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روزنـامه مدیریتـی - اقتصــادی

آزمون سخت شبکه بانکی

 مهار تورم
یا نجات تولید؟

فرصت امروز: ش��بکه بانکی ایران بار دیگر در برابر یکی از دش��وارترین دوگانه های اقتصاد قرار گرفته اس��ت: 
از ی��ک س��و باید ب��ا کنترل خلق پول و مدیریت نقدینگ��ی به مهار تورم کمک کند، و از س��وی دیگر باید منابع 
لازم را به تولید، س��رمایه در گردش بنگاه ها و حفظ اش��تغال برس��اند. این دو هدف در ظاهر هر دو ضروری اند، 
اما جمع کردن آنها آس��ان نیس��ت. اگر بانک ها بیش از حد تس��هیلات بدهند، فشار نقدینگی و تورم افزایش می 
یابد. اگر تس��هیلات را محدود کنند، تولیدکننده با کمبود منابع روبه رو می ش��ود و اش��تغال آس��یب می بیند.

این دوگانه، مس��ئله تازه ای در اقتصاد ایران نیس��ت، اما در ش��رایط تورم بالا، فشار معیشتی و نیاز بنگاه ها به 
س��رمایه در گردش، حس��اس تر ش��ده اس��ت. اقتصاد ایران برای مهار تورم نیازمند انضباط پولی است، اما برای 
جلوگی��ری از رک��ود و بیکاری نیز ب��ه تامین مالی تولید نی��از دارد. بانک ها در مرکز این تعارض ایس��تاده اند...

کالابرگ در برابر تورم ۵۳ درصدی؛
حمایت معیشتی چقدر دوام می آورد؟
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نوبت‌فروشی خودرو زیر پوست قرعه‌کشی؛

 برنده‌ها پول تکمیل وجه ندارند!
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مدیریت و کسب‌و‌کار
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 ۱۴۰۵ م�اه  اردیبهش�ت  ب�ه  منته�ی  م�اه   ۱۲ در  ت�ورم  ن�رخ  مرک�زی  بان�ک  اعلام  ب�ر  بن�ا 
ش�د. درص�د   ۵۳.۹ مع�ادل   ۱۴۰۴ م�اه  اردیبهش�ت  ب�ه  منته�ی  م�اه   ۱۲ ب�ه  نس�بت 
به گزارش ایسنا، مطابق گزارش بانک مرکزی، شاخص بهای کالاها و خدمات مصرفی در مناطق شهری ایران 

)شاخص تورم( در اردیبهشت ۱۴۰۵ به عدد ۶۶۷.۵ رسید که نسبت به ماه قبل معادل ۸.۵ درصد 
افزایش داشت. شاخص مذکور نیز نسبت به ماه مشابه سال قبل معادل ۷۷.۲ درصد افزایش یافت...

نرخ تورم اردیبهشت ماه اعلام شد

سرمقاله

بورس را دوباره قربانی 
هیجان نکنید

دکتر محمدرضا قدیمی
مدیر مسئول

رشد بورس خبر خوبی است، اما هر 
خبر خوبی اگر بد فهمیده شود، می 
تواند ب��ه آغاز یک خطای تازه تبدیل 
شود. بازار س��رمایه در روزهای اخیر 
دوباره سبز شده، شاخص ها بالا رفته 
اند و بخش��ی از پول حقیقی به تالار 
شیشه ای برگشته است. این اتفاق در 
اقتصادی که مدت ها با بی اعتمادی 
س��رمایه گذاران، ف��رار نقدینگی به 
بازارهای ارز و طلا و ضعف تامین مالی 
تولید روبه رو بوده، می تواند نش��انه 
ای مثبت باش��د. اما از نگاه اقتصادی، 
رشد شاخص به تنهایی کافی نیست. 
پرسش اصلی این است که آیا بورس 
در حال بازگشت به مسیر اعتماد است 
یا دوباره به موجی هیجانی تبدیل شده 
که دیر یا زود سهامدار خرد هزینه آن 

را خواهد پرداخت؟
بازار س��رمایه، اگر درست کار کند، 
یک��ی از مهمترین نهاده��ای اقتصاد 
مدرن اس��ت. بورس قرار نیست فقط 
محلی ب��رای خرید و ف��روش روزانه 
سهام باش��د. کار اصلی آن این است 
ک��ه پ��س اندازهای خ��رد و کلان را 
جمع کند و به سمت تولید، سرمایه 
گذاری، توسعه شرکت ها و پروژه های 
اقتصادی هدایت کند. در یک اقتصاد 
س��الم، بازار س��رمایه پلی است میان 
مردم و تولید. مردم با خرید س��هام یا 
صندوق های سرمایه گذاری در سود 
شرکت ها شریک می شوند و شرکت 
ها نیز از این مس��یر منابع مالی تازه 
برای رشد، نوسازی و سرمایه گذاری 

به دست می آورند.
ادامه در همین صفحه

اما در اقتصاد تورمی، بورس اغلب معنای دیگری پیدا می 
کند. وقتی مردم نگران کاهش ارزش پول ملی هس��تند، به 
دنبال پناهگاه می گردند. یک روز دلار، یک روز طلا، یک روز 
مسکن و یک روز سهام به مقصد نقدینگی تبدیل می شود. 
در چنین فضایی، رشد بورس همیشه نشانه بهبود بنیادهای 
اقتصادی نیست؛ گاهی فقط نشانه جابه جایی پول از بازاری 
به بازار دیگر است. این نکته ساده اما مهم است: اگر پول فقط 
برای فرار از تورم وارد بورس شود و پشت آن تحلیل، اعتماد و 
سودآوری واقعی شرکت ها نباشد، بازار ممکن است به همان 

سرعتی که بالا رفته، آسیب پذیر شود.
از زب��ان علم اقتصاد، تفاوت بزرگی میان »رش��د اس��می 
دارایی« و »رش��د واقعی اقتصاد« وجود دارد. ممکن اس��ت 
قیمت س��هام بالا برود، اما تولید ش��رکت ها افزایش نیافته 
باش��د. ممکن است شاخص سبز ش��ود، اما سرمایه گذاری 
جدیدی شکل نگرفته باشد. ممکن است ارزش بازار شرکت 
ها رش��د کند، اما بهره وری، صادرات، فروش واقعی و س��ود 
عملیاتی آنها تغییر محسوسی نکرده باشد. اگر چنین باشد، 
رش��د بازار بیشتر از تورم و انتظارات تغذیه کرده، نه از تولید 

واقعی.
البته نباید س��وی دیگر ماجرا را نادیده گرفت. بورس می 
تواند در ش��رایط تورمی، بخش��ی از نقدینگی را از بازارهای 
مخ��رب تر دور کند. وقتی پول به جای هجوم به دلار و طلا 
وارد س��هام شود، فشار بر بازار ارز کمتر می شود و بخشی از 

سرمایه به سمت دارایی های مولدتر حرکت می کند. از این 
نظر، رونق بورس می تواند برای اقتصاد مفید باش��د. اما این 
فایده فقط زمانی پایدار است که بورس به ابزار موقت دولت 
برای مهار بازار ارز تبدیل نشود. اگر سیاست گذار فقط زمانی 
به بورس توجه کند که م��ی خواهد نقدینگی را از دلار دور 
کند، بازار سرمایه به جای نهاد اقتصادی، به سپر کوتاه مدت 

سیاست ارزی تبدیل می شود.
مش��کل بورس ایران در س��ال های گذش��ته فقط ریزش 
ش��اخص نبود؛ فرسایش اعتماد بود. بس��یاری از سهامداران 
خ��رد هنوز تجربه تلخ دوره های قبلی را فراموش نکرده اند. 
آنها روزهایی را به یاد دارند که با وعده های رسمی و فضای 
خوش بینانه وارد بازار ش��دند، اما هنگام ریزش، با صف های 
فروش، توقف نمادها، تصمیم های ناگهانی و نبود پاسخگویی 
تنها ماندند. اعتماد اقتصادی مانند س��رمایه مالی اس��ت؛ به 
س��ختی جمع می شود و به آسانی از بین می رود. بازسازی 

این اعتماد با چند روز شاخص سبز ممکن نیست.
از نگاه یک اقتصاددان، بازار س��رمایه برای رش��د سالم به 
چند شرط نیاز دارد. نخست، شفافیت اطلاعات. سهامدار باید 
بداند ش��رکت چه میزان تولید کرده، چقدر فروخته، چقدر 
سود ساخته، چه بدهی هایی دارد و چه ریسک هایی پیش 
روی آن است. اگر اطلاعات دیر، ناقص یا نابرابر منتشر شود، 
بازار به س��ود گ��روه های نزدیک تر به اطلاع��ات و به زیان 

سهامداران خرد عمل می کند.

ش��رط دوم، نقدشوندگی است. سرمایه گذار باید مطمئن 
باش��د اگر روزی خواس��ت از بازار خارج شود، بازار قفل نمی 
ش��ود. صف های طولانی خرید و فروش، دامنه های محدود 
و توقف های طولانی، شاید در ظاهر جلوی نوسان را بگیرند، 
ام��ا در باط��ن اعتماد را فرس��وده می کنند. ب��ازاری که در 
روزهای منفی امکان خروج نمی دهد، در روزهای مثبت هم 

اعتماد کامل جذب نمی کند.
شرط س��وم، ثبات مقررات است. هیچ بازاری با بخشنامه 
های ناگهانی رش��د پایدار نمی س��ازد. وقتی سودآوری یک 
صنعت با تغییر نرخ خوراک، قیمت گذاری دستوری، عوارض 
صادرات��ی، محدودی��ت انرژی، نرخ بهره ی��ا تصمیم مالیاتی 
ناگهان تغییر می کند، سرمایه گذار نمی تواند آینده شرکت 
را تحلی��ل کن��د. در چنین بازاری، تحلیل ج��ای خود را به 
ح��دس زدن تصمیم بعدی دولت می ده��د. این برای بازار 

سرمایه خطرناک است.
ش��رط چهارم، پیوند بورس با تولید واقعی است. اگر رشد 
ب��ورس فقط در معام�الت ثانویه میان خریدار و فروش��نده 
بچرخ��د، اثر آن ب��ر اقتصاد محدود می مان��د. بورس زمانی 
برای کشور مفید است که شرکت ها بتوانند از مسیر افزایش 
سرمایه، انتشار اوراق، صندوق های پروژه و عرضه های اولیه 
واقع��ی، منابع جدید ج��ذب کنند و آن مناب��ع را به تولید، 
توسعه، اش��تغال و صادرات تبدیل کنند. بازار سرمایه نباید 
فقط تابلوی س��بز داشته باشد؛ باید کارخانه روشن تر، خط 

تولید فعال تر و سرمایه گذاری بیشتر ایجاد کند.
در این میان، نقش دولت بسیار حساس است. دولت نباید 
بورس را رها کند، اما نباید آن را هم دستکاری کند. حمایت 
درست از بورس یعنی ثبات سیاست ها، شفافیت، جلوگیری 
از قیمت گذاری مخرب، احترام به حقوق سهامدار و تقویت 
نهاده��ای نظارتی. حمایت غلط یعنی ت�الش برای بالا نگه 
داش��تن مصنوعی ش��اخص، دعوت هیجانی مردم به خرید، 
یا استفاده از بورس برای مدیریت کوتاه مدت بازارهای دیگر.

س��هامدار خرد بیش از آنکه به ش��عار حمایت نیاز داشته 
باشد، به بازار منصفانه نیاز دارد. او باید احساس کند در برابر 
سهامداران بزرگ، حقوقی ها، نهادهای مالی و تصمیم های 
دولتی بی دفاع نیس��ت. اگر قرار است مردم دوباره به بورس 
برگردند، باید مطمئن باشند که این بار فقط در روزهای رونق 

دیده نمی شوند و در روزهای ریزش فراموش نخواهند شد.
بورس می تواند فرصت باش��د. در اقتص��ادی که بانک ها 
با محدودیت منابع روبه رو هس��تند، بازار سرمایه می تواند 
بخشی از بار تامین مالی تولید را به دوش بکشد. در اقتصادی 
که نقدینگی س��رگردان م��ی تواند به بازار ارز و طلا فش��ار 
بیاورد، بورس می تواند مس��یر کم خطرتر و مولدتری برای 
جذب پول باشد. در اقتصادی که مردم به دنبال حفظ ارزش 
دارایی خود هستند، سهام شرکت های سالم می تواند گزینه 
ای قابل دفاع باش��د. اما همه اینها مشروط است؛ مشروط به 

اعتماد، شفافیت و سیاست گذاری عاقلانه.

س��رمقاله امروز یک هش��دار س��اده دارد: بورس را دوباره 
قربانی هیجان نکنید. س��بز ش��دن بازار خوب است، اما اگر 
این س��بزی بر پایه موج روانی، حمایت مقطعی و ورود پول 
کوتاه مدت باش��د، دوام نخواهد آورد. رشد سالم بورس باید 
از س��ودآوری شرکت ها، شفافیت اطلاعات، ثبات مقررات و 
اتصال به تولید واقعی بیاید. در غیر این صورت، شاخص بالا 

می رود، اما سرمایه اجتماعی بازار سرمایه پایین می ماند.
سیاست گذار اگر از تجربه های گذشته درس گرفته باشد، 
باید امروز بیش از هر زمان دیگری مراقب باشد. نباید مردم 
را به بازار هل داد؛ باید بازاری س��اخت که مردم خودشان به 
آن اعتماد کنند. نباید ش��اخص را هدف نهایی دانست؛ باید 
تامین مالی تولید، حفظ حقوق سهامدار و افزایش عمق بازار 
را هدف گرفت. نباید بورس را سپر دلار کرد؛ باید آن را نهاد 

تامین مالی اقتصاد کرد.
در نهایت، اقتصاد ایران به بورس قوی نیاز دارد، اما بورس 
قوی با هیجان ساخته نمی شود. بورس قوی با اعتماد ساخته 
می شود. اگر اعتماد برگردد، شاخص هم می تواند رشد کند 
و تولید هم می تواند از بازار سرمایه بهره ببرد. اما اگر اعتماد 
قربانی موج های کوتاه مدت شود، هر رشد تازه ای می تواند 
مقدمه یک بی اعتمادی تازه باشد. بازار سرمایه را باید جدی 
گرفت؛ نه به عنوان تابلویی برای نمایش سبزی شاخص، بلکه 
به عنوان نهادی حساس برای آینده سرمایه گذاری، تولید و 

اعتماد عمومی در اقتصاد ایران.

مدیرعامل ش��رکت توانیر ب��ا تاکید بر اج��رای پروژه 
مدیریت هوش��مند تلفات انرژی ب��رق از برخورد جدی 
ب��ا انش��عابات غیرمجاز، دس��تکاری کنتورها، اس��تفاده 
غیرمتع��ارف از ب��رق یاران��ه‌ای و فعالی��ت ماینره��ا در 
واحدهای کشاورزی، صنعتی و دامداری خبر داد و گفت: 
مان��دگاری اقدامات صنعت برق در کاهش تلفات، منوط 
به اعمال قانون، جمع‌آوری تأسیسات غیرمجاز و پیگیری 

قضایی تخلفات است.
ب��ه گزارش خبرنگار اقتصادی ایرن��ا، محمد اله‌داد روز 
دوش��نبه در دومین مانور سراس��ری مدیریت هوشمند 
تلفات انرژی برق، بر ضرورت صیانت از پایداری ش��بکه 
ب��رق در روزهای گرم س��ال تأکید کرد و اظهار داش��ت: 
صنع��ت ب��رق در دوره‌های س��خت گذش��ته ب��ا تلاش، 
فداکاری و همراهی نیروهای اجرایی و مدیریتی توانسته 
پای��داری برق را برای مردم حفظ کند و امروز نیز انتظار 

می‌رود این مسیر با جدیت ادامه یابد.
وی، نخس��تین اولویت در اجرای مانورهای عملیاتی را 
رعایت ایمنی و حفظ جان نیروهای عملیاتی دانس��ت و 
افزود: کار در این حوزه سخت و پرخطر است و در برخی 
م��وارد، افرادی که از برق غیرمجاز اس��تفاده می‌کنند یا 
مرتکب دس��تکاری در شبکه و تجهیزات شده‌اند، ممکن 
اس��ت مانع فعالیت نیروها شوند. با این حال، حفظ جان 
هم��کاران و رعایت کامل اصول ایمن��ی در اولویت قرار 

دارد. ای��ن مس��ئول بر حف��ظ حرمت م��ردم در جریان 
برخورد با تخلفات تاکید کرد و یادآورش��د: ممکن است 
در برخی ماموریت‌ها برخوردهای نامناس��بی با نیروهای 
صنع��ت برق صورت گیرد، ام��ا انتظار ما از همکاران این 
اس��ت که با رعایت شئونات اخلاقی و اسلامی، مأموریت 

خود را انجام دهند.
مدیرعامل توانیر با اشاره به اجرای پروژه مهتاب اعلام 
کرد: ای��ن طرح جایگزی��ن هیچ‌ی��ک از اقدامات جاری 
صنعت برق نش��ده، بلکه به برنامه‌های پیش��ین از جمله 
هوشمندس��ازی، مبارزه با مصارف غیرمتعارف و مقابله با 

بد مصرفی افزوده شده است.
ال��ه‌داد با بی��ان اینکه بخش��ی از تلفات غی��ر فنی در 
س��ال‌های گذش��ته کمتر م��ورد توجه ق��رار گرفته بود، 
خاطر نش��ان کرد: در بررس��ی‌ها مش��خص ش��ده است 
در برخ��ی نق��اط، از برق ارزان و یاران��ه‌ای برای مصارف 
غیرمج��از اس��تفاده می‌ش��ود؛ از جمله م��واردی که در 
واحدهای کشاورزی، صنعتی، دامداری، مرغداری و حتی 
اس��تخرهای پرورش ماهی، تجهیزات استخراج رمزارز یا 

همان ماینر نصب شده است.
وی تأکی��د ک��رد: زمانی که ب��رق ارزان ب��رای تولید، 
کش��اورزی، صنعت و تأمی��ن امنیت غذای��ی اختصاص 
می‌یابد، سوءاستفاده از آن قابل قبول نیست و باید با این 

تخلفات به‌صورت جدی برخورد شود.

درخواست توانیر برای برخورد قضایی با 
سوءاستفاده از برق یارانه‌ای

مدیرعامل شرکت توانیر با اشاره به کشف موارد متعدد 
اس��تفاده غیرمجاز از برق، از شرکت‌های توزیع خواست 

این موارد را به‌صورت شفاف اطلاع‌رسانی کنند.
وی ادام��ه داد: م��ردم بای��د بدانند بخش��ی از فش��ار 
واردش��ده به ش��بکه برق ناش��ی از مص��ارف غیرمجاز و 
غیرمتعارف است. وقتی در یک واحد مرغداری، دامداری 
یا صنعتی به جای مصرف مجاز، ده‌ها دستگاه ماینر نصب 
می‌ش��ود، این موض��وع به پایداری ش��بکه و تأمین برق 
مش��ترکان مجاز آس��یب می‌زند. اله‌داد افزود: در چنین 
م��واردی انتظار ما برخورد قانونی قاطع اس��ت؛ از جمله 
ابط��ال پروانه، جمع‌آوری تجهی��زات، پیگیری حقوقی و 

درخواست اشد مجازات از مراجع قضایی.
وی ماندگاری نتایج مانورهای کاهش تلفات را وابسته 
به اعمال کامل قانون دانست و اظهار کرد: اگر تاسیسات 
و کابل‌ه��ای غیرمجاز جمع‌آوری نش��ود و خس��ارات و 
صورتحس��اب‌های مرب��وط به مصرف غیرمج��از دریافت 
نش��ود، احتمال بازگشت دوباره انشعابات غیرمجاز وجود 

دارد.
مدیرعامل توانیر گفت: در برخی موارد، افرادی سال‌ها 
از ب��رق غیرمج��از اس��تفاده کرده‌اند و زمان��ی که برای 
دریافت هزینه مصرف اقدام می‌شود، درخواست تخفیف 

یا بخش��ودگی مطرح می‌کنند؛ در حالی که این موضوع 
جریمه نیس��ت، بلکه دریافت هزینه برقی است که بدون 

پرداخت بهای آن مصرف شده است.
کشف حدود ۲۰۰ ترانس غیرمجاز در حوزه 

کشاورزی
اله‌داد یکی از محورهای مهم برنامه‌های امسال صنعت 
ب��رق را مدیریت همزمان برداش��ت آب و برق در بخش 
کشاورزی برشمرد و اضافه کرد: تاکنون نزدیک به ۲۰۰ 
دس��تگاه ترانس غیرمجاز در حوزه کش��اورزی شناسایی 

شده است.
وی افزود: ترانس غیرمجاز در بخش کش��اورزی به این 
معناس��ت که هم برق غیرمجاز مصرف می‌شود و هم در 
بس��یاری از موارد، آب از س��فره‌های زیرزمینی به‌صورت 
غیرمج��از برداش��ت می‌ش��ود؛ آن هم در ش��رایطی که 

بسیاری از نقاط کشور با چالش کم‌آبی روبه‌رو هستند.
مدیرعامل توانیر با اش��اره به نص��ب حدود ۲۴۰ هزار 
کنتور هوش��مند کش��اورزی با هزینه صنعت برق گفت: 
ه��دف از نصب ای��ن کنتورها، کنترل مص��رف و رعایت 
حدود تعیین‌شده در پروانه‌هاست، اما در برخی بازدیدها، 
دس��تکاری کنتور و م��دار فرمان کنتورهای هوش��مند 

مشاهده شده که نیازمند برخورد قانونی جدی است.
ساماندهی مصرف برق دستفروشان و واحدهای سیار

اله‌داد به برخی مصادیق بد مصرفی در سطح شهرها و 

روستاها اشاره کرد و یادآورشد: استفاده غیرایمن و بدون 
شمارشگر از برق توسط برخی دستفروشان، خودروهای 
فروش س��یار و واحدهای مشابه، علاوه بر تحمیل هزینه 

به شبکه، می‌تواند خطرات جانی نیز ایجاد کند.
وی پیش��نهاد کرد در مناطقی که چندین واحد سیار 
به‌ص��ورت متمرک��ز فعالیت دارن��د، با نصب ش��مارنده 
مش��ترک و س��اماندهی مصرف برق، هم امکان استفاده 
قانون��ی فراهم ش��ود و هم از مص��رف بی‌رویه و خطرات 

احتمالی جلوگیری شود.
مدیرعامل ش��رکت توانی��ر گفت: در کن��ار حمایت از 
نیروهای عملیاتی، اگر در مواردی مش��خص شود فردی 
از کارکن��ان صنعت برق در ایجاد یا تس��هیل انش��عاب 
غیرمجاز نقش داش��ته، طبق تأکید وزی��ر نیرو، برخورد 

جدی و بازدارنده انجام خواهد شد.
اله‌داد ب��ا قدردانی از تلاش نیروه��ای صنعت برق در 
حفظ پایداری ش��بکه، اظهار داش��ت: اقدامات ارزشمند 
همکاران در این روزهای حس��اس، در تاب‌آوری کش��ور 

و استمرار خدمت‌رسانی به مردم ماندگار خواهد بود.
وی ب��ا تأکید دوباره بر س��ه اصل ایمنی، حفظ حرمت 
م��ردم و برخورد قاطع با تخلفات اعلام کرد: امیدواریم با 
اجرای موفق این مانور، گام‌های موثری در کاهش تلفات، 
جلوگیری از سوءاس��تفاده از برق ارزان و استمرار تأمین 

برق پایدار برای مشترکان برداشته شود.

