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سیاست حمایتی جایگزین ارز ترجیحی از نگاه مرکز پژوهش های مجلس

دلار 4200 تومانی 
در ایستگاه آخر؟

فرصت امروز:  دولتمردان هم دیگر به این نتیجه رسیده اند که سیاست ارز ترجیحی فایده ای نداشته و شکست خورده است، اما 
برای جایگزینی آن هنوز صحبتی به میان نیامده است. در همین حال، مرکز پژوهش های 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 رئیس جمهور:

 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 توصیه های کاربردی

برنامه های 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 راه اندازی کنیم؟
8 تا 16

مدیریتوکسبوکار

4

نایب رئیس اتحادیه نمایشگاه داران اتومبیل تبریز گفت ضعف 
مدیریـت، نبود نظارت و عرضه قطره چکانـی خودرو به بازار، 

همچنین فعالیت سایت ها و کانال های فروش خودرو 
از لحاظ روانی در افزایش  قیمت های خودرو...

 عرضه قطره چکانی 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  بهم ریختگ��ی 
اقتصاد  بهم ریختگی  از  ناش��ی 
س��رگردان  پول ه��ای  اس��ت. 
در ب��ازار پ��س از کاهش بهره 
افزایش  بانک��ی،  س��پرده های 
ریس��ک معامله در ب��ازار ارز و 
دیگر بازارها به بخش مس��کن 
سرازیر ش��ده است. در شرایط 
بهم ریختگ��ی اقتصاد پول های 
متوس��ط به دنبال جایی برای 
و  می گ��ردد  س��رمایه گذاری 
ش��رایط  در  مس��کن  بخ��ش 
کنونی نس��بت به دیگر بازارها 
محفوظ تر 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 وخیم تر ش��دن 
وضعیت کمک می  کند. 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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سه شنبه
24  اردیبهشت
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فرصت ام��روز: معاون اول رئیس جمهور 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 دست اندرکاران مطبوعات و کتاب کشور، با اشاره به نگرانی ها 
و دغدغه های دست اندرکاران 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 می شود

ب��ه گزارش پایگاه اطلاع رس��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 کارخانه های 
داخلی به منظور مرتفع کردن 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 4۲00 تومانی وارد شده اما در بازار به قیمت های 
آزاد فروخته می ش��ود با هیچ کس تعارف ندارد و وزارت فرهنگ و ارش��اد 
اس��لامی و بانک مرکزی باید در زمینه پرونده های 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 سوء استفاده کنندگان ارز اختصاص یافته برای 
کالاهای اساسی از جمله کاغذ بدون مماشات برخورد کند. وی با تاکید بر 
اهمیت حفظ وجهه و س��لامت دستگاه های 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 سوء استفاده کرده اند، 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 روزنامه ها و ناشران کتاب که در این 
ش��رایط دشوار، صنعت چاپ و نشر را سرپا نگه داشته اند، از آنها خواست 
در شرایط جنگ اقتصادی و عملیات روانی و رسانه ای 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 دقیق تر بر 

جریان واردات و توزیع کاغذ از توانمندی و ظرفیت نمایندگان مطبوعات 
و ناش��ران و تش��کل های مرتبط با آنها اس��تفاده کند. در این جلس��ه که 
وزی��ر فرهنگ و ارش��اد اس��لامی و رئیس کل بانک مرک��زی و جمعی از 
مدیران مس��ئول مطبوع��ات و نمایندگان اتحادیه های مرتبط با ناش��ران 
کش��ور حضور داش��تند، دیدگاه های مختلف در زمینه مش��کلات صنعت 
چ��اپ و نش��ر و راه های برون رف��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 برنامه ریزی و اتخاذ تدابیر لازم برای از بین 
بردن روزنه های فس��اد در این بخش خب��ر داد. رئیس کل بانک مرکزی 
نیز با ارائه آماری از میزان ارز اختصاص یافته به کاغذ در س��ال 1۳97، بر 
تلاش بانک مرکزی به منظور رفع مش��کل ارزی و واردات ملزومات مورد 
نیاز دس��ت اندرکاران 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 کارخانه ها را در چند ماه آینده به 

حداکثر برساند.
واردات 37 هزار تن کاغذ روزنامه در 11 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 می گویند که در سال گذشته حدود 

۳7 هزار تن از مجموع واردات کاغذ به روزنامه اختصاص داشته است.
این روزها گله هایی از س��وی بخش های 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 )روزنامه ای، تحریر، رول، 
بالکنی و LWC( که از ابتدای س��ال 1۳97 تاکنون وارد ش��ده، حدود 
9۳درصد 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 معاونت های 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. 
گله ه��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 می دهد در سال گذشته از 
مجم��وع واردات کاغذ حدود ۳7 هزار تن آن به کاغذ روزنامه اختصاص 
داش��ته که ارزش دلاری آن به ۳0 میلیون و ۸۳۲ هزار دلار می رس��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 روزنامه ای که با 
نرخ 4۲00 تومانی تأمین ارز ش��ده اند در گمرکات دپو شده اند که دلیل 
آن به پرداخت مابه التفاوت ارز 4۲00 تومانی تا نرخ نیمایی برمی گردد.

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

علیرضا سرحدی
 تحلیلگر بازار مسکن



سایت »ورلد دیتا« در تازه ترین گزارش خود، 174 کشور دنیا را از نظر کیفیت 
زندگی در س��ال ۲01۸ 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 79 اس��ت و این کش��ور توانس��ته در صدر فهرست باکیفیت ترین 
کشورهای جهان برای زندگی قرار بگیرد. ایران نیز در رده بندی کشورهای دنیا از 
نظر ش��اخص کیفیت زندگی، جایگاه 111را به خود اختصاص داده است. شاخص 
کیفیت زندگی در ایران 47 اعلام شده و این کشور در میانه فهرست ایستاده است.
ب��ه گزارش »آینده نگر« 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 رتبه بندی 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 خدمات رسانی در 

زمینه بهداشت و درمان؛ امنیت؛ آب و هوا؛ هزینه های زندگی و محبوبیت.
وزن هر یک از فاکتورها در شاخص کیفیت زندگی متفاوت است، زیرا تاثیر آنها 
در ارزیابی مردم از کیفیت زندگی ش��ان متفاوت است. بر این اساس، کمترین وزن 
به شاخص محبوبیت تعلق گرفته که برابر با ۸درصد است ولی شاخص های حقوق 
ش��هروندی، امنیت، خدمات بهداشتی و درمانی و هزینه های زندگی هر یک وزنی 
معادل 1۶درصد در شاخص کلی دارند و وزن شاخص آب و هوا و ثبات سیاسی و 

اقتصادی نیز هر یک برابر با 14درصد است.
برترین کشورهای جهان در شاخص کیفیت زندگی

در س��ال ۲01۸ استرالیا به عنوان کشوری که بالاترین کیفیت زندگی را داشت 
انتخاب ش��د. ش��اخص کیفیت زندگی در اس��ترالیا برابر با 79 بود ولی در میان 
هفت ش��اخص سازنده شاخص اصلی، حقوق ش��هروندی بالاترین سطح را داشت 
و هزینه  های زندگی پایین ترین شاخص را به خود اختصاص داد و برابر با ۲۵ بود. 
این شاخص نشان می  دهد که در این کشور هزینه های زندگی بسیار بالا است ولی 
بالا بودن شاخص های 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 79 است. برای کشور ماکائو امنیت بالاترین شاخص یعنی 
100 را دارد و آب و هوا پایین ترین شاخص را به خود اختصاص داده است که برابر 

با 49 است. کشورهای پرتغال و سوئیس و هنگ کنگ در این رده بندی جایگاه سوم 
تا پنجم را دارند. در هر سه کشور بالاترین شاخص به امنیت اختصاص دارد که برابر 
با 100 است ولی در کشورهای پرتغال و هنگ کنگ پایین ترین شاخص، شاخص 
هزینه های زندگی است که برای دو کشور مذکور به ترتیب برابر با 47 و 44 است. 
در کش��ور سوئیس پایین ترین ش��اخص به آب و هوا اختصاص دارد که برابر با ۲۵ 
است. سوئیس در بسیاری از رده بندی ها به عنوان یکی از مرفه ترین 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 بارش ها 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 گرفته اند و 
قبرس و هلند و کانادا به ترتیب جایگاه 11 تا 1۳ را دارند. شاخص کیفیت زندگی 
در کانادا که در س��ال های اخیر یکی از مقاصد اصلی مهاجران در دنیا بوده اس��ت 
برابر با 74 برآورد شده است و اصلی ترین دلیل افت شاخص در این کشور وضعیت 
نامساعد آب و هوا است . شاخص آب و هوا در این کشور برابر با ۲0 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 رده بندی شاخص کیفیت زندگی در کشور کره جنوبی برابر با 7۲ 
است و این کشور در میان 174 کشور مورد مطالعه جایگاه 19 را دارد. امارات اولین 
کشور خاورمیانه در این فهرست است و شاخص کیفیت زندگی در این کشور برابر 
با 71 محاس��به شده است. امارات در میان 174 کشور مورد مطالعه جایگاه ۲۲ را 
از آن خود کرده اس��ت. کمترین ش��اخص برای کشور امارات برابر با ۵7 است و به 
آب و هوا اختصاص دارد و بالاترین شاخص مربوط به بخش امنیت است که معادل 

99 گزارش شده است.
آمریکا در این رده بندی جایگاه ۳1 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 
4۶، عم��ان جایگاه ۵0 و بحری��ن جایگاه ۵۲ را دارد. در این رده بندی عربس��تان 
سعودی به عنوان شصت و سومین کشور انتخاب شد و شاخص کیفیت زندگی در 
این کش��ور برابر با ۵9 بود. از دیگر کشورهای این فهرست می                                توان به چین اشاره 
کرد که جایگاه ۸4 را در میان 174 کش��ور به خود اختصاص داده اس��ت. شاخص 
کیفیت زندگی برای چین برابر با ۵۵ است در حالی که روسیه در جایگاه 101 این 

فهرست قرار گرفته است و شاخص مرتبط با این کشور برابر با ۵0 است.

ایران کجای جهان ایستاده است؟
ایران در رده بندی کش��ورهای دنیا از نظر شاخص کیفیت زندگی جایگاه 111 
را به خود اختصاص داده اس��ت. شاخص کیفیت زندگی در ایران برابر با 47 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 ۲01۸ 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 آلاینده ها در اغلب شهرهای بزرگ این کشور است. ایران دارای شرایط 
آب و هوایی ایده آلی برای زندگی اس��ت ولی در ش��رایط فعلی که سطح آلاینده ها 
در بسیاری از شهرهای بزرگ و صنعتی بالا است، شاخص کیفیت آب و هوای این 
کش��ور تنزل یافته است. ایران در این رده بندی وضعیتی شبیه کشورهای تانزانیا، 
زامبیا، ترکیه و اندونزی دارد ولی از کشورهای هند و الجزایر و پاکستان در وضعیت 

بهتری قرار گرفته است.
ضعیف ترین کشورها در شاخص کیفیت زندگی

در میان 174 کشور مورد مطالعه کشور آفریقای مرکزی پایین ترین شاخص را 
به خود اختصاص داده  اس��ت. در سال ۲01۸ میلادی شاخص کیفیت زندگی در 
این کشور برابر با 1۶ 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 ۲0 را به خود اختصاص داده 
است و کشورهای کنگو، مالی، سودان، کامرون، افغانستان و یمن به ترتیب جایگاه 

17۳ تا 1۶7 را دارند.
ش��اخص کیفیت زندگی برای کشور عراق برابر با ۳۳ است و این کشور جایگاه 
1۵۸ 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 رده بندی جایگاه 1۵۵ را  دارد. شاخص 
کیفیت زندگی در کش��ور پاکس��تان برابر با ۳۸ است و این کشور در جایگاه 14۶ 

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��ال های اخیر جنگ را تجربه کرده اند. این بحران باعث ش��ده اس��ت تا توان 
سرمایه گذاری در بخش های 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 خلیج فارس 
مس��تقر کرده، چندان محتمل به نظر نمی رس��د، اما در جن��گ اقتصادی، برد با 

کشوری است که از عقلانیت مدد بگیرد.
محمود جام ساز در گفت وگو با خبرآنلاین، در پاسخ به این پرسش که آیا ابرتورم 
در راه اس��ت؟ گفت: ما سال هاس��ت که دچار تورم هس��تیم. تورم، افزایش سطح 
عمومی قیمت ها را به دنبال دارد و می تواند دلایل مختلفی داش��ته باشد از ناحیه 

افزایش تقاضا و از ناحیه عرضه.
وی افزود: مساله ای که منجر به افزایش تقاضا می شود، بیشتر به کسری بودجه 
دولت مربوط می ش��ود که از بانک مرکزی اس��تقراض می کن��د و پایه پولی را بالا 
می برد و پول پرقدرت وارد چرخه پولی کشور می شود که تقاضا را بالا می برد، در 

حالی که عرضه ثابت می ماند.
این اقتصاددان با بیان اینکه اینجاست که با عقب افتادن عرضه از تقاضا، سطح 
قیمت ها بالا می رود، تصریح کرد: یک چنین مس��اله ای در تمام ادوار وجود داشته 
اس��ت. وقتی تورم بالا می رود، قدرت خرید مردم پایین می آید؛ ضمن اینکه ارزش 

پول ملی در برابر ارزهای خارجی کاسته می شود.
جام س��از با بیان اینکه یک زمانی هم ش��وک های ارزی به اقتصاد کش��ور وارد 
می ش��ود و این ش��وک ها ارزش پول ملی کش��ور را پایین می آورد و به تورم دامن 
می زند، عنوان کرد: مساله دیگر، ارتباط بین قیمت ها 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 قیمت ها 
ایجاد می شود و قدرت خرید را پایین می آورد، اما گرانی در ارتباط مستقیم با سطح 
دستمزدها و حقوق هاست. 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 ۸9 تا الان که اردیبهشت 9۸ است، 
یعنی تقریبا 9 س��ال، دلار از 109۳ تومان به نزدیک 1۵ هزار تومان رسیده است. 
شما ببینید چند درصد با افزایش قیمت دلار یا کاهش نرخ ریال روبه رو شدیم. این 

نشان دهنده سیاست های اقتصادی غلطی است که اتخاذ شده است.
جام س��از یادآور شد: هرگاه اقتصاد کش��ور با تورم روبه رو می شده، سیاست های 
مقطعی برای کنترل تورم اعمال می ش��ده، اما چون این سیاس��ت ها مطابق با علم 
اقتص��اد نبوده و چارچوب مش��خص علمی نداش��ته، مجددا ب��رای مدت کوتاهی 

قیمت ها ثابت و دوباره افزایش می یافته است.
ظرفیت های کشور زیاد است

وی متذکر ش��د: در حال حاضر در ش��رایط خاصی قرار داریم و هنوز با ابرتورم 
مواجه نشدیم، چون ظرفیت های کشور زیاد است و از این رو امکان ایستادگی در 
برابر تحریم و تاب آوری 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 می شود.
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 می کند و مردم تحت فشار تورمی خواهند بود.
جام س��از گفت: وزیر تعاون چند وقت پیش اعلام کرد که به ۵0درصد از مردم 
بس��ته های حمایتی برای معیش��ت می دهی��م و بنا به این تعبی��ر می توان گفت 
۵0درصد مردم زیر خط فقر هستند. البته برخی از آمارها جمعیت زیر خط فقر را 
بالاتر از ۵0درصد 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 اجاره نشین شده اند.

