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روزنـامه مدیریتـی - اقتصــادی

شرکت‌های مدیریت دارایی چه نقشی در حل بحران بانکی دارند؟

مسیر اصلاح 
ناترازی بانکی

فرصت امروز: مش��کل دارایی‌های بد بانکی در ایران، مش��کلی نس��بتاً فراگیر در شبکه بانکی کشور است و 
پژوهش��کده پولی ‌و بانکی در مواجهه با این چالش، پیش��نهاد داده است که »شرکت مدیریت دارایی ایران« 
در راس��تای حل و فصل مش��کل دارایی‌های بد بانک‌های کشور، تشکیل ش��ود. ناترازی نظام بانکی از جمله 
چالش‌های مهم اقتصاد ایران به شمار می‌رود و با توجه به آزمون گزیر بانک آینده، بیش از پیش مورد توجه 
قرار گرفته اس��ت. برای حل و فصل بحران بانکی در جهان، ش��رکت‌های مدیریت دارایی )AMC(، نقش و 
جایگاه ویژه‌ای دارند. شرکت‌هایی که با خرید یا تحویل گرفتن دارایی‌های بد بانکی، کمک شایانی به احیا یا 
گزیر بانک‌های در حال انحلال انجام می‌دهند، اما این شرکت‌ها چه می‌کنند و چگونه با تامین مالی و فروش 
دارایی‌های بد بانکی به حل بحران بانکی و رفع ناترازی بانک‌ها، کمک می‌کنند؟ شرکت‌های مدیریت دارایی...

چرا با وجود گسترش پایه‌های مالیاتی
درآمد دولت افزایش نیافته است؟

معمای درآمدهای مالیاتی ایران
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انتقاد اتاق بازرگانی از سیاست‌های کلان

چرا ارز صادراتی بازنمی‌گردد؟
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مدیریت و کسب‌و‌کار
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فرصت امروز: سومین ماه پاییز در حالی به پایان رسید که بازارهای مالی، تحت تاثیر افزایش انتظارات 
تورمی، ش�اهد رکوردشکنی‌های متعددی بودند. در صدر این بازارها، بورس تهران بهترین ماه سال را 

تجربه کرد و شاخص کل با صعود ۲۳ درصدی در نهمین ماه امسال توانست در رتبه سوم جدول 
کس�ب بازدهی بازارهای دارایی در آذرماه 1404 قرار بگیرد و برای نخس�تین بار در تاریخ ...

بورس تهران با رشد ۵۳ درصدی در صدر بازارهای مالی در پایان آذرماه ایستاد

بازدهی پاییزی بازارها

یادداشت

به سوی تجارت شفاف 
و قانون‎مدار
مریم بابایی

پژوهشگر اقتصادی
قان��ون مب��ارزه با قاچ��اق کالا و 
ارز، در حال��ی با ه��دف حمایت از 
تولید داخلی و جلوگیری از واردات 
غیرقانون��ی، تدوین و اجرایی ش��د 
که بررس��ی‎ها حاکی از این اس��ت 
ک��ه این قانون، به دلی��ل ابهامات و 
تناقض‎های ج��دی، تبدیل به مانع 
قانونی تجارت از جنس تحریم‎های 
داخل��ی ش��ده و تج��ارت و اعتبار 
فع��الان اقتصادی قانونی، ش��فاف و 
باسابقه را هدف قرار داده است. این 
قانون، علاوه بر رویکرد سختگیرانه و 
نگاهی بسته و امنیتی به تجارت، با 
گستردگی مصادیق قاچاق، تعاریف 
مبه��م م��واد قانون��ی و تبصره‎ه��ا، 
همپوش��انی با سایر قوانین از جمله 
قوانین ام��ور گمرگ��ی و تعزیرات، 
تجار را درگیر مش��کلات ناش��ی از 
ناهماهنگی دستگاه‎های تصمیم‌گیر 
و سامانه‎های اجرایی ناقص، متعدد 
و دس��ت و پاگیری ک��رده که اغلب 
اوق��ات با اختلال نی��ز مواجه‎اند. در 
ح��ال حاضر، اف��راط مقنن در جرم 
انگاری و کیف��ر، رویکرد کیفری به 
جای اصلاح سازوکار اقتصادی، تعدد 
و پراکندگی مراجع ذی‎صلاح در امر 
قاچ��اق، وجود تناقض��ات بین این 
قانون و مقررات گمرکی، غلبه جنبه 
امنیتی بر جنبه قانونی، عدم توجه 
قانونگذار به عنصر روانی جرم قاچاق 
و آسیب به اعتبار فعالان اقتصادی، 
از جمله ایرادات اساسی این قانون از 

نظر کارشناسان است.

ادامه در همین صفحه

س��ختگیری و اتهام قاچاق به بس��یاری از فعالان 
اقتصادی براس��اس تعاریف، مواد و تبصره‎های این 
قانون در کنار ناهماهنگی دس��تگاه‎ها و مش��کلات 
ارزی کشور در ش��رایطی است که بررسی‎ها حاکی 
از ای��ن اس��ت ک��ه قانون مب��ارزه با قاچ��اق کالا و 
ارز، ن��ه تنه��ا دس��تاوردی در کاهش آم��ار قاچاق 
نداش��ته، بلک��ه تبدیل به مانع جدی تجارت ش��ده 
و به بی‌ثباتی فضای اقتصادی، دامن زده اس��ت. به 
عنوان نمون��ه، امنیتی کردن ایفای تعهدات ارزی و 
اینک��ه صادرکنندگان در صورت ع��دم ایفای تعهد 
ارزی، مش��مول قانون قاچاق کالا و ارز هس��تند و 
قاچاقچی نامیده می‎ش��وند، مش��کلات بسیاری را 
ب��رای صادرکنن��دگان ایج��اد کرده و باعث ش��ده 
صادرکنن��دگان بنام و باس��ابقه، دس��ت از صادرات 
بردارند. این در حالی است که کارشناسان معتقدند 
ریش��ه قاچاق، در نظام چندنرخی ارز، تفاوت شدید 
تعرفه‌ها، نبود شفافیت تجاری و بوروکراسی سنگین 
واردات و... نهفته است و تا زمانی که واردات رسمی، 
پرهزینه و پرریسک باشد، بازار به صورت طبیعی به 
سمت مسیرهای غیررسمی، گرایش پیدا می‎کند. از 
طرف دیگر، نزولی بودن آمارهای صادراتی، ضرورت 

اصلاح این قانون را بیشتر کرده است.
مطالبه جدی و قانونی بخش خصوصی

در ح��ال حاضر، مطالبه ج��دی بخش خصوصی، 
توق��ف اجرای قان��ون مبارزه با قاچ��اق کالا و ارز و 
اصلاح آن اس��ت. فع��الان اقتص��ادی معتقدند که 
ای��ن قانون، منش��أ مش��کلات تجاری اس��ت و به 
اص�الح نی��از دارد؛ چراک��ه تجار را ب��ا تحریم‎های 
داخل��ی، مواجه کرده و برعکس نی��ت اصلی خود، 
تجارت را به س��مت فعالیت‎های غیرقانونی، س��وق 
می‎دهد و مش��وق قاچاق اس��ت. به گفته آنها، این 
قانون، ریس��ک صادرات را چند برابر کرده اس��ت و 

از منظ��ر آن، هم��ه صادرکنندگان متهم هس��تند. 
به گفت��ه آنها، بحث امنیتی ک��ردن ایفای تعهدات 
ارزی و اینک��ه صادرکنندگان در صورت عدم ایفای 
تعهد ارزی، مشمول قانون قاچاق کالا و ارز هستند 
و قاچاقچی نامیده می‎ش��وند، مش��کلات بس��یاری 
را ب��رای صادرکنن��دگان ایجاد کرده و باعث ش��ده 
صادرکنن��دگان بنام و باس��ابقه، دس��ت از صادرات 
بردارند. فعالان اقتصادی همچنین می‎گویند قانون 
قاچ��اق کالا و ارز برای تج��ارت تصمیم گرفته، در 
حال��ی که تجارت اصل اس��ت و نه قاچ��اق. این در 
حالی اس��ت که براس��اس گفته فع��الان اقتصادی، 
80 درص��د پرونده‎ه��ای قاچاق در مرحل��ه نهایی، 
تبرئ��ه می‎ش��وند، اما این زمانی اس��ت ک��ه فعال 
اقتصادی، متضرر ش��ده اس��ت. در همین راستا به 
تازگی »س��یدعلی مدنی‌زاده« وزیر اقتصاد، عنوان 
کرده که »وضعیت تجارت کش��ور، ناش��ی از اعمال 
سیاست‎های تخصیص ارز و قانون قاچاق کالا و ارز 
است و به دلیل ضرورتی که وجود دارد برای اصلاح 
آن ش��خصا لایحه آن را به دولت پیش��نهاد خواهم 

داد.«
شوک‌های ارزی و الزام بازگشت ارز

بررسی سابقه این موضوع، نشان می‎دهد که یکی 
از اقدام��ات سیاس��تگذار در مواجهه با ش��وک‎های 
ارزی س��ال 1397 و س��ال‎های بع��د از آن، ال��زام 
صادرکنن��ده به بازگش��ت ارز بوده اس��ت. الزام به 
بازگش��ت ارز حاص��ل از صادرات ک��ه در تبصره 6 
بن��د ح ماده 2 مکرر قانون مب��ارزه با قاچاق کالا و 
ارز، تبدیل به قانون ش��ده اس��ت، اختصاص تمام یا 
بخشی از ارزهای حاصل از صادرات به میزان ارزش 
ثبت ش��ده در گمرگ به مصارف رس��می )واردات 
کالا و خدمات، سرمایه‎گذاری، ایفای تعهدات ارزی( 
از طریق روش‎های معین در مدت زمان مش��خص 

اس��ت. در نتیجه، هر ن��وع تخطی از اظهار گمرکی، 
میزان، روش و زمان بازگش��ت ب��ه معنای تخلف از 

قوانین و مقررات ناظر به بازگشت ارز است.
پس از تلاطمات اواخر سال 1396، هیأت وزیران 
طی مصوب��ه‎ای در فروردین 1397، بازگش��ت ارز 
را الزام��ی اعمال کرد. الزام به بازگش��ت ارز در 23 
مهرماه 1397 در قالب مصوبه چهاردهمین جلس��ه 
ش��ورای عالی هماهنگی اقتصادی سران قوا، شکل 
قانونی یافته و عدم التزام به آن، مصداق جرم قاچاق 
معرفی ش��د. در نهایت در بهمن‌ماه 1400 در قالب 
اصلاح قانون مبارزه با قاچاق کالا و ارز، طبق تبصره 
6 بند ماده 2 مکرر، عدم بازگش��ت ارز، جرم انگاری 
ش��د و در راس��تای اجرای قانون، آیین‎نامه اجرایی 
این تبصره در س��ال 1401 به تصویب رس��ید. پس 
از تصویب قان��ون، کارگروه ارزی موضوع آیین‎نامه، 

متولی تعیین تکلیف تعهدات ارز بوده است.
بررس��ی مرکز پژوهش‌های مجل��س در این زمینه، 
نشان می‎دهد که عدم بازگشت ارز به معنای تخلف از 
قانون، حجم قابل ملاحظه‎ای نداشته و مسئله مهمتر 
از تخط��ی از قانون، رفت��ار صادرکنن��ده در مواردی 
همچون زمان بازگش��ت ارز در دوره نوسانات ارزی و 
دگراظهاری در گمرک اس��ت. کاهش انگیزه بازگشت 
ارز ب��ه دلیل مداخله دس��توری قیمتی در فروش ارز 
صادرات��ی، بالابودن نرخ غیررس��می ارز برای مصارف 
مانند خروج س��رمایه و قاچاق، وجود انواع استثنائات 
تج��اری و قابلی��ت اس��تفاده از کارت‎ه��ای بازرگانی 
یکبار مصرف، عدم اعمال محدودیت‎های موثر فوری 
مانن��د محدودیت در اس��تفاده از خدمات بانکی برای 
متخلفین، دگراظهاری در گمرک، بوروکراس��ی ناشی 
از الزام به بازگش��ت ارز، اتکای مبادلات ارزی تجاری 
بین‎الملل��ی به نظام تراس��تی، از جمل��ه عوامل عدم 

بازگشت ارز و دیگر تخلفات در این زمینه است.

بررسی وضعیت صادرات و قاچاق کالا
براساس بررسی بازوی پژوهشی مجلس به لحاظ 
رونده��ای بلندمدت از س��ال 1390 تا 1397، تراز 
تج��اری گمرکی کش��ور، روند صع��ودی طی کرده 
اس��ت؛ به گونه‎ای که در سال‎های 1395 و 1397، 
تراز گمرکی مثبت بوده اما از س��ال 1397 به بعد، 
روندی نزولی داشته اس��ت؛ به گونه‎ای که در سال 
1402 به 17 میلیارد دلار کسری رسیده است. این 
در حالی اس��ت که حجم قاچ��اق ورودی و قاچاق 
خروجی کش��ور نیز هر دو از س��ال 1397 به بعد، 

صعودی بوده است.
ای��ن در حالی اس��ت ک��ه در ص��ادرات، مجموع 
سیاس��ت‎های ارزی بر انگیزه صادرات اثرگذار بوده 
اس��ت. به ط��ور معمول، افزایش ن��رخ ارز، صادرات 
برخی کالاه��ا را امکانپذیرتر می‎کن��د و از این رو، 
انگیزه ب��رای افزایش تولید و ص��ادرات این کالاها 
افزایش می‌یابد. در فاصله سال‎های 1397 تا 1402 
و ب��ه طور جدی‎ت��ر در فاصله س��ال‎های 1400 تا 
1402 )پ��س از اصلاح قانون مبارزه با قاچاق کالا و 
ارز(، سیاست الزام به بازگشت ارز حاصل از صادرات 
نیز اجرا ش��د. اجرای این سیاست در حالی که نرخ 
ارز در ب��ازار آزاد با نرخ رس��می )نیما( فاصله قابل 
توجهی داش��ت، هم انگیزه صادرات را کاهش داده 
و هم انگیزه برای کمتر نش��ان دادن ارزش صادرات 
را تقویت کرده اس��ت. از این رو ب��ه طور همزمان، 
واردات انگیزه برای بیش اظهاری و صادرات انگیزه 
برای کم اظهاری داشته است. این موضوع بر مقدار 

صادرات و واردات اثرگذار بوده است
تجارت در زیر سایه سیاست‌های ارزی

در سال‎های اخیر، سیاست‎های ارزی بر سیاست 
تجاری، س��ایه انداخته اس��ت؛ به نح��وی که عملا 
کش��ور دارای سیاس��ت تجاری نیس��ت، بلکه این 

تغییرات سیاس��ت ارزی از قبیل تخصیص و تامین 
ارز است که روندهای واردات صادرات را جهت‌دهی 
می‎کند. برای مثال، سیاست‎های ارزی در سال‎های 
اخی��ر، مانند تخصیص ارز ارزان به واردات کالاهای 
اساس��ی، موجب رش��د قابل توجه واردات کالاهای 
اساسی شده است. همچنین الزام به رفع تعهد ارزی، 
موجب کم اظهاری صادرات و تخصیص ارز ارزان به 
واردات، موجب بیش اظهاری واردات شده است. در 
ای��ن زمینه، مرکز پژوهش‌های مجلس در بررس��ی 
خود، پیش��نهاد داده تا سیاست‎های ارزی کشور به 
گونه‎ای تنظیم شود که مانع از هرگونه توزیع رانت 
در واردات و صادرات ش��ود. همچنین لازم است تا 
واردات کالاها بر حسب نیاز کشور صورت گیرد؛ به 
ای��ن معنا که تخصیص‎ه��ای رانتی، موجب افزایش 
تمایل برای واردات یک کالا نشود. لذا تهیه سیاست 

تجاری باید در اولویت سیاستگذاری قرار گیرد.
راهکار عملی مبارزه با قاچاق

در ح��ال حاضر، کارشناس��ان با تاکی��د بر اینکه 
مب��ارزه با قاچ��اق کالا و ارز، نیازمند نگاه مبتنی بر 
علم اقتصاد است، با رویکردی راهکارمحور، معتقدند 
در مختصات تجارت جهانی، مبارزه واقعی با قاچاق 
از مسیر دیجیتال و داده می‎گذرد، نه از مسیر کاغذ 
و از همین رو، نظارت هوش��مند ب��ه جای برخورد 
فیزیکی برای مبارزه با قاچاق سازمان یافته باید در 
دستور کار قرار گیرد. از همین رو، ساختن سیستم 
دیده‌ب��ان تج��ارت دیجیتال، یکپارچه‎س��ازی نظام 
تجارت خارجی و گمرکات با استفاده از سامانه‎های 
هوش��مند و داده‌محور در کنار اص�الح نظام ارزی، 
حذف چندنرخی بودن ارز و تسهیل واردات رسمی 
و کاهش بوروکراس��ی به عنوان راهکار عملی برای 
کاهش قاچاق باید در دس��تور کار سیاستگذار قرار 

گیرد.

محمدرضا توکلی‌زاده، رئیس اتاق مشهد
قان��ون مب��ارزه با قاچ��اق کالا و ارز، بی‌تردید یکی از 
مهمتری��ن ابزارهای حاکمیتی ب��رای مقابله با پدیده‌ای 
بوده اس��ت که در مقطعی به‌ درس��تی ب��ه ‌عنوان یکی 
از تهدیدهای جدی اقتصاد ملی ش��ناخته می‌ش��د. این 
قانون در س��ال ۱۳۹۲ و در ش��رایطی تدوین ش��د که 
قاچاق گس��ترده کالا و ارز، هم به تولید داخلی آس��یب 
می‌زد و هم ش��فافیت اقتص��ادی را مخدوش می‌کرد. با 
این حال، مس��ئله امروز اقتصاد ایران، بیش از آنکه مهار 
قاچاق باشد، احیای تجارت رسمی، شفاف و رقابت‌پذیر 
اس��ت؛ تغییری ک��ه اقتضائات آن، بازنگ��ری جدی در 

رویکردها و ابزارهای قانونی موجود را ناگزیر می‌سازد.
بخ��ش خصوصی، بر پای��ه تجربه میدان��ی و مواجهه 
مس��تقیم با اجرای این قانون، معتقد اس��ت که برخی 

مواد قانون مبارزه با قاچاق کالا و ارز، در عمل به مانعی 
در برابر فعالیت‌های قانون��ی صادراتی و وارداتی تبدیل 
شده‌اند. این مس��ئله به‌روشنی در نشست چندی پیش 
فعالان اقتصادی با رئیس‌جمهور در اتاق بازرگانی ایران 
نیز مطرح شد؛ جایی که مطالبه اصلی بخش خصوصی، 
نه تضعیف مبارزه با قاچاق، بلکه اصلاح و به‌روزرس��انی 
قانونی بود که در عمل، تجارت رس��می را نیز در دایره 

سخت‌گیرانه خود، گرفتار کرده است.
روح حاکم ب��ر این قانون، همچنان متأثر از ش��رایط 
زمان��ی تدوی��ن آن اس��ت؛ ش��رایطی ک��ه اقتض��ای 
برخوردهای س��خت‌گیرانه، کم‌انعطاف و گاهی کیفری 
داش��ت. در چنین چارچوبی، ضعف توجه به س��وءنیت 
خاص، غیرقابل‌بخشش یا غیرقابل تعلیق بودن بسیاری 
از مجازات‎ه��ا، محدودی��ت در ارج��اع به کارشناس��ی 

تخصص��ی، ابه��ام در ادل��ه قاب��ل پذی��رش و فق��دان 
سازوکارهای تشویقی برای اصلاح رفتار یا پیشگیری از 
تخلف، از جمله نارسایی‌هایی است که فعالان اقتصادی 
به‌ طور مکرر بر آن انگش��ت گذاش��ته و اصلاح آن را از 
دولت و مجلس، تقاض��ا دارند. از منظر تجارت خارجی 
نیز برخ��ی قیود مقرر در این قان��ون و مقررات مترتب 
بر آن، در عم��ل فعالیت صادرکنندگان و واردکنندگان 
خوش‌سابقه را با مخاطره مواجه کرده است. برای مثال 
در حوزه واردات، تکثر و تراکم مقررات، بخش��نامه‌ها و 
الزامات اداری، فرآیندهای رس��می را به‌ شدت پیچیده 
ساخته اس��ت؛ به‌گونه‌ای که بازرگانانی که از مسیرهای 
قانون��ی فعالیت می‌کنند، با تش��ریفات زائد، هزینه‌های 
مقرراتی س��نگین و نااطمینانی اجرایی مواجه هستند. 
این در حالی اس��ت که در عم��ل، رویه‌هایی با ماهیت 

مش��ابه، گاه از س��خت‌گیری‌های کمت��ری برخ��وردار 
می‌ش��وند و همین امر، احساس بی‌عدالتی و ناهمگونی 
در اج��رای قانون را در میان فعالان اقتصادی، تش��دید 
کرده اس��ت. نکته بنیادین، آن است که تجارت در ذات 
باید در بس��تر قوانینی نظیر قانون تجارت، قانون بهبود 
مس��تمر محیط کس��ب‌وکار و قانون رف��ع موانع تولید، 
هدایت ش��ود؛ نه آنک��ه به‌طور پیش‌ف��رض ذیل قانون 
مب��ارزه با قاچاق، تعریف ش��ود. اس��تمرار این رویکرد، 
ناخواسته تجارت رسمی را در مظان اتهام قرار می‌دهد 

و انگیزه فعالیت شفاف را تضعیف می‌کند.
ام��روز، اقتص��اد ایران بی��ش از هر زم��ان دیگری به 
ص��ادرات پایدار، ارزآوری س��الم و بازگش��ت فعالانه به 
بازاره��ای منطقه‌ای و جهان��ی، نی��از دارد. تحقق این 
هدف، ب��دون اصلاح قوانین و رویه‌هایی که ناخواس��ته 

به مانع تبدیل ش��ده‌اند، ممکن نخواه��د بود. بازنگری 
در قان��ون مبارزه ب��ا قاچاق کالا و ارز، نه عقب‌نش��ینی 
از مبارزه ب��ا تخلف، بلکه گامی ض��روری برای تفکیک 
دقیق قاچاق از تجارت رس��می و هم‌راستاس��ازی نظام 
حقوقی با واقعیت‌های جدید اقتصاد کشور است. بخش 
خصوص��ی در تعامل مس��تمر ب��ا اتاق بازرگان��ی ایران 
و همراه��ی س��تاد مبارزه با قاچ��اق کالا و ارز، آمادگی 
دارد تا با ارائه پیشنهادهای کارشناسی در مسیر اصلاح 
این قان��ون و بازتعریف کارکرد آن، نقش‌آفرینی مؤثری 
داشته باشد. هدف نهایی، قانونی است که هم با قاچاق، 
برخورد قاطع داشته باشد و هم راه را برای رونق تجارت 
شفاف، قانونی و مولد، هموار سازد؛ چراکه بدون تجارت 
پویا، هیچ راهبرد پایداری برای رش��د اقتصادی، متصور 

نخواهد بود.

لزوم بازنگری در قانون مبارزه با قاچاق کالا و ارز

به سوی تجارت شفاف و قانون‎مدار

سرنوشت تبلیغات PPC در پایان عصر کلیک
 یک قرارداد نانوشته اما مقدس برای چندین دهه اساس اقتصاد جست‎وجوی اینترنتی را تشکیل می داد. این قرارداد 
س��اده بود: یک کاربر س��والی می پرسید، موتور جست‎وجو لیس��تی از لینک های آبی رنگ را نمایش می داد، کاربر بر 
روی یکی از آنها کلیک می کرد و به س��ایت یک کس��ب و کار منتقل می شد.  در این مدل کلیک واحد ارزش بود؛ ارز 
رایجی که تبلیغ دهندگان با خوشحالی برای آن پول پرداخت می کردند، زیرا هر کلیک یک فرصت بالقوه برای جذب 
یک مش��تری جدید بود. اما امروز یکی از طرفین این قرارداد، یعنی خود موتور جس��ت‎وجو، به صورت یکجانبه در حال 
بازنویسی قوانین بازی است. آن لیست ساده از لینک های آبی به سرعت در حال تبدیل شدن به یک داشبورد هوشمند 
و تعاملی اس��ت که به بس��یاری از س��والات بدون نیاز به هیچ کلیکی مس��تقیما پاس��خ می دهد. این پدیده معروف به 
جست‎وجوی بدون کلیک  )Zero-Click Search(صرفا یک تغییر فنی کوچک نیست، بلکه یک زلزله استراتژیک...
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چرا شب یلدا، اقتصاد ایران را تکان نمی‌دهد؟
اقتصاد غمگینِ جشن‌های شاد

وقتی هزینه یک دورهمی ساده ۱۵ برابر می‌شود، آیا همچنان می‌توان آن 
را »جشن« نامید؟ تفاوت در چیست که رویدادهای این‌چنینی، اقتصاد غرب 
را ت��کان می‌دهند، اما یلدا در ایران تنها لرزه بر اندام قدرت خرید می‌اندازد؟ 
آیا ما راهِ تبدیل کردن »س��نت« به »صنعت« را گم کرده‌ایم یا یلدا، قربانی 
فقدان یک تصمیم تقویمی شده است؟ جشن یلدا در سال‌های اخیر به‌جای 
آنکه یادآور ش��بی برای ش��ادی و دورهمی خانوار ایرانی باشد، تداعی‌کننده 
گرانی، تورم و هزینه‌هایر سرس��ام‌آور اس��ت. متناس��ب با روند افزایش نرخ 
تورم و کوچک‌تر ش��دن سفره خانوار ایرانی، بعید هم نیست که شب چله با 
ش��رمندگی سرپرستان خانوار، گره بخورد؛ وضعیتی که سبب می‌شود حتی 
بازار هم از این رویداد، سودی نبرَد و تنها واسطه‌گران، برنده بازی شب چله 

باشند.
طبق بررس��ی‎های »اکوایران«، ط��ی یک ده��ه )1403- 1394( هزینه 
برگزاری این جش��ن باس��تانی، 15 برابر شده اس��ت. در مقابل، رویدادهایی 
چون هالووین یا کریس��مس، ابعادی عظیم و تأثیرگذار بر اقتصاد کشورهای 
اروپایی و آمریکای شمالی دارند؛ مطابق آمار فدراسیون خرده‌فروشی آمریکا 
)NRF(، مجموع هزینه‌های صورت‌گرفته برای هالووین در س��ال 2024 به 
11.6 میلیارد دلار رسید. اما چرا یلدا و یا سایر جشن‌های ملیّ ایرانیان چنین 

تأثیری بر اقتصاد کشور ندارند؟
برای درک بهتر تأثیر کنونی جش��ن‌های ملّی بر اقتصاد ایران، بایس��تی از 
یک مفهوم اقتصادی به نام تأثیر ضریب فزاینده، بهره گرفت. این مفهوم بیان 
می‌کند که تزریق اولیه هزینه‌ها منجر به افزایش کلی بیش��تر درآمد ملیّ و 
تولید اقتصادی می‌ش��ود؛ زیرا پول در یک واکنش زنجیره‌ای خرج و دوباره 
خرج می‌شود. این اثر موجی بدین سبب اتفاق می‌افتد که هزینه‌های یک نفر 
برای شخص دیگری درآمد می‌شود، که سپس بخشی از آن را خرج می‌کند و 
دورهای بیشتری از تقاضا ایجاد می‌کند. حال به جشن یلدا و نحوه برگزاری 
آن بنگریم: عموماً خانوار ایرانی یکس��ری کالاهای خوراکی و نوشیدنی مانند 
آجیل، میوه و ش��یرینی خریداری کرده و س��پس آن را دور هم نوش جان 
می‌کنند. در این وضعیت، هر خانوار ایرانی هم نقش تأمین‌کننده، هم آشپز 
و هم میزبان را برگزار می‌کند. در این وضعیت، سایر بخش‌های اقتصاد نظیر 
حمل‌ونقل، پوش��اک، هت��ل‌داری و ... از این رویداد مهم فرهنگی، هیچ بهره 
اقتصادی نخواهند برد. در س��ال‌های اخیر البته برخی کافه‌ها و رس��توران‌ها 
توانسته‌اند با برگزاری جشن در محل کسب‌وکارشان به درآمدزایی بپردازند، 
اما همچنان یلدا، جش��نی محبوس در خانه و محدود به خوردن اس��ت. در 
نتیجه، پول جدیدی وارد اقتصاد نمی‌شود؛ صرفاً بودجه خانوار از بخش‌های 
دیگ��ر )مثلًا پوش��اک یا آموزش( حذف ش��ده و به بخ��ش خوراکی منتقل 
می‌شود. این فرآیند، جابه‌جایی هزینه است و نه خلق ثروت. منظور از حبس 
در خانه، آن نیس��ت که الگوهایی نظی��ر »مهمونی 10 کیلومتری« می‌تواند 
برای یلدا لزوماً کارگر باش��د. این جش��ن، که برای گرامیداشت عید غدیر از 
سوی شهرداری‌ تهران در سالیان اخیر برگزار شده، همچنان ضریب فزاینده 
بالایی نخواهد داشت؛ چراکه در نهایت بودجه فرهنگی شهرداری را به صورت 
کالاهای خوراکی یا یک‌س��ری رویدادهای ش��اد، بدل ساخته و انگار همان 

