.۵ درص��د افزایش 
یاف��ت. با توجه به اینکه تا لحظه تنظیم این گ��زارش، آمارهای مربوط به 
پرداخت سود س��پرده‌های بانکی در اسفندماه منتشر نشده، آمارهای ۱۱ 
ماهه س��ال ۱۴۰۲ مورد بررس��ی قرار می‌گیرد. از میان ۲۹ بانک کش��ور 
تنها بانک‌های پاس��ارگاد، ملت، اقتصاد نوین، پست بانک ایران، صادرات، 
کارآفرین، س��ینا، دی، خاورمیانه، سامان، پارسیان، موسسه اعتباری ملل، 
گردشگری، رسالت و تجارت نسبت به انتشار گزارش عملکرد ماهانه خود 
اقدام کرده‌اند. براس��اس آمارها، میزان سودی که بانک‌های مورد اشاره در 
سال گذشته )۱۱ ماهه سال ۱۴۰۲( به سپرده‌های سرمایه‌گذاری مشتریان 
خود پرداخت کردند بیش از ۳۵۲ همت بوده که در مقایسه با مدت مشابه 
س��ال قبل بالغ بر ۵۴.۵ درصد رشد داشته است. این بانک‌ها در ۱۱ ماهه 
سال ۱۴۰۱ معادل ۲۲۸ همت سود به سپرده‌گذاران پرداخت کرده بودند 
که پس از افزایش نرخ سود سپرده‌ها در اواخر سال ۱۴۰۱، میزان سودهای 

پرداختی آنها نیز در سال ۱۴۰۲ افزایش یافت.
اما کدام بانک‌ها بیشترین سود را به سپرده‌گذاران خود پرداخت کردند؟ 
بررسی گزارش عملکرد بانک‌ها نشان می‌دهد، در سال ۱۴۰۲ )۱۱ ماهه( 
بیش��ترین سود پرداختی به سپرده‌های مش��تریان توسط بانک پاسارگاد 
صورت گرفته اس��ت. بانک پاس��ارگاد طی این دوره زمانی، هزینه‌ای بیش 

از ۶۶ هزار میلیارد تومان را بابت س��پرده‌ها پرداخت کرده است. براساس 
آخرین آمارهای مربوط به پایان بهمن ماه ۱۴۰۲، بانک پاس��ارگاد حدود 
۵۹۰ همت سپرده در اختیار دارد. بیشترین سود پرداختی بانک پاسارگاد 
بابت س��پرده‌های بلندمدت سه ساله بوده اس��ت، به طوری که این بانک 
قریب به ۴۲ همت سود به این دسته از سپرده‌های بلندمدت طی ۱۱ ماهه 
ابتدای سال گذشته پرداخته کرده است. بعد از بانک پاسارگاد نیز بیشترین 
سود پرداختی مربوط به بانک‌های ملت و تجارت بوده است، به طوری که 
این بانک‌ها در دوره زمانی مورد اشاره به ترتیب ۶۴.۷ هزار میلیارد تومان 
و ۴۹.۸ هزار میلیارد تومان را بابت س��پرده‌ها پرداخت کردند. با توجه به 
این مس��ئله که بانک قرض‌الحسنه رسالت سودی بابت سپرده‌ها پرداخت 
نمی‌کند می‌توان گفت، کمترین س��ود پرداختی به سپرده‌های بانکی در 
سال گذشته )۱۱ ماهه ابتدای سال ۱۴۰۲( مربوط به پست بانک بوده، به 
طوری که این بانک تنها ۲ هزار میلیارد تومان بابت سپرده‌ها سود پرداخت 
کرده است. یادآور می‌شود بانک‌ها عموما متناسب با میزان سپرده‌هایی که 
در اختیار دارند سود سپرده پرداخت می‌کنند و حجم بالای پرداخت سود 

سپرده در برخی بانک‌ها به معنای بالابودن نرخ سود در آن بانک نیست.
براساس این گزارش، تمرکز پرداخت وام‌های کلان در شهریور و وام‌های 
خرد در مهرماه، از نکات قابل توجه عملکرد ش��بکه بانکی در سال ۱۴۰۲ 
اس��ت. شبکه بانکی کشور در سالی که گذش��ت، وام‌های کلان خود را در 
ش��هریورماه و وام‌های خرد را در مهرماه پرداخت کرد. با توجه به اینکه تا 
لحظه تنظی��م این گزارش، آمار مربوط به تس��هیلات اعطایی بانک‌ها در 

اسفندماه ۱۴۰۲ از س��وی بانک مرکزی منتشر نشده، آمارهای ۱۱ ماهه 
س��ال ۱۴۰۲ مورد بررس��ی قرار می‌گیرد. بر این اساس در ۱۱ ماهه سال 
گذش��ته، سیستم بانکی کش��ور بیش از ۱۵ میلیون و ۸۶۸ هزار فقره وام 
ب��ه ارزش ۴ هزار و ۷۹۴ همت را به بخش‌های مختلف اقتصادی پرداخت 
کرد. به عبارت دیگر، میانگین ارزش هر فقره وام پرداخت‌شده معادل ۳۰۲ 
میلیون تومان بوده اس��ت. بررسی وضعیت تسهیلات بانکی پرداخت‌شده 
طی ماه‌های مختلف س��ال گذشته به تفکیک وام‌های خرد و کلان نشان 
از نکات قابل توجهی دارد. گزارش عملکرد بانک‌ها در سال گذشته نشان 
می‌دهد که عمده وام‌های کلان شبکه بانکی در شهریورماه پرداخت شده 
اس��ت. در حالی که طی پنج ماهه نخس��ت سال گذشته به طور میانگین، 
ه��ر ماه حدود یک میلیون فقره وام به ارزش ۳۵۰ همت توس��ط بانک‌ها 
پرداخت می‌ش��د، این میزان در ش��هریورماه به یکباره تغییر شیفت قابل 
تأمل��ی داده و به ۸۱ هزار فقره رس��یده که کمترین می��زان پرداخت وام 
در س��ال ۱۴۰۲ بوده است. این کاهش تعداد فقره چک در شهریورماه در 
حالی رخ داده که ارزش وام‌های پرداختی به بالاترین س��طح سال ۱۴۰۲ 
)۱۱ ماهه( رس��یده اس��ت. به بیان دیگر، در شهریورماه تعداد وام کمتر با 
ارزش بیشتر پرداخت شده است. میانگین ارزش هر فقره وام پرداختی در 
ش��هریورماه سال گذشته معادل ۸ میلیارد تومان بوده که حدود ۳۰ برابر 
دیگر ماه‌ها بوده است. از سوی دیگر، خرد‌ترین وام‌های بانکی نیز در مهرماه 
س��ال گذشته پرداخت شده، به طوری که ارزش هر فقره وام پرداختی در 

مهرماه ۱۴۰۲ بالغ بر ۱۴۱ میلیون تومان بوده است.

دوگانگی عملکرد شبکه بانکی در سال ۱۴۰۲

جیب سپرده‌گذاران بانکی چقدر پرپول شد؟

اخبــــــار

فروش اوراق ودیعه بانک مرکزی با نرخ ۲۷.۵ درصد 
در بانک پاسارگاد

بانک پاس��ارگاد از فروش اوراق ودیعه بانک مرکزی با ش��رایط یک 
ماهه و ن��رخ ۲۷.۵ درصد خبر داد و اعلام کرد براس��اس مجوز بانک 
مرکزی جمهوری اسلامی ایران، کلیه شعبه‌های بانک پاسارگاد از روز 
یکشنبه ۲۷ اسفندماه ۱۴۰۲ برای فروش »اوراق ودیعه بانک مرکزی« 
با ش��رایط »یک ماهه« و »نرخ س��ود ۲۷.۵ درصد« در خدمت کلیه 
هم‌میهنان گرامی هستند. بازپرداخت اصل و سود اوراق یادشده توسط 
بانک مرکزی جمهوری اس�المی ایران تضمین شده است. همچنین 
بازخرید اوراق مذکور قبل از تاریخ سررسید )قبل از ۲۷ فروردین ماه 

۱۴۰۳( با نرخ سود ۱۵ درصد امکان‌پذیر است.

سونامی چک برگشتی در استان‌های تورم‌زده
مقایس��ه نس��بت چک‌های برگش��تی با میزان نرخ تورم استان‌ها 
در دی م��اه ۱۴۰۲ نش��ان می‌دهد، به طور کلی در اس��تان‌هایی که 
نرخ تورم بالاتری دارند، نس��بت چک برگشتی نیز بیشتر بوده است؛ 
یعنی احتمال برگش��ت چک در این استان‌ها بیشتر است. به گزارش 
»اکوایران«، مقایسه نرخ تورم و نسبت چک‌های برگشتی در استان‌ها 
نشان می‌دهد، همبستگی مس��تقیمی بین این دو متغیر وجود دارد. 
به عبارت دیگر، در اس��تان‌هایی که ن��رخ تورم بالاتری دارند، احتمال 
برگشت چک نیز بیشتر است. آمارهای منتشرشده از آخرین وضعیت 
چک‌های مبادله ش��ده نش��ان می‌دهد در دی ۱۴۰۲ در کل کشور ۸ 
میلی��ون و ۱۱۰۶ هزار فقره چک به ارزش ۵۵۳.۹ هزار میلیارد تومان 
مبادله ش��ده که از این تع��داد ۶۸۵ هزار فقره چک ب��ه ارزش ۶۵.۴ 
هزار میلیارد تومان برگش��ت خورده است. به عبارت دیگر در دی ماه 
سال گذشته، سهم مبلغ چک‌های برگشتی از کل چک‌های مبادله‌ای 
معادل ۱۱.۸ درصد و در مقابل سهم چک‌های وصولی نیز معادل ۸۸.۲ 

درصد بوده است.
بررسی‌ها نش��ان می‌دهد ۱۰ استان کردستان، اردبیل، کهگیلویه و 
بویراحمد، یزد، لرس��تان، کرمان، همدان، مازندران، سمنان و ایلام با 
نس��بت چک‌های برگش��تی )از نظر ارزش( بیش از ۱۴ درصد در دی 
ماه سال گذشته، در صدر این فهرست قرار دارند؛ به بیان دیگر در این 
استان‌ها بیش از ۱۴ درصد مبلغ چک‌های صادرشده پاس نشده است. 
نسبت چک‌های برگشتی به چک‌های مبادله‎شده به عنوان یک متغیر 
مهم اقتصادی مطرح اس��ت که هرچه این نس��بت در سطح بالاتری 
قرار بگیرد نش��ان از وضعیت وخیم چک‌ها و وصول نش��دن آنها دارد. 
مطالعات انجام‎ش��ده نشان می‌دهد، همبس��تگی مستقیمی بین نرخ 
تورم و نسبت چک‌های برگش��تی در استان‌های مختلف وجود دارد. 
به عبارت دیگر، در اس��تان‌هایی که ن��رخ تورم بالاتری دارند، احتمال 

برگشت چک نیز بیشتر است.
مقایس��ه نسبت چک‌های برگش��تی با میزان نرخ تورم استان‌ها در 
دی ماه ۱۴۰۲ نش��ان می‌دهد، به طور کلی در اس��تان‌هایی که نرخ 
تورم بالاتری دارند، نسبت چک برگشتی نیز بیشتر بوده؛ به بیان دیگر 
احتمال برگش��ت چک در این استان‌ها بیشتر است. براساس گزارش 
مرکز آمار ایران، ۱۰ اس��تان یزد، کردستان، ایلام، کرمانشاه، اصفهان، 
لرس��تان، آذربایجان غربی، چهارمحال و بختیاری، خراس��ان جنوبی 
و اردبیل، بیش��ترین ن��رخ تورم نقطه‌ای را در دی م��اه ۱۴۰۲ تجربه 
کرده‌اند. نکته قابل توجه این است که پنج استان از این ۱۰ استان، در 
لیس��ت ۱۰ استان با بیشترین سهم چک‌های برگشتی نیز قرار دارند. 
اگرچه نرخ تورم و نرخ برگشت چک به طور مستقیم به یکدیگر وابسته 
نیستند، اما ش��رایط اقتصادی و مالی کل کشور و شرایط مردمان هر 
اس��تان )از نظر قدرت خرید، میزان درآمد و نرخ بیکاری( می‌تواند بر 

عدم توانایی افراد در وصول چک تاثیر بگذارد.

حداقل سرمایه لازم برای تأسیس بانک
با چقدر پول می‎توانیم بانک بزنیم؟

معاون اول رئیس‌جمهور، مصوبه دولت درباره حداقل س��رمایه لازم 
ب��رای اخذ مجوز تأس��یس مراکز فعالیت‌ پولی و بانک��ی را ابلاغ کرد. 
»محمد مخبر« معاون اول رئیس‌جمهور، مصوبه هیأت وزیران درباره 
حداقل س��رمایه لازم برای اخذ مجوز تأس��یس مراکز فعالیت‌ پولی و 
بانکی را به بانک مرکزی ابلاغ کرد که براساس آن، حداقل سرمایه لازم 

برای تأسیس موسسات پولی و بانکی به این شرح است:
* بانک غیردولتی: ۲۰ هزار میلیارد تومان

* موسسه اعتباری غیربانکی: ۱۵ هزار میلیارد تومان
* بانک قرض‌الحسنه: ۵ هزار میلیارد تومان

از دیگر مصوبات دولت در این‌ باره، الزام بانک‌ها و موسسات اعتباری 
موجود به افزایش سرمایه خود در مدت سه سال، در چارچوب برنامه 
زمان‌بندی بانک مرکزی به میزان حداقل س��رمایه اعلام شده در این 
تصویب‌نامه اس��ت. بانک مرکزی در غیر این صورت، موظف است که 
کارهای نظارتی خود را از جمله سلب حق تقدم سهامداران غیردولتی 
که در افزایش س��رمایه بانک یا موسس��ه اعتباری همکاری نکرده‌اند، 

اعمال کند.

بانک مرکزی اعلام کرد
هر متر خانه در تهران ۸۱ میلیون تومان

در اسفندماه ۱۴۰۲ میانگین قیمت هر متر خانه در تهران به ۸۱.۴ 
میلیون تومان رس��یده که نس��بت به ماه مشابه سال قبل از آن ۲۴.۸ 
درصد افزایش داشته اس��ت. در اسفندماه ۱۴۰۲ تعداد آپارتمان‎های 
مسکونی معامله شده در شهر تهران به ۶.۲ هزار واحد مسکونی رسیده 
که نس��بت به ماه قبل و ماه مش��ابه س��ال قبل از آن به ترتیب ۰.۱ و 
۶.۴ درصد کاهش نش��ان می‌دهد. براساس اعلام بانک مرکزی در ماه 
مورد گزارش، متوس��ط قیمت خرید و فروش یک متر مربع زیربنای 
واحد مسکونی معامله ش��ده از طریق بنگاه‎های معاملات ملکی شهر 
ته��ران ۸۱.۴ میلی��ون تومان بود که حاک��ی از افزایش ۳.۸ درصدی 
نس��بت به ماه قبل و رش��د ۲۴.۸ درصد در مقایسه با ماه مشابه سال 
قبل از آن اس��ت. از میان مناطق بیست‎ودوگانه شهر تهران، منطقه ۵ 
با س��هم ۱۵.۳ درصدی از کل معاملات، بیش��ترین تعداد قراردادهای 
مبایعه‌نامه را به خود اختصاص داده اس��ت. همچنین مناطق ۲، ۱۰ و 
۴ به ترتیب با سهم‌های ۱۰.۱، ۹.۳ و ۹.۱ درصدی در رتبه‌های بعدی 
قرار گرفته‌اند. در میان مناطق بیس��ت‎ودوگانه ش��هر تهران بیشترین 
متوس��ط قیمت یک متر مربع زیربنای مس��کونی معامله شده معادل 
۱۵۰.۶ میلی��ون توم��ان به منطقه ۱ و کمتری��ن آن با ۴۳.۲ میلیون 
تومان به منطقه ۱۸ تعلق داشته است. از لحاظ مساحت نیز واحدهای 
مسکونی با سطح زیربنای کمتر از ۸۰ متر سهمی معادل ۵۱.۹ درصد 
از معاملات انجام ش��ده را به خود اختص��اص دادند. همچنین ۵۴.۳ 
درصد واحدهای مس��کونی با قیمتی کمتر از متوس��ط قیمت هر متر 
مربع واحد مس��کونی در این ماه )۸۱.۴ میلیون تومان( معامله شده و 
۵۰ درصد از معاملات نیز به واحدهای مس��کونی با ارزش کمتر از ۶ 

میلیارد تومان اختصاص داشته است.
تحولات بازار اجاره نیز نش��ان می‎دهد شاخص کرایه مسکن اجاری 
در شهر تهران و کل مناطق شهری در اسفند ۱۴۰۲ معادل ۲ درصد 
ش��اخص‎های مزبور نسبت به ماه قبل از آن است. رشد نقطه به نقطه 
ش��اخص مزبور در اس��فند سال ۱۴۰۲ در ش��هر تهران و کل مناطق 
ش��هری نسبت به ماه مشابه سال قبل از آن به ترتیب معادل ۴۴.۵ و 

۵۱.۶ درصد است.

