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سیاست حمایتی جایگزین ارز ترجیحی از نگاه مرکز پژوهش‌های مجلس

دلار 4200 تومانی 
در ایستگاه آخر؟

فرصت امروز:‌ دولتمردان هم دیگر به این نتیجه رسیده‌اند که سیاست ارز ترجیحی فایده‌ای نداشته و شکست‌خورده است، اما 
برای جایگزینی آن هنوز صحبتی به میان نیامده است. در همین حال، مرکز پژوهش‌های مجلس در گزارشی به بررسی »سیاست 
حمایتی جایگزین ارز ترجیحی« پرداخته است. نهاد پژوهشی مجلس در این گزارش، با اشاره به تفاوت ۳۲درصدی تورم کالاهای 
اساس��ی و کالاهای غیرمش��مول به خاطر اختصاص ارز ترجیحی به واردات کالاهای اساس��ی، افزایش شدید تقاضا برای واردات 

این کالاها و تضعیف تولید ملی را از تبعات اجرای سیاست ارز ترجیحی دانست و بار دیگر خواستار حذف این سیاست شد...

معاون اول رئیس‌جمهور:

 کاغذهای انبارشده در گمرکات
ظرف دو هفته به بازار عرضه شود
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در فاصله زمانی فروردین 97 تا اردیبهشت 98

10 هزار شرکت، ارز دولتی گرفتند!

موفقیت در بازاریابی دیجیتال با توصیه‌های کاربردی

برنامه‌های بازاریابی را در طرح کسب و کار خود فراموش نکنید

مفهوم هویت برند و عوامل تأثیرگذار بر آن را درک کنید

چطور یک کمپین بازاریابی موثر را طراحی و راه‌اندازی کنیم؟
8 تا 16

مدیریت و کسب‌و‌کار

4

نایب‌رئیس اتحادیه نمایشگاه‌داران اتومبیل تبریز گفت ضعف 
مدیری�ت، نبود نظارت و عرضه قطره‌چکان�ی خودرو به بازار، 

همچنین فعالیت سایت‌ها و کانال‌های فروش خودرو 
از لحاظ روانی در افزایش  قیمت‌های خودرو...

 عرضه قطره‌چکانی خودرو به بازار
در افزایش قیمت تأثیر دارد

یادداشت
بازار مسکن در حال واکنش به 

دیگر مسائل اقتصاد ایران

و  مس��کن  اخی��ر  گران��ی 
آشفتگی بازار ناشی از مکانیزم 
عرضه و تقاضا نیس��ت. کاهش 
عرض��ه ی��ا افزای��ش تقاضا به 
گرانی مس��کن دامن نزده بلکه 
این بخ��ش در حال واکنش به 
است.  اقتصادی  دیگر مس��ائل 
مس��کن  ب��ازار  بهم‌ریختگ��ی 
اقتصاد  بهم‌ریختگی  از  ناش��ی 
س��رگردان  پول‌ه��ای  اس��ت. 
در ب��ازار پ��س از کاهش بهره 
افزایش  بانک��ی،  س��پرده‌های 
ریس��ک معامله در ب��ازار ارز و 
دیگر بازارها به بخش مس��کن 
سرازیر ش��ده است. در شرایط 
بهم‌ریختگ��ی اقتصاد پول‌های 
متوس��ط به دنبال جایی برای 
و  می‌گ��ردد  س��رمایه‌گذاری 
ش��رایط  در  مس��کن  بخ��ش 
کنونی نس��بت به دیگر بازارها 
محفوظ‌تر اس��ت. ای��ن روند از 
س��ال گذشته آغاز ش��ده و به 
افزایش تقاضا نیس��ت.  معنای 
در چنین ش��رایطی اگر ریشه 
مس��ئله به خوبی درک نشود، 
هر راه حلی به وخیم‌تر ش��دن 
وضعیت کمک می‌‌کند. هرچند 
 رش��د قیمت مس��کن شاهدی

بر رونق بازار است، اما رکود هم 
دور نیست. اخبار امروز 

2حاکی از کاهش...
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فرصت ام��روز: معاون اول رئیس‌جمهور با تاکی��د بر اهمیت، نقش و 
جایگاه کتاب و مطبوعات در توس��عه کش��ور، تاکید کرد دولت با تمام 
توان از تولیدکنندگان محصولات فرهنگی و صنعت چاپ و نش��ر کشور 
حمای��ت کرده و در این زمینه تمام تلاش خود را به کار خواهد گرفت. 
اس��حاق جهانگیری دیروز در جلس��ه بررس��ی وضعیت واردات کاغذ و 
مشکلات دست‌اندرکاران مطبوعات و کتاب کشور، با اشاره به نگرانی‌ها 
و دغدغه‌های دست‌اندرکاران این حوزه، تصریح کرد: از نظر دولت کتاب 
و مطبوعات جزو کالاهای اساسی و ضروری مورد نیاز جامعه است و باید 
تمام تدابیر لازم برای تداوم حیات و رش��د این محصولات به کار گرفته 
شود. او با بیان اینکه دولت نسبت به افزایش قیمت ملزومات مورد نیاز 
این صنعت نظیر کاغذ و زینک و پیامدهای آن برای صنعت چاپ و نشر 
کش��ور واقف است، افزود: نخواهیم گذاشت در حرکت رو به رشد تولید 

محصولات فرهنگی نظیر کتاب و مطبوعات خللی حاصل شود.
ارز مورد نیاز واردات کاغذ همانند گذشته تامین می‌شود

ب��ه گزارش پایگاه اطلاع‌رس��انی دولت، جهانگیری یادآور ش��د: س��ال 
گذش��ته با وجود مش��کلات اقتصادی، کاغذ به عنوان کالای اساس��ی در 
فهرست اقلام ضروری و مورد نیاز مردم قرار گرفت و ارز لازم برای واردات 
آن از س��وی بانک مرکزی تامین ش��د و این روند امسال نیز ادامه خواهد 
یاف��ت. معاون اول رئیس جمهور ضمن تاکید بر ضرورت حل مش��کلات 
پیش روی مطبوعات و حوزه نشر و کتاب در زمینه کاغذ،‌ گفت: به منظور 
حل مش��کل کاغذ باید علاوه بر نظارت ج��دی و دقیق بر جریان واردات 
و توزیع کاغذ، تلاش ش��ود تا ظرف چن��د ماه ظرفیت تولید کارخانه‌های 
داخلی به منظور مرتفع‌کردن نیازهای کش��ور در این زمینه افزایش پیدا 
کند. جهانگیری خاطرنش��ان کرد: دولت در موضوع فساد و رانت ناشی از 
توزیع کالاهایی که با ارز 4200 تومانی وارد شده اما در بازار به قیمت‌های 
آزاد فروخته می‌ش��ود با هیچ‌کس تعارف ندارد و وزارت فرهنگ و ارش��اد 
اس�المی و بانک مرکزی باید در زمینه پرونده‌های واردات و توزیع کاغذ 
به عنوان مدعی همه ابزارهای لازم را برای مس��دودکردن منافذ فساد به 
کار گیرند و با متخلفان از طریق تعزیرات و محاکم قضایی برخورد ش��ود 
و دستگاه قضایی نیز باید با سوء‌استفاده‌کنندگان ارز اختصاص‌یافته برای 
کالاهای اساسی از جمله کاغذ بدون مماشات برخورد کند. وی با تاکید بر 
اهمیت حفظ وجهه و س�المت دستگاه‌های دولتی نظیر وزارت فرهنگ و 
ارشاد اسلامی، نظارت بر کل فرآیند واردات و توزیع به منظور جلوگیری 
از ایجاد هر نوع فس��ادی را ضروری خواند و گفت: باید با همه کسانی که 
در شرایط س��خت و دشوار کنونی از دولت برای واردات کالاهای اساسی 
ارز گرفته اما از آن سوء‌استفاده کرده‌اند، برخورد جدی شود زیرا این کار 
بازی با حیثیت و آبروی نظام و دولت اس��ت. معاون اول رئیس جمهور با 
قدردانی از زحمات مدیران مس��ئول روزنامه‌ها و ناشران کتاب که در این 
ش��رایط دشوار، صنعت چاپ و نشر را سرپا نگه داشته‌اند، از آنها خواست 
در شرایط جنگ اقتصادی و عملیات روانی و رسانه‌ای دشمنان، با قدرت 
در دفاع از نظام و کش��ور به کار خود ادامه دهند.  جهانگیری از مدیران 
وزارت فرهنگ و ارش��اد اسلامی نیز خواس��ت تا برای نظارت دقیق‌تر بر 

جریان واردات و توزیع کاغذ از توانمندی و ظرفیت نمایندگان مطبوعات 
و ناش��ران و تش��کل‌های مرتبط با آنها اس��تفاده کند. در این جلس��ه که 
وزی��ر فرهنگ و ارش��اد اس�المی و رئیس کل بانک مرک��زی و جمعی از 
مدیران مس��ئول مطبوع��ات و نمایندگان اتحادیه‌های مرتبط با ناش��ران 
کش��ور حضور داش��تند، دیدگاه‌های مختلف در زمینه مش��کلات صنعت 
چ��اپ و نش��ر و راه‌های برون‌رف��ت از تگناهای موجود مطرح ش��د. وزیر 
فرهنگ و ارش��اد اسلامی در این جلسه با بیان اینکه ناشران و مطبوعات 
کش��ور در شرایط سختی قرار دارند، گزارش��ی از میزان واردات کاغذ در 
14 ماه گذشته ارائه کرد و از برنامه‌ریزی و اتخاذ تدابیر لازم برای از بین 
بردن روزنه‌های فس��اد در این بخش خب��ر داد. رئیس کل بانک مرکزی 
نیز با ارائه آماری از میزان ارز اختصاص‌یافته به کاغذ در س��ال 1397، بر 
تلاش بانک مرکزی به منظور رفع مش��کل ارزی و واردات ملزومات مورد 
نیاز دس��ت‌اندرکاران چاپ و نش��ر تاکید کرد. در این جلسه مقرر شد ارز 
مورد نیاز واردات کاغذ همچون س��ایر کالاهای اساسی کماکان اختصاص 
یابد. همچنین مقرر ش��د کاغذهای وارداتی انبارش��ده در گمرکات کشور 
ظ��رف دو هفته به بازاره��ای مصرف عرضه ش��ود. وزارت صنعت، معدن 
و تج��ارت نیز موظف ش��د تا با تامین مواد اولیه م��ورد نیاز صنایع تولید 
کاغذ داخل کش��ور، ظرفیت تولید این کارخانه‌ها را در چند ماه آینده به 

حداکثر برساند.
واردات ۳۷ هزار تن کاغذ روزنامه در ۱۱ ماهه پارسال

اما در حالی حواشی مربوط به واردات کاغذ به ویژه در نیاز مطبوعاتی 
درگیر حواش��ی بوده و مسئولان از سرنوشت نامعلوم کاغذهای وارداتی 
و دپوش��دن آن در گمرک س��خن می‌گویند که در سال گذشته حدود 

۳۷ هزار تن از مجموع واردات کاغذ به روزنامه اختصاص داشته است.
این روزها گله‌هایی از س��وی بخش‌های مختلف از جمله وزارت ارشاد 
و وزارت صنع��ت، معدن و تجارت در ارتباط با کاغذهای وارداتی و عدم 
دسترس��ی به بخشی از آن مطرح شده است. به طوری که اخیراً وزارت 
ارش��اد اعلام کرده اس��ت که پنج نوع کاغذی )روزنامه‌ای، تحریر، رول، 
بالکنی و LWC( که از ابتدای س��ال ۱۳۹۷ تاکنون وارد ش��ده، حدود 
۹۳درصد از کاغذهای وارداتی که با ارز دولتی بوده اس��ت که سرنوشت 
نامعلومی دارد. بر این اس��اس از مجموع ۲۶۲ هزار تن واردات کاغذ که 
با ارز دولتی انجام ش��ده فقط ۲۳هزار تن با تأیید معاونت‌های فرهنگی 
و مطبوعات��ی وزارت ارش��اد توزیع و باقی آن ب��ه تفکیک واردکننده به 
س��ازمان تعزیرات حکومتی ارجاع شده تا اقدامات قانونی صورت بگیرد. 
گله‌ه��ا در ارتب��اط ب��ا واردات کاغذ و تأمین آن در کش��ور در حالی در 
جریان است که نگاهی به آمار گمرک نشان می‌دهد در سال گذشته از 
مجم��وع واردات کاغذ حدود ۳۷ هزار تن آن به کاغذ روزنامه اختصاص 
داش��ته که ارزش دلاری آن به ۳۰ میلیون و ۸۳۲ هزار دلار می‌رس��د. 
البته در س��وی دیگر ماجرا به تازگی یکی از مس��ئولان وزارت صنعت، 
معدن و تجارت اعلام کرده که کاغذهای چاپ، تحریر و روزنامه‌ای که با 
نرخ ۴۲۰۰ تومانی تأمین ارز ش��ده‌اند در گمرکات دپو شده‌اند که دلیل 
آن به پرداخت مابه‌التفاوت ارز ۴۲۰۰ تومانی تا نرخ نیمایی برمی‌گردد.

معاون اول رئیس‌جمهور:
کاغذهای انبارشده در گمرکات ظرف دو هفته به بازار عرضه شود

علیرضا سرحدی
 تحلیلگر بازار مسکن



سایت »ورلد دیتا« در تازه‌ترین گزارش خود، ۱۷۴ کشور دنیا را از نظر کیفیت 
زندگی در س��ال 2018 بررسی کرده و اس��ترالیا را به عنوان کشوری که بالاترین 
کیفیت زندگی در جهان را دارد، انتخاب کرده اس��ت. امتیاز اس��ترالیا در شاخص 
کیفیت زندگی ۷۹ اس��ت و این کش��ور توانس��ته در صدر فهرست باکیفیت‌ترین 
کشورهای جهان برای زندگی قرار بگیرد. ایران نیز در رده‌بندی کشورهای دنیا از 
نظر ش��اخص کیفیت زندگی، جایگاه ۱۱۱را به خود اختصاص داده است. شاخص 
کیفیت زندگی در ایران ۴۷ اعلام شده و این کشور در میانه فهرست ایستاده است.
ب��ه گزارش »آینده‌نگر« به نق��ل از »ورلد دیتا« اما قب��ل از آنکه درباره برترین 
کش��ورهای دنیا از نظر ش��اخص کیفیت زندگی صحبت کنیم بهتر است ابتدا در 
مورد نحوه تهیه این ش��اخص و فاکتورهای سازنده آن اطلاعاتی ارائه دهیم. برای 
تعیین ش��اخص کیفیت زندگی و رتبه‌بندی کش��ورها برمبنای این شاخص هفت 
فاکتور در نظر گرفته ش��ده و برای هر ش��اخص نیز عددی بین صفر تا صد مدنظر 
قرار گرفته و برآیند آنها سازنده شاخص کیفیت زندگی است. البته در هر شاخص 
هم فاکتورهای مختلفی لحاظ شده است که به صورت خلاصه عبارت است از، ثبات 
اقتصادی و سیاسی؛ سیستم قانونی و حقوق شهروندی؛ کیفیت خدمات‌رسانی در 

زمینه بهداشت و درمان؛ امنیت؛ آب و هوا؛ هزینه‌های زندگی و محبوبیت.
وزن هر یک از فاکتورها در شاخص کیفیت زندگی متفاوت است، زیرا تاثیر آنها 
در ارزیابی مردم از کیفیت زندگی‌ش��ان متفاوت است. بر این اساس، کمترین وزن 
به شاخص محبوبیت تعلق گرفته که برابر با ۸درصد است ولی شاخص‌های حقوق 
ش��هروندی، امنیت، خدمات بهداشتی و درمانی و هزینه‌های زندگی هر یک وزنی 
معادل ۱۶درصد در شاخص کلی دارند و وزن شاخص آب و هوا و ثبات سیاسی و 

اقتصادی نیز هر یک برابر با ۱۴درصد است.
برترین کشورهای جهان در شاخص کیفیت زندگی

در س��ال 2018 استرالیا به عنوان کشوری که بالاترین کیفیت زندگی را داشت 
انتخاب ش��د. ش��اخص کیفیت زندگی در اس��ترالیا برابر با ۷۹ بود ولی در میان 
هفت ش��اخص سازنده شاخص اصلی، حقوق ش��هروندی بالاترین سطح را داشت 
و هزینه‌‌های زندگی پایین‌ترین شاخص را به خود اختصاص داد و برابر با ۲۵ بود. 
این شاخص نشان می‌‌دهد که در این کشور هزینه‌های زندگی بسیار بالا است ولی 
بالا بودن شاخص‌های دیگر باعث شده است تا تاثیر منفی این شاخص از بین برود.
 دومین کشور این فهرست ماکائو است که شاخص کیفیت زندگی در این کشور 
مشابه استرالیا و برابر با ۷۹ است. برای کشور ماکائو امنیت بالاترین شاخص یعنی 
۱۰۰ را دارد و آب و هوا پایین‌ترین شاخص را به خود اختصاص داده است که برابر 

با ۴۹ است. کشورهای پرتغال و سوئیس و هنگ‌کنگ در این رده‌بندی جایگاه سوم 
تا پنجم را دارند. در هر سه کشور بالاترین شاخص به امنیت اختصاص دارد که برابر 
با ۱۰۰ است ولی در کشورهای پرتغال و هنگ‌کنگ پایین‌ترین شاخص، شاخص 
هزینه‌های زندگی است که برای دو کشور مذکور به ترتیب برابر با ۴۷ و ۴۴ است. 
در کش��ور سوئیس پایین‌ترین ش��اخص به آب و هوا اختصاص دارد که برابر با ۲۵ 
است. سوئیس در بسیاری از رده‌بندی‌ها به عنوان یکی از مرفه‌ترین کشورهای دنیا 
معرفی ش��ده اس��ت و حتی در میان بهترین کشورها برای سکونت هم اعلام شده 
اس��ت ولی به دلیل سرمای زیاد هوا و سطح بالای بارش‌ها در فصل سرما شاخص 

آب و هوایی بسیار پایینی دارد.
در فهرس��ت برترین کشورهای دنیا از نظر ش��اخص کیفیت زندگی کشورهای 
مالت، اتریش، ژاپن، س��نگاپور و آلمان در جایگاه شش��م ت��ا دهم قرار گرفته‌اند و 
قبرس و هلند و کانادا به ترتیب جایگاه 11 تا 13 را دارند. شاخص کیفیت زندگی 
در کانادا که در س��ال‌های اخیر یکی از مقاصد اصلی مهاجران در دنیا بوده اس��ت 
برابر با ۷۴ برآورد شده است و اصلی‌ترین دلیل افت شاخص در این کشور وضعیت 
نامساعد آب و هوا است‌. شاخص آب و هوا در این کشور برابر با ۲۰ محاسبه شده 
اس��ت که دلیل آن س��رمای زیاد هوا و س��طح بالای رطوبت و وزش باد در اکثر 

روزهای سال است.
برمبنای این رده‌بندی شاخص کیفیت زندگی در کشور کره جنوبی برابر با ۷۲ 
است و این کشور در میان ۱۷۴ کشور مورد مطالعه جایگاه ۱۹ را دارد. امارات اولین 
کشور خاورمیانه در این فهرست است و شاخص کیفیت زندگی در این کشور برابر 
با ۷۱ محاس��به شده است. امارات در میان ۱۷۴ کشور مورد مطالعه جایگاه ۲۲ را 
از آن خود کرده اس��ت. کمترین ش��اخص برای کشور امارات برابر با ۵۷ است و به 
آب و هوا اختصاص دارد و بالاترین شاخص مربوط به بخش امنیت است که معادل 

۹۹ گزارش شده است.
آمریکا در این رده‌بندی جایگاه ۳۱ را از آن خود کرده اس��ت و شاخص کیفیت 
زندگی در این کش��ور برابر با ۶۸ برآورد شده است در حالی که کشور قطر جایگاه 
۴۶، عم��ان جایگاه ۵۰ و بحری��ن جایگاه ۵۲ را دارد. در این رده‌بندی عربس��تان 
سعودی به عنوان شصت و سومین کشور انتخاب شد و شاخص کیفیت زندگی در 
این کش��ور برابر با ۵۹ بود. از دیگر کشورهای این فهرست می‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌توان به چین اشاره 
کرد که جایگاه ۸۴ را در میان ۱۷۴ کش��ور به خود اختصاص داده اس��ت. شاخص 
کیفیت زندگی برای چین برابر با ۵۵ است در حالی که روسیه در جایگاه ۱۰۱ این 

فهرست قرار گرفته است و شاخص مرتبط با این کشور برابر با ۵۰ است.

ایران کجای جهان ایستاده است؟
ایران در رده‌بندی کش��ورهای دنیا از نظر شاخص کیفیت زندگی جایگاه ۱۱۱ 
را به خود اختصاص داده اس��ت. شاخص کیفیت زندگی در ایران برابر با ۴۷ اعلام 
ش��ده است و این کش��ور در میانه فهرست جای دارد. بالاترین شاخص برای ایران 
مربوط به ثبات و امنیت سیاس��ی و اقتصادی است. در سال ۲۰۱۸ میلادی ایران 
توانس��ته است ش��اخص ۸۲ را در بخش ثبات و امنیت سیاسی و اقتصادی از آن 
خود بکند و از نظر وضعیت آب و هوایی  شاخص ۶۳ را به خود اختصاص داد. در 
این گزارش آمده اس��ت دلیل تخصیص شاخص ۶۳ به وضعیت آب و هوایی ایران 
سطح بالای آلاینده‌ها در اغلب شهرهای بزرگ این کشور است. ایران دارای شرایط 
آب و هوایی ایده‌آلی برای زندگی اس��ت ولی در ش��رایط فعلی که سطح آلاینده‌ها 
در بسیاری از شهرهای بزرگ و صنعتی بالا است، شاخص کیفیت آب و هوای این 
کش��ور تنزل یافته است. ایران در این رده‌بندی وضعیتی شبیه کشورهای تانزانیا، 
زامبیا، ترکیه و اندونزی دارد ولی از کشورهای هند و الجزایر و پاکستان در وضعیت 

بهتری قرار گرفته است.
ضعیف‌ترین کشورها در شاخص کیفیت زندگی

در میان ۱۷۴ کشور مورد مطالعه کشور آفریقای مرکزی پایین‌ترین شاخص را 
به خود اختصاص داده‌ اس��ت. در سال ۲۰۱۸ میلادی شاخص کیفیت زندگی در 
این کشور برابر با ۱۶ محاسبه شده است. شاخص محبوبیت این کشور در دنیا برابر 
با صفر است ولی از نظر آب و هوایی وضعیت نسبتا مساعدتری دارد و شاخص ۵۲ 
را به خود اختصاص داده اس��ت. کش��ور چاد شاخص ۲۰ را به خود اختصاص داده 
است و کشورهای کنگو، مالی، سودان، کامرون، افغانستان و یمن به ترتیب جایگاه 

۱۷۳ تا ۱۶۷ را دارند.
ش��اخص کیفیت زندگی برای کشور عراق برابر با ۳۳ است و این کشور جایگاه 
۱۵۸ دنیا را دارد و س��وریه هم در یک جایگاه بالاتر از عراق، شاخصی مشابه را به 
خود اختصاص داده اس��ت. ونزوئلا در این رده‌بندی جایگاه ۱۵۵ را  دارد. شاخص 
کیفیت زندگی در کش��ور پاکس��تان برابر با ۳۸ است و این کشور در جایگاه ۱۴۶ 

دنیا قرار گرفته است.
در اغلب کش��ورهای انتهایی فهرس��ت سطح ثبات و امنیت اقتصادی و سیاسی 
بس��یار پایین اس��ت و ش��مار زیادی از این کش��ورها یا درگیری داخلی دارند یا 
در س��ال‌های اخیر جنگ را تجربه کرده‌اند. این بحران باعث ش��ده اس��ت تا توان 
سرمایه‌گذاری در بخش‌های زیرساختی را نداشته باشند و مردم از نظر سطح رفاه 

و بهداشت و آموزش در وضعیت نامساعدی قرار داشته باشند.

