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روزنـامه مدیریتـی - اقتصــادی

۳۰ نهاد موازی در بازار خودرو سیاستگذاری می‌کنند

تعارض نهادی
در تنظیم بازار

مرک��ز پژوهش‌های مجلس در گزارش تازه خود به »بایس��ته‌های ایجاد تنظیم‌گرهای بخش��ی در ایران« پرداخته 
و با اش��اره به رابطه ش��ورای رقابت و نهادهای تنظیم‌گر بخشی )همانند س��ازمان ملی استاندارد و سازمان حفاظت 
محیط‌زیست( نشان می‎دهد که در صنعت خودرو، ساختار تنظیم‌گری به جای آنکه شفاف، تخصصی و مستقل باشد، 
به ش��بکه‌ای درهم‌تنیده از تصمیم‌گیران پراکنده و متعارض تبدیل ش��ده است. این گزارش به وضوح نشان می‎دهد 
که نبود تقسیم کار روشن میان نهادهای تنظیم‌گر و نظارتی چگونه زمینه‌ساز تصمیمات متعارض و ناکارآمد در بازار 
خودرو ش��ده اس��ت. مرکز پژوهش‌ها پیشتر نیز در گزارش دیگری به موضوع ناکارآمدی نظام تنظیم‌گری در صنعت 
خ��ودرو پرداخت��ه و به ۳۰ نهاد حاکمیتی در حوزه خودرو، اش��اره کرده بود که مجوز تصمیم‌گیری در این صنعت را 
دارند و به‌طور موازی سیاستگذاری می‌کنند که همین امر، نظام تنظیم‌گری خودرو را ناکارآمد و آشفته ساخته است...

۳۴ سال خصوصی‌سازی، بدون بخش خصوصی واقعی

داستان نافرجام خصوصی‌سازی
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چالش‌های دریافت کالابرگ در نظرسنجی مرکز پژوهش‌ها بررسی شد

استقبال کم‌درآمدها از طرح کالابرگ
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مدیریت و کسب‌و‌کار
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ح�ذف چه�ار صفر از پول ملی ایران با موافقت هیأت عالی نظارت مجمع تش�خیص و موافقت نس�بی 
ش�ورای نگهبان در مسیر اجرا قرار گرفته، اما ابهامات قانونی، مانع نهایی شدن طرح شده است. چند 

هفته‌ای اس�ت که بح�ث حذف چهار صفر از پول ملی مجددا بالا گرفت�ه و تقریبا هر روز خبر 
جدیدی درباره آن منتشر می‌شود. قرار بود این طرح باعث ساده‌تر شدن محاسبات مالی...

در نشست »اصلاح نظام پولی و ملاحظات پیرامون آن« مطرح شد

حذف صفر به معنای کاهش تورم نیست

یادداشت

نهادسازی و نوآوری برای 
توسعه پایدار شهری

شهاب جوانمردی
نایب رئیس اتاق تهران

در ق��رن گذش��ته، تص��ور غال��ب از 
توس��عه بر محور رشد اقتصادی مبتنی 
بر س��رمایه و دولت‌های متمرکز استوار 
ب��ود. کش��ورهای در ح��ال توس��عه، از 
شرق آس��یا تا آمریکای لاتین، با الگوی 
می‌کوشیدند  »توس��عه‌گرا«  دولت‌های 
از طریق س��رمایه‌گذاری کلان، کنترل 
صنعتی و برنامه‌ریزی متمرکز به رش��د 
برس��ند، اما از ده��ه‌ ۱۹۹۰ به بعد، این 
پارادایم با چالش��ی بنیادین روبه‌رو شد. 
فروپاشی نظام‌های متمرکز، جهانی‌شدن 
اقتصاد دانش و انقلاب دیجیتال، نشان 
داد که منابع اصلی رش��د، نه س��رمایه‌ 
فیزیکی بلکه سرمایه انسانی، اجتماعی 
و نهادی هس��تند. نوبل‌های اقتصاد نیز 
بازتاب همی��ن تحول فکری هس��تند؛ 
چنانکه »داگلاس نورث« اقتصاددان در 
س��ال ۱۹۹۳، مفهوم »نهادها به ‌عنوان 
قواعد بازی« را مطرح کرد و نش��ان داد 
که تفاوت میان کشورهای توسعه‌یافته 
و عقب‌مانده در کیفیت نهادهاس��ت، نه 
منابع. »پل رومر« اقتصاددان و کارآفرین 
نیز در نظریه‌ »رش��د درون‌زا« بر نقش 
ایده، دانش و ن��وآوری در افزایش بازده 
سرمایه، تأکید کرد. »الیور ویلیامسون« 
و »الینور اوس��تروم« از نوبلیس��ت‌های 
اقتص��اد نیز اهمیت نهاده��ای محلی و 
مدیریت جمعی منابع را نش��ان دادند؛ 
نظریه‌ای که بنیان اندیش��ه‌ »توسعه‌ از 
پایین به بالا« شد. از آن زمان، بسیاری 
از کش��ورها دریافتند که توسعه پایدار، 
تنها زمانی ممکن اس��ت که یادگیری، 
خلاقی��ت و نهادس��ازی در مقیاس‌های 

محلی و شهری، نهادینه شود.
ادامه در همین صفحه

در قرن بیست‌ویکم، شهرها به صحنه‌ اصلی رقابت اقتصادی و فرهنگی 
تبدی��ل ش��ده‌اند. طبق گزارش س��ازمان هم��کاری و توس��عه اقتصادی 
)OECD( در س��ال 2022، بی��ش از ۸۵ درص��د از نوآوری‌های فناورانه 
جهان در محدوده شهری رخ می‌دهد. شهرها اکنون نه فقط مصرف‌کننده‌ 
سیاست‌های ملی، بلکه تولیدکننده‌ نهادهای جدید حکمرانی، آموزشی و 
اقتصادی هستند. بررس��ی نمونه‌های جهانی، نشان می‌دهد که به عنوان 
مثال، س��ئول، پایتخت ک��ره جنوبی با ایج��اد اداره ن��وآوری و یادگیری 
بح��ران  از  پ��س   )Bureau of Innovation and Learning(
مالی آس��یا، آموزش ش��هروندی و کارآفرینی اجتماعی را به محور توسعه‌ 
 City as( ش��هری بدل کرد. بارسلونا با پروژه ش��هر به عنوان یک پلتفرم
a Platform(، داده‌های ش��هری را عمومی کرده و آموزش ش��هروندی 

دیجیتال را گس��ترش داد. اس��تکهلم با آموزش زیس��ت محیطی و پیوند 
دانش��گاه و مدارس، ش��هروندانی آگاه و فعال در زیس��ت شهری، تربیت 
کرد. س��نگاپور نیز با ابتکار آینده مهارت‌ه��ا )SkillsFuture(، یادگیری 
مادام‌العمر را در هویت شهروندی نهادینه کرد. این شهرها، نشان دادند که 
نوآوری لزوما از ناحیه بودجه و تکنولوژی، حاصل نش��ده و  از دل آموزش 
و مش��ارکت اجتماعی زاده می‌شود. در ایران، سیاستگذاری ملی، متمرکز 
و کند اس��ت و نوآوری اغلب در س��طح اس��ناد باقی می‌ماند. اما شهرها، 
به‌ویژه تهران، ظرفیت‌های بالایی برای تبدیل‌ش��دن به آزمایشگاه نهادی 
دارند. اگر اصلاحات ملی دش��وار اس��ت، اصلاحات شهری شدنی‌تر است. 
تهران می‌تواند پایلوت نهادسازی نوآورانه کشور باشد. تهران، مرکز دانش، 
فرهن��گ و نخبگان و در عین حال، درگیر آلودگی، نابرابری و فرس��ودگی 

زیرس��اختی اس��ت. اما همین ترکیب بحران و ظرفیت، تهران را مس��تعد 
دگرگونی نهادی می‌س��ازد. برای عبور از وضعیت کنونی باید ش��هر را به 
میدان یادگیری و نوآوری، نه صرفا محل مدیریت خدمات بدل کرد. نکته 
حائز اهمیت اینکه تحول توسعه‌ای از ذهن نسل نو آغاز می‌شود؛ مدرسه، 
دانشگاه و محیط شهری باید به شبکه واحدی از یادگیری و تجربه تبدیل 
ش��وند. مدارس می‌توانند با ش��هرداری مناطق همکاری کنند، پروژه‌های 
واقعی در محله اجرا کرده و معلمان به مربیان ش��هروندی تبدیل ش��وند. 
دانشگاه‌ها باید مغز شهر باشند، داده تولید کرده و سیاست‌های شهری را 
مبتنی بر شواهد هدایت کنند. نسل دیجیتال، نیازمند آموزش مهارت‌های 
نرم، تفکر سیستمی و کارآفرینی اجتماعی است تا بتواند در آینده‌ تهران، 
نقش فعالی ایفا کند. چش��م‌انداز تهران ۲۰۴۵، بر س��ه محور استوار است 

که حکمرانی یادگیرنده، اقتصاد دانش‌محور ش��هری و ش��هر زیست‌پذیر و 
انس��ان‌محور، از جمله این محورها قلمداد می‌شود. در این چارچوب، ایجاد 
مرکز سیاستگذاری نوآوری و آموزش شهری، پارک‌های نوآوری منطقه‌ای 
و شفاف‌سازی داده‌های شهری، گام‌های کلیدی‌ خواهند بود. اجرای چنین 
تحول��ی البته با چالش‌ه��ای نهادی و حقوقی، فرهنگی، سیاس��ی، مالی و 
مدیریتی مواجه اس��ت و برای غلبه بر این چالش‌ها باید اصلاحات نهادی، 
شفافیت داده‌ای، آموزش مدیران و جذب سرمایه‌گذاری خطرپذیر در اولویت 
قرار گیرند. برای ایجاد این تحول می‌توان افق ۲۰۴۵ را در نظر گرفت و طی 
برنامه‌های پنج‌ ساله به سوی تحقق آن گام برداشت؛ چنانکه از سال ۱۴۰۵ 
تا ۱۴۱۰، تشکیل نهادهای یادگیرنده و اصلاح قوانین شهری در دستور کار 
قرار گیرد؛ از س��ال ۱۴۱۰ تا ۱۴۱۵، اتصال مدارس و دانش��گاه‌ها و صنایع 

به اکوسیستم نوآوری ش��هری، از سال ۱۴۱۵ تا ۱۴۲۰ نیز توسعه‌ اقتصاد 
دانش‌محور و ایجاد 20 پارک نوآوری ش��هری و از س��ال ۱۴۲۰ تا ۱۴۲۵، 
بین‌المللی‌سازی تجربه‌ تهران و همکاری با شهرهای هوشمند آسیا اجرایی 
ش��ود. هدف نهایی نیز تثبیت تهران به‌عنوان ش��هر یادگیرنده‌ خاورمیانه و 
الگوی نوسازی نهادی ایران خواهد بود. توسعه‌ واقعی در ایران از جایی آغاز 
می‌ش��ود که آموزش، نوآوری و نهادس��ازی به هم برسند. اگر سیاست‌های 
ملی، گرفتار بوروکراسی هستند، شهرها می‌توانند حامل تغییر باشند. تهران 
با همه‌ چالش‌هایش، می‌تواند مدرس��ه‌ بزرگ ایران شود؛ جایی که نسل نو 
بیاموزد آینده را، نه با دستور، بلکه با تخیل و یادگیری بسازد. در جهانی که 
شهرهای موفق‌ یاد گرفته‌اند چگونه یاد بگیرند، تهران می‌تواند نخستین گام 

در مسیر تمدن یادگیرنده‌ ایران را بردارد.

حسین ایمانی جاجرمی، جامعه‌شناس
ش��هرها برخلاف پدیده‎های طبیعی چون کوه، دره و دریا، مصنوعاتی 
هس��تند که آدم‎ها ساخته‎اند. از این رو، نمی‎توان انتظار داشت که مسائل 
ش��هری مانن��د نیاز به مس��کن، حمل و نق��ل عمومی و تامی��ن امنیت، 
حاشیه‎نش��ینی و فقر شهری، احس��اس تعلق به مکان و محله و بسیاری 
دیگر از مسائل اجتماعی و فرهنگی، خود به خود حل و فصل شود. شاید 
اگر دولت طبق قانون اساس��ی، مسئولیتی در زمینه تامین مسکن جامعه 
نداش��ت، چندان جای انتقاد و شکایتی نبود، اما طبق اصول 3، 31 و 43 
قانون اساسی کش��ور، همه افراد حق داشتن مسکن را دارند و مسئولیت 
تحقق این حق با دولت اس��ت. اصل 31 قانون اساسی به صراحت داشتن 
مس��کن متناس��ب با نیاز را حق هر فرد و خانوار ایران��ی می‎داند و دولت 
را موظف کرده اس��ت با رعایت اولویت برای آنها که نیازمندترند، به ویژه 
روستانشینان و کارگران، زمینه اجرای این اصل را فراهم آورد، اما با وجود 
انواع وزارتخانه‎ها و سازمان‎های مختلف مسئول در حوزه مسکن و توسعه 
شهری، مشکلات عمده شهرنشینی در کشور، مانند تمرکز عمده جمعیت 
در تهران و کلانشهرها، تداوم جریان مهاجرت به مراکز استان‎ها بخصوص 
تهران، گسترش اسکان غیررسمی و فقر و حاشیه‎نشینی شهری، حل نشده 
باقی مانده اند. تداوم مشکلات فوق، بیانگر این مطلب است که سازمان‎ها 
و سیاس��ت‎های به کار گرفته ش��ده در حوزه توسعه شهری برای حل این 

مسائل، کارایی لازم را نداشته‌اند.
از ساخت‌وساز بی‌ثمر تا ضرورت پایداری اجتماعی

اگرچه ایران با ش��تاب از کش��وری عمدتا روستایی-عشایری در اوایل 
قرن بیس��تم به کشوری عمدتا شهری در اوایل قرن بیست و یکم تبدیل 
ش��ده اس��ت، با این حال، پویش شهرنشینی در پهنه سرزمین، متعادل و 
متوازن نبوده و س��هم مناطق مختلف کش��ور از منابع و امکانات و حتی 
جمعیت بدون تناس��ب اس��ت. کشور از مس��ئله ای به نام »ماکروسفالی 
ش��هری« یا تمرکز اصلی س��کونت، اش��تغال و ثروت جمعیت شهری در 
منطقه کلانش��هری تهران در رنج و آسیب اس��ت. گسترش شهرنشینی 
هم همراه با تامین مناس��ب مس��کن برای همه گروه‎های اجتماعی نبوده 
و عموما تهیدس��تان و بخش‎های پایینی طبقه متوس��ط نتوانسته‌اند در 
پویش ش��هری شدن ایران، صاحب مسکن مناسب شده و اتکا به مسکن 
غیررسمی یا اجاره‌ای دارند. وضعیتی که سبب ناپایداری سکونت و تبعاتی 
چون جابه‏جایی‎های ناخواس��ته و کاهش منظم کیفیت زندگی به سبب 
اجبار به اسکان در مناطق کمتر توسعه‌یافته شده است. در سال‎های اخیر 
هم رشد قیمت‎ها و تورم شدید، وضعیت تامین مسکن این گروه‎ها را بیش 
از گذشته سخت‎تر ساخته است. معمای تامین مسکن گروه‎های کم‌درآمد 

از مس��ائلی اس��ت که دولت‎ها، چه در پیش از انقلاب و چه پس از انقلاب 
برای حل آن کوشیده‌اند، اما دوام مشکل مسکن و تشدید آن، نشان‌دهنده 
شکس��ت نسبی تمامی سیاست‎ها و برنامه‌هایی است که در این خصوص 
انجام ش��ده است. مشخص نیست براس��اس کدام بینش و تحلیل، تمایل 
عمده سیاس��تمداران نگران مسئله مسکن، بیشتر ساخت مسکن بوده تا 
تامین دسترسی به آن؛ زیرا هم اکنون صدها هزار واحد مسکونی خالی در 
شهرها، به ویژه در تهران وجود دارد که در پی اهداف تجاری و نه مصرفی 
ساخته و بدون استفاده در گوشه‌ای رها شده، سرمایه‌های باارزش را راکد 
کرده و بخش قابل توجهی از فضای شهر را هم اشغال کرده‌اند. شاید اگر 
مس��ئله، تامین دسترسی به مسکن بود، نه س��اخت و ساز به هر قیمت، 

مشکل کمبود مسکن مناسب از مدت‎ها پیش حل شده بود.
نگرانی‎ها درباره اثرات مخرب و ناپایداری ایجاد ش��ده در ارکان جامعه 
در درازمدت، مس��ئله مهمی است که نباید نس��بت به آن بی‌تفاوت بود. 
شکی نیس��ت که مشکلات اقتصادی و گرانی روزافزون مسکن و اجاره‌بها 
در سال‎های اخیر، موجب خروج جمعیت قابل توجهی از تهران شده است. 
شاید برخی از آنها برای همیشه از تهران رفته‌اند اما مشاهدات در شهرهای 
پیرامونی تهران، نش��ان می‎دهد که بسیاری از آنها فعلا به ناچار در حومه 
اس��تقرار یافته‌اند به امید آنکه شاید روزی با بهتر شدن اوضاع به پایتخت 
بازگردند. چند مش��اهده ساده، نش��ان می‎دهد بزرگراه‎ها و جاده‎هایی که 
شهرها و سکونتگاه‎های پیرامون را به شهر تهران وصل می‎کند، بار ترافیکی 
فزونتری نس��بت به گذش��ته دارند و قیمت اجاره و خرید مسکن هم در 
حومه، افزایش غیرمعمولی پیدا کرده است. اینها می‎تواند شاهدی باشند 
بر موضوعی که گفته ش��د. به ناچار مس��کن را به پیرامون برده‌اند اما کار 
همچنان در تهران مانده است. نتیجه چنین وضعی، ساعت‎های طولانی و 

خسته‌کننده رفت و آمد میان محل کار و محل سکونت شده است.
ناکارآمدی سازمان‎ها و سیاست‎های تامین مسکن

برای حل مش��کل مس��کن، دهه‌هاست که سیاس��ت‎ها و برنامه‌هایی 
از س��وی دولت‎ه��ای مختلف، طرح و برخ��ی از آنها به اج��را درآمده‌اند. 
سیاس��تمداران عموما با نیت‏های مثبت قصد کرده‌اند تا کار مسکن را در 
زمانی کوتاه یکسره کنند و از صرف هزینه و اعطای زمین و وام هم دریغ 
نکرده‌اند، اما غول مسکن همچنان برای شمار فراوانی از خانوارهای ایرانی، 
به ویژه در شهرهای بزرگ، ترسناک است. برنامه مسکن مهر با امیدهای 
فراوان آغاز ش��د، اما در جریان کار، مسائل زیادی همچون واحدهای فاقد 
متقاضی، هزینه‌های منظور نش��ده تاسیسات زیربنایی و روبنایی، کیفیت 
پایین ساخت و پیچیدگی‎های حقوقی و اجتماعی پدید آمد که جایی در 

برنامه مذکور برای آنها پیش‌بینی نشده بود.

اکنون همین نگرانی‎ها در باره برنامه جدید س��اخت مسکن هم هست. 
همه کس��انی که نگران توسعه کشور هس��تند، وظیفه دارند تا برای حل 
مش��کلات بکوشند و اگر در جایی طرح ایده یا ابهامی به اجرای بهتر یک 
برنامه کمک کرد، از آن دریغ نکنند. مس��ئله پیوند س��اختاری مس��کن، 
اشتغال و خدمات موضوعی نیست که بتوان به سادگی از کنار آن گذشت. 
برخی مشاهدات در سکونتگاه‎های پیرامون تهران نشان می‎دهد که برنامه 
ساخت مس��کن ارزان‌قیمت به جای حل مشکل متقاضیان واقعی ساکن 
در محل، س��بب تشویق مهاجران جدیدی به تهران شده است که اگرچه 
مشکل مس��کن خود را حل کرده‌اند اما وضعیت اش��تغال و خدمات آنها 
روشن نیست. گروه‎های تهیدس��ت دریافته‌اند که در هر حال این توان را 
دارن��د که نان خود را به ه��ر طریق ممکن فراهم کنند، بالاخره در تهران 
لقمه‌ای نان با دستفروش��ی کنار خیابان، پیک موتوری ش��دن، کارگری 
موقت و مانند اینها پیدا می‎شود. در کنار اهمیت توجه به مسئله کیفیت 
کاهش‌یافته زندگی برای افراد خانوار، به ویژه کودکان در این وضعیت، باید 
دانست که این دسته از کارها، فعالیت‎های مولدی نیستند. اگرچه بخشی 
از کارفرمایان و صاحبان کار از لشکر پایان‌ناپذیر کارگران ارزان‌قیمت قابل 
جایگزینی، بهره فراوان می‌برند اما در چشم‌اندازی بلندمدت، حاصل رونق 
چنین فعالیت‎هایی، عقب‌ماندگی بخش تولید و خدمات و محدود ش��دن 
نوآوری و کاهش بهره‎وری در کل کشور است. تاثیرات اجتماعی و سیاسی 
فزون شدن جمعیت‎های حاشیه‌ای و سیال هم در جای خود نیازمند تأمل 

و اندیشه است.
تکرار مکرر چنین اتفاقاتی، مش��اهده‌گر را به سمت طرح چند پرسش 
مهم می‌برد: آیا تهران یا دیگر شهرهای کشور، سیاست روشنی برای جذب 
جمعیت دارند؟ آیا از تاثیر برنامه‌‍های مس��کن ب��ر جریان‎های مهاجرتی 
آگاهی هس��ت؟ آیا از تجربه تلخ مهاجرت‎های گسترده دهه‌های چهل و 
پنجاه به تهران و شکل‌گیری پدیده زاغه‌نشینی و بدمسکنی در پایتخت، 
درس‎های کارشناسی گرفته شده است؟ آیا فراهم کردن مسکن به تنهایی 
می‎تواند مشکل گروه‎های فرودست را حل کند؟ آیا بهتر نیست که مسکن 
و کار را در یک راهبرد جامع فقرزدایی در کنار هم قرار داد و برای حل هر 

دو در یک زمان کوشید؟
اهمیت اصل پایداری اجتماعی در مسکن‌سازی

در سیاست‎های مسکن‌سازی باید اصل »پایداری اجتماعی« رعایت شود 
تا شاهد مسائلی چون افزایش شکاف طبقاتی-فضایی در کلیت شهر، طرد 
تهیدس��تان از شهر اصلی و اس��کان آنها در مناطق توسعه‌نیافته و تمرکز 
فقرا و گروه‎های اجتماعی خاص در محله‌ها و بلوک‎های مس��کونی خاص 
نباشیم. هرگونه طرح توسعه مسکونی باید با رعایت ضوابط پایداری محیط 

زیست و یافتن راهکار برای پیامدهای محیط زیستی و اجتماعی آن باشد. 
بحران‎ها و مسائل متعددی همچون نابرابری‎های طبقاتی-فضایی، تغییرات 
اقلیم��ی، آلودگی‎های زیس��ت محیطی و کمبود مس��اکن، تهدیدکننده 
زیست باکیفیت شهروندان اس��ت. مدیریت‎های شهری در این شرایط به 
دنبال اهداف زیس��ت پایدار و تاب‌آوری برای شهرهای خود هستند. برای 
تحقق این اهداف، بهره‌مندی عموم شهروندان از مسکن قابل استطاعت، 
باکیفیت، پایدار و متناس��ب با ارزش‎ه��ای فرهنگی و اجتماعی گروه‎های 
مختلف شهروندی، نقش مهمی دارد. حوزه مسکن به تملک کامل، تملک 
با رهن، اجاره خصوصی، اجاره مقرون به صرفه، اجاره اجتماعی، خانه‌های 
خالی و مرتبط با مس��ائلی نظیر بی‌خانمانی و مشکل اسکان افراد نیازمند 
مراقبت و مانند اینها می‌پردازد. داشتن خانه‌ای امن در شرایط مناسب برای 
سلامتی، ایمنی، پیشرفت تحصیلی، اش��تغال‎زایی و بهزیستی روان افراد 
مهم اس��ت. بدون آن، همه اینها به شدت در معرض خطر قرار می‎گیرند. 
شهرهای امروز با توجه به گرانی مسکن و تمرکز عمده سرمایه‌گذاری برای 
مساکن لوکس و گران‌قیمت در اعماق یک بحران مسکن قرار دارند. برای 
مثال، طی چند سال گذشته، جمعیت تهران افزایش قابل توجهی یافته و 
ساخت مسکن، متناسب با رشد جمعیت نبوده و تقاضا برای مسکن بیش 
از حد عرضه است و این وضعیت پایدار نیست. این مانع رشد اقتصادی و 
فیزیکی پایتخت اس��ت و ادامه خواهد یافت، مگر اینکه گام قابل توجهی 

