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شوک‌های ارزی چه بر سر اقتصاد ایران آورده‎اند؟

پیامدهای مخرب 
ارز چندنرخی

فرصت امروز: هفته گذشته، احکام پرونده پرحاشیه »چای دبش« اعلام شد و دو وزير دولت سيزدهم )وزیر صمت 
و جهادكشاورزي( به حبس تعزيري محكوم شدند. فارغ از نام‎ها، این پرونده بیش از هر چیز، پیامدهای مخرب ارز 
چندنرخی را گوشزد می‎کند که از معضلات مبتلا به اقتصاد ایران است. تفاوت قیمتی بين نرخ ارز رسمي و نرخ ارز 
آزاد در اقتصاد کش��ور باعث شده است تا گروه‌هايي خاص با دسترسي به ارز ارزان‌تر، سودهاي غيرمتعارفي كسب 
كنند و ارز ترجيحي كه براي حمايت از اقشار كم‎درآمد جامعه در نظر گرفته شده، خود به محلي براي بروز فساد 
تبديل شود. چندنرخي بودن ارز همچنین باعث مي‌شود كه منابع ارزي كشور به جاي تخصيص به حوزه توليد و 
سرمايه‌گذاري، به سمت واردات كالاهاي غيرضروری متمایل شود و به موازات آن، افزايش قاچاق و خروج سرمايه 
نيز شدت گيرد؛ چراکه اختلاف قيمت زيادي بين نرخ ارز رسمي و نرخ ارز بازار آزاد وجود دارد كه انگيزه قاچاق كالا 

و خروج سرمايه از كشور را صدچندان می‎کند.
نرخ‌هاي متعدد ارز همچنین باعث ايجاد نااطميناني و عدم قطعیت در بازار مي‌ش��ود و س��رمايه‌گذاران و فعالان 
اقتصادي نمي‌توانند پيش‌بيني دقيقي از آينده داش��ته باش��ند. نظام چندنرخي ارز باعث ايجاد شوك‌هاي قيمتي 

می‎شود؛ تا جایی که هر تغييري در سياست‌هاي ارزي، قيمت‌ها را دچار نوسان مي‌كند. به گفته کارشناسان...
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افق اقتصادی، کسب وکارها را در مضیقه گذاشت

تنگنای شارژ مالی کسب وکارها

8

مدیریت و کسب‌و‌کار

3

قیم�ت طال و نرخ ارز درحالی هفته گذش�ته، افت بیش از ۳ درصدی را تجربه ک�رد که بازدهی اقلام 
کوچک‎تر سکه مثبت بود. به نظر می‎رسد هر چقدر طلا ارزان‎تر شد، قیمت سکه بالاتر رفت.

بازار ارز و طلا در معاملات هفته گذشته با اصلاح قیمتی مواجه شد. دلار تهران در پایان هفته 
نخست اسفندماه با محدوده مقاومتی ۹۴ هزار تومانی برخورد کرد و در نزدیکی این سطح...

رشد 3 درصدی نیم سکه در بازار منفی طلا و ارز

طلا ارزان شد، سکه نه!

سرمقاله

گذر بانک‎ها
از کوچه اقتصاد

علی نظافتیان
پژوهشگر حقوق بانکی

دکتر همتی اس��تیضاح ش��د 
و از وزارت اقتص��اد، کنار رفت. 
در عرف سیاس��ی، ای��ن رفتن 
و آن آم��دن، ام��ری ع��ادی و 
مرس��وم است. قبل و بعد از روز 
اس��تیضاح، چند روزی هیجان 
سیاس��ی ایجاد می‌ش��ود و بعد 
تمام، موضوع ب��ه حافظه تاریخ 
س��پرده خواهد ش��د. صندلی 
صندل��ی  وکال��ت،  ی��ا  وزارت 
بی‌وفایی است که در کشورهای 
تابع دموکراس��ی نمی‌توان زیاد 
ب��ر آن تکیه کرد و آن را جایگاه 
ابدی دانست. در مناصب عالی، 
هر آمدنی یک رفتنی دارد. پس 
همراه با آمدن باید به فکر رفتن، 
پای��ان و خداحافظی آبرومندانه 
ب��ود و در گرفت��ن تصمیمات، 
جانب احتی��اط را رعایت کرد. 
مهمتر از آن، با مجموعه پرسنل 
آن تشکیلات و به‌ویژه با مردم، 
با مدارا و فروتن��ی رفتار کرد و 
در پرداخ��ت حق‌وحقوق مردم 
و کارکنان، س��نت گدایان را در 
پی��ش نگرفت. از ای��ن مباحث 
بگذریم. پرس��ش آن اس��ت که 
رفتن وزیر س��ابق و آمدن وزیر 
جدی��د اقتصاد، چ��ه تاثیری بر 
عملک��رد نظ��ام بانک��ی )بانک 
مرکزی، شبکه بانک‎های دولتی، 
خصوص��ی و خصولتی( خواهد 
گذاشت و مهمتر از همه، آیا این 
اقدام به نفع مردم تمام می‎شود 
و در کاهش نرخ ارز و سکه، موثر 
خواه��د بود؟برای پاس��خ بدین 
پرسش، از طرح مباحث سیاسی 
و ورود به مباحث مرتبط با این 

موضوع، سخت گریزانم...
ادامه در همین صفحه

...اما این را نیک می‌دانم که بانک مرکزی ظاهرا آنطور که باید و 
شاید، حمایت مؤثری از وزیر اقتصاد دولت و عضو هیأت عالی بانک 
مرکزی نش��ان نداد. این در حالی است که براساس مقررات قانون 
بانک مرک��زی، وزارت اقتصاد و بانک مرک��زی، هر دو عضو هیأت 
دولت هس��تند و بایستی در بس��یاری از موارد، همسو و هم‎جهت 
باش��ند تا تیم اقتصادی دولت بتوان��د به نحو هماهنگ، برنامه‌های 
اقتصادی و بانکی موردنظر خود را پیش ببرد و به س��احل مقصود 
برساند. در حال حاضر، بانک‌های ایران عمدتا به دو بخش بانک‌های 
دولتی و غیردولتی تقسیم می‌شوند. ماده 3 اصلاحی نحوه اداره امور 
بانک‌ها، می‌گوی��د: »مجمع‌عمومی بانک‌ها از وزير امور اقتصادي و 
دارایي، وزير صنايع و معادن، وزير بازرگاني، وزير جهاد كشاورزي و 
عمران روستایي، وزير راه و شهرسازي، وزير مشاور و رئيس سازمان 
برنامه‌وبودجه تشكيل می‌شود. رياست مجمع‌عمومی بانك‎ها با وزير 
امور اقتصادي و دارایي است و در غياب وي با وزير بازرگاني است.«

پس وزیر اقتصاد قانونا رئی��س مجمع عمومی بانک‎های دولتی 
)جز برخی از بانک‎های دولتی دارای اساسنامه خاص( نیز هست و 
مسئولیت مدیریت مجامع عمومی بانک‎های دولتی و سیاستگذاری 
و تعیین مدیرعامل و اعضای هیأت مدیره آنها را برعهده دارد. هیأت 
مدیره‎هایی که طبق ش��نیده‎ها، تصور می‎کنند بایستی همواره به 
جای دیگران، زحمت پست‎های مدیریتی بانک‎ها را برعهده بگیرند، 
برای رس��یدن به آن سرودست می‎شکنند و لابی بسیار می‎کنند و 
به قول آقای دکتر همتی در سمینار بانکداری اسلامی، پاشنه دفتر 
ایشان را بکنند. افزون بر بانک‎های دولتی، نوعی دیگر از بانک‎های 
ملی ش��ده نیز هستند که گرچه سهام آنها در اجرای سیاست‎های 
کلی نظام، سال‎هاست که به بخش غیردولتی واگذار شده اما تاکنون 
هی��چ دولتی حاضر نش��ده که دل از مدیری��ت این‎گونه بانک‎های 
غیردولتی بر کند و به آس��انی از آن بگذرد. به قول معروف، س��ایه 
مدیریت دولت بر این‎گونه بانک‎های غیردولتی همچنان مستدام باد. 
این‎گونه بانک‎های دارای سهامدار غیردولتی، ولی مدیریت دولتی را 
اصطلاحا »بانک‎های خصولتی« می‎نامند. مدیریت مجمع و انتخاب 
مدیرعامل بانک‎های خصولتی نیز عملا برعهده وزیر اقتصاد اس��ت. 
هم��ه بانک‎های دولتی و خصولتی سال‎هاس��ت تش��کیلاتی به نام 
»ش��ورای هماهنگی بانک‎های دولتی« ایجاد کرده‎اند که مدیریت 
و ریاس��ت آن به طور سنتی برعهده یکی از بانک‎های دولتی است. 
تش��کیلات مورد اشاره، همانند کانون بانک‎ها و موسسات اعتباری 
خصوصی، فعالیت‎های حرفه‎ای بانک‎های عضو را هماهنگ‎س��ازی 

می‎کند و انصافا در این زمینه تاکنون خوب عمل کرده است.
بنابراین بخشی عظیم از فعالیت و عملیات بانک‎های کشور، تحت 

مدیریت وزیر اقتصاد است، اما در این زمینه باید به این نکته اساسی 
توجه داشت که گرچه وزیر اقتصاد، رئیس مجمع بانک‎های دولتی 
است، اما به هیچ وجه، سیاستگذار و ناظر قانونی این بانک‎ها نیست، 
بلکه سیاستگذار و ناظر قانونی عملیات بانکی همه بانک‎های دولتی 
و خصوصی، تنها بانک مرکزی است. لذا وزیر اقتصاد قانونا نمی‎تواند 
به جای بانک مرکزی در امور بانکی بانک‎های دولتی، مداخله و در 
عملیات بانکی سیاستگذاری نماید. بدین ترتیب، رفتن وزیر اقتصاد، 
زلزله بر بدن��ه مدیریتی بانک‎های دولتی و خصولتی اس��ت و این 
پرسش را در محافل بانکی، مطرح خواهد ساخت که کدام مدیران 
بانک‎های دولتی، ماندنی و کدام یک رفتنی هستند و بایستی غزل 
خداحافظی را بخوانند؟ این کمترین تاثیر رفتن وزیر سابق و آمدن 
وزیر جدید بر سیستم بانکی کشور است. با توجه به نقش پررنگ و 
موثر وزیر اقتصاد در بانک‎های دولتی و خصولتی طبیعتا دیدگاه‎های 
اقتصادی هر وزیر اقتصاد بر نحوه فعالیت بانک‎های دولتی نیز موثر 
خواهد بود. آن طرف این سکه، جایگاه قانونی وزیر اقتصاد در امور و 
فعالیت بانک مرکزی است. یکی از ویژگی‎های قانون بانک مرکزی، 
دولت��ی کردن مدیریت و فعالیت بانک مرکزی اس��ت. قانون مورد 
اش��اره، نقش زیادی برای وزی��ر اقتصاد در مدیریت بانک مرکزی و 
فعالیت آن در نظر گرفته اس��ت. این مقررات را در ادامه یادداشت، 

بررسی می‎کنم.
اول: وزیر اقتصاد، معرف رئیس بانک مرکزی به هیأت دولت

براساس مصوبه س��ال 1393 مجمع تش��خیص مصلحت نظام 
درخص��وص نحوه اداره بان��ک مرکزی، »رئی��سک‌ل بانک مرکزی 
جمهوری اس�المی ایران به پیش��نهاد وزیر امور اقتصادی و دارایی 
و بع��د از تصویب هیأت دولت، با تأیید و حکم رئیس‌جمهور نصب 
می‌گ��ردد.« همین مصوبه عینی در قانون بان��ک مرکزی، لحاظ و 
مقرر ش��ده اس��ت: »رئیس کل مطابق ترتیب��ات مذکور در مصوبه 
1393/08/24 مجمع تش��خیص مصلحت نظ��ام درخصوص نحوه 
اداره بانک مرکزی جمهوری اسلامی ایران، رئیسک‌ل بانک مرکزی 
توسط رئیس‌جمهور منصوب و عزل می‎شود.« همچنین رئیس کل 
علاوه بر شرط مذکور در تبصره بند »الف« این ماده باید از کفایت 
علمی و تجربی و س��ایر شرایط مذکور در مصوبه یادشده برخوردار 
باش��د. بدین ترتیب، رئیس کل بانک مرکزی باید توسط وزیر امور 
اقتصادی و دارایی  به هیأت دولت معرفی شود. این بدان معناست 
که عملا وزیر اقتصاد کسی را معرفی خواهد کرد که با دیدگاه‎های 
اقتصادی و بانکی وی، هم‎نظر و همس��و باشد. پس وزیر اقتصاد به 
طور غیرمستقیم در سیاست‎ها و اقدامات بانکی بانک مرکزی، موثر 

است.

دوم: وزیر اقتصاد، عضو هیأت عالی بانک مرکزی
براس��اس مقررات ماده 7 قانون بان��ک مرکزی، رئیس کل بانک 
مرکزی عضو  هیأت عالی بانک مرکزی، یعنی بالاترین مرجع بانکی 
کشور است. رئیس هیأت عالی، وزیر اقتصاد نیست، بلکه رئیس کل 
بانک مرکزی است. اما به هرحال، وزیر اقتصاد عضوی موثر در هیأت 
عالی است که سایر اعضا بایستی به طور مستقیم و غیرمستقیم با 
دیدگاه‎ها و نظریات اقتصادی و بانکی او هم نظر و هماهنگ باشند.

سوم: وزیر اقتصاد عضو مجمع‌عمومی بانک مرکزی
وزیر اقتصاد، عضو مجمع‌عمومی بانک مرکزی نیز هست. این را 
قانون بانک مرکزی، مقرر کرده است؛ بنابراین وزیر اقتصاد می‌تواند 
به‌عن��وان عضوی از مجمع‌عمومی این بانک نیز نقش‌آفرین باش��د. 
بررس��ی و تصویب صورت‌های مالی بانک مرکزی و تصویب بودجه 
و تفریغ بودجه بان��ک مرکزی با رعایت اصول پنجاه و دوم )۵۲( و 
پنجاه و پنجم )۵۵( قانون اساس��ی جمهوری اس�المی ایران نیز از 

جمله مسئولیت‌های قانونی بانک مرکزی است.
چهارم: انتخاب اعضای هیأت نظار بانک مرکزی

براس��اس مقررات قان��ون بانک مرکزی، »هی��أت نظار مرکب از 
س��ه عضو حسابرس از میان حسابرسان خبره مطلع در امور بانکی 
با داش��تن حداقل ‌10س��اله س��ابقه مرتبط و دو عض��و اقتصاددان 
متخصص بانکداری اس��ت که به پیش��نهاد وزیر ام��ور اقتصادی و 
دارای��ی و تأیی��د مجمع‌عمومی بانک مرکزی برای مدت دو س��اله 
انتخاب می‎ش��وند. رئیس هیأت از می��ان اقتصاددانان عضو هیأت 
توس��ط وزیر امور اقتصادی و دارایی انتخاب می‎شود. اعضای هیأت 
نظار باید واجد ش��رایط مندرج در جزء )۱( بند »ح« ماده )۷( این 
قانون باش��ند.« حسابرس��ی صورت‌های مالی بانک مرکزی و تهیه 
گزارش‎های مربوط، از جمله وظایف قانونی هیأت نظار بانک مرکزی 

است.
پنجم: اعتبار اسکناس با امضای وزیر اقتصاد

براس��اس قانون بانک مرکزی، اس��کناس‎های منتشرشده بانک 
مرکزی با امضای رئی��س کل و وزیر امور اقتصادی و دارایی معتبر 

خواهد بود.
ششم: وزیر اقتصاد به عنوان یکی از اعضای شورای فقهی

براساس مقررات ماده 11 قانون بانک مرکزی، یک نفر از مدیران 
عامل بانک‎های کش��ور به انتخاب وزیر ام��ور اقتصادی و دارایی به 

عنوان عضو شورای فقهی بانک مرکزی انتخاب می‎شوند.
هفتم: وزیر اقتصاد و کنترل تورم؟

مهار و کنترل تورم در قانون بانک مرکزی، جزو مس��ئولیت‌های 
بانک مرکزی تعیین شده است؛ بنابراین وزیر امور اقتصادی و دارایی 

در این زمینه نقشی ندارد.
هشتم: وزیر اقتصاد و بازار سکه و طلا

در قانون بانک مرکزی، »ایفای نقش نظارتی مصرح در قوانین 
مرب��وط به ص��ادرات و واردات طلا و معاملات طلای ش��مش و 
مس��کوک« و همچنین »نگهداری و مدیریت ذخایر بین‏المللی 
کشور نظیر ارز و طلا« برعهده بانک مرکزی گذاشته شده است. 
بنابراین وزیر امور اقتص��ادی و دارایی در این زمینه، مداخله‎ای 

ندارد.
نهم: وزیر اقتصاد و کنترل نرخ ارز

در قانون بانک مرکزی همچنی��ن ایفای نقش نظارتی مصرح 
در قوانی��ن مرتب��ط ب��ا ورود و خ��روج ارز و پول رایج کش��ور و 
بکارگیری ابزارهای سیاس��ت‎های ارزی و پولی و خرید و فروش 
ط�ال و ارز با هدف مدیریت بازار و حفظ ارزش ذخایر بین‏المللی 
کش��ور، تعیین سیاست‎های پولی، ارزی و اعتباری بانک مرکزی 
و تصویب ابزارهای موردنیاز اجرای سیاس��ت پولی در چارچوب 
اسناد بالادس��تی ذی‎ربط، از جمله مسئولیت‌های بانک مرکزی 
تعیین شده است. در این زمینه همچنین رئیس کل موظف است 
اولین جلس��ه هیأت عالی در هر فصل را با عنوان »نشست ویژه 
سیاس��تگذاری پولی و ارزی« به بررس��ی اثربخشی سیاست‌های 
پولی، ارزی و اعتباری اجراشده بانک مرکزی اختصاص دهد. کلیه 
تصمیمات معطوف به سیاستگذاری پولی، ارزی و اعتباری که به 
تشخیص رئیس کل بر فضای کسب‌وکار کشور تأثیر جدی خواهد 
داش��ت، صرفا باید در این نشست‌ها اتخاذ ش��ود. در زمینه‌های 
ارزی نیز براس��اس قانون مطالب��ات، بدهی‎ها و تعهدات خارجی 
کش��ور، وضعیت بازار ارز و عملکرد بانک مرکزی در زمینه حفظ 
و ارتق��ای ارزش پول ملی و بهبود تراز پرداخت‌ها و آماده‌س��ازی 
دس��تور کار و پیش‎نوی��س مصوبات هیأت عال��ی در موضوعات 
مرتب��ط با سیاس��ت‎های پول��ی و ارزی بانک مرک��زی، از جمله 
وظایف بانک مرکزی اس��ت. افزون بر این موارد، رئیس کل بانک 
مرکزی همچنین موظف است اسامی اشخاصی را که با استفاده 
از اطلاع��ات موجود در س��امانه‎های حاکمیتی بان��ک مرکزی، 
مظنون به اخلال در بازار پول، ارز یا فلزات گران‌بها تشخیص داده 
می‎شوند، به دادستانی کل کشور ارسال و پس از تأیید دادستان 

کل کشور، به کلیه »اشخاص تحت نظارت« ابلاغ کند.
قانون بانک مرکزی به‌طور کلی، نظام ارزی کش��ور را »شناور 
مدیریت ش��ده« می‌داند و بانک مرکزی را  موظف کرده اس��ت 
که ب��ازار ارز را به‎گونه‎ای مدیریت کند ک��ه با حفظ ارزش پول 
ملی، نوس��انات نرخ ارز، کاهش یابد. بانک مرکزی می‎تواند برای 

تحقق سیاس��ت‎های ارزی خود، در ب��ازار ارز مداخله و اقدام به 
خرید یا ف��روش ارز یا اوراق مالی مبتنی ب��ر ارز نماید. هرگونه 
خریدوف��روش ارز، طلا و اوراق مالی مبتنی‌بر آنها توس��ط بانک 
مرکزی باید به نرخ بازار مورد تأیید بانک مرکزی یا در فاصله‌ای 
مش��خص از آن که توس��ط هیأت عالی تعیین می‎ش��ود، انجام 
گیرد. دس��تورالعمل‎های ناظر بر انتش��ار ابزارهای مالی مبتنی 
ب��ر ارز و مش��تقات ارزی پ��س از تصویب هیأت عالی، توس��ط 
بانک مرکزی ابلاغ و همزمان برای ش��ورای عالی بورس ارس��ال 
می‎ش��ود. دس��تورالعم‎های مذکور برای کلیه اشخاص ذی‎ربط، 
از جمله ارکان، تش��کل‎های خودانتظام، نهادهای مالی، ناشران 
و س��ایر فعالان در بازار اوراق بهادار لازم‎الرعایه اس��ت. ابزارهای 
مالی موضوع این بند در چارچوب مصوبات ش��ورای عالی بورس 
و ضوابط اعلامی سازمان بورس و اوراق بهادار قابل معامله است.

بدی��ن ترتی��ب، اگر نگاه��ی اجمالی به قان��ون بانک مرکزی 
بیندازیم، نشانی از مسئولیت مس��تقیم وزارت امور اقتصادی و 
دارایی در مدیریت بازار ارز و سکه نخواهیم یافت، اما نقش وزیر 
ام��ور اقتصادی و دارایی در تیم اقتصادی دولت می‎تواند پررنگ 
باش��د که البته تصمیمات آن تصمیم جمعی است و مسئولیت 
نهایی آن برعهده دولت اس��ت. بنابرای��ن نمی‌توان تحولات بازار 
ارز و افزایش نرخ ارز و س��که را  مستقیما معلول عملکرد وزارت 
امور اقتصادی و دارایی دانس��ت و در این زمینه، مس��ئولیت‌ها و 
اختیارات قانونی بانک مرکزی در مدیریت بازار س��که و ارز را به 
فراموش��ی سپرد. تحولات قیمتی ارز و س��که در چند ماه اخیر 
نشان می‌دهد که برای بازار ارز و طلا چندان مهم نیست مدیریت 
این بازار قانونا برعهده بانک مرکزی باشد یا وزارت امور اقتصادی 
و دارایی. این بازار در تب‌وتاب تحولات اقتصادی و سیاسی، مسیر 
حرکتی خود را شناس��ایی و به آن سو حرکت خواهد کرد. نظام 
بانکی ما نیز از کوچه اقتصاد می‌گذرد و در کلان موضوع وظیفه 
دارد تا اقتصاد کش��ور را تأمین مالی کند و بهبود بخش��د اما در 
نهایت، اگرچه بانک و بانکداری از کوچه اقتصاد گذر میک‌نند، اما 
متوقف تحولات مدیریتی و سیاس��ی آن نخواهند شد و حرکت 
خاص خود را ادامه می‌دهند. بر این‌ اس��اس، ایراد بر وزارت امور 
اقتصادی و دارایی در مورد تحولات اخیر بازار ارز و سکه و کاهش 
ارزش پایه پول ملی، چندان صحیح نیس��ت و باید بانک مرکزی 
را در این امور، تقویت کارشناسی کرد و از او مسئولیت خواست. 
گرچ��ه بانک‌ها، خواه‌ناخواه از کوچ��ه اقتصاد عبور میک‌نند، اما 
متوق��ف آن نمی‌ش��وند و راه خ��ود را ادامه خواهن��د داد. زیاده 

»ارزی« نیست.

اس��تان‌های سیستان و بلوچس��تان، خراس��ان جنوبی، هرمزگان، کرمان و 
خراسان شمالی، بیشترین درصد جمعیت کودک، نوجوان و جوان را دارند و در 
س��مت مقابل، استان‌های گیلان، مازندران، مرکزی، همدان و تهران بیشترین 
جمعیت ۶۵ سال به بالا یا سالمند را به خود اختصاص داده‌اند. براساس آخرین 
داده‌ه��ای جمعیتی مرکز آمار ایران، جمعیت ایران در س��ال ۱۴۰۲، به حدود 
۸۵ میلیون و ۳۲۹ هزار نفر رسیده و بیشترین جمعیت استانی به تهران با ۱۴ 
میلیون و ۲۸۷ هزار نفر، خراسان رضوی با 7 میلیون و ۳۶ هزار نفر، اصفهان با 
5 میلیون و ۴۰۲ هزار نفر، فارس با 5 میلیون و ۱۱۱ هزار نفر و خوزس��تان با 
5 میلیون و ۷۵ هزار نفر تعلق داشته است. همچنین کمترین جمعیت استانی 
ب��ه ایلام با جمعیت ۵۹۶ هزار نفر، کهگلویه و بویراحمد با جمعیت ۷۵۵ هزار 
نفر، س��منان با جمعیت ۷۷۷ هزار نفر، خراس��ان جنوبی با جمعیت ۸۳۶ هزار 
نفر و خراسان شمالی با جمعیت ۸۷۶ هزار نفر اختصاص داشته است. بنابراین 
استان تهران به عنوان پایتخت ایران همچنان بیشترین تراکم جمعیتی را دارد.

بررسی‌های بیشتر همچنین نشان می‎دهد میزان شهرنشینی استان‌ها در کل 
کشور ۷۶ درصد بوده که نسبت به سال ۱۴۰۱، حدود ۰.۴ درصد افزایش یافته 
اس��ت. بیشترین شهرنشینی استانی متعلق به اس��تان‌های قم با ۹۵.۹ درصد، 
تهران با ۹۴.۷ درصد، البرز با ۹۳.۴ درصد، اصفهان با ۸۹.۵ درصد و یزد با ۸۶.۹ 
درصد بوده است. همچنین نسبت جمعیت کمتر از ۱۵ سال در کل کشور، ۲۳.۲ 
درصد برآورد ش��ده که استان‎های سیس��تان و بلوچستان، هرمزگان، خراسان 
جنوبی، خوزس��تان و خراسان ش��مالی )به ترتیب با ۳۸.۳، ۲۸.۵، ۲۸.۲، ۲۷.۷ 
و ۲۶.۶ درصد( بیش��ترین جمعیت کمتر از ۱۵ سال )همان کودک و نوجوان( 
را به خود اختصاص داده‌اند. البته اس��تان‌های گیلان، مازندران، البرز، تهران و 
سمنان نیز کمترین درصد نس��بت جمعیت زیر ۱۵ سال را به خود اختصاص 
داده‌اند. همچنین نسبت جمعیت جوان )۱۵ تا ۲۴ سال( کشور در سال گذشته، 
۱۳.۳ درصد بوده و استان‌های سیس��تان و بلوچستان )۱۷.۶درصد(، خراسان 
جنوبی )۱۵.۱ درصد(، هرمزگان )۱۵ درصد(، کرمان )درصد۱۴.۷( و خراس��ان 

شمالی )۱۴.۵ درصد( بیشترین درصد را به خود اختصاص داده‌اند و در مقابل، 
استان‌های تهران، گیلان، همدان، مازندران و اصفهان، کمترین نسبت جمعیت 

جوان را داشته‌اند.
ب��ا گ��ذر از جمعیت کودک، نوج��وان و جوان به آخری��ن وضعیت جمعیت 
فعال کشور می‎رس��یم. طبق داده‌های مرکز آمار، استان گیلان با ۷۳.۷ درصد 
بیشترین درصد را به خود اختصاص داده و پس از آن بیشترین درصد جمعیت 
فعال کش��ور در اس��تان‎های البرز )۷۳.۵(، مازندران )۷۳.۳( و سمنان )۷۲.۸( 
بوده اس��ت. کمترین حضور جمعیت فعال کش��ور نیز به استان‌های سیستان 
و بلوچستان )۵۸.۵ درصد(، خراس��ان جنوبی )۶۴.۹ درصد(، خراسان شمالی 
)۶۶.۵(، خوزس��تان )۶۶.۸ درصد( و یزد )۶۷ درصد( اختصاص داش��ته است. 
از طرفی، نس��بت جمعیت ۶۵ سال به بالا )سالمند( در ایران، ۷.۳ درصد بوده 
و اس��تان گیلان بالاترین درصد جمعیت س��المند )۱۰.۸ درص��د( را به خود 
اختصاص داده اس��ت. استان‌های مازندران )۹.۴ درصد(، مرکزی )۹.۴ درصد(، 

همدان و تهران )۸.۴ درصد( در رده‎های بعدی قرار دارند. همچنین استان‌های 
سیس��تان و بلوچس��تان با )۳.۲ درصد(، هرمزگان )۴.۵ درصد(، بوش��هر)۵.۴ 
درصد(، کهگلویه و بویراحمد )۵.۴ درصد( و خوزس��تان )۵.۵ درصد(، کمترین 

درصد جمعیت سالمند را به خود اختصاص داده‌اند.