هشدار توانیر درباره سوءاستفاده از برق ارزان 

بورس را دوباره قربانی هیجان نکنید

اصول مذاکره بر سر دستمزد در محل کار
افزایش میزان حقوق یکی از مباحثی است که همیشه برای کارآفرینان مهم بوده و حتی بحث‎های طولانی در 
محل کار به میان کشیده است. خب هیچ‎کس دوست ندارد با حقوقی اندک به کارش ادامه داد و هیچ وقت فرصتی 
برای ولخرجی در زندگی شخصی‎اش نداشته باشد. درست به همین خاطر معمولا سالی یکبار مذاکرات پیشرفته‎ای 
میان نیروی کار و سازمان‎ها بر سر افزایش حقوق صورت می‎گیرد. البته در این میان همیشه نیروی کار برنده ماجرا 
نیست. چراکه سازمان‎ها هم دوست ندارند بیشتر از حد به کارکنان حقوق دهند. هرچه باشد یک سازمان نیز باید 
به فکر توسعه کسب و کارش و همچنین سرمایه‎گذاری در حوزه‎های گوناگون باشد. به همین خاطر اگر مذاکره 
موردنظر دور رقیب مستقیم را کنار هم قرار می‎دهد. به همین خاطر شما باید همیشه حواس‎تان را جمع کنید.  

ما در این مقاله قصد داریم کنار نیروی کار ایستاده و رمز و رازهای مربوط به یک مذاکره شسته و رفته برای...
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چالش جدید متقاضیان وام؛ وقتی تعدد حساب 
بهانه رد درخواست می‌شود

برخی شعب بانکی در حالی متقاضیان دریافت وام‌های خرد را به دلیل 
تعدد حس��اب‌های بانکی از افتتاح حساب جدید و دریافت تسهیلات 
بازمی‌دارند که بررسی ضوابط ابلاغی بانک مرکزی نشان می‌دهد چنین 

برداشتی با مفاد دستورالعمل‌های موجود همخوانی ندارد.
ب��ه گزارش ایس��نا، طی روزه��ای اخیر برخی متقاضی��ان دریافت 
تسهیلات خرد از جمله وام ازدواج، فرزندآوری و سایر تسهیلات تکلیفی 
و غیرتکلیفی در تماس با ایس��نا اع�الم کرده‌اند که هنگام مراجعه به 
برخی شعب بانکی برای تکمیل فرآیند دریافت وام، با این پاسخ مواجه 
شده‌اند که به دلیل داش��تن تعداد زیادی حساب بانکی امکان افتتاح 
حس��اب جدید برای آنها وجود ندارد و ابتدا باید بخشی از حساب‌های 

خود را مسدود یا تعیین تکلیف کنند.
این در حالی اس��ت که بر اس��اس »ضوابط اجرایی ناظر بر الزامات 
افتتاح و نگهداری حس��اب‌های س��پرده ریالی اش��خاص حقیقی در 
مؤسسات اعتباری« میان افتتاح حساب به درخواست مشتری و افتتاح 

حسابی که لازمه پرداخت تسهیلات است، تفاوت وجود دارد.
مطابق ماده ۱۵ این ضوابط، کنترل‌های مربوط به تعدد حساب‌های 
بانکی زمانی موضوعیت پیدا می‌کند که شخص با اراده خود برای افتتاح 
یک حس��اب س��پرده جدید به بانک مراجعه کند. ام��ا در مواردی که 
متقاضی برای دریافت تس��هیلات به بانک مراجعه کرده و بانک برای 
پرداخت وام ناگزیر از افتتاح حساب است، اعمال کنترل‌های مربوط به 

تعداد حساب‌های فرد موضوعیت ندارد.
ب��ه بیان دیگر، اگر متقاضی دریافت وام ازدواج، فرزندآوری یا س��ایر 
تسهیلات، در بانک عامل حسابی نداش��ته باشد، بانک برای پرداخت 
تس��هیلات باید حس��ابی برای وی افتتاح کند و در این شرایط تعداد 
حساب‌های قبلی فرد نمی‌تواند مانع انجام فرآیند پرداخت تسهیلات 

شود.
از س��وی دیگر، برخی برداشت‌ها از ضوابط جدید بانک مرکزی این 
تصور را ایجاد کرده که اش��خاص حقیقی بیش از ۱۰ حس��اب بانکی 
نمی‌توانند داشته باشند؛ در حالی که بررسی متن دستورالعمل نشان 
می‌دهد اساس��اً محدودیتی برای تعداد حس��اب‌های بانکی اش��خاص 

تعیین نشده است.
بر اس��اس بند »ب« م��اده ۱۶ این ضوابط، اگر ف��ردی بیش از ۱۰ 
حساب غیرتجاری انفرادی داشته باشد، بانک موظف است علت افتتاح 
حس��اب جدید را از وی جویا ش��ود و پس از بررسی دلایل اعلام‌شده 
درباره درخواس��ت او تصمیم‌گیری کن��د. بنابراین این حکم به معنای 
ممنوعیت افتتاح حس��اب نیست، بلکه نوعی کنترل مضاعف با هدف 
اجرای مقررات مبارزه با پولش��ویی و افزایش ش��فافیت در نظام بانکی 

محسوب می‌شود.
همچنین در این دس��تورالعمل تصریح ش��ده اس��ت که در صورت 
متعارف بودن دلایل متقاضی، حتی اگر تعداد حساب‌های غیرتجاری 
وی بیش از ۱۰ مورد باش��د، بانک می‌تواند نس��بت به افتتاح حساب 

جدید اقدام کند.
کارشناسان بانکی معتقدند برداشت نادرست از این ضوابط در برخی 
شعب می‌تواند موجب ایجاد مش��کل برای متقاضیان تسهیلات خرد 
ش��ود؛ به ویژه در شرایطی که افتتاح حس��اب صرفاً بخشی از فرآیند 
پرداخت وام بوده و متقاضی اساس��اً برای دریافت خدمات س��پرده‌ای 

جدید به بانک مراجعه نکرده است.
بر این اس��اس به نظر می‌رسد لازم اس��ت بانک‌ها و شعب بانکی با 
دقت بیش��تری مفاد دستورالعمل ابلاغی بانک مرکزی را اجرا کنند تا 
متقاضیان دریافت تسهیلات به دلیل برداشت‌های متفاوت از مقررات، 

با تأخیر یا مانع در فرآیند دریافت وام مواجه نشوند.

تقویت شبکه تعاون روستایی لازمه پایداری امنیت 
غذایی

سرپرست س��ازمان مرکزی تعاون روس��تایی ایران بر نقش مؤثر 
ش��بکه تعاون روستایی در اجرای سیاس��ت‌های تنظیم بازار تأکید 

کرد.
به گزارش خبرگزاری مهر از وزارت جهاد کشاورزی، علی برابری، 
سرپرست سازمان مرکزی تعاون روستایی ایران در دیدار با مدیران 
تعاون روستایی برخی استان‌ها با تأکید بر جایگاه راهبردی سازمان 
مرکزی تعاون روستایی ایران در زنجیره تولید تا مصرف محصولات 
کش��اورزی، اظهار کرد: ش��بکه گس��ترده تعاونی‌های روس��تایی و 
کش��اورزی به‌عنوان بازوی اجرایی بخش کش��اورزی، نقش مهمی 
در س��اماندهی بازار محصولات، حمای��ت از تولیدکنندگان و تأمین 
نیازهای مصرف‌کنندگان بر عهده دارد و باید از تمامی ظرفیت‌های 

موجود برای ارتقای این نقش استفاده شود.
وی توس��عه و گس��ترش روس��تابازارها را یک��ی از برنامه‌های مهم 
س��ازمان عنوان کرد و افزود: روس��تابازارها بستر مناسبی برای عرضه 
مستقیم محصولات کشاورزی و روستایی هستند و می‌توانند با حذف 
واس��طه‌های غیرضروری، ضمن افزایش سهم تولیدکنندگان از ارزش 
افزوده محصولات، دسترس��ی مردم به کالاه��ای باکیفیت و با قیمت 
مناسب را تسهیل کنند. توسعه این مراکز در استان‌ها می‌تواند به رونق 
اقتصاد روس��تاها و تقویت درآمد بهره‌برداران بخش کشاورزی کمک 

شایانی کند.
سرپرس��ت سازمان مرکزی تعاون روستایی ایران همچنین بر نقش 
مؤثر شبکه تعاون روستایی در اجرای سیاست‌های تنظیم بازار تأکید 
کرد و گفت: حضور فعال و هدفمند تشکل‌ها، اتحادیه‌ها و شرکت‌های 
تعاونی روس��تایی در فرآیند تأمین، ذخیره‌س��ازی و توزیع محصولات 
کشاورزی، یکی از ابزارهای مهم برای ایجاد تعادل در بازار و جلوگیری 
از نوسانات قیمتی است. در این زمینه لازم است استان‌ها با برنامه‌ریزی 
دقیق و بهره‌گیری از ظرفیت‌های موجود، نقش پررنگ‌تری در اجرای 

مأموریت‌های تنظیم بازاری ایفا کنند.
وی با اش��اره به اهمیت امنیت غذایی به‌عن��وان یکی از اولویت‌های 
اساسی کشور، تصریح کرد: تحقق امنیت غذایی پایدار مستلزم حمایت 
مؤثر از تولید، مدیریت درست زنجیره تأمین و توزیع، کاهش ضایعات 
و تقویت زیرساخت‌های بازاررسانی محصولات کشاورزی است. شبکه 
تعاون روس��تایی و کش��اورزی با برخورداری از ظرفیت‌های گسترده 

مردمی می‌تواند نقش تعیین‌کننده‌ای در این حوزه داشته باشد.
برابری در ادامه بر ضرورت هم‌افزایی میان ستاد و استان‌ها، شناسایی 
ظرفیت‌های بومی، رفع موانع موجود و استفاده از توان تشکل‌های تحت 
پوشش تأکید کرد و خواستار تدوین برنامه‌های عملیاتی برای توسعه 
خدمات‌رسانی، افزایش بهره‌وری و ارتقای جایگاه شبکه تعاون روستایی 

در استان‌ها شد.

خبرنــامه

فرصت امروز: ش��بکه بانکی ایران بار دیگر در برابر یکی از دشوارترین 
دوگانه های اقتصاد قرار گرفته است: از یک سو باید با کنترل خلق پول 
و مدیریت نقدینگی به مهار تورم کمک کند، و از سوی دیگر باید منابع 
لازم را به تولید، سرمایه در گردش بنگاه ها و حفظ اشتغال برساند. این 
دو هدف در ظاهر هر دو ضروری اند، اما جمع کردن آنها آسان نیست. 
اگر بانک ها بیش از حد تسهیلات بدهند، فشار نقدینگی و تورم افزایش 
می یابد. اگر تسهیلات را محدود کنند، تولیدکننده با کمبود منابع روبه 

رو می شود و اشتغال آسیب می بیند.
این دوگانه، مسئله تازه ای در اقتصاد ایران نیست، اما در شرایط تورم 
بالا، فشار معیشتی و نیاز بنگاه ها به سرمایه در گردش، حساس تر شده 
است. اقتصاد ایران برای مهار تورم نیازمند انضباط پولی است، اما برای 
جلوگیری از رکود و بیکاری نیز به تامین مالی تولید نیاز دارد. بانک ها 

در مرکز این تعارض ایستاده اند.
چرا بانک ها تا این اندازه مهم اند؟

در بس��یاری از اقتصادها، بازار سرمایه، صندوق های سرمایه گذاری، 
اوراق بده��ی و ابزارهای مالی متنوع بخش��ی از نیاز تولید را تامین می 
کنن��د. اما در اقتصاد ایران، بانک ها همچن��ان اصلی ترین منبع تامین 
مالی بنگاه ها هس��تند. کارخانه ای که مواد اولیه می خواهد، فروشنده 
ای که سرمایه در گردش نیاز دارد، کشاورزی که هزینه کشت را تامین 
م��ی کند و پیمان��کاری که منتظر پرداخت مطالبات اس��ت، معمولا به 

شبکه بانکی چشم دارد.
همین وابس��تگی باعث شده سیاست اعتباری بانک ها تاثیر مستقیم 
بر تولید داش��ته باش��د. اگر بانک ها منابع را محدود کنند، بس��یاری از 
بن��گاه ها نمی توانند خرید مواد اولی��ه، پرداخت حقوق، نگهداری خط 
تولی��د یا اجرای س��فارش ها را ادامه دهند. اگ��ر منابع را بدون انضباط 
و اعتبارس��نجی دقیق تزریق کنند، بخشی از تسهیلات ممکن است به 
فعالیت های غیرمولد، س��فته بازی یا بدهی های غیرقابل وصول تبدیل 

شود.
بنابراین مس��ئله اصلی این نیس��ت که بانک ها تس��هیلات بدهند یا 
ندهند؛ مسئله این است که به چه کسی، برای چه هدفی، با چه نظارتی 
و از چه منبعی تس��هیلات می دهند. هدایت منابع به تولید اگر درست 
اجرا ش��ود، می تواند هم به رش��د کمک کند و هم فش��ار تورمی را در 
بلندم��دت کاهش دهد. اما اگر فقط ب��ه افزایش حجم وام دهی تبدیل 

شود، ممکن است تورم را تشدید کند.
تورم از کجا وارد ماجرا می شود؟

وقت��ی بانک ه��ا بیش از منابع واقعی خود تس��هیلات می دهند یا از 
مسیرهای غیرشفاف خلق اعتبار می کنند، حجم پول در اقتصاد افزایش 
م��ی یابد. اگر این افزایش پول با رش��د تولید همراه نباش��د، نتیجه آن 
معمولا افزایش قیمت هاست. به زبان ساده، اگر پول بیشتری در اقتصاد 
بچرخد اما کالا و خدمات بیش��تری تولید نشود، قیمت ها بالا می رود. 

این همان نگرانی اصلی سیاست گذار پولی است.
اما طرف دیگر ماجرا نیز مهم اس��ت. اگر به بهانه کنترل تورم، اعتبار 
تولید بیش از حد محدود ش��ود، عرضه کالا کاه��ش می یابد یا هزینه 
تولید بالا می رود. کاهش عرضه نیز خود می تواند تورم زا باش��د. برای 
مثال، اگر کارخانه ای به دلیل کمبود س��رمایه در گردش تولید خود را 
ک��م کند، کالا در بازار کمتر می ش��ود و قیم��ت بالا می رود. پس مهار 
تورم فقط با بس��تن شیر تس��هیلات ممکن نیست؛ باید اعتبار به سمت 

تولید واقعی هدایت شود.
اینجاس��ت که تفاوت میان »اعتبار مولد« و »اعتبار غیرمولد« اهمیت 
پیدا می کند. اعتبار مولد به افزایش تولید، حفظ اش��تغال، تامین مواد 
اولی��ه و افزایش عرض��ه کالا کمک می کند. اعتب��ار غیرمولد به خرید 
دارایی، س��وداگری، سفته بازی یا جابه جایی بدهی ها می رود. مشکل 

شبکه بانکی زمانی آغاز می شود که نتواند این دو را از هم جدا کند.
تولید تشنه سرمایه در گردش

بس��یاری از بنگاه های ایرانی بیش از آنکه برای توس��عه بلندمدت به 
وام نیاز داش��ته باش��ند، برای زنده ماندن روزمره به سرمایه در گردش 

محتاج اند. تورم باعث ش��ده هزینه مواد اولیه، دستمزد، انرژی، حمل و 
نقل و مالیات بالا برود. بنگاهی که سال گذشته با یک مقدار سرمایه می 
توانست یک دوره تولید را بچرخاند، امسال به منابع بیشتری نیاز دارد. 

اگر بانک ها این نیاز را تامین نکنند، تولید کند می شود.
س��رمایه در گردش برای تولید مانند خون برای بدن اس��ت. اگر دیر 
برس��د یا کافی نباش��د، بنگاه حتی با داشتن سفارش و بازار فروش هم 
دچار مش��کل می شود. کارخانه ممکن اس��ت مشتری داشته باشد، اما 
مواد اولیه نخرد. فروشنده ممکن است تقاضا داشته باشد، اما موجودی 
کالا تامین نکند. کش��اورز ممکن است زمین و نیروی کار داشته باشد، 

اما هزینه نهاده و کشت را نداشته باشد.
بنابراین محدود کردن بی هدف تسهیلات، می تواند به کاهش تولید 
منجر ش��ود. سیاست درس��ت باید میان بنگاه واقعی و فعالیت غیرمولد 
تفاوت بگذارد. تولیدکننده ای که س��ابقه فعالیت، اشتغال، فروش و نیاز 
روش��ن به س��رمایه در گردش دارد، نباید قربانی سیاست انقباضی کور 

شود.
خطر رانت و وام های بی هدف

در مقابل، تجربه اقتصاد ایران نش��ان داده هرج��ا منابع بانکی با نرخ 
ترجیحی یا ش��رایط آسان توزیع ش��ود، خطر رانت نیز وجود دارد. اگر 
اعتبارس��نجی دقیق نباشد، برخی افراد و شرکت ها منابع را می گیرند 
اما به جای تولید، به بازار ارز، طلا، مس��کن یا فعالیت های غیرمولد می 
برن��د. نتیجه آن نه افزایش تولید اس��ت و نه کنترل تورم؛ بلکه افزایش 

بدهی، فساد و فشار بر ترازنامه بانک هاست.
ب��ه همین دلی��ل، هدایت اعتبار باید با ش��فافیت همراه باش��د. باید 
مشخص باشد تسهیلات به کدام بخش رفته، چه میزان اشتغال یا تولید 
ایجاد کرده، بازپرداخت آن چگونه است و آیا منابع واقعا در مسیر اعلام 
شده مصرف شده یا نه. بدون این شفافیت، شعار هدایت منابع به تولید 

می تواند به پوششی برای توزیع امتیاز تبدیل شود.
بان��ک ها نیز باید از رابطه محوری به اعتبارس��نجی حرفه ای حرکت 
کنند. در نظام بانکی سالم، وام گیرنده بر اساس توان بازپرداخت، سابقه 
مالی، طرح اقتصادی و ش��فافیت حساب ها ارزیابی می شود. اگر وام با 
توصیه، فش��ار سیاسی یا وثیقه های غیرواقعی پرداخت شود، نتیجه آن 

مطالبات معوق و تضعیف بانک ها خواهد بود.
نرخ سود؛ ابزار حساس سیاست پولی

یکی دیگر از مس��ائل مهم، نرخ سود بانکی است. اگر نرخ سود بسیار 
پایین تر از تورم باشد، تقاضا برای وام افزایش می یابد و منابع بانکی به 
س��مت فعالیت هایی می رود که صرفا از اختلاف نرخ سود و تورم سود 
می برند. اگر نرخ س��ود بیش از حد بالا باش��د، تولیدکننده واقعی نمی 
تواند هزینه تامین مالی را تحمل کند. بنابراین نرخ س��ود باید به گونه 

ای تنظیم ش��ود که هم جلوی تقاضای سفته بازانه برای وام را بگیرد و 
هم تولید را خفه نکند.