زنجیره کوتاه خرید محصولات و مصرف آن را به فضایی بزرگ‌تر می‌آورد.
برای آنکه بتوان جش��ن یلدا را به رویدادی رش��دآفرین برای اقتصاد ایران 
بدل ساخت، می‌بایست با بهره‌گیری از »صنعت‌سازی از سنّت«، اقتصاد جشن 
یل��دا را به زنجیره‌های مختلف پیوند زد. فرآیند صنعت‌س��ازی در هالووین، 
الگوی کلاس��یک تبدیل یک آیین سنتی- مذهبی به یک »محصول تجاری 
مدرن« است. غرب با راهبرد »کالایی‌سازی« )Commodification(، این 
روی��داد را از یک ش��بِ صرف��اً آیینی خارج و به یک »فص��ل خرید« تبدیل 
ک��رد. کلید این ماجرا، تعریف نیازهای جانبی برای یک س��نت س��اده بود؛ 
به این معنا که برگزاری جش��ن دیگر تنها به حضور فیزیکی افراد وابس��ته 
نیس��ت، بلکه به مجموعه‌ای از کالاها گره خورده اس��ت. در این مدل، کدو 
تنبل دیگر یک محصول کش��اورزی نیس��ت، بلکه ماده‌خامی است که برای 
مصرف آن به ابزار حکاکی، ش��مع‌های مخصوص و زیورآلات نیاز است. این 
فرآیند باعث ش��د تا س��نت، از حالت »انتزاعی و معنوی« به حالت »مادی 
و مصرف��ی« تغییر ماهیت ده��د و بقای آن نه به حافظ��ه تاریخی، بلکه به 
ویترین فروشگاه‌ها وابسته شود. در گام دوم، هالووین با ایجاد یک اکوسیستم 
اقتص��ادیِ متصل، صنایع نامرتبط را به هم جوش داد. برخلاف جش��ن‌های 
س��نتی ما که معمولاً تک‌بعدی )فقط خوراکی( هستند، هالووین موفق شد 
صنایع سرگرمی، نساجی، قنادی و گردشگری را در یک هم‌افزایی کامل قرار 
دهد. این درهم‌تنیدگی سبب می‌شود ضریب فزاینده پول به شدت بالا برود؛ 
چراکه دلار خرج ش��ده در این ایام، تنها در جیب کشاورز نمی‌ماند، بلکه در 

کل زنجیره خدمات و تولید کشور به گردش درمی‌آید.
روندی که در بالا توضیح داد، به س��هولت می‌تواند برای جش��ن یلدا نیز 
پیاده‌سازی ش��ود تا با درگیرس��اختن بخش‌های مختلف اقتصاد ایران، هم 
خانوار و هم بازار بتوانند منفعت کس��ب کنند. نخستین گام، تعریف درست 
جش��ن یلدا در سیاست و زبان رسمی کشور است. سالیان متمادی است که 
رویکرد دس��تگاه رس��می به یلدا، تخفیف و تقلیل آن اس��ت؛ در برنامه‌های 
تلویزیونی یلدا »بلندترین شب سال« نامیده می‌شود و هیچ تعطیلی رسمی 
برای آن در تقویم قرار ندارد. گام بعدی، تعریف هویت یلدایی برای شهرها و 
سپس رویدادهای مختلف مرتبط با آن است. حافظ‌خوانی یک سنّت دیرینه 
در شب یلداست. از همین رهگذر،  شیراز و حافظیه به همراه سعدیه می‌تواند 
بستر بسیار مناسبی برای برگزاری جشن‌های یلدایی باشد. قونیه با بهره‌گیری 
از همین راهبرد، سالانه 3 میلیون گردشگر جذب خود می‌کند اما  چرا شیراز 
نتواند در یک هفته به مناسبت یلدا، فستیوال بزرگ »حافظ‌خوانی« با اجرای 
ارکستر س��مفونیک یا خوانندگان سنّتی در تخت‌جمشید یا حافظیه برگزار 

کند؟
حلق��ه مفقوده دیگر در زنجیره ارزش یلدا، »اقتصاد دکور و نماد« اس��ت. 
در ح��ال حاضر، س��بد خرید یلدا کاملا به »کالاه��ای زودمصرف خوراکی« 
وابسته است که پس از پایان شب، اثری از آنها باقی نمی‌ماند. اما می‌توان با 
»کالایی‌س��ازی نمادها«، بازاری جدید و ماندگار برای صنایع خلاق و دستی 
ایجاد کرد. در نهایت، صنعت‌س��ازی یلدا نیازمند تغییر پارادایم از »میزبانی 
تک‌نفره« به »مش��ارکت جمعی« از رهگذر فرهنگ هدیه )Gifting( است. 
در الگوی فعلی و سنتی، تمام فشار تورمی و بار مالی برگزاری جشن بر دوش 
سرپرست خانوار یا میزبان است که خود عاملی بازدارنده برای برگزاری جشن 
محس��وب می‌ش��ود، اما اگر با الگوبرداری از رویدادهای جهانی، رسم »هدیه 
یلدایی« )مانند خرید کتاب( نهادینه شود، نه‌تنها هزینه‌ها سرشکن می‌شود، 
بلکه صنایع بس��ته‌بندی، نش��ر و کالاهای کادویی نیز وارد چرخه سودآوری 
می‌شوند و یلدا از یک »هزینه« برای یک نفر، به یک »فرصت تجاری« برای 

بازاری وسیع تبدیل خواهد شد.
بنابرای��ن یلدا در ایران، قربانیِ دو چیز اس��ت: تورم )ک��ه قدرت خرید را 
می‌بلعد( و فقدان تخیل )که نمی‌تواند از سنت، صنعت بسازد(. تعطیلی اول 
دی و برگزاری کنسرت-رویدادهای ادبی، تنها راهی است که می‌تواند یلدا را 
از یک »هزینه خانوار« به یک »سرمایه ملّی« بدل سازد. درست مانند کاری 
ک��ه قونیه با مولانا و غرب با کدو تنبل‌ه��ای هالووین کرد. اگرچه همچنان، 
معضل اصلی برای این ایده، قدرت خرید پایین خانوار است که بایستی سوای 

اقتصاد یلدا، چاره‌ای برای آن اندیشیده شود.

خبرنــامه

فرصت امروز: مش��کل دارایی‌های بد بانکی در ایران، مشکلی نسبتاً 
فراگیر در ش��بکه بانکی کشور است و پژوهش��کده پولی ‌و بانکی در 
مواجهه با این چالش، پیشنهاد داده است که »شرکت مدیریت دارایی 
ایران« در راستای حل و فصل مشکل دارایی‌های بد بانک‌های کشور، 
تش��کیل ش��ود. ناترازی نظام بانکی از جمله چالش‌های مهم اقتصاد 
ایران به ش��مار می‌رود و با توجه به آزمون گزیر بانک آینده، بیش از 
پیش مورد توجه قرار گرفته اس��ت. برای ح��ل و فصل بحران بانکی 
در جه��ان، ش��رکت‌های مدیریت دارای��ی )AMC(، نقش و جایگاه 
ویژه‌ای دارند. ش��رکت‌هایی که با خرید یا تحویل گرفتن دارایی‌های 
بد بانکی، کمک ش��ایانی به احیا یا گزی��ر بانک‌های در حال انحلال 
انجام می‌دهند، اما این شرکت‌ها چه می‌کنند و چگونه با تامین مالی 
و ف��روش دارایی‌ه��ای بد بانکی به حل بحران بانک��ی و رفع ناترازی 

بانک‌ها، کمک می‌کنند؟
ش��رکت‌های مدیریت دارایی، نقش قابل توجهی در حل‌وفصل بحران 
بانکی در جهان دارند. این ش��رکت‌ها هم برای گزیر و هم برای احیای 
بانک‌های ناتراز، مورد استفاده قرار می‌گیرند. آنها با تامین مالی و فروش 
دارایی‌ه��ای بد بانکی، ترازنامه بانک‌ها را از این دارایی‌ها پاک می‌کنند. 
نکته مهم در این میان، حمایت دولتی برای ضمانت اوراق منتشرشده و 
تامین س��رمایه این شرکت‌ها در اغلب تجربیات جهانی است. در تجربه 
کشورهای شرق آسیا، تصمیم‌گیری به‌موقع برای بانک‌های ناتراز جهت 
فروش دارایی‌های بد خود به شرکت مدیریت دارایی، تاثیر قابل‌توجهی 
ب��ر احیا و حل‌وفصل بحران بانکی، قبل از رس��یدن ب��ه مرحله انحلال 
داش��ته است. از نگاه کارشناسان، تش��کیل یک شرکت مدیریت دارایی 
در س��طح ملی می‌تواند به آزمون گزیر و احیای بانک‌های ایران، کمک 
کند. پژوهشکده پولی ‌و بانکی در یک گزارش تحلیلی با عنوان »شرکت 
مدیری��ت دارایی؛ تجربه کش��ورها و راهکار پیش��نهادی برای ایران« به 
نقش این ش��رکت‌ها در رفع ناترازی و حل بدهی‌ه��ای بانکی پرداخته 

است.
شرکت‌های مدیریت دارایی چه می‌کنند؟

 Asset Management( دارای��ی  مدیری��ت  ش��رکت‌های 
Companies( که به اختصار »AMC« خوانده می‌ش��وند، نه‌تنها در 
س��طح ملی، بلکه در س��طح منطقه‌ای و جهانی، بخش��ی از اقدامات و 
استراتژی‌های کلی گزیر بانکی، محسوب می‌شوند و نقش تاثیرگذار آنها 
در تس��هیل فرآیند گزیر اس��ت. احیای بانکی به اقداماتی گفته می‌شود 
که در مراحل اولیه بروز مشکل، برای بازگرداندن بانک به وضعیت سالم 
انجام می‌شود؛ مانند اصلاح مدیریت و بهبود ساختار بدون آنکه فعالیت 
بانک متوقف ش��ود. اگر بحران شدیدتر ش��ود، نهاد ناظر از گزیر بانکی 
استفاده می‌کند که در آن بانک به‌طور کنترل‌شده سامان‌دهی می‌شود، 
ممکن اس��ت مدیریت تغییر کند یا بخش��ی از دارایی‌ه��ا و بدهی‌ها به 
بانک دیگر منتقل ش��ود؛ اما هدف، حفظ ثبات نظام بانکی و جلوگیری 
از س��رایت بحران اس��ت. در مقابل، انحلال بانکی، زمانی به‌کار می‌رود 
که بانک دیگر قابل نجات نباش��د؛ در این حالت مجوز بانک لغو ش��ده، 
دارایی‌های آن فروخته و بدهی‌ها تا حد امکان تس��ویه می‌ش��ود و عملا 
فعالیت بانک پایان می‌یابد. در گذش��ته، یافت��ن روش‌های بهینه برای 
مدیریت مطالبات معوق بانکی، مس��ئله‌ای مرتبط با اقتصادهای نوظهور 
و درحال توسعه بود، اما از زمان بحران ۲۰۰۸، این امر به موضوعی مهم 

در کشورهای توسعه‌یافته نیز تبدیل شده است.
ش��رکت‌های مدیریت دارای��ی به‌نوبه خود مطالبات مع��وق بانکی را 
مدیریت می‌کنند تا درآمد کس��ب کنند. ش��رکت‌های مدیریت دارایی 
دولتی آن دس��ت از شرکت‌هایی هستند که برای حذف مطالبات معوق 
بانکی از ترازنامه بانک‌ها به‌منظور تداوم فعالیت نظام‌های مالی توس��ط 
دولت‌ها تاسیس می‌ش��وند. هدف بیشتر ش��رکت‌های مدیریت دارایی 
کاه��ش تدریجی دارایی‌های باقیمانده اس��ت، اما بعض��ی از این نهادها 
با خریداران بدهی خصوصی رقابت می‌کنند یا در بازار س��هام پذیرفته 
می‌شوند. هدف بیشتر شرکت‌های مدیریت دارایی، بیشینه‌سازی ارزش 
دارایی‌های پرمضیقه است. البته، برخی از این شرکت‌ها عملکرد موفقی 
نداش��ته و در عمل صرفا به‌عنوان انب��ار مطالبات معوق بانکی با حداقل 

اقدامات برای وصول این مطالبات فعالیت می‌کنند.
ش��رکت‌های مدیریت دارایی در دو حالت عمل می‌کنند؛ حالت اول، 
مرب��وط به فرآیند گزیر بانکی اس��ت و ب��رای بانک‌های در حال انحلال 
و ورشکس��ته اتفاق می‌افتد. در این ش��رایط خرید و فروشی بین بانک 
و ش��رکت مدیریت دارایی اتفاق نمی‌افت��د، بلکه صرفا دارایی‌های بانک 
ورشکسته به ش��رکت مدیریت دارایی منتقل می‌ش��ود تا آن دارایی‌ها 
مدیریت ش��وند. حالت دوم، ش��رکت‌هایی هس��تند که ب��رای مدیریت 
مطالبات معوق بانکی که هنوز به مرحله ورشکس��تگی نرسیده استفاده 
می‌شوند؛ این شرکت‌ها دارایی‌های بد یا همان مطالبات غیرجاری بانک‌ 
را خریداری می‌کنند. در ادامه این شرکت‌ها با تضمین دولت، به انتشار 
اوراق بدهی براس��اس این دارایی‌ه��ا پرداخته و نقدینگی موردنیاز خود 
را تامین می‌کنند. ش��رکت‌های مدیریت دارایی به پشتوانه دولت، توان 
پرداخ��ت و نقدینگی را به بانک‌ها بازمی‌گردانند. وجه اش��تراک هر دو 
حالت، دولت اس��ت. دولت با تزریق س��رمایه به این ش��رکت‌ها، موجب 
گردش س��رمایه در آنها می‌شود. همچنین در هر دو حالت، باید ارزش 
دارایی‌های بد بانکی توس��ط موسس��ه ارزیابی یا مشاوره سرمایه‌گذاری 
تعیین و منتشر شود که این مسئله خود به تسهیل ارزش‌گذاری دارایی 

بانکی، کمک می‌کند.
تجربه بحران بانکی در شرق آسیا

ارزیابی میزان موفقیت ش��رکت‌های مدیریت دارایی پیچیده است. با 
این حال می‌توان با بررس��ی میزان س��ودآوری آنه��ا، میزان موفقیت را 
ارزیابی کرد. درآمد ش��رکت‌های مدیریت دارای��ی از مدیریت و فروش 
وام‌ها و همچنین فروش و اجاره املاک خریداری‌ش��ده حاصل می‌شود. 
درآم��د حاص��ل از دارایی‌های مال��ی، منبع دیگر درآمدی آنها اس��ت. 
هزینه‌های ش��رکت‌های مدیریت دارایی نیز شامل هزینه‌های عملیات، 
هزینه‌های وصول، مخارج داخلی و هزینه‌های کارکنان است. با توجه به 
اینکه در بیش��تر موارد درآمد شرکت‌های مدیریت دارایی از هزینه‌های 
آنها در سال‌های اخیر بیشتر بوده، اغلب این شرکت‌ها در سطح جهانی 

سودآور بوده‌اند.
ارزیابی تجربه کشورهای ش��رق و جنوب شرقی آسیا، نشان می‌دهد 
ک��ه وقت��ی بانک‌ها برای حف��ظ توانایی پرداخت بدهی ب��ه تغییر مدل 
کس��ب‌وکار و احیای ساختار ترازنامه نیاز داش��تند، سازوکارهای گزیر 
بانکی یا اصلا وجود نداش��ته یا به‌خوبی توس��عه‌نیافته بودند. اندونزی، 
کره‌جنوب��ی و تایلند مجبور ش��دند برای نجات مالی و احیای س��اختار 
س��رمایه نظام بانکی خود، کمک صندوق بین‌المللی پول را قبول کنند. 

در این کش��ورها، سیاست‌های صندوق بین‌المللی پول درخصوص گزیر 
بانک��ی بر تعطیل��ی و انحلال نهادهای ورشکس��ته و ضمانت‌های بانکی 
تمرکز داشت. در سیاست‌های صندوق بین‌المللی پول، انحلال بانک‌های 
ورشکس��ته به‌جای احیا و گزیر آن، اهمیت بیشتری داشته است. نتیجه 
اثرات سیاست‌های صندوق بین‌المللی پول برای اندونزی و تایلند جالب 
بوده است. به‌ عنوان نمونه در اندونزی، سیاست تعطیلی به‌ جای احیای 
س��اختار بانک‌ها دنبال ش��د و ظرف چند س��ال تعداد بانک‌ها به نصف 
رسید. تعطیلی بانک‌ها، نسبت مطالبات معوق اندونزی را کاهش داد، اما 
این کاهش عمدتا به ‌دلیل تعطیلی چند بانک با نس��بت مطالبات بسیار 
بالا بود. در تایلند، تعطیلی بانک‌ها ارتباطی با کاهش مطالبات معوق در 
کوتاه‌مدت نداش��ت. بیشترین تعطیلی بانک در اندونزی و تایلند رخ داد 
و این دو کشور، عمیق‌ترین و طولانی‌ترین مشکلات در نظام بانکی خود 

و بیشترین میزان استفاده از وجوه دولتی را تجربه کردند.
اما این تجربه نش��ان داد که رس��یدگی به بحران بانکی سیستمی، با 
تمرکز بر تعطیلی بانک‌ها باعث خدشه‌دار شدن اعتماد عمومی می‌شود. 
از قضا تعطیلی بانک‌ها، ش��رط برنامه حمای��ت صندوق بین‌المللی پول 
بوده اس��ت. در مقابل، مالزی نه خواس��تار نجات مالی توس��ط صندوق 
بین‌الملل��ی پول بود و نه تعطیلی گس��ترده بانک‌ه��ا را پذیرفت. مالزی 
بر روی س��ازوکار واگذاری مطالبات معوق بانکی تمرکز کرد. نتیجه این 
امر، برنامه اثربخش‌تر احیای ساختار نظام بانکداری بود که باعث حفظ 
اعتماد در طول بحران شد. زمان‌بندی واکنش‌ها، درس مهمی را یادآور 
می‌ش��ود. برای مثال، تایلند به‌کندی نس��بت به بح��ران بانکی واکنش 
نش��ان داد و اندونزی، میلی به اجرای اصلاحات نداشت که باعث شد با 
ت��داوم افزایش مطالبات معوق بانکی، ضعف نظام بانکی ادامه پیدا کرده 

و بانک‌ها به مرحله تعطیلی برسند.
توصیه ویژه پژوهشکده پولی و بانکی

تجارب کش��ورهای ش��رق و جنوب شرقی آسیا، نش��ان می‌دهد که 
احیای س��ریع س��اختار بدهی و چارچوب‌های قانونی نسبت ‌به تعطیلی 
بانک‌ها اثربخش‌تر بودند. شواهد تجربی، تایید می‌کنند که شرکت‌های 
مدیریت دارایی از طریق تزریق سرمایه دولتی یا با فروش اوراق قرضه، 
تامین‌مالی می‌شدند. همچنین پیش‌نیاز واگذاری سریع فروش مطالبات 
معوق بانکی، وجود زیرس��اخت قانونی و نظارتی بوده اس��ت. بنابراین با 
توجه به تجربه جهانی، خصوصا در کشورهای درحال توسعه شرق آسیا، 
می‌توان واس��طه‌گری ش��رکت‌های مدیریت دارایی را راهکاری مناسب 

برای احیای بانک‌ها و گزیر بانک‌های در مرحله انحلال دانست.
البته مش��کل دارایی‌های بد بانکی در ایران، مشکلی نسبتا فراگیر در 
شبکه بانکی کشور بوده و صرفا مختص یک بانک نیست. به همین دلیل، 
پیدا کردن راهکاری برای حل این چالش فراگیر از س��وی بانک مرکزی 
و دولت، ضروری اس��ت. همچنین می‌توان گف��ت که عموم تجربه‌های 
موفق تاسیس شرکت‌های مدیریت دارایی با حمایت‌ نهادهای حاکمیتی 
کش��ورها به‌ثمر نشس��ته اس��ت و لزوم توجه و برنامه‌ریزی دولت برای 
تشکیل این شرکت‌ها را نشان می‌دهد. با توجه به این موارد، پژوهشکده 
پول��ی و بانکی بانک مرکزی در گزارش خود، پیش��نهاد داده اس��ت که 
برای حل بحران ناترازی بانکی در ایران، یک شرکت مدیریت دارایی در 
س��طح ملی تشکیل شود تا با استفاده از تجربه جهانی، روند حل بحران 

بانکی به‌ صورت عملیاتی و ساختارمند، شکل بگیرد.

شرکت‌های مدیریت دارایی چه نقشی در حل بحران بانکی دارند؟

مسیر اصلاح ناترازی بانکی

ب��ا وج��ود گمانه‌زنی‌ه��ا درب��اره احتمال تمدی��د مهلت اس��تفاده از 
صورتحس��اب‌های کاغذی، س��ازمان امور مالیاتی، اعلام کرد که چنین 
تمدی��دی در کار نیس��ت و صدور صورتحس��اب الکترونی��ک از ابتدای 
دی‌ماه، الزامی شده است. بدین ترتیب از روز دوشنبه اول دی‌ماه، هیچ 
صورتحسابی خارج از س��امانه مؤدیان در نظام مالیات بر ارزش افزوده، 
قابل پذیرش نخواهد بود. در نتیجه، اگر فروش��نده هنگام انجام معامله، 
صورتحس��اب الکترونیکی صادر نکند، خریدار امکان اس��تفاده از اعتبار 
مالیات ب��ر ارزش افزوده پرداختی را از دس��ت خواهد داد. این موضوع 
ب��رای فعالان اقتص��ادی و بنگاه‌هایی که زنجیره تأمی��ن و فروش آنها، 
مبتنی بر اعتبار مالیاتی اس��ت، اهمیت دوچندانی دارد. در این راس��تا، 
معاون هوشمندس��ازی نظام مالیاتی س��ازمان امور مالیاتی، پایان عصر 
فاکتورهای کاغذی را اعلام کرد و با اش��اره به آغاز صدور صورتحس��اب 
الکترونیک در سامانه مؤیان و تأثیر آن بر اعتبار مالیات بر ارزش افزوده 
به »ایرنا« توضیح داد: این اعتبار تنها برای مؤدی‌هایی موضوعیت دارد 
که قبلًا فراخوان ارزش افزوده دریافت کرده‌اند؛ مثلا اگر سازمان مالیاتی 
تاکن��ون ۱۰ فراخوان صادر کرده باش��د و یازدهمی��ن هنوز در مرحله 
پیش‌نویس و نهایی نش��ده باشد، فقط همان ۱۰ فراخوان اهمیت دارد. 
بنابراین افرادی که فراخوان دریافت نکرده‌اند، اساس��اً نمی‌توانند از این 
اعتبار اس��تفاده کنند و مبلغ مندرج در فاکتوره��ای کاغذی برای آنها 
ب��ه عنوان هزینه قابل قب��ول مالیاتی در نظر گرفته می‌ش��ود. به گفته 
»محمد برزگری«، اصلا امس��ال فراخوانی برای افزایش گستره مؤدیان 
مالیاتی که مش��مول الزام به صدور صورتحساب الکترونیکی در سامانه 
مؤدیان ش��وند، نداشته‌ایم؛ فراخوان‎ها از س��ال ۱۳۸۷ شروع شده و به 

پارسال رسید.
مع��اون س��ازمان مالیات��ی، ادامه داد: ت��ا اردیبهش��ت ۱۴۰۶، بخش 

غیرالکترونیک��ی قانون مالی��ات بر ارزش افزوده حاک��م بوده و تغییری 
نکرده اس��ت. بنابراین صنف یا مش��اغلی که فراخوان نش��ده‌اند، اساسا 
ص��دور یا عدم صدور صورتحس��اب الکترونیکی در اعتب��ار مالیاتی آنها 
لحاظ نمی‌ش��ود، بلکه به عنوان قیمت تمام‌ش��ده آن مؤدی محاس��به 
می‌شود که فعلا تا اردیبهشت ۱۴۰۶ صورتحساب کاغذی به قوت خود 
باق��ی و معتبر اس��ت لذا مؤدیان��ی که فراخوان نش��ده‌اند، از این جهت 
نگرانی نداش��ته باش��ند. این موضوع )حذف صورتحساب کاغذی و آغاز 
صورتحس��اب الکترونیکی( به مؤدیانی که فراخوان شده‌اند برمی‌گردد و 
ش��امل همه کالاهای مش��مول مالیات بر ارزش افزوده می‌شود، به جز 
موارد خاص، مانند کس��انی که همزمان کالای معاف و مشمول مالیات 
بر ارزش افزوده می‌فروش��ند یا صادرات مواد خام دارند که قواعد خاص 
خ��ود را دارد. به گفت��ه »برزگری«، برای مؤدیانی که کالای مش��مول 
مالیات می‌فروش��ند، لازم اس��ت مشخص ش��ود کالا را چند خریدند و 
باب��ت خرید آن ارزش افزوده پرداخ��ت کرده‌اند تا هنگام فروش تفاوت 
خری��د و فروش به س��ازمان مالیاتی پرداخت ش��ود. اگر مؤدی بخواهد 
اعتبار مالیات برای او محاس��به ش��ود، باید خریدها را از اول دی ماه از 
طریق حس��اب الکترونیکی انجام دهد؛ در غی��ر این صورت عملًا اعلام 
می‌کند ک��ه نمی‌خواهد اعتبار ارزش افزوده برایش لحاظ ش��ود. وقتی 
مؤدی خرید می کند، به فروش��نده بگوید باید صورتحساب الکترونیک 
ص��ادر کنی تا من هم مالیات بر ارزش اف��زوده را پرداخت کنم در غیر 

این صورت منتفی است.
معاون س��ازمان امور مالیاتی در پاس��خ به این پرس��ش که آیا صدور 
صورتحس��اب الکترونیک برای مؤدیان مالیاتی از روز دوش��نبه، تأثیری 
بر دادوس��تدهای م��ردم دارد؟ گفت: هی��چ ربطی به مردم ن��دارد و از 
ن��گاه مصرف‌کننده نهایی، این تغیی��رات تأثیری در قیمت کالاها ایجاد 

نمی‌کن��د. اگر پی��ش از این ارزش اف��زوده دریافت می‌ش��د، همچنان 
دریافت می‌شود و اگر دریافت نمی‌شد، تغییری ایجاد نمی‌شود. لذا این 

قانونی هیچ فرقی از حیث مصرف‎کننده نهایی ندارد.
او همچنی��ن درباره درخواس��ت برخی فروش��ندگان از م��ردم برای 
پرداخت وجه نقد یا انجام کارت به کارت به جای استفاده از پایانه های 
فروش��گاهی، افزود: حرف س��ازمان مالیاتی این است که در مواردی که 
فروش��نده از مش��تری بخواهد پول نقد یا کارت به کارت انجام بدهد تا 
مالیات پرداخت نشود، مصرف‌کننده باید بداند که در این صورت مالیات 
)احتمالا( پرداخت نمی‌ش��ود بنابراین وقتی فروش��نده به مصرف‌کننده 
می‌گوید نقدی پرداخت کن یا کارت به کارت کن، فرض بر این است که 
احتمالا مؤدی )فروشنده( به دنبال فرار مالیاتی است ولی مصرف‌کننده 
باید بداند که اتفاقا فروش��نده مالیات بر ارزش افزوده را به صورت پول 
اضاف��ه از مش��تری گرفته اما دول��ت از دریافت آن مح��روم می‌ماند و 

فروشنده نمی‌خواهد مالیات خود را به دولت بدهد.
وی با اش��اره به اینکه به زودی نتایج تفکیک حس��اب‎های تجاری از 
عادی، اعمال می‎ش��ود، ادامه داد: فروش��ندگان موظف هستند مالیات 
ارزش افزوده را پرداخت کنند؛ ما در س��ازمان امور مالیاتی، حس��اب‎ها 
را بررس��ی می‎کنیم و هرگونه تلاش برای فرار مالیاتی توس��ط سازمان 
مالیات��ی، شناس��ایی و پیگیری می‌ش��ود. قانونگذار نیز ب��رای تفکیک 
حس��اب‌های تج��اری، چارچوب مش��خصی در نظر گرفت��ه و در آینده 
نزدیک، نتایج بررس��ی‌ها منتشر خواهد شد. در حال حاضر طی دو سه 
سال اخیر، خود مؤدیان، تفکیک حساب تجاری و عادی را ابراز کرده‎اند 
و از این به بعد، صحت‌س��نجی از سوی سازمان امور مالیاتی باید انجام 
شود که تاکنون الگوریتم‎های آن را تهیه کرده‎ایم و در دست اقدام است 

و به زودی اجرایی خواهد شد.

