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روزنـامه مدیریتـی - اقتصــادی

تنش های ژئوپلیتیک چگونه روی قیمت طلای سیاه تاثیر گذاشته است؟

آینده نفت
در 3 سناریو

فرصت امروز: بازار جهانی نفت در حال حاضر به طور توأمان تحت تاثیر وضعیت شکننده اقتصاد جهان و تنش های 
ژئوپلیتیکی قرار دارد. اگرچه در دهه های گذشته، تنش های خاورمیانه یا تحولات امنیتی شرق آسیا بلافاصله موجب 
افزایش چش��مگیر قیمت نفت می شدند، اما در سال های اخیر این رابطه مبهم و پیچیده تر شده است. یکی از دلایل 
اصلی این امر، کاهش تاثیر مستقیم بحران های منطقه ای بر عرضه فیزیکی نفت است. در سال 2024 با وجود افزایش 
تنش ها )جنگ غزه و اختلال دریای سرخ( افزایش قیمت نفت به طور عمده موقتی بود و در ادامه تحت فشار رکود 
تقاضا فرو نشس��ت. به نظر می رس��د بازار امروز نسبت به گذشته در برابر »نویز« ژئوپلیتیکی مقاوم تر شده است؛ مگر 
آنک��ه بحران ها منجر به اختلال واقعی در عرضه ش��وند. به بیان دیگر، در نب��ود اختلالات فیزیکی، افزایش قیمت ها 
معمولا کوتاه مدت باقی می ماند و عوامل بنیادینی همچون رش��د اقتصادی، میزان مصرف انرژی و سرمایه گذاری در 
زیرساخت ها، اثر بلندمدت تری دارند. قیمت نفت این روزها در کانال 60 دلاری در حال نوسان است. در معاملات روز 
گذشته )سه شنبه( قیمت نفت در سراشیبی کاهش افتاد و قیمت هر بشکه نفت برنت با 0.7 درصد کاهش به 65 دلار...

وعده تکمیل آزادراه تا 6 سال آینده

آزادراه تهران-شمال
در آستانه ۳۴ سالگی کامل می شود
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چرا معافیت های مالیاتی در مناطق آزاد ایران موثر نبوده اند؟

پازل گمشده مناطق آزاد
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فرصت امروز: در معاملات روز گذشـته، شـاخص هم وزن رکوردشـکنی کرد و با رشـد 1.5 درصدی به 
ارتفاع 926 هزار واحد رسـید. این بالاترین سـقف تاریخی شـاخص هم وزن بازار اسـت. درحالی که 

شـاخص کل بورس و فرابورس همچنان در مسـیر صعودی با شـیب ملایم قرار دارند، شاخص 
هم وزن رکورد جدیدی از خود برجای گذاشت و کاهش تدریجی ارزش معاملات خرد برای...

شاخص هم وزن به سقف تاریخی رسید

سهام کوچک روی بورس

یادداشت

سرگیجه جهان و راه 
گذار ما

حسین حقگو
کارشناس اقتصادی

صدها و شاید هزاران میلیارد دلار 
در همی��ن روزهایی ک��ه این مطلب 
نوشته می شود و علی رغم فرصت سه  
ماهه به کشورهای مختلف )به استثنای 
چی��ن( با جن��گ تعرف��ه ای »دونالد 
ترامپ«، دود شده و به هوا رفته است. 
چرا چنین ش��ده است و چگونه یک 
ف��رد می تواند چنین تکانه عظیمی را 
ایجاد و جریان حاکم بر اقتصاد جهانی 
را چنین زیر و رو کند؟! فارغ از دلایل 
و زمینه ه��ای اقتصادی و سیاس��ی، 
آنچه ش��اهد آنیم به نظر پرده هایی از 
نمایش��ی اس��ت که مدت هاست آغاز 
شده است؛ نمایشی که در آن برخلاف 
گفتمان قرن بیستمی که مؤلفه هایی 
همچ��ون ب��ازار آزاد و حقوق بش��ر و 
و  و محیط زیست گرایی  دموکراس��ی 
صلح و همکاری ه��ای بین المللی و... 
ب��ر آن حاکم ب��وده، راس��ت گرایی و 
محافظه کاری، ناسیونالیسم و استقلال 
مل��ی و اقتدارگرای��ی، تقویت قدرت 
نظامی و کنترل مرزه��ا و حمایت از 
تولید داخلی و خان��واده و مذهب و... 
در حال غلبه در گفتار جهانی اس��ت. 
در حوزه اقتصادی ای��ن روند می رود 
که ب��ه افزایش اختی��ارات دولت ها و 
اقتص��ادی و کاهش  حمایت گرای��ی 
وابس��تگی به زنجی��ره تأمین جهانی 
و اولویت بخش��ی ب��ه تولی��د داخلی 
بینجامد که در تضاد با دیدگاهی است 
که از حدود سه قرن قبل با آموزه های 
»آدام اسمیت« و از آن بیشتر »دیوید 
ریکاردو« شروع شد که با ارائه مفهوم 
»مزی��ت نس��بی« در کت��اب »اصول 
اقتصاد سیاس��ی و مالیات س��تانی«، 
جریان اصلی اقتصادی و سیاس��ی را 

شکل داد که...
ادامه در همین صفحه

آزادی و رقاب��ت اقتص��ادی و همبس��تگی و صلح و امنیت 
جهانی از شاکله های اصلی آن بوده اند. چارچوبی که »لودویک 
فون میزس« اقتصاددان برجسته مکتب اتریش، آن را چنین 
تبیین می کند: برای تأمین آنچه کارگر انگلیسی در معیشت 
روزم��ره اش مصرف می کند و نیاز دارد همه کش��ورهای پنج 
قاره مش��ارکت دارند. چ��ای میز صبحانه از ژاپن یا س��یلان 
می آید، قهوه از برزیل یا جاوه، شکر از هند، گوشت از استرالیا 
یا آرژانتین، پش��م از اس��ترالیا، پنبه از آمریکا یا مصر، پوست 
برای چرم از هند یا روس��یه و ب��ه همین منوال و در معاوضه 
کالاهای انگلیسی به تمام دنیا صادر می شود، به دورافتاده ترین 

دهکده ها و مزرعه ها. )1(
روابطی که براس��اس منطق تقس��یم کار به گفته وی، صلح 
و ثبات را به ارمغان می آورد: هر کس��ی که سود تقسیم کار را 
شناخته باشد نیک می داند جنگ چه آسیب هایی برای تکامل 
تمدن بش��ر در پی دارد. تقس��یم کار از انس��ان که موجودی 
خودبس��نده اس��ت به تعبیر »ارس��طو«، حیوان��ی اجتماعی 
می س��ازد که به همنوعانش وابس��ته اس��ت. )2( این روابط و 
مناسبات مبتنی بر همکاری و همبستگی و زنجیره های تأمین 
در اقتصادی جهانی، امری پذیرفته ش��ده نه در یک ش��اخه و 
مکت��ب اقتصادی، بلکه امری بدیهی در روند و جریان روزمره 
زندگ��ی مردم در جهان امروز بوده اس��ت. ی��ک روز عادی از 
زندگی خود را مرور کنید؛ صبح که از خواب برمی خیزید یک 
لیوان آب میوه از پرتقال های ایالت فلوریدا و یک فنجان قهوه 
از دانه های به دست آمده در کشور برزیل میل می کنید. هنگام 
خوردن صبحانه اخبار پخش ش��ده از نیویورک را در تلویزیون 
س��اخت ژاپن تماشا می کنید. س��پس لباس های نخی را که 
پنبه آنها در ایالت جورجیا کش��ت و در کارخانه های تایلندی 
بافته شده است، می پوش��ید. پس از آن با خودرویی به سمت 
دانشگاه می روید که قطعات آن توسط ده ها کشور در سراسر 
دنیا س��اخته  شده اند در کلاس درس اقتصاد، کتاب اقتصادی 
را مطالعه می کنید که یک نویس��نده اهل ماساچوست آن را 
نوش��ته، کتاب توسط ناش��ری در تگزاس و بر روی کاغذهای 

به دست آمده از درخت های اورگون چاپ  شده است. )3(
ای��ن بدیهیات اما امروز و با جن��گ تعرفه ای رئیس جمهور 
آمریکا که حتی می تواند برای خود آمریکا نیز زیان آور باش��د 
)افزای��ش 2 درصدی تورم و کاهش رش��د اقتصادی یک تا 3 
درصد و افزای��ش میانگین تعرف��ه ای از 2.3 درصد به حدود 

21 درصد که بالاترین نرخ از س��ال 1910 به حس��اب می آید 
)4( زیر س��ؤال رفته است. رئیس جمهوری که »فوکویاما« در 
کتاب »هویت« که علت نوش��تن آن را حض��ور »ترامپ« در 
کاخ سفید در سال 2016 عنوان می کند، درباره او می نویسد: 
فضایلی نظیر صداقت، قابل اعتماد بودن، قضاوت سلیم، تعهد 
به منافع عمومی و قطب نمای اخلاق بودن، که صفات رهبران 
بزرگند کلا در ترامپ دیده نمی ش��ود. وی نماینده ملی گرایی 

پوپولیستی است.
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دوره قبل ریاس��ت جمهوری »ترامپ« با سیاس��ت فش��ار 
حداکث��ری و وضع تحریم های گس��ترده، چالش های بزرگی 
را برای کش��ورمان به وجود آورد و ضمن تش��دید ناترازی ها 
در حوزه ه��ای مختلف بودجه ای، بانکی، ان��رژی، بنگاهی و... 
در ی��ک قلم جمعی��ت فقر زده ایران را طی تنها چهار س��ال 
)1401-1397( از 16 ب��ه 26 میلیون نفر افزایش داد؛ اتفاقی 
نادر در تاریخ کش��ورمان و شاید در سطح جهان. تحریم های 
بین المللی از یک س��و و غلبه گرای��ش الگوهای خودکفایی و 
جایگزینی واردات بر غالب بر س��ازوکار اقتصادی کش��ورمان 
طی دهه ها از س��وی دیگر عملا این اقتص��اد را از پویایی باز 
داش��ته و اقتصادی نیمه س��نتی – نیمه صنعتی را شکل داده 
است. اقتصادی غیررقابتی و بسته و دولتی که در آن سرکوب 
قیمت ها و کمیابی و چند نرخی شدن ارزهای خارجی و... وجه 
غالب اس��ت و هزاران هزار قلم کالای موردنیاز جامعه، اعم از 
لوازم آرایش��ی و بهداشتی و اسباب بازی و آبنبات و شکلات تا 
کفش و پوشاک و لوازم خانگی و... )حدود 2000 ردیف تعرفه( 
حتی برخلاف قوانین مصوب، در فهرس��ت سیاه وارداتی قرار 
می گیرند. )5( هزاران قلم کالایی که به س��بب سیاست های 
غلط اقتصادی و نرخ دس��توری ارز و وضع تعرفه های سنگین 
و... قاچاق محس��وب ش��ده و از طرق به اصط��لاح غیرقانونی 
به کش��ور وارد یا از آن خارج می ش��وند و ه��م دولت از اخذ 
حق��وق گمرکی و ع��وارض مربوطه بی نصی��ب می ماند و هم 
مردم مجبور به اس��تفاده از کالاهای بدون نظارت اس��تاندارد 
و خدم��ات پس از فروش و... می ش��وند و تولیدکنندگانی که 
امکان رقابت سالم با رقبای در سایه خود را از دست می دهند 
و هم انرژی و توان اطلاعاتی و انتظامی کش��ور به جای آنکه 
مصروف انواع جرائم و تخلفات و ایجاد امنیت و آرامش جانی 
و مال��ی و روانی برای جامعه ش��ود، صرف تعقی��ب و گریز و 

بازداشت فلان و بهمان به اصطلاح قاچاقچی و... می شود. این 
البته عجیب نیست؛ چراکه وقتی استقلال به بی نیازی از خارج 
و محدودی��ت و ممنوعی��ت و خودکفایی معنا می ش��ود و به 
بهانه های صرفه جویی ارزی و حمایت از تولیدات داخلی و... و 
با وضع تعرفه های سنگین یا ممنوعیت های وارداتی، با آزادی 
تجارت مقابله می شود، توقع جز آن نیست که هر روز بر حجم 
و گستره قاچاق افزوده و تبادلات تجاری رسمی کشور، حتی 
در مقایسه با کشورهای مجاور )عربستان رقمی معادل 3 برابر، 
ترکیه معادل 3.5 برابر و امارات 5 برابر ارزش تجارت ایران را 
در سال گذش��ته ثبت کرده اند )6( دچار نزول و سقوط شود 
)مجموع تجارت خارجی کش��ورمان در س��ال گذشته حدود 
130 میلیارد دلار، 58 میلیارد دلار صادرات و 72 میلیارد دلار 
واردات)7( در رتبه 169 )در بین 176 کش��ور( و در میان 10 
اقتصاد بس��ته جهان در کنار کره شمالی و اریتره و...، را برای 
کشورمان رقم زده اس��ت؛ سرزمینی که ماهیت و موجودیت 

آن با ارتباط گره  خورده و چهارراه تمدنی جهان بوده است.
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برخلاف اس��تدلال های رئیس جمهور آمریکا و تمام کسانی 
که بر وضع تعرفه های سنگین و ایجاد محدودیت های تجاری 
به بهانه هایی همچون: حمایت از تولید و اشتغال، تأمین امنیت 
ملی، حمای��ت از صنایع نوپا، غیرعادلانه بودن آزادی تجارت، 
حمایت به عن��وان چانه زنی و ...تاکید می کنن��د، هم تعرفه و 
هم س��همیه بندی واردات باعث افزایش قیمت، محدودشدن 
تج��ارت و ایج��اد بار اضافی یا زیان ناش��ی از س��همیه بندی 
می ش��ود. )8( تفاوت در هزینه- فرصت تولید و مزیت نسبی 
منافع ناش��ی از تجارت را تعیی��ن می کند. وقتی یک بنگاه یا 
کش��ور به علت برخورداری از مزیت نسبی در تولید یک کالا 
تخص��ص می یابد، تولید کل اقتصاد افزایش می یابد و ازاین رو 
با بزرگ ش��دن حجم کیک اقتصاد هر فرد می تواند نسبت به 
گذشته سهمی بیش��تر داشته باشد. به عبارت  دیگر، وقتی دو 
نفر دارای هزینه های فرصت تولید متفاوت هس��تند هر کدام 
می تواند با تجارت به خرید کالاهایی با هزینه فرصت کمتر یا 
قیمت کمتر اقدام کنند و نفع ببرند. )9( وضعیتی که با ایجاد 
پیوندهای اقتصادی و حتی فرهنگی و اجتماعی، صلح و ثبات 
را برای کش��ورهای طرف معامل��ه و اقتصاد جهانی به ارمغان 
آورد. ای��ن موضوع بخصوص برای کش��ورمان که مورد تهدید 
و خطر رویارویی نظامی است، اهمیتی دوچندان دارد؛ چراکه 

تنها در منطق حقوق��ی بازار آزاد که مبنای آن بر همکاری و 
کار مشترک اس��ت، خطر جنگ کاهش  یافته و صلح تقویت 
می ش��ود جنگ پیروزمندانه برای طرف پیروز میدان هم شر 
اس��ت و صلح همواره بهتر از پیروزی است. هر کسی که سود 
تقسیم کار را شناخته باشد نیک می داند جنگ چه آسیب هایی 
برای تکامل تمدن بش��ر در پی دارد. تقس��یم کار از انسان که 
موجودی خودبس��نده اس��ت به تعبی��ر »ارس��طو« حیوانی 

اجتماعی می سازد که به همنوعانش وابسته است. )10(
آنچه کشورمان در جهان امروز به شدت به آن نیازمند است، 
واقع گرایی است. راهبردی که در قالب تضمین حقوق مالکیت، 
پذی��رش نظام عرضه و تقاضا و کاه��ش مداخلات اختلال زای 
دولت��ی و حضور دول��ت در عرضه کالای عموم��ی و... جلوه گر 
می ش��ود و نظام حقوقی اقتصاد بازار را شکل می دهد. سازوکار 
اقتصادی که با حقوق و آزادی های سیاسی )لیبرال دموکراسی( 
در پیوند اس��ت و نظام حقوقی را می سازد که هم امکان کسب 
قدرت برای همگان را فراهم و هم از تمرکز آن در دست افراد و 
گروه های محدود جلوگیری و خیر عمومی را نیز تأمین می کند: 
یک کارفرما می تواند هم صاحب ثروتی افسانه ای شود و هم در 
خدمت بهروزی عموم مردم باشد. )11( سیاست های اقتصادی 
درون گرایان��ه و حمایت گرایان��ه حاکم ب��ر حکمرانی اقتصادی 
کش��ورمان، جز تباهی و ویرانی، ثمره ای در بر نداش��ته اس��ت 
صنعت خودرو، نمونه بارز این رویکرد اس��ت. برای بیش از سه 
دهه، این صنعت تحت ش��دیدترین حمایت های تعرفه ای بوده 
اس��ت؛ تعرفه هایی که واردات خودرو را برای عموم ش��رکت ها 
تقریبا غیرممکن س��اخته و م��ردم را از بهره بردن فناوری های 
روز دنی��ا مح��روم کرده اس��ت، اما ب��ه ازای آن چ��ه دریافت 
کرده ایم؟ خودرویی باکیفیت پایین، قیمت بالا، خدمات پس از 
فروش ناکارآمد و وابس��تگی عمیق به واردات قطعات. اما راهی 
که کش��ورهای موفق همچون کره جنوب��ی، چین و تایوان در 
دهه های پایانی قرن بیستم طی کرده اند حمایت گرایی مشروط، 

موقت و همراه با الزام به ارتقا بوده است. )12(
نظ��ام حکمرانی باید بداند گذر از ای��ن در تنگ )تحریم ها 
و ان��زوای جهانی از یک طرف و فق��ر و ناکارآمدی اقتصادی و 
افزایش شکاف های اجتماعی از طرف دیگر( و افزایش رشد و 
توس��عه اقتصادی، جز از طریق ارتباط با جهان و قرار گرفتن 
در زنجیره ه��ای ارزش و تولید جهانی از یک س��و و از س��وی 
دیگر ارتباط با جامعه از طریق بسط و تقویت نهادهای مدنی 

و احزاب و تش��کل های صنفی و صنعتی ممکن نیست. بدون 
نظری��ه و راهبردی که مش��ارکت اجتماع��ی را در قالب نظام 
حقوق��ی مورد اقبال جامع��ه بازتاب دهد و آم��اج آن، تأمین 
منافع ملی باش��د، هیچ تحول پایداری ممکن نیست؛ چنانکه 
قافله توس��عه این سرزمین از صبح مش��روطیت به راه افتاده 
و هن��وز و هنوز در راه اس��ت. آیا دوایی ب��رای درمان چنین 
وضعی یافت می شود؟ به نظرم بله. درمان این وضع در قدرت 
شهروندان است؛ شهروندان نباید بگذارند رژیم های خودکامه 
شکل بگیرند که خود را حامل عقلی بالاتر از عقل شهروندان 
متوس��ط الحال می پندارند. فرق بنی��ادی آزادی و بندگی در 
همین است. )13( مقصد به نظر دور، اما اگر تدبیر به کار افتد 

چه بسیار نزدیک است.
پانوشت:

1-لیبرالیسم، لودویک فون میزس
2-همان

3-گریگوری منکیو، کلیات علم اقتصاد
4-دنیای اقتصاد، 19 فروردین 1404

5-برق��راری موانع غیرتعرفه ای و غیرفن��ی برای واردات به 
جز در مواردی که رعایت موازین شرع اقتضا می کند، ممنوع 

است-ماده 22 احکام دائمی برنامه های توسعه
6-دنیای اقتصاد، 21 بهمن ماه 1403
7-دنیای اقتصاد، 19 فروردین 1404

8-گریگوری منکیو، کلیات علم اقتصاد
9-در س��ال 1993 درمورد موافقت نامه تجارت آزاد اروپای 
ش��مالی )نفتا( که س��بب کاه��ش محدودیت ه��ای تجارت 
بین المللی آمریکا، کانادا و مکزیک می شود، آرای عمومی بین 
موافقین و مخالفین تقریبا یکس��ان بود که سرانجام با برتری 
اندک موافقین در مجلس به تصویب رسید. مخالفین، تجارت 
آزاد را تهدی��دی برای امنیت و اس��تانداردهای زندگی مردم 
آمری��کا و برعکس، اقتصاددانان به طور کامل این موافقت نامه 
را ی��ک روش تخصی��ص کارآم��د تولی��د و افزایش س��طح 
استانداردهای زندگی در سراسر کشور می دانستند. گریگوری 

منکیو، کلیات علم اقتصاد
10-لیبرالیسم، فون میزس

11-هویت، فوکویاما
12-مسعود نیلی، روزنامه ایران، 18 فروردین 1404

13-سیاست های اقتصادی، فون میزس.

نتایج نظرس��نجی »رویترز« نشان می دهد که خطر رکود 
اقتصادی در سال جاری بسیار بالا رفته و تعرفه های »دونالد 
ترامپ« رئیس جمهور آمریکا، به فضای کس��ب وکار جهان، 
آس��یب رسانده اس��ت. گروهی از اقتصاددانان، سه ماه پیش 
انتظار داشتند که اقتصاد جهانی با سرعتی قوی و ثابت رشد 
کن��د، اما تلاش »ترامپ« برای تغییر ش��کل تجارت جهانی 
و اعمال تعرفه بر تمام��ی واردات آمریکا، بازارهای مالی را با 
ش��وک مواجه کرده و تریلیون ها دلار از ارزش بازار س��هام را 
از بین برده و اعتماد س��رمایه گذاران ب��ه دارایی های آمریکا، 
از جمل��ه دلار را متزلزل کرده اس��ت. درحالی که »ترامپ« 
تعرفه های سنگین اعمال شده بر تقریبا همه شرکای تجاری 
را برای چند ماه به حالت تعلیق درآورده، اما همچنان تعرفه 
10 درص��دی و همچنی��ن تعرفه 145 درصدی ب��ر واردات 
چین )بزرگ ترین شریک تجاری آمریکا( پابرجاست. »جیمز 
روسیتر«، رئیس استراتژی کلان جهانی در شرکت »تی دی 

س��کیوریتی« )TD Securities(، گف��ت: »در حال حاضر، 
ش��رکت ها نمی دانند که تعرفه های متقابل چیست و در این 
ش��رایط دشوار اس��ت که به ماه جولای فکر کنند، چه برسد 
به اینکه برای آینده برنامه ریزی کنند؛ منظورم این است که 

مشخص نیست آینده چه شکلی خواهد بود.«
در مواجهه ب��ا عدم قطعیت های فزاینده و س��نگین ترین 
ع��وارض گمرکی قرن حاضر بر کالاها، بس��یاری از کس��ب 
وکاره��ای جهانی یا از بازار خارج ش��ده اند یا پیش بینی های 
درآمدی خود را کاهش داده اند. هیچ کدام از 300 اقتصاددان 
شرکت کننده در نظرسنجی رویترز در ماه آوریل، نگفتند که 
تعرفه ها تاثیر مثبتی بر احساسات تجاری داشته  و پاسخ 92 
درصد اقتصاددانان »منف��ی« بود و فقط 8 درصد گفتند که 
»خنثی« است؛ بیشتر آنها از هند و سایر اقتصادهای نوظهور 
بودند. س��ه چهارم اقتصاددانان، پیش بینی رش��د اقتصادی 
جهان برای سال 2025 را کاهش دادند و میانگین نرخ مورد 

پیش بینی را از 3 درصد در نظرس��نجی ژانویه به 2.7 درصد 
رساندند. صندوق بین المللی پول نیز این پیش بینی را کمی 
بالاتر و حدود 2.8 درصد اعلام کرد. اقتصادهای مورد بررسی 
نیز روند مش��ابهی را نشان دادند و پیش بینی های میانه برای 
28 اقتص��اد از 48 اقتصاد مورد بررس��ی، کاه��ش یافت. در 
میان س��ایر اقتصادها، برای 10 اقتصاد، دیدگاه اجماع بدون 
تغیی��ر ماند و برای 10 اقتصاد، از جمله آرژانتین و اس��پانیا، 
ای��ن دیدگاه کمی ارتق��ا یافت که عمدتا براس��اس تحولات 
داخلی ب��ود. همچنین پیش بینی ش��د که اقتص��اد چین و 
روس��یه به ترتیب 4.5 درصد و 1.7 درصد رش��د کنند که از 
آمریکا پیش��ی می گیرند و این میانگین تخمین ها نسبت به 
نظرسنجی سه  ماهه گذشته، بدون تغییر باقی ماندند. با این 
حال، پیش بینی های رش��د اقتصادی مکزیک و کانادا به 0.2 
درص��د و 1.2 درصد کاهش یافت؛ بیش��تر این تجدیدنظرها 
در ماه گذش��ته انجام ش��د. اختلاف برای سال 2026 تقریبا 

یکسان بود که نش��ان می دهد بازنگری انتظارات رشد که با 
اعمال تعرفه های »ترامپ« آغاز ش��د، عمیق اس��ت و اصلاح 

آن آسان نیست.
60 درصد اقتصاددانان )101 نفر از 167 نفر( در پاس��خ به 
سوالی در مورد خطر رکود جهانی در سال 2025، گفتند که 
این خطر زیاد یا بس��یار زیاد اس��ت. همچنین 66 نفر گفتند 
که ای��ن خطر کم و چهار نفر گفتند که بس��یار کم اس��ت. 
»تیموتی گ��راف«، رئیس اس��تراتژی کلان اروپا، خاورمیانه 
 )State Street( »و آفریقا در ش��رکت »اس��تیت اس��تریت
گفت: »در ش��رایط بسیار دش��واری می توان نسبت به رشد 
اقتصادی خوش بین بود و امروز می توانیم از ش��ر تعرفه ها که 
هم اکنون خس��ارات زیادی وارد کرده است، صرفا از دیدگاه 
آمری��کا به  عنوان بازیگر قابل اعتماد در توافق های دوجانبه و 
چندجانبه، از تجارت گرفته تا دفاع مشترک، خلاص شویم.« 
پیش بینی می شود پیشرفتی که بانک های مرکزی طی چند 

سال گذش��ته در مهار بدترین موج تورم جهانی در دهه های 
اخیر، با افزایش س��ریع نرخ بهره داشته اند، به دلیل تعرفه ها 
که اقتصاددانان موافقند تورم زا هستند، متوقف شود. به گفته 
»گراف«، »قطع رابطه با بزرگ ترین ش��ریک تجاری، انواع و 
اقس��ام اتفاقات عجیب و غریب و نه چندان ش��گفت انگیز را 
برای قیمت ها رقم خواهد زد و این تاثیرهای منفی زیادی بر 
درآمد واقعی و در نهایت تقاضا خواهد داش��ت. این وضعیتی 
است که در آن احتمال ورود به محیط رکود تورمی همیشه 
بسیار کم بوده، اما فکر می کنم اکنون بیشتر شده است؛ رکود 
تورمی معمولا به عنوان یک دوره طولانی بدون رش��د یا رشد 
پایین، تورم بالا و افزایش بیکاری تعریف می ش��ود.« بیش از 
65 درصد از بانک های مرکزی بزرگ جهان )19 بانک مرکزی 
از 29 بانک مرکزی مورد بررسی( انتظار نداشتند که امسال به 
اهداف تورمی خود برسند و این تعداد برای سال آینده اندکی 

کاهش یافت و به 15 بانک مرکزی رسید.

