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روزنـامه مدیریتـی - اقتصــادی

حجم نقدینگی از مرز 11 هزار هزار میلیارد تومان گذشت

آلارم پولی
از بهار 1404

فرصت امروز: بانک مرکزی، میزان نقدینگی در پایان خردادماه امسال را 11058 هزار میلیارد تومان اعلام کرد 
که از رشد 32 درصدی نسبت به خرداد سال گذشته حکایت دارد و بیانگر استقراض دولت از بانک مرکزی است. 
در گزیده آمارهای اقتصادی تا پایان خردادماه 1404 که بانک مرکزی با تاخیر زیاد منتشر کرد، حجم نقدینگی 
یکی از موارد اعلامی است و آنطور که سیاستگذار پولی گزارش داده، میزان نقدینگی در پایان خردادماه 1404 به 
رقم 11058 هزار میلیارد تومان رسید که نسبت به پایان سال 1403، رشد 8.8 درصدی و نسبت به مدت مشابه 
س��ال گذشته، رشد 32.4 درصدی داشته است. براس��اس داده‎های بانک مرکزی، حجم نقدینگی در خردادماه با 
عبور از رقم 11058 هزار ‌میلیارد تومان، بیش��ترین مقدار 26 ماه اخیر را به ثبت رس��انده و رش��د نقطه‌ای 32.4 
درصد را تجربه کرده است که بالاتر از هدف‌گذاری بانک مرکزی )25درصد با حاشیه خطای 2درصد بالا و پایین(...

افزایش قیمت کالاهای اساسی
در نیمه تابستان بررسی شد

سرآمدان تورم خوراکی
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بهترین اقدام حمایتی از نظر اکثر کسب‌وکارها، معافیت یا تخفیف مالیاتی است

10 تصویر از کسب‌وکارهای جنگ‌زده
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مدیریت و کسب‌و‌کار
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هرچند تابستان، فصل جابه‎جایی‎هاست و اغلب مستاجران در شهرهای کوچک و بزرگ با معضل رشد 
اجاره‌بها مواجه هستند، اما گزارش جدید مرکز آمار ایران از كاهش تورم سالانه و نقطه به نقطه در بازار 

اجاره حکایت دارد. براس�اس داده‎های آماری، تورم نقطه به نقطه در بازار اجاره مس�کن كه از 
ابتداي امسال روند نزولي به خود گرفته بود، در مردادماه باز هم كاهش يافت و به پايين‌ترين...

از سرعت رشد تورم اجاره کاسته شد

بازار مسکن در مسير آرامش؟

یادداشت

ریشه‌های تاریخی 
جنگ 12 روزه

مسعود سپهر
استاد علوم سیاسی 
دانشگاه آزاد شیراز

بیش از ۱۰۰ سال پیش، با استیلای 
غرب بر خاورمیانه در نتیجه شکس��ت 
امپرات��وری عثمان��ی در جنگ جهانی 
اول، ای��ده خاورمیانه جدی��د رقم زده 
ش��د. فرانس��ه و انگلس��تان در قرارداد 
س��ایس - پیک��و، آن امپراتوری را تکه 
تک��ه کردند و با اعلامی��ه بالفور، نهال 
ی��ک بحران همیش��گی ب��رای کنترل 
و دس��تکاری دائم��ی آن را در منطقه 
کاش��تند. ای��ران نی��ز ک��ه ب��ا انقلاب 
مش��روطیت ب��ه عنوان اولی��ن انقلاب 
مدرن ش��رق، در صورت رها ش��دن از 
توطئه ه��ای اس��تعماری، مانند ژاپن 
می‏توانس��ت به س��رعت تبدیل به یک 
قدرت ب��زرگ و رقی��ب در خاورمیانه 
گردد، همچ��ون توطئه قتل امیرکبیر، 
مشمول عنایات استعماری قرار گرفت 
و در قرارداده��ای ۱۹۰۷ و ۱۹۱۴ بین 
روس و انگلیس به مناطق نفوذ تقسیم 
ش��د و عملًا تجزیه و نابودی ایران نیز 
کلید خ��ورد. این پروژه با وقوع انقلاب 
اکتب��ر ۱۹۱۷ روس��یه ناتم��ام ماند. با 
خروج روس‎ها از ای��ران و اتمام جنگ 
جهانی اول، انگلس��تان س��عی کرد با 
ق��رارداد ۱۹۱۹، کنترل کام��ل ایران 
را در دس��ت گی��رد ام��ا ش��یر فرتوت 
امپراتوری که تازه از جنگ جهانی اول 
رها ش��ده بود و در مستعمرات وسیع 
خود، ب��ه ویژه هند، گرفت��اری فراوان 
داشت، قادر به هضم این لقمه گلوگیر 
نب��ود و بنابرای��ن به حفظ اس��تقلال 
و یکپارچگ��ی ای��ران تح��ت حکومت 

رضاخان، رضایت داد.
ادامه در همین صفحه

مطالعات تطبیقی توس��عه، نشان داده است که شرط لازم و 
کافی برای ش��روع فرآیند توس��عه پایدار یک کشور و خروج از 
م��دار عقب ماندگی، وجود همزم��ان یک دولت مقتدر و دارای 
پروژه مشخص توس��عه و تیم هماهنگ مدیران توسعه‌خواه در 
یک دوره کم و بیش طولانی است که البته بایستی این مدیران 
مش��ارکت‌جو و دور از فس��اد و قانونمدار باشند. ظهور رضاخان 
در واقع، می‌توانس��ت فرصت��ی دیگر پس از قت��ل امیرکبیر و 
انقلاب مش��روطیت برای شروع توس��عه پایدار ایران باشد. اما 
متاس��فانه رضاشاه دیکتاتور نتوانس��ت تیم مدیران توسعه‌خواه 
هم��راه خود را حفظ کن��د و اکثر آنان چ��ون داور و فروغی و 
مص��دق و تیمورت��اش و حکمت و... را به نوع��ی حذف کرد و 
البته خود به دلیل مال‌دوس��تی و استبداد رأی و عدم پایبندی 
به قانون، فس��اد را گس��ترش داد. به هرحال، رضاشاه به دلایل 
فوق، نتوانست توسعه ایران را علی‎رغم قدم‎های بزرگ اولیه به 
نقطه بازگش��ت‌ناپذیر برساند، اما راه توسعه با گسترش آموزش 
و زیرس��اخت‎ها و نهادهای قضایی و دیوانسالاری و تا حدودی 
ملت‌سازی گش��وده شد. این مس��یر با حمله متفقین به ایران 

در جنگ جهانی دوم، دچار وقفه ش��د و ایده استراتژیک غرب 
ک��ه ایران نبای��د تبدیل به قدرت بزرگ و توس��عه‌یافته منطقه 
ش��ود، بار دیگر عمل��ی گردید. خوش��بختانه در این مقطع نیز 
یکپارچگ��ی ملی ایرانیان از هر قوم، اجازه تجزیه ایران را نداد، 
اما خس��ارات فراوان به جامعه و زیرساخت‎ها، حداقل به مدت 

۲۰ سال، روند رشد و توسعه‌ای ایران را متوقف کرد.
در ده��ه ۴۰ شمس��ی با ش��روع اصلاحات جدی��د و حضور 
مدیران دانا و لایق در مدیریت برنامه‌ریزی و اقتصادی کش��ور، 
بار دیگر ش��اهد رشد و توسعه ش��تابان ایران، به میزانی بالاتر 
از دیگر کش��ورها بودیم. این یک ده��ه طلایی، دیگر بار امکان 
تبدی��ل ایران به یک قدرت رقیب جهانی را فراهم س��اخت اما 
این ب��ار هم با حماقت‎ها و خودخواهی‎های محمدرضاش��اه در 
آوردن یکباره درآمدهای فراوان نفتی به اقتصاد، جاه‌طلبی‎های 
نظامی و سیاسی و از همه مهمتر، سرکوب مردم و جامعه مدنی 
و خفقان و استبداد ش��خصی او، انقلاب ۵۷ رقم زده شد. پس 
از انقلاب به دلیل فقدان پروژه مش��خص توس��عه، بی‌تجربگی 
مدیران و ش��عارزدگی و در آخر با ش��روع جن��گ تحمیلی، بار 

دیگر مسیر توسعه ایران متوقف شد. انقلاب با به صحنه آوردن 
ملت و آن‎همه ش��ور و ازخودگذش��تگی، بهترین فرصت برای 
توس��عه پایدار و همه‎جانبه ایران بود که از دس��ت رفت و البته 

نقش بیگانگان در این امر چون گذشته تعیین‌کننده بود.
با پایان جنگ و ش��روع دوران س��ازندگی، این امید ایجاد 
ش��د که بار دیگر ایران به مسیر توسعه بازگردد و تبدیل به 
قدرتی منطقه‌ای و جهانی ش��ود و همین زنگ خطر را برای 
غ��رب به ص��دا درآورد. در این دوره طرح نقش��ه خاورمیانه 
جدید مطرح ش��د و ایران اولین کشوری بود که حتی با قوه 
قهریه می‌بایست دچار فروپاشی و تجزیه گردد. به یاد داریم 
که در آس��تانه دوم خرداد ۱۳۷۶، اروپاییان س��فرای خود را 
از ای��ران خ��ارج کرده بودند و به بهانه‎های حقوق بش��ری و 
افشاگری‎های هسته‌ای، پازل بهانه‎های خود را برای حمله به 
ایران تکمیل می‎کردند. جنبش دوم خرداد و حضور حماسی 
مردم و گش��وده ش��دن راه اصلاحات، این خط��ر را موقتاً از 
ایران دور کرد و آمریکا و غرب به س��راغ عراق و افغانستان و 
لیبی و مصر و س��وریه و... رفتند. در این مقطع نیز همچون 

عصر امیرکبیر و انقلاب مش��روطه و ظه��ور رضاخان و دهه 
۴۰ شمسی و انقلاب اس�المی، ایران می‎توانست مسیری را 
که آغاز کرده بود، ادامه دهد و به قدرتی بزرگ تبدیل شود، 
ام��ا باز هم ب��ا ظهور معجزه هزاره س��وم، همه چیز به عقب 
برگشت. اینجاست که باید گفت »من از بیگانگان دیگر ننالم 

که با من هرچه کرد آن آشنا کرد«.
این‎همه تکرار کارش��کنی خودی‎ها در کادر اداره کش��ور، از 
مه��د علیا تا وثوق الدوله و رضاخان و محمدرضاش��اه و پیروان 
خط ام��ام و احمدی‌نژادی‎ها، برای توق��ف بهترین فرصت‎های 
توس��عه کش��ور، تنها می‎تواند ب��ا ترکیبی از نف��وذ خارجی با 
حماق��ت و خودخواهی و قدرت طلبی داخلی ممکن گردد. این 
واقعی��ت را که ایران به دلیل موقعی��ت جغرافیایی بی‌نظیر در 
قل��ب دنیا، منابع طبیعی عظیم بی‌رقیب، جمعیت متناس��ب و 
با فرهنگ و تحصیلکرده با پش��توانه تاریخ��ی و تمدنی و ملی 
یگان��ه، چنانچ��ه فرصت کوتاهی برای توس��عه بیاب��د می‎تواند 
تبدیل به یک کش��ور توسعه یافته بسیار قوی و تهدیدی برای 
قدرت‎ه��ای بزرگ ش��ود، هم��ه قدرت‎های رقی��ب می‎دانند و 

در این امر به صورت نانوش��ته با هم اتحاد ناگسس��تنی دارند. 
تنهایی اس��تراتژیک ما از این واقعیت سرچش��مه می‎گیرد. در 
س��ال‎های اخیر علی‎رغم همه فرصت‎سوزی‎ها و دلسرد ساختن 
بخش بزرگی از ملت و برباد دادن س��رمایه‌ها، باز هم این ملت 
بزرگ توانس��ت به تنهایی و بدون گرفتن هیچ سلاح و امکانی 
از دیگران، در مقابل دو قدرت اتمی جهانی بایس��تد و با وجود 
تحمل خسارات سنگین، به دش��منان زهر چشمی نشان دهد 
ک��ه بفهمند ایران ملتی بزرگ اس��ت که قاب��ل حذف و تجزیه 
و تس��لیم نیس��ت. البته این به معنای برداش��ته ش��دن گزینه 
فروپاش��ی و تجزیه ایران از روی میز انتخاب قدرت‎های جهانی 
نیس��ت. برای خروج از این تهدید، مل��ت ایران باید یکپارچه و 
متحد این نیت بیگانگان را بشناسد و بداند هرگاه بتوانند ایران 
را ایرانس��تان می‎کنند. بدانیم ضرب��ه، از ناحیه وثوق‌الدوله‌ها و 
رضاخان‎ه��ا به ما می‎خورد. بزرگ‎ترین دش��من ما، نفوذی‎ها و 
چاپلوسان هستند. جنگ ۱۲ روزه علی‎رغم خسارات تاسف‌آور 
و وحش��تناک خود برای م��ا فرصتی فراهم آورد که دوس��تان 
واقعی و دوستان نادان و دشمنان را در صفوف ملت بشناسیم.

مهسا رجبی‌نژاد، پژوهشگر اقتصادی
جهان در آس��تانه دو تحول عظیم اقتص��ادی قرار گرفته 
است؛ تحولاتی که معمولا هر 100 سال یک‌بار رخ می‌دهند. 
گزارش »راهنمای رهبران برای ارزش در حرکت« منتش��ر 
ش��ده توس��ط موسس��ه PwC، نش��ان می‌دهد که ترکیب 
رشد ش��تابان هوش مصنوعی و فش��ارهای فزاینده ناشی از 
بحران اقلیمی، موجب بازنگری بنیادین در مدل‌های رش��د 
اقتصادی و کس��ب‌وکار خواهد شد. این گزارش با رویکردی 
تحلیل��ی، نقش تحول‌آفری��ن هوش مصنوع��ی، هزینه‌های 
اقتصادی بحران اقلیمی، بازآرایی صنایع سنتی و شکل‌گیری 
دامنه‌های جدید رشد را بررسی کرده و سه سناریوی آینده 

ممکن را ترسیم می‌کند.
هوش مصنوعی به عنوان موتور جدید بهره‌وری اقتصادی 
می‌تواند ابعادی کم‌س��ابقه به رش��د جهانی بدهد. براس��اس 
تحلی��ل اقتصاددان��ان PwC، در ص��ورت تحق��ق کام��ل 
پتانس��یل‌های هوش مصنوعی، تولید ناخالص داخلی جهان 
تا س��ال ۲۰۳۵ می‌توان��د نزدیک به ۱۵ درص��د بزرگ‌تر از 
س��طح مورد انتظار فعلی باشد. چنین افزایشی معادل بیش 
از یک واحد درصد رش��د مضاعف در هر س��ال بوده و قابل 
قی��اس با جهش‌های بهره‌وری دوران انقلاب صنعتی اس��ت. 
البته دس��تیابی به این »س��هم بهره‌وری« هوش مصنوعی، 
مستلزم بازطراحی اساسی فرآیندها و وظایف سازمانی است؛ 
امری که تنه��ا در صورت عملکرد قابل‌اطمینان فناوری‌های 
ه��وش مصنوعی و اعتم��اد عمیق به آنها امکان‌پذیر اس��ت. 
سناریوهای خوش‌بینانه یادشده درحالی است که در صورت 
کندی پذیرش تکنولوژی یا عدم خلق مشاغل جدید ممکن 
است سهم رشد هوش مصنوعی به مراتب کمتر محقق شود. 
گسترش هوش مصنوعی، نیازمند انرژی قابل توجهی است. 
هرچند بررس��ی PwC نش��ان می‌دهد افزایش مصرف برق 
مراکز داده می‌تواند در بلندمدت از طریق بهینه‌س��ازی‌های 
مصرف انرژی توس��ط خود هوش مصنوعی جبران شود، اما 

نقش توأمان هوش مصنوعی و انرژی پایدار در آینده اقتصاد 
انکارناپذیر اس��ت. یک »سهم بهره‌وری« قابل توجه از هوش 
مصنوع��ی می‌تواند بس��یاری از چالش‌ه��ای اقتصادی عصر 
اقلیم را خنثی کند. هوش مصنوعی با ارتقای بهره‌وری، خلق 
محصولات و خدمات جدید و خودکارسازی وظایف، ظرفیت 
آن را دارد که موتور محرک س��رمایه‌گذاری‌ها و نوآوری‌های 
آینده ش��ود. ش��رکت‌هایی که زودتر این تحول را در آغوش 

بگیرند، از مزیت رقابتی چشمگیری برخوردار خواهند شد.
در نقط��ه مقاب��ل ه��وش مصنوع��ی، بح��ران اقلیمی به 
عامل��ی بازدارنده بر س��ر راه رش��د اقتصادی تبدیل ش��ده 
اس��ت. تحلیل‌های PwC حاکی از آن اس��ت که خس��ارات 
فیزیکی ناش��ی از تغییرات اقلیمی می‌تواند باعث شود اندازه 
اقتصاد جهانی تا س��ال ۲۰۳۵ ح��دود ۷ درصد کوچک‌تر از 
حال��ت عدم وقوع بحران باش��د. رخداده��ای اقلیمی، نظیر 
آتش‌سوزی‌های گس��ترده و توفان‌ها و سیل‌های سهمگین، 
هزینه‌های اقتصادی فزاینده‌ای را تحمیل کرده‌اند. حتی اگر 
جهان به مس��یر کاهش انتشار گازهای گلخانه‌ای وارد شود، 
این گذار بدون هزینه نخواهد بود. ارزش دارایی‌هایی که در 
جریان تلاش برای کربن‌زدایی گسترده تا سال 2035 از دور 
خارج شده و بلااس��تفاده می‌شوند، ممکن است از ۳ درصد 
تولید ناخالص داخلی جه��ان فراتر رود. علاوه بر هزینه‌های 
مس��تقیم، تغییرات اقلیمی زنجیره‌های تأمین جهانی را نیز 
مختل می‌کن��د و هزینه تولید را بالا می‌برد. گذار به اقتصاد 
کم‌کربن، نیازمند س��رمایه‌گذاری عظیمی در زیرساخت‌ها و 
فناوری‌های پاک است. بنا بر برآورد آژانس بین‌المللی انرژی، 
سرمایه‌گذاری سالانه در حوزه انرژی پاک باید از حدود 1.8 
تریلیون دلار در سال ۲۰۲۳ به 4.66 تریلیون دلار تا ۲۰۳۰ 
افزایش یابد تا اهداف کربن‌زدایی محقق ش��وند. این شکاف 
س��رمایه‌گذاری و همچنین احتمال وقوع دور باطل )افزایش 
مداوم خس��ارات اقلیمی که سرمایه‌گذاری در انرژی پاک را 
تضعیف کند( آینده نامطمئنی را ترسیم می‌کند. هزینه‌های 

مهارنکردن بح��ران اقلیم می‌تواند دس��تاوردهای بهره‌وری 
ناشی از فناوری را خنثی کرده یا حتی معکوس کند.

گزارش PwC برای تصویرسازی عدم‌قطعیت‌های پیش‌رو، 
س��ه س��ناریوی محتمل را برای اقتصاد جهانی در افق 2035 
ترسیم کرده است. این سناریوها که براساس فرضیات متفاوت 
درب��اره میزان موفقیت ه��وش مصنوعی در ارتقای بهره‌وری و 

شدت پیامدهای اقلیمی بنا شده‌اند، عبارتند از:
* تحول اعتمادمحور: در این س��ناریو، پذیرش گسترده و 
مسئولانه فناوری‌های پیش��رفته )از جمله هوش مصنوعی( 
موج��ب ارتقای چش��مگیر بهره‌وری، ایجاد مش��اغل جدید 
و پش��تیبانی از راهکاره��ای پایدار می‌ش��ود. ش��کل‌گیری 
اس��تانداردهای مش��ترک و همکاری‌های جهانی، اعتماد به 
فن��اوری را تقویت کرده و رش��د اقتصادی حاصل��ه فراتر از 
پیش‌بینی‌های معمول خواهد ب��ود. مزایای اقتصادی هوش 
مصنوعی به‌مراتب بیش��تر از هزینه‌های کربن‌زدایی است و 
علی‎رغم خسارات فیزیکی اقلیم، نرخ رشد بالاتر از سناریوی 

مبنا رقم می‌خورد.
* گ��ذار پرتن��ش: در این وضعیت، منافع ناش��ی از هوش 
مصنوع��ی به دلیل ع��دم اعتماد کافی و پیش��رفت پراکنده 
فناوری، محدودتر باقی می‌ماند. همزمان، تلاش‌های اقلیمی 
به کندی پیش می‌رود و دس��تاورد چش��مگیری در کاهش 
خس��ارات آب‌وهوایی حاصل نمی‌ش��ود. نتیجه آن است که 
هرچه ه��وش مصنوعی به اقتصاد س��ود می‌رس��اند، تا حد 
زیادی توس��ط هزینه‌های ناش��ی از تغییرات اقلیمی خنثی 
می‌شود و نرخ رش��د کلی تنها در حد روند فعلی )سناریوی 
ادامه وضعیت موجود( باقی می‌ماند. گذار به انرژی پاک نیز 
آهس��ته‌تر رخ می‌دهد و در کوتاه‌م��دت دارایی‌های کمتری 
کنار گذاش��ته می‌شوند، هرچند در بلندمدت ریسک اقلیمی 

بیشتری انباشته خواهد شد.
* اوقات پرتلاطم: این س��ناریو، تصویری از جهانی اس��ت 
که در آن منافع مل��ی و محلی بر همکاری‌های فراگیر غلبه 

کرده، فن��اوری به‌طور مخرب و ناهماهنگ توس��عه می‌یابد 
و تلاش‌ه��ای پای��داری متوق��ف می‌ش��وند. بی‌ثباتی‌ه��ای 
ژئوپلیتی��ک و تنش‌های تجاری، اعتماد به فناوری و مزایای 
اقتصادی آن را تضعیف می‌کند؛ سرعت ایجاد مشاغل جدید 
از اتوماس��یون عقب می‌ماند و اش��تغال آس��یب می‌بیند؛ و 
بی‌توجهی به پایداری اقلیم هزینه‌های بلندمدت را تش��دید 
می‌کند. در این فضای آش��فته، رش��د اقتصادی ممکن است 
ب��ه زیر روند مبنا س��قوط کن��د و نااطمینانی‌ه��ا بر فضای 

کسب‌وکار سایه بیفکند.
البت��ه این س��ناریوها پیش‌بین��ی قطعی آینده نیس��تند، 
بلکه بیانگر طیفی از آینده‌های ممکن براس��اس ترکیب‌های 
متفاوت��ی از بهره‌وری فناوری و هزینه‌های اقلیمی هس��تند. 
به واق��ع، آنچه در نهای��ت رخ خواهد داد تا ح��د زیادی به 
تصمیمات رهبران کس��ب‌وکار و سیاستگذاران در سال‌های 
آتی وابس��ته اس��ت؛ تصمیماتی که می‌توانند مسیر جهان را 
به س��وی تحولی مبتنی بر همکاری و اعتماد سوق دهند یا 
آن را درگی��ر گذارهای پرتنش و دوران پرتلاطم کنند. پیام 
محوری گزارش PwC، آن است که صرف‌نظر از اینکه کدام 
سناریو محقق شود، شرکت‌ها باید از هم‌اکنون خود را برای 
آین��ده‌ای متحول آماده کنند. نوآوری در مدل کس��ب‌وکار، 
م��دل عملیاتی و مدل انرژی نخس��تین گام در این مس��یر 
اس��ت. به بیان دیگر، کس��ب‌وکارها باید ش��یوه خلق ارزش 
خ��ود را متحول کرده، عملیات‎ش��ان را چاب��ک و داده‌محور 
س��ازند و رویکرد خود نس��بت به انرژی )از بهره‌وری گرفته 
تا مناب��ع تأمین آن( را بازبینی کنند. گام بعدی، تس��لط بر 
منابع جدید مزیت رقابتی اس��ت – ش��رکت‌ها باید به طرق 
نوی��ن در زمینه فن��اوری، اعتماد و مدیری��ت زنجیره تأمین 
رقابت کنند تا از رقبا پیشی بگیرند. برای مثال، شرکت‌هایی 
که زودتر در اس��تقرار پلتفرم‌های دیجیتال، هوش مصنوعی 
و استانداردهای شفافیت و پایداری سرمایه‌گذاری می‌کنند، 
اعتماد مش��تریان و س��هامداران را جلب ک��رده و در تأمین 

مناب��ع کمیاب )مانند مواد اولیه حیات��ی در صنایع باتری یا 
نیمه‌رسانا( وضعیت بهتری خواهند داشت.

برداش��تن موانع تحول نیز حیاتی است. چالش‌هایی نظیر 
مقاوم��ت درونی در برابر تغییر، ش��کاف مهارتی نیروی کار، 
ناکارآمدی‌ه��ای تصمیم‌گیری یا ناهماهنگی سیاس��ت‌های 
دولت��ی می‌توانند س��رعت دگرگونی را کن��د کنند. رهبران 
پیش��رو با تبدیل این موانع به عوامل توانمندساز – از طریق 
ج��ذب قابلیت‌های جدید، مش��ارکت‌های راهبردی، تطبیق 
راهبردهای مالیاتی و مقرراتی با شرایط نوین و توانمندسازی 
سرمایه‌های انسانی– مسیر را برای نوسازی هموار می‌کنند. 
نکته مهم آن اس��ت که عملکرد امروز ش��رکت‌ها، پایه‌گذار 
موقعیت فردای آنهاس��ت؛ شرکت‌هایی که اکنون در پذیرش 
تحول دیجیتال و پایداری تعلل کنند، در سال‌های آینده از 
رقبا عقب‌تر خواهند ماند. در مقابل، بنگاه‌هایی که جسورانه 
در نوآوری و تغییر سرمایه‌گذاری کنند، نه تنها خود را برای 
هر سه س��ناریوی ممکن آماده می‌سازند بلکه به شکل‌دهی 

آینده‌ای مطلوب‌تر کمک خواهند کرد.
دهه پیش‌ رو، مقطعی سرنوشت‌س��از برای اقتصاد جهانی 
و کس��ب‌وکارها اس��ت. گزارش »ارزش در حرکت« تصریح 
می‌کن��د که رهبران با تفکر و اقدام متفاوت می‌توانند ضمن 
بهره‌گی��ری از فرصت‌ه��ای تحول دیجیتال و گ��ذار انرژی، 
آین��ده بهتری ب��رای خود و جه��ان رقم بزنن��د. در نهایت، 
برن��دگان حقیقی آنهای��ی خواهند بود ک��ه عدم‌قطعیت را 
ن��ه تهدید، بلک��ه انگیزه‌ای برای خلاقیت و ن��وآوری بدانند. 
رهبران امروز این قدرت را دارند که کفه ترازو را به س��مت 
سناریوهای امیدبخش‌تر س��نگین کنند – سناریویی که در 
آن رش��د اقتصادی همراه با پایداری محیط‌زیس��ت محقق 
می‌ش��ود و نس��ل‌های کنونی و آینده از ثمرات آن بهره‌مند 
خواهند شد. چنین چش��م‌اندازی هرچند بلندپروازانه، اما با 
سرمایه‌گذاری هوشمندانه، مدیریت مبتنی بر اعتماد و عزم 

جدی برای تحول، دست‌یافتنی خواهد بود.

