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روزنـامه مدیریتـی - اقتصــادی

چرا ترامپ می خواهد کنترل اورانیوم جهان را در دست داشته باشد؟

تعرفه و تحریم
علیه تجارت آزاد

فرصت امروز: آمریکا با وجود داعیه تاریخی تجارت آزاد همواره از این ابزار علیه کش��ورهای رقیب اس��تفاده کرده و 
حالا پای اورانیوم در میان است. در دنیای امروز، کشوری مثل آمریکا در زمینه تولید اورانیوم، بازیگری آماتور و نسبتا 
ضعیف محسوب می شود، اما وضع آمریکا همیشه اینطور نبوده است. از دهه ۱۹۵۰ تا ۱۹۸۰، آمریکا در عرصه تولید 
اورانیوم پیشرو بود و حتی تقریبا به خودکفایی رسیده بود. »دونالد ترامپ« رئیس جمهور آمریکا، حالا مترصد آن است 
که به آن دوران بازگردد و رویای س��لطه آمریکا در عرصه انرژی را به منصه ظهور برس��اند. او چندین فرمان مختلف 
امضا کرده که هدف شان، تضعیف تولیدکنندگان خارجی اورانیوم و در مقابل، تقویت تولید داخلی اورانیوم آمریکا است.
طبیعتا تولیدکنندگان بزرگ اورانیوم جهان از سیاس��ت جدید »ترامپ« دچار دردس��رهای زیادی ش��ده اند. »تیم 
گیتزل« مدیرعامل شرکت کامکو )غول کانادایی تولید اورانیوم(، اخیرا ابایی نداشت از اینکه بگوید اقدامات »ترامپ«...

سخنان ترامپ درباره صادرات نفت ایران 
به چین، یک سیگنال روانی است

سقوط هفتگی
۱۲ درصدی نفت
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بازار سهام چگونه به نقطه تعادل نزدیک می شود؟

پیش بینی بورس پس از آتش بس
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رئیس اتحادیه طلا و جواهر تهران با اشاره به وضعیت بازار طلا و سکه در هفته گذشته، گفت با توجه 
به نیمه تعطیل بودن هفته اول خرداد و نبود قیمت گذاری رسمی، بازار در شرایطی قرار گرفت که برخی 

قیمت های اعلامی، نامتعارف و بیشـتر جنبه روانی داشـت، اما اتحادیه از ابتدای هفته دوم با 
ورود جدی به فرآیند قیمت گذاری، روزانه سه مرتبه نرخ ها را در سایت رسمی اعلام کرد که ...

سقوط قیمت  سکه و بازگشت به نرخ های پیش از جنگ

آرامش به بازار طلا بازگشت

سرمقاله

مسیر احیای
سرمایه اجتماعی

ایمان ولی پور
پژوهشگر اجتماعی

جنگ ۱2 روزه ایران و اسرائیل، 
همچون جنگ هشت ساله با عراق، 
بار دیگر »تنهایی استراتژیک ایران« 
را نشان داد. اگر در جنگ با عراق، 
هم قدرت های غربی و هم ش��رقی 
از »صدام« حمایت نظامی کردند و 
دنی��ا به تمامی در مقابل ایران بود، 
این بار تنه��ا فرق ماجرا، آن بود که 
ش��رق )روس��یه و چین( به نظاره 
نشست و ایران در جنگ با اسرائیل، 
آمری��کا و ناتو، یک تنه ایس��تادگی 
کرد. هرچند ایرانیان را به نداشتن 
حافظه تاریخی متهم می کنند، اما 
ما هنوز تجربه ملی ش��دن صنعت 
نف��ت و کودتای 2۸ مرداد را به یاد 
داریم که دسیس��ه مشترک آمریکا 
و بریتانی��ا ب��ه س��قوط دولت ملی 
»محمد مصدق« منجر شد. به نظر 
می رسد تاریخ بار دیگر برای ایران 
تکرار شده و این بار به جای تراژدی 
به شکل کمدی اتفاق افتاده است. 
گرچه داستان همان داستان است 
و نفت، غنی سازی و... همه بهانه ای 
برای از بین بردن اس��تقلال ایران 
است. اندیشمندان و صاحب نظران 
فعلی  آتش بس  بین المل��ل،  روابط 
را بیش��تر »ت��رک مخاصمه« معنا 
می کنن��د تا صل��ح میان ای��ران و 
اس��رائیل. بازارها همچنان ریسک 
تن��ش و درگی��ری را قابل توج��ه 
می دانند و این را در نوسان قیمتی 

روزهای گذشته نشان داده اند.
ادامه در همین صفحه

اقتص��اد ایران در حالی آرایش جنگی پیدا کرده ک��ه همزمان با ناترازی های 
مختلفی )ناترازی انرژی، بودجه، بانک ها، صندوق های بازنشس��تگی و...( مواجه 
اس��ت و به نظر می رسد در تنگنای کنونی، رجوع به آموزه های اقتصاد مقاومتی 
می تواند راهگشا باش��د. اقتصاد مقاومتی برخلاف آنچه تصور می شود و ابتدا به 
ذهن می رسد، با اقتصاد ریاضتی و مقاومت اقتصادی، فرق دارد. مقاومت اقتصادی 
به مدیریت اقتصاد در شرایط جنگی، اشاره دارد و به ایستادگی در مقابل فشارها 
و تحمل کاستی های اقتصادی. اما اقتصاد مقاومتی، فراتر از تاب آوری است و به 
معنای مدیریت بهینه منابع و بهره برداری حداکثری از ظرفیت های در دسترس 
فعلی اس��ت. رهنموده��ای اقتصاد مقاومتی بر درون زا ب��ودن اقتصاد )درون زا و 
برون نگ��ر(، افزایش بهره وری، تکیه بر توان داخلی، مش��ارکت بخش خصوصی، 
توس��عه کارآفرینی و اقتصاد دانش بنیان تاکید دارد و به مجموعه سیاست هایی 
گفته می ش��ود که در مواجهه با ش��وک های خارجی و تهدیدهای بیرونی برای 
پایداری رشد اقتصادی به کار گرفته می شود. در واقع، اقتصاد مقاومتی به تهدید 
به چش��م فرصت می نگرد و همان طور ک��ه در فرهنگ چینی، تهدید به معنای 
فرصت اس��ت، در کاربس��ت اقتصاد مقاومتی نیز جامعه یاد می گیرد که چگونه 

بحران را به فرصت تبدیل کند.
آموزه ه��ای اقتصاد مقاومتی اولین ب��ار در اوایل دهه ۹۰ در مقابله با تحریم ها 
مطرح شد و توسط کمیسیون اقتصاد کلان دبیرخانه مجمع تشخیص مصلحت 

نظام، تدوین و کارسازی شد. هرچند طی یک دهه ای که از مطرح شدن اقتصاد 
مقاومتی در کش��ورمان می گذرد، این آموزه عمدتا بر گفتار درمانی استوار بوده 
و نتوانس��ته در کاربست های اقتصاد ایران نهادینه شود، ولی حالا وقت آن است 
که به همه چیز با دید اقتصاد مقاومتی بنگریم و آن را تئوریزه و عملیاتی کنیم. 
»چش��م ها را باید شس��ت، جور دیگر باید دید.« اقتصاد ایران در همین شرایط 
کنون��ی، آنقدر منابع و توانمندی انس��انی دارد که بتواند چرخ های صنعت را به 

حرکت درآورد و در مسیر توسعه پایدار حرکت کند.
آنچه در این ۱2 روز بر جامعه ایرانی گذشت، صحنه ای از رشادت و ایستادگی 
ملی در بزنگاه حادثه بود. به راستی، همدلی ایرانیان در دفاع از وطن رشک برانگیز 
ب��ود و بلوغ و عقلانیتی که طبقه متوس��ط در ای��ن کارزار - علی رغم دلخوری 
از برخی عملکردها و رویکردهای نظام حکمرانی - از خود نش��ان داد، س��رمایه 
اجتماعی گران س��نگی است که حاکمیت باید آن را ارج نهد و از آن در راستای 
اعتلای ایران و برطرف کردن شکاف دولت-ملت بهره ببرد. آنچه ایران را از این 
ورطه خطیر، همچون جنگ هش��ت ساله با عراق رهانید، مبانی فرهنگی ایران 
ب��ود. چیزی که همه ایرانیان را فارغ از هر قوم و قبیله ای و هر فکر و عقیده ای، 
زیر پرچم وط��ن، گرد می آورد و یکی می کند. آنچ��ه »محی الدین مصباحی«، 
استراتژیست ایرانی و استاد دانشگاه فلوریدا در کتاب »تنهایی استراتژیک ایران: 
از مخمص��ه ژئوپلیتیک تا بحران هس��ته ای«، آن را »تکیه به درون« می خواند: 

»کشوری که مرزهایش خاکریز دفاعی آن باشد، باید به درون خود تکیه کند.« 
به نظر می رس��د »تکیه بر درون«، همان بازگش��ت به مردم و تقویت مشارکت 
مدنی است. براساس نظریه »تنهایی استراتژیک ایران«، سنگ بنای امنیت ملی 
ایران بر رابطه پویای میان »دولت« و »ملت« استوار است تا روابطی استراتژیک 

با قدرت های بزرگ و یا گروه های غیردولتی منطقه ای موسوم به نیابتی.
بنابراین با پاس��خ حداکثری به مطالبات مردم )مثل رفع فیلترینگ( می توان 
جلوی شکاف بیشتر دولت-ملت را گرفت و اجازه نداد ادامه این شکاف تاریخی 
به بروز گسست در این رابطه پویا منجر شود که در این صورت، امنیت ملی ایران 
به خطر خواهد افتاد. متاسفانه حوادث سالیان اخیر، شکاف تاریخی دولت-ملت 
را به طور قابل توجهی افزایش داده؛ تا جایی که در انتخابات ریاست جمهوری سال 
۱4۰3، بی��ش از نیمی از مردم در انتخابات ش��رکت نکردند که کمترین میزان 
مشارکت در همه انتخابات گذشته بود. بماند که از دل همان مشارکت پایین هم 
باز اکثریت مردم به نامزد دیگر رأی دادند و نه نامزد مورد نظر حاکمیت. با اینکه 
شکاف دولت-ملت در ایران، موضوع تازه ای نیست و قدمتی به درازای تاریخ ما 
دارد، اما تاثیر مشهود و غیرقابل انکاری بر سیاست و تاریخ معاصر ایران گذاشته 
اس��ت. هنوز از ناآرامی های پاییز ۱4۰۱، زمان زیادی س��پری نشده است. با این 
حال، یک دلی و همبستگی ایرانیان در دفاع از مام میهن و حراست از کیان ایران 
و آنچه در این برهه ۱2 روزه گذشت، شانس دوباره ای برای آشتی ملی و ترمیم 

این رابطه پرنوس��ان به ما داده اس��ت. این سرمایه اجتماعی را که به بهای خون 
س��رداران، دانشمندان و بیش از 6۰۰ ایرانی بی گناه به دست آمده است، مغتنم 

بدانیم. حالا نوبت تقویت جامعه مدنی و اصلاح فرآیندهای حکمرانی است.
پانوشت:

۱-»مارک��س« در کت��اب »هیجدهم برومر لوئی بناپارت« با اش��اره به جمله 
معروف »ه��گل« می گوید: »تاریخ خودش را تکرار می کن��د؛ بار اول به صورت 

تراژدی، بار دوم به شکل کمدی.«
2-»وی جی« در زبان چینی به معنای »تهدید و فرصت« اس��ت. این کلمه از 
دو بخش تشکیل شده که »وی« به معنای »خطر« و »جی« به معنای »فرصت« 
است. این ترکیب زبانی به خوبی مفهوم توأمان تهدید/ فرصت در نظام بین الملل 

را نشان می دهد.
3-»محی الدی��ن مصباحی« در کتاب »تنهایی اس��تراتژیک ایران: از مخمصه 
ژئوپلیتیک تا بحران هسته ای« می نویسد: »ایران دچار تنهایی استراتژیک است 
و در تدوین، کاربرد و پیش��برد اس��تراتژی های کلان خود تنهاس��ت. ایران چه 
آگاهانه و خودخواس��ته و چه ناخواسته و از روی ناچاری به گونه ای استراتژیک 
تنها و از هرگونه اتحاد معنادار و متصل به قدرت های بزرگ محروم اس��ت. این 
وضعیت می تواند ناشی از عوامل مختلفی از جمله تاریخ، ژئوپلیتیک و تحولات 

منطقه باشد.«

به گفته »سعید لیلاز«، خسارت اخیر، فرصت جدیدی برای آشتی ملی به 
ما داده اس��ت. این تحلیلگر اقتصادی و عضو شورای مرکزی حزب کارگزاران 
سازندگی در تحلیل رخدادهای جنگ ۱2 روزه و واکنش جامعه ایران به »ایرنا« 
می گوید: ملت ایران خارج از انتظار عمل نکرد؛ اما با توجه به بی مهری هایی که 
در س��ال های گذشته به مردم داشتیم، واکنش ملت فوق انتظارم بود. حرکت 
ملت، نه فقط در داخل، بلکه در خارج هم همینطور بود. شگفت انگیز و بسیار 
جالب اس��ت که با وجود همه این بی مهری ها وقتی کیان کش��ور و وطن به 
خطر می افتد این ملت همه بی مهری ها را فراموش می کند. شگفت آورتر اینکه 
بدون قید و شرط به سمت حکومت دست دراز می کند و می گوید نه فقط ما 

پشتیبان شما هستیم، بلکه جلوی شما در خط مقدم ایستاده ایم.
او جنگ اخیر را جنگ بلوک غرب با ایران می داند و می افزاید: اتحاد میان 
مردم، همان چیزی بود که دش��منان ما روی آن حس��اب نکرده بودند. تصور 
اینه��ا همان غلطی بود که »هیتلر« فکر می کرد و یک س��وم ارتش آلمان در 
حمله به ش��وروی در همان ش��ش ماه اول از بین رفت و آن شکس��ت قطعی 
اتفاق افتاد؛ ممکن اس��ت تصور کنیم که دشمنان ما چنین تصوری نداشتند 
و فکر می کردند لگدی به در می زنند و ظاهر این س��اختمان پوس��یده است؛ 
در حالی که این ساختمان ایران است که سومین انقلاب بزرگ تاریخ در آن 
اتفاق افتاده و مردم ایران، گوهری سه گانه به نام استقلال، آزادی و جمهوری 

اسلامی را به دست آوردند.
»لیلاز« با بیان اینکه برخلاف بس��یاری از تصورات، آمریکا با قس��مت سوم 
این ش��عار، یعنی جمهوری اسلامی خیلی کاری ندارد، بلکه با آزادی و بحث 
اس��تقلال آن کار دارد، ادامه می دهد: این فقط ایران و حس��ن میهن پرستی 
ایرانیان نیس��ت؛ این گوهر استقلال، یعنی اینکه ما یکی از معدود کشورهای 
جه��ان هس��تیم که می توانی��م حاکم بر سرنوش��ت خودمان باش��یم. تعداد 
کشورهایی که این ویژگی را دارند در تمام دنیا به اندازه انگشتان دو دست هم 
نیست. اگر کسی فکر کند آمریکا در خاورمیانه، شمال آفریقا و آسیا به دنبال 
آزادی است، اشتباه بزرگی انجام داده است. غیر از ایران، تقریبا تمام کشورهای 
منطقه که حدود ۵۰ کش��ور هس��تند، تمام استقلال خود را از دست داده اند. 
مصر، عربستان و... هیچ کدام از اینها به معنای واقعی کلمه استقلال ندارند که 

بتوانند کاملا مطابق منافع خودشان تصمیم بگیرند.
به گفته این فعال سیاسی، در جهانی زندگی می کنیم که جنگ همه علیه 
همه اس��ت و اگر کسی جز این فکر کند، خیلی احمقانه و ساده لوحانه است. 
اشتباه است که تصور کنید این جنگ بین ایران و اسرائیل بود، حتی اشتباه 
است که فکر کنیم جنگ ایران با آمریکا و اسرائیل بوده. این جنگ کل بلوک 
غرب، ناتو و جهان غرب با ایران بوده اس��ت. ما بر مبنای یک اصول روش��ن 
دیپلماتی��ک، پای��گاه نظامی العدید آمریکا در قطر را ه��دف قرار دادیم. تمام 
کشورهای منطقه، مطابق مصالح سیاسی آمریکا و مناسباتی که با کاخ سفید 
دارند، این اقدام را محکوم کردند؛ این دیگر اسمش استقلال نیست بلکه یک 
جنگ نابرابر بین یک کش��ور با تمام بلوک غ��رب رخ داده که من را یاد آغاز 
جنگ تحمیلی می اندازد. البته امروز موازنه قوا در مقایسه با مهر ۱3۵۹ بیشتر 
به نفع ایران اس��ت. آن زمان حتی توان تولید سیم خاردار را نداشتیم، ولی با 
کمک مردم پیروز ش��دیم و توانس��تیم آن ائتلاف جهانی را به عقب برانیم و 
یک وجب خاک ندادیم. الان هم اگر به آن س��ال ها برگردیم، مردم به صحنه 

خواهند آمد.
او با بیان اینکه هیچ قدرتی در دنیا نمی تواند انقلاب ایران و ایران را شکست 
دهد، می افزاید: یک فرصت تاریخی ایجاد شده و یک پنجره کوچک به آشتی 
ملی و نزدیکی دولت و ملت در ایران باز ش��ده و جالب اینکه ابتکار عمل آن 
را ه��م مردم به خرج دادن��د، نه حاکمیت. توصیه اکید من به نظام جمهوری 

اسلامی، این است که به مردم برگردیم.
»لیلاز«، بازگشت به مردم را تنها راه نیرومندکردن اقتصاد کشور می داند و 
اضافه می کند: س��ر تا پای کاری که اسرائیلی ها در این جنگ کردند، جنایت 
بود. مگر ممکن است کس��ی ایرانی باشد و درباره شهادت فردی، چه نظامی 
چه غیرنظامی ناراحت نش��ود؟ قلب ما بابت تمام این حوادث مجروح اس��ت، 
ولی باید امروز درس بگیریم و سراغ نیرومندکردن اقتصاد برویم که این کار، 
جز از راه بازگش��ت به مردم و به رس��میت شناختن صداهای طبقه متوسط 
امکان پذیر نیست. بدون مشارکت مردم نمی توان قیمت انرژی را اصلاح کرد. 
به جرأت می توانم بگویم مجموع خس��ارتی که ما از این جنگ دیدیم، شاید 
یک سوم خسارتی است که دشمن  دید، چون هزینه پرواز جنگنده های اف 3۵ 

و سوختگیری هوایی آنها بسیار بالاست. از طرفی، همه خساراتی که دشمن به 
تأسیسات ما وارد کرد، همگی در داخل قابل بازسازی است.

وی با اش��اره به اینکه م��ا از نظر قدرت تکنولوژیکی تولید هیچ مش��کلی 
نداریم، اما آنچه مشکل است، میزان تولید و تقاضاست که تقاضا را باید دولت 
ایجاد کند، توضیح می دهد: مثلا اگر قرار به تعریف پروژه ای برای خرید ۱۰۰ 
دستگاه هواپیما باشد، ما قادر به ساختنش هستیم؛ می توانیم کشاورزی ایران 
را مکانیزه کنیم؛ س��اخت ۵۰ هزار کیلومتر آزادراه در کش��ور هیچ وابستگی 
به خارج ندارد. ش��اید برای خرید برخی سیس��تمهای لکوموتیو، نیاز به دیگر 
کشورها داشته باشیم، آن هم در ابتدای مسیر؛ وقتی مترو را می ساختیم هیچ 
چیز از فناوری آن نمی دانستیم، اما الان کارخانه تولید واگن های مترو داریم. 
باید به اصلاحات درونی در کش��ور روی بیاوریم و اول از همه با بوروکراس��ی 
مبارزه کنیم؛ می توانیم بخش مهمی از مشکلات را حل کنیم. در مرحله بعد 
باید با فس��اد مبارزه کنیم. فساد مثل خوره به جان کشور افتاده؛ سوم باید با 

ناکارآمدی مبارزه کنیم و به سرمایه گذاری و مالکیت احترام بگذاریم.
به عقیده این اقتصاددان، از زمان ش��کل گیری دیپلماس��ی در تاریخ بش��ر 
تاکنون فقط یک کش��ور بوده که به تنهایی روی پای خود ایس��تاده اس��ت. 
از آن دوران تاکن��ون ایران کش��وری بوده که تنها بود، یعنی نه می توانس��ت 
ش��ریک استراتژیک داشته باشد و نه می توانس��ت ابرقدرت باشد؛ یعنی مثل 
سیاره مشتری یک سیاره ناکام بوده و البته بجز ایران، تعداد کمی از کشورها 
هس��تند که این ویژگی را دارند، مثل برزیل، هند، آرژانتین و حتی فرانس��ه. 
م��ا در روز واقعه تنهاییم. ما از دوره »ش��اه عباس اول« تا الان تنها بوده ایم و 
این تقصیر جمهوری اسلامی نیست؛ حتی »فتحعلی شاه قاجار« در روستای 
فین کنشتاین لهس��تان به دنبال »ناپلئون بناپارت« می گشت تا بتواند قطب 
س��ومی بین همسایه ش��مالی و جنوبی اش ایجاد کند. اما سه ماه بعد از این 
قرارداد، »ناپلئون« با روس ها س��اخت و قرارداد را زیر پا گذاش��ت. بنابراین ما 
نمی توانیم قاجار را سرزنش کنیم؛ این جزء ذات ژئوپلیتیک ماست که تنهاییم 
و نمی توانیم زیر بار کسی برویم. من به این موضوع افتخار می کنم که در این 
واقعه، نه چین به ما کمک کرد و نه روس��یه. کمک کردن مجانی که در دنیا 
نداریم، به ازای آن، چیزی می خواهند و باید مثل بقیه کشورها تعهدی بدهیم.

»لیلاز« با تاکید بر اینکه بدترین حکومت ملی ایران از مرفه ترین حکومت 
وابس��ته، بهتر است، می گوید: ما ۱2۰ میلیارد مترمکعب در سال مصرف آب 
داریم و آورد آب کش��ور در س��ال 4۰۰ میلیارد مترمکعب اس��ت. این ۱2۰ 
میلیارد مترمکعب، قابل جمع آوری و اس��تحصال و مصرف است که بین ۹2 
درصد آن در بخش کشاورزی و عمدتا به صورت غرق آبی مصرف می شود که 
می توانیم ظرفیت تولید مواد غذایی خود را دو برابر کرده و مصرف آب را نصف 
کنیم و این به ۱6 میلیارد دلار منابع و سه تا چهار سال وقت نیاز دارد. من به 
شما قول می دهم که در کشور ۱۰۰ درصد تکنولوژی برای کشاورزی پیشرفته 
و هایدروس��ونیک یا آبیاری تحت فشار یا گلخانه ای وجود دارد. این کار فقط 
به مقداری تخصیص منابع نیاز دارد و به جای آنکه روزانه ۱4۰ میلیون لیتر 
بنزین بس��وزانیم و تبدیل به سرطان کنیم، می توان بخشی از منابع آن را به 

اصلاح مصرف آب اختصاص داد و اصلا آب آشامیدنی را رایگان کرد.
او در پایان با بیان اینکه خسارت اخیر، فرصت جدیدی برای آشتی ملی به 
ما داد، تاکید می کند: هر کدام از دانشمندان هسته ای که شهید شدند، عصاره 
یک میلیون دانش آموزی بودند که ۱2 سال در مدارس درس خواندند. وقتی 
می بینیم دش��من اینقدر هوشمندانه به ما ضربه می زند، ما هم باید همینقدر 
هوشمند باشیم. از دستگاه امنیتی باید این گلایه را کنیم که باید خیلی بهتر از 
اینها از دانشمندان ما مراقبت می کرد. درس بزرگی که از این خسارت گرفتیم، 

این بود که فرصت جدیدی به ما برای آشتی ملی داد.