صدور صورتحساب الکترونیک از ابتدای دی‌ماه، الزامی شد

خداحافظی با فاکتورهای کاغذی



فرصت امروز: نظام مالیاتی کشور در دو دهه گذشته، تلاش‌های زیادی 
برای افزایش درآمدها انجام داده و در رأس این تلاش‌ها، مالیات بر ارزش 
افزوده پایه‌گذاری شده است که نزدیک به ۳۰ درصد از درآمدهای مالیاتی 
دولت را تشکیل می‌دهد. با این حال، آنطور که انتظار می‌رفت، درآمدهای 
مالیات��ی دولت در این س��ال‌ها افزایش نیافته اس��ت. آنچ��ه از نگاه مرکز 
پژوهش‌های مجلس، یک معماس��ت و این سوال را مطرح می‌کند که چرا 
تلاش‌ها نتیجه نداده اس��ت؟ و به ‌طور مش��خص، مالیات بر ارزش افزوده 

کجا رفته است؟
مرکز پژوهش‌ها در جست‎وجوی پاس��خ این پرسش، بررسی خود را از 
س��طح اجزای درآمدهای مالیاتی، آغاز کرده و با تفکیک 18 پایه مالیاتی، 
رون��د تاریخ��ی هر کدام را تحلی��ل می‌کند. در نهای��ت، یافته‌های بازوی 
کارشناس��ی مجلس، نشان می‌دهد که پاس��خ معمای درآمدهای مالیاتی 
دولت، ریش��ه در سه مسئله دارد؛ نخست، طی سال‌های ۱۳۸۴ تا ۱۳۸۸، 
پنج درصد از ارزش نفت تولیدی به عنوان مالیات عملکرد ش��رکت نفت 
محسوب می‌شد؛ در حالی که بعد از آن، نفت دیگر بر درآمدهای مالیاتی، 
تأثیری نداش��ت. بنابراین این صرفا یک تفاوت در قراردادهای حسابداری 
اس��ت. دوم، قیمت‎گذاری دس��توری، بعضی پایه‌های مالیاتی را به شکل 
جدی، مختل کرده است. به‌طور مشخص، به دلیل تثبیت نرخ ارز رسمی، 
مالیات ب��ر واردات و ارزش افزوده آن کاهش یافته اس��ت. این موضوع بر 
مالیات فروش فرآورده‎های نفتی هم مؤثر بوده است. در نهایت، در اواسط 
دهه ۱۳۹۰، معافیت‌های گس��ترده‌ای به شرکت‌ها داده شد که در عرض 
چهار سال، درآمد مالیات بر شرکت‌های غیردولتی را به نصف کاهش داد. 
بنابراین به نظر می‌رس��د که برآیند این س��ه عامل تا حدودی، پاسخ این 

معما را می‌دهند.
تحولات موثر بر درآمدهای مالیاتی

مرکز پژوهش‌ها به »بررس��ی روند درآمدهای مالیاتی ایران در دو دهه 
گذش��ته« پرداخته و از یک معما، س��خن به میان آورده است؛ اینکه چرا 
با وجود گس��ترش پایه‌های مالیاتی، اصلاحات قانونی، توسعه سامانه‌های 
اطلاعاتی و به‌ویژه استقرار و تعمیق مالیات ارزش افزوده، نسبت درآمدهای 
مالیاتی ب��ه تولید ناخالص داخلی در ایران تقریب��ا ثابت مانده و حتی در 
برخی س��ال‌ها کاهش یافته اس��ت؟ در حالی‌که انتظار می‌رفت با کاهش 
وابس��تگی به نفت و افزایش س��هم مالیات در تامین بودجه دولت، س��هم 
مالیات از تولید ناخالص داخلی نیز به شکل معناداری افزایش پیدا کند، اما 
این هدف در عمل محقق نشده و نسبت مالیات به تولید ناخالص داخلی در 
سال‌های متمادی، حول و حوش ۵ تا ۶ درصد نوسان کرده است. به نظر 
می‌رسد افزایش‌های اسمی درآمدها، لزوما به معنای افزایش واقعی ظرفیت 

مالیات‌ستانی دولت نیست.
به‌طور کلی، درآمدهای مالیاتی به پنج دس��ته عمده، ش��امل مالیات بر 
درآمد شرکت‌ها، مالیات بر درآمد اشخاص حقیقی، مالیات بر ثروت، مالیات 
بر واردات و مالیات بر کالاها و خدمات تقسیم می‌شوند. این تفکیک نشان 
می‌ده��د که دو پایه »مالیات بر درآمد ش��رکت‌ها« و »مالیات بر کالاها و 
خدمات« بیشترین سهم را در مجموع درآمدهای مالیاتی دارند و نوسانات 
آنها، نقش تعیین‌کننده‌ای در روند کل درآمدهای مالیاتی ایفا می‌کند. به 
همین دلیل، تمرکز اصلی تحلیل بر رفتار این پایه‌ها در گذر زمان و عوامل 
اثرگذار بر آنهاست. در بررسی مالیات بر درآمد شرکت‌ها، میان شرکت‌های 
دولتی و غیردولتی باید تمایز قائل ش��د. بررس��ی‌ها نشان می‌دهد که در 
س��ال‌های ابتدایی دهه ۱۳۸۰، بخش بزرگی از درآمد این پایه، ناش��ی از 

مالیات بر عملکرد شرکت‌های دولتی، به‌ویژه شرکت ملی نفت ایران، بوده 
اس��ت. در بازه‌ای از سال‌های میانی دهه ۱۳۸۰، پنج درصد از ارزش نفت 
تولیدی به‌عنوان مالیات تلقی می‌شد و همین امر، سطح درآمدهای مالیاتی 
را بالا نگه می‌داش��ت، اما این شیوه حسابداری مالیاتی، بیش از آنکه یک 
مالیات واقعی باشد، بازتابی از رابطه خاص مالی دولت با نفت بود و با تغییر 
این رابطه، اثر آن بر درآمدهای مالیاتی از بین رفت. حذف این عامل، نشان 
داد که بخش مهمی از رش��د ظاهری مالیات‌ها در آن سال‌ها، نه ناشی از 
گسترش واقعی پایه مالیاتی، بلکه حاصل یک تغییر حسابداری بوده است.

از خصوصی‌سازی تا قیمت‎گذاری دستوری
از سوی دیگر، روند خصوصی‌سازی و اجرای سیاست‌های کلی اصل۴۴ 
قانون اساس��ی از اواسط دهه ۱۳۸۰ به بعد، س��هم دولت در فعالیت‌های 
اقتصادی را کاهش داد و بس��یاری از شرکت‌های بزرگ دولتی را به بخش 
غیردولت��ی منتقل کرد. این واگذاری‌ها باعث ش��د ک��ه درآمد مالیات بر 
ش��رکت‌های دولتی، کاه��ش یابد و در مقابل، انتظ��ار می‌رفت مالیات بر 
ش��رکت‌های غیردولتی افزایش پیدا کند. اگرچه مالیات بر ش��رکت‌های 
غیردولتی عملا روندی صعودی داش��ته، اما این افزایش نتوانسته کاهش 
درآمد ناش��ی از افت مالیات شرکت‌های دولتی و به‌ویژه، حذف اثر نفت را 
به‌طور کامل جبران کند. افزون بر این، زیانده شدن بسیاری از شرکت‌های 
دولتی به‌دلیل قیمت‌گذاری دس��توری و تحریم‌ها، باعث کاهش بیش��تر 

درآمد مالیاتی از این محل شده است.
همانطور ک��ه می‌دانید، دولت‌ها در ایران طی س��ال‌های مختلف برای 
کنترل تورم یا حمایت از مصرف‌کنندگان، قیمت کالاها و خدمات مهمی 
مانند بنزین، برق، آب و برخی کالاهای وارداتی را به‌طور دستوری تعیین 
می‌کنند. این سیاست‌ها اگرچه ممکن است در کوتاه‌مدت، اهداف رفاهی 
یا سیاس��ی را دنبال کنند، اما اثر مس��تقیم و غیرمستقیم قابل‌توجهی بر 
پایه‌ه��ای مالیاتی دارند. وقتی قیمت یک کالا به‌صورت دس��توری پایین 
نگه داش��ته می‌ش��ود، ارزش واقعی معاملات کاهش می‌یابد و در نتیجه، 
مالیات‌های مبتنی بر قیمت یا ارزش، مانند مالیات ارزش افزوده یا مالیات 
بر فروش فرآورده‌های نفتی، تضعیف می‌ش��وند. این سیاس��ت‌ها در طول 
زمان باعث فرسایش پایه‌های مالیاتی و کاهش قدرت مالیات‌ستانی دولت 

شده‌اند.
نکته دیگر در بررسی مالیات بر درآمد اشخاص حقیقی، تفکیک حقوق 
کارکنان بخش عمومی و خصوصی است. مالیات بر حقوق کارکنان بخش 
عمومی در مجموع، روندی نس��بتا ثابت داش��ته و تنها در مقاطعی خاص 
افزایش یافته اس��ت. در مقابل، مالیات بر حقوق کارکنان بخش خصوصی 
در س��ال‌های اخیر، رش��د قابل‌توجهی را تجربه کرده که بخش��ی از آن، 
ناش��ی از افزایش ش��فافیت، اتصال س��امانه‌های اطلاعاتی و ثبت دقیق‌تر 
پرداخت‌هاست. با این حال، این افزایش نیز در مقیاس کل اقتصاد نتوانسته 
اثر تعیین‌کننده‌ای بر نس��بت مالیات به تولید ناخالص داخلی بگذارد. در 
مورد مالیات بر درآمد مش��اغل، به نظر می‌رسد این پایه در طول دو دهه 
گذش��ته، تغییرات چندانی نداشته و حتی در برخی سال‌ها کاهش یافته 
اس��ت. یکی از دلایل اصلی این موضوع، دش��واری شناسایی دقیق درآمد 
مش��اغل و اتکای سنتی نظام مالیاتی به تش��خیص ممیزان مالیاتی بوده 
است. البته در سال‌های اخیر با استفاده از داده‌های حاصل از دستگاه‌های 
کارت‌خوان و تراکنش‌های بانکی، س��ازمان امور مالیاتی توانسته بخشی از 
این ضعف را جبران کند و درآمد این پایه را تا حدی افزایش دهد، اما اثر 

این اقدامات هنوز محدود و تدریجی است.

رشد لاک‌پشتی مالیات بر ارزش افزوده
مالیات بر ثروت نیز از اجزای مختلفی مانند مالیات بر نقل‌وانتقال املاک، 
س��هام، خودرو، ارث و حق تمبر تشکیل می‌شود. بس��یاری از این پایه‌ها 
به ‌ش��دت به ش��رایط بازار دارایی‌ها وابسته‌اند و نوسانات آنها بیش از آنکه 
نتیجه سیاست‌های مالیاتی باشد، تابع قیمت زمین، مسکن، سهام و سایر 
دارایی‌هاس��ت. ب��رای مثال، جهش بورس در س��ال ۱۳۹۹، باعث افزایش 
موقتی درآمد مالیات بر نقل‌وانتقال س��هام شد اما این افزایش پایدار نبود. 
همچنی��ن اصلاح قانون مالیات بر ارث در اواس��ط ده��ه ۱۳۹۰، منجر به 
کاهش ش��دید درآمد این پایه شد، به‌طوری‌که حتی با فرض ثبات تولید 
ناخالص داخلی، درآمد واقعی آن به ‌شدت افت کرد. به نظر می‌رسد برخی 
اصلاحات قانونی، اگرچه ممکن است اهداف عدالت‌محور یا تسهیلگر داشته 
باشند، اما اثر منفی قابل‌توجهی بر درآمدهای مالیاتی گذاشته‌اند. بررسی 
وضعی��ت مالیات بر واردات، نش��ان می‌دهد که ای��ن پایه بیش از هر چیز 
به نرخ ارز مبنای محاس��به حقوق ورودی وابسته است. تغییرات سیاست 
ارزی، به‌ویژه تعیین نرخ‌های ترجیحی یا چندگانه، باعث ش��ده اس��ت که 
ارزش واقعی مالیات بر واردات در بسیاری از سال‌ها کاهش یابد. حتی در 
شرایطی که حجم واردات افزایش یافته، پایین نگه داشتن نرخ ارز مبنای 
محاس��به حقوق ورودی، اثر این افزایش را خنثی کرده اس��ت. از این رو، 
مالیات بر واردات نتوانسته نقش باثبات و رو به رشدی در تامین درآمدهای 

دولت ایفا کند.
بررس��ی وضعیت مالیات بر کالاها و خدمات، نش��ان می‌دهد که رش��د 
مالی��ات ارزش افزوده، مهمتری��ن اصلاح مالیاتی دو دهه اخیر به ش��مار 
می‌رود. این پایه از زمان اجرای آزمایش��ی در سال ۱۳۸۷ تا تبدیل شدن 
به قانون دائمی، رشد قابل‌توجهی در درآمدهای اسمی ایجاد کرده و امروز 
حدود ۳۰ درصد از کل درآمدهای مالیاتی دولت را تشکیل می‌دهد. با این 
حال، حتی این پایه نیز نتوانس��ته نسبت مالیات به تولید ناخالص داخلی 
را ب��ه‌ طور پایدار افزایش دهد. کاه��ش نرخ‌های موثر، افزایش معافیت‌ها، 
کاهش مصرف برخی کالاها در ش��رایط رکود و تورم و همچنین تغییرات 
نهادی در س��ازمان امور مالیاتی، از جمله عواملی هستند که به کاهش یا 

کندشدن رشد واقعی درآمدهای مالیات ارزش افزوده انجامیده‌اند.
3 عامل ایستایی درآمدهای مالیاتی

همانطور که در ابتدای گزارش گفته ش��د، درآمدهای مالیاتی به س��ه 
دلیل ثابت مانده‌اند؛ نخس��ت، نقش خاص نفت و نحوه لحاظ کردن آن 
در حس��اب‌های مالیاتی ک��ه در مقاطعی باع��ث بزرگ‌نمایی درآمدها و 
س��پس کاهش ناگهانی آنها شده اس��ت. دوم، قیمت‌گذاری دستوری و 
سیاس��ت‌های ارزی که به‌طور سیستماتیک، پایه‌های مالیاتی را تضعیف 
کرده و ارزش واقعی مالیات‌های دریافتی را کاهش داده‌اند. سوم، گسترش 
معافیت‌های مالیات��ی، به‌ویژه در دهه ۱۳۹۰ ک��ه بخش قابل‌توجهی از 
ظرفیت مالیات‌س��تانی را از بین برده و آثار آن همچنان در بودجه دولت 
باقی اس��ت. حل معم��ای درآمدهای مالیاتی، صرفا ب��ا افزایش نرخ‌ها یا 
معرفی پایه‌های جدید امکان‌پذیر نیس��ت، بلکه نیازمند بازنگری عمیق 
در سیاست‌های اقتصادی، حذف قیمت‌گذاری دستوری، احتیاط جدی 
در اعطای معافیت‌ها و حرکت مس��تمر به سمت نظام مالیاتی داده‌محور 
و مبتنی بر س��امانه‌های اطلاعاتی است. تنها در چنین شرایطی می‌توان 
انتظار داش��ت که مالیات به ‌تدریج، جایگاه واقعی خود را در تامین مالی 
دول��ت پیدا کند و نس��بت مالیات به تولید ناخالص داخلی به س��طحی 

متناسب با ظرفیت اقتصاد ایران برسد.

چرا با وجود گسترش پایه‌های مالیاتی، درآمد دولت افزایش نیافته است؟

معمای درآمدهای مالیاتی ایران

مع��اون ارزی بانک مرکزی در آخرین روزه��ای آذرماه، گفت که »طی 
دو س��ال گذشته، حدود ۹۰۰ کارت بازرگانی اجاره‌ای، شناسایی شده که 
بیش از ۱۵ میلیارد دلار ارز را به چرخه رس��می برنگردانده‌اند.« به گفته 
»علیرضا گچ‌پززاده«، »۱۵ نفر از این افراد به‌تنهایی حدود ۶ میلیارد دلار 
تعه��د ارزی دارند که آدرس بس��یاری از آنها در روس��تاهای دورافتاده و 
شهرهای مرزی، ثبت شده است.« البته این اولین بار نیست که کارت‌های 
بازرگانی اجاره‌ای، خبرس��از می‌شود. پیش‌تر هم در سال ۱۳۹۹، ماجرای 
وارد کردن ۷۰۰ پورشه توسط پیرزن روستایی، خبرساز شده بود. موضوع 
عدم بازگشت ارزهای صادراتی نیز بارها خبرساز شده است. در آبان امسال 
»حسین صمصامی« در صحن علنی مجلس، گفته بود که از سال ۱۳۹۷ 
تا چهار ماهه نخست امسال، بیش از ۹۵ میلیارد دلار ارز حاصل از صادرات 
به کش��ور بازنگشته و این ارزها یا تبدیل به قاچاق شده یا از کشور خارج 
ش��ده اس��ت و از این محل، بیش از ۲۰۰۰ میلیارد تومان از جیب مردم 
برداشته شده، یعنی به‌عبارتی به سرقت رفته است. در واکنش به اظهارات 
این نماینده مجلس، روابط عمومی بانک مرکزی، اعلام کرد که آمار اعلام 
ش��ده، درست و دقیق نیس��ت و موضوع عدم بازگشت ارز و رفع تعهدات، 
همواره توس��ط کارگروه بازگشت ارز صادرات، پیگیری و براساس قانون به 

مراجع ذی‌صلاح اعلام می‌شود.
در چنین ش��رایطی، عده‌ای انگش��ت اتهام را به س��مت بانک مرکزی 
می‌گیرند و معتقدند سیاس��ت‌های ارزی، ریشه اصلی همه این مشکلات 
اس��ت. در طرف دیگ��ر ماجرا، برخ��ی معتقدند این ش��رکت‌های دولتی 
و خصولتی هس��تند که ارز ناش��ی از صادرات را به چرخه اقتصاد کش��ور 
ب��از نمی‌گردانند. ب��ا این حال، تصمیمات دولت برای اصلاح این ش��رایط 
در نهای��ت گریبان صادرکنن��دگان خرد را می‌گی��رد. هرچند عده‌ای هم 

سوءاستفاده صادرکنندگان را عامل اصلی هدرفت منابع ارزی می‌دانند.

در این ارتباط، رئیس کمیس��یون حکمرانی اتاق تهران از سیاست‌های 
کلان ارزی و تج��اری، انتق��اد ک��رد و گف��ت که بخش قاب��ل توجهی از 
مشکلات عدم بازگشت ارزهای صادراتی، ریشه در همین سیاست‌ها دارد؛ 
به‌طوری‌که حدود ۹۰۰ کارت بازرگانی هنوز تعهد ارزی ناش��ی از صادرات 
خود را ایفا نکرده‌اند. »حسن فروزان‌فرد« درباره اینکه چرا ارزهای صادراتی 
باز نمی‌گردند، به »ایس��نا« توضیح داد: بحث ارزه��ای صادراتی، موضوع 
تازه‌ای نیس��ت و سال‌هاس��ت که در این چرخه معیوب، گرفتار مانده‌ایم. 
این وضعیت چند علت بنیادین دارد؛ یکی از مهمترین دلایل، دس��تکاری 
نرخ ارز و چندنرخی بودن آن است که عملا انگیزه و توجیه اقتصادی لازم 
برای عرضه به‌ موقع و قانونی ارز صادراتی در بازار داخلی را از بین می‌برد. 
هر چقدر هم این واقعیت انکار شود، تا زمانی که سه یا چهار نرخ مختلف 
در بازار وج��ود دارد، جذابیت لازم برای بازگرداندن ش��فاف و صحیح ارز 
به کش��ور فراهم نخواهد ش��د. به گفته »فروزان فرد«، نکته کلیدی دیگر 
از زاویه دید صادرکننده قابل بررس��ی است. صادرکننده‌ای که کالا صادر 
کرده و قصد بازگرداندن ارز خود را دارد، مدام با این پرس��ش مواجه است 
که چگونه می‌تواند ارز صادرات را با قیمت مناس��ب‌تری به فروش برساند. 
هزینه‌ه��ای مواد اولیه، خدم��ات، اجاره، تعمیر و نگه��داری و تجهیزات، 
همگی براس��اس نرخ‌های واقعی و غیررس��می بازار پرداخت می‌شوند، اما 
ب��ه صادرکننده اجازه داده نمی‌ش��ود ارز خود را به قیمت توافقی و واقعی 
در ب��ازار عرضه کند. بان��ک مرکزی عملا به ‌عنوان یک واس��طه یا بروکر 
اجباری در فرآیند عرضه ارز قرار گرفته اس��ت؛ موضوعی که ریش��ه‌ای و 
جدی است و همچنان اصلاح نشده است. رئیس کمیسیون حکمرانی اتاق 
تهران با بیان اینکه سیاست‌های سخت‌گیرانه در صدور و تمدید کارت‌های 
بازرگانی، پیامدهای ناخواسته‌ای به همراه داشته، گفت: شرکت‌ها، به ‌ویژه 
بازرگانان و صادرکنندگان اصلی و صاحب‌نام، در این فرآیند آسیب دیدند و 

درگیر مشکلات بازگشت ارز شدند. در مقابل، فضا برای ورود افراد حقیقی 
و حقوقی غیرحرفه‌ای فراهم ش��د. نگاهی به فهرس��ت منتشرشده درباره 
کارت‌هایی که تعهد ارزی خود را ایفا نکرده‌اند نشان می‌دهد که عمده آنها 
متعلق به افراد حقیقی اس��ت. در واقع، با دشوارتر کردن فرآیند دریافت و 
تمدید کارت بازرگانی برای شرکت‌های واقعی و تولیدکنندگان، زمینه‌ای 
ایجاد ش��د تا صدها فرد حقیقی یا حقوقی فاقد س��ابقه حرفه‌ای، به‌عنوان 
دارنده کارت بازرگانی وارد صحنه ش��وند. این افراد نه تولیدکننده‌اند و نه 
صادرکننده حرفه‌ای. پرسش اینجاست که این کارت‌ها چگونه صادر شده 
و در اختیار چه کسانی قرار گرفته است؟ پیش‌تر، زمانی که طرف تعامل، 
شرکت‌های شناخته ‌ش��ده بودند، امکان گفت‌وگو، تعامل، اعمال نظارت، 
اعمال جریمه یا طراحی س��ازوکارهای بازگش��ت منابع وجود داشت. این 
شرکت‌ها به اعتبار، برند و تداوم فعالیت خود اهمیت می‌دادند، اما اکنون 
با فردی حقیقی مواجه هستیم که نه بازرگان حرفه‌ای است و نه وابستگی 
جدی به این فعالیت دارد؛ گاه کارمند یا فردی غیرحرفه‌ای است که صرفا 
به ‌عنوان دارنده کارت وارد این عرصه شده است. در چنین شرایطی، ابزار 

مؤثری برای برخورد، تعامل یا الزام به ایفای تعهدات وجود ندارد.
به گفته وی، این افراد از بستر سامانه جامع تجارت وارد فرآیند شده‌اند و 
اکنون به یکی از گلوگاه‌های بازگشت ارز صادراتی تبدیل شده‌اند. بنابراین 
دیگر نمی‌توان این مسئله را به‌ عنوان حرفی تکراری یا تحلیلی متعلق به 
سال‌های گذش��ته تلقی کرد. افرادی که امروز به ‌عنوان اشخاص حقیقی 
کارت بازرگانی دریافت کرده‌اند، همگی در س��امانه جامع تجارت ثبت‌نام 
کرده‌اند، مدارک و مستندات خود را ارائه داده‌اند و درخواست آنها مستقیماً 
به وزارت صمت ارسال شده است. پس از تأیید وزارت صمت، صرفاً مراحل 
نهایی چاپ و تحویل کارت توس��ط اتاق بازرگانی انجام می‌شود. بنابراین، 

اتاق بازرگانی، نقشی در تشخیص هویت یا احراز صلاحیت آنها ندارد.

انتقاد اتاق بازرگانی از سیاست‌های کلان

چرا ارز صادراتی بازنمی‌گردد؟

اخبــــــار

سخنگوی بانک مرکزی خبر داد
راه‌اندازی صندوق‌های جدید طلا

سخنگوی بانک مرکزی از راه‌اندازی صندوق‌های جدید طلا در بازار سرمایه 
و مداخله مس��تمر و س��نگین بانک مرکزی در بازار اس��کناس ارز، خبر داد و 
گفت صندوق‌های جدید طلا راه‌اندازی می‌شوند. »محمد شیریجیان«، معاون 
اقتصادی و س��خنگوی بانک مرکزی  از اتخاذ تمهیدات جدید برای مدیریت 
بازار ارز و طلا، خبر داد و گفت: صبح دوش��نبه، جلس��ه هیأت عامل و کمیته 
مدیریت بازار ارز بانک مرکزی به ریاست رئیس‌کل بانک مرکزی، برگزار و در 

ادامه مصوبات پیشین، تصمیمات تازه‌ای در این حوزه اتخاذ شد.
او با اشاره به نخستین مصوبه این جلسه، توضیح داد: مقرر شد بانک مرکزی 
با استفاده از ظرفیت ش��بکه بانکی و به‌کارگیری روش‌های نوین، مداخله‌ای 
گسترده، مستمر و سنگین در بازار ارز اسکناس انجام دهد. جزییات این برنامه 

طی چند روز آینده به اطلاع عموم مردم خواهد رسید.
معاون بانک مرکزی سپس به اقدامات جدید در حوزه تنظیم‌گری بازار طلا، 
اشاره کرد و افزود: علاوه بر تداوم روش‌های قبلی از جمله پیش‌فروش و حراج 
نقدی س��که، مقرر شد بانک مرکزی با اس��تفاده از ظرفیت بازار سرمایه و با 
همکاری سازمان بورس و اوراق بهادار، صندوق‌های طلای جدید را راه‌اندازی 
کن��د. بر این اس��اس، واحدها و س��ایر اوراق بهادار این صندوق‌ها با ش��رایط 
جذاب‌تر نسبت به وضعیت موجود به فروش خواهد رسید که طرح آن آماده 

و هماهنگی‌های لازم انجام شده و جزییات آن نیز به‌ زودی اعلام می‌شود.
س��خنگوی بانک مرک��زی همچنین از عملیاتی ش��دن دو صندوق جدید 
ارزی، خبر داد و گفت: براس��اس تصمیم اتخاذشده، بانک مرکزی با همکاری 
س��ازمان بورس و اوراق بهادار، دو صندوق »پروژه ارزی« و »درآمد ارزی« را 
راه‌ان��دازی خواهد کرد که عموم مردم و فع��الان اقتصادی می‌توانند با خرید 
واحده��ای این صندوق‌ها از س��ودآوری ارزی قابل توجهی برخوردار ش��وند. 
به گفته »ش��یریجیان«، منابع ارزی مورد استفاده برای خرید واحدهای این 
صندوق‌ها ش��امل اسکناس، حواله‌های ارزی و حساب‌های ارزی خواهد بود و 
این اقدام، علاوه بر ایجاد س��ودآوری ارزی برای مردم، می‌تواند به تأمین مالی 
ارزی پروژه‌ها، تقویت اشتغال پایدار و افزایش درآمدهای ارزی کشور در آینده 

نزدیک کمک کند.

