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واقعیت ماجرای ۱۸ میلیارد دلار ارز 4200 تومانی چیست؟

مواجهه موافقان و منتقدان 
ارز دولتی

دوش��نبه ۲۲ مهرماه و در میانه کنفرانس خبری رئیس جمهور، خبرنگار روزنامه »کیهان« از رئیس جمهور درباره سرنوش��ت ارز 
تخصیص یافته برای واردات پرسید و از تعبیر »بر باد رفتن« برای آن استفاده کرد. این تعبیر و آن سوال البته توسط رئیس جمهور 
پاسخ داده شد، اما رسانه های منتقد دولت باز هم تلاش کردند تا با استفاده از این کلیدواژه به دولت حمله کنند. به راستی، واقعیت 
ماج��رای این »۱۸ میلیارد دلار« چیس��ت؟ منتقدان دولت می گویند دولت نباید این پول را خ��رج واردات می کرد و باید آن را در 
اختیار مردم می گذاشت. سوال اما اینجاست که در این صورت، وضعیت تورم در کشور به کجا می رسید؟ به گزارش ایرنا، »ماجرای 

۱۸ میلیارد دلار« از شامگاه ۲۰ فروردین ۱۳۹۷ و بعد از جلسه فوق العاده ستاد اقتصادی دولت برای مدیریت بازار ارز آغاز شد...

وزیر اقتصاد:

  پروژه قطار شهری مشهد
الگوی اقتصاد مقاومتی است
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گزارش بانک مرکزی از ثبات قیمت و رونق معاملات در بازار مسکن

تحولات بازار مسکن در 7 ماهه امسال

سرنوشت کسب و کارها تا سال 2027
تکنیک های نگارش گزارش روابط عمومی تاثیرگذار

بررسی نحوه عملکرد برند Dhavani در حمایت از مشتریان
افزایش جذابیت برند با تبلیغات سازگار با گوشی های هوشمند

بررسی تکنیک های عکاسی حرفه ای برای کمپین های بازاریابی
اصول برندسازی با چاشنی حمایت از حقوق مشتریان

۸ تا ۱6

مدیریتوکسبوکار

افزایش مشترکین پولی و 
عملکرد فراتر از انتظار

7
در نامـه ای که به تازگی از جانب اعضای شـورای نگهبان به 

رئیس مجلس شورای اسلامی ارسال شده، واگذاری 
سهام دولت در ایران خودرو و سایپا مغایر...

نظر شورای نگهبان در مورد آینده صنعت خودرو کشور

 ایران خودرو و سایپا
واگذار نخواهند شد

یادداشت
 وقتی سرمایه
فرار می کند

حال و روز آش��فته و س��ردرگم این 
روزهای اقتصاد ایران، این سوال را برای 
بسیاری از ایرانیان به وجود آورده که به 
راس��تی مملکت در این روزها و هفته ها 
و ماه ها در دس��ت چه کس��انی است؟ 
ب��ازی پینگ پنگی برخی سیاس��یون و 
حملات ش��ان به یکدیگر و متهم کردن 
همدیگ��ر ب��ه مدیریت غلط، داس��تان 
غم انگیز تکراری اقتصاد کشورمان است 
که در نهایت، س��رمایه گذاری را هدف 
گرفته اس��ت. س��رمایه گذاری هایی که 
می بایس��ت صرف ایجاد زیرساخت ها و 
پروژه ه��ای ملی و بزرگ ش��ود، هر روز 
در حال از بین رفتن است. چندی پیش 
رئیس کل  بانک مرکزی در یک پس��ت 
اینستاگرامی به یک نکته نگران کننده در 
مورد اقتصاد ایران یعنی کاهش نرخ رشد 
سرمایه گذاری و تشکیل سرمایه ناخالص 
اقتصادی اش��اره کرد. تجربه کشورهای 
توس��عه یافته نش��ان داد ک��ه محی��ط 
باثبات اقتصادی، تنظیم سیاس��ت های 
مالی و بانکی و گمرکی باعث می ش��ود 
فعالان اقتصادی به ج��ای روی آوردن 
به فعالیت های سفته بازی، سرمایه های 
خود را به بخش تولید و سرمایه گذاری 
منتقل کنند. سرمایه گذاری مانند سایر 
متغیره��ای اقتصادی، تابع یک س��ری 
عوامل محیطی و اقتصادی است. اصولا 
س��رمایه گذاری در یک بستری از زمان 

معنا پیدا می کند و به همین 
3لحاظ عمل...
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فرصت امروز: س��تاد فرماندهی اقتصاد مقاومتی، دوشنبه این هفته به ریاست 
مع��اون اول رئیس جمه��ور و با حضور وزرای اقتصادی دولت تش��کیل جلس��ه 
داد. طب��ق اعلام س��خنگوی دول��ت، تکالیف جدیدی در این نشس��ت در زمینه 
مقررات زدایی تعیین ش��د که نش��ان دهنده اهتمام دولت برای کاهش مجوزهای 
کس��ب و کار و ایجاد س��هولت در فضای کس��ب و کار اس��ت. علی ربیعی پس از 
پایان نشس��ت س��تاد اقتصاد مقاومتی گفت: پس از ارائه گزارش وزارت اقتصاد، 
تصمیمات مش��خصی اتخاذ شد که براس��اس آن همه دستگاه ها مکلف می شوند 
که اقدام مربوط به مجوزهای کسب وکار را به طور الکترونیکی در سامانه »سام« 
قرار دهند. در تصمیم دوم مقرر ش��د مدیران مربوط به کسب و کار در دستگاه ها 
گ��زارش خ��ود را از عملکرد در این بخش به طور فصل��ی ارائه دهند تا در هیات 

وزیران قرائت شود.
س��خنگوی دولت ادامه داد: تصمیم سوم در زمینه پویش مقررات زدایی اتخاذ 
ش��د که براساس آن وزارتخانه ها باید تا مدت مشخصی بخشنامه های خود را در 
زمینه چگونگی مقررات زدایی در زیرمجموعه خود اعلام و ابلاغ کنند. این کار با 
هماهنگی مرکز ملی پایش مقررات زدایی انجام خواهد شد و هر وزارت خانه باید 

موارد مجوزهای خود را به طور مشخص و جزئی اعلام کند.
به گفته ربیعی،  همچنین مقرر شد مرکز پایش مقررات زدایی رصد کند تا اگر 
مقررات جدیدی از س��وی دستگاهی وضع ش��د، بلافاصله به هیات وزیران اعلام 
کند و آن مجوز لغو شود. همچنین موضوع دیگری که در این نشست مطرح شد، 
حوزه اختیارات مرکز پایش مقررات زدایی اس��ت که با هماهنگی مجلس شورای 
اسلامی به دنبال تصویب پیشنهادات اصلاحی در این بخش هستیم تا این مرکز 

قدرت کافی را برای پیشبرد امور مقررات زدایی در اختیار بگیرد. 
در این جلس��ه همچنین پس از بحث و تبادل نظر و ارائه دیدگاه های مختلف 
درخصوص فضای کس��ب و کار و نحوه مقررات زدایی، مقرر ش��د وزارت اقتصاد 
ب��ا همراهی هیات مقررات زدایی و س��ازمان امور اداری و اس��تخدامی کش��ور، 
پیگیری های لازم را برای بهبود فضای کسب و کار انجام داده و گزارش عملکرد 

دستگاه های اجرایی را به صورت مستمر به دولت ارائه دهد.

همچنین معاون اول رئیس جمهور در این نشس��ت، بهبود فضای کسب و کار 
را یکی از اولویت های دولت تدبیر و امید خواند و گفت: پیگیری ها برای مقررات 
زدایی و بهبود محیط کسب و کار باید به سمتی رود که یک پنجره واحد طراحی 
و مردم بتوانند همه فرآیندهای ایجاد کس��ب و کار را به آس��انی و از طریق این 

پنجره واحد پیگیری کنند.
اسحاق جهانگیری با بیان اینکه اقتصاد ایران از مشکلاتی نظیر رانت و انحصار 
رنج می برد، تصریح کرد: اگرچه اقتصاد کش��ور با اش��کالات ساختاری و اساسی 
روبه روس��ت اما نباید به بهانه وجود این اشکالات، برخی اصلاحات ضروری نظیر 
مقررات زدایی و حذف فرآیندهای دس��ت و پا گیر در محیط کس��ب و کار را به 
تعوی��ق بیندازیم و این اصلاحات را به اج��رای برنامه های بلندمدت نظیر اصلاح 

ساختارهای اقتصادی کشور موکول کنیم.
به گفته وی، اقتصاد ایران به شدت نیازمند ایجاد اشتغال و سرمایه گذاری در 
بخش تولید است اما به دلایل متعدد از جمله وجود برخی موانع در محیط کسب 
و کار، بخش خصوصی انگیزه کافی را برای سرمایه گذاری و اشتغال زایی ندارد و 

این یک نگرانی جدی برای آینده اقتصاد کشور محسوب می شود.
جهانگی��ری با تاکید بر اهمیت فعالیت هیأت مقررات زدایی و تس��هیل صدور 
مجوزهای کس��ب و کار خاطرنش��ان کرد: با وجود اینکه این هیأت از اختیارات 
لازم ب��رای حذف مقررات غیرضروری برخوردار اس��ت اما همچنان ش��اهد وضع 
مقررات جدید از سوی دستگاه های اجرایی هستیم که لازم است برای جلوگیری 
از این اتفاق، هیأت مقررات زدایی فعال تر ش��ود و مقررات جدیدی که از س��وی 
دستگاه های اجرایی وضع می شوند را مورد بررسی قرار دهد تا در صورت مغایرت 
با برنامه تس��هیل فضای کسب و کار، نسبت به لغو مجوزها اقدام کند. همچنین 
لازم اس��ت که دس��تگاه های اجرایی پیش از وضع مق��ررات و مجوزهای جدید، 

هماهنگی های لازم را با هیأت مقررات زدایی انجام دهند.
معاون اول رئیس جمهوری با بیان اینکه متاس��فانه در س��الیان گذشته توجه 
کافی به موضوعاتی نظیر بهبود کسب و کار و بهره وری در کشور صورت نگرفته، 
افزود: با وجود آنکه در برنامه های سوم، چهارم، پنجم و ششم توسعه کشور تاکید 

شده که ۳۳درصد از رشد اقتصادی باید از محل بهره وری باشد اما در عمل اتفاق 
مثبتی رخ نداده و این در حالی اس��ت که برخی کشورهای شرق آسیا طی ۱۲� 

۱۰ سال رشد اقتصادی خود را از محل بهره وری تامین کرده اند.
وی افزود: در دولت اصلاحات مراسمی تحت عنوان روز بهره وری برگزار می شد 
و دس��تگاه های اجرایی گزارش عملکرد خ��ود را در این خصوص ارائه می کردند 

چرا که می دانستند این موضوع برای دولت از اهمیت خاصی برخوردار است.
جهانگیری با اش��اره به اینکه حسن روحانی از ابتدای کار دولت تدبیر 
و امید همواره بر ضرورت بهبود محیط کس��ب و کار تاکید داشته است، 
از وزارت امور اقتصادی و دارایی خواس��ت گزارش عملکرد دستگاه های 
اجرایی در زمینه بهبود فضای کس��ب و کار را به صورت فصلی و سالانه 

به دولت ارائه دهد.
معاون اول رئیس جمهور با اشاره به گزارش ارائه شده در جلسه مبنی 
بر رتبه پایین کش��ورمان در بخش بهبود فضای کس��ب و کار در سطح 
منطق��ه، گفت: جمهوری اس��لامی ایران با برخ��ورداری از ظرفیت های 
گس��ترده و پیش��رو بودن در بس��یاری از حوزه ها در س��طح کشورهای 
منطق��ه، زیبنده نیس��ت که از نظر فضای کس��ب و کار رتبه پایینی در 

مقایسه با کشورهای منطقه داشته باشد.
او ب��ا تاکید بر اینکه ما به عن��وان دولت باید با جدیت بر موضوع بهبود فضای 
کسب و کار پافشاری کنیم و همه دستگاه های اجرایی را به همراهی و مشارکت 
مکلف کنیم، از وزارت امور اقتصادی و دارایی به عنوان متولی اصلی فضای کسب 
و کار کشور خواست با همراهی و هماهنگی هیئت مقررات زدایی و سازمان امور 
اداری و اس��تخدامی موضوع کس��ب و کار را به عنوان یک اولویت جدی دولت 
پیگیری و عملکرد دستگاه های اجرایی در این زمینه را به دولت گزارش دهند.

جهانگیری همچنین از دبیرخانه س��تاد فرماندهی اقتصاد مقاومتی خواس��ت 
گروهی را برای پیگیری موضوع بهبود فضای کسب و کار تعیین کند و به صورت 

مستمر با وزارت امور اقتصادی و دارایی در ارتباط و هماهنگی باشد.
محم��د ش��ریعتمداری، وزیر تعاون، کار و رفاه اجتماعی نیز در این جلس��ه با 

تاکی��د بر اینکه باید برای بهبود رتبه جهانی کش��ورمان در بخش کس��ب و کار 
تلاش و برنامه ریزی کنیم، گفت: لازمه بهبود فضای کسب و کار توسعه خدمات 
دول��ت الکترونیک و هماهنگی و مش��ارکت همه دس��تگاه ها و نهادهای موثر در 

این حوزه است.
همچنین معاون وزیر جهاد کشاورزی در این نشست با اشاره به اهتمام جدی 
این دس��تگاه اجرایی برای لغو مقررات و مجوزه��ای غیرضروری، گفت: در حال 
حاض��ر فرآیند صدور بی��ش از ۱۰۰ مجوز به صورت کام��لا الکترونیکی و بدون 
نیاز به مراجعه حضوری ش��هروندان و متقاضیان به وزارت جهاد کشاورزی انجام 

می شود.
محمدعلی دهقان، معاون وزیر اقتصاد نیز در این جلس��ه گزارش��ی از وضعیت 
فعلی فضای کسب و کار و وضعیت استعلامات مجوزهای کشور ارائه کرد و گفت: 
این وزارتخانه به منظور بهبود فضای کس��ب و کار سه برنامه را به طور همزمان 
در دس��تور کار خود دارد که س��اماندهی نظام مجوزدهی و تسهیل کسب و کار، 
مقررات زدایی و جلوگیری از تورم مقررات و ارتقای ش��اخص بهبود فضای کسب 

و کار برنامه هایی هستند که به طور جدی دنبال می  شود.
دهقان ادامه داد: به منظور س��اماندهی نظام مجوزدهی و تس��هیل کس��ب و 
کار، ابتدا مراجع صدور مجوز شناس��ایی ش��ده و س��امانه ای تحت عنوان درگاه 
ملی مجوزهای کش��ور طراحی و فعال شده اس��ت که به واسطه این درگاه ملی 
دستاوردهایی نظیر عدم نیاز به ارائه کاغذی برخی مدارک و دریافت الکترونیکی 

پاسخ برخی استعلامات تخصصی حاصل شده است.
او از بررس��ی و مطالعه تجربیات موفق جهانی در حوزه بهبود فضای کس��ب و 
کار خبر داد و گفت: مقررات زدایی و جلوگیری از تورم مقررات در کشور نیازمند 
پویش ملی بهبود محیط کس��ب و کار و تس��هیل فرآیند صدور مجوزها است که 
در ای��ن زمینه وزارت امور اقتصادی و دارایی با صدور بخش��نامه ای به گمرک و 
س��ازمان امور مالیاتی و وزارت جهاد کش��اورزی در خصوص نظام گلخانه در این 
زمینه پیشقدم بودند که انتظار داریم با ترویج این پویش ملی، سایر دستگاه های 

اجرایی نیز به این برنامه بپیوندند.

در جلسه ستاد فرماندهی اقتصاد مقاومتی رخ داد

5 تصمیم دولت برای مقررات زدایی از فضای کسب وکار

مجید سلیمی بروجنی
تحلیلگر اقتصادی



س��ازمان بین المللی شفافیت با اش��اره به این حقیقت که فساد اقتصادی، ریشه 
اصلی فقر در کشورها و تبعیض اقتصادی است، در تازه ترین گزارش خود از افزایش 
س��طح فس��اد در جهان خبر داده و دانمارک را پاک ترین و س��ومالی را ناپاک ترین 

اقتصاد دنیا معرفی کرده است.
این س��ازمان مردم نهاد در تازه ترین گزارش خود ۱۸۰ کش��ور جهان را از لحاظ 
سطح فساد بررسی کرده و با در نظر گرفتن فاکتورهای مختلف عددی بین صفر تا 
صد را مشخص کرده که دربردارنده شاخص فساد اقتصادی است. البته این شاخص 
به نام ش��اخص »ادراک فساد« نیز شهره است. عدد صفر نشان می دهد یک کشور 
بالاترین فس��اد اقتصادی را تجربه می کند و عدد صد نیز نمایانگر کش��وری اس��ت 
که پاک ترین وضعی��ت را از نظر فضای اقتصادی دارد. به عبارت دیگر، صفر بیانگر 
بالاترین سطح فساد و صد بیانگر کمترین سطح فساد درک شده است. این شاخص 
اولین بار در سال ۱۹۹۵ میلادی منتشر شد و هدف از ارائه آن، اندازه گیری سطح 

فساد در بخش دولتی کشورها بوده است.
از فساد دولت ها تا فقر ملت ها

گزارش سال ۲۰۱۹ سازمان بین المللی شفافیت نشان می دهد که نزدیک به دو 
س��وم کشورها امتیازی کمتر از ۵۰ در شاخص »ادراک فساد« به دست آورده اند و 
میانگین شاخص فساد در تمامی کشورها نیز برابر با عدد ۴۳ بوده است، به این معنا 
که اغلب کشورهای جهان سطحی از فساد را در سالی که گذشت، تجربه کرده اند.

در این گزارش، وضعیت کشورها از سال ۲۰۱۵ تاکنون مورد ارزیابی قرار گرفته 
است، چنانچه برخی از کشورها شاهد بهبود وضعیت در رده بندی جهانی بوده اند و 
برخی دیگر افت جایگاه را تجربه کرده اند. گزارش سازمان بین المللی شفافیت نشان 
می دهد ش��اخص فساد در کشورهای استونی، ساحل عاج، سنگال و گوایانا در سال 
۲۰۱۸ نسبت به سال قبل از آن رشد داشته و این نشان از موفقیت سیاست گذاران 
این کشورها در اصلاح وضعیت دارد، درحالی که در کشورهای استرالیا، شیلی، مالت، 
ترکیه و مکزیک این شاخص تنزل داشته و سطح فساد اقتصادی بیشتر شده است. 
به نظر می رس��د اصلاح نظام سیاس��ی و قانون گذاری یکی از اصلی ترین راه ها برای 
مبارزه با فساد باشد؛ سیاستی که این روزها در بسیاری از کشورهای خواستار آزادی 

و ثبات اقتصادی در پیش گرفته شده است.
پاک ترین اقتصادهای دنیا را بشناسید

در ابتدای فهرس��ت پاک تری��ن اقتصادهای جهان یعنی کش��ورهایی که دارای 

بالاترین ش��اخص فساد اقتصادی هستند، دانمارک قرار دارد. نیوزیلند هم به عنوان 
دومین کش��ور از نظر بالا بودن شاخص فس��اد اقتصادی و سلامت نظام اقتصادی 
معرفی شده است. کشورهای فنلاند، سنگاپور، سوئد، سوئیس، نروژ، هلند، کانادا و 
لوکزامبورگ نیز جایگاه سوم تا دهم را در این رده بندی به خود اختصاص داده اند و 
در تمامی این کشورها شاخص فساد اقتصادی برابر با عدد ۸۱ بوده است. در ادامه 
این فهرست، کشور آلمان ایستاده که شاخص فساد اقتصادی در آن برابر با عدد۸۰ 
بوده و به عنوان یازدهمین اقتصاد مبرا از فساد در دنیا معرفی شده است. کشورهای 
بریتانیا، اس��ترالیا، اتریش، هنگ کنگ، ایس��لند، بلژیک، استونی، ایرلند و ژاپن هم 

رتبه های یازدهم تا بیستم را به خود اختصاص داده اند. 
در بخشی از این گزارش به این مسئله اشاره  شده که در اغلب کشورهای دنیا در 
فاصله س��ال های ۲۰۱۵ تا ۲۰۱۸ میلادی، ش��اخص فساد اقتصادی تنزل یافته، به 
این معنا که از شفافیت اقتصادی کاسته شده و بر سطح فساد افزوده شده است. در 
مورد دلیل این موضوع، اطلاعات زیادی وجود ندارد، اما به نظر می رس��د روی کار 
آمدن رهبران پوپولیست در شمار زیادی از کشورهای صنعتی و تغییر سیاست های 

اقتصادی می تواند زمینه ساز این مسئله باشد.
ناپاک ترین اقتصادهای دنیا کدامند؟

اما در انتهای فهرس��ت سازمان بین المللی شفافیت، کشور سومالی قرار دارد که 
ش��اخص فساد اقتصادی در این کش��ور برابر با عدد ۱۰ است. این کشور آفریقایی 
در س��ال های اخیر هم وضعیت نامناس��بی داشته و شاخص فساد اقتصادی در این 
کش��ور در بازه ۸ تا ۱۰ بوده اس��ت. کشور جنگ زده سوریه و کشور سودان جنوبی 
نیز در رده های بعدی قرار دارند و شاخص فساد اقتصادی در هر دوی این کشورها 
برابر با ۱۳ اس��ت. همچنین کشورهای یمن، کره ش��مالی، سودان، گینه بیسائو و 
گینه اکوریتال و افغانس��تان در این رده بندی در جایگاه های بعدی قرار گرفته اند و 
شاخص فساد اقتصادی در دو کشور یمن و کره شمالی ۱۴ و در دیگر کشورها برابر 
با ۱۶ اس��ت. در اغلب این کشورها، ش��اخص فساد اقتصادی نسبت به سال ۲۰۱۵ 
میلادی کاهش  یافته اس��ت که ش��اید به دلیل تنش های سیاسی و درگیری های 
نظامی مختلفی اس��ت که در این سال ها در این کشورها رخ داده است. کشورهایی 
همانند س��وریه، یمن و افغانس��تان در س��ال های اخیر با چالش های زیادی روبه رو 
بوده اند و هر روز بیش از روز گذشته با مشکلات دست وپنجه نرم می کرده اند، ولی 
در کشورهای دیگر، این فقر و مشکلات مالی بوده که زمینه را برای پرچالش شدن 

اوضاع اقتصادی و افزایش سطح فساد فراهم کرده است.
سازمان بین المللی شفافیت در مورد رابطه فقر و فساد اقتصادی در این کشورها 
گفته اس��ت: در اغلب کشورهایی که با مشکل فقر دست وپنجه نرم می کنند، فساد 

اقتصادی معضلی دامنگیر اس��ت. در این کشورها فساد اقتصادی به افزایش فقر در 
می��ان مردم می انجامد و مردم فقیر برای تأمین معاش و گذران زندگی به هر آنچه 
امکان پذیر باش��د، چنگ می زنند و حتی از فساد اقتصادی و کلاه برداری هم دوری 

نمی کنند.
ایران در کجای جهان ایستاده است؟

ایران در این فهرست و در میان ۱۸۰ کشور مورد مطالعه، جایگاه ۱۳۴ را به خود 
اختصاص داده اس��ت. شاخص فساد اقتصادی در س��ال ۲۰۱۸ میلادی برای ایران 
برابر با عدد ۲۸ اعلام  شده که نسبت به سال قبل از آن دو پله کاهش داشته است. 
این درحالی است که در سال ۲۰۱۵ میلادی شاخص فساد اقتصادی در این کشور 
خاورمیانه ای برابر با ۲۷ بوده است. ایران به گفته سازمان بین المللی شفافیت، از نظر 
شاخص فساد اقتصادی، وضعیتی شبیه به کشورهای پاراگوئه، گینه، لبنان و روسیه 
دارد. در یک کلام، ایران از منظر شاخص »ادراک فساد« در جایگاهی پایین تر از حد 
متوسط قرار گرفته و این به منزله وجود بی اعتمادی به اقتصاد دولتی و نوعی زنگ 

خطر برای اقتصاد ایران به شمار می رود.
البته آنچه در این میان بسیار مهم است، گسترش سطح فساد در اقتصاد 
ایران بر اثر تحریم های آمریکا در یکی دو س��ال گذشته است. به طور حتم، 
ه��ر اقدامی که وضعیت عادی هر حوزه ای در هر کش��وری را تغییر دهد، 
به طور فزاینده ای فساد را افزایش می دهد. تحریم های اقتصادی معمولا اثر 
بد و مخربی بر اقتصاد یک کشور دارند، چراکه مردم همیشه باید خود را با 
شرایط جدید برای حذف این اثرات بد از زندگی شان آماده کنند. برای این 
کار، س��طح حساسیت مردم و همچنین سازمان ها نسبت به رعایت قوانین 
به طور جدی کاهش می یابد و آنها تمایل به تخلف از قوانین و اصول اخلاقی 
را خیل��ی راحت ت��ر از دوران قبل از تحریم پیدا می کنند و در وضعیتی که 
مردم اهمیت زیادی به رعایت قوانین و اصول اخلاقی نمی دهند، زمینه به 

شدت مناسبی برای اشکال گوناگون فساد شکل می گیرد.
به عبارت بهتر، هرگونه ش��رایط نامس��اعد اقتصادی یا اجتماعی همانند تحریم 
می تواند محیط مناس��بی برای ریشه دواندن و افزایش فساد مالی در تمام ساختار 
یک کش��ور باشد. از سوی دیگر، فساد یکی از مهم ترین دلایلی است که باعث فرار 
سرمایه از کشورها می شود و انتشار خبرهای مرتبط با رتبه فساد اقتصادی کشورها 
یکی از شاخص های مهمی است که به سرمایه گذاران خارجی برای تبادلات مالی با 
کش��ورهای مختلف، اطلاعات و در برخی موارد هشدار می دهد. در حقیقت، میزان 
فساد نشاندهنده آن است که تا چه اندازه می توان به بازگشت سود و حداقل ثبات 

سرمایه در یک کشور امید بست.

گزارش تازه »سازمان بین المللی شفافیت« از شاخص »ادراک فساد« در سال 20۱9

رابطه فقر و فساد

اگرچه انتقاداتی به نحوه سنجش میزان شفافیت و فساد اقتصادی توسط سازمان 
بین المللی شفافیت  )transparency international( وارد است، اما نتایج آن 
ب��ه طور کلی، تا حدودی با واقعیت های جهان همخوانی دارد. س��ازمان بین المللی 
ش��فافیت که به اختصار TI  خوانده می شود، سازمانی مردم نهاد و غیردولتی است 
که در س��ال ۱۹۹۳ تأس��یس ش��ده و مقر اصلی آن در آلمان است. این سازمان از 
همکاری بیش از ۸۵درصد از مراکز ملی مس��تقل در سراسر جهان برخوردار است 
و فس��اد دولتی در کش��ورها را از جنبه های مختلف همانند اختلاس مالی مدیران 
دولتی، رش��وه گیری در دس��تگاه های اداری، میزان کارآمدی دستگاه های نظارتی 
برای جلوگیری از رشوه پذیری کارکنان و مقامات دولتی و همچنین شیوه عملکرد 
سیاس��تمداران که برای منافع ش��خصی یا گروهی خود تصمیمی برخلاف منافع 

شهروندان می گیرند، بررسی می کند.
قضاوت سازمان بین المللی شفافیت براساس نمره ای است که هر کشور از شاخص 
CPI به دس��ت می آورد. معمولاً دوره زمانی اطلاعات اس��تفاده شده برای محاسبه 
آن دو سال است. این شاخص که تقاضای فساد را نشان می دهد، شاخصی ترکیبی 
اس��ت که به وس��یله اندازه گیری های گوناگون میدانی و اسنادی به دست می آید و 
مبتنی بر ادراک و نگرش تعدادی از تاجران، تحلیلگران اقتصادی، سیاس��تمداران 
و مدیران بخش دولتی اس��ت. البته مهمترین شاخصی که در بررسی فساد توسط 
سازمان بین المللی ش��فافیت مورد ارزیابی قرار می گیرد، پرداخت رشوه است، زیرا 
رشوه باعث خروج روند کار از حالت عادی و کارشناسی می شود و درنهایت، بسته به 
نوع و میزان پرداخت رشوه، افراد یا شرکت های بی کفایت، کار را در دست می گیرند.

در ای��ن می��ان، برخی از منتق��دان، ایراداتی را به ش��اخص Cpl وارد می دانند. 
مهمترین نکته آن اس��ت که این ش��اخص مبتنی بر ادراک پاس��خ دهندگان است 
و ای��ن ادراک ب��ه دلیل تأثیرپذیری از محیط و برداش��ت هایی که از مفهوم فس��اد 
در کش��ورهای مختلف وجود دارد، قطعاً فرهنگ مدار است. به همین دلیل نمرات 

کسب ش��ده کشورها به هیچ وجه با هم قابل مقایس��ه نیست، به خصوص هنگامی 
که افرادی از کش��ورهای دیگر می خواهند راجع به فس��اد در کش��ور دیگری بدون 
توجه به ویژگی ها و ش��رایط اقتصادی آن کش��ورها اظهارنظر کنند. درنظر نگرفتن 
ش��رایط اقتصادی و فرهنگی کشورها، عدم توجه به مواردی از قبیل حجم مداخله 
دولت ها در اقتصاد، تفاوت های ساختاری کشورها و تکرار نقاط تماس مردم و فعالان 
اقتصادی با دولت، باعث می شود که به نتایج این شاخص نتوان اعتماد زیادی کرد.

به عنوان نمونه، کم و کیف فس��اد در کش��ورهایی نظیر ایران که سطح 
تماس کارگزاران با ارباب رجوع بسیار بالاست و ارباب رجوع برای هر کاری 
باید تماس های مکرری با کارگزاران داشته باشد، با کشوری که این تماس ها 
به حداقل رس��یده اس��ت، به دلایل گوناگون متفاوت است، اما هردوی این 
کش��ورها با یک معیار یکسان ارزیابی می ش��وند. عدم توجه اجماع جهانی 
درباره مفهوم فساد در کشورهای مختلف، همواره بزرگترین مسئله این نهاد 
در رس��یدن به یک نتیجه گیری صحیح و علمی از آمار است. اساسی ترین 
شیوه Tl در جمع آوری اطلاعات برمبنای »ادراک« به جای »تجربه« بوده 

که در سال های اخیر با تغییراتی همراه بوده است.
ازس��وی دیگر، سازمان بین المللی ش��فافیت، مهمترین عامل در کاهش فساد و 
افزایش شفافیت را رش��د دموکراسی می داند. این سازمان در گزارش سال گذشته 
خود بر این نکته تأکید می کند که مبارزه با فس��اد در بسیاری از کشورهای جهان 
متوقف ش��ده و این فساد رو به گس��ترش به بحران دموکراسی در جهان دامن زده 
اس��ت. درواقع، ناکامی در مبارزه با فساد، در تش��دید بحران دموکراسی در سراسر 

جهان نقش داشته است.
یکی دیگ��ر از مهمترین متغیره��ای تأثیرگذار در میزان ش��فافیت، وزن بخش 
خصوص��ی در اقتص��اد کشورهاس��ت. در اقتصادهایی که بخش دولت��ی درمقابل 
بخش خصوصی کوچک تر اس��ت، شفافیت بیشتر است. باتوجه به اینکه ازسال ۸۴ 

تاکنون اقتصاد ایران دولتی تر شده است، طی سال های گذشته به همان میزان که 
اقتصادمان دولتی تر ش��ده شاهد فساد اقتصادی بیش��تری هم بوده ایم و متأسفانه 
تس��لط نهادهای دولتی و شبه دولتی بر اقتصاد بیشتر شده و تنها راه کاهش فساد 

اقتصادی و رسیدن به اقتصاد سالم، کاهش دخالت و تصدی دولت است.
ایران ب��ا یک برنامه بلندمدت می تواند تصدی و دخال��ت دولت را به مرور زمان 
کاه��ش دهد و به س��مت اقتص��اد آزاد و س��الم حرکت کند و مانند کش��ورهای 
توس��عه یافته شفافیت اقتصادی کش��ورمان روز به روز بیشتر شود. برای رسیدن به 
شفافیت اقتصادی ایران باید آزادسازی اقتصادی، مقررات زدایی، رقابت پذیری واقعی 
اقتصاد، کوتاه کردن نقش ش��به دولتی ها )خصولتی( در اقتصاد، خصوصی س��ازی 
واقع��ی، حذف مجوزهای غیرقانون��ی و امضاهای طلایی، گس��ترش آزادی بیان و 

کارکردها واقعی دستگاه های نظارتی را داشته باشد.
برای مقابله با فساد باید متولیان امر با عزم راسخ، اجرای قاطع و بدون کمترین 
مس��امحه با فساد برخورد کنند. در کنار موارد یادشده، حضور دستگاه های نظارتی 
مستقل از احزاب و جریان های سیاسی از ضروری ترین عناصر مبارزه با فساد است. 

البته تعدد دستگاه های نظارتی خود از دیگر دلایل افزایش فساد در ایران است.
در یک کلام، برای مبارزه با فساد ابتدا لازم است که اقتصاد ایران از حالت دولتی 
خارج شود و به بخش خصوصی واقعی واگذار گردد. در صورتی که شبه دولتی ها بر 
اقتصاد ایران مسلط شوند فساد بیشتر خواهد شد، زیرا هرجا به نفع شان باشد خود 
را دولتی قلمداد کرده و با حمایت های دولت از دس��ت نهادهای نظارتی فرار کرده 
و از زیر بار شفافیت شانه خالی می کنند. همچنین در جایی که به نفع شان نباشد 
خود را نهادی خصوصی معرفی می کنند. اگر بخش خصوصی واقعی اکثریت اقتصاد 
ایران را به دست بگیرد و دستگاه های نظارتی نیز در کنترل و نظارت بر این بخش 
)به عنوان نمونه، در مورد مالیات( عملکرد خوبی داش��ته باش��ند، شفافیت بیشتر 

امکان تحقق می یابد.