نتایج نظرسنجی »رویترز« نشان می دهد
خطر رکود جهانی با تعرفه های ترامپ

سرگیجه جهان و راه گذار ما

برندینگ و بازاریابی در عصر صفر و یک
هر صبح که از خواب بیدار می شویم، بدون آنکه متوجه باشیم با دنیایی رو به رو می شویم که دیگر هیچ 
شباهتی به گذشته ندارد. تلفن هوشمند تبدیل به همراه همیشگی مان شده، خریدهای مان از پشت مانیتور 
انجام می شود، اخبار را از طریق نوتیفیکیشن ها پیگیری می کنیم و حتی رابطه مان با دوستان و خانواده هم 
رنگ و بوی دیجیتال گرفته است. در چنین شرایطی، مگر می شود که برندها و استراتژی های بازاریابی شان 
از این دگرگونی بزرگ در امان بمانند؟ دنیای دیجیتال نه تنها نحوه زندگی و تعامل ما را تغییر داده، بلکه 
اس��اس ش��کل گیری برندها و مدل های ارتباطی آنها با مشتری را نیز دگرگون کرده است. حالا دیگر برند 
بودن به معنای داش��تن یک لوگ��وی زیبا یا تبلیغات تلویزیونی پرزرق و برق نیس��ت. برندها باید در میان 
انبوهی از صداها، تصاویر، توئیت ها و استوری ها جایی برای خود باز کنند؛ جایی که تنها راه ماندگاری در...
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فرصت امروز: موضوع مناطق آزاد در ایران، یکی از مسائل چالش برانگیزی 
است که برای دهه ها فضای کارشناسی و سیاستگذاری را به خود مشغول 
کرده اس��ت. عملکرد مناطق آزاد کشورمان در مقایسه با کشورهای دیگر 
جهان قابل قبول نیست. دلایل بسیاری برای این عدم موفقیت وجود دارد 
ک��ه مهمترین آنها به تعدد و گس��تردگی اهدافی برمی گردد که در قانون 
برای این مناطق در نظر گرفته ش��ده اس��ت. از دیگر دلایل عدم موفقیت 
مناط��ق آزاد در ایران، نبود زیرس��اخت ها، امکانات فیزیکی و نهادی لازم 
است که باعث شده است تا حمایت کافی از فعالیت ها، به ویژه فعالیت های 
تولیدی و صنعتی به عمل نیاید. به گفته کارشناسان و صاحب نظران، نوع 
مشوق هایی که توسط سیاستگذار در مناطق آزاد کشور در نظر گرفته شده 
است، دلیل دیگری برای عدم موفقیت و ناکارآمدی این مناطق محسوب 
می ش��ود. اعطای معافیت مالیاتی عام که مشمول هر نوع فعالیت تولیدی 
و خدماتی در مناطق آزاد اس��ت، از جمله این مش��وق ها است که مسائل 
متعددی درباره آن مطرح می ش��ود. س��والی که مطرح می شود، این است 
که آیا مناطق آزاد کشور باید مشمول معافیت مالیاتی باشند؟ اگر مناطق 
آزاد ایران مش��مول معافیت می شوند، این مزیت چگونه باید به آنها اعطا 
گردد؟ آیا این معافیت ها باید به صورت عام باش��ند و یا به شکل هدفمند 
و جهت دار در نظر گرفته شوند؟ به طور کلی، سیاست های حمایتی برای 
توسعه مناطق آزاد باید چگونه طراحی شود و چرا این سیاست ها در ایران، 

موثر واقع نشده اند؟
اینها سوالاتی اس��ت که مرکز پژوهش های توسعه و آینده نگری مطرح 
کرده و »معافیت های مالیاتی مناطق آزاد ایران« را مورد آسیب شناس��ی 
قرار داده است. آنطور که بازوی پژوهشی سازمان برنامه گزارش داده، سهم 
مناطق آزاد از تولید ناخالص داخلی کش��ور در سال های 1392 تا 1398 
فقط یک درصد بوده و همچنین 3 درصد از تولیدی های فعال و 10 درصد 
از س��رمایه گذاری مستقیم خارجی و 4 درصد از اشتغال کشور متعلق به 

مناطق آزاد بوده است.
توسعه مناطق آزاد همچنان در تنگنا

مرک��ز پژوهش ه��ای توس��عه و آینده نگری در یک مطالعه به بررس��ی 
»معافیت ه��ای مالیاتی مناطق آزاد ایران« پرداخت��ه و آمارهای جالبی از 
سهم این مناطق در اقتصاد کشور، ارائه داده است. این گزارش به روشنی 
نشان می دهد که مناطق آزاد ایران نتوانسته اند به اهداف اصلی خود دست 
یابن��د و علی رغم معافیت ه��ای مالیاتی گس��ترده و حمایت های دولتی، 
س��هم این مناطق در صادرات غیرنفتی و جذب س��رمایه گذاری خارجی 
در اقتصاد ایران مورد قبول نبوده اس��ت. بنابراین سیاس��ت های حمایتی 
فعلی باید بازنگری ش��وند و طراحی جدید برای مناطق آزاد کشور صورت 
گیرد. همانطور که گفته ش��د، موضوع مناطق آزاد در کش��ورمان، یکی از 
مسائل چالش برانگیزی است که دهه ها فضای کارشناسی و سیاستگذاری 
را به خود مشغول کرده است. براساس گزارش مرکز پژوهش های توسعه و 
آینده نگری، سهم مناطق آزاد کشور در فاصله سال های 1392 تا 1398 از 
تولید ناخالص داخلی کشور فقط یک درصد بوده است. همچنین براساس 
آمارهای رس��می، حدود 3 درصد از تولیدی های فعال کش��ور، حدود 10 
درصد از جذب س��رمایه گذاری مس��تقیم خارجی و حدود 4 درصد از کل 
اشتغال کشور مربوط به مناطق آزاد بوده است. علاوه بر حجم اندک جذب 
س��رمایه گذاری خارجی در مناطق آزاد ایران، س��هم پایین این مناطق در 

تجارت خارجی کشور نیز عدم موفقیت این مناطق را نشان می دهد. طبق 
داده های آماری، حجم تجارت خارجی مناطق آزاد نسبت به سرزمین اصلی 
در سال های مورد بررسی )1392 تا 1398( حدود 2.3 درصد بوده است که 
طبیعتا درصد بسیار پایینی است. بنابراین آمارها به وضوح نشان می دهد 
که مناطق آزاد ایران نتوانس��ته اند به اهداف اقتصادی خود دس��ت یابند. 
متاس��فانه با وجود معافیت های مالیاتی گسترده و حمایت های دولتی در 
ساالیان اخیر، سهم این مناطق در صادرات غیرنفتی و جذب سرمایه گذاری 
خارجی به هیچ وجه مورد قبول نبوده است. با توجه به آمارهای مذکور به 
عقیده کارشناسان مرکز پژوهش های توسعه و آینده نگری، عملکرد مناطق 
آزاد ایران نسبت به سایر کشورهای جهان چندان مطلوب نبوده و نیازمند 
بازنگری اس��ت. بنابراین سیاست های حمایتی فعلی باید بازنگری شوند و 

هدف گذاری واقع گرایانه تری برای مناطق آزاد کشور صورت بگیرد.
هدف گذاری واقع گرایانه برای مناطق آزاد

به ط��ور کلی، مناط��ق آزاد در جهان به عنوان منطق��ه ای در نظر گرفته 
می شود که برخی محدودیت ها را که در داخل کشور با آن مواجه هستند، 
نداشته و محیط بهتری را برای ایجاد روابط بین الملل آزاد، توسعه تجارت 
و توس��عه صنعت فراهم می کنند. به عبارتی، دولت ها برای تحقق اهداف 
مذکور به سمت سرمایه گذاری و ایجاد ساختارهای مناسب در این مناطق 
قدم برمی دارند. با این حال در ایران براس��اس ماده یک قانون »چگونگی 
اداره مناطق آزاد«، اولویت اول هدف مناطق آزاد، توس��عه زیرساخت ها و 
امور زیربنایی و عمران و آبادانی اعلام شده و در مرحله بعد به اهدافی مانند 
صادرات، اشتغال و جذب سرمایه گذاری، اشاره شده است. بر همین اساس، 
مناطق آزاد ایران در نواحی مرزی و محروم واقع شده اند. این مناطق تا قبل 
از منطقه آزاد شدن از حداقل سهمی در بودجه عمومی دولت برای آبادانی 
و محرومیت زدایی برخوردار بوده اند، اما به واس��طه منطقه آزاد شدن این 
بودجه حذف شده است. از طرفی، زیرساخت ها و الزامات لازم برای چنین 
مناطقی هم از قبل فراهم نشده است و نمی توان انتظار داشت که مناطق 
آزاد به آبادانی و محرومیت زدایی آن جغرافیا کمکی کنند. بنابراین در گام 
اول بهتر است که در هدف گذاری های مناطق آزاد، رویکرد واقع گرایانه تری 
وجود داش��ته باشد. با توجه به تجربیات کش��ورهای دیگر می توان گفت 
که اهداف کلان مانند محرومیت زدایی، عمران و آبادانی، اهداف مناس��بی 
نیس��تند و تولید کالای صادراتی، جذب س��رمایه خارجی و ایجاد اشتغال 
به مراتب اهداف مناس��ب تری هستند. همچنین در کنار رونق تجاری این 
مناطق قطعا آثار س��رریزی بر توسعه و عمران نیز اتفاق خواهد افتاد؛ ولی 

بهتر است محرومیت زدایی به عنوان هدف اصلی مناطق آزاد تلقی نشود.
کارکردهای منفی مشوق مالیاتی عام

اعم��ال معافیت ه��ای مالیات��ی از مولفه ه��ای ثابت اعطای مش��وق در 
مناطق آزاد اس��ت و در نظام مالیاتی اکثر کش��ورهای جهان به عنوان یک 
ابزار کارآمد پذیرفته ش��ده اس��ت. هدف از انجام این چنین مشوق هایی، 
تس��هیل فرآیندهای تولید، صادرات و جذب س��رمایه  خارجی اس��ت، اما 
دامنه معافیت های مالیاتی و نحوه اعمال آن در مناطق آزاد اهمیت دارد و 
صرف معافیت مالیاتی عام لزوما نمی تواند موفق باشد. به طور کلی، معافیت 
مالیاتی عام تا زمانی که زیرس��اخت ها و سایر ملزومات نهادی در مناطق 
آزاد تکمیل نشده توجیه پذیر است، اما پس از آن باید مطابق با ماموریت ها 

و اهداف ایجاد این مناطق، میزان و شیوه معافیت مالیاتی انتخاب شود.

معافی��ت مالیاتی در مناطق آزاد ایران براس��اس قانون »چگونگی اداره 
مناطق آزاد کشور« به صورت عام تعریف شده است؛ یعنی هر فعالیتی که 
در مناطق آزاد کش��ور کسب درآمد و سود کند، معافیت مالیاتی برای آن 
در نظر گرفته می شود. بررسی کشورهای موفق، همانند چین و کره جنوبی 
در مدیریت مناطق آزاد، نشان می دهد که معافیت و تخفیف های مالیاتی، 
تنها برای واردات موادخام اولیه و تجهیزات و ماشین آلاتی که برای تولید 
به کار می روند، انجام می ش��ود که برای حمایت از تولیدکنندگان داخلی 
است. در مقابل در مناطق آزاد ایران، همه کالاها از پرداخت حقوق ورودی 
معاف هستند که می تواند در مواقعی حتی به ضرر تولیدکنندگان داخلی 
نیز باش��د. از س��وی دیگر، واردات همه کالاهای تولیدشده از مناطق آزاد 
کشور به سرزمین اصلی، مشمول معافیت مالیاتی است؛ حال آنکه قوانین 
و سیاس��ت های اغلب کش��ورهای موفق، تنها ورود درص��د از این کالاها 
را مش��مول معافیت مالیاتی می داند. آمارها به روش��نی نشان می دهد با 
وج��ود معافیت های مالیاتی گس��ترده ای که طی س��ال ها در نظر گرفته 
ش��ده است، این مناطق نتوانس��ته اند موفق عمل کنند. بنابراین سیاست 
مش��وق مالیاتی عام لزوما سیاس��ت موفقی نیس��ت و صرفا می تواند برای 
یک دوره کوتاه مدت و به هدف بهبود ش��رایط س��اختاری موثر باشد. در 
صورت طولانی ش��دن معافیت های مالیاتی به ص��ورت عام، علاوه بر اینکه 
موجب تحمیل هزینه های زیادی می شود، می تواند زمینه ساز ناکارآمدی 

در مدیریت مناطق آزاد شود.
دور باطل توسعه مناطق آزاد در ایران

به گفته کارشناس��ان، زمانی که معافیت مالیاتی عام به صورت بی قید و 
شرط و بدون زمان بندی مشخص در نظر گرفته شود، می تواند انگیزه برای 
بهبود زیرساخت ها را کاهش دهد؛ درحالی که هدف اصلی معافیت  مالیاتی 
عام، همین بهبود زیرس��اخت ها بوده است. بنابراین پس از تعیین اهداف 
واقع گرایانه در مناطق آزاد کش��ور، بهتر است معافیت های مالیاتی تا قبل 
از تکمیل زیرس��اخت   ها به صورت عام اما حتما با نظارت کافی انجام شود. 
پس از آن معافیت ها و تخفیف های مالیاتی باید مطابق با اهداف تعیین شده 
انجام ش��ود. نکته مهم اینجاست که پس از طی شدن دوره  حمایتی برای 
فراهم شدن زیرساخت ها، دولت بهتر است معافیت های هدفمند و جهت دار 
را به ص��ورت پله پله و نه ناگهانی اعمال کند ت��ا مؤدیان مالیاتی بتوانند با 

شرایط جدید خودشان را وفق دهند.
متاسفانه با وجود بی توجهی به چالش های مناطق آزاد کشور همچنان 
توس��عه کمّی این مناطق در دستور کار دولت و مجلس قرار دارد؛ چراکه 
ایجاد مناطق آزاد اقتصادی به لحاظ سیاس��ی برای مجلس و دولت، امری 
بهینه محسوب می شود و به عبارتی، یک سیاست برد-برد برای پاستور و 
بهارستان است؛ درحالی که توسعه کمّی مناطق آزاد کشور نمی تواند مبنای 
درس��تی برای ارزیابی عملکرد دولت ها و کسب رأی مجلس باشد. انتظار 
می رود در صورت عدم اصلاح س��اختاری مناطق آزاد فعلی، ایجاد مناطق 
آزاد جدید منجر به تش��دید مشکلات نهادی در این مناطق شود. مناطق 
آزاد با توجه به اینکه زیرس��اخت های لازم برای تقویت تولید صادرات گرا 
و جذب س��رمایه گذاری داخلی و خارجی را ندارند، ناچار به کسب درآمد 
از ف��روش زمین، اخذ ع��وارض واردات کالاهای مصرف��ی و پلاک گذاری 
خودروهای لوکس می شوند که کمکی به تحقق اهداف اصلی مناطق آزاد 

کشورمان نخواهند کرد.

چرا معافیت های مالیاتی در مناطق آزاد ایران موثر نبوده اند؟

پازل گمشده مناطق آزاد

طبق آخرین وعده ها، آزادراه تهران - ش��مال تا ش��ش سال دیگر و در 
آستانه 34 سالگی تکمیل می شود. پروژه آزادراه تهران - شمال به عنوان 
یک کریدور مهم کشور که دو قطعه آن در سال های گذشته به بهره برداری 
رس��یده است، با تکمیل مناطق دو و س��ه به اتمام خود نزدیک می شود؛ 
البته براساس آخرین وعده مسئولان مربوطه،  زمان تکمیل آن شش سال 
آینده عنوان شده است. به گزارش »ایسنا«، آزادراه تهران – شمال، یکی از 
مهمترین پروژه های عمرانی در کشورمان است که از عمر عملیات اجرایی 
آن حدود 28 س��ال می گذرد. این آزادراه به دلیل کاهش زمان س��فر به 
شهرهای شمالی، افزایش ایمنی جاده ها، کاهش حجم تصادفات، تسهیل 
دسترسی به شهرهای شمالی و به تبع آن توسعه گردشگری، بهبود حمل 
ونق��ل کالا و کاهش مصرف س��وخت و همچنین کاه��ش آلودگی هوا از 
اهمیت بس��یار زیادی برخوردار است. این پروژه به طول 124 کیلومتر در 
قالب چهار قطعه طرح ریزی ش��ده اس��ت که منطقه یک آن به طول 32 
کیلومتر از دوآب شهرستانک تا تهران در اسفندماه 1398 به بهره برداری 
رس��ید. همچنین منطقه دو آن به طول 22 کیلومتر که شامل تونل های 
البرز ش��رقی و غربی اس��ت، با پیش��رفت فیزیکی 89.5 درصد در دست 
تکمیل است. منطقه 3 نیز به طول حدود 50 کیلومتر در مرحله مطالعات 
نهایی و آغاز عملیات اجرایی قرار دارد. منطقه 4 هم به طول 20 کیلومتر 

از سه راهی کجور تا چالوس در سال 1394 به بهره برداری رسیده است.
براساس اطلاعات منتشرشده، آزادراه تهران - شمال 60 کیلومتر کوتاه تر 
از مس��یر موجود در جاده کرج- چالوس بوده و زمان سفر را تا 90 دقیقه 
در شرایط ترافیک سنگین کاهش می دهد. همچنین می تواند سالانه تا 86 
میلیون لیتر در سوخت صرفه جویی کند و 553 میلیون کیلومتر مسافت 
عبوری سالانه را کاهش دهد. از طرفی، این پروژه میزان تولید آلاینده های 
ه��وا را 35 هزار تن در س��ال کاهش می دهد و همچنین منجر به کاهش 
چشمگیر حجم تصادفات جاده ای و ارتقای ایمنی تردد می شود. آنطور که 
شرکت س��اخت و توسعه زیربناهای حمل و نقل کشور اعلام کرده است، 
کل هزینه پروژه 32 هزار و 800 میلیارد تومان برآورد می ش��ود و هزینه 
انجام شده تا پایان سال 1402 معادل 18 هزار و 273 میلیارد تومان بوده  
است. مشارکت مالی این پروژه نیز به صورت 50 درصد دولت و 50 درصد 

بنیاد مستضعفان است. همچنین پیشرفت فیزیکی کل آزادراه تا پایان سال 
1402 حدود 57.7 درصد بوده است. براساس اطلاعات موجود، تونل های 
احداث ش��ده در کل پروژه 32 کیلومتر اس��ت. تع��داد کل پل های بزرگ 
احداث ش��ده 100 دس��تگاه به طول 14 هزار و 905 متر است. منطقه 2 
این پروژه، مسیر عبوری 80 درصدی از داخل تونل دارد. 56 رشته تونل به 
طول 39.5 کیلومتر )رفت و برگشت( و 21 دستگاه پل بزرگ به طول 2.6 
کیلومتر دارد. همچنین گفته می شود طولانی ترین تونل سه قلوی کشور به 
طول 6.5 کیلومتر در آن احداث شده است. حداکثر ارتقاع مسیر از سطح 

دریا نیز 2400 متر است.
براس��اس این گزارش، باند غربی تونل البرز شرقی به طول 6.5 کیلومتر 
در مردادماه 1398 افتتاح ش��د. باند غربی مسیر منطقه 2 به طول 15.5 

کیلومتر در تیرماه 1402 به بهره برداری رسید. باند دوم )شرق( با پیشرفت 
89.5 درصدی در تابستان 1404 آماده بهره برداری خواهد بود. همچنین 
تونل البرز غربی با پیشرفت 39 درصدی تا تابستان 1406 به بهره برداری 
خواهد رسید. آنطور که برخی از مسئولان مربوطه می گویند، منطقه 3 این 
پروژه با چالش های بسیاری، از جمله عبور از مناطق کوهستانی و حفاظت 
ش��ده محیط زیستی، ش��یب های تند، صخره های بلند و دره های عمیق، 
محدودیت های مکان��ی برای احداث کارگاه های عمرانی و ش��رایط آب و 
هوایی سرد و طولانی بودن فصل سرما مواجه است. براساس اظهارات اخیر 
مدیرکل دفتر امور مجریان آزادراه های وزارت راه و شهرس��ازی، این پروژه 
براس��اس پیش بینی ها تا شش سال آینده و در آستانه 34 سالگی به طور 

کامل به اتمام می رسد.