سعید لیلاز: خسارت اخیر، فرصت جدیدی برای آشتی ملی به ما داد

مسیر احیای سرمایه اجتماعی

ارزیابی بازاریابی ویدئویی: چطور و چگونه؟
تصور کنید ش��ما یک کارگردان س��ینما هستید. ماه ها برای س��اختن فیلم جدیدتان زحمت کشیده اید. 
فیلمنامه را بارها بازنویس��ی کرده اید، بهترین بازیگران را انتخاب کرده اید و ش��ب های بی ش��ماری را در 
اتاق تدوین گذرانده اید. بالاخره روز اکران فرا می رس��د. ش��ما با اضطراب در لابی سینما قدم می زنید و با 
خوشحالی می بینید که تمام بلیت ها فروخته شده و صف طولانی مردم در مقابل در ورودی تشکیل شده 

است. سالن کاملا پر است. از نظر آماری، این یک موفقیت بزرگ است.
اما آیا داستان به همین جا ختم می شود؟ بیایید به داخل سالن برویم. در ردیف سوم، چند نفر حوصله 
شان سر رفته و در حال چک کردن گوشی های شان هستند. در ردیف هشتم، یک زوج جوان فیلم را آنقدر 
کسل کننده یافته اند که ۱۰ دقیقه پیش سالن را ترک کرده اند. در انتهای سالن، گروهی از تماشاگران...
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فرصت امروز: آمریکا ب��ا وجود داعیه تاریخی تجارت آزاد همواره از این 
ابزار علیه کشورهای رقیب استفاده کرده و حالا پای اورانیوم در میان است. 
در دنیای امروز، کش��وری مثل آمریکا در زمین��ه تولید اورانیوم، بازیگری 
آماتور و نس��بتا ضعیف محسوب می شود، اما وضع آمریکا همیشه اینطور 
نبوده است. از دهه ۱۹۵۰ تا ۱۹۸۰، آمریکا در عرصه تولید اورانیوم پیشرو 
بود و حتی تقریبا به خودکفایی رسیده بود. »دونالد ترامپ« رئیس جمهور 
آمری��کا، حالا مترصد آن اس��ت که به آن دوران بازگردد و رویای س��لطه 
آمریکا در عرصه انرژی را به منصه ظهور برساند. او چندین فرمان مختلف 
امضا کرده که هدف ش��ان، تضعیف تولیدکنن��دگان خارجی اورانیوم و در 

مقابل، تقویت تولید داخلی اورانیوم آمریکا است.
طبیعتا تولیدکنندگان بزرگ اورانیوم جهان از سیاست جدید »ترامپ« 
دچار دردس��رهای زیادی شده اند. »تیم گیتزل« مدیرعامل شرکت کامکو 
)غول کانادایی تولید اورانیوم(، اخیرا ابایی نداشت از اینکه بگوید اقدامات 
»ترامپ« چیزی فراتر از »ایجاد اختلال« اس��ت. از نظر او، اقدامات دولت 
آمریکا به شدت برای سرمایه گذاران، معدنکاران و حتی برای خود دولت او 
تبعات به همراه خواهد آورد. اگر بخواهیم وضعیت صنعت اورانیوم آمریکا 
را توصی��ف کنیم، باید بگوییم این صنعت پس از یک دوره طولانی رکود، 
اکنون در وضعیت بحران مرگ و زندگی به س��ر می برد. براساس داده های 
وزارت انرژی آمریکا، در سال 2۰۰۹ تعداد ۱۸ معدن و 4 کارخانه فرآوری 
در این حوزه در آمریکا فعال بودند. اما تا سال 2۰۱۸، این تعداد به تنها ۵ 
معدن و یک کارخانه فرآوری کاهش یافت. اخیرا کل افرادی که در آمریکا 

در این صنعت به کار گرفته شده اند فقط 34۰ نفر بوده است.
آمریکا چشم دیدن اورانیوم دیگران را ندارد

به نوش��ته روزنامه »گلوب اند میل«، وضعیت دو پروژه بزرگ ش��رکت 
کامکو در آمریکا یعنی معادن »کروبات« در ایالت نبراسکا و »اسمیت رنچ 
هایلند« در ایالت وایومینگ، نمادی از این افول هستند. کامکو با استناد به 
شرایط نامساعد بازار، در سال 2۰۱۸ تولید در هر دو معدن را متوقف کرد 
و در فوریه امس��ال اعلام کرد ک��ه ظرفیت تولید آن در آمریکا هزینهبَرتر 
از جاهای دیگر اس��ت و از لحاظ زمانی هم نمی توان اتمامش را به صورت 
دقیق پیش بینی کرد اما کانادا، همسایه شمالی آمریکا که هیچ وقت هم از 
طعنه و کنایه های »دونالد ترامپ« در امان نیست، در حال حاضر، دومین 
تولیدکننده بزرگ اورانیوم در جهان پس از قزاقس��تان است. اغراق نیست 

اگر بگوییم »ترامپ« چشمِ دیدنِ کانادا و تولید اورانیومش را ندارد.
بیشتر رآکتورهای جهان به اورانیوم غنی شده نیاز دارند و در این زمینه، 
آمریکا به ش��دت آسیب پذیر است. این کش��ور تنها یک کارخانه کوچک 
غنی س��ازی تجاری دارد و به ش��دت به خدمات غنی سازی از کشورهایی 
مثل روسیه، فرانسه، آلمان، هلند و انگلیس وابسته است. چین هم ظرفیت 
غنی سازی قابل توجهی دارد و کانادا نیز مثل آمریکا جزو کشورهایی است 
ک��ه اصلا چنین ظرفیتی ندارد. با این حال، باید توجه داش��ت که آمریکا 
ناوگان��ی از ۹4 رآکتور فعال دارد که مصرف کننده حجم بالایی از اورانیوم 
هس��تند. به همین دلیل، آمری��کا یک بازار حیاتی ب��رای تولیدکنندگان 
اورانیوم از کش��ورهای دیگر محسوب می شود. از این جهت بود که وقتی 
موضوع اعمال محدودیت های تجاری علیه دیگران از س��وی دونالد ترامپ 
مطرح ش��د، تولیدکنندگان اورانیوم متوجه ش��دند که چه ضررهای قابل 

توجهی در انتظارشان است.
از آن بدت��ر اینک��ه در برخی حوزه ه��ا تکلیف تهدیده��ای تعرفه ای و 

محدودیت ه��ای تجاری مورد نظر ترامپ به درس��تی مش��خص نش��ده 
اس��ت. مثلا کشوری مثل کانادا نمی داند که درنهایت، تعرفه ۱۰ درصدی 
بر محصولات انرژی این کش��ور در همین حد باق��ی خواهد ماند یا خیر. 
اوضاع هر لحظه ممکن اس��ت تغییر کند و البته اشتیاق ترامپ به اعمال 
تعرفه ها هم تقریبا بی حدومرز است. او ادعا می کند که این تعرفه ها منجر 
به بازگش��ت فعالیت ه��ای صنعتی به خاک آمری��کا و تقویت اقتصاد این 
کشور خواهد شد. رویکرد نامشخص و بی ثبات او در اعمال این تعرفه ها، 
محیطی غیرقابل پیش بینی و پرتنش برای معدنکاران، س��رمایه گذاران و 

مصرف کنندگان اورانیوم ایجاد کرده است.
تعرفه برای برخی، تحریم برای برخی دیگر

بعد از آنکه ترامپ قدرت را برای بار دوم در آمریکا به دست گرفت، یکی 
از اولین کارهایش، ارائه دس��تور به سازمان زمین شناسی آمریکا برای قرار 
دادن اورانیوم در فهرست مواد معدنی حیاتی بود و کوتاه مدتی بعد هم او 
با امضای یک فرمان اجرایی، اورانیوم را به عنوان یک ماده معدنی حیاتی 
اع��لام کرد. ترامپ همچنین فرم��ان اجرایی دیگری را درخصوص تقویت 
تولید داخلی مواد معدنی امضا کرد، شورای ملی تسلط بر انرژی را به عنوان 
یک نهاد مشاوره تاسیس کرد و با استناد به قانون تولیدات دفاعی، ظرفیت 

تولید داخلی اورانیوم و مواد مشابه را گسترش داد.
اص��رار ترامپ برای کاهش س��ریع وابس��تگی آمریکا ب��ه واردات مواد 
اس��تراتژیک و احی��ای صنایع داخلی در حالی ص��ورت می گیرد که هنوز 
تأثیرات بلندمدت چنین تصمیمات عجولانه ای بر بازارهای جهانی و روابط 
تجاری نامشخص باقی مانده است. هر چه باشد این را می دانیم که ترامپ 
برای این جور کارهایش به ش��دت عجله دارد و حتی خواستار تسریع در 
صدور مجوز برای پروژه های معدنی ش��ده است. نتیجه اش این بود که در 
ماه مه، وزارت کش��ور آمریکا اعلام کرد که بررسی زیست محیطی معدن 
مهم اورانیوم و وانادیوم در وِلو توود در ایالت یوتا تنها ظرف ۱4 روز تکمیل 
خواهد شد! کاری که تقریبا انجامش غیرممکن است. ترامپ همچنین به 
وزیر انرژی خود دس��تور داده امکان بازپردازش سوخت هسته ای مصرف 
شده و همچنین عرضه پلوتونیوم مازاد به صنعت برای تولید سوخت های 

جدید را بررسی و ارزیابی کند.
دولت آمریکا نگران است که با وابستگی به اورانیوم خارجی، ممکن است 
روزی نتواند سوخت موردنیاز رآکتورهای غیرنظامی و نظامی و همچنین 
سلاح های اتمی خود را تأمین کند. علت اصرار ترامپ برای خودکفایی در 
زنجیره تأمین اورانیوم نیز همین بوده اس��ت. به نظر می رسد این رویکرد 
ترامپ تحت تأثیر گزارش 4۵۰ صفحه ای قرار دارد که او در اواخر دوره اول 
ریاست جمهوری اش از ویلبر راس وزیر بازرگانی وقت دولتش درخواست 
کرده بود. این گزارش در س��ال 2۰۱۹، تولیدکنندگان دولتی در روس��یه، 
قزاقستان، ازبکستان و چین را به استفاده از »روش های تجاری غیربازاری« 
متهم کرد و آنها  را عامل افول صنعت اورانیوم دانس��ت. راس در گزارش 
خود توصیه کرد که برای افزایش چشمگیر تولید اورانیوم در آمریکا، باید 
واردات محدود شود و قیمت اورانیوم به ۵۵ دلار در هر پوند افزایش یابد. 
این سطح قیمتی می تواند به معادن آمریکایی اجازه دهد که سالانه 272۰ 
تن کیک زرد )اورانیوم تغلیظ ش��ده( تولید کنند و این مقداری است که 

برای تأمین یک چهارم از نیازهای نیروگاه های آمریکا کافی است.
آمریکا به دنبال تسلط بر اورانیوم جهان

دول��ت ترامپ تلاش دارد برای احی��ای صنعت اورانیوم داخلی از طریق 

مداخ��لات قیمتی و تجاری به هدفش برس��د؛ هرچند منتقدان معتقدند 
چنی��ن اقداماتی ممکن اس��ت به افزایش هزینه های ان��رژی و تنش های 
تجاری منجر ش��ود. با این حال، خصوم��ت رفتار آمریکا با تولیدکنندگان 
اورانیوم جهان کاملا یکس��ان نبوده و مثلا کش��وری مثل کانادا در میان 
»متحدین همفکر« دسته بندی ش��ده که واردات از آنها با توجه به روابط 
امنیتی و اقتصادی با آمریکا باید عمدتا بدون محدودیت ادامه یابد. س��ایر 
تولیدکنن��دگان اورانیوم جهان، مثل روس��یه و چین اصلا ب��ه این اندازه 
خوش شانس نبوده اند. البته در دوره دوم ریاست جمهوری »ترامپ« به نظر 

می رسد وضعیت متحدان آمریکا با اندکی تردید مواجه شده است.
بازارهای اورانیوم، تنها یک بخش از اقتصاد جهان هستند که »ترامپ« 
از آغ��از ورود ب��ه کاخ س��فید، آنها را دچ��ار اختلال کرده اس��ت. انجمن 
هس��ته ای آمریکا می گوی��د کاهش قیمت ه��ای اورانیوم در ب��ازار نقدی 
عمدتا به سیاس��ت های »ترامپ« برمی گردد. ب��ا این حال، اورانیوم زیادی 
از طریق قراردادهای بلندمدت به فروش می رس��د؛ هرچند طبق گزارش 
ش��رکت کامکو، قراردادهای بلندمدت برای سه ماهه منتهی به 3۱ مارس 
نیز کاهش یافته اند. این تحولات نش��انگر تأثیرات متناقض سیاس��ت های 
»ترامپ« است: از یکسو تلاش برای احیای صنعت داخلی و از سوی دیگر، 
ایجاد بی ثبات��ی در بازار جهانی که می تواند به ضرر متحدین آمریکا تمام 
شود. محدودیت های تجاری می توانند بر تولید داخلی اثر بگذارند، اگرچه 
این اثر معمولا پس از تأخیری چند ساله ظاهر می شود. انجمن هسته ای 
آمریکا، افزایش نسبی تولید اورانیوم در سال گذشته را به ممنوعیت واردات 
اورانیوم روسیه توسط دولت بایدن )در پاسخ به حمله روسیه به اوکراین( 

نسبت داد.
ب��ا این حال، برنامه »ترامپ« برای بازگردان��دن تولید اورانیوم به داخل 
آمریکا با موانع مختلفی روبه رو اس��ت. ش��رکت های تأمین انرژی آمریکا 
بارها با پیش��نهاد محدودی��ت واردات اورانیوم مخالف��ت کرده اند و آن را 
راهکار تجاریِ پرمش��کل خوانده اند؛ زیرا هزینه ناش��ی از چنین اقداماتی 
می تواند منجر به تعطیلی زودهنگام رآکتورهای هس��ته ای شود. »جوزف 
روم«، فیزیکدان و پژوهشگر دانشگاه پنسیلوانیا در این باره می گوید: »هر 
موفقیتی که آمریکا ممکن اس��ت در زمین��ه رآکتورهای کوچک مدولار 
)نس��ل جدید نیروگاه های هس��ته ای که انرژی به صرفه تولید می کنند( 
داشته باشد، به فروش خارجی، اورانیوم خارجی و قطعات خارجی وابسته 
است. بنابراین به نفع آمریکاست که شرکایش در این راه را دچار تعرفه های 

نامعقولی نکند و حواشی زیادی برای امورات آنها به وجود نیاورد.«
ذخایر محدود اورانیوم در ایالات متحده

با تمام این اوصاف، چش��م انداز راه اندازی مجدد و سریع تولید اورانیوم 
در آمریکا روش��ن به نظر نمی رسد. طبق گزارش وزارت بازرگانی آمریکا، 
راه اندازی مجدد تأسیساتی که تولید اورانیوم در آنها برای مدتی متوقف 
بوده، دو تا پنج سال زمان می برد و افزودن ظرفیت جدید نیز چند سال 
دیگر طول می کش��د. از طرفی، ذخایر شناخته ش��ده اورانیوم در داخل 
آمریکا بس��یار محدود اس��ت. امیدوارکننده ترین گزینه های آمریکا برای 
افزایش س��ریع تولید اورانیوم در مناطقی است که پیشتر وجود اورانیوم 
در آنها شناسایی شده است، مناطقی مانند جنوب ایالت یوتا. با این حال، 
آمریکا فاقد زیرس��اخت های لازم برای پالای��ش اورانیوم و تبدیل آن به 
محصولات نهایی است؛ فرآیندی که ساخت آن سال های بیشتری زمان 

خواهد برد.

چرا ترامپ می خواهد کنترل اورانیوم جهان را در دست داشته باشد؟

تعرفه و تحریم علیه تجارت آزاد

با گذار از جنگی که به ایران تحمیل ش��د، حالا س��والات زیادی درباره 
میزان خس��ارت ها و چگونگی پرداخت آن در افکار عمومی ش��کل گرفته 
است. یک مقام مسئول در بیمه مرکزی، می گوید: هرچند مطابق با قوانین 
و مقررات بیمه ای در تمام دنیا، پرداخت خس��ارت های ناش��ی از جنگ و 
آشوب توس��ط بیمه استثناء شده و شرکت های بیمه ای این خسارت ها را 
پرداخت نمی کنند، اما صنعت بیمه در تلاش اس��ت با توسعه پوشش های 
جدید در راستای همراهی با حاکمیت و همدلی با مردم، برخی از خسارات 

را در حد توان خود جبران کند.
»ج��واد گودرزی«، مدیرکل روابط عمومی بیمه مرکزی در یادداش��تی 
می نویسد: »نگاهی به شرایط فعلی و خسارت های وارده نشان می دهد که 
جبران همه آنها نیازمند اتخاذ یک راهکار ملی و عملی اس��ت که در پرتو 
آن دولت و نهادهای ذی ربط بتوانند گام های درستی را در جهت حمایت 
از آسیب دیدگان بردارند. موضوعی که مطابق با انتظارات در سخنان اخیر 
سخنگوی دولت و برخی از دولتمردان نیز مشهود بوده. هرچند که ملاحظه 
محتوای ارائه ش��ده توس��ط آنها هم حاوی دو نکته اس��ت که برای اهالی 
صنعت بیمه مهم است؛ نخست اینکه بیمه هنوز نتوانسته است خود را به 
عن��وان یک نیاز در ذهن مردم تبدیل کند و دوم آنکه توانمندی، ظرفیت 
و پتانسیل این صنعت برای مواردی چون ارزیابی و پرداخت خسارت ها و 
تامین بخشی از منابع مالی نیز برای سیاستگذاران و دولتمردان ناشناخته 
اس��ت. اهمیت موضوع جبران خس��ارت های ناشی از جنگ، زمانی بیشتر 

می شود که بدانیم این  آسیب ها در کشورهای دیگر معمولا توسط دولت یا 
با کمک سازمان های بیمه ای و یا صندوق های ویژه جبران می شود.

اما آیا صنعت بیمه کشور به تنهایی توان پرداخت همه خسارت های ایجاد 
شده را دارد؟ بررسی مطالب اطلاع رسانی شده توسط شرکت های بیمه و 
بیمه مرکزی، نشان می دهد که بیمه گران تنها می توانند خسارت های وارد 
شده بر منازل مسکونی و خودرو را در سطح خُرد پرداخت کنند، آن هم نه 
همه خودروها و منازل، بلکه خودروها و منازلی که دارای بیمه نامه های بدنه 
خودرو و آتش س��وزی باشند. این اقدام فی نفسه جای تقدیر و تشکر دارد؛ 
چراکه پرداخت خس��ارات ناشی از جنگ و حملات هوایی در قراردادهای 
بیمه عادی، ذکر نش��ده و بیمه های معمولی، مسئولیت پرداخت خسارت 
به خودروهای آس��یب دیده در این ش��رایط را برعهده ندارند. اینکه برخی 
ش��رکت های بیمه ای اعلام آمادگی کرده اند که به دارندگان بیمه نامه های 
بدنه خودرو و آتش س��وزی و حتی عمر، خس��ارت دهند، مغایر با قوانین 
عادی بیمه ای است؛ چراکه دارندگان این بیمه نامه ها در زمان صدور، تصور 
نمی کردند جنگی رخ دهد و قطعا و حتما هم برای مورد بیمه خود پوشش 
بیم��ه جنگ و نا آرام��ی را تهیه نکرده اند. با این وجود، برخی ش��رکت ها 
داوطلبان��ه اعلام کرده اند که خس��ارت های وارده را به دارندگان بیمه های 
بیمه بدنه خودرو و آتش سوزی پرداخت می کنند. این حرکت، هدفی جز 
همراهی با مردم و برقراری آرامش روانی و البته معرفی برخی از قابلیت ها 
و توانمندی های بیمه در جامعه ندارد. اما سوال اینجاست؛ آیا واقعا صنعت 

بیمه، توانایی پرداخت سایر خسارت های وارده را دارد؟ پاسخ به این سوال 
از منظر قواعد فنی بیمه ای، گزینه ای جز »خیر« نیست.

بیم��ه مرکزی هم بنا ب��ه وظایف و ماموریت های خ��ود و در چارچوب 
رویکرد مس��ئولیت های اجتماعی، اعلام ک��رده که توانایی پذیرش اتکایی 
اجباری را برای پرداخت خس��ارت های خرد دارد، اما قطعا لازمه پذیرش 
اتکایی اختیاری برای خسارت های بزرگ، حمایت دولت و حاکمیت از این 
صنعت و تخصیص بودجه و یا موارد مشابه مانند صندوق ویژه تحریم در 
زمان اعمال تحریم ها بر کشور و یا تخصیص بودجه در زمان جنگ تحمیلی 
است؛ چراکه ورود یکسویه بیمه به پذیرش ریسک های بزرگ، قطعا صنعت 

را با چالش های اساسی روبه رو می کند.
ملاحظ��ه رفتار مردم و البته بررس��ی آماری می��زان صدور بیمه نامه ها، 
همزمان با حوادثی چون پلاس��کو، حادثه بندر ش��هیدرجایی و... نش��ان 
می دهد که مردم تحت تاثیر این حوادث قرار گرفته و اقبال ش��ان به تهیه 
بیمه نام��ه، هرچند به صورت کوتاه مدت بالا می رود. در این موقعیت ها بر 
شرکت های بیمه ای است که با تبیین درست قضایا، لزوم تهیه بیمه نامه ها 
را ب��رای مردم گوش��زد کرده و مفهومی به نام بیم��ه را برای آنها نهادینه 
کنند، اما در ریس��ک های بزرگ، علاوه بر تبیین درس��ت مزایای بیمه ای، 
این نگاه منصفانه و منطقی تصمیم گیران است که می تواند خدمت درست 
و اثربخش بیمه ها را به یک نیاز اساس��ی تبدیل کند. نگاهی که می تواند 

همراهی و همیاری صنعت بیمه را در بزنگاه های حساس تقویت کند.«

صنعت بیمه، توان پرداخت همه خسارت ها را دارد؟

ماموریت بیمه در پساجنگ

نگــــاه

3 بحران نظام بین الملل پس از جنگ اسرائیل با 
ایران

تجاوزات آمریکا و رژیم اشغالگر قدس به ایران، بدعت های خطرناکی را در محیط 
بین المللی بنیان نهاده که به نظر می رسد در نهایت بیشترین آسیب را به بانیان نظم 
فعلی جهان که همان قدرت های غربی و مخصوصا آمریکا هستند، وارد خواهد کرد. 
معادله ای که از چشم اندازی کلان برای آنها امنیت زدا خواهد بود. جنگ افروزی رژیم 
صهیونیست علیه ایران و البته همراهی آمریکا و دیگر قدرت های غربی با این رژیِم، 
صرفا نباید محدود به این گزاره باش��د که این دس��ته از بازیگران با توان هس��ته ای 
ایران مشکل دارند. بسیاری از تئوریسین های برجسته حوزه روابط بین الملل، نظیر 
»جان میرشایمر«، استاد روابط بین الملل دانشگاه شیکاگو آمریکا به صراحت اذعان 
می کنند که چشم اندازهای مد نظر جریان های مخالف با ایران از این حیث، به مراتب 
گسترده تر است. به گزارش »فرارو«، در تازه ترین نشانه از این رویکرد شاهد بوده ایم 
که اخیرا )قبل از آتش بس میان ایران و اس��رائیل( »دونالد ترامپ«، رئیس جمهور 
آمریکا به صریح ترین شکل ممکن، صحبت از ضرورت تغییر نظام سیاسی در ایران 
کرده است! نظام سیاسی که به اعتراف برخی اندیشکده های غربی، یک عضو مهم از 
محور متحد با چین، روسیه و کره شمالی است و واشنگتن قصد دارد به زعم خود از 
طریق ضربه به ایران، بسترهای مساعدی را برای تقابل با دیگر اعضای محور مذکور 
فراهم کند. با این همه، این چش��م اندازی است که آمریکا برای خود ترسیم کرده و 
طرف های دیگری نیز در معادلات مرتبط دخیل هستند که نمی توان نسبت به آنها 
و دستورکارهای شان بی تفاوت بود. در این چارچوب، بیراه نیست اگر بگوییم جنگ 
افروزی رژیم صهونیس��تی و البته آمریکا علیه ایران، با سه بحران جدی برای نظام 

بین الملل همراه شده است.
بحران گفتمانی جدی برای غرب

ایران یک عضو معاهده NPT است و البته که آژانس بین المللی انرژی اتمی نیز 
بخش قابل توجهی از نظام بازرسی خود قبل از تجاوز اخیر به کشورمان را معطوف به 
ایران کرده بود. در عین حال، مذاکرات میان ایران و آمریکا با میانجی گری عمان در 
جریان بود تا یک راه حل دیپلماتیک برای مساله هسته ای کشورمان پیدا شود. با این 
حال، مدیرکل آژانس با یک رفتار کاملا سیاسی، زمینه را برای تصویب قطعنامه ای 
علیه ایران فراهم کرد که بهانه اس��رائیل برای جنگ افروزی علیه کش��ورمان شد. 
نکته عجیب اینکه پیش��تر ایران در قالب افشاگری هایی که به واسطه انتقال بخش 
قابل توجهی از اس��ناد محرمانه صهیونیس��ت ها به خاک خود انجام داده بود، تاکید 
کرد که مدیرکل آژانس، هماهنگی های قابل توجهی با اسرائیل به عنوان یک عضو 
خارج از NPT در پرونده ایران داشته و بسیاری از گزاره های مدنظر آنها را در قالب 
گزارش های خود علیه ایران لحاظ می کرده است. مجموع این مسائل، یک پیام دارد: 
تجاوزات رژیم اشغالگر قدس و آمریکا علیه ایران، در تضاد جدی با اصولی است که 
گفتمان غربی حکمرانی سال هاست با تکیه بر آنها، سعی در تضمین تداوم حاکمیت 

خود بر جهان در چارچوب نظام بین الملل دارد.
 NPT اکنون شمار قابل توجهی از تحلیلگران اذعان می کنند که چرا باید عضو
بود، وقتی هیچ حمایتی از کش��ورها انجام نمی شود؟ چرا نباید تسلیحات هسته ای 
داش��ت، وقتی اصول متعارف بین المللی نزد بازیگران��ی نظیر آمریکا هیچ احترام و 
اعتب��اری ندارند؟ ترامپ همچون دیگر رفتارها و اقدامات خود، این مرتبه نیز ضربه 
ای جدی به یکی از بنیان های مهم گفتمان نظام حکمرانی غرب وارد کرده اس��ت. 
در واقع، وی با همکاری صهیونیست ها در حال تبدیل کردن کشورش به موجودیتی 
است که رهبران آمریکا سال ها با انتقاد از این مدل رفتاری به دیگر کشورها حمله 
می کردند! این موضوع، خود یکی از نشانه های ضعف فزاینده نظام بین الملل غربگرای 
جهان، تحت رهبری آمریکا اس��ت. نظام بین المللی که انگار احساس خطر کرده و 
در حال قربانی کردن اصول مطلوب خود برای حراس��ت از چارچوب هایی است که 

پشت آنها پنهان شده است.
مذاکره با آمریکا؟ کدام مذاکره؟

تقریبا اغلب رس��انه های مط��رح آمریکایی از زمان تجاوز رژیم اس��رائیل و خودِ 
آمری��کا به ایران، بارها در گزارش های مختلف خود به این مس��ئله اعتراف کرده اند 
که مذاکرات دولت ترامپ با ایران، نه از روی حسن نیت بلکه صرفا پوششی بوده تا 
اقدامات ماجراجویانه علیه ایران و منافع ملی این کشور انجام شود. به بیان ساده تر، 
ترامپ عملا س��عی داشته ش��رایطی را فراهم کند که با نمایش مذاکره، زمینه های 
لازم ب��رای حمله به ایران فراهم ش��ود. تنها اندکی قبل از حمل��ه دولت آمریکا به 
س��ه سایت هسته ای ایران نیز وی از مدت دو هفته ای برای تصمیم گیری در مورد 
ایران خبر داده بود! موضوعی که دروغ بودن آن نیز ثابت شد و باید پرسید آیا واقعا 
دیگ��ر صحبت از مذاکره، آن هم با آمریکا معنا دارد؟ آیا آمریکا می تواند خود را در 
مقام بازیگری که صاحب حس��ن نیت اس��ت و در مذاکرات به نحوی مثبت ایفای 
نق��ش می کند، معرف��ی کند؟ آنچه ترامپ و دولت آمری��کا در مدت اخیر در رابطه 
با ایران نش��ان دادند، نوعی ضربه به خود و گفتمان حکمرانی آمریکایی در محیط 

بین المللی بود.
اکنون دولت ها در اقصی نقاط جهان، بیش از پیش متوجه می ش��وند که قدرت 
منط��ق در جهان چندان اهمیتی ندارد و آنچه که تعیین کننده اس��ت، صرفا زور و 
قدرت نظامی است. حتی اگر از این زاویه نیز به ماجرا نگاه کنیم، یکی از بنیان های 
اصلی حکمرانی آمریکایی که مدام تاکید بر گفت وگو و تعامل و مقابله با اقتدارگرایی 
و خشونت طلبی را مورد اشاره قرار می داد، دیگر از ارزش و اهمیتی برخوردار نیست. 
این مس��ئله نیز یک ضربه جدی برای آمریکا به عنوان کش��وری اس��ت که خود را 
بازیگ��ر هژمونیک نظام بین المللی کنونی جهان ارزیاب��ی می کند. اکنون مذاکره و 
گفت وگو، خنده دارترین چیزی است که می توان از زبان فردی، نظیر رئیس جمهور 
آمریکا ش��نید و به آن اعتماد کرد و آن را راهی برای رسیدن به یک نتیجه ارزیابی 
کرد. به جای مذاکره، کشورها یاد گرفته اند که برای امنیت خود آماده جنگ شوند!

