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روزنـامه مدیریتـی - اقتصــادی

نرخ تورم در پایان خردادماه به مرز 40 درصد رسید

رکوردهای تورمی 
در پایان بهار

فرصت امروز: تورم نقطه به نقطه در پایان خردادماه به سطح 39.4 درصد رسید که بالاترین سطح تورم از آذرماه 
1402 بدین سو محسوب می شود. در آذرماه دو سال پیش، نرخ تورم به ارتفاع 40.2 درصد رسید و حالا بار دیگر با 
افزایش انتظارات تورمی در مرز 40 درصد ایستاده است. به نظر می رسد ریسک تنش های خاورمیانه تا حدود زیادی 
در تورم خردادماه )به ویژه تورم خوراکی( منعکس ش��ده اس��ت، هرچند اثر آن هنوز کامل نیس��ت و باید به انتظار 
گزارش های بعدی مرکز آمار ایران نشست. به موازات تورم نقطه  ای 39.4 درصد در پایان خردادماه، نرخ تورم ماهانه در 
ماه پایانی فصل بهار، 3.3 درصد اعلام شد که نسبت به ماه قبل، یعنی اردیبهشت، رشد 0.6 واحد درصدی را نشان 
می دهد. تورم خوراکی، بیش��ترین اثرگذاری را در نرخ تورم خردادماه داش��ته که این یکی دیگر از رکوردهای تورمی 
این ماه را تشکیل می دهد؛ رکوردهایی که بر اثر شرایط جنگی کشور در پایان خرداد شکل گرفته و بیشتر از سمت...

واردات نفت چین از ایران در ماه ژوئن شتاب گرفت

فرود قیمتی طلای سیاه
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2450 میلیارد تومان پول حقیقی از بازار سرمایه خارج شد

ریزش 2 درصدی بورس تهران
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طبق آخرین آمارها، حدود 332 سـاختمان و 3500 واحد مسـکونی در شهر تهران طی 12 روز جنگ 
آسیب دیده است. با پایان جنگ همچنین مرکز آمار ایران گزارش تورمی خردادماه را منتشر کرد که 

نشـان می دهد تورم مسکن در مرز 40 درصد قرار گرفته اسـت. براساس داده های مرکز آمار 
ایران، تورم بخش مسکن در خردادماه 1404 به 39 درصد رسیده است. بدین ترتیب، نرخ...

3500 واحد مسکونی در شهر تهران آسیب دید

تورم مسکن در مرز 40 درصد

یادداشت

سرگیجه در 
سیاستگذاری اقتصادی

علیرضا حیدری
کارشناس اقتصادی

مانن��د  چهارده��م،  دول��ت  در 
دولت های گذشته، فقدان یک نظریه 
اقتصادی واحد که به عنوان زیربنای 
سیاس��تگذاری عمل کن��د، موجب 
سرگش��تگی نه��ادی و ناکارآم��دی 
در مواجهه ب��ا بحران های اقتصادی 
ش��ده اس��ت. وزیر جدی��د اقتصاد و 
وزرای سال های پیش رو، با مواجهه 
مستقیم با این انسجام نظری ناپایدار 
روبه رو خواهند شد؛ چالشی بنیادین 
که نه تنها در تدوین سیاس��ت های 
کلان اقتصادی وزرا تاثیر می گذارد، 
بلک��ه قابلی��ت س��نجش و ارزیابی 
اثربخشی آنها را نیز مختل می سازد. 
در فقدان یک مدل تحلیلی مشخص، 
هر تصمیم سیاستی نیازمند تبیین 
مجدد مبانی تئوری��ک خواهد بود و 
این فرآیند مس��تمر، مهمترین مانع 
در دستیابی به ثبات و رشد اقتصادی 
پایدار به شمار می آید. این یادداشت 
ب��ا بهره گی��ری از ادبی��ات اقتص��اد 
سیاس��ی، نظری��ه ه��ای حکمرانی 
تئوری ه��ای  و   )Governance(
نهادگ��را و ب��ا ارجاع��ی مختصر به 
فوکویاما«  »فرانس��یس  اندیشه های 
فیلسوف آمریکایی، این تشتت نظری 
را تحلی��ل و با نمونه های برجس��ته 
بین المللی مقایسه می کند. همچنین 
با اس��تفاده از داده ه��ای کمی )نرخ 
تورم، کس��ری بودجه، نرخ بیکاری(، 
ضرورت تعریف یک چارچوب نظری 
بومی را تبیین نموده و پیشنهادهای 
سیاستی متناسب با ظرفیت نهادی 

ایران را ارائه می دهد.
ادامه در همین صفحه

مقدمه: تشتت نظری و ناکارآمدی سیاستی
در ادبی��ات حکمرانی جهانی، ش��اخص های کارایی سیاس��ت 
و مش��روعیت نهادی همواره در نس��بت تنگاتن��گ با وجود یک 
نظری��ه راهنما قرار می گیرند. در فق��دان این نظریه، دولت صرفا 
مجموع��ه ای از »واکنش های پراکنده« خواهد داش��ت. در ایرانِ 
دول��ت چهاردهم، رویکرد انتخاب نامزده��ای متنوع برای وزارت 
اقتصاد )از اقتصاددانان نهادگرا تا مکتب ش��ریف( نش��انگر عدم 
انسجام نظری اس��ت که به کاهش کارآمدی سیاست ها و ضعف 

پایگاه تئوریک منجر شده است.
اقتصاد سیاس��ی نهادگرا تاکید می کند که ساختارهای نهادی 
و شبکه های ذی نفعان، تعیین کننده نتایج سیاست های اقتصادی 
هستند. در غیاب یک نظریه واحد، نهادهایی مانند وزارت اقتصاد، 
مجل��س و بانک مرکزی، اهداف متعارض��ی تعریف می کنند که 
باعث افزایش نرخ عدم قطعیت و گس��ترش بازیگران چندقطبی 

در عرصه تصمیم می شود.
 Multi-level( براس��اس الگ��وی حکمران��ی چندس��طحی

Governance(، سیاستگذاری مطلوب نیازمند هماهنگی میان 
س��طوح مرکزی، منطقه ای و محلی اس��ت. در ایران، فقدان یک 
استراتژی متمرکز اقتصادی و همزمان بی ثباتی در سیاست های 
منطقه ای و اس��تانی باعث شده تا شاخص همگرایی سیاستی به 

زیر 0.4 سقوط کند )برمبنای مدل همبستگی سیاستی(. 
»فرانس��یس فوکویاما« در آثار خود بر نقش سرمایه اجتماعی 
 Political( و س��رمایه اجتماعی سیاس��ی )Social Capital(
Capital( در تثبی��ت نهاده��ا تاکی��د دارد. فق��دان یک نظریه 
مش��ترک میان نخبگان اقتصادی ایران، منجر به کاهش ضریب 
همبستگی میان بازیگران کلیدی و ضعف مشروعیت شده است. 
این امر در غیاب مکانیس��م های پاس��خگویی و شفافیت نهادی، 

تشدید می شود. 
در آلمان، نظریه »اقتصاد اجتماعی بازار« بر سه اصل حاکمیت 
قانون، مشارکت ذی نفعان و مداخله تنظیمی محدود استوار است 
 )Economic Stability Index( و شاخص پایداری اقتصادی
این کش��ور پس از جنگ جهانی دوم، بالای 0.۸ باقی ماند. مدل 

چینی بر اصول اصلاحات تدریجی، بازار در خدمت توسعه و نقش 
راهبردی دولت تکیه دارد. نرخ رش��د اقتصادی متوس��ط سالانه 
چین در 40 س��ال اخیر، بیش از 9 درصد بوده که نش��ان دهنده 
اثربخشی چارچوب نظری آن است. اگرچه آرژانتین در دوره هایی 
با ابزارهایی مانند تثبیت نرخ ارز و سیاس��ت های پولی انقباضی، 
تورم خود را کنترل کرده است، اما بدون در نظر گرفتن مولفه های 
نهادی، فرهنگی و ساختار توزیع قدرت، نسخه های آن کشور در 
ایران اثربخ��ش نخواهد بود. مطالعه تطبیقی حکمرانی، نش��ان 
می دهد که همس��ویی ضعیف عواملی چون درجه استقلال بانک 
مرکزی و قدرت ش��بکه های ذی نفع، منجر به ناکامی سیاست ها 

می شود.
ع��دم وجود نظریه واحد، موجب می ش��ود که ت��ورم نقطه ای 
بالاتر از ۵0 درصد، کسری بودجه در حدود ۸ تا 10 درصد تولید 
ناخالص داخلی و نرخ بیکاری بالای 10 درصد به صورت همزمان 
و بدون راهبرد مشخص اس��تمرار یابد. در چنین فضایی، وزرای 
اقتصاد فاقد »پشتوانه نظری« برای اتخاذ سیاست های کنشگرایانه 

و اصلاح گرایانه هستند.
پیشنهادهای سیاستی مبتنی بر نظریه و داده

1-اس��تقرار یک نظریه حکمرانی مبتنی بر ش��واهد: تشکیل 
»شورای نظری اقتصاد سیاسی« با نمایندگانی از نهادهای علمی 

و اجرایی برای تدوین چارچوب نظری بومی.
2-تقوی��ت نهادهای پاس��خگو: تعریف ش��اخص های کلیدی 
عملک��رد )KPIs( برای وزارت اقتصاد، بانک مرکزی و س��ازمان 

برنامه و بودجه.
 Big Data( 3-ب��ه کارگیری م��دل تحلیل داده های ب��زرگ
Analytics(: اس��تفاده از تکنیک ه��ای پیش بین��ی برای رصد 

تحولات کلان اقتصادی.
4-تقویت س��رمایه اجتماعی سیاس��ی: توسعه س��ازوکارهای 
مش��ارکت عمومی و ارتقای ش��فافیت داده ها با انتش��ار هفتگی 

گزارش های اقتصادی.
۵-آم��وزش و توس��عه ظرفیت نه��ادی: برگ��زاری دوره های 
تخصصی در حوزه حکمرانی چند سطحی و اقتصاد سیاسی برای 

مدیران میانی.
تش��تت نظری در سیاس��تگذاری اقتصادی ایران، نه تنها مانع 
انتخ��اب راهبردهای بلندمدت ش��ده، بلکه توان پاس��خگویی به 
بحران ه��ای همزمان را نیز کاهش داده اس��ت. برای عبور از این 
ش��رایط، ضروری اس��ت دولت چهاردهم با بهره گیری از ادبیات 
اقتصاد سیاس��ی و تئوری های حکمرانی، ی��ک چارچوب نظری 
واحد تعریف کند که هم مبتنی بر ش��واهد کمی باش��د و هم با 
ظرفیت نهادی کش��ور سازگار باشد. علاوه بر این، استقرار چنین 
چارچوبی، موجب ارتقای هماهنگی میان نهادهای سیاس��تگذار 
و اجرای یک حلقه بازخورد مس��تمر از طری��ق ارزیابی دوره ای 
شاخص های کلان اقتصادی خواهد شد. این رویکرد نظری-عملی 
نه تنها افق بلندمدت سیاس��ت ها را شفاف می سازد، بلکه امکان 
سازگاری پویا با تحولات داخلی و محیط بین المللی را نیز فراهم 
می کند. به عبارت دیگر، تعریف یک نظریه حکمرانی بومی، ضمن 
ایجاد انسجام میان نهادها، زیربنای دوام در مواجهه با شوک های 

اقتصادی را نیز مستحکم خواهد کرد.

شیرین احمدنیا، استاد جامعه شناسی دانشگاه علامه
طی سال ها و س��ده های متمادی پیش از وقوع انقلاب صنعتی در 
اروپا، عرصه عمده فعالیت های تولیدی اقتصادی را روس��تاها تشکیل 
می داد. پیش از این تغییرِ تمرکزِ اش��تغالِ مولد )از روس��تا به شهر و 
از مزرع��ه به کارخان��ه(، خانواده ب��ه عنوان یک »واح��د اقتصادی« 
ش��ناخته می ش��د و تک تک اعضای خانواده از م��رد و زن و از پیر و 
جوان دوشادوش یکدیگر به فعالیت درآمدزا مشغول می شدند. زندگی 
و کار جمعی در خانواده، با طلوع آفتاب آغاز می شد و با غروب خاتمه 
می یافت. در مزارع و باغات، زنان و مردان کنار هم کار می کردند و زنان 
غیر از مشارکتِ موثرشان در فعالیت های زراعی یا دامداری خانواده، در 
محیط خانه نیز با انجام انواع فعالیت مانند صنایع دس��تی یا تولیدات 
لبنی، رس��یدگی به ماکیان و نظایر آن، سهم قابل توجهی در ارتباط 
با تأمین معاش و ارتقای ش��رایط رفاهی خانواده ایفا می کردند. آنچه 
بعدها، پیرو شهرنش��ینی گسترده در ارتباط با کارکرد اعضای خانواده 
تحت عنوان تفکیک جنس��یتی نقش زن و مرد پدیدار و پررنگ شد، 

عمدتا از »جدایی محل کار از محل زندگی« ناشی شده است.
»تالکوت پارسونز« جامعه ش��ناس کارکردگرای آمریکایی، نظریه 
خود درباره لزوم ایفای نقش ابزاری توسط مرد و نقش عاطفی توسط 
زن را براساس همین انتقال یا تغییرات فضای اشتغال دوران صنعتی 
شدن ارائه کرد؛ زمانی که یک جریان تحول کارکردی خانواده پدیدار 
ش��د. زین پس، م��ردان به عنوان نان آور اصلی خان��واده برای کار به 
فضای بیرون از منزل و کارگاه و کارخانه می رفتند، کودکان هم برای 
کس��ب آموزش رسمی به فضای مدرسه می رفتند و زنان بودند که به 
عنوان فردی که در خدمت اعضای دیگر خانواده قرار داشت، در خانه 
باقی می ماند. این تقسیم کار در شکلگیری این تصور مؤثر بود که زنان 
دیگر، نقش��ی در اقتصاد و درآمدزایی در خانواده ایفا نمی کند و صرفا 
مصرف کننده ای هستند که وظیفه شان، رسیدگی به نیازهای شوهر و 
فرزندان اس��ت و چون کار خانه داری اش به زعم بس��یاری »درآمدزا« 
نیست، پس در مقایسه با کار مردان، ارج و قرب چندانی ندارد و عملا 
نظ��ارت زنان بر منابع مالی خانواده نیز در س��طحی محدود یا ناچیز 

باقی می ماند.

در غ��رب طی دهه ه��ا پس از انقلاب صنعتی و روند شهرنش��ینی 
فزاینده و در نتیجه تحول فکری و اجتماعی که به ویژه با تلاش های 
اعتراض��ی زن��ان برای تغییر موقعیت ش��ان پررنگ تر ش��د، به تدریج 
زمینه های مش��ارکت اقتصادی زنان به اش��کال جدیدی فراهم شد. 
در جریان گسترشِ ایده های توس��عه در رهیافتِ تجددخواهی، زنان 
تش��ویق می شدند تا شکاف س��طوح باس��وادی و تحصیلی خود را با 
مردان کاهش دهند و با نس��بت های بیشتری به عنوان نیروی انسانیِ 
محرک توس��عه، قدم به بازار اش��تغال بگذارند و با کار بیرون از خانه 
به صورت ملموس تری، نقش های مولد درآمد داش��ته باشند. هرچند 
مطالعات اقتصادی نش��ان می دهد حتی زنانِ غیرشاغلی که صرفا به 
ایفای نقش های سنتی، یعنی همسرداری و فرزندآوری می پرداختند 
نیز سهم قابل توجهی در اقتصاد ملی کشورها ایفا می کردند. محاسبات 
نهاد زنانِ س��ازمان ملل نشان می دهد که کار مراقبتی و فعالیت های 
بی مزد زنان در خانه، ارزش��ی معادل 10 تا 39 درصد تولید ناخالص 
داخلی را در سطح جهانی به خود اختصاص داده و فقط در هند، تقریبا 
هفت و نیم درصد از تولید ناخالص ملی این کشور، ناشی از سهم کارِ 

بی مزد زنان در سال گذشته میلادی بوده است.
تغیی��ر و تحولاتی که در جوامع مختل��ف در زمینه تغییر الگوهای 
تحصیل و مش��ارکت اقتصادی زنان به وجود آم��د، حضور زنان را در 
عرصه های مختلف اقتصادی، اجتماعی و حتی سیاس��ی تسهیل کرد. 
در نتیجه، تحول فرهنگی و تغییر نگرش اجتماعی رخ داده که معمولا 
با ارجاع به مفهوم جنسیت توضیح داده می شود. مفهوم جنسیت کاملا 
مبتنی بر فرهنگ تعریف می شود، برخلاف مفهوم جنس که ریشه در 
تفاوت ه��ای بیولوژیک بین مردان و زن��ان دارد. مفهوم جامعه پذیری 
جنس��یتی، اش��اره به این دارد که زنان و مردان در جامعه برای ایفای 
نقش های متفاوتی تربیت می ش��وند که در یک پیوس��تار از مردانه تا 
زنانه گس��ترش یافته اس��ت. تا مدت ها نوع نگاه جنسیت زده در اکثر 
جوامع، س��دی را در مقابل دختران و زن��ان جامعه پدید می آورد که 
باعث می شد آنها نتوانند از نظر دستاوردهای اجتماعی و اقتصادی به 
جایگاه هایی دست یابند که پسران و مردان از آن برخوردار می شدند. 
با طرز تفکر جنسیت-مبنا، زنان موجوداتی متعلق و محدود به سپهر 

خصوصی )private sphere( یعنی خانه و خانواده تعریف می شدند 
و در مقاب��ل، فضای فعالیت مردان، ی��ا قلمروی اصلی فعالیت مردان، 
خارج از خانه یعنی در عرصه عمومی )public sphere( ش��ناخته 
می ش��د. بدین ترتیب، عده ای صرفا براس��اس اینکه زن به دنیا آمده 
بودند، نمی توانستند باسواد شوند یا ادامه تحصیل دهند، چون برخی 
می اندیش��یدند آموزش رس��می که در فضای عمومی اتفاق می افتد، 
امری مردانه اس��ت. به همین ترتیب، بس��یاری از مش��اغل در فضای 
عمومی هم به مش��اغل مردانه تعبیر می شد و در نتیجه، زنان از ورود 
و فعالیت در آن منع می ش��دند. کار در کارخانه، کارهای ساختمانی، 
کارهای اداری، امور مدیریتی و حقوقی، سیاس��ت و فعالیت های مالی 
و اقتصادی و حتی فعالیت های درمانی و طبابت که در سپهر عمومی 
جریان داش��ت، حیطه هایی مردانه به ش��مار می رف��ت. اینگونه تلقی 
می ش��د که زنان یا مهارت و دانش لازم برای ایفای آنگونه مشاغل را 
نداش��تند یا بنا به مصلحت اندیشیِ مردان زندگی شان یا مسئولان و 

اولیای جامعه، از ایفای نقش در آنها منع می شدند.
پیرو تغییرات ارزش��ی و هنجاری که به تدریج در جوامع غربی، به 
ویژه با تلاش های برابری طلبانه فعالان جنبش زنان گس��ترش یافت، 
زنان توانستند به تدریج، موانع فرهنگی پیش روی خود را برای رشد 
اجتماع��ی و فرهنگی از می��ان بردارند. یکی از عوامل��ی که در غرب 
ب��ه وقوع این تح��ول فرهنگی و اقتصادی دام��ن زد، بروز جنگ های 
جهانی قرن بیستم بود. یعنی زمانی که مردان که قبلا کاملا سکاندار 
چرخ ه��ای اقتصادی جوامع خود بودند، ب��ه دلیل اعزام به جبهه های 
جنگ، ناگزیر از ترک عرصه های اقتصادی و بازار کار شده بودند و نیاز 
شدیدی به نیروی کار زنان برای جایگزینی مردان در شرایط بحران در 
کشورهای درگیر جنگ به وجود آمده بود. زنان در آن دوران با حضور 
خود در کارخانه ها و ادارات و با اثبات اینکه می توانس��تند به خوبی از 
پس انجام فعالیت هایی که تا پیش از آن مردانه تلقی می ش��د برآیند، 
گام های خ��ود را برای حضور پررنگ در صحنه اقتصاد مس��تحکم تر 
کردند و هنگامی که جنگ خاتمه یافته بود، زنان با دستاوردهایی که 
در صحنه فعالیت اقتصادی کس��ب کرده بودند، حاضر نشدند میدان 
را دوباره خالی کنند. از نیمه دوم قرن بیس��تم، شاهد تداوم و افزایش 

نسبت مشارکت اقتصادی زنان در سطح کشورهای صنعتی و به دنبال 
آن سایر کشورها بوده ایم.

زنان دهه هاست گذشته از نقش موثری که چه در فضای خصوصی 
و چه در صحنه فعالیت اقتصادی ایفا می کنند هم در سرنوش��ت زنان 
هم نس��ل خود و هم در سرنوش��ت زنان نس��ل های بعدی تاثیرگذار 
بوده ان��د. ب��ا این حال، زنانی ک��ه به تدریج، حضور خود را در س��پهر 
عمومی پررنگ تر کرده اند، توانسته اند مسیرهای دشوار برای حضور در 
عرصه های سیاسی را نیز برای خود هموارتر کنند. میزان موفقیت زنان 
در گش��ودن عرصه های فعالیت اقتصادی معمولا با ارجاع به شاخص 
مش��ارکت اقتصادی ارزیابی می شود و کش��ورهای جهان را براساس 
این نسبت، مقایس��ه و رتبه بندی می کنند. یکی از شناخته شده ترین 
گزارش ها در این زمینه، گزارش جهانی ش��کاف جنس��یتی است که 
توس��ط مجمع جهان��ی اقتصاد ارائه می ش��ود. جدیدتری��ن آمارهای 
این گزارش در س��ال 2023، نش��ان دهنده وجود تف��اوت معنادار در 
مقایسه میان جوامع توس��عه یافته و جوامع کمتر توسعه یافته از نظر 
دستیابی شان به برابری جنسیتی میان زنان و مردان است که عمدتا 
در چند حیطه اصلی مانند آموزش، س��لامت، اقتصاد و سیاست مورد 
بررسی قرار گرفته اند. برترین جایگاه از نظر کاهش شکاف جنسیتی را 
ایسلند به خود اختصاص داده و در رتبه های بعدی، کشورهای فنلاند، 
نروژ، سوئد، آلمان، ایرلند و اسپانیا جای می گیرند. در میان 146 کشور 
مورد بررس��ی، چنانکه انتظار می رود، نامطلوب ترین رتبه ها متعلق به 
کش��ورهای منطقه خاورمیانه و ش��مال آفریقا است، هرچند هنگامی 
که همین کشورها نیز براساس حیطه های موضوعی مشخصی، مانند 
وضعیت شکاف جنسیتی شان برحسب آموزش یا بهداشت و سلامت 
مدنظر قرار می گیرند، ش��اهد ارتقای رتبه قاب��ل توجهی در برخی از 
کش��ورهای این منطقه هستیم. به عنوان مثال، مصر و بحرین از نظر 
کاهش فاصله جنسیتی در زمینه آموزش به پیشرفت های خوبی دست 

یافتهاند.
در مقام مقایسه، هنوز شرایط مطلوبی در مورد ایران گزارش نشده 
و ش��رایط امارات، تونس، بحرین، اردن، عربستان، قطر، کویت، لبنان، 
مص��ر، مراکش و الجزیره از ایران بهتر اس��ت و ایران تنها نس��بت به 

سودان در ش��رایط بهتری گزارش شده اس��ت. در این گزارش، رتبه 
ای��ران در می��ان 146 کش��ور، معادل با 144 اس��ت ک��ه هماهنگی 
بیش��تری با وضعیت رتبه کشور از نظر حیطه مشارکت سیاسی زنان 
یا توانمندس��ازی سیاسی ش��ان دارد که 143 در میان 146 کش��ور 
اس��ت. بدین ترتیب می توان نتیجه گرفت که حوزه فعالیت اقتصادی 
و سیاس��ی، تأثیر متقابلی بر هم داش��ته و پابه پای هم پیش می روند 
و چنانچ��ه زنان در ای��ران با محدودیت های فرهنگ��ی کمتری برای 
حضور فعال تر در بازار کار و اش��تغال رس��می روبه رو شوند، می توانند 
س��هم پررنگ تری هم در عرصه سیاس��ت و سیاستگذاری در جامعه 
خود ایفا کنند. هند به عنوان نمونه، دهه هاست که با اعمال سیاست 
تبعیض مثبت در جریان تخصیص کرس��ی های نمایندگی مجلس به 
زنان، می کوشد تا نقش زنان را در عرصه تصمیم گیری و سیاستگذاری 
پررنگ تر کند و پیامدهای مثبت آن در میزان مشارکت اقتصادی زنان 
در صحنه فعالیت های اقتصادی شان نمایان است. در سال 2023، نرخ 
مش��ارکت اقتصادی زنان در ایران، 14.4 درصد بوده که در مقایسه با 
عربستان و عمان در شرایط نامطلوبی قرار دارد؛ چنانکه در عربستان، 
این نرخ به 34.۵ ارتقا یافته اس��ت. حضور فعال تر زنان در عرصه های 
اقتصاد و سیاس��ت در ایران، مس��تلزم تغییر نگرش ب��ه نقش زنان و 
اهمیت مش��ارکت ایشان به عنوان نیمی از جمعیت است که می تواند 
توسعه را در کشور رقم بزند. این تغییر نگرش به نظر می رسد در مورد 
زنان تا حد زیادی محقق شده و این را در عزم زنان برای دستیابی به 
جایگاه های تحصیلی بالاتر بنا به نرخ های باسوادی و تحصیلات رسمی 
مش��اهده می کنیم، اما تلاش های زن��ان در عرصه آموزش معمولا در 
عرصه های بعدی، یعنی بازار اشتغال رسمی و صحنه فعالیت سیاسی با 
مشکل و موانع فرهنگی و همچنین حقوقی روبه روست. می توان گفت 
محدودیت های فرهنگی و تبعیض های جنسیتی هم در سطح خانواده 
و هم در سطح کلان در جامعه نسبت به فعالیت زنان و نیل ایشان به 
جایگاه های بالاتر همچنان اعمال می شود و با ساختارشکنی فرهنگی 
که به عاملیت زنان ایرانی در دنیای امروز، فرصت و مجال بهتری برای 
تحقق آرمان های شان به عنوان نیروی انسانی پیشرو و تاثیرگذار بدهد، 

فاصله قابل توجهی وجود دارد.