درخصوص تامین مسکن برداشته شود.
وظایف مدیریت شهری در حوزه تامین مسکن

تامین مس��کن با هدایت مدیریت ش��هری ک��ه آن را متفاوت از صرف 
ساخت مسکن تعریف می‎کنیم، نیازمند راهبرد تامین مسکن در شهر است 
که در آن نیازها، اولویت‎ها، سیاس��ت‎ها و برنامه‌های مدیریت شهری برای 
نحوه برخورد با بحران مسکن تهران مشخص شده باشد. چنین راهبردی 
که می‌باید به ش��کل سند سیاستی شهر برای تامین مسکن تدوین شود 
می‎توان��د همچون فراخوان عملی برای مش��ارکت همه بخش‎ها، ش��امل 
سازمان‎های دولتی، ش��رکت‎های خصوصی و تشکل‎های مدنی باشد که 
می‎توانند در رفع بحران مس��کن شهر، نقش داش��ته باشند و با مدیریت 
شهری در جهت رسیدن به این هدف همکاری کنند. نقش مدیریت شهری 
را می‎توان در س��ه بخش در زمینه تامین مس��کن تعریف کرد: »مدیریت 
شهری به عنوان سیاستگذار و هماهنگ‌کننده تامین مسکن«، »مدیریت 
شهری به عنوان مجری تامین مسکن« و »مدیریت شهری به عنوان ناظر 

تامین مسکن«.
در ی��ک نگاه ترکیبی از این س��ه بخ��ش برای مثال در ش��هر تهران، 
راهبرد تامین مس��کن می‎تواند شامل برنامه‌های چون ساختن خانه برای 

م��ردم تهران، تامین خانه‌های مقرون به صرفه، تامین خانه‌های باکیفیت 
ب��الا و محله‌های فراگیر )منظ��ور از فراگیر، یعنی ش��امل کلیه خدمات، 
امکانات یا مواردی که معمولا مورد انتظار یا مورد نیاز اس��ت(، همکاری با 
اجاره‌کنندگان و مستاجران خصوصی، مقابله با بی‌خانمانی و کمک به افراد 
کارتن )خیابان( خواب و حمایت از افراد آسیب‌پذیر و مشوق‎های تامین و 

ساخت مسکن باشد.
اهمیت توجه به علوم اجتماعی در توسعه شهری

بخش عمده‌ای از این تحولات و پیامدهای ناش��ی از آن در س��ال‎های 
اخیر در قالب فرسایش اجتماعات محلی، کاهش سرمایه اجتماعی، تحلیل 
اعتماد عمومی و تش��دید آسیب‎های اجتماعی، قابل مشاهده است. با این 
وجود، همواره راه‌حل‌های ارائه‌شده برای از میان بردن یا کاهش مسائل و 
آس��یب‎های پدیدآمده به‌ طور کلی، فنی، کالبدی، تکنیکی و بوروکراتیک 
بوده‌اند و کمتر ش��اهد دخالت، مشارکت و درگیری علوم انسانی و به طور 
مش��خص، علوم اجتماعی در سیاستگذاری، برنامه‌ریزی و اجرای اقدامات 
اصلاحی، جبرانی، ترمیمی و کاهش��ی بوده‌ایم. نمونه بارز این مس��ئله در 
راه‌حل ارائه‌شده برای مسکن فقرا در قالب سیاست‎های تامین مسکن برای 
کم‌درآمدها مانند مسکن مهر است که خوش‌بینانه‌ترین ارزیابی‎ها هم نشان 
می‎دهند که سیاس��ت ساخت میلیون‎ها مس��کن برای کاهش نابرابری و 
بهب��ود وضعیت گروه‎های کم‌درآمد از اهداف اصلی خود، فاصله بس��یاری 
دارد و در عمل نتوانس��ته این مس��ئله را حل کند. یا عموم سیاس��ت‎ها و 
برنامه‌ها برای نوسازی بافت فرسوده و ارتقای زندگی ساکنان این بافت‎ها به 
نارضایتی عمیق و دلسردی ساکنان منجر شده است. این در حالی است که 
در مرور تجربه کشورهای توسعه‌یافته، مانند استرالیا و نیوزیلند و همچنین 
سیاست‎های توصیه‌‎شده سازمان‎های بین‌المللی فعال در امر توسعه، مانند 
مرکز سکونتگاه‎های انسانی سازمان ملل متحد )یو ان هابیتات( به خوبی 
می‎توان ش��اهد حضور و تاثیرگذاری علوم اجتماعی و دس��تاوردهای آن 
در طراحی، اجرا، نظارت و پایش سیاس��ت‎ها و برنامه‌های توس��عه‌ای در 
حوزه ش��هر و شهرسازی بود. از منظر تاریخی، درگیری و تمرکز محققان 
شهری موسس��ه مطالعات و تحقیقات اجتماعی دانشگاه تهران بر مسائل 
ش��هری، موجب پیوند نزدیک میان علوم اجتماعی و این مس��ائل شد و 
زمینه ش��کل‌گیری برخی حوزه‎های تحقیقات شهری در علوم اجتماعی، 
مانند مس��کن، مالیه شهری، عملکرد حکومت محلی و مانند اینها فراهم 
آمد. هرچند تا جایی که می‎دانیم، این حوزه در دوره‎های بعدی، تداوم پیدا 
نکرد و همین مسئله موجب شد تا انباشت داده‎ها، گزارش‎ها و یافته‌ها که 
لازمه رش��د و ش��کوفایی یک حوزه علمی است، با ضعف و کاستی مواجه 

شود. برای تقویت این همکاری باید بیشتر تلاش شود.

تهیدستان؛ بازندگان بازار مسکن

نهادسازی و نوآوری برای توسعه پایدار شهری

سفیران برند چه کسانی هستند؟
یک حقیقت تلخ اما انکارناپذیر در قلب بازاریابی قرن بیس��ت و یکم قرار گرفته اس��ت: مردم دیگر به تبلیغات ش��ما 
اعتماد ندارند. آنها از بیلبوردهای خوش��رنگ، آگهی های تلویزیونی پرهزینه و پس��ت ه��ای تبلیغاتی پرزرق و برق در 
شبکه های اجتماعی خسته شده اند. آنها یاد گرفته اند که این پیام ها یک مونولوگ یک طرفه از سوی شرکتی است 
که تنها هدفش فروش بیش��تر اس��ت. در این بحران بزرگ اعتماد یک س��وال حیاتی برای هر رهبر تجاری مطرح می 
شود: »اگر هیچ‎کس صدای ما را باور نمی کند، پس چه کسی قرار است داستان ما را روایت کند؟«. پاسخ در یک گروه 
رو به رش��د و فوق العاده قدرتمند از افراد نهفته اس��ت که اغلب در دیدرس رادارهای س��نتی بازاریابی قرار ندارند. این 
افراد، همان س��فیران برند )Brand Ambassadors( هس��تند؛ ارتشی از حامیان داوطلب که با اشتیاق و به صورت 
خلاقانه داستان برند شما را برای دیگران تعریف می کنند. آنها کارمندان حقوق بگیر دپارتمان بازاریابی شما نیستند...
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فرصت امروز: هرچ��ه خانوار در دهک درآمدی پایین‌تری قرار داش��ته 
باشد، رضایت بیشتری از طرح کالابرگ دارد. نظرسنجی مرکز پژوهش‌های 
مجلس، نشان می‎دهد خانوارهایی که درآمد کمتری دارند از طرح استقبال 
بیشتری کرده و کالاها را دریافت کرده‌اند و در مقابل افراد با درآمد بالاتر، 
کمتر از این طرح اس��تقبال کرده‌اند. براساس نتایج نظرسنجی، به لحاظ 
وضعیت درآمد، 43.4 درصد به طور متوس��ط کمتر از 12 میلیون تومان، 
34.9 درص��د 12 ت��ا 18 میلیون تومان، 13.8 درص��د 18 تا 25 میلیون 
تومان و 5.2 درصد به طور متوس��ط 25 میلیون تومان یا بیش��تر درآمد 

دارند.
طرح کالابرگ الکترونیکی با ه��دف حمایت از خانواده‌های کم‌درآمد و 
اقش��ار آس��یب‌پذیر، کاهش نابرابری‌های اجتماعی و کاستن از فشارهای 
اقتصادی ناش��ی از تورم به اجرا درآمده است و طبق ارزیابی کارشناسان، 
گامی مهم در تحقق عدالت اجتماع��ی و ارتقای کیفیت زندگی خانوارها 
محسوب می‌شود. این طرح با تسهیل دسترسی به کالاهای اساسی و بهبود 
فرآیند تأمین و توزیع، می‌تواند ظرفیت قابل‌توجهی در کاهش هزینه‌های 
معیش��تی و کنترل تورم داشته باشد. طرح کالابرگ الکترونیکی با فراهم 
کردن امکان استفاده از یارانه غیرنقدی برای برخی کالاهای غذایی اساسی، 
تأثیر مستقیمی بر الگوهای مصرف خانوار دارد. این شیوه تخصیص منابع 
می‌توان��د به تأمین بهتر نیازهای اولیه غذایی خانوارهای هدف کمک کند 
و در عی��ن حال، زمینه‌ای برای مدیری��ت هدفمندتر حمایت‌های دولتی 
فراهم آورد. در نظرس��نجی مرکز پژوهش‌ها از مش��مولان طرح کالابرگ 
)هفت دهک درآمدی(، میزان استقبال و سطح رضایتمندی آنها از اجرای 
طرح و شناسایی چالش‌ها و موانع احتمالی در فرآیند بهره‌برداری از آن و 
همچنی��ن ترجیحات مردم در زمینه نحوه تخصیص یارانه غیرنقدی، نوع 
اقلام مشمول، شیوه دریافت کمک )کالابرگ یا نقدی( و ادراک از عدالت 

در دهک‌بندی اقتصادی، مورد بررسی قرار گرفته است.
نوبت اسفند در صدر استقبال از کالابرگ

ط��رح کالابرگ الکترونیک با ه��دف جلوگیری از بروز کمبود کالری در 
میان اقش��ار مختلف جامعه، به‌ویژه گروه‌های کم‌درآمد، از دی‌ماه ۱۴۰۱ 
به صورت آزمایش��ی آغاز شد و تا اردیبهش��ت ۱۴۰۳ ادامه یافت. سپس 
یک وقفه 10ماهه اتفاق افتاد و مجددا اجرای طرح از اس��فندماه ۱۴۰۳ از 
سر گرفته ش��د. با وجود چالش‌های تامین ‌مالی طرح کالابرگ و افزایش 
مبلغ پرداختی، بررس��ی‌ها نش��ان می‌دهد که عمق مسئله فقر کالری در 
ایران افزایش یافته و میانگین س��رانه مصرف کالری، س��یر نزولی داشته 
اس��ت. متاسفانه در طول س��ال‎های گذشته، تحریم‌ها و تورم مزمن باعث 
کاهش قدرت خرید خانوارها  شده و این فشار اقتصادی به تدریج در سفره 
خانواده‌ها نمود پیدا کرده است. فقر کالری، یکی از مهمترین چالش‌هایی 
اس��ت که به دلیل پیامدهای بلندمدت و اثرات گسترده‌ای که بر سلامت 
و بهره‌وری افراد جامعه دارد، همواره مورد توجه کارشناسان و دولتمردان 
بوده و در همین راس��تا، طرح کالابرگ الکترونیک به مرحله اجرا درآمده 

است.
طرح کالابرگ الکترونیک در یک سال گذشته، طی سه نوبت اجرا شده 
است؛ مرحله اول در اسفندماه س��ال گذشته، مرحله دوم در فروردین‌ماه 
امسال و مرحله سوم نیز در حال اجراست. از بین سه نوبت اجرای کالابرگ، 
83.9 درصد از مشمولان طرح اعلام کرده‌اند که در نوبت اسفندماه، 88.1 
درصد در نوبت فروردین‌ماه و 60.8 درصد در نوبت مردادماه از آن استفاده 
کرده‌ان��د. نکته جالب اینجاس��ت که 50.4 درصد از مش��مولان طرح، در 
هر س��ه نوبت اجرا ش��ده، 33.3 درصد در دو نوبت و 15.2 درصد در یک 
نوبت از طرح کالابرگ بهره برده‌اند. پایین بودن درصد نوبت سوم می‌تواند 
ناش��ی از ادامه داش��تن زمان اس��تفاده از طرح باش��د. بر این اساس، 5.4 

درصد از مش��مولان طرح در هر س��ه نوبت، 33.3 درص��د در دو نوبت و 
15.2 درص��د فقط در یک نوبت از کالابرگ خود اس��تفاده کرده‌اند. طبق 
نتای��ج نظرس��نجی، در دو نوبت اول، یعنی اس��فند و فروردین‌ماه، تفاوت 
معناداری میان درصد استفاده‌کنندگان از کالابرگ در دهک‌های درآمدی 
مختلف مشاهده نمی‌شود اما در نوبت آخر، یعنی مردادماه، افرادی که در 
دهک‌های درآمدی ششم و هفتم قرار دارند، کمتر از طرح استقبال کرده 
و در این ماه، افرادی که متوس��ط درآمد ماهانه آنها از ۱۸ میلیون بیش��تر 

است، کمتر از کالابرگ خود استفاده کرده‌اند.
ارزیابی میزان مبادله کالا با وجه نقد

از پاس��خگویان در این نظرسنجی سؤال ش��د که مقدار کالاهایی که با 
کالابرگ خریداری کرده‌اند تا چه حد برای تأمین نیازهای غذایی خانواده 
در طول یک ماه کافی بوده است؟ یک‌سوم از پاسخ‌دهندگان )33.4 درصد( 
پاس��خ دادند که این مقدار اصلًا برای تأمین نیازهای یک ماه خانواده‌شان 
کافی نبوده اس��ت. 56.1 درصد هم گفته‌اند که کالاهای خریداری ش��ده 
ت��ا حدی کافی بوده و 8.7 درص��د از مردم، این میزان کالا را برای تأمین 
نیازهای غذایی خانواده خود کافی اعلام کرده‌اند. دهک‌های درآمدی دوم 
و سوم بیشتر از سایر دهک‌ها، اعلام کرده‌اند که سهمیه دریافتی تا حدی، 

نیاز مصرفی یک ماه خانواده آنها را تأمین کرده است.
همچنین در پاسخ به این سؤال که آیا در میان اطرافیان شما فردی بوده 
ک��ه در ازای دریافت پول نقد، کالابرگ خودش را به مغازه‌دار یا ش��خص 
دیگری داده باشد؟ 84.4 درصد از پاسخگویان چنین موضوعی را مشاهده 
نکرده‌اند و تنها 6 درصد شاهد این اتفاق بوده‌اند. اغلب افراد تحت پوشش 
کالاب��رگ )89.8 درصد( با واگ��ذاری کالابرگ خود به دیگ��ران در ازای 
دریافت وجه نقد مخالف بوده و در مقابل، تنها 8.5 درصد موافقت خود را 
اعلام کرده‌اند. به نظر می‎رسد هرچه فرد با تعداد مشکلات بیشتری مواجه 
ش��ده اس��ت، با معاوضه ارزش کالابرگ با معادل نقدی آن موافق‌تر است. 
42.4 درصد از دریافت‌کنندگان کالابرگ اذعان کرده‌اند ترجیح می‌دهند 
خ��ود کالابرگ را دریافت کنند و 31.4 درص��د تمایل دارند همین مبلغ 
کالابرگ را به صورت نقدی دریافت کنند. براساس نتایج این نظرسنجی، 
دهک‌های اول و دوم بیشتر از سایر مشمولان کالابرگ معتقدند این طرح 
فقط باید به خانواده‌های کم‌درآمد تعلق گیرد؛ حال آنکه دهک‌های س��وم 
تا هفتم بیشتر اعتقاد دارند کالابرگ برای همه افراد جامعه است. در ادامه 
از پاس��خگویان پرسیده شد که به نظر شما نحوه دریافت کالابرگ چگونه 
باید باشد؟ در حالی که نزدیک به سه‌چهارم از دریافت‌کنندگان کالابرگ 
)72.8 درصد( باور دارند افراد کم‌درآمد باید س��همیه کالابرگ بیش��تری 

دریافت کنند، 25.9 درصد ترجیح می‌دهند همه به یک میزان این سهمیه 
را دریافت کنند. موجود نبودن برخی اقلام کالابرگ در فروشگاه‌ها، محدود 
ب��ودن خرید به فقط ۱۱ قلم مواد خوراکی، ش��لوغی و صف‌های طولانی 
خرید و مش��خص نبودن راه‌های ثبت شکایات، از جمله چالش‌هایی است 

که مردم در طرح کالابرگ الکترونیک با آن مواجه هستند.
کدام کالاها بیشتر خریداری شدند؟

نتایج این نظرس��نجی همچنین نش��ان می‎دهد که استقبال مشمولان 
از برخی کالاها بیش��تر و از بعضی کمتر بوده اس��ت. خرید روغن در صدر 
سبد خرید کالابرگ بوده و گوشت، کمترین استقبال را در این نظرسنجی 
داشته است. به عبارت دیگر، »روغن« توسط 87.5 درصد، »قند و شکر« 
توس��ط 66.5 درصد، »تخم‌مرغ« توس��ط 62.7 درصد، »لبنیات« توسط 
57.5 درصد، »حبوبات« توسط 56.7 درصد، »برنج« توسط 55.8 درصد، 
»مرغ« توس��ط 55.2 درصد و »گوشت« توسط 36.1 درصد از مشمولان 
طرح با استفاده از کالابرگ خریداری شده است. به نظر می‌رسد کسانی که 
از فروشگاه‌های زنجیره‌ای خرید می‌کنند، بیشتر از کسانی که از مغازه‌ها و 
سوپرمارکت‌های محلی استفاده می‌کنند، با کالابرگ خود گوشت و لبنیات 
خریداری کرده‌اند. در نظرسنجی مرکز پژوهش‌ها، نزدیک به دوسوم )64.2 
درصد( اذعان کرده‌ا‌‌ند کالابرگ به درس��تی به اطرافیان آنها که مس��تحق 
دریافت بوده‌اند، تعلق گرفته است. در مقابل، 27.8 درصد گفته‌اند افرادی 
در اطراف آنها هستند که کالابرگ دریافت کرده‌اند، درحالی که مستحق 
و واجد شرایط دریافت آن نبوده‌اند. همچنین دهک‌بندی خانوارها از نظر 
19.2 درصد از مشمولان، اصلًا عادلانه ارزیابی نشده است و 45.9 درصد، 
این طبقه‌بندی دولت را به میزان کمی و در مقابل 29.2 درصد به میزان 

زیاد یا خیلی زیاد عادلانه تشخیص داده‌اند.
در مجموع، یافته‌های این نظرس��نجی، نشان می‌دهد که هرچه فرد در 
دهک درآمدی بالاتری قرار دارد، دهک‌بندی اقتصادی دولت را ناعادلانه‌تر 
می‌داند و برعکس. هرچه درآمد خانواده بیش��تر اس��ت، تهیه مواد غذایی 
مورد نیاز خانواده با استفاده از درآمد شخصی بیشتر می‌شود و برعکس، با 
کاهش درآمد، تهیه این ضروریات با یارانه نقدی و کالابرگ بیشتر می‌شود. 
یافته‌های مرکز پژوهش‌ها در پایان این نظرس��نجی، مشخص می‌کند که 
نیمی از مش��مولان طرح کالابرگ )52.4 درص��د( ابراز رضایت »زیاد« یا 
»خیلی زیاد« از اجرای این طرح کرده‌اند. همچنین 38.8 درصد به میزان 
کم��ی رضایت داش��ته و 7.6 درصد اصلًا از اجرای ط��رح کالابرگ راضی 
نبوده‌اند. برآیند این اعداد و ارقام، نش��ان می‌دهد که هرچه فرد در دهک 

درآمدی پایین‌تری قرار دارد، رضایت بیشتری از طرح کالابرگ دارد.

چالش‌های دریافت کالابرگ در نظرسنجی مرکز پژوهش‌ها بررسی شد

استقبال کم‌درآمدها از طرح کالابرگ
نگــــاه

قطعاتی که شب چینی‌اند و صبح کره‌ای
بسته‌بندی جعلی در بازار لوازم یدکی

ب��ازار ل��وازم یدکی خ��ودرو این روزها روای��ت عجیبی از تن��وع، بی‌نظمی و 
بی‌اعتمادی اس��ت؛ جایی که قطعات بی‌کیفیت با بس��ته‌بندی برندهای معتبر 
به‌راحتی در بازار عرضه می‌ش��وند. فروش��ندگان از پدی��ده‌ای می‌گویند که در 
آن جعبه‌های چینی ش��بانه تعویض می‌ش��وند و صبح، همان قطعات در قالب 
محصولات کره‌ای یا اروپایی به دس��ت مصرف‌کننده می‌رسند. در شرایطی که 
نظارت بر تولید، واردات و فروش به حداقل رس��یده، بازار قطعات خودرو بیش 
از هر زمان دیگری، نیازمند س��اماندهی و شفافیت اس��ت. به گزارش »ایسنا«، 
سال‌هاس��ت که بازار قطعات و ل��وازم یدکی خودرو با چال��ش تأمین کالاهای 
باکیفیت و معتبر روبه‌روست؛ بازاری که به‌ گفته فعالان صنفی، در سایه واردات 
بی‌ضابط��ه و نبود نظارت کاف��ی بر تولید و محصولات موج��ود در بازار، عرصه 
را برای تولیدکنندگان و واردکنندگان واقعی، تنگ کرده اس��ت. متاسفانه عدم 
نظارت سازماندهی ش��ده بر بازار در کنار تعدد واردکنندگان و تولیدکنندگان، 
وضعیت را به سمت و سویی کشانده که توانایی تشخیص قطعات و لوازم یدکی 
بااصالت برای بس��یاری دشوار شده است و این در حالی است که از اردیبهشت 
۱۴۰۲ و پیرو قانون مبارزه با قاچاق کالا و ارز، قرار ش��د تا واردات تنها از مسیر 
تخصیص ارز رس��می انجام ش��ود، اما همچنان بخش قابل توجهی از کالاهای 

بی‌کیفیت و حتی تقلبی از مبادی رسمی و غیررسمی، وارد بازار می‌شود.
چندی پیش، »س��یداحمد حس��ینی«، رئیس اتحادیه صنف فروش��ندگان 
لوازم یدکی خودرو و ماش��ین‌آلات تهران با انتقاد از واردات غیرتخصصی و لزوم 
ساماندهی بر بازار، بر ضرورت بازنگری در نظام واردات قطعات خودرو، تأکید کرد 
و گفت: »ترخیص کاران و کسانی که کار آنها صرفا واردات )غیرتخصصی( است 
و ب��ه صورت تخصصی واردات انجام نمی‌دهند و احتمالا به برخی از رانت‌ها نیز 
متصل هستند، به راحتی می‌توانند ارز موردنیاز خود را دریافت کنند.« به گفته 
»حسینی«، »بسیاری از کالاها و قطعات بی‌کیفیت و تقلبی توسط همین افراد 
وارد بازار می‌شوند و با قیمت کالاهای باکیفیت به فروش می‌رسند و سود تفاوت 

قیمت ارز آن به حدی زیاد است که قابل تصور نیست.«
در طرف دیگر، طی سال‌های اخیر، یکی از مهمترین دغدغه‌های صاحبان و 
مالکان وس��ایل نقلیه، تامین قطعه و لوازم یدکی باکیفیت و به اصطلاح، اصلی 
ب��وده و حجم انواع قطعات مختلف و متفرقه در ب��ازار قطعات و لوازم یدکی به 
حدی فراوان است که تش��خیص کیفیت را برای بسیاری، دشوار ساخته است. 
برای مثال، زمانی که تعمیرکار قصد تعویض قطعه‌ای را داشته باشد، گزینه‌های 
زیادی را با قیمت‌های مختلف مطرح می‌کند که دس��ت ش��ما را برای انتخاب 
قطعه‌ای که قرار است بر روی خودرو نصب شود، باز می‌گذارد. حالا اگر شما قصد 
داشته باشید قطعه موردنظر خود را به شخصه و از بورس قطعات تهیه کنید، با 
حجم بزرگی از بسته‌بندی‌های متنوع قطعات و لوازم یدکی با قیمت‌های مختلف 
روبه‏رو می‌شوید که تشخیص اصلی بودن یا اصالت کیفیت آن، حتی برای خیلی 
از متخصصان هم دشوار است. برای پیدا کردن پاسخ این سوالات به بورس لوازم 
یدکی و قطعات خودرو در خیابان چراغ برق رفتیم تا بپرسیم: چرا برای هر قطعه 