وعده تکمیل آزادراه تا 6 سال آینده

آزادراه تهران-شمال در آستانه ۳۴ سالگی کامل می شود

نگــــاه

بررسی یک ادعای ترامپی از سوی »نیویورک تایمز«
آیا تجارت جهانی ناعادلانه است؟

توجیهات��ی که »دونالد ترامپ« ب��رای به راه انداختن جنگ تعرفه ای عظیمش ارائه 
داده، هیچ کس را قانع نکرده است. »نیویورک تایمز« در گزارش حاضر به بررسی یکی 
از ادعاهای او در مورد تجارت جهانی پرداخته و نوشته است: »دونالد ترامپ«، شرکای 
تجاری آمریکا را متهم کرده که دهه هاس��ت باعث تضعیف اقتصاد این کشور شده اند 
و این کار را با تکیه بر روش های تجاری ناعادلانه، س��رقت ثروت آمریکا و به تبع آن، 
غنی کردن اقتصادهای خودشان انجام داده اند. طبق استدلال »ترامپ«، آمریکا تاکنون 
در مناس��بات تجاری با شرکای خود، شرایط مطلوب تری را در اختیار آنها گذاشته و 
به اندازه کافی از آنها امتیاز دریافت نکرده و به همین خاطر حالا زیر میز زده است. او 
حتی اصرار دارد که فقط آمریکا مدت های مدیدی به تجارت آزاد روی خوش نش��ان 
داده و مدافع بازارهای آزاد بوده، اما ش��رکای تجاری اش اینطور نبوده اند و همین امر 
باعث شده که آمریکا به واردات بسیاری از کالاهای حیاتی، مانند نیمه رساناها و داروها 
وابسته باشد و خودش آنها را تولید نکند. او همچنین مدعی است که برخی کشورها، 
موانع تجاری س��فت و س��ختی را بر صادرات آمریکا اعمال کرده اند و سیاس��ت های 
اقتصادی خاصی را برای کنترل بازار جهانی در پیش گرفته اند. منظور »ترامپ« از این 

اشارات، چین است که جهان را با کالاهای تولیدی خود اشباع کرده است.
بخش��ی از این ادعاها درست اس��ت اما با این حال، کارشناسان می گویند ادعاهای 
»ترامپ« تا حد زیادی اغراق آمیز و همراه با ریاکاری است؛ مثلا »ترامپ« به تعرفه های 
بالایی که برخی کش��ورها بر صادرات خاص آمریکا اعمال می کنند اشاره کرده، مانند 
مالیات��ی که اروپا بر خودرو می بندد یا عوارضی که هند بر موتورس��یکلت می بندد، اما 
خود آمریکا نیز تعرفه های بالایی بر برخی کالاهای وارداتی وضع می کند، مانند عوارض 
25 درصدی بر کامیون های س��بک. »ترامپ« همچنین متحدان نزدیک آمریکا مانند 
کانادا )که محدودیت هایی بر صادرات آمریکا در برخی بخش ها دارند( را در یک رده با 
کشورهایی مانند چین قرار داده است؛ کشوری که موانع تجاری گسترده ای علیه آمریکا 
اعمال می کند. برخی کارشناسان معتقدند تعرفه هایی که »ترامپ« اعلام کرده، به شدت 
موانع تجاری را افزایش می دهند و این بالاتر از س��طح موانعی اس��ت که سایر کشورها 
بر آمریکا تحمیل می کنند. براس��اس محاسبات، اقدامات تجاری که »ترامپ« تا اینجا 
اعمال کرده، ارزش دلاری تخمینیِ تعرفه هایی را که واردکنندگان باید برای ورود کالا 
به آمریکا بپردازند در مقایسه با سال گذشته بیش از سه برابر افزایش داده است. البته 
تعرفه های متقابل جدید او و عوارض 25 درصدی بر خودروها هنوز اجرایی نشده اند و 
تاثیر خود را نگذاش��ته اند. »دانیل آنتونی«، رئیس موسسه تحقیقاتی »شراکت تجاری 
جهانی« می گوید: در دوره اول ریاست جمهوری »ترامپ«، مجموعه اقدامات تعرفه ای او 
بر فلزات خارجی و سایر محصولات در نهایت منجر به دو برابر شدن تعرفه های آمریکا 
شد، اما اجرای این تغییرات تقریبا دو سال طول کشید. با این حال، »ترامپ« نگرانی ها 
درب��اره تاثیر رویکرد تعرفه ای خود را رد می کند و اصرار دارد که متقابل بودن تعرفه ها 
به س��ود آمریکا تمام خواهد ش��د: »این تعرفه ها متقابل هستند؛ یعنی هرچه آنها از ما 
بگیرند، ما هم از آنها می گیریم، اما ما بهتر رفتار می کنیم.« »ویلیام رینش«، مش��اور 
ارش��د مرکز مطالعات استراتژیک و بین المللی در واش��نگتن می گوید: ایده »ترامپ« 
مبنی بر اینکه »آمریکا پس از جنگ جهانی دوم با گشودن بازارهایش به جهان هدیه ای 
بزرگ داده و حالا درگیر نابرابری در تعرفه هاست«، از نظر تاریخی نادرست است. به طور 
میانگین، تعرفه های آمریکا پایین تر از بس��یاری از کشورهاست اما این تعرفه ها تقریبا 

مشابه سایر کشورهای ثروتمند است که معمولا موانع کمی بر واردات دارند.
داده های س��ازمان تجارت جهانی نش��ان می دهد آمریکا در سال 2023، میانگین 
نرخ تعرفه تجاریِ 2.2 درصدی داش��ته است. این رقم برای اتحادیه اروپا 2.7 درصد، 
برای ژاپن 1.9 درصد، برای کانادا 3.4 درصد، برای چین  3 درصد و برای س��وئیس 
1.7 درصد است. برخی کشورهای فقیرتر واقعا نرخ های تعرفه بالاتری دارند. میانگین 
نرخ تعرفه تجاری هند 12 درصد است؛ درحالی که این رقم برای مکزیک 3.9 درصد 
و برای ویتنام 5.1 درصد اس��ت. »اد گرسر«، معاون و مدیر بخش تجارت و بازارهای 
جهانی در موسسه سیاست پیشرو در این خصوص می گوید: »نرخ تعرفه های آمریکا تا 
حدی پایین تر از نرخ تعرفه ها در س��ایر کشورهاست اما در مقایسه با دیگر کشورهای 
ثروتمند این تفاوت چندان زیاد نیس��ت.« نرخ تعرفه هایی که آمریکا روی محصولات 
مختلف می بندد بسیار متنوع است. »داگ ایروین«، تاریخ نگار حوزه تجارت می گوید: 
»آمریکا ب��رای 13 هزار محصول خارجی تعرفه های مختلف وضع می کند. همچنین 
آمری��کا با نزدیک به 200 کش��ور تج��ارت دارد که هر کدام نرخ ه��ای خاص خود را 
برای محصولات مختلف تعیین کرده اند.« این نرخ ها در جریان مذاکرات در س��ازمان 
تجارت جهانی یا نهادهای قبلی آن از جمله معاهده عمومی تعرفه و تجارت )گات( به 
دست آمده اند. نرخ های تعرفه ای که کشورها بر محصولات یکدیگر وضع می کنند اغلب 
یکسان نیستند؛ زیرا کش��ورها در هنگام مذاکره درباره سطوح تعرفه ای، اولویت های 
متفاوتی داش��تند. به طور کل��ی، اکثر دولت ها روی محصولاتی ک��ه در داخل تولید 
می کنند و می خواهند از آنها محافظت کنند، تعرفه بالاتر می بندند و بر محصولاتی که 
تولید نمی کنند و می خواهند وارد کنند، تعرفه های کمتری اعمال می کنند. به همین 
جهت است که اقتصاددانان می گویند ایده »ترامپ« مبنی بر تطبیق تعرفه ها با آنچه 
که دیگر کش��ورها تعیین می کنند، لزوما از نظر اقتصادی معقول نیست. »گرسر« در 
این باره می گوید: »اینکه بگوییم چون تعرفه های برخی کشورها از ما بالاتر است پس 
ما هم باید تعرفه های مان را افزایش دهیم، تفکر درستی نیست. ما باید تأثیر تعرفه بر 
اقتصادمان را در نظر بگیریم. رویکرد اساس��ی در سیاست تعرفه ای باید این باشد که 
چه چیزی از نظر اقتصادی برای آمریکا معقول اس��ت، نه اینکه ببینیم خارجی ها چه 
می کنند و از آنها تقلید و متابعت کنیم.« با این وجود، »ترامپ« بارها به نرخ های تعرفه 
بالایی که کش��ورهای خارجی بر برخی محص��ولات صادراتی آمریکا اعمال می کنند، 
اشاره کرده است؛ مثلا هند تعرفه 50 درصدی بر موتورسیکلت های وارداتی، تعرفه 60 
درصدی بر خودروها و تعرفه 150 درصدی بر نوشیدنی های الکلی اعمال می کند. این 
موضوع از نظر »ترامپ« غیرقابل قبول است. او همچنین به سیستم تعرفه ای کانادا بر 
محصولات لبنی اشاره کرده که پس از رسیدن به حجم مشخصی از واردات، تعرفه های 
سنگینی اعمال می کند. این سیستم با عنوان »سهمیه تعرفه ای«، کالاهای وارداتی از 
آمریکا را که بیش از سقف تعیین شده باشند، مشمول تعرفه های »بازدارنده« می کند؛ 
مث��لا تعرف��ه 245 درصدی برای پنی��ر و تعرفه 298 درصدی برای ک��ره آمریکایی. 
همچنین اتحادیه اروپا تعرف��ه 50 درصدی روی محصولات لبنی آمریکا دارد و ژاپن 
تعرفه 700 درصدی روی برنج آمریکایی بس��ته اس��ت. سخنگوی کاخ سفید اخیرا با 
اشاره به این موضوع گفت: »این تعرفه ها عملا ورود محصولات آمریکایی به این بازارها 
را غیرممکن کرده و طی چند دهه گذش��ته باعث ورشکس��تگی و بیکاری بسیاری از 
آمریکایی ها ش��ده است. اکنون زمان عمل متقابل است.« جالب آنکه خود آمریکا نیز 
تعرفه ه��ای بالایی بر برخی کالاه��ای وارداتی اعمال می کند. از جمله آنها می توان به 
تعرفه 350 درصدی بر تنباکوی وارداتی از بس��یاری کشورها، تعرفه 260 درصدی بر 
کره ایرلندی، تعرفه 197 درصدی بر ظروف آشپزخانه استیل ضدزنگ چینی و موارد 
مشابه اشاره کرد. آمریکا همچنین تعرفه های نسبتا بالایی برای محصولاتی مانند بادام 
زمینی، پوشاک، کفش و شکر در نظر گرفته که این تعرفه ها مربوط به گذشته است. 
مثلا می دانیم که امروز صنعت پوشاک در آمریکا تقریبا منقرض شده و نیاز به تعرفه 
بر آن نیس��ت. برخی کارشناسان معتقدند تعرفه هایی که دولت »ترامپ« برای چین 
در نظر گرفته، منطقی تر از کانادا است. تنها نقطه ای که بسیاری از تحلیلگران تجاری 
با »ترامپ« هم نظر هستند، موضع او در قبال چین است. به گفته کارشناسان، چین 
از یارانه های کلان و س��ایر روش های اقتصادی برای ایجاد مزیت رقابتی صنایع خود 
اس��تفاده می کند. این رویکرد پکن موجب رش��د مازاد تج��اری بیش از یک تریلیون 
دلاری شده است؛ یعنی صادرات چین به مراتب از واردات آن بیشتر است. این مازاد 
تجاری در قرن بیس��ت و یکم از هر کشور دیگری بیشتر است. مقامات تجاری دولت 
»ترامپ« می گویند که چین از برنامه ریزی صنعتی و س��ایر سیاست ها برای تسلط بر 
بخش هایی مانند رباتیک، هوافضا و... استفاده کرده است. این برنامه ها به شرکت های 
چینی اجازه داده تا سهم بیشتری از بازار را در رقابت با رقبای خارجی به دست آورند. 
قیم��ت پایینِ کالاهای چینی در بازارهای جهانی باعث ش��ده کارخانه های آمریکایی 
تولیدکننده نیمه هادی ها، خودروهای الکتریکی، پنل های خورش��یدی، فولاد و سایر 
محصولات در حفظ کس��ب وکار خود با مشکل مواجه شوند. همزمان کسری تجاری 
آمریکا گسترش یافته؛ زیرا مصرف کنندگان آمریکایی به خرید محصولات ارزان قیمت 
چینی روی آورده اند. منتقدان »ترامپ« می گویند او به جای اعمال فشار بر چین، روی 
اعمال فش��ار بر متحدان نزدیک آمریکا مانند کانادا متمرکز شده و این کار بیهوده ای 
اس��ت. »ترامپ« از زمان به قدرت رس��یدنش، تعرفه 25 درصدی مازاد بر بسیاری از 
محص��ولات کانادایی وضع کرده؛ درحالی که این نرخ برای کالاهای چینی 20 درصد 
بوده اس��ت. به گفته کارشناسان، اعمال تعرفه های یکسان علیه متحدان و رقبا عملا 

منطقی ندارد، اما این دقیقا شیوه مطلوب »ترامپ« در پیشبرد سیاست هایش است.
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فرصت امروز: بازار جهانی نفت در حال حاضر به طور توأمان تحت تاثیر 
وضعیت ش��کننده اقتصاد جهان و تنش های ژئوپلیتیکی قرار دارد. اگرچه 
در دهه های گذش��ته، تنش های خاورمیانه یا تحولات امنیتی شرق آسیا 
بلافاصله موجب افزایش چش��مگیر قیمت نفت می شدند، اما در سال های 
اخیر این رابطه مبهم و پیچیده تر شده است. یکی از دلایل اصلی این امر، 
کاهش تاثیر مستقیم بحران های منطقه ای بر عرضه فیزیکی نفت است. در 
س��ال 2024 با وجود افزایش تنش ها )جنگ غزه و اختلال دریای سرخ( 
افزایش قیمت نفت به طور عمده موقتی بود و در ادامه تحت فش��ار رکود 
تقاضا فرو نشس��ت. به نظر می رس��د بازار امروز نسبت به گذشته در برابر 
»نویز« ژئوپلیتیکی مقاوم تر شده است؛ مگر آنکه بحران ها منجر به اختلال 
واقعی در عرضه ش��وند. به بیان دیگر، در نبود اختلالات فیزیکی، افزایش 
قیمت ه��ا معمولا کوتاه م��دت باقی می ماند و عوام��ل بنیادینی همچون 
رش��د اقتصادی، میزان مصرف انرژی و سرمایه گذاری در زیرساخت ها، اثر 

بلندمدت تری دارند.
قیم��ت نفت این روزها در کانال 60 دلاری در حال نوس��ان اس��ت. در 
معاملات روز گذش��ته )سه شنبه( قیمت نفت در سراشیبی کاهش افتاد و 
قیمت هر بشکه نفت برنت با 0.7 درصد کاهش به 65 دلار و 42 سنت و 
نفت وست تگزاس اینترمدیت آمریکا با 0.6 درصد کاهش به 61 دلار و 65 
سنت رسید. هر دو شاخص نفتی در معاملات روز دوشنبه نیز با افت بیش 
از یک دلاری مواجه ش��دند. به نظر می رس��د بازارها )و در صدر آنها، بازار 
نفت( از نزدیک، مذاکرات تجاری آمریکا و چین را زیر نظر دارند و می دانند 
ک��ه وخامت روابط تجاری می��ان دو اقتصاد بزرگ جهان، می تواند اقتصاد 
جهانی را به سمت رکود سوق دهد. تعرفه های تجاری آمریکا، ریسک رکود 
اقتص��ادی جهان را بالا برده و همین امر، تحلیلگران را بر آن داش��ته که 

پیش بینی های خود از تقاضا و قیمت نفت را کاهش دهند.
شوک اولیه جنگ روسیه و اوکراین

حمله روس��یه به اوکراین در س��ال 2022، نقطه عطفی در ژئوپلیتیک 
انرژی بود. قیمت نفت در روزهای نخس��ت این جنگ، جهش شدیدی را 
تجربه کرد، اما به تدریج بازار با واقعیت های جدید تطبیق یافت. اروپا که 
بزرگ ترین مش��تری نفت و گاز روسیه بود، به سرعت مسیر متنوع سازی 
واردات خ��ود را آغاز کرد. در مقابل، روس��یه ص��ادرات خود را با تخفیف 
به س��مت آس��یا، به ویژه چین و هند تغییر داد. در نتیجه، یک بازتنظیم 
استراتژیک در جریان تجارت نفت جهانی شکل گرفت؛ الگویی که احتمالا 
حتی پس از پایان جنگ نیز به طور کامل به وضعیت پیش��ین بازنخواهد 
گشت. تداوم این درگیری اگرچه دیگر مانند گذشته، شوک قیمتی ایجاد 
نم��ی کند، اما همچنان یک عامل س��اختاری در تحولات بازار نفت باقی 
مانده است. کشورهای اروپایی به سرمایه گذاری در انرژی های تجدیدپذیر 
سرعت بخشیده اند تا وابستگی خود به واردات انرژی از روسیه را به حداقل 
برس��انند، روندی که نه تنها بازار اروپا بلکه توازن تقاضا در بازار جهانی را 

نیز دگرگون می کند.
بازگشت جهان به عصر بلوک بندی؟

روند واگرایی میان اتحادیه اروپا و روس��یه، فراتر از س��طح تحریم ها، به 
سمت یک جنگ س��رد انرژی محور، سوق پیدا کرده است. اگر این مسیر 

ادام��ه یابد، بازار جهانی انرژی با قطعه قطعه ش��دن جغرافیایی و تجاری 
مواجه خواهد ش��د. اروپا ناگزیر اس��ت منابع جدی��دی را جایگزین نفت 
روس��یه کند؛ درحالی که روسیه باید خریداران جدیدی بیابد که اغلب در 
مس��افت های دورتر و با ش��رایط متفاوت قراردادی قرار دارند. این موضوع 
موج��ب افزایش هزینه های حم��ل و نقل، پیچیدگی های لجس��تیکی و 
فشار بیشتر بر زیرساخت های صادراتی می شود. از سوی دیگر، تنش های 
سیاسی فزاینده و ریس��ک هایی که اعتبار شرکت های غربی را هدف قرار 
می دهند، تمایل آنها برای ورود به هرگونه تجارت انرژی با روسیه را کاهش 
داده و تجارت واقعی را محدودتر کرده اس��ت. در چنین س��ناریویی، روند 
قیمت گذاری در بازار جهانی می تواند به سمت تفکیک بلوکی پیش برود و 
قواعد سنتی عرضه و تقاضا، جای خود را به سیاست های اتحادمحور بدهد.

نقش ایالات متحده در بازار نفت 
ای��الات متحده به عن��وان بزرگ تری��ن تولیدکننده نفت خ��ام جهان، 
نق��ش مهمی در تعادل بازار ایف��ا می کند. با این حال، در صورت چرخش 
سیاس��ت های خارجی به س��مت انزواگرایی، نقش س��نتی این کشور در 
مدیریت بحران های بین المللی نفتی کاهش خواهد یافت. برخی تحلیلگران 
معتقدند که کاهش حضور آمریکا در خاورمیانه یا عدم مشارکت فعال در 
سازوکارهای امنیت انرژی، می تواند منجر به افزایش نااطمینانی و نوسانات 
بازار ش��ود. از طرف دیگر، افزایش تمرکز آمریکا بر تولید داخلی، می تواند 
عرضه جهانی را بالا نگه دارد؛ به ویژه اگر سطح تقاضای داخلی هم افزایش 
نیابد. در چنین وضعیتی، احتمال دارد که قیمت جهانی نفت تحت فشار 
نزول��ی قرار گیرد، اما این افزایش عرضه، در نبود سیاس��ت های هماهنگ 
کنن��ده، می تواند ناپایداری بیش��تری در بازار ایج��اد کند، به خصوص در 

زمان بحران ها.
از بازی سناریوها تا تشدید تنش ها

تحلیل بازار نفت بدون در نظر گرفتن سناریوهای پیش رو، ناقص خواهد 
بود. براس��اس روندهای جاری، می توان سه مسیر محتمل را ترسیم کرد: 
»تداوم وضع موجود«، »تش��دید بحران ها« و »کاه��ش تنش ها و انزوای 
آمریکا«. در س��ناریوی »تداوم وضع موجود«، جنگ اوکراین بدون نتیجه 
مش��خص ادامه یافته و روابط اروپا و روس��یه همچنان تیره باقی می ماند. 
ایالات متحده به س��طح فعلی مشارکت بین المللی خود ادامه می دهد. در 
این ش��رایط، قیمت نفت در محدوده ای به نس��بت باثب��ات و متغیر باقی 

می ماند؛ یعنی بین 68 تا 85 دلار به ازای هر بشکه.
در سناریوی »تشدید بحران ها«، اگر جنگ اوکراین تشدید شود، روابط 
روسیه و غرب بیشتر تخریب ش��ود و حضور آمریکا در خاورمیانه کاهش 
یاب��د، احتمال افزایش ناگهانی قیمت نفت تا س��طح بالات��ر از 100 دلار 
وجود دارد. این س��ناریو، نگرانی های مربوط به اختلال در عرضه را تقویت 
کرده و باعث افزایش حق بیمه ریس��ک خواهد ش��د. نهایتا در سناریوی 
»کاهش تنش ها و انزوای آمریکا«، در صورتی که جنگ اوکراین از طریق 
دیپلماتی��ک حل و فصل ش��ود و روابط انرژی با روس��یه به تدریج بهبود 
یابد، فش��ار نزولی بر قیمت ها ش��کل می گیرد. در عی��ن حال، اگر آمریکا 
همزمان سیاس��ت انزواگرایی را در پیش گیرد، نقش تنظیمگر آن کاهش 
یافته و در بلندمدت، نوس��انات بیش��تری به بازار تحمیل خواهد شد. این 

وضعیت می تواند کاهش کوتاه مدت قیمت ها را به همراه داشته باشد، اما 
نااطمینانی ساختاری را نیز افزایش می دهد.

چگونه باید آماده شرایط بود؟
در مجموع، بازار نفت در س��ال های آینده درگی��ر لایه های پیچیده ای 
از عدم قطعیت خواهد ش��د. تغییرات س��ریع در سیاست های بین المللی، 
تح��ولات ژئوپلیتیکی، رقابت میان قدر ت های بزرگ و روندهای اقتصادی 
جهان��ی همگی با هم در تعاملند. اگرچه اقتص��اد جهانی به عنوان متغیر 
بنیادی��ن در تعدی��ل قیمت ها نقش ایف��ا می کند، اما نمی ت��وان از نقش 
اخت��لالات احتمالی در عرض��ه، چه به دلیل جنگ و چه تحریم، چش��م 
پوشید. سیاستگذاران، شرکت های انرژی و سرمایه گذاران باید خود را برای 

مواجهه با طیف وسیعی از سناریوها آماده کنند.
درحال��ی که ب��ازار جهانی نفت همچنان یک��ی از ارکان حیاتی اقتصاد 
بین الملل باقی مانده، روندهایی در حال شکل گیری هستند که می توانند 
در دهه ه��ای آینده نقش نف��ت را به طور چش��مگیری کمرنگ تر کنند. 
افزایش نگرانی ها درباره تغییرات اقلیمی، توسعه فناوری های ذخیره سازی 
انرژی و کاهش هزینه تولید برق از منابع تجدیدپذیر، س��بب ش��ده است 
که سیاستگذاران، شرکت های بزرگ انرژی و حتی کشورهای تولیدکننده 

نفت، به بازتعریف جایگاه خود در زنجیره تأمین انرژی جهانی بیندیشند.
به سوی آینده ای بدون نفت برقی سازی حمل و نقل، یکی از مهمترین 
محوره��ای این گذار اس��ت. با افزایش تولی��د خودروهای برقی و حمایت 
دولت ه��ا از زیرس��اخت های ش��ارژ، تقاض��ا ب��رای بنزین در کش��ورهای 
توسعه یافته به تدریج کاهش یافته است. شرکت های نفتی سنتی، همچون 
بریتیش پترولیوم و شل، بودجه های قابل توجهی را به تحقیق و توسعه در 
حوز ه های غیرنفتی اختصاص داده اند. این نشان می دهد که حتی بازیگران 
س��نتی بازار نفت نیز نسبت به آینده بدون نفت آماده می شوند. همچنین 
فناوری های کربن زدایی، مانند جذب و ذخیره کربن )CCS( یا هیدروژن 
س��بز، به عنوان جایگزین های آینده نگر در صنایع انرژی بر و حمل و نقل 
سنگین مطرح شده اند. با اینکه این فناوری ها هنوز در مراحل اولیه توسعه 
و گران قیمت هس��تند، اما در صورت تداوم سرمایه گذاری، می توانند نقش 

اساسی در کاهش وابستگی جهانی به نفت ایفا کنند.
در کن��ار ای��ن موارد، ابع��اد ژئوپلیتیک آین��ده نیز در ح��ال بازتعریف 
هس��تند. کش��ورهایی که در حال حاضر منابع عظیم نفتی دارند، ممکن 
اس��ت در ص��ورت کاهش جهانی مصرف نفت، ب��ا چالش های اقتصادی و 
سیاس��ی عمده ای مواجه ش��وند. برخی از این کشورها، نظیر عربستان به 
دنبال تنوع بخش��ی به اقتصاد خود از طریق پروژه هایی مانند چش��م انداز 
2030 هس��تند. در غیر این صورت، »دام نفتی« می تواند این کشورها را 
در وضعیت��ی بحرانی قرار دهد، جایی که کاه��ش درآمدهای نفتی بدون 
جایگزین مناسب، منجر به نارضایتی اجتماعی و بی ثباتی داخلی می شود. 
در مسیر گذار، نقش دولت ها، همکاری های بین المللی و نوآوری فناورانه، 
تعیین کننده خواهد بود. آینده انرژی، در گرو توانمندی بش��ر در متعادل 
س��اختن نیاز به رشد اقتصادی، امنیت انرژی و مسئولیت زیست محیطی 
است؛ چالش��ی که شاید بزرگ ترین آزمون سیاس��ت جهانی در قرن 21 

باشد.

تنش های ژئوپلیتیک چگونه روی قیمت طلای سیاه تاثیر گذاشته است؟

آینده نفت در 3 سناریو

صاحبان کسب وکارها و فعالان تبادلات حوزه رمزارز )کارگزاران مبادله 
رمزپول( که تاکنون جهت آغاز فرآیند اخذ مجوز رسمی، به ایفای تعهدات 
لازم و ارس��ال مستندات درخواستی بانک مرکزی اقدام نکرده اند، حداکثر 
تا تاریخ 20 اردیبهش��ت ماه فرصت دارند برای اخذ موافقت اصولی اولیه، 
مدارک خود را به این بانک ارس��ال کنند. رئیس جمهور در زمستان سال 
گذش��ته )15 بهمن ماه 1403( در نامه ای به رئیس کل بانک مرکزی، این 
نهاد را متولی انحصاری س��اماندهی بازار رمزپ��ول )رمزارز( و تنها مرجع 
مجوزده��ی، تنظیم گری، نظارت و ابلاغ دس��تورالعمل های مورد نیاز این 
حوزه اعلام کرد. بر همین اساس و نظر به ضرورت تسریع در انتظام بخشی 
به کس��ب وکارهای فعال در حوزه رمزپول و در راستای تاکیدات ریاست 
جمه��وری، تمامی فعالان این حوزه ک��ه تاکنون اقدامی موثری در زمینه 
ایفای تعهدنامه و ارائه اطلاعات و مدارک لازم انجام نداده اند، حداکثر تا روز 
20 اردیبهشت ماه فرصت دارند نسبت به ثبت اطلاعات خود اقدام کنند.

