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تورم تولیدات صنعتی، رکورد ۴۰ ماهه را شکست

فرود پاییزی
تولید صنعتی

فرصت امروز: آخرین گزارش بازوی پژوهش��ی بانک مرکزی، نش��ان می‌دهد که رشد شاخص تولید صنعتی در 
مهرماه 1404 بار دیگر منفی ش��ده است. در اولین ماه پاییز، رشد شاخص تولید صنعتی پس از ثبت رشد مثبت 
در دو ماه مرداد و شهریور، وارد محدوده منفی شد و به منفی ۲.۱ درصد رسید. همچنین شاخص تولید صنعتی 
در س��ه ‌ماهه منتهی به مهر، تغییر محسوس��ی نسبت به مدت مشابه سال گذشته، نداشت و رشد آن تقریبا صفر 
ش��د. رش��د منفی و ادامه‌دار دو صنعت محصولات ش��یمیایی و کانی‎های غیرفلزی، سهم قابل توجهی در »فرود 
پاییزی تولید صنعتی« در مهرماه داشته است. در این ماه، رشد شاخص تولید پنج صنعت، مثبت و هشت صنعت، 
منفی ش��ده اس��ت. در بین صنایع با رشد مثبت، تنها رش��د صنعت محصولات دارویی، بیشتر از یک درصد بوده 
است. بیشترین کاهش تولید در ماه‎های اخیر، مربوط به صنعت ماشینآلات و تجهیزات بوده است. همچنین در...

آینده پول در ایران چه می‌شود؟

از بلاک‌چین تا ریال دیجیتال
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ویتنام چگونه سی و پنجمین اقتصاد بزرگ دنیا شد؟

منوی اقتصادی تهران- هانوي
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ب�ا وجود بهبود قوانی�ن مربوط به تبادلات چک از س�وی بانک مرکزی، میزان چک‌های برگش�تی در 
سال ۱۴۰۴ نسبت به انتهای سال گذشته، افزایش داشته است. براساس آخرین آمارهای بانک مرکزی 

)اس�فندماه ۱۴۰۳ و اردیبهش�تماه ۱۴۰۴(، میزان چک‌های برگشتی امس�ال نسبت به انتهای 
سال قبل، افزایش یافته است که البته بسیاری از صنوف، این امر را ناشی از رکود فضای...

با وجود اصلاح قانون چک

چرا میزان چک‌های برگشتی بیشتر شد؟

سرمقاله

چالش‌های اقتصاد ایران 
در مواجهه سرمایه‌دار

و کارآفرین

غلامعلی رموی
کارشناس اقتصادی

اگر بخواهیم با نگاهی صادقانه 
ب��ه اقتصاد ای��ران بنگری��م، باید 
بپذیریم که مس��ئله‌ اصلی ما در 
ناتوانی از رش��د پایدار، نه کمبود 
منابع طبیعی اس��ت و نه فقدان 
نی��روی انس��انی خ�لاق؛ بلک��ه 
ن��وع نگاه‌مان ب��ه »س��رمایه« و 
»کارآفرینی« است. در بسیاری از 
کشورهای توسعه‌یافته، کارآفرین 
همان کسی است که مورد احترام 
جامعه است؛ کسی که می‌آفریند، 
خط��ر می‌کن��د، می‌س��ازد و به 
حرکتِ جامعه معن��ا می‌دهد. اما 
در ایران، چه��ره‌ محبوب و مورد 
نه  اقتص��ادی،  حمایت س��اختار 
کارآفرینِ مولد بلکه سرمایه‌داری 
اس��ت که ثروت دارد، ولو بی‌آنکه 
چیزی بیافریند. در نظریه مشهور 
 ,Baumol( بوم��ول  ویلی��ام 
1990(، کارآفرینی به سه دسته 
مولد، غیرمولد و ویرانگر، تقسیم 
می‌ش��ود. تفاوت جوام��ع در این 
نیس��ت ک��ه کارآفری��ن دارند یا 
نه، بلک��ه در این اس��ت که نظام 
نهادی و ارزش‌های اجتماعی‌شان 
کدام ن��وع از کارآفرینی را پاداش 
می‌دهد. جامعه‌ای که س��ود را در 
دلال��ی و ران��ت می‌بیند، طبیعی 
است که نوآورانش را سرخورده و 

دلالانش را ثروتمند ببیند.
ادامه در همین صفحه

کارآفرین، معمار آینده؛ سرمایه‌دار، مالک گذشته
در نظریه‌ اقتصادی کلاس��یک، سرمایه‌دار کسی است که »داراست« و کارآفرین 
کسی است که »می‌سازد«. در جامعه‌ای که سرمایه بر خلاقیت مقدم شود، گذشته 
بر آینده حکم می‌راند. همان‌گونه که کرزنر )Kirzner, 1973( می‌گوید، کارآفرینی 
جوهره کشف و شهامت است؛ تلاشی برای دیدن فرصت‌هایی که دیگران نمی‌بینند، 
اما وقتی س��اختار اقتصادی به گونه‌ای تنظیم شود که این شهامت بی‌پاداش بماند، 
جامع��ه وارد چرخه‌ای از تکرار، وابس��تگی و فرس��ودگی می‌ش��ود. در کش��ورهای 
توسعه‌ای، سیاست‌های اقتصادی دقیقاً با همین درک شکل گرفته‌اند: باید کسی که 
می‌آفریند، بیش از کسی که صرفاً مالک است، مورد حمایت و احترام قرار گیرد. در 
کره جنوبی، حمایت دولت از بنگاه‌هایی که واقعاً تولید و صادرات می‌کردند، نه تنها 
صنعت را احیا کرد، بلکه روحیه‌ »س��اختن« را در نس��ل‌های جوان زنده نگه داشت 

.)2018 ,.Acs et al(
اقتصاد توسعه‌ای: ستایش خلاقیت، نه مالکیت

در اقتصادهای توس��عه‌یافته، سرمایه تا آنجا ارزش دارد که به خدمت تولید درآید. 
تمجید از کارآفرین به معنای ستایش »آفرینش« است؛ این همان روحی است که از 
آلمان تا ژاپن، توسعه را به حرکت درآورد. پژوهش‌ها نشان می‌دهد که میان شاخص 
 Acs &( کارآفرینی مولد و رش��د اقتصادی، رابطه‌ای مس��تقیم و معنادار وجود دارد

Szerb, 2019(. در این کشورها، ثروت نتیجه تولید است، نه شرط آن. اما در ایران، ما 
اغلب معادله را وارونه خوانده‌ایم. به جای آنکه ثروت از مسیر تولید به دست آید، تولید 
برای حفظ یا توجیه ثروت به کار گرفته می‌شود. نظام اداری و مالی کشور به شکلی 
طراحی ش��ده که سرمایه‌دارِ غیرمولد با کمترین زحمت، بیشترین امتیاز را می‌گیرد، 

درحالی‌که کارآفرین مولد با بیشترین ریسک، در مواردی کمترین حمایت را دارد.
وضعیت ایران: فاصله میان دانستن و عمل کردن

بس��یاری از پژوهش‌های اقتصادی ایران به این نکته اش��اره کرده‌اند که ساختار 
 .)2023 ,.Ghodrati et al( موجود، س��رمایه را از مس��یر تولید منحرف می‌کند
س��ود در فعالیت‌های غیرمولد و واس��طه‌گری بیش��تر اس��ت تا در نوآوری و تولید. 
Pourfakhraei )2018( نش��ان داده است که بهره‌وری کل عوامل در کشاورزی 
ایران طی دو دهه گذشته، نه‌تنها رشد نکرده، بلکه کاهش یافته است. این نشانه‌ای 
روش��ن از فرسودگی سازوکارهای تولید است؛ یعنی انرژی انسانی فراوانی داریم که 
در نظام انگیزش��ی ناکارآمد، هدر می‌رود. در چنین وضعی، نه اس��تعداد کم داریم 
و نه ایده، بلکه مش��کل در آن اس��ت که مس��یر دس��تیابی به ثمره تلاش، از میان 
بوروکراسی سنگین، مجوزهای بی‌پایان، مالیات‌های تبعیض‌آمیز و رانت‌های پنهان، 
عبور می‌کند. این ساختار نه‌تنها کارآفرین را دلسرد می‌کند، بلکه او را وادار می‌سازد 

که یا مهاجرت کند یا به سمت فعالیت‌های کم‌ریسک و غیرمولد، روی آورد.

ریشه‌های فرهنگی: احترام به ثروت، نه به آفرینش
در جوامع توس��عه‌یافته، احترام اجتماعی به کس��ی داده می‌شود که چیزی را به 
جامعه افزوده است. در ایران اما، ثروت )هرچند بی‌ریشه( اغلب معادل موفقیت تلقی 
می‌شود. این تغییر ارزش، شاید مهمترین مانع توسعه باشد. نظام اداری و رسانه‌ای 
کش��ور نیز ناخودآگاه این تصویر را بازتولید می‌کند: ثروتمند را در رأس می‌نشاند و 
تولیدکننده خلاق را در حاش��یه. در نتیجه، س��رمایه‌داری غیرمولد به »الگو« بدل 

می‌شود و کارآفرینی به »خطر«.
به نظر نگارنده این س��طور، مسئله اقتصاد ایران را نمی‌توان فقط با سیاست‌های 
مالی یا صنعتی توضیح داد؛ ریش��ه آن در نظام ارزش‌ها و نهادهاس��ت. ما در طول 
دهه‌ها، س��رمایه‌دار را محترم داشته‌ایم و کارآفرین را فراموش کرده‌ایم. نتیجه این 
است که امروز، بخش قابل توجهی از ثروت ملی در گردش غیرمولد و یا رانت‌جویانه 
گرفتار ش��ده اس��ت. راه اصلاح این وضعیت، تنها در تغییر قوانین نیست؛ در تغییر 
نگاه است. باید دوباره باور کنیم که »ثروت، محصولِ کارِ خلاق است«. دولت و نظام 
اداری باید تمایز میان س��رمایه مولد و غیرمولد را به رس��میت بشناس��ند. سیاست 
مالیاتی و بانکی باید از تولیدکننده واقعی پشتیبانی کند، نه از صاحب امتیاز. رسانه‌ها 
و دانشگاه‌ها باید ارزش اجتماعیِ آفرینش را بازتعریف کنند و به جای تکرار داستان 
ثروتمندان، داستان سازندگان را روایت کنند. توسعه زمانی آغاز می‌شود که جامعه 

تصمیم بگیرد از سرمایه‌داری غیرمولد، عبور کند و کارآفرینی مولد را محور عزت و 
پیشرفت خود قرار دهد. ایران، سرزمین استعداد و ایده است؛ تنها کافی است نظام 

پاداش و احترامش را اصلاح کند تا چرخ‌هایش دوباره بچرخد.
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رضا پدیدار، نایب‌رئیس فدراسیون نفت ایران
س��ال ۱۴۰۴ ب��ه نیمه پایانی خود رس��ید و کماکان بحران ناترازی ان��رژی به قوت خود 
باقی اس��ت و رهایی از آن به هدفی دس��ت‌نیافتنی، مبدل شده است. بحران انرژی در ایران 
نه‌تنها کاهش نیافته‌اند، بلکه به مرحله‌ای رسیده‌اند که امنیت انرژی و زیرساخت‌های کشور 
را با تهدیدی جدی مواجه کرده‌اند. این بحران‌ها که ریش��ه در نبود س��رمایه‌گذاری کافی، 
فرسودگی زیرساخت‌ها و مدیریت نادرست دارند، اکنون به‌صورت مستقیم بر پایداری صنایع 
و روند توسعه اقتصادی، تأثیر گذاشته‌اند. براساس آمارها، زیان ناشی از بحران انرژی در ایران 
صرفاً در حوزه قطعی‌های برق در سال ۱۴۰۱ حدود ۵ میلیارد دلار، در سال ۱۴۰۲ حدود 
۷ میلیارد دلار و در سال ۱۴۰۳ حدود ۱۰ میلیارد دلار برآورد شده است. همچنین میزان 
خاموش��ی‌ها نسبت به س��ال‌های قبل، رشد چشمگیری داش��ته که این خاموشی‌ها، ضربه 
بزرگی به تجهیزات صنعتی، تولید و صادرات وارد کرده‌اند. از طرفی می‌توان گفت که بحران 
انرژی در ایران، یک مشکل چندجانبه است که با ترکیبی از عوامل، از جمله حکمرانی غلط 
و اخذ تصمیم‌های اشتباه، عدم جذب سرمایه‌گذاری خارجی، شکست‌های سیاست خارجی 

و تسلط دولت بر صنایع تحت سلطه خود، تشدید شده است.
از نوامب��ر ۲۰۲۴، ایران با ش��دیدترین بحران‌های انرژی در دهه‌های اخیر، ش��امل قطع 
مک��رر ب��رق و اختلال در تأمین گاز طبیعی مواجه اس��ت. در ای��ن رابطه می‌توان گفت که 
زیرس��اخت‌های انرژی کشور، نامطلوب و خراب است و بسیاری از پالایشگاه‌ها و نیروگاه‌ها، 
کمتر از ظرفیت خود کار می‌کنند. عرضه انرژی ایران در حال حاضر غیرقابل اعتماد ش��ده 
و خاموش��ی‌ها و کمبودهای مکرر بر زندگی روزمره، صنایع و خدمات ضروری، تأثیری وافر 
گذاش��ته اس��ت. با نگاهی جامع به فرآیند محدودیت‌ها و علی‎رغم کمبود مداوم برق، ایران 
همچنان به صادرات برق ادامه می‌دهد و در چهار ماهه اول س��ال ۲۰۲۳ نس��بت به مدت 

مشابه سال ۲۰۲۲، افزایشی نزدیک به ۹۲ درصد داشته است.
بر پایه ارزیابی وزارت نفت که س��ایت »تجارت‌نیوز« در فروردین‌ماه ۱۴۰۴ منتشر کرده 
است، کسری روزانه گاز کشور در زمستان ۱۴۰۴ می‌تواند به حدود ۳۰۰ میلیون متر مکعب 
برسد. در همین رابطه و با وجود کمبود برق و عدم تعادل انرژی در کشور می‌توان گفت که از 
زمستان ۲۰۲۴، ایران با شدیدترین بحران انرژی خود در دهه‌های اخیر، با قطع مکرر برق و 
اختلال در تأمین گاز طبیعی، رنج می‌برد. در این مسیر، مقامات از تعطیلی گسترده مدارس، 
دانشگاه‌ها، ادارات دولتی و مراکز خرید در تهران و نیز ۱۷ استان ایران برای صرفه‌جویی در 
مصرف انرژی خبر داده‌اند. بد نیست یادآوری شود که کمبود برق تا تابستان ۱۴۰۴ حدود 
۱۴ هزار مگاوات برآورد ش��ده است که رقم قابل توجهی است. برآوردهای قبلی وزارت نیرو 
و مرک��ز پژوهش‌های مجلس، حاک��ی از آن بود که ایران برای جلوگیری از کمبود برق باید 

سالانه حدود ۵ هزار مگاوات )۷ درصد( به تولید برق خود اضافه کند. البته آمارهای رسمی، 
نشان می‌دهد که این هدف در سال‌های اخیر به دست نیامده است.

در مجم��وع می‌ت��وان گفت که عدم تعادل انرژی در س��ال ۱۴۰۴ ح��دود ۳۰۰ میلیون 
متر مکعب در روز بوده اس��ت. عرضه انرژی در ایران، مس��یر غیرقابل اعتماد را طی می‌کند 
و خاموش��ی‌ها و کمبودهای مکرر برق بر زندگی روزم��ره، صنایع و خدمات ضروری، تأثیر 
می‌گذارد. در ادامه این تحلیل، در مراجع اقتصادی کشور اینگونه بیان شده که ایران در دهه 
اخیر )۲۰2۵–۲۰1۵( با عدم تعادل در بازار انرژی خود مواجه بوده است. مصرف برق از سال 
۲۰۱۵، حداقل سالانه تا ۵ درصد افزایش یافته و در سال ۱۴۰۴ به حدود ۲۹۵ تراوات ساعت 
رس��یده است. بخش مس��کونی نیز نزدیک به ۳۳ درصد از مصرف برق را تشکیل می‌دهد و 
بخ��ش صنعت ۳۵ درصد و بخش خدمات در مح��دوده ۱۸ درصد قرار دارند. مابقی، یعنی 

حدود ۱۴ درصد در صنایع نفت و گاز مصرف می‌شود.
در ادامه این تحلیل جامع، می‌توان گفت که مصرف سرانه انرژی برابر با TOE ۳.۲ )این 
معیار، مقدار انرژی موجود در یک تن نفت خام را نشان می‌دهد( است. توجه داشته باشیم 
که مصرف سرانه انرژی در ایران مشابه با میانگین خاورمیانه یا اتحادیه اروپا است. براساس 
آمارها و از سال ۲۰۱۶، گاز طبیعی حدود ۷۰ درصد از کل مصرف انرژی را به خود اختصاص 
داده که این س��هم از سال مذکور به ‌طور متوسط و پیوسته معادل ۱۰ درصد افزایش یافته 
اس��ت. ایران هر سال ۷۰ میلیارد متر مکعب گاز به نیروگاه‌ها می‌رساند که تقریبا ۱.۵ برابر 
کل گاز مصرفی ترکیه است. همان‌گونه که همگان مطلع هستند، ایران در تابستان گذشته 
)۱۴۰۴( با ۱۴ هزار مگاوات کمبود برق مواجه ش��د. علی‎رغم ظرفیت اس��می بیش از ۹۲ 
گیگاوات، بسیاری از نیروگاه‌های ایران قدیمی‌اند و بخش قابل توجهی از نیروگاه‌های بخار و 

گاز، بیش از ۳۰ سال عمر دارند.
دلیل س��رمایه‌گذاری کم، تحریم‌های اقتصادی و نی��ز محدودیت‌های مقرراتی و اجرایی 
دولتی اس��ت. از طرفی، وزارت نیرو که تنها خریدار برق اس��ت، با جلوگیری از تشکیل بازار 
انرژی، مشوق‌های بخش خصوصی را محدود کرده است؛ بنابراین ایجاد بدهی فزاینده دولت 
به صاحبان نیروگاه‌های خصوصی، مانع از س��رمایه‌گذاری در این بس��تر فزاینده شده است. 
براس��اس آخرین آمارهای پارلم��ان بخش خصوصی تا اوایل س��ال ۱۴۰۵، بدهی دولت به 
صاحبان نیروگاه‌های خصوصی از حدود ۲ میلیارد دلار گذشت. همچنین فشار مالی به‌خاطر 
نزدی��ک به ۳۰ میلیارد دلار یارانه برق و ۵۲ میلیارد دلار برای فرآورده‌های نفتی در س��ال 
۱۴۰۴، ش��رایط نامس��اعدتری ایجاد نموده است که علت اصلی آن، افزایش بی‌رویه مصرف 
است. براساس آخرین مطالعات آسیب‌شناسی، حدود ۱۳ درصد برق در شبکه‌های فرسوده 
انتقال و توزیع از بین می‌رود که سالانه ۴ تا ۵ میلیارد دلار برای کشور هزینه دربر دارد. این 

امر منجر به قطع مکرر برق در اوج تابستان و کسری روزانه ۲۵۰ تا ۲۸۰ میلیون متر مکعب 
گاز در زمستان می‌شود که حداقل سالانه ۸ میلیارد دلار برای صنایع کشور هزینه دارد.

یک��ی دیگر از چرای��ی بحران انرژی، موضوع مهم علل عدم تعادل گاز اس��ت که به ‌طور 
همزمان با سایر حامل‌های انرژی کشور، دست به گریبان است؛ چراکه ایران، چهارمین کشور 
مصرف‌کننده گاز در جهان است و بیشتر از مجموع ۳۰ کشور اروپایی، گاز مصرف می‌کند. 
ایران س��الانه ۲۶۰ میلیارد متر مکعب گاز طبیعی تولید می‌کند که حدود ۱۸ میلیارد متر 
مکعب آن برای صادرات و بقیه در داخل کشور مصرف می‌شود. مصرف گاز ایران از نزدیک 
ب��ه ۱۵۳ میلی��ارد متر مکعب در س��ال ۲۰۱۴ به حدود ۲۴۵ میلیارد متر مکعب در س��ال 
۱۴۰۴ افزایش یافته که توسط بخش مسکونی، وسایل نقلیه و نیروگاه‌ها مصرف می‌شود. از 
طرفی، زیر بنای صنعت گاز ایران، کارایی لازم را ندارد و بنا به دلایل شعله‌ور شدن، نشت و 
بهره‌گیری پایین، خسارات قابل توجهی به همراه دارد. ایران سالانه ۱۸ میلیارد متر مکعب 
گاز را به دلیل تجهیزات ناکافی جمع می‌کند، ولی سالانه نزدیک به ۷ میلیارد متر مکعب آن 
در شبکه انتقال و توزیع تلف می‌شود. علاوه بر این، نیروگاه‌های حرارتی ایران تنها با راندمان 

۳۳ درصد کار می‌کنند و ۱۳ درصد از برق نیز در حین انتقال از بین می‌رود.
در بیان مش��کلات و چرایی عدم توس��عه و وجود بحران انرژی، تحریم‌های اقتصادی در 
دو دهه گذشته، مانع از سرمایه‌گذاری خارجی در بخش انرژی ایران شده و توسعه ظرفیت 
تولید گاز و نیروگاه‌ها را محدود کرده است. علی‎رغم داشتن ذخایر قابل توجه گاز در مراکز 
ذخایر انرژی مشترک، بسیاری از آنها به دلیل عدم سرمایه‌گذاری، توسعه‌نیافته باقی مانده‌اند. 
وزیر وقت نفت در س��ال ۲۰۲۲ هش��دار داده بود که بدون یک سرمایه‌گذاری ۲۴۰ میلیارد 
دلاری، ایران تبدیل به یک واردکننده انرژی خواهد ش��د. درحالی که کش��ورهای همسایه، 
مانند ترکیه، ترکیب انرژی خود را با متعادل کردن ذغال‌سنگ، گاز طبیعی، نفت و انرژی‌های 
تجدیدپذیر متنوع می‌کنند، ایران همچنان به شدت به گاز طبیعی، متکی باقی مانده است.

یکی دیگر از چرایی‌های بحران انرژی در ایران، بازار ارزهای دیجیتال اس��ت که به‌نحوی 
شتاب‌دهنده در حال رونق است. استفاده از بیت‌کوین باعث مصرف انرژی زیادی می‌شود و 
به منابع الکتریکی قابل توجهی نیاز دارد. ش��بکه برق ایران با قطع مکرر و اتلاف حدود ۱۳ 
درصد برق در حین انتقال بسیار پرهزینه است. توجه داشته باشیم که ایران برای گسترش 
بازار ارزهای دیجیتال خود، به ویژه برای بیت‌کوین، در صدد عبور از تحریم‌های بین‌المللی 

برآمده و مقدار قابل توجهی از برق تولیدی را از شبکه عمومی برق، حذف کرده است.
ام��ا در کلام پایان��ی این تحلیل باید گف��ت که بخش انرژی ایران در س��ال‌های اخیر 
و بخص��وص در دولت گذش��ته با بی‌توجه��ی مدیریتی مواجه بوده اس��ت. ایران به دلیل 
برنامه‌ریزی ضعیف، زیرساخت‌های قدیمی و تأثیر تحریم‌های بین‌المللی با کمبود انرژی 

مواجه است. علی‎رغم این چالش‌ها، دولت نتوانسته است سیستم برق خود را مدرن کند 
که در نتیجه، منجر به قطع مکرر برق و بحران‌های انرژی در طول سال شده است. یکی 
از مس��ائل اصلی که کمبود انرژی را تشدید می‌کند، قاچاق بی‌رویه سوخت است. اگرچه 
دولت ادعا می‌کند که صادرات مواد سوختی را افزایش داده، اما بیشتر این تجارت از طریق 
ش��بکه‌های قاچاق غیرقانونی و تحت کنترل انجام می‌ش��ود که آن هم با نظارت گروهی 
خاص از فعالان اقتصادی در نهادها صورت می‌گیرد؛ چراکه سوخت یارانه‌ای ایران بسیار 
ارزان‌تر از کشورهای همسایه است و به همین دلیل، قاچاقچیان را به شدت جذب می‌کند. 
در نتیجه، مقادیر زیادی بنزین و گازوئیل به‌ صورت غیرقانونی از ایران صادر می‌ش��ود و 
بدین ترتیب، بازار داخلی با عدم عرضه کافی مواجه می‌ش��ود. یکی از نمایندگان محترم 
مجلس، فاش کرد که س��الانه حدود ۱.۵ میلیارد لیتر س��وخت مایع از نیروگاه‌های ایران 
قاچاق می‌شود و فعالیت‌های قاچاق اغلب شامل مدارک جعلی و جریمه‌های پایین است 

که چنین جرایمی را سودآور می‌کند.
از طرفی، خصوصی‌کردن نیروگاه‌های اصلی در س��ال‌های اخیر به وخامت بخش انرژی، 
کمک کرده اس��ت. در ارتباط ب��ا محدودیت‌های بودجه، دولت بس��یاری از نیروگاه‌ها را به 
س��رمایه‌گذاران خصوصی واگذار کرد که اغلب از نظر اجرایی و مدیریتی با نهادهای وابسته 
ب��ه دولت مرتب��ط بودند. با این حال، این مالکان جدید ب��رای تعمیر و نگهداری نیروگاه‌ها، 
س��رمایه‌گذاری لازم را نکرده‌اند و بدین ترتیب، موجب از بین رفتن این تأسیسات شده‌اند. 
در جمله پایانی، پیچیدگی بیش��تر به دنبال طرح جنجال‌برانگیز خصوصی‌سازی در آخرین 
بودجه کشور است که به نهادهای نظامی و مرتبط با دولت اجازه می‌دهد نفت بفروشند و به 
منافع خود دست یابند. امید می‌رود با عبور از بحران‌های تحریمی و پایداری امنیت انرژی در 
کشور بتوان با بهره‌گیری از ظرفیت‌های خالی و بلااستفاده بخش خصوصی، به این بحران‌ها 

خاتمه داد و مسیر رشد و تکامل همه‌جانبه را فراهم ساخت.