زنان و الگوهای توسعه در ایران

سرگیجه در سیاستگذاری اقتصادی

5 عنصری که وب سایت شما را به آهنربای مشتری تبدیل می کند
یک لحظه چشمان خود را ببندید و تصور کنید به دنبال خرید یک کالای خاص وارد یک فروشگاه بزرگ 
می ش��وید. در س��ناریوی اول، راهروها تاریک و بدون هیچ تابلوی راهنمایی هس��تند. اجناس به هم ریخته و 
نامرتب روی قفس��ه ها تلنبار ش��ده اند. فروشنده ای برای پاسخ به سوالات شما پیدا نمی شود و شما پس از 
چند دقیقه سردرگمی، با کلافگی فروشگاه را ترک می کنید. حالا سناریوی دوم را تصور کنید. از لحظه ورود، 
یک نورپردازی گرم و چیدمانی چشم نواز به شما خوشامد می گوید. راهروها با تابلوهای واضح مشخص شده 
اند و ش��ما به راحتی به بخش موردنظر خود می رس��ید. اجناس با سلیقه چیده شده اند و اطلاعات کامل هر 
محصول در کنار آن قرار دارد. یک فروشنده خوش برخورد هم آماده است تا با لبخند به سوالات شما پاسخ 
دهد و شما را تا پای صندوق همراهی کند. در دنیای امروز سایت شما دقیقا همان فروشگاه است. بسیاری از...
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فرص��ت امروز: ت��ورم نقطه به نقطه در پایان خردادماه به س��طح 39.4 
درصد رس��ید که بالاترین سطح تورم از آذرماه 1402 بدین سو محسوب 
می شود. در آذرماه دو سال پیش، نرخ تورم به ارتفاع 40.2 درصد رسید و 
حالا بار دیگر با افزایش انتظارات تورمی در مرز 40 درصد ایستاده است. به 
نظر می رسد ریسک تنش های خاورمیانه تا حدود زیادی در تورم خردادماه 
)به ویژه تورم خوراکی( منعکس ش��ده اس��ت، هرچند اثر آن هنوز کامل 

نیست و باید به انتظار گزارش های بعدی مرکز آمار ایران نشست.
به موازات تورم نقطه  ای 39.4 درصد در پایان خردادماه، نرخ تورم ماهانه 
در م��اه پایان��ی فصل بهار، 3.3 درصد اعلام ش��د که نس��بت به ماه قبل، 
یعنی اردیبهشت، رشد 0.6 واحد درصدی را نشان می دهد. تورم خوراکی، 
بیش��ترین اثرگذاری را در نرخ تورم خردادماه داشته که این یکی دیگر از 
رکوردهای تورمی این ماه را تشکیل می دهد؛ رکوردهایی که بر اثر شرایط 
جنگی کش��ور در پایان خرداد ش��کل گرفته و بیشتر از سمت خوراکی ها 
ایجاد ش��ده است. از آنجا که هدف گذاری تورمی بانک مرکزی برای سال 
1404، رس��یدن تورم به س��طح زیر 30 درصد اس��ت، طبق محاس��بات 
کارشناس��ی برای تحقق این هدف تورمی بایس��تی میانگین تورم ماهانه 
حدود 2.2 درصد باشد اما تورم ماهانه خرداد، همانطور که اشاره شد، 3.3 
درصد محاسبه شده و نسبت به اردیبهشت، 0.6 واحد درصد بیشتر شده 
است. طبیعتا التهاب بازار به واسطه جنگ 12 روزه اخیر، سهم زیادی در 
اوج گیری تورم ماهانه خرداد و به ویژه تورم مواد غذایی در روزهای پایانی 
این ماه داش��ته اس��ت، با این وجود برای رصد دقیق تر تورم باید به انتظار 
گزارش تیرماه مرکز آمار نشس��ت. به گفته کارشناسان، نوسانات ارزی از 

دیگر عوامل تاثیرگذار بر تورم خردادماه بوده اند.
رد پای جنگ در سبد هزینه خانوار

ب��ا پایان جن��گ 12 روزه اخیر، اولین گزارش تورم��ی پس از جنگ از 
س��وی مرکز آمار ایران منتش��ر ش��د که از افزایش تورم نقطه ای و ماهانه 
در خردادماه حکای��ت دارد. هرچند این افزایش تورم را نمی توان قطعا به 
تنش های ناش��ی از جنگ اخیر نسبت داد؛ چراکه جنگ 12 روزه ایران و 
اسرائیل در هفته پایانی خردادماه اتفاق افتاد و ممکن است به جای تورم 
خردادماه، اثرات جنگ در تابلوی تورمی تیرماه، خود را نشان دهد. با این 
حال، تصویر تورمی خردادماه 1404، حاوی چند رکورد مهم و چشمگیر 
است که می تواند معادلات سیاستگذار پولی را به هم بریزد و اقتصاد ایران 
را از هدف گ��ذاری تورم 2۵ درصدی دور کن��د؛ رکوردهایی که به عقیده 
تحلیلگران، ناشی از شرایط جنگی کشور در روزهای گذشته بوده و بیشتر 

از سمت خوراکی ها ایجاد شده است.
تورم مزمن را می توان مهمترین ش��اخصه اقتصاد ایران دانس��ت. تورم 
شاخصی است که نشان می دهد قیمت یک سبد یکسان از کالا و خدمات 
مورد مصرف خانوار در هر ماه چقدر نس��بت به گذشته تغییر کرده است. 
اگر این نرخ ماهانه حساب شود، تغییرات قیمت نسبت به ماه قبل سنجیده 

می شود. اگر تورم نقطه ای باشد، یعنی تغییر قیمت سبد در هر ماه نسبت 
به همان ماه در یک س��ال قبل برآورد ش��ده است. در نهایت، اگر تورم به 
صورت سالانه محاس��به شده باشد به این معناست که تغییرات میانگین 
قیمت ها در 12 ماه منتهی به زمان مورد بررسی، نسبت به همین دوره در 
یک س��ال قبل به دست آمده است. در واقع، برای محاسبه تورم ماهانه به 
دو ماه، برای تورم نقطه به نقطه به آمار یک ماه مشخص در دو سال پیاپی 
و برای تورم سالانه به آمار 24 ماه منتهی به زمان مورد بررسی نیاز است. 
مورد اول معمولا نشان دهنده تورم کوتاه مدت و شوک های لحظه ای است، 
مورد دوم تورم میان مدت است و مورد سوم، تغییر قیمت ها در بلندمدت 

را نشان می دهد.
ورود تورم ماهانه به دالان 3 درصد

براساس گزارش مرکز آمار ایران، نرخ تورم در خردادماه امسال نسبت به 
اردیبهشت افزایش یافته و در تواتر ماهانه این شاخص، حداقل چند رکورد 
قابل توجه به ثبت رسیده است؛ نخست اینکه تورم ماهانه از 2.7 درصد در 
اردیبهشت به 3.3 درصد در خرداد جهش داشته است. به باور کارشناسان، 
تورم ماهانه بالای 2 درصد برای اقتصاد کش��ور هش��دارآمیز است و برای 
ش��رایط فعلی ایران می تواند باعث باقی ماندن تورم سالانه در کانال بالای 
30 درصد ش��ود. متاسفانه این رقم در ماه گذش��ته از کانال 2 درصد نیز 
فراتر رفته و وارد دالان 3 درصد شده است. دوم آنکه شاخص نقطه ای تورم 
دوباره بالا رفته و از 3۸.7 درصد به 39.4 درصد رس��یده و در آس��تانه 40 
درصد قرار گرفته است. این نرخ از آذرماه 1402 تاکنون هیچ گاه در چنین 
سطحی قرار نگرفته بود. سوم آنکه تورم سالانه نیز به سطح 34.۵ درصد 

رسید که آن هم از شهریورماه 1403 سابقه نداشته است.
تورم نقطه ای در پایان خردادماه 1404 به س��طح 39.4 درصد رس��ید 
و این بدان معناس��ت که خانوارها به طور میانگین 39.4 درصد بیش��تر از 
خردادماه 1403 برای خرید یک س��بد یکس��ان از کالا و خدمات هزینه 
کرده اند. تورم نقطه ای در اردیبهش��ت ماه 1404 برابر با 3۸.7 درصد بوده 
ک��ه در خردادماه روندی صعودی را در پیش گرفته اس��ت. هرچند هدف 
تورمی بانک مرکزی همچون سال گذشته، رسیدن تورم به زیر 30 درصد 
است، اما بررسی ها نشان می دهد که برای رسیدن به این هدف تورمی باید 
میانگین تورم ماهانه 2.2 درصد باشد؛ حال آنکه این شاخص در خردادماه 
3.3 درصد بوده و نسبت به ماه قبل، 0.6 واحد درصد افزایش یافته است. 
این افزایش تورم ماهانه موجب شده تا تحقق هدف تورمی بانک مرکزی، 
چالش برانگیز به نظر برسد. همانطور که اشاره شد، افزایش تورم خردادماه 
را می توان به حمله نظامی رژیم صهیونیس��تی به خ��اک ایران در بامداد 
جمع��ه 23 خرداد نس��بت داد. با این حال، برای س��نجش دقیق تر اثرات 

تورمی جنگ باید منتظر گزارش تیرماه باشیم.
اوج گیری تورم خوراکی با بروز جنگ

س��بد معیشت خانوار که در محاسبه تورم از آن استفاده می  شود، از دو 

گروه کالایی اصلی تش��کیل شده اس��ت: »کالاهای خوراکی، آشامیدنی و 
دخانی��ات« و »کالاهای غیرخوراکی و خدمات«. این گروه های کالایی هر 
کدام ش��اهد تورم متفاوتی بوده اند، اما ش��دت تورم در بخش خوراکی ها 
ش��دیدتر بوده که احتمالا به دلیل م��ازاد تقاضایی بوده که موقتا به دلیل 
جنگ ایجاد ش��ده اس��ت. تورم ماهانه گروه خوراکی ها، آش��امیدنی ها و 
دخانی��ات در خردادماه 4.9 درصد بوده اس��ت. این نرخ درخصوص اقلام 
غیرخوراکی و خدمات نیز 2.۵ درصد به ثبت رس��یده اس��ت. بنابراین به 
وضوح ش��دت بالاتر تورم در بخش خوراکی ها قابل مشاهده است. اگرچه 
که تورم 4.9 درصدی برای خوراکی ها در سال گذشته بی سابقه نبوده اما 

در سال 1404 این نخستین بار بوده که به ثبت رسیده است.
از بین اقلام خوراکی، بالاترین تورم ماهانه با رقم 10.1 درصد مربوط به 
شیر، پنیر و تخم مرغ بوده است. این نرخ در بالاترین سطح خود از تیرماه 
1401 به بعد قرار گرفته است. آخرین باری که تورم به این سطح رسیده 
بود، خردادماه 1401 بود که تورم مصرف کننده به صورت موقتی به دلیل 
ح��ذف ارز ترجیحی، جهش قابل توجهی پیدا کرد و نهایتا در ماه های بعد 
و با فروکش کردن ش��وک اولیه فروکش کرد. اکنون نیز به دلیل ش��رایط 
بحرانی که موقتا در کشور ایجاد شد، قیمت این محصولات افزایش یافت؛ 
چراکه به صورت ناگهانی تقاضا برای تهیه آن در بازارها بالا رفت. همچنین 
تورم روغن ها و چربی ها نیز به 3.4 درصد رسیده که آن هم از اسفند سال 
گذش��ته تاکنون در بالاترین سطح خود قرار گرفته است. میوه و خشکبار 
هم همچنان جزو اقلامی هس��تند که تورم بالایی را تجربه می کنند )9.3 
درصد(. تورم سبزیجات و حبوبات نیز برای دومین ماه متوالی منفی شده 
که حاکی از کاهش قیمت این اقلام و تخلیه افزایش قیمت شدید آن در 

انتهای سال گذشته است.
تورم به کدام دهک ها بیشتر فشار آورد؟

به نظر می رسد فشار اصلی تورم خردادماه روی اقلام خوراکی بوده است. 
بررسی دهک های 10 گانه نیز نش��ان می دهد که بالاترین تورم خوراکی 
ب��ه ثبت رس��یده در دهک های ثروتمند )۵ درص��د در دهک نهم( بوده و 
در مقابل، دهک های فقیر، تورم بالاتری را در بخش غیرخوراکی ها تجربه 
کرده اند. )2.۸ درصد در دهک اول( با این حال، شاخص تورم کل دهک ها، 
نش��ان می دهد ک��ه بالاترین ت��ورم، متوجه ده��ک دوم )3.۵7 درصد( و 
پایین ترین تورم، متوجه دهک دهم )3.07 درصد( شده است. این تغییرات 
قابل توجه تورمی، حداقل در بازه ماهانه، تاییدی بر این گفته کارشناس��ان 
است که سیاستگذاران اقتصادی برای مهار تورم بایستی در کنار استفاده از 
ابزارهای در اختیار، به سمت پیش بینی پذیر کردن اقتصاد از طریق کاهش 
شوک های ناگهانی حرکت کنند. مادامی که خطر اصابت شوک های متعدد 
داخل��ی و خارجی به اقتصاد وجود دارد، بازیگران این عرصه نمی توانند به 
قدر کافی به بستر موجود اطمینان کنند. این مسئله نیز در نهایت منجر به 

نوسانی شدن شاخص ها می شود.

نرخ تورم در پایان خردادماه به مرز 40 درصد رسید

رکوردهای تورمی در پایان بهار

طبق آخرین آمارها، حدود 332 س��اختمان و 3۵00 واحد مسکونی در 
شهر تهران طی 12 روز جنگ آسیب دیده است. با پایان جنگ همچنین 
مرکز آمار ایران گزارش تورمی خردادماه را منتش��ر کرد که نشان می دهد 
تورم مس��کن در مرز 40 درصد قرار گرفته است. براساس داده های مرکز 
آمار ایران، تورم بخش مس��کن در خردادماه 1404 به 39 درصد رس��یده 
است. بدین ترتیب، نرخ تورم سالانه بخش مسکن در خردادماه امسال 39 
درصد، تورم نقطه به نقطه مس��کن 36.۸ درصد و تورم ماهانه 2.2 درصد 
بوده است. این در حالی است که در خردادماه 1403، تورم نقطه به نقطه 
42.۵ درصد و نرخ تورم س��الانه بخش مسکن 40.7 درصد بود. نرخ تورم 
ماهانه مسکن نیز در ماه مشابه سال گذشته، 2.3 درصد از سوی مرکز آمار 
ایران اعلام ش��ده بود. همچنین شاخص اجاره مسکن در خردادماه امسال 
به سطح 319.2 رس��یده که نسبت به ماه قبل از آن، 2.1 درصد افزایش 
داشته است. تورم نقطه به نقطه و سالانه اجاره نیز به ترتیب 36.7 درصد 
و 39 درصد محاس��به شده اس��ت. در همین حال، رئیس بنیاد مسکن از 
آس��یب دیدگی 332 س��اختمان و 3۵00 واحد مسکونی در شهر تهران، 
خبر داد و گفت که »بس��ته مالی و بازسازی برای این ساختمان ها تنظیم 
شده و به دولت ارسال شده است.« رئیس بنیاد مسکن انقلاب اسلامی از 
پرداخت پول رهن و اجاره به مالکان واحدهای کاملا تخریب شده در تهران 
و اس��تان ها طی جن��گ 12 روزه، خبر داد و گفت: »ح��دود 3۵00 واحد 
مس��کونی در شهر تهران از تجاوز رژیم صهیونیستی آسیب دیده اند.« به 
گفته »غلامرضا صالحی«، »در شهر تهران 332 ساختمان و حدودا 3۵00 
واحد مسکونی از تجاوز رژیم صهیونیستی آسیب دیده اند که بسته مالی و 
بازسازی برای این ساختمان ها تنظیم شده و به دولت تحویل شده است. 
در صورت تصویب این بسته در جلسه روز یکشنبه )هشتم تیرماه( هیأت 
دولت، جزییات تامین مالی خس��ارت و بس��ته های تسهیلاتی به مردم را 

اعلام خواهیم کرد.« براساس این گزارش، با پایان جنگ و اعلام آتش بس، 
آواربرداری و بازسازی ساختمان های آسیب دیده از تجاوز اسرائیل به کشور 
آغاز شد و وزارت راه و شهرسازی »طرح بازسازی مناطق خسارت دیده از 
جنگ رژیم صهیونیستی« را در ششمین جلسه »کمیته برآورد خسارت و 
بازسازی مسکن ستاد مدیریت بحران وزارت راه و شهرسازی« نهایی و به 
دولت ارائه کرد. به گزارش »ایس��نا«، با پایان نبرد 12 روزه ناشی از تجاوز 
اسرائیل به کشور که با ضربات مهلک به پیکره رژیم اشغالگر همراه بود، با 
همکاری وزارت راه و شهرس��ازی، بنیاد مسکن و سازمان نظام مهندسی، 
فرآیند بازس��ازی مناطق خس��ارت دیده از جنگ تحمیلی آغاز شد. بنیاد 
مسکن، ش��ماره تلفن هایی را برای دریافت گزارش خسارت از شهروندان 
تهرانی ارائه کرد )ش��ماره تلفن های 66۵37144 و 66۵371۵0 یا ارسال 
پیام��ک ب��ه سرش��ماره های 099990247۵۸ و ی��ا 099990247۵9(. 
همزمان عملیات آواربرداری ساختمان های آسیب دیده از جنگ آغاز شد. 
همچنین در ششمین جلس��ه »کمیته برآورد خسارت و بازسازی مسکن 
س��تاد مدیریت بحران وزارت راه و شهرسازی« با حضور »فرزانه صادق«؛ 
طرح بازس��ازی مناطق خسارت دیده، نهایی شده و به هیأت دولت جهت 
تصویب ارائه شده است. در این طرح علاوه بر تعیین روند ارزیابی خسارت 
از س��وی بنیاد مس��کن انقلاب اس��لامی، صدور پروانه های لازم از سوی 
مراجع ذی صلاح و... درباره حمایت  های دولت از مالکین س��اختمان های 
آس��یب دیده نیز پیش بینی هایی شده اس��ت. معاونت مسکن و ساختمان 
وزارت راه و شهرس��ازی نیز فرآیند تعمیر، مقاوم س��ازی و بازسازی اماکن 
مس��کونی، تجاری و اداری بخش خصوصی آس��یب دیده ناشی از حملات 
رژیم صهیونیستی را تدوین کرده که طی آن، تکالیف بنیاد مسکن انقلاب 
اس��لامی، شهرداری ها و نظام مهندسی مشخص شده است. در این جلسه 
که معاون مسکن وزارت راه و شهرسازی و رئیس بنیاد مسکن نیز حضور 

داش��تند؛ گزارش��ی از بازدید قریب به 3 هزار واحد مسکونی آسیب دیده 
از س��وی بنیاد مسکن ارائه شد که طی آن واحدهای نیازمند به بازسازی 
و احداث مجدد، واحدهای نیازمند مقاوم س��ازی و نیازمند تعمیر تفکیک 
ش��ده اند. »فرزانه صادق«، وزیر راه و شهرس��ازی در این جلس��ه با تاکید 
بر ضرورت تشکیل س��تادی »واحد« برای بازسازی مناطق خسارت دیده 
جه��ت اخ��ذ تصمیمات واحد و اطلاع رس��انی به مردم، گفت: »تش��کیل 
چنین س��تادی برای پرهیز از هرگونه تش��تت آرا و تصمیمات از یکسو و 
سردرگمی مردم از سوی دیگر لازم است. همچنین دستگاه  های مختلفی 
که در فرآیند بازس��ازی اماکن مسکونی، تجاری و اداری بخش خصوصی 
آسیب دیده ناش��ی از حملات رژیم صهیونیستی؛ نقش آفرین هستند نیز 
در این س��تاد عضویت خواهند یافت. همه پیشنهادات برای بازسازی این 
مناطق باید در این ستاد طرح و مصوب گردد و خارج از این روند، اقدامی 
بدون هماهنگی و اخذ تاییدیه این ستاد، صورت نگیرد.« به گفته وزیر راه 
و شهرسازی، »محوریت این ستاد باید برعهده بنیاد مسکن انقلاب اسلامی 
باشد و به صورت روزانه و مستمر از اقدامات آن اطلاع رسانی عمومی کند 
تا مردم خسارت دیده از جنگ تحمیلی رژیم صهیونیستی در جریان روند 
امور قرار بگیرند و بدانند که چگونه باید پیگیر خسارات شان باشند.« او با 
تاکید مکرر بر اس��تفاده از دانش مهندس��ی در مراحل مختلف کار، اعم از 
تخریب و بازسازی، ادامه داد: »باید دقت لازم لحاظ شود تا تخریب اماکن 
نیازمند بازسازی با کمترین آسیب در بافت شهری صورت بگیرد.« وی بر 
ضرورت استفاده از ظرفیت مهندس��ین زبده شهرساز، به ویژه افرادی که 
تجربه بازسازی پس از جنگ تحمیلی با عراق را دارند، تاکید کرد و گفت: 
»بازسازی و مقاوم سازی مساکنی که در میانه برج های چندین طبقه دچار 
آس��یب ش��ده اند؛ نیازمند دانش و اقدامات خاص مهندسی است و باید از 

مشورت و همراهی مهندسین حداکثر استفاده را کرد.«

3500 واحد مسکونی در شهر تهران آسیب دید

تورم مسکن در مرز 40 درصد

نگــــاه

پاکستان چگونه هفتمین قدرت هسته   ای جهان شد؟
از بین کشورهای عضو باشگاه هسته ای، تنها یک کشور اسلامی است و آن پاکستان 
است، اما این کشور اسلامی چگونه توانست به هفتمین قدرت هسته ای جهان تبدیل 
ش��ود؟ به گزارش »میدل ایس��ت آی«، پاکس��تان پس از آنکه هند تصمیم به ساخت 
بمب گرفت، در مس��یر هس��ته   ای ش��دن گام برداش��ت. در 1۸ مه 1974، هند اولین 
س��لاح هسته   ای خود را با نام رمز »بودای خندان« آزمایش کرد. »ذوالفقار علی بوتو«، 
نخست   وزیر پاکس��تان در واکنش، گفت که »ما علف یا برگ می   خوریم، حتی گرسنه 
می   مانیم، اما بالاخره یکی از آنها را خواهیم داشت. یک بمب مسیحی، یک بمب یهودی 
و حالا یک بمب هندو. چرا یک بمب اس��لامی نه؟« مسئول پروژه هسته ای پاکستان، 
کس��ی نبود جز »عبدالقدیر خان« که در دوران تس��لط بریتانیا بر شبه   قاره   هند متولد 
ش��د. او در س��ال 1960، مدرک علوم خود را از دانشگاه کراچی دریافت کرد و سپس 
برای تحصیل به آلمان، هلند و بلژیک رفت. وی در ادامه در ش��رکت سوخت هسته   ای 
»اورنکو« در آمستردام، مشغول به کار شد، اما در ژانویه   1976 به   طور ناگهانی، هلند را 
ترک کرد و به پاکستان رفت. »عبدالقدیر خان« بعدا متهم شد که نقشه   سانتریفیوژهای 
اورانیوم را از هلند دزدیده است. او یک آزمایشگاه تحقیقاتی در راولپندی راه اندازی کرد 
و به تولید اورانیوم غنی   شده برای سلاح   های هسته   ای پرداخت. این عملیات مخفیانه تا 
س��ال ها ادامه داشت و او با اداره یک شبکه   بین المللی پیچیده و زیرزمینی، کمک های 

