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روزنـامه مدیریتـی - اقتصــادی

توقف شاخص مدیران خرید در منطقه خنثی

رکورد رکود صنعت 
شکست

فرصت امروز: آخرین وضعیت شاخص مدیران خرید از تداوم شرایط نااطمینانی اقتصاد در مرز رونق و رکود حکایت 
دارد. ش��اخص مدیران خرید کل اقتصاد در اردیبهش��ت ماه امسال پس از تعدیل اثرات فصلی در محدوده خنثی 50 
متوقف شده و شامخ بخش صنعت نیز کمتر از 50 گزارش شده که نشان از رکود فعالیت های صنعتی در میانه فصل 
بهار دارد. درحالی که انتظار می رفت شرایط اقتصادی در اردیبهشت ماه نسبت به فروردین ماه بهبود یابد اما قطعی های 
مکرر برق، یکی از مهمترین موانع تولید در اردیبهش��ت ماه عنوان ش��ده است. همچنین کاهش موجودی مواد اولیه، 
رشد هزینه های تولید، کاهش قدرت خرید مصرف کنندگان و محدودیت های نقدینگی، فشار مضاعفی بر بخش تولید 
وارد کرده است. این عوامل به همراه مشکلات ارزی، منجر به کاهش حجم تولید، افت سفارشات جدید و محدودشدن 
صادرات شده است. کاهش حجم تولیدات صنعتی، توان مالی شرکت ها برای حفظ یا جذب نیروی انسانی جدید را...

جلسه رأی اعتماد به وزیر پیشنهادی اقتصاد
امروز برگزار می شود
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چرا شهروندان تهرانی ابتدا به پمپ بنزین ها پناه می برند؟

اقتصاد رفتاری در زمان بحران
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فرصـت امـروز: بـه دنبال حمله نظامـی رژیم صهیونیسـتی به خاک ایران و تشـدید فضـای ملتهب 
منطقه ای، نگرانی ها به سـرعت به بازار سـرمایه سرایت کرد. به نظر می رسد بورس تهران بار دیگر در 

آستانه روزهای پرابهام قرار گرفته است؛ بازاری که همواره نسبت به تحولات سیاسی، واکنش 
سـریع و گاه هیجانی نشـان داده اسـت. از همان سـاعات ابتدایی انتشـار خبر حمله رژیم...

معاملات بازار سرمایه امروز بازگشایی می شود؟

3 سناریوی بورسی در هفته پایانی خرداد

سرمقاله

پیدا و نهان ناترازی 
بانک ها

کسری کاخ ساز
پژوهشگر اقتصادی

مفهوم »ناترازی« در سال های 
اخیر ب��ه یک��ی از کلیدواژه های 
پرتک��رار و حس��اس در ادبی��ات 
بانکی کش��ور، تبدیل شده است؛ 
اصطلاح��ی که اگرچ��ه در نگاه 
نخس��ت، ناظر بر عدم تعادل در 
ترازنامه بانک ها به نظر می رسد، 
ام��ا در واقع، لایه ه��ای پنهان و 
پیچیده ت��ری از وضعی��ت مالی 
بانک ه��ا را نمایندگ��ی می کند. 
ناترازی دارایی و بدهی، تنها یکی 
فش��ارهای  نمودهای ظاهری  از 
انباش��ته ب��ر نظام بانکی اس��ت؛ 
ح��ال آنکه دو نات��رازی بنیادین 
دیگر، یعن��ی ناترازی نقدینگی و 
ناترازی درآمد-هزینه، ریشه های 
عمیق تری از این بحران را در خود 
نهفته دارند. نات��رازی نقدینگی، 
ب��ه معن��ای ناتوان��ی بان��ک در 
پاسخ گویی به تعهدات کوتاه مدت 
و نیازهای نقدی س��پرده گذاران، 
به ویژه در شرایط ناپایدار، محرک 
مس��تقیم اضافه برداشت از منابع 
بانک مرکزی و افزایش پایه پولی 
کش��ور اس��ت؛ روندی که هم به 
تضعیف ثبات مالی بانک و هم به 
بی انضباطی پولی در سطح کلان 
دام��ن می زند. در س��وی دیگر، 
ناترازی درآمد و هزینه که نهایتا 
به زیان انباشته و تضعیف سرمایه 
نظارتی منجر می ش��ود، چالشی 
فلج کنن��ده ب��رای ت��وان تداوم 
فعالیت بانک ها به شمار می رود. 
ادامه در همین صفحه

برخ��لاف نات��رازی ترازنام��ه ای که در بس��یاری م��وارد از طریق 
اصلاحات داخلی قابل تعدیل اس��ت، این دو ناترازی نه تنها در اختیار 
مس��تقیم مدیران بانکی نیس��تند، بلکه محصول تصمیم های برون زا، 
سیاستگذاری های تکلیفی و ناکارآمدی های ساختاری اند. از همین رو، 
تا زمان��ی که اصلاحات عمیق در این دو ح��وزه صورت نگیرد، حتی 
بهترین س��اختارهای مدیریتی و ترازنامه ای نیز نمی توانند بانک را از 
مس��یر بحران خ��ارج کنند. در این مقاله، با عب��ور از تمرکز صرف بر 
ترازنامه ه��ا، ت��لاش خواهیم کرد تصویری روش��ن و تحلیلی از ابعاد، 
ریش��ه ها و پیامدهای این دو ناترازی اساسی ارائه دهیم؛ ناترازی هایی 
که اگر به موقع و به درستی اصلاح نشوند، می توانند نه تنها بانک ها، بلکه 

ثبات مالی کل کشور را در معرض تهدید قرار دهند.
ناترازی دارایی-بدهی و ریشه های آن

نات��رازی دارایی ه��ا و بدهی ه��ا ک��ه هرچند بیش��تر به عنوان یک 
خروجی و نش��انه تلقی می شود، اما خود تحت تأثیر فشارهای مزمن 
و سیاس��تگذاری های معیوب اقتصادی ق��رار دارد. بدهی های فزاینده 
دولت به بانک ها و بانک مرکزی در شرایطی که کسری بودجه مزمن 
دولت، محدودی��ت در منابع پایدار مالیاتی، اف��ت درآمدهای نفتی و 
فشار ناشی از تحریم ها، دست دولت را در تأمین منابع بسته، بخشی 
از بار مالی سیاس��ت های دولت را بر دوش بانک ها انداخته است. این 
نوع ناترازی که اغلب به عنوان تصویر اولیه از وضعیت بانک ها در ذهن 
مخاطبان نقش می بندد، در واقع بیش از آنکه خود یک بحران مستقل 
باشد، بازتابی از فشارهای انباشته شده بر ساختار نقدینگی و درآمدی 
بانک هاست. به بیان ساده تر، زمانی که بانک در تأمین نقدینگی پایدار 
دچار مشکل است یا س��اختار درآمدی آن، کفاف پوشش هزینه ها را 
نمی دهد، این اختلال ها به تدریج خود را در ترازنامه و نسبت های مالی 
آشکار می کنند؛ از همین رو، بسیاری از برنامه های اصلاح ترازنامه ای 
که بدون توجه به ریش��ه های نقدینگی و درآمدی اجرا می ش��وند، در 
عم��ل یا ناکام می مانند یا اثراتی گ��ذرا دارند. ترازنامه ای که در ظاهر 
متعادل شده اما همچنان بر پایه درآمدهای ناپایدار یا منابع غیرمولد 

بنا شده، دیر یا زود دوباره دچار ناترازی خواهد شد.
دلایل بروز ناترازی نقدینگی چیست؟

در نظام بانکی، نقدینگی نه صرفا یک متغیر مالی، بلکه اساس بقا و 
استمرار فعالیت بانک ها در پرداخت تسهیلات و اعتبارات بانکی است. 
بانک ه��ا برای انجام ابتدایی ترین وظایف خود، از پرداخت تس��هیلات 
گرفته تا تسویه بدهی های روزانه در بازار بین بانکی و نزد بانک مرکزی، 
نیاز به دسترس��ی لحظه ای و پایدار ب��ه منابع نقد دارند. از این منظر، 
نقدینگی، نماد توان تسویه بانک است و افت آن، نشانه ای هشداردهنده 
برای بانک تلقی می ش��ود. ناترازی نقدینگ��ی، زمانی رخ می دهد که 

بان��ک، منابع نقد کافی برای پاس��خ گویی به تعهدات کوتاه مدت خود 
)نظیر برداش��ت های سپرده گذاران یا تسویه  با سایر بانک ها( را ندارد، 
حتی اگر در ترازنامه اش دارایی هایی با ارزش اس��می بالا دیده ش��ود. 
دلیل این پارادوکس آن است که بسیاری از این دارایی ها یا بلندمدت 
هس��تند یا به دلیل کیفیت پایین و س��اختار نامناسب، فاقد قابلیت 
نقدش��وندگی س��ریع هس��تند. در نتیجه، بانک به رغم ظاهر متوازن 
ترازنامه، در وضعیت نقدی دچار بحران می ش��ود. از جمله دلایل بروز 

ناترازی نقدینگی می توان به موارد زیر اشاره نمود:
1-کاهش ورودی منابع پایدار: با کاهش اعتماد عمومی، نوس��انات 
تورم��ی و جذابی��ت بازاره��ای غیرمولد ارز، س��که، طلا، خ��ودرو و... 
سپرده گذاران تمایل کمتری به نگه داشت منابع در بانک دارند. بخش 
زی��ادی از منابع موجود نیز از نوع کوتاه مدت و س��یالند، که ریس��ک 

خروج ناگهانی را افزایش می دهد.
2- افزای��ش مطالبات غیرجاری )NPLs(: س��هم بالای مطالبات 
مع��وق و مش��کوک الوصول، منجر ب��ه قفل ش��دن دارایی های بانک 
می شود. این دارایی ها نه تنها نقد نمی شوند، بلکه بانک را از بازچرخش 

منابع و تأمین نقدینگی عاجز می کنند.
3- فشار بر بانک برای اعطای تسهیلات تکلیفی: تسهیلات تکلیفی 
اغلب بدون ارزیاب��ی دقیق و با نرخ هایی پایین تر از نرخ بازار پرداخت 
می شوند، که علاوه بر کاهش بازدهی، موجب قفل شدن منابع بانک در 

پروژه هایی کم نقدشونده یا دارای ریسک اجرایی بالا می شود.
4- نبود امکان تس��ویه تعهدات کوتاه مدت از مس��یرهای نقدپذیر: 
در غی��اب بازاره��ای کارای ثانویه برای اوراق ی��ا دارایی های بانکی و 
همچنین ضعف بازار ریپو )repo( و وثایق قابل مبادله، بانک ها عملا 

توان نقدسازی فوری دارایی های خود را از دست داده اند.
5- پایین بودن نسبت نقدینگی و بالابودن نرخ تجهیز منابع: نسبت 
نقدینگی )میزان دارایی های نقد یا شبه نقد نسبت به بدهی های جاری( 
در بس��یاری از بانک ها، پایین تر از استانداردهای ایمن است. همزمان، 
نرخ تجهیز منابع نیز بالاس��ت؛ یعنی بانک برای جذب سپرده مجبور 
به پرداخت نرخ هایی اس��ت که بیش از بازده��ی واقعی دارایی هایش 
اس��ت و این ش��کاف در بلندمدت به فش��ار مضاعف بر جریان نقدی 

منجر می شود.
پیامدهای ناترازی و چالش های بانک ها

حال این ناترازی چه پیامدهایی دارد؟ ناترازی نقدینگی، نخس��ت 
خ��ود را در قال��ب اضافه برداش��ت از بان��ک مرکزی نش��ان می دهد. 
بانک هایی که در تامین منابع روزانه دچار کس��ری می شوند، ناگزیرند 
برای جبران آن، به برداشت از حساب های خود نزد بانک مرکزی روی 
بیاورند؛ برداشت هایی که اغلب بدون پوشش واقعی و از محل خطوط 

اعتباری یا ذخایر اضطراری انجام می شود. این روند در نهایت منجر به 
رش��د پایه پولی، فشار بر تورم و تضعیف انضباط پولی در سطح کلان 
می ش��ود. از سوی دیگر، کسری نقدینگی در یک بانک، اثر خود را در 
بازار بین بانکی نیز می گذارد؛ افزای��ش تقاضا برای منابع در این بازار، 
منجر به افزایش نرخ بین بانکی ش��ده و فش��ار را به سایر بانک ها نیز 
منتقل می کند. نتیجه این چرخه، ایجاد ناپایداری در کل شبکه بانکی، 
افزایش هزینه تامین مالی و حتی گسترش حس بی اعتمادی در میان 
بانک هاست. با بررس��ی آمارهای رسمی و داده های منتشرشده بانک 
مرک��زی در بخش آمارهای اقتصادی بخ��ش پولی و بانکی، مطالبات 
بان��ک مرکزی از بانک ها در اس��فندماه 13۹۹ مع��ادل یک میلیون و 
1۷1 هزار و 400 میلیارد ریال بوده که این میزان در بهمن ماه 1403 
ب��ه مبلغ ۹ میلیون و ۶۷0 ه��زار و 200 میلیارد ری��ال بالغ گردیده 
اس��ت؛ یعنی رش��د خیره کننده ای معادل ۷25 درصد طی پنج سال. 
این مقادیر به وضوح بیانگر وابستگی فزاینده بانک ها به منابع پرهزینه 
بانک مرکزی و تشدید ناترازی نقدینگی در شبکه بانکی کشور است. 
از س��وی دیگر، نرخ بهره بین بانک��ی در همین مدت از 1۹.۹۹ درصد 
در اسفندماه 13۹۹ به بالاترین سطح خود در سال های اخیر، معادل 
23.۹5 درصد در اسفندماه 1403 رسیده است. این افزایش نرخ بهره، 
بازتابی از تشدید فشار بر بازار بین بانکی برای تأمین منابع کوتاه مدت 
و رقابت بانک ها برای جذب نقدینگی در شرایط ناترازی فزاینده است؛ 
ش��رایطی که عملا هزینه تجهیز منابع را برای بانک ها افزایش داده و 

مسیر پایداری تأمین نقدینگی را با چالش مواجه کرده است.
عوامل پنجگانه ناترازی درآمد و هزینه

ناترازی میان درآمدها و هزینه ه��ای بانک ها، یکی از عوامل اصلی 
تضعیف پایداری مالی در نظام بانکی کشور است؛ شکافی که برخلاف 
برداشت سطحی، ریش��ه در تصمیمات سیاستی و الزامات ساختاری 
دارد، نه صرفا عملکرد اجرایی بانک ها. عوامل اصلی ش��کل گیری این 

ناترازی عبارتند از:
1-نرخ های تکلیفی و بهره واقعی منفی: تعیین دستوری نرخ سود 
سپرده و تسهیلات بدون لحاظ واقعیت های تورمی و ریسک اعتباری، 
موجب ش��ده نرخ بهره واقعی برای بانک ها منفی ش��ود؛ یعنی هزینه 
تجهیز منابع، بیش از بازدهی آنها باش��د. در چنین ش��رایطی، حتی 

اعطای تسهیلات به جای سودآوری، منجر به زیان خالص می شود.
2- ترکیب منابع گران قیمت: سهم بالای سپرده های کوتاه مدت با 
نرخ های بالا و نیاز به رقابت برای جذب منابع، باعث شده هزینه جذب 
پول برای بانک ها مزمن باقی بماند، در حالی که در س��مت درآمدی، 

تسهیلات با نرخ پایین و بازدهی محدود ارائه می شوند.
3-هزینه های عملیاتی بالا: بس��یاری از بانک ها با ساختاری روبه رو 

هس��تند که در آن، نس��بت هزینه های عملیاتی ب��ه درآمد، به دلیل 
ترکیبی از عوامل مزمن و ساختاری، در سطح بالایی باقی مانده است. 
از جمله این عوامل می توان به س��اختار منابع انسانی و شعب، امکان 
بهره برداری و توس��عه زیرس��اخت های دیجیتال به صورت نظام مند و 
فراگیر، اتکای بالا به کانال های فیزیکی سنتی، پیچیدگی فرآیندهای 
داخل��ی و ضع��ف در یکپارچگی سیس��تم های عملیاتی اش��اره کرد. 
همچنین نبود س��ازوکارهای رقابتی مؤث��ر در برخی خدمات بانکی و 
تداوم برخی مقررات ناکارآمد، باعث شده ظرفیت بهینه سازی هزینه ها 

به طور کامل فعال نشود.
4-ضع��ف نظام کارمزدی: بخش قابل توجه��ی از درآمد بانک ها به 
دلیل ناکارآمدی نظام کارمزدی و سهم پایین خدمات بانکی در سبد 
درآم��دی، از تن��وع و پایداری لازم برخوردار نیس��ت. در حالی که در 
نظام ه��ای بانکی کارآمد و مطابق اس��تانداردهای جهانی، درآمدهای 
کارمزدی، بخش قابل توجهی از سودآوری بانک ها را تشکیل می دهند، 

در ایران این بخش به شدت محدود مانده است.
5-ضعف در بازدهی دارایی ها: بخشی از دارایی های بانک ها در قالب 
املاک و پروژه های تملیکی، س��هام غیرمولد ی��ا مطالبات غیرجاری 
قفل شده اند. این دارایی ها، نه تنها نقدشوندگی ندارند، بلکه بار هزینه 
نگه��داری و اس��تهلاک نیز دارن��د و در نتیجه، توان خل��ق درآمد را 
تضعیف می کنند. مجموعه این عوامل باعث می شود که بانک ها، حتی 
در ش��رایط رشد حجم تس��هیلات یا فروش دارایی، در نهایت با زیان 
عملیاتی مواجه ش��وند. این زیان در قالب زیان انباشته در ترازنامه ها 
تثبیت شده و به تدریج سرمایه نظارتی بانک را تحلیل می برد. تضعیف 
سرمایه نیز موجب کاهش توان اعطای تسهیلات سالم، تضعیف نسبت 
کفایت س��رمایه و ورود بانک به چرخه ای از کس��ری مزمن و فشار بر 

منابع بانک مرکزی می شود.
اقدامات هم افزا برای عبور از بحران

برای عبور از بحران ناترازی در بانک ها، باید مجموعه ای از اقدامات 
هماهن��گ، واقع گ��را و اولویت محور به کار گرفته ش��ود؛ اقداماتی که 
به جای اصلاح ظاهری ترازنامه، به س��راغ حل ریش��ه ای ناترازی های 

نقدینگی و درآمد-هزینه برود:
1-بهبود کیفی��ت دارایی ها و مدیریت مؤث��ر مطالبات غیرجاری: 
با تقوی��ت ظرفیت های حقوقی و فرآیند وص��ول، اصلاح ارزیابی های 
اعتباری، بهبود کیفیت وثایق و تس��هیل فرآیند تس��ویه و بازس��ازی 
بدهی مش��تریان بدحساب، می توان بخش��ی از دارایی قفل شده را به 

چرخه نقدینگی بازگرداند.
2-توس��عه بازار بین بانکی و ابزارهای نقدپذی��ر: ناتوانی بانک ها در 
تأمین نقدینگی کوتاه مدت، به ضعف بازار بین بانکی و فقدان ابزارهایی 

مانند ب��ازار ریپو بازمی گ��ردد. با تقویت بازار وثیقه محور، گس��ترش 
معاملات ریپو و فعال س��ازی بازار ثانوی��ه اوراق، بانک ها می توانند در 

مواقع نیاز، دارایی های خود را سریع تر به نقد تبدیل کنند.
3- مدیریت س��مت بده��ی و تجهیز منابع پای��دار: به جای رقابت 
فرسایش��ی در نرخ س��ود س��پرده، بانک ها برای کاهش وابستگی به 
منابع ناپایدار و پرهزینه، باید ترکیب بدهی های خود را بازنگری کنند. 
سیاس��تگذار باید با پرهیز از نرخ گذاری دس��توری، به بازار اجازه دهد 
نرخ های س��ود به تعادل برس��د تا رقابت بر سر جذب منابع به شکل 

سالم تری صورت گیرد.
4- اصلاح سیاستگذاری نرخ ها و محدودیت های تکلیفی: نرخ سود 
تسهیلات اغلب با ریسک و هزینه تجهیز منابع هم خوانی ندارد و نرخ 
بهره حقیقی منفی ایجاد می کند. از س��وی دیگر، تسهیلات تکلیفی 
ب��ا نرخ های ترجیحی و بازپرداخت نامنظم، بازدهی بانک ها را کاهش 
داده اند. در کنار این موارد، دولت با انتشار اوراق بدهی با نرخ های بالا 
برای جبران کس��ری بودجه، عملا در بازار جذب منابع با بانک ها وارد 
رقابت ناس��الم ش��ده و هزینه تجهیز را برای آنها افزایش داده اس��ت. 
اصلاح این سیاس��ت ها برای بازگرداندن تعادل به س��اختار درآمدی 

بانک ها ضروری است.
5-کاهش هزینه های عملیاتی، تجدید ساختار سرمایه از روش های 
مرس��وم و متداول در کنار حمایت ه��ای هدفمند دولتی و همچنین 
اصلاح ساختار حاکمیت شرکتی و مدیریتی، ضروری به نظر می رسد.

جمع بندی؛ دور باطل ناترازی بانکی
علی رغم فش��ارهای شدید مالی و اقتصادی که طی سال های اخیر 
بر ش��بکه بانکی کشور وارد شده است، بانک ها همچنان نقش حیاتی 
خ��ود را در تأمین نقدینگی و حمایت از اقتصاد کش��ور ایفا کرده اند. 
با این حال، همانطور که اش��اره ش��د، ناترازی دارایی–بدهی، انعکاس 
ناتوانی بانک ها در کسب درآمد پایدار و تأمین نقدینگی مطمئن است. 
بنابراین اصلاح��ات ظاهری ترازنامه، مانند ف��روش دارایی یا افزایش 
سرمایه، بدون رفع بحران های مزمن نقدینگی و درآمدی، صرفا تأخیر 
در بحران خواهد بود. چش��م انداز اصلاح س��اختار بانکی، در گرو حل 
ریشه ای و زمان بندی شده این دو ناترازی کلیدی است. در این مسیر، 
بازتعریف نقش سیاستگذار پولی، انضباط بخشی به سیاست های مالی و 
کاستن از مداخلات غیرسازنده، همانند تسهیلات تکلیفی و نرخ گذاری 
دستوری نیز شرط لازم برای بازگرداندن ثبات و کارایی به نظام بانکی 
اس��ت. موفقی��ت هرگونه اصلاح ترازنام��ه ای، منوط ب��ه درمان مؤثر 
ناترازی های پنهان در عمق عملکرد بانک هاس��ت. عوامل پیدا و نهان 
ناترازی بانک ها قابل شناس��ایی هستند. با کارشناسی علمی می توان 

این ناترازی ها را برطرف ساخت.