انرژی در خطر

چالش‌های اقتصاد ایران در مواجهه سرمایه‌دار و کارآفرین

بازاریابی فیلم‎های سینمایی: هنر فروش رویا
هیچ کس��ب و کاری در جهان به اندازه صنعت س��ینما جسورانه و دیوانه‎وار نیست. تصور کنید شما مدیرعامل یک 
شرکت هستید؛ محصول شما یک موجود نامرئی و بی شکل است؛ مجموعه ای از نور و صدا که تنها زمانی معنا پیدا 
می کند که در ذهن یک غریبه بازآفرینی شود.  شما هیچ نمونه رایگانی برای عرضه ندارید. مشتریان شما نمی توانند 
محصول را پیش از خرید لمس یا امتحان نمایند. بدتر از همه شما تنها یک آخر هفته یعنی ۷۲ ساعت فرصت دارید 
تا کل سرمایه گذاری چند صد میلیون دلاری خود را بازگردانید یا با یک شکست فاجعه بار روبه‏رو شوید. این چالش 
روزمره بازاریابی فیلم اس��ت؛ یک هنر س��یاه، یک علم دقیق و یک قمار پرمخاطره برای به فروش رساندن یک کالای 
کاملا نامش��هود: رویا. این صنعت با هیچ منطق تجاری دیگری قابل مقایس��ه نیست. بازاریاب های یک فیلم فروشنده 
محصول نیستند؛ آنها معماران پیش بینی و مهندسان هیجان هستند. وظیفه آنها، نه معرفی ویژگی ها، که کاشتن...
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کدام نسل در ایران، کاری و سختکوش‌تر است؟
Z رویاها و سوداهای نسل

طبق آمارهای وزارت کار، ۳۰ درصد بازار کار رس��می در اختیار متولدان 
دهه ۷۰ اس��ت؛ نس��لی که جایگاه خود را در بازار کار تا حدودی به دس��ت 
آورده و مش��غول کار اس��ت. نس��ل جدید که دهه هفتادی‌ها و نس��ل Z را 
شامل می‌ش��وند، عمدتا در ش��بکه‌های اجتماعی فعالند و از طریق ارتباط 
با همس��الان خود، اخبار و پیش��رفت‌های اینترنت��ی و تکنولوژیک را دنبال 
می‌کنند. نحوه ارتباط نس��ل جدید با جهان اطراف خود، بس��یار متفاوت از 
سایر نسل‌هاست. آنها از طریق تولید محتوای آنلاین، چت و تماس ویدئویی 
و ش��رکت فعالانه در شبکه‌های اجتماعی، خود را ابراز می‌کنند و در فضای 

مجازی حضور پررنگی دارند.
نس��ل به انسانی‌هایی گفته می‌ش��ود که در یک دوره زمانی زندگی کرده 
یا متولد ش��ده‌اند و دارای اشتراکاتی هستند. در مطالعات علمی، نسل‌ها به 
نس��ل B، نسل X و نسل Y و Z تقس��یم می‌شوند. نسل B نسل قدیمی‌تر 
اس��ت و به آن نس��ل کودک انفجار )Baby Boomer( می‌گویند که بین 
سال‎های ۱۳۲۴ تا ۱۳۴۲ متولد شده‌اند. یعنی بعد از جنگ جهانی دوم و از 
آنجا که در این دوره جمعیت به صورت انفجاری رشد کرد، به نسل B نسل 
انفجار جمعیت هم گفته می‌ش��ود. همچنین نس��ل B از نظر اقتصادی در 
دوران رفاه و رونق اقتصادی زندگی کرده و از نظر سیاس��ی و اجتماعی هم 
تغییر و تحولاتی زیاد و عمیقی را تجربه کرده‌اند. ریسک‌پذیری و کارآفرینی 
و خلق کس��ب و کار جدید از ویژگی‌های بارز این نسل است. از خصوصیات 
دیگر این نس��ل، سحرخیز بودن و کار زیاد، اهل حساب و کتاب و پایبندی 
به قرارهای جمعی و خانوادگی اس��ت. آنها بیشتر به رسانه‌های سنتی مثل 
رادیو، تلویزیون و مجله و روزنامه تمایل دارند. عمده صاحبان کس��ب‌وکارها 
در این نسل امروزه با کوله‌باری از تجربه و کارنامه‌ای پربار کسب و کار خود 
را توس��عه داده‌اند و صاحبان برند و کارخانه‌داران خلاق و کارآفرین قدیمی 

را باید جزو این دسته برشمرد.
نس��ل X به نس��ل بعد از بیبی‌بومرها گفته می‌شود که تولد آنها در اوایل 
دهه ۱۹۶۰ آغاز ش��د و در اوایل دهه ۱۹۸۰ به پایان رس��ید. این نس��ل در 
ایران معادل سال‌های ۱۳۴۰ و قبل از دهه ۱۳۶۰ است. بزرگ‎ترین ویژگی 
نس��ل X، توانایی برقراری ارتباط آنها با جامعه اطراف است. در بحث کسب 
و کار و ش��غل، کمتر از نس��ل قبل از خود کار می‌کنند و بیشتر اهل تفریح 
هس��تند. تنوع در این نسل بیش��تر است و به مسائل مادی و رقابت اهمیت 
زی��ادی می‌دهند. اهل روزنامه و مجله هس��تند ولی از تلویزیون و رادیو هم 
عقب نمی‌مانند و در کنار رس��انه‌های سنتی، اکانت شبکه‌های اجتماعی را 
دارند با این تفاوت که در یکی از ش��بکه‌ها فعالیت مس��تمر دارند و در بقیه 

حضور جدی ندارند.
همچنین نس��ل Y عموماً بین سال‎های ۱۹۸۱ تا ۱۹۹۶ میلادی به دنیا 
آمده‌اند که معادل س��ال‌های ۱۳۶۰ تا ۱۳۷۵ شمس��ی در ایران است. این 
نس��ل در دوران رش��د خود با تغییرات و تحولات چش��مگیری در فناوری، 
سیاس��ت و فرهنگ مواجه شده و گس��ترش تلویزیون ماهواره‌ای و اینترنت 
ت��ا تحولات اقتصادی جهان��ی را تجربه کرده‌اند. از جمل��ه خصوصیات بارز 
این نس��ل تس��لط به تکنولوژی، اتکا به اینترنت، تمایل به ارتباطات مجازی 
و دریاف��ت آنلاین کالا و خدمات اس��ت. آنها اس��تقلال، اعتماد به نفس بالا 
دارند و به‌جای س��فر لوکس و ساعت گران‌قیمت به دنبال کسب تجربه‌های 
جدی��د و ایده‌های خلاق می‌گردند. در بحث کار، کار و زندگی را مکمل هم 
می‌بینن��د و ابزارهای دورکاری را در اختیار دارند و حتی در س��فر و تفریح 
ه��م کار و فعالیت خ��ود را دنبال می‌کنند. متولدین نس��ل Y به روزنامه و 
رادی��و کمتر تمایل نش��ان می‌دهند ولی با وجود آنک��ه با موبایل و لپ تاپ 
و نرم‌افزاره��ا بیش��تر کار می‌کنند همچنان تلویزی��ون را هم می‌بینند. آنها 
برخلاف نسل‌های قبل از خود زمان زیادی را در شبکه‌های اجتماعی صرف 

می‌کنند.
و اما نس��ل Z یا زومرها که بین سال‌های ۱۹۹۷ تا ۲۰۱۰ متولد شده‌اند 
و در ایران معادل س��ال‎های ۱۳۷۵ تا ۱۳۸۹ اس��ت. به آنها نسل موبایل به 
دست‌ها هم گفته می‌شود، زیرا در فضای مجازی متولد شده‌اند و نخستین 
نسلی هس��تند که از کودکی با فناوری‌های دیجیتال، شبکه‌های اجتماعی 
و اینترنت بزرگ ش��ده‌اند. از نظر ش��غل و کار، نسل Z علاقه‏مند به کسب 
و کارهای هوش��مند است و کار در فضای هوش��مند و مجازی را به کار در 
مشاغل س��نتی ترجیح می‌دهد. با توجه به آنکه از بدو تولید در یک فضای 
کاملا دیجیتال بزرگ ش��ده‌اند، اینترنت و تکنول��وژی تاثیر انکارناپذیری بر 
س��بک زندگی و روحیات آنها گذاشته است. نس��ل زدی‌ها بیشتر به دنبال 
پروژه‌های ش��خصی، کارهای فریلنس��ری و خودمس��تقل و بدون کارفرما و 
آقابالاس��ر هستند. آنها طرفدار کس��ب و کارهایی هستند که در کوتاه‌ترین 
زمان به موفقیت‌های بزرگ و درآمدهای سرشار دست یابند. از ویژگی‌های 
ب��ارز آنه��ا این اس��ت که اه��ل کار داوطلبان��ه و مدیریت آزادانه هس��تند. 
خودمختار و خودتصمیم‌گیرند و جنس‌ اس��تقلال آنها با نس��ل‌های قدیمی 
و قبل‌تر متفاوت اس��ت. از آنجا که با موبایل و فضای مجازی بزرگ شده‌اند 
تلویزیون نمی‌بینند یا کمتر می‌بینند و اخبار و اطلاعات موردنیازش��ان را از 
شبکه‌های اجتماعی دریافت می‌کنند و در فضای آنلاین به دنبال گشت‌زنی 
درخص��وص موضوعات مورد علاقه، نیازمندی‌ها و پاس��خ به س��والات خود 

هستند.
با بررس��ی ویژگی‌ها و سبک زندگی نسل‌های پیش‌گفته، اکنون می‌توان 
به روش��نی دانست که کدام نس��ل در بحث فعالیت کاری و ایجاد کسب و 
کار، مصمم‌تر و خلاق‌تر، کاری و س��ختکوش‌تر است. به اعتقاد کارشناسان، 
نس��ل‌های قبل از نس��ل Z مانند بیبی‌بومرها در حال بازنشس��ته ش��دن و 
کناره‌گیری از بازار کار هستند و نسل Y و X هم تا حدودی جایگاه شغلی 
خود را پیدا کرده‌اند و تکلیف‎ش��ان مش��خص اس��ت، به همی��ن دلیل باید 
تمرکز در برنامه‌ریزی‌ها و تصمیم‌گیری‌ها روی نس��ل Z باشد که در آستانه 
ورود به بازار کار هس��تند. از طرفی براساس گزارش مجمع جهانی اقتصاد، 
تا چند س��ال آینده بسیاری از مشاغل به سبب پیشرفت علم و تکنولوژی و 
ساخته‌شدن برنامه‌ها و اپلیکیشن‌های متفاوت از بین خواهند رفت. مشاغل 
جدید در بس��تر اینترنت و شبکه‌های اجتماعی، ظهور خواهند کرد و کار با 
ابزارهای ارتباط جمعی گسترده‌تر خواهد شد؛ از این رو باید زیرساخت‌های 
مشاغل نوظهور را فراهم کنیم و همزمان با رشد اقتصادهای مدرن و ظهور 
تکنولوژی‌های جدید، چش��م‎انداز دس��تیابی به مش��اغل آینده و حرکت به 
س��مت و س��وی تکنولوژی‎های نوین را به سرعت ترس��یم کنیم. به اعتقاد 
کارشناسان بازار کار، مسیر شغلی و تحصیلی نسل جدید، بسیار متفاوت از 
نسل‌های قبل از آنهاست و رفتارهای فردی و اجتماعی آنها به شدت تحت 

تاثیر اینترنت و فضای مجازی قرار دارد.
به نظر می‌رس��د نس��ل Z، محصول تغییرات سریع اجتماعی، اقتصادی و 
فناوری است. برخلاف نسل‌های X و Y، آنها هیچ‌گاه دنیایی بدون اینترنت 
را تجربه نکرده‌اند و اینترنت پرس��رعت، تلفن‌های هوش��مند و ش��بکه‌های 
اجتماعی، ابزارهای اصلی رش��د و یادگیری آنها به ش��مار م��ی‌رود. از نگاه 
 ،Z کارشناس��ان و تحلیلگران بازار کار، تعالی سازمانی بدون اعتماد به نسل
یک آرمان ناتمام است؛ زیرا نسل Z، نسلی مطالبه‌گر، خلاق و اثرگذار است 
که می‌تواند موتور محرک تحول در مدیریت، کیفیت و بهره‌وری کشور باشد 

و باید روی این نسل، حساب دیگری باز کرد.

خبرنــامه

فرصت امروز: ویتنام، نمونه بارز یک توسعه اقتصادی موفق است. این 
کشور آس��یایی به واسطه اصلاحات اقتصادی خود، فقط طی یک نسل 
از یکی از فقیرترین ملت‌های جهان به کشوری با درآمد متوسط تبدیل 
ش��ده است. براساس آمارها، سرانه تولید ناخالص داخلی ویتنام در بین 
س��ال‎های 2002 تا 2021 میلادی، 3.6 برابر شده و به نزدیک 3700 
دلار آمریکا رسیده است. نرخ فقر نیز تنها طی یک دهه )از سال 2010 

تا 2020( از 14 درصد به 3.8 درصد رسیده است.
تولی��د ناخال��ص داخلی ویتنام طی س��ه دهه اخیر هم��واره به طور 
میانگین بین 2.5 تا 3.5 درصد رش��د را به نمایش گذاشته است. رشد 
تولید ناخالص داخلی ویتنام از 8 درصد در س��ال 2022 به 6.3 درصد 
در 2023 رس��یده است. توسعه دسترسی شهروندان به امکانات رفاهی 
در دهه‌های اخیر ش��گفت‌انگیز بوده اس��ت. به عنوان نمونه، در س��ال 
1993، یعنی دهه نخست اصلاحات اقتصادی ویتنام، ضریب دسترسی 
مردم به الکتریسیته به عنوان منبع اصلی روشنایی فقط 14 درصد بوده 
که این عدد در س��ال 2019 به 99.4 درصد رسیده است. همچنین در 
س��ال 2023، تولید ناخالص داخلی )ب��ه قیمت‌های جاری( ویتنام بالغ 
بر 433 میلیارد دلار آمریکا بوده و تجارت این کش��ور از سال 2012 به 
شکل پیوس��ته در وضعیت مازاد تجاری قرار داشته است. این در حالی 
اس��ت که تولید ناخالص داخلی ویتنام در ابتدای هزاره جدید میلادی، 
تنه��ا 31 میلیارد دلار بوده و در نتیجه این روند، ویتنام در ابتدای دهه 
دوم هزاره جدید، س��ی و پنجمین اقتصاد بزرگ دنیا به ش��مار می‌رود. 
دولت ویتنام، استراتژی‌های اقتصادی خود را معطوف به ورود به جرگه 
کش��ورهای با درآمد بالا تا س��ال 2045 کرده است. مرکز پژوهش‌های 
اتاق ایران در یک گزارش آماری به بررس��ی ش��رایط اقتصادی ویتنام و 

منوی همکاری تهران-هانوی پرداخته است.
فرصت‌هاي اقتصادی ویتنام برای ایران

رون��د تجارت ايران و ويتنام در س��ال‌هاي اخير، تصويري چندلايه از 
پيوندهاي اقتصادي دو كش��ور، ارائه مي‌دهد؛ پيوندهايي كه از كيس��و، 
س��ابقه‌اي چند دهه‌اي و پش��توانه‌اي حقوقي و نهادي دارند و از سوي 
ديگر، عملا هنوز با ظرفيت‌هاي بالقوه بسيار فاصله دارند. بررسي مسير 
تجارت ميان دو كش��ور، نش��ان مي‌دهد كه سهم ويتنام از كل صادرات 
و واردات ايران همچنان اندك اس��ت. در س��ال ۱۴۰۳ از مجموع ۸.۵۷ 
ميليارد دلار صادرات ايران، تنها ۹۸ ميليون دلار به ويتنام ارسال شده 
كه معادل ۰.۱۷ درصد از كل صادرات كشورمان است. اين عدد، ويتنام 
را در جايگاه سي‌وسوم از ميان ۱۴۶ شركي صادراتي ايران قرار مي‌دهد. 
در واردات نيز سهم ويتنام، ۴۶.۸ ميليون دلار از مجموع ۳.۷۲ ميليارد 
دلار واردات ايران بوده كه معادل ۰.۰۶ درصد اس��ت و اين كشور را در 
رتبه چهل‌وشش��م از ميان ۱۱۹ شركي وارداتي ايران قرار مي‌دهد. اين 
اعداد و ارقام، نش��ان مي‌دهد كه با وجود قدمت همكاري‌هاي نهادي و 
وجود موافقتنامه‌هاي متعدد، تجارت دوجانبه هنوز در سطحي محدود 
جري��ان دارد. در حال��ي كه مب��ادلات اقتصادي اي��ران و ويتنام از دهه 
1370 با امضاي موافقتنامه‌ه��اي متعدد تجاري، گمركي، حمل‌ونقل و 

س��رمايه‌گذاري، ش��كل نهادي به خود گرفته، واقعيت‌هاي آماري نشان 
مي‌دهد س��طح كنوني تجارت دو كش��ور با ظرفيت‌ه��اي بالقوه، فاصله 
چش��مگيری دارد. داده‌هاي رسمي، حكايت از آن دارد كه سهم ويتنام 
از 8.57 ميليارد دلار صادرات ايران در سال 1403، تنها 0.17 درصد و 
از 3.72 ميليارد دلار واردات ايران، فقط 0.06 درصد بوده است؛ ارقامي 
كه جايگاه اين كش��ور آسياي جنوب ‌شرقي را در ميان شركاي تجاري 
ايران به ترتيب در رتبه‌هاي 33 و 46 قرار مي‌دهد. داده‌هاي س��ه ‌ماهه 
نخست ۱۴۰۴ نیز نش��ان می‌دهد که صادرات ايران به ويتنام به ۷.۳۷ 
هزار تن و به ارزش بيش از ۱۶ ميليون دلار رس��یده و واردات از ويتنام 
نيز معادل ۸.۱ هزار تن به ارزش ۵.۵ ميليون دلار ثبت ش��ده اس��ت. از 
نگاه اتاق بازرگاني ايران، تصوير كلي از تجارت ايران و ويتنام، روايتي از 
تضاد ميان »ظرفيت« و »كاركرد« است. زيرساخت توافقنامه‌اي فراهم 
است، نياز تجاري وجود دارد، تنوع كالايي مكمل است، اما سازوكارهاي 
عملياتي تجارت هنوز آنقدر ناكارآمد اس��ت كه بازار 1.5 ميليارد دلاري 
بالق��وه به صادراتي مح��دود و ناپايدار تقليل يافته اس��ت؛ وضعيتي كه 
اگر اصلاح نش��ود، فاصله ميان »فرص��ت« و »واقعيت« همچنان پابرجا 

خواهد ماند.
ترکیب کالایی تجارت تهران و هانوی

تجارت ایران و ویتنام در س��ال‎های گذش��ته، الگوه��اي معناداري را 
آش��كار ميك‌ند. واردات ايران از ويتنام از س��ال ۱۳۹۶ تا ۱۴۰۳ از نظر 
وزن و ارزش تقريبا در سطحي ثابت باقي مانده و تغييرات قابل توجهي 
نش��ان نمي‌دهد، اما صادرات ايران به ويتنام از روندي دو فازي پيروي 
ميك‌ند: دوره نخس��ت از ۱۳۹۶ تا ۱۳۹۹ كه روندي كاملا نزولي داشته 
و سپس دوره ۱۳۹۹ تا ۱۴۰۳ كه در آن ارزش صادرات دوباره افزايشي 
ش��ده اس��ت. اين الگو براي ارزش كل تجارت دو كش��ور نيز مش��اهده 
مي‌ش��ود. از سال ۱۳۹۶ تا ۱۳۹۹، ارزش تجارت روندي نزولي داشته و 
در سال ۱۳۹۹ به ۹۴ ميليون دلار رسيده كه كمترين رقم در اين بازه 
زمانی بوده اس��ت. اما از ۱۳۹۹ به بعد، مس��ير صعودي شده و در سال 
۱۴۰۲ ارزش تجارت به ۱۸۳ ميليون دلار رسيده كه بالاترين رقم دوره 
پس از ۱۳۹۹ اس��ت. با اين حال، تجارت دوجانبه هرگز به ركورد ۴۵۰ 
ميليون دلاري سال ۱۳۹۶ كه تحت تأثير فضاي مساعد پسابرجام شكل 
گرفته بود، بازنگشته و اين نشان مي‌دهد كه حتي افزايش‌هاي اخير هم 

بيشتر به معناي جبران افت دوره قبل است تا كي جهش ساختاري.
تريكب كالاهاي مبادله ‌شده در سال ۱۴۰۳ نيز نكات تحليلي مهمي 
ارائ��ه ميك‌ند. در صادرات ايران به ويتنام، اقلام عمده ش��امل قير نفت 
با ۵۲ ميليون دلار، پس��ته ۱۵ ميليون دلار، پ��اي مرغ ۷ ميليون دلار، 
پلي‌اتيلن ۶ ميليون دلار، عناصر ش��يميايي ۴ ميليون دلار و كائوچوي 
بوتادي��ن و روده و ش��كمبه حيوان��ات هر كدام ح��دود ۲ ميليون دلار 
بوده‌اند. اغلب اين اقلام يا در دسته كالاهاي صنعتي پايه قرار مي‌گيرند 
يا محصولات كش��اورزي با مزيت نسبي شناخته ‌شده ايران هستند. در 
سمت مقابل، واردات ايران از ويتنام عمدتا متكي بر كالاهاي كشاورزي 
و مواد اوليه صنايع غذايي است؛ قهوه با ۲۱ ميليون دلار بزرگ‌ترين قلم 

وارداتي بوده و پس از آن فلفل با ۷ ميليون دلار و نارگيل و لاس��تكي 
ه��ر کدام با حدود ۱.۷ ميليون دلار قرار دارند. اين تفاوت در س��اختار 
ص��ادرات و واردات، نش��ان مي‌دهد كه تجارت دو كش��ور از نوع مكمل 
اس��ت و نه رقابت��ي؛ به اين معنا ك��ه ايران عمدتا م��واد اوليه صنعتي، 
پتروشيمي و محصولات كشاورزي خاص عرضه ميك‌ند و ويتنام عمدتاً 

محصولات كشاورزي گرمسيري و برخي مواد اوليه صنعتي.
بازخواني تجارت 2 کشور در كي دهه

در كن��ار روندها و س��اختار كالاها، بس��تر حقوقي و نه��ادي تجارت 
اي��ران و ويتن��ام نيز اهمي��ت زيادي دارد. دو كش��ور از س��ال ۱۳۷۳ 
داراي كميس��يون مشترك اقتصادي هس��تند كه در ايران وزارت جهاد 
كش��اورزي مس��ئوليت آن را برعهده دارد. اين كميس��يون كانال اصلي 
هماهنگي و توس��عه همكاري‌ها در حوزه‌هاي مختلف اقتصادي اس��ت. 
افزون بر اين، مجموعه‌اي گسترده از موافقتنامه‌ها ميان دو كشور وجود 
دارد كه زمينه حقوقي لازم براي گس��ترش تجارت را فراهم كرده است. 
اين موافقتنامه‌ها از موضوعات قضايي و امنيتي مانند اس��ترداد مجرمان 
)مصوب ۱۴۰۳( تا موضوعات مالياتي، گمركي، حمل‌ونقل، كش��تيراني 
و همكاري‌هاي تجاري را پوش��ش مي‌دهند. مجموعه اين موافقتنامه‌ها 
نشان مي‌دهد كه از منظر حقوقي و نهادي، تجارت ميان ايران و ويتنام 
زيرساختي نسبتا كامل دارد و ضعف‌هاي موجود در سطح جريان واقعي 
تجارت بيش از آنكه ناش��ي از كمبود چارچوب حقوقي باشد، به عوامل 
ديگ��ري مربوط اس��ت؛ ازجمله محدوديت‌هاي ش��بكه تب��ادلات مالي 
بين‌المللي، چالش‌هاي لجس��تكيي، رقابت سنگين ساير صادركنندگان 
در بازار ويتنام و محدوديت‌هاي س��اختاري در تنوع كالاهاي صادراتي 

ايران به شرق آسيا.
از نگاه پژوهش��گران اتاق ايران، مجم��وع اين داده‌های آماری، تصوير 
روش��ن و چندلايه‌اي از وضعيت تجارت ايران و ويتنام ترسيم ميك‌ند. 
تج��ارت دوجانب��ه از نظر حجم و نس��بت به ظرفي��ت واقعي همچنان 
كوچك اس��ت، اما روندهاي اخير، نش��ان مي‌دهد كه پس از دوره افت، 
دوباره در مسير افزايشي قرار گرفته است. ساختار كالاهاي مبادله‌شده، 
نشان مي‌دهد كه دو كشور از منظر اقتصادي مكمل كيديگرند و همين 
مكم��ل ‌بودن، پتانس��يل تجارت را بالا برده اس��ت. چارچوب حقوقي و 
نهادي موجود نس��بتا كامل اس��ت و محدوديت اصلي، ن��ه در قوانين، 
بلكه در س��ازوكارهاي اجرايي، مالي، رقابتي و لجس��تكيي نهفته است. 
ش��اخص پتانسيل صادراتي نيز تأييد ميك‌ند كه ايران مي‌تواند بيش از 
10 برابر مقدار كنوني به ويتنام صادرات داش��ته باشد؛ مشروط بر آنكه 
موانع موجود كاهش يابد و سياس��تگذاري منسجم‌تري براي حضور در 
كيي از پوياترين اقتصادهاي جنوب ش��رق آسيا تدوين شود. اين تصوير 
آماری، نش��ان مي‌دهد كه رابطه تجاري ايران و ويتنام، با وجود س��ابقه 
توافقات متعدد، هنوز در مرحله شكل‌گيري است و ظرفيت‌هاي بالفعل 
‌نشده فراواني دارد؛ ظرفيتي كه براي بهره‌برداري از آن، نيازمند تريكبي 
از اصلاحات داخلي، ديپلماس��ي فعال اقتصادي و بهبود حضور ايران در 

زنجيره تأمين منطقه‌اي هستيم.