در ادامه فرآیند گزیر بانک آینده
»ایران‎مال« فروشی شد

در ادام��ه‌ اج��رای فرآیند گزیر بانک آین��ده، هیأت ارزش‌گ��ذاری اموال و 
دارایی‌ها، قیمت‌گذاری شرکت ایران‌مال را در دستور کار فوری خود قرار داد. 
به گزارش بانک مرکزی، صندوق ضمانت سپرده‌ها اعلام کرد: براساس تصمیم 
هیأت گزیر، فرآیند قیمت‌گذاری ایران‌مال به‌صورت تخصصی و با بهره‌گیری 
از جامع‌ترین هیأت کارشناس��ی انجام خواهد ‌شد. ارزیابی این دارایی مهم با 
بالاترین س��طح دقت، جامعیت و اتقان توس��ط بزرگ‌ترین هیأت کارشناسی 
که از جهت تعداد اعضا و تنوع رشته‌ها به لحاظ تاریخی کم‌نظیر است، انجام 
می‌ش��ود و انتظار می‌رود با توجه به برخورداری از س��ابقه‌ قیمت‌گذاری‌های 
قبل��ی، در کوتاه‌ترین زمان ممکن به نتیجه برس��د. در این چارچوب، هیأت 
کارشناس��ی با پوش��ش حوزه‌ه��ای مختل��ف از جمله مال��ی، حقوقی، فنی، 
بهره‌ب��رداری، املاک، قرارداده��ا و ارزیابی اقتصادی، مأموری��ت دارد تمامی 
ابعاد دارایی، ظرفیت‌ها، تعهدات و ارزش واقعی ش��رکت ایران‌مال را بررسی، 
مستندسازی و ارزش‌گذاری نماید. این رویکرد چندرشته‌ای با هدف افزایش 
شفافیت، کاهش ریس��ک‌های کارشناسی و صیانت از حقوق ذی‌نفعان اتخاذ 
ش��ده اس��ت. با توجه به اهمیت و ابعاد این دارایی، فرآیند قیمت‌گذاری باید 
مبتنی بر اس��تانداردهای حرفه‌ای، ضوابط قانونی و مصوبات لازم‌الاجرا باشد 
و ارزیابی انجام‌ش��ده، پس از ممیزی نهای��ی، در چارچوب مقررات برای اجرا 

ابلاغ خواهد شد.

یارانه آذرماه دهک‌های ۴ تا ۹ واریز شد
یارانه مرحله ۱۷۸ آذرماه ۱۴۰۴ به حس��اب سرپرس��تان خانوار دهک‌های 
چهارم تا نهم واریز شد. به گزارش سازمان هدفمندسازی یارانه‌ها، یارانه مرحله 
۱۷۸ به مبلغ ۱۲۷ هزار و ۱۳۳ میلیارد ریال به حس��اب ۱۴ میلیون و ۶۲۹ 
هزار و ۳۴ سرپرس��ت خانوار در دهک‌های چهارم تا نهم در سراس��ر کش��ور، 
واریز و قابل برداش��ت است. طبق اعلام سازمان هدفمندسازی یارانه‌ها، مبلغ 
واریزی با در نظر گرفتن کسر اقس��اط وام‌های سرپرستان وام‌گیرنده صورت 
گرفته است. براساس دهک‌بندی اعلام شده از سوی وزارت تعاون، کار و رفاه 
اجتماعی، ۴۲ میلیون و ۳۸۴ هزار و ۷۴۰ نفر در دهک‌های چهارم تا نهم قرار 
دارند که یارانه نقدی آنها هر ماه به حساب سرپرستان این خانوارها توسط ٢٨ 

بانک عامل در سراسر کشور، واریز می‎شود.

نقره به سقف تاریخی خود رسید
رکوردهای جدید طلا و نقره

قیمت هر اونس طلا در معاملات روز دوشنبه، تحت تاثیر پیش‌بینی‌ها برای 
کاهش نرخ بهره توس��ط فدرال رزرو آمریکا و افزایش تقاضا، به رکورد بالایی 
رس��ید و نقره نیز بالاترین رکوردش را ثبت ک��رد. بهای هر اونس طلا با ۱.۲ 
درص��د افزایش، رکورد ۴۳۹۱ دلار و ۹۲ س��نت را ثبت کرد. بهای هر اونس 
ط�ال در ب��ازار معاملات آتی آمریکا برای تحویل در م��اه فوریه، با ۰.۷ درصد 
افزایش به ۴۴۱۶ دلار و ۳۰ سنت رسید. قیمت این فلز گرانبها از ابتدای سال 
جاری تاکنون، ۶۷ درصد رش��د داشته و رکوردهای متعددی را ثبت کرده و 
برای اولین بار از مرز ۳ هزار و ۴ هزار دلار عبور کرده است. هر اونس نقره به 
دلیل تقاضای قوی صنعتی و کمبود تاریخی موجودی نقره در بازار لندن، در 
سال جاری ۱۳۸ درصد رشد قیمت داشته و عملکرد بسیار بهتری نسبت به 

طلا داشته است.
با توجه به اینکه قیمت هر اونس طلا در ماه دسامبر، 4 درصد رشد داشته 
و پایان س��ال ۲۰۲۵ نزدیک شده، خریداران ممکن است تحت تاثیر کاهش 
حجم معاملات و افزایش احتمال سودگیری، با احتیاط عمل کنند. قیمت طلا 
که به طور سنتی به عنوان یک دارایی امن تلقی می‌شود، با افزایش تنش‌های 
ژئوپلیتیکی و تجاری، خرید مداوم بانک‌های مرکزی و انتظارات برای کاهش 
نرخ بهره در سال آینده رشد کرده است. دلار ضعیف‌تر، طلا را که به ارز آمریکا 
قیمت گذاری می‌شود، برای خریداران خارجی ارزان‌تر می‌کند. بازارها در حال 
حاضر، با وجود هش��دار فدرال رزرو، حداقل دو دور کاهش ۲۵ واحد پایه نرخ 
بهره آمریکا در سال آینده را پیش‌بینی می‌کنند. طلای بدون بازده معمولا در 
محیط نرخ بهره پایین عملکرد خوبی دارد. »مت سیمپسون« تحلیلگر ارشد 
موسسه »اس��تون ایکس«، گفت: »دو دور کاهش نرخ بهره فدرال رزرو برای 
سال ۲۰۲۶ در نظر گرفته شده  و کاهش نرخ اشتغال‎زایی در آمریکا و تغییر 
به یک فدرال رزرو با رویکردی ملایم‌تر، احتمالا باعث افزایش بیش��تر قیمت 
طلا خواهد شد.« همچنین در بازار سایر فلزات ارزشمند، قیمت هر اونس نقره 
با ۲.۷ درصد افزایش به ۶۹ دلار و ۲۳ سنت رسید که بالاترین قیمت تاریخی 
این فلز گرانبهاس��ت. بهای هر اونس پلاتین ب��ا ۴.۱ درصد افزایش به ۲۰۵۴ 
دلار و ۲۵ سنت و بهای هر اونس پالادیوم با 4 درصد افزایش به ۱۷۸۱ دلار 

و ۳۲ سنت رسید.
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نگــــاه

در پی انتشار خبر توقیف نفتکش ونزوئلایی
قیمت نفت بالا رفت

در پی انتش��ار خبر توقیف نفتکش ونزوئلا از سوی آمریکا، قیمت 
هر بش��که نفت برنت به ۶۰ دلار رس��ید. قیم��ت نفت در معاملات 
آس��یایی روز دوش��نبه، پ��س از آنکه مقامات اع�الم کردند آمریکا 
یک نفتکش را در آب‌های بین‌المللی س��واحل ونزوئلا توقیف کرده 
است، افزایش یافت. قیمت هر بشکه نفت برنت با ۴۶ سنت معادل 
۰.۸ درصد افزایش به ۶۰ دلار و ۹۳ س��نت و نفت وس��ت تگزاس 
اینترمدیت آمریکا با ۴۶ س��نت مع��ادل ۰.۸ درصد افزایش به ۵۶ 
دلار و ۹۸ س��نت رس��ید. »جون گو« تحلیلگر ارش��د بازار نفت در 
ش��رکت »اس��پارتا کامودیتیز«، گفت: »بازار در حال توجه به این 
واقعیت اس��ت ک��ه دولت ترام��پ رویکرد س��ختگیرانه‌ای در قبال 
تجارت نفت ونزوئلا اتخاذ کرده اس��ت. بنابراین، قیمت نفت توسط 
این اخبار ژئوپلیتیکی در کنار تنش‌های شدید روسیه و اوکراین در 
پس‌زمینه، در یک بازار اساس��ا بسیار نزولی، پشتیبانی شده است.« 
مقامات در روز یکش��نبه به »رویترز« گفتند: گارد س��احلی آمریکا 
در ح��ال تعقیب یک نفتکش در آب‌های بین‌المللی نزدیک ونزوئلا 
است که در صورت موفقیت، دومین عملیات از این دست در طول 
آخر هفته و س��ومین عملیات در کمتر از دو هفته خواهد بود. کاخ 

سفید بلافاصله به درخواست اظهارنظر پاسخی نداد.
»تونی س��ایکامور« تحلیلگر ش��رکت »آی جی«، گفت: »افزایش 
قیمت نفت، ناش��ی از تحولات ژئوپلیتیکی است که با اعلام دونالد 
ترام��پ، رئیس‌جمهور آمریکا مبنی بر محاص��ره کامل و تمام عیار 
نفتکش‌های تحریم شده ونزوئلا و تحولات بعدی در آنجا و به دنبال 
آن گزارش‌های��ی مبنی بر حمله پهپادی اوکراینی به یک کش��تی 
ناوگان س��ایه روس��یه در دریای مدیترانه آغاز شد. بازار امید خود 
را برای دس��تیابی به توافق پایدار مذاکرات صلح روس��یه و اوکراین 
ب��ا میانجیگری آمریکا در آینده نزدیک، از دس��ت داده اس��ت. این 
تح��ولات به جبران نگرانی‌های م��داوم در مورد عرضه بیش از حد 
کمک کرده و همراه با شکست کاذب قیمت‌ها در هفته گذشته که 
بازار را غافلگیر کرد، موازنه ریس��ک‌ها بسیار نزدیک به بازگشت به 
س��مت افزایش قیمت نفت خام است.« به گزارش »رویترز«، نفت 
برنت و وست تگزاس اینترمدیت در هفته گذشته، حدود یک درصد 
کاه��ش یافتن��د و به کاهش 4درصدی در هفته منتهی به هش��تم 

دسامبر، افزودند.

در یک سال و نیم گذشته رقم خورد
رشد ۱۵۷ درصدی تجدیدپذیرها

از ابت��دای دول��ت چهاردهم ت��ا ابتدای آذرم��اه ۱۴۰۴، ظرفیت 
منصوب��ه نیروگاه‌های تجدیدپذیر و پ��اک از میزان ۱۲۳۰ مگاوات 
به ۳۱۶۵ مگاوات رسیده که رشد ۱۵۷ درصدی را نشان می دهد؛ 
افزای��ش تولید برق از مناب��ع تجدیدپذیر در س��ال جاری، حاصل 
بهره‌برداری از ظرفیت‌های جدید نیروگاهی و رش��د تدریجی سهم 
انرژی‌های پاک در ش��بکه برق کش��ور اس��ت. به گزارش »ساتبا«، 
استان مرکزی با ظرفیت ۴۵۹.۰۱ مگاوات، رتبه نخست را در میان 
اس��تان‌های پیشرو توسعه انرژی‌های تجدیدپذیر به خود اختصاص 
داده و پس از آن اس��تان اصفهان با ظرفی��ت ۳۹۴.۹۴ مگاوات در 
جایگاه دوم و استان یزد با ۳۲۵.۸۵ مگاوات در رتبه سوم استان‌های 
دارای بیش��ترین ظرفیت نیروگاه‌ه��ای تجدیدپذیر قرار دارند. پس 
از این اس��تان‌ها، اس��تان‌های کرم��ان، قزوین، خراس��ان رضوی و 
س��منان نیز سهم قابل‌توجهی در توس��عه این نیروگاه‌ها داشته‌اند. 
تمرکز ظرفیت‌های نصب‌ش��ده در این اس��تان‌ها نشان‌دهنده نقش 
زیرس��اخت‌ها، شرایط اقلیمی مناسب و مشارکت سرمایه‌گذاران در 
توس��عه پروژه‌های تجدیدپذیر اس��ت؛ آمارها حاکی از آن است که 
توزی��ع جغرافیایی نیروگاه‌های تجدیدپذیر در کش��ور، به‌تدریج در 
حال گسترش بوده و استان‌های بیشتری به جمع استان‌های فعال 

در این حوزه اضافه شده‌اند.
همچنین استان قزوین با ظرفیت ۱۶۴.۳۸ مگاوات، رتبه نخست 
توس��عه نیروگاه‌های بادی کش��ور را به خود اختصاص داده است؛ 
ای��ن می��زان ظرفیت، قزوین را به قطب اصل��ی تولید برق بادی در 
کش��ور تبدیل کرده اس��ت؛ پس از قزوین، استان آذربایجان شرقی 
ب��ا ظرفیت ۵۲.۶۵ مگاوات و اس��تان خراس��ان رض��وی با ۵۱.۳۰ 
مگاوات در رتبه‌های دوم و س��وم استان‌های پیشرو در حوزه انرژی 
ب��ادی قرار دارند؛ این آمار بیانگر تمرکز توس��عه نیروگاه‌های بادی 
در اس��تان‌هایی است که از ش��رایط بادخیزی مناسب برخوردارند. 
توس��عه انرژی بادی به‌عنوان یک��ی از منابع پایدار تولید برق، نقش 
مهمی در تنوع‌بخشی به سبد انرژی کشور و افزایش پایداری شبکه 
برق دارد؛ آمارهای س��اتبا نشان می‌دهد سهم نیروگاه‌های بادی در 
کنار سایر فناوری‌های تجدیدپذیر، به ‌تدریج در حال افزایش است.

از ابت��دای دولت چهاردهم ت��ا ابتدای آذر م��اه ۱۴۰۴، ظرفیت 
منصوب��ه نیروگاه‌های تجدیدپذیر و پ��اک از میزان ۱۲۳۰ مگاوات 
به ۳۱۶۵ مگاوات رس��یده که رشد ۱۵۷ درصدی را نشان می‎دهد؛ 
افزای��ش تولید برق از مناب��ع تجدیدپذیر در س��ال جاری، حاصل 
بهره‌برداری از ظرفیت‌های جدید نیروگاهی و رش��د تدریجی سهم 
انرژی‌های پاک در ش��بکه برق کش��ور اس��ت؛ روندی که می‌تواند 
نق��ش موث��ری در کاهش مصرف س��وخت‌های فس��یلی و ارتقای 
پای��داری تامین ب��رق ایفا کن��د. در حال حاض��ر در بیش از ۶۰۰ 
س��اختگاه پروژه نصب نیروگاه‎های تجدیدپذیر در کشور فعال است 
که تا پایان ش��هریورماه ۱۴۰۵ به بهره‌برداری می‌رسند. همچنین 
متوس��ط قیمت معاملات برق س��بز در آبان م��اه ۱۴۰۴ در بورس 
انرژی به ارزش ۵۱۵۱۸ ریال بر کیلووات س��اعت بوده است. انتشار 
فراخوان اعطای تسهیلات ریالی از محل منابع اشتغال برای احداث 
نیروگاه‌های خورش��یدی ۵۰ تا ۱۰۰۰ کیلوواتی، نهایی شدن ساز و 
کار واگذاری نقدی تجهیزات خریداری ش��ده به متقاضیان احداث 
نیروگاه بین س��اتبا و صندوق توسعه ملی و  ابلاغ ضوابط و شرایط 
جدید احداث نیروگاه تجدیدپذیر و پاک توس��ط واحدهای صنعتی 
معدنی و کش��اورزی در س��طح توزیع از مهمترین اقدامات صورت 
گرفته در س��ازمان ساتبا طی س��ال جاری در جهت تسهیلگری در 
توس��عه نیروگاه های تجدیدپذیر در کش��ور بوده است. تجهیز ۱۰ 
مرکز سازمان فنی و حرفه‌ای توسط وزارت نیرو برای آموزش انرژی 
تجدیدپذی��ر و انجام مذاکرات اولیه عرضه تجهیزات احداث نیروگاه 
تجدیدپذیر از طریق بورس کالا و عملیاتی شدن آن طی هفته‌های 
آت��ی از جمله دیگر فعالیت‎های صورت گرفته در س��ازمان س��اتبا 
در س��ال ۱۴۰۴ تاکنون بوده است. با افزایش ظرفیت نیروگاه‌های 
تجدیدپذیر در سال جاری تاکنون در مصرف ۲۹ میلیارد لیتر  آب 
و مصرف ۳۰ میلیارد مترمکعب س��وخت صرفه جویی ش��ده  و از 

انتشار ۶۵ میلیون تن دی اکسید کربن جلوگیری شده است.

فرصت امروز: س��ومین ماه پاییز در حالی به پایان رسید که بازارهای 
مال��ی، تحت تاثیر افزایش انتظارات تورمی، ش��اهد رکوردش��کنی‌های 
متع��ددی بودند. در صدر این بازارها، بورس تهران بهترین ماه س��ال را 
تجربه کرد و ش��اخص کل با صعود ۲۳ درصدی در نهمین ماه امس��ال 
توانس��ت در رتبه سوم جدول کسب بازدهی بازارهای دارایی در آذرماه 
1404 ق��رار بگیرد و برای نخس��تین ب��ار در تاریخ بازار س��رمایه، وارد 
کانال ‌۳ میلیون و ۹۰۰ هزار واحدی ش��ود. ش��اخص کل بورس تهران 
در بازه س��ه ‌ماهه فصل پاییز نیز رش��د قابل توجهی را کس��ب کرد و با 
ثب��ت بازدهی ۵۳ درصدی، در صدر ج��دول بازدهی بازارها در این بازه 
زمانی ایستاد. بازگشت اقبال س��رمایه‌گذاران حقیقی، تشدید انتظارات 
تورم��ی و افزایش قیم��ت دلار از مهمترین محرک‌ه��ای بورس در این 
مسیر صعودی بودند. پس از اصلاح بورس در فصل تابستان، بازار سهام 
با عبور از سقف‌های تاریخی در فصل پاییز توانست مسیر صعودی خود 
را تثبی��ت کند و جایگاه خود را ب��ه‌ عنوان یکی از مهمترین گزینه‌های 

سرمایه‌گذاری در اقتصاد ایران، اثبات نماید.
با این حال در کلیت س��ال 1404، همچنان طلای ۱۸عیار، پیش��تاز 
بازارهاست و با بازدهی ۶۷ درصدی در ۹ ماه گذشته در صدر بازارهای 
دارایی ایستاده است. بازارهای سکه و سهام نیز در رتبه‌های دوم و سوم 
قرار گرفتند. همچنی��ن در بازه ۱۲ماهه نیز طلای ۱۸عیار باز هم رتبه 
نخست را از آن خود کرد و با ثبت بازدهی ۱۷۶ درصدی در پله نخست 
ایس��تاد. بدین ترتیب، هم در بازه زمانی ۹ماهه و هم بازه زمانی سالانه، 
طلای ۱۸عیار کماکان صدرنش��ین مطلق بازارهاس��ت. بورس البته در 
بازه ۱۲ماهه نتوانس��ته در رتبه‌های بالای جدول قرار بگیرد و پشت سر 
انواع س��که و اسکناس دلار، در رتبه شش��م بازارهای پربازده یک سال 
اخی��ر، جای گرفته اس��ت. بورس تهران دی��روز در اولین روز معاملاتی 
فصل زمستان نیز ۱۰ هزار واحد بالا رفت و به ارتفاع ۳ میلیون و ۹۰۹ 

هزار رسید.
واکنش مثبت بورس به حذف حجم مبنا

روز گذش��ته سرانجام پس از گذش��ت بیش از ۲۰ سال، طلسم حجم 
مبنا در بورس و فرابورس شکس��ته ش��د و این محدودیت معاملاتی که 
از اوای��ل دهه 1380 بر جریان دادوس��تدها س��ایه افکن��ده بود، به جز 
نمادهای بازار پایه فرابورس، برای س��ایر نمادهای بورس��ی و فرابورسی 
حذف شد. پیش‌بینی می‌شد که این تصمیم به عنوان یک محرک برای 
نمادهای کوچک، عمل کند و آمار نیمه نخس��ت معاملات دوش��نبه به 
وضوح نش��ان می‌دهد که این پیش‌بینی به حقیقت پیوس��ته است. در 
گذش��ته، بسیاری از نمادهای کوچک به دلیل عدم پر شدن حجم مبنا، 
حتی با وجود تقاضای س��نگین، نمی‌توانستند تغییر قیمت معناداری را 
تجربه کنند و همین موض��وع باعث حبس نقدینگی و کاهش جذابیت 

این دسته از سهام شده بود. بدین ترتیب در پایان معاملات روز دوشنبه 
اول دی‌ماه، بازار س��رمایه ایران یک روز پرفراز و نش��یب‌ دیگر را پشت 
سر گذاشت که در آن، شادی اولیه سهامداران در نیمه دوم معاملات با 
موج سنگینی از عرضه‌ها به چالش کشیده شد. در حالی که معامله‌گران 
با خوش‌بینی کامل به اس��تقبال حذف حجم مبن��ا رفته بودند، جریان 
دادوس��تدها به ش��کلی پیش رفت که دو نیمه متفاوت از نظر روانی و 
تکنیکالی در یک روز به ثبت رس��ید و ش��اخص کل بورس که در نیمه 
اول معاملات با جهش��ی خیره‌کننده بیش از ۴۲ هزار واحد رش��د کرده 
بود، در نیمه دوم با تغییر جهت معنادار نقدینگی مواجه ش��د. ش��دت 
عرضه‌ها در س��اعات پایانی معاملات دوش��نبه به ق��دری افزایش یافت 
ک��ه نماگر اصلی بازار حدود ۳۱ هزار واحد از ارتفاع فتح ش��ده خود را 
عقب‌نشینی کرد و در نهایت با رشد تنها ۱۰ هزار و ۸۹۱ واحدی معادل 
۰.۲۸ درصد، در س��طح ۳ میلیون و ۹۰۹ هزار واحد آرام گرفت که این 
موضوع نشان‌دهنده پس گرفتن بخش بزرگی از سودهای روزانه توسط 
عرضه‌کنندگان بود. در پایان معاملات روز دوش��نبه اول دی‌ماه، ارزش 
معاملات س��هام، حق تقدم و صندوق‌های سهامی به رقم چشمگیر ۱۹ 
همت رس��ید که با حج��م معاملاتی معادل ۴۲.۳ میلیارد برگه س��هم، 

نشان‌دهنده پویایی بالای بازار علی‎رغم عرضه‌ها است.
چرخش نقدینگی به نمادهای کوچک

وضعیت بازار در س��اعات ابتدایی معاملات دوشنبه به گونه‌ای بود که 
اکثر نمادها در حاشیه مثبت کامل و حتی صف خرید، معامله می‌شدند، 
اما با ورود به نیمه دوم زمان معاملات، افزایش فش��ار فروش باعث شد 
بسیاری از نمادهایی که در ابتدا سبزپوش بودند، در پایان بازار به دامنه 
منفی برس��ند و هیجان خرید اولیه، جای خود را به شناس��ایی سود یا 
هراس از اصلاح موقت بدهد. ب��ه گزارش »اقتصادنیوز«، گرچه بازار در 
نهایت منفی بس��ته نش��د و رنگ سبز بر تابلوی ش��اخص‌ها باقی ماند، 
اما نحوه بسته ش��دن قیمت‌ها، نشان‌دهنده غلبه نسبی فروشندگان بر 
خری��داران در دقای��ق پایانی معاملات بود که منجر ب��ه افت قیمت در 
بس��یاری از گروه‌های پیشرو شد. این جابه‏جایی قدرت در حالی رخ داد 
که ش��اخص کل اکثر رش��د خود را پس گرفت و تریدرها شاهد کاهش 
شدید تقاضا در نمادهای شاخص‌ساز بودند که به دلیل وزن بالای‎شان، 
تاثیر بیش��تری بر افت عددی ش��اخص کل داش��تند و فضای عمومی 

معاملات را تحت تاثیر قرار دادند.
نکته حائز اهمیت معاملات دوش��نبه، عملکرد درخش��ان و تاب‌آوری 
بخشی از نمادهای کوچک و متوسط در برابر ریزش‌ها بود که به وضوح 
در عدد ش��اخص کل هم‌وزن نمایان ش��د؛ این ش��اخص با رشد ۸ هزار 
و ۸۲۹ واح��دی، موفق ب��ه ثبت افزایش ۰.۸۲ درصدی ش��د و در تراز 
یک میلیون و ۸۹ هزار واحد ایس��تاد. به عبارتی، شاخص هم‎وزن بیش 

از دو برابر ش��اخص کل رش��د کرد. دلیل اصلی ای��ن تفاوت عملکرد را 
می‌توان به حذف قانون حجم مبنا پس از گذش��ت بیش از ۲۰ سال در 
بورس و فرابورس مرتبط دانس��ت که به عنوان یک محرک جدی برای 
نمادهای کوچک، عمل کرده و کارایی قیمت را در این دس��ته از سهام 
افزایش داده اس��ت. پیش از این، بس��یاری از نمادهای کوچک به دلیل 
س��د حجم مبنا نمی‌توانستند متناسب با عرضه و تقاضا نوسان کنند اما 
اکنون با برداش��ته شدن این محدودیت، نقدشوندگی آنها بهبود یافته و 
همین موضوع باعث ش��د که وضعی��ت نمادهای کوچک به مراتب بهتر 
از نمادهای بزرگ و شاخص‌س��از باش��د و ش��اخص هم‌وزن متناسب با 

شاخص کل عقب‌نشینی نکند.
رشد ارزش معاملات تا سطح 19 همت

در پایان روز معاملاتی اول دی‌ماه، ارزش معاملات س��هام، حق تقدم 
و صندوق‌های س��هامی به رقم چشمگیر بیش از ۱۹ همت رسید که با 
حجم معاملاتی معادل ۴۲.۳ میلیارد برگه س��هم، نش��ان‌دهنده پویایی 
ب��الای ب��ازار علی‎رغم عرضه‌ها اس��ت. یکی از مهمترین س��یگنال‌های 
مثب��ت این روز، خروج س��نگین نقدینگی از صندوق‌ه��ای درآمد ثابت 
ب��ه میزان ۱،۱۳۹ میلیارد تومان بود که نش��ان می‌دهد پول‌های پارک 
ش��ده همچنان تمایل دارند به سمت بازار سهام و سایر بازارهای موازی 
حرک��ت کنند و ورود ۳۲۵ میلیارد تومان پول به س��هام و صندوق‎های 
س��هامی، نش��ان می‎دهد که بخشی از پول خارج ش��ده از صندوق‎های 
درآمد ثابت، وارد بازار سهام شده است. همچنین قدرت خرید حقیقی‌ها 
ب��ا ثبت ع��دد ۱.۴ در وضعیت مطلوبی قرار داش��ت؛ ب��ه طوری که هر 
خریدار به طور میانگین ۷۰.۹ میلیون تومان خرید انجام داده، در حالی 
که س��رانه فروش ۵۰.۴ میلیون تومان ثبت ش��ده است که این برتری 
قدرت خریداران در کنار ارزش صف‌های خرید ۳،۰۸۵ میلیارد تومانی، 

همچنان بارقه‌های امید را برای روزهای آتی زنده نگه داشته است.
بررس��ی نهایی تابلوی معاملات روز دوش��نبه، نش��ان می‌دهد که در 
پای��ان روز، ۴۶۲ نماد در محدوده مثبت و ۳۶۷ نماد در محدوده منفی 
قرار گرفتند و تعداد صف‌های خرید با ۱۹۵ نماد در مقابل ۷۷ نماد در 
صف فروش، نش��ان‌دهنده برتری نسبی خریداران در کلیت بازار است. 
اگرچه ش��اخص کل بورس تهران نتوانس��ت تمام رشد خود را در پایان 
معام�الت دوش��نبه حفظ کند، اما اس��تقرار آن در کان��ال ۳.۹ میلیون 
واح��دی و مقاومت نمادهای کوچک در براب��ر عرضه‌ها، همچنان امید 
سرمایه‎گذاران برای ادامه روند صعودی بورس تهران را زنده نگه داشته 
اس��ت. گفتنی اس��ت دیروز در آن سوی بازار س��رمایه نیز شاخص کل 
فراب��ورس ایران، ۲۲۷ واحد افزایش یافت و به محدوده ۳۲ هزار و ۸۲۹ 
واحد رس��ید. تعداد معاملات فرابورس به ۸۳۵ هزار فقره و ارزش آن به 

رقم چشمگیر ۵۰۹ هزار میلیارد تومان رسید.