این کار س��اده نیست. در تورم بالا، نرخ سود واقعی معمولا منفی می 
ش��ود و وام گرفتن برای بس��یاری جذاب اس��ت. اما بانک ها نیز منابع 
نامحدود ندارند. اگر تسهیلات ارزان به شکل گسترده توزیع شود، صف 
تقاضا طولانی می ش��ود و احتمال تخصیص رانتی افزایش می یابد. راه 
حل، نرخ گذاری هوش��مند و هدفمند اس��ت؛ یعنی حمایت اعتباری به 

بخش هایی برسد که اثر تولیدی و اشتغالی روشن دارند.
بانک ها و ترازنامه های آسیب پذیر

برای آنکه بانک ها بتوانند به تولید کمک کنند، خودش��ان باید سالم 
باشند. بانکی که با مطالبات معوق، دارایی های منجمد، اضافه برداشت 
و ناترازی ترازنامه روبه روس��ت، نمی تواند نقش سالمی در تامین مالی 
اقتصاد ایفا کند. اگر چنین بانکی برای پوشاندن مشکلات خود به خلق 

اعتبار بیشتر روی بیاورد، تورم تشدید می شود.
اصلاح نظام بانکی بنابراین بخش��ی از سیاست تولید هم هست. بانک 
سالم بهتر می تواند منابع را به بنگاه سالم بدهد. بانک ناسالم معمولا به 
دنبال تمدید بدهی های گذشته، پنهان کردن زیان ها و حفظ مشتریان 
بزرگ بدحساب اس��ت. نتیجه آن این می شود که تولیدکننده کوچک 
و متوس��ط برای دریافت وام دچار مشکل می شود، اما بدهکاران بزرگ 

همچنان از منابع بانکی استفاده می کنند.
مسیر درست چیست؟

راه درس��ت، نه انقباض کور است و نه تزریق بی حساب. شبکه بانکی 
باید به سمت هدایت هوشمند اعتبار حرکت کند. یعنی منابع بانکی به 
بخش هایی برس��د که تولید واقعی، اش��تغال، صادرات، تامین کالاهای 
اساس��ی یا کاهش وابس��تگی وارداتی ایجاد می کنند. همزمان، مصرف 
تسهیلات باید رصد ش��ود و بنگاه دریافت کننده وام نسبت به عملکرد 

خود پاسخگو باشد.
همچنین باید میان سرمایه در گردش و سرمایه گذاری جدید تفاوت 
گذاشت. س��رمایه در گردش برای حفظ تولید موجود حیاتی است، اما 
س��رمایه گذاری جدید باید بر اس��اس طرح های اقتصادی دقیق و قابل 
ارزیابی تامین مالی ش��ود. همه بنگاه ها نباید به یک شکل وام بگیرند. 
اولوی��ت باید با واحدهایی باش��د که ظرفیت تولید فع��ال، بازار فروش، 

اشتغال و شفافیت مالی دارند.
در کنار بانک ها، بازار س��رمایه نیز باید نقش بیشتری در تامین مالی 
تولید بگیرد. اگر همه فش��ار تامین مالی روی بانک ها بماند، هم بانک 
ها آسیب می بینند و هم سیاست پولی دشوارتر می شود. انتشار اوراق، 
افزایش س��رمایه، صندوق های پ��روژه و ابزارهای مالی جدید می تواند 

بخشی از نیاز بنگاه ها را از مسیر غیر بانکی تامین کند.
جمع بندی؛ مهار تورم بدون تولید ممکن نیست

ش��بکه بانکی در نقطه ای حس��اس قرار دارد. از ی��ک طرف، اقتصاد 
ب��ه کنترل نقدینگی و مهار تورم نی��از دارد. از طرف دیگر، تولید بدون 
اعتب��ار کافی نمی تواند ادامه ده��د. راه حل این دوگانه، انتخاب یکی و 
حذف دیگری نیس��ت. اقتصاد ایران باید همزمان با تورم بجنگد و تولید 

را زنده نگه دارد.
مهار تورم با بس��تن کامل مس��یر تس��هیلات ممکن نیست، همانطور 
که نجات تولید با خلق پول بی ضابطه پایدار نمی ماند. پاس��خ درس��ت 
در هدای��ت اعتبار به س��مت فعالیت های مولد، ش��فافیت در پرداخت 
تس��هیلات، اصلاح ترازنامه بانک ها، کنترل رانت و تقویت بازار سرمایه 

است.
اگر منابع بانکی به تولید واقعی برسد، می تواند عرضه کالا را افزایش 
دهد، اشتغال را حفظ کند و در بلندمدت به کاهش فشار تورمی کمک 
کند. ام��ا اگر منابع بانکی به فعالیت ه��ای غیرمولد برود، هم تورم بالا 
می ماند و هم تولید تضعیف می ش��ود. آزمون امروز شبکه بانکی دقیقا 
همین اس��ت: آیا می تواند میان کنت��رل تورم و حمایت از تولید تعادل 
برق��رار کند یا بار دیگر منابع محدود اقتصاد در مس��یرهای کم بازده و 

رانتی مصرف خواهد شد؟

آزمون سخت شبکه بانکی

 مهار تورم یا نجات تولید؟

یک کارش��ناس حوزه خودرو با تاکی��د بر ناکارامدی روش‌هایی مانند 
قرعه‌کشی و سامانه‌ها گفت که تداوم فاصله قیمت کارخانه و بازار نه‌تنها 
زمینه‌س��از سوداگری و خریدهای غیرمصرفی است، بلکه به شکل‌گیری 

پدیده‌هایی مانند نوبت‌فروشی نیز دامن می‌زند.
مسیح فرزانه - کارشناس حوزه خودرو - در گفت‌وگو با ایسنا، درباره 
موضوع نحوه عرضه خودرو توس��ط خودروس��ازان گف��ت: تجربه دولت 
دوازده��م در ف��روش خودرو از طریق قرعه‌کش��ی، آن را عملا به نوعی 
»لات��اری« تبدی��ل کرد که تجرب��ه موفقی نبود. پ��س از آن، در دولت 
س��یزدهم نیز س��امانه فروش خودرو ش��کل گرفت؛ اما به نظر می‌رسد 
آن سامانه نیز نتوانست به‌عنوان یک روش صحیح و کارآمد عمل کند.  
وی افزود: مسئله اصلی این است که اساسا هر سامانه‌ای که در حوزه 
فروش خودرو طراحی می‌ش��ود، باید روش��ن کند که آیا کنترل آن در 
اختیار سیاس��ت‌گذار بوده یا قرار اس��ت خودرو از طریق سازوکار عرضه 
و تقاضا توزیع ش��ود اما واقعیت این است که هر روشی که در سال‌های 
اخیر مطرح ش��ده بود )چه در گذش��ته و چه امروز( از نگاه کارشناسی 
روش‌های مطلوبی نبوده‌اند و اگر این روش‌ها را با دقت بررس��ی کنیم، 
به این نتیجه خواهیم رسید که هیچ‌یک از این روش‌ها از شفافیت کافی 

برخوردار نیستند.  
این کارش��ناس صنعت خودرو خاطرنش��ان کرد: نکته مهم دیگر این 
است که در تمامی این مدل‌ها، از جمله قرعه‌کشی و سامانه‌های فروش، 
هر بار که اعلام می‌ش��ود قرعه‌کش��ی برگزار خواهد شد یا سامانه باز و 
بسته می‌ش��ود، متاسفانه یک پالس و سیگنال به بازار داده می‌شود که 
این مس��ئله به‌خودی‌خود موجب ایجاد نوسان در بازار خودرو می‌شود. 
بنابرای��ن، یکی از ایرادهای اصلی این روش‌ها، علاوه بر نبود ش��فافیت، 

همین اثرگذاری مستقیم بر نوسانات بازار است.  
فرزانه ادامه داد: با وجود آنکه کارشناس��ان این حوزه بارها نظر خود 
را اع�الم کرده‌اند و این ناکارآمدی را گوش��زد کرده‌اند، باز هم ش��اهد 
بازگش��ت به همان الگوهای قدیمی هستیم؛ الگوهایی که نه‌تنها موفق 
نبوده‌اند، بلکه هزینه‌های قابل توجهی نیز به همراه داشته‌اند و به همین 
دلیل، این پرسش جدی مطرح است که هدف سیاست‌گذار از بازگشت 

به این شیوه‌های ناموفق چیست؟  

وی گفت: آن‌گون��ه که از اظهارات برخی مس��ئولان برمی‌آید، هدف 
از اج��رای ای��ن روش‌ها آن اس��ت که اولا خودرو ش��فاف‌تر به دس��ت 
مصرف‌کننده واقعی برس��د و در مرحله بعد این مسیر بتواند تا حدی به 
کاهش قیمت خودرو در بازار کمک کند. به نظر می‌رسد، اگر هدف اول 
واقعا رساندن خودرو به مصرف‌کننده واقعی و جلوگیری از نوسان‌گیری 
و س��وداگری باشد، بهترین راهکار این اس��ت که نهادهای نظارتی، که 
خوشبختانه تعداد آن‌ها نیز کم نیست، با دقت و جدیت بسیار بیشتری 
این حوزه را رصد و واکاوی کنند و در چنین ش��رایطی می‌توان امیدوار 

بود که خودرو بیش از گذشته به دست مصرف‌کننده واقعی برسد.  
ای��ن کارش��ناس صنع��ت خ��ودرو تاکید ک��رد: در همه ج��ای دنیا، 
فروش خودرو عموما از طریق ارتباط مس��تقیم ش��رکت خودروس��از با 
مصرف‌کننده و از مسیر نمایندگی‌های رسمی انجام می‌شود و سازوکار 
مرس��وم در جهان همین روش اس��ت. بنابراین، اینکه ما بخواهیم مرتبا 
به سراغ روش‌های مقطعی، خلق‌الساعه و آزموده‌شده‌ برویم که پیش‌تر 
نیز ناموفق بوده‌اند، منطقی به نظر نمی‌رسد و در یک چرخه تکراری از 

انتخاب روش‌های ناموفق گرفتار خواهیم شد.  
فرزانه تاکید کرد: نکته دیگر که از س��وی سیاس��ت‌گذار و مسئولان 
مطرح شده، این است که این روش‌ها می‌توانند به تعدیل قیمت خودرو 
در بازار کمک کنند؛ اما یکی از مش��کلات بس��یار مزمن صنعت خودرو 
و حتی به‌طور کلی اقتصاد کش��ور، قیمت‌گذاری دستوری است. در این 
حوزه، مانند بس��یاری از حوزه‌های دیگر، قیمت‌ها به‌صورت دس��توری 
تعیین می‌شوند و همین مسئله منشا بخش زیادی از مشکلات فعلی در 

صنعت و اقتصاد ایران است.  
وی گفت: بی ش��ک ما در نهایت ناگزیر هس��تیم به سمت آزادسازی 
قیمت خودرو حرکت کنیم. البته روشن است که این مسیر بدون تبعات 
نخواهد بود و طبعا همراه با آثار تورمی خواهد بود، اما اگر این اصلاحات 
به‌صورت تدریجی، برنامه‌ریزی‌ش��ده و در ی��ک بازه زمانی میان‌مدت تا 
بلندمدت )برای مثال طی پنج س��ال(، انجام ش��ود، می‌توان آثار تورمی 

آن را مدیریت کرد.  
این کارش��ناس بازار خودرو افزود: س��ال گذش��ته نی��ز نمونه‌هایی از 
این ش��وک‌های قیمتی را تجربه کردیم و امس��ال هم در اردیبهشت‌ماه 

بازار با یک جهش قیمتی ش��دید روبرو ش��د. هرچند این روزها در بازار 
نوعی اصلاح قیمت دیده می‌ش��ود، اما نباید به این وضعیت به چش��م 
ری��زش قیمتی نگاه کرد؛ چراکه ریزش قیمت��ی واقعی زمانی معنا دارد 
که قیمت‌ها به همان میزان که بالا رفته‌اند، کاهش پیدا کنند، در حالی 
که در شرایط تورمی اقتصاد ایران چنین وضعیتی معمولا رخ نمی‌دهد.  
فزران��ه در ادامه با اش��اره به تفاوت قیمت خ��ودرو از کارخانه تا بازار 
گفت: وقتی از آزادس��ازی قیمت خودرو س��خن می‌گوییم، مقصود این 
اس��ت که فاصله قیمت خودرو درب کارخان��ه با قیمت آن در بازار آزاد 
نباید به بیش از حدود س��ه تا پنج درصد برس��د اما در حال حاضر، در 
برخ��ی خودروها این فاصله حتی به ده‌ها و گاه صد درصد هم رس��یده 
و این ش��رایط به‌هیچ‌وجه طبیعی نیس��ت چراکه در هیچ جای دنیا دو 
بازار مجزا برای یک خودرو با چنین فاصله قیمتی وجود ندارد. بنابراین، 
آزادس��ازی قیمت خودرو لزوما امر ترسناکی نیست، بلکه اگر به‌صورت 
آرام، پلکانی و در یک بازه زمانی یک تا پنج س��اله انجام شود، می‌تواند 

به تعادل‌بخشی بازار کمک کند.  
وی گفت: در چنین ش��رایطی، تکلیف خریدار نیز روشن خواهد شد. 
دیگر یک خانواده مجبور نیست با چند کد ملی پای سامانه بنشیند و در 
یک چرخه شبیه لاتاری شرکت کند و امروز نیز اگر دوباره قرعه‌کشی‌ها 
به جریان بیفتد، حتی با وجود طرح‌هایی مانند س��ود مش��ارکت، نهایتا 

همان مشکلات گذشته تکرار خواهد شد.  
این کارش��ناس صنعت خ��ودرو تصریح کرد: این در حالی اس��ت که 
همه م��ردم توان تامین نقدینگی لازم را ندارن��د و در نتیجه، وقتی در 
فرآیند قرعه‌کش��ی ش��رکت می‌کنند اما قادر به تکمیل وجه نیس��تند، 
ناچار می‌ش��وند امتیاز یا نوبت خود را واگذار کنند و با وجود آنکه گفته 
می‌ش��ود این نوبت‌فروشی‌ها غیرقانونی اس��ت، اما واقعیت این است که 

چنین معاملاتی در بازار اتفاق می‌افتد و نمی‌توان آن را انکار کرد.  
فزران��ه در پای��ان گفت:تنها راه خروج از ای��ن چرخه معیوب، حرکت 
به س��مت آزادس��ازی قیمت خودرو اس��ت؛ به‌گونه‌ای که فاصله قیمت 
کارخانه و بازار به همان حاش��یه سه تا پنج درصدی محدود شده و این 
امر خود س��بب رسیدن خودرو به دست مصرف کننده واقعی و کاهش 

چشمگیر فعالیت‌های سودگرانه و نوسان گیری در بازار می‌شود. 

نوبت‌فروشی خودرو زیر پوست قرعه‌کشی؛ برنده‌ها پول تکمیل وجه ندارند!



فرصت امروز: اعلام نرخ تورم ۵۳.۹ درصدی از س��وی بانک مرکزی، بار 
دیگر واقعیت سخت اقتصاد خانوار ایرانی را پیش چشم گذاشت. وقتی تورم 
در چنین سطحی حرکت می کند، هر سیاست حمایتی باید با یک پرسش 
جدی روبه رو ش��ود: آیا می توان��د از قدرت خرید مردم دفاع کند یا فقط 
چند قدم عقب تر از گرانی حرکت می کند؟ در همین فضا، بحث کالابرگ، 
تخفیف لبنیات و نهایی نشدن افزایش اعتبار آن اهمیت بیشتری پیدا کرده 
است. کالابرگ قرار است سپر سفره مردم باشد، اما اگر قیمت ها با سرعتی 

بالاتر از اعتبار حمایتی رشد کنند، این سپر هر روز نازک تر می شود.
ت��ورم بالا، فقط یک عدد در گزارش های اقتصادی نیس��ت. تورم یعنی 
خانواده ای که ماه گذش��ته با یک مقدار مشخص پول، سبدی از کالاهای 
ضروری می خرید، امروز باید همان س��بد را با هزینه بیشتری تهیه کند. 
تورم یعنی حقوق و دس��تمزد، حتی اگر در ظاهر افزایش یافته باش��د، در 
عمل توان خرید کمتری ایجاد می کند. تورم یعنی تصمیم های کوچک 
خان��وار تغییر می کند؛ خرید گوش��ت کمتر می ش��ود، لبنیات حذف یا 
محدود می شود، کیفیت برنج و روغن تغییر می کند و بعضی هزینه های 

درمان، آموزش یا تغذیه به تعویق می افتد.
کالابرگ؛ حمایت لازم اما محدود

در چنین ش��رایطی، کالابرگ یک ابزار ض��روری برای حمایت از دهک 
های کم درآمد اس��ت. خانواری که درآمد ثاب��ت دارد و هر روز با افزایش 
قیمت مواد غذایی روبه رو می شود، به حمایت مستقیم نیاز دارد. کالابرگ 
اگر درست اجرا شود، می تواند بخشی از سبد غذایی خانوار را حفظ کند 
و اجازه ندهد اقلام ضروری به طور کامل از س��فره طبقات آس��یب پذیر 

حذف شود.
اما کالابرگ به تنهایی نمی تواند معیش��ت را نجات دهد. مشکل اصلی 
خانوار فقط خرید چند قلم کالای اساس��ی نیس��ت. اجاره مسکن، درمان، 
حمل و نقل، آموزش، قبوض، بدهی های روزمره و هزینه های پیش بینی 
نش��ده نیز بخش بزرگی از درآمد خانواده را می بلعد. وقتی تورم عمومی 
بالاست، فشار فقط روی خوراک نیست؛ کل بودجه خانوار تحت فشار قرار 
می گیرد. بنابراین کالابرگ می تواند کمک کند، اما جایگزین درآمد کافی 

و تورم کنترل شده نمی شود.
اعتبار یک میلیون تومانی کالابرگ، حتی اگر برای بخش��ی از خانوارها 
مفید باش��د، در برابر تورم بالای ۵۰ درصدی خیلی زود فرسوده می شود. 
ارزش واقعی این اعتبار به قیمت کالاهای مشمول بستگی دارد. اگر قیمت 
لبنیات، برنج، روغن، حبوبات، گوشت، مرغ، تخم مرغ و سایر اقلام اساسی 
بالا برود، همان اعتبار ثابت، مقدار کمتری کالا می خرد. به همین دلیل، 
کالابرگ در اقتصاد تورمی باید مدام به روز ش��ود؛ در غیر این صورت، به 

تدریج از ابزار حمایتی به کمک نمادین تبدیل می شود.
تخفیف لبنیات و مسئله مصرف

تخفیف ۱۰ درصدی برخی ش��رکت های لبن��ی در طرح کالابرگ، در 
ظاهر خبر مثبتی است. لبنیات یکی از مهمترین اقلام غذایی برای سلامت 
خانوار اس��ت و کاهش مصرف آن می تواند در بلندمدت پیامدهای جدی 
برای کودکان، س��المندان و گروه های کم درآمد داشته باشد. اگر تخفیف 
بتواند خرید شیر، ماست، پنیر و سایر محصولات لبنی را برای خانواده ها 

آسان تر کند، باید از آن استقبال کرد.
اما تجربه نش��ان می دهد که تخفیف محدود، زمانی اثرگذار اس��ت که 

قیمت پایه کالا قابل تحمل باشد. وقتی قیمت لبنیات در سال های اخیر 
با رش��د قابل توجهی روبه رو بوده، ۱۰ درصد تخفیف ممکن اس��ت برای 
بخش��ی از خانوارها کافی نباش��د. خانواده ای که درآمدش از هزینه های 
زندگی عقب مانده، حتی با تخفیف هم ممکن است لبنیات را در اولویت 
خرید قرار ندهد. در چنین شرایطی، مسئله فقط قیمت کالا نیست؛ مسئله 

قدرت خرید کل خانوار است.
این نکته از نظر اقتصادی مهم است. مصرف کالاهای ضروری تابع قیمت 
نسبی، درآمد خانوار و انتظارات آینده است. اگر درآمد واقعی کاهش یابد، 
خان��وار حتی مصرف کالاه��ای مفید و ضروری را ه��م کاهش می دهد. 
بنابراین اگر کالابرگ و تخفیف لبنیات نتوانسته مصرف را به شکل معنادار 
بالا ببرد، باید ریش��ه را در کاهش قدرت خرید، نه فقط در ضعف تبلیغ یا 

اطلاع رسانی جست وجو کرد.
تورم چگونه کالابرگ را می بلعد؟

در اقتصاد تورمی، سیاس��ت های حمایتی دائما با فرسایش ارزش روبه 
رو هستند. دولت مبلغی را به عنوان حمایت تعیین می کند، اما قیمت ها 
در ب��ازار جلوتر می روند. چند ماه بعد همان مبلغ دیگر اثر قبلی را ندارد 
و دوباره بحث افزایش اعتبار مطرح می ش��ود. این چرخه اگر با مهار تورم 
همراه نباش��د، پایان ندارد. کالابرگ در برابر تورم مثل ظرفی اس��ت که از 
یک سو پر می شود و از سوی دیگر نشتی دارد. دولت اعتبار حمایتی می 
دهد، اما تورم ارزش آن را کم می کند. اگر این نشتی بسته نشود، هر مقدار 
افزایش اعتبار نیز پس از مدتی ناکافی خواهد شد. به همین دلیل، سیاست 
معیشتی نباید فقط بر افزایش اعتبار کالابرگ متمرکز شود؛ باید همزمان 
ب��ه کنترل تورم، افزایش تولید، ثبات بازار ارز و بهبود درآمد واقعی خانوار 
بپردازد. از طرف دیگر، تامین منابع کالابرگ نیز خود مسئله مهمی است. 
وقتی گفته می شود منابع این طرح از محل افزایش نرخ ارز یا حساب های 
خاص تامین می ش��ود، باید نسبت آن با تورم نیز روشن باشد. اگر منابع 
حمایتی از مس��یری تامین شود که خود به افزایش قیمت ها یا انتظارات 
تورمی دامن بزند، سیاس��ت حمایتی بخشی از اثر خود را خنثی می کند. 
حمایت معیشتی باید به گونه ای طراحی شود که به کسری بودجه، خلق 

پول یا فشار تازه بر قیمت ها منجر نشود.
خانوارها چگونه واکنش نشان می دهند؟

در برابر تورم بالا، خانوارها معمولا چند واکنش نشان می دهند. نخست، 
مص��رف اقلام گران تر را کاهش می دهند. دوم، به س��مت کالاهای ارزان 
تر و گاه کم کیفیت تر می روند. سوم، خریدهای غیرضروری را حذف می 
کنند. چهارم، از پس انداز یا قرض برای جبران کسری استفاده می کنند. 
اگر این روند طولانی شود، آثار آن فقط اقتصادی نیست؛ سلامت، آموزش، 

آرامش روانی و کیفیت زندگی خانواده را هم تحت تاثیر قرار می دهد.
کاهش مصرف لبنیات یا پروتئین، فقط یک ش��اخص اقتصادی نیست؛ 
نش��انه کوچک شدن کیفیت زندگی اس��ت. وقتی خانواده برای مدیریت 
هزینه ها، مواد غذایی سالم را از سبد خود حذف می کند، جامعه در آینده 
هزینه آن را در سلامت عمومی، بهره وری نیروی کار و هزینه های درمان 
پرداخت خواهد کرد. بنابراین کالابرگ و سیاس��ت غذایی، فقط سیاس��ت 
رفاهی نیس��ت؛ بخشی از س��رمایه گذاری اجتماعی برای حفظ سلامت و 

توان آینده جامعه است.
حمایت نقدی، کالابرگ یا دستمزد؟

بحث معیشت معمولا میان چند راه حل حرکت می کند: یارانه نقدی، 
کالابرگ، افزایش دستمزد و کنترل قیمت. هرکدام مزایا و محدودیت های 
خود را دارد. یارانه نقدی انعطاف بیشتری به خانوار می دهد، اما در اقتصاد 
تورمی س��ریع ارزش خود را از دس��ت می دهد و ممکن است به تقاضای 
عمومی دامن بزند. کالابرگ هدفمندتر اس��ت و می تواند مصرف کالاهای 
ض��روری را حمایت کند، اما آزادی انتخاب خان��وار را محدودتر می کند. 
افزایش دس��تمزد قدرت خرید را تقویت می کند، اما اگر بدون حمایت از 

تولید و کنترل تورم باشد، ممکن است هزینه بنگاه ها را بالا ببرد.
راه حل واقعی، ترکیبی از این سیاست هاست. کالابرگ برای دهک های 
پایین لازم اس��ت، اما باید متناسب با تورم به روز شود. دستمزدها باید با 
واقعیت هزینه زندگی هماهنگ تر شوند، اما تولید نیز باید توان تحمل آن 
را داش��ته باش��د. تورم باید مهار شود، زیرا بدون کنترل تورم، هر سیاست 
حمایتی به سرعت کم اثر می شود. در کنار اینها، نظارت بر بازار کالاهای 

اساسی و حمایت از تولیدکنندگان واقعی نیز ضروری است.
دولت با یک انتخاب دشوار روبه روست

دولت در حوزه کالابرگ با یک انتخاب س��اده روبه رو نیست. اگر اعتبار 
کالابرگ را افزایش ندهد، فشار معیشتی خانوارهای کم درآمد بیشتر می 
ش��ود. اگ��ر افزایش دهد، باید منابع پای��دار آن را تامین کند. اگر منابع از 
مسیرهای تورم زا تامین شود، دوباره همان خانوارها از محل افزایش قیمت 
ها آس��یب می بینند. این همان دوگانه دش��وار سیاست رفاهی در اقتصاد 

تورمی است.
بنابراین مسئله فقط تصمیم درباره رقم کالابرگ نیست؛ مسئله کیفیت 
تامین مالی و هدف گیری حمایت هاست. حمایت باید به کسانی برسد که 
بیشترین آسیب را می بینند. دهک های پایین، خانواده های دارای کودک، 
سالمندان، بازنشستگان حداقل بگیر، کارگران کم درآمد و خانوارهای فاقد 
درآمد پایدار باید در اولویت باش��ند. اگر منابع محدود به صورت گسترده 
اما کم اثر توزیع ش��ود، ممکن است فشار اصلی از دوش آسیب پذیرترین 

گروه ها برداشته نشود.
جمع بندی؛ کالابرگ بدون مهار تورم دوام ندارد

کالابرگ در ش��رایط تورم ۵۳ درص��دی، ضرورتی اجتماعی و اقتصادی 
است. نمی توان خانوارهای کم درآمد را در برابر موج گرانی تنها گذاشت. 
اما باید پذیرفت که کالابرگ فقط یک سپر کوتاه مدت است. این سپر اگر 
با مهار تورم، ترمیم درآمد واقعی، تقویت تولید و تامین مالی سالم همراه 

نشود، هر ماه ضعیف تر می شود.
تخفی��ف لبنیات، افزایش احتمالی اعتبار کالابرگ و حمایت از کالاهای 
اساس��ی، همگی می توانند بخشی از فش��ار را کم کنند، اما مسئله اصلی 
همچنان باقی اس��ت: قدرت خرید مردم کاهش یافته اس��ت. تا زمانی که 
خانوار احس��اس نکند درآمدش با هزینه زندگی نسبتی معقول دارد، هیچ 

طرح حمایتی نمی تواند آرامش پایدار ایجاد کند.
سیاس��ت گذار باید از کالابرگ به عنوان ابزار دفاع فوری از سفره مردم 
استفاده کند، اما نباید آن را جایگزین سیاست ضدتورمی بداند. معیشت با 
کمک مقطعی حفظ می شود، اما با ثبات اقتصادی، درآمد کافی و کنترل 
تورم ترمیم می ش��ود. در نهایت، پرس��ش اصلی این نیست که کالابرگ 
چقدر پرداخت می شود؛ پرسش این است که با آن اعتبار، خانواده ایرانی 

واقعا چقدر کالا می تواند بخرد.