شفافیت چگونه به کاهش فساد منجر می شود؟

ذهنیت فساد

نگاه

صندوق بین المللی پول بررسی کرد
تجربه فسادزدایی در 2۱ کشور

مبارزه با فس��اد ازجمله اهداف مهمی است که نه تنها در ایران بلکه در تمام 
جهان دنبال می ش��ود. اگرچه هنوز رتبه ایران در ش��اخص ادراک فساد، بالا و 
مخاطره آمیز اس��ت، اما بهره گیری از تجربه سایر کشورها می تواند به متولیان 
مبارزه با فس��اد در کش��ور کمک کند. در این راس��تا، معاون��ت اقتصادی اتاق 
بازرگانی تهران، گزارش��ی از صندوق بین المللی پول منتش��ر کرده که در آن 
به نمونه هایی از اقدامات ۲۱ کش��ور در زمینه مبارزه با فس��اد پرداخته ش��ده 
است. نتایج این مطالعه نشان می دهد فساد بر توانایی دولت ها برای بهبود رشد 
اقتصادی و کاهش فقر تاثیر منفی دارد. همچنین در ادامه این مطالعه، هشت 

پیشنهاد برای مبارزه با فساد ازسوی صندوق بین المللی پول ارائه شده است.
مدل فسادزدایی در 2۱ کشور برگزیده

مبارزه با فساد در »گرجستان« از طریق تغییرات عمده سیاستی، اصلاحات 
خدمات عمومی، تمرکز بر ایجاد رقابت و استخدام براساس شایستگی و ایجاد 
اظهارنامه های اجباری دارایی دنبال ش��ده اس��ت. متولیان امر در این کشور به 
منظور تحقق اهداف خود درخصوص ریشه کن کردن فساد از یک سو مدیریت 
مالی را بهبود دادند و سیستم خرید الکترونیکی را ایجاد کردند و از سوی دیگر 
ش��فافیت عمومی را افزایش دادند و کمپین مبارزه با فس��اد را توسط دولت با 
تمرکز بر حذف فساد در خدمات مدنی راه اندازی کردند. در عین حال، کاهش 
تعداد مقررات و بهبود محیط کس��ب و کار، اخراج نیروهای پلیس راهنمایی و 
رانندگی و دستگیری مقامات بلندپایه مظنون به فساد، ساده سازی کد مالیاتی 
که ش��امل حذف روزنه های فرار مالیاتی و کاهش تعرفه ه��ای واردات و تعداد 
مالیات ها است و راه اندازی پنجره واحد جهت تسهیل امور و شفاف سازی ثبت 

تجاری از دیگر اقدامات انجام شده در گرجستان بوده است.
در »استونی« نیز تغییرات عمده سیاستی، تصویب قانون اطلاعات عمومی با 
موضوع مدیریت مالی و بهبود شفافیت، تدوین برنامه های بلندپروازانه اصلاحات 
برای ایجاد اقتصاد باز و دوس��تانه تر و کاهش فس��اد در دستور کار قرار گرفت. 
همچنین در اداره های دولتی و قوه قضائیه اصلاحاتی صورت گرفت و بسیاری 
از ش��رکت های دولتی، خصوصی شدند. این اقدامات به همراه دیجیتالی سازی 
و افزایش کنترل و نظارت گمرکی توانس��ت در مبارزه با فس��اد به کمک این 

کشور بیاید.
همچنین در »ش��یلی« به منظور مبارزه با فس��اد، قانون جلوگیری از تضاد 
منافع در بخش عمومی تصویب و سیس��تم خرید الکترونیکی راه اندازی شده 
است. »لیبریا« هم برای مبارزه با فساد به اقداماتی نظیر تغییرات عمده سیاسی، 
تدوین برنامه ضدفساد شامل اصلاحات و موسسات مالی، ارتقای استقلال کمیته 
حسابرسی عمومی و راه اندازی بودجه شفاف و ایجاد کمیسیون مبارزه با فساد و 

تضمین پیروی از شفافیت صنایع استخراجی روی آورد.
»روآندا« دیگر کش��وری اس��ت که توانسته با تغییرات سیاستی و اصلاحات 
عمومی در راستای مبارزه با فساد گام بردارد. تمرکز بر ایجاد رقابت و استخدام 
براساس شایستگی، ایجاد اظهارنامه های اجباری دارایی، بهبود مدیریت مالی، 
افزایش شفافیت عمومی، تصویب قانون رفتاری و قوانین افشای مقامات دولتی 
و اخراج یا تعقیب برخی از مقامات عالی دولتی مرتبط با فساد از دیگر اقدامات 

این کشور برای مبارزه با فساد بوده است.
»هندی ها« هم توانسته اند با دیجیتال سازی، ایجاد سیستم خرید الکترونیکی 
به منظ��ور افزایش رقابت و بهبود کیفیت س��اختاری، گام های موثری در این 
مس��یر بردارند. همچنین یک پلتفرم الکترونیکی نیز برای مدیریت برنامه های 
اجتماعی تصویب کرده اند که در تحقق مبارزه با فساد به آنها کمک کرده است. 
ایجاد ممیزی های اجتماعی و افزایش نقش موسسات حسابرسی عالی از دیگر 

اقدامات »هند« است.
در »تاجیکس��تان« استفاده از پرونده های الکترونیکی در کاهش هزینه های 
انطباق اسنادی و بهبود پرداخت مالیات توانسته گامی مهم در مبارزه با فساد 
باشد. ارتقای ش��فافیت از طریق نقش رسانه های مستقل و ارتقای حسابرسی 
در »برزیل« هم ازجمله اقداماتی اس��ت که برای مبارزه با فساد صورت گرفته 
اس��ت. در »ایتالیا« آژان��س واحد در تدارکات دولتی به منظور کاهش فس��اد 
ایجادش��ده و »اندونزی« سیستم خرید الکترونیکی به منظور افزایش رقابت و 
بهبود کیفیت ساختاری را ایجاد کرده است. »استرالیا« نیز با تصویب قانونی به 
نام »حکومت داری،  عملکرد و پاس��خگویی« در این مسیر گام برداشته و بهبود 

شفافیت مالی و اعطای مجوز افشای اطلاعات مالی را صورت داده است.
در »کره جنوبی« هم اصلاح قوانین و تدوین مقررات پیش��گیرانه در دستور 
کار قرار گرفته و سیستم خرید الکترونیکی راه اندازی شده است. »فرانسوی ها« 
هم برای مبارزه با فساد به سمت ایجاد یک سیستم اطلاعاتی مدیریت یکپارچه 
توسط دولت پیش رفته اند و افزایش حسابرسی از معاملات مالی، ادغام بودجه ها 
و بهبود کنترل های مالی را در دس��تور کار قرار داده اند. »آفریقای جنوبی« نیز 
بهبود رقابت، افزایش مش��ارکت بخش خصوصی و ابت��کار در زمینه تدارکات 

عمومی و مدیریت سرمایه گذاری ها را در دستور کار قرار داده است.
در »مالزی« نظارت بر س��رمایه گذاری ها از طریق ایج��اد یک واحد نظارت 
مرکزی به مبارزه با فس��اد کمک کرد و در »مکزیک« تصویب اس��تاندارد های 
شفاف برای بهبود اعتماد عمومی در مدیریت بخش نفت، این هدف را محقق 
ک��رد. تصویب قانون کنترل مالی در »آمریکا« هم گامی مهم برای ریش��ه کن 
کردن فس��اد در این کش��ور بود. »نیوزیلند« با بهبود ش��فافیت مالی از طریق 
تصویب قانون مالی و اعطای مجوز افش��ای اطلاعات مالی، مبارزه با فس��اد را 
محقق کرد. »کلمبیا«، »کاستاریکا« و »پاراگوئه« هم برای این هدف، استفاده 
از پلتفرم های آنلاین در س��رمایه گذاری ها به منظ��ور نظارت مردم بر عملکرد 

پروژه های سرمایه گذاری را در دستور کار قرار دادند.
۸ پیشنهاد صندوق بین المللی پول

صندوق بین المللی پول همچنین برای کنترل فساد، هشت پیشنهاد ارائه داده 
است؛ نخست اینکه علاوه بر نقش دولت ها در اعمال اصلاحات قانونی، تقویت 
نهادهای مالی نیز بخش مهمی از اصلاحات ضدفساد است. دوم، بهبود نهادها 
و شیوه های مالی برای افزایش صداقت و پاسخگویی در سطح عمومی، ضروری 
اس��ت و شانس موفقیت برای مقابله با فساد زمانی افزایش می یابد که کشورها 

چندین نهاد حمایت کننده را ارتقا دهند. 
س��وم، کش��ورها در مبارزه با فس��اد با انجام اقداماتی مانند تعهد قوی برای 
اصلاحات جامع در موسس��ات مالی، تضمین یکپارچگی مالی، ش��فافیت برای 
ارتقای پاسخگویی و در نهایت، وجود یک سیستم قضایی موثر، ضمانت اجرایی 
لازم را افزایش می دهند. چهارم، پذیرش س��طوح بالای ش��فافیت و بررس��ی 
موشکافانه جامعه مدنی و رسانه های مستقل در این زمینه ضروری است. پنجم، 
وجود یک چارچوب کنترل موثر شامل کنترل داخلی و نظارت خارجی ضروری 

است.
ششم، ایجاد یک سیستم کارآمد مجازات در حفظ موانع موثر در برابر فساد 
مهم است و این سیستم باید به منظور به حداقل رساندن آسیب های اقتصادی و 
سیاسی، انعطاف پذیر باشد. هفتم، اتخاذ فناوری های جدید مانند دیجیتال سازی، 
کلید مبارزه با مشکلات فزاینده و دائمی فساد است. هشتم، برای مبارزه موثر با 
فساد در یک اقتصاد جهانی، همکاری بین المللی در زمینه های مختلف از جمله 

طراحی و اجرای قوانین مقابله با رشوه ضروری است.
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بازار مسکن تهران از خردادماه ۱۳۹۷ وارد دوره رکود تورمی شد و از اول تابستان 
امس��ال با متوقف شدن روند رشد قیمت، پا به دوره رکود غیرتورمی گذاشت. حالا 
در شرایطی که فقط سه ماه از توقف رشد قیمت در بازار مسکن می گذرد، در اولین 
ماه از فصل پاییز، تعداد معاملات بازار مسکن تهران با رشد ۲۲درصدی و میانگین 

قیمت آن با افزایش ۰.۴درصدی نسبت به ماه قبل مواجه شده است.
تازه ترین گزارش بانک مرکزی از تحولات بازار مس��کن تهران نش��ان می دهد در 
اولین ماه از فصل پاییز، بازار مس��کن با بهبود نس��بی وضعیت مواجه ش��ده و رشد 
تعداد معاملات و قیمت را تجربه کرده است؛ هرچند با توجه به تغییرات شدید بازار 
مسکن در دو سال گذشته و ثبات فعلی در شاخص های کلان اقتصادی، این بهبود 
وضعیت نمی تواند نشانه ای از رفع مشکلات این بازار باشد و بیشتر نوعی استراحت 

در روند نزولی و رکود است.
اطلاعات منتشرشده از بازار مسکن تهران در مهرماه ۱۳۹۸ نشان می دهد در این 
ماه تعداد معاملات مس��کن شهر تهران به ۳ هزار و ۴۰۱ فقره رسیده که همچنان 
۶۳.۷ درصد نسبت به مدت مشابه سال قبل کمتر است اما نسبت به ماه قبل یعنی 
شهریورماه، روند نزولی آن متوقف شده و رشد ۲۲درصدی را تجربه کرده است. در 
این ماه، میانگین قیمت هر مترمربع زیربنای مس��کونی در ش��هر تهران نیز به ۱۲ 
میلیون و ۷۱۵ هزار تومان رسیده که نسبت به ماه قبل ۰.۴درصد و نسبت به ماه 

مشابه سال قبل ۴۷.۷درصد رشد نشان می دهد.
استراحت مهر ماهی بازار مسکن در مسیر رکود

رش��د ۰.۴ درصدی میانگین قیمت مسکن شهر تهران در مهرماه ۹۸، هرچند از 
تورم ماهانه کمتر اس��ت و رقم قابل توجهی به حس��اب نمی آید؛ اما با توجه به رشد 
حدود ۱۹۰درصدی قیمت مس��کن در دو س��ال اخیر می تواند خبر ناگواری برای 

متقاضیان مصرفی بازار مس��کن باشد. البته بازخوانی تحولات بازار مسکن تهران و 
کشور در رکود قبلی در سال های ۹۱ و ۹۲ نشان می دهد این رشد قیمت می تواند 
فقط نوسانی زودگذر در روند نزولی بازار مسکن باشد و حتی به صورت متناوب در 
ماه های بعدی نیز تکرار شود؛ اما قادر نیست جهت بازار را به سمت رونق تغییر دهد.

آمارها نشان می دهد از ابتدای امسال تا پایان مهرماه، تعداد معاملات نهایی شده 
در این بازار به ۳۵ هزار و ۸۰۷ فقره رسیده که در مقایسه با مدت مشابه سال قبل 
۵۷.۵درصد کمتر اس��ت. در این دوره زمانی، میانگین قیمت یک مترمربع زیربنای 
مس��کونی در ش��هر تهران در معاملات انجام ش��ده نیز به ۱۲ میلیون و ۷۱۴ هزار 
تومان رسیده که نسبت به مدت مشابه سال قبل ۸۱.۳درصد افزایش نشان می دهد.

بررس��ی این آماره��ا و مطابق��ت آنها با ثبات نس��بی ش��اخص های 
اقتصادی کش��ور و شرایط حاکم بر بازار مسکن نشان می دهد همچنان 
ظرفی��ت اصلاح قیمت و تداوم رکود معام��لات در این بازار وجود دارد. 
حس��ام عقبایی، نایب رئیس اتحادیه مشاوران املاک معتقد است رکود 
غیرتورمی غالب ترین حالت برای بازار مسکن تهران تا پایان سال خواهد 

بود و چه بسا این وضعیت در بهار سال آینده نیز تداوم پیدا کند.
تمایل بازار به خریدوفروش واحدهای ارزان قیمت

بررسی توزیع فراوانی تعداد واحدهای مسکونی معامله شده در شهر تهران نشان 
می دهد در مهرماه امس��ال، واحدهای مس��کونی در دامنه قیمتی ۷.۵ تا ۹ میلیون 
تومان به ازای هر مترمربع زیربنا، با س��هم ۱۱.۹درصدی بیش��ترین سهم از تعداد 
معاملات ش��هر ته��ران را به خود اختصاص داده اس��ت و درمجموع ۵۸.۳درصد از 
واحدهای مسکونی در این ماه با قیمتی کمتر از متوسط قیمت بازار معامله  شده اند. 
این شاخص در ماه های قبلی نزدیک به ۵۰درصد بود و در این فصل با رشد مواجه 

شده است که از افت قدرت خرید متقاضیان در بازار مسکن و تمایل آنها به خرید 
واحدهای مسکونی در مناطق ارزان قیمت تر حکایت دارد.

همچنین توزیع فراوانی تعداد واحدهای مس��کونی معامله ش��ده برحسب سطح 
زیربنای هر واحد مسکونی در مهرماه امسال نشان می دهد در این ماه نیز طبق سنت 
معمول بازار مسکن تهران، بیش از نیمی از معاملات این بازار به واحدهای مسکونی 
با متراژ کمتر از ۸۰ مترمربع اختصاص داشته است. آمارها نشان می دهد در مهرماه 
امسال، واحدهای دارای زیربنای ۵۰ تا ۶۰ مترمربع پرطرفدارترین واحدها بوده اند و 
۱۴.۲درصد از معاملات انجام شده در این ماه را به خود اختصاص داده اند. درمجموع 
در مهرماه امس��ال، ۵۴.۵درصد از معاملات انجام ش��ده در بازار مس��کن تهران به 

واحدهای مسکونی با سطح زیربنای کمتر از ۸۰ مترمربع اختصاص داشته است.
از س��وی دیگ��ر، در مهرم��اه ۱۳۹۸ توزی��ع فراوانی تعداد واحدهای مس��کونی 
معامله ش��ده برحسب ارزش هر واحد نش��ان می دهد درمجموع ۵۳.۶درصد از کل 
معام��لات دارای ارزش کمتر از ۹۰۰ میلیون تومان بوده اس��ت. طبق آمار، در این 
ماه واحدهای مسکونی با ارزش ۳۰۰ تا ۴۵۰ میلیون تومان با سهم ۱۵.۶درصدی، 

بیشترین تعداد از کل معاملات را به خود اختصاص داده اند.
تخلیه تورم مسکن در بازار اجاره ادامه دارد

هرچند در مهرماه امسال قیمت مسکن در شهر تهران بعد از سه ماه افت با رشد 
۰.۴ درصدی مواجه شده و به نظر می رسد حتی این رشد جزئی نیز ادامه دار نباشد، 
اما تحولات بازار اجاره حاکی از این است که تخلیه تورم قبلی بازار مسکن در نرخ 
اجاره بها همچنان ادامه دارد. طبق گزارش بانک مرکزی، در مهرماه امسال، شاخص 
کرایه مس��کن اجاری در شهر تهران و کل مناطق شهری نسبت به ماه مشابه سال 

قبل به ترتیب با رشد ۳۴.۸ و ۳۳.۲ درصدی مواجه شده است.

گزارش بانک مرکزی از ثبات قیمت و رونق معاملات در بازار مسکن

تحولات بازار مسکن در 7 ماهه امسال
یادداشت

وقتی سرمایه فرار می کند

حال و روز آشفته و سردرگم این روزهای اقتصاد ایران، این سوال را برای بسیاری از 
ایرانیان به وجود آورده که به راس��تی مملکت در این روزها و هفته ها و ماه ها در دست 
چه کسانی است؟ بازی پینگ پنگی برخی سیاسیون و حملات شان به یکدیگر و متهم 
کردن همدیگر به مدیریت غلط، داستان غم انگیز تکراری اقتصاد کشورمان است که در 
نهایت، س��رمایه گذاری را هدف گرفته است. س��رمایه گذاری هایی که می بایست صرف 
ایجاد زیرس��اخت ها و پروژه های ملی و بزرگ ش��ود، هر روز در حال از بین رفتن است. 
چندی پیش رئیس کل  بانک مرکزی در یک پست اینستاگرامی به یک نکته نگران کننده 
در مورد اقتصاد ایران یعنی کاهش نرخ رشد سرمایه گذاری و تشکیل سرمایه ناخالص 
اقتصادی اشاره کرد. تجربه کشورهای توسعه یافته نشان داد که محیط باثبات اقتصادی، 
تنظیم سیاست های مالی و بانکی و گمرکی باعث می شود فعالان اقتصادی به جای روی 
آوردن به فعالیت های س��فته بازی، سرمایه های خود را به بخش تولید و سرمایه گذاری 
منتقل کنند. س��رمایه گذاری مانند س��ایر متغیرهای اقتصادی، تابع یک سری عوامل 
محیطی و اقتصادی است. اصولا سرمایه گذاری در یک بستری از زمان معنا پیدا می کند 
و به همین لحاظ عمل سرمایه گذاری عمدتا باید با پشتوانه تفکر و منطق صورت گیرد؛ 
به طوری که فرد س��رمایه گذار باید یک آنالیز محیطی دقیق از شرایط پیرامون داشته 
باش��د و در درجه دوم نیز باید از میزان بازده س��رمایه گذاری تا حدود مشخصی اطلاع 

کسب کند.
موضوع دس��تیابی به رش��د اقتصادی پایدار، یکی از اهداف مهم سیاست گذاری در 
هر کش��ور بوده و یکی از عوامل موثر در حصول رش��د اقتصادی بلندمدت، روند بهبود 
س��رمایه گذاری اس��ت. وضعیت س��رمایه گذاری علاوه بر اینکه اهمیت ویژه ای در بروز 
چرخه های تجاری رونق و رکود کش��ورها دارد و از عوامل اصلی توضیح دهنده نوسانات 
کوتاه اقتصادی اس��ت، نقش اساسی را در تعیین ظرفیت بالقوه رشد اقتصادی و مسیر 

بلندمدت تولید ملی کشورها نیز دارد.
زمانی س��رمایه گذاری داخلی شکل می گیرد که مازاد درآمد در اقتصاد وجود داشته 
باشد. زمانی که قیمت تمام شده کالاهای مصرفی و محصولات افزایش پیدا کند و قدرت 
خرید مردم کم ش��ود، نتیجه آن چیزی اس��ت که از درآمد کل جامعه باقی نمی ماند و 
عملا منابعی وجود نخواهد داش��ت که تبدیل به س��رمایه گذاری ش��ود. این علت کلی 
اقتصادی کم ش��دن روند سرمایه گذاری در کشور است، اما علاوه بر آن، حتی مقداری 
که مازاد درآمد در جامعه وجود دارد نیز به دلیل ناامنی ای که احساس می شود و اینکه 
امیدی به بازگش��ت سرمایه و مدیریت ریس��ک ها وجود ندارد، رغبتی برای تبدیل این 
مازاد به س��رمایه گذاری مولد ایجاد نمی کند. آنچه اتفاق می افتد، هجوم س��رمایه ها به 
بازارهای سوداگری است که قابلیت نقدشوندگی سریع دارند، همچون ارز، سکه و طلا 
که عمدتا این س��رمایه گذاری ها به شکل موقت و در جهت کسب سودهای کوتاه مدت 
صورت نمی گیرد. حتی در بازار مسکن نیز تا حدودی جمعیت نقدشوندگی زیادی وجود 
دارد و بعضا سرمایه گذاری برای تولید نیست، بلکه با انگیزه های سفته بازانه است. در یک 
کلام، س��رمایه های مازادی وجود ندارد که پس انداز و از محل پس انداز س��رمایه گذاری 
کند. البته س��رمایه گذاری لزوما توسط خود شخص یا افراد صورت نمی گیرد، می تواند 
توس��ط پس اندازهای مردم که در بانک ها جمع می ش��ود از طریق ارائه وام و تسهیلات 
به بخش های دیگر سرمایه گذاری صورت بگیرد، اما به این دلیل که مازاد درآمدی نزد 
مردم وجود ندارد، پس اندازها کم شده و بنابراین حجم و رشد سرمایه گذاری نیز کاهش 
چشمگیری را تجربه کرده است. در مورد سرمایه گذاران خارجی نیز تا زمانی که موضوع 
تحریم ها و ریسک های اقتصادمان حل نشود، روابط بانکی برقرار نشود، صادرات و واردات 
و موضوعات گمرک و مالیاتی شفاف و ثابت نشوند، نمی توان انتظار ورود آنها را داشت.

یک��ی از مقوله های مهم در کاهش س��رمایه گذاری، وجود نرخ ت��ورم بالا در اقتصاد 
اس��ت. تورم س��اختاری و قدیمی اقتصاد ایران موجب ش��ده انگیزه سرمایه گذاری در 
بلندمدت کاهش یابد. در نتیجه بی ثباتی قیمت ها یک چش��م انداز ش��فاف و مشخص 
برای سرمایه گذاری وجود ندارد. در این شرایط دولت ها به سمت دخالت های دستوری 
در قیمت ها می روند و این رفتار، دشمن اصلی سرمایه گذاران خواهد بود. از سوی دیگر 
دولت با اعمال نرخ های ترجیحی سعی در کنترل عمومی قیمت ها دارد و در این شرایط 
بیش��تر س��رمایه گذاران در تولید زیان های س��نگین خواهند دید. موضوع دیگری که 
می تواند بر فرار سرمایه گذاران موثر باشد، سیاست های بی ثبات ارزی دولت هاست. نرخ 
ارز، تعیین کننده وضعیت اقتصادی هر کشور در عرصه داخلی و خارجی است؛ به گونه ای 
که تغییرات بی حس��اب و کتاب آن موجب واکنش در دیگر متغیرهای اقتصادی، نظیر 
سرمایه گذاری می شود. طی یک دهه گذشته این سیاست ها موجب فرار چندین میلیارد 
دلار س��رمایه از ایران به کشورهای همس��ایه همچون ترکیه، امارات و گرجستان شده 
اس��ت. تش��دید تحریم ها توسط آمریکا نیز موجب خروج س��رمایه گذاران از حوزه های 
نفت، گاز و پتروش��یمی ش��د. این در حالی بود که صنعت نفت و گاز ایران به ش��دت 
نیازمند جذب سرمایه های خارجی تکنولوژی های جدید بود که  بتواند سطح تولیداتش 

را افزایش دهد.
سرمایه بسیار ترسو است و همیشه به دنبال یک مکان مطمئن و امن می گردد و به 
زور و روش های دستوری نمی توان آن را وارد هیچ بازاری کرد. اگر به دنبال این هستیم 
که یک چش��م انداز مناسب برای جذب سرمایه گذاری خارجی ایجاد کنیم، باید جهت 
اقتصاد کلان به س��مت بهبود و توس��عه در کشور باشد. متاسفانه این روزها نگاه دولت 
تنها درگیر مس��ائل روزمزه شده و هیچ توجهی به آینده اقتصادمان ندارد. تا زمانی که 
در رویه های اقتصادی، ش��اهد مداخلات سیاسی باشیم، شرایط نه تنها بهتر نشده که 

بدتر نیز خواهد شد.

مرکز آمار ایران گزارش داد
متوسط درآمد یک خانواده تهرانی چقدر است؟

در حالی که بررس��ی ها نشان می دهد متوسط درآمد خانوار شهری در ایران 
طی س��ال گذشته اندکی بیشتر از ۴۳ میلیون و ۴۹۰ هزار تومان است، درآمد 

خانوار شهری تهرانی رقمی بالاتر از این متوسط را تشکیل می دهد.
 ب��ه گزارش خبرآنلاین، تهران به عنوان پرجمعیت ترین ش��هر ایران، مقصد 
بسیاری از مهاجران و جویندگان کار است، اما بالا بودن هزینه زندگی در تهران، 
خود به موضوعی مشکل س��از برای این افراد تبدیل می شود. گزارش مرکز آمار 
ایران نیز نش��ان می دهد متوسط درآمد خانوار شهری تهرانی بالاترین متوسط 
درآمد در ایران محس��وب می شود. درآمد هر خانوار تهرانی در سال گذشته به 
طور متوس��ط به بیش از ۶۴ میلیون تومان رسیده و این رقم ۲۰ میلیون و ۵۴ 
هزار تومان بالاتر از ارقامی اس��ت که برای خانوارهای کل کشور محاسبه شده 
است. بر این اساس، مرکز آمار ایران متوسط هزینه زندگی در تهران را برای هر 
خانوار تهرانی اندکی بالاتر از ۵۸ میلیون و ۴۶۰ هزار تومان در سال گذشته اعلام 
کرده است. این رقم نیز ۱۹ میلیون و ۱۴۰ هزار تومان بالاتر از متوسط هزینه 
خانوارها در کل کش��ور است. متوسط هزینه زندگی برای خانوار شهری در کل 
کشور ۳۹ میلیون و ۳۲۰ هزار تومان اعلام شده است. بعد از تهران خانوارهای 
س��اکن اس��تان البرز پردرآمدترین خانوار در کل کشور هستند. متوسط درآمد 
خانوار البرزی برابر با ۵۰ میلیون تومان در سال محاسبه شده و متوسط هزینه 

آنها نیز ۴۳ میلیون و ۴۲۵ هزار تومان است.
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مجید سلیمی بروجنی
تحلیلگر اقتصادی

حسین عبده تبریزی در تحلیلی به آسیب شناسی وضعیت مسکن پرداخت و گفت 
تعداد خانوارهای کشور در سال ۹۵ حدود ۲۴ میلیون است اما تعداد واحد مسکونی با 
احتساب خانه های خالی و دوم معادل ۲۷ میلیون و ۵۰۰ هزار واحد است. به گزارش 
تجارت نیوز، او در جلس��ه ای که در محل موسس��ه  عالی آموزش و پژوهش مدیریت و 
برنامه ریزی با عنوان »آسیب شناس��ی وضعیت مسکن« برگزار شد، تاکید کرد: ریشه 
نابس��امانی در حوزه مسکن در اصطکاک ها، غیرقابل تجارت بودن، گرانی، ناهمگنی و 
کندی واکنش عرضه به تحولات تقاضا است.  بندهایی از سخنان او در ادامه آمده است:

* اصلی ترین مس��ئله مس��کن، قیمت زمین و س��وداگری در این بخش، ضعف 
قوانین، ضعف بازار رهن و حجم بالای مسکن نامناسب است.

* در نیمه اول س��ال ۲۰۱۷ رتبه مس��کن ایران در بین ۹۵ کشور جهان از نظر 

نس��بت قیمت یک خانه میان قیمت به درآمد در دسترس یک خانواده میان درآمد، 
۶۷ و از نظر میزان استطاعت مالی یک خانواده واقع در دهک های میانی درآمد برای 

بازپرداخت وام رهنی یک خانه میان قیمت جایگاه ۹۰ است.
* در ایران متوسط سهم زمین از قیمت مسکن در مقایسه با دیگر کشورها بسیار 
بالاس��ت. سهم زمین از قیمت مس��کن در نقاط متراکم شهری در حدود ۶۰درصد 
اس��ت و در مورد مس��کن لوکس این س��هم حتی به ۸۰درصد هم می رسد. این در 
حالی اس��ت که در دنیا تنها در برخی از ش��هرها و مراکز مالی و تجاری بسیار ویژه 
مانند هنگ کنگ و در کشورهای کوچک و پرجمعیتی مانند ژاپن که به علت کمبود 
زمین س��عی دارند بس��تر دریا را به زمین قابل سکونت تبدیل کنند، سهم زمین از 

قیمت واحد مسکونی تا این حد بالاست.

* عدم حضور توسعه گران در کشور ایران سبب شده عرضه زمین شهری به هیچ 
عنوان پاسخگو تقاضای فزاینده آن نباشد.

* کمبود عرضه زمین شهری به خوبی در تراکم بسیار بالا کلانشهرهای کشور و 
علی الخصوص در تهران نمایان است و این شهر در میان ۱۰۰ شهر اول پرجمعیت 

دنیا دوازدهمین شهر است.
* هجوم س��رمایه به س��مت بازار زمین، توازن بازارها را به نفع زمین تغییر داده 
و س��رمایه را در زمین انباش��ت و بلوکه می کنند. این پدیده باعث از دس��ت رفتن 
فرصت های سرمایه گذاری در بخش های مولد و اشتغالزای اقتصاد کشور می شود و 
سرعت گردش پول در اقتصاد کشور را کاهش می دهد. رانت موجود در زمین شهری 

نیز یکی از موضوعات اصلی در اقتصاد شهری است.

صندوق بین المللی پول با بررس��ی چش��م انداز ۱۶ ش��اخص کلان اقتصاد ایران 
در س��ال ۲۰۲۰ میلادی پیش بین��ی کرد تولید ناخالص داخلی ایران در س��ال به 
۴۶۳میلیارد دلار افزایش یابد، بخش غیرنفتی اقتصاد از رکود خارج شود و نرخ تورم 

کاهش و وضعیت بدهی دولت بهبود یابد.
این نهاد بین المللی در گزارشی موسوم به »چشم انداز اقتصاد منطقه ای: خاورمیانه 
و آس��یای مرکزی« به بررسی چشم انداز اقتصادی ۳۱ کشور منطقه از جمله ایران 
در سال ۲۰۲۰ پرداخته است. براساس برآورد های صندوق بین المللی پول، اقتصاد 
ایران در سال ۲۰۱۹ رشد منفی ۹.۵درصدی را تجربه کرده، اما در سال ۲۰۲۰ اثر 
تحریم ها تخلیه خواهد ش��د و اقتصاد این کشور رشد صفر درصدی خواهد داشت. 
همچنی��ن با وجود تحریم ه��ای آمریکا، ارزش تولید ناخالص داخل��ی ایران از رقم 
برآوردی ۴۵۸ میلیارد دلاری در س��ال ۲۰۱۹ با افزایش ۵ میلیارد دلاری در س��ال 

۲۰۲۰ مواجه خواهد شد و به ۴۶۳ میلیارد دلار خواهد رسید.
خروج بخش غیرنفتی اقتصاد ایران از رکود در سال 2020

بخش غیرنفتی ایران نیز در س��ال ۲۰۲۰ از رکود خارج خواهد ش��د. براس��اس 
پیش بین��ی صندوق بین المللی پول، بخش غیرنفتی ایران در س��ال ۲۰۲۰ رش��د 
۱.۲درص��دی را تجرب��ه خواهد کرد. برای این بخش در س��ال ۲۰۱۹ رش��د منفی 
۴.۲درصد برآورد شده است. در همین حال، بخش نفتی ایران در سال ۲۰۱۹ رشد 
منفی ۲۸.۳درصدی داش��ته که پیش بینی شده اس��ت این رقم در سال ۲۰۲۰ به 
منفی ۵.۷درصد برسد. این نهاد بین المللی، تولید نفت ایران در سال جاری را ۲.۲۹ 
میلیون بش��که در روز برآورد کرده و پیش بینی نموده است که در سال ۲۰۲۰ نیز 

تولید نفت ایران اندکی کاهش یابد و به ۲.۱۱ میلیون بشکه در روز برسد.
در بخش دیگری از این گزارش، ایران یک کشور گازی خوانده شده و آمده است: 
تولید گاز ایران در سال ۲۰۲۰ ثابت باقی خواهد ماند و در رقم معادل ۵.۰۳ میلیون 
بشکه در روز نفت باقی می ماند، بر این اساس تولید گاز ایران بیش از دو برابر تولید 
نفت ایران در این سال خواهد بود. رقم برآوردی صادرات نفت ایران در سال جاری 
میلادی ۶۰۰ هزار بشکه در روز اعلام شده است که به پیش بینی صندوق بین المللی 
پول، این رقم در س��ال ۲۰۲۰ به ۵۰۰ هزار بش��که در روز کاهش خواهد یافت. اما 
ص��ادرات گاز ایران در س��ال ۲۰۱۹ معادل ۱۶۰ هزار بش��که در روز نفت بوده که 

پیش بینی شده است در سال ۲۰۲۰ نیز همین رقم باقی بماند.
براس��اس برآوردهای صندوق بین المللی پول، از گرمای تنور تورم ایران در سال 
۲۰۲۰ کاسته خواهد ش��د. اقتصاد ایران در سال ۲۰۱۹ تورم ۳۵.۷درصدی داشته 
و پیش بینی ش��ده است این رقم در س��ال ۲۰۲۰ کاهش یابد و به ۳۱درصد برسد. 
صندوق بین المللی پ��ول همچنین در ادامه گزارش خود، صادرات ایران در س��ال 
جاری را ۶۰.۳ میلیارد دلار و واردات در این سال را ۷۳.۳ میلیارد دلار برآورد کرده 
و پیش بینی کرده اس��ت که در س��ال ۲۰۲۰ صادرات ایران به ۵۵.۵ میلیارد دلار و 

واردات به ۷۱.۷ میلیارد دلار کاهش یابد.
تراز حس��اب های جاری ایران نیز در س��ال ۲۰۱۸ مثبت ۱۸.۳ میلیارد دلار بوده 
که براساس گزارش صندوق بین المللی پول این رقم در سال جاری منفی شده و به 
منفی ۱۲.۳میلیارد دلار رسیده است. پیش بینی شده است در سال ۲۰۲۰ نیز تراز 

حساب های جاری ایران به منفی ۱۵.۵ میلیارد دلار برسد.

ذخایر ارزی ۸5 میلیارد دلاری ایران در پایان سال 20۱9
این نهاد بین المللی که کل ذخایر ارز و طلای ایران را در پایان سال ۲۰۱۸ بالغ 
بر ۱۰۱.۱ میلیارد دلار اعلام کرده بود، برآورد کرده است در پایان سال ۲۰۱۹ این 
رقم به ۸۵.۵ میلیارد دلار خواهد رسید که معادل رقم واردات برای ۱۴.۳ ماه است. 
همچنین پیش بینی ش��ده اس��ت روند نزولی ذخایر ارزی ایران در سال ۲۰۲۰ نیز 
ادامه یابد و در پایان این سال حجم ذخایر ارز و طلای ایران به ۶۸.۸ میلیارد دلار 
برس��د که معادل هزینه واردات برای ۱۱.۸ ماه اس��ت. اما با وجود افت ذخایر ارزی 
ایران، این کشور همچنان میان کشور های منطقه خاورمیانه و آسیای مرکزی از نظر 
دوام ذخایر ارزی خود در جایگاه مطلوبی قرار خواهد داشت. تنها دو کشور عربستان 
و ازبکستان در این منطقه هستند که از نظر دوام ذخایر ارزی برای واردات جلوتر از 
ایران قرار دارند. ذخایر ارزی عربستان تکافوی ۲۴.۱ ماه واردات این کشور را می کند 

و ذخایر ارزی ازبکستان برای واردات ۱۲ ماه این کشور کفایت می کند.
صن��دوق بین المللی پول، نرخ رش��د نقدینگ��ی ایران در س��ال ۲۰۱۹ را برابر با 
۲۶.۸درصد برآورد و پیش بینی کرده اس��ت این رقم در سال ۲۰۲۰ نیز ثابت باقی 
بماند. این نهاد بین المللی همچنین میزان دیون خارجی ایران در س��ال ۲۰۲۰ را 
معادل ۲.۵درصد تولید ناخالص داخلی و میزان بدهی دولت ایران را در این س��ال 
معادل ۲۸.۸درصد تولید ناخالص داخلی پیش بینی کرده است. این ارقام برای سال 
۲۰۱۹ به ترتیب ۲.۴درصد و ۳۰.۷درصد برآورد ش��ده اس��ت. بر این اساس انتظار 
می رود وضعیت بدهی های دولت ایران در سال ۲۰۲۰ نسبت به سال جاری میلادی 

بهبود یابد.

حسین عبده تبریزی پاسخ داد

مهمترین مشکل مسکن در ایران چیست؟

گزارش امیدوارکننده صندوق بین المللی پول از اقتصاد ایران

نرخ تورم ایران کاهشی می شود

چهار شنبه
8 آبان 1398

شماره 1420



پیشرفت در عملیات ساخت 3 مدرسه در استان گلستان
گزارش تازه بانک  پاسارگاد از مدرسه سازی 

در مناطق سیل زده
 عملیات س��اخت سه مدرسه در مناطق س��یل زده استان گلستان توسط 
بانک پاس��ارگاد در حال پیگیری اس��ت و پیشرفت بس��یار خوبی نیز داشته 

 است.
ب��ه گ��زارش روابط عمومی بانک  پاس��ارگاد، این بانک در راس��تای ایفای 
رس��الت  های اجتماع��ی خود و به دنب��ال تعیین برنامه اساس��ی و بنیادین 
مبنی بر مش��ارکت در ساخت مدرسه در مناطق س��یل زده کشور، در حال 
اجرای عملیات ساخت سه مدرسه در روستاهای شهرستان آق قلا در استان 
گلستان است. براس��اس این خبر، مدرسه  سالار در روستای پیرآغاچ دارای 
س��ه کلاس، مدرسه مفتح در روس��تای صحنه دارای چهار کلاس و مدرسه 
امیرکبیر در روس��تای قرنجیک دارای ش��ش کلاس است. این مدرسه ها به 

صورت متمرکز و با اعتبار ۵ میلیارد تومان در حال ساخت هستند.
گفتنی اس��ت بانک پاس��ارگاد در طرح مشارکت در س��اخت مدرسه در 
مناطق س��یل زده علاوه بر استان گلس��تان، در حال اجرای عملیات ساخت 
۱۳ مدرس��ه در استان لرستان و چهار مدرسه در استان خوزستان نیز است 

که تاکنون بیش از ۵۰درصد پیشرفت داشته اند.
این بانک علاوه بر س��اخت مدرس��ه، کمک های نق��دی و غیرنقدی قابل 

توجهی نیز به هموطنان در مناطق سیل زده کشور اختصاص داده است.