بورس تهران با رشد ۵۳ درصدی در صدر بازارهای مالی در پایان آذرماه ایستاد

بازدهی پاییزی بازارها

با اب�الغ آیین‌نامه اجرایی ح��ذف یارانه نقدی دهک‌ه��ای پردرآمد، 
اگرچه هدف سیاستگذار، تمرکز منابع حمایتی بر اقشار کم‌درآمد عنوان 
ش��ده، اما مفاد این آیین‌نامه با پرس��ش‌ها و ابهام‌ه��ای جدی در حوزه 
اجرا، عدالت توزیعی و انطباق با ش��رایط تورمی، مواجه اس��ت. براساس 
اطلاعات ارائه‌شده، دولت در چارچوب بازنگری نظام حمایت‌های نقدی، 
معیارهای مشخصی را برای حذف یارانه نقدی بخشی از خانوارها تعیین 
کرده است. این سیاست عمدتاً متوجه خانوارهای دهک‌های هشتم، نهم 
و دهم درآمدی است؛ دهک‌هایی که براساس داده‌های به‌روزرسانی‌شده 
وزارت تعاون، کار و رفاه اجتماعی، از س��طح معینی از درآمد یا دارایی 
برخوردارند و دیگر مشمول دریافت یارانه نقدی تلقی نمی‌شوند. مبنای 
این تصمیم، میانگین مجم��وع درآمد ماهانه اعضای خانوار در یک بازه 
زمانی شش ‌ماهه است که به ‌صورت دوره‌ای مورد پایش قرار می‌گیرد.

به گ��زارش »اکوایران«، آس��تانه درآمدی برای ح��ذف یارانه به بعد 
خانوار وابسته است. برای خانوارهای یک‌نفره، اگر مجموع درآمد ماهانه 
به ۳۰ میلیون تومان یا بیش��تر برسد، یارانه نقدی قطع خواهد شد. این 
رقم معادل ۱.۲۵ برابر حداقل معافیت ماهانه حقوق مذکور در بند یک 
از ج��زء »ز« تبصره یک قانون بودجه 1404  تعریف ش��ده اس��ت. در 
خانوارهای دو نفره، این س��قف به ۳۶ میلیون تومان افزایش می‌یابد که 
برابر با ۱.۵ برابر حداقل معافیت حقوق است. برای خانوارهای سه ‌نفره، 
حد آستانه ۴۲ میلیون تومان و معادل ۱.۷۵ برابر حداقل معافیت تعیین 
ش��ده و در خانوارهای چهار نفره، این رقم به ۴۸ میلیون تومان، یعنی 
دو برابر حداقل معافیت ماهانه حقوق، می‌رس��د. در نهایت، خانوارهای 
پنج ‌نفره با درآمد ماهانه ۵۴ میلیون تومان یا بیش��تر، که معادل ۲.۲۵ 
برابر حداقل معافیت حقوق اس��ت، از فهرس��ت دریافت‌کنندگان یارانه 
نقدی خارج می‌ش��وند. درخصوص خانوارهای ب��ا جمعیت بیش از پنج 
نف��ر، ضریب درآمدی به ‌صورت پلکانی افزای��ش می‌یابد؛ یعنی به ازای 
هر نف��ر اضافه بر پنج نفر، یک واحد به ضری��ب ردیف خانوار پنج ‌نفره 
افزوده می‌ش��ود که معادل افزایش ۰.۲۵ در ضریب محاسبه حد آستانه 
درآمدی اس��ت. به این ترتیب، هرچه بعد خانوار بزرگ‌تر باش��د، سقف 
درآم��دی مجاز برای برخ��ورداری از یارانه نیز متناس��ب با آن افزایش 
می‌یابد، اما همچنان منطق اصلی سیاست، حذف یارانه از خانوارهای با 

توان اقتصادی بالاتر باقی می‌ماند.
همچنی��ن صرف‌نظ��ر از دهک درآم��دی و معیار درآم��د، گروه‌هایی 
مش��مول حذف یارانه نقدی خواهند ش��د. خانوارهایی که دارای املاک 
و مس��تغلات با ارزش ریالی بیش از ۵۰ میلیارد تومان هستند، از جمله 
مالکان باغ‌ویلاهای مجلل یا املاک لوکس، در این دسته قرار می‌گیرند. 
همچنی��ن خانوارهایی که مالک یک یا چند خودروی س��واری یا وانت 
دوکابین با ش��ماره انتظامی شخصی و مجموع ارزش بیش از ۵ میلیارد 
تومان باش��ند، از دریاف��ت یارانه نقدی محروم خواهند ش��د. در بخش 
دیگری از جدول مربوطه به معیار مصرف انرژی، اش��اره ش��ده اس��ت. 
خانوارهایی که در س��ه س��ال گذش��ته مصرف برق و گاز آنها بالاتر از 
اس��تانداردهای تعیین‌ش��ده بوده و پس از اعلام رس��می وزارت نیرو یا 
وزارت نفت، ظرف یک ماه نس��بت به اص�الح الگوی مصرف خود اقدام 
نکنند، در صورت امکان تطبیق مش��خصات مش��ترک با مصرف‌کننده 
نهایی، مش��مول حذف یارانه می‌شوند. همچنین ایرانیان مقیم خارج از 
کش��ور، براس��اس اعلام وزارت امور خارجه و وزارت کشور، در فهرست 
ح��ذف یارانه قرار دارند. در نهایت، جدول به س��ازوکار اعتراض اش��اره 
می‌کن��د. در صورتی که یارانه خانواری قطع ش��ود و آن خانوار نس��بت 
به این تصمیم اعتراض ثبت کند، چنانچه اعتراض وارد تش��خیص داده 
نش��ود، نه‌تنها یارانه نق��دی همچنان قطع باقی می‌مان��د، بلکه فرآیند 
اس��ترداد یارانه‌ه��ای قبلی نیز در دس��تور کار قرار خواه��د گرفت. این 
موضوع نشان می‌دهد که سیاست جدید، علاوه بر شفاف‌سازی معیارها، 
بر بازپس‌گیری مناب��ع پرداختی به خانوارهای غیرمش��مول نیز تأکید 

دارد.
ام��ا در پی انتش��ار آیین‌نام��ه اجرایی حذف یاران��ه نقدی دهک‌های 
پردرآم��د، نقدهای��ی به مفاد این آیین‌نامه وارد ش��ده ک��ه عمدتاً ناظر 
بر س��ازوکار اجرای��ی، انطباق معیارها با ش��رایط تورم��ی و ملاحظات 
عدالت اجتماعی اس��ت. بررسی این پرسش‌ها نشان می‌دهد که اگرچه 
هدف‌گ��ذاری کلی سیاس��ت، تمرکز حمایت‌ها ب��ر گروه‌های کم‌درآمد 
است، اما در سطح اجرا، چالش‌هایی جدی وجود دارد. نخستین ابهام به 
تبصره ماده ۱۰ مربوط می‌شود؛ جایی که از امکان »استرداد یارانه‌های 
قبلی« در صورت وارد نبودن اعتراض خانوار سخن گفته شده است. در 

آیین‌نامه، توضیح روش��نی درباره س��ازوکار اجرایی این استرداد، نحوه 
محاس��به، دوره زمانی مش��مول بازپس‌گیری و ابزار حقوقی یا مالی آن 
ارائه نشده اس��ت. این خلأ می‌تواند به بروز نااطمینانی برای خانوارها و 

حتی افزایش پرونده‌های اعتراضی منجر شود.
در بن��د ۲ ماده ۹، ملاک ق��رار دادن مجموع ارزش 5 میلیارد تومانی 
خودرو نیز محل تردید اس��ت. در ش��رایط تورمی فعلی، افزایش اسمی 
قیم��ت دارایی‌ها الزاماً به معنای افزایش توان اقتصادی خانوار نیس��ت. 
برخی خانوارها ممکن اس��ت خودرو را در س��ال‌های گذشته و با قیمت 
به‌مراتب پایین‌تر خریداری کرده باش��ند و این خودرو ابزار اصلی کار و 
معیش��ت آنها باش��د، اما اکنون صرفاً به دلیل تورم، در زمره دارایی‌های 

لوکس طبقه‌بندی شوند.
ابه��ام دیگر به م��اده ۳ بازمی‌گردد؛ جایی که درب��اره یارانه کالابرگ 
توضیح ش��فافی ارائه نشده اس��ت. این پرسش مطرح است که آیا مبلغ 
یاران��ه کالابرگ ثابت خواهد بود یا هر ماه متناس��ب ب��ا منابع وصولی 
وزارت رفاه تعیین می‌ش��ود؛ موضوعی که مستقیماً بر پیش‌بینی‌پذیری 
معیش��ت خانواره��ا اثر می‌گ��ذارد. همچنین با توجه به ش��تاب تورم و 
افزایش قیمت‌ها در آذرماه، این پرسش جدی مطرح است که آیا جدول 
ماده ۸ و آس��تانه‌های درآمدی غیرمش��مول یارانه، همچنان منصفانه و 
متناس��ب با قدرت خرید واقعی خانوارها طراحی ش��ده است؟ خصوصا 
آنک��ه اگر درآمد یک خانوار تک‌نفره بی��ش از 30 میلیون تومان در ماه 
باش��د وی غیرمش��مول یارانه لحاظ می‌شود اما با افزوده‌شدن چهار نفر 
دیگر و رسیدن بعد خانوار به پنج نفر، سقف درآمدی مشمول یارانه تنها 

54 میلیون تومان است.
در نهای��ت، بند ۳ ماده ۹ که مص��رف بالای برق و گاز را معیار حذف 
یارانه قرار می‌دهد، بدون توجه به واقعیت‌های ساختاری محل سکونت 
خانوارها محل نقد اس��ت. فرسودگی گسترده واحدهای مسکونی، نبود 
عایق‌بندی استاندارد و مصرف بالای برق در کالاهای الکترونیکی تولید 
داخل، عواملی هس��تند که می‌توانند مص��رف انرژی را بالا ببرند، بدون 
آنک��ه لزوماً رفاه بالاتری را نش��ان دهند. از ای��ن منظر، اتکای صرف به 
شاخص مصرف انرژی، می‌تواند به حذف ناعادلانه یارانه برخی خانوارها 

منجر شود.

ملاک جدید حذف یارانه نقدی چیست؟

یارانه زیر تیغ آیین‌نامه جدید
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نویسنده: علی آل‎علی
تول��د دوب��اره ی��ک برند یک��ی از پرمخاط��ره تری��ن و در عین حال 
قدرتمندترین نمایش های استراتژیک در دنیای کسب و کار است. این 
فرآیند، که اغلب به اش��تباه با یک تغییر ساده در لوگو یا رنگ سازمانی 
یکسان پنداشته می‎شود، در واقع یک جراحی عمیق و پیچیده بر قلب و 
روح یک شرکت است. یک بازآفرینی موفق می‎تواند شرکتی در آستانه 
فراموش��ی را به مرکز گفت‎وگوی فرهنگی بازگرداند و مس��یر رشد آن 
را ب��رای دهه ای جدید هموار س��ازد اما یک حرکت اش��تباه، می‎تواند 
میلیون ها دلار سرمایه را به باد دهد و آخرین میخ را بر تابوت وفاداری 
مشتری بکوبد. سوال کلیدی این نیست که »آیا باید ظاهر خود را تغییر 
دهیم؟«، بلکه این اس��ت ک��ه »آیا جرأت آن را داریم ک��ه به جهانیان 

بگوییم دیگر آن کسی که بودیم، نیستیم؟«.
استراتژی فرار: گسستن از زنجیرهای گذشته

نخستین و ش��اید شجاعانه ترین دلیل برای بازآفرینی، نیاز به فرار از 
گذش��ته اس��ت. گاهی اوقات، یک برند به دلیل رسوایی های مدیریتی، 
کیفی��ت نزول��ی محصولات یا صرفا ب��ه دلیل آنکه تصوی��رش در ذهن 
مخاطب کهنه و غبارآلود شده، به یک زندان برای خود تبدیل می‎شود. 
در چنین ش��رایطی، هر کمپین بازاریابی یا محصول جدید، زیر س��ایه 
س��نگین این میراث منفی قرار می‎گیرد. بازآفرینی در اینجا، یک بیانیه 
عمومی و قدرتمند اس��ت؛ یک اعلام رس��می برای گسستن از تاریخچه 
ای که دیگر نماینده ارزش ها و آرمان های فعلی ش��رکت نیس��ت. این 
استراتژی، تلاشی آگاهانه برای پاک کردن حافظه جمعی و نوشتن یک 

داستان کاملا جدید است.
ش��رکت اوبر، نمونه ای کلاس��یک از اجرای این استراتژی است. این 
برند در س��ال های اولیه فعالیت خود با تصویری از یک مهاجم بی پروا 
و بی توجه به قوانین گره خورده بود و رس��وایی های متعدد مدیریتی، 
این تصویر منفی را تقویت می‎کرد. بازآفرینی گس��ترده اوبر، بسیار فراتر 
از تغییر یک لوگو بود. این ش��رکت با معرفی یک لحن برند مس��ئولیت 
پذیرتر، تمرکز بر ایمنی مس��افران و اصلاح ساختارهای مدیریتی خود، 
به بازار سیگنال داد که دوران سرکشی به پایان رسیده و فصل جدیدی 
از بلوغ و همکاری آغاز ش��ده است. این یک بازآفرینی ضروری برای بقا 
بود؛ تلاش��ی برای جلب دوباره اعتماد جامعه ای که به شدت نسبت به 

این برند بدبین شده بود.
استراتژی توسعه: شکستن مرزهای تعریف

دومین مح��رک قدرتمند برای بازآفرینی، رش��د فراتر از هویت اولیه 
اس��ت. بس��یاری از کس��ب و کارهای موفق، با یک محصول یا خدمت 
بسیار مشخص ش��روع به کار می‎کنند، اما به مرور زمان، جاه طلبی ها 
و قابلیت‎های‎ش��ان گسترش می‎یابد. در نقطه ای مشخص، نام و هویت 
بصری اولیه، به جای آنکه یک دارایی باشد، به یک قفس محدودکننده 
تبدیل می‎شود که اجازه نمی‎دهد برند پتانسیل کامل خود را به نمایش 
بگذارد. بازآفرینی در این س��ناریو، یک اقدام استراتژیک برای بازتعریف 
زمین بازی و کس��ب مجوز ذهنی از مش��تریان برای ورود به حوزه های 

جدید و بزرگ‎تر است. این دقیقا مسیری بود که ایر بی ان بی طی کرد. 
این شرکت کار خود را به عنوان یک راه حل ساده برای اجاره یک تشک 
بادی )Air Bed( در آپارتمان بنیانگذارانش آغاز کرد، اما چش��م انداز 
آن به س��رعت به چیزی بس��یار بزرگ‎تر تبدیل شد: یک پلتفرم جهانی 
برای تجربه س��فری اصیل. هویت اولیه دیگر نمی‎توانست این ماموریت 

بزرگ را نمایندگی کند. 

بازآفرینی این برند با معرفی لوگوی نمادین و شعار »به هر کجا تعلق 
داش��ته باش«، یک حرکت اس��تادانه بود. این بازآفرینی، هویت شرکت 
را از ی��ک »اب��زار رزرو اقامتگاه ارزان« به ی��ک »جنبش فرهنگی برای 
ارتباطات انس��انی« ارتقا داد و راه را برای توس��عه کسب و کار به حوزه 

هایی مانند تجربیات محلی هموار کرد.
استراتژی نوسازی: همگام شدن با نبض زمانه

دنیای فرهنگ و زیبایی شناس��ی دائما در حال تغییر اس��ت و برندی 
که نتواند خود را با این تغییرات همگام س��ازد، به س��رعت پیر، بی ربط 
و متعلق به نس��ل گذش��ته به نظر خواهد رس��ید. س��ومین استراتژی، 
بازآفرینی به مثابه یک »نوس��ازی فرهنگی« اس��ت. این نوع بازآفرینی، 
پاس��خی به تغییرات در س��لیقه مخاطبان، ظهور کان��ال های ارتباطی 
جدی��د و تغییر در زبان بصری جامعه اس��ت. ه��دف در اینجا، نه تغییر 
ماهیت بنیادین برند، بلکه به روز کردن ش��یوه بیان آن است تا بتواند با 
نس��ل جدید مشتریان ارتباطی عمیق و معنادار برقرار کند و نشان دهد 

که همچنان بخشی زنده از گفت‎وگوی فرهنگی معاصر است.
برن��د باربری  )Burberry(نمونه ای درخش��ان از این اس��تراتژی 
اس��ت. این خانه مد لوکس بریتانیایی، در اوایل دهه ۲۰۰۰ با مشکلی 
ج��دی رو به رو بود؛ طرح چهارخانه نمادین آن به طور گس��ترده ای 
توسط بازارهای غیرقانونی کپی شده و به نمادی از یک خرده فرهنگ 

خیابانی تبدیل ش��ده بود که با تصویر لوکس برند در تضاد بود. تحت 
رهب��ری جدی��د، باربری یک بازآفرین��ی قاطعانه را اجرا ک��رد. آنها با 
محدودکردن اس��تفاده از طرح چهارخانه، اس��تفاده از مدل‎های سطح 
بالا و پیشگام شدن در بازاریابی دیجیتال، توانستند با موفقیت تصویر 
برند را پاکسازی کرده و آن را دوباره به عنوان نمادی از تجمل مدرن 
و ش��یک معرفی کنند. این یک اثبات قدرتمند بود که نش��ان می‎دهد 

یک برند می‎تواند با یک بازآفرینی هوش��مندانه، کنترل روایت خود را 
دوباره به دست بگیرد.

استراتژی وضوح: هنر قدرتمند سادگی
با گذش��ت زمان و گسترش فعالیت های یک شرکت، هویت برند آن 
مس��تعد پیچیدگی، آش��فتگی و عدم یکپارچگی می‎شود. محصولات و 
خدمات مختلف، هر کدام ممکن است هویت بصری متفاوتی پیدا کنند 
و پی��ام اصلی برند در میان این هیاهوی داخلی گم ش��ود. اس��تراتژی 
چه��ارم، بازآفرینی با هدف »ایجاد وضوح« اس��ت. این یک اقدام برای 
بازگش��ت به اصول، حذف موارد غیرضروری و ارائه یک هویت یکپارچه، 
ساده و قدرتمند است که بتواند در تمام نقاط تماس با مشتری، از یک 
اپلیکیش��ن موبایل گرفته تا یک بیلبورد ش��هری، به شکلی ثابت و قابل 

تشخیص ظاهر شود.
گوگل یک اس��تاد تمام عیار در اجرای این اس��تراتژی است. این غول 
فناوری که مجموعه ای وسیع و متنوع از محصولات را در زیر چتر خود 
دارد، در سال ۲۰۱۵ لوگوی خود را از یک فونت سریف کلاسیک به یک 
فونت س��نس سریف ساده، دوستانه و مدرن تغییر داد. این تغییر ظاهرا 

ساده، یک حرکت استراتژیک عمیق بود. 
لوگوی جدید ن��ه تنها خواناتر و برای صفح��ات نمایش دیجیتال 
مناس��ب تر بود، بلکه ی��ک زبان بصری مش��ترک و انعطاف پذیر را 

برای کل اکوسیس��تم گ��وگل ایجاد کرد. ای��ن بازآفرینی، به گوگل 
کمک کرد تا تصویر خود را از یک موتور جس��ت‎وجوی دانش��گاهی 
به یک همراه نوآور و در دس��ترس در زندگی دیجیتال تغییر دهد و 
پیچیدگی عظیم کس��ب و کار خود را در یک هویت بصری س��اده و 

منسجم خلاصه کند.
استراتژی تجمیع: ساختن یک امپراتوری یکپارچه

پنجمین اس��تراتژی زمان��ی به کار می‎رود که یک ش��رکت از طریق 
خرید و ادغام شرکت های دیگر رشد کرده است. در این حالت، شرکت 
مادر با مجموعه ای از برندهای زیرمجموعه رو به رو اس��ت که هر کدام 
فرهن��گ، هویت و تاریخچه خود را دارند. این پراکندگی می‎تواند باعث 
س��ردرگمی مش��تریان و کاهش قدرت کلی برند مادر شود. بازآفرینی 
در اینجا، یک ابزار اس��تراتژیک برای »تجمیع« و یکپارچه س��ازی این 
هویت های پراکنده زیر یک چتر قدرتمند و واحد اس��ت. هدف، تبدیل 
مجموع��ه ای از خانه های مس��تقل به یک امپراتوری منس��جم با یک 

پرچم واحد است.
ش��رکت فدکس نمونه ای برجس��ته از این رویکرد است. این شرکت 
در طول س��الیان، کس��ب و کارهای مختلفی را در ح��وزه حمل و نقل 
زمینی، هوایی و لجس��تیک خریداری کرده بود و هر کدام با نام تجاری 
خ��ود فعالیت می‎کردند. این امر باعث ش��ده بود که مش��تریان نتوانند 
گستردگی کامل خدمات شرکت را درک کنند. فدکس با یک بازآفرینی 
هوشمندانه، تمام این زیرمجموعه ها را تحت نام تجاری فدکس و با یک 
سیس��تم رنگ بندی مش��خص برای هر بخش )نارنجی برای اکسپرس، 
س��بز برای زمینی و ...( یکپارچه کرد. ای��ن حرکت، نه تنها تصویری از 
یک ش��رکت قدرتمند و جامع را به نمایش گذاشت، بلکه درک خدمات 

مختلف آن را برای مشتریان بسیار ساده تر کرد.
سخن پایانی

بازآفرینی یک برند، بیش از آنکه یک تصمیم در حوزه طراحی باشد، 
یک تصمیم در حوزه رهبری است. این فرآیند، آینه ای است که تصویر 
آین��ده یک ش��رکت را بازتاب می‎دهد. یک لوگ��وی جدید یا یک پالت 
رنگی تازه، به خودی خود هیچ معنایی ندارد، مگر آنکه نشانه یک تغییر 
واقعی و عمیق در استراتژی، فرهنگ و تعهد یک سازمان باشد. رهبران 
بزرگ درک می‎کنند که برند آنها، داس��تانی اس��ت ک��ه به طور مداوم 
برای مشتریان‎ش��ان روایت می‎کنند. بازآفرینی، فرصتی برای بازنویسی 
جس��ورانه این داستان است. پرس��ش نهایی برای هر مدیری که به این 
اقدام فکر می‎کند این نیس��ت که »برند ما باید چه شکلی باشد؟«، بلکه 
این است که »ما می‎خواهیم در فصل بعدی از داستان کسب و کارمان، 

چه کسی باشیم؟«.
منابع:

https : / /admindagency .com /blog /rebranding-
examples-worth-your-attention

amazing-rebranding--7/https://determ.com/blog
examples-to-learn-from

ری‎برندینگ در تجربه برندهای بزرگ
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نویسنده: علی آل‎علی
ما س��الانه میلیاردها دلار صرف آموزش و توسعه رهبران تجاری می 
کنیم. آنها را به بهترین مدارس کس��ب و کار می فرس��تیم، استراتژی 
های پیچیده را به آنها می آموزیم و ابزارهای پیشرفته مدیریت مالی و 
بازاریابی را در اختیارشان قرار می دهیم. ما با وسواس تمام متغیرهای 
خارجی موفقیت )از تحلیل بازار گرفته تا فناوری( را بهینه سازی می 
کنی��م، اما در تمام این تلاش ها اغلب از قدرتمندترین و در عین حال 
خطرناک ترین متغیر در کل این معادله غافل می شویم: سیستم عامل 

ذهنی خود رهبر. 
این مجموعه ای از باوره��ای عمیق، پیش فرض های نادیده گرفته 
شده و قوانین نانوشته ای است که یک رهبر اغلب به صورت ناخودآگاه 
برای تفس��یر جه��ان و تصمیم گیری از آنها اس��تفاده م��ی کند. این 
باورهای پنهان بس��یار قدرتمندتر از هر اس��تراتژی مدونی هس��تند و 
مانن��د دیوارهای یک زندان نامرئی محدوده تفک��ر، عمل و در نهایت 

پتانسیل رشد او و کل سازمانش را تعیین می کنند.
بزرگ تری��ن تراژدی در دنیای رهبری تجاری شکس��ت خوردن به 
دس��ت یک رقیب باهوش تر یا یک بازار بی رحم نیست؛ بلکه شکست 
خوردن به دس��ت محدودیت هایی اس��ت که خودمان برای خودمان 
س��اخته ایم. این باورهای ریش��ه دار، که زمانی شاید به موفقیت های 
اولیه یک فرد کمک کرده باش��ند، با ارتقای او به جایگاه های بالاتر به 

بزرگ ترین موانعش تبدیل می شوند. 
آنها مانند یک نرم افزار قدیمی بر روی یک سخت افزار جدید عمل 
م��ی کنند: نه تنها کارایی سیس��تم را کاهش می دهن��د، بلکه آن را 
در معرض خطاهای فاجعه بار قرار می دهند. س��فر به س��وی رهبری 
اس��تثنایی، اغلب یک س��فر بیرونی برای یادگیری مهارت های جدید 
نیس��ت، بلکه یک کاوش درونی ش��جاعانه برای شناس��ایی، به چالش 

کشیدن و بازنویسی این کدهای ذهنی منسوخ است.
باور شماره یک: من باید باهوش‎ترین فرد باشم

این باور ریش��ه در یک مدل قهرمان محور و منسوخ از رهبری دارد؛ 
تصوی��ری از یک ژنرال همه چیزدان که به تنهایی نقش��ه نبرد را می 
کش��د و دیگران صرفا آن را اجرا می کنند. رهبری که با این سیس��تم 
عام��ل کار می کند، هر جلس��ه را به یک آزم��ون هوش برای خودش 

تبدیل می کند.  او احس��اس می کند که باید تمام پاسخ ها را بداند و 
هرگونه ندانس��تن را نشانه ای از ضعف تلقی می کند. این طرز فکر به 
طور سیس��تماتیک، یک فرهنگ وابستگی و سکوت را خلق می کند. 
اعضای تیم از ترس آنکه مبادا احمق به نظر برسند یا ایده رهبر را زیر 
س��وال ببرند، از ارائه دیدگاه های متف��اوت خودداری می کنند. رهبر 
به بزرگ ترین گلوگاه برای تصمیم گیری تبدیل می ش��ود و سازمان، 
از خ��رد جمعی و هوش پراکنده در میان ده ها متخصص با اس��تعداد 

خود، محروم می ماند.
در مقابل، به فرهنگ خلاقانه شرکت هایی مانند پیکسار نگاه کنید. 
ادِ کَتم��ول، یک��ی از بنیانگذاران این اس��تودیو، مفهومی به نام هیأت 
امن��ای مغزه��ا )Braintrust( را پایه گذاری کرد. در این جلس��ات 
گروهی از باه��وش ترین کارگردانان و نویس��ندگان، کار یکدیگر را با 

صراحتی بی رحمانه اما سازنده نقد می کنند. 
هدف اثبات برتری یک فرد نیس��ت، بلکه رس��اندن فیلم به بهترین 
نس��خه ممکن است. رهبر در این مدل، نه یک پاسخ دهنده، بلکه یک 
تس��هیلگر حقیقت است. این فرهنگ، بر این باور استوار است که یک 
ای��ده بزرگ، محصول ذهن یک نابغه تنها نیس��ت، بلکه نتیجه تضاد و 

پالایش دیدگاه های مختلف است.
باور شماره دو: ارزش من در دستاوردهای فردی من است!

بسیاری از افراد به دلیل اینکه بهترین فروشنده، بهترین مهندس یا 
بهترین تحلیلگر بوده اند، به جایگاه رهبری می رس��ند. سیستم عامل 
ذهنی آنها براساس درخش��ش فردی کد نویسی شده است، اما وقتی 
آنها به یک رهبر تبدیل می ش��وند، همین باور به پاش��نه آش��یل آنها 

تبدیل می شود. 
آنه��ا به جای آنکه تمام تمرکز خود را بر روی موفقیت تیم بگذارند، 
ب��ه طور ناخودآگاه همچنان در حال رقابت برای کس��ب س��تاره های 
فردی هس��تند. ای��ن رهبران در تفوی��ض اختیار مش��کل دارند، زیرا 
احساس می کنند هیچ کس نمی تواند کار را به خوبی خودشان انجام 
دهد. آنها ممکن اس��ت حتی موفقیت یک��ی از اعضای تیم خود را به 
عن��وان یک تهدید برای جایگاه خود ببینن��د. در نتیجه، آنها به جای 
س��اختن یک تیم قدرتمند و مس��تقل گروهی از پیروان ضعیف را در 

اطراف خود جمع می کنند.