گزارش »ورلد دیتا« از مقایسه تطبیقی شاخص کیفیت زندگی در سال 2018

جایگاه ایران در شاخص کیفیت زندگی

به گفته یک اقتصاددان، جنگ با تمام ابزارهای نظامی که آمریکا در خلیج‌فارس 
مس��تقر کرده، چندان محتمل به نظر نمی‌رس��د، اما در جن��گ اقتصادی، برد با 

کشوری است که از عقلانیت مدد بگیرد.
محمود جام‌ساز در گفت‌وگو با خبرآنلاین، در پاسخ به این پرسش که آیا ابرتورم 
در راه اس��ت؟ گفت: ما سال‌هاس��ت که دچار تورم هس��تیم. تورم، افزایش سطح 
عمومی قیمت‌ها را به دنبال دارد و می‌تواند دلایل مختلفی داش��ته باشد از ناحیه 

افزایش تقاضا و از ناحیه عرضه.
وی افزود: مساله‌ای که منجر به افزایش تقاضا می‌شود، بیشتر به کسری بودجه 
دولت مربوط می‌ش��ود که از بانک مرکزی اس��تقراض می‌کن��د و پایه پولی را بالا 
می‌برد و پول پرقدرت وارد چرخه پولی کشور می‌شود که تقاضا را بالا می‌برد، در 

حالی که عرضه ثابت می‌ماند.
این اقتصاددان با بیان اینکه اینجاست که با عقب افتادن عرضه از تقاضا، سطح 
قیمت‌ها بالا می‌رود، تصریح کرد: یک چنین مس��اله‌ای در تمام ادوار وجود داشته 
اس��ت. وقتی تورم بالا می‌رود، قدرت خرید مردم پایین می‌آید؛ ضمن اینکه ارزش 

پول ملی در برابر ارزهای خارجی کاسته می‌شود.
جام‌س��از با بیان اینکه یک زمانی هم ش��وک‌های ارزی به اقتصاد کش��ور وارد 
می‌ش��ود و این ش��وک‌ها ارزش پول ملی کش��ور را پایین می‌آورد و به تورم دامن 
می‌زند، عنوان کرد: مساله دیگر، ارتباط بین قیمت‌ها و درآمدها است. این دو مولفه 

یک مقداری با تورم متفاوت است.
وی ادام��ه داد: تورم در اثر افزایش نقدینگی و افزایش س��طح عمومی قیمت‌ها 
ایجاد می‌شود و قدرت خرید را پایین می‌آورد، اما گرانی در ارتباط مستقیم با سطح 
دستمزدها و حقوق‌هاست. ما در حال حاضر در کشور دچار هر دو معضل هستیم، 
یعنی هم دس��تمزدها و هم ارزش پول ملی پایین است. ارزش پول ملی در عرض 

چهار سال به بیش از یک سوم خود رسیده است.
این کارشناس اقتصادی متذکر شد: از بهمن ۸۹ تا الان که اردیبهشت ۹۸ است، 
یعنی تقریبا ۹ س��ال، دلار از ۱۰۹۳ تومان به نزدیک ۱۵ هزار تومان رسیده است. 
شما ببینید چند درصد با افزایش قیمت دلار یا کاهش نرخ ریال روبه‌رو شدیم. این 

نشان‌دهنده سیاست‌های اقتصادی غلطی است که اتخاذ شده است.
جام‌س��از یادآور شد: هرگاه اقتصاد کش��ور با تورم روبه‌رو می‌شده، سیاست‌های 
مقطعی برای کنترل تورم اعمال می‌ش��ده، اما چون این سیاس��ت‌ها مطابق با علم 
اقتص��اد نبوده و چارچوب مش��خص علمی نداش��ته، مجددا ب��رای مدت کوتاهی 

قیمت‌ها ثابت و دوباره افزایش می‌یافته است.
ظرفیت‌های کشور زیاد است

وی متذکر ش��د: در حال حاضر در ش��رایط خاصی قرار داریم و هنوز با ابرتورم 
مواجه نشدیم، چون ظرفیت‌های کشور زیاد است و از این رو امکان ایستادگی در 
برابر تحریم و تاب‌آوری در جنگ اقتصادی بالاست، اما در رابطه با افزایش گرانی، 
هر چقدر هم که دولت بخواهد دستمزدها را افزایش دهد تا قدرت خرید بالا رود، 
عملی نیست، زیرا دولت در وضعیت بحرانی کمبود ارز قرار دارد که منجر به کاهش 

درآمد مالیاتی می‌شود.
ای��ن اقتصاددان افزود: بر این اس��اس، دولت هم از لح��اظ ارز و هم از نظر ریال 
کمبود خواهد داش��ت؛ مگر اینکه ریال را از طریق بانک مرکزی تامین کند که باز 

هم افزایش تورم ایجاد می‌کند و مردم تحت فشار تورمی خواهند بود.
جام‌س��از گفت: وزیر تعاون چند وقت پیش اعلام کرد که به ۵۰درصد از مردم 
بس��ته‌های حمایتی برای معیش��ت می‌دهی��م و بنا به این تعبی��ر می‌توان گفت 
۵۰درصد مردم زیر خط فقر هستند. البته برخی از آمارها جمعیت زیر خط فقر را 
بالاتر از ۵۰درصد اعلام کرده، اما اگر مساله جمعیت زیر خط فقر را کنار بگذاریم، 

این است که طبقه متوسط به قدری کاهش پیدا کرده که به جمعیت فقیر نزدیک 
شده است و از لحاظ معیشتی تحت فشار هستند و بیشتر اجاره‌نشین شده‌اند.

وی با بیان اینکه مس��کن یکی از بزرگ‌ترین دغدغه‌های طبقه متوس��ط است، 
افزود: افزایش حقوقی هم که منظور ش��د، ب��ه هیچ‌وجه کفاف افزایش گرانی‌ها را 
نمی‌دهد. ما در س��بد مصرفی شاهد افزایش هر روز قیمت‌ها هستیم و درآمدهای 

ثابت واقعا معضل بزرگی برای بخشی از جامعه است.
ای��ن اقتصاددان با بیان اینکه در حال حاضر با یک جنگ روانی با آمریکا از یک 
طرف و یک جنگ اقتصادی روبه‌رو هستیم، عنوان کرد: جنگ اقتصادی بین ایران 
و غرب آغاز ش��ده اس��ت. علتش هم این است که اروپایی‌ها نتوانستند به تعهدات 
خود در برجام پایبند بمانند و دلیل آن، ارتباط تنگاتنگ‌شان با آمریکا و مبادلات 

سنگین اقتصادی با این کشور است.
اقتصاد دولتی رشد اقتصادی بالا را تامین نمی‌کند

جام‌س��از متذکر ش��د: دولت در وضعیتی ق��رار ندارد که بتوان��د کنترل قوی و 
هوشمندانه در مورد قیمت‌ها داشته باشد. در واقع اقتصادهای دولتی در وضعیتی 
نیس��تند که هم بتوانند رشد اقتصادی بالا و هم بتوانند رفاه مردم را تامین کنند، 
زیرا هزینه‌های دولت بالا اس��ت. در صورتی که درصد کمی از جامعه که به رانت 

اطلاعاتی دسترسی دارند، با انباشت سرمایه روبه‌رو می‌شوند.
وی خاطرنش��ان کرد: ما از نظر اقتصادی بس��یار تحت فشار هستیم و به همین 
دلیل مسائل اقتصادی را باید به نحوی تنظیم کنیم که بتوانیم در مقابل تحریم‌ها 

بایستیم.
ای��ن اقتص��اددان تاکید کرد: جنگ ب��ا تمام ابزاره��ای نظامی ک��ه آمریکا در 
خلیج‌فارس مستقر کرده، چندان محتمل به نظر نمی‌رسد، اما در جنگ اقتصادی، 

برد با کشوری است که از عقلانیت مدد بگیرد.

سیاست‌های مقطعی کنترل تورم کارایی ندارد

در جنگ اقتصادی برد با کدام کشور است؟

یادداشت

بازار مسکن در حال واکنش به دیگر مسائل 
اقتصاد ایران

گرانی اخیر مس��کن و آشفتگی بازار ناشی از مکانیزم عرضه و تقاضا نیست. 
کاهش عرضه یا افزایش تقاضا به گرانی مس��کن دامن نزده بلکه این بخش در 
حال واکنش به دیگر مس��ائل اقتصادی اس��ت. بهم‌ریختگی بازار مسکن ناشی 
از بهم‌ریختگی اقتصاد اس��ت. پول‌های س��رگردان در بازار پس از کاهش بهره 
س��پرده‌های بانکی، افزایش ریس��ک معامله در بازار ارز و دیگر بازارها به بخش 
مس��کن سرازیر شده است. در شرایط بهم‌ریختگی اقتصاد پول‌های متوسط به 
دنبال جایی برای س��رمایه‌گذاری می‌گردد و بخش مس��کن در شرایط کنونی 
نس��بت به دیگر بازارها محفوظ‌تر اس��ت. این روند از سال گذشته آغاز شده و 
به معنای افزایش تقاضا نیس��ت. در چنین شرایطی اگر ریشه مسئله به خوبی 
درک نشود، هر راه حلی به وخیم‌تر شدن وضعیت کمک می‌‌کند. هرچند رشد 
قیمت مسکن شاهدی بر رونق بازار است، اما رکود هم دور نیست. اخبار امروز 
حاکی از کاهش 37درصدی معاملات مسکن در تهران است. از سوی دیگر به 
دلیل بلاتکلیفی و ناامنی بخش��ی از ساخت و سازها متوقف می‌شود به همین 
دلیل می‌بینیم که بیشتر معاملات به دلیل کاهش احتمال بازگشت سرمایه و 
سخت شدن معامله با سرمایه‌های کوچک یعنی زیر یک میلیارد انجام می‌شود. 
صاحبان این س��رمایه‌ها فکر می‌کنند که مس��کن بازار امن‌تری است، چراکه 
نوس��ان ارز و طلا لزوما به س��مت بازدهی حرکت نمی‌کند. ب��ازار ارز به دلیل 
برخوردهای امنیتی در این روزها کمتر مورد اقبال صاحبان س��رمایه خرد قرار 
می‌گیرد و س��پرده‌های بانکی هم به دلیل کاهش نرخ سود جذابیت ندارد. در 
این ش��رایط نمی‌توان ادعا کرد که کاهش عرضه و افزایش تقاضا عامل رش��د 
قیمت اس��ت. دست‌کم در شهر تهران میزان تولید در سال گذشته رشد یافته 
و واحدهای خالی بس��یار است. تهران به عنوان یک نقطه تعیین‌کننده با مازاد 
مس��کن رو به رو اس��ت بنابراین تحلیل آشفتگی کنونی براساس مکانیزم بازار 

راهگشا نیست.

معاملات همچنان کساد است
کاهش ۳۷درصدی معاملات مسکن

خرید و فروش مس��کن در ۲۱ روز ابتدای اردیبهش��ت ماه ۱۳۹۸ بالغ بر 
۳۷درصد در تهران کاهش داشته، اما در کل کشور یک درصد افزایش نشان 
می‌دهد؛ رئیس اتحادیه مش��اوران املاک علت کسادی بازار مسکن پایتخت 

را اعلام قیمت‌های نامتعارف از طرف بعضی فروشندگان می‌داند.
به گزارش ایس��نا، مهم‌ترین ویژگی این روزهای بازار مسکن شهر تهران، 
تردید فروشندگان و عدم توان متقاضیان است. با اینکه حضور خانه اولی‌ها 
و کس��انی که قصد تبدیل به احس��ن‌کردن آپارتمان خود را دارند از اواخر 
س��ال گذشته در بازار مسکن پررنگ شده، آمار گویای آن است که به علت 
عقب‌نش��ینی مال��کان، معاملات در فروردین ماه ۳۲درص��د و از یکم تا ۲۱ 
اردیبهش��ت ماه نیز ۳۷درصد نسبت به ماه مش��ابه سال قبل کاهش یافته 
است. کارشناسان، علت اصلی این مساله را به التهاب شدید قیمت‌ها مربوط 
می‌دانن��د که برخی آگهی‌ه��ای کذایی نیز به این جو دامن زده اس��ت. به 
همین دلیل دادس��تانی در روز ۱۲اردیبهش��ت ماه دس��تور داد تا قیمت از 
آگهی‌ها برداش��ته ش��ود. طبق گزارش��ات میدانی بعد از این تصمیم، بازار 
در ش��رایط ابهام قرار گرفت و قیمت‌ها دیگ��ر بالا نرفت، اما مجدداً روز ۲۱ 
اردیبهشت ماه با لحاظ شروط چهارگانه که مهم‌ترین آن به استعلام قیمت 

از اتحادیه املاک مربوط می‌شود، قیمت مجدداً در آگهی‌ها درج شد.
براساس آماری که اتحادیه املاک ارائه داده از یکم تا ۲۱ اردیبهشت ماه 
۱۳۹۸ در کل کش��ور ۵۲ هزار و ۹۷ قرارداد خرید و فروش امضا ش��ده که 
نس��بت به زمان مشابه سال قبل یک درصد افزایش نشان می‌داد. اجاره‌نامه 
نی��ز ۳۰ ه��زار و ۷۴۷ مورد بوده که از کاهش ۱۳درصدی نس��بت به زمان 

مشابه سال گذشته حکایت دارد.
کاهش ۳۷درصدی معاملات در تهران

در شهر تهران اما بعد از رونق نسبی معاملات مسکن در اسفندماه ۱۳۹۷ 
بازار اردیبهشت ماه همانند فروردین‌ماه کساد است. از یکم تا ۲۱ اردیبهشت 
ماه ۱۳۹۸ بالغ بر ۹۷۲۹قرارداد خرید و فروش امضا شده که نسبت به زمان 
مشابه سال قبل ۳۷درصد کاهش یافته است. همچنین ۸۹۶۵ اجاره‌نامه به 
امضا رسیده که از کاهش ۲۲درصدی قراردادها در بازار اجاره حکایت دارد. 
مصطفی‌قلی خس��روی، رئیس اتحادیه مشاوران املاک درباره علت کسادی 
بازار مسکن شهر تهران می‌گوید: قیمت‌های پیشنهادی پرت از سوی برخی 
مالکان در س��ایت‌های اینترنتی به نابس��امانی بازار مسکن منجر شده است 
که خوشبختانه دادستانی به‌موقع در این زمینه ورود کرد. امیدواریم با ساز 
و کار جدید که ما روزانه قیمت‌ها را از وزارت راه و شهرسازی دریافت و در 
اختیار س��ایت‌های اینترنتی قرار می‌دهیم، شاهد ثبات بازار مسکن باشیم. 
گزارش‌های میدانی حاکی اس��ت بعد از ۱۲ اردیبهش��ت م��اه که قیمت از 
آگهی‌ها برداشته شد، هرچند قیمت‌ها پایین نیامده اما بالا هم نرفته است. 
با این وجود مش��اوران املاک معتقدند شرایط فعلی نمی‌تواند پایدار باشد. 
یک مشاور املاک در منطقه 4 تهران گفت: بعد از آنکه قیمت از آگهی‌های 
س��ایت‌های اینترنتی حذف شد مقداری تب افزایش قیمت فروکش کرد اما 
به اعتقاد من آینده بازار مس��کن به شرایط کلی اقتصاد، به خصوص قیمت 
ارز و طلا مربوط می‌ش��ود. کارشناس��ان هم با بیان اینکه محرک اصلی در 
بازار مس��کن به تقاضای مطلق مربوط می‌ش��ود، می‌گویند علت رکود بازار 
مسکن به رش��د ۱۰۴درصدی قیمت و پایین آمدن قدرت خرید متقاضیان 
مربوط می‌ش��ود که از ماه‌های قبل وجود داشته و سرکوب قیمت نمی‌تواند 

نقش تعیین‌کننده‌ای در درازمدت ایفا کند.
قیمت‌ها به شفافیت کمک می‌کند

مهدی روانش��ادنیا، کارش��ناس بازار مس��کن درباره هر نوع قیمت‌گذاری 
گفت: حذف قیمت‌ها در مقطعی که التهاب در بازار مس��کن ایجاد شده بود 
دو گ��روه را از آگه��ی‌دادن خارج کرد؛ یک گروه کس��انی بودند که از روی 
س��رگرمی و انگیزه‌هایی غیر از فروش، آگهی می‌گذاشتند و در گران‌کردن 
قیمت‌ها منافع داش��تند. این افراد بعضاً فایل‌های غیرواقعی ارائه می‌کردند 
تا به افزایش قیمت دامن بزنند. در س��مت تقاضا نیز افرادی بودند که قصد 
خرید نداشتند اما از روی کنجکاوی یا مقایسه رشد قیمت مسکن نسبت به 
دیگر بازارها در آگهی‌ها جس��ت‌وجو می‌کردند. حذف قیمت باعث شد این 

دو گروه از بازار خارج شوند که نتیجه نسبتاً خوبی بود.
وی افزود: با این وجود حذف قیمت‌ها یک کار مبنایی برای سر و سامان 
دادن به بازار مس��کن نیس��ت و در درازمدت کمکی به سیاست‌گذار بخش 
مس��کن نمی‌کند. خواه ناخواه باید این اتفاق می‌افتاد که امکان درج قیمت 
فراهم شود؛ چراکه نبودن قیمت، شفافیت را کاهش می‌داد و ما را عملًا به 

سیستم سنتی قیمت‌گذاری بازمی‌گرداند.

اقتصاد امروز تلفن مستقیم: 286073290 www.forsatnet.ir

علیرضا سرحدی
 تحلیلگر بازار مسکن
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فرص��ت امروز: آخرین خبرها از دریافت‌کنندگان ارز دولتی نش��ان می‌دهد در 
فاصله زمانی یکم فروردین‌ماه 97 تا یازدهم اردیبهشت‌ماه 98، حدود 9 هزار و 90 
شخص حقیقی و حقوقی ارز 4200 تومانی در قالب 13 نوع ارز مختلف دریافت 
کرده‏‌اند. ارزش دلاری مجموع ارزهای دریافت‌شده در این بازه زمانی، 30 میلیارد 
دلار بوده اس��ت. چنانچه تمامی ارزهای دریافت‌شده در این بازه زمانی یک ساله، 
براس��اس ارزش دلاری محاسبه شود، آمارها نشان می‏‎دهد بیشترین ارز دریافتی 
مربوط به یورو به ارزش دلاری حدود 15میلیارد دلار بوده است که بیش از نیمی 
از مجموع ارز4200 تومانی دریافت‌شده طی این دوره را تشکیل می‏‌دهد. بالاترین 

سهم از این مبلغ هم به شرکت خودروسازي مديران پرداخت شده است. 
همچنین پس از یورو، یوان چین بیشترین ارزش دلاری ارزهای دریافتی )حدود 
6.5میلیارد دلار( را به خود اختصاص داده اس��ت. آمارهای بانک مرکزی نش��ان 
می‏دهد بخش نسبتآً قابل توجهی از این مبلغ به شرکت‌های خودروسازی پرداخت 

شده است.
ارزهای 4200 تومانی اعطا‌ش��ده در قالب دلار ح��دود 7 میلیون دلار بوده که 
تمامی آن به یک موسس��ه خیریه پرداخت شده است. همچنین 45 میلیون دلار 
از مجموع ارزهای 4200 تومانی پرداخت شده در قالب دینار عراق بوده است. از 
سوی دیگر، 25.4درصد از ارزش دلاری ارزهای پرداخت‌شده در این فاصله زمانی، 
به 20 ش��رکت پرداخت شده است که ش��رکت‌‏های »مجتمع کشت و صنعت و 
روغن نباتی ماهیدش��ت کرمانشاه«، »مادرتخصصی بازرگانی دولتی ایران« و »آوا 
تجارت صبا« به ترتیب با س��هم 3.3درصد، 2.4درصد و 2.2درصد بالاترین سهم 

را داشته‏‌اند.

10هزار شرکت در یک سال، ارز دولتی گرفتند
در طول یک س��ال گذش��ته حدود ۱۰هزار شرکت، ارز دولتی )۴۲۰۰ تومانی( 
دریافت کرده‌اند؛ ارزی که مش��خص نیس��ت تا چه اندازه ب��رای واردات کالاهای 
اساسی و هدف مصرف شده است؟ به گزارش ایسنا، در ابتدای سال گذشته دولت 
تصمی��م گرفت که ارز ۴۲۰۰تومانی یا همان دولت��ی را برای واردات همه کالاها 
اختصاص دهد تا بتواند قیمت‌ها را در بازار کنترل کرده و از افزایش ناگهانی نرخ 

تورم جلوگیری کند.
این تصمیم در پی خروج آمریکا از برجام و افزایش قیمت ارز اتخاذ شد تا بتواند 
تأثی��ر این افزایش را بر قیمت کالاهای موردنی��از مردم کم کند. این اقدام دولت 
پس از مدتی با مخالفت برخی نمایندگان مجلس و بسیاری از اقتصاددانان مواجه 
شد و دولت نیز تصمیم خود را تغییر داد و ارز ۴۲۰۰ تومانی را صرفاً به کالاهای 

اساسی محدود کرد.
این در حالی است که روند رشد قیمت کالاها در سال گذشته حاکی از آن بود 
که دولت نتوانسته حتی با اختصاص ارز ۴۲۰۰ تومانی به واردات هم قیمت‌ها را 
ثابت نگه دارد و این موضوع در نهایت به افزایش دو تا سه برابری قیمت بسیاری 
از کالاها منجر ش��د. همین امر س��بب شد که انتقادات زیادی درخصوص چرایی 
اختصاص ارز ۴۲۰۰ تومانی به واردات و شائبه ایجاد رانت دولتی برای افرادی که 

این ارز را دریافت کرده‌اند، پیش آید.
پس از مدتی دولت برای انتشار فهرست دریافت‌کنندگان ارز دولتی تحت فشار 
قرار گرفت که این فهرست در چند مرحله از سوی نهادهای متولی از جمله بانک 

مرکزی و وزارت صنعت‌، معدن و تجارت منتشر شد.