3اقتصاد امروز سه‌شنبهwww.forsatnet.irتلفن مستقیم: 86073290
14 فروردین1403

شماره 2441



مرکز پژوهش‌های اتاق ایران بررسی کرد
الزامات حضور در بازار تاجیکستان

بازوی پژوهشی بخش خصوصی در گزارشی به بررسی »دیپلماسی 
اقتصادی تاجیکس��تان« پرداخت و برای توس��عه روابط و مناس��بات 
اقتصادی دو کشور پیشنهاداتی ارائه داد. طبق ارزیابی مرکز پژوهش‌های 
اتاق ایران، راهبرد توسعه ملی جمهوری تاجیکستان تا سال ۲۰۳۰ بر 
سه اصل بنیادی برای توس��عه آینده استوار است: پیشگیری )کاهش 
آس��یب‌پذیری توسعه کشور در آینده(، صنعتی شدن )استفاده موثر از 
منابع ملی( و نوآوری )توس��عه مبتنی بر نوآوری در تمامی حوزه‌های 
زندگی اجتماعی-اقتصادی کش��ور(. وزارت امور خارجه، وزارت توسعه 
اقتصادی و تجارت، بانک ملی تاجیکستان، کمیته دولتی سرمایه‌گذاری 
و مدیریت ام��وال دولتی و کمیته دولتی آمار مهمترین نهادهای ملی 
تاجیکستان در تعیین و پیشبرد سیاست‌های اقتصادی و همکاری‌های 

تجاری این کشور محسوب می‌شوند.
موافقت‎نامه تجارت آزاد تاجیکستان با روسیه، ازبکستان و قرقیزستان 
در سطح دوجانبه و عضویت این کشور در منطقه تجارت آزاد کشورهای 
مستقل همسود و سازمان تجارت جهانی در سطح چندجانبه مهمترین 
مس��یرهای تاجیکس��تان برای ادغام در اقتصاد بین‌الملل بوده اس��ت. 
تاجیکستان از زمان پیوستن به سازمان تجارت جهانی در سال ۲۰۱۳، 
گام‌های مهمی برای س��ازگار کردن قوانین، رویه‌ها و فضای کس��ب و 
کار و تجارت کالا و خدمات در این کش��ور برداش��ته است؛ با این حال 
هنوز فاصله زیادی تا فراهم کردن یک شرایط ایده‌آل برای بهره‌مندی 

بیشینه از ظرفیت‌های اقتصادی این کشور دارد.
هرچند زمین‌های کش��اورزی فقط یک چهارم خاک تاجیکس��تان را 
شامل می‌شود، با این حال کشاورزی یکی از ستون‌های مهم اقتصاد این 
کشور به شمار می‌رود و ۲۰ درصد از تولید ناخالص داخلی و ۶۰ درصد از 
آمار شاغلان را به خود اختصاص داده است. صنعت و معدن تاجیکستان 
طی دهه ۲۰۱۰ بزرگترین دریافت‌کننده سرمایه‌گذاری مستقیم خارجی 
بود و جایگاه خوبی نیز به عنوان منبع عمده درآمد صادراتی برای کشور 
به دس��ت آورده است. نظام مالی تاجیکس��تان در حال حاضر کماکان 
توس��عه نیافته اس��ت و به ویژه در بخش غیربانکی یکی از موانع رش��د 
اقتصادی کش��ور بوده است. در حوزه صادرات تاجیکستان ۰.۳۲ درصد 
)۱۷.۴ میلیون دلار( از کل صادرات ایران را به خود اختصاص داده است 
و از این نظر در جایگاه بیست و سوم قرار دارد. در حوزه واردات نیز این 
کشور با اختصاص ۰.۱۳ درصد )۷۹.۶ ممیلیون دلار( از کل واردات ایران 

به خود، در جایگاه چهلم قرار گرفته است.
فقدان توافق‌های تسهیلگر تجارت، عدم حضور شعب بانک‌های ایرانی 
در تاجیکستان و محدودیت‌های سرزمینی تاجیکستان عمده‌ترین موانع 
برای توس��عه روابط تجاری دو کش��ور محسوب می‌ش��ود. با وجود این 
اولویت‎ه��ای ذیل می‎تواند در برنامه‎ریزی برای توس��عه روابط اقتصادی 
ای��ران و تاجیکس��تان مدنظر قرار گی��رد: »تلاش برای ش��کل‌دهی به 
توافق‌نام��ه تجارت ترجیحی و ارتقای آن ب��ه موافقت‌نامه تجارت آزاد به 
عنوان ضرورت توسعه روابط تجاری میان دو کشور«، »همکاری در بخش 
معدن با توجه به اهمیت روزافزون این بخش در اقتصاد تاجیکس��تان و 
توانمندی‌های شرکت‌های ایرانی در زمینه اکتشاف، استخراج و فرآوری«، 
»استفاده از ظرفیت بندر چابهار برای تخفیف محدودیت‎های سرزمینی 
تاجیکستان در دسترسی به بازارهای بین‌المللی«، »برگزاری نمایشگاه‌ها 
و کنفرانس‌های تخصصی برای بازرگانان دو طرف با هدف آشنایی بیشتر 
از پتانس��یل‌های تجاری میان دو کشور«، »فعال کردن بخش اقتصادی 
س��فارت‌های دو کش��ور با هدف کمک به بخش خصوصی برای توسعه 
حضور خود در بازارهای هدف«، »امکان‌س��نجی بهره‌گیری از بانک‌های 
روسیه مس��تقر در تاجیکستان با هدف کاهش آسیب‌های ناشی از عدم 
حضور بانک‌های ایرانی در تاجیکستان به واسطه تحریم‌های ایالات متحده 
علیه ایران«، »همکاری در زمینه کشاورزی فراسرزمینی در تاجیکستان 
با توجه به منابع آبی بزرگ این کشور از یک سو و محدودیت شدید آب 
در ایران«، »ورود ش��رکت‌های ایرانی فعال در زمینه ساخت نیروگاه‌های 
برق آبی به این صنعت در تاجیکس��تان با توج��ه به ظرفیت عظیم این 
کشور«، »همکاری در زمینه تولید محصولات شیشه، سرامیک و مصالح 
س��اختمانی«، »تلاش برای اختصاص سهم بیشتری از بازار تاجیکستان 
در زمینه نفت و فرآورده‌های س��وختی به ایران« و »همکاری در زمینه 
صنایع نساجی با توجه به سهم بالای پنبه در سبد صادراتی تاجیکستان«.

زیبایی شهری چگونه بر رشد اقتصادی تأثیر می‌گذارد؟
»بلومبرگ« در گزارشی به بررسی عامل زیبایی شهری و تأثیر آن بر 
اقتصاد شهرها پرداخته است. این گزارش نشان می‌دهد شهرهای زیباتر 
دارای مزیت‌های اقتصادی بیش��تری هستند. پدیده‌ای که اقتصاددانان 
آن را »منفع��ت زیبایی« می‌نامند‌، این معن��ا را دارد:‌ افرادی که دارای 
ظاهر زیباتر و آراسته‌تری هستند، به کسب درآمد بیشتر تمایل دارند و 
در شغل‌های خود موفق‌تر می‌شوند، اما آیا شهرها نیز از منفعت زیبایی 
بهره می‌برند؟ براساس گزارش »بلومبرگ«،‌ طبق یک مطالعه جدید که 
توسط دو اقتصاددان ش��هری انجام شده، به نظر می‌رسد شهرها هم از 
این پدیده س��ود می‌برند. مطالعه »جرال��د کارلینو« از بانک فدرال رزرو 
فیلادلفیا و »آلبرت سایز« از موسسه فناوری ماساچوست، ارتباط میان 
زیبایی شهری و اندیکاتورهای اصلی رشد اقتصادی را مورد بررسی قرار 
داده‌ اس��ت. برای این منظور، جذابیت ش��هرها از سوی محققان به یک 
شیوه منحصربه‌فرد سنجیده شده اس��ت: از طریق بازدید توریست‌ها و 
تصاویر مکان‌های زیبا در ش��هرها. این مطالعه س��نجش زیبایی شهری 
خود را با معیارهای ش��هری تثبیت‌ش��ده‌تر مانن��د پارک‌ها، مکان‌های 
تاریخی،‌ نزدیکی به س��واحل، دریاچه‌ها یا کوه‌ها، اندازه صنعت توریسم 
و دیگر موارد مورد بررس��ی قرار داده اس��ت. در ای��ن مطالعه، محققان 
به ارتباط میان ویژگی‌های مکان‌های زیبا، ش��اخص‌های کلیدی رش��د 
اقتصادی ش��هرها و احیای مجدد و اصیل‌سازی محله‌ها در مرکز شهر و 
اطراف آن از سال ۱۹۰ تا ۲۰۱۰ نگاه انداخته‌اند. طبق نتایج این مطالعه، 
ش��هرهایی که در مقایسه با ش��هرهای دیگر دو برابر بیشتر مکان‌های 
دیدنی دارند، از سال ۱۹۹۰ تا ۲۰۱۰ میلادی دست‌کم ۱۰ درصد رشد 
جمعیت و افزایش تعداد مشاغل را تجربه کردند. در واقع، زیبایی شهری 
ب��ه همراه مالیات‌های کمتر به عنوان مهمترین عوامل پیش‌بینی‌کننده 
رشد کلی جمعیت در شهرها به حساب می‌آید. علاوه بر این، این شهرها 
تعداد بیش��تری از فارغ‌التحصیلان دانشگاهی را به خود جذب می‌کنند. 
زیبایی ش��هری همچنین باعث ایجاد قیمت‌های خانه بالاتر می‌شود و 
ارزش خانه‌ها در این شهرها به مرور زمان افزایش بیشتری پیدا می‌کند. 
قیمت خانه در شهرهایی که در گروه زیباترین شهرها قرار می‌گیرند، ۱۶ 

درصد بالاتر از شهرهایی است که در این دسته‌بندی قرار ندارند.
مکان‌های زیبا به ش��کل طبیعی ایجاد نمی‌ش��وند بلکه محصولی از 
سیاس��ت عمومی و سرمایه‌گذاری هس��تند. البته برخی مکان‌ها دارای 
زیبایی طبیعی بیشتری هستند مانند خطوط ساحلی یا رشته‌ کوه‌های 
زیبا اما ش��هرها می‌توانند زیباتر ش��وند و در نتیجه افراد تحصیلکرده و 
ثروتمند بیشتری را به خود جذب کنند. این اتفاق به وسیله سرمایه‌گذاری 
در ایج��اد پارک‌ها و حفاظت از مکان‌ه��ای دیدنی و تاریخی امکان‌پذیر 
می‌شود. در واقع،‌ ۱۰ درصد سرمایه‌گذاری بیشتر در پارک‌ها و مکان‌های 
تفریحی شهرها با افزایش ۳.۲ درصدی بازدیدهای تفریحی و رشد ۳.۱ 
درصدی اشتغال در صنعت گردشگری آن شهرها در ارتباط است. زیبایی 
شهری یک ابزار قدرتمند برای رشد اقتصادی و احیای شهرها محسوب 
می‌شود، اما این ویژگی می‌تواند باعث جابه‌جایی گروهی از شهروندان از 
مناطق زیبای شهر شود. علت این اتفاق این است که هزینه‌های زندگی 
مانند اجاره‌بها در این ش��هرها افزای��ش می‌یابد و همین امر می‌تواند به 

عاملی برای خروج بخشی از جمعیت از آن مناطق تبدیل شود.

خبرنــامه

فرص��ت امروز: به نظر می‎رس��د ب��ورس تهران در س��ال ۱۴۰۳ با لحاظ 
ش��رایطی می‎تواند روند مطلوبی داش��ته باش��د که تجدید ارزیابی دارایی 
ش��رکت‎ها و چراغ س��بز دولت برای عرضه‎های اولیه از جمله آنهاست، اما 
در مقابل، ادامه رش��د بازدهی اوراق و بی‎میل بودن دولت برای رشد بورس 
می‎تواند تمام رش��ته‎های رشد بورس را پنبه کند. در حال حاضر، ابهامات 
زیادی در بازار سرمایه وجود دارد. دولت نیز با کسری بودجه دست و پنجه 
نرم می‎کند و نهایتا مجبور می‎ش��ود که به سمت بازار دارایی‎ها دست دراز 
کند و ش��رایط را بیش از پیش دشوارتر نماید. از سوی دیگر، بانک مرکزی 
نیز سیاس��ت‎های سختگیرانه‎ای در پیش گرفته، سرعت گردش پول را کم 
کرده و نرخ بهره را بالا برده است. به نظر می‎رسد صنایعی که کمترین دست 
درازی را از سمت دولت متحمل می‎شوند، شرایط بهتری را در سال ۱۴۰۳ 
تجربه خواهند کرد. تالارهای بورس��ی این روزها محل مباحثه طرفداران و 
منتقدان بورس��ی است. از یک طرف، طرفداران علی‎رغم زیان‎های سنگین 
چند وقت گذشته از سر اجبار و یا حرص و طمع، به آینده و فردای بورس 
چشم دوخته‎اند و معتقدند که در بورس ۱۴۰۳ می‎توان ماهی بزرگ را صید 
کرد؛ چراکه آثار رسوخ افزایش نرخ ارز در دارایی‎های شرکت‎ها ناچارا بروز 
می‎کند. از سوی دیگر اما مخالفان و منتقدان بورسی می‎گویند که به جای 
خیالات خوش آینده  بایستی به مولفه‎های تاثیرگذار اقتصاد نگریست. در 
مجموع به نظر می‎رسد که سال ۱۴۰۳ بنا به شروطی می‎تواند سال خوبی 
برای بورس‎بازان و سهامداران باشد؛ تجدید ارزیابی دارایی شرکت‎ها و چراغ 
سبز دولت برای عرضه‎های اولیه، دو نشانه‎ای است که می‎تواند نویددهنده 
ش��رایط مثبت بورس در سال پیش رو باش��د. در نقطه مقابل اما منتقدان 
به تداوم رش��د بازدهی اوراق و بی‎میل بودن دولت برای رشد بورس اشاره 

می‎کنند که می‎تواند تمام رشته‎های رشد بورس را پنبه کند.
چاله‎های عمیق سقوط بورس

س��وم اس��فندماه ۱۴۰۱، نقطه عطفی بود که فعالان بورسی را به روند 
سال ۱۴۰۲ بسیار امیدوار کرد. شاخص کل بورس تهران در این روز روی 
سطح یک میلیون و ۷۸۲ هزار واحد ایستاد و نوید روزهای سبزی را داد. 
همین هم شد و شاخص کل در معاملات پنجم فروردین ماه ۱۴۰۲ با رشد 
۱۱ درص��دی تا ارتفاع یک میلی��ون و ۹۹۸ هزار واحد بالا رفت. البته این 
نقطه، پایان امیدواری بورس‎بازان نبود و شاخص کل با ۳۴ درصد افزایش 
نسبت به روز ۲۳ اسفندماه به سطح ۲ میلیون و ۵۳۵ هزار واحد در میانه 
اردیبهشت ماه رسید. در آن روزها این تصور وجود داشت که شاخص کل 
به اندازه‎ای رشد می‎کند که ارزش سهام در این سال به رقم نیمه اول سال 
۱۳۹۹ می‎رس��د، اما این تصور باطلی بود. در آغاز س��ال ۱۴۰۲ و با ثبت 
رکورد تاریخ��ی ۲ میلیون و ۵۳۵ هزار و ۲۳۷ واحد، برخی تحلیلگران به 
این ارزیابی رسیدند که دولت اجازه رشد بازار را نمی‎دهد؛ ضمن اینکه رشد 
بازار در س��ال ۱۴۰۲ با قبل از ریزش بازار در ۱۳ مردادماه ۱۳۹۹ متفاوت 

است. در نتیجه قرار نیست که سهم‎ها به بازدهی آن زمان دست یابند.
ریزش بازار از ۱۶ اردیبهش��ت ماه نشان داد که بورس قوت لازم را برای 
جذب  س��رمایه‎های سرگردان به مانند س��ال‎های ۱۳۹۸ و ۱۳۹۹ ندارد. 

برخی تحلیلگران تاکید داش��تند که دولت از تکرار ریزش بورس در سال 
۱۳۹۹، درس‎های لازم را گرفته؛ به ویژه اینکه ریزش بازار موجب گس��یل 
س��رمایه‎های سرگردان به سمت سایر بازارهای دارایی و افزایش تورم شد. 
البته برخی این موضوع را به فال نیک گرفتند؛ چراکه بورس می‎توانست از 
دست سرمایه‎هایی که بازار را برای سودهای مقطعی می‎خواستند، نجات 
یابد. این امر موجب ش��د که کمترین کف شاخص در سال ۱۴۰۲ به یک 
میلیون و ۹۳۸ هزار واحد برسد و نه اینکه مانند آبان ماه ۱۳۹۹ به سطح 
یک میلیون و ۲۳۰ هزار واحد بسنده کند. ایستایی سال ۱۴۰۲ در نهایت 
بازدهی ش��اخص کل را به ۳۰ درصد رس��اند. در مجموع، نگاه‎ها به بورس 
۱۴۰۳ متفاوت اس��ت؛ از یک طرف موافقان می‎گویند که در س��ال جاری 
می‎توان به صید ماهی بزرگ بورس امیدوار بود؛ چراکه آثار رسوخ افزایش 
نرخ ارز در دارایی‎های شرکت‎ها ناچارا بروز می‎کند. مخالفان و منتقدان اما 
دیدگاه بدبینانه‎ای به شرایط بورس دارند و با اشاره به تداوم رشد بازدهی 

اوراق و... تصورات موافقان را خوش‎خیالی می‎پندارند.
مشکلات بورس بیشتر می‎شود؟

»ش��اهین احمدی«، تحلیلگر بازار س��رمایه درباره پیش‎بینی وضعیت 
بورس در س��ال ۱۴۰۳ می‎گوید: »ابهامات زیادی در بازار س��رمایه وجود 
دارد. دولت با کس��ری بودجه مواجه اس��ت و همین موجب می‎ش��ود که 
دس��تش را به س��مت بازار دارایی‎ها بگیرد و ش��رایط را سخت‎تر کند. از 
آن طرف، بانک مرکزی سیاس��ت‎های سختگیرانه را در پیش گرفته است؛ 
سرعت گردش پول را کم کرده و نرخ بهره را بالا برده است. البته با توجه 
به اینکه بورس در چند س��ال اخیر، شرایط نامناسبی داشته است، حدس 
من این است که سال ۱۴۰۳، بازار بدی نداشته باشیم. البته قوانین موجود 
و سیاس��ت‎های ش��بانه، امکان پیش‎بینی‎پذیری را گرفته‎اند. در این بین، 
صنایعی که کمترین دس��ت درازی را از س��مت دولت متحمل می‎شوند، 

