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روزنـامه مدیریتـی - اقتصــادی

عرضه نیروی کار در مناطق شهری بیشتر است یا مناطق روستایی؟

مشارکت ضعیف تهرانی‌ها 
در اقتصاد

عرضه نیروی‌کار در مناطق روس��تایی ۱۷ اس��تان بیشتر از مناطق ش��هری آنها بوده است. »زنجان« بیشترین نرخ 
مشارکت شهرنشینان و روستانشینان کشور را داشته ‌است. همچنین بررسی‌ها نشان می‎دهد که مشارکت اقتصادی در 
استان تهران وضعیت چندان جالبی ندارد. به گزارش »اکوایران«، یکی از شاخص‎های اساسی بازار کار، نرخ مشارکت 
اقتصادی است. این رقم نشان می‌دهد که در جامعه از مجموع افراد ۱۵ ساله و بیشتر، چند نفر تمایل به کار کردن 
داش��ته و با این هدف به جس��ت‎وجوی شغل پرداخته‎اند.  در زمستان سال گذشته از هر ۱۰۰ فرد ۱۵ ساله و بیشتر، 
حدود ۴۱ نفر به دنبال کار بوده‎اند. البته این نرخ در میان مناطق شهری و روستایی، متفاوت است و سطح مشارکت 
روستانشینان بیشتر از شهرنشینان برآورد شده است. بررسی نرخ مشارکت استانی نیز نشان می‎دهد که در ۱۷ استان، 
عرضه نیروی کار در مناطق روستایی بیشتر از مناطق شهری بوده است. در نقطه مقابل، در مناطق شهری ۱۴ استان، 

نرخ مشارکت شهرنشینان از روستانشینان بیشتر بوده است.
همچنین نرخ مش��ارکت اقتصادی در مناطق ش��هری اس��تان تهران، جایگاه نوزدهم را در میان س��ایر استان‌ها به 
خود اختصاص داده است. این وضعیت برای روستاهای تهران اندکی بهتر است و تهران از نظر نرخ مشارکت مناطق 
روستایی در جایگاه پانزدهم میان ۳۱ استان کشور قرار دارد. به طور کلی می‎توان گفت که با توجه به پتانسیل‎های 
اقتصادی پایتخت، این اس��تان وضعیت چندان مناس��بی در نرخ مش��ارکت اقتصادی ندارد. براس��اس آمارها، استان 
»زنجان« بیشترین نرخ مشارکت مناطق شهری و روستایی کل کشور را به خود اختصاص داده است. در سمت مقابل...

تعداد معاملات مسکن به رقم نازل ۱۵۰۰ فقره در فروردین رسید

رکود شديد در بازار مسكن پایتخت
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توسعه صنعتی بدون برخورداری از سیاست‌های صنعتی ممکن نیست

موانع توسعه صنعتی ایران
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مدیریت و کسب‌و‌کار
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فرصت امروز: در اولین روز معاملاتی از هفته چهارم اردیبهشت ماه و برای نهمین روز متوالی، جریان 
خ�روج س�رمایه حقیقی ادامه یاف�ت و ۲۷۲ میلیارد تومان پول حقیقی از بازار س�هام خارج ش�د که 

نسبت به روز چهارشنبه هفته گذشته، رشد بیش از پنج برابری )معادل ۴۴۴ درصد( را نشان 
می‎دهد. شاخص کل بورس تهران نیز با افت ۱۰ هزار واحدی به کف کانال ۲.۲ میلیون واحدی...

آیا حمایت ۲.۲ میلیون واحدی از دست می‎رود؟

رشد ۵ برابری خروج سرمایه از بورس تهران

یادداشت

نفت یا مالیات
مسعود سپهر

جامعه‌شناس سیاسی
درآم��د  جایگزین��ی  آی��ا 
نفت ب��ا مالی��ات، ای��ران را به 
س��مت حکمرانی خوب س��وق 
می‌دهد و ش��اخص‌های نهادی 
حکمرانی را بهبود می‌بخش��د؟ 
انجام‌ش��ده در کشور  مطالعات 
و مطالعات بان��ک جهانی مؤید 
این امر هستند که شاخص‌های 
حکمرانی خوب در کش��ورهای 
نفت‌خی��ز به ش��کل معناداری 
به‌وی��ژه  دیگ��ر  از کش��ورهای 
ممالک توس��عه‌یافته که عمدتا 
براساس مالیات اداره می‌شوند، 
پایین‌تر اس��ت. از این‌رو نتیجه 
گرفته می‌ش��ود که جایگزینی 
درآم��د نفت با مالی��ات، گامی 
بلند در جهت تحقق حکمرانی 
خوب اس��ت، اما ب��ه گمان من، 
ای��ن نتیجه‌گیری ش��تاب‌زده و 
براس��اس یک هم‌زمانی س��اده 
متغیره��ا ی��ا حداکث��ر جابه‏جا 
شدن متغیر مستقل با وابسته و 
تنها یک نشانه از سیر به سمت 
اس��ت. اصلاح  حکمرانی خوب 
نظ��ام حکمرانی بای��د از جای 
دیگر ش��روع شود. پژوهش‌های 
پیرام��ون حکمران��ی خوب در 
بانک جهانی توس��ط »کافمن« 
و همکاران، پس از آن آغاز شد 
که مش��خص گردید کمک‌ها و 
وام‌های بین‌المللی به کشورهای 
خواستار توس��عه، به‌جای آنکه 
صرف بهبود حکمرانی و رش��د 
اقتص��ادی گ��ردد، ب��ه جی��ب 
دیکتاتورهای فاسد می‌رود و با 
گس��ترش فساد و رانت، وضع را 
بدتر می‌کند. پول‌های بادآورده 
نف��ت در واق��ع، هم��ان نقش 
کمک‌ه��ای بین‌الملل��ی به این 

کشورها را دارد. 
ادامه در همین صفحه

3 ذوالقعده 1445 - سـال نهم
شماره‌‌ 2464

8 صفحه - 5000 تومان

Sun.12 May 2024

آنچه مهم است منشأ پول نیست، نظام حکمرانی است که اگر پول نفت 
هم نباش��د چون شاهان قاجار که با غارت رعیت به اسم مالیات و قرض و 
فروختن همه‌چیز، بساط عیش خود را جور می‌کردند و کاری به توسعه و 

آبادانی مملکت نداشتند.
حکمرانی خوب ش��امل س��ه مؤلفه است: اول، س��ازوکاری که از طریق 
آن صاحبان قدرت در جامعه انتخاب‌ش��ده، م��ورد قضاوت قرار می‌گیرند 
یا تعویض می‌ش��وند که در شاخص‌های حق اظهارنظر مردم، پاسخگویی 
حکومت، ثبات سیاسی و مقابله با خشونت نمود پیدا می‌کند. دوم، ظرفیت 
و توانایی دولت به‌منظور اداره منابع به‌صورت کارآمد و اجرای سیاست‌های 
درست که شاخص اثربخشی دولت و کیفیت مقررات را دربر می‌گیرد. سوم، 
احترام ش��هروندان و دولت به نهادهایی ک��ه تعاملات اجتماعی اقتصادی 
میان آنها را برقرار می‌کند که با دو شاخص حاکمیت قانون و کنترل فساد 

و میزان ادراک آن اندازه‌گیری می‌شود. )کافمن و همکاران، ۲۰۰۲(

واضح است که بدون حکمرانی خوب، توسعه همه‌جانبه و پایدار ممکن 
نیست؛ زیرا فرآیند توسعه نه یک امر خود به خودی بلکه عملی آگاهانه 
با هدایت و حضور مؤثر حاکمیت سیاس��ی است. برای فهم بهتر مطلب، 
مرور تجربه کشورهای نفت‌خیز در این زمینه قابل‌توجه است: از یک‌سو 
مورد نروژ اس��ت که درآمدهای نفتی خود را به صندوق سرمایه‌گذاری 
ملی می‌برد و با یک نظام مالیات تصاعدی با نرخ بالا ضمن تامین عدالت 
اجتماعی و مشارکت، در همه شاخص‌های حکمرانی خوب در بالاترین 
رده‌های مقایس��ه‌ای جدول‌ه��ای جهانی قرار دارد، ام��ا فراموش نکنیم 
س��اختار دموکراتیک و توس��عه‌یافته نروژ،، حتی قبل از کشف نفت در 
دریای ش��مال وجود داش��ت و پس از آن هم همچن��ان ادامه یافت. از 
س��وی دیگر، مورد کشورهای نفت‌خیز حوزه جنوبی خلیج‌فارس که در 
آن شهروندان یا معاف از مالیاتند یا آنکه با نرخ‌های بسیار کمی مالیات 
پرداخت می‌کنند، قابل‌ملاحظه اس��ت. این کشورها در توسعه اقتصادی 

شاخص‌های حکمرانی خوب در سال‌های اخیر، موفقیت‌های چشمگیری 
داشته‌اند. هرچند به دلیل نظام الیگارشی حاکم بر این کشورها در شاخص 
قابلیت پاس��خگویی و تعویض حاکمان، وضعیت مطلوب نیس��ت اما به 
لحاظ ثبات سیاسی، اثربخشی دولت و کیفیت مقررات و حاکمیت قانون 
و به‌ویژه کنترل فساد توانس��ته‌اند به موفقیت‌های قابل‌تحسینی دست 
یابند؛ مخصوصا که در همه مطالعات تطبیقی توس��عه، فساد مهمترین 
مانع در کشورهای جهان سوم است. اتفاقا با بهبود کیفیت حکمرانی در 
کش��ورهای نفتی، از یک‌سو نظر به اس��تفاده از درآمد نفت برای توسعه 
سریع زیرس��اخت‌ها، جذابیت این کشورها برای جذب سرمایه خارجی 
افزون‌شده، به‌طوری‌که کشورهایی مانند عربستان در سال‌های اخیر در 
رده‌های اول جذب س��رمایه و سرعت رش��د اقتصادی قرار گرفته‌اند. از 
سوی دیگر، معافیت مالیاتی یا نرخ پایین آن، کشورها را به بهشتی برای 
س��رمایه‌گذاری تبدیل می‌کند که می‌توان��د یکی از عوامل اصلی جذب 

س��رمایه و تداوم رشد اقتصادی بالا باشد. تورم مستمر دورقمی ۵۰ ساله 
که در پنج سال اخیر مستمرا به حدود ۴۰ درصد رسیده، در واقع، مالیات 
پنهان وحشتناکی اس��ت که مستقیما طبقات متوسط و حقوق‌بگیر را به 
قعر چاه فقر فرو می‌کش��د. کوچک کردن دولت و کاس��تن از هزینه‌های 
آن ب��رای کاهش رش��د نقدینگی، اولین راهکار فوری کاهش تورم اس��ت 
و این هیچ ربطی به منش��أ بودجه که مالیات یا نفت باش��د، ندارد. ایجاد 
شفافیت با افزایش قدرت نهادهای مدنی و آزادی بیان و اطلاعات و گردش 
مردم‌سالارانه قدرت در نخبگان حاکم، می‌تواند با اراده حاکمیت و اصلاح 
قوانین اتفاق بیفتد و زمینه‌ساز اعتماد جامعه و پرداخت داوطلبانه و همراه 
با رضایت مالیات باش��د. بیش از نیم قرن از انتشار کتابی با عنوان »نفت، 
طلای سیاه یا بلای ایران« می‌گذرد. نفت ما طلاست، اگر در یک حکمرانی 
خوب، صرف توسعه و قدرت ملی ایران شود و بلاست همچون مشعل‌های 

چاه‌های نفت کشور که تنها می‌سوزد و آلوده می‌کند.

علی‌اصغر سعیدی، جامعه‌شناس
طبقه متوسط با معیار اجتماعی مورد بررسی و تمایز قرار می‌گیرد، دیگر نمی‌توان 
به‌لحاظ معرفت‌شناختی، نامی از اقتصاد برد؛ اما اقتصاد، اعم از دارایی و مالکیت، یکی 
از معیارهای مهم در تعیین طبقه است. تفاوت علم اقتصاد و علم جامعه‌شناسی، این 
است که اقتصاد انسان را براساس کنش‌های منفعت‌طلبی‌اش تعریف می‌کند و نقش 
عوام��ل اجتماعی را چندان مهم نمی‌داند. دهک‌های درآمدی که اقتصاددانان برای 
نشان دادن نابرابری به کار می‌برند براساس معیارهای درآمدی است، نه ویژگی‌های 
اجتماعی. کار در اینجا کمی ساده است، اما وقتی از طبقه صحبت می‌کنیم دیگر کار 
مشکل‌تر می‌شود، چون براساس اندیشه‌های مختلف، تعریف‌های مختلفی از طبقه 
می‌شود - بین طبقه و قشر هم تفاوت وجود دارد. جامعه‌شناسان براساس توصیف 
نابرابری‌ه��ای اجتماعی بین گروه‌ها و افراد معمولا از مفهوم قش��ربندی اجتماعی 
استفاده می‌کنند. مفهوم قشر را از زمین‌شناسان اخذ کرده‌اند که لایه‌های مختلف را 
نشان می‌دهد اما قشربندی اجتماعی، لایه‌های مختلف را براساس ویژگی دارایی‌ها، 
مالکیت، جنس��یت، سن و اعتقاد دینی نشان می‌دهد و هر قشری براساس یکی از 
این قش��رها شکل می‌گیرد. براساس موقعیتی که افراد در هر قشر دارند، دسترسی 
متفاوتی به مواهب و امتیازات پیدا می‌کنند. طبقات متوس��ط بین طبقات کارگر و 
طبقات مسلط اجتماعی، اعم از سرمایه‌داران، زمین‌داران و الیت سیاسی قرار دارند. 
در دوره مدرن ایران، عمدتا طبقه متوس��ط جدید با رشد نظام اداری، تکنیسین‌ها، 
مدیران، چه در بخش خصوصی و چه بخش دولتی به وجود آمدند و بعد از انقلاب 
هم رش��د کردند. پس گروه‌های غیرسرمایه‌دار هستند که صاحبان حرفه‌های آزاد، 
پیش��ه‌وران شهری که تعدادش��ان روزافزون شد، کارمندان دولتی که با رشد دولت 
زیادتر ش��دند، پرسنل نظامی که با انقلاب و جنگ تحمیلی بر اهمیت و شأن‎شان 
افزوده ش��د و تعدادشان به‌لحاظ نیاز کش��ور و حفظ تمامیت ارضی افزایش یافته، 
کارمندان اداری، تکنیسین‌های بخش خصوصی و دولتی، تحصیلکردگان دانشگاهی، 
اعم از بیکار و دارای کار از جمله گروه‌های اصلی طبقه متوس��ط جدید هستند. هر 
چقدر فارغ‌التحصیلان و اساس��ا آموزش دانش��گاهی رش��د کرده، تعداد افراد طبقه 
متوسط افزایش یافته، ارتش و نیروهای نظامی هم همین‌طور، طبقه متوسط جدید 

را گسترده‌تر کرده‌اند.
اما ما طبقه متوسط سنتی هم داریم. مغازه‌داران شهری و روستایی، بازاریان خرد 
و روحانیان در طبقه متوسط سنتی جای می‌گرفتند. در قبل از انقلاب، تفاوت طبقه 
متوس��ط سنتی و جدید، بیش��تر در تلقی‌شان از فرهنگ بود. طبقه متوسط جدید 
از فرهنگ س��نتی به تدریج فاصله گرفته‌اند، اما طبقه متوسط سنتی به فرهنگ و 
ارزش‌های س��نتی و شیوه رفتار اسلامی بیشتر وابسته بود. البته انقلاب، گرایشات 
فرهنگی طبقه متوسط جدید را تا حد زیادی تغییر داد. بعد از انقلاب، رشد طبقات 
متوسط بسیار بیشتر شد، مثلا رشد سریع شهرنشینی، رشد مغازه‌های خرده‌فروشی 
و مراکز خرید، مشاغل جدید، شرکت‌های الکترونیکی، رشد دلالی و واسطه‌گری در 
زمین و املاک، چه در ش��هر و چه در حاش��یه شهرها، همه و همه باعث گسترش 
طبقه متوسط شد. اما در درون طبقه متوسط، اقشار متفاوتی هستند که برحسب 
دارایی، مالکیت، درآمد، س��ن، جنس، قومیت، تحصیلات، محل س��کونت و حتی 
رتبه نظامی متفاوت هس��تند. اما به‌هرحال، اینها با طبقه کارگر که کارگران ایرانی 

در صنای��ع کوچک و ی��ا کارگاه‌های صنعتی بزرگ و کوچک کار می‌کنند، متفاوت 
هستند.

طبقات متوسط شهری، فرهنگ مدرن‌تری دارند، تا حدی فرهنگ از عناصر سنتی 
متمایز شده است، روزنامه‌خوان هستند، به کنسرت و سینما می‌روند، مسافرت‌های 
خارج از کش��ور دارند و در داخل بیش��تر به گردشگری می‌روند. در مقابل، طبقات 
سنتی طبقه متوسط بیشتر به زیارت می‌روند و به فرهنگ سنتی بیشتر وابسته‌اند. 
اینها در سیاست بیشتر طرفدار گروه‌های محافظه‌کار هستند. همان‌طور که گفتم، 
گروه‌های خرده‌بورژوازی در طبقه متوس��ط جای می‌گیرند. دسته‌ای از آنها هم که 

کاسب‌کاران شهری هستند در طبقه جدید، برخی هم در طبقه متوسط سنتی.
هر چقدر طبقه متوس��ط گسترده‌تر می‌شود، ش��ناختش مشکل‌تر است و تنها 
راه آن، ش��ناخت سبک‌های مختلف زندگی است. تعلق مختلف فرهنگی و محیط 
زیستی مسلما تعلقات مختلف سیاسی هم در پی دارد. مطالبات سیاسی این طبقه 
مختلف است، اما یک ویژگی کلی دارد و اینکه از پهنه سیاسی و نخبگان سیاسی، 
طالب آزادی‌های اجتماعی هستند تا بتوانند با عمل به سبک زندگی‌شان، خودشان 
را بی��ان کنن��د. آزادی در اینجا اصلا به معنای بی‌بندوباری نیس��ت بلکه به معنای 
هویت‌خواهی اجتماعی اس��ت. برخی گروه‌های طبقه متوسط، آزادی‌های سیاسی 
را خواس��تارند اما برخی مانند زنان، آزادی‌های مدنی و اجتماعی مانند حقوق برابر 
با مردان و حق کار‌کردن و داش��تن ش��غل شایسته را طالبند. به نظر من، توان این 
طبقه - بخوانید عاملیت سیاسی و اجتماعی آن- به سبب سبک‌های مختلف زندگی 
و عوامل مختلف هویت‌بخش بس��یار زیاد اس��ت و اصلا نمی‌توان نادیده‌اش گرفت. 
بحران دولت‌های مدرن ناشی از همین نادیده گرفتن این گروه‌هاست. نادیده گرفتن 
بیشتر ناشی از عدم شناخت آنهاست. متاسفانه تعریفی که افراد و مقامات از طبقه 
متوس��ط می‌دهند، متفاوت است اما بیش��تر مقامات و اقتصاددانان، منظورشان از 
تغییر وضع طبقه متوس��ط، وضع اقتصادی‌شان اس��ت و آنها را براساس دهک‌های 
اقتص��ادی از هم متمایز می‌کنند؛ در حالی که ممکن اس��ت وضع اقتصادی طبقه 
متوس��ط نزول پیدا کند اما از هویت طبقاتی‌اش چیزی کاسته نشده باشد. سرمایه 
اقتصادی، تنها یک بعد هویت بخش طبقه و گروه اجتماعی اس��ت. بعد از انقلاب، 
موقعیت اقتصادی اقش��ار و گروه‌های طبقه متوسط به شدت در نوسان بوده است. 
در دوره جنگ تحمیلی به سبب مشکلات اقتصادی نسبت به دوره قبل از آن افت 
شدیدی کرد، اما در دوره سازندگی تا حدی وضع اقتصادی‌اش ترمیم شد، اما تحول 
به معنای طبقاتی را در دوره اصلاحات پیدا کرد و زمینه اجتماعی و سیاسی رشد 
این گروه به لحاظ فرهنگی تا اندازه‌ای تثبیت ش��د و در دهه اخیر، سیر نزولی طی 
کرده است. اگرچه موقعیت اقتصادی‌اش دست‌به‌دست شده اما منابع دیگری برای 

حفظ موقعیت گروهی کسب کرده است.
بعد از انقلاب، اقش��ار متوس��ط سنتی قدیمی ش��امل روحانیان، بازاریان، تجار و 
پیشه‌وران و کسبه بوده‌اند که جایگاه متفاوت اقتصادی داشتند. برخی از این اقشار، 
جایگاه و پایگاه سیاس��ی مختلف را به دست آوردند و موقعیت اقتصادی‌شان بدون 
در نظر گرفتن تحولات و نوسانات اقتصادی، بهبود چشمگیری کرده و کنترل منابع 
مختلفی را به دست گرفتند. البته اینها منابعی بود که در اثر انقلاب و حذف اقشار 
مس��لط دوران پهلوی رها شده بودند، اما برخی از آنان چون موقعیت‎شان در طبقه 

مس��لط علی‌رغم پایگاه اقتصادی و سابقه سیاسی‌شان پایدار نبوده، در رویارویی با 
گروه‌های دیگر در جریان تحولات سیاسی به لایه‌های پایین‌تر طبقه مسلط سقوط 
کرده‌اند. برخی از این اقش��ار اگرچه پایگاه سیاسی‌ش��ان را از دس��ت داده‌اند، اما به 
س��بب پایگاه اقتصادی مستحکمی که دارند همچنان در میان اقشار طبقه مسلط 

طبقه‌بندی می‌شوند.
یکی از ویژگی‌های اقش��ار مختلف در طبقه مس��لط بعد از انقلاب، این است که 
چون فعالیت‌های مستقل در بین نخبگان سیاسی، نسبت به وضعیت قبل از انقلاب 
میس��رتر شده است، فرصت‌هایی بیش��تری برای پیشرفت و گرفتن پایگاه و قدرت 
سیاسی فراهم شده و هم دستاوردهای مادی به‌همراه داشته است. همچنین امکان 
فعالیت مس��تقل، جابه‏جایی‌های متعددی در لایه‌های مختلف طبقه مسلط ایجاد 
کرده اس��ت. با فعالیت‌های رس��می و غیررس��می متعددی که نخبگان سیاسی با 
موقعیت اقتصادی مختلف انجام داده‌اند و کماکان انجام می‌دهند، توانسته‌اند جایگاه 
بهتری را در لایه‌های طبقه مسلط حفظ و یا به دست آورند. برخی اقشار میانی نیز 
توانسته‌اند در سال‌های اخیر با فعالیت‌های غیررسمی و استفاده از سرمایه اجتماعی 
خود و ش��بکه روابط اجتماعی و اعتماد بین گروه��ی، اطلاعات زیادی را بین خود 
توزیع کرده و سرمایه اقتصادی زیادی را بین خود به گردش درآورند. در مقابل، در 
دوره‌های مختلف بعد از انقلاب، گروه‌های بسیار کوچکی نیز از طبقه مسلط بیرون 
رانده شدند و موقعیت اقتصادی‌شان متزلزل شد. تقویت این اقشار در لایه‌های طبقه 
مسلط، با بهبود وضع اقتصادی به سادگی امکان‌پذیر نخواهد بود. به‌روشنی می‌توان 
گفت که اینها از تحولاتی که در گرفتن جایگاه بهتری در طبقه مس��لط در جریان 
است، تقویت یا تضعیف می‌شوند تا از تغییرات اقتصادی؛ چراکه هنوز دارای سرمایه 
اجتماعی مکفی هستند که بتوانند منابع از دست رفته اقتصادی خود را ترمیم کنند، 

اگرچه در مورد پس‌گرفتن موقعیت سیاسی، تردیدهایی وجود دارد.
طبقه متوس��ط در اثر رکود اقتصادی در ستم و رنج قرار گرفته اما از بین نرفته، 
چون منابع دیگر هویت بخش دارد. طبقه متوس��ط جدید و س��نتی در چهار دهه 
اخیر دس��تخوش دگرگونی عمده اقتصادی شده و توصیف ویژگی‌های آن مستلزم 
تحقیقات جامعه‌ش��ناختی و اطلاعات پایه‌ای وس��یعی اس��ت. آنچه معمولا افراد و 
گروه‌های مختلف در مورد طبقه متوس��ط می‌گوین��د، حاصل تحقیقات موردی و 
اس��تنباطی است که محققان از مش��اهدات خود از جامعه در حال گذار ایران ابراز 
می‌کنند، اما تردیدی نیس��ت که گروه‌های مختلفی از این تغییرات منتفع شدند و 

گروه‌هایی زیان کرده‌اند اما از بین نرفته‌اند، بلکه منابع بین آنها جابه‌جا شده است.
اگر بپذیریم که تفاوت بین اقشار مختلف می‌تواند برحسب نابرابری در دارایی یا 
مالکیت یا منابع مختلف دیگر اقتصادی، اجتماعی و فرهنگی باش��د، یا اینکه تمایز 
بین اقش��ار، دسترسی آن به انواع سرمایه از جمله سرمایه فرهنگی با ابعاد مختلف 
باشد یا سرمایه دیگری که می‌تواند در دنیای معاصر نابرابری اجتماعی ایجاد نماید؛ 
به‌نظر من، سیاس��ت دولت برای برابر کردن فرصت باید این باشد که این فرصت‌ها 
را در اختی��ار تمامی افراد قرار دهد؛ یعنی به طور خلاصه توزیع امکانات آموزش��ی 
و توزیع اطلاعات تا افراد با پتانس��یل‌های مختلف از این سرمایه‌ها استفاده کنند و 

صاحب دارایی شوند.
جان گرفتن دوباره طبقه متوسط، نشان از تحرک اجتماعی است. اما باید توجه 

داش��ت که این تحرک، تنها طبقه متوس��ط را جان دوباره نمی‌دهد بلکه گروه‌های 
بیش��تری را از پایین به بالا می‌آورد و موقعیت گروه‌های دیگر را تغییر می‌دهد اما 
عده‎ای از این غافل هس��تند. به ‌عبارت دیگر، تحرک اجتماعی سریع، گروهی را از 
پایین به بالا و گروهی از بالا به پایین می‌آورد. جامعه نیازمند چنین تحرکی است تا 
بتواند نیروهای مختلفی برای توسعه در بخش‌های مختلف، به ویژه بخش خصوصی 
و کارآفرینی تولید کند. نشانه دیگر جان گرفتن طبقه متوسط، توجه به سبک‌های 
زندگی مطلوب است. به‌نظر من، رشد آسیب‌های اجتماعی از جمله اعتیاد و طلاق 
که در س��ال‌های اخیر نگران‌کننده بوده، با جان گرفتن دوباره طبقه متوسط بهبود 
خواهد یافت. چون گروه‌های زیادی از طبقه متوس��ط، هویت اجتماعی‌ش��ان را از 
س��بک زندگی می‌گیرند، بنابراین هنگام وجود مشکلات اقتصادی، بیش از دیگران 
متحمل خس��ارت و زجر در زندگی می‌ش��وند. بنابراین طبقات میانی، چه به دلیل 
ناتوانی از انجام سبک‌های زندگی هویت‌بخش و چه به‌دلیل ناتوانی در تبدیل سرمایه 
فرهنگی به سرمایه اقتصادی، در فشار بیشتری قرار دارند و با بهبود وضع اقتصادی 
جان خواهند گرفت. نش��انه دیگر جان گرفتن این طبقه، اعتبار و منزلت آنهاست. 
منزلت اجتماعی نیز به تعبیر »ماکس وبر«، به‌معنای تفاوت در میزان احترام و شأن 
اجتماعی که دیگران به افراد و گروه‌ها نس��بت می‌دهند، می‌تواند به شناخت اقشار 
میانی کمک کند. ب��ه این اعتبار می‌توان با احتیاط گفت که اگرچه هنوز در میان 
افراد و گروه‌های مختلف طبقه متوس��ط این منزلت وجود دارد اما مسلما با بهبود 

وضع اقتصادی افزایش خواهد یافت.
هر سیاستی که گروهی تازه به دوران رسیده را به ناگهان ایجاد کند، یا سیاستی 
که با بهبود ناگهانی و بیش از حد وضع اقتصادی، گروه جدیدی ایجاد کند، خودش 
نابرابری و ناعدالتی ایجاد کرده و به ضرر گروه‌های مختلف طبقه متوسط است. این 
را من پیامد ناگوار سیاس��تی طبقه متوسطی دولت می‌دانم که ممکن است باعث 
امتناع این طبقه از سیاست شود. منظورم بیشتر رانت‌گیران در هر سطوحی هستند. 
این سیاست‌ها، انگیزه فعالیت سیاس��ی طبقه متوسط را کاهش می‌دهد. برخی از 
رشد طبقه متوسط ممکن است هراس داشته باشند، اما گروه‌های مختلفی از طبقه 
متوسط هستند که تنها به فکر حفظ شأن و اعتبار و منزلت خود هستند و رغبتی به 
کسب پایگاه‌های سیاسی و درگیری در روابط سیاسی ندارند. پس مشارکت سیاسی 
این طبقه برای ثبات سیاسی لازم است و بی‌خطر. یکی از حسن‌های بزرگ شدن یا 
تقویت طبقه متوسط، این است که نابرابری بین اقشار میانی طبقه متوسط و اقشار 

بالایی آن را کاهش می‌دهد و این به ثبات کشور کمک می‌کند.