متن اطلاعیه بانک مرکزی به این ش��رح است: »به استناد اجزاء)13( و 
)14( بند)الف( و تبصره)1( ماده )4( و مفاد مقرر در ماده )59( قانون بانک 
مرکزی جمهوری اس��لامی ایران مصوب 1402/03/30 مجلس ش��ورای 
اس��لامی، تنظیم گری و ابلاغ انحصاری مقررات مرتبط با فعالیت در حوزه 
رمزپول ها )رمزارزها( برعهده بانک مرکزی جمهوری اس��لامی ایران است. 
نظر به اینکه تاکنون کسب و کارهای فعال در این حوزه مبادلات رمزپول ها 
)رمزارزها(، هیچ گونه مجوز فعالیتی از این بانک اخذ ننموده اند؛ طی چند 
ماه گذشته و  با اطلاع رسانی های عمومی به کسب و کارهای فعال، ضرورت 
رعایت الزامات حداقلی این بانک در مرحله شناس��ایی اولیه جهت تمدید 
روند فعالیت مشروط ایشان تا زمان اخذ مجوزهای قانونی مربوطه ابلاغ شد. 
ش��ایان ذکر است؛ تا تاریخ اطلاعیه فوق، تعداد 61 کسب و کار با پذیرش 
الزام��ات ابلاغی، تعهد به ارائه اطلاعات و مدارک لازم در راس��تای نظارت 
بر سلامت فعالیت ایشان و تکمیل اطلاعات ثبتی و تجاری، موفق به اخذ 

موافقت اولیه مش��روط سه ماهه گردیده و درگاه پرداخت ایشان از حالت 
تعلیق خارج شده است. لیکن، نظر به ضرورت تسریع در انتظام بخشی به 
فعالیت های این حوزه و نظر به تاکیدات ریاس��ت جمهور طی نامه شماره 
176122 مورخ 1403/11/15 درخصوص کسب و کارهای فعال این حوزه 
که تاکن��ون اقدام موثری جهت ایفای تعهدنامه و ارائه اطلاعات و مدارک 
لازم، در راس��تای ابلاغیه های این بانک و حداکثر تا تاریخ 1404/02/20 
تکمیل نکنند، مطابق با م��واد 37 و 38 قانون بانک مرکزی اقدام خواهد 
شد.« همانطور که اشاره شد، »مسعود پزشکیان« در پانزدهم بهمن سال 
گذش��ته در نامه ای به رئیس کل بانک مرکزی، سیاستگذار پولی را متولی 
انحصاری س��اماندهی بازار رمزپول و تنها مرجع مجوزدهی، تنظیم گری و 
نظارت، اعلام کرد و گفت که بانک مرکزی به تمام داده ها و آمار و اطلاعات 
و اسناد نهادهای فعال در عرصه رمزپول )رمزارز( ها، دسترسی مستقیم و 

دست اول خواهد داشت.

آخرین بررس��ی ها نشان می دهد بیشترین میزان حقوق بگیران صندوق 
بازنشستگی کشور در پاییز 1403، مربوط به وزارت آموزش و پرورش بوده 
است. صندوق بازنشستگی کشوری در تازه ترین آمار خود، وضعیت توزیع 
حقوق بگیران در دس��تگاه های دولتی را منتش��ر کرده که نشان می دهد 
در پایی��ز 1403، وزارت آموزش و پرورش بیش��ترین میزان حقوق بگیران 
را به خود اختصاص داده اس��ت. صندوق بازنشس��تگی کش��وری، یکی از 
بزرگ ترین صندوق های بیمه ای کش��ور اس��ت. این صندوق تا پایان پاییز 
1403 به یک میلیون و 757 هزار نفر پرداخت حقوق داش��ته است که از 
این تعداد، 81 درصد بازنشسته، 18 درصد متوفی و یک درصد از کارافتاده 
بوده اند. به طور کلی طبق آمارها، کل حقوق بگیران صندوق نسبت به پاییز 

س��ال قبل، 45 هزار افزایش پیدا کرده اس��ت. همچنین توزیع دستگاهی 
حقوق بگیران این صندوق به خوبی نشان دهنده تمرکز بالای بازنشستگان 
در بخش های آموزش، بهداش��ت و کشاورزی است که در برنامه ریزی های 

مالی و سیاستگذاری های کلان کشور باید مورد توجه قرار گیرد.
به طور کلی، آموزش و پرورش از مهمترین دس��تگاه های دریافت کننده 
حقوق از صندوق بازنشس��تگی کشوری اس��ت. براساس آخرین آمارها در 
پاییز 1403، بیش از 64 درصد از کل حقوق بگیران صندوق بازنشس��تگی 
کشوری به وزارت آموزش و پرورش اختصاص یافته که بالغ بر یک میلیون 
و 129 ه��زار نفر بوده اس��ت. پس از وزارت آم��وزش و پرورش نیز وزارت 
بهداش��ت، درمان و آموزش پزش��کی قرار گرفته که نزدیک به 13 درصد 

کل حقوق بگیران را به خود اختصاص داده است. به عبارتی، در پاییز سال 
گذش��ته صندوق بازنشستگی کشوری به بیش از 224 هزار نفر مرتبط با 
این وزارتخانه، حقوق پرداخت کرده اس��ت. سومین جایگاه هم مربوط به 
وزارت جهاد کشاورزی است و در پاییز 1403، بیش از 79 هزار بازنشسته 
مرد و زن مرتبط با این وزارتخانه از صندوق بازنشستگی کشوری، حقوق 
دریاف��ت کرده اند. که این تعداد مع��ادل 4.5 درصد کل حقوق بگیران این 
صندوق بوده اس��ت. به طور کلی می توان گفت که در پاییز سال گذشته، 
س��ه وزارت »آموزش و پرورش«، »بهداشت، درمان و آموزش پزشکی« و 
»جهاد کش��اورزی« بیش از 80 درصد حقوق بگیران صندوق بازنشستگی 

کشوری را تشکیل داده اند.

برای دریافت مجوز تا 20 اردیبهشت فرصت دارید

مهلت 10 روزه بانک مرکزی به فعالان رمزارز

معلمان بیشترین سهم را از صندوق های بازنشستگی دارند

اخبــــــار

عملکرد گمرک رجایی در ۷2 ساعت اخیر
گزارش عملکرد سه روز اخیر گمرک شهید رجایی بندرعباس توسط معاون 
گمرک ایران تش��ریح شد. »ابوالفضل اکبرپور« با بیان اینکه پس از بروز حادثه 
تاکنون تش��ریفات گمرکی بیش از 80 هزار تن ان��واع کالا به تعداد 882 فقره 
اظهارنام��ه در این گمرک توس��ط کارکنان خ��دوم و زحمتکش گمرک انجام 
ش��ده است، افزود: از زمان حادثه تاکنون تعداد 114 فقره اظهارنامه واردات به 
می��زان 4535 تن، 57 فق��ره اظهارنامه صادرات به مقدار 48 هزار و 681 تن و 
711 فق��ره اظهارنامه ترانزیت به مقدار 26 هزار و  838 تن در گمرک ش��هید 
رجایی بندرعباس ثبت و تش��ریفات گمرکی آن صورت گرفت. در مدت زمان 
یادش��ده تعداد پروانه های واردات ارس��ال ش��ده به درب خروج 202 فقره و در 
رویه ترانزیت 549 فقره بوده اس��ت. از زمان حادثه بندر شهید رجایی تاکنون 
ای��ن گمرک مق��دار 13 هزار و 794 تن کالای واردات��ی و 22 هزار و 483 تن 
کالای ترانزیتی را به درب خروج ارسال کرده است. به گفته معاون برنامه ریزی 
و امور بین الملل گم��رک، در این مدت تعداد 440 فقره بیجک واردات و 940 
فقره بیجک ترانزیت در گمرک شهید رجایی بندرعباس صادر شده و در بخش 
ایکس ری این گمرک نیز تعداد 148 دستگاه کامیون اسکن شده است. این آمار 
نشان دهنده این است که با تلاش و زحمات کارکنان گمرک، تمامی رویه های 
گمرکی در گمرک ش��هید رجایی به مدار بازگشته است و به صورت سیستمی 
خدمات گمرکی به فعالان اقتصادی ارائه می شود. با وجود آسیب دیدگی جدی 
س��اختمان های گمرک و عدم امکان استفاده از آنها، اما همکاران با استقرار در 
مکان ه��ای مختلف به صورت جهادی و برخی از آنها در حالت آس��یب دیده و 
ب��ا توجه به ش��رایط گرمایی بندرعباس و آلودگی ش��دید هوا در محوطه بندر 
شهید رجایی در حال انجام تشریفات گمرکی هستند تا مشکلی در بحث تامین 
کالاه��ای ضروری و مواد اولیه واحدهای تولیدی و ترانزیت پیش نیاید. گفتنی 
است گمرک ایران با هدف شفافیت و احترام به افکار عمومی، آمار عملکرد این 

گمرک را به روزرسانی و در فواصل زمانی مختلف منتشر خواهد کرد.

۴ شیوه بانک مرکزی برای تامین مالی ارزی
تامی��ن مالی ارزی با چهار ش��یوه در دس��تور کار بانک مرک��زی قرار گرفت. 
معاون سیاس��تگذاری پولی بانک مرکزی از برنامه ه��ای این بانک برای حمایت 
از سرمایه گذاری در بخش تولید سخن گفت و تاکید کرد که سیاست های بانک 
مرکزی با هدف هدایت حداکثری منابع اعتباری بانک ها به س��مت فعالیت های 
مولد اقتصادی طراحی شده اند. »محمد شیریجیان« با اشاره به سهم 90 درصدی 
ش��بکه بانکی در تامین مالی کشور، گفت: این س��هم قابل توجه، نقش محوری 
بانک ها در شمول مالی را نشان می دهد، اما اگر این تامین مالی منجر به تشدید 
ناترازی بانک ها شود، کیفیت آن پایین بوده و آثار تورمی به همراه خواهد داشت. 
چنین ش��رایطی منجر به تداوم چرخه نقدینگی و تورم می ش��ود. به گفته وی، 
تمرکز بانک مرکزی بر هدایت منابع بانکی به س��مت تامین سرمایه در گردش و 
اجرای طرح های توسعه ای و ایجادی بنگاه های تولیدی است. در حال حاضر، بیش 
از 70 درصد تسهیلات بانکی به سرمایه در گردش اختصاص دارد که این رقم در 
بخش صنعت به بیش از 82 درصد می رسد. برای تامین مالی سرمایه در گردش، 
بانک مرکزی توس��عه ابزارهایی مانن��د اوراق گام، برات الکترونیک، فکتورینگ و 
ال س��ی ریالی قابل انتقال را در دستور کار دارد. این رویکرد، ضمن کاهش فشار 
نقدینگی بر اقتصاد، بهره وری منابع را افزایش داده و در بلندمدت به کنترل تورم 
کمک می کند. معاون سیاستگذاری پولی بانک مرکزی به برنامه اصلاح ماده 21 
قانون رفع موانع تولید، اشاره کرد و گفت: در این چارچوب، حساب ویژه ای برای 
س��رمایه در گردش بنگاه ها تعریف خواهد ش��د که مبنای تعیین سقف اعتباری 
آنه��ا خواهد ب��ود و می تواند به تخصیص دقیق تر و هدفمندتر منابع بینجامد. در 
زمینه تامین مالی طرح های توسعه ای و ایجادی، بانک مرکزی استفاده از گواهی 
س��پرده خاص را در دس��تور کار قرار داده اس��ت. این گواهی ها برای پروژه های 
مش��خص منتشر می شوند و منابع حاصل از فروش آنها فقط برای همان پروژه ها 
به کار گرفته می شود. سرمایه گذاران نیز براساس بازدهی واقعی پروژه، در سود یا 
زیان آن مش��ارکت خواهند داشت. به گفته »شیریجیان«، در سال گذشته مبلغ 
250 هزار میلیارد تومان از محل این ابزار برای تامین مالی پروژه های توسعه ای و 
ایجادی اولویت دار در نظر گرفته شده بود که جدا از طرح های ارائه شده از سوی 
بانک ها، صرف پروژه های مورد تایید ش��ده است. او در ادامه به حوزه تامین مالی 
ارزی، اش��اره کرد و گفت: تامین مالی پروژه ها از طریق مرکز مبادله ارز و طلا و 
انتش��ار صکوک مرابحه ارزی، یکی از مهمترین برنامه هاست که در سال گذشته 
نیز اجرایی ش��ده و امس��ال نیز با هدف تامین مالی چند میلیارد دلاری پروژه ها 
ادامه می یابد. معاون سیاستگذاری پولی بانک مرکزی در پایان از برنامه ریزی برای 
اس��تفاده اهرمی از منابع ارزی بانک مرکزی و صندوق توس��عه ملی و همچنین 
ج��ذب تامین مالی خارجی برای پروژه ه��ا، خبر داد و ابراز امیدواری کرد که این 

اقدامات بتوانند گامی مؤثر در جهت رشد اقتصادی کشور باشند.

رئیس صندوق ملی مسکن خبر داد
تحویل 120 هزار مسکن ملی تا پایان سال

رئیس هیأت عامل صندوق ملی مسکن با بیان اینکه 120 هزار واحد نهضت 
ملی مسکن تا پایان سال تحویل می شود، گفت تاکنون 6000 میلیارد تومان به 
این پروژه اختصاص یافته و براس��اس تأکیدات وزیر راه و شهرسازی، مقرر شده 
تمامی واحدها به طور کامل دارای خدمات زیربنایی ش��امل آب، فاضلاب و برق 
باشند. به گفته »اصغر نوراله زاده«، پیش بینی می شود تا پایان سال جاری حدود 
120 هزار واحد مس��کونی از طرح نهضت ملی مس��کن تکمیل و به متقاضیان 
تحویل داده ش��ود. در راس��تای  تحقق فرمایش��ات مقام معظم رهبری و شعار 
سال »س��رمایه گذاری برای تولید« و با هدف تسریع در تکمیل زیرساخت های 
پروژه های در دست تحویل، مبلغ 6000 میلیارد تومان از محل اوراق مالی توسط 
صندوق ملی مس��کن به شرکت های خدمات رسان اس��تانی پرداخت شده و در 
مرداد سال جاری نیز 6000 میلیارد تومان دیگر که نقدینگی آن تامین شده به 
این شرکت ها پس از دریافت گزارش عملکردها پرداخت خواهد شد و مجموعا تا 
پایان مردادماه سال جاری 12 هزار میلیارد تومان پرداخت خواهد شد تا عملیات 
اجرایی شبکه های آب، فاضلاب و برق در این پروژه ها تکمیل شود. رئیس هیأت 
عامل صندوق ملی مسکن با تأکید بر اهمیت فراهم آوردن شرایط زیست پایدار 
و مناسب برای خانوارهای متقاضی تصریح کرد: تأمین زیرساخت های زیربنایی 
از جمله مهمترین الزامات بهره برداری از پروژه های نهضت ملی مس��کن اس��ت 
و صندوق ملی مس��کن در چارچوب مأموریت ها و تاکی��دات وزیر محترم راه و 
شهرسازی، با تخصیص منابع مالی لازم، حمایت مؤثری از تکمیل این بخش ها 
به ش��رکت های خدمات رس��ان به عمل آورده اس��ت. با اقدامات صورت گرفته و 
حمایت های ویژه ش��خص وزیر راه و شهرس��ازی، در سال جاری شاهد تحویل 
واحدهای مسکونی خواهیم بود که به طور کامل مجهز به خدمات آب، فاضلاب 

و برق هستند و امکان سکونت مناسب برای خانوارها فراهم شده است.
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کاهش چشمگیر تعرض به خطوط انتقال نفت
مدیرعامل ش��رکت خطوط لوله و مخابرات نفت ایران از کاهش چشمگیر 
تعرض ب��ه خطوط انتقال نف��ت در مناطق جنوبی کش��ور به ویژه هرمزگان 
خبر داد و گفت سیس��تم های پایش��ی و کنترلی در 232 مرکز انتقال نفت 
به درس��تی فعال هس��تند و در صورت بروز هرگونه تعرض یا نش��تی خارج 
از برنام��ه عملیاتی، بلافاصله هش��دار داده و اقدام��ات لازم صورت می گیرد. 
ب��ه گزارش »ایس��نا«، »علی احمدی پور« روز گذش��ته در نشس��تی خبری 
درخص��وص اقدامات ص��ورت گرفته برای کاهش س��رقت از خط��وط  لوله، 
توضی��ح داد: علی رغم تمام کنترل ها، برخی افراد س��ودجو همچنان اقدام به 
س��رقت فرآورده های نفتی می کنند، عمده این س��رقت ها در مناطق جنوبی 
کش��ور به ویژه استان های هرمزگان و خوزس��تان رخ می دهد؛ چراکه در این 
مناطق، دسترسی به بازار مصرف و عرضه فرآورده ها آسان تر است. از ابتدای 
اردیبهشت ماه امس��ال با بهره گیری از ظرفیت نیروی انتظامی و به کارگیری 
نیروه��ای جدید در کنار کارکنان پایش خطوط، کنترل های فیزیکی خطوط 
تقویت شده است. خوشبختانه این اقدامات نتایج مثبتی داشته، به طوری که 
از ابتدای سال 1404 تاکنون تنها دو مورد تعرض در منطقه هرمزگان ثبت 
شده است؛ درحالی که سال گذشته به طور میانگین هر سه روز یک بار شاهد 

چنین اتفاقاتی بودیم.
ب��ه گفته مدیرعامل ش��رکت خطوط لول��ه و مخابرات نفت ای��ران، برای 
افزایش ضریب ایمنی، تجهیزاتی در مسیر خطوط نصب خواهد شد تا بتوانیم 

تحرکات احتمالی را رصد و از وقوع سرقت ها جلوگیری کنیم.
او از اج��رای طرح هایی برای کاهش فیزیک��ی کریدورهای خطوط انتقال 
با اس��تفاده از تجهیزات جدید ب��رای رصد بهتر تحرکات غیرمجاز خبر داد و 
درباره ظرفیت انتقال نف��ت خام و فرآورده های نفتی گفت: هم اکنون انتقال 
روزان��ه نفت خام حدود 200 میلیون لیتر معادل یک  میلیون و 280 تا یک 
 میلیون و 290 هزار بش��که در روز است. در بخش فرآورده ها نیز روزانه بالغ 
بر 190 میلیون لیتر ش��امل بنزین، نفت س��فید، نفت گاز و س��ایر مشتقات 

منتقل می شود.
»احمدی پور« همچنین از اجرای س��ه طرح توس��عه ای ش��امل خط دوم 
بندرعباس به رفسنجان و خط نفت خام سبزآب ری در سال آینده خبر داد 
و گفت: با بهره برداری از این طرح ها، ظرفیت انتقال روزانه فرآورده های نفتی 

به 390 میلیون لیتر افزایش می یابد.
مدیرعامل ش��رکت خطوط لوله و مخابرات نفت ایران درباره امکان انتقال 
نف��ت خام یا فرآورده به کش��ورهای همس��ایه نیز گف��ت: در صورت تعریف 
مأموریت از س��وی مراجع بالادس��تی، ش��رکت آمادگی دارد عملیات انتقال 
به کش��ورهای همج��وار همچون عراق و افغانس��تان را انجام دهد. هم اکنون 
زیرساخت لازم برای سوآپ نفت خام یا انتقال فرآورده از شمال کشور وجود 
دارد. در ش��مال کش��ور نیز فرآورده هایی که از بندر نوشهر وارد می شوند از 

طریق خطوط لوله به انبار نفت چالوس انتقال می یابد.
وی با بیان اینکه س��ال گذش��ته ما رکورد انتقال 144 میلیارد لیتر نفت 
خام و فرآورده را شکس��تیم که شامل 75 میلیارد لیتر نفت و مابقی فرآورده 
بوده است، ادامه داد: بالغ بر 63 تا 64 درصد انتقال نفت و فرآورده از مسیر 

خطوط انجام می شود.
»احمدی پور« با اش��اره ب��ه افزایش 1000 کیلومت��ری طول خطوط لوله 
انتقال نفت و فرآورده های نفتی ایران گفت: بخش��ی از این مس��یر، خط لوله 
بندرعباس به رفسنجان است که با یک سوم ظرفیت از دی ماه سال گذشته 
ب��ه مدار بهره ب��رداری آمد و نقش زیادی را در مدیریت ناترازی س��وخت در 
ماه های گذش��ته ایفا کرد. همچنین خط لوله تبریز به ارومیه به طول 220 
کیلومتر آماده عملیات ش��ده و ت��ا پایان اردیبهش��ت ماه، می ت�واند به مدار 
بهره برداری وارد ش��ود، همچنین خط لوله س��بزآب به شازند به طول 350 

کیلومتر تا پایان شهریورماه به مدار بهره برداری وارد خواهد شد.

خبرنــامه

فرص��ت ام��روز: در معام��لات روز گذش��ته، ش��اخص هم وزن 
رکوردش��کنی کرد و با رش��د 1.5 درصدی به ارتف��اع 926 هزار 
واحد رس��ید. این بالاترین س��قف تاریخی ش��اخص هم وزن بازار 
اس��ت. درحالی که ش��اخص کل بورس و فراب��ورس همچنان در 
مسیر صعودی با ش��یب ملایم قرار دارند، شاخص هم وزن رکورد 
جدیدی از خود برجای گذاشت و کاهش تدریجی ارزش معاملات 
خرد برای س��ومین روز ادامه یافت. در جریان معاملات سه شنبه، 
ش��اخص کل بورس تهران بی��ش از 6 هزار واح��د افزایش یافت 
و ب��ا ثبت رش��د 0.2 درصدی به س��طح 3 میلی��ون و 136 هزار 
واحد رس��ید. در مقابل، شاخص هم وزن با 13 هزار واحد افزایش، 
بازدهی 1.5 درصدی را به ثبت رساند و تا تراز 926 هزار و 421 
واحد بالا رفت. در آن سوی بازار هم شاخص کل فرابورس با ثبت 
رش��د 263 واحدی و بازدهی روزانه یک درصدی به محدوده 26 

هزار و 693 واحد رسید.
در پایان معاملات سه ش��نبه، 77 درصد نقش��ه بازار س��بزرنگ 
ب��ود و نماده��ای فولاد، کگل و خودرو با تاثیر مثبت بر ش��اخص 
کل بورس و نمادهای فارس و ش��پنا با تاثیر منفی همراه ش��دند. 
ارزش معاملات خرد با افت 12 درصدی نس��بت به روز دوش��نبه 
مواجه شد و به بیش از 16 همت رسید؛ این پنجمین روز متوالی 
اس��ت که ارزش معاملات خرد، روندی کاهشی را دنبال می کند. 
همچنین بیش از 200 میلیارد تومان پول حقیقی وارد بورس شد 
تا ورود متوالی پول به روز دوم برس��د. در جدول ارزش معاملات 
همچنان بانک ها سردمدار بازار هستند و 1.6 همت معامله شدند. 
خودرویی ها ب��ا ارزش معاملاتی 1.2 هم��ت و فرآورده های نفتی 
با ارزش معاملاتی یک همت در رده های دوم و س��وم ایس��تادند. 
خودرویی ها هم با رقم 132 میلیارد تومان بیشترین ورود نقدینگی 
را در بین دیگر گروه های صنایع داشتند. استخراج کانه های فلزی 
با 104 میلیارد تومان و فلزات اساس��ی ب��ا 79 میلیارد تومان در 

رتبه های بعدی ورود پول قرار گرفتند.
ابطال صندوق های طلا؛ اقدامی هیجانی

»ش��هلا حیدری«، کارش��ناس بازار سرمایه با اش��اره به ابطال 
هیجانی صندوق های طلا به »اکوایران« گفت: معاملات سه شنبه 
درحالی آغاز ش��د که ش��اهد ابط��ال صندوق های ط��لا و صدور 
صندوق های درآمد ثابت بودیم؛ همچنین نوسانات هیجانی، عدم 
اعتماد به آینده و نیاز به ثبات، سهامداران را وادار به واکنش هایی 
از این دست کرد. حدودا 5 هزار میلیارد تومان صدور صندوق های 
درآم��د ثابت و ابط��ال 630 میلیارد تومان صن��دوق طلا صورت 
پذیرف��ت. همچنین ص��دور واحدهای جدی��د را در صندوق های 
درآمد ثابت ش��اهد بودیم؛ در مقابل ح��دود 630 میلیارد تومان 
نیز ابطال در صندوق های طلا داش��تیم و  صندوق های س��هامی 
نی��ز از گزند ابطال در ام��ان نماندند و 130 میلیارد تومان ابطالی 

را ثبت کردند.
به گفته »حیدری« معاملات در ساعات ابتدایی با افزایش ارزش 
صفوف خرید تا 3500 میلیارد تومان ادامه یافت و رش��د شاخص 
هم وزن، نوید بازار س��بزپوش را می داد. در نهایت ش��اخص کل با 
رشد محدود 6 هزار واحدی در ارتفاع 3 میلیون و 136 هزار واحد 
ایس��تاد؛ معاملات خرد س��هام بالغ بر 16900 میلیارد تومان بود. 
همچنین تراز پول حقیقی در س��هام مثب��ت 331 میلیارد تومان 

و در  درآم��د ثابت ها مثب��ت 69.7 میلیارد تومان بود و حقیقی ها 
24 میلی��ارد تومان از ب��ازار خارج کردند. س��رانه خرید و فروش 
حقیقی ها ب��ا اختلاف کمی به نفع فروش ب��ود. همچنین خالص 
ارزش معاملات به 9 هزار و 841 میلیارد تومان رس��ید که نسبت 
به روز قبل، افت 12 درصدی را تجربه کرد و نس��بت به میانگین 
ارزش معام��لات پنج روز اخیر، 21 درصد کاهش داش��ت. پس از 
ابطال های روز گذش��ته شاهد بازگشایی متعادل صندوق های طلا 
بودیم؛ در بازار ارز نیز دلار بار دیگر به کانال 70 هزار عقب نشینی 

کرد و در معاملات بازار آزاد به 79 هزار و 700 تومان رسید.
او با اش��اره به اینکه بازار شاهد سبزپوشی شاخص سازها به جز 
فولادی ه��ا بود، افزود: همچنین س��نگ آهنی ها و معدنی ها، جور 
مثبت شدن بازار را به دوش کشیدند تا شاخص کل هرچند اندک 
صعود کند، اما یکی از مهمترین اتفاقاتی که س��هامداران چش��م 
انتظار رخداد آن هس��تند، بازگشت دامنه نوسان به روند گذشته 
و از بی��ن رفتن ناترازی و ناهماهنگی اس��ت که در روزهای فعلی 
ش��اهد آن هستیم و با بازگشت دامنه نوسان، گردش نقدینگی در 
بازار س��رعت یافته و اعتماد فعالان و کم صبران به بازار بازخواهد 

گشت.
ماجرای صندوق ها و خطای سرمایه گذاران

در هفته ای که گذش��ت، بازار س��رمایه در فضایی از بیم و امید 
نوسان کرد. درحالی که بخشی از معامله گران کوتاه مدت به دنبال 
شناس��ایی س��ود در نمادهای پرتقاضا بودن��د و گروه هایی مانند 
فولادی ها دوباره به تیترهای اول برگش��تند، اما در حاش��یه بازار 
اتفاق مهمتری رخ داد؛ ریزش ارزش صندوق های س��رمایه گذاری 
مبتنی بر طلا. این در حالی بود که طلا در بازار جهانی و حتی تا 
حدودی در بازار داخلی نوس��ان چندانی به سمت پایین نداشت. 
آنچ��ه رخ داد، ی��ک حباب بود که ترکید. حباب��ی که نه فقط در 
قیمت ها، بلکه در ذهن و رفتار س��رمایه گذاران ش��کل گرفته بود. 
به گزارش »اکوایران«، بررس��ی معاملات صندوق های طلا نشان 
می ده��د که از ابتدای س��ال 1404 تا 8 اردیبهش��ت و طی 22 
روز معاملات��ی در بورس، ش��اهد 18 روز خروج س��رمایه حقیقی 
از ای��ن صندوق ه��ا بودیم؛ به طوری که خال��ص جریان نقدینگی 
صندوق ه��ای طلا، خروج پول 6 هزار میلیارد تومانی بوده اس��ت؛ 
درحال��ی ک��ه در همین مدت بی��ش از  14هزار میلی��ارد تومان 
نقدینگی حقیقی وارد س��هام و صندوق های س��هامی شده است. 
از س��وی دیگر، بازدهی متوس��ط این گروه هم از س��قف تاریخی 
منفی 30درصد به ثبت رس��یده اس��ت اما چرا این صندوق ها که 
سال گذشته با هجوم نقدینگی مواجه شدند حالا و با وجود اینکه 
طلای جهانی رکوردهای جدیدی را به ثبت رس��انده این گونه از 

چشم سرمایه گذاران افتاده اند؟
صندوق های طلا از آن دس��ت دارایی هایی هستند که اغلب به 
عنوان پناهگاه امن در برابر تورم و ریسک های کلان اقتصادی تلقی 
می ش��وند. در بازاری که دائما از تحریم، نااطمینانی، بی ثباتی ارز 
و کس��ری بودجه حرف زده می شود، طبیعی است که طلا همواره 
طرفداران زیادی داشته باشد، اما حتی امن ترین دارایی ها هم اگر 
با قیمت بیش از واقع فروخته ش��وند، می توانند زیان آفرین شوند. 
ای��ن همان اتفاقی اس��ت که در هفته های اخیر برای بس��یاری از 
سرمایه گذاران صندوق های طلا افتاد؛ صندوق هایی که در دوران 

رش��د طلا، حباب قیمتی پی��دا کرده بودند و ح��الا که قیمت ها 
متعادل شده، حباب منفی گرفته اند.