ظهور یک سیاست هسته ای جدید
تقریب��ا اغلب صاحب نظران تاکید دارند که ایران در س��ال های اخیر، بیش��ترین 
هم��کاری را با آژانس بین المللی انرژی اتمی داش��ته و در عین حال، کمترین بهره 
را از حمایت های این نهاد بین المللی برده اس��ت. ایران طبق مقررات آژانس، کلیه 
فعالیت های خود را مدام به این نهاد گزارش می داد. با این حال در پایان، چیزی جز 
بدعهدی و سوءعملکرد از این نهاد و مدیرکل آن ندید. قبل از حمله به سایت های 
هس��ته ای ایران، مکان این سایت ها کاملا مش��خص بود و بازرسان آژانس نیز طی 
دو ده��ه اخیر بارها از آنها بازدید کرده بودند. با این حال، اکنون ایران و البته دیگر 
کشورها به عینه می بینند که سیاست شفافیت هسته ای دیگر راهگشا نیست و ابهام 
هسته ای می تواند سیاست کارآمدتری باشد. بسیاری از منتقدان ترامپ، درست به 
همین دلیل از رئیس جمهور آمریکا انتقاد می کنند و ژست وی مبنی بر ضربه زدن 
به توانایی های هس��ته ای ایران را زیر سوال می برند. »مامون فندی«، استاد دانشگاه 
جورج تاون به تازگی در توئیتی گفته است: ترامپ مدعی است پروژه هسته ای ایران 
را ناب��ود کرده با این حال، آنهایی که تاریخ خوانده اند می دانند که پروژه هس��ته ای 

ایران تازه آغاز شده است!
بیراه نیس��ت اگ��ر بگوییم در جهان کنونی این موضوع اکن��ون بیش از هر زمان 
دیگری برجس��ته ش��ده که به جای شفافیت هسته ای باید به سمت ابهام هسته ای 
پی��ش رفت؛ زیرا نه آژانس بین المللی انرژی اتمی، نه NPT و نه قدرت های مدعی 
حمایت از مقررات بین المللی، هیچ کدام در برابر کشوری که با دیدگاه های آن اتفاق 
نظر نداشته باشند و آن را در اردوگاه فکری خود نبینند، کنار نخواهند آمد و به هر 
شکل ممکن، سعی در نابودسازی توان هسته ای آن خواهند داشت. ورای همه اینها، 
در جهان کنونی که قانون جنگل و اقویا حاکم اس��ت، نه گفتمان و گفت وگو بلکه 
سلاح است که می تواند تضمین کننده امنیت کشورها باشد. این همان چیزی است 
که در نقطه مقابل ادعاهای جهان غرب و مخصوصا آمریکا قرار دارد و نشان می دهد 

که نظم مطلوب آمریکایی در حال رسیدن به نقطه پایان خود است.
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فرصت امروز: قیمت نفت در معاملات روز گذشته اندکی افزایش یافت، 
ام��ا با آتش بس میان ایران و اس��رائیل و رفع ریس��ک اختلال عرضه، با 
بزرگ تری��ن کاهش هفتگی خود از مارس 2۰23 روبه رو ش��د. قیمت هر 
بش��که نفت برنت در معاملات روز جمعه با 3۵ سنت معادل ۰.۵2 درصد 
افزایش به 6۸ دلار و هشت سنت و نفت وست تگزاس اینترمدیت آمریکا با 
4۰ سنت معادل ۰.6۱ درصد افزایش به 6۵ دلار و 64 سنت رسید. هر دو 
شاخص نفتی در مسیر ثبت کاهش هفتگی حدود ۱2 درصدی قرار دارند.

به نظر می رسد قیمت طلای سیاه اکنون به سطح قبل از تجاوز اسرائیل 
به خاک ایران در روز ۱3 ژوئن )23 خرداد( بازگش��ته اس��ت. بازار جهانی 
نفت هفته گذشته در واکنش به حمله آمریکا به تاسیسات هسته ای ایران، 
به بالاترین س��قف پنج ماه گذش��ته رسید و روز سه ش��نبه، پیش از آنکه 
ترام��پ، خبر آتش بس میان ایران و رژیم صهیونیس��تی را اعلام کند، به 
پایین ترین حد خود در بیش از یک هفته گذش��ته س��قوط کرد. به گفته 
تحلیلگ��ران ش��رکت تحقیقاتی مک کواری، در نب��ود تهدید اختلال قابل 
توجه در عرضه، بازار نفت همچنان با مازاد عرضه مواجه اس��ت و در سال 
2۰2۵، تقریبا 2.۱ میلیون بشکه در روز مازاد عرضه وجود خواهد داشت. 
این تحلیلگران پیش بینی کردند که قیمت هر بش��که نفت وست تگزاس 
اینترمدیت، امسال به طور میانگین  67 دلار و سال آینده 6۰ دلار باشد و 
پس از در نظر گرفتن ریسک ژئوپلیتیکی، این پیش بینی قیمتی را دو دلار 
افزایش دادند. همچنین گزارش روزنامه »وال اس��تریت ژورنال« در مورد 
اینک��ه ترامپ قصد دارد رئیس بعدی فدرال  رزرو را زودتر از موعد انتخاب 
کند، از قیمت نفت در پایان هفته حمایت کرد؛ زیرا باعث افزایش احتمال 

کاهش نرخ بهره شد که معمولا تقاضا برای نفت را تحریک می کند.
اظهارات ترامپ فقط یک سیگنال روانی است

دولت دست راستی اسرائیل در اولین روز آتش بس، بانک مرکزی ایران 
را ب��ه دلیل آنچه که حمایت مالی از تروریس��م خوانده، تحریم کرد و در 
لیس��ت سازمان های تروریستی قرار داد. این اقدام در شرایطی انجام شده 
ک��ه نظام بانک��ی ایران از زمان خروج آمریکا از برجام در س��ال ۹7، دچار 
محدودیت های گس��ترده ای اس��ت و امکان تراکنش های بین المللی را از 
دست داده است. بنابراین این اقدام اسرائیل از نظر بسیاری از کارشناسان، 
یک اقدام نمادین به نظر می رسد که بدون همراهی آمریکا نمی تواند اثرات 
چندانی بر ایران بگذارد. همچنین دونالد ترامپ در توئیتی از امکان فروش 
نفت ایران به چین، خبر داده که از نگاه تحلیلگران، یک س��یگنال روانی 
است. »مجیدرضا حریری«، رئیس اتاق بازرگانی ایران و چین در این باره 

معتقد اس��ت: »پیش از توییت دونالد ترام��پ در مورد امکان فروش نفت 
ای��ران به چین، این اتفاق در ح��ال رخ دادن بود و رئیس جمهوری ایالات 

متحده در واقع خواسته روغن ریخته را نذر امامزاده کند.«
او در واکن��ش به اقدام اس��رائیل و ق��رار دادن بانک مرک��زی ایران در 
لیس��ت سازمان های تروریستی به »خبرآنلاین« توضیح داد: »پیش از هر 
چیز باید بپرس��یم اسرائیل چه کاره جهان است که بخواهیم بابت چنین 
نامگذاری های��ی نگران ش��ویم؛ واقعیت این اس��ت ک��ه در میان این همه 
کشورهای مهم جهان، اسرائیل حتی یک مهره مهم هم به شمار نمی رود و 
خودش هم مهره یک کشور مهم دیگر است. اسرائیل نه تنها بانک مرکزی 
ایران، که می تواند وزارت بهداش��ت و آموزش و پرورش را هم با بهانه هایی 
سازمان تروریستی بنامد. این اقدام بر عملکرد آنها تاثیر درخوری نخواهد 
داش��ت. همانط��وری که ما در ایران هم کلیه س��ازمان های اس��رائیلی را 
تروریس��ت به حس��اب می آوریم و در عمل هم مانع بزرگی جلوی آنها به 
حساب نمی آییم و این سازمان ها فعالیت های خودشان را به پیش می برند 

بدون آنکه گزندی به آنها وارد شود.«
»حری��ری« درباره اینکه چ��را این اقدام نمی تواند به تحریم بیش��تری 
بینجامد، گفت: »تنها ایالات متحده است که به دلیل اتوریته بالایی که بر 
بخش پولی و مالی جهانی دارد، می تواند به تنهایی و یک جانبه کش��وری 
را تحریم کند و با همین اقدام، روند آن اقتصاد را مختل کند. کش��ورهای 
اروپای��ی هم حتی ای��ن توانایی را ندارند و اگر بخواهن��د به صورت موثر، 
اقتصادی را دچار مشکل کنند، باید اتحادیه اروپا آنجا را تحریم کند؛ زیرا 
تنها وقتی همه توانایی کش��ورهای اروپایی روی هم جمع می شود، برای 

دیگر کشورها مشکل ساز می شود.«
سیاست جهانی، تبدیل به توئیت بازی شده

به گفته این عضو اتاق بازرگانی تهران، »به دلیل تحریم های ایالات متحده 
و عدم عضویت در FATF، همین امروز هم سیس��تم بانکی کشورمان به 
سیستم جهانی وصل نیست و شرایط مناسبی ندارد و اقدام تل آویو، تاثیر 
خاصی بر این وضعیت ندارد.« او سپس با یادآوری توئیت ترامپ در مورد 
امکان فروش نفت ایران، افزود: »متاسفانه سیاست جهانی، تبدیل به توئیت 
بازی شده و این مایه تأسف است. با این حال، من فکر می کنم ترامپ دارد 
روغن ریخته را نذر امامزاده می کند؛ زیرا تا پیش از این توئیت ها هم ایران 
در حال فروش نفت به چین بود، به طوری که بیش از ۹۰ درصد صادرات 
نفت ما امروز به این کش��ور است. همزمان صادرات ایران به سقف موجود 
رس��یده، کش��ور توان کافی برای صادرات بیش از ۱.۵ تا نهایتا 2 میلیون 

بشکه نفت را ندارد و حتی اگر هم داشت بقیه آن صادرات باز هم به چین 
انجام می شد.« به گفته »حریری«، »هرچند این اظهارات ترامپ، تاثیری 
بر واقعیت مادی کشورمان ندارد، ولی آن را می توانیم یک سیگنال مثبت 
در نظر بگیریم. سیگنال مثبتی به دولت ایران که اثرات روانی مثبتی دارد 
ولی س��یگنال مثبت اصلی به س��وی دولت چین بود که رئیس جمهوری 
ایالات متحده صراحتا خواس��ته نفت شان را به چین بفروشد. به هر روی، 
این اظهارات تاثیر واقعی ندارد اما از نظر روانی هم بی تاثیر نیست. من فکر 
می کنم وقتی این ش��واهد را کنار دیگر شواهدی می گذاریم که اخبارشان 
پخش شد، می توانیم امیدوار باشیم به زودی این انسداد هم قابل شکستن 
اس��ت؛ مثلا ما می دانیم آتش بس اخیر صرفا ناشی از عملکرد دیپلماتیک 
ایران، اسرائیل و آمریکا نبوده و علاوه بر این کشورها، روسیه، چین، قطر و 

پاکستان هم تلاش هایی داشتند تا به این توافق رسیدیم.«
وی درباره درس های اقتصادی جنگ ۱2 روزه اخیر نیز گفت: »من زیاد 
با اینکه جنگ ها را با نگاهی اقتصادی ببینیم، موافق نیستم؛ زیرا این نگاه 
انس��انی نیست. 6۱۰ ایرانی به گزارش مراجع رسمی در این ۱2 روز جان 
باختند و من فکر نمی کنم هیچ دستاوردی ارزش جان باختن انسان ها را 
داش��ته باشد. نگاه اقتصادی، غیرانسانی می شود؛ زیرا به جای تمرکز روی 
این تلفات انسانی می خواهد بگوید که ایران هم 2۵ میلیارد دلار به اسرائیل 
خس��ارت زد و از این حرف ها. به نظر من، صلح و آرامش هر هزینه ای که 

داشته باشد همواره به جنگ با هر دستاوردی مقدم است.«
نفت به سرمایه گذاری اساسی نیاز دارد

ای��ن فعال اقتصادی در پایان صحبت هایش با رد این نگاه که اظهارات 
ترام��پ در مورد امکان فروش نفت ایران به چین می تواند کاهش قیمت 
جهانی نفت را در پی داشته باشد، توضیح داد: »ما به طور میانگین توان 
صادراتی بیش از ۱.۵ تا ۱.7 میلیون بشکه نفت در روز نداریم. در جهانی 
که روزانه ۱2۰ میلیون بشکه نفت معامله می شود، قاعدتا چنین حجمی 
از صادرات نفت نخواهد توانست تاثیر شگرفی بر نرخ طلای سیاه بگذارد. 
نفت ایران اگر به کلی هم از بازار جهانی حذف ش��ود به سرعت می تواند 
با نفت روسیه یا عربستان جایگزین شود. یعنی این کشورها توان افزایش 
تولید را دارند. ولی ایران حتی اگر تحریم ها هم لغو شود، ظرفیت تولید 
و صادرات چندان بیش��تری از امروز ن��دارد.« از نگاه »حریری«، »بدون 
یک س��رمایه گذاری اساسی در حوزه حفاری و استخراج نفت، این بخش 
حتی ب��دون تحریم هم دیگر نمی تواند به مانند گذش��ته به داد اقتصاد 

ایران برسد.«

سخنان ترامپ درباره صادرات نفت ایران به چین، یک سیگنال روانی است

سقوط هفتگی ۱۲ درصدی نفت

رئیس اتحادیه طلا و جواهر تهران با اش��اره به وضعیت بازار طلا و سکه 
در هفته گذشته، گفت با توجه به نیمه تعطیل بودن هفته اول خرداد و نبود 
قیمت گذاری رس��می، بازار در ش��رایطی قرار گرفت که برخی قیمت های 
اعلامی، نامتعارف و بیشتر جنبه روانی داشت، اما اتحادیه از ابتدای هفته 
دوم با ورود جدی به فرآیند قیمت گذاری، روزانه س��ه مرتبه نرخ ها را در 
سایت رسمی اعلام کرد که این اقدام به کاهش تدریجی قیمت ها و ثبات 
بازار منجر شد. »نادر بذرافشان« در رابطه با وضعیت یک هفته اخیر بازار 
س��که و طلا به »ایس��نا« توضیح داد: در ش��رایطی که بازار رسمی تقریبا 
تعطیل بوده، اما اتحادیه طلا و جواهر تهران به عنوان یک مرجع رس��می، 
قیمت های واقعی و مبتنی بر پارامترهای موثر را در س��ایت رس��می خود 
درج می کرد تا نقش مهمی در کاهش التهاب بازار و بازگشت نسبی آرامش 
داشته باشد. در هفته ای که گذشت، روند کاهش قیمت ها تا اواسط هفته 
ادامه داش��ت و پ��س از اعلام آتش بس و پایان جنگ، ب��ازار به روال قبل 
بازگشت و شاهد ثبات بیشتری بودیم. این روند باعث شد در روز پنجشنبه، 
قیمت های تثبیت ش��ده و منطقی تری نسبت به هفته گذشته، ثبت شود. 
همچنین طی روزهای سه ش��نبه و چهارش��نبه، ح��دود 6۰ تا 7۰ درصد 
واحدهای صنفی در تهران و شهرس��تان ها اقدام به بازگش��ایی واحد خود 
کردند؛ با پایان یافتن تعطیلات و بازگش��ت مس��افران، فعالیت بازار از روز 
ش��نبه )هفتم تیرماه( به طور رسمی از سر گرفته می شود و انتظار می رود 
از ظهر ش��نبه به بع��د، بازار کاملا فعال و قیمت ها به صورت تثبیت ش��ده 
دنبال ش��ود. »بذرافش��ان« در مورد تغییرات قیمتی س��که و طلا در یک 
هفته گذش��ته )براساس پارامترهای مؤثر و نه معاملات رسمی( نیز گفت: 
در هفته ای که گذش��ت در بازارهای جهانی شاهد کاهش 7۹ دلاری نرخ 
اونس جهانی طلا بودیم و اکنون قیمت آن به 32۸6 دلار رس��یده اس��ت. 

این کاهش جهانی همراه با تحولات داخلی، به کاهش شدید قیمت ها در 
بازار ایران منجر ش��د. در این هفته در مجموع هر مثقال طلای ۱7 عیار 
ب��ا 2 میلیون و 64۰ هزار تومان کاهش به 2۹ میلیون و 2۰۰ هزار تومان 
رسید. هر گرم طلای ۱۸ عیار نیز با 6۱۰ هزار تومان کاهش در پایان هفته 

هفته، 6 میلیون و 73۵ هزار تومان مبنای بهای هر گرم طلا قرار گرفت.
او درخصوص تغییرات قیمتی انواع قطعات س��که، ادامه داد: سکه تمام 
طرح جدید با 4 میلیون و 3۰۰ هزار تومان کاهش به 74 میلیون و 6۰۰ 
هزار تومان و سکه تمام طرح قدیم با 4 میلیون و ۱۰۰ هزار تومان کاهش 
به 6۹ میلیون و ۹۰۰ هزار تومان رس��ید. نیم س��که با یک میلیون و 2۵۰ 
هزار تومان کاهش، 42 میلیون و ۱۰۰ هزار تومان قیمت خورد. ربع سکه 
ب��ا ۱۰۰ هزار توم��ان کاهش، به 24 میلیون و ۵۰۰ هزار تومان رس��ید و 
س��که یک گرمی بانک مرکزی نیز با ۱۰۰ هزار تومان کاهش، ۱4 میلیون 
و 6۰۰ هزار تومان تعیین قیمت شد. همچنین حباب سکه در طول هفته 
گذشته، هم نوس��انات افزایشی و هم کاهشی داشت اما در مجموع تغییر 
چندانی نداشت و کاهش حدودا 2۰۰ تا 3۰۰ هزار تومانی داشته و در حال 
حاض��ر در محدوده ۹ میلی��ون و ۱۵۰ هزار تومان قرار دارد. این کاهش ها 
در ش��رایطی رقم خورد که بازار در هفته گذش��ته بدون التهاب و حاشیه، 

به صورت نیمه فعال به فعالیت خود ادامه داد.
اما با بازگشایی رسمی بازار از ابتدای هفته جاری، آیا حالا زمان مناسبی 
برای خرید اس��ت؟ رئیس اتحادیه طلا و جواهر تهران اینطور پاس��خ داد: 
باتوجه به اینکه پیش تر به مردم توصیه شد که صبوری کنند و تا بازگشت 
آرامش و ثبات به بازار، از انجام هرگونه معامله خودداری کنند، آیا اکنون 
با بازگشت ثبات به بازار، زمان مناسبی برای خرید طلا و سکه فرا رسیده 
است؟ همیشه تاکید ما این بوده که بهترین زمان برای خرید، زمانی است 

که قیمت ها حداقل یک ماه تثبیت ش��ده باش��ند؛ از ابتدای امسال شاهد 
کاهش نس��بی قیمت ها بودیم؛ اگرچه بازار جهانی روند افزایش��ی داشت، 
اما اخبار سیاسی، مذاکرات و سایر عوامل باعث کاهش قیمت ها در داخل 
ش��د. طبق آمارها طی سه ماه اخیر، قیمت سکه در محدوده 7۱ تا 74.3 
میلی��ون تومان و طلای ۱۸ عیار بین 6.۱ میلی��ون تومان تا 6.۵ میلیون 
تومان در نوس��ان بوده و با بازگش��ت به قیمت های پیش از جنگ، اکنون 
ثبات نسبی بازار کاملا مشهود است. از این رو، دیگر نمی توان انتظار کاهش 
یا نوس��ان قابل توجه دیگری در قیمت ها را داشت. برهمین اساس اکنون 

مردم می توانند با اطمینان بیشتری وارد معاملات شوند.
»بذرافشان« با اشاره به اینکه بازار طلا و جواهر در سه ماه نخست سال 
با کاهش ش��دید تقاض��ا و رکود مواجه بوده و این ش��رایط در ایام جنگ 
نیز تش��دید شده است، خاطرنشان کرد: اکنون نیز با ورود به ماه محرم و 
س��پس ماه صفر و به دلیل کاهش مراسمات، رکود بیشتری قطعا بر بازار 
حاکم خواهد شد. رئیس اتحادیه طلا و جواهر تهران همچنین یک انتقاد 
از مسئولان دولت و به ویژه سازمان امور مالیاتی، داشت و گفت: همکاران 
ما در صنف طلا و جواهر از س��ال گذشته تاکنون شرایط بسیار سختی را 
تجربه کرده اند. افزایش هزینه ها، افت ش��دید فروش، رکود، کاهش قدرت 
خرید مردم، فروش های اینترنتی آب شده و در نهایت آسیب های ناشی از 
جنگ، اصناف ما را به ش��دت تحت فش��ار قرار داده است. اکنون زمان آن 
اس��ت که مس��ئولان دولت با دید حمایتی و دلس��وزانه، نسبت به مسائل 
مالیاتی اصناف، تخفیف و مساعدت هایی را در نظر بگیرند. کاهش مالیات، 
گذشت از برخی هزینه های جاری و کمک به احیای روحیه فعالان صنف، 
می تواند بخشی از خسارات را جبران کرده و به بازسازی این صنعت کمک 

کند.

سقوط قیمت  سکه و بازگشت به نرخ های پیش از جنگ

آرامش به بازار طلا بازگشت

اخبــــــار

با اعلام مرکز آمار ایران
نرخ تورم خرداد 34.۵ درصد شد

مرک��ز آم��ار ایران از تورم 34.۵ درصدی در ماه گذش��ته، خبر داد و 
اعلام کرد نرخ تورم س��الانه خردادماه امسال برای خانوارهای کشور به 
34.۵ درصد رس��یده که نسبت به همین اطلاع در ماه قبل، ۰.6 واحد 
درصد افزایش یافته اس��ت. طبق اعلام مرکز آمار، در خردادماه ۱4۰4 
ش��اخص قیمت مصرف کننده خانوارهای کشور به عدد 34۸.۱ رسیده 
که نسبت به ماه قبل 3.3 درصد افزایش، نسبت به ماه مشابه سال قبل 
3۹.4 درصد افزایش و در ۱2 ماهه منتهی به ماه جاری نسبت به دوره 

مشابه سال قبل نیز 34.۵ درصد افزایش داشته است.
در خردادماه امس��ال همچنین تورم نقطه به نقطه خانوارهای کشور 
به 3۹.4 درصد رس��ید؛ یعنی خانوارهای کشور به طور میانگین، 3۹.4 
درصد بیش��تر از خردادماه ۱4۰3 ب��رای خرید یک »مجموعه کالاها و 
خدمات یکس��ان« هزینه کرده اند. تورم نقطه به نقطه خردادماه ۱4۰4 
در مقایس��ه با ماه قبل، ۰.7 واحد درصد افزایش داش��ته است. منظور 
از ت��ورم نقط��ه به نقطه، درصد تغییر عدد ش��اخص قیمت نس��بت به 
ماه مش��ابه س��ال قبل اس��ت. همچنین تورم ماهانه خانوارهای کشور 
3.3 درصد بوده اس��ت. تورم ماهانه برای گروه های عمده »خوراکی ها، 
آش��امیدنی ها و دخانی��ات«، 4.۹ درصد و برای گ��روه عمده »کالاهای 
غیرخوراک��ی و خدم��ات« نیز 2.۵ درصد بوده اس��ت. منظ��ور از تورم 
ماهانه، درصد تغییر عدد شاخص قیمت، نسبت به ماه قبل است. نهایتا 
نرخ تورم سالانه در خردادماه امسال به 34.۵ درصد رسید که نسبت به 
همین اطلاع در ماه قبل، ۰.6 واحد درصد افزایش یافته اس��ت. منظور 
از نرخ تورم س��الانه، درصد تغییر میانگین اعداد شاخص قیمت در یک 
س��ال منتهی به ماه جاری، نسبت به دوره مشابه قبل از آن است. نرخ 
تورم سالانه کشور در خردادماه ۱4۰4 برابر 34.۵ درصد است که دامنه 
تغیی��رات آن ب��رای دهک های مختلف هزین��ه ای از 34.۰ درصد برای 
دهک دوم، تا 34.۸ درصد برای دهک نهم اس��ت. بر این اساس فاصله 
تورمی دهک ها در این ماه به ۰.۸ واحد درصد رس��ید که نسبت به ماه 

قبل )۱.۱ واحد درصد( ۰.3 واحد درصد کاهش داشته است.