زیادی به برنامه   های هسته   ای لیبی و کره شمالی کرد.
نهایتا این پروژه در ژوئن 1979 به رس��انه ها درز پیدا کرد و یک غوغای بین المللی 
به راه افتاد. بیش��تر از همه، اس��رائیل به هلند اعتراض کرد و ی��ک دادگاه هلندی در 
س��ال 19۸3، »خان« را به جرم جاسوس��ی محکوم ک��رد، هرچند که این محکومیت 
در ادامه لغو ش��د، اما کار روی برنامه   هس��ته   ای ادامه یافت و »خان« همچنان مصمم 
ب��ود. انگیزه او ت��ا حدی ایدئولوژیک بود و می گف��ت: »می   خواهم نگرش مقدس   مآبانه   
آمریکایی   ها و بریتانیایی   ها را زیر سوال ببرم. آیا این حرام زاده   ها نگهبانان منصوب خدا 
برای جهان هس��تند؟« همزمان تلاش   های خرابکاری زیادی از س��وی موساد صورت 
گرفت و اس��رائیل برای جلوگیری از س��اخت بمب توسط پاکستان، به تهدید و تلاش 
برای ترور »خان« روی آورد. »فیروز خان« یک مقام سابق در برنامه   سلاح   های هسته   ای 
پاکستان، می گوید: »اسرائیلی   ها نمی   خواستند یک کشور مسلمان، بمب داشته باشد. 
حتی در دهه   19۸0، اس��رائیل به هند پیش��نهاد داد که این دو کش��ور برای بمباران 
و نابودی تاسیس��ات هسته   ای پاکس��تان در »کاهوتا« در منطقه   راولپندی پاکستان با 
یکدیگر همکاری کنند.« بدین ترتیب، طرحی برای برخاس��تن هواپیماهای اف-16 و 
اف-1۵ اس��رائیل از پای��گاه هوایی »جامناگار« در گجرات هند و حمله به تاسیس��ات 
هسته ای پاکستان تدوین شد. با این حال، »ایندیرا گاندی«، نخست   وزیر هند که ابتدا 
موافقت خود را نشان داده بود، این طرح را کنار گذاشت. در سال 19۸7، وقتی پسرش 
»راجیو گاندی« نخست   وزیر شد، ژنرال »کریشناسوامی ساندارجی« رئیس ارتش هند، 
تلاش کرد تاسیسات هسته   ای کاهوتا را بمباران کند. او ۵00هزار سرباز و صدها تانک و 
خودروی زرهی برای رزمایش نظامی به مرز پاکستان فرستاد، اما این طرح هم از سوی 

نخست   وزیر هند که خواستار کاهش تنش با اسلام آباد شد، شکست خورد.
با وجود مخالفت هند و اسرائیل، آمریکا و چین مخفیانه به پاکستان کمک کردند. 
چین اورانیوم غنی   ش��ده، تریتیوم و حتی دانش��مندان را در اختیار اسلام آباد قرار داد. 
آمریکا هم به خاطر فضای جنگ سرد و جلب نظر پاکستان با آن همراهی کرد. »جیمی 
کارتر«، رئیس   جمهور آمریکا در آوریل 1979 در واکنش به افش��ای برنامه هس��ته ای   
پاکستان، کمک ها به اسلام آباد را قطع کرد، اما زمانی که با حمله اتحاد جماهیر شوروی 
به افغانس��تان مواجه شد، تصمیم خود را لغو کرد و به کمک پاکستان شتافت. آمریکا 
در دهه   19۸0 به طور مخفیانه به دانش��مندان هس��ته   ای پاکستان، آموزش فنی داد و 
برنامه هس��ته ای   این کش��ور را نادیده گرفت. اما با پایان جنگ س��رد، ورق برگشت و 
ایالات    متحده در اکتبر 1990 و در اعتراض به برنامه   هس��ته   ای پاکس��تان، کمک   های 
اقتصادی و نظامی به اس��لام آباد را متوقف کرد. پاکس��تان هم اعلام کرد که توس��عه   
سلاح   های هسته   ای را متوقف خواهد کرد. با این   حال، »عبدالقدیر خان« در خفا به تولید 
اورانی��وم با غنای بالا ادامه دارد. پس از آنکه هن��د در روز 11 مه 199۸، کلاهک   های 
هسته   ای خود را آزمایش کرد، پاکستان هم با موفقیت در اواخر همان ماه در صحرای 
بلوچس��تان به این کار پاسخ داد. واشنگتن با تحریم همزمان هند و پاکستان، واکنش 
نش��ان داد. با این وجود، پاکستان به هفتمین قدرت هسته   ای جهان و »خان« به یک 
قهرمان ملی در این کش��ور، تبدیل ش��د. او با کاروان   های موتوری ب��ه بزرگی کاروان 
نخست   وزیر به همه جا می   رفت و توسط کماندوهای ارتش محافظت می   شد. خیابان   ها، 
مدارس و چند تیم کریکت به نام او نام گذاری ش��دند. او در تلویزیون ملی پاکستان با 
اش��اره به دستاوردهایش، گفت: »چه کسی بمب اتم را ساخت؟ من آن را ساختم. چه 
کس��ی موش��ک   ها را ساخت؟ من آنها را برای شما س��اختم.« اما »خان« یک عملیات 
جس��ورانه   دیگر را هم س��ازمان داده بود. از اواس��ط دهه   19۸0 به بعد، او یک ش��بکه   
هسته   ای بین المللی را اداره می   کرد که فناوری و طرح   ها را به ایران، کره شمالی و لیبی 
ارسال می   کرد. او دو برابر قطعات موردنیاز برنامه   هسته   ای پاکستان را سفارش می   داد 
و س��پس مخفیانه م��ازاد آن را می   فروخت. در ده��ه   19۸0، دولت ایران برای تکمیل 
برنامه   هسته   ای   اش به »ژنرال ضیاءالحق« مراجعه کرد. بین سال های 19۸6 تا 2001، 
پاکس��تان اجزای کلیدی موردنیاز برای تکمیل برنامه   هسته   ای را به ایران داد، اگرچه 
این اجزا معمولا دس��ت   دوم بودند. »خان« پیشرفته   ترین فناوری را برای پاکستان نگه 
داشت. موساد، »خان« را در دهه   های 19۸0 و 1990 در سفر به خاورمیانه تحت نظر 
داشت، اما نتوانست بفهمد که این دانشمند چه می کند. »شاویت« رئیس وقت موساد، 
بعدها گفت که اگر از نیات »خان« مطلع می   شد، دستور ترور او را برای »تغییر مسیر 
تاریخ« صادر می کرد. در نهایت، »معمر قذافی«، دیکتاتور لیبی در سال 2003، عملیات 
»خان« را برای جلب حمایت ایالات    متحده، لو داد. قذافی به »سیا« و »ام   آی6« گفت 
که »خان« در حال ساخت سایت   های هسته   ای برای دولت پاکستان است که برخی از 
آنها به   عنوان مزارع مرغداری پنهان   شده بودند. سازمان سیا، ماشین   آلاتی را که به مقصد 
لیبی در حال قاچاق از طریق کانال س��وئز بود، توقیف کرد. بازرسان نقشه   های ساخت 
سلاح را در کیسه   هایی از یک خشک   شویی در اسلام   آباد پیدا کردند. وقتی این عملیات 
فاش ش��د، آمریکایی   ها وحش��ت کردند. یک مقام ارشد آمریکایی به »نیویورک   تایمز« 
گفت: »وقتی به آن فکر می   کنید، یک تحول ش��گفت   انگیز بود، چیزی که قبلا هرگز 
ندی��ده بودی��م. ابتدا »خان« از یک بازار پراکنده سوءاس��تفاده می کند و یک زرادخانه   
هس��ته   ای نسبتا پیشرفته توسعه می دهد. سپس او کلید را می   زند، جریان را معکوس 
می کن��د و می   فهمد که چگونه آن را به جهان بفروش��د.« »خان« در س��ال 2004 به 
اداره   ش��بکه   تکثیر س��لاح   های هس��ته   ای، اعتراف کرد و گفت که فناوری هسته   ای را 
در اختیار لیبی و کره ش��مالی قرار داده اس��ت. او در ماه فوریه در تلویزیون ظاهر شد و 
اصرار داشت که به   تنهایی و بدون حمایت دولت پاکستان عمل کرده است. با این حال، 
دولت پاکس��تان سریعا وی را عفو کرد. هرچند رئیس   جمهور »مشرف«، او را »قهرمان 
من« نامید. اما تحت   فش��ار ایالات    متحده، »خان« را تا سال 2009 در اسلام   آباد تحت 
بازداش��ت خانگی قرار داد. »عبدالقدیر خان« بعدها در این باره، گفت: »برای اولین بار 
وقتی پاکستان را به یک ملت هسته   ای تبدیل کردم، کشور را نجات دادم و دوباره وقتی 

اعتراف کردم و تمام تقصیر را به گردن خودم انداختم، آن را نجات دادم.«
او در سال 2006 به سرطان پروستات مبتلا شد، اما پس از عمل جراحی بهبود یافت. 
وی همچنین در س��ال های پایانی عمر خود یک مرکز اجتماعی در اسلام   آباد تاسیس 
کرد و وقت خود را صرف غذا دادن به میمون   ها کرد. کس��انی که او را می   ش��ناختند، 
می   گفتند که »خان« کاملا به کاری که انجام داده بود، اعتقاد داشت. او می   خواست در 
مقابل غرب بایستد و فناوری هسته   ای را به کشورهای غیرغربی، به   ویژه مسلمان بدهد. 
به قول یکی از آشنایان ناشناس، »او می   گفت که دادن فناوری به یک کشور مسلمان، 
جرم نیست.« »خان« در نهایت در سال 2021 بر اثر کرونا درگذشت و »عمران خان« 
نخست   وزیر وقت پاکستان، او را به   عنوان »نماد ملی« مورد ستایش قرار داد. به همین 
دلیل اس��ت که او هنوز هم در پاکس��تان به یاد آورده می شود و به   شدت مورد احترام 
است. این دانشمند هسته   ای در سال 2019 گفته بود: »این ملت باید مطمئن باشد که 

پاکستان یک قدرت اتمی امن است. هیچ   کس نمی تواند به او بد نگاه کند.«
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فرص��ت امروز: ب��ه همان اندازه ک��ه قیمت نفت ب��ا افزایش تنش های 
خاورمیان��ه )به دلی��ل نگرانی از اختلال عرضه(، مس��یر صعود را پیمود و 
در بالاترین س��قف شش ماه گذشته ایستاد، با فروکش کردن دامنه تنش 
و اع��لام آتش بس، س��قوط هفتگی 12 درص��دی را در پیش گرفت که 
بزرگ ترین کاهش هفتگی از مارس 2023 بدین س��و محسوب می شود. 
حالا به نظر می رسد قیمت طلای سیاه به سطح پیش از تجاوز اسرائیل به 
خاک ایران در روز 13 ژوئن )23 خردادماه( بازگشته است. اما همزمان با 
اعلام آتش بس میان ایران و اس��رائیل، دونالد ترامپ رئیس جمهور آمریکا 
در توئیت��ی از امکان فروش نفت ای��ران به چین، خبر داد که البته از نگاه 
تحلیلگران، بیشتر یک سیگنال روانی به شمار می رود؛ چراکه ایران پیش 
از این نیز مش��غول فروش نفت به چین بوده و ترامپ در ادامه رفتارهای 
نمایشی و شخصیت خودشیفته خود قصد داشته به قول معروف، »روغن 

ریخته را نذر امامزاده کند.«
داده های ش��رکت های ردیابی نفتکش، نش��ان می دهد که چین در ماه 
ژوئن، واردات نفت ایران را افزایش داده و پالایشگاه های مستقل این کشور 
)موس��وم به تی پات( به میزان بیش��تری از ایران نفت خریداری کرده اند. 
طبق اطلاعات ش��رکت ورتکسا، واردات نفت چین از ایران در فاصله یکم 
تا بیستم ژوئن به رکورد 1.۸ میلیون بشکه در روز رسیده است. همچنین 
طبق داده های کپلر، صادرات نفت ایران به چین از آغاز ماه تا 27 ژوئن به 
طور متوسط  1.46 میلیون بشکه در روز بوده که حدودا ۵00 هزار بشکه 
بیش��تر از صادرات ماه مه است. براساس گزارش »اویل پرایس«، صادرات 
روزانه نفت ایران در هفته اول تجاوز نظامی رژیم صهیونیستی، 44 درصد 
افزایش یافت و تحلیلگران انتظار دارند که این میزان طی هفته های آینده 

در سطح بالایی باقی بماند.
سقوط هفتگی 12 درصدی قیمت نفت

قیمت نفت در معاملات روز جمعه اندکی افزایش یافت، اما با آتش بس 
میان ایران و اس��رائیل و رفع ریسک اختلال عرضه، با بزرگ ترین کاهش 
هفتگی خود از مارس 2023 روبه رو ش��د. قیمت هر بشکه نفت برنت در 
معاملات این روز با 3۵ س��نت مع��ادل 0.۵2 درصد افزایش به 6۸ دلار و 
هشت سنت و نفت وس��ت تگزاس اینترمدیت آمریکا با 40 سنت معادل 
0.61 درصد افزایش به 6۵ دلار و 64 سنت رسید. هر دو شاخص نفتی در 
مس��یر ثبت کاهش هفتگی حدود 12 درصدی قرار دارند. به نظر می رسد 
قیمت طلای سیاه اکنون به سطح قبل از تجاوز اسرائیل به خاک ایران در 
روز 13 ژوئن بازگشته است. بازار جهانی نفت هفته گذشته در واکنش به 
حمله آمریکا به تاسیسات هسته ای ایران، به بالاترین سقف پنج ماه گذشته 
رسید و روز سه شنبه، پیش از آنکه ترامپ، خبر آتش بس میان ایران و رژیم 

صهیونیس��تی را اعلام کند، به پایین ترین حد خود در بیش از یک هفته 
گذشته سقوط کرد. به گفته تحلیلگران شرکت تحقیقاتی مک کواری، در 
نبود تهدید اختلال قابل توجه در عرضه، بازار نفت همچنان با مازاد عرضه 
مواجه اس��ت و در س��ال 202۵، تقریبا 2.1 میلیون بش��که در روز مازاد 
عرضه وجود خواهد داش��ت. این تحلیلگ��ران پیش بینی کردند که قیمت 
هر بش��که نفت وست تگزاس اینترمدیت امسال به طور میانگین 67 دلار 
و س��ال آینده 60 دلار باشد و پس از در نظر گرفتن ریسک ژئوپلیتیکی، 
ای��ن پیش بینی قیمتی را دو دلار افزایش دادند. همچنین گزارش روزنامه 
»وال استریت ژورنال« درمورد اینکه ترامپ قصد دارد رئیس بعدی فدرال  
رزرو را زودت��ر از موعد انتخاب کند، از قیمت نفت در پایان هفته حمایت 
کرد؛ زیرا باعث افزایش احتمال کاهش نرخ بهره توسط فدرال  رزرو شد که 
معمولا تقاضا برای نفت را تحریک می کند. ترامپ همچنین در توئیتی از 
امکان فروش نفت ایران به چین، خبر داد و نوشت: »اکنون چین می تواند 
از ایران نفت بخرد و امیدوارم از آمریکا هم نفت زیادی بخرد.« »مجیدرضا 
حریری«، رئیس اتاق بازرگانی ایران و چین، توئیت ترامپ را یک سیگنال 
روان��ی می داند و می گوید: »فکر می کنم ترام��پ دارد روغن ریخته را نذر 
امامزاده می کند؛ زیرا تا پیش از این توئیت هم ایران در حال فروش نفت 
ب��ه چین ب��ود، به طوری که بیش از 90 درصد ص��ادرات نفت ما امروز به 
این کش��ور اس��ت. هرچند این اظهارات ترامپ، تاثیری بر واقعیت مادی 
کشورمان ندارد، ولی آن را می توانیم یک سیگنال مثبت در نظر بگیریم.«

واردات نفت چین از ایران شتاب گرفت
قیمت نفت در معاملات جمعه بازار جهانی، با اندکی افزایش بسته شد 
اما حدود 12 درصد کاهش هفتگی رقم زد که بزرگ ترین کاهش در بیش 
از دو س��ال گذش��ته بود. چهار نماینده اوپک پلاس ب��ه »رویترز« گفتند 
ک��ه این گروه قرار اس��ت تولید خ��ود را در ماه اوت به می��زان 411 هزار 
بش��که در روز افزایش دهد. در پی انتش��ار این خبر، قیمت ها در اواس��ط 
معام��لات جمعه کاهش یافت. قیمت نفت همچنین تحت تاثیر آتش بس 
رژیم صهیونیس��تی و ایران که ریس��ک اختلال عرضه را برطرف کرد و از 
التهاب بازار کاس��ت، طی هفته گذش��ته 12 درصد سقوط کرد. در طول 
جنگ 12 روزه که با آغاز تعرض اس��رائیل به تاسیسات هسته ای ایران در 
بامداد جمعه )23 خرداد( آغاز ش��د، قیمت نفت برنت برای مدت کوتاهی 
به بالای ۸0 دلار در هر بشکه رسید، اما پس از اعلام آتش بس به 67 دلار 
در هر بشکه سقوط کرد. به گفته »جانیو شاه« تحلیلگر ریستاد، بازار تقریبا 
ریسک های ژئوپلیتیکی یک هفته قبل را نادیده گرفت و به بازاری مبتنی 
بر عوامل بنیادی بازگش��ت. »تاماس وارگا« تحلیلگر ش��رکت »پی وی ام 
اویل آسوشیتس« هم گفت: قیمت ها در اوایل معاملات جمعه تحت تاثیر 

گزارش های متع��دد از کاهش ذخایر نفت قرار گرفت. همچنین داده های 
منتشرشده در روز پنجشنبه گذشته، نشان داد که ذخایر گازوئیل در مرکز 
پالایش و ذخیره سازی »آمس��تردام-روتردام-آنتورپ«، به پایین ترین حد 

خود در بیش از یک سال گذشته رسیده است.
تحلیلگ��ران همچنین از افزایش واردات نفت ایران به چین در ماه ژوئن 
خب��ر داده اند. طبق داده های ش��رکت های ردیابی نفتک��ش، در بحبوحه 
واردات کل��ی ب��الا در هفته های اخیر که تحت تاثی��ر قیمت های پایین تر 
نف��ت در ماه های آوریل و مه انجام ش��د، چی��ن واردات نفت خام از ایران 
را در م��اه میلادی جاری به طور قابل توجهی افزایش داد. طبق اطلاعات 
ش��رکت ورتکسا، واردات نفت چین از ایران در فاصله یکم تا بیستم ژوئن 
به رکورد 1.۸ میلیون بش��که در روز رس��ید. داده های کپلر نشان داد که 
واردات نف��ت از ایران ب��ه چین، از آغاز ماه تا 27 ژوئن، به طور متوس��ط 
 1.46 میلیون بشکه در روز بوده که حدود ۵00 هزار بشکه در روز بیشتر 
از واردات تخمینی چین از ایران در ماه مه است. صادرات بالاتر نفت ایران 
به چین، به دلیل بارگیری بالاتر نفت خام ایران در ماه مه و خرید بیشتر 
پالایشگاه های مستقل چینی که به اصطلاح »تی پات« نامیده می شوند و 
نفت خام ارزان تر ایران را برای پر کردن ذخایر در اوج تقاضای تابس��تان، 

خریداری کردند، روی داد.
جهش قیمت نفت دور از انتظار است

ب��ا این حال، برآوردها نش��ان می دهد که جهش قیم��ت نفت در کوتاه 
مدت دور از انتظار است. »مرتضی بهروزی فر«، عضو هیأت علمی مؤسسه 
مطالعات بین المللی انرژی با اشاره به کاهش قیمت جهانی نفت در روزهای 
گذشته، گفت: »انتظار جهش قیمت در بازار وجود ندارد مگر اینکه تحول 
ژئوپلیتیکی خاصی رخ دهد.« به گفته »بهروزی فر«،» افزایش قیمت ها در 
هفته های قبل عمدتا ناشی از نگرانی های ژئوپلیتیکی بود و با حل یا کاهش 

آن نگرانی ها، طبیعی است که ریسک هم از بین برود.«
او با اش��اره به اینکه بازار همیشه تحت تأثیر عوامل مختلف است، افزود: 
»با آغاز فصل رانندگی در آمریکا و اروپا، ممکن است تقاضای فصلی بنزین، 
قیمت ها را کمی افزایش دهد اما در مجموع انتظار جهش قیمتی نداریم، 
مگر آنکه تحول ژئوپلیتیکی خاصی رخ دهد. اگر تنش دوباره شعله ور شود 
و به ویژه به زیرس��اخت های نفتی منطقه آسیب وارد کند، احتمال جهش 
قیمت تا س��طوح س��ه رقمی هم وجود دارد. با این حال، بازار، هوش��یار و 
واقع گراس��ت و صرفا به اخبار سطحی یا تبلیغاتی واکنش نشان نمی دهد. 
در مجم��وع، در روزهای اخیر تحول معناداری در تولید یا سیاس��ت های 
صادراتی کشورهای نفتی ندیده ایم و افزایش قیمتی که صورت گرفت نیز 

تنها ناشی از نگرانی های سیاسی و امنیتی بود.«

واردات نفت چین از ایران در ماه ژوئن شتاب گرفت

فرود قیمتی طلای سیاه

در ش��رایطی که کش��ور 12 روز با تحولات امنیتی و فشارهای ناشی از 
شرایط خاص منطقه ای روبه رو بود، بخش هایی از زیرساخت انرژی از جمله 
صنعت پالایش نفت نیز با چالش های جدی مواجه شد که به گفته رئیس 
هیأت مدیره یک ش��رکت پالایش نفت، بدون انسجام داخلی خروج از این 
بح��ران ممکن نبود. البته نباید از نظر دور داش��ت که ظرفیت های پنهان 
تاب آوری در بسیاری از مجموعه های صنعتی وجود دارد که سیاستگذاران 
باید از این تجربه ها برای بازنگری در نگاه به اقتصاد بحران محور اس��تفاده 
کنند. »محمدمهدی دوس��تی«، رئیس هیأت مدیره یک ش��رکت پالایش 
نفت با بیان اینکه پایداری فعالیت های صنعتی در ش��رایط بحران، بدون 
انسجام داخلی و آمادگی قبلی ممکن نیست، به »ایسنا« گفت: در روزهایی 
که فضای روانی کش��ور متأثر از نااطمینانی بود، تداوم تولید در واحدهای 

صنعتی، نیازمند بازنگری در فرآیندها و اعتمادسازی درون سازمانی بود.
او با اش��اره به تجربه اخیر، افزود: ادامه فعالیت در چنین شرایطی بیش 
از هر چیز، وابس��ته به س��طح آمادگی پیش��ینی و توان انطباق س��ریع با 
وضعیت های اضطراری اس��ت. در بعضی مقاطع، تصمیم گیری با کمترین 
اطلاعات و بیشترین سطح ریسک انجام شد، اما توقف، گزینه ای نبود که 
بتوان به آن فکر کرد. در واقع، در صنعت پالایش، اختلال در روند تولید و 
توزیع می تواند به سرعت بر سایر بخش های اقتصادی تأثیر بگذارد. با این 
حال، این بخش در این صنعت تلاش کرد تا حد امکان، فرآیندها را بدون 
وقفه ادامه دهد. ظرفیت های پنهان تاب آوری در بسیاری از مجموعه های 
صنعتی وجود دارد که سیاستگذاران باید از این تجربه ها برای بازنگری در 

نگاه به اقتصاد بحران محور استفاده کنند.
این فعال صنعت پالایش با اشاره به ضرورت ثبت و تحلیل این تجربه ها، 
ادامه داد: بس��یاری از اقدامات انجام ش��ده در روزهای اخیر صرفا از مسیر 
دستورالعمل های از پیش تدوین شده ممکن نبود. آنچه اتفاق افتاد، حاصل 
تجربه، شناخت بومی و اعتماد متقابل میان نیروهای حاضر در صحنه بود. 
ای��ن مدل را می توان نه فقط برای حوزه انرژی، بلکه در س��ایر بخش های 

زیرساختی کشور توسعه داد.
براس��اس این گزارش، شرایط اخیر به گفته کارشناسان، فرصتی ایجاد 