شرایط بهتری را تجربه خواهند کرد.«
»حمی��د میرمعین��ی«، دیگر کارش��ناس بازار س��رمایه نی��ز می‎گوید: 
»مش��کلات بازار در س��ال ۱۴۰۳ بیشتر می‌ش��ود. بازار سرمایه علی‌رغم 
اش��تیاق زیادی که در سرمایه‌گذاران برای رش��د آن وجود دارد، به دلیل 
چند مولفه در پایان س��ال و در س��ال ۱۴۰۳ تغییر محسوس��ی را تجربه 
نخواهد کرد. برای درک بهتر این موضوع باید بی‌ثباتی‌های سیاس��ی را در 
کنار بی‌ثباتی‌های اقتصادی که بازتاب آن را در سیاست‌های پولی و مالی 
می‌بینیم، تحلیل کنیم؛ چراکه نه در بعد سیاس��ی و نه در بعد اقتصادی، 
ش��اهد بهبود اوضاع نخواهیم بود.« او سپس به سیاست‎های بانک مرکزی 
اش��اره می‎کند و توضیح می‎دهد: »در زمینه سیاست پولی، شاهد افزایش 
نرخ بهره هس��تیم که هزینه‌های استقراض بین بانکی و هزینه‌های تامین 
مالی را افزایش می‌دهد. در شرایطی نرخ بازار بین بانکی به ۲۳.۵۳ درصد 
رس��یده که عملا نرخ تامین مالی در بازار بسیار بالاتر است و به ۳۴ تا ۳۶ 
درصد می‌رسد. در وضعیتی که سودآوری شرکت‌ها کاهش پیدا کرده، این 
نرخ بس��یار بالا محسوب می‌ش��ود. در بخش سیاست‌های مالی هم شاهد 
کسری بودجه و انتقال فش��ار اجزای هزینه‌ای به بخش‌های اقتصادی در 

قالب مالیات، حذف مش��وق‌های صادراتی، افزایش بهره مالکانه و افزایش 
عوارض صادرات و واردات هستیم. دولت به کاهش موثر اجزای هزینه‌اش 
نگاه نمی‌کند. مخارج دولت به صورت گشاده‎دستانه در مجلس و در خود 
دولت افزایش پیدا می‌کنند؛ در حالی که منابعی به غیر از فعالیت اجزای 
محرک اقتصاد برای وصول منابع پوشش‌دهنده این مخارج دیده نمی‌شود. 
تحریم‌ها و کاهش درآمدهای نفتی هم مزید بر علت ش��ده‌اند تا پای هیچ 

تغییری به میان کشیده نشود.«
چشم‎انداز تاریک بورس ۱۴۰۳

این فعال بورسی، چشم‎انداز بازار سرمایه در آغاز سال ۱۴۰۳ را منفی و 
تاریک می‎بیند و می‎افزاید: »نمی‌توان انتظار تحول بازار به چشم برهم‌زدنی 
را داش��ت. هرچند که خوش‌بینی و امید لازم اس��ت اما کافی نیس��ت. در 
چنین ش��رایطی نه در پایان س��ال ۱۴۰۲ و نه در سال ۱۴۰۳، چشم‌انداز 
بورس را مثبت نمی‌بینیم و حتی انتظار بدتر شدن شرایط را دارم. در مورد 
س��ال ۱۴۰۳، تنها در شرایطی می‌توان شاهد بازگشت بازار بود که قیمت 
ارز ح��دودا بین ۲۰ تا ۳۰ درصد دیگر افزایش پیدا کند. البته افزایش نرخ 
ارز، ملاحظاتی دارد؛ چراکه این رشد نه ماندگار است و نه واقعی. از طرفی، 
سود شرکت‌ها با افزایش قیمت ارز، کاهش پیدا می‌کند بنابراین در چنین 
شرایطی، ش��رکت‌ها تنها به اصلاح روندهای کلان امید دارند تا تغییرات 
وس��یع ن��رخ ارز و نگرانی از آثار آن. افزایش ن��رخ ارز امکان برنامه‌ریزی و 
شناسایی فرصت‌های موجود در بازارها را هم از شرکت‌ها می‌گیرد و خود 

به تشدید نااطمینانی دامن می‌زند.«
به گفته »میرمعینی«، »اگرچه سال ۱۴۰۳ می‌توان انتظار افزایش قیمت 
نفت را داش��ت که تا حدی فش��ار تامین هزینه‌های دولت از دل اقتصاد را 
کمتر می‌کند اما باز هم این تغییری نیس��ت که در بلندمدت محسوس و 
معنادار باشد. اقتصاد همیشه از تغییرات معنادار به جای موج‌های ناگهانی 
که پس از مدتی فروکش می‌کنند، استقبال می‌کند. از طرفی سال ۱۴۰۳ 
در بازارهای جهانی هم نمی‌توانیم انتظار تغییرات خاصی را داشته باشیم 
که به رش��د س��هم‌های دلاری بینجامد. تنها تغییر خاص می‌تواند همان 

افزایش قیمت نفت باشد و نه تغییرات خاص و معنادار دیگری.«
بازدهی یک ساله بورس

بازدهی )درصد( 		 شاخص ردیف	
۳۵ 		 شاخص کل 	۱
۳۴ بازار اول بورس	 	۲
۳۶ بازار دوم بورس	 	۳

۱۱۳ 		 انبوه‎سازی 	۴
۹۰ استخراج نفت	 	۵
۳۸ ۳۰ شرکت بزرگ	 	۶
۳۵ ۵۰ شرکت فعال	 	۷
۹۸ 		 سیمان 	۸

۱۰۸ 		 لاستیک 	۹
۳۵ بازده نقدی سهام	 	۱۰

بازار سرمایه در سال گذشته، همه امیدها را ناامید کرد

دست‎اندازهای دستوری بورس

در مجم��وع پنج روز معاملاتی اخی��ر، ۴۶۰ میلیارد تومان پول حقیقی 
به بورس وارد ش��د و میانگی��ن روزانه ورود پول حقیق��ی به ۹۲ میلیارد 
توم��ان رس��ید. همچنین در روز ش��نبه ۱۱ فروردین م��اه، خالص تغییر 
مالکی��ت حقوقی به حقیقی بورس تهران منفی ش��د و ۳۴ میلیارد تومان 
سرمایه حقیقی از بورس خارج شد. در این روز نماد فملی بیشترین خروج 
پول حقیقی را داش��ت که ارزش آن ۲۰ میلیارد تومان بود. پس از فملی، 
نمادهای خودرو، خگستر، خساپا و فولای بیشترین خروج پول حقیقی را 
داشتند. در سوی دیگر، بیشترین ورود پول حقیقی به نمادهای ذوب، فزر، 

فن‎افزار و نوری تعلق داشت.
در روزهای ابتدایی س��ال ۱۴۰۳، س��رمایه حقیق��ی وارد بورس تهران 
ش��د. به طوری که در اولین روز هفته ۲۸۷ میلیارد تومان پول حقیقی به 
بورس وارد ش��د. روز دوشنبه بار دیگر پول حقیقی وارد شد که رقم ورود 
پول حقیقی ۸۳ میلیارد تومان بود و روز سه‌شنبه ۶۲ میلیارد تومان پول 
حقیقی خارج ش��د. در روز چهارشنبه ش��اهد ورود پول برای سومین روز 
بودی��م و ارزش تغییر مالکیت حقوقی به حقیقی بازار ۱۸۶ میلیارد تومان 
بود. روز ش��نبه نیز ۳۴ میلیارد تومان خارج شد. بدین ترتیب در مجموع 
پنج روز معاملاتی اخیر، بالغ بر ۴۶۰ میلیارد تومان پول حقیقی به بورس 
وارد شد و میانگین روزانه ورود پول حقیقی ۹۲ میلیارد تومان بوده است.

در جری��ان معاملات روز ش��نبه ۱۱ فروردین ماه ۱۴۰۳، ش��اخص کل 

بورس تهران ۲۶۰ واحد نسبت به روز کاری قبل پایین‌تر ایستاد و به سطح 
۲ میلیون و ۲۶۱ هزار واحد رسید. شاخص کل هم‌وزن نیز با کاهش ۲۳۰ 
واحدی در رقم ۷۷۰ هزار و ۲۰۹ واحدی ایستاد.  شاخص کل فرابورس با 
افت ۲۷ واحدی به رقم ۲۵ هزار و ۹۷۹ واحد و شاخص هم‎وزن فرابورس با 
کاهش ۴۸۴ واحد به سطح ۱۴۳ هزار و ۶۳ واحد رسید. در این روز خالص 
تغییر مالکیت حقوقی به حقیقی بازار منفی شد و ۳۴ میلیارد تومان پول 
حقیقی از بازار سهام خارج شد. نماد فملی بیشترین خروج پول حقیقی را 
داشت که ارزش آن ۲۰ میلیارد تومان بود. پس از فملی، نمادهای خودرو، 
خگستر، خساپا و فولای بیشترین خروج پول حقیقی را داشتند. بیشترین 
ورود پ��ول حقیقی هم به نمادهای ذوب، فزر، فن‎افزار و نوری رس��ید. در 
روز ش��نبه همچنین بلوک سهام پرس��پولیس عرضه شد اما معامله نشد. 
۵۱ درصد سهام پرسپولیس، با نماد پرسپولیس۴ در تابلوی زرد فرابورس 

عرضه شد اما در نهایت معامله نشد.
نمادهای فملی، فولاد، ش��تران و خودرو از جمل��ه نمادهای قرمزپوش 
بورس بودند که بیش��ترین اثر را در افت ش��اخص کل داش��تند. در سوی 
دیگر نمادهای وامید، نوری و بوعلی از نمادهای سبز بودند که اثر مثبت بر 
شاخص داشتند. در فرابورس نیز نمادهای خاور، وسپهر و آریا بیشترین اثر 
کاهنده را بر شاخص داشتند و نمادهای فزر، فغدیر و دماوند با بیشترین اثر 
افزایشی بر شاخص کل فرابورس همراه شدند. در بین نمادهای پرتراکنش 

بورس نماد ذوب بیشترین تراکنش را داشت و خودرو و خزامیا در رتبه‌های 
بع��دی قرار گرفتن��د. در فرابورس نیز فن‎افزار، خاور و بیوتیک بیش��ترین 
تراکنش را داش��تند. ارزش معاملات کل بازار س��هام ب��ه ۲۱ هزار و ۶۷۵ 
میلیارد تومان رس��ید. ارزش معاملات اوراق بدهی در بازار ثانویه ۱۵ هزار 
و ۲۵۴ میلی��ارد تومان بود که ۷۰ درصد از ارزش کل معاملات بازار را در 
این روز تش��کیل می‌دهد. ارزش معاملات خرد نیز با کاهش ۱۳ درصدی 
به نسبت روز معاملاتی قبل به رقم ۴ هزار و ۲۲ میلیارد تومان رسید. در 
معاملات این روز نماد ذوب بیشترین ارزش معاملات بازار سهام را به خود 
اختصاص داد که ارزش معاملات آن ۲۱۹ میلیارد تومان بود. پس از ذوب، 
فن‎افزار بیش��ترین ارزش معاملات را داشت و ثفارس رتبه سوم بیشترین 
ارزش معام�الت را ب��ه خود اختصاص داد و پ��س از آن، دو نماد خزامیا و 
خودرو در رتبه‌های بعدی بیشترین ارزش معاملات قرار گرفتند. در جدول 
حج��م معاملات نیز س��هام ذوب با تعداد ۴ میلی��ارد و ۷ میلیون و ۷۴۹ 
هزار و ۲۸۲ سهم در صدر قرار گرفته است. خودرو در رتبه دوم بیشترین 
حجم معاملات بازار قرار گرفت و رتبه سوم به شستا تعلق داشت. در پایان 
معاملات ش��نبه، ۶۵ نماد صف خرید داش��تند و ۳۰ نماد با صف‌ فروش 
مواجه ش��دند. مجموع ارزش صف‌های خرید با افت ۱۲ درصدی نس��بت 
ب��ه روز کاری قبل به ۱۲۸ میلیارد تومان کاه��ش یافت و مجموع ارزش 

صف‌های فروش نیز با کاهش ۱۵ درصدی به ۸۶ میلیارد تومان رسید.

دماسنج اصلی تالار شیشه‎ای به سطح ۲ میلیون و ۲۶۱ هزار واحد رسید

مسیر صعودی جریان پول در بورس تهران

بــــورس تلفن مستقیم: 486073290 www.forsatnet.ir سه‌شنبه
14 فروردین1403

شماره 2441



5تولید و صنعت www.forsatnet.irتلفن مستقیم: 86073290

نویسنده: علی آل‎علی
کارمن��دان بخش جدایی‎ناپذیری از موفقیت کس��ب و کارها را ش��امل 
می‎ش��وند. فرقی ندارد ش��ما تا چه اندازه مدیر خوبی هستید یا ایده‎های 
طلایی دارید، اگر نتوانید ایده‎های‎تان را در قالب مدیریت منابع انسانی به 
ش��یوه‎ای درست اجرا کنید، همیشه یک جای کارتان ایراد خواهد داشت. 
این در حالی است که بسیاری از کارآفرینان حتی به این نکته توجه اندکی 
هم ندارند. درس��ت به همین دلیل دائما در مسیر تبدیل ایده‎های‎شان به 

استارت‎آپ‎های موفق با شکست رو به رو می‎شوند. 
مدیریت منابع انسانی کاری نیست که شما یک شبه یاد بگیرید. خیلی 
از مدی��ران انتظار دارند بعد از م��دت زمانی کوتاه بدل به افرادی همه فن 
حریف در این حوزه ش��وند. اگر ش��ما هم اینطور فکر می‎کنید، باید کمی 
ناامیدتان کنیم؛ چراکه در دنیای کسب و کار هیچ چیز تا این اندازه راحت 
و بی‎دردس��ر پیش نمی‎رود. در عوض باید دنبال یک مس��یر میانبر برای 
س��ریع‎تر طی کردن این فرآیند باش��ید. ما در روزنامه فرصت امروز اینجا 
هس��تیم تا این مسیر سریع‎تر را به شما نشان دهیم. اگر شما هم دوست 
دارید کمی بیشتر درباره اصول مدیریت منابع انسانی بدانید، بد نیست تا 
انتهای این مقاله با ما همراه باشید. ما مثل همیشه تمام نکات و اصول این 

بخش را به زبانی کاملا ساده تحویل‎تان خواهیم داد. 
بی‎ش��ک در دنیای اینترنت کلی مطلب درباره منابع انس��انی به چشم 
می‎خ��ورد. به طوری که گاهی اوقات آدم ش��ک می‎کند همه این مطالب 
درباره یک چیز باشد. به همین خاطر ما در این مقاله سعی کرده‎ایم همه 
چیز را از نقطه صفر شروع کنیم. این امر به شما کمک می‎کند تا آشنایی 
اصولی با این حوزه پیدا کنید. پس لطفا هرچه اطلاعات ضد و نقیض درباره 
این حوزه دارید، یک بار برای همیشه دور بریزید. اینطوری خیلی راحت‎تر 

فرصت یادگیری اصول مدیریت منابع انسانی را خواهید یافت. 
حالا که مقدمه‎ای کوتاه را به اتفاق یکدیگر پش��ت سر گذاشتیم، دیگر 
نوبتی هم باش��د باید س��راغ اصل مطلب برویم. ش��ما در این مقاله اول از 
همه با تعریف منابع انسانی و مدیریت این حوزه آشنا خواهید شد. سپس 
کم��ی درباره اصول پایه این حوزه ح��رف می‎زنیم. در نهایت نیز با برخی 
توصیه‎های کلیدی برای پیشبرد بهتر کارها بحث‎مان را تمام خواهیم کرد. 

پس با ما همراه باشید تا ماجراجویی‎مان را شروع کنیم. 
مدیریت منابع انسانی: تعریفی اساسی

مدیریت منابع انس��انی اصطلاحی اس��ت که این روزها بارها و بارها به 
گوش‎مان می‎خورد. شاید شما چند باری با مدیر منابع انسانی شرکت‎تان 
نیز برخورد داش��ته باشید. اگر شما هم کلی س��وال درباره فعالیت اصلی 
چنین فردی دارید، باید یک بار برای همیش��ه تکلیف این معما را روشن 

کنیم. 
منابع انسانی در واقع تمام نیروی انسانی در دسترس یک شرکت است. 
به طور مشخص منظور ما کارمندان هستند. قبول دارم اشاره به کارمندان 
تحت عنوان نیروی انس��انی کمی عجیب به نظر می‎رس��د، اما در دنیای 
کس��ب و کار همیشه چیزهای عجیب به پسُ��ت آدم می‎خورد. پس نباید 

خیلی تعجب کنید. 
نیروی انسانی درس��ت مثل بازیکنان یک تیم بسکتبال هستند که هر 
کدام مهارت و ویژگی‎های خاص خودشان را دارند. در این میان یک مدیر 
کاربلد باید این افراد را مدیریت کرده و به آنها برای ایفای نقش‎شان به طور 
درس��ت کمک کند. اینطوری کارمندان در بهترین جای ممکن با شرایط 

درست مشغول به کار خواهند بود. 
خیلی وقت‎ها شرکت‎ها راندمان کاری بی‎نهایت پایینی دارند. دلیل این 
امر عدم اس��تفاده درست از نیروی کار در بخش‎های مورد نیاز است. مثلا 
کسی که مهارت حسابداری بالایی دارد، به طور شانسی سر از تیم بازاریابی 
درآورده و هیچ‎کس هم به اعتراض‎های او گوش نمی‎دهد. فکر می‎کنم شما 
هم قبول داش��ته باشید در چنین ش��رایطی تصور ادامه فعالیت یک برند 

خیلی عجیب یا حتی غیرواقعی به نظر می‎رسد. 
صرف نظر از مدیریت عینی کارمندان، مدیر یا تیم منابع انسانی وظایف 
دیگری هم دارد. خب انتظار ندارید که این همه سر و صدا فقط برای قرار 
دادن کارمندان در جای درس��تش باشد؟ وظیفه دیگری که در این میان 
بی‎نهایت مهم اس��ت، فراهم‎س��ازی و ارائه اطلاعات دقیق به هیأت‎مدیره 
درباره نیروی انس��انی و چشم‎انداز فعالیت برند است. خب شما نمی‎توانید 
بدون برنامه در بازار فعالیت داش��ته و انتظار بازگشت سرمایه حیرت‎انگیز 
داشته باشید. این نکته‎ای است که برای شما دردسرهای زیادی به همراه 
خواهد داشت. درست به همین دلیل باید همیش حواس‎تان به اطلاعات و 

آمارهای تیم منابع انسانی باشد. 
یادتان نرود، شما در دنیای کسب و کار همیشه نیاز به استفاده از نیروی 
مناس��ب دارید. با این حال نیروی مناس��ب فقط بخش��ی از کار محسوب 
می‎ش��ود. نکته کلیدی در این میان تلاش برای اس��تفاده از ظرفیت‎های 
شرکت به منظور فعالیت بهتر در بازار است. این ظرفیت‎ها باید شامل تمام 