غفلت از طبقه متوسط چه تبعاتی دارد؟

نفت یا مالیات

 آشنایی با آینده مارکتینگ
بازاریابی در طول دهه‎های اخیر بیشتر از اینکه یک حوزه جدی برای کارآفرینان باشد، بیشتر شبیه تکنیکی 
بود که از آن برای دستیابی به اهداف موردنظرشان استفاده می‎کردند. راستش را بخواهید، این تکنیک در طول 
ده‎های اخیر خیلی خوب جواب داده، اما در طول سال‎های اخیر به دلیل تنوع بیش از اندازه سلیقه مشتریان و 
گستردگی بازارها در سطح جهان نیاز به تغییراتی اساسی در آن حس می‎شود. احتمالا شما هم صحبت‎هایی 
مبنی بر اینکه بازاریابی دیگر علم است، شنیده‌اید. شاید در وهله نخست این امر خیلی عجیب به نظر برسد. خب 
مگر می‌شود بازاریابی هم مثل جامعه‎شناسی یا فیزیک نوعی علم در نظر گرفت؟ اگر بخواهیم جوابی ساده برای 
سوال بالا پیدا کنیم، باید گفت بازاریابی هم دقیقا مثل سایر رشته‎های علمی پتانسیل کسب این جایگاه را دارد. 
البته به شرط اینکه تغییراتی اساسی در آن روی دهد. باور کنید یا نه، بازاریابی عصبی در طول چند سال اخیر...



فرص��ت امروز: نهاد پژوهش��ی مجلس در مطالعه‎ای به آسیب‎شناس��ی 
»سیاست‎های صنعتی در برزیل« پرداخته و فراز و فرودهای سیاستگذاری 
صنعت��ی در »س��رزمین قه��وه و فوتبال« را بررس��ی کرده اس��ت. مرکز 
پژوهش‎ه��ا در ای��ن گزارش، پنج توصیه برای توس��عه صنعتی ایران دارد 
و می‎گوید: به ‌دلیل عدم تدوین اس��تراتژی توس��عه صنعتی در ایران، نه 
اولویت‌ها مش��خص هستند، نه مسیر دس��تیابی به اهداف و نه هماهنگی 

میان اقدامات دستگاه‌ها و نهادهای گوناگون وجود دارد.
یافته‎های این گزارش نشان می‌دهد که »تجربه سیاست صنعتی برزیل« 
می‌تواند از چند جنبه برای اقتصاد ایران آموختنی باش��د؛ نخس��ت اینکه 
توس��عه صنعتی به‌ویژه توسعه صنایع س��اخت‌محور بدون سیاستگذاری 
صنعت��ی فعال عملا ناممکن اس��ت. دوم اینکه صرف‎نظر از اش��تغال‌زایی 
پایین صنایع معدنی، نکته مهم‌تر اینجاست که اتکا به صنایع منبع‌محور، 
تاب‌آوری کش��ور در مقابل ش��وک‌های خارجی را کاهش می‌دهد. س��وم 
اینک��ه تأکید بر توس��عه صنعتی با اتکا به بخ��ش خصوصی بدون در نظر 
گرفتن عوامل مؤثر بر تصمیمات سرمایه‌گذاری بخش خصوصی، محکوم 
به شکست است. چهارم اینکه تجربه برزیل درباره توسعه صنعتی مشخصا 
نش��ان می‌دهد که توجه به کیفیت سیاس��ت‌ها، بالاتری��ن درجه اهمیت 
را دارد و در نهای��ت، نکته پنجم اینکه تجربه برزیل به‌ویژه در س��ال‌های 
منتهی به بحران نش��ان می‌دهد ک��ه ناتوانی در تنظیم اهداف کوتاه‌مدت، 
میان‌مدت و بلندمدت توسعه صنعتی چه تأثیر مخربی بر نتیجه‌بخش بودن 
این سیاس��ت‌ها داشته اس��ت. در ایران نیز به ‌دلیل عدم تدوین استراتژی 
توسعه صنعتی، نه اولویت‌ها مشخص هستند، نه مسیر دستیابی به اهداف 
و نه هماهنگی میان اقدامات دس��تگاه‌ها و نهادهای گوناگون وجود دارد. 
در مجموع، تس��ریع توسعه صنعتی و دس��تیابی به اهداف رشد و توسعه، 
بدون برخورداری از سیاس��ت‌های صنعتی ممکن نیست اما نکته مهم در 
اینجا، نوع سیاست‌هایی است که انتخاب می‌شود. پرسش امروز دولت‌ها، 
نه چرایی اتخاذ سیاست صنعتی یا لزوم یا عدم لزوم سیاست صنعتی، بلکه 
چگونگی اتخاذ سیاست صنعتی است. آنچه موجب تمایز کشور‌هاست، نه 
اتخاذ یا عدم اتخاذ سیاس��ت صنعتی، بلکه توفیق در اتخاذ سیاس��ت‌های 

صنعتی هوشمندانه و هدفمند است.
سیاستگذاری صنعتی در قرن ۲۱

با وج��ود آنکه برزیل، س��وابق طولانی در اتخاذ سیاس��ت‌های صنعتی 
دارد، ام��ا مرکز پژوهش‎ها در گزارش خود ب��ر تجربه دو دهه اخیر برزیل 
تمرکز کرده اس��ت؛ چراکه در این دو دهه برزیل شاهد فراز و فرود مجدد 
سیاس��تگذاری صنعتی بوده است. برزیل از سال ۲۰۰۴، سیاست صنعتی 
س��ه ‌مرحله‌‏‏ای را تدوین کرد که از مهمترین محورهای مطرح‌شده در این 
سیاستگذاری می‌‏‏توان به بهره‌‏‏گیری فعالانه از سیاست صنعتی در راستای 
جلوگیری از صنعت‌‏‏زدایی و تلاش برای تنوع‌بخش��ی به تولید، بهره‌‏‏گیری 
فعالان��ه از بودجه و مخارج عمومی برای تقویت زیرس��اخت‌‏‏ها و تحریک 
رشد، استفاده‏‏ موثر از ظرفیت‌‏‏های بانک‌های توسعه‌‏‏ای و خط‌‏‏مشی اعتباری 
برای تقویت تولید اش��اره کرد. به دلیل چالش‌‏‏های سیاس��تی پیش‌آمده، 
این کش��ور از سیاس��تگذاری صنعتی خود دور ش��د، اما با گذشت زمان، 
سیاس��تگذاری صنعتی جدیدی را با عنوان »صنع��ت جدید برزیل« ارائه 
کرد. به دلیل حرکت‌هایی که این کش��ور پس از توقف‌های سیاستگذاری 
صنعتی داشته، آن را نماد الگوی حرکت- توقف می‌دانند. اهمیت شناسایی 
سیاست‌‏‏های صنعتی برای کشورهای در حال توسعه همواره مطرح بوده و 
از جمله آنها، برزیل است که در دو دهه اخیر شاهد افزایش فراز و فرودها 
در سیاستگذاری صنعتی خود بوده است. به صورت کلی می‌‌‌توان گفت که 
سیاس��ت‌‌‌های صنعتی برزیل از چند جنبه ب��رای اقتصاد ایران حائز توجه 
اس��ت. از جمله‌‌ این موارد می‌‌‌توان به اهمیت سیاستگذاری صنعتی فعال 
برای دستیابی به توسعه صنایع ساخت‌محور، افزایش آسیب‌‌‌پذیری اقتصاد 

کشور از شوک‌‌‌های جهانی در صورت اتکا به صنایع منبع‌محور، وابستگی 
به جذب س��رمایه‌گذاری بخش خصوص��ی در تولید به‌ ایجاد تضمین‌‌‌های 
بلندمدت، اهمیت ارتقای کیفیت سیاس��تگذاری صنعتی و الزام به تدوین 

استراتژی توسعه صنعتی اشاره کرد.
هی��چ کش��وری نمی‌‌‌تواند ب��دون تدوین نقش��ه‌‌‌راه مناس��ب و تعیین 
سیاس��تگذاری‌‌‌های کلان، به اصلاح س��اختار اقتصادی و صنعتی دس��ت 
یابد و بتواند توس��عه را محقق کند. کش��ورهای زیادی نقش��ه راه‌‌‌هایی را 
برای رس��یدن به توسعه تدوین کرده‌‌‌اند، اما می‌‌‌توان گفت بسیاری از آنها 
با شکس��ت روبه‌‌‌رو بوده‌‌‌اند و برخی دیگر به تسریع مسیر توسعه انجامیده 
اس��ت. به عب��ارت دیگر، در ح��ال حاضر دولت‌‌‌ها به دنب��ال چرایی اتخاذ 
سیاست صنعتی نیستند، بلکه چگونگی اتخاذ سیاست صنعتی مهم است. 
کشورهای آمریکای لاتین در میانه‌‌ قرن بیستم، سیاست‌‌‌های صنعتی خود 
را بیشتر بر محور جایگزینی واردات و ایجاد بازار داخلی تحت حمایت برای 
ش��رکت‌های بومی سامان داده بودند. این سیاست‌‌‌ها در دهه‌‌‌های ۱۹۷۰ و 
۱۹۸۰ با بحران‌های اقتصادی و اجتماعی همراه شد، ولی در سال‌های بعد، 
‌‌‌دولت برزیل با اتخاذ سیاست‌‌‌های صنعتی حمایتی از تولید داخل توانست 

برگ جدیدی در سیاستگذاری خود رقم بزند.
طلوع و غروب صنعتی برزیل

کش��ورهای آمری��کای لاتین و به‌ویژه برزیل، س��وابق طولانی در اتخاذ 
سیاس��ت‌‌‌های صنعتی دارند. برزیل در دو دهه ۱۹۷۰ و ۱۹۸۰ شاهد فراز 
و فرود سیاستگذاری صنعتی بوده است. این کشور از سال ۲۰۰۴ در سه‌ 
مرحله، سیاستگذاری صنعتی را طراحی کرده است. مرحله اول که در بازه‌‌ 
زمان��ی ۲۰۰۴ تا ۲۰۰۷ صورت گرفت، تلاش برای بازگرداندن صنعت به 
دستور کار سیاستگذاری و اولویت بخشیدن به آن بود. مرحله‌‌ دوم، در بازه‌‌ 
سال‌های ۲۰۰۸ تا ۲۰۱۱ با عنوان برنامه توسعه مولد رقم خورد که تاکید 
بیش��تری بر سرمایه‌گذاری‌‌‌های زیرساختی و توسعه ظرفیت‌‌‌های صنعتی 
ش��رکت‌های پیش��ران داش��ت و گام آخر در بازه‌‌ زمانی سال‌های ۲۰۱۱ 
تا ۲۰۱۴ با عنوان »برزیل بزرگ« تدوین ش��د. این برنامه بر پش��تیبانی 
نه��ادی از تولید و انتخاب بخش‌‌‌های هدف اس��توار بود. در حالی که این 
کش��ور روند خوبی را طی می‌‌‌کرد، در سال ۲۰۱۳ با چالش‌‌‌های متعددی 
مواجه شد و سیاستگذاری صنعتی بعدی را با نام »صنعت جدید برزیل« 

نام‌گذاری کرد.
براس��اس این گزارش، مهمترین علل ناکامی این کشور در دستیابی به 
ش��رایط خوب صنعت در دوره‌‌ اول سیاس��ت صنعتی را می‌‌‌توان سه مورد 
دانست. نخستین دلیل آسیب‌‌‌پذیری ناشی از وابستگی صادرات محصولات 
معدنی و محصولات کش��اورزی اس��ت. با وجود تلاش‌‌‌های مکرری که در 
برزیل برای صنعتی ش��دن انجام می‌شد، به دلیل تغییرات سیاسی که در 
این کشور به وجود آمد، صنعت‌‌‌زدایی رخ داد و صادرات محصولات معدنی 
و م��واد خام، برزیل را آس��یب‌‌‌پذیر کرده بود، زیرا تمرک��ز بر تولید منابع 
اولیه و صنایع معدنی، نه‌تنها مانع رش��د مستمر و سریع است، بلکه مانع 
سیاس��تگذاری موفق هم بوده اس��ت. دومین دلیل، کاستی‌‌‌های تمرکز بر 
حفظ ثبات اقتصاد کلان برای دس��تیابی به توس��عه صنعتی بود. بررسی 
تجربه برزیل نش��ان می‌دهد، تمام هزینه‌‌‌هایی که این کش��ور در ‌گذار از 
دوره‌‌ حمایت‌‌‌گرایی به آزادسازی پرداخت، توانست صرفا تورم را مهار کند 
و از دیگر اهداف سیاس��تی خود که رس��یدن به صنعتی پویا و رو به رشد 
ب��ود باز بماند. آخرین دلیل را می‌توان کاس��تی‌‌‌های تلاش برای تش��ویق 
سرمایه‌گذاری خصوصی بدون تحلیل عمیق موانع سرمایه‌گذاری دانست. 
در تجربه‌‌ برزیل، تلاش دولت برای تحریک سرمایه‌گذاری خصوصی، صرفا 
با اعطای معافیت مالیاتی یا اعطای تس��هیلات دنبال شد، در حالی که به 
نظر می‌‌‌رس��د، اگر تکیه‌‌ دولت بر استفاده از ظرفیت‌‌‌های بخش خصوصی 

است، باید دامنه‌‌ حمایت‌‌‌ها وسیع‌‌‌تر از اعلام مشوق‌‌‌ها باشد.

دهمین اقتصاد بزرگ دنیا
اقتصاد برزیل در س��ال ۲۰۲۳ با حج��م ۲۰۸۰ میلیارد دلاری، دهمین 
اقتصاد بزرگ دنیا بوده است. این اقتصاد در فاصله‌‌ ۷۳ سال گذشته )۱۹۶۰ 
تا ۲۰۲۲( تقریبا ۱۳ برابر شده و توانسته است از اقتصاد ۱۷ میلیارد دلاری 
ب��ه اقتصاد بیش از ۲۰۰۰ میلیارد دلاری تبدیل ش��ود. اگر محاس��بات را 
ب��ا دلار ثابت س��ال ۲۰۱۵ انجام دهیم، می‌توانیم ۱۰ برابر ش��دن اقتصاد 
برزیل را در این دوره مش��اهده کنیم. روند توسعه برزیل، نمادی از الگوی 
حرکت-توقف در رش��د اقتصادی است. اقتصاد برزیل در دهه نخست قرن 
بیس��تم با جهشی در س��طح رفاه و درآمد سرانه خود روبه‌‌‌رو بوده است. با 
وجود اینکه این رشد سریع در دهه گذشته با محدودیت مواجه شده است، 
اما جهش رفاهی برزیل و س��ه‌برابر شدن درآمد سرانه در یک‌ دهه معجزه 
اقتصاد برزیل و امکان‌‌‌های ظهور یک قدرت صنعتی را نوید می‌دهد. اقتصاد 
برزیل در فاصله سال‌های ۱۹۶۵ تا ۱۹۸۴، رشد سریع سهم بخش صنعت 
را ش��اهد بود، تا جایی که س��هم صنعت از کل تولید برزیل، تا نزدیک به 
۵۰ درصد رس��ید. این موضوع موجب ش��د تا برخ��ی از »معجزه برزیل« 
در آن‌‌‌ س��ال‌ها صحبت کنند. با وجود این، س��هم اقتصاد برزیل در ابتدای 
قرن بیست‌ویکم، به‌رغم جهش رشد اقتصادی ثابت بوده است. پنج بخش 
صنایع غذایی، پتروشیمی، شیمیایی، خودروسازی و ساخت ماشین‌‌‌آلات و 
تجهیزات ماشین‌‌‌سازی، بخش اصلی صنعت برزیل را می‌‌‌سازند. همچنین 
اختصاص ۵۵ درصد سهم به سایر صنایع، بیانگر آن است که برزیل بخش 

صنعتی نسبتا متنوعی دارد.
دهه ۲۰۰۰ را بعضا رنسانس سیاست صنعتی برزیل می‌‌‌دانند. این دوره 
ب��ا چهار ویژگی عمده همراه بود: حفظ و تحکیم یک فرآیند دموکراتیک، 
ثبات اقتصاد کلان، مشارکت اقتصادی و اجتماعی و همچنین انگیزه برای 
س��رمایه‌گذاری. در این برنامه‌‌‌های توسعه‌‌ صنعتی جدید تلاش شده است 
به جای آنکه سیاست صنعتی کاملا از بالا به پایین اتخاذ شود، سیاست‌‌‌ها 
با مشارکت بیشتری از سوی ذی‌نفعان دنبال شده و وجوه پایین به بالای 
بیش��تری داشته باشد. این برنامه سعی داش��ته تا به مسئله‌‌ ثبات اقتصاد 
کلان و محدودیت تراز پرداخت‌‌‌ها به‌عنوان موضوعات قدیمی توس��عه این 
کش��ور توجه کند. تلاش برای هم‌‌‌زمان س��اختن سیاست‌‌‌های صنعتی با 
سیاس��ت‌‌‌های اجتماعی نیز مهم اس��ت که در سیاست‌‌‌های صنعتی قرن 
بیس��ت‌ویکم، بی‌‌‌توجهی به سیاس��ت‌‌‌های اجتماعی فعال انجام شد و در 
پایان، برای تقویت س��رمایه‌گذاری که هدف اصلی سیاست صنعتی برزیل 
بود، با گس��ترش دامنه سرمایه‌گذاری‌‌‌ها به سرمایه‌گذاری در زیرساخت و 

آموزش دنبال شد.
فقدان استراتژی توسعه صنعتی

پس از آنکه برزیل به س��مت آزادس��ازی تجارت رفت، رقابت‌‌‌پذیری به 
هدف اساسی تبدیل شد و دولت در این دوره تلاش کرد سیاست از پایین 
به بالا و مبتنی بر رقابت را مورد توجه قرار دهد. با توجه به نکات گفته‌شده 
می‌‌‌توان تجربه‌‌ برزیل را از چند جنبه برای اقتصاد ایران حاوی درس‌‌‌هایی 
مهم ارزیابی کرد. این موارد را می‎توان اهمیت سیاستگذاری صنعتی فعال 
برای دستیابی به توسعه صنایع ساخت‌محور، افزایش آسیب‌‌‌پذیری اقتصاد 
کشور از شوک‌‌‌های جهانی در صورت اتکا به صنایع منبع‌‌‌محور، وابستگی 
جذب س��رمایه‌گذاران بخ��ش خصوصی در تولید به ایج��اد تضمین‌‌‌های 
بلندمدت، اهمیت ارتقای کیفیت سیاس��تگذاری صنعتی و الزام به تدوین 
اس��تراتژی توسعه صنعتی دانس��ت. تجربه‌‌ برزیل در سال‌های منتهی به 
بحران نشان می‌دهد که ناتوانی در تنظیم اهداف کوتاه‌مدت، میان‌مدت و 
بلندمدت توسعه صنعتی بر نتیجه‌بخش بودن این سیاست‌‌‌ها تاکید داشت. 
با این وجود، در ایران به‌دلیل عدم تدوین اس��تراتژی توس��عه صنعتی، نه 
اولویت‌ها مش��خص هستند، نه مسیر دس��تیابی به اهداف و نه هماهنگی 

میان اقدامات دستگاه‌ها و نهادهای گوناگون وجود دارد.

توسعه صنعتی بدون برخورداری از سیاست‌های صنعتی ممکن نیست

موانع توسعه صنعتی ایران

آخرین گزارش بانك مركزي از رکود ش��دید معاملاتی در بازار مس��کن 
ش��هر تهران حکایت دارد. گزارش بانك مركزي از بازار مسكن پایتخت در 
فروردین ماه ۱۴۰۳ نش��ان مي‌دهد كه تعداد معاملات مسکن در این ماه 
چه در مقایس��ه با اس��فندماه و چه در مقایسه با فروردین سال گذشته به 
شكل چشمگیری کاهش یافته است. به زبان آماری، حجم معاملات مسكن 
از بالاي ۶ هزار واحد در اس��فندماه ۱۴۰۲ به نزدكي هزار و ۵۰۰ واحد در 
فروردين ماه ۱۴۰۳ رس��یده اس��ت. این یعنی رشد ماهانه تعداد معاملات 
مس��كن در شهر تهران طي فروردين ماه امس��ال به كمترين سطح خود 
از خردادماه ۱۴۰۱ تاكنون رس��يده است. البته وضعيت قيمت‌ها در شهر 
تهران تغيير چنداني نداشته و نسبتا ثابت مانده است؛ به طوری که از ميان 
مناطق بیست‎ودوگانه پایتخت همچنان منطقه كي به عنوان گران‌ترين و 

منطقه ۱۸ به عنوان ارزان‌ترين منطقه شناخته شده است.
براس��اس گزارش بانك مركزي، در فروردين ماه امسال میانگین قيمت 
هر متر خانه در ش��هر تهران به رقم ۸۱ ميليون و ۶۰۰ هزار تومان رسيد 
که اين رقم در اسفندماه تقريبا ۲۰۰ هزار تومان كمتر و در فروردين سال 
گذش��ته تقريبا كي ميليون و ۸۰۰ هزار توم��ان كمتر از رقم کنونی بوده 
است. بر همين اساس می‎توان گفت که رشد ماهانه قيمت مسكن در شهر 
تهران ۰.۲  درصد و رش��د نقطه به نقطه قيمت مسکن ۲۲.۹ درصد بوده 
است. تورم ماهانه ۰.۲ درصدي در فروردين ماه امسال حکایت از آن دارد 

که قيمت مسكن پايتخت عملا تغيير چنداني نداشته و نسبت به ماه قبل 
تقریبا بدون تغییر مانده اس��ت. از بین مناطق بیست‎ودوگانه شهر تهران، 
بالاتري��ن قيمت خانه با قیمت مت��ري ۱۵۰ ميليون تومان در منطقه كي 
بوده است. ارزان‌ترين قيمت خانه هم با قیمت متري ۴۲ ميليون تومان - 
همانند ماه‎های قبل - در منطقه ۱۸ ثبت ش��ده است. با وجود آنکه اعداد 
و ارقام قيمت مس��كن در ماه آغازین س��ال ۱۴۰۳ تغيير چنداني نداشته، 
اما حجم معاملات مسکن شديدا در فروردین ماه افُت كرده و رشد آن به 

كمترين سطح از خرداد دو سال قبل تاكنون رسيده است.
همانطور که گفته ش��د، حجم معاملات مس��کن پایتخت در فروردين 
م��اه ۱۴۰۳ به حدود كي هزار و ۵۰۸ واحد رس��يده اس��ت. اين تعداد در 
اس��فندماه ۱۴۰۲ بالغ بر ۶ هزار و ۱۷۹ واحد بوده اس��ت. بنابراين رش��د 
ماهانه تعداد معاملات مس��كن در شهر تهران به منفي ۷۵ درصد رسيده 
كه حداقل از خردادماه ۱۴۰۱ تاكنون كمترين رشد به ثبت رسيده است. 
این یعنی متقاضيان خريد مسكن در شهر تهران شديدا ريزش كرده‌اند و 
با قيمت‌هاي موجود عملا معامله قابل توجهي صورت نگرفته است. تعداد 
معاملات مسكن شهر تهران در فروردين سال قبل كي هزار و ۷۵۷ واحد 
بوده است. بنابراين رشد نقطه به نقطه تعداد معاملات در فروردين امسال 
به منفي ۱۴ درصد می‎رس��د. همگی این ارقام از رکود شديد بازار مسکن 
پایتخ��ت خبر می‎دهد. در همین ح��ال، گزارش‎های میدانی از تب و تاب 

بازار اجاره در آستانه آغاز فصل جابه‎جایی‎ها حکایت دارد. مشاوران ملکی 
در منطقه شرق تهران معتقدند که عرضه فایل در بازار اجاره کاهش یافته 
اما تقاضا زیاد است و از علل کاهش عرضه می‌توان به کاهش ساخت و ساز 
و میل اکثر مالکان به تمدید قرارداد اشاره کرد. هم‌اکنون بازار رهن و اجاره 
در محله تهرانپارس واقع در منطقه ۴ و ۸ و در محدوده ش��رق و ش��مال 
ش��رقی پایتخت فعال است. آنطور که واس��طه‌گران ملکی به »اکوایران« 
می‌گویند، در این محله موجران رهن و اجاره را بدون توجه به عرف منطقه 
و سقف اجاره بها تعیین کرده‌اند و برخی از آنها نیز رقم پیشنهادی خود را 
نسبت به سال گذشته تا دو برابر افزایش داده‌اند. به گفته مشاوران ملکی، 
عرضه فایل در بازار اجاره کاهش یافته اما تقاضا همچنان زیاد اس��ت و از 
علل کاهش عرضه می‌توان به کاهش حجم ساخت و ساز و همچنین میل 
اکثر مالکان به تمدید قرارداد اش��اره کرد. به گفته یکی از این واسطه‌های 
ملک��ی، هم‌اکنون در تهرانپارس برای رهن هر مترمربع از یک واحد دارای 
امکانات، ۱۰ میلیون تومان تعیین می‌کنند. به عنوان مثال، در تهرانپارس 
غرب��ی، رهن کامل آپارتمانی ۱۲۶ مترمربع زیربن��ا و دارای امکانات، یک 
میلیارد و ۲۷۰ میلیون تومان و رهن کامل واحدی لوکس با ۲۳۰ مترمربع 
زیربنا و شش سال ساخت، ۴ میلیارد تومان تعیین شده است. در این محله 
همچنین رهن واحدی با ۶۳ مترمربع زیربنا و هش��ت سال ساخت، ۳۰۰ 

میلیون تومان و اجاره ماهانه آن، ۱۴ میلیون تومان است.