یدکی، این حجم از برندها و بسته‌بندی‌ها و قیمت‌های مختلف وجود دارد؟
یکی از فروشندگان قدیمی و باسابقه بازار در این باره، می‌گوید: »بخش مهمی 
از اینک��ه چرا قطعات یدکی با چندین قیم��ت و کیفیت مختلف در بازار وجود 
دارد، به وزارت صمت و نظارت بازرسان واحدهای تولیدی باز می‌گردد که اجازه 
خروج کالا را برای مصرف در بازار می‌دهند؛ به طوری که انواع و اقسام قطعات با 
کیفیت‌های مختلف در بازار وجود دارد و اگر واحدهای نظارتی که استانداردهای 
بیشتری را در نظر بگیرند و قیمت نیز در کنترل وزارتخانه باشد، می‌توان گفت 
که با مش��کلات کمتری در این رابطه روب��ه‎رو خواهیم بود.« به گفته این عضو 
اتحادیه فروشندگان لوازم یدکی خودرو، »در گذشته تنها تعداد انگشت شماری 
کارخانه و واحد تولیدی وجود داش��ت که با یکدیگر در رقابت بر س��ر کیفیت و 
قیمت بودند، اما امروز در این حوزه، صدها واحد تولیدی ریز و درشت وجود دارد 
که همین موضوع باعث می‌شود که دیگر رقابت سالمی بر سر کیفیت و قیمت 
شکل نگیرد. همچنین در کنار مسائلی که گفته شد، واردات بی‎رویه با قیمت‌ها 
و کیفیت‌های پایین به این مس��ئله شدت بخشیده و متاسفانه برخی از فعالان 
سودجو نیز جعبه‎سازی قطعات بی‌کیفیت در جعبه قطعات با برندهای معتبر و 
باکیفیت را انجام داده و مردم نیز از این مسئله اطلاعی ندارند که همین موضع 
به اعتبار این بازار ضربه ش��دیدی وارد کرده است.« به عقیده این فعال صنفی، 
»متاسفانه هر محصول و قطعه‌ای با هرگونه کیفیت، با یک شناسه کالایی وارد 
کش��ور می‌ش��ود. برای مثال، بهترین قطعات وارد شود، یک کد شناسه وارداتی 
اخذ می‌کند و یک جنس بی‌کیفیت درجه چندم نیز همان کد شناسه وارداتی 
دریافت می‌کند که نشان می‌دهد در اینجا تفکیکی برای کیفیت کالا انجام نشده 
است. برخی زمان‌ها به خصوص غروب، شاهد آن هستیم که برخی از جعبه‌های 
چینی در تعداد بس��یار بالایی در س��طل‌های زباله انداخته شده و صبح قطعات 

درون آن جعبه‌ها در بسته بندی قطعات کره‌ای به مردم عرضه می‌شود.«
یکی دیگر از فروشندگان نیز از ظهور قطعه فروشی به صورت اینترنتی و در 
بس��تر فضای مجازی و عدم توانایی نظارت بر محل ف��روش این افراد و اصالت 
س��نجی قطعات، انتقاد کرد و گفت: »متاس��فانه برخی از فعالان این صنف، در 
محل‌هایی فعالیت می‌کنند که نه آدرس مشخصی از آنها وجود دارد و نه مالیاتی 
پرداخت می‌کنند و هیچ تخصصی در این زمینه ندارند.« بدون شک، ادامه این 
روند، در ش��رایطی که بازار قطعات و لوازم یدکی خ��ودرو با چالش‌های زیادی 
روبه‎روست، بیش از هر زمانی به زیان مصرف‎کننده نهایی و در کنار آن به زیان 
فروشندگان قطعات باکیفیت منجر می‌شود و اگر فکری به حال ساماندهی این 

بازار نشود، در بر همان پاشنه قبلی می‌چرخد.

اقتصاد امروز تلفن مستقیم: 286073290 www.forsatnet.ir چهارشنبه
30 مهر 1404

شماره 2802



ایمان ولی‌پور
IvanKaramazof@yahoo.com :ایمیل

مرکز پژوهش‌های مجلس در گزارش تازه خود به »بایس��ته‌های ایجاد 
تنظیم‌گرهای بخشی در ایران« پرداخته و با اشاره به رابطه شورای رقابت 
و نهادهای تنظیم‌گر بخش��ی )همانند سازمان ملی اس��تاندارد و سازمان 
حفاظت محیط‌زیس��ت( نش��ان می‎دهد که در صنعت خودرو، س��اختار 
تنظیم‌گری به جای آنکه ش��فاف، تخصصی و مس��تقل باشد، به شبکه‌ای 
درهم‌تنیده از تصمیم‌گیران پراکنده و متعارض تبدیل ش��ده اس��ت. این 
گزارش به وضوح نشان می‎دهد که نبود تقسیم کار روشن میان نهادهای 
تنظیم‌گر و نظارتی چگونه زمینه‌ساز تصمیمات متعارض و ناکارآمد در بازار 

خودرو شده است.
مرکز پژوهش‌ها پیشتر نیز در گزارش دیگری به موضوع ناکارآمدی نظام 
تنظیم‌گری در صنعت خ��ودرو پرداخته و به ۳۰ نهاد حاکمیتی در حوزه 
خودرو، اش��اره کرده بود که مجوز تصمیم‌گی��ری در این صنعت را دارند 
و به‌طور موازی سیاس��تگذاری می‌کنن��د که همین امر، نظام تنظیم‌گری 
خودرو را ناکارآمد و آش��فته ساخته اس��ت. در طول سال‎های گذشته به 
وفور ش��اهد بوده‌ایم ک��ه یک نهاد در حوزه خ��ودرو تصمیمی گرفته، اما 
نهاد دیگری وارد ش��ده و این تصمیم را نقض کرده اس��ت. طبق ارزیابی 
بازوی کارشناس��ی مجلس، ابزارهای تنظیم‌گری می‌تواند از مس��یرهای 
قانون��ی و مقرراتی همچون مصوبات مجلس، س��ازمان ملی اس��تاندارد و 
سازمان حفاظت محیط زیست صورت بگیرد یا از مسیر نهادی و حکومتی 
همچون شورای رقابت، وزارت صمت و بانک مرکزی. این نهادهای دولتی 
و غیردولتی اگرچه به‌طور مجزا عمل می‌کنند، اما مواردی همچون تداخل 
وظایف و جزیره‌ای عمل ک��ردن آنها، تغییرات مدیریتی و همچنین عدم 
هماهنگ��ی بین سیاس��ت‌های تنظیم‌گری و نیازهای ب��ازار، در نهایت به 

ناکارآمدی نظام تنظیمگری در بازار خودرو منجر شده است.
۳۰ نهاد تصمیم‌گیر در صنعت خودروسازی

در فضای آشفته سیاستگذاری صنعت خودروسازی در ایران، شاید هیچ 
موضوعی ب��ه اندازه تعدد تصمیم‌گیران و تداخ��ل وظایف میان نهادهای 
مختلف تصمیم‌گیر در حوزه خودرو، به فروپاش��ی انس��جام نهادی منجر 
نشده است. مرکز پژوهش‌ها در گزارش »بایسته‌های ایجاد تنظیم‌گرهای 
بخش��ی در ایران« به همین موضوع پرداخته و با تمرکز بر رابطه ش��ورای 
رقابت و نهادهای تنظیم‌گر بخشی، نظیر سازمان ملی استاندارد و سازمان 
حفاظت محیط‌زیست، نش��ان‌ می‎دهد که در صنعت خودروسازی کشور، 
س��اختار تنظیم‌گری به جای آنکه ش��فاف، تخصصی و مستقل باشد، به 
ش��بکه‌ای درهم‌تنی��ده از تصمیم‌گیران پراکنده و متعارض تبدیل ش��ده 
اس��ت. وزارت صمت، شورای رقابت، س��تاد تنظیم بازار، سازمان حفاظت 
محیط‌زیست، سازمان حمایت، س��ازمان استاندارد، شورای اقتصاد، بانک 
مرک��زی و... همگی در این حوزه تصمیم‌گیر هس��تند و به نظر می‎رس��د 

حاصل این تکثر نهادی، نه تنظیم‌گری بلکه آشفتگی است.
از جمله این نهادهای تصمیم‌گیر، ش��ورای رقابت است که در یک دهه 
گذش��ته، یکی از بازیگران اصلی بازار خودرو بوده است. فعالیت این شورا 
از س��ال ۹۱ با تکیه بر انحص��اری بودن بازار خودرو آغاز ش��د و در ادامه 

به افزایش تعارضات در حوزه خودرو منجر ش��د. به عنوان مثال، ش��ورای 
رقابت در اردیبهش��ت امسال، اعلام کرد که بازار خودروهای وارداتی دیگر 
انحصاری نیست و دیگر مشمول دستورالعمل‌های قیمت‌گذاری این شورا 
نمی‌شود. با وجود اعلام شورای رقابت، دولت به قیمت‎گذاری این خودروها 
ورود کرد و تنها تفاوت ماجرا آن بود که این قیمت‎گذاری از مسیر شورای 
رقاب��ت اتفاق نیفتاد و برعکس، قیمت‎های جدید با اس��تناد به اختیارات 

قانونی ستاد تنظیم بازار تصویب شدند.
به نظر می‎رسد ریشه این ناهماهنگی صرفا در اختلاف دیدگاه‌ها نیست، 
بلکه در معماری نهادی تصمیم‌گیری نهفته است. صنعت خودروسازی در 
ایران فاقد »تنظیم‌گر بخش��ی مستقل« است؛ نهادی که در سایر کشورها 
وظیفه دارد با اتکا به دانش فنی و اقتصادی، چارچوب مقررات را تدوین و 
از اجرای آن اطمینان حاصل کند. نبود چنین نهادی باعث ش��ده است تا 
نقش تنظیم‌گری میان نهادهای مختلف تقس��یم شود و هر کدام براساس 
برداش��ت خود از قانون عمل کنند. در این میان، ش��ورای رقابت و وزارت 
صمت، دو نهاد کلیدی هستند که مرز وظایف‎شان به‌روشنی تعریف نشده 
اس��ت؛ یکی، مامور حفظ رقابت است و دیگری، مامور توسعه صنعت، اما 
در عمل هر دو در حوزه قیمت‌گذاری و سیاست بازار فعال هستند. مرکز 
پژوهش‌ها در گزارش جدید خود به همین مسئله اشاره کرده و نشان داده 
است که چگونه نبود تقسیم کار روشن میان نهادهای تنظیم‌گر و نظارتی، 

زمینه‌ساز تصمیمات متعارض و ناکارآمد در بازار خودرو شده است.
خلأ ساختاری در نظام تنظیم‌گری خودرو

مرکز پژوهش‌ها در این گزارش به بررسی جایگاه شورای رقابت و وزارت 
صمت در سیاستگذاری بخش خودرو، پرداخته و می‎گوید: از سال ۱۳۹۱ 
که ش��ورای رقابت با تش��خیص انحصاری بودن بازار خ��ودرو وارد فرآیند 
قیمت‌گذاری شد، ساختاری شکل گرفت که در آن وظایف سیاستگذاری، 
تنظیم‌گ��ری و نظارت درهم آمیخت و هیچ نهاد واحدی مس��ئول نهایی 
تصمیمات نبود. این تصمیم در آغاز با هدف افزایش شفافیت و جلوگیری 
از رفتارهای ضدرقابتی انجام ش��د، اما در غیاب س��ازوکار هماهنگ میان 
شورا و وزارتخانه، به تداخل در صلاحیت‌ها انجامید. وزارت صمت از یکسو، 
خود را متولی اصلی صنعت خودرو می‌دانست و از طریق سازمان حمایت 
مصرف‌کنندگان و ستاد تنظیم بازار، چارچوب قیمت‌گذاری و سیاست‌های 
عرضه را تنظیم می‌کرد و از سوی دیگر، شورای رقابت با استناد به قانون 
اجرای سیاست‌های کلی اصل ۴۴، بازار خودرو را مصداق انحصار تشخیص 
داد و ب��رای تعیین قیمت‌ها فرمولی ارائه کرد که مبنای تصمیمات بعدی 
قرار گرفت. در همین حال، ستاد تنظیم بازار نیز در مقاطع مختلف بنا به 
تصمیمات دولت وقت در فرآیند قیمت‌گذاری ورود کرد. بدین ترتیب، سه 
مرجع هم‌زمان در حال تصمیم‌س��ازی برای یک بازار واحد بودند، بی‌آنکه 

میان آنها مرزبندی یا هماهنگی مشخصی وجود داشته باشد.
براس��اس این گزارش، تداخ��ل ماموریت‌ها از خلأ س��اختاری در نظام 
تنظیم‌گری ناش��ی می‌ش��ود. در نظام مطلوب، نهاد تنظیم‌گر بخشی باید 
به طور مس��تقل و با پشتوانه قانونی روشن، سیاست‌های مربوط به بازار را 
طراحی و اجرا کند و نهاد رقابت، صرفا به نظارت بر رفتارهای ضد رقابتی 
و انحصاری بپردازد. در ایران اما وزارت صمت عملا هم سیاس��تگذار و هم 

تنظیم‌گر اس��ت و شورای رقابت نیز بخشی از وظایف تنظیم‌گر را برعهده 
گرفته است. در نتیجه، هم‌پوشانی ماموریت‌ها موجب شده تصمیمات شورا 
و وزارتخان��ه گاه در جهت مخالف هم ق��رار گیرد. آثار این تعارض در بازار 
خودرو به ش��کل‌های مختلفی نمایان شده است؛ از یک‌سو، خودروسازان 
از ناهماهنگ��ی تصمیمات رنج می‌برند و می‎گویند قیمت‌های دس��توری 
امکان پوشش هزینه‌های تولید را نمی‌دهد. از سوی دیگر، مصرف‌کنندگان 
با ش��کاف چش��مگیر میان قیمت کارخانه و بازار آزاد مواجه هس��تند و 
تصمیمات متوالی درباره نحوه قیمت‌گ��ذاری، پیش‌بینی‌پذیری بازار را از 
بین برده اس��ت. نتیجه، بازاری دوگانه اس��ت که قیمت رسمی، نقشی در 
ش��کل‌گیری قیمت واقعی ندارد و سیاستگذار هم ابزار کافی برای کنترل 

قیمت را در اختیار ندارد.
جای خالی نهاد تنظیم‌گر در اقتصاد ایران

بنابراین تا زمانی که نهاد تنظیم‌گر بخشی در حوزه خودرو ایجاد نشود، 
احتمال تکرار تعارض میان وزارت صمت و شورای رقابت باقی خواهد ماند 
و اصلاحات قیمتی یا سیاستی نیز به ثبات نخواهد رسید. مرکز پژوهش‌ها 
برای س��اماندهی این وضعیت، دو س��ناریو ارائه داده اس��ت؛ در سناریوی 
نخست، اگر نهاد تنظیم‌گر بخشی بالغ، مستقل و دارای اقتدار اجرایی وجود 
داشته باشد، باید اختیارات تنظیمی به آن نهاد واگذار شود و شورای رقابت 
صرف��ا نقش ناظر بر رقابت و رفتاره��ای انحصاری را ایفا کند. با این حال، 
صنعت خودرو جزو این بخش محس��وب نمی‌ش��ود. اما در سناریوی دوم، 
در بخش‌هایی مانند صنعت خودرو که هنوز چنین نهادی تاس��یس نشده 
است، مجلس می‎تواند از طریق قانون‌گذاری، زمینه ایجاد آن را فراهم کند. 
تا آن زمان، ش��ورا و س��ایر نهادهای موجود باید با تعریف دقیق وظایف و 
تقسیم کار روشن، از موازی‌کاری و صدور تصمیمات متناقض پرهیز کنند.

در پایان این گزارش بر ضرورت بازتعریف رابطه شورای رقابت و دولت، 
تاکید ش��ده و آمده اس��ت: هرچند ش��ورای رقابت، نهادی مستقل تلقی 
می‌شود، اما استقلال واقعی آن، زمانی معنا پیدا می‌کند که حدود دخالت 
دولت در تصمیمات ش��ورا مشخص باشد. از سوی دیگر، وزارت صمت نیز 
باید از ایفای نقش تنظیم‌گر در بازاری که خود سیاستگذار و مالک بخشی 
از بنگاه‌های فعال در آن اس��ت، فاصله بگی��رد تا تضاد منافع کاهش یابد. 
استقلال به معنای قطع ارتباط نیست؛ بلکه به معنای شفاف بودن حدود 
وظایف و پاسخ‌گویی در برابر نهادهای نظارتی است. صنعت خودرو، نمونه‌ای 
گویا از وضعیت کلی تنظیم‌گری در ایران اس��ت؛ جایی که به‌جای وجود 
نهادهای مستقل با ماموریت روشن، وظایف تنظیم‌گری میان دستگاه‌های 
مختلف تقسیم ش��ده و در غیاب هماهنگی، سیاست‌ها هم‌زمان در چند 
مس��یر حرکت می‌کنند. تداوم این وضعیت، هرگون��ه تلاش برای اصلاح 
س��اختاری صنعت خودرو را با مانع جدی مواجه می‌کند. راه برون‌رفت از 
این چرخه، ایجاد نهاد تنظیم‌گر بخشی مستقل، برخوردار از اقتدار اجرایی، 
شفافیت، پاسخ‌گویی و تخصص است؛ نهادی که بتواند هم منافع عمومی 
را حف��ظ کند و هم ثبات تصمیم‌گی��ری را به بازار بازگرداند. توصیه مرکز 
پژوهش‌ها، نه حذف نهادها بلکه بازتعریف رابطه میان آنهاست؛ رابطه‌ای که 
اگر برمبنای استقلال نهادی، شفافیت و تقسیم کار روشن بازسازی شود، 
می‌تواند زمینه‌ساز اصلاح پایدار در یکی از مهمترین بازارهای ایران باشد.

۳۰ نهاد موازی در بازار خودرو سیاستگذاری می‌کنند

تعارض نهادی در تنظیم بازار

حذف چهار صفر از پول ملی ایران با موافقت هیأت عالی نظارت مجمع 
تش��خیص و موافقت نسبی ش��ورای نگهبان در مسیر اجرا قرار گرفته، اما 
ابهامات قانونی، مانع نهایی ش��دن طرح ش��ده اس��ت. چند هفته‌ای است 
ک��ه بحث حذف چهار صفر از پول ملی مجددا بالا گرفته و تقریبا هر روز 
خبر جدیدی درباره آن منتش��ر می‌شود. قرار بود این طرح باعث ساده‌تر 
شدن محاس��بات مالی، کاهش هزینه‌های چاپ اسکناس و ارتقای اعتبار 
پول ملی ش��ود، اما مسیر اجرای آن پرپیچ‌وخم است و هنوز راه زیادی تا 
مرحله اجرا دارد. موضوع حذف صفر از پولی ملی، اولین بار در ابتدای دهه 
1370 مطرح شد و از آن زمان تاکنون بارها این موضوع به سرخط خبرها 
آمده است. هدف اصلی حذف چهار صفر، نه فقط تغییر ظاهر اسکناس‌ها، 
بلکه ایجاد تحولی نمادین در اقتصاد و آماده‌سازی شرایط برای اصلاحات 
بزرگ‌تر اعلام ش��ده اس��ت. با این حال، همان‌طور که تجربه نشان داده، 
اجرای چنین طرح‌هایی بدون هماهنگی و رفع ابهامات قانونی ممکن است 

باعث سردرگمی مردم و فعالان اقتصادی شود.
در آخرین خبرها، »هادی طحان نظیف« س��خنگوی ش��ورای نگهبان، 
گفت که لایحه اصلاح ماده یک قانون پولی و بانکی کشور به دلیل برخی 
ابهامات به مجلس بازگردانده ش��ده است. دلیل این بازگشت، ابهام تبصره 
یک مصوب��ه با بند الف ماده ۴۴ قانون بانک مرکزی اس��ت که مربوط به 
صلاحیت بانک مرکزی در تعیین نرخ خرید و فروش ارز می‌ش��ود. با این 
حال، س��خنگوی ش��ورای نگهبان، گفته که اصل حذف چهار صفر هیچ 
مشکلی ندارد و اگر مجلس ابهام باقی‌مانده را برطرف کند، شورای نگهبان 

دوباره نظر نهایی خود را اعلام خواهد کرد. به عبارت ساده‌تر، طرح حذف 
صفر از نظر اصولی تأیید شده، ولی مسائل جزئی قانونی هنوز مانع اجرای 
کامل آن هستند. این مرحله خیلی مهم است، چون کوچک‌ترین اختلاف 
قانونی ممکن اس��ت اجرای طرح را به عقب بیندازد و باعث س��ردرگمی 
جامعه ش��ود. کارشناس��ان و اقتصاددانان نیز نسبت به تأثیر واقعی حذف 
صفر، هشدار داده‌اند و می‎گویند با وجود تورم بالا، رکود و ساختارهای مالی 
ضعیف، حذف صفر بیشتر اثرات روانی دارد و واقعیت قدرت خرید مردم را 
تغییر نمی‌دهد. این موضوع در سومین روز هفته جاری در نشست »اصلاح 
نظام پولی و ملاحظات اجرایی پیرامون آن« از س��وی کارشناسان مطرح 
شد و مورد بررسی قرار گرفت. در این نشست که روز دوشنبه )28 مهرماه( 
در دانش��کده اقتصاد دانشگاه تهران برگزار ش��د، مدیرکل اقتصادی بانک 
مرکزی به بررس��ی زوایای مختلف این طرح دولت پرداخت و در ضرورت 
حذف صفر، گفت: پول س��ه کارکرد اصلی دارد که ش��امل »ارزش‌گذاری، 
ذخیره ارزش و وسیله مبادله« می‌شود و سیاست پولی باید بتواند پاسخگو 
باشد که چرا پول نمی‌تواند ذخیره ارزش کند. به گفته »جعفر مهدی‌زاده«، 
از س��ال 1386 چندین طرح اصلاحی مطرح شد که یکی از آنان، اصلاح 
پول ملی به معنای حذف صفر بود. از همان س��ال 1386 در پژوهش��کده 
بانک مرکزی، چندین پروژه انجام شد اما از اوایل دهه 1390 که تحریم‌ها 
اتفاق افتاد، این طرح‌ها به ناچار متوقف شد. این توقف دلایل زیادی داشت 
که یک��ی از آن، تهیه ملزومات، منجمله مرکب چاپ و فیچر‌های امنیتی 
اس��کناس بود. یکی دیگر از مس��ائل پیش رو، پایین بودن قطع اسکناس 

بود. در س��ال 1386، اسکناس ‌5 هزار تومانی بالاترین قطع اسکناس بود. 
همچنین اس��تهلاک اسکناس پایین بود و استفاده از اسکناس بیشتر بود 

و سازمان تولید اسکناس بانک مرکزی در دو شیفت مشغول به کار بود.
او در تشریح علل کاهش استفاده از اسکناس در جامعه، گفت: دو اتفاق 
باعث کاهش استفاده از اسکناس شد؛ اول، نظام پرداخت‌های یارانه نقدی 
بود که باعث شد همه به سمت دریافت کارت اعتباری حرکت کنند. دوم، 

شیوع کرونا بود که استفاده از اسکناس را کاهش داد.
»مهدی‌زاده« به مشکلاتی که اعداد بزرگ ایجاد می‌کنند، اشاره کرد و 
ادامه داد: با بزرگ شدن اعداد، مقیاس‌های »من درآوردی« رایج شده که 
نمونه آن »همت« اس��ت. این واحد که به جای هزار میلیارد تومان به کار 
می‌رود باعث گمراهی و اشتباه می‌شود. به علاوه، مسئله حیثیت پول نیز 
مهم است. اگر ریال را به عنوان پول ملی بپذیریم، یک دلار در برابر ریال 

به عددی بزرگ تبدیل می‌شود که مناسب نیست.
مدیرکل اقتصادی بانک مرکزی س��پس به این ش��بهه پرداخت که آیا 
حذف صفر منجر به کاهش تورم می‌ش��ود و افزود: اینطور نیس��ت که با 
حذف صفر پول، تورم کم ش��ود و ارزش پول ملی بیشتر شود. ارزش پول 
همان عدد اس��ت و فقط مقیاس کوچک‌تر می‌شود. به منظور اجرای این 
طرح همچنین باید سیستم‌های نرم‌افزاری و حقوقی و قیمت‌گذاری مورد 
توجه قرار گیرد. برای مثال، باید در برچس��ب کالاها هم تصریح شود که 
150 هزار ریال برابر با 15 ریال جدید اس��ت؛ چراکه در غیر این صورت، 

تجزیه قیمتی و امکان سوءاستفاده برخی فروشندگان فراهم می‌‌شود.