بان��ک مرکزی کماکان آم��ار دریافت‌کنندگان ارز دولت��ی را اعلام می‌کند که 
براس��اس این فهرست مش��خص ش��ده که در بازه زمانی فروردین ۱۳۹۷ تا ۱۱ 

اردیبهشت ۱۳۹۸ حدود ۱۰هزار شرکت ارز دولتی دریافت کرده‌اند.
در شرایطی که کشور در حساس‌ترین وضعیت اقتصادی خود قرار گرفته و ادامه 
تحریم‌ها و اقدامات ظالمانه آمریکا ممکن اس��ت سبب بحران ارز در کشور شود، 
برنامه‌ریزی و سنجش درست ش��رکت‌های متقاضی باید مهم‌ترین اولویت بانک 
مرکزی برای اختصاص ارز باشد. اینکه در طول یک سال گذشته ۱۰هزار شرکت 
ارز دولتی دریافت کرده‌اند، ممکن است موضوع مشکل‌داری نباشد، اما نکته مهم 
اینجاس��ت که با وجود دریافت ارز ۴۲۰۰ تومانی توسط این ۱۰هزار شرکت چرا 

قیمت‌ها کنترل نشد و با همان روند افزایش قیمت دلار افزایش یافت؟
اخباری از جمله واردات غذای حیوانات با ارز دولتی، واردات کالاها با ارز دولتی 
و ف��روش آن با ن��رخ آزاد، واردات اقلامی دیگر غیر از آنچه به بانک مرکزی اعلام 
ش��ده و مواردی از این قبیل مشکلاتی است که در طول یک سال گذشته سبب 
شده علاوه بر افزایش بی‌اعتمادی مردم به سیاست‌های دولت، تنگناهای اقتصادی 

را دوچندان کند.
طبیعتاً انتظار م��ی‌رود نهادهای نظارتی بر فروش کالاهایی که با ارز دولتی به 
ایران وارد شده‌اند، نظارت بیشتری داشته باشند تا با قیمت‌های نجومی به مردم 

فروخته نشود.
از س��وی دیگر بانک مرکزی در این ش��رایط باید بیش از پیش پاسخگو باشد 
که چطور ارز دولتی را برای واردات کالاهایی که چندان مورد نیاز نیس��ت و جزو 

کالاهای لوکس به شمار می‌رود، تأیید و تأمین کرده است؟

در فاصله زمانی فروردین 97 تا اردیبهشت 98

10 هزار شرکت، ارز دولتی گرفتند!
نماگر بازار سهام

سرانجام شاخص بورس مثبت شد
تغییر ۱۸۰درجه‌ای در بورس تهران

در حالی که شاخص‌های بازار سرمایه در دو روز نخست هفته، با کاهش 
روبه‌رو ش��د و در برخی از گروه‌ها صف فروش را ش��اهد بودیم، در سومین 
روز هفت��ه با یک رویکردی ۱۸۰درجه‌ای، بازار با رش��د و صف‌های خرید 

مواجه شد.
به گزارش ایسنا، رفتارهای هیجانی در معاملات بازار سهام در این روزها 
بیش از گذشته نمود پیدا کرده است؛ به طوری که معامله‌گران یک روز با 
صف‌های خرید و روز دیگر با صف‌های فروش مواجه هستند، این موضوع 
شاخص بازار را دچار نوسانات زیادی کرده و نشان می‌دهد که معامله‌گران 
بیشتر با هدف نوسان‌گیری به معاملات وارد یا از معاملات خارج می‌شوند 

و رفتار توده‌واری همچنان در این بازار مشهود است.
بار دیگر روز دوشنبه روند قیمت‌ها در بازار سهام معکوس شد و بسیاری 
از سهم‌ها توانستند با افزایش قیمت روبه‌رو شوند؛ به نحوی که نماگر اصلی 
بازار با ۳۶۸۶ واحد افزایش روبه‌رو شد و در تراز ۲۰۷ هزار و ۷۵۱ واحدی 
فرود آمد. همچنین شاخص کل هم‌وزن با ۸۴۵ واحد رشد عدد ۴۳ هزار و 
۸۸۲ واحدی را تجربه کرد. شاخص آزاد شناور نیز با ۴۱۰۲ واحد افزایش 
تراز ۲۳۲ هزار و ۴۲۸ واحدی را تجربه کرد و ش��اخص بازار اول و دوم هر 

کدام به ترتیب ۲۶۳۱ و ۷۷۱۳ واحد رشد کردند.
ب��ار دیگر فولاد مبارکه اصفهان تأثیرگذارترین نماد روی ش��اخص بازار 
بود. این نماد روز یکشنبه حرکت در جهت منفی شاخص‌های بازار داشت، 
ولی روز دوشنبه ۶۶۲ واحد به افزایش شاخص‌ها کمک کرد. پالایش نفت 
اصفهان، ملی صنایع نفت ایران و پالایش نفت تهران سه نماد دیگری بودند 
که هر کدام به ترتیب ۲۱۵، ۲۰۱ و ۱۸۲ واحد تأثیر افزاینده روی شاخص 
داشتند. در طرف مقابل، بانک اقتصاد نوین، ایران خودرو و سرمایه‌گذاری 
مل��ی ایران هر کدام به ترتی��ب ۶۶، ۴۰ و ۳۱ واحد ش��اخص‌های بازار را 

تضعیف کردند.
در گروه فلزات اساس��ی ۱۱۱ میلیون سهم به ارزش ۶۲ میلیارد تومان 
مورد داد و س��تد قرار گرفت. در این گروه بیشتر سهم‌ها با افزایش قیمت 
روبه‌رو ش��دند و برخی توانس��تند بیش از 4درصد رش��د کنن��د. در گروه 
فرآورده‌های نفتی، کک و س��وخت هسته‌ای شاهد رشد یک‌دست سهم‌ها 
بودیم؛ به طوری که در برخی از نمادها صف خرید تشکیل شد در این گروه 
بیش از ۴۵ میلیون سهم به ارزش حدود ۳۹ میلیارد و ۵۰۰ میلیون تومان 

مورد داد و ستد قرار گرفت.
در عین حال گروه خودرو و س��اخت قطعات از حجم بالای از معاملات 
برخوردار بود به طوری که بیش از ۱.۲ میلیارد س��هم اوراق مالی به ارزش 
۲۱۲ میلیارد تومان در این گروه مورد داد و س��تد قرار گرفت؛ هرچند که 
نمادهای شاخص‌س��از و تأثیرگذاری همچون سایپا و ایران خودرو با روند 
کاهش��ی روبه‌رو بودند اما بیشتر س��هم‌های خودروهایی با افزایش قیمت 

روبه‌رو شدند.
بانکی‌ها نیز جزو نمادهای با ارزش نس��بتاً بالا بودند؛ به طوری که ۸۱۸ 
میلیون سهم در این گروه به ارزش حدود ۷۶ میلیارد و ۷۰۰ میلیون تومان 
مورد داد و ستد قرار گرفت. بیشتر سهم‌ها در این گروه با رشد قیمت روبه‌رو 

شدند و دو نماد افت قیمت را تجربه کرد.
سیمانی‌ها نیز حجم معاملات‌شان نسبت به روزهای گذشته رشد کرد به 
طوری که حدود ۱۶ میلیون سهم به ارزش بیش از ۶۰ میلیارد تومان در 
این گروه دست به دست شد، اما علی‌رغم رشد قیمت تک‌سهم‌هایی در این 

گروه بیشتر سهم‌ها کاهش قیمت تجربه کردند.
ارزش معاملات بورس تهران به رقم ۶۵۰ میلیارد تومان رس��ید که این 
رقم ناشی از دست به دست شدن ۳.۵ میلیون سهم و اوراق مالی بود تعداد 

معاملات این بازار نیز به ۲۵۱هزار و ۷۰۵ نوبت رسید.
در عین حال آیفکس ۴۵.۴۵ واحد رش��د کرد و تا رقم ۲۵۳۹ واحد بالا 
رفت. ارزش معاملات فرابورس ایران عدد ۷۰۶ میلیارد تومان را تجربه کرد 

و حجم معاملات به ۱.۳ میلیارد سهم و اوراق مالی رسید.

۷۵درصد ارز صادراتی به کشور برنگشته است
نیامدن دلارهای صادراتی تقصیر نیماست!

باتوجه به اینکه ۷۵درصد از درآمد صادراتی به کش��ور بازنگش��ته است، 
یک کارشناس بازار سرمایه، مهمترین دلیل آن را تفاوت نرخ ارز در سامانه 
نیما با نرخ ارز در بازار آزاد دانس��ت و گفت نزدیک ش��دن این دو قیمت به 

هم، می‌تواند این رانت را از بین ببرد و معاملات بازار سرمایه را متأثر کند.
علیرضا قدرتی در گفت‌وگو با ایس��نا، با اشاره به حجم زیادی از ارزهای 
صادراتی به کش��ور بازنگشته است و این رقم به گفته وزیر اقتصاد بیش از 
۳۰ میلیارد دلار است، اظهار کرد: فاصله زیادی بین نرخ نیمایی و نرخ دلار 
در بازار آزاد وجود دارد. با توجه به سیاس��ت‌های دولت باید منتظر باش��یم 
که کم‌کم با دلار ۴۲۰۰ تومانی خداحافظی کنیم که این موضوع می‌تواند 
قیمت سهم‌ها در بازار سرمایه را تقویت کند. از سوی دیگر مهمترین دلیل 
عدم بازگش��ت ارزهای صادراتی به کش��ور، تفاوت قیمت ارز نیمایی و ارز 

بازار آزاد است.
درباره علت نوسانات شدید قیمت‌ها در بازار سهام اظهار کرد: در ابتدا باید 
به یاد داشت که نوسانات، عضو لاینفک بازار سرمایه است. فعالان این بازار 
باید بدانند همانطور که نوس��ان مثبت وجود دارد، نوسان منفی هم وجود 

دارد. مهم برآیند سرمایه‌گذارهاست که باید مثبت باشد.
وی ضمن یادآوری رش��د فزاینده قیمت‌ها در بازار سهام، گفت: در سال 
۱۳۹۸ بازار س��رمایه رشد خوبی داشت و در بسیاری از سهم‌ها شاهد بازده 
مناسبی بودیم. یکی از دلایل افت بازار در روزهای اخیر موضوعات سیاسی 
بود که س��بب شد بسیاری از سهامداران فروشنده شوند. همچنین در این 
بازار مقدار خرید اعتباری زیاد بود که با توجه به شرایط موجود برای برخی 

سهامداران این اعتبارات را کم کردند.
این کارشناس بازار با اشاره به ریسک‌های سیستماتیک معاملات بورس، 
افزود: باید منتظر باشیم و ببینیم که شرایط سیاسی به کجا می‌رسد و اثرات 
آن چه تأثیری در تولید ش��رکت‌ها خواهد داشت. تصمیم‌های هیجانی در 
خرید و فروش سهام منطقی نیست. سهامداران باید با توجه به موضوعات 
بنیادی، سهام خود را بررسی کنند. باید توجه کنیم که در رشدی که اتفاق 
افتاد، حتی سهم‌هایی که از نظر بنیادی از وضعیت خوبی برخوردار نبودند 
هم از رش��د بازار منتفع شدند. مسئولان مربوطه و مشاوران سرمایه‌گذاری 
باید سهامداران را از این نظر آگاه کنند که سرمایه‌گذاری در این شرکت‌ها 
موجب ضرر و زیان خواهد ش��د. در ش��رایط فعلی حتی با فرض کم‌شدن 
صادرات و فروش، سود خوبی برای شرکت‌ها پیش‌بینی می‌شود وP/E های 
دو تا سه را برای سهم‌های بزرگ می‌بینیم و فرصت سرمایه‌گذاری مناسب 
اس��ت. قدرتی تاکید کرد: با توجه به پیش‌بینی تورم، بازار سرمایه می‌تواند 
بخشی از اثرات منفی تورم را جبران کند. در چنین شرایطی سرمایه‌گذاری 

در بورس فعلًا مناسب به نظر می‌رسد.

3پول،بانک،بورس www.forsatnet.irتلفن مستقیم: 86073290

فرصت امروز:‌ دولتمردان هم دیگر به این نتیجه رس��یده‌اند که سیاست 
ارز ترجیحی فایده‌ای نداش��ته و شکست‌خورده است، اما برای جایگزینی 
آن هنوز صحبتی به میان نیامده است. در همین حال، مرکز پژوهش‌های 
مجلس در گزارشی به بررسی »سیاست حمایتی جایگزین ارز ترجیحی« 

پرداخته است.
نهاد پژوهشی مجلس در این گزارش، با اشاره به تفاوت ۳۲درصدی تورم 
کالاهای اساس��ی و کالاهای غیرمشمول به خاطر اختصاص ارز ترجیحی 
به واردات کالاهای اساسی، افزایش شدید تقاضا برای واردات این کالاها و 
تضعیف تولید ملی را از تبعات اجرای سیاس��ت ارز ترجیحی دانست و بار 

دیگر خواستار حذف این سیاست شد.
افزایش جمعیت زیر خط فقر مطلق در سال ۹۷

طب��ق این گ��زارش، نرخ تورم در س��ال 1397 رکورده��ای جدیدی را 
ثبت کرده اس��ت. براس��اس اعلام مرکز آمار ایران، نرخ تورم نقطه‌به‌نقطه 
در اسفندماه 1397 به بیش از 47درصد رسید. در کنار آن رشد اقتصادی 
منفی پیش‌بینی‌شده برای سال‌های 1397 و 1398، کاهش شدید درآمد 
حقیقی و رفاه خانوار را در پی خواهد داش��ت. برآوردها از نرخ فقر نش��ان 
می‌دهد درحالی‌که در س��ال 1396، در حدود 16درصد از جمعیت کشور 
در زیر خط فقر مطلق قرار داش��ته‌اند، تا پایان س��ال 1397 در حدود 23 
الی 40درصد )با سناریوهای مختلف برای وضعیت درآمدی خانوار در سال 
1397( در زیر خط فقر قرار خواهند گرفت و هزینه تأمین حداقل نیازهای 
زندگی به‌شدت افزایش خواهد یافت. مجموع این موارد نیاز جدی و فوری 
به اجرای یک سیاست حمایتی به‌خصوص از گروه‌های آسیب‌پذیر را نشان 
می‌دهد. این در حالی اس��ت که از ابتدای س��ال 1397 تاکنون، سیاست 

حمایتی جدی‌ای به اجرا گذاشته نشده و در مقابل تنها سیاست یارانه‌ای 
)و نه حمایتی( اجراش��ده، اختصاص ارز ترجیحی ب��رای واردات کالاهای 
اساس��ی بوده که این سیاس��ت نیز در دستیابی به اهداف با مشکل جدی 

روبه‌رو بوده است.
تورم ۵۳درصدی کالاهای اساسی

در ادامه این گزارش، بازوی پژوهش��ی مجلس با اشاره به اینکه سیاست 
اختصاص ارز ترجیحی به واردات کالاهای اساس��ی از ابتدای سال ۱۳۹۷ 
پیگیری شده و در مردادماه ۱۳۹۷ با معرفی ۲۵ قلم کالا به عنوان کالاهای 
اساس��ی، ارز با نرخ ترجیحی تنها برای واردات این ۲۵ قلم کالا اختصاص 
داده ش��د، اعلام کرد: هرچند هدف از اجرای این سیاس��ت، ثبات قیمت 
کالاهای اساسی در بازار بود، اما افزایش قابل توجه قیمت کالاهای اساسی 
در بازار باعث ش��د تا این سیاس��ت از اهداف خود باز ماند. برآوردها نشان 
می‌دهد که کالاهای اساس��ی موجود در ش��اخص قیم��ت مصرف‌کننده 
)CPI( و تولیدکننده )PPI( از اس��فند ۱۳۹۶ تا بهمن ۱۳۹۷ به ترتیب 
۵۳ و ۴۷درصد رشد قیمت را تجربه کرده‌اند. این در حالی است که رشد 
کل ش��اخص کالا )در ش��اخص قیمت مصرف‌کننده( از اس��فند ۱۳۹۶ تا 
بهمن۱۳۹۷، ‌۷۳درصد بوده که در این میان کالاهای غیرمشمول دریافت 
ارز ترجیحی نیز ۸۵درصد رش��د قیمت را تجربه کرده‌اند. یعنی اختصاص 
ارز ترجیحی به واردات کالاهای اساس��ی، توانس��ته رش��د ۵۳درصدی در 
مقابل رش��د ۸۵درصدی برای این کالاها را به همراه داش��ته باشد که این 
دس��تاورد با اختصاص بیش از ۱۴ میلیارد دلار )در شرایطی که کشور در 
محدودیت منابع ارزی به سر می‌برد( برای واردات مجموع کالاهای اساسی 

رخ داده است.

تضعیف تولید ملی با اختصاص ارز ترجیحی
مرکز پژوهش‌های مجلس در ادامه این گزارش، با تاکید بر اینکه علاوه بر عدم تأمین 
کامل اهداف، یعنی ثبات قیمت کالاهای اساسی، معایب بسیار دیگری نیز متوجه این 
سیاست است، اعلام کرد: گسترش فساد و رانت‌جویی، افزایش شدید تقاضا برای این 
کالاها )به واسطه رانت زیادی که در پی دارد( که باعث شده تا واردات کالاهای اساسی 
نسبت به سال گذشته افزایش قابل توجه داشته باشد. تضعیف تولید ملی یکی دیگر از 
پیامدهای منفی این سیاست است. به عنوان مثال در خبرها اعلام شده است که برای 
اولین بار طی شش سال گذشته، واردات مرغ صورت گرفته است. یعنی در حالتی که 
تولیدکنندگان مرغ گوشتی در داخل کشور با تورم سطح عمومی قیمت‌ها مواجهند، 
م��رغ وارداتی با ارز ترجیحی و با قیمتی پایین‌تر از مرغ تولید داخل، عرضه خواهد 
شد. نهایتا بازوی کارشناسی مجلس با مقایسه منافع احتمالی و هزینه‌های اجرای 
این سیاست، مجددا پیشنهاد حذف سیاست ارز ترجیحی را مطرح کرده و خواستار 
اجرای سیاست کارت الکترونیک نقدی-کالایی به عنوان سیاست جایگزین شده است: 
»پیشنهاد می‌شود مبلغ 8.297 میلیارد دلار به‌عنوان منابع سیاست حمایتی در سال 
1398 در نظر گرفته شود. ما به ازای ریالی این مبلغ، براساس اختلاف بین نرخ ارز در 
سامانه نیما و 4200تومان به ازای هر دلار مشخص می‌شود. این مبلغ در حسابی نزد 
بانک مرکزی نگهداری شده و پرداخت یارانه نقدی ـ کالایی تنها از محل این منبع 
قابل پرداخت است. درصورتی‌که منابع ارزی و ریالی موردنظر تأمین نشود، پرداخت 
یارانه متوقف خواهد شد و امکان پرداخت یارانه پیش از تأمین منابع وجود ندارد. کارت 
الکترونیک نقدی ـ کالایی به هفت دهک اول درآمدی و چهار بار در سال در فواصل 
زمانی نامشخص تعلق می‌گیرد به‌طوری‌که تا انتهای سال 1398 هر ایرانی در هفت 
دهک اول درآمدی، مجموعاً در حدود 432 هزار تومان در س��ال دریافت کند. این 

کارت در اختیار سرپرست خانوار قرار خواهد گرفت.«

 به‌ منظور گس��ترش خدمات بانک��داری الکترونیکی و همچنین افزایش رفاه 
حال مش��تریان، خدمات جدید مبتنی بر کارت بر روی دستگاه‌های خودپرداز 
بانک ‌پاس��ارگاد افزوده ش��د. به گزارش روابط عمومی بانک ‌پاسارگاد، پرداخت 
اقس��اط تسهیلات با استفاده از شماره‌ تسهیلات، امکان اخذ صورتحساب بدون 
در اختیار داشتن فیزیک کارت و امکان پرداخت وجوه دولتی، خدماتی هستند 

که بر روی دستگاه‌های خودپرداز بانک ‌پاسارگاد راه‌اندازی شده‌اند.
براس��اس این خبر، امکان پرداخت تس��هیلات با استفاده از شماره تسهیلات 
تنها بر روی خودپردازهای بانک ‌پاسارگاد امکان‌پذیر است. همچنین مشتریان 
می‌توانند از طریق منوی عملیات صورتحساب بدون کارت بر روی دستگاه‌های 
خودپرداز بانک ‌پاس��ارگاد، 10 گردش آخر مربوط به کارت‌های صادره از سوی 

این بانک را دریافت کنند. در منوی عملیات انتقال وجه نیز با در اختیار داشتن 
ش��ماره کارت مقصد و شناس��ه‌ واریز، امکان پرداخت وجوه دولتی فراهم شده 

‌است.
مرکز مشاوره و اطلاع‌رسانی بانک ‌پاسارگاد به شماره 82890 آماده‌ پاسخگویی 

به سؤالات مشتریان گرامی است.

سیاست حمایتی جایگزین ارز ترجیحی از نگاه مرکز پژوهش‌های مجلس

دلار 4200 تومانی در ایستگاه آخر؟

افزودن امکانات جدید بر روی دستگاه‌های خودپرداز بانک ‌پاسارگاد

سه‌شنبه
24 اردیبهشت 1398
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عرضه قطره‌چکانی خودرو به بازار در افزایش 
قیمت تأثیر دارد

نایب‌رئی��س اتحادیه نمایش��گاه‌داران اتومبی��ل تبریز گفت 
ضعف مدیریت، نبود نظ��ارت و عرضه قطره‌چکانی خودرو به 
بازار، همچنین فعالیت سایت‌ها و کانال‌های فروش خودرو از 
لحاظ روانی در افزایش  قیمت‌های خودرو تاثیر بسزایی دارد.
ابراهیم مددی��ان در گفت‌وگو با ایس��نا، منطقه آذربایجان 
ش��رقی، با بیان اینک��ه بازار خودرو وضعیت مناس��بی ندارد، 
اظهار داش��ت: چنین اوضاعی در 40 س��ال گذش��ته س��ابقه 
نداشته و بازار خودرو رکورد تورمی را به صنف نمایشگاه‌داران 
و فع��الان این ح��وزه تحمیل کرده و خری��دار واقعی در این 

آشفته‌بازار سردرگم شده و نمی‌تواند تصمیم درستی بگیرد.
وی خاطرنش��ان کرد: فروش��نده‌ای که خودروی خود را به 
قصد خرید خودروی دیگر به قیمت 100 میلیون فروخته، به 
دلیل افزایش سرس��ام‌آور قیمت خودرو در طول 48 ساعت، 
در خرید بعدی خود دچار مش��کل می‌ش��ود و در این راستا 
مش��کلات حقوقی ناش��ی از اختلاف قیمت‌ها در انتقال سند 

نیز شدت یافته است.
نایب‌رئی��س اتحادیه نمایش��گاه‌داران اتومبیل تبریز با بیان 
اینک��ه عدم توازن در بازار عرضه و تقاضای خودرو یکی دیگر 
از عوامل افزایش قیمت اس��ت، مطرح ک��رد: اگر عرضه زیاد 
و تقاض��ا کم باش��د، قیمت‌ها پایین خواهد ب��ود و عکس این 

موضوع نیز برقرار است. 
وی در ارتب��اط با اقدام س��ایت‌ها جهت ح��ذف قیمت‌های 
خودرو، عنوان کرد: این اقدام برخی س��ایت‌ها تا حدودی در 
کاه��ش قیمت‌های خودرو تاثیر داش��ته و حداقل از افزایش 
ساعتی قیمت‌ها کاسته شده است و در مواردی شاهد کاهش 

5 تا 10درصدی قیمت‌ها نیز هستیم.
متاس��فانه فعالیت س��ایت‌ها، عامل اصلی هیجان و التهاب 
در ب��ازار بوده و پلی برای س��ودجویی ع��ده‌ای که به صورت 
س��لیقه‌ای و خودمختار در این حوزه فعالیت می‌کنند، است. 
کنترل قیمت و فروش در دست گروه و عده‌ای خاص و دلالان 
زنجیره‌ای قیمت‌گذار قرار داشت. به عنوان مثال این افراد در 
نظر گرفته‌اند قیمت چن��د خودرو را در بازار افزایش دهند و 
اقدام به خرید حدود 30 دس��تگاه خ��ودرو مورد نظر کرده و 
بازار را دچار تلاطم می‌کنند، از سوی دیگر عدم تزریق همان 
خودرو به بازار از س��وی خودروس��ازان باعث می‌شود بازار با 
کاهش عرضه مواجه ش��ود و در نتیجه قیمت خودروی مورد 

نظر افزایش قابل توجهی می‌‌یابد.
وی در پاس��خ به س��والی مبنی اینکه آیا طرح فروش فوری 
س��ایپا و ایران خودرو توانسته در کاهش قیمت خودرو نقشی 
داش��ته باشد؟ اظهار داشت: متاس��فانه آمار دقیقی از تحویل 
خودروهای فروش فوری ایران خودرو و س��ایپا وجود نداشته 
و از طرفی افرادی ک��ه پیش از این خودرو پیش‌فروش کرده 
بودند، ب��ه دلیل تأخی��ر در تحویل خ��ودروی خود معترض 

هستند.
مددیان اضافه کرد: باعث تاس��ف اس��ت ک��ه در این میان 
برخی از شرکت‌های خودروساز در طول یک هفته دوبار اقدام 
به افزایش قیمت کرده‌اند و بیان این قیمت‌ها شرم‌آور است.

وی متذکر ش��د: طرح فروش فوری تا حدودی التهاب بازار 
را کاهش داده و در مواردی شاهد کاهش 10درصدی قیمت 
خودرو هستیم و بیشتر تاثیر روانی این طرح ملموس و حاکم 

است.
این کارش��ناس خودرو تصریح کرد: بنابر اعلام آمار رسمی 
ش��رکت‌های خودروساز کاهش نزدیک به 50درصد در عرضه 
خ��ودرو به بازار در فروردی��ن 98 و تکمیل ظرفیت در کمتر 
از چن��د دقیقه از آغ��از ثبت‌نام از معای��ب و ضعف این طرح 

حکایت دارد.