تعداد معاملات مسکن به رقم نازل ۱۵۰۰ فقره در فروردین رسید

رکود شديد در بازار مسكن پایتخت

نگــــاه

سلبریتی‎شدن اندیشمندان به تقویت تفکر منتهی می‎شود؟
فقر تجربه، بی‎داستانی و پیامدهایش

آی��ا اندیش��مندان بای��د دارای همان وزنی در جامعه باش��ند که 
س��لبریتی‎ها در حوزه سینما و ورزش دارند؟ یا فقر تجربه است که 
می‎تواند چنین تص��وری را ایجاد کند؟ »آرش حیدری«، مدرس و 
دارای دکترای جامعه‎شناس��ی از دانش��گاه علامه طباطبایی و عضو 
هیأت علمی دانشگاه علم و فرهنگ، در پاسخ به این پرسش تلاش 
کرده در س��خنرانی خود در باش��گاه ت��اک، ابتدا به فق��ر تجربه و 
پیامدهایش که مهمترین آن، ناتوانی در قصه‎گویی اس��ت، بپردازد. 
او معتقد اس��ت مهمترین پیامد فقر تجربه، موضوعی اس��ت که در 
»حجم انبوهی از ترانه ها از نیمه دوم دهه ۸۰ و دهه ۹۰« مشاهده 
می‎ش��ود. از نظر او، این ترانه‎ها »همگی از نظر س��اختاری ناله سر 
می‎دهند، با این مضمون که من تو را دوست داشتم، تو رفتی، وای 
دنیا چقدر تاریک است. هیچ چیزی بیشتر از این نیست. این دست 
از ترانه‎ه��ا فاقد قصه و صور خیال هس��تند. از این رو، روایت‎کننده 
تخیلش را نیز از دس��ت داده، به نحوی که دیگر زایندگی نداشته و 

نمی‎تواند چیزی بگوید.«
او با اش��اره به اینکه این دست از ترانه‎ها »یک مویه ناشی از یک 
رنج دهش��تناک است که نمی‎تواند به بیان دربیاید« گفت: »درست 
در همی��ن نقط��ه، امر مبتذل و فش��ن و جهان کالای��ی این نوع از 
ترانه‎ها را تس��خیر می‎کند، به این معنا که حال اگر کسی نمی‎تواند 
این رنج را به سخن دربیاورد، یکجایی به مثابه کالا می‎آید و تلاش 
می‎کند از انرژی آزادش��ده از درون این رنج، چیزی را تولید کند و 
در بازار آن را به فروش برس��اند. از این رو، این امر نشان‎دهنده یک 

سندرم است.«
با اینکه چنین فضایی را س��لبریتی‎ها شکل می‎دهند، با این‎همه 
این جامعه ش��ناس می‎گوید: »نقد س��لبریتی احمقانه اس��ت. نقد 
سلبریتی قرار است چه مسئله‎ای را آشکار بکند؟ با نقد به سلبریتی 
بگویم که اینجا ایس��تاده‎ای. اینکه بس��ی معلوم است آنجا ایستاده، 
زیرا منافعش هم همانجاس��ت. س��لبریتی براساس این جایگاه، چرا 
باید با من به گفت و گو بنش��یند؟ چرا من با او باید به گفت و گو 
بنشینم؟« به گزارش »خبرآنلاین«، این عضو هیأت علمی دانشگاه 
در ادامه می‎گوید: »مس��ئله بر سر نقد فرآیندی است که سلبریتی 
را ممکن می‎کند، اما اگر وارد گفت و گویی با س��لبریتی شویم که 
چرا در چنین جایگاه��ی قرار گرفته‎ای، او می‎گوید جای من اینجا 
بوده، به همین دلیل هم لایک گرفته‎ام. درست هم می‎گوید اما کار 
جامعه‎شناس و جامعه‎شناسی، سامان دادن به چنین گفت و گویی 
نیس��ت بلکه کار جامعه‎شناس��ی، نقد فرآیندی است که سلبریتی 
را ممکن می‎کند. این روزها نقد س��لبریتی مد ش��ده اس��ت. یکی 
ه��م می‎خواهد فضایی را فیلتر بکند، دلایل��ش را می‎خواهد از نقد 
جامعه‎شناس��ان بگیرد تا از این طریق بگوید ببینید جامعه‎شناسان 
هم معتقدند که سلبریتی‎ها جامعه را نابود کرده‎اند. خیر، سلبریتی‎ها 
جامعه را نابود نکرده‎اند، جامعه و دینامیسم اجتماعی‎ای که چنین 
میلی به س��لبریتی ساختن داشته، مس��ئله است. سلبریتی، تجسم 
روابط اجتماعی اس��ت که از قصه گفتن تهی شده است. سلبریتی، 
تجس��م لحظه فرودستی و هیستریک شده اس��ت. به همین دلیل 
افراد و جامعه نمی‎توانند قصه بگویند. به همین دلیل افراد خودشان 
را ب��ا وصل کردن به س��لبریتی می‎خواهند دارای هویت کنند، زیرا 
توان قصه‎گویی خود را از دست داده‎اند. بنابراین نقد سلبریتی معنا 
ن��دارد و وقتی هم نقد کردیم گمان می‎کنیم حرکت بزرگ انتقادی 
صورت داده‎ایم. خیر، این‎گونه نیست. هیچ حرکتی محافظه‎کارانه‎تر 
از نقد س��لبریتی‎ها نیس��ت. اگر هم افش��ا کردید که یک سلبریتی 
پول‎های آنچنانی را از کجا آورده اس��ت، بسیار هم خوب است. ولی 
س��وال این است که این موضوع چه نس��بتی با کار جامعه‎شناسی 
برقرار می‎کند؟ آیا »آدورنو« س��لبریتی‎ها را نقد می‎کرد؟ فرآیندها 
مس��ئله اصلی هس��تند. این بلایی اس��ت که ما در کش��ور بر س��ر 
مکتب فرانکف��ورت آورده‎ایم. مکتب فرانکفورت را تبدیل به دعوای 
اندیشمند با سلبریتی کرده‎ایم. بعد می‎گوییم که سلبریتی‎ها جای 

اندیشمندان را گرفته‎اند.«
»حیدری« س��پس با اش��اره به اینکه »باید پرس��ید از چه زمانی 
اندیشمندان در مرکز تاریخ بوده‎اند که اکنون دفعه دوم بوده باشد« 
ادام��ه می‎دهد: »آی��ا اکنون در آمریکا همه دنبال این هس��تند که 
ببینن��د »ریچارد رورتی« چ��ه می‎گوید؟ یا در فرانس��ه دنبال این 
هستند که آخرین نقاشی‎های کشف‎شده »پل کله« را دنبال کنند؟ 
یا در ایران همه دنبال این هستند که ببینند »ابن سینا« چه کرده 
است؟ همواره این گونه بوده که سلبریتی‎ها در جایی و اندیشمندان 
در جای متفاوت دیگری ایستاده‎اند. بنا بر همین جایگاه، هیچ‎وقت 
در تاری��خ نب��وده که اندیش��مندان محبوب‎تر از س��لبریتی‎ها بوده 

باشند.«
او پیامد فقر تجربه را در وضعیتی می‎بیند که »اندیشمند متوجه 
می‎ش��ود در دیده شدن یک اتفاق خوبی می‎افتد، بعد می‎خواهد او 
هم دیده ش��ود. س��پس دعوای دیده شدنش را با سلبریتی‎ها انجام 
می‎ده��د، غافل از اینکه حتم��ا در این وضعیت بازنده اس��ت؛ زیرا 
س��لبریتی دارای کالایی جذاب اس��ت که آن را ب��روز می‎دهد، اما 
همه می‎دانند با »نیچه« نمی‎توان کار س��لبریتی را انجام داد. وقتی 
اندیشمند وارد آن بازی شد، وارد دعوایی غیر از بازی اصلی خودش 
که فیک اس��ت می‎ش��ود. ما امروز با بحران س��لبریتی - اندیشمند 
مواجه‎ایم. اندیش��مند بای��د در زمین حقیقت ب��ازی کند، حرفش 
را بزند و اگر دیده ش��د، بس��یار عالی اس��ت و اگر دیده نش��د، به 
تلاش‎های��ش در زمین حقیق��ت ادامه بدهد. اندیش��مند در زمین 
حقیق��ت، معنا یافته و در ای��ن زمین، کنش ارتباطی برقرار کرده و 
بازی می‎کند. بازی در زمین دیده ش��دن سلبریتی برای اندیشمند 

اصلا درست نیست.«
به گفته این مدرس جامعه‎شناسی، »تفکر دیده‎شدن اندیشمند، 
خود حاصل فقر تجربه اس��ت. از آنجا که اندیش��مند فاقد تجربه‎ای 
در حی��ات اجتماعی خود اس��ت ت��ا بتواند آن را به بی��ان دربیاورد 
و مخاط��ب خ��ود را بگیرد، م��ی‎رود در حوزه دیگ��ر وارد رقابت با 
»کریس��تیانو رونالدو« می‎شود و معلوم اس��ت که نتیجه این ورود 
به باخت اندیش��مند منتهی می‎شود. اندیشمند باید قصه خودش را 
بگوی��د. ما زمین بازی خودمان را ره��ا کرده‎ایم، فکر می‎کنیم باید 
برویم اینس��تاگرام را تس��خیر بکنیم که چه شود؟.« »حیدری« در 
بخش پایانی صحبت‎هایش مج��ددا به فقر تجربه پرداخت و گفت: 
»رقابت میان س��لبریتی و اندیش��مند نیز خود ناشی از فقر تجربه 
بوده که در نظام اندیش��ه‎ای ما نشس��ته و خود نشانگر قطع رابطه 
اندیشمند با واقعیت است و اینکه اندیشمند دیگر نمی‎تواند روایتی 
اندیش��ه‎ای از آنچه که بر س��ر جامعه می‎رود، ارائه بدهد. از این رو 
اخبار روز را می‎بیند و بر این اس��اس به اخبار روز تکمله می‎نویسد. 
قریب یک دهه اس��ت که دان��ش اجتماعی م��ا تکمله‎نویس اخبار 
روز ش��ده اس��ت. این در حالی اس��ت که قرار بود علم، موضوعات 
را مس��ئله‎مند بکند، نه اینکه تکمله اخبار روز را بنویس��د. اگر من 
حیدری با مدرک جامعه‎شناسی توانستم با گفتار جامعه‎شناسانه‎ام 
نقد وضعیت کنم، بسیار خوب، اما اگر جامعه‎شناس خوبی نبودم و 
با چند حرکت کم‎هزینه‎تر س��عی کردم هویت به دست بیاورم، این 
دیگر هیچ ارتباطی با کار جامعه‎شناسی من ندارد. بنابراین مهم این 
اس��ت که بدانم در موقعیت خودم چگونه مقاومت می‎کنم، نه اینکه 
در موقعیت خودم مقاومت نکنم، بعد به موقعیت دیگر بروم بخواهم 
بیش��ترین سرمایه را نیز کس��ب کنم. این خود ناشی از ناتوانی در 

ارتقای حوزه‎ای است که در آن می‎اندیشم و کار می‎کنم.«
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عرض��ه نیروی‌کار در مناطق روس��تایی ۱۷ اس��تان بیش��تر از مناطق 
ش��هری آنها بوده است. »زنجان« بیش��ترین نرخ مشارکت شهرنشینان و 
روستانشینان کشور را داشته ‌است. همچنین بررسی‌ها نشان می‎دهد که 
مشارکت اقتصادی در استان تهران وضعیت چندان جالبی ندارد. به گزارش 
»اکوایران«، یکی از شاخص‎های اساسی بازار کار، نرخ مشارکت اقتصادی 
اس��ت. این رقم نش��ان می‌دهد که در جامعه از مجموع افراد ۱۵ س��اله و 
بیشتر، چند نفر تمایل به کار کردن داشته و با این هدف به جست‎وجوی 
ش��غل پرداخته‎اند.  در زمستان سال گذش��ته از هر ۱۰۰ فرد ۱۵ ساله و 
بیشتر، حدود ۴۱ نفر به دنبال کار بوده‎اند. البته این نرخ در میان مناطق 
شهری و روس��تایی، متفاوت است و سطح مشارکت روستانشینان بیشتر 
از شهرنش��ینان برآورد شده است. بررسی نرخ مشارکت استانی نیز نشان 
می‎دهد که در ۱۷ استان، عرضه نیروی کار در مناطق روستایی بیشتر از 
مناطق شهری بوده است. در نقطه مقابل، در مناطق شهری ۱۴ استان، نرخ 

مشارکت شهرنشینان از روستانشینان بیشتر بوده است.
همچنین نرخ مش��ارکت اقتصادی در مناطق ش��هری اس��تان تهران، 
جایگاه نوزدهم را در میان س��ایر اس��تان‌ها به خود اختصاص داده اس��ت. 
این وضعیت برای روس��تاهای تهران اندکی بهتر است و تهران از نظر نرخ 
مش��ارکت مناطق روستایی در جایگاه پانزدهم میان ۳۱ استان کشور قرار 
دارد. ب��ه ط��ور کلی می‎توان گفت که با توجه به پتانس��یل‎های اقتصادی 
پایتخت، این اس��تان وضعیت چندان مناسبی در نرخ مشارکت اقتصادی 
ندارد. براس��اس آمارها، استان »زنجان« بیش��ترین نرخ مشارکت مناطق 
ش��هری و روستایی کل کش��ور را به خود اختصاص داده است. در سمت 
مقابل، »روستانشینان کهگیلویه‌ای« و »شهرنشینان ایلامی« کمترین نرخ 
مش��ارکت را در چهارمین فصل سال ۱۴۰۲ به خود اختصاص داده‌اند. در 
ادامه این گزارش، تصویری از نرخ مش��ارکت ۳۱ استان کشور به تفکیک 

مناطق شهری و روستایی در زمستان ۱۴۰۲ ارائه شده است.
عرضه نیروی کار در شهر و روستا

نرخ مش��ارکت  اقتصادی، یکی از شاخص‌های اقتصادی است که نشان 
می‌دهد چه بخش��ی از جمعیت ۱۵ س��اله و بیش��تر در جامعه تمایل به 
کار کردن داش��ته و در این راستا به جس��ت‌وجوی شغل پرداخته‌اند. نرخ 
مشارکت بیانگر آن است که ظرفیت نیروی کار حاضر در جامعه که توان و 
تمایل به حضور در گروه‎های شغلی را دارند چه اندازه بوده است. افزایش 
نرخ مش��ارکت، پدیده مثبتی بوده و نشان می‌دهد که انگیزه افراد در سن 
کار )افراد ۱۵ ساله و بیشتر( برای حضور در بازار کار تا چه اندازه بوده است. 
البته این واقعه اگر با افزایش نرخ بیکاری همراه شود، اتفاق ناخوشایندی 
اس��ت و به سیاستگذار نشان می‎دهد که بستر ش��غلی کافی برای جذب 
این افراد در بازار کار وجود نداش��ته اس��ت. نگاهی به ارقام نرخ مشارکت 
منتشر ش��ده توسط مرکز آمار ایران نشان می‎دهد که در زمستان ۱۴۰۲ 
این رقم در س��طح ۴۰.۸ درصدی قرار داشته است. به تعبیر دقیق‌تر،  در 

زمس��تان ۱۴۰۲ از هر ۱۰۰ فرد ۱۵ س��اله و بیش��تر، نزدیک به ۴۱ نفر 
تمایل به حضور در بازار کار داش��ته و بدین منظور به جس��ت و جوی کار 
پرداخته‎اند. البته این نرخ در مناطق ش��هری و روس��تایی، یکسان نبوده 
اس��ت. بررسی‌ها حاکی از آن است که انگیزه افراد برای عرضه نیروی کار 
در مناطق روس��تایی، بیشتر از مناطق شهری بوده است. به بیان دقیق‌تر، 
در روس��تاها نرخ مشارکت اقتصادی در چهارمین فصل از سال ۱۴۰۲ در 
س��طح ۴۱.۵ درصدی قرار داشته است. این در حالی است که این نرخ در 

مناطق شهری ۴۰.۶ درصد اعلام شده است.
همانطور که اشاره شد، در زمستان پارسال نرخ مشارکت روستانشینان 
۱۷ استان بیشتر از شهرنشینان بوده است. مقایسه نرخ مشارکت اقتصادی 
در میان مناطق شهری و روستایی استان‌های مختلف حکایت از آن دارد 
که این رقم برای هر اس��تان متفاوت از دیگری بوده است. بررسی‌ها نشان 
می‎دهد که در ۱۷ اس��تان کشور، نرخ مشارکت مناطق روستایی بیشتر از 
این رقم در مناطق شهری بوده است. به تعبیر دیگر، در ۱۷ استان کشور، 
عرضه نیروی انس��انی به بازار کار در مناطق روس��تایی بیش��تر از مناطق 
ش��هری بوده است. در مقابل، ۱۴ اس��تان رویه معکوس این گزاره را طی 
کرده و انگیزه حضور نیروی کارش��ان در مناطق ش��هری بیشتر از مناطق 

روستایی بوده است.
جغرافیای استانی نرخ مشارکت

بررس��ی‌ها همچنی��ن گواه این مطلب اس��ت که در اغلب اس��تان‌ها، 
اخت�الف نرخ بیکاری در مناطق ش��هری و روس��تایی،‌کمتر از ۵ واحد 
درصد بوده اس��ت. البته این نرخ در ۷ اس��تان اختلاف بیشتر از ۵ واحد 
درصدی را به ثبت رس��انده است. این استان‎ها ش��امل زنجان، اردبیل، 
بوش��هر، چهارمحال و بختیاری، خراس��ان جنوب��ی، قزوین و آذربایجان 
غربی هستند. مقایسه نرخ بیکاری مناطق شهری و روستایی استان‌های 
مختلف نش��ان می‌دهد که اس��تان »زنجان« با ثبت نرخ بیکاری ۴۹.۱ 
درصدی در مناطق ش��هری، بیش��ترین می��زان این نرخ را نس��بت به 
شهرنش��ینان دیگر استان‌ها کسب کرده اس��ت. این نرخ نشان می‌دهد 
که در مناطق ش��هری استان زنجان از هر ۱۰۰ فرد در سن کار، حدود 
۴۹ نف��ر تمای��ل به ورود ب��ه بازار کار داش��ته و با این ه��دف به دنبال 
شغل گش��ته‌اند. نرخ مشارکت اقتصادی در مناطق روستایی این استان 
بالات��ر از مناطق ش��هری آن بوده اس��ت. این گزاره نش��ان می‌دهد که 
زنجانی‌های روستانش��ین، تمایل نیروی کارش��ان ب��رای حضور در بازار 
بیش��تر از شهرنشینان زنجانی بوده است. به بیان دقیق‌تر، نرخ مشارکت 
مناطق روستایی زنجان در زمس��تان ۱۴۰۲ به ۵۴.۳ درصد رسیده که 
بالاترین س��طح ثبت شده از مشارکت اقتصادی در میان مناطق شهری 

و روستایی ۳۱ استان کشور محسوب می‌شود.
افزایش نرخ مشارکت زنجانی‌ها می‎تواند وابسته به دو علت باشد؛ دلیل 
نخس��ت آن‌که در استان زنجان فعالیت‌های صنعتی رونق بالایی داشته و 

بدین ترتیب انگیزه افراد حاضر در زنجان نس��بت به دیگر استان‌هایی که 
رونق و تنوع شغلی در آنها کمتر بوده، بالاتر است. دلیل دوم را می‎توان در 
حمایت مسئولان زنجانی از طرح تسهیلات تبصره ۱۸ و حمایت از مشاغل 
نوپا عنوان کرد. در همین حال، شواهد آماری نشان می‎دهد که در زمستان 
۱۴۰۲، نرخ مشارکت روستائیان در استان کهگیلویه و بویراحمد به ۲۹.۸  
درصد رسیده است. بدین ترتیب این استان کمترین عرضه نیروی انسانی 
را به بازار کار کش��ور در این برهه زمانی داش��ته اس��ت. در ایلام نیز از هر 
۱۰۰ فرد در سن کار، بالغ بر ۳۰ نفر به دنبال کار بوده‎اند. بدین ترتیب این 
استان کمترین نرخ مشارکت مناطق شهری را در زمستان سال گذشته به 

خود اختصاص داده است.
احتمال بیکاری در کجا بیشتر است؟

از س��وی دیگر در زمس��تان ۱۴۰۲، نرخ بیکاری جوانان ۱۵ تا ۲۴ ساله 
در کل کشور کمتر شده است. »کرمانشاه« با ثبت نرخ بیکاری بالغ بر ۴۰ 
درصد بیش��ترین ش��مار بیکاران جوان را به خود اختصاص داده است. در 
»قزوین« نیز این رقم ۱۰.۵ درصد گزارش شده که کمترین میزان بیکاری 
جوانان در میان ۳۱ استان کشور محسوب می‎شود. در تعابیر آماری، جوان 
بیکار به فردی گفته می‌شود که در بازه سنی ۱۵ تا ۲۴ سالگی قرار داشته 
و به دلیل تمایل و توان کار کردن، فعالانه به دنبال کار است اما موفق به 
پیدا کردن ش��غل نش��ده و بیکار مانده است. شواهد آماری نشان می‌دهد 
که در زمس��تان س��ال گذش��ته از هر ۱۰۰ جوان جویای شغل در کشور، 
بالغ بر ۲۲ نفر بیکار مانده‌اند. این رقم در مقایسه با فصل مشابه سال قبل 
)زمستان ۱۴۰۱(، کاهش ۱.۷ واحد درصدی داشته است. خبرها حاکی از 
آن است که این نرخ در میان ۱۶۶ استان بالاتر از میانگین کل کشور است. 
۱۰ اس��تان نیز تجربه نرخ بیکاری کمت��ر از ۲۰ درصدی را در گروه افراد 
۱۵ تا ۲۴ ساله داشته‌اند. جوانان »کرمانشاهی« بیشترین و »قزوینی«‌های 
۱۵ تا ۲۴ ساله کمتر نرخ بیکاری جوانان را نسبت به دیگر استان‌ها تجربه 

کرده‎اند.
نگاهی به داده‌های نرخ بیکاری جمعیت جوان در اس��تان‌های مختلف 
نش��ان می‌دهد که این رقم در ۱۶ استان کشور،‌ سطح بیشتری نسبت به 
میانگین کش��ور داشته است. »کرمانش��اه« با ثبت نرخ بیکاری ۴۳ درصد 
بالاترین رقم را در زمستان سال گذشته به خود اختصاص داده است. این 
نرخ در مقایس��ه با بازه زمانی مشابه سال قبل، کاهش ۶.۷ واحد درصدی 
را نشان می‎دهد. »هرمزگان« ‌و »کرمان« دیگر استان‌هایی هستند که در 
رده دوم و س��وم بالاترین درصد نرخ بیکاری جمعیت جوان قرار گرفته‌اند. 
به بیان دقیق‌تر، در زمستان ۱۴۰۲ استان هرمزگان با افزایش ۶.۹ درصدی 
نس��بت به زمستان ۱۴۰۱ مواجه ش��ده و نرخ بیکاری آن به ۳۹.۹ درصد 
رسیده است. در کرمان نیز این رقم نسبت به بازه مشابه سال قبل، کاهش 
۸.۷ واحد درصدی داشته و به ۳۷۷.۴ درصد رسیده است. در سایر استان‌ها 

نیز این نرخ کمتر از ۳۴ درصد گزارش شده است.

عرضه نیروی کار در مناطق شهری بیشتر است یا مناطق روستایی؟

مشارکت ضعیف تهرانی‌ها در اقتصاد

به گفته مدیرکل اداره مجوزهای بانک مرکزی، متقاضیان اخذ مجوزهای 
تأس��یس و فعالیت نهادهای پولی و مجوزه��ای مربوطه از قبیل خدمات 
پرداخت‌ی��اری )PF( و پرداخت الکترونی��ک )PSP و غیره( با مراجعه به 
درگاه مل��ی مجوزها ب��ه آدرس mojavez.ir می‌توانند نس��بت به ثبت 

الکترونیکی درخواست اخذ مجوزهای یادشده اقدام کنند.
طبق اعلام بانک مرکزی، »سیدجلال سیدی«، از صدور ۳۲ مجوز کسب 
وکار توسط بانک مرکزی در درگاه ملی مجوزها خبر داد و گفت: با ادغام، 
تجمیع و حذف برخی مجوزها، ۳۲ فقره از مجوزهای کس��ب و کار صادره 
توس��ط بانک‌ مرکزی در زمینه ش��روع کس��ب و کار در چندین نوبت به 
تصویب هیأت مقررات‌زدایی و بهبود محیط کسب و کار رسیده است و با 
آماده‎سازی زیرس��اخت‌های فنی لازم و برقراری ارتباط با سایر سازمان‌ها 
جه��ت تبادل الکترونیکی اطلاعات و اس��تعلامات؛ در حال حاضر قابلیت 

صدور مجوز از طریق درگاه ملی مجوزها فراهم شده است.
او ب��ا تاکید بر پیگیری ج��دی بانک مرکزی به منظ��ور اجرای الزامات 
مربوط و تبدیل مجوزهای کاغذی قدیمی به الکترونیکی برای آماده‌‎سازی 
بس��ترهای لازم برای ثبت و اخذ شناسه یکتای مجوز گفت: بانک مرکزی 
این امکان را برای تمامی اشخاص حقیقی یا حقوقی ملزم به اخذ مجوزهای 
مصوب هیأت مقررات‎زدایی و بهبود محیط کسب و کار فراهم نموده است 
تا از طریق اخذ کد پیگیری بر روی درگاه ملی مجوزها نسبت به دریافت 

شناسه یکتای مجوزهای قدیمی خود اقدام نمایند.
مدیر اداره مجوزهای بانکی خاطرنش��ان کرد: از اوایل س��ال ۱۴۰۱ که 
اتصال بانک مرکزی به درگاه صدور مجوزهای کس��ب و کار انجام ش��ده 
اس��ت تاکنون درخصوص نهادهای پولی از جمله ش��رکت‌های لیزینگ و 
صندوق‌های قرض‌الحسنه صرفاً از طریق این سامانه، درخواست‌ها تکمیل 
و ارسال می‌ش��ود و تاکنون بالغ بر ۷۷ مجوز برای شرکت‌های لیزینگ از 
طریق این درگاه صادر شده است. فرآیند ثبت درخواست و دریافت مجوز 
در حال حاضر در مرحله آزمون‌های امنیت‌ نرم‌افزاری است و ظرف مدت 
زمان تعیین شده توسط مرکز ملی مطالعات، پایش و بهبود محیط کسب 
و کار یعن��ی تا ۲۵ اردیبهش��ت م��اه  ۱۴۰۳ ب��ر روی درگاه ملی مجوزها 

عملیاتی خواهد شد.
»س��یدی« با بیان اینکه اطلاعات ح��دود ۸۰۰  نهاد پولی تا یک هفته 
آینده به منظور صدور شناسه یکتا برای وزارت امور اقتصادی و دارایی برای 
صدور شناسه یکتا ارسال می‎شود، گفت: این اطلاعات شامل ۵۰۱ شرکت 
صرافی، ۲۷۹ شرکت تعاونی اعتباری، ۹ صندوق قرض‎الحسنه، ۳۹ شرکت 
لیزینگ و ۲۹ بانک و موسس��ه غیربانکی تکمیل ش��ده است که تا موعد 
قانونی تعیین شده یعنی  ۲۵ اردیبهشت ماه این اطلاعات به وزارت اقتصاد 
ارسال می‎شود تا شناسه یکتا در درگاه ملی منتشر شود. بانک مرکزی پس 
از بررس��ی ظرف مدت زمان مقرر که توسط هیأت مقررات‌زدایی و بهبود 
محیط کسب و کار تعیین شده است، در صورت احراز شرایط، مجوزهای 
الکترونیکی مربوط را در قالب شناسه یکتای مجوز صادر می‌نماید. بر این 

اس��اس با حذف فیزیکی مجوزها و ص��دور الکترونیکی مجوزها به صورت 
QR code، از این پس ش��اهد کاهش بروکراس��ی و تس��هیل در فرآیند 
صدور مجوزهای کسب و کار خواهیم بود. به گفته وی، براساس تبصره )۷( 
ماده )۱( قانون تس��هیل صدور مجوزهای کسب و کار ابلاغی سال ۱۴۰۱، 
مقرر شد شش ماه پس از لازم‌الاجرا شدن قانون یادشده، هرگونه استعلام، 
تمدی��د یا ابطال مجوز، تنها از طریق شناس��ه یکتای مجوز صادره تنها از 
طریق درگاه ملی مجوزها قابل انجام باشد. بر همین اساس، در حال حاضر 
امکان استعلام شناسه یکتای صادره برای دارندگان مجوزها در درگاه ملی 

مجوزها برای عموم مردم فراهم است.
مدیر اداره مجوزهای بانکی بانک مرکزی در ادامه مهمترین اقدامات این 
بانک در اجرای الزامات قانونی مرتبط با بهبود محیط کس��ب و کار را در 

۱۶ بند تشریح کرد:
۱- احصای مجوزهای کسب و کار بانک مرکزی

۲- تهیه کاربرگ‌های مربوط به اطلاعات )شرایط، ‌مدارک، زمان و هزینه( 
فرآیندهای تمدید، توسعه، اصلاح، ابطال و تعلیق مجوزهای کسب و کار

۳- انج��ام اصلاحات، ادغام، تجمیع و یا ح��ذف برخی از کاربرگ‌ها در 
جلس��ات کمیته‌های تخصصی مرکز ملی مطالعات، پایش و بهبود محیط 

کسب و کار
۴- آماده‌سازی زیرساخت‌های فنی لازم به منظور اتصال به درگاه ملی مجوزها

۵- الکترونیک��ی نم��ودن فرآین��د ص��دور مجوزهای مذکور براس��اس 
فرآیندهای تعیین شده توسط مرکز ملی مطالعات، پایش و بهبود محیط 
کس��ب و کار از طریق اتصال به درگاه ملی مجوزها و آماده‌س��ازی درگاه 
تخصصی بانک مرکزی به منظور ثبت اطلاعات متقاضیانی که کد پیگیری 

از درگاه ملی مجوزها اخذ کرده‎اند.
۶- برق��راری ارتباط با برخی س��ازمان‌ها و دس��تگاه‌ها به منظور تبادل 
الکترونیکی استعلامات از جمله سازمان امور مالیاتی، سازمان ثبت احوال، 
گم��رک ایران، وزارت علوم تحقیقات و فن��اوری، وزارت تعاون، کار و رفاه 

اجتماعی شرکت مخابرات ایران، شرکت ملی پست ایران و قوه قضائیه
۷- برگزاری جلس��ات به منظور برقراری ارتباط با س��ایر س��ازمان‌ها و 
دس��تگاه‌ها از جمله فرماندهی انتظامی جمهوری اس�المی ایران، وزارت 
تعاون، کار و رفاه اجتماعی و س��ازمان ثبت اس��ناد و املاک کشور جهت 
تبادل س��رویس‌های مورد نیاز به منظور الکترونیک��ی کردن فرآیندهای 

مشترک صدور مجوز نهادهای پولی
۸- بارگ��زاری اطلاعات )ش��رایط، ‌مدارک، زم��ان و هزینه( فرآیندهای 
تمدید، توسعه، اصلاح، ابطال و تعلیق مجوزهای کسب و کار مصوب هیأت 

مقررات زدایی و بهبود محیط کسب و کار روی درگاه ملی مجوزها
۹- تصویب‌ اطلاعات کاربرگ‌های تعداد ۳۶ فقره مجوز ش��روع کسب و 
کار در پنجاه و نهمین جلس��ه مورخ ۲۱‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏/۱۲‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏/۱۴۰۰ هیأت مقررات‌زدایی و 

بهبود محیط کسب و کار
۱۰- تکمیل و ارس��ال ۷۲ فقره مجوز صادره در زمینه توس��عه و تداوم 

فعالیت تحت عنوان استعلامات وفق تعریف ارائه شده در قانون اصلاح مواد 
)۱( و )۷( قانون اجرای سیاست‌های کلی اصل چهل و چهارم )۴۴( قانون 
اساسی و اصلاحات بعدی به مرکز یادشده که نهایتاً‌ تعداد ۱۷ مجوز کسب 
و کار این بانک در ش��صت و ششمین جلسه هیأت مقررات‎زدایی و بهبود 

محیط کسب و کار به تصویب رسید. 
۱۱- حذف تعداد ۱ فقره مجوز صادره در حوزه فناوری‌های نوین از ۳۶ 
فقره مجوزی که پیش از این در پنجاه و نهمین جلسه مورخ ۲۱‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏/۱۲‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏/۱۴۰۰ 
و جایگزین��ی تع��داد چهار فقره مجوز ص��ادره در آن حوزه، وفق مصوبات 
شصت و هش��تمین جلس��ه مورخ ۱۶‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏‏/۰۸/ ۱۴۰۱ هیأت مقررات‌زدایی و 

بهبود محیط کسب و کار
۱۲- تصوی��ب اص�الح مراحل و ش��رایط »مج��وز تاس��یس و فعالیت 
صندوق‌های تک ش��عبه‌ای« و »مجوز فعالیت صندوق‌های قرض‌الحسنه 
ت��ک ش��عبه‌ای تطبیق��ی« موض��وع بن��د )ب( پنجاه و نهمین نشس��ت 
هیأت مذکور، ‌با توجه به ابلاغ »دس��تورالعمل اجرایی تأس��یس، فعالیت، 
نظارت و انحلال صندوق‌های قرض‌الحس��نه تک‌ش��عبه‌ای« مصوب مورخ 
1401/07/19 شورای پول و اعتبار و منسوخ شدن »دستورالعمل اجرایی 
تأسیس، فعالیت و نظارت صندوق‌های قرض‌الحسنه« مصوب جلسه مورخ 
1388/05/20 آن شورا، در هفتاد و چهارمین جلسه مورخ 1401/12/27 

هیأت مقررات‎زدایی و بهبود محیط کسب و کار
براس��اس  ۱۳- استانداردس��ازی محتوی��ات کاربرگ‌ه��ای مجوزه��ا 

استانداردهای مرکز ملی مطالعات، پایش و بهبود محیط کسب و کار
۱۴- ح��ذف مجوزه��ای صادره در زمینه توس��عه و ت��داوم فعالیت، در 
هش��تادمین جلس��ه مورخ 1402/12/07)تعداد ۲۶ فقره مجوز کس��ب و 
کار در زمین��ه توس��عه و تداوم فعالی��ت از روی درگاه ملی مجوزها حذف 
گردید. با حذف مجوزهای یادش��ده، در حال حاضر تعداد ۳۲ فقره مجوز 
مصوب هی��أت مقررات‎زدایی و بهبود محیط کس��ب و کار بر روی درگاه 
ملی مجوزها قرار گرفته‌اند که از این تعداد ۲۵ مجوز مربوط به تاسیس و 
 )PF(  فعالیت نهادهای پولی، پنج مجوز مربوط به خدمات پرداخت یاری

و پرداخت الکترونیک )PSP( و دو مجوز اداره نشر اسکناس هستند(
۱۵- تصوی��ب کاربرگ‌ه��ای جدی��د مرب��وط ب��ه »راهنم��ای دریافت 
مجوزهای تأس��یس و فعالیت صرافی‌ها« در هشتاد و یکمین جلسه مورخ 
1403/01/27 هیأت مقررات‎زدایی و بهبود محیط کس��ب و کار، با توجه 
به تصویب اصلاحیه »دس��تورالعمل اجرایی تأسیس، فعالیت و نظارت بر 
صرافی‌ها« در مورخ ۱۶‏‏/۰۸‏‏/۱۴۰۲ ش��ورای محترم پول و اعتبار و منسوخ 
ش��دن »دس��تورالعمل اجرایی تأس��یس، فعالیت و نظارت بر صرافی‌ها« 

مصوب جلسه مورخ ۲۸‏‏/۰۲‏‏/۱۴۰۰ آن شورا
۱۶- آماده‌س��ازی بسترهای لازم به منظور ثبت درخواست اخذ شناسه 
یکت��ای مجوزهای قدیمی و کاغذی ب��ر روی درگاه ملی مجوزها. گفتنی 
است پس از تأیید آزمون‌های امنیت، سرویس مذکور تا اواخر اردیبهشت 

ماه ۱۴۰۳ عملیاتی خواهد شد.