ک��رده تا بار دیگر مفهوم اقتصاد مقاومتی نه در قالب یک ش��عار، بلکه در 
سطح اجرا و تصمیم گیری های لحظه ای مورد توجه قرار گیرد. حفظ تولید، 
کنت��رل هزینه ها، جلوگیری از اختلال در زنجی��ره تأمین و حفظ روحیه 
نیروی انسانی، چهار محور اصلی پایداری در صنعت پالایش طی هفته های 
گذشته بوده است. در نهایت، آنچه امروز در برخی واحدهای صنعتی دیده 
می ش��ود، نه صرفا عب��ور از یک بحران، بلکه تبلور این واقعیت اس��ت که 
اقتصاد ایران در صورت طراحی درس��ت، مش��ارکت فعال تمام بخش ها و 

انسجام مدیریتی، توان عبور از موقعیت های پیچیده تر را نیز دارد.
بررسی ها نش��ان می دهد که صنعت پالایش نفت در یک دهه گذشته، 
علی رغم محدودیت های تحریمی و چالش   های ساختاری، توانسته بخشی 
از ثبات و پایداری خود را به مدد مشارکت بخش خصوصی و سازوکارهای 
صنف��ی بازیابی کند. با این حال، اخیرا زمزمه   هایی از بازپس   گیری اختیار 
قیمت   گذاری خوراک و فرآورده   های ویژه توس��ط دولت به گوش می   رسد 
که نگران کننده است و بیم آن می رود که تبعات قیمت گذاری دستوری، 
به این صنعت راهبردی هم سرایت کند. اگرچه به گفته فعالان این صنعت 
هنوز ابلاغیه رسمی صادر نشده، اما رفتارها، شنیده ها و رویکردهای اخیر 
نهادهای دولتی از نوعی عقبگرد از سیاس��ت   های اصل 44 قانون اساس��ی 
و نقش   آفرین��ی نهادهای صنفی در نظام تنظیم   گری ب��ازار حکایت دارد. 
ای��ن اتفاق ج��دا از آنکه می تواند یکی از مهمترین مصادیق بازگش��ت به 
سیاس��ت   های تمرکزگرایانه باش��د، هم اصول حاکم ب��ر اقتصاد رقابتی و 
غیردولتی را زیر س��وال می   برد و هم دس��تاوردهای س��ال های گذشته را 
تهدید می کند. به گفته »حس��ین صداقت« کارشناس اقتصادی، واگذاری 
اختی��ار قیمت   گذاری فرآورده   های ویژه به انجمن صنفی پالایش��گاه   ها در 
دولت یازدهم، یکی از نقاط قوت سیاستگذاری در بخش انرژی بوده است. 
در س��ال 1397 و با مصوبه هیأت وزیران، تعیین قیمت فرآورده   های ویژه 
به انجمن صنفی پالایشگاه   ها واگذار شد و این فرآیند در سال های گذشته 
ب��دون حتی یک مورد تخلف و ش��کایت و بر پایه منطق ب��ازار و نظارت 
وزارت نفت به اجرا درآمد و توانس��ت مس��یر عرضه محصولات ویژه را با 
ثبات، شفافیت و انگیزه اقتصادی همراه سازد. فرآورده   های ویژه، برخلاف 

فرآورده   های اصلی یارانه   ای، متعلق به پالایش��گاه   های خصوصی هس��تند 
و نه   تنها از بودجه عمومی اس��تفاده نمی   کنند، بلکه تامین   کننده بخش��ی 
از هزینه   های جاری، اورهال، تعمیرات و حقوق و دس��تمزد پالایش��گاه   ها 
به ش��مار می   روند. بنابراین قیمت   گ��ذاری این محصولات باید تابع منطق 
اقتصادی و ش��فافیت عرضه و تقاضا باش��د و نه دستورالعمل   های اداری و 

مداخلات غیرکارشناسی.
به نظر می رس��د ش��اهد افزایش تمایلات دولتی برای بازپس   گیری این 
اختیار هس��تیم که می تواند تبعات زیان   بار بسیاری به همراه داشته باشد. 
کاهش حاش��یه سود پالایش��گاه   ها، تعویق در اعلام نرخ خوراک، افزایش 
هزینه   ه��ای تامین و تعل��ل در پرداخت مطالبات از س��وی دولت، همگی 
نشانه   هایی از تضعیف ساختار مالی پالایشگاه   هاست. در چنین شرایطی، اگر 
سازوکار قیمت   گذاری نیز مجددا به شیوه دستوری و بدون مشارکت بخش 
خصوصی بازگردد، ادامه فعالیت اقتصادی برای بس��یاری از پالایش��گاه   ها 
توجیه   پذیر نخواهد بود. برخی نهادهای دولتی، توجیه   هایی برای بازگرداندن 
این اختیار مطرح کرده   اند، از جمله ضرورت هماهنگی با سیاست   های کلان 
اقتصادی و بودجه   ای، جلوگیری از بروز انحصار یا اختلاف میان پالایشگاه   ها 
یا کنترل دقیق   تر منابع درآمدی در شرایط تحریمی. اما در بررسی دقیق   تر، 
این استدلال   ها بیش از آنکه ناشی از دغدغه   های کارشناسی باشد، بازتاب 
نوع��ی ن��گاه کوتاه   مدت و متمرکز به اقتصاد اس��ت؛ نگاه��ی که برخلاف 
جهت   گیری   های کلان در حمایت از خصوصی   سازی، مردمی   سازی اقتصاد 
و مشارکت فعال سرمایه گذاران در صنایع راهبردی است. صنعت پالایش، 
نه فقط بخشی از ساختار اقتصادی کشور، بلکه ستون فقرات امنیت انرژی، 
اش��تغال صنعتی و درآمد ارزی است. بنابراین بی   ثباتی در مقررات، فقدان 
افق روشن برای سرمایه گذاران و تمرکزگرایی در تصمیم گیری، چشم انداز 
س��ودآوری این صنعت را تهدید می کند. مسیر شکوفایی صنعت پالایش، 
نه از مس��یر بازگشت دولت   س��الاری، بلکه از مسیر تنظیم   گری هوشمند، 
مش��ارکت فعال بخش خصوصی و ساختن سازوکارهای شفاف و پاسخ  گو 
می گذرد. بازگش��ت ب��ه قیمت گذاری دس��توری در صنعت پالایش نفت، 

عقبگرد در مسیر اصلاح حکمرانی اقتصادی کشور است.

قیمت گذاری دستوری به صنعت پالایش نفت هم رسید؟

تاب آوری صنعت پالایش در سایه بحران

اخبــــــار

در پی توافق تجاری چین و آمریکا
اونس طلا 2 درصد پایین آمد

قیمت ط��لا در معاملات روز جمعه بازار جهانی، تحت تاثیر توافق 
تجاری آمریکا و چین و کاهش تقاضای س��رمایه گذاران برای این فلز 
ارزش��مند، 2 درصد کاهش یافت و دومین کاهش هفتگی متوالی را 
ثبت کرد. بهای هر اونس طلا برای تحویل فوری، در ابتدای معاملات 
روز جمعه، 2 درصد کاهش یافت و به پایین ترین سطحش از 29 مه 
رس��ید و پیش از تعطیلی بازار، با 1.۵ درصد کاهش، به 3277 دلار 
و 17 سنت رس��ید. قیمت این فلز گرانبها از ابتدای هفته گذشته تا 
پای��ان معاملات روز جمعه، 2.۸ درصد و ب��رای دومین هفته متوالی 
کاه��ش یافت. بهای هر اونس طلا در ب��ازار معاملات آتی آمریکا نیز 
با 1.۸ درصد کاهش در 32۸7 دلار و 60 س��نت بس��ته شد. »دنیل 
پاویلونیس« استراتژیست ارشد بازار در شرکت »آر جی او فیوچرز«، 
گفت: آرام شدن تحولات ژئوپلیتیکی، فرصتی را برای سرمایه گذاران 

فراهم کرده است تا به سودگیری اقدام کنند.
توافق تجاری بین آمریکا و چین در مورد چگونگی تس��ریع ارسال 
محموله های مواد معدنی کمیاب به آمریکا، از سوی بازارها به عنوان 
یک نشانه مثبت تلقی شد. از سوی دیگر، هزینه های مصرف کننده در 
آمریکا در ماه مه به طور غیرمنتظره ای کاهش یافت. معامله گران انتظار 
دارند فدرال رزرو به احتمال زیاد هزینه های اس��تقراض کوتاه مدت را 
در س��ال 202۵ به می��زان 7۵ واحد پایه کاهش خواه��د داد و این 
کاه��ش را از س��پتامبر آغاز خواهد کرد. با این ح��ال، »پاویلونیس« 
گفت که این داده ها تاثیری بر قیمت طلا ندارند زیرا به دلیل مسائل 
ژئوپلیتیکی، شاهد فروش گسترده طلا هستیم. به گزارش »رویترز«، 
محی��ط ژئوپلیتیکی و اقتصادی پایدار، جذابی��ت طلا به عنوان یک 
دارایی امن را کاهش می دهد و سرمایه گذاران را به سمت دارایی های 
پرریس��ک س��وق می دهد، درحالی که نرخ بهره بالا به دلیل ماهیت 
بدون بازده آن، جذابیت طلا را کاهش خواهد داد. همچنین در بازار 
سایر فلزات ارزشمند، بهای هر اونس نقره با 1.4 درصد کاهش به 36 
دلار و به��ای ه��ر اونس پلاتین با ۵.3 درصد کاهش به 1341 دلار و 
۵7 سنت رسید تا نشان دهنده رشد هفتگی هر دو فلز باشد. بهای هر 
اونس پالادیوم نیز با 0.۵ درصد افزایش به 1137 دلار و 92 س��نت 

رسید و برای دومین هفته متوالی افزایش یافت.

توقف معاملات 2 شرکت خودروساز در بورس
نماد معاملاتی دو ش��رکت خودروس��از به اس��تناد مواد 16 و 19 
دس��تورالعمل اجرایی نحوه انجام معاملات به منظور بررسی وضعیت 
ش��فافیت اطلاعاتی ناشر متوقف ش��د. براساس اطلاعات منتشرشده 
در س��امانه کدال، ش��رکت ایران خودرو با نماد »خودرو« به استناد 
ماده 19 مکرر دس��تورالعمل اجرای��ی نحوه انجام معاملات در بورس 
اوراق به��ادار تهران با توجه به ابهامات موجود در اطلاعات با اهمیت 
منتشر شده توسط ناشر به مدت چهار روز تا 11 تیرماه متوقف شد. 
همچنین ش��رکت ایرانی تولید اتومبیل سایپا با نماد »خساپا« نیز به 
استناد ماده 16 مکرر دس��تورالعمل اجرایی نحوه انجام معاملات در 
ب��ورس اوراق بهادار تهران با توج��ه به ابهامات موجود در اطلاعات با 
اهمیت منتشرشده توسط ناش��ر، به مدت دو روز کاری متوقف شد. 
در همین راستا، ناش��ر موظف به رفع ابهامات موجود در اطلاعات با 

اهمیت منتشر شده است.
طبق ماده 16 دس��تورالعمل اجرایی نح��وه انجام معاملات، بورس 
نماد معاملاتی ناشران پذیرفته شده را بلافاصله پس از اعلام سازمان 
مبنی بر دریاف�ت اطلاعات ب��ا اهمیت، در موارد زیر متوقف می کند 
بر این اس��اس در صورتی که سود )زیان( قابل اعمال براساس پیش 
بینی های ارائه شده نسبت به سود )زیان( قابل اعمال براساس آخرین 
پیش بینی افشاش��ده س��ال مالی مربوطه، بی��ش از 20 درصد تغییر 
داشته باشد. همچنین در صورتی که سود )زیان( قابل اعمال براساس 
عملکرد واقعی نس�بت ب�ه س�ود )زی�ان( قابل اعمال براساس آخرین 
پیش بینی افشاش��ده س��ال مالی مربوطه ب�یش از 20 درص�د تغییر 
داش��ته باشد. طبق این ماده قانونی، در صورتی که سود )زیان( قابل 
اعمال براساس اولین پیش بینی ارائ�ه ش�ده نس�بت ب�ه سود )زیان( 
قابل اعمال براساس آخرین پیش بینی یا عملکرد واقع�ی س�ال م�الی 
قب�ل بیش از 20 درصد تغییر داشته باشد؛ در صورت خرید یا فروش 
دارایی ثابت و یا س��هام به نح�وی ک�ه قیم�ت تم�ام ش�ده آن بیش 
از 20 درص��د ارزش مجم��وع دارایی ها براس��اس آخ�رین اطلاع�ات 
افش�اش�ده ناش�ر پذیرفته شده باشد. تبصره این ماده شامل تغییرات 
موضوع بندهای 1 الی، 3 فقط در صورتی که ق�در مطل�ق آن ب�یش 

از ۵0 ریال باشد، منجر به توقف نماد معاملاتی می شود.
همچنین در ماده 19 این دستورالعمل تاکید شده است که بورس 
باید دلیل توقف نماد معاملاتی را حداکثر ت�ا پای�ان روز ک�اری توق�ف 
نم�اد مع�املاتی اطلاع رس��انی نماید. ضمن اینکه بورس مکلف است 
حداقل 1۵ دقیق�ه قب�ل از بازگش���ایی نم�اد مع�املاتی مراتب را به 

اطلاع عموم برساند.

آغاز پیش فروش بلیت های اتوبوس اربعین از 25 تیر
پیش فروش بلیت های اتوبوس اربعین از 2۵ تیرماه آغاز می ش��ود. 
رئیس س��ازمان راه��داری و حمل ونقل ج��اده ای از آغاز پیش فروش 
بلیت ه��ای اتوبوس  اربعین از 2۵ تیرماه خبر داد و گفت: بازدیدهایی 
ک��ه طی دو هفته گذش��ته از پایانه های مرزی و جاده ها انجام ش��د، 
حاکی اس��ت عملیات عمرانی در این بخش ها به خوبی پیش می رود 
و به طور قطع تا روزهای آتی به پایان می رس��د تا س��فرهای اربعین 
امسال نیز با آمادگی در بخش جاده ای انجام شود. »رضا اکبری« روز 
گذشته در حاشیه دومین جلسه ستاد اربعین وزارت راه و شهرسازی، 
تمهیدات سازمان راهداری در سفرهای اربعین امسال را تشریح کرد 
و گفت: به منظور انجام سفرهای مناسب اربعین، علاوه بر پروژه های 
عمران��ی در بخش جاده، اصلاح نقاط حادثه خیز و اصلاح پایانه ها در 

حال انجام است تا جابه جایی مسافران به بهترین شیوه انجام شود.
معاون وزیر راه و شهرس��ازی با ی��ادآوری اینکه در ناوگان جاده ای 
مس��افری اتوبوس��ی کمبود وجود دارد، گفت: در یک س��ال گذشته 
فقط 200 اتوبوس به کش��ور وارد ش��د که پاسخگو نیست؛ بنابراین 
در س��فرهای اربعین امسال سرویس کارخانجات و صنایع در اختیار 

سفرهای اربعین قرار می گیرد.
رئیس س��ازمان راه��داری و حمل ونقل ج��اده ای از اخذ مصوباتی 
برای تس��هیل در س��فرهای جاده ای اربعین خبر داد و افزود: بخشی 
از مصوبات نیز که نیازمند اخذ از ستاد مرکزی اربعین است در حال 
پیگیری اس��ت. او همچنین از برنامه ریزی ب��رای به کارگیری ناوگان 
ریلی برای کمک به سفرهای اربعین امسال در کرمانشاه و اندیمشک 

خبر داد.
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2 اتفاق مهمی که مانع افزایش نرخ ارز شد
دلایل ثبات دلار در جنگ 12 روزه

یک کارش��ناس اقتصادی با اشاره به ثبات نس��بی نرخ ارز در هفته های 
اخیر، از نقش موثر واردات گس��ترده پایان س��ال و بازار ارز تجاری در مهار 
نوس��انات ارزی، س��خن گفت و بر لزوم ادامه سیاست های احتیاطی تأکید 
ک��رد. »مجید ش��اکری« با اش��اره به دلایل عدم جهش ب��الای نرخ ارز در 
دو هفته گذش��ته، به »تس��نیم« توضیح داد: پی��ش از جنگ ایران و رژیم 
صهیونیستی، تنها سایه جنگ توانست نرخ ارز را به حدود 10۵ هزار تومان 
برساند، اما در طول جنگ شاهد بودیم که نرخ ارز از 9۵ هزار تومان بالاتر 
نرفت. ای��ن اتفاق یک توضیح مش��خص دارد و آن اینکه در طول ماه های 
پایانی سال گذشته با فشار واردات مواجه بودیم و هر ساله در این ماه ها با 
افزایش نرخ مواجه می شویم. البته در دو ماه آخر سال 1403 شاهد حجم 
بسیار بالایی از واردات بودیم و در طول دو ماه نزدیک به 16 میلیارد دلار 
واردات انجام ش��د که حتی در طول حداقل هش��ت سال گذشته بی سابقه 
ب��ود. طبیعی اس��ت که این میزان واردات و از طرف��ی نیز به طور همزمان 

سایه جنگ بر سر کشور منجر به افزایش نرخ شود.
به گفته »ش��اکری«، نکته دیگر، اقدام درست بانک مرکزی در راه اندازی 
بازار ارز تجاری اس��ت. مکانیزم بازار ارز تجاری باعث شده که نظارت بانک 
مرکزی بر ذخایر ارزی و رسوب آن بیشتر شود که این مسئله عرضه ارز را 
تنظیم ش��ده تر کرده است و موجب موفقیت بانک مرکزی در مدیریت بازار 
ارز شد. موفقیت بانک مرکزی در مدیریت بازار ارز از طریق بازار ارز تجاری 
موجب ش��د که با اعلام آتش بس، نرخ ارز در بازار غیررس��می به سرعت به 

سمت تعادل قبلی حرکت کند.
این کارش��ناس اقتصادی با بی��ان اینکه به نظر بنده بان��ک مرکزی باید 
اقدامات احتیاطی خود را به دلیل احتمال شکس��ته ش��دن آتش بس ادامه 
دهد، افزود: در ش��رایط کنونی نیازمند یک سیاست ارزی کاملا محتاطانه 
هس��تیم. بانک مرکزی باید تا حد امکان قیمت ارز را کنترل و ذخایر ارزی 
خ��ود را حفظ کند. حفظ ذخایر ارزی ب��رای وقایع احتمالی ماه های آینده 

می تواند به بانک مرکزی در مدیریت بازار ارز کمک زیادی کند.
او با اش��اره به اهمیت تامین معیش��ت مردم و تاکید بر ادامه سیاس��ت 
تخصی��ص ارز ترجیحی، گفت: سیاس��ت ارز ترجیحی ب��ا توجه به اثر این 
نوع ارز بر قیمت کالاهای اساس��ی، باید ادامه داش��ته باش��د تا به معیشت 
مردم خدش��ه وارد نش��ود؛ بنابراین حذف ارز ترجیحی در ش��رایط کنونی 
اصلا توصیه نمی ش��ود، اما به منظور حفظ ذخایر ارزی می توانیم به سمت 
محدودسازی حجم کل حرکت کنیم، یعنی مواردی که اثر آنها کمتر است 
را حذف کنیم. همچنین یک اقدام مناس��ب در این شرایط حذف مکانیزم 
غیررس��می و مبتنی بر درهم است. باید تا حد ممکن فرآیند تسویه ارزی 
را رس��می و نس��بت به محدودسازی مبادی غیررس��می اقدام کنیم. بانک 
مرکزی در طول یک س��ال گذشته تاکنون در مدیریت نرخ ارز موفق عمل 

کرده است و باید این مسیر را ادامه دهد.
به عقیده »ش��اکری«، در ط��ول 12 روز جنگ، بورس و اقتصاد به دلیل 
تنش ها متوقف بوده و اس��تراتژی ش��رکت ها این بود که تا حد ممکن روی 
تامی��ن هزینه های ضروری متمرکز ش��وند. در این میان، ش��کلی از تامین 
مال��ی در طول زنجی��ره که بتواند اقتص��اد را دوباره راه بین��دازد می تواند 
مناس��ب باش��د. این اقدام هم نرخ بهره تامین مالی ش��رکتی را کم خواهد 
ک��رد و هم چرخه اقتصاد را به طور مجدد به حرکت در می آورد. از طرفی 
نیز ش��رکت های خرد و متوس��ط در طول زنجیره ها دوباره احیا می شوند؛ 
بنابرای��ن تامین مالی زنجیره ای ابزاری اس��ت که در ش��رایط کنونی برای 
سیاس��ت های پولی بسیار مفید واقع می ش��ود. در سیاست کنترل مقداری 
ترازنامه، بانک مرکزی می تواند بر مسائل مربوط به بازسازی متمرکز شود. 
در ای��ن اقدام، تمرکز بر رفع ناترازی ه��ای میان فصلی برای احیای ظرفیت 
بالق��وه بنگاه های اقتصادی بس��یار موثر اس��ت. با توجه ب��ه اینکه هنوز به 
آتش بس پایدار نرسیده ایم، باید ابزارها را به نحوی استفاده کنیم که نسبت 

به شرایط انعطاف پذیر بوده و قابلیت تنظیم داشته باشند.

درخواست برای طراحی اقتصاد اضطراری
آمادگی بخش خصوصی در شرایط بحران

یک عضو اتاق بازرگانی ایران با اشاره به تجربه جنگ 12 روزه اخیر 
و تاکید بر آمادگی بخش خصوصی در شرایط بحران، معتقد است که 
بخ��ش خصوص��ی می تواند نقش موثری در تامی��ن کالا و حفظ ثبات 
بازار ایفا کند. او همچنین خواستار کاهش قوانین دست وپاگیر، تقویت 
لجستیک تجاری و تدوین سازوکار »اقتصاد اضطراری« برای مقابله با 
شوک های این چنینی شد. به گزارش »ایسنا«، »مصطفی موسوی« با 
بررسی نقش فعال بخش خصوصی در مدیریت اقتصاد و تأمین کالا در 
جریان درگیری نظامی 12 روزه اخیر میان ایران و رژیم صهیونیستی، 
تاکید کرد: این تجربه نشان داد که در شرایط جنگی، اگر دولت از نگاه 
مداخله گران��ه فاصله بگی��رد و محدودیت های غیرضروری را رفع کند، 
بخش خصوصی توانمند می تواند کمک جدی و اساسی در تامین بازار 

و حفظ تعادل اقتصادی داشته باشد.
ای��ن عضو اتاق بازرگان��ی، صنایع، معادن و کش��اورزی ایران ضمن 
اشاره به فشار اقتصادی ش��دید ناشی از جنگ، خاطرنشان کرد: رژیم 
صهیونیس��تی روزانه حدود 72۵ میلی��ون دلار صرف عملیات نظامی 
علیه ایران کرده اس��ت اما بخ��ش خصوصی همچون یک ناجی واقعی 
اقتصاد در ش��رایط بحرانی، عمل کرده اس��ت. ش��رکت ها و تعاونی ها 
می توانند با س��رعت و تخصص ب��الا، در حوزه هایی همچون ترخیص 
کالا، تخصی��ص ارز و توزی��ع ضرورت ه��ا وارد عمل ش��وند؛ البته این 
به ش��رطی اس��ت که دولت در برابر این توانمندی انعطاف پذیر بوده و 

قوانین پیچیده و تعرفه های نامناسب را کاهش دهد.
او نقش دولت را در چنین شرایطی نه مداخله مستقیم، بلکه نظارت 
هوشمندانه بر انبارها، مس��یرهای واردات و کالاهای ترخیصی تعریف 
ک��رده و گفت: این نوع نظارت می تواند از یک س��و ریس��ک قاچاق را 
کاهش دهد و از س��وی دیگر، ش��فافیت را در فرآیند توزیع و واردات 
کالا افزای��ش دهد. بنابراین وزارتخانه ها می توانند تس��ریع فرآیندهای 
گمرک��ی، ح��ذف بخش��نامه های غیرض��روری و تأمین س��ریع ارز را 
پیگیری کنند. مجلس ش��ورای اسلامی می تواند با لغو یا تعلیق موقت 
قوانینی که مانع واردات رس��می هستند یا تعیین تعرفه های متناسب 
کمک کننده عم��ل کند. بخش خصوصی نیز می تواند با آماده س��ازی 
زنجیره لجستیکی مستحکم و شبکه تامین فعال در شرایط اضطراری 

وارد عمل شود.
این عضو اتاق بازرگانی، صنایع، معادن و کش��اورزی ایران در پایان 
تصریح کرد: تجربه جنگ 12 روزه نش��ان داد که دخالت کمتر دولت 
و انعط��اف بالای بخش خصوصی می تواند ضم��ن حفظ ثبات بازارها، 
مسیر بازسازی اقتصادی پس از بحران را نیز هموار کند. اکنون فرصت 
مناس��بی برای طراحی یک مدل بوم��ی از »اقتصاد اضطراری« فراهم 
ش��ده اس��ت؛ مدلی که می تواند ایران را در برابر ش��وک های آتی - از 

جمله جنگ، تحریم یا بحران های محیطی - مقاوم تر و آماده تر کند.