کالابرگ در برابر تورم ۵۳ درصدی؛ حمایت معیشتی چقدر دوام می آورد؟

مع��اون معماری و شهرس��ازی وزارت راه و شهرس��ازی ب��ا تأکید بر 
محدودیت‌های س��اخت و س��از در کش��ور و ضرورت اجرای طرح‌های 
بلندمرتبه‌س��ازی برای شهرهای بالای ۱۰۰ هزار نفر، از الحاق ۷۰ هزار 

هکتار زمین به محدوده شهرها در ۱۸ ماه گذشته خبر داد.
به گ��زارش خبرنگار اقتصادی ایرنا، غلامرضا کاظمیان روز دوش��نبه 
در خاتمه چهارمین جلس��ه شورای عالی شهرسازی و معماری ایران در 
س��ال ۱۴۰۵ در محل وزارت راه و شهرسازی در جمع خبرنگاران اظهار 
داشت: ما اجازه نداریم در اراضی کشاورزی درجه یک و دو، یا مناطقی 
که در معرض مخاطرات طبیعی هس��تند یا حریم کلان‌شهرها، بی‌محابا 
ساخت‌وساز کنیم. در واقع، کیفیت زمین برای ما اولویت نخست است و 
توسعه بدون رعایت ضوابط زیست‌محیطی و کشاورزی انجام نمی‌شود.

معاون وزیر راه و شهرسازی با بیان‌ اینکه در عین حال گسترش افقی 
یکی از ابزارهای ماست، گفت: در همین ۱۸ ماه گذشته، حدود ۷۰ هزار 
هکتار الحاق زمین به محدوده ش��هرها داش��ته‌ایم اما این برای همه جا 
ممکن نیست. به‌طور مثال در شهرهای شمالی، به دلیل مرغوبیت بالای 
خاک و حساسیت محیط‌زیستی، قانوناً نمی‌توانیم گسترش افقی داشته 

باشیم و در کلان‌شهرها هم گسترش افقی اولویت اصلی ما نیست.

وی خاطرنشان‌ کرد: بلندمرتبه‌سازی به خودیِ خود، نه »خوب« است 
و نه »بد«؛ یک ابزار است. ما نباید انتزاعی به آن نگاه کنیم. اگر ضرورت 
تامین مس��کن یا نیازهای شهری ایجاب کند، باید با ضوابط دقیق فنی، 
اجتماع��ی و فرهنگی انجام ش��ود. اما اگر برای بلندمرتبه‌س��ازی برنامه 
نداش��ته باش��یم، خودبه‌خود و به صورت پراکنده و غیراصولی س��اخته 

می‌شود که خسارتش بسیار بیشتر است.
کاظمیان ادامه‌داد: بنابراین ش��ورای عالی شهرسازی مصوب کرده که 
همه ش��هرهای بالای ۱۰۰ هزار نفر و اس��تان‌های ش��مالی، حتماً باید 
»طرح بلندمرتبه‌س��ازی« داشته باش��ند تا این جریانِ تقاضا، هدایت و 

کنترل شود.

وی ب��ا اش��اره به یکی از دس��تورکارهای جلس��ه ام��روز در خصوص 
بلندمرتبه سازی در گرگان، اظهار داشت: در مورد گرگان، ما رویکردی 

فعالانه داریم. نمی‌خواهیم صبر کنیم تا ش��هر دچار بحران ش��ود و بعد 
به دنبال راه حل باشیم. در جلسه شورای عالی شهرسازی، کلیات طرح 
بلندمرتبه‌س��ازی گرگان مصوب شد، زیرا ضروری است. البته پهنه‌هایی 
که حساسیت زیست‌محیطی یا اجتماعی داشتند، برای بررسی دقیق‌تر 
به اس��تان ارجاع داده ش��دند تا با بازدید میدانی و کارشناسی کامل‌تر، 

مجدداً مطرح شوند.
معاون معماری و شهرسازی وزارت راه و شهرسازی اضافه‌کرد: اکنون 
طرح جامع ش��هر گرگان هم آغاز ش��ده و در آنجا نیازهای جدید برای 

الحاق زمین )گسترش افقی( هم دیده خواهد شد.
وی ب��ا تاکید بر اینکه در این زمینه برای همه ش��هرها نس��خه واحد 
نداری��م، اظهار داش��ت: ما کام�اًل آمادگی داریم ک��ه در گفت‌وگوهای 
تخصصی و همچنین در گفت‌وگوهای رس��انه‌ای، موضوع را برای مردم 
توضیح دهیم. س��طح اول، سطح هر شهر به‌صورت جداگانه است؛ مثلًا 
ش��رایط گرگان، رشت، بندر انزلی یا دیگر شهرهای استان مازندران، هر 

کدام باید به‌طور خاص مطالعه شود.
کاظمیان گفت: بلندمرتبه‌س��ازی یک مصوبه شورای عالی شهرسازی 
اس��ت که در آن، ضوابط عام مش��خص شده است، اما اینکه در هر شهر 
با چه ترتیبی و چگونه عملیاتی ش��ود، بس��تگی به مطالعات همان شهر 
دارد. بنابراین اجرای آن، یک نسخه کلی و یکسان نیست و باید با توجه 

به شرایط محلی، محیطی، اجتماعی و اقتصادی هر شهر پیش برود.
این مقام مسئول بیان‌داش��ت: نگاه ما به بلندمرتبه‌سازی تغییر کرده 
اس��ت. دیگ��ر آن را یک پدی��ده اتفاقی نمی‌بینیم، بلک��ه به عنوان یک 
»سیاست توس��عه شهری« مد نظر است. اما این به معنیِ آزادی مطلق 
نیس��ت. اتفاقاً برعکس، ما به دنبال »برخورد فعال« هستیم؛ یعنی قبل 
از اینکه تقاضای ساخت‌وس��از باعث هرج‌ومرج شود، خودمان به عنوان 
متولیان شهرسازی، دست به برنامه‌ریزی و ضابطه‌گذاری زده‌ایم. در هر 
نقطه‌ای که ضرورت ایجاب کند و ملاحظات فنی، اقتصادی و اجتماعی 

اجازه دهد، وارد می‌شویم.
وی گفت: شمال کش��ور به دلیل حساسیت‌های زیست‌محیطی، یک 
»الگوی خ��اص« می‌طلبد. ما نمی‌خواهیم ش��هرها بی‌رویه گس��ترش 
افق��ی پیدا کنن��د و زمین‌های کش��اورزی و باغ‌ها را ببلعن��د. بنابراین، 
در ح��ال بررس��ی »پهنه‌های مج��از« ب��رای بلندمرتبه‌س��ازی در کل 

اس��تان‌های شمالی هس��تیم. هدفمان این است که مشخص کنیم کجا 
بلندمرتبه‌س��ازی ممکن است و کجا نیست؟ اگر پروژه‌ای از این مرحله 
»تصفی��ه« عبور کند، مجوز می‌گیرد؛ در غیر این صورت، دیگر ش��اهد 

ساخت‌وسازهای غیراصولی نخواهیم بود.
کاظمیان ادامه داد: هر شهر بسته به شرایطش متفاوت است. در مورد 
»بندرعباس«، فرآیند تصویب ضوابط انجام شده و مسیر مشخص است. 
در مورد »گرگان«، بخشی از طرح تصویب شده و بخشی دیگر به دلیل 
ملاحظات اعضای ش��ورای عالی، نیاز به بررسی‌های تکمیلی داشت که 

در حال انجام است.
وی بیان‌داش��ت: تهران در حال حاضر کانون اصلی بحث‌ها در شورای 
عالی شهرس��ازی و معماری اس��ت. به دلیل وسعت و تراکم بالا، طبیعتاً 
حساسیت‌ها بیشتر است و بحث‌های کارشناسی دقیق‌تری برای تعیین 

پهنه‌ها در حال انجام است.
معاون وزیر راه و شهرس��ازی خاطرنش��ان کرد: مازن��دران به عنوان 
یک اس��تان کلیدی، در اولویت اس��ت. مطالعات بلندمرتبه‌سازی برای 
این اس��تان در مرحله »نهایی ش��دن« قرار دارد. وقت��ی این مطالعات 
به س��رانجام برس��د، ما در واقع یک س��ند راهبردی داریم که بر اساس 
آن، ن��ه فقط در مقیاس ش��هرها، بلکه در مقیاس کل اس��تان، تکلیف 
بلندمرتبه‌سازی مشخص می‌ش��ود و دیگر شاهد برخوردهای سلیقه‌ای 

نخواهیم بود.
وی با اش��اره به سایر دستورکارهای جلس��ه امروز، بیان‌داشت: علاوه 
بر موضوع گرگان، طرح تفصیلی ش��هر چناران در خراس��ان رضوی نیز 
مطرح ش��د. ب��ا توجه به اینکه مدت زمان زی��ادی از طرح تفصیلی این 
ش��هر گذش��ته بود و برخی ملاحظات اساس��ی درباره محدوده شهر و 
جمعیت‌پذی��ری وجود داش��ت، این موضوع مجددا بررس��ی ش��د و به 

تصویب رسید.
معاون وزیر راه و شهرس��ازی ادامه‌داد: موضوع س��وم جلس��ه امروز، 
طرح جامع ش��هر کهنوج در اس��تان کرمان بود. در این طرح، با توجه 
به جمعی��ت پیش‌بینی‌ش��ده و محدوده‌هایی که برای توس��عه در نظر 
گرفته شده بود، هم نیازهای مربوط به نهضت ملی مسکن و زمین‌های 
لازم برای آن دیده ش��ده، و هم توس��عه آتی شهر تا سال ۱۴۱۷ با افق 
جمعیتی ۹۰ هزار نفر پیش‌بینی شد که این طرح نیز به تصویب رسید.

ضرورت تدوین طرح‌های بلندمرتبه‌سازی

اخبــــــار

نرخ تورم اردیبهشت ماه اعلام شد
بنا ب��ر اعلام بانک مرکزی نرخ ت��ورم در ۱۲ ماه منتهی به 
اردیبهشت ماه ۱۴۰۵ نسبت به ۱۲ ماه منتهی به اردیبهشت 

ماه ۱۴۰۴ معادل ۵۳.۹ درصد شد.
ب��ه گزارش ایس��نا، مطابق گزارش بانک مرکزی، ش��اخص 
به��ای کالاه��ا و خدمات مصرف��ی در مناطق ش��هری ایران 
)شاخص تورم( در اردیبهشت ۱۴۰۵ به عدد ۶۶۷.۵ رسید که 
نس��بت به ماه قبل معادل ۸.۵ درصد افزایش داشت. شاخص 
مذکور نیز نس��بت به ماه مشابه سال قبل معادل ۷۷.۲ درصد 

افزایش یافت.  
از س��وی دیگ��ر می��زان ت��ورم در دوازده م��اه منته��ی به 
اردیبهشت ماه ۱۴۰۵ نسبت به ۱۲ ماه منتهی به اردیبهشت 

۱۴۰۴ معادل ۵۳.۹ درصد بدست آمده است.  
شاخص بهای گروه اختصاصی کالا از زیر مجموعه شاخص 
کل بهای کالاها و خدمات مصرفی، در اردیبهشت ماه ۱۴۰۵ 
نسبت به ماه قبل معادل ۱۰.۰ درصد افزایش داشت. شاخص 
گروه مذکور نس��بت به ماه مشابه س��ال قبل معادل ۱۱۳.۸ 
درصد و در دوازده ماه منتهی به اردیبهش��ت ۱۴۰۵ نس��بت 
به دوازدهم ماه منتهی به اردیبهشت ماه ۱۴۰۴ معادل ۷۲.۳ 

درصد افزایش داشته است.  
ش��اخص بهای گروه اختصاصی خدمت در اردیبهش��ت ماه 
۱۴۰۵ نس��بت به ماه قبل با افزایش��ی مع��ادل ۶.۴ درصد و 
نسبت به ماه مشابه سال قبل معادل ۴۲.۵ درصد همراه بود. 
ش��اخص گروه خدمت در دوازدهم ماه منتهی به اردیبهشت 
ماه ۱۴۰۵ نس��بت ب��ه دوازده ماه منتهی به اردیبهش��ت ماه 

۱۴۰۴ معادل ۳۷.۳ درصد افزایش داشته است.  

عضو هیات مدیره اتحادیه چاپخانه‌داران:
تولید دفاتر مدارس هنوز آغاز نشده است

خزان��ه‌دار اتحادیه چاپخان��ه‌داران و صحاف تهران می‌گوید 
افزای��ش قیمت کاغ��ذ، تولیدکنندگان دفات��ر تحصیلی را در 
وضعیت انتظار قرار داده؛ به‌طوری که با وجود نزدیک ش��دن 
به فصل بازگش��ایی مدارس، بس��یاری از واحدها هنوز تولید 

خود را آغاز نکرده‌اند.
به گزارش ایس��نا، رامی��ن عابدینی، عضو هی��ات مدیره و 
خزانه‌دار اتحادیه چاپخانه‌داران و صحاف تهران، در نشس��ت 
خبری که امروز در اتاق بازرگانی برگزار شد، با بیان اینکه به 
عنوان یک فعال حوزه صحافی و تولیدکننده دفاتر تحصیلی، 
باید بگویم که ش��رایط امسال با سال‌های گذشته تفاوت قابل 
توجهی دارد، اظهارکرد: در س��ال‌های گذش��ته تا این مقطع 
از س��ال، حجم قاب��ل توجهی از کاغذ مورد نی��از برای تولید 
دفاتر تحصیلی مصرف و چاپ ش��ده بود، اما امس��ال به دلیل 
افزایش قیمت کاغذ و ابهام در وضعیت بازار، هنوز تولید دفاتر 

تحصیلی را آغاز نکرده‌ایم.
عض��و هیات مدیره اتحادیه چاپخان��ه‌داران و صحاف تهران 
با اش��اره به برآورد هزینه تولید نوش��ت‌افزار گفت: بر اساس 
محاس��بات فعلی، قیمت تمام‌شده یک دفتر ۴۰ برگ با جلد 
معمول��ی و کیفیت متعارف حدود ۱۶۰ ه��زار تومان خواهد 
ب��ود؛ موضوع��ی که نگرانی‌ه��ای جدی درباره ق��درت خرید 
مصرف‌کنن��دگان و وضعیت بازار ایجاد کرده اس��ت. در حال 
حاضر تولیدکنندگان، توزیع‌کنندگان، فروش��ندگان و س��ایر 
فعالان این زنجیره در حال بررس��ی ش��رایط بازار هس��تند و 
بسیاری از تولیدکنندگان هنوز برای آغاز تولید به جمع‌بندی 

نهایی نرسیده‌اند.
عابدینی با اش��اره به پیگیری‌های انجام‌ش��ده در جلسات با 
مس��ئولان حوزه چاپ و نش��ر توضیح داد: بارها در جلس��ات 
مختل��ف، موضوع بازار کاغذ و آثار آن بر صنعت چاپ، نش��ر 
و تولید نوش��ت‌افزار مطرح شده اس��ت. یکی از پیشنهادهای 
مطرح‌شده، تس��هیل واردات و تامین کاغذ مورد نیاز ناشران 
و فعالان این حوزه اس��ت؛ چرا که افزایش عرضه می‌تواند در 
تعدیل قیمت‌ها و آرامش بازار اثرگذار باش��د. اتحادیه در این 
مدت تلاش کرده مس��ائل و دغدغه‌ه��ای فعالان این صنعت 
را به دستگاه‌های مس��ئول منتقل کند و گزارش‌های لازم را 
ارائه دهد، اما تصمیم‌گیری و اجرای سیاست‌های حمایتی در 
نهایت بر عهده نهادهای مس��ئول است. در جلسات اخیر نیز 
وعده‌هایی برای پیگیری و بهبود ش��رایط ب��ازار کاغذ مطرح 

شد.

میدری خبر داد
تخفیف ۱۰ درصدی لبنیات در کالابرگ 

وزیر تعاون، کار و رفاه اجتماعی از نهایی شدن تخفیف ۱۰ 
درصدی برخی ش��رکت‌های لبنی در طرح کالابرگ خبر داد 
و گفت: پیش��نهاد افزایش اعتبار کالابرگ به س��ازمان برنامه 
و بودجه ارائه ش��ده، اما درب��اره اجرای آن در خردادماه هنوز 

تصمیم نهایی اتخاذ نشده است.
به گزارش ایس��نا، احمد میدری در جمع خبرنگاران با بیان 
اینکه دولت افزایش اعتبار کالابرگ را در دست بررسی دارد، 
اظهار کرد: کالابرگ در دولت در دس��ت بررس��ی است. آنچه 
که در این ماه اجرایی خواهد شد این است که تولیدکنندگان 

برای درصدی از کالا برگ، به مردم تخفیف بدهند.
وی اف��زود: در صنع��ت لبنیات ب��ا توجه ب��ه مذاکراتی که 
انجام ش��ده، برخی از شرکت‌ها که اس��امی شان را خودشان 
اعلام می‌کنند، روی کالابرگ ۱۰ درصد تخفیف می‌دهند. با 
توافقی که انجام دادیم درصدی از آن را برای شرکت‌هایی که 
تخفیف می‌دهند تعیین خواهیم کرد. درباره روغن هم برخی 
از شرکت‌ها اعلام کرده‌اند که سه درصد تخفیف خواهند داد، 
با این حال این موضوع هنوز نهایی نیس��ت و ما درخواس��ت 
تخفیف بیش��تری داریم. وزیر کار ادام��ه داد: ۱۰ درصد را با 
صنعت لبنیات و با برخی از شرکت‌ها نهایی کردیم که اطلاع 
رسانی خواهد ش��د. وی همچنین در خصوص افزایش اعتبار 
کالابرگ نیز توضیح داد: پیشنهادی از طرف ما و دستگاه‌های 
مختلف به سازمان برنامه رفته و با توجه به محدودیت بودجه 
در حال بررس��ی اس��ت، اما درباره خرداد م��اه هنوز تصمیم 

نهایی گرفته نشده است.
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به مناسبت روز جهانی شیر
 چرا کالابرگ نتوانست مصرف را افزایش دهد؟

در ش��رایطی که س��رانه مصرف لبنیات در کشور روندی کاهشی 
دارد، فعالان این صنعت معتقدند حمایت‌های هدفمند و اختصاص 
یارانه مس��تقل به لبنیات می‌تواند به افزایش مصرف و بهبود امنیت 
غذای��ی کمک کند.  به گزارش ایس��نا، اول ژوئ��ن )۱۱ خرداد( به 
عنوان »روز جهانی شیر« در تقویم بین‌المللی نام‌گذاری شده است؛ 
روزی که با هدف ترویج مصرف ش��یر و آگاهی‌بخش��ی درباره نقش 
آن در س�المت انسان، امنیت غذایی، توس��عه اقتصادی و پایداری 

کشاورزی در کشورهای مختلف گرامی داشته می‌شود.
ش��عار امس��ال روز جهانی ش��یر بر حمایت از تغذیه، س�المت و 
ت��اب‌آوری اقتصادی در سراس��ر جهان تاکی��د دارد؛ موضوعی که 
اهمی��ت این محصول را فرات��ر از یک ماده غذایی معمولی نش��ان 
می‌دهد. شیر و فرآورده‌های لبنی از مهم‌ترین منابع تامین کلسیم، 
پروتئین، ویتامین‌ها و س��ایر ریزمغذی‌های مورد نیاز بدن به شمار 
می‌روند و نقش قابل توجهی در سلامت استخوان‌ها، رشد کودکان 