جدیدترین گزارش شاپرک نشان می دهد
سهم هر ۸ ایرانی یک دستگاه کارتخوان

جدیدترین گزارش ش��اپرک در زمینه سرانه دسترسی به کارتخوان نشان 
می ده��د بیش از ۷ میلیون دس��تگاه فعال در کش��ور وج��ود دارد که با در 
نظر گرفتن جمعیت بالای ۱۸ س��ال، برای هر هش��ت ایرانی یک کارتخوان 
وجود دارد. به گزارش ایبِنا، جدیدترین گزارش س��وی ش��اپرک درخصوص 
س��رانه و ضریب نفوذ ابزارهای کارتخوان فروش��گاهی حاکی از آن است که 
در شهریورماه امسال ۷ میلیون و ۶۴۹ هزار و ۴۱۴ دستگاه کارتخوان فعال 
بوده اس��ت که با در نظر گرفتن جمعیت بالای ۱۸ س��ال در کش��ور یعنی 
۵۹ میلی��ون و ۶۴۵ هزار و ۷۴۲ نفر ک��ه متقاضی دریافت خدمات بانکی و 
پرداخت هستند، به ازای هر ۷.۷ ایرانی یک دستگاه کارتخوان فعال و دارای 

تراکنش در کشور وجود داشته است.
براس��اس ای��ن گزارش، ضری��ب نفوذ اب��زار کارتخوان فروش��گاهی فعال 
سیس��تمی به ازای هر ۱۰ هزار نفر فرد بالای  ۱۸ س��ال در ش��هریورماه با 
در نظ��ر گرفتن تعداد ۷ میلیون و ۶۴۹ هزار کارتخوان فروش��گاهی فعال و 
جمعی��ت ۵۹ میلی��ون و ۶۵۴ هزار نفری جمعیت بالای ۱۸ س��ال، بالغ بر 
۱۲۸۲.۲۸ دس��تگاه کارتخوان وجود دارد که نش��ان از دسترس��ی گسترده 
متقاضی��ان دریافت خدمات بانکی و پرداخت ب��ه ابزار پذیرش کارتخوان به 

عنوان رایج ترین ابزار پذیرش در شبکه پرداخت الکترونیک دارد.
گزارش ش��اپرک درباره س��رانه تعداد تراکنش های هر ی��ک از ابزارهای 
پذیرش به ازای جمعیت بالای ۱۸ سال کل کشور در شهریور نشان می دهد 
در این مدت بالغ بر ۲ میلیارد و ۱۴ میلیون تراکنش با کارتخوان انجام شده 
که با در نظر گرفتن جمعیت بالای ۱۸ س��ال در کشور، سرانه تراکنش های 

هر ابزار ۳۳.۷۷ تراکنش بوده است.
استان های تهران، خراسان رضوی، فارس و خوزستان به ترتیب بیشترین 
تعداد کارتخوان فروشگاهی فعال سیستمی در شهریورماه ۱۳۹۸ را به خود 
اختصاص داده اند؛ اس��تان تهران با یک میلیون و ۶۰۳ هزار ابزار بیش��ترین 

دستگاه کارتخوان در میان استان های کشور را دارد.
آم��ار اعلام ش��ده از س��رانه اس��تانی کارتخوان ه��ای فروش��گاهی فعال 
سیس��تمی به ازای افراد بالای ۱۸ س��ال در ش��هریورماه نکات جالبی را به 
همراه دارد؛ استان یزد، تهران، بوشهر، هرمزگان و مازندران بیشترین سرانه 
ابزار کارتخوان فروش��گاهی را داشته اند و جمعیت س��اکن در این استان ها 
دسترسی بیش��تری نسبت به سایر اس��تان ها به ابزار کارتخوان فروشگاهی 

دارند.

سکهوارز

دوش��نبه ۲۲ مهرماه و در میانه کنفرانس خبری رئیس جمهور، خبرنگار روزنامه 
»کیهان« از رئیس جمهور درباره سرنوشت ارز تخصیص یافته برای واردات پرسید و 
از تعبیر »بر باد رفتن« برای آن اس��تفاده کرد. این تعبیر و آن س��وال البته توسط 
رئیس جمهور پاس��خ داده شد، اما رس��انه های منتقد دولت باز هم تلاش کردند تا 
با اس��تفاده از این کلیدواژه به دولت حمله کنند. به راس��تی، واقعیت ماجرای این 
»۱۸ میلیارد دلار« چیست؟ منتقدان دولت می گویند دولت نباید این پول را خرج 
واردات می کرد و باید آن را در اختیار مردم می گذاش��ت. سوال اما اینجاست که در 

این صورت، وضعیت تورم در کشور به کجا می رسید؟
چرا دولت تصمیم گرفت ارز را 4200 تومان بفروشد؟

به گزارش ایرنا، »ماجرای ۱۸ میلیارد دلار« از شامگاه ۲۰ فروردین ۱۳۹۷ و بعد 
از جلس��ه فوق العاده س��تاد اقتصادی دولت برای مدیریت بازار ارز آغاز ش��د. در آن 
روزها، ش��رایط بازار ارز به ش��دت در هم ریخته بود. کمی بیش از یک ماه به موعد 
تعیین زمان خروج آمریکا از برجام مانده بود و ش��واهد دیپلماتیک نش��ان می داد 
آمریکا تلاش دارد با استفاده از این موضوع، زمینه فشاری سهمگین به کشور را، آن 
هم در چهلمین سال پیروزی انقلاب، ایجاد کند آن هم در شرایطی که هنوز چهار 

ماه از زمان اعتراضات دی ماه ۱۳۹۶ نگذشته است.  
شرایط اقتصادی در آن روزها را با هم مرور کنیم؟ همان روز ۲۰ فروردین دلار در 
بازار تهران به رقم ۶ هزار تومان رسیده بود. این میزان تقریبا ۶۰درصد از سال قبل 
در همین روز، بیش��تر بود. این در حالی بود که هنوز هیچ اتفاقی به صورت رسمی 
برای توافق برجام نیفتاده بود. در این شرایط سوال این بود که وقتی این اتفاق بیفتد؛ 
چه تبعاتی در کشور خواهد داشت؟ به این ترتیب بود که دولت تصمیم گرفت با یک 
اقدام پیشگیرانه، ارز مردم را با قیمتی ثابت یعنی ۴ هزار و ۲۰۰ تومان تامین کند 

و تامین ارز با ارقام دیگر را غیرقانونی و در حکم قاچاق بداند.  

البته از آن زمان تاکنون این مصوبه تغییرات عمده ای داش��ته است. مثلا پس از 
مدتی تامین ارز با قیمت ۴ هزار و ۲۰۰ تومان محدود به کالاهای اساس��ی ش��د و 
لیست کالاهای اساسی نیز در مقاطع مختلفی دستخوش تغییر شد یا اینکه پس از 
مدت کوتاهی ارز دیگری با قیمتی بالاتر به نام ارز نیمایی وارد سیس��تم تامین ارز 
شد و در نهایت اینکه بعد از گذشت مدتی، تامین ارز با مبلغ آزاد توسط صرافی ها 
دوباره قانونی ش��د. با این حال دولت از آن زمان تاکنون ۱۸ میلیارد دلار ارز برای 

تامین کالا به تجار مختلف، ارز ارائه کرده است.
چرا منتقدان می گویند این پول بر باد رفته است؟

اما چرا برخی منتقدان مثل روزنامه »کیهان« معتقدند که این ۱۸ میلیارد دلار 
»بر باد« رفته اس��ت؟ نظر منتقدان این اس��ت که دولت این ۱۸ میلیارد دلار را به 
تاجران عرضه کرده اما اولا برخی از آنها اساسا در ازای این ارز کالایی به کشور وارد 
نکردند )مثل برخی واردکنندگان کاغذ( و برخی نیز که به کش��ور کالا وارد کردند، 
کالای خود را نه متناس��ب با ارز دریافتی ۴۲۰۰ تومانی که با قیمت ارز آزاد عرضه 
کردند. )مثل برخی واردکنندگان موبایل(. اما آیا دولت این اتفاقات را انکار می کند؟ 
حداقل رئیس جمهور که به صراحت، ایرادات احتمالی این طرح را پذیرفته است و 
در همین کنفرانس خبری اخیر خود گفته: »اگر کسی این پول را گرفته و جنس را 
وارد نکرده است باید بررسی شود و هم دستگاه اجرایی و هم قوه قضائیه با او برخورد 
کنند. اصل تصمیم در زمان و مقطع خودش اش��کال نداش��ت. عده ای سوءاستفاده 
کردند و برای خرید جنس از بانک مرکزی پول گرفتند اما جنس را نیاوردند همه 
آن موارد باید بررس��ی ش��ود. به بانک مرکزی گفتم. بررسی کنید اگر کسی پول را 
گرفته و آن جنسی را که سفارش داده وارد نکرده، مسئول است و باید با او برخورد 
کنید. هیچ ارزی نه ۱۸ میلیارد، نه یک میلیارد، نه ۲۰۰ میلیون هیچی به هدر نرفته 
و همه اینها سفارش تجار بوده، اما عده ای سوءاستفاده کردند که حتماً باید بررسی 

شود و اگر کسی تخلف کرده با او برخورد شود.«
دستور رئیس جمهور برای برخورد با تخلفات ارز 4200 تومانی

ام��ا این تنها اق��دام دولت برای برخورد با مفاس��د احتمالی طرح دلار تک نرخی 
۴۲۰۰ تومانی نبود. مهم ترین اقدام دولت این بود که به دستور رئیس جمهور، بانک 
مرکزی موظف شد که به مردم اعلام کند به چه کسانی، چه میزان دلار داده است. 
به گفته روحانی در همین کنفرانس خبری اخیر: »به بانک مرکزی گفتم به هر که 
پ��ول دادید اعلام کنید. حتی در دولت محل بحث بود که با توجه به تحریم ها این 
کار را بکنیم یا نه اما من محکم گفتم به هر کس پول دادید اعلام کنید، بگویید به 
چه کسی پول داده اید.« بعد از انتشار همین فهرست ها بود که جامعه مدنی و به طور 
مشخص رسانه ها توانستند برخی از مفاسد به وجود آمده را نشان دهند و قوه قضائیه 
را به پیگیری و دولت را به اصلاح روش های تخصیص ارز و اخذ تضامین بهتر وادارند.
اما در بند پایانی این گزارش، خوب است ایده جایگزین منتقدان دولت هم برای 
مردم بازگو ش��ود. منتقدان دولت معتقدند ک��ه دولت باید این میزان تخصیص ارز 
ب��ه بازرگانان و واردکنن��دگان را صورت نمی داد و اجازه می داد ک��ه کار واردات، با 
استفاده از ارز آزاد صورت می گرفت و در عوض، با همان رویکرد دولت احمدی نژاد 
به مردم، یارانه کالاهای اساسی می داد. طبق یک ارزیابی از سوی یک رسانه منتقد 
دولت، اگر ۱۸ میلیارد ارز توسط دولت در میان مردم توزیع می شد؛ به فرد ۲ و نیم 
میلیون تومان )برای حدود یک س��ال و نیم( می رسید که این میزان ارز به معنای 
افزایش حدودا ۱۵۰ هزار تومانی یارانه بوده اس��ت. حال باید از منتقدان این سوال 
را پرسید که آیا واقعا افزایش ۴ برابری یارانه، باعث تورم نمی شد و البته که باید از 
مردم این س��وال را پرس��ید که آیا حاضر بودید کالاهایی مثل شکر، گوشت یا برنج 
حتی با دلار ۲۰ هزار تومانی وارد کش��ور ش��ود و در مقابل ماهی ۱۵۰ هزار تومان 

بیشتر یارانه می گرفتید؟

واقعیت ماجرای ۱۸ میلیارد دلار ارز 4200 تومانی چیست؟

مواجهه موافقان و منتقدان ارز دولتی

پول و بانـک تلفن مستقیم: 486073290 www.forsatnet.ir

سازمان مدیریت پسماند شهرداری کرج در نظر دارد اجرای کلیه عملیات  های مشروحه ذیل را  از طریق مناقصه عمومی به اشخاص 
حقیقی و حقوقی واجد صلاحیت واگذار نماید. لذا متقاضیان می توانند جهت دریافت اسناد با در دست داشتن فیش واریزی به مبلغ 

۱/000/000 ریال به حساب 700۸24۱096۸3  نزد بانک شهر به آدرس : سازمان مدیریت پسماند شهرداری کرج مراجعه نمایند.

سپرده شرکت در مناقصه به طریق ارائه ضمانت نامه بانکی معادل مبالغ فوق که به مدت 90 روز معتبر و قابل تمدید باشد 
و یا فیش نقدی به حساب سپرده ۱006۸63376   بانک شهر شعبه میدان توحید  به نام سازمان مدیریت پسماند شهرداری 

 کرج واریز گردد.
 2- برندگان نفر اول و دوم هرگاه حاضر به انعقاد قرارداد نشوند، سپرده آنان به ترتیب ضبط خواهد شد.

3- متقاضیان می توانند تا پایان ساعت اداری روز دوشنبه 9۸/۸/20  نسبت به تحویل پاکات اقدام نمایند.جلسه کمیسیون 
 عالی معاملات روزیکشنبه مورخ 9۸/۸/26  در محل سازمان مدیریت پسماند برگزار میگردد .

 4-  هزینه چاپ آگهی به عهده برنده مناقصه می باشد .
 5- بهای پیشنهادی می بایست به لحاظ مبلغ مشخص و معین و بدون ابهام بوده و در پاکت لاک و مهر شده تسلیم شود.

  6-  شرکت در مناقصه و دادن پیشنهاد به منزله قبول شرایط و تکالیف سازمان می باشد .
 7- شرکت کنندگان می بایست توانایی و تسلیم انواع ضمانت نامه های مورد نیاز را داشته باشند .

جهت کسب اطلاعات بیشتر با شماره تلفن 32۸0۱0۸2-026 داخلی 202 تماس حاصل فرمایید.

آگهی مناقصه عمومی

احمد خیری- رئیس سازمان

مبلغ پایه مناقصه شرح پروژهردیف
)ریال(

 سپرده شرکت
در مناقصه)ریال(

6/000/000/000300/000/000راهبری کلینیک دامپزشکی سگ های بلاصاحب  شهرکرج۱

جمع آوری و انتقال پسماندهای عفونی مراکز بهداشتی و 2
25/000/000/000۱/250/000/000درمانی همراه با اخذ بهای خدمات از مراکز

33/500/000/000۱/675/000/000عملیات دفن پسماندهای عادی و عفونی3
3/600/000/000۱۸0/000/000عملیات حفظ و نگهداری فضای سبز4

 راهبری گشت ویژه رسیدگی به  تماس های سامانه 5۱37
5/000/000/000250/000/000)کنترل جمعیت سگ های بلاصاحب و امحاء حیوانات موذی(

کاهش قیمت دلار در 6 ماه گذشته

 روایت همتی
از وضعیت بازار ارز

رئیس کل بانک مرکزی از کاهش نرخ دلار در ش��ش ماه گذشته به رغم تداوم 
فش��ارهای حداکثری آمریکا خبر داد و نوش��ت قیمت ارز طی شش ماه اخیر از 

بیش از ۱۴ هزار تومان به حدود ۱۱ هزار تومان کاهش یافته است.
عبدالناصر همتی در پس��تی اینس��تاگرامی اعلام کرد که طی شش ماه اخیر 

علی رغم تداوم فشار حداکثری، روند نرخ دلار کاهشی بوده است.
به نوشته او، نرخ دلار در اردیبهشت ماه بالای ۱۴ هزار تومان بود که رفته رفته 
روند کاهشی در پیش گرفت و در خردادماه به کمتر از ۱۴ هزار تومان رسید. در 
مرداد نیز قیمت این ارز به زیر ۱۲ هزار تومان برگشت و از مهرماه هم با قیمت 

حدودی ۱۱ هزار تومان در ثبات مانده است.

چهار شنبه
8 آبان 1398

شماره 1420



نماگربازارسهام

بررسی وضعیت صورت های مالی صنعت کارگزاری در سال گذشته نشان می دهد 
که این صنعت در سال ۹۷ حدودا ۶۶۵ میلیارد تومان سود خالص کسب کرده است 

و این میزان بالاترین سود طی ۵ سال گذشته بوده است.
به گزارش سنا، کانون کارگزاران بورس و اوراق بهادار هر ساله اقدام به جمع آوری 
صورت های مالی از شرکت های کارگزاری کرده و پس از تجمیع، گزارش کاملی از 
وضعیت صورت های مالی، نس��بت های مالی و دیگر اطلاعات لازم در اختیار عموم 
قرار می دهد. بر این اساس، کانون کارگزاران بورس و اوراق بهادار در گزارش حاضر، 
وضعیت صورت های مالی صنعت کارگزاری را بررس��ی کرد و از س��ود خالص ۶۶۵ 

میلیارد تومانی در سال گذشته خبر داده است.
براس��اس این گزارش، بالاترین میانگین س��ود خالص در طول ۵ س��ال گذشته 
مربوط به سال ۹۷ و کمترین مربوط به سال ۹۴ است که رقم سود خالص صنعت 
کارگزاری در سال ۹۷ نسبت به دوره قبل رشد ۱۷۱درصدی داشته است. در ادامه 
با توجه به وضعیت صورت س��ود و زیان صنعت کارگزاری، درآمد عملیاتی صنعت 
در طول ۵ سال گذشته با نوساناتی همراه بوده، در حالی که رشد درآمدی صنعت 
کارگزاری هموار نبوده است؛ به طوری که در سال ۹۴ درآمد عملیاتی صنعت بالغ بر 
۵۴۴ میلیارد تومان بوده که نسبت به دوره قبل خود ۱۴درصد کاهش داشته است؛ 
ولی درآمد عملیاتی صنعت در س��ال ۹۷ که بالاترین رق��م حدودا ۱.۶۵۷ میلیارد 
تومان بوده، با رش��د ۷۵درصد نسبت به س��ال ۹۶ همراه بوده است و  طی ۵ سال 

گذشته درآمدهای عملیاتی صنعت ۱.۵ برابر شده است.
همچنین با توجه به بررسی هزینه های عملیاتی در طول این سال ها، هزینه های 
عملیاتی صنعت ۰.۹۷ برابر شده و در این مدت همواره با شیب ملایم افزایش داشته 
که کمترین درصد افزایش مربوط به س��ال ۹۴ اس��ت، تنها ۶درصد نسبت به دوره 
قبل رشد داشته و بیشترین درصد رشد مربوط به سال ۹۷ که ۳۵درصد رشد داشته 
اس��ت و به دنبال آن سود عملیاتی صنعت در سال ۹۷ حدودا ۸۴۹ میلیارد تومان 

بوده است و سود عملیاتی در طول این سال ها بیشترین تغییرات از لحاظ درصدی 
مربوط به سال ۹۵ و بیشترین تغییرات از لحاظ ارقام مربوط به سال ۹۷ است.

براس��اس این گزارش، وضعیت ترازنامه ای صنعت کارگزاری در سال های ۹۳ الی 
۹۷ نش��ان می دهد که در طول ۵ س��ال گذشته میزان کل دارایی های شرکت های 
کارگزاری ۳۱۶درصد رش��د داش��ته اما مجموع کل دارایی ها در سال ۹۷ نسبت به 
سال ۹۶ برابر با ۳۲درصد افزایش یافته است. طبق این گزارش حدود ۸۸درصد کل 
دارایی های صنعت کارگزاری دارایی های جاری تشکیل داده اند و همچنین با بررسی 
بدهی های صنعت کارگزاری حدودا ۹۸درصد بدهی های کل صنعت ش��امل بدهی 
جاری بوده اس��ت. طبق ترازنامه صنعت کارگزاری مجموع حقوق صاحبان س��هام 
ش��رکت های کارگزاری نیز از ۹۱۱ میلیارد تومان به ۲.۲۱۷  میلیارد تومان رسیده 

است که بیانگر  ۱۴۳درصد رشد است.
تعداد شرکت های دارای سال مالی منتهی به شهریورماه۵۰ شرکت و شرکت های 
دارای سال مالی منتهی به اسفندماه ۱۸ شرکت و سایر شرکت ها در تاریخ های دیگر 
اس��ت و نیز با مقایسه تعداد ش��رکت های کارگزاری زیان ده نسبت به سال گذشته 
نشان می دهد در سال ۹۶، تعداد ۲۵ شرکت کارگزاری زیان ده بودند اما در سال ۹۷ 

این تعداد به ۸ شرکت تقلیل یافته است.
طبق این گزارش همانطور که مش��خص اس��ت، میانگین حاش��یه سود صنعت 
کارگزاری طی س��ال های اخیر به طور  متوسط ۲۹درصد بوده است و حاشیه سود 
خالص صنعت کارگزاری در سال ۹۷ نسبت به سال گذشته افزایش یافته و همچنان 
کمترین درصد حاش��یه سود مربوط به سال ۹۴ بوده است. همچنین برمبنای این 
گزارش، بازده حقوق صاحبان س��هام صنعت کارگزاری از ۲۲درصد در سال ۹۳ به 

۳۰درصد در سال ۹۷ رسیده است.
در ادامه گزارش حاضر نیز عملکرد مالی صنعت کارگزاری از س��ال ۹۳ تا س��ال 
۹۷ مقایسه شده است. بر این اساس، درآمدهای عملیاتی صنعت کارگزاری در سال 

۹۷ بالاترین رقم بوده و رش��د ۷۵درصدی را  نس��بت به دوره قبل نشان می دهد و 
همچنین درآمدهای عملیاتی این صنعت در  طول ۵ سال همواره رشدی بوده تنها 
در سال ۹۴ نسبت به سال ۹۳ کاهش داشته است. همچنین درآمد کارمزد صنعت 
کارگزاری که شامل کارمزد دریافتنی معاملات کارگزاران از بورس های کشور است 
در س��ال ۹۷ نسبت به سال گذشته با رشد ۱۰۴درصد همراه بوده است و در سال 

۹۶ این رقم نسبت به سال ۹۵ برابر با ۶درصد کاهش داشته است.
از س��وی دیگر، بالاترین رقم هزینه های عملیاتی مربوط به س��ال ۹۷ اس��ت و 
پایین ترین مربوط به س��ال ۹۴ که حدودا ۶درصد نسبت به دوره قبل رشد داشته 
اس��ت. همچنین سود خالص ش��رکت های کارگزاری در س��ال ۹۷ نسبت به سال 
گذشته افزایش داشته است. در حال حاضر، مجموع سود خالص در سال ۹۷ رقمی 

بالغ بر ۶۶۵ میلیارد تومان است.
بررس��ی مقایسه حاشیه س��ود کارمزدهای صنعت کارگزاری از سال ۹۳ الی ۹۷ 
نیز نش��ان می دهد درصد حاشیه سود کارمزد صنعت کارگزاری در سال ۹۷ حدود 
۵۶درصد بوده و سال ۹۶ تقریباً برابر با سال ۹۵ بوده و بالاترین حاشیه سود کارمزد 

صنعت کارگزاری مربوط به سال ۹۷ و کمترین مربوط به سال ۹۴ است.
حاش��یه س��ود خالص صنعت نیز با توجه ب��ه تغییرات درآمده��ای عملیاتی و 
هزینه های عملیاتی صنعت و ش��رایط حاکم بر صنعت کارگزاری با نوساناتی همراه 
بوده است که در این بازه زمانی ۵ ساله، حاشیه سود خالص در سال ۹۴ پایین ترین 

درصد بوده و بهترین درصد مربوط به سال ۹۷ است.
همچنین بهره وری نیروی کار بر حس��ب تعداد در سال ۹۷ حدودا ۲۱۲ میلیارد 
تومان بوده که نسبت به سال ۹۶ حدود ۹۲درصد رشد داشته است و این در حالی 
اس��ت که پایین ترین رقم بهره وری نیروی کار بر حس��ب تعداد مربوط به سال ۹۴ 
است که حدودا ۶۳ میلیارد تومان بوده و ۱۷درصد در آن سال نسبت به دوره قبل 

تقلیل یافته است.

بررسی صورت های مالی صنعت کارگزاری در سال 97 نشان می دهد

سود ۶۶۵ میلیارد تومانی کارگزاری ها در سال گذشته

5بــــورس www.forsatnet.irتلفن مستقیم: 86073290

شاخص بورس 2520 واحد رشد کرد
چشم انداز امیدوارکننده بورس تهران

شاخص بورس تهران در روز دوشنبه این هفته ۲ هزار و ۵۲۰ واحد رشد 
داشت و در نهایت به رقم ۳۰۵ هزار و ۹۶۹ واحد رسید.

ب��ه گ��زارش ایرنا، در معاملات روز دوش��نبه، بی��ش از ۲ میلیارد و ۶۶۹ 
میلیون س��هم، حق تقدم و اوراق بهادار ب��ه ارزش ۱۱ هزار و ۷۸۹ میلیارد 
ریال داد و س��تد شد. همچنین ش��اخص کل )هم وزن( با یک هزار و ۷۸۶ 
واح��د افزایش به ۸۱ هزار و ۹۴۸ واحد و ش��اخص قیمت )هم وزن( با یک 
هزار و ۱۹۵ واحد رش��د به ۵۴ هزار و ۸۱۶ واحد رس��یدند. ش��اخص آزاد 
ش��ناور نی��ز با بیش از ۴هزار واح��د افزایش به رقم ۳۴۸ ه��زار و ۸۸ واحد 
رس��ید، ش��اخص بازار اول یک هزار و ۷۲۶ واحد و شاخص بازار دوم ۵هزار 
و ۵۹۸ واحد افزایش داش��تند. در بین تمامی نماده��ا، پالایش نفت تهران 
)ش��تران( با ۱۳۹ واحد، ایران خ��ودرو )خودرو( با ۱۰۸ واحد، کش��تیرانی 
جمهوری اس��لامی ایران )حکش��تی( با ۱۰۶ واحد، گروه مپنا )سهامی عام(
)رمپن��ا( با ۱۰۱ واح��د و گروه مدیریت س��رمایه گذاری امید )وامید( با ۹۷ 
واحد بیش��ترین تأثیر مثبت را بر ش��اخص کل داش��تند. در مقابل، صنایع 
پتروشیمی خلیج فارس )فارس( با ۳۸۳ واحد و پالایش نفت تبریز )شبریز( 
با ۱۰۶ واحد از جمله گروه هایی بودند که افت ش��اخص بورس را رقم زدند. 
در بی��ن تمامی نمادها، نماد بانک تجارت، بانک ملت، س��ایپا، بانک اقتصاد 
نوین، بانک صادرات ایران، فولاد مبارکه اصفهان، س��ایپا و مس شهید باهنر 
در گروه نمادهای پربیننده قرار داشتند. گروه مواد دارویی در معاملات این 
روز صدرنش��ین برترین گروه های صنعت ش��د و در این گروه ۱۲۱میلیون و 
۶۹ هزار برگه سهم به ارزش یک هزار و ۱۸۱ میلیارد ریال داد و ستد شد.

ش��اخص فرابورس نیز بیش از ۶۹ واحد رش��د داش��ت و بر روی کانال ۳ 
ه��زار و ۸۵۲ واح��د ثابت ماند. همچنین در این ب��ازار ۶۴۲ میلیون و ۵۸۱ 
هزار برگه سهم به ارزش بیش از ۴هزار و ۷۰۲ میلیارد ریال داد و ستد شد. 
علاوه بر این در بین تمامی نمادها، پتروشیمی مارون )مارون(، سهامی ذوب 
آهن اصفه��ان )ذوب(، فولاد هرمزگان جنوب )هرمز(، پتروش��یمی زاگرس 
)زاگرس(، هلدینگ صنایع معدنی خاورمیانه )میدکو(، صنایع ماش��ین های 
اداری ایران )مادیرا ( و تولید برق عسلویه مپنا )بمپنا( بیشترین تأثیر مثبت 
را بر ش��اخص این بازار داش��تند. در مقابل، نماد تولی��د نیروی برق دماوند 
)دماوند(، توزیع داروپخش )دتوزیع(، پالایش نفت ش��یراز )شراز( و پالایش 
نفت لاوان )ش��اوان( مانع از رشد بیشتر این ش��اخص شدند. در این میان، 
یک کارشناس بازار س��رمایه گفت: به نظر می رسد تا حدودی جو معاملات 
بورس برای روز چهارشنبه و ابتدای هفته آینده مثبت خواهد بود، اما بعد از 
آن معامله گرانی که برای مدت کوتاه وارد بازار سرمایه شدند نوساناتی را در 
بازار ایجاد می کنند. همایون دارابی به رش��د شاخص بورس در روز دوشنبه 
اشاره کرد و ادامه داد: در روزهای بین تعطیلی برای بازار انتظار بازار آرام و 
به دور از تب و تاب را داریم. او به عوامل تاثیرگذار بر صعود شاخص بورس 
تاکید کرد و گفت: مسائلی مانند افزایش قیمت نفت تا ۶۱ دلار و ۵۱ سنت، 
رش��د قیمت مس به نرخ ۵ هزار و ۹۰۰ دلار در هر تن و همچنین افزایش 
قیمت روی و سرب در کنار یکدیگر زمینه رشد شاخص بورس را فراهم کرد.

چهار شنبه
8 آبان 1398

شماره 1420



واردات صدها قلم کالای غیرضروری ممنوع 
اعلام شد

مدی��رکل دفت��ر مق��ررات ص��ادرات و واردات اع��لام کرد براس��اس 
سیاس��ت های جدی��د وزارت صنعت، معدن و تج��ارت، واردات کالاهای 
غیرضروری یا کالاهایی که توان ساخت آنها در داخل وجود دارد ممنوع 

اعلام شده است.
به گزارش وزارت صنعت، معدن و تجارت، »س��عید عباسپور« با اشاره 
به اینکه واردات سنگ پا قبل از ابلاغ سیاست های جدید حمایت از تولید 
داخل و مدیریت واردات، به صورت موردی در س��نوات قبل انجام ش��ده 
اس��ت، اعلام کرد: به هیچ وجه اجازه واردات این کالا و س��ایر کالاهای 

غیرضروری به کشور داده نمی شود.
وی یادآور شد: براس��اس بخشنامه و فراخوان عام وزیر صنعت، معدن 
و تجارت ه��ر تولیدکننده ای که بتواند کالاه��ای وارداتی را با کیفیت و 
کمی��ت قابل قبول تولید کند، از طری��ق افزایش تعرفه ها و یا ممنوعیت 

گمرکی مورد حمایت قرار می گیرد.
مدی��رکل دفت��ر مق��ررات ص��ادرات و واردات اع��لام کرد: براس��اس 
سیاس��ت های جدید وزارت صنعت نه تنها س��نگ پ��ا، بلکه بیش از یک 
هزار و ۵۰۰ قل��م کالای دیگر که واردات آنها غیرضروری بوده و یا توان 
س��اخت داخل آنها وجود داش��ته، ممنوع اعلام ش��ده و این فهرست به 

صورت مستمر در حال افزایش است.

 ۱2 آبان، آخرین مهلت ارائه اسناد برای 
ترخیص کالاهای گروه 4

گم��رک ایران آخرین مهلت ارائه اس��ناد و مدارک لازم برای بررس��ی 
وضعی��ت پرونده های کالاهای گروه ۴ که دارای ثبت س��فارش هس��تند 

را اعلام کرد.
گمرک ایران در اطلاعیه  جدید خود آورده است: »با توجه به ضرورت 
رسیدگی به مشکلات کالاهای موجود در بنادر و گمرکات کشور، تمامی 
صاحب��ان کالاهای گ��روه ۴ که دارای )ثبت س��فارش( بوده لیکن به هر 
دلیل��ی از جمله مش��کل عدم تأیید منش��أ ارز، اتمام تاری��خ مجوز ثبت 
س��فارش مربوطه، اتم��ام تاریخ مصوب��ه مربوطه و... موفق ب��ه اظهار یا 
ترخیص کالا نش��ده اند، حداکثر تا تاریخ ۱۲ آبان ۱۳۹۸، نسبت به ارائه 
اس��ناد و مدارک مربوط��ه از جمله تصویر مجوز ثبت س��فارش و تصویر 

قبض انبار کالای مربوطه به دفتر واردات گمرک ایران اقدام کنند.«
پی��ش از این معاون ام��ور گمرکی گمرک ای��ران از واردات ۳۰۰ قلم 
کالای گروه ۴ به ایرنا خبر داد و گفت: س��همیه کل کالای همراه مسافر 
و خرده فروش��ی و همچنین میزان س��همیه مجاز ورود پوش��اک )البسه، 
کیف و کفش( به هر منطقه، مربوط به س��ال ۱۳۹۸ به همراه فهرس��ت 
۸۴۹ ردی��ف تعرفه کالاهای مجاز به ورود یا خ��روج از محدوده مناطق 
آزاد تحت عنوان کالای همراه مس��افر و خرده فروش��ی به همه گمرکات 

ابلاغ شده است.

4.5 میلیارد دلار پروژه جدید معدنی در مدار 
تولید

براساس برنامه ریزی سازمان توسعه و نوسازی معادن و صنایع معدنی 
ایران )ایمیدرو(، امسال ارزش طرح هایی که در مدار تولید قرار می گیرند 
به ۴.۵ میلیارد دلار می رس��د که نقش بس��زایی در رشد و توسعه بخش 

معدن و صنایع معدنی دارد.
ب��ر پایه تازه ترین اطلاعات آماری س��ازمان ایمی��درو، طرح آلومینیوم 
جن��وب به عنوان بزرگترین کارخانه تولید ش��مش آلومینیوم در منطقه 
ویژه اقتصادی پارسیان، همچنین فاز نخست بندر پارسیان، کارخانه های 
احیای مس��تقیم قائنات )خراس��ان جنوبی( و بافت )کرم��ان( به همراه 
آلومینیوم جاجرم )خراسان شمالی( در شمار پروژه های افتتاحیه امسال 

محسوب می شوند.
آلومینی��وم جاج��رم در مرحله نخس��ت با هدف ۴۰ هزار تن ش��مش 
آلومینیوم با سرمایه گذاری ۱۳۱ میلیون دلار، اشتغال مستقیم ۶۰۰ نفر 
و یک هزار و ۸۰۰ نفر غیرمستقیم از جمله این طرح ها محسوب می شود.

فولاد اس��تانی بافت - واحد احیای مستقیم برای تولید ۸۰۰ هزار تن 
آهن اس��فنجی با ۱۳۴ میلیون دلار س��رمایه گذاری و اش��تغال مستقیم 
۲۳۰ نفر و ۸۰۰ نفر غیرمس��تقیم و نیز فولاد سفیددش��ت ) چهارمحال 
و بختیاری( - احداث واحد فولادس��ازی برای تولید ۸۰۰ هزار تن اسلب 
) ش��مش فولادی( با سرمایه گذاری ۱۸۰ میلیون دلار، اشتغال ۷۰۰ نفر 

به شکل مستقیم و ۳هزار نفر اشتغال غیرمستقیم را فراهم می سازد.
فولاد اس��تانی قائنات واحد احیای مستقیم برای تولید ۸۰۰ هزار تن 
آهن اس��فنجی با س��رمایه گذاری ۱۱۹ میلیون دلار و اش��تغال مستقیم 

۳۰۰ نفر و اشتغال غیرمستقیم یک هزار نفر پیش بینی شده است.
هفت طرح فولاد استانی در سال ۱۳۸۵ در دولت نهم کلید خورد، اما 
به دلیل مش��کلات مالی سال ها متوقف ماند، اما در نیمه دوم سال ۹۲ با 
مدیریت دولت یازدهم این طرح ها فعال ش��د و اکنون در سال های ۹۸ و 
۹۹ انتظ��ار می رود کلیه این طرح ها که ۸۰۰ هزار تن تا یک میلیون تن 
ظرفی��ت دارند، در مدار تولید قرار گیرند، اکنون ش��ماری از این طرح ها 

واحد تولید آهن اسفنجی خود را در مدار تولید قرار داده اند.
فولاد سفیددش��ت، بافت، قائنات، نی  ریز، میانه، س��بزوار و شادگان به 
ترتیب در اس��تان های چهارمحال و بختیاری، کرمان، خراس��ان جنوبی 

، فارس، آذربایجان شرقی، خراسان رضوی و خوزستان واقع شده اند.