اقتصاد جهانی در آستانه 2 دگرگونی بزرگ

ریشه‌های تاریخی جنگ 12 روزه

چرا بعضی برندها بهتر در ذهن می مانند؟
فرض کنید در یک خیابان ش��لوغ قدم می زنید. از کنار چند مغازه رد می ش��وید که همه ش��ان کفش 
ورزش��ی می فروشند. قیمت ها تقریبا مشابه اند. ظاهر اجناس هم تفاوت زیادی ندارند، اما به محض اینکه 
چشم تان به یک کفش با نشان تیک مانند برند نایکی می افتد، مکث می کنید. چرا؟ چون آن تیک ساده 
فقط یک لوگو نیس��ت. مجموعه ای از خاطرات، احساس��ات، اطمینان و حتی رویاها پش��ت آن پنهان شده 
است. به همین دلیل است که بعضی نام ها در ذهن می مانند و بعضی دیگر حتی با تبلیغات زیاد، فراموش 
می شوند. در دنیای پر از صدا و تصویر امروز برند چیزی فراتر از نام، لوگو یا بسته بندی است. برند همان 
حس��ی است که در دل مخاطب ش��کل می گیرد. ترکیبی از تصویر ذهنی، تجربه، احساس و اعتماد. برای 

درک بهتر این مفهوم، بیایید سفری داشته باشیم به دنیای برندها؛ جایی که نام ها به خاطره تبدیل...
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10 ربیع‌الاول 1447 - سـال نهم
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8 صفحه - 5000 تومان
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فرصت امروز: بانک مرکزی، میزان نقدینگی در پایان خردادماه امسال 
را 11058 هزار میلیارد تومان اعلام کرد که از رشد 32 درصدی نسبت 
به خرداد س��ال گذش��ته حکایت دارد و بیانگر استقراض دولت از بانک 
مرکزی است. در گزیده آمارهای اقتصادی تا پایان خردادماه 1404 که 
بانک مرکزی با تاخیر زیاد منتش��ر ک��رد، حجم نقدینگی یکی از موارد 
اعلامی است و آنطور که سیاستگذار پولی گزارش داده، میزان نقدینگی 
در پای��ان خردادماه 1404 به رقم 11058 هزار میلیارد تومان رس��ید 
که نس��بت به پایان سال 1403، رش��د 8.8 درصدی و نسبت به مدت 
مشابه سال گذشته، رشد 32.4 درصدی داشته است. براساس داده‎های 
بانک مرکزی، حجم نقدینگی در خردادماه با عبور از رقم 11058 هزار 
‌میلیارد تومان، بیش��ترین مقدار 26 ماه اخیر را به ثبت رس��انده و رشد 
نقطه‌ای 32.4 درصد را تجربه کرده است که بالاتر از هدف‌گذاری بانک 
مرکزی )25درصد با حاش��یه خطای 2درصد بالا و پایین( اس��ت. البته 
گفته می‎ش��ود که هدف‌گذاری بان��ک مرکزی به 30 درصد تغییر کرده 
که در این صورت هم آمارهای رش��د نقدینگ��ی در خردادماه، بالاتر از 

هدف‌گذاری جدید بانک مرکزی است.
اقتصاد بدون رش��د نقدینگ��ی، معنایی ندارد و وج��ود این پدیده در 
اقتص��اد ایران نیز امری غیرقابل انکار و طبیعی اس��ت اما موضوع مهم، 
کمیت و کیفیت نقدینگی اس��ت. مقدار نقدینگی نباید آنقدر بالا باش��د 
که نتوان ارتباطی منطقی بین آن و شاخص‌های کلان اقتصای همچون 
»نرخ رش��د اقتصادی« برقرار کرد. دولت‌ها همواره سعی می‌کنند رشد 
نقدینگی را کنترل و آن را به مسیر درست هدایت کنند. هر دولتی که 
بتواند رشد نقدینگی را مهار کرده و آن را با روندی قابل قبول به سمت 
تولید هدای��ت کند، می‌تواند پیامدهای مثبتی از نظر رش��د اقتصادی، 
افزای��ش اش��تغال و کاهش تورم را رقم بزند، ام��ا عدم کنترل و هدایت 
نقدینگی به مثابه آلارم پولی، رشد لجام گسیخته تورم را به دنبال دارد.

رشد نقدینگی در قله 1404 ایستاد
بان��ک مرکزی، آماره��ای پولی و بانکی فروردین ت��ا خرداد 1404 را 
منتش��ر کرد. براساس داده‎های جدید بانک مرکزی، حجم نقدینگی در 
خردادماه 1404 به رقم 11058 هزار ‌میلیارد تومان رس��ید که نسبت 
به پایان س��ال 1403، رش��د 8.8 درصدی را نش��ان می‌دهد. همچنین 
رش��د 12 ماهه نقدینگی در خردادماه به 32.4 درصد رسید که نسبت 
به مدت مشابه سال گذش��ته )خردادماه 1403 با رقم 26.8 درصد( به 
میزان 5.6 واحد درصد افزایش یافته اس��ت. به نظر می‌رس��د ریس��ک 
جنگ 12 روزه اندکی در رشد نقدینگی خردادماه نقش داشته و عوامل 
کلان پولی در س��ال 1403 )مانند انتش��ار م��ازاد اوراق بدهی دولت و 
خرید بخش قابل‌توجهی از آن توس��ط بانک‌ها، آزادسازی سپرده قانونی 
به‌منظور پرداخت تسهیلات قرض‌الحسنه ازدواج و فرزندآوری، افزایش 
ذخایر طلای بانک مرکزی به ریال و اجرای بخشی از ماده 46 قانون رفع 
موانع تولید(، رش��د نقدینگی را از مسیر هدف‌گذاری‌شده بانک مرکزی 

خارج کرده که آثار آن در س��ه‌ماه ابتدایی سال جاری نیز استمرار یافته 
اس��ت. همچنین اس��تفاده دولت از تنخواه‌گردان خزانه براساس قانون 
بودجه س��ال 1404 نیز س��هم معناداری )معادل 2.7 درصد( در رش��د 
نقدینگی فصل بهار امس��ال داشته است. به نظر می‎رسد حدود یک‌سوم 
از نقدینگی خلق‌ش��ده در فصل بهار 1404، ناش��ی از استفاده دولت از 

تنخواه‌گردان خزانه بوده است.
براساس آمارهای بانک مرکزی، پایه پولی در خردادماه امسال به رقم 
1444 هزار ‌میلیارد تومان رس��ید. بر همین اس��اس، رشد ‌12ماهه پایه 
پولی در خردادماه 1404 به رقم 29.6 درصد رس��ید که در مقایس��ه با 
مدت مش��ابه س��ال گذش��ته )خردادماه 1403 با رقم 23.4 درصد( به 
میزان 6.2 واحد درصد افزایش نش��ان می‌دهد. همچنین پایه پولی در 
خردادماه امسال نسبت به پایان سال گذشته، رشد 6.3 درصدی را ثبت 
کرده است. در س��ه‌ماه منتهی به خردادماه، خالص بدهی بخش دولتی 
به بانک مرکزی، س��هم 18.5 واحد درصدی در رش��د پایه پولی داشته 
که عمدتا به‌دلیل کاهش سپرده‌های دولت نزد بانک مرکزی بوده است. 
خالص دارایی‌های خارجی بانک مرکزی نیز س��همی معادل 12.5واحد 
درصد در رش��د سه‌ماهه پایه پولی داشته اس��ت. از دیگر عامل فزاینده 
رش��د پایه پولی در پایان خردادماه امسال نسبت به پایان سال گذشته، 
خالص س��ایر اقلام بانک مرکزی با سهم 7.6 واحد درصدی بوده است. 
تنها عامل کاهنده رش��د پایه پولی در پای��ان خردادماه، مطالبات بانک 

مرکزی از بانک‌ها با سهم منفی 32.3 واحد درصد بوده است.
متغیرهای تورم‌ساز در بهاری که گذشت

آنطور که آمارهای بانک مرکزی نش��ان می‌دهد، رش��د نقطه به نقطه 
نقدینگ��ی در پایان فصل بهار س��ال جاری، روندی صعودی را س��پری 
کرده و با ثبت رقم 32.4 درصد، بالاترین میزان 26 ماه اخیر را به ثبت 
رسانده است. داده‎های بانک مرکزی نشان می‌دهد که پایه پولی نیز در 
اردیبهش��ت ماه با ثبت نرخ رش��د 30.1 درصد به سقف 16 ماهه خود 
رس��یده و همچنین رش��د نقطه به نقطه پول با ثبت رقم 37.7 درصد 
در فروردین ماه، بالاترین رقم 18 ماهه اخیر را ثبت کرده اس��ت. رش��د 
ش��به‌پول نیز در خردادماه با ثبت رشد 33.5 درصدی، بالاترین میزان 
37 ماه اخیر را نشان می‎دهد. در مجموع، این آمارها نشان می‌دهد که 
روند رش��د نقدینگی از میزان هدف‌گ��ذاری بانک مرکزی )25 درصد با 
حاش��یه خطای 2 درصد بالا و پایین( فراتر رفته اس��ت. هرچند برخی 
ش��نیده‌ها حاکی از آن اس��ت که بانک مرکزی ای��ن هدف‌گذاری را به 
تازگی تغییر داده و به 30 درصد رس��انده اس��ت، اما آمارهای خردادماه 
نش��ان می‎دهد که رش��د نقدینگ��ی حتی از هدف‎گ��ذاری جدید بانک 

مرکزی هم بالاتر بوده است.
ب��ه نظر می‎رس��د آلارم‎های پولی ب��ه صدا درآمده و رش��د نقدینگی 
بیش از پیش به مرز سرس��ام‎آور و خطرناکی رس��یده اس��ت. به اعتقاد 
کارشناس��ان، وضعیت رش��د نقدینگی در این سال‎ها با افت درآمدهای 

ارزی همراه بوده و همین امر باعث ش��ده تا »تورم‌زایی نقدینگی« رشد 
پیدا کند. این در حالی اس��ت که رش��د ملایم نقدینگی در یک شرایط 
ایده‎آل می‎تواند به رش��د تولید کمک کند. اگر رش��د پیوسته نقدینگی 
در اقتصادی سالم و برکنار از تبعات تحریمی اتفاق بیفتد، به جای آنکه 
مس��یر را برای س��وداگری در بازارهای طلا، ارز، مسکن و خودرو هموار 
کند، به رونق تولید و اشتغال‎زایی می‎انجامد. در اقتصاد ایران اما تجربه 
س��ال‎ها مواجهه با رشد نقدینگی، کارکردهای دیگری پیدا کرده است؛ 
از افزایش نرخ تورم و افزایش س��فته‎بازی گرفته تا رش��د بدهی بانک‎ها 
و دول��ت به بانک مرکزی و اس��تقراض. ش��اخصی ک��ه در دهه 90 هر 
روز رک��وردی تازه از خود به جای گذاش��ت و هر 365 روزی که از این 
دهه گذش��ت، به طور میانگین بین 20 تا 30 درصد بر حجم نقدینگی 
افزوده ش��د. براساس آمارهای بانک مرکزی، نقدینگی در این 10 سالی 
که گذش��ت، 11 برابر رش��د را تجربه کرد و از 327 هزار میلیارد تومان 
در دی م��اه 1390 به بیش از 3700 ه��زار میلیارد تومان در خردادماه 

1400 رسید.
بانک‎ها در خردادماه چقدر وام داده‌اند؟

همچنی��ن در گ��زارش بانک مرک��زی، مانده کل تس��هیلات اعطایی 
بانک‌ها و مؤسسات اعتباری در پایان خردادماه امسال 10.3 هزار همت 
اعلام ش��ده است که نسبت به اسفندماه 1403، رشد 19.5 درصدی را 
نشان می‎دهد. از این رقم، 2.8 هزار همت آن تسهیلات قرض‌الحسنه و 
3.7 هزار همت تس��هیلات مرابحه و بقیه سایر انواع عقود اسلامی بوده 
اس��ت. به گفته اقتصاددانان، عامل مهم و اساسی اثرگذار بر رشد سطح 
عمومی قیمت‌ها همانا رش��د نقدینگی در س��طوح بالا اس��ت. به همین 
دلیل اس��ت که کنترل رش��د نقدینگی برای مهار ت��ورم، امری ضروری 
و حیاتی اس��ت. نقدینگی از ترکیب پول و ش��به‌پول تشکیل شده است 
که در صورت رش��د س��ریع، قدرت خرید جامعه را افزایش داده و فشار 
تورمی ایجاد می‌کند. اگرچ��ه نقدینگی در کوتاه‌مدت می‌تواند به رونق 
فعالیت‌ه��ای اقتصادی کمک کند، اما در صورت فقدان ظرفیت تولیدی 
کافی، تنها به افزایش قیمت‌ها منجر می‌ش��ود. از سوی دیگر، بررسی‌ها 
نشان می‌دهد که رش��د پایه پولی نیز اثر واضحی بر افزایش تورم دارد. 
در واقع، افزایش بی‌رویه پایه پولی، چه از طریق استقراض دولت از بانک 
مرک��زی و چه از طریق خلق پول توس��ط نظام بانکی کش��ور، منجر به 
افزایش توان وام‌دهی بانک‌ها و در نتیجه رشد بیشتر نقدینگی می‌شود. 
این رش��د به صورت مستقیم و غیرمس��تقیم می‌تواند منجر به افزایش 
س��طح عمومی قیمت‌ها در جامعه منجر ش��ود. نتایج پژوهش صندوق 
بین‌المللی پول نش��ان می‌دهد که در بلندمدت، عرضه پول، نرخ اسمی 
ارز و کس��ری بودجه تاثیر مثبت و معناداری بر تورم دارند؛ درحالی‌که 
ص��ادرات نفت، تاثیر منفی دارد. طبق برآوردهای کارشناس��ی، افزایش 
یک‌درص��دی در پای��ه پولی، تورم را به ان��دازه 0.5 درصد در بلندمدت 

افزایش می‌دهد.

حجم نقدینگی از مرز 11 هزار هزار میلیارد تومان گذشت

آلارم پولی از بهار 1404

هرچند تابس��تان، فص��ل جابه‎جایی‎هاس��ت و اغلب مس��تاجران در 
ش��هرهای کوچک و بزرگ با معضل رش��د اجاره‌بها مواجه هستند، اما 
گ��زارش جدید مرکز آمار ایران از كاهش تورم س��الانه و نقطه به نقطه 
در ب��ازار اجاره حکایت دارد. براس��اس داده‎های آم��اری، تورم نقطه به 
نقطه در بازار اجاره مس��کن كه از ابتداي امس��ال رون��د نزولي به خود 
گرفته بود، در مردادماه باز هم كاهش يافت و به پايين‌ترين س��طح 35 
ماه اخير رس��ید. بازار مس��كن در س��ال‌هاي اخير، كيي از پرتنش‌ترين 
دوره‎های خود را پش��ت سر گذاشته است. خانوارهاي كم‌درآمد، به ويژه 
در ش��هرهای بزرگ و كلانش��هرها، بخش قابل توجهي از درآمد خود را 
صرف پرداخت هزین��ه اجاره ميك‌نند و افزايش س��ريع اجاره‌بها باعث 
شده تا فشار اقتصادي بر قشر اجاره‎نشین به حداکثر خود برسد. در اين 
ش��رايط، هر‌گونه تغيير در ش��اخص‌هاي تورم اجاره مي‌تواند پيامدهاي 

گسترده‌اي براي اقتصاد كلان و سطح رفاه اجتماعي داشته باشد.
آخرین گزارش مركز آمار ايران نشان مي‌دهد كه در مردادماه ۱۴۰۴، 
روند رشد اجاره‌بها نسبت به سال گذشته كند و آهسته شده است. اين 
موضوع هم براي مستاجران و هم براي سياستگذاران اهميت دارد، زيرا 
می‎تواند نش��انه‌اي از تعديل فش��ار مالي و بهبود وضعیت در اين بخش 
از بازار مس��كن باش��د. كاهش تورم اجاره در شرايطي رخ داده است كه 
اجاره‌بها همواره كيي از مولفه‌هاي پرنوس��ان سبد هزينه خانوارها است 
و پيش‌بين��ي روند آن براي برنامه‌ريزي مالي خانوارها، ضروری و حياتي 
اس��ت. براساس این گزارش، تورم نقطه به نقطه اجاره مسكن كه ميزان 
تغيير اجاره كي ماه نس��بت به ماه مش��ابه س��ال قبل را مي‌سنجد، در 
مردادماه ۱۴۰۴ به رقم ۳۴.۶ درصد رس��يد. اين ش��اخص در مردادماه 
۱۴۰۳ براب��ر با ۴۳ درصد ب��ود، يعني تورم اجاره در مردادماه امس��ال 
نس��بت به مرداد س��ال گذش��ته، بيش از ۸ واحد درص��د كاهش يافته 
و كمترين ميزان رش��د اجاره‌بها در كي ماه نس��بت به ماه مش��ابه طي 
دس��ت‌کم سه سال اخير محسوب مي‌شود. اين شاخص اهميت ويژه‌اي 
دارد، زيرا بيش��تر قراردادهاي اجاره كي‎ساله هستند و تغييرات سالانه 
اجاره، تاثير مس��تقيمی بر ت��وان مالي خانواره��ا دارد. كاهش ۸ واحد 

درصدي تورم نقطه به نقطه، نشان مي‌دهد كه فشار مالي بر مستاجران 
از محل سرعت بالاي رش��د اجاره‌بها در مقايسه با سال گذشته كاهش 
يافته و خانوارها اگرچه هنوز هم با معضلات بس��ياري در اين بخش رو 
به رو هس��تند، اما امكان مديريت بهتري ب��ر بودجه خود پيدا كرده‌اند. 
همچنين تورم ماهانه اجاره مسكن در مردادماه امسال حدود ۲.۴ درصد 
بود كه اندكي نس��بت به ماه‌هاي گذش��ته افزايش يافته، اما نس��بت به 
مرداد س��ال گذش��ته )۳.۲ درصد( كاهش داشته اس��ت. حتي در اوج 
فصل جابه‌جايي‌ها و نقل و انتقالات تابستاني، افزايش اجاره‌بها آرام‌تر از 
س��ال قبل بوده و تورم ماهانه اجاره نسبت به تورم ماهانه عمومي )۲.۵ 
درصد( پايين‌تر اس��ت. اين امر نش��ان مي‌دهد كه بازار اجاره در مسير 
تعديل تورمي قرار گرفته و تمايل موجرها به رش��دهاي شديد اجاره‌بها 
كاهش يافته اس��ت. تابستان س��ال گذش��ته تورم نقطه به نقطه اجاره 
مس��كن همواره بالاتر از 40 درصد بود كه اين تب تورمي 40 درصدي 
در تابس��تان امس��ال فروكش كرده اس��ت. همچنین تورم سالانه اجاره 
مس��كن نيز در مردادماه ب��ه ۳۷.۷ درصد كاهش يافت، در حالي كه در 
مردادماه سال گذشته اين شاخص ۴۱.۴ درصد بود. اين كاهش نزدكي 
به چهار واحد درصدي، كمترين س��طح تورم سالانه اجاره طي دو سال 
اخير محس��وب می‎ش��ود و نشانه‌اي از آرامش نس��بي در بازار و تعديل 
انتظارات تورمي موجران، تلقی مي‌ش��ود. جاماندگي تورم اجاره از تورم 
عمومي در مردادماه امسال را مي‌توان به عنوان نشانه دیگری از تعديل 
تورم بازار اجاره مس��کن، تلقی کرد. تورم نقطه به نقطه اجاره مس��كن 
در مردادماه امس��ال براس��اس داده‎های آماری مركز آمار ايران، )۳۴.۶ 
درص��د( ح��دود ۷.۸ واحد درصد كمتر از تورم نقطه به نقطه ش��اخص 
كل قيمت مصرفك‌ننده )۴۲.۴ درصد( است. اين فاصله، نشان می‎دهد 
كه بخش مس��كن نسبت به س��اير كالاها و خدمات با سرعت كندتري 
در حال افزايش قيمت اس��ت. كاهش س��رعت رشد اجاره‌بها در صورت 
بهبود درآمد س��رانه خانوارها، فشار مالي بر خانوارها را كاهش مي‌دهد 
و ام��كان افزاي��ش پس‌انداز و مصرف س��اير كالاها و خدم��ات را فراهم 
ميك‌ند. اي��ن وضعيت مي‌توان��د تقاضاي غيرضروري ب��راي اجاره‌هاي 

كوتاه‌مدت و معاملات پرنوسان را كاهش دهد و از التهاب در اين بخش 
از بازار اس��تيجار نيز موثر واقع شود. از س��وی دیگر، فاصله تورم اجاره 
از ت��ورم عمومي، ام��كان مديريت بهتر سياس��ت‌هاي اقتصادي را براي 
دولت فراهم ميك‌ند. از طرفی، كاهش رش��د اجاره به كاهش فش��ار بر 
خانوارهاي كم‌درآمد در سطح جامعه كمك ميك‌ند، به‌ويژه در شهرهاي 
بزرگ و حومه آنها كه افزايش اجاره‌بها فشار شديدي بر زندگي خانوارها 
وارد ميك‌ند. كاهش تورم اجاره مي‌تواند اثر مس��تقيمی بر رفاه خانوارها 
داش��ته باشد. كاهش فشار مالي ناشي از رشد هزينه اجاره‌نشيني باعث 
مي‌ش��ود خانواده‌ه��ا بتوانند منابع خود را براي بهب��ود يكفيت زندگي، 
آموزش، س�المت و ساير نيازهاي ضروري اختصاص دهند. ثبات نسبي 
اجاره‌به��ا همچنین احتمال مهاجرت معكوس، فش��ارهاي جمعيتي در 
حومه كلانشهرها و بحران‌هاي احتمالي اجتماعي را كاهش مي‌دهد. اين 
وضعيت، فرصت مناس��بي براي سياستگذاران فراهم ميك‌ند تا با تمركز 
بر ايجاد زيرساخت‌هاي شهري و توسعه مسكن حمايتي، بازار را پايدارتر 
كنند و از افزايش غيرمنطقي اجاره در سال‌هاي آينده جلوگيري شود.

در مجم��وع مي‌توان گفت ك��ه نزول تورم اجاره مس��كن در ماه‌هاي 
اخير مي‌تواند نش��انه‌اي مثبت و اميدواركننده براي اين بخش پرالتهاب 
اقتص��اد خانوارها باش��د. اين اتف��اق در صورت ت��داوم در ماه‌های بعد 
مي‌تواند بازار اجاره مس��كن را در مرحله‌اي از تعديل قرار دهد. كاهش 
۸ واحد درصدي تورم نقطه به نقطه، تورم ماهانه كمتر از س��ال گذشته 
و تورم س��الانه در پايين‌ترين س��طح دو س��ال اخير، همگي در صورت 
تداوم و به ش��رط بهبود ش��اخصه‌هاي اقتص��اد كلان و مخصوصا بهبود 
وضعيت درآمد س��رانه خانوارها، مي‌تواند نش��انه كاهش فش��ار مالي بر 
مستاجران در آينده قلمداد شود. با اين حال، استمرار اين روند نيازمند 
اقدامات هماهنگ سياس��تگذاران و اعمال سياس��ت‌هاي موثر حمايتي 
مس��تمر در اين بخش اس��ت. افزايش عرضه مسكن در مناطق پرتقاضا، 
مديريت انتظارات موجران، تقويت زيرس��اخت‌هاي شهري و توجه ويژه 
به مس��تاجران كم‌درآم��د، براي پايدار نگه داش��تن كاهش تورم اجاره، 

ضروري است.