وی با بیان اینکه مس��کن یکی از بزرگ ترین دغدغه های طبقه متوس��ط است، 
افزود: افزایش حقوقی هم که منظور ش��د، ب��ه هیچ وجه کفاف افزایش گرانی ها را 
نمی دهد. ما در س��بد مصرفی شاهد افزایش هر روز قیمت ها 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 روبه رو هستیم، عنوان کرد: جنگ اقتصادی بین ایران 
و غرب آغاز ش��ده اس��ت. علتش هم این است که اروپایی ها نتوانستند به تعهدات 
خود در برجام پایبند بمانند و دلیل آن، ارتباط تنگاتنگ شان با آمریکا و مبادلات 

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

جام س��از متذکر ش��د: دولت در وضعیتی ق��رار ندارد که بتوان��د کنترل قوی و 
هوشمندانه در مورد قیمت ها 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 هزینه های دولت بالا اس��ت. در صورتی که درصد کمی از جامعه که به رانت 

اطلاعاتی دسترسی دارند، با انباشت سرمایه روبه رو می شوند.
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 تحریم ها 

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

برد با کشوری است که از عقلانیت مدد بگیرد.

سیاست های 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. بهم ریختگی بازار مسکن ناشی 
از بهم ریختگی اقتصاد اس��ت. پول های س��رگردان در بازار پس از کاهش بهره 
س��پرده های بانکی، افزایش ریس��ک معامله در بازار ارز و دیگر بازارها به بخش 
مس��کن سرازیر شده است. در شرایط بهم ریختگی اقتصاد پول های متوسط به 
دنبال جایی برای س��رمایه گذاری می گردد و بخش مس��کن در شرایط کنونی 
نس��بت به دیگر بازارها محفوظ تر 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 وخیم تر شدن وضعیت کمک می  کند. هرچند رشد 
قیمت مسکن شاهدی بر رونق بازار است، اما رکود هم دور نیست. اخبار امروز 
حاکی از کاهش ۳7درصدی معاملات مسکن در تهران است. از سوی دیگر به 
دلیل بلاتکلیفی و ناامنی بخش��ی از ساخت و سازها متوقف می شود به همین 
دلیل می بینیم که بیشتر معاملات به دلیل کاهش احتمال بازگشت سرمایه و 
سخت شدن معامله با سرمایه های کوچک یعنی زیر یک میلیارد انجام می شود. 
صاحبان این س��رمایه ها فکر می کنند که مس��کن بازار امن تری است، چراکه 
نوس��ان ارز و طلا لزوما به س��مت بازدهی حرکت نمی کند. ب��ازار ارز به دلیل 
برخوردهای امنیتی در این روزها کمتر مورد اقبال صاحبان س��رمایه خرد قرار 
می گیرد و س��پرده های بانکی هم به دلیل کاهش نرخ سود جذابیت ندارد. در 
این ش��رایط نمی توان ادعا کرد که کاهش عرضه و افزایش تقاضا عامل رش��د 
قیمت اس��ت. دست کم در شهر تهران میزان تولید در سال گذشته رشد یافته 
و واحدهای خالی بس��یار است. تهران به عنوان یک نقطه تعیین کننده با مازاد 
مس��کن رو به رو اس��ت بنابراین تحلیل آشفتگی کنونی براساس مکانیزم بازار 

راهگشا نیست.

معاملات همچنان کساد است
کاهش 37درصدی معاملات مسکن

خرید و فروش مس��کن در ۲1 روز ابتدای اردیبهش��ت ماه 1۳9۸ بالغ بر 
۳7درصد در تهران کاهش داشته، اما در کل کشور یک درصد افزایش نشان 
می دهد؛ رئیس اتحادیه مش��اوران املاک علت کسادی بازار مسکن پایتخت 

را اعلام قیمت های نامتعارف از طرف بعضی فروشندگان می داند.
به گزارش ایس��نا، مهم ترین ویژگی این روزهای بازار مسکن شهر تهران، 
تردید فروشندگان و عدم توان متقاضیان است. با اینکه حضور خانه اولی ها 
و کس��انی که قصد تبدیل به احس��ن کردن آپارتمان خود را دارند از اواخر 
س��ال گذشته در بازار مسکن پررنگ شده، آمار گویای آن است که به علت 
عقب نش��ینی مال��کان، معاملات در فروردین ماه ۳۲درص��د و از یکم تا ۲1 
اردیبهش��ت ماه نیز ۳7درصد نسبت به ماه مش��ابه سال قبل کاهش یافته 
است. کارشناسان، علت اصلی این مساله را به التهاب شدید قیمت ها مربوط 
می دانن��د که برخی آگهی ه��ای کذایی نیز به این جو دامن زده اس��ت. به 
همین دلیل دادس��تانی در روز 1۲اردیبهش��ت ماه دس��تور داد تا قیمت از 
آگهی ها برداش��ته ش��ود. طبق گزارش��ات میدانی بعد از این تصمیم، بازار 
در ش��رایط ابهام قرار گرفت و قیمت ها دیگ��ر بالا نرفت، اما مجدداً روز ۲1 
اردیبهشت ماه با لحاظ شروط چهارگانه که مهم ترین آن به استعلام قیمت 

از اتحادیه املاک مربوط می شود، قیمت مجدداً در آگهی ها درج شد.
براساس آماری که اتحادیه املاک ارائه داده از یکم تا ۲1 اردیبهشت ماه 
1۳9۸ در کل کش��ور ۵۲ هزار و 97 قرارداد خرید و فروش امضا ش��ده که 
نس��بت به زمان مشابه سال قبل یک درصد افزایش نشان می داد. اجاره نامه 
نی��ز ۳0 ه��زار و 747 مورد بوده که از کاهش 1۳درصدی نس��بت به زمان 

مشابه سال گذشته حکایت دارد.
کاهش 37درصدی معاملات در تهران

در شهر تهران اما بعد از رونق نسبی معاملات مسکن در اسفندماه 1۳97 
بازار اردیبهشت ماه همانند فروردین ماه کساد است. از یکم تا ۲1 اردیبهشت 
ماه 1۳9۸ بالغ بر 97۲9قرارداد خرید و فروش امضا شده که نسبت به زمان 
مشابه سال قبل ۳7درصد کاهش یافته است. همچنین ۸9۶۵ اجاره نامه به 
امضا رسیده که از کاهش ۲۲درصدی قراردادها در بازار اجاره حکایت دارد. 
مصطفی قلی خس��روی، رئیس اتحادیه مشاوران املاک درباره علت کسادی 
بازار مسکن شهر تهران می گوید: قیمت های پیشنهادی پرت از سوی برخی 
مالکان در س��ایت های اینترنتی به نابس��امانی بازار مسکن منجر شده است 
که خوشبختانه دادستانی به موقع در این زمینه ورود کرد. امیدواریم با ساز 
و کار جدید که ما روزانه قیمت ها را از وزارت راه و شهرسازی دریافت و در 
اختیار س��ایت های اینترنتی قرار می دهیم، شاهد ثبات بازار مسکن باشیم. 
گزارش های میدانی حاکی اس��ت بعد از 1۲ اردیبهش��ت م��اه که قیمت از 
آگهی ها برداشته شد، هرچند قیمت ها پایین نیامده اما بالا هم نرفته است. 
با این وجود مش��اوران املاک معتقدند شرایط فعلی نمی تواند پایدار باشد. 
یک مشاور املاک در منطقه 4 تهران گفت: بعد از آنکه قیمت از آگهی های 
س��ایت های 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 می ش��ود. کارشناس��ان هم با بیان اینکه محرک اصلی در 
بازار مس��کن به تقاضای مطلق مربوط می ش��ود، می گویند علت رکود بازار 
مسکن به رش��د 104درصدی قیمت و پایین آمدن قدرت خرید متقاضیان 
مربوط می ش��ود که از ماه های قبل وجود داشته و سرکوب قیمت نمی تواند 

نقش تعیین کننده ای در درازمدت ایفا کند.
قیمت ها به شفافیت کمک می کند

مهدی روانش��ادنیا، کارش��ناس بازار مس��کن درباره هر نوع قیمت گذاری 
گفت: حذف قیمت ها در مقطعی که التهاب در بازار مس��کن ایجاد شده بود 
دو گ��روه را از آگه��ی دادن خارج کرد؛ یک گروه کس��انی بودند که از روی 
س��رگرمی و انگیزه هایی غیر از فروش، آگهی می گذاشتند و در گران کردن 
قیمت ها منافع داش��تند. این افراد بعضاً فایل های غیرواقعی ارائه می کردند 
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 آگهی ها جس��ت وجو می کردند. حذف قیمت باعث شد این 

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

سیستم سنتی قیمت گذاری بازمی گرداند.

اقتصاد امروز تلفن مستقیم: 286073290 www.forsatnet.ir

علیرضا سرحدی
 تحلیلگر بازار مسکن
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فرص��ت امروز: آخرین خبرها از دریافت کنندگان ارز دولتی نش��ان می دهد در 
فاصله زمانی یکم فروردین ماه 97 تا یازدهم اردیبهشت ماه 9۸، حدود 9 هزار و 90 
شخص حقیقی و حقوقی ارز 4۲00 تومانی در قالب 1۳ نوع ارز مختلف دریافت 
کرده  اند. ارزش دلاری مجموع ارزهای دریافت شده در این بازه زمانی، ۳0 میلیارد 
دلار بوده اس��ت. چنانچه تمامی ارزهای دریافت شده در این بازه زمانی یک ساله، 
براس��اس ارزش دلاری محاسبه شود، آمارها نشان می  دهد بیشترین ارز دریافتی 
مربوط به یورو به ارزش دلاری حدود 1۵میلیارد دلار بوده است که بیش از نیمی 
از مجموع ارز4۲00 تومانی دریافت شده طی این دوره را تشکیل می  دهد. بالاترین 

سهم از این مبلغ هم به شرکت خودروسازي مدیران پرداخت شده است. 
همچنین پس از یورو، یوان چین بیشترین ارزش دلاری ارزهای دریافتی )حدود 
۶.۵میلیارد دلار( را به خود اختصاص داده اس��ت. آمارهای بانک مرکزی نش��ان 
می دهد بخش نسبتآً قابل توجهی از این مبلغ به شرکت های خودروسازی پرداخت 

شده است.
ارزهای 4۲00 تومانی اعطا ش��ده در قالب دلار ح��دود 7 میلیون دلار بوده که 
تمامی آن به یک موسس��ه خیریه پرداخت شده است. همچنین 4۵ میلیون دلار 
از مجموع ارزهای 4۲00 تومانی پرداخت شده در قالب دینار عراق بوده است. از 
سوی دیگر، ۲۵.4درصد از ارزش دلاری ارزهای پرداخت شده در این فاصله زمانی، 
به ۲0 ش��رکت پرداخت شده است که ش��رکت  های »مجتمع کشت و صنعت و 
روغن نباتی ماهیدش��ت کرمانشاه«، »مادرتخصصی بازرگانی دولتی ایران« و »آوا 
تجارت صبا« به ترتیب با س��هم ۳.۳درصد، ۲.4درصد و ۲.۲درصد بالاترین سهم 

را داشته  اند.