مدیر اداره مجوزهای بانکی اعلام کرد

ارسال اطلاعات ۸۰۰ نهاد پولی برای صدور کد شناسه یکتا تا هفته آینده 

اخبــــــار

نرخ بهره بین بانکی در سطح ۲۳.۵ درصد باقی ماند
ثبات نرخ بهره به قیمت بسط پولی ۲۰۰ همتی

آماره��ای بانک مرکزی حاکی از تثبیت ن��رخ بهره بین بانکی در 
حوال��ی ۲۳.۵ درصد در ازای انبس��اط پولی ۲۰۰ تا ۲۱۰ همتی در 
شبکه بانکی هستند. به گزارش »اکوایران«، نرخ بهره بین بانکی در 
هفته گذش��ته برای چهارمین هفته متوالی در هفته منتهی به ۱۹ 
اردیبهش��ت نیز حدود ۲۳.۵ درصد باقی ماند. این در حالی اس��ت 
ک��ه طی همین چهار هفته حدودا بین ۲۰۰ تا ۲۱۰ همت توس��ط 
بانک مرکزی به شبکه بانکی از طریق عملیات بازار باز و اعتباردهی 
قاعده‌مند تزریق ش��ده اس��ت. بنابراین به نظر می‌رس��د در شرایط 
حاض��ر، بازار بین بانکی به ازای دریافت بیش از ۲۰۰ همت از بانک 

مرکزی، ثبات نسبی یافته است.
نرخ بهره بین بانکی، یکی از مهمترین اهداف میانی بانک مرکزی 
برای کنترل بانک‌ها و س��ایر نرخ بهره‌هاست. به همین ترتیب بانک 
مرکزی برای کنترل غیرمس��تقیم نرخ بهره بین بانکی که نرخ مورد 
توافق میان بانک‌ها برای رد و بدل کردن منابع مالی است، از ابزاری 
مانن��د بازار باز و اعتباردهی قاعده‌مند اس��تفاده می‌کند. براس��اس 
آمارها مشاهده می‌شود طی یک ماه اخیر حدود ۲۰۰ تا ۲۱۰ همت 
ب��ه صورت هفتگی در دو بازار مذکور تزریق ش��ده و در همین بازه 
زمانی نرخ بهره بین بانکی در حدود ۲۳.۵ درصد باقی مانده اس��ت. 
این در حالی است که در اواخر سال گذشته علی‌رغم افزایش شدید 
می��زان تزریق اعتبار توس��ط بانک مرکزی، نرخ به��ره نیز در اواخر 
سال روندی کاملا صعودی در پیش گرفته بود، اما با فروکش کردن 
الته��اب بازارها از ابتدای س��ال جدید، نرخ به��ره از حدود ۲۳.۶۵ 

درصد کاهش پیدا کرده و به ۲۳.۵ درصد رسیده است.
علاوه بر این موضوع، مشاهده می‌شود مجموع بسط اعتبار توسط 
بانک مرکزی در دو بازار باز و اعتباردهی قاعده‌مند به بانک‌ها که در 
اواخر س��ال گذشته از ۳۰۰ همت فراتر رفته بود، در اواخر فروردین 
ماه به کمتر از ۲۵۰ همت رس��ید و در هفته‌های اخیر حول ۲۰۰۰ 
تا ۲۱۰ همت ثبات یافته اس��ت. بنابراین به نظر می‌رس��د در حال 
حاضر بازار بین بانکی توانسته به شرط دریافت ۲۰۰ تا ۲۱۰ همت 

اعتبار به ثبات برسد. 

دستور فرزین برای پیگیری انتشار غیرقانونی 
اطلاعات مالی یک موسسه

رئیس کل بانک مرکزی به دنبال انتشار غیرقانونی اطلاعات مالی 
موسسه مصاف در فضای مجازی، ضمن تاکید بر خلاف قانون بودن 
این اقدام نادرست از سوی هر فرد و جریانی، دستور پیگیری فوری 
و بررس��ی ابعاد مختل��ف آن را صادر کرد و گفت: اگر محرز ش��ود 
ارسال اطلاعات مالی این موسسه از طرف شبکه بانکی بوده باشد با 

عاملان این اقدام غیرقانونی شدیدا برخورد خواهد شد.
»محمدرض��ا فرزین«، رئیس کل بانک مرکزی به محض اطلاع از 
انتشار غیرقانونی اطلاعات مالی موسسه مذکور با تشکیل جلسه‎ای 
فوری با حضور معاونین و مدیران مربوطه و ضمن اطلاع به مدیران 
موسس��ه مذک��ور و تاکید بر اینکه صیانت و حفاظت از حس��اب‎ها، 
س��پرده‎ها و تراکنش‎های بانکی افراد و موسس��ات، از وظایف اصلی 
بانک‎های عامل محس��وب می‎ش��ود به معاونین فناوری‎های نوین، 
حقوق��ی و رئیس مرکز حراس��ت بانک مرکزی دس��تور داد ضمن 
بررس��ی دقیق ابعاد فنی چگونگی دسترس��ی و انتش��ار غیرقانونی 
اطلاعات مالی این موسس��ه، گزارش کامل��ی از این موضوع و افراد 

ذی‎ربط به قید فوریت تهیه و ارائه کنند.
طب��ق اعلام بانک مرکزی، »فرزین« همچنین ضمن تاکید مجدد 
بر اینکه دسترسی غیرقانونی به تراکنش‎ها و اطلاعات مالی و بانکی 
افراد و موسسات بدون دستور قضایی و انتشار آن در فضای مجازی، 
جرم محس��وب می‎ش��ود، تصریح کرد: بر همین اس��اس، مدیران و 
مسئولان ذی‎ربط باید فورا تحقیقات، پیگیری‎ها و بررسی‎های لازم 
در قبال سناریوهای مختلف و فنی این اقدام غیرقانونی را از موسسه 
مربوطه، افراد خاطی انتش��اردهنده و حس��اب‎های این موسسه در 
بانک‎ه��ای عامل، انجام و نتایج آن را ارائه کنند. به گفته رئیس کل 
بانک مرکزی، با متخلفان این اقدام غیرقانونی در هر سمت و مقامی 
که باشند قطعا طبق ضوابط قانونی، برخورد قاطع صورت می‎گیرد.

جریمه مالیاتی بانک‌هایی که وام مسکن ندادند، 
چقدر است؟

مدیرعام��ل صندوق ملی مس��کن با اعلام اینک��ه جریمه مالیاتی 
بانک‌های��ی که تس��هیلات مس��کن ندادند، طی س��ال‌های ۱۴۰۰، 
۱۴۰۱ و ۱۴۰۲ ح��دود ۲۵۰ ه��زار میلی��ارد تومان اس��ت، گفت: 
بانک‌ه��ا با روش‌ه��ای حقوقی به‌دنبال لغو بخش��ی از قانون جهش 
تولید مسکن هس��تند. »محمدرضا مهدیار اسماعیلی«، مدیرعامل 
صندوق ملی مس��کن درخصوص جریمه مالیات��ی بانک‌هایی که تا 
امروز وام مس��کن ندادند، به »تس��نیم« گفت: برای سال ۱۴۰۰ که 
وص��ول آن س��ال ۱۴۰۱ بود ۵۷ هزار میلیارد تومان س��ازمان امور 
مالیاتی برگه تش��خیص صادر کرده است. البته پیش‌بینی ما تا ۷۰ 
ه��زار میلیارد تومان بود. برای س��ال ۱۴۰۱ ک��ه وصول آن ۱۴۰۲ 
بود ۹۰ هزار میلیارد تومان پیش‌بینی براس��اس اعداد بانک مرکزی 
مشخص اس��ت که بانک‌ها چه میزان تس��هیلات پرداخت کرده‌اند 
و ۲۰ درصد آن در بخش مس��کن چه میزانی بوده اس��ت. محاسبه 
صندوق ملی مس��کن ح��دود ۹۱ همت را نش��ان می‌دهد که هنوز 

سازمان امور مالیاتی اعداد را اعلام نکرده است.
او درباره میزان جریمه مالیاتی بانک‌ها در س��ال ۱۴۰۲ نیز گفت:‌ 
با توجه به اینکه س��ال گذشته حجم اعداد بالاتر است فکر می‌کنم 
بیش��تر از ۱۰۰ هزار میلیارد تومان اس��ت. این اعداد بزرگی است و 
برای سال‌های ۱۴۰۰ و ۱۴۰۱ حدود ۱۵۰ هزار میلیارد تومان است 
که تاکنون یک ریال آن نیامده اس��ت. »اس��ماعیلی« با بیان اینکه 
بانک‌ها در تلاش هستند جریمه مالیاتی را از روش‌های حقوقی لغو 
کنند، توضیح داد: آنها ادعا می‌کنند در س��امانه فرد معرفی نش��ده 
که به آنها اعلام کنیم. وزارتخانه در این رابطه پاس��خ‌های روش��نی 
دارد؛ اولا بانک‌ها از روش‌های دیگر می‌توانس��تند افراد را شناسایی 
کنند که این کار را نکردند و انفعال به خرج دادند. بانک‌ها به قانونی 
تکیه کرده‌اند که می‌گوید وزارت راه و شهرس��ازی باید به آنها اعلام 
می‌کرد. براس��اس آمارهای بانک مرکزی، کل تس��هیلات پرداختی 
بانک‌ه��ا بابت مس��کن طی ۱۱ ماهه ابتدای س��ال ۱۴۰۲ منتش��ر 
شده اس��ت. مشاهده می‌ش��ود در بازه مورد بررسی مجموعا حدود 
۲۸۵ همت اعتبار توس��ط ۲۶ بانک و موسس��ه اعتباری به پرداخت 
رسیده است. از ابتدای سال ۱۴۰۲ تا بهمن ماه مجموعا ۲۸۵ همت 
تسهیلات مسکن تخصیص داده شده که بیش از ۱۰۲ همت آن بر 
دوش بانک مس��کن و ۶۶ همت به عهده بانک ملی بوده اس��ت. در 
مقابل ۱۰ بانک دیگر ش��امل رفاه، ملت و تجارت هر کدام کمتر از 
۲۸ و بیش��تر از دو همت اعتبار بابت وام مس��کن پرداخت کرده‌اند. 
گفتنی است »مهدی موحدی«، سخنگوی سازمان امور مالیاتی در 
۲۴ آب��ان ماه، درخصوص جریمه مالیاتی بانک‌هایی که طبق قانون 
نس��بت به پرداخت تس��هیلات به حوزه مسکن اقدام نکردند، اظهار 
ک��رد: در حال‌حاضر حدود ‌۶۳ هزار‌ میلیارد ‌تومان برگه تش��خیص 

جریمه مالیاتی برای بانک‌ها صادر شده است.
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پاشنه آشیل جهان ثروتمند در مبارزه با تورم
ماموریت مهمتر بانک‎های مرکزی

بالا بودن نرخ‌های بهره در کشورهای توسعه‎یافته با هدف مبارزه با تورم، خود 
به عاملی برای تورم اجاره مس��کن در این کش��ورها بدل شده است. به گزارش 
»بلومب��رگ«، در بحبوحه اینکه بانک‌های مرکزی تلاش می‌کنند تورم را یکبار 
برای همیش��ه با افزایش نرخ‌های بهره مهار کنند، رش��د اجاره بها در بس��یاری 
از کش��ورهای پیش��رفته، یک مانع سرسخت در راه آنها ش��ناخته می‌شود. در 
کشورهایی چون آمریکا، انگلس��تان، کانادا و استرالیا، افزایش سریع هزینه‌های 
مس��کن که وزن زیادی در سبد شاخص قیمت مصرف‎کننده دارد، کاهش تورم 
به س��مت هدف بانک‌های مرکزی را دشوار کرده است. این خطر وجود دارد که 
کارمندان برای مقابله با فش��ار هزینه‌های زندگی دستمزدهای بالاتری را طلب 
کنند که می‌تواند تلاش‌ها برای کاهش تورم را تضعیف کند. نتیجه این اس��ت 
که ش��تاب کاهش تورم که در بیش��تر سال گذشته مشاهده ش��د در برخی از 
اقتصادهای پیشرفته متوقف شده است. این مسئله همچنین سبب شده بازارهای 
مالی شرط بندی روی کاهش نرخ‎های بهره را عقب‌تر بیندازند، همانطور که در 
آمریکا اتفاق افتاده اس��ت یا احتمال افزایش دوباره نرخ بهره دوباره اتفاق بیفتد، 
همانطور که در اس��ترالیا دیده می‌ش��ود.  به گفته یک اقتصاددان ارش��د، اجاره 
همانند تورم، ش��اخصی گذش��ته‎نگر از چرخه اقتصادی اس��ت و یکی از آخرین 
چیزهایی اس��ت که کاهش می‌یابد؛ این مش��کل در قاره اروپا یکنواخت نیست، 
به‌طوری که در کش��ورهایی ک��ه برنامه مهاجرت س��ریع‌تری دارند و با کمبود 
ساخت‌وساز مواجه هس��تند بدتر است. به عنوان نمونه، استرالیا با هر دوی این 
مسائل روبه‎رو است. رئیس بانک مرکزی این کشور هفته گذشته اعلام کرد که 
مهاجرت بالا در سال‌های اخیر به بازار مسکن کشور فشار آورده است و این امر 
روی اجاره بها خود را نشان می‌دهد. این نهاد در تازه‎ترین گزارش خود پیش‎بینی 
می‌کند که تورم اجاره حداقل تا اواس��ط سال ۲۰۲۶ همچنان بالا باقی بماند. از 
نگاه یک اقتصاددان دویچه بانک، کاهش در تورم هس��ته استرالیا که اوایل سال 
۲۰۲۳ مش��اهده ش��د به طور ناگهانی متوقف شده اس��ت که تا حدی به دلیل 
افزایش هزینه‌های اجاره بوده است. داده‌های شرکت مشاوره املاک کورلاجیک 
نیز این هفته نش��ان داد میانگین اجاره در استرالیا در ماه آوریل به رکورد ۴۱۴ 
دلار در هفته رسیده است که گویای افزایش ۸.۵ درصدی نسبت به سال گذشته 
اس��ت. به گفته این اقتصاددان، اگر تورم در هر یک از بخش‌های شاخص قیمت 
مصرف‎کنن��ده برای مدت طولانی ادامه پیدا کند، خطر افزایش انتظارات تورمی 
را ایجاد می‌کند که به‌طور گسترده‎تر تورم شاخص قیمت مصرف‎کننده را تغذیه 

می‌کند. و ریسک این اتفاق ابدا دور از انتظار نیست.
تورم اجاره در س��ه ماه اول سال ۲۰۲۴ نسبت به سال قبل حدود ۷.۷ درصد 
افزایش یافته است که تقریبا در بالاترین حد در ۳۰ سالی است که بانک مرکزی 
تورم را هدف‎گذاری کرده است. بدون احتساب مسکن، تورم سالانه استرالیا ۳.۲ 

درصد است و به هدف ۲ تا ۳ درصدی بانک مرکزی نزدیک است.
افزایش اجاره برای خانوارهای انگلیس��ی نیز مش��کل بزرگی اس��ت و یکی از 
موضوع��ات رأی‎دهندگان در آس��تانه رأی‎گیری عمومی در اواخر س��ال جاری 
این کش��ور محس��وب می‌شود. قیمت‌های اجاره در انگلس��تان که تا ۲۰ درصد 
از س��ال ۲۰۲۲ افزایش یافته اس��ت، با نرخ بی‎س��ابقه‌ای در حال افزایش است؛ 
چراکه افزایش هزینه وام مس��کن خریداران بالقوه مسکن را به سمت بازار اجاره 
بازگردانده اس��ت که کمبود عرضه مسکن ناشی از دهه‌ها کمبود سرمایه‎گذاری 
را بدتر می‌کند. براس��اس تحلیلی از بنیاد رزولوش��ن، انتظار می‌رود اجاره‌ها در 
انگلس��تان در طول س��ه س��ال آینده تا ۱۳ درصد افزایش پیدا کنند که از نرخ 
رشد دستمزدها فراتر می‌رود. با این حال، به نظر می‌رسد بانک مرکزی انگلستان 
کاره��ای مهمتری دارد. »اندرو بیلی«، رئیس این نهاد و همکارانش تمرکز خود 
را روی رش��د دستمزدها و تورم خدمات قرار داده‌اند. اگر این شاخص‌ها کاهش 
یابند همراه با کاهش تورم کالاها که اکنون به کمتر از یک درصد رسیده است، 
می‌تواند افزایش هزینه اجاره را خنثی کند و تورم را به سمت ۲ درصد بازگرداند.
ب��ه گفته مدیر تحقیقات اقتصادی مکنزی، باتوجه به اهمیت اجاره در س��بد 
ش��اخص قیمت مصرف‎کننده، اگر اجاره‌ها با نرخی بالاتر از هدف بانک مرکزی 
انگلس��تان افزایش یابند قطعا به فش��ارهای قیمتی خواهند اف��زود، با این حال 
مقامات بانک مرکزی ممکن اس��ت بیشتر به آیتم‌ها یا بخش‌هایی توجه داشته 
باش��ند که تورم به روشنی به وس��یله دستمزد داخلی و فشارهای سود تحریک 
می‌شود. انتظار می‌رود بانک مرکزی انگلستان در جلسه آینده خود نرخ بهره را 
روی ۵.۲۵ درص��د حفظ کنند، درحالی که پیش‎بینی س��رمایه‎گذاران مبنی بر 
کاهش نرخ بهره در ماه ژوئن یا اوت است. هزینه‌های اجاره برای فدرال رزرو نیز 
در کانون توجه قرار دارد. اجاره حدود یک‌سوم شاخص تورم قیمت مصرف‎کننده 
آمریکا را تشکیل می‌دهد که آن را به بزرگ‎ترین محرک افزایش قیمت‌ها در این 
کش��ور تبدیل کرده است. تورم هس��ته که قیمت غذا و انرژی را حذف می‌کند، 
برای سومین ماه متوالی در ماه مارس از پیش‎بینی‌ها فراتر رفت که تا حدی به 
دلی��ل افزایش در اجاره‌ها بود. »جروم پاول«، رئیس فدرال رزرو گفت که انتظار 
دارد کاهش هزینه اجاره در داده‌های گسترده‎تر قیمتی خود را نشان دهد که به 

سیاستگذاران اجازه می‌دهد نرخ‌های بهره را کاهش دهند.
فدرال رزرو نرخ بهره را در بالاترین سطح بیش از دو دهه گذشته نگه داشته 
اس��ت، در حالی که س��یگنال تمایل به کاهش نرخ بهره در صورت اطمینان از 
کنترل تورم را ارس��ال کرد. معامله‎گران در حال حاضر روی حداقل یک کاهش 
۰.۲۵ درصدی نرخ بهره در سال جاری شرط‎بندی می‌کنند. با این حال، ممکن 
است »پاول« مجبور به صبرکردن باشد. براساس نظرسنجی فدرال رزرو نیویورک 
که روز دوش��نبه منتشر ش��د، انتظارات خانوارها در مورد تغییر در هزینه اجاره 
نسبت به سال گذشته به‌شدت افزایش یافته است. کمبود موجودی مسکن که 
تا حدی به دلیل نرخ‌های بهره بالاست، قیمت‌ها را بالا نگه داشته است. »جانت 
یلن«، وزیر خزانه‎داری آمریکا به »بلومبرگ نیوز« گفت: به دلیل کمبود ش��دید 
مس��کن به صرفه و تاحدی به دلیل نرخ بهره بالا، مسکن یک مشکل واقعی در 
ایالات متحده اس��ت. با این حال، بسیار محتمل است که هزینه‌های سرپناه که 

تورم را بالا برده، کاهش یابد.

براساس پیش‌بینی موسسه اقتصاد آلمان
بزرگ‎ترین اقتصاد اروپا دچار رکود می‎شود

به گفته مؤسسه اقتصادی آلمان)IW( اقتصاد این کشور علی‎رغم شروع قوی‌تر 
از حد انتظار،‌ در ادامه سال ۲۰۲۴ دچار رکود خواهد شد و همچنان از همتایان 
اروپایی خود عقب خواهد ماند. طبق آخرین پیش‌بینی‌های این موسسه،‌ بخش 
تولید و به‌ویژه بخش ساخت‌وساز آلمان همچنان درگیر رکود است. مصرف تنها 
نقطه روش��ن در اقتصاد این کش��ور خواهد بود زیرا با کاهش نرخ تورم روندی 
افزایش خواهد داشت. به گفته اقتصاددانان این موسسه، این روند برای یک رشد 
واقعی کافی نیست. علاوه بر مصرف، سرمایه‌گذاری هم باید افزایش پیدا کند، اما 
اکنون شکاف‌های بزرگی در بخش سرمایه‌گذاری ایجاد شده است. سرمایه‌گذاری 
به دلیل ش��رایط ژئوپلیتیکی و نرخ بهره بالا که تأمین مالی را گران‌تر می‌کند، 
کاهش‌ یافته اس��ت. اقتصاد آلمان در سال گذش��ته به دلایلی مانند هزینه‌های 
انرژی بالا، سفارش‌های جهانی ضعیف و نرخ‌های بهره بالا ۰.۲ درصد کوچک شد 
که ضعیف‌ترین عملکرد در میان اقتصادهای بزرگ منطقه یورو به شمار می‌رود. 
موسس��ه اقتصاد آلمان برای بزرگ‌ترین اقتصاد اروپا در س��ال جاری رشد صفر 
درصدی را پیش‌بینی می‌کند، زیرا انتظار می‌رود فرانسه، ایتالیا، بریتانیا و آمریکا 
همگی رش��د قابل‌توجهی داشته باشند. در آغاز سال جاری، آلمان از رکود عبور 
کرد و در سه‌ ماهه اول نسبت به دوره سه ‌ماهه قبل در شرایط تعدیل‌شده ۰.۲ 
درصد رش��د کرد. در سه ‌ماهه آخر سال ۲۰۲۳، اقتصاد ۰.۵ درصد کوچک شد. 
دولت آلمان رش��د تولید ناخالص داخلی در سال جاری را ۰.۳ درصد پیش‌بینی 
کرده اس��ت. به گفته اقتصاددانان آنچه نیاز به تقویت دارد، سیاس��ت اس��ت تا 
ش��رایط کس��ب‌وکار را بهبود بخش��د؛ در غیر این صورت قابلیت‌های صنعتی و 
اقتص��ادی آلمان هدر خواهد رفت. طبق برآورد موسس��ه WI، تجارت خارجی 
ضعیف در س��ال جاری ضعیف باقی خواهد ماند و تقریباً هیچ محرک اقتصادی 
در س��ال جاری ایجاد نخواهد کرد. نرخ بیکاری آلمان هم احتمالاً از ۵.۷ درصد 
در سال ۲۰۲۳ به ۶ درصد در سال جاری افزایش خواهد یافت و باوجود رکورد 
۴۶ میلیون نفر شاغل در سال ۲۰۲۴، اثرات ضعف اقتصادی بر بازار کار در آلمان 

آشکارتر خواهد شد.