ویتنام چگونه سی و پنجمین اقتصاد بزرگ دنیا شد؟

منوی اقتصادی تهران- هانوي

با وجود بهبود قوانین مربوط به تبادلات چک از س��وی بانک مرکزی، 
میزان چک‌های برگشتی در سال ۱۴۰۴ نسبت به انتهای سال گذشته، 
افزایش داش��ته است. براساس آخرین آمارهای بانک مرکزی )اسفندماه 
۱۴۰۳ و اردیبهش��تماه ۱۴۰۴(، میزان چک‌های برگشتی امسال نسبت 
به انتهای س��ال قبل، افزایش یافته اس��ت که البته بس��یاری از صنوف، 
این امر را ناش��ی از رکود فضای کس��ب وکار در فضای دو ماهه ابتدای 
هر س��ال می‌دانند. به گزارش »ایس��نا«، بانک مرک��زی با هدف بهبود 
ش��رایط مبادله چک‌ه��ای صیادی همچنان در تلاش اس��ت که میزان 
چک‌های برگش��تی را از نظر تعداد و مبلغ کاهش دهد و در این راس��تا 
همواره قوانین و ابلاغیه‌های جدیدی را ارائه می‌کند تا مصرف‏کنندگان 
با آگاهی کامل از شرایط، در این زمینه روند مثبت‌تری را طی کنند. به 
عنوان مثال، بانک مرکزی در آخرین اطلاع‌رسانی خود، اعلام کرد:‌ »در 
ص��ورت مغایرت اطلاعات مندرج بر روی چک کاغذی با اطلاعات ثبتی 
در س��امانه صیاد، ملاک عمل برای بانک‌ه��ا و مراجع قانونی، اطلاعات 
ثبت‌ش��ده در سامانه خواهد بود و گواهی‎نامه عدم پرداخت نیز صرفاً بر 

همان اساس صادر می‌شود.«
همانطور که گفته ش��د، بانک مرکزی، هدف خود از این اطلاع‎رسانی 
را »افزای��ش آگاهی عمومی، جلوگیری از بروز اختلافات بانکی و قضایی 
و ارتقای امنیت در تبادلات مالی« عنوان کرده است. این اطلاعیه بانک 

مرکزی در واقع، پاس��خ به یک��ی از ابهام‌های حقوق��ی مهم در اجرای 
طرح صیاد اس��ت؛ اینکه اگ��ر بین اطلاعات برگه چک و ثبت س��امانه 
مغایرت باشد، کدام یک از نگاه بانک مرکزی، مبنای قانونی دارد؟ طبق 
آخرین اطلاعیه بانک مرکزی؛ ناهمخوانی تاریخ چک در برگه و س��امانه 
صیاد، درج اش��تباه مبلغ در برگه و س��امانه صی��اد و همچنین تفاوت 
در اطلاع��ات هویت��ی گیرنده چک روی برگه و س��امانه صیاد، از جمله 
مواردی هس��تند که در صورت بروز آنها، اطلاعات داخل سامانه صیاد، 
م�لاک عمل بانک‌ها خواهد بود اما در این میان، مقایس��ه دو آمار آخر 
بانک مرکزی از میزان وصول و برگش��ت چک، نشان می‌دهد که میزان 
وصول چک، کمتر و میزان چک‌های برگش��تی، بیشتر شده است. البته 
بس��یاری از صنوف و کس��ب وکارها، وصول کمتر چک و افزایش میزان 
چک‌های برگشتی را ناشی از رکود محیط کسب وکار در فضای دو ماهه 

ابتدای سال جدید می‌دانند.
براس��اس آمارهای منتشرشده از س��وی بانک مرکزی برای اسفندماه 
۱۴۰۳ )آخرین ماه سال گذشته(، در این ماه بیش از ۱۰.۶ میلیون چک 
مبادله ش��د که از این بین حدود ۹۰.۶ درصد ‌چک‌ها وصول شدند و از 
کل تعداد چک‌های مبادله ش��ده حدود ۹.۴ درصد برگشت داده شدند. 
همچنین در اردیبهشتماه ۱۴۰۴ و طبق آخرین آمارهای بانک مرکزی، 
بیش از ۹.۸ میلیون فقره چک در میانه فصل بهار امس��ال مبادله شده 

است که از این مقدار حدود ۸۹.۹ درصد از تعداد چک‌ها وصول شده و 
۱۰.۱ درصد از آنها برگش��ت خورده است. به این ترتیب، طبق اقدامات 
صورت گرفته از سوی بانک مرکزی، می‌توان به این نتیجه رسید که اگر 
اسفندماه ۱۴۰۳ و اردیبهشتماه ۱۴۰۴ را دو ماه پایانی هر سال در نظر 
بگیریم، تعداد چک‌های وصول ش��ده، کاهش محسوس��ی داشته است. 
درباره چک‌های برگش��تی نیز آمارهای رس��می، نشان از افزایش میزان 
آن دارد که با توجه به این شرایط باید دید که آیا بانک مرکزی می‌تواند 

شرایط را برای ادامه سال بهبود بخشد یا خیر.
در ای��ن راس��تا، بان��ک مرکزی ب��ا این اق��دام عملًا پیام روش��نی 
ب��ه صادرکنندگان و دارندگان دس��ته‌چک داده اس��ت ک��ه هرگونه 
س��هل‌انگاری در ثبت اطلاعات یا عدم استعلام در زمان دریافت چک 
می‌تواند موجب تضییع حقوق طرفین ش��ود. براساس مقررات جدید 
بان��ک مرکزی، در ص��ورت عدم ثبت چک در س��امانه صیاد، بانک‌ها 
مجاز به پرداخت وجه یا حتی صدور »گواهی عدم پرداخت« نخواهند 
بود. همچنین از دی‌ ماه سال گذشته، صدور دسته‌چک جدید، منوط 
به تطبیق کد ملی و کدپستی متقاضی با سامانه ملی املاک و اسکان 
کش��ور شده اس��ت؛ اقدامی که به گفته کارشناسان و تحلیلگران، در 
راس��تای جلوگیری از سوء‌استفاده و شفافیت بیشتر در نظام اعتباری 

کشور، انجام شده است.

با وجود اصلاح قانون چک

چرا میزان چک‌های برگشتی بیشتر شد؟



فرصت امروز: آخرین گزارش بازوی پژوهش��ی بانک مرکزی، نش��ان 
می‌دهد که رش��د ش��اخص تولید صنعتی در مهرم��اه 1404 بار دیگر 
منفی ش��ده اس��ت. در اولین ماه پاییز، رشد شاخص تولید صنعتی پس 
از ثبت رش��د مثبت در دو م��اه مرداد و ش��هریور، وارد محدوده منفی 
ش��د و به منفی ۲.۱ درصد رس��ید. همچنین شاخص تولید صنعتی در 
س��ه ‌ماهه منتهی به مهر، تغییر محسوس��ی نسبت به مدت مشابه سال 
گذش��ته، نداشت و رشد آن تقریبا صفر ش��د. رشد منفی و ادامه‌دار دو 
صنعت محصولات ش��یمیایی و کانی‎های غیرفلزی، س��هم قابل توجهی 
در »فرود پاییزی تولید صنعتی« در مهرماه داش��ته اس��ت. در این ماه، 
رش��د ش��اخص تولید پنج صنعت، مثبت و هش��ت صنعت، منفی شده 
است. در بین صنایع با رشد مثبت، تنها رشد صنعت محصولات دارویی، 
بیشتر از یک درصد بوده است. بیشترین کاهش تولید در ماه‎های اخیر، 
مربوط به صنعت ماش��ینآلات و تجهیزات بوده است. همچنین در ادامه 
روندی که در فصل تابس��تان وجود داشت، رشد تولید منفی در مهرماه 
با کاهش موجودی انبار، همراه ش��ده که نشان می‌دهد محدودیت‎های 

سمت عرضه، عامل مهمی در کاهش تولید این فصل بوده است.
براساس گزارش پژوهشکده پولی و بانکی، رشد شاخص قیمت صنعت 
که از داده‎های بورس��ی استخراج شده است، در مهرماه به 41.6 درصد 
رس��ید. این اولین بار پس از خردادماه 1401 اس��ت که رش��د شاخص 
قیم��ت صنعت، بالات��ر از ۴۰ درصد ق��رار گرفته اس��ت. بدین ترتیب، 
ت��ورم تولیدات صنعتی، رکورد ۴۰ ماهه شکس��ت و به ۴۱.۶ درصد در 
مهرماه امس��ال رسید. نرخ رشد قیمت محصولات کاغذی، ماشینآلات و 
تجهیزات، صنایع دارویی و دستگاه‎های برقی در مهرماه، بیشتر از سایر 
صنای��ع و بالاتر از ۵۰ درصد بوده تا این صنای��ع در نیمه 1404، تورم 
بالای ۵۰ درصد را تجربه کنند. کمترین تورم مهرماه نیز به لاستیک و 

پلاستیک تعلق داشته است.
شاخص تولید صنعتی در یک نگاه

ش��رکت‎های صنعت��ی ثبت‌ش��ده در بازارهای ب��ورس اوراق بهادار و 
فراب��ورس ایران، حدود ۴۲ درص��د از ارزش محصول کارگاه‎های بزرگ 
صنعتی )بالاتر از ۱۰۰ نفر کارکن( را در اختیار دارند. با توجه به انتشار 
منظم ماهانه عملکرد تولید و فروش این شرکت‎ها، می‎توان با اتکای به 
این داده‎ها، برآورد قابل قبولی از عملکرد بخش صنعت کشور، ارائه داد 
و تغیی��رات این بخش را رصد کرد. نکته جالب آنکه ش��اخص برگرفته 
از داده‎های این ش��رکت‎ها، همراستا با شاخص تولید صنعتی کل کشور 
اس��ت. لذا این شاخص در زمانی که شاخص‎های رسمی کشور با تأخیر 
منتشر می‎شوند و تواتر فصلی دارند، می‌تواند جایگزین خوبی برای آنها 

باشد و وضعیت تغییرات ماهانه صنعت را نشان دهد.
براس��اس یافته‌های پژوهش��کده پولی و بانکی، رش��د شاخص تولید 
صنعتی که در نیمه اول س��ال ۱۴۰۲، روند صعودی ملایمی داشت، در 
نیمه دوم این س��ال، روند نزولی پیدا کرد و از بالای ۶ درصد در تیرماه 
به زیر ۲ درصد در دی‌ماه رسید؛ به‌طوری که رشد متوسط در نیمه اول 
سال ۱۴۰۲، بالای ۵ درصد بوده که در نیمه دوم همین سال به حدود 
۳ درصد کاهش داشته است. در نیمه اول ۱۴۰۳ نیز متوسط رشد تولید 
صنعتی حدود 1.6 درصد بوده و این رشد در نیمه دوم سال گذشته به 
0.8 درصد کاهش پیدا کرده اس��ت. در بهار ۱۴۰۳، رشد شاخص تولید 
صنعت��ی، وارد محدوده منفی ش��ده و به منفی 4.8 درصد رس��ید. در 
ماه‎های تابستان، روند رشد شاخص تولید صعودی بوده، ولی در نهایت 
رش��د تابس��تان ۱۴۰۴ کماکان در محدوده منفی نزدیک به صفر )0.6 

درصد( باقی ماند.
در نهایت در اولین ماه پاییز امس��ال، رشد شاخص تولید صنعتی پس 
از تجربه دو ماه رش��د مثبت، منفی ش��د و به منفی 2.1 درصد رس��ید 

که از رشد شهریورماه کمتر بوده است. رشد تولید ۵ صنعت در مهرماه 
مثبت و ۸ صنعت منفی بوده و از میان صنایع با رشد مثبت، تنها صنعت 
دارویی بیش از یک درصد رش��د داشته است. همچنین بیشترین رشد 
در س��ه ‌ماهه منتهی به مهر، مربوط به صنایع دارویی و خودروسازی و 
قطعات و کمترین رش��د مربوط به ماش��ین‌آلات و تجهیزات بوده است. 
همانطور که اش��اره ش��د، رش��د منفی و ادامه‌دار دو صنعت محصولات 
ش��یمیایی و کانی‌های غیرفلزی، س��هم زیادی در رش��د منفی این ماه 
داش��ته است. رش��د منفی تولید صنعتی در مهرماه با کاهش موجودی 
انبار همراه بوده که نشان‌دهنده پررنگ شدن اثر محدودیت‌های سمت 

عرضه در کاهش تولید است.
انبار کدام صنایع خالی شده است؟

بررس��ی تغیی��رات در موجودی انبار محصولات نهایی در کنار رش��د 
تولی��د صنایع، می‌تواند تحلیلی از تغییرات س��مت عرضه و تقاضا ارائه 
ده��د. در برهه‌ه��ای زمانی که محدودیت تقاض��ا و ظرفیت مازاد تولید 
در بخش عرضه وجود دارد، روند رش��د تولید و تغییرات موجودی انبار 
در خلاف جهت هم خواهد بود؛ یعنی تغییرات رش��د تولید، ریش��ه در 
تغیی��رات تقاض��ا دارد. زمانی که تکانه‌ای منفی، بخ��ش عرضه تولید و 
ف��روش را تحت تأثیر قرار دهد، در دوره‎های اولیه با وجود اینکه رش��د 
تولی��د را کاهش می‎دهد، رش��د فروش را تحت تأثیر ق��رار نمی‎دهد و 
همی��ن امر، باع��ث کاهش موج��ودی انبار محصولات نهایی می‌ش��ود. 
بنابراین زمانی که کاهش رش��د تولید با کاه��ش موجودی انبار همراه 

باشد، می‎توان گفت که تکانه واردشده از بخش عرضه است.
همس��ویی روند رش��د تولید و موجودی انبار، نش��ان می‎دهد که در 
پنج ماه ابتدایی س��ال ۱۴۰۳، کاهش تولید صنعتی، ریشه در تغییرات 
بخش تقاضا نداش��ته است. در ماه‎های سرد س��ال ۱۴۰۳، یعنی دی و 
بهمن همزمان با کاهش موجودی انبار، رش��د تولید نیز منفی شد. این 
نکته، نش��ان می‌دهد که کاهش تولید، عامل محدودکننده‌ای از سمت 

عرضه )مانند محدودیت برق و گاز( داش��ته اس��ت. در سه‌ ماهه ابتدایی 
سال ۱۴۰۴ به رغم رشد منفی تولید، تغییرات موجودی انبار در صنایع 
منفی شده اس��ت. در تابستان نیز رشد منفی تولید با کاهش موجودی 
انبار همراه بوده که از کاهش تولید به دلیل عوامل محدودکننده بخش 
عرضه در این فصل نشان دارد. در مهرماه نیز رشد تولید منفی با کاهش 

موجودی انبار همراه شده است. 
در سه ‌ماه مرداد، شهریور و مهر امسال، صنایع به چهار دسته تقسیم 
ش��ده‌اند؛ گروه نخس��ت با رش��د مثبت تولید و کاهش موجودی انبار، 
مانند خودروس��ازی، قطعه‌س��ازی، صنایع غذایی و فلزات اساسی که به 
دلیل افزایش فروش، انبارش��ان کاهش یافته اس��ت. گروه دوم با رش��د 
مثب��ت تولید و افزایش موجودی انبار، مانن��د صنعت دارویی که تولید 
از رش��د تقاضا س��بقت گرفته اس��ت. این اتفاق یا به دلیل رشد قیمت 
این محصولات و در نتیجه کاهش تقاضا رخ داده یا اینکه ش��رکت‌های 
تولیدکننده محصولات دارویی، تولید خود را برای ذخیره‌سازی افزایش 
داده‌اند. گروه س��وم با رش��د منفی تولید و کاهش موجودی انبار، مانند 
صنعت کانی‌های غیرفلزی که نش��ان از اثر عوامل محدودکننده عرضه 
مانن��د محدودی��ت برق یا گاز دارد. گروه چهارم با رش��د منفی تولید و 
افزایش موجودی انبار، مانند صنایع شیمیایی که با افت فروش به دلیل 

کاهش تقاضا مواجه بوده‌اند.
رکورد ۴۰ ماهه تورم صنعتی شکست

ب��ا اس��تفاده از داده‌ه��ای ش��رکت‌های بورس��ی که قیم��ت فروش 
محصولات‎ش��ان را منتشر می‌کنند، ش��اخصی برای سنجش قیمت در 
صنایع مختلف س��اخته شده و روند آن با ش��اخص قیمت تولیدکننده 
صنعتی بانک مرکزی مقایس��ه ش��ده اس��ت. نتایج این مقایس��ه، نشان 
می‌دهد ک��ه تورم بخش صنعت از ابتدای نیمه دوم س��ال ۱۴۰۲ روند 
نزولی گرفت؛ به‌طوری‌که تورم صنعتی بر پایه داده‌های بورس��ی که در 
مهر این س��ال بیش از ۳۶ درصد بود، تا اس��فندماه به حدود ۲۰ درصد 
کاه��ش یافت. در بهار ۱۴۰۳ دوباره افزای��ش ملایمی در تورم صنعتی 
مشاهده ش��د و این نرخ در خردادماه به حدود ۲۵ درصد رسید، اما در 
فصل تابستان این س��ال دوباره کاهش یافت و به زیر ۲۰ درصد رسید. 
از آبان تا اس��فندماه ۱۴۰۳ تحت تاثیر عواملی مانند نوس��انات بازار ارز، 
ت��ورم تولیدات صنعتی دوباره صعودی ش��د و تا ح��دود ۳۸ درصد بالا 
رفت. در چهار ماه نخس��ت امسال نیز نرخ رشد قیمت‌های صنعتی بین 
۳۵ تا ۳۷ درصد در نوس��ان بود و س��پس در مردادماه به ۳۹.۷ درصد، 
در ش��هریورماه به ۳۸.۵ درصد و در مهرماه با عبور از مرز ۴۰ درصد به 
۴۱.۶ درصد رس��ید که بالاترین سطح تورم صنعتی از خردادماه ۱۴۰۱ 

تاکنون محسوب می‌شود.
پژوهشکده پولی و بانکی همچنین در این گزارش، رشد قیمت صنایع 
مختلف را بررس��ی کرده و آورده اس��ت که صنایع محصولات کاغذی با 
113 درصد، دارویی با 62 درصد، ماشین‌آلات و تجهیزات با 55 درصد 
و دستگاه‌های برقی با 50 درصد، بیشترین افزایش قیمت را در مهرماه 
امسال داشته‌اند. در نقطه مقابل، کمترین رشد قیمت صنایع در مهرماه، 
به صنعت لاس��تیک و پلاس��تیک تعلق داش��ته که تورمی کمتر از ۳۵ 
درصد را تجربه کرده است. همچنین مقایسه تورم مهرماه و شهریورماه 
1404، نشان می‌دهد که بیشترین افزایش تورم در این مدت به صنعت 
منس��وجات اختصاص داش��ته و بیش��ترین کاهش تورم در صنعت غذا 
مشاهده شده است. نکته مهم در مورد شاخص قیمت صنایع، این است 
ک��ه از ۱۳ صنعت منتخب اعلام ش��ده در مهرماه امس��ال، چهار گروه 
صنعتی رش��د شاخص قیمت تولیدات بالاتر از ۵۰ درصد ثبت کرده‌اند، 
درحالی‌ک��ه تعداد صنایع با تورم بالاتر از ۵۰ درصد در ش��هریورماه، دو 

مورد بوده است.