نوسان بیت کوین در کانال ۱07 هزار دلاری
هشدار FATF در مورد رمزارزها

س��ازمان دیده بان جرایم مالی جهانی از کشورها خواست تا اقدامات 
قوی ت��ری ب��رای مبارزه با ام��ور مال��ی غیرقانونی در ح��وزه رمزارزها 
انجام دهند و هش��دار داد که ش��کاف های موجود در مقررات می تواند 
پیامدهای جهانی به دنبال داش��ته باشد. براس��اس گزارش گروه ویژه 
اقدام مالی )FATF(، اگرچه از س��ال 2۰24 پیشرفت هایی در تنظیم 
دارایی های مجازی حاصل ش��ده است، اما بسیاری از حوزه های قضایی 
هنوز برای مبارزه با خطرات باید مورد بررس��ی ق��رار بگیرند. تا آوریل 
2۰2۵ فقط 4۰ حوزه از ۱3۸ حوزه قضایی ارزیابی شده، تا حد زیادی 
با اس��تانداردهای رمزنگاری این سازمان مطابقت داشتند که نسبت به 

32 حوزه در سال قبل افزایش یافته است.
گ��روه ویژه اقدام مال��ی در بیانیه خود اعلام کرد: ب��ا توجه به اینکه 
دارایی ه��ای مج��ازی به طور ذاتی، بدون مرز هس��تند، شکس��ت های 
نظارتی در یک حوزه قضایی می تواند پیامدهای جهانی به همراه داشته 
باش��د. به گفته ش��رکت تجزیه و تحلیل بلاک چین »چینالیس��یس«  
)Chainalysis(، آدرس ه��ای کیف پول های رمزارز غیرقانونی ممکن 
اس��ت در س��ال 2۰24، تا ۵۱ میلیارد دلار دریافت کرده باش��ند. ویژه 
اق��دام مالی همچنین اعلام کرد که کش��ورها همچنان در شناس��ایی 
افرادی که پشت معاملات دارایی های مجازی هستند، با مشکل مواجه 

هستند.
ای��ن گزارش، جدیدترین نش��انه از افزایش نگران��ی مقامات مالی در 
مورد خطرات مرتبط با رمزارزها برای سیستم مالی است. در ماه آوریل، 
نه��اد ناظر بر اوراق به��ادار اتحادیه اروپا، هش��دار داد که بخش رو به 
گس��ترش رمزارزها می تواند خطراتی را برای ثبات مالی گسترده تر، به 
خصوص با عمیق تر ش��دن ارتباط با بازارهای سنتی ایجاد کند. قیمت 
بیت کوین در معاملات روز گذشته به بیش از ۱۰7 هزار دلار رسید که 
نس��بت به روز قبل، افت ۰.32 درصدی را نشان می دهد. اتریوم نیز به 
244۰ دلار رسید که نش��ان دهنده  ۱.4۵ درصد کاهش نسبت به روز 

گذشته است.

طلای جهانی روی دور کاهش قیمت
قیمت طلا در معاملات روز جمع��ه بازار جهانی، تحت تاثیر افزایش 
اندک ارزش دلار و انتظار بازار برای داده های تورم آمریکا و به دس��ت 
آمدن سرنخ هایی در مورد جهت گیری احتمالی فدرال رزرو درباره نرخ 
بهره، کاهش یافت و در مس��یر ثبت دومین کاهش هفتگی متوالی قرار 
گرفت. بهای هر اونس طلا برای تحویل فوری، ۰.۱ درصد کاهش یافت 
و به 32۹2 دلار و ۱۹ س��نت رس��ید. قیمت این فلز گرانبها از ابتدای 
هفت��ه میلادی تاکنون، 2.2 درصد کاهش یافته اس��ت. بهای هر اونس 
ط��لا در بازار معاملات آتی آمریکا، ۱.3 درصد کاهش یافت و به 33۰۵ 
دلار و 2۰ سنت رسید. ارزش دلار در برابر رقبایش ۰.2 درصد افزایش 
یافت و طلا را که به ارز آمریکا قیمت گذاری می ش��ود، برای خریداران 
خارج��ی گران تر کرد. »برایان لان«، مدیر عامل ش��رکت »گلدس��یلور 
سنترال« در س��نگاپور، گفت: کاهش قیمت طلا در هفته جاری تحت 
تاثیر آتش بس ایران و رژیم صهیونیس��تی است و افزود که قیمت ها با 
اندکی تمایل به کاهش، تثبیت خواهند ش��د و احتمالا در حدود سطح 

فعلی باقی خواهند ماند.
س��رمایه گذاران برای درک بیش��تر چشم انداز سیاس��ت پولی فدرال 
رزرو، منتظر انتش��ار داده های اصلی هزینه های مصرف شخصی آمریکا 
هستند. تحلیلگرانی که در نظرسنجی »رویترز« شرکت کردند، افزایش 
ماهانه ۰.۱ درصدی و افزایش سالانه 2.6 درصدی را پیش بینی کردند. 
بازارها در حال حاضر، کاهش نرخ بهره 63 واحد پایه در سال میلادی 
جاری را که از س��پتامبر آغاز می ش��ود، پیش بینی می کنند. به گزارش 
»رویت��رز«، دونالد ترامپ، رئیس جمهور آمریکا گفت: مهار تورم به این 
معناس��ت که فدرال رزرو باید نرخ بهره اش را کاهش دهد، اما تاکنون، 
فقط دو سیاس��تگذار فدرال رزرو احتمال کاهش نرخ بهره در جلس��ه 
سیاس��تگذاری بانک مرکزی در ژوئیه را پذیرفته اند. طلای بدون بازده 
در محیطی با نرخ بهره پایین رش��د می کند. گفتنی است در بازار سایر 
فلزات ارزشمند نیز بهای هر اونس نقره با ۰.7 درصد کاهش به 36 دلار 
و 3۸ س��نت رسید. بهای هر اونس پلاتین نیز پس از اینکه به بالاترین 
س��طح خود در تقریبا ۱۱ سال گذشته رسید، در معاملات روز گذشته 
با 2.2 درصد کاهش، به ۱3۸6 دلار و 7۵ سنت رسید. همچنین بهای 
هر اونس پالادیوم با ۰.۹ درصد افزایش به بالاترین سطح خود از اکتبر 

2۰24 رسید و ۱۱42 دلار و 4۹ سنت معامله شد.
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بازار سرمایه فعالیت عادی خود را از سر خواهد گرفت
بازگشایی معاملات بورس از شنبه

بازار س��رمایه از روز ش��نبه هفتم تیرماه ۱4۰4، فعالیت عادی خود را از 
س��ر خواهد گرفت. هرچند پیشتر س��خنگوی دولت از بازگشایی بورس در 
آغاز هفته جاری خبر داده بود، اما مدیران سازمان بورس، تصمیم گیری در 
این زمینه را موکول به عصر جمعه کرده بودند و در نهایت اعلام ش��د که 
بازار س��رمایه از روز ش��نبه )هفت تیر( فعالیت عادی خود را از سر خواهد 
گرفت. به گزارش پایگاه خبری بازار سرمایه و براساس مصوبه هیأت مدیره 
س��ازمان بورس، معاملات اوراق بهادار و ابزارهای مالی در تمامی بورس ها، 
همچنین معاملات کالاه��ا در بازارهای فیزیکی بورس های کالایی )بورس 
کالای ایران و بورس انرژی ایران(، از روز ش��نبه 7 تیرماه ۱4۰4 در حالت 
عادی )با همان ش��رایط و ریزس��اختارهای حاکم بر بازار در روز چهارشنبه 

مورخ 2۱ خردادماه ۱4۰4( انجام خواهد شد.

تمدید مجدد لغو پروازها تا ساعت ۱4 شنبه
س��خنگوی وزارت راه و شهرسازی از تمدید مجدد لغو پروازهای شمال، 
جنوب و غرب کشور تا ساعت ۱4 شنبه، خبر داد و گفت به  منظور صیانت 
از ایمنی و امنیت پروازها و مس��افرین، با استناد به اطلاعیه های هوانوردی 
فضای پروازی کش��ور در ش��مال، جنوب و غرب کشور تا ساعت ۱4 شنبه 
بسته اعلام می ش��ود. »مجید اخوان«، س��خنگوی وزارت راه و شهرسازی 
همچنین از تمامی هم میهنان درخواست کرد که از مراجعه به فرودگاه های 
واقع در ش��مال، جنوب و غرب کش��ور از جمله فرودگاه مهرآباد، فرودگاه 
بین المللی ام��ام خمینی)ره( خودداری نموده و اخب��ار مربوط به وضعیت 
پروازها را صرفا از طریق منابع رس��می پیگیری کنند. ش��ایان ذکر اس��ت؛ 
وضعیت س��ایر فرودگاه ها و فضاهای پروازی کش��ور همچنان تحت بررسی 
اس��ت و هرگونه تغییر در وضعیت عملیاتی فرودگاه های کشور و مسیرهای 
پروازی، از طریق س��ایت رس��می سازمان هواپیمایی کش��وری )به نشانی 
www.caa.gov.ir( و نیز رس��انه ملی و رسانه های معتبر کشور به آگاهی 

عموم خواهد رسید.

کاهش نرخ نفتکش ها با فروکش تنش های 
خاورمیانه

نرخ های لحظه ای برای نفتکش های بس��یار ب��زرگ )VLCC( که از خلیج 
فارس به آس��یا حرکت می کنند، در روزهای اخیر، با فروکش کردن تنش های 
نظام��ی در نزدیکی تنگه هرمز، به ش��دت کاهش یافته و جریان کش��تیرانی 
الگوی پایدارتری را از س��ر گرفته است. اجاره کنندگانی که در اواسط ژوئن به 
دلیل نگرانی از تحولات منطقه، رزرو یا تغییر مس��یر کشتی ها را متوقف کرده 
بودند، دوباره وارد بازار ش��ده اند و فش��ار بر حمل و نقل را کاهش داده اند. به 
گفته کارگزاران نفتکش، نرخ کرایه نفتکش های بس��یار بزرگ برای مسیرهای 
خلی��ج ف��ارس به چین از حدود ۱۰۰ ه��زار دلار در دو هفته پیش،  به حدود 
63 ه��زار دلار در روز کاه��ش یافته اس��ت. این کاهش، نش��ان دهنده بهبود 
دس��ترس پذیری کش��تی و کاهش جزئی نرخ اضافی مربوط به ریسک جنگ 
اس��ت که در اوج جنگ می��ان ایران و رژیم صهیونیس��تی، افزایش یافته بود. 
داده های سیس��تم AIS نشان می دهد که فعالیت نفتکش ها در نزدیکی هرمز 
به حالت عادی بازگش��ته اس��ت و تعداد کمتری از نفتکش ها در عمان پرس��ه 
می زنن��د یا مس��یرهای جایگزین را انتخاب می کنند. ش��رکت های بیمه هنوز 
اضافه  بهای ریس��ک جنگ را به  طور کامل حذف نکرده اند، اما به نظر می رسد 

بازار با کاهش نگرانی های فوری در مورد درگیری، در حال بازتنظیم است.
تنگه هرمز که مس��یر عبور تقریبا یک  پنجم از تجارت جهانی نفت اس��ت، 
یک نقطه استراتژیک به شمار می رود، اما از اواخر هفته گذشته، هیچ اختلال 
جدیدی گزارش نش��ده است. این تغییر در تضاد با بازارهای گاز طبیعی مایع 
)ال ان جی(  است که نرخ حمل و نقل به دلیل تغییر مسیر طولانی تر در اطراف 
دماغه امید نیک و تقاضای قوی تابستانی، همچنان بالا است. هزینه های حمل 
و نقل ال ان جی در اوج قبلی ریسک منطقه ای، به بالاترین حد خود در هشت 
م��اه گذش��ته صعود کرده بود. به گ��زارش اویل پرایس،  با ای��ن حال، به نظر 
می رس��د حق بیمه ریسک کوتاه  مدت برای کش��تی های حمل نفت خام، در 
حال کاهش است. فعالان بازار اکنون در صورت تداوم ثبات شرایط ژئوپلیتیکی 

و افزایش تناژ موجود، شاهد کاهش بیشتر نرخ های لحظه ای خواهند بود.

مدیرعامل توانیر:
شبکه برق کشور پایدار است

مدیرعام��ل توانیر با اش��اره به تلاش ش��بانه روزی کارکن��ان گفت تمام 
همکاران ما به صورت 24 ساعته در آماده باش بودند تا بتوانند در سریع ترین 
زمان ممکن به مشکلات پاسخ دهند و اکنون شبکه برق کاملا پایدار است. 
»مصطفی رجبی مش��هدی« در گفت وگویی تلویزیونی، از پایداری ش��بکه 
برق کش��ور، خب��ر داد و گفت: در هر نقطه ای از کش��ور ک��ه حادثه ای رخ 
داد و ش��بکه برق دچار اختلال یا آسیب ش��د، گروه های عملیاتی بلافاصله 
وارد عمل ش��دند. هدف اصلی، کاهش زمان خاموشی و بازگرداندن وضعیت 
شبکه به حالت پایدار در کمترین زمان ممکن بود. تلاش کردیم در تمامی 
مواردی که ش��بکه آسیب دیده بود، آمادگی ۱۰۰ درصدی را در کوتاه ترین 
زمان ممکن فراهم کنیم تا برق رس��انی به مردم کشورمان بدون وقفه ادامه 
یاب��د. او با بیان اینک��ه در جریان این حملات، تجهیزات صنعت برق در ۱۱ 
نقطه آسیب جدی دید، افزود: با تلاش شبانه روزی همکاران، این تجهیزات 

به سرعت جایگزین و مشکلات برطرف شد.
»رجبی مش��هدی« با اش��اره به جان فش��انی کارکنان صنعت برق، ادامه 
داد: در بس��یاری موارد، جبران خسارات حتی در زمان حمله و زیر بمباران 
صورت گرفت. س��اختمان ش��رکت توانیر نیز یکی از نقاط��ی بود که دو بار 
هدف حمله وحش��یانه قرار گرفت و خسارت جدی دید. مدیرعامل شرکت 
توانیر همچنین ضمن ابراز تأس��ف از ش��هادت خانم ندا رفیعی پارسا رئیس 
گ��روه آمار و GIS ش��رکت توانیر و آقای مهدی نعمت��ی از کارکنان وزارت 
نیرو که به دلیل ش��دت جراحات وارده در بیمارستان به درجه رفیع شهادت 
نائل آمدند، بر تلاش مجموعه صنعت برق برای استمرار خدمت رسانی تاکید 
و اب��راز امی��دواری کرد: نتیجه این تلاش ها، رضایت خداوند و مردم باش��د. 
کوچک ترین انتظار ما از مش��ترکان، مصرف بهینه و صرفه جویی در مصرف 
برق اس��ت. تمام برنامه ریزی ها در این ش��رایط ناترازی، با هدف تأمین برق 
با حداقل مش��کل برای همه بخش ها از جمله صنعت، کش��اورزی و خانگی 

انجام می شود.
مدیرعامل توانیر با اشاره به آخرین وضعیت مصرف و تولید برق در کشور، 
گف��ت: در حال حاضر میزان تقاضای برق به حدود 66 هزار و ۵۰۰ مگاوات 
رس��یده، درحالی که تولید برق حدود ۵6 هزار مگاوات اس��ت. با این حال 
ش��بکه از یک نظم نسبی برخوردار اس��ت و اطلاع رسانی دقیق و منظم در 
حال انجام است. البته در روزهای آینده با گرم تر شدن هوا، میزان مصرف و 
تقاضای برق افزایش خواهد یافت و از مردم انتظار داریم با رعایت دمای 2۵ 

درجه و استفاده از دور کند کولرهای آبی، به کاهش مصرف کمک کنند.

خبرنــامه

فرصت امروز: بازار سهام پس از دو هفته کار خود را آغاز می کند. 
این تعطیلی کم س��ابقه پس از دو هفته تنش نظامی و تعلیق بازار، 
ش��رایط پرابهامی را به وج��ود آورده که وضعیت بورس و ش��رایط 
تالار شیش��ه ای در دوران پس��اجنگ چگونه خواهد بود و آیا شاهد 
بازگش��ت آرامش و رش��د نسبی نماگرهای بورس��ی خواهیم بود یا 
بازار تحت تاثیر احتیاط بورس بازان و س��هامداران، روندی نوسانی را 
تجربه خواهد کرد؟ با وجود آنکه در دو هفته گذشته، سایر بازارهای 
مال��ی نیز در وضعیت نیمه تعطیل یا رکودی قرار داش��تند، بازار ارز 
با نوس��انات محدود، عمدتا با محوریت بازار غیررسمی و سامانه های 
نیمایی فعالیت می کرد و بازار طلا و سکه نیز با نوسان جزئی همراه 
شد، اما حجم معاملات در هر دو بازار بسیار پایین تر از حالت عادی 
بود. حالا که آتش بس اعلام شده و روند عادی فعالیت های اقتصادی 
از س��ر گرفته شده اس��ت، بورس تهران آماده بازگشایی است و به 
گفته »امی��ر لعلی« مدیر روابط عمومی س��ازمان بورس، چگونگی 
فعالی��ت بازار س��هام و ابزارهای دیگر تا عصر جمع��ه اعلام خواهد 
ش��د و در این خصوص اطلاع رس��انی لازم از س��وی بورس و اوراق 
بهادار صورت خواهد گرفت. هرچند س��خنگوی دولت از بازگشایی 
بورس در روز ش��نبه خبر داده، اما شورای عالی بورس هنوز تصمیم 
نهای��ی خود را )تا زمان تنظیم این گزارش( اعلام نکرده اس��ت. در 
این فض��ای بلاتکلیفی و ابهام، کارشناس��ان و تحلیلگران اقتصادی 
معتقدند دولت و س��ازمان بورس با اتخاذ تدابیری می توانند کمک 

کنند تا بازار سهام زودتر به نقطه تعادل برسد.
تدبیر سازمان بورس برای بازار چیست؟

با ش��روع احتمالی فعالیت بازار س��هام پس از دو هفته، یک فعال 
بورس می گوید: بازار س��هام خیلی س��ریع به تعادل می رس��د. این 
اتفاقات را ما بارها ش��اهد بودیم و بعد از آن بازار س��هام به سرعت 
به تعادل رسید. »بهنام صمدی«، کارشناس بازار سهام در پاسخ به 
این سوال که تدبیر سازمان بورس در شرایط کنونی چه باید باشد، 
به »خبرآنلاین« گفت: در اینکه در این ش��رایط سازمان بورس چه 
تدبیری باید داش��ته باش��د، چند راهکار وجود دارد. اول اینکه همه 
ش��رکت ها در سایت کدال شفاف سازی کنند و اگر از جنگ آسیبی 
دیدند، روی کدال اطلاع رس��انی کنند و بگویند در حملات اسرائیل 
ب��ه ایران آس��یبی دیده اند یا خیر. من فک��ر می کنم که برای عمده 
ش��رکت ها اتفاقی نیفتاده و این یک نوع اطمینان بخش��ی است که 
در جنگ اخیر به ش��رکت های تولیدی و خطوط تولیدی، آس��یبی 
وارد نشده و به فعالیت خود ادامه می دهند. مسئله بعدی این است 
که جنگ، چیزی نیس��ت که فقط ما در دنیا تجربه کرده باشیم. در 
همین س��ال های اخیر، بزرگ ترین آنها جنگ روسیه و اوکراین بود 
که این جنگ، تنش��ی را به کل بازاره��ای مالی و بازارهای فیزیکی 

دنیا وارد کرد. علاوه بر جنگ، بحث کرونا را هم شاهد بودیم.
به گفته »صمدی«، دولت ها در این شرایط از بازارهای مالی خود 
حمای��ت کرده  ان��د. کلیدی ترین بازارها برای تامی��ن مالی اقتصاد، 
ب��ازار مالی اس��ت. ما انتظار داریم که دولت ه��م در اینجا یک خط 
اعتباری را تخصیص دهند؛ چراکه بازار ممکن اس��ت به طور موقت 
با تنش روبه رو ش��ود. به هرحال در این ش��رایط هستند کسانی که 
ریس��ک پذیری کمتری دارند و ترجیح می دهند ک��ه از بازار خارج 
ش��وند و این اتفاق عجیبی نیست، اما ما شاهد بودیم که هفته قبل 
وقتی صندوق های درآمد ثابت روز اول باز شدند، حتی بعضی از آنها 

منفی هم خوردند، اما مجددا به تعادل رس��یدند. یعنی صندوق های 
درآمد ثابت هم به س��رعت به تعادل رس��یدند. ب��ا وجود اینکه اول 
هفته خروج پول داش��تیم، اما پس از آن دیدیم که حتی ورود پول 

هم در صندوق های درآمد ثابت به ثبت رسید.
بازار سهام خیلی سریع به تعادل می رسد

او با اش��اره به اینکه بازار س��هام خیلی س��ریع به تعادل می رسد، 
ادامه داد: ممکن است در روز بازگشایی بازار سهام یک تکانی وجود 
داش��ته باشد، اما انتظار می رود که دولت اقداماتی را انجام دهد و از 
س��رمایه گذاران حمایت کند. من واقعا نمی دانم که س��ازمان بورس 
چه تدابیری اندیشیده اس��ت؛ دامنه نوسان بورس را می خواهد کم 
کن��د؟ می خواه��د محدودیت فروش بگذارد؟ یا ممکن اس��ت هیچ 
کاری ه��م نکند و ب��ازار را با مثبت و منفی 3 درصد باز کند و هیچ 
محدودیتی نگذارد. با این حال، انتظار می رود که س��ازمان بورس با 
کم��ک بانک مرکزی، خط اعتباری تخصیص دهند و به نوعی تنش 
خیلی س��ریع از بازار سهام خارج شود. البته به نظر من، بازار سهام 
خیلی س��ریع به تعادل می رسد. این اتفاقات را ما بارها شاهد بودیم 
و بعد از آن بازار س��هام به س��رعت به تعادل رسید. شما به بازار ارز 
و نرخ دلار نگاه کنید. جالب اس��ت که ن��رخ دلار با وجود اینکه در 
ابت��دای فروردین به بالای ۱۰۰ هزار توم��ان رفته بود، در روزهای 
گذش��ته خیلی خوب مدیریت ش��د و به ۹6 هزار تومان هم نرسید. 
الان ه��م نرخ دلار در محدوده ۸3 تا ۸4 هزار تومان قرار دارد. من 
دلار را ب��ه ط��ور معمول باهوش تر از بقیه بازاره��ا می بینم. دلار در 
روزهای گذش��ته به خوبی کنترل ش��د و خیلی سریع به نقطه قبل 

از جنگ بازگشت.
»صمدی« با اش��اره به تعطیلی دو هفته ای بازار، افزود: بازار سهام 
هم دو هفته بس��ته بوده و طبیعی اس��ت که در ابتدا یک تقاضای 
خروج وجود داشته باشد، اما سازمان بورس باید تدابیری بیندیشد. 
در کل تجربه بازگش��ایی هفته گذش��ته صندوق ه��ای درآمد ثابت 
نش��ان داد که روزهای اول یک تقاضای ف��روش جدی وجود دارد. 
بازار سهام هم این گونه خواهد بود، اما از این وضعیت عبور خواهیم 
کرد. به نظر من، اگر گشایش های سیاسی هم رخ دهد، اثرات جدی 

و مثبت روی بازار سهام دارد.
دامنه نوسان مطلوب برای بازار سهام؟

این کارش��ناس بازار سهام س��پس به دامنه نوسان مطلوب برای 
بازار، اشاره کرد و گفت: اینکه دامنه نوسان مطلوب برای بازار سهام 
چیست، بستگی دارد که سازمان بورس چه تدابیری برای به تعادل 
رس��اندن بازار دارد. ب��ه طور قطع دامنه مثبت و منفی از س��رمایه 
سهامداران حمایت و حراست می کند و کنترل بازار راحت تر است، 
ول��ی این را هم باید بپذیریم که بازار خیل��ی دیرتر با این دامنه به 
تعادل می رسد و می تواند بازار را کاملا قفل کند. ببینید، این تنش 
ب��ه هرحال باید از بازار تخلیه ش��ود. دامنه مثبت و منفی 3 درصد 
کمک می کند که تنش خیلی س��ریع تر از بازار تخلیه شود و زودتر 
بازار به تعادل برس��د. البته همه اینها بستگی به این دارد که برنامه 
دولت و س��ازمان بورس چیس��ت. اگر هیچ برنامه ای ندارد، به نظرم 
دامنه مثبت و منفی یک درصد بهتر است، اما اگر یک سری برنامه ها 
پیش بینی کرده اند، دامنه مثبت و منفی 3 درصد منطقی تر اس��ت 
و ب��ازار زودتر به تعادل می رس��د. همه اینها بس��تگی به نوع برنامه 