استان‌های جوان و سالمند کشور معرفی شدند

ایران در مسیر سالمندی

گذر بانک‎ها از کوچه اقتصاد

بهبود ارتباطات برند: ماموریتی برای رهبران تجاری
هیچ برندی نمی‎تواند به تنهایی و بدون ارتباط با دیگران در بازار دوام بیاورد. تعامل با دیگر کسب و کارها، چه 
رقیب و چه شریک، مانند جریان خونی است که زندگی و پویایی را به برند تزریق می‎کند. تصور کنید برندی 
دارید که هیچ ارتباطی با اطرافش برقرار نمی‎کند. در این صورت برندتان چطور می‎تواند فرصت‎های تازه پیدا 
کند یا حتی بفهمد که بازار به کدام سو حرکت می‎کند؟ این انزوا مانند راه رفتن در تاریکی است؛ یا مسیر را گم 
می‎کنید یا به دیواری برخورد خواهید کرد. اینطوری ماجراجویی برندتان خیلی زود در بازار تمام خواهد شد. 

شاید بپرسید این نیاز به ارتباط از کجا می‎آید؟ اجازه دهید با هم روراست باشیم، زمانه تغییر کرده و دیگر 
مانند گذشته نیست که هر کسب و کاری فقط به فکر خودش باشد. حالا بازار مانند یک شهر بزرگ و پرجنب 
و جوش است که در آن همه با هم گفت‎وگو، معامله و گاهی مدیریت پروژه‎های مشترک را برعهده می‎گیرند...
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فرص��ت امروز: مردم عادی همیش��ه به دنبال یادگی��ری مدیریت امور 
مالی‎ش��ان هس��تند و از گزینه‎ه��ای مختل��ف در این خصوص اس��تفاده 
می‎کنن��د، اما در س��ال‎های اخیر و با ش��دت‎گیری اس��تفاده و اعتماد به 
ش��بکه‎های اجتماعی، همه چیز تغییر کرده اس��ت. به گزارش »نیویورک 
تایمز«، فین فلوئنسرها یا همان اینفلوئنسرهای حوزه مالی حالا رگ خواب 
مردم را به دس��ت گرفته‎اند و از ارائه اطلاعات پرریس��ک یا نادرس��ت به 
مخاطبان خود نیز هیچ ابایی ندارند. این چالشی است که شاید در گذشته 
هیچ‎کس فکرش را نمی‎کرد تا این حد دامنه‎دار شود، اما چه اتفاقی برای 
دنیای سرمایه‎گذاری می‎افتد، وقتی مردم از طریق شبکه‎های اجتماعی به 
مدیریت س��رمایه‎گذاری‎های خود بپردازن��د و از افراد موفق در این عرصه 
الهام بگیرند؟ »ایمی رایان« یکی از افرادی اس��ت که سرنوشت زندگی‎اش 
به خاطر اینفلوئنسرهای مالی تغییر کرد. زمانی که او برای مشاوره مالی به 
فضای آنلاین مراجعه کرد، پس‎انداز داشت و از کم شدن ارزش آن نگران 
بود. در آن زمان یعنی آوریل ۲۰۲۰، بازار سهام سقوط کرده بود و زحماتی 
که »ایمی« برای جمع کردن پول طی س��ال‎ها کش��یده بود داشت هدر 
می‎رفت. »ایمی« که حالا ۴۳ س��اله اس��ت در آن زمان در به در به دنبال 
مش��اوره مالی بود. او پس از جس��ت‎وجوهای زیاد به یک کانال یوتیوب و 
یک اینفلوئنس��ر مالی به اسم »کوین پافرات« رسید که در مورد اقتصاد و 
سرمایه‎گذاری صحبت می‎کرد. »ایمی« که خودش تجربه درستی در خرید 

و فروش سهام نداشت به حرف‎های او اعتماد کرد.
رس��انه‎های اجتماعی به صورت کل��ی، راهی جذاب برای افراد بی‎تجربه 
مانند »ایمی« هستند. آنها از طریق شبکه‎های اجتماعی سعی در مدیریت 
سرمایه گذاری‎های خود دارند و از افراد موفق در این عرصه الهام می‎گیرند. 
تولیدکنندگان محتوا در این حوزه انگار کارشناسِ پول درآوردن هستند. 
آنها طیف وس��یعی از محصولات مالی )از کارت‎های اعتباری گرفته تا ارز 
رمزنگاری ش��ده( را معرفی و تأیید می‎کنند. این در حالی است که تبلیغ 
دارایی‎های پرخطر برای این اینفلوئنس��رهای مال��ی، خطر خاصی هم به 
دنبال ندارد و مس��ئولیتی را متوجه آنها نمی‎کند. این موضوع به خصوص 
در قوانین و به خصوص در قوانین بین کشورها جای خاصی ندارد و امکان 
پیگیری‎اش هم کم اس��ت. در این میان، »ایمی رایان« خودش را کس��ی 
می‎دید که به موقع پس‎انداز کرده و با هوشش می‎تواند پول خود را بیشتر 
کند. پس از س��قوط بازارها در دوران کووید، او س��بد سهامش را فروخته 
ب��ود و حالا به این نتیجه رس��یده بود که عجولان��ه عمل کرده. به همین 
دلیل، »ایمی« ۵۳۲ دلار برای خرید دوره »س��هام و روانشناسی« توسط 
»کوین پافرات« پرداخت. »پافرات« به مشتریانش گفته بود که دارد در چه 
شرکت‎هایی سهام می‎خرد و »ایمی« هم به تبعیت از او، ارزهای دیجیتال 
خ��ود را به بلاکفای ک��ه »پافرات« تبلیغش را می‎ک��رد، منتقل کرد. این 
آغ��از فاجع��ه‎ای بزرگ بود. ظرف چند ماه، »ایم��ی« ۳۹ هزار دلار پول را 
وارد س��هام‎هایی که »پافرات« تبلیغ‎شان را کرده بود، می‎کرد. ابتدا اندکی 
بازگشت سرمایه داش��ت اما درنهایت پرتفولیوی او شروع به کاهش کرد. 
در س��ال ۲۰۲۲، بلاکفای اعلام ورشکس��تگی کرد و 10 هزار دلار از پول 
»ایمی« در آن قفل ش��د. در مجموع، »ایمی« ۲۴ ه��زار دلار پولش را از 
دس��ت داد. خودش می‎گوید »پافرات« باید درمورد ریسک‎های موجود در 
بلاکفای یا مس��ائل مشابه روش��ن‎تر حرف می‎زد. در این میان، »پافرات« 
چه می‎کرد؟ او در کانال یوتیوبش از خود سلب مسئولیت کرد و گفت که 

خودش هم ۴۳۳ هزار دلار ضرر کرده است اما »هواداران واقعی‎ام می‎دانند 
که من چه اخلاقی دارم و کی هستم.« این پایان خط برای پول‎هایی بود 

که »ایمی« به زحمت پس‎انداز کرده بود.
»سو گوان«، استاد حقوق در دانشگاه سانتا کلارا درخصوص خطراتی که 
سرمایه گذاران عادی را تهدید می‎کند، می‎گوید: »آنها ناگهان ممکن است 
همه چیز را در زندگی‎شان از دست بدهند. واقعا هم کاری برای حمایت از 
آنها صورت نمی‎گیرد.« این در حالی است که جدا از گزینه‎های پرریسک، 
بس��یاری از مردم در دامِ س��رمایه‎گذاری‎های جعلی می‎افتند. بنا بر اعلام 
کمیسیون تجارت فدرال، فرصت‎های سرمایه‎گذاری جعلی در شبکه‎های 
اجتماعی تنها در نیمه اول س��ال ۲۰۲۳ میلادی حدود ۳۵۰ میلیون دلار 
کلاهبرداری را شامل شده است. در بسیاری موارد، مردم از مشاوران مالی 
معتبر نیز ش��کایت می‎کنند. براساس تحقیقات موجود، استفاده از مشاور 
مال��ی معتبر، خطری کمتر از مش��اوران آنلاین ایج��اد می‎کند اما باز هم 
مشخص نیست هر یک از توصیه‎های مالی این افراد تا چه حد معتبر است.
در انگلیس و آمریکا، اکثر افرادی که مشاوره مالی می‎دهند یا محصولی 
را برای س��رمایه‎گذاری معرفی می‎کنند باید مجوز داش��ته باش��ند. با این 
حال، راه برای مداخله در امور مشاوره مالی خیلی هم باز نیست. دسترسی 
جهانی اینترنت می‎تواند اوضاع را برای مش��اوران مالی و اینفلوئنس��رهای 
این حوزه خیلی راحت کند. قوانین موجود برای عصر اینفلوئنسرها کافی 
نیس��تند. بر اثر ش��کایت‎ها ممکن اس��ت برخی افراد در این حوزه تحت 
تعقیب قرار بگیرند، اما اثبات مسئولیت اینفلوئنسرها در قبال ادعاهای‎شان 
می‎تواند کار مشکلی باش��د. رگولاتورها در انگلیس و آمریکا در سال‎های 
اخیر به مصرف‎کنندگان )یا همان مخاطبان اینترنتی( هش��دار داده‎اند که 
توصیه‎های مالی در رس��انه‎های اجتماعی معمولا ب��ه انگیزه‎های خاصی 
مربوط می‎شوند و منافع شخصی در آنها نقش دارد. مثلا کمیسیون بورس 
و اوراق بهادار آمریکا، افرادی مشهور و شرکت‎های مرتبط با آنها را به دلیل 
عدم افشای جزییات غرامت‎هایی که مجبور شده‎اند بدهند، تحت تعقیب 

قرار داده است. 
ای��ن روزها اخبار اندک��ی از پیگیری حقوقی پرونده‎ه��ای توصیه مالیِ 
اینفلوئنسرها منتشر می‎شود. مثلا س��ازمان تنظیم مقررات صنعت مالی 
آمری��کا در ماه مارس گذش��ته یک ش��رکت کارگزاری را ب��ه دلیل اینکه 
اینفلوئنسرها پست‎هایی ناقض قوانین را در رسانه‎های اجتماعی از طرفش 
منتش��ر کرده بودند به مبل��ع ۸۵۰ هزار دلار جریمه ک��رد. همچنین در 
انگلیس، گروهی از س��تاره‎های یک ریالیتی شو به دلیل تبلیغ یک طرح 
س��رمایه‎گذاری غیرمجاز و پرخطر برای میلیون‎ه��ا نفر از فالوورهای خود 
تح��ت تعقیب قرار گرفتند. انتظار می‎رود طرح ای��ن پرونده در دادگاه در 

سال ۲۰۲۷ انجام شود.
ام��ا به موضوع »پاف��رات« برگردیم. نام او و برنامه‎اش در یک ش��کایت 
دسته‎جمعی در فلوریدا مطرح شد. »پافرات« و گروهی از یوتیوبرهای دیگر 
که یک صرافی ارز دیجیتال ورشکس��ته به نام FTX را تبلیغ کرده بودند 
و باعث ضرر مالی به فالوورهای‎ش��ان شده بودند مطرح شد. »پافرات« در 
واکن��ش به این ش��کایت، ویدئویی پر کرد و اینطور ح��رف زد: »مثل آدم 
بزرگ رفتار کنید. متوجه باش��ید که اگر چیزی در فضای آنلاین دیدید و 
در موردش تصمیم گرفتید، مسئولیتش با خودتان است.« البته سرنوشت 
»کوین پافرات« خیلی هم بد نبوده اس��ت. نام او اکنون به عنوان مش��اور 

س��رمایه‎گذاری ثبت ش��ده و او هنوز دوره‎های آموزشی مالی را در سایت 
خود می‎فروشد. او همچنین در جریان پرونده شایکان فلوریدا، با برخی از 
آنها به مصالحه رسید. »فلیکس فلوک«، استاد حقوق در دانشگاه آکسفورد 
و دانش��گاه لوکزامبورگ در این خص��وص، می‎گوید: »برندها باید در قبال 
اینفلوئنس��رهایی که استخدام می‎کنند پاسخگو باشند و همچنین به آنها 
مش��اوره حقوقی ارائه بدهند.« از نظر او، پلتفرم‎های فناوری در عین حال 
وظیفه دارند حذف اطلاعات مالی گمراه کننده از سایت‎های‎ش��ان را مورد 
توجه قرار دهند. این در حالی است که شبکه‎های اجتماعی بسیار پرطرفدار 
مثل یوتیوب، تیک تاک و متا مدعی هستند که اطلاعات نادرست و مضر 
و همینطور شیوه‎های فریبنده جذب پول و کلاهبرداری را ممنوع کرده‎اند 
و اجازه تبلیغ محصولات پرخطر را نمی‎دهند. با این حال، بسیاری از فین 

فلوئنسرها همچنان به کار پرریسک خود ادامه می‎دهند.
مجموع این هش��دارها بدان معنا نیست که در فضای مجازی نمی‎توان 
توصیه‎های مالی خوبی پیدا کرد. واقعیت این اس��ت که به اشتراک‎گذاری 
منابع در زمینه س��واد مالی برای مخاطبان می‎تواند مزایای زیادی داشته 
باشد. »جوزف پاچلی«، استادیار دانشکده بازرگانی هاروارد در این خصوص 
می‎گوید: »وال اس��تریت در سال‎های اخیر برای سرمایه‎گذاران بی‎تجربه، 
کمی آسان‎تر و قابل دسترس‎تر شده است.« در این میان، باید به وضعیت 
تولیدکنندگان محتوا در حوزه توصیه‎های مالی هم توجه کرد. بسیاری از 
آنها که در این حوزه کار می‎کنند، پیش��تر تجربه سرمایه‎گذاری حرفه‎ای 
ی��ا فعالیت در ش��رکت‎های مالی بزرگ را داش��ته‎اند و می‎گویند از حجم 
اطلاعات نادرست در فضای مجازی در حوزه مالی خسته شده‎اند و دوست 
ندارند حرفه‎ای بودن‎ش��ان به این خاطر زیر سوال برود. »ویویان توی« که 
2میلیون فالوور در تیک تاک دارد و توصیه‎های مالی از تجربیات شخصی 
خود را را با آنها اش��تراک می‎گ��ذارد، در این خصوص می‎گوید: »در حال 
حاضر، فین فلوئنس��رهایی را داریم که هیچ‎گونه سابقه مالی ندارند و فقط 
در بازاریابی عملکرد خوبی از خود به نمایش می‎گذارند.« از نظر او، واجب 
است که افراد علاقه‎مند به سرمایه‎گذاری‎های بزرگ از افراد حرفه‎ای واقعی 

برای رسیدن به اهداف خود استفاده کنند.
صرافی ارز دیجیتال ورشکسته FTX که »پافرات« هم تبلیغش را کرده 
بود، طی یک دوره زمانی از س��وی سلبریتی‎های زیادی حمایت می‎شد و 
همین مسئله باعث شد »سونیل کاوری« متقاعد شود و پس‎اندازهای خود 
را در اواخر س��ال ۲۰۲۱ در این صرافی بگذارد. او پیش��تر یک تاجر موفق 
بود و حالا تصمیم داشت ارزهای دیجیتال را امتحان کند. او در جریان این 
ماجرا 2 میلیون دلار از سرمایه خود را از دست داد و هنوز هم از خودش 
می‎پرسد که چرا س��لبریتی‎ها وانمود کردند اطلاعات مالی بالایی دارند و 
چرا خود او حرف‎ش��ان را باور کرد. برخی از این چهره‎های مشهور عبارت 
بودن��د از »تام بریدی« بازیگر، »ژیزل بوندش��ن« مدل، »ش��کیل اونیل« 
بسکتبالیس��ت، »لری دیوید« بازیگر و... آنها حتی در حوزه مالی، فعالیت 
هم نداش��تند. »لندون تان«، مش��اور مالی در شرکتی در بروکلین در این 
خصوص می‎گوید: »مش��اوران مالی معتبر، تابع قوانینی هستند که لزوما 
برای س��ازندگان محتوا در اینترنت اعمال نمی‎ش��ود. ادعاهای نادرست یا 
گمراه‎کننده می‎تواند زندگی حرفه‎ای ما مش��اوران مالی را به نقطه پایان 
برس��اند، اما اوضاع برای سلبریتی‎ها اینطور نیست. آنها همیشه طرفداران 

خود را خواهند داشت و می‎توانند واقعا آنها را تحت تاثیر قرار دهند.«

تولید محتوا چگونه به توصیه مالی بدل شد؟

سرمایه مردم در دست اینفلوئنسرها

در بح��ران کرونا، صرفه‎جویی در خیلی از نقاط دنیا باب ش��د و چین 
از جمله کش��ورهایی بود که از این کاهش مصرف دچار دردس��ر ش��د. 
صرفه‎جویی‎ها در این کشور به دلیل بحران املاک حتی بیشتر هم شد. 
ب��ه گزارش »رویترز«، ب��ا اینکه دولت چین روی تبلی��غ »خرج کنید و 
بیشتر خرج کنید« تایکد دارد، با این حال، در اپرِدنوت )همان اینستاگرامِ 
چین(، ویدئوهای زیادی از جوانان زیر 30 س��ال دست به دست می‎شود 
که به همدیگر درس می‎دهند چطور کمتر خرج کنند. حتی اینفلوئنسرها 
هم در این زمینه فعال هس��تند و نکاتی را در مورد تزریق نظم مالی به 
س��بک زندگی مردم به اش��تراک می‎گذارند. تعداد پست‎های مربوط به 
نحوه صرفه‎جوی��ی هزینه‎ها در چین )که قابل تعمیم به نقاط دیگر دنیا 
هم هست( به بیش از یک و نیم میلیون و تعداد بازدیدها به بیش از ۱۳۰ 
میلیون می‎رسد. »آوا سو« که 26 ساله است و شش ماه پیش به شرکت 
علی بابا پیوسته، در این خصوص می‎گوید: »حس میک‌نم اوضاع اقتصاد 
بس��یار بد است و کس��ب درآمد برای مردم سخت ش��ده است. بنابراین 
حفظ پول‎هایم برایم اهمیت دارد.« جالب اینجاس��ت که »س��و« درآمد 
خوب و باثباتی دارد. با این حال، او هر صنعتی را که اینترنتی باش��د به 
نوعی بی‎ثبات می‎داند و می‎گوید هر لحظه ممکن اس��ت در این صنعت 
همه چیز به کل تغییر کند. به همین جهت، او س��عی کرده هزینه‎های 

نه‎چن��دان واجب روزمره خود را کاهش دهد. او قصد دارد پس‎انداز خود 
را به 2میلیون یوان )برابر ۲۷۴ هزار دلار( برساند؛ یعنی تقریبا 100 برابر 
حقوقی که می‎گیرد. براس��اس آمارها، کاربرانی که بعد از س��ال ۲۰۰۰ 
متولد ش��ده‎اند، میزان پس‎انداز خ��ود را افزایش داده‎اند. آمارها حاکی از 
افزایش 10 درصدی پس‎اندازها در قیاس با س��ال قبل اس��ت. پولی که 
هر فرد در ماه در حس��اب خود داش��ته تقریبا 3 هزار یوان بوده که 50 
درصد بیش��تر از س��ال قبل اس��ت. برخی اقتصاددانان هشدار می‎دهند 
ک��ه این نوع پس‎انداز می‎تواند تقاضا را کاهش دهد؛ آن هم درس��ت در 
زمانی که سیاس��تگذاران برای تقویت تولی��د ناخالص داخلی چین روی 
مصرف داخلی حس��اب می‎کنن��د. تداوم بدبینی به آین��ده که منجر به 
کاهش قیم��ت مصرف‎کننده در حوزه‎های مختل��ف از خودرو گرفته تا 
چای ش��ده است، احتمالا پتانس��یل‎های دومین اقتصاد بزرگ جهان را 
در درازم��دت محدود خواهد ک��رد. این وضعیت کاملا در تضاد با نگرش 
نس��ل موسوم به »مهتاب« اس��ت. اصطلاحی که برای توصیف متولدین 
دهه‎های ۱۹۸۰ و ۱۹۹۰ میلادی به کار می‎رود. این نس��ل به پول خرج 
کردنِ آزادانه اعتقاد داش��تند. »هو فونگ هونگ«، استاد اقتصاد سیاسی 
در دانشگاه جانز هاپکینز در این خصوص می‎گوید: »نسل مهتاب شاهد 
گس��ترش فرصت‎های ش��غلی، افزایش درآمد و همینطور بهبود یکفیت 

زندگی‎ش��ان بودند. مشهور بود که آنها کل حقوق خود تا پایان هر ماه را 
خرج می‎کنند.« اما بحران کووید، رکود اقتصادی و فش��ارهای دولتی بر 
شرکت‎های فناوری و سایر قسمت‎های بخش خصوصی باعث شد جوانان 
امروزی احساس کنند که باید برای بدترین شرایط آماده شوند. »هانگ« 
می‎گوید: »این نابودیِ خوش‎بینی به آینده در کشوری مثل چین شاید از 

سال ۱۹۷۸ که آغاز اصلاحات بازار بود بی‎سابقه است.«
احساس عدم امنیت شغلی باعث شده بسیاری از جوانان فقط به دنبال 
مشاغلی باشند که به »کاسه غذای آهنی« معروف است؛ یعنی شغل‎هایی 
در ادارات و ش��رکت‎های دولتی که به اعتقاد آنها امنیت بالایی دارد. نرخ 
بیکاری در میان جمعیت ۱۶ تا ۲۴ سالهِ چین که حدود 100 میلیون نفر 
هس��تند، در دو سال اخیر بالا بوده اس��ت. این نرخ در ماه ژوئن ۲۰۲۳ به 
بالاترین حد خود یعنی ۲۱.۳ درصد رسید. »لیلی لی«، معلم انگلیسی ۲۶ 
س��اله دبیرستانی در شنژن، ۸۰ درصد از حقوق ماهانه خود را که بیش از 
۱۰۰۰۰ یوان )۱۳۶۴ دلار( است پس‎انداز می‎کند و به طور چشمگیری از 
مخارج غیرضروری اجتناب می‎کند. او آرزو داشت که در شرکت‎های بزرگ 
کار کند، اما معلم مدرس��ه ش��د، چون درآمد این شغل را باثبات می‎دید. 
ظاهرا اضطراب نسل زد درخصوص آینده در کنار کند شدنِ رشد اقتصادی 

چین دارد عمیق‎تر می‎شود.

در باب پول خرج کردن و پس‎انداز نسل زِد

صرفه‎جوهای نسل جدید

نگــــاه

ایلان ماسک با دولت آمریکا همان کاری را می‎کند که با توئیتر کرد
مرد جنجالی دولت ترامپ

صفحات نخست نشریات و روزنامه‎های آمریکایی این روزها پر از 
تصاویر گریان کارمندانی اس��ت که به واسطه اقدامات اخیر »ایلان 
ماس��ک« از کار بیکار ش��ده‎اند. به نظر می‎رس��د »ماسک« به مرد 
مهارناپذیر دولت ترامپ بدل ش��ده است. به نوشته »اکونومیست«، 
 )X( در نیمه ش��ب سوم فوریه، »ایلان ماس��ک« در پلتفرم ایکس
ظاهر ش��د ت��ا توضیح دهد ک��ه در حال انجام چ��ه کاری با دولت 
فدرال آمریکاس��ت. او مجبور ب��ود صحبت‎هایش را در میان صدای 
پسر چهارساله‎اش، که نامش هم ایکس است، ادامه دهد. »ماسک« 
استدلال کرد که بوروکراسی، »شاخه چهارم دولت« است که »شاید 
قدرتمندترین شاخه« هم باشد. سپس به آژانس توسعه بین‎المللی 
ایالات متحده )USAID( پرداخت و آن را چیزی جز ابزاری برای 
انتقال پول مالیات‎دهندگان به مارکسیست‎ها و جنایتکاران ندانست. 
او ادع��ا کرد ک��ه حمایت کامل »دونالد ترام��پ« را دارد و در حال 
»بس��تن« این آژانس اس��ت، علی‎رغم اینکه وجود این نهاد توسط 
کنگره تصویب ش��ده اس��ت. بعدتر او در ایکس پس��ت گذاشت که 
تمام آخر هفته را صرف »ریختن USAID درون خردکن چوب« 
کرده اس��ت. حتی در همان لحظاتی که »ماسک« در حال صحبت 
بود، به کارکنان USAID یا همان س��ازمان کمک‎های بین‎المللی 
آمریکا در واش��نگتن گفته شد که فردا به دفتر نیایند. حدود ۶۰۰ 
نفر از کارمندان این س��ازمان ظاهرا از حساب‎های ایمیل خود قفل 
ش��دند. این اتفاق پ��س از آن رخ داد که وب‎س��ایت این آژانس در 
آخر هفته از دس��ترس خارج ش��د؛ حس��اب کاربری آن در ایکس 
حذف شد و کارمندان واحد جدید دولتی »ماسک«، یعنی »وزارت 
کارآمدسازی دولت« تلاش کردند وارد این آژانس شوند، اما در ابتدا 
با مقاومت کارکنان ارش��د مواجه شدند که مانع از دانلود داده‎های 
طبقه‎بندی‎شده شدند. بعدتر در روز سوم فوریه »مارکو روبیو«، وزیر 
امور خارجه اعلام کرد که سرپرس��تی موقت این آژانس را برعهده 
گرفته است تا »بازسازی« شود. برچیدن USAID، چشمگیرترین 
نمونه از برنامه‎ای به نظر می‎رسد که »ماسک« برای کل دولت فدرال 
دارد. این برنامه از همان روش��ی پیروی می‎کند که »ماس��ک« در 