تورم تولیدات صنعتی، رکورد ۴۰ ماهه را شکست

فرود پاییزی تولید صنعتی

یک کارش��ناس اقتصادی با تاکید بر اینکه اقتصاد ای��ران تب دارد و تا 
ریش��ه‌های این تب درمان نش��ود، تورم کاهش نمی‌یابد، گفت در شرایط 
ت��ورم رک��ودی، عامل اصل��ی افزایش قیمت‌ه��ا، نه وام‌های خ��رد، بلکه 
س��فته‌بازی، انتظارات تورمی و نبود شفافیت در نظام مالی است؛ مسائلی 
که موجب می‌شود س��رمایه‌های کلان به‌جای تولید، روانه بازار ارز و طلا 
شوند. به عقیده »فاطمه پاسبان«، در اقتصادی که هم‌زمان با تورم و رکود 
مواجه است، نمی‌توان یک سیاست را به‌عنوان عامل اصلی کنترل یا تشدید 
تورم معرفی کرد. اقتصاد ما در ش��رایط تورم رکودی قرار دارد؛ یعنی هم 
فشارهای تورمی وجود دارد و هم رکود حاکم است و هنوز از این وضعیت 
خارج نش��ده‌ایم. در چنین ش��رایطی، میزان اثرگذاری وام ازدواج بر تورم، 
برخلاف اقتصادهای باثبات که قابل اندازه‌گیری دقیق است، به‌سادگی قابل 
س��نجش نیست. در اقتصاد ما، عوامل متعدد و گسترده‌ای در شکل‌گیری 
ت��ورم، نقش دارن��د و نمی‌توان یک عامل را به ‌صورت جداگانه، مس��ئول 

تغییرات تورمی دانست.
او با اش��اره به عوامل پررنگ‌تر در تش��دید تورم به »ایسنا« گفت: آنچه 
امروز بیش از همه بر تورم اثر می‌گذارد و موجب نوس��ان مداوم قیمت‌ها 
می‌ش��ود، انتظارات تورمی و گسترش فعالیت‌های سفته‌بازانه است. خرید 
و فروش دلار، طلا و گردش مداوم پول‌های سرگردان البته نه مبالغ خرد 
مردم، بلکه س��رمایه‌های کلان موجب تش��دید این وضعیت می‌شود. این 
سرمایه‌ها به‌دلیل نبود اعتماد نسبت به آینده اقتصادی، وارد بخش تولید 
نمی‌شوند. سرمایه‌گذار باید چشم‌انداز روشنی از بازار، سیاست‌های دولت و 

شرایط سیاسی کشور داشته باشد.
»پاسبان«، نبود شفافیت در نظام اقتصادی را یکی از چالش‌های اصلی 
دانس��ت و گفت: برای نمونه، بانک‌ها تس��هیلاتی ارائ��ه می‌دهند که افراد 
برای دریافت امتیاز آن، مبالغی در حساب قرار می‌دهند. این افراد معمولاً 
صاحبان سرمایه‌های سرگردان هستند که نمی‌توانند با اطمینان سرمایه 
خ��ود را وارد تولید کنند؛ بنابراین پ��ول را در بانک نگه می‌دارند و پس از 
یک ماه، امتیاز وام را در بازار خرید و فروش می‌کنند. اگرچه ارائه خدمات 
مالی امری ضروری اس��ت و در همه کش��ورها انجام می‌ش��ود، اما نتیجه 
این فعالیت‌ه��ا زمانی مثبت خواهد بود که نظارت کافی، قوانین ش��فاف 
و س��ازوکار مشخص وجود داشته باش��د. درحالی‌که در برخی بازارها این 
چارچوب‌ها وجود ندارد و برخلاف بورس که با قواعد و مقررات مش��خص 
اداره می‌شود، هر فرد می‌تواند بدون محدودیت وارد بازار شده و به خرید 
و فروش امتیاز وام یا اس��تفاده از روش‌های غیررس��می مانند به‌کارگیری 
کارتن‌خواب‌ها برای دریافت تسهیلات اقدام کند. در نهایت، پول‌هایی که 
باید وارد چرخه تولید ش��ود، به‌س��مت بازارهایی می‌رود که تنها موجب 

جابه‌جایی سرمایه و افزایش تقاضاها می‌شود؛ مانند بازار ارز و طلا.
وی وام‌های خرد و ازدواج را عامل تورم ندانس��ت و گفت: وقتی قیمت 
دلار یا طلا ناگهان افزایش پیدا می‌کند، طبیعی است که تورم بالا می‌رود. 
نمی‌توان گفت پرداخت ۲۰۰ یا ۳۰۰ میلیون تومان وام ازدواج به یک فرد 
برای خرید وس��ایل اولیه یا اجاره خانه، عامل اصلی تورم اس��ت. این نوع 
تحلیل‌ها، منحرف‌کردن توجه جامعه از مس��ائل اصلی است. مسئله اصلی 
در ب��ازار مالی و حوزه تأمین مالی، نبود ش��فافیت اس��ت. گردش پول در 
کشور کجا رصد می‌شود؟ کجا پایش و کنترل می‌شود؟ این اتفاقات چگونه 
مدیریت می‌شود؟ هیچ‌یک از این فرآیندها شفاف نیست. در بورس، وقتی 
فردی قصد عرضه سهام دارد، همه‌چیز طبق قوانین مشخص، نظارت‌پذیر 
و کاملًا ش��فاف انجام می‌ش��ود اما در بازار تأمین مالی و تأمین س��رمایه 
چنین شفافیتی وجود ندارد. در نتیجه، گروهی از افراد با موج‌سواری از این 
ش��رایط بهره می‌برند و سودهای کلان کسب می‌کنند؛ در حالی‌که هزینه 
این وضعیت را مردم می‌پردازند، آن هم از طریق تورمی که ایجاد می‌شود.

این کارش��ناس اقتصادی به محدودیت‌های دولت اش��اره کرد و افزود: 
دولت با کس��ری بودجه مواجه است و توان تأمین مالی کافی ندارد. بارها 
تأکید شده که کوچک‌کردن دولت راه‌حل نیست؛ دولت باید کارآمد شود 
و منابع مالی پایدار داشته باشد. این منابع از طریق فعالیت‌های اقتصادی 
و کس��ب‌وکارهای مولد تأمین می‌ش��ود اما در حال حاضر، دولت نه برای 
تأمین مالی کس��ب‌وکارها برنامه‌ مشخصی دارد، نه شفافیت ارائه می‌دهد 
و نه حمایت لازم را انجام می‌دهد. همین مس��ئله باعث ش��ده بسیاری از 
بنگاه‌ها ورشکس��ت شوند، تعدادی تعطیل شوند و بسیاری نیز با ظرفیت 

پایین فعالیت کنند.
به گفته »پاس��بان«، در همه کش��ورهای دنیا، بازار رسمی و غیررسمی 
وجود دارد، اما بازار غیررس��می به این معنا نیس��ت که هر فرد بتواند هر 
کاری که بخواهد انجام دهد. قواعد مشخصی وجود دارد و امکان شکایت و 
پیگیری قانونی فراهم است. اما در کشور ما، مشاهده می‌کنیم که در بازار 
غیررسمی وام، افراد با هر نرخی که مایل باشند تسهیلات می‌دهند؛ از 5 
درصد ماهانه تا ۱۲ یا حتی ۱۵ درصد. درس��ت است که در همه کشورها 
دولت‌ه��ا به‌تنهایی تأمین مالی نمی‌کنند و بخش خصوصی نقش اصلی را 
دارد، ام��ا این بخش خصوصی در چارچوب قانونی و تحت نظارت فعالیت 
می‌کند. اگر امروز فردی به من با نرخ ۱۲ درصد ماهانه وام بدهد، من کجا 
می‌توانم شکایت کنم؟ چه نهادی این نرخ را ارزیابی می‌کند؟ چه چارچوبی 

بر این بازار حاکم است؟ پاسخ این است که هیچ‌جا.
او ب��ا بی��ان اینکه تا تب اقتصاد کنترل نش��ود، نمی‌ت��وان انتظار بهبود 
داش��ت، گفت: بی‌ش��ک اقتصاد ما یک اقتصاد بیمار است. همان‌طور که 

ف��رد تب‌دار بدون درم��ان تبش کاهش نمی‌یابد، ت��ورم نیز بدون کنترل 
عوامل ایجادکننده آن، خودبه‌خود پایین نمی‌آید. تورم نبض اقتصاد است 
و اکنون این نبض نش��ان می‌دهد ک��ه اقتصاد ما در وضعیت وخیمی قرار 
دارد. تا زمانی که تبِ اقتصاد کنترل نش��ود، نمی‌توان انتظار بهبود داشت. 
در حال حاضر هیچ چشم‌انداز روشنی از آینده اقتصاد وجود ندارد. نه رشد 
تولید مش��اهده می‌شود، نه س��رمایه‌گذاری جدید، نه بهبود شرایط برای 
تولیدکنندگان و نه ایجاد اش��تغال. بنابراین دلیلی وجود ندارد که انتظار 
داش��ته باشیم تورم کاهش پیدا کند. در کنار اینها، شبکه‌هایی در اقتصاد 
ش��کل گرفته‌اند که می‌توان آنها را مافیا نامید. این گروه‎ها قیمت‌ها را بالا 
یا پایین می‌برند. این ش��بکه‌ها به‌دلیل منافع کلان، حاضر به عقب‌نشینی 

نیستند و به فعالیت خود ادامه خواهند داد.

ریشه‌های تورم و چالش‌های پولی

وام‌ ازدواج، عامل تورم نیست

اخبــــــار

تا ۱۵۰ میلیون تومان تسهیلات بگیرید
آغاز جایگزینی موتورسیکلت‌های فرسوده

طرح جایگزینی موتورسیکلت‌های فرسوده از ابتدای این هفته 
آغاز شد و راکبان می‌توانند با تحویل موتورسیکلت قدیمی خود 
از تس��هیلات ۱۲۰ میلیونی برای نمون��ه بنزینی و ۱۵۰ میلیون 
تومان��ی برای موتورس��یکلت برقی بهره‌مند ش��وند و همزمان از 

یارانه اسقاط نیز استفاده کنند.
»محمدصادق حاتمی«، رئیس س��تاد و مدیر نوسازی ناوگان 
حمل‌ونق��ل ایدرو در ی��ک گفت‌وگوی تلویزیون��ی، از آغاز طرح 
ثبت ن��ام جایگزینی موتورس��یکلت‌های فرس��وده، خب��ر داد و 
گف��ت: در ط��ول حدود ۴۰ س��ال اخیر  به‌ویژه از س��ال ۱۳۸۴ 
ت��ا ام��روز، فرآیند مش��خص و س��ازمان‌یافته‌ای برای اس��قاط 
موتورسیکلت‌های فرس��وده وجود نداشته است؛ در نتیجه جمع 
تعداد موتورسیکلت‌ها تقریبا ۱۴ میلیون دستگاه برآورد می‌شود 
ک��ه نتیجه تولی��د، واردات و ورود تدریجی به ناوگان حمل‌ونقل 
کشور بوده، بدون اینکه هیچ‎گونه خروجی از این ناوگان صورت 
بگیرد؛ بنابراین قرار اس��ت طرحی با هدف اس��قاط و نوس��ازی 
موتورسیکلت‌های فرس��وده اجرایی شود. به گفته »حاتمی«، از 
ابتدای سال ۱۴۰۴، برنامه‌ریزی برای طرح اسقاط موتورسیکلت 
صورت گرفت و حتی س��امانه‌ مرتبط با آن نیز ایجاد شده است. 
در ای��ن س��امانه، تمامی راکب��ان می‌توانند موتورس��یکلت‌های 
فرس��وده‌ خود را ثبت‌نام کنند و وارد فرآیند اس��قاط شوند و در 
کنار فرآیند اس��قاط، طرح جایگزین��ی نیز برای متقاضیان فعال 

می‌شود.
آنگون��ه که او مدعی ش��ده اس��ت؛ براس��اس تفاهم‌نامه‌ای که 
میان ۱۳ نهاد ذی‎ربط منعقد ش��ده، قرار اس��ت، تا پایان امسال 
نزدی��ک ب��ه 5 هزار دس��تگاه موتورس��یکلت برق��ی و ۶۵ هزار 
دس��تگاه موتورس��یکلت بنزینی در ناوگان جایگزین ش��وند که 
طرح جایگزینی در حال حاضر قابل دسترس��ی اس��ت و راکبان 
موتورس��یکلت‌های فرسوده می‌توانند از روز شنبه )۲۴ آبان( در 
این طرح ش��رکت کرده و در کنار آن، تس��هیلات ۱۲۰ میلیون 
تومانی برای جایگزینی موتورس��یکلت فرسوده با موتورسیکلت 
بنزین��ی و تس��هیلات ۱۵۰ میلی��ون تومان ب��رای جایگزینی با 

موتورسیکلت برقی دریافت کنند.
راکبان همچنین علاوه بر مبلغ تس��هیلات فوق، یارانه اسقاط 
موتورسیکلت )بسته به نوع موتورسیکلت جایگزینی( نیز دریافت 
خواهند ک��رد. فرآیند اس��قاط و جایگزینی موتورس��یکلت‌های 
فرسوده با موتورسیکلت‌های نو )بنزینی یا برقی( به صورت کلید 
به کلید اس��ت و راکبان و مالکان موتورسیکلت‌های فرسوده در 
زمان تحویل موتورسیکلت خود، موتورسیکلت جدید و جایگزین 
را دریافت می‌کنند. آمارها نش��ان می‎دهد که فرسودگی ناوگان 
حمل‌ونقل��ی کش��ور، از خودروهای س��واری و ب��اری گرفته تا 
موتورسیکلت، جدی است و همین موضوع باعث شده که مصرف 
سوخت وسایل نقلیه به شکل غیرقابل باوری چند برابر شود که 
نتیجه‌ای جز تداوم روند ناترازی س��وخت، به ویژه مصرف بنزین 

به همراه نخواهد داشت.

ورود مستقیم نهاد ناظر با هیأت سرپرستی جدید
بانک مرکزی به سراغ موسسه ملل رفت

بان��ک مرکزی پ��س از تعیین تکلیف وضعی��ت بانک آینده، 
این‌ب��ار با هدف س��اماندهی ناترازی و مقابله ب��ا تخلفات مالی 
به س��راغ موسس��ه ملل رفت و تصمیم گرفت با استقرار هیأت 
سرپرستی جدید، مس��یر اصلاح ساختار این موسسه اعتباری 
را آغاز کند. ش��نیده‌ها حاکی از آن اس��ت ک��ه بانک مرکزی 
بعد از تعیین تکلیف موفق بانک آینده به س��راغ موسسه ملل 
رفته و قصد دارد با تعیین هیأت سرپرستی برای این موسسه، 
ب��ه ناکارآمدی و ناترازی آن پایان ده��د. در این فرآیند، بحث 
گزیر و انحلال به هیچ وجه مطرح نیست. به نوشته »تسنیم«، 
تخلف��ات مالی متعدد، فس��اد و عدم اج��رای فرآیند اصلاحی 
مدنظ��ر بانک مرکزی، موسس��ه مل��ل را وارد فرآیند اصلاح و 
تغییر مس��یر موجود کرده است. س��رمایه‎گذاری مستقیم این 
موسس��ه در املاک و مس��تغلات موجب ش��د تا این بار بانک 
مرکزی مس��تقیما وارد عمل ش��ود. هیأت سرپرستی موسسه 
مل��ل در روزهای آینده، فعالیت خود را آغاز خواهد کرد. گفته 
می‎ش��ود که بانک مرکزی با استفاده از ظرفیت ماده 30 قانون 
پولی کش��ور، روند مدیریت ناکارآمد فعلی را متوقف کرده و با 
استقرار هیأت سرپرستی مورد تایید در پی اصلاح ناترازی این 
موسس��ه مالی است.  طبق قانون، ماده 30 مشروعیت هرگونه 
فعالیت موسس��ات را من��وط به مجوز بان��ک مرکزی می‎کند. 
بانک مرکزی با استفاده از این ماده قانونی، می‎تواند در صورت 
تشخیص، جلوی هرگونه فعالیتی که منجر به هرج و مرج پولی 

شود را بگیرد.
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نگــــاه

کسب تابعیت از طریق ازدواج با زن ایرانی شدنی است؟
چالش‌های قانونی ازدواج شرعی

در بخش‌ه��ای مختلف کش��ور، به‌ویژه ش��هرهای مرزی، 
ازدواج زن��ان ایران��ی ب��ا م��ردان خارج��ی، از جمل��ه اتباع 
افغانستان، پاکستان و عراق، امری شایع است. همین مسئله، 
موجب بروز فراز و نشیب‌های فراوان برای فرزندان حاصل از 
این ازدواج‌ها ش��ده است. به گزارش »فرارو«، از سال ۱۳۱۹ 
کس��ب تابعیت ایران از طری��ق ازدواج با زن��ی ایرانی، یکی 
از دش��وارترین راه‌ها بود. تا اینکه از پش��ت درهای مجلس، 
زمزمه‌هایی در مورد هموارس��ازی این مسیر به گوش رسید. 
لایحه تشکیل س��ازمان ملی مهاجرت پس از هفت سال بار 
دیگر در مجلس بررس��ی شد. چندی بعد خبر رسید که این 
لایحه ۱۱ ماده‌ای، به ۷۰ ماده افزایش یافته اس��ت. در میان 
مف��اد جدید، دو بند بیش از س��ایر موارد توجه‌برانگیز ش��د: 
نخست، کس��ب تابعیت از طریق صیغه با زنان ایرانی و دوم، 
امکان تملک ام��وال غیرمنقول برای اتباع خارجی. اکنون با 
گذشت حدود یک ماه از طرح این موضوع، همچنان ابهامات 

و حاشیه‌ها پیرامون آن ادامه دارد.
ماج��را از آنج��ا آغ��از ش��د که دول��ت و مجلس ه��ر کدام 
برنامه‌هایی برای س��اماندهی اتباع خارجی در ایران داشتند و 
به نظر می‌رس��د طرح‌های‎شان در قالب یک لایحه ادغام شده 
اس��ت. اما پس از بررس��ی اولیه، یکی از روزنامه‌های دولتی با 
انتش��ار گزارش��ی، این لایحه را ننگ‌نامه خواند و مدعی ش��د 
که لایحه تش��کیل س��ازمان ملی مهاجرت ب��ه دولت تحمیل 
ش��ده است. در این گزارش آمده بود که مفاد لایحه، امتیازات 
فراوانی را به بیگان��گان می‌دهد؛ از جمله حق دریافت تابعیت 
از طریق ازدواج ب��ا زن ایرانی و امکان تملک اموال غیرمنقول 
پس از پنج س��ال اقامت در کشور. بخش بحث‌برانگیز گزارش 
روزنامه، آنجایی بود که نوش��ت: »طُرفه آنکه سازمانی که قرار 
است از هویت ملی کشور صیانت کند و مانع از مداخلات اتباع 
بیگانه ش��ود، اجازه می‌دهد اتباع بیگانه با عقد شرعی یا همان 

صیغه کردن زنان ایرانی، تابعیت بگیرند.«
اس��تفاده از واژه صیغه در این گزارش، واکنش‌های زیادی را 
در می��ان افکار عمومی برانگیخت و نگرانی‌هایی را ایجاد کرد. 
مجلس اما این گزارش را بی‌پاسخ نگذاشت. رئیس کمیسیون 
مشترک بررسی لایحه سازمان ملی مهاجرت در واکنش به این 
ادعا، گفت: »ادعای یک روزنامه درباره تابعیت مرد خارجی در 
ازدواج با زن ایرانی، دروغ محض اس��ت.« همچنین »ابوالفضل 
ابوترابی« عضو کمیس��یون امور داخلی مجلس، تأکید کرد که 
طبق مواد قانونی ذکرش��ده در این لایحه، ازدواج شرعی دیگر 

مبنای قانونی برای تابعیت نخواهد بود.
براساس این گزارش، بررسی قوانین نشان می‌دهد که طبق 
قان��ون ای��ران، اگر مردی ایران��ی با زن خارج��ی ازدواج کند، 
زن ب��ه تابعیت ایران درخواهد آمد، ام��ا اگر زن ایرانی با تبعه 
خارج��ی ازدواج کند، مرد به تابعی��ت ایران درنمی‌آید، مگر با 
کس��ب اجازه از دول��ت. از طرفی، ازدواج م��رد خارجی با زن 
ایرانی، وابس��ته به مس��لمان شدن مرد و س��پس کسب اجازه 
مخصوص از دولت اس��ت. ازدواج یادشده در صورت عدم اخذ 
مجوز از دولت، از نظر ش��رعی صحیح اس��ت و آثار نکاح بر آن 
مترتب اس��ت، اما این اقدام مستوجب مسئولیت و قابل پیگرد 
خواهد بود. در عین حال، در بخش‌های مختلف کشور، به‌ویژه 
ش��هرهای مرزی، ازدواج زنان ایرانی با مردان خارجی از جمله 
اتباع افغانس��تان، پاکس��تان و عراق، امری شایع است. همین 
مس��ئله موجب بروز فراز و نش��یب‌های ف��راوان برای فرزندان 
حاصل از این ازدواج‌ها ش��ده است. از س��وی دیگر، زنانی که 
ب��ا مردان خارجی ازدواج کرده‌اند، برای دریافت حقوق قانونی 

خود با چالش‌های جدی مواجه می‌شوند.
از آنج��ا ک��ه در ای��ن زمینه، قانون و ش��رع به م��وازات هم 
حرکت می‌کنند و ازدواج مرد و زن مس��لمان از نظر ش��رعی 
مجاز اس��ت اما از نظر قانونی ممکن اس��ت ثبت نشود، برخی 
فعالان اجتماعی نسبت به پیامدهای آن هشدار داده‌اند. »زهرا 
نژادبهرام« عضو پیش��ین شورای ش��هر تهران و فعال سیاسی 
اصلاح‌طل��ب در این ب��اره، می‌گوید: »اتصال ای��ن موضوع به 
ازدواج ش��رعی و انج��ام آن ب��دون ثبت قانون��ی، جز تحمیل 
هزینه‌ه��ای زیاد به زنان، هی��چ ضمانت حقوقی و قانونی برای 
آنان ایجاد نمی‌کن��د.« او همچنین به موضوع هویت فرزندان 
این زنان اشاره کرده و می‌گوید: »ازدواج شرعی منجر به نبود 
تکلیف قانونی نسبت به فرزندان و آینده زنان می‌شود. بنابراین 
تأکی��د بر لزوم ازدواج قانونی و ثبت رس��می آن، بس��یار مهم 
اس��ت.« در این میان، ممکن است بحث ازدواج شرعی مجددا 
ابهاماتی ایجاد کند. این مسئله به همان قانونی بازمی‌گردد که 
پیش‌تر ذکر ش��د؛ یعنی این دو فرد از نظر شرعی زن و شوهر 
محس��وب می‌ش��وند، اما از نظر قانونی ازدواج‎شان به رسمیت 

شناخته نمی‌شود.
س��پس در نخستین نشس��ت رسمی کمیس��یون مشترک 
بررس��ی لایح��ه س��ازمان ملی مهاج��رت در پنج��م آبان‌ماه، 
م��اده یک لایحه ک��ه به تعاریف پایه‌ای اختص��اص دارد مورد 
بررس��ی ق��رار گرفت. در این م��اده مفاهیمی چون س��ازمان، 
ش��ورا، اتباع خارجی، مهاجر قانون��ی، پناهجو، پناهنده، آواره، 
اردوگاه مراقبت��ی، مهمانش��هر، اقام��ت، کارت اقامت و پایگاه 
جامع اطلاعاتی تعریف ش��ده‌اند. »ابوالفضل ابوترابی« نماینده 
نجف‌آباد با تکذیب شایعات مربوط به غیرعلنی بودن بررسی‌ها، 
اعلام کرد که تا این مرحله، س��ه ماده نخس��ت لایحه ش��امل 
تعاریف، وظایف و اختیارات س��ازمان ملی مهاجرت به تصویب 
کمیسیون رسیده است. پس از آن، نمایندگان مجلس شورای 
اسلامی در نشست ۱۲ آبان کمیسیون مشترک بررسی لایحه 
س��اختار، وظایف و اختیارات س��ازمان ملی مهاجرت، ماده ۲ 
این لایحه را نیز بررس��ی کرده و به تصویب رساندند. براساس 
این ماده، به منظور ساماندهی امور مهاجرین و اتباع خارجی، 
هماهنگ��ی و هم‌افزایی میان دس��تگاه‌های ذی‌ربط، راهبری، 
برنامه‌ری��زی و تعامل مؤث��ر با نهادها و س��ازمان‌های مرتبط، 
سازمان ملی مهاجرت با ش��خصیت حقوقی مستقل به عنوان 

مؤسسه‌ای دولتی و وابسته به وزارت کشور تشکیل می‌شود.

فناوری‌های غیرمتمرکز، بس��تر خلق ریال دیجیتال را فراهم کرده‌ 
اس��ت؛ بانک مرکزی نیز با ریال دیجیتال، وارد این عرصه ش��ده و با 
آن می‌توان پرداخت‌های فرد به فرد، دیون دولتی و حتی تس��هیلات 
نوآورانه را س��اده‌تر و شفاف‌تر انجام داد. پول دیجیتال بانک مرکزی 
به‌عنوان گونه‌ای نوین از اس��ناد بدهی منتشر شده توسط بانک‌های 
مرکزی، با اه��داف و قالب‌های متنوع در کش��ورهای مختلف، مورد 
توجه قرار گرفته اس��ت. گس��تره وس��یع قابلیت‌های این ابزار، سبب 
ش��ده که اهداف، روش‌ها و دس��تاوردهای گوناگونی برای آن تعریف 
ش��ود؛ تا جایی که می‎توان گفت که در دهه اخیر، تجربه کشورها در 
بهره‌گیری از فناوری‌های غیرمتمرکز همچون دفتر کل توزیع‌ش��ده 
افق‌های تازه‌ای را در حوزه پول دیجیتال بانک مرکزی گشوده است.