خــودرو

مدیرکل دفتر صنایع نساجی، پوشاک و سلولزی وزارت صنعت، معدن و تجارت 
ب��ا تاکید بر اینکه ارز مورد نیاز کاغ��ذ و مواد اولیه تولید کاغذ باید در اولویت بانک 
مرک��زی قرار گیرد، گفت کاغذهای چ��اپ، تحریر و روزنامه‌ای ک��ه با نرخ ۴۲۰۰ 
تومان��ی تأمین ارز ش��ده‌اند و در برخی از گمرکات موجودن��د باید با همان نرخ ارز 

ترخیص شوند.
به گزارش ایس��نا، افس��انه محرابی درخصوص التهابات پیش‌آمده در بازار کاغذ 
گف��ت: ارز مورد نیاز برای واردات مواد اولیه تولید کاغذهای چاپ، تحریر و روزنامه 
باید از سوی بانک مرکزی در اولویت ویژه قرار گیرد. در صورتی که فقط ۲۷درصد 
ثبت سفارش��ات تاییدشده از س��وی وزارت صنعت، معدن و تجارت از طرف بانک 
مرکزی گشایش اعتبار شده که از این مقدار نیز مقادیر کمتری منجر به انتقال ارز 

به فروشنده و در نهایت مقادیر کمتری کاغذ وارد شده است.

وی افزود: برای کاهش التهابات به وجود آمده در بازار نشر و مطبوعات، کاغذهای 
چاپ، تحریر و روزنامه‌ای که با نرخ ۴۲۰۰ تومانی تأمین ارز ش��ده‌اند و در مراحل 
مختل��ف واردات ب��وده و در برخی از گمرکات موجودند، باید ب��ا همان ارز ۴,۲۰۰ 

تومان ترخیص شوند.
مدیرکل دفتر صنایع نساجی، پوشاک و سلولزی وزارت صنعت، معدن و تجارت 
ادام��ه داد: در ح��ال حاضر گم��رکات در هماهنگی با بانک مرک��زی، تمامی ثبت 
سفارش��اتی که با نرخ ۴۲۰۰ تأمین ارز ش��ده و بعضاً وارد کشور شده ولی ترخیص 

نشده‌اند را ملزم به پرداخت مابه‌التفاوت تا نرخ ارز نیمایی دانسته‌اند.
محرابی افزود: طبق مصوبه کارگروه تنظیم بازار از ماه پنجم سال ۹۷ مسئولیت 
بررسی درخواست واردکنندگان و تأمین همه نیازهای واقعی بازار، مدیریت و نظارت 
آن تا انتهای زنجیره ارزش و تحویل آن به مشتری به کارگروهی در وزارت فرهنگ 

و ارشاد اسلامی محول شد و از ماه 11 همان سال مقرر شد از مرحله ثبت سفارش 
تا انتهای زنجیره تأمین مس��ئولیت با کمک س��ازمان حمای��ت مصرف‌کنندگان و 
تولیدکنندگان صورت پذیرد، بنابراین مس��ئولیت تأمی��ن کاغذ روزنامه با توجه به 
کاربری آن در چاپ مطبوعات مش��خصاً با وزارت محترم فرهنگ و ارش��اد اسلامی 

است.
وی با بیان اینکه پیشنهاد ما این است که کاغذهای چاپ، تحریر، روزنامه، بالکی 
و LWC از دریافت ارز با نرخ رسمی خارج شوند، افزود: طبق بررسی‌های دوره‌ای 
س��ازمان حمایت مصرف‌کنندگان و تولیدکنندگان، فروش حواله و امتیاز س��همیه 
کاغذ در سطح بازار توسط ناشران، از مشکلات ایجادشده در این حوزه است. البته 
قیمت کاغذ در بازار آزاد بس��یار بالاتر از قیمت کاغذی است که حتی با ارز نیمایی 

وارد کشور می‌شود.

یک روزنامه هندی با اش��اره به اینکه سیاس��ت استقلال استراتژیک هند در پی 
تحریم‌های آمریکا دچار چالش ش��ده است، نوشت هند باید واردات انرژی از ایران 
را افزایش دهد تا اطمینان این کشور را حفظ کند.  به گزارش تسنیم، در دوم ماه 
مه معافیت‌های آمریکا برای خرید نفت از ایران لغو ش��د. این معافیت‌ها به هش��ت 
کشور داده شده بود. ایتالیا و یونان فورا خرید از ایران را متوقف کردند. کره‌جنوبی، 
ژاپن و تایوان هم احتمالا همین کار را می‌کنند.  چین احتمالا تس��لیم خواس��ته 
آمریکا نمی‌ش��ود. ترکیه موضعی خاص برای تصمیم‌گیری دارد. ارتباط این کشور 
با ایران تا حالا برایش منفعت داش��ته اس��ت.  ولی هند در یک مخمصه قرار گرفته 
است. سیاست خودمختاری و استقلال استراتژیک هند برای پیشرفت تحت قوانین 
آمریکا  به قیمت از دست رفتن حس دوستی و بی‌طرفی آن تمام شده است. با رشد 

سریع اقتصادی و نظامی چین، سیاست‌گذاران در هند و واشنگتن قراردادهایی امضا 
کرده‌اند که به نیروهای آمریکایی اجازه می‌دهد از همکاری هند برای مقابله با چین 
بهره ببرند.  در این بازی بزرگ قدرت، هند هدف اصلی خود را برای ارتباط با جهان 
فراموش کرده است. حتی اگر هدف هند از همکاری با آمریکا فقط حفظ موقعیت 
تجاری خود باش��د، باید بداند که فرهنگ هم اهمیت دارد: عادات، لباس‌پوشیدن، 
زبان، رسانه، همه اینها نحوه فکر کردن را تغییر می‌دهند.حتی افکار هندی‌ها تحت 

تاثیر زبانی قرار دارد که 700 مایل دورتر  صحبت می‌شود.
 ایران برای هند یک بخش اصلی از ظهور تاریخی این کش��ور اس��ت. متفکران، 
تاجران و حاکمان آس��یای مرکزی از طریق ایران وارد هند شده‌اند. امروزه علاوه بر 
نفت، هند و ایران بندری با هم ساخته‌اند که بمبئی را به چابهار متصل می‌کند و از 

طریق جاده یا خط آهن به کشورهای آسیای مرکزی می‌رساند. این منطقه از نظر 
منابع انرژی اهمیت دارد. در قزاقستان منابع بزرگی از روی، کروم و سرب هم هست. 
این منابع و تجارت با ایران روابط اقتصادی هند را گسترش می‌دهد.  هند تنها کشور 
در منطقه آسیا - پاسیفیک آمریکاست که نیروی نظامی برای توقف چین را دارد. از 
نظر سیاسی واشنگتن به هند برای متعادل‌کردن منطقه نیاز دارد. تحریم هند باعث 

تقویت روابط هند و چین می‌شود و آمریکا این را نمی‌خواهد.
 هند باید واردات انرژی از ایران را افزایش دهد تا اطمینان این کش��ور را حفظ 
کند و از رأی آژانس بین‌المللی انرژی اتمی در مورد ایران برای عدم مالکیت سلاح 
هس��ته‌ای حمایت کند. هند باید با سایر کش��ورهای اروپایی برای راه‌اندازی شیوه 

معامله سوئیفت با ایران کار کند تا تحریم‌های ایران را دور بزند.

مدیرعامل ش��رکت بازرگانی دولتی گفت عرضه ش��کر در بازار تا ۱۰ روز آینده 
متعادل می‌ش��ود. به گزارش تسنیم، یزدان سیف با اعلام اینکه محموله‌های جدید 
ش��کر در راه بازار اس��ت، اظهار داش��ت: در تهران روزانه 200 تا 500 تن شکر در 

میادین میوه و تره‌بار و 510 تن نیز در فروشگاه‌های زنجیره‌ای توزیع می‌شود.
معاون وزیر جهاد کش��اورزی یادآور شد: مصرف شکر در کل کشور ماهیانه 180 

هزار تن است اما هم‌اکنون هر ماه 240 هزار تن شکر توزیع می‌شود. 
یزدان سیف با تاکید بر اینکه به میزان کافی شکر در انبارهای کشور وجود دارد؛ 
برای عرضه این محصول به بازار و متعادل‌شدن قیمت‌ها، از شرکت‌های تولیدکننده 

خواست تا برای کمک به مردم شکر تولیدشان را به بازار عرضه کنند.
همچنین از مردم خواس��ت تا به اندازه نیازشان خرید کنند تا دست سودجویان 
از بازار قطع ش��ود. سیف از تش��کیل پرونده 119 میلیارد تومانی دو شرکت کشت 
و صنعت در خوزس��تان به جرم احتکار ش��کر خبر داد و گفت: این پرونده به علت 

احتکار ش��کر در دست رسیدگی اس��ت. همچنین دبیر انجمن صنفی صنایع قند 
و ش��کر ایران از ورود محموله‌های ش��کر به کش��ور در هفته آینده خبرداد و گفت: 
چندین کش��تی محموله شکر توسط بخش خصوصی و شرکت بازرگانی دولتی در 
راه اس��ت که موجب متعادل‌شدن بازار می‌ش��ود. بهمن دانایی اظهار داشت: برای 
تامین بازار، هم‌اکنون محموله شکر چهار تا پنج کشتی خریداری‌شده توسط شرکت 
بازرگانی دولتی در بنادر کش��ور در حال تخلیه بار است که همچنان در قالب شکر 

تنظیم‌بازاری عرضه می‌شود و در ادامه پنج تا شش کشتی دیگر نیز در راه است.
دبیر انجمن صنفی صنایع قند و شکر ایران، تصریح کرد: در کنار واردات شرکت 
بازرگانی دولتی ایران، 800 هزار تن شکر توسط واردکنندگان قند و شکر به کشور 
وارد می‌شود که امیدواریم برای متعادل‌شدن بازار تا پایان اردیبهشت ماه 100 هزار 
تن شکر به بازار عرضه شود. وی با بیان اینکه هنوز 150 هزار تن شکر نیشکری ما 
در دست تولید است که به زودی به بازار عرضه می‌شود، گفت: با وفور عرضه شکر از 

هفته آینده توسط  بخش خصوصی و دولتی از التهاب جو روانی بازار کاسته خواهد 
شد و بازار این محصول همچون گذشته متعادل می‌شود.

وی ادامه داد: خرید ش��کر توسط شرکت بازرگانی دولتی ایران مربوط به آبان و 
آذرماه س��ال گذش��ته و خرید بخش خصوصی مربوط به 1.5 ماه اخیر است که به 

دلیل مشکلاتی در نقل و انتقال پول با تاخیر مواجه شده است.
دانایی تصریح کرد: ش��کر وارداتی با ارز رسمی 4200 تومانی خریداری می‌شود، 
بنابراین انتظار می‌رود ورود محموله‌های جدید ش��کر با قیمت‌های مصوب س��ال 
گذشته ستاد تنظیم بازار به قیمت هر کیلوگرم درب کارخانه 3هزار تومان، هر کیلو 
ش��کر فله‌ای 3400 تومان، هر بسته 900 گرمی 4هزار تومان و هر بسته‌بندی یک 

کیلوگرمی 4400 تومان باشد.
به گفته وی، نرخ مصوب شکر مربوط به قیمت‌گذاری سال گذشته ستاد تنظیم 

بازار است که تا نرخ‌گذاری‌های جدید اعمال خواهد شد.

نایب‌رئیس کنفدراسیون صادرات ایران با بیان اینکه صادرکنندگان ایرانی دست 
و پا بسته نیستند، افزود مشتریان فلزات اساسی ما مستقیم با آمریکا تجارت ندارند.

به گزارش باش��گاه خبرنگاران جوان، قدیر قیافه با تاکید بر اینکه طی ۴۰ سال 
گذش��ته دولت و فعالان اقتصادی یاد گرفته‌ان��د که از تحریم‌ها عبور کنند، افزود: 
هنگامی که ترامپ از برجام خارج ش��د در مهلت��ی ۹۰ روزه تجارت تمامی فلزات 

اساسی ایران را مورد تحریم قرار داد.
وی همچنین اظهار داش��ت: تحریم اخیر آمریکا موضوع جدیدی نیس��ت و در 

گذشته نیز این کشور قصد تحریم بخش فلزات اساسی ایران را داشته است.

نایب‌رئیس کنفدراسیون صادرات ایران ضمن اشاره به اینکه تحریم‌های آمریکا 
بی‌تاثیر نیست، ادامه داد: صادرکنندگان فلزات اساسی و مواد معدنی طی سال‌های 

مختلف با این تحریم‌ها به اشکال مختلف مقابله کرده‌اند.
وی با اعلام این مطلب که در حوزه معدنی و صنایع معدنی مشتریان متفاوتی 
وجود دارد، گفت: ش��رکت‌های کوچک، متوس��ط و گاهی بزرگ در حوزه مزبور 
فعالی��ت می‌کنند ع�الوه بر این در کش��ور‌های هدف صادرات��ی خریداران هم 
ش��رکت‌های کوچک و متوس��ط هس��تند بنابراین تحریم نمی‌تواند اثر بسیاری 

داشته باشد.

قیاف��ه با بیان اینکه بخش عمده‌ای از صادرات صنای��ع معدنی و فولاد ایران به 
کش��ور‌های همس��ایه مانند عراق، پاکس��تان، آذربایجان و ازبکس��تان و ... صورت 
می‌گیرد، افزود: در حوزه سنگ آهن و مواد معدنی چین و کشور‌های جنوب آسیا 

مشتریان ایران هستند.
وی با تاکید بر اینکه ش��رکت‌های کوچک و متوس��ط چین و کشور‌های جنوب 
آس��یا به ویژه شرکت‌های فعال در حوزه سنگ آهن، مواد معدنی و فلزات اساسی 
ب��ه طور مس��تقیم با آمریکا تجارت ندارند، یادآور ش��د: با وج��ود این در صادرات 

محصولات مدنظر، صادرکنندگان ایرانی به شدت دست و پا بسته نیستند.

بخشی از کاغذ وارداتی در گمرک‌ها دپو شده است

واردکنندگان کوتاه‌‌بیا نیستند!

چرا هند باید کنار ایران بایستد؟

محموله‌های شکر در راه است

صادرکنندگان ایرانی دست و پا بسته نیستند

مشتریان معدنی ایران مستقیم با آمریکا تجارت ندارند

صمت تلفن مستقیم: 486073290 www.forsatnet.ir
سه‌شنبه
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هر آنچه باید در مورد هویت برند بدانید)2(
 مفهوم هویت برند

و عوامل تأثیرگذار بر آن را درک کنید
ی��ک لوگو و پال��ت رنگ، به‌تنهایی هویت برند ش��ما را ش��کل نمی‌دهد. 
هنگامی‌ک��ه می‌خواهید هویت برند را طراحی کنید، باید یک زبان تصویری 
جامع ایجاد کنید که بتوان آن را در بخش‌های مختلف سازمان، از وب‌سایت 
گرفته تا بس��ته‌بندی محصولات، اعمال کرد. بسته‌به نوع کسب‌وکار، ممکن 

است به آیتم‌های مختلفی نیاز داشته باشید:
• لوگو  • رنگ‌ها  • تایپوگرافی

• سیستم طراحی
• عکاسی  • تصویرگری

• آیکونوگرافی
• تصویرسازی داده‌ها

• عناصر تعاملی
• ویدئو و موشن

• طراحی وب‌سایت 
به یاد داش��ته باش��د که طراحی ای��ن عناصر، به‌معنای مؤث��ر بودن آنها 
نیس��ت. هویت برند قوی، عملک��رد مثبتی در برابر هم��ه گروه‌های داخلی 
)مثل س��فیران برند و تیم محتوا( و خارجی )مشتریان( دارد. زمانی‌که روی 
طراحی کار می‌کنید، مطمئن ش��وید که هویت برند شما از ویژگی‌های زیر 

برخوردار است:
واض��ح و متمایز: هویت برند باید س��ازمان را از رقبا متمایز کرده و توجه 

مخاطبان را جلب کند.
به‌یادماندن��ی: هویت برند تأثیر بصری ایجاد می‌کند. به‌عنوان‌مثال لوگوی 
اپل، آنقدر به‌یادماندنی است که این شرکت بدون درج نام »اپل«، فقط لوگو 

را روی محصولات خود منتشر می‌کند.
مقیاس‌پذیر: هویت برند باید همراه ‌با برند رشد کند و تکامل یابد.

منسجم: هر یک از عناصر باید با سایر بخش‌ها هماهنگ باشد و مجموعه‌ 
عناصر یادشده در کنار هم هویت یکپارچه‌ای را تشکیل بدهند.

به‌کارگیری آسان: هویت برند باید واضح و الهام‌بخش طراحان باشد.
اگر هر یک از این ویژگی‌ها را نادیده بگیرید؛ تیم برندسازی شما در آینده 

با چالش‌های جدی مواجه می‌شود.
مرحله‌ ۳: تحقیقات

قب��ل از مرحله‌ طراحی، باید تحقیقات مناس��بی انج��ام دهید تا پایه‌های 
زبان بصری هویت برند را به‌درس��تی بنا بگذاری��د. اولین اولویت تحقیقات، 
جم��ع‌آوری حداکث��ر اطلاع��ات ممکن، در س��ه حوزه اس��ت: اف��رادی که 

می‌خواهید با آنها ارتباط برقرار کنید، رقبا و جایگاه فعلی برند شما.
ایجاد پرسونا

هوی��ت برند، »چهره‌« ش��رکت ش��ما در تعام��ل با جهان اس��ت. یکی از 
تص��ورات غلط رایج، این اس��ت که هویت برند منحص��راً اطلاعات موردنظر 
ش��رکت شما را نمایش می‌دهد، اما این‌طور نیست. هویت برند، گزینه‌هایی 
ک��ه تعامل مش��تریان را در پی دارد و همچنین چیزهای��ی را که به عادات 
مش��تریان تبدیل می‌ش��ود، نمایش می‌دهد. اگر هویت برند ش��ما، اشتیاق 

مشتریان را با خود همراه نکند، کارآمد و تأثیرگذار نخواهد بود.
البت��ه منظور این نیس��ت که مش��تریان، رن��گ لوگوی ش��ما را انتخاب 
می‌کنن��د. نکته‌ مهم این اس��ت که وقت��ی نیازها، خواس��ته‌ها و ارزش‌های 
مش��تریان را درک می‌کنید، انتخاب‌های طراحی مؤثرتری خواهید داش��ت. 
ایجاد پرسونا به ش��ما کمک می‌کند افرادی را که می‌خواهید با آنها ارتباط 
برقرار کنید، بهتر درک کنید. درواقع اطلاعات روان‌ش��ناختی و دموگرافیک 
پرس��وناهای تشکیل‌شده، به ش��ما می‌گوید که مخاطبان هدف چه کسانی 

هستند و از چه چیزهایی انگیزه می‌گیرند.
شناسایی رقابت

در بحث هویت برند، همه‌چیز پیرامون تمایز بخشیدن پیش می‌رود. شما 
باید کاری کنید که برند، قابل‌مش��اهده و چشمگیر، مرتبط و منحصربه‌فرد 
شود، اما اگر درک درستی از چشم‌انداز رقابتی خود نداشته باشید، به‌راحتی 
اسیر اشتباه می‌شوید. در این مرحله ضروری است که نه‌تنها رقبای خود را 
بشناس��ید، بلکه بفهمید برند شما به لحاظ ادراک و ارائه، چگونه با سایرین 
مقایس��ه می‌شود. اگر در مرحله‌ تکمیل اس��تراتژی، تحلیل کامل رقابتی را 
انجام نداده‌اید، حالا ضروری است که این کار را انجام دهید. هم‌زمان رقبای 
خ��ود را از لح��اظ عناصر بص��ری، روندها، موضوعات بص��ری ویژه‌ صنعت، 

خصوصیات برند و نظیر آن، زیر نظر بگیرید.
بررسی موقعیت فعلی برند

صرف‌نظر از اینکه می‌خواهید ساخت هویت برند را از ابتدا شروع کنید یا 
هویت قبلی را به‌روزرس��انی کنید، در هر صورت باید دو مورد زیر را به‌طور 

کامل و دقیق ارزیابی کنید:
• وضعیت فعلی هویت برند

• چگون��ه این هویت می‌تواند س��اخته ش��ود، یا تغییر یابد، ت��ا با اهداف 
پیشرفت شما سازگاری داشته باشد.

هدف این اس��ت که بفهمید برند ش��ما چه در س��طح داخل��ی و چه در 
سطح خارجی، چگونه درک می‌شود. دریافت بازخورد صادقانه و دقیق تنها 
راهی اس��ت که به ش��ما نش��ان می‌دهد چگونه موفق می‌شوید. این مرحله 
نیز به تحقیقات جدیدی نیاز دارد، ازجمله مکالمات و نظرس��نجی‌هایی که 
ش��امل کارمندان، اعضای ارشد س��ازمان و مشتریان هستند. پس از بررسی 
نظرسنجی‌ها، با استفاده از نتایج کسب‌شده اطلاعات برنامه‌های خلاقیت را 

کامل کنید. مهم‌ترین موضوعاتی که در برنامه‌ شما قرار دارند، عبارتند از:
• عنوان  • بررسی اجمالی

• هدف / تمرکز
• بودجه

• ضرب‌الاجل )مهلت زمانی(
• مخاطبان: الف( چه کس��انی هس��تند و چرا در طول بلندمدت احتمال 

تغییر آنها وجود دارد. ب( مشتریان فعلی، مشتریان ایده‌آل جدید.
• چگونگی درک‌شدن برند
• هدف برند  • پیام اصلی

• گزاره‌ ارزش
• لحن، صدا، شخصیت
• متریک‌های موفقیت

• رقبا
• بینش‌های مهم از تجربیات گذشته

• منابع مرتبط یا الهام‌بخش
پس ‌از آنکه به یک درک واقع‌بینانه و کامل از برند خود رس��یدید، زمان 

آن فرا می‌رسد که کار طراحی را آغاز کنید.
ادامه دارد ...
zoomit :منبع

نماگر بازار سهام

هدف برنامه کمپین بازاریابی شناسایی آن دسته از فعالیت‌ها و کانال‌های ارتباطی 
بازاریابی مربوط ‌به هم و یکپارچه‌شده‌ای است که می‌توان از آنها به منظور دستیابی 
به اهداف کمپین و تأثیرگذاری بر روی مشتری‌ها استفاده کرد. در برنامه کمپینی 
که از کارایی کافی برخوردار باشد، باید مفهومی کلی برای کمپین تعریف شده باشد 
که براس��اس آن، کانال‌های ارتباطی رسانه‌های دیجیتال و ابزارهای ارتباطی دیگر، 
چه به‌صورت آنلاین و چه به‌صورت آفلاین، مورد اس��تفاده قرار بگیرند. این مفهوم 

باید قابلیت اشتراک‌گذاری داشته باشد و باعث درگیر شدن مشتری بشود.
برنامه کمپین بازاریابی، برنامه ارتباطی کوتاه‌مدت‌تر و یکپارچه‌ش��ده‌ای اس��ت 
که برای اس��تفاده از رسانه‌های دیجیتال، به‌منظور دستیابی به مشتری‌های راغب 
جدید و افزایش فروش پیاده‌سازی می‌شود. هدف اصلی آن درگیر شدن مخاطبان 

و معمولا متمرکز بر بازاریابی محتواست.
برنامه کمپین بازاریابی برای آنکه به‌اندازه کافی جامع و حساب‌ش��ده باشد، باید 

ویژگی‌های زیر را داشته باشد:
• اهداف مش��خص و واقع‌گرایانه‌ای داش��ته باش��د که بتوان با اطمینان از امکان 

دستیابی به آنها صحبت کرد؛
• بهترین استراتژی ممکن را برای رسیدن به اهداف داشته باشد؛

• جزیی��ات کافی درباره اقدامات و فعالیت‌ه��ای لازم برای عملی‌کردن ایده‌های 
مطرح شده در استراتژی، در آن درج شده باشد؛

• در آن روشی برای ارزیابی این مسئله وجود داشته باشد که آیا مسیر فعالیت‌ها 
در جهت تحقق اهداف مشخص‌شده در برنامه پیش می‌رود یا خیر.