بخش‎ها شده و تیم‎های مختلف را در بر گیرد. 
اصول مدیریت منابع انسانی

حالا که با تعریف منابع انس��انی و مدیریت آن آش��نا ش��دیم، باید کم 
کم برویم سراغ بخش چالش‎برانگیز ماجرا. خب اصلا منابع انسانی چطور 
مدیریت می‎ش��ود؟ ما در این بخش سعی می‎کنیم برخی از اصول اساسی 

را به ش��ما یاد دهیم. این طوری با پایه و اساس این فرآیند به طور عینی 
آشنا خواهید شد. هر جا هم که لازم باشد، از مثال‎های ساده و عینی سود 
خواهیم برد. پس با ما همراه باشید تا برخی از مهمترین نکات در این رابطه 

را به اتفاق شما مرور کنیم. 
گزینش و استخدام نیروی کار

اولین اصل یا وظیفه کلیدی تیم مدیریت منابع انسانی مربوط به یافتن 
استعدادهای مناسب و استخدام‎شان است. همانطور که در مقدمه گفتیم، 
یک برند بدون کارمندان درس��ت و حسابی هیچ شانسی در بازار نخواهد 
داش��ت. امروزه بس��یاری از برندها برنامه طولانی ب��رای اثرگذاری بر روی 
کارمندان مناسب و جذب آنها دارند. به طوری که شما باید خودتان را برای 
اثرگذاری بر روی نیروی کار به طور مناسب آماده سازید. وگرنه در رقابت با 

برندهای دیگر کم خواهید آورد. 
تیم مدیریت منابع انسانی اول از همه وظیفه شناسایی حوزه‎های نیازمند 
ب��ه نیروی کار را برعهده دارد. مثلا اینکه تیم بازاریابی یا روابط عمومی به 
کارمن��د تازه نیاز دارد یا نه، در حیطه وظایف مدیر منابع انس��انی خواهد 
بود. به علاوه، شما باید ارزیابی درستی از متقاضیان فعالیت در شرکت‎تان 
داشته باش��ید. خب مگر می‎شود همینطور اولین کسی که سراغ برندتان 

آمد را استخدام کنید؟
مرحله گزینش و استخدام به طور معمول زمان زیادی لازم دارد. با این 
حال شما قرار نیست خیلی به خودتان سخت بگیرید. در عوض می‎توانید 
به س��ادگی هرچه تمام‎تر کارتان در این حوزه را ش��روع کرده و نیازی به 
نگرانی هم نداشته باشید. البته به شرط اینکه قبل از هر چیزی معیارهای 
دقیقی برای ارزیابی افراد داش��ته باشید. اینطوری دیگر خبری از جلسات 

استخدامی طولانی و پشت سرهم نخواهد بود. 
برخ��ی از معیارهای کلیدی درباره افراد ب��رای ارزیابی بهینه مربوط به 
سابقه کاری، نوع رفتار در جلسات استخدامی و توصیهنامه‎هایی است که 
از سوی مدیران شناخته‎شده در بازار دارند. این امر به شما اطمینان خوبی 

درباره مهارت و توانایی‎های یک فرد می‎دهد. 
یادگیری و توسعه ظرفیت‎ها

یک شرکت با ابزارهای دم دستی یا ساده هیچ وقت فرصت خودنمایی در 
بازار را نخواهد داشت. درست به همین دلیل شما باید خودتان را با شرایط 
تازه هماهنگ سازید. این نکته‎ای است که خیلی از کارآفرینان حتی بعد از 

مدت زمانی طولانی بدان پی نمی‎برند. 
اگر نگاهی به دور و برتان داش��ته باش��ید، تقریبا همه چیز در یک دفتر 
کار معمول��ی با یک دهه قبل تفاوت دارد. امروزه دیگر خبری از کلی ابزار 
ارتباطی مثل فکس یا ماشین‎های چاپ بزرگ نیست. در عوض همه چیز 

دیجیتالی شده و فضای کار نیز خلوت‎تر به نظر می‎رسد. 
شما به عنوان مدیر منابع انسانی یا یک عضو ساده در این دپارتمان باید 
همیشه نگاه‎تان به سوی آینده کسب و کار باشد. این یعنی فرآیند توسعه 
ابزارهای در دسترس از زیر نظر شما عبور خواهد کرد. فقط در این صورت 
می‎توانید به خوبی کارتان را مدیریت کرده و مطمئن باشید همیشه فرصت 

رشد برند وجود دارد. 
آیا به نظرتان ورود به یک بازار تازه با توانایی‎های شرکت سازگاری دارد؟ 
به طور معمول ورود به یک بازار تازه برعهده تیم توسعه و تحقیقات است. 
با این حال ش��ما قرار نیس��ت دنباله‎روی این تیم باشید. خب هر شرکتی 
توانایی‎های خاص خودش را دارد. اگر ش��ما نتوانید از عهده این توانایی‎ها 
برآیید، کلاه‎تان پس معرکه خواهد بود. نکته جالب اینکه دست آخر همه 

کاسه کوزه‎ها سر شما خراب خواهد شد. 
وظیف��ه ش��ما در این بخ��ش مثل روز روش��ن اس��ت. اول از همه باید 
درک درس��تی از توانایی و ظرفیت ش��رکت داشته باشید. سپس براساس 
ارزیابی‎تان توانایی شرکت برای ورود به یک بازار تازه را زیر ذره بین ببرید. 
این نکته‎ای است که خیلی وقت‎ها ارزش بی‎نهایت زیادی دارد. پس اصلا 

آن را دست‎کم نگیرید. 
در ای��ن میان گاهی اوقات وظیفه آموزش نیروی کار نیز برعهده ش��ما 
خواه��د بود. پس اگر تقویم کاری بی‎نهایت ش��لوغی داش��تید، اصلا لازم 
نیس��ت نگران ش��وید. خب کار کردن در تیم منابع انس��انی سختی‎های 

خودش را هم دارد!
محاسبه سود و زیان نهایی

اس��تخدام نیروی کار و فراهم‎سازی شرایط آموزش و ابزارهای موردنیاز 
آنها امر س��اده یا کم هزینه‎ای نیس��ت. بی‎ش��ک در بازار هیچ‎کس محض 
رضای خدا دست به جیب نمی‎شود، بنابراین شما باید برنامه‎ای دقیق برای 
محاس��به بازگشت سرمایه یا سود نهایی‎تان داشته باشید. این امر به شما 
کمک می‎کند تا فرآیند بس��یار بهتری از نظر توسعه کسب و کار را پشت 
سر بگذارید. خب امروزه بحث توسعه بدل به توسعه پایدار شده است. این 
یعنی شما باید آینده برندتان در بازار را نیز تضمین کنید. پس همین که 

کسب و کارتان در بازار دوام داشته باشد، کافی نخواهد بود.
نقش شما در این بخش مثل یک ماشین حساب دقیق است. شما باید 
خودتان را طوری تمرین دهید که سود و زیان نهایی را با دقت بالا محاسبه 
کنید. البته منظور ما از سود و زیان مربوط به کل شرکت نیست. در عوض 
باید بحث مربوط به نیروی انس��انی را در کانون توجه قرار دهید. مثلا اگر 
سال گذش��ته پنج نیروی تازه استخدام کرده‎اید، با یک تحلیل ساده باید 

نشان دهید استخدام آنها مقرون به صرفه بوده یا نه!
کمتر برندی در بازار پول بی‎نهایت برای ولخرجی دارد. درست به همین 
دلیل امروزه در بسیاری از شرکت‎ها همه مو را از ماست بیرون می‎کشند. 
پس اگر فکر کرده‎اید ولخرجی‎تان در تیم توسعه و تحقیقات تحمل خواهد 
شد، سخت در اشتباهید. این امر در حالی است که شما باید خودتان منبع 
اصلی برای جلوگیری از هدر رفتن منابع باش��ید. به همین خاطر ضروری 

است از نکات کلیدی و درست برای بهبود اوضاع استفاده کنید. 
یادتان باش��د، گزارش شما درباره س��ود و زیان مربوط به بخش نیروی 
انس��انی باید در قالب گزارش‎های دقیق ارائه شود. درست به همین دلیل 
اگ��ر نتوانید گزارش‎ت��ان را به طور منطقی و رس��می ارائه کنید، همه به 
کارتان ش��ک خواهند کرد. این در حالی اس��ت که شاید وظایف‎تان را به 
بهترین شکل ممکن انجام داده باشید. پس بهتر است قبل از اینکه باعجله 

گزارش‎تان را سرهم‎بندی کنید، کمی با نگاه انتقادی بررسی‎اش کنید. 
مدیریت روابط میان مدیران و کارمندان

کارمندان در س��اختار سازمانی به طور معمول شکایت‎های زیادی بابت 
بی‎توجه��ی مدیران دارند. انگار که مدیران برای خودش��ان کار می‎کنند و 
کارمندان نیز در این میان به امان خدا رها ش��ده‎اند. این درس��ت مشکلی 
است که شما به عنوان مسئول منابع انسانی باید حلش کنید. شاید بپرسید 
چطور چنین کاری ممکن اس��ت؟ خب در این صورت باید یک راهنمای 

ساده به شما ارائه کنیم. 
معمولا وقتی میان دو نفر دعوا می‎شود، یک نفر سومی وارد ماجرا شده و 
به عنوان ریش‎سفید نقش‎آفرینی می‎کند. این دقیقا همان بحثی است که 
شما باید به طور کلیدی رعایت کنید. خب تیم روابط عمومی معمولا میانه 
خوبی با بخش تبلیغات ندارد؛ چراکه کارش��ناس‎های روابط عمومی فکر 
می‎کنند همه بودجه برند خرج تبلیغات می‎شود. به طور مشابه، کارمندان 
نیز رابطه‎شان با مدیران هر بخش دائما دستخوش تغییر است. اگر شما در 
این میان به عنوان یک فرد حرفه‎ای وارد ماجرا شده و صلح را برقرار سازید، 
جلوی خیلی از بحران‎های احتمالی گرفته خواهد شد. این در حالی است 
که شاید برای اثرگذاری بهتر بر روی مخاطب‎تان مجبور به درک بسیاری 
از حرف‎های آنها یا حتی انتقال دیدگاه‎ها بین مدیران و کارمندان شوید. 

اگر ش��ما فردی با مهارت‎های ارتباطی بالا هستید، حوزه منابع انسانی 
دقیقا برای ش��ما ساخته شده اس��ت. با این حال اگر نتوانید در این رابطه 
مهارت ارتباطی خوبی از خودتان نشان دهید، کلاه‎تان پس معرکه خواهد 

بود. ماجرا کم کم به بخش‎های جالبش رسید، نه؟
برون‎سپاری‎های شرکت

خیلی وقت‎ها یک شرکت نیروی کافی برای ساماندهی به برخی از کارها 
را ن��دارد. مثلا بخش بازاریابی را در نظر بگیرید. طراحی محتوای جذاب و 
تعامل‎برانگیز کاری نیس��ت که از عهده یک نفر دست تنها برآید. درست 
به همین دلیل خیلی وقت‎ها ش��رکت‎ها سراغ برون‎سپاری یا همکاری با 
موسس��ات تبلیغاتی می‎روند. این تصمیم مهم برعهده تیم منابع انس��انی 
اس��ت. خب تمام ظرفیت‎های یک ش��رکت در این میان بای��د از گلوگاه 
نظارتی این تیم عبور کند. درس��ت به همین دلیل آنها همیشه اطلاعات 

دقیقی درباره جزییات امور دارند. 
برون‌‎س��پاری به طور معمول از س��وی هیأت‎مدیره با مقاومت زیادی رو 
به رو می‎ش��ود؛ چراکه آنها دوس��ت دارند همه کارها در داخل شرکت سر 
و س��امان پیدا کند. به همین خاطر اگر دیر بجنبید، کلاه‎تان پس معرکه 
خواهد بود. وظیفه شما در این میان تلاش برای نشان دادن اهمیت تعامل 
در قالب برون‎سپاری است. خب جایی که یک شرکت نیروی کار کافی را 
ندارد، برون‎س��پاری منطقی‎ترین گزینه ممکن خواهد بود. اینطوری دیگر 
لازم نیس��ت خیلی به خودتان س��خت گرفته یا نگران هزینه‎های بیش از 

اندازه باشید. 
مهارت ارتباطی ش��ما به عنوان عضو تیم منابع انسانی در اقناع مدیران 
برای ارتباط بحث برون‎سپاری اهمیت محوری دارد. خب اگر شما نتوانید 
هیأت‎مدیره را قانع کنید، خبری از برون‎سپاری نخواهد بود. در نتیجه خودِ 
سازمان با هزینه‎های هنگفت باید از عهده پروژه مورد نظر برآید. این دقیقا 

نقطه شروع ضررهای مالی هنگفت یک شرکت محسوب می‎شود. 
میانبرهایی برای مدیریت منابع انسانی

هر کاری در این دنیا قلق‎های خاص خودش را دارد که فقط بعضی‎ها از 
آنها خبر دارند. ما در این بخش قصد داریم به شما درباره برخی از قلق‎های 
خاص یا به عبارت بهتر فوت کوزه‎گری در دنیای مدیریت منابع انس��انی 
توصیه‎های��ی ارائه کنیم. اگر دوس��ت دارید متفاوت‎تر از بقیه دنیای منابع 

انسانی را تجربه کنید، در بخش پایانی این مقاله نیز با ما همراه باشید. 
دستور دادن ممنوع: نظارت و دیگر هیچ

برخی از مدیران در حوزه منابع انس��انی دوس��ت دارند به همه دستور 
دهن��د. انگار که حرف‎ه��ای آنها ضمانت اجرایی بی‎چ��ون و چرایی دارد. 
اگر حتی یک روز هم تجربه فعالیت س��ازمانی داشته باشید، خیلی خوب 
می‎دانید در دنیای واقعی اصلا از این خبرها نیس��ت. در عوض ش��ما باید 
خودت��ان را به عنوان یک کارآفرین برای اس��تدلال‎های قوی و همچنین 

اقناع دیگران آماده سازید. 
اگر نظر ما را بخواهید، مدیریت منابع انس��انی بیش��تر با نظارت درگیر 
است تا دستور دادن. به همین خاطر تا جای ممکن باید دور دستور دادن 

را خط بکشید. اینطوری کارتان خیلی بهتر جریان پیدا کرده و دیگر لازم 
نیست دائما نگران سرپیچی دیگران از دستورتان باشید.  فراموش نکنید، 
خیلی وقت‎ها مدیرانی که در نقش مربی یا دوست صمیمی ظاهر می‎شوند، 
عملکرد بسیار بهتری در رابطه با نظم‎دهی به سازمان دارند. به همین خاطر 
شما هم باید چنین فرآیندی را در کانون توجه قرار دهید، وگرنه همیشه 

کارتان با مشکلات اساسی رو به رو خواهد شد. 
ثبت گزارش‎های روزمره: همه چیز با حساب و کتاب

خیلی وقت‎ها مدیران منابع انسانی ثبت گزارش را یک فرآیند بی‎خود و 
بی‎جه��ت در نظر می‎گیرند. به طوری که بعد از مدت زمانی کوتاه به طور 
کامل آن را کنار گذاشته و سراغ کارهای دیگر می‎روند. بعد هم که نزدیک 
آخر ماه ش��د، یکه��و یاد مرور کلی وضعیت و ثب��ت گزارش‎های یکهویی 
می‎افتند. اگر نظر ما را بخواهید، از دل چنین گزارش‎هایی هیچ اطلاعات 
به درد بخوری بیرون نمی‎آید. به همین دلیل شما باید طوری رفتار کنید 

که گزارش‎تان دست‎کم ارزش مطالعه داشته باشد. 
ماموریت شما در این بخش اصلا سخت نیست. کافی است چند دقیقه 
پایانی از روزتان را به ثبت رویدادهای مربوط به نیروی کار و منابع انسانی 
اختصاص دهید. اینطوری در پایان ماه گزارش‎های دقیقی دارید. از اینجا 
به بعد کافی اس��ت گزارش‎های مورد نظر را به هم پیوند زده و در نهایت 

کارتان به ساده‎ترین شکل ممکن تمام خواهد شد. 
امروزه در س��اختار س��ازمانی همه باید گزارش‎های دقیقی ارائه دهند. 
درست به همین خاطر اگر نتوانید گزارش‎های درستی از کارتان به دیگران 
دهید، همیشه با چالش‎های اساسی رو به رو خواهید شد. این بحرانی است 
که شاید به این سادگی‎ها از پس آن برنیایید. درست به همین خاطر باید 
به طور روزان��ه گزارش‎هایی در این رابطه ثبت کنید، وگرنه کلاه‎تان پس 

معرکه خواهد بود. 
تغییر زاویه دید: کاری دائمی 

شما تا وقتی از زاویه دید خودتان ماجرا و اتفاقات را زیر ذره بین ببرید، 
هیچ وقت بدل به یک مدیر خوب در حوزه منابع انس��انی نخواهید ش��د. 
درس��ت به همین خاطر ضروری است همیش��ه زاویه دیدتان را مطابق با 
بحران‎های پیش آمده تغییر دهید. مثلا وقتی روی تیم توسعه و تحقیقات 
زوم می‎کنید، باید مثل یک کارش��ناس این بخش مسائل را تحلیل کنید. 
این امر به ش��ما فرصت خوبی برای درک شرایط تیم موردنظر و افق‎های 

پیش روی آن می‎دهد. 
یادتان باشد، شما اصلا نباید طوری رفتار کنید که شک و تردید دیگران 
را برانگیزی��د؛ چراکه نیازمند اطلاعات دقی��ق برای تصمیم‎گیری‎های‎تان 
هس��تید. حالا اگر نتوانید این اطلاعات را به طور درس��ت مدیریت کنید، 
کلاه‎تان پس معرکه خواهد بود. اصلا وقتی کس��ی به شما اعتماد نداشته 

باشد، آیا حاضر به ارائه اطلاعات خواهد بود؟
برخی از مدیران یک‎دندگی خاصی نسبت به زاویه دید خودشان دارند. 
درست به همین دلیل اگر شما نتوانید به طور مداوم و مطابق با شرایط تازه 
زاویه دیدتان را تغییر دهید، کارتان بیخ پیدا خواهد کرد. این تمرینی است 
که باید هر روز تکرار کنید. در این میان هرچه ارتباط‎تان با تیم مورد نظر 
نزدیک‎تر باشد، نگاه دقیق‎تری خواهید داشت. اینطوری خیال‎تان از بابت 