بازار طلا در همه استان ها گشایش یافت

3 بازیگر اصلی بازار طلا
رئیس اتحادیه طلا و جواهر تهران از ثبات بازار و گش��ایش بازارها در 
همه اس��تان ها، خبر داد و گفت نه تنها قیمت ها در بازار طلا کاهش��ی 
ش��ده است بلکه با توجه به آغاز ماه محرم به یک ثبات رسیده و به نظر 
نمی رس��د که تا دو ماه آینده با افزایش قیمت طلا در بازار تهران مواجه 
باش��یم. »نادر بذرافش��ان« در گفت وگو با »ایرنا« با بی��ان اینکه از روز 
ش��نبه هفتم تیرماه بازار طلا و ارز تهران به طور کامل بازگش��ایی شده 
اس��ت، گفت: امیدواریم شرایط بازار با توجه به شرایط کشور بهتر شود. 
قیمت ها در بازار تهران از اواسط هفته گذشته روند کاهشی داشت و به 

زمان پیش از آغاز جنگ تحمیلی رژیم صهیونیستی رسید.
این فعال صنعت طلا و جواهر با اش��اره به اینکه اتحادیه طلای تهران 
ب��ه عنوان مرجع قیمت گذاری در س��ه نوبت به ط��ور روزانه قیمت ها را 
در تارنمای خود منتش��ر کرده اس��ت، ادامه داد: از چهارش��نبه گذشته 
)4 تی��ر( قیمت ها روند نزولی به خود گرفته اس��ت. رئیس اتحادیه طلا 
و جواهر تهران تصریح کرد: از ش��نبه تمام��ی واحدهای صنفی اتحادیه 
طلا در سراس��ر کشور بازگشایی شده اس��ت و به صورت جامع و کامل 
فعالیت خود را آغاز کرده اند. »بذرافشان« با بیان اینکه قیمت ها در بازار 
تهران به ثبات رس��یده اس��ت، خاطرنش��ان کرد: به دلیل کاهش قیمت 
ارز و کاه��ش قیمت های ط��لای جهانی به نظر نمی رس��د که در آینده 
نزدیک قیمت ها در بازار تهران نیز روند افزایشی داشته باشد. وی کاهش 
قیمت ها را مناس��ب ارزیابی کرد و گفت: به نظر نمی رس��د که در آینده 
نزدیک تغییراتی در قیمت ها ایجاد ش��ود و نوسان زیاد در بازار رخ دهد. 
او قیمت ارز، قیمت های جهانی و عرضه و تقاضا را س��ه بازیگر اصلی در 
بازار طلا دانست و گفت: به دلیل ثبات در هر سه مورد به نظر نمی رسد 
که در آینده نزدیک شاهد نوسانات ارزی بسیار زیاد در این زمینه باشیم. 
قیمت ارز در داخل پس از پایان جنگ تحمیلی روند نزولی پیدا کرده و 
قیمت های جهانی طلا نیز به ثبات رس��یده است؛ در عین حال به دلیل 
آغاز ماه محرم الحرام و کاهش تقاضا برای خرید طلا در دو ماه آینده با 

افزایش قیمت ها مواجه نخواهیم بود.

خبرنــامه

فرص��ت امروز: بازار س��رمایه پس از دو هفت��ه تعطیلی، کار خود 
را در آغ��از این هفته با خروج س��نگین پول حقیق��ی، آغاز کرد و 
ش��اخص کل بورس تهران با ریزش 62 هزار واحدی به س��طح 2 
میلیون و 922 هزار واحد رس��ید. بدین ترتیب، پس از 16 روز بار 
دیگر معاملات بازار سرمایه مجددا از سر گرفته شد و شاخص های 
س��هامی همگی در محدوده قرمز ق��رار گرفتند. بیش از 99 درصد 
نمادهای بورس��ی منفی معامله شدند و سرخی 99 درصدی بازار، 
نشان داد که جنگ 12 روزه تا چه اندازه بورس را تحت تاثیر قرار 

داده است.
دماس��نج اصلی تالار شیش��ه ای در اولین روز بازگش��ایی پس از 
جن��گ 12 روزه ای��ران و اس��رائیل، 62 ه��زار و ۵04 واحد )بیش 
از 2 درص��د( افت ک��رد و در ارتفاع 2 میلی��ون و 922 هزار واحد 
ایس��تاد. به موازات ش��اخص کل، ش��اخص هم وزن هم 1۵ هزار و 
۵22 واح��د )مع��ادل 1.6۸ درصد( کاهش یاف��ت و در تراز 90۸ 
هزار و 163 واحد جای گرفت. در آن س��وی بازار س��رمایه نیز افت 
464 واحدی ش��اخص کل فرابورس، افت دسته جمعی شاخص ها 
را در اولین روز هفته تکمیل کرد. در معاملات روز ش��نبه، بیش از 
99 درصد نمادهای بورس��ی منفی معامله شدند و ارزش صف های 
فروش، حتی از مرز 30 هزار میلیارد تومان عبور کرد. در روزی که 
ارزش معاملات خرد، تنها 3۸00 میلیارد تومان بود، بیش از 24۵0 
میلیارد تومان پول حقیقی از بازار خارج شد تا شدت خروج پول به 
بیش از 60 درصد برسد و از این نظر، رکوردی تاریخی در معاملات 
بازار س��رمایه به ثبت برس��د. معاملات بورس تهران در حالی پس 
از 16 روز مجددا از س��ر گرفته ش��د که مطابق انتظار کارشناسان، 

تقریبا تمامی نمادهای بازار در صف فروش قرار گرفتند.
شرایط خاص و حساس بازار سرمایه

بعد از 16 روز، معاملات بازار سرمایه بازگشایی شد و شاخص های 
س��هامی همگی در مح��دوده قرمز قرار گرفتند. »س��جاد نقی لو«، 
کارش��ناس بازار سرمایه در این خصوص به »اکوایران« توضیح داد: 
بازار س��رمایه پس از یک وقفه زمانی به دلیل حمله اس��رائیل علیه 
کش��ورمان، روز ش��نبه هفتم تیرماه مجددا فعالیت خود را از س��ر 
گرفت. تفاوت ش��روع معاملات این روز با روزهای پیش��ین در این 
بود که بازار سرمایه فعالیت خود را بعد از یک جنگ واقعی و تمام 
عیار ش��روع می کرد و همانطور که مشخص است، اگر برای کنترل 
جنگ به شرایط خاص و پیچیده ای نیاز هست، برای بازگشایی بازار 
در بزنگاه پساجنگ نیز باید شرایط خاص و حساسی را لحاظ کرد.
به گفته این فعال بازار س��رمایه در کمال تعجب و بهت همگانی 
ما، روز ش��نبه شاهد بازگش��ایی بازار بدون هیچ گونه برنامه خاصی 
بودیم و ارزش معاملات بازار سرمایه برای سهام و صندوق سهامی 
و ح��ق تقدم، مع��ادل 3۸00 میلیارد تومان بود ک��ه خود گواه بر 
این مدعاس��ت که گویا س��ازمان بورس و متولیان امر فقط دغدغه 
بازگش��ایی داشتند و هیچ کدام از س��ایر موضوعاتی که همواره به 
صورت ش��عاری توسط مدیران مطرح می ش��ود مورد لحاظ نبود و 
موضوعاتی نظیر نقدشوندگی و ... به هیچ وجه در این بازار مشهود 

نشد.
»نقی لو« با اش��اره به اینکه سهامداران ترسو شده اند، خاطرنشان 
کرد: در هر صورت در کش��وری که ترس به شدت غالب است، باید 

نحوه تدوین قوانین و اس��تراتژی ها با دقت بالا و حساس��ی تدوین 
شود تا به جای بازار س��رمایه نتوان از تعابیر دیگری نظیر قربانگاه 
س��رمایه های خرد م��ردم یاد کرد. مدیریت نابس��امان ب��ازار قطعا 
بدتر از روزهای گذش��ته آس��یب های رفتاری ایج��اد خواهد کرد و 
بازار س��رمایه س��ال ها قادر به بازگشت اعتماد عمومی نخواهد بود؛ 
همچنین این موضوع آس��یب زیادی بر اقتصاد کش��ور و بورس به 
عنوان یک��ی از ارکان اصلی تامین بنگاه های اقتصادی وارد خواهد 
کرد. با این حال، امیدوارم که اقدامات موثر در زمین موثر رخ دهد 

و به منزله نوشدارو پس از مرگ سهراب نشود.
رفتار هیجانی سهامداران با اخبار منفی

بازار س��رمایه در روزهای بحرانی نیازمند بس��ته های هوش��مند 
اس��ت و اگر تدابیر لازم اتخاذ نش��ود، هر نوع خبر منفی به راحتی 
می توان��د صف فروش ایجاد کند در این راس��تا، محدودیت هایی از 
قبیل کاهش دامنه نوس��ان در نظر گرفته ش��ده است، اما به گفته 
»هلن عصمت پناه« مدرس دانش��گاه، محدودیت در س��قف فروش 
هم می تواند باعث بازگش��ت اعتماد به بورس شود؛ در نتیجه، این 
تحلیلگر بازار س��هام، اعمال محدودیت های بورسی را امری مثبت 
تلقی کرد. او با اشاره به مسیر بازگشت اعتماد با ایجاد محدودیت ، 
گفت: محدودیت دامنه نوس��ان با محدود کردن کاهش یا افزایش 
قیمت در یک روز، از سقوط یا صعود ناگهانی سهام جلوگیری  کرده 

و برای تحلیل منطقی بازار فرصت می دهد.
به گفته »عصمت پناه«، در شرایط بحرانی، سرمایه گذاران با اخبار 
منف��ی دچار هراس ش��ده و اقدام به فروش بی روی��ه می کنند. اما 
محدودیت دامنه نوس��ان با محدود کردن کاهش یا افزایش قیمت 
در یک روز، از س��قوط یا صعود ناگهانی س��هام جلوگیری  کرده و 
برای تحلیل منطقی بازار فرصت می دهد. همچنین با جلوگیری از 
دستکاری های کوتاه مدت و ایجاد فضای امن و روند ثبات نسبی، از 
فرار س��رمایه گذاران نیز پیشگیری کرده و فرآیند عرضه و تقاضا در 
روزهای بعدی را تعدیل می کند. با این حال، همراه با سیاست های 
کلان اقتص��ادی، ش��فافیت اطلاعاتی و مدیریت بح��ران نیز موثر 
اس��ت. محدودیت در س��قف فروش پس از ریس��ک سیستماتیک 
جنگ می تواند تأثیرات متفاوتی داش��ته باش��د، اما افزایش اعتماد 
سهامداران به بازار، محتمل ترین اثر مثبت آن است. این محدودیت 
از اف��ت ش��دید قیمت ها جلوگیری کرده و به س��هامداران حقیقی 
اطمینان می دهد که بازار در برابر فروش های هیجانی یا دستکاری 

مصون است.
این مدرس دانشگاه در پایان گفت: این امر به ویژه پس از جنگ 
که بی ثباتی و ریسک بالاست، اهمیت دارد؛ البته این سیاست جهت 
اثرگذاری کامل باید همراه با سایر اقدامات نظارتی و تشویقی باشد.

معاملات 2 شرکت خودروساز متوقف شد
نماد معاملاتی دو ش��رکت خودروساز به اس��تناد مواد 16 و 19 
دستورالعمل اجرایی نحوه انجام معاملات به منظور بررسی وضعیت 
ش��فافیت اطلاعاتی ناشر متوقف شد. براساس اطلاعات منتشرشده 
در سامانه کدال، ش��رکت ایران خودرو با نماد »خودرو« به استناد 
ماده 19 مکرر دستورالعمل اجرایی نحوه انجام معاملات در بورس 
اوراق بهادار تهران با توجه به ابهامات موجود در اطلاعات با اهمیت 
منتشر شده توسط ناشر به مدت چهار روز تا 11 تیرماه متوقف شد. 

همچنین شرکت ایرانی تولید اتومبیل سایپا با نماد »خساپا« نیز به 
استناد ماده 16 مکرر دستورالعمل اجرایی نحوه انجام معاملات در 
بورس اوراق بهادار تهران با توجه به ابهامات موجود در اطلاعات با 
اهمیت منتشرش��ده توسط ناشر به مدت دو روز کاری متوقف شد. 
در همین راستا، ناشر موظف به رفع ابهامات موجود در اطلاعات با 

اهمیت منتشر شده است.
طبق ماده 16 دس��تورالعمل اجرایی نحوه انجام معاملات، بورس 
نماد معاملاتی ناشران پذیرفته شده را بلافاصله پس از اعلام سازمان 
مبنی بر دریاف�ت اطلاعات با اهمیت، در موارد زیر متوقف می کند: 
در صورتی که سود )زیان( قابل اعمال براساس پیش بینی های ارائه 
شده نسبت به س�ود )زیان( قابل اعمال براساس آخرین پیش بینی 
افشاشده سال مالی مربوطه، بیش از 20 درصد تغییر داشته باشد. 
همچنین در صورتی که س��ود )زیان( قابل اعمال براساس عملکرد 
واقعی نس���بت ب�ه س���ود )زی���ان( قابل اعمال براس��اس آخرین 
پیش بینی افشاش��ده سال مالی مربوطه ب�یش از 20 درص�د تغییر 
داش��ته باشد. همچنین در ماده 19 این دس��تورالعمل تاکید شده 
است که بورس باید دلیل توقف نماد معاملاتی را حداکثر ت�ا پای�ان 
روز ک�اری توق�ف نم�اد مع�املاتی اطلاع رسانی نماید. ضمن اینکه 
بورس مکلف اس��ت حداقل 1۵ دقیق�ه قب�ل از بازگش���ایی نم�اد 

مع�املاتی مراتب را به اطلاع عموم برساند.
باید بازاری متعادل و نقدشونده داشته باشیم

رئیس س��ازمان بورس روز گذشته در جلسه ای با حضور ناشران 
و مدیران بازار س��رمایه، بر لزوم حفظ نقدشوندگی، تقویت اعتماد 
س��رمایه گذاران و مدیریت دقیق در ش��رایط بحرانی، تأکید کرد و 
گفت: اگر س��هامداران احس��اس کنند که مدیران بازار به  درستی 
عمل می کنن��د، از بازار حمایت خواهند کرد. »حجت الله صیدی« 
با اش��اره به شرایطی که به تعطیلی چندروزه بازار سهام منجر شد، 
گفت: در بازار س��رمایه ساختارهایی برای شرایط اضطراری تعریف 
شده، اما تصمیم گیری برای باز یا بسته بودن بازار بسیار دشوار بود. 
نگرانی اصلی ما، حفظ نقدشوندگی بازار و جلوگیری از افت شدید 
ارزش دارایی ه��ا ب��ود، ولی درنهایت با توجه به ش��رایط اضطراری 

تصمیم به تعطیلی بازار گرفته شد.
او با تاکید بر اینکه برای حمایت از بازار، مذاکراتی صورت گرفته 
اس��ت، افزود: قرار ش��ده حمایت های قابل توجهی از بازار سرمایه 
ص��ورت گیرد. ش��اخص و بازدهی مهم هس��تند، ام��ا اکنون باید 
تمرکز همه بر نقدش��وندگی بازار باش��د. نباید اجازه دهید سهم ها 
یا ش��رکت های زیرمجموعه در صف فروش ق��رار گیرند. حتی اگر 
س��همی درصد کمی از پرتفوی شما را تشکیل می دهد، باید از آن 
مراقبت ش��ود. تجربه نشان داده بازار هوش��مندانه رفتار حقوقی ها 
و مدی��ران را رص��د می کند. عملکرد امروز ما آینده بازار را ش��کل 
می دهد. اعتماد س��هامداران به نحوه مواجهه ما با بحران ها بستگی 
دارد. رئیس س��ازمان ب��ورس، حفظ اعتماد س��رمایه گذاران را رمز 
موفقی��ت بازار س��رمایه در هفته های آینده برش��مرد و گفت: اگر 
سهامداران احساس کنند که مدیران به درستی عمل می کنند آنها 
نیز از بازار حمایت خواهند کرد. همه ما باید تلاش کنیم تا بازاری 
متعادل، نقدش��ونده و قابل اعتماد داش��ته باشیم؛ چون رونق بازار 

سرمایه به نفع همه شماست.

2450 میلیارد تومان پول حقیقی از بازار سرمایه خارج شد

ریزش 2 درصدی بورس تهران
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نویسنده: علی آل علی
اگ��ر از مدیران بازاریابی بپرس��ید ک��ه برند موفق چه 
ویژگی ای دارد، احتمالا لیس��تی از عوامل را ردیف می 
کنند: لوگوی چش��منواز، پیام تبلیغاتی متمایز، کمپین 
های پرزرق و برق، اس��تراتژی قیمت گذاری هوشمندانه 
و ده ه��ا آیتم دیگر. اما در میان این ش��لوغی مفاهیم و 
اصطلاحات تخصصی یک نکته حیاتی گاه به فراموش��ی 
سپرده می شود: تجربه مشتری. همان چیزی که برند را 

نه فقط به ذهن، بلکه به دل مشتری راه می دهد.
تجربه مش��تری، یعنی مجموعه ای از احساس��ات، 
برداشت ها و تعاملاتی که یک فرد در طول مواجهه با 
برند کس��ب می کند؛ از اولین کلیک روی وب سایت 
گرفت��ه تا آخرین تم��اس با خدمات پ��س از فروش. 
در دنی��ای پرهیاهوی ام��روز، برندهایی می مانند که 
بتوانند در دل این تجرب��ه، اثری ماندگار بگذارند، اما 
چرا تجربه مش��تری تا این حد مهم اس��ت؟ اصلا این 
تجرب��ه چگونه می تواند برند را تقویت کند؟ در ادامه 
با هم نگاهی بیندازیم به رازهایی که پشت این ماجرا 

نهفته است.
تجربه مشتری، پل ارتباطی میان برند و وفاداری

شاید باورش س��خت باش��د، اما وفاداری مشتریان به 
برند، بیشتر از آنکه ریشه در کیفیت محصول یا خدمات 
داش��ته باشد، وابس��ته به تجربه ای است که از تعامل با 

برند به دست می آورند.
تصور کنید مشتری به فروشگاه اینترنتی شما سر زده، 
فرآیند خرید روان نبوده، گزینه ها گمراه کننده بوده اند 
و نهایتا کالایی با بس��ته بندی آسیب دیده تحویل گرفته 
است. حتی اگر محصول کیفیت مطلوبی داشته باشد، آیا 

دلش می خواهد دوباره برگردد؟ بعید است.
برندهایی مانند آمازون با س��رمایه گذاری مداوم روی 
تجربه مش��تری توانسته اند شبکه ای از مشتریان وفادار 
بس��ازند که نه تنها خودشان بازمی گردند، بلکه دوستان 
و آش��نایان را نیز همراه می آورند. ای��ن وفاداری همان 
چیزی اس��ت که برند را در برابر رقب��ا مقاوم می کند و 
حتی در دوران رکود، چراغ کس��ب وکار را روش��ن نگه 

می دارد.
تجربه خوب، بهترین تبلیغ بدون هزینه

در بازاریابی گفته می ش��ود که »یک مشتری راضی، 
10 مش��تری جدید م��ی آورد«. این جمله، به س��ادگی 
توضی��ح می دهد که چ��را تجربه مش��تری باید اولویت 
باش��د. وقتی کس��ی از خدمات برند راضی باشد، تجربه 
اش را با دیگران به اشتراک می گذارد؛ در گفت وگوهای 
روزمره، شبکه های اجتماعی یا پلتفرم های نظرسنجی. 
برعکس، یک تجربه بد می تواند ده ها مش��تری بالقوه را 
فراری دهد، آن ه��م بدون اینکه حتی لحظه ای برند را 

امتحان کنند.

برندهایی مثل اپل س��ال هاست از این قاعده استفاده 
می کنند. فروشگاه های فیزیکی اپل نه فقط محلی برای 
خری��د، بلکه فضایی برای تجربه، لمس و لذت هس��تند. 
کارکنانی آموزش دیده، فضایی مینیمالیس��تی و رویکرد 
مشاوره ای به جای فروش تهاجمی، مشتری را به جایگاه 
اول می نشانند. نتیجه چیست؟ مشتریان، سفیران برند 
می شوند. بدون نیاز به تبلیغات مستقیم، برند گسترش 

می یابد.
تجربه مشتری، مسیر برند به سوی تمایز

بازار امروز پر از برندهایی است که محصولات مشابهی 
ارائه می دهند. در چنین ش��رایطی، تفاوت میان دو برند 
کمتر در محصول و بیش��تر در تجربه ای اس��ت که ارائه 
می کنند. تجربه مش��تری همان چیزی اس��ت که برند 
را متف��اوت جلوه می دهد، حتی اگر کالای مش��ابهی با 

دیگران داشته باشد.
برای مثال، برند استارباکس قهوه ای را می فروشد که 
ش��اید از نظر طعم تفاوت زیادی با سایر کافه ها نداشته 
باش��د، اما تجربه ای که مش��تری در استارباکس کسب 
می کند � از نحوه س��فارش گیری گرفته تا طراحی فضا 
و موس��یقی پس زمینه � همه و هم��ه در خدمت ایجاد 
ی��ک حس خاص ان��د. حس تعلق، آرام��ش و عضوی از 
جامعه بودن. این تجربه است که برند را در ذهن مشتری 

ماندگار می کند، نه صرفا کیفیت نوشیدنی.

تجربه شخصی سازی شده، تقویت کننده رابطه 
برند و مشتری

ام��روزه انتظار مش��تریان از برندها بالاتر رفته اس��ت. 
دیگ��ر نمی توان با یک تجربه کلیش��ه ای، دل آنها را به 
دس��ت آورد. مردم می خواهند برندها آنها را بشناسند و 
تعاملات شان شخصی سازی ش��ده باشد. برندهایی که 
بتوانند با تحلیل داده ها، عادت ها و ترجیحات مشتری، 
تجربه ای اختصاصی برای او فراهم کنند، گام بلندی به 
س��وی تقویت برند برمی دارند. مث��لا نتفلیکس نه فقط 
محتوا ارائه می دهد، بلکه پیشنهادهایش براساس سلیقه 
کاربر تنظیم می شود. این نوع ارتباط هوشمند، احساس 
درک شدن و ارزشمندی به مشتری می دهد؛ احساسی 

که به ایجاد رابطه بلندمدت می انجامد.
مدیریت تجربه مشتری، فراتر از خدمات مشتری

بس��یاری از کسب و کارها تجربه مشتری را با خدمات 
مش��تری اش��تباه می گیرند. خدمات مشتری بخشی از 
تجربه اس��ت، اما تنها بخش آن نیست. تجربه مشتری از 
لحظه آش��نایی با برند آغاز می شود و تا مدت ها بعد از 

خرید نیز ادامه دارد.
به همین دلیل اس��ت ک��ه برندهای موف��ق تیم های 
تخصص��ی برای مدیریت تجربه مش��تری دارن��د. آنها از 
 Customer( ابزارهایی مانند نقش��ه س��فر مش��تری
Journey Map(، داده کاوی، بررس��ی نظرات کاربران 

و تس��ت های تجربه کاربری اس��تفاده می کنند تا نقاط 
ضعف را شناسایی و بهبود دهند.

ای��ن توجه دقی��ق و مداوم به تجربه، باعث می ش��ود 
مش��تری احس��اس کند »مهم« اس��ت و این احساس، 
چیزی نیست که با هیچ تبلیغی بتوان جایگزینش کرد.