اما چرا این اتفاق تکرار می شود و سرمایه گذاران، به ویژه خُردها، 
همچن��ان به دنبال خرید هر چیزی هس��تند که در حال افزایش 
قیمت است، بدون توجه به ارزش ذاتی آن؟ بخشی از پاسخ را باید 
در نبود آموزش مالی و ضعف تحلیل بنیادی جس��ت وجو کرد. در 
ایران، بسیاری از افراد صرفا به واسطه شنیده ها و موج های خبری 
تصمیم گیری می کنند. مثلا اگر در رسانه ها از احتمال جهش دلار 
سخن بگویند، بسیاری به سمت خرید طلا هجوم می آورند، حتی 

اگر این دارایی در همان زمان با حباب همراه باشد.
ضعف تحلیل بنیادی در بازار سرمایه

واقعیت این است که قیمت صندوق های طلا، ترکیبی از قیمت 
طلای جهان��ی، نرخ دلار در بازار آزاد و نس��بت قیمت به خالص 
ارزش دارای��ی )NAV( صندوق اس��ت. در روزهای اخیر، اگرچه 
طلا در بازار جهانی اندکی رشد داشت، اما دلار در بازار آزاد داخلی 
تمایلی به رشد شدید نشان نداد و از سوی دیگر، صندوق های طلا 
ب��ه دلیل افزایش تقاض��ا در هفته های قبل با حباب مثبت معامله 
می شدند. وقتی تقاضا عقب نشینی کرد، صندوق ها نه تنها تا سطح 
NAV بلکه پایین تر از آن معامله ش��دند. یعنی س��رمایه گذارانی 
ک��ه بدون تحلیل و صرف��ا با ذهنیت حفظ ارزش پ��ول وارد این 
صندوق ها ش��ده بودند، نه تنها س��ود نکردند، بلکه با زیان از بازار 
خارج شدند. بنابراین لازم است که سرمایه گذاران پیش از ورود به 
هر نوع دارایی، به چند نکته مهم توجه کنند؛ اول، تحلیل بنیادی 
را جدی بگیرید. صرف اینکه یک دارایی در حال رش��د اس��ت، به 
معنای مناس��ب بودن زمان خرید آن نیس��ت. ارزش ذاتی طلا به 
متغیرهای متعددی بستگی دارد؛ از جمله نرخ بهره واقعی آمریکا، 
انتظ��ارات تورمی، عرضه و تقاضای جهانی و وضعیت ژئوپلیتیکی. 
در ایران نیز نرخ دلار، سیاس��ت های پولی و ارزی و ریس��ک های 
سیس��تماتیک، نق��ش مهمی دارند و بدون تحلی��ل این متغیرها، 
نمی ت��وان تصمیم درس��تی گرف��ت. دوم، از رفتار گل��ه ای فاصله 
بگیری��د. پیروی از جم��ع، یکی از مهلک تری��ن خطاهای رفتاری 
در س��رمایه گذاری اس��ت. اینکه چون »همه« در حال خرید یک 
دارایی هس��تند، پس من هم باید بخرم، نتیجه اش چیزی نیست 
جز گرفتار ش��دن در حباب های قیمتی. همان جمعی که دارایی 
را ب��ه بالا می برند، در زمان س��قوط نیز باعث ش��تاب گیری روند 
نزولی می ش��وند. سوم، به حباب قیمتی توجه کنید. هرگاه قیمت 
ی��ک دارایی به طور پای��دار از ارزش ذاتی آن فاصله می گیرد، باید 
محتاط شد. در مورد صندوق های طلا، اگر قیمت تابلو چند درصد 
بالاتر از NAV اس��ت، نش��انه ای از حباب مثبت است. خرید در 
چنین ش��رایطی می تواند به زیان منتهی ش��ود. چهارم، تنوع در 
س��بد دارایی را رعایت کنید. تمام س��رمایه خود را به یک دارایی 
ی��ا ابزار خاص اختصاص ندهید. این اصل س��اده اما مهم می تواند 
زیان ناش��ی از سقوط یک بازار را با رش��د بازارهای دیگر جبران 
کند. بس��یاری از سرمایه گذاران در سال های اخیر، تنها به طلا یا 
صندوق های درآمد ثابت چسبیده اند و از بازده بازار سهام و زمین 
عقب مانده اند. تجربه اخیر صندوق های طلا بار دیگر نشان داد که 
سرمایه گذاری بدون دانش و تحلیل ممکن است حتی در به ظاهر 

امن ترین دارایی ها نیز به شکست بینجامد.

شاخص هم وزن به سقف تاریخی رسید

سهام کوچک روی بورس
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نویسنده: علی آل علی
در ای��ن دوره و زمانه دیگر کس��ی برای خری��دن کتاب یا لباس 
س��راغ ویترین مغازه ها نمی رود. دیگر کمتر پیش می آید آگهی های 
تلویزیون��ی تصمیم نهایی ما را برای خرید بگیرند. عصر دیجیتال نه 
فقط رفت��ار خرید، بلکه الگوهای تبلیغات��ی را نیز به کلی دگرگون 
کرده است. گوشی های هوشمند، جس��ت وجوهای اینترنتی، لایک 
ه��ا و حتی مدت زمانی که روی یک صفحه توقف می کنیم، همه و 
همه تبدیل به قطعات ارزشمندی از یک پازل عظیم به نام داده های 
رفتاری ش��ده اند. به طوری که ای��ن روزها ابرداده ها نقش مهمی در 
بند بند زندگی روزمره ما ایفا می کند؛ حتی اگر از این نقش کلیدی 

خبر هم نداشته باشیم!
در این فضای تازه دیگر نمی ش��ود با ابزاره��ای دیروز پیام امروز 
را به مخاطب رس��اند. دیگر آن دوران گذش��ته که همه مش��تریان 
را ب��ا یک پیام عمومی هدف می گرفتن��د. حالا دنیای تبلیغات وارد 
مرحله ای ش��ده که هر پیام با دقت برای ش��خص خاصی س��اخته 
می ش��ود. اینجاس��ت که تبلیغات داده محور از راه می رس��د؛ مدلی 
که براس��اس تحلیل دقیق اطلاعات مخاطبان، پیام های تبلیغاتی را 

طراحی و منتشر می کند.
اما چرا برندها باید به این شیوه از تبلیغات روی بیاورند؟ مزایای آن 
دقیقا چیست؟ آیا صرفا مد تازه ای است یا ضرورتی اجتناب ناپذیر؟ 
مهمت��ر از همه، برای اجرای درس��ت این س��بک تبلیغ��ات از چه 
تکنیک هایی باید اس��تفاده کرد؟ ما در ادامه این مقاله به تمام این 
پرسش ها پاس��خ می دهیم و دنیای جذاب و کاربردی تبلیغات داده 
مح��ور را واکاوی خواهیم کرد. اگر ش��ما هم دوس��ت دارید برندی 
مطابق روز دنیا داش��ته باشید، بد نیست در ادامه با ما همراه شوید. 
این امر به ش��ما کمک خواهد کرد تا اطلاعات دقیق تری از وضعیت 
دنی��ای تبلیغات به دس��ت بیاورید. پس با ما همراه ش��وید تا نکات 

کلیدی در این رابطه را یاد بگیرید. 
مزایای تبلیغات داده محور

فرض کنید وارد س��ایت آمازون می شوید تا نگاهی به محصولات 
جدی��دش بیندازی��د. اگر به مح��ض ورود به این س��ایت با کلی از 
محص��ولات مورد علاقه تان رو به رو ش��وید، چه واکنش��ی خواهید 
داش��ت؟ احتمالا خیلی زود دست به جیب شده و یک عالمه خرید 
می کنید. نکته کلیدی در این میان استفاده خرده فروشی هایی مثل 
آمازون از اطلاعات کاربران برای ش��ناخت الگوی رفتارش��ان است. 
درست به همین خاطر اغلب اوقات پیشنهادهای این خرده فروشی ها 

را هیچ کس نمی تواند رد کند. ماجرا جالب شد، نه؟
ما در این بخش هنوز قصد نداریم سراغ نحوه استفاده از تبلیغات 
داده محور برویم. در عوض سعی می کنیم برای دست گرمی هم که 
شده برخی از مزایای این استراتژی را با شما در میان بگذاریم. خب 
اج��ازه دهید برویم س��راغ اصل ماجرا تا بهتر ب��ا مزایای این الگوی 

جنجالی تبلیغاتی آشنا شوید. 
هدف گیری دقیق تر مخاطب

تبلیغات س��نتی مثل ش��لیک تیر در تاریکی اس��ت؛ ممکن است 
ب��ه هدف بخ��ورد، اما تضمین��ی در کار نیس��ت. در مقابل تبلیغات 
داده محور به مثابه تیراندازی با دوربین دید در شب است. این مدل 
تبلیغات با اس��تفاده از اطلاعات رفتاری، جمعیتی، روان شناختی و 
حت��ی مکانی به برندها اج��ازه می دهد تا دقیقاً افرادی را هدف قرار 

دهند که احتمال خرید بیشتری دارند.
ف��رض کنی��د برندی قصد تبلیغ ی��ک نرم افزار مدیری��ت مالی را 
دارد. در مدل س��نتی این تبلیغ ممکن اس��ت ب��رای همه کاربران 
یک س��ایت نمایش داده شود، اما در مدل داده محور فقط کاربرانی 
که پیش��تر در جست و جوی عبارات مرتبط بوده اند یا سابقه نصب 
اپلیکیش��ن های مالی دارن��د، این تبلیغ را خواهن��د دید. در نتیجه 
بهره وری هزینه ها به ش��کل چش��مگیری افزایش می یابد. از سوی 
دیگ��ر، این هدف گیری دقیق نه تنها به نفع برند، بلکه به نفع کاربر 
هم هست. چون به جای دیدن تبلیغاتی بی ربط، با پیام هایی مواجه 
می ش��ود که واقعا به آنها علاقه دارد یا به دنبال ش��ان بوده. به بیان 
دیگر، تجربه کاربری نیز بهبود می یابد و تبلیغات دیگر مزاحم تلقی 

نمی شوند، بلکه کمک کننده اند.
در بلندم��دت، ای��ن هدف گی��ری منجر ب��ه بهبود ن��رخ تبدیل 
)conversion rate( خواهد ش��د. چون وقتی پیام درست به فرد 
مناس��ب در زمان مناس��ب برس��د، احتمال واکنش مثبت او بسیار 
بالات��ر می رود. در نهای��ت، برندها می توانند با بررس��ی داده های به 
دس��ت آمده، دائماً اس��تراتژی های تبلیغاتی خود را اصلاح کنند و 

دقت هدف گیری را حتی از قبل نیز بالاتر ببرند.
کاهش هزینه های تبلیغاتی

در مدل های تبلیغاتی قدیمی بس��یاری از هزینه ها صرف نمایش 
پی��ام به افرادی می ش��د که هی��چ علاقه ای به محص��ول یا خدمت 
نداش��تند، اما تبلیغات داده محور با بهینه سازی فرآیند هدف گیری 
این اتلاف منابع را به شدت کاهش می دهد.  بیایید یک مثال ساده 
را در نظر بگیریم. فرض کنید ش��ما فروشنده دوچرخه هستید. در 
روش س��نتی تبلیغ تان در یک نش��ریه عمومی منتشر می شود و از 
میان هزاران نفر شاید فقط چند 10 نفر به آن علاقه مند باشند. در 
مقابل در روش داده محور تبلیغ شما فقط برای کسانی نمایش داده 
می شود که به دوچرخه سواری علاقه مندند یا اخیرا قیمت دوچرخه 

را جست و جو کرده اند.
نتیجه این اس��تراتژی چیس��ت؟ کاهش هزینه ب��رای هر کلیک 
)CPC( و افزایش بازگش��ت س��رمایه)ROI(. به بیان س��اده تر، با 
هم��ان مقدار بودجه می توان نتایج بهت��ری گرفت. این صرفه جویی 
فقط در تبلیغات مستقیم نیست. چون وقتی داده ها نشان دهند که 
ی��ک پیام خاص برای یک گروه خ��اص بهتر جواب می دهد، برندها 
می توانند تولید محتوای خود را نیز براساس آن تنظیم کنند. یعنی 

هم در انتشار و هم در تولید تبلیغات، هزینه ها کاهش می یابند.
علاوه بر ای��ن، با تحلیل داده ه��ا، برندها می توانن��د کمپین های 
ناکارآمد را زودتر شناس��ایی و متوقف کنند؛ چیزی که در تبلیغات 
س��نتی غالبا دیر اتفاق می افتد و هزینه های س��نگینی در پی دارد. 
در مجم��وع تبلیغات داده محور برای برندهایی که بودجه محدودی 
دارند، فرصت نجات بخش��ی است؛ راهی برای استفاده حداکثری از 

کمترین منابع ممکن.
بهبود تجربه مشتری و افزایش وفاداری

یک��ی از تفاوت ه��ای بنیادین تبلیغ��ات داده محور با ش��یوه های 
س��نتی در این است که این تبلیغات به جای فریاد زدن با مخاطب 
گفت وگو می کن��د. یعنی به جای ارائه پیام ه��ای عمومی تجربه ای 
شخصی سازی ش��ده را ارائ��ه می دهند؛ چیزی ک��ه در دنیای امروز 

بسیار ارزشمند شده است.
وقتی مش��تری ببیند که یک برند دقیقا نیازهای او را می شناسد 
و متناس��ب با علایق او پیام می فرس��تد، حس ارتباط عمیق تری با 
آن برند پیدا می کند. این احساس پایه گذار وفاداری مشتری است؛ 

رابطه ای که فراتر از خریدهای مقطعی می رود.
برای نمونه تصور کنید کاربری در حال جست و جوی کفش های 
پیاده روی س��بک وزن باش��د. اگر یک برند ورزش��ی بتواند به موقع 
با تبلیغی دقیق و متناس��ب ظاهر ش��ود، تجرب��ه ای مثبت در ذهن 
مش��تری حک می ش��ود. به ویژه اگر این تجربه، همراه با پیش��نهاد 
اختصاصی یا تخفیف شخصی سازی ش��ده باش��د. همچنین تحلیل 

داده ها به برندها اجازه می دهد تا چرخه زندگی مشتری را بشناسند 
و در ه��ر مرحله، پیام مناس��ب را ارائه دهند. برای مثال، مش��تری 
جدید ممکن است به راهنما و آموزش نیاز داشته باشد، در حالی که 
مشتری قدیمی تر به آپدیت ها و محصولات مکمل علاقه مند باشد.

با تکرار این تجربه های موفق مشتریان کم کم تبدیل به طرفداران 
برند می ش��وند؛ کس��انی که نه تنها خرید می کنند، بلکه برند را به 
دیگران نیز پیش��نهاد می دهند. و این دقیقاً همان چیزی اس��ت که 

هر برند آرزویش را دارد.
امکان اندازه گیری و بهینه سازی مداوم

یکی از مش��کلات تبلیغات س��نتی نبود ابزار دقیق برای ارزیابی 
اثربخشی آنهاست. ش��ما نمی دانید چند نفر تبلیغ شما را دیده اند، 
چه کس��انی از آن خوش ش��ان آمده یا دقیقاً چه چیزی باعث عدم 
خرید آنها شده است اما در تبلیغات داده محور، همه این پاسخ ها در 
قالب نمودارها و داشبوردهای تحلیلی، همیشه در دسترس هستند.

مدی��ر بازاریابی حالا می تواند با چند کلی��ک ببیند که کدام پیام 
بهتر عمل کرده، کدام کانال بازخورد بهتری داده و حتی چه ساعتی 
بیش��ترین نرخ کلیک ثبت شده است. این اطلاعات طلایی، به برند 
اجازه می دهد تا به صورت مداوم استراتژی های خود را اصلاح کند.

فرض کنید یک کمپین ایمیلی اجرا کرده اید و متوجه می ش��وید 
که نرخ بازش��دن ایمیل در روزهای شنبه به مراتب بالاتر است. این 
اطلاعات به ش��ما کم��ک می کند تا زمان ارس��ال ایمیل ها را تغییر 
 A/B دهید و عملکرد کلی کمپین را بهبود ببخش��ید. قابلیت تست
نیز یکی دیگر از مزیت های این س��بک تبلیغات است. برند می تواند 
دو نس��خه مختلف از یک پیام را به گروه های مختلف ارس��ال کند 
و ببیند کدام یک بازخورد بهتری داش��ته اس��ت. این روش، امکان 
تصمیم گیری براس��اس داده را فراهم می کند؛ نه حدس و گمان. در 
نتیجه تبلیغات داده محور یک چرخه هوشمند است: اجرا، ارزیابی، 

اصلاح و تکرار. چرخه ای که به رشد پایدار برندها منتهی می شود.
تکنیک های اجرای تبلیغات داده محور

خب حالا به بخش اصلی کار رس��یدیم. تا اینجا تمام تلاش ش��ما 
صرف مطمئن کردن ش��ما از مزایای تبلیغات داده محور بود. با این 
حال اکنون دیگر کار از کار گذشته و باید سراغ اجرای این استراتژی 
برویم. ما در ادامه س��عی می کنیم به زبانی س��اده و خودمانی نکات 
اساسی در زمینه تبلیغات داده محور را با شما در میان بگذاریم. پس 
با ما همراه باشید تا سفری هیجان انگیز را تجربه کنیم. خب منتظر 

چه هستید؟ همین حالا شال و کلاه کنید!
تحلیل داده های رفتاری کاربران

اولی��ن گام در مس��یر تبلیغات داده محور ش��ناخت رفتار کاربران 
اس��ت. منظور از رفتار کاربران تمام فعالیت هایی اس��ت که آنها در 
فضای دیجیتال انجام می دهند؛ از جس��ت وجوهای اینترنتی گرفته 
تا صفحات بازدیدی، لینک ها باز ش��ده و زمانی که روی هر صفحه 
صرف می کنند. این اطلاعات نقش��ه ای از علایق و نیازهای کاربران 
می س��ازد که پایه اصلی تبلیغات هدفمند اس��ت. ب��رای مثال، اگر 
کارب��ری چندین بار از س��ایت هایی در زمینه آم��وزش زبان بازدید 
کرده باشد و در ش��بکه های اجتماعی پیج هایی با همین موضوع را 
دنب��ال کند، به احتمال زیاد به یادگیری زبان علاقه مند اس��ت. در 
چنین ش��رایطی نمایش تبلیغ یک اپلیکیشن آموزش زبان برای او 

کاملًا بجا و اثرگذار خواهد بود.
اهمیت تحلیل رفتار کاربران در این اس��ت ک��ه نیاز آنها را پیش 
از آنکه خودش��ان بگویند، شناس��ایی می کند. به عبارتی، برندها به 
کم��ک داده ها می توانند یک گام جلوتر از مش��تری حرکت کنند و 

خواسته هایش را حتی پیش از بیان شدن پاسخ دهند.
ب��رای تحلیل این داده ها، ابزارهای زیادی وج��ود دارد. اگر از هر 
بازاریابی درباره بهترین ابزار این حوزه س��وال کنید، احتمالا جواب 
متفاوت��ی دریاف��ت خواهید کرد. با این حال م��ا در روزنامه فرصت 
امروز گوگل آنالیتیکس را توصیه می کنیم. این ابزار به ش��ما کمک 
می کند تا بدون دردس��ر کلی از اطلاعات رفتاری مربوط به کاربران 

را گردآوری و تحلیل کنید.
در نهای��ت، وقتی داده های رفتاری به درس��تی تفس��یر ش��وند، 

برندها می توانند کمپین هایی طراحی کنند که نه فقط بیشتر دیده 
می شوند، بلکه در ذهن مخاطب هم ماندگارترند. این یعنی شروعی 

قدرتمند برای ورود به تبلیغات داده محور.
تقسیم بندی هوشمند مخاطبان

هی��چ برندی نمی تواند ی��ک پیام را برای همه بفرس��تد و انتظار 
داش��ته باشد که همه به یک شکل واکنش نش��ان دهند. همانطور 
که نمی ش��ود یک نس��خه دارو را برای تمام بیماران تجویز کرد، در 
تبلیغات هم لازم اس��ت نسخه های متفاوتی برای مخاطبان مختلف 

پیچید. اینجاست که مفهوم تقسیم بندی هوشمند وارد می شود.
تقس��یم بندی یعنی دس��ته بندی مخاطبان براس��اس معیارهایی 
مثل س��ن، جنس��یت، محل زندگی، رفتار خرید، علاقه مندی ها یا 
حتی میزان تعامل با برند. این کار باعث می ش��ود که پیام تبلیغاتی 
دقیقاً متناسب با مشخصات آن گروه نوشته شود؛ در نتیجه احتمال 

اثرگذاری آن افزایش می یابد.
فرض کنید یک برند لوازم آرایش��ی بهداشتی می خواهد محصول 
جدی��دی را تبلی��غ کند. اگر این پیام برای همه مخاطبان یکس��ان 
ارس��ال شود، قطعا بسیاری از آنها بی تفاوت از کنارش عبور خواهند 
کرد، اما اگر مخاطبان به گروه های علاقه مند به محصولات طبیعی، 
علاقه مند به برندهای لوکس یا کاربران فعال در اینستاگرام تقسیم 
ش��وند، برای هر گروه می توان پیامی متناس��ب طراحی کرد. برای 
اج��رای این تقس��یم بندی، بس��یاری از پلتفرم ه��ای تبلیغاتی مثل 
فیس بوک، گوگل، لینکدین و حتی سرویس های ایمیل مارکتینگ، 
ابزارهایی پیش��رفته در اختیار کارب��ران قرار می دهند. نکته کلیدی 
اما در تحلیل درس��ت داده ها و ش��ناخت دقیق مخاطب اس��ت. به 
این ترتیب تقس��یم بندی هوش��مند، کاری می کند که هر مخاطب 
احس��اس کند پیام دقیقاً برای خودش نوش��ته شده؛ احساسی که 

به طور مستقیم بر نرخ تبدیل و وفاداری او به برند اثر می گذارد.
طراحی سفر مشتری به صورت متفاوت

یکی از مهمترین تکنیک ه��ای تبلیغات داده محور درک صحیح 
از مس��یری است که مشتری طی می کند تا از آشنایی اولیه با برند 
به خرید نهایی و حتی توصیه برند به دیگران برس��د. این مس��یر را 
با اصطلاح »نقشه سفر مشتری« می شناسیم. طراحی سفر مشتری 
کمک می کند تا تبلیغات متناسب با مرحله ای که کاربر در آن قرار 
دارد، طراحی شوند. برای مثال، کسی که هنوز برند را نمی شناسد، 
نباید مس��تقیماً با پیش��نهاد خرید مواجه ش��ود؛ بلکه ابتدا نیاز به 