طبق محاسبه صندوق بین المللی پول، به ازای هر 10 درصد 
افزایش در قیمت های نفت، تورم در اقتصادهای پیش��رفته تا 
حدود 0.4 درص��د افزایش می یاب��د. خاورمیانه، بزرگ ترین 
منطق��ه تولید نفت در جهان ش��ناخته می ش��ود و در عین 
حال، یک مرکز تجارت دریایی بزرگ نیز هس��ت. به نوش��ته 
»اس��کا ی نیوز«، آبراه های خاورمیانه یک شاهراه حیاتی برای 
کشتی های باری در جهت انتقال نفت و همچنین کشتی های 
کانتین��ری در جهت حمل کالاهای مختلف اس��ت. افزایش 
تنش ها در خاورمیانه یک تأثیر قابل پیش بینی بر قیمت نفت 

دارد و باعث می ش��ود تا قیمت این کامودیتی با رشد همراه 
شود؛ زیرا س��رمایه گذاران نگران کاهش عرضه آن می شوند؛ 
آن هم به دلیل اتفاقاتی نظیر بسته ش��دن احتمالی آبراه های 
حیاتی یا حمله به مسیرهای تجارت دریایی. در نتیجه، حق 
بیمه حمل ونقل توس��ط کشتی ها افزایش می یابد و این رشد 
قیم��ت در نهایت به مصرف کنندگان منتقل می ش��ود. نفت 
برنت که معیار بین المللی نفت خام است، با رشد 8 درصدی 
در س��طح ۷5 دلار به ازای هر بشکه معامله می شود. این امر 
در سراس��ر اقتصاد تأثیر می گذارد، زیرا نفت در فرآیند تولید 

بس��یاری از کالاها و خدمات، چه اسباب بازی های پلاستیکی 
باشد و چه سفرهای هوایی، مورد استفاده قرار می گیرد. طبق 
اع��لام صندوق بین المللی پول، به ازای هر 10 درصد افزایش 
در قیمت های نفت، تورم در اقتصادهای پیش��رفته تا حدود 
0.4 درصد افزایش می یابد. برخی کارشناسان هنوز در مورد 
تأثی��ر این موضوع بر تجارت خوش بین هس��تند، اما منطقه 
در حال حاضر با چالش هایی دس��ت و پنجه نرم می کند. گروه 
انصارالله به هدف قرار دادن کش��تی هایی که از دریای س��رخ 
وارد کانال سوئز می شدند، اقدام کرده است. کانال سوئز یک 

قطب اصلی برای کش��تی های کانتینری محس��وب می شود. 
»سارا شیفلینگ« استاد دانشکده اقتصاد هانکن، گفت: »این 
امر بسیاری از کشتی ها را مجبور کرده است که در مسیرهای 
بین آسیا و اروپا، مسافت طولانی را در اطراف آفریقا طی کنند 
که این امر یک تا دو هفته به زمان سفر و حدود یک میلیون 
دلار به هزینه هر س��فر می افزاید.« به گفته وی، »طولانی تر 
شدن زمان سفر همچنین به این معناست که ظرفیت جهانی 
کاه��ش می یابد زیرا کش��تی ها برای م��دت طولانی تری در 
یک س��فر متوقف می ش��وند و همه اینها اثرات زنجیره ای در 

شبکه های حمل ونقل جهانی و زنجیره های تأمین دارد.«
در ای��ن میان، تنگه هرمز نیز وجود دارد؛ این آبراه حیاتی، 
یک چه��ارم از تجارت نفت جهان را ب��ه خود اختصاص داده 
اس��ت و تحلیلگران گلدمن س��اکس پیش بینی  کرده اند که 
ایجاد اختلال در تنگه هرم��ز می تواند قیمت های نفت را به 
بیش از 100 دلار در هر بشکه افزایش دهد. در همین حال، 
چین بزرگ ترین مشتری نفت ایران است و کشورهای امارات 
متح��ده عربی و قطر برای ص��ادرات نفت خود به تنگه هرمز 

متکی هستند.

اقتصاد جهان، تاب تحمل تنش بین ایران و رژیم صهیونیستی را دارد؟
چشم انداز مبهم طلا و نفت

پیدا و نهان ناترازی بانک ها

وقتی برند احساس دارد: راهنمای برندینگ احساسی
فرض کنید وارد فروش��گاهی می ش��وید که از همان لحظه اول فضای آن توجه ات را جلب می کند. شاید 
بوی آش��نای قهوه یا نور گرم و طراحی دوست داش��تنی محیط حسابی به چشم بیاید. فروشنده با لبخندی 
صادقانه به تو خوش آمد می گوید و پیش از آنکه حتی محصولی ببینی حس پیوند با آنجا را تجربه می کنید. 
ش��اید هم داس��تانی از دوران کودکی در ذهن تان زنده ش��ده یا تصویری از لحظه ای خاص. این تجربه را 
خیلی ها داش��ته اند، ولی کمتر کس��ی می داند که پشت چنین حس��ی، یک استراتژی حساب شده به نام 
»برندسازی احساسی« نهفته است. در دنیای امروز که انتخاب ها برای مشتریان بی پایان شده اند، وفاداری 
به برند دیگر مثل گذش��ته نیست. حالا مش��تریان هر روز با تبلیغات متنوع، پیشنهادهای وسوسه کننده و 
گزینه های بی شماری رو به رو هستند. در این شرایط، برندها چطور می توانند از دل این شلوغی بیرون...
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فرصت امروز: پس از حمله موشکی رژیم صهیونیستی به تهران، بار دیگر 
ش��اهد صف های طولانی خودروها در مقابل پمپ بنزین ها بودیم؛ رفتاری 
تکرارشونده که پیش تر در زمان زلزله ها نیز دیده شده بود. به نظر می رسد 
مردم تهران در زمان بحران، پمپ بنزین را نه فقط به عنوان منبع س��وخت، 
بلکه به مثابه پناهگاهی برای فرار، بقا و بازیابی کنترل از دس��ت رفته تلقی 
می کنند. نتایج یک مطالعه ش��هری، نش��ان می دهد که در صورت وقوع 
تهدید نظامی، س��ایبری یا تروریس��تی جدی، در ۷2 ساعت نخست هیچ 
کمکی به شهر نخواهد رسید و تنها راه نجات، محله هایی خوداتکا ست که 
بتوانند مس��تقل زنده بمانند و مقاومت کنند. براساس سند ۷0  صفحه ای 
مرکز مطالعات و برنامه ریزی ش��هر تهران که هشدارها و پیشنهادهایی را 
درباره جنگ های درون ش��هری مطرح می کن��د، در صورت حمله نظامی، 
س��ایبری یا شورش سازمان یافته، نهادهای رس��می تا ۷2 ساعت قادر به 
واکنش مؤثر نخواهند بود. همچنین امداد، دارو و آب در دسترس نخواهد 

بود و محله ها باید خودشان در این بازه زمانی زنده بمانند.
محله در این گزارش، فراتر از یک بخش کالبدی ش��هر، تعریف ش��ده و 
به  عنوان واحدی خوداتکا معرفی می ش��ود که باید زیرساخت ها، آموزش، 
ذخایر حیاتی و ش��بکه های ارتباطی مس��تقل خود را داشته باشد. در این 
الگ��و، هر محله باید بتواند همانند ی��ک »دولت کوچک« در بحران عمل 
کند. شهرها در جنگ های آینده دیگر پناهگاه نیستند، بلکه هدف اصلی اند. 
شهر تهران نیز به دلیل تمرکز زیرساخت ها و مراکز سیاسی و جمعیت بالا 
به ش��دت آسیب پذیر اس��ت. این گزارش که با نمونه گیری از بیش از ۶00 
ش��هروند تهرانی پس از دو زلزله  اخیر ملارد و مش��ا انجام شده، تصویری 
نگران کننده از واکنش های شهروندان به بحران را ترسیم می کند؛ چنانکه 
23 درصد از ش��هروندان تهرانی در لحظ��ات ابتدایی پس از بروز زلزله به 
پمپ بنزی��ن مراجعه کرده اند؛ رفتاری که اگرچ��ه از نظر روانی قابل درک 

است، اما بر توان مدیریت بحران شهری سایه می اندازد.
پمپ بنزین؛ اولین پناهگاه شهری تهران

مرک��ز مطالعات و برنامه ریزی ش��هر تهران در این گزارش به بررس��ی 
رفتارهای اجتماعی ش��هروندان تهرانی در پی وقوع زلزله پرداخته و نشان 
می دهد که پمپ بنزین ها پس از زلزله به یکی از مهمترین نقاط بحران خیز 
شهر بدل می شوند. این پژوهش که با نمونه گیری از بیش از ۶00 شهروند 
تهرانی پس از دو زلزله  اخیر ملارد و مشا انجام شده، تصویری نگران کننده 
از واکنش های شهروندان به بحران را ترسیم می کند؛ کما اینکه 23 درصد 
از شهروندان تهرانی در لحظات ابتدایی پس از زلزله به پمپ بنزین مراجعه 
کرده اند؛ رفتاری که اگرچه از منظر روانی قابل درک اس��ت، اما به شدت بر 
توان مدیریت بحران شهری سایه می افکند. مهمترین انگیزه مراجعه سریع 
به پمپ بنزین، نگرانی از کمبود سوخت و همچنین احتمال ترک تهران در 
پی تکرار زلزله اعلام شده است. به بیان دقیق تر، شهروندان با تصور ناتوانی 
در ت��داوم زندگی در پایتخت و خطر قطع دسترس��ی به منابع س��وخت، 

به سرعت در جست وجوی پر کردن باک خودروهای شان برمی آیند.
یافته های این مطالعه نشان می دهد که 32 درصد از پاسخگویان، خروج 
از شهر را در صورت تکرار زلزله محتمل دانسته اند و همین موضوع، هجوم 
به پمپ بنزین را به یکی از اولین واکنش های طبیعی آنان تبدیل کرده است. 
این رفتار، نه تنها نظم شهری را مختل می کند بلکه توان عملیاتی مدیریت 
بحران را کاهش داده و منجر به ایجاد گره های ترافیکی، مصرف بیش ازحد 
س��وخت، و ب��روز تنش های اجتماع��ی در جایگاه ها می ش��ود. صف های 

طولانی، درگیری های کلامی و نگرانی از اتمام سوخت، پدیده هایی هستند 
که با چنین رفتارهایی گره خورده اند. این درحالی اس��ت که بس��یاری از 
جایگاه های س��وخت در زمان وقوع بحران، به خودی خود با چالش تأمین 
ب��رق و اینترنت مواجه اند و نمی توانند خدمات کام��ل ارائه دهند. به نظر 
می رسد اعتماد پایین به مدیریت بحران و آمادگی نهادهای شهری، نقش 
مهمی در ش��کل گیری این رفتار دارد. وقتی شهروندان احساس کنند که 
شهر برای مدیریت بحران آماده نیست، خود به دنبال تأمین نیازهای اولیه 

از جمله سوخت می روند.
نکته جالب دیگر آنکه مردان تهرانی بیش از زنان به پمپ بنزین ها مراجعه 
کرده ان��د. درحالی که زنان بیش��تر در خانه مانده و ب��ه دنبال جمع آوری 
اطلاع��ات یا مراقبت از خانواده بوده اند، مردان س��ریع تر به اقداماتی مانند 
خروج از خانه، حضور در خیابان و تأمین سوخت خودرو روی آورده اند. این 
تفاوت رفتاری را می توان از دو منظر تحلیل کرد: نخست، نقش های سنتی 
خانوادگی که هنوز در بحران ها فعال می شود )زن مراقب خانه، مرد مسئول 
تأمین مایحتاج و خروج اضطراری( و دوم، احساس کنترل و فرارپذیری که 
نزد مردان با خودرو و بنزین تعریف شده است. همچنین ساکنان مناطق 
جنوبی و کم برخوردارتر شهر تهران، بیش از سایر مناطق به پمپ بنزین ها 

مراجعه کرده اند.
شهر تهران در میدان جنگ خاموش

این گزارش هشدار می دهد  که در صورت وقوع تهدید نظامی، سایبری یا 
تروریستی جدی، در ۷2 ساعت نخست هیچ کمکی به شهر نخواهد رسید 
و نهادهای رسمی تا ۷2 ساعت قادر به واکنش مؤثر نخواهند بود. همچنین 
ام��داد، دارو و آب در دس��ترس نخواهد بود و تنه��ا راه نجات، محله هایی 
خوداتکا س��ت که بتوانند مس��تقل زنده بمانند و مقاوم��ت کنند. بنابراین 
محله ها باید خودش��ان در این بازه زمانی زن��ده بمانند. مرکز مطالعات و 
برنامه ریزی شهر تهران در این مطالعه، هشدارها و پیشنهادهایی را درباره 
جنگ های درون ش��هری مطرح می کند؛ جنگی که دیگر در مرزها نیست، 
بلکه در کوچه ها، پش��ت بام ها و زیرس��اخت های حیاتی شهر جریان دارد. 
به نظر می رس��د شهر تهران با همه پیش��رفت ها و پیچیدگی هایش هنوز 
آمادگ��ی مواجهه ب��ا بحران را ندارد و این مطالعه هش��دار می دهد که در 
صورت حمله نظامی، سایبری یا شورش سازمان یافته، نهادهای رسمی تا 
۷2 ساعت قادر به واکنش مؤثر نخواهند بود، امداد، دارو و آب در دسترس 

نخواهد بود و محله ها باید خودشان در این بازه زمانی زنده بمانند.
در این گزارش، محله فراتر از یک بخش کالبدی شهر تعریف شده و به 
 عنوان واحدی خوداتکا معرفی می شود که باید زیرساخت ها، آموزش، ذخایر 
حیاتی و شبکه های ارتباطی مستقل خود را داشته باشد. در این الگو، هر 
محله باید بتواند مانند یک »دولت کوچک« در بحران عمل کند. شهرها در 
جنگ های آینده دیگر پناهگاه نیستند، بلکه هدف اصلی اند. تهران به دلیل 
تمرکز زیرس��اخت ها، جمعیت و مراکز سیاسی، به شدت آسیب پذیر است. 
تجربه جنگ های شهری در سوریه و اوکراین نشان داده است که نبردهای 
قرن بیست ویکم در دل شهرها رخ می دهد. سناریوی گزارش، حمله ای را 
ترس��یم می کند که نه تنها نقاط خاص، بلکه کل شبکه های حیاتی مانند 
ب��رق، آب، اینترنت و حمل ونقل را هدف قرار می دهد. داروخانه ها و مراکز 
درمانی از کار می افتند، اورژانس ها قادر به امداد نیس��تند و تنها پناهگاه، 

محله است، اما آیا محله ها آماده اند؟
مفه��وم پدافن��د غیرعامل در این گ��زارش، معنایی نو یافته اس��ت؛ نه 

س��نگر و پناهگاه بتونی، بلکه آموزش، هم��کاری اجتماعی، ذخیره منابع 
و ایجاد اعتماد میان س��اکنان. محله ای تاب آور است که مردمش یکدیگر 
را بشناس��ند و برای مقابله با بحران ها آموزش دیده باش��ند. شهر تهران با 
همه پیچیدگی ها هنوز آماده این چالش نیست. تجربه های گذشته مانند 
آتش سوزی پلاس��کو و قطعی برق تابستانی، نش��ان داده اند که بحران ها 
می توانند به س��رعت نظام های ش��هری را فلج کنند. بنابراین محلات باید 
از ام��روز آمادگی لازم را کس��ب کنند. البته اجرای این طرح نیازمند عزم 
جدی ش��هرداری، نهادهای محلی و مش��ارکت مردم، تدوین نقش��ه های 
پدافند محله ای، تشکیل ش��ورای مدیریت بحران محلی، آموزش عمومی 

و برگزاری رزمایش های دوره ای است.
محله هایی که باید زنده بمانند

در این گزارش، الگویی دقیق از یک محله خوداتکا طراحی ش��ده است: 
واح��دی اجتماعی با زیرس��اخت های چندمنظوره، ش��بکه های خدماتی 
موازی، فضای ذخیره س��ازی مایحتاج ضروری، سیستم های اطلاع رسانی 
اضط��راری، مراکز محلی تصمیم گی��ری و از همه مهمتر، نهادهای محلی 
قدرتمند. این محله باید قادر باشد در برابر حملات سایبری، کمبود انرژی، 
آش��وب های ش��هری و حملات تروریس��تی مقاومت کند. الگوی محلات 
خوداتکا فقط پاس��خی اضطراری به بحران ها نیس��ت، بلکه زمینه ای برای 
رشد سرمایه اجتماعی، ارتقای کیفیت زندگی و احیای هویت محلی است. 
هرچند در شرایط آرامش، این محلات موجب تقویت مشارکت شهروندی 
و رفاه اجتماعی می ش��وند، اما در ش��رایط بحرانی، نق��ش حیاتی آنها به 
 عنوان »دولت محلی اضطراری« برجس��ته می شود. بحران ها اغلب ناشی 
از برهم خوردن تعادل میان نیازها و توانمندی ها در محله هاست. بنابراین 
تمرک��ز بر ظرفیت های محلی مانند آموزش، س��ازمان دهی، تمرکززدایی، 
ذخیره س��ازی منابع و طراحی معابر ایمن می تواند این تعادل را بازگرداند. 
ته��ران امروز به بازآرایی دقیق در لایه ه��ای محلی خود نیاز دارد؛ نه فقط 
به دلیل زلزله یا س��یل، بلکه برای مقابله با جنگ های ترکیبی، فروپاشی 
دیجیتال و تهدیدهای نوین علیه زیرساخت ها. بنابراین »محله خوداتکا« 
باید دارای ویژگی هایی از این دست باشد: پناهگاه های چندمنظوره و امن 
برای ساکنان؛ شبکه معابر اضطراری برای خروج، امدادرسانی و دسترسی 
اورژانس��ی؛ ذخای��ر حیات��ی از غذا، دارو و آب آش��امیدنی؛ سیس��تم های 
اطلاع رس��انی مس��تقل و آموزش دیده و مهمتر از هم��ه، نهادهای محلی 

مردمی توانمند و آموزش دیده برای فرماندهی اولیه در بحران.
یک��ی از نکات مهم گ��زارش، تأکید بر »پدافن��د غیرعامل محله محور« 
است. برخلاف روش های کلاسیک دفاعی، در اینجا تمرکز بر ظرفیت های 
مردمی و زیرساختی در سطح خرد )محله( است. محله ای تاب آور نیازی به 
تجهیزات سنگین ندارد، بلکه باید شبکه ای از همکاری، آگاهی و آمادگی 
روان��ی و اجتماعی میان س��اکنانش برقرار باش��د. در نب��ود این آمادگی، 
حتی محله هایی با س��اختمان های مقاوم هم در برابر جنگ روانی، آشوب 
اجتماعی و فروپاشی خدمات حیاتی تاب نخواهند آورد. این گزارش هشدار 
می دهد که اگر تهران می خواهد زنده بماند، باید محلاتش را به سنگرهای 
ت��اب آور و خوداتکا تبدیل کند؛ محله هایی ک��ه در زمان جنگ یا بحران، 
پناهگاهی مطمئن برای ساکنان باش��ند. همچنین شهرداری تهران باید 
ابزارهای نهادی، منابع مالی، مش��ارکت مردمی و اراده سیاسی کافی برای 
پیاده سازی این الگو داشته باشد. بدون این الزامات، الگوی خوداتکایی در 

حد یک آرمان باقی خواهد ماند.

چرا شهروندان تهرانی ابتدا به پمپ بنزین ها پناه می برند؟

اقتصاد رفتاری در زمان بحران

رؤس��ای اتاق بازرگان��ی ایران، اتاق اصناف ایران و ات��اق تعاون ایران در 
بیانیه ای تاکید کردند: »فعالان بخ��ش خصوصی، تعاونی و اصناف دارای 
مس��ئولیتی خطیر در زمینه پایداری ش��رایط اقتصادی و تامین مایحتاج 
ضروری مردم هس��تند.« »صمد حس��ن زاده« رئیس اتاق بازرگانی ایران، 
»قاسم نوده فراهانی« رئیس اتاق اصناف ایران و »بهمن عبداللهی« رئیس 
اتاق تعاون ایران در بیانیه ای مش��ترک با عرض تسلیت شهادت جمعی از 
فرماندهان بلندپایه نظامی، دانش��مندان هس��ته ای و شهروندان بی گناه و 
محکومیت تجاوز رژیم منحوس صهیونیستی به خاک پاک ایران، خطاب 
به کارآفرین��ان، مدیران واحدهای تولیدی و فع��الان عرصه توزیع تاکید 
کرده اند: »شایسته است همانگونه که در گذشته نیز بارها اثبات کرده ایم، با 
برنامه ریزی دقیق و انعطاف پذیر در زمینه مدیریت زنجیره تامین و توزیع، 

نهایت همکاری های لازم به عمل آوریم.«
متن بیانیه مش��ترک رؤس��ای اتاق بازرگانی ایران، اتاق اصناف ایران و 
ات��اق تعاون ایران به این ش��رح اس��ت: »ضمن عرض تس��لیت ش��هادت 
جمعی از فرماندهان بلندپایه نظامی، دانش��مندان هسته ای و شهروندان 
بی گن��اه و محکومیت تج��اوز رژیم منحوس صهیونیس��تی به خاک پاک 
ایران؛ به اس��تحضار ملت شریف ایران می رس��اند فعالان اقتصادی کشور 
تحت فرامین مقام معظم رهبری و هم راس��تا با برنامه های اجرایی دولت، 
تمام��ی ظرفیت های خود را در جهت تامین مایحتاج ضروری کش��ور به 
کار خواهد بس��ت. ش��رایط فعلی کش��ور، آزمونی بزرگ برای س��نجش 
ت��اب آوری صنایع و پیش��ران های اقتصادی کش��ور در بخش خصوصی و 
تعاونی کش��ور اس��ت؛ هرچند که این تاب آوری بارها در برهه های زمانی 
مختلف نظیر پاندمی کرونا، آزمون ش��ده است و با وجود عدم قطعیت ها، 
نوسانات و ایجاد وضعیت های پیش بینی ناپذیر در شرایط بحران، صاحبان 
کسب وکارها و فعالان بخش خصوصی با تکیه بر نوآوری و در پیش گرفتن 
راهبرد مسئولیت پذیری اجتماعی، توانسته اند دوشادوش مردم و متولیان، 
تجربه ه��ای موفقی در مدیریت زنجیره تأمین و توزیع کالا و خدمات رقم 

بزنند.
کارآفرینان سرافراز، مدیران واحدهای تولیدی و فعالان عرصه 

توزیع؛
امروز ملت ش��ریف ایران در نقطه ای از تاریخ ایس��تاده است که بر همه 
ارکان حکمرانی فرض است تا با نهایت درایت، ایران عزیز را عزتمندانه از 
آن عبور دهد؛ و ما فعالان اقتصادی بخش خصوصی، تعاونی و اصناف نیز 
به عنوان عضوی از حکمرانی، دارای نقش و مس��ئولیتی خطیر به منظور 
نگاهبانی از پایداری شرایط اقتصادی، تامین مایحتاج ضروری و حفظ عزت 
مردم ایران  هستیم. از این رو، شایسته است همانگونه که در گذشته نیز 
بارها اثبات کرده ایم، با برنامه ریزی دقیق و انعطاف پذیر در زمینه مدیریت 
زنجیره تامین و توزیع، نهایت همکاری های لازم به عمل آوریم. امروز یکی 
از جلوه های همکاری و ب��رادری تولیدکنندگان و صاحبان صنایع به ویژه 
در حوزه کالاهای ضروری، در این اس��ت ک��ه رقابت ها را با ارتباط مؤثر و 
هماهنگ و اشتراک گذاری ظرفیت های تولیدی با هم صنفان جهت تنظیم 

میزان تولید متناس��ب با تقاضا و حتی مشارکت و همراهی در تامین مواد 
اولیه جایگزین کنیم.