سازمان بورس دارد.«

اما طی دو هفته تنش نظامی، تصمیم ش��ورای عالی بورس برای 
توقف معاملات س��هام و محدودکردن فعالی��ت صندوق های درآمد 
ثابت به ب��ازه زمانی ۹ تا ۱۱ صبح، یک��ی از مهمترین واکنش های 
اقتص��ادی ب��ه وضعیت جنگی اخی��ر بود؛ اقدامی ک��ه برای کنترل 
هیجان��ات اولیه قابل دفاع بود، اما حالا با اعلام آتش بس، پرس��ش 
اصلی این اس��ت که بورس روز ش��نبه باز می ش��ود یا نه؟ سازمان 
ب��ورس گفته که عصر جمعه درباره سرنوش��ت بازار تصمیم خواهد 
گرف��ت. اما همین بلاتکلیف��ی، نگرانی زیادی در می��ان اهالی بازار 
ایجاد کرده اس��ت. از یکس��و، برخی تحلیلگران معتقدند بازگشایی 
بدون پیش ش��رط، در ش��رایطی که هن��وز ریس��ک های امنیتی و 
اقتص��ادی کاملا از میان نرفته اند، می توان��د تبعات منفی به  همراه 
داش��ته باش��د. بنابراین آنها خواهان تداوم تعطیلی یا دست کم آغاز 
به کار با محدودیت های جدی تر هس��تند. از س��وی دیگر اما برخی 
دیگر از کارشناسان می گویند ادامه تعلیق به بی اعتمادی عمومی و 
فرار سرمایه دامن خواهد زد. بنابراین بازار باید باز شود، اما با دامنه 

نوسان محدودتر و حمایت های مالی گسترده.
۲ پیش شرط حیاتی بازگشایی بورس

بی��ش از دو هفت��ه از آغاز تنش نظامی گذش��ته و همچنان بازار 
س��هام در وضعیت تعلیق قرار دارد. تحلیلگران هشدار می دهند که 
بازگش��ایی بورس بدون آماده س��ازی زیرس��اخت ها، نه تنها سرمایه 
مردم را تهدید می کند، بلکه اعتبار نهاد ناظر را زیر س��ؤال می برد. 
بنابراین برای بازگش��ایی امن و مؤثر، دو پیش ش��رط کلیدی مطرح 
اس��ت؛ نخس��ت، »حمایت مالی مؤثر از بازار س��رمایه« که ش��امل 
اقداماتی نظیر تفاهم با بانک مرکزی برای تزریق مستقیم نقدینگی، 
مشروط به تأمین واقعی منابع مالی؛ عرضه گواهی سپرده های ارزی 
و ط��لا به عنوان جایگزین کم ریس��ک برای مه��ار هیجانات فروش، 
برآورد اولیه نی��از نقدینگی معادل 3 درصد ارزش بازار و تأمین آن 
پیش از بازگشایی، استفاده از ابزارهای بیمه ای همچون اوراق تبعی 
برای حمایت از سهامداران خرد و حذف سقف فروش اجباری است؛ 

چراکه محدودیت در فروش، بی اعتمادی را افزایش می دهد.
اقدام دوم، »تأمین امنیت فیزیکی و س��ایبری ارکان بازار« است 
که با اقداماتی نظیر امکان پذیر شدن دورکاری یا شیفت بندی برای 
کارکنان نهادهای مالی، تقویت زیرساخت های سایبری برای مقابله 
ب��ا حملات احتمالی و کاهش س��اعت کاری فیزیکی و اس��تفاده از 
خدمات ابری برای ادامه عملیات امکان تحقق پیدا می کند. در این 
بین، کارزارهایی توس��ط سهامداران در فضای مجازی شکل گرفته 
که خواستار ادامه تعطیلی بورس تا زمان رفع کامل ابهامات سیاسی 
و اقتصادی هستند. همزمان برخی فعالان بازار نیز پیشنهاد کرده اند 
که بازار با دامنه نوس��ان محدود )مثلا 3 درصدی( و با حمایت های 
پش��تیبان قوی بازگشایی شود. هنوز ش��ورای عالی بورس تصمیم 
خود را اعلام نکرده. گرچه س��خنگوی دولت از بازگشایی بورس در 
روز شنبه خبر داده، اما تعیین تکلیف رسمی تا عصر جمعه به تعویق 
افتاده است. بازار س��هام فقط یک تابلوی قیمت نیست و بازتابی از 
امید، اعتماد و آینده نگری مردم است. این روزها بورس در نقطه ای 
ایس��تاده که هر تصمیم می تواند تأثیر عمیق بر سرنوشت آن داشته 
باشد. بازگشایی بدون برنامه ریزی دقیق، به معنای باز کردن درهای 
خروج اس��ت اما بازگش��ایی امن، می تواند به بازگشت آرامش بازار 

کمک کند.

بازار سهام چگونه به نقطه تعادل نزدیک می شود؟

پیش بینی بورس پس از آتش بس

هفته نامه اکونومیس��ت در سرمقاله این هفته خود تحلیل می کند که 
رئیس جمهوری آمریکا باید به توافق هس��ته ای جدیدی با ایران برسد و 
سیاست خود را در قبال خاورمیانه تغییر دهد. به نوشته »اکونومیست«، 
دونالد ترامپ قمار کرده اس��ت؛ او برنامه هسته ای ایران را بمباران کرد 
و بلافاصله آتش بس��ی را میان ایران و اسرائیل اعلام کرد، اما آیا آمریکا 
می تواند ب��ا این حمله، ای��ران را از ادامه برنامه هس��ته ای اش بازدارد؟ 
بهترین راه اکنون این اس��ت که دونالد ترامپ به یک توافق هس��ته ای 
کامل با ایران برس��د. او می توان��د خاورمیانه را ترغیب کند تا برای حل 
مش��کلاتش از طریق تجارت و س��رمایه گذاری اقدام کند. اینها وظایف 
خطی��ری هس��تند که اگر او بتوان��د حتی تا حدی آنه��ا را انجام دهد، 

پاداشی را به دست می آورد که اسلافش نتوانستند به آن برسند.
از منظ��ر تحلیلگران »اکونومیس��ت«، آمریکا ت��لاش کرد با ۱4 بمب 
سنگرشکن و حدود 3۰ موشک کروز به تاسیسات هسته ای ایران آسیب 
وارد کند. ترامپ ادعا می کند که این برنامه از بین رفته است، اما ظرف 
چند روز، ارزیابی از آژانس اطلاعات دفاعی فاش ش��د که نشان می داد 
برنامه ایران تنها چند ماه عقب افتاده اس��ت. ب��ا این حال، این ارزیابی 
اولیه و با اطمینان کم بود. جنجالی که بر س��ر این موضوع شکل گرفته 
اس��ت، نباید حقیقت اصلی را پنهان کند؛ بعید بود که بمباران بتواند به 
تنهایی تمام تاسیس��ات هس��ته ای را نابود کند و هرگز قرار نبود دانش 
هسته ای آن را از بین ببرد. هدف آن در واقع متقاعدکردن ایران به این 

مس��ئله بود که برنامه هس��ته ای ارزش پیگیری را ندارد. دونالد ترامپ 
اکنون باید بپذیرد که این بینش باید در یک توافق هس��ته ای رس��می 
ش��ود. به گزارش »اکونومیست«، جمهوری اس��لامی اکنون در یک دو 
راهی قرار دارد؛ نخس��ت اینکه به دنبال برنامه هسته ای باشد که ممکن 
است دوباره کشور را در خطر حملات دیگری قرار دهد و مردم عادی را 
که تحت فشار قرار داشته اند را خشمگین کند و دوم آنکه به این نتیجه 
برس��د که رفاه و بقای آن با تعامل مس��المت آمیز بهتر تامین می شود. 
»اکونومیس��ت« معتقد است که رئیس جمهوری آمریکا می تواند با ارائه 
یک توافق هس��ته ای بر انتخاب های جمهوری اس��لامی ایران تاثیرگذار 
باشد. آمریکا می تواند از ایران بخواهد ذخایر اورانیوم غنی شده با خلوص 
بالا را تحویل دهد و بازرس��ی های سرزده را بپذیرد اما ایران باید بتواند 
تحت شرایطی که مستلزم عضویت در کنسرسیومی از کشورهای فعال 
در خارج از کش��ور باشد، اورانیوم را تا س��طح راکتور غنی سازی کند و 
مذاکرات باید لغ��و تحریم های اروپایی و آمریکایی و همچنین تهدیدها 

را شامل شود.
اما این کار آس��ان نخواهد بود؛ اکنون پرس��ش این اس��ت که چه بر 
س��ر 4۰۰ کیلوگ��رم اورانیوم با غنای ب��الا در ایران آمده اس��ت. برای 
بازرس��ان بین المللی سخت است که پس از بمباران گسترده درباره هر 
کیلوگ��رم آن توضیح قانعکننده ای ارائه دهند. از س��وی دیگر، ایران نیز 
ب��ه هیچ کس، حتی به بازرس��ان اعتماد ن��دارد. در چنین فضایی، خطر 

فرورفت��ن مذاکرات در باتلاق س��رزنش ها و اتهامات متقابل وجود دارد. 
به همین دلیل اس��ت که دونالد ترامپ باید با تلاش برای تعیین مسیر 
جدیدی در خاورمیانه، انگیزه های ایران برای هس��ته ای ش��دن را تغییر 
دهد. پس از حملات هفتم اکتبر، بس��یاری از اسرائیلی ها به این نتیجه 
رس��یدند که بقا در یک منطقه خطرناک، مستلزم اعمال خشونت است. 
نیروه��ای مس��لح آن با اولین نش��انه تهدید، به لبنان و س��وریه حمله 
می کنن��د و جناح های راس��ت افراطی در دول��ت آن می خواهند از این 
تسلط برای الحاق قلمرو فلسطین در غزه و کرانه باختری استفاده کنند.
به اعتقاد »اکونومیس��ت«، اس��رائیل باید فصل ت��ازه ای را آغاز کند؛ 
همان ط��ور ک��ه پس از جن��گ ۱۹73 با مصر چنین ک��رد و همان طور 
که در س��ال 2۰2۰ با عادی س��ازی روابط با چند کشور عربی در قالب 
توافق نامه های ابراهیم آغاز کرده بود، اما چنین توافقی نیازمند آتش بس 
در غزه، پذیرش اصل راه حل دو دولتی از سوی اسرائیل و فاصله گرفتن 
از وضعیت دائمی جنگ خواهد بود اما دونالد ترامپ ممکن است علاقه 
خود به دیپلماس��ی را از دست بدهد. از سوی دیگر، اگر برنامه هسته ای 
ایران دوباره به موضوعی جدی تبدیل ش��ود، اس��رائیل ممکن است بار 
دیگر به ایران حمله کند اما اجرای کارزار دوم یا س��وم، هم از نظر فنی 
و هم دیپلماتیک بس��یار دش��وارتر از حمله اول خواهد بود و آمریکا نیز 
ناچار به حمایت از اس��رائیل خواهد بود؛ حتی اگر مستقیما وارد جنگ 

نشود.

آیا ترامپ می تواند صلح را به خاورمیانه بازگرداند؟

قمار بزرگ آمریکا از نگاه »اکونومیست«



۵تولید و صنعت www.forsatnet.irتلفن مستقیم: 86073290

88936651

 شنبه
7 تیر 1404

شماره 2724



مدیریت کسب و کار تلفن مستقیم: 686073290 www.forsatnet.ir  شنبه
7 تیر 1404

شماره 2724

نویسنده: علی آل علی
در دنیای امروز دیگر فرقی نمی کند که یک فروش��گاه کوچک محلی دارید 
یا یک ش��رکت نوپای خلاق؛ برای اینکه دیده، ش��نیده و در نهایت مش��تریان 
بیش��تری جذب کنید، باید در دنیای دیجیتال حضور داش��ته باشید، اما وقتی 
صحب��ت از بازاریابی دیجیتال به میان می آید، بس��یاری از صاحبان کس��ب و 
کارهای کوچک با خودش��ان فکر می کنند: »این بازی برای شرکت های بزرگ 
با بودجه های کلان است، من با این دست خالی چطور می توانم رقابت کنم؟«. 
خبر خوب این است که دنیای دیجیتال، میدان نبردی است که در آن خلاقیت، 
هوش��مندی و شناخت دقیق مش��تری، گاهی حتی از بودجه های هنگفت هم 
قدرتمندتر عمل می کند. بازاریابی دیجیتال برای کس��ب و کارهای کوچک به 
معنای تقلید کورکورانه از کارهایی که برندهای بزرگ انجام می دهند نیس��ت. 
بلکه به معنای پیدا کردن گوش��ه هایی از بازار اس��ت ک��ه دیگران به آن توجه 
نکرده اند، اس��تفاده هوشمندانه از ابزارهای اغلب رایگان یا کم هزینه و ساختن 

ارتباطی واقعی و صمیمانه با مشتریان است. ماجرا جالب شد، نه؟
ما در این مقاله می خواهیم چند راز و رمز س��اده اما کاربردی را با هم مرور 
کنیم که به ش��ما کمک می کند تا حتی با منابع محدود، حضوری قدرتمند در 
دنیای آنلاین داشته باشید و مشتریان بیشتری را به سمت کسب و کار کوچک 

اما ارزشمند خودتان جذب کنید.
جادوی تصویر متحرک: قدرت بازاریابی ویدئویی را دست کم 

نگیرید
این روزها، مردم بیش از هر زمان دیگری ویدئو تماش��ا می کنند. از آموزش 
های کوتاه و س��رگرم کننده گرفته تا معرفی محصولات و پش��ت صحنه کسب 
وکاره��ا، ویدئو یک ابزار ف��وق العاده برای جلب توجه و انتقال پیام به ش��کلی 
جذاب است. برای کس��ب وکارهای کوچک، این یک فرصت طلایی است. لازم 
نیست یک استودیوی فیلم سازی مجهز داشته باشید؛ با یک گوشی هوشمند و 

کمی خلاقیت، می توانید ویدئوهای تأثیرگذاری بسازید.

ویدئوه��ای کوتاه، به خصوص در پلتفرم هایی مثل اینس��تاگرام یا تیک تاک 
می توانند به س��رعت وایرال شوند و نام شما را بر سر زبان ها بیندازند. داستان 
کس��ب و کارتان را تعری��ف کنید، محصولات تان را به ش��کلی خلاقانه نمایش 
دهید، نکات آموزشی مرتبط با حوزه تان ارائه دهید یا حتی از مشتریان راضی 
تان بخواهید که تجربه خودشان را در قالب ویدئو با دیگران به اشتراک بگذارند. 
به یاد داش��ته باشید که اصالت و ارتباط انسانی در ویدئو، گاهی از کیفیت فنی 

بالای آن هم مهمتر است.
محتوای خوب، آهنربای جذب مشتری: قدرت سئو و بازاریابی 

محتوایی
در دنیای دیجیتال محتوا پادشاه است. این جمله را شاید بارها شنیده باشید، 
اما برای کس��ب و کارهای کوچک این پادش��اهی اهمیتی دوچندان دارد. تولید 
محتوای ارزش��مند، مرتبط و جذابی که به س��والات مخاطبان شما پاسخ دهد، 
مشکلات شان را حل کند یا اطلاعات مفیدی در اختیارشان قرار دهد، بهترین 
راه ب��رای جل��ب اعتماد آنها و تبدیل ش��دن به یک مرجع قاب��ل اتکا در حوزه 
کاری خودتان اس��ت. این محتوا می توان��د در قالب مقالات وبلاگ، راهنماهای 
کاربردی، اینفوگرافیک های جذاب یا حتی پادکس��ت های صوتی باش��د. نکته 
مهم این است که محتوای شما باید برای مخاطب هدف شما نوشته شده باشد و 
کلمات کلیدی را که آنها در گوگل جست وجو می کنند، به طور طبیعی در خود 
جای داده باش��د.  اینجاست که بهینه سازی برای موتورهای جست وجو یا سئو 
وارد میدان می شود. سئو به شما کمک می کند تا وقتی کسی به دنبال خدمات 
یا محصولاتی ش��بیه به ش��ما می گردد، گوگل ش��ما را در رتب��ه های بالاتری 

نمایش دهد و این یعنی ترافیک رایگان و هدفمند برای کسب وکار شما.
قدرت جمعی: بازاریابی در شبکه های اجتماعی و همکاری با 

اینفلوئنسرها
ش��بکه های اجتماعی فقط جایی برای گپ زدن با دوس��تان و دیدن عکس 
های تعطیلات نیس��تند. آنها ابزارهای قدرتمندی برای معرفی کسب وکار شما، 
ایجاد یک جامعه از طرفداران وفادار و حتی فروش مستقیم محصولات هستند. 

مهم این اس��ت که پلتفرم اجتماعی مناس��ب مخاطبان خودت��ان را پیدا کنید 
)آیا آنها بیش��تر در اینستاگرام فعالند یا فیس بوک یا شاید لینکدین؟( و سپس 

محتوایی متناسب با آن فضا و سلیقه مخاطبان تولید نمایید.
یکی از راه های هوش��مندانه برای افزایش دسترس��ی و اعتبار در شبکه های 
اجتماعی، همکاری با »اینفلوئنس��رها« یا افراد تأثیرگذار است. این افراد کسانی 
هس��تند که در یک حوزه خاص، دنبال کنندگان زیادی دارند و نظرش��ان برای 
مخاطبان ش��ان اهمیت دارد. لازم نیست حتما به س��راغ اینفلوئنسرهای بسیار 
بزرگ و گران قیمت بروید. گاهی همکاری با یک »میکرو اینفلوئنس��ر« محلی 
که ارتباط نزدیکی با جامعه هدف ش��ما دارد، می تواند نتایج بس��یار بهتری به 

همراه داشته باشد و هزینه کمتری هم برای تان بتراشد.
شخصی سازی تجربه: با هر مشتری مثل یک دوست باشید!

در دنیای ش��لوغ امروز، مش��تریان دوس��ت دارند احس��اس کنند که خاص 
هستند و به آنها اهمیت داده می شود. »شخصی سازی« تجربه مشتری، یعنی 
تطبیق پیام ها، پیش��نهادات و حتی ظاهر وب س��ایت با نیازها و علایق فردی 
هر مش��تری. این کار می تواند به سادگی فرس��تادن یک ایمیل تبریک تولد با 
یک کد تخفیف ویژه باشد یا پیشنهاد محصولاتی براساس خریدهای قبلی او یا 
حتی به یاد داشتن نام و ترجیحاتش در مراجعه بعدی. ابزارهای مدیریت ارتباط 
با مش��تری )CRM( می توانند در این زمینه کمک زیادی به ش��ما بکنند. هر 
چقدر مشتری احساس کند که شما او را بهتر می شناسید و برایش ارزش قائل 

هستید، احتمال وفاداری اش به برند شما بیشتر می شود.
قدرت کلمات دیگران: نظرات آنلاین و توصیه ها

قب��ل از اینکه یک رس��توران جدید را امتحان کنیم ی��ا یک محصول آنلاین 
بخریم، بس��یاری از ما به س��راغ خواندن نظ��رات دیگران می روی��م. نظرات و 
توصیه های آنلاین، به خصوص برای کس��ب وکارهای کوچک، نقش��ی حیاتی 
در جلب اعتماد مش��تریان جدید دارند. فعالانه از مشتریان راضی خود بخواهید 
که نظرشان را در مورد محصولات یا خدمات شما در پلتفرم های مختلف )مثل 
گوگل مپ، وب س��ایت های تخصصی نقد و بررس��ی یا حتی در ش��بکه های 

اجتماعی( ثبت کنند. به نظرات منفی هم با احترام و به س��رعت پاسخ دهید و 
نشان دهید که برای بهبود خدمات تان تلاش می کنید. هر نظر مثبت، مثل یک 

تبلیغ رایگان و بسیار معتبر برای شما عمل می کند.
همیشه پاسخگو: جادوی چت بات ها و بازاریابی ایمیلی

مش��تریان امروز انتظار پاسخگویی سریع و خدمات 24 ساعته را دارند. برای 
یک کس��ب وکار کوچک، این ش��اید غیرممکن به نظر برسد اما ابزارهایی مثل 
»چت بات ها« می توانند به شما کمک کنند. چت بات ها ربات های هوشمندی 
هس��تند که می توانند به سوالات متداول مشتریان به صورت آنی پاسخ دهند، 
آنها را راهنمایی کنند یا حتی سفارش��ات س��اده را ثبت نمایند و این کار را در 
هر س��اعت از شبانه روز انجام دهند. این به شما کمک می کند تا ضمن بهبود 

رضایت مشتری، در وقت خودتان هم صرفه جویی کنید.
از طرف دیگر، بازاریابی ایمیلی هنوز هم یکی از موثرترین و کم هزینه ترین 
راه ها برای ارتباط مس��تقیم و هدفمند با مشتریان است. یک خبرنامه منظم با 
محتوای مفید، اطلاع رس��انی در مورد محصولات جدید یا تخفیف های ویژه و 
ارسال پیام های شخصی سازی شده می تواند به حفظ ارتباط با مشتریان فعلی 

و تشویق آنها به خرید مجدد کمک زیادی کند.
تبلیغات محلی: تبلیغات هوشمندانه برای مخاطبان نزدیک

اگر کس��ب وکار شما به یک منطقه جغرافیایی خاص خدمات می دهد )مثل 
یک رستوران، یک آرایشگاه یا یک تعمیرکار محلی(، تبلیغات کلیکی محلی می 
تواند یک گزینه عالی برای ش��ما باشد. با استفاده از پلتفرم هایی مثل تبلیغات 
گوگل، می توانید کاری کنید که تبلیغ ش��ما فقط به افرادی نمایش داده شود 
که در نزدیکی ش��ما هس��تند و به دنبال خدمات یا محصولات شما می گردند. 