دفترکل توزیع‌ش��ده در تعری��ف کلی، پای��گاه داده‌ای غیرمتمرکز 
اس��ت که بر پایه مفهوم تمرکززدایی میان اجزای مختلف به اشتراک 
گذاش��ته می‌ش��ود و محیطی غیرمتمرکز را جایگزی��ن نهاد متمرکز 
می‌کند. به‌روزرس��انی ای��ن پایگاه داده‌ها، مس��تلزم یکس��ان بودن 
اطلاع��ات در همه اجزا اس��ت و همین طراحی، وابس��تگی کاربران 
ب��ه نهاد مرک��زی را از میان می‌برد. این مفهوم، زمینه‌س��از توس��عه 
فناوری‌های پس��ینی همچون زنجیره بلوک ش��ده است؛ روشی برای 
ذخیره‌س��ازی و تأیید تعاملات به‌ص��ورت غیرمتمرکز که در آن همه 
بازیگران به س��وابق تعاملات دسترس��ی دارند اما امکان تغییر فردی 
وجود ندارد. این فناوری، بس��تری برای توس��عه ان��واع رمزدارایی‌ها، 
رمزارزها و پول دیجیتال رمزینه بانک مرکزی، فراهم کرده و تحولی 
ب��زرگ در اقتص��اد و کس��ب‌وکارها ایجاد کرده اس��ت. در حالی که 
راهکارهای غیرمتمرکز در جهان گس��ترش یافته‌اند، طی س��ال‌های 
اخیر راهکارهای نیمه‌متمرکز به ‌عنوان نسل جدید محصولات مبتنی 
ب��ر زنجیره بلوک، مورد توجه قرار گرفته‌ان��د؛ از جمله زنجیره بلوک 
س��ازمانی و پول دیجیتال بانک مرکزی. هدف اصلی این س��اختارها، 
بهره‌گی��ری حداکث��ری از مزایای زنجیره بلوک همراه با س��طحی از 

تمرکزگرایی کنترل‌شده است.
ارزیابی پول دیجیتال بانک مرکزی

به گزارش »ایرن��ا«، یکی از روش‌های پیاده‌س��ازی پول دیجیتال 
بان��ک مرک��زی در ایران، »ری��ال دیجیتال« ن��ام دارد ک��ه بر پایه 
راهکارهای نیمه‌ متمرکز زنجیره بلوکی طراحی ش��ده است. در این 
مدل، عضویت محدود و تنها با تأیید بانک مرکزی امکان‌پذیر اس��ت. 
انتش��ار ریال دیجیتال نیز صرفاً در اختیار بانک مرکزی بوده و توزیع 
آن از طریق بانک‌ها و مؤسس��ات اعتباری میان مردم انجام می‌شود. 
بانک‌های مرکزی متناس��ب با نیازهای خ��اص خود، اهداف متفاوتی 
را دنبال می‌کنند. بانک مرکزی جمهوری اس�لامی ایران نیز با هدف 
بسترس��ازی برای توس��عه اقتصاد دیجیتال، اقدام به راه‌اندازی ریال 
دیجیتال کرده اس��ت. بدیهی است مزایا و کارکردهای دیگری نیز در 

کنار این هدف اصلی موردانتظار خواهد بود.
در تعریف ساده، پول دیجیتال بانک مرکزی، نوعی تعهد الکترونیکی 

رایج اس��ت که می‌تواند برای تس��ویه حس��اب یا ذخیره ارزش مورد 
اس��تفاده قرار گیرد. این تعریف بس��ته به تنظیم پارامترهای مختلف 
دقیق‌تر می‌ش��ود؛ از جمله آن می‎توان به س��طح دسترسی، قابلیت 
پرداخت بهره، امکان مبادله با س��ایر بدهی‌های بانک مرکزی، مبتنی 
بودن بر توکن یا حس��اب، ش��یوه رمزنگاری، میزان گمنامی و سطح 
احراز هویت، تاب‌آوری زیرس��اختی اش��اره کرد. بر این اساس، پول 
دیجیت��ال بانک مرک��زی را می‌توان نوعی پ��ول الکترونیکی محدود 
دانس��ت که در قال��ب ذخایر بانک مرکزی نیز طبقه‌بندی می‌ش��ود. 
یکی از پرس��ش‌های اساس��ی در این زمینه، دسترسی عمومی است. 
برخی تحلیلگ��ران آن را ویژگی بنیادین پول دیجیتال بانک مرکزی 
می‌دانن��د. به همین دلیل، بانک مرکزی اروپا ترجیح داده از اصطلاح 
گس��ترده‌تر »پایه پولی دیجیتال« اس��تفاده کند. ب��ا این حال، بانک 
مرک��زی می‌تواند نوع خاص��ی از پول دیجیتال را ب��رای بخش‌های 
مش��خص اقتصادی منتش��ر کند؛ مانن��د پول دیجیت��ال خرد برای 
خانوارها و کسب‌وکارهای کوچک یا پول دیجیتال کلان برای تسویه 

پرداخت‌های بزرگ شرکت‌ها.
از دیگر مولفه‌های پول دیجیتال به قابلیت پرداخت بهره براس��اس 
امکان اعم��ال نرخ‌های مثبت، صفر یا منفی به‌عنوان ابزار سیاس��ت 
پولی، قابلی��ت مبادله یعنی امکان تبدی��ل یک‌به‌یک یا انعطاف‌پذیر 
میان پول نقد و پول دیجیتال، فناوری مورد اس��تفاده برای انتش��ار 
مبتنی بر توکن )مش��ابه اسکناس( یا مبتنی بر حساب )نیازمند ثبت 
حساب نزد بانک مرکزی(، رمزنگاری، گمنامی و احراز هویت، میزان 
مش��ارکت متولیان زیرساخت در اجماع تراکنش‌ها و دامنه اثرگذاری 

پول دیجیتال در اقتصاد اشاره کرد.
انجام تمامی معاملات با ریال دیجیتال

درباره آخرین وضعیت اس��تقرار و اس��تفاده از ریال دیجیتال، باید 
گفت که هم اکنون در ش��بکه ش��اپرک و ش��تاب یک پرداخت از ۱، 
۱۰، ۱۰۰ و ۱۰۰۰ ری��ال تا پرداخت‎ه��ای چند ده و یا صد میلیونی 
انجام می‎ش��ود؛ یعنی وقتی سقف خرید با کارت را نگاه کنید، دامنه 
وسیعی از پرداخت یک شارژ یا خرید بسیار کم تا پرداخت‎های چند 
صد میلیون تومانی در این بس��تر در حال انجام اس��ت. تک تک این 
تراکنش‎ها در حال پرداخت هزینه معینی هس��تند ضمن اینکه بیش 
از ۶۰ درص��د تراکنش‎ها، تراکنش‎های خُرد اس��ت و در عمل هزینه 
انجام تراکنش را پوش��ش نمی‎دهد؛ موضوع دیگر، فش��ار وارده روی 
یک شبکه بانکی اس��ت؛ مثلا شبکه شاپرک یا شبکه تبادلات بانکی 
)ش��تاب( و روی پروتکل‎های ساتنا و پایا و البته با اینکه پروتکل پل 
نیز فعال شده و سقف جابه‎جایی پول در آن افزایش یافته است، ولی 
در خیلی از پرداخت‎ها می‎توانیم از ابزار جدیدی مانند ریال دیجیتال 

استفاده کنیم.
براس��اس پیش‌بینی‎ه��ا می‎ت��وان پرداخت‎های خ��رد و غیربرخط 
)آفلاین( را بر بس��تر ری��ال دیجیتال انج��ام داد؛ حتی پرداخت‎های 
فرد به فرد یا دیون دولتی می‎تواند به راحتی در بستر ریال دیجیتال 

انجام شود. از نگاهی دیگر، حتی موضوع پرداخت یارانه‌ها و واریز آن 
به حس��اب سرپرستان خانوار، آن هم در یک بازه زمانی کوتاه، فشار 
بس��یاری را به ش��بکه بانکی وارد می‎کند و از طرف دیگر در فردای 
واریز یارانه‌ها بیش از ۵۰ درصد از مبالغ از حساب‎ها خارج می شود 
که این موضوع نیز هزینه زیادی را به ش��بکه بانکی تحمیل می‎کند؛ 
در حالی که با بهره‎گیری از ریال دیجیتال می‎توان به حل بخشی از 

این مشکلات کمک کرد.
برای بس��یاری از بانک‎ها مهم اس��ت که مش��تری پول خود را در 
کج��ا مصرف می‎کند؛ در ای��ن زمان نیز ریال دیجیت��ال می‎تواند به 
ش��ما بگوید ک��ه پول را می‎توانید در کج��ا و در چه موضوعی هزینه 
کنید و این نشان می‎دهد که می‎توان با ریال دیجیتال، هدایت منابع 
هدفمندی یارانه‌ها را نیز کاملا مش��خص ک��رد و بر پایه آن خدمات 
به مش��مولان ارائه داد. کاربرد ریال دیجیتال درباره دیونی که دارای 
حکم قضایی هستند و نیاز است که یک نهاد بیرونی آن را به عنوان 
یک تراستی )حس��اب‎هایی که دارایی ارزی اشخاص شامل حقیقی، 
حقوق��ی یا نهادهای دولتی به صورت امانی نزد بانک‎ها یا موسس��ات 
مال��ی با ه��دف مدیریت منافع ب��ه نفع ذی‎نفع مش��خص نگهداری 
می‎ش��ود( و یا کاس��تودی )خدمات نگهداری و حفاظت از دارایی‎ها( 

بپذیرد و آن را ثبت کند، مورد استفاده قرار می‎گیرد.
کاربردپذیری ریال دیجیتال در نظام بانکی

پیگی��ری آخرین وضعیت اس��تقرار ریال دیجیت��ال در نظام بانکی 
ایران، نش��ان می‎دهد که پروژه‌ای برای کاربردپذیری ریال دیجیتال 
در نظام بانکی ش��روع شده و از فعالان فین‌تک و مجموعه‌های نوآور 
که در این حوزه کار می‎کنند، خواس��ته شده است که وقت بگذارند 
و هم��راه بانک مرک��زی، ای��ن کاربردپذیری را جل��و ببرند. در طی 
س��ال‎های اخیر، شرکت‎های پرداخت الکترونیک در این حوزه بسیار 
خوب فعالیت کرده‌اند و بانک‎ها نیز به منظور تس��هیل مراودات پولی 
مشتریان از س��ویی و کاهش فشار ناشی از تراکنش‎ها در شبکه‌های 
خود، ع��زم خود را برای اس��تقرار ریال دیجیتال ج��زم کرده‌‎اند؛ به 
طوری که حتی انتظار می‎رود به منظور اجرای آزمایشی آن، بخشی 
از تسهیلاتی که به شرکت‎های نوآور پرداخت می‎شود، در قالب ریال 
دیجیتال باش��د تا کاربرد پذیری پول که باید در حوزه اس��تارت‎آپ 

هزینه شود، محقق شود.
در این میان نباید فراموش کرد که ش��رکت‎های مبتنی بر فناوری 
مالی )فین‌تک‌ها(‌ نقش بسیار مهمی در زمینه راه‌اندازی و استفاده از 
ریال دیجیتال دارند. بر همین اساس، با هماهنگی با سایر دستگاه‎ها 
انتظ��ار می‎رود که در این حوزه نیز گام موثری برداش��ته ش��ود.  بر 
این اس��اس، ش��روع فعالیت ریال دیجیتال می‎تواند از تبادلات خرد 
به دلیل اینکه ریس��ک کمتری دارد، آغاز شود و به بخش‎های دیگر 
نیز گس��ترش یابد. برای کاربرد ریال دیجیتال در کشور، کاربردهای 
بسیاری پیش‌بینی شده است که می‎توان از ظرفیت آن استفاده کرد 

و نتایج بسیار خوبی در حوزه پرداخت به دست آورد.

آینده پول در ایران چه می‌شود؟

از بلاک‌چین تا ریال دیجیتال
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ش��اخص کل ب��ورس تهران در معام�لات اولی��ن روز از هفته پایانی 
آبان‌م��اه، 0.21 درصد افزای��ش یافت و کان��ال 3.1 میلیونی را که روز 
چهارشنبه هفته گذشته از دست داده بود مجددا تصاحب کرد. شاخص 
کل ب��ورس اوراق به��ادار تهران در پایان معاملات ش��نبه، 6600 واحد 
معادل 0.21 درصد رش��د کرد و به ارتفاع 3 میلیون و ۱۰۵ هزار واحد 
رس��ید. بدین ترتیب، ش��اخص کل، کان��ال 3.1 میلیونی را که حمایت 
معتبری برای بازار سرمایه محسوب می‌شود، تنها پس از یک روز کاری 
مج��ددا تصاحب کرد. ارزش معاملات با ثبت عدد 6943 میلیارد تومان 
در محدوده ای پایین‎تر از میانگین روزهای اخیر قرار گرفت. این حجم 

و ارزش، نشانه خوبی برای فعالان بورس نیست.
بازار س��رمایه در نخس��تین روز کاری هفته با شیبی ملایم رو به بالا 
بس��ته ش��د و ش��اخص کل بورس با افزایش 6600 واحدی در سطح 3 
میلیون و 105 هزار واحد متوقف ش��د. شاخص کل هم‎وزن نیز عملکرد 
بهتری نس��بت به ش��اخص کل داشت و با رش��د 3671 واحدی معادل 
0.41 درص��د به ت��راز 907 هزار و 325 واحد رس��ید. حرکت همزمان 
هر دو ش��اخص در محدوده مثبت، نش��ان می‎دهد که معاملات شنبه، 

گرایش بیش��تر به سمت تقاضا داش��ته و بازار توانسته فشار عرضه‌های 
نیمه نخس��ت معاملات شنبه را تا حدودی کنترل کند. در بخش سهام، 
حق تق��دم و صندوق‎های س��هامی، حجم معاملات ب��ه 16.3 میلیارد 
واحد رس��ید. ارزش معاملات نیز با ثب��ت عدد 6943 میلیارد تومان در 
محدوده‎ای پایین‎تر از میانگین روزهای اخیر قرار گرفت. س��رانه خرید 
حقیقی به 52.7 میلیون تومان و س��رانه فروش به 49.3 میلیون تومان 
رس��ید که نشان می‎دهد س��مت تقاضا اندکی فعال‎تر عمل کرده است. 
ق��درت خری��د حقیقی نیز با عدد 1.07 در مح��دوده مثبت قرار دارد و 
بیانگر آن اس��ت که معامله‎گ��ران حقیقی، بخش��ی از نقدینگی خود را 
وارد خرید سهام کرده‌اند. آمار ورود پول حقیقی نیز تاییدکننده همین 
موضوع اس��ت؛ ورود 87 میلیارد تومان پول حقیقی، نش��ان می‎دهد که 

حقیقی‎ها نسبت به ابتدای روز به شکل محسوسی فعال‎تر شده‌اند.
در سمت صندوق‎های درآمد ثابت، خروج 1684 میلیارد تومان ثبت 
شده است. این خروج س��نگین نقدینگی معمولا زمانی رخ می‎دهد که 
بخش��ی از س��رمایه گذاران ترجیح می‎دهند منابع خ��ود را از ابزارهای 
کم‌ریس��ک، خارج کرده و وارد بازارهای دارای نوسان کنند. با این حال، 

با توجه به اینکه ورود پول حقیقی به سهام، رقم چندان بزرگی نیست، 
می‎توان حدس زد که بخش��ی از این نقدینگ��ی یا در حالت انتظار قرار 

گرفته یا اینکه به سمت بازارهای موازی رفته است.
در پایان معاملات ش��نبه، 476 نماد در محدوده مثبت و 334 نماد در 
محدوده منفی معامله ش��دند. اختلاف نه چندان زیاد این دو عدد، نشان 
می‎دهد که بازار گرچه در مجموع به س��مت رش��د متمایل بوده، اما این 
رش��د همه جانبه و فراگیر نبوده اس��ت. تعداد قابل توجه نمادهای منفی 
نیز نشان‎دهنده آن است که بخش‎هایی از بازار همچنان با فشار عرضه و 
اصلاح روبه‎رو بوده‌اند. ارزش س��فارش‎های خرید حقیقی 1471 میلیارد 
تومان و ارزش س��فارش‎های فروش 512 میلیارد تومان گزارش شده که 
اختلاف قابل توجه این دو عدد، بیانگر وجود تقاضای موثر در بازار است. 
با ای��ن حال، ارزش مجموع سفارش��ات خرید و فروش نس��بت به هفته 
گذشته، بسیار کمتر شده است. افزایش ارزش سفارش‎های خرید معمولا 
به معنای افزایش احتمال ادامه روند صعودی در کوتاه مدت است، با این 
ح��ال، این موضوع ب��ه تنهایی برای پیش بینی روند معاملات یکش��نبه، 
کافی نیس��ت و نیاز به رصد جریان نقدینگ��ی حقیقی و ارزش معاملات 

در این روز خواهد داشت. در پایان معاملات روز گذشته، صف‎های خرید 
139 نماد و صف‎های فروش 67 نماد ثبت شد. به گزارش »اقتصاد نیوز«، 
ای��ن میزان اختلاف می��ان تعداد صف‎های خرید و فروش، نش��ان‎دهنده 
بهبود قابل توجه جو عمومی بازار نس��بت به روزهای گذشته است. وجود 
تعداد زیاد صف خرید معمولا در روزهایی رخ می‎دهد که مقدار مشخصی 
از نقدینگی به س��مت س��هم‎های کوچک و متوس��ط حرکت می‎کند. در 
آن س��وی بازار س��رمایه نیز ش��اخص کل فرابورس ایران با افزایش ۵۹ 
واح��دی در معاملات ش��نبه به مح��دوده ۲۷ هزار و ۹۱۷ واحد رس��ید. 
تع��داد معاملات فرابورس، ۲۹۲ هزار فقره و ارزش آن ۱۵۹ هزار میلیارد 
تومان بود. نمادهای آریا و شگویا، بیشترین تاثیر مثبت را بر شاخص کل 
فرابورس داش��تند، اما مارون اثر منفی ایجاد کرد. پتوسعه، زفارس و فزر 
نی��ز از جمله نمادهای پرتراکنش بازار فرابورس بودند. گفتنی اس��ت که 
ش��اخص کل بازار س��رمایه طی دو ماه گذشته در یک فرآیند افزایشی از 
س��طح ۲.۴ میلیون واحد به سطح ۳.۲ میلیون واحد رسیده است. بورس 
ته��ران در یک ماه اخیر با افزایش ۱۷.۶ درصدی، بالاترین میزان بازدهی 

را در بین بازارهای رقیب به خود اختصاص داده است.

نویسنده: علی آل‎علی
اگر دقت کرده باش��ید، یک وسوس��ه خطرناک استراتژی‌ های فروش 
مدرن را فرا گرفته اس��ت: وسوس��ه دارایی الگوریتمی. ما در س��تایش 
ابزارهایی هس��تیم که به ما اجازه می‌ دهند در یک روز با صدها س��رنخ 
تماس بگیریم، ایمیل‌ های ش��خصی‌ سازی‌ ش��ده را به صورت خودکار 
ارسال کنیم و از طریق داشبوردهای پیچیده، قیف فروش خود را بهینه 

نماییم. 
ما به طرز خطرناکی به این باور رسیده‌ ایم که می‌ توان رابطه تجاری 
را نیز مانند هر متغیر دیگری مقیاس‌ پذیر کرد. در این تعقیب بی وقفه 
برای بهینه‌ س��ازی م��ا در حال خلق یک دنیای فروش هس��تیم که به 
طرز بی‌ نقصی کارآمد، اما به شکل نگران‌ کننده‌ ای خالی از معنا است. 
م��ا داده‌ ه��ای فراوانی از مش��تریان خود جمع‌ آوری م��ی‌ کنیم، اما 
س��یگنال‌ های انس��انی آنها را از دست می‌ دهیم. این مقاله یک دفاعیه 
سرس��ختانه از یک فناوری فراموش ش��ده اما هرگز منسوخ نشده است: 
حضور فیزیکی انس��ان. این یک استدلال علیه فناوری نیست، بلکه یک 
هش��دار علیه این توهم اس��ت که می‌ توان پیچیدگی، اعتماد و ظرافت 
یک تعامل انس��انی را به چند پیکسل بر روی یک صفحه نمایش تقلیل 
داد. در اقتصاد جدید بزرگ‌ ترین مزیت رقابتی نه در سرعت ارتباطات، 

بلکه در عمق آن نهفته است.
هزارتوی ویدئو کال!

ما به خودمان دروغ می‌ گوییم که یک تماس ویدئویی تقریبا به خوبی 
یک ملاقات حضوری اس��ت. این یک اشتباه محاسباتی بزرگ است. هر 
تعامل انسانی حجم عظیمی از داده‌ ها را منتقل می‌ کند که بسیار فراتر 
از کلمات ادا ش��ده اس��ت. زبان بدن، تغییرات جزئی در حالات چهره، 
انرژی حاضر در اتاق و حتی سکوت‌ های معنادار، همگی بخشی از یک 

پهنای باند ارتباطی کامل هستند. 
ابزاره��ای دیجیتال این پهن��ای باند غنی را به طرز ب��ی‌ رحمانه‌ ای 
فشرده می‌ کنند. آنها بخش بزرگی از این داده‌ های غیرکلامی را حذف 
کرده و یک نس��خه کم‌ کیفیت و زیانب��ار از واقعیت را به ما تحویل می‌ 

دهند. این مانند تفاوت میان گوش دادن به یک اجرای زنده موس��یقی 
در یک س��الن کنسرت و شنیدن یک فایل صوتی فشرده شده از طریق 
هدفون‌ های معمولی اس��ت.  شما ملودی اصلی را می‌ شنوید، اما تمام 
بافت، عمق و روح اثر را از دس��ت می‌ دهی��د. در یک معامله پیچیده و 
پرریس��ک، که در آن، اعتماد و درک متقابل، متغیر های اصلی هستند، 
تکیه کردن بر این نس��خه فش��رده ش��ده از ارتب��اط، مانند تلاش برای 
خواندن یک قرارداد حقوقی از پشت یک شیشه مات است. شما کلمات 

را می‌ بینید، اما از درک کامل جزییات حیاتی عاجز هستید.
اقتصاد باسابقه توجه

در دنیایی که بزرگ‌ ترین فقر ما نه فقر مالی، بلکه فقر توجه اس��ت، 
اختص��اص دادن زمان و انرژی برای یک ملاقات حضوری به یک بیانیه 
اس��تراتژیک قدرتمند تبدیل شده است. وقتی ش��ما هزاران کیلومتر را 
ب��رای ملاقات با یک مش��تری کلیدی طی می‌ کنید، ش��ما فقط برای 
یک جلس��ه سفر نکرده‌ اید؛ شما در حال ارسال یک پیام غیر قابل انکار 
هستید: »شما برای من آنقدر اهمیت دارید که من با ارزش‌ ترین دارایی‌ 
هایم یعنی زمان و توجه کامل و تقسیم نشده‌ ام را بر روی شما سرمایه‌ 

گذاری می‌ کنم«. 
این س��طح از س��رمایه‌ گذاری، اعتمادی را خلق می‌ کند که با صدها 
ایمی��ل یا تماس ویدئویی قابل دس��تیابی نیس��ت. در طول یک تماس 
ویدئوی��ی، هر دو طرف به خوبی می‌ دانن��د که ده ها تب دیگر بر روی 
مرورگر باز اس��ت و نوتیفیکیش��ن‌ ها در هر لحظه ممکن اس��ت توجه 
را بدزدند اما در یک جلس��ه حضوری، یک حب��اب توجه مقدس ایجاد 
می‌ ش��ود. این تعهد مش��ترک به حضور کامل، زمین بازی را برای یک 
گفت‎وگ��وی عمیق‌ تر، صادقانه‌ ت��ر و در نهایت، موثر تر آماده می‌ کند. 
فرآین��د فروش یک خودروی لوکس مانند رولزرویس را در نظر بگیرید. 
ای��ن فرآیند یک تجربه حضوری دقیق و مهندس��ی ش��ده اس��ت، زیرا 
ش��رکت می‌ داند که مش��تری، نه فقط یک محص��ول، بلکه یک حس 
احترام و انحصار را می‌ خرد؛ حس��ی که هرگز از طریق یک پیکربندی 

آنلاین قابل انتقال نیست.