این دقیقا همان چالش��ی بود که ساتیا نادلا هنگام به دست گرفتن 
س��کان هدایت مایکروسافت با آن روبه‎رو شد. او شرکتی را به ارث برد 
که در آن فرهنگ رقابت داخلی شدید و درخشش فردی، همکاری را 
از بین برده بود. اولین و مهمترین کار او، بازنویس��ی این کد فرهنگی 
ب��ود. او با تاکید ب��ر همدلی و »یک مایکروس��افت«، ارزش را از »من 
چقدر باهوش هس��تم؟« به »ما با هم چه چیزی می توانیم بسازیم؟« 
منتق��ل کرد. یک رهبر بزرگ می داند ک��ه وظیفه اش دیگر گل زدن 
نیس��ت؛ وظیفه او س��اختن تیمی اس��ت که بتواند بدون حضور او نیز 

قهرمان شود.
باور شماره سه: مشغول بودن یعنی کارآمدی

بس��یاری از رهبران یک تقویم پر از جلسات را به عنوان نشانه ای از 
اهمیت و بهره وری خود می دانند. آنها به مشغولیت اعتیاد پیدا کرده 
اند و هر فضای خالی در برنامه روزانه ش��ان، آنها را مضطرب می کند. 
این باور که »زمان خالی، زمان تلف شده است« یکی از خطرناک ترین 

تله های ذهنی برای یک رهبر است. 
رهبری که تمام وقت خود را صرف دویدن از یک جلس��ه به جلس��ه 
دیگ��ر و پاس��خ دادن به ایمیل ه��ای فوری می کن��د، در عمل تمام 
ظرفی��ت خود را برای مهمترین وظیفه اش از دس��ت می دهد: »تفکر 
عمیق و اس��تراتژیک«. او به یک مدیر واکنش گرا تبدیل می شود که 
دائما در حال خاموش کردن آتش سوزی های کوچک است، در حالی 

که جهت حرکت کلی کشتی را از یاد برده است.
در مقاب��ل این طرز فکر، ب��ه عادت بیل گیتس و »هفته های تفکر« 
او فکر کنید. او دو بار در سال خود را از دنیای روزمره جدا می کرد تا 
به تنهایی مطالعه کرده و در مورد آینده صنعت و استراتژی بلندمدت 

مایکروسافت بیندیشد. 
این سکوت استراتژیک بسیار مولدتر از صدها ساعت جلسه عملیاتی 
ب��ود. رهبران بزرگ، مانند رهبران ش��رکت تویوتا ک��ه بر اصل »برو و 
خودت ببین« تاکید دارند، می دانند که گاهی لازم اس��ت از دفتر کار 
خارج ش��وند، از دور به مس��ائل نگاه کنند و فضا را برای ظهور بینش 
ه��ای بزرگ فراهم آورن��د، نه اینکه خ��ود را در جزییات روزمره غرق 

کنند.
باور شماره چهار: موفقیت خوب و مخالفت سمی است!

این باور از یک نیاز عمیق انس��انی برای تعلق و هماهنگی ریشه می 
گیرد، اما در دنیای کس��ب و کار می تواند به یک س��م کشنده تبدیل 
ش��ود. رهبری که از تضاد و مخالفت گریزان اس��ت، به طور ناخودآگاه 

فرهنگی از همرنگی مصنوعی را ترویج می دهد. 
در چنی��ن فرهنگ��ی اف��راد به س��رعت یاد م��ی گیرند ک��ه برای 
خش��نودکردن رهبر و پرهی��ز از درگیری، نگرانی ه��ا و دیدگاه های 
مخالف خود را پنهان کنند. نتیجه یک اتاق پژواک خطرناک است که 
در آن تصمیم های ضعیف بدون هیچ چالشی تایید می شوند و ریسک 

های بزرگ نادیده گرفته می شوند.
آلف��رد اس��لون، مدیرعامل افس��انه ای جنرال موت��ورز، پادزهر این 
بیماری را به خوبی درک کرده بود. در یکی از جلس��ات هیأت مدیره، 
پس از آنکه همه اعضا با یک تصمیم بزرگ به سرعت موافقت کردند، 
او جلس��ه را با این جمله به تعویق انداخت: »آقایان، من پیشنهاد می 
کنم که این بحث را به جلس��ه بعد موکول کنیم تا به خودمان فرصت 
دهیم کمی مخالفت پیدا کنیم و شاید آن وقت، کمی بیشتر در مورد 
ای��ن تصمیم بفهمی��م«. این رویکرد، تضاد فک��ری را نه به عنوان یک 
تهدید، بلکه به عنوان یک ابزار حیاتی برای رسیدن به بهترین تصمیم 
ممکن می بیند. بی شک شکستن این باورهای محدودکننده نیازمند 
ش��جاعت، خودآگاهی و فروتنی اس��ت. این س��فر با پرسیدن سوالات 
س��خت از خودمان آغاز می شود: »کدام یک از باورهای بنیادین من، 
ک��ه تا امروز به من خدمت کرده، ممکن اس��ت اکنون به بزرگ ترین 
مانع من تبدیل ش��ده باش��د؟«. رهبرانی که ج��رأت می کنند به این 
کاوش درون��ی بپردازند، نه تنها قفل پتانس��یل کام��ل خود را باز می 
کنند، بلکه به تیم ها و س��ازمان های‎ش��ان نیز اج��ازه می دهند تا از 
زندان های نامرئی که برای‎شان ساخته بودند، رها شده و به سوی افق 

های جدیدی پرواز کنند.
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نویسنده: علی آل‎علی
در معماری یک کس��ب و کار پایدار بسیاری از رهبران تجاری 
برندس��ازی را به اش��تباه در رده تزئینات داخلی قرار می دهند؛ 
مجموعه ای از تصمیمات زیبایی شناسانه درباره نام، لوگو و رنگ 
که پس از تکمیل س��اختار اصلی، به بنا اضافه می شود. این یک 
خطای دید مهلک است. برند، نمای ساختمان نیست؛ بلکه نقشه 
مهندس��ی و پی و فونداسیون آن اس��ت. یک خطای کوچک در 
این نقش��ه اولیه، خود را نه به صورت یک ترََک س��طحی بر روی 
دیوار، بلکه به ش��کل فروریختن کل س��اختار در بلندمدت نشان 

خواهد داد. 
بزرگ‎ترین اش��تباهات در برندسازی، اشتباهات فنی یا اجرایی 
نیستند، بلکه خطاهای بنیادین در تفکر استراتژیک هستند که از 
همین نگاه سطحی و تزئینی نشأت می گیرند. این خطاها، سراب 
های فریبنده ای در مس��یر س��اختن یک هوی��ت ماندگارند که 
بس��یاری از کسب و کارهای خوش آتیه را به بیراهه می کشانند. 
درک عمیق این خطاهای استراتژیک، نخستین گام برای عبور از 
س��اختن یک »نماد زیبا« و حرکت به سمت معماری یک »نهاد 

معنادار« است.
خطای مخاطب نامرئی

یک��ی از بزرگ ترین پارادوکس ها در اس��تراتژی کس��ب و کار 
ت��رس از انتخاب اس��ت. بس��یاری از رهبران، در ت�الش برای به 
حداکثر رس��اندن سهم بازار بالقوه خود، از تعریف دقیق و محدود 
یک گروه مخاطب مش��خص هراس دارند. آنه��ا با این فرض که 
»محصول ما برای همه خوب اس��ت«، یک تور بزرگ و با ش��بکه 
های درش��ت پهن می کنند، به این امید که هر نوع مش��تری را 
صی��د کنند، اما نتیجه این اس��تراتژی، خلق یک هویت بی رنگ 
و ی��ک پیام بی طعم اس��ت که در نهایت هی��چ کس را عمیقا به 

هیجان نمی آورد. 
برندس��ازی قدرتمند، یک بازی جذب کردن نیس��ت، بلکه یک 
بازی انتخاب ش��دن اس��ت. برای اینکه توسط یک گروه خاص با 
ش��ور و اشتیاق انتخاب ش��وید، باید آگاهانه از تلاش برای راضی 
کردن گروه های دیگر دس��ت بکشید. یک برند قوی نه یک آینه 
که تصوی��ر همه را منعکس کند، بلکه یک پرچم اس��ت که یک 
قبیله خاص و همفکر را زیر س��ایه خ��ود جمع می کند. ترس از 
این انتخاب، به معنای محکوم کردن برند به یک بی هویتی ابدی 

و صحبت کردن با مخاطبی نامرئی است.
برند پوش��اک و تجهیزات ورزشی آندر آرمور را در نظر بگیرید 
که در س��ال های اولیه ظهور خود، ب��ا تمرکز مطلق بر روی یک 
قبیله مش��خص به موفقیت رس��ید: ورزشکاران جدی و حرفه ای 
که عملکرد برای‎ش��ان در اولویت اول بود. تمام پیام ها و طراحی 
محصولات این شرکت، حول محور سرسختی، تمرین و به چالش 
کشیدن محدودیت ها می چرخید اما در مقطعی، این شرکت در 
تلاش برای رقابت مس��تقیم با غ��ول هایی مانند نایک و آدیداس 
در بازار عمومی تر، دچار این خطا ش��د. آنها با ورود به بازارهای 

مد و پوشاک روزمره، تلاش کردند تا برای همه جذاب باشند. 
نتیجه س��ردرگمی مخاطبان اصلی و از دس��ت دادن آن هویت 
منس��جم و جنگنده اولیه بود. یک سناریوی فرضی اما آموزنده را 
تصور کنید: اگر این ش��رکت تصمیم می گرفت خط تولید کفش 
های راحتی و غیرورزشی خود را تحت همین نام و با همان پیام 
های عملکردمحور عرضه کند، این ناهماهنگی، اعتبار پیام اصلی 
آنها را از بین می برد و آن ورزش��کار جدی را که زمانی مش��تری 

وفادارشان بود، دچار تردید می کرد.
تقلید به جای تمایز

وقتی یک برند از پاسخ به این سوال بنیادین که »ما که هستیم 
و ب��ه چه چیزی باور داریم؟« طفره م��ی رود، به طور ناخودآگاه 

به دنبال پاس��خ در بیرون از س��ازمان می گردد. ساده ترین راه، 
نگاه کردن به رهبر بازار و تقلید از اقدامات اوست. این استراتژی 
که در کوتاه مدت مس��یری امن و کم ریس��ک به نظر می رسد، 
در بلندم��دت برند را در یک اتاق پژواک گرفتار می کند؛ فضایی 
که در آن همه صداها ش��بیه به هم هستند و هیچ پیام جدیدی 
شنیده نمی شود. تمایز واقعی، هرگز از کپی برداری یک ویژگی، 
یک رنگ یا یک کمپین تبلیغاتی حاصل نمی ش��ود. تمایز پایدار، 
محصول جانبی داش��تن یک »نقطه نظر« منحصر به فرد درباره 
جهان است؛ یک فلسفه، یک باور یا یک روش متفاوت برای حل 
یک مش��کل قدیم��ی. برندهایی که در این دام م��ی افتند، تمام 
ان��رژی خود را صرف بازی ک��ردن در زمینی می کنند که رقیب 
شان قواعد آن را نوشته است و در نتیجه، همیشه یک قدم عقب 
تر خواهند بود. آنها به جای خلق یک بازی جدید، به یک بازیگر 

درجه دو در بازی دیگران تبدیل می شوند.
صنعت موس��یقی آنلاین نمونه ای عالی از این پدیده است. در 
روزهای اولیه ظهور اسپاتیفای، بسیاری از رقبا تلاش کردند تا با 
تقلید از مدل کتابخانه ای عظیم و قابلیت ساخت پلی لیست آن، 
وارد رقابت شوند. اما نقطه تمایز واقعی اسپاتیفای، صرفا مجموعه 
آهنگ هایش نبود، بلکه نقطه نظر منحصربه فرد آن درباره کشف 

موسیقی بود. 
آنها باور داش��تند که می توانند س��لیقه شما را بهتر از خودتان 
بشناسند. این باور، به خلق الگوریتم های پیشنهاد موسیقی و پلی 
لیس��ت های شخصی سازی ش��ده منجر شد. حال یک سناریوی 
فرض��ی را در نظر بگیری��د: اگر نتفلیکس در پاس��خ به موفقیت 
اس��پاتیفای تصمیم می گرفت که به جای سرمایه گذاری بر روی 
نقطه قوت خود یعنی محتوای ویدئویی اورجینال، تمام منابعش 
را صرف ساختن یک الگوریتم پیشنهاد موسیقی مشابه کند. این 
یک حرکت استراتژیک اشتباه بود زیرا تلاش می کرد تا در زمین 
بازی رقیب، او را شکس��ت دهد، در حالی که بزرگ ترین فرصت 
نتفلیکس، عمیق تر کردن تمایز خود در حوزه داس��تان س��رایی 

بصری و تبدیل شدن به یک استودیوی محتوای بی رقیب بود.
روایت های گسسته

بسیاری از کس��ب و کارها، برندسازی را معادل با فعالیت های 
بازاریابی و تبلیغات می دانند. آنها یک داستان زیبا و الهام بخش 
درباره کیفیت، نوآوری یا مش��تری م��داری در کمپین های خود 
روایت می کنند، اما این داستان در سایر نقاط تماس با مشتری، 
مانند تجربه اس��تفاده از محصول، تعامل با خدمات مش��تریان یا 
حتی فرآیند خرید، به طور کامل نقض می شود. این ناهماهنگی، 
یک روایت گسس��ته ایجاد می کند که به آرامی اما به طور قطع، 

کشنده اعتماد است. 
مش��تریان برند را نه براس��اس آنچه می گوید، بلکه براس��اس 
مجم��وع تجربیاتی ک��ه با آن دارن��د، قضاوت م��ی کنند. وقتی 
یک ش��رکت هواپیمایی در تبلیغاتش از س��فری لوکس و آرامش 
بخش س��خن می گوید، اما تجربه مس��افر در ف��رودگاه با تاخیر، 
برخوردهای غیرحرفه ای و آش��فتگی همراه است، آن تبلیغ زیبا 
نه تنها بی اثر، بلکه به یک طعنه تلخ تبدیل می ش��ود. انس��جام، 
س��تون فقرات یک برند قدرتمند اس��ت و هر نقطه ای از سازمان 
که این انس��جام را بشکند، در حال تخریب فعالانه با ارزش ترین 

دارایی شرکت یعنی اعتبار آن است.
به عنوان یک س��ناریوی مناسب، یک برند خودروسازی لوکس 
مانند مرس��دس بن��ز را در نظ��ر بگیرید. وعده اصل��ی این برند، 
ترکیبی از مهندسی برتر، کیفیت بی نقص و تجربه تجملی است. 
حال تصور کنید این شرکت برای کاهش هزینه ها، تصمیم بگیرد 
ک��ه مرکز خدمات پس از فروش خود را به یک ش��رکت ثالث با 
کمترین قیمت واگذار کند. در نتیجه، یک مش��تری که خودروی 

گ��ران قیمت خود را برای تعمی��ر می برد، با یک محیط نامرتب، 
تکنسین های غیرمتخصص و یک فرآیند پیچیده و زمانبر روبه‎رو 
می ش��ود. این تجربه، که یک نقط��ه تماس حیاتی پس از خرید 
اس��ت، تمام داس��تانی را که بخش بازاریابی مرس��دس با صرف 
میلیون ها دلار س��اخته اس��ت، در یک لحظه بی اعتبار می کند. 
این یک روایت گسسته است، زیرا محصول یک داستان از کمال 
را روای��ت می کند، اما خدمت داس��تانی از بی توجهی و مصالحه 

را فریاد می زند.
برند به مثابه یک لوح ثابت و غیر قابل تغییر

در تلاش برای دس��تیابی به انسجام، برخی برندها به دام افراط 
می افتند و هویت برند خود را به یک س��نگ نوشته یا یک کتاب 
قان��ون تبدیل می کنند که هیچ بخش��ی از آن نباید هرگز تغییر 
کن��د. آنها فراموش می کنن��د که فرهنگ، فن��اوری و انتظارات 
مش��تریان به طور مداوم در حال تحول اس��ت و برندی که نتواند 
خ��ود را با این تغییرات تطبیق ده��د، به تدریج ارتباط خود را با 

جهان از دست داده و به یک یادگار موزه ای تبدیل می شود. 
چالش استراتژیک نه حفظ کورکورانه گذشته، بلکه یافتن یک 
تعادل هوشمندانه میان ثبات در هسته و انعطاف در پوسته است. 
یک برند پایدار باید یک هس��ته مرک��زی از ارزش ها و باورهای 
غیر قابل مذاکره داش��ته باش��د، اما در عین حال باید بتواند زبان 
بصری، لحن صدا و کانال های ارتباطی خود را متناس��ب با زمانه 
به روزرس��انی کن��د. برندهایی که در گذش��ته خود محبوس می 
شوند، فرصت گفت‎وگوی معنادار با نسل جدید مشتریان را برای 

همیشه از دست می دهند.
ش��رکت لگو یک نمونه واقعی و درخش��ان از درک این مفهوم 
اس��ت. هس��ته اصلی و غیر قاب��ل تغییر برند لگو سیس��تم بازی 
خلاقانه از طریق س��اختن اس��ت. با این حال، در اواخر دهه 90 
میلادی، این شرکت با ورود به حوزه هایی که با این هسته فاصله 
داشتند، مانند پارک های تفریحی و عروسک های اکشن فیگور، 

تا آستانه ورشکستگی پیش رفت. 

بازگش��ت ش��کوهمند آنها زمانی آغاز ش��د که به این هس��ته 
مرکزی بازگش��تند، اما آن را در پوسته ای کاملا مدرن و مرتبط 
با زمانه ارائه دادند. آنها با هوش��مندی با دنیاهای محبوبی مانند 
جنگ س��تارگان و هری پاتر شریک شدند و با ساختن فیلم های 
سینمایی و بازی های ویدئویی، داستان خود را برای نسل جدید 
به زبانی که آنها می فهمیدند، بازگو کردند. لگو نشان داد که می 
ت��وان به اصول بنیادین خود وف��ادار ماند و در عین حال، به طور 

مداوم در نحوه بیان و ارائه آن اصول، نوآوری کرد.
سخن پایانی

اجتناب از خطاهای برندس��ازی یک چک لیس��ت س��اده برای 
دنب��ال کردن نیس��ت، بلکه نیازمن��د یک تغییر عمی��ق در نگاه 
رهبران تجاری به ماهیت برند اس��ت. برند یک دارایی در ترازنامه 
یا یک مس��ئولیت برای دپارتمان بازاریابی نیس��ت؛ برند، سیستم 
عامل کل کس��ب و کار اس��ت که بر تمام تصمیمات، از توس��عه 
محصول گرفته تا استخدام نیروی انسانی، تاثیر می گذارد. بزرگ 
ترین و بنیادین ترین خطا، نه انتخاب رنگ اش��تباه برای لوگو یا 
حضور در کانال نامناس��ب شبکه های اجتماعی، بلکه عدم درک 

همین حقیقت است. 
فراخوان نهایی برای هر رهبر کسب و کار، فراتر رفتن از پرسش 
های س��طحی مانند »برند ما چگونه به نظر می رسد؟« و روبه‎رو 
شدن با سوالات عمیق تر و دشوارتر است: »برند ما به چه چیزی 
باور دارد؟ برند ما چه جایگاهی در جهان می خواهد داشته باشد؟ 
و چگون��ه هر کاری که انجام می دهیم، م��ی تواند گواهی بر آن 

باور باشد؟«.
تنها با پاس��خ دادن به این س��والات است که می توان از سراب 
های فریبنده برندس��ازی عبور کرد و هویتی را معماری نمود که 

نه تنها در بازار، بلکه در قلب و ذهن انسان ها ماندگار شود.
منابع:
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زندان ذهنی رهبران تجاری
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اهواز – ش��بنم قجاوند: مهندس حاتمی مدیرعامل شرکت ملی مناطق 
نفت خیز در نخس��تین بازدید میدانی خود از تأسیسات عملیاتی رگ سفید 
یک بازدید کرد.  مدیرعامل ش��رکت ملی مناط��ق نفت خیز جنوب در این 
بازدی��د ضمن دیدار با نیروهای خط مقدم تولید، در نشس��تی با مدیران و 
رؤسای ادارات ش��رکت آغاجاری، اولویت های عملیات و پشتیبانی تولید را 
مورد بررس��ی قرار داد. مهندس حاتمی، ه��دف از این بازدید را قدردانی از 
همکاران، بررس��ی عملکرد، برنامه ها و رفع چالش های فراروی تولید، اعلام 
کرد و افزود: نقطه قوت و سرمایه ما در شرکت های بهره بردار از جمله نفت 
و گاز آغاجاری، نیروی انسانی کارآزموده، قوی، متعهد و متخصص است که 
باید با تغییر رویکردها و روش ها شرایط انجام کار را برای آنان تسهیل نموده 

و از فرسودگی آنان جلوگیری کنیم. 
مهن��دس حاتمی، تکمیل فاز پایانی پروژه جمع آوری گازهای همراه رگ 
س��فید یک را یکی از اولویت های اصلی در آغاجاری برش��مرد و با اش��اره 
به پیش��رفت کار در ای��ن واحد اظهار داش��ت: با راه ان��دازی ردیف چهارم 
کمپرس��ور ها، ظرفی��ت جمع آوری گازه��ای همراه در ای��ن واحد، به ۱۶۰ 
میلیون فوت مکعب در روز خواهد رسید که دستاوردی ارزشمند در کاهش 

اتلاف منابع و افزایش بهره وری به شمار می رود.

مدیرعامل مناطق نفت خیز جنوب در ادامه با اش��اره به قدمت و جایگاه 
ویژه شرکت آغاجاری در مجموعه مناطق نفت خیز، گفت: میادین نفتی ما 
عمدتاً وارد مرحله دوم عمر خود شده اند و به عبارتی ما دوران تولید آسان 
را پشت سر گذاشته ایم؛ بنابراین برای تداوم و افزایش تولید، نیازمند نگاهی 

نو و رویکردی تازه در حوزه بهره برداری هستیم.
وی نقش نیروی انس��انی متخصص و متعهد را عامل کلیدی در تداوم و 
ارتقای تولید دانس��ت و خاطرنشان کرد: با برنامه ریزی دقیق می توان علاوه 

بر تثبیت تولید، مسیر تحقق برنامه های افزایش تولید را نیز هموار ساخت.
مهندس حاتمی همچنین از پیگیری های انجام شده توسط وزیر محترم 
نفت و مدیرعامل محترم شرکت ملی نفت ایران برای رفع چالش های نیروی 
انسانی خبر داد و گفت: امید است این اقدامات در آینده نزدیک، رضایت و 

انگیزه بیشتری برای کارکنان خط مقدم تولید فراهم کند.
در ای��ن بازدید، مهندس س��ید محس��ن دهبان پور، مدیرعامل ش��رکت 
بهره ب��رداری نفت و گاز آغاج��اری نیز ضمن اس��تقبال از حضور مدیریت 
مناطق نفت خیز جنوب، گزارش کاملی از عملکرد تولیدی، اصلاحات فنی و 

بهره گیری از ظرفیت های تخصصی نیروی انسانی ارائه کرد.
وی با اشاره به اس��تفاده از دستگاه های تفکیک گر سیار MOS و پکیج 
نیتروژن گفت: در یک س��ال گذش��ته با اتکا به دانش فنی و تلاش تیم های 

عملیاتی، تولید نفت به بیشترین میزان ممکن رسیده است.
دهبان پور همچنین به اقدامات اجتماعی شرکت در مناطق همجوار اشاره 
کرد و افزود: توجه به جوامع پیرامونی در حوزه های درمان، عمران و آموزش 
از اولویت های ماس��ت. وی در پایان، موضوع س��قف حق��وق کارکنان را از 
دغدغه های مهم نیروهای عملیاتی دانس��ت و خواس��تار بررسی و حل این 

مسئله برای ارتقای رضایت شغلی و افزایش بهره وری شد.

یزد - س��ید محمد جواد عرفان فر: مدیرکل تبلیغات اسلامی استان یزد با 
تأکید بر مردمی ب��ودن آیین اعتکاف، گفت: این رویداد معنوی نه یک برنامه 
اداری بلکه یک جریان خودجوش اجتماعی است که با مشارکت مردم، خیرین 
و تش��کل های فرهنگی اجرا می شود و نهادهای حاکمیتی صرفاً نقش هدایت، 
حمایت و نظارت را برعهده دارند. حجت الاس��لام مجتبی صداقت روز یکشنبه 
در نشس��ت خبری با اصحاب رسانه اس��تان یزد، ضمن تبریک فرارسیدن ماه 
مبارک رجب، رسانه ها را یکی از مهم ترین ارکان فرهنگ سازی و گفتمان سازی 
در جامعه دانس��ت و اظهار کرد: خبرنگاران نق��ش تعیین کننده ای در تعمیق 
مفاهیم دینی و انتقال درس��ت پیام های فرهنگی دارن��د. وی اعتکاف را یکی 
از ش��اخص ترین جلوه ه��ای معنوی ماه رجب عنوان کرد و افزود: اس��تان یزد 
از دهه های گذشته همواره جزو اس��تان های پیشگام کشور در برگزاری آیین 
اعتکاف بوده و س��ال گذشته نیز به نسبت جمعیت، رتبه سوم کشور را از نظر 
تعداد معتکفان به خود اختصاص داده است. مدیرکل تبلیغات اسلامی استان 
یزد با اش��اره به آمار اعتکاف سال گذش��ته گفت: در سال ۱۴۰۳، بیش از ۳۳ 
هزار نفر در قالب آیین اعتکاف در ۳۲۹ مس��جد اس��تان حضور یافتند که ۶۳ 

درصد آنان را بانوان و ۳۷ درصد را آقایان تش��کیل می دادند. صداقت یکی از 
نقاط قوت اعتکاف در یزد را حضور گس��ترده دانش آموزان دانس��ت و تصریح 
کرد: حدود ۵۲ درصد از معتکفان استان را دانش آموزان تشکیل می دهند که 
این آمار، نسبت به جمعیت استان در سطح کشور بی نظیر است. وی با اشاره 
به برنامه های محتوایی اعتکاف دانش آموزی اظهار کرد: امسال این برنامه ها با 

محور »زندگی با آیه ها« برگزار می شود و دانش آموزان با ۳۰ آیه کاربردی قرآن 
کریم در قالب برنامه های تعاملی، کتابچه آموزشی و بازی واره های تربیتی انس 
می گیرند؛ رویکردی که اس��تمرار آن در طول سال نیز پیش بینی شده است. 
مدیرکل تبلیغات اس��لامی استان یزد با تأکید بر مردمی بودن اعتکاف افزود: 
این آیین معنوی یک حرکت کاملًا مردمی است و سازمان تبلیغات اسلامی و 
سایر نهادهای بالادستی، تنها نقش هدایت، حمایت و نظارت را ایفا می کنند. 
بخش عمده هزینه ها نیز از طریق مش��ارکت مردم و خیرین تأمین می ش��ود. 
وی با اش��اره به شرایط اقتصادی جامعه گفت: با وجود تأثیر شرایط معیشتی 
بر میزان مشارکت، سقف هزینه دریافتی از هر معتکف در استان حداکثر یک 
میلی��ون و ۲۰۰ هزار تومان تعیین ش��ده و در کن��ار آن، حمایت های مردمی 
برای حضور اقش��ار کم برخوردار در نظر گرفته ش��ده اس��ت. صداقت در پایان 
از همکاری آموزش وپرورش اس��تان در لغو و جابه جایی امتحانات ایام اعتکاف 
قدردانی کرد و گفت: آیین معنوی اعتکاف از س��یزدهم تا پانزدهم ماه مبارک 
رجب در مس��اجد استان یزد برگزار خواهد شد و پیش بینی می شود استقبال 

مردم نسبت به سال گذشته حداقل ۱۰ درصد افزایش یابد.