تجارت ایران و اوراسیا آغاز شد
تج��ارت ترجیحی ایران و اتحادیه اوراس��یا از پنجم آبان ماه روی ۸۶۲ 

کالا آغاز شد.
ب��ه گزارش گمرک ایران، موافقت نامه موق��ت ترتیبات ترجیحی ایران 
و اوراس��یا از روز ۵ آبان ماه ۱۳۹۸ اجرایی  ش��د. قرار است یکسال پس 
از اجرای این موافقت نام��ه، مقدمات تجارت آزاد با منطقه مذکور فراهم 

شود.
ای��ن موافقت نام��ه  ۸۶۲ قلم کالا را ش��امل می ش��ود ک��ه ۳۶۰ قلم 
ترجیحات اعطایی ما به اوراسیا و ۵۰۲ قلم هم ترجیحات اعطایی اوراسیا 
به ایران است. هم اکنون پنج کشور روسیه، بلاروس، قزاقستان، ارمنستان 
و قرقیزستان عضو اتحادیه اوراسیا هستند، اما این اتحادیه با بیش از ۴۰ 
کش��ور و سازمان بین المللی برای فعالیت در چارچوب این اتحادیه اعلام 

آمادگی کرده است.

اخبـــار

وزی��ر امور اقتصادی و دارایی گفت روند اجرای پروژه قطار ش��هری در مش��هد 
نمادی از اقتصاد مقاومتی و اتکا به توان فنی و اجرایی داخلی اس��ت که می تواند 

الگویی برای تمام کشور باشد.
به گزارش ایرناT فرهاد دژپسند روز دوشنبه در مراسم خروج دستگاه حفار قطار 
شهری مش��هد از ایستگاه امامیه این شهر در جمع خبرنگاران افزود: بازدید امروز 
و خروج این دس��تگاه حفار حاکی از نتایج خیلی مهمی است که به ویژه در حوزه 

اقتصاد مقاومتی و توسعه درون زا حائز اهمیت است.
وی اظهار داشت: این پروژه نشان داده است که با برنامه ریزی منسجم و اتکا به 

توانمندی های داخلی بسیاری از کارهای بزرگ را می توان انجام داد.
وی با بیان اینکه حفاری این دستگاه در پنج کیلومتر به صورت مداوم و تعمیر 
و تجهیز همزمان آن نش��ان از توان فنی مطلوب در مش��هد دارد، گفت: مهمتر از 
این اجرای کامل برنامه طبق هدف گذاری انجام ش��ده اس��ت که نشان از درایت و 

هماهنگی تیم های برنامه ریزی و اجرایی دارد.
وزیر اقتصاد افزود: اتکا به نیروی جوان و توان داخلی در مدیریت شهر و ساخت 

قطار شهری نشانه توان بسیار نیروی جوان و ظرفیت های فراوان این بخش است. 
وی اظهار داشت: خراسان رضوی از وجوه گوناگون قابلیت الگو شدن را دارد که 

پروژه قطار شهری مشهد یکی از این وجوه است.
دژپس��ند ادامه داد: داخلی سازی بس��یاری از قطعات دستگاه حفار قطار شهری 
مشهد نشان از این دارد که به تدریج وابستگی به خارج به حداقل رسیده و انجام 
تعمیرات و تجهیز دستگاه در داخل و تایید شرکت سازنده نیز نمادی از رشد دانش 

فنی و مهندسان کشور است.
دستگاه حفار قطار شهری مشهد روز گذشته طی مراسمی پس از ۵.۲ کیلومتر 

حفاری از ایستگاه امامت خط سوم قطار شهری مشهد خارج شد.
خط سوم قطار شهری مشهد به طول ۲۸.۵ کیلومتر از الهیه تا سیدی در حال 

احداث است که تاکنون ۱۳ کیلومتر آن حفاری شده است.
خط یکم قطار ش��هری مش��هد به طول ۱۹ کیلومتر از پایانه غدیر نخریسی تا 
وکیل آباد اس��فند ۱۳۸۹ به بهره برداری رس��ید و هم اکنون روزانه به طور میانگین 
۱۳۰ هزار نفر در این مس��یر جا به جا می شوند. مسیر توسعه ۴.۵ کیلومتری این 

خط نیز از ایستگاه غدیر تا فرودگاه مشهد در دهه فجر سال ۱۳۹۴ به بهره برداری 
رسید. عملیات حفاری ۱۴.۵ کیلومتری خط دوم قطار شهری مشهد نیز از منطقه 
رضاش��هر به سوی منطقه طبرسی شمالی پانزدهم بهمن ۱۳۹۴ به پایان رسید و 
اس��فند سال ۱۳۹۵ مرحله نخس��ت این خط به طول هشت کیلومتر بهره برداری 
ش��د. اواخر اسفند ۱۳۹۶ نیز با بهره برداری از دو کیلومتر دیگر از مسیر این خط، 
ایستگاه های سعدی و شریعتی به صورت آزمایشی به بهره برداری رسیده و در سفر 
اردیبهش��ت ماه س��ال ۱۳۹۷ رئیس جمهوری به مش��هد این خط با خط یکم در 
ایستگاه ش��ریعتی اتصال یافت و ادامه این خط در ایستگاه میدان شهید کاوه نیز 

۱۸ مردادماه امسال بهره برداری شد.
عملیات حفاری خط سوم قطار شهری مشهد نیز به طول ۳۰ کیلومتر که مسیر 
ش��هرک ابوذر تا قاس��م آباد را پوش��ش می دهد از نیمه دوم فروردین سال ۱۳۹۵ 

آغاز شده است.
عملیات اجرایی خط چهارم نیز به طول ۱۴.۵ کیلومتر از انتهای خواجه ربیع تا 

شهرک شهید رجایی با ۱۵ ایستگاه ۱۸ مردادماه امسال آغاز شد.

وزیر اقتصاد:

 پروژه قطار شهری مشهد الگوی اقتصاد مقاومتی است

مدی��رکل ام��ور حقوق��ی و تعزی��رات س��ازمان حمای��ت مصرف کنن��دگان و 
تولیدکنندگان گفت نان، میوه، سبزیجات و محصولات سایپا به ترتیب بیشترین 

سهم شکایات را براساس نوع خدمات به خود اختصاص داده اند.
غلامرضا صارمیان در گفت وگو با ایسنا، از افزایش برگزاری گشت های 
مش��ترک با همراهی دس��تگاه های نظارتی در سطح کشور برای بررسی 
وضعیت ب��ازار و برخورد با متخلفان خب��ر داد و گفت: طبق هماهنگی 
صورت گرفته با دستگاه هایی همچون وزارت جهاد کشاورزی، اداره کل 
میراث فرهنگی و گردش��گری، اتاق اصناف و اتحادیه ها، در شهریورماه 
امسال ۹ هزار و ۴۴۶ گشت مشترک انجام گرفته که منجر به تشکیل ۴ 
هزار و ۳۹ پرونده تخلف به ارزش حدود ۱۵۰۰ میلیارد ریال شده است 
که به ش��کایت مردم در زمینه های مختلف رسیدگی و پس از بررسی با 
متخلفان برخورد می ش��ود. این عدد نسبت به مدت مشابه سال قبل که 
تعداد گش��ت های مش��ترک  ۸ هزار و ۱۳۹ گشت مشترک بوده، حدود 

۱۶درصد افزایش داشته است.
وی افزود: در راستای نظم دهی و انسجام بیشتر به فرآیند تنظیم بازار، اصلاح 

نظ��ام توزی��ع و نظارت بر واحده��ای توزیعی، تولیدی و خدماتی، بازرس��ی های 
مس��تمر توسط اکیپ های بازرس��ی و نظارت در ادارات صنعت، معدن و تجارت 

استان ها انجام می شود.
مدی��رکل ام��ور حقوق��ی و تعزی��رات س��ازمان حمای��ت مصرف کنن��دگان و 
تولیدکنندگان در ادامه، با اش��اره به آخرین آمارگیری انجام شده در شهریورماه 
س��ال جاری و مقایسه شکایات و عملکرد س��ازمان حمایت نسبت به شهریورماه 
س��ال گذش��ته، اظهار کرد: در این بازه زمانی در مجم��وع ۱۸ هزار و ۶۴۹ فقره 
شکایت مردمی درخصوص تخلفات صنفی و غیرصنفی از طریق تلفن ۱۲۴ ستاد 
خبری استان ها در بخش کالا و خدمات دریافت و مورد رسیدگی قرار گرفته که 
نسبت به مدت مشابه سال قبل، حدود ۲۸درصد کاهش داشته که نشان دهنده 
حرکت به سمت ثبات بیشتر در بازار است. از این تعداد ۶۶درصد شکایات مورد 
رس��یدگی قرار گرفته است و ۳۴درصد باقیمانده نیازمند اظهارنظر کارشناسی و 

یا استعلام حقوقی از مراجع ذی ربط است.
به گفته این مقام مسئول نان، میوه، سبزیجات و محصولات سایپا و همچنین 
رس��توران های غذاخوری و پارکینگ شهری به ترتیب بیشترین سهم شکایات را 

براس��اس نوع خدمات به خود اختصاص داده اند. گرانفروشی و تقلب نیز در صدر 
عناوین تخلف گزارش های دریافتی قرار گرفته است.

مدی��رکل ام��ور حقوق��ی و تعزی��رات س��ازمان حمای��ت مصرف کنن��دگان و 
تولیدکنندگان، همچنین درباره تعداد پرونده هایی که به مصالحه قبل از شکایات 
ختم ش��دند، گفت: از مجموع شکایات رسیدگی شده که منجر به تخلف شدند، 
۵۴۷ مورد از ش��کایات با برآورد ارزش بیش از ۱۷ میلیارد ریال در کارگروه های 
رس��یدگی اس��تانی منجر به مصالحه و جلب رضایت شاکیان ش��ده و بالطبع از 

تشکیل و ارجاع پرونده اجتناب شده است.
وی در پایان خاطرنشان کرد که شهروندان می توانند با مشاهده هرگونه تخلف 
اقتصادی از قبیل گران فروش��ی، کم فروشی، تقلب، عدم درج قیمت، عدم صدور 
فاکتور و س��ایر تخلفات اقتصادی از طریق سامانه ۱۲۴ و یا با مراجعه به سامانه 
اطلاع رس��انی قیمت )ir.۱۲۴( از طریق سایت و اپلیکیشن آپ و تنظیم شکایت، 
مس��ئولان ذی رب��ط را در جریان قرار داده تا در صورت احراز ش��کایت در قالب 
قوانی��ن حمایت از حق��وق مصرف کنندگان، نظام صنفی ی��ا تعزیرات حکومتی، 

رسیدگی لازم انجام و با متخلفان برخورد شود.

مدی��رکل ام��ور حقوق��ی و تعزی��رات س��ازمان حمای��ت مصرف کنن��دگان و 
تولیدکنندگان گفت نان، میوه، سبزیجات و محصولات سایپا به ترتیب بیشترین 

سهم شکایات را براساس نوع خدمات به خود اختصاص داده اند.
غلامرض��ا صارمی��ان در گفت وگ��و با ایس��نا، از افزایش برگزاری گش��ت های 
مش��ترک با همراهی دس��تگاه های نظارتی در سطح کشور برای بررسی وضعیت 
ب��ازار و برخورد ب��ا متخلفان خب��ر داد و گفت: طبق هماهنگ��ی صورت گرفته 
با دس��تگاه هایی همچون وزارت جه��اد کش��اورزی، اداره کل میراث فرهنگی و 
گردشگری، اتاق اصناف و اتحادیه ها، در شهریورماه امسال ۹ هزار و ۴۴۶ گشت 
مش��ترک انجام گرفته که منجر به تش��کیل ۴ هزار و ۳۹ پرونده تخلف به ارزش 
حدود ۱۵۰۰ میلیارد ریال شده است که به شکایت مردم در زمینه های مختلف 
رس��یدگی و پس از بررسی با متخلفان برخورد می شود. این عدد نسبت به مدت 
مش��ابه سال قبل که تعداد گشت های مش��ترک  ۸ هزار و ۱۳۹ گشت مشترک 

بوده، حدود ۱۶درصد افزایش داشته است.
وی افزود: در راستای نظم دهی و انسجام بیشتر به فرآیند تنظیم بازار، اصلاح 

نظ��ام توزی��ع و نظارت بر واحده��ای توزیعی، تولیدی و خدماتی، بازرس��ی های 
مس��تمر توسط اکیپ های بازرس��ی و نظارت در ادارات صنعت، معدن و تجارت 
اس��تان ها انجام می ش��ود. مدی��رکل امور حقوق��ی و تعزیرات س��ازمان حمایت 
مصرف کنن��دگان و تولیدکنندگان در ادامه، با اش��اره به آخرین آمارگیری انجام 
ش��ده در ش��هریورماه سال جاری و مقایسه ش��کایات و عملکرد سازمان حمایت 
نس��بت به شهریورماه س��ال گذش��ته، اظهار کرد: در این بازه زمانی در مجموع 
۱۸ هزار و ۶۴۹ فقره ش��کایت مردمی درخصوص تخلفات صنفی و غیرصنفی از 
طریق تلفن ۱۲۴ س��تاد خبری استان ها در بخش کالا و خدمات دریافت و مورد 
رسیدگی قرار گرفته که نسبت به مدت مشابه سال قبل، حدود ۲۸درصد کاهش 
داش��ته که نشان دهنده حرکت به سمت ثبات بیشتر در بازار است. از این تعداد 
۶۶درصد شکایات مورد رسیدگی قرار گرفته است و ۳۴درصد باقیمانده نیازمند 

اظهارنظر کارشناسی و یا استعلام حقوقی از مراجع ذی ربط است.
به گفته این مقام مسئول نان، میوه، سبزیجات و محصولات سایپا و همچنین 
رس��توران های غذاخوری و پارکینگ ش��هری به ترتیب بیشترین سهم شکایات 

را براس��اس نوع خدم��ات به خود اختصاص داده اند. گرانفروش��ی و تقلب نیز در 
صدر عناوین تخلف گزارش های دریافتی قرار گرفته است. مدیرکل امور حقوقی 
و تعزیرات س��ازمان حمایت مصرف کنن��دگان و تولیدکنندگان، همچنین درباره 
تعداد پرونده هایی که به مصالحه قبل از ش��کایات ختم ش��دند، گفت: از مجموع 
ش��کایات رس��یدگی ش��ده که منجر به تخلف ش��دند، ۵۴۷ مورد از شکایات با 
برآورد ارزش بیش از ۱۷ میلیارد ریال در کارگروه های رس��یدگی اس��تانی منجر 
به مصالحه و جلب رضایت ش��اکیان ش��ده و بالطبع از تش��کیل و ارجاع پرونده 
اجتناب ش��ده اس��ت. وی در پایان خاطرنشان کرد که ش��هروندان می توانند با 
مش��اهده هرگونه تخلف اقتصادی از قبیل گران فروش��ی، کم فروشی، تقلب، عدم 
درج قیمت، عدم صدور فاکتور و سایر تخلفات اقتصادی از طریق سامانه ۱۲۴ و 
یا با مراجعه به سامانه اطلاع رسانی قیمت )ir.۱۲۴( از طریق سایت و اپلیکیشن 
آپ و تنظیم ش��کایت، مس��ئولان ذی رب��ط را در جریان ق��رار داده تا در صورت 
احراز ش��کایت در قالب قوانین حمایت از حقوق مصرف کنندگان، نظام صنفی یا 

تعزیرات حکومتی، رسیدگی لازم انجام و با متخلفان برخورد شود.
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جزییات واردات لاستیک دست دوم چیست؟
در شرایط سخت کنونی که تامین ارز مواد اولیه، ماشین آلات و . 
. . تولید تایر به دش��واری انجام می شود، شاهدیم مسئولان به جای 

حمایت از تولید داخل، به فکر توسعه واردات هستند.
ب��ه گ��زارش دیجیات��و، س��یدمحمد میرعابدینی، دبی��ر انجمن 
واردکنندگان لاستیک ایران درباره واردات لاستیک های دست دوم 
گفت: »واردات لاستیک دست دوم ممنوع است. در حوزه لاستیک 
دس��ت دوم بخ��ش لاس��تیک های خودروهای س��واری )TBR( و 
سنگین )OTR( وجود دارد که نوع واردات آنها با یکدیگر متفاوت 

است.«
او بیان کرد: »به OTR لاستیک های خارج از جاده گفته می شود 
که به لاستیک های معدنی، آفرود و کشاورزی اختصاص می یابد. به 
این دسته از لاستیک ها ارز دولتی تعلق می گیرد و بخشی از واردات 
هم مربوط به لاس��تیک های سواری اس��ت که ارز نیمایی یا آزاد به 

آنها اختصاص می یابد و تعرفه ۴۰ دارد.«
میرعابدینی با اش��اره به واردات لاس��تیک، ادامه داد: »در س��ال 
حدود ۴۰۰ ه��زار تن تایر نیاز داریم که حدود ۲۵۰ هزار تن آن از 
طریق داخل و ۱۵۰ هزار تن آن از طریق واردات تأمین می شود.«

دبیر اجرای��ی انجمن واردکنندگان لاس��تیک ای��ران افزود: »در 
تایر ه��ای باری و اتوبوس ب��ه دلیل اینکه ارز دولتی به آن اختصاص 
می یابد ممکن اس��ت واردات از مس��یرهای مختلفی صورت گیرد، 
اما در لاستیک های سواری به هیچ عنوان واردات ممکن نیست.« 

در گذش��ته ۴۰درص��د لاس��تیک های س��واری کش��ور و حدود 
۸۰درصد از لاس��تیک های اتوبوس��ی و کامیونی رادی��ال از طریق 
واردات تامین می شد. همچنین، تمامی تایرهای صنعتی، راه سازی، 

معدنی و کشاورزی نیز از طریق واردات تامین می شدند.
وی ادام��ه داد: »واردات تنه��ا در تایرهای ب��اری و اتوبوس انجام 
می ش��ود، اما به مدت دو ماه اس��ت که ثبت س��فارش جدید انجام 
نمی ش��ود. در فضای مجازی بحث بی کیفیتی لاستیک های وارداتی 
و واردات لاس��تیک دست دوم مطرح ش��ده است که صحت ندارد، 
براس��اس برخی دلایل می توان گفت که کالایی کیفیت لازم را دارد 
یا خیر. سال گذشته انتصاباتی رخ داد که دولت در آن زمان برخی 
الزامات واردات را برداش��ت، اما پ��س از آن الزاماتی که برای تولید 

تایر های داخلی وجود داشت را نیز برای واردات گذاشت.«
او تش��ریح کرد: بزرگترین مش��کل در زمینه واردات لاس��تیک، 
واردات تایر های سواری اس��ت که می تواند مشکل ساز شود. بالغ بر 

۱۷ میلیون خودرو در کشور داریم که نیاز به لاستیک دارند.
میرعابدین��ی در پای��ان گفت: افزایش قیمت��ی درخصوص تایر ها 
نخواهیم داش��ت. زمانی که تحریم ها در کش��ور اعمال شد مقداری 
هزینه جا به  جایی و کارمزد باعث افزایش قیمت لاس��تیک شد چرا 
که در گذش��ته کارمزد آن با کمت��ر از ۶درصد این جابه جایی انجام 
می ش��د و پ��س از آن به حدود ۱۵درص��د و در نهایت به ۴۰درصد 

رسید.

پراید 4 میلیون تومان گران شد
در حالی که ریزش قیمت ارز در بازار، انتظار کاهش قیمت خودرو 
را نی��ز جدی ت��ر از پیش کرده بود، قیمت برخ��ی خودروها در بازار 

روندی افزایشی را تجربه کرده است.
 به گزارش خبرآنلاین، هر دستگاه پراید که تا قیمت ۴۵ میلیون 
و ۹۰۰ هزار تومان عقب نش��ینی کرده بود، حالا با نرخی برابر با ۴۹ 

میلیون تا ۴۹ میلیون و ۶۰۰ هزار تومان فایل شده است.
 بسیاری از آگهی دهندگان در پاسخ به چرایی اعلام نرخ هایی در 
این محدوده قول تخفیف در صورت خرید واقعی را می دهند.  یکی 
از آگهی دهندگان در این خصوص گفت: حاضر است به قیمتی برابر 

با ۴۸ میلیون تومان نیز پراید ۱۱۱ را به فروش برساند.
 س��عید موتمنی، رئیس اتحادیه نمایش��گاه داران نیز درخصوص 
دلایل افزایش قیمت پراید گفت: تغییر در میزان عرضه از یک سو و 
مان��ور دلالان و اعلام قیمت های بالا در آگهی های اینترنتی با هدف 
ایجاد تشنج در بازار مهمترین دلیل بروز این اتفاق است اما خرید و 
فروش خودرو در بازار به شدت اندک است و اگر کسی پای معامله 
برود می تواند ب��ه قیمتی پایین تر از این ارقام خودروی موردنظرش 

را خریداری کند.
 ام��روز هر دس��تگاه پرای��د ۱۱۱ به قیمت ۴۹ میلی��ون تومان و 
هر دس��تگاه پرای��د ۱۳۱ به قیمت ۴۵ میلی��ون و ۲۰۰ هزار تومان 

فایل شد.
قیمت س��ایپا ۱۵۱ نیز ۴۵ میلیون تومان اعلام ش��ده اس��ت که 

همگی افزایشی محسوس را نسبت به گذشته نشان می دهد.
پراید SE ۱۳۲ نیز به قیمت ۴۶ میلیون تومان فایل ش��ده است. 
یک ماه قبل پراید ۱۳۱ نیز به نرخ ۴۱ میلیون تومان در بازار فایل 
ش��د. نرخ پراید ۱۳۲ براساس اعلام فعالان بازار ۴۳ میلیون و ۵۰۰ 
ه��زار توم��ان و نرخ پراید ۱۵۱ نیز برابر ب��ا ۴۲ میلیون و ۵۰۰هزار 
تومان اعلام شده بود. به این ترتیب قیمت پراید ۱۳۱ افزایشی بیش 
از ۴ میلی��ون توم��ان و پراید ۱۵۱ نیز ۲ میلیون و ۵۰۰ هزار تومان 

افزایش یافته است.

در نامه ای که به تازگی از جانب اعضای شورای نگهبان به رئیس مجلس شورای 
اس��لامی ارسال ش��ده، واگذاری سهام دولت در ایران خودرو و سایپا مغایر با بند ج 
سیاست های کلی اصل ۴۴ قانون اساسی شناخته شده و غیرقانونی اعلام شده است.
به گزارش دیجیاتو، پرونده واگذاری اندک س��هام باقیمانده دو خودروساز بزرگ 
کشور به بخش خصوصی که وزیر صنعت، معدن و تجارت نیز با آن موافق بود با رأی 
منفی ش��ورای نگهبان بسته شد. سهام دولت در ایران خودرو ۱۴درصد و در سایپا 

اندکی بیشتر از ۱۷درصد است.
به این ترتیب به نظر می رسد موضوع واگذاری سهام دو خودروساز بزرگ کشور 
با اصول اساس��ی کش��ور منافات دارد. بسیاری از کارشناس��ان خصوصی سازی نیز 
معتقدند در شرایط جنگ اقتصادی کنونی واگذاری ایران خودرو و سایپا با بیش از 
۲۰ هزار میلیارد تومان زیان رس��می راهکار مناسبی نبوده و باید در زمان دیگری 
اجرایی شود. زندگی دست کم ۵۰۰ هزار نفر به این دو شرکت وابسته بوده و دولت 

باید در آن جایگاهی داشته باشد.
البته دبیر انجمن قطعه س��ازان با این عقیده مخالف بوده و معتقد است: »دولت 
بن��گاه دار خوب��ی نب��وده و اگر خواهان رش��د صنعت خودروس��ازی هس��تید باید 

خصوصی سازی واقعی در آن صورت پذیرد.«

احمد نعمت بخش در این زمینه اظهار کرد: »وقتی خصوصی س��ازی انجام شود، 
دخالت های دولت به حداقل خواهد رسید و بخش خصوصی بهتر از دولت می تواند 
منافع سهامداران و مصرف کنندگان خودرو را اداره کند. شاهدیم هرچند دولت کمتر 
از ۲۰درصد در ایران خودرو و س��ایپا س��هم دارد، اما در انتخاب مدیران عامل آنها 
دخالت کرده و این افراد از سوی وزارت صنعت یا سازمان گسترش و نوسازی صنایع 

ایران )ایدرو( انتخاب می شوند.«
یکی از اعضای هیأت علمی دانشگاه علم و صنعت نیز در این زمینه عنوان کرد: 
»با توجه به ایراد شورای نگهبان امکان واگذاری دو خودروساز بزرگ کشور در مقطع 

کنونی وجود ندارد اما می توان اقدامات دیگری در این خصوص به انجام رساند.«
امیرحس��ن کاکایی توضیح داد: »خصوصی س��ازی در درازمدت جوابگو است اما 
صنعت خودروسازی کشور ما در شرایط کنونی نیازمند واکنش یا واکنش های سریع 
است. در صورت تعطیلی خودروسازان ایرانی صنایع دیگری همچون صنایع فولاد و 
بسیاری از بانک های کشور نیز ورشکسته خواهد شد بنابراین نمی توان بدون فکر و 

بدون درنظر گرفتن هر احتمالی اقدام کرد.«
کاکایی اعتقاد دارد: »واگذاری خودروسازان باید در سه مرحله انجام شود، یعنی 
پس از واگذاری اموال مازاد آنها، باید ش��رکت های بی ارتباط به خودروسازان واگذار 

شود و سپس به سراغ ادغام شرکت های اصلی آنها رفت.«
به طور نمونه ش��رکت های قطعه س��ازی زیادی زیرمجموعه ایران خودرو و سایپا 
هس��تند که می توان آنها را واگذار کرد و مدیریت آنها را به بخش خصوصی سپرد. 
در مرحله بعد ادغام ش��رکت های اصلی مثل س��ایپا و سایپا دیزل یا ایران خودرو با 
ایران خودروی خراس��ان و ایران خودرو دیزل می تواند در دستور کار قرار گیرد؛ در 
این زمینه با وجود اینکه صحبت های زیادی مطرح شده، اما در عمل اقدامی انجام 
نگرفته است. باید مراقب بود واگذاری ها به اهل آن انجام شود و در این زمینه باید 

شرایط واگذاری ها را مشخص کرد.«
کاکایی اظهار داشت: »وضعیت صنعت خودروسازی کشورمان روز به روز در حال 
بحرانی تر شدن بوده و بیش از یک و نیم سال است که زیان خودروسازان در حال 
زیاد ش��دن اس��ت و حدود ۳۰ هزار میلیارد تومان زیان ایران خودرو و س��ایپا قابل 
پیش بینی است. این در حالی است که نقدینگی در این صنعت به پایان رسیده و به 

تعویق انداختن تصمیم جدی برای رفع این بحران فقط به تشدید آن می انجامد.«
این عضو هیأت علمی دانش��گاه علم و صنعت خاطرنش��ان کرد: »دولت به دلیل 
قیمت گذاری دس��توری خ��ودرو و مطابق قانون باید بپذیرد ک��ه »کمک زیان« به 

خودروسازان پرداخت کند.«

نظر شورای نگهبان در مورد آینده صنعت خودرو کشور

ایران خودرو و سایپا واگذار نخواهند شد

برخی کارشناس��ان صنعت خودرو درب��اره چالش تامین مالی خودروس��ازی 
معتقدند »تمامی پیش فروش های پارس��ال که ب��ه قیمت قبل از دی ماه و ثابت 
بود، زیرفروشی بوده، این تعهدات کمر شرکت ها را شکسته است.« تامین منابع 
مالی از مس��یری کم هزینه، این روزها دغدغه بس��یاری از خودروس��ازان ش��ده 
اس��ت. مشکلات تامین مواداولیه و نقدینگی موردنیاز شرکت های خودروسازی و 
فش��ارهای اعمال تحریم ها بر صنعت خودرو، در حال حاضر موجب کاهش تیراژ 
تولی��د و ناتوانی خودروس��ازان در عمل به تعهدات ف��روش فوری و پیش فروش 
خودرو ش��ده اس��ت. این در ش��رایطی اس��ت ک��ه از چند ماه گذش��ته هرگونه 
پیش فروش خودرو توس��ط دو خودروس��از بزرگ کشور، منوط به ایفای تعهدات 

معوق پیش فروش و فروش فوری قبلی شده است.
ای��ن تنگناها در حالی اس��ت که به گفته خودروس��ازان، تنها بخش اندکی از 
تس��هیلات مصوب دول��ت برای حمایت از صنایع قطعه س��ازی و خودروس��ازی 
کش��ور پرداخت شده و اکنون عملا خودروسازان برای تامین نقدینگی موردنیاز، 
پرداخت مطالبات معوق قطعه سازان و تامین مواد اولیه موردنیاز برای رشد تیراژ 

تولید محصولات شان با مشکل مواجه شده اند.
آخرین آمار ارائه ش��ده در زمینه تولید خودرو نش��ان می دهد در ش��ش ماهه 
نخس��ت س��ال جاری در مجم��وع ۳۷۷ هزار و ۵۱۷ دس��تگاه ان��واع خودرو در 
کش��ور تولید شده که این میزان تولید در مقایس��ه با مدت مشابه سال گذشته 
۳۴.۸درصد کاهش را نشان می دهد. همچنین در نیمه نخست امسال ۳۴۸ هزار 
و ۲۶۸ دستگاه سواری در کشور به تولید رسید که نسبت به نیمه اول سال ۹۷ 

افت ۳۵.۹درصدی را تجربه کرده است.
در ش��ش ماهه اول س��ال جاری، گروه صنعتی ایران خ��ودرو در مجموع ۱۵۷ 
هزار و ۸۵۲ دس��تگاه انواع خودرو س��واری را تولید کرده است که در مقایسه با 
مدت مش��ابه سال گذشته، افُت ۳۶.۱درصدی را نشان می دهد و گروه سایپا نیز 
در مدت مذکور تنها توانس��ته اس��ت ۱۷۶ هزار و ۸۹۳ دس��تگاه خودرو سواری 
تولید کند که این میزان تولید نیز در مقایس��ه با مدت مش��ابه سال گذشته افُت 

۲۴درصدی را نشان می دهد.
کارت های خودروسازان برای دریافت تسهیلات سوخت؟

به نظر می رس��د ش��رکت های خودروس��از،  کارت های خود را ب��رای دریافت 
تسهیلات طی سال های گذشته سوزانده اند؛ تا جایی که رئیس کل بانک مرکزی 
در تازه تری��ن اظهارنظر در جمع اعضای ات��اق بازرگانی ایران گفت: »این فرآیند 

خودروسازی فشل را تا کجا باید ادامه دهیم؟«
عبدالناص��ر همت��ی عنوان ک��رد: »م��ن در موض��وع تامین نقدینگ��ی برای 
خودروس��ازان مخالف بودم، ولی سال گذشته برای نشان دادن حسن نیت خود 
مق��رر کردیم ۴ هزار میلیارد تومان به صورت ریالی و بیش از ۸۴۰ میلیون یورو 
به صورت ال س��ی خارجی به خودروسازان داده شود تا پس از یک سال این مبلغ 

به صورت ارزی یا به صورت ریالی پس داده شود.«
وی ب��ا انتقاد از خودروس��ازان گفت: »اما در قبال ای��ن تصمیم بانک مرکزی، 
خودروس��ازان اعلام کردند ما حاضر به پذیرش ریس��ک تغییر نرخ ارز در س��ال 

آینده نیس��تیم. این مبلغ که یک سال در بانک کونلون چین برای آنها تخصیص 
داده شده بود، دستنخورده باقی ماند تا اینکه صرف موارد دیگری شد.«

رئیس کل بانک مرکزی یادآور ش��د: »جالب اینجاس��ت که خودروسازانی که 
قیمت های شان را هر روز بالا می برند، حاضر نبودند ریسک تغییر نرخ ارز را قبول 
کنند، ولی س��وال اصلی این اس��ت که این فرآیند خودروس��ازی فشل را تا کجا 
باید ادامه دهیم؟ خودروسازان ۴۰ سال است به ما می گویند در شرایط حساسی 

هستند، ولی این شرایط چه زمانی قرار است اصلاح شود؟«
دلیل زیان انباشته خودروسازان چیست؟

اما در مقابل، خودروسازان معتقدند که تعیین قیمت های دستوری، شرایط را 
برای صنعت خودروسازی کشور سخت کرده است، تا جایی که با زیان انباشته ای 

سنگین روبه رو شده اند.
محمدرضا نجفی منش، رئیس کمیس��یون تس��هیل کس��ب وکار اتاق بازرگانی 
ته��ران در گفت وگ��و با خبرگ��زاری خبرآنلاین، با ذکر این نکت��ه که رئیس کل 
بانک مرکزی این اظهارات را در مقابل س��وال وی در اتاق بازرگانی داشته است، 
گفت: »آقای همتی در پاسخ به سوال من این صحبت ها را داشت.« وی توضیح 
داد: »زمانی که ایش��ان به اتاق بازرگانی آمدند، من س��وال ک��ردم که قرار بوده 
سال گذش��ته حدود ۱۱ هزار میلیارد تومان بابت مطالبات قطعه سازان پرداخت 
ش��ود که ۴ هزار میلیارد تومان به صورت ریال��ی و ۸۴۰ میلیون یورو به صورت 
ارزی باش��د. من گفتم تاکنون یک یورو هم به خودروس��ازی پرداخت نشده، اما 
رئی��س کل بانک مرکزی به زب��ان بی زبانی گفت ما از اول هم این تس��هیلات را 

نمی خواستیم بدهیم.
وی افزود: »متاسفانه بانک مرکزی اعتقادی به کمک به صنعت خودرو ندارد؛ 
در صورتی که مقام معظم رهبری امسال را به عنوان سال رونق تولید نام گذاری 

کرده اند.«
رئیس کمیس��یون تسهیل کسب وکار اتاق بازرگانی تهران با بیان اینکه امکان 
دارد در این ش��رایط این سوال مطرح شود که چرا صنعت خودروسازی به اینجا 
رسیده است؟ عنوان کرد: »به دلیل اینکه برای صنعت خودرو برخلاف تمام دنیا 
قیمت گذاری کردند و هر کسی که موفق می شد یک خودرو ثبت نام کند، از ۲۰ 

تا ۲۰۰ میلیون تومان سود می کرد.« 
نجفی منش متذکر ش��د: »این در شرایطی است که ۳۵ هزار میلیارد تومان تا 
س��ال گذشته وجود داش��ت و هنوز متاسفانه این زیان ادامه دارد؛ در صورتی که 
طبق قانون برنامه پنجم، اگر ضرر و زیان حاصل ش��د، دولت باید ضرر و زیان را 

جبران کند. این اتفاق هم نیفتاد.«
وی تاکید کرد: »ما صنعت خودرو را به سمت کم جانی و ناتوانی مالی حرکت 

دادیم و از طرف دیگر هم عنوان می کنیم به این صنعت کمک نمی کنیم.«
رئیس کمیس��یون تس��هیل و کس��ب وکار اتاق بازرگانی ته��ران در مقابل این 
انتقاد که صنعت خودرو همواره در اولویت دریافت تس��هیلات بوده، اما در طول 
س��ال های گذش��ته همچنان با مشکل روبه رو بوده اس��ت، گفت: »اتفاقا این طور 
نیس��ت. در آمریکا ۸۵درصد نیاز مالی صنعت خودرو از طریق موسس��ات مالی 

تامین می شود. در ایران شاید ۱۰درصد هم نشده باشد. «
نجفی من��ش درب��اره چگونگی تامین مالی صنعت خ��ودرو تصریح کرد: »بازار 
س��رمایه هن��وز آنطور ک��ه باید و ش��اید در ایران ج��ا نیفتاده اس��ت و ما هنوز 
بانک محور هستیم. ما باید به فکر بخش های دیگر اقتصاد باشیم تا از آن کانال ها 

نیز بتوانیم استفاده بهینه داشته باشیم.«
وی متذکر ش��د: »دولت باید دست خود را از صنعت خودرو بردارد و 
حداق��ل مدیریت این صنع��ت را واگذار کند. مگر از ابتدا صنعت خودرو 
خصوص��ی نب��ود؟ دولت روی کارخانه ها دس��ت گذاش��ت و کارخانه ها 
خوابید. خودروس��ازان نیز با اموالی که دارند و سهامی که دارند، بتوانند 

بدهی های خود را پرداخت کنند.«
رئیس کمیسیون تسهیل کسب وکار اتاق بازرگانی تهران تاکید کرد: »قیمت ها 
را ه��م باید بگذاریم بازار تعیین کن��د تا ضرر و زیان هنگفت به این صنعت وارد 

نشود.«
زیرفروشی کار دست خودروسازی داد

 فربد زاوه، کارشناس صنعت خودرو نیز در گفت وگو با خبرگزاری خبرآنلاین، 
درباره چالش تامین مالی خودروسازی گفت: »سیستم تامین مالی خودروسازی 
در ایران بر سه اصل استوار بود؛ آورده نقدی سهامدار و بازار سرمایه، شبکه بانکی 

داخل و خارج و مشتریان.«
وی افزود: »در گذر زمان نقش هر یک از این اصول تغییرات داش��ت؛ مثلا در 
اواخر ۷۰ نه تنها شبکه بانکی که مشتریان تامین کننده سرمایه در گردش و حتی 
س��رمایه ثابت بودند. در اوایل دهه ۸۰ نقش تامین مالی ش��بکه بانکی خصوصا 
تامین ارز خارجی و فاینانس ها به شدت در کاهش هزینه های تولید و بهای تمام 
ش��ده موثر بود. در نیمه دوم ۸۰ تاکنون با توجه به پررنگ ش��دن سیاست های 
پوپولیستی دولت و اصرار بر نرخ گذاری دولتی و دستوری و ایجاد سازمانی مثل 
ش��ورای رقابت، نهایتا منجر به این موضوع ش��د که تامین مالی به سمت منابع 

نقدی مشتریان منحرف شود.«
این کارش��ناس صنع��ت خودرو عنوان کرد: »این انحراف باعث ش��د که عملا 
مش��تریان در گذر زمان تحوی��ل خودرو، به جای س��هامدار و بانک تامین مالی 

کنند.«
زاوه تاکید کرد: »زیان انباش��ته و درواقع زیرفروش��ی یا فروش زیر بهای تمام 
ش��ده، منجر به هدررفت پیش پرداخت مش��تریان ش��ده؛ به گون��ه ای که توقف 
پیش ف��روش به معنای توقف ادای تعهدات قدیمی اس��ت و ش��رکت ها از اجرای 

تعهدات خود ناتوان می شوند.«
وی متذکر شد: »این رویه زنگ خطر فروپاشی مالی خودروسازی را به صدا در 
آورده و بهمن فروپاشی ساختار مالی با گذر زمان مهیب تر و شدیدتر می شود.«

این کارش��ناس صنعت خودرو گفت: »تمامی پیش فروش های پارس��ال که به 
قیمت قبل از دی ماه و ثابت بود زیرفروشی است. این تعهدات کمر شرکت ها را 
ش��کاند. البته پیش فروش های فعلی زیرفروشی نیست و اگر قطع شود، شرکت ها 

نمی توانند تعهدات قبلی را انجام دهند.«

بررسی چالش تامین مالی صنعت خودرو در گفت وگو با کارشناسان

چرا صنعت خودرو در ایران زیانده است؟
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کسب و کارامـروز۸

براساس دس��تور دکتر مصطفی سالاری، مدیرعامل سازمان تامین اجتماعی 
و در اجرای آیین نامه اجرایی حمایت از ش��رکت های نوپا، این ش��رکت ها مورد 

حمایت سازمان تامین اجتماعی قرار می گیرند.
به گ��زارش مرک��ز ارتباطات و اطلاع رس��انی 
معاون��ت علم��ی و فناوری ریاس��ت جمهوری به 
نق��ل از اداره کل روابط عمومی س��ازمان تامین 
اجتماعی، ش��رکت های نوپای مورد حمایت این 
آیین نام��ه، متش��کل از ش��رکت های خصوصی و 
تعاونی در ح��وزه فناوری اطلاع��ات و ارتباطات 
هس��تند. براس��اس این آیین نامه، فهرست مراکز 
رش��د، فضاهای کاری اشتراکی و شتاب دهنده ها، 
توس��ط کارگروه��ی مرک��ب از معاون��ت علمی 
و فن��اوری ریاس��ت جمه��وری و وزارتخانه های 
ارتباط��ات و فناوری اطلاع��ات و علوم، تحقیقات 
و فناوری و همچنین س��ازمان های امور مالیاتی 
و تامین اجتماعی اعلام می ش��ود. گفتنی اس��ت، 

ش��رکت های مورد حمایت س��اکن مراکز رش��د، در صورتی که فضاهای کاری 
اش��تراکی و شتاب دهنده ها باش��ند، با ارائه مدارک کامل شناخت کارفرمایی از 
جمله پروان��ه بهره برداری فناوری اطلاعات و تخصیص کد کارگاهی از س��وی 

ش��عبه، دریافت لیس��ت و حق بیمه کارکنان ش��اغل با رعایت مقررات تامین 
 اجتماعی بلامانع است.