از سرعت رشد تورم اجاره کاسته شد

بازار مسکن در مسير آرامش؟

نگــــاه

گزارش مرکز پژوهش‌های اتاق ایران نشان می‌دهد
رشد منفی دومین اقتصاد استانی

اس��تان خوزس��تان علی‌رغم اینکه دومی��ن اقتصاد بزرگ ایران محس��وب 
می‌ش��ود، دچار نرخ رشد اقتصادی منفی اس��ت. مرکز پژوهش‌های اتاق ایران 
در تحلیل س��اختار اقتصادی استان خوزستان براساس آمارهای رسمی، نشان 
می‎دهد که دومین اقتصاد بزرگ کشور با نرخ رشد اقتصادی منفی مواجه است. 
بازوی پژوهش��ی بخش خصوصی در گزارش »تحلیل ساختار اقتصادی استان 
خوزستان« می‎نویسد: اس��تان خوزستان در بین سال‎های 1390 تا 1400 به 
طور متوس��ط با سهم 19.2 درصدی از تولید ناخالص داخلی کشور، به عنوان 
دومین اقتصاد بزرگ کش��ور شناخته می‌شود و از نظر درآمد سرانه نیز جایگاه 
دوم در میان اس��تان‌های کشور را به خود اختصاص می‌دهد. از طرفی، بررسی 
سهم بخش‌های مختلف اقتصادی از تولید ناخالص داخلی استان خوزستان در 
سال 1398 نشان می‌دهد که بخش »استخراج نفت خام، گاز طبیعی و خدمات 
پش��تیبانی معادن« با سهم 66 درصدی، بیش��ترین نقش را در تولید ناخالص 
داخلی این استان ایفا کرده است. به طور کلی، چهار بخش اقتصادی مشتمل 
بر بخش‌های »اس��تخراج نفت خام، گاز طبیعی و خدمات پشتیبانی معادن«، 
»س��اختمان«، »تولید مواد شیمیایی و فرآورده‌های شیمیایی« و »کشاورزی، 
ماهیگیری و جنگلداری«، در مجموع بالغ بر 80 درصد از ستانده کل استان را 
تش��کیل می‌دهند. بنابراین این بخش‌ها، نقش و جایگاه مهم و قابل‌توجهی در 

اقتصاد و اشتغال این استان ایفا می‌کنند.
این گزارش، اس��تان خوزستان را یکی از غنی‌ترین استان‌های کشور معرفی 
می‌کند و می‎گوید که دس��تیابی به رش��د و توسعه پایدار، نیازمند برنامه‌ریزی 
مناسب در استفاده از این منابع است. بنابراین، لازم است با برنامه‌ریزی صحیح، 
بخش‌های اقتصادی که نقش مؤثری در تسریع توسعه استان دارند، شناسایی 
شده و س��رمایه‌گذاری در آنها صورت گیرد تا رشد اقتصادی استان را افزایش 
دهد. در واقع، با توجه به روند کاهش��ی رش��د اقتصادی کشور و همچنین نرخ 
رشد اقتصادی منفی استان خوزستان به ویژه در سال‌های اخیر، ضروری است 
سرمایه‌گذاری در بخش‌هایی صورت پذیرد که بتواند بیشترین تأثیر را بر رشد 
اقتصادی کش��ور و نیز استان داشته باشد. علاوه بر این، بخش‌های اقتصادی از 
طریق اثرات س��رریزی و بازخوردی افزایش تولید خود، می‌توانند موجب رشد 
اقتصادی در س��ایر مناطق شوند. بررسی نتایج حاصل از مطالعه حاضر، حاکی 

از آن است که:
براس��اس روش س��نجش پیوندهای پس��ین و پیش��ین، بخش‌های »تولید 
فرآورده‌های لاس��تیکی و پلاس��تیکی«، »سایر صنایع«، »س��ایر فعالیت‌های 
کش��اورزی« و »اطلاعات و ارتباط��ات و فعالیت‌های مال��ی و بیمه« به‌عنوان 
بخش‌های کلیدی اس��تان معرفی ش��ده‌اند که بخش‌های مذک��ور فعال‌ترین 
بخش‌ه��ا در عرضه و تقاضای کالاهای واس��طه‌ای خود به/از س��ایر بخش‌های 
اقتصادی در سطح استان هستند. توجه ویژه به این بخش‌ها و تکمیل فرآیند 
زنجیره تولیدات آنها در اس��تان، می‌تواند منجر به ایجاد ش��کوفایی در اقتصاد 
اس��تان شود. بررس��ی بخش‌های اقتصادی اولویت‌دار و پیشروی استان، نشان 
می‌دهد که به ترتیب حذف کامل بخش‌های »استخراج نفت خام، گاز طبیعی 
و خدمات پش��تیبانی مع��ادن«، »تولید کک، فرآورده‌ه��ای حاصل از پالایش 
نفت«، »س��اختمان« و »مواد ش��یمیایی و فرآورده‌های شیمیایی« بیشترین 
درصد کاهش در س��تانده کل اقتصاد را به هم��راه دارد. بنابراین این بخش‌ها، 
بااهمیت‌ترین بخش‌های اقتصادی اس��تان محسوب می‌شوند. همچنین نتایج 
بررسی اثرات بازخوردی و سرریزی -که ویژه الگوی دو منطقه‌ای است- نشان 
می‌دهد که بخش‌های »تولید کک، فرآورده‌های حاصل از پالایش نفت«، »سایر 
صنای��ع« و »تولید محصولات غذایی و انواع آش��امیدنی‌ها« بیش��ترین ارزش 
س��رریزی استان خوزستان به سایر اقتصاد ملی را دارند. این بدان معناست که 
تقاضای این بخش‌ها در اس��تان خوزستان منجر به خلق ارزش‌افزوده بیشتری 
در سایر اقتصاد ملی می‌شود. در مورد اثرات بازخوردی، بخش‌های »استخراج 
نفت خام، گاز طبیعی و خدمات پشتیبانی معادن«، »حمل‌ونقل و انبارداری و 
پست« و همچنین »عمده‌فروشی، خرده‌فروشی و تعمیر کالاها« دارای بیشترین 

آثار بازخوردی هستند.
در گزارش مرکز پژوهش‌های اتاق ایران و در ارائه توصیه‌های سیاستی برای 

سیاستگذاران، سه دیدگاه مختلف وجود دارد:
الف( توجه به بخش‌ها و ظرفیت‌ها و منابع دست‌نخورده مناطق: بخش‌های 
»تولید فرآورده‌های لاس��تیکی و پلاستیکی«، »سایر فعالیت‌های کشاورزی«، 
»سایر صنایع« و »اطلاعات و ارتباطات و فعالیت‌های مالی و بیمه« که به‌عنوان 
بخش‌های کلیدی معرفی شده‌اند و ارتباط آن با آثار سرریز و بازخورد مناطق، 
بیانگر آن است که این منابع و پتانسیل‌های بالقوه می‌تواند به‌عنوان اولویت‌های 
سرمایه‌گذاری در مناطق مورد توجه قرار گیرد تا با تمرکز بر توسعه آنها، علاوه 
بر ایجاد فرصت‌های اشتغال برای ساکنان استان، زنجیره تولید در پس و پیش 
این بخش‌های کلیدی را نیز توسعه دهد. در نتیجه، این رشد اقتصادی مطابق 
با آثار سرریزی، تنها محدود به استان خوزستان نمی‌شود، بلکه منجر به ایجاد 

ارزش‌افزوده بیشتر در سایر اقتصاد ملی نیز خواهد شد.
ب( توس��عه مناطق کوچک‌تر مقدمه‌ای برای توس��عه مناطق بزرگ‌تر: اگر 
هدف اصلی، توس��عه مناطق کوچک‌تر و کاهش نابرابری‌های منطقه‌ای باشد، 
لازم اس��ت اثرات سرریزی معیار هدایت منابع در راستای تحقق سیاست‌های 
تعادل فضایی کشور قرار گیرد. بر این اساس ملاک، بخش‌هایی هستند که آثار 
سرریزی بالاتری از استان خوزستان به سایر اقتصاد ملی دارند. در این صورت 
بای��د بخش‌های »تولی��د کک، فرآورده‌های حاصل از پالای��ش نفت«، »تولید 

فرآورده‌های لاستیکی و پلاستیکی« و »سایر صنایع«، مورد توجه قرار گیرند.
ج( توسعه مناطق بزرگ‌تر زمینه‌ساز توسعه مناطق کوچک‌تر: دسته دیگری 
از نظریه‌ها، کل پهنه جغرافیایی را به‌عنوان یک واحد سرزمین در نظر می‌گیرد 
و ب��ر نقش تجمع‌های مکانی بزرگ مقیاس در تحرک و توس��عه س��طح ملی 
تأکید دارد. بنابراین، در این دس��ته از سیاس��ت‌های توسعه منطقه‌ای، تأکید 
بر رش��د بخش‌هایی از اقتصاد است که بیشترین آثار سرریزی از سایر اقتصاد 
ملی به اس��تان خوزستان دارند یعنی بخش‌های »تولید و توزیع گاز طبیعی«، 
»عمده‌فروشی، خرده‌فروشی و تعمیر کالاها« و »تولید کک، فرآورده‌های حاصل 

از پالایش نفت« در استان خوزستان.
گفتنی است استان خوزس��تان در جنوب غربی ایران قرار گرفته است. این 
استان با جمعیتی برابر با 4 میلیون و 710 هزار نفر )براساس سرشماری سال 
1395( پنجمین اس��تان پرجمعیت ایران را تشکیل می‎دهد. در سال ۱۳۰۳، 
مرکز اس��تان خوزس��تان از شهر شوشتر به اهواز منتقل ش��د و این شهر تا به 
امروز، مرکز این اس��تان است. خوزستان در همسایگی خلیج فارس و اروندرود 
قرار دارد. این استان در جایگاهی راهبردی و ترانزیتی قرار دارد و پس از استان 
تهران، دارای بالاترین میزان تولید ناخالص در میان اس��تان‌های ایران است. از 
نظر تاریخی، خوزستان یکی از قدیمی‌ترین مناطق قابل سکونت در فلات ایران 
اس��ت که پیشینه زندگی انس��ان در آن به 2700 سال پیش از میلاد مسیح و 
ش��کل‌گیری تمدن ایلام در هزاره سوم پیش از میلاد بازمی‌گردد. خوزستان از 
شمال با استان لرستان، از شمال غرب با استان ایلام، از شمال شرق و شرق با 
استان چهارمحال و بختیاری، از جنوب‌شرقی با استان کهگیلویه و بویراحمد، 
از جنوب با استان بوشهر و خلیج فارس و از غرب با کشور عراق همسایه است. 
استان خوزس��تان هم‌اکنون دارای ۱۸ نماینده در مجلس شورای اسلامی و ۶ 
نماینده در مجلس خبرگان رهبری است. شرکت ملی مناطق نفت‌خیز جنوب، 
شرکت ملی حفاری ایران، شرکت فولاد خوزستان، شرکت نورد و لوله اهواز و 

شرکت نفت و گاز اروندان در استان خوزستان مستقر هستند.
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فرصت امروز: براس��اس داده‎های مرکز آم��ار ایران،‌ نرخ تورم نقطه به 
نقطه در مردادماه امس��ال، روندی صعودی داش��ته و با رشد 1.2 واحد 
درصدی نس��بت به ماه قبل )تیرماه( به 42.4 درصد رس��یده است که 
بالاترین سطح تورم از خردادماه 1402 بدین سو محسوب می‎شود. نرخ 
تورم نقطه‌ای، نش��انگر میزان تغییرات سطح عمومی قیمت‌ها نسبت به 
مدت مش��ابه س��ال گذشته اس��ت. رصد آمارهای تورمی نشان می‌دهد 
که روند صعودی تورم نقطه‌ای از پاییز س��ال گذش��ته آغاز شده و طی 
9 ماه گذش��ته از س��طح 31.4 درصد به 42.4 درصد رسیده است. نرخ 
تورم ماهانه نیز 2.9 واحد درصد اعلام ش��ده است؛ یعنی سطح عمومی 
قیمت‌ها در مردادماه نس��بت به تیرماه 2.9 درصد افزایش داشته است. 
این درحالی است که میزان تورم ماهانه در تیرماه 3.5 درصد بوده است.

اگرچه روند صعودی نرخ تورم در مردادماه امسال همچنان ادامه داشته 
اما به نظر می‌رس��د از شدت رشد آن کاس��ته شده است که احتمالا به 
دلیل عبور نسبی اقتصاد کشور از تبعات جنگ و فروکش کردن التهاب 
12 روزه بوده اس��ت. با این حال، به دلیل تداوم ریسک‌های سیاسی، از 
جمله احتمال فعال‎سازی مکانیسم ماشه و بازگشت تحریم‎های سازمان 
ملل، فش��ارهای تورمی همچنان پابرجا است. با توجه به افزایش سطح 
تنش‌های سیاس��ی و رشد نرخ ارز در روزهای اخیر به نظر نمی‎رسد که 
چش��م‌انداز مثبتی برای کاهش نرخ تورم در ماه‌های آینده وجود داشته 

باشد. بار سنگین گرانی‌ها بر دوش خانوارهای کم‌درآمد ادامه دارد.
تورم خوراکی همچنان در مسیر صعود

از می��ان اقلام خوراکی مورد بررس��ی مرکز آمار ای��ران در مردادماه 
امس��ال، ۲۴ قلم خوراک��ی، تورم نقطه‌ای بی��ش از ۵۰ درصد را تجربه 
کرده‌ان��د. تورم نقطه به نقطه اقلام خوراکی به بالاترین مقدار دو س��ال 
گذشته رسیده و تورم س��الانه خوراکی‌ها نیز رکورد یک ساله را تجربه 
کرده است. از آنجایی که اقلام خوراکی، وزن و اهمیت بیشتری در سبد 
خانوارهای آس��یب‌پذیر دارند، افزایش تورم خوراکی‌ها فش��ار بیشتری 
به خانوارهای فقیرتر وارد کرده و منجر به بدترش��دن وضعیت معیشت 
محروم‌ترین اقش��ار جامعه می‌ش��ود. بررسی‌ها نش��ان می‌دهد که تورم 
اق�الم خوراکی به صورت ماهانه کاهش یافته و از 5.1 درصد در تیرماه 
به 3.9 درصد در مرداد رس��یده اس��ت. با این‌وجود، تورم نقطه به نقطه 
خوراکی‌ها افزایش ش��دیدی را تجربه ک��رده و از 47.3 درصد به 51.4 
درصد رس��یده که بالاترین مقدار در بیش از 2 س��ال اخیر محس��وب 
می‎ش��ود. در نهایت، تورم سالانه خوراکی‌ها در ماه گذشته معادل 36.8 
درصد برآورد ش��ده اس��ت که در مقایسه با رقم 34.5 درصد در تیرماه، 
افزایش اندکی را نش��ان می‎دهد. همچنین این ش��اخص به بیش��ترین 

مقدار یک سال اخیر رسیده است.
ت��ورم اقلام غیرخوراک��ی و خدمات در مردادماه امس��ال 2.3 درصد 
برآورد ش��ده که نس��بت به تیرماه به اندازه 0.3 واح��د درصد پایین‌تر 
آمده اس��ت. از طرف دیگر، تورم نقطه به نقطه غیرخوراکی‌ها و خدمات 
در تیرماه 38.1 درصد محاس��به ش��ده که این شاخص در مردادماه به 

37.9 درصد کاهش یافته اس��ت. همچنین تورم س��الانه خوراکی‌ها که 
در تیرماه 35.8 درصد برآورد ش��ده، در مردادماه امس��ال به 36 درصد 

افزایش یافته است.
رصد ت��ورم در گروه خوراکی‌ه��ا از اهمیت ویژه‌ای برخوردار اس��ت؛ 
چراک��ه خانوارهای کم‌درآمد، بخش قابل‌توجهی از درآمد خود را صرف 
تامین مواد غذایی می‌کنند. براس��اس داده‎ه��ای مرکز آمار، خوراکی‌ها 
صدرنشین تابلوی تورمی مردادماه بوده‌اند و تقریبا تمامی اقلام خوراکی 
نس��بت به ماه گذشته با افزایش قیمت چش��مگیری مواجه شده‌اند. در 
مجموع، ن��رخ تورم نقطه‌به‌نقطه خوراکی‌ها و آش��امیدنی‌ها در این ماه 
به 51.4 درصد رس��یده اس��ت. از طرفی تورم نقطه‌ای کالاهای بی‌دوام 
نس��بت به سایر گروه‌های کالایی بالاتر بوده که خود تاییدی بر افزایش 
قیمت‌ مواد خوراکی اس��ت. در میان اقلام مختلف، نان و غلات با رش��د 
7.8 درصدی نس��بت به ماه گذشته، بیشترین تورم ماهانه را ثبت کرده‌ 
اس��ت. پس از آن، میوه و خش��کبار با افزایش 4 درصدی در رتبه دوم 
ق��رار گرفته‌اند. در ادامه، گوش��ت قرمز و س��فید و س��ایر خوراکی‌های 

طبقه‌بندی‌نشده نیز رشد قابل‌توجهی را تجربه کرده‌اند.
هزینه حداقل معیشت در نیمه تابستان

مرکز آمار، »متوس��ط قیمت‌های اق�الم خوراکی در مرداد 1404« را 
منتشر کرده که نشان می‎دهد هزینه تأمین حداقل سبد خوراکی برای 
ه��ر ایرانی در این ماه به بیش از ۳ میلیون و 700 هزار تومان رس��یده 
است. قیمت تهیه این سبد خوراکی در مقایسه با تیرماه 4.18 درصد و 
نسبت به مرداد س��ال گذشته 56 درصد افزایش یافته است. نکته مهم 
در این محاس��بات، افزایش قیمت نان اس��ت. به تازگی در استان تهران 
قیم��ت نان از 700 تومان به 1400 تومان افزایش یافته و رش��د 100 
درصدی را تجربه کرده اس��ت. تأمین تغذیه سالم برای هر فرد مستلزم 
مصرف منظم گروه‌های متنوع غذایی اس��ت ت��ا از ابتلا به بیماری‌های 
ناش��ی از س��وءتغذیه جلوگیری ش��ود. هزینه تهیه این اقلام غذایی، به 
دلیل ارتباط مستقیم با سلامت جسمی، حتی در شرایط کاهش درآمد 
نیز معمولا از س��بد مصرفی خانوار حذف نمی‌ش��ود. در همین راس��تا، 
مراکز علمی برجس��ته کشور از جمله انستیتو تحقیقات تغذیه و صنایع 
غذایی و دانشکده علوم تغذیه دانشگاه علوم پزشکی تهران، الگویی تحت 
عنوان »س��بد غذایی بهینه« طراحی کرده‌اند که ترکیبی اس��تاندارد از 
گروه‌های غذایی ضروری برای تأمین نیازهای روزانه بدن ارائه می‌دهد. 
»اکوایران« با استفاده از کلیات این سبد و مقادیر توصیه‌شده آن، سبد 
معیشت خود را طراحی کرده است. این سبد پیشنهادی، مشتمل بر ۱۳ 
گروه کالایی است که با هدف پوشش نیازهای تغذیه‌ای با حداقل هزینه 
طراحی شده است. برای کاهش هزینه‌ها، اقلام اقتصادی‌تر و پرمصرف‌تر 
همچ��ون برنج واردات��ی و حبوباتی مانند عدس و لپ��ه در اولویت قرار 
گرفته‌اند. گرچه این س��بد می‌تواند با اقلام مغذی‌تر تکمیل ش��ود، اما 
در راس��تای حفظ حداقلی بودن هزینه‌ها، چنین توسعه‌ای مدنظر قرار 
نگرفته است. بنابراین سبد »اکوایران« به لحاظ اقلام جزئی تفاوت‌هایی 

با س��بد انس��تیتو تغذیه دارد. برای مثال، در سبد انستیتو گروه لبنیات 
و مقدار مصرف مطلوب آن ذکر ش��ده درحالی که اکوایران لبنیات را به 
»شیر«، »ماست«، »پنیر« و »کره« تقسیم کرده و حجم مورد نیاز برای 
مصرف ماهانه لبنیات را بین این 4 مورد به شکل مساوی تقسیم کرده 
است. تفاوت این سبد با »سبد شاخص قیمت مصرف‌کننده« مرکز آمار 
در دو بعد است: تمرکز بر تأمین حداقل نیازهای غذایی فردی و تفاوت 
در روند نوس��انات قیمتی نس��بت به تورم عمومی. این ویژگی‌ها، سبد 
غذایی »اکوایران« را به معیاری مستقل برای سنجش فشار اقتصادی بر 

تغذیه خانوارها تبدیل می‌کند.
کدام خوراکی بیشترین تورم را تجربه کرد؟

براس��اس گزارش مرکز آمار، هزینه لبنیات برای یک فرد بیش از یک 
میلیون تومان اس��ت. »اکوایران« گروه لبنیات در جدول انستیتو تغذیه 
را ب��ه 4 نوع کالای لبنی پرمصرف تقس��یم کرده اس��ت. براس��اس این 
تقس��یم‌بندی، هر فرد باید 4.5 لیتر شیر، 3 کیلوگرم ماست، 750 گرم 
پنیر و 750 گرم کره در طول یک ماه مصرف کند. هزینه تأمین ش��یر 
و ماست در مرداد به ترتیب برابر با 236 و ۲30 هزار تومان بوده است. 
مبلغ موردنیاز برای تهیه پنیر و کره نیز حدود ۱53 و ۴81 هزار تومان 
بوده اس��ت. بنابراین از بین گروه لبنیات »کره« بیش��ترین هزینه را به 
خود اختصاص داده اس��ت. اما لبنیات تنه��ا گروه خوراکی نبوده که در 
مرداد ش��اهد افزایش قیمت بوده و سهم بالایی از مخارج خوراکی را به 
خود اختصاص داده اس��ت؛ گوشت، میوه‌جات، حبوبات و برنج نیز نقش 

مهمی در تورم خوراکی از ابتدای سال ایفا کرده‌اند.
هر فرد باید در ماه 2 کیلو و 100 گرم برنج مصرف کند. اگر مبنا برنج 
خارجی درجه یک باش��د، هزینه تامین این بخش از خوراک هر فرد در 
مرداد به حدود 206 هزار تومان رس��یده اس��ت. گوشت گاو یا گوساله 
نیز به ازای هر 900 گرم 598 هزار تومان هزینه ایجاد کرده اس��ت. از 
طرفی، هر فرد برای تامین 3 کیلوگرم پرتقال و 3 کیلوگرم سیب باید به 
ترتی��ب 267 هزار تومان و 305 هزار تومان هزینه کند. مهمترین گروه 
خوراکی که در چند ماه گذش��ته تورم قابل توجهی را به ثبت رس��انده 
»حبوبات« است. براس��اس داده‌های مرکز آمار، در مرداد هزینه تأمین 
یک کیلوگرم لوبیا قرمز، عدس و لپه به ترتیب 224، ۱۶4 و ۱۹8 هزار 
تومان بوده اس��ت. تنها قلم خوراکی که از ابتدای سال با کاهش قیمت 
هم��راه بوده، »س��یب زمینی« بوده که قیمت هر ی��ک کیلوگرم آن در 
مردادماه به 59 هزار تومان رس��یده اس��ت. هر ف��رد در مردادماه برای 
تأمین این س��بد خوراکی بای��د ۳ میلیون و 732 ه��زار و 103 تومان 
هزینه کند. این رقم نس��بت به تیرماه 4.18 درصد و نس��بت به مرداد 
س��ال گذش��ته 56 درصد افزایش یافته اس��ت. بالاتر بودن رشد ماهانه 
قیمت این سبد نسبت به تورم ماهانه کل کشور – 2.9 درصد – نشان 
می‌دهد که سرعت افزایش قیمت اقلام خوراکی اساسی و ضروری برای 
یک فرد از س��رعت افزایش قیمت کل اقلام سبد مصرف یک خانوار در 

ابتدای امسال بالاتر بوده است.

افزایش قیمت کالاهای اساسی در نیمه تابستان بررسی شد

سرآمدان تورم خوراکی

درحالی که اخیرا زمزمه‌های تک نرخی شدن ارز از سوی وزیر اقتصاد 
مطرح شده، رئیس بانک مرکزی معتقد است که در شرایط فعلی کشور، 
حرک��ت به س��مت تک نرخی ش��دن ارز به تورم دام��ن می‌زند. با این 
حال، این موضوع نیازمند یک آس��یب شناسی دقیق است تا در صورت 
انجام اصلاحات اقتص��ادی، انتظارات تورمی کمتری به اقتصاد کش��ور 
وارد ش��ود. به گزارش »ایسنا«، موضوع ارز و نرخ‌های مختلف آن، یکی 
از پرحاشیه‌ترین مسائل اقتصاد ایران است. از نرخ ارز ترجیحی گرفته تا 
ارز نیمای��ی )ک��ه جای خود را به ارز تجاری داد( و ارز بازار آزاد، همگی 
نرخ‌ها و تعرفه‌های خود را دارند که هر کدام تاثیر ویژه خود را بر اقتصاد 
ایران برجای گذاشته‌اند. از سال گذشته موضوع تک نرخی شدن ارز به 
صورت جدی، مطرح شد و »عبدالناصر همتی« وزیر سابق اقتصاد، یکی 
از مدافعان آن بود. این موضوع با استیضاح »همتی« و رفتنش از دولت، 
مس��کوت ماند تا اخیرا که »سیدعلی مدنی‌زاده«، وزیر جدید اقتصاد در 
جلس��ه شورای گفت‌وگوی دولت و بخش خصوصی از عزم جدی دولت 
برای اصلاح سیاس��ت‌های ارزی و حرکت به سمت تک‌نرخی شدن ارز، 
خبر داد و گفت که با حرکت به سمت نظام ارزی تک‌نرخی و مدیریت 
ش��ناور نرخ ارز توس��ط بانک مرکزی، می‌توانیم نوسانات و جهش‌های 
ارزی را کاهش دهیم و ثبات اقتصادی را برای حمایت از تولید و بهبود 
زندگ��ی م��ردم محقق کنیم. با این حال، از هم��ان زمان تا امروز، بانک 
مرکزی به عنوان سیاستگذار پولی کشور، در رابطه با موضوع تک نرخی 
ش��دن ارز، اعتقاد داش��ت که امکان تک‌نرخی شدن ارز به دلیل شرایط 
اقتصادی کش��ور وجود ندارد. رئیس کل بانک مرکزی، بارها اعلام کرده 
که برای اینکه جریان ورود کالا و خدمت به کش��ور بدون خدشه ادامه 
یابد و نیازهای ضرور مردم تامین شود و بازار، هویت پیش‌بینی‎پذیر خود 
را حفظ کند، چاره‌ای جز اجرای سیاست تثبیت نداریم. بنابراین امکان 
تک نرخی شدن ارز همزمان با اجرای سیاست‌های تثبیت وجود ندارد، 
اما در عین حال باید تلاش کنیم تا فاصله میان نرخ‌ها به حداقل برسد؛ 

چراکه ایجاد فاصله در نرخ‌ها بسترساز رانت است. او در روز دوشنبه هم 
مجددا تک نرخی ش��دن ارز را به صلاح اقتصاد کش��ور ندانست و گفت 
که افزایش نرخ ارز، تورم ش��دید را به کالاها و خدمات منتقل می‌کند. 
اگرچ��ه رئیس کل بان��ک مرکزی با صراحت در رابط��ه به موضوع تک 
نرخی شدن ارز با عدم آن اشاره نکرد، اما با تاکید بر ادامه تخصیص ارز 
ترجیح��ی با نرخ ۲۸ هزار و ۵۰۰ تومان و تثبیت نرخ ارز تجاری با نرخ 
۷۰ هزار تومان، تاکید کرد که بانک مرکزی هیچ برنامه‌ای برای افزایش 
ن��رخ ارز ۷۰ هزار تومانی ن��دارد و معتقدیم ما نمی‌توانیم با افزایش نرخ 
ارز ترجیحی ۲۸.۵۰۰ تومانی و ۷۰ هزار تومانی مرکز مبادله، تورم را به 
کالاها و خدمات منتقل کنیم زیرا تجربه گذشته نشان می‌دهد اگر این 
کار انجام شود تورم شدیدی به کالاها منتقل می‌شود. به گفته وی، ارز 
توافقی ۷۰ هزار تومانی را افزایش نخواهیم داد؛ چراکه ش��رایط کنونی 
که در بازار غیررس��می به وجود آمده، کام�ال تابع موضوعات انتظاراتی 