و تقویت سیستم ایمنی دارند.
کاهش مصرف لبنیات؛ زنگ خطری برای سلامت

با وجود تاکید متخصصان تغذیه بر ضرورت مصرف روزانه لبنیات، 
آمارها و اظهارات فعالان این صنعت نش��ان می‌دهد س��رانه مصرف 
لبنیات در ایران طی س��ال‌های اخیر با کاهش محسوس��ی مواجه 
ش��ده است. کارشناسان حوزه سلامت نیز بارها نسبت به پیامدهای 
کاهش مصرف شیر و لبنیات هشدار داده‌اند؛ موضوعی که می‌تواند 
در بلندمدت هزینه‌های بیش��تری را به نظام سلامت کشور تحمیل 
کند. اثر افزایش قیمت ش��یر خام بر س��فره خانوار طی س��ال‌های 
اخیر قیمت ش��یر خام و به دنب��ال آن قیمت محصولات لبنی بارها 
افزایش یافته است. اگرچه تولیدکنندگان معتقدند رشد هزینه‌های 
تولید، نهاده‌های دامی، حمل‌ونقل، انرژی و دستمزدها این افزایش 
قیمت‌ها را اجتناب‌ناپذیر کرده، اما نتیجه نهایی برای مصرف‌کننده 
کاهش توان خرید و افت مصرف بوده اس��ت. بررسی بازار نیز نشان 
می‌دهد خانوارها بیش از گذش��ته به خری��د محصولات ضروری‌تر 
روی آورده‌اند و در بسیاری از موارد میزان خرید شیر، ماست و سایر 
فرآورده‌های لبنی کاهش یافته اس��ت. کالابرگ نتوانس��ت مصرف 
لبنیات را افزایش دهد ش��یر و برخی محصولات لبنی در فهرس��ت 
اقلام مش��مول طرح کالابرگ الکترونیکی قرار دارند و دولت تلاش 
کرده از این مسیر بخشی از هزینه تامین کالاهای اساسی خانوار را 
جبران کند. با این حال، آن‌طور که برخی متصدیان فروش��گاه‌های 
زنجی��ره‌ای و عرضه‌کنن��دگان کالا عن��وان می‌کنن��د، اجرای طرح 
کالابرگ تاکنون تغییر محسوس��ی در میزان خرید محصولات لبنی 
ایجاد نکرده و افزایش مصرف قابل توجهی در این بخش مش��اهده 
نش��ده اس��ت. فعالان بازار معتقدند بخشی از اعتبار کالابرگ صرف 
س��ایر کالاهای ضروری خانوار می‌شود و همین مسئله موجب شده 

تأثیر این طرح بر افزایش مصرف لبنیات محدود باشد.
در همی��ن راس��تا، پی��ش از این میراس�الم تیم��وری - رئیس 
هیات‌مدی��ره انجمن صنایع لبنی - در میزگ��ردی تخصصی اظهار 
کرده بود: در طرح کالابرگ الکترونیکی، سهمیه‌ای اختصاصی برای 
محصولات لبنی در نظر گرفته ش��ود. اکنون در کالابرگ، کالاهای 
مختلفی از جمله گوش��ت، برنج، روغن، مرغ و تخم‌مرغ دیده شده، 
اما انتظار صنعت این اس��ت که برای لبنیات نیز س��هم مش��خصی 
اختصاص یابد تا بخشی از فاصله ایجادشده میان قدرت خرید مردم 

و قیمت محصولات جبران شود.
تخفیف ۱۰ درصدی لبنیات در کالابرگ؛ برنامه جدید دولت

در این میان دولت نیز به دنب��ال راهکارهایی برای تقویت خرید 
کالاهای اساس��ی از جمله لبنیات است. احمد میدری، وزیر تعاون، 
کار و رفاه اجتماعی، اخیراً در جمع خبرنگاران با اش��اره به بررسی 
افزایش اعتبار کالابرگ اظهار کرده اس��ت که دولت در حال بررسی 
این موضوع اس��ت و در مرحله جدید، تولیدکنندگان برای بخش��ی 

از کالاهای مشمول کالابرگ به مردم تخفیف ارائه خواهند کرد.
وی اعلام کرده که در صنعت لبنیات مذاکراتی با برخی شرکت‌ها 
انجام شده و تعدادی از تولیدکنندگان بر روی خریدهای کالابرگی، 
۱۰ درصد تخفیف ارائه خواهند داد. به گفته وزیر تعاون، توافق‌های 
لازم در این زمینه نهایی ش��ده و جزئیات آن از س��وی شرکت‌های 
مربوطه اطلاع‌رس��انی خواهد ش��د. در کنار سیاست‌های حمایتی و 
اقتصادی، کارشناسان بر نقش فرهنگ‌سازی در افزایش مصرف شیر 
و لبنیات تأکید دارند. به باور آنها، آگاهی‌بخش��ی درباره آثار مصرف 
منظم لبنیات بر سلامت و همچنین آموزش الگوهای صحیح تغذیه 
از دوران کودک��ی می‌توان��د در اصلاح الگوی مص��رف جامعه مؤثر 
باش��د. روز جهانی شیر نیز با همین هدف شکل گرفته است؛ اینکه 
شیر نه فقط یک محصول کشاورزی یا کالای مصرفی، بلکه یکی از 
ارکان سلامت عمومی و امنیت غذایی کشورهاست. در شرایطی که 
س��رانه مصرف لبنیات در ایران همچنان کمتر از میزان توصیه‌شده 
متخصصان است، به نظر می‌رسد ترکیبی از سیاست‌های حمایتی، 
کنترل هزینه‌های تولید، افزایش دسترسی خانوارها و فرهنگ‌سازی 
مس��تمر، راهکارهایی باش��د که بتواند جایگاه ش��یر و لبنیات را بار 

دیگر به سفره خانوارهای ایرانی بازگرداند.

خبرنــامه

مش��اور معاون امور زراعت در امور کشاورزی حفاظتی از اجرای طرح 
۸۰ هکتاری با مش��ارکت ۵ شرکت سازنده داخلی خبر داد و گفت: این 
طرح می‌تواند الگویی موثر برای توس��عه کش��اورزی حفاظتی در کشور 
باش��د. به گزارش خبرگزاری مهر از وزارت چهاد کش��اورزی، سیدعلی 
شهرس��تانی، مش��اور معاون امور زراعت در امور کشاورزی حفاظتی از 
اج��رای طرح پایلوت مش��ترک میان معاونت ام��ور زراعت وزارت جهاد 
کش��اورزی و سازندگان بذرکارهای کشت مس��تقیم در ۱۵ مزرعه دیم 

کشور در سال زراعی ۱۴۰۵-۱۴۰۴ خبر داد.
وی اف��زود: ای��ن طرح در س��طح ۸۰ هکتار با مش��ارکت ۵ ش��رکت 
سازنده داخلی اجرا شده و می‌تواند الگویی موثر برای توسعه کشاورزی 

حفاظتی در کشور باشد.
وی اظهار کرد: در سال زراعی جاری به برخی از تولیدکنندگان ادوات 
کش��اورزی به‌ویژه سازندگان بذرکارهای کشت مستقیم پیشنهاد شد تا 
به‌صورت مش��ترک با وزارت جهاد کشاورزی نسبت به تجهیز و احداث 

پایلوت‌های کشاورزی حفاظتی در دیمزارهای کشور اقدام کنند.
شهرس��تانی افزود: در پی اس��تقبال بخش خصوصی از این پیشنهاد، 
۵ شرکت س��ازنده بذرکار کشت مستقیم در این طرح مشارکت کردند 
و این اقدام، حرکتی نوآورانه و ارزش��مند در مس��یر توسعه فناوری‌های 
پایدار در بخش کشاورزی است و ظرفیت گسترش در سطح وسیع‌تری 

را نیز دارد.
مش��اور معاون امور زراعت در امور کش��اورزی حفاظتی با اش��اره به 
اهمیت روزافزون توسعه کشاورزی حفاظتی در شرایط تغییرات اقلیمی 

و محدودیت منابع طبیعی تصریح کرد: امروز کشور با چالش‌هایی نظیر 
فرونشس��ت زمین، بروز فروچاله‌ها، فرسایش خاک، گسترش ریزگردها 
و ناپایداری‌های اقلیمی روبه‌رواس��ت و در چنین شرایطی، دستیابی به 
امنیت غذایی و پایداری تولید بدون توجه به اصول کشاورزی حفاظتی 

امکان‌پذیر نخواهد بود.
وی کش��اورزی حفاظتی را یک فرآیند تدریجی و تکاملی دانس��ت و 
گفت: این رویکرد به اندازه کافی انعطاف‌پذیر است که کشاورزان بتوانند 

به‌ تدریج و متناسب با شرایط خود، وارد این مسیر شوند.
شهرستانی هدف اصلی کشاورزی حفاظتی را اصلاح روش‌های تولید 

و حرکت به سمت افزایش تاب‌ آوری نظام‌های کشاورزی عنوان کرد.
وی در همین حال به مصوبه اخیر شورای مدیران معاونت امور زراعت 
اش��اره و اذعان کرد: در نخس��تین جلسه ش��ورای مدیران معاونت امور 
زراعت در س��ال ۱۴۰۵ مقرر ش��د به‌ منظور حفظ حاصلخیزی خاک و 
توسعه کشاورزی حفاظتی، استفاده از گاوآهن برگرداندار در عرصه‌های 
دیم زیر پوش��ش طرح جهش تولید در دیمزارها از سال زراعی ۱۴۰۵-

۱۴۰۴ ممنوع شود.
این مس��ئول تاکید کرد: این تصمیم در راس��تای اصلاح ش��یوه‌های 

زراعی و استقرار الگوهای پایدار تولید اتخاذ شده است.
مش��اور معاون امور زراعت در امور کش��اورزی حفاظتی، نقش روابط 
عمومی‌ه��ای س��ازمان جهاد کش��اورزی اس��تان‌ها در تروی��ج فناوری 
کش��اورزی حفاظت��ی را با اهمیت خواند و اف��زود: انتظار می‌رود روابط 
عمومی‌ها با مبانی و مزایای کشاورزی حفاظتی آشنا شوند و از ظرفیت 

رسانه‌ها، تولید محتوا، تصاویر، فیلم‌ها، تیزرها و سایر ابزارهای ارتباطی 
برای آگاهی‌بخشی عمومی، ذی نفعان و کشاورزان بهره بگیرند.

وی ادام��ه داد: موضوعاتی مانند آتش زدن بقایای گیاهی، فرس��ایش 
خاک بر اثر خاک‌ورزی و اجرای نادرس��ت عملی��ات زراعی باید به‌طور 

مستمر برای بهره‌برداران تبیین شود.
مش��اور معاون امور زراعت در امور کش��اورزی حفاظتی با اش��اره به 
توانمندی سازندگان داخلی ادوات کشاورزی اظهار کرد: اکنون فناوری 
تولید ادوات کشاورزی حفاظتی در کشور به سطح مطلوبی رسیده است 
و س��ازندگان ایرانی در حوزه ادوات مرکب و بذرکارهای کشت مستقیم 
نه‌تنها از بس��یاری از تولیدکنندگان آسیایی برتر هستند، بلکه در برخی 

زمینه‌ها توان رقابت با تولیدکنندگان اروپای شرقی را نیز دارند.
وی در همین حال تاکید کرد: کشاورزی حفاظتی محدود به محصول 
یا منطقه خاصی نیست و قابلیت اجرا در طیف گسترده‌ای از محصولات 
زراعی را دارد و از س��وی دیگر، این فناوری با س��ایر فناوری‌های بخش 
کش��اورزی از جمله بذرهای اصلاح‌شده، آبیاری نوین، مدیریت آفات و 
بیماری‌ها و مکانیزاس��یون پیشرفته هم‌افزایی ایجاد می‌کند و اثربخشی 

آنها را افزایش می‌دهد.
شهرس��تانی عنوان کرد: اگر در برخی مناطق کشور توسعه کشاورزی 
حفاظتی با س��رعت مطلوب پیش نرفته است، بخشی از آن به کم‌کاری 
در حوزه تبیین، اطلاع‌رس��انی و فرهنگ‌سازی بازمی‌گردد و امروز بیش 
از هر زمان دیگری نیازمند گسترش آگاهی عمومی و حرکت جمعی به 

سمت کشاورزی پایدار و تاب‌آور هستیم.

اجرای طرح ۸۰ هکتاری کشاورزی حفاظتی با مشارکت سازندگان ادوات
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به قلم: اریکا سانتیاگو
کارشناس بازاریابی در موسسه هاب اسپات

ترجمه: علی آل‎علی
رهب��ری تجاری فقط در ارتباط با مدیری��ت بهینه امور یا حتی کنترل 
بر روی دیگران نیس��ت. بسیاری از افراد برای اینکه مدیران خوبی باشند، 
فقط به دنبال کنترل بر روی تمام جنبه‎های کاری برندش��ان هستند. در 
این میان وظیفه رهبران تجاری بسیار گسترده‎تر است. آنها الگوهای یک 
برند برای تاثیرگذاری بر روی مخاطب هدف محسوب می‎شوند. همچنین 
کارمندان نیز برای کار و فعالیت بهتر همیشه آنها را مد نظر قرار می‎دهند. 
از ای��ن نظر ش��ما برای تبدیل ش��دن به یک رهبر تج��اری باید تک تک 
حرکات‎تان را مد نظر قرار دهید. این امر وضعیت ش��ما را به طور ویژه‎ای 

بهینه‎سازی کرده و موقعیت‎تان در بازار را نیز توسعه خواهد داد. 
امروزه رهبران تجاری بس��یار موفق و بزرگی در دنیا فعالیت دارند. اگر 
شما هم دوست دارید تبدیل به یک رهبر تجاری مثل آنها شوید، باید پیش 
از هر فعالیتی نس��بت به دشواری‎های این مسیر آگاهی داشته باشید. این 
امر به معنای ضرورت تحمل و صبر بالا در این میان است. به عبارت بهتر، 
شما می‎توانید یک شبه بدل به کارآفرینی حرفه‎ای در دنیای کسب و کار 
شوید. درست به همین دلیل باید شکیبایی بالایی را چاشنی کارتان کنید. 
همچنین در صورت تمایل شما باید توانایی بسیار زیادی در زمینه مدیریت 
رفتارهای‎تان نیز داشته باشید. رهبران تجاری بزرگ دنیا برای تاثیرگذاری 
بر روی مخاطب هدف از تمام ظرفیت‎شان به خوبی استفاده می‎کنند. این 
امر به آنها برای تاثیرگذاری بر روی مخاطب هدف کمک کرده و ش��انس 

افراد را نیز به طور چشمگیری بهبود می‎بخشد. 
هدف ما در این مقاله بررس��ی برخ��ی از مهمترین رفتارها برای تبدیل 
ش��دن یک رهبر تجاری موفق است. این امر به شما برای کنترل حرکات 
و رفتارهای‎ت��ان در دنیای کس��ب و کار کمک می‎کند. ب��ه این ترتیب با 
دردسرهای کمتری نسبت به سایر کارآفرینان امکان تبدیل شدن به یک 
رهبر تجاری عالی را پیدا می‎کنید. همچنین شانس‎تان در این میان برای 
اثرگذاری بر روی مخاطب هدف بدون اشتباهات رایج نیز بیشتر می‎شود. 
در ادامه برخی از مهمترین نکات رفتاری به عنوان یک رهبر تجاری موفق 

را مورد بررسی دقیق قرار خواهیم داد. 
انطباق‎پذیری با شرایط تازه

انطباق‎پذیری با ش��رایط تازه یکی از نکات مهم برای تبدیل ش��دن به 
یک کارآفرین مهم محسوب می‎شود. این امر در دنیای رهبری تجاری نیز 
مصداق بس��یار مهمی دارد. برخی از کارآفرینان برای تاثیرگذاری بر روی 
مخاطب هدف همیش��ه به دنبال راهکارهای نو و تازه هستند. شما هم به 
عنوان یک رهبر تجاری باید همیشه راه حل‎های تازه را در کانون توجه قرار 
دهید. این امر به شما برای تاثیرگذاری بهینه بر روی مخاطب هدف کمک 

کرده و اثرگذاری‎تان در شرکت را نیز به شدت تقویت می‎کند. 
امروزه بسیاری از رهبران تجاری تاثیرگذاری لازم بر روی کارمندان‎شان 
را ندارند. یادتان باشد تا وقتی که شما توانایی ترغیب کارمندان شرکت‎تان 
را نداش��ته باش��ید، تقریبا هیچ کار دیگری نمی‎توانید انجام دهید. در این 
میان نیز انطباق‎پذیری با ش��رایط تازه به ش��ما برای اثرگ��ذاری بر روی 

مخاطب هدف کمک خواهد کرد. 
بدون تردید برخی از برندها در مسیر تاثیرگذاری بر روی مخاطب هدف 
همیش��ه با مشکل رو به رو هستند. این امر می‎تواند به سادگی با پذیرش 
تغییرات تازه و اس��تقبال از آنها بهبود پیدا کند. درس��ت به همین خاطر 
شما باید همیشه اس��تفاده از فرصت‎های تازه در دنیای کسب و کار را به 
یاد بسپارید، در غیر این صورت شاید کمتر فرصتی برای اثرگذاری بر روی 
مخاطب هدف به طور حرف��ه‎ای پیش روی‎تان قرار گیرد. رهبران تجاری 
همیشه چهره‎ای نوآور از خودشان نشان می‎دهند. این امر نکته مهمی برای 
تاثیرگذاری بر روی بازار کس��ب و کار محسوب می‎شود. اگر شما دوست 
دارید فردی نوآور در بازار باش��ید، باید همیشه از تغییرات و شرایط تازه با 

آغوش باز استقبال کنید. 
درک مخاطب هدف

درک دیگ��ران یکی از رفتارهای مهم در تعاملات اجتماعی محس��وب 
می‎شود. بسیاری از افراد برای تاثیرگذاری بر روی یکدیگر از همدردی به 
مثابه یک عامل مهم سود می‎برند. شما با این کار احترام‎تان به دیگران را 
نش��ان داده و توانایی تاثیرگذاری بسیار خوبی بر روی آنها پیدا می‎کنید. 
یادتان باش��د این روزها مشتریان در بازار نیز توجه فراوانی از سوی برندها 
تقاضا می‎کنند. درس��ت به همین دلیل ش��ما به عنوان یک رهبر تجاری 
باید همیشه حواس‎تان به مشتریان باشد. اینطوری اهمیت مشتری‎مداری 
در فعالیت کس��ب و کارتان را نش��ان خواهید داد. اگر یک مشتری به هر 
دلیلی از برند شما ناراضی است، نباید همینطور بی‎دلیل و بدون نگرانی از 
کنار وی عبور کنید. در عوض باید از تمام توان‎تان برای پیدا کردن دلیل 

ناراحتی استفاده کرده و مشتریان‎تان را به خوبی درک کنید. 
مش��تریان در بازار به برندها و رهبران تجاری که توجه ویژه‎ای به درک 
مخاطب هدف دارند، روی بس��یار خوشی نشان می‎دهند. این امر می‎تواند 
حتی برند ش��ما را برای تاثیرگذاری بر روی مخاطب هدف و بهینه‎سازی 
شرایطش در بازار نیز در شرایط بهتری قرار دهد. پس همیشه سعی کنید 
خودتان را جای مش��تریان قرار داده و تمام نیازها و خواسته‎های‎ش��ان را 
حتی پیش از اینکه به زبان بیاورند، درک کنید. این امر از شما یک رهبر 
تجاری با توانایی بسیار بالا برای تاثیرگذاری بر روی مخاطب هدف خواهد 

ساخت.
ذهنیت هدایتگری

هدایت کارمندان به س��وی اهداف برند نکته مهمی محس��وب می‎شود. 
بسیاری از مدیران به طور طبیعی هیچ ایده‎ای درباره هدایت کارمندان یا 
به طور کلی اعضای ش��رکت ندارند. همین امر می‎تواند دردسرهای بسیار 
زیادی برای این دسته از افراد به همراه داشته باشد. درست به همین دلیل 
شما برای اثرگذاری بهینه بر روی مخاطب هدف همیشه نیازمند ایده‎های 

تاثیرگذار و به‎روز هستید. 
تفاوت بزرگ میان رهبران تجاری با مدیران کسب و کار در توانایی‎شان 
برای هدایت دیگران اس��ت. ش��ما می‎توانید در یک رهب��ر تجاری موفق 
ویژگی‎های لازم برای ترغیب کارمندان به سوی هدفی مشخص و تقویت 
روحیه‎شان برای کار بیشتر را مشاهده کنید. با این حال چنین امری درباره 

مدیران عادی هرگز به چشم نمی‎خورد. 
بی‎تردید تاثیرگذاری بالا بر روی دیگران با استفاده از ذهنیت هدایتگری 
امر ساده‎ای نیست. شما ابتدا باید در این راستا نسبت به تاثیرگذاری ویژه 
ب��ر روی مخاطب هدف توجه نش��ان دهید. این امر می‎تواند با ش��ناخت 
چارچوب‎های ذهنی طرف مقابل ش��روع ش��ود. با این حساب بسیاری از 
مردم در دنیا برای اینکه توانایی تاثیرگذاری بر روی مخاطب هدف را پیدا 
کنند، ابتدا باید حجم بالایی از همدردی و درک متقابل را نشان دهند. با 
این حس��اب شما برای موفقیت در این بخش ابتدا باید در دو بخش قبلی 

که توضیح دادیم، مهارت پیدا کنید. 
گوش دادن به دیگران

گوش دادن به دیگران نکته بس��یار مهمی محسوب می‎شود. بسیاری از 

افراد برای تاثیرگذاری بر روی دیگران مدام مشغول حرف زدن هستند. این 
امر شاید در نگاه نخست ایده بسیار خوبی برای اثرگذاری بر روی دیگران 
باشد، اما اگر با دقت از سوی شما دنبال نشود، شاید هرگز موجب اثرگذاری 
بهتر بر روی دیگران نیز نگردد. یادتان باش��د مردم همانقدر که مش��تاق 
به ش��نیدن حرف‎های شما هس��تند، مایل به صحبت کردن درباره نکات 
گوناگون نیز هستند. این امر می‎تواند برای بسیاری از افراد عجیب یا حتی 
باورنکردنی به نظر برسد. رهبران تجاری به خوبی از تمایل مردم مختلف 
برای بیان دیدگاه‎های‎شان و سخنرانی به طور متقابل آگاهی دارند. درست 
به همین دلیل شرایط لازم برای بیان دیدگاه‎های آنها را فراهم می‎سازند. 