اتاق بازرگانی، صنایع، معادن و کشاورزی ایران، اتاق اصناف ایران و اتاق 
تعاون ایران یادآوری می کنند همچون دوران هش��ت س��ال دفاع مقدس، 
تولیدکنندگان به ویژه در صنعت مواد غذایی و دیگر کالاهای اساس��ی و 
فعالان نظام توزیع کش��ور با تنوع بخش��ی به شبکه توزیع و کنترل دقیق 
مدیریت موجودی، فرآیند توزیع و انتخاب مسیرهای بهینه برای حمل ونقل 
با استفاده از نرم افزارهای پخش و توزیع کالا را به فوریت در دستور کار قرار 
دهند. ملاحظات حاشیه سود اقتصادی عادلانه با تکیه بر مسئولیت پذیری 
بنگاه های تولیدی و اقتصادی به منظور پایداری تولید و حفظ جریان تولید 
و توزیع کالا در ش��رایط سخت اقتصادی، مسئولیت خطیر ما کارآفرینان، 
فعالان اقتصادی و اصناف در بخش خصوصی به منظور معرفی عالی ترین 

خصوصیات فرهنگ ایرانی و یکی از آموزه های اعتقادی خواهد بود.

مجریان، دولتمردان، سیاستگذاران و دلسوزان مردم ایران؛
اکنون که همه عاشقان ایران عزیز، در خط مقدم دفاع از خاک و شرف 
ایران قرار دارند، انتظار می رود که مش��کلات رایج در حوزه ثبت سفارش 
کالاهای ضروری و تخصیص ارز واردات مواد اولیه تولید به حداقل ممکن 
رس��انده شود و به س��رعت، تدوین طرح جامع مدیریت بحران که شامل 
فرآیندها، مس��ئولیت ها، منابع و نحوه ارتباط با شبکه ذی نفعان باشد، در 
مشورت با فعالان بخش خصوصی و تعاونی و جامعه مدنی در دستور کار 

قرار گیرد.
ات��اق بازرگانی، صنایع، معادن و کش��اورزی ایران، ات��اق اصناف ایران و 
اتاق تع��اون ایران در این فرصت، به مردم نجیب ایران اطمینان می دهند 
که بخش خصوصی و تعاونی کش��ور در کنار دستگاه های اجرایی مسئول، 
نهایت تلاش و همت خود را به منظور حفظ عزت و شرافت ایران و ایرانی 

به کار می بندد. در این راه نیازمند دعای خیر شهروندان عزیز هستیم.«

بیانیه مشترک فعالان بخش خصوصی، تعاونی و اصناف:

نقش زیادی در تامین مایحتاج ضروری مردم داریم

نگــــاه

در نشست تحلیل وضعیت بین المللی ایران مطرح شد
توانمندسازی اقتصاد با سرمایه داری ملی

نشست »تحلیل وضعیت بین المللی ایران تحت سناریوی توافق با آمریکا« با حضور 
»علی کریمی مله« استاد دانشگاه مازندران، »ابوالفضل دلاوری« استاد دانشگاه علامه 
طباطبایی، »کیومرث اشتریان« استاد دانشگاه تهران و »حشمت الله فلاحت پیشه« 
اس��تاد دانش��گاه علامه به همت مرکز پژوهش های اتاق ایران برگزار شد. در ابتدای 
این نشس��ت، »علی کریمی مله« با در نظر گرفتن پیش فرض توافق ایران و آمریکا، 
گفت: »با اس��تناد به ادبیات منازعه، مسائل چندوجهی و هویتی ناظر بر ارزش های 
بنیادی، منازعه میان ایران و آمریکا رام نشدنی است و حل وفصل آن بسیار پیچیده 
و زمان بر است؛ برای همین در صورت حصول توافق میان دو کشور، این توافق لرزان 
خواهد بود و مدیریت مذاکره سخت خواهد شد.« او با طرح پیش فرض دوم مبنی بر 
اینکه برخی می گویند منازعه و تحریم ها اثر جدی بر عملکرد نظام حکمرانی ندارد، 
ادامه داد: »ش��کنندگی دولت و نظام حکمرانی، محصول اس��تمرار وضعیت منازعه 
است. زیست منازعه ای در ایران فضای حکمرانی را غیرشفاف و رانتی کرده و منجر 
به ایجاد س��اختارهای موازی برای دور زدن تحریم ها شده است. زیست منازعه ای، 
اولویت توس��عه را منتفی س��اخته و دغدغه بقا را به جای آن مستقر کرده است. به 
همین دلیل روزمرگی جایگزین نگاه راهبردی شده است. اصلاحات نهادی از طریق 

نرمال سازی زیست باید این مشکل را برطرف کند.«
او مفروض س��وم برای گذر از این زیس��ت منازعانه ای را اتخاذ تصمیم س��خت و 
راهبردی دانست و گفت: »اگر نظام حکمرانی با الزاماتی برای مذاکره و توافق مواجه 
شده، بیشتر الزام تاکتیکی است نه راهبردی. البته جامعه در شرایطی قرار دارد که 
خواهان وضعیت راهبردی در توافق با آمریکاس��ت.« ب��ه گفته »کریمی مله«، »در 
دوران پساتوافق، آرایش نیروهای اجتماعی و سیاسی دچار دگردیسی جدی خواهد 
شد؛ برای همین لازم است در حوزه سیاست داخلی به الزامات دیگری توجه شود. 
مفروضات گفته ش��ده، ما را وامی دارد که درباره الزامات نهادی فکر کنیم. زیس��ت 
منازع��ه ای، حذف و برون گذاری ش��هروندان را افزایش داده و باعث تنزل س��رمایه 

اجتماعی شده است؛ اصلاحات نهادی باید به حل این مشکل بپردازد.«
استاد دانشگاه مازندران در بخش دوم این نشست نیز گفت: »برای اینکه مذاکره 
میان ایران و آمریکا به توافق برس��د، به چرخش پارادایمی چند سطحی نیاز داریم. 
البته این چرخش در افکار عمومی شکل  گرفته ولی در بخش نخبه جامعه، تعلل ها 
و چنددس��تگی وجود دارد. برگشت نگاه سیاس��ی به نگاه سیاستی لازم است. من 
این مذاکره را مثبت می بینم ولی به نتایج آن خوش بین نیستم. توافق ولو به صورت 
موقت در قالب تصمیمی س��خت بهتر از عدم توافق اس��ت. با توافق نسبی، زیست 
منازعه، اقدامات را ناکارآمد کرده و س��ویه های جانب دارانه کنش��گران را برجس��ته 
خواهد کرد. باید در پس��اتوافق، اصلاحات نهادی ناظر به ش��فافیت در دس��تور کار 
قرار گیرد.« به گفته »کریمی مله«، »در زیست تنازعی، مسئله توسعه ملی به محاق 
می رود و بقا در کانون توجه سیاس��تگذاران قرار می گیرد. همچنین زندگی سیاسی 
روزمره شده و اندیشه راهبردی با امتناع روبه رو می شود. باید در پساتوافق اصلاحات 
نهادی با توجه به نرمالیزه ش��دن در دس��تور کار قرار گیرد. در زیس��ت تنازعی، به 
دلیل درگیری اجتماعی و سیاسی، فرآیند سرمایه اجتماعی متزلزل می شود. زیست 
تنازعی ش��الوده هویت ملی را سس��ت کرده و ایران فرهنگ��ی را تضعیف می کند. 
اصلاحات نهادی باید تس��هیلگر بازگشت احس��اس تعلق به ایران فرهنگی باشد. با 
تکیه بر الزامات نهادی، می توان انتظار داش��ت طبقه متوسط به تدریج بازتوانی کند 
و پای��گاه اجتماع��ی میانه روها تقویت ش��ود؛ همچنین در کوتاه م��دت، رادیکال ها 

سازمان یافته تر شده و روند مذاکرات را دچار اختلال و لغزندگی می کنند.«
همچنین »کیومرث اش��تریان«، استاد دانش��گاه تهران در این نشست با در نظر 
گرفتن س��ناریوهای مختل��ف، توافق حداقلی با آمریکا، تواف��ق حداکثری و جنگ، 
گفت: »توافق حداقلی، رابطه ایران و آمریکا را در وضعیت معلقی قرار می دهد. باید 
مشخص شود در زمانه پس از توافق یا عدم توافق چگونه می توان سیاست های ملی 
را توس��ط س��رمایه داری ملی توسعه داد و اجرا کرد: البته این ایده به معنای اجرای 
سیاست دولتی و شخصی نیس��ت، بلکه معتقدم فعالان اقتصادی، ثروت مبتنی بر 
مهارت و تکنولوژی را در دس��تور کار خود قرار دهند. در کش��ور درکی از فعالیت 
خصوصی س��ازی واقعی وجود ندارد؛ این سیاس��ت ها بیش��تر رانت محور است و به 
توده ای از فعالان اقتصادی مجوز فعالیت می دهند. برای همین در این شرایط، دلالی 

افزایش پیدا می کند.«
به گفته »اشتریان«، »سرمایه داری ملی یعنی گریز از حکمرانی توده ای در بخش 
خصوصی و اتکا به حکمرانی بر پایه سرمایه داری ملی. اگر قرار باشد توافق انجام گیرد 
و اگر نظام حکمرانی سامان یافته نداشته باشیم هر چقدر پول به اقتصاد کشور تزریق 
شود، به تورم و ناکارآمدی بیشتر دامن می زند. سرمایه داری ملی یعنی سرمایه محور 
بودن اقتصاد و کنش��گری بخش خصوصی. س��رمایه داری در ایران مبتنی بر تفکر 
توده ای، بی نظم و آشفته است. ما باید به نظام بازار واقعی بازگردیم. دولت باید امکان 
وق��وع زنجیره و قرار گرفتن در زنجیره ارزش را فراهم کند. باید به س��رمایه گذاری 
واقعی خودآگاهی پیدا کنیم. سرمایه گذاری نقطه خودآگاهی سیاستگذاری است. ما 
باید از الگوهای مختلف درس بگیریم و الگوی خود را بسازیم. توافق موقت و محدود، 
کشور را در وضعیت معلق نگه خواهد داشت؛ درحالی که توافق جامع، ظرفیت ها و 
امکانات وسیع تری را در اختیار کشور قرار خواهد داد. همچنین در فضای پساتوافق، 

طراحی و اجرای سیاست های ملی باید به سرمایه داری ملی سپرده شود.«
»ابوالفضل دلاوری«، استاد علوم سیاسی دانشگاه علامه نیز با اشاره به مشکلات 
نظام بوروکراسی در کشور، گفت: »ما در وضعیتی قرار گرفته ایم که باید وارد پارادایم 
شیفت سیاسی شویم تا بتوانیم مشکلات و آشفتگی های مختلف اقتصادی، سیاسی و 
فرهنگی را حل کنیم. وضعیت امروز کشور، محصول سیاست تنازعی است. سیاست 
در ایران تنازعی است و این نزاع در قالب های کوچک، متوسط و بزرگ رخ می دهد.  
مشکل در ایران نهادی-گفتمانی نیست بلکه مشکل تاریخی و ناهم زمانی است. ما 

هنوز نتوانسته ایم بر سر ساعت شروع کار اداری توافق کنیم؟«
او سپس به ایده »انقلاب از بالای تفاهمی« اشاره کرد که می تواند راه حل جامعه 
امروز ایران باش��د و گفت: »این انقلاب با انقلاب براندازانه کاملا تفاوت دارد. انقلاب 
تنازعی از بالا، انقلاب از پایین یا اصلاحات تدریجی ساختاری، دردی از جامعه ایران 
دوا نمی کند. »انقلاب از بالای تفاهمی« به یک اقدام و گفت وگوی جمعی نیاز دارد. 
در این شیوه باید سیاست تنازعی را کنار گذاشت. با توجه به تجربه گذشته، بدون 
حل منازعات، توافق و سرمایه گذاری در کشور نتیجه مطلوبی نخواهد داشت. نظام 
حکمرانی به یک »ماش��ین هیچ کاره« تبدیل ش��ده که برخوردار از اجزا و قطعات 
فراوان است که در چرخش و حرکتند، ولی ماشین را حرکت نمی دهند.« به گفته 
»دلاوری«، »بخش های کانونی سیس��تم آگاه ش��ده و به فکر حل تنازع اس��ت. در 
این ش��رایط باید جامعه سیاس��ی و مدنی و دغدغه مندان کشور وارد صحنه شوند، 
همان طور که در انتخابات به نفع دکتر پزشکیان تلاش کردند. سیاست فقط حوزه 
عمل در چارچوب امکان نیس��ت. امکان پذیر کردن کارهای غیرممکن هم هس��ت. 
سیاست آنجا که سوژه سیاسی حاکم یا شهروند باشد به وضعیت حساس و خطیر بقا 
برای حکومت یا ادامه حیات حداقلی برای شهروند می رسد. در این شرایط بازسازی 

کانون اصلی قدرت با دخالت گروه های ذی نفع انجام می شود.«
در ادامه این نشست، »حشمت الله فلاحت پیشه«، استاد دانشگاه علامه طباطبائی 
و نماینده سابق مجلس هم گفت: »ما در شرایط حاضر، یک توافق بد روی میز داریم 
و البته خواسته ما این است که توافق جامع حاصل شود، اما از این توافق دور هستیم. 
توافق محدود و موقت تبعاتی در حوزه اجتماعی، اقتصادی و سیاس��ی دارد. توافق 
موقت ادامه شرایطی است که برای خیلی ها خوب است اما برای ملت خوب نیست. 
در ای��ن وضعیت نصف بودجه کش��ور در حوزه های غیرتوس��عه ای و امنیتی هزینه 
می شود. توافق موقت پیروزی نیست. در توافق موقت، سرمایه اجتماعی فعال نخواهد 
شد. در حوزه اجتماعی، اقتصادی و فرهنگی و ... تهدید امنیتی، بیشتر خواهد شد. 

ایران در بن بست اقتدارگرایانه ترامپ قرار خواهد گرفت.«
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فرصت امروز: آخرین وضعیت ش��اخص مدیران خرید از تداوم ش��رایط 
نااطمینان��ی اقتص��اد در مرز رونق و رکود حکایت دارد. ش��اخص مدیران 
خرید کل اقتصاد در اردیبهش��ت ماه امس��ال پ��س از تعدیل اثرات فصلی 
در محدوده خنثی 50 متوقف ش��ده و ش��امخ بخش صنعت نیز کمتر از 
50 گزارش ش��ده که نش��ان از رکود فعالیت های صنعتی در میانه فصل 
بهار دارد. درحالی که انتظار می رفت ش��رایط اقتصادی در اردیبهش��ت ماه 
نسبت به فروردین ماه بهبود یابد اما قطعی های مکرر برق، یکی از مهمترین 
موانع تولید در اردیبهشت ماه عنوان شده است. همچنین کاهش موجودی 
مواد اولیه، رش��د هزینه های تولید، کاهش قدرت خرید مصرف کنندگان 
و محدودیت ه��ای نقدینگی، فش��ار مضاعفی بر بخش تولی��د وارد کرده 
اس��ت. این عوامل به همراه مشکلات ارزی، منجر به کاهش حجم تولید، 
افت سفارش��ات جدید و محدودش��دن صادرات شده است. کاهش حجم 
تولیدات صنعتی، توان مالی ش��رکت ها برای حفظ یا جذب نیروی انسانی 
جدید را کاهش داده و به افت استخدام در بخش صنعت دامن زده است. 
همزمان نااطمینانی اقتصادی-سیاس��ی نیز باعث سردرگمی شرکت ها در 
برنامه ریزی برای ماه های آتی شده است. همان طور که در گزارش شامخ در 
بهمن ماه 1403، شرایط بدبینانه ای را در ماه های آتی پیش بینی می کرد، 
در اردیبهش��ت ماه ش��رایط رکودی با کاهش در تولید صنعتی خودنمایی 

می کند.
از بین شاخص های متنوع و گوناگونی که توسط کشورها و سازمان های 
 Purchasing( بین المللی منتش��ر می ش��وند، ش��اخص مدیران خرید
Manager’s Index( از مهمترین شاخص های اقتصادی است که مورد 
پذیرش اکثر کشورهای توسعه یافته و در حال توسعه قرار دارد و در حال 
حاض��ر برای حدود 2۹ هزار بنگاه بخش خصوصی در بیش از 40 کش��ور 
دنیا محاسبه می شود. این شاخص در فارسی به اختصار »شامخ« نامگذاری 
ش��ده و مرکز پژوهش های اتاق بازرگانی ایران ماموریت محاسبه و انتشار 

آن را برعهده دارد.
شامخ چیست و چطور محاسبه می شود؟

ش��اخص مدیران خرید براساس پایش پرسشنامه ای به دست می آید و 
تصویر جامع و ملموس��ی از ش��رایط اقتصاد کلان ب��ه ویژه وضعیت رونق 
و رک��ود در بخش های صنعت و خدمات ارائه می دهد. در طرح ش��امخ از 
پاسخ دهندگان خواسته می ش��ود به 12 پرسش مطرح شده در قالب سه 
معیار وضعیت نسبت به ماه پیش )بهتر شده، بدتر شده و یا تغییری نکرده 
است( پاس��خ دهند. در صورت انتخاب گزینه بیشتر از ماه قبل عدد یک، 
گزین��ه بدون تغییر عدد 0.5 و گزینه کمتر از ماه قبل عدد صفر برای آن 
پرسش ثبت می ش��ود. مجموع حاصلضرب درصد پاسخگویان به هر یک 
از گزینه ها در عدد همان گزینه، بیانگر عدد ش��امخ در آن پرس��ش است. 
در نهایت، معیار س��نجش این شاخص عددی بین صفر تا صد است. عدد 
صفر و صد به ترتیب به معنای آن است که 100 درصد پاسخگویان گزینه 
»بدتر ش��ده است« و »بهتر شده اس��ت« را انتخاب کرده اند. عدد 50 نیز 
نشان دهنده عدم تغییر وضعیت نسبت به ماه قبل، بالای 50 نشانه بهبود 
وضعیت نسبت به ماه قبل و زیر 50 به معنای بدترشدن وضعیت نسبت به 
ماه قبل است. چنانچه عدد محاسبه شده زیر 50 باشد اما از عدد محاسبه 
شده ماه قبل بیشتر باشد، نشان می دهد سرعت بدترشدن وضعیت کاهش 
یافته اس��ت، اما چنانچه عدد محاسبه شده بالای 50 باشد اما از عدد ماه 
قبل کمتر باشد، نشان می دهد سرعت بهبود وضعیت در مقایسه با ماه قبل 

کاهش یافته است.
ش��امخ کل اقتصاد در اردیبهش��ت ماه درحالی به س��طح 50.3 رسیده 
ک��ه مقدار آن اگرچه نس��بت به ماه قبل به طور ناچیزی افزایش داش��ته، 
ام��ا همچنان در محدوده خنثی 50 قرار گرفته اس��ت. این ش��اخص در 
اردیبهشت ماه تحت تأثیر کاهش چهار مؤلفه از پنج مؤلفه اصلی خود قرار 
گرفته است. به این ترتیب که میزان تولید محصولات یا ارائه خدمات، میزان 

سفارش��ات جدید مشتریان، سرعت انجام و تحویل سفارشات و موجودی 
مواد اولیه یا لوازم خریداری ش��ده همگی کاهش��ی بوده اند. میزان تولید 
محصول یا ارائه خدمات در اردیبهش��ت ماه، معادل 48.1 محاس��به شده 
و نس��بت به ماه قبل کاهش یافته است. در این ماه قطعی های مکرر برق 
موجب اختلال در فرآیند تولید شده است. از سوی دیگر نوسانات نرخ ارز 
نی��ز علاوه بر تأثیر منفی بر هزینه تأمین مواد اولیه در قیمت گذاری برای 
فروش نیز تأثیرگذار بوده اس��ت و برنامه ریزی کسب وکارها برای ماه های 
آتی را با بی ثباتی و عدم اطمینان مواجه کرده است. هم زمان کاهش قدرت 
خرید مصرف کنندگان به دنبال افزایش قیمت ها باعث افت بیشتر در سطح 

تقاضای بازار شده و فشار مضاعفی بر تولیدکنندگان وارد کرده است.
شامخ  کل اقتصاد در منطقه خنثی ایستاد

میزان سفارشات جدید مش��تریان در اردیبهشت ماه برای ششمین ماه 
متوالی روندی کاهش��ی داشته است البته شدت کاهش در این ماه نسبت 
به ماه قبلی اندکی کمتر بوده است. افت این شاخص متأثر از روند کاهشی 
قدرت خرید به دنبال تورم بالا و رشد هزینه ها است. در واقع، افزایش قیمت 
کالاها و خدمات، بدون رشد متناسب درآمد واقعی، منجر به تضعیف توان 
خرید مصرف کنندگان شده است. همچنین بی ثباتی در شرایط اقتصادی-

سیاسی و درنتیجه نوسانات ارزی، انتظارات منفی نسبت به آینده را تقویت 
کرده و منجر به کاهش تقاضا ش��ده اس��ت. در بخش تجارت خارجی نیز 
شاخص میزان صادرات کالا یا خدمات در اردیبهشت ماه با روندی کاهشی 
هم��راه ب��وده و کمترین مقدار 54 ماهه خ��ود را از آذرماه 13۹۹ به ثبت 
رس��انده اس��ت. علاوه بر آنکه الزامات رفع تعهد ارزی نیز موانعی را برای 
صادرات ایجاد کرده و انگیزه صادرکنندگان را کاهش داده، به گفته فعالان 
اقتصادی، نوسانات شدید نرخ ارز منجر به افزایش هزینه تأمین مواد اولیه 
برای صادرکنندگان و درنتیجه موجب بی ثباتی در قیمت گذاری شده است 
که کاهش درآمد ارزی ناشی از فروش محصولات را به همراه داشته است، 
وضعیتی که به تضعیف س��ودآوری و کاهش رقابت پذیری صادرات منجر 
شده اس��ت. موجودی مواد اولیه یا لوازم خریداری شده در اردیبهشت ماه، 
روند کاهشی داشته است. در شرایطی که دسترسی محدود به تسهیلات 
بانکی و نرخ بهره بالا، تأمین مالی را برای فعالان اقتصادی دش��وار کرده، 
نوس��انات نرخ ارز و تورم فزاینده، قیمت مواد اولیه داخلی و وارداتی را بالا 
برده و قدرت خرید بنگاه ها را بیش ازپیش کاهش داده است. این در حالی 
اس��ت که فرآیندهای طولانی و پیچیده گمرکی از مرحله ثبت سفارش تا 
ترخیص کالا و همچنین تأخی��ر در تخصیص ارز برای واردات مواد اولیه، 
در بسیاری از فعالیت ها چالش های تولیدکنندگان را تشدید کرده و تأمین 
مواد اولیه موردنیاز را دش��وارتر س��اخته اس��ت. موجودی محصول نهایی 
در انب��ار یا کارهای در حال تکمیل در اردیبهش��ت ماه برای هفتمین ماه 
متوالی کاهش��ی است. شدت کاهش در این ماه نسبت به ماه قبل اندکی 
بیش��تر بوده است. در این ماه نوس��انات نرخ ارز، تورم قیمتی و به تبع آن 
افزایش هزینه تأمین مواد اولیه، تولید را برای بنگاه ها پرهزینه و پرریسک 
کرده است، درنتیجه کس��ب وکارها برای کاهش هزینه ها در شرایطی که 
با کمبود نقدینگی نیز مواجه هس��تند، تولیدات خ��ود را کاهش داده اند. 
همچنی��ن ناترازی انرژی و قطعی های مکرر برق نیز باعث کاهش ظرفیت 
تولید و درنتیجه کاهش موجودی محصولات نهایی در انبار ش��ده اس��ت. 
قدر ش��رایطی که سفارشات مش��تریان به دلیل افت تقاضا محدود شده، 
بس��یاری از واحدها نس��بت به چش��م انداز فروش محتاط باقی مانده و از 