10هزار شرکت در یک سال، ارز دولتی گرفتند
در طول یک س��ال گذش��ته حدود 10هزار شرکت، ارز دولتی )4۲00 تومانی( 
دریافت کرده اند؛ 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 4۲00تومانی یا همان دولت��ی را برای واردات همه کالاها 
اختصاص دهد تا بتواند قیمت ها 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 4۲00 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 4۲00 تومانی به واردات هم قیمت ها 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 4۲00 تومانی به واردات و شائبه ایجاد رانت دولتی برای افرادی که 

این ارز را دریافت کرده اند، پیش آید.
پس از مدتی دولت برای انتشار فهرست دریافت کنندگان 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 دریافت کنندگان ارز دولت��ی را اعلام می کند که 
براس��اس این فهرست مش��خص ش��ده که در بازه زمانی فروردین 1۳97 تا 11 

اردیبهشت 1۳9۸ حدود 10هزار شرکت ارز دولتی دریافت کرده اند.
در شرایطی که کشور در حساس ترین وضعیت اقتصادی خود قرار گرفته و ادامه 
تحریم ها و اقدامات ظالمانه آمریکا ممکن اس��ت سبب بحران ارز در کشور شود، 
برنامه ریزی و سنجش درست ش��رکت های متقاضی باید مهم ترین اولویت بانک 
مرکزی برای اختصاص ارز باشد. اینکه در طول یک سال گذشته 10هزار شرکت 
ارز دولتی دریافت کرده اند، ممکن است موضوع مشکل داری نباشد، اما نکته مهم 
اینجاس��ت که با وجود دریافت ارز 4۲00 تومانی توسط این 10هزار شرکت چرا 

قیمت ها 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 بی اعتمادی مردم به سیاست های دولت، تنگناهای اقتصادی 

را دوچندان کند.
طبیعتاً انتظار م��ی رود نهادهای نظارتی بر فروش کالاهایی که با ارز دولتی به 
ایران وارد شده اند، نظارت بیشتری داشته باشند تا با قیمت های 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 می رود، تأیید و تأمین کرده است؟

در فاصله زمانی فروردین 97 تا اردیبهشت 98

10 هزار شرکت، ارز دولتی گرفتند!
نماگربازارسهام

سرانجام شاخص بورس مثبت شد
تغییر 180درجه ای در بورس تهران

در حالی که شاخص های بازار سرمایه در دو روز نخست هفته، با کاهش 
روبه رو ش��د و در برخی از گروه ها صف فروش را ش��اهد بودیم، در سومین 
روز هفت��ه با یک رویکردی 1۸0درجه ای، بازار با رش��د و صف های 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 معامله گران یک روز با 
صف های خرید و روز دیگر با صف های فروش مواجه هستند، این موضوع 
شاخص بازار را دچار نوسانات زیادی کرده و نشان می دهد که معامله گران 
بیشتر با هدف نوسان گیری به معاملات وارد یا از معاملات خارج می شوند 

و رفتار توده واری همچنان در این بازار مشهود است.
بار دیگر روز دوشنبه روند قیمت ها در بازار سهام معکوس شد و بسیاری 
از سهم ها توانستند با افزایش قیمت روبه رو شوند؛ به نحوی که نماگر اصلی 
بازار با ۳۶۸۶ واحد افزایش روبه رو شد و در تراز ۲07 هزار و 7۵1 واحدی 
فرود آمد. همچنین شاخص کل هم وزن با ۸4۵ واحد رشد عدد 4۳ هزار و 
۸۸۲ واحدی را تجربه کرد. شاخص آزاد شناور نیز با 410۲ واحد افزایش 
تراز ۲۳۲ هزار و 4۲۸ واحدی را تجربه کرد و ش��اخص بازار اول و دوم هر 

کدام به ترتیب ۲۶۳1 و 771۳ واحد رشد کردند.
ب��ار دیگر فولاد مبارکه اصفهان تأثیرگذارترین نماد روی ش��اخص بازار 
بود. این نماد روز یکشنبه حرکت در جهت منفی شاخص های بازار داشت، 
ولی روز دوشنبه ۶۶۲ واحد به افزایش شاخص ها کمک کرد. پالایش نفت 
اصفهان، ملی صنایع نفت ایران و پالایش نفت تهران سه نماد دیگری بودند 
که هر کدام به ترتیب ۲1۵، ۲01 و 1۸۲ واحد تأثیر افزاینده روی شاخص 
داشتند. در طرف مقابل، بانک اقتصاد نوین، ایران خودرو و سرمایه گذاری 
مل��ی ایران هر کدام به ترتی��ب ۶۶، 40 و ۳1 واحد ش��اخص های بازار را 

تضعیف کردند.
در گروه فلزات اساس��ی 111 میلیون سهم به ارزش ۶۲ میلیارد تومان 
مورد داد و س��تد قرار گرفت. در این گروه بیشتر سهم ها با افزایش قیمت 
روبه رو ش��دند و برخی توانس��تند بیش از 4درصد رش��د کنن��د. در گروه 
فرآورده های نفتی، کک و س��وخت هسته ای شاهد رشد یک دست سهم ها 
بودیم؛ به طوری که در برخی از نمادها صف خرید تشکیل شد در این گروه 
بیش از 4۵ میلیون سهم به ارزش حدود ۳9 میلیارد و ۵00 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 1.۲ میلیارد س��هم اوراق مالی به ارزش 
۲1۲ میلیارد تومان در این گروه مورد داد و س��تد قرار گرفت؛ هرچند که 
نمادهای شاخص س��از و تأثیرگذاری همچون سایپا و ایران خودرو با روند 
کاهش��ی روبه رو بودند اما بیشتر س��هم های خودروهایی با افزایش قیمت 

روبه رو شدند.
بانکی ها نیز جزو نمادهای با ارزش نس��بتاً بالا بودند؛ به طوری که ۸1۸ 
میلیون سهم در این گروه به ارزش حدود 7۶ میلیارد و 700 میلیون تومان 
مورد داد و ستد قرار گرفت. بیشتر سهم ها در این گروه با رشد قیمت روبه رو 

شدند و دو نماد افت قیمت را تجربه کرد.
سیمانی ها نیز حجم معاملات شان نسبت به روزهای گذشته رشد کرد به 
طوری که حدود 1۶ میلیون سهم به ارزش بیش از ۶0 میلیارد تومان در 
این گروه دست به دست شد، اما علی رغم رشد قیمت تک سهم هایی در این 

گروه بیشتر سهم ها کاهش قیمت تجربه کردند.
ارزش معاملات بورس تهران به رقم ۶۵0 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 ۲۵1هزار و 70۵ نوبت رسید.
در عین حال آیفکس 4۵.4۵ واحد رش��د کرد و تا رقم ۲۵۳9 واحد بالا 
رفت. ارزش معاملات فرابورس ایران عدد 70۶ میلیارد تومان را تجربه کرد 

و حجم معاملات به 1.۳ میلیارد سهم و اوراق مالی رسید.

75درصد ارز صادراتی به کشور برنگشته است
نیامدن دلارهای صادراتی تقصیر نیماست!

باتوجه به اینکه 7۵درصد 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، می تواند این رانت را از بین ببرد و معاملات بازار سرمایه را متأثر کند.
علیرضا قدرتی در گفت وگو 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 
۳0 میلیارد دلار است، اظهار کرد: فاصله زیادی بین نرخ نیمایی و نرخ دلار 
در بازار آزاد وجود دارد. با توجه به سیاس��ت های دولت باید منتظر باش��یم 
که کم کم با دلار 4۲00 تومانی خداحافظی کنیم که این موضوع می تواند 
قیمت سهم ها 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 قیمت ها 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 سرمایه گذارهاست که باید مثبت باشد.
وی ضمن یادآوری رش��د فزاینده قیمت ها در بازار سهام، گفت: در سال 
1۳9۸ بازار س��رمایه رشد خوبی داشت و در بسیاری از سهم ها 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 ریسک های سیستماتیک معاملات بورس، 
افزود: باید منتظر باشیم و ببینیم که شرایط سیاسی به کجا می رسد و اثرات 
آن چه تأثیری در تولید ش��رکت ها خواهد داشت. تصمیم های 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 سهم هایی که از نظر بنیادی از وضعیت خوبی برخوردار نبودند 
هم از رش��د بازار منتفع شدند. مسئولان مربوطه و مشاوران سرمایه گذاری 
باید سهامداران را از این نظر آگاه کنند که سرمایه گذاری در این شرکت ها 
موجب ضرر و زیان خواهد ش��د. در ش��رایط فعلی حتی با فرض کم شدن 
صادرات و فروش، سود خوبی برای شرکت ها پیش بینی می شود وP/E های 
دو تا سه را برای سهم های بزرگ می بینیم و فرصت سرمایه گذاری مناسب 
اس��ت. قدرتی تاکید کرد: با توجه به پیش بینی تورم، بازار سرمایه می تواند 
بخشی از اثرات منفی تورم را جبران کند. در چنین شرایطی سرمایه گذاری 

در بورس فعلًا مناسب به نظر می رسد.

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

فرصت امروز:  دولتمردان هم دیگر به این نتیجه رس��یده اند که سیاست 
ارز ترجیحی فایده ای نداش��ته و شکست خورده است، اما برای جایگزینی 
آن هنوز صحبتی به میان نیامده است. در همین حال، مرکز پژوهش های 
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 97

طب��ق این گ��زارش، نرخ تورم در س��ال 1۳97 رکورده��ای جدیدی را 
ثبت کرده اس��ت. براس��اس اعلام مرکز آمار ایران، نرخ تورم نقطه به نقطه 
در اسفندماه 1۳97 به بیش از 47درصد رسید. در کنار آن رشد اقتصادی 
منفی پیش بینی شده برای سال های 1۳97 و 1۳9۸، کاهش شدید درآمد 
حقیقی و رفاه خانوار را در پی خواهد داش��ت. برآوردها از نرخ فقر نش��ان 
می دهد درحالی که در س��ال 1۳9۶، در حدود 1۶درصد از جمعیت کشور 
در زیر خط فقر مطلق قرار داش��ته اند، تا پایان س��ال 1۳97 در حدود ۲۳ 
الی 40درصد )با سناریوهای مختلف برای وضعیت درآمدی خانوار در سال 
1۳97( در زیر خط فقر قرار خواهند گرفت و هزینه تأمین حداقل نیازهای 
زندگی به شدت افزایش خواهد یافت. مجموع این موارد نیاز جدی و فوری 
به اجرای یک سیاست حمایتی به خصوص از گروه های آسیب پذیر را نشان 
می دهد. این در حالی اس��ت که از ابتدای س��ال 1۳97 تاکنون، سیاست 

حمایتی جدی ای به اجرا گذاشته نشده و در مقابل تنها سیاست یارانه ای 
)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 

روبه رو بوده است.
تورم 53درصدی 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 1۳97 
پیگیری شده و در مردادماه 1۳97 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 
می دهد که کالاهای اساس��ی موجود در ش��اخص قیم��ت مصرف کننده 
)CPI( و تولیدکننده )PPI( از اس��فند 1۳9۶ تا بهمن 1۳97 به ترتیب 
۵۳ و 47درصد رشد قیمت را تجربه کرده اند. این در حالی است که رشد 
کل ش��اخص کالا )در ش��اخص قیمت مصرف کننده( از اس��فند 1۳9۶ تا 
بهمن1۳97، 7۳ درصد بوده که در این میان کالاهای غیرمشمول دریافت 
ارز ترجیحی نیز ۸۵درصد رش��د قیمت را تجربه کرده اند. 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 14 میلیارد دلار )در شرایطی که کشور در 
محدودیت منابع ارزی به سر می برد( برای واردات مجموع کالاهای اساسی 

رخ داده است.

تضعیف تولید ملی با اختصاص ارز ترجیحی
مرکز پژوهش های 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 رانت جویی، 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 قیمت ها مواجهند، 
م��رغ وارداتی با ارز ترجیحی و با قیمتی پایین تر از مرغ تولید داخل، عرضه خواهد 
شد. نهایتا بازوی کارشناسی مجلس با مقایسه منافع احتمالی و هزینه های 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 می شود مبلغ ۸.۲97 میلیارد دلار به عنوان منابع سیاست حمایتی در سال 
1۳9۸ در نظر گرفته شود. ما به ازای ریالی این مبلغ، براساس اختلاف بین نرخ ارز در 
سامانه نیما و 4۲00تومان به ازای هر دلار مشخص می شود. این مبلغ در حسابی نزد 
بانک مرکزی نگهداری شده و پرداخت یارانه نقدی � کالایی تنها از محل این منبع 
قابل پرداخت است. درصورتی که 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 � کالایی به هفت دهک اول درآمدی و چهار بار در سال در فواصل 
زمانی نامشخص تعلق می گیرد به طوری که تا انتهای سال 1۳9۸ هر ایرانی در هفت 
دهک اول درآمدی، مجموعاً در حدود 4۳۲ 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 دستگاه های 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 دستگاه های خودپرداز بانک  پاسارگاد راه اندازی شده اند.
براس��اس این خبر، امکان پرداخت تس��هیلات با استفاده از شماره تسهیلات 
تنها بر روی خودپردازهای بانک  پاسارگاد امکان پذیر است. همچنین مشتریان 
می توانند از طریق منوی عملیات صورتحساب بدون کارت بر روی دستگاه های 
خودپرداز بانک  پاس��ارگاد، 10 گردش آخر مربوط به کارت های 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 اطلاع رسانی بانک  پاسارگاد به شماره ۸۲۸90 آماده  پاسخگویی 

به سؤالات مشتریان گرامی است.

سیاست حمایتی جایگزین ارز ترجیحی از نگاه مرکز پژوهش های مجلس

دلار 4200 تومانی در ایستگاه آخر؟

افزودن امکانات جدید بر روی دستگاه های خودپرداز بانک  پاسارگاد

سه شنبه
24 اردیبهشت 1398
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عرضه قطره چکانی خودرو به بازار در افزایش 
قیمت تأثیر دارد

نایب رئی��س اتحادیه نمایش��گاه داران اتومبی��ل تبریز گفت 
ضعف مدیریت، نبود نظ��ارت و عرضه قطره چکانی خودرو به 
بازار، همچنین فعالیت سایت ها و کانال های فروش خودرو از 
لحاظ روانی در افزایش  قیمت های خودرو تاثیر بسزایی دارد.
ابراهیم مددی��ان در گفت وگو 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 نمایشگاه داران 
و فع��الان این ح��وزه تحمیل کرده و خری��دار واقعی در این 

آشفته بازار سردرگم شده و نمی تواند تصمیم درستی بگیرد.
وی خاطرنش��ان کرد: فروش��نده ای که خودروی خود را به 
قصد خرید خودروی دیگر به قیمت 100 میلیون فروخته، به 
دلیل افزایش سرس��ام آور قیمت خودرو در طول 4۸ ساعت، 
در خرید بعدی خود دچار مش��کل می ش��ود و در این راستا 
مش��کلات حقوقی ناش��ی از اختلاف قیمت ها در انتقال سند 

نیز شدت یافته است.
نایب رئی��س اتحادیه نمایش��گاه داران 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، قیمت ها پایین خواهد ب��ود و عکس این 

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

۵ تا 10درصدی قیمت ها نیز هستیم.
متاس��فانه فعالیت س��ایت ها، عامل اصلی هیجان و التهاب 
در ب��ازار بوده و پلی برای س��ودجویی ع��ده ای که به صورت 
س��لیقه ای و خودمختار در این حوزه فعالیت می کنند، است. 
کنترل قیمت و فروش در دست گروه و عده ای خاص و دلالان 
زنجیره ای قیمت گذار قرار داشت. به عنوان مثال این افراد در 
نظر گرفته اند قیمت چن��د خودرو را در بازار افزایش دهند و 
اقدام به خرید حدود ۳0 دس��تگاه خ��ودرو مورد نظر کرده و 
بازار را دچار تلاطم می کنند، از سوی دیگر عدم تزریق همان 
خودرو به بازار از س��وی خودروس��ازان باعث می شود بازار با 
کاهش عرضه مواجه ش��ود و در نتیجه قیمت خودروی مورد 

نظر افزایش قابل توجهی می  یابد.
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 پیش فروش 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 شرکت های خودروساز در طول یک هفته دوبار اقدام 
به افزایش قیمت کرده اند و بیان این قیمت ها شرم آور 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��رکت های خودروساز کاهش نزدیک به ۵0درصد در عرضه 
خ��ودرو به بازار در فروردی��ن 9۸ و تکمیل ظرفیت در کمتر 
از چن��د دقیقه از آغ��از ثبت نام 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 روزنامه ای ک��ه با نرخ 4۲00 
تومان��ی تأمین ارز ش��ده اند و در برخی از گمرکات موجودن��د باید با همان نرخ ارز 

ترخیص شوند.
به گزارش ایس��نا، افس��انه محرابی درخصوص التهابات پیش آمده 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 ۲7درصد 
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 روزنامه ای که با نرخ 4۲00 تومانی تأمین ارز ش��ده اند و در مراحل 
مختل��ف واردات ب��وده و در برخی از گمرکات موجودند، باید ب��ا همان ارز 4.۲00 

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 4۲00 تأمین ارز ش��ده و بعضاً وارد کشور شده ولی ترخیص 

نشده اند را ملزم به پرداخت مابه التفاوت تا نرخ ارز نیمایی دانسته اند.
محرابی افزود: طبق مصوبه کارگروه تنظیم بازار از ماه پنجم سال 97 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 مصرف کنندگان 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 بررسی های دوره ای 
س��ازمان حمایت مصرف کنندگان 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 می شود.