رهبران تج��اری به طور معم��ول خیلی اهل ح��رف زدن‎های طولانی 
نیستند. آنها ترجیح می‎دهند بخشی از زمان‎شان را نیز به شنیدن توصیه‎ها 
و ایده‎های دیگران اختصاص دهند. درس��ت به همین دلیل آنها همیش��ه 

محبوبیت زیادی در میان کارمندان و مشتریان دارند. 
اگر شما هم به دنبال اثرگذاری بر روی مخاطب هدف به بهترین شکل 
ممکن هستید، می‎توانید به سادگی هرچه تمام‎تر اندکی به حرف‎های آنها 
گوش دهید. به عنوان مثال، ایجاد یک فرهنگ مناس��ب در شرکت برای 
بیان ایده‎ها از س��وی کارمندان می‎تواند جذاب و تاثیرگذار باشد. این امر 
برای بس��یاری از افراد به مثابه یک فرصت طلایی برای اثرگذاری بر روی 
مخاطب هدف خواهد بود. با این حساب همه در شرکت نسبت به همکاری 
با ش��ما دیدگاه مثبتی داشته و بسیاری از افراد پیش از اینکه شما حرفی 
بزنید، مایل به همکاری با شما خواهند بود. این نکته اهمیت بسیار زیادی 
در دنیای امروز داشته و به شما برای تاثیرگذاری بر روی دیگران در قالب 

رهبر تجاری کمک می‎کند. 
یادتان باشد گوش دادن به دیگران امر ساده‎ای نیست. بسیاری از مردم 
برای تاثیرگذاری بر روی مخاطب هدف همیش��ه راه‎های س��ختی را طی 
می‎کنند. گوش دادن به دیگران در عین حال که ساده به نظر می‎رسد، باید 
همراه با تاثیرگذاری بر روی رفتار ش��ما نیز باشد. این امر می‎تواند به شما 
فرصت بسیار خوبی برای اثرگذاری بر روی مخاطب هدف دهد. پس دفعه 
بعدی که دیگران مش��غول سخنرانی برای شما هستند، یادتان باشد باید 
تمام حواس‎تان را به سخنرانی آنها بدهید، در غیر این صورت انگیزه‎شان 
ب��رای اثرگذاری بر روی دیگران به طور چش��مگیری کاهش پیدا کرده و 

مسیرتان در این میان به شدت بهینه‎سازی خواهد شد. 
روحیه‎بخشی به دیگران

کارمندان یا حتی مش��تریان یک برند در موقعیت‎های مختلف احساس 
خس��تگی یا ناتوانی برای ادامه مس��یر خواهند کرد. این امر می‎تواند برای 
هر برندی دردناک یا حتی غیر قابل مدیریت باش��د. نکته مهم در چنین 
شرایطی حفظ اعتماد به نفس از سوی شماست. یادتان باشد شما باید از 
تمام موقعیت‎های موجود در بازار برای توس��عه برندتان استفاده کنید. در 
این میان نیز برخی از مشکلات به طور مداوم پیش روی‎تان قرار می‎گیرد. 
درست به همین خاطر باید آمادگی لازم برای مقابله با آنها را داشته باشید. 
وقتی همه نس��بت به آینده کس��ب و کار شما ناامید هستند، شما باید 
خودتان دست به کار شده و اقدام به روحیه‎بخشی به دیگران کنید. این امر 
می‎تواند توانایی‎های شما به عنوان یک مدیر تجاری را به رخ دیگران بکشد. 
همچنین کیفیت کاری اعضای ش��رکت نیز متحول خواهد ش��د. این امر 
درباره مزایای مربوط به تعامل با مشتریان نیز مصداق دارد. با این حساب 
شما در صورتی که روحیه‎ بخشی به دیگران را در کانون توجه قرار دهید، 
شانس بالاتری برای حفظ مشتریان وفادارتان خواهید داشت. معنای این 

امر کسب سود بالاتر در پی همکاری با مشتریان وفادار است. 
امروزه بس��یاری از برندها خیلی سریع مش��تریان وفادارشان را از دست 
می‎دهن��د. این امر نه تنها بس��یار عجیب و غیر قابل توضیح اس��ت، بلکه 
توانایی‎ه��ای یک مدی��ر تجاری را زیر س��وال می‎برد. درس��ت به همین 
دلیل ش��ما با تقویت مهارت‎تان در زمینه روحیه‎بخشی به دیگران فرصت 

بهینه‎سازی شرایط برندتان را پیدا می‎کنید. 
خودآگاهی

خودآگاهی یکی دیگر از نکات مهم در زمینه تبدیل شدن به یک رهبر 
تجاری عالی اس��ت. این امر می‎تواند برای شما مزایای بسیار متعددی به 
همراه داش��ته و ش��انس‎تان را نیز در این میان تقویت نماید. یادتان باشد 
در دنیای امروز بس��یاری از افراد برای تاثیرگذاری بر روی مخاطب هدف 
حتی دلیل کارش��ان را نیز نمی‎دانند. با این حس��اب ش��ما به عنوان یک 
رهب��ر تجاری باید اول از همه دلایل فعالیت‎تان در این عرصه را به خوبی 
شناسایی کنید. این امر می‎تواند در ادامه مسیر به شما روحیه بسیار خوبی 
بدهد. یادتان باشد بسیاری از افراد در بازار به دنبال موفقیت هستند. پس 
اگر ش��ما دلایل تمایل‎تان برای انجام یک کار یا حتی توس��عه برندتان را 
بدانید، بس��یار بهتر توانایی تاثیرگذاری بر روی مخاطب هدف‎تان را پیدا 

می‎کنید. 
خودآگاهی به طور معمول به ش��ناخت دقیق اهداف‎ت��ان در زندگی و 
همچنین رفتار درست برای دستیابی به آنها اشاره دارد. با این حساب اگر 
شما به دنبال تاثیرگذاری بر روی مخاطب هدف‎تان به بهترین شکل ممکن 
هستید، باید اول از همه در قالب یک رهبر تجاری خودآگاهی کافی داشته 
باش��ید. در صورت نیاز میتوانید از مشاورهای حرفه‎ای در دنیای کسب و 
کار اس��تفاده کنید. یادتان باشد یک ذهنیت درست همیشه به شما برای 

تاثیرگذاری بر روی مشتریان به طور حرفه‎ای کمک خواهد کرد. 
اعتماد به نفس

اعتماد به نفس برای بسیاری از مردم مثل یک آرزوی دور و دراز است. 
این امر به شما برای تاثیرگذاری بهینه بر روی مخاطب هدف کمک کرده 
و ش��انس‎تان در این میان را نیز تغییر می‎دهد. یادتان باش��د بسیاری از 
مردم برای تعامل با یک برند همیش��ه به دنبال نشانه‌های مهم هستند. 
اعتماد به نفس در رهبران تجاری می‎تواند همان نش��انه مهمی باشد که 
مشتریان در بازار منتظرش هستند. بنابراین شما باید اعتماد به نفس‎تان 

را تقویت کنید. 

وقتی یک رهبر تجاری بدون اعتماد به نقس مش��غول سخنرانی است، 
کمتر کس��ی به حرف‎های وی توجه نش��ان خواهد داد. این امر می‎تواند 
برای اثرگذاری بر روی مخاطب هدف بس��یار مهم جلوه کرده و ش��انس 
ش��ما را نیز در این میان توس��عه دهد. نکته مهم دیگر اینکه ش��ما برای 
بهینه‎سازی موقعیت‎تان نباید خیلی بیش از اندازه اعتماد به نفس داشته 
باشید. گاهی اوقات افراد در تقویت اعتماد به نفس‎شان زیاده‎روی کرده و 
عملا آن را تبدیل به غرور می‎کنند. در این صورت نه تنها مشتریان، بلکه 
همکاران ش��ما نیز در شرکت توجهی به سخنرانی‎تان نخواهند داشت. آن 
وقت شما دیگر هیچ فرصتی برای تبدیل شدن به یک رهبر تجاری مناسب 

و تاثیرگذار نخواهید داشت. 
مدیریت زمان

مدیریت زمان اهمیت بالایی در دنیای کسب و کار دارد. اگر شما زمان 
طلایی برای توس��عه برند یا فروش محصولات‎تان را از دس��ت بدهید، این 
زمان طلایی دیگر هرگز باز نخواهد گشت. درست به همین دلیل بسیاری 
از برندها برای بهینه‎س��ازی شرایط‎شان باید به طور مداوم مدیرت زمان را 

در میان مدیران و کارمندان تقویت نمایند. 
رهبران تجاری به طور طبیعی زمان‎شناس��ی بسیار دقیق دارند. آنها نه 
تنها می‎دانند در هر جمعی چطور رفتار کنند، بلکه خیلی خوب نس��بت 
به مدیریت زمان برای ایجاد فرصت‎های مناس��ب در راس��تای کار بر روی 
پروژه‎های بزرگ نیز حرفه‎ای هستند. با این حساب شما هم باید از همین 
برنامه برای تبدیل شدن به یک رهبر تجاری کاربلد استفاده کنید، در غیر 
این صورت ش��اید به طور مداوم فرصت‎های‎تان برای تاثیرگذاری بر روی 
مخاط��ب ه��دف از بین رفته و دیگر توانایی لازم ب��رای اثرگذاری بر روی 

مخاطب هدف را نداشته باشید. 
مدیریت زمان به معنای کاهش کیفیت کار نیست. شما باید یاد بگیرید 
در هر موقعیتی نس��بت به فعالیت مناسب توجه داشته باشید. نکته مهم 
در این میان تلاش برای کاهش اتلاف وقت در دنیای کس��ب و کار است. 
رهبران تجاری وقت‎ش��ان را بی‎خودی هدر نمی‎دهند. با این حساب شما 
برای بهینه‎س��ازی شرایط‎تان باید همیشه نس��بت به تاثیرگذاری بر روی 
مخاطب هدف اقدام نمایید. این امر شما را در کانون توجه مشتریان قرار 
داده و می‎تواند از شما چهره‎ای بسیار جذاب برای مشتریان بسازد. یادتان 
باشد تش��ویق دیگران به یادگیری اصول مدیریت زمان نیز می‎تواند برای 

وجهه حرفه‎ای شما به عنوان یک کارآفرین اهمیت زیادی داشته باشد. 

توجه به جزییات
توجه به جزییات امر بسیار مهمی برای برندها محسوب می‎شود. امروزه 
بسیاری از برندها برای تاثیرگذاری بر روی مخاطب هدف شرایط متفاوتی 
را تجربه می‎کنند. در این میان شما باید به عنوان یک رهبر تجاری همیشه 
جزییات را نیز مد نظر داشته باشید. گاهی اوقات همین جزییات مرز میان 
شکست و موفقیت برندها را تعیین می‎کند. بنابراین باید همیشه آنها را در 

گوشه ذهن‎تان داشته باشید. 
مش��تریان و کارمندان در بازار وقتی ی��ک رهبر تجاری با توجه ویژه به 
جزییات را مشاهده می‎کنند، تمایل بالاتری برای همکاری با وی خواهند 
داش��ت. این امر می‎تواند از شما یک کارآفرین بی‎نهایت حرفه‎ای در بازار 
ساخته و توانایی‎تان در این میان را نیز به خوبی توسعه دهد. پس همیشه 
بعد از بررس��ی کلیات یک پروژه مدت زمانی را نیز برای ارزیابی جزییات 
آن در نظر داش��ته باشید. این امر شما را به طور حرفه‎ای در کانون توجه 

مشتریان قرار می‎دهد. 
ارتباطات قوی با دیگران

ارتباط با دیگران به ش��ما برای توس��عه مهارت‎های فردی و جمعی‎تان 
کمک می‎کند. هیچ رهبر تجاری دارای مشکلات روابط عمومی نیست. این 
یکی از ویژگی‎های مهم رهبران تجاری در دنیای امروز محسوب می‎شود. 
درس��ت به همین خاطر شما باید همیشه خودتان را برای تاثیرگذاری بر 
روی مخاطب هدف آماده کرده و نسبت به مهارت‎های ارتباطی‎تان مطمئن 

باشید. 
این روزها کلاس‌ها و درس گفتارهای بسیار متنوعی درباره مهارت‎های 
ارتباطی در دسترس افراد قرار دارد. با این حساب شما هیچ بهانه‎ای برای 
ناتوانی در زمینه تاثیرگذاری بر روی دیگران ندارید. در این میان استفاده 
از شیوه‎های مختلف و تاثیرگذار می‎تواند برای شما مزیت مهمی محسوب 
ش��ود. بنابراین باید به طور مداوم این شانس را در خودتان تقویت کرده و 
نیم نگاهی به دوره‎های آموزشی حرفه‎ای داشته باشید. البته گاهی اوقات 
برخ��ی از افراد به ط��ور طبیعی مهارت‎های ارتباطی ق��وی دارند. در این 
صورت شما لازم نیست خودتان را معطل دوره‎های آموزشی کنید، چراکه 

توانایی‎های ارتباطی‎تان همین حالا نیز عالی است. 
مسئولیت‎پذیری

مس��ئولیت‎پذیری یکی از نکات بس��یار مهم ب��رای تاثیرگذاری بر روی 
مخاطب هدف محس��وب می‎شود. این امر به شما برای تاثیرگذاری بهینه 
بر روی مخاطب هدف و جلب نظرشان کمک می‎کند. بسیاری از مدیران 
عادی به محض بروز یک مش��کل در ش��رکت مس��ئولیت آن را به گردن 
دیگران می‎اندازند. در این میان رهبران تجاری حرفه‎ای نقش خودشان در 
شکست را پذیرفته و در تلاش برای جبران آن برمی‎آیند. این امر می‎تواند 
درس بسیار مهمی برای کارآفرینان در یک شرکت بوده و توانایی آنها را نیز 
به طور چشمگیری توسعه دهد. یادتان باشد رهبران تجاری نیز می‎توانند 
اشتباه کنند. پس فشار زیادی بر روی خودتان برای عمل بی‎عیب و نقص 
نیاورید. در عوض باید مسئولیت‎تان در هر موقعیت را به خوبی درک کرده 
و در صورت بروز اش��تباه از آن فرار نکنید. این امر ش��ما را بدل به یکی از 

رهبران تجاری محبوب در عرصه کاری‎تان خواهد کرد. 
برنامه‎ریزی دقیق

برنامه‎ری��زی ام��ر مهمی برای تاثیرگ��ذاری بر روی دیگران محس��وب 
می‎شود. شما بدون یک برنامه‎ریزی دقیق هرگز شانسی برای موفقیت در 
بازار کسب و کار ندارید. این روزها شمار بالایی از برندها برای تاثیرگذاری 
بر روی مخاطب هدف شرایط دشواری دارند. این امر می‎تواند برای بسیاری 
از برندها به مثابه ش��رایط دش��وار و پیچیده‎ای محسوب گردد. نکته مهم 
اینکه شما برای تاثیرگذاری بر روی مخاطب هدف همیشه باید شرایط‎تان 

را به خوبی دنبال کرده و برنامه‎های دقیق برای کارتان داشته باشید. 
این روزها مشتریان در بازار و حتی کارمندان نسبت به رهبران تجاری که 
همیشه بی‎برنامه هستند، روی خوش نشان نمی‎دهند. دلیل این امر نیز کاملا 
مشخص است، چراکه فعالیت بدون برنامه همیشه منتهی به شکست خواهد 
ش��د. در بازارهای کنونی هم کمتر کسی حوصله شکست را دارند. درست به 
همین دلیل شما باید همیشه رفتارتان را همراه با برنامه‎ریزی برای شرکت‎تان 
دنب��ال کنید.  برنامه‎ریزی برای کس��انی که تا به ح��ال در این حوزه فعالیت 
نداش��ته‎اند، امر بسیار سختی محسوب می‎شود. درست به همین خاطر شما 
باید خودتان را با واقعیت‎های این عرصه سازگار کنید. کمک گرفتن از دیگران 
در راس��تای برنامه‎ریزی مناسب برای کسب و کار می‎تواند ایده خوبی باشد. 
شما با این کار تمایل‎تان برای یادگیری نکات تازه را نشان می‎دهید. این امر 
می‎تواند جذابیت زیادی برای کارمندان و حتی مشتریان شما داشته باشد. در 
دنیایی که کمتر کسی به دنبال یادگیری نکات تازه از منابع دست اول است، 
شما با رفتاری متفاوت می‎توانید خودتان را به عنوان یک رهبر تجاری متمایز 

به دیگران معرفی نمایید. 
منبع: هاب اسپات
blog.hubspot.com/marketing/leadership-behaviors

تبدیل شدن به یک رهبر تجاری در کلاس جهانی با رفتارهای حرفه‎ای
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نویسنده: علی آل‎علی
تولید محتوا وظیفه‎ای همیش��گی برای تیم مارکتینگ 
محس��وب می‎ش��ود. کس��ب و کار ش��ما حتی اگر بخش 
مش��خصی تحت عنوان بازاریابی نداش��ته باش��د، باز هم 
بای��د نس��بت به فعالیت در این حوزه حساس��یت نش��ان 
دهد؛ چراکه بدون س��ر و صدای کافی برند ش��ما در بازار 
گوشه‎نش��ین خواهد ش��د. در این میان اغلب کارآفرینان 
ط��وری درگیر‌ یافتن ایده‎های طلایی ب��رای تولید محتوا 
هستند که یادشان می‎رود درباره سایر نکات کلیدی حتی 
فکر کنند. خب اصلا ش��ما قصد تولید محت��وای کوتاه را 

دارید یا نمونه‎های طولانی نظرتان را جلب کرده است؟ 
برخی از بازاریاب‎ها هیچ وق��ت درباره اندازه محتوا فکر 
نمی‎کنند. از نظر آنها هرچه در فرآیند تولید محتوای پیش 
آید، مطلوب خواهد بود. خب این هم برای خودش ایده‎ای 
اس��ت، اما در دنیای رقابتی امروز واگ��ذاری همه چیز به 
بخت و اقبال اصلا جالب نیس��ت. در عوض بازاریاب مثل 
یک معمار حرفه‎ای باید مشخصات بنای مارکتینگ‎شان را 

از قبل در سر داشته باشند.
شاید فکر کنید ما در این مقاله قصد داریم خیلی صاف 
و پوس��ت‎کنده یک��ی از الگوهای تولید محتوا را به ش��ما 
توصیه کنیم. خب در این صورت کاملا در اشتباه هستید؛ 
چراکه محتوای کوتاه و طولانی هر کدام کاربردهای خاص 
خودش را دارد. اگر قرار بود انتخاب از میان این دو نمونه به 
این سادگی‎ها باشد، دیگر خبری از شکست‎های بازاریابی 

مداوم برخی از برندها نبود. 
شما در این مقاله یاد می‎گیرید چطور در زمان مناسب 
س��راغ تولید محتوای طولانی رفته و در چه موقعیت‎هایی 

محتوای کوتاه را در دستور کار قرار دهید. 
اگر ش��ما هم دوس��ت دارید کمی هوشمندانه‎تر فرآیند 
تولی��د محتوا را در پیش بگیرید، بد نیس��ت در ادامه با ما 

همراه شوید. 
محتوای کوتاه دقیقا چیست؟

محتوای کوتاه تعریف‎های بس��یار زیادی دارد. به طوری 
که اگر همی��ن امروز درباره‎اش گ��وگل را زیر و رو کنید، 
دس��ت کم س��ه چهار تا تعریف متضاد پیدا خواهید کرد. 
م��ا در روزنامه فرصت امروز برای اینکه کار خیلی پیچیده 
نش��ود، س��راغ یک تعریف س��اده رفته‎ایم. بر این اس��اس 
محتوای کوتاه آن نوعی از محتواس��ت که به سادگی قابل 

مشاهده و فهم است. 
اج��ازه دهید درب��اره تعریف بالا کم��ی از مثال‎های دم 
دستی‎تر اس��تفاده کنیم. مثلا محتوای متنی که کمتر از 
هزار کلمه باشد، محتوای کوتاه تلقی می‎شود. اگر هم پای 
فرمت ویدئو را به بحث باز کنیم، باید روی ویدئوهای کمتر 
از ۶۰ ثانی��ه تمرک��ز کنیم. فکر می‎کنم ح��الا دیگر درک 

خوبی از محتوای کوتاه پیدا کرده باشید. 
هدف اصل��ی از تولید محت��وای کوت��اه در اغلب موارد 
اطلاع‎رسانی سریع به مخاطب است. بنابراین در این میان 
جایی ب��رای اضافه‎کاری یا اس��تفاده از المان‎های عجیب 
نیست. در عوض ش��ما باید کارتان را در سریع‎ترین زمان 
ممکن انجام داده و اخبار را داغ و تازه به دس��ت مخاطب 

برسانید. 
یک��ی از بهتری��ن مثال‎ه��ا درب��اره محت��وای کوتاه در 
کمپین‎های ایمیلی قابل مش��اهده اس��ت. این کمپین‎ها 
معمولا محتوای بس��یار کوتاهی داش��ته و خیلی حاشیه 
نمی‎رون��د. در ع��وض اصل مطلب را به کوتاه‎ترین ش��کل 
ممکن بیان می‎کنن��د. از آنجایی که ما در روزنامه فرصت 
امروز همیش��ه طرفدار بیان مس��تقیم و بی‎پرده حرف‎ها 

هستیم، محتوای کوتاه از این نظر مزیت مهمی دارد. 
محتوای طولانی دقیقا چیست؟

حالا که محتوای کوتاه را زیر ذره بین بردیم، باید تعریفی 
از محتوای طولانی نیز ارائه کنیم. خب اصلا این فرآیند به 
چه چیزی اشاره دارد؟ تفاوت محتوای طولانی با کوتاه در 

چیست؟ 
اجازه دهید اول از هم��ه با یک تعریف دقیق کارمان را 
شروع کنیم. بر این اساس محتوای طولانی در نقطه مقابل 
محتوای کوتاه قرار می‎گیرد. این نوع محتوا معمولا نه برای 
بیان اخبار، بلکه انتقال ی��ک پیام مفصل مورد توجه قرار 

می‎گیرد.
اگر پای محتوای متن در میان باش��د، محتوای طولانی 
دست‎کم بیشتر از هزار کلمه خواهد بود‌. البته در این میان 
محدودیتی برای حجم محتوا وجود ندارد. شاید به همین 
خاطر محتوای طولانی گاهی اوق��ات بی‎نهایت طولانی و 

حتی کسل‎کننده می‎شود!
وقت��ی بح��ث فرمت ویدئ��و را مورد توجه ق��رار دهیم، 
محتوای طولانی معمولا بین ۱ دقیقه تا ۶۰ دقیقه خواهد 
بود‌. البته در این میان اس��تثناهای گوناگونی نیز به چشم 
می‎خورد. با این حال در یک نگاه کلی، همین تعریف ایده 

آل خواهد بود. 
یکی از اهداف اساسی در تولید محتوای طولانی مربوط به 
بحث آموزش است. برندهایی که در حوزه تولید محصولی 
خ��اص فعالیت دارند، معم��ولا از این س��نخ محتوا برای 
آموزش مشتریان استفاده می‎کنند. مثلا برند مایکروسافت 
همیشه در سایت رسمی و اکانتش در شبکه‎های اجتماعی 
از این مدل محتوا منتش��ر می‎کند. نتیجه کار هم دغدغه 

اندک کاربران محصولاتی مثل ویندوز است. 
خب بس��یاری از کاربران در دنیای ام��روز دغدغه‏های 
بی‏نهای��ت زیادی در ارتباط با محص��ولات پیچیده یا تازه 
دارن��د. به همین خاطر ش��اید یک��ی از مهمترین مزایای 
محت��وای طولان��ی امکان ارائ��ه آموزش‎های مناس��ب به 

مخاطب هدف باشد. 
اگ��ر کمی با دقت به اطراف‎تان ن��گاه کنید، کلی نمونه 
از محتوای طولانی پیش چش��م‎تان ظاهر خواهد شد. این 
در حالی اس��ت که هدف از تولید این مدل محتوا همیشه 
یکس��ان نیس��ت. صرف نظر از بحث آموزش، گاهی اوقات 
پای گزارش سالانه یک برند در میان است. این گزارش‎ها 
به دلیل اهمیت‎ش��ان از نقطه نظر جذب س��رمایه و ایجاد 

اعتماد در میان مشتریان حیاتی است. 
اگر دقت کرده باشید، بسیاری از دوره‎های آموزشی که 
برنده��ای بزرگ در اختیار مخاط��ب قرار می‎دهند نیز در 
همین دسته کلی جای می‎گیرد. خب این دوره‎ها اغلب به 
طور رایگان ارائه شده و کسب و کارها هزینه‎ای در ازای آن 
رهیافت نمی‌کنند. به همین خاطر ش��ما به راحتی هرچه 

تمام‎تر فرصت استفاده از آن را خواهید داشت. 
مزایا و معایب محتوای کوتاه و طولانی

خب حالا به بخش تقریبا اصلی ماجرا رسیده‎ایم. اینکه 
در کفه ترازو کدام یک از انواع محتوا س��نگینی بیش��تری 
دارد، بحثی است که فقط با یک مقایسه دقیق قابل طرح 
و بررس��ی خواهد بود. ما در این بخش قصد داریم مزایا و 
معای��ب اصلی هر کدام از انواع محتوای کوتاه و طولانی را 
مورد بررس��ی قرار دهیم. اینطوری چشم‎انداز بهتری برای 
تصمیم‌‎گیری زد شرایط حساس خواهید داشت. پس با ما 

همراه باشید تا ماجرا را کاملا روشن کنیم. 