انباشت محصول نهایی خودداری کرده اند.
روند نزولی شامخ صنعت ادامه دارد

ش��امخ بخش صنعت نیز در اردیبهش��ت ماه به س��طح 4۶.3 رسید که 
کمترین مقدار 10 ماهه از مردادماه 1403 بدین س��و محسوب می شود. 
سطح این شاخص تحت تأثیر کاهش چهار مؤلفه از پنج مؤلفه اصلی خود 
قرار گرفته است. مقدار تولید محصولات، میزان سفارشات جدید مشتریان، 

موج��ودی مواد اولی��ه خریداری ش��ده و میزان اس��تخدام و به کارگیری 
نیروی انس��انی همگی روندی کاهش��ی داشته اند. ش��اخص سرعت انجام 
و تحویل سفارش��ات نیز در محدوده خنثی 50 قرار گرفته اس��ت. مقدار 
تولید محصولات، معادل 44.3 برآورد ش��ده ک��ه کمترین مقدار 5 ماهه 
اخیر را نشان می دهد. قطعی برق واحدهای صنعتی به علت ناترازی انرژی، 
یکی از عوامل اصلی اختلال روند تولید بوده است. همچنین نوسانات نرخ 
ارز، از یک س��و با افزایش هزینه تأمین نهاده های تولید و از س��وی دیگر با 
ایجاد نااطمینانی گس��ترده در فضای کس��ب وکار نسبت به آینده، موجب 
شده بسیاری از واحدهای صنعتی ناچار تولید را کاهش داده و با ظرفیت 
پایین تر فعالیت می کنند. تضعیف قدرت خرید مصرف کنندگان نیز منجر 
به محدودیت تقاضا ش��ده و بر میزان تولی��د و فروش صنایع تأثیر منفی 

داشته است.
میزان سفارش��ات جدید مشتریان در اردیبهش��ت ماه، روندی کاهشی 
داش��ته که نرخ کاهش در این ماه نس��بت به ماه قبل بیش��تر بوده است. 
ت��ورم بالا و کاهش ق��درت خرید، تقاضای داخلی را تضعیف کرده و رفتار 
مصرف کنندگان را به سمت کاهش خرید سوق داده است. میزان تجارت 
خارجی نیز همچنان با افت همراه بوده و در اردیبهشت ماه، شاخص میزان 
صادرات کالای صنعتی کاهشی است. موجودی مواد اولیه خریداری شده 
در اردیبهش��ت ماه برای پانزدهمین ماه متوالی از اسفندماه 1402 روندی 
کاهش��ی داشته که نرخ کاهش این ماه نس��بت به ماه قبل بیشتر بوده و 

کمترین مقدار سه  ماهه را به ثبت رسانده است.
در ش��رایطی که صنایع به دلیل نوس��انات ارزی و فش��ارهای قیمتی با 
مش��کل در تأمین مواد اولیه مواجه ش��ده اند، عدم تخصیص به موقع ارز، 
هم��راه با طولانی بودن فرآیندهای گمرکی، تأمی��ن به موقع مواد اولیه را 
با چالش روبه رو کرده اس��ت. میزان فروش محصولات در اردیبهش��ت ماه، 
برای چهارمین ماه متوالی روندی کاهشی داشته است. این کاهش عمدتا 
ناش��ی از تضعیف تقاضای داخلی در پی ت��ورم بالا و کاهش قدرت خرید 
مصرف کنندگان بوده که منجر به افت فروش در بازار داخلی ش��ده است. 
همچنی��ن نوس��انات نرخ ارز و مش��کلات مرتبط با تعه��د ارزی نیز توان 
صادراتی بنگاه ها را محدود کرده است. این عوامل در کنار یکدیگر، فضای 
کس��ب وکار بخش صنعت را تحت  فش��ار قرار داده و به کاهش فروش در 

اردیبهشت ماه منجر شده اند.
نگاه مبهم فعالان اقتصادی به آینده

انتظارات تولید در ماه آینده در اردیبهشت ماه، دومین کمترین مقدار 5۶ 
ماهه خود را از مهرماه 13۹۹ به ثبت رسانده است. قطعی های مکرر برق، 
نوسانات نرخ ارز و تورم، به همراه عدم قطعیت ها و ریسک های اقتصادی-
سیاس��ی، هزینه ه��ا را برای واحده��ای تولیدی را بالا برده و چش��م انداز 
آنها نس��بت به ماه آینده را با نااطمینانی بیش��تری همراه س��اخته است. 
درعین حال، فعالان اقتصادی به علت مش��کلات لجستیکی ایجاد شده در 
زنجیره تأمین و همچنین س��ردرگمی ناشی از شرایط سیاسی-اقتصادی، 
پیش بینی ش��رکت ها برای وضعیت در خردادماه با کاهش قابل توجهی در 

انتظارات خوش بینانه همراه بوده است.
قطعی های مکرر برق، یکی از عوامل محدودکننده فعالیت های صنعتی 
در اردیبهشت ماه بوده و عملکرد شرکت ها را مختل کرده است. همچنین 
نوسانات شدید نرخ ارز باعث شده شرکت ها به خصوص صادرکنندگان، در 
شرایطی که ماه های اخیر مواد اولیه را با قیمت بالاتری خریداری کرده اند 
با پایین آمدن نرخ ارز، در قیمت گذاری محصولات خود با مش��کل روبه رو 
شوند که با توجه به هزینه تمام شده کالا، سودآوری و فروش صادراتی آنها 
را تحت تأثیر قرار داده اس��ت. مش��کلات ایجادشده در بخش حمل ونقل 
و لجستیک در زنجیره تأمین کس��ب وکارها، باعث تأخیر در فعالیت های 
خردادماه خواهد شد. به همین دلیل، برخی از فعالان اقتصادی پیش بینی 

می کنند که وضعیت در خردادماه بدتر باشد.

توقف شاخص مدیران خرید در منطقه خنثی

رکورد رکود صنعت شکست

آنطور که س��خنگوی هیأت رئیسه مجلس خبر داده، جلسه رأی اعتماد 
به »س��یدعلی مدنی زاده« وزیر پیش��نهادی اقتصاد، امروز دوشنبه برگزار 
می شود. در همین حال، برنامه جامع »مدنی زاده« برای پذیرش مسئولیت 
وزارت امور اقتصادی و دارایی با عنوان »رشد عدالت محور« ارائه شده است 
که بخشی از این برنامه، به اصلاح نهادی و ارتقای محیط کسب و کار اشاره 
دارد. وزیر پیشنهادی اقتصاد با تمرکز بر اصلاحات نهادی و بهبود محیط 
کس��ب وکار، برنامه ای برای کاهش موانع تولید، تس��هیل صدور مجوزها و 
تقویت بخش خصوصی ارائه کرده است. این برنامه با تکیه بر سیاست های 
اقتصاد مقاومتی و اهداف برنامه هفتم توسعه، در سه محور کلیدی شامل 
تس��هیل صدور مجوزها، اصلاح مقررات و نهادس��ازی، بستری برای رشد 
پایدار اقتصادی و تحقق عدالت اقتصادی فراهم می کند. همانطور که اشاره 
ش��د، بخشی از برنامه وزیر پیش��نهادی اقتصاد به اصلاح نهادی و ارتقای 

محیط کسب وکار پرداخته است که در ادامه می خوانید: 
محیط کس��ب و کار، س��تون فق��رات فعالیت اقتصادی و پیش ش��رط 
توانمندس��ازی بخش خصوصی و ش��کوفایی اقتصاد ملی اس��ت. کاهش 
هزینه های ورود، کاهش ریس��ک های نهادی و ارتقای ش��فافیت، همگی 

در گرو س��ازوکارهای نهادی کارآمد و پیش بینی پذیر هس��تند. بر همین 
اس��اس، برنامه وزارت امور اقتصادی و دارایی در راس��تای تکالیف قانونی 
سیاست های کلی اقتصاد مقاومتی و اهداف برنامه هفتم، تمرکز خود را بر 
بهبود محیط کسب و کار، تسهیل فرآیندهای صدور مجوز حذف مقررات 

زائد و تضمین ثبات تصمیمات اقتصادی قرار داده است.
براس��اس گزارش وزارت امور اقتصادی و دارایی، این اقدامات در سه دسته 
راهبردی زیر ضمن شتاب دهی به شکل گیری فعالیت های اقتصادی نوآورانه و 
تولیدمحور بستر رشد پایدار را فراهم می کنند و از طریق تقویت نقش آفرینی 

بخش خصوصی، مسیر تحقق عدالت اقتصادی را هموار می سازند.
)الف( تسهیل و تسریع در صدور مجوزها

1. تکمی��ل درگاه مل��ی مجوزه��ا با تمرک��ز بر مجوزه��ای زمین، پایه 
شهرداری ها و دهیاری ها و اجرای مؤثر آیسیک ملی

2. هم��کاری با دس��تگاه های متول��ی صدور مجوز ب��رای کاهش زمان 
پاسخگویی به متقاضیان

3. هم افزایی با دستگاه های اجرایی برای صدور بسته های سرمایه گذاری 
بی نام از طریق درگاه ملی مجوزها

4. تس��هیل تولد واحدهای تولیدی با اتصال شناسه مجوزها به حساب 
تجاری و تقویت نظارت پسینی

)ب( اصلاح مقررات و ارتقای پیش بینی پذیری
5. حذف مستمر مقررات زائد و مخل کسب و کار با استفاده از اختیارات 

هیأت مقررات زدایی
۶. ارتق��ای امنیت س��رمایه گذاری با جلوگیری از تغیی��رات ناگهانی در 
مقررات و سیاس��ت ها اجرای مواد 24 و 30 قانون بهبود مس��تمر محیط 

کسب وکار
)ج( نهادسازی و هم افزایی نهادی

۷. پیگیری مشکلات کارآفرینان از طریق نهادهای قانونی مانند شورای 
گفت وگوی دولت و بخش خصوصی، کمیته ماده 12 و شورای رقابت

8. راهبری و نظارت بر مسئولان بهبود محیط کسب وکار در دستگاه ها 
و اجرای ماده 14 قانون بهبود مس��تمر محیط کسب وکار. در این برنامه، 
ارتقای جایگاه بین المللی با بهبود رتبه ایران در شاخص سهولت کسب وکار 
بانک جهانی )Business Ready( با اجرای ماده 4 قانون بهبود مستمر 

محیط کسب و کار، مورد توجه قرار گرفته است.

جلسه رأی اعتماد به وزیر پیشنهادی اقتصاد امروز برگزار می شود

8 برنامه مدنی زاده برای تحول کسب وکار

اخبــــــار

سازمان هواپیمایی کشوری خبر داد
تمدید لغو پروازها تا بامداد دوشنبه

س��ازمان هواپیمایی کشوری از تمدید لغو پروازها تا بامداد دوشنبه، خبر 
داد و اع��لام کرد کلی��ه پروازهای داخلی و خارجی تا بامداد دوش��نبه لغو 
ش��د. براساس اعلام سازمان هواپیمایی کش��وری، مردم و مسافران فقط و 
فقط از طریق س��ازمان هواپیمایی کشوری، اطلاعیه های پروازی را دریافت 
کنند. همچنین براس��اس اطلاعیه هوانوردی )نوتام( فضای پروازی کش��ور 
تا س��اعت 2 بامداد دوش��نبه )2۶ خردادماه 1404( بس��ته اعلام می شود. 
با توجه به ش��رایط فعلی خاص کش��ور و حفظ آرامش و امنیت مس��افران 
و ایمنی پروازها، تاکید می ش��ود که براساس پروتکل های موجود، هرگونه 
www.caa. اطلاع رس��انی از طریق سایت هواپیمایی کش��وری به نشانی
gov.ir انجام و قابل مش��اهده است و مسافران از هرگونه مراجعه حضوری 

به فرودگاه های کشور خودداری کنند.

آغاز پیش فروش بلیت  قطارهای مسافری تیرماه؛ از 
دوشنبه

پیش فروش بلیت  قطارهای مس��افری تیرماه، از روز دوشنبه )2۶ خرداد( 
آغاز می شود. براساس اعلام راه آهن، پیش فروش غیرحضوری بلیت در کلیه 
محورها )مس��یرهای رفت تا تاریخ 31 تیر و مس��یرهای برگش��ت تا یکم 
مرداد(، از ساعت 8 تا 10 صبح دوشنبه )2۶ خردادماه( از طریق سکوهای 
مجاز فروش اینترنتی بلیت آغاز می ش��ود. پیش فروش حضوری بلیت های 
ای��ن بازه زمانی نیز از س��اعت 10 تا 12 روز دوش��نبه )2۶ خردادماه(، از 
طریق دفاتر مجاز فروش انجام می ش��ود. لازم به ذکر اس��ت؛ از ساعت 12 
روز دوش��نبه به بعد، به صورت هم زمان پیش فروش ادامه خواهد داش��ت. 
هموطنان برای کس��ب اطلاعات بیش��تر می توانند به صورت شبانه روزی با 
سامانه اطلاع رسانی راه آهن به شماره 021514۹ تماس بگیرند یا به پایگاه 

اینترنتی rai.ir مراجعه کنند.

1.6 میلیارد دلار برای تامین کالاهای اساسی
بازار ارز تجاری برقرار است

ب��ه گفته س��خنگوی مرکز مبادله ارز و طلا، فعالیت ب��ازار ارز تجاری به 
صورت عادی برقرار اس��ت و براس��اس آخرین آماره��ا از تامین ارز واردات 
کالاها از ابتدای سال جاری تا امروز، بیش از 11 میلیارد دلار ارز تخصیص 
یافته که بیش از 1.۶ میلیارد دلار آن به صورت رسمی برای تامین کالاهای 
اساس��ی بوده است. »اصغر بالسینی«، س��خنگوی مرکز مبادله ارز و طلای 
ای��ران با اش��اره به فعالیت بازار ارز تجاری مرک��ز مبادله در روزهای جاری 
به »ایس��نا« گفت: بازار ارز تجاری مرکز مبادله به صورت مرتب مشغول به 
فعالیت است و از صبح تا ساعت 12 فرآیند سفارش گیری )خرید و فروش( 
ص��ورت می گی��رد و پس از س��اعت 12 نیز فرآیند جورس��ازی و مچینگ 
صورت می گیرد که مش��خص خواهد ش��د چه حجمی از معاملات صورت 
گرفته اس��ت. او در رابطه با آخرین وضعیت ب��ازار ارز تجاری، توضیح داد: 
در حال حاضر به صورت مش��خص 150 میلیون دلار س��فارش فروش ارز 
و بیش از 120 میلیون دلار س��فارش خرید ارز در س��امانه ارز تجاری ثبت 
ش��ده اس��ت.  به گفته »بالس��ینی«، آخرین آمارهای مربوط به تامین ارز 
موردنیاز برای واردات نشان می دهد که از ابتدای سال تا روز یکشنبه )25 
خردام��اه( بیش از 11 میلیارد دلار تامین ارز ب��رای واردات صورت گرفته 
اس��ت و فرآیندهای مربوط به تامین ارز موردنیاز واردات طبق روال عادی 
در حال انجام است و آمارهای مربوط به تخصیص ارز برای واردات کالاهای 
اساس��ی نشان می دهد که از ابتدای سال تا امروز بیش از 1.۶ میلیارد دلار 
به صورت رس��می برای تامین کالاهای اساس��ی اختصاص یافته است و با 
دستور رئیس کل بانک مرکزی در روز جمعه نیز مقرر شد که یک میلیارد 
دلار دیگر برای تقویت ذخایر کالاهای اساس��ی کشور نیز تخصیص یابد که 
بیشتر آن تامین ش��ده است. سخنگوی مرکز مبادله ارز و طلا، افزود: بازار 
ارز تجاری مرکز مبادله، به طور مرتب در حال فعالیت اس��ت و در روزهای 
آینده نیز مانند روال عادی و روزهای گذشته به فعالیت خود ادامه می دهد 
و براس��اس آمارها از آخرین روز کاری در روز 21 خردادماه معادل بیش از 

142 میلیون دلار معامله ارز در بازار ارز تجاری صورت گرفته است.

کمبودی در تامین مواد غذایی وجود ندارد
مردم نگران نباشند

رئی��س اتحادیه صنف بنک��داران مواد غذایی اعلام ک��رد در حال حاضر 
کمب��ودی در عرض��ه مواد غذایی در بازار وجود ن��دارد و کالا در واحدهای 
عمده فروش��ی به وفور موجود اس��ت. تولید و توزیع در کنار هم ادامه دارد 
و حتی از واحدها خواس��ته ایم در صورت لزوم در دو ش��یفت فعالیت کنند 
تا کمبودی در بازار احس��اس نش��ود. »رضا کنگری«، رئیس اتحادیه صنف 
بنک��داران مواد غذایی در گفت وگو با »ایس��نا«، گفت: م��ا در حال حاضر 
هیچ گون��ه کمبودی در عرضه مواد غذایی در بازار نداریم. همه چیز به وفور 
در واحدهای صنفی عمده فروش��ی و بنکداری ها موجود است. او با اشاره به 
نشس��تی که روز ش��نبه با تولیدکنندگان و واردکنندگان برگزار شد، ادامه 
داد: این نشس��ت با هدف اطمینان از ادامه تولید و توزیع کالا برگزار ش��د. 
از تولیدکنندگان خواس��تیم در صورت امکان در دو شیفت، حتی در شب، 
فعال باشند تا کمبودی در بازار ایجاد نشود. رئیس اتحادیه صنف بنکداران 
مواد غذایی ضمن اعلام بازدید میدانی از بازار به همراه اعضای هیأت مدیره 
افزود: هیچ گونه نگرانی در مورد کمبود مواد غذایی و سلولزی وجود ندارد. 

تنها چالش ما در حال حاضر کم بودن مشتری در بازار است.
وی با تشریح ساختار توزیع مواد غذایی در کشور گفت: ۶۷ درصد توزیع 
از طریق اصناف انجام می شود. حدود 2200 عضو در این اتحادیه فعالند و 
این افراد حدود 1۹ هزار واحد صنفی خرده فروش��ی مثل سوپرمارکت ها و 

لبنیاتی ها را در سراسر کشور تغذیه می کنند.
»کنگ��ری« با توجه به خرید هیجانی برخی افراد در فروش��گاه ها ضمن 
اع��لام اینکه فروش��گاه های زنجی��ره ای تنها بخش کوچکی از این ش��بکه 
توزیع را تش��کیل می دهند، افزود: فروش��گاه زنجیره ای بودن یا نبودن آنها 
تاثی��ری بر عرضه م��واد غذایی در بازار نمی گذارد. ام��روز هر واحد صنفی 
عمده فروش��ی، در عمل مثل فروشگاه های زنجیره ای عمل می کند و مردم 
می توانند مایحتاج خود را از خرده فروش��ی ها، بنکداری ها، سوپرمارکت ها 
و... خری��داری کنند. او با ی��ادآوری وضعیت بازار در اوایل همه گیری کرونا 
در سال 13۹8 ادامه داد: فروش��گاه های زنجیره ای در کشورهای پیشرفته 
در مدت کوتاهی از مواد غذایی خالی شدند، ولی در کشور ما این وضعیت 

ایجاد نشد چون اصناف در کنار مردم ایستادند.
رئیس اتحادیه صنف بنک��داران مواد غذایی ضمن اعلام اینکه عرضه در 
حال حاضر از تقاضا پیش��ی گرفته و این امر سبب رکود در بازار و ثبات در 
قیمت ها ش��ده، اظهار کرد: هرگونه گران فروش��ی، کم فروشی یا اختلال در 
تولی��د و توزیع از طریق این اتحادیه پیگیری می ش��ود. با تولیدکنندگان و 
واردکنن��دگان هم در این باره مذاکره کرده ای��م و آنها اعلام کرده اند که با 

تمام ظرفیت در حال تولید و عرضه اند.
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مدارس، مساجد و متروها 24 ساعته در اختیار مردم
همه آزمون های مدارس کشور لغو شد

سخنگوی آموزش  و پرورش از لغو همه آزمون های مدارس کشور خبر داد و 
گفت که تاریخ آزمون مدارس سمپاد و نمونه دولتی متعاقبا اعلام می شود. به 
گفته سخنگوی آموزش  و پرورش، همچنین مصاحبه داخلی برای معلمانی که 
در آزمون اعزام به مدارس خارج از کشور شرکت کرده بودند نیز لغو شد و تاریخ 
جدید اعلام می ش��ود. در همین حال، سخنگوی دولت از لغو تمامی پروازها تا 
اطلاع ثانوی، خبر داد و گفت که مدارس، مساجد و متروها از شامگاه یکشنبه 
24 ساعته در اختیار مردم است. »فاطمه مهاجرانی« در گفت وگویی تلویزیونی با 
اشاره به شرایط جنگی کشور و همچنین با تسلیت شهادت تعدادی از شهروندان 
از جمل��ه بیش از 30 زن و کودک، گفت: این اتفاق درحالی رخ داده که خلاف 
ادعاهای دروغین رژیم صهیونیستی است. ما هر روز با عنوان »صحبت با مردم« 
از رس��انه ملی با مردم صحبت خواهیم کرد. سخنگوی دولت یادآور شد: اولین 
ساعات این تجاوز آشکار دولت به صورت رسمی تشکیل جلسه داد و بعد از آن 
هم به صورت غیررس��می کارها دنبال ش��د. وزرا پیگیر هستند و چهار کمیته 
تش��کیل شده است. کمیته زیربنایی که از وظایف اصلی آن مدیریت بازگشت 
حجاج اس��ت؛ هماهنگی های خوبی از سوی وزیر راه انجام شده و با تعاملات با 
همس��ایگان پیگیری شده است. بازگشت مسافران مشهد نیز در حال پیگیری 
اس��ت. او با بیان اینکه ما وظیفه مراقبت از جان ش��هروندان را داریم، تصریح 
کرد: می دانیم که دش��منان جنایتکار از هیچ جنایتی فروگذار نمی کنند؛ البته 
پروازها تا اطلاع ثانوی ملغی است. بار انتقال مسافر روی بخش ریلی و جاده ای 
قرار گرفته است . ما بدون تعارف در شرایط جنگی قرار گرفتیم و این جنگ به 
ما تحمیل شد. ما هیچ گاه خواستار جنگ نبودیم و تلاش کردیم جنگ نشود. 
باوجود بی اعتمادی مذاکره کردیم و برای ارائه برنامه خود در دور ششم هم آماده 
بودیم، ولی جایی برای این موضوع باز نگذاشتند. در امور زیربنایی، انتقال دارو، 
مواد غذایی و سوخت کاملا در جریان است و در حال انتقال به شهرهای ماست.