یک روزنامه هندی با اش��اره به اینکه سیاس��ت استقلال استراتژیک هند در پی 
تحریم های 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 معافیت های آمریکا برای خرید نفت از ایران لغو ش��د. این معافیت ها به هش��ت 
کشور داده شده بود. ایتالیا و یونان فورا خرید از ایران را متوقف کردند. کره جنوبی، 
ژاپن و تایوان هم احتمالا همین کار را می کنند.  چین احتمالا تس��لیم خواس��ته 
آمریکا نمی ش��ود. ترکیه موضعی خاص برای تصمیم گیری 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 بی طرفی آن تمام شده است. با رشد 

سریع اقتصادی و نظامی چین، سیاست گذاران در هند و واشنگتن قراردادهایی امضا 
کرده اند که به نیروهای آمریکایی اجازه می دهد 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، لباس پوشیدن، 
زبان، رسانه، همه اینها نحوه فکر کردن را تغییر می دهند.حتی افکار هندی ها تحت 

تاثیر زبانی قرار دارد که 700 مایل دورتر  صحبت می شود.
 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 شده اند. امروزه علاوه بر 
نفت، هند و ایران بندری با هم ساخته اند که بمبئی را به چابهار متصل می کند و از 

طریق جاده یا خط آهن به کشورهای آسیای مرکزی می رساند. 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 می دهد.  هند تنها کشور 
در منطقه آسیا - پاسیفیک آمریکاست که نیروی نظامی برای توقف چین را دارد. از 
نظر سیاسی واشنگتن به هند برای متعادل کردن منطقه نیاز دارد. تحریم هند باعث 

تقویت روابط هند و چین می شود و آمریکا این را نمی خواهد.
 هند باید واردات انرژی از ایران را افزایش دهد تا اطمینان این کش��ور را حفظ 
کند و از رأی آژانس بین المللی انرژی اتمی در مورد ایران برای عدم مالکیت سلاح 
هس��ته ای حمایت کند. هند باید با سایر کش��ورهای اروپایی برای راه اندازی شیوه 

معامله سوئیفت با ایران کار کند تا تحریم های ایران را دور بزند.

مدیرعامل ش��رکت بازرگانی دولتی گفت عرضه ش��کر در بازار تا 10 روز آینده 
متعادل می ش��ود. به گزارش تسنیم، یزدان سیف با اعلام اینکه محموله های جدید 
ش��کر در راه بازار اس��ت، اظهار داش��ت: در تهران روزانه ۲00 تا ۵00 تن شکر در 

میادین میوه و تره بار و ۵10 تن نیز در فروشگاه های زنجیره ای توزیع می شود.
معاون وزیر جهاد کش��اورزی یادآور شد: مصرف شکر در کل کشور ماهیانه 1۸0 

هزار تن است اما هم اکنون هر ماه ۲40 هزار تن شکر توزیع می شود. 
یزدان سیف با تاکید بر اینکه به میزان کافی شکر در انبارهای کشور وجود دارد؛ 
برای عرضه این محصول به بازار و متعادل شدن قیمت ها، از شرکت های 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 محموله های 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 متعادل شدن بازار می ش��ود. بهمن دانایی اظهار داشت: برای 
تامین بازار، هم اکنون محموله شکر چهار تا پنج کشتی خریداری شده توسط شرکت 
بازرگانی دولتی در بنادر کش��ور در حال تخلیه بار است که همچنان در قالب شکر 

تنظیم بازاری عرضه می شود 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، ۸00 هزار تن شکر توسط واردکنندگان قند و شکر به کشور 
وارد می شود که امیدواریم برای متعادل شدن بازار تا پایان اردیبهشت ماه 100 هزار 
تن شکر به بازار عرضه شود. وی با بیان اینکه هنوز 1۵0 هزار تن شکر نیشکری ما 
در دست تولید است که به زودی به بازار عرضه می شود، 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 می شود.

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 1.۵ 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 4۲00 تومانی خریداری می شود، 
بنابراین انتظار می رود ورود محموله های جدید ش��کر با قیمت های مصوب س��ال 
گذشته ستاد تنظیم بازار به قیمت هر کیلوگرم درب کارخانه ۳هزار تومان، هر کیلو 
ش��کر فله ای ۳400 تومان، هر بسته 900 گرمی 4هزار تومان و هر بسته بندی یک 

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

بازار است که تا نرخ گذاری های جدید اعمال خواهد شد.

نایب رئیس 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 40 سال 
گذش��ته دولت و فعالان اقتصادی یاد گرفته ان��د که از تحریم ها عبور کنند، افزود: 
هنگامی که ترامپ از برجام خارج ش��د در مهلت��ی 90 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.

نایب رئیس کنفدراسیون صادرات ایران ضمن اشاره به اینکه تحریم های آمریکا 
بی تاثیر نیست، ادامه داد: صادرکنندگان فلزات اساسی و مواد معدنی طی سال های 

مختلف با این تحریم ها به اشکال مختلف مقابله کرده اند.
وی با اعلام این مطلب که در حوزه معدنی و صنایع معدنی مشتریان متفاوتی 
وجود دارد، گفت: ش��رکت های کوچک، متوس��ط و گاهی بزرگ در حوزه مزبور 
فعالی��ت می کنند ع��لاوه بر این در کش��ور های هدف صادرات��ی خریداران هم 
ش��رکت های کوچک و متوس��ط هس��تند بنابراین تحریم نمی تواند اثر بسیاری 

داشته باشد.

قیاف��ه با بیان اینکه بخش عمده ای از صادرات صنای��ع معدنی و فولاد ایران به 
کش��ور های همس��ایه مانند عراق، پاکس��تان، آذربایجان و ازبکس��تان و ... صورت 
می گیرد، افزود: در حوزه سنگ آهن و مواد معدنی چین و کشور های جنوب آسیا 

مشتریان ایران هستند.
وی با تاکید بر اینکه ش��رکت های کوچک و متوس��ط چین و کشور های جنوب 
آس��یا به ویژه شرکت های 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 گمرک ها دپو شده است

واردکنندگان کوتاه  بیا نیستند!

چرا هند باید کنار ایران بایستد؟

محموله های 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
سه شنبه
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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، به تنهایی هویت برند ش��ما را ش��کل نمی دهد. 
هنگامی ک��ه می خواهید هویت برند را طراحی کنید، باید یک زبان تصویری 
جامع ایجاد کنید که بتوان آن را در بخش های مختلف سازمان، از وب سایت 
گرفته تا بس��ته بندی محصولات، اعمال کرد. بسته به نوع کسب وکار، ممکن 

است به آیتم های مختلفی نیاز داشته باشید:
• لوگو  • رنگ ها  • تایپوگرافی

• سیستم طراحی
• عکاسی  • تصویرگری

• آیکونوگرافی
• تصویرسازی داده ها

• عناصر تعاملی
• ویدئو و موشن

• طراحی وب سایت 
به یاد داش��ته باش��د که طراحی ای��ن عناصر، به معنای مؤث��ر بودن آنها 
نیس��ت. هویت برند قوی، عملک��رد مثبتی در برابر هم��ه گروه های داخلی 
)مثل س��فیران برند و تیم محتوا( و خارجی )مشتریان( دارد. زمانی که روی 
طراحی کار می کنید، مطمئن ش��وید که هویت برند شما از ویژگی های زیر 

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

مخاطبان را جلب کند.
به یادماندن��ی: هویت برند تأثیر بصری ایجاد می کند. به عنوان مثال لوگوی 
اپل، آنقدر به یادماندنی است که این شرکت بدون درج نام »اپل«، فقط لوگو 

را روی محصولات خود منتشر می کند.
مقیاس پذیر: هویت برند باید همراه  با برند رشد کند و تکامل یابد.

منسجم: هر یک از عناصر باید با سایر بخش ها هماهنگ باشد و مجموعه  
عناصر یادشده در کنار هم هویت یکپارچه ای را تشکیل بدهند.

به کارگیری آسان: هویت برند باید واضح و الهام بخش طراحان باشد.
اگر هر یک از این ویژگی ها را نادیده بگیرید؛ تیم برندسازی شما در آینده 

با چالش های جدی مواجه می شود.
مرحله  3: تحقیقات

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

می خواهید 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 می دهد، اما این طور نیست. هویت برند، گزینه هایی 
ک��ه تعامل مش��تریان را در پی دارد و همچنین چیزهای��ی را که به عادات 
مش��تریان تبدیل می ش��ود، نمایش می دهد. 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 
می کنن��د. نکته  مهم این اس��ت که وقت��ی نیازها، خواس��ته ها و ارزش های 
مش��تریان را درک می کنید، انتخاب های طراحی مؤثرتری خواهید داش��ت. 
ایجاد پرسونا به ش��ما کمک می کند افرادی را که می خواهید با آنها ارتباط 
برقرار کنید، بهتر درک کنید. درواقع اطلاعات روان ش��ناختی و دموگرافیک 
پرس��وناهای تشکیل شده، به ش��ما می گوید که مخاطبان هدف چه کسانی 

هستند و از چه چیزهایی انگیزه می گیرند.
شناسایی رقابت

در بحث هویت برند، همه چیز پیرامون تمایز بخشیدن پیش می رود. شما 
باید کاری کنید که برند، قابل مش��اهده و چشمگیر، مرتبط و منحصربه فرد 
شود، اما اگر درک درستی از چشم انداز رقابتی خود نداشته باشید، به راحتی 
اسیر اشتباه می شوید. در این مرحله ضروری است که نه تنها رقبای خود را 
بشناس��ید، بلکه بفهمید برند شما به لحاظ ادراک و ارائه، چگونه با سایرین 
مقایس��ه می شود. اگر در مرحله  تکمیل اس��تراتژی، تحلیل کامل رقابتی را 
انجام نداده اید، حالا ضروری است که این کار را انجام دهید. هم زمان 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

صرف نظر از اینکه می خواهید ساخت هویت برند را از ابتدا شروع کنید یا 
هویت قبلی را به روزرس��انی کنید، در هر صورت باید دو مورد زیر را به طور 

کامل و دقیق ارزیابی کنید:
• وضعیت فعلی هویت برند

• چگون��ه این هویت می تواند 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 می شود. دریافت بازخورد صادقانه و دقیق تنها 
راهی اس��ت که به ش��ما نش��ان می دهد چگونه موفق می شوید. این مرحله 
نیز به تحقیقات جدیدی نیاز دارد، ازجمله مکالمات و نظرس��نجی هایی که 
ش��امل کارمندان، اعضای ارشد س��ازمان و مشتریان هستند. پس از بررسی 
نظرسنجی ها، با استفاده از نتایج کسب شده اطلاعات برنامه های خلاقیت را 

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

• هدف / تمرکز
• بودجه

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

تغییر آنها وجود دارد. ب( مشتریان فعلی، مشتریان ایده آل جدید.
• چگونگی درک شدن برند
• هدف برند  • پیام اصلی

• گزاره  ارزش
• لحن، صدا، شخصیت
• متریک های موفقیت

• رقبا
• بینش های مهم از تجربیات گذشته

• منابع مرتبط یا الهام بخش
پس  از آنکه به یک درک واقع بینانه و کامل از برند خود رس��یدید، زمان 

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

نماگربازارسهام

هدف برنامه کمپین بازاریابی شناسایی آن دسته از فعالیت ها و کانال های ارتباطی 
بازاریابی مربوط  به هم و یکپارچه شده ای است که می توان از آنها به منظور دستیابی 
به اهداف کمپین و تأثیرگذاری بر روی مشتری ها استفاده کرد. در برنامه کمپینی 
که از کارایی کافی برخوردار باشد، باید مفهومی کلی برای کمپین تعریف شده باشد 
که براس��اس آن، کانال های ارتباطی رسانه های دیجیتال و ابزارهای ارتباطی دیگر، 
چه به صورت آنلاین و چه به صورت آفلاین، مورد اس��تفاده قرار بگیرند. این مفهوم 

باید قابلیت اشتراک گذاری داشته باشد و باعث درگیر شدن مشتری بشود.
برنامه کمپین بازاریابی، برنامه ارتباطی کوتاه مدت تر و یکپارچه ش��ده ای اس��ت 
که برای اس��تفاده از رسانه های دیجیتال، به منظور دستیابی به مشتری های راغب 
جدید و افزایش فروش پیاده سازی می شود. هدف اصلی آن درگیر شدن مخاطبان 

و معمولا متمرکز بر بازاریابی محتواست.
برنامه کمپین بازاریابی برای آنکه به اندازه کافی جامع و حساب ش��ده باشد، باید 

ویژگی های زیر را داشته باشد:
• اهداف مش��خص و واقع گرایانه ای 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 فعالیت ه��ای لازم برای عملی کردن ایده های 
مطرح شده در استراتژی، در آن درج شده باشد؛

• در آن روشی برای ارزیابی این مسئله وجود داشته باشد که آیا مسیر فعالیت ها 
در جهت تحقق اهداف مشخص شده در برنامه پیش می رود یا خیر.