مدیریت شرکت‎هایش در پیش گرفته است.
کمی بیش از دو سال پیش، او در یک معامله جنجالی ۴۴ میلیارد 
دلاری، کنترل توئیتر را در دست گرفت. ظرف چند ماه، در حالی که 
بخش زیادی از آن زمان را در دفتر مرکزی شرکت در سانفرانسیسکو 
گذرانده بود، تعداد کارکنان را تقریبا به یک پنجم کاهش داد. یک 
س��وم کارکنان استعفای توافقی کردند؛ بسیاری دیگر اخراج شدند. 
افراد اخراج شده ش��امل مدیران ارشدی بودند که بلافاصله برکنار 
شدند تا از تعلق گرفتن سهام‎شان جلوگیری شود. همه تصمیمات، 
از جمله در مورد تعلیق حس��اب‎های کاربری مستقیما توسط خود 
»ماس��ک« گرفته ش��د. حالا او در حال تلاش است تا همین روش 
را روی بی��ش از 2میلیون کارمند دولت فدرال اعمال کند، با هدف 
کاهش یک تریلیون دلار )بیش از نیمی از کل هزینه‎های اختیاری( 
از بودج��ه فدرال. این اقدامی اس��ت که به گفت��ه »دونالد کتل« از 
دانشکده سیاست عمومی دانشگاه مریلند، در تاریخ آمریکا بی‎سابقه 
اس��ت. او می‎گوید: »اگر مقیاس آن را از یک تا ده در نظر بگیریم، 
این اتفاق در س��طح ۱۴۵ است. این کار از هر چارچوبی فراتر رفته 
است.« »ریچارد نیکسون«، آخرین رئیس‎جمهور آمریکایی بود که 
طوری حکومت کرد که گویی قوانین ش��امل او نمی‎شود، اما »این 
فراتر از هر چیزی است که نیکسون حتی سعی در انجام آن داشت.«
از منظ��ر »اکونومیس��ت«، اولین نش��انه‎های جدیت »ماس��ک« 
در روز ۲۸ ژانویه ظاهر ش��د، زمان��ی که بیش از 2 میلیون کارمند 
فدرال، ایمیلی از س��وی دفتر مدیریت نیروی انسانی )OPM( که 
نزدیک‎تری��ن نهاد به واحد منابع انس��انی در دولت اس��ت، دریافت 
کردند. این  پیام پیشنهاد »استعفای معوق« را مطرح کرد. موضوع 
ایمی��ل »دوراهی« بود، دقیقا همان عبارتی که در ایمیل ارس��الی 
به کارکنان توئیتر در هنگام تصاحب آن ش��رکت توسط »ماسک« 
اس��تفاده شده بود. بس��یاری از کارمندان دولت از آن زمان تاکنون 
دو ایمیل دیگر هم دریافت کرده‎اند که پیشنهاد استعفای معوق را 
تأیید می‎کند. یکی از این ایمیل‎ها تنها یک روز پس از سقوط یک 
هواپیما در واشنگتن دی سی، که نگرانی‎هایی درباره کمبود نیروی 
انسانی در فرودگاه ملی رونالد ریگان ایجاد کرد، به کنترل‎کنندگان 
ترافیک هوایی ارس��ال ش��د. دوج به طور فنی در خدمات دیجیتال 
ایالات متحده )USDS( مس��تقر شده اس��ت؛ نهادی که در دوران 
»باراک اوباما« برای گسترش استفاده از فناوری‎های جدید در دولت 
ایجاد ش��د، اما DOGE به نظر می‎رسد که چیزی کاملا متفاوت 
باشد. بس��یاری از کارکنان آن ظاهرا جوانانی هستند که به تازگی 
از شرکت‎های خصوصی »ماسک« به این واحد پیوسته‎اند. نام‎های 
آنان اعلام نش��ده است، اما مجله وایرد، شش مهندس را شناسایی 
کرده اس��ت که اکنون در  DOGE فعالی��ت می‎کنند. فردی که 
ایمیل خاموش کردن USAID را ارس��ال ک��رد، »گاوین کلیگر« 
در س��ال ۲۰۱۷ دبیرستان را به پایان رسانده است. جوان‎ترین فرد 
از این ش��ش نفر، »ادوارد کوریستین« ۱۹ ساله است که تنها چند 
ماه به عن��وان کارآموز در Neuralink، ش��رکت ایمپلنت مغزی 
»ماسک« کار کرده اس��ت. او در پروفایل لینکدین حذف شده‎اش، 
لق��ب bigballs را برای خود انتخاب کرده بود. این مهندس��ان )و 
هنوز مش��خص نیس��ت چه تعداد دیگر از آنها وجود دارند( اکنون 
ظاهرا می‎توانند تقریبا به هر س��اختمان دولت��ی که بخواهند وارد 
ش��وند. گزارش ش��ده که آنها در دفتر OPM، کاناپه‎های تختشو 
نصب کرده‎اند. طبق یک فرمان اجرایی که »ترامپ« در نخس��تین 
روز ریاس��ت جمهوری‎اش امضا کرد، آنها حق »دسترس��ی کامل و 
سریع به تمامی سوابق غیرطبقه‎بندی شده، سیستم‎های نرم‎افزاری 
و سیستم‎های IT سازمان‎ها« را دارند، ممکن است برخی از کارکنان 
DOGE، مجوزه��ای امنیتی موقت »ف��وق محرمانه« نیز دریافت 
کرده باش��ند که به آنها اجازه می‎دهد به داده‎های طبقه‎بندی‎شده 
دسترس��ی داش��ته باش��ند. کارکنان دولت در بخش‎های مختلف 
گزارش داده‎اند که نمایندگان DOGE به دفاترشان آمده، سرورها 
را متص��ل کرده و »بازبینی کد« انجام داده‎اند. طی هفته گذش��ته، 
بسیاری از وب‎سایت‎های دولتی از دسترس خارج شده‎اند، از جمله 
س��ایت‎های مهمی مانند اداره آمار آمریکا. خدماتی مثل وب‎سایت 
درخواس��ت گذرنامه نیز ناپدید شده‎اند. این اختلالات ممکن است 
به ح��ذف همه مطالب مرتبط با »DEIA« مرتبط باش��د. به نظر 
می‎رس��د که کارکنان DOGE بیش��تر علاقه‎مند به دسترسی به 
س��وابق نیروی انس��انی و کس��ب اطلاعات درباره وظایف کارکنان 
هستند. یکی از کارمندان دولتی که توسط DOGE مورد مصاحبه 
قرار گرفته بود، گفت که از او پرسیده‎اند: »کدامیک از همکاران‎تان 

بیشتر قابل حذف هستند؟«
در اینجا هم ماس��ک همان روش خود در توئیتر را اجرا می‎کند، 
یعن��ی گروه کوچکی از اف��راد مورد اعتم��اد او، داده‎های داخلی را 
بررسی می‎کنند تا مشخص ش��ود چه کسانی باید اخراج شوند اما 
دولت فدرال بسیار بزرگ‎تر از توئیتر است که در اوج خود تنها ۶۵۰۰ 
کارمند داش��ت. آیا این اقدامات قانونی هس��تند؟ تأخیر در انتصاب 
»مارک��و روبیو« به عن��وان مدیر موقت USAID نش��ان می‎دهد 
که تعطیلی سازمان‎های تأسیس ش��ده توسط کنگره نمی‎تواند به 
طور خودس��رانه انجام شود. علاوه بر این، قوانین مربوط به مدیریت 
داده‎های دولتی همچنان پابرجاست. هنوز هیچ‎کس جلوی »ایلان 

ماسک« را نگرفته است.
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فرصت امروز: هفته گذش��ته، احکام پرونده پرحاش��یه »چای دبش« 
اعلام ش��د و دو وزير دولت س��يزدهم )وزیر صمت و جهادكشاورزي( به 
حبس تعزيري محكوم شدند. فارغ از نام‎ها، این پرونده بیش از هر چیز، 
پیامدهای مخرب ارز چندنرخی را گوشزد می‎کند که از معضلات مبتلا 
به اقتصاد ایران اس��ت. تفاوت قیمتی بين نرخ ارز رس��مي و نرخ ارز آزاد 
در اقتصاد کش��ور باعث ش��ده اس��ت تا گروه‌هايي خاص با دسترسي به 
ارز ارزان‌تر، س��ودهاي غيرمتعارفي كسب كنند و ارز ترجيحي كه براي 
حمايت از اقشار كم‎درآمد جامعه در نظر گرفته شده، خود به محلي براي 
بروز فس��اد تبديل شود. چندنرخي بودن ارز همچنین باعث مي‌شود كه 
منابع ارزي كش��ور به جاي تخصيص به حوزه توليد و سرمايه‌گذاري، به 
سمت واردات كالاهاي غيرضروری متمایل شود و به موازات آن، افزايش 
قاچاق و خروج س��رمايه نيز ش��دت گيرد؛ چراکه اختلاف قيمت زيادي 
بين نرخ ارز رسمي و نرخ ارز بازار آزاد وجود دارد كه انگيزه قاچاق كالا و 

خروج سرمايه از كشور را صدچندان می‎کند.
نرخ‌هاي متعدد ارز همچنین باعث ايجاد نااطميناني و عدم قطعیت در 
بازار مي‌شود و س��رمايه‌گذاران و فعالان اقتصادي نمي‌توانند پيش‌بيني 
دقيقي از آينده داشته باشند. نظام چندنرخي ارز باعث ايجاد شوك‌هاي 
قيمتي می‎شود؛ تا جایی که هر تغييري در سياست‌هاي ارزي، قيمت‌ها 
را دچار نوس��ان مي‌كند. به گفته کارشناس��ان، بهترين راهكار برای رفع 
پیامدهای مخرب ارز چندنرخی در اقتصاد ایران، همانا حركت به سمت 
ت‌كنرخي شدن ارز است كه البته در شرايط كنوني )به خاطر تحریم‏ها( 
دور از دس��ترس ب��ه نظر مي‌رس��د. افزايش عرض��ه ارز از طريق تقويت 
صادرات و جذب س��رمايه‌گذاري خارجي، مسیر دیگری است که اقتصاد 
کش��ور می‌تواند برای پرهیز از تبعات ارز چندنرخی و عبور از شوک‎های 
ارزی در پی��ش بگیرد که البته تحقق آن، من��وط به رفع موانع صادرات 

غيرنفتي و حمايت از توليدكنندگان داخلي است.
مسیر سخت و دشوار سیاستگذاری ارزی

اقتصاد ایران از نظر س��اختاری، تفاوت‎های زیادی با اقتصادهای دیگر 
جهان دارد. اقتصادی وابس��ته به نفت که بیش��تر رش��د آن از این منبع 
خدادادی به دست می‎آید. از آنجا که نفت در رفاه مردم و رشد اقتصادی 
کش��ور، نقش زیادی بازی میک‌ند و درآمدهای نفتی براس��اس نرخ ارز 
محاس��به می‎ش��وند، نرخ ارز نیز متغیری مهم در اقتصاد ایران به شمار 
می‎رود. براس��اس گزارش اخیر پژوهش��کده پول��ی و بانکی، تعدیل نرخ 
ارز متناس��ب با درآمدهای نفتی و تعدیل نرخ ارز متناسب با نرخ واقعی 
ارز، ب��رای موفقیت در تثبیت نرخ ارز، ضروری اس��ت. اگر در س��ال‌های 
1396 تا 1402 طبق قاعده تعدیل نرخ ارز متناس��ب با درآمدهای نفتی 
عمل می‌شد، بانک مرکزی می‌توانست در تثبیت نرخ ارز پایین‌تر از نرخ 
محقق‌ش��ده در بازار آزاد، موفق باش��د و آثار تورمی رشد نرخ ارز را مهار 
کند. یکی از عوامل مهمی که سیاستگذاری ارزی را تعیین میک‌ند، این 
است که بازار ارز و سیاست‌های ارزی باید به تحقق اهداف اقتصاد کلان 
کمک کنند. از اهداف اصلی‌ سیاس��تگذاری ارزی در ایران، کنترل تورم 
است. البته کشورهای آمریکای لاتین نیز در دهه‌های 1980 و 1990 از 

برنامه‌های تثبیت مبتنی بر نرخ ارز برای مهار تورم‌های مزمن اس��تفاده 
کردند. در این برنامه‌ها، کنترل رشد نرخ ارز به‌عنوان ابزاری برای کاهش 
تورم به کار گرفته می‌شد. البته لازم نبود رشد نرخ ارز کاملا متوقف شود، 
بلکه کافی بود این رشد کمتر از تورم و ترجیحا از پیش تعیین‌شده باشد 

تا به‌ تدریج رشد قیمت‌ها نیز با نرخ رشد ارز هماهنگ شود.
طب��ق تجربیات جهانی، برای موفقیت سیاس��ت‌های تثبیت ارزی، دو 
ش��رط وجود دارد: هماهنگی انتظارات با نرخ‌های تثبیت‌ش��ده و داشتن 
ذخایر ارزی کافی. تجربیات کشورها نشان می‎دهد که اعمال سیاست‌های 
تثبیت نرخ ارز به تنهایی کارا نیس��تند و نیازمند مجموعه‌ای از اقدامات 
مانند افزایش انضباط مالی دولت و سیاس��ت‌های پولی انقباضی هستند. 
اگر سیاست‌های پولی و مالی با سیاست تثبیت نرخ ارز هماهنگ نباشند 
یا مردم به پایداری نرخ ارز اعتماد نداش��ته باشند، ممکن است حملات 
سفته‌بازانه رخ دهد، ذخایر ارزی کاهش یابد و در نهایت قیمت ارز جهش 
پیدا کند. البته سیاست‌های ارزی نباید تهدیدی برای ثبات بازار ارز باشد. 
ذخایر ارزی کشور، نقشی کلیدی در حفظ این ثبات دارند. هر سیاستی 
که باعث کاهش این ذخایر ش��ود، می‌تواند بی‌ثبات��ی بازار ارز را افزایش 
ده��د؛ بنابراین تعیین نرخ‌های غیرواقعی و دور از واقعیت ممکن اس��ت 

بی‌ثباتی ارزی را تشدید کند.
معرفی بهترین مدل ارزی برای اقتصاد ایران

نکته مهم دیگ��ر، نوع نظام ارزی و تعیین می��زان انعطاف‌پذیری نرخ 
ارز اس��ت. هر نظام ارزی، چه ش��ناور و چه ثاب��ت، مزایا و معایب خاص 
خ��ود را دارد و انتخاب بهترین نظام به ویژگی‌های هر کش��ور بس��تگی 
دارد. درب��اره ایران، ویژگی‌هایی مثل تمرکز زیاد صادرات بر فرآورده‌های 
نفت و گاز، مدیریت بخش زیادی از ارز توسط دولت، سطح توسعه مالی 
نس��بتا پایین مزایای داشتن نظام‌های ارزی ثابت را بیشتر میک‌ند. البته 
برخی ویژگی‌ها مثل ش��و‌کهای خارجی ناشی از تحریم‌ها و تورم مزمن 
بسیار بالاتر از تورم جهانی، نظام ارزی شناور را جذاب‌تر میک‌ند؛ بنابراین 
برای ایران، نظام‌های ارزی میانه گزینه‌های مناسب‌تری به‌نظر می‌رسند. 
متاس��فانه نظام ارزی چندنرخی اصلا به نفع اقتصاد ایران نیست. اگرچه 
تفکیک معاملات سفته‌بازی و کنترل اثرات تورمی تغییرات ارزی به‌عنوان 
مزایای نظام ارزی چندنرخی مطرح می‌ش��ود، اما تجربه کشورهای دیگر 
نشان داده است که این سیستم مشکلاتی مانند انحراف تخصیص منابع، 
هدر رفتن ذخایر ارزی، گس��ترش ران��ت در اقتصاد، خروج یارانه ارزی و 
ناپای��داری را به همراه دارد. به همین دلیل، حرکت به س��مت یک نظام 
تک‌نرخی می‌تواند منافع بیشتری برای اقتصاد در بلندمدت داشته باشد.

ب��ا این حال، سیاس��تگذار ارزی باید از تنوع ابزارهای سیاس��تگذاری 
برخوردار باش��د. در حال حاضر، سیاستگذار عمدتا از خرید و فروش ارز 
در بازار نقدی برای کنترل نرخ‌ها استفاده میک‌ند. این در حالی است که 
تجربیات کشورها نشان می‎دهد استفاده از ابزارهای دیگری مانند سوآپ 
ارزی، ریپوی ارزی، اختیار خرید ارز، س��لف ارزی و گواهی‌های شاخص 
ارزی چون وابس��تگی کمتری به ذخایر ارزی دارند، می‌تواند کارآمدتر از 
خرید و فروش در بازار نقدی باشد. از سوی دیگر، وقتی صحبت از تثبیت 

نرخ ارز به میان می‌آید، معمولا این تصور ایجاد می‌ش��ود که باید بر یک 
نرخ مش��خص تمرکز کرد. اما گزارش پژوهشکده پولی و بانکی می‎گوید: 
یکی از روش‌های تثبیت نرخ ارز این است که بانک‌های مرکزی به جای 
ثابت نگه‌داشتن نرخ ارز در یک نرخ مشخص، مسیری برای تغییرات آن 
تعیین و به‌صورت عمومی اعلام ک‌نند. در این روش، بانک مرکزی تعهد 
می‌دهد که نرخ ارز در طول دوره مش��خصی براس��اس این مسیر تنظیم 
ش��ود. به عنوان مثال، تریکه در س��ال 1999 برای اجرای سیاست‌های 
تثبی��ت ارزی اعلام کرد که نرخ ارز طی س��ال آینده 20 درصد افزایش 

خواهد یافت.
ضرورت تعدیل نرخ ارز با قیمت ارز واقعی

سیاس��تگذار ارزی باید دو عامل مه��م را در تعیین نرخ ارز هدف خود 
مدنظر ق��رار دهد. نکته نخس��ت، توجه به احتمال کاه��ش قابل توجه 
درآمدهای نفتی است که باعث کاهش ذخایر ارزی می‌شود و در نهایت 
تاثیر خود را بر نرخ ارز خواهد گذاش��ت. اگر بانک مرکزی این کاهش را 
به‌طور برنامه‌ریزی‌ش��ده در نرخ ارز در نظ��ر بگیرد، آثار تورمی آن کمتر 
می‌ش��ود و ریس��ک نوس��انات ارزی کاهش پیدا میک‌ند. طبق گزارش 
گزارش پژوهشکده پولی و بانکی، در صورت کاهش بیش از 20 درصدی 
درآمده��ای نفتی، نرخ ارز به همان میزان افزایش پی��دا کند تا بازار ارز 
تثبیت ش��ود. توجیه این رویکرد این اس��ت که کاهش‌های بیش از 20 
درصدی درآمدهای نفتی جریان‌های ورودی ارزی را به‌طور محسوس��ی 
کاه��ش می‌دهند و این کاه��ش در نهایت در قیمت‌های بازار ارز خود را 
نش��ان می‌دهد. بنابراین بهتر است سیاس��تگذار خود فعالانه و در قالب 
چهارچ��وب این تعدی��ل را انجام دهد. در مواردی ک��ه درآمدهای نفتی 
کمت��ر از 20 درصد کاه��ش پیدا میک‌ند، ذخایر ارزی انباشت‌ش��ده در 
دوره‌های گذش��ته می‌تواند جلوی نوسانات ارزی را بگیرد. با فرض اینکه 
براساس قاعده تعدیل نرخ ارز متناسب با درآمد نفتی عمل می‌شد، نرخ 
هدف‌گذاری‌ش��ده دلار آمریکا برای سال 1401 و 1402 اندکی بیش از 
36 هزار تومان به‌دست می‌آید. این نرخ پیشنهادی در مقایسه با نرخ ارز 
رس��می محقق‌شده، شکاف کمتری با نرخ بازار دارد که همین امر باعث 
حفظ ذخایر ارزی کش��ور می‌ش��د و جلوی جهش‌های بیشتر نرخ ارز را 
می‌گرفت. اگر طبق این قاعده عمل می‌ش��د بانک مرکزی می‌توانس��ت 
نرخی را تثبیت کند که پایین‌تر از نرخ محقق‌شده در بازار آزاد بوده و در 

نتیجه آثار تورمی رشد نرخ ارز نیز کنترل می‌شد.
میانگین تورم ایران در 20 سال گذشته حدود 19 واحد درصد بیشتر از 
تورم آمریکا بوده که باعث کاهش چشمگیر نرخ ارز واقعی شده است. این 
کاهش نرخ ارز واقعی، تاثیر منفی زیادی بر بخش تولید دارد و با اهداف 
رشد اقتصادی کشور مغایر است؛ بنابراین بانک مرکزی باید در زمانی که 
نرخ ارز واقعی کاهش زیادی داشته، نرخ ارز اسمی را تعدیل کند. در نظر 
گرفتن تعدیل نرخ ارز متناسب با درآمد نفتی و تعدیل نرخ ارز متناسب 
با ن��رخ ارز واقعی، برای اجرای سیاس��ت‌های ارزی در چارچوب تثبیت 
اقتصادی ضروری است. اگر سیاستگذار هدف تثبیت نرخ ارز را دارد، باید 

این دو تعدیل را همزمان در تعیین نرخ هدف در نظر گیرد.

شوک‌های ارزی چه بر سر اقتصاد ایران آورده‎اند؟

پیامدهای مخرب ارز چندنرخی

قیمت طلا و نرخ ارز درحالی هفته گذش��ته، افت بیش از ۳ درصدی را 
تجربه کرد که بازدهی اقلام کوچک‎تر سکه مثبت بود. به نظر می‎رسد هر 

چقدر طلا ارزان‎تر شد، قیمت سکه بالاتر رفت.
بازار ارز و طلا در معاملات هفته گذشته با اصلاح قیمتی مواجه شد. دلار 
تهران در پایان هفته نخست اسفندماه با محدوده مقاومتی ۹۴ هزار تومانی 
برخورد کرد و در نزدیکی این سطح بازدارنده در هفته دوم اسفندماه وزیر 
اقتصاد توسط مجلس کارت قرمز گرفت و برکنار شد، پس از برکناری او، 
رئیس دس��تگاه قضا از مس��ؤلان قوه قضائیه خواست تا همکاری لازم را با 
دولت برای کنترل بازار ارز انجام دهند. همچنین کرملین برای میانجیگری 
مذاک��رات میان ای��ران و آمریکا اعلام آمادگی کرد و در چنین ش��رایطی 
دلار تهران تا محدوده مهم کانال ۸۸ هزار تومانی اصلاح کرد ولی در این 
محدوده نماند و حمایت ۸۸ هزار تومانی و بیانیه تروییکای اروپایی و آمریکا 
در شورای حکام آژانس بین‌المللی انرژی اتمی علیه ایران باعث برگشت رو 
به بالای قیمت در پایان هفته ش��د. بررسی‎های »اکوایران« نشان می‌دهد 
در نهایت در این هفته دلار تهران نسبت به مدت مشابه هفته قبل، کاهش 
منفی ۳.۵۸ درصدی را ثبت کرد و بیشترین زیان بازار ارز نصیب دارندگان 
دلار ش��د. تتر در این هفته کاهش ۲.۴۵ درصدی را تجربه کرد که کمتر 
از دلار تهران بود. گفته می‎ش��ود که تجار عراقی از معاملهگران ایرانی تتر 
می‎خواهند و به نظر می‌رسد افزایش مبادلات تتر از جانب عراق، در کنترل 

قیمت تتر بی‌تأثیر نبوده است.
در شرایطی که هفته گذشته دلار تهران بیشترین بازدهی منفی را ثبت 
کرد، دلار نیما آرام افزایش یافت و وارد کانال ۶۸ هزار تومانی شد. کاهش 
دلار تهران و رشد اندک دلار نیما، باعث کاهش اختلاف دلار نیما و آزاد از 
محدوده ۲۷.۲ درصدی در هفته اول اسفند تا محدوده ۲۳.۹ درصدی در 
پایان هفته گذشته شد. این درصد اختلاف دلار نیما و آزاد از تقسیم فاصله 

دلار نیما و آزاد تقسیم بر قیمت دلار آزاد به دست آمده است.
در بازار طلا و سکه در این هفته جهت قیمت‌ها متفاوت بود؛ طلای آب 
ش��ده و س��که امامی بازدهی منفی داشتند ولی زیان دارندگان طلای آب 
ش��ده بیشتر از دارندگان سکه بود. به گفته کارشناسان، حباب طلای آب 
شده در هفته اخیر ۰.۲ درصد کاهش پیدا کرد ولی حباب سکه امامی ۲.۹ 
درصد رشد کرد و به همین خاطر سکه امامی کاهش کمتری را نسبت به 
طلای آب ش��ده ثبت کرد. بررسی قیمت‌ها در بازار ارز نشان می‎دهد که 
تقاضای اقلام کوچک‎تر سکه در این هفته بیشتر بوده است؛ زیرا نیم سکه، 

ربع س��که و س��که یک گرمی بازدهی مثبت را ثبت کردند و درحالی که 
طلای آب شده و دلار تهران بازدهی منفی داشتند، دارندگان نیم سکه در 
این هفته بازدهی بیش از ۳ درصدی را کسب کردند. البته همراه با بازدهی 
مثبت نیم سکه، حباب آن ۹ درصد در این هفته رشد کرد. بررسی حباب 
درهم نیز از گذش��ته توس��ط معامله‌گران بازار ارز مورد توجه بوده است. 
ام��ارات مبدأ اصل��ی واردات کالا به ایران و مرکز ری‌‌اکس��پورت کالاها در 
منطقه است و به همین خاطر حباب درهم به عنوان پارامتری از تقاضای 
بنیادی ارز ارزیابی می‌شود. حباب درهم از اختلاف نرخ دلاری درهم با دلار 
تهران به دست آمده است )نرخ دلاری درهم از ضرب نسبت برابری درهم 
به دلار در قیمت دلار به دس��ت می‌آید(. حباب درهم در تمامی روزهای 
این هفته منفی بود که هم‌جهت با وضعیت اصلاحی بازار ارز بوده و شرایط 
اصلاح��ی بازار ارز را تایید میک‌ند. ولی در آخرین روز هفته وقتی دلار به 
محدوده ۸۸ هزار تومانی برخورد کرد همزمان حباب هم پارازیت انداخت 
و نسبت به روز قبل بیشتر از هزار تومان افزایش یافت و در محدوده ۸۹۴ 
توم��ان قرار گرفت. تحلیلگران معتقدند که با توجه به نزدیکی دلار تهران 
به محدوده مهم ۸۸ هزار تومانی، نحوه برخورد و رفتار دلار تهران در این 
مح��دوده می‌تواند برای بازار ارز تعیین‎کننده باش��د و جهت قیمت‌ها در 
هفته سوم اسفندماه )هفته پیش رو( را مشخص کند. علاوه بر این، جریان 
اخبار از میانجی‌گری روسیه، صادرات نفت ایران و شکل سیاست داخلی و 

خارجی بر قیمت ارز موثر است؛ زیرا انتظارات را تحت تاثیر قرار می‌دهد.
در همین حال، »نادر بذرافش��ان«، رئیس اتحادیه طلا و جواهر تهران از 
حباب ۱۲ میلیونی س��که در این هفته خبر داد و به »ایسنا« توضیح داد: 
در هفته‌ای که گذش��ت در بازارهای جهانی در مجموع روند افزایش��ی را 
داش��تیم که در طول هفته تا روز جمعه، ۶۳ دلار افزایش اتفاق افتاد و در 
آخرین قیمت به ۲۹۲۱ دلار رس��ید. علی‎رغم افزایش قیمت طلا در بازار 
جهانی اما طلا در بازارهای داخلی روند کاهشی داشت؛ در طول هفته هر 
گرم طلای ۱۸ عیار با ۶۵ هزار تومان کاهش در آخرین قیمت 6میلیون و 
۴١٢ هزار تومان به ازای هر گرم معامله شد. در بازار سکه اما برخلاف بازار 
طلا، جز برای سکه طرح قدیم، سایر قطعات سکه با افزایش قیمت مواجه 
شدند. سکه تمام طرح جدید با ۲۰۰ هزار تومان افزایش هفتگی در آخرین 
معاملات روز پنجشنبه به ۷۴ میلیون و ۷۰۰ هزار تومان رسید. سکه تمام 
طرح قدیم ۵۰۰ هزار تومان کاهش قیمت داشت و به ۷۰ میلیون و ۳۰۰ 
هزار تومان رس��ید. نیم س��که با یک میلیون و ۹۰۰ هزار تومان افزایش، 

۴۴ میلیون و ٣٠٠ هزار تومان قیمت خورد. ربع سکه با ۸۰۰ هزار تومان 
افزایش نسبت به ابتدای هفته، ۲۲ میلیون و ١٠٠ هزار تومان و سکه یک 
گرم��ی بانک مرکزی با ۴۰۰ هزار تومان افزایش، ۱۱ میلیون و ۲۰۰ هزار 

تعیین قیمت شدند.
»بذرافش��ان« در رابطه با آخرین وضعیت حباب سکه در بازار نیز گفت: 
حباب سکه در طول این هفته در مجموع ۴۰۰ هزار تومان افزایش داشت. 
در حال حاضر هر قطعه سکه ۱۲ میلیون تومان حباب دارد. باوجود اینکه 
هفته‌های پایانی س��ال را سپری میک‌نیم، بازار همچنان در همان شرایط 
رکود و نبود تقاضاس��ت و به جرأت می‌توان گفت که صنف طلای کش��ور 
روزهای س��ختی را س��پری میک‌ند. به روزهای پایانی سال نزدیک شدیم 
اما متاسفانه تغییری در تقاضا و افزایش تقاضا شکل نگرفته و شرایط روز 
به روز که پیش می‌رویم، تش��دید هم می‌ش��ود. امیدواریم که طی این دو 
هفته باقیمانده، مقداری شرایط بهتر و بازار از رکود خارج شود تا همکاران 
ما هم حداقل بتوانند در روزهای پایانی س��ال، تغییراتی نسبت به فروش 

داشته باشند.