است و با کاهش انتظارات تورمی، این نرخ هم کاهش خواهد یافت.
در ای��ن میان، نظرات کارشناس��ان نیز متفاوت اس��ت، برخی مدافع 
موض��وع تک نرخی ش��دن ارز هس��تند و اعتقاد دارند ک��ه چند نرخی 
ب��ودن ارز حتی با اصول اولیه اقتصادی عل��م اقتصاد همخوانی ندارد و 
از تجربه تک نرخی بودن ارز در دهه ۷۰ و  ۸۰ شمس��ی در کش��ور به 
عنوان تجربه مثبت تک نرخی بودن ارز یاد می‌کنند و بیش از هر چیز 
بر فس��ادناپذیری ارز تک نرخ��ی و جلوگیری از قاچاق و رانت به عنوان 
مهمترین مزیت‌های تک نرخی بودن ارز اشاره می‌کنند، اما برخی دیگر 
شرایط دهه ۷۰ و ۸۰ را با شرایط امروز اقتصاد کشور، مشابه نمی‌دانند 
و معتقدند که امروز واقعیت‌های اقتصادی کشور حتی با سال‌های اخیر 

نیز شباهت ندارد و نباید آن را با دهه‌های قبل مقایسه کرد.
همچنی��ن مخالفان تک نرخی ش��دن ارز یا به عبارت��ی مدافعان ارز 
چند نرخی اعتقاد دارند که در ش��رایطی که اقتصاد کشور با چالش‌های 
بزرگ��ی و اثرگذاری مثل تحریم و تورم ش��دید روبه‎رو اس��ت و بیش از 

ه��ر چیزی پیامدهای منفی برای معیش��ت مردم به هم��راه دارد، تک 
نرخی شدن ارز باعث تشدید تورم می‌شود و ممکن است به تورم افسار 
گسیخته منتهی شود و نسبت به این موضوع هشدارهای زیادی مطرح 
می‌کنن��د. با ای��ن حال، موضوعی که باید دیر ی��ا زود تکلیف نهایی آن 
روش��ن شود، چشم‎انداز پیش روی نرخ ارز برای اقتصاد کشور است. به 
طوری ک��ه فعالان اقتصادی با یک ن��رخ پیش‎بینی‎پذیر و مورد اعتماد 
روبه‎رو باش��ند؛ چراکه اگر هر چند وقت یک بار، سیاس��ت اقتصادی با 
تغییر و تحول روبه‎رو شود اثرات نوسانی خود را در بازار و اقتصاد کشور 
طی کوتاه ترین زمان نش��ان خواهد داد. امروز بیش از هر زمانی کشور 
نیازمند هم‎اندیشی نخبگان سیاسی-اقتصادی در این رابطه است و اگر 
قرار اس��ت تحولی در سیاست پولی کش��ور رخ دهد باید از نظران همه 
متخصصان این موضوع استفاده شود. علاوه بر این دولتمردان و مدیران 
اقتصادی کش��ور، برای یک بار هم که ش��ده بای��د به صورت جدی این 
موض��وع را تعیین تکلیف کرده تا هر چند وقت یک بار مس��ائلی که به 
انتظارات تورمی دامن می‌زند و بر وضعیت بازار و اقتصاد اثر گذار است 

یه یک باره مطرح و دوباره پس از مدتی مسکوت نمانند.
پاس��خ به این موضوع که تک نرخی ش��دن و یا چند نرخی بودن ارز 
برای اقتصاد و وضعیت اقتصادی کشور و در شرایط فعلی چه مزیت‌هایی 
دارد و کدام یک متناس��ب با وضعیت امروز اقتصاد ایران اس��ت و برای 
ایجاد اصلاحات س��اختاری در اقتصاد کدام سیاس��ت‌ مطلوب‎تر است را 
بای��د از نخب��گان این حوزه دریاف��ت کرد. اما تجربه حداقل یک س��ال 
گذش��ته نش��ان داده که مطرح ش��دن و دوباره پس از مدتی مسکوت 
مان��دن برخی موضوعات مانند تک نرخی ش��دن و یا چند نرخی بودن 
ارز، ممکن است به انتظارات تورمی دامن بزند و جامعه و اقتصاد کشور 
به ویژه قیمت‌ها را دس��تخوش تغییر و نوس��ان کند. بنابراین لازم است 
با همکاری نهادهای دولتی و هم‎اندیشی با نخبگان، آسیب‎شناسی‌های 

لازم در این باره صورت بگیرد.

مناقشه ارزی وزارت اقتصاد و بانک مرکزی ادامه دارد

ارز تک‎نرخی وزیر یا چندنرخی رئیس کل؟

اخبــــــار

ادامه روند صعودی بورس در روز گذشته
بورس سبزپوش ماند

شاخص کل بورس تهران پس از آنکه روز یکشنبه ۳۴ هزار واحد 
رش��د کرد و کانال ۲.۴ میلیون را پس گرفت، روز سه‌شنبه هم ۴۷ 
ه��زار واحد افزایش یافت و به ارتف��اع 2 میلیون و ۴۷۷ هزار واحد 
رس��ید. در پایان معاملات روز سه‌شنبه، ش��اخص کل بورس اوراق 
بهادار تهران ۴۷ هزار و ۱۱ واحد رش��د ک��رد و به رقم 2میلیون و 
۴۷۷ هزار و ۱۶۱ واحد رس��ید. ش��اخص هم‌وزن هم ۸۵۴۷ واحد 
افزایش داشت و در عدد ۷۶۵ هزار و ۴۲۱ واحد ایستاد. تعداد سهام 
مثبت بورس ۳۰۰ عدد و سهام منفی ۴۳ عدد بود. تعداد خریداران 
به ۲۶ هزار نفر رسید. به طور کلی بازار ۱.۹۳ درصد افزایش داشت. 
همچنی��ن ۱۷۱ هزار فقره معامله به ارزش ح��دود ۸۲۳۷ میلیارد 
تومان در بازار س��هام انجام ش��د. چفارس، فملی و فولاد بیشترین 
تاثیر مثبت را بر شاخص بورس داشتند. از نمادهای پرتراکنش نیز 

می‌توان به خودرو، دارو و وبملت اشاره کرد.
در آن س��وی بازار سرمایه نیز ش��اخص کل فرابورس ایران ۱۸۵ 
واح��د افزای��ش را تجربه کرد و ب��ه ۲۳ هزار و ۱۹۰ واحد رس��ید. 
تع��داد معام�الت فرابورس ۱۳۸ ه��زار فق��ره و ارزش آن ۴۷ هزار 
میلیارد تومان بود. آریا و آریان بیش��ترین تاثیر مثبت را بر شاخص 
فرابورس داش��تند و فجهان اثر منفی ایجاد ک��رد. فزر، رپویا و نان 
نیز از نماده��ای پرتراکنش فرابورس بودند. به گفته کارشناس��ان، 
هرچند بازار س��رمایه به لحاظ بنیادی ش��رایط مطلوب��ی دارد، اما 
متغیرهای سیاس��ی، کمب��ود نقدینگی، عدم اعتماد س��هامداران و 
فعالیت نوسان‌گیری تاکنون باعث شده تا بازار نتواند آنطور که باید 

و شاید رشد کند.

سخنگوی مرکز مبادله ارز و طلا توضیح داد
تفاوت‌های حراج و پیش‌فروش سکه

س��خنگوی مرکز مبادله ایران با اش��اره ب��ه تفاوت‌های دو روش 
»ح��راج« و »پیش‌فروش« س��که، توضی��ح داد: متقاضیان دریافت 
ف��وری س��که می‎توانن��د در ح��راج ش��رکت کنن��د، درحالی که 
پیش‌فروش با قیمت پایین‌تر، مناس��ب افرادی اس��ت که می‌توانند 
چند ماه برای تحویل س��که منتظر بمانند. »اصغر بالسینی« با بیان 
اینک��ه مرکز مبادله ایران به عنوان بس��تر رس��می عرضه و فروش 
س��که طلای بانک مرکزی، تاکنون ب��ا بکارگیری دو روش »حراج« 
و »پیش‌فروش« امکان خرید س��که طلا را ب��رای متقاضیان فراهم 
کرده اس��ت، گفت: آگاهی از تفاوت ای��ن دو روش به تصمیم‌گیری 
هرچه بهتر متقاضیان کمک شایانی خواهد کرد. اگرچه هر دو روش 
با هدف توزیع عادلانه و ش��فاف س��که طلا طراحی شده‌اند، اما در 
جزییات، شرایط و زمان‌بندی با یکدیگر تفاوت‌های بنیادینی دارند. 
او با تاکید بر اینکه مهمترین تفاوت روش »حراج« و »پیش‌فروش« 
برگزار ش��ده در س��امانه معاملاتی س��که طلای مرکز مبادله ایران 
»زمان تحویل« است، توضیح داد: برندگان حراج از هفت روز کاری 
پس از تخصیص، امکان تحویل س��که طلای خریداری‌شده خود را 
دارند اما در پیش‌فروش، تحویل معمولاً مدت‌دار اس��ت. تاکنون ۸۴ 
جلس��ه حراج س��که طلا در مرکز مبادله ایران برگزار شده است و 
متقاضیان از ۷ تا ۲۱ روز کاری پس از زمان تخصیص، توانس��ته‌اند 
سکه‌های طلای خریداری‌شده را از شعب انتخابی بانک عامل )بانک 
ملی ایران( دریافت کنند. س��خنگوی مرکز مبادله ایران درخصوص 
زم��ان تحویل طرح پیش‎فروش، افزود: تاکنون س��ه مرحله از طرح 
پیش‌فروش س��که طلای بانک مرکزی در بهمن و اس��فندماه سال 
گذش��ته در مرکز مبادله ایران برگزار ش��د و با اس��تقبال چشمگیر 
متقاضی��ان، س��که‌های ط�ال با سررس��یدهای اردیبهش��ت تا آبان 
۱۴۰۴، پیش‌فروش شده است. سکه‌های طلای پیش‌فروش شده با 
سررس��یدهای اردیبهشت، خرداد و تیرماه سال جاری به متقاضیان 
تحویل و س��که‌های پیش‌فروش شده با سررسید مردادماه در حال 
تحویل به متقاضیان است. پیش‌خریداران تحویل با موعد شهریور، 
مهر و آبان ۱۴۰۴ نیز می‌توانند با مراجعه در زمان مقرر به ش��عب 

منتخب بانک عامل )ملی ایران( سکه‌های خود را دریافت کنند.
»بالسینی«، دومین تفاوت اساسی بین حراج و پیش‎فروش سکه 
ط�ال را »قیم��ت« معرفی کرد و گفت: در حراج س��که طلا، قیمت 
نهایی توس��ط خود متقاضیان، پیش��نهاد می‌ش��ود. ای��ن در حالی 
اس��ت که در طرح پیش‌فروش قیمت ثابت و مقطوع از جانب بانک 
مرکزی تعیین خواهد ش��د؛ قیمت س��که پیش‎فروش شده بسته به 
زمان تحویل متفاوت اس��ت و هرچه زمان تحویل س��که طولانی تر 
می‎ش��ود، به طور طبیعی قیمت فروش نیز پایین‎تر می‎آید. ماهیت 
پیش‌فروش س��که طلا، تعهد تحویل در آینده اس��ت. در این روش، 
متقاضی همین امروز، مبلغ س��که را براس��اس قیمت مصوب ثابت 
و مقطوع، پرداخت اما س��که خود را در تاریخی مش��خص در آینده 
)معم��ولاً چند ماه بع��د( دریافت می‌کند. می‌ت��وان گفت که روش 
»حراج« برای متقاضیانی مناس��ب اس��ت که قصد خرید و دریافت 
فوری سکه را دارند؛ همچنین، روش »پیش‌فروش« نیز برای افرادی 
مناس��ب اس��ت که حاضرند تا با پرداخت مبلغ مناسب‌تر نسبت به 
حراج، سکه خریداری‌شده را با بازه زمانی طولانی‌تر دریافت کنند.

س��خنگوی مرکز مبادله، حجم س��فارش را سومین نقطه تمایز بین 
حراج و پیش فروش س��که معرفی کرد و افزود: براساس آخرین آگهی 
حراج س��که طلای مرکز مبادله ایران، حداکثر حجم سفارش و خرید 
ب��رای هر متقاضی مجموعاً پنج قطعه س��که در هر جلس��ه اس��ت. به 
نحوی که می‌توان پنج قطعه ربع س��که یا پنج قطعه نیم س��که یا پنج 
قطعه تمام س��که و یا ترکیبی از هر س��ه شامل تمام سکه، نیم سکه و 
ربع س��که باش��د که جمع هر سه با هم نباید بیش از پنج قطعه باشد. 
علاوه بر این، سقف مجاز خرید مجموع انواع قطعات سکه طلای حراج 
مرکز مبادله به ازای هر کد ملی در یک دوره ۳۶۵ روزه منتهی به روز 
برگزاری حراج، برابر با ۲۰ قطعه س��که اس��ت. این در حالی است که 
طبق آخرین اطلاع‎رس��انی بانک مرکزی، حداکثر تعداد ثبت سفارش 
پیش‌فروش سکه طلا برای هر کد ملی ۱۵ عدد در قالب ۳ قطعه تمام، 
۵ قطعه نیم و ۷ قطعه ربع س��که اعلام ش��ده اس��ت. سخنگوی مرکز 
مبادله ایران با بیان اینکه حراج و پیش‎فروش س��که دارای اشتراکاتی 
نیز هستند، گفت: طبق آگهی‎های قبلی حراج و پیش‌فروش سکه طلا، 
کلیه اش��خاص حقیقی با تابعیت ایرانی بالای ۱۸ س��ال تمام شمسی 
می‌توانند در این دو طرح، ش��رکت کنن��د. همچنین، متقاضیان برای 
ش��رکت در  هر دو طرح، باید از طریق س��امانه معاملات طلای مرکز 
مبادله ایران به نش��انی MARKET.ICE.IR اق��دام کنند. تحویل 
س��که طلا برای حراج س��که و پیش‌فروش، نیز در زمان اعلام شده و 
از طریق ش��عب انتخابی بانک ملی امکان‎پذیر است. متقاضی در زمان 
ثبت نام در س��امانه معاملات طلا، ش��عبه بانک ملی موردنظر خود را 

انتخاب می‎کند و در زمان تحویل باید به همان شعبه مراجعه کند.
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ساعت کاری کارمندان از شنبه تغییر می‌کند؟
ب��ا توجه به اینکه مصوبه س��اعت کاری ادارات دولت��ی )۶ صبح تا ۱۳( 
تا پایان هفته جاری برقرار اس��ت و از روز ش��نبه )۱۵ شهریور( باید تغییر 
کند، ممکن اس��ت در جلس��ه روز چهارش��نبه هیأت دولت درخصوص آن 
تصمیم‌گیری و مجدد تا اول مهر تمدید ش��ود؛ وگرنه در غیر این صورت، 
ساعت کاری دس��تگاه‌های دولتی طبق مصوبه قبلی اعمال خواهد شد که 
برای دستگاه‌های مختلف متغیر است. ساعت کاری ادارات براساس مصوبه 
هیأت دولت در راس��تای صرفه‌جویی در مصرف انرژی از ۱۵ خرداد تغییر 
کرد و طبق آن تا ۱۵ ش��هریور، س��اعت کاری کارمندان دولتی ۶ صبح تا 
۱۳ اعلام ش��د. حال با توجه به اینکه در آس��تانه ۱۵ شهریور) شنبه( قرار 
داریم باید درخصوص س��اعت کاری تصمیم‎گیری شود.  طبق آنچه رئیس 
سازمان اداری و استخدامی کشور چند روز پیش به »ایسنا« اعلام کرد، از 
۱۵ شهریور به بعد ساعت کاری ادارات دولتی به مصوبه اداری قبلی یعنی 
مصوبه س��ال ۱۴۰۱ برمی‌گردد. به گفته »علاالدین رفیع‌زاده«، اگر تصمیم 
جدیدی اتخاذ نشود، ساعت کاری از ۱۵ شهریور با روال قبل و طبق مصوبه 
س��ال ۱۴۰۱ خواهد بود. گفته می‌شود با توجه به اینکه جلسه چهارشنبه 
هیأت دولت برگزار می‌ش��ود، ممکن اس��ت در این خصوص تصمیم‌گیری 
ش��ود و س��اعت کاری فعلی برای مدت باقی مانده شهریورماه تمدید شود 
و تا اول مهرماه س��اعت کاری ۶ صبح تا ۱۳ مجددا برقرار باشد، اما اگر در 
هفته جاری و در جلسه هیأت دولت در این خصوص تصمیم جدیدی اتخاذ 
نش��ود، طبق مصوبه فعلی، س��اعت کاری ادارات دولتی از روز شنبه ) ۱۵ 
ش��هریور( طبق مصوبه ۲۸ اس��فند ۱۴۰۱ خواهد بود. طبق مصوبه ۱۴۰۱ 
بخش‌ها و ادارات، س��اعت کاری مشخصی را دارند؛ همچنین ساعت کاری 
شناور هم در آن درج ش��ده است. تصویب‌نامه 1401/12/28  درخصوص 
تعیین س��اعات آغاز به کار ادارات و مش��اغل مختلف وزارت کشور که قرار 

است از ۱۵ شهریور برقرار شود، بدین شرح است:
* ساعت آغاز به کار واحدهای نظامی، انتظامی و امنیتی ۶:۳۰

* ساعت آغاز به کار واحدهای صنعتی ۷ صبح 
* ساعت آغاز به کار واحدهای ستادی )دستگاه‎های اجرایی ملی( 

مستقر در شهر تهران شناور از ۷ تا ۹ صبح
* ساعت آغاز به کار واحدهای استانی ۷ صبح

* ساعت آغاز به کار مدارس مقطع متوسطه ۷:۳۰ صبح،  مقطع 
ابتدایی ۸ صبح. مدارس باید به نحوی برنامه‎ریزی نمایند که از نیم 
ساعت قبل نسبت به پذیرش دانش‎آموزان اقدام و در فرصت مذکور 

برنامه‎های فرهنگی، تربیتی و ورزشی اجرا شود.
* س��اعت آغ��از به کار بانک‎ه��ا ۷:۳۰ صبح و حض��ور کارمندان 

بانک‎ها نیم ساعت زودتر )ساعت ۷:۰۰ صبح(
* ساعت آغاز به کار مراکز آموزش عالی و پژوهشی و بخش‎های 
آموزشی وزارت بهداشت، درمان و آموزش پزشکی )اعم از دانشگاه‎ها 

و بیمارستان‎ها( ۸:۰۰ صبح
* س��اعت آغاز به کار اصناف و بازاریان ۹:۳۰ صبح. تبصره ـ در راس��تای 
حمای��ت از خان��واده و کاهش دغدغ��ه والدینی که هر دو در دس��تگاه‌‎های 
اجرایی ش��اغل هس��تند و دارای فرزند در مقاطع پیش‎دبس��تان و دبستان 
هس��تند، دس��تگاه‎های اجرایی در تعامل با یکدیگر مکلفند با شناور شدن 
ساعت ش��روع به کار یکی از والدین موافقت نمایند. کارکنان زن سرپرست 

خانوار دارای شرایط بالا نیز مشمول این حکم هستنند.
* س��اعت آغاز ب��ه کار ادارات )به اس��تثنای واحدهای عملیاتی 
خدمت‎رس��ان آموزشی، بهداش��تی و ...( در تمامی استان‌‎ها در ماه 
مبارک رمضان به صورت ش��ناور، از ساعت ۷ تا ۹ صبح بوده و این 

ساعت در روزهای بعد از شب‎های قدر ۹ صبح است.
همچنین با توجه به تنوع اقلیمی کش��ور و فصول بسیار سرد و بسیار گرم 
سال، ساعت آغاز به کار دستگاه‌های اجرایی موضوع این تصویب نامه با یک 
س��اعت تأخیر یا تعجیل از س��اعات مندرج در جدول موض��وع بند )۱( این 
تصویب‎نامه قابل تعیین اس��ت. هماهنگی و اطلاع‎رس��انی در این خصوص با 
استانداران خواهد بود.  براساس این مصوبه، به منظور مدیریت بهینه مصرف 
انرژی، ساعات آغاز به کار و خاتمه تمامی دستگاه‌های اجرایی )موضوع ماده 
)۵( قانون مدیریت خدمات کشوری( و بانک‌ها، شهرداری‎ها و سایر نهادهای 
عمومی از پانزدهم خردادماه تا پانزدهم ش��هریورماه هر س��ال، از ساعت ۶ تا 
۱۳ است. لذا تمامی دستگاه‎های اجرایی مکلفند از یک ساعت قبل از خاتمه 
کار و در مناطق گرمس��یری همزمان با خاتمه کار، دس��تگاه‎های سرمایشی 
را خاموش نمایند. دستگاه‌های مش��مول برای رعایت ساعات کاری هفتگی 
کارکن��ان، موظفند باقیمانده س��اعات را به ص��ورت دورکاری تعریف کنند. 
همچنین تعداد روزهای کاری و س��اعات پایان کار ادارات و مشاغل مختلف 
با رعایت قوانین و مقررات مربوط، تعیین می‌شود. در مواردی که مطابق این 
تصویب‎نامه س��اعت آغاز به کار ادارات شناور است، لازم است رؤسای ادارات 
ستادی و استانی به گونه‎ای برنامه‎ریزی و نظارت کنند که ساعات کار شناور، 

هیچ خدشه‌‎ای در نحوه پاسخگویی و ارائه خدمات ایجاد ننماید.

رئیس سازمان امور مالیاتی خبر داد
مالیات ۷۰ درصد اصناف و بازاریان صفر شد

رئیس کل س��ازمان امور مالیاتی کش��ور با اعلام اینک��ه مالیات اصناف، 
مش��اغل و بازاریان، حدود 6درصد از کل درآمدهای مالیاتی اس��ت، گفت 
مالیات بیش از ۷۰ درصد صاحبان مش��اغل، اصناف و بازاریان صفر تعیین 
و به آنها از طریق پیامک اطلاع‌رس��انی ش��ده اس��ت. »س��یدمحمدهادی 
س��بحانیان«، معاون وزیر امور اقتصادی و دارایی در صفحه ش��خصی خود 
در شبکه اجتماعی نوشت: با عنایت به سیاست دولت برای کمک به اقشار 
ضعیف‌تر و در راستای تحقق عدالت مالیاتی، اقدامات مهمی از سوی نظام 

مالیاتی برای مودیان برداشته شد که به شرح زیر است:
۱. معافیت مالیاتی حقوق‎بگیران و اصناف و مش��اغل، به دو برابر 

سال قبل افزایش یافته است.
۲. مالی��ات ۱۰۰ درص��د اصناف و مش��اغل و بازاریان، به صورت 
سیس��تمی، مبتنی بر داده و بدون مداخله انسانی تعیین و مالیات 

۹۵ درصد آنها بدون رسیدگی و ممیزی قطعی می‌شود.
۳. مالی��ات ح��دود ۹.۳ میلی��ون نف��ر یعنی بی��ش از ۷۰ درصد 
صاحبان مش��اغل، اصناف و بازاریان، صفر تعیین و به آنها از طریق 
پیامک اطلاع‌رس��انی شده است. این دس��ته از مودیان نیاز به هیچ 

اقدامی از جمله مراجعه به ادارات مالیاتی یا کافی‌نت‌ها ندارند.
۴. مالیات حدود ۹۵ درصد از اصناف، مشاغل و بازاریان کمتر از ۳۰ 

میلیون تومان برای عملکرد یک ساله ۱۴۰۳ آنها تعیین شده است.
۵. حدود نیمی از مالیاتی که از حوزه اصناف، مش��اغل و بازاریان 
دریافت می‌ش��ود، صرفا از یک درص��د از پردرآمدترین آنها وصول 

می‌گردد. این یعنی تمرکز مالیات ستانی بر دانه‌درشت‎هاست.
۶. در ح��ال حاض��ر مالیات اصناف، مش��اغل و بازاری��ان، حدود 

6درصد از کل درآمدهای مالیاتی است.
۷. صاحبان مشاغل و اصناف می‌توانند محل مصرف مالیات خود 

را در هنگام پرداخت مالیات تعیین نمایند.