آگاهی بخشی و جلب اعتماد دارد.
در ای��ن مس��یر داده ها نقش چراغ راهنما را ب��ازی می کنند. برند 
با تحلیل تعاملات گذش��ته مش��تری، می تواند تشخیص دهد که او 
در چه مرحله ای قرار دارد و چه نوع پیام تبلیغاتی برایش مناس��ب 
است. این یعنی تبلیغات دیگر اتفاقی نیستند، بلکه دقیق، هوشمند 
و مرحل��ه به مرحله طراحی می ش��وند. فرض کنی��د یک کاربر قبلا 
فقط از بخش وبلاگ س��ایت شما بازدید کرده و هنوز هیچ خریدی 
نداشته. ارسال کد تخفیف برای او ممکن است زود باشد. در مقابل، 
اگر ابتدا یک ایمیل آموزشی دریافت کند که درباره مزایای محصول 
ش��ما توضیح می دهد، احتمال تبدیل او به مش��تری بیشتر خواهد 

بود.
نقش��ه سفر مش��تری برند را از ش��تاب زدگی بازمی دارد. به جای 
عجل��ه برای فروش، کمک می کند تا ارتباط��ی منطقی، تدریجی و 
ماندگار با مشتری شکل بگیرد و این همان چیزی است که تبلیغات 

داده محور به دنبال آن است.
تست و بهینه سازی مستمر

هیچ چیز در تبلیغات قطعیت ندارد. یک شعار ممکن است امروز 
جذاب باش��د و فردا دیگر کارایی نداشته باشد. یک رنگ یا تصویر، 
ممکن اس��ت برای یک گروه فوق العاده عمل کن��د و برای گروهی 
دیگ��ر کاملا بی اثر باش��د. برای همین، یک��ی از ابزارهای حیاتی در 

تبلیغات داده محور تست A/B است.
در ای��ن تس��ت، برند دو نس��خه از یک پیام تبلیغات��ی را طراحی 
می کند و به گروه های متفاوتی از مخاطبان نمایش می دهد. سپس 
عملکرد هر نس��خه )مثل نرخ کلیک، نرخ خرید یا تعامل( بررس��ی 

می شود تا بهترین نسخه انتخاب گردد. این فرآیند، به صورت دائمی 
تکرار می ش��ود تا پیام ها بهینه تر شوند. تست A/B به برندها کمک 
می کند تا بدون ح��دس زدن، با داده واقعی تصمیم گیری کنند. به 
جای اینکه تیم بازاریابی س��اعت ها بر س��ر انتخ��اب یک تیتر بحث 
کن��د، کافی اس��ت دو تیتر را امتحان کند و ببین��د کدام یک بهتر 

جواب داده است.
نکته مهم، اجرای درس��ت این تست اس��ت. یعنی فقط باید یک 
متغیر در هر تس��ت تغییر کند )مث��ل رنگ دکمه یا متن عنوان( تا 
نتیجه قابل اس��تناد باشد. همچنین باید حجم مخاطب در هر گروه 
به اندازه کافی باش��د تا نتایج معنادار به دس��ت آی��د. با گذر زمان، 
برندهایی که از تس��ت A/B اس��تفاده می کنند، به مراتب سریع تر 
از رقبا رش��د می کنند. چون تبلیغات آنها نه براس��اس حدس، بلکه 

براساس واقعیات بازار و واکنش های مخاطب ساخته می شود.
استفاده از الگوریتم های یادگیری ماشین و هوش مصنوعی

در عصر ابرداده ها وقتی حجم اطلاعات به حدی زیاد می ش��ود که 
تحلیل دس��تی آنها ممکن نیست، الگوریتم های یادگیری ماشین و 
هوش مصنوعی به کمک برندها می آیند. این فناوری ها می توانند با 
س��رعت و دقت بالا الگوهای پنهان در رفتار کاربران را شناس��ایی و 

براساس آنها تبلیغات را تنظیم کنند.
برای مث��ال یک الگوریتم یادگیری ماش��ین می تواند تش��خیص 
ده��د که کاربرانی که ابتدا محصول الف را خریده اند، در مرحله بعد 
احتمال خرید محصول ب را دارند. بر این اساس، تبلیغ محصول ب 
برای همان کاربران نمایش داده می شود. این یعنی تبلیغات دقیق تر، 
هوش��مندتر و ش��خصی تر از همیش��ه. هوش مصنوع��ی همچنین 
می تواند زمان و کانال مناس��ب برای ارس��ال پیام را تشخیص دهد. 
مثلًا بفهمد که کاربر خاصی بیش��تر ش��ب ها ایمیل های تبلیغاتی را 
باز می کند یا تعامل بیش��تری با پیام های شبکه های اجتماعی دارد. 
پلتفرم ه��ای تبلیغاتی پیش��رفته مانند گوگل ادز یا مت��ا ادز نیز از 
این تکنولوژی ها بهره می برند ت��ا عملکرد کمپین ها را بهینه کنند. 
برای برندها، این یعنی اس��تفاده از قدرت ماشین ها برای پیش بینی 
رفتار انسانی و بهینه س��ازی تصمیم ها. در نهایت، استفاده از هوش 
مصنوع��ی، برندها را از تصمیم گیری براس��اس ش��هود به س��مت 
تصمیم گیری براس��اس داده و الگوریتم سوق می دهد؛ گامی حیاتی 

برای بقا در بازار دیجیتال امروز.
سخن پایانی

تبلیغ��ات داده محور دیگر یک ایده دور و دراز نیس��ت. در عوض 
ضرورتی اس��ت ک��ه برندها ب��رای بقا در ب��ازار رقابتی ام��روز باید 
بپذیرند. از هدف گیری دقیق مخاطبان گرفته تا بهینه س��ازی مداوم 
کمپین ه��ا، این ش��یوه تبلیغاتی مزایایی بی ش��مار دارد که با هیچ 
یک از روش های س��نتی قابل قیاس نیس��ت، ام��ا موفقیت در این 
مس��یر نیازمند درک عمیق داده ها، بهره گیری از ابزارهای تحلیلی، 
اس��تفاده از تکنولوژی های نوین و البته تعهد به آزمون و خطاست. 
برندهای��ی که این مس��یر را با هوش��مندی طی می کنن��د، نه تنها 
مش��تریان بیشتری جذب می کنند، بلکه رابطه ای عمیق تر، پایدارتر 
و س��ودآورتر با آنها می سازند. پس اگر می خواهید تبلیغات تان فقط 
دیده نش��وند، بلکه اثر بگذارند، وقت آن اس��ت که زبان داده را یاد 
بگیرید و از آن برای سخن گفتن با مشتریان استفاده کنید؛ سخنی 

دقیق، بجا و موثر.
م��ن و همکارانم در روزنامه فرصت ام��روز امیدواریم نکات مورد 
بحث در این مقاله کمکی هرچند کوچک به ش��ما برای آش��نایی با 
بازاریابی و تبلیغات داده محور کرده باش��د. مثل همیشه اگر سوالی 
در این رابطه داش��تید، کارش��ناس های ما همیش��ه آماده کمک به 
کس��ب و کارتان هس��تند. پس تع��ارف را کنار گذاش��ته و با ما در 

ارتباط باشید.
منابع:

https://inbeat.agency/blog/what-is-data-driven-
advertising

https://www.semrush.com/blog/data-driven-
/marketing

آشنایی با تبلیغات داده محور: پایان دوران حدس و گمان در تبلیغات
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اخبار

برای اولین بار در صنعت پتروشیمی کشور؛
بومی سازی تکنولوژی ارتقاء سیستم کنترل به همت متخصصان آریاساسول

بوشهر- خبرنگار فرصت امروز:  شرکت پلیمر آریاساسول با 
همکاری یک شــرکت دانش بنیان، برای اولین بار در کشور پس از 
بوم سازی تکنولوژی ارتقاء سیستم کنترل، موفق به ارتقاء این تجهیز 
از نسخه قدیمی به آخرین نسخه ،منطبق با علوم روز جهان، شدند.

در این پروژه یک شــرکت دانش بنیان با حمایت شرکت پلیمر 
آریاساسول، تمامی بخش های مهندســی ، خرید و اجرا این طرح 
را عملیاتی کرد؛ که این موضوع ضمن بومی سازی تکنولوژی ارتقاء 
سیســتم کنترل در کشور و اشــتغال زایی برای بیش از 20 نفر از 
متخصصان، موجب کاهش هزینه های ارزی پروژه به میزان حدود 

1میلیون یورو نسبت به اجرای پروژه توسط شرکت خارجی سازنده اصلی شده است. این تجهیز بعنوان مغز واحد پلی اتیلن 
سبک شرکت پلیمر آریاساسول است که به دلیل تحریم های ناعادلانه و نبود امکان بروزرسانی آن توسط شرکت سازنده اصلی 
می توانست زمینه ساز ایجاد اختلال در روند فعالیت واحد و ناپایداری تولید شود که به همت متخصصان آریاساسول این تهدید 
به فرصت تبدیل شده و با تکیه بر دانش بومی، سیستم کنترل بروزرسانی و به بهره برداری رسیده است. در این طرح پکیج نرم 
افزاری بومی سازی توسط پیمانکار دانش بنیان ایرانی پروژه به صورت کامل و مجددا طراحی و ساخته شد و فایل های اصلی 
آن نیز در اختیار شرکت پلیمر آریا ساسول قرار گرفته است؛ این روند امکان بازیابی سیستم را در زمان بروز اختلال در کمترین 
زمان ممکن برای متخصصان فراهم خواهد کرد. همچنین حل بحران نبود قطعات یدکی کامپیوترهای قدیمی، افزایش سطح 
حفاظت و ایمنی واحد در برابر هرگونه دسترسی غیر مجاز به سیستم DCS، صرفه جویی در هزینه های خرید قطعات یدکی 
واحد، افزایش سطح ایمنی و سرعت ارتباطات تا 10 برابر، تعریف پروژه های جدید توسعه و نوسازی واحد در سیستم کنترل 
DCS، پیاده سازی تمامی الزامات بروز امنیت سایبری و پدافند غیرعامل در سیستم کنترل و فراهم شدن امکان استفاده از کلیه 

تکنولوژی های روز دنیا در زمینه ابزاردقیق و کنترل از جمله مزایای اجرای این طرح است.
اجرا و راه اندازی این پروژه با کاهش زمان توقف واحد از 14 روز به 4 روز بعنوان رکوردی ارزشمند در اجرا این نوع پروژه در 

سطح صنعت پتروشیمی و نفت کشور ثبت شده است.

تقدیر رییس سازمان دامپزشکی کشور از مدیرکل دامپزشکی استان مرکزی
اراک- فرناز امیدی: معاون وزیر و رئیس ســازمان دامپزشکی 
کشور با اهدای لوح تقدیر به مدیرکل دامپزشکی استان مرکزی، از 
اقدامات صورت گرفته این اداره کل در اجرای طرح تشدید کنترل 
و نظارت بهداشتی ماه مبارک رمضان و نوروز 1404 تقدیر و تشکر 
کرد. دکتر علیرضا رفیعی پور معاون وزیر و رئیس سازمان دامپزشکی 
کشور در جلسه شورای هماهنگی مدیران سازمان دامپزشکی کشور 
از زحمات مدیرکل و کارکنان اداره کل دامپزشکی استان مرکزی 
در اجرای طرح تشدید کنترل و نظارت بهداشتی ماه مبارک رمضان 
و نوروز با اهدای لوح، تقدیر و تشــکر کرد. در بخشی از این تقدیر 

نامه خطاب به دکتر محمد فتاحی مدیر کل دامپزشــکی استان مرکزی عنوان شده: بدینوسیله از اقدامات ارزشمند مدیران، 
کارشناسان و کلیه همکاران دخیل آن اداره کل در طرح تشدید کنترل و نظارت بهداشتی دامپزشکی در ایام ماه مبارک رمضان 
و تعطیلات نوروزی 1404 تشکر و قدردانی می نمایم. توفیق روز افزونتان را در اعتلای بهداشت عمومی و حفظ سلامت جامعه 

از درگاه احدیت مسئلت دارم.

واگذاری   ۵۰۰ قطعه زمین به مشمولان فرزندآوری در بوشهر
بوشهر - خبرنگار فرصت امروز: در راستای قانون حمایت از 
خانواده و جوانی جمعیت، آیین واگذاری اســناد ۵00 قطعه زمین 
در استان بوشــهر با حضور معاون وزیر راه و شهرسازی و استاندار 
بوشهر به خانواده های ذیربط تحویل شد. مدیرکل راه و شهرسازی 
استان بوشهر در واگذاری زمین به خانوارهای مشمول طرح حمایت 
از خانواده و جوانی جمعیت در استان بوشهر از واگذاری ۵00 قطعه 
زمین به متقاضیان طرح حمایت از خانواده و جوانی جمعیت خبر 
داد و اظهار کرد: این طرح با هدف تسهیل مسکن برای خانواده های 
جوان و بهبود نرخ فرزندآوری اجرا شــده است.  اصغر کشوریان با 

اشاره به تسریع واگذاری زمین طرح جوانی جمعیت به جامعه هدف گفت: قانون حمایت از خانواده و جوانی جمعیت در راستای 
تشویق جوانان برای ازدواج و تشویق خانواده ها برای فرزندآوری است و برای این مهم حمایت ها و تسهیلاتی در نظر گرفته است.

وی خاطرنشان کرد: امیدواریم با اجرا این قانون، شاهد افزایش نرخ ازدواج و فرزندآوری در جامعه باشیم و بتوانیم به بهبود 
شرایط زندگی خانواده ها کمک کنیم. مدیرکل راه و شهرسازی استان بوشهر بر اهمیت همکاری بین دستگاه های مختلف برای 
تحقق اهداف این قانون تأکید کرد و افزود: با همیاری و همفکری می توان به نتایج مطلوب دست یابیم. همچنین زمین مورد نیاز 
برای احداث 1۵00 واحد مسکونی محرومان استان بوشهر تأمین و اسناد این اراضی به مدیرکل بنیاد مسکن استان تحویل شد.

بررسی روند توسعه واحدهای نمك زدایی و تأکید بر تسریع پروژه های 
کیفیت بخشی نفت خام در شرکت نفت و گاز کارون

اهواز - شبنم قجاوند: مدیر عملیات شرکت نفت و گاز کارون 
طی بازدیدی از روند اجرایی و تکمیل پروژه های نمکزدایی منصوری 
و اهواز متمرکز،بر تسریع تحویل تجهیزات و ارتقاء کیفیت نفت خام 
تأکید کرد .در جریان نظــارت بر پروژه های کلیدی صنعت نفت، 
مهندس حسین زیدوندی،به همراه مهندس شایسته نژاد، مجری 
طرح احداث و توســعه واحدهای نمک زدایی مدیریت مهندسی و 
ساختمان مناطق نفتخیز جنوب از شرکت تاشــا بازدید کرد،و از 
نزدیک در جریان روند اجرای پروژه ســاخت اســکید مانتد نمک 
زدایی منصوری با ظرفیت فرآورشــی ۳0 هزار بشکه نفت خام که 

نقش مهمی در افزایش بهره وری عملیات نمک زدایی دلرد قرار گرفت. مهندس زیدوندی هدف این بازدید را بررسی آخرین 
وضعیت اجرایی،پیگیری رفع موانع قراردادی میان شرکت ملی مناطق نفتخیز جنوب و شرکت های مجری،و همچنین تسریع 
در چرخه تحویل تجهیزات حیاتی پروژه بر شمرد و ضمن ارزیابی روند پیشرفت پروژه،بر ضرورت کیفیت بخشی به فرآیند نمک 
زدایی تأکید کرد و خواســتار همکاری نزدیک و تعامل بیش از پیش بخشهای اجرایی و عملیاتی شد. در ادامه مدیر عملیات 
شرکت نفت و گاز کارون و هیات همراه با حضور در نمک زدایی اهواز متمرکز به بررسی آخرین مراحل تکمیل فرآیند تولید در 
این واحد نمک زدایی و پایش کیفیت نفت تولیدی پرداخت و ضمن اشاره بر لزوم افزایش استانداردهای کیفی نفت خام و بهینه 
سازی عملکرد واحدهای نمکزدایی، بر ادامه مسیر نظارت و ارزیابی روند پیشرفت پروژه ها تاکید کرد و از اجرای برنامه های جدید 

برای بهینه سازی فرآیندهای عملیاتی خبر داد.

معاون تبلیغات وروابط عمومی عقیدتی سیاسی فرماندهی انتظامی استان یزد: 
پویش پلیس ، خادم مردم برگزار می شود

یزد - ســید محمد جواد عرفان فر؛  سرهنگ علی مظفر از 
برگزاری پویش بیان رضایتمندی و قدردانی از خدمات پلیس توسط 
مردم دراســتان خبر داد. معاون تبلیغات وروابط عمومی عقیدتی 
سیاسی فرماندهی انتظامی اســتان یزد گفت: در راستاي  معرفي 
چهره پلیس تراز انقلاب اسلامي ، ارتقاء جایگاه و منزلت اجتماعي 
آن پویشی با عنوان"پلیس خادم مردم" در بین اقشار مختلف مردم 

به میزبانی سازمان عقیدتی سیاسی فراجا برگزار می شود.
وی هدف برگزاری این  پویش را انعکاس لحظات خدمات رسانی 
پلیس و رضایتمندی و قدردانی از خدمات پلیس توسط مردم اذعان 

کرد و گفت : تمامی آحاد جامعه می توانند تا سی ام اردیبهشت ماه 1404  آثارخود را به شماره 090۳۵2۵۳769 در بستر پیام 
رسان ایتا  ارسال و پس از داوری به صاحبان آثار برتر جوایز نقدی اعطا خواهد شد.

سرهنگ مظفر شرایط مشارکت در این پویش به شرح زیر بیان داشت:
* تصویر برداري افقي و حاوي تصاویر لحظه خدمات رسانی پلیس به مردم و رضایتمندی و قدردانی آحاد مردم از خدمات 

بي شائبه و بي منت پلیس به مردم
*کلیپ تصویري بیشینه دو دقیقه و حجم 20مگابایت.

سرپرست اداره کل تعاون، کار و رفاه اجتماعی استان گلستان: 
شهروندان می توانند به راحتی از خدمات طرح حمایت خانوار بهره مند شوند

گرگان  - خبرنگار فرصت امروز: ایوب هلاکو، سرپرست اداره کل تعاون، کار و رفاه اجتماعی استان گلستان، در خصوص نحوه اطلاع از 
دهک خانوار و خدمات مرتبط با آن، توضیحاتی ارائه داد. وی با اشاره به سامانه حمایت به آدرس www.hemayat.mcls.gov.ir گفت: 
"شهروندان می توانند با مراجعه به این سامانه، از وضعیت دهک خانوار خود مطلع شوند."هلاکو همچنین به دو روش برای اطلاع از میزان اعتبار 
اشاره کرد و افزود: "شهروندان می توانند با شماره گیری کد دستوری #146۳*۵00* در تلفن همراه یا با استفاده از برنامه کاربردی 'شما' که 
از طریق کافه بازار یا مایکت قابل نصب است، موجودی اعتبار خود را مشاهده کنند. در صورت مشاهده اعتبار، می توانند به فروشگاه های طرف 
قرارداد مراجعه کنند."وی در ادامه به نحوه اطلاع از فروشگاه های طرف قرارداد طرح اشاره کرد و گفت: "شهروندان می توانند با استفاده از 
نرم افزار 'شما'، از آدرس و اطلاعات فروشگاه های طرف قرارداد مطلع شوند."هلاکو همچنین به فرآیند پیگیری اعتراضات پرداخت و بیان کرد: 
"اعتراض ها به چند بخش تقسیم می شود. برای ثبت اعتراض به دهک بندی خانوار، باید به سامانه حمایت وزارت تعاون، کار و رفاه اجتماعی 
مراجعه کنند. در مورد تراکنش های ناموفق، شهروندان باید به نرم افزار 'شما' مراجعه کرده و در صورت وجود مشکل، با شماره تلفن 6۳69 
021 تماس بگیرند."سرپرست اداره کل تعاون، کار و رفاه اجتماعی استان گلستان در پایان تأکید کرد: "شرکت در این طرح برای فروشندگان 
اختیاری است و آنها می توانند با مراجعه به نرم افزارهای بازار و مایکت یا از طریق درگاه الکترونیکی www.shoma.sfara.ir نسبت به ثبت 

نام اقدام کنند. اتصال به این طرح کاملاً رایگان است و نیازی به پرداخت هیچگونه هزینه ای توسط فروشندگان نیست."

آیت الله نورمفیدی :
 شکست  در طبس و ویتنام، سند ناتوانی امریکا در برابر اراده ملت هاست

گرگان  - خبرنگار فرصت امروز: امام جمعه گرگان با گرامیداشت سالروز شکست نظامی امریکا در صحرای طبس، این 
واقعه و نیز شکست تحقیرآمیز در جنگ ویتنام را سند روشنی از ناتوانی مستکبرین جهانی در برابر اراده ملت های مقاوم دانست. 
آیت الله سید کاظم نورمفیدی  در خطبه های نماز جمعه این هفته گرگان با اشاره به پنجم اردیبهشت ، سالروز شکست نظامی 
آمریکا در صحرای طبس در سال 1۳۵9 گفت: حادثه طبس از آن رخدادهایی است که نشان داد قدرت های ظاهری در برابر 
اراده الهی و مقاومت ملت ها، ناتوان و بی اثرند.وی با بیان این که در منطق الهی، همه عناصر هستی می توانند مامور اجرای اراده 
خداوند شــوند، افزود: بر اساس تعالیم قرآن داریم، آب، باد، زمین، آتش و همه پدیده های طبیعی می توانند لشکریان خداوند 
باشند، همچنان که در ماجرای فرعون و بنی اسرائیل، آب دریا وسیله نابودی فرعونیان شد. امام جمعه گرگان با اشاره به شکست 
امریکا در جنگ ویتنام گفت: این کشور بیش از 20 سال، با بی رحمی تمام مردم ویتنام را از زمین و آسمان کوبید؛ میلیون ها 
کشته و ویرانی گسترده به جا گذاشت، اما باز هم شکست خورد و سرانجام با خفت و خواری، عقب نشینی کرد.وی خطاب به 
سیاستمداران آمریکایی افزود: شما که در طبس و ویتنام شکست خوردید و بارها آبروی خود را برده اید، چرا هنوز هم از این 
تجربه ها درس نمی گیرید؟آیت الله نورمفیدی در ادامه با اشــاره به یازدهم اردیبهشت  روز کارگر گفت: کارگر از نگاه دین، تنها 
فردی با کار یدی نیست؛ هر کسی که مسوولیتی دارد و آن را با نیت درست و برای رضای خدا انجام می دهد، کارگر محسوب 
می شود؛ از پزشک و مهندس تا طلبه و مدیر.وی با اشاره به احترام ویژه پیامبر اسلام )ص( به کارگران افزود: پیامبر )ص( دست 
زبری را که از شدت کار و تلاش سخت شده بود، بوسید و این یعنی کار مقدس است.نماینده ولی فقیه در گلستان در بخش 
دیگری از سخنان خود، با اشاره به در پیش بودن فصل گرما و افزایش مصرف انرژی، خواستار رعایت الگوی مصرف شد و گفت: 

در هیچ جای دنیا، این گونه بی محابا مصرف نمی شود.

اهواز - شبنم قجاوند: با حضور استاندار و مدیران صنعت برق خوزستان 
وضعیت تولید، توزیع و مصارف برق استان و اتخاذ تدابیر و تمهیدات لازم جهت 

پایداری شبکه در پیک مصرف سال جاری مورد بررسی قرار گرفت.
علی اسدی مدیرعامل این شرکت در این نشست که در استانداری خوزستان 
برگزار شد، بیان کرد: شبکه برق، سراسری است و باید شبکه برق را کشوری 
مورد بررســی قرار داد. وی با بیان اینکه خوزســتان دومین مصرف کننده و 
ســومین تولید کننده برق در کشور اســت، تصریح کرد: وقتی نیروگاه های 
برق آبی اســتان در مدار باشــند تولید برق از مصرف ما بیشتر است و وقتی 
نیروگاه ها در مدار نباشند از استان های دیگر نیاز استان برطرف می شود بطور 
مثال شب گذشته 14۵0 مگاوات از طریق خطوط تبادلی برق دریافت کرده ایم. 
مدیرعامل شرکت برق منطقه ای خوزستان با اشاره به تدوین ۳6 بسته مدیریت 
مصرفی، افزود: برای جبران ناتــرازی و برون رفت از وضعیت موجود، باید به 
سمت مدیریت مصرف حرکت کنیم و از استانداری و دیگر دستگاه های اجرایی 

انتظار می رود که در اجرای این ۳6 بسته با صنعت برق همکاری نمایند.
استاندار خوزستان در پایان این نشست با اشاره به شکاف موجود بین تولید 
و مصرف برق کشور، خواستار مشارکت همگانی برای مدیریت این چالش شد.

ســید محمدرضا موالی زاده با بیان اینکه پس از پیگیری های انجام شده با 

مدیرعامل توانیر، قطعی های اخیر برق در استان رفع شده، افزود: واقعیت این 
اســت که در حال حاضر میزان تولید برق کشور از مصرف کمتر است و این 

مسئله نیازمند مدیریت هوشمند و مشارکت همگانی است.
وی از تشکیل جلسات هفتگی کارگروه انرژی با حضور تمامی دستگاه های 
مرتبط خبر داد و گفت: در این جلسات تمامی موضوعات مربوط به حوزه انرژی 

بصورت ویژه بررسی و برای آنها تصمیم گیری می شود.

استاندار خوزستان با اشاره به لزوم فرهنگ سازی در این زمینه از تمامی اقشار 
تأثیرگذار از جمله روحانیون، دانشــگاهیان، هنرمندان، ورزشکاران و فعالان 
رسانه ای خواست تا در اطلاع رسانی و ترویج مصرف بهینه برق همکاری کنند.