یزد - س��ید محمد جواد عرفان ف��ر: همزمان با هفته ملی حمل ونقل، بازدید 
اصحاب رسانه استان یزد از پایانه مسافربری امام خمینی)ره( و پروژه های سازمان 
مدیریت حمل ونقل بار و مس��افر ش��هرداری، تصویری روشن از شتاب مدیریت 
شهری در نوسازی ناوگان، توسعه زیرساخت ها، حرکت به سوی حمل ونقل پاک و 
هوشمندسازی خدمات شهری ارائه داد؛ مسیری که با سرمایه گذاری های کلان، 
اصلاح ساختارها و تغییر نگاه فرهنگی، به دنبال افزایش سهم حمل ونقل عمومی 
در سبد سفرهای ش��هروندان است. همزمان با هفته ملی حمل ونقل، جمعی از 
خبرنگاران استان یزد در قالب »اتوبوس خبر« شهرداری یزد و با همراهی مدیران 
س��ازمان مدیریت حمل ونقل بار و مسافر، از پایانه مسافربری امام خمینی)ره( و 
بخش��ی از پروژه ها و اقدامات این س��ازمان بازدید کردن��د؛ بازدیدی که بیش از 
ه��ر چیز، تغییر رویکرد مدیریت ش��هری یزد از توس��عه خودرومحور به تقویت 
حمل ونقل عمومی، پاک و هوشمند را به نمایش گذاشت. حمید دهقان، رئیس 
س��ازمان مدیریت حمل ونقل بار و مسافر ش��هرداری یزد، در این بازدید با اشاره 
به چالش های ترافیکی، آلودگی هوا و مصرف بالای سوخت، حمل ونقل عمومی 

را راهکار قطعی و علمی برون رفت از این مش��کلات دانس��ت و تأکید کرد: این 
موضوع امروز به یک مطالبه جدی ش��هروندی تبدیل شده است. وی با تشریح 
وضعیت س��فرهای شهری گفت: س��الانه حدود ۱۰ میلیون سفر درون شهری از 
طریق حمل ونقل عمومی در یزد انجام می ش��ود که تنها حدود ۸ درصد از کل 

سفرهای شهری را شامل می شود؛ سهمی که برای شهری تاریخی، گردشگرپذیر 
و بافت محور مانند یزد، نیازمند افزایش جدی است. دهقان با اشاره به هزینه های 
بالای اداره ناوگان اتوبوسرانی اظهار داشت: در حال حاضر ۱۴۳ دستگاه اتوبوس 
به طور متوسط روزانه ۱۵ ساعت در شهر خدمات رسانی می کنند. بهای تمام شده 
هر بلیت اتوبوس حدود ۲۵ هزار تومان است، اما با پرداخت سالانه ۱۵۰ تا ۱۶۰ 
میلیارد تومان یارانه از س��وی شهرداری، شهروندان تنها ۵ هزار تومان پرداخت 
می کنند؛ موضوعی که نشان دهنده حمایت جدی مدیریت شهری از حمل ونقل 
عمومی اس��ت. رئیس سازمان حمل ونقل شهرداری یزد، نوسازی ناوگان را یکی 
از مهم ترین اولویت ها عنوان کرد و گفت: با مصوبه ش��ورای اسلامی شهر، ۲۰۰ 
میلیارد تومان برای خرید اتوبوس ه��ای جدید اختصاص یافته و رایزنی ها برای 
تحویل این ناوگان تا پایان سال ادامه دارد. وی افزود: با ورود اتوبوس های جدید، 
میانگین زمان انتظار ش��هروندان در ایستگاه ها از ۱۸ دقیقه به حدود ۱۰ دقیقه 
کاهش خواهد یافت؛ شاخصی که مستقیماً بر رضایت و تمایل مردم به استفاده 

از حمل ونقل عمومی اثرگذار است.

س��اری – دهقان : مدیرعامل آب و فاضلاب مازن��دران از پایان اجرای طرح 
آبرس��انی مجتمع خزرآباد شهرستان س��اری خبر داد و گفت: با اتمام عملیات 
فنی، عمرانی و زیرس��اختی تأمین آب ش��رب پایدار برای حدود ۱۰۰ روستای 
تحت پوشش این مجتمع محقق شده است. به گزارش خبرنگار مازندران به نقل 
روابط عمومي شرکت آب و فاضلاب استان مازندران، بهزاد برارزاده با بیان اینکه 
طرح آبرسانی مجتمع خزرآباد از پروژه های مهم و راهبردی آبرسانی روستایی 
در اس��تان مازندران محسوب می ش��ود، افزود: اجرای این طرح موجب تقویت 
زیرس��اخت های تأمین و توزیع آب شرب و افزایش پایداری شبکه آبرسانی در 
شهرس��تان ساری شده است. وی با اشاره به گستره عملیات انجام شده در این 

پروژه تصریح کرد: در قالب اجرای طرح آبرسانی مجتمع خزرآباد ۱۲۰ کیلومتر 
خط انتقال و شبکه توزیع، ۷ مخزن ذخیره آب به حجم ۳۴۰۰ مترمکعب، ۱۲ 
ایس��تگاه پمپاژ و طرح های مرتبط برق رسانی اجرا ش��ده است. مدیرعامل آبفا 
مازندران ادامه داد: در آخرین اقدام، خط انتقال چدن با قطر ۳۰۰ میلی متر به 
خط پلی اتیلن ۳۱۵ میلی متری موجود در ایس��تگاه آبرسانی آکند متصل و به 
همراه مخزن ذخیره یک هزار مترمکعبی وارد مدار بهره برداری آزمایش��ی شد. 
ب��رارزاده در پایان خاطرنش��ان کرد: اجرای طرح آبرس��انی مجتمع خزرآباد در 
راس��تای اهداف کلان ش��رکت نقش مؤثری در ارتقای پایداری شبکه و بهبود 

سطح خدمات رسانی آب شرب در مناطق روستایی ایفا می کند.

شهرکرد – خبرنگار فرصت امروز: مدیر عامل شرکت گاز استان چهارمحال 
و بختیاری با تأکید بر اهمیت تأمین پایدار گاز طبیعی در فصول س��رد س��ال، 
گفت: »همکاران صنعت گاز در این استان با حضور مستمر و بدون وقفه در خط 
مقدم انرژی، وظیفه خود را برای تأمین و استمرار گاز طبیعی در سطح استان 
به بهترین شکل انجام می دهند.« وی در ادامه افزود: »در شرایط زمستانی که 
نیاز به گاز طبیعی به اوج خود می رسد، همکاران ما با تمام توان و تلاش بی وقفه 
ب��ه ارائ��ه خدمات ادامه می دهند تا گاز به تمام نقاط اس��تان به ویژه در مناطق 
کوهس��تانی و دورافتاده برسد.« با اش��اره به موقعیت ویژه استان چهارمحال و 

بختیاری در بام ایران، مدیر عامل شرکت گاز استان، بر لزوم تلاش مضاعف برای 
حف��ظ تداوم عرضه گاز در این مناطق ک��ه به دلیل وضعیت جغرافیایی خاص 
خود از ش��رایط دشوار سرمای ش��دید برخوردار است، تأکید کرد. همچنین، با 
توجه به سرمای شدید و نیاز روزافزون به انرژی در این فصل، برنامه ریزی های 
دقیقی برای مقابله با چالش ها و حفظ پایداری شبکه گاز طبیعی در استان در 
نظر گرفته ش��ده است. این اقدامات همزمان با به کارگیری تجهیزات پیشرفته 
و بهره گیری از توان فنی و تخصصی پرس��نل این صنعت، گامی مؤثر در تأمین 

آسایش و رفاه مردم استان در ایام زمستان به شمار می رود.

 س��اری – دهقان : اختتامیه نظارت عالیه ش��رکت توانیر بر عملکرد حوزه 
بهداش��ت حرفه ای، ایمنی و محیط زیست )بهام( ش��رکت توزیع نیروی برق 
مازندران پس از س��ه روز ارزیابی میدانی، با برگزاری جلسه جمع بندی نهایی 
برگزار ش��د. در این جلسه، مهندس سیدکاظم حسینی کارنامی مدیرعامل و 
مهندس نبوی معاون بهره برداری و دیس��پاچینگ شرکت توزیع نیروی برق 
مازندران به صورت ویدئوکنفرانس��ی از محل ش��رکت توانیر در تهران حضور 
داش��تند. به گزارش خبرنگار مازندران به نقل روابط عمومی ش��رکت توزیع 
نیروی برق مازندران ، در این نشست، مهندس رئیسی سرناظر نظارت عالیه به 
همراه سه نفر از ناظرین شرکت توانیر، گزارش نهایی ارزیابی ها را ارائه کردند 
 HSE که بر اساس آن، عملکرد شرکت توزیع نیروی برق مازندران در حوزه
مثبت و بسیار مطلوب ارزیابی شد. ناظرین عالی، رعایت الزامات ایمنی، توجه 
به سلامت نیروی کار و نهادینه سازی فرهنگ بهام در فعالیت های عملیاتی را 

از نقاط قوت این ش��رکت عنوان کردند. مهندس سیدکاظم حسینی کارنامی 
در این جلس��ه با قدردانی از تیم نظارت عالیه، بهام را یک رویکرد فرهنگی و 

راهبردی در شرکت دانست و تأکید کرد: ثبت ۵۳۶ روز بدون حادثه، نتیجه 
اهتمام جدی به آموزش مستمر، نظارت مؤثر و پایبندی به دستورالعمل های 
ایمن��ی در تمامی س��طوح س��ازمان و پیمانکاران اس��ت. همچنین مهندس 
خیامی، مدیر دفتر بهام ش��رکت توانیر، که به صورت ویدئوکنفرانسی در این 
جلس��ه حضور داش��ت، ضمن قدردانی از زحمات مهندس حسینی کارنامی 
مدیرعامل ش��رکت توزیع نیروی برق مازندران و مهندس سهرابی مدیر دفتر 
بهام ش��رکت توزیع نیروی برق مازندران، اجرای دقیق و عملی »ده فرمان« 
ابلاغی دکتر رجبی مشهدی را عاملی بسیار مهم و اثرگذار در کاهش حوادث 
و بیماری های ش��غلی در سطح ش��رکت های توزیع برق سراسر کشور عنوان 
کرد. در پایان این نشس��ت تأکید ش��د که اختتامیه این ارزیابی، پایان مسیر 
نیس��ت، بلکه نقطه آغاز فرآیند بهبود مستمر، بازنگری رویه ها و هدف گذاری 

دقیق تر در حوزه HSE برای سال آینده خواهد بود.

مدیرعامل مناطق نفت خیز جنوب در شرکت آغاجاری:

تثبیت و افزایش تولید  و گذر از شرایط ناپایدار نیازمند تغییر نگرش و نگاهی نو و رویکردهای جدید است

مدیرکل تبلیغات اسلامی یزد: 

اعتکاف با محور مردم و تمرکز بر نسل نوجوان برگزار می شود

نوسازی ناوگان اتوبوسرانی یزد با سرمایه گذاری ۲۰۰ میلیارد تومانی

تکمیل پایانه امام خمینی)ره(، توسعه پارک سوار، کاهش زمان انتظار و آغاز عصر حمل ونقل پاک

مدیرعامل آب و فاضلاب مازندران خبر داد :

پایان اجرای طرح آبرسانی مجتمع خزرآباد ساری

مدیر عامل شرکت گاز استان چهارمحال و بختیاری:

زمستان در مدار اطمینان؛ فرماندهی بی وقفه همکاران صنعت گاز در بام ایران

در شرکت توزیع نیروی برق مازندران انجام شد :

اختتامیه نظارت عالیه شرکت توانیر بر حوزه »بهام« با ارائه گزارش مثبت ناظرین

اخبــــار

نشست دوسویه مدیرعامل شرکت گاز مازندران با کارکنان؛
گامی در مسیر همدلی، شفافیت و تقویت سرمایه انسانی

س��اری – دهقان : نشست دوسویه مدیرعامل و مدیران شرکت گاز استان مازندران 
با کارکنان این ش��رکت، با هدف تقویت ارتباط مس��تقیم، شنیدن دیدگاه ها و بررسی 
دغدغه های ش��غلی و سازمانی برگزار ش��د. به گزارش خبرنگار مازندران به نقل روابط 
عمومی شرکت گاز مازندران ، در این نشست که با حضور مدیرعامل، جمعی از مدیران 
ستادی و کارکنان واحدهای مختلف شرکت گاز مازندران برگزار شد، فضای گفت وگوی 
صمیمی و بی واسطه میان مدیریت و کارکنان شکل گرفت و حاضران به بیان نظرات، 
پیشنهادها و مسائل خود پرداختند. هژبر جوادی مدیرعامل شرکت گاز مازندران در این نشست با تأکید بر جایگاه نیروی 
انسانی به عنوان مهم ترین سرمایه سازمان، گفت: برگزاری نشست های دوسویه با کارکنان، زمینه ساز افزایش اعتماد متقابل، 
ش��فافیت در تصمیم گیری ها و ارتقای بهره وری س��ازمانی است. شنیدن صدای کارکنان و پاسخ گویی صادقانه به مطالبات 
آنان، از رویکردهای جدی مدیریت ش��رکت به ش��مار می رود. وی با اش��اره به اهمیت اخلاق حرف��ه ای، روحیه جهادی و 
مسئولیت پذیری در ارائه خدمات پایدار گاز، افزود: همدلی میان مدیران و کارکنان، ضامن تداوم خدمت رسانی مطلوب به 
مردم و تحقق اهداف کلان شرکت در شرایط حساس کنونی است. در پایان، کارکنان شرکت گاز مازندران نیز با قدردانی از 
برگزاری این نشست دوسویه، بر تداوم چنین جلساتی به عنوان بستری مؤثر برای تعامل سازنده، هم افزایی سازمانی و تقویت 

انگیزه کاری تأکید کردند.

مصاحبه میدانی فرمانده انتظامی استان یزد در پلیس فتا با حضور متهمان دستگیرشده
چک های سفید، قیمت های وسوسه انگیز و پایان یک فریب سازمان یافته در »دیوار«

بزد- س��ید محمد جواد عرفان فر: س��اعت دو بامداد، زمانی ک��ه دو متهم در حال 
رصد آگهی های سایت دیوار برای شکار قربانیان جدید بودند، عملیات پلیس فتا استان 
یزد به نقطه پایان رسید. سردار »نگهبان« فرمانده انتظامی استان یزد، صبح امروز در 
جریان مصاحبه ای میدانی در محل پلیس فتا، از جزئیات فروپاش��ی یک باند حرفه ای 
کلاهبرداری اینترنتی پرده برداشت؛ پرونده ای که تاکنون ۴۵ مالباخته و صدها میلیارد 
ریال خس��ارت بر جای گذاشته است. س��ردار نگهبان فرمانده انتظامی استان یزد، در 
مصاحبه ای میدانی که با حضور سرهنگ »ابوالحسنی« رئیس پلیس فتا استان و دو متهم دستگیرشده برگزار شد، گفت: این 
پرونده پس از ش��کایت های اولیه شهروندان یزدی درباره کلاهبرداری سازمان یافته از طریق سایت دیوار، به صورت ویژه در 
دستور کار پلیس فتا قرار گرفت. وی افزود: بررسی های تخصصی نشان داد متهمان با روشی کاملاً هدفمند و حساب شده، 
آگهی های فروش کالاهای زودبازده مانند دام، برنج و اقلام پرمصرف را شناسایی و با پیشنهاد قیمت های بالاتر از عرف بازار، 
اعتماد فروشندگان را جلب می کردند. فرمانده انتظامی استان یزد با اشاره به شگرد اصلی این باند تصریح کرد: پرداخت بخشی 
از مبلغ به صورت نقد و تس��ویه مابقی با چک های شرکتی مدت دار، ابزار اصلی فریب بود. متهمان هیچ گاه در محل معامله 
حاضر نمی شدند و با حذف ارتباط مستقیم، تحویل کالا و چک را از طریق واسطه انجام می دادند. سردار نگهبان ادامه داد: این 
باند با وجود نداشتن ردپای آشکار در فضای مجازی، با اقدامات فنی پیچیده و هماهنگی کامل با مقام قضایی شناسایی شد 
و در عملیاتی غافلگیرانه، در حالی که متهمان آماده اجرای کلاهبرداری جدید بودند، دستگیر شدند. در ادامه این مصاحبه، 
سرهنگ ابوالحسنی رئیس پلیس فتا استان یزد با ارائه آمار پرونده اعلام کرد: تاکنون ۴۵ نفر به عنوان مالباخته شناسایی 
شده اند و میزان کلاهبرداری اعلامی بیش از ۲۵۰ میلیارد ریال است که برآوردها از افزایش این رقم خبر می دهد. وی هشدار 
داد: سایت های درج آگهی، صرفاً بستر معرفی کالا هستند و هیچ گونه تضمینی برای انجام معامله ایجاد نمی کنند. شهروندان 

باید بدانند که قیمت های غیرواقعی و پیشنهادهای خارج از عرف، نخستین نشانه های کلاهبرداری است.

در هشت ماه سال جاری اتفاق افتاد:
شناسایی و برخورد با 1۰۲84 مورد تجاوز به حریم راه های مازندران

س��اری – دهقان : مس��ئول واحد حریم اداره کل راهداری و حمل و نقل 
جاده ای اس��تان مازندران از شناسایی ۱۰۲۸۴مورد تخلف در حریم راه های 
این استان توسط گشت صیانت از حریم در هشت ماه سال جاری خبر داد. به 
گ��زارش خبرنگار مازندران به نقل روابط عمومی اداره کل راهداری و حمل و 
نقل جاده ای استان مازندران ، علی شقاقی گفت: ساخت و سازهای غیرمجاز 
در حریم راه های استان به صورت مستمر توسط گشتهای راهداری شناسایی 
می شوند که در هشت ماه سال جاری، ۴۵۱ مورد برخورد با دستفروشان حاشیه راه، ۹۴۹۶ مورد جمع آوری 
تابلوها و بنرهای غیرمجاز، ۲۷ مورد انسداد راه دسترسی غیرمجاز و ۳۱۰ مورد برخورد با ساخت و ساز غیرمجاز 
صورت پذیرفت. وی تصریح کرد: به استناد ماده ۱۷ قانون ایمنی راهها ، ایجاد هرگونه ساختمان و دیوارکشی 
و تاسیس��ات به ش��عاع صد متر از انتهای حریم راهها و حریم راه آهن های کشور و در طول کنارگذرهائی که 
وزارت راه و شهرسازی احداث کرده یا می کند و یا مسئولیت نگهداری آن را به عهده دارد بدون کسب مجوز از 
وزارت مذکور ممنوع است. شقاقی با بیان این که درصورت عدم برخورد با ساخت و سازهای غیرمجاز در حریم 
راه های استان، در بحث ایمنی با چالش جدی مواجه خواهیم شد، اظهار داشت: حفظ و حراست و پاکسازی 
از حریم راه ها نیازمند یک همت و عزم استانی و ملی بوده که می بایست تمامی دستگاه های ذیربط خود را 
ملزم به اجرای آن بدانند. مسئول حریم استان بر لزوم اجرای قوانین و مقررات ایمنی راه ها تاکید کرد و افزود 
: مردم فهیم استان قبل از هرگونه فعالیتی در خصوص ساخت و ساز در حریم راه نسبت به اخذ مجوز لازم از 

این اداره کل اقدام کنند.

تقدیر از تلاش مخابرات منطقه گلستان در راستای رونق گردشگری استان  
گرگان-نادر کرمی-در بازدید قائم مقام و معاون میراث فرهنگی، گردشگری و صنایع دستی کشور از غرفه 
مخابرات منطقه گلستان از تلاش های انجام شده  در راستای رونق گردشگری استان توسط مخابرات تقدیر شد  
علی دارابی قائم مقام و معاون میراث فرهنگی، گردشگری و صنایع دستی کشور، در سومین روز از هفدهمین 
جشنواره فرهنگ اقوام ایران زمین از غرفه مخابرات بازدید کرد . وی در جریان این بازدید از اقدامات و تلاش های 
صورت گرفته در حوزه توس��عه و فیبررسانی به نقاط مختلف استان تقدیر کرد. قائم مقام و معاون وزیر میراث 
فرهنگی با اشاره به نقش مخابرات در رونق گردشگری، توسعه خدمات دیجیتال و تسهیل دسترسی گردشگران، 
اقدامات مخابرات منطقه گلستان را در راستای پشتیبانی از ظرفیت های گردشگری استان مؤثر و قابل تقدیر 
دانس��ت. غرفه مخابرات منطقه گلستان در هفدهمین جشنواره فرهنگ اقوام ایران زمین با معرفی خدمات و 

دستاوردهای حوزه مخابرات میزبان بازدیدکنندگان و مسئولان کشوری و استانی بود.

برگزاری مراسم اختتامیه مسابقات ورزشی هفته بسیج در مخابرات 
منطقه گلستان 

گرگان-نادر کرمی-مراسم اختتامیه مسابقات هفته بسیج با حضور مدیر مخابرات منطقه گلستان برگزار شد. 
مراسم اختتامیه مسابقات ورزشی هفته بسیج به مناسبت گرامیداشت این هفته و با هدف تقویت روحیه نشاط، 
همدلی و ورزش همگانی در میان کارکنان مخابرات منطقه گلستان برگزار و از تیم ها و نفرات برتر این رقابت ها 
در مراسم اختتامیه تقدیر به عمل آمد. در این مراسم مهندس بهرام عیدی مدیر مخابرات منطقه گلستان با 
قدردانی از برگزارکنندگان و شرکت کنندگان گفت:برگزاری برنامه های ورزشی نقش مهمی در ارتقای سلامت 
جسمی و روحی کارکنان و افزایش تعامل، همدلی و انگیزه در محیط کار دارد و مخابرات منطقه گلستان همواره 
از چنین برنامه هایی حمایت خواهد کرد. وی با تأکید بر اهمیت تداوم فعالیت های فرهنگی و ورزشی افزود:توجه 
به ورزش و نشاط سازمانی، زمینه ساز افزایش بهره وری و تقویت روحیه کار تیمی در مجموعه مخابرات منطقه 
است. در پایان این مراسم، با حضور آقای سیمایی فرمانده بسیج ادارات استان ، مهندس عیدی مدیر مخابرات 
منطقه گلستان،مهندس  احمدرضا کبیر معاون شبکه و مدیریت اداری و منابع انسانی وتنی چند از مدیران 
س��تادی مخابرات منطقه گلس��تان، از تیم ها و نفرات برتر مسابقات ورزشی هفته بسیج با اهدای لوح تقدیر و 

جوایز تجلیل شد.

بازدید معاون شبکه مخابرات منطقه گلستان از پروژه های توسعه شبکه 
و اتصال فیبرنوری در شهرستان آزادشهر 

گرگان – خبرنگار فرصت امروز:  معاون شبکه مخابرات منطقه گلستان با حضور در شهرستان آزادشهر، ضمن 
بازدید میدانی از پروژه های توسعه شبکه و اتصال فیبرنوری، آخرین وضعیت پیشرفت این طرح ها را بررسی کرد. 
به گزارش روابط عمومی مخابرات منطقه گلستان، مهندس احمدرضا کبیر با حضور در شهرستان آزادشهر، از 
روند توسعه شبکه و اجرای پروژه های مخابراتی این شهرستان بازدید و مشکلات موجود را مورد بررسی قرار 
داد. در این بازدید، مهندس کبیر با حضور در خیابان بین المللی آزادشهر، از وضعیت توسعه شبکه، FATها 
و میزان پیش��رفت پروژه بازدید کرد و ضمن بررس��ی میدانی، بر تسریع در اجرای برنامه های در دست اقدام و 
رفع موانع موجود تأکید نمود. وی همچنین با حضور در اداره مخابرات شهرستان آزادشهر، با همکاران دیدار و 
گفت وگو کرد و در خصوص پروژه اتصال، روند اجرای این برنامه و چالش های پیش رو با همکاران به تبادل نظر 
پرداخت.  مهندس احمد رضا کبیر ضمن قدردانی از تلاش همکاران، اجرای دقیق و به موقع پروژه های اتصال را 

گامی مؤثر در ارتقای کیفیت خدمات مخابراتی و افزایش رضایتمندی مشترکان دانست.
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نویسنده: علی آل‎علی
 یک قرارداد نانوش��ته اما مقدس برای چندین دهه اس��اس 
اقتصاد جس��ت‎وجوی اینترنتی را تشکیل می داد. این قرارداد 
س��اده بود: یک کاربر س��والی می پرس��ید، موتور جس��ت‎وجو 
لیس��تی از لینک ه��ای آبی رنگ را نمایش م��ی داد، کاربر بر 
روی یکی از آنها کلیک می کرد و به س��ایت یک کس��ب و کار 

منتقل می شد. 
در این م��دل کلیک واحد ارزش ب��ود؛ ارز رایجی که تبلیغ 
دهندگان با خوش��حالی برای آن پول پرداخت می کردند، زیرا 
ه��ر کلیک یک فرصت بالقوه برای جذب یک مش��تری جدید 
ب��ود. اما ام��روز یکی از طرفین این ق��رارداد، یعنی خود موتور 
جس��ت‎وجو، به صورت یکجانبه در حال بازنویسی قوانین بازی 
اس��ت. آن لیست س��اده از لینک های آبی به سرعت در حال 
تبدیل ش��دن به یک داشبورد هوش��مند و تعاملی است که به 
بس��یاری از س��والات بدون نیاز به هیچ کلیکی مستقیما پاسخ 

می دهد.
Zero-(  وجوی بدون کلیک‎ای��ن پدیده معروف به جس��ت

Click Search(صرف��ا یک تغییر فنی کوچک نیس��ت، بلکه 
یک زلزله اس��تراتژیک اس��ت ک��ه پایه های صنع��ت تبلیغات 
دیجیتال را به لرزه درآورده اس��ت. وقتی یک کاربر پاسخ خود 
را مس��تقیما در صفحه نتایج جس��ت‎وجو پیدا می کند )خواه 
پی��ش بینی آب و هوا باش��د ی��ا تعریف یک کلم��ه یا بهترین 

دستور پخت( دیگر دلیلی برای کلیک کردن وجود ندارد. 
ای��ن برای کاربر یک تجربه عالی اس��ت، اما برای کس��ب و 
کارهای��ی که تمام مدل بازاریابی خود را بر پایه جذب ترافیک 
از طریق کلیک بنا کرده اند، یک کابوس است. این تحول ما را 
با یک پرسش بنیادین روبه‎رو می کند: وقتی واحد ارزش یعنی 
کلیک در حال ناپدید ش��دن است، چگونه می توان در دنیای 
تبلیغ��ات کلیکی )PPC( ن��ه تنها زنده مان��د، بلکه همچنان 

سودآور بود؟ پاس��خ در یک تغییر عمیق در تفکر نهفته است: 
حرکت از خریدن کلیک به صاحب شدن پاسخ!