مزایا و معایب محتوای کوتاه 
محتوای کوتاه، همانطور که از اس��مش مشخص است، 
به س��ادگی برای مخاطب قابل دسترسی و مطالعه است. 
معمولا این مدل محتوا زبان سختی نداشته و به سادگی در 
مخاطب ایجاد انگیزه می‎کند. از طرف دیگر خیلی وقتگیر 
نیست. خب مشتریان در دنیای امروز همیشه عجله دارند. 
بنابراین اگر شما وقت زیادی از آنها بگیرید، کلاه‎تان پس 

معرکه خواهد بود. 
نکته دیگری که درباره این مدل محتوا باید مورد توجه 
قرار گیرد، بحث مربوط به منابع موردنیاز برای تولیدشان 
است. خب شما دردس��ر زیادی برای تولید محتوا در این 
قال��ب نخواهید داش��ت. پس طبیعی اس��ت ک��ه واکنش 

کاربران نسبت به عملکردتان بهتر باشد. 
بح��ث دیگری که در این میان بای��د بدان توجه کنیم، 
س��ازگاری محتوا با تجربه موبایلی اس��ت. بسیاری از افراد 
برای اینکه وضعیت‎شان در دنیای کسب و کار بهبود پیدا 
کند، کمی هم که ش��ده سراغ س��ازگاری محتوا با موبایل 
می‎روند. با این حال محتوای کوتاه به دلیل ساختارشان به 
طور عادی این سازگاری کلیدی را دارند. پس در رابطه با 

آنها دیگر جای نگرانی نخواهد بود.
آخری��ن نکته‎ای که در این میان بای��د مورد توجه قرار 
دهیم، بحث هزینه‎های تولید محتوای کوتاه اس��ت. خب 
محتوای کوتاه به طور طبیعی در مقایسه با سایر فرمت‎های 
محتوا کار و هزینه کمتری برای تولید دارد. به همین خاطر 
اصلا بعید نیست بازاریاب‎ها تولید چند محتوای کوتاه را به 

یک محتوای بلند ترجیح دهند!
اگر بخواهیم نقاط ضعف محتوای کوتاه را بررسی کنیم، 
اول از همه اختصار آن ذوق بازاریاب‎ها را کور خواهد کرد. 
معمولا بازاریاب‎ها دوست دارند محتوای بی‎نهایت طولانی 
تحویل مخاطب‎شان دهند. به همین خاطر رعایت اختصار 

و چکیده کردن محتوا کمتر به مذاق‎شان خوش می‎آید. 
شاید مهمترین نقطه ضعف محتوای کوتاه عمر کوتاه‎شان 
باشد. اگر شما از آن دست بازاریاب‎هایی هستید که همیشه 
دنبال محتوای سبز یا دارای عمر طولانی می‎روید، الگوی 
محتوای کوتاه اصلا به دردتان نمی‎خورد؛ چراکه عمر این 
نوع محتوا اندک است. خب شما در قالب این مدل محتوا 
کار بسیار سختی پیش روی دارید. محدودیت حجم شما 
را از بررس��ی دقیق موضوعات بازمی‎دارد و همین امر عمر 

محتوای‎تان را بی‎نهایت کم خواهد کرد. 
مزایا و معایب محتوای طولانی

خ��ب حالا به بخ��ش بحث‎برانگی��ز ماجرا رس��یده‎ایم. 
محتوای طولان��ی در طول نزدیک به یک دهه اخیر مورد 
حملات بی‎رحمانه کارش��ناس‎ها قرار گرفته اس��ت. با این 

حال در عمل بازهم برخی از برندها س��راغ این نوع محتوا 
می‎روند. این همان دلیلی اس��ت که بحث مقایس��ه میان 
محت��وای طولانی و کوت��اه را منطقی جلوه می‎دهد. ما در 
این بخش س��عی می‎کنیم برخی از مزایا و معایب این نوع 

محتوا را به اتفاق شما بررسی کنیم. 
اولین مزیت محتوای طولانی امکان انتقال عمیق و کاملا 
درست پیام است. خب برندی مثل سامسونگ وقتی قصد 
معرف��ی تازه‎ترین ویژگی تلویزیون‎های هوش��مند خود را 
دارد، ب��ه جز محتوای طولانی س��راغ هیچ الگوی دیگری 
نمی‎رود؛ چراکه محتوای کوتاه حق مطالب را در این رابطه 

بیان نمی‎کند. 
شما در قالب محتوای طولانی فرصت بسیار خوبی برای 
اثرگ��ذاری بر روی مخاطب تان پی��دا می‎کنید. البته باید 
محتوا را طوری طراحی کنید که موجب سر رفتن حوصله 

مخاطب‎تان نشود. 
اغلب اوقات محتوای طولانی بیشتر در قالب یک لینک 

مورد اس��تفاده قرار می‎گیرد. این یعنی وضعیت س��ئوی 
بهتری در گوگل خواهد داشت. اگر دقت کرده باشید، تمام 
سایت‎های بزرگ دنیا دست کم سه یا چهار بار در طول ماه 
محتوای طولانی منتش��ر می‎کنند. این امر نه‎تنها با هدف 
آموزش به کاربران، بلکه بهبود وضعیت س��ئو برند اس��ت. 

ماجرا جالب شد، نه؟ 
وقتی ش��ما محتوای طولانی تولید می‎کنی��د، به مرور 
زمان به عنوان یک کارشناس خبره در این حوزه شناخته 
خواهید شد. این امر به شما کمک خواهد کرد تا وضعیتی 
بهت��ری در فرآیند اثرگذاری بر روی مخاطب‎تان داش��ته 
باش��ید. به علاوه، کارتان از نظر س��طح تعامل با مخاطب 
نیز به طور به طور قابل ملاحظه‎ای بهتر می‎ش��ود.‌ به طور 
کلی تولید چنین مدلی از محتوا به مرور زمان ش��ما را به 
س��طح یک رهبر تجاری می‎آورد. پس اص�ال نباید آن را 

دست‎کم گرفت. 
خ��ب اگر محتوای طولانی تا این ان��دازه جذاب به نظر 
می‎رس��د، پس چرا خیلی از بازاریاب‎ها سراغش نمی‎روند 
ی��ا در فرآیند پروم��وت کردنش با کلی مش��کل رو به رو 
می‎شوند؟ اجازه دهید کمی درباره نقاط ضعف این مدل از 

محتوا نیز حرف بزنیم. 
اولین مشکلی که محتوای طولانی برای بازاریاب‎ها ایجاد 
می‎کن��د، نیاز به زم��ان و بودجه بیش��تر در فرآیند تولید 
است. این امر مشکلات زیادی برای شما به عنوان بازاریاب 
به همراه خواهد داش��ت، به ویژه اگر برای انتش��ار محتوا 
عجله داشته باشید. آن وقت کارتان حسابی سخت شده و 
دیگر فرصتی برای تعامل درست و حسابی با مخاطب‎تان 
نخواهید داش��ت. از آنجایی که خیل��ی وقت‎ها بازاریاب‎ها 
حوصله‎ش��ان نمی‎گی��رد، دور محت��وای طولان��ی را خط 
می‎کشند. به غیر از فرآیند زمانبر تولید محتوا، یکی دیگر 
از ایرادات اساسی در این میان مربوط به سختی‎های جلب 
نظر مخاطب به این مدل از محتواست. خب کمتر کسی در 
این دوره و زمانه حوصله مشاهده محتوای طولانی را دارد. 
بنابراین بازاریاب‎ها در طراحی و تولید چنین محتوایی باید 
نهایت دقت را به خرج دهند. وگرنه کلاه‎شان پس معرکه 

خواهد بود‌.
از نقطه نظر س��ازگاری ب��ا تجربه کارب��ری موبایل نیز 
محتوای طولانی پاش��نه آش��یل بزرگی دارد. خب هرچه 
محت��وا طولانی‎تر باش��د، ناس��ازگاری‎اش ب��رای کاربران 
گوش��ی‎های هوشمند بیشتر خواهد شد. این یعنی از یک 
جایی به بعد، ش��ما دیگر هیچ فرصتی برای تعامل درست 
و حس��ابی با مخاطب‎تان نخواهید داشت. شاید به همین 
خاط��ر کمتر بازاریاب��ی به طور اختصاصی ب��رای کاربران 
موبایل دس��ت به تولید محتوا می‎زند. این مسئله موجب 

شده بسیاری از اوقات کسب و کارها با مشکلات جدی در 
زمینه تعامل با کاربران ش��بکه‎های اجتماعی با استفاده از 

محتوای طولانی رو به رو شوند. 
آخرین نقط��ه ضعف این مدل از محتوا مربوط به س��ر 
رفتن راح��ت حوصله مخاطب اس��ت. خ��ب کاربران که 
همیشه سرحال نیس��تند. پس اگر محتوای شما بیش از 
اندازه طولانی باشد، خیلی زود حوصله مخاطب‎تان را سر 
می‎برید. این امر مش��کلات بس��یار متعددی برای شما به 
همراه داشته و محتوای‎تان را در نظر بی‎مصرف قرار خواهد 

داد. 
چطور بین محتوای کوتاه و طولانی دست به 

انتخاب بزنیم؟
م��ا تا اینج��ای کار درب��اره مزایا و معایب ه��ر دو مدل 
محتوا حرف زده‎ایم. اگر بخواهیم ماجرا را به انتخاب رشته 
دانش��جویان تش��بیه کنیم، باید گفت الان شما اطلاعات 
دقیقی درباره همه رش��ته‎های دم دس��ت‎تان دارید. نکته 

کلیدی در این میان اصول انتخاب نهایی اس��ت. خب شما 
که نمی‎توانید همیش��ه از یک مدل محتوا استفاده کنید. 
بنابرای��ن با توجه به ش��رایط و موقعیت‎های پیش رو باید 
انتخاب‎های پویایی داشته باشید. این همان مسئله‎ای است 

که موقعیت شما را دگرگون می‎سازد. 
م��ا در این بخش قصد داریم برخ��ی از مهمترین نکات 
برای انتخاب درست نوع محتوا را با شما در میان بگذاریم. 
پس در آخرین بخش این مقاله نیز با ما همراه باش��ید تا 

دیگر مو لای درز کارتان نرود. 
تعریف اهداف محتوا

هدف شما از تولید محتوا دقیقا چیست؟ آیا قصد دارید 
صرفا مخاطب‎تان را س��رگرم کنید یا هدف‎تان جدی‎تر از 
این حرف‎هاست؟ اگر اهداف جدی دارید، محتوای طولانی 
بیشتر به دردتان می‎خورد؛ چراکه فضای بهتری برای طرح 
پیام‎های عمیق به ش��ما می‎دهد. البته باید حواس‎تان به 
جذاب س��اختن چنین محتوایی بیش��تر باشد؛ چراکه به 
ساده‎ترین شکل ممکن حوصله مخاطب سر خواهد رفت. 

اگ��ر قص��د نداری��د پیام‎های عجی��ب و غری��ب برای 
مخاطب‎ت��ان طرح کنید، بد نیس��ت به فکر اس��تفاده از 
محتوای کوتاه باش��ید. این مدل از محتوا به ش��ما فضای 
خوبی برای اطلاع‎رس��انی سریع و تعامل ساده با مخاطب 
خواه��د داد. اینطوری دیگر لازم نیس��ت همیش��ه نگران 

وضعیت حوصله مخاطب باشید. 
متاس��فانه خیلی از بازاریاب‎ها هی��چ هدفی برای تولید 
محتوا در سر ندارند. همین امر موجب می‎شود تا بلاتکلیفی 
عجیبی به هنگام انتخاب نوع محتوا گریبان‎شان را بگیرد. 
اگر ش��ما هم فک��ر می‎کنید توجه به ن��کات گوناگون در 
فرآیند تولید محتوا امری غیرضروری به نظر می‎رس��د، بد 
نیست جهت‎گیری‎تان در این میان را به طور کامل تغییر 
دهید.  به طور کلی هدف بازاریابی تکلیف ش��ما در زمینه 
انتخ��اب نوع محتوا و حتی فرمت را تا حد زیادی روش��ن 
خواهد کرد. بنابراین ش��ما در این زمینه باید کمی هم که 
ش��ده با خودتان روراست باش��ید. اگر خودتان را هم گول 
بزنید، دیگر س��نخ مناسبی از محتوا در انتظارتان نخواهد 
بود این دقیقا همان مشکلی است که خیلی از بازاریاب‎ها 

با خودشان دارند.
درک درست و دقیق مخاطب

یادتان باشد تمام تلاش‎های شما در عرصه بازاریابی فقط 
در صورتی درس��ت از آب درمی‎آید که مطابق با نظرات و 
سلیقه مخاطب باشد. خب شما به عنوان بازاریاب مسئول 
نظر شخصی خودتان که نیستید. در عوض باید کمی هم 
که ش��ده نسبت به سلیقه مخاطب توجه نشان دهید. این 
امر شما را در موقعیت بسیار خوبی از نظر سطح تعامل با 

مخاطب قرار خواهد داد. پس منتظر چه هس��تید؟ همین 
حالا دست به کار شده و مطالعه بازار را شروع کنید.

یادتان باش��د، س��لیقه مش��تریان در ب��ازار تفاوت‎های 
معن��اداری با یکدیگر دارد. درس��ت ب��ه همین خاطر باید 
همیش��ه خودتان را آماده تعامل نزدی��ک با مخاطب نگه 
داری��د. این امر به ش��ما فرصت خوبی برای دس��ته‎بندی 
مشتریان و استفاده از فضای مورد نظر خواهد داد. پس به 
جای اینکه وقت‎ت��ان را کاملا بی‎هدف در بازار تلف کنید، 
به فکر شناخت دقیق از مخاطب‎تان باشید. این امر شما را 
در موقعیت بهتری در نظر س��طح تعامل با مخاطب هدف 

قرار می‎دهد. 
گاهی اوقات اس��تفاده از حاصل کار دیگ��ران در رابطه 
با دس��ته‎بندی مش��تریان نیز ایده خوبی خواهد بود. خب 
بس��یاری از موسس��ات در سراس��ر دنی��ا به طور س��الانه 
گزارش‎هایی درباره الگوی رفتار مشتریان منتشر می‎کنند. 
با این حس��اب بد نیس��ت گاهی اوقات نیم نگاهی به این 
گزارش‎ها داشته باشید. اینطوری موقعیت بهتری از نقطه 
نظر تعامل با مخاطب‎تان خواهید داشت؛ چراکه شناخت 

نسبتا دقیقی از الگوی رفتاری آنها به دست آورده‎اید. 
گاهی اوقات درک ش��ما از مخاطب هدف با آنچه واقعا 
هست، تفاوت‎های معناداری دارد. درست به همین خاطر 
باید همیشه ایده‎های خودتان را در بوته آزمون قرار دهید. 
اس��تفاده از بازخورد همکاران یا کس��انی که به طور کلی 
شناخت مناسبی درباره بازار دارند، ایده خوبی خواهد بود. 
اینطوری هر جا کارتان مشکل داشته باشد، فرصت مناسبی 
ب��رای اصلاحش پیدا می‎کنید. پس منتظر چه هس��تید؟ 
همین حالا دس��ت به کار ش��ده و براساس شناخت‎تان از 

مخاطب دست به انتخاب از میان انواع محتوا بزنید. 
توجه به پلتفرم تولید محتوا

آیا تا حالا برندی را دیده‎اید که دقیقا همان محتوایی که 
در اینس��تاگرام بارگذاری می‎کند، در ایکس یا یوتیوب نیز 
بازنشر دهد؟ احتمالا هیچ برند باهوشی از این شیوه برای 
انتشار محتوا اس��تفاده نمی‎کند. در عوض شخصی‎سازی 

محتوا نکته بی‎نهایت مهمی محسوب می‎شود. 
اگر ش��ما دنب��ال تصمیم‎گیری برای محت��وای کوتاه یا 
طولانی هستید، بد نیست پلتفرم‎تان را نیز مورد توجه قرار 
دهید. خب آیا پلتفرم مورد نظر ش��ما پتانس��یل محتوای 
کوتاه یا بلند را دارد؟ این س��والی اس��ت ک��ه باید به طور 

ویژه‎ای مورد توجه قرار دهید. 
اجازه دهید درباره س��وال بالا یک سناریوی واقعی را به 
عنوان مثال بررسی کنیم. یوتیوب به دلیل فضای خاصی 
ک��ه دارد، معمولا برای محتوای طولانی گزینه‎ای بی‎نظیر 
محسوب می‎شود. این یعنی شما فرصت بسیار خوبی برای 
اثرگذاری بر روی مخاطب هدف داش��ته و کارتان در این 

فضا خیلی راحت‎تر پیش می‎رود. 
یادتان باش��د، این روزها کلی پلتفرم مختلف در دنیای 
ش��بکه‎های اجتماعی به چش��م می‎خورد. با این حس��اب 
ش��اید قبل از ه��ر کاری باید درباره پلتفرم‎های مناس��ب 
نیز تصمیم‎گیری کنید. این امر به ش��ما کمک می‎کند تا 
مدیریت مالی و زمان خوبی داش��ته باش��ید. خب اگر قرار 
بود شما در تمام شبکه‎های اجتماعی حضور داشته باشید، 

دیگر کلاه‎تان پس معرکه بود!
اگر تا حالا درباره تفاوت شبکه‎های اجتماعی با هم فکر 
نکرده‎اید، اصلا بعید نیست شکست‎های زیادی تا اینجای 
کار مش��اهده کرده باش��ید. خب کاربران در دنیای امروز 
انتش��ارات بس��یار زیادی از برندتان دارند. این یعنی شما 
بدون عملکرد هوشمندانه و تا حد امکان کم اشتباه فرصتی 

برای موفقیت نخواهید داشت. 
نکته‎ای که در این میان اهمیت بسیار زیادی دارد، تلاش 
شما برای اولویت‎بندی میان پلتفرم‎ها و سپس انتخاب نوع 

محتوا براساس شرایط هر کدام از آنهاست. 
یادتان باش��د، بازنش��ر بی‎کم و کاس��ت محتوا در همه 
شبکه‎های اجتماعی در نهایت کار شما را به جاهای باریک 
می‎کش��اند. به همین خاطر بد نیست از تمام ابزارهای دم 
دس��ت‎تان مثل مش��ورت با همکاران یا دریافت بازخورد 
مشتریان وفادار استفاده کنید. اینطوری دست‎کم به اندازه 

کافی برای تعامل با مخاطب‎تان وقت گذاشته‎اید. 
بی‎شک انتخاب نوع محتوا تصمیم ساده‎ای نیست. پس 
بد نیست زمان کافی برای جمع بندی و انتخاب نهایی در 
این میان را ب��ه خودتان بدهید. اینطوری بهترین تصمیم 
ممکن را گرفته و دیگر در این میان دائما نگران اشتباهات 
احتمالی نخواهید بود‌. قبول دارم این فرآیند کمی سخت 
یا حتی اس��ترس‎آور خواهد بود، اما شما قرار نیست ماجرا 
را خیلی به خودتان سخت کنید. در این میان زمانی مثل 
دو تا چهار روز کافی به نظر می‎رس��د؛ چراکه بیشتر ابتکار 