این یعنی تبلیغات هدفمندتر، هزینه کمتر و بازدهی بیشتر.
منابع:

https://www.designrush.com/agency/digital-marketing/
small-business/trends/digital-marketing-tips-for-small-

businesses

نویسنده: علی آل علی
تصور کنید وارد یک خیابان ش��لوغ ش��ده اید. از هر طرف رنگ و نور و 
صدا هجوم می آورد. هر مغازه ای س��عی دارد توجه ش��ما را جلب کند. در 
ای��ن ازدحام ناگهان یک پرده بزرگ در گوش��ه ای از میدان ویدئویی چند 
ثانیه ای از یک برند پخش می کند. حرکت تصویر، صدا، نورپردازی و ریتم 
همه با هم کاری می کنند که نگاه تان ناخودآگاه به آن خیره ش��ود. حالا 
همین خیابان را به شبکه های اجتماعی ترجمه کنید. در این جهان پر از 
محتوا ویدئوها مثل آن پرده بزرگند. ابزارهایی که در چند ثانیه می توانند 
چیزی را به قلب و ذهن مخاطب بفرس��تند که پاراگراف ها و عکس ها از 
پس آن برنمی آیند. ویدئو حالا دیگر پادش��اه محتوای دیجیتال اس��ت. از 
استوری های چند ثانیه ای گرفته تا ویدئوهای بلندتر در پلتفرم هایی مثل 
یوتیوب، از ریلز در اینس��تاگرام تا تیک تاک های خلاقانه، برندها به خوبی 
فهمیده اند که با ویدئو می توانند نه فقط دیده ش��وند، بلکه در یاد بمانند، 
اما راز اثرگذاری این محتوا در چیس��ت؟ چرا ویدئو اینقدر قدرتمند اس��ت 
و چطور می ش��ود از آن به نفع برند اس��تفاده کرد؟ ما در ادامه چند عامل 

کلیدی را با هم مرور می کنیم.
تعامل مستقیم با احساسات

مغز ما به تصویر واکنش سریع تری نشان می دهد تا متن. وقتی تصویر 
با حرکت و صدا همراه می ش��ود، این تأثیر چند برابر می شود. ویدئوها با 
اس��تفاده از موس��یقی، تن صدا، زاویه دوربین و حتی سرعت برش ها می 
توانند در چند ثانیه حسی از هیجان، آرامش، خنده یا انگیزه را در مخاطب 

زن��ده کنند. ای��ن یعنی برند می تواند در یک ویدئوی 3۰ ثانیه ای نه فقط 
یک محصول را معرفی کند، بلکه احساس��ی به مخاطب منتقل کند که در 
ذهن او ماندگار شود. فرض کنید برندی که کفش ورزشی می فروشد، یک 
ویدئو می س��ازد با تصویر یک دونده در س��حرگاه، صدای تنفس او، ضربه 
پاهایش روی آس��فالت و یک جمله س��اده: »هر قدم، ی��ک تصمیم تازه«. 
این ویدئو، چیزی فراتر از تبلیغ یک کفش اس��ت. این یک دعوت است؛ به 

حرکت، به اراده، به تغییر و این قدرت ویدئو است.
الگوریتم ها و علاقه به ویدئو

شبکه های اجتماعی مثل اینستاگرام، فیس بوک و تیک تاک به ویدئوها 
بیش��تر از دیگر انواع محتوا توجه نش��ان می دهند. دلیلش س��اده اس��ت: 
ویدئوه��ا مخاطب را بیش��تر نگه می دارند. هرچه یک کاربر بیش��تر وقت 
درون پلتفرم بماند، آن شبکه اجتماعی بیشتر سود می برد. پس الگوریتم 
ها به سراغ محتوایی می روند که مخاطب را درگیرتر کند و اینجاست که 
ویدئ��و گل می کند. برندهایی که به صورت منظم ویدئوهای جذاب، کوتاه 
و خلاقانه منتش��ر می کنند، معمولا نرخ دیده ش��دن)reach(، مشارکت 
)engagement( و حت��ی تبدیل به مش��تری )conversion( بالاتری 
دارن��د. مثلا وقتی ی��ک برند در اینس��تاگرام از قابلیت ریلز اس��تفاده می 
کند، ش��انس اینکه محتوایش به کاربران بیشتری نمایش داده شود بسیار 
بالاس��ت. این یعنی ویدئو نه فقط اب��زاری برای اثرگذاری، بلکه راهی برای 

رسیدن به مخاطبان جدید است.
اعتمادسازی در زمان کم

اعتماد پایه هر نوع رابطه برند و مش��تری س��ت. ول��ی جلب اعتماد کار 
راحتی نیست، مخصوصا در فضای آنلاین. کاربران شکاک تر شده اند. آنها 
به راحتی به عکس ها و نوش��ته ها اطمینان نمی کنند، اما وقتی ویدئویی 
می بینند که آدم های واقعی درباره تجربه شان حرف می زنند یا محصولی 

به صورت واقعی نشان داده می شود، راحت تر اعتماد می کنند.
 ب��رای مثال، ویدئوی پش��ت صحنه تولید یک محص��ول یا گفت وگوی 
کوتاه با یک مش��تری راضی یا نمایش نحوه استفاده از یک کالا، هم حس 
صداق��ت را منتقل می کند و هم اطلاعات��ی ملموس به مخاطب می دهد. 
این ویدئوها به برند چهره انس��انی می دهند. مخاطب احساس می کند با 

یک مجموعه شفاف و صادق طرف است.
ویدئو و خلاقیت فزاینده

اگ��ر در تولید محتوای متن��ی یا تصویری محدود به تعداد کلمات یا نوع 
چیدمان هس��تیم، در ویدئو تقریبا هیچ محدودیتی وجود ندارد. ویدئو می 
تواند یک مینی فیلم باشد، یک انیمیشن، یک گفت وگوی خیالی یا حتی 
یک داس��تان س��رایی طنزآمیز. این آزادی، خلاقیت را به اوج می رساند و 
وقت��ی برندها بتوانند محتوایی بس��ازند که مخاطب را هم س��رگرم کند و 
ه��م پیام برند را منتقل کند، ترکیب برنده ش��کل م��ی گیرد. مثلا بعضی 
از برندهای موفق، از ش��خصیت های خیالی یا کاراکترهای خاص استفاده 
می کنند که در س��ری ویدئوهایی کوتاه حض��ور دارند. این ویدئوها باعث 
می ش��وند مخاطب منتظر قسمت بعدی باش��د و ارتباط احساسی با برند 

شکل بگیرد.

نرخ بازگشت سرمایه بالاتر از حد انتظار است
س��اختن یک ویدئو ش��اید در ن��گاه اول هزینه بر به نظر برس��د، اما 
تحقیقات متعدد نش��ان داده اند که نرخ بازگش��ت سرمایه در بازاریابی 
ویدئویی بس��یار بالاس��ت. چرا؟ چون ویدئوها بیش��تر دیده می شوند، 
بیش��تر به اش��تراک گذاشته می ش��وند و تأثیر عمیق تری روی رفتار 
خرید دارند. امروزه ابزارهای تولید ویدئو هم در دسترس تر شده اند. با 
یک گوش��ی هوشمند و کمی خلاقیت، می توان ویدئوهایی تولید کرد 
که در بین هزاران محتوا بدرخشد. مهم نیست برند شما بزرگ است یا 
نوپا؛ اگر بتوانید داس��تان خودتان را خوب تعریف کنید، مخاطب گوش 

خواهد داد.
سخن پایانی

ویدئو دیگر یک انتخاب نیست، یک ضرورت است. در دنیایی که کاربران 
با سرعتی سرسام آور اسکرول می کنند، فقط محتوایی می ماند که بتواند 
در چند ثانیه مخاطب را متوقف کند، درگیر کند و چیزی به او احس��اس 
ده��د و این کار از عهده ویدئو ب��ه خوبی برمی آید. برای برندهایی که می 
خواهند دیده ش��وند، به دل بنش��ینند و در ذهن مخاط��ب بمانند، ویدئو 
کلی��د طلایی اس��ت. فرقی نمی کند محصول بفروش��ید ی��ا خدمات؛ اگر 
بتوانید داستان تان را در قالب ویدئو تعریف کنید، نیمی از مسیر برندینگ 
دیجیتال را طی کرده اید. کافی اس��ت دوربین را روشن کنید، پیام تان را 
تنظیم کنید و شروع به ساختن کنید. دنیا منتظر شنیدن صدای شماست؛ 

البته در قالب تصویر و حرکت.

بازاریابی ویدئویی: هنر تعامل با مخاطب

نویسنده: علی آل علی
چشمان تان را ببندید و به یک برند معروف فکر کنید. به احتمال زیاد قبل از 
اینکه نام کامل آن را به یاد بیاورید، یک رنگ خاص، یک لوگوی ساده یا حتی 
فرم منحنی یک محصول در ذهن تان نقش می بندد. آن قوس طلایی معروف 

مک دونالد، آن رنگ آبی آرامش بخش لینکدین یا آن سیب گاز زده اپل!
 اینها قدرت جادویی برندس��ازی بصری هستند؛ زبان بی کلامی که برندها از 
طریق آن با ما صحبت می کنند، احساسات ما را برمی انگیزند و خودشان را در 
حافظه ما حک می نمایند. برندس��ازی بصری، فقط طراحی یک لوگوی قشنگ 
و انتخاب چند رنگ تصادفی نیست. این کار هنر و علم شخصیت بخشی به یک 
کس��ب و کار از طریق عناصر دیداری اس��ت. هر رنگ، فونت و تصویری که شما 
انتخاب می کنید، مانند یک قطعه از پازل است که در کنار هم، تصویری کامل 
از اینکه »ش��ما که هس��تید« و »چه چیزی را نمایندگی می کنید« به مخاطب 
ارائه می دهد.  در دنیایی که ما هر روز با هزاران پیام بصری بمباران می شویم، 
داشتن یک هویت بصری قوی، منسجم و به یادماندنی، دیگر یک گزینه لوکس 
نیس��ت، بلکه یک ضرورت برای دیده ش��دن و به خاطر س��پرده شدن است. ما 
در ای��ن مقاله می خواهیم به ارکان اصل��ی این هویت بصری نگاهی بیندازیم و 
ببینیم چگونه می توانیم با این ابزارهای قدرتمند، یک داستان جذاب و ماندگار 

تعریف کنیم.
لوگو: چهره برند شما

لوگو اولین و ش��اید مهمترین نقطه تماس بصری شما با مخاطب است. آن را 
مانند چهره برندتان در نظر بگیرید. درس��ت همانطور که چهره یک انس��ان می 
تواند به ما حس اعتماد، دوس��تی یا جدیت را منتقل کند، لوگوی شما نیز باید 
در یک نگاه چکیده ای از ش��خصیت و ارزش های برندتان را به نمایش بگذارد. 
آیا شما یک برند مدرن و مینیمال هستید؟ یا یک برند سنتی و قابل اعتماد؟ آیا 
می خواهید احساس سرگرمی و هیجان را منتقل کنید، یا آرامش و اطمینان؟

یک لوگوی خوب، باید س��اده، قابل تش��خیص، به یادماندنی و البته انعطاف 
پذیر باشد تا بتوان از آن در اندازه های مختلف و بر روی پلتفرم های گوناگون 
)از ی��ک اپلیکیش��ن کوچک موبایل گرفت��ه تا یک بیلبورد ب��زرگ خیابانی( به 
راحتی استفاده کرد. این چهره، قرار است برای سال ها نماینده شما باشد، پس 

در طراحی آن با دقت و وسواس عمل کنید.
رنگ ها: زبان ناخودآگاه احساسات

رن��گ ها، قدرتمندترین ابزار ش��ما برای برقراری ارتب��اط عاطفی با مخاطب 
هس��تند. هر رنگی در ذهن ما انس��ان ها، با مجموعه ای از احساسات، مفاهیم 
و خاطرات گره خورده اس��ت. روانشناس��ی رنگ ها یک علم پیچیده اس��ت، اما 
انتخاب یک »پالت رنگی« مشخص و استفاده مداوم از آن، می تواند به سرعت 
برند ش��ما را قابل تش��خیص و تاثیرگذار کند. رنگ قرمز می تواند نماد هیجان، 
انرژی و عش��ق باش��د. رنگ آبی اغلب حس اعتماد، آرامش و حرفه ای بودن را 
منتقل می کند. رنگ س��بز ما را به یاد طبیعت، س��لامتی و رش��د می اندازد و 

رن��گ زرد، حس ش��ادی، خوش بینی و توجه را برم��ی انگیزد. یک پالت رنگی 
هوش��مندانه، معمولا از ترکیب چند رنگ مکمل تش��کیل شده است: یک یا دو 
رنگ اصلی که نماینده ش��خصیت کلیدی برند ش��ما هستند و چند رنگ ثانویه 
برای ایجاد تنوع و تاکید بر جزییات. نکته کلیدی، »ثبات« در اس��تفاده از این 

رنگ ها در تمام نقاط تماس برندتان است.
فونت و تایپوگرافی: صدای برند شما

اگر لوگو چهره برند شما و رنگ ها احساسات آن باشند، تایپوگرافی یا همان 
فونت هایی که استفاده می کنید، صدای برند شماست. از خودتان بپرسید: اگر 
برند من می توانست صحبت کند، چه صدایی داشت؟ آیا صدایی محکم، رسمی 
و باوقار داش��ت )مانند فونت های لبه دار(؟ آیا صدایی مدرن، س��اده و دوستانه 
داش��ت )مانند فونت های بدون لبه(؟ یا ش��اید صدایی خلاقان��ه، هنرمندانه و 
منحصربه فرد داش��ت )مانند فونت های دست نویس(؟ فونت ها نیز مانند رنگ 
ها، ش��خصیت دارند. انتخاب یک یا دو خانواده فونت مشخص و استفاده مداوم 
از آنها در وب سایت، تبلیغات، بسته بندی و تمام متون نوشتاری، به ایجاد یک 
هویت یکپارچه و حرفه ای کمک ش��ایانی می کند. این نظم بصری به مخاطب 
حس آرامش و اعتماد می دهد و باعث می شود که پیام شما خواناتر و معتبرتر 

به نظر برسد.
تصاویر و عکاسی: پنجره ای به دنیای شما

در نهایت به تصاویری می رس��یم که ش��ما برای معرف��ی برند، محصولات و 
خدمات خود اس��تفاده می کنید. عکس ها و المان های گرافیکی، پنجره هایی 
هس��تند که به مخاطب اجازه می دهند به دنیای برند شما نگاهی بیندازد. این 
پنجره ها باید یک تصویر هماهنگ و جذاب را به نمایش بگذارند. برای خودتان 
یک س��بک بصری مشخص تعریف کنید. آیا عکس های شما قرار است روشن، 
پرنور و مینیمال باشند؟ یا تیره، دراماتیک و پر از حس و حال؟ آیا از مدل های 
واقعی و در حال لبخند اس��تفاده می کنید یا به سراغ تصاویر مفهومی و هنری 
می روید؟ آیا فیلتر رنگی خاصی روی تمام عکس های تان اعمال می کنید؟ هر 
تصمیم��ی که در این زمینه می گیرید، باید با س��ایر عناصر بصری )لوگو، رنگ 
و فونت( و همچنین با ش��خصیت کلی برند شما همس��و باشد. این یکپارچگی 
باعث می ش��ود که مخاطب با دیدن یک عکس از شما، حتی بدون دیدن لوگو، 

بتواند به سرعت تشخیص دهد که این تصویر متعلق به دنیای برند شماست.
سخن پایانی

ه��ر یک از این عناصر بصری به تنهایی قدرتمند هس��تند، اما جادوی واقعی 
زمان��ی اتف��اق می افتد ک��ه همه آنها مانن��د نت های یک قطعه موس��یقی در 
هماهنگی کامل با یکدیگر قرار گیرند و یک سمفونی بصری زیبا و به یادماندنی 
را خلق کنند. یکپارچگی و ثبات در استفاده از این عناصر در تمام نقاط تماس 
از س��ایت و شبکه های اجتماعی گرفته تا بس��ته بندی محصول و دکوراسیون 
فروش��گاه همان چیزی اس��ت که یک برند را از یک کسب و کار صرف متمایز 

می کند.

برندسازی بصری: فراتر از لوگو

چگونه با دست های خالی غول های بازار را به چالش بکشیم؟

بازاریابی دیجیتال برای کسب و کارهای کوچک
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نویسنده: علی آل علی
وقتی نام ش��ما در یک اتاق جلس��ه یا در یک گفت وگوی حرفه ای به 
می��ان می آید، چه کلماتی به ذهن دیگران می رس��د؟ آیا اصلا چیزی 
به ذهن ش��ان خطور می کند؟ در بازار شلوغ و پرهیاهوی استعدادهای 
ام��روز، جایی که تخصص ها ش��بیه ب��ه هم و رزومه ه��ا طولانی تر از 
همیش��ه شده اند، این س��وال دیگر یک موضوع تشریفاتی نیست؛ بلکه 
اس��اس ماندگاری و پیشرفت شماست. اینجا دقیقا همان نقطه ای است 

که مفهومی به نام برندسازی شخصی وارد صحنه می شود.
ممکن است با شنیدن این عبارت تصویری از افراد مشهوری که مدام 
در حال خودنمایی هس��تند در ذهن شما ش��کل بگیرد، اما بیایید این 
تصویر را برای همیش��ه پاک کنیم. برندسازی شخصی به معنای تظاهر 
به چیزی که نیس��تید یا فریاد زدن موفقیت های تان از بالای بلندترین 
برج ش��هر نیس��ت. در عمیق ترین لایه اش برندس��ازی شخصی هنر و 
علم مدیریت ش��هرت شماس��ت. اینکه به صورت آگاهانه و استراتژیک، 
داستانی را که دیگران درباره شما تعریف می کنند، شکل دهید. درست 
همانطور که برندهایی مثل اپل یا نایک فقط یک محصول نمی فروشند، 
بلکه یک احساس، یک فلسفه و یک دنیا معنا را به مخاطب خود هدیه 
می دهند، ش��ما نیز چیزی فراتر از مهارت های تان هس��تید. شما یک 
داستان منحصربه فرد، یک مجموعه ارزش و یک نگاه ویژه به دنیا دارید. 

برند شخصی شما روایت این داستان است.
در گذش��ته شاید یک مس��یر ش��غلی قابل پیش بینی وجود داشت: 
تحصیل کن، در یک شرکت خوب استخدام شو و پله های ترقی را یکی 
یک��ی بالا ب��رو. در این مدل تخصص فنی و سختکوش��ی برای موفقیت 
کاف��ی بود، اما دنیای کار ام��روز، یک اقیانوس پهن��اور و گاهی توفانی 
اس��ت. دیگر کمتر کس��ی برای تمام عمر در یک شرکت باقی می ماند. 
اقتصاد گی��گ، پروژه های فریلنس��ری و دورکاری قواعد بازی را کاملا 
تغییر داده اند. در این دنیای جدید، شما مدیرعامل شرکت »خودتان با 
مس��ئولیت محدود« هستید و بزرگ ترین محصولی که برای ارائه دارید، 

خود شما هستید.
فن��اوری ای��ن تغیی��ر را ه��زاران برابر س��ریع ت��ر کرده اس��ت. هر 

جس��ت وجوی س��اده نام ش��ما در اینترنت، یک کارت ویزیت دیجیتال 
از ش��ما به دنیا نش��ان می دهد. پروفایل لینکدین شما، نظراتی که در 
یک فروم تخصصی می نویسید یا حتی نوع محتوایی که در شبکه های 
اجتماعی به اش��تراک می گذارید، همگی آجرهایی هستند که خواسته 
یا ناخواسته، س��اختمان برند شما را می سازند. برند شما دیگر محدود 
به ساعاتی که در دفتر کار می کنید نیست؛ یک نیروی نامرئی است که 
بیس��ت و چهار ساعت شبانه روز و هفت روز هفته، در حال معرفی شما 
به جهان اس��ت. سوال اینجاست: آیا این نیروی نامرئی، داستان درستی 

از شما روایت می کند؟
حالا که به اهمیت موضوع پی بردیم، بیایید از حرف های کلی فاصله 
بگیریم و روی اس��تراتژی های عملی و ملموس��ی تمرکز کنیم که می 
توانند قطب نمای ش��ما در این مسیر باش��ند. خب اگر موافق هستید، 

کارمان را شروع کنیم. 
اصل اول: خودتان باشید، اما بهترین نسخه خودتان 

اولین و مهمترین اس��تراتژی اصالت اس��ت. این شاید کلیشه ای ترین 
کلمه در دنیای برندس��ازی باشد، اما به دلیلی بسیار محکم، همیشه در 
صدر فهرست قرار دارد. تلاش برای کپی کردن شخصیت حرفه ای یک 
فرد موفق دیگر، مانند پوشیدن کفشی است که اندازه پای شما نیست؛ 
ش��اید در چند قدم اول جذاب به نظر برس��د، اما در بلندمدت شما را از 
راه رفتن باز می دارد. اصالت یعنی پیدا کردن نقطه تلاقی منحصربه فرد 

بین مهارت ها، ارزش ها، علاقه مندی ها و حتی نقاط ضعف شما. 
یک سناریو را تصور کنید: دو مشاور بازاریابی با سطح تخصص یکسان 
را در نظر بگیرید. مشاور اول تلاش می کند تا یک حرفه ای تمام عیار، 
بی نقص و همیش��ه رسمی به نظر برسد. مشاور دوم، علاوه بر تخصص 
اش، آش��کارا به فلس��فه مینیمالیس��م در زندگی علاقه دارد و اغلب در 
تحلیل هایش از مثال های ساده سازی و تمرکز بر موارد ضروری، الهام 
گرفته از این فلس��فه، اس��تفاده می کند. کدام یک در ذهن شما بیشتر 
باقی می ماند؟ به احتمال زیاد دومی. چرا؟ چون او چیزی فراتر از یک 
تخصص ارائه می دهد؛ او یک »دیدگاه« منحصر به فرد دارد. برند شما 

در همین دیدگاه ها و ویژگی های خاص شما نهفته است.

اصل دوم: پادشاه برکه کوچک خودتان باشید
اقیان��وس برای همه بزرگ اس��ت، اما ش��ما می توانید پادش��اه برکه 
کوچک خودتان باش��ید. تلاش برای اینکه متخصص همه چیز باش��ید، 
در نهایت ش��ما را به »متخصص هی��چ چیز« تبدیل می کند. در دنیای 
برندس��ازی به این کار تمرکز بر یک حوزه بس��یار مشخص می گویند. 
از خودتان بپرس��ید: به جای اینکه فقط یک »طراح گرافیک« باش��ید، 
آی��ا می توانید به »بهترین طراح گرافیک برای اس��تارت آپ های حوزه 
فناوری س��لامت« تبدیل شوید؟ به جای یک نویس��نده محتوا، چطور 
اس��ت که خود را به عنوان نویس��نده محتوای تخصصی در زمینه امور 

مالی غیرمتمرکز معرفی کنید؟ 
این کار دو مزیت فوق العاده دارد. اول اینکه رقابت را به شدت کاهش 
می دهد. دوم اینکه شما را به یک منبع قابل اتکا برای یک گروه خاص 
از مخاطبان تبدیل می کند. وقتی کسی به دنبال حل یک مشکل بسیار 
مشخص اس��ت، به س��راغ یک متخصص عمومی نمی رود؛ او به دنبال 
کس��ی می گردد که درد او را عمیقا می فهمد. خاص ش��دن، شما را به 

آهنربایی برای فرصت های ایده آل تبدیل می کند.
اصل سوم: ثبات در عملکرد

برندهای بزرگ یک ویژگی مش��ترک دارند: ثبات. ش��ما با دیدن یک 
محص��ول کوکاکولا در ه��ر جای دنیا فورا آن را می شناس��ید، نه فقط 
ب��ه خاطر لوگو، بلکه به خاط��ر رنگ، حس و پیامی که منتقل می کند. 
برند شخصی شما هم به همین ثبات نیاز دارد. لحن شما در ایمیل ها، 
نوع پس��ت هایی که در لینکدین به اشتراک می گذارید، نحوه صحبت 
کردن شما در یک مصاحبه و حتی عکس پروفایل تان، باید همگی یک 
داستان هماهنگ را روایت کنند. اگر خودتان را به عنوان یک فرد نوآور 
و پیش��رو معرفی می کنید، اما پروفایل تان س��ال هاست به روز نشده و 
از روندهای جدید صنعت تان بی خبرید، یک ش��کاف بزرگ در داستان 
برند ش��ما ایجاد می شود. این ناهماهنگی، اعتماد را از بین می برد که 
بزرگ ترین س��رمایه یک برند است. پس از خود بپرسید پیام اصلی برند 
من چیس��ت و چگونه می توانم آن را در تمام کانال های ارتباطی ام به 

شکلی یکپارچه تکرار کنم.

اصل چهارم: ارائه ارزش
بالاخره اس��تراتژی چهارم که ش��اید از همه مهمتر باشد: ارائه ارزش، 
پیش از درخواست هر چیزی. برندسازی قدرتمند بر پایه بخشندگی بنا 
می شود. به جای اینکه مدام به این فکر کنید که »چه چیزی می توانم 

به دست بیاورم؟«، از خود بپرسید »چه چیزی می توانم ببخشم؟«. 
دانش خود را به اش��تراک بگذاری��د. در حوزه تخصصی خود محتوای 
مفید تولید کنید. به س��والات دیگران در انجمن های تخصصی پاس��خ 
دهید. یک مفهوم پیچیده را به زبان س��اده برای دیگران توضیح دهید. 
وقتی شما به طور مداوم به دیگران کمک می کنید تا بهتر شوند، رشد 
کنن��د یا مش��کلی را حل کنند، به طور طبیع��ی در ذهن آنها به عنوان 
یک فرد متخصص، معتبر و س��خاوتمند ثبت می ش��وید. اینجاست که 
برند ش��ما به صورت خودکار برای تان کار می کند. دیگر نیازی نیست 
شما به دنبال فرصت ها بدوید؛ این فرصت ها هستند که به دنبال شما 

خواهند آمد.
سخن پایانی

در نهایت باید به یاد داشت که برندسازی شخصی یک پروژه با نقطه 
ش��روع و پایان نیس��ت. این یک ماراتن است، نه یک دوی سرعت. یک 
تعهد بلندمدت به رش��د، یادگیری و مهمتر از همه، به اشتراک گذاری 
صادقانه مس��یری که طی می کنید. همانطور که جف بزوس، بنیانگذار 
آمازون، به زیبایی می گوید: »برند شخصی شما چیزی است که دیگران 
در غیاب ش��ما، درباره تان می گویند.« با اس��تفاده هوش��مندانه از این 
استراتژی ها، می توانید اطمینان حاصل کنید که داستانی که در غیاب 
ش��ما روایت می شود، داستانی قدرتمند، معتبر و کاملا منطبق بر خود 
واقعی شماس��ت. این، ارزش��مندترین دارایی حرفه ای ش��ما در دنیای 

پرشتاب امروز و فردا خواهد بود.
منابع:

https://graduate.northeastern.edu/knowledge-hub/
/tips-for-building-your-personal-brand

https ://maybusch .com/why-you-need-strong-
/personal-brand-how-to-build-one

نویسنده: علی آل علی
در دنیای پرسرعت امروز صبر و حوصله ما آدم ها روز به روز کمتر 
می ش��ود؛ به خصوص وقتی پای اینترنت در میان باش��د. همه ما این 
تجربه کلافه کننده را داشته ایم: روی لینکی کلیک می کنیم و با یک 
صفحه س��فید و یک آیکون چرخان روبه رو می ش��ویم که انگار قرار 
نیس��ت هیچ وقت محتوایی را به ما نش��ان دهد. در بیشتر موارد پس 
از چند ثانیه انتظار دکمه بازگشت را انتخاب و قید آن سایت را برای 
همیشه می زنیم، اما آیا تا به حال فکر کرده اید که چرا برخی سایت 
ها مثل یک خودروی مس��ابقه س��ریع و چابک هستند و برخی دیگر 

مانند یک لاک پشت خسته و سنگین حرکت می کنند؟
یکی از اصلی ترین و در عین حال نادیده گرفته شده ترین مقصران 
این کندی تصاویر هستند. عکس های زیبا، باکیفیت و چشم نواز روح 
و جان یک س��ایت هستند، اما اگر به درستی بهینه سازی نشوند می 
توانند به س��نگین ترین زنجیرهایی تبدیل ش��وند که پای وب سایت 
شما را بسته اند و آن را از حرکت باز می دارند.  خبر خوب این است 
ک��ه رام ک��ردن این غول های زیبا و تبدیل آنه��ا به همراهانی چابک 
کار پیچیده ای نیس��ت. ما در این مقاله می خواهیم پنج راز ساده اما 
بس��یار قدرتمند را با شما در میان بگذاریم که به شما کمک می کند 
تا با سبک س��ازی تصاویر سرعت سایت خود را به شکل چشمگیری 

افزایش دهید و بازدیدکنندگان تان را راضی و خوشحال نگه دارید.
هنر فشرده سازی: چگونه بدون افت کیفیت، حجم عکس را کم کنیم؟

تصور کنید می خواهید برای یک سفر طولانی چمدان ببندید. برای 
اینکه لباس های بیشتری را در چمدان جا دهید از کیسه های وکیوم 
اس��تفاده می کنید که هوای اضافی را خ��ارج کرده و حجم لباس ها 
را به ش��دت کم می کند، بدون اینکه به خود لباس ها آسیبی برسد. 
فش��رده سازی تصاویر هم دقیقا همین کار را با فایل های عکس شما 

انجام می دهد.