»مهاجرانی« ادامه داد: تلاش بر این اس��ت که هیچ مسافری در مقصدی که 
قرار دارد س��رگردان نشود. تلاش هایی در این زمینه صورت می گیرد و وزیر راه 
ه��م دیروز در راه آهن حضور داش��ت. همچنین در پی اصابتی که به انبار نفت 
ش��هر ری داشتیم، وزیر نفت همین الان در مسیر برگشت از این انبار هستند 
و در جریان عملیات اطفا مدیریت کرد. از همه انجمن ها و تش��کل های صنفی 
رانندگان و کامیون داران تشکر کنم که بسیار پای کار هستند و به هیچ عنوان 
حتی هیچ موضوع صنفی را در این مقطع زمانی به معنای واقعی مطرح نکردند 
و حمای��ت کام��ل از دولت انجام دادند. تامین مواد غذایی  هم از س��وی وزارت 
جهاد کشاورزی با هماهنگی وزارت راه در حال انجام است. ما در شرایط جنگی 
هس��تیم و همه با هم باید این موضوع را مدیریت کنیم. در زمینه سوخت نیز 
ما تدابیر لازم را در دس��ت داریم و کار در حال طراحی است. سخنگوی دولت 
با اعلام اینکه مس��اجد و متروها از شامگاه یکشنبه 24 ساعته در اختیار مردم 
اس��ت، گفت: امنیت مردم در زمان حمله ها نیز در دستور کار است و از امشب 
مدارس، مس��اجد و متروها از امشب به صورت 24 ساعته در اختیار مردم قرار 
خواهد گرفت. مدارس را نیز ما از پیش به عنوان مکان هایی امن پیش بینی کردیم 
و بس��یاری از مدارس به عنوان اماکن امن شناخته می شوند تا مردم در آن پناه 
بگیرند. مراکزی که خدمت رس��انی مستقیم دارند مثل بانک ها و مراکز درمانی 
در خدمت مردم هستند. بقیه مراکز هم به صورت ترکیبی از دورکاری و حضور 
فیزیکی با هماهنگی مدیران مربوطه، خدمت رسانی را انجام می دهند. به گفته 
»مهاجرانی«، حمله دش��منان برای مردم ایران بوده است و دروغ می گویند ما 
اماکن مسکونی را نمی زنیم، تصاویر را می بینید و به یاد دارید که درباره لبنان 
هم همین را گفتند، اما چه حملات سبعانه ای به نقاط مختلف مسکونی انجام 
دادند. این تجاوز آشکار علیه ایران است و ما هم باید برای ایران کنار هم باشیم؛ 
چه ایرانیان داخل کشور و چه ایرانیان خارج کشور. گوش به شایعات دشمنان 

ندهیم و همه برای ایران در کنار هم بمانیم و سربلند شویم.

پزشکیان: پاسخ هایی دردناک تر در انتظار متجاوزان 
خواهد بود

رئیس جمهور در گفت وگوی تلفنی با نخس��ت وزیر عراق، گفت اگر تجاوزات 
ادامه یابد پاسخ هایی دردناک تر در انتظار متجاوزان خواهد بود.

 »مس��عود پزش��کیان« عصر یکش��نبه در تماس تلفنی با »محمد ش��یاع 
السودانی« نخست وزیر عراق، حمله تجاوزکارانه رژیم صهیونیستی به خاک ایران 
از حریم هوایی عراق را جلوه آش��کار از تجاوزگ��ری و بی اعتقادی این رژیم به 
قواعد بین المللی دانس��ت و با تأکید بر لزوم مراقبت بیشتر این کشور از مرزها 
و حریم هوایی خود، تصریح کرد: ما آغازگر جنگ نبودیم اما با صلابت پاس��خ 
دادیم و اگر تجاوزات اس��تمرار یابد پاسخ هایی دردناک تر و کوبنده تر در انتظار 
متجاوزان خواهد بود. به گزارش »ایس��نا«، »پزشکیان« ضمن قدردانی از ابراز 
همدردی و تسلیت نخست وزیر عراق، حمله تجاوزکارانه رژیم صهیونیستی به 
خاک جمهوری اسلامی ایران از حریم هوایی و سرزمینی یک کشور دوست و 
برادر را جلوه ای آشکار از خوی جنایتگر، سرشت تجاوزکارانه و بی اعتقادی این 

رژیم به تمامی قوانین و هنجارهای  پذیرفته شده بین المللی دانست.
رئیس جمهور با اشاره به سابقه تاریک و مستمر رژیم صهیونیستی در تعرض 
به کشورهای اسلامی، از فلسطین و لبنان تا سوریه و جمهوری اسلامی ایران، 
تأکید کرد: اگر این رویه پلید با اراده جمعی و مقتدرانه امت اس��لامی متوقف 
نگردد، بی تردید دیگر کش��ورهای منطقه نیز دیر یا زود در معرض تجاوزگری 
این رژیم خواهند بود. از این رو، مسئولیت تاریخی همه کشورهای اسلامی اقتضا 
می کند که با جدیت، قاطعیت و در تمامی سطوح و مجامع بین المللی، در برابر 

این قانون شکنی و تجاوز آشکار بایستند.
پزشکیان با تأکید بر اینکه ما آغازگر جنگ نبودیم، اما با صلابت پاسخ دادیم و 
اگر این تجاوزات تکرار شود، پاسخ هایی دردناک تر و کوبنده تر در انتظار متجاوزان 
خواهد بود، افزود: هر کشوری که به راستی خواهان صلح، امنیت و ثبات است، 

باید در صف مقابله با تجاوزگری رژیم صهیونیستی قرار گیرد.
رئی��س جمه��ور در ادامه افزود: ما بر این نکته تأکی��د داریم که دولت عراق 
باید مراقبت و حراست بیشتری از مرزها و حریم هوایی خود به عمل آورد تا از 

سرزمین عراق سوءاستفاده ای علیه جمهوری اسلامی ایران صورت نگیرد.
پزش��کیان بار دیگر بر مس��ئولیت مش��ترک کشورهای اس��لامی در قبال 
تجاوزگری های رژیم صهیونیس��تی تأکید کرد و گفت: کشورهای اسلامی باید 
با هوشیاری کامل و عزمی مشترک، در قبال چنین تهدیداتی ایستادگی کنند 
و اراده خوی��ش را ب��رای مقابله ب��ا رژیمی که هیچ حد و مرزی برای ش��رارت 
نمی شناسد متحد سازند. ما یقین داریم که خدای متعال، امت اسلامی را در این 

مسیر یاری خواهد کرد.
محمد شیاع السودانی نخست وزیر عراق نیز در این گفت وگوی تلفنی با ابراز 
تسلیت شهادت جمعی از فرماندهان نظامی و مردم بی گناه ایران در پی حمله 
رژیم صهیونیستی، تأکید کرد: ما با جمهوری اسلامی ایران در یک جبهه و یک 
سنگر ایستاده ایم و تجاوزگری های رژیم صهیونیستی را در تمامی سطوح قویاً 

محکوم می کنیم.
الس��ودانی همچنین پاسخ ایران به این تجاوز را مایه افتخار دانست و گفت: 
ای��ن اقدام، هم دفاع مش��روع از تمامیت ارضی ایران بود و هم پاس��خی قاطع 
و دندان ش��کن به رژیمی است که اساسش بر اش��غال، جنایت و نقض حقوق 

ملت هاست.

خبرنــامه

فرصت ام��روز: به دنبال حمل��ه نظامی رژیم صهیونیس��تی به خاک 
ای��ران و تش��دید فضای ملتهب منطقه ای، نگرانی ها به س��رعت به بازار 
س��رمایه سرایت کرد. به نظر می رس��د بورس تهران بار دیگر در آستانه 
روزهای پرابهام قرار گرفته اس��ت؛ بازاری که همواره نسبت به تحولات 
سیاسی، واکنش سریع و گاه هیجانی نشان داده است. از همان ساعات 
ابتدایی انتش��ار خبر حمله رژیم صهیونیس��تی به ای��ران، گمانه زنی ها 
درباره سرنوش��ت معاملات در هفته پیش رو در رس��انه ها، ش��بکه های 
اجتماعی و در بین تحلیلگران بورس��ی ش��دت گرف��ت و در واکنش به 
این وضعیت، س��ازمان بورس اعلام کرد که ش��رایط را به طور ویژه رصد 
می کند و تصمیم گیری درخصوص فعالیت بازار سرمایه به صورت رسمی 
اطلاع رس��انی خواهد ش��د. براس��اس ماده 32 قانون بازار اوراق بهادار، 
س��ازمان ب��ورس اختیار دارد در ش��رایط اضطراری، بازار را تا س��ه روز 
تعطیل کند و با تأیید ش��ورای عالی بورس، آن را ادامه دهد؛ تصمیمی 
که برای روز یکشنبه اتخاد شد و برای روز دوشنبه نیز تا لحظه تنظیم 
این گزارش هنوز خبری منتشر نشده و تنها رئیس سازمان بورس گفته 

که برای تعطیلی بورس در روز دوشنبه تصمیم گیری خواهد شد.
به گفته »حجت اله صیدی«، از بامداد جمعه به رصد شرایط پرداخته 
تا تصمیم درس��تی درخص��وص بازار اتخاذ ش��ود. ترجیح ب��ر این بود 
ش��تابزده عمل نش��ود. در این راس��تا با برخی بزرگان، صاحب نظران و 
تحلیلگران هم مش��ورت صورت گرفت. در ش��رایط فعلی سه راه شامل 
ادام��ه روند قبلی، محدودیت دامنه نوس��ان و تعطیلی ب��ازار، پیش رو 
وجود داشت. با توجه به ماده 32 قانون بازار اوراق بهادار و دستورالعمل 
ش��رایط اضطراری در نهایت مقرر شد بازار اوراق بهادار در روز یکشنبه 
25 خ��رداد تعطیل و معاملات متوقف ش��ود. معام��لات مبتنی بر کالا 
طبق روال خواهد بود. عصر یکش��نبه مجددا برای روز دوشنبه تصمیم 

خواهیم گرفت.
بازگشت بازار چه زمانی کلید می خورد؟

درحالی که فعالان بازار س��رمایه پ��س از تعطیلات پایان هفته، خود 
را برای از س��رگیری معاملات در روز یکش��نبه آم��اده می کردند، صبح 
جمعه، خبر حمله نظامی رژیم صهیونیس��تی به خاک ایران منتشر شد؛ 
رویدادی که بلافاصله توجه ها را به س��مت تحولات سیاس��ی و امنیتی 
معط��وف کرد و فض��ای تحلیلی بازارها را تحت تأثیر خ��ود قرار داد. در 
ای��ن حمله، چند تن از نیروهای نظامی کش��ور به ش��هادت رس��یدند؛ 
موضوعی که باعث ش��د برخی فعالان بازار نسبت به روند هفته پیش رو 
با احتیاط بیش��تری اظهارنظ��ر کنند. با توجه به تعطیلی رس��می روز 
ش��نبه به مناس��بت عید غدیر، نخس��تین روز معاملاتی بورس در این 
هفته یک ش��نبه بود که س��ازمان بورس ای��ن روز را تعطیل اعلام کرد. 
در ای��ن میان، برخ��ی کارشناس��ان احتمال می دهند ک��ه معاملات با 
محدودیت یا حتی تأخیر مواجه ش��ود و در نتیجه، سناریوهای مختلفی 
را درباره وضعیت ب��ورس در هفته پایانی خرداد مطرح می کنند. برخی 
کارشناسان مانند »احس��ان طاهری« و »مهدی میرمعینی«، پیشنهاد 
تعطیلی موقت بازار و یا محدودسازی معاملات سهامی را مطرح کرده اند 
تا از ش��وک های هیجانی جلوگیری شود. در مقابل، چهره هایی همچون 
»فردین آقابزرگی« خواس��تار ادامه جریان معاملات با حداقل تغییرات 

شده اند تا نقدشوندگی بازار دچار آسیب نشود.
در همی��ن زمین��ه، س��ه کارش��ناس ب��ازار س��رمایه در گفت وگو با 
»خبرآنلاین«، سناریوهای مختلف پیش روی بورس از احتمال تعطیلی 
گرفته تا ریزش س��نگین یا بازگشت به تعادل را بررسی کرده اند. »پیام 
الی��اس کردی« در این باره می گوید: »نحوه واکنش ایران به این اتفاق، 
عامل اصلی جهت گی��ری بازار در روزهای آینده خواهد بود.« همچنین 
»آراد پورکار« نیز با اش��اره به نقش نهاده��ای حمایتگر، می گوید: »در 
چنین موقعیت های��ی، ورود بازارگردان ها، حقوقی ها و س��ازمان بورس 
ضروری اس��ت. ابزارهایی مانند محدودس��ازی دامنه نوس��ان یا تعلیق 
نماده��ای خاص می توان��د به کنترل جو هیجانی کم��ک کند.« هومن 
عمی��دی نیز معتقد اس��ت که بازار س��رمایه در اغلب موارد نس��بت به 
ش��وک های سیاس��ی واکنش��ی موقتی دارد و پس از چند روز به روند 

طبیعی خود بازمی گردد.
پیش بینی بورس تهران در 3 سناریو

جمع بن��دی تحلیل ه��ا نش��ان می دهد ک��ه اگر بورس طب��ق تقویم 
بازگش��ایی ش��ود، احتمال واکنش منفی بازار در ساعات ابتدایی وجود 
دارد. برخی معامله گران حرفه ای پیش��نهاد داده اند که بازگشایی بورس 
تا زمان مشخص شدن ابعاد واکنش ایران، با تأخیر انجام شود. در عین 
حال، مرور تجربیات مش��ابه در س��ال های گذشته، از جمله ترور سردار 
س��لیمانی یا حمله به پایگاه عین الاس��د، نشان می دهد که بازار سرمایه 
معمولا در مواجهه با چنین رویدادهایی، واکنشی احساسی و کوتاه مدت 
دارد و در صورت عدم تداوم بحران، مسیر بازگشت به تعادل را در پیش 

می گیرد. در صورت آغاز معاملات در روز دوش��نبه، پیش بینی می شود 
که رفتار سرمایه گذاران، به ویژه سهامداران حقیقی، با احتیاط بیشتری 
همراه باش��د. تشکیل صف فروش در نمادهای بزرگ و شاخص ساز، دور 
از انتظار نیست، مگر آنکه از ابتدای معاملات، اقدامات حمایتی از سوی 

نهادهای مالی برای کنترل هیجانات بازار آغاز شود.
همچنین از منظر تحلیلی، تأثیر این رویداد بر صنایع مختلف یکسان 
نخواهد بود. صنایع پالایشی و پتروشیمی ممکن است از رشد احتمالی 
قیمت جهانی نفت منتفع شوند، اما در معرض ریسک تحریم های جدید 
یا کاهش ص��ادرات نیز قرار دارند. گروه بانک��ی و خودرویی نیز ممکن 
است از جهش نرخ ارز سود ببرند، ولی نااطمینانی های سیاسی می تواند 
س��رمایه گذاری در این بخش ها را با تردید جدی روبه رو کند. در مقابل، 
صنایع کوچک تر و مرتبط با امنیت غذایی، دارویی و دفاعی ممکن است 

در چنین فضایی با افزایش تقاضا مواجه شوند.
بر این اس��اس، می توان برای بازار هفته جاری، س��ه س��ناریو در نظر 
گرفت: نخس��ت اینک��ه واکنش ایران ش��دید بوده و تنش ه��ا ادامه دار 
می شود؛ در این صورت بازار ممکن است با ریزش گسترده روبه رو شود. 
دوم  اینکه اگر واکنش ایران محدود و قابل کنترل باشد؛ در این صورت 
بازار پس از افت اولیه، به مرور به تعادل بازمی گردد. در نهایت با مداخله 
سریع نهادهای دولتی و حمایت حقوقی ها، حتی امکان بازگشت بازار در 
همان روزهای ابتدایی فراهم ش��ود. در مجموع، هرچند فضای بازار در 
روزهای آینده احتمالا ملتهب خواهد بود، اما مس��یر نهایی آن به نحوه 
مدیریت بحران و تصمیمات کلان سیاس��ی بستگی دارد. در صورتی که 
فضای تعامل و دیپلماس��ی حاکم ش��ود، بازار نیز با عبور از موج نخست 

نگرانی، می تواند مسیر طبیعی خود را از سر بگیرد.
توصیه مهم به سهامداران بورس

توصی��ه اصل��ی ب��ه س��رمایه گذاران، به وی��ژه ت��ازه واردان، پرهیز از 
تصمیم گیری ه��ای هیجانی و عجولانه اس��ت. در چنین ش��رایطی، آن 
دس��ته از س��هامدارانی که با تحلیل و نگاه میان مدت حرکت می کنند، 

بیش��ترین بهره را خواهند برد. زی��را در دل هر بحران، فرصت هایی نیز 
نهفته است؛ به شرط آنکه با آرامش و منطق با آن مواجه شویم. شاخص 
کل بورس تهران که در پایان معاملات هفته گذشته به سطح 2 میلیون 
و ۹84 هزار واحد رس��یده بود، اکنون در محدوده ای حساس قرار دارد. 
در صورت شکس��ته ش��دن حمای��ت 2 میلیون و ۹50 ه��زار واحدی، 
احتمال افت بیشتر تا سطح 2 میلیون و 850 هزار وجود خواهد داشت. 
ش��اخص هم وزن نیز با قرار گرفتن روی ع��دد ۹25 هزار، در موقعیتی 
شکننده به سر می برد؛ از دست رفتن این سطح می تواند نشانه ای از آغاز 

یک فاز اصلاحی جدی تر باشد.
بازارهای مالی ایران در یک هفته منتهی به بیس��ت و س��وم خرداد، 
فضایی آرام و باثبات داش��تند اما تش��دید تنش های سیاسی در منطقه 
و تصویب قطعنامه ش��ورای حکام علیه ایران، معادلات روز پنجشنبه را 
دستخوش تغییر کرد تا تعطیلات پیش رو برای بازارها با افزایش قیمت 
رقم بخورد. ش��اخص کل بورس تهران در معاملات هفته گذشته، کانال 
مهم 3 میلیون واحد را از دس��ت داد تا عقبگ��رد اتفاق افتاده، اهمیتی 
مضاعف را برای سهامداران داشته باشد. شاخص کل طی این هفته 3.8 
درصد افت کرد و به س��طح 2 میلیون و ۹84 هزار واحد رسید. شاخص 
هم وزن نیز کاهش 3.41 درصدی را تجربه کرد که نش��ان دهنده فش��ار 
عرض��ه در کلیت بازار اس��ت. همچنین در هفته س��وم خرداد حدود 5 
هزار میلی��ارد تومان پول حقیقی از بورس خارج ش��د که بیانگر تداوم 
بی اعتمادی سهامداران خرد به روند بازار است. برآیند تراز ورود و خروج 
پول حقیقی در هفته گذشته، خروج 5 هزار میلیارد تومانی پول حقیقی 
از بازار س��هام بود. این در حالی اس��ت که حدود 3 هزار میلیارد تومان 
پول حقیقی در روز ش��نبه پس از افزایش ریسک های سیاسی از بورس 
خارج ش��ده ب��ود. حجم معاملات خرد در ای��ن هفته کاهش حدود 30 
درصدی داشت و طی چهار روز معاملاتی هفته سوم خردادماه، متوسط 
روزانه حجم معاملات خرد س��هام، حق تقدم و صندوق های سهامی به 

1۹.8 میلیارد برگه سهم رسید.