رشد 3 درصدی نیم سکه در بازار منفی طلا و ارز

طلا ارزان شد، سکه نه!

اخبــــــار

کدام شرکت‌ها سهم بیشتری از بازار بیمه دارند؟
عملکرد بیمه در 11 ماهه 1403

از ابتدای س��ال تا پایان بهمن ماه، ۱۰ شرکت‌ بیمه ایران، دانا، آسیا، دی، البرز، 
کوثر، پارسیان، سینا، پاسارگاد و معلم سهم ۸۰ درصدی از خسارت‌های پرداختی 
بازار بیمه را خود اختصاص داده‌اند. با این حال، سهم بیمه ایران به تنهایی بیش از 
۲۲ درصد از کل بازار بیمه کشور است. آنطور که بیمه مرکزی از عملکرد صنعت 
بیمه کش��ور طی ۱۱ ماهه امس��ال گزارش داده است، در این مدت ۷۵ میلیون و 
۷۰۷ هزار و ۲۷۷ فقره بیمه‎نامه به ارزش ۳۹۳.۵ همت صادر ش��ده که نس��بت به 
مدت مش��ابه سال قبل )۱۱ ماهه ۱۴۰۲( بیش از ۵۸.۲ درصد رشد در حق بیمه 
تولیدی و ۸.۱ درصد رشد در تعداد بیمه‎نامه‌های صادرشده را نشان می‌دهد. علت 
اصلی رش��د ۸.۱ درصدی تعداد بیمه‎نامه‌های صادره در بازار، متأثر از رش��د این 
تعداد در رش��ته درمان، حوادث و مس��ئولیت در مجموع با ۱۲.۶ درصد سهم )هر 
یک به ترتیب با سهم ۵.۲، ۴.۶ و ۲.۷ درصد( از کل بیمه‎نامه‌ها و نرخ رشد ۱۰۹.۸ 
درصدی در رشته درمان، ۳۷.۷ درصدی در رشته حوادث و ۹.۳ درصدی در رشته 
مس��ئولیت بوده است. طی ۱۱ ماهه امسال، س��هم بخش غیردولتی از حق بیمه 
تولیدی و خسارت پرداختی صنعت بیمه، به ترتیب ۷۷.۶ و ۷۵.۸ درصد است. البته 
س��هم شرکت‌ها )بخش دولتی و غیردولتی( و رشته‌های بیمه در دوره‌های زمانی 
کمتر از یک س��ال معمولا با تغییرات زیادی همراه است. از ابتدای امسال تا پایان 
بهمن ماه، س��هم شرکت‌های بیمه در بازار، ۱۰ شرکت بیمه ایران با ۲۲.۴ درصد، 
آس��یا با ۱۰.۵ درصد، دانا با ۹.۴ درصد، دی با ۷.۸ درصد، البرز با 7 درصد، کوثر 
با ۵.۹ درصد، ملت با ۴.۷ درصد، پاس��ارگاد با ۴.۱ درصد، پارس��یان با ۳.۹ درصد 
و بیم��ه معلم با ۳.۳ درصد در مجموع ۷۹.۲ درصد از حق بیمه تولیدی بازار را به 
خود اختصاص داده و ۲۰.۸ درصد مابقی حق بیمه، توسط ۲۲ شرکت بیمه دیگر 
تولید شده است. همچنین سهم شرکت‌های بیمه از خسارت پرداختی بازار به طور 
عمده به ۱۰ ش��رکت‌ بیمه ایران با ۲۴.۲ درصد، دانا با ۱۱.۵ درصد، آسیا با ۱۰.۱ 
درصد، دی با ۸.۴ درصد، البرز با ۵.۸ درصد، کوثر با ۵.۲ درصد، پارس��یان با ۴.۹ 
درصد، سینا با ۳.۹ درصد، پاسارگاد با ۳.۱ درصد، و معلم با 3 درصد تعلق دارد که 
در مجموع ۸۰.۱ درصد از خسارت‌ها را پرداخت و ۱۹.۹ درصد باقی مانده خسارات 
توسط ۲۲ شرکت بیمه‌ای دیگر پرداخت شده است. از سوی دیگر، سهم پنج برتر 
به رشته بیمه درمان، شخص ثالث و مازاد، زندگی )عمر(، بدنه اتومبیل و مسئولیت 
ب��ه ترتیب ب��ا ۳۶.۶، ۲۵.۲، ۱۴.۴، ۶.۱ و ۴.۲ درصد و در مجموع با ۸۶.۴ درصد از 
پرتفوی حق بیمه تولیدی در بازار تعلق دارد و ۱۳.۶ درصد مابقی حق بیمه به ۱۱ 
رش��ته دیگر اختصاص یافته است. طبق گزارش بیمه مرکزی، افزایش سهم بیمه 
درمان در بازار بیمه با پیش��ی گرفتن از س��هم بیمه شخص ثالث و مازاد، به علت 
دریافت حق بیمه بابت قراردادهای بزرگ درمان گروهی شرکت‌های بیمه دی، دانا 
و ملت در س��ال جاری به ترتیب با سازمان بنیاد شهید در اردیبهشت ماه، وزارت 
آموزش و پرورش و صندوق بازنشستگی کل کشور در خردادماه سال جاری است.

سکه‌های بانک‌ مرکزی با چه قیمتی پیش‌فروش می‌شوند؟
دور سوم پیش‌فروش سکه از دوشنبه

پس از پایان دو مرحله پیش‌فروش س��که از س��وی بانک مرکزی، مرحله سوم 
پیش‌فروش از دوش��نبه همین هفته آغاز می‌شود. بر این اساس در این دوره‌های 
پیش‌فروش،‌ تمام سکه طلا طبق زمان تحویل از ۵۹ میلیون و ۳۵۰ هزار تومان 
تا ۶۷ میلیون و ۷۰۰ هزار تومان عرضه خواهد ش��د. همچنین نیم س��که از ۳۳ 
میلی��ون و ۳۰۰ هزار تومان تا ۳۶ میلیون و ۸۵۰ هزار تومان و ربع س��که از ۱۶ 
میلیون و ۷۰۰ هزار تومان تا ۱۸ میلیون و ۵۰۰ هزار تومان براساس موعد تحویل 
به متقاضیان فروخته می‌شود. به گزارش »ایسنا«، در اواخر بهمن ماه سال جاری، 
بانک مرکزی پس از شش سال طرح جدید پیش‎فروش یک میلیون قطعه سکه 
طلا را با هدف پاس��خ‎دهی به نیاز بازار و تامین نیاز متقاضیان خرید س��که طلا 
اعلام کرد و طی روزهای ۲۸ تا۳۰ بهمن ماه اولین طرح پیش‎فروش س��که طلا 
در س��ال جاری آغاز ش��د. پس از آن و در جریان بازدید دکتر پزشکیان از بانک 
مرک��زی، »محمدرضا فرزین« رئیس کل بانک مرکزی، گفت: بانک مرکزی برای 
ایج��اد آرامش در بازار، اقدامات مختلف��ی طراحی کرده و از منابع و ذخایر کافی 
برخوردار اس��ت و اولین اقدام بانک مرکزی، حضور در بازار طلا بود که قصد آن 
علامت‌دهی به مردم برای حفظ ارزش پول آنها بود. او در ادامه گفته‌های خود با 
تایکد بر تلاش بانک مرک��زی برای تامین نیاز بازار و احتمال برگزاری طرح‌های 
جدید پیش‎فروش سکه طلا تصریح کرد: تا زمانی که مردم متقاضی باشند، فروش 
سکه طلا به صورت پیش‌فروش را ادامه خواهیم داد تا براساس آن، بتوانیم علائم 
قیمتی مناسبی را به بازار بدهیم. بر این اساس و متعاقب این موضوع، در ابتدای 
هفته گذش��ته بانک مرکزی اعلام کرد که مرحل��ه دوم طرح جدید پیش‎فروش 
انواع س��که‌های طلا در روزهای ۱۱ و ۱۲ اس��فندماه مجددا برگزار خواهد شد تا 
امکان ش��رکت در طرح پیش‎فروش سکه طلا برای متقاضیانی که در مرحله اول 
پیش‎فروش سکه موفق به شرکت در این طرح نشدند، فراهم شود. موعد تحویل 
سکه‌های طلا در مرحله اول طرح پیش‎فروش روزهای ۳۱ خردادماه ۱۴۰۴، ۳۰ 
مردادماه ۱۴۰۴ و ۳۰ مهرماه ۱۴۰۴ است و موعد تحویل سکه‌های طرح مرحله 
دوم پیش‎فروش در روزهای ۳۱ اردیبهشت ماه ۱۴۰۴ و ۳۱ تیرماه ۱۴۰۴۵ بود. 
سکه‌های پیش‎فروش شده با موعد تحویل اردیبهشت‎ماه، خردادماه و تیرماه سال 
آینده ضرب سال ۱۳۸۶ هستند و سکه‌های پیش‎فروش‎شده با موعد تحویل ۳۰ 
مردادماه و ۳۰ مهرماه س��ال آینده ضرب س��ال ۱۴۰۴ خواهد بود. براساس اعلام 
بانک مرکزی، در مرحله اول طرح پیش‎فروش سکه طلا ۳۳۹ هزار و ۱۳۸ قطعه 
انواع س��که به فروش رسید که شامل ۱۵۸ هزار و ۶۰ قطعه ربع سکه، ۱۱۰ هزار 
و ۹۲۴ قطعه نیم سکه و ۷۰ هزار و ۱۵۴ قطعه ربع سکه بود و استان‌های تهران، 
اصفهان، فارس و آذربایجان ش��رقی بیشترین سهم را در میان استان‌های کشور 
از پیش‎خرید س��که طلا داش��تند. طبق اعلام مرکز مبادله ایران، علاقه‎مندان به 
ش��رکت در مرحله س��وم طرح پیش‎فروش انواع سکه طلای بانک مرکزی، از روز 
ش��نبه مورخ ۱۸ اس��فندماه الی سه‎شنبه مورخ ۲۱ اس��فندماه، فرصت دارند که 
معادل ریالی ۱۰۰ درصد ارزش سفارش پیش‌خرید به انضمام کارمزد معامله را از 
طریق درگاه پرداخت اینترنتی در یکف پول الکترونیکی خود تامین کند. متقاضی 
باید در بازه زمانی اعلامی واریز وجه، ارزش سفارش و کارمزد پیش‎خرید را واریز 
کنند؛ کارمزد پیش‎خرید معادل یک در هزار )۰.۱ درصد( ارزش س��فارش است. 
بر این اساس، علاقه‎مندان شرکت در پیش‎فروش آتی، از ساعت ۱۵ دقیقه بامداد 
تا ۲۳ روزهای ۱۸ و ۱۹ اس��فندماه امکان واریز وجه دارند. این دوره زمانی برای 
روزهای پیش‎فروش یعنی دوش��نبه ۲۰ اسفندماه و سه‎شنبه ۲۱ اسفندماه، ۱۵ 
دقیقه بامداد تا ۱۱ همان روز است و وجوه باقی‌مانده در یکف پول افراد، یک هفته 
کاری پس از جلس��ه پیش‎فروش به شناس��ه بانکی )شبا( تعریف شده در حساب 
کاربری شخص عودت داده می‌ش��ود. گفتنی است؛ حداکثر حجم پیش‎خرید از 
سوی متقاضیان در این طرح نیز مانند دو طرف گذشته، شش قطعه شامل یک 

قطعه تمام سکه، دو قطعه نیم سکه و سه قطعه ربع سکه طلا بهار آزادی است.
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بورس برای پنجمین بار کانال 2.8 میلیونی را از دست داد
تالار شیشه‎ای در اضطراب و پریشانی

پرونده معاملات هفته گذش��ته بورس ه��م با افت همزمان 
شاخصک‌ل و شاخص کل هم‌وزن همراه بود. ارزش معاملات 
خرد هم نسبت به روز قبل کاهش 27درصدی داشت و برای 
سومین روز متوالی شاهد خروج پول حقیقی از معاملات خرد 
بودی��م. آخری��ن روز معاملاتی هفته دوم اس��فندماه درحالی 
به پایان رس��ید که ش��اخص کل بورس ته��ران با افت 0.55 
درصدی سومین روز منفی متوالی خود را به ثبت رساند و به 
س��طح 2 میلیون و 790 هزار واحدی رسید. بعد از شش روز 
که ش��اخص کل در کانال 2.8 میلیون واحدی حضور داشت، 
مجددا این کانال را از دست داد. این پنجمین باری است که 
شاخص کل بورس تهران در کمتر از سه ماه کانال 2 میلیون 
و 800 هزار واحدی را از دس��ت می‌دهد. شاخص هم‌وزن هم 
0.6 درص��د افت کرد و به س��طح 824 ه��زار و 144 واحدی 
رس��ید. در معام�الت روز چهارش��نبه که با پیش��تازی گروه 
خودروی��ی از نظ��ر ارزش معاملات همراه ب��ود، کل معاملات 
خرد بازار 8400 میلیارد تومان به ثبت رس��ید که نس��بت به 
روز قب��ل 27 درصد کاهش داش��ت. از ابتدای بهمن تا پایان 
ای��ن هفته، ارزش معاملات تنها در هفت روز بالای 10 همت 
بوده و این در حالی اس��ت ک��ه میانگین ارزش معاملات خرد 
در دی م��اه بیش از 13 هزار میلیارد تومان به ثبت رس��یده 
ب��ود. همچنین بی��ش از 160 میلیارد توم��ان پول حقیقی از 
بازار خارج ش��د تا مجموع خروج پول در این هفته به 1380 

میلیارد تومان برسد.
در می��ان گروه‌های بازار، گروه خودروی��ی با 830 میلیارد 
توم��ان ارزش معاملات و 120 میلیارد توم��ان ورود پول در 
کانون توجه س��رمایه‌گذاران بود. فلزات اساسی و بانک‎ها هم 
ب��ه ترتیب 564 و 502 میلیارد تومان معامله ش��دند این در 
حال��ی بود که بانک‎ها مث��ل خودرویی‌ها ب��ا ورود پول 100 
میلیاردتوم��ان مواجه ش��دند ول��ی 77 میلی��ارد تومان پول 
حقیقی از معلاملات گروه فلزات اساس��ی خارج شد. با وجود 
این خروج پول، بدتری��ن گروه‌ها از این نظر گروه محصولات 
ش��یمیایی و فرآورده‎های نفتی بودند ک��ه هر دو خروج پول 
بی��ش از 80 میلیارد تومانی را در جریان معاملات امروز رقم 
زدن��د. در میان نمادهای بازار هم س��ه نم��اد فارس، فملی و 
فولاد بیشترین تاثیر منفی را بر شاخص کل گذاشتند و نماد 
وبملت هم مثل روز سه‎ش��نبه، تاثیرگذارترین نماد مثبت بر 
ش��اخص کل بورس بود. همچنین در روزی که س��رانه خرید 
حقیقی 49.2 میلیون تومان و س��رانه فروش حقیقی‌ها 55.9 
میلی��ون تومان بود، وبملت، خودرو و فولاد بیش��ترین ارزش 
معاملات را میان غیرصندوقی‌ها داشتند و بیشترین ورود پول 
هم متعلق به نمادهای خودرو و وبملت با 128 و 88 میلیارد 

تومان بود. 
»حسین‎ نیا«، کارشناس بازار سرمایه درباره روند معاملات 
هفته دوم اس��فندماه گفت: بورس هفته اخیر را در ش��رایطی 
آغاز کرد که خوش‎بینی نسبت به نتیجه جلسه استیضاح وزیر 
اقتصاد منجر به تقویت تقاضا در بورس ش��ده بود و حتی روز 
یکشنبه نیز این باور در بین اغلب فعالان بازار وجود داشت که 
احتمالا نتیجه جلس��ه استیضاح با عدم تغییر در رأس وزارت 
همراه خواهد ب��ود، اما نتیجه کار چی��زی برخلاف انتظارات 
بود و از روز دوش��نبه شاهد افزایش شدت عرضه‎ها در کلیت 
ب��ازار بودیم؛ برنامه‎های همت��ی در حمایت از بورس و تلاش 
در جه��ت تغییر مولفه‎ه��ای بنیادین موث��ر در وضعیت بازار 
سهام، منجر شده بود تا خوش‎بینی مبنی بر بهبود وضعیت و 
اعتمادزایی پس از سال‎ها اجحاف در حق بورس شکل گیرد. 
با اس��تیضاح وزیر اقتصاد کمی شرایط پیچیده‎تر شد و فاصله 
زمانی موجود تا معرفی وزیر اقتصاد جدید باعث می‎ش��ود تا 
ابهام در ش��رایط آینده و مواضع احتمالی وزیر پیشنهادی در 
بین س��رمایه‎گذاران پدیدار ش��ود؛ از این رو انتظار می‎رود در 
روزهای آینده پالس‎های مشخصی از سوی دولت که بتواند تا 

حدودی پاسخگوی این نااطمینانی‎ها باشد صادر شود.
او ب��ه انتظار متعادل ش��دن بازار س��هام در هفته پیش رو، 
اش��اره ک��رد و ادام��ه داد: کاه��ش ارزش معام�الت در کنار 
افت ش��اخصه‎های قیمتی در کلیت بازار مش��هود بود. پخش 
ش��ایعه‎هایی درباره افزای��ش کامزد معاملات��ی صندوق‎های 
اهرمی در روز سه‎ش��نبه و در ش��رایطی که بازار در نیمه اول 
تلاش کرده بود تا از ش��رایط شوک خارج شود، منجر به افت 
بیشتر بازار سرمایه شد که البته این شایعه نیز از سوی واحد 
نظارت س��ازمان بورس تکذیب ش��د. به گفته »حس��ین‎نیا« 
برخی تک سهم‎ها در هفته اخیر بیشتر مورد توجه بازار بودند 
که بانک ملت و نماد خودرو از آن دسته بود که البته در این 
نمادها نیز حجم عرضه‎ها قابل توجه بود؛ با این وجود متأثر از 
اخبار بنیادی ش��رکت تا حدودی توانستند بهتر از کلیت بازار 
عمل کنند. به نظر می‎رس��د در هفته پیش رو با روشن شدن 
بخشی از ابهامات حوزه وزارت اقتصاد درخصوص بازار سهام، 
بورس بتواند از شرایط شوک استیضاح فاصله بگیرد و باتوجه 
به اخبار بنیادین و به وی��ژه اخبار تجدید ارزیابی دارایی‎های 

خودرویی مسیر متفاوت را در پیش گیرد.
»عب��دالله رحی��م لوی بنی��س«، فعال ب��ازار س��رمایه نیز 
ب��ه »اکوای��ران« گفت: اس��تیضاح همتی، رجع��ت حکمرانی 
اقتصادی بود. کلیدواژه‎های اس��تیضاح‎کنندگان که بر تثبیت 
ن��رخ ارز، قیمت‎گذاری دس��توری و شخصی‎س��ازی به جای 
خصوصی‎سازی تمرکز داشت و البته مورد اقبال قاطبه مجلس 
هم قرار گرفت، حکایت از غلبه گفتمان چپ افراطی در حوزه 
سیاست‎های اقتصادی بود و صدالبته در چنین گفتمانی بازار 
س��رمایه قابل تعریف به معنای واقعی نیست؛ چنین برداشتی 
از جلس��ه اس��تیضاح در کنار بیانات رئیس‎جمهور در عبور از 
مذاک��ره با غرب، کافی بود تا اضطراب و پریش��انی بر اقتصاد 
کش��ور، فعالان اقتص��ادی و به ویژه بازارهای مالی مس��تولی 
شود. این پریشانی سه روز کاری پس از استیضاح بازارسرمایه 
را سراسر سرخ‎پوش و هرگونه امیدی را ناامید ساخت و البته 
رفت��ار بانک مرکزی که نرخ اوراق اخزا را به حدود ٣۶ درصد 
کش��اند تیر خلاصی بر هر امیدی بود و بازارساز هم نشان داد 

ظرفیت و یا توان مدیریت بحران در بازار را ندارد.
به گفته این کارش��ناس بازار س��رمایه؛ با رویکرد در پیش 
گرفته ش��ده در مجلس و پافش��اری در جاری ش��دن چنین 
رویک��ردی در دولت بی‎تردید س��ال ١۴٠۴ س��الی س��خت 
برای اقتصاد و ش��رکت‎های تولیدی خواهد بود. س��الی که با 
افزایش فشار مالیاتی، توسعه دامنه و زمان قطعی برق و گاز، 
هزینه‎ه��ای تحریم در حوزه صنایع ص��ادرات محور و.... افت 
حاش��یه س��ود ش��رکت‎ها امری قطعی خواهد بود و از سویی 
گسترش نااطمینانی در فضای سیاسی، دورنمای اسنپ بک و 
ناگزیری دولت در دس��ت درازی به منابع شرکت‎ها و... دلیلی 
برای خوش‎بینی در بازار س��رمایه باقی نمی‎گذارد، مگر آنکه 
سیاس��ت‎های چند ماه اخیر دولت با س��کاندار جدید وزارت 
اقتصاد تایکد و پیگیری شود که با منش مجلس، امری دشوار 

به نظر می‎رسد.

خبرنــامه

فرصت امروز: عملکرد تس��هیلاتی بانک‌ها در سال ۱۴۰۳ نشان می‌دهد 
که وضعیت تسهیلات مربوط به ایجاد، توسعه و تامین سرمایه در گردش 
کسب وکارها به مرور نامناسب‌تر شده است. سال ۱۴۰۳، سال سختی برای 
کسب وکارها بود و بخش زیادی از تسهیلات بانک‌ها به تامین سرمایه در 
گردش اختصاص یافت. آخرین آمارهای بانک مرکزی نش��ان می‌دهد که 
بهمن‌ماه، یکی از نامناسب‌ترین وضعیت‌ها برای ایجاد و توسعه کسب وکارها 
بوده است. تسهیلات بانکی از مهمترین ابزارهای تأمین مالی کسب‌وکارها 
محسوب می‌ش��ود که نقش اساسی در راه‌اندازی، توسعه و حفظ پایداری 
فعالیت‌های اقتصادی دارد. این تس��هیلات معمولا در س��ه دس��ته ایجاد، 
توسعه و تأمین سرمایه در گردش ارائه می‌شوند و هر کدام اهداف خاصی 
را دنبال میک‌نند. تس��هیلات ایجاد به تأمین مالی کس��ب‌وکارهای نوپا و 
راه‌ان��دازی واحدهای تولیدی و خدماتی اختصاص دارد. این وام‌ها معمولا 
برای خرید تجهیزات، راه‌اندازی خطوط تولید و تأمین زیرساخت‌های اولیه 
مورد اس��تفاده قرار می‌گیرند. تس��هیلات توسعه به بنگاه‌های فعال کمک 
میک‌ند تا ظرفیت تولید خود را افزایش داده، فناوری‌های جدید را به کار 
گیرند و رقابت‌پذیری خود را تقویت کنند. تس��هیلات تأمین س��رمایه در 
گردش نیز برای تأمین هزینه‌های جاری همانند خرید مواد اولیه، پرداخت 

حقوق و مدیریت نقدینگی بنگاه‌ها در نظر گرفته می‌شود.
حال بررس��ی‎های آماری نش��ان می‎دهد که وضعیت تسهیلات ایجاد، 
توس��عه و تامین سرمایه در گردش در سال ۱۴۰۳، روندی کاهشی داشته 
و س��هم هر یک از این سه تسهیلات از کل تس��هیلات پرداختی بانک‌ها 
در بهمن ماه امس��ال، به کمترین س��طح خود از مردادماه رس��یده است. 
همچنین طبق آخرین آمارهای بانک مرکزی، تسهیلات پرداختی در بهمن 
ماه امس��ال نس��بت به دی ماه، افزایش یافته و به ۷۴۳ همت رس��یده که 

حدود ۲۶ درصد آن را تسهیلات خرد تشکیل داده است.
بانک‌ها در بهمن ماه چقدر وام دادند؟

ش��بکه بانکی کشور در بهمن ماه امسال ۷۴۳ همت تسهیلات پرداخته 
ک��رده ک��ه حدود ۲۶ درص��د آن مربوط به تس��هیلات خرد بوده اس��ت. 
بررسی‌های آماری نشان می‌دهد  از فروردین تا بهمن ماه امسال، بیشترین 
میزان تسهیلات در شهریورماه پرداخت شده است. این در حالی است که 
در همین ماه تسهیلات خرد سهم کمی از کل تسهیلات پرداختی داشته 
اس��ت. همچنین کمترین میزان تس��هیلات پرداختی مربوط به فروردین 
ماه بوده اس��ت که علت این اتفاق را می‌توان به تعطیلی‌های نیمه ابتدایی 
فروردین نس��بت داد. آمارهای منتشرشده از س��وی بانک مرکزی درباره 
تس��هیلات پرداختی در ۱۱ ماه امس��ال نشان می‌دهد که کمترین میزان 
پرداخت تسهیلات در فروردین و بیشترین مقدار آن در شهریور ثبت شده 
است. در فروردین ماه شبکه بانکی کشور حدود ۲۴۰ هزار میلیارد تومان 
تس��هیلات پرداخت کرده که در ماه‌های بعدی این رقم به تدریج افزایش 

یافته و در شهریور به ۸۰۸ هزار میلیارد تومان رسیده است. در همین بازه، 
تسهیلات اعطایی بانک‌ها نیز در فروردین برابر با ۲۴۰ هزار میلیارد تومان 
بوده که کمترین میزان از ابتدای س��ال تا بهمن محس��وب می‌ش��ود. این 
کاهش را می‌توان به تعطیلات نیمه اول فروردین نسبت داد. با این حال، 
روند پرداخت تس��هیلات در ماه‌های بعد دچار نوسان شده و در مهرماه با 
یک افت قابل‌توجه نسبت به شهریورماه به حدود ۵۶۷ هزار میلیارد تومان 

کاهش یافته است.
بررس��ی‌های جدید بانک مرکزی نشان می‌دهد که تسهیلات پرداختی 
در بهم��ن ماه در مقایس��ه با دی ماه، افزایش داش��ته و ب��ه ۷۴۳ هزار و 
۳۰۰ میلیارد تومان رس��یده است. این رقم نس��بت به دی ماه حدود ۲۶ 
هزار میلیارد تومان بیش��تر اس��ت. در گزارش‌های بانک مرکزی، جزییات 
تسهیلات خرد نیز منتشر می‌شود. طبق تعریف بانک مرکزی، وام‌های خرد 
به تسهیلاتی با مبلغ کمتر از ۳۰۰ میلیون تومان اطلاق می‌شود. بررسی‌ها 
نش��ان می‌دهد که در بهمن ماه، ۲۵.۸ درصد از کل تس��هیلات پرداختی 
معادل ۱۹۲ هزار میلیارد تومان، به وام‌های خرد اختصاص داش��ته است. 
روند این س��هم در سال جاری نشان می‌دهد که نسبت تسهیلات خرد به 
کل تس��هیلات بانکی در بهمن‌ماه نس��بت به دی ماه افزایش یافته است. 
همچنین بیشترین سهم تسهیلات خرد در سال جاری مربوط به مرداد با 
۳۱.۸ درصد و کمترین آن در شهریور با ۱۷.۸ درصد بوده است. این آمار 
نش��ان می‌دهد که با وجود افزایش کل تسهیلات پرداختی در شهریورماه، 

تنها بخش کوچکی از آن به وام‌های خرد اختصاص یافته است.
کسب و کارها در تنگنای وام و تسهیلات

تس��هیلات بانکی، یکی از مهمترین متغیرهای پولی است که می‌تواند 
تح��رک اقتص��اد را مدیریت کن��د. بانک‌ها با تزریق نقدینگ��ی به فعالان 
اقتصادی می‌توانند سیاست‌های کلان اقتصادی را جهت‎دهی کنند. برای 
مثال، تس��هیلات بانکی به بخش صنعت می‌توان��د تولید در این بخش را 
افزایش داده و میزان بهره‌وری را بهبود بخشد. بررسی وضعیت تسهیلات 
اعطایی بانک‌ها در س��ال جاری نش��ان می‌دهد وضعیت تسهیلات مربوط 
ب��ه ایجاد، توس��عه و تامین س��رمایه در گردش کس��ب و کاره��ا به مرور 
نامناسب‌تر شده است. معمولا تسهیلات بانکی در سه دسته ایجاد، توسعه 
و تأمین سرمایه در گردش ارائه می‌شوند و هر یک اهداف خاصی را دنبال 
میک‌نند. تس��هیلات ایجاد به تأمین مالی کسب‌وکارهای نوپا و راه‌اندازی 
واحدهای تولیدی و خدماتی اختصاص دارد. این وام‌ها معمولا برای خرید 
تجهی��زات، راه‌اندازی خط��وط تولید و تأمین زیرس��اخت‌های اولیه مورد 
استفاده قرار می‌گیرند. تسهیلات توسعه به بنگاه‌های فعال کمک میک‌ند 
تا ظرفیت تولید خ��ود را افزایش داده، فناوری‌های جدید را به کار گیرند 
و رقابت‌پذیری خود را تقویت کنند. تس��هیلات تأمین سرمایه در گردش 
نیز برای تأمین هزینه‌های جاری مانند خرید مواد اولیه، پرداخت حقوق و 

مدیریت نقدینگی بنگاه‌ها در نظر گرفته می‌شود.
حال بررسی‎های »اکوایران« نشان می‎دهد که وضعیت تسهیلات ایجاد، 
توس��عه و تامین سرمایه در گردش در سال جاری، روندی کاهشی داشته 
و س��هم این سه تسهیلات از کل تس��هیلات بانک‌ها در بهمن ماه امسال 
به کمترین س��طح خود از مردادماه رس��یده است. همانطور که گفته شد، 
تس��هیلات اعطایی بانک‌ها در سال جاری، رنگ کمتری به کسب و کارها 
داده اس��ت. برای بررس��ی تسهیلات اعطایی به کس��ب و کارها باید سهم 
این تس��هیلات از کل تسهیلات بانکی در هر ماه را مورد بررسی قرار داد. 
این آمار نش��ان می‌دهد در فروردین امسال حدود ۸۳.۸ درصد تسهیلات 
به کس��ب و کارها تعلق داش��ته است. این سهم به مرور کاهش یافته و در 
مردادماه امس��ال به کمترین سطح خود در سال جاری یعنی ۶۷.۴ درصد 
رس��یده اس��ت. پس از این ماه افزایش سهم تس��هیلات مربوط به کسب 
و کارها چش��مگیر بوده و به ۸۲.۹ درصد جهش کرده اس��ت. س��پس از 
شهریورماه به مرور سهم این تسهیلات کاهش یافته تا جایی که در آخرین 
آمار رس��می سال جاری، سهم سه تسهیلات اصلی ایجاد، توسعه و تامین 
سرمایه در گردش کسب و کارها از کل تسهیلات اعطایی بانک‌ها به ۷۲.۱ 
درصد رسیده است. این سهم کمترین سطح از مردادماه امسال بوده است.