هر عکس مجموعه ای از داده های دیجیتال اس��ت که بخش��ی از 
آنها غیرضروری هس��تند. ابزارهای فشرده سازی عکس این داده های 
اضاف��ی را حذف می کنند و حج��م فایل عکس را گاهی تا 7۰ یا ۸۰ 
درص��د کاهش م��ی دهند، در حالی که افت کیفیت آن برای چش��م 
انسان تقریبا نامحسوس است. این کار باعث می شود مرورگر اینترنت 
برای دانلود کردن عکس به زمان و حجم اینترنت بس��یار کمتری نیاز 
داشته باشد. ابزارهای آنلاین رایگان و نرم افزارهای زیادی وجود دارند 
که می توانند به راحتی این کار را برای شما انجام دهند. این اولین و 

شاید مهمترین قدم برای سبک کردن وب سایت تان است.
اندازه مهم است: عکس را به اندازه قابش انتخاب کنید

فرض کنید یک قاب عکس کوچک و زیبا با ابعاد ۱۰ در ۱۵ سانتی 
متر دارید. آیا منطقی است که یک پوستر بسیار بزرگ با ابعاد یک در 
دو متر را بردارید و س��عی کنید آن را با تا و مچاله کردن در آن قاب 
کوچک جا دهید؟ قطعا نه! این کار هم به پوستر آسیب می زند و هم 

نتیجه نهایی، زشت و نامرتب خواهد بود.
در دنیای وب هم دقیقا همین قانون صادق است. بسیاری از کسب و 
کارها یک عکس بسیار بزرگ با رزولوشن بالا را )مثلا عکسی که برای 
چاپ بیلبورد مناس��ب است( مس��تقیما در وب سایت خود بارگذاری 
می کنند و س��پس با اس��تفاده از کد به مرورگر دستور می دهند که 
آن را در یک فضای کوچک نمایش دهد. این یک اشتباه بزرگ است. 
چون مرورگر مجبور اس��ت ابتدا کل آن فایل غول پیکر را دانلود کند 
و س��پس کلی انرژی صرف کوچک کردن ابعاد آن نماید. راه درس��ت 
این اس��ت که قبل از بارگذاری عکس ابع��اد آن را دقیقا به اندازه ای 
که قرار است در سایت نمایش داده شود، تغییر دهید. این کار ساده، 

تاثیر فوق العاده ای بر سرعت بارگذاری سایت شما خواهد داشت.
هر ابزاری برای کاری ساخته شده: انتخاب فرمت فایل مناسب

در جعبه ابزار ش��ما، هم چکش وجود دارد، هم پیچ گوش��تی. شما 

برای کوبیدن یک میخ، از پیچ گوش��تی استفاده نمی کنید. در دنیای 
تصاوی��ر دیجیتال هم فرمت های مختلفی وج��ود دارند که هر کدام 
برای کار خاصی مناس��ب تر هستند. انتخاب فرمت درست، می تواند 

به شکل قابل توجهی بر حجم و کیفیت تصویر شما تاثیر بگذارد.
3 فرمت رایج که باید بشناسید عبارتند از:

•  فرم��ت JPG و JPEG: این فرم��ت بهترین انتخاب برای عکس 
های عکاسی شده )مثل عکس محصولات، منظره ها یا پرتره ها( است. 
این فرمت می تواند میلیون ها رنگ را نمایش دهد و الگوریتم فشرده 

سازی بسیار خوبی دارد.
• فرم��ت PNG: این فرمت انتخاب ایده آل برای تصاویر گرافیکی، 
لوگوها، آیکون ها و هر تصویری اس��ت که نیاز به پس زمینه ش��فاف 
)Transparent( دارد. کیفی��ت آن برای این نوع تصاویر معمولا از 

JPEG بهتر است، اما حجم آن نیز ممکن است بیشتر باشد.
• فرمت Webp: این یک فرمت مدرن است که توسط گوگل توسعه 
داده شده و به طور خاص برای وب طراحی شده است. در حقیقت این 
فرم��ت می تواند تصاوی��ر را با کیفیتی مش��ابه JPEG و PNG اما با 
حجمی بس��یار کمتر ذخیره کند. امروزه تقریبا تمام مرورگرهای مدرن 
از این فرمت پش��تیبانی می کنند و اس��تفاده از آن یک راه عالی برای 

داشتن تصاویری باکیفیت و در عین حال سبک است.
وقتی لازم شد، نشان بده: جادوی بارگذاری تنبل 

یک گالری هنری بس��یار بزرگ با صده��ا تابلو را تصور کنید. وقتی 
ش��ما وارد سالن اصلی می ش��وید، آیا تمام تابلوهای موجود در تمام 
اتاق های دیگر همزمان در مقابل چشمان شما ظاهر می شوند؟ قطعا 
نه. ش��ما با قدم زدن در گالری و ورود به هر اتاق جدید، تابلوهای آن 

اتاق را می بینید.
بارگ��ذاری تنبل یا Lazy Loading هم دقیقا همین کار را با وب 
س��ایت ش��ما انجام می دهد. به جای اینکه مرورگر مجبور باشد تمام 

عک��س های یک صفحه بلند را همان ابت��دا دانلود کند )حتی عکس 
هایی که در انتهای صفحه قرار دارند و کاربر هنوز آنها را نمی بیند(، 
این تکنیک هوشمند به مرورگر می گوید: »فقط عکس هایی را دانلود 
ک��ن که در محدوده دید کارب��ر قرار دارند. هر وق��ت کاربر به پایین 
صفحه اسکرول کرد و به عکس های بعدی نزدیک شد، آن وقت آنها 
را بارگ��ذاری کن.« این روش تاثیر ش��گفت انگیزی بر س��رعت اولیه 
بارگذاری صفحه ش��ما دارد و باعث می شود کاربر خیلی سریع تر به 

محتوای اصلی دسترسی پیدا کند.
نزدیک تر، سریع تر است: قدرت شبکه های توزیع محتوا 

فک��ر کنید که انبار اصلی محصولات ش��ما در یک ش��هر قرار دارد. 
اگر مش��تری ای از یک شهر بس��یار دور بخواهد محصولی را دریافت 
کند، ارس��ال آن زمانبر و هزینه بر خواهد بود، اما اگر ش��ما انبارهای 
کوچک تری در ش��هرهای مختلف داشته باشید، می توانید محصول 
را از نزدیک ترین انبار برای مش��تری ارس��ال کنید که این کار بسیار 

سریع تر انجام می شود.
یک ش��بکه توزیع محتوا یا CDN هم همین کار را برای محتوای 
دیجیتال شما، به خصوص فایل های سنگینی مانند تصاویر، انجام می 
دهد. این فرآیند در واقع کپی هایی از تصاویر وب س��ایت ش��ما را بر 
روی س��رورهای متعددی در نقاط مختلف دنیا ذخیره می کند. وقتی 
کاربری از یک کش��ور دیگر می خواهد سایت شما را ببیند، تصاویر از 
نزدیک ترین سرور به او نمایش داده می شوند، نه از سرور اصلی شما 
که شاید هزاران کیلومتر با او فاصله داشته باشد. این کاهش مسافت 
فیزیکی به معنای کاهش زمان بارگذاری و افزایش سرعت برای تمام 

کاربران شما در سراسر جهان است.
منابع:

https://attrock.com/blog/how-to-make-photos-
/load-faster-on-website

بهبود سرعت بارگذاری تصاویر سایت: معمایی پیچیده

نویسنده: علی آل علی
تصور کنید صاحب یک گالری هنری کوچک و دنج هس��تید. شما برای 
افتتاحیه نمایشگاه جدیدتان کارت پستال های زیبایی طراحی کرده اید، 
ام��ا به جای آنک��ه نام هر مهمان را با دقت روی پاکت بنویس��ید، همه را 
بدون نام و نش��ان داخل صندوق پس��ت می اندازید. برخی از کارت ها به 
دلیل نداش��تن آدرس دقیق هرگز به مقصد نمی رسند. برخی دیگر آنقدر 
در مس��یر تا و کثیف شده اند که کسی رغبتی به خواندن شان نمی کند. 
ع��ده ای هم ک��ه کارت را دریافت می کنند، با متن��ی عمومی و بی روح 
مواجه می شوند که انگار برای هزاران نفر دیگر هم ارسال شده است. چه 
احساسی پیدا می کنند؟ احتمالا حس می کنند که حضورشان برای شما 

چندان هم اهمیتی نداشته است.
در دنیای امروز ایمیل مارکتینگ یا بازاریابی ایمیلی همان کارت پستال 
گالری شماس��ت. ایمیل هن��وز یکی از قدرتمندتری��ن ابزارهای ارتباط با 
مخاطب است، به شرطی که درست از آن استفاده شود. بسیاری از کسب 
و کارها تصور می کنند صرفا ارسال یک ایمیل کافی است، غافل از اینکه 
با چند اش��تباه کوچک نه تنها فرصت ها را از دس��ت می دهند، بلکه به 
اعتبار برند خود نیز آسیب می زنند. این اشتباهات مانند تله هایی نامرئی 

در مسیر شما هستند که می توانند تمام زحمات تان را به هدر دهند.
اما نگران نباش��ید، قرار نیست ش��ما در این تله ها بیفتید. در این مقاله 
می خواهیم پنج مورد از مرگبارترین اش��تباهات در بازاریابی ایمیلی را با 
هم بررسی کنیم و یاد بگیریم چگونه با هوشمندی از کنارشان عبور کرده 
و صن��دوق ورودی مخاطبان را به خانه گ��رم و صمیمی برند خود تبدیل 
کنیم. پس با ما همراه باشید تا راز فتح این قلعه دیجیتال را کشف کنید.

نامه رسان نامرئی: مشکل در تحویل ایمیل
اولین و ش��اید ناامیدکننده ترین اشتباه همین است: ایمیلی که شما با 
این همه وس��واس طراحی کرده اید، هرگز به دس��ت مخاطب نمی رسد. 
انگار نامه رس��ان ش��ما در میانه راه غیبش زده باشد. شما کمپین خود را 
اجرا می کنید، منتظر بازخوردها می نش��ینید، اما هیچ خبری نمی شود. 
چرا؟ چون ایمیل های شما یا در پوشه اسپم )Spam( زندانی شده اند یا 

اصلا توسط سرورهای دریافت کننده پذیرفته نشده اند.
این مش��کل که به آن تحویل درس��ت می گویند، معمولا نادیده گرفته 
می ش��ود چون یک موضوع فنی و پش��ت پرده است. کسب و کارها اغلب 

روی محتوای جذاب و طراحی زیبا تمرکز می کنند، اما فراموش می کنند 
که ایمیل برای رس��یدن به مقصد، به یک گذرنام��ه معتبر دیجیتال نیاز 
دارد. منظور ما در اینجا استفاده از یک دامنه معتبر است که به سرورهای 
ایمیل در سراس��ر جهان اطمینان می دهند که شما یک فرستنده قانونی 

هستید و نه یک کلاهبردار اینترنتی.
لازم نیست یک متخصص فنی باشید. کافی است اهمیت این موضوع را 
درک کرده و با کمک تیم فنی یا با مطالعه راهنماهای ارائه ش��ده توسط 
س��رویس دهنده ایمیل خ��ود، این تنظیمات را یک بار برای همیش��ه به 
درس��تی انجام دهید. این کار مانند واکس��ینه کردن کمپین های شما در 

برابر بیماری مهلک اسپم شدن است.
ویترین شکسته: نادیده گرفتن متن پیش نمایش

فرض کنید از جلوی یک فروش��گاه لوکس عبور می کنید. نام فروشگاه 
توج��ه تان را جلب می کند، اما وقتی ب��ه ویترین نگاه می کنید، به جای 
یک چیدمان زیبا با یک شیشه کثیف و چند جعبه خالی مواجه می شوید 
که روی آن نوشته شده: »اگر این ویترین را نمی بینید، داخل فروشگاه را 

نگاه کنید«. آیا وارد آن فروشگاه می شوید؟
متن پیش نمایش، همان جمله کوتاهی اس��ت که در اپلیکیشن ایمیل 
درست بعد از نام فرستنده و موضوع ایمیل نمایش داده می شود. بسیاری 
از کس��ب و کارها این فض��ای طلایی را با عباراتی ب��ی فایده مانند »این 
 HTML ایمی��ل را در مرورگر خود ببینید« یا بدتر از آن، تکه ای از کد
ایمی��ل پر می کنند. این کار یک فرصت س��وزی محض اس��ت. این متن 
کوتاه، ویترین شماس��ت؛ مکملی برای تیتر جذاب شما تا مخاطب را قانع 
کن��د که در ایمیل را باز کند. طب��ق آمار، بیش از 6۸ درصد ایمیل ها در 

این بخش دچار خطا هستند.
یادت��ان باش��د، هرگز این فض��ا را خالی نگذارید. برای ه��ر ایمیل، یک 
جمله جذاب، کنجکاوکننده یا حاوی اطلاعات کلیدی به عنوان متن پیش 
نمایش بنویس��ید. آن را به عنوان قلاب دوم برای شکار توجه مخاطب در 

نظر بگیرید.
طراحی برای عده ای خاص: ایمیل های غیرقابل دسترس

یک رس��توران را تصور کنید که منویی بس��یار زیبا با فونت های ریز و 
هنری طراحی کرده اس��ت. این منو برای یک جوان با بینایی کامل، فوق 
العاده است، اما برای یک فرد مسن یا کسی که چشم هایش کمی ضعیف 

است، یک کابوس مطلق خواهد بود. او نمی تواند چیزی بخواند و احتمالا 
با حس ناخوشایندی رستوران را ترک می کند.

ایمیل های غیرقابل دس��ترس )Inaccessible( دقیقا همین کار را با 
بخشی از مخاطبان شما می کنند. وقتی برای تصاویر خود متن جایگزین 
)ALT text( قرار نمی دهید، کاربرانی که به دلیل سرعت پایین اینترنت 
یا اس��تفاده از ن��رم افزارهای صفحه خ��وان )Screen Reader( قادر به 
دیدن عکس ها نیستند، هیچ درکی از پیام شما نخواهند داشت. وقتی از 
فونت های خیلی ریز یا رنگ هایی با کنتراس��ت پایین استفاده می کنید، 
 Dark( خواندن ایمیل را برای بس��یاری دش��وار می سازید. حالت تاریک
Mode( را فراموش می کنید؟ ایمیل ش��ما در این حالت شبیه یک طرح 

به هم ریخته و ناخوانا خواهد شد.
براس��اس گزارش هاب اس��پات بیش از ۹۰ درصد ایمیل های ارس��الی 
دارای نوعی از مش��کل دسترس��ی پذیری هس��تند. این دیگر یک فرصت 
س��وزی ساده نیست؛ این یک بی احترامی به بخشی از مخاطبان و حذف 
ناخواسته آنهاست. این کار نه تنها به اعتبار برند شما لطمه می زند، بلکه 

شما را از یک بازار بزرگ محروم می کند.
یادتان باش��د، همیشه به فکر همه کاربران باشید. از فونت های خوانا و 
با اندازه مناس��ب استفاده کنید. برای تمام تصاویر متن جایگزین توصیفی 
بنویس��ید. ترکی��ب رنگ های خود را طوری انتخاب کنید که کنتراس��ت 
کافی برای خوانایی داش��ته باشند و حتما پیش نمایش ایمیل خود را در 
حالت تاریک نیز بررس��ی کنید. طراحی برای همه، نشانه احترام و حرفه 

ای گری است.
لباس نامناسب در مهمانی رسمی: ایمیل های معیوب

فرض کنید به یک جلس��ه کاری بس��یار مهم دعوت ش��ده اید. بهترین 
لباس تان را می پوش��ید، اما درست قبل از ورود متوجه یک پارگی بزرگ 
روی آس��تین یا یک لکه قهوه روی پیراهن تان می ش��وید. چه حسی پیدا 
می کنید؟ حتی اگر بهترین ایده ها را در س��ر داش��ته باش��ید، این نقص 
کوچک تمام اعتماد به نفس ش��ما را می گیرد و تصویر ش��ما را در ذهن 

دیگران مخدوش می کند.
یک لینک شکس��ته، یک عکس که نمایش داده نمی شود، یک اشتباه 
تایپ��ی فاحش یا به هم ریختگی قالب ایمیل در یک کلاینت خاص )مثلا 
در اوت لوک(، دقیقا مانند همان لباس پاره اس��ت. اینها خطاهای فنی یا 

محتوایی هس��تند که باعث می ش��وند ایمیل ش��ما معیوب به نظر برسد. 
وقتی مخاطب روی لین��ک »خرید با 3۰ درصد تخفیف« کلیک می کند 
و با صفحه خطای 4۰4 مواجه می ش��ود، چه اتفاقی می افتد؟ او نه تنها 
خرید نمی کند، بلکه اعتمادش را به ش��ما از دس��ت می دهد. شاید دفعه 
بعد حتی ایمیل ش��ما را باز نکند، چون فکر می کند باز هم قرار اس��ت با 

یک تجربه ناخوشایند روبه رو شود.
قبل از فشردن دکمه ارسال، وسواس به خرج دهید. ایمیل را بارها برای 
خود و همکاران تان بفرستید. تمام لینک ها را یک به یک چک کنید. متن 
را چند بار بازخوانی کنید تا غلط املایی نداشته باشد. از ابزارهایی استفاده 
کنید که پیش نمایش ایمیل ش��ما را در ده ها پلتفرم و دس��تگاه مختلف 
)از جیمیل در دسکتاپ گرفته تا یاهو در آیفون( نشان می دهند. این کار 

زمانبر است، اما جلوی یک فاجعه اعتباری را می گیرد.
سخنرانی به جای گفت وگو: نبود شخصی سازی

آخری��ن تله ظریف ترین و در عین حال رایج ترین آنهاس��ت. بیایید به 
دو کاف��ه در یک خیابان فکر کنیم. کافه اول برای همه مش��تریانش یک 
پیامک ثابت می فرس��تد: »قهوه جدید رس��ید«. کافه دوم اما هوشمندتر 
عمل می کند. به مش��تریانی که همیشه لاته سفارش می دهند، پیام می 
دهد: »س��لام سارا! یک ترکیب جدید برای لاته آوردیم که فکر می کنیم 
عاش��قش بشی«. به مشتری دیگری که طرفدار چای است، پیام می دهد: 
»مایکل عزیز، چای ماس��الای مخصوصی که دوست داشتید دوباره شارژ 

شد«. کدام کافه حس بهتری ایجاد می کند؟
بازاریابی ایمیلی بدون ش��خصی سازی، مانند همان کافه اول است: یک 
س��خنرانی یک طرف��ه و عمومی. در حالی که مخاطب ام��روز انتظار یک 
گفت وگوی دوطرفه و ش��خصی را دارد. وقتی شما محصولی را به مخاطب 
پیش��نهاد می دهید که هیچ ربطی به س��ابقه خرید یا علاقه مندی های 
او ن��دارد، در واق��ع به او می گویید: »من تو را نمی شناس��م و برایم مهم 
نیستی«. این حس بی تفاوتی، مشتری را فراری می دهد. تحقیقات نشان 
می دهد که بیش از 7۰ درصد مش��تریان از تجربیات غیرش��خصی ناامید 

می شوند.
منابع:

https : / /www .litmus .com /blog /common-email-
marketing-mistakes

۵ تله مرگبار در بازاریابی ایمیلی: چگونه جلوی فروپاشی کمپین مان را بگیریم؟

برندسازی شخصی در عمل: چطور از یک آدم عادی بدل به برند شویم؟
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نویسنده: علی آل علی
تص��ور کنید ش��ما ی��ک کارگردان س��ینما هس��تید. 
ماه ها برای س��اختن فیلم جدیدتان زحمت کشیده اید. 
فیلمنامه را بارها بازنویس��ی کرده اید، بهترین بازیگران 
را انتخاب کرده اید و ش��ب های بی ش��ماری را در اتاق 
تدوین گذرانده اید. بالاخره روز اکران فرا می رسد. شما 
با اضطراب در لابی س��ینما قدم می زنید و با خوشحالی 
می بینید که تمام بلیت ها فروخته شده و صف طولانی 
مردم در مقابل در ورودی تشکیل شده است. سالن کاملا 

پر است. از نظر آماری، این یک موفقیت بزرگ است.
اما آیا داس��تان ب��ه همین جا ختم می ش��ود؟ بیایید 
به داخل س��الن برویم. در ردیف سوم، چند نفر حوصله 
ش��ان س��ر رفته و در حال چک کردن گوشی های شان 
هستند. در ردیف هش��تم، یک زوج جوان فیلم را آنقدر 
کس��ل کننده یافته اند که ۱۰ دقیقه پیش سالن را ترک 
کرده اند. در انتهای س��الن، گروهی از تماشاگران آنقدر 
مجذوب داس��تان ش��ده اند که با ش��خصیت اصلی می 
خندند و اشک می ریزند و شما می دانید که آنها پس از 
خروج، ساعت ها درباره فیلم شما صحبت خواهند کرد.