چه زمانی باید از برنامه کمپین بازاریابی استفاده کرد؟
برنامه کمپین بازاریابی باید برای به حداکثر رس��اندن دسترسی به کمپین های 
اینترنتی و پیداکردن مش��تری های جدید مورد اس��تفاده قرار بگیرد. سازمان های 
بزرگ تر از کمپین های حفظ مشتری استفاده می کنند. پیش از آنکه کار طراحی و 
به راه اندازی کمپین آغاز شود، باید هدف آن مشخص شده باشد. ازجمله مهمترین 

اهدافی که در کمپین ها دنبال می شود می توان به موارد زیر اشاره کرد:
• معرفی بهتر و بیشتر برند و افزایش محبوبیت آن در میان مخاطبان؛

• معرفی محصول جدید؛
• ارائ��ه محتوا به منظور ش��روع فعالیت های بازاریابی محت��وای مرتبط با افزایش 

مشتری های راغب؛
• افزایش فروش محصولات حال حاضر شرکت ها؛

• کمپین های تبلیغاتی ای که هدف از آنها افزایش فروش، با پیشنهاد تخفیف های 
فصلی است.

تنها پ��س از تعریف کردن هدف کمپین اس��ت که چگونگی اس��تفاده از برنامه 
مشخص می شود و نیز این مسئله که کدام کانال های ارتباطی بازاریابی برای محقق 

کردن هدف مؤثرتر خواهند بود.
مراحل طراحی کمپین بازاریابی

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

مراحل طراحی کمپین بازاریابی و مسائل کلیدی ای که باید به هنگام برنامه ریزی 
مدنظر قرار داد عبارتند از:

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

شد؟
۲. هدف گذاری کمپین: می خواهیم به چه کسانی دسترسی پیدا کنیم؟

۳. پیش��نهادها و پیام های 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؟

4. برنامه مرتبط با رسانه های کمپین و بودجه: برای دسترسی به مخاطبان هدف 
و تأثیرگذاری بر آنها از کدام کانال های ارتباطی رس��انه ها اس��تفاده خواهیم کرد؟ 
ترتیب فعالیت های مرتبط با رسانه ها به چه صورت خواهد بود و برای یکپارچه سازی 

آنها چه برنامه ای داریم؟
۵. تولید دارایی کمپین: مدیریت دارایی ها به منظور شکل دهی 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��لاح 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 مشتری ها و اشخاصی که با هدف کمپین مرتبط هستند؛

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

• کانال های تبلیغاتی ای که به منظور افزایش آگاهی و تشویق مشتری ها به خرید 
مورد استفاده قرار می گیرند؛

• چگونگی لحاظ کردن پیش��نهاد ارائه  ش��ده در کمپین در صفحات فرود و دیگر 
قسمت هایی که در معرض دید مشتری ها قرار می گیرد؛

• جدول زمانی و برنامه چگونگی پیشبرد فعالیت ها؛
• سازوکار چگونگی برقراری ارتباط بیشتر با مشتری های راغب )از طریق ارسال 

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

استفاده از مدل SOSTAC در برنامه ریزی کمپین
با وجود اینکه چارچوب کلی مدل برنامه ریزی ساستک پی آر اسمیت به گونه ای 
اس��ت که آن را برای اس��تفاده در برنامه های بازاریابی و کسب وکار ایده آل می کند، 
به طوری که در ادامه مشاهده خواهید کرد، ابزار تطبیق پذیری است و می توان از آن 

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

ادامه به آن می پردازیم.
)Situation( وضعیت

به طور کلی به هنگام تحلیل وضعیت سؤالی که از خود باید بپرسیم این است که 
در ح��ال حاضر کجا قرار گرفته ایم؟ ام��ا اگر پای برنامه ریزی برای کمپین در میان 

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

• ویژگی های شخصیتی معمول این افراد چیست؟
• چه کمپین هایی توسط رقبای ما مورد استفاده قرار گرفته است؟

• آنها )رقبا( چگونه نیازهای مشتری های هدف ما را برآورده می کنند؟
• از کدام دسته از تاکتیک های پیام رسانی و خلاقانه استفاده می کنند؟

• چگونه می توانیم 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 می خواهیم برسیم.
• آن دسته از اهداف هوشمند کمپین که شامل تعداد مشتری های راغب و فروش 

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

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

بهتر و بیشتر برند؟
• چه مقیاس های زمانی ای وجود دارند؟

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

• مشتری ها چه جور شخصیتی دارند؟
توصیه می شود مدل پیش بینی کمپین تبدیل محوری 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 مشتری های 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 می شود. مشخص کردن 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 نمی کند، به خصوص که مشخص کننده مسیر و جهت 
تاکتیک های مورد اس��تفاده نیز هست. با مش��خص کردن استراتژی برای سؤالاتی 

جواب پیدا می کنیم که برخی از آنها را در ادامه می توانید مشاهده کنید:
• پیام ها و پیشنهادهای کمپین ما چه هستند؟

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

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

• جایگاه شرکت، محصولات و خدمات خود را چگونه مشخص می کنیم؟
)Tactics( تاکتیک ها

تاکتیک ها در واقع جزییات استراتژی هستند. به هنگام برنامه ریزی برای کمپین، 
این مسئله باید دقیقا مشخص شود که در چه زمانی، از کدام تاکتیک ها باید استفاده 
ش��ود؟ تاکتیک هایی که انتخاب می کنید باید کام��لا در هماهنگی با فعالیت های 
مشتری باشند. ازجلمه سؤالات مرتبط با تاکتیک ها می توان به موارد زیر اشاره کرد:

• چه برنامه ای برای رسانه ها داریم؟ بودجه مان چقدر است؟
• برای دسترس��ی به مخاطب��ان هدف و تأثیرگذاری بر آنه��ا، از کدام کانال های 

ارتباطی رسانه ها استفاده خواهیم کرد؟
• ترتی��ب فعالیت ه��ای مرتبط با رس��انه ها به چه ص��ورت خواهد ب��ود و برای 

یکپارچه سازی آنها چه برنامه ای داریم؟
برای اینک��ه برنامه ریزی مرتبط ب��ا تاکتیک ها از کارایی کافی برخوردار باش��د، 
می توانید از سیس��تم برنامه ریزی ریِس )RACE( استفاده کنید که در بخش های 

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

اقدام در حقیقت معادل با برنامه ریزی جزئی تر تاکتیک هاس��ت. ازجلمه سؤالات 
مرتبط با آن می توان 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 فعالیت ها و فرآیندهایی نیاز اس��ت تا همه چیز طبق روال مدنظر پیش 
برود؟

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

که پیش تر، در برنامه بازاریابی مشخص شده اند.
چرا باید از سیستم برنامه ریزی ریس برای برنامه ریزی کمپین 

استفاده کنیم؟
سیس��تم برنامه ریزی ریس )RACE( کاربردی است و با استفاده از آن می توان 
اقدام به مدیریت و بهبود نتایج حاصل ش��ده از بازاریابی دیجیتال کرد و در نهایت 
سبب می ش��ود تا از تکنیک های بازاریابی دیجیتال بهترین استفاده را برد و ارزش 
تجاری بیشتری از سرمایه گذاری در بازاریابی دیجیتال به دست بیاید. این سیستم 

برنامه ریزی کار بازبینی عملکرد کمپین های بازاریابی و در نظر گرفتن تدبیر عملی 
به منظور بهبود کارایی شان را به مراتب ساده تر می کند.

با وجود اینکه مدل بازاریابی ساس��تک برای ایجاد برنامه فوق العاده کارآمد است، 
به چند دلیل عمده پیش��نهاد می شود در کنار آن از سیستم برنامه ریزی ریس هم 

استفاده شود. این دلایل به شرح زیر هستند:
• سیستم برنامه ریزی ریس کاربردی و اقدام محور است: متمرکز بر تاکتیک هایی 
اس��ت که امکان پیاده سازی شان در بخش ارتباطات بازاریابی و بر روی وب سایت و 

اپلیکیشن های موبایل وجود دارد؛
• متمرکز بر مش��تری اس��ت: این سیس��تم برنامه ریزی مطابق با چرخه ای است 
ک��ه فعالیت ه��ای آن به منظ��ور برقراری ارتباط با مش��تری پی��ش می روند؛ آگاه 
کردن مش��تری ها از برند یا کس��ب وکاری به خصوص؛ افزایش تعداد مشتری های 
راغ��ب؛ افزایش نرخ تبدی��ل به منظور فروش بیش��تر اینترنت��ی و غیراینترنتی و 
تش��ویق مش��تری ها به وفاداری، انجام خریدهای مکرر و تبلیغ برای برند )مثلا به 

به اشتراک گذاری تبلیغات یا اطلاعات مربوط به برند(؛
• باعث یکپارچه سازی ارزیابی عملکرد می شود: با استفاده از سیستم برنامه ریزی 
ریس می توان آن دسته از شاخص های کلیدی عملکردی را که برنامه ریزهای کمپین 
باید به منظور مش��خص کردن اهداف و بازبینی نتایج در هر مرحله از فعالیت ها، با 

استفاده از پیشخوان های تحلیلی و خلاصه لحاظ کنند، مشخص کرد.
سیستم برنامه ریزی ریس چیست؟

این سیستم برنامه ریزی در انگلیسی با کلمه اختصاری RACE شناخته می شود 
 Reach :.و هر حرف آن، اش��اره به یکی از مراحل برنامه ریزی 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 می دهد(؛ 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 مشخص کردن هدف 
و برنامه می ش��ود. این چهار مرحله به گونه ای طراحی شده اند که با استفاده از آنها 
می توان مشتریان را درگیر کرد و از این حیث، برای برندها کارآمد هستند. در ادامه 

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

این مرحله شامل معرفی بهتر و بیشتر برند، محصولات و خدمات در وب سایت های 
دیگر )نه وب س��ایت های متعلق به برند( و رسانه های غیراینترنتی به منظور افزایش 
ترافیک ورودی به وب سایت اصلی برند، وب سایت های فرعی و صفحات شبکه های 
اجتماعی برند می شود. 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 وب س��ایت ها ازجمله ابزارهایی 
هس��تند که دسترسی ش��ما را به مخاطبان هدف تان بیش��تر می کنند. شبکه های 
اجتماعی و اپلیکیشن ها هم محیط های بسیار قدرتمندی هستند که مخاطبان تان 

در آنها حضور دارند.
2. تعامل

در این مرحله بازدیدکنندگان تش��ویق می شوند تعاملات خود را در وب سایت ها 
و ش��بکه های اجتماعی برند بیشتر کنند. در بیشتر کس��ب وکارها، هدف اصلی در 
این مرحله افزایش تعداد مشتری های راغب است و سعی می کنند بازدیدکنندگان 
وب سایت شان را متقاعد به برداشتن قدم بعدی کنند )پس از آنکه برای نخستین بار 
به وب س��ایت یا صفحه شبکه اجتماعی شان سر زدند(. این قدم بعدی ممکن است 
کس��ب اطلاعات بیشتر درباره ش��رکت یا محصولاتش، جست وجو برای محصولی 
به خصوص یا خواندن یکی از پس��ت های وب س��ایت ش��رکت باشد و بسته به نیاز 
کس��ب وکارها تعریف می ش��ود و ازجمله مهمترین اهدافی اس��ت که باید از قبل 
مش��خص شده باشد. اهدافی که در این مرحله دنبال می شوند به بخش هایی چون 
»محصولات مشاهده ش��ده«، »محصولات افزوده ش��ده به سبد خرید«، »عضویت« 
ی��ا »ثبت نام در خبرنامه الکترونیکی« مرتبط می ش��ود. تعامل، به معنای تش��ویق 
افزایش مش��ارکت بازدیدکنندگان نیز هست. حال این مشارکت می تواند در قالب 
به اش��تراک گذاری مطالب برند یا عنوان کردن نظرات مشتری ها درباره محصولات 

باشد )که نقش مهمی در افزایش درگیر کردن مشتری ها دارد(.
3. تبدیل

در ای��ن مرحله، افزایش تبدیل و فروش مدنظر اس��ت )فرق��ی نمی کند 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.
4. درگیر کردن مشتری ها

این مرحله مرتبط با درگیر کردن مشتری ها و ارتباطات بلندمدت آنهاست و در 
آن سعی می شود با مشتری هایی که نخستین خرید خود را انجام می دهند، رابطه ای 
بلندمدت برقرار کرد و به این وس��یله زمینه س��از وفاداری آنها به برند شد و امکان 
خرید دوباره شان را بیشتر کرد. برقراری ارتباط از طریق وب سایت برند، فعالیت در 
ش��بکه های اجتماعی، ایمیل و تعاملات مستقیم ازجمله راهکارهایی هستند که با 
استفاده از آنها می توان به این مهم دست یافت. به علاوه در این مرحله باید با استفاده 
از دیگر سیس��تم های موجود درصد مشتری های فعال )یا مشترکان ایمیل(، میزان 

رضایت مشتری و توصیه ها و نظرات او را مورد ارزیابی و بررسی قرار داد.
کدام دسته از کسب وکارها می توانند بیشترین استفاده را از 

کمپین بازاریابی ببرند؟
اس��تفاده از کمپی��ن بازاریابی تنها مح��دود به بخش های بزرگ و توس��عه یافته 
بازاریابی نمی شود. سازمان ها، در هر حجم و اندازه و در هر سطح کاری ای که باشند، 
می توانند از این برنامه ها به منظور راه اندازی کمپینی کارآمدتر استفاده کنند. امروزه 
استفاده از بازاریابی محتوا در میان کسب وکارهای مختلف بسیار گسترده شده است، 
به همین خاطر داش��تن برنامه ای مش��خص برای ارائه محتوا می تواند باعث ارتباط 