وضعیت نامناسب تسهیلات ایجاد و توسعه
از میان س��ه تس��هیلات نامبرده یعنی ایجاد، توس��عه و تامین سرمایه 
در گردش، س��هم تسهیلات تامین س��رمایه در گردش همواره بالاتر بوده 
اس��ت. به طوری که براس��اس آخرین آمارها، در بهمن ماه سال جاری به 
۵۸.۳ درصد کل تس��هیلات اعطایی بانک‌ها رسیده است. سهم بالای این 
تسهیلات نشان می‌دهد کسب و کارها، نیاز زیادی به نقدینگی برای تامین 
نیازهای اولیه خود دارند به همین دلیل به سمت وام‌های مربوط به تامین 
سرمایه در گردش متمایل شده‌اند. از سوی دیگر سهم تسهیلات مربوط به 
ایجاد و توسعه کسب و کار به شدت کاهش یافته و به طور کلی نیز سهم 
بسیار کمی از تسهیلات بانکی را به خود اختصاص داده است. براساس این 
آمارها سهم تسهیلات توسعه در سال جاری از ۴ درصد تجاوز نکرده است. 
این ارقام به خوبی اهمیت پایین توس��عه در برنامه‌ریزی کسب و کارها در 
س��ال جاری را نمایان می‌سازد. س��هم این تسهیلات در بهمن ماه امسال 

معادل ۲.۱ درصد بوده است.
وضعیت سهم تسهیلات مربوط به ایجاد نیز بهتر از سایرین نبوده است. 
تسهیلات مربوط به ایجاد در  بهترین حالت در سال جاری، سهمی معادل 
۱۵.۳ درصد از کل تس��هیلات اعطایی بانک‌ها داشته است. این تسهیلات 
نیز روندی کاهشی داشته و در بهمن ماه امسال سهمی معادل ۱۱.۷ درصد 
را به خود اختصاص داده است. بنابراین می‌توان گفت که شرایط اقتصادی 
کش��ور باعث شده فعالان اجتماعی کمتر به سمت ایجاد یک کسب و کار 

حرکت کنند.

افق اقتصادی، کسب وکارها را در مضیقه گذاشت

تنگنای شارژ مالی کسب وکارها

آنطور که فعالان صنعت س��اختمان در نظرسنجی شامخ اعلام کرده‌اند 
موجودی مواد اولیه، اس��تخدام نیروی انس��انی، فروش کالاها و خدمات و 
میزان سفارشات جدید مشتریان در بهمن امسال نسبت به ماه قبل کاهش 
داشته و در مقابل، قیمت مواد اولیه افزایشی بوده است. این گزارش از ادامه 
فاز رکودی در بازار مس��کن حکایت دارد. به گزارش »ایسنا«، دو نمایشگر 
از ش��رایط ساخت و ساز مس��کن در بهمن ماه، نشان‌دهنده رکود صنعت 
ساختمان است. گزارش بهمن ماه شامخ بخش ساختمان از کاهش تولید 
مس��کن، توقف اجرای پروژه‌های جدید و نبود چش��م‌انداز واضح از میزان 
س��اخت و س��از در آینده حکایت دارد. این در حالی است که معمولا بازار 
مسکن در ماه‎های پایانی سال به دلیل رشد معاملات با افزایش تقاضا برای 

واحدهای نوساز مواجه می‌شود.
آنطور که اتاق تعاون ایران گزارش داده، شاخص مدیران خرید )شامخ( در 
بهمن ماه پس از حذف اثر فصلی )۴۴.۹۷( در مقایسه با دی ماه )۴۶.۸۵(، 
کاهش نسبی داشته است. کاهش مولفه‌های »موجودی مواد اولیه یا لوازم 
خریداری ش��ده« و »میزان اس��تخدام و به‎کارگیری نیروی انسانی« پس 
از حذف اثر فصلی، متأثر از تش��دید روند افزایش��ی مولفه »قیمت خرید 
مواد اولیه و لوازم موردنیاز« طی س��ه دوره اخیر بوده است. کاهش مولفه 
»میزان فروش کالاها و خدمات« در پی کاهش »میزان سفارش��ات جدید 
مش��تریان« پس از حذف اثر فصلی، از دیگر نتایج افزایش مولفه »قیمت 
خرید مواد اولیه و لوازم موردنیاز« اس��ت. مولفه »انتظ��ارات در ارتباط با 
فعالیت‌های شرکت در ماه آینده« پس از حذف اثر فصلی، با رقم )۴۶.۹۳( 
بیانگر پیش‌بینی فعالان صنعت س��اختمان مبنی بر تداوم وضعیت رکود 
این صنعت در ماه پایانی سال است. نگرانی‌های ناشی از افزایش چشمگیر 
نرخ ارز و شرایط ناپایدار اقتصادی موجب تردید و سردرگمی کارفرمایان و 
فعالین صنعت ساختمان برای ادامه فعالیت‎ها است. در صورت اختلال در 
روند وصول مطالبات شرکت‎های ساختمانی در قراردادهای دولتی، احتمال 

تشدید تعدیل نیرو در ماه‎های آتی نیز وجود دارد.
ش��اخص مدیران خری��د )PMI( از مهمترین ش��اخص‌های اقتصادی 
اس��ت که براس��اس داده‌های حدود ۴۰۰ ش��رکت در تم��ام فعالیت‌های 
بخش خصوصی تهیه می‌ش��ود. س��ؤالات پرسشنامه ش��اخص PMI به 
نحوی طراحی ش��ده که اطلاعاتی درخصوص تولی��دات صنعتی )میزان 
تولید، سفارش��ات جدید داخلی و خارجی، نیروی کار اس��تخدامی و ...(، 
خدمات )کسب‌وکارهای جدید، کسب‌وکارهای صادراتی جدید، هزینه‌ها و 
...(، عمده‌فروشی )میزان تولید، سفارشات جدید داخلی و خارجی، قیمت 
فروش و ...( و ساخت‌وساز )کل فعالیت‌ها، ساخت‌وساز مسکونی و تجاری، 
سفارش��ات جدید و ...( ارائه می‌دهد؛ ازاین‌رو شرکت‌های مدیریت دارایی 
از طریق دنبال کردن ش��اخص‌های ملی و بخش��ی در زمینه‌های رش��د، 
بهره‌وری، روندهای قیمت و حاشیه سود می‌توانند از اطلاعات این شاخص 

در استراتژی‌ها و مدل‌های تخصیص دارایی و همچنین در تحلیل عملکرد 
پرتفوی خود اس��تفاده کنند. در جریان استخراج شامخ، اگر عدد شاخص 
بیش از ۵۰ واحد باش��د، نش��ان می‌دهد که اقتصاد در حال‌توس��عه است 
درحالیک‌ه هر رقمی زیر ۵۰ واحد، از قرار داشتن اقتصاد در شرف انقباض 

و رکود حکایت دارد.
از سوی دیگر چند روز قبل، گزارش مرکز آمار از تولید ناخالص داخلی در 
۹ ماهه سال ۱۴۰۳ نشان داد که رشد بخش مسکن به صفر رسیده است. 
در ۹ ماهه ۱۴۰۳، رشته فعالیت‌های گروه کشاورزی رشد ۳.۳ درصد، گروه 
صنایع و معادن ۳.۶ درصد و گروه خدمات ۲.۳ درصد نس��بت به 9 ماهه 
س��ال ۱۴۰۲، رشد داشته اس��ت. به طور کلی نیز رشد محصول ناخالص 
داخلی با نفت ۳.۱ درصد و بدون نفت ۲.۲ درصد اعلام ش��د. صفر ش��دن 
رشد بخش ساختمان طی ۹ ماهه امسال در شرایطی رقم خورد که سال 
گذشته این بخش ۳.۶ درصد رشد کرده بود. البته رونق نسبی سال گذشته 
از ساخت و ساز دولتی در قالب طرح نهضت ملی مسکن نشأت گرفته بود. 
البته بررس��ی‌ها نش��ان می‌دهد بخش عمده‌ای از ۲.۶ میلیون واحدی که 
طی بازه زمانی ۱۴۰۱ تا پایان ۱۴۰۲ برای ساخت آن برنامه‌ریزی شده از 
مرحله تامین زمین فراتر نرفته و تنها ۶۳۹ هزار واحد به اتمام رسیده است.
تابل��وی دیگری که وضعیت رکودی بازار مس��کن در بخش تقاضا را به 
تصویر می‎کشد، کاهش محس��وس تعداد معاملات است. اگرچه از مرداد 
امس��ال به بعد گزارشی از وضعیت بازار مس��کن ارائه نشده اما آمار تعداد 
معاملات در سال‎های ۱۴۰۲ و ۱۴۰۳ از رکود سنگین بازار مسکن حکایت 
دارد. در مرداد ۱۴۰۳ تعداد معاملات مسکن در تهران ۳۶۶۵ فقره بود که 
اگرچه در مقاس��یه با سال گذشته ۲۶ درصد رش��د داشت اما در دو سال 
گذشته میزان معاملات به حدود یک پنجم وضعیت معمول رسیده است. 
بررس��ی‌ها نشان می‌دهد کاهش محسوس تعداد معاملات و نبود تقاضای 
موثر در بازار مس��کن به رکود س��اخت و ساز انجامیده و بخش خصوصی 
برای اجرای پروژه‌های جدید با احتیاط عمل میک‌ند. البته طبق آمار بهار 
امسال تعداد ۳۶ هزار و ۶۶۸ پروانه‌ احداث ساختمان توسط شهرداری‌های 
کشور صادر شده که نسبت به فصل مشابه سال گذشته ۲۴ درصد افزایش 
داش��ته است. در ش��هر تهران نیز در بهار امس��ال تعداد ۱۲ هزار و ۳۱۱ 
واحد مس��کونی در پروانه‌های صادرش��ده برای احداث ساختمان از سوی 
ش��هرداری‌ تهران پیش‌بینی شده که نسبت به فصل گذشته ۲۰.۷ درصد 
کاهش و نس��بت به فصل مشابه سال گذشته ۲۸.۴ درصد افزایش داشته 
است. ‌ متوسط تعداد واحد مسکونی برای هر یک از این پروانه‌های احداث 

ساختمان ۷.۵ واحد بوده است.
فعالان صنعت س��اختمان، علت رش��د آمار س��اخت و س��از در بهار را 
پروانه‌های صادر ش��ده برای س��اخت و س��از دولتی در بخش نهضت ملی 
مس��کن می‌دانند، اما بررسی‌ها نشان می‌دهد به دلیل کمبود منابع مالی، 

عمده این واحدها از مرحله صدور پروانه یا فونداس��یون فراتر نرفته است. 
براس��اس آماری که وزارت راه و شهرسازی دولت سیزدهم ارائه داد از ۲.۶ 
میلیون واحد مسکونی که به مرحله ساخت رسیده طی سال‎های ۱۴۰۱ و 
۱۴۰۲ تنها ۶۳۹ هزار واحد در بخش‌های واگذاری زمین ۹۹ ساله، جوانی 
جمعیت، ایثارگران، زمین روستایی، مسکن حمایتی، نیروهای مسلح، بافت 
فرسوده، خودمالکی شهری، مسکن روستایی و مسکن مهر به اتمام رسیده 
اس��ت. در واقع وزارت راه و شهرس��ازی دولت قبل، آمار خودمالکی یعنی 
ساخت و ساز بخش خصوصی را نیز در گزارش خود لحاظ کرده است. بر 
این اساس می‌توان گفت در دو سال اخیر، سالیانه حدود ۳۲۰ هزار واحد 
مس��کونی در کش��ور تولید شده اس��ت؛ در حالی که مطابق قانون جهش 
تولید مس��کن و شعار دولت قبل باید سالیانه یک میلیون واحد مسکونی 

احداث می‌شد.

روند نزولی شامخ ساختمان ادامه دارد

یخ‌زدگی زمستانی پروژه‌های مسکن
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نویسنده: علی آل‎علی
کسب و کارها بدون اینکه آستین‎ها را بالا زده و وارد گودِ بازاریابی شوند، 
خیلی س��خت مشتری به دست خواهند آورد. خب این روزها مشتریان با 
انبوهی از برندها رو به رو هستند و تصمیم‎گیری برای آنها اصلا کار ساده‎ای 
نیست. به همین خاطر یک کمپین بازاریابی درست و حسابی تفاوت‎ها را 
رقم خواهد زد. در حقیقت مناس��بت‎ها همانند ی��ک دروازه طلایی برای 
موفقیت در بازار عمل می‎کنند. مثل مسابقه‎ای که در آن به محض شروع 
تمام رقبا آماده‎اند تا از هر فرصتی اس��تفاده کنند. در این فضا تبلیغات و 

بازاریابی نقش پررنگی در موفقیت یا شکست برندها ایفا می‎کند.
یکی از بزرگ‎ترین مناسبت‎های سال که کسب و کارها می‎توانند در آن 
از این دروازه طلایی وارد ش��وند، س��ال نو است. سال نو مانند یک فرصت 
ویژه در تقویم اس��ت، شبیه به ورود یک فصل جدید مسابقات فوتبال که 
همه برای آن هیجان دارند. در این زمان، مردم به دنبال نو شدن هستند؛ 
نه فقط در زندگی شخصی‎ش��ان، بلکه در رفتارهای خریدشان هم از این 
قاعده مستثنی نیست. این وضعیت یک زمین بازی آماده برای برندهاست 
تا با تبلیغات و اس��تراتژی‎های بازاریابی هدفمند، جایگاه خود را در ذهن 
مصرف‎کنندگان تثبیت کنند، اما این فرصت، به خودی خود کافی نیست. 
به عبارت دیگر، جش��ن سال نو مثل یک مس��ابقه بزرگ است که در آن 
تنها برنده‎ها به خط پایان می‎رسند. بدون استراتژی‎های مناسب تبلیغاتی 
و بازاریابی حتی بهترین کالاها و خدمات هم نمی‎توانند در این ایام شلوغ 
ب��ه فروش برس��ند. برای موفقیت در چنین موقعیت��ی برندها نیاز به یک 
اس��تراتژی هدفمند دارند که بتوانند پیام خود را به درستی به مخاطبان 
منتق��ل کنند. مثل یک تیم ورزش��ی که برای پی��روزی در یک تورنمنت 
بزرگ نیاز به تاکتیک‎های دقیق و هماهنگی دارد، برندها نیز باید با دقت 

عمل کنند و از هر فرصتی که این زمان ویژه به آنها می‎دهد، بهره ببرند.
ما در ادامه به بررسی ایده‎هایی خواهیم پرداخت که می‎توانند در بازاریابی 
و تبلیغات س��ال نو کس��ب و کارها را از رقبا متمایز کرده و به موفقیت‎های 
چشمگیری دس��ت یابند. این ایده‎ها نه تنها باعث افزایش فروش می‎شوند، 
بلکه کمک می‎کنند تا برندها در ذهن مشتریان به عنوان یک انتخاب خاص 
و جذاب باقی بمانند. حالا وقت آن است که این ایده‎های نوآورانه و تاثیرگذار 

را بررسی کنیم. پس با ما همرا باشید تا ماجراجویی‎مان را شروع کنیم. 
تخفیف‎های ویژه و پیشنهادات محدود: پیش به سوی قلب 

مشتریان!
س��ال نو بهترین زمان برای ارائه تخفیف‎های ویژه و پیشنهادات محدود 
اس��ت. این نوع بازاریابی ب��ه طور خاص باعث ایجاد احس��اس فوریت در 
مشتریان می‎شود. زمانی که یک برند تخفیف‎های خود را محدود به روزهای 
خاص یا تعداد خاصی از محصولات می‎کند، مشتریان احساس می‎کنند که 
باید سریعا تصمیم بگیرند و خرید کنند. برای مثال، فروشگاهی که در ایام 
سال نو تخفیف‎های 30 درصدی بر روی محصولات خود ارائه می‎دهد، به 
س��رعت می‎تواند جمعیت زیادی از مشتریان را به سمت خود جذب کند. 
این نوع استراتژی موجب افزایش فروش فوری می‎شود و مشتریان را برای 

خرید محصولات بیشتر تحریک می‎کند.
این نوع تخفیف‎ها نه تنها برای جذب مش��تریان جدید کلیدی اس��ت، 
بلکه برای حفظ مشتریان قدیمی نیز اهمیت دارد. برندهایی که تخفیف‎ها 
و پیش��نهادات ویژه را برای مشتریان وفادار خود ارائه می‎دهند، می‎توانند 
ارتباط عمیق‎تری با آنها برقرار کنند. مثلا اگر یک برند به مشتریان قدیمی 
خود تخفیف‎های اختصاصی س��ال نو ارسال کند، این احساس وفاداری را 

تقویت کرده و آنها را تشویق می‎کند تا بیشتر خرید کنند.
پیش��نهادات محدود به زمان و مقدار خاص نیز یک روش جذاب است 
که می‎تواند تأثیر زیادی بر رفتار مشتریان بگذارد. این روش باعث می‎شود 
که افراد احس��اس کنند فرصت خرید محدود اس��ت و باید سریع‎تر اقدام 
کنند. مثلا فروشگاهی که تخفیف‎های ویژه سال نو خود را تنها برای 48 
س��اعت اعلام می‎کند، احتمالاً مشتریانی را جذب خواهد کرد که به دلیل 
محدودیت زمان، خرید خود را به سرعت انجام می‎دهند. این حس فوریت، 
در کنار تخفیف‎ها، می‎تواند نرخ تبدیل مش��تری را افزایش دهد. اما برای 
موفقیت این اس��تراتژی نیاز است که برندها تخفیف‎ها و پیشنهادات خود 
را ب��ا دقت برنامه‎ریزی کنند. اگر برندها این تخفیف‎ها را به طور ش��فاف 
و واض��ح اعلام نکنند یا تاریخ‎های آنها به تعویق بیفتد، مش��تریان ممکن 
است احساس بی‎اعتمادی پیدا کنند. بنابراین، برندها باید تاریخ‎ها، درصد 
تخفیف‎ها و ش��رایط را به وضوح بیان کنند تا مشتریان بتوانند به راحتی 

تصمیم‎گیری کنند.
بی‎ش��ک اگر این استراتژی با ارائه خدمات با یکفیت بالا و تجربه خرید 
رضایت بخش همراه باش��د، می‎تواند نتایج مثبتی در بلندمدت به همراه 
داشته باشد. مشتریانی که از تخفیف‎ها و پیشنهادات ویژه لذت می‎برند و 
تجربه خرید مثبتی دارند، احتمالا در آینده نیز به برند وفادار خواهند بود.

تبلیغات مرتبط با فرهنگ سال نو: سبکی متفاوت در تبلیغات

تبلیغات فرهنگی در س��ال نو می‎تواند به برندها کمک کند تا ارتباطی 
عمیق و نزدیکی با مخاطب خود برقرار کنند. س��ال نو نه تنها یک تغییر 
تقویمی است، بلکه یک زمان ویژه است که در آن مردم به جشن و شادی 
پرداخته و به دنبال ش��روعی تازه هس��تند. برندهایی که از این ویژگی‎ها 
به نفع خود اس��تفاده کنند، توجه بیشتری را جلب خواهند کرد. این نوع 
تبلیغات می‎تواند از نمادهای فرهنگی مرتبط با س��ال نو اس��تفاده کند تا 
پی��ام برند به صورت جذاب‎ت��ری به مخاطبان منتقل ش��ود. برای مثال، 
یک برند می‎تواند با اس��تفاده از تصاویر مربوط به جشن‎ها و رسوم سنتی 
س��ال نو تبلیغاتی جذاب بس��ازد. این تصاویر می‎توانند شامل جشن‎های 
خانوادگی، س��فره هفت س��ین یا درخت کریسمس باشند که به وضوح با 
حال و هوای جشن سال نو هماهنگ شده‎اند. چنین تبلیغاتی نه تنها توجه 
مخاطبان را جلب می‎کند، بلکه احس��اس نزدیکی و هم‎ذات‎پنداری ایجاد 
می‎کند. برندهایی که از فرهنگ و آداب خاص جامعه بهره‎برداری می‎کنند، 

می‎توانند به عنوان برندهایی معتبر و آشنا در ذهن مخاطب باقی بمانند.
یادتان باش��د، مرز تاریخچه س��ال نو و جشن‎های مرتبط با آن همیشه 
گزینه‎ای جذاب محس��وب می‎ش��ود. این امر به شما کمک خواهد کرد تا 
اثرگذاری بهتری بر روی مخاطب‎تان داش��ته باشید. بی‎شک مشتریان در 
طول س��ال‎های متمادی بارها و بارها تبلیغات کلیشه‎ای و خسته‎کننده را 
دیده‎اند. به همین خاطر شما نیاز به کمی خلاقیت بیشتر خواهید داشت. 