خبرنــامه

فرصت امروز: جنگ 12 روزه، تأثير مس��تقيم و فلجك‌ننده‌اي بر روند 
توليد بنگاه‌ها داشته، هرچند ميزان و شدت این تاثیر براي همه بخش‌ها 
و گروه‌ها كيسان نبوده است. براساس داده‌هاي اتاق بازرگاني تهران، ۹۰ 
درصد كسب وكارها در دوره جنگ دچار »افت توليد« يا »توقف توليد« 
ش��دند. تاثير جنگ بر كاهش درآمد ش��ركت‌هاي كوچك بيشتر بوده و 
۶۳ درصد اين بنگاه‌ها حداقل ۵۰ درصد »كاهش نقدينگي« داشته‌اند؛ 
درحال��ي كه ۴۷ درصد ش��ركت‌هاي بزرگ، كاه��ش نقدينگي بيش از 
۵۰ درص��د را تجربه كرده‌اند. تاثی��رات جنگ در بخش‎های اقتصادی و 
فعاليت‌هاي مختلف، متفاوت بوده اس��ت. ب��ا این حال، تمامي بخش‌ها 
ب��ه جز بخش حمل و نقل، حداقل ۵۰ درصد كاهش نقدينگي در زمان 
جن��گ را تجربه كرده‌اند، اما بخ��ش توليدي )صنعتي( و بخش فناوري 
اطلاعات به ترتيب به ميزان 69 درصد و ۶۳ درصد بـيش از ۵۰ درصـد 
كاهـ��ش نقـدينگ��ي در زمـان جنگ داش��ـته‌اند. بخـش حمل و نقل، 
كمتري��ن تاثير منفي را دريافت كرده و ۲۵ درصد کس��ب‌وکارهای آن 

هيچ تغيير درآمدی نداشته‌اند.
»كاهش تقاضاي مش��تريان« تا س��طح 66 درص��د، مهمترين عامل 
كاهش درآمد در روزهاي ابتدايي جنگ بوده و »اختلال در زيرس��اخت 
اينترنت« و به دنبال آن »اختلال در زنجيره تأمين«، »عمليات بانكي« 
و »مش��كلات نيروي كار«، از مهمترين موانعي بوده‌اند كه كسب وكارها 
در حف��ظ يا تداوم عملي��ات خود با آنها مواجه ش��ده‌اند. همچنين ۷۳ 
درصد كس��ب وكارها در دوره جنگ با »اخت�الل در تامين مواد اوليه« 
مواج��ه ش��دند و بيش از نيم��ي آنها )52 درصد از ش��ركت‌هايي كه از 
داخل مواد اوليه خود را تامين ميك‌رده‌اند( دچار اختلال تامين شده‌اند.  
تقريبا نيمي از كس��ب وكارها )47 درصد( توانسته‌اند براي حداقل ۵۰ 
درص��د كاركنان يا بيش��تر، امكان دوركاري فراه��م كنند و ۳۱ درصد 
اساسا امكان دوركاري نداشته‌اند. 70 درصد شركت‌ها براي دوركاري با 

چالش اختلال زيرساخت‌هاي اينترنتي روبه‏رو بوده‌اند.
تولید ۹۰ درصد کسب‌وکارها متوقف شد

جنگ ۱۲ روزه، پیامدهای گسترده‌ای بر فضای کسب‌وکارهای کشور 
داش��ته است. در این راس��تا، اتاق بازرگانی تهران و گروه ایران تلنت با 
انجام یک نظرسنجی از بیش از ۷۰۰ مدیر و مالک کسب‌وکار به بررسی 
»تأثی��ر جنگ ۱۲ روزه بر بخش خصوصی ایران« پرداخته‌اند. یافته‌های 
این مطالعه نش��ان می‎دهد که جنگ ۱۲ روزه، چرخه تولید ۹۰ درصد 
کسب‌وکارها را متوقف کرد؛ تا جایی که بیش از نیمی از شرکت‌ها برای 
۹ روز یا بیش��تر فعالیت خود را متوقف کردند. »کاهش تقاضا، اختلال 
در اینترن��ت و تأمی��ن مواد اولیه« بحران را تش��دید ک��رد، اما افزایش 
ذخایر مالی اضطراری و حمایت دولت می‌تواند مس��یر بازگشت به رونق 
را هم��وار کن��د. در گزارش حاضر با اس��تناد به مطالعه ات��اق بازرگانی 
تهران، آثار و پیامدهای جنگ بررس��ی ش��ده است. اولین پیامد جنگ، 
»افت یا توقف تولید ۹۰ درصد کس��ب‌وکارها در زمان جنگ« است. در 
طول ۱۲ روز جنگ تحمیلی، عموم فعالیت‌های اقتصادی کشور مختل 

ش��د؛ به‌طوری که ۹۰ درصد کسب‌وکارها دچار »افت تولید« یا »توقف 
تولید« شدند. از این میان، بیش از نیمی از شرکت‌ها یعنی ۵۲ درصد از 
آنها تقریباً در ۱۲ روز جنگ، یعنی برای بیش از ۹ روز، فعالیت تولیدی 
خود را به طور کامل متوقف کردند. همچنین ۵۵ درصد از کسب‌وکارها 
اعلام کرده‌اند که حجم تولید و خدمات سازمان‎ش��ان در این بازه زمانی 

بیش از ۵۰ درصد کاهش یافته است.
افت تقاضای مشتریان؛ عامل کاهش درآمد

مهمتری��ن عامل کاه��ش درآمد کس��ب‌وکارها در روزه��ای ابتدایی 
جن��گ، »کاهش تقاضای مش��تریان« بود؛ به طوری ک��ه ۶۶ درصد از 
کس��ب‌وکارهای ش��رکت‌کننده در این نظرس��نجی، کاه��ش تقاضای 
مش��تریان را مهمتری��ن عامل کاه��ش درآمد خود اع�الم کردند. این 
موضوع نش��ان‌دهنده تأثیر سریع و مستقیم نااطمینانی‌های اقتصادی و 
روانی جامعه بر رفتار خرید و مصرف اس��ت. علاوه بر این، ۵۷ درصد از 
کسب‌وکارهای شرکت‌کننده در این نظرسنجی، »اختلال در زیرساخت 

اینترنت« را به عنوان عامل افت درآمد خود معرفی کردند.
اختلال تأمین مواد اولیه برای اکثر کسب‌وکارها

۷۳ درص��د کس��ب‌وکارها در دوره جنگ با »اخت�الل در تأمین مواد 
اولیه« مواجه ش��دند. نکته قابل توجه این اس��ت که این مش��کل فقط 
محدود به شرکت‌های وابسته به واردات نبوده است بلکه بیش از نیمی 
از ش��رکت‌هایی که مواد اولیه خود را از داخل کشور تأمین می‌کرده‌اند 
نی��ز دچ��ار اختلال در تأمین ش��ده‌اند. ب��ا این حال، ش��رکت‌هایی که 
وابس��تگی بیشتری به واردات داشته‌اند، بیشترین فشار را تجربه کردند 
به طوری که ۸۲ درصد از بنگاه‌هایی که بیش از نیمی از مواد اولیه خود 

را از خارج تأمین می‌کردند، با اختلال جدی روبه‌رو شدند.
افت تولید ۷۴ درصد شرکت‌ها پس از جنگ

براس��اس یافته‌های نظرس��نجی اتاق تهران،‌ پس از توقف جنگ، سطح 
تولید بیش��تر کس��ب‌وکارها کاهش پیدا ک��رد؛ به طوری ک��ه ۷۴ درصد 
ش��رکت‌ها اعلام کردند تولیدش��ان نس��بت به پیش از جن��گ افت کرده 
اس��ت. همچنین نتایج نظرسنجی نش��ان می‌دهد که بازگشت به وضعیت 
عادی برای کس��ب‌وکارهای کوچک و متوس��ط دش��وارتر بوده؛ زیرا ۶۰ از 
کس��ب‌وکارهای کوچک و متوس��ط همچنان با کاه��ش ظرفیت تولیدی 
بیش از ۲۰ درصد نس��بت به پیش از شروع جنگ مواجه هستند. در دوره 
پس��اجنگ، بخش دارویی و بهداشتی )۶۰ درصد( و فناوری اطلاعات )۴۲ 
درصد( توانس��ته‌اند سریع‌تر به ش��رایط عادی بازگردند، اما در مقابل، ۷۰ 
درصد بخش تولیدی هنوز نتوانسته است به شرایط پیش از جنگ بازگردد.

کمبود نقدینگی؛ مانع احیای کسب‌وکارها
»نقدینگی و منابع مالی«، مهمترین مانع کس��ب‌وکارها برای احیای 
پ��س از جنگ اس��ت و ۶۰ درصد پاس��خ‌دهندگان با کمب��ود نقدینگی 
و مناب��ع مالی ب��رای احیای پ��س از جنگ مواجه بوده‌ان��د. ۴۰ درصد 
کسب‌وکارها نیز دسترسی به ارز را دغدغه خود برای بازگشت به شرایط 
عادی اع�الم کرده‌اند. همچنین ۳۶ درصد کس��ب‌وکارها »ابهام و عدم 

قطعیت نس��بت به تکرار درگیری« را مهمترین مانع برای از س��رگیری 
فعالیت‌های خود می‌دانند.

تعدیل نیروی کار در روزهای پساجنگ
۳۳ درصد شرکت‌ها اعلام کردند که برای مواجهه با شرایط پساجنگ، 
تعدیل نیروی کار را در دس��تور کار ق��رار داده‌اند. همچنین ۳۶ درصد 
ش��رکت‌ها به دنبال تعطیلی بخشی یا همه فعالیت‌های کسب‌وکار خود 
هس��تند؛ تا جایی که ۳۰ درصد به دنبال تعطیلی بخشی از فعالیت‌ها و 
۶۰ درصد نیز به دنبال تعطیلی کامل کسب‌وکار هستند. در نقطه مقابل، 
فقط ۳۸ درصد کسب‌وکارها برای حفظ تاب‌آوری، »تقویت ذخایر مالی 

اضطراری )صندوق اضطراری(« را در برنامه خود قرار داده‌اند.
پیش‌بینی کاهش حجم تولید و فروش

نتایج نظرسنجی اتاق بازرگانی تهران، نشان می‎دهد که بیش از نیمی 
از کس��ب‌وکارها یعن��ی ۵۵ درصد آنها کاهش حج��م تولید و فروش و 
همچنین کاهش نیروی انس��انی را در سه ماه آینده پیش‌بینی کرده‌اند. 
ای��ن موضوع نمایانگ��ر آثار کوتاه‌م��دت بحران بر عملک��رد عملیاتی و 
مدیریت منابع انسانی است. فقط ۱۴ درصد از شرکت‌ها برنامه‌ای برای 
افزایش نیروی کار دارند که نشان می‌دهد تمرکز غالب کسب‌وکارها به 

جای توسعه و رشد بر مدیریت کاهش منابع انسانی است.
بدبینی کسب‌وکارها به آینده اقتصاد

۵۶ درصد از پاس��خ‌دهندگان انتظار بدترش��دن ش��رایط اقتصادی را 
دارن��د. از این تعداد، ۲۳ درصد ش��رایط را »کمی بدت��ر« و ۳۳ درصد 
»بس��یار بدت��ر« پیش‌بینی کرده‌ان��د. فقط ۱۶ درصد نس��بت به بهبود 
وضعی��ت امیدوارن��د و ۱۱ درصد ثبات ش��رایط کنون��ی را پیش‌بینی 
کرده‌اند. بدبینی نس��بت به آینده کسب‌وکار در صنایع ساختمان‌سازی، 
نفت، گاز، پتروش��یمی و فناوری اطلاعات بیش��تر اس��ت، در حالی که 
کس��ب‌وکارهای بخش کالاهای مصرفی و تولیدات کشاورزی نسبت به 

آینده، خوش‌بینی بیشتری دارند.
رفع تنش‌ها؛ مهمترین مطالبه از دولت است

موض��وع »رفع تنش‌ه��ای منطقه‌ای و ایجاد محی��ط امن«، مهمترین 
مطالبه‌ای اس��ت که ۵۱ درصد از کس��ب‌وکارها از دولت انتظار دارند در 
اولویت سیاستگذاری خود قرار دهد. سایر موضوعات مهم، شامل تسهیل 
و تضمین دسترسی کسب‌وکارها به وام‌های کوتاه‌مدت و ضروری، تأمین 
و تضمین زیرس��اخت‌های حیاتی )انرژی و حمل‌ونقل اس��ت که بخش 

زیادی از کسب‌وکارها از دولت انتظار توجه به آنها را دارند.
موثرترین اقدام حمایتی از نظر کسب‌وکارها

از نظر بیش��تر کس��ب‌وکارها، ارائه معافیت یا تخفیف‌های مالیاتی به 
عن��وان موثرترین اقدام حمایت��ی دولت برای احیای کس��ب‌وکارها در 
دوران پس��اجنگ اس��ت؛ تا جایی که ۹۰ درصد کس��ب‌وکارها این ابزار 
حمایتی را موثر دانس��ته‌اند. بیش از ۸۰ درصد پاسخ‌دهندگان نیز ارائه 
تس��هیلات یا وام کم‌بهره و نیز تس��هیل دسترسی یا تخصیص ارز را به 

عنوان اقدامات حمایتی موثر دولت برشمرده‌اند.

بهترین اقدام حمایتی از نظر اکثر کسب‌وکارها، معافیت یا تخفیف مالیاتی است

10 تصویر از کسب‌وکارهای جنگ‌زده

نتایج آخرین سرشماری کشاورزی، نشان می‌دهد که ایران 4 میلیون 
و ۲۴۲ ه��زار بهره‌بردار کش��اورزی دارد؛ ۹۲ درصد مرد و ۸ درصد زن 
هس��تند که بیش از ۶۰ درصد بهره‌برداران را کشاورزان بالای ۵۰ سال 
تش��کیل می‎دهند. همچنین 3میلیون و ۲۸۴ هزار نفر با س��واد و بقیه 
بی‌س��واد هس��تند که میانگین س��نی بهره‌برداران ۵۳ سال و سن ۶۰ 
درصد از آنان بیش از ۵۰ س��ال اس��ت. مس��احت اراضی کشاورزی ۱۷ 
میلیون و ۳۷۹ هزار هکتار اس��ت که ۸۹ درص��د از آن اراضی زراعی و 
۱۱ درصد اراضی باغ و قلمس��تان اس��ت. اراضی کشاورزی بیش از ۷۶ 
درص��د از بهره‌برداران دارای زمین، کمتر از ۵ هکتار وس��عت دارد. در 
زمان اجرای سرش��ماری، تعداد گاوها و گوس��اله ه��ا ۵ میلیون و ۱۴۷ 
هزار رأس، تعداد گاومیش و بچه گاومیش حدود ۱۴۹ هزار رأس، شتر 
و بچه ش��تر ۱۸۷ هزار نفر بوده اس��ت. تعداد گاوها و گوساله‌های اصلی 
یک میلیون و  ۶۹۵ هزار رأس، تعداد آمیخته )دورگه( ۲ میلیون و ۱۰۱ 
هزار رأس و نژاد بومی یک میلیون و ۳۵۱  هزار رأس اعلام شده است. 
البته ۶۴ درصد از گاوها و گوس��اله ها در کش��ور توس��ط بهره بردارانی 

نگهداری می‌شود که حداقل ۲۰ رأس از این نوع دام دارد.  
۵۱ درص��د از بهره‌برداری‌ه��ای کش��اورزی در اس��تان‌های کرمان، 
خراس��ان‌رضوی، مازندران، فارس، گیلان، آذربایجان شرقی، آذربایجان 
غربی و خوزس��تان واقع ش��ده‌اند. ۶۰ درصد از اراضی زراعی کشور در 
اس��تان‌های خوزستان، آذربایجان شرقی، خراس��ان رضوی، کردستان، 
همدان، زنجان، فارس، کرمانش��اه و آذربایجان غربی و ۵۴ درصد از باغ 
و قلمس��تان‌های کشور در اس��تان‌های کرمان، فارس، خراسان رضوی، 
آذربایجان غربی و ش��رقی و مازندران واقع شده‌اند. در زمان سرشماری، 
۵۴ درصد از دام‌های س��نگین کش��ور در اس��تان‎های تهران، اصفهان، 
خوزس��تان، آذربایجان ش��رقی، مازن��دران، آذربایج��ان غربی، گیلان و 
خراس��ان رضوی نگهداری می‌ش��دند. همچنی��ن ۵۲ درصد از دام‌های 
سبک کش��ور در استان‌های فارس، کرمان، خوزستان، خراسان رضوی، 
آذربایجان غربی و ش��رقی، سیس��تان و بلوچستان و س��منان نگداری 

شده‌اند.
آمارهایی که رئیس مرکز آمار ایران در نشس��ت خبری هفته گذشته 
خود درباره نتایج سرش��ماری کشاورزی س��ال ۱۴۰۳ اعلام کرد، نشان 
می‎دهد ۷۳ درصد بهره‌برداران کش��اورزی؛ خانوارهای معمولی س��اکن 
هس��تند. به گفته »غلامرضا گودرزی«، تعداد بهره برداران کشاورزی ۴ 
میلیون و ۲۹۲ هزار نفر اس��ت که ۷۲.۸ درص��د را خانوارهای معمولی 
س��اکن، ۲۶.۵ درصد را بهره‌برداران غیرساکن، ۰.۵ درصد را خانوارهای 

معمولی غیرس��اکن و ۰.۲ درصد را ش��رکت‌های رسمی و موسسه‌های 
عمومی تشکیل می‌دهند.

او با بیان اینکه سرش��ماری کش��اورزی سال ۱۴۰۳ نسبتا کم چالش 
ب��ود، توضیح داد: اولین موضوع این ب��ود که عملیات میدانی آن را زود 
انجام دهیم درحالی که اقدامات لازم زمانی مصوب ش��د که مصادف با 
ش��هادت رئیس‎جمهور در سال گذشته ش��د و همین موضوع برگزاری 
سرش��ماری را با چالش روب��ه‎رو کرد.  دکتر پزش��کیان اولین فرمایش 
ایش��ان در زمینه سرشماری کشاورزی بود که نشان دهنده اهمیت آن 
بود و همه دستگاه‎ها در این برگزاری همکاری کردند. همچنین شرایط 
منطقه و تحولات سیاس��ی و تغیی��رات آب و هوایی از دیگر چالش‎های 
سرش��ماری کشاورزی سال گذش��ته بود. آنچه توان و وظیفه مرکز آمار 
بود انجام شد و از این مرحله به بعد وظیفه مسئولان کشور است که از 
این اطلاعات اس��تفاده و رسانه‎ها آن را منتشر کنند. در این سرشماری 
توانس��ته ایم اطلاعات را در زمان اندکی ارائه دهیم و در این راستا اتاق 
رصدی را ایجاد کردیم و در لحظه اطلاعات به صورت ۲۴ س��اعت رفت 

و برگشت می‎شد.
به گفته رئیس مرکز آمار، اقلام سرش��ماری کشاورزی ۱۴۰۳ نسبت 
به سال ۱۳۹۳، حدود ۲۰ درصد افزایش داشته است. تعداد بهره‎برداران 
کشاورزی ۴ میلیون و ۲۹۲ هزار نفر است که ۷۲.۸ درصد را خانوارهای 
معمولی س��اکن، ۲۶.۵ درصد را بهره‎برداران غیرس��اکن، ۰.۵ درصد را 
خانوارهای معمولی غیرس��اکن و ۰.۲ درصد را ش��رکت‌های رس��می و 
موسس��ه‎های عمومی تشکیل می‎دهند.   مساحت اراضی کشاورزی ۱۷ 
میلیون و ۳۷۹ هزار هکتار اس��ت که ۸۹ درص��د از آن اراضی زراعی و 
۱۱ درص��د اراضی باغ و قلمس��تان اس��ت. ۳۶ ه��زار و ۳۰۵ بهره بردار 
دارای فعالیت کش��ت گلخانه‎ای هس��تند. ۱۶ هزار و ۳۸۲ بهره‎برداری 
دارای فعالیت پرورش ماهی و میگو، ۸۱ هزار و ۳۵۲ بهره‎برداری دارای 
فعالیت پرورش زنبور عس��ل هس��تند. علاوه بر موارد گفته شده ۹ هزار 
و ۵۶۶ بهره‎برداری دارای فعالیت پرورش کرم ابریش��م و یک میلیون و 

۱۲۳ هزار بهره‎برداری دارای فعالیت پرورش طیور هستند.  
در ادام��ه این نشس��ت خبری همچنی��ن »فریبا بنی‎هاش��م« معاون 
طرح‎ه��ای آماری و آمارهای ثبتی، گف��ت: در حال حاضر مجموعه‎های 
داده ارزش��مندی در کشور داریم که می‌تواند نقشه راه کشاورزی کشور 
را مش��خص کند. وقتی در سرش��ماری اعلام می‎کنی��م که ۹۰ درصد 
کشاورزی در مناطق روستایی است نشان می‎دهد که توسعه در روستا از 
مسیر کشاورزی می‌گذرد. همچنین زمانی که ۹۰ درصد بهره‎بردارهای 

ما سطح سواد پایین‌تر از دیپلم دارند، ممکن است سرشماری کشاورزی 
هوش��مند با مش��کل روبه‎رو شود.   او با بیان اینکه ۷۰ درصد از کاهش 
مصرف آب در بخش گیاهان زینتی است، ادامه داد: تعداد گلخانه‎ها در 
کش��ور نسبت به سال ۱۳۹۳ به ش��دت افزایش پیدا کرده که در زمینه 
کاه��ش مص��رف آب اتفاق خوبی اس��ت اما وقتی به جزیی��ات آن نگاه 
می‌کنیم بیش از ۷۰ درصدش مربوط به گیاهان زینتی اس��ت که هیچ 
اثری در تغذیه و امنیت غذایی کشور ندارد؛ بنابراین زمان آن رسیده که 
سیاست‎های متفاوتی را در پیش بگیریم. آمارهای ما نشان می‎دهد که 
اس��تان‎های یزد، کرمان و تهران بیشترین سهم کشت آبی را در کشور 
دارند اما استان‎های فارس، بوشهر و کردستان هستند که از نظر آبیاری 
تحت فش��ار رتب��ه گرفتند. هندوانه به عنوان یک��ی از محصولات آب‌بر 
رتبه ۱۴ را کل مناطق کش��ور دارد و س��وال این است که آیا این رتبه 
مناسب است یا خیر؟ بررسی‌ها نشان می‎دهد که گندم همچنان مسلط 
بر س��بد امنیت غذایی کش��ور و س��تون فقرات امنیت غذایی محسوب 
می‎ش��ود ام��ا زمین‎های ما دیگ��ر نباید بیش از این رش��د کنند و بهتر 
اس��ت که تمرکزمان روی حفظ و افزایش عملکرد باشد. اکنون آمار دام 
س��بک و س��نگین به تفکیک استان مشخص ش��ده که این داده امکان 

سیاستگذاری را برای دستگاه ذی ربط فراهم می‎کند.

۶۰ درصد کشاورزان ۵۰ سال به بالا هستند

فعالیت ۴.۲ میلیون کشاورز در ایران
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نویسنده: علی آل‎علی
بیایی��د لحظه ای یک کش��تی غول پیکر تج��اری را تصور کنیم. یک 
بدنه فولادی عظیم، صدها خدمه که هر کدام وظیفه ای مشخص دارند، 
موتورهای��ی قدرتمند که با نظمی مثال زدنی کار می کنند و انباری پر 
از کالاهای ارزش��مند. این کش��تی نماد یک شرکت موفق است: منظم، 
کارآمد و سودآور. اما یک سوال مهم وجود دارد که سرنوشت این کشتی 
را تعیین می کند: آیا این کش��تی یک روح واحد دارد؟ آیا یک فلس��فه، 
هدف و شخصیت واحد تمام این قطعات فلزی و فعالیت های انسانی را 
به هم پیوند می دهد؟ در دنیای کسب و کار این روح نام دیگری دارد: 
برندسازی س��ازمانی. ما اغلب برندینگ را با لوگوهای جذاب، شعارهای 
هوش��مندانه یا بسته بندی های رنگارنگ محصولات اشتباه می گیریم. 
آن موارد بخش مهمی از بازی هستند، اما آنها تنها لباس این شخصیت 
هستند، نه خود شخصیت. برندسازی سازمانی یک لایه عمیق و بنیادی 
تر است. این هنر تعریف کردن کیستی کل سازمان است. این پاسخ به 
سوالاتی است که کمتر روی کاغذ نوشته می شوند، اما هر روز در ذهن 
مش��تریان، کارمندان و س��رمایه گذاران تکرار می شوند: این شرکت به 
چه چیزی باور دارد؟ قول اصلی آن به دنیا چیس��ت؟ اگر این س��ازمان 
یک انس��ان بود، چه شخصیتی داشت؟ ش��اید بپرسید چرا این موضوع 
اینقدر حیاتی است. در بازاری که هر روز یک محصول جدید معرفی می 
شود و رقابت هر لحظه شدیدتر از قبل است، محصولات می آیند و می 
روند. تکنولوژی ها کهنه می ش��وند و ویژگی های فنی به سرعت کپی 
می ش��وند. تنها چیزی که در بلندمدت باقی می ماند و کپی کردن آن 
تقریبا غیرممکن است، همین شخصیت یا روح سازمان است. این همان 
نیروی نامرئی اس��ت که باعث می شود ش��ما با خیال راحت سوار یک 
هواپیما از یک ایرلاین خاص شوید یا با اطمینان دارایی خود را به یک 
بانک مش��خص بسپارید. شما به تک تک محصولات آنها اعتماد ندارید؛ 
ش��ما به خود آن س��ازمان اعتماد دارید. ما در این مقاله کالبد این روح 
نامرئی را می ش��کافیم و می بینیم که چگونه س��اخته می شود. پس با 

ما همراه باشید تا دلایل اهمیت این گونه از برندسازی را متوجه شوید.
چتری به نام اعتماد: چسبی که همه چیز را کنار هم نگه می 

دارد
اولی��ن و مهمترین وظیفه برندس��ازی س��ازمانی س��اختن یک چتر 
حمایتی غول پیکر بر فراز تمام فعالیت ها و محصولات ش��رکت اس��ت. 
 )P&G( نام این چتر، اعتماد است. شرکت هایی مانند پراکتر اند گمبل
را در نظر بگیرید. این ش��رکت، مالک ده ها برند مختلف در حوزه های 
گوناگون است، از محصولات بهداشتی گرفته تا مواد شوینده. شما شاید 
تم��ام ای��ن برندها را نشناس��ید، اما وقتی لوگوی P&G را پش��ت یک 
محصول می بینید، یک اطمینان خاطر ناخودآگاه در ش��ما ش��کل می 
گی��رد. این اطمینان از کجا می آی��د؟ از برندی به نام پراکتر اند گمبل 
ک��ه در ط��ول دهه ها، یک ش��خصیت قابل ات��کا و باکیفیت برای خود 

ساخته است.
این همان تفاوتی است که یک کسب و کار را از یک مجموعه پراکنده 
از محص��ولات به یک نهاد قدرتمند تبدیل می کند. برند محصول روی 
ویژگی ها و مزایای یک کالای خاص تمرکز می کند، اما برند س��ازمان 
یک قول کلی و س��طح بالاتر می دهد. قول اپل »متفاوت فکر کردن و 
خلق ابزارهای بی نقص« اس��ت. این قول مانند یک چتر بر س��ر آیفون، 
مک بوک و حتی س��رویس های نرم افزاری آن کش��یده ش��ده اس��ت. 
ش��ما به آیفون اعتماد دارید، چون پیش از آن به اپل اعتماد کرده اید. 
ساختن این برند س��ازمانی قدرتمند، باعث می شود معرفی محصولات 
جدید بس��یار آسان تر شود، چون ش��ما دیگر از صفر شروع نمی کنید؛ 
بلکه از اعتبار و اعتمادی که سال ها برای ساختنش زحمت کشیده اید، 

استفاده می کنید.
آهنربای استعدادها: بهترین ها برای بهترین ها کار می کنند

دومین قدرت ش��گفت انگیز یک برند س��ازمانی قدرتمند، توانایی آن 
در جذب و نگهداری بهترین استعدادهاست. در دنیای امروز متخصصان 
و اف��راد خلاق فق��ط به دنبال یک حقوق خوب نیس��تند. آنها به دنبال 

معنا، هدف و تعلق داش��تن به یک فرهنگ س��ازمانی هستند که به آن 
افتخ��ار کنند. وقتی یک ش��رکت، ش��خصیت و ارزش ه��ای خود را به 
صورت ش��فاف و صادقانه فریاد می زن��د، مانند یک آهنربای قوی عمل 
م��ی کن��د و افرادی را که با آن ارزش ها هم فرکانس هس��تند، به خود 