معاملات بازار سرمایه امروز بازگشایی می شود؟

3 سناریوی بورسی در هفته پایانی خرداد
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نویسنده: علی آل علی
در جهانی که برندها با س��رعتی سرس��ام آور در حال رقابت بر 
س��ر جلب توجه مش��تریان هس��تند، هویت برند دیگر صرفا یک 
لوگو یا ش��عار نیس��ت؛ بلکه مجموعه ای از ویژگی های انس��انی، 
احساس��ی و روایی اس��ت که باعث می ش��ود یک برند در ذهن و 
دل مخاطب ماندگار شود. در این میان داستان سرایی نه یک ابزار 
تزئینی، بلکه ستون فقرات هویت برند به شمار می رود. برندی که 
داستانی قانع کننده برای گفتن دارد، نه تنها بهتر شنیده می شود 

بلکه عمیق تر هم درک خواهد شد. ماجرا جالب شد، نه؟
در جهان��ی که مصرف کنندگان هر روز ب��ا صدها پیام بازاریابی 
روب��ه رو می ش��وند، چیزی که یک برن��د را متمایز می کند، عمق 
احساس��ی و انس��انی آن اس��ت. داس��تان ها دقیقا همین فضا را 
فراه��م می کنند. آنها به برند اجازه می دهند ش��خصیت، هدف و 
ارزش های خود را نه با ادعا، بلکه با تجربه و احساس منتقل کند. 
به همین دلیل، امروزه کس��ب و کاره��ا بیش از هر زمان دیگری 

برای ساختن هویت به سراغ روایت می روند.
ما در این مقاله به بررس��ی کاربردهای اصلی داستان سرایی در 
شکل گیری هویت برند خواهیم پرداخت؛ کاربردهایی که هر یک 
ب��ه تنهایی می توانند جهت گیری یک برن��د را متحول کنند. اگر 
می خواهید بدانید چگونه می توان با اس��تفاده از داس��تان، برندی 

زنده، باورپذیر و الهام بخش ساخت، همراه ما باشید.
تعریف ماموریت و ارزش های برند

یک��ی از ابتدای��ی و در عین ح��ال تاثیرگذارتری��ن کاربردهای 
داستان س��رایی کمک به تعریف ماموریت و ارزش های برند است. 
وقتی برند از طریق یک داستان واضح و الهام بخش درباره چرایی 
وجود خود صحبت می کند، مخاطبان خیلی راحت تر با آن ارتباط 
برقرار می کنند. به جای یک جمله کلیش��ه ای یا بیانیه خش��ک، 
داس��تان مأموریت برند را به صورت ملموس و قابل درک روایت 

می کند.
این نوع داستان س��رایی باید ریش��ه در دلایل شکل گیری برند 
داش��ته باش��د. آیا برند برای مقابله با بی عدالتی متولد ش��ده؟ یا 
ه��دف آن ایجاد تجربه ای جدید در زندگی روزمره مردم اس��ت؟ 
روایت این اهداف در قالب یک داس��تان واقعی، احس��اس اعتماد 
و همدل��ی ایجاد می کند. داس��تان هایی که از انگیزه بنیانگذاران، 
بحران ه��ای اولیه یا لحظه ای که جرقه برند زده ش��د می گویند، 
بس��یار تأثیرگذار هس��تند. برای مثال، برند تس��لا فق��ط درباره 
خودروهای الکتریکی نیس��ت. داس��تان آن درباره آینده ای بدون 
وابس��تگی به سوخت های فسیلی و نجات سیاره زمین است. این 
داس��تان از مأموریت برند پش��تیبانی می کند و مخاطب را درون 

چشم اندازی بزرگ تر شریک می سازد.
روای��ت ماموری��ت برند بای��د صادقانه باش��د. مصرف کنندگان 
ام��روزی به ش��دت به ریاکاری حس��اس هس��تند. اگر داس��تان 
مأموریت تنها ی��ک ترفند بازاریابی باش��د، خیلی زود با واکنش 
منفی روبه رو خواهد شد. به همین دلیل، شفافیت و صداقت باید 
س��تون های اصلی این نوع داستان سرایی باش��ند. زمانی که یک 
برند با داس��تان مأموریت خود، مسیر و ارزش هایش را به روشنی 
مش��خص می کند، نه تنها هویتش مس��تحکم تر می شود بلکه در 

میان برندهای بی چهره، شخصیتی متمایز می یابد.
ساخت شخصیت برند

هویت برند بدون ش��خصیت بی جان و بی اثر اس��ت، اما چگونه 
می توان به یک برند ش��خصیت داد؟ پاسخ ساده است: با داستان. 
داستان س��رایی به برندها اجازه می دهد تا مانند یک انسان رفتار 
کنند؛ با گذشته، انگیزه، رفتارها و حتی نقاط ضعف و قوت خاص 

خودشان.
یک برند با ش��خصیت مش��خص، در تعامل ب��ا مخاطب رفتار 
خاصی دارد. بعضی برندها ش��وخ طبع و صمیمی هس��تند، برخی 
دیگ��ر جدی و مقتدر. داس��تان هایی که ای��ن ویژگی ها را تقویت 
می کنند، نقش مهمی در ساخت هویت برند ایفا می نمایند. برای 
مثال، برن��د ایر بی ان بی از طریق داس��تان های واقعی میزبانان 
و مهمانانش، ش��خصیت انس��انی، صمیمی و قابل اعتماد خود را 

نشان می دهد.
در طراحی این نوع داس��تان ها، لحن، زبان و زاویه دید اهمیت 

زیادی دارند. اگر برند می خواهد جس��ور و جوان پسند باشد، باید 
داستان هایی با زبان غیررسمی، هیجان انگیز و پویاتر روایت کند. 
اگر برند رسمی و متعهد به نظر می رسد، لحن داستان ها هم باید 

دقیق تر و حرفه ای تر باشد.
داس��تان ش��خصیت برن��د، همچنین ب��ه ش��کل گیری ارتباط 
احساسی با مخاطب کمک می کند. وقتی مخاطب شخصیت برند 
را درک می کن��د، خیلی راحت تر با آن همذات پنداری کرده و به 
آن وفادار می ماند. درس��ت مانند رابطه ای که با یک انسان برقرار 

می کنیم.
یادت��ان باش��د، برندهایی که از داستان س��رایی برای س��اخت 
شخصیت اس��تفاده می کنند، برندهایی هستند که فراتر از کالا و 
خدمات، خ��ود را به عنوان یک »موجود زنده« در ذهن مخاطب 

جای می دهند.
ایجاد ارتباط احساسی با مشتریان

در دنی��ای برندین��گ احساس��ات جای��گاه بی بدیل��ی دارند. 
مخاطب ها ش��اید منطق را بش��نوند، اما احساس��ات را زندگی 
می کنند. اینجاس��ت که داستان س��رایی به عن��وان پلی میان 
برن��د و قلب مخاطب عمل می کن��د. برندهایی که می توانند با 
داس��تان های تاثیرگذار، مشتریان را خوش��حال، غمگین یا به 
تفک��ر وادارند، هویتی ش��کل می دهند که فرات��ر از رقابت های 

قیمتی است.
ارتباط احساسی از طریق داستان سرایی، تجربه ای انسانی برای 
مخاطب می سازد. مثلا برند داو سال هاست با داستان هایی درباره 
عزت نفس و زیبایی طبیعی، نه فقط محصولاتش، بلکه احس��اس 
خوب��ی را به مش��تریان منتق��ل می کند. این احساس��ات، بنیان 
رابطه ای بلندمدت میان برند و مصرف کننده را ش��کل می دهند. 
در داستان س��رایی احساس��ی، ش��خصیت ها نقش کلیدی دارند. 
مصرف کننده باید در ش��خصیت داس��تان، بخشی از خود را پیدا 
کند. اگر داس��تان بازتاب دغدغه ها، رویاه��ا یا چالش های واقعی 
مردم باش��د، هویت برند نیز به شکلی عمیق در ذهن مخاطب جا 

خوش می کند.
همچنین داستان هایی که بر بحران ها، فداکاری ها یا مسیرهای 
تحول تمرکز دارند، تأثیر عاطفی قوی تری می گذارند. آنها نش��ان 
می دهند که برند نیز با موانع و احساس��ات انسانی دست و پنجه 
نرم کرده و همین امر باعث همدلی بیش��تر مشتری می شود. در 
مجم��وع، اگر هدف از هویت برند، س��اختن پیون��دی ماندگار با 
مخاطب است، داستان سرایی احساسی ابزاری غیرقابل جایگزین 
خواه��د بود. این نوع روایت، برند را ن��ه فقط به یاد ماندنی، بلکه 

دوست داشتنی می سازد.
ساخت تاریخچه و اصالت برند

هیچ چیز به اندازه یک پیش��ینه غنی و معتبر نمی تواند به برند 
اعتبار ببخش��د، اما گذش��ته برند تنها زمانی قدرت واقعی اش را 
نش��ان می دهد که در قالب یک روایت منسجم و الهام بخش بیان 
ش��ود. اینجاس��ت که داستان س��رایی وارد میدان می شود: برای 

تبدیل تاریخچه برند به بخش جدایی ناپذیر از هویت آن.
داس��تان تاریخچه برن��د باید چی��زی فراتر از تاریخ تاس��یس 
و آدرس دفتر مرکزی باش��د. در عوض بد نیس��ت به ریش��ه های 
احساس��ی و انس��انی برند بپردازد. اینکه چگونه یک ایده س��اده 
در اتاقی کوچک ش��کل گرفت، چگونه اولین مشتری پیدا شد یا 
چگونه برند از اولین بحران س��ربلند بی��رون آمد، همه می توانند 

داستان هایی الهام بخش باشند.
برای مثال، برند نایک از ابتدا داستان خود را نه با خط تولیدش، 
بلکه ب��ا دونده هایی آغاز کرد که کفش هایی بهتر می خواس��تند. 
ای��ن روایت، به جای اینکه برن��د را صرفاً یک تولیدکننده معرفی 
کند، آن را بخش��ی از فرهنگ ورزشکاران نشان می دهد؛ هویتی 

ریشه دار و اصیل.
این نوع داستان س��رایی، هم اعتبار و ه��م تداوم برند را تثبیت 
می کند. مخاطب احساس می کند با برندی روبه روست که نه تنها 
سابقه ای روشن دارد، بلکه از گذشته اش الهام می گیرد و آن را در 
مس��یر آینده اش به کار می ب��رد. هرچه برند در روایت تاریخ خود 
صادق تر، جالب تر و انس��انی تر باشد، احتمال اینکه مخاطب آن را 

به عنوان یک داستان زنده به خاطر بسپارد بیشتر خواهد شد.

 برجسته سازی تفاوت ها
در ب��ازاری که بس��یاری از برنده��ا محصولات مش��ابهی ارائه 
می دهند، آنچه یک برند را متمایز می کند، تفاوت هایی اس��ت که 
در نگاه اول ش��اید دیده نشوند. داستان سرایی این تفاوت ها را نه 
فقط بیان، بلکه تجس��م می کن��د. تفاوت های ظریف در ارزش ها، 
چش��م اندازها، منش ه��ا و رفتار برند، هم��ه در دل روایت ها جان 
می گیرند. برندهایی که از طریق داستان س��رایی نشان می دهند 
چرا با س��ایر رقبا فرق دارند، برندهایی هستند که مشتریان دلیل 
واضح��ی برای انتخاب آنه��ا دارند. برای مثال، برن��د پاتاگونیا به 
جای ص��رف تبلیغ کیفیت محصولاتش، از داس��تان هایی درباره 
تعهدش به محیط زیس��ت اس��تفاده می کند. این تفاوت  نه تنها 
به چش��م می آید، بلکه احساس می شود. داس��تان تفاوت ها باید 
به مس��ائل واقعی و دغدغه های مش��تری گره بخورد. اینکه برند 
چطور با دغدغه ای خاص همصدا ش��ده یا چطور مس��یر متفاوتی 
در براب��ر بحران ها انتخاب کرده، روایت هایی هس��تند که به برند 
هویت��ی اصیل و متمایز می دهند. این تفاوت ها گاه از مس��یرها و 
تصمیمات کوچک ناشی می شوند، اما وقتی در قالب داستان بیان 
می ش��وند، به عناصر کلی��دی در درک و تمایز برند بدل خواهند 
شد. حتی کوچک ترین تمایز، وقتی درست روایت شود، می تواند 
ب��ه یک امضای هویتی بدل ش��ود. داستان س��رایی به برند کمک 
می کند تا نه تنها چیس��ت بلکه چرا متفاوت اس��ت را به مخاطب 
القا کند. اینجاس��ت که تمایز، از ش��عار بازاریابی به یک واقعیت 

درونی بدل می شود.
نمایش ارزش های برند

ارزش های برند مجموعه ای از باورها و اصولی هستند که رفتار، 
تصمیم گی��ری و ارتباط برند با جه��ان بیرونی را جهت می دهند، 
ام��ا این ارزش ها تا زمان��ی که در قالبی ملموس و قابل فهم برای 
مخاطب درنیایند، صرفا واژه هایی انتزاعی و فراموش شدنی باقی 
می مانند. اینجا داستان سرایی به کمک می آید: ابزاری برای جان 
بخشی به ارزش های برند از طریق روایت هایی واقعی و الهام بخش.

برندهای��ی که می خواهند ارزش هایی مانن��د نوآوری، صداقت، 
مس��ئولیت پذیری یا پایداری را در ذهن مشتریان نهادینه کنند، 
می توانند با س��اختن داس��تان هایی درباره ای��ن ارزش ها، هویتی 
باورپذیر و تأثیرگذار بس��ازند. مثلًا برندی که مسئولیت اجتماعی 
را ب��ه عنوان یکی از ارزش های کلی��دی خود می داند، می تواند با 
روایت های مس��تند از پروژه های داوطلبانه ی��ا حمایت از جوامع 
محلی، این ارزش را به نمایش بگذارد. قدرت داستان در این است 
ک��ه به مخاط��ب اجازه می دهد نه فقط درب��اره یک ارزش بداند، 
بلکه آن را تجربه کند. وقتی برند از طریق داستان نشان می دهد 
که چطور در یک موقعیت دش��وار، راستگویی را انتخاب کرده یا 
چگونه در بحران محیط زیس��تی با ش��فافیت و اقدام پاسخ داده 

است، این ارزش ها در ذهن مخاطب نهادینه می شود.
همچنی��ن داستان س��رایی باعث می ش��ود ارزش ها به ش��کل 
پیوس��ته و منس��جم در پیام ه��ای برند جاری ش��وند. این ثبات 
روایت، به مشتری اطمینان می دهد که برند واقعاً براساس همان 
اصولی عمل می کند که ادعا دارد و این اعتماد، عنصر کلیدی در 
ش��کل گیری هویت برند اس��ت. در نهایت، برندهایی که از طریق 
داستان س��رایی ارزش های خود را به نمایش می گذارند، به جای 

آنکه ش��عار بدهند، شخصیت می سازند و شخصیت، همان چیزی 
است که برند را در ذهن ها حک می کند.

هویت بخشی به کارکنان و سفیران برند
هویت برند نه فقط بیرونی، بلکه درونی هم هست. اگر کارکنان 
یک سازمان درک درستی از هویت برند نداشته باشند، نمی توانند 
آن را به درس��تی به مخاطب منتقل کنند. داستان سرایی ابزاری 
قدرتمن��د برای درگیر ک��ردن تیم های داخل��ی، ایجاد همدلی و 
انس��جام و ش��کل دادن به فرهنگی یکپارچه اس��ت که از درون 
تقویت کننده هویت برند اس��ت. کارکنان زمانی با ماموریت برند 
همسو می شوند که احساس کنند بخشی از یک داستان بزرگ تر 
هس��تند. برندهایی که می توانند به کارکنان خود نشان دهند که 
نقش آنها در تحقق یک هدف معنادار چیست، محیطی الهام بخش 
می س��ازند. این الهام، در نهایت از درون س��ازمان به بیرون نشت 

می کند و در ارتباط با مشتریان نیز اثرگذار خواهد بود.
اجازه دهید یک س��ناریوی مناسب را بررس��ی کنیم. بسیاری 
از شرکت های موفق داس��تان آغاز به کار خود را در آموزش های 
درون س��ازمانی بازگو می کنند. این روایت ه��ا نه تنها ارزش های 
بنیادی��ن برند را منتقل می کنند، بلکه ح��س تعلق و غرور را در 
بین کارکنان تقویت خواهد کرد. وقتی کارکنان داس��تان برند را 

باور کنند، به سفیران واقعی آن بدل می شوند.
داستان س��رایی همچنی��ن می تواند به تقویت برن��د کارفرمایی 
کم��ک کند. برندهایی ک��ه بتوانند داس��تان هایی درباره فرهنگ 
سازمانی خود، تجربه های انس��انی در محیط کار و دستاوردهای 
تیمی منتشر کنند، در جذب استعدادها و شکل دادن به تصویری 

مثبت از خود در ذهن داوطلبان نقش کلیدی ایفا خواهند کرد.
یادتان نرود، داستان س��رایی نه فقط برای جذب مشتری، بلکه 
برای الهام بخشی به نیروهای داخلی و ساختن یک هویت سازمانی 
منس��جم و قابل افتخار حیاتی اس��ت. برندهای��ی که می خواهند 
از درون قوی باش��ند، باید از قدرت داس��تان برای شکل دهی به 

فرهنگ داخلی خود غافل نشوند.
سخن پایانی

هویت برند چیزی نیست که یک شبه ساخته شود، اما می تواند 
با یک داستان خوب برای همیشه در ذهن ها بماند. در عصری که 
مخاطبان به دنبال معنا، احساس و صداقت هستند، داستان سرایی 
تنها ابزار نیست؛ ضرورت است. برندهایی که می توانند از داستان 
برای تعریف مأموریت، س��اخت شخصیت، ایجاد پیوند احساسی، 
تقویت اصالت و برجسته س��ازی تفاوت ها بهره بگیرند، برندهایی 
هستند که نه فقط دیده، بلکه درک و حس می شوند. شاید بتوان 
گفت که آینده برندینگ متعلق به برندهایی اس��ت که بتوانند به 
جای گفتن »ما چه داریم«، تعریف کنند »ما کی هستیم«. خب 
این تعریف بدون داستان س��رایی هرگز به نتیجه نخواهد رس��ید. 
پس وقت آن رسیده تا آستین ها را بالا بزنید و وارد گود شوید. 

منابع:
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آشنایی با نقش داستان سرایی در شکل دهی به هویت برند

هویت برندها چگونه با داستان سرایی جان می گیرد؟



تسطیح مسیر خط لوله 48 اینچ زنجان ـ تبریز؛
گام مؤثر در پایداری انتقال ایمن گاز

فرصـت امـروز - ماهان فلاح: در راس��تاي اقدامات مس��تمر برای 
بهینه س��ازی و ایمن سازی مسیر خطوط لوله انتقال گاز، عملیات تسطیح 
مس��یر خط لوله 48 اینچ زنجان � تبریز در منطقه 8 عملیات انتقال گاز 
ای��ران با موفقیت پای��ان یافت. مدیر منطقه 8 عملی��ات انتقال گاز ایران 
ب��ا اعلام ای��ن خبر گفت: این عملیات که با ه��دف رفع موانع طبیعی در 
مناطق کوهستانی، حاش��یه شهرها و روستاها، بهبود شرایط دسترسی و 

اجرای تمهیدات ایمنی در شرایط مختلف جوی انجام گرفت به مدت یک ماه بطول انجامید.
مه��دی زارع اف��زود: در این عملیات که ۶۷ کیلومتر برنامه ریزي ش��ده ب��ود، اقداماتی از قبیل ایجاد 
آبرو با اجراي کانیوو و هدایت آب های س��طحی، اجرای ش��یب عرضی، مرمت تاج لوله، صیانت از حریم 
اختصاصي و مس��یر عملیاتي خطوط لوله گاز و رفع تجاوزات صورت گرفته به حریم اختصاصی خطوط 
لوله و شن ریزي مسیر با بهره گیری از ماشین آلات سنگین نظیر بولدوزر و بیل مکانیکی انجام شد. مدیر 
منطقه 8 عملیات انتقال گاز ایران اظهار داش��ت: عملیات تس��طیح مسیر، یکی از مهم ترین گام ها برای 
تثبیت پایداری و ایمنی انتقال گاز در بلندمدت اس��ت و عبور خط لوله 48 اینچ از مناطق س��خت گذر و 
شیب دار نیازمند بازبینی مستمر و عملیات میدانی فشرده بوده تا ضمن حفظ حریم خطوط لوله گاز از 
بروز حوادث احتمالی جلوگیری ش��ود. مهدي زارع همچنین از تلاش مس��تمر کارکنان عملیاتی منطقه 
8 عملی��ات انتق��ال گاز ایران در انجام این عملیات قدردانی کرد و ادامه داد: خط لوله 48 اینچ زنجان � 
تبریز از نواحی صعب العبور استان های زنجان و آذربایجان شرقی عبور می کند و تسطیح آن، به ویژه قبل 

از فصول سرد سال، نقش کلیدی در تداوم جریان ایمن گاز دارد.

دانشگاه علوم پزشکی یزد در آستانه بلوغ علمی؛
تأکید دکتر شاهین آخوندزاده بر نقش محوری دانشگاه در توسعه 

زیست بوم نوآوری سلامت
سـید محمد جواد عرفان فر / یزد: معاون تحقیق��ات و فناوری وزارت 
بهداش��ت، درمان و آموزش پزش��کی در آیین گرامی داش��ت چهلمین سال 
تأس��یس دانشگاه علوم پزشکی یزد، این دانشگاه را نمونه ای موفق از حرکت 
هدفمند در مسیر ارتقاء علمی، پژوهشی و فناورانه دانست و بر لزوم تمرکز بر 
حل مس��ائل واقعی نظام سلامت به جای پژوهش های سطحی تأکید کرد. در 
مراسم چهلمین سالگرد تأسیس دانشگاه علوم پزشکی یزد که با حضور جمعی 
از مس��ئولان ملی و استانی، اعضای هیأت علمی، دانشجویان و فعالان حوزه سلامت برگزار شد، دکتر شاهین 
آخوندزاده، معاون تحقیقات و فناوری وزارت بهداشت، با اشاره به رشد چشم گیر دانشگاه علوم پزشکی یزد در 
حوزه تحقیقات، این دانشگاه را »دانشگاهی با هویت علمیِ در حال بلوغ« معرفی کرد. وی در سخنرانی خود، با 
مرور تحولات پژوهشی کشور طی چهار دهه اخیر، تأکید کرد که سیاست های پژوهشی وزارت بهداشت در دهه 
پنجم انقلاب سلامت باید با تمرکز بر مسأله محوری، پاسخ گویی به نیاز جامعه و تقویت اکوسیستم نوآوری دنبال 
شود و دانشگاه هایی همچون یزد می توانند نقش کلیدی در تحقق این چشم انداز ایفا کنند. دکتر آخوندزاده با 
اشاره به برخی آسیب های ساختاری در نظام تحقیقات سلامت کشور، از جمله »تبدیل نشدن مقالات علمی 
به سیاست و محصول«، اظهار داشت: »مأموریت ما صرفاً تولید مقاله نیست؛ پژوهش زمانی معنا دارد که به 
بهبود سیاست ها، ارتقاء کیفیت زندگی مردم و افزایش بهره وری در نظام سلامت منجر شود.« او با تمجید از 
تلاش های علمی دانشگاه علوم پزشکی یزد در حوزه تولید دانش بومی، گسترش تحقیقات کاربردی و توسعه 
زیرس��اخت های فناورانه، تأکید کرد که ظرفیت های موجود در این دانشگاه می تواند به الگویی ملی در پیوند 
آموزش، پژوهش و نوآوری تبدیل شود. شایان ذکر اینکه : سخنان دکتر شاهین آخوندزاده در آیین چهل سالگی 
دانشگاه علوم پزشکی یزد، حامل پیامی شفاف برای مدیران و پژوهشگران نظام سلامت کشور بود: زمان آن 
رسیده که از پژوهش های نمایشی عبور کنیم و به سمت اثرگذاری واقعی پیش برویم.  دانشگاه علوم پزشکی 
یزد امروز در آستانه بلوغ علمی قرار دارد؛ بلوغی که اگر با برنامه ریزی راهبردی، حمایت از سرمایه انسانی و نگاه 

نوآورانه همراه شود، می تواند جایگاه این دانشگاه را در سطح ملی و بین المللی ارتقاء دهد

کاهش هزینه های تعمیراتی و استفاده حداکثری از ظرفیت تولید با تلاش تیم های داخلی؛
افزایش بهره وری با اتکا به توان داخلی در شرکت بهره برداری نفت و گاز کارون

چاه ش��ماره ۶3 منص��وری در اقدامی ابتکاری و ب��ا بهره جویی از دانش و 
خلاقیت متخصصان ش��رکت کارون، بدون نیاز به دکل تعمیراتی و تعویض 
پم��پ درون چاهی، با صرفه جویی بالغ ب��ر 2000 میلیارد ریال به مدار تولید 
بازگش��ت. حسن شهروئی، مدیرعامل این شرکت، از راه اندازی موفق چاه ۶3 
میدان نفتی منصوری خبر داد. وی تصریح کرد: این چاه به علت انسداد تلمبه 
 )ESP( ناشی از تشکیل مواد جامد هیدروکربوری در رشته تلمبه درون چاهی
از مدار خارج ش��ده بود و به عنوان کاندید تعویض پمپ با اس��تفاده از دکل تعمیراتی در برنامه قرار داشت که 
مس��تلزم صرف هزینه های سنگین ریالی و ارزی بود. مهندس ش��هروئی افزود: پس از بررسی موضوع توسط 
گروه های تخصصی زیرمجموعه ش��رکت کارون، اعم از مدیری��ت امور فنی، مدیریت عملیات و کالا، اقدامات 
مؤثری از جمله تأمین و نصب کابل سطح الارضی، راه اندازی حسگر درون چاهی، تأمین VFD با توان بالاتر، 
طراحی و اجرای عملیات تزریق سیالات مناسب درون چاه جهت رفع گرفتگی و تعویض مجرابند درون رشته 
تلمبه درون چاهی انجام شد که این اقدامات، نتیجتاً باعث خارج شدن تلمبه از حالت انسداد و قرارگیری مجدد 
چاه با دبی 1200 بشکه در روز در مدار تولید شد. وی در پایان، از حسن همکاری و مساعدت مجموعه مدیریت 
امور فنی ش��رکت ملی مناطق نفت خیز جنوب و مدیریت تعمیر، تکمیل و خدمات فنی چاه ها که مجموعه 

شرکت کارون را در تحقق این اقدام ارزنده یاری نمودند، تشکر و قدردانی کرد.