موالــی زاده همچنین به اقدامات نظارتی قوه قضائیــه در برخورد با مراکز 
استخراج رمزارز غیر مجاز اشاره کرد و گفت: این مراکز با مصرف بی رویه برق، 
حق عمومی مردم را ضایع می کنند و برخورد قانونی با آنان ادامه خواهد یافت.

وی با تقدیر از همراهی مردم در دوره های گذشته، ابراز امیدواری کرد که با 
رعایت نکات ساده مدیریت مصرف توسط هر خانواده، بتوان از پیک بار عبور 

کرد بدون آنکه اختلالی در زندگی روزمره مردم ایجاد شود.
اســتاندار خوزستان همچنین از صدا و سیما و رسانه ها خواست تا با تولید 
برنامه های آموزشی، شهروندان را بصورت مستمر در جریان آخرین وضعیت 

شبکه برق قرار دهند.
بر اســاس این گزارش در این نشســت همچنین اداره کل هواشناسی از 
وضعیت جوی و دمایی هوای اســتان در ماه های آینده، ســازمان آب و برق 
خوزســتان درخصوص آخرین وضعیت ذخیره ســدها و تولید نیروگاه های 
برق آبی استان و شرکت تولید نیروگا  ه های حرارتی درخصوص آخرین وضعیت 

نیروگاه ها، گزارش های خود را ارائه کردند.

اراک- فرناز امیدی: مدیرکل تعاون، کار و رفاه اجتماعی اســتان مرکزی 
گفت: بیش از 60 درصد شــاغلین جزو بیمه شــدگان اجبــاری و از جامعه 
کارگری است. جمشید امیدی در نشست خبری با اصحاب رسانه به مناسبت 
گرامیداشــت هفته کار و کارگر در اراک، افزود: اجــرای 4۵0 ویژه برنامه به 

مناسبت هفته کار و کارگر در این استان تدارک شده است.
وی در ادامه بیان داشــت: انجام هماهنگی و اعــزام کارگران برای دیدار با 
مقام معظــم رهبری، برگزاری میز ارتباطات مردمی با حضور دســتگاه های 
تابعه، سخنرانی قبل از نماز جمعه، جشنواره امتنان و تقدیر از کارگران نمونه، 
گروه های کار نمونه و واحدهای نمونه و بازدید از واحدهای تولیدی و دیدار با 
کارگران، از مهمترین این برنامه ها اســت. امیدی بیان کرد: برگزاری نشست 
صمیمی تشکل های کارگری و کارفرمایی، غبار روبی گلزار شهدا، نواختن زنگ 
ورزش صبحگاهی در کارخانه جات، برگزاری مسابقات ورزش کارگری، برگزاری 
دوره های آموزشی ویژه جامعه کار و تولید، بخش دیگری از این برنامه ها است. 
مدیرکل تعاون، کار و رفاه اجتماعی اســتان مرکزی، شعار هفته کار و کارگر 
امسال را، »ایران، هنگام کار است«، عنوان کرد و گفت: بر اساس آخرین آمار در 
پایان آذرماه سال گذشته، تعداد بیمه شدگان اجباری این استان به 2۵1 هزار 
و 9۳ نفر رســید، یعنی بیش از 60 درصد شاغلین جزو بیمه شدگان اجباری 
و از جامعه کارگری است. امیدی به جشنواره امتنان اشاره کرد و گفت: هدف 
از برگزاری جشنواره امتنان تکریم کار و کارگر، ترویج فرهنگ کار و تلاش و 
مهارت آموزی و حمایت از کالای ایرانی اســت. وی اظهار کرد: فراخوان این 

جشنواره از اول مهرماه سال گذشته اعلام و تا ۳0 آبان ماه ادامه داشت که در 
این مدت، ۵20 نفر شــامل، 410 کارگر، ۵۵ گروه کار و ۵۵ واحد تولیدی و 
خدماتی ثبت نام کردند که در نهایت، پنج نمونه برتر استانی، سه کارگر نمونه 
برتر استانی ) یک کارگر از بخش کشاورزی کارگر نخبه ملی شده است( و 2 

گروه کار نمونه ) در مجموع هشت نفر( انتخاب شدند. 
مدیرکل تعاون، کار و رفاه اجتماعی استان مرکزی افزود: 4۵ درصد شاغلین 
این استان در بخش صنعت، 12 و هفت دهم درصد در بخش کشاورزی و 42 
و سه دهم درصد در بخش خدمات است. امیدی اظهار کرد: نرخ بیکاری استان 
سال گذشته به پنج و نیم درصد و نرخ مشارکت اقتصادی به ۳7 دهم درصد 

رســید. وی یادآور شد: تعهد اشتغال سال گذشته استان مرکزی، 11 هزار و 
624 شــغل بود که تا پایان سال به 16 هزار و ۸99 شغل رسید؛ یعنی 4۵ و 

چهار دهم درصد بیشتر از برنامه تحقق شد. 
مدیــرکل تعاون، کار و رفاه اجتماعی اســتان مرکزی گفت: تعداد مقرری 
بگیران بیمه بیکاری این اســتان در سال گذشته به 2 هزار و 742 نفر رسید 
که نسبت به مدت مشابه سال قبل، هفت درصد و نسبت به سال 99 این آمار 
40 درصد کاهش داشت. امیدی افزود: تعداد تشکل های کارگری و کارفرمایی 
استان مرکزی از از 277 تشکل در سال 1400 به ۳67 تشکل در سال گذشته 

رسید. 
وی اظهار کرد: مشاغل خانگی دارای ۵1۵ رشته است که 27 رشته مجوز 
محور و 4۸۸ رشته ثبت محور است. مدیرکل تعاون، کار و رفاه اجتماعی استان 
مرکزی ادامه داد: یک هزار و 1۸6 بازرســی سال گذشته از کارگاه های دارای 
نیروی کار خارجی در اســتان توسط 29۵ گشت مشترک صورت گرفت که 
یک هزار و 2۳1 اتباع خارجی غیرمجاز و 40۳ کارفرمای متخلف شناسایی شد. 
امیدی افزود: کارفرمایان متخلف نیز ۳40 میلیارد ریال جریمه شدند 49 نفر 
از کارفرمایان نیز به دادگاه معرفی شدند. وی، تعداد شرکت های تعاونی فعال 
اســتان مرکزی را 2 هزار و 2۵ شرکت عنوان کرد و گفت: بیشترین شرکت 
تعاونی با ۳۳9 شــرکت در اراک و کمترین با 10 شــرکت در خنداب است. 
مدیرکل تعاون، کار و رفاه اجتماعی استان مرکزی گفت: شرکت های تعاونی 

این استان پارسال ۳1 میلیون دلار صادرات به کشورهای مختلف داشتند.

یزد - سید محمد جواد عرفان فر ؛  در جامعه کارگری استان، نیروهای 
نخبه، متخصص و خلاق بســیاری حضور دارند که ظرفیت تبدیل شدن به 
الگوهای موفق را دارند. رسانه  ملی می تواند نقش کلیدی در معرفی این افراد، 

ترویج فرهنگ کار و ارتقاء شأن کارگران ایفا کنند. 
به گزارش روابط عمومی اداره کل تعاون، کار و رفاه اجتماعی استان یزد: به 
مناسبت هفته کار و کارگر، فرهاد شیخی مدیرکل تعاون، کار و رفاه اجتماعی 
استان یزد با احسان کریمی مدیرکل صدا و سیمای مرکز یزد دیدار و گفتگو 
کرد. این نشســت با حضور رؤسای تشکل های کارگری استان و دهقانی دبیر 
اجرایی خانه کارگر در سالن شهید اخباریه صدا و سیمای مرکز یزد برگزار شد. 
در این دیدار، شــیخی با تأکید بر جایگاه برجسته جامعه کارگری در استان 
اظهار کرد: حدود۸0 درصد جمعیت اســتان را کارگران تشکیل می دهند که 
نیروی محرکه اصلی چرخه تولید به شــمار می آیند. توجه به مسائل این قشر 
نباید به مناسبت ها محدود شــود، بلکه باید در برنامه ریزی های کلان استان 
مورد توجه قرار گیرد. وی با اشاره به ضرورت سرمایه گذاری هدفمند در حوزه 
تولید گفت: سرمایه گذاری تنها محدود به منابع مالی نیست؛ سرمایه انسانی، 
مهم ترین رکن تولید است. سرمایه های خردی که در اختیار مردم قرار دارد، 
باید با ساز و کار مناسب به سمت تولید هدایت شود. شیخی در ادامه افزود: در 

جامعه کارگری استان، نیروهای نخبه، متخصص و خلاق بسیاری حضور دارند 
که ظرفیت تبدیل شدن به الگوهای موفق را دارند. رسانه  ملی می تواند نقش 
کلیدی در معرفی این افراد، ترویج فرهنگ کار و ارتقاء شأن کارگران ایفا کنند. 
وی هفته کار و کارگر را فرصتی برای پاسداشت تلاش های صادقانه این قشر 
دانست و افزود: این هفته نباید صرفاً به برگزاری مراسم نمادین محدود شود، 
بلکه باید با نگاهی عمیق تر، بستری برای بیان مطالبات کارگران و ارائه تصویر 

واقعی از جایگاه آن ها در اقتصاد کشــور فراهم آید. مدیرکل تعاون، کار و رفاه 
اجتماعی استان یزد پیشنهاد داد که مدیرکل صدا و سیمای مرکز یزد مشاور 
رسانه ای در حوزه جامعه کارگری که بیشترین درصد از جمعیت استان یزد 
را به خود اختصاص داده است برای ارتباط بهتر با تشکلات کارگری و رسانه 

ملی انتخاب نمایند. 
در ادامه این نشســت، احسان کریمی مدیرکل صدا و سیمای مرکز یزد با 
بیان اهمیت بازنمایی نقش کارگران در رسانه ملی، به خاطره ای تأثیرگذار از 
پخش یک کلیپ کارگری اشاره کرد و گفت: در این کلیپ که مربوط به مراسم 
دعای ندبه بود، کارگری چای به دهان پدرش می داد که دو دست خود را در 
راه انقلاب فدا کرده بود. این فیلم کوتاه که در حین پخش دعای ندبه از رسانه 
ملی منتشر شد، بازتاب جهانی یافت و بیش از 7 میلیون بار دیده شد. چنین 
روایت هایی، قدرت رسانه را در تبیین جایگاه کارگران نشان می دهد. کریمی 
ادامه داد: پوشش رویدادهای هفته کارگر و همچنین اختصاص برنامه ای در 
صدا یا ســیمای مرکز یزد برای کارگران در دستور کار قرار دارد. در پایان این 
نشســت، دهقانی دبیر اجرایی خانه کارگر نیز با اشاره به دغدغه های جامعه 
کارگری، خواستار توجه بیشتر به نیازها، مسائل رفاهی و معیشتی کارگران در 

برنامه های رسانه ای شد.

مشهد - صابر ابراهیم بای: مدیرعامل شرکت گاز استان خراسان رضوی، 
با اشــاره به اجرای پویش گاز برای تولید در ۳۵0 واحد صنعتی استان، گفت: 
این طرح نقش قابل توجهی در بهینه ســازی مصرف انرژی در زمستان سال 

گذشته داشت.
حســن افتخاری با اعلام این خبر اظهارکرد: در سال گذشته موفق شدیم 
در چارچوب یک تفاهم نامه مشترک با انجمن مدیران صنایع خراسان رضوی، 
فرهنــگ مصرف بهینه گاز را در ۳۵0 واحد صنعتی با مجموع 100 هزار نفر 
نیرو توسعه دهیم. وی افزود: در این راستا، 49 جلسه آموزشی در ۳9 مجموعه 
صنعتی اســتان برگزار شــد و ۳2 واحد صنعتی اطلاعات کارکنان و شماره 

اشتراک گاز خود را ارسال کردند.
به گفته افتخاری، در جریان این پویش، 4000 اشــتراک گاز و 6۵62 نام و 

شــماره همراه جمع آوری شد. همچنین، 6۵60 عدد درپوش کولر و 1۳ عدد 
دماسنج نیز بین شرکت کنندگان طرح گاز برای تولید توزیع شد.

وی با بیان این مطلب که فهرســت مشترکین شرکت کننده در دوره های 
آموزشــی به صورت فایل الکترونیکی به شــرکت گاز ارســال شد،گفت: این 
اطلاعات می تواند برای تحلیل و ارزیابی در رفتارسنجی مصرف کنندگان با نگاه 

توسعغه و ترویج آموزشی مورد استفاده قرار گیرد.
افتخاری در ادامه از برگزاری همایشی با موضوع راهکارهای کاهش مصرف 
گاز و برنامه ریزی برای ماه های سرد سال در واحدهای صنعتی استان خبر داد و 
افزود: این همایش با هدف قدردانی از صنایع فعال در اجرای پویش و همچنین 
ارتقای فرهنگ مصرف بهینه انرژی با همکاری مشترک شرکت گاز استان و 

انجمن مدیران صنایع خراسان رضوی در خردادماه 1404 برگزار خواهد شد.

بندرعبــاس- خبرنگار فرصت امروز: در آئینــی باحضورمدیرعامل و 
معاونین شــرکت آب و فاضلاب هرمــزگان، از 60 نفر از کارگران، کارکنان و 
بانوان این شــرکت به دلیل فعالیت و عملکرد شاخص تجلیل به عمل آمد.به 
گزارش روابط عمومی شرکت آب و فاضلاب استان هرمزگان عبدالحمیدحمزه 
پور در این مراســم ضمن آروزی قبولی طاعات و عبادات افزود:بدلیل ماهیت 
خدمات این شرکت عملکرد آن مورد ارزیابی تک تک مردم قرار می گیرد که 
خوشبختانه با عملکرد مثبت و قابل قبول پرسنل توانستیم از تابستان سخت 
با کمترین تنش گذرکنیم.وی افزود این شــرکت در سرعت عمل احداث آب 
شــیرین کن ها به عنوان شرکت برتر و شاخص در سطح کشور مطرح شده 
است.مدیرعامل آبفا ادامه داد: در حوزه بهره برداری و احداث پروژه های جدید 
نیز توانســتیم با تلاش کارکنان و کارگران عملکرد قابل قبولی داشته باشیم.

حمزه پور تصریح کرد استان هرمزگان بدلیل شرایط اقلیمی درمنابع تامین 
آب با دشواری های فراوانی مواجه است که برای تامین و پایداری وضعیت آب 
شــرب مشترکین نیازمند تلاش دو چندان است.وی گفت: همه این تلاش ها 
با همدلی و همکاری تمامی پرسنل آبفا درسطوح مختلف و هم افزایی سایر 
دستگاهها و تعامل و پشتیبانی وزارت نیرو و شرکت مهندسی آب و فاضلاب 
کشور محقق شده است.مدیرعامل شرکت آب و فاضلاب هرمزگان با قدر دانی 
از حمایت های ویژه استاندار هرمزگان افزود خوشبختانه شاهد اتفاقات خوب 
و ماندگاری در جای جای این استان شاهد هستیم که امیدواریم علیرغم کم 
بارشی و تداوم خشکسالی، با مصرف بهینه تابستان کم تنشی در سال پیش رو 
داشته باشیم.گفتنی است، در پایان این مراسم از 60 نفر از کارگران، کارکنان 

و بانوان این شرکت با اهدای لوح، تقدیر به عمل آمد.

مدیرعامل برق منطقه ای خوزستان عنوان کرد :

مدیریت بهینه مصرف برق راه عبور موفق از تابستان گرم ۱۴۰۴

مدیرکل تعاون، کار و رفاه اجتماعی استان مرکزی: 

بیش از ۶۰ درصد شاغلین جزو بیمه شدگان اجباری و از جامعه کارگری است

مدیرکل تعاون، کار و رفاه اجتماعی استان یزد:

تاکید بر نقش رسانه در بازنمایی عزت و منزلت کارگران

توسعه فرهنگ مصرف بهینه گاز در ۳۵۰ واحد صنعتی خراسان رضوی

آیین تقدیر از کارکنان و کارگران برتر شرکت آب و فاضلاب استان هرمزگان برگزار شد؛

۶۰ نفر از کارگران کارکنان و بانوان آب و فاضلاب هرمزگان تجلیل شدند

رشــت - زهرا رضازاده : نشســت تبیینی نهضت 
توسعه عدالت در فضاهای آموزشی با حضور مدیران کل 
و معاونین نوســازی مدارس، آموزش و پرورش و معاون 
هماهنگــی امور عمرانی اســتانداری گیــلان به منظور 
تشریح و همکاری در جهت اجرایی نمودن این نهضت در 
استان برگزار شد. مهندس علی دقیق مدیرکل نوسازی، 
توســعه و تجهیز مدارس استان گیلان در ابتداء گزارش 
مختصری از روند اجرای طرح نهضت توســعه عدالت در 
فضا و تجهیزات آموزشــی در استان را بیان نمود و گفت: 
ساماندهی مدارس سنگی و کانکسی در مراحل اولیه این 
طرح قرار دارد که خوشبختانه استان گیلان با تلاش های 
انجام شده جزء استان های پیشرو و فاقد مدارس سنگی 
و کانکسی مســتقل بالای 11 دانش آموز می باشد. وی 
ضمن تشــکر از حمایت های استاندار محترم در اجرای 
طرح نهضت توسعه عدالت در فضا و تجهیزات آموزشی، 
بیان داشت: اولویت قرار دادن آموزش و پرورش در برنامه 
های دولت، اتفاق بســیار مبارک و ارزشمندی است که 
در دولت چهاردهم رقم خورد و در اســتان گیلان نیز با 
راهبری اســتاندار، هماهنگی های خوبی در اجرای طرح 
نهضت توســعه انجام گرفته شده اســت. دقیق با بیان 
اینکه با تداوم مشــارکت های مردمی، این طرح ملی به 
ثمر خواهد نشســت، ابراز داشت: توسعه عدالت آموزشی 
یک از ســه محور اصلی اولویت های دولت چهاردهم می 
باشــد و عزم دولت برای توسعه فضاهای آموزشی جدی 

است. مدیرکل نوسازی مدارس در ادامه با اشاره به اینکه 
مدارس پر تراکم از موضوعات مهمی است که در توسعه 
عدالت آموزشی پیگیری می شود، اظهار داشت: ساماندهی 
و نوسازی مدارس نا ایمن، تکمیل پروژه های نیمه تمام 
و افزایش ســرانه فضای آموزشــی در شهرســتان های 
استان در اجرای طرح نهضت توسعه عدالت در فضاهای 
آموزشی برنامه ریزی شــده است. وی با بیان اینکه نگاه 
تحولی رئیس جمهور باید به بهترین نحو ممکن تحقق 
یابد، تصریح نمود: ۳۵ فضای آموزشی در نهضت توسعه 
عدالت در فضاهای آموزشــی گیلان برنامه ریزی شــده 
امیدوارم با استفاده از ظرفیت های موجود و بسیج امکانات 

بتوانیم این امر مهم را تحقق ببخشــیم. دقیق با اشاره به 
فعالیت کارگروه های مختلف استانی و شهرستانی، بیان 
داشت: این موضوع در استان با مدیریت شخص استاندار 
در دســت اقدام  بوده و انتظار داریم در شهرستان ها نیز 
بصورت جدی توسط فرمانداران پیگیری شود. وی با تاکید 
بر اینکه طرح نهضت توسعه عدالت در فضاهای آموزشی 
باید بصورت الگوی موفق مشارکت، ماندگار شود، تصریح 
نمود: احداث600 خانه بهداشت بدون هیچ گونه اعتباری 
توسط شــخص رئیس جمهور در زمان ریاست دانشگاه 
علوم پزشکی آذربایجان شــرقی با مشارکت مردم، یک 
الگوی موفق در زمینه مشارکت مردم می باشد. دقیق در 

بخش پایانی ســخنانش با اشاره به ضرورت کاهش تراکم 
جمعیت دانش آموزان در کلاس های درس، اظهار داشت: 
تراکم کلاس های بالای ۳۵ نفر در برنامه پنج ساله هفتم 
توسعه هدفگذاری شده که می بایست با تخصیص فضاها 
توسط آموزش و پرورش مناطق و در صورت نیاز با ساخت 
فضاهای آموزشی جدید حل مساله شود. در ادامه مهندس 
غراوی معاون هماهنگی امور عمرانی استانداری گیلان با 
بیان مطالبی اجرای طرح نهضت مردمی توســعه عدالت 
در فضاهای آموزشی و تربیتی را کاری بسیار هوشمندانه 
توصیف نمود و ابراز داشــت: همه باید حمایت کنیم این 
طرح به اهداف پیش بینی خود برسد. وی با اشاره به احداث 
واحدهای مسکن مهر و ملی و همچنین ایجاد شهرک های 
مســکونی گفت: ایجاد زیرساخت های آموزشی و ساخت 
فضای آموزشی در شهرک های جدیدالتاسیس باید بعنوان 
اولویت در دســتور کار قرار گیرد. معاون هماهنگی امور 
عمرانی استانداری با تاکید بر ضرورت تطابق فضا و امکانات 
آموزشي با اســتانداردهاي موجود، تصریح نمود: نهضت 
توســعه عدالت در فضاهای آموزشی می تواند گامی موثر 
و مهم در رفع محرومیت از فضاهای آموزشــی و ارتقای 
کیفیت آموزش باشد. وی با تاکید بر اینکه با تمام ظرفیت 
ها برای تحقق این طرح تلاش خواهیم نمود، بیان داشت: 
در جلسات آتی فرمانداران تاکید خواهیم نمود که آنان با 
بهره گیری از ظرفیت های شهرستان ها، در جهت پیشبرد 

توسعه عدالت آموزشی گام بردارند. 

برگزاری نشست تبیینی نهضت توسعه عدالت در فضاهای آموزشی 
با حضور معاون هماهنگی امور عمرانی استانداری گیلان
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نویسنده: علی آل علی
ه��ر صبح ک��ه از خواب بیدار می ش��ویم، ب��دون آنکه 
متوجه باش��یم با دنیای��ی رو به رو می ش��ویم که دیگر 
هیچ شباهتی به گذشته ندارد. تلفن هوشمند تبدیل به 
همراه همیشگی مان شده، خریدهای مان از پشت مانیتور 
انجام می شود، اخبار را از طریق نوتیفیکیشن ها پیگیری 
می کنیم و حتی رابطه مان با دوستان و خانواده هم رنگ 
و بوی دیجیتال گرفته اس��ت. در چنین ش��رایطی، مگر 
می ش��ود که برندها و استراتژی های بازاریابی شان از این 

دگرگونی بزرگ در امان بمانند؟
دنی��ای دیجیت��ال نه تنها نحوه زندگ��ی و تعامل ما را 
تغییر داده، بلکه اس��اس شکل گیری برندها و مدل های 
ارتباطی آنها با مش��تری را نیز دگرگون کرده است. حالا 
دیگ��ر برند بودن به معنای داش��تن ی��ک لوگوی زیبا یا 
تبلیغات تلویزیونی پرزرق و برق نیس��ت. برندها باید در 
می��ان انبوهی از صداها، تصاویر، توئیت ها و اس��توری ها 
جایی برای خود باز کنن��د؛ جایی که تنها راه ماندگاری 

در آن، سازگاری با قواعد دنیای دیجیتال است.
ما در این مقاله به بررسی دقیق تاثیرات دیجیتالی شدن 
ب��ر برندین��گ و بازاریابی خواهیم پرداخت. نخس��ت به 
دگرگونی ه��ای برندین��گ در این عصر ن��و می پردازیم 
و س��پس تغیی��رات رخ داده در اس��تراتژی ها، ابزارها و 
نگرش های بازاریابی را بررسی می کنیم. به بیانی دقیق تر 
این مقاله دعوتی اس��ت به سفر در جهان صفر و یک ها، 

جایی که آینده برندها نوشته می شود.
اثرات دیجیتالی شدن بر برندینگ

تعامل دوطرفه با مشتری به جای ارتباط یک سویه
یکی از بنیادی ترین تغییراتی که دیجیتالی شدن برای 
برنده��ا به همراه آورده، پای��ان دادن به دوران پیام های 
یک س��ویه است. در گذش��ته برندها پیامی می فرستادند 
و مش��تری فق��ط دریافت کننده بود، اما ام��روز با ظهور 
شبکه های اجتماعی و بس��ترهای تعاملی مشتری دیگر 
س��اکت نیس��ت. او ح��رف می زن��د، نظر می ده��د، نقد 
می کن��د و حتی گاهی خودش به تولید محتوا برای برند 
می پردازد. این تغییر برندها را مجبور کرده که نه تنها به 
شنیدن صدای مشتری تن دهند، بلکه آن را به بخشی از 
هویت برند خود تبدیل کنند. مشتری دیگر صرفا هدف 
فروش نیست، بلکه ش��ریک در فرآیند برندسازی است. 
همین تعامل مس��تمر و عمیق، موجب شکل گیری حس 
تعلق میان مخاطب و برند می شود؛ چیزی که در دنیای 