در نشست »اصلاح نظام پولی و ملاحظات پیرامون آن« مطرح شد

حذف صفر به معنای کاهش تورم نیست

اخبــــــار

اونس جهانی طلا به رکورد جدید نرسید
عقب‌نشینی فلز زرد از اوج تاریخی

قیمت طلای جهانی در روز سه‌ش��نبه، کاه��ش یافت که علت آن به افزایش 
ریس��ک‌پذیری و س��ودگیری س��رمایه‌گذاران برمی‎گردد. قیمت جهانی طلا در 
معاملات روز سه‌شنبه )29 مهر( با کاهش همراه شد؛ چراکه به‌دنبال رکوردشکنی 
فلز زرد در روز دوشنبه به‌دلیل خوش‌بینی از کاهش بیشتر نرخ بهره فدرال رزرو 
و همچنین تقاضای قوی برای دارایی‌های امن، سرمایه‌گذاران اقدام به سودگیری 
کردند. قیمت لحظه‌ای طلا تا )لحظه تنظیم این گزارش( با کاهش 0.4 درصدی 
در سطح 4,335 دلار در هر اونس قرار گرفت. معاملات آتی طلای آمریکا برای 
تحویل در ماه دس��امبر نیز بدون تغییر در س��طح 4,357 دلار هر اونس ایستاد. 
همانطور که اشاره شد، قیمت این فلز گران‌بها در روز دوشنبه به رکورد تاریخی 
 KCM 4,381 دلار رس��یده بود. »تیم واترر« تحلیلگر ارشد بازار در کارگزاری
Trade، می‎گوید: »ترکیبی از اقدام به س��ودگیری و افزایش ریس��ک‌پذیری به 
کاهش قیمت طلا منجر ش��دند؛ هرگونه عقب‌نش��ینی در قیمت طلا به‌عنوان 
فرصتی برای خرید تلقی می‌شود؛ چراکه فدرال رزرو در مسیر کاهش نرخ بهره 
خود باقی مانده است.« داده‌های آماری، نشان می‌دهد بازارها به‌ طور کامل یقین 
دارند که فدرال رزرو در ماه ‌جاری میلادی و همچنین در ماه دسامبر، نرخ بهره 
خ��ود را به‌میزان 0.25 واحد درصد کاهش می‌ده��د. طلا که یک دارایی بدون 
بازده اس��ت، در محیط‌های با نرخ بهره پایین‌تر، عملکرد مطلوبی دارد. به گفته 
»تیم واترر«، »فضا برای ادامه رالی فعلی طلای جهانی فراهم است؛ چراکه انتظار 

نمی‌رود داده‌های تورمی آمریکا در این هفته با سورپرایز همراه باشد.«
گزارش تورمی آمریکا که انتش��ار آن به‌دلیل تعطیل��ی دولت فدرال با تاخیر 
روبه‌رو ش��ده، در روز جمعه منتش��ر می‌ش��ود و اقتصاددانانی که در نظرسنجی 
»رویترز« ش��رکت داشتند، پیش‌بینی کرده‌اند این ش��اخص در ماه سپتامبر با 
رشد سالانه 3.1 درصدی همراه شود. تعطیلی دولت آمریکا در روز دوشنبه وارد 
بیستمین روز خود شد. با این‌حال، »کِوین هاست« مشاور اقتصادی کاخ سفید، 
اعلام کرد که تعطیلی دولت احتمالا در این هفته به پایان می‌رسد. تعطیلی دولت 
فدرال آمریکا موجب تاخیر در انتش��ار داده‌ه��ای کلیدی اقتصاد ایالات متحده 
ش��ده و پیش از جلس��ه سیاس��تی فدرال رزرو در هفته آینده، سرمایه‌گذاران و 
سیاس��تگذاران به داده‌های اصلی دسترس��ی ندارند. در جبهه تجاری نیز انتظار 
می‌رود »اسکات بسنت« وزیر خزانه‌داری آمریکا در این هفته در مالزی با معاون 
نخست‌وزیر چین دیدار داشته باشد تا از افزایش تنش در تعرفه‌های آمریکا علیه 
پکن جلوگیری به عمل آید. گفتنی اس��ت در سایر بازارهای فلزات گران‌بها نیز 
قیمت لحظه‌ای نقره با کاهش 1.2 درصدی به 51.83 دلار در هر اونس رسید. 
پلاتین 0.7 درصد کاهش داشت و در سطح 1,627.53 دلار قرار گرفت. پالادیوم 

اما با رشد 0.1 درصدی در سطح 1,497.62 دلار ایستاد.

چالش بانکداری دیجیتال با هوش مصنوعی
تحول دیجیتال سیستم مالی دیگر یک روند نیست، بلکه واقعیتی است که به 
س��رعت در حال پیشرفت است. در عصر دیجیتال جدید، بانک‌ها و شرکت‌های 
فین‌تک با چالش نوآوری بدون از دست دادن امنیت روبه‎رو هستند. هر تراکنش، 
هر داده و هر کاربر، بخش��ی از محیطی را تش��کیل می‌دهند که در آن اعتماد 
ضروری محس��وب می‌ش��ود. امروزه ه��وش مصنوعی، خود را ب��ه عنوان متحد 
کلیدی در این فرآیند قرار داده و ابزاری ضروری برای تقویت حفاظت، پیش‌بینی 
خطرات و همچنین تضمین عملیات ایمن‌تر ش��ده است. موسسات مالی، هوش 
مصنوعی را بخش ضروری از رشد خود تلقی می‌کنند، به خصوص در سناریوی 
جهانی که پول با سرعت یک کلیک جابه‏جا می‌شود و حملات سایبری به سرعت 
در حال تکامل هستند. الگوریتم‌های مبتنی بر هوش مصنوعی، امکان تشخیص 
کلاهبرداری در زمان واقعی، تجزیه و تحلیل رفتارهای غیرمعمول و تایید هویت‌ها 
را با س��طحی از دقت بی‌س��ابقه، فراهم می‌کنند. این جه��ش فناوری، مدیریت 
امنیت را متحول کرده، خطای انس��انی را کاه��ش داده و کنترل‌های داخلی را 
تقویت کرده است. استفاده از هوش مصنوعی در بانکداری، موجب خودکارسازی 
فرآیندهای مالی، بهینه‌سازی عملیات و امکان ارائه خدمات کارآمدتر شده است، 
با این حال، این نوآوری در فناوری بدون خطر نیس��ت و وابس��تگی فزاینده به 
سیس��تم‌های خودکار نیازمند تعادل بین کارایی و نظارت انس��انی است. هوش 
مصنوع��ی نه فقط از رابطه بین موسس��ات و مشتریان‎ش��ان محافظت می‌کند، 
بلکه آن را تغییر نیز می‌دهد. اکنون بانک‌ها می‌توانند از طریق تجزیه و تحلیل 
داده‌ها، راه‌حل‌های شخصی‌سازی‌شده‌تری متناسب با مشخصات و رفتار هر کاربر 
ارائه دهند. این پاس��خگویی، اعتماد را تقویت اما مسئولیت‌های جدیدی نیز در 
بخش بانکی ایجاد کرده است. حفاظت از داده‌ها، حریم خصوصی و شفافیت به 
ستون‌های اکوسیس��تم مالی دیجیتال تبدیل شده‌اند. هوش مصنوعی می‌تواند 
حجم زیادی از اطلاعات حساس را پردازش کند، اما استفاده اخلاقی از آن داده‌ها 
واقعا س��طح اعتماد مشتری را تعیین می‌کند که مربوط به فناوری نیست بلکه 
مربوط به اعتبار اس��ت. به همین دلیل، پذیرش هوش مصنوعی نمی‌تواند فقط 
براساس کارایی یا کاهش هزینه باشد، بلکه باید بر ساخت سیستمی تمرکز کند 

که امنیت، شفافیت و شمول مالی را در اولویت قرار دهد.
ادغام هوش مصنوعی، توانایی بانک‌ها را در مدیریت ریس��ک‌ها و بهینه‌سازی 
منابع بهبود بخش��یده اس��ت. موسس��اتی که این فناوری را ب��ه کار می‌گیرند، 
می‌توانند آس��یب‌پذیری‌ها را قبل از تبدیل ش��دن به تهدید، شناسایی کرده و 
وظایفی که قبلا به گروه‌های بزرگ انس��انی نیاز داشتند را خودکار کنند. با این 
حال، پیش��رفت فناوری، مواجهه با تهدیدهای دیجیتال را نیز افزایش می‌دهد. 
حملات س��ایبری به موازات راه‌حل‌های طراحی‌ ش��ده ب��رای جلوگیری از آنها، 
تکامل می‌یابند و به همین دلیل اس��ت که نوآوری در امنیت باید مداوم باش��د. 
مدل‌های پیش‌بینی و سیس��تم‌های یادگیری ماشینی ایستا نیستند، بلکه برای 
حفظ اثربخشی خود به آموزش، به‌روزرسانی و بررسی مداوم نیاز دارند. در همین 
ح��ال، معضلات اخلاقی و نظارتی در مورد اینکه یک موسس��ه مالی تا چه حد 
می‌تواند از داده‌های مش��تری برای ارائه محصولات شخصی‌سازی‌شده استفاده 
کند نیز مطرح می‌ش��ود. چگونه می‌توانیم اطمینان حاصل کنیم که الگوریتم‌ها 
تبعیض قائل نمی‌شوند یا تصمیمات مغرضانه نمی‌گیرند؟ این سوالات، بخشی از 
چالش‌های بانکداری دیجیتال هستند که درنتیجه آن، نوآوری‌های فناوری باید 

با کنترل و پاسخگویی نظارتی همراه باشد.
امنیت فقط به فناوری متکی نیست و کاربر همچنان اولین خط دفاعی است. 
تش��خیص پیام‌های مش��کوک، اجتناب از ورود به لینک‌های ناش��ناخته و عدم 
اش��تراک‌گذاری رمزهای عبور، عادات ضروری در محیطی هس��تند که حملات 
سایبری به‌طور فزاینده‌ای پیچیده می‌شوند. بنابراین، آموزش دیجیتال به ستون 
اصلی امنیت سیس��تم مالی تبدیل شده است. ترویج فرهنگ پیشگیری در بین 
کارب��ران به کاهش کلاهبرداری و تقویت اعتماد به پلتفرم‌های دیجیتال کمک 
می‌کن��د. بانک‌ها می‌توانند در فناوری‌های پیش��رفته س��رمایه‌گذاری کنند، اما 
امنیت واقعی از طریق مشارکت فعال افرادی که هر روز از این خدمات استفاده 
می‌کنند، ایجاد می‌شود. در سال‌های آینده، هوش مصنوعی به بازتعریف مسیر 
سیستم مالی ادامه خواهد داد و نکته کلیدی این است که اطمینان حاصل شود 
این پیش��رفت به راه‌حل‌های امن، قابل دس��ترس و فراگیر برای همه مشتریان 
تبدیل می‌ش��ود. تحول دیجیتال متوقف نخواهد شد، اما موفقیت آن به توانایی 
موسس��ات در ترکیب فناوری، اخلاق و آموزش مالی بس��تگی دارد. به گزارش 
وب‌س��ایت »تک‌بولیون«، بانک‌های آینده نه فقط خودکارتر، بلکه انسانی‌تر نیز 
خواهد بود. در محیطی که نوآوری ثابت و ریس��ک‌ها در حال تکامل هس��تند، 

اعتماد، ارزشمندترین دارایی در سیستم مالی جهانی باقی می‌ماند.

3اقتصاد امروز چهارشنبهwww.forsatnet.irتلفن مستقیم: 86073290
30 مهر 1404

شماره 2802



بــــورس تلفن مستقیم: 486073290 www.forsatnet.ir چهارشنبه
30 مهر 1404

شماره 2802

ادامه کاهش قیمت نفت در بازار جهانی
هر بشکه نفت برنت ۶۰ دلار شد

قیمت نفت در معاملات روز سه‌شنبه، تحت تاثیر نگرانی‌ها نسبت 
به مازاد عرضه و ریسک‌های عرضه ناشی از تنش‌های تجاری میان 
آمریکا و چی��ن، برای دومین روز متوالی کاه��ش یافت. قیمت هر 
بشکه نفت برنت با ۱۷ سنت معادل ۰.۲۸ درصد کاهش به ۶۰ دلار 
و ۸۴ س��نت رسید. بهای معاملات وست تگزاس اینترمدیت آمریکا 
ب��رای تحویل در نوامبر که روز سه‌ش��نبه منقضی می‌ش��ود، ۰.۵۲ 
درصد کاهش یافت و به ۵۷ دلار و ۲۲ سنت رسید. قرارداد دسامبر 
با ۱۹ س��نت معادل ۰.۳۳ درصد کاهش، ۵۶ دلار و ۸۳ س��نت در 

هر بشکه معامله شد.
قیمت‌ها در معاملات روز دوش��نبه به دلیل نگرانی‌ها در مورد کند شدن 
رش��د اقتصادی ناشی از تش��دید اخیر اختلافات تجاری آمریکا و چین، به 
پایین‌ترین حد خود در پنج ماه گذشته نزول کرده بودند. ساختارهای بازار 
در معاملات نفت وس��ت تگزاس اینترمدیت و نفت برنت به کانتانگو تغییر 
یافته اس��ت. در این س��اختار، قیمت‌ها برای عرضه ف��وری کمتر از تحویل 
در ماه‌های آتی اس��ت که معمولا نش��ان می‌دهد عرضه کوتاه‌مدت، فراوان 
و تقاضا ضعیف اس��ت. قیمت‌ها به دلیل اینکه تولیدکنندگان اوپک پلاس، 
برنامه‌هایی را برای افزودن نفت بیش��تر به بازار پیش برده‌اند، کاهش یافته 
اس��ت. این امر باعث ش��ده اس��ت که تحلیلگران پیش‌بینی کنند امسال و 
س��ال آینده مازاد نفت خام وجود خواهد داشت. آژانس بین‌المللی انرژی، 
هفته گذش��ته، مازاد جهانی نزدیک به 4 میلیون بش��که در روز را در سال 

۲۰۲۶ پیش‌بینی کرد.
چش��م‌انداز بدبینانه فعلی برای نفت احتمالا تا سال ۲۰۲۶ ادامه خواهد 
یاف��ت، به طوری که تحلیلگران گلدمن س��اکس اخی��را پیش‌بینی کردند 
قیمت نفت برنت ممکن اس��ت تا س��ه ماهه چهارم سال آینده، به ۵۲ دلار 
در هر بش��که کاهش یابد. تحلیلگران گلدمن س��اکس، کاهش قیمت نفت 
برنت در هفته گذش��ته را به نشانه‌های ظاهر شدن مازاد جهانی پیش‌بینی 
ش��ده در داده‌های ماهواره‌ای ذخایر نفت جهان��ی و داده‌های موجودی از 
آژانس بین‌المللی انرژی و اداره اطلاعات انرژی آمریکا نس��بت دادند. نتایج 
نظرس��نجی رویترز در روز دوشنبه که پیش از انتشار گزارش‌های هفتگی 
موسس��ه امریکن پترولیوم و اداره اطلاعات انرژی منتشر شد، نشان داد که 

انتظار می‌رود ذخایر نفت خام آمریکا هفته گذشته افزایش یافته باشد.

ظرفیت یک نیروگاه، فدای برق‌دزدی رمزارزها
در حالی‌که برخی ش��هرها امس��ال با خاموشی دس��ت‌وپنجه نرم 
کردند، هزاران ماینر غیرمجاز در سوله‌های صنعتی متروک شبانه‌روز 
فعالند. مصرف برق این مراکز به اندازه تولید یک نیروگاه کامل است؛ 
نیروگاه��ی که اگر در خدمت مردم بود، می‌توانس��ت چراغ خانه‌های 
میلیون‌ها ایرانی را روش��ن نگ��ه دارد. مصرف ب��رق مراکز غیرمجاز 
اس��تخراج رمزارز در ایران به س��طحی رسیده که اکنون تخمین زده 
می‌شود بین ۱۷۰۰ تا ۲۵۰۰ مگاوات از بار شبکه سراسری را به خود 
اختصاص داده باش��د؛ عددی که مع��ادل ظرفیت یک نیروگاه بزرگ 
۱۰۰۰ تا ۱۴۰۰ مگاواتی اس��ت. این می��زان مصرف، برابر برق مورد 
نیاز ۲.۵ میلیون خانوار یا جمعیت کل استان گیلان برآورد می‌شود.
براساس داده‌های ش��رکت توانیر، از ابتدای اجرای طرح شناسایی 
تاکنون بیش از ۲۷۰ هزار دس��تگاه ماینر غیرمجاز کش��ف شده که 
ح��دود ۷۰ هزار دس��تگاه از بین رفته و ۲۰۰ هزار دس��تگاه نیز در 
انبارهای س��ازمان جم��ع‌آوری و ف��روش اموال تملیک��ی نگهداری 
می‌ش��ود. با این حال، همچنان برآورد می‌ش��ود حدود ۸۰۰ تا ۹۰۰ 
هزار دس��تگاه ماینر در نقاط مختلف کش��ور فعال باش��ند. در شش 
‌ماهه نخس��ت س��ال ۱۴۰۴، فقط در ۱۶۵۰ واح��د صنعتی بیش از 
۶۲۰۰ دس��تگاه ماینر غیرمجاز شناسایی شده که توان مصرفی آنها 
به ۲۱ مگاوات می‌رس��د. بخ��ش قابل توجهی از این دس��تگاه‌ها در 
شهرک‌های صنعتی متروک یا سوله‌های بلااستفاده‌ای نصب شده‌اند 
که همچنان از برق سه‌فاز صنعتی بهره می‌برند. این حجم از مصرف 
ب��رق، به‌تنهایی مع��ادل انرژی مورد نیاز برای تأمین برق یک ش��هر 

کوچک صنعتی است.
ح��دود ۳۰ درصد از کل ماینرهای غیرمجاز کش��ور در واحدهای 
صنعتی فعال یا نیمه‌فعال مس��تقرند؛ مس��ئله‌ای که باعث شده سهم 
ای��ن بخش از برق مصرفی غیرمجاز به بیش از ۷۰۰ مگاوات برس��د. 
ای��ن میزان برق تقریباً برابر با مصرف کل اس��تان س��منان در فصل 
زمس��تان اس��ت. فعالیت این مزارع غیرمجاز علاوه بر فشار بر شبکه 
ب��رق، موجب اختلال در تأمی��ن انرژی صنایع واقع��ی و بخش‌های 
حیاتی کش��ور ش��ده اس��ت. در حالی‌که پیک بار مصرف کش��ور در 
تابستان به ۷۸ هزار مگاوات می‌رسد، حدود ۲۰۰۰ مگاوات از ناترازی 
می��ان تولید و مصرف تنها به دلیل فعالیت ماینرهای غیرمجاز ایجاد 
می‌ش��ود. به گفته کارشناس��ان، بخش عمده‌ای از این مراکز از برق 
یارانه‌ای کشاورزی یا صنعتی استفاده می‌کنند و در نتیجه، علاوه بر 
تحمیل هزینه‌های س��نگین به ش��بکه، موجب تضییع منابع عمومی 
نیز می‌ش��وند. در بسیاری از موارد، صاحبان سوله‌ها یا زمین‌ها ملک 
خود را اجاره می‌دهند اما در قبال بدهی برق، خس��ارت به ش��بکه یا 

تجهیزات نیز مسئول شناخته می‌شوند.
از ابتدای امس��ال، توانیر برای افزایش مش��ارکت عمومی در کشف 
مراک��ز غیرمجاز، س��قف پاداش معرفی‌کنن��دگان را به ۳۰۰ میلیون 
توم��ان افزای��ش داده و تاکنون بیش از ۹ میلی��ارد تومان پاداش به 
گزارش‌دهندگان و عوامل کش��ف پرداخت شده است. بیش از نیمی 
از کش��فیات اخیر از طریق گزارش‌های مردمی محرمانه به س��امانه 
۳۰۰۰۵۱۲۱ انجام شده است. در تازه‌ترین دستورالعمل تدوین‌شده 
ب��رای برخ��ورد با مراک��ز غیرمجاز، در صورت آس��یب به ش��بکه یا 
تجهیزات برق، متخلفان مشمول مجازات تخریب اموال عمومی طبق 
ماده ۶۸۷ قانون مجازات اس�المی خواهند شد. همچنین در صورت 
دس��تکاری کنتور ی��ا کابل برق، ۵۰ درصد هزینه اضافی نس��بت به 

خسارات برآوردشده از متخلف دریافت می‌شود.
ب��ه گفته کارشناس��ان، فعالیت قانونی در حوزه اس��تخراج رمزارز، 
تنها در ش��رایطی مجاز اس��ت که از برق نیروگاه‌ه��ای اختصاصی یا 
تجدیدپذیر تأمین شود. با این حال، تداوم فعالیت مزارع غیرمجاز در 
بخش‌های صنعتی و کش��اورزی نه‌تنها امنیت انرژی کشور را تهدید 
می‌کند، بلکه فرصت توس��عه زیرس��اخت‌های تولید و اشتغال واقعی 
را نیز از بین می‌برد. در ش��رایطی که کش��ور برای تأمین برق پایدار 
صنایع بزرگ، بخش کشاورزی و مصارف خانگی تلاش می‌کند، روشن 
اس��ت که مقابله با این حجم از مصرف غیرقانونی،  نیازمند همکاری 
گسترده میان وزارت نیرو، وزارت اطلاعات، وزارت ارتباطات، گمرک، 
قوه قضاییه و نهادهای انتظامی است. تنها با هم‌افزایی این دستگاه‌ها 
می‌توان مانع از آن شد که ظرفیت یک نیروگاه کامل در مسیر منافع 

شخصی و فعالیت‌های غیرقانونی تلف شود.