همچنین درخصوص شرکت های یادشده، سهامدارانی که کارفرمایان این گونه 
کارگاه ه��ا محس��وب می ش��وند، در چارچوب 
تبص��ره ۵ م��اده )۴( قانون تامی��ن اجتماعی و 
آیین نامه اجرایی مربوطه، می توانند نس��بت به 
بیمه پردازی خود با ۲۷درصد حق بیمه اقدام و 
از مزایای قانون تامین  اجتماعی برخوردار شوند 
و در این خصوص کارفرمایان یادشده تکلیفی به 
بیمه ش��دن اجباری خود نخواهند بود. براساس 
این آیین نامه، انجام بازرس��ی کارگاهی و دفاتر 
آنان وفق ماده ۴۷ قانون تامین اجتماعی انجام 
خواهد ش��د و صدور هرگونه مفاصا حساب کد 
کارگاهی و قرارداده��ای منعقده با رعایت مواد 

۳۷و ۳۸ قانون خواهد بود.
لازم به ذکر اس��ت، واحده��ای اجرایی تابعه 
می باید براساس فهرست اعلام شده نسبت به تخصیص کد کارگاهی و دریافت 
لیس��ت و حق بیمه کارکنان شاغل با رعایت ماده )۳۹( قانون تامین اجتماعی 

اقدام کنند.

توسعه اش��تغال پایدار در روس��تاهای ایران به ویژه مناطق کم برخوردار از جمله 
اولویت های معاونت علمی و فناوری ریاست جمهوری است. در این راستا با توجه به 
توافقات صورت گرفت، شرکت های واجد شرایط می تواند تسهیلات ویژه با سود ۴ تا 

۱۰درصد دریافت کنند.  به گزارش  مرکز ارتباطات 
و اطلاع رس��انی معاونت علمی و فناوری ریاس��ت 
جمهوری، براس��اس توافق نامه صورت گرفته میان 
معاون علمی و فناوری و همچنین معاونت توسعه 
روستایی و مناطق محروم کشور، کلیه شرکت های 
حائز شرایط از جمله شرکت های دانش بنیان ساکن 
روستاها و محدوده های تعیین شده، در صورتی که 
از ش��رایط لازم برخوردار باشند، مطابق  قوانین و 
آیین نامه ها جهت اخذ تسهیلات روستایی معرفی 
می ش��وند. هدف اصلی این طرح  ایجاد و توس��عه 
زمینه های گس��ترش اش��تغال پایدار و قابل اتکا 
در مناطق روستایی اس��ت. توان افزایی میلیون ها 
روستانش��ین می تواند اث��رات کلان ملی همچون 

معکوس شدن مهاجرت از شهرها به روستاها را به همراه داشته باشد.  به همین جهت 
به استناد آیین نامه اجرایی قانون حمایت از توسعه و ایجاد اشتغال پایدار در مناطق 
روستایی و عش��ایری با استفاده از منابع صندوق توس��عه ملی، پرداخت تسهیلات 

اش��تغال زا انجام می گیرد. سرمایه گذاران، کارآفرینان و متقاضیان بخش خصوصی و 
تعاونی از محل تلفیق منابع صندوق توس��عه ملی با موسس��ات عامل، می توانند از 
این تسهیلات بهره مند ش��وند.  همچنین با توجه به توافقات ذکرشده، شرکت های 
پیشرو که نقش س��اماندهی زنجیره محصولات 
و خدمات را ایفا می کند، مش��مول بهره مندی از 
تسهیلات اش��تغال پایدار روستایی خواهند شد. 
شرکت های حائز شرایط، شرکت های دانش بنیان 
و تمام افراد مشمول طرح می توانند از این فرصت 
برای رونق کار و اش��تغال در مناطق روستایی و 
یا کم برخوردار محل س��کونت خود بهره ببرند. 
زمینه های اش��تغال پیش بینی ش��ده در  طرح  
مذکور بسیار متنوع است. دام و طیور، باغداری، 
شیلات، گلخانه، گیاهان دارویی، خدمات تجاری، 
خدم��ات فنی و مهندس��ی بخش کش��اورزی، 
خدمات ماشینی کردن کشاورزی، صنایع تبدیلی 
و تکمیلی کش��اورزی  و منابع طبیعی ش��امل 
جنگلکاری پرورش نهال و . . . ، معادن کوچک، فعالیت های خدماتی مانند ارتباطات، 
گردشگری، اصناف، ورزشی  و حوزه های فرهنگی از جمله حوزه های کاری است که 

می توانند از این خدمات بهره مند شوند.

تسهیلات اشتغال پایدار به مرزنشینان نوآور ایرانی رسیدشرکت های نوپا مورد حمایت سازمان تامین اجتماعی قرار می گیرند

صحب��ت از دنیای کس��ب و کار همیش��ه پرس��ش های زی��ادی در مورد 
می��زان ارزش واقع��ی برنده��ا پیش می آورد. بس��یاری از اف��راد فهم دقیق 
ارزش برنده��ای ب��زرگ را ج��ذاب می یابند. به همین خاطر موسس��ه های 
زی��ادی در زمینه ارزیابی وضعیت برندها و اعلام فهرس��ت های تفصیلی در 
م��ورد ارزش برنده��ای بزرگ فعالیت دارند. یکی از موسس��ه های معتبر در 
زمین��ه طبقه بندی برندها از نظر ارزش »اینتر برند« نام دارد. این موسس��ه 
گزارش های دقیقی به صورت س��الانه در مورد وضعیت برندهای برتر جهان 
ارائ��ه می کند. براس��اس گزارش تازه این موسس��ه در س��ال ۲۰۱۹ برترین 
برنده��ای دنیا در ح��وزه تکنولوژی فعالی��ت دارند. برنده��ای اپل، گوگل، 
آمازون و مایکروسافت به ترتیب باارزش ترین برندهای جهان در سال جاری 
محس��وب می ش��وند. نکته جالب این آمار سقوط وحش��تناک فیس بوک به 
رتبه ۱۴ اس��ت. تا همین چند سال پیش فیس بوک رتبه چهارم طبقه بندی 
موسسه اینتر برند را در اختیار داشت. این امر در ارتباط با رسوایی های اخیر 
فیس بوک در زمینه نقض حریم شخصی کاربران ارزیابی می شود. همچنین 

برند مشهور سامسونگ نیز در رتبه ۶ قرار دارد. 
صرف نظر از برندهای فعال در حوزه فناوری های دیجیتال، در رتبه پنجم 
ش��اهد حضور برند کوکاکولا هستیم. این امر جای تعجب ندارد. به هر حال 
کوکاکولا سابقه بسیار طولانی در زمینه تولید نوشابه های گازدار دارد. نکته 
جالب فهرست سال ۲۰۱۹ حضور برندهایی نظیر تویوتا، مرسدس بنز، مک 
دونالد و دیزنی در رتبه های بالای ۱۰ اس��ت. برند اوبر نیز با رش��دی قابل 
توجه در رتبه ۸۷ قرار دارد. لینکدین نیز پس از س��ال های موفق به حضور 

در جمع ۱۰۰ برند باارزش با کسب رتبه ۹۸ شده است. 
گزارش موسس��ه اینتربرند روند رش��د س��ریع برندهای فع��ال در زمینه 
فروش محصولات لوکس را ثابت می کند. این برندها با میانگین رشد سالانه 
۱۱درص��د روند عجیبی را در پی��ش گرفته اند. اگر این روند همینطور ادامه 
پیدا کند، به زودی شاهد تغییر دنیای کسب و کار خواهیم بود. باارزش ترین 
برن��د حوزه محصولات لوکس گوچی اس��ت. این برند با رش��د ۲۳درصدی 
نس��بت به سال گذش��ته در رتبه ۳۳ قرار دارد. رقبای اصلی این برند یعنی 
لویی��س ویت��ون و چنل نو نیز به ترتیب در رتبه ه��ای ۱۷ و ۲۲ قرار دارند. 
بدون تردید گوچی هنوز راه درازی برای رس��یدن به رقبای اصلی اش دارد، 
اما روند رشد سریع آن بسیار جالب توجه است. این امر حتی موجب نگرانی 
برندهای فعال در خارج از حوزه محصولات لوکس نیز ش��ده است. بی تردید 
مش��اهده روند رش��د ۲۳درصدی برای یک برند امر عادی نیست. به همین 
خاطر بررسی نحوه بازاریابی و فروش موفق گوچی بدل به یکی از ترندهای 

اصلی در دنیای کسب و کار شده است. 
امروزه ۲۰ س��ال پس از انتش��ار نخس��تین آمار رس��می در مورد ارزش 
برندهای بزرگ در سال ۱۹۹۹ فقط ۳۱ برند حاضر در آن گزارش همچنان 
جایگاه برترش��ان را حفظ کرده اند. برندهایی نظیر دیزنی، نایک و گوچی از 
معدود برندهای بازمانده از نس��ل ۲۰ سال قبل هستند. نکته جالب در این 
میان حضور فقط دو برند دارای رتبه زیر ۱۰ در فهرس��ت امس��ال اینتربرند 
اس��ت. کوکاکولا و مایکروس��افت در طول این ۲۰ س��ال توانایی بالایی در 
زمینه حفظ ثبات ش��ان داشته اند. سایر رتبه های مربوط به برندهای باارزش 

در طول این ۲۰ دستخوش تغییر و تحول گسترده بوده اند. 
نکته جالب رتبه بندی امس��ال موفقیت گوگل و اپل در حفظ جایگاه شان 

اس��ت. این امر ناش��ی از ادامه روند اعتماد مش��تریان به ای��ن برندها برای 
خرید گوش��ی های همراه و رفع نیازش��ان به کس��ب اطلاعات جدید است. 
پیش بینی موسس��ه اینتر برند از رشد سریع گوگل در زمینه ارزش اعتباری 
حکایت دارد. این امر با توجه به س��رمایه گذاری وسیع گوگل در حوزه های 
مختل��ف فناوری دیجیتال جای تعجب ندارد. اپ��ل نیز همچنان با تاکید بر 
الگوهای قدیمی برندسازی اش موفق به حفظ جایگاهش شده است. چالش 
اصل��ی پیش روی برندهای فع��ال در زمینه فناوری دیجیتال بحث حفاظت 
از حریم خصوصی کاربران اس��ت. رس��وایی بزرگ فیس بوک در س��ال های 
اخیر دردس��رهای زیادی ایجاد کرده اس��ت. یکی از این دردس��رها کاهش 
اعتماد مشتریان به برندهای دیجیتال است، بنابراین در طول سال های آتی 
س��رمایه گذاری بر روی بازیابی اعتماد مش��تریان هدف اصلی برندهای این 
حوزه خواهد بود. ماهیت گسترده رسوایی فیس بوک و تاثیر آن بر روی سایر 
برندها به خوبی پیوستگی عمیق میان برندهای مختلف در یک حوزه کسب 
و کار را نش��ان می دهد. امروزه امکان اجتناب از رس��وایی های دیگر برندها 
برای ما وجود ندارد، بنابراین بروز رسوایی برای یک برند به طور غیرمستقیم 
م��ا را نیز درگیر خواهد کرد. وظیف��ه اصلی ما در این میان نمایش عملکرد 
متفاوت مان با برند دچار رس��وایی برای حفظ مش��تریان مان اس��ت. در غیر 

این صورت دامنه شک و تردید مشتریان به سرعت افزایش خواهد یافت. 
بدون ش��ک دنیای کس��ب و کار در طول چند س��ال اخیر سرعت بسیار 
زیادی پیدا کرده است. در این میان برخی از برندها سریع تر از دیگران رشد 
می کنند. مس��ترکارت، Salesforce و آمازون در این زمینه عملکرد بسیار 
مطلوبی دارند. مس��ترکارت با ۲۵درصد رشد در صدر جدول قرار دارد. این 
امر مرتبط با اقدام این برند در راستای برندسازی دوباره اش ارزیابی می شود. 
در حقیقت مس��ترکارت در طول چند س��ال اخیر از الگوی سنتی کسب و 
کارش فاصله گرفته اس��ت. همین امر موجب افزای��ش توانایی بازاریابی آن 
ش��ده اس��ت. نکته جالب در مورد آمازون و Salesforce رشد ۲۴درصدی 
آنهاست. آمازون این مقدار رشد را در طول نزدیک به یک دهه حفظ کرده 
است، بنابراین در جمع بندی نهایی آمازون موفق ترین برند نوظهور در عرصه 

کسب و کار محسوب می شود. 
برند دیزنی در طول یک س��ال گذشته جهش ۴ رتبه ای را در طبقه بندی 
اینتربرند داش��ته است. این امر به لطف سرمایه گذاری عظیم دیزنی بر روی 
پلتفرم پخش آنلاین ویدئو و برنامه های تلویزیونی تحقق یافته است. افزایش 
علاقه برندها به حضور در بازار پخش آنلاین ویدئو موجب سقوط یک پله ای 

نت فلیکس شده است. به این ترتیب آنها در رتبه ۶۶ قرار دارند. 
رون��د تغیی��ر و تحول جایگاه برنده��ای برتر دنیا در ط��ول دو دهه اخیر 
اهمیت س��رمایه گذاری اس��تراتژیک بر روی بازاریابی و برندسازی اصولی را 
نش��ان می دهد. تمام برندهای موفق در زمینه جلب نظر مشتریان در طول 
دو دهه اخیر ب��ه طور مداوم کمپین های بازاریابی موفق داش��ته اند. الگوی 
س��نتی توس��عه برند بر روی تولید محصولات باکیفیت تکیه داشت. تغییر 
کنونی در حوزه جایگاه برندها اهمیت بازاریابی را نش��ان می دهد. به علاوه، 
الگوی برندس��ازی نیز باید تغییر کند. این امر مستلزم شناخت هرچه بهتر 
مش��تریان است. در غیر این صورت برند ما به سرعت جایگاهش را از دست 
می دهد. بدون تردید مشاهده روند فعالیت و توسعه برندهای بزرگ همیشه 
الگوهای مناس��بی در اختیار برندهای کوچک تر ق��رار می دهد. بنابراین اگر 
کس��ب و کار کوچک و نوپایی دارید، بررس��ی آمارهای مربوط به برندهای 

بزرگ ایده های جذابی برای ادامه کارتان فراهم می کند. 
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عملکـرد مالـی فراتـر از انتظار اسـپاتیفای در فصـل سـوم 20۱9 و افزایش تعداد 
مشترکین پولی موجب افزایش ۱2درصدی ارزش سهام اسپاتیفای شده است.

بـه گزارش زومیت، اسـپاتیفای به عنوان پرکاربر ترین پلتفرم اسـتریم موسـیقی با 
انتشـار گزارش مالی خود از میزان درآمد هایش در سـه ماهه  سـوم 20۱9 و با عبور از 
پیش بینی وال اسـتریت، نه تنها درآمد بیشتری کسـب  کرده، بلکه توانسته بر تعداد 
مشـترکین پولی سـرویس خود بیفزایـد؛ اتفاقی که در نهایت موجب شـده تا ارزش 

سهام این شرکت سوئدی با رشد ۱2درصدی رو به رو شود.
اسـپاتیفای، رقیب قدرتمند اپل موزیک، در گزارش خود به میزان مشترکین پولی 
نیز اشـاره کرده اسـت. طبق ادعای سـوئدی ها، در طول سال  گذشـته اسپاتیفای با 
افزایش 26میلیونی تعداد مشـترکین پولی خود توانسـته تا پایان ماه سپتامبر تعدادِ 

این دسته  از کاربرانش را مجموعا به ۱۱3 میلیون نفر برساند.
نیکلاس هایت، تحلیلگر مؤسسه Hargreaves Lansdown می گوید:

واقعیت این اسـت که رسیدن به چنین رشدی در زمینه  فوق رقابتی ]همچون حوزه  
اسـتریم موسـیقی[ واقعا چشـمگیر اسـت؛ به خصوص اگر رقبای شـما شرکت هایی 

همچون اپل و آمازون باشند.

در نامه ای که اسـپاتیفای به سهامداران اصلی خود ارسال کرده، این شرکت مدعی 
شـده که در مقایسـه  با اپل، اسپاتیفای تا دو برابر مشـترکین بیشتری را به سرویس 

خود اضافه کرده است.
ایـن اتفاق با توجه  به رشـد کمتر از انتظار مشـترکین پولی در سـه ماهه  دوم 20۱9 
بسیار حائز اهمیت است؛ زیرا فصل مالی گذشته این ذهنیت را به وجود آورده بود که 
رقبای محلی و سرویس های قدرتمندی چون اپل موزیک بالأخره توانسته اند چالشی 

برای اسپاتیفای ایجاد کنند.
جیمز کوردول از مؤسسه  Atlantic Equities در  همین باره می گوید:

سـرمایه گذاران نگران بودند که نکند رقابت در بازار استریم موسیقی باعث شده تا 
شـاهد آغاز تأثیرات ]منفی[ روی اسپاتیفای باشیم، اما عملکرد سه ماهه  جاری موقتا 

این نگرانی را برطرف کرده است.
اسـپاتیفای که بیش  از یک دهه از شـکل گیری آن زمان می گذرد، توانسته از زمان 
تأسـیس خود با غلبه  بر مقاومت های دیده شده از سوی شرکت های بزرگ موسیقی و 

برخی هنرمندان مطرح، عادت شنیداری مردم جهان را دستخوش تغییر کند.
طبق پیش بینی این شـرکت، سه ماهه  پایانی سال 20۱9 تعداد مشترکین اسپاتیفای 

باارزش ترین برندهای دنیا دستخوش چه تغییراتی شده اند؟

گزارش اینتربرند درباره آخرین تحولات ارزش برندها

اسپاتیفای و گزارش مالی 3  ماهه  سوم

افزایش مشترکین پولی و عملکرد فراتر از انتظار

دریچــه

افت شدید قیمت آمازون در معاملات روز جمعه، جف بزوس را یک پله سقوط داد.
ب��ه گزارش س��نا، پس از انتش��ار گزارش عملکرد ش��رکت آمازون و محقق نش��دن 
پیش بینی سه ماهه پایانی این شرکت، قیمت سهام آمازون با افت ۶درصدی همراه شد.

این گزارش ضعیف موجب شد که قیمت این سهم به کمتر از یک هزار و ۶۱۸ دلار 
برسد و به نظر می رسد تا سطح مقاومی یک هزار و ۵۵۰ دلار نیز ریزش داشته باشد.

به این ترتیب، جف بزوس، مدیرعامل این ش��رکت عنوان ثروتمندترین فرد جهان را 
دوباره به بیل گیتس واگذار کرد. طبق آمار فوربس، ثروت جف بزوس که پس از طلاق 
از همس��رش -که گران ترین طلاق تاریخ بود،- به ش��دت کاهش یافته بود، حالا با این 
سقوط سهام ۶.۹ میلیارد دلار دیگر پایین آمد و به ۱۰۳.۹ میلیارد دلار رسید که او را 

پشت سر بیل  گیتس با ثروت خالص ۱۰۵.۷ میلیارد دلار قرار می دهد.

افت شدید قیمت آمازون در معاملات 
روز جمعه

به قلم: دیانا کریسته کارشناس برندسازی و تبلیغات
    ترجمه: علی آل علی    

چهار شنبه
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با هدف ترویج و گفتمان س��ازی، توسعه فناوری، تجاری سازی دستاوردهای 
صنایع خلاق فرهنگی و هنری، تفاهم نامه ای میان س��تاد توس��عه فناوری های 
نرم و هویت س��از معاونت علمی و فناوری ریاست جمهوری و فرهنگستان هنر 

امضا شد.
 به گ��زارش مرک��ز ارتباطات و اطلاع رس��انی 
معاون��ت علم��ی و فناوری ریاس��ت جمهوری، با 
توجه ب��ه برنامه ه��ای راهب��ردی معاونت علمی 
و فناوری ریاس��ت جمهوری در ح��وزه فرهنگ، 
هنر و علوم انس��انی، س��تاد توس��عه فناوری های 
نرم و هویت س��از معاونت علمی و فناوری ریاست 
جمهوری، فعالیت های حمایت و ترویجی خود را 

در این حوزه تشدید کرده است.
فناوری ه��ای ن��رم و صنایع فرهنگی، نقش��ی 
اساس��ی در توس��عه اقتصادی، فرهنگی، سیاسی 
و اجتماع��ی کش��ور دارد. ب��ا توجه ب��ه ضرورت 
تقویت زیرس��اخت هاي علمي و فناوري کشور در 

ح��وزه صنایع فرهنگی و هنری، این تفاهم نامه بین »س��تاد فناوری های نرم و 
هویت س��از معاونت علمي و فناوري ریاس��ت جمهوري« و »فرهنگس��تان هنر 

جمهوری اسلامی ایران« امضا شد.

س��یدمحمد حسین س��جادی نیری و کیوان رحیمی دبیران این دو نهاد، در 
ماده اول این تفاهم نامه بر لزوم فرهنگ س��ازی، ترویج و گفتمان سازی، توسعه 
فناوری، تجاری س��ازی دستاوردها و شکل دهی زیس��ت بوم کارآفرینی صنایع 

خلاق فرهنگی و هنری تاکید کردند.
تلاش ب��رای تغیی��ر رویک��رد در حوزه هاي 
سیاست گذاري، برنامه ریزي و انجام فعالیت هاي 
فرهنگي و هن��ري و فناوری های نرم با تکیه بر 
دانش روز دنیا در دانش��گاه ها، بخش دیگری از 

سیاست گذاری های این توافقنامه بود.
فرهنگستان هنر متعهد شد که به راه اندازی 
بخش فناوری های فرهنگی و راهبری آن کمک 
کند. براس��اس برنامه ریز ی ه��ای صورت گرفته، 
نسبت به ارائه خدمات به تولیدکنندگان محتوا، 
اختصاص فضا به شتابدهنده ها و گفتمان سازی 
در ح��وزه فناوری های ن��رم و فرهنگی و هنری 

اهتمام ورزد.
همچنین توافق ش��د تا س��تاد توس��عه فناوری های نرم و هویت ساز معاونت 
علم��ی و فناوری ریاس��ت جمهوری نیز ب��ر روی راه اندازی ش��تابدهنده های 

تخصصی صنایع فرهنگی و هنری متمرکز شود.

دومی��ن رویداد ملی کارآفرین��ی و فناوری مراقبت ه��ای مکمل با همکاری 
دانشکده پرستاری و مامایی تهران و سازمان نظام پرستاری برگزار شد.

به گزارش ایسنا، دومین رویداد ملی کارآفرینی و فناوری مراقبت های مکمل 
با ه��دف تولی��د و طراحی وب س��ایت، نرم افزار، 
اپلیکیش��ن و س��امانه های  بازی ه��ای رایانه ای، 
هوش��مند و ب��ا محوره��ای اصل��ی درمان ه��ای 
ذهنی – جس��می، تس��کینی، عضلانی- اسکلتی 
و بیولوژی��ک آبان م��اه ۹۸ با هم��ت و همکاری 
معاونت پژوهش وفناوری دانش��کده پرس��تاری و 
مامایی تهران و س��ازمان نظام پرس��تاری برگزار 

شد.
دکت��ر فاطمه واث��ق رحیم پرور، دبی��ر اجرایی 
رویداد مل��ی کارآفرینی و فن��اوری مراقبت های 
مکمل این رویداد را مختص پرس��تاری و مامایی 
و انگیزه ای برای طرح ایده ها و تجاری سازی آنها 

دانست.
مع��اون پژوهش وفناوری دانش��کده پرس��تاری و مامایی تهران با اش��اره به 
تع��داد ب��الای فارغ التحصیلان رش��ته های پرس��تاری و مامای��ی تصریح کرد: 
دانش آموخت��گان ما با توجه به ش��مار بالای آنها نبای��د در انتظار جذب دولت 

باش��ند؛ آنه��ا باید ب��ا طرح ایده ه��ای نوآورانه و تجاری س��ازی آنها دس��ت به 
کارآفرینی زده و به فکر کسب درآمد باشند.

دکتر علیرضا نیکبخت نصرآبادی، رئیس دانشکده پرستاری و مامایی تهران 
برگ��زاری رویداد را کاری ماندگار در س��ازمان 
نظام پرس��تاری دانست و خواس��تار تداوم این 

رویدادها شد.
رئیس دانش��کده پرس��تاری و مامایی تهران 
کارآفرین��ی در حوزه پرس��تاری در دنیا را ۳ تا 
۳ ۵. درصد عنوان کرد و بیش��ترین مشارکت با 
۱۱درصد را متعلق به پرستاران کشور انگلستان 
و بعد آمریکا دانست.   دکتر نیکبخت نصرآبادی 
اظه��ار ک��رد: در حال حاضر بی��ش از ۵۰ هزار 
دانشجوی پرس��تاری و دانش��جوی مامایی در 
س��طح کش��ور داریم و اگر تنها در پرس��تاری 
یک درصد از دانش��جویان بخواهند وارد حوزه 
کس��ب و کار و کارآفرینی شوند، باید ۵۵۰ ایده 
کارآفرینانه داشته باشیم. وی ابراز امیدواری کرد که این جریان که از دانشگاه 
علوم پزش��کی تهران به عنوان دانشگاه رتبه یک کشور آغاز شده است در بین 

۱۹۲ دانشکده پرستاری سطح کشور نیز تسری پیدا کند.

برگزاری رویداد ملی کارآفرینی و فناوری مراقبت های مکمل در حوزه پرستاری و ماماییاستارت آپ های هنری رونق می گیرند

مترجم: امیر آل علی
آیا تاکنون نس��بت به مهم ترین روش بازاریابی فکر کرده اید؟ بدون شک در این زمینه، 
نظرات افراد با یکدیگر تفاوت هایی را خواهد داش��ت، با این حال در حال حاضر شبکه های 
اجتماعی را باید مهم-ترین مس��ئله در رابطه با بازاریابی دانست. درواقع با همه گیر شدن 
اینترنت و امکانات مختلفی که در آن وجود دارد، دیگر تاکید بیش از حد بر روی روش های 
سنتی، شما را به بالاترین نتایج ممکن خواهد رساند، با این حال هنوز هم بسیاری از افراد، 
نسبت به دلایل اهمیت بازاریابی از طریق شبکه های اجتماعی آشنا نبوده و همین امر باعث 
می شود تا فعالیت چندانی در این زمینه نداشته باشند. به همین خاطر در ادامه به بررسی 

۹ دلیل منتخب خواهیم پرداخت. 
۱-بیش از 3 میلیارد کاربر فعال در شبکه های اجتماعی وجود دارد 

بدون شک در هر مکانی که تعداد افراد زیادی وجود داشته باشد، می توان اقداماتی را در 
زمینه بازاریابی انجام داد، با این حال شما در بهترین حالت نیز به وسیله روش های سنتی، 
تنها قادر به تحت تاثیر قرار دادن افراد محدود و محلی خواهید بود. توجه داشته باشید که 
رسانه-هایی نظیر تلویزیون، بیش از حد گران قیمت بوده و همگان امکان استفاده از آن را 
نخواهند داشت، با این حال حضور در تمامی شبکه های اجتماعی، کاملا رایگان بوده و این 
امر بستری عادلانه را برای همگان به وجود آورده است. تحت این شرایط تنها کافی است تا 

بهترین و پرطرفدارترین شبکه-های اجتماعی را با توجه به نیاز خود، پیدا کنید. 
2-به ازای هر ۱5 ثانیه، یک کاربر جدید اضافه می شود 

یکی از مزیت  های ش��بکه  های اجتماعی در مقایسه با سایر رقبای خود این است که به 
تعداد کاربران آن در مدت زمانی بسیار کم، اضافه می شود. این امر در حالی است که حتی 
در زمین��ه تلویزیون نیز این مزیت وجود ن��دارد. درواقع این امر که بدانید در فضایی قصد 
فعالیت دارید که رشد آن تضمین شده است، بدون شک ریسک کار شما کاهشی چشمگیر 
را پی��دا خواهد کرد. همچنی��ن فراموش نکنید که افراد در ط��ول روز به صورت میانگین 
س��اعت های مختلفی را به گشت زنی در صفحات خود می-پردازند. این امر در حالی است 
که تعداد مخاطبان تلویزیون خصوصا پس از ظهور شبکه های تلویزیونی اینترنتی به مانند 

نت فلیکس، با رشدی منفی مواجه است. 
3-امکان دسترسی به تمامی مخاطبان 

در ش��بکه های اجتماعی هر فرد دارای یک حساب کاربری است. تحت این شرایط شما 
ق��ادر به ارتباط برقرار ک��ردن با تمامی آنها خواهید بود. این امر ی��ک مزیت رویایی برای 
بازاریابی محسوب می-شود. این امر در حالی است که شما در تمامی روش-های دیگر، تنها 
به بخش��ی از مخاطبان خود دسترس��ی پیدا خواهید کرد. در نهایت این امر باعث می شود 
تا احتمال تبدیل مخاطب به مشتری، افزایش پیدا کند. درواقع ممکن است تبلیغات و یا 
محتواهای تولید شما توسط شما، تنها یک تمایل اولیه را در مخاطبان ایجاد کند. تحت این 
شرایط شما می-توانید با در اختیار داشتن امکان دسترسی به تمامی مخاطبان، به سادگی 

اقدام به پوشش ضعف های موجود کنید. 
4-امکان به اشتراک گذاشته شدن 

تاکنون مش��اهده نشده است که فردی اقدام به ضبط و ارسال یک تبلیغ برای دوستان 
خ��ود کند. همچنین هیچ تبلیغی ب��ر روی بیلبورد، روزنامه ها و مجلات نیز به اش��تراک 
گذاش��ته نمی ش��ود. این امر احتمال دیده شدن را به شدت کاهش خواهد داد. با این حال 
در شبکه های اجتماعی، امکان این امر به صورت بسیار ساده وجود داشته و این امر باعث 
می-شود تا در کمترین زمان ممکن، بتوانید به رشدی سریع دست پیدا کنید. درواقع اگر 
اقدامات شما جذابیت کافی را داشته باشد، یک مخاطب، چندین دنبال کننده دیگر را برای 

شما به وجود خواهد آورد. 
5-امکان ایجاد ارتباط دوطرفه

در تمامی تبلیغات و اقدامات بازاریابی، تنها یک ارتباط یک طرفه وجود داش��ته و افراد، 
مخاطبان ش��ما محسوب می شوند. این امر در حالی است که شما در شبکه های اجتماعی 
می توانید ارتباط به مراتب صمیمی تری با مخاطبان خود برقرار کرده و آنها را به دوس��تان 
خ��ود تبدیل کنید. برای مثال یک برند می تواند با ایج��اد انواع چالش ها، افراد زیادی را به 
تعامل با خود تش��ویق کند. این امر در نهایت باعث خواهد ش��د تا افراد، دلیلی برای دنبال 

کردن شما داشته و حتی به صورت ناخودآگاه، اقدام به تبلیغ برای شما کنند. در نهایت این 
ویژگی باعث خواهد ش��د تا بس��یاری از افراد و برندها، به چندین سال فعالیت برای کسب 
شهرت و اعتبار نیاز نداشته باشند و از همان ابتدای شروع فعالیت، سودآوری فوق العاده ای 

را تجربه کنند.
6-اعتمادسازی

در روش های رایج بازاریابی، برندها تنها اقدام به تبلیغ خود می کنند. بدون شک در جهان 
امروز، تبلیغات دیگر جذابیت سابق را نداشته و بسیاری از افراد بر روی آن برچسب دروغی 
بودن را می-زنند. این امر در حالی است که در شبکه های اجتماعی، به علت رایگان بودن 
آنه��ا و امکانات متعدد، برندها اقدامات متنوعی را انجام می دهند که تبلیغات تنها یکی از 
بخش های آن محسوب می-شود. برای مثال یک برند در شبکه اجتماعی اینستاگرام، اقدام 
به تولید محتوا از طریق روش هایی نظیر آموزش، نقد و بررس��ی و ترجمه برترین مطالب 
خارج��ی در رابطه با ح��وزه کاری خود می کند. همچنین آنها از قابلیت اس��توری و لایو، 
می توانند به سادگی مراحل تهیه محصول، محیط شرکت، رضایت مشتری و کارمندان را به 
نمایش درآورند. بدون شک این امر تمام آن چیزی خواهد بود که افراد برای اطمینان لازم 