بیشتر برنامه ریزی کمپین با دیگر بخش های کسب وکار شود.
برنامه کمپین بازاریابی لزوما نباید طولانی یا پیچیده باش��د. برنامه ای س��اده که 
چگونگی پیش��برد فعالیت ها در آن به خوبی مشخص شده باشد، باعث می شود تا 
س��ازمان ها، فارغ از حجم و اندازه شان متمرکز بر اهداف و موفقیت کسب وکارشان 

باشند.
برنامه کمپین بازاریابی چه ارتباطی با دیگر برنامه ها پیدا 

می کند؟
برنامه بازاریابی کمپین تنها بخش کوچکی از برنامه بازاریابی است. در این برنامه، 
مجموعه فعالیت هایی به منظور دستیابی به هدفی مشخص در نظر گرفته می شوند 
و استفاده از آن، این گونه نیست که برای مثال هر سال طی زمانی مشخص به کار 
گرفته شود؛ به عبارت دیگر، استفاده از آن به پروژه ها و موقعیت های مختلف بستگی 

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

بودن کامل فعالیت ها کسب اطمینان شود.
chetor :منبع

چطور یک کمپین بازاریابی موثر را طراحی و راه اندازی کنیم؟
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ما نمی توانیم اس��تراتژی خوب و کارآمد را با بهره گیری از چند نظریه  
س��اده توس��عه دهیم یا از اس��تراتژی به عنوان عنص��ر الهام بخش مردم 

استفاده کنیم. 
برای تنظیم اس��تراتژی های 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. سال ها 
اس��ت که حوزه  اس��تراتژی از باورهای نادرس��ت متعددی آسیب  دیده 
اس��ت. این باورهای اش��تباه که آنها را افس��انه های استراتژی می نامیم، 
در سراس��ر جه��ان و حت��ی در بخش های دانش��گاهی و آموزش��ی نیز 
ریش��ه دوانده  و از پیش��رفت اساسی استراتژی مانع ش��ده اند. هدف ما 
در مجموعه  مقالات »افس��انه های اس��تراتژی« این است که 10 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 می توانیم 
راه درس��ت فکرکردن به استراتژی را بیابیم. در این مطلب، به پنجمین 

افسانه می پردازیم؛ یعنی »استراتژی باید ساده باشد.«
افسانه

ایده  پنجمین افس��انه ب��ر این مبنا پیش می رود 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 می شود. بنابراین، هر استراتژی 
باید به حدکافی واضح و ارزش��مند باش��د تا بتوان آن را در قالب چند 

جمله  قوی و الهام بخش بیان کرد.
طبق این ایده، نه تنها بیان و فرموله کردن استراتژی، بلکه نحوه  تولید 
آن نیز باید س��اده باش��د. ما به چارچوب ها و نمادهای��ی نیاز داریم که 
کمک می کنند معنای جهان را به ش��یوه ای س��اده و راحت درک کنیم. 
ماتریس های��ی نظیر SWOTو BCG چارچوب هایی مفید محس��وب 
می شوند؛ زیرا به طور مؤثر، جهان را به چهار قسمت تقسیم می کنند که 

به راحتی فهمیدنی است.
نیاز به اس��تراتژی های س��اده همواره وجود داش��ته، اما در دوره های 
پیچیده و پرفش��ار فعلی، اهمیت آن بیشتر حس می شود. همان طور که 
برخی از کارشناس��ان می گویند، دنیای دیروز به حد کافی س��اده بود تا 
برای آن اس��تراتژی های پیچیده ای طراح��ی کنیم و دنیای امروز آنقدر 

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

درست مثل افسانه هایی که در قسمت های قبل عنوان کردیم، افسانه 
پنجم هم معقول و درک کردنی به نظر می رسد. ما دوست داریم مسائل را 
ساده کنیم. هنگامی که دیگران به ما می گویند به ساده سازی چیزی نیاز 
دارند، قطعا خوش��حال می شویم. ساده سازی، آسایش بخش است و نیاز 

به آن همیشه وجود دارد. ما هیچ یک از این واقعیات را رد نمی کنیم، اما 
معتقدیم در س��طوح افراطی، وقتی ساده سازی را در طراحی استراتژی 
نیز ترویج می کنند، با مشکل بزرگی مواجه ایم. پنج نکته ای که در ادامه  

مطلب ذکر می کنیم، دلیل این مشکل را شرح می دهند.
1. عنوان را با محتوا اشتباه می گیریم: عنوان هر کتاب یا پست وبلاگ 
مش��ابه با محتوای آن نیست. عنوان، کوتاه ترین خلاصه ممکن از کتاب 
اس��ت، اما خودِ کتاب نیس��ت. همه  ما به این موضوع واقفیم، اما به نظر 
می رس��د در حوزه  اس��تراتژی، همیش��ه آن را فراموش می کنیم. توجه 
کنید اصلا بد نیس��ت استراتژی ما عنوان و خلاصه ای داشته باشد، ولی 
نام و خلاصه  محتوا، معادل با خود اس��تراتژی نیس��ت. استراتژی خوب 
نیز مانند محتوای کتاب، بس��یار پیچیده تر و بغرنج تر از چیزی است که 

عنوان یا خلاصه محتوا مطرح می کند.
۲. اس��تراتژی دوبعدی نیس��ت: تلاش برای ساده س��ازی استراتژی با 
چارچوب های��ی مانند ماتریس های دوبعدی، مثل خاکس��پاری مفاهیم 
اصلی و حیاتی استراتژی اس��ت. کافی است به یاد آوریم استراتژی بین 
همه  مؤلفه های سازمان ارتباط برقرار می کند؛ پس یکی از پیچیده ترین 
موضوعات کسب وکار محسوب می شود. بنابراین، درحالی که برای سایر 

جنبه های کسب وکار از روش ها و ابزارهای بسیار پیشرفته تری استفاده 
می کنیم، چگونه اس��تراتژی را با ابزارهای ساده ای مانند ماتریس تولید 

می کنیم؟ همان طورکه می بینید، این ایده  کاملا بی معناست.
۳. ساده س��ازی، تفکر استراتژی را بی مایه و سرسری می کند: به بیانی 
صریح ت��ر، کل این ایده که »اس��تراتژی باید س��اده باش��د و مدل ها و 
راهکارهای ساده ای برای تنظیمش وجود دارد«، ناشیگری و بی سامانی 
را ترویج می کند. اگر اس��تراتژی ظاهر زیبایی داش��ته باشد، اما ایده ها 
و مفاهی��م قدرتمندی از آن پش��تیبانی نکنند، ب��ه یکی از مخرب ترین 
حوزه ه��ا تبدیل می ش��ود. صرف نظر 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 می تواند و باید ساده باشد. بی شک چنین 
ایده ای تس��هیل کننده و تسلی بخش اس��ت، اما توجه ما را از کار سخت 
و هوش��مندانه دور می کند. سخت کوشی و هوشمندی برای شناسایی و 
تحقق استراتژی مفید ضروری است؛ استراتژی ای که ارزشی را ایجاد و 

به بقا و رشد سازمان ها کمک می کند.
4. ایده  ساده س��ازی برمبنای ش��عارها و لفاظی  های هوشمندانه پیش 

می رود: اس��تقبال ما از ایده  ساده سازی استراتژی مشابه زمانی است که 
صرف��ا به دلیل تبلیغ��ات برخی محصولات را می خریم. ما با ش��عارهای 
وسوس��ه کننده ای که بخش ناخودآگاه ذهن انسان را به بازی می گیرند، 
متقاعد می شویم. سایمون سینک، ایده پرداز مدل دایره  طلایی، در  این  
زمینه اس��تادی تمام عیار اس��ت. هنگامی که کتاب سینک را مطالعه یا 
سخنرانی های او را با دقت تماشا می کنید، می بینید چگونه از ترفندهای 
زیرکانه  لفظی اس��تفاده می کند؛ به طوری که ایده های او اش��تیاق همه  
م��ردم را برمی انگی��زد. ایده ه��ای س��ینک ج��ذاب و درک کردن��ی و 
مجاب کننده به نظر می رسند و به نکاتی استناد می کنند که آنها  را باور 
می کنیم، اما همه  این توصیف ها لزوما به معنای درستی یا کاربردی بودن 

ایده های سینک نیست.
۵. الهام بخش��ی معادل کارآمدبودن نیس��ت: حوزه  استراتژی بیش از 
آنک��ه تحت تأثیر عوامل��ی کارا قرار بگیرد، به مباح��ث الهام بخش تکیه 
می کن��د. به نظر می رس��د معیار اصلی س��ازمان ها، چ��ه درزمینه  خود 
اس��تراتژی و چه ابزارها و مفاهیم آن، الهام بخش��ی اس��ت. الهام بخشی 
می تواند فوق العاده باش��د، اما فقط بخش کوچکی از نیازهای ما را رفع 
می کند و س��ایر راه را باید با تلاش و سخت کوشی ادامه دهیم. طراحی 
اس��تراتژی به انواع فعالیت های غیرجذاب و تفکر عمیق و تجارب علمی 
نیاز دارد. الهام بخش��ی کار ساده ای است، اما سایر بخش های استراتژی، 

یعنی بخش اعظم آن، این طور نیست.
سخن پایانی

ساده س��ازی بس��یاری از اوقات مفید واقع می ش��ود. ما با ساده سازی 
برخ��ی مس��ائل، مفهوم آنه��ا را بهت��ر درک می کنیم، اما ساده س��ازی 
بیش ازحد، مش��کلات واقعی را در پی دارد. نقل قول مش��هور اینشتین 
نیز گویای همین امر اس��ت: »همه چیز باید تاحدممکن س��اده ساخته 
ش��ود؛ ولی نه ساده تر از آن.« بااین حال در استراتژی، ما مسائل را فراتر 
از حدممکن س��اده می کنیم. در پایان، نتیجه  به چالش کشیدن پنجمین 
افس��انه  اس��تراتژی، رجوع مجدد به پیچیدگی اس��تراتژی اس��ت. باید 
اجازه دهیم اس��تراتژی ها پیچیده باشند و سپس، از ابزارها و روش های 

پیشرفته تری 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 
»پیچیدگی ه��ای ض��روری« نی��از داریم. ای��ن بدان معناس��ت که برای 
اداره  پیچیدگی های اطراف مان، باید س��طوح مناس��بی از پیچیدگی را 
در س��ازمان ها و ابزارها و ط��رز تفکر خود بپذیری��م. تنها در این صورت 
می توانیم متوجه شویم چه اتفاقی در حال وقوع است و باید چه واکنشی 
نش��ان دهی��م. به عبارتِ دیگر، ما برای غلبه ب��ر پیچیدگی به پیچیدگی 

نیاز داریم.
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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 چاه های کشاورزی

سـاری – دهقان : در اولین جلسه شورای حفاظت منابع آب شهرستان نور که در روز 1۵ 
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 1۳۸۵( اقدام نمایند

مانیتورینگ و تحلیل برخی از  روشنایی معابر خیابان های اصلی بهارستان  
شـهریار- 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 1۵00 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

رشـت- 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 ۲۸40 واحد از منازل مسکونی در حال ساخت  فاز ۲ 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 1۸ میلیارد ریال پیش بینی شده است که در مجموع اولویت اول پروژه ۵۸ 
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 ۲00،۲۵0،۳1۵و400 میلیمتر بطول 494۵  متر جهت ش��بکه داخلی و لوله خط انتقال GRP بقطر ۵00و 
۶00 میلیمتر بطول 19۲۵ متر جهت انتقال فاضلاب به ایس��تگاه پمپاژ در حال اجراس��ت.گفتنی است پروژه جمع آوری فاضلاب 

فاز ۲ مسکن مهر رشت تا فروردین سال 1۳99 به اتمام خواهد رسید.

مطالبات معلمان حق الزحمه 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 حق التدریس مدت طولانی است که حق الزحمه دریافت 
نکرده اند.فرحناز قائدامینی در دیدار با نماینده ولی فقیه در چهارمحال و بختیاری اظهارداش��ت: 
معلمان باید در آموزش از اندیش��ه مطهری اس��تفاده کنند تا در آموزش ها 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 حق التدریس مدت طولانی است که حق الزحمه دریافت نکرده اند اما در 
کنار این مسئله بدون هیچ خللی کار خود را انجام می دهند.مدیرکل آموزش و پرورش چهارمحال و بختیاری با اشاره به اینکه در 
استان ما معلمان مقید و از خودگذشته فراوانی وجود دارد که دیده نمی شوند، گفت: در مسئله سیل اخیر یک روز قبل از شروع به 
کار مدارس همکاران در بازفت جمع شدند که چگونه باتوجه به بسته بودن راه ها می توانند در کلاس درس حاضر شوند همچنین 

معلمان ما در مناطق عشایرنشین امکاناتی از جمله لباس، لوازم التحریر و...برای دانش آموزان فراهم می کنند.

رئیس سازمان بسیج سازندگی استان مرکزی:
طرح کرامت بسیج سازندگی در مناطق حاشیه ای استان مرکزی اجرا می شود 

اراک- مینو رستمی: رئیس سازمان بسیج سازندگی استان مرکزی از 470 گروه جهادی جغرافیامحور 
در اس��تان مرکزی خبر داد و گفت: طرح کرامت بس��یج سازندگی در مناطق حاشیه ای استان مرکزی اجرا 
می ش��ود. امید محترمی در نشست خبری با اصحاب رس��انه  با اشاره به برنامه های بسیج سازندگی استان 
اظهار داشت: در مناطق محروم به ویژه مناطق روستایی مشکلات گسترده ای وجود دارد، جمعیت روستایی 
کش��ور به کمتر از ۲۵ 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 می اندازد.وی بیان کرد: اردوهای جهادی زمانی که شکل می گیرد 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 روح الله 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: فعالیت های بسیج سازندگی 
حول محور اقتصاد مقاومتی، محرومیت زدایی و حرکت های جهادی است که در زمینه اردوهای جهادی فلسفه شکل گیری بسیج 
سازندگی بر مبنای جهادگران است.مسئول بسیج سازندگی سپاه روح الله استان مرکزی خاطرنشان کرد: در سطح استان مرکزی 
470 گروه جهادی جغرافیامحور شناسنامه دار داریم که در اقشار مختلف بسیج سازماندهی شدند و به ارائه خدمات در زمینه های 
مختلف می پردازند.محترمی بیان کرد: گروه های جهادی در ۲۲ قش��ر تخصصی بس��یج در مناطق مختلف استان جغرافیای هدف 
دارند که بین ۳ تا ۵ س��ال در این مناطق به مردم خدمت می کنند.وی بیان کرد: گروه های جهادی محور و مرکزی برای آموزش 
نیروهای جوان در مناطق اس��ت که جوانان در این اردوها کار تش��کیلاتی، نحوه تعامل با دستگاه ها و مدیران، روحیه انتقادپذیری 

و بالابردن سعه صدر را یاد می گیرند.