مرور تاریخچه مناسبت‎ها گزینه‎ای جذاب در این میان خواهد بود. 
اس��تفاده از محتوای بصری و ویدئویی نیز می‎تواند در این نوع تبلیغات 
تاثیر زیادی داش��ته باش��د. تبلیغات ویدئویی که تصاویری از جش��ن‎ها، 
خانواده‎ها و لحظات شاد سال نو را نشان می‎دهند، می‎توانند در شبکه‎های 
اجتماعی و تلویزیون پخش ش��وند و به سرعت در میان مخاطبان منتشر 
ش��وند. برندها با استفاده از محتوای ویدئویی، می‎توانند در قالبی جذاب و 
موثر پیام خود را به تعداد زیادی از مشتریان منتقل کنند. این نوع تبلیغات 
می‎تواند همچنین به برندها کمک کند تا هویت فرهنگی و اجتماعی خود 
را تقویت کنند. برندهایی که تبلیغات خود را براساس رسوم و فرهنگ‎های 
مختل��ف تنظی��م می‎کنند، می‎توانن��د در نظر مخاطبان خ��ود به عنوان 

برندهایی قابل اعتماد و متناسب با نیازهای آنها ظاهر شوند.
برگزاری رویدادهای ویژه: همیشه در کنار مشتریان

رویدادهای ویژه سال نو می‏توانند فرصتی فوق‎العاده برای برندها باشند 
تا ارتباط نزدیک‎تری با مشتریان خود برقرار کنند. این رویدادها می‎توانند 
به صورت فیزیکی یا آنلاین برگزار شوند و به برند کمک کنند تا تجربه‎ای 
فراموش نشدنی برای مخاطبان خود خلق کند. یک فروشگاه می‎تواند در 
روزهای پیش از سال نو، یک جشن سال نو در فروشگاه خود برگزار کند و 
به مشتریان اجازه دهد که محصولات جدید را بررسی کنند، تخفیف‎های 

ویژه دریافت کنند و حتی از خدمات مشاوره رایگان بهره‎مند شوند.
این نوع رویدادها علاوه بر ایجاد یک تجربه خرید خاص برای مشتریان 
به برندها این امکان را می‎دهند تا با اس��تفاده از روش‎های مبتکرانه توجه 
بیشتری جلب کنند. برای مثال، یک برند می‎تواند با برگزاری مسابقات و 
چالش‎های ویژه در فضای آنلاین، تعامل بیشتری با مشتریان خود داشته 
باش��د. این مسابقات می‎تواند شامل چالش‎هایی مانند »بهترین ایده برای 
تزئین سال نو« باشد که مشتریان را تشویق می‎کند تا در فعالیت‎های برند 

شرکت کنند و به این ترتیب برند در ذهن آنها باقی بماند.
همچنین برندها می‎توانند از این رویدادها برای معرفی محصولات جدید 
یا ارتقای محصولاتی که در بازار موفق نبوده‎اند، استفاده کنند. با استفاده 
از جش��ن‎ها و رویداده��ای خاص، برندها می‎توانند توجه مش��تریان را به 
محص��ولات خود جلب کنند و آنها را ترغیب کنند تا از محصولات جدید 
یا ارتقایافته خرید کنند. این کار به طور مستقیم بر فروش برند تأثیرگذار 

است.
اگ��ر برنده��ا بخواهند این رویداده��ا را در فضای آنلای��ن برگزار کنند، 
می‎توانند از پلتفرم‎هایی مانند اینستاگرام، تلگرام یا واتس‎اپ برای برگزاری 
رویداده��ای زنده، وبیناره��ا و کنفرانس‎های آنلاین اس��تفاده کنند. این 
رویدادها می‎توانند ش��امل توضیحاتی درباره محص��ولات و خدمات برند 
باش��ند و مش��تریان را از طریق مش��اوره های آنلاین و تخفیف‎های ویژه 
تش��ویق به خرید کنند چنین رویدادهایی نه تنه��ا باعث افزایش فروش 
می‎ش��ود، بلکه برنده��ا را به عنوان یک گزینه جذاب در ذهن مش��تریان 
تثبیت می‎کند. مش��تریانی که از ای��ن رویدادها و تجربیات لذت می‎برند، 

احتمالاً در آینده نیز به خرید از همان برند ادامه خواهند داد.
اعطای هدایا و جوایز ویژه سال نو: شور و هیجان بی‎نهایت

یکی از بهترین روش‎های جذب مشتری در سال نو استفاده از هدایا و جوایز 
ویژه اس��ت. این ایده به برندها این امکان را می‎دهد تا از طریق ارائه هدایای 
منحصر به فرد یا جوایز جذاب به مش��تریان خود، نه تنها فروش را افزایش 
دهند بلکه رابطه‎ای مثبت و ماندگار با آنها برقرار کنند. مشتریان همیشه به 
دنبال چیزهای جدید و جذاب هستند و زمانی که برندها پیشنهاداتی برای 

دریافت هدایا یا جوایز ویژه داشته باشند، احتمال خرید افزایش می‎یابد. برای 
مثال، برندها می‎توانند به ازای خرید یک محصول خاص در سال نو، هدایای 
مرتبط با جش��ن‎ها مانند محصولات برند، تخفیف‎های ویژه برای خریدهای 
آین��ده یا حتی کارت هدیه ارائه دهند. این هدایا می‎توانند برای مش��تریان 
هیجان‎انگیز باشند و باعث شوند که آنها برای خریدهای بیشتر ترغیب شوند. 
ب��ه علاوه، برندها می‎توانند این هدایا را به صورت محدود در دس��ترس قرار 
دهند تا حس انحصار و فوریت ایجاد کنند. فراموش نکنید، اجرای مسابقات و 
قرعه‎کشی‎ها یکی دیگر از روش‎های محبوب برای جذب مشتریان در این ایام 
است. برای مثال، برندها می‎توانند مسابقات عکاسی با تم سال نو برگزار کنند 
و به برندگان جوایزی مانند س��فرهای خ��اص یا محصولات ویژه اهدا کنند. 
این نوع فعالیت‎ها نه تنها جذابیت دارد، بلکه به طور طبیعی موجب افزایش 
تعامل مخاطبان با برند می‎ش��ود. از آنجا که مسابقات و جوایز همیشه جلب 
توجه می‎کنند، برندها می‎توانند به راحتی توجه بس��یاری از افراد را به خود 
جلب کرده و آنها را به خرید ترغیب کنند. یکی از مزایای اس��تفاده از هدایا 
و جوایز این است که می‎توانند به برندها کمک کنند تا وفاداری مشتریان را 
تقویت کنند. زمانی که مش��تریان احساس کنند از طرف برند توجه ویژه‎ای 
دریافت می‎کنند، احتمال بازگش��ت آنها به برند بس��یار بیشتر می‎شود. این 
ارتباط یک طرفه نیست؛ مشتریان پس از دریافت جوایز یا هدایا، احتمالا برند 
را به دوس��تان و خانواده خود معرفی می‎کنند، که در نتیجه باعث گسترش 
تبلیغات به صورت غیرمس��تقیم می‎ش��ود. به طور کلی، این نوع استراتژی 
بازاریابی، نه تنها مشتریان جدید جذب می‎کند، بلکه به ارتقای تجربه خرید 
نیز کمک می‎کند. برندهایی که از این روش‎ها اس��تفاده می‎کنند، در ذهن 
مش��تریان به عنوان برندی مهربان و مشتری‎مدار باقی خواهند ماند، که در 

درازمدت موجب افزایش فروش و حفظ مشتریان می‎شود.
همکاری با اینفلوئنسرها: سرمایه‎گذاری در جای درست!

همکاری با اینفلوئنس��رها در طول یک ده��ه اخیر کم کم جای گزینه 
جذابِ س��لبریتی‎ها را گرفته اس��ت. این روزها اینفلوئنسرها حتی بیشتر 
از س��تاره‎های سینما بر روی مش��تریان اثر دارند. به همین خاطر برندها 
اصلا نباید این فرصت را دس��ت کم بگیرند. ای��ن گزینه‎ها می‎توانند افراد 
شناخته‎شده در ش��بکه‎های اجتماعی، بلاگرها یا حتی هنرمندان محلی 
باشند که مخاطبان زیادی را به خود جذب می‎کنند. در سال نو استفاده از 
اینفلوئنسرها می‎تواند به برندها کمک کند تا پیام‎های ویژه‎ای درخصوص 

جشن‎های سال نو و محصولات جدید خود به مخاطبان منتقل کنند.
برای مثال، برندهای لوازم گیمینگ می‎توانند با اینفلوئنسرهایی همکاری 
کنند که محصولات خود را در ایام سال نو به نمایش می‎گذارند و تجربیات 
مثبت خود را از این محصولات با مخاطبان به اشتراک می‎گذارند. این نوع 
همکاری‎ها باعث می‎شود تا برند به شکلی مؤثر به مخاطبان خود معرفی 
شود و از طریق ارتباط نزدیک‎تر با تأثیرگذاران، اعتماد بیشتری کسب کند. 
یکی از مزایای این روش این است که تأثیرگذاران معمولا با مخاطبان خود 
رابطه‎ای صمیمی و نزدیک دارند. این ارتباط باعث می‎ش��ود که پیام‎های 
تبلیغاتی برندها به ش��کلی طبیعی‎تر و قابل اعتمادتر منتقل ش��وند. اگر 
تأثیرگذاران از برند یا محصولی خاص استفاده کنند و تجربه مثبت خود را 
به اشتراک بگذارند، احتمال خرید از آن برند توسط مخاطبان آنها افزایش 

می‎یابد.
اینفلوئنس��ر مارکتینگ در س��ال نو می‎تواند شامل کمپین‎های خاصی 
باش��د که با اس��تفاده از هدایای برند یا محصولات جدید همراه می‎شود. 
برای مثال، برند می‎تواند یک کمپی��ن تبلیغاتی راه‎اندازی کند که در آن 
اینفلوئنس��رها چالش‎هایی برای ه��واداران خود ترتیب دهن��د و در ازای 
ش��رکت در این چالش‎ها جوایزی از برند دریافت کنند. این نوع کمپین‎ها 
باعث افزایش تعامل کاربران با برند و جلب توجه بیشتر می‎شود. استفاده 
از اینفلوئنسرها به برندها کمک می‎کند تا به مخاطبان خود در محیط‎های 
آنلاین و شبکه‎های اجتماعی دسترسی پیدا کنند و از این طریق تبلیغات 
خود را به شکل جذاب و مؤثری در میان جمعیت هدف خود منتشر کنند. 
این روش می‎تواند به ویژه در ایام س��ال نو که مردم بیش��تر در شبکه‎های 

اجتماعی فعال هستند، نتایج بسیار خوبی داشته باشد.
بازاریابی محتوا با تم سال نو: محتوا پادشاهی می‎کند!

بازاریابی محتوا هیچ وقت قدیمی نمی‎ش��ود. ش��اید فکر کنید این یک 
جمله کلیشه‎ای است، اما راستش را بخواهید، همه چیز در عرصه بازاریابی 
این ادعا را تایید می‎کند. تولید محتوای جذاب و مناسب با سال نو می‎تواند 
برند را به عنوان یک مرجع اطلاعاتی در ذهن مشتریان جایگزین کند. این 
محتوا می‎تواند شامل مقالات، ویدئوها، پادکست‎ها و حتی بلاگ پست‎هایی 
با موضوع س��ال نو باشد. به عنوان مثال، یک برند می‎تواند مقاله‎هایی را با 
موضوع »هدایای مناسب برای سال نو« یا »چگونه سال نو را با ذهنی تازه 

آغاز کنیم« منتشر کند.
بازاریاب��ی محتوا نه تنها برن��د را به عنوان یک انتخ��اب معتبر معرفی 
می‎کن��د، بلکه به مش��تریان این فرصت را می‎دهد ک��ه در هنگام خرید، 

اطلاعات و دانش بیش��تری راجع به محصولات برند کسب کنند. این نوع 
محتوا می‎تواند به شکل‎های مختلفی در رسانه‎های اجتماعی، وب‎سایت‎ها 
و ایمیل‎ها منتش��ر ش��ود و در هر یک از این پلتفرم‎ها ب��ه تبلیغات برند 
کمک کند. یکی از مزایای بازاریابی محتوا این اس��ت که این نوع تبلیغات 
کمت��ر از دیگر روش‎ها آزاردهنده اس��ت. مردم به ط��ور طبیعی به دنبال 
محتوای آموزشی و مفید هستند، و برندهایی که محتوای ارزشمند تولید 
می‎کنند، می‎توانند رضایت مشتریان را جلب کرده و آنها را به خرید ترغیب 
کنند. برای مثال، مقالاتی با موضوع »پیشنهادات ویژه سال نو برای خرید 
هدایا« می‎توانند به مخاطبان کمک کنند تا بهترین انتخاب‎ها را داش��ته 
باشند. این نوع بازاریابی همچنین می‎تواند با ایجاد تعامل و ارتباط بیشتر 
با مشتریان، باعث وفاداری آنان شود. مشتریان زمانی که برند را به عنوان 
منبع اطلاعاتی معتبر بشناس��ند، احتمالاً به آن برن��د وفادار خواهند بود 
و در آین��ده نی��ز از آن خرید خواهند کرد. بازاریابی محتوا با تم س��ال نو 
می‎تواند یک روش کم‎هزینه و مؤثر برای جلب توجه و ایجاد ارتباط بیشتر 
با مشتریان باشد. این استراتژی به برندها این امکان را می‎دهد تا نه تنها در 
ایام سال نو، بلکه در طول سال نیز ارتباط خود را با مخاطبان حفظ کنند.

سفارشی‎سازی محصولات: تیر آخر برای سالی جذاب
محصولات سفارش��ی حس و حال عجیبی دارن��د. یک نمونه واضح در 
این میان برند مرس��دس بنز اس��ت؛ این غول خودروس��ازی گاهی اوقات 
برخی از مدل‎های خود را با امکانات جذاب و گس��ترده سفارشی می‎کند. 
این اس��تراتژی به برنده��ا این امکان را می‎دهد تا محص��ولات خود را به 
گونه‎ای ویژه و مطابق با نیازهای شخصی مشتریان طراحی کنند. در چنین 
روزهای��ی که م��ردم به دنبال هدایای منحصر به فرد و متفاوت هس��تند، 
سفارشی‎سازی می‎تواند به یک ابزار قدرتمند برای جلب توجه تبدیل شود. 
برندهایی که امکان شخصی‎س��ازی محصولات را به مش��تریان می‎دهند، 

می‎توانند تجربه خرید خاص و جذابی برای آنها ایجاد کنند.
اج��ازه دهی��د یک مثال دیگر را هم بررس��ی کنیم. فروش��گاه‎هایی که 
محصولات خود را به صورت آنلاین عرضه می‎کنند، می‎توانند به مشتریان 
ای��ن ام��کان را بدهند ک��ه پیام‎های وی��ژه یا نام‎های شخصی‎ش��ده روی 
محصولات‎ش��ان مانند لباس، جواهرات یا ل��وازم دکوری اضافه کنند. این 
محصولات سفارشی‎ش��ده نه تنها به عنوان یک هدیه خاص برای سال نو 
مطرح می‎ش��وند، بلکه احس��اس خاص بودن و اهمیت را برای مشتری به 
همراه دارند. این نوع محصولات معمولا از محبوبیت بالایی برخوردارند، زیرا 
مشتریان می‎توانند نشان دهند که هدیه‎ای که انتخاب کرده‎اند، منحصر به 
فرد است و کاملًا با سلیقه و شخصیت دریافت‎کننده هماهنگ شده است.
این اس��تراتژی می‎تواند علاوه بر جذب مش��تریان جدید، باعث افزایش 
می��زان فروش در مدت زمان کوتاه ش��ود. زمانی که مش��تریان بدانند که 
می‎توانند محصولاتی شخصی‎سازی‎ش��ده ب��رای عزیزان خود تهیه کنند، 
احتمال خرید آنها به شدت افزایش می‎یابد. برندها می‎توانند از این فرصت 
برای ایجاد کمپین‎های تبلیغاتی خاص استفاده کنند. به عنوان مثال، یک 
برن��د لوازم خانه می‎تواند در ایام س��ال نو تبلیغاتی برای سفارشی‎س��ازی 
محصولات خود به راه بیندازد و مشتریان را تشویق کند که هدایای خاصی 

برای خانواده و دوستان خود تهیه کنند.
سفارشی‎س��ازی همچنی��ن می‎تواند به برندها کمک کن��د تا ارتباطات 
عاطفی و بلندمدت با مشتریان خود برقرار کنند. وقتی مشتریان می‎بینند 
که برند به س��لیقه آنها توجه کرده و امکان سفارشی‎س��ازی محصولات را 
فراهم آورده است، احساس می‎کنند که برند به آنها اهمیت می‎دهد و این 
ارتباط باعث ایجاد وفاداری در مش��تریان می‎ش��ود. این وفاداری می‎تواند 

موجب خریدهای آینده و افزایش محبوبیت برند در درازمدت شود.
اس��تفاده از سفارشی‎سازی در تبلیغات سال نو می‎تواند برند را از رقبای 
خ��ود متمایز کند. برندهایی که محصولات شخصی‎ش��ده ارائه می‎دهند، 
در نظر مش��تریان به عنوان برندهای خلاق و نوآور ش��ناخته می‎ش��وند و 
این ویژگی باعث می‎ش��ود که برند در ذهن مخاطب باقی بماند. این نوع 
بازاریابی می‎تواند به عنوان یک تفاوت برجس��ته برای برند در نظر گرفته 
ش��ود و به آن کمک کند تا در بازار رقابتی سال نو به موفقیت‎های بزرگ 
دس��ت یابد. در نهایت، سفارشی‎س��ازی محصولات ن��ه تنها به جذابیت و 
منحصر به فرد بودن هدایا کمک می‎کند، بلکه تجربه خرید مشتری را به 
یک لحظه خاص تبدیل می‎کند ک��ه به یاد ماندنی خواهد بود. برندهایی 
که از این روش اس��تفاده می‎کنند، می‎توانند در این ایام شلوغ و پررقابت، 
توجه مشتریان را به سمت خود جلب کرده و فروش خود را به میزان قابل 

توجهی افزایش دهند.
منابع:

https : / /www .attentive .com /blog /new-years-
marketing-ideas

https://myzonemarketing.com/new-years-eve-
/marketing-tips

تکنیک‎هایی برای فروش بیشتر در آستانه سال جدید

بازاریابی مناسبتی: ایده‎هایی برای سال نو
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اخبار

مدیرکل منابع طبیعی و آبخیزداری استان مرکزی: 
 110 هکتار بذرکاری و  نهال کاری در قالب 86 برنامه درهفته درختکاری در 

استان مرکزی انجام می شود
اراک- فرناز امیدی: مدیرکل منابع طبیعی و آبخیزداری استان 
مرکزی گفت: امســال در هفته درختکاری 110 هکتار بذرکاری و  
نهال کاری در قالب 86 برنامه در استان پیش بینی شده است که با 
تمام ظرفیت در جهت تحقق این برنامه تلاش می شود. عبدالحسین 
محمدی روز دوشــنبه در نشست خبری با اصحاب رسانه با شعار 
وفاق ملی برای حفظ منابع طبیعی، افزود: 86 ویژه برنامه همزمان 
با هفته منابع طبیعی)1۵ تا ۲1 اسفندماه( در نقاط مختلف استان 
مرکزی برگزار می شــود که در اولیــن روز از هفته درختکاری ۲0 
هکتار در شهر جدید امیرکبیر درخت کاشته می شود و در دومین 

روز از این هفته افتتاح فاز اول دالان سبز در منطقه چپقلی عملیاتی می شود که برای این مهم سه هزار چاله کاشت نهال آماده 
شده است. وی ادامه داد: ۲0 هکتار جنگل کاری در شهرک صنعتی کاوه ساوه در هفته درختکاری انجام می شود. محمدی به 
توسعه فضای سبز در سایر کشورها از جمله چین اشاره کرد: اعتبارات نباید مانعی برای توسعه فضای سبز باشد کشورهایی نظر 
چین با استفاده از ظرفیت گیاهان کم آب بر به ویژه سوزنی برگ بر به توسعه فضای سبز اقدام کرده اند. مدیرکل منابع طبیعی و 
آبخیزداری استان مرکزی با بیان اینکه، طبق قانون هوای پاک، صنایع باید 10 تا ۲۵ درصد فضای سبز ایجاد کنند، خاطر نشان 

کرد: ۵00 هکتار برای توسعه فضای سبز ویژه صنایع استان با هدف کاهش آلوگی هوا جانمایی شده است.
وی اضافه کرد: همچنین هفت هزار و ۲00 هکتار هم بذرکاری بادامچه در نظر گرفته شــده اســت. فرمانده حفاظت منابع 
طبیعی اداره کل منابع طبیعی و آبخیزداری استان مرکزی هم گفت: 10۵ فقره پرونده درباره "مدیریت چرا" در سال جاری در 
این استان تشکیل شد که منجر به صدور 1۹ هزار ۳۵۲ رای خروج و یا مدیریت دام شد. سرهنگ محمد ارسلانی افزود: ۳۹8 
مورد تعرض به منابع طبیعی در سال جاری ثبت شد که منجر به تصرف ۲ هزار و 8۳8 هکتار شد. وی بیان کرد: در حوزه خلع 
ید نیز ۹۲ پرونده تشکیل و برای ۵6۴ هکتار، حکم خلع ید صادر شد.فرمانده حفاظت منابع طبیعی اداره کل منابع طبیعی و 
آبخیزداری استان مرکزی گفت: ۳۲ مورد آتش سوزی به وسعت ۲۴0 هکتار سال گذشته در سطح این استان گزارش شد که 
انتظار است در چهارشنبه آخر سال و 1۳ نوروز مردم اهتمام بیشتر به حفاظت از عرصه های طبیعی داشته باشند. ارسلانی ادامه 
داد: یکی  از نیاز شهرهای صنعتی ایجاد فضای سبز است، در دنیا دو راهکار برای کاهش آلودگی وجود دارد یکی اینکه  منبع 
آلودگی کم  شــود و دیگری اینکه درخت کاری انجام شود، در این راستا کاشت یک میلیارد اصله نهال در سطح کشور از سال 
1۴0۲ اغاز شد که سهم استان مرکزی 16 میلیون اصله نهال طی چهار سال است که با تلاش های صورت گرفته سهم استان 

تاکنون محقق شده است.

اجرای پروژه جدول گذاری کانیو و بهسازی معابر در فاز ۳ مهرشهر
کرج – اباصلت عابد: مدیر منطقه ۳ شهرداری کرج، از اجرای 
پروژه جدول گذاری کانیو و بهســازی معابر در فاز ۳ مهرشــهر و 
خیابان چناران گلستان یکم خبر داد. حمید صفدری، با بیان اینکه 
ســاماندهی و رفع نواقص جداول در سطح معابر از جمله خدمات 
شهرداری کرج به شــمار می آید، گفت: شهرداری منطقه با هدف 
ساماندهی معابر و نهرهای سطح شهر و همچنین زیباسازی فضاهای 
شــهری و مناسب ســازی پیاده روها و جداول، عملیات بهسازی و 
مرمت جداول معابر را در دســتور کار قرار داده است. مدیر منطقه 
۳ شهرداری کرج افزود: در ادامه فرآیند انجام فعالیت های عمرانی 

و با هدف ارتقای ســطح کیفی معابر و افزایش خدمات رســانی به شــهروندان، طبق برنامه ریزی های صورت گرفته، عملیات 
جدول گذاری بلوار انقلاب در فاز ۳ مهرشهر و خیابان چناران واقع در گلستان یکم در دستور کار معاونت عمران و ترافیک منطقه 
۳ شهرداری کرج قرار گرفت. وی با بیان اینکه این عملیات در خیابان چناران واقع در گلستان یکم و به طول ۹00 متر در دو 
لاین اجرایی شــده است، عملیات مذکور را شامل ترمیم و ساماندهی وضعیت جداول سطح منطقه به منظور بهبود وضعیت 
جمع آوری آب های سطحی و فاضلاب، اعمال اصولی فعالیت های زیرساختی و تنظیم سطح ارتفاع معبر در سطح منطقه عنوان 
کرد. این مسئول، هدف از اجرای پروژه جدول گذاری معابر را دفع و هدایت آب های سطحی در زمان بارندگی، کنترل سیلاب و 
ارتقای سطحی کیفی و ایمنی معابر شهر عنوان و اضافه کرد: با توجه به لزوم هدایت و مهار آب های سطحی در راستای تسهیل 
تردد وسایل نقلیه و عابرین پیاده، عملیات جدول گذاری، تعمیر و اصلاح جداول مستهلک با سرعت و حجم گسترده تری ادامه 

خواهد یافت.

سرپرست شهرداری مرکز مازندران مطرح کرد:
ساری، پایلوت ارتقاء شبکه های مخابراتی

ســاری- خبرنگار فرصت امروز: مرتضی بربسته با اشاره به 
همسویی این دستگاه اجرایی با سیاســت های اتخاذ شده دولت 
چهاردهم در اســتان، اظهار داشــت: نگاه مهدی یونسی استاندار 
مازندران به ساری خاص است و این رویکرد ارزشمند ایشان نیز با 
همراهی کامل ما در تمامی بخش ها از جمله تقویت و توسعه صنعت 
دیجیتال، توأم خواهد بود.  به گزارش مدیریت ارتباطات و امور بین 
الملل شهرداری مرکز مازندران،  در جلسه سرپرست شهرداری مرکز 
مازندران با اســماعیل اعزی مدیرکل ارتباطات و فناوری اطلاعات 
استان و مسئولان شرکت همراه اول، راهکارهای تعامل فی مابین به 

منظور راه اندازی سایت های جدید مخابراتی جهت افزایش کیفیت شبکه موبایل همراه اول مورد بررسی قرار گرفت.   در این 
جلسه که سید عباس راد سرپرست معاونت توسعه مدیریت و منابع، سلمان عباسی سرپرست حراست، میثم فرخی سرپرست 
معاونت حمل و نقل و امور زیربنایی شهرداری و علی اصغر اباذری رئیس سازمان فناوری اطلاعات و ارتباطات شهرداری ساری 
حضور داشــتند، از نگاه حمایتی و آینده نگر سرپرســت شهرداری ساری نسبت به تقویت زیرساخت های ارتباطی این شهر، 
قدردانی و مقرر شــد به منظور رعایت تمامی اصول در نصب دکل های مخابراتی همراه اول، حدود ۳0 نطقه هدف در شــهر 
ساری شناسایی و در صورت بهره مندی از ضوابط فنی و کارشناسی، در اختیار شرکت های اپراتوری قرار بگیرند.  سرپرست 
شهرداری مرکز مازندران با اشاره به همسویی این دستگاه اجرایی با سیاست های اتخاذ شده دولت چهاردهم در استان، اظهار 
داشــت: نگاه مهدی یونسی استاندار مازندران به ســاری خاص است و این رویکرد ارزشمند ایشان نیز با همراهی کامل ما در 
تمامی بخش ها از جمله تقویت و توسعه صنعت دیجیتال، توأم خواهد بود.  مرتضی بربسته افزود: صدور مجوز نصب دکل های 
مخابراتی بر اساس شیوه نامه انجام خواهد شد و تمامی ضوابط فنی در روند کار از سوی کارشناسان ما لحاظ می شود چرا که 
در کنار توســعه زیرساخت های ارتباطی، رفاه عمومی مردم و چالش های زیست محیطی را نیز به عنوان دغدغه مورد توجه 
داریم.  وی با تأکید بر اینکه ایجاد بسترسازی هوشمند در شهر ساری یکی از برنامه های راهبردی آتی شهرداری به شمار می 
رود، از تعامل با شرکت های اپراتوری مخابرات با رویکرد سرمایه گذاری در زیرساخت های ارتباطی این شهر استقبال و تصریح 
کرد: در راستای خدمات رسانی بهینه به شهر و شهروندان با هدف ایجاد رونق کسب و کارهای اینترنتی، استفاده از تکنولوژی 

های برتر را یک ضرورت می دانیم.

بهبود شاخص های سلامت یزد نیازمند همکاری بین بخشی و آموزش پایدار 
یزد- ســید محمد جواد عرفان فر ؛  اسماعیل دهستانی با 
اشاره به فرارســیدن ماه مبارک رمضان، این ماه را فرصتی مغتنم 
برای فرهنگ ســازی در حوزه سلامت خواند و بر لزوم بهره برداری 
حداکثــری از این ایام تاکید کرد. به گزارش روابط عمومی معاونت 
سیاسی امنیتی و اجتماعی استانداری یزد،اسماعیل دهستانی معاون 
استاندار در جلسه شورای سلامت استان ضمن اشاره به جایگاه برتر 
یزد در حوزه های تولید و سرمایه گذاری، به ضرورت بهبود وضعیت 
سلامت و کاهش آمار بیماری ها در استان اشاره نمود. وی در ادامه با 
انتقاد از جایگاه نامناسب یزد در برخی شاخص های سلامت مرتبط 

با فرهنگ، مانند تحرک، بر ضرورت تلاش مضاعف در حوزه فرهنگ سازی و آموزش پایدار تاکید کرد. وی همکاری بین بخشی و 
تعیین سهم هر دستگاه در ارتقای سلامت استان را ضروری دانسته و از عدم اجرای صحیح مصوبات جلسات گذشته ابراز تاسف 
کرد. وی اعلام داشت که در صورت موافقت استاندار، این مصوبات مجددا به دستگاه های مربوطه ابلاغ خواهد شد. معاون استاندار 
یزد در ادامه، بر لزوم تعیین سهم هر بخش، اعم از ورزش، آموزش و پرورش و خانواده، در ارتقای سلامت تاکید کرد و به اهمیت 
توجه ویژه به سلامت بانوان و ضرورت آموزش و پیشگیری بیشتر برای زنان خانه دار، کارمندان و عموم جامعه بانوان اشاره نمود.