خبرنــامه

در طول بیش از س��ه دهه اجرای سیاست‌های خصوصی‌سازی در ایران، 
نح��وه واگذاری بنگاه‌های دولتی همواره محل بحث و ارزیابی بوده اس��ت. 
براس��اس آمارهای رس��می، تنها حدود ۱۱ درصد از این بنگاه‌ها به بخش 
خصوص��ی واقعی واگذار ش��ده‌اند. برخی کارشناس��ان معتقدند س��اختار 
اقتصادی کش��ور در نتیجه چالش‌های موجود در اج��رای اصل ۴۴ قانون 

اساسی، دچار عدم‌توازن و ناهماهنگی شده است.
به گزارش »ایس��نا«، سیاس��ت واگ��ذاری ش��رکت‌های دولتی به بخش 
خصوصی که از ابتدای دهه ۷۰ شمس��ی آغاز ش��ده به گفته کارشناسان و 
افراد مطلع، نه تنها افزایش بهره‌وری را در پی نداشته، بلکه به توزیع رانت، 
اختصاصی‌سازی به نفع سازمان‌ها، افراد ذی‌نفوذ و نزدیکان برخی مسئولان 
در آن ‌س��ال‌ها منتهی شده است. سوءاستفاده از یک ظرفیت قانونی تحت 
عنوان واگ��ذاری از طریق »مذاک��ره« و البته مزایده‌های غیرش��فاف طی 
دهه‌های گذشته به ورشکستگی، اعتراض کارگران و بازگشت مجدد برخی 
شرکت‌ها به دولت منجر شده است. در تاریخ ۶ دی‌ماه سال۱۳۸۹، مجلس 
ش��ورای اس�المی اعلام کرد که تنها ۱۳.۵ درصد روند خصوصی‌سازی از 
س��ال ۱۳۸۴ تا سال مذکور، حقیقی بوده و بقیه به شرکت‌های شبه‌دولتی 
واگذار ش��ده اس��ت طبق گفته برخی کارشناس��ان، این واگذاری‌ها بیشتر 
به دوس��تان، آش��ناها و نزدیکان صورت گرفته اس��ت. در مردادماه امسال 
نی��ز »مهدی نوروزی��ان« عضو هیأت عامل س��ازمان خصوصی‌س��ازی در 
گفت‌وگوی��ی رادیویی، گفت ک��ه تنها ۱۱ درص��د از واگذاری‌ها به بخش 
خصوصی واقعی اختصاص یافته اس��ت. به گفته »نوروزیان«، طی ۱۷ سال 
گذش��ته به دلایلی از جمله مش��کلات مالی دولت، بخش��ی از دارایی‌ها به 
نهادهای عمومی غیردولتی و صندوق‌های بازنشس��تگی و س��ایر نهادها با 

عنوان رد دیون واگذار شده است.
آماری از رفیق‌بازی با پوشش خصوصی‌سازی

براساس جدولی که آمار تحقق اهداف بودجه‌ای واگذاری سهام و بنگاه‌ها 
بین س��ال‌های ۱۳۸۰ تا شش ماهه اول سال ۱۴۰۴ را نشان می‌دهد، تنها 
۴۱ درصد اهداف خصوصی‌س��ازی محقق شده که کمترین میزان در سال 
۱۴۰۰ رقم خورده اس��ت. در بین س��ال‌های ۱۳۷۰ تا ۱۳۷۶، بخش قابل 
توجهی از واگذاری‌ها از طریق مذاکره صورت گرفته است. در سال ۱۳۷۳ 
از کل ۹۲ میلیارد تومان سهام شرکت‌های واگذار شده، ۵۳ میلیارد تومان 
از طری��ق مذاکره، ۲۶ میلیارد توم��ان از طریق بورس و ۱۲ میلیارد تومان 
ب��ا روش مزایده بوده اس��ت؛ مزایده‌هایی که در نح��وه‌ اجرای آن نیز اما و 
اگرهایی وجود دارد. طبق اعلام سازمان خصوصی‌سازی، مذاکره یک امکان 
قانونی اس��ت که در اختیار دولت قرار دارد. اگ��ر از طریق مزایده و بورس 
برای یک ش��رکت متقاضی وجود نداش��ت می‌ت��وان آن را با روش مذاکره 
واگذار کرد. با این حال، از س��ال ۱۳۷۷ تا  ۱۳۷۹ هیچ ش��رکتی از طریق 
مذاکره واگذار نش��ده و برخی واگذاری‌های دردسرس��از تا امروز همچنان 

ادامه یافته است.
عملکرد سال‌های ۱۳۸۰ تا شش ماهه اول سال ۱۴۰۴ نیز نشان می‌دهد 
تنها ۴۱ درصد اهداف خصوصی‌س��ازی محقق شده که کمترین میزان در 

سال ۱۴۰۰ رقم خورده است.
تقریب��ا از میانه ده��ه ۸۰ یعنی س��ال ۱۳۸۴ سیاس��ت‌های کلی اصل 
۴۴ ابلاغ ش��د که یک��ی از مفاد آن، افزایش س��هم بخش‌های خصوصی و 
تعاونی در اقتصاد ملی بود. همان سال میزان درآمدهای دولت از واگذاری 
شرکت‌ها در بودجه ۳۱ درصد، سال بعد ۲۲ درصد و دو سال بعد تنها ۲۱ 
درصد بود. بیشترین میزان واگذاری دهه ۸۰ به سال ۱۳۸۹ برمی‌گردد که 
عملکرد واقعی خصوصی به نس��بت تکالیف در قانون بودجه را ۱۰۳ درصد 
نش��ان داد. در س��ال بعد یعنی ۱۳۹۰ این عدد به ۱۵۸ درصد رس��ید، اما 
بالاترین عملکرد دهه ۹۰ در س��ال ۱۳۹۹ به ثبت رس��ید که از ۱۲ هزار 
میلیارد تومان تکالیف خصوصی‌سازی ۳۵ هزار میلیارد تومان معادل ۲۹۷ 
درصد یعنی تقریبا س��ه برابر تکالیف آن س��ال محقق شد. در سال ۱۴۰۰ 
این عدد به یکباره متوقف ش��د و به ۲ درصد رس��ید. سال ۱۴۰۱ مجموع 
عملکرد به نسبت تکالیف ۴۶ درصد، سال ۱۴۰۲ به میزان ۲۶ درصد، سال 

۱۴۰۳ حدود ۱۳۳ درصد و در ش��ش ماهه ۱۴۰۴ تنها ۳.۹ درصد بود. از 
س��ال ۱۳۸۰ تا شش ماهه ۱۴۰۴ می‌بایس��ت ۶۹۵ هزار میلیارد تومان از 
بودجه‌های س��الیانه از طریق خصوصی‌س��ازی تامین می‌شد که تنها ۲۸۵ 

هزار میلیارد تومان، معادل ۴۱ درصد محقق شده است.
3 علت اصلی عدم توفیق واگذاری‌ها

اما آنچه بیش از کارنامه خصوصی‌س��ازی به لحاظ کمی موجب دلخوری 
مردم و کارشناس��ان ش��ده، کیفیت واگذاری‌هاس��ت. شرکت‌های کشت و 
صنعت هفت‌تپ��ه، هپک��و اراک، آلومینیوم المهدی و هرم��زال، قطارهای 
مس��افربری رجا و ایران ایرتور، از جمله نمونه‌های ناموفق خصوصی‌سازی 
هس��تند. پژوهش اتاق بازرگانی ایران در س��ال ۱۴۰۲ نش��ان می‎دهد که 
قیمت یک کارخانه تولیدی به ثمن بخس فروخته ش��ده و بعدا مش��خص 
ش��ده هدف مالک جدید به جای استمرار تولید، اس��تفاده از فرصت بوده 
است. کارشناسان، سه علت اصلی عدم توفیق واگذاری‌ها را ضعف نظارت، 

تدبیر نامناسب دولت و مدیریت ناصحیح می‌دانند.
در پی شکس��ت سیاس��ت واگذاری ش��رکت‌های دولتی، از سال ۱۳۹۹ 
مصوبه مولدسازی دارایی‌های دولت در جلسه شورای عالی اقتصاد تصویب 
و به تایید مقام معظم رهبری رس��ید. هیأت عالی مولدس��ازی دارایی‌های 
دول��ت، مرکب از هفت عضو: مع��اون اول رئیس‎جمهور، وزیر اقتصاد، وزیر 
کشور، وزیر راه و شهرس��ازی، رئیس سازمان برنامه، یک نماینده از طرف 
رئی��س مجل��س و یک نماینده از طرف رئیس قوه قضائیه تش��کیل ش��د. 
دبیرخانه و مجری مصوبات این هیأت، وزارت اقتصاد است. قرار شد هیأت 
عالی مولدسازی، ظرف یک سال تمامی اموال غیرمنقول دولت را شناسایی 
کند. شناس��ایی و تعیین تکلی��ف طرح‌ها و پروژه‌ه��ای عمرانی نیمه‌تمام 
دولت��ی از دیگر وظایف این هیأت عالی اس��ت، اما یک نکته قابل بحث در 
م��اده ۵ ای��ن قانون وجود دارد: »اعضای هیأت نس��بت به تصمیمات خود 
در موضوع این مصوبه از هرگونه تعقیب و پیگرد قضایی مصون هس��تند«. 

مجریان نیز از همین مصونیت برخوردارند.
یک سال پس از آغاز اجرای این مصوبه که با شروع دولت شهید رئیسی 
در سال ۱۴۰۰ همراه بود قرار شد ۹۵ هزار و ۹۰۰ میلیارد تومان از بودجه 
دولت از طریق خصوصی‌س��ازی تامین شود، اما آنچه به نتیجه رسید تنها 
۱۸۳۷ میلیارد تومان معادل حدود ۲ درصد بود. در سال ۱۴۰۱ مبلغ ۷۱ 
هزار میلیارد تومان از بودجه برعهده خصوصی‌س��ازی گذاشته شد که ۳۲ 
همت معادل ۴۶ درصد به نتیجه رس��ید. در  سال ۱۴۰۲ نیز هدف‎گذاری 
۱۰۶ همت بود، اما فقط ۲۷ همت از این عدد محقق ش��د. س��ال ۱۴۰۳ 
برنامه‌ریزی ش��د تا ۶۰ همت از بودجه از طریق واگذاری‌ها تامین شود که 
عملک��رد فراتر از این عدد بود؛ به طوری که ۷۹ همت معادل ۱۳۳ درصد 
به س��رانجام رسید. اما در شش ماهه ابتدای ۱۴۰۴ مجددا خصوصی‌سازی 
درج��ا زد؛ به طوری که رقم تکلیفی ۲۱۵ ه��زار میلیارد تومان و عملکرد 

واقعی ۸۴۰۰ میلیارد تومان معادل ۳.۹ درصد بوده است.
انحراف در اجرای اصل ۴۴ قانون اساسی

کارشناس��ان می‎گویند عملکرد موفقی در اجرای اصل 44 حاصل نشده 
اس��ت. »وحید شقاقی ش��هری« در این باره، توضیح داد: اقتصاد ما از ریل 
اصلی خود خارج ش��ده و به حالتی مبهم و گنگ رس��یده اس��ت. موضوع 

»ش��به دولتی‌ها« باعث ش��ده تا خصوصی‌س��ازی نتواند شکل بگیرد. پس 
از اجرای سیاس��ت‌های کلی اصل ۴۴، به جای اینک��ه به اهداف موردنظر 
برس��یم، وارد یک مسیر انحرافی شدیم. نتیجه این سیاست‌ها، شکل‌گیری 
ش��به‌دولتی‌هایی ب��ود ک��ه اکنون مناف��ع و نف��وذ زیادی دارن��د. مدیران 
ش��رکت‌های دولتی که قبلًا از مناف��ع دولتی برخوردار بوده‌اند حالا به این 
ش��به دولتی‌ها کوچ کرده‌اند. این وضعیت ش��بیه یک »ش��تر گاو پلنگ« 
عجی��ب و غریب اس��ت که از انحراف در اجرای اص��ل ۴۴ در اقتصاد ایران 

نشأت می‌گیرد.
»بهنام ملکی« نیز با اش��اره اثرگذاری پایین بخش خصوصی در اقتصاد 
کش��ور، گفت: اصل ۴۴ می‌توانس��ت با اصلاحاتی که در آن انجام می‌شود، 
انقلاب��ی در اقتصاد ای��ران ایجاد کند، اما با چاق و چله بودن بخش دولتی، 
شبه‌دولتی و انحصارات موجود، این اتفاق هرگز نیفتاد. گفته می‌شود فقط 
۱۳.۵ درصد از خصوصی‌س��ازی در ایران واقعی بوده اس��ت. حتی من باید 
بگوی��م که همان ۱۳.۵ درصد هم زیر س��ؤال اس��ت و بخش بیش��تری از 
آن همچنان لاک گرفته می‌ش��ود. به گفت��ه »ملکی«، یکی از کارهایی که 
وزیر اقتصاد باید انجام دهد، این اس��ت که شاخص‌س��ازی کند و عملکرد 
مدیرانی که در گذش��ته بوده‌اند را مورد بررس��ی قرار دهد. من مدیری را 
می‌شناسم که یک بنگاه بزرگ اقتصادی را از ورشکستگی نجات داد، اما به 
ج��ای ترفیع، او را حذف کردند. در عین حال، مدیری که یک بنگاه بزرگ 
اقتصادی را ورشکس��ته و بدهکار کرده بود، در جای دیگر پس��ت بالاتری 
گرفت. مهمترین مافیا در کش��ور ما متاس��فانه مافیای مدیریتی است که 
ام��کان عرض اندام به آدم‌های س��الم و پاکدس��ت را نمی‌دهد. یک مدتی 
می‌گویی��م اقتص��اد آزاد، ولی بعد می‌بینیم که تورم به ۷۴ درصد رس��یده 
و م��ردم از پا درآمده‌اند. بعد به یک‌ب��اره می‌آییم و ریل را عوض می‌کنیم 
و اقتص��اد آزاد را کنار می‌گذاریم و به س��مت اقتص��اد برنامه‌ای می‌رویم. 
درحال��ی که راه نجات این اس��ت که اقتصادی برنامه‌ریزی ش��ده، منهای 

فساد داشته باشیم.
حکمرانی اقتصادی، نیازمند بازطراحی است

»زهره عالی‌پور« نیز مردم‌محوری، شفافیت، خروج تدریجی را سه برنامه 
اصل��ی دولت چهاردهم در خصوصی‌س��ازی اعلام ک��رد و گفت: واگذاری 
واقعی، مس��تلزم اراده، نظارت و مش��ارکت مردمی است. تا زمانی که سهم 
نهادهای ش��به‌دولتی کاهش نیابد و فضا ب��رای بخش خصوصی واقعی باز 
نشود، خصوصی‌سازی به س��رمنزل مقصود نخواهد رسید. او با بیان اینکه 
برخی قوانین بودجه‌ای و تفسیری در سال‌های گذشته، موجب کندی روند 
واگذاری‌ها شده‌اند، بر ضرورت اجرای قوانین مرتبط با اصل ۴۴ و تفکیک 
دقیق می��ان دولت و نهادهای عمومی غیردولتی، تأکید کرد و گفت: نظام 
حکمرانی اقتصادی نیازمند بازطراحی است تا دولت نقش تسهیلگر و ناظر 
داش��ته باش��د، نه تصدیگر. با همه این احوالات، خصوصی‌سازی در ایران 
به محاق رفته و این در حالی اس��ت که در برنامه هفتم توس��عه )۱۴۰۳ تا 
۱۴۰۷( به مس��ئله واگذاری شرکت‌های دولتی تاکید ویژه‌ای شده است. با 
توجه به این قانون دیگر دس��تگاه‌ها بهانه‌ای ب��رای عدم واگذاری ندارند و 
گفته می‌ش��ود بسترهای اجرای آن نیز وجود دارد؛ به شرطی که سه اصل 

مهم نظارت، تدبیر و مدیریت در این فرآیند جدی گرفته شود.

۳۴ سال خصوصی‌سازی، بدون بخش خصوصی واقعی

داستان نافرجام خصوصی‌سازی
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نویسنده: علی آل‎علی
این روزها تقریبا همه برندها درباره تجربه مشتری حرف می زنند. 
از راه ان��دازی بخ��ش های تخصصی برای مدیری��ت تجربه گرفته تا 
طراحی کمپین هایی که با هدف افزایش وفاداری مشتری شکل می 
گیرد اما در این میان، یک سؤال اساسی نادیده گرفته می شود: چه 

کسی قرار است این تجربه را برای مشتری خلق کند؟
پاس��خ روشن اس��ت: کارکنان. همان انس��ان هایی که هر روز در 
تماس مستقیم یا غیرمستقیم با مشتری هستند، تصمیم می گیرند 
با چه کیفیتی خدمات بدهند، چقدر لبخند بزنند، چطور مس��ائل را 

حل کنند و تا چه حد از ارزش های برند دفاع کنند.
با این حس��اب، آیا منطقی نیست که پیش از سرمایه گذاری روی 
تجربه مشتری، روی تجربه کارکنان سرمایه گذاری کنیم؟ ما در این 
مقاله با هم بررس��ی می کنیم چرا توجه به تجربه کارکنان، یکی از 
عاقلانه ترین و پربازده ترین تصمیم های برندهاس��ت؛ تصمیمی که 
نه تنها وفاداری درونی می س��ازد، بلک��ه تجربه ای واقعی و ماندگار 

برای مشتری خلق می کند.
تجربه کارکنان یعنی چه و چرا اهمیت دارد؟

تجربه کارکنان به زبان ساده یعنی مجموعه ادراکات، احساسات و 
برخوردهایی که یک کارمند در طول همکاری‎اش با س��ازمان تجربه 
م��ی کند. ای��ن تجربه از لحظه اول ارتباط با برند آغاز می ش��ود؛ از 
فرم اس��تخدام گرفته ت��ا آخرین روز کاری و ش��امل همه تعاملات، 

انتظارات، دستاوردها، رضایت ها و حتی ناامیدی ها می‎شود.
ب��رای درک بهتر ماجرا بیایید به برن��د نایک نگاه کنیم. این برند، 
که همواره بر الهام‎بخش��ی و ن��وآوری تاکید دارد، همین ارزش ها را 
در تعام��ل با کارکنان نیز حفظ کرده اس��ت. طراحی فضاهای کاری 
خلاق، مسیرهای روشن رشد، فرصت های آموزشی در حوزه ورزش 
و سلامت و حتی توجه به سبک زندگی سالم در برنامه های داخلی، 
باعث ش��ده کارکنان احس��اس کنند بخش��ی از یک جنبش جهانی 

هستند، نه صرفا یک شرکت تولید کفش.
اهمیت تجربه کارکنان از آنجا ناش��ی می ش��ود ک��ه این تجربه، 

مستقیماً بر عملکرد، وفاداری، رضایت، نوآوری و حتی تعامل آنها با 
مش��تریان اثر دارد. کارمندی که هر روز درگیر فشار، نادیده انگاری 
یا بی عدالتی اس��ت، نمی توان��د با لبخند، پش��تیبان تجربه مثبت 

مشتری باشد.
مزایای سرمایه گذاری روی تجربه کارکنان

افزایش تعهد و وفاداری داخلی
یک��ی از بزرگ ترین چالش های برنده��ا، ترک خدمت زودهنگام 
کارکن��ان اس��ت. فرآیند اس��تخدام، آم��وزش و جایگزین��ی نه تنها 
هزینه‎بر، بلکه گاه آس��یب‎زا برای روحیه تیم‎هاس��ت. تجربه مثبت، 
حس تعلق و ش��فافیت در مس��یر رش��د، وفاداری داخلی را افزایش 
م��ی دهد. برندهایی مثل ادوبی با ایجاد فضاهای باز گفت‎وگو، توجه 
به س�المت روان کارکنان و س��اختارهای انگیزشی منعطف توانسته 
اند نرخ مان��دگاری نیروها را بالا ببرند. نتیجه؟ تیم های باتجربه تر، 

همدل تر و اثربخش تر.
ارتقای کیفیت خدمات و تجربه مشتری

کارمندی که احس��اس ارزش��مندی، امنیت و معنا در شغل دارد، 
به طور طبیعی تمایل بیش��تری به ارائه خدمات با کیفیت دارد. این 
ارتباط مستقیم در صنعت خرده فروشی به وضوح دیده می شود. به 
عنوان نمونه، برند زلپوس، یکی از برندهای مشهور در زمینه خدمات 
مش��تری، تجربه مثبت مش��تری را از دل فرهنگ سازمانی ساخته 
اس��ت؛ فرهنگی که کارکنان را تش��ویق به خلاقیت، خودبیانگری و 

تصمیم گیری مستقل می کند.
جذب استعدادهای برتر

در بازار کار امروز، مخصوصا برای نس��ل ج��وان تر، فقط حقوق و 
عنوان ش��غلی مهم نیس��ت. آنها به دنبال تجربه ای انسانی، معتبر و 
رشددهنده هستند. برندهایی که بتوانند تجربه شغلی مطلوبی ارائه 
دهند، تبدیل به مقصدی محبوب برای نیروی انس��انی با اس��تعداد 

می شوند.
افزایش بهره وری و نوآوری

تجرب��ه مثبت یعن��ی انرژی بیش��تر، انگیزه بالات��ر و تعلق واقعی 

ب��ه اهداف. کارکنانی ک��ه با حال خوب وارد محل کار می ش��وند و 
احساس می کنند در مسیر رشد قرار دارند، معمولا دست به نوآوری 
می زنند، با همکاران همکاری مؤثر دارند و در مواجهه با چالش ها، 

راه حل محور عمل می کنند.
کاهش هزینه های پنهان

تجربه منفی کارکنان، نه تنها موجب ترک ش��غل می ش��ود، بلکه 
اث��رات پنه��ان دیگری ه��م دارد: کاهش به��ره وری، افزایش خطا، 
شکایات داخلی، شکاف های ارتباطی و فرسودگی. همه اینها هزینه 
هایی اس��ت که برن��د در نهایت پرداخت خواهد ک��رد؛ چه در قالب 

کاهش درآمد و چه در قالب کاهش اعتماد مشتری.
چگونه تجربه کارکنان را بهبود دهیم؟

)Employee Journey(  طراحی سفر شغلی
همانطور که برندها برای مشتریان‎ش��ان نقش��ه سفر طراحی می 
کنند، باید برای کارکنان نیز چنین مسیری تعریف کنند. این مسیر 
باید شامل مراحل جذب، ورود، آموزش، رشد، ارزیابی، تعامل و حتی 
خروج باش��د. در هر مرحله، فرصت هایی ب��رای بهبود تجربه وجود 
دارد: آیا فرآیند جذب شفاف و انسانی است؟ آیا ورود افراد جدید با 
اس��تقبال و آموزش مناسب همراه است؟ آیا مسیر رشد تعریف شده 

و منصفانه است؟
ایجاد فضای شنیده شدن

تجربه خوب ب��دون ارتباط دوطرفه ممکن نیس��ت. کارکنان باید 
احس��اس کنند که صدا دارند، شنیده می شوند و نظرات‎شان جدی 
گرفته می ش��ود. برندهایی که بس��ترهایی برای بازخورد مس��تمر، 
گفت‎وگو با مدیران و مش��ارکت در تصمیم س��ازی فراهم می کنند، 

معمولا تجربه بهتری می سازند.
تمرکز بر سلامت روان و جسم

تجربه کاری فقط به پروژه ها و جلسات محدود نمی شود. احساس 
امنیت روانی، حمایت از توازن کار و زندگی، توجه به سلامت جسمی 
و ذهنی، نقش پررنگی در کیفیت تجربه ایفا می کنند. برخی برندها، 
مانند لینکدین، برنامه های جدی برای سلامت روان کارکنان دارند؛ 

از جلسات مشاوره رایگان تا امکان دورکاری در مواقع فشار.
شفافیت در مسیر رشد و قدردانی واقعی

کارکنانی که بدانند در کجای مس��یر ش��غلی خود هس��تند، چه 
چشم‎اندازی دارند و چه ارزشی در سازمان ایجاد می کنند، احساس 
امنیت و معنا می کنند. برندهایی که به طور واقعی از عملکرد مثبت 
کارکن��ان تقدیر می کنند، نه فقط با پاداش مالی، بلکه با ش��ناخت 
و اعتبار اجتماعی، تجربه ای به یادماندنی برای نیروی انس��انی خود 

می سازند.
طراحی محیط کاری الهام بخش

محیط فیزیکی کار، در ذهن کارکنان نقش پررنگی دارد. فضاهای 
روش��ن، خلاق، با امکانات انس��انی، می تواند حس تعلق و انگیزش 
ایج��اد کن��د. برندهایی مثل ایر بی ان بی، ب��ا طراحی های خاص و 
اله��ام گرفته از فرهنگ برند، محل کار را به محیطی پویا و انس��انی 

تبدیل کرده اند.
سخن پایانی

س��رمایه گذاری روی تجربه کارکنان، دیگر یک استراتژی جانبی 
یا لوکس نیس��ت. این انتخاب، هس��ته اصلی ساخت برندهایی است 
ک��ه می خواهند در دنیای پررقابت و متغیر امروز، پایدار و انس��انی 

باقی بمانند.
کارکنان، صرفا منابع نیس��تند؛ آنها مخاطبان اول برندند. اگر برند 
نتوان��د آنها را راضی، مش��تاق و همدل نگ��ه دارد، نمی تواند انتظار 
داش��ته باش��د که مش��تری، تجربه ای متفاوت و خ��اص را دریافت 
کند. در نهایت، تجربه ای که مش��تری از برند دارد، بازتابی است از 
تجرب��ه ای که کارکنان از برند دارند. پس اگر به دنبال برند ماندگار، 

خوشنام و انسانی هستید، از درون شروع کنید؛ از تجربه کارکنان.
منابع:
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نویسنده: علی آ‎ل‎علی
تصور کنید در راهرو یک فروشگاه بزرگ قدم می زنید؛ روی یک کالا 
دس��ت می گذارید. سوالی که پیش می آید این است که چرا دقیقا آن 
محص��ول را انتخاب کردید؟ آیا به خاطر بس��ته بن��دی جذابش بود؟ یا 
شاید دوستی آن را پیشنهاد داده بود؟ واقعیت این است که در بسیاری 
از مواقع انتخاب ما پیش از ورود به فروش��گاه و تنها در کس��ری از ثانیه 
در ذهن‎مان ش��کل گرفته اس��ت. این جادوی پنهانی است که بازاریاب 
ه��ا به آن آگاهی از برند می گویند؛ مفهومی بس��یار فراتر از ش��ناختن 
یک اس��م یا لوگو. آگاهی از برند در واقع س��نگ بنای یک کسب و کار 

قدرتمند و ماندگار است.
داس��تان آگاهی از برند داستان س��اختن یک ردپای ذهنی است. این 
مفهوم به ما می گوید که یک مش��تری چقدر با یک محصول یا خدمت 
خاص آش��نا و صمیمی است، اما این آشنایی یک آشنایی ساده نیست. 
هدف نهایی فقط این نیس��ت که مش��تری نام ش��ما را بشناسد؛ هدف 
این اس��ت که وقتی ب��ه یک نیاز خاص فکر می کند، نام ش��ما به طور 
ناخ��ودآگاه در ذهنش جرقه بزند. مثل وقتی که دس��تمال کاغذی نیاز 
دارید و بی اختیار اسم فلان برند را می آورید، حتی اگر برند روی جعبه 
چیز دیگری باش��د. یا وقتی به یک نوشابه گازدار فکر می کنید، تصویر 
قرمز و س��فید کوکاکولا در ذهن ش��ما نقش می بندد. این همان نقطه 
ای اس��ت که یک برند از یک نام تجاری س��اده، به بخشی از فرهنگ و 
زبان روزمره مردم تبدیل می ش��ود. این یعنی حکمرانی در قلمرو ذهن 