سخن پایانی
در دنیای ام��روز، جایی برای برندهایی که فقط حرف 
می زنند و عمل نمی کنند، وجود ندارد. مشتریان دیگر 
به دنبال صرفا یک لوگو یا ش��عار زیبا نیس��تند؛ آنها به 
دنب��ال تجربه اند. تجربه ای که حس کند به آنها احترام 
گذاش��ته ش��ده، نیازهایشان درک ش��ده و لحظه لحظه 

تعامل با برند برایشان ارزشمند بوده است.
اگ��ر بخواهی��م بحث را خلاص��ه کنیم، بای��د بگوییم 
برند چیزی نیس��ت جز همان حسی که مشتری هنگام 
شنیدن نام شما تجربه می کند و آن حس، مستقیما به 
تجربه مش��تری بازمی گردد. پس اگر به دنبال ساختن 
برندی ماندگار هس��تید، مس��یر را از درون دل مشتری 
آغ��از کنید. از همان جایی که تجربه معنا پیدا می کند؛ 
چراک��ه در عصر امروز، برندهایی برنده اند که نه فقط در 

ذهن، بلکه در دل مشتری جای دارند.
منابع:

h t t p s : / / w w w . z e n d e s k . c o m / b l o g /
/improve-customer-experience

تحول تجربه مشتری؛ آنچه برندها را به دل می نشاند
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نویسنده: علی آل علی
در دنیای ش��لوغ و پرس��رعت بازاریابی، هر کس��ب و کار مانند 
یک رهبر ارکس��تر است. در مقابل ش��ما انواع و اقسام سازها قرار 
دارن��د؛ هر کدام صدایی منحصر به فرد و نقش��ی متفاوت ایفا می 
کنند. اس��تفاده نابجا از یک س��از می تواند کل قطعه را به صدایی 
ناهنج��ار تبدیل کند، در حالی که اس��تفاده درس��ت و به موقع از 
آن یک س��مفونی دلنشین و فراموش نشدنی می آفریند. دو مورد 
از مهمترین و در عین حال متفاوت ترین س��ازها در این ارکس��تر 
بزرگ پیامک و ایمیل هس��تند. بسیاری از مدیران این دو را رقیب 

یکدیگر می دانند و مدام می پرسند کدام یک بهتر است؟
این س��وال مانند این است که بپرسیم چکش بهتر است یا پیچ 
گوش��تی؟ پاس��خ واضح اس��ت: هیچ کدام بر دیگری برتری ذاتی 
ندارد. همه چیز به کاری که می خواهید انجام دهید بستگی دارد. 
بازاریاب��ی پیامکی و بازاریابی ایمیلی دو اب��زار با دو ماهیت کاملًا 
متفاوت هس��تند. یکی برای ضربه های س��ریع، فوری و قدرتمند 
طراحی ش��ده و دیگری برای س��اختن یک رابطه عمیق، پایدار و 

مبتنی بر اعتماد.
ش��ناخت تفاوت های این دو و اس��تفاده هوشمندانه از هر کدام 
در جای خود، مرز باریک میان یک برند دوس��ت داش��تنی و یک 
مزاح��م دیجیتال��ی را تعیین می کند. بیایی��د نگاهی عمیق تر به 
جعبه اب��زار بازاریابی بیندازیم و ببینیم چ��ه زمانی باید از چکش 
تی��ز و بز پیامک اس��تفاده کنیم و چه زمانی بای��د با ظرافت پیچ 
گوش��تی ایمیل، یک ارتباط محکم را بنا نهیم. این یک نبرد برای 
حذف یکی به نفع دیگری نیس��ت؛ بلکه یک رقص هماهنگ برای 

دستیابی به بهترین نتیجه است.
بازاریابی پیامکی: دونده سرعتی ارتباطات

بازاریابی پیامکی را مانند یک دونده سرعتی در تیم دو و میدانی 
خ��ود در نظ��ر بگیرید. وظیفه او دویدن در مس��افت های کوتاه با 
حداکثر سرعت ممکن اس��ت. او برای ماراتن ساخته نشده، اما در 
مس��ابقه 100 متر هیچ کس به گرد پایش نمی رسد. پیامک دقیقاً 
همین گونه عمل می کند؛ کوتاه، فوری و با ضریب نفوذ بسیار بالا.

تصور کنید گوشی هوش��مندتان را در دست دارید. یک پیامک 
جدید دریافت می کنید. چه کار می کنید؟ تقریبا به طور قطع آن 
را در چند ثانیه اول باز کرده و می خوانید. آمارها نیز این شهود را 
تایید می کنند. نرخ باز ش��دن پیامک ها به شکل خیره کننده ای 
بالا و نزدیک به صد درصد است. این یعنی پیام شما تقریبا به طور 

تضمینی دیده خواهد شد. این ویژگی، پیامک را به ابزاری بی نظیر 
برای موقعیت های خاص تبدیل می کند، اما چه موقعیت هایی؟

اولی��ن و مهمترین کاربرد آن، ایجاد حس فوریت اس��ت. فرض 
کنید صاحب یک رس��توران هس��تید و در یک بع��د از ظهر آرام، 
مشتریان کمی دارید. می توانید یک پیامک برای مشتریان باشگاه 
خود بفرستید: »فقط تا دو ساعت آینده، با نشان دادن این پیامک 
یک نوش��یدنی رایگان هدیه بگیرید«. هیچ ابزار دیگری نمی تواند 
چنین پیش��نهادی را به این س��رعت و با این اطمینان به دس��ت 
مخاطب برساند. ایمیل ممکن است ساعت ها یا حتی یک روز بعد 

خوانده شود که دیگر دیر شده است.
کاربرد حیاتی دیگر پیامک در اطلاع رسانی های خدماتی است. 
یادآوری زمان ملاقات پزش��ک، اعلام وضعیت ارس��ال یک بس��ته 
پستی، کد تایید برای ورود به یک حساب کاربری یا اطلاع رسانی 
درباره ی��ک تراکنش بانکی، همگی نمونه هایی عالی از اس��تفاده 
هوش��مندانه از پیامک هس��تند. این پیام ها برای مش��تری ارزش 
ایج��اد می کنن��د، مزاحمتی ندارند و حس اطمین��ان و حرفه ای 

بودن برند شما را تقویت می کنند.
با این حال این دونده س��رعتی محدودیت های خودش را دارد. 
پیامک بسیار شخصی و تا حدی تهاجمی است. شما مستقیما وارد 
خصوص��ی ترین فضای مخاطب، یعنی صفحه پیام های ش��خصی 
او می شوید. اس��تفاده بیش از حد یا ارسال پیام های غیرمرتبط، 
مانند این است که مدام زنگ خانه کسی را به صدا درآورید. نتیجه 
آن چیزی جز دلخوری و مس��دود ش��دن شماره شما نخواهد بود. 
ای��ن ابزار قدرتمند را باید برای لحظات طلایی و پیام های بس��یار 
مهم نگه داشت؛ پیام هایی که یا حساس به زمان هستند یا ارزشی 

فوری برای کاربر ایجاد می کنند.
ایمیل مارکتینگ: دونده ماراتن وفاداری

حالا به س��راغ دون��ده ماراتن تی��م خود می روی��م. ایمیل قرار 
نیست رکوردهای س��رعت را جابجا کند. وظیفه او دویدن در یک 
مسیر طولانی، حفظ یک س��رعت ثابت و ساختن استقامت است. 
بازاریابی ایمیلی ابزاری برای ایجاد یک رابطه عمیق و بلندمدت با 
مخاطب اس��ت. برخلاف پیامک که یک ضربه سریع است، ایمیل 

یک گفت وگوی ادامه دار است.
مخاطب انتخاب می کند که چه زمانی ایمیل خود را چک کند، 
چه چیزی را باز کند و چه مقدار از آن را بخواند. این یعنی کنترل 
در دس��ت کاربر اس��ت و همین موضوع، ایمیل را به ابزاری کمتر 

تهاجمی تبدیل می کند. این فضا فرصتی اس��ت تا شما شخصیت 
برند خود را به نمایش بگذارید، داس��تان سرایی کنید و محتوایی 
ارزشمند ارائه دهید که جای آن در یک پیام کوتاه 160 کاراکتری 

نیست.
بهترین استفاده از ایمیل، ارسال خبرنامه های هفتگی یا ماهانه 
اس��ت. فرض کنید یک برند فروش لوازم باغبانی دارید. می توانید 
در خبرنام��ه خود، نکاتی درباره مراقبت از گیاهان در فصل جدید، 
معرفی ابزارهای نوین یا داس��تان موفقیت یکی از مش��تریان را به 
اشتراک بگذارید. شما با این کار فقط محصول نمی فروشید، بلکه 
به یک منبع اطلاعاتی قابل اعتماد و دوست داشتنی برای مخاطب 

خود تبدیل می شوید.
هنگام معرفی یک محصول جدید یا یک مجموعه فصلی، ایمیل 
بهترین بس��تر است. شما می توانید از تصاویر باکیفیت، توضیحات 
کامل، لینک به ویدئوها و نظرات دیگر مش��تریان استفاده کنید تا 
یک تجربه کامل و غنی برای مخاطب خلق کنید. ایمیل به ش��ما 
اجازه می دهد تا یک داس��تان کامل را تعریف کنید، نه فقط یک 

تیتر خبری.
از س��وی دیگر، ایمیل برای فرآیندهای خودکارس��ازی ش��ده یا 
به اصطلاح اتومیش��ن فوق العاده اس��ت. وقتی کاربری برای اولین 
بار در س��ایت ش��ما ثبت نام می کند، می توانید یک سری ایمیل 
خوشامدگویی از پیش تعیین شده برای او ارسال کنید. ایمیل اول 
می تواند یک تش��کر س��اده باش��د، ایمیل دوم می تواند راهنمای 
اس��تفاده از سایت باشد و ایمیل س��وم یک پیشنهاد تخفیف ویژه 
ب��رای اولین خرید. این فرآیند خ��ودکار، به آرامی و بدون دخالت 
مستقیم ش��ما، یک کاربر جدید را به یک مش��تری وفادار تبدیل 

می کند.
چالش اصلی ایمیل اما، شلوغی صندوق ورودی است. هر روز ده 
ه��ا یا حتی صدها ایمیل برای تصاح��ب توجه مخاطب با یکدیگر 
رقابت می کنند. عنوان جذاب، محتوای ارزشمند و طراحی چشم 
نواز، کلی��د موفقیت در این رقابت تنگاتنگ اس��ت. دونده ماراتن 
ش��ما باید آنقدر جذاب باشد که مخاطب بخواهد مسیر طولانی را 

با او همراه شود.
جنگ یا همکاری؟ هماهنگی میان پیامک و ایمیل

پس از بررس��ی ویژگی های این دو ابزار، به س��وال اصلی باز می 
گردیم. انتخاب بین چکش و پیچ گوش��تی نیست؛ بلکه یادگیری 
نحوه استفاده هماهنگ از هر دوی آنهاست. یک استراتژی بازاریابی 

هوشمند، از قدرت هر دو به صورت یکپارچه استفاده می کند.
یک سناریوی ایده آل را با هم تصور کنیم. یک فروشگاه آنلاین 

لباس ورزشی را در نظر بگیرید:
1. ج��ذب اولیه با ایمیل: کارب��ر از طریق یک تبلیغ جذاب وارد 
سایت می ش��ود و برای دریافت »راهنمای انتخاب کفش مناسب 
ب��رای دویدن« ایمی��ل خود را وارد می کن��د. بلافاصله، راهنما به 
صورت یک ایمیل زیبا و پرمحتوا برای او ارس��ال می ش��ود. رابطه 

شروع شده است.
2. پ��رورش رابطه با ایمی��ل: طی چند هفته آین��ده، این کاربر 
خبرنام��ه های هفتگ��ی جذابی دریافت می کند که ش��امل نکات 
تمرینی، مصاحبه با ورزش��کاران و معرفی محصولات جدید است. 

برند در حال ساختن اعتماد و اعتبار است.
3. اعلام کمپین با ایمیل: فروش��گاه ی��ک کمپین فروش بزرگ 
فصلی را با یک ایمیل کامل و جامع، ش��امل تصاویر و لینک تمام 
محص��ولات تخفیف خورده، به همه اط��لاع می دهد. کاربر ایمیل 
را باز کرده و چند محصول را بررس��ی می کند، اما خرید را نهایی 

نمی کند.
4. ضربه نهایی با پیامک: در آخرین روز کمپین، ساعت ۸ شب، 
همان کاربر ی��ک پیامک کوتاه و فوری دریافت می کند: »فقط 4 
ساعت تا پایان تخفیف بزرگ باقی است! فراموش نکنید که خرید 

خود را تکمیل کنید. لینک سبد خرید شما: ]لینک[«.
در این س��ناریو، ایمیل وظیفه سنگین قصه گویی، اعتمادسازی 
و اطلاع رس��انی جامع را برعهده داشت، در حالی که پیامک نقش 
ضربه نهایی و ایجاد حس فوریت را در حس��اس ترین لحظه بازی 
ک��رد. آنها با یکدیگر نجنگیدند، بلکه یک رقص هماهنگ و زیبا را 
اجرا کردند که نتیجه آن یک مش��تری راضی و یک فروش موفق 

بود.
در نهایت، انتخاب میان بازاریابی پیامکی و ایمیلی، یک انتخاب 
صفر و صدی نیست. بازاریاب هوشمند امروز، رهبر ارکستری است 
که ارزش هر س��از را می داند. او می داند چه زمانی باید با صدای 
بلند ش��یپور )پیامک( همه را خبردار کند و چه زمانی باید با نوای 
آرامش بخ��ش ویولن )ایمیل( در قلب ها نف��وذ کند. موفقیت در 

تسلط بر این هماهنگی نهفته است.
منابع:

ht tps : / / www . rebrandly . com / blog / sms-
/marketing-vs-email-marketing

نویسنده: علی آل علی
تص��ور کنید در یک گال��ری هنری قدم می زنی��د. روی دیوار 
یک س��اعت ش��نی بزرگ قرار دارد که آخرین دانه های شن آن 
در حال فرو ریختن اس��ت. زیر س��اعت، یک تابلوی نقاشی خیره 
کنن��ده قرار گرفته و در کنار آن نوش��ته ش��ده: »این اثر فقط تا 
زمانی که آخرین دانه ش��ن س��قوط کند، برای فروش عرضه می 
ش��ود«. ناگهان ارزش آن تابلو در ذهن ش��ما چند برابر می شود. 
دیگر فقط یک اثر هنری نیس��ت؛ یک فرصت اس��ت که به زودی 
برای همیشه ناپدید خواهد شد. بی تفاوتی شما در لحظه به یک 
هیجان آمیخته با اضطراب تبدیل می ش��ود. این جادوی فوریت 

است.
حالا س��ناریوی دیگری را تصور کنید. دوس��ت صمیمی تان با 
ش��ما تماس می گیرد و با اشتیاق می گوید: »یادت هست دنبال 
ی��ک کافه دنج با قهوه های عالی می گش��تیم؟ من بهترینش را 
پیدا کرده ام! باید حتما امتحان کنی«. شما به پیشنهاد او چقدر 
اعتماد می کنید؟ احتمالا بس��یار بیش��تر از هر بیلبورد تبلیغاتی 
یا هر آگهی پرزرق و برقی که در ش��بکه های اجتماعی دیده اید. 
شما به محصول اعتماد نمی کنید؛ شما به دوست تان و تجربه او 

اعتماد دارید. این قدرت بی بدیل اعتماد است.
در دنی��ای رقابتی کس��ب و کار بس��یاری از مدی��ران به دنبال 
اس��تراتژی های پیچیده و چندلایه برای افزایش درآمد هستند. 
آنها س��اعت ها ص��رف تحلیل داده های ب��ازار و طراحی کمپین 
های عظی��م می کنند، غافل از اینکه دو م��ورد از قدرتمندترین 
موتورهای رش��د، درس��ت در مقابل چش��مان ش��ان قرار دارند: 
روانشناسی س��اده فوریت و قدرت اعتمادساز توصیه های فردی. 
ای��ن دو مفهوم، یعنی تبلیغات زم��ان دار و برنامه های ارجاعی، 
مانن��د دو بال ی��ک پرنده عمل می کنند. یک��ی هیجان و انگیزه 
برای پرواز فوری ایجاد می کند و دیگری اعتماد و پایداری برای 
اوج گرفتن در آس��مان رقابت. اگر به درستی به کار گرفته شوند، 
این دو استراتژی می توانند کسب وکار شما را از یک رشد خطی 

و آهسته به یک جهش تصاعدی برسانند.
موتور اول: چگونه فوریت، بی تفاوتی را به اقدام تبدیل می کند؟

بزرگ ترین دشمن فروش »بعدا انجام می دهم« است. مشتری 
محصول شما را می بیند، آن را دوست دارد، به آن نیاز هم دارد، 
اما با خودش می گوید: »باشد برای بعد«. این »بعد« در بسیاری 
از موارد هرگز فرا نمی رس��د. مش��غله های زندگی، فراموشی یا 
پیدا شدن یک جایگزین دیگر، آن مشتری بالقوه را برای همیشه 
از دس��ترس ش��ما خارج می کند. تبلیغات و پیش��نهادات زمان 

محدود، پادزهر مستقیم این سم مهلک هستند.
این تکنیک با استفاده هوشمندانه از یکی از قوی ترین محرک 
  )FOMO( های روانی انس��ان یعنی »ترس از دس��ت دادن« یا
کار می کند. وقتی چیزی کمیاب یا در حال اتمام اس��ت، ارزش 
درک ش��ده آن به شدت بالا می رود. شما با محدود کردن زمان 
یک پیشنهاد، به مشتری دلیلی قانع کننده می دهید که چرا باید 

»همین الان« تصمیم بگیرد.
بیایید یک مثال واقعی را بررسی کنیم. یک شرکت نرم افزاری 
کوچ��ک را در نظ��ر بگیرید که ابزاری ب��رای مدیریت پروژه ارائه 
می دهد. آنها می توانند محصول خود را با یک اش��تراک ماهانه 
بفروشند، اما برای ایجاد یک موج هیجان و جذب مشتریان اولیه 
یک کمپین »پیشنهاد مادام العمر« را فقط برای 72 ساعت اجرا 
می کنند. به جای پرداخت ماهانه، مش��تریان با یک بار پرداخت 
می توانند برای همیشه از آن نرم افزار استفاده کنند. چه اتفاقی 

می افتد؟

افرادی که ماه هاست در حال بررسی این نرم افزار و رقبای آن 
هس��تند، ناگهان با یک دوراهی مواجه می ش��وند: یا همین الان 
اقدام کنند و یک معامله اس��تثنایی به دست آورند یا این فرصت 
طلایی را برای همیش��ه از دس��ت بدهند. این پیش��نهاد، فرآیند 
طولانی و فرسایش��ی تصمیم گیری را دور می زند و مستقیما به 

مرکز اقدام در مغز مشتری ضربه می زند.
کلید موفقیت در این اس��تراتژی، اصالت و ش��فافیت است. اگر 
مدام تخفیف های »فقط تا امشب« را تکرار کنید، به زودی اعتبار 
خود را از دس��ت می دهید و مش��تریان یاد می گیرند که فوریت 
شما واقعی نیست. این پیش��نهادها باید مانند رویدادهای ویژه و 
کمیاب باشند، نه یک تاکتیک روزمره. چه یک »فروش برق آسا« 
24 س��اعته، چ��ه یک محصول انحصاری که فق��ط در آخر هفته 
تولید می ش��ود یا یک کد تخفیف که پس از 100 بار اس��تفاده 

منقضی می شود، همه اینها یک پیام دارند: الان یا هیچ وقت.
موتور دوم: چرا قدرتمندترین فروشنده شما

 مشتری شماست؟
تبلیغات مانند صحبت کردن با یک بلندگو در یک میدان شلوغ 
است. پیام شما به گوش همه می رسد، اما تأثیر عمیقی ندارد اما 
یک توصیه از طرف یک دوس��ت، مانند یک نجوا در گوش است؛ 
ش��خصی، قابل اعتماد و فوق العاده مؤثر. این اس��اس کار برنامه 
های ارجاعی یا ریفرال مارکتینگ اس��ت. شما به جای اینکه پول 
زیادی را صرف متقاعدکردن غریبه ها کنید، به مش��تریان وفادار 

خود انگیزه می دهید تا این کار را برای شما انجام دهند.
هی��چ چیز به اندازه یک مش��تری راضی، معتبر نیس��ت. وقتی 
یک نفر که قبلا از محصول شما استفاده کرده و از آن لذت برده 
اس��ت، برند شما را به دوستان، خانواده یا همکارانش معرفی می 
کن��د، بخش بزرگی از موانع ف��روش از بین می رود. دیگر نیازی 
به اثبات کیفیت یا جلب اعتماد اولیه نیس��ت. این اعتماد از قبل 

توسط معرف ایجاد شده است.
یک مدل کلاس��یک و بسیار موفق را در نظر بگیرید که توسط 
بسیاری از کس��ب و کارهای اشتراکی اس��تفاده می شود. فرض 
کنید یک س��رویس اش��تراک ماهانه قهوه دارید. شما یک برنامه 
ارجاعی طراحی می کنید که در آن، هر مش��تری با معرفی یک 
دوس��ت، یک ماه اشتراک رایگان برای خودش و یک تخفیف ۵0 
درصدی برای اولین خرید دوس��تش دریاف��ت می کند. این یک 

معامله برد-برد-برد است.
• مشتری فعلی به خاطر وفاداری اش پاداش می گیرد و انگیزه 

پیدا می کند تا بیشتر درباره شما صحبت کند.
• مش��تری جدید با یک پیش��نهاد عالی و با اطمینان خاطر از 

توصیه یک دوست، اولین خریدش را انجام می دهد.
• کس��ب وکار شما یک مشتری جدید با هزینه ای بسیار کمتر 
از تبلیغات سنتی به دست آورده است، آن هم مشتری ای که از 

همان ابتدا اعتماد بیشتری به برند شما دارد.
طراحی یک برنامه ارجاعی موفق، نیازمند س��هولت و جذابیت 
اس��ت. فرآیند معرفی باید بس��یار ساده باش��د. یک کلیک، یک 
لینک اختصاصی یا یک کد منحصر به فرد کافی اس��ت. هرگونه 
پیچیدگی باعث می ش��ود مش��تری از این کار ص��رف نظر کند. 
همچنی��ن پاداش باید ه��م برای فرد معرفی کنن��ده و هم برای 
فرد جدید جذابیت داش��ته باش��د. این برنامه فقط یک تاکتیک 
بازاریابی نیس��ت، بلکه راهی برای ساختن یک جامعه از حامیان 
برند اس��ت. شما مش��تریان خود را از مصرف کنندگان منفعل به 

سفیران فعال برندتان تبدیل می کنید.
ارکستر هماهنگ: وقتی دو موتور با هم کار می کنند

زیبایی واقعی زمانی نمایان می شود که این دو موتور قدرتمند، 
یعن��ی فوریت و اعتماد، با یکدیگر ترکیب ش��وند. آنها می توانند 
تأثیر یکدیگر را به ش��کل ش��گفت انگیزی تقوی��ت کنند و یک 
کمپین بازاریابی معمولی را به یک رویداد فراموش نشدنی تبدیل 

نمایند.
بیایید به مثال شرکت نرم افزاری برگردیم. پس از پایان کمپین 
72 ساعته، آنها می توانند استراتژی خود را اینگونه ادامه دهند:

1. یک برنامه ارجاعی استاندارد ایجاد می کنند: »دوست خود 
را معرف��ی کنید تا هر دوی ش��ما 20٪ تخفی��ف در خرید بعدی 
بگیری��د.« این برنامه به ص��ورت مداوم برای ایج��اد یک جریان 

ورودی مشتری جدید فعال است.
2. حالا نوبت به اجرای ارکس��تر هماهنگ می رس��د. برای یک 
آخ��ر هفته، آنها این برنامه را تقویت می کنند: »خبر فوق العاده! 
فقط در 4۸ س��اعت آینده، پاداش معرفی دوس��تان دو برابر می 
ش��ود! دوست خود را معرفی کنید تا هر دوی شما 40٪ تخفیف 

بگیرید!«.
با این کار آنها نه تنها از قدرت اعتماد استفاده کرده اند، بلکه با 
افزودن عنصر فوریت، به مشتریان خود انگیزه ای قوی برای اقدام 
فوری داده اند. مش��تریان وفادار تش��ویق می ش��وند تا در همان 
آخر هفته با دوس��تان خود صحبت کنند، چون نمی خواهند این 
فرصت اس��تثنایی را از دس��ت بدهند. این ترکیب هوش��مندانه، 

اعتم��اد و فوریت را در هم می آمیزد و نتایجی به مراتب بزرگ تر 
از اجرای جداگانه هر یک از این استراتژی ها خلق می کند.