زاویه دید درست و درک مناسب شرایط راحت خواهد شد 
وقتی شما طوری ماجراها را بررسی کنید که انگار عضوی از تیم درگیر 
در بحث هستید، اعتماد کارمندان آن بخش به شما به طور قابل ملاحظه‎ای 
افزای��ش پیدا خواهد کرد. اینطوری می‎توانید بدون هیچ دلهره‎ای س��راغ 
کارتان رفته و نگران هیچ چیز نیز نباشید؛ چراکه اعتماد نیروی کار را پشت 
خود دارید. این سرمایه ای است که گاهی اوقات مدیران ارشد یک شرکت 

نیز ندارند بنابراین باید حسابی قدرش را بدانید.
سخن پایانی

مدیری��ت منابع انس��انی اصول��ی دارد که بدون رعایت‎ش��ان خبری از 
موفقیت نیست. ما در این مقاله سعی کردیم به طور کالا خلاصه و به دور از 
کلیشه‎های رایج این بحث را زیر ذره بین ببریم. شما الان نه تنها با تعریف 
منابع انسانی و مدیریت این حوزه آشنایی دارید، بلکه درک بهتری نسبت 
به اصول اساس��ی این کار و همچنین میانبره��ای کلیدی دارید، بنابراین 
دیگر حرف تازه‎ای در رابطه با اصول کار باقی نمانده است. البته ما خیلی 
زود دوباره درباره جزییات این بحث مهمان ش��ما خواهیم بود. تا آن زمان 
ماموریت اصلی شما تمرین و تکرار مداوم نکات مورد بحث در مقاله است. 
اینطوری آمادگی خوبی برای ورود به میدان اصلی نبرد پیدا خواهید کرد. 
یادتان باش��د، مدیریت منابع انسانی کاری نیست که شما یک بار برای 
همیش��ه یا س��الی چند بار انجام دهید. در عوض باید به چشم وظیفه‎ای 
مداوم بدان نگاه کنید. اصلا به همین خاطر معمولا در برندهای بزرگ یک 
تیم خاص برای مدیریت منابع انس��انی تشکیل می‎شود. ماجرا جالب شد، 
نه؟ اگر ش��ما چنین تیمی در شرکت‎تان ندارید، دست‎کم باید نگاه‎تان به 

مسئله بلندمدت باشد وگرنه سرتان بی‎کلاه خواهد ماند.
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نویسنده: علی آل‎علی
بازاریابی معمولا حوزه‎ای مخصوص کس��ب و کاره��ای تجاری در نظر 
گرفته می‎ش��ود. انگار که موسس��ات خیریه یا برندهای فع��ال در زمینه 
بهداشت و سلامت اصلا نباید سراغ این جور کارها بیایند. چنین تصوری 
باعث شده خیلی وقت‎ها مردم نسبت به بسیاری از موسسات بهداشتی و 

درمانی آشنایی کافی را نداشته باشند. 
م��ا در روزنامه فرصت ام��روز معتقدیم بازاریاب��ی و تبلیغات برای تمام 
عرصه‎های کاری ضروری اس��ت. فرقی ندارد شما در چه حوزه‎ای فعالیت 
دارید، در هر صورت بازاریابی و تبلیغات اصولی به شما برای تعامل بهتر با 

مخاطب و سرویس‎دهی خوب کمک خواهد کرد. 
اگر ش��ما هم فکر می‎کنید بازاریابی کاری است که موسسات بهداشتی 
باید دور آن را خط بکشند، بد نیست تا انتهای این مقاله با ما همراه باشید 
تا نظرتان را به طور کامل تغییر دهیم. خب امروزه کلی از محتوای بازاریابی 
و کمپین‎های تبلیغاتی به همین کسب و کارها اختصاص دارد. درست به 
همین خاطر ش��ما نمی‎توانید در این رابط��ه فعالیت‎تان را محدود به یک 
حوزه خاص کنید. این نکته‎ای است که برای بسیاری از کسب و کارها در 

طول زمان دردسرساز می‎شود. 
م��ا در این مقاله قص��د داریم مرور کوتاهی ب��ر روی برخی از ترندهای 
مارکتینگ در حوزه بهداشت و سلامت داشته باشیم. اگر شما هم دوست 
دارید کمی بیش��تر با این حوزه آشنا شوید، بد نیست در ادامه با ما همراه 
باشید. اینطوری فرآیند تعامل با مخاطب هدف برای‎تان بی‎نهایت ساده‎تر 
خواهد ش��د. پس با ما همراه باشید تا این پرونده را با دقت هرچه تمام‎تر 

زیر ذره بین ببریم. 
ش��ما در این مقاله با برخ��ی از مهمترین ترنده��ای بازاریابی در حوزه 
بهداش��ت آشنا خواهید شد. ما س��عی می‎کنیم در هر حوزه از مثال‎های 
جالب نیز برای فهم بهتر مطلب استفاده کنیم. خب اجازه دهید با همین 

مقدمه کوتاه برویم سراغ اصل مطلب.
شخصی‎سازی و دیگر هیچ

چه کسی گفته خدمات درمانی قابلیت شخصی‎سازی ندارد؟ این روزها 
بسیاری از مردم انتظار اصلی‎شان از برندها شخصی‎سازی به طور حرفه‎ای 
است. این در حالی است که شما نمی‎توانید برای شخصی‎سازی حد و مرز 
مش��خصی رسم کنید. اگر شما در زمینه خدمات بهداشت و درمان امکان 
شخصی‎س��ازی سرویس‎تان براساس نیاز مخاطب را نداشته باشید، خیلی 

زود در برابر گزینه‎های تازه و جدید کم خواهید آورد. 
شخصی‎س��ازی به کس��ب و کارها کم��ک می‎کند تا اوضاع‎ش��ان را به 
ط��ور قابل ملاحظه‎ای بهبود بخش��ند. این امر در ادامه ب��ه هر برند برای 
کس��ب اعتبار در بازار کمک ویژه‎ای خواهد کرد. به علاوه، شما از دل این 
فرآیند فرصت آشناسازی مخاطب با کسب و کارتان را نیز خواهید داشت. 
همانطور که می‎بینید، این حوزه به شما گزینه‎های بی‎نهایت متنوعی برای 
تعامل با مخاطب می‎دهد. البته به شرط اینکه کمی خلاقیت به خرج داده 
و کارتان را شخصی‎س��ازی کنید. وگرنه به مرور زمان تبدیل به گزینه‎ای 

تکراری برای مخاطب‎تان خواهید شد. 
شخصی‎سازی خدمات درمانی و بهداشتی به معنای تجویز متفاوت برای 
هر بیمار نیس��ت. خب این بحثی کاملا تخصصی اس��ت و اصلا ربطی به 
بازاریاب‎ها ندارد. در عوض ش��ما باید نحوه تعامل‎تان با مخاطب را بس��ته 
به سلیقه و زمینه اجتماعی‎اش تغییر دهید. اینطوری فرصت خوبی برای 

اثرگذاری بر روی مخاطب‎تان خواهید داشت. 
تمرکز بر روی بیماران

بیماران در دنیای درمان و بهداش��ت اهمیت بس��یار زیادی دارند. دلیل 
اهمیت ویژه حوزه درمان کمک به سلامت و طول عمر بیشتر انسان‎هاست. 
به همین دلیل کادر درمان و پزشکان معمولا به عنوان قهرمان در جوامع 
مختلف شناخته می‎شوند. نکته‎ای که در این میان باید بدان توجه کنیم، 
مس��ئله مربوط به تمرکز بر روی بیماران است. این مسئله به شما کمک 
می‎کند تا شرایط کاری‎تان را به بهترین شکل ممکن تنظیم کرده و نگران 

واکنش‎های مختلف بیماران نیز نباشید. 
بی‎شک تمرکز بر روی بیماران بیشتر در حوزه‎های بهداشتی کاربرد دارد 

تا حوزه‎های درمانی مث��ل عمل جراحی قلب باز. به همین خاطر معمولا 
کلینیک‎های زیبایی بیش��تر جذب این تکنیک می‎شوند. این امر به شما 
کمک می‎کند تا موسس��ه یا کلینیک‎ت��ان را بهتر در میان مخاطب هدف 

پرموت کنید. 
یادتان باش��د، به دلیل حساس��یت ویژه بر روی حوزه بهداشت و درمان 
شما نمی‎توانید مثل بقیه برندهای تجاری دامنه مانور تبلیغاتی گسترده‎ای 
داشته باشید. نکته کلیدی در این میان تلاش برای تمرکز بر روی تجربه 
بیماران اس��ت. این امر به ش��ما کمک می‎کند تا با فراهم‎سازی تجربه‎ای 
بهتر برای بیماران در نهایت وضعیت برندتان در بازار را نیز بهبود بخشید. 
باور کنید یا نه، این نکته به طور معمول مورد بی‎توجهی کارآفرینان حوزه 
بهداش��ت قرار می‎گیرد. به همین خاطر اگر شما بدان توجه نشان دهید، 

کارتان خیلی ساده‎تر می‎شود. 
ش��اید س��طح رقابت در حوزه درمان خیلی زیاد باش��د، اما اگر شما از 
تکنیک‎های تازه استفاده کنید، جلب توجه بیشتری را تجربه خواهید کرد. 
ای��ن امر به ش��ما در آینده برای اثرگذاری ب��ر روی مخاطب هدف کمک 
ویژه‎ای می‎کند. پس به جای اینکه خودتان را درگیر فرآیندهای کلیشه‎ای 

کنید، همیشه دنبال راه‎های تازه بگردید. 
اثبات ادعاهای پزشکی

مردم در دنیای آنلاین همیش��ه دوس��ت دارند صحت ادعاها را مشاهده 
کنند. اصلا همین امر موجب گرم شدن بازار برخی از موسسات به اصطلاح 
»فکت چک« شده است. اگر شما بتوانید قبل از اینکه دیگران ادعاهای‎تان 
را راس��تی‎آزمایی کنند، خودتان دس��ت به کار شوید، تجربه بهتری برای 
مخاطب ایجاد می‎کنید. یادتان باش��د، ش��ما در ای��ن رابطه نمی‎توانید از 
برخی جزییات چشم‎پوشی کنید. درست به همین دلیل باید با دقت نظر 
بی‎نهایت بالا ماجرا را بررسی کرده و نتیجه نهایی را اعلام کنید، وگرنه اصلا 
بعید نیست مخاطب‎تان دیگر پشت سرش را هم نگاه نکند. آن وقت شما 

می‎مانید و کلی مخاطب که به کارتان تردید اساسی دارند. 
م��ا در روزنامه فرص��ت امروز معتقدیم بازاریابی باید همیش��ه همراه با 
ادعاهای قابل اثبات انجام ش��ود، وگرنه اصلا هیچ شانس��ی برای تعامل با 
مخاطب هدف باقی نمی‎ماند. این درس��ت همان دلیلی اس��ت که امروزه 
باعث افزایش تعداد برندهای شکس��ت خورده در حوزه بازاریابی می‏شود. 
وقتی ش��ما در عرصه حساسی مثل بهداش��ت و سلامت مشغول فعالیت 
هستید، نمی‎توانید نسبت به مخاطب‎تان بی‎توجه باشید. خب هرچه باشد، 
پای سلامتی افراد اینجا وسط است. به همین خاطر باید همیشه ادعاهایی 

را مطرح کنید که توانایی اثبات‎شان را داشته باشید.
بازاریاب‎ها بدون اثبات ادعاهای خود هیچ شانسی برای تعامل با مشتریان 
ندارند. در چنین وضعیتی کمتر کسی آنها را جدی گرفته و حتی در حوزه 
س�المت به تخصص موسسات نیز ش��ک خواهند کرد. پس بهتر است از 
همین ابتدا وقتی اقدام به تعامل با مخاطب هدف می‎کنید، مسائل مربوط 

به اثبات ادعاهای‎تان را نیز مدنظر قرار دهید. 
یک ایده خوب در این میان اس��تفاده از مق��الات و پژوهش‎های معتبر 
پزش��کی برای اثبات ادعاهاس��ت. اینطوری دیگر جای هیچ شک و تردید 
درب��اره کمپین بازاریابی ش��ما باقی نمی‎ماند. قبول دارم جس��ت‎وجو در 
میان انبوهی از مقالات علمی کار ساده‎ای نیست، اما کافی است به میزان 
اثرگذاری کارتان بر روی مخاطب هدف فکر کنید. آن وقت خیلی راحت‎تر 
اوضاع را به سود خود مدیریت خواهید کرد. این امر به شما کمک می‎کند 
تا بدون دردس��ر اضافه به س��راغ تعامل با مخاطب تان رفته و اوضاع را به 

سود خود مدیریت کنید. 
تمرکز بیشتر بر روی سلامت روان

امروزه م��ا در دنیایی بی‎نهایت ش��لوغ و همراه با اس��ترس‎های فراوان 
زندگی می‎کنیم. ش��اید گاهی اوقات استرس موجب عملکرد بهتر آدم‎ها 
ش��ود. مثلا بازیکن فوتبالی را در نظر بگیرید که دقایق آخر مسابقه فینال 
لیگ قهرمانان اروپا پشت یک ضربه پنالتی ایستاده است. بی‎شک اگر ضربه 
مورد نظر گل شود، او تا مدت‎ها در یاد و خاطره هواداران باقی می‎ماند. با 
این حال اس��ترس ناشی از گل نکردن این ضربه فشار روحی سنگینی به 
بازیکن قصه ما وارد خواهد کرد. این درست همان مسئله‎ای است که برای 

کارآفرینان در بسیاری از مواقع دردسرساز می‏شود. 
اس��ترس بیش از اندازه برای کارآفرینان و به طور کلی مردم خطرهای 
زیادی به همراه دارد. خب هیچ‎کس دوس��ت ندارد زندگی پر از استرس و 
نگرانی داش��ته باشد. به همین خاطر در طول سال‎های اخیر میزان تقاضا 
برای روان درمانگر یا تراپیست به طور قابل ملاحظه‎ای افزایش یافته است. 
شاید یکی از دلایل این موضوع حساسیت بیشتر مردم نسبت به سلامت 
روان باشد، اما بی‎شک زندگی در شرایط پراسترس نیز در این میان نقش 

مهمی دارد. 
م��ا در روزنامه فرصت امروز معتقدیم یکی از ترندهای ویژه بازاریابی در 
حوزه س�المت و بهداشت توجه به مسئله تعادل روانی یا به زبان دقیق‎تر 
س�المت روان اس��ت. همه ما اخبار گوناگونی درب��اره وضعیت خطرناک 
سلامت روحی و روانی در نقاط مختلف دنیا شنیده‎ایم. نکته‎ای که در این 

میان اهمیت ویژه‎ای دارد، افزایش توجه عمومی به سلامت روان است. 
تا همین چند دهه قبل بسیاری از پزشک‎های حرفه‎ای توجه زیادی به 
حوزه‎هایی مثل روانشناس��ی یا روانپزشکی نداشتند. البته این مسئله در 
طول دهه‎های اخیر به طور قابل ملاحظه‎ای بهبود پیدا کرده است. با این 
حال هنوز هم تا رس��یدن به نقطه مطلوب فاصله زیادی باقی مانده است. 
یکی از کارهایی که بازاریاب‎ها در حوزه بهداشت و سلامت به خوبی توانایی 

انجامش را دارند، مانور بر روی مسائل مربوط به سلامت روان است. 
خوش��بختانه این روزها موسسات یا کلینیک‎های روانپزشکی زیادی در 
سراسر دنیا راه‎اندازی شده است. بازاریابی برای این کلینیک‎ها کاری نیست 
که غیرممکن به نظر برس��د. به علاوه، شما می‎توانید به ساده‎ترین شکل 
ممک��ن در این حوزه با گروه‎های مختلف هم��کاری کرده و اعتبار زیادی 

برای کلینیک‎تان بخرید. 
باور کنید یا نه، ما در دنیایی زندگی می‎کنیم که س�المت روان اگر نه 
مهمتر از س�المت جس��م، دس��ت‎کم به اندازه آن اهمیت دارد. درست به 
همین دلیل ش��ما باید خودتان را برای مش��اهده اخبار مثبت بیش��تر در 
این حوزه آماده س��ازید. اگر در این میان بتوانید اثرگذاری خوبی بر روی 

مخاطب‎تان داشته باشید، اوضاع به مراتب بهتر خواهد شد. 
یادتان باشد، شما تنها کلینیک تخصصی در زمین روانپزشکی نیستید، 
اما اگر قبل از بقیه از تکنیک‎های بازاریابی س��ود ببرید، اوضاع‎تان به طور 
قابل ملاحظه‎ای بهتر خواهد شد. آن وقت از مزیت اعتبار بیشتر در میان 

مخاطب هدف نیز بهره‎مند خواهید شد. اوضاع جالب شد، نه؟
اهمیت حضور در شبکه‎های اجتماعی

آیا تا حالا در شبکه‎های اجتماعی به اکانت یک پزشک یا حتی موسسه 
درمانی برخورد کرده‎اید؟ معم��ولا آدم‎ها فکر می‎کنند چنین اکانت‎هایی 
اصلا در ش��بکه‎های اجتماعی نباید پیدا ش��ود. خب موسسات درمانی به 
طور س��نتی به عنوان برند تج��اری در نظر گرفته نمی‎ش��وند. به همین 
خاطر بازاریابی از س��وی آنها همیش��ه با عینک بدبینی مشاهده می‎شود. 
نکته کلیدی در این راستا توجه به رقابت میان کلینیک‎ها بر سر تعامل با 
مخاطب هدف است. خب در این میان اگر از ظرفیت شبکه‎های اجتماعی 
به خوبی اس��تفاده ش��ود، کار دس��ت‎اندرکاران دنیای بهداشت و سلامت 

بی‎نهایت ساده‎تر خواهد شد. 
یکی از ترندهایی که در طول سال‎های اخیر، به ویژه پس از همه‎گیری 
کرونا، محبوبیت پیدا کرده مربوط به اطلاع‎رسانی یا آموزش نکات کاربردی 
به مخاطب است. این کاری است که در شبکه‎های اجتماعی بی‎برو برگشت 
طرفدارهای زیادی پیدا می‎کند. درست به همین خاطر در طول 4-3 سال 
اخیر بس��یاری از اکانت‎های حوزه بهداشت در زمینه آموزش به مخاطب 