رشد 9 درصدی حمل و نقل کالایی در استان مازندران
سـاری – دهقان : علي نصیري، معاون حمل و نق��ل اداره کل راهداري وحمل ونقل جاده 
اي اس��تان مازن��دران گفت :  دریک ماهه امس��ال یک میلیون و 14۵ ه��زار و ۶۵7 تن کالا از 
اس��تان مازندران به سایر نقاط کش��ور جابجا شده  که نسبت به مدت مشابه سال قبل رشد 9 
درصدي داش��ته اس��ت.وی در ادامه  تعداد بارنامه هاي مصرفي در این مدت را  ۸9 هزارو  99 
فقره ذکر کرد که نس��بت به سال قبل رش��د  7 درصدي داشته است.معاون حمل و نقل اداره 
کل راهداري وحمل ونقل جاده اي اس��تان مازندران عمده کالا ي جابجا ش��ده از اس��تان در این مدت ش��ن و ماسه-  جو- ذرت 
دامي – جو خوراکي- بنزین معمولي- سایر فرآورده هاي لبنیاتي- گازوییل- روغن نباتي مایع خوراکي-مرکبات– سیمان کیسه 
اي عنوان نموده است.خاطر نشان می شود: 1۲۵ شرکت حمل ونقل و شعبات آن در سطح استان مازندران فعال مي باشند واین 
اس��تان داراي 7 انجمن صنفي کارفرمائي ش��رکت هاي حمل ونقل کالا و یک کانون انجمن صنفي کارفرمائي ش��رکت هاي حمل 
ونقل کالا و یک کانون انجمن هاي صنفي کارگري رانندگان و یک اتحادیه حمل بار  و 11انجمن صنفي کارگري رانندگان وسائط 

نقلیه کالاي جاده ا ي مي باشد.

اخبار

خراسـان 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 اخیر 
حجم پروژه هاي گازرس��انی استان با نگاه به مصوبه بند »ق« افزایش 
چشمگیری داش��ته گفت: امور بازرسی فنی ش��رکت گاز استان برای 
جلوگیري از بروز وقفه در تولید کالاهاي مورد نیاز پروژه ها و همچنین 
حمایت از تولیدات 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، تدوین روش تامین 
کالا با س��رمایه گذاری بخش خصوصی و انجام بازرسي هاي تجمیعي، 
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 تامین کنندگان 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 فرآیند بازرسي کالا 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، 1۸۵0 کیلومتر لوله های پلی اتیلن، 
۲۶0 کیلومتر لوله فولادی، 1۶0 هزار کنتور و رگولاتور و 10۵ مورد از 
ایستگاههای اندازه گیری و تقلیل فشار مورد بازرسی دقیق قرار گرفت. 
در همین مدت، ۳7۳00 کیلومتر شبکه تغذیه و توزیع نشت یابي شد 
که از لحاظ آمار حدود 1400 کیلومتر نس��بت به س��ال گذشته رشد 
داشته اس��ت. وی هدف از این اقدام را شناسایي موارد احتمالي نشتي 
در ش��بکه ها، علمک ها و اطمینان از کارکرد صحیح ش��بکه هاي گاز 
ب��رای تضمین ایمني مش��ترکین عنوان ک��رد.  وی در پایان از بهره 
مندی امور بازرس��ی فنی ش��رکت گاز اس��تان از روش هاي جدید 
کنترل نشت یابي از قبیل نشت یابي آنلاین به کمک GPS، تهیه 
نقشه هاي EXEl - CAD برای پوشش نشت یابی کل شبکه هاي 
گازرساني و همچنین حضور فعال کارشناسان این امور در کارگروه هاي 
مدیریت کربن با هدف شناس��ایی دلای��ل ، راهکارهای اصلاحی و رفع 

نشتي تاسیسات گاز خبر داد.

بوشـهر- 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 9۸ ، 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��تگاه های 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. 

بندرعبـاس- خبرنگار فرصت امروز: رییس س��ازمان مدیریت 
آرامستان ش��هرداری بندرعباس گفت: در س��ال گذشته دفن تعداد 
14۳9 متوفی در آرامس��تان بندرعباس به ثبت رسیده است.علیرضا 
بهمن ن��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 ۲0۲9 حمل 
متوف��ی در این مرکز صورت پذیرفته که از این تعداد ۵۳7 س��رویس 
درون ش��هر، ۸07 سرویس خارج ازشهر و 107 سرویس استانی بوده 
است.بهمن نژاد با اشاره به اینکه 104 سرویس دهی 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 14۳9 متوفی در آرامس��تان بندرعباس به ثبت 

رسیده که از این تعداد ۶0۶ متوفی بزرگسال، 10۵ متوفی نوزاد و سه 
اعضاء بدن در آرامس��تان بهشت زهرا)س( به خاک سپرده شدند.وی 

ادامه داد: همچنین تعداد 7۲۵ 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.بهمن نژاد همچنین از احداث قطعه هنرمندان و 
ورزش��کاران خب��ر داد و اضافه کرد: راه اندازی بازارچه سنگ تراش��ی، 
تولید و کاشت بیش از ۵000 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 بهره برداری قرار می گیرد.

اهـواز- شـبنم قجاوند: مدیر عامل ش��رکت ب��رق منطقه ای 
خوزس��تان گفت: چهار دس��تگاه دکل خ��ط 400 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 400 کیلو ولت امیدیه دو به پست شهید دقایقی 
اهواز س��قوط و خسارت 40 میلیارد ریالی به این شرکت وارد کرده 
بود. وی بیان کرد: خط 400 کیلو ولت امیدیه دو – ش��هید دقایقی 
اهواز از خطوط تبادلی ش��رکت برق منطقه ای خوزستان با پیک بار 

۶۵0 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 9۸ در مدار 
بودن خط 400 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 4 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.

قزویـن- 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 ۲ 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، ۶0 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 ۶ 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 می شود

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 400 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 سیاست های 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، 
حجت الاس��لام والمسلمین عباس اسکندری در دیدار با حجت الاسلام 
ذوالنوری نماینده مردم قم در مجلس ش��ورای اسلامی اظهار کرد: در 
مس��ئله وقف با فرصت های خوبی روبرو هس��تیم که باید برنامه ریزی 
لازم برای نهایت بهره برداری از آنها داش��ته باش��یم.وی افزود: سرمایه 
عظیمی از موقوفات طی س��ال های متمادی معطل مانده اند یا استفاده 
حداکثری از آنها نش��ده اما در ش��رایط کنونی که مشکلات اقتصادی 
بیش��تر شده اند، می توانند 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: زمین های موقوفه فراوانی 

وجود دارند که در شرایط امروز می توانند مورد استفاده قرار بگیرند که 
با برنامه ریزی جامع، می توانند کمک حال جامعه باشند.اس��کندری به 
لزوم س��رمایه گذاری مشترک با بخش خصوصی پرداخت و خاطرنشان 
کرد: احداث اقامتگاه های 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 می کند.
وی با اشاره به اس��تفاده از ظرفیت بقاع متبرکه برای اسکان زائران در 

مناسبت های گوناگون تصریح کرد: اگر بتوانیم موقوفات را برای ساخت 
زائرسرا و هتل مورد استفاده قرار دهیم، هم بخشی از مشکلات استان 
حل می شود و هم املاک وقفی در مسیر رشد و توسعه قرار می گیرند.
اس��کندری با اشاره به سیاست های 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 فعالیت های فرهنگی، دارای 
پیوس��ت های خدماتی باشند و بالعکس، زیرا خدمت رسانی 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، خانواده های 
نیازمند و آسیب دیده از نظر اجتماعی، اقتصادی و فرهنگی را شناسایی 
و کمک ه��ای هدفمن��د خود را اجرایی می کنند ت��ا در نهایت از عواید 
موقوف��ات، همه مردم نفع ببرند همچنین فعال س��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 می گیرد.

مدیرکل اوقاف قم: 

احیای موقوفات و مشارکت با بخش خصوصی در دستور کار قرار دارد
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برنامه های بازاریابی را در طرح کسب و کار خود فراموش نکنید
برای کس��انی که می خواهند کار اداری خس��ته کننده 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 حیاتی ترین مولفه های طرح کسب و کار شما، 
استراتژی های بازاریابی هستند. در اکثر مواقع، مردم تفکر یکسانی درباره تمامی مولفه های بااهمیت ندارند؛ برای مثال 
به بخش اهداف درازمدت یا صورت جریان وجوه نقد توجه ویژه ای دارند، اما نگاه سطحی تری 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 

می دهند، اما بخش هایی همچون مطرح کردن ایده های بزرگ خود را نادیده می گیرند.
مش��کل بزرگی که باعث بروز چنین خطاهایی می شود 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 نمی دانند که برنامه ریزی 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 برده اند، اما نمی دانند که گام اول کدام است.
دلیل اهمیت این موضوع: فرقی نمی کند که محصول یا خدمات شما تا چه اندازه کارگشا و مبتکرانه است، اگر مردم 

اطلاعات درستی از محل توزیع آن نداشته باشند، نمی توانند آن را پیدا کنند.
مولفه بازاریابی در طرح کس��ب و کار ش��ما باید مبحث بودجه بندی به فراخور زمان را در بر داش��ته باشد؛ البته اگر 
منابع مالی و انجام دادن کارها را خودتان به عهده دارید. ش��ما به یک جدول زمانی و وب س��ایت حرفه ای نیاز دارید؛ 
وب سایت شما باید بتواند که بازدیدکننده را به خود جذب کرده و روند کسب اطلاعات درباره نوع فعالیت، محصول و 
خدمات شما را آسان تر کند. علاوه بر این، اگر محصولاتی را برای خرید ارائه می دهید، باید پروسه خرید را در دسترس 

قرار داده و روند ساده ای را برای آن در نظر بگیرید.
در ادامه با موارد بیشتری آشنا می شوید که هنگام تدوین برنامه های بازاریابی در طرح کسب و کار باید به آنها بپردازید:

پیام من چیست؟
پیام ش��ما باید چیزی بیش��تر از »محصول من فوق العاده است« باشد. محصول ابداعی شما چه مشکلاتی را برطرف 
م  کند؟ اگر از حرفه ای های صنعت هستید، مشخص کنید که چه ارزش و خدماتی را ارائه می دهید؟ چه چیزی میان 

شما و رقیب های تان تفاوت ایجاد می کند؟
مخاطب من کیست؟

شما باید مخاطبان بالقوه خود را در حال گسترش و بیشتر از چیزی که هست بشناسید. برای مثال، یک قهوه جوش 
کوچ��ک و کم جا می تواند یک ابزار خوب برای دانش��جویی باش��د که در خوابگاه زندگی می کند؛ این دانش��جو همان 
مخاط��ب اولیه شماس��ت، اما والدین او که در جمع آوری لوازم و مرتب کردن ات��اق به او کمک می کنند نیز احتمالا به 
مخاطبان ثانویه  ش��ما تبدیل خواهند ش��د. اگر آنها نیز در حال نقل مکان به یک خانه کوچک تر 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.
رسانه های مناسب برای کمپین های برقراری ارتباط عمومی کدام ها هستند؟

ش��بکه های اجتماعی برای بازاریابی محصولات فیزیکی بس��یار مناسب هس��تند؛ چراکه فوروم های آنلاین توانست 
جوامعی را بر حس��ب علاقه مندی های مشترک میان آنها تشکیل دهد. گفت وگوهای تلویزیونی که در طول روز پخش 
می شود، خانم های خانه دار را به عنوان مخاطب خود می شناسد. بیشتر خواننده های روزنامه در حال حاضر، از ۵۵ سال 
به بالا هستند. به محض اینکه مخاطب مورد نظر خود را انتخاب کردید، باید تشخیص دهید که چه چیزهایی را نگاه 
می کنند، به چه چیزهایی گوش می دهند، می خوانند و یا به صورت آنلاین انجام می دهند؛ در مرحله بعد باید پیام های 

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

زمانی که به این سوال ها پاسخ دهید، باید بدانید که چه حجمی از بازاریابی را خودتان می توانید انجام دهید و تا چه 
اندازه ای به کمک دیگران احتیاج دارید. اگر کنترل همه چیز را خودتان به عهده دارید، بری انجام کارهایی مثل فعال 
نگه داشتن وب سایت با پست های جدید، پست کردن محتوا در شبکه های اجتماعی و گسترش آنها از طریق رسانه های 
قدیم��ی مثل روزنامه، رادیو و تلویزیون، زمان مورد نیاز برای آنه��ا را بودجه بندی کنید. اگر می خواهید بازاریابی را به 
حرفه ای های این عرصه واگذار کنید، از طرح کسب و کار خود برای کشف هزینه ها و جدول های زمانی استفاده کنید 

و متناسب با آن، بودجه بندی کنید.
اگر در حال راه اندازی یک کسب و کار جدید هستید و یا اینکه تجارت فعلی خود را گسترش می دهید، باید بدانید 
که همه چیز از یک طرح کسب و کار منسجم آغاز می شود. بازاریابی در واقع بخش اساسی طرح کسب و کار است و 