به برند شما برای انجام خرید خود، نیاز خواهند داشت. 
7-کسب اطلاعات بیشتر

ش��ما در شبکه های اجتماعی، به سادگی می توانید بسیاری از آمارها را به دست آورید. 
برای مثال میانگین سنی، جنسی و محل سکونت کاربران از جمله ساده ترین آنها محسوب 
می ش��ود. این امر به شما کمک خواهد کرد تا در اقدامات خود امکان برنامه ریزی بیشتری 
را داش��ته باش��ید. همچنین این امر به ش��ما کمک خواهد کرد تا بتوانید با تحلیل میزان 
اس��تقبال و بازخوردها از هر یک از اقدامات خود، نس��بت به موفقیت آمیز بودن و یا وجود 

ضعف ها، آگاه شوید. 
۸-امکان رقابت با برندهای بزرگ 

بدون ش��ک برندهای بزرگ، اقدامات متعدد و پرهزین��ه ای را برای تبلیغات خود انجام 
می دهند که س��ایرین به علت محدودیت شدید بودجه، از انجام آنها ناتوان خواهند بود. با 
این حال در ش��بکه های اجتماعی، خلاقیت و استراتژی درست حرف اول را خواهد زد. به 
همین خاطر همواره ش��اهد افراد و برندهایی هستید که بدون سرمایه، موفق شده اند تا به 
طرفدارانی به مراتب بیش��تر از برندهای مطرح دست پیدا کنند. همچنین فراموش نکنید 
که امروزه بسیاری از افراد و برندها، از طریق همین شبکه های اجتماعی، موفق شده اند تا 
به شهرت دست پیدا کنند. به همین خاطر شبکه های اجتماعی، امکان استفاده همگامی 

را به وجود آورده است. 
9-میزان ماندگاری فوق العاده بالا

نتایج تحقیقات حاکی از آن اس��ت که مش��اهده یک چیز، می��زان ماندگاری به مراتب 
بالاتری در مقایس��ه با ش��نیدن به همراه دارد. این امر ممکن اس��ت شما را به این نتیجه 
برس��اند که تلویزیون نیز دارای تاثیری برابر با شبکه های اجتماعی است. این امر در حالی 
است که افراد به صورت معمول در برابر تبلیغات تلویزیونی واکنش خوبی را از خود نشان 
نمی دهن��د. علت این امر نیز به این خاطر اس��ت که در تلویزیون، نوع��ی اجبار در زمینه 
مشاهده تبلیغات وجود دارد. این امر در حالی است که در شبکه های اجتماعی، همه چیز 
کاملا به خواسته افراد بستگی خواهد داشت. درواقع آنها تصمیم گیرنده آن خواهند بود که 
چه چیزی را مش��اهده کنند. این امر باعث خواهد ش��د تا موارد مورد مشاهده آنها، کاملا 
تاثیرگذار واقع شود.  در نهایت توجه داشته باشید که در حال حاضر، شبکه های اجتماعی 
در صدر تفریحات قرار داش��ته و هر فرد در طول روز بارها با آن مواجه خواهد شد. این امر 
در حالی است که تلویزیون؛ مجلات، روزنامه ها و حتی بیلبوردهای تبلیغاتی ممکن است تا 
چندین روز مورد مشاهده قرار گرفته نشود. همچنین امکان فعالیت بدون مرز و محدودیت، 
از دیگر مواردی است که باعث می  شود تا در بازار حال حاضر و آینده، تنها افراد و برندهایی 
توان بقا را داشته باشند که از این امکان فوق العاده، نهایت استفاده را ببرند. به همین خاطر 
تحت هر ش��رایطی ضروری است تا استفاده از شبکه های اجتماعی را اولویت اول خود در 

زمینه بازاریابی قرار دهید. 
lyfemarketing :منبع

در نامه ای که اسـپاتیفای به سهامداران اصلی خود ارسال کرده، این شرکت مدعی 
شـده که در مقایسـه  با اپل، اسپاتیفای تا دو برابر مشـترکین بیشتری را به سرویس 

خود اضافه کرده است.
ایـن اتفاق با توجه  به رشـد کمتر از انتظار مشـترکین پولی در سـه ماهه  دوم 20۱9 
بسیار حائز اهمیت است؛ زیرا فصل مالی گذشته این ذهنیت را به وجود آورده بود که 
رقبای محلی و سرویس های قدرتمندی چون اپل موزیک بالأخره توانسته اند چالشی 

برای اسپاتیفای ایجاد کنند.
جیمز کوردول از مؤسسه  Atlantic Equities در  همین باره می گوید:

سـرمایه گذاران نگران بودند که نکند رقابت در بازار استریم موسیقی باعث شده تا 
شـاهد آغاز تأثیرات ]منفی[ روی اسپاتیفای باشیم، اما عملکرد سه ماهه  جاری موقتا 

این نگرانی را برطرف کرده است.
اسـپاتیفای که بیش  از یک دهه از شـکل گیری آن زمان می گذرد، توانسته از زمان 
تأسـیس خود با غلبه  بر مقاومت های دیده شده از سوی شرکت های بزرگ موسیقی و 

برخی هنرمندان مطرح، عادت شنیداری مردم جهان را دستخوش تغییر کند.
طبق پیش بینی این شـرکت، سه ماهه  پایانی سال 20۱9 تعداد مشترکین اسپاتیفای 

بیـن ۱20 تـا ۱25 میلیون نفر خواهد بود که با پیش بینـی 6/۱22 میلیونی تحلیلگران 
همسو است. افزون  بر این، اسپاتیفای پیش بینی کرده که تعداد کل کاربران )عادی و 

پولی( بین 255 تا 270 میلیون نفر باشد.
جدا از مسـائل بالا، در فصل مالی موردبحث سود خالص قابل انتساب به سهامداران 
بـه 24۱ میلیون یورو )34/267 میلیون دلار( رسـیده اسـت؛ به  بیانـی دیگر، در هر 
سـهم 36سنت اعمال می شـود؛ این رقم نسبت  به 23 سـنت در سال قبل پیشرفت 
قابل ملاحظـه ای را نشـان می دهد. پیشـتر تحلیلگـران انتظار کاهش 29 سـنتی را 

داشتند.
با این حال، درآمد شـرکت در سـه ماهه  منتهی به 30 سـپتامبر با رشـد 2۸درصدی 
بـه 73/۱ میلیون یورو رسـیده اسـت که بالاتـر از پیش بینی 72/۱ میلیـارد یورویی 

تحلیلگران قرار می گیرد.
نکته  مهم اینکه در ماه ژانویه، مدیر ارشـد مالی اسـپاتیفای جای خود را پاول وُگل 

خواهد داد که پیشتر معاون بخش برنامه ریزی مالی بود. 
هم اکنون در معاملات پیش فروش ارزش سـهام اسـپاتیفای با افزایش 9درصدی به 

۱5/۱3۱ دلار رسیده است.

اهمیت بازاریابی از طریق شبکه های اجتماعی

اسپاتیفای و گزارش مالی 3  ماهه  سوم

افزایش مشترکین پولی و عملکرد فراتر از انتظار

یادداشـت

دفتر نوآوری و کس��ب و کار نوین معاونت علمی و فناوری ریاست جمهوری با توجه 
به حضور میدانی در زیس��ت بوم های مختلف دانش بنیان کشور بر ضرورت توسعه نظام 

کیفی سازی محصولات و اقتصاد دانش بنیان تاکید دارد.
به گزارش مهر، یکی از محورهای این توسعه کیفی، قرار دادن محصولات دانش بنیان 
زیر چتر یک نظام استانداردس��ازی واحد اس��ت. استاندارد بودن محصولات دانش بنیان 
و تدوین س��ازوکارهای خاص اعطای گواهی اس��تاندارد به این محصولات می تواند گام 

مهمی در باز شدن درهای بازار مصرف به روی این کالاهای فناورانه باشد.
این مس��ئله باعث خواهد ش��د که روند تجاری س��ازی و فروش بیشتر کالاهای ایران 

ساخت و دانش بنیان تسریع شود.

آغاز به کار نظام استانداردسازی 
محصولات دانش بنیان



م��ا اکن��ون در عصر فن��اوری و ارتباطات زندگی می کنیم. بس��یاری از 
کارشناس های حوزه کسب و کار فعالیت برندها در چنین عصری را همراه با 
مزیت های فراوان می دانند. بر این اساس امروزه امکان دستیابی به موفقیت 
در حوزه کس��ب و کار بیش از هر زمان دیگری ارزیابی می  ش��ود. بی شک 
چنین برداش��تی بخش��ی از واقعیت دنیای امروز را بیان می کند. در عین 
حال باید به سوی دیگر ماجرا نیز توجه داشت. با توسعه فناوری ارتباطی و 
دسترسی مردم به دامنه وسیعی از اطلاعات جلب توجه آنها بسیار دشوار 
شده اس��ت. امروزه مردم به سادگی دچار حواس پرتی می شوند. تا همین 
چند سال پیش اغلب برندها تبلیغات تلویزیونی و استفاده از بیلبوردها را 
ش��یوه هایی مناس��ب برای جلب نظر مخاطب ارزیابی می کردند. با تغییر 
دنیای کسب و کار وضعیت بازاریابی و تبلیغات برندها نیز دستخوش تغییر 
و تحول بسیار زیادی شده است. به این ترتیب برندها باید بیشتر توجه شان 

را معطوف به بازاریابی و تبلیغات سازگار با گوشی های همراه نمایند. 
ابت��دای س��ال جاری یک رکورد بس��یار جال��ب در زمینه اس��تفاده از 
 eMarketer دستگاه های هوشمند ثبت شد. براس��اس گزارش موسسه
اکنون شهروندان آمریکایی بیشتر از مدت زمان تماشای تلویزیون سرگرم 
کار با گوشی های هوشمندشان هستند، بنابراین برای نخستین بار در تاریخ 
رس��انه های جمعی جایگاه برتر تلویزیون از بین رفته اس��ت. پیش از این 
هی��چ گاه جایگاه برت��ر تلویزیون حتی با خطر نیز مواجه نب��ود. این امر از 
نقطه نظر برندها اهمیت بس��یار زیادی دارد. در حقیقت برندها باید بیش 
از هر زمان دیگری به تولید محتوای اختصاصی برای گوشی های هوشمند 
توجه نشان دهند. بی شک در صورت ادامه روند ناموفق تولید محتوا برای 

رسانه های سنتی امکان جلب نظر مخاطب هدف وجود نخواهد داشت.  
یک��ی از اهداف اصلی هر برندی در راس��تای بازاریابی و تبلیغات جلب 
نگاه مخاطب اس��ت. این امر همراه با ترغیب مخاطب به س��وی گفت وگو 
پیرامون برندمان اهمیت بالایی دارد. اگر مخاطب در مورد برند ما صحبت 
نکن��د، امکان جلب نظر وی به صورت کاربردی و تبدیل وی به مش��تری 
وجود نخواهد داشت. بدون تردید همه کارآفرینان و صاحبان برند به دنبال 
راهکارهایی برای افزایش جذابیت برند و جلب نظر مخاطب هدف از طریق 
تبلیغات و بازاریابی هستند. در این راستا باید به سه تکنیک و نکته اساسی 

توجه داشت. در ادامه به بررسی هر کدام از آنها خواهیم پرداخت. 
اهمیت ارائه پیام متمایز

براس��اس مطالعه ای از سوی موسس��ه کانتار از هر ۵ کاربر در توییتر ۴ 
مورد دس��ت کم یک برن��د را فالو دارند. این امر بیانگ��ر اهمیت برندها در 
زندگی روزمره مردم اس��ت. هدف اصلی هر برندی تلاش برای جلب نظر 
کاربران در ش��بکه  های اجتماعی اس��ت. در این راستا سطح رقابت میان 
برندها بسیار زیاد است، بنابراین ما باید ایده و پیام متمایزی برای موفقیت 
داشته باشیم. تلاش برای جلب نظر دیگران با استفاده از ایده های قدیمی 
و تکراری هیچ مزیتی به همراه نخواهد داش��ت. برندهای موفق همیش��ه 

پیام ه��ای تازه برای مخاطب دارن��د. جالب اینکه برندهای کوچک و میان 
رده همیش��ه به دنبال تقلید از برندهای بزرگ هس��تند. دلیل ناتوانی آنها 
برای توسعه کسب و کارشان نیز صرف تقلید بدون نوآوری از دیگران است. 
اغل��ب برندها برای جلب نظ��ر مخاطب هدف اقدام به داستان س��رایی 
می کنند. همه ما به داستان های جذاب علاقه داریم. نکته مهم در این میان 
بیان داستانی جذاب است. به عبارت بهتر، داستان ما باید ارزش اختصاص 
زمان از س��وی مخاطب را داشته باشد. در مرحله بعد، یک داستان با پیام 
جذاب توانایی جلب مش��ارکت و ترغیب مخاطب ها به سوی گفت وگو در 

مورد خود را دارد. 
یک��ی از بهترین برندهای حاضر در توییتر از نظر تقویت انگیزه کاربران 
برای گفت وگو و مشارکت در بحث های برندش وندیز است. این غول دنیای 
فس��ت فود همیشه ایده های جذابی برای جلب نظر مخاطب هدفش دارد. 
جالب اینکه آنها همیشه در این راستا موفق هستند. یکی از اقدامات جالب 
برند وندیز مش��ارکت در بحث و گفت وگوی کاربران است. به عنوان مثال، 
اخیرا این برند در گفت وگوهای توییتری در مورد بهترین س��اندویج مرغ 
س��وخاری شرکت داشته اس��ت. وندیز با بارگذاری پستی همراه با تصویر 
ساندویچ مرغ ویژه اش در کنار هشتگ بحث توییتری کاربران نسبت به این 
ترند واکنش نشان داده است. درس مهم وندیز برای برندها ضرورت تلاش 
برای نزدیکی به مخاطب است. همیشه امکان انتظار برای مشارکت کاربران 
در بحث های ما وجود ندارد، بنابراین گاهی اوقات ما باید در بحث های آنها 

شرکت کنیم.
تمرکز بر روی خلاقیت  و نوآوری

داستان س��رایی و تبلیغات تاثیرگذار در گوش��ی های هوشمند نیازمند 
خلاقیت و نوآوری بس��یار زیادی اس��ت. به هر حال ما در اینجا با حوزه ای 
تازه س��ر و کار داریم. براساس گزارش موسسه نیلسون امروزه ۴۷درصد از 
فروش آنلاینی برندهای آمریکایی از طریق تبلیغات موبایلی روی می دهد. 
ش��یوه ارزیابی این موفقیت میزان ارجاع کارب��ران از تبلیغات موبایلی به 

صفحه خرید آنلاین است، بنابراین اعتبار آن در سطح بالایی قرار دارد. 
ام��روزه اغلب برنده��ا کمپین های جداگان��ه ای برای کارب��ران عادی و 
صاحبان گوش��ی های هم��راه تولید نمی کنند. نکته مه��م در اینجا ایجاد 
س��ازگاری در محت��وای تبلیغات��ی برندمان برای نمایش در گوش��ی های 
هوشمند است. در غیر این صورت محتوای تبلیغاتی ما در قالبی نامناسب 
و نامفهوم برای مخاطب به نمایش درمی آید. این امر مشکلات زیادی پیش 
روی تاثیرگذاری ما بر روی مخاطب ایجاد می کند. خبر خوش برای برندها 
امکان ایجاد س��ازگاری محتوای تبلیغاتی با ساختار گوشی های هوشمند 
است. امروزه پلتفرم های دارای هوش مصنوعی به صورت خودکار این کار 
را انج��ام می دهند، بنابراین نیاز به تخصص چندانی برای س��اماندهی این 

کار وجود ندارد. 
تبلیغ��ات در ش��بکه های اجتماعی بخش مهمی از فعالی��ت برندها در 
راس��تای جلب نظر کاربران گوشی های هوشمند را تشکیل می دهد. نکته 
مه��م در این زمینه اهمیت رعایت اختصار اس��ت. امروزه کمتر مخاطبی 
حوصله تماش��ای تبلیغات طولانی، به ویژه در گوشی های همراه، را دارد. 

مدت زمان مناسب برای یک ویدئوی تبلیغاتی بین ۱۰ تا ۱۵ ثانیه است. 
در ای��ن مدت زمان اندک ما باید داس��تانی کوتاه، جذاب و تاثیرگذار بیان 
کنیم. نقطه اوج ویدئوی ما س��ه ثانیه نخستش خواهد بود. اغلب کاربران 
پس از س��ه ثانیه مش��اهده ویدئوی تبلیغاتی در مورد ادامه تماش��ای آن 
تصمیم گیری می کنند. اگر برند ما توانایی جلب نظر مخاطب هدف در این 
مدت اندک را نداش��ته باشد، موفقیت برندمان به خطر خواهد افتاد. بدون 
تردی��د در ابتدا ایده تبلیغاتی ما بس��یار طولانی خواهد بود. نکته مهم در 
اینجا تلاش برای خلاصه س��ازی اجزای مختلف تبلیغ و دستیابی به مدت 

زمان ایده آل است. 
اهمیت تاکید بر نقاط اوج تبلیغ

زمان بندی مناسب در تبلیغات اهمیت بالایی دارد. در تبلیغات مناسب 
برای گوشی های هوشمند ما فقط ۱۵ ثانیه زمان داریم. در این مدت باید 
تاثیرگذاری کامل بر روی مخاطب صورت گیرد. استراتژی اغلب برندها در 
این راستا ایجاد دست کم یک نقطه اوج در ویدئوی تبلیغاتی است. به این 
ترتیب امکان جلب نظر مخاطب هدف به بهترین ش��کل فراهم می ش��ود. 
پرس��ش رایج در اینجا دلیل تاکید بر نقطه اوج در تبلیغات است. این امر 
با هدف تعامل احساسی به مخاطب روی می دهد. اصل سنتی تبلیغات بر 
روی جلب نظر مخاطب به شیوه احساسی تاکید دارد. در اینجا نیز ما باید 

همین کار را انجام دهیم. 
براساس مطالعه مشترک موسس��ه ماگنا و توییتر ویژگی های فرهنگی 
نقش مهمی در جلب نظر مخاطب به تبلیغات برندها دارد. این امر به طور 
ویژه ای برای برندهای فعال در عرصه جهانی مهم اس��ت. در حقیقت این 
برندها باید ش��یوه ای مناس��ب برای جلب نظر مخاطب هدف در مقیاسی 
وس��یع پیدا کنند. این امر به هیچ وجه ساده نیس��ت. مردم جهان دارای 
فرهنگ ه��ای متفاوتی هس��تند. یافتن نقاط اش��تراک میان فرهنگ های 
مختلف کار ساده ای نیست. در عین حال موفقیت برندها نیز به طور کامل 
به آن بستگی دارد.  لوگوی »آقای بادام زمینی« یکی از ایده های تبلیغاتی 
موفق در یک قرن اخیر محسوب می شود. برند پلانتر، فعال در زمینه تولید 
اسنک و میان وعده، با این ایده موفق به جلب نظر مردم سراسر دنیا شده 
اس��ت. نکته جالب در مورد آقای بادام زمینی قدمت بیش از ۱۰۰ س��اله 
ایده اش اس��ت. برند پلانتر در طول زمان با به روز رسانی مداوم شخصیت 
آقای بادام زمینی موفق به جلب نظر مخاطب جهانی شده اند. به هر حال 

همه مردم شخصیت یک بادام زمینی بامزه را دوست خواهند داشت. 
بدون ش��ک ایده های فوق تنها راهکارهای تاثیرگذاری بر روی مخاطب 
نیس��ت. نکته مهم در تکنیک های تاثیرگذاری تبلیغاتی بر روی مخاطب 
استفاده از آنها به هنگام رونمایی از محصولی تازه است. در این زمان امکان 
کس��ب موفقیت از طریق تولید محتوای تبلیغاتی جذاب افزایش می یابد، 
بنابرای��ن هیچ گاه فرصت تبلیغاتی به هن��گام رونمایی از محصول تازه تان 
را فرام��وش نکنید. امروزه مردم انگیزه کافی برای جس��ت وجوی برندها و 
محصولات مختلف را دارند، با این حس��اب ارائه پیام و محتوای تبلیغاتی 

جذاب امکان جلب نظر آنها را فراهم خواهد کرد. 
adage :منبع

اصول برندسازی با چاشنی حمایت از حقوق مشتریان
بررسی نحوه عملکرد برند Dhavani در 

حمایت از مشتریان

هدف اصلی فعالیت هر برندی در حوزه کسب و کار جلب نظر مشتریان و فروش 
بیشتر است. امروزه دستیابی به این هدف دشواری های زیادی یافته است. مشتریان 
دیگر با هدف خرید محصولات دست به انتخاب برندها نمی زنند. ارزش ها و فرهنگ 
داخلی هر برند در انتخاب مشتریان تاثیر انکارناپذیری دارد. به علاوه، نحوه حمایت 
برندها از مشتریان نیز نکته بسیار مهمی محسوب می شود. این نکات در کنار هم 
موج��ب افزایش تمایل برندها در زمینه ایجاد ارتب��اط نزدیک و تعامل دوجانبه با 
مشتریان شده است. اگرچه برقراری رابطه نزدیک با مشتریان بر روی ذهنیت آنها 
تاثیر زیادی دارد، اما همیشه صرف گفت وگوی دوستانه با مشتریان کافی نیست. به 
عنوان مثال، برند نایک در زمینه جهت گیری اجتماعی و سیاسی به نفع مشتریانش 
شهرت دارد. این امر به نایک اعتباری فراتر از یک بنگاه تجاری داده است. بخش قابل 
توجهی از اقدامات نایک در راستای حمایت از حقوق اجتماعی مشتریانش است. به 
همین خاطر مشتریان این برند اغلب خریدارهای ثابتش هستند.  امروزه انتظار اغلب 
مشتریان از برندها حمایت و فعالیت مدنی به سودشان است. برند Dhavani نیز 
در زمینه فعالیت مدنی کارنامه موفقی دارد. این برند مانند نایک در زمینه تولید لوازم 
ورزش��ی فعالیت دارد. بدون تردید Dhavani به هیچ وجه توانایی رقابت با نایک 
را ندارد. نکته مهم درخصوص فعالیت این برند توجه اش به اهمیت ایس��تادن در 
کنار مشتریان است. امروزه اغلب برندها نسبت به این نکته بی توجه هستند. به این 
ترتیب فقط در پی تولید محصول و فروش آن به مشتریان خواهند بود. دامنه اصلی 
مشتریان برند Dhavani ساکن ایالات متحده اند. با این حساب تمرکز این برند بر 
روی مشتریان آمریکایی جای تعجب ندارد. مسئولان این برند در تازه ترین اقدام شان 
علیه تصمیم ترامپ مبنی بر حذف بودجه مربوط به حمایت از کودکان بی سرپرست و 
اعطای کمک هزینه تامین مخارج زندگی به والدین تنها جهت گیری کرده اند. بخشی 
از سیاست تازه ترامپ در راستای حذف بودجه آموزش های پزشکی و روانشناسی به 
والدین است. با این حساب بسیاری از برنامه های آموزشی رایج در این زمینه تعطیل 
خواهد شد.  وقتی از فعالیت مدنی یک برند کوچک صحبت می کنیم، انتظار جلب 
نظر گسترده مخاطب را نداریم. نکته جالب در مورد کمپین برند Dhavani جلب 
توجه همگانی در سطح ایالات متحده و جهان است. تبلیغات مربوط به این کمپین 
در اغلب خیابان های مهم شهرهای آمریکا قابل مشاهده است. همچنین فعال های 
برند Dhavani در میان مردم حضور فعالی دارند. این امر با هدف شناخت بهینه 
نارضایتی های مشتریان و ساماندهی هرچه بهتر کمپین شان در راستای رفع نیازهای 
مشتریان صورت می گیرد.  آوی براون، مدیر اجرایی برند Dhavani، در مصاحبه با 
واشنگتن پست ایده اصلی کمپین حمایتی برندش را الهام گرفته از اعتراضات سربازان 
داوطلب آمریکایی علیه سیاست های ترامپ عنوان کرده است: »ترامپ تابستان امسال 
بسیاری از طرح های حمایتی مربوط به سربازهای داوطلب را لغو کرد. این امر منجر 
به طراحی پوسترهای جالبی در مورد اهمیت آن طرح ها شد. همین پوسترها جرقه 
حمایت برند Dhavani از گروه های مختلف مشتریان را زد.« بدون تردید هر برندی 
باید در پی حمایت از مشتریان هدفش باشد، بنابراین برند Dhavani نیز به سراغ 
والدین آمریکایی رفت. اغلب مشتریان این برند افراد بین ۲۵ تا ۴۰ ساله هستند. 
این افراد به طور معمول تشکیل خانواده داده اند. با این حساب طرح های حمایتی 
از والدین برای آنها اهمیت بس��یار زیادی خواهد داشت.  وقتی نوبت به حمایت از 
حقوق مشتریان می رسد، هیچ چیز به اندازه طراحی پوسترهای جذاب اهمیت ندارد. 
گاهی اوقات یک تصویر جذاب بیش از چندین هزار جمله ارزش دارد. آوی براون در 
مورد استراتژی برندش در زمینه طراحی پوستر برای حمایت از حقوق مشتریان بر 
روی نمادگرایی تاکید دارد: »هر حرکت اجتماعی با تمرکز بر روی اهدافی مشخص 
شکل می گیرد. در این میان استفاده از نمادهای مناسب نقش مهمی در تاثیرگذاری 
بر روی شمار هرچه بیشتری از مردم دارد. برند ما نیز از نمادگرایی برای تحقق این 
هدف به خوبی اس��تفاده کرده است.« برند Dhavani در زمینه طراحی پوستر و 
طرح های گرافیکی با عکاس های حرفه ای همکاری دارد. این امر شامل خرید حق 
استفاده تجاری از تصاویر آنهاست. شاید برخی از برندهای بزرگ اقدام به استخدام 
عکاس کنند، با این حال سطح بودجه Dhavani امکان چنین فعالیتی را نمی دهد. 
نکته جالب فعالیت مدنی برند Dhavani طراحی برخی از لباس های ورزشی 
همراه با ش��عارهایی در حمایت از مش��تریان است. به این ترتیب مشتریان تمایل 
بیشتری به خرید آنها نشان می دهند. این استراتژی ظرافت بالایی دارد. بر این اساس 
برند Dhavani علاوه بر پایبندی به ارزش های مرکزی خود در زمینه فروش نیز 
رشد قابل توجهی به دست آورده است.  بدون تردید امروزه برندهای زیادی موقعیت 
مناسب برای فعالیت مدنی و ایستادن در کنار مشتریان را دارند. نکته مهم در اینجا 
ساماندهی این امر به صورت اصولی است. گاهی اوقات برندها در این فرآیند در عمل 
قانونشکنی می کنند. پیگیری قضایی و مواجهه با موانع قانونی در صورت ارتکاب جرم 
در فرآیند حمایت از مشتریان امری طبیعی خواهد بود، بنابراین باید محدودیت های 
حمایت از مشتریان را به خوبی شناسایی کرد. بدون کسب این شناخت امکان فعالیت 

مدنی تاثیرگذار وجود ندارد. 
چه زمانی برندها در حمایت از مشتریان زیاده روی می کنند؟

یکی از اقدامات جالب برند Dhavani طراحی بخش کمک های خیریه است. این 
کمک ها در راستای ساماندهی طرح های آموزشی به خانم ها و والدین هزینه می شود. 
ملانی نیومن، رئیس اتحادیه آموزش های پزش��کی و بهداشتی به والدین، در مورد 
کمک های صورت گرفته از سوی برندها مختلف اظهار رضایت کرده است. به این 

ترتیب پروژه برندهایی نظیر Dhavani با موفقیت دنبال شده است. 
وقتی از حمایت اجتماعی از مش��تریان صحبت می کنیم، برخی از محدودیت ها 
را نیز باید مدنظر داش��ت. بدون تردید جهت گیری بس��یاری از برندها علیه ترامپ 
موج رسانه ای قوی ایجاد می کند. پرسش اصلی در اینجا دستاورد و منفعت چنین 
فعالیت هایی برای مشتریان است. کریس آلیری، کارشناس مدیریت بحران و موسس 
برن��د Mulberry & Astor، در ای��ن زمین��ه اظهارنظر کارب��ردی دارد: »امروزه 
جهت گیری علیه ترامپ بدل به نوعی ترند شده است. اغلب برندها در این راستا هدف 
مشخصی ندارند. به این ترتیب دستاورد مشخصی نیز برای مشتریان وجود ندارد. وقتی 
برند ما فقط برای جلب نظر رسانه ها اقدام به حرکت اعتراضی می کند، نباید انتظار 
جلب اعتماد مشتریان را داشته باشد.«  نکته مهم درخصوص محدودیت حمایت از 
مشتریان ضرورت هماهنگی اقدام موردنظر با ارزش ها و تعهدات مان است. این امر 
هد ف های ما را محدودتر خواهد کرد. به این ترتیب امکان تاثیرگذاری بهینه بر روی 
مشتریان فراهم خواهد شد. بی تردید فعالیت بی  هدف در راستای حمایت از مشتریان 
هیچ دستاوردی برای ما و خریدارها در پی ندارد. بهترین راهکار در این میان توجه به 
نحوه عملکرد برندهایی نظیر نایک و Dhavani است. این برندها با حمایت درست و 
اصولی از مشتریان شان موفق به توسعه جایگاه شان شده اند. اگر ما نیز به دنبال جلب 
اعتماد مشتریان هستیم، باید زمینه ای مرتبط با ارزش های برندمان برای فعالیت در 
حمایت از حقوق مشتریان پیدا کنیم. نکته پایانی مدنظر من هماهنگی اقدام برای 
حمایت از مشتریان با چارچوب های قانونی است. فعالیت مدنی نباید وضعیت فعالیت 
برندمان را با خطر مواجه کند. به این ترتیب تعامل نزدیک با نهادهای دولتی در راستای 

اطلاع از هماهنگی کمپین مان با قوانین مختلف اهمیت حیاتی دارد. 
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عکاس��ی یکی از مهارت های کاربردی در دنیای کس��ب و کار محسوب می شود. 
امروزه اغلب مردم از طریق توجه به عکس های زیبا و چشم نواز تصمیم های اساسی 
در حوزه خرید را می گیرند. همین امر موجب توجه برندها به حوزه عکاس��ی شده 
است. بازاریابی به عنوان ابزار اصلی برندها برای جلب توجه مخاطب هدف پیوستگی 
عمیق��ی با جلوه های بصری دارد. اگر المان های تصوی��ری از کمپین های بازاریابی 

حذف شود، تقریبا چیزی از آنها باقی نخواهد ماند. 
یکی از الگوهای مهم بازاریابی پیرامون ش��بکه های اجتماعی شکل گرفته است. 
بازاریاب��ی در ش��بکه های اجتماع��ی در طول ی��ک دهه اخیر با توس��عه روزافزون 
پلتفرم ه��ای اجتماعی ظهور یافته اس��ت. علاقه کاربران به حضور در ش��بکه های 
اجتماعی امری واضحی به نظر می رس��د. این امر بس��یاری از برندها را نیز به سوی 
حضور در ش��بکه های اجتماعی سوق داده است. وقتی مخاطب هدف یک برند در 
شبکه های اجتماعی حضور دارد، امکان بازاریابی با هزینه های کمتر فراهم می شود. 
پیش از این اغلب کمپین های بازاریابی نیازمند پرداخت هزینه های سرس��ام آور به 
ش��بکه های تلویزیونی و اجاره بیلبورد بود. خوشبختانه فعالیت بازاریابی و تبلیغاتی 
در شبکه های اجتماعی نیازمند پرداخت هزینه های سنگین نیست، بنابراین استفاده 
از آن گزینه ای منطقی برای برندها خواهد بود. نکته مهم در خصوص ش��بکه های 
اجتماعی اهمیت فرمت تصویری در آن اس��ت. به این ترتیب امروزه اغلب برندهای 
موفق در پلتفرم های اجتماعی از جلوه های بصری تاثیرگذار بهره می برند. استفاده از 
تصاویر جذاب امکان تعامل سازنده میان برندها و مخاطب هدف را فراهم می سازد. 
اکنون کمتر مخاطبی حوصله مطالعه متن تبلیغاتی را دارد. به همین خاطر استفاده 

از فرمت تصویری گزینه بهتری محسوب می شود. 
بی تردید بس��یاری از افراد مدعی مهارت بالا در حوزه عکاسی هستند. این امر به 
لطف پیش��رفت دوربین  عکاسی گوشی های هوشمند روی داده است. نکته مهم در 
اینجا تفاوت میان عکاسی با گوشی های هوشمند و عکاسی مناسب برای بازاریابی در 
شبکه های اجتماعی است. شاید در نگاه نخست تفاوت آشکاری میان دو نوع عکاسی 
مورد نظر قابل مش��اهده نباشد، اما کارش��ناس ها و افراد حرفه ای به راحتی توانایی 
ارزیاب��ی تصاوی��ر باکیفیت را دارند. وقتی ما به دنبال س��اماندهی کمپین بازاریابی 
در شبکه های اجتماعی هس��تیم، باید بهترین عکس های ممکن را تهیه کنیم. در 
این مقاله من به کمک گرگ کادل، عکاس تبلیغاتی موفق و باس��ابقه، به بررس��ی 
تکنیک ه��ای کاربردی در زمینه ثبت تصاویر مناس��ب برای بازاریابی و تبلیغات در 
شبکه های اجتماعی خواهیم پرداخت. به این ترتیب امکان ارزیابی وضعیت مناسب 

برای ساماندهی کمپین های بازاریابی در شبکه های اجتماعی فراهم می شود. 
نقش عکاسی در شبکه های اجتماعی

فعالیت برندها در شبکه های اجتماعی امر عجیبی نیست. امروزه میلیون ها برند 
در پلتفرم های مختلف مش��غول به فعالیت هس��تند. نکته مهم در این میان میزان 
موفقیت برندها در جلب نظر مخاطب است. بی شک همه برندها موفقیت یکسانی را 
تجربه نمی کنند. اغلب موفقیت های بزرگ در دنیای آنلاین از سوی برندهای بزرگ 
کسب می شود. این امر ریشه در مهارت و تجربه بالای چنین برندهایی در ساماندهی 
کمپین های بازاریابی دارد. هنر اصلی در اینجا جلب توجه مخاطب به هنگام گشت 
و گذار در اکانتش اس��ت. همه ما عادت به بالا و پایین کردن سریع صفحه نخست 
اکانت مان در شبکه های اجتماعی داریم. این امر موجب توجه کوتاه ما به هر پست 
می شود. برندهای موفق تمام توان و هنرشان را با هدف جلب توجه مخاطب صرف 
می کنند. بررسی نحوه عملکرد موفق آنها نیازمند واکاوی اجزای اساسی یک پست 
اس��ت. از نظر من یک پست موفق در ش��بکه های اجتماعی دارای دو بخش اصلی 
متن و محتوای بصری اس��ت. منظور من از من در اینجا همان کپش��ن اس��ت. این 
بخش باید توضیح کافی در مورد هدف ما از بارگذاری پست را بیان کند. همچنین 
در پلتفرم های عکس محور نقش متن کمک به تاثیرگذاری بیشتر محتوای بصری 
خواهد ب��ود. بخش محتوای بصری هدف اصلی جلب توجه اولیه مخاطب را دنبال 
می کند. این امر فقط از طریق ایجاد جلوه ای جذاب و جدید امکان پذیر است. در غیر 
این صورت پست ما نیز مانند بسیاری از پست های موجود در شبکه های اجتماعی 

هیچ واکنشی بر نخواهند انگیخت. 
تصاویر موجود در ش��بکه های اجتماعی باید از کیفیت بالایی برخوردار باش��ند. 
وقت��ی ما برندی معتبر در عرصه کس��ب و کار داریم، باید کمپین بازاریابی مان نیز 
در راس��تای حفظ و حمایت از همین اعتبار باش��د. متاس��فانه بسیاری از برندها با 
اس��تفاده از تکنیک های بسیار آماتور در زمینه عکاسی با اعتبارشان بازی می کنند. 
کارش��ناس های حرفه ای در زمینه بازاریابی همیشه همکاری با عکاس های باتجربه 
را پیش��نهاد می دهند. بی ش��ک این راه��کار جذابی خواهد ب��ود. نکته مهم نیاز به 
بودجه فراوان برای انتخاب این گزینه اس��ت. هدف من در اینجا بررس��ی برخی از 
تکنیک های موثر برای افزایش توانایی صاحبان کس��ب و کار و برندها در راس��تای 
تولی��د محتوای بصری جذاب اس��ت. این امر نیاز به ص��رف هزینه های گزاف برای 