چه زمانی باید از برنامه کمپین بازاریابی استفاده کرد؟
برنامه کمپین بازاریابی باید برای به حداکثر رس��اندن دسترسی به کمپین‌های 
اینترنتی و پیداکردن مش��تری‌های جدید مورد اس��تفاده قرار بگیرد. سازمان‌های 
بزرگ‌تر از کمپین‌های حفظ مشتری استفاده می‌کنند. پیش از آنکه کار طراحی و 
به‌راه‌اندازی کمپین آغاز شود، باید هدف آن مشخص شده باشد. ازجمله مهمترین 

اهدافی که در کمپین‌ها دنبال می‌شود می‌توان به موارد زیر اشاره کرد:
• معرفی بهتر و بیشتر برند و افزایش محبوبیت آن در میان مخاطبان؛

• معرفی محصول جدید؛
• ارائ��ه محتوا به‌منظور ش��روع فعالیت‌های بازاریابی محت��وای مرتبط با افزایش 

مشتری‌های راغب؛
• افزایش فروش محصولات حال حاضر شرکت‌ها؛

• کمپین‌های تبلیغاتی‌ای که هدف از آنها افزایش فروش، با پیشنهاد تخفیف‌های 
فصلی است.

تنها پ��س از تعریف‌کردن هدف کمپین اس��ت که چگونگی اس��تفاده از برنامه 
مشخص می‌شود و نیز این مسئله که کدام کانال‌های ارتباطی بازاریابی برای محقق 

کردن هدف مؤثرتر خواهند بود.
مراحل طراحی کمپین بازاریابی

برنامه کمپین به ش��ش حوزه مختلف ارتباط پی��دا می‌کند که در ادامه خلاصه 
‌اطلاعاتی درباره هر یک عنوان خواهد شد.

مراحل طراحی کمپین بازاریابی و مسائل کلیدی‌ای که باید به هنگام برنامه‌ریزی 
مدنظر قرار داد عبارتند از:

۱. اهداف کمپین و پیگیری روند دس��تیابی به اهداف: هدف از راه‌اندازی کمپین 
دس��تیابی به چه چیزی است و در صورت دستیابی به آن، چگونه متوجه خواهیم 

شد؟
۲. هدف‌گذاری کمپین: می‌خواهیم به چه کسانی دسترسی پیدا کنیم؟

۳. پیش��نهادها و پیام‌های کلیدی کمپین: جایگاه شرکت، محصولات و خدمات 
خ��ود را چگونه مش��خص خواهیم کرد؟ کدام دس��ته از پیش��نهادهای کمپین یا 
محصولات باعث افزایش درگیر کردن مشتریان و نرخ تبدیل مخاطبان خواهد شد؟

۴. برنامه مرتبط با رسانه‌های کمپین و بودجه: برای دسترسی به مخاطبان هدف 
و تأثیرگذاری بر آنها از کدام کانال‌های ارتباطی رس��انه‌ها اس��تفاده خواهیم کرد؟ 
ترتیب فعالیت‌های مرتبط با رسانه‌ها به چه صورت خواهد بود و برای یکپارچه‌سازی 

آنها چه برنامه‌ای داریم؟
۵. تولید دارایی کمپین: مدیریت دارایی‌ها به‌منظور شکل‌دهی به کمپین.

۶. وارد کردن کمپین به مرحله اجرایی: پیش از شروع ‌به ‌کار کمپین، چه مسائلی 
بای��د مورد بررس��ی قرار بگیرند؛ پس از آن کدام مس��ائل به اص�الح یا تنظیم نیاز 

خواهند داشت؟
معمولا برای طراحی کمپین بازاریابی، در طول هر یک از ش��ش مرحله یادشده، 

باید برای موارد زیر تعریفی ارائه داد:
• مشخصات مشتری‌ها و اشخاصی که با هدف کمپین مرتبط هستند؛

• ارزش پیشنهادی محصول یا خدمات؛
• پیشنهاد اصلی که همان فراخوان برای اقدام )CTA( است؛

• کانال‌های تبلیغاتی‌ای که به منظور افزایش آگاهی و تشویق مشتری‌ها به خرید 
مورد استفاده قرار می‌گیرند؛

• چگونگی لحاظ‌کردن پیش��نهاد ارائه‌‌ش��ده در کمپین در صفحات فرود و دیگر 
قسمت‌هایی که در معرض دید مشتری‌ها قرار می‌گیرد؛

• جدول زمانی و برنامه چگونگی پیشبرد فعالیت‌ها؛
• سازوکار چگونگی برقراری ارتباط بیشتر با مشتری‌های راغب )از طریق ارسال 

پیشنهادها(؛
• چگونگی ارزیابی و ارسال گزارش در مورد نتایج.

استفاده از مدل SOSTAC در برنامه‌ریزی کمپین
با وجود اینکه چارچوب کلی مدل برنامه‌ریزی ساستک پی آر اسمیت به گونه‌ای 
اس��ت که آن را برای اس��تفاده در برنامه‌های بازاریابی و کسب‌وکار ایده‌آل می‌کند، 
به‌طوری که در ادامه مشاهده خواهید کرد، ابزار تطبیق‌پذیری است و می‌توان از آن 

برای برنامه‌ریزی کمپین بازاریابی هم استفاده کرد.
برای کس��ب اطمینان از این مس��ئله که برنامه کمپین تمامی ویژگی‌های لازم 
را در خود داش��ته باش��د، اس��تفاده از مدل برنامه‌ریزی ساس��تک که توسط پی آر 
اسمیت طراحی ش��ده است، توصیه می‌ش��ود. مدل بازاریابی ساستک برای ایجاد 
کس��ب‌وکار، ش��روع بازاریابی و طرح‌ریزی برنامه‌های بازاریابی دیجیتال و تبلیغات 
آنلاین بس��یار کارآمد و عالی است، چراکه اس��تفاده از آن تا حدودی آسان است و 
به سادگی می‌توان مفاهیم و قواعد مرتبط با آن را به خاطر سپرد و برای همکاران 
و آژانس‌ه��ای دیگر توضی��ح داد. این مدل بازاریابی در حقیق��ت روند برنامه‌ریزی 
اس��تراتژیکی اس��ت که به هنگام طراحی و مدیریت برنامه‌ها می‌توان از آن کمک 
گرفت. هر یک از حروف ساس��تک )SOSTAC( نماینده یک عبارت است که در 

ادامه به آن می‌پردازیم.
)Situation( وضعیت

به‌طور کلی به هنگام تحلیل وضعیت سؤالی که از خود باید بپرسیم این است که 
در ح��ال حاضر کجا قرار گرفته‌ایم؟ ام��ا اگر پای برنامه‌ریزی برای کمپین در میان 

باشد، سؤال ما یکی از موارد زیر خواهد بود:
• مشتری‌های هدف ما چه کسانی هستند؟

• ویژگی‌های شخصیتی معمول این افراد چیست؟
• چه کمپین‌هایی توسط رقبای ما مورد استفاده قرار گرفته است؟

• آنها )رقبا( چگونه نیازهای مشتری‌های هدف ما را برآورده می‌کنند؟
• از کدام دسته از تاکتیک‌های پیام‌رسانی و خلاقانه استفاده می‌کنند؟

• چگونه می‌توانیم با دیگران متفاوت باشیم؟
• چه اطلاعاتی درباره رفتار مش��تری و رقبا در اختیار داریم که امکان استفاده از 

آنها در کمپین وجود داشته باشد؟
)Objectives( اهداف

باید مشخص کنیم که به کجا می‌خواهیم برسیم.
• آن دسته از اهداف هوشمند کمپین که شامل تعداد مشتری‌های راغب و فروش 

براساس افزایش دسترسی باشند، کدامند؟
• از به‌راه‌اندازی کمپین قصد دستیابی به چه هدفی را داریم و اگر به آن دست پیدا 

کردیم، چگونه متوجه خواهیم شد؟
• تمرکزمان بر حفظ مش��تری‌های کنونی اس��ت، یا افزایش تعداد آنها یا معرفی 

بهتر و بیشتر برند؟
• چه مقیاس‌های زمانی‌ای وجود دارند؟

• به چه کسانی می‌خواهیم دسترسی پیدا کنیم؟ قصد تأثیرگذاری بر چه کسانی 
را داریم؟

• مشتری‌ها چه جور شخصیتی دارند؟
توصیه می‌شود مدل پیش‌بینی کمپین تبدیل‌محوری برای کمپین خود طراحی 
کنید تا از دسترسی به تعداد مخاطبان کافی اطمینان حاصل کنید و به نتایج دلخواه 

دست پیدا کنید )برای نمونه افزایش فروش و تعداد مشتری‌های راغب(.
)Strategy( استراتژی

به این معناس��ت ک��ه چگونه به هدف خود خواهیم رس��ید؟ به عب��ارت دیگر، 
چگونگی دستیابی به اهداف در استراتژی خلاصه می‌شود. مشخص‌کردن استراتژی، 
در مقایس��ه با س��ایر مراحل کار، به زمان نسبتا کمتری نیاز دارد، اما این مسئله به 
هیچ عنوان از اهمیت آن کم نمی‌کند، به خصوص که مشخص‌کننده مسیر و جهت 
تاکتیک‌های مورد اس��تفاده نیز هست. با مش��خص کردن استراتژی برای سؤالاتی 

جواب پیدا می‌کنیم که برخی از آنها را در ادامه می‌توانید مشاهده کنید:
• پیام‌ها و پیشنهادهای کمپین ما چه هستند؟

• کدام کمپین یا پیشنهاد ارائه‌شده درباره محصول توانایی درگیر کردن مخاطبان 
و تبدیل آنها در جهت اهداف از پیش تعیین‌شده را دارد؟

• چگونه با اس��تفاده از بازاریابی محتوا با مخاطبان خود ارتباط برقرار می‌کنیم و 
آنها را متقاعد می‌کنیم؟

• جایگاه شرکت، محصولات و خدمات خود را چگونه مشخص می‌کنیم؟
)Tactics( تاکتیک‌ها

تاکتیک‌ها در واقع جزییات استراتژی هستند. به هنگام برنامه‌ریزی برای کمپین، 
این مسئله باید دقیقا مشخص شود که در چه زمانی، از کدام تاکتیک‌ها باید استفاده 
ش��ود؟ تاکتیک‌هایی که انتخاب می‌کنید باید کام�ال در هماهنگی با فعالیت‌های 
مشتری باشند. ازجلمه سؤالات مرتبط با تاکتیک‌ها می‌توان به موارد زیر اشاره کرد:

• چه برنامه‌ای برای رسانه‌ها داریم؟ بودجه‌مان چقدر است؟
• برای دسترس��ی به مخاطب��ان هدف و تأثیرگذاری بر آنه��ا، از کدام کانال‌های 

ارتباطی رسانه‌ها استفاده خواهیم کرد؟
• ترتی��ب فعالیت‌ه��ای مرتبط با رس��انه‌ها به چه ص��ورت خواهد ب��ود و برای 

یکپارچه‌سازی آنها چه برنامه‌ای داریم؟
برای اینک��ه برنامه‌ریزی مرتبط ب��ا تاکتیک‌ها از کارایی کافی برخوردار باش��د، 
می‌توانید از سیس��تم برنامه‌ریزی ریِس )RACE( استفاده کنید که در بخش‌های 

آتی مقاله توضیحات کاملی در موردش خواهیم داد.
)Action( اقدام

اقدام در حقیقت معادل با برنامه‌ریزی جزئی‌تر تاکتیک‌هاس��ت. ازجلمه سؤالات 
مرتبط با آن می‌توان به موارد زیر اشاره کرد:

• تقس��یم وظایف چگونه خواهد بود؟ چه کسی، در چه زمانی، چه کاری را انجام 
خواهد داد؟ چگونه آن کار را انجام خواهد داد؟

• به چه فعالیت‌ها و فرآیندهایی نیاز اس��ت تا همه چیز طبق روال مدنظر پیش 
برود؟

)Control( کنترل
در این بخش مش��خص می‌ش��ود که در کدام مرحله از کار، چه فعالیت‌هایی را 
باید مورد ارزیابی قرار داد. با در نظر گرفتن کنترل در برنامه کمپین می‌توان به این 
مس��ئله پی برد که آیا پیشرفت فعالیت‌ها در مسیر تحقق اهداف هست یا نه )و در 
صورتی که اینطور نباشد، می‌توان پیش از آن که کار از کار بگذرد، اقدام به اصلاح 
یا تنظیم فعالیت‌ها و برطرف کردن مشکلات کرد(. چگونگی ارزیابی میزان موفقیت 
حاصل‌شده از فعالیت‌های کمپین بازاریابی تا حدود زیادی به اهدافی بستگی دارد 

که پیش‌تر، در برنامه بازاریابی مشخص شده‌اند.
چرا باید از سیستم برنامه‌ریزی ریس برای برنامه‌ریزی کمپین 

استفاده کنیم؟
سیس��تم برنامه‌ریزی ریس )RACE( کاربردی است و با استفاده از آن می‌توان 
اقدام به مدیریت و بهبود نتایج حاصل‌ش��ده از بازاریابی دیجیتال کرد و در نهایت 
سبب می‌ش��ود تا از تکنیک‌های بازاریابی دیجیتال بهترین استفاده را برد و ارزش 
تجاری بیشتری از سرمایه‌گذاری در بازاریابی دیجیتال به دست بیاید. این سیستم 

برنامه‌ریزی کار بازبینی عملکرد کمپین‌های بازاریابی و در نظر گرفتن تدبیر عملی 
به منظور بهبود کارایی‌شان را به مراتب ساده‌تر می‌کند.

با وجود اینکه مدل بازاریابی ساس��تک برای ایجاد برنامه فوق‌العاده کارآمد است، 
به چند دلیل عمده پیش��نهاد می‌شود در کنار آن از سیستم برنامه‌ریزی ریس هم 

استفاده شود. این دلایل به شرح زیر هستند:
• سیستم برنامه‌ریزی ریس کاربردی و اقدام‌محور است: متمرکز بر تاکتیک‌هایی 
اس��ت که امکان پیاده‌سازی‌شان در بخش ارتباطات بازاریابی و بر روی وب‌سایت و 

اپلیکیشن‌های موبایل وجود دارد؛
• متمرکز بر مش��تری اس��ت: این سیس��تم برنامه‌ریزی مطابق با چرخه‌ای است 
ک��ه فعالیت‌ه��ای آن به منظ��ور برقراری ارتباط با مش��تری پی��ش می‌روند؛ آگاه 
کردن مش��تری‌ها از برند یا کس��ب‌وکاری به خصوص؛ افزایش تعداد مشتری‌های 
راغ��ب؛ افزایش نرخ تبدی��ل به منظور فروش بیش��تر اینترنت��ی و غیراینترنتی و 
تش��ویق مش��تری‌ها به وفاداری، انجام خریدهای مکرر و تبلیغ برای برند )مثلا به 

به‌اشتراک‌گذاری تبلیغات یا اطلاعات مربوط به برند(؛
• باعث یکپارچه‌سازی ارزیابی عملکرد می‌شود: با استفاده از سیستم برنامه‌ریزی 
ریس می‌توان آن دسته از شاخص‌های کلیدی عملکردی را که برنامه‌ریزهای کمپین 
باید به منظور مش��خص‌کردن اهداف و بازبینی نتایج در هر مرحله از فعالیت‌ها، با 

استفاده از پیشخوان‌های تحلیلی و خلاصه لحاظ کنند، مشخص کرد.
سیستم برنامه‌ریزی ریس چیست؟

این سیستم برنامه‌ریزی در انگلیسی با کلمه اختصاری RACE شناخته می‌شود 
 Reach :.و هر حرف آن، اش��اره به یکی از مراحل برنامه‌ریزی با این سیس��تم دارد
به معنای دسترسی؛ Act به معنای تعامل )در اینجا act از کلمه interact گرفته 
شده اس��ت، به همین خاطر معنای تعامل می‌دهد(؛ Convert به معنای تبدیل؛ 
Engage به معنای درگیر ش��دن؛ البته یک مرحله اولیه اضافی هم وجود دارد که 
مربوط به برنامه است و شامل ایجاد استراتژی دیجیتال کلی و مشخص‌کردن هدف 
و برنامه می‌ش��ود. این چهار مرحله به گونه‌ای طراحی شده‌اند که با استفاده از آنها 
می‌توان مشتریان را درگیر کرد و از این حیث، برای برندها کارآمد هستند. در ادامه 

توضیحاتی درباره هر یک از مراحل عنوان خواهد شد:
۱. دسترسی

این مرحله شامل معرفی بهتر و بیشتر برند، محصولات و خدمات در وب‌سایت‌های 
دیگر )نه وب‌س��ایت‌های متعلق به برند( و رسانه‌های غیراینترنتی به‌منظور افزایش 
ترافیک ورودی به وب‌سایت اصلی برند، وب‌سایت‌های فرعی و صفحات شبکه‌های 
اجتماعی برند می‌شود. هدف نهایی در این مرحله افزایش دسترسی به مخاطبان، به 
مرور زمان و افزایش تعاملات است. تبلیغات همسان، تبلیغات هدفمند در صفحاتی 
مش��خص، تبلیغات بنری و انتشار رپورتاژآگهی در وب‌س��ایت‌ها ازجمله ابزارهایی 
هس��تند که دسترسی ش��ما را به مخاطبان هدف‌تان بیش��تر می‌کنند. شبکه‌های 
اجتماعی و اپلیکیشن‌ها هم محیط‌های بسیار قدرتمندی هستند که مخاطبان‌تان 

در آنها حضور دارند.
۲. تعامل

در این مرحله بازدیدکنندگان تش��ویق می‌شوند تعاملات خود را در وب‌سایت‌ها 
و ش��بکه‌های اجتماعی برند بیشتر کنند. در بیشتر کس��ب‌وکارها، هدف اصلی در 
این مرحله افزایش تعداد مشتری‌های راغب است و سعی می‌کنند بازدیدکنندگان 
وب‌سایت‌شان را متقاعد به برداشتن قدم بعدی کنند )پس از آنکه برای نخستین بار 
به وب‌س��ایت یا صفحه شبکه اجتماعی‌شان سر زدند(. این قدم بعدی ممکن است 
کس��ب اطلاعات بیشتر درباره ش��رکت یا محصولاتش، جست‌وجو برای محصولی 
به خصوص یا خواندن یکی از پس��ت‌های وب‌س��ایت ش��رکت باشد و بسته به نیاز 
کس��ب‌وکارها تعریف می‌ش��ود و ازجمله مهمترین اهدافی اس��ت که باید از قبل 
مش��خص شده باشد. اهدافی که در این مرحله دنبال می‌شوند به بخش‌هایی چون 
»محصولات مشاهده‌ش��ده«، »محصولات افزوده‌ش��ده به سبد خرید«، »عضویت« 
ی��ا »ثبت‌نام در خبرنامه الکترونیکی« مرتبط می‌ش��ود. تعامل، به معنای تش��ویق 
افزایش مش��ارکت بازدیدکنندگان نیز هست. حال این مشارکت می‌تواند در قالب 
به‌اش��تراک‌گذاری مطالب برند یا عنوان کردن نظرات مشتری‌ها درباره محصولات 

باشد )که نقش مهمی در افزایش درگیر کردن مشتری‌ها دارد(.
۳. تبدیل

در ای��ن مرحله، افزایش تبدیل و فروش مدنظر اس��ت )فرق��ی نمی‌کند فروش 
اینترنتی باشد یا غیراینترنتی( و سعی بر آن است که مخاطبان را به برداشتن قدم 

مهم بعدی و خرید محصول یا دریافت خدمات متقاعد کنند.
۴. درگیر کردن مشتری‌ها

این مرحله مرتبط با درگیر کردن مشتری‌ها و ارتباطات بلندمدت آنهاست و در 
آن سعی می‌شود با مشتری‌هایی که نخستین خرید خود را انجام می‌دهند، رابطه‌ای 
بلندمدت برقرار کرد و به این وس��یله زمینه‌س��از وفاداری آنها به برند شد و امکان 
خرید دوباره‌شان را بیشتر کرد. برقراری ارتباط از طریق وب‌سایت برند، فعالیت در 
ش��بکه‌های اجتماعی، ایمیل و تعاملات مستقیم ازجمله راهکارهایی هستند که با 
استفاده از آنها می‌توان به این مهم دست یافت. به‌علاوه در این مرحله باید با استفاده 
از دیگر سیس��تم‌های موجود درصد مشتری‌های فعال )یا مشترکان ایمیل(، میزان 

رضایت مشتری و توصیه‌ها و نظرات او را مورد ارزیابی و بررسی قرار داد.
کدام دسته از کسب‌وکارها می‌توانند بیشترین استفاده را از 

کمپین بازاریابی ببرند؟
اس��تفاده از کمپی��ن بازاریابی تنها مح��دود به بخش‌های بزرگ و توس��عه‌یافته 
بازاریابی نمی‌شود. سازمان‌ها، در هر حجم و اندازه و در هر سطح کاری‌ای که باشند، 
می‌توانند از این برنامه‌ها به‌منظور راه‌اندازی کمپینی کارآمدتر استفاده کنند. امروزه 
استفاده از بازاریابی محتوا در میان کسب‌وکارهای مختلف بسیار گسترده شده است، 
به همین خاطر داش��تن برنامه‌ای مش��خص برای ارائه محتوا می‌تواند باعث ارتباط 

بیشتر برنامه‌ریزی کمپین با دیگر بخش‌های کسب‌وکار شود.
برنامه کمپین بازاریابی لزوما نباید طولانی یا پیچیده باش��د. برنامه‌ای س��اده که 
چگونگی پیش��برد فعالیت‌ها در آن به خوبی مشخص شده باشد، باعث می‌شود تا 
س��ازمان‌ها، فارغ از حجم و اندازه‌شان متمرکز بر اهداف و موفقیت کسب‌وکارشان 

باشند.
برنامه کمپین بازاریابی چه ارتباطی با دیگر برنامه‌ها پیدا 

می‌کند؟
برنامه بازاریابی کمپین تنها بخش کوچکی از برنامه بازاریابی است. در این برنامه، 
مجموعه فعالیت‌هایی به منظور دستیابی به هدفی مشخص در نظر گرفته می‌شوند 
و استفاده از آن، این‌گونه نیست که برای مثال هر سال طی زمانی مشخص به کار 
گرفته شود؛ به عبارت دیگر، استفاده از آن به پروژه‌ها و موقعیت‌های مختلف بستگی 

دارد و هر موقع نیاز باشد به کار گرفته می‌شود.
برخلاف برنامه‌های کسب‌وکار، بازاریابی، بازاریابی دیجیتال و بازاریابی چند‌کاناله، 
برای برنامه کمپین محدوده زمانی مشخصی در نظر گرفته می‌شود که پیش از به 
پایان رسیدن آن، اهداف باید محقق شوند. این برنامه باید با برنامه‌های دیگری چون 
بازاریابی، بازاریابی دیجیتال و بازاریابی چندکاناله در هماهنگی باش��د تا از همس��و 

بودن کامل فعالیت‌ها کسب اطمینان شود.
chetor :منبع

چطور یک کمپین بازاریابی موثر را طراحی و راه‌اندازی کنیم؟
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ما نمی‌توانیم اس��تراتژی خوب و کارآمد را با بهره‌گیری از چند نظریه‌ 
س��اده توس��عه دهیم یا از اس��تراتژی به‌عنوان عنص��ر الهام‌بخش مردم 

استفاده کنیم. 
برای تنظیم اس��تراتژی‌های موفق و کارآمد باید حوزه استراتژی را از 
دریچ��ه‌ کاربردی و مفیدی ببینیم، اما ط��رز تفکر رایج درباره‌ تعریف و 
نحوه‌ تنظیم و اجرای استراتژی آنچنان که باید، سودمند نیست. سال‌ها 
اس��ت که حوزه‌ اس��تراتژی از باورهای نادرس��ت متعددی آسیب‌ دیده 
اس��ت. این باورهای اش��تباه که آنها را افس��انه‌های استراتژی می‌نامیم، 
در سراس��ر جه��ان و حت��ی در بخش‌های دانش��گاهی و آموزش��ی نیز 
ریش��ه دوانده‌ و از پیش��رفت اساسی استراتژی مانع ش��ده‌اند. هدف ما 
در مجموعه‌ مقالات »افس��انه‌های اس��تراتژی« این است که ۱۰ افسانه 
فراگیر در زمینه‌ اس��تراتژی را به بوته‌ نقد بکش��یم و با دلایل و شواهد 
کافی، نادرستی آنها را ثابت کنیم، چراکه تنها در ‌این‌ صورت می‌توانیم 
راه درس��ت فکرکردن به استراتژی را بیابیم. در این مطلب، به پنجمین 