راه‎اندازی شده است. 
شما لازم نیست حتما مدیر یک کلینیک پزشکی باشید، حتی به عنوان 
یک پرس��تار نیز فرصت آموزش نکات کلی��دی به مخاطب‎تان را خواهید 
داش��ت. پس اگر از همین امروز کارتان در ش��بکه‎های اجتماعی را شروع 
کنید، حسابی از رقبا جلو می‎افتید. این کاری است که شما باید به خوبی 

انجام داده و از مزایای آن سود ببرید. 
متاس��فانه بسیاری از کارآفرینان در دنیای کس��ب و کار توجهی به اثر 
آموزش محتوای کاربردی به مخاطب ندارد. از آنجایی که در حوزه سلامت 

نیاز به آموزش درست به شدت احساس می‎شود، شما می‎توانید به عنوان 
کادر درمان نقش مفیدی در این راس��تا ایف��ا کنید. این امر نه تنها نوعی 
وظیفه پزشکی محسوب می‎شود، بلکه برای شما اعتبار زیادی نیز در عرصه 

کاری‎تان به همراه خواهد داشت. 
یادتان باشد، ش��ما لازم نیست در تک تک شبکه‎های اجتماعی حضور 
پررنگی داشته باشید. خب آدم در طول روز آنقدر درگیری و گرفتاری دارد 
که دیگر وقت زیادی برای تولید محتوا در پلتفرم‎های اجتماعی پیدا نکند. 
به همین خاطر تمرکز بر روی یکی دو تا پلتفرم پرطرفدار ایده مناس��بی 
محس��وب می‎شود. این طوری ش��ما می‎توانید به ساده‎ترین شکل ممکن 

تعامل‎تان با مخاطب هدف را به شیوه‎ای اصولی جلو ببرید. 
تقویت ربات‎های چت

زمان��ی نه چندان دور نوبت گرفتن از بیمارس��تان‎های بزرگ کاری بود 
که هر کس��ی را به وحشت می‎انداخت. بسیاری از بیماران اصلا به همین 
خاطر برای مش��کلات کوچک به پزشک سر نمی‎زدند. امروزه اما اوضاع به 
طور کامل فرق کرده اس��ت. اگر ش��ما اخیرا سری به سایت بیمارستان‎ها 
زده باش��ید، نوبت‎دهی نه به ش��یوه تلفنی یا حضوری، بلکه با استفاده از 
ربات‎های چت صورت می‎گیرد. به علاوه، ش��ما فرصت بسیار خوبی برای 
دریافت اطلاعات مفید درباره انواع بیماری یا حتی ساعت کار بیمارستان 
از طریق ربات چت دارید. این نکته به شما کمک می‎کند تا اوضاع‎تان در 

بازار به طور قابل ملاحظه‎ای بهبود پیدا کند. 
بسیاری از کارآفرینان هنوز در برابر ربات‎های چت گارد سفت و محکمی 
دارند. این در حالی اس��ت که استفاده از ربات‎های چت در طول سال‎های 
اخیر رواج زیادی یافته اس��ت. باور کنید یا ن��ه، هوش مصنوعی در طول 
س��ال‎های آینده کل دنیای کس��ب و کار را احاطه خواهد کرد. درست به 
همین خاطر شما باید خودتان را برای تعامل با مخاطب هدف به شیوه‎ای 
متمایز آماده سازید، وگرنه اوضاع‎تان در بازار به طور چشمگیری دستخوش 

تغییر خواهد شد. 
ماموریت شما در این بخش مثل روز روشن است. شما باید اول از همه 
ربات چت را به عنوان یک ابزار کلیدی مورد شناسایی قرار دهید. این امر 
به ش��ما کمک می‎کند تا بدون هیچ دردسری کارتان را جلو برده و دیگر 
وقت زیادی برای پاس��خگویی به سوالات گوناگون مخاطب‎تان اختصاص 

ندهید. 
مزیت اصلی هوش مصنوعی کمک به اهالی کس��ب و کار برای پیشبرد 
س��اده و س��ریع‎تر کارهاست. این امر به ش��ما کمک می‎کند تا اوضاع‎تان 
را خیل��ی بهت��ر مدیریت کرده و دیگ��ر به دنبال راهکاره��ای وقتگیر در 
دنیای کسب و کار نباشید. این مسئله نکته بی‎نهایت کلیدی برای بهبود 
وضعیت‎تان محسوب می‎شود. پس منتظر چه هستید؟ همین حالا دست 
به کار شده و سرمایه‎گذاری بر روی ربات‎های چت را شروع کنید. اینطوری 

اوضاع‎تان در بازار به مراتب بهتر خواهد شد. 
سخن پایانی

بازاریابی در دنیای بهداشت و سلامت شاید کمی عجیب به نظر برسد، 
اما از مدتی قبل به طور جدی ش��روع ش��ده است. در این میان اگر دست 
روی دس��ت بگذارید، کم کم دیگر هیچ نام و نش��انی از شما باقی نخواهد 
مان��د. درس��ت به همین دلیل ما در این مقاله س��راغ برخ��ی از ایده‎های 

کاربردی برای بازاریابی در این حوزه رفتیم. 
حالا شما آمادگی لازم برای ورود به دنیای بازاریابی برای حوزه بهداشت 
را داری��د. از اینج��ا به بعد همه چیز به س��عی و تلاش خودتان بس��تگی 
خواهد داش��ت. پس بهانه‎تراش��ی را کنار گذاشته و از همین امروز کارتان 
را شروع کنید. مثل همیشه اگر سوال یا مشکلی در میانه راه‎تان داشتید، 
کارش��ناس‎های ما در روزنامه فرصت امروز همیش��ه آماده کمک به شما 

هستند. پس تعارف را کنار گذاشته و با ما در ارتباط باشید. 
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نویسنده: علی آل‎علی
حضور کس��ب و کارها در دنی��ای آنلاین پدیده تازه‎ای نیس��ت. امروزه 
بس��یاری از برندها برای تجربه موفقیت در زمینه فروش یا حتی تعامل با 
مخاطب هدف نیاز به حضور در شبکه‎های اجتماعی دارند. اگر دقت کرده 
باشید، بسیاری از آدم‎ها نیز تعاملات اجتماعی‎شان را کاملا در پلتفرم‎های 
اجتماع��ی دنبال می‎کنند. با این حس��اب اگر برندی به ط��ور کامل دور 
شبکه‎های اجتماعی را خط بکشد، دیر یا زود دچار مشکل خواهد شد. این 
در حالی است که برخی از کارآفرینان دوست دارند دائما در برابر اتفاقات 

تازه مقاومت کنند.
بی‎ش��ک مزایای ش��بکه‎های اجتماعی آنقدر متنوع هست که نیازی به 
بحث درباره‎اش نباشد. نکته کلیدی در این میان ضرورت توسعه سریع برند 
در این فضاس��ت. خب همین حالا هم کلی برند بزرگ با دامنه وسیعی از 
مشتریان در پلتفرم‎های اجتماعی حضور دارند. با این حساب اگر شما دیر 
به خودتان بیایید، خیلی زود با مشکلات اساسی رو به رو خواهید شد. آن 
وقت دیگر هیچ شانسی برای تعامل با مخاطب‎تان نخواهید داشت. خب تا 
وقتی برندهای بی‎نهایت بزرگ با سطح منطقی از محبوبیت در شبکه‎های 
اجتماعی هستند، کار برای برندهای تازه وارد بی‎نهایت سخت خواهد بود. 
م��ا در این مقاله قصد داریم به ش��ما برای ورود ب��ه دنیای پلتفرم‎های 
اجتماعی و توس��عه س��ریع کس��ب و کارتان در آن کمک کنیم. خیلی از 
کارآفرینان فکر می‎کنند رقابت با برندهای بزرگ یا جلب نظر مش��تریان 
متعدد در بازار نیازمند تمرین و تکرار فراوان اس��ت. شاید هم خیال کنید 
زمان زیادی تا موفقیت در این حوزه لازم دارید. خب در این صورت کافی 
اس��ت با ما همراه باشید تا برخی از میانبرهای توسعه سریع‎السیر برند در 

شبکه‎های اجتماعی را یاد بگیرید. 
ش��ما در این مقاله خیلی رُک و پوس��ت‎کنده با برخ��ی از تکنیک‎های 
کلی��دی برای افزایش محبوبی��ت برند در ش��بکه‎های اجتماعی و تعامل 
استاندارد با مخاطب هدف رو به رو خواهید شد. پس بد نیست با ما همراه 
باشید تا برخی از مهمترین نکات در این حوزه را به اتفاق هم مرور کنیم. 

تمرین‎هایی برای توسعه برند در پلتفرم‎های اجتماعی
خب حالا که نقشه راهنمای این مقاله دست‎مان آمده، باید بدون اتلاف 
وقت راه‎مان را پیگیری کنیم. خب حتی یک دقیقه هم اتلاف وقت موجب 
س��بقت رقبا از شما خواهد شد. پس اجازه دهید بدون هیچ مقدمه‎چینی 
کلیشه‎ای برویم سراغ اصل مطلب. این شما و این میانبرهایی برای توسعه 

بی‎دردسر برند در دنیای شبکه‎های اجتماعی.
مطالعه مخاطب هدف

اولین کاری که ش��ما برای توس��عه سریع‎الس��یر برندتان در شبکه‎های 
اجتماع��ی باید انجام دهید، توجه به مخاطب هدف اس��ت. اصلا مخاطب 
هدف شما کیست؟ آیا تا حالا کاملا جدی با خودتان فکر کرده‎اید برای چه 
کسی مش��غول تولید محتوا هستید؟ این سوالی است که به طور معمول 
کارآفرینان اصلا به آن فکر نمی‎کنند. به همین خاطر برندشان بعد از مدت 
زمانی طولانی با شکس��ت‎های سنگین در ش��بکه‎های اجتماعی رو به رو 
می‎شود. در این میان اگر شانس بیاورید، مخاطب‎تان فقط با بی‎توجهی از 

کنار شما عبور خواهد کرد. 
مطالعه مخاطب هدف به شما یاد می‎دهد کارتان را جهت‎دار کنید. این 
امر به شما کمک می‎کند تا بدون مشکل خاصی دست به تولید محتوا زده 
و حتی در این فرآیند هزینه کمتری نیز بپردازید. نکته کلیدی در این میان 

نحوه شناسایی مخاطب هدف به طور ایده‎آل است. 
اولین گام ش��ما در این مس��یر تعیین اهداف برندتان خواهد بود. شما 
چرا در ب��ازار حضور دارید و چه نکته‎ای موجب تمایل‎تان به تولید محتوا 
شده است؟ این دو س��وال ابتدایی به شما برای تعیین دامنه مخاطب‎تان 
کم��ک خواهد کرد. در وهله بعد، باید درباره کاربردهای محصول‎تان برای 
مخاطب هدف نیز فکر کنید. خب محصول شما بیشتر از همه به درد چه 
کسانی می‎خورد؟ شناسایی کسانی که نیاز فوری به استفاده از محصول‎تان 
دارند، گام مهمی در مسیر مطالعه و شناسایی مخاطب هدف خواهد بود. 
اینطوری شما به خوبی فرصت توسعه سریع کسب و کارتان در شبکه‎های 

اجتماعی را پیدا می‎کنید.
حضور در پلتفرم‎های درست

ش��ما قرار نیست در تک تک شبکه‎های اجتماعی حضوری فعال داشته 
باشید. همین که پلتفرم‎های محبوب در میان مخاطب‎تان را پوشش دهید، 
به اندازه کافی چالش‎برانگیز خواهد بود. اشتباهی که به طور معمول خیلی 
از بازاریاب‎های تازه کار مرتکب می‎شوند، تلاش برای حضور و تولید محتوا 
در تمام پلتفرم‎هاس��ت. این امر در نهایت به بازنشر صرف یک مدل محتوا 
در تمامی شبکه‎های اجتماعی منجر می‎شود. اگر نظر ما را بخواهید، شما 
هرگز نباید در دام چنین مسئله‎ای گرفتار شوید؛ چراکه فضای هر شبکه 

اجتماعی با دیگری متفاوت است. بنابراین اگر در همه شبکه‎های اجتماعی 
دست به تولید یک مدل محتوا بزنید، خیلی زود کارتان به مشکل خواهد 
خورد. این در حالی است که بدون استفاده از یک گزینه جذاب برای تعامل 

با مخاطب هدف همیشه اوضاع‎تان در دنیای بازاریابی حاد خواهد ماند. 
توصیه ما در این بخش تلاش برای شناس��ایی دو یا سه پلتفرم محبوب 
در میان مخاطب هدف‎تان است. اینطوری وقت و هزینه‎تان به طور منطقی 
در زمینه بازاریابی ش��بکه‎های اجتماعی خرج خواهد شد. خب چه کسی 
دوست دارد در دام یک فرآیند پیچیده و بی‎نهایت زمانگیر گیر کند؟ این 

سوالی است که شما باید همیشه گوشه ذهن‎تان مرور کنید. 
اگر هنوز هم ایده آل‎های زیادی برای حضور در انواع شبکه‎های اجتماعی 
دارید، بد نیس��ت کمی در کارتان تجدیدنظر کنید. برندی که در همه جا 
حضور دارد، شخصیت خاصی برای خود نخواهد ساخت. مشتریان نیز نگاه 
چندان جدی به آن نخواهند کرد. پس بهتر اس��ت به جای اینکه برندتان 
را بدل به گزینه‎ای خنده‎دار برای همه کنید، کمی به ش��خصیت کسب و 
کارت��ان احترام بگذارید. این امر به ش��ما کمک خواهد کرد تا بدون هیچ 

دردسری کارتان را جلو برده و نگران هیچ چیزی هم نباشید. 
طراحی راهنمای برند

راهنمای برند در واقع دو هدف کلی دارد؛ اول از همه ش��ما با اس��تفاده 
از راهنم��ای برند موفق به اثرگ��ذاری بهتر بر روی مخاطب هدف خواهید 
شد. در حقیقت این راهنما به مخاطب نشان می‎دهد چطور باید با برندتان 
تعامل داشته یا حتی حوزه‎های اصلی فعالیت‎تان چیست. درست به همین 
خاط��ر در دنیای امروز بس��یاری از برندها به دنبال طراحی راهنمای برند 

هستند. 
نکت��ه دومی که درباره این راهنما به چش��م می‎خورد، اهمیت آن برای 
کارمندان برند است. خب خیلی وقت‎ها کارمندان نیز نحوه فعالیت در برند 
یا حتی تولید محتوا را نمی‎دانند. مثلا تیم بازاریابی را در نظر بگیرید؛ وقتی 
ش��ما یک راهنمای برند دقیق داشته باش��ید، همه از کار و مسئولیت‎تان 
خبردار می‎ش��وند. اینطوری جلوی خیلی از اش��تباهات یا س��وءتفاهم‎ها 
گرفته می‎ش��ود. درست به همین خاطر شما باید همیشه خودتان را برای 
اثرگذاری بر روی مخاطب به این ش��یوه آم��اده نگه دارید، وگرنه کلاه‎تان 

پس معرکه خواهد بود. 
امروزه بس��یاری از مشتریان علاقه‎ای به پیگیری مداوم اوضاع برندها یا 
آشنایی با هر گزینه تازه‎ای ندارند. درست به همین خاطر شما باید خودتان 
دس��ت به کار ش��ده و این فرآیند را ساده‎سازی کنید. فقط در این صورت 
شانسی برای تعامل با مخاطب هدف و اثرگذاری بهینه بر روی آنها خواهید 
داشت. این در حالی است که بسیاری از کسب و کارها در دنیای امروز نیاز 
به اس��تفاده از گزینه‎های متنوع ندارند. در عوض باید درست همانطور که 

مشتریان انتظار دارند، رفتار نمایند. ماجرا جالب شد، نه؟
آشنایی با الگوریتم شبکه‎های اجتماعی 

شبکه‎های اجتماعی نیز درس��ت مثل گوگل یا هر موتور جست‎وجوی 
دیگری دارای الگوریتم‎های پیشرفته هستند. این الگوریتم‎ها محتوایی را 
ک��ه به طور تصادفی برای کاربران نمایش داده می‎ش��ود، تنظیم می‎کند. 
فکر می‎کنم شما هم تجربه مش��اهده محتوایی درست مطابق سلیقه‎تان 
در پلتفرم‎های اجتماعی را داش��ته باش��ید. خب این امر ناش��ی از توانایی 
این الگوریتم‎ها برای شناس��ایی دقیق سلیقه شما و نمایش محتوای مورد 

علاقه‎تان است. 
نکته‎ای که در این میان برای بازاریاب‎ها اهمیت ویژه‎ای دارد، تلاش برای 
توجه به الگوریتم شبکه‎های اجتماعی در زمینه سئو است. خب محتوای 
شما به طور کاملا شانسی برای مخاطب بدل به گزینه‎ای محبوب نمی‎شود. 
در عوض این شما هستید که باید کمی خلاقیت به خرج داده و اوضاع را 
به سود خود تغییر دهید. وگرنه هیچ وقت نمی‎توانید کارتان را پیش ببرید. 
الگوریتم شبکه‎های اجتماعی تا حد زیادی شبیه گوگل است، اما برخی 
جاها تفاوت‎هایی نیز به چش��م می‎خورد. مثلا ترندهای هر پلتفرم به طور 
خاصی تعریف می‎ش��ود. درس��ت به همین دلیل اگر ب��ه دنبال اثرگذاری 
بر روی مخاطب هس��تید، باید این ترنده��ا را به طور دقیق رعایت کنید. 
این امر به ش��ما کمک خواهد کرد تا اوضاع‎تان را به بهترین شکل ممکن 
س��امان دهید. یادتان نرود، ش��ما در دنیای امروزه تنها برندی نیستید که 
دنبال اثرگذاری بر روی مخاطب هدف اس��ت. درست به همین دلیل باید 
ترندهای بازار را قبل از دیگران شناس��ایی کرده و دس��ت به تولید محتوا 
براس��اس آنها بزنید. فقط در این صورت شانس��ی برای رقابت با برندهای 