از ترافیک سایت به حاکمیت بر صفحه نتایج
اولین و مهمترین گام یک بازنگری کامل در تعریف موفقیت 
است. در گذش��ته موفقیت یک کمپین تبلیغاتی با معیارهایی 
مانند ن��رخ کلی��ک )CTR( و تعداد بازدیدکنندگان س��ایت 
اندازه گیری می ش��د، اما در دنیای ب��دون کلیک این معیارها 
ب��ه تنهایی تصویری ناقص و گمراه کننده را نش��ان می دهند. 
پیروزی جدید، لزوما به معنای کش��اندن کاربر به وب س��ایت 
ش��ما نیس��ت؛ بلکه به معنای حضور پررنگ و معتبر برند شما 
در همان لحظه ای اس��ت که پاسخ به کاربر داده می شود. این 

یعنی حاکمیت بر صفحه نتایج جست‎وجو.
تصور کنید یک ش��رکت پیش��رو در زمینه تولید هدفون 
های باکیفی��ت کمپینی را برای عب��ارت »بهترین هدفون 
ه��ای حذف کننده نویز« اجرا می کند. در گذش��ته، هدف 
نهایی آنها کس��ب کلیک بود اما امروز اگر پاس��خ برجسته 
گ��وگل به این س��وال مقاله ای را نمایش ده��د که در آن 
نوشته شده: »براس��اس نظر کارشناسان، فلان برند یکی از 
سه انتخاب برتر است«، این یک پیروزی عظیم است حتی 

اگر هیچ کلیکی صورت نگیرد. 
در این لحظه برند ش��ما در ذه��ن کاربر به عنوان یک رهبر 
معتبر و تایید ش��ده در آن حوزه ثبت می ش��ود. این آگاهی از 
برن��د که در بالاترین نقط��ه از صفحه نتای��ج و در معتبرترین 
بخش آن ایجاد می شود، ارزشی بلندمدت دارد که بسیار فراتر 
از یک کلیک ساده است. بنابراین بازاریاب های هوشمند دیگر 
فقط بر روی نرخ کلیک وس��واس ندارند، بلکه بر روی »س��هم 

حضور در این پاسخ های برجسته نیز تمرکز می کنند.
تمرکز بر سوالات پیچیده و نیات تجاری

تم��ام جس��ت‎وجوها یکس��ان خل��ق نش��ده ان��د. جذابیت 

جس��ت‎وجوهای بدون کلیک برای موتورهای جس��ت‎وجو در 
پاس��خ دادن به سوالات س��اده و اطلاعاتی است؛ سوالاتی که 
یک پاس��خ قطعی و کوتاه دارند. یک کس��ب و کار هوشمند به 
جای آنکه در این می��دان نبرد از پیش باخته بجنگد، انرژی و 
بودجه خود را به س��مت س��والاتی هدایت می کند که به طور 
ذاتی پیچیده تر هستند و نیازمند بررسی و مقایسه عمیق تری 
هس��تند؛ س��والاتی که نمی توان آنه��ا را در یک کادر کوچک 
خلاص��ه کرد. این یعنی حرکت از بالای قیف فروش )اطلاعات 
عمومی( به س��مت میانه و پایین آن )مقایسه و تصمیم گیری 

برای خرید(.
ب��رای مثال، یک آژانس مس��افرتی آنلاین ب��ه جای آنکه بر 
روی کلمه کلیدی »پایتخت فرانسه« رقابت کند، که پاسخش 
پاریس اس��ت و به هیچ کلیک��ی نیاز ندارد، ب��ر روی عباراتی 
مانند »بهترین محله های پاریس برای اقامت خانواده با بودجه 
محدود« یا »مقایس��ه تورهای فرهنگ��ی و هنری در پاریس« 

تمرکز می کند. 
این نوع جس��ت‎وجوها نش��ان دهنده نیت تج��اری بالاتری 
هس��تند و کاربر برای یافتن پاسخ جامع، نیازمند بازدید از یک 
وب س��ایت تخصصی و تعامل با محتوای عمیق آن اس��ت. این 
یک انتخاب اس��تراتژیک برای تمرکز ب��ر کیفیت کلیک ها به 
جای کمیت آنهاست. کسب و کارهایی که به مشتریان خود در 
گرفت��ن تصمیم های پیچیده کمک می کنند، در دنیای بدون 

کلیک همچنان فرمانروایی خواهند کرد.
از لینک های آبی تا ویترین های بصری

همزم��ان با تکامل صفحه نتایج، فرمت های تبلیغاتی نیز در 
حال تکامل هس��تند. تکیه انحصاری بر تبلیغات متنی س��نتی 
)همان لینک های آبی( در حال منس��وخ ش��دن است. آینده 
متعلق به فرمت های تبلیغاتی غنی، بصری و تعاملی اس��ت که 
خودش��ان به نوعی یک پاسخ هس��تند و ارزش را مستقیما در 

همان صفحه نتایج ارائه می دهند. 
تبلیغ��ات خرید )Shopping Ads( ک��ه تصویر محصول، 
قیم��ت و نام فروش��نده را نمایش می دهن��د، نمونه ای عالی 
از این تکامل هس��تند. کاربر بدون نی��از به کلیک بر روی یک 
لینک متنی، می تواند چندین گزینه را مقایسه کرده و تصمیم 

آگاهانه تری بگیرد.
ای��ن رویکرد برای طیف وس��یعی از کس��ب و کارها کاربرد 
دارد. یک فروش��گاه بزرگ لوازم خانگ��ی می تواند جدیدترین 
مدل ه��ای تلویزیون خود را به صورت ی��ک گالری بصری در 
بالای نتایج جس��ت‎وجو نمایش دهد. یک ش��رکت ارائه‏دهنده 
خدم��ات محلی، مانند یک لوله کش یا یک برق کار، می تواند 
از تبلیغات خدمات محلی )Local Services Ads( استفاده 
کن��د که رتبه و نظرات مش��تریان را مس��تقیما نمایش داده و 

امکان تماس فوری را فراهم می کند. 
ای��ن فرمت ها، با منطق جدید موتورهای جس��ت‎و‎جو کاملا 
همس��و هس��تند: ارائه حداکثر اطلاعات مفید با حداقل تلاش 
از س��وی کاربر. س��ازمان هایی که به س��رعت این فرمت های 
جدی��د را در آغوش می گیرن��د، از یک تهدید—یعنی کاهش 
کلی��ک های متنی—یک فرصت بی نظیر برای متمایز ش��دن 

می سازند.
معماری یک تجربه بی نقص

در جهانی که تعداد کلیک ها در حال کاهش اس��ت، ارزش 
هر کلیکی که ش��ما موفق به کس��ب آن می ش��وید، به شدت 
افزای��ش می یابد. دیگر هیچ حاش��یه خطایی برای یک تجربه 
کاربری ضعیف پ��س از کلیک وجود ندارد. اگر یک کاربر پس 
از عبور از س��د جست‎وجوی بدون کلیک، تصمیم به بازدید از 
وب سایت شما بگیرد، این یک رأی اعتماد بزرگ است و شما 
تنها چند ثانیه فرصت دارید تا این اعتماد را پاس��خ دهید. وب 
سایت شما باید سریع، واضح، کاملا سازگار با موبایل و به طرز 

وس��واس گونه ای متمرکز بر پاس��خ دادن به همان نیتی باشد 
که آن جست‎وجو را آغاز کرده است.

این نیازمند یک هماهنگی بی نقص میان تیم های تبلیغات 
)PPC( و طراحان تجربه کاربری )UX( است. هر صفحه فرود 
بای��د به عنوان یک ادام��ه طبیعی و بی وقفه از همان وعده ای 
باش��د که در تبلیغ داده شده است. یک شرکت نرم افزاری که 
قول »آزمای��ش رایگان و بدون نیاز ب��ه کارت اعتباری« را در 
تبلیغ خود می دهد، باید کاربر را مس��تقیما به یک فرم س��اده 
و سریع هدایت کند، نه یک صفحه اصلی شلوغ و گیج‎کننده. 
در این دنیای جدید، بهینه سازی نرخ تبدیل )CRO( دیگر 
یک گزینه نیس��ت، بلکه یک ضرورت حیاتی برای بقاست. زیرا 
وقتی کلیک ها به یک منبع کمیاب تبدیل می ش��وند، ما باید 
اطمین��ان حاصل کنیم ک��ه از هر قطره آن، بیش��ترین ارزش 

ممکن را استخراج می کنیم.
آینده تبلیغات جس��ت‎وجو نه در انکار این تغییر بزرگ، بلکه 
در پذیرش هوشمندانه آن نهفته است. این یک بازی با حاصل 
جمع صفر نیست. این یک تکامل است که ما را وادار می کند 
تا به جای تمرکز بر تاکتیک های سطحی برای جذب ترافیک، 
به اس��تراتژی های عمیق تر برای س��اختن برن��د، ارائه ارزش 
واقعی و کس��ب اعتماد در هر نقطه تماس بیندیش��یم. چالش 
ب��زرگ پیش روی ه��ر رهبر تجاری این اس��ت: آیا ما در حال 
پذیرش از دس��ت رفتن کلیک های دیروز هس��تیم یا در حال 
معماری کس��ب و کاری که برای برنده شدن در اقتصاد پاسخ 

های فردا ساخته شده است؟
منابع:
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نویسنده: علی آل‎علی
فرهنگ مدرن موفقیت یک سرود بی‌ وقفه در ستایش فعالیت 
است. ما قهرمانانی را ستایش می‌ کنیم که کمتر از همه می‌ خوابند، 
تقویم‎های‎شان مملو از جلسات است و همواره آنلاین و در دسترس 
هستند. موفقیت به یک مسابقه استقامت تبدیل شده است و جایزه 
آن به کسی می‌ رسد که بتواند بیشترین حجم از کار را در کمترین 

زمان ممکن پردازش کند. 
این تصویر نه تنها الهام‌ بخش، بلکه عمیقا گمراه کننده است. این 
الگو مسیر رسیدن به یک موفقیت خوب و قابل قبول را توصیف می‌ 
کند، اما هرگز راز افراد »فوق موفق« را آشکار نمی‌ سازد؛ آن گروه 
کوچکی از رهبران، خلاقان و استراتژیست‌ هایی که نه تنها در بازی 
پیروز می‌ شوند، بلکه خود بازی را از نو تعریف می‌ کنند. حقیقت 
این است که بزرگ‌ ترین مزیت رقابتی این افراد، در کاری که انجام 
می‌ دهند نهفته نیست، بلکه در کاری است که با انضباط و وسواس، 

از انجام آن پرهیز می‌ کنند. 
آنها یک هنر فراموش ش��ده را به حد اس��تادی رسانده‌ اند: هنر 
معماری سکوت اس��تراتژیک. این توانایی برای جدا شدن آگاهانه 
از هیاه��وی جهان، نه به عن��وان یک فرار، بلکه به عنوان یک ابزار 
قدرتمند برای تفکر عمیق، تنها متغیری اس��ت که آنها را از توده 
سختکوش اما سرگردان جدا می‌ کند. این مقاله به این نظم درونی 
می‌ پردازد؛ نظمی که نشان می‌ دهد با ارزش‌ ترین دارایی در اقتصاد 

جدید، نه مدیریت زمان، بلکه مدیریت بی‌ رحمانه توجه است.
چرا اطلاعات بیشتر به تصمیمات بدتر منجر می‌ شود؟

ما در عصر ترس از دست دادن اطلاعات زندگی می‌ کنیم. این 
باور وج��ود دارد که برای اتخاذ بهتری��ن تصمیمات، باید به تمام 

داده‌ های ممکن دسترس��ی داشته باشیم. در نتیجه، ما خود را در 
اقیانوسی از گزارش‌ ها، تحلیل‌ ها، اخبار و نظرات غرق می‌ کنیم، اما 
مغز انسان برای پردازش این حجم از ورودی طراحی نشده است. 

نتیجه این س��یل اطلاعاتی، نه شفافیت بلکه یک فلج تحلیلی 
است؛ وضعیتی که در آن، حجم زیاد گزینه‌ ها و داده‌ ها، توانایی ما 
برای تصمیم‌ گیری قاطع را از بین می‌ برد. افراد فوق موفق، این تله 
را با یک اصل رادیکال دور می‌ زنند: »جهل انتخابی«. آنها به جای 
تلاش برای دانستن همه چیز، با دقت مشخص می‌ کنند که چه 
اطلاعاتی برای ماموریت اصلی ش��ان »حیاتی« است و تمام منابع 

دیگر را با قاطعیت نادیده می‌ گیرند. 
وارن بافت، یکی از موفق‌ ترین س��رمایه‌ گذاران تاریخ، روز خود 
را صرف خواندن اخبار لحظه‌ ای بازار سهام یا گوش دادن به پیش‌ 
بین��ی تحلیلگران نم��ی‌ کند. او بخش بزرگی از زم��ان خود را در 
سکوت دفترش به خواندن گزارش‌ های سالانه شرکت‌ ها و کتاب‌ 

های تاریخی می‌ گذراند. 
او به دنبال سیگنال در میان کوهی از نویز می‌ گردد و می‌ داند 
ک��ه بهترین راه برای پیدا کردن س��یگنال، کم کردن صدای نویز 
اس��ت، نه بلندتر کردن صدای همه چیز. ای��ن انضباط، به او یک 
آرامش و وضوح فکری می‌ دهد که به او اجازه می‌ دهد از واکنش‌ 

های هیجانی توده‌ ها در امان بماند.
طراحی فضای خالی

بزرگ‌ ترین ایده‌ های تاریخ، در جلسات توفان فکری یا در پاسخ 
به یک ایمیل فوری متولد نشده‌ اند. تفکر عمیق و خلاقانه، نیازمند 
»فضای خالی« اس��ت؛ زمان‌ هایی بدون دستور کار، بدون ورودی‌ 

های جدید و بدون هیچ انتظاری برای یک خروجی فوری.

در فرهنگ مش��غولیت، این فضاهای خالی به عنوان زمان تلف 
ش��ده و نش��انه‌ ای از عدم بهره‌ وری دیده می‌ شوند، اما افراد فوق 
موفق، این فضاها را به عنوان مقدس‌ ترین و مولدترین بخش روز 
خود می‌ بینند و با همان جدیتی که جلس��ات مهم خود را برنامه‌ 

ریزی می‌ کنند، از آنها محافظت می‌ نمایند. 
بیل گیتس، بنیانگذار مایکروسافت، برای سال‌ ها به خاطر »هفته‌ 
های تفکر« خود مش��هور بود. او دو بار در س��ال، برای یک هفته 
ب��ه کلب��ه‌ ای دور افتاده می‌ رفت، خ��ود را از تمام ارتباطات قطع 
می‌ ک��رد و تمام وقت خود را صرف خوان��دن کتاب، مقاله و فکر 
کردن به آینده فناوری می‌ کرد. بسیاری از بزرگ‌ ترین استراتژی‌ 
های شرکت مایکروسافت، محصول این دوره‌ های سکوت و انزوای 
آگاهانه بودند. این اصل نیازمند تجهیزات پیچیده‌ ای نیست. این 
می‌ تواند به سادگی یک پیاده‌ روی روزانه بدون تلفن همراه یا نیم 

ساعت نشستن در سکوت با یک دفترچه یادداشت باشد. 
این خاموشی‌ های برنامه‌ ریزی شده به مغز اجازه می‌ دهد تا از 
حالت پردازش مداوم اطلاعات خارج شده و وارد حالت اتصال شود؛ 
جایی که ایده‌ های نامرتبط در پس‌ زمینه ذهن به هم متصل شده 

و راه‌ حل‌ های نوآورانه را شکل می‌ دهند.
هنر مکث استراتژیک

دنیای دیجیت��ال، ما را برای واکنش‌ های ف��وری آموزش داده 
است. یک نوتیفیکیشن، یک پیام یا یک ایمیل، یک محرک عصبی 
است که از ما یک پاسخ سریع را طلب می‌ کند. این چرخه مداوم 
»محرک-پاسخ«، ما را از حالت تفکر استراتژیک و بلندمدت خارج 
کرده و به یک حالت واکنشگرایی تاکتیکی و کوتاه‌ مدت فرو می‌ 
ب��رد. افراد فوق موفق، یک »عضله مقاوم��ت« در برابر این فوریت‌ 

های کاذب را در خود پرورش داده‌ اند. آنها درک می‌ کنند که ۹۹ 
درصد از درخواست‌ ها، آنقدر که به نظر می‌ رسند، فوری نیستند. 
آنها به طور آگاهانه، یک فاصله زمانی میان دریافت یک محرک 
و پاسخ دادن به آن ایجاد می‌ کنند. جف بزوس، گفته اغلب برای 
پاسخ دادن به ایمیل‌ های مهم ۲۴ ساعت صبر می‌ کند. این مکث، 
به او اجازه می‌ دهد تا از واکنش‌ های احساسی اولیه عبور کرده و با 

یک دیدگاه منطقی و آرام‌ تر به موضوع نگاه کند. 
این هنر مکث قدرت را به شما بازمی‌ گرداند. به جای آنکه برده 
دستور کار دیگران باشید، شما تصمیم می‌ گیرید که چه زمانی و 
چگونه به دنیای اطراف خود پاس��خ دهید. این انضباط، شما را از 
چرخ��ه بی پایان خاموش کردن آتش‌ های کوچک رها کرده و به 
ش��ما اجازه می‌ دهد تا بر روی روشن کردن مشعل‌ های بزرگ و 

مهم تمرکز کنید.
شما یک کامپیوتر نیستید!

مدل ذهنی م��ا از بهره‌ وری، عمیقا تحت تاثیر عصر صنعتی و 
س��پس عصر کامپیوتر شکل گرفته است. ما به خودمان به عنوان 
ماش��ین‌ هایی نگاه می‌ کنیم که باید با حداکثر س��رعت و بدون 
وقفه کار کنند. این یک قیاس کاملا اشتباه و ویرانگر است. انسان‌ 
ها، سیستم‌ های بیولوژیکی هستند، نه پردازنده‌ های سیلیکونی. 
عملکرد ما به صورت خطی نیست، بلکه به صورت چرخه‌ ای است. 
م��ا به دوره‌ هایی از فعالیت ش��دید و به دنب��ال آن، دوره‌ هایی از 
استراحت و بازیابی عمیق نیاز داریم تا بتوانیم در اوج توانایی‌ های 
خود عمل کنیم. افراد فوق موفق، این اصل را با جان و دل پذیرفته‌ 

اند. 
آنها خواب، ورزش و زمان‌ های تفریح را نه به عنوان یک فعالیت 

لوک��س، بلکه به عن��وان بخش‌ های غیر قابل مذاکره اس��تراتژی 
عملکردشان می‌ بینند. یک مدیر عامل در یک شرکت پیشرو در 
زمینه نرم‌ افزارهای خلاقانه، ممکن است در وسط روز کاری، برای 
یک ساعت به کلاس یوگا برود، زیرا می‌ داند که این کار، کیفیت 
تصمیم‌ گیری‌ های او در بعدازظهر را به شکل چشمگیری افزایش 
خواهد داد.  آنها بهره‌ وری را نه با »حجم خروجی«، بلکه با »کیفیت 
خروجی« در مهمترین لحظات تعریف می‌ کنند. آنها درک کرده‌ 
اند که گاهی سریع‌ ترین راه برای رسیدن به یک راه‌ حل درخشان، 
دور ش��دن کامل از میز کار است. در نهایت، تفاوت بنیادین میان 
موفقیت و فوق موفقیت، در یک تغییر ظریف اما عمیق در تمرکز 
نهفته اس��ت. دنیای اطراف به ما می‌ گوید: »بیشتر انجام بده«. اما 

خرد درونی افراد استثنایی زمزمه می‌ کند: »بهتر فکر کن«. 
بهترین راه برای بهتر فکر کردن، ایجاد فضای لازم برای آن است. 
معماری سکوت، دیگر یک انتخاب سبک زندگی نیست؛ این یک 
ضرورت استراتژیک برای هر کسی است که می‌ خواهد در دنیای 
پرهیاهوی فردا، صدایی شفاف، قدرتمند و تاثیرگذار داشته باشد. 
بزرگ‌ ترین دستاورد در این اقتصاد جدید، نه یک تقویم پر، بلکه 

یک ذهن خالی است؛ خالی از نویز و آماده برای خلق کردن.
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نویسنده: علی آل‎علی
یک اس��تاد ساعت‎س��از را در کارگاه اش مجسم کنید؛ او نه به 
دنبال تولید انبوه، که در پی خلق ش��اهکارهایی است که نسل ها 
باقی بمانند، اما هنر واقعی او پس از فروش اولین ساعت آشکار می 
شود. او خریداران خود را می شناسد، داستان های شان را به خاطر 
می سپارد و سال ها بعد با ظرافت و دقت از آن شاهکارها مراقبت 
می کند. او یک فروش��نده نیس��ت. او یک معمار روابط ارزشمند 
اس��ت. این ساعت س��از مثالی دقیق از منطق پنهان پشت موفق 
ترین برندهای جهان امروز است؛ کیمیاگرانی که دریافته اند سود 
پایدار از دل وفاداری و اعتماد جوانه می زند، نه از هیاهوی جذب 

مشتریان جدید.

در دنیای کسب و کار وسواسی خطرناک برای رشد به هر قیمتی 
وجود دارد. ش��رکت ها بودجه های عظیمی را صرف کمپین های 
تبلیغات��ی پرزرق و برق می کنند تا تنه��ا برای یک لحظه، توجه 
مخاطب��ی جدید را به خود جلب کنند. این رویکرد مانند باغبانی 
است که تمام انرژی خود را صرف کاشتن بذرهای جدید می کند، 
اما نهال های ارزشمندی را که پیش از این کاشته است، از تشنگی 
رها می نماید. نتیجه، باغی پر از گیاهان ضعیف و ریشه های سست 

است که با اولین باد، از هم می پاشد.
این مقاله یک بازنگری عمیق در فلسفه رشد و سودآوری کسب و 
کار است. ما نشان خواهیم داد که چگونه برندهای پیشرو از منطق 
ش��کارچی جذب مش��تریان یک باره، به ذهنیت باغبانانه پرورش 

روابط بلندمدت تغییر مسیر داده اند. این یک راهنما برای تبدیل 
کردن مشتریان از اعداد و ارقام بی روح در یک گزارش فروش، به 
ارزشمندترین دارایی های یک کسب و کار است؛ دارایی هایی که 
اگر به درستی از آنها مراقبت شود، می توانند در طول زمان، ارزشی 

فراتر از تصور خلق کنند.
بازتعریف ارزش یک مشتری

بسیاری از کسب و کارها موفقیت را با تعداد معاملاتی که انجام 
می دهند، اندازه گیری می کنند، اما این دیدگاه به طرز خطرناکی 
نزدیک بین اس��ت. برندهای اس��تراتژیک به جای تمرکز صرف بر 
ارزش اولین خرید بر روی یک معیار بسیار قدرتمندتر متمرکز شده 

اند: ارزش طول عمر مشتری. 
این مفهوم یک تغییر بنیادین در نگاه اس��ت. دیگر مهم نیست 
که یک مشتری امروز چقدر خرید می کند؛ مهم این است که آن 
رابطه، در طول یک عمر، چقدر می تواند ارزش خلق کند. این یعنی 

حرکت از یک عکس فوری، به تماشای یک فیلم بلند.
این فلسفه معماری کسب و کار را از پایه تغییر می دهد. وقتی 
شما به دنبال یک رابطه بلندمدت هستید، دیگر کیفیت محصول یا 
خدمات شما یک گزینه نیست؛ بلکه یک ضرورت مطلق است. شما 
نه تنها باید در اولین برخورد، انتظارات مش��تری را برآورده کنید، 
بلکه باید در طول زمان، به طور مداوم فراتر از آن عمل نمایید. این 
یعنی سرمایه گذاری بر روی یک تجربه بی نقص که از لحظه ورود 
به وب س��ایت آغاز شده، در فرآیند خرید ادامه یافته و با خدمات 

پس از فروش استثنایی، به اوج خود می رسد.
ش��رکت آمازون یک امپراتوری کامل را بر پایه همین اصل بنا 
کرده است. عضویت پرایم تنها یک سرویس ارسال رایگان نیست؛ 
بلکه یک اکوسیستم طراحی شده برای به حداکثر رساندن ارزش 
طول عمر مش��تری است. این سرویس، با ارائه محتوای ویدئویی، 
موس��یقی و مزایای دیگر، مش��تریان را به شکلی عمیق در دنیای 
خود غرق می کند و هزینه جدا شدن از این برند را به لحاظ روانی، 
افزایش می دهد. آمازون با هر مش��تری جدید، نه به چش��م یک 
معامله، که به چشم یک سرمایه گذاری بلندمدت نگاه می کند که 

سود اصلی آن، در آینده نهفته است.
هنر گفت‎وگوی اختصاصی

یکی از بزرگ ترین چالش ها برای کسب و کارهای در حال رشد 
حفظ حس صمیمیت و توجه ش��خصی در مقیاس بزرگ اس��ت. 
چگونه می توان با میلیون ها مشتری، به گونه ای صحبت کرد که 

هر یک از آنها احساس کند شما فقط برای او پیام می فرستید؟

 پاسخ در استفاده هوشمندانه از داده ها برای خلق تجربه های 
»شخصی س��ازی شده« نهفته است. این کار، فراتر از خطاب قرار 
دادن مشتری با نام کوچکش در یک ایمیل است. این هنر، پیش 
بینی نیازها و ارائه راه حل های مناس��ب، حتی پیش از آنکه خود 
مش��تری از آنها آگاه باشد. پلتفرم نتفلیکس نمونه ای درخشان از 
این استراتژی در عمل است. الگوریتم های پیچیده این شرکت، نه 
تنها فیلم ها و سریال هایی را براساس سابقه تماشای شما پیشنهاد 
می دهند، بلکه حتی تصویر بندانگشتی یا همان پوستر کوچکی که 
از هر فیلم به شما نمایش داده می شود را نیز براساس سلیقه شما 

شخصی سازی می کنند. 
اگر ش��ما به یک بازیگر خاص علاقه داشته باشید، ممکن است 
تصویری از فیلم را ببینید که آن بازیگر در مرکز آن قرار دارد. این 
سطح از توجه به جزییات، یک پیام ناخودآگاه قدرتمند ارسال می 

کند: »ما شما را می شناسیم و برای سلیقه شما احترام قائلیم«.
ای��ن رویکرد اعتماد را به ش��کلی عمیق تقویت می کند. وقتی 
مشتریان احساس کنند که یک برند، آنها و نیازهای شان را درک 
می کند، به مش��اوره های آن برند بیش��تر اعتماد کرده و تمایل 
بیشتری برای خرید مجدد خواهند داشت. این یک رابطه برد-برد 
است. مشتریان از دریافت پیشنهادهای مرتبط و هوشمندانه سود 
م��ی برند و برند، از افزایش وفاداری و ف��روش. این همان جادوی 
تبدیل داده های سرد و بی روح، به یک گفت‎وگوی گرم و انسانی 

است.
ساختن باشگاهی که همه آرزوی عضویت در آن 

را دارند
چگونه می توان مش��تریان را نه تنه��ا به خرید مجدد، بلکه به 
تبدیل ش��دن به مبلغان پرش��ور برند خود ترغیب کرد؟ پاسخ در 
س��اختن یک برنامه وفاداری نهفته است که فراتر از تخفیف های 
ساده عمل کند. یک برنامه وفاداری قدرتمند، یک معامله نیست؛ 
بلکه یک باش��گاه اختصاصی اس��ت که عضوی��ت در آن، مزایا و 
تجربیات منحصربه‎ف��ردی را به ارمغان می آورد. این برنامه، حس 
تعلق و جایگاه ویژه ای را به بهترین مشتریان یک برند هدیه می 

دهد.
برنامه پاداش اس��تارباکس یک کلاس درس در زمینه معماری 
وفاداری اس��ت. این برنامه با اس��تفاده از یک اپلیکیش��ن موبایل، 
فرآیند خرید و کسب امتیاز را به یک تجربه سرگرم کننده و بازی 
گونه تبدیل کرده اس��ت. مشتریان نه تنها برای خرید قهوه امتیاز 
می گیرند، بلکه با ش��رکت در چالش های مختلف و اس��تفاده از 

پیش��نهادهای شخصی سازی شده، می توانند سریع تر به سطوح 
بالاتر دس��ت یابند. این برنامه، مشتریان را به بخشی از یک بازی 
جذاب تبدیل کرده و دلایل متعددی فراتر از خود محصول، برای 

بازگشت دوباره به آنها می دهد.
راز موفقی��ت این برنامه ها، در ایجاد حس پیش��رفت و انحصار 
است. وقتی مشتریان احساس کنند که وفاداری شان دیده شده و 
با مزایای واقعی و غیرقابل دسترس برای دیگران، پاداش داده می 
شود، پیوند عاطفی عمیقی با برند برقرار می کنند. آنها دیگر فقط 
یک قهوه نمی خرند؛ آنها در حال س��رمایه گذاری بر روی جایگاه 
خود در یک جامعه و یک سبک زندگی هستند. این بالاترین سطح 

از وفاداری است که یک برند می تواند آرزوی آن را داشته باشد.
سخن پایانی

جهان کسب و کار در آستانه یک تحول بنیادین قرار دارد. منطق 
صنعت��ی که بر تولید انبوه و فروش یک باره اس��توار بود، در حال 
رنگ باختن اس��ت. آینده متعلق به برندهایی است که می توانند 
یک تغییر عمیق در فلس��فه خود ایجاد کنند: حرکت از تمرکز بر 
معاملات به تمرکز بر روابط. در این چش��م انداز جدید سودآوری 
دیگر یک هدف مس��تقیم نیست، بلکه محصول جانبی و طبیعی 
ساختن اعتماد و ارائه ارزشی پایدار است. این کیمیاگران ارتباطات 
تجاری می دانند که رش��د واقعی نه در نمودارهای فروش فصلی، 
که در عمق و استحکام پیوندهایی که با مشتریان خود می سازند، 
نهفته اس��ت. آنها به جای آنکه بپرسند »چگونه می توانیم بیشتر 
بفروشیم؟«، از خود می پرسند »چگونه می توانیم بیشتر خدمت 

کنیم؟«. این تغییر در پرسش همه چیز را تغییر می دهد.
س��وال الهام بخش برای هر کس��ب و کاری در آغاز این دوران 
جدید این اس��ت: آیا ش��ما در حال س��اختن یک فهرست بلند از 
مشتریان هستید که هر لحظه ممکن است شما را ترک کنند یا در 
حال پرورش جامعه ای از همراهان وفادار هستید که داستان شما 
را با افتخار برای دیگران روایت خواهند کرد؟ انتخاب میان این دو 

مسیر، سرنوشت شما را رقم خواهد زد.
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