مشتری.
چرا آشنایی با نام شما اینقدر حیاتی است؟

در دنی��ای امروز که انتخاب ها بی ش��مار و رقابت نفس��گیر اس��ت، 
آگاه��ی از برند مانند یک خندق اقتصادی عمیق از قلعه کس��ب و کار 
ش��ما محافظت می کند. وقتی مشتری ها با نام شما آشنا هستند، یک 
رابطه نامرئی مبتنی بر اعتماد ش��کل می گیرد. آنها به طور طبیعی به 
محصولی که می شناس��ند، بیش��تر توجه ک��رده و آن را به یک گزینه 
ناش��ناس ترجیح می دهند. تصور کنید می خواهید یک تلفن هوشمند 
جدید بخرید. صدها مدل از ده ها برند وجود دارد اما ذهن شما به طور 
خودکار گزینه ها را به چند نام آشنا مثل اپل یا سامسونگ محدود می 
کند. چرا؟ چون این برندها س��ال ها زمان و انرژی صرف کرده اند تا در 

ذهن شما تصویری از کیفیت، نوآوری یا قابل اطمینان بودن بسازند.
این موضوع حتی در صنایعی که محصولات شان تفاوت چندانی با هم 
ندارند، خودش را به وضوح نشان می دهد. صنعت نوشیدنی های گازدار 
یک مثال عالی اس��ت. اگر چش��م ها را ببندیم و چند نوشابه مختلف را 

بچش��یم، شاید تش��خیص تفاوت آنها کار سختی باشد. با این حال غول 
هایی مثل کوکاکولا و پپسی نه به خاطر طعم منحصر به فردشان، بلکه 
به خاطر امپراتوری ذهنی که س��اخته اند، سالانه میلیاردها دلار فروش 
دارن��د. این قدرت آگاهی از برند اس��ت؛ یک مزیت رقابتی قدرتمند که 
به س��ادگی قابل کپی برداری نیس��ت. به قول وارن بافت، سرمایه گذار 
افس��انه ای که یکی از س��هامداران اصلی کوکاکولا است، یکی از دلایل 
سرمایه گذاری او در این شرکت همین شهرت جهانی و وفاداری عمیق 

مشتریان است که آن را تقریبا شکست ناپذیر می کند.
2 پله تا فتح قله ذهن مشتری

آگاهی از برند دو س��طح اصلی دارد که درک آنها برای هر کس��ب و 
کاری ضروری اس��ت. سطح اول »تش��خیص برند« نام دارد. این یعنی 
مش��تری با دیدن عناصر بصری ش��ما مثل لوگو، رنگ سازمانی یا بسته 
بن��دی فورا ش��ما را به جا می آورد. دیدن کمان ه��ای طلایی و به یاد 
آوردن م��ک دونال��د یا دیدن لوگوی تیک مانن��د و فکر کردن به نایک 
نمونه هایی از تش��خیص برند هس��تند. این سطح، خوب است اما کافی 
نیس��ت. س��طح دوم و بالاتر، »یادآوری برند« است. اینجاست که بازی 
واقعا جذاب می شود. یادآوری برند زمانی اتفاق می افتد که مشتری به 
یک نیاز فکر می کند و نام شما اولین گزینه ای است که به ذهنش می 
رس��د. وقتی احساس گرس��نگی می کند و دلش فست فود می خواهد، 
اولین رس��تورانی که به یاد می آورد کدام اس��ت؟ وقتی می خواهد یک 
ماشین ایمن برای خانواده اش بخرد، کدام خودروساز در صدر فهرست 
ذهنی او قرار دارد؟ رس��یدن به این جایگاه که به آن آگاهی صدر ذهن 
می گویند، هدف نهایی هر اس��تراتژی برندینگ است. این یعنی شما نه 
تنها یک گزینه، بلکه اولین و گاهی تنها گزینه معتبر در ذهن مش��تری 
هس��تید. این همان چیزی اس��ت که به وفاداری مشتری و تکرار خرید 

منجر می شود.
چگونه این امپراتوری ذهنی را بنا کنیم؟

س��اختن آگاهی از برند یک مس��ابقه دو س��رعت نیس��ت، بلکه یک 
ماراتن اس��ت. این فرآیند به صبر، اس��تمرار و خلاقیت نیاز دارد. دیگر 
دوران تبلیغات یک طرفه در روزنامه ها یا تلویزیون به س��ر آمده است. 
امروز برندها باید به بخش��ی از زندگی روزمره مردم تبدیل شوند. رسانه 
ه��ای اجتماع��ی این فضا را به کلی تغییر داده ان��د. پلتفرم هایی مانند 
اینس��تاگرام یا فیس بوک به برندها اجازه می دهند تا به طور مستقیم 
با مخاطبان خود گفت‎وگو کنند، داس��تان سرایی کنند و یک شخصیت 
انس��انی برای خود بس��ازند. آنها دیگر فقط یک فروشنده نیستند، بلکه 

یک دوست، یک متخصص یا یک منبع الهام بخش هستند.

خوشبختانه استراتژی ها متنوع هستند. یک راه استفاده هوشمندانه 
از حمایت مالی رویدادهاس��ت. ب��رای مثال، یک ش��رکت تولیدکننده 
رن��گ می تواند حامی مالی یک مس��ابقه گلف ش��ود و ب��ه جای پرچم 
های معمولی، از س��طل های رنگ به عنوان نش��انگر استفاده کند. این 
حرکت خلاقانه، نام برند را به شکلی غیرمنتظره و به یادماندنی در ذهن 
مخاطب��ان حک می کند. یک ش��رکت بیمه درمانی م��ی تواند در یک 
ماراتن خیریه، پک های سلامتی با لوگوی خود توزیع کند و نام خود را 

با مفاهیم مثبتی مثل سلامت و جامعه دوستی گره بزند.
راه دیگر، تولید محتوای ارزش��مند اس��ت. یک برند لوازم ورزشی می 
تواند به جای تبلیغ مس��تقیم کفش هایش برنامه های تمرینی رایگان 
تولید کند یا داستان های الهام بخش ورزشکاران را به اشتراک بگذارد. 
با این کار برند از یک تولیدکننده محصول به یک ش��ریک قابل اعتماد 
در مسیر س�المتی مشتری تبدیل می شود. کمپین معروف »می تونی 
صدای منو بشنوی؟« از شرکت ورایزن در سال های گذشته یک نمونه 
کلاسیک است. این کمپین به شکلی ساده و قدرتمند، مزیت اصلی این 
ش��رکت یعنی پوش��ش گسترده شبکه را به رخ کش��ید و باعث افزایش 
چش��مگیر مشتریانش شد. این رویکردها نش��ان می دهد که آگاهی از 
برند با فریاد زدن نام خودتان س��اخته نمی شود، بلکه با ایجاد ارزش و 

س��اختن یک ارتباط واقعی و دوطرفه شکل می گیرد. در نهایت، ثبات 
و تکرار هوش��مندانه پی��ام در تمام نقاط تماس با مش��تری، از طراحی 
وب‎سایت گرفته تا نحوه پاسخگویی به یک کامنت منفی در شبکه های 

اجتماعی، آجر به آجر این بنای ذهنی را محکم تر می کند.
در پای��ان، باید گف��ت که آگاهی از برند فقط ی��ک اصطلاح پرزرق و 
برق بازاریابی نیس��ت. این یک دارایی نامش��هود و بسیار ارزشمند است 
که مس��تقیما به رشد و پایداری یک کس��ب و کار کمک می کند. این 
همان نیروی نامرئی است که باعث می شود مشتریان در دریای انتخاب 
ها به س��مت شما شنا کنند، به شما اعتماد کنند و حتی در غیاب شما 
س��فیر و مدافع برندتان باشند. س��اختن این آگاهی شاید زمانبر باشد، 
اما برندهایی که موفق به حکمرانی در ذهن مش��تریان خود می شوند، 

برندهایی هستند که برای دهه ها در اوج باقی می مانند.
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چگونه در ذهن مشتری حکمرانی کنیم؟

سفری به دنیای آگاهی از برند

سرمایه‎گذاری روی تجربه کارکنان؛ چرا و چگونه؟
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فرص��ت امروز - ماهان ف�الح: مدیر منطقه ۸ عملیات انتق��ال گاز ایران از 
صرفه‌جوی��ی بالغ بر ۶۰۰ هزار کیلووات‌ س��اعت ب��رق و کاهش ۲۰ درصدی 
مصرف گاز موتورخانه‌ ها در نيمه نخس��ت س��ال جاری خبر داد. مهدی زارع، 
ب��ا اعلام اين خبر اظهار کرد: با اج��رای برنامه‌های مدیریت انرژی و طرح‌های 
بهینه‌س��ازی، اين منطقه عملياتی موفق ش��د گام مؤثری در مسیر همكاری 
و مش��اركت در پایداری شبکه سراس��ری برق کش��ور بردارد. وی با اشاره به 
موفقیت‌های چش��مگیر در حوزه مدیریت انرژی، افزود: در نیمه نخست سال 
جاری، با اجرای مجموعه‌ای از طرح‌های هدفمند، توانس��تیم مصرف انرژی را 
در واحد های ستادی و عملیاتی به میزان قابل‌توجهی کاهش دهیم و سهمی 
مؤثر در پایداری شبکه برق سراسری ایفا کنیم. مدير منطقه ۸ عمليات انتقال 
گاز ايران اظهار داش��ت: در راستای کمک به پایداری شبکه برق، از مولدهای 
برق اضطراری در تأسیس��ات تقويت فش��ار گاز منطقه بیش از ۲۴۰۰ ساعت 
استفاده شد که این اقدام منجر به تولید حدود ۵۰۰ هزار کیلووات‌ساعت برق و 
صرفه‌جویی معادل ۸ درصد از کل مصرف برق و كاهش برداشت از شبكه برق 

سراس��ري كش��ور گردید. وی ادامه داد: در بخش بهینه‌سازی روشنایی نیز، با 
حذف ۳۲۰ چراغ بخار سدیم فرسوده و پرمصرف و جایگزینی آنها با چراغ‌های 
LED نسل جدید، صرفه‌جویی ۶۰ درصدی در مصرف برق روشنایی تأسیسات 
تقويت فش��ار گاز و مراكز بهره برداری خطوط لوله گاز محقق ش��د. زارع در 

تشریح سایر اقدامات انجام يافته در منطقه ۸ عمليات انتقال گاز ايران تصريح 
کرد: با استفاده از PLC های قابل برنامه‌ریزی، عملکرد فن‌کویل‌ها به‌گونه‌ای 
تنظیم ش��ده است که خارج از س��اعات اداری و ایام تعطیل، امکان استفاده از 
آنه��ا وجود ندارد، همچنين نصب درايو های کنترلی در تجهیزات تولید هوای 
فشرده و الکتروفن‌ های خنک‌کننده روغن از دیگر اقدامات مؤثر منطقه است 
که به طور متوس��ط ۳۰ درصد کاهش مصرف انرژی را در این تجهیزات رقم 
زده اس��ت. مدير منطقه ۸ عمليات انتقال گاز ايران همچنین از تنظیم مشعل 
و اخذ گواهی معاینه فنی موتورخانه‌ ها خبر داد و اظهار داش��ت: این اقدام به 
کاهش ۲۰ درصدی مصرف گاز موتورخانه‌ ها منجر ش��ده اس��ت. وی تصریح 
کرد: در مجموع، اقدامات انجام‌ش��ده در شش‌ ماهه نخست سال جاری نسبت 
به سال مبنا )۱۴۰۱(، منجر به صرفه‌جویی بیش از ۶۰۰ هزار کیلووات‌ساعت 
برق در سطح منطقه شده است و  این موفقیت حاصل تلاش همکاران متعهد 
و همکاری صمیمانه واحدهای ستادی و عملیاتی منطقه بوده و امیدواریم این 

مسیر با قدرت بیشتری در نیمه دوم سال نیز تداوم داشته باشد.

  رش��ت - زهرا رضازاده : به گزارش روابط عمومی و امور بین الملل ش��ورای 
اس�المی شهر رشت، محمد حس��ین واثق کارگرنیا رئیس شورای اسلامی شهر 
رش��ت با اش��اره به اهمیت احداث رینگ ش��هری اظهار کرد: با توجه به تراکم 
بالای جمعیت و معضلات ترافیکی در محدوده مسکن مهر، رینگ مصوب شهر 
به عنوان یک محور حیاتی به زودی کلنگ‌زنی خواهد شد و این مسیر با عرض 
کمتر از میدان گیل تا محدوده مسکن مهر امتداد خواهد داشت و نقش مهمی 
در روان‌س��ازی ترافیک و کاهش بار ترافیکی مرکز شهر ایفا خواهد کرد. وی به 
مطالع��ات قبلی در خصوص این پروژه اش��اره کرد و گف��ت : بخش عمده‌ای از 
مطالعات فاز نخس��ت از قبل انجام ش��ده و با همکاری شرکت سفیدرود، نسبت 
به آزادسازی اراضی در حریم توافقاتی صورت گرفته و بخشی از املاک شخصی 
در دستور کار شهرداری برای تملک قرار گرفته است و مراحل اداری، حقوقی و 
مشاوره‌ای نیز در حال انجام است تا در سریع‌ترین زمان ممکن عملیات اجرایی 
آغاز شود. کارگرنیا با تأکید بر این‌که تأمین مالی این پروژه رینگ دور شهر فراتر 
از توان درآمدی ش��هرداری است تصریح کرد : برای اجرای کامل رینگ شهری 
رش��ت نیاز به اعتبار ملی داریم و شهرداری به تنهایی قادر به تأمین هزینه‌های 
این پروژه نیس��ت و به همین دلیل مذاکراتی با وزیر محترم راه و شهرس��ازی و 

نمایندگان مجلس صورت گرفته اس��ت. وی با اش��اره به اینکه شهردار چندین 
جلس��ه با خانم دکتر صادق، وزیر راه و شهرس��ازی داش��ته و نمایندگان مردم 
رش��ت در مجلس پیگیر تأمین اعتبار ملی برای این پروژه هس��تند و این رینگ 
در آینده نقش مهمی در توس��عه حمل‌ونقل ش��هری و مدیریت ترافیک رشت 
خواهد داشت. رئیس شورای اسلامی شهر رشت در ادامه سخنان خود به موضوع 
دفنگاه سراوان اشاره کرد و گفت: در سفر هیئت دولت در زمان مرحوم آیت‌الله 
رئیسی، اعتبار مناسبی برای ساماندهی دفنگاه سراوان اختصاص یافت و تاکنون 

از مجموع ۱۳۰ میلیارد تومان اعتبار مصوب و استفاده از بودجه شهرداری حدود 
۹۰ تا ۹۲ درصد اقدامات اجرایی انجام ش��ده است. کارگرنیا با اشاره به اینکه از 
۱۹ هکتار فضای دفنگاه س��راوان، ۱۷ هکتار آن پوش��ش داده شده است افزود: 
عملیات لایه گذاری ، زهکش��ی ، تثبیت ش��یب ها، ایجاد پوشش مناسب برای 
کاهش بو و الودگی محیط، اماده سازی زمین برای کاشت گیاهان و ایمن‌سازی 
گازها با لوله گذاری انجام شده و این اقدامات باعث کاهش محسوس بوی تعفن، 
مزاحمت حشرات و مخاطرات زیست‌محیطی برای روستاهای اطراف شده است. 
وی با تأکید بر اینکه هدف مدیریت شهری تعطیلی کامل سراوان است، تصریح 
کرد: استاندار گیلان، شهرداری رشت، اداره کل منابع طبیعی، جهاد کشاورزی و 
سازمان محیط زیست با حضور میدانی در حال بررسی چند نقطه مناسب برای 
مکان‌یابی دفنگاه جدید هس��تند و به محض تعیین نهایی مکان جدید و تأمین 
الزامات قانونی، سراوان تعطیل و دفن زباله‌ها به سایت جدید منتقل خواهد شد. 
رییس شورای اسلامی شهر رشت با اشاره به اینکه استاندار و مجموعه مدیریت 
ش��هری مس��تمر این موضوع را پیگیری می‌کنند گفت: انتخاب محل جدید به 
گونه‌ای انجام می‌ش��ود ک��ه مزاحمت و آلودگی برای س��اکنان اطراف به همراه 

نداشته و از تکرار مشکلات گذشته و ایجاد سراوانی جدید جلوگیری شود.

فرص��ت ام��روز - ماهان فلاح: مدی��ر منطقه ۸ عملیات انتق��ال گاز ایران از 
افزایش ۱۳ درصدی حجم گاز انتقالی از این منطقه عملیاتی طی نیمه نخست 
س��الجاری نس��بت به مدت مشابه سال گذش��ته خبر داد. مهدی زارع، با بیان 
اینکه مصرف گاز کش��ور همواره تحت شرایط اقلیمی و میزان برودت هوا قرار 
دارد، اظهار کرد: چنانچه در زمس��تان سال جاری با سرمای گسترده و برودت 
شدید رو به رو شویم، صرفه جویی مردم عزیز کشورمان در پایداری گاز کمک 
ش��ایانی خواهد داش��ت. وی به زمستان سال گذشته اش��اره کرد و افزود: این 
منطقه عملیاتی در اقدامی جهادی با راه اندازی مجدد تاسیس��ات تقویت فشار 
گاز س��راب موجب جبران افت فش��ار گاز در بخش‌های مورد اشاره در شمال و 
شمالغرب کشور شد تا هیچگونه قطع گاز نیز برای مصرف‌کنندگان و مردم عزیز 
ناگفته نماند که تاسیسات تقویت فشار گاز سراب با توجه به عدم نیاز عملیاتی، کشورمان را شاهد نباشیم. مدیر منطقه ۸ عملیات انتقال گاز ایران اضافه کرد: 

س��الها از مدار خارج و بخش��ی از تجهی��زات آن جمع آوری ش��ده بود که راه 
اندازی مجدد این تاسیسات در افزایش فشار شبکه گاز استان اردبیل و قسمتی 
از اس��تان آذربایجان ش��رقی نیز تاثیر بسزایی داشت و فش��ار گاز این استانها 
را تقویت کرد. این مقام مس��ئول خاطرنش��ان کرد: ب��ه زودی با نصب توربین 
دوم و راه اندازی آن واحد تاسیس��ات تقویت فش��ار گاز س��راب، این تاسیسات 
پتانس��یل استارت ۲ واحد در ش��رایط اضطراری را خواهد داشت. وی در ادامه 
به ضرورت فرهنگ س��ازی در مصرف بهینه انرژی تاکید کرد و افزود: آموزش 
های عمومی، اطلاع رسانی های رسانه‌ای و همکاری خانواده‌ها نقش مهمی در 
مدیریت مصرف ایفا می‌کند. مدیر منطقه ۸ عملیات انتقال گاز ایران همچنین 
یادآور شد: صرفه جویی نه تنها به گذر موفق از زمستان پیش رو کمک می‌کند 

بلکه تضمین کننده پایداری انتقال گاز برای نسل‌های آینده نیز خواهد بود.

اهواز – شبنم قجاوند: مهندس شهرام ذوالفقاری ، مدیرعامل جدید این شرکت 
روز نخست آغاز به‌کار خود را با حضور در تپه شهدای گمنام مسجدسلیمان و ادای 
احترام به مقام ش��امخ شهدا آغاز کرد.  در این آیین معنوی که با حضور مهندس 
علمداری مدیر منابع انسانی،دکتر بذرکار معاون مدیریت مهندسی و ساختمان و 
مهندس علمدار متولی رئیس روابط عمومی شرکت ملی مناطق نفتخیز جنوب و 
جمعی از مدیران، رؤس��ای ادارات، کارکنان و بسیجیان شرکت بهره‌برداری نفت و 
گاز مسجدس��لیمان برگزار شد، مدیرعامل جدید ضمن قرائت فاتحه و نثار گل بر 
مزار شهدای گمنام، یاد و خاطره رشادت‌ها و ایثارگری‌های دلیرمردان جبهه‌های 
حق علیه باطل را گرامی داشت.  مهندس شهرام ذوالفقاری در حاشیه این مراسم 
اظهار داش��ت:آغاز خدمت در مجموعه‌ای ریشه‌دار و افتخارآفرین همچون شرکت 

بهره‌برداری نفت و گاز مسجدس��لیمان را با یاد و نام شهدای والامقام به فال نیک 
می‌گیرم. ش��هدای گران‌قدر با نثار خون خود، امنیت و عزت امروز کش��ور را رقم 
زدند و ما وظیفه داریم با تلاش صادقانه و روحیه جهادی، راه آنان را ادامه دهیم.  
وی افزود: »ش��رکت بهره‌برداری نفت و گاز مسجدس��لیمان با س��ابقه‌ای بیش از 
ی��ک قرن در صنعت نفت ای��ران، نماد تلاش، تعهد و افتخار اس��ت. بدون تردید، 
پیشرفت و توس��عه این شرکت در گرو همکاری و هم‌دلی همه کارکنان، استفاده 
از ظرفیت‌های بومی و توجه به ارتقای بهره‌وری و صیانت از محیط زیست خواهد 
ب��ود.  در ادامه این برنامه، مدیرعامل جدید با حضور در جمع کارکنان، از زحمات 
و تلاش‌های آنان قدردانی کرد و بر ضرورت تقویت روحیه همدلی، انضباط کاری، 

مسئولیت‌پذیری و تلاش مضاعف برای دستیابی به اهداف تولید تأکید نمود.

اراک- فرناز امیدی: مختار احمدی، مدیرکل تعاون، کار و رفاه اجتماعی استان 
مرکزی از برگزاری هفدهمین دوره مسابقات استانی قرآن کریم ویژه جامعه کار 
و تلاش اس��تان مرکزی خبر داد و گفت: این مسابقات روز ۲۷ مهرماه در محل 
شرکت ماشین‌س��ازی اراک با حضور ۱۱۲ نفر از جامعه کارگری و خانواده‌های 
محترم آنان برگزار ش��د. وی با  اشاره به رشته‌های مختلف این دوره اظهار کرد: 
مسابقات در رشته‌های قرائت، حفظ کل قرآن، حفظ ۲۰ جزء، حفظ ۱۰ جزء و 
مفاهیم جلد ۲۷ تفسیر نمونه برگزار شد و شرکت‌کنندگان در دو بخش خواهران 
و برادران به رقابت پرداختند. احمدی افزود: در رشته قرائت قرآن، ۳۵ نفر شامل 
۲۶ نفر از برادران و ۹ نفر از خواهران شرکت کردند. همچنین در رشته مفاهیم 
قرآن، ۴۲ نفر از آقایان و ۱۵ نفر از بانوان حضور داش��تند. در رش��ته حفظ کل 
ق��رآن، ۲ نف��ر از برادران و ۲ نفر از خواهران، در رش��ته حفظ ۲۰ جزء، ۲ نفر از 
برادران و ۲ نفر از بانوان و در رش��ته حفظ ۱۰ جزء، ۱ نفر از برادران و ۱۱ نفر 

از بانوان به رقابت پرداختند. مدیرکل تعاون، کار و رفاه اجتماعی استان مرکزی 
بیان کرد: در بخش برگزیدگان، سه نفر از گروه شاغلین در رشته قرائت برادران، 

دو نفر از گروه شاغلین در رشته حفظ ۲۰ جزء، دو نفر در رشته حفظ ۱۰ جزء و 
سه نفر در رشته مفاهیم به عنوان نفرات برتر معرفی شدند. احمدی اضافه کرد: 
در گروه خواهران نیز سه نفر از شاغلین در رشته قرائت و سه نفر از خانواده‌های 
کارگری در همین رش��ته برگزیده ش��دند. همچنین در رشته مفاهیم قرآن، دو 
نفر از خواهران ش��اغل و سه نفر از خواهران خانواده‌های کارگری حائز رتبه‌های 
برتر ش��دند. وی در ادامه گفت: در رشته حفظ کل قرآن، دو نفر از خانواده‌های 
کارگری و در رش��ته حفظ ۲۰ جزء، دو نفر از خانواده‌های کارگری و در رش��ته 
حفظ ۱۰ جزء نیز س��ه نف��ر از خانواده‌های کارگری به عن��وان برگزیده معرفی 
شدند. احمدی  هدف از برگزاری این مسابقات را ترویج فرهنگ قرآنی در جامعه 
کار و تلاش، تقویت ارزش‌های دینی و افزایش انس با قرآن کریم در محیط‌های 
کار و زندگی عنوان کرد و افزود: برگزیدگان این دوره به مسابقات کشوری اعزام 

خواهند شد و از آنان با جوایز نقدی و لوح تقدیر تجلیل می‌شود.