در دنیای بازاریابی ویدئویی، بس��یاری از کسب وکارها 
همان کارگردانانی هس��تند که فقط به تعداد بلیت های 
فروخته ش��ده یا همان تعداد بازدید نگاه می کنند. آنها 
از دیدن یک عدد بزرگ در کنار ویدئوی خود خوشحال 
می ش��وند، غاف��ل از اینکه ای��ن عدد، مانن��د یک پرده 
نمایش زیبا، می تواند یک واقعیت تلخ را در پش��ت خود 
پنهان کند. واقعیت این اس��ت که یک ویدئوی موفق را 
نمی توان تنها با شمارش تماشاگرانش سنجید. موفقیت 
واقعی، یک داستان عمیق تر و پیچیده تر است؛ داستانی 

که برای فهمیدنش، باید از لابی س��ینما خارج ش��وید و 
به رفتار تماشاگران روی صندلی های شان دقت کنید.
افسانه عدد بزرگ: چرا تعداد بازدید یک سراب 

فریبنده است؟
اولین و س��اده ترین معیاری که هر پلتفرمی به ش��ما 
نش��ان م��ی دهد، تعداد بازدید اس��ت. این ع��دد، مانند 
فروش گیش��ه در هفته اول، هیجان انگیز اس��ت و نفس 
هر مدیری را تازه می کند. این عدد نش��ان می دهد که 
 ،)Thumbnail( پوستر فیلم شما یعنی تصویر تامبنیل
عنوان و تبلیغات اولیه تان آنقدر جذاب بوده که مردم را 
برای خرید بلیت و ورود به س��الن ترغیب کند. این یک 

دستاورد است، اما فقط بخش کوچکی از داستان.
ی��ک بازدید ب��الا لزوما به معنای ی��ک ویدئوی خوب 
نیست. شاید عنوان شما بیش از حد جنجالی و طعمه وار 
)Clickbait( ب��وده و مخاطب پس از دیدن چند ثانیه 
اول، با احس��اس فریب خوردگی ویدئو را بس��ته اس��ت. 
ش��اید ویدئو در حالت پخش خودکار در فید خبری یک 
نف��ر پخش ش��ده و او اصلا به آن توجهی نکرده اس��ت. 
تکیه کردن صرف به این عدد، مانند این اس��ت که یک 
رس��توران، موفقیت خ��ود را فقط با تع��داد افرادی که 
از جل��وی در آن عب��ور می کنند بس��نجد، ن��ه با تعداد 
مش��تریان راضی که غذای شان را تا آخر می خورند. این 
معی��ار، به تنهایی، یک معیار پوچ ی��ا »وانیتی متریک« 
است؛ زیبا، اما بی معنا. برای فهمیدن داستان واقعی، باید 

به سراغ معیارهای عمیق تر برویم.
روایت یک نمودار: داستان صندلی های خالی و 

چشم های خیره
مهمترین معیار برای درک کیفیت واقعی فیلم ش��ما 

نرخ حفظ مخاطب اس��ت. پلتفرم های ویدئویی به شما 
یک نمودار زیبا نش��ان می دهن��د که مانند یک گزارش 
دقیق از داخل سالن سینما عمل می کند. این نمودار به 
ش��ما می گوید که در هر ثانیه از فیلم شما چند درصد 

از تماشاگران هنوز روی صندلی های خود نشسته اند.
این نمودار بی رحم و صادق ترین منتقد شماست. هر 
افت ناگهانی در نمودار، نش��ان دهنده یک صحنه خسته 
کنن��ده، یک جمله نامفهوم یا یک بخش طولانی و کش 
دار اس��ت که باعث شده تماش��اگران کنترل را به دست 
گرفته و از س��الن خارج ش��وند. برعکس، قسمت هایی 
از نم��ودار که صاف باقی می مانن��د، همان صحنه های 
طلایی، دیالوگ های درخش��ان و لحظات اوجی هستند 

که توانسته اند نفس تماشاگر را در سینه حبس کنند.
یک کارگردان هوشمند، این نمودار را مانند یک نقشه 
گن��ج مطالعه می کند. او از خودش می پرس��د: چرا در 
ثانیه 3۵، سی درصد از تماشاگرانم را از دست دادم؟ آیا 
مقدمه ام بیش از حد طولانی بود؟ یا ش��اید اوج داستان 
را خیلی دیر رو کردم؟ تحلیل این معیار به ش��ما کمک 
م��ی کند ت��ا در فیلم بعدی خود، ی��ک فیلمنامه نویس 
بهتر باش��ید. شما یاد می گیرید که چگونه ضرب آهنگ 
داس��تان را تنظی��م کنید و توجه مخاط��ب بی حوصله 

امروزی را تا آخرین لحظه نگه دارید.
زندگی پس از تیتراژ پایانی: آیا فیلم شما تماشاگر 

را به اقدامی وامی دارد؟
یک فیلم خوب، تنها س��رگرم کننده نیست؛ تأثیرگذار 
اس��ت. فیلم ش��ما باید پس از پایان تیتراژ، تماش��اگر را 
ب��ه فکر فرو ببرد ی��ا او را به انجام کاری ترغیب کند. در 
بازاریاب��ی ویدئوی��ی، این کار همان چیزی اس��ت که به 

آن »فراخ��وان به اقدام« م��ی گوییم. نرخ کلیک بر روی 
لینکی که ش��ما در ویدئو یا توضیحات آن قرار داده اید، 

دقیقا همین را اندازه گیری می کند.
اینک��ه ی��ک نفر تمام ویدئوی آموزش��ی ش��ما درباره 
»چگون��ه ی��ک باغچه خانگی بس��ازیم« را تماش��ا کند، 
عالی اس��ت اما اگر در انتهای ویدئو، روی لینک »خرید 
مجموعه کامل بذر سبزیجات ما« کلیک کند، این یعنی 
فیلم ش��ما نه تنه��ا آموزش داده، بلک��ه اعتماد و انگیزه 
لازم برای اقدام را نیز در او ایجاد کرده است. نرخ کلیک 
پایین، علی رغم زمان تماش��ای بالا، می تواند یک زنگ 
خطر باش��د. شاید پیش��نهاد ش��ما جذاب نبوده، شاید 
لینک در جای مناس��بی قرار نداشته یا شاید لحن شما 
در انتهای ویدئو به اندازه کافی متقاعدکننده نبوده است. 
این معیار به شما می گوید که آیا فیلم شما فقط یک اثر 

هنری زیبا بوده یا یک ابزار بازاریابی مؤثر.
موجی که در شهر می پیچد: وقتی تماشاگران به 

سفیران شما تبدیل می شوند
و در نهایت، به مقدس ترین معیار موفقیت می رسیم: 
اینکه آیا تماش��اگران پس از خروج از س��ینما، حاضرند 
درباره فیلم ش��ما ب��ا دیگران صحبت کنن��د؟ در دنیای 
دیجیت��ال، این صحبت کردن خود را در قالب اش��تراک 

گذاری ها و نظرات نشان می دهد.
یک بازدید بالا ممکن است نتیجه بودجه تبلیغاتی زیاد 
شما باشد، اما یک اشتراک گذاری بالا، نتیجه یک تأثیر 
احساسی عمیق است. هیچ کس یک ویدئوی معمولی را 
برای دوس��تانش نمی فرستد. ما چیزهایی را به اشتراک 
می گذاریم که ما را به شدت خندانده، عمیقا به فکر فرو 
برده، غافلگیر کرده یا به ما هویت بخش��یده است. وقتی 

کاربری ویدئوی ش��ما را به اشتراک می گذارد، در واقع 
دارد می گوید: »این ویدئو بخشی از من است و من می 

خواهم دوستانم هم این بخش از من را ببینند«.
نظرات نیز همین قدر ارزش��مندند. آنها مکالمه ای را 
پیرامون برند ش��ما ایجاد می کنند. حتی نظرات منفی، 
اگر به درس��تی به آنها پاس��خ داده ش��ود، فرصتی برای 
نش��ان دادن تعهد و شفافیت ش��ما هستند. این معیارها 
نش��ان می دهند که آیا فیلم شما آنقدر قدرت داشته که 
از یک پی��ام یک طرفه، به یک موضوع برای گفت وگوی 

اجتماعی تبدیل شود یا خیر.
سخن پایانی

کارگ��ردان بازاریاب��ی ویدئویی هوش��مند، کارگردانی 
اس��ت ک��ه از اعداد س��طحی عبور می کن��د و به دنبال 
کش��ف داس��تان های پنهان در رفتار مخاطبانش است. 
او می داند که هدف، فقط پر کردن صندلی های سینما 
نیس��ت، بلکه میخکوب کردن تماشاگران به آن صندلی 
ها، ترغیب آنها به بازدید از فروشگاه هدایای سینما پس 
از پای��ان فیلم و مهمتر از همه، الهام بخش��یدن به آنها 
برای تبدیل ش��دن به مبلغان فیلم در سراسر شهر است. 
دفعه بعد که خواستید موفقیت ویدئوی خود را بسنجید، 
فقط به گیش��ه نگاه نکنید. چراغ های س��الن را روش��ن 
کنید و به دقت به تماشاگران تان بنگرید. داستان واقعی 
موفقیت، نه در آمار فروش بلیت، که در چشم های خیره 

و قلب های تسخیر شده آنها نوشته شده است.
منابع:

-۱۰-https://www.adverity.com/blog/top
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نویسنده: علی آل علی
فردی را در نظر بگیری��د که در یک رویداد مربوط به 
جوایز برندهای خلاق از تی ش��رتی با لوگو اپل استفاده 
می کند. بی ش��ک اپل به تنهایی نقشی در برگزاری این 
رویداد ندارد. ش��اید اصلا هم برنده جایزه ای نش��ود. با 
این حال ه��ر بار که دوربین بچرخ��د، همه لوگو اپل را 
خواهند دید. این امر بیانگر اثرگذاری عمیق اپل بر روی 
مشتریانش است. به طوری که حتی بدون هیچ اجبار یا 
حتی دعوتی خیلی از مردم دنیا تی شرت هایی با لوگوی 

این برند به تن می کنند. 
برندینگ بدون فرهنگ سازی دقیق مثل اتلاف بودجه 
برند اس��ت. وقتی شما پشت برندتان یک فرهنگ دقیق 
داشته باش��ید، نتیجه اش ش��بیه مثال بالا خواهد شد. 
برندهایی مثل اپل حتی اگر سال ها در زمینه برندینگ 
فعالیت چش��مگیری نداشته باش��ند، به خاطر هویت و 
فرهنگ منحصر به فرد برندش��ان ستایش خواهند شد. 
این دقیقا همان مس��ئله ای اس��ت که م��ا در این مقاله 
به دنبالش هس��تیم. پس با ما همراه باشید تا راه و رسم 
برندسازی با چاشنی فرهنگ خاص برند را یاد بگیرید. 

لوگو دیگر کافی نیست
زمانی بود که داش��تن یک لوگوی جذاب و قرار دادن 
آن روی محصولات، برای س��اختن ی��ک برند کافی بود. 
برندها شبیه به نشان های افتخار بودند. شما با پوشیدن 
لباس یا اس��تفاده از محصول یک برند خاص، وابستگی 
خ��ود را ب��ه یک گروه یا یک س��بک زندگ��ی اعلام می 
کردی��د. برنده��ا در آن دوران، فروش��ندگان بلیت یک 
مهمانی فرهنگی بودند. آنها به ش��ما اجازه می دادند تا 
با خرید محصول ش��ان، نش��ان دهید که شما هم بخشی 
از آن بازی هس��تید، اما خودش��ان هرگز در آن مهمانی 

حضور نداشتند.
امروز قواعد آن بازی برای همیش��ه تغییر کرده است. 
نس��ل جدید مخاطبان، به ویژه نس��ل زد، یک حس��گر 
درونی بس��یار قدرتمند برای تشخیص اصالت دارند. آنها 
ب��ه راحتی می توانند یک برند متظاهر و فرصت طلب را 
از یک برن��د اصیل و واقعی تش��خیص دهند. آنها دیگر 
نم��ی خواهند ی��ک بیلبورد متحرک برای لوگوی ش��ما 
باش��ند. آنه��ا از برندها انتظار بیش��تری دارند. آنها نمی 
خواهند بلیت یک مهمانی را بخرند که توس��ط غریبه ها 
اداره می ش��ود؛ آنها می خواهند در مهمانی ای شرکت 

کنند که توسط یکی از خودشان میزبانی می شود.
این تغییر پارادایم بسیاری از برندهای بزرگ و قدیمی 
را س��ردرگم کرده اس��ت. آنها س��عی می کنند با کپی 
ک��ردن زبان و ظاهر خرده فرهنگ ه��ا، خود را جوان و 
به روز نش��ان دهند، اما نتیجه اغلب یک شکست فاجعه 
بار اس��ت. چون آنها فراموش می کنند که فرهنگ، یک 
لباس نیست که بتوان آن را پوشید. فرهنگ، یک موجود 
زنده اس��ت که بای��د آن را زندگی کرد. تلاش برای بهره 
برداری از فرهنگ بدون مشارکت در آن، مانند آن است 
که ی��ک فرد خارجی س��عی کند با حف��ظ کردن چند 
اصطلاح عامیانه، تظاهر کند که بومی یک منطقه است. 
این تلاش، از فرس��نگ ها فاصله، غیرطبیعی و مضحک 

به نظر می رسد.
از حضور در بازار تا میزبانی!

برندهای پیش��رو و هوش��مند امروز، ای��ن تغییر را به 
خوب��ی درک کرده اند. آنها دریافته ان��د که راه نفوذ در 
قل��ب فرهنگ، تلاش ب��رای فروش به آن نیس��ت، بلکه 
خدمت به آن اس��ت. آنها نقش خود را از یک فروش��نده 
بلی��ت، به ی��ک میزبان مهمانی تغیی��ر داده اند، اما یک 

میزبان خوب چه ویژگی هایی دارد؟
ی��ک میزبان خوب مهمانی را ب��رای مهمانانش برگزار 
می کند، نه برای خودش. او به دنبال ساختن یک تجربه 
اس��ت، نه فقط کسب س��ود. او فضایی را فراهم می کند 
که در آن، اعضای ی��ک جامعه می توانند دور هم جمع 
ش��وند، با هم ارتباط برقرار کنند و علایق مشترک شان 
را جش��ن بگیرند. به مغازه های اسکیت بورد محلی فکر 
کنید. آنها فقط تخته و چرخ نمی فروش��ند؛ آنها به یک 
پاتوق برای اس��کیت سواران جوان تبدیل می شوند. آنها 
از رویدادهای محلی حمایت می کنند، به اس��تعدادهای 
جدید میدان می دهند و به قلب تپنده جامعه خودشان 

تبدیل می شوند.
این تغییر نقش، نیازمند یک تحول عمیق در ذهنیت 
اس��ت. این یعنی حرکت از پرسیدن س��وال چه چیزی 
می توانیم به آنها بفروش��یم؟ به س��وی پرسیدن سوال 
چگون��ه می توانی��م به جامعه آنها کمک کنیم تا رش��د 
کن��د؟ برندی مانند کاره��ارت را در نظر بگیرید که یک 
برن��د لباس کار اس��ت. آنه��ا می توانس��تند فقط لباس 
ه��ای مقاوم بفروش��ند، اما آنها یک ق��دم فراتر رفتند و 
یک لیبل موس��یقی راه اندازی کردن��د که از هنرمندان 
مس��تقل حمایت می کند. آنها یک نی��از فرهنگی را در 
میان مخاطبان خود شناس��ایی ک��رده و به جای فروش 
یک محصول، به ساختن صحنه برای آن فرهنگ کمک 

کردند. این یعنی میزبانی واقعی.
این رویکرد رابطه ای بس��یار عمی��ق تر از یک معامله 
س��اده خلق می کند. وقتی یک برند به بخش��ی جدایی 
ناپذی��ر از س��اختار یک فرهنگ تبدیل می ش��ود، دیگر 
نیازی به فری��اد زدن برای جلب توجه ندارد. اعضای آن 
فرهنگ خودشان به س��فرای آن برند تبدیل می شوند. 

زی��را آن برند، دیگر یک ش��رکت بیرونی نیس��ت؛ بلکه 
بخشی از هویت خودشان است.

معماری یک مهمانی به یادماندنی
تبدیل ش��دن به یک میزبان فرهنگی، یک شبه اتفاق 
نمی افتد. این یک فرآیند اس��تراتژیک است که بر چند 

ستون اصلی بنا شده.
اولین س��تون، دانش از درون اس��ت، نه از بیرون. شما 
نمی توانید با خواندن چند گزارش تحقیقاتی یا استخدام 
یک آژان��س تبلیغاتی گران قیمت، ب��ه درک عمیقی از 
یک فرهنگ برس��ید. شما باید افرادی را استخدام کنید 
که خودش��ان از بطن همان فرهنگ بیرون آمده اند. آنها 
زبان، قوانین نانوش��ته، قهرمانان و ضدقهرمانان آن دنیا 
را می شناس��ند. آنها می توانند به ش��ما کمک کنند تا 
تصمیمات��ی بگیرید ک��ه از روی احت��رام و درک عمیق 

باشد، نه از روی جهل و تظاهر.
دومین ستون، س��اختن صحنه است، نه اشغال کردن 
آن. به جای آنکه تمام نورافکن ها را به سمت محصولات 
خودتان بگیرید، نور را بر روی اس��تعدادهای نوظهور آن 
فرهنگ بتابانید. یک پلتفرم باش��ید ک��ه به هنرمندان، 
ورزش��کاران ی��ا کارآفرین��ان گمنام جامعه هدف ش��ما 
فرصت دیده ش��دن می دهد. وقتی شما به رشد دیگران 
کمک می کنید، آنها نیز به رش��د ش��ما کمک خواهند 

کرد. این یک رابطه متقابل و محترمانه است.
سومین ستون مشارکت است، نه دیکتاتوری. از جامعه 
خود دعوت کنید تا در ش��کل دهی به برند ش��ما نقش 
داش��ته باشند. از آنها در مورد طراحی محصولات جدید 
نظرخواه��ی کنید. رویدادهایی را با همکاری خودش��ان 
ترتیب دهید. به آنها اجازه دهید بخش��ی از داستان برند 
شما را بنویس��ند. وقتی افراد حس کنند که صدای شان 

ش��نیده می شود و در تصمیم گیری ها نقش دارند، حس 
مالکیت و تعلق خاطر عمیقی نسبت به آن برند پیدا می 
کنن��د. آنها دیگر فقط یک مهمان نیس��تند؛ آنها خود را 

صاحبخانه می دانند.
این سه اصل، پایه و اساس ساختن یک برند فرهنگی 
اصیل اس��ت. این رویکرد نیازمند صبر، س��رمایه گذاری 
بلندم��دت و از همه مهمتر، یک علاق��ه و احترام واقعی 
به آن فرهنگ است. تظاهر در این دنیا، ماندگار نخواهد 

بود.
کلام پایانی

در نهای��ت، تفاوت میان ی��ک برند مصرفی و یک برند 
فرهنگ��ی، تفاوت میان یک لحظه و یک جنبش اس��ت. 
ی��ک محصول خریداری می ش��ود، مصرف می ش��ود و 
فراموش می ش��ود اما یک برند فرهنگ��ی، در تار و پود 
زندگ��ی مردم تنیده می ش��ود. این دیگ��ر فقط یک نام 
تجاری نیس��ت؛ این یک نماد اس��ت، ی��ک نقطه تجمع 

است، یک بخشی از خاطرات و هویت یک نسل است.
برندهای��ی که امروز جس��ارت آن را دارند تا از جایگاه 
امن یک فروشنده بلیت خارج شده و مسئولیت پرچالش 
اما پربار میزبانی را برعهده بگیرند، نه تنها در بازار امروز 
برنده خواهند شد، بلکه نام خود را در تاریخ آن فرهنگ 
نیز ثبت خواهند کرد. آنها دیگر فقط یک مهمانی برگزار 
نمی کنند؛ آنها در حال س��اختن یک جنبش هستند و 
این جنبش، به مراتب از هر کمپین تبلیغاتی، ماندگارتر 

و قدرتمندتر خواهد بود.
منابع:
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برندسازی با چاشنی فرهنگ خاص

بازاریابی پیامکی: راهنمای استفاده هوشمندانه از پیامک برای رشد کسب و کار
نویسنده: علی آل علی

صدای دریافت یک پیامک یکی از آخرین س��نگرهای 
توجه خالص در دنیای دیجیتال ماس��ت. در عصری که 
صن��دوق های ایمیل ما از هیاهوی تبلیغات لبریز ش��ده 
و فیدهای ش��بکه های اجتماعی می��دان نبرد بی پایان 
برندهاس��ت، پیامک هنوز یک فضای ش��خصی و تقریبا 
دست نخورده باقی مانده است. به همین دلیل، بازاریابی 
پیامکی یا اس ام اس مارکتینگ قدرتمندترین و در عین 
حال حساس ترین ابزاری است که یک کسب و کار می 

تواند در اختیار داش��ته باش��د. این مقال��ه یک راهنمای 
اس��تراتژیک برای اس��تفاده درس��ت از این ابزار است تا 
ب��ه جای ایج��اد مزاحمت، یک پل ارتباطی مس��تقیم و 

ارزشمند با مشتریان خود بسازید.
پیامک های تبلیغاتی: پیشنهادهای ویژه در لحظه

اولین و ش��ناخته ش��ده ترین ن��وع بازاریابی پیامکی 
ارس��ال پیامک های تبلیغاتی اس��ت. این ن��وع پیام ها، 
ماهیتی کاملا فعالانه دارند و هدف آنها ترغیب مش��تری 
ب��ه انجام یک عمل فوری مانند خرید کردن اس��ت. این 

پیام ها در واقع بلندگوی فروش��گاه شما هستند که یک 
پیش��نهاد هیج��ان انگیز را در لحظه ب��ه گوش مخاطب 

می رسانند.
محتوای این پیام ها معمولا شامل موارد زیر است:

• اعلام تخفیف ها و فروش های ویژه: مانند پیامکی که 
از یک فروش��گاه لباس دریافت می کنید با این مضمون: 
حراج آخر فصل شروع شد. تا ۵۰ درصد تخفیف فقط تا 

آخر هفته.
• معرف��ی محصولات ی��ا خدمات جدی��د: یک کتاب 
فروشی می تواند با ارس��ال پیامک، رسیدن جدیدترین 
رمان یک نویس��نده محبوب را به مش��تریان علاقه مند 

خود اطلاع دهد.
• ایج��اد حس فوریت: اس��تفاده از عباراتی مانند فقط 
24 س��اعت فرصت باقی اس��ت یا پیش��نهاد ویژه امروز 
به خوبی می تواند مش��تری را به تصمیم گیری س��ریع 

تشویق کند.
نقطه ق��وت اصلی پیامک های تبلیغات��ی در نرخ دیده 
ش��دن بسیار بالای آنهاس��ت. برخلاف ایمیل، یک پیامک 
تقریبا همیش��ه و بلافاصله خوانده می شود، اما این نقطه 
قوت، می تواند به پاش��نه آش��یل آن نیز تبدیل ش��ود. از 
آنجا که این پیام ها وارد یک حریم بس��یار ش��خصی می 
ش��وند، اگر بیش از حد، بی موقع یا نامرتبط ارسال شوند، 
ب��ه راحتی حس مزاحمت ایجاد کرده و باعث می ش��وند 
مش��تری اش��تراک خود را لغو کند. کلید موفقیت در این 
نوع بازاریابی ارائه یک پیش��نهاد آنقدر ارزشمند است که 
مشتری از دریافت آن احساس خوشحالی کند، نه آزردگی.

پیامک های تراکنشی: ساختن اعتماد با اطلاع 
رسانی به موقع

نوع دوم و شاید مهمتر پیامک ها، پیام های تراکنشی 
هستند. این پیام ها برخلاف نوع اول، تبلیغاتی نیستند. 
آنها در پاس��خ به یک عمل مش��خص از س��وی مشتری 
ارسال می شوند و هدف شان اطلاع رسانی، تایید و ایجاد 
حس اطمینان است. این پیام ها، مکالمه ای آرام و مورد 

انتظار میان شما و مشتری هستند.
به این مثال ها توجه کنید:

• تایید س��فارش: پس از یک خری��د آنلاین، دریافت 

پیامکی با متن س��فارش ش��ما با موفقیت ثبت شد و به 
زودی پردازش می ش��ود، اولین گام برای ایجاد آرامش 

خیال در مشتری است.
• اطلاع رس��انی ارسال: پیامکی که کد رهگیری پستی 
را برای مش��تری ارسال می کند، به او اجازه می دهد تا 
خودش مسیر رسیدن بسته اش را دنبال کند و این یعنی 

شفافیت و احترام.
• ی��ادآوری نوبت: یک کلینیک دندانپزش��کی که یک 
روز قبل، نوبت ویزیت را به بیمار خود یادآوری می کند، 
هم از فراموش��ی بیمار جلوگیری کرده و هم نشان داده 

که برای وقت او ارزش قائل است.
• بازیابی رمز عبور: ارس��ال کد یک ب��ار مصرف برای 
ورود ام��ن، یکی دیگر از کاربردهای حیاتی پیامک های 

تراکنشی است.
قدرت اصلی این نوع پیامک ها در اعتمادسازی نهفته 
اس��ت. هر ک��دام از این پیام های کوچ��ک، یک آجر در 
دیوار رابطه شما و مشتری تان است. مشتری از دریافت 
این پیام ها نه تنها ناراحت نمی شود، بلکه انتظار آنها را 
می کش��د و از دریافت شان استقبال می کند. پیام های 
تراکنشی به مشتری نشان می دهند که شما یک کسب 
وکار حرف��ه ای، منظم و قابل اعتماد هس��تید که در هر 
مرحل��ه از فرآین��د، او را در جریان ام��ور قرار می دهید. 
س��رمایه گذاری روی کیفیت و س��رعت این نوع پیامک 
ها، یک سرمایه گذاری مستقیم روی وفاداری بلندمدت 

مشتری است.
قوانین طلایی برای یک کمپین پیامکی موفق

ب��رای اینکه بازاریابی پیامکی ش��ما موثر باش��د و به 
ضدتبلی��غ تبدیل نش��ود، رعای��ت چند قان��ون طلایی 
ضروری اس��ت. این قوانین به ش��ما کم��ک می کنند تا 

احترام مخاطب را همیشه در اولویت قرار دهید.
اول، کسب اجازه حیاتی است. هرگز برای شماره هایی 
که از حضور در لیست شما اظهار بی اطلاعی می کنند، 
پیامک تبلیغاتی ارسال نکنید. همیشه در هنگام ثبت نام 
یا خرید، گزینه ای ش��فاف برای تمایل یا عدم تمایل به 
دریافت پیامک های تبلیغاتی قرار دهید. ارس��ال پیامک 
بدون اجازه، سریع ترین راه برای از دست دادن اعتبار و 

اسپم شناخته شدن است.
دوم، راه خ��روج را باز بگذارید. در انتهای تمام پیامک 
های تبلیغاتی خود، یک راه ساده برای لغو اشتراک قرار 
دهی��د. عبارات��ی مانند برای لغو عدد ۱ را ارس��ال کنید 
یا لغو۱، یک اس��تاندارد حرفه ای اس��ت که به مشتری 
احس��اس کنترل می دهد و ب��ه او اطمینان می دهد که 

هر زمان بخواهد می تواند از لیست شما خارج شود.
سوم، به زمان بندی احترام بگذارید. هیچ کس دوست 
ندارد ساعت دو نیمه شب با صدای پیامک تخفیف پیتزا 
از خ��واب بپرد. پیام��ک های خود را در س��اعات کاری 
و معق��ول روز ارس��ال کنید تا مزاحمتی ب��رای آرامش 
مخاطب ایجاد نکنید. بهترین زمان معمولا بین س��اعت 

ده صبح تا شش عصر است.
چه��ارم، پیام تان را کوتاه و ش��فاف نگه دارید. پیامک 
جای مقدمه چینی های طولانی نیس��ت. اصل مطلب را 
در هم��ان جمل��ه اول بگویید و از یک دع��وت به اقدام 
واضح مانند روی لینک زیر کلیک کنید یا از کد تخفیف 

زیر استفاده کنید، بهره ببرید.
سخن پایانی

بازاریابی پیامکی در نهایت یک بازی تعادل است. این 
یک ابزار دو لبه اس��ت که می توان��د به همان اندازه که 
مفید است، مخرب نیز باشد. کلید موفقیت درک تفاوت 
میان ارس��ال پی��ام های تبلیغاتی و اطلاع رس��انی های 
تراکنشی اس��ت. شما با استفاده هوش��مندانه و محدود 
از پیام��ک ه��ای تبلیغاتی، فروش خ��ود را افزایش می 
دهه، اما با اس��تفاده بی نق��ص و به موقع از پیامک های 
تراکنشی، اعتماد و وفاداری مشتریان خود را می سازید.
بهترین رویکرد این اس��ت که به شماره تلفن مشتری 
نه به عنوان یک ابزار تبلیغاتی که به عنوان یک امتیاز و 
یک خط ارتباطی ویژه نگاه کنید. با احترام به این حریم 
خصوصی می توانید پیامک را از یک بلندگوی پرس��ر و 
صدا به یک ابزار قدرتمند برای س��اختن رابطه ای پایدار 

و سودآور تبدیل کنید.
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