افسانه می‌پردازیم؛ یعنی »استراتژی باید ساده باشد.«
افسانه

ایده‌ پنجمین افس��انه ب��ر این مبنا پیش می‌رود که اس��تراتژی برای 
مؤثربودن باید ساده تنظیم ش��ود. ضمن اینکه اگر نتوانیم استراتژی را 
در قال��ب یک یا چند جمله بیان کنیم، درک و یادآوری آن برای مردم 
)اعضای سازمان یا تیم( پیچیده و دشوار می‌شود. بنابراین، هر استراتژی 
باید به حدکافی واضح و ارزش��مند باش��د تا بتوان آن را در قالب چند 

جمله‌ قوی و الهام‌بخش بیان کرد.
طبق این ایده، نه‌تنها بیان و فرموله‌کردن استراتژی، بلکه نحوه‌ تولید 
آن نیز باید س��اده باش��د. ما به چارچوب‌ها و نمادهای��ی نیاز داریم که 
کمک می‌کنند معنای جهان را به‌ش��یوه‌ای س��اده و راحت درک کنیم. 
ماتریس‌های��ی نظیر SWOTو BCG چارچوب‌هایی مفید محس��وب 
می‌شوند؛ زیرا به‌طور مؤثر، جهان را به چهار قسمت تقسیم می‌کنند که 

به‌راحتی فهمیدنی است.
نیاز به اس��تراتژی‌های س��اده همواره وجود داش��ته، اما در دوره‌های 
پیچیده و پرفش��ار فعلی، اهمیت آن بیشتر حس می‌شود. همان‌طور که 
برخی از کارشناس��ان می‌گویند، دنیای دیروز به حد کافی س��اده بود تا 
برای آن اس��تراتژی‌های پیچیده‌ای طراح��ی کنیم و دنیای امروز آنقدر 

پیچیده است که باید به فکر استراتژی‌های ساده باشیم.
چرا این ایده اشتباه است؟

درست مثل افسانه‌هایی که در قسمت‌های قبل عنوان کردیم، افسانه 
پنجم هم معقول و درک‌کردنی به‌نظر می‌رسد. ما دوست داریم مسائل را 
ساده کنیم. هنگامی‌که دیگران به ما می‌گویند به ساده‌سازی چیزی نیاز 
دارند، قطعا خوش��حال می‌شویم. ساده‌سازی، آسایش‌بخش است و نیاز 

به آن همیشه وجود دارد. ما هیچ‌یک از این واقعیات را رد نمی‌کنیم، اما 
معتقدیم در س��طوح افراطی، وقتی ساده‌سازی را در طراحی استراتژی 
نیز ترویج می‌کنند، با مشکل بزرگی مواجه‌ایم. پنج نکته‌ای که در ادامه‌ 

مطلب ذکر می‌کنیم، دلیل این مشکل را شرح می‌دهند.
۱. عنوان را با محتوا اشتباه می‌گیریم: عنوان هر کتاب یا پست وبلاگ 
مش��ابه با محتوای آن نیست. عنوان، کوتاه‌ترین خلاصه ممکن از کتاب 
اس��ت، اما خودِ کتاب نیس��ت. همه‌ ما به این موضوع واقفیم، اما به‌نظر 
می‌رس��د در حوزه‌ اس��تراتژی، همیش��ه آن را فراموش می‌کنیم. توجه 
کنید اصلا بد نیس��ت استراتژی ما عنوان و خلاصه‌ای داشته باشد، ولی 
نام و خلاصه‌ محتوا، معادل با خود اس��تراتژی نیس��ت. استراتژی خوب 
نیز مانند محتوای کتاب، بس��یار پیچیده‌تر و بغرنج‌تر از چیزی است که 

عنوان یا خلاصه محتوا مطرح می‌کند.
۲. اس��تراتژی دوبعدی نیس��ت: تلاش برای ساده‌س��ازی استراتژی با 
چارچوب‌های��ی مانند ماتریس‌های دوبعدی، مثل خاکس��پاری مفاهیم 
اصلی و حیاتی استراتژی اس��ت. کافی است به‌یاد آوریم استراتژی بین 
همه‌ مؤلفه‌های سازمان ارتباط برقرار می‌کند؛ پس یکی از پیچیده‌ترین 
موضوعات کسب‌وکار محسوب می‌شود. بنابراین، درحالی‌که برای سایر 

جنبه‌های کسب‌وکار از روش‌ها و ابزارهای بسیار پیشرفته‌تری استفاده 
می‌کنیم، چگونه اس��تراتژی را با ابزارهای ساده‌ای مانند ماتریس تولید 

می‌کنیم؟ همان‌طورکه می‌بینید، این ایده‌ کاملا بی‌معناست.
۳. ساده‌س��ازی، تفکر استراتژی را بی‌مایه و سرسری می‌کند: به‌بیانی 
صریح‌ت��ر، کل این ایده که »اس��تراتژی باید س��اده باش��د و مدل‌ها و 
راهکارهای ساده‌ای برای تنظیمش وجود دارد«، ناشیگری و بی‌سامانی 
را ترویج می‌کند. اگر اس��تراتژی ظاهر زیبایی داش��ته باشد، اما ایده‌ها 
و مفاهی��م قدرتمندی از آن پش��تیبانی نکنند، ب��ه یکی از مخرب‌ترین 
حوزه‌ه��ا تبدیل می‌ش��ود. صرف‌نظر از اینکه اس��تراتژی ما اس��تراتژی 
عموم��ی نظی��ر اقیان��وس آب��ی )Blue Ocean Strategy( یا دایره‌ 
طلایی )Golden Circle( س��ایمون سینک است، پیام اصلی افسانه‌ 
پنجم این است که استراتژی می‌تواند و باید ساده باشد. بی‌شک چنین 
ایده‌ای تس��هیل‌کننده و تسلی‌بخش اس��ت، اما توجه ما را از کار سخت 
و هوش��مندانه دور می‌کند. سخت‌کوشی و هوشمندی برای شناسایی و 
تحقق استراتژی مفید ضروری است؛ استراتژی‌ای که ارزشی را ایجاد و 

به بقا و رشد سازمان‌ها کمک می‌کند.
۴. ایده‌ ساده‌س��ازی برمبنای ش��عارها و لفاظی‌‌های هوشمندانه پیش 

می‌رود: اس��تقبال ما از ایده‌ ساده‌سازی استراتژی مشابه زمانی است که 
صرف��ا به‌دلیل تبلیغ��ات برخی محصولات را می‌خریم. ما با ش��عارهای 
وسوس��ه‌کننده‌ای که بخش ناخودآگاه ذهن انسان را به بازی می‌گیرند، 
متقاعد می‌شویم. سایمون سینک، ایده‌پرداز مدل دایره‌ طلایی، در ‌این‌ 
زمینه اس��تادی تمام‌عیار اس��ت. هنگامی‌که کتاب سینک را مطالعه یا 
سخنرانی‌های او را با دقت تماشا می‌کنید، می‌بینید چگونه از ترفندهای 
زیرکانه‌ لفظی اس��تفاده می‌کند؛ به‌طوری‌که ایده‌های او اش��تیاق همه‌ 
م��ردم را برمی‌انگی��زد. ایده‌ه��ای س��ینک ج��ذاب و درک‌کردن��ی و 
مجاب‌کننده به‌نظر می‌رسند و به نکاتی استناد می‌کنند که آنها  را باور 
می‌کنیم، اما همه‌ این توصیف‌ها لزوما به‌معنای درستی یا کاربردی‌بودن 

ایده‌های سینک نیست.
۵. الهام‌بخش��ی معادل کارآمدبودن نیس��ت: حوزه‌ استراتژی بیش از 
آنک��ه تحت‌تأثیر عوامل��ی کارا قرار بگیرد، به مباح��ث الهام‌بخش تکیه 
می‌کن��د. به‌نظر می‌رس��د معیار اصلی س��ازمان‌ها، چ��ه درزمینه‌ خود 
اس��تراتژی و چه ابزارها و مفاهیم آن، الهام‌بخش��ی اس��ت. الهام‌بخشی 
می‌تواند فوق‌العاده باش��د، اما فقط بخش کوچکی از نیازهای ما را رفع 
می‌کند و س��ایر راه را باید با تلاش و سخت‌کوشی ادامه دهیم. طراحی 
اس��تراتژی به انواع فعالیت‌های غیرجذاب و تفکر عمیق و تجارب علمی 
نیاز دارد. الهام‌بخش��ی کار ساده‌ای است، اما سایر بخش‌های استراتژی، 

یعنی بخش اعظم آن، این‌طور نیست.
سخن پایانی

ساده‌س��ازی بس��یاری از اوقات مفید واقع می‌ش��ود. ما با ساده‌سازی 
برخ��ی مس��ائل، مفهوم آنه��ا را بهت��ر درک می‌کنیم، اما ساده‌س��ازی 
بیش‌ازحد، مش��کلات واقعی را در پی دارد. نقل‌قول مش��هور اینشتین 
نیز گویای همین امر اس��ت: »همه‌چیز باید تاحدممکن س��اده ساخته 
ش��ود؛ ولی نه ساده‌تر از آن.« بااین‌حال در استراتژی، ما مسائل را فراتر 
از حدممکن س��اده می‌کنیم. در پایان، نتیجه‌ به‌چالش‌کشیدن پنجمین 
افس��انه‌ اس��تراتژی، رجوع مجدد به پیچیدگی اس��تراتژی اس��ت. باید 
اجازه دهیم اس��تراتژی‌ها پیچیده باشند و سپس، از ابزارها و روش‌های 

پیشرفته‌تری برای درک آن در سازمان استفاده کنیم.
از دریچ��ه‌ عنص��ر مه��م تئ��وری سیس��تم و س��ایبرنتیک، م��ا ب��ه 
»پیچیدگی‌ه��ای ض��روری« نی��از داریم. ای��ن بدان‌معناس��ت که برای 
اداره‌ پیچیدگی‌های اطراف‌مان، باید س��طوح مناس��بی از پیچیدگی را 
در س��ازمان‌ها و ابزارها و ط��رز تفکر خود بپذیری��م. تنها در‌این‌صورت 
می‌توانیم متوجه شویم چه اتفاقی در‌حال‌وقوع است و باید چه واکنشی 
نش��ان دهی��م. به‌عبارتِ‌دیگر، ما برای غلبه ب��ر پیچیدگی به پیچیدگی 

نیاز داریم.
FORBES/zoomit :منبع
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معاون درآمد و امور مشترکین آبفای غرب استان تهران:
استفاده از تکنولوژی نوین  به منظور تسریع در برقراری ارتباط با مشترکین

شهریار- جباری: علی فضل الهی گفت: افزایش کارائی و بهره وری و کمک به  تسریع دربرقراری ارتباط با 
مشترکین و کاهش هزینه های عملیاتی را می توان از مهمترین اهداف این شرکت در به کارگیری تکنولوژی 
های نوین در بخش های قرائت و توزیع قبوض ودریافت وصولی خواند.معاون درآمد و امور مشترکین آبفای غرب 
استان تهران اظهار داشت: در این راستا با کاهش تاثیر انسانی بر فرآیند قرائت کنتور و پرداخت قبوض به صورت 
غیر حضوری علاوه بر افزایش سرعت ارائه خدمت میتوان به ایفای نقش مسئولیت اجتماعی شرکت در راستا ی 
تحقق اهداف مدیریت سبز در بخش منابع انسانی و محیط زیست اشاره کرد.وی پایان اظهار امیدواری کرد، با افزایش استفاده از روش 

های نوین و مزایای فناوری اطلاعات سطح میزان مشارکت مردمی در تحقق اهداف شرکت را شاهد باشیم.

تاکید شورای حفاظت از منابع آب شهرستان نور بر اجرای مقررات در 
زمینه تامین سوخت چاه‌های کشاورزی

س�اری – دهقان : در اولین جلسه شورای حفاظت منابع آب شهرستان نور که در روز ۱۵ 
اردیبهش��ت ماه در محل فرمانداری آن شهرستان برگزار شد ابتدا گزارشی از وضعیت بازسازی 
س��ردهنه های زراعی آسیب دیده در س��الجاری و همچنین گزارشی از مدیریت سیل از سوی 
مهندس رضایی مدیر امور منابع آب شهرس��تان نور ارائه شد .  به گزارش  خبرنگار مازندران و 
به نقل روابط عمومی آب منطقه ای مازندران، سپس ریاست شورا با قدردانی از تلاش شرکت 
آب منطقه ای مازندران و مدیریت امور در زمینه بازسازی سردهنه های زراعی و ساماندهی و لایروبی رودخانه ها، تامین آب زراعی 
برای کشاورزان را بسیار ضروری برشمرد و اظهار امیدواری کرد با تخصیص اعتبار مناسب کلیه سردهنه ها مدرن شده تا آسیب 
پذیری آنها در مقابل س��یلاب و طغیان رودخانه ها کاهش یابد.در این جلس��ه باتوجه به اهمیت سوخت برای چاه های کشاورزی 
مقرر شد دستگاه های ذیربط از جمله شرکت ملیّ پخش فراورده های نفتی و امور منابع آب و دیگر ادارات ذیربط براساس مقررات 
سوخت مورد نیاز کشاورزان را تامین نمایند. همچنین مقرر شد باقیمانده چاه های قبل از قانون در سالجاری از سوی امور منابع 
آب تعیین تکلیف ش��ده و همه اعضا بویژه بخش��داران و جهاد کشاورزی نسبت به تشویق و ترغیب کشاورزان جهت تعیین تکلیف 

چاه های فاقد پروانه قبل از قانون )چاه های محفوره قبل از سال ۱۳۸۵( اقدام نمایند

مانیتورینگ و تحلیل برخی از  روشنایی معابر خیابان های اصلی بهارستان  
ش�هریار- جباری: از آنجا که ارائه برق پایدار و مطمئن رس��الت اصلی ش��رکت های توزیع می باشد استفاده از فن آوری های 
روز  و تجهی��زات جدی��د  ب��ا برنامه ریزیهای صحیح می تواند این مهم را ایجاد نماید. مکانیزه نمودن و هوش��مند س��ازی فرایند 
خدمت رسانی به مشترکین همراه با تسریع این امر در شرکت توزیع برق اصفهان د رحال انجام است به طوری که میزان مصرف 
مشترکان در تمام ساعتهای شبانه روز تحلیل می گردد . با وارد شدن وسایل روشنایی و دیگر وسایل برقی درساعات ابتدایی شب 
تعادل عرضه و تقاضا)مصرف ( احتمال اختلال در تامین برق مطمئن را ایجاد می کند بنابراین برنامه ریزی ها ی تامین برق باید 
به صورتی باش��د که پاسخگوی نیاز بیش��ترین مصرف قرار گیرد و در این راستا با استفاده از اطلاعات دینامیکی موجود در شبکه 
و تحلیل آنها، مناطق دچار مش��کل شناس��ایی و راه حل های مناس��ب ارائه می گردد در سامانه سپاد بار تمامی انشعابات و شبکه 
های فش��ار ضعیف و متوس��ط مانیتورینگ و تحلیل می ش��ود و راه حل های مناسب مشخص می شود این فرایند  در تمام طول 
س��ال صورت می گیرد همان طور که گفته ش��د در س��اعات اولیه شب روش��نایی معابر یکی از عواملی است که می تواند در کنار 
ورود دیگر وسایل برقی تعادل برق رسانی را دستخوش تغییر نماید  در همین راستا روشنایی قسمتی از خیابان های اصلی شهر 
بهارستان با بیش از 1500 چراغ  به صورت پایلوت مورد بررسی و تحلیل قرار گرفت.  مهندس جواد شب بیدار رییس برق بخش 
بهارس��تان گفت : با پیاده س��ازی این نرم افزار به صورت پایلوت روش��نایی بخشی از  معابر اصلی  شهر بهارستان  از سال گذشته  
مانیتورینگ و تحلیل ش��د و مراحل آزمایش��ی آن تکمیل ش��ده و در آینده نزدیک وارد فاز عملیاتی می شود. وی در ادامه افزود 
:اطلاع از بروز اتصالی منجر به خاموش شدن معابر بدون نیاز به بازدید شبکه ،بررسی میزان تلفات شبکه ،رصد نمودن صحت کار 
پیمانکار تعویض لامپ ،اطلاع از صحت عملکرد  روشنایی معابر و در نهایت اطلاع از برق های غیر مجازمورد بررسی قرار گرفت.

اجرای پروژه شبکه جمع آوری فاضلاب فاز 2 مسکن مهر رشت با اعتباری 
بالغ بر 58 میلیارد ریال

رش�ت- مهناز نوبری -  علیرضا غیاثی معاون مهندس��ی و توس��عه آبفای گیلان با اعلام این خبر افزود: اجرای ش��بکه جمع 
آوری فاضلاب مس��کن مهر رش��ت با هدف جمع آوری فاضلاب 2840 واحد از منازل مسکونی در حال ساخت  فاز 2 مسکن مهر 
رشت و انتقال به ایستگاه پمپاژ مسکن مهر و تصفیه فاضلاب انجام می شود.وی با اشاره به مبالغ ریالی پروژه افزود: هزینه اجرای 
پروژه 40 میلیارد ریال و هزینه خرید لوله و اتصالات 18 میلیارد ریال پیش بینی شده است که در مجموع اولویت اول پروژه 58 
میلیارد ریال هزینه خواهد داش��ت.معاون مهندس��ی و توسعه آبفای گیلان با تشریح وضعیت پروژه اظهار داشت: این پروژه با لوله 
کاروگی��ت به اقطار 200،250،315و400 میلیمتر بطول 4945  متر جهت ش��بکه داخلی و لوله خط انتقال GRP بقطر 500و 
600 میلیمتر بطول 1925 متر جهت انتقال فاضلاب به ایس��تگاه پمپاژ در حال اجراس��ت.گفتنی است پروژه جمع آوری فاضلاب 

فاز 2 مسکن مهر رشت تا فروردین سال 1399 به اتمام خواهد رسید.

مطالبات معلمان حق‌الزحمه چهارمحال و بختیاری پرداخت نشده است
شهرکرد- خبرنگار فرصت امروز: مدیرکل آموزش و پرورش چهارمحال و بختیاری گفت: 
بس��یاری از همکاران اداری و معلمان حق‌التدریس مدت طولانی است که حق‌الزحمه دریافت 
نکرده‌اند.فرحناز قائدامینی در دیدار با نماینده‌ولی‌فقیه در چهارمحال و بختیاری اظهارداش��ت: 
معلمان باید در آموزش از اندیش��ه مطهری اس��تفاده کنند تا در آموزش‌ها جامعه را برمبنای 
اندیشه اسلامی پیش ببریم.وی افزود: آموزش و پرورش استان در بحث نیروی انسانی و  مسائل 
مالی مش��کلات عدیده دارد بس��یاری از همکاران اداری و حق‌التدریس مدت طولانی است که حق‌الزحمه دریافت نکرده‌اند اما در 
کنار این مسئله بدون هیچ خللی کار خود را انجام می‌دهند.مدیرکل آموزش و پرورش چهارمحال و بختیاری با اشاره به اینکه در 
استان ما معلمان مقید و از خودگذشته فراوانی وجود دارد که دیده نمی‌شوند، گفت: در مسئله سیل اخیر یک روز قبل از شروع به 
کار مدارس همکاران در بازفت جمع شدند که چگونه باتوجه به بسته بودن راه‌ها می‌توانند در کلاس درس حاضر شوند همچنین 

معلمان ما در مناطق عشایرنشین امکاناتی از جمله لباس، لوازم‌التحریر و...برای دانش‌آموزان فراهم می‌کنند.

رئیس سازمان بسیج سازندگی استان مرکزی:
طرح کرامت بسیج سازندگی در مناطق حاشیه‌ای استان مرکزی اجرا می‌شود 

اراک- مینو رستمی: رئیس سازمان بسیج سازندگی استان مرکزی از ۴۷۰ گروه جهادی جغرافیامحور 
در اس��تان مرکزی خبر داد و گفت: طرح کرامت بس��یج سازندگی در مناطق حاشیه‌ای استان مرکزی اجرا 
می‌ش��ود. امید محترمی در نشست خبری با اصحاب رس��انه  با اشاره به برنامه‌های بسیج سازندگی استان 
اظهار داشت: در مناطق محروم به‌ویژه مناطق روستایی مشکلات گسترده‌ای وجود دارد، جمعیت روستایی 
کش��ور به کمتر از 25 درصد رس��یده که تهدید بزرگ برای استقلال و امنیت کشور است.محترمی تصریح 
کرد: با توجه به کاهش جمعیت روستایی به دنبال آن شاهد کاهش مواد غذایی و تولیدات روستایی هستیم که امنیت غذایی را به 
خطر می‌اندازد.وی بیان کرد: اردوهای جهادی زمانی که شکل می‌گیرد برای مسئولان تلنگر است که توجه بیشتری به محرومان 
و مس��تضعفان داشته باش��ند، حضور و خدمت گروه جهادی در مناطق محروم مانند خونی تازه در پیکره آن منطقه است.مسئول 
بس��یج سازندگی سپاه روح‌الله استان مرکزی خاطرنشان کرد: نگاه سازمان بسیج مستضعفان حرکت در کنار مردم و مسئولان در 
راس��تای خدمت به مردم مناطق محروم است.وی با اش��اره به سه محور اصلی بسیج سازندگی گفت: فعالیت‌های بسیج سازندگی 
حول محور اقتصاد مقاومتی، محرومیت‌زدایی و حرکت‌های جهادی است که در زمینه اردوهای جهادی فلسفه شکل‌گیری بسیج 
سازندگی بر مبنای جهادگران است.مسئول بسیج سازندگی سپاه روح‌الله استان مرکزی خاطرنشان کرد: در سطح استان مرکزی 
470 گروه جهادی جغرافیامحور شناسنامه‌دار داریم که در اقشار مختلف بسیج سازماندهی شدند و به ارائه خدمات در زمینه‌های 
مختلف می‌پردازند.محترمی بیان کرد: گروه‌های جهادی در 22 قش��ر تخصصی بس��یج در مناطق مختلف استان جغرافیای هدف 
دارند که بین 3 تا 5 س��ال در این مناطق به مردم خدمت می‌کنند.وی بیان کرد: گروه‌های جهادی محور و مرکزی برای آموزش 
نیروهای جوان در مناطق اس��ت که جوانان در این اردوها کار تش��کیلاتی، نحوه تعامل با دستگاه‌ها و مدیران، روحیه انتقادپذیری 

و بالابردن سعه صدر را یاد می‌گیرند.

رشد 9 درصدی حمل و نقل کالایی در استان مازندران
س�اری – دهقان : علي نصيري، معاون حمل و نق��ل اداره كل راهداري وحمل ونقل جاده 
اي اس��تان مازن��دران گفت :  دریک ماهه امس��ال یک ميليون و 145 ه��زار و 657 تن کالا از 
اس��تان مازندران به ساير نقاط كش��ور جابجا شده  كه نسبت به مدت مشابه سال قبل رشد 9 
درصدي داش��ته اس��ت.وی در ادامه  تعداد بارنامه هاي مصرفي در این مدت را  89 هزارو  99 
فقره ذكر كرد كه نس��بت به سال قبل رش��د  7 درصدي داشته است.معاون حمل و نقل اداره 
كل راهداري وحمل ونقل جاده اي اس��تان مازندران عمده كالا ي جابجا ش��ده از اس��تان در این مدت ش��ن و ماسه-  جو- ذرت 
دامي – جو خوراكي- بنزين معمولي- ساير فرآورده هاي لبنياتي- گازوييل- روغن نباتي مايع خوراكي-مركبات– سيمان يكسه 
اي عنوان نموده است.خاطر نشان می شود: 125 شركت حمل ونقل و شعبات آن در سطح استان مازندران فعال مي باشند واين 
اس��تان داراي 7 انجمن صنفي كارفرمائي ش��ركت هاي حمل ونقل كالا و كي كانون انجمن صنفي كارفرمائي ش��ركت هاي حمل 
ونقل كالا و كي كانون انجمن هاي صنفي كارگري رانندگان و كي اتحاديه حمل بار  و 11انجمن صنفي كارگري رانندگان وسائط 

نقليه كالاي جاده ا ي مي باشد.