امروز، ارزش آن با طلا برابری می کند.
از طرف��ی، ای��ن ارتب��اط دوطرف��ه به برنده��ا فرصت 
بازخورد س��ریع، اصلاح س��ریع تر و تطبیق پذیری بیشتر 
می ده��د. برندهایی که حاضرند با مخاطبان ش��ان گفت 
وگو کنند، نه تنها محبوب تر می شوند، بلکه شانس بقا و 
رش��د بیشتری نیز دارند. آن ها به جای ایستادن در برج 
ع��اج، پا به خیابان های دیجیت��ال می گذارند و در میان 
مردم نفس می کش��ند. البته این تعامل همیش��ه ساده و 
بی دردسر نیس��ت. برندها باید یاد بگیرند که به درستی 
پاسخ دهند، در برابر انتقادات مقاومت نکنند و صداقت را 
به عنوان اصل محوری خود بپذیرند. در غیر این صورت، 
همین تعامل می تواند به ضد خود بدل ش��ود و اعتباری 
که س��ال ها برای ساختش تلاش شده، در چند توئیت از 
بین برود. به همین دلیل اس��ت ک��ه برندهای موفق در 
دنیای دیجیتال، هم شنونده خوبی هستند، هم واکنشگر 
س��ریع و هم همیش��ه آماده یادگیری از مشتریان شان. 
این مهارتی اس��ت که در آینده، برای برندها حیاتی تر از 

همیشه خواهد بود.
شکل گیری برندهای دیجیتالی

یکی از اتفاقات مهم عص��ر دیجیتال، ظهور برندهایی 
است که نه تنها در فضای مجازی فعالیت می کنند، بلکه 
از هم��ان ابت��دا دقیقا برای حضور در ای��ن فضا طراحی 
شده اند. این برندها برخلاف رقبای قدیمی تر که از دنیای 
فیزیکی ب��ه دیجیتال مهاجرت کردن��د، در بطن دنیای 
صفر و یک ها متولد شده اند. در واقع آنها از همان آغاز با 

دی ان ای دیجیتالی ساخته شده اند.
برندهای��ی مانن��د اس��پاتیفای، دراپ باک��س و انواع 
ش��بکه های اجتماع��ی از همان ابتدا س��اختار دیجیتال 
محور داشتند. این برندها نیازی به مغازه فیزیکی بروشور 
یا تبلیغ تلویزیونی ندارند؛ آنها از روز اول با کاربران خود 
در فض��ای مجازی گفت وگو کردند، محصول را از طریق 
تجربه دیجیتال معرفی کردند و حتی فروش شان را تنها 
از مس��یر آنلاین انجام دادند. این مدل جدید از برندها، 

سرعت، انعطاف و ارتباط عمیق تری با مخاطب دارند.
برنده��ای دیجیتال برخلاف برندهای س��نتی، نیازی 
ب��ه »انطب��اق« ب��ا دیجیت��ال ندارن��د. آنها با آن رش��د 
کرده اند. همین مزیت باعث می ش��ود که استراتژی های 
بازاریابی ش��ان، بسیار دقیق تر و مبتنی بر داده باشد. آنها 
م��دام آزمایش می کنند، تغییر می دهند و بهینه س��ازی 
می کنند. مهمتر از همه اینکه، مشتری برای آنها نه یک 
مخاطب دور، بلکه یک کاربر فعال، مش��ارکت جو و هم 

مسیر است.
در نتیجه ای��ن روند، برندهایی که در دنیای دیجیتال 
متولد شده اند، مزیتی رقابتی در خلق تجربه های منحصر 

به فرد برای مش��تری دارند. چون می توانند با اس��تفاده 
از تکنولوژی های��ی مانند هوش مصنوعی، واقعیت افزوده 
یا تحلی��ل داده های رفتاری، ارتباطی ش��خصی و کاملًا 
هدفمند با مخاطب برق��رار کنند، اما در عین حال، این 
برنده��ا نیز باید دائم��اً در حال نوآوری باش��ند؛ چراکه 
فض��ای دیجیتال همان ق��در که فرصت آفرین اس��ت، 
بی رحم هم هس��ت. اگر لحظه ای از سرعت عقب بمانند، 
مخاطب بدون هیچ تردیدی آنها را ترک می کند. دنیای 
دیجیتال وفاداری نمی شناسد؛ فقط تجربه بهتر را پاداش 

می دهد.
هویت برند در سایه الگوریتم ها و داده ها

در دنیای دیجیتال دیگر هویت برند چیزی نیست که 
فقط در اتاق کنفرانس با یک طراح گرافیک خلق ش��ود. 
ام��روزه الگوریتم ه��ا، داده ها و رفتاره��ای کاربران نقش 
بسیار تعیین کننده ای در شکلگیری و حتی تغییر هویت 

برند ایفا می کنند. برند باید بداند که در کدام پلتفرم چه 
تصویری از خود ارائ��ه می دهد، چگونه حرف می زند، به 
چه چیزهایی واکنش نش��ان می دهد و چطور با مخاطب 

تعامل می کند.
این تحولات باعث ش��ده که برندها بیش��تر از همیشه 
شنوا باش��ند؛ آنها نه تنها باید پیام خود را ارسال کنند، 
بلکه باید بررس��ی کنن��د که این پی��ام چگونه در ذهن 
مخاطب بازتاب پیدا می کند. آیا لحن مناسبی داشته اند؟ 
آیا تصویر درس��تی س��اخته اند؟ آیا پاسخ به کامنت ها به 
موقع و صحیح بوده است؟ همه اینها بخشی از آن چیزی 

است که هویت دیجیتالی برند را شکل می دهد.
برخلاف گذش��ته، برندها دیگ��ر نمی توانند صرفا یک 
هویت ثابت داشته باشند و تا سال ها با همان جلو بروند. 
در عصر دیجیت��ال هویت یک موجود زنده اس��ت؛ باید 
همس��و با تغیی��رات اجتماعی، فرهنگ��ی و تکنولوژیک 
حرکت کند. اگر برندی حاضر نباشد تغییر کند، مخاطب 
به س��رعت از آن عبور می کند و س��راغ برندهای پویاتر 

می رود.
تحلیل داده ها، ب��ه برندها کمک می کند تا این هویت 
دیجیتال را بهتر مدیریت کنن��د. آنها می توانند بفهمند 
چه محتواهایی بیشتر بازخورد داشته، چه کمپینی بیشتر 
دیده ش��ده و کاربران کدام پیام را بیش��تر پسندیده اند. 
این اطلاعات طلایی، ستون فقرات هویت برند در دنیای 
دیجیتال اس��ت. در چنین ش��رایطی برندهایی موفق تر 
هس��تند که بتوانند میان اصالت برن��د و انعطاف پذیری 
دیجیتال تعادل ایجاد کنند. نه آنقدر متصلب باش��ند که 
از تغییر بترسند، و نه آنقدر متزلزل که هویت اصلی شان 

را گم کنند.
سرعت در تصمیم گیری و اجرای استراتژی ها

یک��ی دیگ��ر از پیامدهای مس��تقیم دیجیتالی ش��دن 

کاهش ش��دید بازه زمانی بین تصمیم گیری و اجرای آن 
در برندهاست. در گذشته، تغییر در استراتژی برندینگ 
ی��ا کمپی��ن تبلیغاتی ممکن بود هفته ه��ا یا حتی ماه ها 
زم��ان ببرد ام��ا امروز، هم��ه چیز با س��رعت نور پیش 
م��ی رود. برندها باید بتوانند به س��رعت واکنش نش��ان 
دهند، تصمیم بگیرند، طراحی کنند، تست کنند و اجرا 

کنند.
این س��رعت در اجرا به معنای افزایش فش��ار نیست، 
بلکه نش��انه ای از چابکی و پویایی برند است. برای مثال، 
برندهایی مانند نایک یا ردبول، در واکنش به رویدادهای 
جهان��ی، ظرف چند س��اعت کمپین دیجیت��ال خود را 
منتشر می کنند. این توانایی، نه تنها قدرت ارتباطی برند 
را افزایش می دهد، بلکه مخاطب را با احساس همزمانی 

و در جریان بودن درگیر نگه می دارد.
در همین راس��تا، برندها باید تیم هایی داش��ته باشند 

ک��ه ب��رای تصمیم گیری س��ریع آموزش دیده باش��ند. 
فرآینده��ای طولانی و دیوان س��الارانه دیگ��ر جایی در 
دنی��ای دیجیتال ندارند. اگر برند امروز متوجه ش��ود که 
مخاطبانش به یک موضوع خاص واکنش نشان داده اند، 
باید بتواند فردا کمپینش را روی آن موضوع سوار کند.

همچنین ابزارهای دیجیتال به تصمیم گیری س��ریع تر 
کم��ک می کنن��د. ب��ا اس��تفاده از ابزاره��ای تحلیل��ی، 
تس��ت های آ/ب و رصد لحظه ای رفت��ار کاربران، برندها 
می توانند در لحظه تصمیم بگیرند که کدام مس��یر بهتر 
جواب می دهد. این نوع تصمیم گیری داده محور، دقت و 

اثربخشی استراتژی ها را نیز به شدت افزایش می دهد.
بی ش��ک در دنیایی ک��ه مخاطب ه��ر روز در معرض 
هزاران پیام اس��ت، تنها برندهایی که بتوانند به سرعت 
عمل کنند، دیده می ش��وند. مابقی، در سیل محتواهای 

دیجیتال گم می شوند.
بازتعریف اعتماد در بستر دیجیتال

در دنیای س��نتی اعتم��اد به برند با س��ال ها فعالیت، 
تجرب��ه حضوری مش��تری و تعاملات رو در رو س��اخته 
می ش��د، اما دیجیتالی شدن این قواعد را کاملا بازنویسی 
کرده اس��ت. حالا اعتماد حاصل رفتار آنلاین برند است. 
از پاس��خ به یک کامنت س��اده گرفته تا نحوه برخورد با 
یک بحران آنلاین، همه چیز در معرض قضاوت مخاطب 
اس��ت. مخاطب دیجیتال بس��یار آگاه، هوشیار و بی صبر 
اس��ت. اگر کوچک ترین نشانه ای از عدم صداقت، شفاف 
نب��ودن یا سوءاس��تفاده در رفتار برند مش��اهده کند به 
سرعت دس��ت به واکنش می زند. ش��بکه های اجتماعی 
به مخاطب قدرتی بی س��ابقه داده اند. برندها باید بدانند 
ک��ه اعتماد امروز، نه با وعده های تبلیغاتی، بلکه با رفتار 

دیجیتال مستمر ساخته می شود.
برای ایجاد اعتم��اد در فضای دیجیت��ال، برندها باید 
روی ش��فافیت، صداق��ت و پاس��خگویی ف��وری تمرکز 
کنند. گزارش��گری مستمر، ارائه پشت صحنه فعالیت ها، 
اش��تراک گذاری تصمیمات و حتی پذیرفتن اشتباهات، 
بخش هایی از اعتمادآفرینی دیجیتال محسوب می شود. 
برندهای��ی که این اصل را پذیرفته ان��د، نه تنها محبوب 
شده اند، بلکه تبدیل به مرجع اجتماعی نیز شده اند. نکته 
مهم اینجاس��ت که در عصر دیجیتال، اعتماد همیشه در 
حالت آزمون و ارزیابی است. بر خلاف گذشته، که ممکن 
بود یک برند با یک بار اعتماد مش��تری را برای س��ال ها 
نگ��ه دارد، حالا این اعتماد باید ه��ر روز و در هر لحظه 
بازسازی ش��ود. هر توئیت، هر پست و هر پاسخ، بخشی 
از آزم��ون روزانه برند اس��ت. برندهایی ک��ه این واقعیت 
را پذیرفت��ه اند، در حال س��اخت تصویری پایدار از خود 
هس��تند. تصویری که بر پایه رابط��ه واقعی، نه تبلیغات 

اغراق آمیز، شکل گرفته است.
بازاریابی در دنیای دیجیتالی
هدف گیری دقیق تر مخاطب

یک��ی از تح��ولات بنیادین دیجیتالی ش��دن در حوزه 
بازاریاب��ی امکان هدف گیری دقیق مخاطبان اس��ت. در 
گذشته تبلیغات بیش��تر براساس تخمین ها و کلی نگری 
عمل می کردند؛ مثلا برنده��ا آگهی های خود را در یک 
روزنام��ه یا برنام��ه تلویزیونی منتش��ر می کردند به این 
امی��د که مخاطب ه��دف نیز در میان بینندگان باش��د، 
ام��ا امروز بازاریاب ها می توانن��د تبلیغات خود را فقط به 
کسانی نمایش دهند که دقیقاً با ویژگی های مدنظرشان 

همخوانی دارند.
پلتفرم های��ی مثل فیس بوک، گوگل و اینس��تاگرام با 

تکی��ه بر داده های گس��ترده ای که از کارب��ران خود در 
اختی��ار دارند، امکان تنظیم تبلیغات براس��اس موقعیت 
مکانی، س��ن، جنسیت، علایق، رفتارهای آنلاین و حتی 
مرحله ای از خرید که در آن قرار دارند را فراهم کرده اند. 
ای��ن یعنی یک برند می توان��د کمپینی طراحی کند که 
فقط به زنانی بین 25 تا 35 س��ال که علاقه مند به یوگا 

و گیاه خواری هستند نمایش داده شود.
هدف گی��ری دقیق نه تنها هزینه ها را کاهش می دهد، 
بلکه اثربخشی تبلیغات را به شدت افزایش می دهد. چون 
پیام درس��ت، در زمان مناسب، به فرد مناسب می رسد. 
در نتیجه نرخ تبدیل بالاتر می رود و بازگش��ت س��رمایه 
)ROI( به طرز محسوس��ی رشد می کند. از سوی دیگر، 
این امکان باعث شده است که برندها بتوانند نسخه های 
مختلفی از یک تبلیغ را برای گروه های مختلف طراحی 
کنند. به جای ی��ک پیام واحد برای همه، حالا هر گروه 

از مخاطب��ان پیامی کاملًا اختصاصی دریافت می کند که 
برای او قابل درک تر و قانع کننده تر است.

البته این سطح از هدف گیری نیازمند آگاهی کامل از 
قوانی��ن مربوط به حفظ حریم خصوصی کاربران اس��ت. 
برنده��ا باید مرز باریک میان شخصی س��ازی و تجاوز به 
حریم شخصی را با دقت رعایت کنند در غیر این صورت، 
کمپین هایی که قرار بود محبوب شوند، به سرعت تبدیل 

به ضدتبلیغ خواهند شد.
بازاریابی محتوایی و سلطه محتوا

با رش��د ابزارهای دیجیتال محتوای ارزش��مند تبدیل 
ب��ه قلب تپنده بازاریابی نوین ش��ده اس��ت. دیگر دوران 
فریاده��ای تبلیغاتی مس��تقیم به س��ر رس��یده؛ برندها 
حالا با تولید محتوای جذاب، آموزش��ی، س��رگرم کننده 
ی��ا الهام بخش، ت��لاش می کنند مخاط��ب را جذب و با 
خ��ود درگیر کنند. این همان چیزی اس��ت که بازاریابی 
محتوای��ی نام دارد و امروز تبدیل به یکی از س��تون های 

اصلی مارکتینگ شده است.
دیجیتال��ی ش��دن باع��ث ش��ده پلتفرم های��ی مانند 
وبلاگ ه��ا، پادکس��ت ها، یوتیوب، ش��بکه های اجتماعی 
و حت��ی خبرنامه های ایمیلی به عنوان کانال های نش��ر 
محتوا به شکل گسترده ای فراگیر شوند. برندها به جای 
تبلیغ مس��تقیم شروع کردند به روایت داستان، ارائه راه 
حل برای مشکلات مخاطب، اش��تراک گذاری تجربیات 

پشت صحنه یا حتی آموزش نکات کاربردی.
در این فضا، مخاطب نه تنها احساس می کند که برند 
به او اهمیت می دهد، بلکه به تدریج به یک همراه وفادار 
تبدیل می شود. بازاریابی محتوایی به برند اجازه می دهد 
به جای اینکه فقط بفروشد، یک رابطه واقعی با مخاطب 
بس��ازد. این رابطه پایدارتر و مؤثرتر از هر تبلیغی خواهد 

بود.
برندهایی که به ش��کل حرفه ای بازاریابی محتوایی را 
اجرا می کنند، معمولا از یک تقویم محتوایی، تیم تولید 
خلاق، تحلیل داده ه��ای بازخوردی و ابزارهای مدیریت 
محتوا بهره می برند. این فعالیت ها نیاز به نگاه بلندمدت 
دارن��د و برخلاف تبلیغات س��نتی، معمولا نتایج آنها در 

بلندمدت دیده می شود.
ب��ا این حال دیجیتالی ش��دن باعث ش��ده اس��ت که 
س��نجش بازخورد محتوای تولیدی بسیار دقیق تر انجام 
شود. حالا برندها می دانند کدام ویدئو بیشتر دیده شده، 
کدام مقاله بیشتر به اشتراک گذاشته شده و کدام پست 
توانسته بیش��ترین تعامل را رقم بزند. این داده ها مسیر 

آینده محتوا را مشخص می کنند.
بازاریابی تعاملی و ارتباط دوطرفه

یکی دیگ��ر از پیامدهای مهم دیجیتالی ش��دن تغییر 
ماهیت ارتباط برند با مخاطب اس��ت. در گذشته برندها 
بیشتر س��خنگو بودند و مخاطبان فقط شنونده، اما حالا 
این رابطه به ش��دت تعاملی شده است؛ مخاطب نه تنها 
می ش��نود، بلکه پاسخ می دهد، نظر می دهد، به اشتراک 

می گذارد، نقد می کند و حتی پیشنهاد می دهد.
شبکه های اجتماعی مانند اینستاگرام، ایکس، لینکدین 
و تیک تاک به برندها این امکان را داده اند که به ش��کل 
مس��تقیم و بی واس��طه با مخاطب در تماس باشند. آنها 
می توانند از مخاطب سؤال بپرس��ند، نظرسنجی برگزار 
کنند، محتوای تولیدشده توسط کاربران را بازنشر دهند 
یا حتی تجربه مش��تری را به بخش��ی از داس��تان برند 

تبدیل کنند.
این تعامل ها باعث ش��ده برندها بس��یار انس��انی تر به 

نظر برس��ند. وقتی یک برند به کامنت ها پاسخ می دهد، 
در لحظه بحران شفاف س��ازی می کند یا در شوخی های 
آنلای��ن ش��رکت می کند، ن��زد مخاطب تبدی��ل به یک 
موج��ود واقعی و قابل درک می ش��ود، نه یک ش��رکت 

خشک و بی روح.
البت��ه این ارتب��اط تعاملی مس��ئولیت س��نگینی نیز 
به همراه دارد. برندها باید گوش ش��نوا داش��ته باش��ند، 
انتق��ادات را با صداقت بپذیرند و مهمتر از همه، در برابر 
کاربران پاس��خگو باش��ند. در غیر این ص��ورت، جامعه 
دیجیت��ال آنها را کنار می گ��ذارد. بازاریاب��ی تعاملی به 
برندها اجازه می دهد با هزینه کمتر، اثربخش��ی بیشتر و 
پیوند عاطفی عمیق تری ب��ا مخاطبان خود ایجاد کنند. 
چیزی که در عصر اعتماد شکننده، بسیار حیاتی است.

تغییر در مسیر خرید و رفتار مصرف کننده
دیجیتالی شدن مسیر خرید مشتریان را کاملا دگرگون 
کرده است. در گذشته، یک مشتری برای خرید محصول 
معم��ولا به فروش��گاه مراجع��ه می کرد، اطلاع��ات را از 
فروش��نده می گرفت و سپس تصمیم به خرید می گرفت 
اما امروز، بیش��تر مراحل این فرآیند ب��ه صورت آنلاین 

انجام می شود.
مشتریان قبل از خرید، در گوگل جست وجو می کنند، 
نظ��رات کاربران را می خوانند، ویدئوهای نقد و بررس��ی 
را می بینند و حتی مقایس��ه های قیمت��ی و ویژگی ها را 
بررس��ی می کنند. ای��ن یعنی تا پیش از آنکه مش��تری 
حتی به س��ایت برند مراجعه کند، در ذهنش تصویری از 

محصول و برند شکل گرفته است.
در چنی��ن ش��رایطی، برنده��ا باید حض��ور پررنگ و 
هدفمند در تمام نقاط تماس دیجیتال داش��ته باش��ند. 
 )SEO( از بهینه س��ازی ب��رای موتورهای جس��ت وجو
گرفته تا محتوای ش��بکه های اجتماعی، طراحی سایت، 
تجربه کاربری و حتی چت بات های پاسخگو. همه اینها 
بخشی از سفر دیجیتالی مشتری هستند که باید با دقت 

طراحی شوند.
نکته مهم اینجاس��ت که رفتار مصرف کننده در فضای 
دیجیتال بسیار پیچیده تر ش��ده است. گاهی مشتری با 
دیدن یک پست در اینستاگرام جذب می شود، سپس در 
گوگل جس��ت وجو می کند، بعد به یوتیوب سر می زند و 
در نهای��ت خرید را از اپلیکیش��ن موبایل انجام می دهد. 
این مس��یر پیچیده، بازاریاب ها را مجبور کرده تا دیدی 
جامع، تحلیلی و چندبعدی به رفتار مصرف کننده داشته 
باش��ند. در نتیجه، دیجیتالی ش��دن، بازاریابی را از یک 
فعالی��ت خطی و س��اده، به یک ش��بکه پیچیده از نقاط 
تم��اس و لحظ��ات تصمیم گی��ری تبدیل ک��رده که هر 

لحظه اش حیاتی است.
تحلیل پذیری بالا و بازگشت سرمایه قابل محاسبه

از  ناش��ی  تح��ول  مهمتری��ن  ش��اید  ام��ا  آخری��ن 
دیجیتالی ش��دن قابلی��ت تحلی��ل دقی��ق فعالیت ه��ای 
بازاریابی است. در گذش��ته برندها فقط می توانستند به 
ش��کل تقریبی بفهمند یک کمپین چقدر موفق بوده، اما 
ام��روز حدس و گمان جای خود را به عدد و نمودار داده 
اس��ت. هر کلیک، بازدید، تعام��ل و خرید قابل ردیابی و 

تحلیل است.
ابزارهای��ی مانند گوگل آنالیتیک��س به بازاریاب ها این 
ام��کان را می دهن��د ک��ه در لحظه وضعی��ت کمپین ها 
را بررس��ی کنن��د. آنها می توانند بفهمن��د که چه مقدار 
ترافیک از چه کانالی وارد ش��ده، کدام صفحات بیش��تر 
بازدید ش��ده، نرخ پرش چقدر بوده و مش��تریان از کدام 

نقطه فرآیند خرید را رها کرده اند.
ای��ن اطلاعات دقی��ق به بازاریاب ها کم��ک می کند تا 
تصمیم��ات آگاهانه تری بگیرند. دیگ��ر نیازی به حدس 
زدن نیس��ت. هر کمپین ب��ا داده های واقعی س��نجیده 
می ش��ود و در صورت نیاز به سرعت اصلاح می شود. این 
یعنی بازگش��ت س��رمایه دیگر یک مفهوم مبهم نیست؛ 
می ت��وان آن را دقیقاً محاس��به کرد. ای��ن مزیت باعث 
شده است که مدیران و س��رمایه گذاران نیز به بازاریابی 
دیجیت��ال اعتماد بیش��تری پیدا کنند. چ��ون می توانند 
ب��ا عدد و رقم، توجی��ه اقتصادی فعالیت ه��ای بازاریابی 
را ببینن��د. در نتیجه بودجه های بیش��تری به این حوزه 
اختصاص داده می ش��ود. به بیان دیگر، دیجیتالی شدن 
بازاریابی را از یک هنر ش��هودی، به یک علم داده محور 
تبدیل کرده است؛ هنری که هنوز خلاقیت را می طلبد، 

اما حالا پشتوانه ای از داده های دقیق نیز دارد.
سخن پایانی

تح��ول دیجیتال��ی نه یک رون��د گذرا، بلک��ه انقلابی 
تمام عیار در ش��یوه های زیس��تن، خرید ک��ردن، تفکر 
و تصمیم گیری انس��ان معاصر بوده اس��ت. همانطور که 
در ط��ول مقاله دیدی��م، این تح��ول بنیادین حوزه های 
برندین��گ و بازاریاب��ی را نیز دگرگون ک��رده و به نوعی 
بازتعریف نموده اس��ت. حالا دیگ��ر برند بودن به معنای 
داش��تن لوگو و ش��عار نیس��ت؛ بلکه به معنای داش��تن 
حضور دیجیتالی معنادار، پیام انسانی و تعامل واقعی در 
بسترهای آنلاین است. در واقع، برندهای موفق امروزی، 
برندهایی اند که به خوبی قواعد بازی دیجیتال را آموخته 

و با آنها سازگار شده اند.
از سوی دیگر، بازاریابی دیجیتال تنها یک کانال توزیع 
جدید نیس��ت؛ بلکه نظام��ی نوین ب��رای درک، جذب، 
حفظ و تبدیل مش��تری اس��ت. برندهایی ک��ه بتوانند با 
دقت بالاتر مخاطبان خود را هدف گذاری کنند، محتوای 
ارزش��مند ارائه دهند، با کاربران تعامل مس��تمر داشته 
باشند، مسیر خرید مشتری را درک کنند و در نهایت از 
داده های تحلیلی برای بهینه سازی مداوم استفاده کنند، 
در میدان رقابت امروز حرفی برای گفتن خواهند داشت.
ام��ا نباید فراموش ک��رد که در دل ای��ن فرصت های 
گسترده، چالش هایی هم نهفته است. برندها باید نسبت 
به حریم خصوصی کاربران حس��اس باش��ند، از بمباران 
تبلیغات��ی پرهیز کنن��د و در دنیای پرس��رعت و متغیر 
دیجیتال، همواره باهوش، چابک و خلاق عمل کنند. این 
مس��یر نیازمند اس��تراتژی دقیق، تخصص فنی و بینش 
انس��انی اس��ت. بدون این ترکیب، هر چقدر هم ابزار در 

اختیار باشد، موفقیتی حاصل نخواهد شد.
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