پنجمین جلسه کارگروه استانی ساماندهی مراکز استخراج غیرمجاز رمز 
ارزها در گلستان برگزار شد

پنجمین جلس��ه کارگروه استانی ساماندهی مراکز استخراج غیرمجاز رمز ارزها، به میزبانی 
ش��رکت توزیع نیروی برق استان گلستان برگزار ش��د. در این جلسه، آخرین وضعیت مقابله 
با مراکز غیرمجاز اس��تخراج رمز ارزها در س��طح اس��تان مورد بررس��ی قرار گرفت. موسوی، 
مدیرعامل ش��رکت توزیع نیروی برق اس��تان گلستان، در این نشس��ت اعلام کرد که تاکنون 
بیش از 3200 دستگاه استخراج رمز ارز غیرمجاز در استان کشف و جمع آوری شده است. به 
گفته وی، بیش��ترین میزان کش��فیات مربوط به شهرستان های گنبد، گرگان و کردکوی بوده 
است. موسوی همچنین استان گلستان را دومین استان کشور در زمینه کشف مراکز غیرمجاز 
اس��تخراج رمز ارزها معرفی کرد.د ر ادامه جلسه، کیانمهر، معاون اقتصادی استاندار گلستان، 
با اش��اره به خسارات جبران ناپذیر فعالیت این دستگاه ها بر شبکه برق، بر لزوم استمرار پایش 
و رصد دقیق مصرف مش��ترکین توس��ط ش��رکت توزیع نیروی برق تأکید کرد. وی خواستار 
برگزاری مانورهای مستمر برای کشف و مقابله با این تجهیزات غیرمجاز شد و افزود: »آموزش 
همگانی و اطلاع رسانی عمومی نقش مهمی در آگاه سازی مردم از خطرات و پیامدهای منفی 

این دستگاه های پرمصرف و غیرقانونی دارد.«

نهمین جلسه توسعه نیروگاه های تجدیدپذیر در استان گلستان برگزار شد
نهمین جلسه توس��عه نیروگاه های تجدیدپذیر در استان گلستان با حضور کیان مهر معاون 
اقتصادی اس��تاتدار گلستان، موس��وی مدیرعامل ش��رکت توزیع نیروی برق استان گلستان، 
مس��ئولان و مدیران ارشد استانی ، در شرکت توزیع نیروی برق استان گلستان برگزار شد.در 
جریان جلس��ه، کیانمهر با تبریک فرارسیدن اعیاد سعید قربان و غدیر، از تمامی سازمان ها و 
دس��تگاه های اجرایی خواست تا در اجرای طرح های مرتبط با نیروگاه های تجدیدپذیر، نهایت 
هم��کاری و ت��وان خود را به کار گیرن��د. وی ابراز امیدواری کرد که در س��ال جاری، ظرفیت 
تولی��د دو هزار م��گاوات برق از منابع تجدیدپذیر در کش��ور به بهره برداری برس��د.همچنین 
موس��وی، مدیرعامل شرکت توزیع نیروی برق استان گلستان، از واگذاری زمین برای احداث 
نیروگاه های تجدیدپذیر در شهرس��تان های آق قلا، گنبد و گمیش��ان خب��ر داد و این اقدام را 
گامی مهم در راس��تای توسعه زیرساخت های انرژی پاک در استان دانست.کیانمهر همچنین 
از نهادهای نظارتی خواس��ت با افزایش س��طح نظارت، زمینه برخورد مؤثرتر با متخلفان این 

حوزه را فراهم سازند.
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پژوهش و فناوری تفاهم نامه همکاری امضا کرد.

در ادامه روند گس��ترش تعامل صنعت و دانش��گاه، ش��رکت 
آب و فاضلاب اس��تان و دانشگاه صنعتی تبریز با هدف توسعه 
همکاری های علمی و فناورانه، تفاهم نامه ای در حوزه پژوهش و 
فناوری امضا کردند. گزارش امتیاز از تبریز حاکی است؛ امضای 
این تفاهم نامه  می تواند نقش مهمی در بومی سازی فناوری های 

مورد نیاز و حل چالش های صنعت آب ایفا کند.
در راستای توس��عه ارتباطات مؤثر میان صنعت و دانشگاه و 
به منظور بهره گیری از ظرفیت های علمی و پژوهش��ی در حل 
چالش های صنعت آب و فاضلاب، تفاهم نامه همکاری مشترک 
فی مابین شرکت آب و فاضلاب استان و دانشگاه صنعتی تبریز 
به امضا رس��ید. این تفاهم نامه در نشست معرفی ظرفیت های 
ارتباطی صنعت آب و برق )برنامه شهید معصومی( که در محل 

دانشگاه صنعتی تبریز برگزار شد، به امضای طرفین رسید.
ه��دف اصل��ی این هم��کاری، توس��عه فعالیت ه��ای علمی، 
پژوهش��ی و فناوری در راس��تای نیازهای عملیاتی و راهبردی 

شرکت آب و فاضلاب استان اعلام شده است.
محورهای اصلی این تفاهم نامه شامل موارد زیر است:

انجام مطالعات پژوهش��ی و فناوری در راستای توسعه دانش 
فنی و انتقال فناوری های مورد نیاز شرکت

ارائه خدم��ات علمی، نظارت��ی و مش��اوره ای در زمینه های 
مرتبط با نیازهای شرکت

توسعه و بومی سازی فناوری های مورد نیاز شرکت

کمک به تربیت و ارتقاء علمی کارشناس��ان ش��رکت جهت 
آشنایی و یادگیری علوم مرتبط

انجام پروژه های پژوهشی در قالب پایان نامه های تحصیلات 
تکمیلی و جهت دهی آنها به سمت نیازهای شرکت

برگزاری دوره ها و کارگاه های آموزشی مرتبط با نیازهای شرکت
برگزاری نشست ها و همایش های علمی مشترک

بهره من��دی از امکانات آزمایش��گاهی، کارگاهی و کتابخانه 
ای طرفین

کارورزی  و  کارآم��وزی  ه��ای  دوره  زمین��ه  در  هم��کاری 
دانشجویان

همکاری جهت انجام بازدیدهای علمی دانشجویان و اساتید 
از بخش های مختلف شرکت

در جریان این مراس��م، مس��ئولان دو طرف ضمن تأکید بر 
عملیاتی  س��ازی مفاد تفاهم نامه، ابراز امیدواری کردند که این 
هم��کاری بتواند گامی مؤثر در جهت رف��ع نیازهای فناورانه و 
علم��ی صنعت آب و فاضلاب و ارتقای جایگاه پژوهش در حل 

مسائل اجرایی باشد.

بوش��هر : در  راس��تای توس��عه زیرس��اخت های فرهنگی و 
هنری شهرس��تان دشتس��تان، سرپرس��ت اداره کل فرهنگ و 
ارش��اد اسلامی استان بوشهر ، با حضور در دفتر نماینده مردم 
دشتستان در مجلس شورای اسلامی، بررسی وضعیت فرهنگی 

هنری شهرستان دشتستان را مورد بررسی قرار داد.
محمد حس��ین زندویان در این نشس��ت بر ضرورت سرمایه  
گ��ذاری پای��دار در بخش فرهنگ و هنر را م��ورد تأکید کرد و 
گفت:   حمایت قانونی و تعامل مؤثر با نهادهای اجرایی می تواند 
مس��یر تحقق عدالت فرهنگی و توس��عه فعالیت های هنری را 
هموار کند. وی همچنین پیشنهادهای اجرایی مشخصی برای 
رفع موانع موجود از جمله تسریع در فرآیند تخصیص بودجه و 

تعریف پروژه های فرهنگی هنری جدید ارائه کرد.
از سوی دیگر، نماینده مردم دشتستان ا استقبال از حمایت 
ویژه حوزه فرهنگ و هنر اس��تان بر نقش فرهنگ در توس��عه 
اجتماعی و رش��د هویت فرهنگی منطق��ه تأکید کرد و ضمن 

اعلام آمادگ��ی خود برای پیگیری مس��تمر مطالبات فرهنگی 
و هنری در س��طح ملی، بر ضرورت توانمندس��ازی هنرمندان 

شهرستان تأکید کرد.
این نشس��ت در محور بررسی مشکلات فرهنگی و هنری در 
سطح شهرستان و ارتقای سطح خدمات فرهنگی هنری تمرکز 

داش��ت. سرپرس��ت اداره کل فرهنگ و ارش��اد اسلامی استان 
بوش��هر همچنین در جریان  بازدی��د از اماکن فرهنگی هنری 
شهرس��تان جم گفت: گسترش و تجهیز اماکن فرهنگی هنری 
و توجه به نیازهای فرهنگی جامعه به ویژه جوانان جویای هنر 
، امروز به عنوان یکی از محورهای مهم توس��عه تبدیل ش��ده 
است و ما به عنوان متولی امر فرهنگ و هنر موظف به تسهیل 

دسترسی به نیازهای فرهنگی جامعه هستیم.
وی ب��ا تاکید ب��ر این که تکمیل ،تجهی��ز و راه اندازی پلاتو 
چگاس��ه شهر جم ش��تاب می گیرد ، گفت: پلاتو چگاسه نقطه 
عطف تئاتر در تلاقی فرهنگ و جغرافیای شهر جم می باشد. 
زندویان افزود: با تکمیل و تجهیز پلاتو چگاسه در قلب نقطه 
تفریحی و بام ش��هر ج��م هنر و به ویژه تئات��ر به نقطه عطف 
فعالیت های اجتماعی تبدیل می ش��ود و با ایجاد شور و نشاط 
، اس��تعدادهای هنری جوانان این مرز و بوم ش��کوفا تر خواهد 

شد . 

مدیرکل فرهنگ و ارش��اد اس��لامی خوزس��تان ب��ر تقویت 
بخش ه��ای صنف��ی و غیردولت��ی فرهنگ و هن��ر تاکید کرد 
و گف��ت: هدف ما تقوی��ت ماموریت های حاکمیت��ی در حوزه 
فرهنگ، هنر، رس��انه، قرآن و مساجد است. حسین براتی  در 
نشس��تی با حضور معاون فرهنگی مناط��ق نفتخیز جنوب، از 
حمایت ه��ای این وزارتخانه در حل مش��کلات حوزه فرهنگ و 
هنر اس��تان تقدیر کرد و اف��زود: از ظرفیت های بخش صنعتی 
و مس��ئولیت اجتماعی وزارت نف��ت برای حمایت از این بخش 
استفاده خواهیم کرد. وی تنوع قومیتی و فرهنگی خوزستان را 
یک فرصت و مزیت دانس��ت و گفت: این تنوع، ظرفیت بزرگی 
برای تقویت هویت دینی و اجتماعی اس��تان است و باید از آن 
بهره برد. مدیرکل فرهنگ و ارش��اد اس��لامی خوزستان گفت: 

فرهنگ، ظرفیت بی بدیلی است که می توان از آن برای تربیت 
نسل و ارایه راهکار برای جامعه هدف استفاده کرد.

وی تصریح کرد: متولیان و عوامل فرهنگ باید با تدبیر از این 
ظرفیت در جهت اشاعه آموزه های دینی، قرآنی و فرهنگ اهل 
بیت )ع( اس��تفاده کنند. براتی با بیان اینکه زبان هنر ماندگار 
اس��ت گفت: اگر به هر موضوعی ن��گاه هنرمندانه و هدفمندی 
وجود داش��ته باش��د، مفاهیم و ارزش ها نیز ب��ه خوبی منتقل 
خواهد ش��د و هم گرایی عمیق تری در دستیابی به هدف شکل 

خواهد گرفت.
در پایان این نشس��ت، مقرر ش��د تفاهم نام��ه ای میان اداره 
کل فرهنگ و ارش��اد اس��لامی و مناط��ق نفتخیز جنوب برای 

همکاری های مشترک فرهنگی منعقد شود.
عکس به نام مدیرکل ارش��اد خوزستان بر تقویت بخش های 

صنفی و غیردولتی فرهنگ و هنر تاکید کرد ارسال گردید

فرصت امروز - ماهان فلاح: مدیرعامل شرکت آب و فاضلاب 
آذربایجان ش��رقی گفت: 23 هزار میلیارد ریال برای تکمیل و 

افتتاح تصفیه خانه دوم تبریز نیاز است.
ابراهیم س��لیمانی اظهار کرد: اکنون مدول دوم تصفیه خانه 
تبریز ۶5 درصد پیش��رفت فیزیک��ی دارد البته بخش مایع آن 

بیش از 85 درصد پیشرفت دارد.
وی اف��زود: اتمام طرح به خاطر اعتب��ارات مالی عقب افتاده 
البته اکن��ون پیمانکار طرح برای ادامه کار آورده دارد و تلاش 

می کنیم این طرح در زمان مناسب به پایان برسد.
سلیمانی ادامه داد: اکنون برای تحقق بخش مایع مدول دوم 

تصفیه خانه هشت هزار میلیارد ریال هزینه لازم است.
وی ی��ادآور ش��د: این مدول ب��ا ظرفیت 20۷ ه��زار و 4۷5 
مترمکعب در ش��بانه روز )مع��ادل ۷5 میلی��ون مترمکعب در 

س��ال( توانایی تصفیه فاضلاب تبریز با اس��تانداردهای زیست 
محیطی را تا افق 1425 دارد. س��لیمانی گفت: فرآیند تصفیه 
در ای��ن مدول از نوع فرآین��د STEP FEED )تغذیه مرحله 

ای( لجن فعال با قابلیت حذف ازت و فس��فر اس��ت که یکی از 
پیش��رفته ترین روش های تصفیه فاضلاب شهری به شمار می 
رود و بهره ب��رداری کامل از این طرح علاوه بر مدیریت بهینه 
فاضلاب، تأثیر قابل  توجه��ی در احیای دریاچه ارومیه خواهد 
داش��ت. وی خاطرنش��ان کرد: این طرح از س��ال 13۹۶ و در 
چارچوب تفاهم نامه همکاری با س��تاد احی��ای دریاچه ارومیه 
آغاز شده است و در صورت تکمیل بخش لجن و تأمین اعتبار 
میزان پس��اب تحویلی به بستر دریاچه ارومیه به 123 میلیون 

مترمکعب خواهد رسید.
سلیمانی همچنین از تامین اعتبار تصفیه خانه های فاضلاب 
شهرس��تان های آذرش��هر، هری��س، مرند و تصفی��ه خانه آب 
س��تارخان ورزقان خبر داد و اضافه کرد: امس��ال این طرح ها 

به پایان می رسد.

زه��را رضازاده، رش��ت :به گ��زارش روابط عمومی نوس��ازی 
مدارس گیلان، دکتر زهرا مظفر مشاور وزیر آموزش و پرورش 
در آئین بیس��ت و هفتمین جشنواره تجلیل از خیرین مدرسه 
س��از اس��تان گیلان که 22 خرداد ماه 1404 در تالار مرکزی 
ش��هر برگزار شد، گفت: ما قدردان زحمات خیرین مدرسه ساز 

هستیم.
وی ب��ا بیان اینک��ه ارزش کار این عزیزان کمت��ر از جهاد و 
شهید شدن نیست، بیان داشت؛ خیرین هم مثل شهدا با خدا 

معامله کرده اند.
مش��اور وزیر آموزش و پرورش افزود: خیرین مدرس��ه س��از 
ارزش والای��ی دارند، این عزیزان برای مش��ارکت با آموزش و 
پرورش در رف��ع نیازهای تعلیم و تربیت نس��ل آینده انتخاب 

شدند.

وی هم چنین گفت: خیرین مدرس��ه س��از در نظام تعلیم و 
تربیت بخش بسیار عظیم و مهمی را تشکیل می دهند و سنت 

نیکویی را سر لوحه کار خود قرار دادند.

زهرا مظفر در ادامه تصریح کرد: حاصل کار خیرین مدرس��ه 
س��از؛ رضای خدا، آرامش روح و روان خودشان به خاطر عمل 
خیر، ایجاد امنیت، آس��ایش و آرام��ش و ایجاد یک همدلی و 

همبستگی اجتماعی است.
مظفر در ادامه افزود: آموزش و پرورش بدون جنبش مردمی 
خیرین مدرسه ساز کشور، نمی تواند در بحث عدالت آموزشی، 
ارتق��ای کیفیت آموزش��ی و ایجاد ش��ادی و نش��اط کامل در 

مدارس موفق باشد.
مشاور وزیر آموزش و پرورش در خاتمه با بیان اینکه فرزندان 
این کش��ور چشم به دستانی که می س��ازند دوخته اند، خاطر 
نشان کرد: ما هم از طریق منابع ملی و دولتی که بسیار محدود 
اس��ت در این راه با ش��ما خیرین مدرسه ساز در هدایت دانش 

آموزان و ارتقای کیفیت آموزش تلاش خواهیم کرد.

با امضای تفاهم نامه همکاری با دانشگاه صنعتی تبریز پیگیری شد؛

رویکرد آبفا آذربایجان شرقی در حوزه پژوهش و فناوری

سرپرست اداره کل فرهنگ و ارشاد اسلامی استان بوشهر:

استان بوشهر نیازمند اجرای پروژه های فرهنگی هنری جدید است

مدیرکل ارشاد خوزستان بر تقویت بخش های صنفی و غیردولتی فرهنگ و هنر تاکید کرد

مدیرعامل شرکت آب و فاضلاب آذربایجان شرقی:

23 هزار میلیارد ریال برای تکمیل تصفیه خانه دوم تبریز نیاز است

مشاور وزیر آموزش و پرورش در آئین بیست و هفتمین جشنواره تجلیل از خیرین مدرسه ساز استان گیلان :

 خیرین مدرسه ساز با خدا معامله کرده اند

اخبــــار
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نویسنده: علی آل علی
فرض کنید وارد فروش��گاهی می ش��وید ک��ه از همان 
لحظ��ه اول فض��ای آن توجه ات را جلب می کند. ش��اید 
بوی آش��نای قهوه یا نور گرم و طراحی دوست داش��تنی 
محیط حس��ابی به چش��م بیاید. فروش��نده با لبخندی 
صادقانه به تو خوش آم��د می گوید و پیش از آنکه حتی 
محصول��ی ببینی حس پیوند ب��ا آنجا را تجربه می کنید. 
ش��اید هم داس��تانی از دوران کودکی در ذهن تان زنده 
ش��ده یا تصویری از لحظه ای خاص. این تجربه را خیلی 
ها داش��ته اند، ولی کمتر کسی می داند که پشت چنین 
حس��ی، یک استراتژی حساب ش��ده به نام »برندسازی 

احساسی« نهفته است.
در دنیای امروز که انتخاب ها برای مشتریان بی پایان 
شده اند، وفاداری به برند دیگر مثل گذشته نیست. حالا 
مشتریان هر روز با تبلیغات متنوع، پیشنهادهای وسوسه 
کنن��ده و گزینه های بی ش��ماری رو به رو هس��تند. در 
این ش��رایط، برندها چطور می توانند از دل این شلوغی 
بی��رون بیایند و جایی خاص در ذهن و دل مخاطب پیدا 
کنند؟ پاس��خ ساده نیست، اما یکی از کارآمدترین راه ها 
برندسازی احساسی است؛ روشی که فراتر از منطق عمل 

می کند و مستقیما سراغ قلب مشتری می رود.
برندس��ازی احساسی یعنی س��اختن پیوندی عاطفی 
میان برن��د و مخاطب. پیوندی که نه براس��اس تخفیف 
و ویژگ��ی های محصول، بلکه بر پایه احس��اس، ارزش و 
خاطره بنا می ش��ود. چنین ارتباطی ن��ه تنها ماندگارتر 
اس��ت، بلک��ه عمیق تر اثر م��ی گذارد و مش��تری را به 

طرفدار تبدیل می کند، نه صرفا خریدار.
م��ا در ادامه این مقال��ه، ابتدا به س��راغ مزایای اصلی 
برندس��ازی احساس��ی می روی��م و خواهی��م دید چرا 
برندهایی که احس��اس دارند، بیشتر در دل مشتریان جا 
ب��از می کنند. س��پس به روش های��ی خواهیم پرداخت 
که برندها با اس��تفاده از آنها م��ی توانند این نوع ارتباط 
را ش��کل دهند. پس اگر می خواهید برندتان فقط دیده 

نشود، بلکه حس شود، این مقاله را تا انتها بخوانید.
چرا برندسازی احساسی به درد می خورد؟

وفاداری مشتریان فراتر از منطق خرید
یکی از بارزترین مزایای برندس��ازی احساس��ی شکل 
گیری نوعی وفاداری اس��ت که دیگ��ر صرفا به قیمت یا 
کیفیت محصول وابس��ته نیس��ت. وقتی یک برند بتواند 
احساس��ات مش��تری را درگیر کند، او به چیزی فراتر از 
کالا یا خدمات فکر م��ی کند. در این حالت برند تبدیل 
به بخش��ی از هویت و تجربه فردی مخاطب می شود، نه 

فقط یک انتخاب لحظه ای در قفسه فروشگاه.
مش��تری وفادار کسی نیس��ت که صرفا همیشه خرید 
کند؛ بلکه کس��ی است که در نبود محصول حاضر باشد 
صبر کرده و حتی در ش��رایط س��خت کنار برند بایستد. 
برندسازی احساسی این نوع وفاداری را تقویت می کند؛ 
چراکه باعث می ش��ود رابطه ای عاطفی و شخصی بین 
مخاطب و برند شکل بگیرد. این رابطه ریشه در خاطره، 
همدلی یا احس��اس مشترک دارد و به سادگی جایگزین 
نخواهد ش��د. برندهایی که موفق ش��ده اند این سطح از 
وفاداری را به دس��ت آورند، معمولا داستانی برای گفتن 
دارن��د. آنها فق��ط محصول نمی فروش��ند، بلکه روایتگر 
یک س��بک زندگ��ی، یک ارزش انس��انی ی��ا یک حس 
مشترکند. برندهایی مانند اپل، کوکاکولا یا دیزنی از این 
جنس هس��تند. مصرف کننده این برندها ممکن اس��ت 
در مقایس��ه با رقبا هزینه بیش��تری بپردازد، اما برای او، 
خرید یک تصمیم منطقی صرف نیس��ت؛ بلکه بخشی از 
یک حس تعلق اس��ت. در نتیجه، وقتی وفاداری بر پایه 
احس��اس شکل بگیرد، ماندگارتر و عمیق تر خواهد بود. 
این نوع وفاداری در برابر وسوس��ه رقبا مقاوم تر است و 
با کوچ��ک ترین نارضایتی فرو نمی ریزد. درس��ت مثل 
دوس��تی های قدیمی، که اگرچه گاهی دچار چالش می 
ش��وند، اما به خاطر پیوندهای احساس��ی، دوام بیشتری 
دارند. برای برندهایی که در پی رش��د پایدار و بلندمدت 
هستند، این نوع از وفاداری نه تنها ارزشمند بلکه حیاتی 
است؛ چراکه هزینه حفظ مشتری وفادار به مراتب کمتر 
از جذب مشتری جدید اس��ت. برندسازی احساسی این 
وف��اداری را تغذیه می کن��د، تقویت می کند و به رابطه 
ای تبدی��ل می کند که با گذر زم��ان، پخته تر و عمیق 