جذب می کند.
برن��د پاتاگونی��ا را در نظ��ر بگیری��د. این ش��رکت فق��ط لباس های 
کوهن��وردی با کیفیت تولید نمی کند؛ برند س��ازمانی آن بر پایه تعهد 
عمیق به حفاظت از محیط زیس��ت بنا شده است. آنها بخشی از درآمد 
خ��ود را صرف اهداف محیط زیس��تی و کارمندان ش��ان را تش��ویق به 
فعالیت های داوطلبانه می کنند. این شخصیت قدرتمند باعث می شود 
یک طراح لباس یا مدیر بازاریابی که دغدغه های محیط زیس��تی دارد، 
کار کردن در پاتاگونیا را به یک ش��رکت پوشاک دیگر، حتی با حقوقی 
بالات��ر، ترجیح دهد. او نمی خواهد فقط برای یک ش��رکت کار کند؛ او 
می خواهد بخش��ی از یک ماموریت بزرگ‎تر باش��د. یک برند سازمانی 
ضعیف یا نامشخص، مجبور است برای جذب استعدادها فقط روی پول 
حس��اب کند اما یک برند قدرتمند، قلب ها و ذهن ها را جذب می کند 

که وفادارترین نوع سرمایه انسانی هستند.
قطب نمای داخلی: تصمیم گیری در مه و توفان

سومین کارکرد برند سازمانی، که اغلب نادیده گرفته می شود، نقش 
آن به عنوان یک قطب نمای داخلی اس��ت. وقتی یک ش��رکت به طور 
دقیق می داند که کیست و به چه چیزی باور دارد، تصمیم گیری های 
س��خت، آسان تر می ش��ود. این ارزش ها و اصول، تبدیل به یک فیلتر 
برای تمام اس��تراتژی های آینده می شوند. آیا باید وارد این بازار جدید 
بش��ویم؟ آی��ا باید این محص��ول را تولید کنیم؟ آیا باید با این ش��رکت 
شریک شویم؟ پاسخ تمام این سوالات با رجوع به شخصیت اصلی برند، 

روشن تر می شود.
اگر ش��خصیت برند ش��ما بر پایه نوآوری بی پایان تعریف شده باشد، 
پس تکیه کردن بر تکنول��وژی های قدیمی برای کاهش هزینه ها یک 

خیانت به خودتان است. اگر برند شما براساس ساده سازی زندگی برای 
مش��تری بنا شده باش��د، اضافه کردن یک فرآیند پیچیده و طولانی به 

خدمات مشتریان، یک اشتباه استراتژیک است. 
کوکاکولا را در نظر بگیرید. برند س��ازمانی آنها حول محور »شادی و 
خوش بینی« می چرخد. به همین دلیل است که تمام کمپین ها، پیام 
ها و حتی رنگ بندی آنها این حس را منتقل می کند. این قطب نما به 
آنها اجازه نمی دهد که یک کمپین بازاریابی تلخ یا بدبینانه اجرا کنند، 
چون این کار با روح اصلی سازمان‎شان در تضاد است. این قطب نما، در 
روزهای آرام و آفتابی شاید به چشم نیاید، اما در میانه توفان های بازار، 

حیاتی ترین ابزار برای گم نکردن مسیر است.
سخن پایانی

در نهایت می توان به برندینگ به دو ش��کل ن��گاه کرد. می توان آن 
را یک کار س��طحی و مربوط به دپارتمان بازاریابی دانس��ت؛ یک سری 
فعالیت برای طراحی یک لباس زیبا برای برند. این رویکرد ش��کننده و 
کوتاه مدت اس��ت، اما نگاه عمیق تر و پایدارتر برندس��ازی س��ازمانی را 
فرآیند س��اختن روح یک یکپارچه می دان��د. این روح در صحبت های 
مدیرعامل، نحوه پاس��خگویی کارمند مرکز تم��اس، کیفیت مواد اولیه 

محصول و مسئولیت پذیری اجتماعی شرکت، جاری و ساری است.
ساختن چنین روحی یک شبه اتفاق نمی افتد. این کار نیازمند تعهد، 
ثبات و مهمتر از همه، صداقت اس��ت اما وقتی این ش��خصیت ش��کل 
گرفت، به قدرتمندترین دارایی ش��رکت ش��ما تبدیل می شود. دارایی 
که در هیچ ترازنامه ای ثبت نمی ش��ود، اما ارزش آن از تمام ساختمان 
ها و ماش��ین آلات شما بیشتر است. چون در نهایت، این روح است که 
تصمیم می گیرد کش��تی شما یک غول فولادی بی هدف باقی بماند یا 

به یک افسانه ماندگار در اقیانوس تجارت تبدیل شود.
منابع:

https : / /www .shopify .com /ca /blog /corporate-
branding

نویسنده: علی آل‎علی
گاهی وقت ها، دیدن نام برندهای معروف در رسانه ها، شبکه های اجتماعی 
ی��ا حتی میان مکالمات دوس��تانه، این حس را ایجاد می کند که این ش��رکت 
ها »همیش��ه« دیده می ش��وند. انگار هر جا که چشم می گردانیم، ردی از آنها 
هس��ت. اما این حضور پررنگ تصادفی نیس��ت. بخش بزرگی از این موفقیت، به 
خاطر بازی حس��اب شده ای است که در زمین بازاریابی محتوا انجام می دهند. 
برنده��ای بزرگ، فقط تولید نمی کنند. آنها قصه می گویند، آموزش می دهند، 
الهام می بخش��ند و مهمتر از همه، در ذهن مخاطب جا باز می کنند، اما واقعا 
چه چیزی باعث می ش��ود این برندها در بازی محتوا همیش��ه چند قدم جلوتر 
باش��ند؟ در این مقاله می خواهیم ببینیم پشت صحنه محتوای برندهای بزرگ 
چه می گذرد. از استراتژی های دقیق گرفته تا فلسفه هایی که این برندها را به 
تولیدکنندگانی با نفوذ تبدیل کرده، تا ببینیم آنها چگونه از محتوا، یک دارایی 

بلندمدت ساخته اند.
تمرکز بر روی هدف به جای محتوا

یکی از بزرگ‎ترین تفاوت های برندهای بزرگ با دیگران این است که آنها محتوا 
را به چش��م ابزار نمی بینند، بلکه آن را تجلی هدف ش��ان می دانند. مثلا وقتی 
یک برند بزرگ درباره محیط زیس��ت محتوا تولید می کند، فقط دنبال کلیک یا 
لایک نیس��ت. می خواهد نش��ان دهد که مسئولیت پذیر است یا وقتی در زمینه 
س��بک زندگی سالم مطلب می نویسد، قصد دارد مخاطب را با نگرش برندش به 
زندگی آشنا کند، نه فقط یک محصول خاص را تبلیغ کند. این رویکرد باعث می 
شود محتوای آنها عمیق تر و ماندگارتر شود. چون مخاطب حس نمی کند با یک 

فروشنده طرف است، بلکه با برندی گفت وگو می کند که دیدگاهی روشن دارد. 
این همان جایی است که مخاطب متوجه می شود با برندی روبه‎روست که صرفا 
دنبال فروش نیس��ت، بلکه به چیزی فراتر می اندیشد. در نتیجه برندهای بزرگ 
پی��ش از تولید محتوا به هدف آن فکر می کنند. هر مطلب، هر ویدئو و حتی هر 
پست ساده در شبکه های اجتماعی، باید از جایی عمیق تر از نیاز فروش روزمره 
بیرون آمده باش��د. این نوع نگاه، محتوای آنها را به روایت هایی بدل می کند که 

شنیده می شوند، نه نادیده گرفته می شوند.
تبدیل محتوا به تجربه

برندهای بزرگ درک کرده اند که محتوا اگر فقط روی کاغذ یا صفحه بماند، 
تأثیرش کم اس��ت، اما اگر به »تجربه« تبدیل شود، ماندگار خواهد شد. آنها به 

خوبی بلدند مخاطب را درگیر محتوا کنند، نه صرفا در معرض آن قرار دهند.
فرض کنید برندی درباره سفر به مناطق بکر جهان مطلب می نویسد. نسخه ضعیف 
این محتوا ش��اید چند پاراگراف توصیفی س��اده باشد، اما برندهای بزرگ این تجربه را 
می سازند: ویدئو، پادکست، تصاویر حرفه ای، داستان واقعی مسافران و حتی دعوت از 
مخاطبان برای اش��تراک گذاری تجربه های خود. این یعنی محتوا از سطح عبور کرده 
و وارد زندگی مخاطب ش��ده. برندهایی مثل نایک، کوکاکولا یا اپل سال هاست که به 
این شیوه عمل می کنند. تبلیغات شان فقط »اطلاع رسانی« نیست، بلکه روایت هایی 
احساسی، تصویری و مشارکتی اند که فرد را به درون خود می کشند. آنها نمی گویند 
»این کفش خوب اس��ت«، بلکه نش��ان می دهند این کفش همراه یک دونده بوده که 
صبح ها در هوای مه آلود تمرین می کرده تا به رویاهایش برسد. همین تبدیل محتوا 

به تجربه، دلیل اصلی ماندگاری آنها در ذهن مخاطب است.

محتوای منظم و پایدار
در دنیایی که توجه مخاطب هر لحظه از چیزی به چیز دیگر پرت می شود، 
برنده��ای موفق یک کار را به خوبی بلدند: اس��تمرار. آنها نمی گذارند مخاطب 
فراموش ش��ان کند. نه با هیاهو، بلکه با حضور آرام و پیوسته. هر هفته، هر ماه، 
هر فصل، برنامه مش��خصی دارند. نه فقط ب��رای تولید محتوا، بلکه برای توزیع، 
ارزیابی و بهبود آن. در این برندها، محتوا براس��اس یک اس��تراتژی دقیق تولید 
می ش��ود. هر نوع محتوا مخاطب خودش را دارد، زمان انتش��ار خودش را دارد 
و جایگاه خاصی در مس��یر تعامل با مش��تری دارد. به همین دلیل است که به 
ندرت ش��اهد انتشار مطالب شتاب زده، س��طحی یا بی ربط از آنها هستیم. هر 
چیزی که منتش��ر می شود، قبلا هدف گذاری ش��ده و جای خودش را در کل 
نقش��ه محتوا دارد. این نظم و برنامه ریزی باعث می شود که اعتماد مخاطب از 
بین نرود. وقتی ش��ما می دانید هر هفته از یک برند محتوای ارزشمند دریافت 
می کنید، احتمال اینکه دنبال کننده و مش��تری آن ش��وید بسیار بیشتر است. 

برندهای بزرگ از این نکته به خوبی استفاده می کنند.
مخاطب در قلب محتوا

هیچ چیز به اندازه بی توجهی به مخاطب محتوا را بی اثر نمی کند. برندهای 
موفق این را به خوبی فهمیده اند. به همین دلیل است که محتوای آنها دقیقاً بر 
اساس نیاز، علاقه و دغدغه مخاطب طراحی می شود، نه براساس آنچه خودشان 
دوس��ت دارند بگویند. اگر شما یک نوجوان باشید، احتمالا با محتوایی که برای 
مدیران میانس��ال طراحی ش��ده ارتباط نمی گیرید، هرچند که محتوای بسیار 
خوبی باشد. برندهای بزرگ، با شناخت عمیق از مخاطب، هر محتوا را برای یک 

گروه خاص می س��ازند. گاهی با زبان رس��می، گاهی دوستانه، گاهی تصویری، 
گاهی نوشتاری. بسته به اینکه مخاطب چه کسی است، آنها سبک، لحن و قالب 
محتوا را تغییر می دهند. این تطبیق پذیری، یکی از رازهای بزرگ موفقیت در 
بازاریابی محتوایی اس��ت. چون فقط در این صورت است که مخاطب حس می 
کند محتوا برای او ساخته شده، نه برای عموم و وقتی مخاطب حس کند دیده 

شده، شنیده شده و درک شده، وفادار می شود.
سخن پایانی

بازاریاب��ی محتوایی برندهای بزرگ، نمایش��ی پرزرق و برق نیس��ت. اتفاقا در 
پش��ت صحنه اش تفک��ری عمیق، نظم آهنین، ش��ناخت مخاطب و یک هدف 
روش��ن خوابیده است. آنها محتوا تولید نمی کنند که فقط چیزی گفته باشند. 
آنها محتوا می س��ازند تا حرفی بزنند که ماندگار باش��د. پیامی منتقل کنند که 
مخاطب با آن زندگی کند و رابطه ای بس��ازند که فراتر از خرید و فروش باشد. 
اگر شما هم کس��ب و کار یا برندی دارید، شاید امروز بودجه تبلیغاتی آنچنانی 
نداشته باشید. شاید منابع تان محدود باشد، اما با الهام از این برندها، می توانید 
از همین امروز محتوایی هدفمند، انسانی و ارزش آفرین بسازید. چون بازاریابی 

محتوا یک مسابقه پرهزینه نیست؛ یک مسیر خلاقانه، مستمر و معناگراست.
منابع:
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نویسنده: علی آل‎علی
برندها هم مثل آدم ها بزرگ می ش��وند، تغییر می کنند و گاهی نیاز 
دارند ظاهرش��ان را با درون ش��ان هماهنگ کنند. شاید برای تان پیش 
آمده باش��د که لوگوی آشنای یک برند جهانی ناگهان عوض شود و در 
دل تان بگویید: »این دیگه چه شکلیه؟ قبلی قشنگ تر بود!« اما پشت 
همین تغییر س��اده، دنیایی از اس��تراتژی، روان شناسی و آینده نگری 
نهفته اس��ت. ما در این مقاله با هم بررس��ی می کنی��م که چرا برندها 
لوگ��وی خود را عوض م��ی کنند. این کار فقط ی��ک تصمیم گرافیکی 
نیست، بلکه داستانی پیچیده از رقابت، تحول و ارتباط با ذهن مخاطب 

است.
لوگو به مثابه شخصیت برند

بگذارید با یک تشبیه ش��روع کنیم. لوگو برای برند، مثل چهره برای 
یک انسان است. شما وقتی کسی را می بینید، ابتدا صورت او را به یاد 
می سپارید، نه نام یا شخصیتش را. حالا تصور کنید که یک روز صورت 
آشنای یکی از دوستان تان تغییر کند. مثلا ریش بگذارد، عینک بزند یا 
مدل مویش را عوض کند. در ابتدا ممکن است تعجب کنید، اما اگر این 
تغییر با هویت جدید او همخوان باشد، خیلی زود با چهره تازه اش خو 
می گیرید. برندها هم همینطور هس��تند. گاهی آنقدر بزرگ و شناخته 
ش��ده می شوند که لوگوی‎شان بخش��ی از حافظه عمومی می شود، اما 
اگ��ر هویت برند عوض ش��ود )مثلا مخاطب جدید پی��دا کند، محصول 
تازه ای عرضه کند یا وارد بازارهای دیگری ش��ود( دیگر لوگوی قدیمی 
ممکن است حرفی برای گفتن نداشته باشد. آن لحظه وقتش می رسد 

که دستی به سر و روی این چهره بکشند.
برای مث��ال، نگاهی به لوگ��وی برند گوگل بیندازی��د. در ابتدای راه 
لوگوی این برند شبیه یک پروژه دانش آموزی بود: با فونت های عجیب 
و س��ایه دار، رنگ های تند و طراحی س��اده، اما هرچه گذشت و گوگل 
بزرگ تر ش��د، لوگویش هم س��اده ت��ر، حرفه ای و دیجیتالی تر ش��د. 
آخرین نس��خه آن، با فونت مدرن و بدون حاشیه عجیب، بیشتر به برند 

امروزی گوگل شباهت دارد: سریع، هوشمند و همه جا حاضر.
وقتی همه چیز عوض می شود!

یکی از مهمترین دلایلی که برندها را به تغییر لوگو س��وق می دهد، 
تغییر در س��لیقه و نگاه مخاطبان اس��ت. تصور کنید برند شما در دهه 
۹۰ می�الدی متولد ش��ده و هن��وز با همان ظاهر ب��ه فعالیت ادامه می 
دهد. در حالی که س��بک زندگی، زیبایی شناسی و حتی شیوه مصرف 
مردم طی این سال ها دگرگون شده است. اگر لوگو نتواند این تحول را 
بازتاب دهد، برند به تدریج از ذهن مخاطب حذف می ش��ود یا بدتر از 
آن، کهنه و از مد افتاده به نظر می رس��د. برندهایی مثل مایکروس��افت 
ی��ا مس��ترکارت، نمونه های خوبی از این موضوع هس��تند. هر دو برند، 
در ده��ه های گذش��ته چندین بار لوگوی خ��ود را بازطراحی کرده اند، 

بدون اینکه هویت اصلی شان را از دست بدهند. مسترکارت، که زمانی 
لوگویی پر از خطوط و جزییات داش��ت، حالا فقط دو دایره س��اده قرمز 
و نارنجی دارد. اما همه می دانند که این همان مس��ترکارتی اس��ت که 
همیش��ه می ش��ناخته اند. راز این موفقیت در این است که تغییر لوگو، 
با احترام به گذش��ته انجام ش��ده و نه با بی توجهی به آن. برخی برندها 
حت��ی با حذف نام خود از لوگو، به نوعی اعتماد به حافظه بصری مردم 
پیدا کرده اند. اپل یکی از این نمونه هاس��ت. س��یب گاز زده اپل حالا 
به تنهایی آنقدر قدرتمند اس��ت که نیازی به نوش��تن نام شرکت ندارد. 
این یعنی لوگو نه فقط تغییر کرده، بلکه رش��د کرده و هویتی مس��تقل 

یافته است.
دیده شدن دوباره

در دنیای پرس��رعت امروز برندها فقط ب��ا کیفیت محصول زنده نمی 
مانند. دیده ش��دن و به یاد ماندن، حیاتی تر از همیشه شده اند. گاهی 
برند احس��اس می کند که در میان صدها رقی��ب، دیگر آنطور که باید 
و ش��اید در چش��م مخاطب نیس��ت. یکی از راه های بازگشت به کانون 
توجه، تغییر لوگوس��ت. این تغییر به برند کم��ک می کند تا دوباره در 
رس��انه ها دیده، در ش��بکه های اجتماعی ترند شود و توجه مخاطب را 
جلب کند اما دقت کنید، این کار اگر بدون برنامه ریزی و فقط برای سر 
و صدا باش��د، نتیجه معکوس می دهد. تغییر لوگو باید نتیجه یک نگاه 
اس��تراتژیک باشد، نه هیجان یا تقلید کورکورانه. برای مثال، وقتی برند 
پپسی لوگوی خود را تغییر داد، نه تنها طرح جدید را معرفی کرد، بلکه 
همراه با آن، تبلیغات گس��ترده، روایت های جدید و پیام های تازه هم 
ارائه داد. تغییر لوگو به تنهایی کافی نیس��ت؛ مهم آن است که مخاطب 

احساس کند این تغییر، بخشی از تحولی بزرگ تر است.
ریسک های تغییر لوگو

با وجود همه دلایل خوب برای تغییر لوگو، برندها همیش��ه با ترس و 
تردید س��راغ این کار می روند. چون یک لوگوی ش��ناخته شده، دارایی 
باارزشی اس��ت. حتی اگر قدیمی شده باشد، همچنان در ذهن میلیون 
ه��ا نفر جا خوش کرده اس��ت. تغیی��ر ناگهانی آن ممکن اس��ت باعث 

سردرگمی شود یا حتی برخی از مشتریان وفادار را دلخور کند.
برند زارا را در نظر بگیرید. زمانی که این برند معروف پوشاک، لوگوی 
خ��ود را تغییر داد و حروف را به هم نزدی��ک کرد، واکنش های تندی 
در فض��ای مجازی گرفت. برخی آن را غیرحرفه ای خواندند، برخی هم 
گفتند لوگوی قبلی شکیل تر بود اما زارا با اعتماد به طراحی جدید خود 
ایس��تادگی کرد و امروز کمتر کسی است که لوگوی جدید را نپذیرفته 
باشد. در واقع، مهم نیست که همه در ابتدا تغییر را دوست داشته باشند 
یا نه. آنچه اهمیت دارد، هماهنگی لوگو با مس��یر آینده برند اس��ت. اگر 
این هماهنگی وجود داشته باشد، مخاطبان هم با کمی زمان، با آن خو 
می گیرند اما اگر لوگو فقط یک تغییر ظاهری باش��د و پش��ت آن هیچ 

معنای عمیقی نباشد، دیر یا زود فراموش خواهد شد.
لوگوی خوب باید ساده، به یادماندنی و انعطاف پذیر باشد

ام��روزه طراحان لوگو با یک چالش جدید روبه‎رو هس��تند: برند دیگر 
فقط روی تابلو مغازه یا بسته بندی دیده نمی شود. بلکه باید در آیکون 
اپلیکیشن، شبکه های اجتماعی، تبلیغات دیجیتال و حتی ساعت های 
هوشمند هم حضور داشته باشد. بنابراین، لوگویی که طراحی می شود، 
بای��د در هم��ه این فضاها به خوبی کار کند. ای��ن یعنی لوگوی امروزی 
باید ساده باشد. پیچیدگی، دشمن دیده شدن در صفحه کوچک موبایل 
است. باید به راحتی در حافظه بماند، حتی اگر فقط برای چند ثانیه دیده 
شود. همینجاست که برندها به سمت مینیمالیسم می روند: استفاده از 
خطوط س��اده، رنگ های محدود و تایپوگرافی خوانا. نایک را به خاطر 
بیاورید. آن علامت تیک ساده، یکی از معروف ترین لوگوهای دنیاست. 
در ظاهر بس��یار ابتدایی است، اما دقیقاً به همین دلیل، به یادماندنی و 
جهانی ش��ده است. نایکی با همین لوگوی ساده، پیام حرکت، سرعت و 

قدرت را منتقل می کند، بدون اینکه حتی یک کلمه حرف بزند.

سخن پایانی
تغییر لوگو همیش��ه تصمیمی پرهزینه، پرریسک و پیچیده است، 
اما برای برندی که می خواهد رشد کند، دیده شود و با زمانه پیش 
برود، گاهی اجتناب ناپذیر است. این تغییر اگر آگاهانه، برنامه ریزی 
ش��ده و با احترام به هویت برند انجام ش��ود، م��ی تواند آغاز فصلی 

تازه باشد.
در پایان می توان گفت که لوگو چیزی فراتر از یک تصویر است. این 
نماد کوچک، نماینده یک جهان فکری، احساس��ی و فرهنگی ست. اگر 
برند احساس کند که زبان تصویر قبلی اش دیگر جواب نمی دهد، وقت 
آن است که زبان جدیدی خلق کند. زبانی که هم دل مردم را ببرد، هم 

با آینده همقدم باشد.
منابع:

https://www.linkedin.com/pulse/logo-evolution-
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چرا برندها لوگوی شان را عوض می کنند؟

راز موفقیت در بازاریابی محتوایی برندهای بزرگ

چرا برندهای بزرگ را در بازی محتوا پیشتاز هستند؟

چرا برندسازی سازمانی )Corporate Branding( مهم است؟
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اهواز – شبنم قجاوند: مدیرکل فرهنگ و ارشاد اسلامی خوزستان با اشاره 
به ظرفیت »شبکه شهرهای خلاق فرهنگ و هنر« که مشتمل بر گروه‌های 
هنرهای تجسمی، هنرهای نمایشی، ادبیات، موسیقی، مد و لباس، رسانه و 
مطبوعات، هنرهای صناعی و سنتی و سینما است، از هنرمندان خوزستانی 
خواس��ت که برای بهره‌گیری خوزستان از ظرفیت این شبکه، ایده پردازی 

کنند و راهکار ارائه بدهند.
حس��ین براتی در حاش��یه نمایش��گاه هفته دولت که در محل برگزاری 
نمایشگاه‌های دائمی خوزستان برپاست به خبرنگار روابط عمومی اداره کل 
فرهنگ و ارش��اد اس�المی خوزستان گفت: هدف از ش��کل‌گیری و اجرای 
شبکه شهرهای خلاق فرهنگ و هنر، در وهله نخست، کمک به برنامه‌ریزی 
برای توس��عه پایدار، مش��ارکتی و مبتنی بر رویکرد آمایش��ی در شهرها و 
مناط��ق فرهنگ��ی، و در گام بعدی، کش��ف، جذب و پ��رورش فعالیت‌ها و 

حمایت از پیشنهادهای نو، خلاقانه، اثربخش و پایدار بومی است. 
وی با اشاره به ضرورت ساماندهی و بهره‌گیری از امکانات و ظرفیت‌های 
فرهنگی و هنری در سطح محلی و بومی و مبتنی بر فرهنگ ایرانی-اسلامی 

یادآور ش��د: تمرکززدای��ی در امور فرهنگی و هن��ری، تقویت ظرفیت‌های 
مردم��ی در فرهن��گ و تبادل تجربه‌ه��ا و دانش بومی در میان ش��هرهای 
مختلف، توس��عه اقتصاد فرهن��گ و هنر، کمک به بهبود کس��ب‌وکارهای 

فرهنگی و هنری و صنایع خلاق از اهداف دیگر این طرح هستند.
مدیرکل فرهنگ و ارشاد اسلامی خوزستان در ادامه با اشاره به برگزاری 

جلس��ه با چند تن از اس��اتید صنایع خلاق و هوش مصنوعی افزود: در این 
جلس��ه ابراز امیدواری کردیم که سطح ارتباط حوزه فرهنگ، هنر و رسانه 
استان خوزستان که ذیل وزارت فرهنگ و ارشادی اسلامی به مردم شریف 
در استان خوزستان ارائه خدمت دارند، با میزان و سطح تعاملات و ارتباطات 
ما با صنایع خلاق و هوش مصنوعی به عبارتی تعریف ش��ود و به یک افق 

روشن در این بخش دست بیابیم. 
براتی با تاکید بر تاثیرات مثبت ش��بکه ش��هرهای خلاق فرهنگ و هنر 
اظهار داش��ت: ما می‌بایست مناس��بات خود را از این اتفاق خوب و موسعی 
که در حوزه فرهنگ و هنر برای اس��تان و مخصوصاً کلان شهر اهواز وجود 
دارد مدنظرمان باشد و از این ظرفیت برای توسعه فرهنگی و هنری استان 
خوزس��تان بهره ببریم.  وی در پایان یادآور ش��د: خوزستان یک استان پر 
ظرفیت از منظر فرهنگی است و این ظرفیت ایجاب می‌کند تا نسبت به این 
مقوله بی‌تفاوت نباش��یم. لذا موضوع شبکه شهرهای خلاق فرهنگ و هنر، 
ای��ن جرقه را در ذهن بنده ایجاد کرد ک��ه در این حوزه افق جدیدی را در 

تقویم فرهنگی هنری اداره کل طراحی و تعریف نماییم.