اخبار

خراس�ان رضوی - صابر ابراهیم بای: رئیس امور بازرس��ی فنی 
شرکت گاز خراسان رضوی با اشاره به حجم بالای پروژه های گازرسانی 
این ش��رکت گفت: برای اولین بار در کشور با استفاده از ظرفیت بخش 
خصوصی به جای بخش دولتی، ش��اهد تس��هیل و تس��ریع در چرخه 
تامین و توزیع کالاهای مورد نیاز پروژه های گازرس��انی در خراس��ان 
رضوی هستیم.  محسن مربایان با بیان این مطلب که طی سالهاي اخير 
حجم پروژه هاي گازرس��انی استان با نگاه به مصوبه بند »ق« افزايش 
چشمگيری داش��ته گفت: امور بازرسی فنی ش��رکت گاز استان برای 
جلوگيري از بروز وقفه در توليد كالاهاي مورد نياز پروژه ها و همچنین 
حمايت از توليدات داخلي اقدامات گس��ترده ای را انجام داده است.وی 
اظهار کرد: در همین راس��تا شرکت گاز اس��تان توانسته با هماهنگی 
بازرسی و کنترل فنی ستاد شرکت ملی گاز ایران، تدوين روش تامین 
کالا با س��رمایه‌گذاری بخش خصوصی و انجام بازرسي هاي تجميعي، 
کیفیت کالاهای مصرفی در پروژه ها خصوصا در اقلام با حجم محدود را 
ارتقاء بخشیده و ضمن تسریع در تامین کالاهای مورد نیاز پیمانکاران، 

ام��کان ارائه خدم��ات پس از فروش و گارانتي ب��ه مصرف کنندگان از 
سوي تامين كنندگان را ایجاد کند. مربایان افزود: استقرار بازرسین فني 
شرکت های بازرس شخص ثالث طرف قرارداد در برخی شهرها ازجمله 
تهران و محورهاي داخلي استان و انجام نظارت های لازم مطابق با نظام 
نامه تدوین شده فرآيند بازرسي كالا نیز موجب سرعت در پاسخگویی 

به نیاز پروژه ها شده است.به گفته رئیس امور بازرسی فنی شرکت گاز 
خراس��ان رضوی در سال گذشته، 1850 کیلومتر لوله های پلی اتیلن، 
260 کیلومتر لوله فولادی، 160 هزار کنتور و رگولاتور و 105 مورد از 
ایستگاههای اندازه گیری و تقلیل فشار مورد بازرسی دقیق قرار گرفت. 
در همین مدت، 37300 يكلومتر شبكه تغذيه و توزيع نشت يابي شد 
كه از لحاظ آمار حدود 1400 يكلومتر نس��بت به س��ال گذشته رشد 
داشته اس��ت. وی هدف از این اقدام را شناسايي موارد احتمالي نشتي 
در ش��بكه ها، علمك ها و اطمينان از كاركرد صحيح ش��بكه هاي گاز 
ب��رای تضمين ايمني مش��ترکین عنوان ک��رد.  وی در پایان از بهره 
مندی امور بازرس��ی فنی ش��رکت گاز اس��تان از روش هاي جديد 
كنترل نشت يابي از قبيل نشت يابي آنلاين به كمك GPS، تهيه 
نقشه هاي EXEl - CAD برای پوشش نشت یابی كل شبكه هاي 
گازرساني و همچنین حضور فعال کارشناسان این امور در كارگروه هاي 
مديريت كربن با هدف شناس��ایی دلای��ل ، راهکارهای اصلاحی و رفع 

نشتي تاسيسات گاز خبر داد.

بوش�هر- خبرنگار فرصت امروز : دکتر س��ید نورالدین امیری 
ش��هردار بندر بوشهر گفت : در راس��تای ایجاد شفافیت ، دسترسی 
آزاد ب��ه اطلاع��ات و اطلاع رس��انی معاملات ، با عنای��ت به قوانین 
موج��ود مبنی بر ح��ق ش��هروندان )رعایت فرصت براب��ر و عدالت 
اجتماعی(برای دسترسی با شفافیت به اطلاعات اقتصادی از ابتدای 
س��ال 98 ، کلی��ه اش��خاص حقیقی و حقوقی متقاضی ش��رکت در 
معاملات جزئی ، متوس��ط و عمده ش��امل)خرید،مناقصه و مزایده( 
ای��ن ش��هرداری ، می توانند با مراجعه به دفاتر پیش��خوان مرتبط ، 
نس��بت به ثبت نام و اخذ گواه��ی امضای الکترونیکی اقدام نمایند . 
به گزارش واحد خبر و رس��انه مدیری��ت ارتباطات و امور بین الملل 
شهرداری بندر بوش��هر دکتر امیری در خصوص معرفی این سامانه 
، خاطرنش��ان کرد : س��امانه تدارکات الکترونیکی دولت ))ستاد(( ، 

سیس��تم )پرتال جامعی( به منظور انج��ام معاملات )خرید، مناقصه 
و مزایده( دس��تگاه‌های اجرایی در بس��تر وب است که توسط مرکز 
توسعه تجارت الکترونیکی وزارت صنعت، معدن و تجارت به صورت 

یک طرح ملی آغاز به کار کرده و براس��اس این طرح ،  تحت عنوان 
»آیین نامه فعالیت سامانه تدارکات الکترونیکی دولت« تمام دستگاه 
های اجرایی ملزم به اس��تفاده از این س��امانه ش��ده اند. س��امانه به 
دستگاه های اجرایی این توانایی را می دهد که تمام مراحل معامله 
از زمان ثبت درخواس��ت تا تبادل وجه را برای دستگاه ها و در یک 
سیس��تم یکپارچه و اس��تاندارد، منطبق با کلی��ه قوانین و مصوبات 
انج��ام دهن��د. تمام صاحبان مش��اغل، دارندگان کس��ب و کارهای 
گوناگ��ون در تمام س��طوح و اصناف می توانن��د در معاملات دولتی 
برحس��ب نیازها و درخواست های شان مش��ارکت نمایند. فراخوان 
های س��امانه پس از ثبت، در صفحه اصلی س��امانه منتشر و از این 
طریق بس��تری برای تعامل مستقیم و بی واسطه تامین کنندگان با 

دستگاه های اجرایی فراهم می شود. 

بندرعب�اس- خبرنگار فرصت امروز: رییس س��ازمان مدیریت 
آرامستان ش��هرداری بندرعباس گفت: در س��ال گذشته دفن تعداد 
۱۴۳۹ متوفی در آرامس��تان بندرعباس به ثبت رسیده است.علیرضا 
بهمن‌ن��ژاد مدیریت حمل درگذش��تگان و اعطای مجوز، لغو و تمدید 
فعالیت اش��خاص حقیقی و حقوقی فعال در ای��ن زمینه را از وظایف 
این س��ازمان دانس��ت و عنوان کرد: در س��ال 97 تعداد 2029 حمل 
متوف��ی در این مرکز صورت پذیرفته که از این تعداد 537 س��رویس 
درون ش��هر، 807 سرویس خارج ازشهر و 107 سرویس استانی بوده 
است.بهمن‌نژاد با اشاره به اینکه 104 سرویس‌دهی توسط خودروهای 
سازمان و 474 سرویس نیز به صورت رایگان جهت کمک به افرادی 
که توان مالی کافی را نداش��تند، انجام ش��ده اس��ت، گفت: در سال 
گذش��ته دفن تعداد 1439 متوفی در آرامس��تان بندرعباس به ثبت 

رسیده که از این تعداد 606 متوفی بزرگسال، 105 متوفی نوزاد و سه 
اعضاء بدن در آرامس��تان بهشت زهرا)س( به خاک سپرده شدند.وی 

ادامه داد: همچنین تعداد 725 متوفی پس از تغسیل در این سازمان 
به خارج از شهر حمل شده اس��ت.رییس سازمان مدیریت آرامستان 
شهرداری بندرعباس با اشاره به برخی دیگر از اقدامات صورت گرفته 
توسط این سازمان در سال گذشته، گفت: خرید دو دستگاه خودروی 
حمل متوفی، جانمایی قطعه خانواده ش��هدا و احداث مسیر ارتباطی 
ایمن از غس��الخانه به نمازخان��ه از دیگر اقدامات ص��ورت گرفته در 
س��ال گذشته اس��ت.بهمن‌نژاد همچنین از احداث قطعه هنرمندان و 
ورزش��کاران خب��ر داد و اضافه کرد: راه‌اندازی بازارچه سنگ‌تراش��ی، 
تولید و کاشت بیش از 5000 نشاء گل فصلی از دیگر اقدامات صورت 
گرفته اس��ت.وی همچنین از ساخت یک پارک بازی ویژه کودکان و 
نوجوانان در محیط آرامستان خبر داد و گفت: احداث یک پارک دیگر 

نیز آغاز شده و بزودی نیز مورد بهره‌برداری قرار می‌گیرد.

اه�واز- ش�بنم قجاوند: مدیر عامل ش��رکت ب��رق منطقه ای 
خوزس��تان گفت: چهار دس��تگاه دکل خ��ط ۴۰۰ کیلو ولت امیدیه 
دو به پس��ت ش��هید دقایقی اهواز که به علت وزش طوفان س��قوط 
کرده بودند بازس��ازی و وارد مدار ش��دند.محمود دشت بزرگ اظهار 
داش��ت: بر اثر طوفان باد و تگرگ در آذر ماه س��ال گذش��ته تعداد 
چهار دکل از خط ۴۰۰ کیلو ولت امیدیه دو به پست شهید دقایقی 
اهواز س��قوط و خسارت ۴۰ میلیارد ریالی به این شرکت وارد کرده 
بود. وی بیان کرد: خط ۴۰۰ کیلو ولت امیدیه دو – ش��هید دقایقی 
اهواز از خطوط تبادلی ش��رکت برق منطقه ای خوزستان با پیک بار 

۶۵۰ مگاوات بوده که بعد از س��قوط دکل ها بار آن به خطوط دیگر 
منتقل شد تا خاموشی در شبکه ایجاد نشود.مدیر عامل شرکت برق 
منطقه ای خوزستان با بیان آنکه برای عبور از تابستان ۹۸ در مدار 
بودن خط ۴۰۰ کیلو ولت امیدیه لازم و ضروری بوده است، تصریح 
کرد: بعد از سقوط دکل ها با برنامه ریزی انجام شده و با ایجاد یک 
جاده دسترس��ی ۴ دکل سقوط کرده با جایگزینی ۵ دکل بازسازی 
و خط به حالت عادی بازگش��ت و برقدار شد.مدیر عامل شرکت برق 
منطقه ای خوزس��تان ایجاد دکل پنجم به صورت زاویه را برای بالا 

بردن امنیت دکل های مجاور در شرایط نامساعد جوی اعلام کرد.

قزوی�ن- خبرنگار فرصت امروز: سیس��تم ه��ای خنک کاری 
در واحده��ای گازی نی��روگاه های کش��ور برای گ��ذر از پیک برق 
موث��ر خواهد بود.ب��ه گزارش روابط عمومی ش��رکت مدیریت تولید 
برق ش��هید رجایی، مهرداد، مدیرکل دفتر فن��ی و نظارت بر تولید 
ش��رکت م��ادر تخصصی برق حرارت��ی در آیین افتت��اح طرح نصب 
سیس��تم خنک کاری هوای ورودی واحدهای ش��ماره 1 و 2 گازی 
این نیروگاه، به ضرورت اس��تفاده از سیستم خنک کاری »مه پاش« 
ب��رای افزای��ش ظرفیت تولید برق در واحدهای گازی اش��اره کرد و 
گف��ت: در حال حاض��ر، 60 درصد از کل تولید برق کش��ور با تکیه 
بر ظرفیت نیروگاه های گازی و س��یکل ترکیبی تامین می شود که 
ب��ا توجه  ب��ه محدودیت تولید برق در این ن��وع نیروگاه ها به دلیل 
تاثیر پذیری آن ها از گرمای هوا، اس��تفاده از سیس��تم خنک کاری 
هوای ورودی، راهکاری مناسب است.مهرداد افزود:  به دلیل ماهیت 
کاری واحده��ای گازی، در این نوع نیروگاه ه��ا به ازای افزایش هر 
10 درجه س��انتی گراد دمای هوا، حدود 6 تا 7 درصد از توان تولید 

برق کاس��ته می شود  بنابراین  با توجه به شرایط  آب و هوایی گرم  
حاک��م بر کش��ور و  به دنبال آن، کاهش راندم��ان این نوع واحدها، 
طی چند سال گذشته، راهکار کاهش دمای هوای ورودی، به عنوان 
منطقی ترین راهکار مقابله با کاهش توان تولید واحدهای گازی در 
شرایط هوای گرم، مورد توجه قرار گرفته است؛ از این روی، در نظر 
داریم نصب سیستم های خنک کاری را در واحدهای گازی نیروگاه 
های کش��ور به انجام رس��انیم که این موضوع برای پیک تابس��تان 

موث��ر خواهد بود.مدیرکل دفتر فنی و نظارت بر تولید ش��رکت مادر 
تخصص��ی برق حرارتی در همین خصوص اظهار داش��ت: با در نظر 
گرفتن مکانیزم های تش��ویقی، نیروگاه های بخش خصوصی را هم 
درگی��ر این موضوع ک��رده ایم که می توان��د در افزایش توان تولید 
برق نیروگاه های گازی، س��هم موثری داشته باشند.مهرداد در ادامه 
به مش��ارکت ش��رکت جایکای ژاپن در اجرای طرح نصب سیس��تم 
خن��ک کاری واحدهای گازی نیروگاه ش��هید رجایی اش��اره کرد و 
بیان داش��ت: در گسترش تعامل کش��ورمان با ژاپن، شرکت جایکا، 
اهمیت اجرای این طرح را در ایران به خوبی تش��خیص داده اس��ت 
که نش��ان از ش��ناخت کامل این ش��رکت از ش��رایط  تولید برق در 
واحده��ای توربین گازی دارد.مدی��رکل دفتر فنی و نظارت بر تولید 
ش��رکت مادر تخصصی برق حرارتی اظهار امیدواری کرد اجرای این 
طرح در نیروگاه ش��هید رجایی، نقطه ش��روعی ب��رای فعالیت های 
بیش��تر و زمینه مساعدی برای افزایش همکاری بین ایران و شرکت 

های ژاپنی باشد.

برای اولین بار در کشور انجام شد؛
بهره گیری از ظرفیت بخش خصوصی برای تامین کالاهای پروژه های گازرسانی  

شهردار بندر بوشهر عنوان کرد :

 کلیه مزایده ها و مناقصه های شهرداری از طریق سامانه »ستاد« انجام می‌شود

رییس سازمان آرامستان شهرداری بندرعباس خبر داد:
ثبت دفن بیش از 1400 متوفی در سال 97

مدیر عامل شرکت برق منطقه ای خوزستان:

دکل های سقوط کرده خط ۴۰۰ کیلو ولت امیدیه بازسازی و برقدار شدند

با حضور مدیرکل دفتر فنی و نظارت بر تولید شرکت مادر تخصصی برق حرارتی؛

سیستم خنک کاری جدید واحدهای گازی نیروگاه شهید رجایی افتتاح شد

قم- خبرنگار فرصت امروز: مدیرکل اوقاف اس��تان قم گفت: در 
راستای سیاست‌های جدید سازمان اوقاف، به دنبال احیای موقوفات و 
نیز مشارکت با بخش خصوصی برای استفاده حداکثری از ظرفیت وقف 
هستیم.به گزارش روابط عمومی اداره کل اوقاف و امور خیریه استان قم، 
حجت‌الاس�الم والمسلمین عباس اسکندری در دیدار با حجت‌الاسلام 
ذوالنوری نماینده مردم قم در مجلس ش��ورای اسلامی اظهار کرد: در 
مس��ئله وقف با فرصت‌های خوبی روبرو هس��تیم که باید برنامه‌ریزی 
لازم برای نهایت بهره‌برداری از آنها داش��ته باش��یم.وی افزود: سرمایه 
عظیمی از موقوفات طی س��ال‌های متمادی معطل مانده‌اند یا استفاده 
حداکثری از آنها نش��ده اما در ش��رایط کنونی که مشکلات اقتصادی 
بیش��تر شده‌اند، می‌توانند در رفع بخش��ی از این معضلات بکار بیایند.

مدیرکل اوقاف و امور خیریه اس��تان قم با اش��اره به برخی از مشکلات 
موجود در مس��ئله وقف و موقوفات عنوان کرد: در این زمینه به دنبال 
استفاده از ظرفیت نمایندگان مردم در مجلس شورای اسلامی هستیم 
تا شاهد رفع مش��کلات باشیم.وی ادامه داد: زمین‌های موقوفه فراوانی 

وجود دارند که در شرایط امروز می‌توانند مورد استفاده قرار بگیرند که 
با برنامه‌ریزی جامع، می‌توانند کمک حال جامعه باشند.اس��کندری به 
لزوم س��رمایه‌گذاری مشترک با بخش خصوصی پرداخت و خاطرنشان 
کرد: احداث اقامتگاه‌های موقت زائران یکی دیگر از راهکارهای استفاده 
حداکثری از موقوفات اس��ت که هم برای این املاک درآمدزایی خواهد 
داش��ت و هم مشکل اس��کان موقت مس��افران در قم را حل می‌کند.
وی با اشاره به اس��تفاده از ظرفیت بقاع متبرکه برای اسکان زائران در 

مناسبت‌های گوناگون تصریح کرد: اگر بتوانیم موقوفات را برای ساخت 
زائرسرا و هتل مورد استفاده قرار دهیم، هم بخشی از مشکلات استان 
حل می‌شود و هم املاک وقفی در مسیر رشد و توسعه قرار می‌گیرند.
اس��کندری با اشاره به سیاست‌های جدید سازمان اوقاف و امور خیریه 
بی��ان کرد: بر این اس��اس در تدارک ایجاد مراک��ز افق در بقاع متبرکه 
ش��اخص هس��تیم به این ترتیب که همه فعالیت‌های فرهنگی، دارای 
پیوس��ت‌های خدماتی باشند و بالعکس، زیرا خدمت‌رسانی شایسته به 
شهروندان، در دستور کار سازمان قرار گرفته است.وی ادامه داد: مراکز 
افق در ش��عاع جغرافیایی مربوط به همان بقع��ه متبرکه، خانواده‌های 
نیازمند و آسیب‌دیده از نظر اجتماعی، اقتصادی و فرهنگی را شناسایی 
و کمک‌ه��ای هدفمن��د خود را اجرایی می‌کنند ت��ا در نهایت از عواید 
موقوف��ات، همه مردم نفع ببرند همچنین فعال‌س��ازی خیرین هم در 
دس��تور کار قرار دارد.اسکندری گفت: این طرح در حال حاضر اجرایی 
شده و اطعام افطاری در ماه رمضان امسال با استفاده از ظرفیت خیرین 

در بقاع متبرکه شاخص استان قم صورت می‌گیرد.

مدیرکل اوقاف قم: 

احیای موقوفات و مشارکت با بخش خصوصی در دستور کار قرار دارد
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برنامه‌های بازاریابی را در طرح کسب و کار خود فراموش نکنید
برای کس��انی که می‌خواهند کار اداری خس��ته‌کننده خود را کنار گذاشته و رویای خود را دنبال کنند، نوشتن طرح 
کس��ب و کار یا بیزینس پلن، اولین گامی اس��ت که باید بردارند. یکی از حیاتی‌ترین مولفه‌های طرح کسب و کار شما، 
استراتژی‌های بازاریابی هستند. در اکثر مواقع، مردم تفکر یکسانی درباره تمامی مولفه‌های بااهمیت ندارند؛ برای مثال 
به بخش اهداف درازمدت یا صورت جریان وجوه نقد توجه ویژه‌ای دارند، اما نگاه سطحی‌تری به موارد بااهمیت دیگر 
دارن��د.  در برخی ش��رایط نیز انرژی و زمان زی��ادی را برای تدوین بخش بازاریابی، ارتقا و موقعیت ش��غلی اختصاص 

می‌دهند، اما بخش‌هایی همچون مطرح‌کردن ایده‌های بزرگ خود را نادیده می‌گیرند.
مش��کل بزرگی که باعث بروز چنین خطاهایی می‌شود این است که بیشتر کارآفرینان، تجربه بازاریابی ندارند. شاید 
یک تاجر قهار باش��ند و یک مش��اور مالی یا یک نویسنده بااستعداد باش��ند، اما اصلا بازاریابان خوبی نیستند. برخی از 
افراد نمی‌دانند که برنامه‌ریزی برای یک اس��تراتژی بازاریابی منس��جم، چه تاثیری را در موفقیت آینده کس��ب و کار 

آنها خواهد داشت. افراد دیگری نیز وجود دارند که به اهمیت آن پی برده‌اند، اما نمی‌دانند که گام اول کدام است.
دلیل اهمیت این موضوع: فرقی نمی‌کند که محصول یا خدمات شما تا چه اندازه کارگشا و مبتکرانه است، اگر مردم 

اطلاعات درستی از محل توزیع آن نداشته باشند، نمی‌توانند آن را پیدا کنند.
مولفه بازاریابی در طرح کس��ب و کار ش��ما باید مبحث بودجه‌بندی به فراخور زمان را در بر داش��ته باشد؛ البته اگر 
منابع مالی و انجام‌دادن کارها را خودتان به عهده دارید. ش��ما به یک جدول زمانی و وب‌س��ایت حرفه‌ای نیاز دارید؛ 
وب‌سایت شما باید بتواند که بازدیدکننده را به خود جذب کرده و روند کسب اطلاعات درباره نوع فعالیت، محصول و 
خدمات شما را آسان‌تر کند. علاوه بر این، اگر محصولاتی را برای خرید ارائه می‌دهید، باید پروسه خرید را در دسترس 

قرار داده و روند ساده‌ای را برای آن در نظر بگیرید.
در ادامه با موارد بیشتری آشنا می‌شوید که هنگام تدوین برنامه‌های بازاریابی در طرح کسب و کار باید به آنها بپردازید:

پیام من چیست؟
پیام ش��ما باید چیزی بیش��تر از »محصول من فوق‌العاده است« باشد. محصول ابداعی شما چه مشکلاتی را برطرف 
م‌ کند؟ اگر از حرفه‌ای‌های صنعت هستید، مشخص کنید که چه ارزش و خدماتی را ارائه می‌دهید؟ چه چیزی میان 

شما و رقیب‌های‌تان تفاوت ایجاد می‌کند؟
مخاطب من کیست؟

شما باید مخاطبان بالقوه خود را در حال گسترش و بیشتر از چیزی که هست بشناسید. برای مثال، یک قهوه‌جوش 
کوچ��ک و کم‌جا می‌تواند یک ابزار خوب برای دانش��جویی باش��د که در خوابگاه زندگی می‌کند؛ این دانش��جو همان 
مخاط��ب اولیه شماس��ت، اما والدین او که در جمع‌آوری لوازم و مرتب‌کردن ات��اق به او کمک می‌کنند نیز احتمالا به 
مخاطبان ثانویه  ش��ما تبدیل خواهند ش��د. اگر آنها نیز در حال نقل مکان به یک خانه کوچک‌تر باش��ند، این احتمال 
وجود دارد که به محصول ش��ما نیاز داش��ته باشند. این محصول برای هر کس��ی که فضای بزرگی را در اختیار ندارد، 