هنر درک آنچه گفته نمی‌ شود
بهترین فروش��ندگان کارآگاهان روانش��ناختی ماهری هس��تند. آنها 
توانای��ی خارق‌ الع��اده‌ ای در »خواندن هوای ات��اق« دارند؛ یعنی درک 
پویایی‌ های قدرت، تنش‌ های پنهان و اولویت‌ های بیان نش��ده‌ ای که 
در زیر س��طح یک گفت‎وگوی رسمی در جریان است. آیا مدیر فنی در 
طول ارائه شما با مدیر مالی نگاه معناداری رد و بدل کرد؟ آیا مدیرعامل 

هنگام صحبت در مورد یک ویژگی خاص، کمی به جلو متمایل شد؟ 
اینها ریزداده‌ هایی هستند که نقشه راه واقعی برای بستن یک معامله 
را آش��کار می‌ کنن��د و تقریبا تمام آنه��ا در دنیای دیجیت��ال غیرقابل 
مش��اهده هستند. یک تیم فروش در شرکتی مانند اوراکل، که در حال 
ف��روش ی��ک راه حل نرم‌ اف��زاری چند میلیون دلاری به یک ش��رکت 
بزرگ اس��ت، می‌ داند که موفقیت آنها نه تنها به کیفیت محصول، بلکه 
ب��ه توانایی آنها در درک و مدیریت سیاس��ت‌ ه��ای داخلی پیچیده آن 
سازمان بستگی دارد. این درک، در راهروها، در طول یک ناهار کاری و 
در گفت‎وگوهای غیررس��می قبل و بعد از جلسه اصلی شکل می‌ گیرد. 
این تعاملات انس��انی حاشیه‌ ای اغلب از خود جلسه رسمی استراتژیک‌ 
تر هستند، زیرا در این لحظات است که نقاب‌ های حرفه‌ ای کنار رفته 

و اعتماد واقعی ساخته یا شکسته می‌ شود.
معماری یک استراتژی ترکیبی هوشمند

دفاع از ملاقات حضوری به معنای اعلام جنگ علیه فناوری نیس��ت. 
این یک فراخوان برای هوش��مندی اس��تراتژیک است. آینده فروش، نه 
کاملا دیجیتال و نه کاملا س��نتی خواهد بود؛ بلکه ترکیبی و وابسته به 
زمینه اس��ت. چالش اصلی دیگر »چگونه ارتباط برقرار کنیم؟« نیست، 
بلکه »چه زمانی از کدام کانال استفاده کنیم؟« است. ابزارهای دیجیتال 

برای مقیاس‌ پذیری فوق‌ العاده هس��تند: شناسایی و پرورش سرنخ‌ ها، 
ارس��ال اطلاعات استاندارد و پیگیری‌ های روتین. اما تعاملات حضوری 

برای عمق بخشیدن و نهایی کردن ضروری هستند. 
یک اس��تراتژی فروش هوشمند مانند یک کمپین نظامی مدرن عمل 
می‌ کند. از ابزارهای دیجیتال مانند هواپیماهای بدون سرنش��ین برای 
شناسایی و جمع‌ آوری اطلاعات استفاده می‌ شود، اما برای تصرف یک 
موقعیت اس��تراتژیک کلیدی هنوز به چکمه‌ های نیروهای ویژه بر روی 
زمین نیاز اس��ت. رهبران فروش بزرگ آینده، کس��انی خواهند بود که 
به تیم‌ های خود آموزش می‌ دهند تا معماران این اس��تراتژی ترکیبی 
باشند.  آنها باید بدانند که چه زمانی یک ایمیل کافی است، چه زمانی 
یک تم��اس ویدئویی ضروری اس��ت و مهمتر از همه، چ��ه زمانی باید 
تمام ابزارهای دیجیتال را کنار گذاش��ته، سوار هواپیما شوند و با حضور 

فیزیکی خود، نشان دهند که این معامله، واقعا اهمیت دارد.
هرچه دنیا دیجیتالی‌ تر، خودکارتر و الگوریتمی‌ تر می‌ ش��ود، مزیت 
رقابتی تعاملات انسانی واقعی، نه تنها کاهش نمی‌ یابد، بلکه به صورت 
تصاع��دی افزایش پیدا می‌ کن��د. در دریایی از کارای��ی دیجیتال، یک 
گفت‎وگ��وی انس��انی عمیق و معن��ادار، به یک جزیره لوک��س و به یاد 
ماندنی تبدیل می‌ ش��ود. س��ازمان‌ هایی که این هنر را فراموش کنند، 
ممکن اس��ت در کوتاه مدت، کارآمدتر به نظر برسند، اما در بلندمدت، 
شاهد فرسایش آرام و پیوس��ته ارزشمندترین دارایی خود خواهند بود: 

رابطه واقعی با مشتریان‎شان.
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ساری – دهقان : مدیرعامل شرکت گاز استان مازندران از آمادگی کامل 
مجموع��ه گاز برای عبور ایم��ن و بدون قطعی از فصل زمس��تان خبر داد 
و بر ضرورت همکاری مش��ترکین در مص��رف بهینه و رعایت اصول ایمنی 
تأکید کرد. به گزارش خبرنگار مازندران به نقل روابط عمومی ش��رکت گاز 
استان مازندران، »هژبر جوادی« مدیرعامل این شرکت در گفت وگوی زنده 
تلویزیونی با برنامه »آفتاب س��و« ش��بکه تبرستان با اشاره به انجام عملیات 
بازبینی و اورهال تمامی ایستگاه های CGS و TBS در سطح استان گفت: 
در حال حاضر، همه تأسیس��ات گازرس��انی در وضعیت مطلوب قرار دارد و 
آمادگی کامل برای تأمین پایدار گاز در روزهای سرد سال فراهم شده است.
وی ضمن قدردانی از همراهی مردم در زمس��تان س��ال گذش��ته افزود: 
زمستان گذش��ته یکی از سخت ترین دوره های سرما در سال های اخیر بود 
اما با همکاری مردم و تلاش کارکنان ش��رکت گاز، توانستیم بدون بحران، 
انرژی مورد نیاز مشترکین را تأمین کنیم. جوادی از مردم استان خواست با 
رعایت صرفه جویی و توجه به نکات ایمنی، شرکت گاز را در خدمت رسانی 

بهتر و پایدار به تمامی نقاط شهری و روستایی یاری دهند.
اجرای نظام جدید تعرفه گذاری گاز؛ گامی در جهت 

عدالت مصرف و حمایت از کم مصرف ها
مدیرعامل ش��رکت گاز مازندران اعلام کرد: نظام جدید تعرفه گذاری گاز 
خانگی از اردیبهشت ماه امسال بر اساس مصوبه هیأت وزیران اجرایی شده 

و هدف آن تحقق عدالت در مصرف و تشویق مشترکین کم مصرف است.
هژبر جوادی در این برنامه تلویزیونی با تش��ریح تغییرات جدید در نحوه 
محاسبه بهای گاز اظهار داشت: در طرح جدید، اقلیم های پنج گانه و پله های 
۱۲ گانه مصرف حذف و هر ش��هر به عنوان یک اقلیم مستقل در نظر گرفته 
ش��ده است؛ بر این اس��اس، حدود ۷۰ درصد مشترکین در پله اول مصرف 
قرار می گیرند. وی افزود: این طرح به منظور حمایت از خانوارهای کم مصرف 
و اعم��ال تعرفه بازدارنده برای مصارف غیرضروری به اجرا درآمده اس��ت و 
مش��ترکینی که در رده های سوم و چهارم مصرف قرار دارند، باید نسبت به 
اصلاح الگوی مصرف خود اقدام کنند. مدیرعامل گاز مازندران با اش��اره به 

اینکه مصرف بالای گاز در واحدهای ویلایی و خانه های دوم فشار مضاعفی 
بر شبکه توزیع وارد می کند، گفت: از صاحبان این املاک انتظار می رود در 
ایام اوج مصرف، همکاری لازم را با شرکت گاز داشته باشند تا توزیع عادلانه 

انرژی برای همه مشترکین استان فراهم شود.
مدیرعامل گاز مازندران: رعایت چند نکته ساده می تواند 

تا ۳۵ درصد در مصرف گاز صرفه جویی ایجاد کند
مدیرعام��ل ش��رکت گاز مازندران با تأکید بر اهمیت فرهنگ س��ازی در 
مصرف انرژی گفت: رعایت اصول ساده ای مانند عایق کاری، تنظیم مشعل، 
استفاده از ترموستات هوشمند و کنترل دودکش ها، نقش بسزایی در کاهش 
مصرف و حفظ ایمنی دارد. هژبر جوادی در بخش پایانی برنامه »آفتاب سو« 
با بیان اینکه کاهش مصرف انرژی به نفع مردم و شبکه ملی گاز است، اظهار 
داش��ت: عایق کاری لوله های آب گرم، نصب فوم پشت رادیاتور و استفاده از 
پرده های ضخیم در ش��ب از اقدامات س��اده اما مؤثر در صرفه جویی انرژی 
اس��ت. وی افزود: بازبینی مسیر دودکش ها، تنظیم دقیق مشعل شوفاژها و 
استفاده از ترموستات های هوشمند می تواند بین ۲۰ تا ۳۵ درصد در کاهش 
مصرف گاز مؤثر باشد. جوادی با قدردانی از تلاش های کارکنان شرکت گاز 
و همراهی مردم شریف استان گفت: هدف ما تأمین گرمای مطمئن، ایمن 
و پای��دار برای تمامی خانوارهای مازندرانی اس��ت و این امر بدون همکاری 

مردم تحقق نخواهد یافت.

یزد - س��ید محمد جواد عرفان فر :  رئیس کمیس��یون گردش��گری شورای 
اسلامی شهر یزد از برگزاری جشنواره ملی تولید محتوای بین المللی گردشگری 
ایران و برنامه ریزی گسترده برای تقویت شبکه سازی علمی، فرهنگی و بین المللی 
در حوزه گردشگری خبر داد. دکتر بی بی فاطمه حقیرالسادات، رئیس کمیسیون 
گردش��گری، میراث فرهنگی، صنایع دس��تی و روابط بین الملل شورای اسلامی 
شهر یزد، با اشاره به برگزاری جشنواره ملی تولید محتوای بین المللی گردشگری 
ای��ران به میزبانی یزد، گف��ت: »یزد به عنوان قلب تپنده میراث و فرهنگ ایران، 
امروز میزبان جریان تازه ای از تولید محتوای گردشگری است که می تواند الگویی 
ملی در معرفی جاذبه های فرهنگی، تاریخی و طبیعی کش��ور به زبان بین الملل 
باشد.« وی افزود: این جشنواره با دبیری کریم نژاد، معاون پژوهشی دانشگاه آزاد 
اسلامی و با همکاری اداره کل بازاریابی و گردشگری خارجی وزارت گردشگری 
،کمیسیون گردشگری شورای اسلامی شهر یزد، دانشگاه آزاد، شهرداری، خوشه 
گردشگری، اتاق بازرگانی و بخش خصوصی برگزار می شود. دبیرخانه مرکزی این 
رویداد در یزد مستقر است و از چهار ماه پیش روند اجرایی آن آغاز شده است.

به گفته ی وی، این جش��نواره از ۱۰ مهرماه تا ۳۰ آبان ماه میزبان کارگاه های 
هفت گانه آموزش��ی در حوزه تولید محتوای گردشگری اس��ت. این کارگاه ها با 
حضور اساتید ملی و متخصصان برجسته کشور، هر هفته در روزهای چهارشنبه 
و پنج شنبه برگزار می شوند تا فعالان حوزه گردشگری، دانش آموزان، دانشجویان، 
راهنمایان تور و علاقه مندان، مهارت تولید محتوای اثرگذار و دو زبانه را بیاموزند.

دکتر حقیرالس��ادات اظهار کرد: »هدف اصلی این جش��نواره، توانمندسازی 
فعالان گردش��گری در زمینه روایت گری مؤثر از یزد و ایران اس��ت تا محتوایی 
در تراز بین المللی برای معرفی میراث ارزش��مند کش��ور تولید شود.« وی ادامه 
داد: مهلت ارس��ال آثار از ۱ آذر تا ۱۰ بهمن خواهد بود و داوری آثار بین ۱۰ تا 
۲۰ بهمن ماه توس��ط کمیته علمی انجام می شود. اختتامیه جشنواره نیز در ۲۵ 

بهمن ماه در نمایشگاه بین المللی گردشگری تهران برگزار خواهد شد.
رئیس کمیسیون گردشگری شورای ش��هر یزد در تشریح برنامه های جانبی 
جش��نواره گف��ت: »در آذرم��اه، برگزاری چندی��ن رویداد مکم��ل در قالب فرم 
تورهای  تخصصی گردش��گری” در یزد پیش بینی ش��ده است؛ از جمله حضور 
اینفلوئنس��رها و بلاگرهای گردش��گری در هفت��ه دوم، تورگردان��ان و مدیران 

آژانس های مس��افرتی در هفته سوم و نشست های علمی اساتید برجسته حوزه 
گردشگری کشور در هفته چهارم. بهادری دبیر علمی جشنواره گزارشی از روند 
برگزاری کارگاه های آموزشی و علمی و حسن آبادی دبیر اجرایی جشنواره نیز 
گزارشی از روند اجرایی جشنواره ارائه دادند. آقای ثواچه رییس اداره گردشگری 
ش��هرداری یزد نیز در مورد حمایت ها و همکاری سازنده شهرداری با جشنواره 
توضیحات لازم را ارائه دادند  وی در ادامه با اشاره به حمایت گسترده نهادهای 
استانی از این رویداد گفت: »خوشه گردشگری استان، استانداری یزد، اداره کل 
میراث فرهنگی، ش��هرداری یزد و س��ایر دس��تگاه های ذی ربط، با هدف ارتقای 
جایگاه یزد در تعاملات ملی و بین المللی گردش��گری، از این جش��نواره حمایت 
همه جانبه دارند.« دکتر حقیرالس��ادات همچنین از برگزاری اجلاس ش��هرهای 
تاریخ��ی ایران در تاریخ ۲۱ و ۲۲ آبان ماه در یزد خبر داد و افزود:»در نشس��ت 
علمی این اجلاس، فرصت معرفی رس��می جش��نواره مل��ی تولید محتوا فراهم 
خواهد ش��د تا بس��تر شبکه س��ازی میان ش��هرهای تاریخی ایران و کشورهای 
عضو مجمع ش��هرداران آسیایی در حوزه تولید محتوای بین المللی گردشگری 
ایران ایجاد گردد.«  وی با اش��اره به حضور نمایندگان مجمع شهرداران آسیایی 
در نشس��ت کمیس��یون گردش��گری، گفت: »یزد آمادگی دارد ریاست کارگروه 
فرهنگی و گردش��گری مجمع شهرداران آسیایی را برعهده گیرد و با میزبانی از 
رئیس و معاون مجمع در اجلاس پیش رو، فصل جدیدی از دیپلماسی شهری و 

همکاری های بین المللی را رقم بزند.«

  اهواز – ش��بنم قجاوند: مدیرکل فرهنگ و ارش��اد اس��لامی خوزس��تان از 
طراح��ی بی��ش از ۲۰ برنامه با محوریت کتاب در اس��تان خوزس��تان خبر داد. 
حسین براتی، مدیرکل فرهنگ و ارشاد اسلامی خوزستان در نشست هماهنگی 
سی وس��ومین دوره هفته کتاب جمهوری اس��لامی ایران در استان خوزستان با 
هدف هم افزایی و هماهنگی برای توسعه و ترویج فرهنگ کتاب یادآور شد: اهل 
فرهنگ می دانند که هر فضیلتی برای اثرگذاری بر دل و جان مردم و مخاطبین، 
نیازمند تلاش و زحمت اس��ت. ش��اید یکی از وجوه مظلومیت حوزه فرهنگ و 
کتاب ، همین باشد که ارزش های والا از جمله کتاب به زحمت جا باز می کنند، 
اما ناهنجاری ها با زحمت کمتری گسترش می یابند. اینجاست که باید اهل فن 
بنش��ینند و ریش��ه یابی کنند که مش��کل ما در حوزه کتاب و مطالعه کجاست. 
مدیرکل فرهنگ و ارشاد اسلامی خوزستان با اشاره به برنامه های متعدد اداره کل 
فرهنگ و ارش��اد اس��لامی خوزستان و دس��تگاه های همکار اظهار داشت: برای 
جریان س��ازی واقعی، نیازمند انس��جام و ید واحد هس��تیم. اگر هم افزایی شکل 
بگیرد، این جریان فرهنگی می تواند جامعه ای گسترده تری را مخاطب قرار دهد. 
وی با تقدیر از معاونت فرهنگی اداره کل فرهنگ و ارش��اد اس��لامی خوزستان 

اظهار داش��ت: از جناب آقای بهرامی و همکارانش��ان بابت طراحی بیش از ۲۰ 
برنامه تشکر می کنم. همچنین نهاد کتابخانه های عمومی با بیش از ۶۰ برنامه در 
هفته کتاب، نقش مهمی ایفا خواهد کرد. پیشنهاد می کنم همه دستگاه ها ذیل 
پرچم نظام مقدس جمهوری اسلامی، دست در دست هم بدهیم. در برنامه های 
یکدیگر ش��رکت کنیم، انگیزه ببخش��یم و هم افزایی را به شکل عملیاتی محقق 

کنیم. حس��ین براتی، با اش��اره به اینکه در پایان هفته، کتابچ��ه ای از برنامه ها 
با نام دس��تگاه ها منتشر خواهد ش��د افزود: این کتابچه به عنوان سندی فاخر، 
در اختیار دس��تگاه های عضو و مراجع بالادس��تی قرار گیرد. این سند می تواند 
مای��ه تفاخر باش��د و در دیدار با مس��ئولان، نمایندگان مجل��س، مدیران کل و 
استانداران، به عنوان دستاوردی مشترک ارائه شود. همچنین پیشنهاد می کنم 
نقش هر دس��تگاه در برنامه ها مشخص شود. حضور، حمایت، تقدیر یا مشارکت 
مس��تقیم؛ هر دستگاه باید بداند چه نقش��ی دارد و در کنار دیگران چه کمکی 
می تواندانجام دهد. این تعامل دوسویه، هم افزایی را تقویت می کند. وی در بخش 
دیگری از سخنان خود بیان کرد: حضور جمعی در یک برنامه فرهنگی می تواند 
انگیزه و نشاط بیشتری ایجاد کند. اگر بخواهیم جریان سازی فرهنگی در استان 
شکل بگیرد، باید کنار هم باشیم، نقش ها را بشناسیم و با گفت وگو، برنامه ها را 
هم پوشانی کنیم. در پایان، گزارش نهایی هفته کتاب باید به صورت دقیق تدوین 
و منتشر شود تا برای سال های آینده و حرکت های فرهنگی بعدی، مرجع و الگو 
باشد. دانشگاه ها، کانون های مساجد، شهرداری ها و همه ظرفیت های استان باید 

در طول سال در کنار هم قرار گیرند. این تدبیر، ماندگار خواهد شد.

ساری – دهقان : نشست مشترک رئیس دانشگاه علوم پزشکی مازندران 
و رئیس دانش��گاه آزاد اس��لامی مازندران برگزار ش��د. به گزارش خبرنگار 
مازندران به نقل روابط عمومي دانش��گاه  علوم پزش��کي مازندران، نشست 
مشترک رئیس دانشگاه علوم پزشکی مازندران و رئیس دانشگاه آزاد اسلامی 
مازندران، با هدف گس��ترش تعاملات آموزشی، پژوهشی و علمی میان دو 
دانشگاه برگزار شد. دکتر محمدصادق رضایی؛ رئیس دانشگاه علوم پزشکی 
مازن��دران، با تأکید ب��ر ضرورت تحول در آموزش علوم پزش��کی گفت: در 
دنیای امروز، دانشگاه ها تنها با آموزش نظری نمی توانند پاسخگوی نیازهای 
نظام سلامت باشند. ارتقای کیفیت آموزش و تربیت نیروی انسانی توانمند، 
مس��ئولیت پذیر و مهارت محور از اولویت های اصلی دانش��گاه علوم پزشکی 
مازندران اس��ت. وی افزود: دانش��جو باید بیاموزد چگونه بیندیشد، تحلیل 
کند و تصمیم علمی بگیرد. در این مس��یر، بازنگری مداوم در س��رفصل ها، 
توانمندس��ازی اساتید و توسعه زیرساخت های آموزشی، در دستور کار قرار 
دارد. رضای��ی با اش��اره به اهمیت همکاری بین دانش��گاهی تأکید کرد: ما 

اعتقاد داریم تعامل میان دانش��گاه علوم پزش��کی و دانش��گاه آزاد اسلامی 
می توان��د فرصت های تازه ای برای ارتق��ای آموزش و پژوهش فراهم کند. با 
ایجاد برنامه های مشترک آموزشی، استفاده از ظرفیت اعضای هیأت علمی، 
می توان به اس��تانداردهای بالاتری در آموزش دست یافت. وی خاطرنشان 

کرد: امروزه کیفیت آموزش پزشکی باید در تراز پاسخگویی اجتماعی باشد؛ 
یعن��ی ما باید نیروهایی تربیت کنیم که بتوانن��د در میدان واقعی خدمت، 
اثرگذار باشند. این همکاری ها می تواند بستری برای تربیت چنین نیروهایی 
فراهم کند. در ادامه، دکتر عبدالرضا بابایی؛ رئیس دانش��گاه آزاد اس��لامی 
مازندران، با ارائه گزارشی از روند آموزش و پژوهش در دانشگاه خود، گفت: 
در دانشگاه آزاد اسلامی مازندران تلاش کرده است با توسعه زیرساخت های 
آموزش��ی و پژوهشی، ایجاد مراکز تحقیقاتی، تجهیز آزمایشگاه ها و تقویت 
برنامه های بین رشته ای، کیفیت آموزش و پژوهش را به سطح قابل توجهی 
ارتق��ا ده��د.  وی افزود: تعداد دانش��جویان تحصی��لات تکمیلی و مقاطع 
تخصصی افزایش یافته و فعالیت های پژوهشی با تأکید بر حل مسائل استان 
و جامعه در دس��تور کار قرار گرفته است. بابایی تأکید کرد: هدف ما ایجاد 
ارتباط مس��تمر و اثرگذار میان دو دانش��گاه اس��ت تا با استفاده از ظرفیت 
علمی اساتید و پژوهشگران، کیفیت آموزش و سطح پژوهش های کاربردی 
ارتقا یابد و نسل جدید دانشجویان با تجربه و مهارت لازم وارد جامعه شود.

رشت - زهرا رضازاده : به گزارش روابط عمومی شرکت گاز استان گیلان، در 
اس��تمرار برنامه های ملی ارتقای فرهنگ مصرف بهینه انرژی، همایش تجلیل از 
منتخبان طرح ملی »همیار گاز« با همکاری مشترک شرکت گاز استان گیلان 
و اداره کل آموزش و پرورش اس��تان، با حضور مهندس مس��عود برادران نصیری 
مدیرعامل ش��رکت گاز استان گیلان، نرگس دستیار مدیرکل آموزش و پرورش 
استان، و بیش از ۳۰۰ نفر از فرهنگیان و دانش آموزان منتخب طرح »همیار گاز« 
در فضایی آموزش��ی، فرهنگی ، در سالن وررزشی شرکت گاز گیلان برگزار شد. 
مدیرعامل ش��رکت گاز استان گیلان در آیین گرامیداشت و تجلیل از منتخبان 
طرح ملی همیار گاز و س��فیران انرژی، با اشاره به نقش تعیین کننده آموزش  و 
پرورش در نهادینه س��ازی فرهنگ صحیح مص��رف انرژی، گفت: بدون همراهی 
فرهنگیان و دانش آموزان، هیچ تحول پایداری در رفتار مصرفی ایجاد نخواهد شد 
و شما به عنوان سفیران و همیاران گاز می توانید پیام صرفه جویی هوشمندانه را 
در مدارس، خانواده ها و جامعه گس��ترش دهید. برادران نصیری در ادامه با بیان 
اینکه، کشور ما از موهبت بزرگ گاز طبیعی برخوردار است اما نوع مصرف باید 
اصلاح ش��ود؛ اظهار کرد:  تأکید ما بر مصرف درست و بهینه است نه کم مصرف 
ک��ردن و ترویج این آگاهی در خانواده ها که دمای ۲۰ درجه س��انتی گراد دمای 
آسایش است، باید به عنوان یک شاخص فرهنگی ماندگار در بین اقشار مختلف 

جامعه نهادینه ش��ود. وی همچنین با اشاره به آمادگی کامل شرکت گاز استان 
گیلان برای فصل س��رمای پیش رو، از شهروندان خواست در کنار رعایت نکات 
ایمنی و استفاده از تجهیزات استاندارد، با حفظ دمای آسایش، به پایداری شبکه 

گاز یاری رسانند.
مدیرکل آموزش و پرورش گیلان

نرگس دستیار، مدیرکل آموزش و پرورش گیلان، در این آیین ،ضمن تقدیر 
از تلاش های ارزنده شرکت گاز گیلان در تعامل با مدارس استان، اظهار داشت: 

تربیت نس��لی آگاه در زمینه مصرف انرژی، س��رمایه واقعی آینده کش��ور است 
و آم��وزش و پرورش با بهره گی��ری از طرح های فرهنگی و آموزش��ی، می تواند 
الگوی مص��رف خردمندانه را در رفتار دانش آموزان و خانواده ها نهادینه س��ازد. 
وی ب��ا تأکید بر منویات مقام معظم رهبری در خص��وص صرفه جویی افزود: با 
هم افزایی فرهنگیان و مش��ارکت خانواده ها، تاکنون گام های مؤثری در اصلاح 
الگوی مصرف برداشته شده است که این مسیر باید همچنان ادامه یابد. دستیار 
اذعان کرد: اجرای طرح های »ملی همیار گاز « و » س��فیران انرژی « در سطح 
استان آغاز شده است؛ طرح هایی که همگام با سراسر کشور با همکاری شرکت 
گاز گیلان، آموزش عملی و فرهنگی دانش آموزان را در راستای استفاده درست 
از منابع انرژی دنبال می کند. در پایان، مدیرکل آموزش و پرورش گیلان ضمن 
تقدیر از برنامه ریزی های متنوع ش��رکت گاز اس��تان در زمینه آموزش و ترویج 
فرهن��گ مصرف بهینه، تصریح کرد: همکاری و هم افزایی میان دو دس��تگاه با 
هدف اصلی تربیت نسلی مسئول، خلاق و حافظ منابع ملی در حال انجام است، 

نسلی که آسایش امروز را با آینده پایدار پیوند می زند.
گفتنی است ؛در پایان از معلمان و دانش آموزان منتخب طرح ملی همیار گاز 
و برگزیدگان جش��نواره مصرف بهینه و ایمن گاز با اهدای لوح و جوایز،  تقدیر 

و تجلیل به عمل آمد.