پویش”خانه تکانی با رویکرد مدیریت مصرف آب” در استان قزوین آغاز شد
قزوین – خبرنگارفرصت امــروز: در آیین آغاز به کار پویش 
“خانه تکانی بــا رویکرد مدیریت مصرف آب”، مدیر روابط عمومی 
شرکت آب و فاضلاب استان قزوین از مردم شریف استان خواست 

مراقب میزان مصرف آب در روزهای پایانی سال باشند.
به گزارش روابط عمومی، ســید محمد حسین ابوترابی، از خانه 
تکانی به عنوان یک سنت حسنه و میراث فرهنگی و سنتی ایرانیان 

یاد کرد که بهار طبیعت را به پاکیزگی و طراوت گره می زند.
وی خاطر نشــان کرد خانه تکانی یک آئین ملی است که نباید 
فراموش شود، لیکن لازم است با رعایت روش های مدیریت بهینه 

مصرف آب انجام پذیرفته تا در روزهای پایانی سال منابع ذخیره را با افت سطح آب و شبکه آبرسانی با اختلال مواجه نشود.
ابوترابی اظهار داشت: از سنوات گذشته تا کنون هر سال در اسفند ماه پویشی تحت عنوان “خانه تکانی با رویکرد مدیریت 
مصرف آب” برگزار می شــود که هدف آن آگاهی بخشــی و اطلاع رســانی به مردم، افزایش ســواد آبی کلیه آحاد جامعه و 
حساس ســازی هم استانی های عزیز نسبت به مشکلات ناشی از کم آبی است و در همین راستا روابط عمومی آبفا تلاش می 
نماید از بسترهای متنوع ارتباطی نظیر رسانه های دیداری و شنیداری، تبلیغات محیطی، آموزش های چهره به چهره و … 
برای آگاهی بخشی به مخاطبان کلیدی استفاده کند. وی در ادامه افزود: امسال نیز همزمان با آغاز اسفند ماه همچون سنوات 
گذشته، پویش مذکور در سطح شهرها و روستاهای استان آغاز شده و اماکن مختلفی نظیر مدارس، پایگاه های بسیج حوزه 
خواهران، مساجد و … برای اجرای آن پیش بینی شده است. مدیر روابط عمومی شرکت آب و فاضلاب استان قزوین در پایان 
ضمن اشاره به این نکته که مهم ترین مخاطبان کلیدی طرح، بانوان استان می باشند و به سبب نقش کلیدی و تاثیر گزاری 
ایشان در خانواده ها مورد آموزش قرار خواهند گرفت، ابراز امیدواری کرد: همانگونه که سنت خانه تکانی از پیشینیان به یادگار 
مانده است روش های صحیح مصرف آب نیز با تاسی از گذشتگان صورت پذیرد، چرا که ایرانیان از ابتدا آب را مقدس دانسته 

و برای قطره قطره آن ارزش قائل بوده اند.

نیروگاه های جدید خورشیدی حمایتی در روستای بختیاری هرات احداث شد
یزد-  سید محمد جواد عرفان فر ؛  مدیر برق شهرستان خاتم 
از نصب دو مجموعه پست هوایی جهت متقاضیان نیروگاه خورشیدی 
حمایتی در روســتای بختیــاری هرات خبــر داد.  مهندس مهدی 
شــرافت عنوان کرد: این پروژه با احداث دو مجموعه پست هوایی به 
ظرفیت ۴10 کلیوولت آمپر , احداث ۲۲00 متر شبکه فشار ضعیف  
و جابجایی ۹0 متر شــبکه فشار متوســط و ۲۲0 متر شبکه فشار 
ضعیف با اعتباری بالاغ بر ۳۵ میلیارد ریال احداث شــد.  وی افزود : 
نیروگاه های خورشیدی حمایتی نقش بسیار مهمی در توسعه پایدار و 
کاهش وابستگی به منابع فسیلی دارند. این مسئول خاطرنشان کرد: 
این نیروگاه های حمایتی با تولید برق موجب توســعه اقتصادی در 
مناطق روستایی شده و از طرف دیگر به بهبود امنیت انرژی کشور و 

کاهش هزینه های تولید برق در بلندمدت کمک می کنند.

اراک- فرناز امیدی: شــهردار اراک گفت: با پیگیری های صورت گرفته 
توسط مجموعه شهرداری و در خدمتی نو و جدید، اراک، به عنوان دبیر کمیته 
مشارکت های مردمی و مسئولیت های اجتماعی، مجمع شهرداران آسیایی 

معرفی و انتخاب شده است. 
علیرضا محمودی در جلسه امروز صحن علنی شورای اسلامی شهر گفت: 
شهرداری اراک با پشــتیبانی، حمایت و بسترسازی از سوی شورای اسلامی 
شــهر، تلاش نموده که در حوزه فعالیت های اجتماعی، فرهنگی، آموزشی و 

علمی، وظایف خود را به بهترین شکل به انجام رساند.
وی در ادامه خاطر نشان کرد: در برنامه و بودجه سال آینده شهرداری اراک، 
رویدادهای فرهنگی اجتماعی و  ادبی هنری  در راستای ایجاد و شور و نشاط 
اجتماعی بیشتر در بین شهروندان به شکل ویژه دیده شده و در نظرگرفته شده 
است، برای اینکه بتوانیم سطح مشارکت شهروندان در رویدادهای اجتماعی و 

سطح رضایتمندی  مردمی را بیش از پیش افزایش دهیم.
محمودی گفت: در راستای اینکه شهر اراک بتواند با رویدادهایی که به انجام 
می رساند در سطح کشور و آسیا دیده و مطرح شود، با توجه به اینکه کلانشهر 
عضو مجمع شــهرداران شهرهای آسیایی می باشد، با رایزنی و پیگیری های 
صورت گرفته توسط مجموعه شهرداری، اراک موفق به کسب دبیری  کمیته 
مشارکت های مردمی و مسئولیت های اجتماعی شهرهای آسیایی  شده است.

وی تاکید کرد: شهر اراک با قابلیت ها و پتانسیل های بالقوه ای که داراست 
از بین مجموع شهرهای آسیایی که نامزد و کاندید دبیری کمیته مشارکت های 
مردمی و مسئولیت های اجتماعی بودند، موفق به کسب این افتخار شده است.
شــهردار اراک تصریح نمود: این دبیری، فقط یک نام نیست لذا در راستای 
مسئولیت های اجتماعی و مشارکت های مردمی باید اقدامات ویژه ای انجام 
شود و این مهم در مجموعه مدیریت شهری با جدیت پیگیری و اجرایی می 

شود.

علیرضا محمودی هدف از دبیری شهر اراک در کمیته مشارکت های مردمی 
و مسئولیت های اجتماعی شهرهای آسیایی را فعالیت در جهت افزایش نشاط 
اجتماعی ، افزایش حس تعلق شــهری شهروندان، معرفی هرچه بیشتر شهر 
اراک با عنوان شهری با میراث فرهنگی و ادبی و هنری با مفاخر و علمایی که 
در سطح کشــور دارد و به لحاظ عدد و رقم ثابت شده نیز می باشد، شهری 
آماده و پذیرای سرمایه گذاری های کلان با زیرساخت های معنوی و کالبدی 
موجود، جذب مشارکت های مالی و معنوی از نهادهای بین المللی همچون 

یونسکو و سایر مجامع عنوان کرد.
وی با بیان اینکه راه اندازی دبیرخانه رویدادهای بین المللی به جهت حضور 
گردشگر در دستور کار قرار دارد، افزود: همچنین موضوع توسعه هرچه بیشتر 
اقتصاد شــهری و رونق کسب و کارهای کوچک با کارآفرینی و ایجاد اشتغال 
های جدید در بخش های جدید را نیز در مجموعه مدیریت شهری پیگیری 

می نماییم.
محمودی در پایان ابراز امیدواری کرد و گفت: در راستای دبیری شهر اراک 
در کمیته مسئولیت های اجتماعی و مشارکت های مردمی، در نوروز امسال 
برنامه و رویدادهای ویژه ای  همچون دعوت از کشورهای فارسی زبان و حوزه 
تمدنــی نوروز جهت حضور در اراک با هدف معرفی تاریخ و فرهنگ و مفاخر 

شهر اراک با محوریت بازارتاریخی اراک در دستور کار قرار دارد.

زاهدان - خبرنگار فرصت امروز: مدیر کل تعاون،کار و رفاه اجتماعی 
سیســتان وبلوچســتان از آغاز مرحله اول طرح ملی کالابرگ الکترونیک در  

سطح این استان همزمان با کل کشور، خبر داد.
به گزارش روابط عمومی اداره کل تعاون، کار و رفاه اجتماعی سیســتان و 
بلوچستان، خلیل احمد سلامی، از بهره مندی دو میلیون و 80۷ هزار و ۳۷8 
نفر از طرح کالابرگ الکترونیکی در استان خبر داد و افزود: این طرح با هدف 
حمایت از معیشــت خانوارهای مشمول و تقویت سبد غذایی دهک های اول 
تا هفتم، در قالب ســه مرحله آغاز شده است. وی ادامه داد: مرحله اول طرح 
کالابرگ الکترونیک با واریز اعتبار به حساب سرپرستان خانوار تحت پوشش 
سازمان های حمایتی )بهزیستی و کمیته امداد امام خمین)ره(( از عصر شنبه 
یازدهم اسفندماه، آغاز شــده که در این مرحله از طرح، خانوارهای مشمول، 
می توانند از اعتبار تخصیصی برای خرید کالاهای اساسی استفاده کنند. وی 
بیان کرد: این طرح  با هدف حمایت از معیشت خانوارهای مشمول و تقویت 
سبد غذایی دهک های اول تا هفتم اجرا می شود که بر این اساس، دهک های 
اول تا سوم به ازای هر نفر ۵00 هزار تومان و دهک های چهارم تا هفتم به ازای 

هر نفر ۳۵0 هزار تومان اعتبار دریافت خواهند کرد.  
مدیرکل تعاون، کار و رفاه اجتماعی سیســتان و بلوچستان ادامه داد: این 
اعتبار برای خرید 11 قلم کالای اساســی شامل اقلامی از گروه های لبنیات، 

پروتئیــن و خوار و بار اختصاص می یابــد و با توجه به برنامه زمانبندی اعلام 
شده، از عصر دیروز شنبه، 10 اسفند ماه در سه مرحله توزیع کالای اساسی در 
دستور کار قرار گرفته است. وی تاکید کرد: گروه اول مربوط به خانواده های 
تحت پوشش نهادهای حمایتی بهزیستی و کمیته امداد امام خمینی)ره(بوده و 
سایر افراد از دهک چهار به دهک نیز طی روزهای آینده می توانند برای خرید 
ارزاق مراجعه کنند. سلامی گفت: این طرح در فروشگاه زنجیره ای افق کوروش، 
اتکا، جانبو، دیلی مارکت، رفاه، محسن، مینومارت، هایپراستار، هایپر فامیلی، 

هفت و وال مارکت اجرا می شود. وی اظهار کرد: مشمولان می توانند خریدهای 
خــود را در چند نوبت انجام دهند و نیازی به اســتفاده از کل اعتبار در یک 
مرحله نیست و تا پایان خرداد ماه آینده قابلیت ذخیره سازی دارد. مدیر کل 
تعاون، کار و رفاه اجتماعی سیستان و بلوچستان اضافه کرد: در طرح کالابرگ 
الکترونیک پیش رو، ۷۹0 هزار و ۹1۴ خانوار شــامل دو میلیون و 80۷هزار و 
۳۷8 نفر که در دهک های یک تا هفت قرار گرفته اند، مشــمول بهره مندی 

از این طرح هستند.
وی ادامه داد: مشــمولان این طرح می توانند برای مشــاهده فروشگاه ها و 
اطلاع از مانده اعتبار خود، اپلیکیشــن »شما« را از خدمات دهندگانی چون 
»بازار«، »مایکــت« و ســایت shoma.sfara.ir دریافــت و نصب کنند، 
همچنین امکان استعلام مانده اعتبار از طریق کد دستوری 1۴6۳#*۵00* 

فراهم شده است. 
سلامی خاطر نشــان کرد: طرح فجرانه اول، ۵۴6هزار و ۴8خانوار با اعتبار 
۴60میلیــارد و ۹8۹میلیون و 81هــزار و ۲6۳تومان در بین 1۷بهمن ماه تا 
1۷اســفندماه 1۴0۲، فجرانه دوم از 18اســفندماه1۴0۲ تا1۷ فروردین ماه 
سال جاری تعداد ۴۵۲هزار و ۳1۲ خانوار با اعتبار ۳۴۷میلیارد و 16میلیون و 
۵۴8هزار و 11۳ تومان و در مرحله سوم نیز ۵6۵هزار و 61۲ خانوار با اعتبار 

۴۵۴میلیارد و 10میلیون و 1۹6هزار و ۷81 تومان اجرا شده است.

کرج – اباصلت عابد: در جلسه اعضای کمیته درآمدی شهرداری کرج 
با حضور شــهردار، در حالی درباره موضوعــات و دغدغه های اقتصادی این 
دســتگاه بحث و گفت وگو شد که در این روز شهر کرج به دلیل برودت هوا 

تعطیل بود.
شــهردار کرج در این جلســه تکریم ارباب رجوع را اولویت سیاســت های 
شــهرداری اعلام و بر اهمیت جذب درآمد توسط مناطق شهری با توجه به 

قرارگیری در فصل پایانی سال تاکید کرد.
مهرداد کیانی از مدیران خواست ضمن رعایت کامل سلامت اداری و الزامات 
قانونی، با بکارگیری ایده ها و راهکارهای مناسب، برای افزایش جذب درآمد در 

ردیف های مرتبط اقدام کنند.
کیانی گفت: لازم است در روزهای پایانی سال، تمامی مدیران و مسئولان 
مناطق و سازمان ها که با موضوع صدور پروانه ساختمانی در ارتباط هستند در 
محل کار خود حضور داشــته و به تسهیل و تسریع روند صدور پروانه ساخت 

اقدام کنند.
کیانــی، یکی از گزینه های مهم در ارزیابی مدیران شــهرداری را احترام و 

رسیدگی به کار ارباب رجوع و وصول منابع درآمدی اعلام کرد.
وی، بــه انعقاد قرارداد با کارگزار وصول عوارض معوق نوســازی در تمامی 
مناطق بجز یکی از مناطق شــهری اشــاره کرد و ادامه داد: این کارگزاران در 
سطح مناطق در حال فعالیت هستند و ضروری ست که از تمامی ظرفیت های 

موجود در این حوزه و همچنین پرسنل مجموعه برای افزایش منابع استفاده 
شود.

لازم به ذکر است شهرداری کرج به شکلی روزهای پایانی سال را پشت سر 
می گذارد که با توجه به تعطیلی های مستمر و وجود بحران های اقتصادی کشور 
با چالش های بســیاری در زمینه جذب بودجه روبروســت. این دستگاه برای 
رســیدن به اهداف تعیین شده در مصوبه بودجه سال 1۴0۳ شورای اسلامی 
شهر، راهکارهای متعددی را در نظر گرفته و کوشیده است با اختصاص مزایا 

و تخفیف های ویژه، آسیب های ناشی از تورم شدید اقتصادی را جبران کند.
در همین راســتا شهرداری کرج جلسات متعدد و نشست های مختلفی را 
برگزار کرده که برگزاری هفتمین جلســه کمیته درآمدی با حضور شهردار، 
قائم مقام، معاونین و مدیران کل ستاد، روسای سازمان ها و مدیران مناطق از 

جمله آنها بوده است.
در این نشست همچنین آرای صادره کمیسیون ماده 100 در سال 1۴0۳، 
میزان چک های برگشتی، روش ها و راهکارهای وصول چک ها و موارد توزیع 

فیش های جمعی مورد بررسی قرار گرفت.

رشــت - زهرا رضازاده :  به گزارش پایگاه اطلاع رسانی کمیته امداد؛ 
سیدمجتبی جلالی پور گفت: جشن نیکوکاری همه ساله همزمان با سالگرد 
تأسیس کمیته امداد امام خمینی)ره( با هدف جمع آوری کمک های مردمی 

برای خانواده های نیازمند برگزار می شود.
مدیرکل کمیته امداد امام خمینی)ره( اســتان گیلان، با بیان اینکه جشن 
نیکوکاری با شعار »عید همدلی« ازاول بهمن ماه لغایت ۳0 اسفندماه برگزار 
می گردد، ادامه داد: کمیته امداد پس از دریافت هدایای نقدی و غیر نقدی مردم 
نیکوکار و نوعدوست، آن را در کمترین زمان ممکن در اختیار نیازمندان قرار 

خواهد داد که این عزیزان نیز سال جدید را با دغدغه کمتری آغاز نمایند.
وی، بــا بیان اینکه پایگاه های نمادین در میادین اصلی شــهر برای جمع 
آوری کمک های هم اســتانی های خیّر و نیکوکار ایجــاد می گردد، اضافه 

کرد: مراکز نیکوکاری نیــز آمادگی دریافت هدایای نقدی و غیر نقدی مردم 
خیّر استان را دارند. جلالی پور، در ادامه به روش های مشارکت غیر حضوری 
مردم نوعدوســت اشاره و عنوان کرد: مردم نیکوکار استان می توانند از طریق 
شماره کارت 60۳۷۹۹18۹۹۹۵۷6۷8 و شماره حساب 010۹۳۵۲1۷600۴ 
کمک های نقدی خود را برای خانواده های نیازمند واریز کنند. مدیرکل کمیته 
امداد امام خمینی)ره( استان گیلان، اضافه کرد: مردم نوعدوست گیلان می 
توانند به با شماره گیری کد دستوری #01۳*88۷۷* از طریق تلفن همراه 
و یا ارسال عدد ۵ به سرشماره ۳000۳۳۳۳1۳  نیز  به صورت آسان و ایمن 

یاریگر نیازمندان در آستانه عید نوروز باشند.
وی همچنیــن، از آمادگــی دفاتر۳0 گانه کمیته امــداد کمیته امداد امام 
خمینی)ره( در سطح استان برای دریافت کمک های نقدی و غیرنقدی مردم 

خبر داد و گفت: آئین جشن نیکوکاری در مدارس سطح استان و میعادگاه های 
نماز جمعه نیز به منظور دریافت کمک های مردمی برگزار خواهد شد.

جلالی پور با بیان اینکه مردم خیّر و نیکوکار استان گیلان در سال گذشته 
بالغ بر ۳1 میلیارد تومان در جشن نیکوکاری کمک کردند، اضافه کرد: برنامه 
ریزی شده است امسال این مبلغ با مشارکت مردم عزیز به  ۳8 میلیارد تومان 

افزایش یابد.
مدیرکل کمیته امداد امام خمینی)ره( اســتان گیلان در پایان خاطرنشان 
کرد: امید است با بهره گیری از ظرفیت های مختلف استانی از جمله مؤسسات 
خیریه، مراکز نیکوکاری و همچنین تعامل و هم افزایی با مراکز دولتی، علمی 
و دانشــگاهی، اقتصادی، تجاری، اصناف، بازاریان و بانک ها در آستانه سال نو 

شاهد شور همدلی در کمک به خانواده های نیازمند باشیم.

یزد - سید محمد جواد عرفان فر ؛  مدیر منطقه یک شهرداری یزد گفت: 
عملیات اجرایی احداث فاز ۳ خیابان فرهنگ، حدفاصل کوچه شهید رضازاده 
تا کوچه یاسمن، پس از تکمیل مراحل تملک و آزادسازی املاک، از بهمن ماه 

سال جاری آغاز شد.
سید علیرضا رســولی اظهار کرد: این پروژه که با هدف بهبود عبور و مرور 
و کاهش ترافیک در محدوده میدان حج و خیابان امام جعفر صادق )ع( اجرا 
می شــود، طبق برنامه ریزی انجام شده، تا پایان خرداد سال آینده تکمیل و به 

بهره برداری خواهد رسید.
وی یکی از مهم ترین مراحل اجرای این پروژه را آزادســازی املاک واقع در 

مسیر عنوان کرد که در سال 1۴0۳ به پایان رسید.
مدیر منطقه یک شهرداری یزد افزود: در این راستا، چندین ملک در محدوده 
فاز ۳ خیابان فرهنگ تملک شد و در نهایت چهار پلاک باقی مانده نیز آزادسازی 
گردید. این اقدام که با همکاری مالکان و پیگیری های مستمر شهرداری انجام 

شد، زمینه را برای آغاز عملیات اجرایی و عمرانی پروژه فراهم کرد.
رســولی با بیان این که خیابان فرهنگ یکی از محورهای ارتباطی مهم در 
منطقه یک شــهر یزد است که از بلوار امام حسین )ع( در امامشهر تا انتهای 

کوچه شــاداب امتداد دارد، تصریح کرد: این مســیر علاوه بر تســهیل تردد 
شهروندان، نقش بســزایی در کاهش حجم ترافیک در نقاط پرترددی مانند 

میدان حج و خیابان امام جعفر صادق )ع( دارد.
وی خاطرنشــان کرد: با توجه به افزایش تردد خودروها و نیاز به گسترش 
معابر شهری، بهسازی و تعریض خیابان فرهنگ به عنوان یکی از اولویت های 

مدیریت شــهری در دستور کار قرار گرفته است، همچنین اجرای این پروژه، 
ضمن کاهش ترافیک در مسیرهای موازی، موجب بهبود ایمنی تردد و کاهش 
زمان سفرهای درون شهری خواهد شد. مدیر منطقه یک شهرداری یزد با بیان 
این که طول مسیر فاز سوم خیابان فرهنگ، حدفاصل کوچه شهید رضازاده تا 
کوچه یاسمن را شامل می شود، بهبود زیرساخت های شهری، تسهیل عبور و 
مرور، کاهش بار ترافیکی در خیابان های مجاور و افزایش ایمنی تردد را از جمله 
اهداف این پروژه عنوان کرد. رسولی همچنین مراحل اجرا را شامل آزادسازی 
املاک، اجرای عملیات خاک برداری و تسطیح مسیر، جدول گذاری، بهسازی 
معابر و آســفالت ریزی بیان کرد و تصریح نمــود: اجرای پروژه های عمرانی و 
بهســازی معابر نقش مهمی در بهبود کیفیت زندگی شهروندان دارد. توسعه 
خیابان فرهنگ، علاوه بر افزایش ایمنی و کاهش زمان ســفر، موجب بهبود 

دسترسی به محلات مختلف منطقه یک خواهد شد.
وی افزود: همچنین این طرح، با فراهم کردن مسیرهای استاندارد و کاهش 
ترافیک در معابر فرعی، رضایت شــهروندان را در پی خواهد داشت. به همین 
دلیل، شــهرداری منطقه یک یزد با جدیت اجرای این پروژه را دنبال می کند 

تا هرچه سریع تر نتایج مثبت آن در زندگی روزمره شهروندان نمایان شود

شهردار اراک در صحن علنی شورای اسلامی شهر:

اراک، دبیر کمیته مشارکت های مردمی و مسئولیت های اجتماعی مجمع شهرداران آسیایی شد

آغاز مرحله اول طرح کالابرگ الکترونیک در سیستان و بلوچستان 

بحران اقتصادی کشور و چالش های پیش روی مدیریت شهری 

مدیرکل کمیته امداد امام خمینی)ره( استان گیلان:

جشن نیکوکاری امسال با شعار »عید همدلی« )) در جشن نیکوکاری نوروز را هدیه دهیم(( برگزار می شود

آغاز عملیات اجرایی احداث فاز ۳ خیابان فرهنگ

اهواز - شبنم قجاوند: آیین تکریم و معارفه مدیران 
عامل ســابق و جدید شــرکت بهره برداری نفت و گاز 
مسجدسلیمان با حضور مدیرعامل شرکت ملی مناطق 
نفتخیز جنوب و جمعی از مدیران و روسای ادارات ستادی 
این شرکت و مدیران و روسای ادارات شرکت بهره برداری 
نفت و گاز مسجدسلیمان در سالن جلسات اداره مرکزی 
برگزار شد. مدیرعامل شرکت ملی مناطق نفتخیز جنوب 
در ابتدای این آیین، به پیشــینه و نقش شرکت نفت و 
گاز مسجدسلیمان در برنامه های تولید نفت اشاره کرد و 
اظهار داشت: این شرکت به دلیل راهبری میادین و مخازن 
دارای قدمت و تنوع، از اهمیت خاصی برخوردار اســت.  
مهندس پیرامون افزود: مشکلات و تنگناهای عملیاتی 
این شرکت در قیاس با سایر شرکت های بهره بردار به دلیل 
نوسازی تأسیسات و افزایش ظرفیت، کمتر است اما آنچه 
که می بایست مورد اهتمام و توجه ویژه قرار گیرد، بحث 
جمع آوری  گازهای مشعل است. وی ادامه داد: اگرچه در 
منطقه هفتکل با اجرای طرح جمع آوری و تزریق گازهای 
همراه به مخزن، اقدام خوبی صورت گرفته که نگرانی های 
گازسوزی در این منطقه را از میان می برد، اما  لازم است 
برای سایر حوزه های این شرکت نیز برنامه ریزی و اقدام 

لازم به عمل آید.
مهندس پیرامون گستردگی و وسعت حوزه عملیاتی 
شــرکت بهره برداری نفت و گاز مسجدسلیمان را وجه 
تمایز دیگر این شرکت با سایر شرکت های بهره بردار عنوان 
کرد و گفت: در این گستره عملیاتی، شهرهای مختلفی از 
جمله صنعت شهر مسجدسلیمان قرار دارند، که رسیدگی 
به آنها در بخش مسئولیت های اجتماعی اهمیت ویژه ای 

دارد. وی اظهار داشت: یکی از  مطالبات مهم مردم در این 
منطقه، احداث جاده میان بر ارتباطی به مرکز اســتان و 
دیگری تسریع در راه اندازی پارک موزه است که باید در 
هر دو موضوع به جدیت ایفای نقش نمود. وی در رابطه با 
تکمیل ساختمان و بهره برداری از آن پارک و موزه گفت: 
با توجه به وضعیت ســاختمان موزه می توان با استفاده 
از ظرفیت کارشناســان، برای بهره برداری از این پروژه و 
نقش آفرینی آن در گردشگری و رونق اقتصادی منطقه، 
قدم آخر را با جدیت و صلابت بیشتری برداشت. مهندس 
ابراهیم پیرامون در بخش دیگری از سخنان خود به تقدیر 
از زحمات علیرضا هیهاوند مدیرعامل سابق شرکت بهره 
برداری نفت و گاز مسجدسلیمان پرداخت و گفت: ایشان 

در مدت خدمت در صنعت نفت توانســته است با طی 
مدارج و مراحل مختلف کاری، به جایگاه مدیرعاملی این 
شرکت برسد، علاوه بر تخصص و تجربه، فردی شریف و 
به تمام معنا در خدمت سازمان است. وی از نقش ایشان 
و همکاران شــاغل در شــرکت بهره برداری نفت و گاز 
مسجدسلیمان، در بحث جهش تولید و ثبت افزایش ۲0 

درصدی )به نسبت تولید( قدردانی نمود.
مهندس پیرامون در ادامه به معرفی مدیرعامل جدید 
شرکت بهره برداری نفت و گاز مسجدسلیمان پرداخت و 
اظهار داشــت: آقای مهران حسنوند از نیروهای با تجربه 
صنعت و برخاســته از همین دیار اســت که به خوبی به 
مسایل شهر و شرکت نفت و گاز مسجدسلیمان اشراف و 

آگاهی دارند . در ادامه این آیین، مدیرعامل سابق شرکت 
بهره برداری نفت و گاز مسجدسلیمان نیز طی سخنانی 
به تشریح بخشی از فعالیت ها،اقدامات و خدمات صورت 

گرفته در دوره مدیریت خود پرداخت.
علیرضا هیهاوند افزود:  ضمن قدردانی از همســویی، 
همراهی و همکاری صمیمانه تمامی پرسنل این شرکت 
در دوره مدیریت خود تقدیر و تشــکر نمود و گفت: هر 
آنچه که به عنوان دستاورد یا موفقیت از آن یاد می شود 
نتیجه تلاش و زحمات همکارانم در بخش های مختلف 
اســت که جای دارد از تک تک آنها بابت اهتمام ویژه به 
اجرای فرامین مدیریتی در جهت تعالی و نیل به اهداف و 
برنامه های سازمان تقدیر و تشکر نمایم. مدیرعامل جدید 
شرکت بهره برداری نفت و گاز مسجدسلیمان نیز با تشکر 
از حُسن اعتماد مهندس پیرامون مدیرعامل شرکت ملی 
مناطق نفتخیز جنوب و با بیان اینکه به نیت خدمت به 
سازمان و کمک به زادگاهم، این مسئولیت را پذیرفته ام، 
اظهار داشــت: هدف و تکلیف سازمانی مشخص است و 
همگی می بایســت در جهت نیل بــه تحقق این اهداف 
حرکت نماییم. مهران حسنوند با دعوت از همه مدیران، 
روســا و کارکنان این شــرکت گفت: اگرچه در روزهای 
پایانی سال قرار داریم اما می باید همه امور خصوصاً موارد 
مرتبط با تولید نفــت و گاز طبق برنامه از پیش تدوین 
و ابلاغ شــده پیگیری گردد. در خاتمه از سوی مهندس 
پیرامون مدیرعامل شــرکت ملی مناطق نفتخیز جنوب 
حکم انتصاب مهران حسنوند به عنوان مدیرعامل شرکت 
بهره برداری نفت و گاز مسجدسلیمان و لوح تقدیر علیرضا 

هیهاوند به آنان اعطا گردید.