س��اری – دهقان : مدیر منطقه 9 عملیات انتق��ال گاز از نتایج موفقیت 
آمیز پروژه ارتقای سیستم کنترل تاسیسات تقویت فشار گاز رامسر خبر داد 
و گفت: از زمان راه‌اندازی سیس��تم جدید، این واحد توانس��ته است 4 هزار 
و 916 س��اعت کارکرد مداوم معادل 205 روز کارکرد 24 س��اعته را بدون 
هیچ‌گونه توقف اضطراری به ثبت برس��اند. به گزارش خبرنگار مازندران به 
نقل روابط عمومی ش��رکت انتقال گاز ای��ران، محی الدین مفخمی با اعلام 
 D این خب��ر اظهار کرد: پروژه موفقیت‌آمیز ارتقای سیس��تم کنترل واحد
تأسیسات رامس��ر که توسط متخصصان معاونت تأسیسات منطقه در سال 
گذش��ته اجرا شد، نتایج چش��مگیری در افزایش قابلیت اطمینان عملیاتی 
و بهینه‌س��ازی مصرف انرژی به همراه داش��ته اس��ت و الگویی برای انتقال 
پ��اک، پایدار و به��ره ور گاز طبیعی اس��ت. وی در ادامه با اش��اره به ارتقا 
سیس��تم کنترل واحد D تاسیس��ات رامس��ر، افزود: این تغییر استراتژیک 
منجر به کاهش تعداد منابع تغذیه و استفاده از کارت‌های جدید با مصرف 
انرژی کمتر شده است. مدیر منطقه 9 عملیات انقتال گاز با اشاره به اینکه 
مهم‌ترین دس��تاورد این پروژه، حذف کامل توقفات اضطراری )ش��ات‌دان( 

ناش��ی از خطاهای کاذب در این واحد بوده است، خاطرنشان کرد: از زمان 
راه‌اندازی سیس��تم جدید، این واحد توانس��ته اس��ت 4 هزار و 916 ساعت 
کارکرد مداوم معادل 205 روز کارکرد 24 س��اعته را بدون هیچ‌گونه توقف 
اضطراری به ثبت برساند. مفخمی با اعلام اینکه این پایداری عملیاتی، تأثیر 
مس��تقیمی بر کاهش اتلاف منابع داش��ته است، بیان کرد: در هر بار توقف 

اضطراری، بر اساس فشار گاز کمپرسور، تقریباً 400 مترمکعب گاز طبیعی 
و همچنین با توجه به سیستم استارتینگ گازی این توربین، مقادیری گاز 
جهت اس��تارت اولیه تخلیه می شد که حذف این توقفات به طور مستقیم 
به کاهش انتش��ار گاز ه��ای گلخانه ای و حفظ مناب��ع ملی کمک کرده و 
این پروژه را در راس��تای اهداف حفظ محیط زیس��ت و عمل به مسئولیت 
اجتماعی تعری��ف می کند. مدیر منطقه 9 عملیات افزود: با توجه به نتایج 
مثب��ت و قابل توجه پروژه ارتقا سیس��تم کنترل واح��د D علاوه بر بهبود 
ش��اخص قابلیت اطمینان توربوکمپرس��ور و کاهش هزینه‌های نگهداری و 
تعمیرات، زمینه‌س��از انتقال پاک و بهره‌ور گاز طبیعی به شبکه انتقال بوده 
و اکنون سایر واحدهای تاسیسات رامسر نیز در حال اجرای عملیات مشابه 
ارتقا سیس��تم های کنترلی هس��تند. مفخمی ضم��ن قدردانی از کارکنان 
پرتلاش منطقه 9 عملیات بویژه همکاران متخصص عملیات ایس��تگاه ها، 
یادآور شد: این دستاورد نمونه‌ای موفق از به‌کارگیری فناوری‌های نوین در 
زیرساخت‌های ایستگاه های تقویت فشار گاز در راستای تحقق شعار انتقال 

پاک، ایمن، پایدار و بهره ور گاز طبیعی در شمال کشور است.

از اصلاح روشنایی تا کنترل هوشمند تجهیزات؛

بهینه‌سازی مصرف انرژی در منطقه ۸ انتقال گاز ايران

کارگرنیا رییس شورای اسلامی شهر رشت:

کلنگ‌زنی رینگ شهری رشت و تعیین مکان جدید دفنگاه سراوان در آینده نزدیک

طی نیمه نخست سال جاری حاصل شد؛

افرایش ۱۳ درصدی حجم گاز انتقالی از منطقه ۸ عملیات انتقال گاز 

آغاز نخستین روز كاری مدیرعامل جدید شركت بهره‌برداری نفت و گاز مسجدسلیمان با ادای احترام به شهدای گمنام

مدیرکل تعاون، کار و رفاه اجتماعی استان مرکزی خبر داد:

برگزاری هفدهمین دوره مسابقات قرآن کریم جامعه کار و تلاش استان مرکزی

با ارتقای سیستم کنترلی :

5هزار ساعت كاركرد بدون توقف در تاسیسات تقویت فشار گاز رامسر ثبت شد

اخبــــار

مدیرکل صدا و سیمای یزد: هم‌افزایی رسانه‌ها کلید خدمت بهتر به 
مردم و توسعه استان

یزد - سید محمد جواد عرفان فر: در نشست هم‌اندیشی اصحاب رسانه با مدیرکل صدا و سیمای مرکز یزد، احسان 
کریمی بر ضرورت تقویت هم‌افزایی رسانه‌های گروهی برای خدمت‌رسانی بیشتر به 
مردم و پیگیری مطالبه‌های آنان تأکید کرد و گفت: »رسانه‌های گروهی رکن چهارم 
دموکراس��ی هستند و باید به‌عنوان بازوان توانمند نظام در کنار مسئولان به توسعه 
استان یزد کمک کنند.« کریمی با اشاره به اهمیت نقش رسانه‌ها در ارتقای کیفیت 
زندگی مردم و توسعه استان افزود: »ما باید از ظرفیت‌های متنوع رسانه‌های گروهی 
بهره ببریم تا بتوانیم فضای همدلی و همکاری را بین مردم و مسئولان تقویت کنیم 
و به این ترتیب زمینه‌ساز تحقق اتفاق‌های مثبت در حوزه‌های مختلف باشیم.« وی با تأکید بر نگاه قرارگاهی به رسانه‌ها، 
گفت: »تش��کیل قرارگاه رس��انه‌ای در استان می‌تواند بس��تری مؤثر برای هم‌افزایی و وحدت میان دستگاه‌ها و اصحاب 
رسانه باشد.« مدیرکل صدا و سیمای یزد همچنین خبر داد که پروژه بزرگ »یزد، قلب ایران« به زودی کلید می‌خورد 
تا معرفی جامع‌تر و شایسته‌تری از شهرستان‌های استان در قالب برنامه‌های متنوع رسانه‌ای انجام شود. کریمی اضافه 
کرد: »بر اساس آخرین نظرسنجی‌های معتبر، سیمای مرکز یزد در تابستان امسال رتبه نخست کشوری را از نظر جذب 
مخاطب به خود اختصاص داده است که این موفقیت نشان از استقبال گسترده مردم و تأثیرگذاری برنامه‌های تولیدی 
این مرکز دارد.« در این نشست، معاون خبر صدا و سیمای یزد، مهدی سلطانی، نیز بر اهمیت تعامل دوسویه و مستمر 
مسئولان با رسانه‌ها تأکید کرد و اظهار داشت: »نبود ارتباط مناسب برخی مدیران با رسانه‌ها باعث شده است مشکلات 
مردم به‌درستی به گوش مسئولان نرسد و اطلاع‌رسانی کافی صورت نگیرد.« وی خواستار افزایش همکاری برای انعکاس 
شفاف و واقعی مسائل و دغدغه‌های مردم شد. قائم مقام صدا و سیمای یزد، باغبان‌منش، نیز ضمن قدردانی از تلاش‌های 
خبرنگاران، بر لزوم پیگیری دقیق مشکلات مردم و ارائه نقد منصفانه و سازنده تأکید کرد و افزود: »رسانه‌ها باید در کنار 

طرح مشکلات، راهکارهای عملی و مؤثر را نیز ارائه دهند تا گره‌گشای جامعه باشند.«

مدیرکل راهداری و حمل و نقل جاده‌ای استان مرکزی خبر داد:
اجرای ۵۵ کیلومتر آسفالت در جاده‌های زرندیه در استان مرکزی

اراک- فرن��از امیدی: مدی��رکل راهداری و حمل و نقل جاده‌ای اس��تان مرکزی 
از اجرای ۳۰ کیلومتر آس��فالت در راه‌های فرعی و روس��تایی و اجرای ۲۵ کیلومتر 
آسفالت در محورهای شریانی و اصلی شهرستان زرندیه خبر داد. روح‌اله محسن‌زاده 
از ارتقاء چشمگیر کیفیت راه‌های شهرستان زرندیه خبر داد و گفت: امسال در ۵۵ 
کیلومتر از راه‌های شریانی، اصلی، فرعی و روستایی شهرستان زرندیه عملیات اجرای 
آس��فالت صورت گرفته که موجب رضایتمندی مردم منطقه و کاربران جاده‌ای قرار 
گرفته اس��ت. وی با اش��اره به جزئیات اجرای این طرح‌ها گفت: با تعریف ۹ پروژه مختلف ش��امل ساخت و نگهداری از 
راه‌های شهرستان زرندیه، تحولی در شبکه راه‌های آن شهرستان بویژه در حوزه راه‌های فرعی و روستایی شکل گرفته 
است. به گفته محسن زاده، از بین پروژه‌های اجرای آسفالت در شهرستان زرندیه، حدود شش کیلومتر شامل ساخت راه 
روستایی، ۲۴ کیلومتر اجرای روکش آسفالت در راه‌های فرعی و روستایی با هدف نگهداری از راه‌های موجود و افزایش 
سطح خدمات جاده‌ای به مردم منطقه صورت گرفته است. مدیرکل راهداری و حمل و نقل جاده‌ای استان مرکزی در 
ادامه بیان کرد: ۱۹ کیلومتر لکه گیری و روکش آسفالت در محور ساوه - بوئین‌زهرا و شش کیلومتر روکش حفاظتی 
Microsurfacing در آزادراه ساوه - تهران در حوزه استحفاظی شهرستان زرندیه اجرا شده است. وی مجموع اعتبار 
اجرای این طرح‌ها را بالغ بر ۲۲۰ میلیارد تومان برشمرد و افزود: اقدامات دیگری نیز در حوزه راه‌های شهرستان زرندیه 
انجام ش��ده که از آن جمله می‌توان به اجرای ش��یب ش��یروانی و رفع نقاط پرتگاهی در محور ساوه - بوئین‌زهرا، نصب 
انواع تابلوهای ایمنی، نصب سامانه‌های هوشمند جاده‌ای، ارتقاء روشنایی راه‌ها، اجرای خط‌کشی محورهای مواصلاتی 

و... اشاره کرد.

هدف‌گذاری برای توسعه برق خورشیدی در استان
س��اری – دهقان : مهندس حس��ینی کارنامی، مدیرعامل شرکت توزیع 
نیروی برق مازندران، به همراه مدانلو، فرماندار شهرس��تان جویبار، مدیران 
محلی و فرماندهان نظامی و انتظامی، از محل احداث نیروگاه خورشیدی ۳ 
مگاواتی در منطقه "انار مرز" جویبار بازدید میدانی انجام دادند. به گزارش 
خبرن��گار مازندران به نقل روابط عمومی ، نامگذاری نیروگاه به نام قهرمان 
فقید بوکس آس��یا*در حاشیه این بازدید، مهندس حسینی کارنامی اعلام 
کرد که به پاس گرامیداش��ت خدمات و افتخارات ورزش��ی، این نیروگاه خورش��یدی به نام "جهان پهلوان 
زنده‌یاد جاس��م دلاوری"، قهرمان اسبق و پرافتخار بوکس آسیا و مازندران، نامگذاری خواهد شد. زنده‌یاد 

دلاوری متولد شهرستان جویبار و از مفاخر ورزشی استان بود.
برنامه‌های توسعه برق خورشیدی در مازندران

مهندس حس��ینی کارنامی، مدیرعامل ش��رکت توزیع برق مازندران، با اش��اره ب��ه راه‌اندازی نیروگاه ۳ 
مگاواتی در جویبار، عنوان کرد: »طرح نصب پنل خورش��یدی بر روی س��قف واحدهای تولیدی و صنعتی 
در شهرک‌های صنعتی نیز اعلام و به‌صورت تجمعی پیشنهاد شده است تا واحدها به تأمین بخشی از برق 
مورد نیاز خود بپردازند.« مدیرعامل شرکت توزیع نیروی برق مازندران تأکید کرد: »این نیروگاه ۳ مگاواتی 
با نصب پنل خورش��یدی از س��وی وزارت نیرو و در زمینی به مس��احت ۵ هکتار و با اعتباری بالغ بر ۹۰۰ 

میلیارد ریال در منطقه جویبار اجرا خواهد شد.«

افتتاح مرکز خدمات روانشناسی و مشاوره آرامش نیروی انتظامی با 
مشارکت شهرداری علی آباد کتول

گرگان – خبرنگار فرصت امروز: مرکز خدمات روانشناسی و مشاوره آرامش نیروی انتظامی با مشارکت 
ش��هرداری رسما افتتاح ش��د.به گزارش روابط عمومی شهرداری و شورای اس�المی شهر ؛ در مراسمی با 
حضور دکتر س��عید منتظر المهدی س��خنگو و معاون اجتماعی نیروی انتظامی کش��ور مظفری دادستان 
شهرستان ، س��ردار تاجره جانشین انتظامی استان ، سرهنگ نوروزی فرمانده نیروی انتظامی شهرستان، 
شهردار و رئیس و اعضای شورای اسلامی شهر علی آباد کتول،مرکز خدمات روانشناسی و مشاوره آرامش 
افتتاح شد.این مرکز با پیگیریهای دادستان شهرستان و تفاهم نامه فی مابین دادستانی، شهرداری و نیروی 
انتظامی شهرستان در حوزه روانشناسی و مشاوره خدمات اجتماعی ارائه می کند.شهردار علی آباد کتول 
در این مراسم ضمن تقدیر و تشکر از پیگیری های دادستان شهرستان گفت شهرداری در حوزه مسئولیت 
اجتماعی تا کنون ۳ خانه فرهنگ را احداث و راه اندازی کرده است و این مکان رو هم جهت ارائه خدمات 
مش��اوره در اختیار نیروی انتظامی قرارداده اس��ت.در پایان سردار منتظر المهدی از اقدامات شهرداری در 

حوزه های فرهنگی و اجتماعی تقدیر کردند.

تجلیل رئیس و اعضای شورای اسلامی شهر از شهردار علی آبادکتول
گرگان – خبرنگار فرصت امروز: به گزارش روابط عمومی ش��هرداری و ش��ورای اسلامی شهر ؛ رییس و 
اعضای ش��ورای اس�المی شهر علی آباد کتول از ابوذر اس��فندیاری پور شهردار به مناسبت انتخاب وی به 
عنوان شهردار برتر استان در صحن و جلسه رسمی شورای شهر تجلیل کردند.گفتنی است این چهارمین 
بار است که در طول مدت خدمت اسفندیاری پور به عنوان شهردار علی آبادکتول در ارزیابی های سالانه 

استانداری گلستان به عنوان شهردار برتر استان انتخاب می شود.

توسط شرکت بهره برداری نفت و گاز مسجدسلیمان:
پیشرفت ۵۰ درصدی پروژه عام المنفعه بازسازی و بهسازی جاده 

دسترسی به چاه‌های ۲ و ۷ كارون
اهواز- ش��بنم قجاوند: عملیات اجرایی پروژه بازس��ازی و بهسازی جاده 
دسترسی به چاه‌های ۲ و ۷ کارون با هدف ارتقاء زیرساخت‌های منطقه و 

تسهیل رفت‌وآمد روستاییان همجوار تأسیسات نفتی در حال اجرا است.
عملیات اجرایی پروژه بازس��ازی و بهس��ازی جاده دسترسی به چاه‌های 
۲ و ۷ کارون ب��ا هدف ارتقاء زیرس��اخت‌های منطقه و تس��هیل رفت‌وآمد 
روستاییان همجوار تأسیسات نفتی آغاز شده و تاکنون به پیشرفت فیزیکی 
50 درصدی رس��یده اس��ت. این پروژه عام‌المنفعه با اعتباری بالغ بر ۷۲ میلیارد تومان با نظارت مديريت 
مهندس��ي و س��اختمان ش��رکت بهره‌برداری نفت و گاز مسجدسلیمان و با پیش��رفت فیزیکی 50 درصد 
در حال اجراس��ت كه ش��امل مجموعه‌ای از اقدامات عمرانی در مس��یر دسترسی به روس��تاهای کادالیا، 
باریکی، تکِی و دیگر مناطق مجاور چاه‌های یادش��ده اس��ت.عملیات اجرایی پروژه ش��امل:خاکبرداری به 
میزان ۳۰.۰۰۰ متر مکعب ، احداث دو دهانه پل بتني 2 و 4 متري، احداث کانال سنگی به طول ۳.۰۰۰ 
متر،س��اخت دیوار حائل س��نگی به طول ۱۵۰ متر ، بستر‌سازی و روسازی )لایه‌های زیر اساس و اساس(، 

قیرپاشی و آسفالت به طول ۱۵ کیلومتر در عرض ۵.۵ متر می باشد.
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نویسنده: علی آل‎علی
یک حقیقت تلخ اما انکارناپذیر در قلب بازاریابی قرن بیست 
و یکم قرار گرفته اس��ت: مردم دیگر به تبلیغات ش��ما اعتماد 
ندارند. آنها از بیلبوردهای خوش��رنگ، آگه��ی های تلویزیونی 
پرهزینه و پس��ت های تبلیغاتی پرزرق و برق در ش��بکه های 
اجتماعی خس��ته ش��ده اند. آنها یاد گرفته اند که این پیام ها 
یک مونولوگ یک طرفه از سوی شرکتی است که تنها هدفش 
فروش بیش��تر اس��ت. در این بحران بزرگ اعتماد یک س��وال 
حیاتی برای هر رهبر تجاری مطرح می ش��ود: »اگر هیچ‎کس 
صدای ما را باور نمی کند، پس چه کس��ی قرار اس��ت داستان 

ما را روایت کند؟«.
پاس��خ در ی��ک گروه رو به رش��د و فوق الع��اده قدرتمند از 
اف��راد نهفته اس��ت ک��ه اغلب در دی��درس رادارهای س��نتی 
 Brand( بازاریابی قرار ندارند. این افراد، همان س��فیران برند
Ambassadors( هستند؛ ارتش��ی از حامیان داوطلب که با 
اش��تیاق و به صورت خلاقانه داستان برند شما را برای دیگران 
تعریف می کنند. آنها کارمندان حقوق بگیر دپارتمان بازاریابی 
شما نیس��تند. آنها انسان های واقعی هستند که محصول شما 
را دوست دارند، به ارزش های شما باور دارند و مهمتر از همه، 

اعتماد دوستان و دنبال کنندگان خود را در اختیار دارند.
نادی��ده گرفت��ن این ارتش یک��ی از بزرگ‎ترین اش��تباهات 
اس��تراتژیک یک کس��ب و کار م��درن اس��ت. در دنیای امروز 
موفقیت دیگر از آن برندی نیس��ت که بلندتر از بقیه فریاد می 
زند؛ موفقیت از آن برندی اس��ت که بتواند بیش��ترین تعداد از 
این بلندگوهای انسانی و قابل اعتماد را با خود همراه کند. خب 
اجازه دهید کم کم برویم سراغ اصل ماجرا و بیشتر با سفیران 

برند آشنا شویم. 

چهره های مختلف یک سفیر
س��فیر برند یک عنوان ش��غلی نیس��ت؛ این یک نقش است 
ک��ه افراد مختلفی م��ی توانند آن را ایفا کنند. برای س��اختن 
یک برنامه س��فیران موفق، ابتدا بای��د بدانید که این نیروهای 
ارزشمند در کجا یافت می شوند. آنها عمدتا به سه گروه اصلی 

تقسیم می شوند.
• مش��تریان وفادار: اینها معتبرترین و اصیل ترین س��فیران 
شما هس��تند. آنها کسانی هستند که بارها از شما خرید کرده 
اند، محصول ش��ما را به بخش��ی از زندگی روزمره شان تبدیل 
کرده اند و به طور طبیعی، درباره تجربه مثبت شان با دوستان 
و خان��واده خ��ود صحبت می کنن��د. یک نظر مثب��ت از یک 
مش��تری واقعی در جمع دوستانش، هزاران برابر موثرتر از یک 
تبلیغ پرهزینه اس��ت. او برای این کار پولی دریافت نمی کند؛ 

اشتیاق او، پاداش اصلی اش است.
• کارمندان متعهد: چه کس��ی بهتر از کارمندان خودتان می 
تواند داستان برند، فرهنگ سازمانی و کیفیت محصولات شما 
را روایت کند؟ وقتی یک کارمند، با افتخار در صفحه ش��خصی 
خود درباره محیط کار یا محصولات ش��رکتش می نویسد، یک 
پیام فوق العاده قدرتمند به جهان خارج ارس��ال می کند. این 
پیام می گوید: »من از نزدیک شاهد ماجرا هستم و به این برند 
باور دارم«. این سطح از شفافیت و صداقت، اعتمادی عمیق را 
در میان مخاطبان ایجاد می نماید، به خصوص در زمینه جذب 

استعدادهای جدید.
• اینفلوئنس��رها و متخصصان: این گروه برُد صدای ش��ما را 
به ش��دت افزایش می دهند. اینفلوئنس��رها و متخصصانی که 
در حوزه کاری ش��ما فعالیت دارند و از اعتبار بالایی برخوردار 
هستند، می توانند پیام شما را به گوش هزاران یا حتی میلیون 

ها نفر برسانند، اما نکته کلیدی در اینجا، انتخاب افراد درست 
اس��ت. همکاری با یک اینفلوئنس��ر که هیچ ارتب��اط واقعی با 
ارزش های برند ش��ما ندارد، می توان��د نتیجه معکوس بدهد 
و غیرصادقانه به نظر برس��د. بهترین همکاری ها زمانی ش��کل 
می گیرد که یک اینفلوئنس��ر، پیش از همکاری نیز به صورت 
طبیعی از محصول ش��ما اس��تفاده می کرده و آن را دوس��ت 

داشته است.
وظیفه یک سفیر 

نقش یک س��فیر بس��یار فراتر از انتشار یک پست با هشتگ 
برند شماست. او یک پل ارتباطی زنده میان برند شما و جهان 
واقعی اس��ت. این نقش، ش��امل مجموع��ه ای از فعالیت های 

آنلاین و آفلاین می شود.
یک س��فیر در دنیای آنلاین، محتوای اصیل تولید می کند. 
او تجربه ش��خصی خود با محصول را به اشتراک می گذارد، در 
بخش نظرات به س��والات دیگران درباره برند ش��ما پاسخ می 
دهد، در گفت‎وگوها از شما دفاع می کند و به صورت کلی، یک 

چهره انسانی و پاسخگو به برند شما می بخشد.
در دنی��ای آفلاین نیز یک س��فیر در رویدادها، کنفرانس ها 
یا حتی در جمع های دوس��تانه، به صورت طبیعی درباره شما 
صحب��ت می کند. او دانش و تجرب��ه خود را به دیگران منتقل 
می کند و مانند یک مشاور قابل اعتماد، به سوالات آنها پاسخ 

می دهد.
مهمترین جنبه در تمام این فعالیت ها کلمه اصالت اس��ت. 
س��فیران برند، ربات های تکرارکننده شعارهای تبلیغاتی شما 
نیس��تند. آنها داستان را به زبان خودشان، با تجربیات شخصی 
ش��ان و ب��ا تمام نقاط ق��وت و ضعف آن بیان م��ی کنند. این 
صداقت، همان چیزی است که این نوع بازاریابی را از تبلیغات 

سنتی متمایز و بسیار موثرتر می سازد.
طراحی برنامه سفیران

ساختن یک برنامه س��فیران، مانند باغبانی است. شما نمی 
توانید با زور و دس��تور، گلی را وادار به ش��کفتن کنید. ش��ما 
باید محیط مناس��ب را فراهم کنید، دانه ها را با دقت انتخاب 
نمایید، به آنها رس��یدگی کنید و سپس اجازه دهید به زیبایی 