خبرنــامه

فرص��ت ام��روز: در اولین روز معاملاتی از هفته چهارم اردیبهش��ت ماه 
و برای نهمی��ن روز متوالی، جریان خروج س��رمایه حقیقی ادامه یافت و 
۲۷۲ میلیارد تومان پول حقیقی از بازار سهام خارج شد که نسبت به روز 
چهارشنبه هفته گذشته، رش��د بیش از پنج برابری )معادل ۴۴۴ درصد( 
را نش��ان می‎دهد. شاخص کل بورس تهران نیز با افت ۱۰ هزار واحدی به 
کف کانال ۲.۲ میلیون واحدی نزدیک‎تر شد تا باز هم بحث حمایت یا عدم 
حمایت این محدوده برای بازار س��رمایه مطرح ش��ود. نماگر اصلی بورس 
تهران در ادامه روند کاهشی یک هفته اخیر، روز گذشته هم ۰.۴۹ درصد 
دیگر ریخت و به کف کانال ۲.۲ میلیونی نزدیک‎تر شد. شاخص کل هم‎وزن 

نیز ۰.۶ درصد افت کرد و در میانه تراز ۷۳۳ هزار واحدی جای گرفت.
در جریان معاملات روز ش��نبه، شاخص کل بورس تهران ۱۰ هزار و ۸۴۶ 
واحد نس��بت به روز کاری قبل پایین‌تر ایستاد و به سطح ۲ میلیون و ۲۰۸ 
هزار و ۲۴۴ واحد رس��ید. ش��اخص کل هم‌وزن نیز با ریزش ۴ هزار و ۴۲۹ 
واحدی همراه ش��د و در تراز ۷۳۳ هزار و ۵۱۵ واحدی ایس��تاد. در آن سوی 
بازار سرمایه هم شاخص کل فرابورس با افت ۱۹۴ واحدی به سطح ۲۴ هزار 
و ۶۲۵ واحد و ش��اخص هم‎وزن فرابورس با کاهش ۹۲۱ واحدی به س��طح 
۱۳۳ هزار و ۹۶۳ واحد رسید. روز گذشته برای نهمین روز متوالی نیز خالص 
تغییر مالکیت حقوقی به حقیقی بازار منفی شد و ۲۷۲ میلیارد تومان پول 
حقیقی از بازار س��رمایه خارج شد که نسبت به روز چهارشنبه بیش از پنج 
برابر - معادل ۴۴۴ درصد - افزایش یافته است. همچنین شرکت فرهنگی-
ورزش��ی استقلال تهران با افشای گزارش اطلاعات بااهمیت )تغییر سهامدار 
عمده( از معامله بلوک س��هام خود خبر داد. تعداد ۹ میلیارد و ۱۷۲ میلیون 
و ۴۷۷ هزار و ۵۰۰ سهم معادل ۸۵ درصد از سهام شرکت فرهنگی ورزشی 
استقلال ایران )سهامی عام( به قیمت هر سهم ۳۰۴ تومان و به ارزش ۲ هزار 
و ۷۹۳ میلیارد و ۹۳۶ میلیون و ۶۴۶ هزار تومان که در تاریخ ۳ اردیبهشت 

امسال عرضه شده بود، پس از احراز شرایط معامله قطعی شد.
خروج پول حقیقی ۵ برابر شد

در معاملات روز ش��نبه ۲۲ اردیبهشت ماه، شاخص کل بورس تهران با 

افت ۱۰ هزار و ۸۴۶ واحدی نسبت به روز قبل به سطح ۲ میلیون و ۲۰۸ 
هزار واحد و ش��اخص کل هم‌وزن با ریزش ۴ هزار و ۴۲۹ واحدی به رقم 
۷۳۳ هزار و ۵۱۵ واحد رسید. شاخص کل فرابورس با افت ۱۹۴ واحدی به 
رقم ۲۴ هزار و ۶۲۵ واحد و شاخص هم‎وزن فرابورس با کاهش ۹۲۱ واحد 
به س��طح ۱۳۳ هزار و ۹۶۳ واحد رس��ید. برای نهمین روز متوالی خالص 
تغییر مالکیت حقوقی به حقیقی بازار منفی شد و ۲۷۲ میلیارد تومان پول 
حقیقی از بازار س��هام خارج شد که نسبت به روز چهارشنبه بیش از پنج 
برابر افزایش یافته است. نماد فکمند بیشترین خروج پول حقیقی را داشت 
ک��ه ارزش آن ۱۱ میلیارد تومان بود. پس از فکمند، نمادهای کیس��ون، 
ثامان، خساپا و سفار بیشترین خروج پول حقیقی را داشتند. بیشترین ورود 
پول حقیقی به نمادهای توس��ن، خاهن، ثفارس، حفارس و غفارس تعلق 
داشت. نمادهای فارس، فولاد، وبملت و شپنا از جمله نمادهای قرمزپوش 
بورس بودند که بیشترین اثر را در افت شاخص کل داشتند. در سوی دیگر 
نماده��ای وامید، ثفارس و دامین از نمادهای س��بز بودند که اثر مثبت بر 
شاخص داشتند. در فرابورس نیز نمادهای بپاس، آریا و هرمز بیشترین اثر 
کاهنده را بر ش��اخص داش��تند و نمادهای ساوه، فزر و ثباغ با اثر افزایشی 
بر ش��اخص کل فرابورس همراه شدند. در بین نمادهای پرتراکنش بورس 
نماد ذوب بیشترین تراکنش را داشت و فولاد و کساپا در رتبه‌های بعدی 
قرار گرفتند. در فرابورس نیز آردینه، بیوتیک و خاور بیشترین تراکنش را 

داشتند.
ارزش معاملات کل بازار س��هام به ۹ هزار و ۷۲۰ میلیارد تومان رس��ید. 
ارزش معاملات اوراق بدهی در بازار ثانویه ۳ هزار و ۱۱۷ میلیارد تومان بود 
که ۳۲ درصد از ارزش کل معاملات بازار را در این روز تش��کیل می‌دهد. 
ارزش معاملات خرد نیز با کاهش ۱۱ درصدی به نسبت روز معاملاتی قبل 
به رقم ۳ هزار و ۱۲۰ میلیارد تومان رس��ید. نماد ثفارس بیشترین ارزش 
معاملات بازار س��هام  را به خود اختصاص داد که ارزش معاملات آن ۷۳ 
میلیارد تومان بود. پس از ثفارس، وامید بیشترین ارزش معاملات را داشت 

و فولاد رتبه سوم بیشترین ارزش معاملات را به خود اختصاص داد.

در جدول حجم معاملات نیز س��هام ذوب با تع��داد ۵۸۶ میلیون و 
۸۶۶ هزار و ۱۸ س��هم در صدر قرار گرفته اس��ت. شستا در رتبه دوم 
بیشترین حجم معاملات بازار قرار گرفت و رتبه سوم به حفارس تعلق 
داش��ت. در معاملات ش��نبه، ۵۱ نماد صف خرید داشتند و ۷۱ نماد با 
ص��ف‌ فروش مواجه بودند. مجموع ارزش صف‌های خرید با رش��د ۵۹ 
درصدی نسبت به روز کاری قبل به ۱۵۳ میلیارد تومان افزایش یافت 
و مجم��وع ارزش صف‌های فروش نی��ز با افزایش ۱۷ درصدی به ۱۵۴ 

میلیارد تومان رسید.
بلوک سهام استقلال معامله شد

پتروشیمی‌های خلیج فارس، بوعلی سینا، تندگویان، پارس و بندر امام 
سهام باشگاه استقلال را خریدند. شرکت فرهنگی-ورزشی استقلال تهران 
با افشای گزارش اطلاعات بااهمیت )تغییر سهامدار عمده( از معامله بلوک 
سهام خود خبر داد. تعداد ۹ میلیارد و ۱۷۷۲ میلیون و ۴۷۷ هزار و ۵۰۰ 
س��هم معادل ۸۵ درصد از سهام ش��رکت فرهنگی ورزشی استقلال ایران 
)س��هامی عام( به قیمت هر س��هم ۳۰۴ تومان و به ارزش ۲ هزار و ۷۹۳ 
میلیارد و ۹۳۶ میلیون و ۶۴۶ هزار تومان که در تاریخ سوم اردیبهشت ماه 
امسال عرضه شده بود، پس از احراز شرایط معامله قطعی شد. چهار شرکت 
از هلدینگ خلیج فارس، پتروش��یمی بوعلی سینا، پتروشیمی تندگویان، 
پتروشیمی پارس و پتروشیمی بندر امام از جمله خریداران باشگاه استقلال 
هس��تند. گفتنی اس��ت ۸۵ درصد از سهام س��رخابی‌ها روز دوشنبه سوم 
اردیبهشت ماه ۱۴۰۳ به‌قیمت هر سهم استقلال ۳ هزار و ۴۶ ریال و ارزش 
کل معامله این باشگاه در بازار سهام حدود ۲ هزار و ۸۰۰ میلیارد تومان و 
قیمت هر سهم باشگاه پرسپولیس ۳ هزار و ۵۸۰ ریال و ارزش کل معامله 
رقمی حدود ۳ هزار و ۲۰۰ میلیارد تومان معامله ش��د. ش��ش بانک شهر، 
مل��ت، تجارت، صادرات، رفاه و اقتصاد نوین جزو متقاضیان خرید س��هام 
باش��گاه پرسپولیس و چهار ش��رکت از هلدینگ خلیج فارس، پتروشیمی 
بوعلی سینا، پتروش��یمی تندگویان، پتروشیمی پارس و پتروشیمی بندر 

امام از جمله خریداران باشگاه استقلال بوده‎اند.

آیا حمایت ۲.۲ میلیون واحدی از دست می‎رود؟

رشد ۵ برابری خروج سرمایه از بورس تهران

بانک جهانی اعلام کرده است که قیمت‌های جهانی کالا پس از کاهش 
ش��دید هم‌اکنون ثابت شده‌اند که می‌تواند کاهش س��ریع نرخ‌های بهره 
توس��ط بانک‌های مرکزی را دشوار س��ازد. تنش‌های ژئوپلیتیکی مداوم و 
احتمال ب��روز تنش در منطقه خاورمیانه می‌تواند س��طح تورم جهانی را 
افزای��ش دهد. قیمت ط�ال و فلزات موردنیاز برای انتق��ال انرژی پاک نیز 

افزایش می‌یابد.
براس��اس آخرین گ��زارش چش��م‌انداز بازارهای کالای��ی بانک جهانی، 
قیمت‌های جهانی کالا پس از کاهش ش��دیدی که نقش تعیین‌کننده‌ای 
در کاهش تورم کلی در س��ال گذشته داشت؛ هم‌اکنون ثابت شده‌اند. این 
مس��ئله ممکن است کاهش سریع نرخ بهره توس��ط بانک‌های مرکزی را 
دشوار س��ازد. این گزارش همچنین نش��ان می‌دهد که یک شیوع بزرگ 
تنش در منطقه خاورمیانه می‌تواند کاهش تورمی که طی دو سال گذشته 

رخ داده است را متوقف کند.
براس��اس گزارش بانک جهانی، از اواسط س��ال ۲۰۲۲ تا اواسط ۲۰۲۳، 
قیمت‌ه��ای جهانی کالا تقریبا ۴۰ درصد س��قوط کرد. این امر به کاهش 
تقریبا ۲ درصدی تورم جهانی بین س��ال‎های ۲۰۲۲ و ۲۰۲۳ کمک کرد، 
اما از اواسط سال ۲۰۲۳، شاخص قیمت کالاهای بانک جهانی تقریبا بدون 
تغییر باقی مانده اس��ت. با فرض عدم بروز تنش‌های ژئوپلیتیکی بیش��تر، 
پیش‌بینی‌های بانک جهانی حاکی از آن اس��ت که قیمت‌های جهانی کالا 
در س��ال ۲۰۲۴ حدود ۳ درصد و در س��ال ۲۰۲۵ حدود ۴ درصد کاهش 
خواهد یافت. این روند کمک چندانی به کنترل تورمی که همچنان بالاتر 
از هدف‌گذاری‌های بانک‌های مرکزی در بیش��تر کش��ورهای جهان است، 
نخواه��د کرد و قیمت‌ه��ای کالا را تقریبا ۳۸ درصد بالاتر از میانگین پنج 

سال قبل از همه‌گیری کووید-۱۹ نگه خواهد داشت.
در همین حال، »ایندرمیت گیل«، اقتصاددان ارشد و معاون ارشد بانک 
جهانی با تاکید بر اینکه تورم جهانی همچنان شکست‌ناپذیر است، گفت: 
»یک نی��روی کلیدی برای کاهش تورم )کاهش قیم��ت کالاها( به دیوار 

خورده اس��ت. این بدان معناس��ت که نرخ‌های بهره ممکن است امسال و 
س��ال آینده بالاتر از حد انتظار باقی بمانند. جهان در لحظه‌ای آسیب‌پذیر 
قرار دارد، یک ش��وک انرژی بزرگ می‌تواند بخش زیادی از پیشرفت‌های 

اخیر در کاهش سطح تورم را خنثی کند.«
تنش‌های ژئوپلیتیکی مداوم طی دو سال گذشته باعث شده‌اند که قیمت 
نفت و بسیاری دیگر از کالاهای حیاتی حتی در شرایط کاهش رشد جهانی 
بالا بماند. به عنوان مثال، قیمت نفت خام برنت در این ماه به ۹۱ دلار به 
ازای هر بش��که افزایش یافته اس��ت، که تقریبا ۳۴ دلار به ازای هر بشکه 
بیش��تر از میانگین س��ال‎های ۲۰۱۵ تا ۲۰۱۹ است. پیش‌بینی‌های بانک 
جهانی نشان می‌دهد که میانگین قیمت‌های برنت در سال ۲۰۲۴ به حدود 
۸۴ دلار به ازای هر بش��که و در س��ال ۲۰۲۵ به میانگین ۷۹ دلار خواهد 
رسید؛ به شرطی که هیچ اختلال مرتبط با تنش‌ها در زنجیره تأمین اتفاق 
نیفتد، اما اگر سطح تنش‌ها در منطقه خاورمیانه بیشتر شود، اختلالات در 
تأمین نفت می‌توانند تورم جهانی را افزایش دهند. یک اختلال متوسط در 
تأمین مرتبط با تنش‌ها می‌تواند قیمت میانگین برنت امسال را به ۹۲ دلار 
به ازای هر بش��که برساند. حتی یک اختلال شدیدتر می‌تواند قیمت‌های 
نفت را به بیش از ۱۰۰ دلار به ازای هر بشکه افزایش دهد و تورم جهانی 

در سال ۲۰۲۴ را تقریبا یک درصد افزایش دهد.
یک تفاوت قابل توجه بین رشد جهانی و قیمت‌های کالا در حال ظهور 
اس��ت؛ علی‌رغم رشد جهانی نسبتا ضعیف‌تر، قیمت‌های کالا در سال‌های 
۲۰۲۴ ت��ا ۲۰۲۵ احتمالا بالاتر از نیمه دهه قبل از همه‌گیری کووید-۱۹ 
خواهند بود. در همین زمنه »ایهان کوسه«، معاون اقتصاددان ارشد بانک 
جهان��ی و مدیر گروه چش��م‌انداز، گفت: »یکی از عوامل مهم پش��ت این 
تفاوت، تنش‌های ژئوپلیتیکی مداوم است که فشار صعودی بر قیمت‌های 
کالاه��ای اصلی وجود دارد و خطر حرکت‌های قیمتی ش��دید را افزایش 
می‌دهد. بانک‌های مرکزی جهان باید در مورد پیامدهای تورمی قیمت‌های 

کالا در شرایط تنش‌های ژئوپلیتیکی مداوم هوشیار باشند.«

براس��اس این گزارش، قیمت متوس��ط طلا )که انتخاب محبوبی برای 
س��رمایه‌گذارانی است که به دنبال »پناهگاه امن« هستند( انتظار می‌رود 
در س��ال ۲۰۲۴ به روندی رکوردی برس��د و سپس در سال ۲۰۲۵ کمی 
کاه��ش یابد. طلا وضعیت ویژه‌ای در بین دارایی‌ها دارد و اغلب در دوران 
نااطمینانی‌ه��ای ژئوپلیتیکی و سیاس��تی، از جمل��ه درگیری‌ها افزایش 
قیمت می‌یابد. تقاضای قوی از چندین بانک مرکزی کش��ورهای در حال 
توسعه، همراه با چالش‌های ژئوپلیتیکی افزایش‌ یافته و انتظار می‌رود که 
قیمت‌های طلا را طی سال ۲۰۲۴ تقویت کند. افزایش تنش‌ها در منطقه 
خاورمیانه ممکن اس��ت همچنین قیمت‌ه��ای گاز طبیعی، کودها و مواد 
غذایی را افزایش دهد. منطقه خاورمیانه یک تأمین‌کننده گاز حیاتی است 
)۲۰ درصد از تجارت جهانی گاز مایع )LNG( از تنگه هرمز عبور می‌کند( 
اگر تأمین LNG قطع شود، قیمت کود نیز به شدت افزایش خواهد یافت 
ک��ه احتمالا قیمت‌ه��ای مواد غذایی را نیز افزای��ش می‌دهد. با این حال، 
پیش‌بینی پایه بانک جهانی این اس��ت که قیمت‌ه��ای کلی مواد غذایی 
کمی )۶ درصد در س��ال ۲۰۲۴ و ۴ درصد در س��ال ۲۰۲۵( کاهش یابد. 
ع�الوه بر این، انتظ��ار می‌رود قیمت‌های کود ۲۲ درصد در س��ال ۲۰۲۴ 
و ۶ درصد در س��ال ۲۰۲۵ کاهش یابد. از س��وی دیگر، سرمایه‌گذاری‌ها 
در فناوری‌های سبز قیمت‌ها را بالا می‌برد! سرمایه‌گذاری‌های تسریع‌شده 
در فناوری‌های س��بز قیمت‌های فلزات کلیدی که برای انتقال انرژی پاک 
جهانی حیاتی هس��تند را تقویت کرده‌ اس��ت. قیمت‌های مس )که برای 
زیرس��اخت‌های ش��بکه برق و وس��ایل نقلیه الکتریکی ضروری است( به 
بالاترین حد در دو سال اخیر در این ماه رسیده‌اند. بر همین اساس انتظار 
م��ی‌رود که قیمت‌های مس ۵ درصد در س��ال ۲۰۲۴ افزایش یابند و در 
سال ۲۰۲۵ ثابت بمانند. قیمت‌های آلومینیوم نیز پیش‌بینی می‌شود که 
به ویژه به دلیل تولید وسایل نقلیه الکتریکی، پنل‌های خورشیدی و سایر 
زیرساخت‌های قدرت تجدیدپذیر؛ در سال ۲۰۲۴ حدود ۲ درصد و در سال 

۲۰۲۵ حدود ۴ درصد افزایش یابند.

نزدیک به ۵۰ درصد از نیروی کار به ترک مشاغل خود در سال ۲۰۲۴ 
فکر می‌کنند، یعنی رقمی بزرگ‌تر از زمان »اس��تعفای بزرگ«. در س��ال 
۲۰۲۲، یعن��ی در اوج دوران »اس��تعفای ب��زرگ«، ۴.۵ میلیون کارگر در 
ه��ر ماه مش��اغل خود را ترک کردن��د. درحالی‌که برخ��ی از اقتصاددانان 
گفته‌اند که این روند دوران همه‌گیری به پایان رسیده، اما تحقیقات جدید 
مایکروسافت و لینکدین پیش‌بینی می‌کنند که در سال ۲۰۲۴ حتی افراد 
بیش��تری قصد دارند ش��غل خود را ترک کنند. براساس تحقیقات جدید 
شرکت‌های مایکروسافت و لینکدین که بیش از ۳۰ هزار نفر در ۳۱ کشور 
بین ماه‌های فوریه تا مارس ۲۰۲۴ را موردبررسی قرار دادند، تقریبا نیمی 
از این افراد )۴۶ درصد( اعلام کرده‌‎اند که در حال بررسی ترک کار در سال 
پیش رو هستند، یعنی بالاتر از ۴۰ درصدی که پیش از استعفای بزرگ در 

سال ۲۰۲۱ همین را گفتند.
ش��رکت لینکدی��ن در آمریکا، براس��اس نظرس��نجی از ۱۰۱۳ نیروی 

کار متخصص بین نوامبر و دس��امبر ۲۰۲۳ دریافت که از پاییز گذش��ته 
درخواست‌های شغلی در هر بازگشایی شاهد افزایش ۱۴ درصدی بوده است، 
به‌طوری‌که ۸۵ درصد از کارگران گفته‌اند که قصد دارند در سال ۲۰۲۴ به 
دنبال یک شغل جدید باشند. همچنین نظرسنجی ZipRecruiter در 
فوریه ۲۰۲۴ از بیش از ۲ هزار جویای کار نشان داد که اعتماد آمریکایی‌ها 
به چشم‌انداز کاریابی‌شان به بالاترین حد خود در دو سال گذشته رسیده 
است. »جولیا پولاک«، اقتصاددان ارشد ZipRecruiter می‌گوید که این 
حس خوش‌بینی مجدد از این واقعیت که اقتصاد آمریکا از پیش‌بینی رکود 

برای سال ۲۰۲۳ اجتناب کرده، پشتیبانی می‌کند.
علی‎رغم کاهش مش��اغل پرمخاطب در چند شرکت بزرگ، نرخ اخراج 
که به‌نوعی ش��بیه به بیکاری است، کمتر از قبل از همه‌گیری کرونا است 
و رش��د مشاغل از آغاز س��ال ۲۰۲۴ قوی و پایدار بوده است. آمریکایی‌ها 
نس��بت به آینده شغلی خود اطمینان بیشتری دارند اما نارضایتی از ادامه 

تورم بالا و مشاغل فعلی آنها می‌تواند به همان اندازه آنها را به جست‎وجوی 
فرصت‌های جدید سوق دهد.

این فقط شرایط بهتر بازار کار نیست که کارگران آمریکایی بیشتری را 
به فکر تغییر ش��غل در سال ۲۰۲۴ س��وق می‌دهد. تورم همچنان بودجه 
آمریکایی‌ها را تحت‌فشار قرار می‌دهد. نظرسنجی‌ها نشان داده‌اند که تقریبا 
نیمی )۴۵ درصد( از کارگرانی که قصد دارند امس��ال شغل خود را تغییر 
دهند، می‌گویند که به درآمد بالاتری نیاز دارند. براس��اس داده‌های فدرال 
رزرو آتلانتا، تعویض‌کنندگان ش��غل با تغییر شغل خود در تلاشند حقوق 
خود را سریع‌تر از افرادی که در محل کار خود باقی می‌مانند افزایش دهند، 
 ADP زیرا تغییر شغل با افزایش دس��تمزد همراه است. داده‌های جدید
) یک ش��رکت تحلیل داده( نش��ان می‌دهد که میانگین افزایش دستمزد 
سال‌به‌سال برای تعویض‌کنندگان شغل در ماه مارس ۱۰ درصد بوده است 

که از ۲.۹ درصد شش ماه قبل افزایش‌ یافته است.

بانک جهانی درخصوص نرخ بهره هشدار داد

خطرات تورمی در پس تنش‌های خاورمیانه

نتایج نظرسنجی از ۳۱ کشور جهان نشان می‎دهد

نیمی از نیروی کار در فکر ترک شغل
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نویسنده: علی آل‎علی
تولید محتوا در دنیای بازاریابی کار ساده‎ای نیست. شما علاوه بر اینکه 
باید کلی ایده درجه یک داش��ته باش��ید، فرآیند طراحی و ادیت محتوا را 
نیز باید بلد باشید. همین امر موجب ناامیدی برخی از بازاریاب‎ها در همان 
ابتدای امر می‎شود. به طوری که دیگر سراغ تولید محتوا نمی‎روند. این در 
حالی است که همیشه راهکارهای جالب‎تری برای رهایی از شر فرآیندهای 

سخت وجود دارد. 
ما در روزنامه فرصت امروز همیش��ه طرفدار میانبرهای س��اده و سریع 
هس��تیم. به طوری که بدون نیاز به س��عی و تلاش زیاد، امکان دستیابی 
به موفقیت فراهم ش��ود. در این بخش نیز یک ایده جالب برای‎تان داریم. 
احتمالا ش��ما هم تا ح��الا بارها و بارها عبارت محت��وای تولیدی کاربران 
)User Generated Content( ب��ه گوش‎ت��ان خ��ورده اس��ت. این 
اصطلاح برای بس��یاری از بازاریاب‎ها معنای خاص��ی دارد؛ چراکه به آنها 

فرصتی اندک برای رهایی از فرآیند تولید محتوا می‎دهد.
ماجرا از این قرار است که در فرآیند استفاده از محتوای تولیدی کاربران 
شما دیگر محور اصلی نیستید. در عوض از محتوایی که مخاطب‎تان تولید 
کرده، اس��تفاده می‎کنید. این امر به شما کمک می‎کند تا فرآیند تعامل با 
دیگر کاربران را به س��اده‎ترین ش��کل ممکن جلو ببرید. یادتان باشد، در 
دنیای امروز کاربران به حرف یکدیگر اعتماد بیشتری دارند. بنابراین وقتی 
ش��ما از محتوای تولیدی کاربران اس��تفاده می‎کنید، عملا با یک تیر دو 
نشان می‎زنید. اول از همه هزینه‎های تولید محتوای‎تان را به شدت کاهش 
می‎دهید، دوم هم اینکه اعتماد بیشتری از سوی آنها جلب خواهید کرد. 

شاید تنها مسئله کلیدی در این میان نحوه جلب اعتماد مخاطب برای 
تولید محتوا درباره برندتان اس��ت. خب هیچ‎کس در این دنیا وقتش را از 
س��ر راه نیاورده تا همینطور بی‎مقدمه پای برند شما بگذارد. برخی اوقات 
کاربران حتی اسم برند شما را نیز نمی‎دانند. بنابراین انتظار تولید محتوا از 
س��وی آنها بی‎نهایت عجیب خواهد بود. ما در این مقاله قصد داریم برخی 
از مهمترین نکات برای تولید محتوا در دنیای کسب و کار را مورد بررسی 
قرار دهیم. البت��ه در این میان محور اصلی ایجاد انگیزه در مخاطب برای 
تولید محتوا پیرامون برندتان اس��ت. اگر شما هم دوست دارید تحولی در 
اس��تراتژی بازاریابی‎تان ایجاد کنید، بد نیس��ت در ای��ن مقاله با ما همراه 

باشید. 
ما اول از همه س��عی می‎کنیم ایده‎های ساده را با شما در میان بگذاریم 
و سپس به مرور سراغ نمونه‎های پیچیده‎تر خواهیم رفت. پس با ما همراه 

باشید تا نکات کلیدی در این میان را یاد بگیرید. 
چه کسانی محتوای تولیدی کاربران درست می‎کنند؟

اولین سوالی که در این بحث باید بدان پاسخ دهیم، دامنه کسانی است 
که دست به تولید محتوا می‎زنند. وقتی از عبارت محتوای تولیدی کاربران 
حرف می‎زنیم، باید مشخص کنیم دقیقا این کاربران چه کسانی هستند. 
خب در این رابطه ما یک دس��ته‎بندی س��اده داری��م. لطفا به این گروه‎ها 

توجه کنید:
• مشتریان

• فالوورهای برند در شبکه‎های اجتماعی
• سفیران برند

گروه‎های بالا کس��انی هستند که در زمینه تولید محتوا به عنوان کاربر 
فعالیت دارند. نکته کلیدی در این میان ارتباط غیررس��می میان ش��ما و 
آنهاست. در واقع شما هزینه‎ای به آنها در ازای تولید محتوا نمی‎دهید. به 
همین خاطر نتیجه نهایی کارشان معمولا بسیار باورپذیرتر از آب درمی‎آید. 
این دقیقا همان نکته‎ای است که بسیاری از بازاریاب‎ها دنبالش هستند، اما 

به دلیل سختگیری کاربران هیچ وقت دست‎شان به آن نمی‎‎رسد. 
اجازه دهید گروه‎های بالا را در قالب یک مثال ساده مرور کنیم. یک تیم 
فوتب��ال مثل رئال مادرید را در نظر بگیرید؛ این تیم بازیکنان بزرگی دارد 
و مربی‎هایش هم همه کاردرست هستند. نکته جالب اینکه افتخارآفرینی 
این تیم در طول تاریخ موجب شده حالا یکی از محبوب‎ترین تیم‎های دنیا 
باشد. اگر همین حالا در یکی از شبکه‎های اجتماعی هشتگ رئال مادرید 
را سرچ کنید، نه‎تنها محتوای صفحات رسمی این تیم، بلکه کلی محتوای 
مربوط به طرفداران نیز رو به روی تان قرار می‎گیرد. این نکته‎ای است که 

به آنها اعتبار ویژه‎ای می‎بخشد. 
محتوای��ی که طرفداران درباره رئال مادرید تولید می‎کنند، یا از س��وی 
طرفدارانی اس��ت که کارت هواداری رس��می دارند )همان مش��تریان( یا 
کسانی که به نوعی طرفدار تیم محسوب می‎شوند )فالوورها(. گروه دیگری 
که در این میان دست به تولید محتوا می‎زنند، بازیکنان تیم هستند. آنها 
تجربه‎شان از حضور در باشگاه در شبکه‎های اجتماعی به اشتراک گذاشته 
و همین امر موجب جلب فالوور و مشتری بیشتر برای محصولات باشگاه 

می‎شود. 
همانطور که می‎بینید، عبارت کاربران در فرآیند محتوای تولیدی کاربران 
دامنه مشخصی از افراد را شامل می‎شود. بنابراین شما باید برنامه‎ای دقیق 
برای تعامل با همه آنها داش��ته باش��ید. وگرنه سرمایه‎گذاری بر روی یک 
گروه مشخص خیلی زود هزینه زیادی روی دست‎تان خواهد گذاشت. این 
در حالی اس��ت که ش��اید هرگز فرصتی برای تعامل واقعی با مخاطب‎تان 

هم پیدا نکنید. 
انواع محتوای تولیدی کاربران

انواع محتوایی که کاربران درباره یک برند تولید می‎کنند، چیست؟ این 
س��والی است که ش��اید خیلی از بازاریاب‎ها و حتی کارآفرینان بدان فکر 
نکنند. خب مگر اهمیتی دارد مخاطب چه نوع محتوایی درباره برند تولید 
می‎کند؟ راستش را بخواهید، خیلی وقت‎ها همین محاسبات ساده فرآیند 
اثرگذاری بر روی مخاطب هدف را مش��خص می‎کند. درس��ت به همین 
خاطر ما در روزنامه فرصت امروز معتقدیم باید شناخت درستی از فرآیند 

کسب و کار داشت. 
ما در این بخش به مرور مختصر و مفید برخی از مهمترین انواع محتوای 
تولی��دی کاربران خواهیم پرداخت. این امر به ش��ما ب��رای تعامل بهتر با 
مخاطب‎تان کمک خواهد کرد. پس با ما همراه باشید تا این بخش را نیز 

زیر ذره بین ببریم. 
محتوای ویدئویی

اولین و شاید محبوب‎ترین گونه محتوا مربوط به فرمت ویدئو است. این 
فرمت به بازاریاب‎ها فرصت اثرگذاری بی‎نهایت گسترده بر روی مخاطب را 
می‎دهد. نکته‎ای که در این میان باید توجه داشته باشید، میزان محبوبیت 
ویدئو اس��ت. خب ویدئو در طول سال‎های اخیر دائما محبوبیت بیشتری 
پیدا کرده است. در این میان توسعه پلتفرم‎هایی مثل یوتیوب و همچنین 
افزایش س��رعت اینترنت بی‎تاثیر نیس��ت. این امر موجب شده تا کسب و 
کارها فرآیند بی‎نهایت ساده‎تری برای تعامل با مخاطب هدف داشته باشند. 
در عین حال شما برای تعامل بهینه با مخاطب‎تان همیشه فرصت تعامل 

سازنده با مخاطب‎تان بر مدار ویدئوهای تعاملی را دارید. 
وقتی درباره ویدئوی تعاملی حرف می‎زنیم، یکی از نمونه‎های آن همین 
محتوای تولیدی کاربران است. خب وقتی کاربران انگیزه‎شان برای تولید 
محتوا درباره ش��ما دوچندان می‎ش��ود، ش��ما از مزایای آن مثل محتوای 

رایگان بهره‎مند خواهید شد. 
عکس از محصولات

خرید یک محصول تجربه‎ای لذت‎بخش است. این نکته درباره محصولاتی 
که تازه روانه بازار ش��ده‎اند، حس و حال متفاوتی دارد. درس��ت به همین 
خاطر ما در روزنامه فرصت امروز معتقدیم شما برای اثرگذاری بهتر بر روی 
مخاطب‎تان باید همیش��ه به دنبال استفاده از تصاویر مربوط به خریدشان 
باش��ید. این امر معمولا از س��وی خود مش��تریان اتفاق می‎افتد. اگر دقت 
کرده باشید، بسیاری از افراد پس از خرید یک محصول اقدام به بارگذاری 
تصاویری از آن در شبکه‎های اجتماعی می‎کنند. این درست همان جایی 

اس��ت که شما فرصت اس��تفاده از مزیت به دست آمده را خواهید داشت؛ 
چراکه به شما امکان تعامل بهتر با مخاطب را می‎دهد.