بزرگ خواهید داشت. 
برنامه‎ریزی برای انتشار محتوا

تولید محتوا یکی از کارهای بی‎نهایت سخت در دنیای بازاریابی محسوب 
می‎شود. بس��یاری از بازاریاب‎ها اصلا دوست ندارند تولید محتوا را تجربه 

کنند؛ چراکه یافتن ایده‎های تازه در این میان یک دردسر بزرگ محسوب 
می‎ش��ود. ما در روزنامه فرصت امروز یافتن ایده‎های تازه برای بازاریابی را 
کاری غیرممک��ن نمی‎دانیم. در این میان فقط باید کمی حوصله داش��ته 
باش��ید. این امر به شما کمک خواهد کرد تا خیلی زود کمپین‎های‎تان را 
چشم‎نواز کنید.  یکی از تمرین‎های خوب در این میان تلاش برای استفاده 
از ایده‎های برندهای بزرگ است. البته شما قرار نیست یک کپی ناشیانه از 
بازاریابی دیگران داش��ته باشید. در عوض می‎توانید روی ایده‎های دیگران 
حساب کرده و از آنها برای اثرگذاری بر روی مخاطب سود ببرید. این امر 
به ش��ما کمکی ش��ایان برای اثرگذاری ب��ر روی مخاطب‎تان خواهد کرد. 
ماموریت شما در این بخش در واقع ترکیب ایده‎های دیگر برندها و تلاش 
برای خلق یک ایده کاملا تازه اس��ت. اینطوری مسیرتان برای بازاریابی و 

اثرگذاری بر روی مخاطب ساده‎تر از هر زمان دیگری می‎شود. 
نکته دیگری که در این میان باید بدان توجه نش��ان دهید، برنامه‎ریزی 
برای انتشار محتواست. خب شما نمی‎توانید هر وقت دل‎تان خواست پست 
یا محتوا در پلتفرم‎های اجتماعی منتشر کنید. در عوض باید کمی کار را 
سختگیرانه‎تر دنبال کنید. یک ایده خوب در این میان تلاش برای استفاده 
از فرمت‎های مختلف برنامه‎ریزی اس��ت. مثلا آخر هفته‎ها معمولا کاربران 
فرصت بیشتری برای تولید محتوا دارند. این امر به شما کمک می‎کند تا 

زمان‎های مناسب و ایده‎آل برای تولید محتوا را شناسایی کنید. 
یادتان باش��د، در دنیای امروزه کلی ابزار برای برنامه‎ریزی و زمان‎بندی 
تولید محتوا دم دست من و شما قرار دارد. درست به همین دلیل شما باید 
همیشه کارتان را در زمینه تولید محتوا به بهترین شکل ممکن انجام دهید. 
این امر به شما کمک خواهد کرد تا بدون هیچ استرسی در فرآیند تولید 
 )Hootsuite( های بزرگ برسید. مثلا ابزار هوت سویت‎محتوا به موفقیت
به بازاریاب‎ها فرصت بارگذاری محتوا به طور پیش��فرض و سپس انتخاب 
زمان ایده آل‎شان به منظور انتشار پست‎ها را می‎دهد. اینطوری دیگر لازم 
نیست سر ساعت سراغ پلتفرم‎های اجتماعی رفته و محتوا را آپلود کنید. 
به علاوه، دیگر خبری از دردسرهای مربوط به فراموشی زمان طلایی انتشار 

محتوا نخواهد بود. 
اس��تفاده از فناوری‎های تازه همیش��ه راهکار خوبی محسوب می‎شود. 
مثلا در دنیای ورزش بس��یاری از مربی‎ها از انواع دستگاه‎های دیجیتال و 
هوشمند برای ارزیابی بهتر عملکرد ورزشکاران سود می‎برند. شما هم اینجا 
باید راهکار مشابهی را استفاده کنید. این امر به شما کمک خواهد کرد تا 
برندتان را به ش��یوه‎ای متمایز به مشتریان معرفی کرده و از همان ابتدای 

امر کلی در بازار سر و صدا کنید. 
تعریف فرآیند تولید محتوا

فرآیند تولید محتوا در واقع تمام دردس��رهایی اس��ت که شما در طول 
مراحل طراحی تا انتش��ار محتوا متحمل می‎شوید. بسیاری از بازاریاب‎ها 
میانه خوبی با این فرآیند ندارند؛ چراکه اصولا آن را تعریف نمی‎کنند. این 
یعنی هر بار مثل یک شاگرد تازه وارد خودشان را داخل کلاسی می‎بینند 

که هیچ آمادگی برای آن ندارند. 
فرمول ما در این بخش تا حد زیادی قابل پیش‎بینی است، اما اجرای آن 
ریزه‎کاری‎های خاصی دارد. شما باید یک فرآیند دقیق برای تولید محتوای 
بازاریاب��ی طراحی کنید. این امر به ش��ما کمک خواه��د کرد تا در زمینه 
بازاریابی بدل به یک برند کارکشته شوید. درست به همین دلیل ضروری 
است در دنیای امروز از تمام ظرفیت‎های برندتان سود ببرید. میانبر کلیدی 
در ای��ن میان تلاش برای همفکری با تمام اعضای برند به منظور طراحی 
ساده‎ترین فرآیند تولید محتواست. خب این روزها بسیاری از کارشناس‎ها 
و صدالبته کارمندان ش��رکت ایده‎های دس��ت اولی برای تولید محتوا به 
ش��یوه‎ای ساده‎تر دارند. این امر به شما کمک خواهد کرد تا با دردسرهای 

کمتری فرآیند تولید محتوا را رقم بزنید. 
یادتان باش��د، در نهایت فرآیند موردنظر باید ب��رای همه بازاریاب‎ها به 
طور یکس��ان به کار گرفته ش��ود. این یعنی دیگر خبری از س��رپیچی از 
روند موردنظر نخواهد بود. پس خیلی سفت و سخت در برابر تمایل سایر 
بازاریاب‎ها برای عبور از جاده خاکی مقاومت کنید. اینطوری به مرور زمان 

فرآیند بازاریابی برندتان نظم خاصی خواهد گرفت. 
گوش دادن به حرف کاربران

ه��دف از تولید محتوا در ش��بکه‎های اجتماع��ی اول از همه جلب نظر 
مخاطب هدف است. خب شما تا وقتی بر روی مخاطب‎تان اثرگذاری لازم 
را نداش��ته باشید، به طور مداوم با مشکلات اساسی رو به رو خواهید شد. 
این دقیقا همان دردس��ری است که بس��یاری از برندها در دنیای کنونی 

متحل می‎شوند. 
متاسفانه بازاریاب‎ها فکر می‎کنند هر محتوایی که تولید کنند، باید مورد 
پس��ند مخاطب قرار گیرد. این در حالی اس��ت که شما نمی‎توانید چنین 

انتظاراتی از مخاطب‎تان داش��ته باش��ید. نکته کلیدی دیگر اینکه فرآیند 
تولید محتوا باید با س��لیقه کاربران هماهنگی زیادی داشته باشد، وگرنه 

شما می‎مانید و کاربرانی که هیچ انگیزه‎ای برای همکاری با شما ندارند. 
ایده ما در این بخش تا حد زیادی روشن است. شما باید به عنوان یک 
بازاری��اب به حرف کاربران در ش��بکه‎های اجتماعی گوش دهید. این کار 
دقیقا مثل تبدیل ش��دن به یک پژوهشگر در فرآیند آزمایش است. خب 
وقتی شما حرف مخاطب‎تان را به خوبی درک می‎کنید، توانایی اثرگذاری 
بر روی آنها را نیز به مرور زمان به دس��ت خواهید آورد. این درست همان 
ش��رایطی است که به ش��ما برای تعامل بهتر با مخاطب‎تان کمک ویژه‎ای 
خواه��د ک��رد. به همین خاطر باید همیش��ه زمانی برای گ��وش دادن به 

حرف‎های مخاطب‎تان در نظر بگیرید. 
یادتان نرود، در دنیای امروز بس��یاری از برندها دنبال راهکارهای سریع 
هستند. اگر شما هم چنین وضعیتی دارید، باید همیشه نیمی از حواس‎تان 
به حرف‎های مخاطب باشد. اینطوری خیلی سریع و قبل از رقبا ترندها تازه 
را پیش‎بینی خواهید کرد. به علاوه، نیازهای مش��تریان را به خوبی درک 
می‎کنید تا بعدا محتوا و حتی محصولاتی مناسب برای رفع آنها روانه بازار 

کنید. ماجرا حسابی جالب شد، نه؟
بی‎ش��ک هر بازاریابی در طول روز دردس��رهای زیادی دارد و مدیریت 
زمان یکی از کارهای کلیدی محس��وب می‎ش��ود. با این حال ش��ما لازم 
نیست زمان زیادی از روزتان را برای تعامل با مخاطب هدف صرف کنید. 
یکی از نکات کلیدی در این میان تلاش برای اس��تفاده از زمان‎های مرده 
اس��ت. به علاوه، شما همیش��ه ابزارهایی مثل گوگل آنالیتیکس یا هوش 
مصنوعی دم دس��ت‎تان اس��ت. اینطوری می‎توانید در مدت زمانی بسیار 
کوتاه به خواسته‎ها و نکات کلیدی مورد نظر مخاطب‎تان پی ببرید. خب در 

دنیای مدرن باید ابزارهای بازاریابی نیز دیجیتالی شود، مگر نه؟
ارائه خدمات مشتری به طور آنلاین

یکی از قابلیت‎های مهم شبکه‎های اجتماعی فراهم‎سازی بستر مناسب 
برای ارائه خدمات به مش��تریان است. خب شما باید از این بستر به خوبی 
س��ود برده و کارتان را دنبال نمایید. متاسفانه برخی از بازاریاب‎ها فقط به 
دنبال تولید محتوای خنده‎دار یا کمدی در این فضا هستند. این در حالی 
اس��ت که حتی برخی از مشتریان در شبکه‎های اجتماعی دست به خرید 
نیز می‎زنند. این نکته کلیدی باید همیشه به طور دقیق از سوی شما مورد 
توج��ه قرار گیرد. به همین دلیل اگر نتوانید خدمات مش��تریان را در این 

حوزه ارائه دهید، خیلی زود مشتریان از شما ناامید می‎شوند. 
بس��یاری از مشتریان دوست دارند از برندهایی خرید کنند که خدمات 
مشتری را در قالب چت ارائه می‎دهد. خب اگر شما نتوانید این نیاز فوری 
مشتریان را برآورده سازید، کلاه‎تان پس معرکه خواهد بود. یک ایده جذاب 
در این میان تلاش برای ترکیب بخش بازاریابی و خدمات مش��تری است. 
اینطوری شما سرعت عمل بیشتری داشته و به طور طبیعی روند توسعه 
برندتان در پلتفرم‎های اجتماعی نیز س��رعت می‎گی��رد. پس چرا منتظر 
نشس��ته‎اید؟ همین حالا دس��ت به کار ش��ده و اوضاع را به سود کسب و 
کارتان تغییر دهید. اینطوری دیگر نیازی به نگرانی نسبت به ناتوانی برای 

اثرگذاری بر روی مخاطب هدف نخواهد بود. 
سخن پایانی

توسعه س��ریع برند در ش��بکه‎های اجتماعی کاری نیس��ت که به این 
س��ادگی‎ها انجام شود. خب در دنیای مدرن همه عجله دارند و بازاریاب‎ها 
نیز همین وضعیت را تجربه می‎کنند. ما در این مقاله سعی کردیم برخی 
از مهمترین نکات برای توسعه سریع برند را مرور کنیم. شما الان آمادگی 
لازم برای شروع به کار در این حوزه را دارید. یادتان باشد، شما تنها برندی 
نیستید که چنین رویایی در سر دارید. پس بد نیست یکم سریع‎تر کارها را 
دنبال کنید. وگرنه خیلی زود از رقبا عقب مانده و دیگر هیچ فرصتی برای 

تعامل با مخاطب‎تان پیدا نخواهید کرد. 
م��ن و همکارانم در روزنامه فرصت امروز امیدواریم نکات مورد بحث در 
این مقاله کمکی هرچند کوچک به شما برای آشنایی با توسعه سریع برند 
در ش��بکه‎های اجتماعی کرده باشد. مثل همیشه اگر سوالی درباره نکات 
مورد بحث در این مقاله داشتید، کارشناس‎های ما همیشه آماده تعامل با 

شما هستند. 
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کس��ب و کارها باید به طور مداوم خودشان را با تغییرات 
ت��ازه در بازار هماهن��گ کنند. خب کس��ی در بازار منتظر 
ش��ما نمی‎ماند تا سر فرصت خودتان را با ترندها یا تغییرات 
جدید هماهنگ سازید. در عوض مشتریان با مشاهده اولین 
اش��تباه از سوی ش��ما فورا س��راغ گزینه‎های دیگر خواهند 
رفت. هرچه باش��د، امروزه کلی برند مختل��ف در دنیا برای 
انتخاب وجود دارد. همین امر رقابت میان کارآفرینان را بدل 
به یک ماراتن تمام‏‎نش��دنی کرده است. اگر فکر می‎کنید در 
این میان شانس��ی برای تعامل با مخاطب‎تان به عنوان یک 
کارآفری��ن تازه‎کار دارید، بای��د حتما خیال‎تان از هماهنگی 
کامل با موج تغییرات راحت باشد. خب چه تغییری مهمتر 

از دیجیتالی‎شدن کسب و کار؟
امروزه همه ابعاد زندگی ما با سرعتی غیرقابل باور به سوی 
دیجیتالی‎شدن پیش می‎رود. درست به همین خاطر انتظار 
اصلی مش��تریان از برندها مثل روز روشن است. شما باید به 
خوبی برندتان را دیجیتالی کرده و به مشتریان فرصت تعامل 
با کس��ب و کارتان بر این مدار را بدهید، وگرنه اوضاع‎تان به 
طور مداوم بدتر خواهد شد. این در حالی است که برخی از 
کسب و کارها به طور مداوم برای اثرگذاری بر روی مشتریان 
نیازمند راهکارهای تازه هستند. خب می‎توانید به دیجیتالی 
کردن کس��ب و کار به مثابه یکی از راهکارهای مناس��ب در 

این میان نگاه کنید. 
وقتی صحبت از دیجیتالی‎ش��دن کس��ب و کار می‎شود، 
خیلی از کارآفرینان فکر می‎کنند باید حتما سراغ ایده‎های 
عجی��ب بروند. برخی دیگر نیز اص�ال نمی‎دانند از کجا باید 
ش��روع کرد. خب اگر ش��ما هم دوس��ت دارید کارتان را با 
س��ریع‎ترین ایده‎های ممکن ش��روع کنید، این مقاله دقیقا 
مخصوص شماس��ت. ش��ما در این مقاله با نکات زیر آش��نا 

خواهید شد:
• مفهوم دیجیتالی‎سازی کسب و کار

• ایده‎هایی برای شروع کار در این مسیر
• مزایای دیجیتالی‎کردن کسب و کار

بی‎ش��ک ترندهایی که در دنیای کس��ب و کار خودنمایی 
می‎کنند، باید قبل از هر چیزی به درس��تی آزمایش شوند. 
خب ش��ما نمی‎توانید بدون مقدمه وارد یک حوزه ش��ده و 
انتظار موفقیت‎های تکرارنش��دنی داش��ته باشید. این امر به 
ش��ما برای تعامل با مخاطب‎تان کمک نخواهد کرد. درست 
ب��ه همین خاطر ما در این مقاله قصد داریم مثل یک مربی 
دلسوز نقش آزمایشگر اس��تراتژی دیجیتالی‎سازی کسب و 
کار را ایفا کنیم. اینطوری شما راحت‎تر فرصت تصمیم‎گیری 

درباره این استراتژی را خواهید داشت. 
دیجیتالی‎سازی کسب و کار: یک تعریف ساده

اولین فکری که هنگام صحبت درباره کسب و کار دیجیتال 
به ذهن‎تان می‎رس��د، چیس��ت؟ خیلی‎ها فکر می‎کنند باید 
درب��اره ایده‎های بزرگی مثل آمازون یا حتی گوگل صحبت 
کنند. خب در این صورت شما بخشی از مسیر را درست طی 
کرده اید، اما قرار نیس��ت همه برندها کارشان به طور کامل 
در بس��تر اینترنت دنبال شود. خب این روزها کلی از برندها 
هنوز تعامل مستقیم با مش��تریان دارند. مثلا رستوران‎ها را 
در نظر بگیرید؛ هنوز هم رستوران‎ها نیاز به یک محیط دنج 
و آرام برای تعامل با مخاطب‎شان احساس می‎کنند. درست 
به همین خاطر دیجیتالی شدن رستوران‎ها شاید به سادگی 

بقیه کسب و کارها نباشد. 
یکی از نکاتی که امروزه به عنوان کس��ب و کار دیجیتال 
برای ش��ما اهمیت زیادی دارد، مربوط به مدیریت انتظارات 
مشتریان است. خب مش��تریان وقتی به رستوران می‏روند، 
انتظار مش��اهده منوی دیجیت��ال را دارند. همچنین، امکان 
ثبت س��فارش به طور اینترنتی و دریافت س��ریع بسته‎های 
غذا نیز یکی دیگر از نمونه‎های دیجیتالی شدن رستوران‎ها 

محسوب می‎شود. 
اگر بخواهیم با استفاده از مثال بالا یک تعریف ساده برای 
دیجیتالی‎شدن کسب و کار س��رهم‎بندی کنیم، باید کمی 
زاویه دیدمان را تغییر دهیم. بر این اس��اس دیجیتالی‎سازی 
کسب و کار به استفاده از ظرفیت فناوری‎های دیجیتال برای 
توس��عه برند اش��اره دارد. این امر به طور کل��ی در دو قالب 

نرم‎افزاری و سخت‎افزاری روی می‎دهد. 
یکی از نمونه‎های موفق مربوط به دنیای دیجیتالی‎سازی 
ب��ه برند تارگ��ت برمی‎گردد. ای��ن برند در حالی ک��ه ارائه 
خدمات��ش را به ص��ورت آنلاین نیز دنب��ال می‎کند، از نظر 
سخت‎افزاری نیز به سوی دیجیتالی‎شدن گرایش پیدا کرده 
است. مثلا شما می‎توانید بدون نیاز در انتظارهای طولانی در 
صف صندوق پرداخت با اتصال گوشی‎تان به سیستم تارگت 
به طور خودکار صورت‎حساب‎تان را پرداخت کرده و سپس 