عمل را از شما خواهد گرفت. 
سخن پایانی

انتخاب از میان دوگانه محتوای کوتاه یا طولانی دغدغه 
بس��یاری از بازاریاب‎ها محسوب می‎شود. درست به همین 
خاطر ما در این مقاله س��راغ برخی از مهمترین نکات در 
زمینه انتخاب از میان این دو نوع محتوا رفتیم. حالا ش��ما 
اطلاعات مناسب برای تصمیم‎گیری در این راستا را دارید. 
یادتان باش��د، یک نوع محتوا برای همیشه مناسب شما 
نیست. در عوض باید براساس شرایط اقدام به تصمیم‎گیری 
کنی��د‌. اینطوری کارتان خیلی راحت‎تر پیش خواهد رفت 
و همیش��ه حرفی برای گفت��ن در بازار خواهید داش��ت. 
مثل همیش��ه اگر در این میان س��وال یا مشکلی داشتید، 
کارش��ناس‎های ما در روزنامه فرصت امروز همیشه آماده 
تعامل با شما هس��تند. پس تعارف را کنار گذاشته و با ما 

در ارتباط باشید. 
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افزایش میزان حقوق یکی از مباحثی اس��ت که همیشه برای کارآفرینان مهم بوده و حتی 
بحث‎های طولانی در محل کار به میان کش��یده است. خب هیچ‎کس دوست ندارد با حقوقی 
اندک به کارش ادامه داد و هیچ وقت فرصتی برای ولخرجی در زندگی شخصی‎اش نداشته باشد. 
درست به همین خاطر معمولا سالی یکبار مذاکرات پیشرفته‎ای میان نیروی کار و سازمان‎ها 
بر سر افزایش حقوق صورت می‎گیرد. البته در این میان همیشه نیروی کار برنده ماجرا نیست. 
چراکه س��ازمان‎ها هم دوست ندارند بیش��تر از حد به کارکنان حقوق دهند. هرچه باشد یک 
سازمان نیز باید به فکر توسعه کسب و کارش و همچنین سرمایه‎گذاری در حوزه‎های گوناگون 
باشد. به همین خاطر اگر مذاکره موردنظر دور رقیب مستقیم را کنار هم قرار می‎دهد. به همین 

خاطر شما باید همیشه حواس‎تان را جمع کنید. 
ما در این مقاله قصد داریم کنار نیروی کار ایس��تاده و رمز و رازهای مربوط به یک مذاکره 
شسته و رفته برای افزایش حقوق را با آنها در میان بگذاریم. اگر شما هم وضعیتی مشابه داشته 
و قصد مذاکره در این رابطه را دارید، بد نیس��ت در ادامه با ما همراه شوید.  متاسفانه خیلی از 
کارآفرینان خیال می‎کنند باید به هر قیمتی شده حقوق‎شان را افزایش داده و در غیر این صورت 
شغل خود را ترک کنند. خب این استراتژی شاید گاهی اوقات جواب دهد، اما در بلندمدت کلی 
از فرصت‎های یافتن شغل را از شما می‎گیرد. به همین خاطر ما در روزنامه فرصت امروز معتقدیم 

شما باید گاهی اوقات به دنبال مذاکره‎ای متفاوت باشید. 
در شیوه‎های سنتی مذاکره همیشه پیروزی یکی از طرفین به معنای شکست قطعی طرف 
دیگر بود. با این حال ما در این مقاله قصد داریم ش��ما را با صورت دیگری از مذاکره در دنیای 
کس��ب و کار آشنا کنیم. این امر به شما کمک خواهد کرد تا تصمیم‎گیری‎های بسیار بهتری 
در بازار داش��ته و دیگر به طور مداوم نگران از دست دادن فرصت‎هایی برای بهبود اوضاع مالی 
نباشید. خب با ما همراه شوید تا رمز و راز این حوزه و مذاکرات حرفه‎ای را به اتفاق شما مرور 

کنیم. 
مذاکره بر سر حقوق: بایدها و نبایدها

مذاکره بر س��ر حقوق اصلا کار ساده‎ای نیست. بس��یاری از افراد خیال می‎کنند همین که 
مذاکره‎ای ساده با یک سازمان یا کارفرما داشته باشند، دیگر مو لای درز کارشان نخواهد رفت. 
خب راستش را بخواهید، در دنیای واقعی مذاکره کمی سخت‎تر حالت عادی است؛ چراکه شما 
نسبت به تمایلات یا حتی اهداف طرف مقابل درک درست و صد درصدی ندارید. همین امر 

می‎تواند فرآیند مذاکره را بدل به یک میدان بی‎نهایت دشوار سازد. 
م��ا در این مقاله قصد داریم برخی از مهمترین نکات در رابطه با مذاکره حرفه‎ای از س��وی 
نیروی کار را با شما در میان بگذاریم. این امر به شما کمک خواهد کرد تا درک بسیار بهتری 
از وضعیت‎تان پیدا کرده و دیگر نگران چیزی نباشید. خب اجازه دهید با همین مقدمه نسبتا 

طولانی برویم سراغ اصل ماجرا.
گردآوری اطلاعات مربوط به حقوق

آی��ا اطلاع دقیقی درباره میانگین حقوق در حوزه کاری‎ت��ان دارید؟ مثلا بازاریابی که قصد 
مذاکره درباره افزایش حقوق یا پورس��انتش را دارد، باید اطلاع دقیقی درباره میانگین حقوق 
حوزه کارش داش��ته باش��د. این امر می‎تواند به او برای اثرگذاری بهتر بر روی مخاطب هدف 
کمک کرده و اوضاعش را نیز به طور قابل ملاحظه‎ای بهبود بخشد. درست به همین خاطر ما در 
روزنامه فرصت امروز معتقدیم شما اول از همه باید مطالعه‎ای نسبتا عمیق از بازار داشته باشید. 
بسیاری از کارآفرینان خیال می‎کنند همین که اوضاع مالی خود یا همکاران‎شان را در نظر 
گیرند، دیگر میانگین حقوق را متوجه خواهند ش��د. این در حالی اس��ت که مسیر شما کمی 
س��خت‎تر از این حرف‎ها خواهد بود؛ چراکه باید نیم نگاهی ب��ه بازاریاب‎های دیگر برندها نیز 
داشته باشید. خب شاید شرکت شما بیشتر یا کمتر از میزان عادی حقوق به بازاریاب‎ها می‎دهد!

بعد از اینکه اطلاعات درس��ت و حسابی به دست آوردید، نوبت به طبقه‎بندی آنها می‎رسد. 
خب اطلاعات شما باید به طور درست و اصولی طبقه‎بندی‎شده باشد. این امر استفاده از آنها را 
ساده‎تر خواهد کرد. اینطوری در گام‎های بعدی می‎توانید خیلی راحت‎تر از اطلاعات موردنیازتان 

استفاده کرده و بدون نیاز به مشکل خاصی وضعیت خودتان را بهبود بخشید. 
حفظ خونسردی در حین مذاکره

وقتی قصد مذاکره درباره دستمزدتان را دارید، هیچ وقت نباید از کوره در بروید. فرقی ندارد 
ش��ما از چه طریقی اقدام به مذاکره می‎کنید، در هر صورت وقتی عجله به خرج داده و یکهو 

از کوره در بروید، شانس‎تان برای اثرگذاری بر روی طرف مقابل نزدیک به صفر خواهد بود. 
خیلی‎ها خیال می‎کنند اگر خودشان را عصبانی نشان دهند، دیگران از آنها حساب خواهند 
برد. این در حالی است که واقعیت اصلا چنین فرآیندی را نشان نمی‎دهد. به همین خاطر ما 
در روزنامه فرصت امروز معتقدیم کارآفرینان باید روند فعالیت خودشان در بازار را به طور کامل 
تغییر دهند. خب اگر ش��ما خودتان را عصبانی نش��ان دهید، شاید طرف مقابل نیز از همین 
تاکتیک اس��تفاده کند. آن وقت بازی به جاهای خطرناک کش��یده و هیچ خروجی مشخصی 

نخواهد داشت. 
سعی کنید همیشه از مذاکره‎های رو در رو برای بهبود کارتان استفاده کنید. این امر می‎تواند 
به شما برای اثرگذاری بهتر بر روی مخاطب‎تان کمک کرده و حتی اوضاع را به سود شما سامان 
دهد. یادتان باشد، شما اینجا نیستید تا فقط به سود خودتان عمل کنید. پس سعی کنید گاهی 
اوقات نکات مورد نظر دیگران را نیز در کانون توجه قرار دهید. این امر می‎تواند برای شما مزایای 

بسیار متنوعی به همراه داشته باشد. 
گاهی اوقات ممکن است فکر کنید مذاکره با دیگران یعنی همیشه به معنای پیگیری سود 
خودتان است. خب این امر میزان وفاداری شما نسبت به برند را زیر سوال خواهد برد. بد نیست 
در طول مذاکره درباره مزایای افزایش حقوق‎تان برای شرکت نیز حرف بزنید. مثلا به این نکته 
اش��اره کنید که با افزایش حقوق تمایل نیروی کار برای فعالیت دقیق و سخت‎تر افزایش پیدا 
می‎کند. این در حالی است که سطح پایین حقوق احتمال ریزش کارمندان را به شدت افزایش 

خواهد داد.
یادتان باشد، شما در طول مذاکره همچنان کارمند برند هستید. پس باید وفاداری‎تان نسبت 
به آن را به خوبی نشان دهید. وگرنه شاید هیچ وقت فرصتی برای اثرگذاری درست و حسابی بر 

روی طرف مقابل و افزایش حقوق‎تان پیدا نکنید. 
آزمون و خطا درباره میزان پذیرش افزایش حقوق

هر مدیری رویکرد خاصی در زمینه پذیرش حقوق دارد. بسیاری از افراد خیال می‎کنند اگر 
افزایش حقوق را در سطحی بسیار بالا دنبال نکنند، کارشان با مشکلات اساسی رو به رو می‎شود. 
این در حالی است که مدیران نیز گارد بسیار سفت و سختی در برابر این امر دارند. یک نکته 
جالب اینکه معمولا مدیران در صورت بیان مزایای افزایش حقوق در راندمان کاری خیلی سریع 
نرم خواهند شد. به علاوه، شما می‎توانید از افزایش تمایل کارکنان برای اضافه کاری در صورت 

افزایش پایه حقوق خبر دهید. 
از آنجایی که هر کسی تمایلات خاص خودش در زمینه مدیریتی را دارد، شما باید از شیوه 
آزمون و خطا برای اثرگذاری بر روی مخاطب هدف سود ببرید. این امر می‎تواند به شما برای 
بهبود روند کاری‎تان کمک کرده و اوضاع را نیز به طور قابل ملاحظه‎ای به سودتان تغییر دهد.

یادتان باشد، شما هیچ وقت در بازار تنها نیستید. درست به همین خاطر بد نیست همیشه 
نیم نگاهی نس��بت به دیگران هم داش��ته باش��ید. این امر می‎تواند اوضاع شما را به طور قابل 
ملاحظه‎ای تغییر دهد. خب اگر شما تمایلات مالی غیرواقعی داشته باشید، شاید مدیران اصلا 
سراغ یک نیروی کار تازه بروند و آن وقت شما موقعیت شغلی‎تان را به ساده‎ترین شکل ممکن 

از دست خواهید داد. 
فراموش نکنید، ما در روزنامه فرصت امروز همیشه رقابت را یکی از عناصر کلیدی در دنیای 
امروز می‎دانیم. به همین خاطر اگر ش��ما مزیت رقابتی‎تان به عنوان یک نیروی کار درس��ت و 
حسابی را حفظ نکنید، خیلی زود با مشکل رو به رو خواهید شد. خب اگر انتظار افزایش حقوق 
دارید، باید مزیت مشخصی هم برای شرکت داشته باشید. این یعنی شما نمی‎توانید بدون بهبود 

سطح مهارت یا توانایی‎تان به طور مداوم انتظار افزایش حقوق را داشته باشید. 
گاهی اوقات افزایش حقوق در دنیای کسب و کار نیاز به افزایش مهارت و کسب موقعیت‎های 

سازمانی بهتر دارد. خب در این صورت شما باید خودتان را برای یک فرآیند بی‎پایان از اثرگذاری 
بر روی مخاطب آماده سازید. این امر می‎تواند سختی‎های زیادی برای شما به همراه داشته باشد، 

اما چاره‎ای به غیر از آن ندارید. 
سناریوی بالا دقیقا مثل چرخه فعالیت بازیکن بسکتبالی است که به مرور زمان با افزایش 
کیفی��ت بازی‎اش حقوق بالاتری دریافت خواهد کرد. پس اگر انتظار دارید از همان روز اول با 

درخواست‎تان برای افزایش حقوق موافقت شود، سخت در اشتباه هستید. 
کند و کاو دلایل مدیران

اگر مدیران با افزایش حقوق شما مخالفت دارند، باید دلایل مخالفت آنها را به طور اصولی کند 

و کاو کنید. خب چرا آنها مخالف افزایش جزئی حقوق شما هستند؟ شاید شرکت در حال حاضر 
شرایط بسیار دشواری را پشت سر می‎گذارد. شاید هم شما برای بهبود وضعیت‎تان در بازار نیاز 
به یادگیری مهارت‎های تازه داشته باشید. البته یک حالت سومی هم هست. گاهی اوقات یک 
نیروی کار مهارت‎های ارتباطی بی‎نهایت پایینی داشته و در عمل موجب بروز مشکلات شدید 
در شرکت می‎شود. در این صورت مدیران شرکت اصلا تمایلی برای افزایش حقوق او نخواهند 
داشت. این مسئله‎ای است که خیلی وقت‎ها برای کارآفرینان چالش‎برانگیز خواهد شد. درست 
به همین خاطر ما در روزنامه فرصت امروز معتقدیم شما باید همیشه خودتان را در قالب یک 

کارمند ایده آل و اثرگذار نگه دارید، وگرنه کلاه‎تان پس معرکه خواهد بود. 
اگر شما رابطه خوبی با مدیران شرکت دارید، می‎توانید همیشه دلایل پس ذهن آنها برای 
مخالفت با افزایش حقوق‎تان را جویا شوید. این امر اطلاعات بسیار خوبی در اختیار شما قرار 
خواهد داد. به همین خاطر اگر نتوانید اوضاع را به س��ود خودتان تغییر دهید، دست‎کم دلیل 

آن را متوجه خواهید شد. 
خوش��بختانه امروزه مدیران دلایل هر اقدام‎شان را به بهترین شکل برای کارمندان توضیح 
می‎دهند. بنابراین ش��ما نگرانی خاصی از این بابت نخواهید داش��ت. شاید تنها نگرانی در این 
راس��تا تمایل مدیران برای پایین نگه داشتن همیشگی حقوق شما باشد. خب در این صورت 
باید خیلی زود دس��ت به کار شده و آنها را متوجه نیازتان برای کسب درآمد بیشتر کنید. اگر 
هم با مخالفت‎های جدی رو به رو ش��دید، ش��اید بد نباشد آینده کاری‎تان را در حوزه‎ای دیگر 
جست‎وجو کنید؛ چراکه ماندن در چنین برندی می‎تواند هزینه‎های بسیار زیادی برای شما به 

همراه داشته باشد. 
مذاکره برد- برد انجام دهید

یک مذاکره خوب باید سود همه طرف‎های درگیر را به خوبی در نظر بگیرد. این امر یکی از 
نکات بی‎نهایت مهم برای اثرگذاری بر روی افراد محسوب می‎شود. خب اگر شما نتوانید کارتان 
را با سرعت بسیار زیادی دنبال کنید، چه بسا در بلندمدت مذاکره معنا و مفهومش را از دست 

بدهد. پس اینجا شما با دو کارویژه اساسی رو به رو هستید: درک سود همه طرف‎ها و سرعت 
دادن به ماجرا. 

امروزه معمولا مدیران حوصله جلس��ات طولانی را ندارند. پس ش��ما بای��د دلایل‎تان برای 
درخواس��ت افزایش حقوق را به س��ادگی با آنه��ا در میان بگذارید. بهتر اس��ت در این بین از 
مقدمه‎چینی یا بیان جملات طولانی پرهیز کنید. در عوض استدلال‎تان را به سادگی بیان کرده 

و انتظار درک متقابل داشته باشید. 
اگر در این میان از نقطه نظر مدیران نیز مطالبی را بیان کنید، کارتان بسیار حرفه‎ای‎تر به 
نظر می‎رسد. مثلا بد نیست درباره دغدغه‎های آنها مطالبی را بیان کرده و نشان دهید در عمل 

به نگرانی‎شان آگاهی دارید.  اجازه دهید از یک سناریوی فرضی استفاده کنید. مثلا مسئول تیم 
خدمات مش��تریان را در نظر بگیرید؛ شاید فرد موردنظر برای افزایش حقوق خود و تیمش بر 
روی میزان نارضایتی مشتریان از کیفیت محصولات و توانایی تیمش برای مدیریت این مسئله 
با ارائه خدمات جانبی خارج از ساعت اداری تاکید کند. البته این امر نیازمند افزایش حقوق تمام 
اعضای تیم خواهد بود. اینطوری مدیران در یک دوراهی اساس��ی قرار می‎گیرند؛ چراکه بدون 
توجه به افزایش حقوق شما و رفع مشکل مشتریان عملا از دو ناحیه ضربه خواهند خورد. پس 
به احتمال زیاد واکنش بس��یار بهتری در مقابل درخواس��ت شما برای افزایش حقوق خواهند 
داشت. این درست همان زمانی است که شما می‎توانید به ساده‎ترین شکل ممکن درخواست‎تان 

را مطرح کرده و نگران هیچ چیز هم نباشید. 
ما در روزنامه فرصت امروز معتقدیم بسیاری از کارآفرینان برای اینکه وضعیت‎شان در دنیای 
کسب و کار را بهبود بخشند، باید همیشه به دنبال اثرگذاری بهتر بر روی مخاطب باشند. این 
دقیقا همان نکته‎ای است که شما برای افزایش حقوق باید روی آن دست بگذارید وگرنه حالت 
مذاکره از برد- برد خارج می‎ش��ود. خب مدیران باید یک دلیل مش��خص برای توجیه افزایش 

حقوق را داشته باشند. چه چیزی بهتر از ارائه خدمات بهتر و رفع مشکلات مشتریان؟
عملکرد هوشمندانه در فرآیند مذاکرات به شما این فرصت را می‎دهد تا خیلی راحت‎تر از پس 
مشکلات‏تان برآیید. این امر شاید در ابتدا کمی سخت به نظر برسد، اما پس از مدتی تمرین و 

تکرار به خوبی با آن آشنا می‎شوید. آن وقت دیگر هیچ مشکل خاصی برای افزایش توانایی‎تان 
در این رابطه نداشته و به راحتی هرچه تمام‎تر اوضاع را بررسی خواهید کرد. 

توقف به‎موقع مذاکره
خب همه مذاکرات در دنیای کس��ب و کار با موفقیت همراه نیست. گاهی اوقات شما برای 
اینکه مذاکرات‎تان را دقیق‎تر جلو ببرید، باید نقطه خروجی نیز در نظر بگیرید. این امر می‎تواند 
به شما برای موفقیت در مذاکره یا دست‎کم نجات دادن خودتان مفید باشد. احتمالا از ادعای ما 

در این بخش حسابی غافلگیر شده‎اید، نه؟
اگر مدیران افزایش حقوق را کلا قبول ندارند یا میزان بسیار اندکی را توصیه می‎کنند، شما 
باید تا جای ممکن تلاش‎تان برای تغییر نگرش آنها را به خرج دهید. با این حال از یک جایی 
به بعد، پافشاری شما به معنای ضعف‎تان خواهد بود. انگار که هیچ شغل دیگری ندارید و تحت 
هر شرایطی در شغل فعلی باقی خواهید ماند. این دقیقا همین زمانی است که مدیران اقدام به 
سوءاستفاده از شما خواهند کرد؛ چراکه مطمئن شده‎اند شما تحت هیچ شرایطی شغل فعلی‎تان 

را ترک نخواهید کرد. 
ما در روزنامه فرصت امروز همیشه به کارمندان توصیه می‎کنیم در یک نقطه خاص به فکر 
ترک شغل‎ش��ان باش��ند. این امر در مذاکره نیز مصداق دارد. اگر دقت کرده باشید، ستاره‎های 
سینما معمولا با تهیه‎کننده‎ها چنین فرآیندی را پیش می‎برند. یعنی بعد از یکجا دیگر اصلا 
تمایلی برای ادامه مذاکره نشان نمی‎دهند. این در حالی است که شاید وقتی پای چند میلیون 

دلار پول وسط باشد، آدم اصلا نباید دست رد به آن بزند!
هر کسی برای خودش یک نقطه خاصی در زمینه ترک مذاکره دارد. شما نیز باید این نقطه 
را با دقت بسیار زیاد تعیین کنید. این امر به شما کمک خواهد کرد یک فرآیند مذاکره بی‎عیب 
و بدون دردسر را جلو ببرید. یادتان نرود، در دنیای امروز بسیاری از افراد برای اینکه اوضاع‎شان 
را به طور درست مدیریت کنند، چالش‎های زیادی خواهند داشت. پس بهتر است به جای اینکه 
الکی خودتان را اذیت کنید، کمی هم که شده به فکر مدیریت مالی به صورت ایده آل باشید. این 

امر می‎تواند به شما برای بدل شدن به یک نیروی کار حرفه‎ای کمک زیادی نماید.
سخن پایانی

کارآفرینان در دنیای کس��ب و کار همیش��ه با سختی‎های بس��یار زیادی در زمینه بهبود 
اوضاع‎شان رو به رو هستند. یکی از وجهه‎های اصلی در این میان مذاکره برای افزایش حقوق 

است. انگار که هر کسی در این دنیا حق دارد حقوق بیشتری داشته باشد، به جز کارمندان!
ما در این مقاله سعی کردیم اصول مناسب برای مذاکره در رابطه با حقوق دریافتی را به شما 
یاد دهیم. این امر به شما کمک خواهد کرد تا جریان مفید و تا حد امکان اثرگذاری از مذاکره را 
پیاده کنید. فراموش نکنید، طرف مقابل نیز دلایل خاص خودش برای مخالفت با شما را دارد. 
پس به جای اینکه همیشه مخالفت خودتان با طرف مقابل را اعلام کنید، بد نیست کمی هم که 
شده به فکر پیشبرد یک مذاکره درست و حسابی باشید. این امر می‎تواند به شما برای تبدیل 

شدن به یک نیروی کار محبوب و پرطرفدار در بازار کمک کند. 
م��ن و همکارانم در روزنامه فرصت ام��روز امیدواریم نکات مورد بحث در این مقاله کمکی 
هرچند اندک به ش��ما برای آش��نایی با نکات کلیدی در زمینه مذاکره بر س��ر میزان حقوق 
کرده باشد. مثل همیشه اگر سوالی داشتید، کارشناس‎های ما همیشه آماده دریافت نظرات‎تان 

هستند. 
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