همان چیزی است که کسب و کار را هدایت می کند.
entrepreneur/ucan :منبع 
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گم��ان می کنم همه ما بر روی تعری��ف مفهوم بازاریابی 
دیجیت��ال تواف��ق داش��ته باش��یم. وقتی صحب��ت از این 
مفهوم المان هایی نظیر ش��بکه های اجتماعی، بهینه سازی 
موتورهای جست وجو، خلق محتوا، ایمیل و بسیاری موارد 
دیگر به ذهن می رس��د بدون تردید استفاده بهینه از تمام 
المان ه��ای فوق برای هر برندی ضروری اس��ت. به ویژه در 
س��ال جاری که رقابت کس��ب وکار در بس��یار از صنعت ها 

شدید شده است. 
با توجه به حضور 4میلیارد کاربر اینترنتی و بیش از ۳.4 
میلیارد کاربر فعال در شبکه های اجتماعی مفهوم بازاریابی 
دیجیتال برای دستیابی به مخاطب تازه برای برندها جذاب 
به نظر می رس��د. اس��تفاده از الگوی بازاریابی دیجیتال در 
کنار سایر روش های س��نتی شانس برندها برای جلب نظر 
طیف وسیع تری از مخاطب ها را افزایش می دهد. 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 1۲ ایده و توصیه پیشنهادی بازاریاب های 

موسسه HubSpot خواهیم پرداخت. 
1. اهمیت شناخت مشتری مان

آری پلاوت، بازاریاب ارشد HubSpot، توصیه کاربردی 
دارد: »همیشه حواس تان به پالس های 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 گفت وگو ب��ا اعضای تی��م بازاریابی و فروش 
در زمین��ه آخرین اطلاعات پیرامون مش��تریان ایده کاملا 
منطقی محس��وب می ش��ود. به هر حال، بهترین ایده های 
برند ش��ما از دل منبع اصلی کس��ب وکار یعنی مش��تریان 

سرچشمه می گیرد.«
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 
واکنش ها به هنگام مشاهده آگهی بسیار 
بد تمرکز بر روی صفحه بزرگ آن است. 
ه��دف ط��راح آن آگه��ی از نمایش اش 
چه بود؟ فهم این نکت��ه به خوبی امکان 
یافتن خط��ای طراحی تبلیغاتی پیرامون 
ش��ناخت مخاطب را فراهم می س��ازد.« 
به عقی��ده کاتلین، وقتی م��ا از مخاطب 
هدف مان شناخت مناسبی داشته باشیم، 
تبلیغ��ات و کمپین ه��ای بازاریابی م��ان 

سازگاری بیشتری با سلیقه  آنها دارد. 
2. هماهنگ سازی 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 
آگهی های 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 تجربه ای مطلوب به مخاطب در زمینه مش��اهده 
محتوای تبلیغاتی مان اس��ت. بدون تردی��د طراحی آگهی 
برای مخاطب نامناس��ب و همچنین بی توجهی به س��لیقه 
وی در پرورش ایده مان 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 خدمات مان 

کافی نیست
 ،HubSpot کارلا ک��وک، نای��ب مدی��ر تی��م وب��لاگ
انتقادهای ش��دیدی در زمینه تمرک��ز اغلب برندها بر روی 
ن��گارش مطل��ب پیرامون محصولات و خدمات ش��ان دارد: 
»صرف نگارش مطل��ب در مورد محصولات و خدمات  برند 
خود در وبلاگ مان کافی نیست. این امر به راحتی کاربران 
بی علاقه 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 قهوه س��از هستید، نگارش مطالبی در مورد نحوه 
تاثیرگ��ذاری وعده صبحانه بر روی زندگی افراد منطقی به 
نظر می رس��د. همچنین امکان مقایس��ه فواید قهوه با سایر 

نوشیدنی های صبحگاهی نیز وجود دارد.«
4. تمرکز بر روی برنامه های بلندمدت

 ،HubSpot ج��ف وُکِل، مدیر بازاریابی محص��ولات در
توصیه جالبی در مورد انتظارات برندها پیرامون بازگش��ت 
س��رمایه  گذاری )ROI( دارد: »تمرک��ز م��ا بای��د بر روی 
افق ه��ای طولانی مدت، 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 کمپین ه��ا در پای��ان ماه آگاه��ی دارم. تصمیم گیری در 
م��ورد اس��تراتژی بازاریابی ب��رای همه بازاریاب ها دش��وار 
است. فش��ارهای مدیران بالادستی همیش��ه بازاریاب ها را 
به س��وی اتخاذ روش های کوتاه مدت سوق می دهد. اگرچه 

تکنیک ه��ای کوتاه م��دت نی��ز بازدهی مطلوب��ی دارد، اما 
س��رمایه گذاری صرف بر روی آنه��ا در طولانی مدت نتیجه 
عکس خواهد داش��ت. برندهای موفق همیش��ه نیم نگاهی 
به جلب اعتماد مخاط��ب هدف در طولانی مدت نیز دارند. 
به این ترتیب فرآیند بازاریابی از عملی پرفشار برای فروش 
بیشتر به حالتی تعاملی با مخاطب تغییر حالت می دهد.«
5. افزودن مدیریت بهینه موتورهای جست و جو با 

ارزیابی نهایی استراتژی محتوایی
ای ج��ی بلتی��س، مس��ئول همگام س��ازی محتوا در 
HubSpot، عادت جالبی در زمینه گفت وگوهای کوتاه 
و تاثیرگذار ب��ا همکارانش دارد. چندی پیش در یکی از 
گفت وگوها س��خنان جالبی از او شنیدم: »اگرچه تمرکز 
بر روی وبلاگ رس��می برندمان سودمندی قابل توجهی 
در زمین��ه افزایش اعتبار و ش��هرت مان دارد، به منظور 
کسب توسعه پایدار در طولانی مدت باید بر روی افزودن 
مدیریت بهینه موتورهای جس��ت وجو ب��ه فرآیند تولید 
محتوای وبلاگ مان فکر کنیم. اس��تفاده از س��ایت هایی 
نظی��ر Ahrefs و SEMRush برای یافتن بیش��ترین 
موضوع��ات و کلیدواژه های مورد جس��ت وجوی مخاطب 
هدف کس��ب وکارمان بس��یار منطقی به نظر می رس��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 تبلیغات مان
کاتلین اسمیت در این بخش نیز توصیه های 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 می کند؟ ب��ه عنوان مث��ال، تبلیغ��ات گوگل به 
طور حیرت انگیزی هوش��مند دنبال می ش��ود. شرط اصلی 
ب��رای نمایش تبلیغ ی��ک برند به مخاطب جس��ت وجوی 
کلیدواژه های 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 تبلیغ مان با انتظ��ارات مخاطب ه��دف به هنگام 
جس��ت وجو در اینترن��ت ب��ود. همچنین صفحه نخس��ت 
س��ایت مان پ��س از کلیک مخاطب ب��ر روی تبلیغ اهمیت 
بالایی دارد. در بس��یاری از موارد کاربران به دلیل مشاهده 
صفح��ه اصلی بی کیفی��ت قید خرید یک محصول بس��یار 
کارب��ردی را هم می زنند. وقتی با تبلیغی نامناس��ب مواجه 
هستیم، باید به تصویر بزرگ تر مدنظر برندمان از تولید آن 
تبلی��غ و کمپین م��ادر آن توجه کنیم. فقط در این صورت 

امکان کشف دلیل شکست مان وجود دارد.«
7. ضرورت عملکرد انعطاف پذیر برای جلب رضایت 

مخاطب
کریس��تین بیکر، طراح محتوای اس��تراتژی بازاریابی در 
HubSpot، تاکید بس��یار زیادی ب��ر روی انعطاف پذیری 
برنده��ا دارد: »دنیای بازاریابی دیجیتال همیش��ه در حال 
تغییر اس��ت. به این ترتیب کس��ب وکارها همیش��ه باید از 
ارتباط منطقی میان کمپین های بازاریابی و تبلیغات شان 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 بازاریابی م��ان را بر روی 
خلق اس��توری های 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 هیچ چیز به 
اندازه تولید محتوا برای مخاطب نادرس��ت موجب شکست 

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

بازاریابی 
بسیاری از برندها پس از رونمایی از یک کمپین در ادامه 
تبلیغات شان دچار مشکل می شوند. این امر به خاطر تلاش 
برای ایج��اد تنوع بیش از حد در تبلیغ��ات و فاصله گیری 
از ایده ه��ای اصلی کمپین روی می ده��د. بریتنی جفروی، 

مدیر بازاریابی در موسس��ه Global Acquisition، در 
این زمین��ه توصیه های جالبی مطرح کرده اس��ت: »وقتی 
کمپی��ن بازاریابی مان را در پلتفرم ه��ای اجتماعی مختلف 
منتشر می کنیم، باید نسبت به وفاداری آنها به ایده محوری 
کمپی��ن اطمینان حاصل کنیم. در غیر این صورت عملا با 
کمپین ه��ای متفاوتی در هر کدام از ش��بکه های اجتماعی 
مواج��ه خواهیم ب��ود.« به منظور کنترل وف��اداری به ایده 
اصل��ی کمپین در پلتفرم های 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. بدل شدن به رهبر توسعه شرکت مان

جف وُکل به فرصت پیش روی بازاریاب ها برای بدل شدن 
به رهبر توس��عه و رش��د شرکت های شان 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 شرکت ها از ضرورت 
تمرکز بر روی اهدافی به غیر از فروش مستقیم محصولات 
به مش��تریان فرصت طلایی ب��رای بازاریاب ها فراهم آمده 
اس��ت. به این ترتیب امکان مدیریت روند توس��عه و رش��د 
ش��رکت ها از سوی بازاریاب ها وجود دارد. این امر تا همین 
دو دهه پیش به دلیل تمرکز صرف بر روی فروش بیش��تر 
امکان پذیر نبود. با این حال امروزه برندهای بزرگ به غیر از 
فروش بیش��تر به دنبال اهدافی نظیر ایجاد رابطه ای عمیق 

و پایدار با مشتریان نیز هستند.«
اکن��ون وظیفه اصل��ی بازاریاب ها تمرکز ص��رف بر روی 
فروش بیش��تر محصولات برندشان نیس��ت. در عوض باید 
به ش��یوه های ایجاد رابطه ای پایدار و تبدیل مخاطب هدف 
به مشتریان وفادار فکر کرد. به عبارت بهتر، امروزه فعالیت 
بازاریاب ه��ا پس از ف��روش محصول به مش��تری به پایان 
نمی رس��د. فروش محصول به مش��تری آغازی برای فروش 
محصولات بیشتر قلمداد می شود. به راستی پس از فروش 
یک محصول به مش��تری چه اتفاقی برای وی رخ می دهد؟ 
توجه بازاریاب ها به تجربه پس از خرید مش��تریان افق های 

تازه ای را برای بازاریابی دیجیتال باز می کند. 
10.  اهمیت شخصی سازی محتوا

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

دیگری را انتخاب خواهند کرد.«
11.  امتحان روش های تازه

مردی��ت ه��ارت، نویس��نده ارش��د 
توصی��ه   ،HubSpot در  تبلیغ��ات 
جالب��ی را مطرح می کند: »اگر ش��ما 
عملک��رد ی��ک ش��یوه جایگزی��ن در 
بازاریابی را بهت��ر ارزیابی می کنید، توصیه من جهت گیری 
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��ب وکارمان باید ما را به 
س��وی یافتن ایده های تازه سوق دهد. در این میان بحث و 
بررسی بیشتر در مورد ایده ها در حوزه کاری تیم مدیریتی 
ش��رکت قرار دارد. در اغلب موارد شکس��ت های س��نگین 
برندها به دلیل عدم توجه ش��ان به بررسی بیشتر ایده های 
ت��ازه روی می دهد. به عن��وان مثال، در صورت مش��اهده 
تعامل ان��دک مخاطب با ایده های بازاریاب��ی برندمان باید 
به س��راغ ریشه یابی مشکل و خلق استراتژی تازه ای برویم. 
بدون تردید این کار از عه��ده یک مدیر، به تنهایی، خارج 
است. به همین دلیل اغلب کارشناس های حوزه بازاریابی بر 
روی تعامل و مش��ارکت تیم مدیریتی و بازاریابی برای اخذ 

تصمیم های جدید تاکید دارند.«
12.  عدم حذف لینک های پشتیبان

 ،HubSpot ب��رادن بکِر، نویس��نده مطلب در وب��لاگ
نکت��ه جالبی را به عنوان توصیه پایانی مقاله کنونی یادآور 
می ش��ود: »امروزه بازاریاب ها بی��ش از هر زمان دیگری به 
سوی اس��تفاده از کلیدواژه ها برای بهینه سازی مطالب شان 
با موتورهای جست وجو جهت گیری کرده اند. به این ترتیب 
هرچه از کلیدواژه های بیشتری در حوزه نگارش مطلب مان 
اس��تفاده کنیم، شانس مشاهده آن از سوی کاربران بیشتر 
می ش��ود. اغلب موتورهای جس��ت وجو مانند گوگل و یاهو 
الگوریت��م خود را براس��اس تحلی��ل کلیدواژه های مطالب 
ساماندهی می کنند. این امر موجب طبقه بندی کاربردی تر 
مطالب می ش��ود. چالش مهم پی��ش روی بازاریاب ها نحوه 
ایجاد سازگاری میان محتوای کاربردی شان و کلیدواژه های 
مورد نظر موتورهای جست وجو است. بهترین راهکار برای 
افزای��ش بازدید مطال��ب وبلاگ مان، علاوه بر اس��تفاده از 
کلیدواژه ها، تمرکز بر روی لینک های پش��تیبان اس��ت. به 
عنوان مثال، مطلب برتر هفته تان را در بیوگرافی اکانت  تان 
در ش��بکه های اجتماعی مختلف درج کنید. به این ترتیب 
کاربران به س��ادگی امکان مطالعه مطالب شما را بدون نیاز 

به جست وجو بیشتر خواهند داشت.«
hubspot :منبع

HubSpot 12 توصیه بازاریابی دیجیتال به انتخاب

موفقیت در بازاریابی دیجیتال با توصیه های کاربردی

مدرسهمدیریت

تبلیغـاتخلاق

به قلم: کارولین فروسی کارشناس بازاریابی
ترجمه: علی آل علی    