همکاری با عکاس های حرفه ای را کاهش خواهد داد. 
گام اول: پرهیز از ایده های عکاسی کلیشه ای

امروزه بس��یاری از تصاویر موجود در ش��بکه های اجتماعی کلیشه ای محسوب 
می ش��وند. بی تردید زمانی همین ایده ها بس��یار جذاب بودند، اما با گذشت زمان و 
استفاده پیاپی از ایده مورد نظر دیگر نگاه مخاطب به آن عادت کرده است. یکی از 
ایده های کلیشه ای در زمینه عکاسی برای شبکه های اجتماعی استفاده از فیلترهای 
مختلف اس��ت. به عنوان مث��ال، اس��تفاده از فیلترهای اینس��تاگرام ایده ای کاملا 
کلیشه ای محسوب می ش��ود. دلیل این امر استفاده گسترده از فیلترهای موردنظر 
اس��ت. وقتی یک امکان به صورت همگانی در دس��ترس کاربران قرار دارد، دیگر با 
استفاده از آن امکان جلب توجه فراهم نمی شود. اگر ما به دنبال کسب موفقیت در 

این حوزه هستیم، باید به فکر ایده هایی تاثیرگذارتر باشیم. 
بی ش��ک فرمولی جادویی برای عکاسی خلاقانه وجود ندارد. نکته مهم در اینجا 
الگوبرداری از عکس های برتر دنیا و تلاش برای ترکیب چند ایده باهم است. به این 
ترتیب ما از ثبت تصاویر کلیشه ای نیز پرهیز خواهیم کرد. توصیه من در این بخش 
تلاش برای ترکیب ایده های عکاسی به ماهیت کسب و کارمان است. همه ما تجربه 
مشاهده تصاویر تبلیغاتی بی ارتباط با زمینه فعالیت برندها را داریم. این امر به هیچ 
وجه واکنش مناس��بی در مخاطب ایجاد نخواهد کرد، بنابراین تصاویر برند ما باید 
کاملا هماهنگ با ماهیت و جایگاهش باش��د. در غیر این صورت فرآیند جلب نظر 

مخاطب با مشکل مواجه می شود. 
گام دوم: استفاده از قاب و ترکیب بندی هوشمندانه

اس��تفاده از قاب و ترکیب بندی مناس��ب به منظور ایجاد تاثیرگذاری مناسب بر 
روی مخاطب اهمیت خاصی دارد. شاید در نگاه نخست تکنیک مورد بحث چندان 
کاربردی نباشد. این امر ناشی از نوع نگاه غیرحرفه ای ما به حوزه عکاسی است. تمام 
تصاویر باکیفیت دارای قاب و ترکیب مناس��بی هس��تند. منظور من از قاب همان 
چارچوب ساختاری عکس است. تصمیم گیری در مورد اینکه کدام بخش های صحنه 
در تصویر ثبت شود، ذوق هنری خاصی طلب می کند. در مورد ترکیب بندی نیز باید 
به نحوه چینش المان های مختلف توجه داشت. بی تردید حوزه عکاسی بازاریابی و 
تبلیغاتی شامل ثبت صحنه های واقعی و دست نخورده از زندگی روزمره نیست. در 
اینج��ا ما باید تغییرات موردنظرمان را اعمال کنیم. این فرآیند به نام ترکیب بندی 
یا طراحی صحنه ش��ناخته می ش��ود. با این کار ما به ش��یوه ای بهتر حس و حال 
موردنظرمان را منتقل خواهیم کرد. ایراد اساسی کار اغلب برندها بی توجهی به این 

تکنیک است. به این ترتیب تصاویر آنها نه قاب و نه ترکیب مناسبی دارد. 
هنگام قاب بندی تصویر بهترین تکنیک اس��تفاده از قانون یک س��وم است. این 
تکنیک ش��امل تقسیم چارچوب صفحه عکاس��ی به ۹ بخش مساوی است. سپس 
سوژه اصلی عکاسی باید در سه قسمت مشخص قرار گیرد. با این کار نظم بهینه ای 
به فرآیند عکاسی داده می ش��ود. وقتی سوژه اصلی تصویر دارای جایگاه مشخصی 

باشد، امکان جلب نظر مخاطب به خوبی فراهم خواهد شد. 
ام��روزه اغلب برندها از اینس��تاگرام برای بازاریابی دیجیتال اس��تفاده می کنند. 
توصی��ه من در اینجا قرار دادن س��وژه اصلی تصویر در مرکز اس��ت. به این ترتیب 
امکان تاثیرگذاری بر روی مخاطب به شیوه ای بهتر فراهم می شود. دلیل این توصیه 
س��اختار نمایش محتوا در اینس��تاگرام است. در این پلتفرم به طور معمول تصاویر 
حال��ت مربعی دارند. در چنین وضعیتی قرار دادن س��وژه در مرکز نگاه مخاطب را 

بیشتر جذب خواهد کرد. 
بی شک استفاده از پس زمینه مناسب نیز در تاثیرگذاری تصاویر نقش دارد. در این 
زمینه هیچ تکنیک یا توصیه یگانه ای وجود ندارد. با تمرین و تکرار بسیاری از نکات 

طراحی پس زمینه به دست خواهد آمد. 
گام سوم: اهمیت وضوح تصویر

وض��ح )Resolution( تصویر نق��ش مهمی در افزایش تاثیرگ��ذاری آن دارد. 
خوشبختانه امروزه کیفیت دوربین ها افزایش چشمگیری یافته است. به این ترتیب 
ثبت تصاویر باکیفیت مش��کل چندانی نخواهد داش��ت. تا همین چند سال پیش 
شبکه های اجتماعی از تصاویر دارای وضوح بسیار بالا پشتیبانی نمی کردند. جالب 
اینکه هنوز هم برخی از پلتفرم ها مانند اینستاگرام به طور خودکار وضوح تصاویر را 

تا حد مشخصی کاهش می دهد. 
هدف من در این بخش تاکید بر اهمیت وضوح بالا در جلب نظر مخاطب است. 
بهترین راهکار برای تحقق این هدف اشاره به یک مثال کاربردی خواهد بود. پلتفرم 
فیس بوک امکانات گس��ترده ای در اختیار مخاطب قرار می دهد. به هنگام گشت و 
گذار در این پلتفرم امکان کلیک بر روی تصاویر و مشاهده آنها در اندازه بزرگ وجود 
دارد. اگر وضوح تصویر ما پایین باش��د، کلیک بر روی آن موجب نمایش عکس��ی 
بی کیفیت خواهد شد، بنابراین همیشه وضوح تصاویرتان را مدنظر قرار دهید. به این 

ترتیب امکان تاثیرگذاری به بهترین شیوه برای مخاطب هدف فراهم خواهد شد. 
خوش��بختانه امروزه ش��بکه های اجتماعی از حداقل کیفی��ت ۱۰۰۰ تا ۲۰۰۰ 
پیکسل پشتیبانی می کنند. به این ترتیب بارگذاری تصاویر در شبکه های اجتماعی 
نیازمند کاهش حجم و کیفیت آنها نیست. وقتی مخاطب در فرآیند جست وجو در 

شبکه های اجتماعی با یک عکس باکیفیت مواجه شود، به طور ناخودآگاه لحظه ای 
درن��گ خواهد کرد. همین لحظه کوتاه فرصت مناس��بی برای تاثیرگذاری بر روی 

مخاطب خواهد بود. 
گام چهارم: ضرورت ویرایش مناسب تصویر

هیچ محتوایی بدون ویرایش امکان جلب نظر مخاطب را ندارد. این امر در مورد 
فرمت تصویر نیز صادق خواهد بود. متاسفانه یکی از اشتباهات رایج برندها در این 
زمینه استفاده از فیلترهای متعدد به منظور ویرایش تصویر است. گاهی اوقات یک 
فیلتر به بیان پیام تصویر کمک می کند، اما استفاده از چند فیلتر به صورت همزمان 
کار را دش��وار خواهد کرد. اغلب اوقات اس��تفاده از چند فیلتر در کنار هم موجب 
بروز جلوه ای غیرحرفه ای می ش��ود. به این ترتی��ب مخاطب برند ما را غیرحرفه ای 

قلمداد خواهد کرد. 
استفاده از ابزارهای ویرایش تصویر نقش مهمی در افزایش تاثیرگذاری آن دارد. 
مشهورترین نرم افزار در این حوزه فوتوشاپ است. این ابزار دارای امکانات ویرایشی 
بس��یار زیادی اس��ت. تنها نکته منفی آن نیاز به مهارت بالا برای کار با آن اس��ت. 
در اینج��ا دو راه��کار پیش روی ما قرار دارد: نخس��ت همکاری ب��ا فردی ماهر در 
زمین��ه ویرایش عکس و دوم تلاش برای تقویت مهارت های کار با فوتوش��اپ. خبر 
خوش برای افراد مایل به انتخاب گزینه دوم امکان دسترس��ی به دامنه وس��یعی از 
ویدئوهای آموزش��ی در اینترنت اس��ت. اغلب این ویدئوها به صورت کاملا رایگان 
بارگذاری شده اند. به این ترتیب یادگیری مهارت های تازه نیازمند هیچ گونه مهارت 

فوق العاده ای نیست. 
گام پنجم: تاثیر بیان داستان جذاب

تاثیرگذارتری��ن عکس ه��ای موجود در ش��بکه های اجتماعی همیش��ه بیانگر 
داستان خاصی هستند. بدون شک کاربران بسیار زیادی در شبکه های اجتماعی 
مشغول ثبت و بارگذاری عکس  هستند، با این حال فقط تعداد اندکی از آنها مورد 
توج��ه همگانی قرار می گی��رد. در اینجا ما نیازمند توجه به یکی از ترندهای رایج 
و بس��یار محبوب در حوزه بازاریابی هس��تیم. امروزه مخاطب علاقه بسیار زیادی 
به داس��تان های جذاب دارد. اغلب برندهای بزرگ با خلق داستان های جذاب در 
تلاش برای برندسازی هستند. این امر در حوزه بازاریابی نیز قابل پیگیری است، 
بنابراین هدف ما خلق داستانی جذاب برای محتوای بصری مان خواهد بود. نکته 
مهم در این مرحله ضرورت تامل در مورد داس��تان موردنظر پیش از ثبت تصاویر 
است. به این ترتیب دست ما برای خلق داستان های خلاقانه بازتر خواهد بود. ایراد 
اصلی در مورد داس��تان پردازی پس از ثبت تصویر ناتوانی در زمینه تغییر اجزای 
تصویر موردنظر است. این امر گاهی اوقات منجر به صرف نظر اجباری از داستانی 

جذاب می شود. 
اس��تفاده از متن به عنوان یکی از بخش های تصویر اهمیت بس��یار زیادی دارد. 
این امر موجب روش��نی هرچه بیشتر پیام برندمان می شود. گاهی اوقات در زمینه 
بیان داستان باید به موضوع یا عنوان کلیدی اش در تصویر اشاره کرد. به این ترتیب 

مخاطب تعامل و نزدیکی بیشتری با داستان ما خواهد داشت. 
گام ششم: انتشار تصویر و استفاده از هشتگ های کاربردی

انتشار تصویر در شبکه های اجتماعی کلید موفقیت ما خواهد بود. این امر موجب 
دسترسی مخاطب به محتوای ما می شود. به این ترتیب مخاطب هدف امکان توجه 
به پیام اصلی محتوا و تعامل با برند ما را خواهد داشت. اغلب برندهای بزرگ در دنیای 
کسب و کار هدف جلب تعامل مخاطب را دنبال می کنند. این هدف از طریق انتشار 
تصاویر جذاب تحقق می یابد. نکته مهم در این بخش ضرورت جلب توجه مخاطب 
به پست مان است. بدون استفاده از تکنیک های کاربردی امکان دسترسی مخاطب 
به محتوای برندمان فراهم نمی ش��ود. تکنیک موردنظر من استفاده از هشتگ های 
کاربردی است. امروزه بسیاری از کاربران به جای جست وجوی محصولات یا نام های 
مختلف به جس��ت وجوی هشتگ می پردازند، بنابراین استفاده درست از هشتگ ها 

برای بارگذاری تصاویر موردنظرمان اهمیت بسیار زیادی خواهد داشت. 
تاثیر اس��تفاده از هشتگ در اینس��تاگرام به طور قابل ملاحظه ای بیشتر از سایر 
پلتفرم های اجتماعی است. در اینستاگرام برای هر پست حداکثر ۳۰ هشتگ قابل 
استفاده است. توصیه من در اینجا استفاده از هشتگ های مرتبط با کسب و کارمان 
است. به این ترتیب مخاطب با جست وجوی آن هشتگ ها به محتوای ما دسترسی 

خواهد یافت. 
ارتباط تاثیرگذار با عکاسی حرفه ای

شبکه های اجتماعی تا حد زیادی تحت تاثیر تصاویر و جلوه های بصری قرار دارد. 
برنده��ا به منظور تاثیرگذاری بر روی مخاطب هدف نیازمند تولید محتوای بصری 
جذاب هستند. پرهیز از کلیشه ها، قاب بندی مناسب، وضوح بالا، ویرایش و اطمینان 
از کاربرد هش��تگ های مناسب گام بلندی در راستای تاثیرگذاری بر روی مخاطب 
خواهد بود. با اس��تفاده از تکنیک های مورد بحث در این مقاله، حتی بدون داشتن 
مهارت بالا در عکاس��ی، امکان موفقیت در بازاریابی مبتنی بر شبکه های اجتماعی 

وجود خواهد داشت. 
noobpreneur :منبع

اصول برندسازی با چاشنی حمایت از حقوق مشتریان
بررسی نحوه عملکرد برند Dhavani در 

حمایت از مشتریان

هدف اصلی فعالیت هر برندی در حوزه کسب و کار جلب نظر مشتریان و فروش 
بیشتر است. امروزه دستیابی به این هدف دشواری های زیادی یافته است. مشتریان 
دیگر با هدف خرید محصولات دست به انتخاب برندها نمی زنند. ارزش ها و فرهنگ 
داخلی هر برند در انتخاب مشتریان تاثیر انکارناپذیری دارد. به علاوه، نحوه حمایت 
برندها از مشتریان نیز نکته بسیار مهمی محسوب می شود. این نکات در کنار هم 
موج��ب افزایش تمایل برندها در زمینه ایجاد ارتب��اط نزدیک و تعامل دوجانبه با 
مشتریان شده است. اگرچه برقراری رابطه نزدیک با مشتریان بر روی ذهنیت آنها 
تاثیر زیادی دارد، اما همیشه صرف گفت وگوی دوستانه با مشتریان کافی نیست. به 
عنوان مثال، برند نایک در زمینه جهت گیری اجتماعی و سیاسی به نفع مشتریانش 
شهرت دارد. این امر به نایک اعتباری فراتر از یک بنگاه تجاری داده است. بخش قابل 
توجهی از اقدامات نایک در راستای حمایت از حقوق اجتماعی مشتریانش است. به 

همین خاطر مشتریان این برند اغلب خریدارهای ثابتش هستند. 
امروزه انتظار اغلب مشتریان از برندها حمایت و فعالیت مدنی به سودشان است. 
برن��د Dhavani نی��ز در زمینه فعالیت مدنی کارنامه موفقی دارد. این برند مانند 
نایک در زمینه تولید لوازم ورزش��ی فعالیت دارد. بدون تردید Dhavani به هیچ 
وجه توانایی رقابت با نایک را ندارد. نکته مهم درخصوص فعالیت این برند توجه اش 
به اهمیت ایستادن در کنار مشتریان است. امروزه اغلب برندها نسبت به این نکته 
بی توجه هستند. به این ترتیب فقط در پی تولید محصول و فروش آن به مشتریان 
خواهند بود. دامنه اصلی مشتریان برند Dhavani ساکن ایالات متحده اند. با این 
حساب تمرکز این برند بر روی مشتریان آمریکایی جای تعجب ندارد. مسئولان این 
برند در تازه ترین اقدام ش��ان علیه تصمیم ترامپ مبنی بر حذف بودجه مربوط به 
حمایت از کودکان بی سرپرست و اعطای کمک هزینه تامین مخارج زندگی به والدین 
تنها جهت گیری کرده اند. بخش��ی از سیاست تازه ترامپ در راستای حذف بودجه 
آموزش های پزشکی و روانشناسی به والدین است. با این حساب بسیاری از برنامه های 

آموزشی رایج در این زمینه تعطیل خواهد شد. 
وقت��ی از فعالیت مدنی یک برند کوچک صحبت می کنی��م، انتظار جلب نظر 
گس��ترده مخاطب را نداریم. نکته جالب در مورد کمپی��ن برند Dhavani جلب 
توجه همگانی در سطح ایالات متحده و جهان است. تبلیغات مربوط به این کمپین 
در اغلب خیابان های مهم شهرهای آمریکا قابل مشاهده است. همچنین فعال های 
برند Dhavani در میان مردم حضور فعالی دارند. این امر با هدف شناخت بهینه 
نارضایتی های مشتریان و ساماندهی هرچه بهتر کمپین شان در راستای رفع نیازهای 
مشتریان صورت می گیرد.  آوی براون، مدیر اجرایی برند Dhavani، در مصاحبه با 
واشنگتن پست ایده اصلی کمپین حمایتی برندش را الهام گرفته از اعتراضات سربازان 
داوطلب آمریکایی علیه سیاست های ترامپ عنوان کرده است: »ترامپ تابستان امسال 
بسیاری از طرح های حمایتی مربوط به سربازهای داوطلب را لغو کرد. این امر منجر 
به طراحی پوسترهای جالبی در مورد اهمیت آن طرح ها شد. همین پوسترها جرقه 
حمایت برند Dhavani از گروه های مختلف مشتریان را زد.« بدون تردید هر برندی 
باید در پی حمایت از مشتریان هدفش باشد، بنابراین برند Dhavani نیز به سراغ 
والدین آمریکایی رفت. اغلب مشتریان این برند افراد بین ۲۵ تا ۴۰ ساله هستند. این 
افراد به طور معمول تشکیل خانواده داده اند. با این حساب طرح های حمایتی از والدین 

برای آنها اهمیت بسیار زیادی خواهد داشت. 
وقتی نوبت به حمایت از حقوق مش��تریان می رسد، هیچ چیز به اندازه طراحی 
پوسترهای جذاب اهمیت ندارد. گاهی اوقات یک تصویر جذاب بیش از چندین هزار 
جمله ارزش دارد. آوی براون در مورد اس��تراتژی برندش در زمینه طراحی پوس��تر 
برای حمایت از حقوق مشتریان بر روی نمادگرایی تاکید دارد: »هر حرکت اجتماعی 
با تمرکز بر روی اهدافی مشخص شکل می گیرد. در این میان استفاده از نمادهای 
مناس��ب نقش مهمی در تاثیرگذاری بر روی شمار هرچه بیش��تری از مردم دارد. 
برند ما نیز از نمادگرایی برای تحقق این هدف به خوبی استفاده کرده است.« برند 
Dhavani در زمینه طراحی پوس��تر و طرح های گرافیکی با عکاس های حرفه ای 
همکاری دارد. این امر شامل خرید حق استفاده تجاری از تصاویر آنهاست. شاید برخی 
 Dhavani از برندهای بزرگ اقدام به استخدام عکاس کنند، با این حال سطح بودجه
امکان چنین فعالیتی را نمی دهد.  نکته جالب فعالیت مدنی برند Dhavani طراحی 
برخی از لباس های ورزشی همراه با شعارهایی در حمایت از مشتریان است. به این 
ترتیب مشتریان تمایل بیشتری به خرید آنها نشان می دهند. این استراتژی ظرافت 
بالایی دارد. بر این اساس برند Dhavani علاوه بر پایبندی به ارزش های مرکزی 

خود در زمینه فروش نیز رشد قابل توجهی به دست آورده است. 
بدون تردید امروزه برندهای زیادی موقعیت مناسب برای فعالیت مدنی و ایستادن 
در کنار مش��تریان را دارند. نکته مهم در اینجا ساماندهی این امر به صورت اصولی 
است. گاهی اوقات برندها در این فرآیند در عمل قانونشکنی می کنند. پیگیری قضایی 
و مواجهه با موانع قانونی در صورت ارتکاب جرم در فرآیند حمایت از مشتریان امری 
طبیعی خواهد بود، بنابراین باید محدودیت های حمایت از مش��تریان را به خوبی 

شناسایی کرد. بدون کسب این شناخت امکان فعالیت مدنی تاثیرگذار وجود ندارد. 
چه زمانی برندها در حمایت از مشتریان زیاده روی می کنند؟

یکی از اقدامات جالب برند Dhavani طراحی بخش کمک های خیریه اس��ت. 
این کمک ها در راس��تای ساماندهی طرح های آموزشی به خانم ها و والدین هزینه 
می ش��ود. ملانی نیومن، رئیس اتحادیه آموزش های پزشکی و بهداشتی به والدین، 
در مورد کمک های صورت گرفته از سوی برندها مختلف اظهار رضایت کرده است. 
به این ترتیب پروژه برندهایی نظیر Dhavani با موفقیت دنبال شده است.  وقتی 
از حمایت اجتماعی از مشتریان صحبت می کنیم، برخی از محدودیت ها را نیز باید 
مدنظر داشت. بدون تردید جهت گیری بسیاری از برندها علیه ترامپ موج رسانه ای 
قوی ایجاد می کند. پرسش اصلی در اینجا دستاورد و منفعت چنین فعالیت هایی برای 
 Mulberry مشتریان است. کریس آلیری، کارشناس مدیریت بحران و موسس برند
Astor &، در این زمینه اظهارنظر کاربردی دارد: »امروزه جهت گیری علیه ترامپ 
بدل به نوعی ترند شده است. اغلب برندها در این راستا هدف مشخصی ندارند. به 
این ترتیب دس��تاورد مشخصی نیز برای مشتریان وجود ندارد. وقتی برند ما فقط 
برای جلب نظر رسانه ها اقدام به حرکت اعتراضی می کند، نباید انتظار جلب اعتماد 
مش��تریان را داشته باشد.«  نکته مهم درخصوص محدودیت حمایت از مشتریان 
ضرورت هماهنگی اقدام موردنظر با ارزش ها و تعهدات مان است. این امر هد ف های ما 
را محدودتر خواهد کرد. به این ترتیب امکان تاثیرگذاری بهینه بر روی مشتریان فراهم 
خواهد شد. بی تردید فعالیت بی  هدف در راستای حمایت از مشتریان هیچ دستاوردی 
برای ما و خریدارها در پی ندارد. بهترین راهکار در این میان توجه به نحوه عملکرد 
برندهایی نظیر نایک و Dhavani است. این برندها با حمایت درست و اصولی از 
مشتریان شان موفق به توسعه جایگاه شان شده اند. اگر ما نیز به دنبال جلب اعتماد 
مشتریان هستیم، باید زمینه ای مرتبط با ارزش های برندمان برای فعالیت در حمایت 
از حقوق مشتریان پیدا کنیم. نکته پایانی مدنظر من هماهنگی اقدام برای حمایت از 
مشتریان با چارچوب های قانونی است. فعالیت مدنی نباید وضعیت فعالیت برندمان را 
با خطر مواجه کند. به این ترتیب تعامل نزدیک با نهادهای دولتی در راستای اطلاع از 

هماهنگی کمپین مان با قوانین مختلف اهمیت حیاتی دارد. 
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چگونه گزارش روابط عمومی موفقی طراحی کنیم؟
تکنیک های نگارش گزارش روابط عمومی 

تاثیرگذار

روابط عمومی یکی از حوزه های مهم فعالیت هر برندی محسوب می شود. 
اغلب نقش سازنده روابط عمومی به هنگام بروز بحران های سازمانی برجسته 
می ش��ود. نکته مه��م درخصوص این حوزه عدم اختص��اص آن به زمان های 
بحرانی است. برندها به منظور تعامل سازنده با مشتریان، سهامداران و سایر 
برنده��ا نیازمند برنامه ای دقیق در حوزه روابط عمومی هس��تند. بی توجهی 
اغل��ب برندها ب��ه این حوزه موجب ب��روز بحران های متعدد، ب��ه ویژه برای 
برندهای کوچک، ش��ده اس��ت. یکی از تفاوت های آش��کار می��ان برندهای 
موفق و شکس��ت خورده نح��وه رویکرد آنها به بخش روابط عمومی اس��ت. 
ام��روزه هر کارآفرین و برندی امکان اس��تفاده تاثیرگذار از روابط عمومی به 
عنوان کلید موفقیت برندش را دارد. نگاهی کوتاه به نحوه عملکرد برندهای 
بزرگ در بازار کس��ب و کار ب��ه خوبی صحت این ادعا را نمایان می س��ازد. 
برنده��ای حرفه ای از حوزه روابط عموم��ی به منظور تعامل هرچه نزدیک تر 
با مخاطب ش��ان استفاده می کنند. بس��یاری از برندها در این راستا اقدام به 
انتش��ار گزارش های روابط عمومی ب��ه صورت منظم می کنند. به این ترتیب 

مخاطب در جریان آخرین تحولات و تغییرات برند قرار خواهد گرفت. 
مشکل اصلی بسیاری از برندها در زمینه استفاده مطلوب از روابط عمومی 
برای توس��عه برندش��ان ناآگاهی از نقطه شروع اس��ت. گام نخست در حوزه 
بازاریابی یا تبلیغات با نگارش برنامه اصلی شروع می شود. در حوزه بازاریابی 
نیز نقطه ش��روع نگارش اعلامیه رس��می خواهد بود. این امر به ش��یوه های 
مختلف��ی ص��ورت می گیرد، با ای��ن حال در نهایت هدف اساس��ی همه آنها 
یکس��ان است. این هدف ش��امل معرفی اهداف برند خواهد بود. در ادامه به 
بررس��ی سه تکنیک تاثیرگذار در زمینه اس��تفاده از حوزه روابط عمومی به 
ش��یوه ای تاثیرگذار خواهیم پرداخت. این امر به طور مش��خص معطوف به 

نحوه نگارش اعلامیه روابط عمومی خواهد بود. 
ضرورت معرفی خود و برندمان  .۱

اعلامیه ه��ا و گزارش های روابط عمومی با هدف نمایش رویکرد تخصصی 
برنده��ا ب��ه حوزه کس��ب و کار طراحی می ش��ود. در این راس��تا اس��تفاده 
از اطلاع��ات دقی��ق و تحلیل درس��ت رویدادها اهمی��ت دارد. منظور من از 
تحلیل درس��ت رویدادها انطباق صحبت های ما با واقعیت است. بسیاری از 
کارشناس ها و برندها در عمل اقدام به تفسیر رویدادها به نفع خود می کنند. 
امروزه دسترس��ی مخاطب به اطلاعات بس��یار بیشتر از دهه های قبل است. 

بنابراین تحلیل های نادرست ما به سرعت آشکار می شود. 
ی��ک گزارش روابط عمومی اس��تاندارد با معرفی خودم��ان به عنوان فرد 
نگارنده و برندمان ش��روع می ش��ود. ای��ن امر با هدف ایجاد نمایی انس��انی 
در رابط��ه میان م��ا و مخاطب انجام خواهد ش��د. ایراد اصل��ی گزارش های 
ب��ی نام و نش��ان عدم اعتماد مخاطب به آنهاس��ت. به ای��ن ترتیب مخاطب 
در عم��ل اعتم��اد کافی به محت��وای موردنظر نخواهد داش��ت. نکته بعدی 
پیرامون اس��تفاده از داس��تانی جذاب در متن اعلامیه اس��ت. بی تردید همه 
ما از داس��تان های جذاب لذت می بریم، بنابراین هیچ مانعی برای استفاده از 
تاثیرگذاری داس��تان ها در گزارش های روابط عمومی نیست. من در ابتدای 
دوران فعالیت حرفه ای به عنوان مشاور روابط عمومی در یک شرکت محلی 
فعالیت داش��تم. رئیس آن ش��رکت همیش��ه در گزارش های روابط عمومی 
به بیان داس��تان های جذاب می پرداخت. نکته مهم درخصوص داستان های 
حوزه روابط عمومی ضرورت رعایت اختصار اس��ت. به هر حال در گزارش ما 
باید به نکات فراوانی اشاره شود، با این حساب جای اندکی برای داستان های 

تاثیرگذار باقی خواهد ماند. 
درج اخبار در متن گزارش  .۲

موفقی��ت در حوزه رواب��ط عمومی به ارائه اطلاعات جامع بس��تگی دارد. 
امروزه دنیای کس��ب و کار به س��رعت در حال تغییر و تحول است، بنابراین 
اخبار بس��یار زیادی نیز پرامون برندها ایجاد می ش��ود. نقش اساس��ی حوزه 
رواب��ط عمومی پرداختن به این اخبار در قالب گزارش های کاربردی اس��ت. 
بس��یاری از برنده��ا اعلام اخبار ت��ازه را وظیفه بخش بازاریاب��ی یا تبلیغات 
می دانن��د. نقطه نظر م��ن اما به طور کامل متفاوت اس��ت. ب��ه این ترتیب 
م��ا باید اخبار تازه مربوط ب��ه برندمان را در قالب گزارش��ی جذاب و کوتاه 
ب��ه مخاطب اعلام کنیم. همه ما از اهمیت اقدام س��ریع در راس��تای اعلام 
اخبار برندمان آگاه��ی داریم. امروزه خبرگزاری ها توس��عه زیادی یافته اند، 
بنابراین در صورت تاخیر برند ما در اعلام اخبار تازه اش این امر به س��رعت 
از س��وی خبرگزاری ها صورت می گیرد. توصیه من در این بخش همکاری با 
خبرگزاری ها برای اطلاع رسانی هرچه وسیع تر است. به این ترتیب محتوای 
گزارش ما به س��رعت در اختیار تمام مشتریان قرار خواهد گرفت. به عنوان 
مثال، اگر در زمینه رس��توران داری فعالیت دارید، بهترین راهکار برای اعلام 
اخبار تازه پیرامون برندتان اس��تفاده از کانال های ارتباطی دیجیتال خواهد 
بود. بس��یاری از رستوران های مشهور در س��طح جهان اپ اختصاصی خود 
را دارن��د. در این اپ ع��لاوه بر مقالات و محتوای ج��ذاب در مورد غذاهای 
مختل��ف، امکان نمایش گزارش روابط عموم��ی در قالب پیامی کوتاه وجود 
خواهد داش��ت. به این ترتیب مخاطب هدف م��ا در جریان آخرین تحولات 

برندمان قرار می گیرد. 
تامل درباره زمان مناسب انتشار گزارش  .۳

آگاهی از زمان مناسب برای انتشار گزارش روابط عممی به اندازه ایده ای 
اصلی و خلاقانه آن اهمیت دارد. اگر گزارش ما در زمان نامناس��بی منتش��ر 
ش��ود، احتمال جلب نظر مخاطب هدف بس��یار کم خواهد بود. خوشبختانه 
زمان ه��ای مناس��ب برای انتش��ار گزارش رواب��ط عمومی به س��ادگی قابل 
تشخیص است. مناس��بت ها، رویدادها و مناسبت های مهم مانند کریسمس 
یا جمعه س��یاه بهترین فرصت برای انتش��ار چنین گزارش هایی خواهد بود. 
اگر ش��ما در حوزه کسب و کارتان دارای مهارت و اطلاعات وسیعی هستید، 
به عنوان کارش��ناس اقدام به تحلیل وضعیت موجود در بازار کنید. این امر 
اعتبار و جایگاه برندمان را به ش��یوه ای تاثیرگذار افزایش خواهد داد. تحلیل 
دقیق و خلاقانه وضعیت بازار همیشه توجه مخاطب را به خود جلب می کند. 
به علاوه، این امر تاثیر انکارناپذیری بر جلب اعتماد مخاطب خواهد داش��ت. 

امروزه بزرگترین دارایی هر برندی اعتماد مشتریان است. 
انتش��ار گزارش روابط عمومی علاوه بر زمان بندی مناسب نیازمند انتخاب 
کانال ارتباطی تاثیرگذار نیز هست. خوشبختانه در این زمینه دست ما بسیار 
باز خواهد بود. اس��تفاده از ش��بکه های اجتماعی، ایمیل، پیام کوتاه یا حتی 
تماس تلفنی از جمله گزینه های ما محس��وب می ش��ود. نکته مهم در اینجا 

انتخاب کانال ارتباطی براساس وضعیت برندمان و سلیقه مخاطب است. 
امروزه بدون اس��تفاده از تکنیک های کاربردی ام��کان موفقیت در حوزه 
روابط عمومی وجود ندارد. همه ما برندهای شکست خورده در زمینه روابط 
عموم��ی را مش��اهده کرده ایم. به منظور پرهیز از سرنوش��تی مش��ابه برای 
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در هشت س��ال آینده کسب و کارها و مشاغلی که اکنون با آنها آشنا هستیم 
دستخوش تغییرات بزرگی خواهند شد. زیرا فناوری های جدید بر نحوه عملکرد 
آنها تأثیر می گذارند. پرس��تاران ، معماران ، هنرمندان، کشاورزان و صاحبان دیگر 
مش��اغل همگی نیاز به مهارت های جدیدی خواهند داش��ت تا بتوانند خود را با 

انقلاب فناوری هماهنگ و همگام کنند.
بدون شک نحوه انجام کارهای مان به طرز چشمگیری تغییر خواهد کرد. تأثیر 
فناوری ه��ای نوظهور، تغییرات قابل توجه در اقتصاد و حتی فش��ارهای زیس��ت 
محیطی باعث می ش��ود اکثر حرفه ها و کسب و کارها در حالی که تلاش می کنند 

تا از تحولات سریع عقب نمانند،  دائما در حال تغییر و تحول باشند.
بنابرای��ن اف��راد در صنای��ع مختلف بای��د کاملا  آماده باش��ند تا ب��ا دریافت 
جدیدترین اطلاعات و آموزش ها خود و صنعت ش��ان را در محیط به س��رعت در 

حال تغییر به روز نگه دارند.
در این راس��تا در ادامه مطلب، چگونگی تغییرات کس��ب و کار در هش��ت سال 

آتی و اقدامات نسل های آینده برای تطابق با این تغییرات را مطرح می کنیم:
۵ صنعت مختلف و تغییرات اجتناب ناپذیر مشاغل آنها:

۱.کسب و کارها در صنعت کشاورزی:
یک سوم سیاره زمین برای مصارف کشاورزی مورد بهره برداری قرار می گیرد. 
ش��اید بسیار زیاد به نظر برسد، اما به خاطر داشته باشید که ۵۰درصد از نواحی 
ک��ره زمی��ن را بیابان ها، تندرا، کوه ه��ا و یخچال های طبیعی ک��ه البته غیرقابل 
اس��تفاده هستند، تش��کیل می دهند. نیاز ما به آنچه صنعت کشت و زرع فراهم 

می کند با بهره برداری از این مقدار از زمین متوقف نمی شود.
 بیش از دو س��وم آب ش��یرین جهان به مصارف کشاورزی و زراعت اختصاص 
داده می شود. درحالی که بیش از نیمی از محصولات زراعی به وسیله حشرات و 

آفات یا در اثر فاسد شدن از بین می روند.
همه این فش��ارها، انگیزه را برای انجام اقدامات هوشمندانه در کسب و کارهای 
حوزه کش��اورزی تشدید می کند. رئیس دانش��کده علوم زیستی دانشگاه ملبورن 
ک��ه تحصیلات دکترای خود را با تمرکز بر گرس��نگی جهانی به پایان رس��انده، 
می گوی��د: »دلیل اینکه باید دانش جدیدی در این حوزه ارائه ش��ود این اس��ت 
که نمی توان ۷.۵ میلیارد نفر جمعیت این س��یاره خاکی را با روش های منسوخ 

کشاورزی تغذیه کرد.«
یکی از این راهکارهای هوش��مندانه فرآیندی اس��ت که به کش��اورزان امکان 
ایجاد نقش��ه های دیجیتالی را می دهد که بتوانند به کمک آن حاصلخیزی خاک 
را مش��خص کنن��د و عوامل محدود کننده عملکرد را نش��ان دهند. اس��تفاده از 
نقشه های دیجیتالی به تصمیم گیری آگاهانه و هوشمندانه در مورد مکان و زمان 

کاشت کمک خواهد کرد.
صنعت کش��اورزی به سرعت در حال تغییر است و به کسب و کارهای این حوزه 
در آینده فش��ار زیادی تحمیل می ش��ود که آنها را ناگزیر به س��ازگاری و تطابق 
می کند. در این میان باید گفت موفق ترین صاحبان کسب و کار،  آنهایی هستند 
ک��ه هنجاره��ا را به چالش می کش��ند، رویکردهای نوین را امتح��ان می کنند و 

ایده های جدید را در بوته آزمایش قرار می دهند.