رشت - زهرا رضازاده :  در آخرین روز از هفته دولت 1404، آئین افتتاح 
گازرس��انی به 2 روستای صعب العبور شهرستان رودبار با حضور مدیرعامل 
شرکت گاز گیلان، مدیر مهندسی و اجرای طرح های این شرکت، فرماندار 
شهرس��تان رودبار و جمعی از مدیران اس��تانی و شهرس��تانی در روستای 
گورد برگزار ش��د. به گزارش روابط عمومی ش��رکت گاز گیلان، در جریان 
این مراس��م مس��عود برادران نصیری، مدیرعامل  شرکت گاز گیلان ضمن 
گرامیداش��ت یاد و خاطره ش��هیدان رجایی و باهنر گفت: برای گازرسانی 
به 2 روس��تای گورد و زکابر شهرس��تان رودبار در مجموع 8میلیارد و 645 
میلیون ریال هزینه شده است. مدیرعامل شرکت گاز استان گیلان با بیان 
اینکه خوشه پارودبار دارای 255 خانوار می باشد، اظهار کرد: با برخورداری 
خانوارهای دو روستای گورد و زکابر از نعمت گاز طبیعی، میزان بهره مندی 
گاز روستایی شهرستان رودبار به 1/99 درصد رسیده است. برادران نصیری 
با اش��اره به مسیر بس��یار صعب العبور و دشوار دسترس��ی به این روستاها 
تصریح کرد: گازرس��انی در زمان تعیین شده به این مناطق با تلاش شبانه 

روزی همه کارکنان و پیمانکاران ش��رکت گاز و هم��کاری مطلوب ادارات 
رودبار و نماینده مردم این شهرس��تان میس��ر ش��د. مدیرعامل شرکت گاز 
اس��تان گیلان در پایان با بیان اینکه عملیات گازرسانی به 26 صنعت در 8 
شهرستان استان گیلان و 3 روستا در دو شهرستان  گیلان در هفته دولت 

افتتاح و به بهره برداری رسید، اذعان کرد: بی تردید گازرسانی گسترده به 
اقصی نقاط گیلان، بس��تر رفاه و آبادانی مردم ش��ریف این استان را فراهم 
آورده اس��ت. در این مراسم مدیر مهندسی ش��رکت گاز گیلان ضمن ارائه 
گزارش��ی از روند اجرای پروژه های گازرسانی استان گیلان به صورت ویژه 
درخصوص شیوه اجرای این پروژه ها در شهرستان رودبار گزارشات تکمیلی 
را مطرح نمود. در ادامه پورحضرت فرماندار شهرستان رودبار ضمن تشکر  از 
تلاش های مدیران شرکت گاز استان گیلان و کارکنان اداره  گاز شهرستان 
رودبار ، تلاش های این ش��رکت را در راستای ارائه خدمات ارزنده بمنظور 
پایداری جریان گاز بسیار حائز اهمیت و ارزشمند برشمرد و برخورداری این 
مناطق صعب العبور از گرمای گاز را از برکات نظام جمهوری اسلامی ایران 
دانس��ت. در هفته دولت س��الجاری همزمان با افتتاح پروژه های گازرسانی 
روستایی در شهرستان رودبار ، طی گازرسانی به 7 صنعت این شهرستان، 
این صنایع نیز با اعتبار هزینه شده بالغ بر46 میلیارد و 600 میلیون ریال  از 

نعمت گاز بهره مند شدند. 

اهواز – شبنم قجاوند: مدیرکل فرهنگ و ارشاد اسلامی خوزستان با بیان 
اینکه وحدت و همدلی، کلید خدمت‌رس��انی بهتر در حوزه فرهنگ اس��ت 

گفت: تکمیل پروژه‌های نیمه‌تمام فرهنگی خوزستان در دستور کار است.
حس��ین براتی  در حاشیه نمایشگاه هفته دولت با تقدیر از فعالان عرصه 
خبر و اطلاع‌رس��انی استان، این ایام را که با هفته دولت مقارن شده است، 
تبریک گفت. وی با اشاره به دستاوردهای ارائه‌ شده در این نمایشگاه اظهار 
کرد: همه دستگاههای اجرایی تلاش کرده‌اند تا خدمات و دستاوردهای یک 
ساله خود را در قالب‌های مختلف به نمایش بگذارند و به نحو شایسته‌ای به 

اطلاع مردم شریف خوزستان برسانند.
مدیرکل ارشاد خوزستان در ادامه، با تاکید بر توصیه مقام معظم رهبری 
نیز تمام س��عی خود را ب��ه کار می‌گیریم تا با وح��دت و همدلی در حوزه مبنی بر وحدت، همدلی و انس��جام ملی برای خدمت‌رسانی بهتر افزود: ما 

فرهنگ، هنر و رس��انه، بتوانیم وظایف محوله را به بهترین شکل ممکن به 
انجام برسانیم.

وی نمایش��گاه هفته دولت را فرصتی ارزشمند برای دستگاه‌های دولتی 
دانست تا ضمن معرفی خود، نقاط قوت و ضعف عملکرد گذشته را شناسایی 

کرده و سال آینده را با قدرت بیشتری به خدمت بپردازند.
براتی گفت: تمرکز اصلی ما در این مدت، پیگیری پروژه‌های معطل‌مانده، 
نیمه‌کاره و زمین‌مانده با همکاری س��ازمان برنامه و بودجه استان و جذب 
اعتب��ارات ملی بوده تا بتوانیم زیرس��اخت‌های فرهنگی و هنری اس��تان را 

هرچه سریعتر تکمیل و به بهره‌برداری برسانیم.
بر اساس این گزارش نمایشگاه هفته دولت از روز سوم تا هفتم شهریورماه 

دایر بود.

ایلام – خبرنگار فرصت امروز: جلسه‌ای در راستای اجرای مصوبات ابلاغی 
و پیگیری عملکرد دستگاه‌های مسئول در سامانه پنجره واحد مدیریت زمین 
ب��ا حضور امیرحس��ین آذرمنش معاون اجتماعی و پیش��گیری از وقوع جرم 
دادگستری کل، مدیرکل منابع طبیعی استان، معاون حفاظت، کارشناسان و 
نمایندگان دستگاه‌های مرتبط برگزار شد. در این نشست، گزارش جامعی از 
روند اجرای برنامه‌های مصوب ارائه و مهم‌ترین اقدامات انجام‌ش��ده در زمینه 
تس��هیل فرایندها، هماهنگی میان دس��تگاه‌ها و رفع موانع اجرایی بررس��ی 

گردید. همچنین بر اهمیت همکاری و هم‌افزایی دس��تگاه‌های ذی‌ربط برای 
افزایش س��رعت و دقت در تحقق اهداف س��امانه تأکید شد. مدیرکل منابع 
طبیعی اس��تان با اشاره به اهمیت س��امانه پنجره واحد در مدیریت زمین و 
منابع طبیعی اظهار داشت: »با بهره‌گیری از ظرفیت‌های این سامانه می‌توان 
فرآیند تخصیص و بهره‌برداری از زمین را به‌صورت ش��فاف و کارآمد مدیریت 
کرد.« در پایان جلسه مقرر گردید کارگروه‌های تخصصی ضمن پایش مستمر 

عملکرد دستگاه‌ها، گزارش‌های دوره‌ای از پیشرفت اقدامات را ارائه نمایند.

س��اری – خبرن��گار فرصت امروز:   مدیرعامل ش��رکت ب��رق منطقه‌ای 
مازندران و گلستان گفت: در دولت چهاردهم ظرفیت برق‌رسانی در استان 
۲۵ درصد افزایش یافته و تاکنون بیش از ۱۵ هزار میلیارد تومان در توسعه 
صنعت برق س��رمایه‌گذاری شده است. کوروش موسوی تاکامی اظهار کرد: 
در دول��ت چهاردهم با اجرای پروژه‌های زیرس��اختی، ظرفیت برق اس��تان 

نسبت به سال‌های گذشته ۲۵ درصد افزایش یافته است.
وی اف��زود: در مردادماه س��ال جاری با حضور وزیر نی��رو، پروژه‌هایی به 
ارزش ۶ هزار میلیارد تومان افتتاح ش��د که از جمله آن‌ها خط ۲۳۰ و ۶۳ 
کیلوولت رویان-نوش��هر، خط چهار و شش مداره رویان-محمودآباد و مرکز 
مدرن دیس��پاچینگ بومی و دانش‌بنیان با صرفه‌جویی ارزی ۲۰۰ میلیون 

دلاری بود.
موسوی تاکامی گفت: هدف این طرح‌ها تأمین برق شهرک‌های صنعتی، 
مشترکان خانگی، عمومی، اداری و کشاورزی است. همچنین نیروگاه بخار 
نکا با ظرفیت ۱۸۳ مگاوات وارد مدار شده و ۱۸۳ مگاوات دیگر نیز تا پیک 

سال آینده به بهره‌برداری می‌رسد که ارزش ریالی آن حدود ۷۵۰۰ میلیارد 
تومان است. وی با بیان اینکه توسعه نیروگاه‌های مقیاس کوچک در دستور 
کار اس��ت، اف��زود: تاکنون ۱۰۰ مگاوات نیروگاه کوچک وارد مدار ش��ده و 
حدود ۴ هزار میلیارد تومان س��رمایه‌گذاری بخش خصوصی در این زمینه 

صورت گرفته اس��ت. همچنین نخس��تین واح��د کلاس F با ظرفیت ۲۲۰ 
مگاوات در نیروگاه محمودآباد نصب می‌شود.

مدیرعام��ل برق منطقه‌ای مازندران و گلس��تان ادام��ه داد: برای جبران 
ناترازی انرژی علاوه بر نیروگاه‌های حرارتی، توسعه نیروگاه‌های خورشیدی 
در دس��تور کار اس��ت. در هفت��ه دولت کلنگ‌زن��ی نی��روگاه ۶۰ مگاواتی 
هژیردش��ت انجام می‌شود و در سایت کیاس��ر نیز ظرفیت ۲۵۰۰ مگاوات 

نیروگاه خورشیدی پیش‌بینی شده است.
وی به طرح‌های انتقال اشاره کرد و گفت: خط ۴۰۰ کیلوولت سمنان به 
ساری و خط ۴۰۰ کیلوولت قزوین به تنکابن در دست اقدام است که ارزش 
هر یک حدود ۶ هزار میلیارد تومان برآورد شده است. با احداث این خطوط، 

تبادل انرژی بین استان‌ها تقویت خواهد شد.
موسوی تاکامی تصریح کرد: طی پنج سال آینده ۵ هزار مگاوات نیروگاه 
جدید در اس��تان نصب خواهد شد و در حوزه شبکه انتقال و فوق‌توزیع نیز 

حدود ۲ میلیارد دلار سرمایه‌گذاری انجام می‌شود.

بزد - س��ید محمد جواد عرفان فر: دادس��تان مرکز اس��تان یزد با اشاره 
به س��خنان مقام معظم رهبری، هدف آمریکا را تس��لیم ملت ایران خواند 
که هرگز محقق نخواهد ش��د. مهدی حس��ن پور در آیین تکریم و معارفه 
دادستان جدید شهرستان خاتم با اشاره به سخنان اخیر مقام معظم رهبری، 
اظهار داش��ت: هدف نهایی دولت آمریکا تس��لیم شدن ملت ایران است که 
قطعاً هیچ‌گاه به این هدف نخواهد رسید.  وی اقدامات آمریکا را شیطانی و 
در قالب گام‌های کوچک دانست و افزود:آخرین گام آمریکا  حمله نظامی به 

ایران بود که علیرغم تمام برنامه ریزی ها در نهایت ناکام ماند.
حسن پور اظهار داشت: اگرچه امروز شاهد اجرای مکانیسم ماشه توسط 
دولت‌های خبیث اروپایی هس��تیم، اما این اقدام نیز در برابر اراده پولادین 
یزد تصریح کرد :وجود رهبری بصیر و ملتی فهیم و همیشه در صحنه، دو ملت ایران راه به جایی نخواهد برد. دادستان عمومی و انقلاب مرکز استان 

ویژگی شاخصی است که ایران را استوار نگاه داشته است.
ای��ن مقام قضای��ی در بخش دیگ��ری از س��خنان خود ب��ه برنامه‌های 
دادگس��تری اش��اره کرد و گفت: حدود ۷۰ درصد برنامه‌های دادگستری، 
ابلاغی از سوی مرکز است و ۳۰ درصد برنامه‌ها بومی‌محور بوده و براساس 

صلاحدید مسئول قضایی شهرستان تعریف و اجرا می‌شود.
وی خطاب به مس��ئولان قضایی شهرس��تان خاتم تأکید کرد: لازم است 
ضم��ن اهتمام به اجرای برنامه‌های ابلاغی و ارائه گزارش به مرکز، در حوزه 
برنامه‌های بومی نیز با اس��تفاده از ظرفیت‌های نخبگان، مسئولان و عموم 

مردم، گام‌های مؤثری برداشته شود.
شایان ذکر است در پایان این مراسم از زحمات محمد فیاض فر تقدیر و 

رضا رضایی به عنوان دادستان جدید شهرستان خاتم معرفی شد.

ضرورت پیوستن خوزستان به شبکه شهرهای خلاق فرهنگ و هنر

فروغ شعله های گاز در دو روستای کوهستانی گورد و زکابر شهرستان رودبار

مدیرکل فرهنگ و ارشاد اسلامی خوزستان:

وحدت و همدلی، کلید خدمت‌رسانی بهتر در حوزه فرهنگ‌ است

برگزاری جلسه پیگیری و نظارت بر عملکرد دستگاه‌های مسئول در سامانه »پنجره واحد مدیریت زمین«

مدیرعامل شرکت برق منطقه‌ای استان مطرح کرد:

۱۵ هزار میلیارد تومان سرمایه‌گذاری دولت چهاردهم در صنعت برق مازندران

وجود رهبری بصیر  و اتحاد ملت ایران سپری محکم در مقابله با فشارهای دشمنان است

اخبــــار

تمامی شبکه های فرسوده برق در شهرستان آوج نوسازی و بهسازی شده است
قزوین – خبرنگار فرصت امروز: مدیر برق شهرستان آوج گفت: با اختصاص ۲۵ میلیارد و ۳۰۰ میلیون تومان و افتتاح 
۱۲ پروژه در هفته دولت تمامی ش��بکه های فرس��وده در شهرستان آوج نوسازی و بهسازی شده است.  به گزارش روابط 
عمومی ش��رکت توزیع نیروی برق اس��تان قزوین؛ مرتضی رضایی مدیر برق شهرستان آوج در حاشیه کلنگ زنی ساخت 
نیروگاه شش مگاواتی خورشیدی در اراضی اکبرلر با تشریح مهمترین اقدامات انجام شده برای نوسازی شبکه برق در این 
شهرس��تان اظهارداشت: در این شهرستان با پوش��ش دو شهر آوج و آبگرم و ۹۷ روستا بیش از ۲۴ هزار مشترک خانگی، 
صنعتی، کشاورزی و خدماتی و صنفی داریم و با تلاش شبانه روزی برای تامین برق مورد نیاز مردم اقدام کرده ایم.  رضایی 
بیان کرد: در شرکت توزیع نیروی برق شهرستان آوج با داشتن ۸ فیدر به ظرفیت ۱۷ مگاوات، یک پست فوق توزیع ۶۳ 
کیلوولتی، بیش از ۷۰۰ کیلومتر شبکه فشار متوسط و ۳۴۰ کیلومتر شبکه فشار ضعیف، با اقدامات جهادی برای نوسازی 
شبکه فرسوده اقدام کردیم تا خاموشی های غیر مترقبه و ضعف ولتاژ برطرف شود .  مدیر برق شهرستان آوج یادآورشد: 
در سال جاری بیش از ۵۲ کیلومتر شبکه فرسوده برق در این شهرستان نوسازی و به شبکه خودنگهدار تبدیل شده است. 

 تامین برق ۱۰۰ واحد نهضت ملی مسکن 
 این مدیر اظهارداشت: در راستای خدمت رسانی به شهروندان شبکه برق ۱۰۰ واحد مسکونی نهضت ملی در 
این شهرس��تان با اختصاص ۴ میلیارد تومان تامین شد.   رضایی افزود: با اختصاص ۲۵ میلیارد و ۳۰۰ میلیون 
تومان اعتبار واجرای ۱۲ پروژه برای اصلاح و نوسازی شبکه برق آوج در دو شهر و همه ۹۷ رستای این شهرستان 
اقدام ش��د که با افتتاح آنها در هفته دولت امروز دیگر هیچ ش��بکه فرسوده نداریم.   این مسئول گفت: اقدامات 
نوس��ازی شبکه در قالب پروژه های شهری و روستایی، روشنایی معابر، بهسازی و نیرو رسانی، احداث و توسعه، 

جابجایی شبکه، رفع ضعف ولتاژ، کاهش تلفات و مسکن ملی صورت گرفته است. 
 آغاز ساخت اولین نیروگاه خورشیدی در آوج 

 این مدیر با اشاره به ناترازی انرژی و ضرورت راه اندازی نیروگاههای تجدیدپذیر بیان کرد: با توجه به تداوم خشکسالی، 
کاهش بارندگی و افزایش مصرف برق در این شهرس��تان هم با ناترازی انرژی روبرو هس��تیم که برای حل این مشکل با 
شناسایی چند »ساختگاه« برای احداث نیروگاه خورشیدی اقدام شده است.   وی اضافه کرد: در آخرین روز هفته دولت 
کلنگ ساخت اولین نیروگاه خورشیدی به ظرفیت شش مگاوات با حضور معاون استاندار و مدیرعامل شرکت توزیع نیروی 
برق اس��تان و فرماندار آوج در اراضی اکبرلر در روس��تای اکبرآباد به زمین زده شد. رضایی یادآورشد: این نیروگاه در دو 
بلوک ۳ مگاواتی با ۲۰۰ میلیارد تومان اعتبار در مدت دوماه ساخته خواهد شد. وی گفت: همچنین با شناسایی زمین قرار 
است یک نیروگاه خورشیدی شش مگاواتی در روستای حسن آباد و یک نیروگاه به ظرفیت یک مگاوات در روستای لک به 
صورت مشارکتی با کمیته امداد برای مددجویان تحت پوشش وارد فاز عملیاتی شود.   مدیر برق شهرستان آوج در ادامه 
بیان کرد: در صورت ساخت شش نیروگاه دیگر بر روی فیدرهای موجود همه نیازهای شهرستان به انرژی برطرف شده و 
دیگر خاموشی نخواهیم داشت که امیدواریم زمین دو ساختگاه تا پایان سال مشخص و واگذار شود.   رضایی اظهارداشت: 
با توجه به موقعیت جغرافیایی و پراکندگی ۹۷ روستای آن خوشبختانه توانستیم تمامی شبکه های فرسوده را بازسازی 
و نوس��ازی کنیم و دیگر هیچ ش��بکه فرسوده در شهرس��تان آوج نداریم که اقدام ارزشمندی است.   وی تصریح کرد: با 
نوسازی شبکه شاهد کاهش خاموشی های بی برنامه، رفع ضعف ولتاژ، کاهش سرقت تجهیزات شبکه برق، جلوگیری از 
آسیب رساندن به وسایل برقی مشترکین به واسطه خاموشی های ناشی از ناترازی و فرسودگی و پایداری شبکه هستیم.  
رضایی  گفت: توس��عه ش��بکه برای تمامی متقاضیان برق شهری و روستایی در س��ال گذشته به پایاین رسیده و به روز 
هستیم.  مدیر برق آوج از همکاری فرماندار شهرستان و مدیرعامل شرکت توزیع نیروی برق در نوسازی شبکه قدردانی 

و اظهار امیدواری کرد با اقدامات انجام شده زمینه جلب رضایت مشترکین فراهم شود.

با حضور معاون استاندار قزوین؛
کلنگ‌زنی اولین نیروگاه خورشیدی در شهرستان آوج

قزوین – خبرنگار فرصت امروز: به گزارش روابط عمومی استانداری قزوین ، 
در ادامه هفته دولت آیین کلنگ‌زنی اولین نیروگاه خورش��یدی شهرستان آوج 
با ظرفیت ۶ مگاوات و س��رمایه‌گذاری ۲۰۰ میلی��ارد تومان، در اراضی)اکبرلر( 
روستای احمدآباد برگزار شد. همچنین۱۲ پروژه برق رسانی در قالب توسعه و 
احداث نیرو رس��انی اصلاح و بهسازی روشنایی معابر، کاهش تلفات، جابجایی 
ش��بکه، رفع ضعف ولتاژ و مس��کن ملی با هزینه بالغ بر ۲۵ میلیارد و س��یصد 
میلیون تومان در ش��هرهای آوج،  آبگرم و ۹۷ روس��تای شهرس��تان آوج با حضور محمد میرزایی معاون توسعه 
و سرپرس��ت معاونت هماهنگی امور اقتصادی استانداری قزوین، فتح‌خانی فرماندار آوج، عباسپور نماینده مردم 
بوئین‌زهرا و آوج در مجلس ش��ورای اس�المی، فرخزاد مدیرکل س��رمایه‌گذاری و اش��تغال اس��تانداری و اینانلو 

مدیرعامل شرکت توزیع نیروی برق استان و تعدادی دیگر از مسئولان به بهره‌برداری رسید.

پیام تقدیر رئیس دانشگاه علوم پزشکی البرز در پی کسب رتبه دوم 
کشوری در زایمان طبیعی بی درد

کرج – اباصلت عابد:  موفقیت‌های بزرگ، حاصل اندیشه‌های متعهد، تلاش‌های 
مداوم و همدلی‌های بی‌وقفه است. با کمال افتخار و مسرت، به استحضار می‌رسد که 
دانشگاه علوم پزشکی البرز در پایش کشوری برنامه ترویج زایمان طبیعی و تغییرات 
ش��اخص اپیدمیولوژیک زایمان طبیعی در سال ۱۴۰۳ وزارت بهداشت ، موفق به 
کسب رتبه دوم در زایمان طبیعی بی‌درد اپیدورال گردیده است؛ دستاوردی ارزنده 
و قابل تقدیر در راستای اجرای برنامه های جوانی جمعیت و ترویج زایمان طبیعی 
که برگ زرینی بر دفتر افتخارات این دانشگاه می‌افزاید و نشانگر پویایی، مسئولیت‌پذیری و تلاش بی‌دریغ مجموعه‌ای 
از فرهیختگان و متخصصان حوزه سلامت است.  بی‌تردید، این موفقیت مرهون خدمات ارزنده و نقش‌آفرینی اثربخش 
خانواده س�المت در دانش��گاه  همکاران ارجمند در معاونت درمان، اداره مامایی و گروه بیهوش��ی ، بیمارستان های 
دوس��تدار مادر و کودک ، متخصصان و پزش��کان متعهد زنان و زایمان است؛ بزرگوارانی که با تعهد، تخصص و اخلاق 
حرفه‌ای، مسیر ارتقای کیفیت خدمات مادر و نوزاد و تحقق سیاست‌های کلان سلامت‌محور کشور را هموار ساختند. 
اینجانب ضمن تبریک صمیمانه به تمامی دست‌اندرکاران این حوزه، از تلاش‌های بی‌وقفه و همت والای شما بزرگواران 
صمیمانه تقدیر و تش��کر می‌نمایم. یقین دارم با حفظ این روحیه تیمی و اس��تمرار حرکت در مسیر تعالی، آینده‌ای 

روشن‌تر و پربارتر در خدمت‌رسانی به مادران باردار و ارتقاء سطح سلامت جامعه در انتظار خواهد بود.

دانشجوی مرکز تخصصی اهل سنت گلستان:
هفته وحدت؛ فرصتی برای تقویت همبستگی و اتحاد ملی

گرگان – خبرنگار فرصت امروز‌: آخوند قلی پاشی بیان کرد: هفته وحدت فرصتی ارزشمند برای تاکید بر اصول ایمان و اخوت 
است که می‌تواند همبستگی و یکپارچگی مردم جمهوری اسلامی ایران را بیش از پیش تقویت کند.به گزارش روابط  عمومی 
مرکز اسلامی گلستان، آخوند عبدالباسط قلی پاشی، امام جماعت و مبلغ تقریبی، به مناسبت هفته وحدت در گفتگو با خبرنگار 
ما، این ایام را فرصتی مغتنم برای تجدید پیمان بر اصول ایمان و اخوت دانست و تأکید کرد: هفته وحدت، فرصتی است تا با 
تأسی بر اصول ایمان و اخوت، در کنار یکدیگر قرار بگیریم و وحدت مردم جمهوری اسلامی ایران را جشن بگیریم.وی، جمهوری 
اس�المی ایران را نمادی از همبس��تگی و یکپارچگی خواند که فراتر از هرگونه تفاوت، مردم را به زیر یک پرچم و ارزش‌های 
مشترک دعوت می‌کند.رابط فرهنگی و آموزشی مدرسه علمیه و مرکز اسلامی گلستان، با استناد به آیه ۵۹ سوره نساء »وَ أطَِيعُوا 
َ وَ أطَِيعُوا الرَّسُولَ«، گفت: اطاعت از خدا و پیامبر)ص( اساس وحدت و همدلی است.آخوند قلی پاشی، همچنین گفت: بیایید با  اللَّه
پیروی از راه و سیره پیامبر اکرم )ص( که فرمودند: »المؤمنونَ عندَ شُرکَتُهم کأسَنَةِ المِشاط« )تناهی در وحدت(، به همه اقشار 
جامعه احترام بگذاریم و در کنار یکدیگر، برای س��اختن آینده‌ای بهتر گام برداریم.وی در ادامه افزود: در این هفته با تأکید بر 
ارزش‌های انسانی و دینی باید به تقویت پیوندها و همبستگی اجتماعی توجه کنیم و دعا می‌کنیم که نعمت وحدت را در جامعه 
خود پایدار و مستدام کنیم و با همیاری یکدیگر، در مسیر پیشرفت و توسعه کشور گام برداریم.در پایان، وی برای همه هموطنان 

آرزوی موفقیت و سربلندی کرد و اظهار داشت که امید است در سایه وحدت، به سوی آینده‌ای روشن و نورانی پیش برویم.