خیلی وقت‎ها مشتریان تردیدهای زیادی برای خرید یک محصول دارند. 
با این حال وقتی اعتماد دیگران را مشاهده می‎کنند، یخ‎شان آب می‎شود. 
این دقیقا همان مسئله‎ای است که شما باید بدان توجه نشان دهید. فقط 
در این صورت فرصتی هرچند کوت��اه برای تعامل با مخاطب‎تان خواهید 

داشت. 
یادتان باش��د، تولید محتوا درباره برندتان نباید خیلی مصنوعی صورت 
گیرد. این یعنی مشتریان خودشان باید دست به این اقدام بزنند. اگر شما 
در این میان اجباری به کار بگیرید، همه ماجرا خراب می‎ش��ود. پس بهتر 

است قید این نکته را بزنید. 
کامنت‎ها و نظرات

یک��ی دیگر از انواع محتوایی که کارب��ران درباره برندها تولید می‎کنند، 
مربوط به کامنت‎هاس��ت. خب این روزها بس��یاری از برندها دوست دارند 
درباره خدمات‎شان از مشتریان نظرسنجی کنند. در کنار این مسئله بارها و 
بارها برندها به سراغ مانور بر روی نظرات مشتریان برای افزایش اعتبارشان 
در بازار رفته‎اند. این نکته‎ای است که به شما برای تعامل با مخاطب هدف 

کمک ویژه‎ای خواهد کرد. 
اگر دقت کرده باشید، کلی سایت نظرسنجی و اطلاع‎رسانی درباره کسب 
و کارها در دنیای آنلاین وجود دارد. اگر مش��تریان ش��ما در این سایت‎ها 
درباره‎تان حرف‎های مثبتی بزنند، در واقع دس��ت به تولید محتوا زده‎اند. 
اینطوری ش��ما خیلی ساده‎تر فرصت جلب اعتماد مش��تریان را خواهید 

داشت. 
حضور به عنوان مهمان در پادکست

اگر برند ش��ما سفیران خاصی دارد، آنها در واقع نقش تولیدکننده زنده 
محتوا را بازی می‎کنند؛ چراکه حضورش��ان در هر جایی به معنای تبلیغ 
کس��ب و کارت��ان خواهد بود. خیل��ی وقت‎ها این افراد در پادکس��ت‎های 
مختلف نیز حاضر می‎شوند. آن وقت حتی اگر درباره برندتان حرف نزنند 
هم باز آن را تبلیغ کرده‎اند. درس��ت به همین خاطر ما در روزنامه فرصت 
امروز انتخاب درس��ت س��فیران را امری ضروری می‎دانیم؛ چراکه به شما 

فرصت خوبی برای خودنمایی می‎دهد.
یک نکته جالب دیگر در این میان امکان هدف‎گذاری بر روی کارمندان 
و مدیران برند به عنوان سفیر است. اینطوری شما دیگر لازم نیست خیلی 
نگ��ران وضعیت نهایی برندتان در بازار باش��ید؛ چراکه فرصت خوبی برای 
تعامل با مش��تریان به دس��ت آورده و همچنین کارتان را به خوبی سامان 

داده‎اید. 
کارمن��دان برند معمولا انگی��زه زیادی برای مش��ارکت در فرآیندهای 
مختلف دارند. درست به همین خاطر شما باید به آن نقش‎های مهمی در 
فرآیند بازاریابی دهید. خب وقتی یک برند کلی کارمند خوشحال دارد که 
در شبکه‎های اجتماعی درباره‎اش تولید محتوا می‎کنند، دیگر دلیلی برای 
نگرانی نخواهد بود. این نکته‎ای اس��ت که به کسب و کارها برای موفقیت 

بیشتر در بازار کمک خواهد کرد. 
وقتی ارتباط ش��ما با کارمندان‎تان خوب باش��د، مشتریان نیز به سوی 
تعامل نزدیک‎تر با شما ترغیب خواهند شد. این در حالی است که عکس 

این ماجرا اصلا مصداق ندارد. 
چطور مخاطب را به تولید محتوا ترغیب کنیم؟

حالا به سوال اصلی این بخش رسیده‎ایم. اینکه چطور مخاطب یا کاربران 
را به تولید محتوا درباره برند ترغیب کنیم، مسئله‎ای است که بسیاری از 
کارآفرینان حتی درباره‎اش فکر هم نمی‎کنند. انگار که کاربران باید به طور 
کاملا خودجوش دست به تولید محتوا زده و برندها نیز در این میان کاملا 

انفعالی عمل می‎کنند. 
اگر شما هم انتظار دارید مشتریان به طور خودکار درباره برندتان دست 
به تولید محتوا بزنند، باید بگوییم سخت در اشتباه هستید؛ چراکه اصولا 
چنین اتفاقی در دنیای کسب و کار روی نمی‎دهد. در عوض شما هم باید 
وارد گود شده و به طور غیرمستقیم کاربران را به سوی تولید محتوا هدایت 
کنید. این امر با راهنمایی درباره کار با انواع ابزارهای تولید محتوا یا حتی 
تعامل نزدیک با مخاطب روی خواهد داد. ما در ادامه سعی می‎کنیم برخی 
از مهمترین نکات درباره ترغیب مخاطب به سوی تولید محتوا را به اتفاق 
ش��ما زیر ذره بین ببریم. پس با ما همراه باش��ید تا نکات اساسی در این 

راستا را بررسی کنیم. 
تقاضا از مخاطب برای ارائه بازخورد

اولین گامی که شما به سوی بهبود وضعیت‎تان باید بردارید، درخواست 
مس��تقیم از مخاطب است. اینکه شما از آنها بخواهید تا بازخورد مناسبی 
نس��بت به برندتان ارائه دهند، ماجرا اساسی محس��وب می‎شود. شما در 
این حالت سرنوشت برندتان را به دست گرفته و فرصت تعامل مناسب با 

مخاطب‎تان را خواهید داشت. 
یادتان باشد، شما بدون عملکرد خوب در بازار نمی‎توانید چنین سوالی از 
مخاطب کنید؛ چراکه آنها اصلا به درخواست‎تان توجه نشان نخواهند داد. 
در عوض بد نیست سراغ بهبود وضعیت ارتباطی‎تان با مشتریان و همچنین 
خدمات‎تان در بازار بروید. اینطوری فرصتی هرچند کوچک برای دریافت 

بازخورد از مخاطب خواهید داشت. 
بد نیس��ت در کمپین‎های بازاریابی‎ت��ان از مخاطب بخواهید در صورت 
تجربه مثبت از برند آن را در قالب یک داستان یا متن بیان کند. اینطوری 
ش��ما به طور خودکار محتوای تولیدی مخاطب خواهید داشت. شاید فکر 
کنید این امر انگیزه زیادی در مخاطب ایجاد نمی‎کند. خب در این صورت 
ش��ما نیمی از مس��یر را برگشته‎اید. یادتان باش��د، فرآیند تولید محتوا از 
سوی کاربران هیچ هزینه مشخصی برای شما به همراه ندارد. بنابراین شما 
می‎توانید به س��ادگی هرچه تمام‎تر روی آن حس��اب کرده و شانس‎تان را 
امتحان کنید. خب در نهایت این فرآیند شکس��ت مالی برای‎تان به همراه 

نخواهد داشت. پس نگران چه هستید؟
توجه به ترندهای بازار

وقتی ش��ما درباره ترندهای بازار دست به تولید محتوا می‎زنید، به طور 
خودکار انگیزه مخاطب برای تعامل با ش��ما نیز دوچندان خواهد شد. این 
در حالی است که بسیاری از کارآفرینان اصلا به فکر ترندها نیستند. انگار 

که بازاریابی فرآیندی اس��ت که کاملا بر سلیقه شخصی آنها استوار است. 
خب امیدوارم دست کم شما چنین تصوری درباره بازاریابی نداشته باشید؛ 

چراکه خیلی زود شما را به سوی شکست سوق خواهد داد. 
ترندهای بازار در واقع تغییرات رفتار مشتریان را نشان می‎دهد. بنابراین 
شما باید همیش��ه حواس‎تان به آنها باشد. برندهایی که ترندها را به طور 
دقیق دنبال نمی‎کنند، خیلی زود از دیگران جا خواهند ماند. این در حالی 
اس��ت که شاید توجه بیشتر به وضعیت ترندها شما را در موقعیت بهتری 

قرار دهد. 
یادتان باش��د، شما قرار نیست دس��ت خالی به نبرد با ترندها بروید. در 
 )Hubspot( عوض امروزه کلی ابزار مختلف وجود دارد. مثلا هاب اسپات
را در نظر بگیرید؛ این ابزار نه تنها به شما برای طراحی استراتژی بازاریابی 
کم��ک می‎کند، بلکه ترندهای تازه را نیز گزارش خواهد کرد. درس��ت به 

همین خاط��ر می‎توانید تجربه‎ای بی‎نهایت لذت‎بخش در فرآیند تعامل با 
مخاطب داشته باشید. 

وقتی یک برند از ترندهای بازار در فرآیند تولید محتوا استفاده می‎کند، 
ب��ه طور طبیعی بدل به گزینه‎ای جذاب برای مش��تریان به منظور تولید 
محتوا می‎شود. یادتان باشد، امروزه مشتریان درباره برندهایی که تحسین 
می‎کنند، دس��ت به تولید محتوا می‎زنند. پس اگر عملکرد خوبی در بازار 
داش��ته باشید، تحس��ین مش��تریان دیر یا زود از راه می‎رسد. با این حال 
استفاده از ترندها این فرآیند را سرعت می‎بخشد. به طوری که دیگر لازم 

نیست خیلی به خودتان سخت بگیرید. 
بسیاری از بازاریاب‎ها فکر می‎کنند در فرآیند تولید محتوا باید همیشه 
عملکردی حیرت‎انگیز از خودش��ان نش��ان دهند. این در حالی است که 
خیلی وقت‎ها ترندها در نهایت سادگی هستند. بنابراین کمی عملکرد ساده 

در بازار راه زیادی را طی خواهد کرد. 
طراحی هشتگ خاص

یک هشتگ مناسب به شما برای تعامل با مخاطب کمک شایانی خواهد 
ک��رد. نکته کلیدی در این میان تلاش برای اثرگذاری بر روی مخاطب به 
شیوه‎ای کلیدی است. یادتان باشد، در طول مسیر تولید محتوا بسیاری از 
کاربران نیاز به یک کانال ارتباطی دارند. به طوری که در ساده‎ترین شکل 
ممکن فرصت مش��اهده محتوای تولیدی سایر کاربران را داشته و با شما 

دست به تعامل بزنند. 
یادتان باشد، در دنیای امروز بسیاری از کارآفرینان دوست دارند همیشه 
جلوی چشم مشتریان باشند. خب اگر شما هم چنین تمایلی دارید، اولین 
گام اساس��ی طراحی یک هشتگ ویژه برای برندتان است. این امر به شما 
کمک خواهد کرد تا اثرگذاری بهتری بر روی مخاطب‎تان داش��ته و دیگر 

نگران هیچ چیز نباشید. 
خب وقتی شما هشتگ ویژه‎ای برای برندتان دارید، کاربران به ساده‎ترین 
شکل ممکن امکان یافتن محتوای مربوط به شما را خواهند داشت. البته 
کار شما در این بخش طراحی هشتگی ویژه برای محتوای تولیدی کاربران 
اس��ت. اینطوری کاربران نیز فرصت بهتری برای مش��اهده محتوای‎شان 

خواهند داشت. ماجرا جالب شد، نه؟
کاربران وقتی بازنش��ر محتوای‎ش��ان از س��وی شما را مش��اهده کنند، 
انگیزه‎ش��ان برای تولید محتوا بیش��تر خواهد شد. در این صورت اگر شما 
یک هش��تگ مشخص نداشته باشید، همه چیز خیلی زود درهم می‎شود. 
آن وق��ت پیدا کرده محتوای تولیدی کاربران بدل به ماموریتی غیرممکن 

می‎شود که کمتر کسی از عهده‎اش برخواهد آمد. 

ایده ما در این بخش بی‎نهایت س��اده اس��ت. کافی است از ترکیب اسم 
برندتان با یک عبارت جذاب دس��ت به طراحی هش��تگ بزنید. آن وقت 
مخاطب باید از هش��تگ موردنظر برای رساندن محتوایش به دست شما 
استفاده کند. اینطوری دیگر درگیری زیادی برای تعامل با مخاطب یا حتی 
اثرگذاری بر روی آنها نخواهید داشت. یادتان باشد، در دنیای امروز بسیاری 
از بازاریاب‎ها دردسرهای زیادی در مسیر دریافت محتوای تولیدی کاربران 
دارند. به همین خاطر شما باید تکنیک‎های متفاوتی در این میان استفاده 

کنید وگرنه کارتان حسابی به مشکل می‎خورد. 
آخرین نکته‎ای که در این بخش باید یادتان باشد، بررسی مداوم محتوای 
تولید شده با هشتگ است. اگر شما به هشتگ‎تان توجه نکنید، خیلی زود 
اوضاع‎تان به هم می‎ریزد. درست به همین خاطر ما در روزنامه فرصت امروز 

معتقدیم طراحی هشتگ فقط ابتدای راه است. 
استفاده از ظرفیت مسابقات

ی��ک ایده جذاب ب��رای افزایش تعامل مخاط��ب در زمینه تولید محتوا 
پیرامون برند مربوط به مس��ابقات آنلاین اس��ت. خب ش��ما می‎توانید از 
کاربران درخواست تولید محتوا پیرامون برندتان کنید، آن هم با یک جایزه 
هیجان‎انگی��ز. اینطوری بهترین محتوایی که درباره برندتان تولید ش��ود، 

جایزه‎ای منحصر به فرد خواهد داشت. 
ش��اید مسابقه جو رقابتی بسیار زیادی داشته باشد، اما شما لازم نیست 
تسلیم این جو شوید. در عوض می‎توانید به ساده‎ترین شکل ممکن سراغ 
تعامل با مخاطب‎تان رفته و اوضاع را به س��ود خود تغییر دهید. ماجرا از 
این قرار اس��ت که باید شرایط مسابقه را همراه با شوخی و تفریح سازید. 
اینطوری شانس‎تان برای تعامل با مخاطب به طور قابل ملاحظه‎ای بهبود 

پیدا می‎کند. 
معمولا مسابقاتی که برای ترغیب انگیزه مخاطب به منظور تولید محتوا 
برگزار می‎ش��ود، بر روی ضبط ولاگ )Vlog( تمرکز دارد. ولاگ در واقع 
ثبت ویدئویی تجربه افراد در فرآیند تعامل با یک برند است. بنابراین شما 
باید از ظرفیت ولاگ نیز به خوبی استفاده کنید. قبول دارم بسیاری از افراد 
عادی توانایی زیادی برای ضبط ولاگ ندارند، اما همین محتوای آماتور به 
خوبی موقعیت برندتان در بازار را تقویت خواهد کرد؛ چراکه نشانه علاقه 

مشتریان به کسب و کارتان است. 
یادتان باش��د، اگر مسابقه شما شرایط بی‎نهایت رقابتی پیدا کند، دیگر 
کمتر کسی به اصل ماجرا که برند شما باشد توجه می‎کند. در عوض همه 
دنبال برنده ش��دن هس��تند و جو میان افراد نیز از حالت دوستانه خارج 
می‎شود. پس سعی کنید همیشه ماجرا را طوری مدیریت کنید که نیازی 
ب��ه تمرکز بیش از اندازه بر روی ظرفیت رقابتی ماجرا نباش��د؛ چراکه در 

نهایت اوضاع‎تان را حسابی به هم خواهد ریخت.
اگر قبلا تجربه برگزاری مس��ابقه در ش��بکه‎های اجتماعی را داشته‎اید، 
می‎توانی��د برای یادآوری تجربیات خوب گذش��ته یک فل��ش بک به آن 
مسابقه بزنید. این طوری کاربران خاطرات گذشته‎شان زنده شده و انگیزه 
دوچندانی برای تعامل با شما پیدا خواهند کرد. این مسئله‎ای است که به 
شما برای تعامل با مخاطب‎تان کمک شایانی می‎کند. پس بهتر است توجه 
ویژه‎ای بدان داشته باشید؛ چراکه بازگشت سرمایه بی‎نهایت بالایی داشته 

و هرگز برای‎تان ضرآفرین نخواهد بود.
سخن پایانی

محتوای تولی��دی کاربران یکی از ایده‎های ج��ذاب در دنیای بازاریابی 
محس��وب می‎ش��ود. بس��یاری از بازاریاب‎ها برای اثرگذاری بهتر بر روی 
مخاطب همیش��ه به دنبال اس��تفاده از ظرفیت چنین محتوایی هستند. 
درس��ت به همین خاطر ما در این مقاله به س��راغ بررسی سیر تا پیاز این 
مس��ئله رفتیم. حالا ش��ما آمادگی لازم برای مدیری��ت محتوای تولیدی 
کارب��ران و ترغیب انگیزه مخاطب‎تان در مس��یر تولید چنین محتوایی را 
دارید. از اینجا به بعد همه چیز به س��عی و تلاش خودتان بستگی خواهد 

داشت. 
اگر دقت کرده باشید، تمام برندها پتانسیل کافی برای در اختیار داشتن 
محتوای تولیدی کاربران را دارند. درس��ت به همین خاطر ش��ما امکانات 
بی‎نهایت متنوعی در این مس��یر دارید. پس بهانه‎تراشی را کنار گذاشته و 
همین حالا دست به کار شوید. ماموریت شما در این میان تقریبا ساده و 
روش��ن است. کافی است نکات مورد بررس��ی در مقاله را به عنوان اجزای 
یک نقشه گنج کنار هم قرار دهید. این طوری ماموریت‎تان شروع می‎شود. 
م��ن و همکارانم در روزنامه فرصت امروز امیدواریم نکات مورد بحث در 
این مقاله کمکی هرچند کوچک به ش��ما برای آش��نایی با فرآیند ترغیب 
مخاطب به تولید محتوا درباره برند کرده باش��د. مثل همیشه اگر سوالی 
در این رابطه دارید، کارشناس‎های ما همیشه آماده کمک به شما هستند.

منابع:
https://www.socialpilot.co/blog/how-to-get-user-

generated-content
https://www.semrush.com/blog/user-generated-

/content

)UGC( بررسی معمای محتوای تولیدی کاربران

چطور مخاطب را به تولید محتوا ترغیب کنیم؟
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اخبار

در سومین روز کاری نمایشگاه بین المللی نفت تهران امضا شد
تفاهم نامه همکاری فی مابین شرکت های ملی حفاری و توسعه حفاری تدبیر

اهواز - شبنم قجاوند: شرکت های ملی حفاری ایران و توسعه 
حفاری تدبیر در حاشــیه سومین روز بیست و هشتمین نمایشگاه 
بین المللی نفت، گاز، پالایش و پتروشــیمی، تفاهم نامه همکاری 
مشترک امضا کردند . به گزارش روابط عمومی شرکت ملی حفاری 
ایران این تفاهم نامه با حضور دکتر حمید رضا گلپایگانی مدیرعامل 
شــرکت ملی حفاری ایران و دکتر علی فروزنده مدیرعامل شرکت 
توسعه تدبیر در سالن ۸ نمایشگاه بین المللی نفت به امضای طرفین 
رسید.  در آیین امضای این تفاهمنامه دکتر گلپایگانی مدیر عامل 
شــرکت ملی حفاری ایران، حفاری چاه هــای نفت و گاز را کاری 

سخت، پیچیده و مبارزه با طبیعت خشن و با ریسک بالا عنوان کرد و گفت: در عملیات حفاری تنوعی از تخصص ها و تکنیک 
های فنی کاربرد داشته تا یک حلقه چاه نفت یا گاز به تولید برسد.  وی افزود: دکل حفاری نماد این صنعت استراتژیک است 
و خدمات متنوع با تخصص و تجهیزات گوناگون در میادین نفتی ارائه می شود تا فرآیند تولید و بهره برداری از میادین محقق 
گردد.  در ادامه دکتر فروزنده ضمن تاکید بر همکاری هر دو شرکت در تحقق برنامه های پیش رو گفت: در سال های گذشته 
در اجرای پروژه ها همکاری و تعامل مثبتی با ملی حفاری در حفر چاه های نفت و گاز شکل گرفته و بی شک تفاهمنامه امروز 
استمرار و نوید بخش افزایش کارایی و سرعت بخشیدن در اجرای تعهدات قراردادی است. مدیرعامل شرکت توسعه حفاری 
تدبیر در همین ارتباط اظهار امیدواری کرد گسترش تعامل سازنده با مجموعه شرکت ملی حفاری ایران به ویژه در پروژه چشمه 

خوش موجب شود تا  با کاهش زمان و هزینه، اجرای این طرح توسعه ای شتاب گیرد.

مدیرعامل شرکت توزیع نیروی برق استان کرمانشاه خبر داد؛
برقدار نمودن ۳۳ موکب و غرفه ایستگاه صلواتی در مسیر شهدای بازی دراز

کرمانشاه- خبرنگار فرصت امروز: مدیرعامل شرکت توزیع 
نیروی برق اســتان کرمانشــاه از برقدار نمودن ۳۳ موکب و غرفه 
ایستگاه صلواتی در مسیر شــهدای بازی دراز خبر داد. به گزارش 
روابط عمومی شرکت توزیع نیروی برق استان کرمانشاه؛ مهندس 
مرادی اظهار داشــت: این شرکت از یک ماه قبل به منظور تامین 
برق و خدمات رسانی به زائرین عزیز برنامه ریزی های لازم را انجام 
داده بود تا به نحو احسن در برگزاری باشکوه این مراسم ایفای نقش 
نماید. وی گفت: یک دستگاه ترانسفورماتور ۲۵ و ۲ دستگاه دیزل 
ژنراتور اضطراری در مسیر یادمان شهدای بازی دراز نصب گردید و 

همچنین ۱۸ پروژکتور ۲۵۰ واتی در این مسیر نصب شد. مدیرعامل شرکت توزیع نیروی برق استان کرمانشاه ادامه داد: کابل 
کشی ۳۰۰ متر کابل خود نگهدار شبکه هوایی، نصب ۶ پایه بتونی و چوبی به ارتفاع ۹ متر و نصب ۲۰ تخته فیوز به همراه ۵۰۰ 
متر کابل از دیگر اقدامات این شــرکت در مسیر شهدای بازی دراز می باشد. وی گفت: برقدار نمودن ۱۸ موکب و ۱۵ غرفه و 
ایستگاه صلواتی درب حرم و همچنین تعمیر و اصلاح ۲۰۰ دستگاه لامپ انجام شد و دو اکیپ خدمات رسانی شرکت به مدت 

۱۰ روز در این منطقه به ایفای خدمت پرداختند.

با هدف توسعه فعالیت های اکتشافی در میادین داخلی
شرکت ملی حفاری ایران و شرکت عملیات اکتشاف نفت تفاهم نامه همکاری امضا کردند

اهواز - شبنم قجاوند: شرکت های ملی حفاری ایران و عملیات 
اکتشاف نفت در ســومین روز بیست و هشتمین نمایشگاه نفت، 
گاز، پالایش و پتروشیمی تهران تفاهم نامه همکاری امضا کردند. 
در ســومین روز کاری نمایشگاه بین المللی نفت تهران، با حضور 
مدیران ارشد صنعت نفت و اصحاب رسانه تفاهم نامه همکاری فی 
مابین شرکت های ملی حفاری و عملیات اکتشاف نفت  منعقد و به 
امضای مدیران عامل دو شرکت رسید. دکتر حمید رضا گلپایگانی 
مدیرعامل شــرکت ملی حفاری ایران در ارتباط با این تفاهمنامه 
گفت: شرکت ملی حفاری ایران نقش کلیدی در فرایند تولید دارد و 

در چها دهه گذشته برنامه های ترسیم شده شرکت ملی نفت ایران را در زمینه حفاری چاه های نفت و گاز با نیروی متخصص 
ایرانی تحقق بخشیده و تخصص های فنی این صنعت راهبردی را بومی کرده است.  وی افزود: با اجرایی شدن این تفاهم نامه، 
این سازمان خدمات مورد نیاز جنبی چاه های نفت و گاز مورد نیاز شرکت عملیات اکتشاف را از شروع عملیات حفاری تا بهره 
برداری در پروژه های در دست اجرا تأمین می نماید.   در ادامه مهندس عبدالمهدی مجتهدی مدیر عامل عملیات اکتشاف 
اظهار کرد: با توجه به توانمندی های تجهیزاتی، نیروی متخصص فنی و تجارب میدانی ملی حفاری در مناطق نفتخیز کشور، 
بی تردید در یک تعامل مشترک و همکاری مطلوب و نقش ارزشمند این شرکت، پروژه های در دست اجرا طبق برنامه اجرا و 

در دستور کار قرار می گیرند.

جلسه بررسی وضعیت و تعیین تکلیف برنامه ریزی تکمیل عملیات اجرایی فاز اول طرح 
ایستگاه پمپاژ و شبکه آبیاری تحت فشار کهره – داجیوند شهرستان هلیلان

ایلام-هدی منصوری:در راستای تکمیل هر چه زودتر عملیات اجرایی طرح ایستگاه پمپاژ و شبکه آبیاری تحت فشار کهره 
– داجیوند شهرستان هلیلان، جلسه ای  به ریاست مهندس عزیزان رئیس سازمان جهادکشاورزی استان، گراوندی مدیر آب و 
خاک و امور فنی مهندسی سازمان و آذرکردار مدیر پروژه، آقایان بمانی و رضایی و خانم شریفان ) همکاران مشاور پویاب( و ۵ 
پیمانکار همزمان پروژه ) آقایان: تنبد) پیمانکار ابنیه و تأسیسات(، خوب سرشت )پیمانکار برق و الکتریکال(، کاکایی ) پیمانکار 
خرید شیرآلات و اتصالات(، رمضانی ) پیمانکار خرید ۸ دستگاه سافت استارتر(، و رحیمی ) پیمانکار خرید تانک ضربه گیر( 
در خصوص بررسی و تعیین تکلیف و روند برنامه زمانبندی امورات اجرایی، تهیه و خرید لوازم و اتصالات و وسایل مکانیکال و 
الکتریکال بحث و  تبادل نظر انجام شد و در نهایت برای تکمیل و به بهره برداری رسیدن فاز اول طرح در سطح ۱۲۴۵ هکتار، 
تصمیمات لازم مقرر گردید.  با گزارش کاملی از وضعیت موجود طرح توسط گراوندی مدیر آب و خاک و توضیحات لازم توسط 
همکاران مشاور و پیمانکاران، برنامه کاری، مالی و زمانبندی تک تک پیمانکاران مشخص گردید و با توجه به جدیت کار و اهتمام 
دولت برای به پایان رساندن پروژه در حال حاضر ۵ پیمانکار فوق الذکر بطور همزمان با اعتباری بالغ بر ۵۰  میلیارد تومان بطور 
مجموع در حال فعالیت می باشند.  در این جلسه مهم ریاست محترم سازمان جهادکشاورزی، ضمن تقدیر و تشکر از اهتمام 
کلیه همکاران، مشاور و  پیمانکاران طرح جهت تسریع در انجام کار و به پایان رساندن هر چه سریعتر باقیمانده عملیات اجرایی 
طرح، عنوان فرمودند که بنا به بازدیدهای انجام گرفته و برای پایان دادن به انتظارات کشــاورزان منطقه و همچنین  اهمیت 

موضوع در به بهره برداری رساندن هر چه زودتر فاز اول آن، دستورات اکید را صادر فرمودند.