آمادگی‌کامل‌شرکت‌گاز‌مازندران‌برای‌تأمین‌پایدار‌گاز‌در‌زمستان‌پیش‌رو

یزد میزبان جشنواره ملی تولید محتوای بین المللی گردشگری ایران

مدیرکل فرهنگ و ارشاد اسلامی خوزستان در نشست هماهنگی سی وسومین دوره هفته کتاب خوزستان:

طراحی بیش از ۲۰ برنامه با محوریت کتاب در استان خوزستان

رئیس دانشگاه علوم پزشکی مازندران: 

با ایجاد برنامه های مشترک می توان به استانداردهای بالاتری در آموزش دست یافت

فرهنگ سازی مصرف بهینه گاز با مشارکت شرکت گاز و آموزش و پرورش استان گیلان

اخبــــار

ضرورت صرفه جویی در مصرف آب با توجه به کاهش بارندگی ها در 
فلات مرکزی کشور

یزد- س��ید محم��د جواد عرفان فر : مدیرعامل ش��رکت آب منطق��ه ای یزد گفت: 
صرفه جویی در همه بخش ها تنها راه عبور از چالش های آبی اس��ت. به گزارش روابط 
عمومی ش��رکت س��هامی آب منطقه ای یزد، جواد محجوبی مدیرعامل این شرکت با 
اش��اره به شرایط نگران کننده منابع آبی کش��ور به ویژه در استان یزد و مناطق مرکزی 
ایران، گفت: کاهش نزولات جوی و افت شدید منابع آبی سطحی و زیرزمینی، وضعیت 
تأمین آب را در همه بخش ها با چالش روبه رو کرده است.  وی افزود: همچنین کاهش 
بارندگی ها، کاهش قابل توجه در حجم ذخیره سدها و منابع زیرزمینی را به دنبال داشته است. محجوبی با بیان اینکه استان 
یزد همواره در خط مقدم مقابله با بحران کم آبی قرار داشته، تصریح کرد: به دنبال کاهش بارندگی در سراسر حوزه آبریز،  
تداوم تأمین پایدار آب برای شرب مستلزم همکاری و صرفه جویی همه جانبه مردم است. این مقام مسئول خاطرنشان کرد: 
کاهش بارندگی ها در فلات مرکزی تنها یک هشدار اقلیمی نیست، بلکه نشانه ای از تغییرات پایدار در الگوی آب و هوایی 
کشور است که نیازمند بازنگری در شیوه مصرف و مدیریت منابع آبی است. امروز دیگر نمی توان با نگاه گذشته به منابع آب 
نگریست؛ بلکه باید بر مبنای واقعیت های جدید اقلیمی، برنامه ریزی و رفتار کرد. وی با اشاره به اینکه استان یزد به عنوان یکی 
از کم بارش ترین مناطق کشور، در دهه های اخیر با بحران دائمی کم آبی روبه رو بوده است، گفت: با اجرای طرح های انتقال 
آب، بهبود زیرساخت های آبرسانی و توسعه شبکه های کنترل و پایش منابع، تلاش شده تا شرایط آب استان پایدارتر شود. اما 
تداوم این پایداری منوط به مشارکت عمومی و رعایت الگوی صحیح مصرف است. محجوبی خاطر نشان کرد: مدیریت مصرف 
آب در بخش های شرب، صنعت، خدمات و کشاورزی باید به یک فرهنگ عمومی تبدیل شود. صرفه جویی حتی چند لیتر در 
هر خانه، در مجموع می تواند تأثیری چشمگیر در عبور از بحران کم آبی داشته باشد. رئیس هیئت مدیره شرکت سهامی آب 
منطقه ای یزد بیان کرد: این شرکت در کنار اجرای طرح های سازگاری با کم آبی، برنامه هایی را برای افزایش آگاهی عمومی 
و ترویج مصرف بهینه در دستور کار قرار داده است. وی در پایان با قدردانی از همراهی و مدیریت مصرف مردم، بهره برداران 

و کشاورزان در سال جاری گفت: همراهی مردم و نهادها می تواند استان را از این دوره سخت با کمترین آسیب عبور دهد.

اجرای طرح گسترده جمع آوری سد معبر در منطقه ۴ شهرداری کرج
کرج – اباصلت عابد: طرح جامع جمع آوری و ساماندهی سد معابر با هدف صیانت 
از حقوق عمومی، حفظ نظم شهری و تسهیل تردد شهروندان در منطقه ۴ شهرداری 
کرج به اجرا درآمد. این اقدام با اس��تناد به ماده ۵۵ قانون ش��هرداری ها و با همکاری 
نیروی انتظامی انجام شده است. حسین عطایی اظهار کرد: این منطقه در ادامه اجرای 
وظایف قانونی خود، طرح جامع و گسترده ای برای جمع آوری و ساماندهی سد معابر در 
سطح منطقه به اجرا گذاشت. این اقدام در راستای صیانت از حقوق عمومی شهروندان، 
حفظ نظم شهری و تسهیل عبور و مرور انجام شده است. عطایی تأکید کرد: طبق ماده ۵۵ قانون شهرداری ها، شهرداری 
موظف است از اشغال معابر عمومی و پیاده روها جلوگیری کند و در صورت وقوع، نسبت به رفع و جمع آوری آن اقدام کند. 
وی افزود: س��د معبر ایجادش��ده توسط مغازه داران و اصناف، وجود مشاغل مزاحم که موجب آلودگی های زیست محیطی و 
صوتی می شوند، ایجاد ترافیک و دشواری در تردد عابران، نصب زواید بصری، استندهای تبلیغاتی، تابلوهای غیراستاندارد و 
کانکس ها از جمله مواردی هستند که خلاف قانون محسوب شده و شهرداری بر اساس مفاد قانونی و مطالبات شهروندی، 
وظیفه جمع آوری و ساماندهی آن ها را بر عهده دارد. عطایی با اشاره به اجرای مستمر این طرح در محله ها و معابر مختلف، 
خاطرنشان کرد: این اقدام با همکاری نیروی انتظامی و با حضور نیروهای اداره پیشگیری و رفع تخلفات شهری انجام شده 
و برخلاف گذشته، طی چند روز متوالی و مستمر ادامه خواهد یافت. وی همچنین از تشکیل سامانه سوابق برای متخلفان 
خبر داد و تأکید کرد: در صورت تکرار تخلف، برخوردهای قانونی لازم صورت خواهد گرفت. مدیر منطقه ۴ شهرداری کرج با 
تقدیر از شهروندان آگاه و مسئولیت پذیر، از آنان خواست از طریق سامانه ۱۳۷، گزارش ها و پیام های خود را ثبت کنند. وی 
خاطرنشان کرد: همچنین دفاتر شهرداری منطقه آماده ارائه خدمات مشاوره ای به صاحبان مشاغل در زمینه قوانین صنفی، 

نصب تابلو و تبلیغات هستند.

تقدیر از کارکنان واحد تامین و توزیع منطقه گلستان در روز کیفیت
گرگان – خبرنگار فرصت امروز:  به مناسبت روز کیفیت، آیینی ساده اما پرانرژی در ستاد شرکت ملی پخش فرآورده های 
نفتی منطقه گلستان برگزار شد.به گزارش روابط عمومی شرکت ملی پخش فرآورده های نفتی منطقه گلستان، در این مراسم 
از کارکنان واحد تامین و توزیع تقدیر به عمل آمد.بر پایه این گزارش مدیر منطقه به همراه معاون فنی و عملیاتی با حضور در 
جمع کارکنان، بر اهمیت نقش حیاتی این واحد در پایداری تامین سوخت و خدمت رسانی بی وقفه تاکید کردند.سید محمد 
حسینی ضمن قدردانی از تلاش  کارشناسان و کارکنان تامین و توزیع، این واحد را »نبض جریان سوخت رسانی« توصیف 

کرد و استمرار کیفیت در فرآیندهای تخصصی را از مهم ترین الزامات کاری برشمرد.

با هدف آمادگی کامل برای فصل زمستان: تعمیرات  بای پس 
ایستگاه های گاز کردکوی  با موفقیت انجام شد

گرگان – خبرنگار فرصت امروز:   تیم فنی تعمیرات و ابزار دقیق اداره گاز کردوی  ، در یک اقدامی منس��جم ، عملیات 
تعویض لوله بای پس   در ایس��تگاه های تقلیل فش��ار و اندازه گیری گاز )TBS( ش��ماره  دو و سه واقع در منطقه کردکوی 
را با موفقیت کامل به پایان رس��اند.به گزارش روابط عمومی ش��رکت گاز اس��تان گلستان ، عملیات تعمیراتی بای پس ، با 
هدف افزایش ضریب اطمینان شبکه توزیع گاز شهری و روستایی غرب استان گلستان، همزمان با فرارسیدن فصل سرما  
برنامه ریزی و اجرا گردید.در طول اجرای پروژه، محمد جواد کمال غریبی، سرپرس��ت بهره برداری گاز مرکز و غرب اس��تان 
گلستان به همراه مهرداد کیا وهمچنین روسای اداره و تعمیرات گازکردکوی ، با حضور در محل انجام  عملیات، ضمن نظارت 
دقیق بر روند اجرای کار توسط پرسنل فنی و کارگاه، رهنمودهای فنی و اجرایی لازم را برای تضمین بالاترین سطح کیفیت، 
ایمنی و رعایت الزامات زمان بندی بیان نمودند.کمال غریبی با تشکر از زحمات همکاران اظهار داشت: "تعمیر و نگهداری 
پیشگیرانه در آستانه زمستان، خط مقدم ما در تأمین انرژی پایدار است. کیفیت این تعمیرات  نقش بسیار مهمی  در زمینه  
رفاه مشترکین  عزیز را  در روزهای سرد سال   دارد.این اقدام موفقیت آمیز، نشان دهنده آمادگی کامل نیروهای عملیاتی اداره 
گاز کردکوی برای حفظ پایداری شبکه توزیع در شرایط حساس بوده و تعهد مجموعه را نسبت به تأمین مستمر و ایمن گاز 

مشترکین در زمستان امسال به اثبات می رساند.

نظارت بر طرح های تشویقی عوارض شهری در منطقه ۸ تقویت می شود
کرج – اباصلت عابد: مدیر منطقه ۸ شهرداری کرج با تاکید بر لزوم تقویت نظارت 
بر طرح های تش��ویقی پرداخت عوارض گفت: این برنامه با هدف افزایش مش��ارکت و 
همراهی شهروندان اجرا می شود. محمدرضا ناصرخاکی در جلسه کمیته درآمدی منطقه 
۸ ب��ا تأکید بر ضرورت تقویت منابع پایدار مالی ش��هرداری گفت: هدف اصلی اجرای 
طرح های جدید، ایجاد درآمدهای پایدار و افزایش رضایت شهروندان است. ناصرخاکی 
با اشاره به شرایط اقتصادی موجود اظهار کرد: امروز مدیریت شهری نیازمند روش های 
نوآورانه و تسهیل گر برای تأمین درآمدهای قانونی است. استفاده از طرح های تشویقی، امکان تقسیط بدهی ها و بهره گیری 
از ظرفیت های قانونی از مهم ترین برنامه هایی است که در دستور کار منطقه قرار دارد. وی ضمن اشاره به اهمیت انضباط 
مالی افزود: در منطقه ۸ تلاش می کنیم با شفاف سازی فرآیندها، اطلاع رسانی مؤثر و توسعه سامانه های الکترونیکی، مسیر 
پرداخت عوارض را برای ش��هروندان س��اده تر کرده و انگیزه مش��ارکت آنان را افزایش دهیم. مدیر منطقه ۸ شهرداری کرج 
همچنین با تأکید بر ضرورت شناسایی ظرفیت های تازه درآمدی گفت: اجرای طرح های خلاقانه و بهره برداری از فرصت های 
جدید، علاوه بر تأمین منابع لازم برای اجرای پروژه های عمرانی، به افزایش رضایت عمومی و بهبود ارائه خدمات شهری نیز 

کمک خواهد کرد.

  آمادگی کامل راهداری آذربایجان غربی برای مقابله با شرایط زمستانی
ارومیه – خبرنگار فرصت ام��روز: مدیرکل راهداری و حمل ونقل جاده ای آذربایجان غربی از آمادگی کامل 
این اس��تان برای اجرای طرح راهداری زمس��تانی خبر داد و گفت: با بهره گیری از ۶۷ راهدارخانه فعال و ۳۵۸ 
دس��تگاه ماشین آلات سنگین و نیمه سنگین، هیچ مسیری در زمس��تان پیش رو بدون خدمت نخواهد ماند. 
ارس��لان ش��کری، مدیرکل راهداری و حمل ونقل جاده ای آذربایجان غربی در نشست منطقه ای هماهنگی و 
آمادگی راهداری زمستانی استان های شمال غرب کشور که با حضور مدیران کل، معاونان ستادی و مسئولان 
راهداری استان های آذربایجان شرقی، اردبیل و زنجان برگزار شد، اظهار کرد:گستره عملیات راهداری زمستانی 
در استان، بیش از ۱۲ هزار و ۳۵۹ کیلومتر راه را شامل می شود که از این میزان، ۱۱۷۴ کیلومتر راه شریانی و 
۶۵۳ کیلومتر گردنه برف گیر است. وی افزود: در استان آذربایجان غربی، ۴۸ راهدارخانه ثابت و ۱۹ پایگاه سیار 
و استیجاری، در مجموع ۶۷ راهدارخانه فعال وجود دارد که به عنوان پایگاه های اصلی خدمات رسانی در شرایط 
بحرانی عمل می کنند. همچنین ۳۵۸ دستگاه انواع ماشین آلات راهداری در آماده باش کامل قرار دارند. شکری 
تصریح کرد: در راستای ارتقای توان عملیاتی، تعمیرات اساسی در ۱۷ راهدارخانه مرکزی استان انجام گرفته 
و دو راهدارخانه جدید در گردنه دوآب و منطقه حیدرآباد احداث شده است. همچنین انبارهای شن و نمک و 
آشیانه های ماشین آلات برف روب در راهدارخانه های مرکزی مهاباد و اشنویه احداث شده اند تا پشتیبانی عملیات 

زمستانی با قدرت بیشتری انجام گیرد.
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نویسنده: علی آل‎علی
هی��چ کس��ب و کاری در جهان ب��ه اندازه صنعت س��ینما 
جسورانه و دیوانه‎وار نیس��ت. تصور کنید شما مدیرعامل یک 
ش��رکت هستید؛ محصول شما یک موجود نامرئی و بی شکل 
اس��ت؛ مجموعه ای از نور و صدا که تنها زمانی معنا پیدا می 

کند که در ذهن یک غریبه بازآفرینی شود. 
ش��ما هیچ نمونه رایگانی برای عرضه ندارید. مشتریان شما 
نم��ی توانند محصول را پیش از خرید لمس یا امتحان نمایند. 
بدتر از همه ش��ما تنها یک آخر هفته یعنی ۷۲ ساعت فرصت 
داری��د تا کل س��رمایه گذاری چند صد میلی��ون دلاری خود 
را بازگردانید یا با یک شکس��ت فاجعه بار روبه‏رو ش��وید. این 
چالش روزمره بازاریابی فیلم اس��ت؛ یک هنر س��یاه، یک علم 
دقیق و یک قمار پرمخاطره برای به فروش رساندن یک کالای 

کاملا نامشهود: رویا.
این صنع��ت با هیچ منط��ق تجاری دیگری قابل مقایس��ه 
نیست. بازاریاب های یک فیلم فروشنده محصول نیستند؛ آنها 
معماران پیش بینی و مهندس��ان هیجان هستند. وظیفه آنها، 
نه معرفی ویژگی ها، که کاش��تن یک ایده در ذهن میلیون ها 
نفر اس��ت؛ ایده ای آنقدر قدرتمند که آنه��ا را متقاعد کند تا 
از آس��ایش خانه خود خارج ش��ده، پول پرداخت کنند و برای 
دو ساعت، خود را تسلیم یک دنیای کاملا خیالی نمایند. این 
فرآیند ترکیبی پیچیده از روانشناس��ی، تحلیل داده، هنر قصه 
گویی و دیپلماس��ی فرهنگی اس��ت. کالبدشکافی این ماشین 
پیچیده به ما نش��ان می دهد که بازاریابی در بالاترین س��طح 
خ��ود، نه فروش کالا، ک��ه هنر ارکستراس��یون یک گفتگوی 

فرهنگی است.

هنر خلاصه‎سازی فیلم‏های طولانی
چال��ش اصلی و اولی��ه در بازاریابی هر فیلم تقطیر اس��ت. 
چگون��ه می ت��وان ی��ک فیلمنام��ه ۱۲۰ صفحه ای ب��ا تمام 
پیچیدگی های داس��تانی و ظرافت های ش��خصیتی اش را به 
یک ایده واحد و ویروسی تبدیل کرد که در دو ثانیه قابل فهم 
 )High Concept( باش��د؟ این هنر خلق مفهوم سطح بالا
اس��ت؛ یک جمله یا یک تصویر که تم��ام دی ان ای فیلم در 
آن نهفته اس��ت. این همان کاری است که استیو جابز در اپل 
با محصولات پیچیده فنی انجام می داد؛ تقطیر هزاران ساعت 
مهندس��ی در یک عبارت ساده و قدرتمند مانند »هزار آهنگ 

در جیب شما«.
پوس��تر فیلم و تریلر ابزارهای اصلی برای اجرای این تقطیر 
هس��تند. یک پوس��تر موفق، نه خلاصه ای از داستان، که یک 
پرسش بصری است. تریلر نیز یک محصول سرگرمی مستقل 
اس��ت، نه یک کاتالوگ از بهترین صحنه های فیلم. تریلرهای 
مدرن، به خصوص در دنیای بلاک باس��ترها، مانند تریلرهای 
فیلم های اس��تودیوی مارول، به گونه ای مهندسی می شوند 

که به رویدادهای فرهنگی مستقلی تبدیل شوند. 
آنها به طور عامدانه، س��رنخ های مبهم��ی را در خود جای 
می دهند تا ارتشی از تحلیلگران یوتیوبی و هواداران در شبکه 
های اجتماعی، س��اعت ها صرف کالبدش��کافی فریم به فریم 
آن ک��رده و نظری��ه پردازی کنند. این فرآین��د، بازاریابی را از 
یک فعالیت ی��ک طرفه به یک بازی کارآگاهی تعاملی تبدیل 

می کند.
ساختن ارتش نامرئی

مدل قدیمی بازاریاب��ی مخاطبان را به بخش های جمعیت 

ش��ناختی س��اده ای مانند »مردان ۱۸ تا ۲۴ س��اله« تقسیم 
م��ی کرد. بازاریابی فیل��م مدرن می داند که ای��ن رویکرد به 
طرز خطرناکی س��طحی است. یک فیلم برای یک گروه سنی 
ساخته نمی ش��ود؛ برای یک قبیله فرهنگی ساخته می شود. 
یک فیلم علمی-تخیلی نه تنها باید علاقه مندان به سینما که 
باید قبیله طرفداران سرس��خت داس��تان های علمی-تخیلی، 
ش��رکت کنندگان در همایش های کامیک-کان و خوانندگان 
وب�لاگ های تخصصی فیزیک را نیز هدف قرار دهد. بازاریابی 
در ای��ن مدل، هنر صحبت کردن ب��ه زبان های مختلف برای 

قبایل متفاوت است.
این ری��ز هدف گی��ری )Micro-Targeting( به برندها 
اجازه می دهد تا پیام های کاملا سفارش��ی سازی شده خلق 
کنند. برای یک فیلم تاریخی، ممکن اس��ت تبلیغاتی طراحی 
ش��ود که به طور خاص، مخاطبان پادکس��ت های تاریخی را 
ه��دف قرار دهد. ب��رای یک فیلم کم��دی رمانتیک، کمپینی 
در اینستاگرام با همکاری اینفلوئنسرهای حوزه سبک زندگی 
اجرا می ش��ود. هر قبیله، کانال ه��ای ارتباطی، زبان و ارزش 
های خاص خ��ود را دارد و وظیفه بازاریاب، نفوذ محترمانه به 
این جوامع و تبدیل کردن اعضای آن به اولین س��فیران فیلم 
است. این ارتش نامرئی از هواداران اولیه، همان هایی هستند 
که ب��ا بازاریابی دهان به دهان دیجیتال، آتش اولیه را به یک 

حریق گسترده تبدیل می کنند.
ستاره ها به مثابه پلتفرم

قدرت س��تاره های س��ینما دیگر تنها به جذابی��ت آنها بر 
روی پرده نقره ای محدود نیس��ت. امروز هر بازیگر بزرگ یک 
امپراتوری رس��انه ای مس��تقل با میلیون ه��ا دنبال کننده در 

پلتف��رم های اجتماعی اس��ت. این تح��ول دینامیک بازاریابی 
فیلم را به طور کامل تغییر داده است. 