سخن پایانی
افزای��ش درآمد همیش��ه نتیج��ه پیچیده ترین و گ��ران ترین 
اس��تراتژی ها نیست. گاهی اوقات، بازگشت به اصول روانشناسی 
انس��ان و درک اینک��ه چه چی��زی به ما انگی��زه خرید می دهد، 
بس��یار مؤثرتر است. پیش��نهادات زمان دار، میل به اقدام فوری را 
در م��ا بیدار می کنن��د و برنامه های ارجاع��ی، از عمیق ترین و 
قدرتمندترین نیروی اجتماعی یعنی اعتماد بهره می برند. این دو 
استراتژی، موتورهای پنهان رشد کسب و کار شما هستند. آنها را 
پیدا کنید، روغن کاری کنید و به درستی به کار بیندازید. سپس 
بنشینید و تماشا کنید که چگونه کسب وکارتان نه تنها سریع تر 
حرکت می کند، بلکه در مسیر خود، جامعه ای از مشتریان وفادار 

و حامی را نیز گردهم می آورد.
منابع:

https://mailchimp.com/resources/limited-
/time-offer

h t t p s : / / w w w . f o r b e s . c o m / c o u n c i l s /
increase- /14 /01 /202۵ /forbescoachescouncil
revenue-through-time-limited-promotions-

/and-referral-programs

پیشنهاد محدود )Limited Offer(: موتور پنهان برای جهش درآمد شما

پیامک در برابر ایمیل: کدام ابزار در جعبه ابزار بازاریابی شما برنده است؟
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دیدار مدیر عامل شرکت بهره برداری نفت و گاز آغاجاری
با فرماندار امیدیه

اه�واز – ش�بنم قجاوند : مدیر عامل و مدیران ش��رکت بهره 
برداری نفت و گاز آغاجاری  با حضور در فرمانداری امیدیه با خانم 

حسینی فرماندار دیدار و گفتگو کرد .
مهندس س��ید محس��ن دهبان پور در این دیدار ضمن تبریک 
افتخار آفرینی و رشادت های ملت سترگ ایران در مقابله با تجاوز  
رژیم صهیونی به کشور بر تعامل و هم افزایی جهت رفع بحران ها 

و ارتقا امنیت شهرستان تاکید کرد.
مدیر عامل ش��رکت نفت و گاز آغاجاری ب��ا تاکید بر نقش آفرینی کارکنان صنعت نفت در 
تاسیس��ات با هدف پایداری تولید افزود: کارکنان شرکت بعنوان سربازان خط مقدم تولید در 
جنگ ۱۲ روزه رژیم صهیونی علیه کش��ور با رش��ادت و ایثار برای عزت و افتخار کشور تلاش 

کردند و پشتیبان نیروهای مسلح بودند.
 فرماندار امیدیه نیز در این دیدار از همکاری خوب شرکت بهره برداری نفت و گاز آغاجاری 

در همه زمینه ها اعم از لجستیکی ، پشتیبانی ، حراست و اسکان تقدیر کرد
خانم حسینی افزود امنیت و رفاه مردم قطعا با همکاری و تعامل بین بخشی محقق خواهد 
ش��د و این تعامل و همکاری را در مدیریت ش��رکت بهره برداری نفت و گاز آغاجاری ش��اهد 

بودیم .
در این دیدار همچنین پروژه های شرکت نفت و گاز آغاجاری که دارای فصل مشترک بین 

شرکت و شهر امیدیه مورد تاکید قرار گرفت.

سوخت رسانی بی وقفه در جایگاه های منطقه زاهدان ادامه دارد
زاهدان – حیدری نیا: مدیر شرکت ملی پخش فرآورده های نفتی منطقه  زاهدان با تأکید 
بر تداوم خدمات رس��انی بدون اختلال اعلام کرد که تمامی جایگاه های عرضه سوخت در این 

منطقه فعال بوده و عملیات سوخت رسانی در حال انجام است.
قربانعل��ی مردانی، مدیر ش��رکت ملی پخش فرآورده های نفتی منطقه زاهدان، با اش��اره به 
پایداری کامل در روند توزیع س��وخت در س��طح استان سیستان و بلوچستان اعلام کرد: »در 
ح��ال حاض��ر، تمامی جایگاه های عرضه س��وخت در منطقه زاهدان فعال هس��تند و عملیات 

سوخت رسانی به صورت بی وقفه و بدون هیچ گونه اختلال در حال انجام است.«
وی افزود: »توزیع س��وخت طبق برنامه ریزی های انجام شده، با هماهنگی کامل و با استفاده 
از ظرفی��ت کام��ل ناوگان حمل و توزیع در حال اجراس��ت و مش��کلی در خدمت رس��انی به 
ش��هروندان وجود ندارد.« مردانی با تأکید بر اینکه نظارت مس��تمر بر عملکرد جایگاه ها ادامه 
دارد، تصری��ح کرد: »تیم های فنی و عملیاتی ش��رکت ملی پخش در منطقه زاهدان به صورت 
ش��بانه روزی در آماده باش هس��تند تا در س��ریع ترین زمان ممکن پاس��خ گوی هرگونه نیاز یا 

مشکل احتمالی باشند.«
وی ضمن قدردانی از همکاری مردم و مسئولان جایگاه ها افزود: »از شهروندان تقاضا داریم 
ب��ا آرام��ش خاطر و طبق روال معمول از خدمات س��وخت گیری اس��تفاده کنند و از مراجعه 
هم زمان و غیرضروری به جایگاه ها خودداری نمایند.« مدیر ش��رکت ملی پخش فرآورده های 
نفتی منطقه زاهدان در پایان خاطرنش��ان کرد: »تأمین پایدار سوخت، اولویت اصلی ماست و 

هیچ گونه وقفه ای در خدمت رسانی به مردم عزیز استان وجود نخواهد داشت«.

مدیرعامل نفت و گاز مارون؛
حماسه عاشورایی نیروهای مسلح در تاریخ ماندگار می ماند

اهواز – شبنم قجاوند : مدیرعامل شرکت بهره برداری نفت و 
گاز مارون ضمن تسلیت آغاز ماه محرم الحرام، حماسه عاشورایی 
نیروهای مس��لح جمهوری اسلامی ایران در دفع تهاجم و شکست 
رژیم صهیونیستی و آمریکا، این رویداد را همچون دفاع مقدس از 

ماندگارترین رویدادهای تاریخ معاصر برشمرد.
مهن��دس قباد ناصری پی��روزی ایران اس��لامی در این نبرد را 
نتیج��ه فرماندهی مقتدرانه مقام معظم رهبری، ش��جاعت و قدرت واکنش نیروهای نظامی و 
امنیتی کشور و حمایت های ملت ایران دانست و گفت: عاشورا همواره الگوی ایرانیان در دفاع 
از ارزش ها و آرمان های انقلابی و ملی است و امروز جهان این ولایتمداری، اتحاد و همدلی 
را بیش از هر زمان دیگری مشاهده نمود و درک کرد. وی با بیان اینکه کارکنان صنعت نفت 
نیز با تمام وجود فرایند تولید را راهبری کرده و ذره ای از خط مقدم تولید پا پس نکشیدند، 
اظهار داشت: به پشتوانه نیروهای مسلح، تولید همچنان پایدار است و اهداف تولیدی سازمان 

کاملا تحقق یافته اند.
مهند س ناصری در پایان به کلیه شهدای حمله جنایتکارانه رژیم صهیونیستی ادای احترام 
نمود و بر حضور حداکثری در مجالس و مراسم عزاداری حضرت سیدالشهدا)ع( در ماه محرم 

تاکید کرد.

7ایران زمـــین www.forsatnet.irتلفن مستقیم: 86073290

ش�هریار - نرگس اصلانی - مهندس مرتضی بهرامی رئیس 
شورای اسلامی شهر اندیشه، با حضور در مراسم عبادی–سیاسی 
نماز جمعه این هفته گزارش��ی جامع از فعالیت ها و دستاوردهای 
شورای اس��لامی و شهرداری اندیشه در دوره ششم ارائه کرد. در 
این مراس��م، مهندس بهرامی رئیس شورای اسلامی شهر اندیشه 
ضم��ن محکومیت جنایات اخیر رژیم صهیونیس��تی که منجر به 
شهادت جمعی از فرماندهان سرافراز سپاه پاسداران، دانشمندان 
هس��ته ای و تعدادی از مردم عزیز کش��ورمان ش��د ب��ا تجلیل از 
فداکاری های نیروهای مس��لح به ویژه ش��هدای س��رافراز س��پاه 
خاطرنش��ان کرد:امنیت، ثبات و اقتدار امروز کشور، مرهون ایثار 
دلیرمردانی است که در راه حفظ آرمان های انقلاب اسلامی جان 
خود را تقدیم کردند. وی همچنین با اش��اره به پیروزی های اخیر 
جبهه مقاومت در منطقه این توفیقات را ثمره خون پاک ش��هدا 
و هدایت های داهیانه مقام معظم رهبری )مدظله العالی( دانست.

رئیس ش��ورای اسلامی شهر اندیش��ه با گرامی داشت هفته قوه 
قضائی��ه از تلاش ه��ا و خدمات بی وقفه مس��ئولان قضایی به ویژه 
زحم��ات ارزش��مند جن��اب آقای دکت��ر امامی ریاس��ت محترم 
دادگس��تری شهرس��تان ش��هریار، و جناب آقای دکتر محمدی 
دادس��تان محترم شهرستان شهریار در راس��تای تحقق عدالت، 
صیان��ت از حق��وق م��ردم و خدمت رس��انی مؤثر به ش��هروندان 
صمیمان��ه قدردانی کرد. بهرامی در بخش اصلی س��خنان خود با 
ارائه گزارشی تفصیلی از عملکرد شورای ششم و مدیریت شهری 
اندیش��ه اعلام کرد:از ابتدای فعالیت این دوره در مردادماه س��ال 
۱۴۰۰ تاکنون بیش از ۲۳۰ جلس��ه رس��می شورا و ۳۰۰ جلسه 
در قال��ب کمیس��یون های تخصصی برگزار ش��ده ک��ه طی آن ها 
موضوعات متن��وع و اولویت دار در حوزه ه��ای عمرانی، خدماتی، 

فرهنگی، اجتماعی و زیرساختی مورد بررسی و تصمیم گیری قرار 
گرفته اس��ت. وی یکی از مهم ترین اقدامات راهبردی دوره ششم 
را پیگیری فعال سازی طرح تفصیلی فاز ششم شهر اندیشه عنوان 
ک��رد و گفت: با انجام رایزنی های گس��ترده و برگزاری جلس��ات 
مس��تمر با مسئولان ملی و استانی، طرح تفصیلی این فاز پس از 
س��ال ها رکود وارد فاز اجرایی شد و به زودی عملیات عمرانی آن 

آغاز خواهد شد.
رئیس ش��ورای اس��لامی ش��هر اندیش��ه همچنین از توافقات 
صورت گرفته با مالکان برای خیابان کش��ی و آماده سازی معابر در 
ای��ن فاز خب��ر داد. وی در ادامه به معرفی بخش��ی از پروژه های 
شاخص شهری از جمله احداث پایانه مدرن مسافربری در ورودی 
ش��هر، س��اخت پارکینگ طبقاتی، احداث س��الن های ورزشی و 
فرهنگی، اجرای پروژه »س��رای بانو« ویژه بان��وان، احداث جاده 
س��لامت، راه اندازی دهکده ورزش��ی در فاز پنج و  احداث سالن 
حضرت علی اکبر )ع( و س��الن ش��هدای خدم��ت پرداخت و بیان 
داش��ت که این پروژه ها در دوره ششم شورای اسلامی در دستور 

کار قرار گرفته اند یا عملیات اجرایی شان آغاز شده است. بهرامی 
با اش��اره به تعامل سازنده میان مدیریت ش��هری و دستگاه های 
خدمات رس��ان، به مجموعه ای از اقدامات مش��ترک از جمله حفر 
و بهره ب��رداری از چندین حلق��ه چاه آب با هم��کاری اداره آب، 
جایگزین��ی بیش از دو ه��زار چراغ پرنور و کم مص��رف در معابر 
س��طح شهر با مش��ارکت اداره برق، اجرای پروژه ملی فیبر نوری 
با همکاری ش��رکت مخاب��رات به منظور ارتقای زیرس��اخت های 
ارتباط��ی، و همچنی��ن برنامه ریزی برای کلنگ زنی ۱۰ مدرس��ه 
جدید در س��ال جاری با همراهی وزارت آموزش وپرورش اش��اره 
کرد. در حوزه فرهنگی نیز رئیس ش��ورای اس��لامی شهر اندیشه 
به برگ��زاری برنامه های متنوع مذهبی، فرهنگ��ی و خانوادگی با 
محوریت همکاری با دفتر امام جمعه محترم شهراندیش��ه اش��اره 
کرد و گفت:فرهنگ سراهای ش��هر به ویژه در فاز پنج به پایگاهی 
ب��رای آموزش، ارتقاء مهارت، نش��اط اجتماعی و پر کردن اوقات 
فراغت نوجوانان و جوانان بدل شده اند. وی همچنین از راه اندازی 
س��امانه پایش تصویری در سطح شهر به منظور افزایش امنیت و 
نظارت ش��هری خبر داد. در پایان این سخنرانی، مهندس بهرامی 
با ابراز قدردانی از اعتماد و همراهی مردم ش��ریف ش��هر اندیشه، 

خانواده های معزز شهدا، ایثارگران، جوانان و بانوان، تأکید کرد:
پیش��رفت، توس��عه و آبادانی شهر اندیش��ه حاصل مشارکت و 
همدلی بین مردم، ش��ورای اسلامی، شهرداری و سایر نهادهاست 

که این مسیر را با قوت و امید ادامه خواهیم داد.
وی همچنین از حجت الاس��لام والمس��لمین بابایی امام جمعه 
محترم ش��هر اندیش��ه بابت فراهم آوردن فرص��ت تبیین گزارش 
عملکرد مدیریت شهری در تریبون نماز جمعه، صمیمانه قدردانی 

نمود.

فرص�ت ام�روز - ماه�ان فلاح: ش��رکت آبف��ا آذربایجان 
ش��رقی خواس��تار ترویج فرهنگ صرفه جویی در آس��تانه هفته 
صرفه جویی ش��د. مدیرعامل ش��رکت آب و فاضلاب آذربایجان 
شرقی با اشاره به اهمیت اس��تفاده هوشمندانه از منابع آبی، بر 
لزوم نهادینه س��ازی الگوی صحیح مصرف در میان ش��هروندان 
تأکی��د کرد و گفت: هفته صرفه جوی��ی در مصرف آب، فرصتی 
ارزشمند برای تقویت مشارکت اجتماعی در راستای بهره برداری 
پایدار از این س��رمایه ملی اس��ت. ابراهیم سلیمانی به مناسبت 
هفته صرفه جویی، اظهار داش��ت: بهره مندی مطلوب از خدمات 
آبرس��انی در گرو همراهی شهروندان و ترویج شیوه های درست 
مصرف است. به گفته وی، فرهنگ سازی و آموزش عمومی نقش 
کلیدی در دس��تیابی به این هدف دارد و همواره از اولویت های 

ش��رکت آبفا آذربایجان ش��رقی بوده اس��ت. وی اف��زود: اجرای 
برنامه های آموزشی در مدارس، و با همراهی رسانه ها و همکاری 

مراک��ز فرهنگی، همراه با اقدامات فنی نظیر اصلاح و بازس��ازی 
ش��بکه های قدیمی و کاهش هدررفت آب، در راس��تای ارتقای 
کیفی��ت خدمات و مدیریت مصرف انجام ش��ده و ادامه خواهد 
داشت. سلیمانی با اشاره به ظرفیت های مردمی در تحقق اهداف 
توسعه پایدار اضافه کرد: شهروندان با انتخاب شیوه های مصرف 
مسئولانه، نقشی مؤثر در حفاظت از منابع آبی و بهبود خدمات 
ایفا می کنند. وی افزود: شرکت آب و فاضلاب استان نیز همواره 
آماده تعامل، اطلاع رسانی و همراهی با مردم در این مسیر است. 
مدیرعامل آبفا آذربایجان ش��رقی همچنین تأکید کرد: آب تنها 
یک نیاز روزمره نیس��ت، بلکه بخشی از سرمایه های ملی ماست. 
هر حرکت کوچک در راس��تای مصرف صحیح، گامی اس��ت به 

سوی آینده ای پایدار و مطمئن برای استان و کشور.

رشت - زهرا رضازاده : به گزارش روابط عمومی و امور بین الملل 
شورای اسلامی شهر رش��ت؛ محمد حسین واثق کارگرنیا با همراهی 
اعضای ش��ورا و شهردار رشت در دیدار با مدیر کل دادگستری گیلان 
به مناس��بت هفته قوه قضایی��ه با تأکید بر ل��زوم تعامل و هماهنگی 
میان نهادهای مختلف، به ویژه شورا و شهرداری رشت اظهار کرد: در 
س��ایه این هم افزایی، گام های مؤثری در جهت بهبود مدیریت شهری 
در رش��ت برداشته شده است. وی با بیان اینکه همکاری های مستمر 
و موثر دس��تگاه قضائی در گیلان در راس��تای تحق��ق عدالت و رفع 
چالش ها بسیار تاثیرگذار است افزود: این مهم نقشی حیاتی در بهبود 

شرایط شهری ایفا کرده است.
رئیس ش��ورای اسلامی شهر رشت با اش��اره به تجارب گذشته، بر 
اهمیت تقویت وحدت درون ش��ورا و بین ش��ورا و شهرداری تأکید و 

تصریح کرد: در دوره شورای ششم تمام تلاش ما بر این بوده است که 
با اس��تفاده از تجارب گذشته و رفع نارسایی های پیشین، هماهنگی و 

وحدت را در این دو نهاد برقرار کنیم و خوشبختانه این وحدت نتیجه 
بخش بوده و ش��اهد پیش��رفت های قابل توجهی در مدیریت شهری 
بوده ای��م. کارگرنیا در بخش دیگری از س��خنان خ��ود به چالش های 
فراگیر کشور اشاره کرد و گفت: با وجود تهدیدات خارجی و فشارهای 
دشمنان، مردم ایران همواره با همدلی و اتحاد خود توانسته اند بر این 
مش��کلات فائق آیند و این همبستگی ملی در تمامی سطوح از جمله 
در عرصه های قضائی و شهری نیز قابل مشاهده است. وی با قدردانی 
از از رئیس کل دادگس��تری گیلان و س��ایر همکاران وی در دستگاه 
قضا بیان کرد: این حمایت ها برای پیش��برد اهداف ش��هری و قضائی 
در جهت رفاه مردم بس��یار ارزشمند اس��ت و امیدواریم در آینده نیز 
با ادامه همکاری های س��ازنده و همدلی بیش��تر، شاهد تحقق اهداف 

بزرگ تری برای مردم شریف رشت و استان گیلان باشیم.

رئیس شورای اسلامی شهر اندیشه:

 با همدلی مردم و مسئولان، مسیر پیشرفت شهر هموار شده است

مدیرعامل شرکت آب و فاضلاب آذربایجان شرقی تاکید کرد؛

لزوم نهادینه  سازی الگوی صحیح مصرف آب

رئیس شورای شهر رشت:

همکاری های قضائی نقشی حیاتی در تحقق عدالت شهری ایفا کرده است
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نویسنده: علی آل علی
یک لحظه چش��مان خ��ود را ببندید و تص��ور کنید به 
دنب��ال خرید یک کالای خاص وارد یک فروش��گاه بزرگ 
می ش��وید. در سناریوی اول، راهروها تاریک و بدون هیچ 
تابلوی راهنمایی هس��تند. اجناس به هم ریخته و نامرتب 
روی قفس��ه ها تلنبار شده اند. فروش��نده ای برای پاسخ 
به س��والات شما پیدا نمی شود و شما پس از چند دقیقه 

سردرگمی، با کلافگی فروشگاه را ترک می کنید.
حالا س��ناریوی دوم را تصور کنید. از لحظه ورود، یک 
نورپردازی گرم و چیدمانی چش��م نواز به ش��ما خوشامد 
می گوید. راهروها با تابلوهای واضح مش��خص شده اند و 
شما به راحتی به بخش موردنظر خود می رسید. اجناس 
با س��لیقه چیده شده اند و اطلاعات کامل هر محصول در 
کنار آن قرار دارد. یک فروشنده خوش برخورد هم آماده 
اس��ت تا با لبخند به س��والات شما پاسخ دهد و شما را تا 

پای صندوق همراهی کند.
در دنی��ای امروز س��ایت ش��ما دقیقا همان فروش��گاه 
است. بس��یاری از کس��ب وکارها صرفا برای داشتن یک 
آدرس اینترنتی، وب سایتی راه اندازی می کنند و نتیجه 
کارش��ان چیزی شبیه به همان فروش��گاه اول می شود: 
یک فضای دیجیتال متروکه که بازدیدکنندگان را فراری 
می دهد اما یک وب س��ایت موفق، ی��ک خانه دیجیتال 
اس��ت؛ فضایی که معماری آن با دقت طراحی شده تا به 
مهمانانش حس خوشایندی بدهد و آنها را قدم به قدم به 

سمت هدفی مشخص هدایت کند.
س��اختن چنین خانه ای نیازمن��د رعایت اصولی دقیق 
اس��ت. ما در این مقاله، قصد داریم ستون های اصلی این 
معماری هوش��مند را با هم بررسی کنیم. پس با ما همراه 

باشید تا ماجراجویی مان را شروع کنیم. 
)UX(  نقشه راهی به نام تجربه کاربری

اولی��ن و بنیادی تری��ن عنصر یک وب س��ایت موفق، 
چیزی اس��ت که کارب��ران معمولا آن را نم��ی بینند، اما 

در ص��ورت نبودن��ش، فورا آن را حس م��ی کنند: تجربه 
کاربری است. 

تجرب��ه کاربری همان نقش��ه و طرح اولیه س��اختمان 
شماس��ت. پیش از آنکه به رن��گ دیوارها یا مدل مبلمان 
فکر کنید، باید مطمئن شوید که نقشه ساختمان منطقی 
است. آیا مهمان به راحتی می تواند مسیرش را از ورودی 
به پذیرایی و سپس به اتاق ها پیدا کند؟ آیا آشپزخانه در 
جای درس��تی قرار گرفته اس��ت؟ در یک وب سایت، این 
س��والات به این شکل مطرح می ش��وند: آیا منوی سایت 
واضح و قابل فهم اس��ت؟ آیا کاربر به س��ادگی می تواند 

صفحه تماس با ما یا لیست محصولات را پیدا کند؟
پ��س قبل از ه��ر چیز، مانن��د یک معمار فک��ر کنید. 
خودتان را جای کاربر بگذارید و س��فر او را در س��ایت تان 
شبیه س��ازی کنید. هدف اصلی او چیست؟ ساده ترین و 
س��ریع ترین مسیر برای رسیدن به آن هدف کدام است؟ 
پاسخ به این سوالات، اسکلت وب سایت شما را می سازد؛ 
اس��کلتی که اگر محکم و منطقی بنا شود، بقیه عناصر به 

زیبایی روی آن سوار خواهند شد.
)Visual Design(  لباس برند در طراحی بصری

اگر تجربه کاربری اسکلت ساختمان شما باشد، طراحی 
بصری دکوراس��یون داخلی، رنگ دیوارها و نورپردازی آن 
اس��ت. این همان چیزی است که در ثانیه های اول، قلب 
بازدیدکننده را به دس��ت می آورد یا او را دلزده می کند. 
انس��ان ها موجوداتی بصری هس��تند و قبل از آنکه حتی 
یک کلمه از محتوای شما را بخوانند، طراحی سایت شما 

را قضاوت می کنند.
طراحی بصری فقط به معنای زیبا بودن نیست؛ بلکه به 
معنای انتقال هویت و احس��اس درست است. وب سایت 
یک ش��رکت حقوقی باید حس اعتم��اد، جدیت و حرفه 
ای بودن را منتقل کند و احتمالا از رنگ های س��نگین و 
فونت های کلاس��یک بهره می برد. در مقابل، وب سایت 
یک مهدکودک باید سرش��ار از رنگ های ش��اد، تصاویر 

بازیگوش��انه و فونت های دوستانه باشد تا حس شادی و 
امنیت را به والدین القا کند.

یکپارچگی در طراحی، نکته کلیدی دیگر است. استفاده 
از یک پالت رنگی مشخص، فونت های هماهنگ و سبک 
یکسان در تصاویر، به برند شما یک شخصیت واحد و قابل 
تشخیص می بخشد. این کار باعث می شود کاربر در تمام 
صفحات س��ایت، حضور منسجم برند شما را حس کند و 

این حس، به مرور زمان اعتماد ایجاد می کند.
محتوای جذاب و لحن گفت وگو

بازدیدکننده به لطف معماری خوب ش��ما مس��یرش را 
پیدا کرده و از دکوراس��یون زیبای فضا لذت برده اس��ت. 
حالا نوبت آن اس��ت که شما به عنوان میزبان، با او حرف 
بزنید. محتوای متنی سایت ش��ما، صدای برند شماست. 
این صدا می تواند خش��ک، رس��می و ربات گونه باشد یا 

گرم، صمیمی و انسانی.
متاس��فانه بس��یاری از س��ایت ها گزینه اول را انتخاب 
م��ی کنند. آنه��ا صفحات خود را با جملات کلیش��ه ای، 
اصطلاح��ات فنی پیچیده و متون��ی پر می کنند که فقط 
درباره خودشان و افتخارات شان حرف می زند. این مانند 
میزبانی اس��ت که به جای خوشامدگویی به مهمان، فقط 

از خودش تعریف می کند.
ی��ک محتوای عالی، یک گفت وگوی دوطرفه اس��ت. به 
جای اس��تفاده بیش از حد از کلمه »ما«، از کلمه »شما« 
اس��تفاده کنید. به جای صحبت درباره ویژگی های فنی 
محص��ول، درب��اره مزایایی که برای مش��تری دارد حرف 
بزنید. مس��تقیما به مش��کلات و نیازهای او اشاره کنید و 
نشان دهید که راه حل را در دست دارید. داستان بگویید. 
داستان ش��کل گیری برندتان، داس��تان موفقیت یکی از 
مش��تریان تان یا داستان چالش��ی که محصول شما آن را 
حل می کند. داس��تان ها به جای منطق، احساس��ات را 
درگیر م��ی کنند و این همان چیزی اس��ت که در ذهن 

باقی می ماند.