هفته وحدت در ترکمن صحرا؛ نمادی از همبستگی اهل سنت و تشیع است
گرگان – خبرنگار فرصت امروز:  آخوند دبیری، گفت: هفته وحدت در ترکمن صحرا به عنوان یک مناسبت مذهبی و 
فرهنگی مهم، زمینه‌س��از تقویت اتحاد و همدلی میان اقوام و مذاهب در این منطقه اس��ت.به گزارش روابط عمومی مرکز 
اسلامی گلستان، آخوند محمد دبیری به مناسبت آغاز ماه ربیع الاول و هفته وحدت به خبرنگار ما گفت: هفته وحدت هر 
س��اله در ایام س��الروز میلاد پیامبر اکرم )ص( از ۱۲ ربیع‌الاول آغاز شده و تا ۱۷ ربیع‌الاول، ادامه دارد و در این ایام، مردم 
ترکمن صحرا با برگزاری مراسم مولودی‌خوانی در مساجد، مصلی‌ها و حتی منازل، فضای معنوی خاصی را خلق می‌کنند.
مدرس علوم دینی اهل س��نت افزود: اهالی اهل س��نت و شیعه این منطقه با برپایی آیین‌های مشترک همچون جشن‌ها، 
جنگ ش��ادی، مس��ابقات فرهنگی و هنری و حضور پرشور در مراس��م مولودی‌خوانی، وحدت و یکدلی خود را به نمایش 
می‌گذارند و حضور متقابل شیعیان در مراسم اهل سنت و بالعکس، نماد همبستگی عمیق مذهبی و اجتماعی میان این دو 
گروه است.آخوند دبیری، همچنین به نقش مهم زنان اهل سنت در برگزاری این مناسبت اشاره کرد و گفت: زنان با پخت و 
توزیع غذاهای نذری، محبت و همدلی را در جامعه گسترش می‌دهند. این سنت‌ها نه تنها بعد مذهبی بلکه ابعاد اجتماعی 
و فرهنگی مهمی دارد که فضای صمیمی و دوستانه‌ای بین اقشار مختلف جامعه ایجاد می‌کند.وی، خاطرنشان کرد: هفته 
وحدت در ترکمن صحرا الگویی ارزش��مند برای س��ایر مناطق کشور اس��ت و به عنوان نمادی عملی و فرهنگی از احترام 
مشترک به پیامبر اسلام )ص( و اهل بیت )ع(، نقش مهمی در تقویت همبستگی ملی و مذهبی در این منطقه ایفا می‌کند.
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صاحب امتیاز: موسسه مطبوعاتی فرصت سازان امروز
مدیر مسئول و سردبیر: محمدرضا قدیمی

چاپ: صمیم
دفتر مرکزی: تهران، خیابان ولیعصر، خیابان زرتشت غربی، روبروی بیمارستان مهر

پلاک45، طبقه سوم شرقی

دفتر مرکزی: 88991927

نویسنده: علی آل‎علی
فرض کنید در یک خیابان شلوغ قدم می زنید. از کنار 
چند مغازه رد می ش��وید که همه ش��ان کفش ورزشی 
می فروش��ند. قیمت ها تقریبا مش��ابه اند. ظاهر اجناس 
هم تفاوت زیادی ندارند، اما به محض اینکه چش��م تان 
به یک کفش با نش��ان تی��ک مانند برند نایکی می افتد، 
مکث می کنید. چرا؟ چون آن تیک ساده فقط یک لوگو 
نیس��ت. مجموعه ای از خاطرات، احساسات، اطمینان و 
حتی رویاها پش��ت آن پنهان شده است. به همین دلیل 
اس��ت که بعضی نام ها در ذهن می مانند و بعضی دیگر 
حت��ی با تبلیغات زیاد، فراموش می ش��وند. در دنیای پر 
از ص��دا و تصویر امروز برند چی��زی فراتر از نام، لوگو یا 
بس��ته بندی اس��ت. برند همان حسی اس��ت که در دل 
مخاطب شکل می گیرد. ترکیبی از تصویر ذهنی، تجربه، 
احس��اس و اعتماد. برای درک بهتر ای��ن مفهوم، بیایید 
س��فری داشته باش��یم به دنیای برندها؛ جایی که نام ها 
به خاطره تبدیل می شوند و خاطره ها به وفاداری. خب 

اجازه دهید کمی بیشتر وارد جزییات شویم. 
برند دقیقا چیست؟

ش��اید س��اده ترین تعریف برند این باش��د: برداشتی 
که مردم از ش��ما دارند. برخلاف تص��ور خیلی ها، برند 
تنها همان چیزی نیس��ت که روی کارت ویزیت یا تابلو 
فروش��گاه نوشته شده. بلکه آن چیزی است که مخاطب 
در ذهنش از ش��ما می سازد. این تصویر ذهنی می تواند 
روشن، دلچسب و مثبت باشد یا مبهم، نچسب و منفی و 
دقیقا همین تصویر است که بر تصمیم های خرید اثر می 
گذارد. درست مثل انسان ها، برندها هم شخصیت دارند. 
برخی از آنها جس��ور و پران��رژی اند، مثل ردبول. بعضی 
ها ش��یک و باشکوهند، مثل رولکس. بعضی ها مهربان و 
صمیمی اند، مثل دیزنی. این ش��خصیت، از مجموعه ای 
از رفتارها، پیام ها، طراحی ها و حتی س��کوت های برند 
شکل می گیرد. مخاطب براساس این مجموعه، تصمیم 

می گیرد که آیا به شما نزدیک شود یا نه.
برندها چگونه جای خود را در دل ها باز می کنند؟

بگذارید با یک مثال ساده شروع کنیم. تصور کنید دو 
نفر وارد یک جمع دوستانه می شوند. نفر اول خودش را 
معرفی می کند، لبخند می زند، داس��تانی جالب تعریف 
می کند و رفتاری گرم دارد. نفر دوم هم خود را معرفی 
م��ی کند، اما لحنش خش��ک اس��ت، نگاه��ش خنثی و 
صحب��ت هایش بی روح. حالا تصور کنید این دو نفر، هر 
هفته در این جمع حضور پیدا کنند. کدام یک بیشتر در 
ذهن می ماند؟ کدام یک احتمالا دوست جدید پیدا می 

کند؟ برندها هم همین طور هستند.
ن��ام هایی که در ذهن م��ا جا خوش می کنند، آنهایی 
هستند که با ما حرف زده اند. آنهایی که احساسی را در 
ما بیدار کرده اند. ش��اید لبخندی، شوقی یا حتی حس 
نوس��تالژی کافی باش��د تا یک برند خاص به نظر برسد. 

آنها به مرور بخش��ی از زندگی ما ش��ده ان��د. از فنجان 
قهوه ای که صبح زود می نوشیم گرفته تا گوشی ای که 
هر روز در دست مان اس��ت. برندها با تکرار هوشمندانه 
و ح��س آفرین��ی مداوم، از یک نام س��اده به یک تجربه 

تبدیل می شوند.
ما در ادامه س��راغ بررس��ی برخی از نکات کلیدی می 

رویم که برندها را از هم متمایز می کند. پس با ما همراه 
باشید تا برخی نکات کلیدی در این رابطه را مرور کنیم. 

اعتماد؛ سرمایه ای که یک شبه ساخته نمی شود
یکی از دلایل ماندگاری بعضی برندها، اعتماد اس��ت. 
اعتماد مثل پل اس��ت؛ زمان می برد تا ساخته شود، اما 
در ی��ک لحظه می تواند فرو بری��زد. برندهایی که وعده 
می دهند و به آن وفا می کنند، در دل مخاطبان جایگاه 
پیدا می کنن��د. آنها به قول خود پایبندند. اگر گفته اند 
محصول شان ضدآب اس��ت، واقعا زیر باران هم کار می 
کند. اگر مدعی اند پش��تیبانی ۲۴ س��اعته دارند، تلفن 

شان همیشه پاسخگوست.
ای��ن اعتم��اد از تجربه های کوچک ش��کل می گیرد. 
همان لحظه ای که محصول س��ر وقت به دست مان می 

رسد. همان وقتی که از خدمات راضی هستیم. یا زمانی 
که برند، اش��تباهی را می پذیرد و برای جبران آن تلاش 
می کند. همه اینها باعث می ش��ود ما نه تنها مش��تری 
باش��یم، بلکه طرفدار ش��ویم و وقتی مشتری به طرفدار 
تبدیل ش��ود، ش��ما دیگر فقط فروش نمی کنید، رابطه 

می سازید.

وقتی برند به سبک زندگی تبدیل می شود
برخ��ی برنده��ا از مرز کالا و خدم��ات عبور می کنند 
و به بخش��ی از هویت ما تبدیل می ش��وند. فرض کنید 
کسی همیش��ه کفش نایکی می پوش��د، قهوه اش را از 
اس��تارباکس می گیرد و تلفنش آیفون است. اینها فقط 
خرید نیستند؛ انتخابند. بخشی از سبک زندگی و گاهی 
حتی بخشی از ش��خصیت فرد. برند در این نقطه، دیگر 

فقط فروشنده نیست؛ شریک زندگی است.
علت اینکه برخی برندها به این نقطه می رسند، دقیقا 
در نحوه رفتارش��ان نهفته اس��ت. آنها ن��ه تنها کیفیت 
دارند، بلکه ارزش هایی را نمایندگی می کنند. مثلا اپل 
نماینده نوآوری و س��ادگی اس��ت. آدیداس نماینده عزم 
و حرکت اس��ت. کوکاکولا حس ش��ادی، خاطره و با هم 

ب��ودن را منتقل می کند. این ارزش ه��ا چیزی فراتر از 
ویژگی های محصول هس��تند؛ آنها پیام هایی احساسی 

اند که به قلب مصرف کننده می رسند.
تکراری بدون خستگی

ش��اید فکر کنید برندهایی که دائ��م تبلیغ می کنند، 
بیش��تر در ذهن می مانند، ام��ا واقعیت کمی پیچیده تر 

است. بله، تکرار مهم است اما تکرار خلاقانه. اگر پیامی را 
ه��زار بار با یک لحن و تصویر تکرار کنید، مخاطب دیگر 
آن را نمی بیند. برندهایی که در ذهن می مانند، آنهایی 
هس��تند که پیام خود را بارها تکرار کرده اند، اما هر بار 

به شکلی تازه، جذاب و متناسب با زمان.
مثلا کوکاکولا س��ال هاست شعار شادی می دهد، اما 
هر بار با تصاویری جدید، داس��تان هایی متفاوت و زبان 
هایی متناس��ب با نسل های مختلف. این هوشمندی در 
تکرار، رمز ماندگاری است. چون مخاطب حس نمی کند 
در حال شنیدن تکرار ملال آور است، بلکه با پیامی آشنا 

روبه‎روست که با شکل و شمایلی تازه وارد شده.
حس تعلق؛ وقتی برند بخشی از ما می شود

ت��ا حالا به این فکر ک��رده اید که چرا بعضی ها درباره 

برند محبوب ش��ان با تعصب حرف می زنند؟ چرا برخی 
طرفداران برند خاصی از گوش��ی، حاضر نیس��تند هیچ 
برند دیگری را امتحان کنند؟ پاسخ در حس تعلق نهفته 
اس��ت. برندهایی که فراتر از محص��ول، یک اجتماع می 
س��ازند، بیش��تر در ذهن می مانند. چون مردم دوس��ت 
دارند بخش��ی از چیزی بزرگ تر از خودش��ان باش��ند. 
برندهایی که حس ما شدن ایجاد می کنند، موفق ترند. 
آنها با ایجاد باش��گاه مش��تریان، کمپین های مشارکتی 
یا حتی محتوایی که س��بک زندگی خاصی را تبلیغ می 
کند، مخاط��ب را درگیر می کنند. ای��ن درگیری صرفا 
ذهنی نیست؛ احساسی است. برندهایی که احساسات را 

درگیر می کنند، فراموش نمی شوند.
برند یک تجربه است!

هم��ه چیزهای��ی که گفتی��م، از نام و لوگ��و گرفته تا 
تبلیغ��ات و تجربه مش��تری، در نهایت به یک چیز ختم 
می ش��وند: تجرب��ه ای که مخاط��ب با برن��د دارد. این 
تجربه می تواند یک خرید خوب، تماس محترمانه، پیام 
ش��خصی سازی شده یا حتی یک داستان زیبا در شبکه 
های اجتماعی باش��د. برندهایی که روی جزییات تجربه 

تمرکز دارند، برنده اند.
برند فقط آن چیزی نیس��ت که ش��ما درباره اش می 
گویی��د؛ آن چیزی اس��ت ک��ه دیگران درباره ش��ما می 
گویند. وقتی اسم برندتان برده می شود، آیا مردم لبخند 
می زنن��د؟ اعتماد می کنند؟ احس��اس خوبی پیدا می 
کنند؟ اگر پاس��خ مثبت باش��د، یعنی برندتان جا افتاده. 

اگر نه، هنوز کار دارید.
سخن پایانی

در دنیایی که هر روز ه��زاران پیام تبلیغاتی به گوش 
مردم می رس��د، تنها کس��انی به یاد می مانند که با دل 
ح��رف می زنند، ن��ه فقط با زب��ان. برندهایی که ارتباط 
می س��ازند، اعتماد می آفرینند، تجربه خلق می کنند و 
احساس به جا می گذارند. برند، یک قرارداد نیست؛ یک 
رابطه اس��ت. رابطه ای بین ش��ما و مخاطبی که هر روز 

حق انتخاب دارد.
اگر می خواهید برندتان ماندگار شود، از طراحی شروع 
نکنید، از درک مخاطب ش��روع کنید. از ایجاد حس، از 
س��اختن تجربه، از وفای به وع��ده. بگذارید مخاطب نه 
فقط شما را بشناس��د، بلکه دوست تان داشته باشد. آن 
وقت خواهید دید که چطور نام تان، از روی تابلو، به دل 

ها منتقل می شود و همان جا می ماند.
منابع:

https://www.forbes.com/councils/forb
/09/05/2023/escommunicationscouncil
four-ways-to-build-a-memorable-

/brand
-7/https://www.frontify.com/en/guide

major-benefits-of-a-strong-brand

نویسنده: علی آل‎علی
روابط عمومی ش��اید یکی از بدفهمیده ش��ده ترین و 
در عین حال قدرتمندترین رش��ته ها در دنیای کسب و 
کار باشد. بسیاری از مدیران آن را با تبلیغات اشتباه می 
گیرند؛ یک ش��یپور بزرگ برای فریاد زدن نام برندشان 
از هر نقطه ممکن. آن ها انتظار دارند که با ارس��ال یک 
بیانیه خبر، تمام رس��انه های معتبر برای پوش��ش دادن 
داس��تان شان صف بکشند، اما وقتی با دیواری از سکوت 
و بی توجهی از سوی روزنامه نگاران مواجه می شوند، به 
س��رعت ناامید شده و این رشته را ناکارآمد و بیهوده می 
خوانند. این دقیقا مانند کس��ی است که یک چکش در 
دس��ت می گیرد، تلاش می کند با آن یک پیچ را سفت 
کند و در نهایت به این نتیجه می رسد که چکش ابزاری 

بی مصرف است.
مشکل از چکش نیست؛ مشکل در درک نکردن تفاوت 
بنیادین میان چکش و پیچ گوشتی است. تبلیغات، هنر 
خریدن توجه است. شما فضایی را می خرید و پیام خود 
را در آن ب��ه نمایش می گذاری��د، اما روابط عمومی هنر 

به دس��ت آوردن توجه اس��ت. این یک فرآیند مبتنی بر 
شایستگی، اعتبار و جلب اعتماد است. 

ش��ما نمی توانی��د یک روزنام��ه نگار در یک رس��انه 
معتبر را مجبور به نوش��تن درب��اره خود کنید؛ باید او را 
متقاعد سازید که داستان شما ارزش شنیده شدن دارد. 
ای��ن تفاوت ظریف، جهان متفاوتی از اس��تراتژی و اجرا 
را می طلبد. حقیقت تلخ این اس��ت که بیش��تر کمپین 
های روابط عمومی نه به خاط��ر کمبود بودجه، بلکه به 
دلیل اشتباهات استراتژیک بنیادین و قابل پیشگیری، با 
شکس��ت روبه‎رو می شوند. ما در این مقاله کالبدشکافی 
این اش��تباهات و نقشه راهی برای ساختن یک معماری 

پایدار از اعتبار را انجام خواهیم داد.
خودمحوری: گناه بزرگ روابط عمومی

پی��ش از آنکه به اش��تباهات تاکتیک��ی بپردازیم، باید 
به یک گناه بزرگ اش��اره کنیم که ریش��ه تمام ناکامی 
هاست: خودمحوری. بیشتر کسب و کارها وقتی به روابط 
عمومی فکر می کنند، تنها از دید خود به ماجرا نگاه می 
کنند. »ما یک محصول جدید عرضه کرده ایم«، »ما یک 

ش��عبه جدید افتتاح کردیم«، »مدیرعامل ما می خواهد 
در فلان مجله مصاحبه کند«. تمام اینها از منظر کس��ب 
و کار ش��ما ممکن است بسیار مهم باشند، اما برای یک 
روزنامه نگار یا مخاطب بیرون��ی، کوچک ترین اهمیتی 
ندارند. خبرن��گار هر روز با صدها ایمیل مش��ابه روبه‎رو 
می شود. س��والی که او از خود می پرسد این نیست که 
»این خبر چقدر برای این ش��رکت مهم اس��ت؟«، بلکه 
این است که »این خبر چقدر برای مخاطبان من جالب، 
مفی��د یا جدید اس��ت؟«. این تغییر زاوی��ه دید اولین و 
مهمترین قدم برای موفقیت در روابط عمومی است. شما 
باید از نقش یک فروشنده که تلاش می کند محصولش 
را به دیگران بفروش��د، به نقش یک مشاور یا یک »منبع 
خبری تبدیل ش��وید که به خبرن��گار کمک می کند تا 
یک داس��تان جذاب برای مخاطبانش پیدا کند. تا زمانی 
که این شیفت ذهنی از »من چه می خواهم بگویم؟« به 
»مخاطب چه می خواهد بشنود؟« رخ ندهد، تمام تلاش 

های شما بیهوده خواهد بود.
اشتباهات تاکتیکی: چگونه بهترین داستان ها 

هرگز شنیده نمی شوند؟
با در نظر گرفتن این اصل بنیادین اکنون می توانیم به 
اشتباهات مش��خصی بپردازیم که حتی بهترین داستان 

ها را نیز در نطفه خفه می کنند.
بس��ته چش��م   ب��ا  ش��لیک  اول:   اش��تباه 

این اشتباه زمانی رخ می دهد که شما یک بیانیه خبری 
را به صورت فله ای برای فهرس��تی طولانی و نامرتبط از 
خبرنگاران ارس��ال می کنید. ای��ن کار، معادل دیجیتال 
اسپم است و سریع ترین راه برای قرار گرفتن در لیست 
سیاه یک رسانه. یک خبرنگار حوزه فناوری، علاقه ای به 
ش��نیدن اخبار یک رستوران جدید ندارد و یک خبرنگار 
ح��وزه مد به انتص��اب مدیر جدید در یک ش��رکت نرم 

افزاری اهمیت نمی دهد.
راه ح��ل درس��ت تحقیق��ات دقی��ق و ه��دف گیری 
هوش��مندانه است. قبل از ارس��ال هر ایمیلی، باید برای 
آن خبرن��گار خاص وقت بگذاری��د. چند مقاله اخیر او را 
بخوانی��د. بفهمید ب��ه چه موضوعاتی علاق��ه دارد و چه 
س��بکی از نوش��تن را دنبال می کند. ایمیل ش��ما باید 
ش��خصی سازی ش��ده باش��د. در آن به یکی از مقالات 
اخیرش اش��اره کنید و به طور واض��ح توضیح دهید که 
چرا فکر می کنید داستانی که شما دارید، با حوزه کاری 

و علاقه مخاطبان او همخوانی دارد. 
فرس��تادن 10 ایمیل دقیق و کاملا ش��خصی س��ازی 
شده، هزاران بار موثرتر از ارسال یک ایمیل یکسان برای 
هزار نفر اس��ت. این رویکرد به خبرنگار نش��ان می دهد 
که شما برای کار او احترام قائلید و یک حرفه ای واقعی 

هستید.

 اشتباه دوم: آوردن یک داستان بی رمق به میدان نبرد
»م��ا محص��ول جدیدم��ان را عرضه کردی��م«؛ این یک 
واقعی��ت اس��ت، نه یک خبر. برای آنکه داس��تان ش��ما 
شایسته پوشش خبری باش��د، به یک قلاب خبری نیاز 
دارد؛ یک عنصر ج��ذاب غیرمنتظره یا تاثیرگذار که آن 
را از صده��ا اطلاعی��ه دیگر متمایز کن��د. این قلاب می 
تواند یک داده آماری شگفت انگیز باشد، مثلا: »محصول 
جدید ما مص��رف انرژی را ۵۰ درصد کاهش می دهد.« 
یا می تواند یک زاویه دید انس��انی و احساس��ی داش��ته 
باش��د، مثلا: »داستان مادری که با استفاده از اپلیکیشن 
ما، توانس��ت با فرزند بیمار خود در آن سوی دنیا ارتباط 
برقرار کند.« یا حتی می تواند یک عنصر تضاد و چالش 
باش��د، مثلا: »اس��تارت‎آپ ما چگونه م��ی خواهد مدل 
کس��ب و کار س��نتی یک صنعت 100 ساله را به چالش 

بکشد؟«.
همچنین داستان شما باید با دارایی های بصری قوی 
پشتیبانی شود. یک بیانیه خبری متنی، به تنهایی کافی 
نیس��ت. ش��ما باید مجموعه ای از عکس های باکیفیت، 
ویدئوه��ای کوتاه، اینفوگرافیک ه��ای گویا و برگه های 
اطلاعاتی دقیق را آماده داش��ته باشید تا کار خبرنگار را 
تا حد ممکن آس��ان کنید. به یاد داشته باشید، شما در 
حال رقابت برای جلب توجه هس��تید و یک داستان بی 

رمق، در همان ثانیه اول بازنده خواهد بود.
 اش��تباه س��وم: بی احترامی به قوانین نانوش��ته بازی

دنیای رس��انه، ریتم و قوانین خاص خود را دارد. نادیده 
گرفت��ن ای��ن قوانین، نش��انه ای از غیرحرف��ه ای بودن 
شماس��ت و می توان��د تمام درها را ب��ه روی‎تان ببندد. 
زمان بندی یکی از این قوانین اس��ت. ارسال یک بیانیه 
خب��ری درباره بس��تنی در اولین روز زمس��تان یا تلاش 
برای پوش��ش خب��ری یک رویداد درس��ت در روزی که 
یک انتخابات بزرگ در حال برگزاری اس��ت، معمولا به 
شکس��ت منجر می ش��ود. باید تقویم ه��ای محتوایی و 
رویدادهای مهم را بشناس��ید و کمپین خود را در زمان 

مناسب اجرا کنید.
یک��ی دیگر از قوانین نانوش��ته، نحوه پیگیری اس��ت. 
درست است که پیگیری مودبانه بخشی از فرآیند است، 
اما مرز باریک��ی میان پیگیری و مزاحم��ت وجود دارد. 
ی��ک ایمیل پیگیری کوتاه پس از چن��د روز کاملا قابل 
قبول است، اما تماس های تلفنی مکرر یا ارسال چندین 
ایمی��ل در روز، تنها خبرنگار را عصبانی کرده و ش��انس 
ش��ما را برای همیش��ه از بین می برد. احترام به زمان و 
فضای کاری خبرنگار، کلید ساختن یک رابطه بلندمدت 

است.
فراتر از کمپین: روابط عمومی به مثابه یک ماراتن

شاید بزرگ‎ترین درسی که می توان در روابط عمومی 

آموخت، این اس��ت که این رش��ته یک ب��ازی بلندمدت 
اس��ت. هدف شما نباید تنها کسب یک تیتر خبری برای 
فردا باشد. هدف شما باید ساختن روابط پایدار و مبتنی 
بر اعتماد با خبرنگاران کلیدی در حوزه کاری تان باشد.
این یعنی شما نباید فقط زمانی که به آنها نیاز دارید، 
ب��ا آنها تماس بگیرید. گاهی یک مقاله عالی از آنها را در 
شبکه های اجتماعی خود به اشتراک بگذارید و تحسین 
ش��ان کنید. اگر به داده یا اطلاعاتی دسترسی دارید که 
فکر می کنید ممکن اس��ت برای داس��تان بعدی ش��ان 
مفید باشد، آن را بدون هیچ چشم‎داشتی در اختیارشان 
قرار دهید. تلاش کنید خود را به عنوان یک منبع معتبر 

و قابل اتکا در صنعت خود به آنها معرفی نمایید. 
وقت��ی خبرن��گار بداند که ش��ما ی��ک متخصص قابل 
اعتماد هس��تید، دفعه بعدی که در حال کار بر روی یک 
داستان مرتبط باش��د، این خود اوست که برای دریافت 
نظر کارشناس��ی با شما تماس خواهد گرفت. این نقطه، 
اوج موفقی��ت در روابط عمومی اس��ت؛ نقطه ای که در 
آن ش��ما از یک درخواس��ت کننده، به یک شریک مورد 

اعتماد تبدیل شده اید.
سخن پایانی

ی��ک کمپین روابط عمومی موفق، حاصل به کارگیری 
ابزار درس��ت، در زمان درست و با تکنیک درست است. 
این نیازمند صبر، تحقیق، همدلی و یک نگاه استراتژیک 
بلندمدت است. این فرآیند شما را مجبور می کند که از 
دنیای خودمحور کسب و کارتان قدمی به بیرون بردارید 
و از خود بپرسید: »داستان ما چگونه می تواند به جهان 

اطرافش ارزشی اضافه کند؟«.
ش��رکت هایی که ای��ن هنر ظریف را م��ی آموزند، به 
چی��زی فراتر از چند تیتر خبری دس��ت پیدا می کنند. 
آنها به تدریج آجرهای اعتبار خود را یکی پس از دیگری 
روی ه��م می چینند و قلع��ه ای از اعتماد عمومی را بنا 
می کنند که هیچ کمپین تبلیغاتی گران قیمتی قادر به 
س��اختن آن نیست. آنها از جایگاه یک فروشنده پر سر و 
صدا، به جایگاه یک مش��اور معتبر و یک صدای شنیدنی 
در صنعت خ��ود ارتقا پیدا می کنن��د و این پایدارترین 
مزی��ت رقابتی اس��ت که یک برند م��ی تواند برای خود 

بسازد.
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چرا بیشتر کمپین‎های روابط عمومی با شکست روبه‎رو می‎شوند؟

چرا بعضی برندها بهتر در ذهن می مانند؟