کمپین تبلیغات��ی، دیگر تنها از طریق کانال های رس��می 
استودیو اجرا نمی شود؛ بلکه به یک شراکت استراتژیک میان 
برند فیلم و برند ش��خصی س��تاره های آن تبدیل می ش��ود. 
انتشار اولین تصویر از فیلم در صفحه اینستاگرام بازیگر نقش 
اول، اغلب بس��یار تاثیرگذارتر از انتش��ار همان تصویر در یک 

مجله معتبر است.
این رویکرد، اصالت و یک لحن انس��انی را به کمپین تزریق 
می کند. وقتی یک بازیگر، در مورد تجربیات ش��خصی خود از 
پش��ت صحنه فیلم صحبت می کند یا با طرفداران به صورت 
زنده گفت‎وگو می نماید، یک ارتباط مس��تقیم و قابل اعتماد 
ایجاد می ش��ود که هی��چ بیلبورد تبلیغاتی ق��ادر به خلق آن 

نیست. 
ای��ن همزیس��تی، نیازمند ی��ک هماهنگی دقیق اس��ت تا 
اطمین��ان حاصل ش��ود که پیام های منتشرش��ده از س��وی 
س��تاره ها، با اس��تراتژی کلی کمپین همسو است، بدون آنکه 
ص��دای منحصر به فرد و معتبر آنه��ا را از بین ببرد. این دیگر 
تنها اس��تفاده از چهره های مشهور نیست؛ این ادغام دو برند 

قدرتمند برای رسیدن به یک هدف مشترک است.
هنر خلق یک ضرورت فرهنگی

تمام این تلاش ها، اس��تراتژی ها و س��رمایه گذاری ها، در 
نهایت به یک نقطه اوج می رسد: آخر هفته افتتاحیه. بازاریابی 
فیلم، یک ماراتن با یک خط پایان سرعتی است. هدف نهایی 
کمپین، خل��ق یک ضرورت فرهنگی اس��ت؛ یعنی القای این 
ح��س در مخاطب ک��ه باید این فیل��م را در همین آخر هفته 

ببیند ت��ا از گفت‎وگوی فرهنگی جامعه عقب نماند. این حس 
فوریت، از طریق تاکتیک های مختلفی مهندسی می شود: از 
ایج��اد رمز و راز پیرامون داس��تان و جلوگیری از لو رفتن آن 
ت��ا برگزاری فرش‎های قرمز پرزرق و برق و انتش��ار موج اولیه 

نقدهای مثبت.
این پنجره ۷۲ س��اعته بی رحمانه است. عملکرد یک فیلم 
در افتتاحیه، سرنوش��ت آن را تقریبا به طور کامل مش��خص 
می کند. این عدد، نه تنها بر درآمد آینده فیلم، که بر جایگاه 
استودیو، ارزش س��هام آن و آینده حرفه ای تمام افراد درگیر 
در پروژه تاثیر می گذارد. به همین دلیل اس��ت که بازاریابان 
فیل��م، تمام انرژی خود را برای به حداکثر رس��اندن این موج 
اولی��ه متمرکز می کنند. آنها می دانن��د که در اقتصاد توجه، 

هیچ چیز به اندازه ترس از جا ماندن قدرتمند نیست.
بی ش��ک بازاریابی فیلم بس��یار فراتر از پ��ر کردن صندلی 
های س��ینما است. این هنر ساختن یک خاطره جمعی است. 
این توانایی تبدیل کردن یک محصول س��رگرمی به یک نقطه 
عطف فرهنگی است که مردم سال ها بعد در مورد آن صحبت 
خواهند کرد. جادوی واقعی س��ینما در تاریکی یک سالن و بر 
روی پرده نقره ای اتفاق می افتد، اما جادوی بازاریابی آن ماه 
ها قبل در ذهن های ما آغاز می شود. این یک فرآیند نامرئی 
اس��ت که با دقت و هوشمندی، ما را آماده می کند تا به طور 

همزمان، یک رویای مشترک را باور کنیم.
منابع:

https://www.nfi.edu/film-marketing
https://raindance.org/independent-film-
best-strategies-for-filmmakers-7-marketing

نویسنده: علی آل‎علی
در اتاق هیأت مدیره، مدیر ارش��د مال��ی یک زبان جهانی و 
بی چون و چرا دارد: زبان اعداد مطلق در یک صفحه گسترده: 
س��ود، زیان، حاشیه سود، هزینه های س��رمایه ای. همه چیز 
دقی��ق، قابل اندازه گیری و قاطع اس��ت. س��پس مدیر ارش��د 
بازاریابی وارد می ش��ود و ش��روع به صحبت در مورد آگاهی از 
برند، تعامل مخاطب و عشق به برند می کند. در این لحظه یک 
ش��کاف عمیق و خطرناک بین دو جهان بینی ایجاد می شود. 
ب��رای دهه ها، بازاریابی به عن��وان یک مرکز هزینه هنری و تا 
حدی غیرقابل پیش بینی در نظر گرفته ش��ده است، در حالی 
که بخش مالی، موتور محاسباتی و منطقی سازمان بوده است. 
ت�لاش برای پر کردن این ش��کاف به تولد مفهوم بازگش��ت 
س��رمایه در بازاریابی منجر شد، اما این راه حل خود به بزرگ 
ترین مش��کل تبدیل شده اس��ت. ما با چسبیدن کورکورانه به 
ی��ک فرمول س��اده و ابتدایی، در حال ان��دازه گیری چیزهای 
اش��تباه، در زم��ان اش��تباه و به دلایل اش��تباه هس��تیم. ما با 
وسواس، در حال شمارش شاخه های درخت هستیم، در حالی 
که فراموش کرده ایم که قدرت واقعی، در ریش��ه های نامرئی 
آن نهفته اس��ت. بازتعریف رادیکال بازگشت سرمایه، دیگر یک 
انتخاب نیست؛ این یک ضرورت استراتژیک برای بقا و پیروزی 

در منظومه کسب و کار آینده است.
کوه یخ معیارها: آنچه در زیر سطح اقیانوس پنهان است

اکثر س��ازمان ها بازگشت س��رمایه بازاریابی را با معیارهای 
س��طحی و قابل مش��اهده اندازه گیری می کنن��د. اینها نوک 
کوه یخ هستند: تعداد بازدیدهای وب‎سایت، نرخ کلیک، تعداد 
 Vanity( لای��ک ها و دنبال کنن��دگان. این معیارهای پ��وچ
Metrics( فریبنده هس��تند، زیرا به راحتی افزایش می یابند 

و در گزارش ها زیبا به نظر می رسند. 
یک کمپین ویروسی هوشمندانه می تواند میلیون ها بازدید 

برای برند برگر کینگ به ارمغان بیاورد، اما س��وال استراتژیک 
این است: آیا این بازدیدها به مشتریان وفادار تبدیل شدند؟ آیا 

این هیاهو، ارزش طول عمر مشتری را افزایش داد؟
در زیر سطح آب، توده عظیم و تعیین کننده یخ پنهان شده 
اس��ت: معیارهای عمیقی که مستقیما به سلامت کسب و کار 
متصل هس��تند. هزینه جذب هر مش��تری جدید، ارزش طول 

عمر مشتری، نرخ ریزش مشتریان و سهم بازار. 
یک شریک اس��تراتژیک واقعی بازاریابی، شما را مجبور می 
کند تا نگاه خود را از س��طح پرزرق و برق اقیانوس برداش��ته و 
به این عمق اس��تراتژیک خیره ش��وید. شرکت »سیلزفورس«، 
غ��ول نرم افزارهای مدیریت ارتباط با مش��تری، موفقیت خود 
را نه با تع��داد دانلودهای یک کتاب الکترونیکی، که با کاهش 
ن��رخ ریزش مش��تریان و افزایش طول عمر مش��تری در میان 
کاربران س��ازمانی خود می سنجد. رهبران باید بیاموزند که از 
جذابیت معیارهای س��طحی عبور کرده و فرهنگ پاسخگویی 
را براس��اس تاثیر واقعی بر کس��ب و کار بنا نهند. در غیر این 
صورت، تیم بازاریابی به یک استودیوی تولید محتوای سرگرم 

کننده تبدیل می شود، نه یک موتور رشد استراتژیک.
معمای افق زمانی

بازگش��ت س��رمایه یک بعد حیاتی دیگر نیز دارد که اغلب 
نادیده گرفته می ش��ود: زمان. یک کمپی��ن »یکی بخر، دو تا 
ببر« برای یک برند کالای مصرفی مانند نس��تله، می تواند در 
همان هفته اول، یک بازگش��ت س��رمایه مثبت و خیره کننده 
ایجاد کند. اعداد درخشان به نظر می رسند و مدیران احساس 
موفقی��ت می کنند. اما تاثیر بلندمدت این اقدام چیس��ت؟ آیا 
ای��ن کار، تصویر برن��د را در ذهن مش��تری از یک محصول با 
کیفیت به یک کالای تخفیفی تقلیل نمی دهد؟ آیا این انتظار 
را در مش��تری ایج��اد نمی کند که دیگر هرگ��ز محصول را با 

قیمت کامل خریداری نکند؟

در مقابل، فعالیت های بنیادین برندسازی را در نظر بگیرید. 
یک ش��راکت بلندمدت میان برند ساعت های لوکس رولکس 
و مس��ابقات معتبر ورزش��ی مانند ویمبلدون احتمالا در کوتاه 
مدت بازگشت سرمایه قابل محاسبه ای ندارد. این یک سرمایه 
گ��ذاری صبورانه بر روی تداعی مفاهیمی مانند دقت، برتری و 
میراث است. این یک جنگل کاری استراتژیک است که ممکن 
اس��ت دهه ها طول بکشد تا به ثمر بنشیند، اما در نهایت یک 
دارای��ی غیرقابل تقلید و بی نهایت ارزش��مند ب��ه نام »قدرت 
برن��د« را خلق م��ی کند. رهبران ب��زرگ، توانایی ایجاد تعادل 
میان این دو افق زمانی را دارند. آنها هم به نتایج فصلی اهمیت 
می دهند و هم بخش��ی از سرمایه خود را به ساختن آینده ای 
اختصاص می دهند که در گزارش های مالی س��ه ماهه بعدی 
قابل مش��اهده نیست. س��نجش تمام فعالیت های بازاریابی با 
یک خط کش کوتاه مدت، مانند این اس��ت که یک کش��اورز، 
هر روز دانه ها را از خاک بیرون بکش��د تا ببیند چقدر رش��د 

کرده اند.
هنر تخصیص اعتبار در دنیای چندوجهی

در گذشته ای نه چندان دور، سفر مشتری ساده بود. او یک 
تبلی��غ را در تلویزیون می دید، به فروش��گاه می رفت و خرید 
می کرد. اس��ناد دادن فروش به آن تبلیغ، نس��بتا س��اده بود. 
امروز، این س��فر به یک هزارتوی پیچیده و چندوجهی تبدیل 
شده است. یک مشتری ممکن است اولین بار در اینستاگرام با 
محصولات برند ورزشی آدیداس آشنا شود، سپس چند بررسی 
آنلای��ن در یوتی��وب ببیند، از طریق یک تبلیغ جس��ت‎وجوی 
گوگل وارد وب‎س��ایت شود، س��بد خرید خود را رها کند، یک 
روز بع��د یک ایمیل یادآوری دریافت کند و در نهایت با کلیک 
بر روی آن ایمیل، خرید خود را نهایی سازد. اعتبار این فروش 

متعلق به کیست؟
بسیاری از سیس��تم های تحلیلی، به دلیل سادگی، از مدل 

اسناد آخرین کلیک )Last-Click Attribution( استفاده 
م��ی کنن��د و تمام اعتبار را ب��ه ایمیل پایانی م��ی دهند. این 
رویک��رد، به طرز خطرناکی گمراه کننده اس��ت. این کار مانند 
این اس��ت که در یک مس��ابقه فوتبال، تمام اعتب��ار گل را به 
بازیکنی بدهیم که آخرین ضربه را به توپ زده و نقش هافبک 

هایی که بازی سازی کرده اند را کاملا نادیده بگیریم. 
این مدل های ناقص، باعث می ش��وند تا شرکت ها در کانال 
های انتهای قیف فروش، بیش از حد س��رمایه گذاری کرده و 
از اهمیت کانال های آگاهی بخش��ی در ابتدای سفر مشتری، 
غافل شوند. شرکای بازاریابی استراتژیک، به جای تکیه بر یک 
مدل ساده، از مدل های اس��ناد چندلمسی استفاده می کنند 
ت��ا تصویری جامع تر و عادلانه تر از نقش هر کانال در مس��یر 
خرید به دست آورند. درک این پیچیدگی، مرز میان بازاریابی 

آماتور و حرفه ای است.
بازگشت سرمایه اعتماد و جامعه

چگون��ه می ت��وان بازگش��ت س��رمایه یک جامعه پرش��ور 
و وف��ادار را محاس��به کرد؟ برند اس��باب بازی لگ��و را در نظر 
بگیرید. میلیون ها طرفدار بزرگس��ال در سراس��ر جهان، بدون 
دریافت هیچ هزینه ای، س��اعت ها وقت صرف س��اختن مدل 
های پیچیده، نوش��تن در مورد آن در وبلاگ ها و به اش��تراک 
گذاش��تن تجربیات خود در ش��بکه ه��ای اجتماعی می کنند. 
این ارتش خودجوش از س��فیران برند، یک دارایی بازاریابی بی 
نهایت قدرتمند اس��ت، اما چگونه می توان ارزش آن را در یک 

صفحه گسترده مالی نشان داد؟
یا برند پوش��اک پاتاگونیا که با تعهد بی چون و چرای خود 
به محیط زیس��ت، یک اعتماد عمی��ق و تزلزل ناپذیر در میان 
مش��تریانش ایجاد کرده اس��ت. این اعتماد، باعث می شود تا 
مش��تریان نه تنها محصولات این ش��رکت را بخرن��د، بلکه از 
فلس��فه آن نیز دفاع کنند. این بازگش��ت س��رمایه اعتماد در 

هی��چ گزارش مالی فصلی قابل مش��اهده نیس��ت، اما در زمان 
بحران، به یک س��پر دفاع��ی غیرقابل نفوذ ب��رای برند تبدیل 
می ش��ود. رهبرانی که تنها به دنبال بازگش��ت س��رمایه قابل 
محاس��به و فوری هستند، هرگز قادر به ساختن چنین دارایی 
های نامش��هود اما پایداری نخواهند ب��ود. آنها نمی فهمند که 
قوی ترین ش��کل بازاریابی، محصولی از اعتماد است، نه نتیجه 
مستقیم تبلیغات. س��رمایه گذاری در جامعه و اعتماد، ممکن 
اس��ت در کوتاه مدت هزینه بر به نظر برسد، اما در بلندمدت، 
خندقی اقتصادی به دور برند شما حفر می کند که هیچ رقیبی 

قادر به عبور از آن نخواهد بود.
سخن پایانی

بازگش��ت س��رمایه در بازاریابی، یک فرمول ریاضی س��اده 
نیس��ت؛ این یک فلس��فه و یک قطب نمای اس��تراتژیک است 
که نش��ان می دهد یک س��ازمان، برای چه چیزی ارزش قائل 
اس��ت. س��ازمانی که تنها به دنبال نتایج فوری و قابل محاسبه 
اس��ت، به طور ناخودآگاه در حال س��اختن یک کس��ب و کار 
ش��کننده و کوتاه مدت اس��ت اما س��ازمانی که درک می کند 
که قدرتمندترین دارایی هایش، یعنی برند، اعتماد مش��تری و 
جامعه وفادار، در ترازنامه های مالی س��نتی قابل اندازه گیری 
نیس��تند، در حال س��رمایه گذاری بر روی آین��ده ای پایدار و 
تس��خیرناپذیر اس��ت. چالش رهبران امروز، نه صرفا محاس��به 
بازگشت سرمایه، که بازتعریف معنای آن است. این سفر، با یک 
سوال بنیادین آغاز می شود: آیا ما در کسب و کار شکار لحظه 
ای هستیم یا در کسب و کار »خلق ارزش پایدار«؟ پاسخی که 
یک سازمان به این سوال می دهد، نه تنها استراتژی بازاریابی، 

که سرنوشت نهایی آن را نیز تعیین خواهد کرد.
منابع:

https : / /www .oracle .com /cx /marketing /
marketing-roi

نویسنده: علی آل‎علی
در عصر دیجیتال اعتبار یک برند نه قلعه ای ساخته از سنگ 
که س��ازه ای شیشه ای اس��ت؛ زیبا و شفاف اما شکننده. یک 
اشتباه، یک محصول معیوب یا یک تصمیم نادرست مدیریتی 
می تواند در کس��ری از ثانیه امواجی از واکنش های منفی را 
در سراسر شبکه های اجتماعی و رسانه ها به راه اندازد و این 
سازه شیشه ای را به طور کامل فرو بریزد. در چنین شرایطی 
رویکردهای سنتی مدیریت بحران مانند سکوت استراتژیک یا 

بیانیه های محافظه کارانه دیگر کارساز نیستند. 
مخاطب امروز خواهان ش��فافیت، پاس��خگویی و مهمتر از 
همه ش��واهد ملموس برای تغییر است. اینجاست که بازاریابی 

محتوایی از یک ابزار ترویجی به یک ضرورت استراتژیک برای 
بازس��ازی اعتماد تبدیل می ش��ود. محتوا در این میدان دیگر 
برای فروش نیست؛ بلکه برای ترمیم، بازتعریف و احیای رابطه 

از دست رفته با مخاطب به کار گرفته می شود.
بازپس‎گیری روایت

هنگام��ی که یک بحران رخ می دهد، یک خلأ روایی ایجاد 
می ش��ود. اگر س��ازمان این خلأ را با روایت شفاف و صادقانه 
خ��ود پر نکند، رقبا منتقدان و اف��کار عمومی آن را با بدترین 
سناریوهای ممکن پر خواهند کرد. بازاریابی محتوایی به برند 

این امکان را می دهد که کنترل روایت را به دست گیرد. 
این کار با انتشار محتوایی مستقیم و بدون واسطه از طریق 

کانال های اختصاصی س��ازمان )مانند وبلاگ رس��می، بیانیه 
های ویدئوی��ی مدیرعامل یا گزارش های ش��فاف( انجام می 
ش��ود. به عنوان مثال، اگر یک ش��رکت فن��اوری مانند متا با 
بحران مربوط به حریم خصوصی داده ها مواجه شود، به جای 
تکی��ه صرف بر مصاحبه های رس��انه ای، می تواند با انتش��ار 
مق��الات فنی عمی��ق یا ویدئوهای��ی که فرآینده��ای امنیتی 
جدیدش را به زبان س��اده توضیح می دهند، به طور مستقیم 
با کاربران��ش ارتباط برقرار کرده و نش��ان دهد که چگونه در 
حال رفع مشکل است. این رویکرد، سازمان را از یک متهم در 
جایگاه دفاع، به یک منبع اطلاعاتی معتبر و پاس��خگو تبدیل 

می کند.
شفافیت رادیکال

اعتم��اد از دس��ت رفته با وعده و ش��عار بازنمی گردد؛ بلکه 
ب��ا عمل و اثبات آن ترمیم می ش��ود. در دوران پس از بحران 
بهترین اس��تراتژی محتوایی، نمایش شفاف و صادقانه فرآیند 
اصلاح اس��ت. ای��ن یعنی تبدی��ل اقدامات داخل��ی برای رفع 

مشکل به محتوایی قابل فهم برای عموم. 
برای نمونه، ش��رکت سامس��ونگ پس از بحران باتری های 
یکی از مدل های گوش��ی هوشمندش، می توانست مجموعه 
ای از محتواه��ای ویدئویی و مقالات تصویری در مورد فرآیند 
کنترل کیفیت هشت مرحله ای جدید خود تولید کند. نمایش 
ای��ن فرآین��د، از آزمایش های دقیق گرفته تا اس��تانداردهای 
جدید ایمنی، به مخاطب این اطمینان را می دهد که شرکت 
نه تنها مش��کل را پذیرفته، بلکه ب��رای جلوگیری از تکرار آن 

سرمایه گذاری جدی کرده است. 
ای��ن ن��وع محت��وا، که بر پایه ش��فافیت بنا ش��ده، بس��یار 
قدرتمندتر از هر کمپین تبلیغاتی پرهزینه ای عمل می کند، 

زیرا به جای ادعا کردن، اثبات می کند.
تغییر کانون توجه

صحب��ت م��داوم در مورد بحران و عذرخواه��ی های مکرر، 
پس از مدتی اثر خود را از دست می دهد و تنها یادآور همان 
خاطره تلخ است. یک اس��تراتژی هوشمندانه، تغییر تدریجی 
کان��ون توجه از بحران به س��مت ارزش آفرینی برای مخاطب 
است. سازمان باید با تولید محتوای آموزشی، کاربردی و الهام 
بخ��ش که به نیازهای مخاطب پاس��خ می ده��د، دلیل اصلی 
وجود خود و ارزش��ی که ب��رای جامعه خلق می کند را دوباره 
به یاد همه بیاورد. فرض کنید یک ش��رکت تولیدکننده مواد 
غذایی با یک چالش کیفی روبه‎رو شده است. این شرکت پس 

از شفاف س��ازی اولیه، می تواند یک هاب محتوایی قدرتمند 
در زمینه س�لامت تغذیه، دستور پخت های سالم و کشاورزی 
پایدار ایجاد کند. این اقدام، برند را از جایگاه یک تولیدکننده 
صرف، به یک مرجع معتبر در س��بک زندگی س��الم ارتقا می 
ده��د و به تدریج، تصویر ذهنی مثبت جایگزین خاطره منفی 

بحران می شود.
روایت داستان از درون سازمان

در زم��ان بحران، مخاطبان اغلب یک ش��رکت را به ش��کل 
ی��ک هویت بی روح و مقصر می بینند. بازاریابی محتوایی می 
تواند این تصویر را با به نمایش گذاش��تن چهره های انس��انی 
س��ازمان تغییر دهد. به جای بیانیه های خشک شرکتی، می 
ت��وان داس��تان کارمندانی را روایت کرد که ب��ا تعهد و تلاش 
ش��بانه روزی در حال رفع مش��کل و بهبود فرآیندها هستند. 
مصاحبه‎های ویدئویی با مهندسان، متخصصان کنترل کیفیت 
یا اعضای تیم خدمات مش��تریان، می تواند احساس همدلی و 

درک متقابل ایجاد کند. 
برندهای��ی مانند آمازون می توانند با نمایش داس��تان های 
واقعی کارمندان انبار یا رانندگان تحویل کالا که برای خدمت 
رس��انی بهتر ت�لاش می کنند، ارتباط عاطف��ی عمیق تری با 
مشتریان خود برقرار سازند. این داستان ها یادآوری می کنند 
که پشت هر لوگوی بزرگی، انسان هایی متعهد قرار دارند که 

به کیفیت و رضایت مشتری اهمیت می دهند.
کسب اعتبار از طریق محتوای تولیدی کاربران

هر چقدر هم که یک سازمان در مورد تلاش های اصلاحی 
خود صحبت کند، همیش��ه این شائبه وجود دارد که این تنها 
یک تلاش تبلیغاتی اس��ت. معتبرترین ن��وع محتوا در دوران 
بازس��ازی اعتبار، صدایی اس��ت که از بیرون س��ازمان شنیده 
می ش��ود. برندها م��ی توانند به طور فعال ب��ه دنبال تایید از 
س��وی منابع ثالث معتبر باش��ند و این تاییدها را به بخش��ی 
از اس��تراتژی محتوایی خود تبدیل کنن��د.  این کار می تواند 
ش��امل انتش��ار نتایج یک بازرس��ی مس��تقل، برجسته کردن 
نظ��رات مثبت تحلیلگران صنعت یا انتش��ار مطالعات موردی 
از مش��تریانی باشد که تجربه مثبتی از خدمات پس از بحران 
داش��ته اند. به عنوان مثال، یک ش��رکت خودروس��ازی مانند 
فولک��س واگن پ��س از چالش های مربوط به اس��تانداردهای 
آلایندگی، می توانس��ت با انتشار نتایج تس��ت های معتبر از 
س��وی موسسات معتبر جهانی به طور مس��تند ثابت کند که 

مدل های جدیدش تمام استانداردها را رعایت می کنند.

صبر و استمرار در ارتباط
بازسازی اعتبار یک مسابقه سرعت نیست، بلکه یک ماراتن 
اس��ت. یک کمپی��ن محتوایی کوتاه مدت نمی تواند آس��یب 
عمیقی که به اعتماد وارد ش��ده را ترمیم کند. کلید موفقیت 
در این راه، اس��تمرار و صبر اس��ت. س��ازمان باید یک تقویم 
محتوای��ی بلندمدت طراحی کند که به طور مداوم و در طول 
زمان، پیام های شفافیت، تعهد و ارزش آفرینی را به مخاطب 
منتقل کند. این فرآیند ممکن اس��ت ماه ها یا حتی س��ال ها 
به طول انجامد. انتشار گزارش های پیشرفت فصلی، برگزاری 
وبینارهای منظم برای پاسخگویی به سوالات مشتریان و فعال 
نگه داشتن وبلاگ با محتوای مفید، همگی نشان دهنده تعهد 
بلندمدت س��ازمان به شفافیت و بهبود مس��تمر هستند. این 
اس��تمرار به تدریج اعتماد را ذره ذره بازس��ازی می کند و به 
مخاطب نش��ان می دهد که تغییرات ایجادش��ده، س��طحی و 

موقتی نبوده، بلکه بنیادین و پایدار هستند.
سخن پایانی

س��ازمان ها بای��د بپذیرند که بحران اعتب��ار، در عین حال 
که تهدیدی بزرگ اس��ت، فرصتی بی نظیر برای بازاندیشی و 
تح��ول نیز فراهم می آورد. این لحظه ای اس��ت که می توان 
ارزش ه��ای بنیادی��ن را بازتعریف کرد، ارتباط��ی صادقانه تر 
ب��ا مخاطب برقرار نم��ود و فرهنگی مبتنی بر پاس��خگویی و 
ش��فافیت ساخت. بازاریابی محتوایی در این سفر تحول، نقش 
یک نقش��ه راه و یک ابزار مستندس��ازی را ایفا می کند. این 
فرآین��د، س��ازمان را وادار می کند که به جای پنهان ش��دن 
پش��ت درهای بس��ته، در زیر نورافکن افکار عمومی بایستد و 
نه با کلمات، که با اعمال و ش��واهد ملموس، داستان بازگشت 
و قدرتمندت��ر ش��دن خود را روایت کند. برن��دی که بتواند از 
خاکس��تر یک بحران، با روایتی صادقانه و محتوایی ارزشمند 
برخیزد، نه تنها اعتبار از دس��ت رفته خود را بازمی‎یابد، بلکه 
رابط��ه ای عمیق تر و پایدارتر از همیش��ه ب��ا مخاطبانش بنا 

خواهد کرد.
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