رشد کنند.
مرحله اول: شناسایی و دعوت

ابت��دا باید متعه��دان واقعی خ��ود را پیدا کنی��د. به دنبال 
مش��تریانی باش��ید که در ش��بکه ه��ای اجتماع��ی به صورت 
ارگانیک از ش��ما تعریف می کنند یا همیشه نظرات مثبت می 
نویس��ند. به کارمندانی توجه کنید که بیش��ترین اشتیاق را به 
فرهنگ ش��رکت شما نشان می دهند. پس از شناسایی، آنها را 
به صورت ش��خصی و محترمانه به ای��ن برنامه دعوت کنید. به 
آنها بگویید که متوجه اش��تیاق ش��ان شده اید و دوست دارید 

این رابطه را رسمی تر و نزدیک تر نمایید.
مرحله دوم: توانمندسازی و اعتماد

به س��فیران خ��ود ابزار و اطلاع��ات لازم را بدهی��د. به آنها 
دسترس��ی زودهنگام به محص��ولات جدید، اطلاعات پش��ت 
صحنه یا حتی یک خط ارتباطی مستقیم با تیم بازاریابی خود 
را پیش��نهاد دهید، اما مهمتر از همه، ب��ه آنها »آزادی عمل« 
بدهی��د. به جای دادن یک متن آم��اده، به آنها اعتماد کنید تا 
پیام را به سبک خودشان روایت کنند. این اعتماد، بزرگ ترین 

پاداشی است که می توانید به یک سفیر بدهید.
مرحله سوم: قدردانی و رابطه متقابل

اگرچه انگیزه اصلی بس��یاری از س��فیران، درونی است، اما 
قدردان��ی از زحم��ات آنها، رابطه را مس��تحکم م��ی کند. این 

قدردانی، لزوما نباید مالی باش��د. ارس��ال محص��ولات رایگان، 
تخفیف های انحصاری، معرفی کردن آنها در صفحات رس��می 
برندت��ان )دادن اعتبار به آنها( یا دعوت ب��ه رویدادهای ویژه، 
همگی راه هایی برای گفتن »متشکرم« هستند. این کار، رابطه 
را از یک همکاری یک طرفه، به یک ش��راکت دو س��ر س��ود 

تبدیل می کند.
سخن پایانی

عص��ر بازاریابی از بالا به پایین، جایی ک��ه برندها پیام های 
بی نقص خود را بر س��ر مخاطبان منفع��ل فریاد می زدند، به 
پایان رس��یده است. آینده از آن برندهایی است که می فهمند 
قدرت واقعی، در س��اختن یک جامعه و توانمندس��ازی اعضای 

آن نهفته است.
سفیران برند، تنها یک تاکتیک بازاریابی نیستند؛ آنها نشانه 
ای از س�المت یک کسب و کار هس��تند. آنها مدرک زنده ای 
هس��تند که نشان می دهند شما کاری را به درستی انجام می 
دهید؛ آنقدر درست که انسان های واقعی، بدون هیچ اجباری، 
حاضرن��د وق��ت و اعتبار خود را ب��رای دفاع از ش��ما و روایت 
کردن داس��تان‎تان صرف کنند. این صادقانه ترین، پایدارترین 
و قدرتمندترین ش��کلی از بازاریابی است که هر کسب و کاری 

می تواند آرزویش را داشته باشد.
منابع:
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نویسنده: علی آل‎علی
برند نوکیا در س��ال ۲۰۰۷ یک غول تس��خیرناپذیر به نظر 
می‎رسید. این ش��رکت بیش از ۵۰ درصد از بازار جهانی تلفن 
همراه را در اختیار داشت و سودهای کلانی به دست می آورد. 
اگر در آن س��ال از هر مدیر مالی درباره سلامت برند نوکیا می 
پرس��یدید، با نش��ان دادن گزارش های فروش خیره کننده به 
ش��ما اطمینان می داد که این شرکت سالم ترین موجود روی 
کره زمین است، اما در همان سال اپل از اولین آیفون رونمایی 
کرد. تنها ش��ش سال بعد، سهم بازار نوکیا به کمتر از ۵ درصد 
س��قوط کرده بود و بخش تلفن همراه آن در آستانه فروش به 

مایکروسافت قرار داشت. 
بیماری نوکیا در گزارش های مالی آن قابل مش��اهده نبود؛ 
ای��ن ی��ک بیماری خام��وش و پنهان بود ک��ه در ذهن و قلب 
میلی��ون ها مصرف کننده در حال رش��د بود. این داس��تان به 
طور مس��تقیم به قلب یکی از حیاتی ترین مفاهیم استراتژیک 
مدرن اش��اره می کند: سلامت برند. این مفهوم تنها یک معیار 
بازاریابی نیس��ت؛ بلکه یک چکاپ پزش��کی کامل برای کسب 
وکار شماست که می تواند بیماری های کشنده را قبل از آنکه 
خیلی دیر ش��ود، تشخیص دهد. پس با ما همراه شوید تا یک 

چکاپ اساسی به اتفاق هم داشته باشیم.
اتاق معاینه: شاخص های حیاتی 

بس��یاری از مدیران س�المت کسب و کار خود را تنها با یک 
ش��اخص می س��نجند: فروش. این کار مانند آن است که یک 
پزشک س�المت بیمار خود را تنها با اندازه گیری قد و وزن او 
ارزیابی کند. فروش، درآمد و س��ود همگی شاخص های متاخر 
)Lagging Indicators( هس��تند. آنه��ا نتیج��ه کارهایی 

هس��تند که شما در گذش��ته به درستی انجام داده اید. آنها به 
ش��ما می گویند که دیروز چقدر قوی بوده اید، اما تقریبا هیچ 
اطلاعات��ی درباره اینکه فردا با چه چالش هایی روبه‏رو خواهید 

شد، به شما نمی دهند.
در مقابل، س�المت برند مجموعه ای از شاخص های پیشرو 
)Leading Indicators( است. اینها معیارهایی هستند که 
نبض واقعی برند ش��ما را در بازار می س��نجند و قدرت آینده 
آن را پی��ش بینی می کنند. این یک معاینه عمیق اس��ت که 
به جای تمرکز بر علائم س��طحی )مانند فروش بالا(، به بررسی 
اندام های حیاتی و سیس��تم های داخلی برند شما می پردازد. 
بیایید وارد این اتاق معاینه ش��ویم و ببینیم یک پزش��ک برند 

خوب، چه چیزهایی را بررسی می کند.
آگاهی از برند: آیا کسی اصلا شما را می شناسد؟ 

اولین و بنیادی ترین تست بررسی سطح هوشیاری برند شما 
در ذهن بازار است. آیا شما در ذهن مخاطبان هدف تان وجود 

خارجی دارید؟ این تست در دو سطح انجام می شود:
• آگاهی بدون کمک: این قوی ترین نش��انه س�المت است. 
وقتی کس��ی از دوستش می پرسد: »وقتی به نوشیدنی گازدار 
فک��ر می کنی، چ��ه نام هایی به ذهنت می آید؟«. اگر پاس��خ 
او »کوکاکولا« باش��د، این یعنی کوکاکولا دارای آگاهی بدون 
کمک بسیار بالایی اس��ت. این برند، مترادف با خود آن دسته 
بندی محصول شده است. این سطح از آگاهی، مانند یک بیمار 

است که کاملا هوشیار و پاسخگو است.
• آگاهی با کمک: اگر نام برند ش��ما به صورت خودجوش به 
ذهن مصرف کننده نیاید، بازاریاب یک لیست از نام ها را به او 
نشان می دهد و می پرسد: »آیا تا به حال نام پپسی را شنیده 

ای؟«. اگر پاسخ مثبت باش��د، این برند دارای آگاهی با کمک 
است. این نش��انه بدی نیست، اما مانند بیماری است که برای 
پاس��خ دادن، به کمی تحریک نیاز دارد. این س��طح از آگاهی، 

حداقل سطح لازم برای ورود به بازی رقابت است.
ادراک از برند: مردم درباره شما چه حسی دارند؟

دانستن اینکه مردم شما را می شناسند کافی نیست. سوال 
مهمتر این اس��ت که چگونه ش��ما را می شناسند؟ این تست 
به بررس��ی ش��خصیت و تصویر ذهنی برند شما می پردازد. آیا 
ش��ما به عنوان یک برند نوآور و با کیفیت ش��ناخته می شوید 
)مانن��د اپل(، یا یک برند ارزان و قابل اعتماد )مانند تویوتا(، یا 
شاید هم یک برند قدیمی و خسته کننده )مانند نوکیا در سال 

های آخرش(؟
این تست روان شناسی با پرسیدن از مردم درباره کلماتی که 
با برند ش��ما تداعی می کنند، انجام می شود. آیا کلماتی مانند 
هیجان انگیز، دوس��ت داشتنی و اخلاقی در کنار نام شما قرار 

می گیرند یا کلماتی مانند پیچیده، گران و غیرقابل اعتماد؟
نتیجه این تس��ت به شما نشان می دهد که آیا داستانی که 
ش��ما می خواهید درباره خودتان تعریف کنید، با داستانی که 
واقعا در ذهن مردم وجود دارد، یکی اس��ت یا خیر. یک شکاف 
عمیق در این بخش، یک علامت خطر جدی اس��ت که نش��ان 

می دهد هویت برند شما دچار بحران شده است.
قصد خرید: آیا انتخاب خرید مشتری هستید؟

این تس��ت مانند یک تست ورزش برای قلب برند شماست. 
برند ش��ما ممکن است مش��هور و دوست داشتنی باشد، اما آیا 
آنقدر قوی اس��ت که در لحظه تصمی��م گیری برای خرید، در 

رقابت پیروز شود؟

• مجموعه انتخاب: وقتی یک مشتری تصمیم می گیرد یک 
گوشی هوشمند بخرد، معمولا دو یا سه برند را به صورت جدی 
در ذهن خود مقایس��ه می کند. آیا برند ش��ما در این لیس��ت 
نهایی قرار دارد؟ اگر نه، ش��ما اصلا در مس��ابقه ش��رکت داده 
نشده اید، مهم نیست که چقدر تبلیغات کرده باشید. بودن در 

این مجموعه، اولین پیش‎نیاز برای فروش است.
• قصد خرید: این مرحله نهایی تست است. از میان برندهای 
حاضر در لیس��ت نهایی، مشتری چقدر محتمل است که شما 
را انتخاب کند؟ این معیار، به طور مستقیم قدرت رقابتی شما 
را در برابر نزدیک ترین رقبای‎تان می س��نجد. اگر قصد خرید 
برای برند شما پایین باشد، این یک زنگ خطر است که نشان 
می دهد یا قیمت شما اشتباه است یا ویژگی های محصول‎تان 
ضعیف تر است یا پیام بازاریابی شما به اندازه کافی قانع‎کننده 

نیست.
وفاداری به برند: آیا مشتریان بازمی‎گردند؟ 

یک بدن س��الم نه تنها زن��ده می ماند، بلکه یک سیس��تم 
ایمن��ی قوی برای مبارزه با ویروس ها دارد. در دنیای برند این 

سیستم ایمنی همان وفاداری مشتری است.
آیا مش��تریان پس از یک بار خرید، دوباره به سراغ شما می 
آیند؟ وفاداری، نش��انه رضایت و عادت اس��ت. این یک دارایی 
بس��یار ارزش��مند اس��ت، زیرا هزینه حفظ یک مشتری فعلی، 
بسیار کمتر از هزینه به دست آوردن یک مشتری جدید است.

تبدیل شدن مش��تریان به سفیر برند بالاترین سطح 
از س�المت و نش��انه یک سیس��تم ایمنی فوق العاده 
اس��ت. این زمانی رخ می دهد که مش��تریان ش��ما نه 
تنها خودش��ان از شما خرید می کنند، بلکه به صورت 

داوطلبانه به فروش��ندگان و مدافعان برند شما تبدیل 
می شوند. 

آنها برند ش��ما را به دوستان‎شان توصیه می کنند، در شبکه 
ه��ای اجتماعی از ش��ما در برابر انتقادات دف��اع می نمایند و 
تجربی��ات مثبت خود را به اش��تراک می گذارن��د. طرفداران 
پروپاقرص اپل، نمونه کاملی از این پدیده هس��تند. این ارتش 
از حامیان، ارزشمندترین دارایی ناملموس یک برند است که با 

هیچ پولی قابل خریدن نیست.
سخن پایانی

چکاپ س�المت برند یک تمرین آکادمیک برای جمع آوری 
داده های جالب نیست. این یک ابزار تشخیصی قدرتمند است 
که مس��تقیما به اس��تراتژی کسب وکار ش��ما جهت می دهد. 
نتایج این چکاپ به ش��ما می گوید که دقیقا کجای بدن برند 

شما ضعیف است و نیاز به سرمایه‎گذاری دارد.
یادت��ان باش��د، مدیریت یک برن��د مدرن، کمتر ش��بیه به 
مدیریت یک کارخانه و بیش��تر شبیه به مراقبت از یک موجود 
زنده اس��ت. این موجود، به توجه، تغذیه و معاینات منظم نیاز 
دارد. با نادیده گرفتن چکاپ س�المت برند، ش��ما ممکن است 
ب��رای مدتی با تکیه بر قدرت گذش��ته خود ب��ه حرکت ادامه 
دهید، اما ریسک یک سکته قلبی ناگهانی، درست مانند اتفاقی 

که برای نوکیا افتاد، همیشه در کمین شما خواهد بود.
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سلامت برند )Brand Health(: به وقت چکاپ کسب و کار

نویسنده: علی آل‎علی
ما در حال غرق ش��دن در اقیانوس��ی از تبلیغات هستیم. 
چشمان ما هر روز توسط هزاران بیلبورد دیجیتال و فیزیکی 
بمباران می ش��ود. ما یاد گرفته ایم که تبلیغات ویدئویی را 
رد کنی��م، بنرهای س��ایت ها را نادی��ده بگیریم و با بدبینی 
ذاتی ب��ه هر پیامی که ب��وی فروش می دهد، ن��گاه کنیم. 
در ای��ن دنی��ای پر از هیاه��و و بی اعتم��ادی برندها با یک 
چالش حیاتی روبه‎رو هس��تند: چگونه می توان صدای خود 
را به گوش مش��تریان رس��اند، وقتی همه یاد گرفته اند که 

گوش‎های‎شان را بگیرند؟
پاسخ به طرز ش��گفت انگیزی در دست کشیدن از فریاد 
زدن نهفته اس��ت. بازاریابی س��نتی مانند ایستادن در کنار 

یک اتوبان شلوغ و فریاد زدن پیام خود از روی یک بیلبورد 
غول پیکر اس��ت. این روش پرهزینه، یک طرفه و به ش��دت 
ناکارآم��د اس��ت. اما یک راه قدرتمندت��ر و قدیمی تر وجود 
دارد: روش��ن کردن یک آتش کوچک در یک ش��ب سرد و 
تاریک. آتش��ی که مردم به خواس��ت خود دور آن جمع می 
شوند تا داستان بشنوند، گرما پیدا کنند و با یکدیگر ارتباط 

برقرار نمایند.
این آتش در دنیای بازاریابی همان جامعه مشتریان است. 
افرادی که داس��تان برند ش��ما را در کن��ار این آتش روایت 
می کنند، س��فیران برند شما هس��تند. آنها ارتش خاموش، 
قدرتمند و معتبر شما در خط مقدم بازاریابی مدرن هستند. 
این یک تغییر پارادایم اساسی است؛ از ساختن بیلبوردهای 

بلندتر به روشن کردن آتش های بیشتر. بیایید کمی دقیق 
تر این تغییر را زیر ذره بین ببریم. 

سفیر برند کیست؟
اولین و بزرگ ترین اش��تباه، یکی دانس��تن سفیر برند با 
اینفلوئنس��ر است. این دو شاید در ظاهر شبیه به هم به نظر 
برسند، اما در ماهیت متعلق به دو کهکشان متفاوت هستند.
یک اینفلوئنسر یک بیلبورد انسانی و اجاره ای است. یک 
برند ب��ه او پول می دهد تا برای یک مدت زمان مش��خص 
در ازای ی��ک هزین��ه مش��خص یک پیام مش��خص را برای 
مخاطبانش فریاد بزند. این یک معامله مالی ش��فاف اس��ت. 
مخاطب نیز ای��ن را می دانند. به همین دلیل دیوار بدبینی 
آنها همچنان پابرجاست. این یک تبلیغ است، فقط با چهره 
ای متفاوت. اما س��فیر برند یک راوی داس��تان داوطلب در 
کنار آتش اس��ت. او یک مصرف‎کننده، کارمند یا متخصص 
واقعی اس��ت که به دلیل یک تجربه شخصی عمیق، عاشق 
یک برند یا محصول ش��ده است. انگیزه اصلی او پول نیست؛ 
بلکه باور است. او واقعا معتقد است که این محصول، زندگی 
او را بهتر کرده اس��ت و از به اشتراک گذاشتن این کشف با 

دیگران، لذت می برد. 
او تبلی��غ نمی کند؛ او یک تجربه واقعی را بازگو می کند. 
در اقتصاد اعتماد گواهی یک دوست قابل اعتماد هزاران بار 
ارزش��مندتر از فریاد یک بیلبورد پرزرق و برق است. ردبول 
این هنر را به کمال رسانده است. آنها به جای پرداخت پول 
به ورزش��کاران برای گفتن اینکه »ردبول بنوشید«، جامعه 
ای از ورزشکاران و علاقه مندان به ورزش های مخاطره آمیز 
را توانمند می س��ازند که واقعا با فلسفه »ردبول به شما بال 
می دهد« زندگی می کنند. آنها خودشان بخشی از داستان 

هستند، نه فقط راویان پولی آن.
چه کسانی می توانند آتش برند شما را روشن کنند؟

وظیفه ش��ما به عنوان یک برند، پیدا کردن افراد مناسب 
و دادن یک جعبه کبریت به آنهاس��ت. این س��فیران بالقوه 

معمولا در سه گروه اصلی یافت می‎شوند:
• مش��تریان وف��ادار: اینها بهترین و معتبرترین س��فیران 
ش��ما هس��تند. آنها افرادی هس��تند که بارها از شما خرید 
کرده اند، در ش��بکه های اجتماعی از شما تعریف می کنند 
و به صورت ارگانیک، ش��ما را به دوس��تان خود معرفی می 
نماین��د. ای��ن افراد، معدن طلای ش��ما هس��تند. لولولمون 
)Lululemon(، برند لباس های ورزش��ی، امپراتوری خود 
را نه براس��اس تبلیغات سنتی، بلکه با توانمندسازی مربیان 

یوگا و علاقه مندان به تناس��ب اندام که مش��تریان واقعی و 
پرش��ور محصولاتش بودند، بنا کرد. این مربیان، آتش های 
کوچکی در جوامع محلی خود روشن کردند که به تدریج به 

یک آتش سوزی جهانی تبدیل شد.
• کارمندان متعهد: چه کسی بهتر از اعضای تیم خودتان 
می تواند داس��تان برند شما را روایت کند؟ کارمندانی که به 
ماموریت ش��رکت باور دارند و از کار کردن در آنجا احساس 
غرور می کنند، می توانند به قدرتمندترین س��فیران ش��ما 
تبدیل ش��وند. آنها دانش داخلی، اشتیاق واقعی و دسترسی 
به ش��بکه های حرفه ای خ��ود را دارند. برنامه های حمایت 
کارمندان  )Employee Advocacy(که در آن ش��رکت 
ها کارمندان را تش��ویق می کنند تا محتوای مرتبط با برند 
را در حس��اب های ش��خصی خود به اش��تراک بگذارند، بر 
همین اس��اس بنا ش��ده اند. این یک بیانیه قدرتمند است: 
»م��ا آنقدر به فرهنگ و محصول خود ایمان داریم که حتی 

کارمندان‎مان نیز داوطلبانه آن را تبلیغ می کنند.«
متخصصان صنعت: این گروه شامل متخصصان،  	•
وبلاگ نویسان و رهبران فکری در حوزه کاری شما هستند 
ک��ه به دلیل کیفیت محصول ش��ما به صورت طبیعی از آن 
حمایت می کنند. حمایت آنها پولی نیس��ت، بلکه براساس 
اعتبار حرفه ای ش��ان است. وقتی یک منتقد معتبر غذایی، 
از یک رس��توران کوچک و ناش��ناخته تعریف می کند، آن 
رس��توران در یک شب، ره 100 س��اله را طی می کند. این 
افراد، جرقه های اولیه ای هس��تند که می توانند آتش های 

بزرگی را روشن کنند.
چگونه یک برنامه سفیر برند موفق بسازیم؟

ش��ما هی��زم مناس��ب را پی��دا ک��رده اید. ح��الا چگونه 
آتش را روش��ن و ش��عله ور نگه دارید؟ کلی��دواژه در اینجا 
توانمندسازی است، نه اس��تخدام. شما با سفیران خود یک 

رابطه می سازید، نه یک معامله.
به آنها احس��اس خاص بودن بدهید: س��فیران  	•
ش��ما باید حس کنند که »خودی« و بخشی از یک باشگاه 
انحصاری هستند. به آنها دسترسی زودهنگام به محصولات 
جدید بدهید. آنها را به جلس��ات توفان فکری داخلی دعوت 
کنی��د. نظر آنها را درباره آینده برندتان بپرس��ید. این حس 

مالکیت و دیده شدن، بسیار ارزشمندتر از پول است.
• کار را برای‎شان آسان کنید: از آنها نخواهید که محتوای 
پیچی��ده تولید کنند. در عوض، به آنها ابزار بدهید. محتوای 
آم��اده )عکس، ویدئو، مق��الات( در اختیارش��ان بگذارید تا 

بتوانند به راحتی آن را ویرایش کرده و به اش��تراک بگذارند. 
برای‎ش��ان یک هش��تگ اختصاصی ایجاد کنید ت��ا بتوانند 
داس��تان های‎ش��ان را ذیل یک پرچم مشترک جمع کنند. 
هرچه مش��ارکت برای‎شان ساده تر باشد، احتمال آن بیشتر 

می شود.
• از آنه��ا قدردانی کنید: بله، گاه��ی اوقات تخفیف های 
ویژه، محصولات رایگان یا کمیسیون های کوچک می تواند 
انگی��زه بخش باش��د اما قدردانی واقعی، فراتر از اینهاس��ت. 
داس��تان های موفق ترین س��فیران خ��ود را در کانال های 
رسمی برندتان به نمایش بگذارید. از آنها به صورت عمومی 
تش��کر کنید. موفقیت آنها را جش��ن بگیرید. این »سرمایه 
اجتماعی«، اغلب بسیار قدرتمندتر از »سرمایه مالی« است. 
برند پاتاگونیا )Patagonia( این کار را با حمایت از فعالان 
محیط زیس��تی که س��فیران ماموریت برندشان هستند، به 

زیبایی انجام می دهد.
سخن پایانی

دوران بازاریابی یک طرفه به سر آمده است. بیلبوردها در 
حال سقوط هستند، چون دیگر کسی به آنها نگاه نمی کند. 
آینده متعلق به برندهایی اس��ت که شجاعت دست کشیدن 
از کنترل کامل بر پیام ش��ان را دارن��د. برندهایی که درک 
می کنند قدرت واقعی، در س��اختن یک جامعه است، نه در 

خریدن توجه.
س��اختن یک برنامه سفیر برند، یک اس��تراتژی بازاریابی 
نیس��ت؛ یک فلسفه کسب و کار اس��ت. این یعنی پذیرفتن 
اینک��ه معتبرتری��ن صدای برند ش��ما، صدای مش��تریان و 
کارمندان راضی شماس��ت. این یعنی تبدیل کردن بازاریابی 
از یک »هزینه« به یک »س��رمایه گذاری« در روابط انسانی. 
پس از خود بپرس��ید: آیا کسب و کار شما در حال ساختن 
بیلبوردهایی اس��ت که مردم با بی تفاوتی از کنارشان عبور 
می کنند، یا در حال روشن کردن آتش هایی است که مردم 
مش��تاقانه دور آن جمع می شوند؟ در سرمای بی اعتمادی 
دنیای مدرن، برندهایی که بتوانند گرم ترین و روشن ترین 
آت��ش ها را برپا کنند، ن��ه تنها زنده می مانند، بلکه رهبران 

جنبش های آینده خواهند بود.
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سفیران برند و آینده بازاریابی

آشنایی با نقش و وظایف سربازان وفادار برند

سفیران برند چه کسانی هستند؟