در روز »تفاهم نامه های« شرکت ملی حفاری ایران
شرکت های ملی حفاری ایران و تایکو تفاهم نامه همکاری امضا کردند

اهواز - شــبنم قجاوند: در سومین روز کاری نمایشگاه نفت، 
گاز، پالایش و پتروشیمی تهران، شرکت ملی حفاری ایران و شرکت 
تایکو تفاهم نامه همکاری امضا کردند. این تفاهم نامه با موضوع ارائه 
خدمات تعمیر و ارتقاءگرداننده های فوقانی)TOP DRIVE( در 
محل دائمی نمایشــگاه های بین المللی تهران با حضور شماری از 
مدیران ارشــد صنعت نفت به امضای دکتر حمید رضا گلپایگانی 
مدیرعامل شــرکت ملی حفاری ایــران و دکتر گرجی مدیرعامل 
شرکت تایکو رســید.  این ســند همکاری بر محور بهره گیری از 
ظرفیت های تخصصی شــرکت نوآوران تکساز صنعت )تایکو( در 

راستای تأمین نیازهای شرکت ملی حفاری ایران، تعریف و مورد امضای طرفین قرار گرفت. بر پایه این گزارش دکتر گلپایگانی 
مدیرعامل شرکت ملی حفاری ایران گفت: این شرکت در سال های گذشته از خدمات شرکت تایکو در زمینه ساخت سه دستگاه 
گرداننده فوقانی پیشرفته بهره مند گردیده و نسبت به عقد قرارداد ساخت دو دستگاه دیگر اقدام کرده است. وی افزود: تجهیز 
فوق پیشرفته تاپ درایو در افزایش سرعت حفاری و راندمان کار، کاهش گیر لوله ها وکاهش هزینه ها و ارتقا ضریب ایمنی 
بسیار موثر بوده و از نیازهای اساسی صنعت حفاری است.  در ادامه دکتر گرجی مدیرعامل شرکت تایکو افزود: این شرکت کشور 
را از واردات این تجهیز اساسی بی نیاز و عملًا با سرمایه گذاری و حمایت شرکت ملی حفاری ایران از خروج مقادیر قابل توجهی 
ارز از کشور جلوگیری نموده است. گرجی تصریح کرد: با توجه به اعتماد ملی حفاری، بازسازی، تعمیر و و ارتقاء تعدادی دیگر از 
تاپ درایو های سایر دکل های حفاری در اجرای این تفاهمنامه به این شرکت واگذارخواهدشد که زمینه اشتغال زایی و بومی 

سازی بیش از پیش را فراهم می کند.

ساخت مخازن فلزی جهت استقرار در مرزهای صادراتی توسط شرکت 
پتروپالایش میرداماد صفه

اصفهان - لیلا قاســمی: به گزارش روابط عمومی و امور بین 
الملل هلدینگ پتروپالای اصفهان ، این شرکت با بررسی مشکلات 
مشتریان و گلوگاه های موجود ، در راستای تسهیل در تجارت بین 
المللی و صادرات حلال های ویژه و همچنین کاهش زمان و هزینه 
های حمل و بارگیری، پروژه ســاخت ۲۰ عدد مخزن پرتابل فلزی 
جهت استقرار در مرزهای صادراتی را در دستور کار خود قرار داده 
است. لازم به توضیح است عقد قرارداد ساخت این مخازن در بهمن 
ماه سال ۱۴۰۲ صورت گرفته و مدت ساخت آن ۴ ماه می باشد که 
در حال حاضر پیشــرفت فیزیکی ساخت این پروژه ۵۰ درصد می 

باشد که قسمت اول آن در اردیبهشت ماه سال جاری در منطقه مرزی استقرار خواهد یافت. استقرار این مخازن در مرزهای 
کشور با افزایش انعطاف پذیری در تامین نیاز مشتریان، به عنوان یک استراتژی موثر جهت تقویت صادرات پیوسته و توسعه 

اقتصادی با کشورهای همسایه مطرح می گردد.

تداوم روند ایمن سازی دام های سبک شهرستان اشکذر علیه بیماری 
طاعون نشخوارکنندگان کوچک

یزد - سید محمد جواد عرفان فر ؛ به گزارش روابط عمومی دامپزشکی شهرستان اشکذر، علی نیک بین رئیس این اداره 
از تداوم انجام واکسیناسیون ppr در دام های سبک این شهرستان به منظور پیشگیری از ابتلای احتمالی این دام ها به بیماری 
طاعون نشخوارکنندگان کوچک خبر داد. وی افزود: بیماری P.P.R یک بیماری کشنده حاد با واگیر بسیار بالاست که نشخوار 
کنندگان کوچک را درگیر می کند و از علائم این بیماری تب، ترشحات چشم و بینی، تورم دهان، اسهال، ذات الریه همراه با 
سختی تنفس بوده که گاهی منجر به مرگ نیز می شود و ترشحات مختلف بدن دام مانند ترشحات چشم، بینی، دهان و مدفوع 
آبکی حاوی مقدار زیاد این ویروس هستند. وی گفت: این بیماری جزو بیماری های مشترک بین انسان و دام محسوب نمی شود، 
اما در صورت شیوع آن خسارات فراوانی به جمعیت دامی و حیات وحش وارد می شود که یکی از راه های مهم پیشگیری از این 
بیماری در کنار رعایت اصول امنیت زیستی واکسیناسیون به موقع و موفق است. وی با اشاره به این  که حفظ سرمایه های دامی 
از مهم ترین وظایف دامپزشکی می باشد اظافه کرد: طرح  واکسیناسیون رایگان طاعون نشخوار کنندگان کوچک در شهرستان 
اشکذر همزمان با سایر شهرستان های استان از ابتدای فروردین ماه سال جاری آغاز شده و تا پایان خرداد ماه ادامه دارد که پیش 
بینی میشود تا پایان این طرح بیش از ۳۴هزار راس دام سبک در سطح شهرستان اشکذر بر علیه این بیماری واکسینه شوند. 
نیک بین در پایان عنوان کرد: ازدامدارانی که تا کنون نسبت به واکسینه کردن دام های خود اقدامی نکرده اند تقاضا داریم در 
اسرع وقت نسبت به اطلاع رسانی به اداره دامپزشکی شهرستان و دریافت خدمات واکسیناسیون  رایگان اقدام کنند همچنین با 
توجه به امکانات محدود، گرمای هوا و پیشگیری از اتلاف وقت پرسنل دامپزشکی و از آنجایی که هدف نهایی پوشش حداکثری 
در واحد های دامی است برای اجرای هرچه بهتر طرح از نظر کیفی و کمی، با تیم های دامپزشکی در خصوص حضور به موقع 

در دامداری، مهار کردن دام ها و ... همکاری کنند.

کرمانشاه- خبرنگار فرصت امروز: مراسم صعود به ارتفاعات بازی دراز در 
شهرستان سرپل ذهاب پنجشنبه ۲۰ اردیبهشت ۱۴۰۳ با حضور جمعی از پرسنل 
شرکت آبفا استان و برپایی ایستگاه صلواتی برای پذیرایی از هزاران نفر از بسیجیان 

و شهروندان سراسر کشور در این روز بزرگ، برگزار شد.
به گزارش روابط عمومی شرکت آب و فاضلاب استان کرمانشاه؛ این شرکت بنا 
به سنت هر سال در ســالروز عملیات غرور آفرین بازی دراز در محل یادمان این 
عملیات با برپایی ایستگاه صلواتی از زائران این مکان مقدس با شربت و شیرینی و 
توزیع آب معدنی پذیرایی کرد. به مناسبت بزرگداشت سالروز عملیات غرورآفرین 
بازی دراز، بیش از ۴۵ هزار تن از عاشقان و شیفتگان شهدا، بسیجیان، کاروان های 
راهیان نور، یادگاران هشت سال دفاع مقدس و قشرهای مختلف مردم مسیر حدود 
هشــت کیلومتری تا یادمان شهدای عملیات بازی دراز را برای گرامیداشت یاد و 
خاطره آنان پیمودند. دکتر داودی مدیرعامل شرکت آب و فاضلاب استان کرمانشاه 
با تقدیر از برگزار کنندگان یادواره عملیــات غرور آفرین بازی دراز گفت: حضور 
چشمگیر خانواده های معظم شهدا، ایثارگران، بسیجیان و اقشار مختلف مردم در 
سالروز این عملیات نشان از روحیه ایثار و شهادت در بین ملت سرافراز ایران اسلامی 
دارد و این تجدید میثاق با شــهدای جنگ تحمیلی یکی از مهمترین فاکتورهای 
عزت انقلاب اسلامی است. وی اظهار داشت: صعود به بازی دراز بزرگ ترین مانور 
فرهنگی غرب کشور است که هر ساله در راستای یادآوری رشادت های رزمندگان 

و جان فشانی شــهدای این مرزوبوم برگزار می شود و حضور جوانان و نسل های 
ســوم و چهارم انقلاب در چنین یادمانهایی موجب آشــنایی هر چه بیشتر آنان 
بافرهنگ اصیل ایثار و شهادت می شود. مدیر عامل شرکت آب و فاضلاب استان 
کرمانشــاه در پایان با اشــاره به اینکه یاد و خاطره شهدا همواره جاویدان خواهد 
ماند،  افزود: جانفشانی ها و از خود گذشتگی های شهدا و ایثارگران در دوران دفاع 
مقدس باعث شده که امروز جمهوری اسلامی ایران به عنوان کشوری مستقل و به 
دور از هر گونه وابستگی در جهان بدرخشد و وظیفه مسؤولان این است که تمام 
توان خود را در جهت زنده نگهداشتن یاد و خاطره این بزرگواران و توجه ویژه به 
خانواده های والامقام آنان به کار بندند. عملیات ظفرمند بازی دراز در اردیبهشت 
ماه ۱۳۶۰ از ســوی رزمندگان سپاه پاسداران و ارتش جمهوری اسلامی ایران با 
پشتیبانی تیزپروازان هوانیروز کرمانشاه که در راس آنان خلبان شهید "شیرودی" 
حضور داشت، انجام شــد و در هشت روز عملیات دلاورانه، ارتفاعات بازی دراز از 
چنگال متجاوزان رژیم بعثی خارج و دشمن با تحمل هزاران کشته و صدها اسیر و 
انهدام تانک ها و تجهیزات نظامی مجبور به عقب نشینی شد. بازی دراز از مناطق 
و ارتفاعات مهم میان سه شهرستان سرپل ذهاب، قصرشیرین و گیلانغرب است که 
ارتش متجاوز عراق در ابتدای جنگ تحمیلی با تصرف این ارتفاعات تسلط کاملی 
بر این سه شهر غرب استان کرمانشاه داشت و از این منطقه ویژه برای دیده بانی و 

رصد فعالیت های رزمندگان اسلام استفاده می کرد.

آذربایجان شــرقی - ماهان فلاح: مدیر شرکت ملی پخش فرآورده های 
نفتی منطقه آذربایجان شرقی از تخصیص ۶۳۵ هزار میلیارد ریال یارانه سوخت 
در سال ۱۴۰۲ با توزیع فرآورده های نفتی و گاز مایع در این استان خبر داد. ناصر 
راشــدی با اشاره به پرداخت یارانه سوخت به بخش های مختلف مصرف و سهم 
آن در سبد خانوار اســتان، افزود: با توجه به تفاوت قیمت مصوب داخلی و نرخ 
فوب خلیج فارس در ســال ۱۴۰۲ یارانه سوخت تخصیص داده شده در استان 
۶۳۵ هزار میلیارد ریال رسید. راشدی با بیان اینکه بیشترین مبلغ یارانه سوخت 
در بازه زمانی مذکور با ۲7۰ هزار میلیارد ریال به فرآورده بنزین اختصاص یافته 
است، اضافه کرد: به دلیل گستردگی مصرف نفتگاز در بخش حمل و نقل، صنعت، 
کشــاورزی و خدمات، یارانه اختصاص یافته به این فرآورده با بیش از ۲۵۶ هزار 
میلیارد ریال در مدت زمان مذکور در رتبه دوم قرار دارد. مدیر شرکت ملی پخش 
فرآورده های نفتی منطقه آذربایجان شرقی افزود: با توجه به توسعه و بهره مندی 
روزافزون از گاز طبیعی در خانوارهای شهری و روستایی، تعداد خانوارهای نفت 
سفیدسوز استان به طور چشمگیری کاهش یافته است لذا کمترین یارانه سوخت 

با دو هزار و پانصد میلیارد ریال به فرآورده نفت سفید تخصیص داده شده است.

بررسی روند استقرار سیستم مدیریت انرژی
 مدیر شرکت ملی پخش فرآورده های نفتی منطقه آذربایجان شرقی همچنین 
گفت: جلســه بررسی فرآیند استقرار سیستم مدیریت انرژی بر اساس استاندارد 
ایزو۵۰۰۰۱ با هدف ارتقای امنیت انرژی با پایش مستمر مصرف انرژی در منطقه 

آذربایجان شرقی برگزار شد.
ناصر راشدی با اشاره به برگزاری جلسه بررسی فرآیند استقرار سیستم مدیریت 
انرژی بر اســاس استاندارد ایزو۵۰۰۰۱ با تعامل و همکاری شرکت بهینه سازی 
مصرف سوخت، افزود: منطقه آذربایجان شرقی به همراه ۱۰ منطقه دیگر بعنوان 
پایلوت انتخاب شده است که بر اساس ابلاغ دستورالعمل اجرائی مدیریت انرژی 
بر اســاس استاندارد ایزو ۵۰۰۰۱ در واحدهای ستادی و عملیاتی این منطقه به 
مرحله اجرا در خواهد آمد.  راشدی، با بیان اهمیت استقرار استاندار ایزو ۵۰۰۰۱ 
و الزامات پدافند غیرعامل اضافه کرد: با اجرای این طرح و با انجام پایش مستمر و 
ممیزی مصرف انرژی انتظار می رود با اعلام راهکارهای بهینه سازی مصرف بهره 
وری  انرژی ارتقا یافته و به امنیت مطلوبی در این حوزه دست یابیم. در این راستا از 
انبارهای نفت شهدای پخش تبریز، شهید سپهبد حاج قاسم سلیمانی میانه، مراغه 
و سراب بازدید و نسبت به کالیبراسیون دستگاههای اندازه گیری، تکمیل چک 
لیست های مربوط به پمپ شیدها مورد توجه قرار گرفت. لازم به ذکر است، ایزو 
۵۰۰۰۱ با رویکرد انرژی روشنایی و گرمایشی در ستاد منطقه و حجم عملیاتی 

در تأسیسات و انبارهای نفت برای کاهش مصرف انرژی پیگیری خواهد شد.

اراک- فرناز امیدی: وزیر صمت با اشــاره به اینکه دولت تمام تلاش خود 
را برای توســعه صادرات بکار گرفته اســت گفت: در این راســتا هرساله ابتدا و 
انتهای سال یک نمایشگاه تخصصی توانمندی های صادراتی برگزار خواهد شد 
تا تولیدکنندگان بتوانند صادرات را توسعه دهند. دکتر علی  آبادی در نشست با 
فعالان اقتصادی و تشکل های صنعت، معدن و تجارت استان مرکزی اظهار کرد: 
تولیدکنندگان باید بتوانند ارز خود را تامین کنند، کالای صنعتی کالایی است که 
بتوان آن را صادر کرد. وی افزود: تولیدکنندگان باید بتوانند کالایی تولید کنند که 
ارزش افزوده داشته و قابل صادر کردن باشد، در این صورت مزیت رقابتی خواهد 
داشت، اگر تولیدکنندگان نمی توانند کالای صادراتی تولید کنند نشان می دهد 
که کالا کیفیت لازم را ندارد. وزیر صمت اضافه کرد: مسئله زمانبندی تخصیص ارز 
موضوع درستی است، مسئله ملی است و به مولفه های بسیاری مرتبط است. علی 
آبادی با اشاره به اینکه دولت تمام تلاش خود را برای توسعه صادرات بکار گرفته 
است بیان کرد: در این راستا هرساله ابتدا و انتهای سال یک نمایشگاه تخصصی 
توانمندی های صادراتی برگزار خواهد شــد تا تولیدکنندگان بتوانند صادرات را 
توســعه دهند. وی با اشــاره به موضوع مغفول ماندن اکتشاف در معادن تاکید 

کرد: دولت از هر تشــکیلاتی که آمادگی در اختیار گرفتن پهنه اکتشاف معادن 
را داشته باشد حمایت می کند.هر ماشین آلات معدنی که در کشور تولید شود 
باید خریداری شود و ناترازی در کیفیت مورد قبول نیست اما اگر ماشین آلاتی در 
کشور تولید نمی شود یا کیفیت لازم را نداشته باشد از سوی وزارت صمت مجوز 

وارد ات صادر می شود. علی آبادی تاکید کرد:  تمام اختیارات وزیر در چهارچوب 
قانون به استان ها تفویض اختیار می شود و نیازی نیست مدیران به تهران مراجعه 
کنند و فقط نیاز است قانون را رعایت کنند. وی تصریح کرد: مسائل و مشکلات 
در ســطح ملی منتقل و پیگیری خواهد شد و قول می دهم اگر مسائل مکتوب 
ارائه شود همان مسئله عینا به مدیران مربوطه منتقل خواهد شد. وزیر صمت بیان 
کرد:  به نظر می رسد امسال تا ۵۰ میلیارد دلار ارز تامین خواهد شد که نسبت 
به سال گذشته رشد داشته است و اگر کسی ثبت سفارش انجام دهد تامین ارز 
انجام خواهد شد. علی آبادی افزود: تمام تاسیسات و تشکیلات وزارتخانه و رایزنان 
اقتصادی در خدمت فعالین اقتصادی هستند و همکاری لازم را بدون هیچ چشم 
داشتی انجام خواهند داد. وزیر صمت با اشاره به اینکه مشکل اساسی اراک آلودگی 
هوا است، اضافه کرد: نیروگاه نیازمند فیلتراسیون است و صنایع می توانند برای 
تامین این مهم همکاری کنند. علی آبادی با تاکید بر اینکه ایران باید صنعتی شود 
افزود: کشاورزی باید به سمت کشاورزی کم آب بر حرکت کند و کالای اساسی 
باید در جهت تولید استراتژیک و تولید صنعت استفاده شوند.کیفیت در صنعت 

مهم است و صنایع باید به سمت دانش بنیانی و کیفی بودن حرکت کنند.

بوشهر - خبرنگار فرصت امروز: مدیرعامل شرکت پلیمر آریاساسول از 
سرآمدی این شرکت در حوزه دانش فنی، ICT و IT و در حوزه های مختلف 
حاکمیت شــرکتی اشاره کرد و گفت: ابتدا سعی کردیم گریدهای جدید که 
حیاتی بود و ارز از کشور خارج می کرد را تولید کنیم. برای اینکار ظرفیت داخلی 
شرکت شناسایی شد و بعد با شرکت های دانش بنیان و سایر شرکت ها همکاری 
کردیم و سه گرید حیاتی جدید را با استفاده از ظرفیت موجود تولید کردیم.  
محمدرضا حیدرزاده  در آیین امضای تفاهم نامه همکاری دانش بنیان با دانشگاه 
تهران با بیان اینکه این سه گرید در کمتر از یکسال از تشکیل مرکز نوآوری و 
دانش بنیان تولید شد، گفت: تنها یکی از این سه گرید صرفاً در ۲ کشور تولید 
و قبل از آن نیاز کشور به تمامی وارد می شد و سالیانه ۲۰ میلیون دلار خروج 
ارز به دنبال داشــت.  وی با اشاره به اقدام های گسترده این شرکت در زمینه 
نوآوری و فعالیت های دانش بنیان، استفاده از ظرفیت های دانشگاه تهران را یکی 
از اهداف شرکت در توسعه دانش و تجاری سازی آن برشمرد. مدیرعامل شرکت 
پلیمر آریاساســول با بیان اینکه آریاساسول یک شرکت صادرات محور است، 

گفت: هدف شرکت تولید و تأمین محصولات بر پایه اتیلن است و در دوره اخیر 
تلاش کردیم با تشکیل تیم جوان ارزش افزوده بیشتری را در تولیدات شرکت 
به دست آوریم و از طرفی دانش افزایی را رقم بزنیم.  حیدرزاده  به تشکیل مرکز 

نوآوری و دانش بنیان شــرکت پلیمر آریاساسول در سه ماهه ابتدایی فعالیت 
خود در شرکت اشاره و تصریح کرد: در طول یکسال پس از آن با فعالیت های 
دانش بنیان موفق شــدیم شرکت را به عنوان یک شرکت دانش بنیان از سوی 
معاونت نوآوری و فناوری ریاست جمهوری به ثبت برسانیم و افتخارات بسیاری 
را به ارمغان بیاوریم.  وی هدف از اقدامات دانش بنیان را دانش افزایی برشمرد و 
گفت: اگرچه در حوزه تولید محصول ما بر ارزآوری تمرکز کرده ایم، اما در حوزه 
دانش تلاش داریم به بومی سازی دانش و دانش افزایی و تجاری سازی ظرفیت 
عملی کشــور کمک کنیم. حیدرزاده با اشاره به اقداماتی از جمله تلاش برای 
تکمیل زنجیــره ارزش، حضور در رویدادهای مهم بین المللی از جمله تعامل 
با مرکز نوآوری آلمان و امضای تفاهم نامه همکاری برای هم افزایی بیشــتر با 
دانشگاه ها به منظور ایجاد ظرفیت بیشتر برای کشور و به ویژه صنعت نفت گفت: 
دستاوردهای شرکت به قدری گسترده بود که شرکت های مختلف حتی غیر 
مرتبط، از جمله شرکت های ســیمانی، برای انتقال دانش استحصال شده با 

آریاساسول تفاهم نامه همکاری امضا کردند.

رشت- خبرنگار فرصت امروز: نشست هم اندیشی مسعود صادقی خمامی 
مدیرعامل و جمعی از معاونین و مدیران شرکت توزیع نیروی برق استان گیلان 
با هیئت رئیسه و اعضای انجمن بهمراه مدیران ارشد واحدهای صنعتی و تولیدی 
اســتان برای گذر از پیک تابســتان برگزار شد. صادقی خمامی مدیرعامل شر 
کت توزیع برق استان ، ضمن ابراز خرسندی از حضور در جمع فرهیختگان و 
کارآفرینان عرصه تولید و صنعت از برگزاری این نشست تقدیرکرد و افزود: همه 
ساله در دوران اوج بار ناترازی قابل ملاحظه ای بین تولید و مصرف برق در کل 
کشور وجود دارد که این رقم با توجه به افزایش مشترکین و رشد مصرف، بصورت 
جاری درحال افزایش اســت. وی ضمن تاکید بر اینکه تولید و اشتغال نیروی 
انسانی، یکی از مهم ترین و اساسی ترین اهداف سیاست های اقتصاد مقاومتی را 
تشکیل می دهد،  اظهار داشت: جهت تأمین برق پایدار،حرکت به سوی مدیریت 
بار شــبکه اجتناب ناپذیر است و اجرای طرح رویت پذیری و کنترل پذیری از 
طریق توسعه لوازم اندازه گیری هوشمند یکی از مهم ترین ابزارها برای پیاده سازی 

طرح های مدیریت مصرف می باشد که از سالیان گذشته در دستور کار صنعت 
برق قرار گرفته و هم اکنون با سرعت بیشتری در استان گیلان درحال پیگیری 

است.  مدیرعامل توزیع برق گیلان گفت: انعقاد تفاهمنامه با صنایع استان ها 
بمنظور همگرایی و همراهی صنعت برق و بخش صنعت در گذر از پیک تابستان 
پیش بینی شــده است و اینشرکت آماده است با صنایعی که تعمیرات سالانه 
خود را در ایام تابســتان قرار می دهند مذاکره و تفاهم نماید. همچنین در این 
نشست اکبر تطهیری مقدم مدیر اجرایی انجمن مدیران صنایع استان گیلان 
اظهار داشت: خدمات انجمن مدیران صنایع کشور به جامعه تولید و کارآفرینی 
و تعامل سازنده با مدیران سازمان ها و نهادها ی دولتی را از افتخارات خود می 
دانیم . گفتنی اســت در این جلسه هم اندیشــی، برخی نظرات و چالش های 
موجود بر سرهمکاری و همراهی جهت گذر از پیک، همچنین برخی نقصان های 
موجود طی سالیان گذشته از سوی مدیران صنعت حاضر در جلسه ارائه شد و 
مدیرعامل، معاونین و مدیران شرکت توزیع برق گیلان ضمن استماع نظرات و 
پاسخگویی به آنها، برخی اقدامات انجام شده از جمله پاداش های همکاری تعلق 

گرفته به صنایع را در سنوات پیشین تشریح کردند.

برپایی ایستگاه صلواتی شرکت آبفا استان کرمانشاه در سالروز عملیات غرورآفرین بازی دراز

مدیر شرکت ملی پخش فرآورده های نفتی خبر داد؛

تخصیص 6۳5 هزار میلیارد ریال یارانه سوخت در منطقه آذربایجان شرقی

وزیر صمت:

دولت تمام تلاش خود را برای توسعه صادرات بکار گرفته است

مدیرعامل شرکت پلیمر آریاساسول:

تولید سه گرید حیاتی جدید صنعت پتروشیمی در شرکت پلیمر آریاساسول

به منظور تشریک مساعی برای گذر از پیک سال جاری صورت پذیرفت:

نشست مشترک مدیرعامل و معاونین توزیع برق گیلان با هیئت رئیسه و اعضا واحدهای صنعتی و تولیدی استان

فرصت امروز - ماهان فلاح: مدیرعامل شــرکت 
گاز آذربایجان شرقی با اشــاره به عملکرد گازرسانی در 
این اســتان گفت: سال گذشته با توزیع ۸۱ هزار و ۳۵۰ 
مترمکعب بر ســاعت گاز در بخش صنعتی، از تعهدات 
اجرایی در این بخش با عملکرد ۱۳۶ درصدی پیشــی 

گرفته ایم. 
این مقام مســئول در حاشــیه بیســت و هشتمین 
نمایشگاه بین المللی نفت، گاز، پالایش و پتروشیمی در 
تشریح آخرین عملکرد گازرسانی، اظهار کرد: تا پایان سال 
۱۴۰۲، با اجرای ۲۵ هزار و ۶۳7 کیلومتر شــبکه گاز در 
اقطار مختلف، بیش از یک میلیون و ۸۰۰ هزار مشترک 

تحت پوشش گاز طبیعی قرار گرفتند. 
وی ادامه داد: در سالی که گذشت، با جذب ۱۰۰ درصد 
بودجه های سرمایه ای در استان، در اجرای شاخص های 
گازرسانی اعم از شبکه، انشعاب، اشتراک پذیری و توزیع 
گاز بخش صنعتی عملکردی بیش از تعهدات پیش بینی 
شد، داشــته ایم. وی افزود: هم اکنون ۹۹.۵ درصد خانوار 
اســتان از نعمت الهی گاز بهره منــد بوده و به مدد الهی 
سال ۱۴۰۳، سال به ثمر رسیدن تلاش ۳۵ ساله کارکنان 
خدوم شــرکت گاز نامگذاری خواهد شــد. مدیرعامل 
شــرکت گاز آذربایجان شــرقی تصریح کرد: پروژه های 
گازرســانی باقی مانده در اســتان به جهــت موقعیت 
سخت گذر و دورافتاده از سال گذشته آغاز شده و بناست 
با کنترل دقیق تا سه ماهه نخست سال جاری، شاهد به 
ثمر رسیدن گازرسانی در ۹۲ روستای باقیمانده و اتمام 
گازرسانی به روستاهای بالای ۲۰ خانوار در استان باشیم.

لازم به ذکر اســت، بیست هشــتمین نمایشگاه بین 
المللی نفت، گاز، پالایش و پتروشیمی از تاریخ ۱۹ الی ۲۲ 

اردیبهشت ماه در محل دائمی نمایشگاه های بین المللی 
تهران با حضور شرکت های داخلی و خارجی آماده بازدید 

علاقمندان است.
قدرت نمایی علم و فناوری نویدی بر بالندگی 

عرصه نفت و گاز است
مدیرعامل شرکت گاز استان آذربایجان شرقی با حضور 
در ۲۸ امین دوره نمایشگاه بین المللی نفت، گاز، پالایش 
و پتروشــیمی که از ۱۹ تا ۲۲ اردیبهشت ماه در تهران 

برگزار می شود، گفت: قدرت نمایی علم و فناوری نویدی 
بر بالندگی عرصه نفت و گاز است. این مقام مسوول ضمن 
بازدید از غرفه ها و دســتاوردهای ارایه شده، افزود: این 
دور از نمایشگاه فرصتی بی نظیر برای انعکاس توانمندی 
صنعت نفت و گاز و بهره گیری از ظرفیت های علمی و 
فنی ارایه شــده در رشد سرمایه گذاری و گامی مهم در 
توسعه و خودکفایی این صنعت است. لازم به ذکر است 
مدیرعامل و جمعی از مدیران، کارشناسان و فعالان پروژه 

های گازرسانی شــرکت گاز استان آذربایجان شرقی در 
راستای بهره مندی از دانش روز، تجهیزات و روش های 
کارآمد اجرایی صنعت نفت و گاز در این دوره از نمایشگاه 

حضور دارند.
واگذاری 7۴۰ اشتراک رایگان گاز در آذربایجان 

شرقی
در سال ۱۴۰۲، 7۴۰ اشــتراک رایگان به مددجویان 
کمیته امداد و بهزیستی استان آذربایجان شرقی واگذار 
شده اســت. مدیرعامل شــرکت گاز آذربایجان شرقی 
همچنین گفت: در سال گذشته با واگذاری ۳7۴ اشتراک 
رایگان به مددجویان تحت پوشــش کمیتــه امداد امام 
خمینی )ره( و ۳۶۶ اشــتراک به مددجویان بهزیســتی 
استان در اجرای قانون بودجه و برنامه ششم توسعه اقدام 
کرده ایم. این مقام مســوول با اشاره به شعار محرومیت 
زدایــی و توجه ویژه به حمایت از قشــر ضعیف جامعه، 
افزود: فرآیند اشــتراک پذیری مددجویان تحت پوشش 
کمیته امداد و بهزیستی با ارائه معرفی نامه دستگاه های 
متولی در کمترین زمان ممکن انجام می شود. وی عقد 
تفاهم نامه های همکاری با کمیته امداد و بهزیســتی را 
یکی از مهم ترین برنامه های اجرایی در حوزه مسئولیت 
اجتماعی برشمرد و اظهار کرد: در سال گذشته علاوه بر 
اشــتراک پذیری رایگان، طرح رایگان اجرای لوله کشی 
داخلی منازل مددجویان و همچنین واگذاری بخاری های 
پربازده کم مصرف )هرمتیک( جزء موارد مورد تفاهم با 

کمیته امداد و بهزیستی بوده است.
مدیرعامل شرکت گاز استان تصریح کرد: این اقدام به 
منظور محرومیت زدایی و حمایــت از خانواده های کم 

بضاعت همچنان در دستور کار گاز استان است.