لح��ن ای��ن گفت وگ��و نیز باید ب��ا هویت بصری ش��ما 
هماهنگ باش��د. اگر طراحی شما مدرن و جسورانه است، 
لحن نوش��تارتان هم باید همین طور باش��د. اگر طراحی 
ش��ما حس آرام��ش و طبیعت را القا م��ی کند، محتوای 
ش��ما نیز باید آرام و متین باشد. این هماهنگی، تصویری 
قدرتمن��د و یکپارچه از برند ش��ما در ذهن مخاطب می 

سازد.
طراحی واکنش گرا 

بیایید به مثال فروش��گاه برگردیم. تصور کنید فروشگاه 
زیبای ش��ما یک در ورودی اصلی ب��رای افرادی دارد که 
پیاده می آیند، اما امروز بیش��تر مشتریان شما با اتومبیل 
های کوچک و مدرن به بازار می آیند و شما هیچ ورودی 
مناسبی برای آنها در نظر نگرفته اید. چه اتفاقی می افتد؟ 

آنها به سادگی به فروشگاه بعدی می روند.
در دنی��ای دیجیتال، آن اتومبی��ل های کوچک، همان 
گوش��ی های هوش��مند هس��تند. ام��روزه اکثریت غالب 
کاربران، وب س��ایت ها را ب��ا موبایل خود مرور می کنند. 
وب سایتی که واکنش گرا )Responsive( نباشد، یعنی 
نتواند ظاهر خود را به شکلی هوشمندانه با اندازه کوچک 
صفحه نمایش موبایل تطبیق دهد، مانند همان فروشگاه 

بدون ورودی مناسب است.
طراح��ی واکنش گ��را دیگر یک گزین��ه لوکس یا یک 
ویژگی جانبی نیس��ت. این یک ض��رورت مطلق و یکی از 
پایه ای ترین نش��انه های احترام به مخاطب اس��ت. وب 
س��ایت شما باید در هر دس��تگاهی، از یک مانیتور بزرگ 
رومی��زی گرفت��ه تا کوچک ترین گوش��ی هوش��مند، به 
بهترین و خواناترین ش��کل ممکن نمایش داده شود. این 
انعطاف پذیری، خانه دیجیتال ش��ما را برای همه و در هر 

شرایطی، قابل دسترس و مهمان نواز می کند.
دعوت به اقدام شفاف و موثر 

مهمان ش��ما وارد خانه دیجیتال تان ش��ده، از نقشه و 
دکوراس��یون لذت برده، با صدای گرم ش��ما به گفت وگو 

نشس��ته و از هر دس��تگاهی که داش��ته به راحتی از فضا 
اس��تفاده کرده است. سفر او بسیار لذت بخش بوده. خب، 
حالا چه؟ ش��ما او را به اینجا دعوت کرده اید تا چه کاری 

انجام دهد؟
آخرین س��تون این معماری، اما شاید مهمترین آنها از 
 Call to Action نظر کسب وکار، »دعوت به اقدام« یا
CTA(( اس��ت. این همان تابلوی راهنمایی اس��ت که به 
مهمان می گوید قدم بعدی چیس��ت. بدون یک دعوت به 
اقدام واضح، کاربر در س��ایت شما س��رگردان می ماند و 
حتی اگر از تجربه خود راضی باش��د، نمی داند شما از او 

چه می خواهید و در نهایت صفحه را می بندد.
سخن پایانی

یک وب سایت قدرتمند، مجموعه ای از کدهای برنامه 
نویس��ی و چند عکس زیبا نیس��ت. بلکه یک اکوسیستم 
زنده و پویاس��ت که بر پنج ستون معماری هوشمندانه بنا 
شده است: نقشه راهی به نام تجربه کاربری، لباسی به نام 
طراحی بصری، صدایی به نام محتوای جذاب، انعطافی به 

نام واکنش گرایی و مقصدی به نام دعوت به اقدام.
وقتی این پنج عنصر دس��ت در دس��ت هم می دهند، 
خان��ه دیجیتال ش��ما دیگر فقط یک م��کان برای بازدید 
نیست؛ بلکه به فضایی برای تجربه کردن و ساختن رابطه 
تبدیل می ش��ود. فضایی که بازدیدکنندگان با خوشحالی 
وارد آن می ش��وند، به راحت��ی در آن گردش می کنند، 
از مصاحبت با ش��ما لذت می برن��د و در نهایت با رغبت، 
دعوتی را که برای شان در نظر گرفته اید، می پذیرند. این 
همان معماری اس��ت که به جای جذب کلیک های گذرا، 

قلب های وفادار می سازد.
منابع:

https : / /mailchimp .com /resources /
/elements-of-a-website

https : / /www .crowdspring .com/blog/
/web-design-small-business

نویسنده: علی آل علی
در دنیای کسب وکار همه به دنبال یک اکسیر جادویی 
هس��تند: خلاقیت. مدی��ران در جلس��ات از آن صحبت 
می کنند، آگهی های اس��تخدام ب��ه دنبالش می گردند 
و هم��ه موفقیت ش��رکت های بزرگ و ن��وآور را به این 
صفت اسرارآمیز نسبت می دهند اما وقتی نوبت به عمل 
می رس��د، ما اغلب خلاقیت را مانند یک صاعقه ناگهانی 
م��ی بینیم؛ یک جرق��ه الهام که یا به ط��ور تصادفی به 
ذهن کسی می رسد، یا نمی رسد. ما به دنبال استخدام 
»اف��راد خلاق« می گردیم و امیدواریم که آنها با جادوی 

خودشان، برای ما ایده های میلیون دلاری خلق کنند.
بی شک این نگاه کاملا اشتباه و منفعلانه است؛ چراکه 
خلاقیت کمتر یک ویژگی شخصیتی ثابت و بسیار بیشتر 
یک محصول قابل پرورش است. خلاقیت مانند یک گل 
ظریف و زیباس��ت. ش��ما نمی توانید با دستور دادن به 
ی��ک دانه آن را مجبور به گل دادن کنید، اما می توانید 
ش��رایطی را فراهم آورید ک��ه آن دانه، به طور طبیعی و 
با تمام پتانسیلش، شکوفا شود. وظیفه یک رهبر بزرگ، 
ن��ه مدیریت کردن ایده ها، بلک��ه باغبانی کردن و ایجاد 
یک گلخانه حاصلخیز برای رویش خلاقیت اس��ت. ما در 
ای��ن مقاله می خواهیم به پن��ج راز علمی نگاه کنیم که 
به ش��ما کمک می کند تا تیم خود را از یک خط تولید 
کارهای تکراری، به ی��ک کارخانه ایده پردازی پویا و پر 

از جرقه تبدیل کنید.

ایجاد شرایط مساعد برای نوآوری
بسیاری از مدیران مانند یک شکارچی پروانه عمل می 
کنند. آنها با یک تور بزرگ در دست به دنبال ایده های 
خلاقانه می دوند و س��عی می کنند آنها را ش��کار کنند. 
آنها جلس��ات توفان فکری ناگهانی برگزار می کنند و از 
تیم ش��ان انتظار دارند که در یک س��اعت، بهترین ایده 
های ش��ان را روی میز بگذارند ام��ا خلاقیت، مانند یک 
پروانه، ترس��و است؛ وقتی احس��اس خطر کند یا تحت 

فشار قرار بگیرد، به سرعت پنهان می شود.
یک رهبر تجاری بزرگ به جای ش��کار کردن، یک باغ 
پر از گل می سازد تا پروانه ها خودشان با میل و رغبت 
به آنجا بیایند. او از خودش نمی پرس��د چگونه می توانم 
ایده های بیش��تری از تیمم بیرون بکشم؟. او از خودش 
می پرس��د چگونه می توانم ش��رایطی را ایجاد کنم که 
در آن، ای��ده ه��ا به طور طبیعی به ذه��ن اعضای تیمم 
برس��ند و آنها جرأت بیان کردنش را داشته باشند؟. این 
تغییر نگرش از یک مدیر کنترلگر به یک باغبان پرورش 
دهنده، اولین و مهمترین قدم برای ساختن یک فرهنگ 

خلاق است.
هنر ایجاد ایده های متعدد 

م��ا معمولا فکر می کنیم ک��ه هماهنگی کامل و نبود 
هیچ گونه اختلاف نظری در یک تیم، نش��انه خوبی است 
ام��ا در دنیای خلاقیت، ای��ن هماهنگی بیش از حد می 
توان��د به معنای مرگ ای��ده های نو باش��د. بزرگ ترین 

جرقه های خلاقانه، نه در آرامش، بلکه در محل برخورد 
دیدگاه های مختلف و گاه متضاد، زده می شوند. به این 

پدیده »اصطکاک خلاق« می گویند.
یک باغبان هوش��مند گیاهان مختلف و متنوعی را در 
کن��ار هم می کارد. او می داند که این تنوع به س��لامت 
کل باغ کمک می کند. یک رهبر بزرگ هم باید آگاهانه، 
افرادی با پیش��ینه های متفاوت، تخصص های گوناگون 
و سبک های فکری مختلف را در یک تیم کنار هم قرار 
ده��د.  او باید فضایی ایجاد کند که در آن، افراد بتوانند 
ب��ا احترام کامل اما با صراحت، ای��ده های یکدیگر را به 
چالش بکش��ند. هدف، ایجاد درگیری ش��خصی نیست؛ 
هدف، برخورد س��ازنده ایده ها برای رسیدن به یک راه 
حل جدید و بهتر اس��ت که ش��اید هیچ کدام از آنها به 
تنهایی به آن نمی رس��یدند. وقتی همه ش��بیه هم فکر 

کنند، در واقع هیچ کس در حال فکر کردن نیست.
توسعه مفهوم »زمانی برای هیچ کار نکردن«

برنام��ه ه��ای کاری م��ا اغلب آنق��در فش��رده و پر از 
جلس��ات و کارهای فوری اس��ت که هی��چ فضایی برای 
تنفس، فک��ر کردن و خیال پردازی باق��ی نمی ماند. ما 
مانند ورزشکارانی هستیم که دائما بر روی یک تردمیل 
در ح��ال دویدنیم، بدون اینکه لحظه ای بایس��تیم و از 
خودمان بپرس��یم آیا اصلا در مس��یر درستی قرار داریم 

یا نه.
بس��یاری از بزرگ ترین ایده های تاریخ در لحظاتی که 

ذهن از فشار کار روزمره رها بوده به سراغ صاحبان شان 
آم��ده اند. برخ��ی از نوآورترین ش��رکت ه��ای دنیا، به 
طور رس��می زمانی را به عن��وان زمان بی برنامه یا زمان 
خلاقی��ت در تقویم کارمندان ش��ان در نظر می گیرند. 
در این زمان ها افراد آزادند تا روی پروژه های ش��خصی 
مورد علاقه ش��ان کار کنند، مهارت جدیدی یاد بگیرند 
ی��ا صرف��ا مطالع��ه کنند و ب��ه دنبال ایده ه��ای جدید 
بگردند. این س��رمایه گذاری روی بیکاری هدفمند یکی 
از قدرتمندتری��ن راه ها برای ش��ارژ ک��ردن باتری های 
خلاقیت یک تیم است. اجازه دهید ذهن ها گاهی اوقات 
بدون هیچ مقصدی پرسه بزنند؛ شاید آنها از مسیرهایی 

برگردند که هیچ نقشه ای آنها را نشان نمی دهد.
تسهیل همکاری سازمان یافته

فقط گذاش��تن چند فرد باهوش در یک اتاق و امید به 
اینک��ه با هم همکاری کنند و یک ایده درخش��ان خلق 
نمایند، معمولا به نتیجه ای نمی رسد. همکاری خلاقانه، 
نیازمند یک »طراحی« و »تس��هیل گری« هوش��مندانه 
اس��ت. یک باغبان، مسیرهای آبیاری را طراحی می کند 
تا آب به ریش��ه تمام گیاهان برسد. یک رهبر بزرگ هم 
باید س��اختارها و فرآیندهایی را طراحی کند که جریان 
آزاد ایده ها را در تیم تس��هیل نماید. استفاده از تکنیک 
های توفان فکری س��اختاریافته، مانند نوش��تن ایده ها 
بر روی کاغذ قبل از به اش��تراک گذاش��تن شفاهی آنها 
)ت��ا افراد درون گرا هم فرصت برابر داش��ته باش��ند(، یا 

اس��تفاده از وایت بردهای مج��ازی و ابزارهای همکاری 
آنلاین، می تواند به ش��کل قابل توجهی کیفیت جلسات 
ای��ده پردازی را بالا ببرد. هدف، س��اختن یک چارچوب 
امن و منظم است که در آن، همه احساس راحتی کنند 
تا حتی جسورانه ترین و خام ترین ایده های خود را نیز 

بدون ترس از قضاوت، روی میز بگذارند.
حرف آخر

خلاقیت، یک نیروی اسرارآمیز و دست نیافتنی نیست 
که فقط به چند نابغه برگزیده عطا شده باشد. خلاقیت، 
مانند یک عضله است که می توان آن را با تمرین، تغذیه 
مناس��ب و محیط درست، در هر فرد و هر تیمی پرورش 
داد و تقوی��ت کرد. با تغییر نگاه تان از یک مدیر کنترلگر 
به یک باغبان دلس��وز، با ایجاد فضایی برای برخوردهای 
س��ازنده، با تخصیص زمان برای تفکر عمیق، با طراحی 
همکاری های هوشمندانه و با ساختن فرهنگی از امنیت 
و قدردانی، ش��ما نیز می توانید ب��ذر خلاقیت را در تیم 
خودتان بکارید و با شگفتی، شاهد رشد و شکوفایی ایده 
هایی باش��ید که هرگز فکرش را هم نمی کردید. به یاد 
داش��ته باشید، وظیفه ش��ما خلق کردن ایده ها نیست؛ 
وظیفه ش��ما خلق کردن دنیایی است که در آن، ایده ها 

جرأت متولد شدن را داشته باشند.
منابع:
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تبدیل تیم کاری به موتور خلاقیت: نقشه گنج مدیریت

اصول بومی سازی تبلیغات

تبلیغات بومی شده؛ هنر گفت وگو به زبان هر بازار
نویسنده: علی آل علی

اگر قرار باش��د با کس��ی در کش��وری غریبه صحبت کنید، 
اولی��ن چی��زی که به آن فکر م��ی کنید زبان اس��ت، اما زبان 
فقط کلمات نیس��ت؛ زبان یعنی فرهنگ، ارزش ها، شوخی ها، 
ت��رس ها و آرزوهای یک ملت. حالا تصور کنید قرار اس��ت به 
مردم آن کشور محصولی را معرفی کنید. آیا همان تبلیغی که 
در کش��ور خودت��ان جواب داده، اینجا ه��م موفق خواهد بود؟ 
احتمالا نه. اینجاس��ت که »تبلیغات بومی ش��ده« وارد صحنه 
می ش��ود. خیل��ی از برندها تصور می کنند م��ی توانند با یک 

اس��تراتژی تبلیغات��ی جهانی دل تمام مردم دنیا را به دس��ت 
بیاورن��د، اما واقعیت این اس��ت که تبلیغات، اگ��ر هم بخواهد 
جهانی باشد، باید محلی دیده شود. تبلیغاتی که با ذهن، قلب 
و زب��ان مردم هر منطقه صحبت نکن��د، مثل مهمانی ناخوانده 
اس��ت؛ وارد می ش��ود، کمی نگاه ها را می گیرد، اما در نهایت 
طرد می شود. ما در این مقاله به بررسی مفهوم تبلیغات بومی 
ش��ده می پردازیم و نشان می دهیم که چرا برندهای هوشمند 
به جای نس��خه برداری از دیگران س��راغ راهکار خودشان می 
روند؛ یعنی محتوای تبلیغاتی خود را برای هر بازار خاص بومی 

س��ازی می نمایند. سپس سراغ برخی از مزایا و دلایل کلیدی 
اس��تفاده از این رویکرد می رویم. خب آماده شوید تا سفرمان 

را شروع کنیم. 
بومی سازی فراتر از ترجمه!

اولین و ش��اید ساده ترین برداشت از بومی سازی این است: 
»خب، تبلیغ رو به زبان کش��ور مقص��د ترجمه می کنیم.« اما 
ای��ن فقط نوک کوه یخ اس��ت. بومی س��ازی واقعی یعنی فهم 
دقیق از فرهنگ، ارزش ها، اعتقادات و حتی حساس��یت های 

مخاطب هدف. یعنی تغییری عمیق تر از کلمات.
برای مث��ال، برند کوکاک��ولا وقتی کمپین »ی��ک کوک به 
اش��تراک بگذار« را راه اندازی کرد، در نسخه استرالیایی آن از 
اس��امی پرکاربرد محلی مثل »جک« یا »امیلی« استفاده کرد، 
اما در کش��ورهای عرب زبان، اسامی مثل »فهد« و »محمود« 
روی قوطی ها نقش بس��ت. حتی فونت طراحی بسته بندی ها 
هم تغییر کرد تا با س��لیقه مخاطب هر کش��ور هماهنگ شود. 
اگر کوکاکولا فقط کلمات را ترجمه می کرد و همان طرح ها را 
بدون تغییر به بازار خاورمیانه می فرستاد، این کمپین جهانی، 
هرگز چنین تأثیر عمیقی نمی گذاشت. پس اولین دلیل برای 
بومی س��ازی تبلیغات این اس��ت که ترجمه کافی نیست؛ باید 
فرهنگ را بفهمی، روایت را تغییر بدهی و کلمات را به احساس 

ترجمه کنی، نه فقط به زبان.
اعتمادسازی از راه آشنایی فرهنگی

مردم به چیزهایی اعتماد می کنند که برای ش��ان آش��نا و 
ملموس باش��ند. تبلیغاتی که عناصر فرهنگی بومی را در خود 
جای داده اند، احساس نزدیکی بیشتری در مخاطب ایجاد می 
کنند. این نزدیکی، دروازه ای برای اعتماد است و اعتماد، پایه 
خرید. برای مثال، برند مک دونالد در هند تبلیغاتی را اجرا کرد 
ک��ه به زندگی روزمره خانواده های هندی پرداخته و غذاهایی 
را معرف��ی کرد که با ذائقه محلی )مثلا بدون گوش��ت گاو یا با 
ادوی��ه های بومی( همخوانی داش��تند. این برند به جای تبلیغ 
س��اندویچ کلاس��یک بیگ مک، از »مک آلو تیکی« گفت؛ یک 

همبرگر گیاهی مخصوص بازار هند.
نتیج��ه  این کمپی��ن چه بود؟ نه فقط فروش بیش��تر، بلکه 
ایج��اد یک تصویر صمیمی و قابل اعتماد از برندی بین المللی 

که حاضر است برای درک فرهنگ محلی وقت بگذارد.
بومی س��ازی تبلیغات نش��ان می دهد که برندها مخاطب را 

ج��دی گرفته اند؛ که آم��ده اند حرف بزنند، نه فقط داد بزنند. 
همی��ن احترام به فرهنگ مخاطب، آغ��از رابطه ای صمیمی با 

بازار محلی است.
عبور از سدهای فرهنگی و حساسیت های اجتماعی

دنیا پر اس��ت از تفاوت های ظریف و گاهی یک ش��وخی بی 
جا یا نماد اش��تباه می تواند تبلیغی را ب��ه فاجعه ای ارتباطی 
تبدیل کند. تبلیغاتی که بدون ش��ناخت فرهنگی طراحی می 
ش��وند، ممکن اس��ت به جای جذب، دفع کنند. در سال های 
گذش��ته، برندهای بزرگی مثل دولچه اند گابانا با تبلیغاتی که 
حاوی کلیش��ه های نژادی درباره فرهنگ چینی بود، موجی از 
خشم و تحریم عمومی را تجربه کردند. فقط به این دلیل ساده 
که تصور کردند اگر چیزی در یک کش��ور خنده دار است، در 

کشور دیگر هم همین تأثیر را خواهد داشت.
بومی سازی تبلیغات، مثل نصب فیلتر فرهنگی روی کمپین 
هاس��ت. این فیلتر کمک می کند تا پیام برند با چارچوب های 
اجتماع��ی، مذهبی و فرهنگی هر منطقه هماهنگ ش��ود و از 
سوءبرداش��ت یا بحران جلوگیری ش��ود. به بی��ان دیگر، بومی 
س��ازی یعنی احترام به تف��اوت ها و برندی که ب��ه تفاوت ها 

احترام می گذارد، دیر یا زود مورد احترام قرار می گیرد.
افزایش اثربخشی پیام برند

تبلیغات موفق آنهایی هس��تند که نه تنها دیده شوند، بلکه 
حس ش��وند. اگر مخاطب احس��اس کند پیام تبلیغ مستقیما 

برای او طراحی شده، واکنشش هم قوی تر خواهد بود.
وقت��ی برنده��ا از نمادها، ض��رب المثل ها، س��بک زندگی، 
بازیگ��ران بومی ی��ا حتی موس��یقی محل��ی در تبلیغات خود 
اس��تفاده می کنن��د، پیام آن تبلیغ هزار بار مؤثرتر می ش��ود. 

چون مخاطب خودش را درون آن می بیند.
برای مثال، برند اپل در تبلیغات نوروزی اش برای بازار ایران 
از صحنه هایی مانند هفت س��ین، دی��د و بازدید خانوادگی یا 
ب��ازی بچه ها در حیاط خانه اس��تفاده کرده اس��ت. حتی اگر 
محصول همان آیفون باش��د، وقتی در بس��تری آشنا قرار می 
گی��رد، حس متفاوتی ایجاد می کن��د. این حس همان چیزی 
اس��ت که نام آن را در تبلیغات، اثرگذاری عاطفی می گذارند. 
تبلیغات بومی ش��ده نه تنها بهتر درک می شود، بلکه بهتر در 
دل می نشیند و برندی که بتواند در دل ها جا بگیرد، در سبد 

خرید هم جا خواهد گرفت.

رقابت محلی نیازمند زبان محلی
یکی از اش��تباهات رایج برندهای بزرگ این اس��ت که تصور 
می کنند بزرگی نام ش��ان، برای موفقی��ت در هر بازاری کافی 
است اما واقعیت این اس��ت که در بسیاری از بازارهای محلی، 
رقبای کوچک با ش��ناخت عمیق از فرهن��گ و زبان مخاطب، 
تاثیر بیش��تری دارند. در چنین ش��رایطی تبلیغات بومی شده 
به برندهای جهانی ای��ن امکان را می دهد که با رقبای محلی 
برابری کنند. حتی برای برندهای کوچک و اس��تارت آپ هایی 
که در حال ورود به یک ش��هر یا منطقه جدید هس��تند، بومی 

سازی می تواند حکم برگ برنده را داشته باشد.
ب��رای مثال، اگر ی��ک برند ت��ازه وارد در ترکی��ه بتواند در 
تبلیغاتش از طنز محلی، سبک صحبت کردن خیابانی یا حتی 
چاش��نی های فرهنگی استفاده کند، احتمال موفقیتش بیشتر 
از برندی اس��ت که با زبان رس��می و جدی وارد ش��ده است. 
تبلیغات بومی شده، به برندها کمک می کند تا در زمین بازی 

رقیب، با قواعد آن زمین بازی کنند.
سخن پایانی

اگر برند شما در یک بازار خاص تبلیغ می کند، باید به زبان 
آن بازار فکر کند، احس��اس کند، بخندد و حتی اش��ک بریزد. 
تبلیغات بومی ش��ده دقیقا همی��ن کار را می کند. این رویکرد 
به برندها اجازه می دهد به جای تحمیل پیام وارد گفت وگوی 
واقعی با مخاطب ش��وند. در دنیایی که مشتریان هر روز بیشتر 
از قبل به دنبال معنا، صداقت و درک متقابلند تبلیغات کلیشه 
ای و کپی پیس��ت دیگر کار نمی کن��د. برندهایی موفقند که 
حاضرن��د وقت بگذارن��د، فرهنگ را درک کنند، خودش��ان را 
یافتند و بعد سخن بگویند. پس اگر شما هم به دنبال تبلیغاتی 
هس��تید که نه تنها دیده شود، بلکه دوست داشته شود، بومی 
سازی را جدی بگیرید. چون تبلیغات موفق، آنهایی هستند که 
مثل یک دوست صمیمی سر میز صبحانه مشتری می نشینند، 

نه آن هایی که فقط از بیلبورد بالا سرشان فریاد می زنند.
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5 عنصری که وب سایت شما را به آهنربای مشتری تبدیل می کند