از فروشگاه خارج شوید. 
بی‎ش��ک موج دیجیتالی‎ش��دن کس��ب و کارها در طول 
س��ال‎های پیش رو شدیدتر نیز می‎ش��ود. درست به همین 
دلی��ل باید خودتان را برای اثرگذاری بر روی مخاطب هدف 
با تکنیک‎های مربوط به این حوزه آماده کنید. برگ برنده در 
این میان دس��ت برندهایی خواهد بود که زودتر از بقیه وارد 
حوزه موردنظر ش��وند. اینطوری شما فرصتی هرچند اندک 

برای اثرگذاری بر روی مخاطب خواهید یافت. 
چگونه برندمان را دیجیتالی کنیم؟

حالا که با مفهوم دیجیتالی‎سازی کسب و کار آشنا شدید، 

بد نیس��ت کمی هم درباره مفهوم اساس��ی این حوزه با هم 
گپ بزنیم. خب آشنایی با یک استراتژی فقط بخش ابتدایی 
مسیر محسوب می‎شود. درست به همین خاطر ما در ادامه 
ماجراجویی‎مان قصد داریم کمی هم که ش��ده درباره ساز و 

کار اجرای این استراتژی حرف بزنیم. 
وضعیت شما در این بخش مثل بازیکن والیبالی است که 
مرب��ی‎اش باره��ا و بارها تاکتیک تیم را ب��ه او توضیح داده، 
اما هنوز حرفی درباره نحوه اجرای اس��تراتژی مورد نظر زده 
نش��ده اس��ت. ما در ادامه قصد داریم ش��یوه اجرای درست 
استراتژی دیجیتالی‎س��ازی را به شما آموزش دهیم. پس با 
ما همراه باش��ید تا یک بار برای همیشه تکلیف این حوزه را 

مشخص کنیم. 
تعیین اهداف دیجیتالی: گام نخست و اساسی

اولی��ن حرکتی ک��ه در این می��ان باید ب��ه خوبی دنبال 
کنید، تعیین اهداف دیجیتالی اس��ت. شما نمی‎توانید بدون 
هیچ چشم‎داش��تی وارد دنیای دیجیتال شده و همین طور 
براساس تجربه‎تان کارها را جلو ببرید. این امر شاید در ابتدا 
کمی جذاب به نظر برس��د، اما خیلی زود اوضاع ش��ما را به 

هم خواهد ریخت. بس��یاری از برندها در این میان کارشان 
را همینط��وری دنبال می‎کنند. درس��ت ب��ه همین دلیل با 
شکس��ت‎های مداوم رو به رو می‎ش��وند. یادتان باشد، شما 
نمی‎توانید ب��دون برنامه‎ریزی موفقیتی به دس��ت بیاورید. 
درس��ت به همین دلیل در دنیای امروز هر کاری باید اول از 

همه با تعیین هدف و برنامه‎ریزی شروع شود. 
توصی��ه ما در این بخش برای ش��ما اس��تفاده از تکنیک 
هدف‎گذاری هوش��مند )اسمارت( اس��ت. این شیوه به شما 
کمک می‎کند تا خیلی راحت‎تر کارتان را دنبال کرده و دیگر 
نیازمند هیچ هدف جانبی نباش��ید. یادت��ان نرود، در دنیای 
امروز بسیاری از برندها برای اثرگذاری بر روی مخاطب‎شان 

نیاز به استفاده از راهنمای همه‎جانبه دارند. با این حال کمتر 
کسی به فکر یک راهکار هوشمندانه است. 

ماموریت ش��ما در این میان شناسایی حوزه‎های مناسب 
برای دیجیتالی‎س��ازی کسب و کارتان است. مثلا اگر بخش 
خدمات مش��تری‎تان بی‎نهایت شلوع است، بد نیست کمی 
درباره دیجیتالی‎سازی این حوزه فکر کنید. مثلا استفاده از 
ربات چت فرآیند بهتری برای شما ایجاد می‎کند. اینطوری 
می‎توانید بدون هیچ مشکلی کارتان را جلو برده و نگران هیچ 

چیز نیز نباشید. 
یادت��ان باش��د، اه��داف ش��ما ب��رای ورود ب��ه دنی��ای 
دیجیتالی‎س��ازی باید کاملا روشن باشد. به علاوه، بد نیست 
قب��ل از انجام کار کمی با کارش��ناس‎ها و اعضای ش��رکت 
همفکری داشته باشید. اینطوری توانایی بهتری در پیشبرد 

کارها خواهید داشت. 
توجه به کاربران موبایل: نسل جدید مشتریان

زمانی نه چندان دور همه مردم برای اتصال به اینترنت از 
رایانه‎های شخصی استفاده می‎کردند. با این حال امروزه همه 
چیز به طور قابل ملاحظه‎ای تغییر کرده است. به طوری که 
گوش��ی‎های موبایل کم کم جای رایانه‎ه��ا را گرفته‎اند. فکر 
می‎کنم شما هم بارها و بارها کسانی که سرشان حسابی در 
گوش��ی است، دیده باشید. انگار که آدم تا این ابزار را دست 
می‎گی��رد، به طور کامل از دنیای اطراف جدا ش��ده و دیگر 

چیزی را حس نمی‎کند. 
یادتان باش��د، ش��ما نمی‎توانید در دنیای کسب و کار به 
تغییرات محیط پیرامون بی‎توجه باش��ید. وقتی مردم علاقه 
زیادی به گوشی‎های هوشمند نشان می‎دهند، شما هم باید 
به مرور زمان این حوزه را به طور جدی‎تری دنبال کنید. این 
امر به ش��ما فرصت خوبی ب��رای اثرگذاری بر روی مخاطب 
هدف خواهد داد. مثلا امروزه دیگر کمتر کس��ی برای چک 
کردن سایت یک برند سراغ رایانه‎اش می‎رود. در عوض همه 
گوشی‎ش��ان را دست گرفته و س��ایت مورد نظر را زیر و رو 
می‎کنند. حالا اگر در این میان س��ایت مورد نظر سازگاری 
لازم با گوش��ی‎های هوش��مند را نداشته باش��د، چه اتفاقی 

خواهد افتاد؟

بی‎شک در س��ناریوی بالا کاربران سراغ رایانه یا یک ابزار 
دیگر برای مش��اهده سایت نمی‎روند. در عوض خیلی راحت 
دور برن��د مورد نظر را خط خواهند کش��ید. این امر موجب 
می‎شود تا شما شرایط سخت‎تری از نظر تعامل با مخاطب‎تان 
تجربه کنید، بنابراین بد نیست برای دیجیتالی‎سازی کسب 
و کارتان به فکر هماهنگی بیش��تر با گوش��ی‎های هوشمند 

باشید. 
یک��ی دیگ��ر از نکته‎های مه��م در رابطه با گوش��ی‎های 
هوش��مند ض��رورت طراحی اپ برای کس��ب و کار اس��ت. 
خب ش��ما با اس��تفاده از اپ برند به خوبی فرصت تعامل با 
مخاطب‎تان را خواهید داشت. به علاوه، کاربران را نیز درست 

در جایی که دوس��ت دارند، گیر می‎اندازید. امروزه گشت و 
گذار در اپ برندی مثل نایک خیلی ساده و رضایت‎بخش‎تر 
از مرور س��ایتش اس��ت. درس��ت به همین دلیل کس��ب و 
کارهای زیادی در طول س��ال‎های اخیر به طور طراحی اپ 
گرایش پیدا کرده‎اند. این امر به شما کمک می‎کند تا بدون 
بروز مشکلات اساس��ی کارتان در این حوزه را دنبال کنید. 
پس منتظر چه هس��تید؟ همین حالا دس��ت به کار شده و 

اوضاع را به سود خودتان تغییر دهید. 
توجه به کاربران موبایل باید یک ترند همیشگی از سوی 
شما باشد. این امر به شما کمک می‎کند تا همیشه چهره‎ای 
بی‎نهایت مدرن از خود برای مش��تریان به نمایش بگذارید. 
اینطوری دیگر لازم نیس��ت کارتان را با س��ختی زیاد دنبال 
کنید. البته برای طراحی اپ باید همیشه سراغ افراد مطمئن 
بروید، وگرنه اپ‎تان با کلی باگ نهایی شده و همیشه کاربران 

را اذیت خواهد کرد. 
استفاده از فناوری فضای ابری: امنیت و سهولت با 

هم!
کس��ب و کارها در طول سال‎های اخیر ترس زیادی بابت 
دیجیتالی‎کردن کارها پیدا کرده‎اند. درز اطلاعات کاربران از 
یکسو و حملات سایبری از سوی دیگر چشم همه را ترسانده 
است. درس��ت به همین خاطر کمتر برندی با خیال راحت 
وارد این حوزه می‎ش��ود. به علاوه، برخی از کسب و کارها تا 

جای ممکن جلوی روند دیجیتالی‎شدن مقاومت می‎کنند.
اگ��ر نظر م��ا را بخواهی��د، مقاومت کارآفرین��ان در برابر 
دیجیتالی ش��دن اوضاع چندان هم غیرمنطقی نیست. خب 
اگر برند ش��ما مورد حمله س��ایبری قرار گیرد، مش��تریان 
تا مدت‎ها نس��بت به آن بدبین خواهند ب��ود. این در حالی 
اس��ت که بسیاری از کس��ب و کارها برای اثرگذاری بر روی 
مخاطب‎شان نیازمند استفاده از راهکارهای متفاوت هستند، 
بنابراین شما نمی‎توانید به این سادگی دور دیجیتالی‎شدن 
را خط بکش��ید. یک راهبرد بهت��ر در این میان تلاش برای 
اس��تفاده از خدمات امنیت سایبری است. اینطوری برندتان 
با دردسرهای کمتری به سوی دیجیتالی‎شدن پیش خواهد 

رفت. 

یکی از فناوری‎های کاربردی که در زمینه دیجیتالی‎شدن 
به ش��ما کمک خواهد کرد، فضای ابری است. این فضا در 
واقع به درد کسب و کارهای بزرگ برای به اشتراک‎گذاری 
سریع اسناد و مدارک می‎خورد. اینطوری دیگر لازم نیست 
ارتباط میان بخش‎های مختلف ترافیک سازمانی سنگینی 
ایجاد کند. در عوض هر بخش با دسترس��ی مش��خص به 
فضای ابری امکان استفاده از اطلاعات موردنیازش را خواهد 

داشت. 
امروزه موسس��ات بسیار زیادی در سراس��ر دنیا خدمات 
فض��ای ابری ارائه می‎دهند. نکته مه��م در این میان تلاش 
برای اس��تفاده از خدمات موسسه‎ای است که تضمین های 
امنیتی بیش��تری دارد. مثلا گوگل یا مایکروس��افت در این 
حوزه گزینه‎های منطقی محس��وب می‎ش��وند. درس��ت به 
همین دلیل امروزه شهرت زیادی در زمینه امنیت سایبری 
و خدمات آنلاین دارند. با این حس��اب بد نیست برای بهبود 
کارتان به س��راغ این گزینه‎ها بروید. اینطوری فرآیند بسیار 
بی‎دردسرتری برای تعامل با مخاطب‎تان پشت سر خواهید 

گذاشت. 
انتقال تعامل از دنیای آفلاین به آنلاین: نکته‎ای 

کلیدی
چند بار تا حالا قصد تعامل با برندی را داش��ته‎اید، اما به 
خاط��ر فرآیند پیچیده یا طولان��ی تعامل به طور کامل قید 
آن را زده‎ای��د. این امر همیش��ه برای آدم دلس��رد کننده به 
نظر می‎رسد. درس��ت به همین خاطر ما در روزنامه فرصت 
امروز انتقال تجربه مشتریان از برند به دنیای آنلاین را امری 

ضروری می‎دانیم. 
بس��یاری از مشتریان دوس��ت ندارند به طور حضوری یا 
تلفنی با برندها در ارتباط باش��ند. این امر گاهی ریش��ه در 
درونگرای��ی افراد داش��ته و گاهی هم ب��ه خاطر تجربه‎های 
نامناسب قبلی اس��ت. ماجرا هرچه باشد، شما باید خودتان 
را به خوبی برای اثرگذاری بر روی مخاطب‎تان براساس میل 
و سلیقه‎اش آماده سازید. نکته دیگر در این میان مربوط به 
ظرفیت‎های هر برند اس��ت. خب ش��ما نمی‎توانید در طول 
روز جواب تلفن هزاران مش��تری را بدهید. با این حال یک 
ربات چت یا سیستم اتوماس��یون دریافت نظرات مشتریان 
این ماموریت غیرممکن را به خوبی انجام می‎دهد. اینطوری 
دیگر لازم نیس��ت نگ��ران جزییات کار بوده ی��ا دائما دلهره 
داش��ته باش��ید. در عوض می‎توانید با خی��ال راحت به فکر 

توسعه کسب و کارتان باشید. 
انتق��ال تجربه مش��تریان از برند به س��وی دنیای آنلاین 
اتفاقی نیست که یک شبه روی دهد. درست به همین دلیل 
قبل از اینکه این پروژه را نهایی سازید، باید کمی درباره آن با 
مشتریان حرف بزنید. اگر مشتریان وفاداری دارید، بد نیست 
اول از همه س��راغ آنها بروید؛ چراکه به طور معمول واکنش 
بهتری در قبال حرف‎های شما خواهند داشت. این در حالی 
است که بسیاری از کارآفرینان واکنش‎های منفی زیادی در 
این میان نشان می‎دهند. اگر شما هم چنین دیدگاهی دارید، 
احتمالا ماجراجویی‎تان در بازار دوام زیادی نخواهد داشت. 

اس��تفاده از بازخوردهای مش��تریان به طور مداوم یکی از 
نکاتی اس��ت که باید همیشه گوشه ذهن شما باشد. این امر 
به شما فرصت خوبی برای اثرگذاری بر روی مخاطب هدف و 
بهبود فعالیت‎تان را می‎دهد. پس به جای اینکه خودتان را به 
طور مداوم سرزنش کنید، بد نیست کمی به حرف مشتریان 
گوش دهید. این طوری دیگر خبری از مش��کلات پشت سر 

هم یا چالش‎های بزرگ نخواهد بود. 
رفع مشکلات احتمالی: آخرین بخش کار

دیجیتالی کردن کس��ب و کار یک فرآیند مداوم اس��ت، 
بنابراین ش��ما نمی‎توانید یکجا بی‎خیال همه چیز ش��ده و 
دیگر کار را دنبال نکنید. این اش��تباهی است که بسیاری از 
کارآفرینان در همان وهله نخست مرتکب می‎شوند. درست 
به همین خاطر باید همیش��ه خودتان را در مسیر تعامل با 
مخاطب قرار دهید. یادتان نرود، شما اینجا هستید تا رضایت 
مش��تریان را جلب کنید. پس نبای��د از هیچ فرصتی صرف 

نظر کنید. 
م��ا در روزنامه فرص��ت امروز رفع مش��کلات احتمالی را 
بزرگ‎ترین مسئولیت کارآفرینان می‎دانیم. درست به همین 
دلیل ش��ما باید خودت��ان را به طور مداوم ب��رای انجام این 
مس��ئولیت آماده نگه دارید. قبول دارم مشاهده با مشکلات 
کاری که آدم برای آن زحمت کش��یده، اصلا س��اده نیست. 
با این حال اگر ش��ما خودتان این مش��کلات را رفع نکنید، 
دیگران آن را بدل به چماق کرده و به سرتان می‎کوبند. پس 
بهتر اس��ت قبل از جنگ و دعوا خودتان این مسئله را حل 

و فصل کنید. 
خیلی وقت‎ها استفاده از بازخوردها یا نظرات مشتریان در 
فرآیند دیجیتالی‎سازی کس��ب و کار کمک شایانی به شما 
برای رفع مشکلات خواهد کرد، بنابراین باید همیشه گوش 
ش��نوایی برای این مسئله داشته باشید، وگرنه کلاه‎تان پس 
معرکه خواهد بود. اینطوری دست‎کم درست در بزنگاه‎های 
کلیدی مشکلات را رفع کرده و برندتان را از شکست نجات 

می‎دهید. 
یادتان باشد ش��ما وقت کافی برای رفع مشکلات پس از 
بروز اعتراض‎های گسترده را ندارید. در عوض بهتر است قبل 
از اینکه ایرادات کارتان پیدا شود، جلوی آنها را بگیرید. یکی 
از راه‎ه��ای کلیدی برای این امر گوش دادن به بازخوردهای 
مشتریان اس��ت. اینطوری تجربه بهتری از تعامل دیجیتال 
برندتان به مشتریان ارائه خواهید کرد. ماجرا جالب شد، نه؟

سخن پایانی
حرکت به س��وی دیجیتال کردن کس��ب و کار فرآیندی 
نیس��ت که به این سادگی‎ها انجام ش��ود. درست به همین 
خاطر خیلی از کس��ب و کارها در این فرآیند با چالش‎های 
جدی رو به رو می‎شوند. هدف ما در این مقاله بررسی برخی 
از راهکاره��ای کلیدی برای دیجیتالی‎کردن بدون دردس��ر 
کس��ب و کارها بود. به همین خاطر سراغ برخی از ایده‎های 
کارب��ردی و در عین حال س��اده رفتیم. بی‎ش��ک روش‎ها و 
ایده‎های بی‎نهایت متنوعی برای دیجیتالی‎کردن یک کسب 
و کار دم دست قرار دارد. با این حال بد نیست شما کارتان را 
با همین ایده‎های محدود مقاله کنونی شروع کرده و سپس 

دامنه کار را گسترده‎تر کنید. 
آین��ده دنی��ای کس��ب و کار در پیون��د ناگسس��تنی با 
فناوری‎های دیجیتال قرار دارد. درس��ت به همین خاطر ما 
در روزنامه فرصت امروز استقبال از این فناوری‎ها را ضروری 
می‎دانیم. اگر شما نتوانید به موقع از این ترند استفاده کنید، 
خیلی زود کارتان به بحران‎های گریزناپذیر خواهد کشید. آن 
وقت دیگر هیچ مسیر س��اده‎ای برای هماهنگی با انتظارات 
مش��تریان نخواهید داشت. پس منتظر چه هستید؟ همین 
حالا دست به کار شده و هر جا هم به مشکل خوردید، با ما 

در ارتباط باشید. 
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