مدیرعامل شرکت گاز استان:

عملکرد گازرسانی در بخش صنعتی آذربایجان شرقی ۱۳۶ درصد است
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نویسنده: علی آل‎علی
بازاریاب��ی در طول دهه‎های اخیر بیش��تر از اینکه یک 
حوزه جدی برای کارآفرینان باش��د، بیشتر شبیه تکنیکی 
بود که از آن برای دستیابی به اهداف موردنظرشان استفاده 
می‎کردند. راستش را بخواهید، این تکنیک در طول ده‎های 
اخیر خیلی خوب جواب داده، اما در طول س��ال‎های اخیر 
به دلیل تنوع بیش از اندازه سلیقه مشتریان و گستردگی 
بازارها در سطح جهان نیاز به تغییراتی اساسی در آن حس 
می‎ش��ود. احتمالا ش��ما هم صحبت‎هایی مبنی بر اینکه 
بازاریابی دیگر علم است، شنیده‌اید. شاید در وهله نخست 
ای��ن امر خیلی عجیب به نظر برس��د. خب مگر می‌ش��ود 
بازاریابی هم مثل جامعه‎شناس��ی یا فیزیک نوعی علم در 

نظر گرفت؟
اگر بخواهیم جوابی س��اده برای س��وال بالا پیدا کنیم، 
باید گفت بازاریابی هم دقیقا مثل س��ایر رشته‎های علمی 
پتانس��یل کس��ب این جایگاه را دارد. البته به شرط اینکه 
تغییراتی اساسی در آن روی دهد. باور کنید یا نه، بازاریابی 
عصبی در طول چند س��ال اخیر این جایگاه را به دس��ت 
آورده اس��ت. این یعنی حالا ما دو دس��ته بازاریاب داریم. 
دسته نخست همان کسانی هستند که مثل دوران باستان 
مشغول فعالیت در دنیای کسب و کار بوده و به شیوه‎های 
کلاس��یک اکتفا کرده‎اند. گروه دیگر اما به سراغ حوزه‎های 
علمی رفته و س��عی کرده‎اند کارش��ان را مثل دانشمندان 
جلو ببرند. این دس��ته اخیر در گروه بازاریابی عصبی جای 

می‎گیرند. 
م��ا در روزنامه فرص��ت امروز آینده دنی��ای مارکتینگ 
را در پیون��د ب��ا علم می‎دانیم. این یعنی ش��ما باید هرچه 
زودتر اس��باب و اثاثیه‎تان را جمع ک��رده و وارد این حوزه 
هیجان‎انگیز ش��وید. بی‎شک ورود به هر حوزه تازه‎ای برای 
انسان‎ها همراه با احساسات ناخوشایند خواهد بود. درست 
به همین خاط��ر ما در روزنامه فرصت امروز یک راهنمای 
کامل برای ش��ما آماده کرده‎ایم. اگر شما هم دوست دارید 
در ای��ن حوزه حس��ابی خ��وش درخش��یده و از خجالت 

رقبای‎تان درآیید، این مقاله کاملا مخصوص شماست. 
بازاریابی عصبی دقیقا چیست؟

اول از همه باید کارمان را با یک تعریف ساده از بازاریابی 
عصبی شروع کنیم. اصلا این اصطلاح چیست که این همه 

گرد و خاک در بازار به راه انداخته است؟ 
اگر بخواهیم ساده‎ترین تعریف ممکن را در نظر بگیریم، 
باید گف��ت بازاریابی عصب��ی در واقع پیون��د میان حوزه 
بازاریابی و علم روانشناسی و عصب‎شناسی است. این امر با 
هدف ش��ناخت و درک هرچه بهتر رفتار مشتریان در بازار 
صورت می‎گیرد. البته هدف نهایی در این میان اثرگذاری 
بر روی رفتار مش��تریان خواهد بود. به طوری که یک برند 
فرصت فروش هرچه بهتر محصولاتش به مشتریان را پیدا 

کند. 
اگر دقت کرده باشید، رش��ته‎های علمی معمولا دلایل 
محکمی درباره رفتار انسان‎ها ارائه می‎دهند. این در حالی 
است که بازاریاب‎ها بیشتر بر تجربه یا حتی سلیقه شخصی 
بازاری��اب اتکا دارند. درس��ت به همین خاطر اس��تفاده از 
اصول علمی برای شناس��ایی روندهای مش��خص در رفتار 
مش��تریان امری اساسی محسوب می‎شود. این امر به شما 
کمک خواه��د کرد تا اثرگذاری بهت��ری بر روی مخاطب 
داشته و تجربه بهتری از نظر تعامل با مخاطب برای‎تان به 
وجود آید. با این حساب باید همه به دنبال بازاریابی عصبی 

باشند، مگر نه؟
نکته جالب اینکه بازاریابی عصبی هنوز در دنیا آنطور که 
باید شناخته شده نیست. به همین خاطر اگر شما همین 
حالا اس��تفاده از آن را در دستور کار قرار دهید، حسابی از 
س��ایر رقبا جلو خواهید افتاد. این در حالی است که شاید 
در غیر این صورت ش��انس اندکی برای رقابت با برندهای 

بزرگ برای‎تان باقی بماند. 
چرا باید از بازاریابی عصبی استفاده کنیم؟

اینکه یک اس��تراتژی بازاریابی تازگ��ی دارد، به تنهایی 
دلیل کافی برای اس��تفاده از آن محس��وب نمی‎شود. خب 
بس��یاری از اس��تراتژی‎های به درد نخور نی��ز در بازارهای 
مختلف تازگی داش��ته‎اند، اما در نهای��ت چیزی به غیر از 
شکس��ت برای کارآفرینان به همراه نیاورده‎اند. این امر به 
س��ادگی فرصت ب��روز بحران‎های عجیب ب��رای یک برند 
را خواهد داش��ت. درس��ت به همین خاطر م��ا در روزنامه 
فرصت امروز استفاده از شیوه‎های منطقی و اصول اساسی 
به منظور اثرگذاری بر روی مخاطب را ضروری می‎دانیم. 

ش��ما در این بخش با برخی از مزایای اساسی بازاریابی 
عصبی آش��نا خواهید شد. این امر به شما برای درک بهتر 
تحولات در این حوزه کمک ش��ایانی خواهد کرد. پس بد 
نیست با ما همراه شده و اوضاع را کمی به سود خود تغییر 
دهید. این امر در بلندمدت مزایای بس��یار زیادی برای‎تان 
به همراه خواهد داشت. دست کم با این دست فرمان یکهو 

بی‎گدار به آب نمی‎زنید. 
درک بهتر رفتار مشتریان

چند بار تا حالا به خاطر محاس��به اش��تباه درباره رفتار 
مش��تریان تمام تلاش‎تان دود هوا ش��ده است؟ این طور 
وقت‎ها آدم حس می‎کند تمام س��عی و تلاشش در دنیای 
کسب و کار با مشکل رو به رو شده و دیگر نمی‎تواند کاری 

در دنیای کسب و کار انجام دهد. ماجرا از این قرار است که 
درک رفتار مش��تریان، به ویژه در طول دو دهه اخیر، بدل 

به امری بی‎نهایت سخت شده است. 
اش��تباه نکنید، ما اصلا قص��د نداریم الک��ی موضوع را 
پیچیده کنیم. ماجرا از این قرار است که در طول دو دهه 
اخیر به دلیل دسترسی به فناوری‎های دیجیتال و توسعه 
ارتباطات مش��تریان فرصت آگاهی بهت��ر از محصولات و 
همچنین امکانات در دسترس‎شان را پیدا کرده‎اند. همین 
ام��ر انتظارات آنها از برندها را به ط��ور فزاینده‎ای افزایش 
داده اس��ت. پس طبیعی اس��ت که کس��ب و کارها برای 
تحقق انتظارات فزاینده مش��تریان با مش��کلات زیادی رو 
به رو ش��وند. این در حالی است که گاهی اوقات شما برای 
اثرگذاری ب��ر روی مخاطب نیاز به یک اس��تراتژی فوری 

دارید. وگرنه خیلی زود ورشکسته خواهید شد. 
بازاریابی عصبی به ش��ما کمک می‎کند تا در کوتاه‎ترین 

زمان ممکن درک درس��تی از رفتار مشتریان در بازار پیدا 
کنید. این امر ش��اید در وهله نخس��ت بسیار ساده به نظر 
برس��د، اما در طولانی‎مدت کارتان را ساده‎تر خواهد کرد؛ 
چراکه دیگر نیازی نیست نس��بت به شناخت‎تان از رفتار 

مشتریان مردد باشید. 
اثرگذاری بهتر بر روی مخاطب

هر اس��تراتژی در این دنیا باید موجب اثرگذاری بهتر بر 
روی مخاطب شود. این امر به شما کمک می‎کند تا فرآیند 
تعامل با مخاطب‎تان را بس��یار س��اده‎تر دنبال کنید. این 
امری اس��ت که به شما برای فروش بیشتر و بهتر در بازار 
نیز کمک شایانی خواهد کرد. به همین دلیل باید همیشه 

حواس‎تان به آن باشد. 
اثرگذاری درس��ت بر روی مخاطب کاری نیس��ت که به 
این س��ادگی‎ها روی دهد. درست به همین دلیل شما باید 
همیشه خودتان را آماده تعامل با مخاطب هدف نگه دارید. 
این فرآیندی است که بازاریابی عصبی در آن به کمک‎تان 
خواهد آمد. ش��اید به همین خاطر خیلی از بازاریاب‎ها در 
طول سال‎های اخیر به سوی استفاده از این شیوه گرایش 

پیدا کرده‎اند. 
شخصی‎سازی بهتر محتوا

وقتی ش��ما درک بهتری از رفتار و س��لیقه مخاطب‎تان 

داش��ته باش��ید، فرصت‎های بهتری برای شخصی‎س��ازی 
محتوای‎تان خواهید داش��ت. این در حالی اس��ت که اگر 
به این نکته به طور اصولی توجه نکنید، ش��اید همیشه با 
چالش‎های اساس��ی رو به رو شوید. خب شخصی‎سازی در 
ط��ول یک دهه اخیر ح��رف اول و آخر در دنیای بازاریابی 
را زده اس��ت. به همین خاطر اگر نتوانید کارتان را به طور 
اصولی پیش ببرید، کلاه‎تان پس معرکه خواهد بود. ماجرا 

جالب شد، نه؟
شخصی‎س��ازی همیش��ه نیازمند اس��تفاده از اطلاعات 
دست اول است. بازاریابی عصبی با ارائه راهکارهای متنوع 
به منظور پیگیری رفتار و تغییرات آن از س��وی مشتریان 
به ش��ما برای شخصی‎سازی بهتر کمک خواهد کرد. پس 
طبیعی اس��ت در این حوزه باید کم��ی جدی‎تر کارتان را 

دنبال نمایید. ماجرا جالب شد، نه؟
تولید محتوای باکیفیت‎تر

آیا بازاریابی را سراغ دارید که از تولید محتوای باکیفیت 
بالا استقبال نکند؟ همه بازاریاب‎ها در دنیا به دنبال تولید 
محتوایی حیرت‎انگیز برای مخاطب هستند. این در حالی 
اس��ت که گاهی اوقات این محتوا ایرادات خاص خودش را 
ه��م دارد. بنابراین آدم درگیر یک فرآیند بی‎پایان از بهبود 
کیفیت محتوا خواهد شد. این در حالی است که اصلا نباید 
حوزه موردنظر را دست‎کم گرفت. پس چه بهتر که تولید 

محتوا با اصول دقیق همراه شود.
اگ��ر از مخاطب‎های پر و پاقرص م��ا در روزنامه فرصت 
امروز باش��ید، خیل��ی خوب می‎دانید ما همیش��ه بر روی 
اس��تفاده از تمام ظرفیت‎های موجود ب��رای تولید محتوا 
تاکی��د داریم. یکی از این ظرفیت‎ها و ابزارهای کلیدی نیز 
بازاریابی عصبی اس��ت. خب وقتی ش��ما شناخت دقیق از 
رفتار و سلیقه مخاطب‎تان داش��ته باشید، تولید محتوای 

باکیفیت دیگر امری سخت نخواهد بود، مگر نه؟
قب��ول دارم گاهی اوقات کمپین‎ه��ای بازاریابی با همه 
سعی و تلاش بازاریاب‎ها بازهم با شکست رو به رو می‎شود، 
اما این دیگر بخش غیر قابل پیش‎بینی ماجراس��ت. خب 
حتی بهترین تیم‎های بسکتبال دنیا نیز هرچند وقت یکبار 
شکست‎های غیرمنتظره‎ای را تجربه می‎کنند. نکته کلیدی 
در این میان کاهش نرخ شکس��ت با اس��تفاده از بازاریابی 

عصبی است. پس اصلا نباید ماجرا را دست کم بگیرید. 
مثال‎هایی از بازاریابی عصبی

این بخش هیجان‎انگیز ماجراست؛ چراکه در این بخش 
قصد داریم برخی از مثال‎های کاربردی در زمینه بازاریابی 
عصب��ی را با ش��ما در می��ان بگذاریم. بی‌ش��ک خیلی از 
بازاریاب‎ه��ا برای اثرگذاری ب��ر روی مخاطب هدف نیاز به 
اس��تفاده از روش‎های عجیب یا حتی غیر قابل باور دارند. 
درس��ت به همین خاطر شما باید برای خودتان یک روش 
اثرگذار در نظر بگیرید. راستش را بخواهید، هر چقدر روش 
مورد اس��تفاده بازاریاب‎ها عجیب‎تر می‎ش��ود، شانس‎شان 
ب��رای موفقی��ت نیز کاهش پی��دا خواهد ک��رد. به همین 
خاطر ما در روزنامه فرصت امروز معتقدیم شما باید روش 

متفاوتی برای خودتان در پیش بگیرید. 
اجازه دهید بدون مقدمه‎چینی کلیش��ه‎ای یک راس��ت 
برویم س��راغ اصل ماجرا. این ش��ما و این هم مثال‎هایی از 

کاربرد بازاریابی عصبی در دنیای واقعی.
کنار هم گذاشتن 2 عدد عجیب

ذهن انس��ان رابطه بسیار خوبی با اعداد دارد. درست به 
همین خاطر اس��تفاده از اعداد در بازاریابی یا حتی فروش 
گزینه‎ای بی‎نهایت جذاب محس��وب می‎ش��ود. متاسفانه 
بس��یاری از بازاریاب‎ها در طول سال‎های اخیر با مشکلات 
زیادی دس��ت و پنجه نرم کرده‎اند. این در حالی است که 
گاهی اوقات راه حل س��اده‎تر از آن چیزی است که حتی 
فکرش را می‎کنیم. مثلا ماجرا کنار هم قرار دادن دو عدد 
عجی��ب را در نظر بگیرید. فکر می‎کن��م این ایده به اندازه 

کافی ساده باشد که هر کسی را حیرت‎زده کند. مگر نه؟
ماجرا از این قرار اس��ت که ذهن انس��ان رابطه خوبی با 

اعداد منظم دارد. یعنی مثلا اعداد موردنظر باید جفت بوده 
یا در کنار هم طوری قرار گیرند که رابطه معناداری ایجاد 
کنند. درس��ت به همین خاطر خیلی از افراد اعداد زوج را 
بیشتر دوست دارند. فکر می‎کنم برای شما هم پیش آمده 
هنگام دس��تکاری ولوم تلویزیون آن را روی یک عدد رند 
قرار دهید. خب این ب��ه خوبی اثر اعداد بر روی ذهن آدم 

را نشان می‎دهد. 
هنر ش��ما در این می��ان تلاش برای عملک��رد خارج از 
چارچوب خواهد بود. به زبان خودمانی، ش��ما باید س��عی 
کنی��د ط��وری عمل نمایید ک��ه روند اثرگ��ذاری بر روی 
مخاطب را خارج از چارچوب‎های جاری صورت دهید. این 

امر برای‎تان اهمیت بی‎نهایت زیادی خواهد داشت. 
وقتی ش��ما دو عدد مثل 11 و 4 را کنار هم قرار دهید، 
ذهن انس��ان از دیدن این دو عدد که هیچ ربط منطقی یا 
ریاضی با هم ندارند، تعجب خواهد کرد. مثلا می‎توانید یک 

تیت��ر این مدلی طراحی کنید: »از ه��ر 11 نفری که از ما 
خرید کرده‎اند، چهار نفر اصلا قیمت‎های‎مان را باور نکردند 
و هیجان‎زده شدند«. این ادعا شاید در ابتدا خیلی ساده به 
نظر برسد، اما ترکیب اعداد نامتوازن در آن ذهن مخاطب 
را حسابی درگیر خواهد کرد. به طوری که ماندگاری اعداد 
م��ورد نظر در ذهن مخاطب به طور حیرت‎انگیزی افزایش 
یافت��ه و دیگر لازم نیس��ت خودتان را خیل��ی به زحمت 

بیندازید. ماجرا جالب شد، نه؟
طرح سوال در تیتر جانبی

سوالات همیش��ه ذهن انس��ان را جذب کرده و فرآیند 
تعامل میان افراد را س��اده‎تر می‎س��ازد. درست به همین 
خاطر برخی از نویسنده‎های بزرگ دنیا رمان‎شان را با طرح 
سوال شروع می‎کنند. اینطوری مخاطب نیز از همان ابتدا 
با جریان رمان همراه شده و دیگر لازم نیست خیلی نگرانی 

از این بابت داشته باشید. 
یادتان باش��د، در طول س��ال‎های اخیر بسیاری از افراد 
در فرآیند تعامل با مخاطب هدف شکس��ت خورده‎اند. این 
یعنی نرخ شکس��ت در تعامل با مخاطب بی‎نهایت افتضاح 
است. خب ما در دنیایی زندگی می‎کنیم که همه چیز روی 
دور تند جریان دارد. با این حس��اب ت�الش برای کاهش 
سرعت مورد نظر امر بی‎نهایت عجیب یا غیرممکنی خواهد 
بود. به همین دلیل م��ا در روزنامه فرصت امروز معتقدیم 
کمپین‎ه��ای بازاریابی باید در س��ریع‎ترین ش��کل ممکن 
س��اماندهی شده و بسیار خلاصه باشد، در غیر این صورت 

شما شانسی برای تعامل با مخاطب‎تان نخواهید داشت. 
یادتان باشد، محتوای بازاریابی کوتاه همیشه ماندگاری 
بیش��تر در ذه��ن مخاطب دارد. ب��ه علاوه، ای��ن مدل از 
محتوا فرآیند جلب توجه مخاطب را نیز توس��عه می‎دهد. 
به همین خاطر ضروری اس��ت ش��ما در فرآیند مورد نظر 
همیشه پیشگام باشید. به همین خاطر اگر نتوانید کارتان 
را در مدت زمان کوتاهی به س��رانجام برسانید، همیشه با 

مشکلات اساسی رو به رو خواهید شد. 
هرچه س��والات ش��ما ارتباط بیش��تری با دغدغه‎های 
مخاطب داشته باش��د، کارتان ساده‎تر می‎شود. درست به 
همین خاطر بد نیست گاهی اوقات فرآیند طرح سوالات را 
با دغدغه‎های اصلی مشتریان هماهنگ سازید. این امر به 
خوبی به شما برای اثرگذاری بهتر بر روی مخاطب کمک 

خواهد کرد. ماجرا جالب شد، نه؟
اگر دقت کرده باش��ید، برن��د نایک معمولا کمپین‎های 
بازاریابی‎اش را با یک س��وال اساسی ش��روع می‎کند. این 
س��وال در ارتباط با داس��تان قهرمان‎های دنیا و همچنین 
مناس��ب برای پیگیری آن در عمل است. درست به همین 
خاطر همیش��ه کمپین‎های مورد نظ��ر هیجان و جذابیت 

زیادی برای مخاطب به همراه خواهد داشت. 
روش سقراطی در معرفی برند

س��قراط یکی از فیلسوف‎های کلاس��یک یونان باستان 
محس��وب می‎ش��ود که داس��تان‎های مختلفی درباره‎اش 
وجود دارد. تکنیک این بخش به خاطر ش��باهت به شیوه 

استدلال سقراط به این اسم شناخته می‎شود. ماجرا از این 
قرار اس��ت که شما در این شیوه خودتان را با سه تا سوال 
اساسی معرفی می‎کنید. مثلا برند سامسونگ معمولا برای 
معرفی محصولاتش سه تا س��وال کلیدی مطرح می‎کند. 
به این نمونه دقت کنید: »آیا از ش��ارژ کم موبایل‎تان اذیت 
می‎شوید؟ صفحه کوچکش آزارتان می‎دهد؟ با دوربینش 
مش��کل دارید؟«. این سه سوال به خوبی ذهن مخاطب را 
درگی��ر می‎کند. به طوری که حتی اگر کاربری با گوش��ی 
موبایلش مش��کلی هم نداشته باش��د، باز توجه‎اش به این 
ح��وزه جلب می‎ش��ود. خب وقتی ش��ما کلی مش��کل با 
گوشی‎تان داشته باشید، دیگر نیازی به این سوال‎ها نیست. 
با ای��ن حال خیلی از افراد متوجه مش��کلات ی��ا ایرادات 
محصولات دم دست‎شان نیستند. به همین خاطر یادآوری 

آن اهمیت بی‎نهایت زیادی دارد. 
معرفی برند به ش��یوه سقراطی بیشتر درباره محصولات 
کاربرد دارد. با این حال اگر شما کمی خلاقیت را چاشنی 
کارتان کنید، به خوبی فرصت معرفی برند براس��اس روش 
س��قراطی را نیز خواهید داشت. در این رابطه باید بر روی 
خدمات اصل��ی برند و تفاوت آن با دیگ��ران تاکید کنید. 
اینطوری مش��تریان متوجه ساده‎تر ش��دن زندگی‎شان با 
اس��تفاده از برند شما خواهند شد. نتیجه این امر استقبال 
بی‎نظیر آنها از برند ش��ما خواهد بود. ماجرا حسابی جالب 

شد، نه؟
قدرت محتوا و افعال حال!

اگر دقت کرده باش��ید، موفق‎ترین کمپین‎های بازاریابی 
دنیا همیش��ه از افعال حال استفاده کرده‎اند. این در حالی 
اس��ت که شاید برخی از بازاریاب‎ها استفاده از افعال آینده 
را ب��ه خاطر امیدآفرینی در می��ان مخاطب ترجیح دهند. 
متاس��فانه بس��یاری از کارآفرین��ان در این می��ان درگیر 
تعارضات زیادی هستند؛ چراکه توانایی انتخاب آگاهانه در 

این مسیر را ندارند. 
راستش را بخواهید، ما در روزنامه فرصت امروز همیشه 
اس��تفاده از روش‎های درس��ت و دقیق را ترجیح داده‎ایم. 
این کار مثل آن اس��ت که ش��ما ترکیب تیم‎تان را با دقت 
فراوان حتی درباره جزییات بچینید. در این صورت احتمالا 
شانس‎تان برای بردن بازی بی‎نهایت افزایش خواهد یافت، 

مگر نه؟
اگ��ر نیاز به کمک در زمینه اس��تفاده از افعال دارید، بد 
نیس��ت نگاهی به کمپین‎های برن��د دوریتوس یا چیپوتل 
بیندازی��د. این دو برند که در صنعت مواد خوراکی فعالیت 
دارند، همیش��ه حس و حال جاری را برای مخاطب‎ش��ان 
زنده می‎کنند. به همین خاطر نرخ موفقیت‎ش��ان در عمل 
بی‎نهایت بالاس��ت. اگر ش��ما هم دوس��ت دارید در طول 
س��ال‎های اخیر میزان موفقی��ت بالایی را تجربه کنید، بد 
نیس��ت از این روش به سود خود بهره ببرید. خب در این 
صورت ش��انس‎تان برای تعامل با مخاط��ب هدف به طور 

حیرت‎انگیزی افزایش خواهد یافت. 
افعال حال به مخاطب کمک می‎کند تا جریان تغییرات 
در زمان کنونی را بهتر درک کنند. به علاوه، آنها را نسبت 
به ش��رایط کنونی‎شان آگاه‎تر می‎س��ازد بنابراین ضروری 
اس��ت ش��ما در این رابطه بر روی افعال م��ورد نظر تاکید 
بیشتری داشته باشید؛ چراکه به شما برای استفاده دقیق 
از فرصت‎های‎تان کمک خواهد کرد. به علاوه، در این رابطه 
شما همیشه امکان یادآوری گذشته به مخاطب‎تان را نیز 
خواهید داشت. این در حالی است که در برخی از روش‎ها 
این فرصت به طور مداوم از مخاطب دریغ می‎ش��ود. پس 
بهتر است قبل از اینکه همه چیز با چالش های اساسی رو 
به رو شود، فکری به حال بهبود وضعیت برندتان کنید. این 
امر به ش��ما برای تعامل بهتر با مخاطب‎تان کمک شایانی 
خواهد کرد.  نکته پایانی که در این بخش باید بدان توجه 
نشان دهید، قدرت محتواست. شما نمی‎توانید به سادگی از 
کنار محتوا عبور کرده و انتظار داشته باشید تاثیر مناسبی 
بر روی مخاطب‎تان داشته باشد. خب محور اصلی تعامل در 
این راستا باید خودِ محتوا باشد. پس اصلا بعید نیست در 
الگوی بازاریابی عصبی شما نیاز به اصلاح چند باره محتوا 
پی��دا کرده و س��اختار اثرگذاری‎تان ب��ر روی مخاطب نیز 
حس��ابی تغییر کند. نکته کلیدی در این میان تلاش شما 
برای اثرگذاری بر روی مخاطب با اس��تفاده از تکنیک‎های 
مورد بحث است. این امر به شما قدرت فوق‎العاده‎ای برای 
ترکیب تکنیک‎های بازاریابی عصبی ب��ا نوآوری در تولید 
محتوا می‎دهد. این طوری ع�الوه بر طراحی کمپین‎های 
حیرت‎انگی��ز، بدل به یک کارش��ناس حرف��ه‎ای در زمینه 
بازاریابی نیز خواهید شد که احتمالا همه به دنبال همکاری 

با شما خواهند بود. ماجرا جالب شد، نه؟
در دنیای امروز بازاریابی بدل به یک حرفه تخصصی شده 
که هر برندی نیازمند استفاده از آن است. درست به همین 
خاط��ر اگر نتوانید فرآیند تعامل با مخاطب‎تان را به خوبی 
مدیریت کنید، کارتان با مشکلات زیادی رو به رو می‎شود. 
درست به همین خاطر ما در طول این مقاله سعی کردیم 
تکنیک‎هایی برای استفاده درس��ت از استراتژی بازاریابی 
عصبی را به ش��ما یاد دهیم. پس دیگر لازم نیست نگران 
چیزی باشید. فقط سعی کنید به طور مداوم از تکنیک‎های 
مورد بحث در این مقاله به سود خودتان استفاده کنید. این 
امر به ش��ما برای تجربه‎ای بی‎دردسر از تعامل با مخاطب 

کمک شایانی خواهد کرد. 
سخن پایانی

بازاریاب��ی عصبی در طول یک دهه اخیر ظهور و رش��د 
داشته است. درست به همین خاطر هنوز خیلی از بازاریاب‎ها 
نسبت به آن گارد سفت و سختی دارند. دسته دیگری هم 
که اصلا این شیوه را نمی‎شناسند. درست به همین خاطر 
ما در روزنامه فرصت امروز در پی اس��تفاده از تکنیک‎های 
مورد نظر برای بهبود روند فعالیت برندها هستیم. خب شما 
با استفاده از این روش زودتر از رقبا وارد کارزار رقابتی شده 
و موفقیت بیش��تری را نیز تجربه می‎کنید. به همین خاطر 
ما در روزنامه فرصت امروز سعی کردیم تکنیک‎های اساسی 
مبتنی بر تجربه برندها را به ساده‎ترین شکل ممکن با شما 
در میان بگذاریم. حالا ش��ما آمادگی لازم برای خودنمایی 
در این ح��وزه را دارید.  من و همکارانم در روزنامه فرصت 
امروز امیدواریم نکات مورد بحث در این مقاله به شما برای 
آش��نایی هرچه بهتر با بازاریابی عصبی کمک کرده باشد. 
مثل همیشه اگر سوال یا مشکلی در زمینه اجرای استراتژی 
مورد بحث داشتید، کارشناس‎های ما همیشه آماده کمک 
به شما هستند. پس تعارف را کنار گذاشته و با ما در ارتباط 
باشید. قول می‎دهم جواب سوالات‎تان در کوتاه‎ترین زمان 

ممکن به دست‎تان برسد. 
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