مناسب است.
رسانه‌های مناسب برای کمپین‌های برقراری ارتباط عمومی کدام‌ها هستند؟

ش��بکه‌های اجتماعی برای بازاریابی محصولات فیزیکی بس��یار مناسب هس��تند؛ چراکه فوروم‌های آنلاین توانست 
جوامعی را بر حس��ب علاقه‌مندی‌های مشترک میان آنها تشکیل دهد. گفت‌وگوهای تلویزیونی که در طول روز پخش 
می‌شود، خانم‌های خانه‌دار را به عنوان مخاطب خود می‌شناسد. بیشتر خواننده‌های روزنامه در حال حاضر، از 55 سال 
به بالا هستند. به محض اینکه مخاطب مورد نظر خود را انتخاب کردید، باید تشخیص دهید که چه چیزهایی را نگاه 
می‌کنند، به چه چیزهایی گوش می‌دهند، می‌خوانند و یا به صورت آنلاین انجام می‌دهند؛ در مرحله بعد باید پیام‌های 

خود را به فراخور مخاطبان، شخصی‌سازی کنید.
بودجه شما چقدر است؟

زمانی که به این سوال‌ها پاسخ دهید، باید بدانید که چه حجمی از بازاریابی را خودتان می‌توانید انجام دهید و تا چه 
اندازه‌ای به کمک دیگران احتیاج دارید. اگر کنترل همه چیز را خودتان به عهده دارید، بری انجام کارهایی مثل فعال 
نگه‌داشتن وب‌سایت با پست‌های جدید، پست‌کردن محتوا در شبکه‌های اجتماعی و گسترش آنها از طریق رسانه‌های 
قدیم��ی مثل روزنامه، رادیو و تلویزیون، زمان مورد نیاز برای آنه��ا را بودجه‌بندی کنید. اگر می‌خواهید بازاریابی را به 
حرفه‌ای‌های این عرصه واگذار کنید، از طرح کسب و کار خود برای کشف هزینه‌ها و جدول‌های زمانی استفاده کنید 

و متناسب با آن، بودجه‌بندی کنید.
اگر در حال راه‌اندازی یک کسب و کار جدید هستید و یا اینکه تجارت فعلی خود را گسترش می‌دهید، باید بدانید 
که همه چیز از یک طرح کسب و کار منسجم آغاز می‌شود. بازاریابی در واقع بخش اساسی طرح کسب و کار است و 

همان چیزی است که کسب و کار را هدایت می‌کند.
entrepreneur/ucan :منبع 

روزنام�ه مدیریت�ی- اقتص�ادی

‌ سه‌شنبه   24 اردیبهشت 1398    شماره 1311   صفحه8  

www.forsatonline.com
info@forsatonline.com

www.forsatnet.ir/regulations :آیین نامه اخلاق حرفه ای روزنامه

صاحب امتیاز: موسسه مطبوعاتی فرصت سازان امروز
مدیر مسئول و سردبیر: محمدرضا قدیمی

چاپ: هنر سرزمین سبز
دفتر مرکزی: میدان هفت تیر، خیابان لطفی، پلاک49

دفتر مرکزی: 88895341 - 88895342
روابط عمومی: 88895672      فکس تحریریه: 88853919
سازمان آگهی ها: 88936651    امور مشترکین: 88935349

گم��ان می‌کنم همه ما بر روی تعری��ف مفهوم بازاریابی 
دیجیت��ال تواف��ق داش��ته باش��یم. وقتی صحب��ت از این 
مفهوم المان‌هایی نظیر ش��بکه‌های اجتماعی، بهینه‌سازی 
موتورهای جست‌وجو، خلق محتوا، ایمیل و بسیاری موارد 
دیگر به ذهن می‌رس��د بدون تردید استفاده بهینه از تمام 
المان‌ه��ای فوق برای هر برندی ضروری اس��ت. به ویژه در 
س��ال جاری که رقابت کس��ب‌وکار در بس��یار از صنعت‌ها 

شدید شده است. 
با توجه به حضور 4میلیارد کاربر اینترنتی و بیش از 3.4 
میلیارد کاربر فعال در شبکه‌های اجتماعی مفهوم بازاریابی 
دیجیتال برای دستیابی به مخاطب تازه برای برندها جذاب 
به نظر می‌رس��د. اس��تفاده از الگوی بازاریابی دیجیتال در 
کنار سایر روش‌های س��نتی شانس برندها برای جلب نظر 
طیف وسیع‌تری از مخاطب‌ها را افزایش می‌دهد. به علاوه، 
بازاریابی دیجیتال به م��ا در زمینه جلب رضایت مخاطب، 
شناخت بهتر از آنها و توسعه جایگاه آنلاین برندمان کمک 

خواهد کرد. 
مقاله کنونی با هدف کمک به برندها در راستای فعالیت 
بهت��ر در زمین��ه بازاریابی دیجیتال تهیه ش��ده اس��ت. در 
ادامه به بررس��ی 12 ایده و توصیه پیشنهادی بازاریاب‌های 

موسسه HubSpot خواهیم پرداخت. 
1. اهمیت شناخت مشتری‌مان

آری پلاوت، بازاریاب ارشد HubSpot، توصیه کاربردی 
دارد: »همیشه حواس‌تان به پالس‌های دریافتی از مشتریان 
باشد. همچنین خود را موظف به بررسی و تحلیل اطلاعات 
دریافتی از آنها کنید. به این ترتیب شناخت ما از مشتریان 
در طول زمان افزایش خواهد یافت. ایجاد زمانی مش��خص 
در م��اه برای گفت‌وگو ب��ا اعضای تی��م بازاریابی و فروش 
در زمین��ه آخرین اطلاعات پیرامون مش��تریان ایده کاملا 
منطقی محس��وب می‌ش��ود. به هر حال، بهترین ایده‌های 
برند ش��ما از دل منبع اصلی کس��ب‌وکار یعنی مش��تریان 

سرچشمه می‌گیرد.«
کاتلی��ن اس��میت، کارش��ناس بخش 
ف��روش HubSpot، نیز ب��ه نوبه خود 
عقی��ده جالبی در مورد دنی��ای بازاریابی 
بهتری��ن  از  »یک��ی  دارد:  دیجیت��ال 
واکنش‌ها به هنگام مشاهده آگهی بسیار 
بد تمرکز بر روی صفحه بزرگ آن است. 
ه��دف ط��راح آن آگه��ی از نمایش‌اش 
چه بود؟ فهم این نکت��ه به خوبی امکان 
یافتن خط��ای طراحی تبلیغاتی پیرامون 
ش��ناخت مخاطب را فراهم می‌س��ازد.« 
به عقی��ده کاتلین، وقتی م��ا از مخاطب 
هدف‌مان شناخت مناسبی داشته باشیم، 
تبلیغ��ات و کمپین‌ه��ای بازاریابی‌م��ان 

سازگاری بیشتری با سلیقه‌ آنها دارد. 
2. هماهنگ‌سازی محتوا با تمام 

مراحل تجربه خرید مشتریان
بازاریاب��ی  مش��اور  گی��رارد،  الک��س 
از  یک��ی   ،HubSpot در  محص��ولات 
برتری��ن افراد موسس��ه در زمینه تحلیل 
آگهی‌های تبلیغاتی اس��ت: »به نظر من 
بهتری��ن لحظه تبلیغاتی ب��رای یک برند 
میخکوب��ی مخاطب به هنگام مش��اهده 
تیزر ی��ا محتوای کمپین‌ آنهاس��ت. این 
لحظ��ه نهای��ت تاثیرگ��ذاری را بر روی 
مخاطب خواهد داش��ت. مشکل اساسی 

در ای��ن میان عدم تجربه چنین امری از س��وی بس��یاری 
از برندهاس��ت. مواجهه با چنین مش��کلی به دلیل ناتوانی 
در ارائ��ه تجربه‌ای مطلوب به مخاطب در زمینه مش��اهده 
محتوای تبلیغاتی‌مان اس��ت. بدون تردی��د طراحی آگهی 
برای مخاطب نامناس��ب و همچنین بی‌توجهی به س��لیقه 
وی در پرورش ایده‌مان نتایج بس��یار نامناس��بی به همراه 
خواهد داش��ت. وقتی محتوای تبلیغات��ی ما برای مخاطب 
جذابیتی ن��دارد، باید آن را با تجربه خرید مطلوب مد نظر 
وی هماهنگ س��ازیم. در غیر این صورت خبری از فروش 

نخواهد بود.«
3. صرف نگارش پیرامون محصولات و خدمات‌مان 

کافی نیست
 ،HubSpot کارلا ک��وک، نای��ب مدی��ر تی��م وب�الگ
انتقادهای ش��دیدی در زمینه تمرک��ز اغلب برندها بر روی 
ن��گارش مطل��ب پیرامون محصولات و خدمات‌ش��ان دارد: 
»صرف نگارش مطل��ب در مورد محصولات و خدمات‌ برند 
خود در وبلاگ‌مان کافی نیست. این امر به راحتی کاربران 
بی‌علاقه ب��ه خرید فوری را دلس��رد خواهد ک��رد. راهکار 
جایگزین، اختصاص زمان مناس��ب ب��رای یادگیری دامنه 
علاق��ه مخاطب هدف و توس��عه محتوا براس��اس اطلاعات 
به دس��ت آمده، اس��ت. به عنوان مثال، اگر ش��ما مشغول 
به فروش قهوه‌س��از هستید، نگارش مطالبی در مورد نحوه 
تاثیرگ��ذاری وعده صبحانه بر روی زندگی افراد منطقی به 
نظر می‌رس��د. همچنین امکان مقایس��ه فواید قهوه با سایر 

نوشیدنی‌های صبحگاهی نیز وجود دارد.«
4. تمرکز بر روی برنامه‌های بلندمدت

 ،HubSpot ج��ف وُکِل، مدیر بازاریابی محص��ولات در
توصیه جالبی در مورد انتظارات برندها پیرامون بازگش��ت 
س��رمایه‌‌گذاری )ROI( دارد: »تمرک��ز م��ا بای��د بر روی 
افق‌ه��ای طولانی‌مدت، نه نکات امیدبخش موقتی و کوتاه، 
باش��د. من یک بازاریاب هستم. به همین دلیل به خوبی با 
فش��ار بالای کاری به منظور تحویل فهرست فروش حاصل 
از کمپین‌ه��ا در پای��ان ماه آگاه��ی دارم. تصمیم‌گیری در 
م��ورد اس��تراتژی بازاریابی ب��رای همه بازاریاب‌ها دش��وار 
است. فش��ارهای مدیران بالادستی همیش��ه بازاریاب‌ها را 
به س��وی اتخاذ روش‌های کوتاه‌مدت سوق می‌دهد. اگرچه 

تکنیک‌ه��ای کوتاه‌م��دت نی��ز بازدهی مطلوب��ی دارد، اما 
س��رمایه‌گذاری صرف بر روی آنه��ا در طولانی‌مدت نتیجه 
عکس خواهد داش��ت. برندهای موفق همیش��ه نیم نگاهی 
به جلب اعتماد مخاط��ب هدف در طولانی‌مدت نیز دارند. 
به این ترتیب فرآیند بازاریابی از عملی پرفشار برای فروش 
بیشتر به حالتی تعاملی با مخاطب تغییر حالت می‌دهد.«
5. افزودن مدیریت بهینه موتورهای جست‌و‌جو با 

ارزیابی نهایی استراتژی محتوایی
ای ج��ی بلتی��س، مس��ئول همگام‌س��ازی محتوا در 
HubSpot، عادت جالبی در زمینه گفت‌وگوهای کوتاه 
و تاثیرگذار ب��ا همکارانش دارد. چندی پیش در یکی از 
گفت‌وگوها س��خنان جالبی از او شنیدم: »اگرچه تمرکز 
بر روی وبلاگ رس��می برندمان سودمندی قابل توجهی 
در زمین��ه افزایش اعتبار و ش��هرت‌مان دارد، به منظور 
کسب توسعه پایدار در طولانی‌مدت باید بر روی افزودن 
مدیریت بهینه موتورهای جس��ت‌وجو ب��ه فرآیند تولید 
محتوای وبلاگ‌مان فکر کنیم. اس��تفاده از س��ایت‌هایی 
نظی��ر Ahrefs و SEMRush برای یافتن بیش��ترین 
موضوع��ات و کلیدواژه‌های مورد جس��ت‌وجوی مخاطب 
هدف کس��ب‌وکارمان بس��یار منطقی به نظر می‌رس��د. 
ب��ه این ترتیب برند ما توانایی بس��یار بهت��ری در زمینه 
تولید محتوای س��ازگار با سلیقه مخاطب هدفش خواهد 

داشت.«
6. فهم تصویر بزرگتر پیش رو به هنگام تحلیل 

کیفیت عملکرد تبلیغات‌مان
کاتلین اسمیت در این بخش نیز توصیه‌های جالبی دارد: 
»روش��ی مناس��ب برای فهم نکات کاربردی از تبلیغات بد 
س��ایر برندها آگاهی از تصویر بزرگتر حوزه تبلیغات است. 
به راس��تی برند مورد نظر از خلق چنین تبلیغی چه هدفی 
را دنب��ال می‌کند؟ ب��ه عنوان مث��ال، تبلیغ��ات گوگل به 
طور حیرت‌انگیزی هوش��مند دنبال می‌ش��ود. شرط اصلی 
ب��رای نمایش تبلیغ ی��ک برند به مخاطب جس��ت‌وجوی 
کلیدواژه‌های مرتبط با آن از س��وی کاربران است. در غیر 
ای��ن صورت هیچ خبری از نمایش تبلیغ مورد نظر نخواهد 

ب��ود. این امر با هدف کاهش س��طح نارضایت��ی کاربران از 
تبلیغات نامناسب صورت گرفته است. جالب اینکه با اجرای 
چنی��ن طرحی تقریبا نارضایت��ی از تبلیغات گوگل به صفر 

رسیده است.«
اگ��ر تبلیغ ما عملکرد خوبی ندارد، نباید فقط به پیام آن 
توجه کرد. ب��ه گفته کاتلین: »باید به دنب��ال فاصله میان 
ماهی��ت تبلیغ‌مان با انتظ��ارات مخاطب ه��دف به هنگام 
جس��ت‌وجو در اینترن��ت ب��ود. همچنین صفحه نخس��ت 
س��ایت‌مان پ��س از کلیک مخاطب ب��ر روی تبلیغ اهمیت 
بالایی دارد. در بس��یاری از موارد کاربران به دلیل مشاهده 
صفح��ه اصلی بی‌کیفی��ت قید خرید یک محصول بس��یار 
کارب��ردی را هم می‌زنند. وقتی با تبلیغی نامناس��ب مواجه 
هستیم، باید به تصویر بزرگ‌تر مدنظر برندمان از تولید آن 
تبلی��غ و کمپین م��ادر آن توجه کنیم. فقط در این صورت 

امکان کشف دلیل شکست‌مان وجود دارد.«
7. ضرورت عملکرد انعطاف‌پذیر برای جلب رضایت 

مخاطب
کریس��تین بیکر، طراح محتوای اس��تراتژی بازاریابی در 
HubSpot، تاکید بس��یار زیادی ب��ر روی انعطاف‌پذیری 
برنده��ا دارد: »دنیای بازاریابی دیجیتال همیش��ه در حال 
تغییر اس��ت. به این ترتیب کس��ب‌وکارها همیش��ه باید از 
ارتباط منطقی میان کمپین‌های بازاریابی و تبلیغات‌شان با 
نی��از مخاطب هدف اطمینان حاصل کنند. به عنوان مثال، 
اگ��ر مخاطب هدف برن��د ما کاربران فعال در اینس��تاگرام 
هس��تند، باید تمرکز اصل��ی تیم بازاریابی‌م��ان را بر روی 
خلق اس��توری‌های جذاب به ج��ای تولید فیلم در یوتیوب 
بگذاری��م. در غی��ر این صورت محتوای برندمان به دس��ت 
مخاط��ب هدف نخواهد رس��ید. بدون تردی��د هیچ‌چیز به 
اندازه تولید محتوا برای مخاطب نادرس��ت موجب شکست 

سنگین برندها نمی‌شود.«
8. وفاداری به طرح اولیه به هنگام رونمایی از کمپین 

بازاریابی 
بسیاری از برندها پس از رونمایی از یک کمپین در ادامه 
تبلیغات‌شان دچار مشکل می‌شوند. این امر به خاطر تلاش 
برای ایج��اد تنوع بیش از حد در تبلیغ��ات و فاصله‌گیری 
از ایده‌ه��ای اصلی کمپین روی می‌ده��د. بریتنی جفروی، 

مدیر بازاریابی در موسس��ه Global Acquisition، در 
این زمین��ه توصیه‌های جالبی مطرح کرده اس��ت: »وقتی 
کمپی��ن بازاریابی‌مان را در پلتفرم‌ه��ای اجتماعی مختلف 
منتشر می‌کنیم، باید نسبت به وفاداری آنها به ایده‌محوری 
کمپی��ن اطمینان حاصل کنیم. در غیر این صورت عملا با 
کمپین‌ه��ای متفاوتی در هر کدام از ش��بکه‌های اجتماعی 
مواج��ه خواهیم ب��ود.« به منظور کنترل وف��اداری به ایده 
اصل��ی کمپین در پلتفرم‌های مختلف ارزیابی نهایی آنها از 
س��وی یک تیم واحد ضروری است. به این ترتیب هرگونه 

تفاوت فاحش پیش از انتشار رفع خواهد شد. 
9. بدل‌شدن به رهبر توسعه شرکت‌مان

جف وُکل به فرصت پیش‌روی بازاریاب‌ها برای بدل‌شدن 
به رهبر توس��عه و رش��د شرکت‌های‌شان اش��اره دارد. به 
عقی��ده وی: »بازاریابی به صورت تاریخ��ی وظیفه افزایش 
فروش و جلب نظر مش��تریان هرچه بیشتر برای برندها را 
برعهده داش��ته است. امروزه با آگاهی شرکت‌ها از ضرورت 
تمرکز بر روی اهدافی به غیر از فروش مستقیم محصولات 
به مش��تریان فرصت طلایی ب��رای بازاریاب‌ها فراهم آمده 
اس��ت. به این ترتیب امکان مدیریت روند توس��عه و رش��د 
ش��رکت‌ها از سوی بازاریاب‌ها وجود دارد. این امر تا همین 
دو دهه پیش به دلیل تمرکز صرف بر روی فروش بیش��تر 
امکان‌پذیر نبود. با این حال امروزه برندهای بزرگ به غیر از 
فروش بیش��تر به دنبال اهدافی نظیر ایجاد رابطه‌ای عمیق 

و پایدار با مشتریان نیز هستند.«
اکن��ون وظیفه اصل��ی بازاریاب‌ها تمرکز ص��رف بر روی 
فروش بیش��تر محصولات برندشان نیس��ت. در عوض باید 
به ش��یوه‌های ایجاد رابطه‌ای پایدار و تبدیل مخاطب هدف 
به مشتریان وفادار فکر کرد. به عبارت بهتر، امروزه فعالیت 
بازاریاب‌ه��ا پس از ف��روش محصول به مش��تری به پایان 
نمی‌رس��د. فروش محصول به مش��تری آغازی برای فروش 
محصولات بیشتر قلمداد می‌شود. به راستی پس از فروش 
یک محصول به مش��تری چه اتفاقی برای وی رخ می‌دهد؟ 
توجه بازاریاب‌ها به تجربه پس از خرید مش��تریان افق‌های 

تازه‌ای را برای بازاریابی دیجیتال باز می‌کند. 
10.  اهمیت شخصی‌سازی محتوا

کلین��ک فونتان�ال، ط��راح محتوای 
 ،HubSpot بازاریاب��ی دیجیت��ال در
شخصی‌س��ازی محتوا را کلید موفقیت 
برنده��ا در جلب نظ��ر مخاطب هدف 
عنوان می‌کند: »بدون تردید برندهای 
متعددی مانند ما در تلاش برای جلب 
نظر مخاطب و فروش محصولات‌ش��ان 
هس��تند. با این حس��اب تفاوت میان 
م��ا و آنه��ا چیس��ت؟ شخصی‌س��ازی 
محتوا تفاوت‌ه��ا را در دنیای بازاریابی 
و تبلیغ��ات رق��م می‌زن��د. براس��اس 
 Marketing Dive گزارش موسسه
نزدیک ب��ه 40درصد از خریدارها برند 
محبوب‌ش��ان را فقط به دلیل کیفیت 
تغییر  آنلاین‌ش��ان  محت��وای  پایی��ن 
می‌دهن��د. به این ترتی��ب برندها باید 
توج��ه بس��یار بیش��تری ب��ه محتوای 
تولیدی‌ش��ان داش��ته باش��ند. در غیر 
این صورت مش��تریان ب��ه راحتی برند 

دیگری را انتخاب خواهند کرد.«
11.  امتحان روش‌های تازه

مردی��ت ه��ارت، نویس��نده ارش��د 
توصی��ه   ،HubSpot در  تبلیغ��ات 
جالب��ی را مطرح می‌کند: »اگر ش��ما 
عملک��رد ی��ک ش��یوه جایگزی��ن در 
بازاریابی را بهت��ر ارزیابی می‌کنید، توصیه من جهت‌گیری 
به س��وی آن روش اس��ت. البته معنای صحبت من تغییر 
ش��یوه عادی برندمان با صورت ناگهانی نیس��ت. به عبارت 
دقیق، مش��اهده تغیی��رات در کس��ب‌وکارمان باید ما را به 
س��وی یافتن ایده‌های تازه سوق دهد. در این میان بحث و 
بررسی بیشتر در مورد ایده‌ها در حوزه کاری تیم مدیریتی 
ش��رکت قرار دارد. در اغلب موارد شکس��ت‌های س��نگین 
برندها به دلیل عدم توجه‌ش��ان به بررسی بیشتر ایده‌های 
ت��ازه روی می‌دهد. به عن��وان مثال، در صورت مش��اهده 
تعامل ان��دک مخاطب با ایده‌های بازاریاب��ی برندمان باید 
به س��راغ ریشه‌یابی مشکل و خلق استراتژی تازه‌ای برویم. 
بدون تردید این کار از عه��ده یک مدیر، به تنهایی، خارج 
است. به همین دلیل اغلب کارشناس‌های حوزه بازاریابی بر 
روی تعامل و مش��ارکت تیم مدیریتی و بازاریابی برای اخذ 

تصمیم‌های جدید تاکید دارند.«
12.  عدم حذف لینک‌های پشتیبان

 ،HubSpot ب��رادن بکِر، نویس��نده مطلب در وب�الگ
نکت��ه جالبی را به عنوان توصیه پایانی مقاله کنونی یادآور 
می‌ش��ود: »امروزه بازاریاب‌ها بی��ش از هر زمان دیگری به 
سوی اس��تفاده از کلیدواژه‌ها برای بهینه‌سازی مطالب‌شان 
با موتورهای جست‌وجو جهت‌گیری کرده‌اند. به این ترتیب 
هرچه از کلیدواژه‌های بیشتری در حوزه نگارش مطلب‌مان 
اس��تفاده کنیم، شانس مشاهده آن از سوی کاربران بیشتر 
می‌ش��ود. اغلب موتورهای جس��ت‌وجو مانند گوگل و یاهو 
الگوریت��م خود را براس��اس تحلی��ل کلیدواژه‌های مطالب 
ساماندهی می‌کنند. این امر موجب طبقه‌بندی کاربردی‌تر 
مطالب می‌ش��ود. چالش مهم پی��ش روی بازاریاب‌ها نحوه 
ایجاد سازگاری میان محتوای کاربردی‌شان و کلیدواژه‌های 
مورد نظر موتورهای جست‌وجو است. بهترین راهکار برای 
افزای��ش بازدید مطال��ب وبلاگ‌مان، علاوه بر اس��تفاده از 
کلیدواژه‌ها، تمرکز بر روی لینک‌های پش��تیبان اس��ت. به 
عنوان مثال، مطلب برتر هفته‌تان را در بیوگرافی اکانت‌‌تان 
در ش��بکه‌های اجتماعی مختلف درج کنید. به این ترتیب 
کاربران به س��ادگی امکان مطالعه مطالب شما را بدون نیاز 

به جست‌وجو بیشتر خواهند داشت.«
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