تر می شود.
تمایز برند در بازار شلوغ و رقابتی

در بازاری که ه��ر روز برندهای جدیدی با وعده های 

مش��ابه ظاهر می ش��وند، متمایز شدن به چالشی بزرگ 
تبدیل ش��ده است. بسیاری از محصولات از نظر کیفیت، 
قیمت یا ویژگی ها تفاوت چش��مگیری با هم ندارند. در 
چنین شرایطی، برندسازی احساسی می تواند راهکاری 
باش��د برای اینکه برند نه فقط دیده شود، بلکه در ذهن 
ه��ا باقی بماند چراکه احس��اس، برخلاف اطلاعات فنی، 

مستقیما در حافظه بلندمدت ثبت می شود.
مش��تری زمانی برند را به خاطر می سپارد که تجربه 
ای احساس��ی از آن در ذهنش نقش بس��ته باش��د. این 
تجربه ممکن است حاصل یک داستان تاثیرگذار، لحظه 
ای انس��انی در تعام��ل با خدمات یا حت��ی حس خوب 
ناش��ی از طراحی بصری باش��د. وقتی این تجربه با برند 
گ��ره می خورد، برند دیگر تنها یک نام تجاری نیس��ت؛ 
بلک��ه تبدیل به یک خاطره، یک حس یا حتی یک نقطه 

ضعف ش��خصی می ش��ود. برندهایی که موفق به ایجاد 
این تمایز احساسی شده اند، معمولا از شخصیت خاصی 
برخوردارند. آنها خود را نه به عنوان فروش��نده محصول، 
بلکه به عنوان یک همراه، راهنما یا حتی قهرمان معرفی 
می کنند. چنین شخصیتی باعث می شود مخاطب برند 
را همانند یک انس��ان ببیند، با او ارتباط برقرار کند و در 
نهای��ت، او را از میان انبوه انتخاب ها تش��خیص دهد و 

به یاد آورد.
تمایز احساس��ی ب��ه برند کمک می کن��د تا حتی در 
رقاب��ت با بازیگران بزرگ ت��ر و قدرتمندتر، جایگاه خود 
را پی��دا کند؛ چراکه در میدان رقابت احساس��ی، بزرگی 
بودجه تبلیغاتی یا گس��تردگی ش��بکه توزیع حرف اول 
را نمی زند، بلک��ه نزدیکی به دل مخاطب تعیین کننده 
اس��ت. برندهایی که بتوانند احساس��ات درست را فعال 
کنن��د، می توانند مخاط��ب را به خود جذب کنند حتی 
اگر تازه وارد باش��ند. در نهایت، برندس��ازی احساسی به 
برن��د اجازه می دهد با صدایی منحصر به فرد در بازاری 
ش��لوغ س��خن بگوید. صدایی که نه فری��اد می زند و نه 
خودنمای��ی می کن��د، بلکه با ظراف��ت و عمق در گوش 
جان مشتری زمزمه می شود. این همان تفاوتی است که 

برندهای متمایز با دیگران دارند.
توانایی تاثیرگذاری عمیق بر تصمیم گیری مشتری

تصمیم گیری خرید، برخلاف آنچه بسیاری تصور می 
کنند، غالبا بر پایه منطق صرف انجام نمی ش��ود. وقتی 
مش��تری با برند ارتباط احساس��ی برقرار می کند، مغز 
او اطلاع��ات مربوط به آن برند را در بخش��ی ذخیره می 
کند که با خاطرات، روابط و ارزش ها در ارتباط اس��ت. 
در این حالت، هن��گام مواجهه با تصمیم خرید، واکنش 
او دیگر صرفا تحلیلی نیس��ت؛ بلکه برآمده از یک کشش 
درونی اس��ت. این کشش ممکن اس��ت حتی خودش را 
در قالب »نمی دانم چرا، ولی این برند را دوس��ت دارم« 

نشان دهد.
قدرت تاثیرگذاری احساس��ی ب��ه برند کمک می کند 
تا از فیلترهای دفاعی ذهن مخاطب عبور کند. تبلیغات 

مس��تقیم یا ش��عارهای بازاریابی معمولا با شک و تردید 
مواج��ه می ش��وند، اما وقتی پی��ام برن��د در قالب یک 
تجربه احساس��ی یا روایتی انس��انی منتقل شود، راحت 
تر پذیرفته می ش��ود. برندهایی که با احساسات کار می 

کنند، شنیده می شوند نه فقط دیده.
در بازارهای اش��باع ش��ده، تصمیم گیری مشتری به 
وی��ژه در لحظات آخ��ر )چه در خرید آنلای��ن و چه در 
فروش��گاه فیزیکی( اغل��ب به عواملی بس��تگی دارد که 
چندان عقلانی به نظر نمی رس��ند. ممکن اس��ت بسته 
بندی محصول، خاطره ای از گذشته را زنده کند یا لحن 
پی��ام تبلیغاتی حس همدلی ایجاد کند. در این ش��رایط 
برندس��ازی احساس��ی برگ برنده ای اس��ت که بر عقل 

غالب می شود.
در نهایت، برندس��ازی احساسی کمک می کند تا برند 

به بخش��ی از »دلایل ناپیدا«ی تصمیم مش��تری تبدیل 
ش��ود. آن بخش هایی که خودش ه��م نمی تواند دقیق 
توضیح دهد، اما کام��لا در انتخابش تأثیرگذارند. چنین 
جایگاهی برای برندها بسیار ارزشمند است؛ چراکه جایی 
اس��ت که منطق دیگر فرمان نمی دهد، اما احساس، به 

آرامی و بی سروصدا، فرمانروایی می کند.
برندسازی احساسی در عمل

تعریف داستان برند انسانی، واقعی و الهام بخش
اولین و ش��اید بنیادی ترین روش اجرای برندس��ازی 
احساسی، خلق یک داس��تان برند است. داستانی که نه 
تنه��ا اطلاعاتی درباره برند ارائه می دهد، بلکه باعث می 
ش��ود مخاطب با آن احساس نزدیکی کند. برندهایی که 
می دانند چگونه از زبان روایت استفاده کنند، می توانند 
به جای شعارهای تکراری با زبان احساسات وارد قلب و 

ذهن مشتری شوند.
اما منظور از داس��تان برند دقیقا چیست؟ این داستان 
می تواند مسیری باش��د که برند طی کرده تا به جایگاه 
فعلی اش برس��د. روایت چالش ها، شکست ها، امیدها و 
حتی انگیزه های ش��خصی پش��ت برند باشد. هرچه این 
داس��تان صادقانه و انسانی تر باشد، اثرگذاری آن بیشتر 
خواه��د بود. مردم به راحتی با روایت هایی که با زندگی 

واقعی همخوانی دارند، ارتباط برقرار می کنند.
برندهایی مثل نایک، رئال مادرید و مایکروسافت نمونه 
های موفق این حوزه هس��تند. آنه��ا نه فقط محصولات 
ش��ان را می فروش��ند، بلکه روایت هایی درباره دغدغه 
های زیس��ت محیطی یا مس��ئولیت  اجتماعی ش��ان به 
اشتراک می گذارند. در نتیجه مخاطب احساس می کند 
ک��ه با خرید از این برندها، بخش��ی از یک حرکت بزرگ 
تر و معنادارتر است. روایت برند باید عناصر احساسی در 
خود داش��ته باشد؛ مثل الهام، امید، همدلی یا حتی غم. 
در غیر این صورت، تبدیل به یک تاریخچه خشک و بی 
روح می ش��ود. برندهایی که می توانند این عناصر را در 
داس��تان خود تزریق کنند، در واقع پلی می سازند بین 
هویت خودش��ان و تجربه های درونی مخاطب. پلی که 

عبور از آن، یعنی برقراری پیوندی احساسی.
در نهایت، داس��تان برند نه تنها به مخاطب کمک می 
کند تا برند را بهتر بشناس��د، بلکه مس��یری است برای 
تبدی��ل یک نام تج��اری به یک ش��خصیت قابل لمس. 
ش��خصیتی که مخاطب دوست دارد با آن وقت بگذراند، 
از آن بشنود و حتی آن را دنبال کند. این همان جاست 

که برند از »فروشنده« به »دوست« تبدیل می شود.
استفاده از عناصر بصری و شنیداری 

دومین روش برای اجرای برندس��ازی احساس��ی بهره 
گی��ری هدفمن��د از عناصر بصری و ش��نیداری اس��ت. 
گرافیک، رنگ، صدا و حتی سکوت همه می توانند حامل 
احساساتی باشند که کلمات قادر به انتقال شان نیستند. 
طراحی یک لوگو، انتخاب رنگ س��ازمانی، موسیقی پس 
زمین��ه در ویدئوها ی��ا لحن گوینده همگ��ی می توانند 

احساس خاصی را در مخاطب ایجاد یا تقویت کنند.
برای مث��ال، رنگ ها ب��ه طور ناخودآگاه احساس��ات 
خاصی را فع��ال می کنند. قرمز م��ی تواند حس انرژی 
و فوریت را منتقل کند، آبی آرامش بخش اس��ت، س��بز 
حس رش��د و طبیعت را تداعی می کن��د. برندهایی که 
در انتخ��اب رنگ های خود دقت دارند، در واقع در حال 
برنامه ریزی برای تحریک احساس��اتی مشخص در ذهن 

مخاطب هستند.
در حوزه صوت، صدای برن��د نیز اهمیت زیادی دارد. 
موس��یقی م��ورد اس��تفاده در تبلیغ��ات، آهنگ صدای 
گوینده یا حتی س��کوت در زمان مناسب، می توانند اثر 
عاطفی عمیقی داش��ته باش��ند. برندهایی که »صدا«ی 
منحصربه فرد دارند )مانند نت ابتدایی تبلیغات نتفلیکس 

یا اپل( ب��ه راحتی در ذهن می مانند چون با احس��اس 
شنیداری مخاطب ارتباط برقرار می کنند.

در فض��ای دیجیت��ال، این عناصر بیش��تر از هر زمان 
دیگ��ری مؤثرن��د؛ چراک��ه مخاط��ب درگی��ر تصاویر و 
ویدئوهای متعدد است و اگر برند نتواند با طراحی، رنگ 
و صدا ارتباط احساس��ی برقرار کند، به س��ادگی نادیده 
گرفته می شود. در چنین شرایطی، حتی فونت انتخابی 
ی��ا فاصله گ��ذاری عناص��ر روی صفحه هم م��ی توانند 
حامل حس احترام، راحتی یا اعتماد باش��ند. بی ش��ک 
برندس��ازی احساسی بدون توجه به این جزییات ممکن 
نیست. عناصر بصری و شنیداری، سکوت و رنگ، تصویر 
و آوا، همه ابزارهایی هستند برای ساختن حس. اگر برند 
بتواند این ابزارها را ماهرانه کنار هم بچیند، مش��تری نه 
فقط آن را ببیند یا بشنود، بلکه »احساسش« هم بکند.

همدلی با دغدغه های واقعی مخاطب 
س��ومین روش اجرای برندس��ازی احساس��ی ایجاد و 
نمایش همدلی واقعی با مش��تریان است. مخاطب امروز 
برندهایی را می پسندد که نه فقط بفروشند، بلکه درک 
کنند. برندهایی که حاضر باش��ند در لحظات سخت، در 
کنار مخاطب بایستند و نه صرفا در زمان فروش و تبلیغ. 
این همدلی، پلی اس��ت که قلب مشتری را به قلب برند 

پیوند می دهد.
برندهایی که گوش ش��نوا دارند، معمولا در بحران ها 
بهتر عمل می کنن��د. برای مثال، در دوران کرونا برخی 
برنده��ا نه فقط تبلیغ نکردند، بلکه محصولات خود را به 
خدمات رس��انی رایگان، آموزش یا کمک به کادر درمان 
اختصاص دادند. همین حرکت ها باعث ش��د مش��تریان 
حس کنند برند، تنها به س��ود خود فکر نمی کند، بلکه 
به انس��ان ها اهمی��ت می دهد. همدل��ی واقعی فراتر از 
پیام های مناسبتی و پس��ت های شبکه های اجتماعی 
اس��ت. باید در تصمیم گیری های واقعی برند هم دیده 
شود. آیا برند حاضر است از سود خود بگذرد تا مخاطب 
راحت تر باشد؟ آیا حاضر است به بازخوردها گوش دهد 
و مسیرش را اصلاح کند؟ پاسخ به این پرسش ها نشان 

می دهد که همدلی صرفا شعار نیست.
در عمل، این همدلی می تواند در س��اده ترین رفتارها 
نم��ود پی��دا کن��د. پاس��خگویی محترمان��ه در خدمات 
مش��تریان، ارس��ال پیام پیگیری بع��د از خرید یا حتی 
درک وضعیت خاص مش��تریان – مثل والدین پرمشغله 
یا س��المندان – همه نشانه هایی از درک و همدلی اند. 
برندهایی که این نگاه انسانی را حفظ می کنند، معمولاً 
روابط��ی پایدارت��ر و عمیق تر با مش��تریان می س��ازند. 
وقتی مش��تری احساس کند که برند او را »می بیند« و 
»م��ی فهمد«، احتمال اینک��ه او هم برند را انتخاب کند 
بسیار بیشتر خواهد بود. این نوع از ارتباط، از آن جنس 
پیوندهایی اس��ت که حتی اگر بهتر، ارزان تر یا مدرن تر 
هم در بازار وجود داشته باشد، مشتری همچنان دلش با 

همان برند خواهد بود.
ایجاد تجربه کاربری احساسی و خاطره انگیز

یکی از موثرترین راه ها برای س��اختن پیوند احساسی 
با مخاطب ارائه تجربه ای اس��ت که نه فقط رضایت او را 
جلب کند، بلکه برایش به یادماندنی باش��د. برندس��ازی 
احساسی وقتی به اوج می رسد که کاربر پس از مواجهه 
با برند حس خاصی را تجربه کند؛ حس��ی که در ذهنش 
مان��دگار بمان��د و هر ب��ار که نام برند را می ش��نود، آن 

احساس دوباره در وجودش زنده شود.
تجرب��ه کاربری احساس��ی می تواند از طراحی س��اده 
و دلنش��ین س��ایت آغاز ش��ود و تا جزییات بسته بندی 
محصول یا نحوه برخورد کارش��ناس ف��روش ادامه پیدا 
کند. برای مثال، وقتی مش��تری یک بس��ته پستی را باز 
م��ی کند و داخل آن با پیام دس��ت نویس��ی مواجه می 
ش��ود که می گوید: »امیدواریم ای��ن محصول روزت را 
قشنگ تر کند«، حس نزدیکی و ارزشمندی به او دست 
می دهد. این یک تجربه احساسی ساده ولی مؤثر است.

چنی��ن تجربه هایی معمولا به س��ادگی فراموش نمی 
ش��وند. دلیلش هم واضح اس��ت: احساس��ات حافظه را 
تقوی��ت م��ی کنند. یک خرید س��اده اگر ب��ا یک حس 
خوب همراه شود، تبدیل به خاطره می شود. خاطره ها، 
برخلاف تخفیف ها و تبلیغ ه��ا، ماندگارترند. برندهایی 
که به جزییات اهمیت می دهند، در واقع سرمایه گذاری 

بلندمدتی روی ذهن و دل مخاطب می کنند.
برای خلق این تجربه های احساسی باید مسیر مشتری 
را از ابتدا تا انتها بازبینی کرد. از لحظه ای که مش��تری 
با برند آش��نا می ش��ود تا زمانی که محصول را استفاده 
م��ی کند، هر نقطه ای می تواند فرصتی برای ایجاد یک 

حس مثبت باشد. اگر این مسیر به درستی طراحی شده 
باش��د، مخاطب حتی بدون آنکه متوجه باش��د، از برند 
احس��اس امنیت، ل��ذت یا احترام دریاف��ت خواهد کرد. 
تجربه کاربری احساس��ی یعنی برن��د نه فقط به کیفیت 
کالا ی��ا خدمات فکر کند، بلکه به کیفیت حس مخاطب 
هم اهمیت دهد. چنین نگاهی برند را از »فروش��نده ای 
حرفه ای« به »همس��فری احساس��ی« تبدیل می کند؛ 
همسفری که مشتری دلش نمی خواهد از او جدا شود.
ایجاد جامعه برند حول محور ارزش های مشترک

پنجمین روش در اجرای برندینگ احساس��ی ساختن 
یک جامعه یا ش��بکه انس��انی است که حول ارزش های 
برند ش��کل بگیرد. برندهایی که بتوانند فراتر از فروش، 
نقش یک هویت جمعی یا فرهنگی برای مخاطبان ش��ان 
ایف��ا کنند، معمولا پیوند عمیق تری با مش��تریان برقرار 
م��ی کنن��د. چنی��ن برندهایی، ب��ه نوعی ب��ه خانه دوم 
مش��تری تبدیل می ش��وند. برای مثال، اگر برند شما به 
محیط زیس��ت اهمیت می دهد، می توانید جامعه ای از 
مش��تریان دغدغه مند در این حوزه ش��کل دهید. از آنها 
دعوت کنید در رویدادهای پاک س��ازی محیط زیس��ت 
شرکت کنند یا تجربیات شان را درباره مصرف پایدار به 
اشتراک بگذارند. این مشارکت ها باعث می شود برند در 
ذهن مش��تری به عنوان یک جریان زنده و معنادار جای 

بگیرد، نه صرفا یک فروشگاه یا سایت.
در ش��بکه های اجتماعی این جامعه س��ازی می تواند 
با هش��تگ ها، کمپین های تعاملی، یا حتی پاسخگویی 
صمیمانه به کامنت ها آغاز شود. برندهایی که در شبکه 
های اجتماعی با لحنی انسانی و گرم ظاهر می شوند، در 
واقع دارند پل احساس��ی بین خود و مخاطب شان ایجاد 
م��ی کنند. این ارتباط وقتی ش��کل بگی��رد، دیگر صرفا 

بازاریابی نیست؛ بلکه رابطه ای دوطرفه و انسانی است.
البته جامعه س��ازی نیاز ب��ه اس��تمرار دارد. اگر برند 
فق��ط گاهی پیام بفرس��تد یا در ایام خاص ظاهر ش��ود، 
این ارتباط دوام نخواه��د آورد. باید برنامه ریزی منظم، 
محتواهای ارزش��مند و گوش ش��نوا وجود داشته باشد. 
در واق��ع، برند باید مثل یک دوس��ت قابل اعتماد عمل 
کند، نه فقط یک فروشنده مناسبتی. بی شک برندی که 
موفق شود جامعه ای از مشتریان وفادار و همدل بسازد، 
نه فقط فروشش بیشتر می شود، بلکه در برابر بحران ها 
هم مقاوم تر خواهد بود؛ چراکه در آن جامعه، مشتریان 
تبدی��ل به مدافعان برند می ش��وند و این حمایت قلبی 

چیزی نیست که بتوان با بودجه تبلیغاتی خرید.
وفاداری به ارزش های اخلاقی و انسانی 

آخری��ن روش که از قضا یک��ی از مهمترین پایه های 
برندینگ احساس��ی هم هس��ت، وفاداری برند به ارزش 
های اخلاقی اش، حتی زمانی است که شرایط دشوار می 
ش��ود. بسیاری از برندها در تبلیغات از ارزش هایی چون 
صداقت، انصاف یا مس��ئولیت پذیری صحبت می کنند، 
ام��ا برندهایی ک��ه در عمل، مخصوص��ا در بحران ها، به 
این اصول وفادار می مانند، مورد احترام واقعی مشتریان 
قرار می گیرند. برای مثال، در ش��رایطی که ممکن است 
قیم��ت ها افزایش پیدا کند یا زنجیره تأمین با مش��کل 
مواجه ش��ود، بعضی برندها همچن��ان قیمت های خود 
را ثابت نگه می دارند یا با ش��فافیت کامل با مش��تریان 
صحبت م��ی کنند. این رفتارها گرچه ممکن اس��ت در 
کوتاه مدت س��ودآور نباش��د، اما در بلندمدت اعتماد و 
وفاداری ایجاد می کنند؛ آن هم از نوعی که هیچ کمپین 

تبلیغاتی قادر به خریدنش نیست.
رفتار اخلاقی برند در برابر رقبا، کارکنان، مش��تریان و 
حتی جامعه نیز در برندس��ازی احساس��ی نقش کلیدی 
دارد. آی��ا برند در قراردادهایش منصفانه عمل می کند؟ 
آیا صدای کارکنانش ش��نیده می ش��ود؟ آیا در کمپین 
های تبلیغاتی اش به کرامت انس��انی پایبند است؟ همه 
این پرس��ش ها تعیین می کنند که برند فقط زیبا حرف 

می زند یا واقعا انسانی فکر می کند.
در زمان بحران، چهره واقعی برندها نمایان می ش��ود. 
برندهایی که در این لحظات دش��وار هنوز هم مسئولیت 
پذیر باقی می مانند، تبدیل به الگوهای رفتاری در ذهن 
مخاطبان شان می شوند. حتی اگر منابع مالی محدودی 
داشته باش��ند، مخاطب از آنها تصویری اخلاقی، شجاع 
و قاب��ل اتکا در ذهن خواهد داش��ت. وف��اداری به اصول 
اخلاقی نه تنها باعث ایجاد ارتباط احساس��ی با مخاطب 
می ش��ود، بلکه به برند هویت می بخش��د. برندهایی که 
پش��ت شعارهای ش��ان واقعا یک »روح« دارند، در قلب 
مخاطب جای می گیرند و این، هدف نهایی برندس��ازی 

احساسی است.
سخن پایانی

اگر بخواهیم تمام آنچه در این مقاله گفتیم را در یک 
جمله خلاصه کنیم، ش��اید اینطوری شود: برندهایی که 

به دل می نشینند، در ذهن ماندگار می مانند.
در دنیایی که مخاطب با یک جس��ت و جوی س��اده، 
صده��ا گزینه متفاوت برای خری��د دارد، چیزی که او را 
وادار به انتخاب ش��ما می کند، نه فقط ویژگی های فنی 
محصول یا قیمت آن، بلکه حس خوبی است که از تعامل 
با برندت��ان می گیرد. این احس��اس، گاهی می تواند به 
قدرتمندترین مزیت رقابتی شما تبدیل شود؛ مزیتی که 

تقلیدشدنی نیست و با هیچ بودجه ای خریدنی نیست.
اگ��ر ام��روز تصمی��م بگیرید ک��ه برندتان را ب��ر پایه 
احساس، صداقت و معنا بنا کنید، شاید فردا در فهرست 
پرفروش ترین ها نباش��ید اما بدون تردید، در فهرست به 
یادماندن��ی ترین ها ج��ای خواهید گرف��ت و در دنیای 
اشباع ش��ده از اطلاعات، ماندن در یاد مخاطب، چیزی 
کمت��ر از پیروزی نیس��ت. پس همین ح��الا، از خودتان 
بپرس��ید برند من چه احساسی در دل مخاطب باقی می 
گذارد؟ و آیا این همان حس��ی اس��ت که می خواهم در 

آینده هم همراهش بماند؟
منابع:

https ://www .crowdspring .com/blog/
/emotional-branding

https : / /www .ramotion .com /blog /
/emotional-branding

وقتی برند احساس دارد: راهنمای برندینگ احساسی