با حضور مدیرعامل مناطق نفتخیز جنوب برگزار شد؛

تكریم و معارفه مدیران عامل قدیم و جدید قدیمی ترین تولید كننده نفت ایران
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نویسنده: علی آل‎علی
هیچ برندی نمی‎تواند به تنهایی و بدون ارتباط با دیگران 
در بازار دوام بیاورد. تعامل با دیگر کسب و کارها، چه رقیب 
و چه شریک، مانند جریان خونی است که زندگی و پویایی 
را به برند تزریق می‎کند. تصور کنید برندی دارید که هیچ 
ارتباطی با اطرافش برقرار نمی‎کند. در این صورت برندتان 
چطور می‎توان��د فرصت‎های تازه پیدا کند یا حتی بفهمد 
که بازار به کدام س��و حرکت می‎کن��د؟ این انزوا مانند راه 
رفتن در تاریکی است؛ یا مسیر را گم می‎کنید یا به دیواری 
برخورد خواهید کرد. اینطوری ماجراجویی برندتان خیلی 

زود در بازار تمام خواهد شد. 
شاید بپرس��ید این نیاز به ارتباط از کجا می‎آید؟ اجازه 
دهید با هم روراس��ت باش��یم، زمانه تغییر ک��رده و دیگر 
مانند گذش��ته نیست که هر کس��ب و کاری فقط به فکر 
خودش باشد. حالا بازار مانند یک شهر بزرگ و پرجنب و 
جوش است که در آن همه با هم گفت‎وگو، معامله و گاهی 
مدیریت پروژه‎های مشترک را برعهده می‎گیرند. بدون این 
شبکه گسترده، برند شما انگار در کوچه‎ای بن بست گرفتار 
ش��ده، در حالی که دیگران در خیابان اصلی تخته گاز به 
جلو می‎روند. به همین دلیل، ایجاد ارتباط با دیگر کس��ب 

و کارها از یک انتخاب به یک ضرورت تبدیل شده است.
با توجه به نکاتی که گفتیم، ما در این مقاله قصد داریم 
راه‎هایی را بررس��ی کنیم تا برندها را در مس��یر ارتباط با 
دیگر کس��ب وکارها قرار دهد. هدف این اس��ت که نشان 
دهی��م چطور می‎ش��ود از انزوا بیرون آمد و به بخش��ی از 
جریان بزرگ بازار تبدیل ش��د. اگر می‎خواهید برندتان در 
این دنیای شلوغ تنها نماند و با دیگران همقدم شود، همراه 
ما باشید تا ببینیم این هدف چطور به واقعیت می‎پیوندد. 
همکاری‎های استراتژیک با کسب و کارهای مکمل

اولین گام برای اینکه برند شما با دیگر کسب و کارهای 
ب��ازار ارتب��اط بهتری پیدا کند، این اس��ت ک��ه به دنبال 
ش��ریک‎هایی بگردید که مانند قطعات ی��ک پازل تصویر 
بزرگ‎تری را با ش��ما کامل کنند. اگر برندتان قهوه تولید 
میکند، چرا با یک شرکت یکک و شیرینی همکاری نکنید 
ت��ا محصولات‎تان را با هم به مش��تریان عرضه کنید؟ این 
هم��کاری نه تنها بازار هر دو طرف را گس��ترش می‎دهد، 
بلکه تجربه‎ای دلپذیر برای مش��تری‎ها می‎سازد که نام هر 

دو برند را در ذهن‎شان ماندگار می‎کند.
این نوع همکاری فقط به محصولات مش��ترک محدود 
نمی‎ش��ود. می‎تواند در تبلیغات، رویدادها یا حتی طراحی 
بس��ته‎بندی هم خودش را نشان دهد. تصور کنید دو برند 
با ه��م یک کمپین تبلیغاتی راه بیندازن��د که هزینه‎ها را 
تقسیم کند و در عین حال، مخاطبان هر دو را به تجربه‎ای 
تازه دعوت کند. مثلا یک ش��رکت لباس ورزش��ی با یک 
برند نوش��یدنی انرژی‎زا دست به دس��ت هم بدهد و یک 
مس��ابقه دو برگزار کند. اینجاست که همکاری مانند یک 
اهرم عمل می‎کند؛ شما را به ارتفاعاتی می‎رساند که شاید 
به تنهایی رس��یدن به آنها فقط یک رویا بود. البته انتخاب 
شریک مناسب به دقت نیاز دارد؛ درست مانند پیدا کردن 
دوستی که هم سلیقه باشد. اگر کسب و کاری که انتخاب 
می‎کنید با ارزش‎ها و هویت برند ش��ما همراس��تا نباشد، 
ممکن اس��ت نتیجه برعکس شود و مش��تریان سردرگم 
بمانند. برای مثال، اگر یک برند لوکس با یک شرکت ارزان 
قیمت همکاری کند، ش��اید به ج��ای جلب توجه، اعتماد 
مخاطبانش را از دس��ت بدهد. پس قب��ل از هر چیز، باید 
بررسی کنید که این همکاری چه پیامی به بازار می‎فرستد 

و آیا هر دو طرف را قوی‎تر می‎کند یا نه.
ش��ما برای عملی ک��ردن این ایده لازم نیس��ت خیلی 
خودت��ان را به دردس��ر بیندازید. کافی اس��ت با یک برند 
مکم��ل تماس بگیرید یا یک نشس��ت کوتاه ترتیب دهید 
و بگویید ما فلان توانایی را داریم، ش��ما چه چیزی به این 

تریکب اضافه می‎کنید؟
 حت��ی می‎توانی��د در گردهمایی‎ه��ای بازار با کس��ب 
وکارهای دیگر آش��نا شوید و سر صحبت را باز کنید. این 
قدم‎های کوچک مانند کاش��تن بذری است که با مراقبت 
و توجه، به درختی پربار تبدیل می‎ش��ود و میوه‎هایش هم 
به شما می‎رسد و هم به شریک‎تان. بی‎شک همکاری‎های 
اس��تراتژیک مانند جاده‎ای دوطرفه است که هر دو برند را 
به سمت موفقیت‎های بزرگ‎تر هدایت می‎کند. وقتی این 
کار با برنامه‎ریزی درست انجام شود، نه تنها رابطه شما با 
یک کسب وکار دیگر عمیق تر می‎شود، بلکه دریچه‎ای به 
سوی ش��بکه‎ای وسیع‎تر از فرصت‎ها باز می‎کند. پس چرا 
درنگ کنید؟ دس��ت‎تان را دراز کنید و ببینید چه کسانی 

آماده‎اند با شما هم‎مسیر شوند.
شرکت در رویدادهای مختلف

یکی از بهترین راه‎ها برای اینکه برند شما با دیگر کسب 
و کاره��ای بازار ارتباط برقرار کن��د، حضور در رویدادهای 
مرتبط با حوزه کاری‎تان اس��ت. فرقی نمی‎کند این رویداد 
یک نمایشگاه بزرگ باشد یا یک گردهمایی کوچک محلی؛ 
آنچه اهمیت دارد این است که خودتان را آنجا نشان دهید، 
با آدم‎ها آشنا شوید و فرصتی برای معرفی برندتان بسازید. 
تصور کنید یک غرفه ساده با چند بروشور روی میز دارید، 
اما همین حضور می‎تواند جرقه یک همکاری ارزشمند را 
بزند. شبکه‎س��ازی در این موقعیت‎ها مثل کلیدی اس��ت 

ک��ه قفل فرصت‎های تازه را ب��از می‎کند و برند را به جمع 
بازیگران اصلی بازار پیوند می‎دهد.

حض��ور در این رویدادها به تنهایی کافی نیس��ت، بلکه 
بای��د فعالانه وارد میدان ش��وید و خودت��ان را به دیگران 
معرف��ی کنید. مثلا در یک همایش ب��ه جای اینکه فقط 
به صحبت‎های س��خنران گوش دهید، در بخش پرسش و 
پاسخ شرکت کنید یا بعد از برنامه با او گپ کوتاهی بزنید 
یا اگر در نمایشگاهی هس��تید، با مدیران غرفه‎های دیگر 
صحبت کنید و ببینید کجای کارش��ان با ش��ما هم‎راستا 
اس��ت. این قدم‎ها مث��ل انداختن یک ت��ور در دریا عمل 
می‎کند؛ هرچه بیشتر تلاش کنید، احتمال اینکه ارتباطی 

ارزشمند به دست آورید بیشتر می‎شود.
بیایی��د کم��ی خلاقیت به خ��رج دهیم. چ��را فقط به 
رویدادهای رس��می اکتفا کنیم؟ خودت��ان هم می‎توانید 
یک گردهمایی کوچک ترتیب دهید و چند کس��ب و کار 

مرتبط را دور هم جمع کنید. اگر برندتان در زمینه تولید 
لوازم آش��پزخانه فعالیت می‎کند، یک مس��ابقه آشپزی با 
حضور ش��رکت‎های تولید مواد غذایی برگزار کنید تا هم 
لذت ببرید و هم ارتباط بس��ازید. این کار نه تنها ش��ما را 
به دیگران نزدیک تر می‎کند، بلکه خاطره‎ای ش��یرین در 
ذهن‎شان می‎سازد که هر بار نام برندتان را ببینند، با لبخند 
به یادش بیاورند و بگویند »این همان برندی است که آن 

روز حسابی خوش گذشت!«
البته این فعالیت‎ها به برنامه‎ریزی نیاز دارد. پیش از هر 
رویداد، فهرستی از افراد یا کسب وکارهایی که می‎خواهید 
با آنها آش��نا شوید تهیه کنید. مثلًا تصمیم بگیرید که »با 
مدیر فلان ش��رکت صحبت می‎کنم چون محصول‎شان با 

کار ما همخوانی دارد.« س��پس به دنبال بهانه‎ای طبیعی 
برای شروع گفت وگو باشید، مثل پرسیدن نظرشان درباره 
ی��ک روند ت��ازه در بازار یا جویا ش��دن جزییات محصول 
جدیدش��ان. این رویکرد باعث می‎شود صحبت شما مثل 
یک گفت وگوی صمیمی پیش برود و هیچ کس احساس 

نکند چیزی به او تحمیل می‎شود.
شراکت در مهارت و منابع با دیگران

یکی از روش‎های جذاب و کمتر مورد توجه برای بهبود 
ارتباط برند با دیگر کس��ب و کارهای بازار این اس��ت که 
دست به کار ش��وید و بخشی از تجربه و منابع خودتان را 
با آنها به اش��تراک بگذارید. منظور از این کار ارائه دانش، 
مهارت یا حتی امکانات به شکلی است که همه سود ببرند. 
فرض کنید برند شما در زمینه بازاریابی دیجیتال تجربه‎ای 
ارزش��مند دارد؛ چرا یک کارگاه آموزش��ی برای کس��ب و 
کاره��ای دیگر برگزار نکنید؟ ای��ن حرکت نه تنها جایگاه 

ش��ما را به عنوان یک منبع قابل اعتماد بالا می‎برد، بلکه 
فرصتی برای آشنایی و همکاری با دیگران فراهم می‎کند 

که شاید در آینده به رابطه‎ای سودمند تبدیل شود.
ای��ن اش��تراک‎گذاری مح��دود به آموزش نمی‎ش��ود و 
می‎تواند شامل منابع ملموس یا اطلاعات نیز باشد. فرض 
کنید انباری دارید که بخشی از آن بلااستفاده مانده است؛ 
چرا آن را با یک کسب و کار کوچک‎تر که به فضا نیاز دارد 
شریک نشوید؟ یا اگر داده‎های مفیدی از رفتار مشتری‎ها 
جمع‎آوری کرده‎اید، با یک برند مکمل به اشتراک بگذارید 
تا هر دو بتوانید استراتژی‎های بهتری بچینید. این کار مثل 
این است که یک میز بزرگ بچینید و از بقیه دعوت کنید 
تا با هم غذا بخورند؛ همه س��یر می‎ش��وند و در عین حال 

دوستی‎ها شکل می‎گیرد. ماجرا جالب شد، نه؟
حالا بیایید کمی خلاق تر نگاه کنیم. چرا این اشتراک را 
به یک پروژه مشترک تبدیل نکنیم؟ اگر برند شما در تولید 
محت��وا مهارت دارد، با یک ش��رکت طراحی وب همکاری 
کنید و با هم یک راهنمای رایگان برای کس��ب وکارهای 
نوپا منتش��ر کنید. این کار نه تنها دانش شما را به نمایش 
می‎گذارد، بلکه نش��ان می‎دهد که آماده‎اید دست بقیه را 
بگیرید و با هم رش��د کنید. چنین حرکتی مثل یک آهن 
ربا عمل می‎کند؛ کس��ب وکارهای دیگر را به سمت شما 

می‎کشد و درها را برای ارتباط‎های عمیق‎تر باز می‎کند.
البته این روش نیاز به برنامه‎ریزی و س��خاوت دارد. باید 
مطمئن ش��وید که چیزی که به اشتراک می‎گذارید، هم 
برای شما ارزشمند است و هم برای دیگران مفید. مثلًا اگر 
قرار است داده‎ای را ارائه دهید، آن را طوری آماده کنید که 
هم محرمانگی برندتان حفظ ش��ود و هم به درد مخاطب 
بخ��ورد یا اگ��ر کارگاهی برگزار می‎کنی��د، محتوای آن را 
جوری طراحی کنید که کاربردی باشد و شرکت‎کننده‎ها 
را به فکر کردن و هم��کاری ترغیب کند. این تعادل مثل 
درست کردن یک سوپ خوشمزه است؛ باید مواد اولیه را 

درست انتخاب کنید تا طعمش به دل همه بنشیند.
یادتان باش��د، به اشتراک گذاش��تن دانش و منابع مثل 
کاش��تن یک درخت میوه است که شاخه‎های آن به همه 
می‎رسد. وقتی این کار را با نیت خوب و برنامه ریزی درست 
انجام دهید، نه تنها ارتباط برندتان با دیگر کس��ب وکارها 
قوی‎تر می‎ش��ود، بلکه اعتبارتان هم در ب��ازار بالا می‎رود. 
این روش نشان می‎دهد که برند شما فقط به فکر خودش 
نیست، بلکه می‎خواهد بخشی از یک جامعه بزرگ‎تر باشد 

که با هم رشد می‎کنند و به هم کمک می‎کنند. پس چرا 
منتظر بمانی��د؟ چیزی برای عرضه پی��دا کنید و ببینید 

چطور این سخاوت به شما برمی‎گردد.
تقویت حضور در فضای دیجیتال 

یک��ی از راه های موثر برای بهب��ود ارتباط برند با دیگر 
کس��ب و کارها تقویت حضور در فضای دیجیتال اس��ت. 
امروزه دنیای آنلاین به میدان بزرگی تبدیل شده که همه 
در آن حضور دارند؛ از رقبا گرفته تا شریک‎های احتمالی. 
برای مثال، ش��بکه‎های اجتماعی ی��ا پلتفرم‎های حرفه‎ای 
مانند لینکدین فرصتی فراهم می‎کنند تا برند شما با یک 
پس��ت هدفمند یا یک بحث جذاب توجه دیگران را جلب 
کن��د. این حضور مانند نصب یک تابلوی خوش آمدگویی 
است که به همه اعلام می‎کند شما آماده تعامل با دیگران 

هستید. 
این فعالیت تنها به انتش��ار چند محتوای ساده خلاصه 

نمی‎ش��ود و نیاز به یک برنامه‎ریزی دقیق دارد. می‎توانید 
محتوایی ارزشمند مانند مقالات کوتاه یا تحلیل‎های بازار 
تولید کنید که برای دیگر کس��ب وکارها هم مفید باشد. 
فرض کنید برند شما در زمینه تولید لوازم ورزشی فعالیت 
می‎کند؛ انتش��ار یک راهنمای مختصر درب��اره روندهای 
جدید تناس��ب اندام و دعوت از دیگران برای اظهارنظر، نه 
تنها شما را به نمایش می‎گذارد، بلکه زمینه‎ای برای گفت 
وگو با کس��ب وکارهای مرتبط ایجاد می‎کند که شاید به 

همکاری‎های آینده منجر شود.
البته این روش به اس��تمرار نیاز دارد. اگر یک روز فعال 
باشید و سپس برای مدتی غایب شوید، دیگران جدی‎تان 
نمی‎گیرند. لازم اس��ت به طور منظم محتوا منتشر کنید، 
به نظرات پاس��خ دهید و حتی گاهی خودتان ابتکار عمل 
را به دست بگیرید و با کسب وکارهای دیگر از طریق نظر 
گذاشتن زیر پست‎های‎شان ارتباط برقرار کنید. برای مثال، 
اگر شرکتی محصول جدیدی معرفی کرد، یک پیام تبریک 
یا پرسشی کوتاه ارسال کنید که نشان دهد به فعالیت آنها 
اهمیت می‎دهید. این اقدامات کوچک مانند قطره‎های آب 

هستند که به مرور یک جریان ارتباطی قوی می‎سازند.
ایجاد فضایی مشترک  برای گفت‎وگو

آیا تا حالا فکر کرده‎اید به جای انتظار برای دیگر برندها 
خودتان دست به کار ش��وید؟ خب هرچه باشد، خیلی از 
کارآفرین��ان انتظار دارند اول ط��رف مقابل برای همکاری 
پیشقدم شود. با این دس��ت فرمان هیچ وقت تغییری در 
وضعیت برندها ایجاد نخواهد ش��د. به ج��ای اینکه صرفا 
منتظر بمانید تا دیگران به سراغ‎تان بیایند، خودتان دست 
به کار شوید و یک پلتفرم راه‎اندازی کنید؛ چیزی مثل یک 
گروه آنلاین، یک انجمن کوچک یا حتی یک کانال ارتباطی 
که کسب و کارها بتوانند ایده‎ها و پیشنهادهای‎شان را در 
آن مطرح کنند. این کار مانند ساختن یک میدان عمومی 

است که همه را به گفت وگو و همکاری دعوت میک‏ند.
این پلتفرم نباید فضایی خش��ک و بی‎روح باش��د؛ بلکه 
می‎تواند محیطی زنده و پویا شود که مشارکت در آن برای 
همه راحت و دلپذیر باش��د. برای مثال، اگر برند ش��ما در 
زمینه فناوری فعالیت می‎کند، یک گروه در تلگرام یا یک 
صفحه در لینکدین راه‎اندازی کنید و از شرکت‎های مرتبط 
دع��وت کنید تا هر هفته یک چالش ی��ا فرصت جدید را 
در آن ب��ه بحث بگذارند. این فضا مثل یک اتاق فکر عمل 
می‎کند که نه تنها ارتباط‎ها را نزدیک‎تر می‎کند، بلکه جرقه 

ایده‎های تازه را هم می‎زند.
بیایی��د کمی خلاقیت به خرج دهیم. چرا این پلتفرم را 
به یک پ��روژه عملی تبدیل نکنیم؟ ه��ر ماه یک موضوع 
داغ ب��ازار را انتخ��اب کنی��د و از اعضای گ��روه بخواهید 
پیشنهادهای‎شان را برای حل آن ارائه دهند؛ بعد بهترین 
ایده‎ها را با هم به یک طرح مشترک تبدیل کنید. این کار 
مثل این است که یک زمین بازی بسازید و همه را دعوت 
کنید تا با هم یک قلعه ش��نی درست کنند. نتیجه‎اش نه 
تنها یک همکاری واقعی اس��ت، بلکه حس تعلق و اعتماد 

بین برند شما و دیگران را هم تقویت می‎کند.
البت��ه این روش به مدیریت دقیق نیاز دارد. باید قوانین 
س��اده‎ای بگذارید تا بحث ها متمرکز بماند و از ش��لوغی 
بی‎مورد جلوگیری کنید. مثلًا مشخص کنید که هر کسب 
وکار فقط یک ایده در هفته مطرح کند یا از اعضا بخواهید 
نظرات‎شان را با احترام و سازنده ارائه دهند. ضمناً خودتان 
هم باید فعال باشید؛ اگر فقط پلتفرم را راه بیندازید و کنار 
بکش��ید، مثل این اس��ت که یک مهمانی ترتیب دهید و 
خودتان غیبت‎تان بزند. حضور مداوم ش��ما نشان می‎دهد 
که این فضا برای‎تان جدی است و به آن اهمیت می‎دهید.

طراحی برنامه‎های تشویقی برای همکاری‎های 
متقابل

همه مردم تش��ویق و تقدیر را دوس��ت دارند. شاید فکر 
کنید ای��ن ایده‎ای بی‎ربط به موضوع بحث اس��ت، اما اگر 
کمی بیش��تر آن را واکاوی کنیم، به نتایج جالبی خواهیم 
رس��ید. یکی از راه‎های دوست داش��تنی و کاربردی برای 
اینکه برند شما با دیگر کسب و کارهای بازار پیوند بهتری 
برقرار کند، این است که برنامه‎های تشویقی طراحی کنید 
که همه را به همکاری ترغیب کند. منظورم این است که 
یک پیشنهاد وسوس��ه‎انگیز روی میز بگذارید تا بقیه هم 
دل‎شان بخواهد با شما همراه شوند. مثلًا فرض کنید برند 
ش��ما در زمینه فروش آنلاین فعالیت می‎کند؛ چرا به یک 
ش��رکت حمل و نقل پیشنهاد ندهید که در ازای تخفیف 
در هزینه‎ها، محصولات‎تان را سریع‎تر به دست مشتری‎ها 
برساند؟ این کار مثل یک بشقاب شیرینی است که همه را 

دور میز جمع می‎کند.
این برنامه‎ها نباید پیچیده یا پرهزینه باشند. کافی است 
چیزی ارائه دهید که برای هر دو طرف ارزش داشته باشد. 
مثلًا می‎توانید به یک کس��ب وکار مرتبط پیشنهاد کنید 
که اگر تبلیغات ش��ما را در خبرنامه‎اش بگذارد، ش��ما هم 
در ع��وض مش��تری‎های‎تان را به س��مت او هدایت کنید. 
این تبادل مثل یک معامله پایاپای اس��ت که هر دو طرف 
احساس می‎کنند چیزی به دس��ت آورده‎اند. وقتی هر دو 
سود ببرند، رابطه مثل یک پل آهنی محکم می‎شود که با 

هر باد و بارانی تکان نمی‎خورد.
البته این روش به شفافیت و اعتماد نیاز دارد. باید از اول 
مشخص کنید که چه چیزی ارائه می‎دهید و چه انتظاری 
در عوض دارید، تا کس��ی احساس نکند سرش کلاه رفته 
است. مثلًا اگر قرار است با یک برند دیگر تخفیف مشترک 
به مش��تری ها بدهی��د، جزییات را روی کاغ��ذ بیاورید و 
مطمئن ش��وید که ه��ر دو طرف از نتیج��ه راضی‎اند. این 
صداقت مثل چس��ب عمل می‎کند؛ رابط��ه را محکم نگه 
می‎دارد و جلوی سوءتفاهم‎ها را می‎گیرد. ضمناً، بهتر است 
ه��ر چند وقت یک بار برنام��ه را تازه کنید تا جذابیتش از 

بین نرود.
راس��تش را بخواهی��د، خیل��ی از کارآفرین��ان ب��رای 
س��رمایه‎گذاری در زمین��ه همکاری های مش��ترک ترس 
زی��ادی دارند. به همین خاطر همیش��ه با کمترین هزینه 
وارد ب��ازار می‎ش��وند. نتیجه این امر هم افزایش ش��ک و 
تردیدهای متقابل در فضای همکاری اس��ت. باور کنید یا 
نه، با چنین دست فرمانی هیچ تغییری در وضعیت برندها 
پدی��د نمی‎آید. پس باید کمی ش��جاعت به خ��رج داده و 

بی‎گدار به آب بزنید!
بی‎ش��ک برنامه‎های تش��ویقی مثل یک دعوت‎نامه گرم 
و صمیمی‎اند که بقیه را به س��مت برند ش��ما می‎کشانند. 
وقت��ی این کار را با دقت و خلاقی��ت انجام دهید، نه تنها 
ارتباط‎تان با دیگر کسب وکارها قوی‎تر می‎شود، بلکه یک 
چرخه همکاری به راه می‎افتد که همه در آن برنده‎اند. این 
روش نشان می‎دهد که برند شما آماده است چیزی بیشتر 
از حرف روی میز بگذارد و با عمل، دوستی‎ها را بسازد. پس 
چرا منتظر بمانید؟ یک پیشنهاد وسوسه‎انگیز آماده کنید و 

ببینید چه کسانی دست‎تان را می‎فشارند.
سخن پایانی

ارتباط برند با دیگر کسب و کارهای بازار، مانند نخ‎هایی 
اس��ت که یک پارچه مقاوم را شکل می‎دهند؛ اگر با دقت 
و مهارت به هم متصل ش��وند، هم استحکام خود را حفظ 
می‎کنند و هم ارزش بیش��تری به مجموعه می‎بخشند. ما 
در ای��ن مقاله چند راهکار اساس��ی را مرور کردیم که این 
پیونده��ا را تقویت می‎کند. هر ی��ک از این روش‎ها مانند 
ابزاری است که برند شما را از یک کنج خلوت به یک عضو 
پویا و اثرگذار در بازار تبدیل می‎کند و زمینه را برای رشد 
و دیده شدن فراهم می‎سازد. پس از همین امروز کارتان را 

شروع کنید تا از رقبا عقب نمانید. 
این راهکارها فقط قدم‎های اولیه هس��تند، بلکه نیاز به 
ت�الش مداوم و نگاه بلندمدت دارند تا نتیجه بدهند. مثلا 
همکاری‎ها باید با شناخت دقیق از شریک‎ها پیش بروند، 
شبکه‎س��ازی باید با پیگیری ادام��ه پیدا کند و برنامه‎های 
تش��ویقی باید همیش��ه تازه و جذاب بمانن��د. این فرآیند 
مثل پختن یک غذای خوش��مزه است. باید مواد اولیه را با 
حوصله انتخاب کنی��د، زمان‎بندی را رعایت کنید و هر از 
گاهی طعمش را بچشید تا مطمئن شوید همه چیز درست 
پیش می‎رود. وقتی این تلاش‎ها با نیت واقعی برای ساختن 
رابطه انجام ش��ود، نتیجه‎اش یک ش��بکه قوی از اعتماد و 
همکاری است که همه از آن سود می‎برند. بهبود ارتباط با 
دیگر کسب و کارها چیزی فراتر از یک ترفند تجاری است؛ 
این کار نش��ان می‎دهد که برند شما آماده است بخشی از 
یک جامعه بزرگ‎تر باش��د و با دیگران دست در دست هم 
بگذارد. وقتی این پل‎ها ساخته شوند، نه تنها فرصت های 
تازه پیش روی‎تان باز می‎شود، بلکه جایگاه‎تان در بازار هم 
محکم‎تر می‎شود، مثل درختی که ریشه‎هایش را عمیق‎تر 
می‎کند و ش��اخه‎هایش را به آسمان می‎فرستد. پس چرا 
منتظر بمانی��د؟ این راهکارها را ب��ه کار بگیرید و ببینید 
چط��ور برندتان در این دنیای ش��لوغ، ب��ا دیگران هم‎صدا 
می‎شود و رش��د می‎کند. هرجا هم نیاز به کمک داشتید، 

کارشناس‎های ما همیشه آماده کمک به شما هستند. 
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