2.کسب و کارهای حوزه معماری:
یک��ی از دانش پژوه��ان رش��ته معماری معتقد اس��ت: »دانش��جویان وقتی از 
چارچوب س��نتی تفکر خارج می ش��وند، دیدگاه های جدید و ارزشمندی را ارائه 
می دهند. ش��اید در ابتدا به مهارت های طراحی تس��لط نداشته باشند ، اما روش 
دیگری برای تفکر دارند که الهام بخش و نوآورانه است.« معماری به دیدگاه های 
متن��وع نیاز خواهد داش��ت. در واقع کس��ب و کارها ی حوزه معم��اری با افزایش 
دیدگاه ها و ایده های جدید توس��عه پیدا می کنند. فناوری های نوین در س��اخت 
و س��از و از جمله چاپ س��ه بعدی ، فرصت های جدیدی را برای معماران فراهم 
کرده اس��ت، ام��ا به همان اندازه، برای آنها چالش های��ی را به همراه دارد. برخی 
ممکن اس��ت به انیمیش��ن ، طراحی ، گرافیک و برندسازی روی بیاورند. در حالی 
ک��ه دیگ��ران در »راه یابی« تخص��ص دارند. )طراحی راه های��ی برای حرکت در 
فضای��ی مانند فرودگاه یا مجتمع های خرید.«  همچنین در فناوری های صوتی و 
تصویری فرصت هایی وجود دارد، از الگوریتم های بازی سازی گرفته تا مشتریانی 
که در حال پیاده روی روی طرح های واقعیت مجازی هس��تند.  شاید بتوان گفت 
معماری یک دانش و هنر بین رش��ته ای است. شما با ساختن یک ساختمان، بر 
قلمرو ش��هری، مقاوم سازی، تجربه و حتی زندگی افراد تأثیر می گذارید. بنابراین 
داشتن درک وسیعی در مورد فرهنگ، جامعه و محیط زیست برای ایجاد تغییر 

در فضای حرفه ای این کسب و کار ضروری است.
3.کسب و کارهای حوزه قانون و قضا:

پیش��رفت های فناوران��ه و رون��د رو به صع��ود تخصص های مختل��ف، درحال 
تغییردادن عملکرد قانون هس��تند. کارهای زیادی که قبلًا توس��ط وکلای جوان 
انجام می ش��د از جمله گرفتن دادخواست، بررسی اس��ناد و ... امروزه به واسطه 

فناوری هایی از جمله هوش مصنوعی صورت می گیرد.
امروزه بس��یاری از کارهای گیج کننده و مبهم از میان برداش��ته ش��ده و وکلا 
به طور فزاینده ای ملزم به اس��تفاده از مهارت های تحلیلی پیش��رفته تر، همچنین 
مهارت های بین فردی هستند، زیرا مهارت های بین فردی بخش مهمی است که 

به عهده هر فرد است و عملا ماشین نمی تواند جایگزین آن شود.
تغییرات، سریع و اجتناب ناپذیر خواهند بود. امروزه از فناوری برای پیش بینی 
نتایج یک پرونده حقوقی استفاده می شود. نه براساس طرفین پرونده بلکه مبتنی 
ب��ر روز و س��اعتی که پرونده موردنظر برای بررس��ی پذیرفته می ش��ود. احتمالا 
ابزارهایی که برای حل اختلافات پیچیده توسعه می یابند، می توانند مسیر فرآیند 
اقدامات قانونی و طرح دادخواست را کوتاه تر کنند. البته تخصص نیز در تحولات 

هر صنعت نقش مهمی خواهد داشت.
4.پرستاری و کسب و کارهای صنعت سلامت پزشکی

در طول دهه گذش��ته ، پیشرفت های فناوری به پرستاران کمک کرده است تا 
از بیماران با کارایی و ایمنی بیش��تری مراقبت کنند و احتمالاً این پیش��رفت ها 
طی دهه آینده س��رعت بیشتری خواهد یافت. باتوجه به موج عظیم تغییرات در 
آینده، برای نس��ل بعدی پرستاران، بخش ها و بیمارستان هایی که در آن مشغول 

به کار هستند، محیط های بسیار متفاوتی خواهند بود.
مرکز جامع س��رطان »ویکتوریا« در ملبورن یک نمونه قابل توجه از سازگاری 
صنعت سلامت با موج تغییرات فناورانه است. در این مجموعه چیزی حدود ۵۰ 
میلیون دلار اس��ترالیا به فناوری های جدید از جمله سیس��تم ارتباطات داخلی 
اختصاص یافته اس��ت. دکمه های قدیمی زنگ هش��دار بیمار بعد از اینکه توسط 

بیم��ار به صدا در می آمد، نزدیک ترین ایس��تگاه پرس��تاران را مطلع می کرد. اما 
اکنون این مرکز از یک مجموعه پیام رسان یکپارچه استفاده می کند که مسئول 
ارس��ال تماس های بیماران به پرستاران اس��ت و هشدارهای پزشکی را از طریق 

تلفن همراه به کارکنان ارسال می کند.
به ع��لاوه این سیس��تم یکپارچه به پرس��تاران اجازه می دهد ت��ا مراقبت های 
پزش��کی لازم را اولویت بندی کنن��د. آنها می توانند به کمک این سیس��تم بین 
بیمارانی که یک لیوان آب درخواست می کنند با بیمارانی که می خواهند یکی از 

اعضای تیم پزشکی  را از درد ناگهانی شان آگاه کنند، تمایز قائل شوند.
یکی از متخصصان رش��ته پرستاری معتقد است: »با پیش��رفت های فناورانه، 
روباتیک، ژنتیک و هوش مصنوعی، می توانیم به اهداف بهداشتی ساده ، کارآمد و 
مقرون به صرفه ای برسیم. البته باید بین پیشرفت های فناورانه و همدلی انسانی 
تعادل برقرار ش��ود. فاکتورهای مهمی در صنعت بهداشت و درمان به ویژه حوزه 
پرستاری وجود دارد که گرچه کمیت پذیر نیستند، اما نباید نادیده گرفته شوند. 

مانند احساسات و عواطف انسانی و همدلی با بیمار و خانواده اش.«  
البته در این صنعت هم تنوع نقش مهمی را ایفا می کند. یکی از اساتید حوزه 
پرس��تاری در دانشگاه ملبورن می گوید: »دانشجویان رش��ته پرستاری امروزه با 
سوابق تحصیلی متنوع از جمله علوم انسانی، علوم کامپیوتر و حتی مهندسی در 
رش��ته پرستاری مشغول به تحصیل می ش��وند. این پیش زمینه های متنوع باعث 
می ش��ود فارغ التحصیلان پرستاری مدل های جدیدی را برای مراقبت از بیمار در 
خان��ه  و هم��کاری در مراقبت از بیماری های مزمن اس��تفاده کنند. همچنین به 

افزایش مشاغلی چون پرستاری پزشکی و مشاوره بالینی می انجامد.«
او در ادامه می گوید: »آنچه ما نیاز داریم، پزش��کانی هستند که از مهارت های 
ارتباطی بس��یار خوبی برخوردار باش��ند، از نظر فرهنگی بتوانند خود را با بیمار 
تطبیق دهند و پیش��ینه علمی خوبی داش��ته باش��ند. همچنین به ارزیابی ها و 
برنامه های مراقبت های بهداشتی آگاه و مسلط باشند. اکنون فناوری اینجاست تا 

از آنها و اهداف شان حمایت  کند.«
5. کسب و کارهای هنری:

هنگام��ی که علم و هن��ر در هم می آمیزد ، اتفاقات ج��ذاب و عجیب و غریبی 
می افتد. امروزه فارغ التحصیلان هنر به طور فزاینده ای می توانند در هر دو ش��اخه 

علم و فناوری، کسب و کار خود را پیدا کنند.
مدیر خلاق نمایش��گاه علوم خونی ملبورن که پ��س از اتمام دکترای خود در 
حوزه بیماری های عفونی، تمرکزش را از رشته تحصیلی اش تغییر داده و در موزه 
آناتومی و آسیب شناس��ی »هری بروکس آلن« در دانش��گاه ملبورن مش��غول به 
فعالیت اس��ت، می گوید: »من همیشه به ارتباط میان علم و هنر علاقه مند بودم. 
اغلب مردم فکر می کنند که علم و هنر دو ش��اخه کاملا مجزا هس��تند و دوست 
دارند آنها را در دو دسته مجزا طبقه بندی کنند، اما به نظر من خلاقیت در بطن 
همه علوم نهفته ش��ده است. شباهت های زیادی در فرآیندهای فکری هنرمندان 
و دانشمندان وجود دارد. احتمالا در آینده، ۷۵درصد مشاغل و کسب و کارها در 

رشته های فناوری ، مهندسی و ریاضی فعالیت خواهند کرد.«
وی ادام��ه داد: » با نگاه به آینده، باید گفت جامعه با چالش های بزرگی روبه رو 
خواهد ش��د برای مثال تغییرات آب و هوایی، مقاومت آنتی بیوتیکی ، حتی تهدید 
هوش مصنوعی برای گونه های انسانی. اینها همان چالش هایی هستند که جوانان 

در آینده باید از طریق حرفه و تخصص خود بر آنها غلبه کنند.«

ارتباطات ویدئویی مزیتی است که پیشرفت فناوری در اختیار ما قرار داده، با 
بهره گیری از این قابلیت ش��رکت ها و کسب و کارها می توانند هزینه ها را کاهش 

داده و بهره وری و بازده را افزایش دهند. 
برای مقابله با چالش های اقتصادی، بسیاری از سازمان ها به دنبال یافتن محل 
کار متحرک هس��تند تا هزینه های عملیاتی را کاهش داده و رفاه کارکنان را  با 
جا به جایی به مکان های کوچک تر و ارزان تر و تش��ویق به کار راه دور یا از خانه 
افزایش دهند. به این ترتیب، ما شاهد گسترش تعریف فضای کاری از دفتر کاری 

به کافی شاپ ها هستیم.
یک��ی از راه ه��ای حمایت از این پویای��ی جدید در محل کار، س��رمایه گذاری 
در تکنولوژی اس��ت. آخری��ن گزینه های ارتباط ویدئوی��ی، از قبیل Zoom، از 
جدیدترین پیش��رفت های تکنولوژیکی برخوردار اس��ت ک��ه می تواند بازده قابل 
توجهی در س��رمایه گذاری در بسیاری از مناطق را فراهم کند. مهمترین مزایای 
آن کاه��ش هزینه ه��ای رفت و آمد اس��ت که بخش قابل توجه��ی از بودجه هر 
ش��رکت را مصرف می کند و افزای��ش بهره وری با اج��ازه دادن به همکاری بین 

کارکنان، مشتریان و تامین کنندگان بدون توجه به مکان است.
بهره وری را افزایش می دهد

در اینجا چهار مزیتی که نش��ان می دهد کنفرانس ویدئویی در بهره وری تاثیر 
دارد را با شما به اشتراک می گذاریم:

۱. توانایی دیدن همه تاثیر مثبت دارد
کنفرانس های تلفنی که مجهز به ویدئو نیس��تند ممکن است باعث حواسپرتی 

برخی اعضای تیم ش��ود. ویدئو باعث می ش��ود آنها بیش��تر تمرکز کنند، زیرا هر 
کدام به دیگری نگاه می کند.

۲. سفر کمتر به معنای افزایش بهره وری است
مس��افرت امری بسیار اس��ترس زا بوده و زمان زیادی برای پرواز، رانندگی و یا 
س��فر با قطار به مکان های راه دور هدر می رود. ارتباطات ویدئویی این امکان را 
فراهم می کند بدون اینکه نیاز به رفتن به سفر کاری باشد امور کاری انجام شود. 
از آنجا که تعادل زندگی و کار بیشتر می شود بهره وری هم افزایش پیدا می کند.

۳. سطح بالاتری از آموزش  را فراهم می سازد
ارتباط��ات ویدئویی این امکان را به ما می دهند تا س��طح بالایی از آموزش در 
محل کار صورت گیرد، که به این معنا اس��ت که کارکنان می توانند کار خود را 
بهتر و س��ریع تر انجام دهند و از فرصت های جدی��د الهام بگیرند و همین امر بر 

بهره وری آنان تأثیر می گذارد.
۴. یک برتری ویژه نسبت به رقیبان محسوب می شود

هرچه یک ش��رکت توانایی اس��تفاده از تکنولوژی بیش��تری را داشته باشد، از 
مزیت رقابتی بیش��تری برخوردار اس��ت. کنفرانس های ویدئویی برقراری ارتباط 
موثر را امکانپذیر می کنند و به کارکنان القا می کند همواره بخواهند برای حفظ 
این مزیت بیش��تر تلاش کنند. محصولات سریع تر توسعه می یابند و سریع تر به 
بازار معرفی می ش��وند، مشکلات سریع تر حل می شوند و همه کسانی که نیاز به 
تصمیم گیری دارند، بدون نیاز به س��فر یا انتظار برای ملاقات می توانند این کار 

را انجام دهند.

هزینه ها را کاهش می دهد
هنگامی که بحث کاهش هزینه ها پیش می آید، هزینه های ارتباطات ویدئویی 
در مقایس��ه با هزینه های سفر و هزینه های مربوطه بسیار کمتر است. تحقیقات 
اخیر Frost & Sullivan نشان می دهد زمانی که مسافرت های طولانی مدت 
نیاز است، سفرهای کاری می تواند بسیار پرهزینه باشد حتی زمانی که کارکنان 
به جلسات پرواز و یا رانندگی می کنند. برای هر فردی که مجبور نیست رانندگی 

و یا پرواز کند، شرکت ها می توانند صدها یا حتی هزاران پوند ذخیره کنند.
هنگامی که شرکت های پیش��رو، ارتباطات ویدئویی انجام می دهند از مزایای 
تکنولوژی بهره مند می ش��وند. اگر آنها مجبور نباش��ند س��اعت ها یا حتی روزها 
برای س��فر به جلسات صرف کنند، مولد تر خواهند بود - آنها می توانند از همان 
زمان س��فر برای انجام کار واقعی اس��تفاده کنند و از آنجا که ارتباطات ویدئویی 
باعث می ش��ود جلس��ات صوتی و وب بیش��تر موثر باش��د، تکنولوژی ارزش این 
ابزار را بهبود می بخش��د. در نهایت، ارتباطات تصویری می تواند تیم های مجازی 
را ب��ا کمک به کارکنان راه دور قوی تر س��ازد. این کار باعث می ش��ود جلس��ات 
پربازده تر ش��وند و چرخ��ه تصمیم گیری، فرآیندهای کس��ب و کار و تعاملات را 

کوتاه تر می کند.
فناوری های پیش��رفته ارتباطات در محل کار مجازی، با کارکنانی از سراس��ر 
جه��ان، نحوه کس��ب و کار را تغیی��ر می دهند. ابزار جدی��د می تواند کارکنان را 

پربازده تر کند و هزینه ها و زمان های هدر رفته را کاهش دهد. 
Myentrepreneurmagazine/ucan :منبع

چگونه ارتباطات تصویری می تواند بهره وری را افزایش و هزینه ها را کاهش دهد؟

سرنوشت کسب و کارها تا سال ۲۰۲7
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اخبار

اصفهان – قاسم اسد: مهندس حمید رضا پیرپیران مدیر عامل شرکت 
توزیع برق شهرستان اصفهان  در مصاحبه رادیویی ب مثل برق مثل زندگی 
با اشــاره به تعداد 2 میلیون و 600 مشترک در سطح استان اصفهان گفت 
: ســالانه در 6 دوره  ، 16 میلیون قبض کاغذی برق درکل اســتان اصفهان 
صادر و در اختیار شــهروندان  قرار می گرفــت که با حذف قبوض کاغذی 
صرفه جویی عظیمی در مصرف کاغذ ایجاد شــد  . وی ایــن اقدام را از دو 
دیدگاه مورد بررسی قرارداد و گفت : با حذف قبوض برق مردم پل ارتباطی 
بیشتری با شرکت توزیع برق اصفهان با شماره تلفن 38121 برقرار می کنند  
و همچنین مدیریت بهینه مصرف انرژی جایگاه مناسب تری  را در بین مردم  
ایجاد می کند . وی در ادامه گفت : یکی از مباحث مهم در حفظ منابع ملی 
کشور مدیریت مصرف است که این تنها در انرژی خلاصه نمی شود بلکه تمام 
شــاخص های زندگی را در بر می گیرد و وزارت نیرو با  ابلاغ حذف قبوض 
کاغذی ،مصرف کاغذ در کشور را نیز مدیریت نمود و در همین راستا مامورین 
قرائت و توزیع نیز با این سیاســت گذاری برای تسهیل فرایند اطلاع رسانی 
مشــترکین از میزان مصرف خود می توانند در مدت زمان 40 روز اطلاعات 

مصرف را در اختیار مردم قرار دهند. 
وی درادامــه خاطر نشــان کرد : تا کنون 97 درصد شــماره های تلفن 
مشترکین برداشت شده است و 3 درصد باقی مانده نیز مربوط به ارگانهای 
دولتی و خانه هایی بوده است که سکنه ای درآن نبوده است که در چند روز 

آینده این 3 درصد نیز همپوشانی می شود. 
وی در ادامه اعلام کرد : هرزمان  که شماره  همراه اشخاص تغییر کند  می 

توانند با تماس به  شماره تلفن 38121 ،سامانه پیام کوتاه 2000121  رمز 
رایانه* و سایت شرکت قبوض مصرفی خود را دریافت کنند و در این زمینه 
برای تمام مشترکین ساده سازی شده است و همچنین دفاتر پیشخوان نیز 
می توانند اطلاعات لازم را در اختیار همشهریان عزیز قرار دهند و به عبارتی 

تمام فرایندها به صورت مکانیزه انجام می شود 
وی به بعضی از اشــکالات پیش آمده اشاره نمود و گفت : پس از بررسی 
های انجام گرفته در خصوص مشــترکین مشخص شد که بعضی از شماره 
های همراه به درســتی توسط مشترکین ثبت نشده که همین امر موجب 
شــده که پیامک قبوض در اختیارشان قرار نگیرد به طوری که در مجموعه 
های مسکونی بزرگ این شماره ها توسط برخی از هیات مدیره یا هیات امنا 
گرفته شده است که اشکالاتی در ارائه شماره های همراه وجود داشته است و 
همچنین در خصوص پیام های تکراری که برای کمتر از 20 نفر از مشترکین 
ارسال شد ، علت آن خطایی بود که در سیستم ارسال پیامک ایجاد شده بود 

که به سرعت پیگیری و رفع شد .
وی به افزایش نرخ 7 درصدی تعرفه برق از ابتدای اردیبهشت ماه سال 98 
اشاره کرد و گفت :کلیه تعرفه های افزایش 7 درصدی داشته است و در بخش 
خانگی در صورت عدم رعایت الگوی مصرف 16 درصد به نرخ قبلی اضافه می 

شود که در کل افزایش 23 درصدی را شامل می شود ؛
وی به  الگوی مصرف تعریف شده در اصفهان اشاره کرد و گفت : در4 ماهه 
گرم ســال از خرداد تا شهریور ماه 300 کیلووات مصرف و برای مابقی سال 
الگوی مصرف 200 کیلو وات ساعت می باشد که در صورتی که مشترکین  
خانگی از میزان یاد شده بیشتر مصرف کنند شامل نرخ افزایشی خواهند شد.

وی یاد آور شــد: نسبت  طول دوره گرما و درجه حرارت تابستان  امسال 
نســبت به مدت مشابه سال گذشته بیشتر بود که همین امر میزان افزایش 
مصرف و به تبع آن هزینه مصرفی بیشتری را برای مشترکین به همراه داشت 
. مدیر عامل و رییس هیات مدیره شرکت توزیع برق اصفهان تاکید کرد :81 
درصد مشترکین تا کنون الگوی مصرف را رعایت نموده اند و 19 درصد مابقی 

شامل جریمه ی مازاد الگوی مصرف بوده اند.
وی در پایان گفت :برای صحت ســنجی پرداخت قبوض برق،  شــرکت 
توزیع برق اصفهان برای تمام مشترکین صنعتی ،کشاورزی ،تجاری ،خانگی 
و .....برچسبی را تهیه نموده است که در آن رمز رایانه و شناسه قبض در آن 
درج شــده است که با بررسی آن با پیامکی که برای هر مشترک ارسال می 
شود  شهروندان از پرداخت هزینه برق خود مطمئن و صحت آن پرداخت  با 

انشعاب خود برای هر مشترک مشخص می شود.

قم- خبرنگار فرصت امروز: استاندار قم در مراسم 5 طرح در حوزه صنعت 
برق اســتان با اعتبار 2 هزار و 260 میلیارد ریال، با بیان جانمایی هزار هکتار از 
اراضی استان جهت نیروگاه های خورشیدی، از آمادگی قم برای احداث نخستین 
شــهرک تولید انرژی خورشیدی در کشــور خبر داد. به گزارش روابط عمومی 
استانداری قم دکتر بهرام سرمست استاندار قم درمراسم افتتاح پروژه های صنعت 
برق استان در پست 230 کیلو وات نیزار که با حضور همایون حائری معاون وزیر 
نیرو صورت گرفت، با اشاره به اولویت استان قم در تامین برق مورد نیاز بخش های 
صنعتی، اظهار کرد: قم در طول سال230 روز آفتابی دارد و این ظرفیت مناسبی 
برای توســعه نیروگاه های خورشیدی است. استاندار قم با بیان اهمیت مدیریت 
مصرف برق در استان، افزود: اهتمام مجموعه وزارت نیرو و اتخاذ تدابیر مناسب در 
این زمینه قابل تقدیر است که در این راستا استان قم تابستانی بدون قطعی برق 
را گذراند. وی مجاورت قم با تهران و نیاز به توســعه زیر ســاخت های انرژی 

قم را مورد توجه قرار داد و گفت: توســعه زیر ســاخت های برق استان بویژه 
در شــهرک های صنعتی شکوهیه، الغدیر و محمود آباد از خواسته های مهم 
اســتان از وزارت نیرو است. سرمست همچنین به برنامه های مدیریت استان 

قم در ایجاد نشاط اجتماعی اشاره و تصریح کرد: رها سازی آب سد 15 خرداد 
در رودخانــه قمرود و خروج ~152~ چاه از مدار مصرف برق، علاوه بر اقدام 
در ایجاد فضای مناســب برای خانواده ها، تاثیرات زیادی در استفاده بهینه از 
ظرفیت های آبی و انرژی قم داشــته است. استاندار قم با اشاره به طرح احداث 
پســت 400 مگاوات در استان، ابراز کرد: موقعیت ویژه قم و حجم تردد مسافر و 
زائر در این اســتان، ضرورت ایجاد پست 63 کیلو وات در هسته مرکزی و تقویت 
زیر ساخت های برق در بخش پیرامون حرم مطهر را دوچندان می کند. مقام عالی 
دولت در استان در خاتمه جانمایی هزار هکتار زمین از اراضی ملی استان در آزاد 
راه قم - تهران و در مجاورت دریاچه نمک را مورد توجه قرار داد و خاطر نشان کرد: 
قم آماده احداث نخســتین شهرک تولید برق خورشیدی در کشور است. گفتنی 
اســت در این مراسم، 5 طرح در حوزه صنعت برق استان با اعتبار 2 هزار و 260 

میلیارد ریال به بهره برداری رسید.

ســاری – دهقان : به گزارش خبرنگار مازندران به نقل روابط عمومی 
آب منطقه ای مازندران این جلســه که به ریاست آقای دکتر محمدابراهیم 
یخکشی مدیرعامل آب منطقه ای مازندران برگزار شد، ابتدا محورهای برنامه 
اجرایی کارگروه جامع کیفی منابع آب در 6 محور :شناســایی و ساماندهی 
منابع آلاینده، تهیه و یکپارچه سازی بانک اطلاعاتی، تدوین و راهبری برنامه 
های علاج بخشی، برنامه های آگاهی رسانی حفاظت از کیفیت آب، اجرای 
کامل برنامه های ایمنی آب و نظارت بر پایش کیفی پساب تصفیه خانه های 
فاضلاب،بحث و تبادل نظر شد.   در این جلسه ابتدا دبیر کارگروه ضمن اشاره 
به نقش فعال اعضای کارگروه در این جلسات به ویژه معاونین دستگاه های 
ذیربط گفت:در طی این مدت این کارگروه موفق به برگزاری 27 جلسه شده 
که در این جلســات 103 مصوبه در راســتای محورهای برنامه های اجرایی 
کارگروه داشــته و به صورت میدانی نیز بیش از 50 مورد بازدید مشترک از 
منابع آلاینده ها به عمل آمد و در این مدت این کارگروه موفق به شناسایی 
4900 مورد از واحدها شده که به طور مستقیم در آلودگی منابع آب نقش 

دارند. ایشــان با اشاره به اســتقرار و جانمایی واحدهای صنعتی، خدماتی، 
تولیــدی و مراکز دفن پســماند و دپوی زباله ها، مراکــز درمانی، واحدهای 
آبزی پروری، و تولید نقشــه های مورد نیاز در بستر gis گفت:تلاش شد تا 
کنون 40 درصد از اطلاعات جمع آوری شــده در سامانه اطلاعات مدیریت 
آزمایشگاهی بارگذاری شــود. در ادامه اعضای کارگروه بر اساس محورهای 
برنامه، روش انجام کار و مشــکلات پیش رو را تبین و پیشــنهاداتی را ارائه 
دادند. در پایان آقای دکتر یخکشی ضمن قدردانی از مشارکت فعال اعضای 

کارگروه، عملکرد کارگروه جامع کیفی منابع آب استان را مثبت ارزیابی کرد 
و گفت:باید تلاش کنیم با مشــارکت مردم به ویژه اقدامات مناســب اطلاع 
رسانی و همچنین واگذاری فعالیت ها به بخش خصوصی، تهدیدات کیفیت 
منابع آب را کاهش دهیم. ایشان تهیه سند راهبردی بهبود کیفی منابع آب 
به ویژه در حوزه آب شــرب را کاری ارزشمند بیان کرد و گفت :در سال های 
اخیر فعالیت های متنوعی در بخش کیفیت منابع آب انجام شده که از جمله 
اقدامات خوب، ایجاد ایستگاه های پایش آنلاین مشترک منابع آبی بین آب 
منطقه ای و محیط زیســت بوده که این گونه اقدامات مشــترک باید بین 
دستگاه ها توسعه یابد.مدیرعامل آب منطقه ای مازندران بهره گیری از ظرفیت 
دانشــگاه ها و مؤسســات دانش بنیان را در بحث کیفیت منابع آب ضروری 
برشمرد و گفت : در حوزه پژوهشی، گام هایی در طی 3 سال گذشته برداشته 
شــده است و مواردی از آن در جلسه شورای حفاظت منابع آب استان طرح 
موضوع گردید اما این مواردکافی نیست و کارگروه باید از این گونه ظرفیت ها 

برای عملیاتی شدن برنامه های اجرایی خود بهره بیشتری ببرد.

اهواز- شبنم قجاوند: مدیریت روابط عمومی سازمان آب و برق خوزستان 
گفت: روابط عمومی ها بعنوان ســخنگوی مجموعه در معرفی خدمات و ارائه 
اطلاعــات با تکیه بر اصول، صحت، دقت، ســرعت و اطلاع یابی نقش مهمی 
در اعتماد ســازی و امیدآفرینی در بین مردم دارند. به گزارش شــبکه خبری 
سازمان آب و برق خوزستان، صبح امروز 30 مهر ماه نشست تخصصی مدیران 
روابط عمومی های ســازمان آب و برق خوزستان و شرکت های طرف قرارداد 
برگزار شد. مدیریت روابط عمومی سازمان آب و برق خوزستان در این نشست 
اظهار داشت: روابط عمومی ها بعنوان سخنگوی مجموعه در معرفی خدمات 
و ارائه اطلاعات با تکیه بر ســه اصل صحت، دقت و ســرعت نقش مهمی در 
از فناوری های نوین در حوزه روابط عمومی را الزامی دانست و گفت: نگاهی به اعتمادسازی و امید آفرینی در بین مردم را دارند. "مهران مومن غریب" استفاده 

تاریخچه روابط عمومی گواه این موضوع میباشد که برای دور نماندن از قافله 
اطلاع رسانی و عدم ریزش مخاطب، باید این مجموعه خود را با ظرفیت ها و 
بسترهای جدید هماهنگ کند و با گسترش فضای مجازی، از این فرصت برای 
پیشبرد اهداف خود بهره برداری نماید. مدیریت روابط عمومی سازمان آب و 
برق خوزستان تصریح کرد: در بخش های مختلف این سازمان اقدامات بزرگی 
انجام می شود که لازم است این خدمات با بهره گیری از ظرفیت های مختلف 
رسانه ای به نحو شایسته اطلاع رسانی شود تا مردم بطور کامل در جریان امور 
قرار گیرند. گفتنی است در این نشست مقرر شد تا این جلسات بصورت ماهانه 
برگزار و برنامه های استراتژیک تدوین، و در راستای شیوه های مناسب اطلاع 

رسانی به مخاطبان سازمان تصمیمات واحدی اتخاذ شود.

16 میلیون قبض کاغذی در اصفهان حذف شد 

حذف قبوض بهانه ای برای اعتراض مشترکین" پر مصرف و شاید بد حساب"

آمادگی قم برای احداث نخستین شهرک تولید انرژی خورشیدی در کشور

به ریاست مدیرعامل آب منطقه ای مازندران در سی و هشتمین جلسه کارگروه اجرایی آب بررسی شد:

عملکرد ٣ ساله دستگاه اجرایی استان در حوزه مدیریت جامع کیفیت منابع آب 

مدیریت روابط عمومی سازمان آب و برق خوزستان عنوان کرد؛

روابط عمومی ها با تکیه بر اصل صحت، دقت و سرعت نقش مهمی در اعتمادسازی دارند

اراک- مینو رستمی: شهردار اراک گفت: با وجود نظر مثبت شهرداری 
بر جمع آوری ســرعت کاه های غیراستاندارد، برخی دستگاه ها اجازه اینکار را 

ندادند، در واقع افراد فاقد دانش ترافیک صاحب اختیار شده اند. 
محمد کریم شفیعی در نشست مطبوعاتی به مناسبت 28 مهر ماه روز اراک 
بیان کرد: توسعه فرهنگی و اجتماعی می تواند توسعه زیرساختی و روساختی 
شهر را محقق کند و در واقع فکر و اندیشه افراد است که شهرها را می سازد. 
وی با اشاره به اینکه برای داشتن یک شهر پیشرو باید برای ترویج اندیشه های 
مطالبه گرانه و مسئولیت زا تلاش کرد، گفت: شهر موجودی زنده است و باید 
به دنبال رشــد و توســعه آن بود. نامگذاری یک روز در تقویم به نام اراک در 
واقع برشــی از اقدامات فرهنگی است تا با ایجاد حس تعلق و آشتی، توسعه 
رقم بخورد. شفیعی، روز اراک را نقطه عطفی برای همگرایی دانست و افزود: 
شهرها باید شهروندان مسئول و پرسشــگر داشته باشند تا نیازهای خود را 
مطالبه کنند. اراک همواره در عرصه های مختلف پیشرو بوده است و باید این 
شاخصه حفظ شود و با انجام اقدامات موثر و کسب تجربه های مثبت می توان 
به الگویی در کشور تبدیل شد. وی اضافه کرد: شهرداری اراک 13 اسفندماه 
صدساله می شود و برای این روز برنامه ها و جشنی در نظر گرفته شده است. 
شهردار اراک با اشــاره به برنامه های فرهنگی مدنظر شهرداری برای تدوین 
منشور فرهنگی، گفت: در کنار اقدامات فرهنگی، اتمام پروژه های نیمه تمام نیز 
در دستور کار قرار دارد. در همین راستا اتمام پروژه تقاطع علم الهدی تا دهه 
فجر و تقاطع شهید صیدی تا پایان سال با جدیت دنبال می شود. وی گفت: 
تملک املاک ضلع شــمالی پروژه تقاطع غیرهمسطح سنجان که در حیطه 
وظایف شــهرداری اراک بود به صورت کامل انجام شــده است و باید متولی 
اجرای پروژه کار را ادامه دهد، همچنین پروژه پیاده راه سازی مرکز شهر و پروژه 

میدان امام خمینی)ره( نیز در سال آتی پیگیری خواهد شد.
سند توسعه فرهنگی اجتماعی اراک تصویب می شود

رئیس کمیســیون فرهنگی، اجتماعی و ورزشی شورای شهر اراک نیز در 
این نشســت با بیان اینکه نامگذاری روز اراک به منظور ارتقای حس هویت 
شهری و تعلق خاطر انجام گرفت، افزود: مردم عموما در تصمیم گیری ها جایی 
ندارند. مرتضی سورانه گفت: اگر بتوان با همکاری اهالی رسانه و فکر و فرهنگ، 
فرهنگ شــهروندی را ترویج کنیم قطعا می توان دغدغه های فرهنگی را رفع 
کرده و شهروند بی تفاوت را شاهد نباشیم. سورانه با تاکید بر اینکه شهر منهای 
شهروندان امری منسوخ است، افزود: سند توسعه فرهنگی و اجتماعی شهر 
توسط شورای شهر و کمیسیون فرهنگی شورا در دست بررسی است و تا پایان 

آبانماه در صحن رسمی به تصویب می رسد.
وی نواختن زنگ روز اراک در مدرســه صمصامیه به عنوان اولین مدرسه 
کشور، برگزاری جشنواره غذا و نمایشگاه در پارک ملت و طراحی تمبر اراک 
را از جمله اقدامات فرهنگی در شهر اراک دانست و گفت: شورا در صدد ثبت 

ملی روز اراک و ســرود اراک است، همچنین به دانشجویان غیربومی نمونه 
دانشگاه های اراک کارت شهروند افتخاری اعطا می شود و مهمانان همایش روز 
اراک در 12 آبانماه از این کارت بهره مند خواهند شــد و در سفرهای خود به 

اراک می توانند از برخی امتیازات بهره مند شوند.
آمار و اطلاعات روزانه در اختیار مردم گیرد

در این نشست رییس کمیسیون برنامه و بودجه شورا بیان کرد: نامگذاری 
روز اراک آغازی اســت تا به توسعه خلاق برسیم و برای داشتن توسعه خلاق 
باید شهر و شهروندان خلاق نیز در اختیار داشته باشیم. ایرج رضایی با اشاره 
به تدوین چشم انداز 20 ساله برای اراک که مدنظر شورای شهر است، گفت: 
ســازمان فناوری و اطلاعات شــهرداری اراک باید تمام آمار و اطلاعات را در 
معرض دید شــهروندان قرار دهد و لازم است که شهرداری نسبت به این امر 
طبق بودجه سالانه و با برنامه عمل کند و آمار را روزانه در اختیار مردم بگذارد.

نگاه ها به اراک تک بعدی است
در این نشست رییس کمیسیون نظارت شورای شهر اراک نیز با بیان اینکه 
تاکنون اراک درگیر نگاه های تک بعدی بوده و شاخص های صنعتی بودن اراک 
بیشتر برجسته شده است، گفت: مزیت های تاریخی و جغرافیایی اراک همواره 
مغفول مانده است و کم توجهی و عدم برنامه ریزی متناسب با مزیت های اراک 
باعث شده اســت که این شــهر دچار عقب ماندگی در توسعه باشد.  فرزانه 
رحمتی تصریح کرد: مسیر توسعه واقعی اراک از ساماندهی مرکز شهر اراک و 
اجرای سیاست های انسان محور می گذرد. با توجه به کاهش جمعیت و برای 
مهاجرت معکوس به اراک، بسترسازی و نظارت بر عملکردها جهت حرکت در 
مدار مزیت های شهر اراک لازم است و نامگذاری 28 مهرماه به عنوان روز اراک 

باید نقطه عطفی برای رسیدن به توسعه همه جانبه باشد.

شهردار اراک: افراد فاقد دانش ترافیک صاحب اختیار شده اند

تعامل شرکت آب منطقه ای هرمزگان با شرکت مخابرات در راستای تقویت 
ارتباطات الکترونیکی

بندرعباس – خبرنگار فرصت امروز: مدیر عامل شرکت آب منطقه ای هرمزگان در راستای تقویت 
وبررسی خدمات الکترونیکی این شرکت با مدیر عامل شرکت مخابرات استان هرمزگان دیدار کرد .    به 
گزارش روابط عمومی شــرکت آب منطقه ای هرمزگان : هوشنگ ملایی در این نشست با اشاره به تعامل 
مثبت بین آب منطقه ای و مخابرات گفت : شرکت مخابرات یکی از بهترین ارائه دهنده خدمات ارتباطی 
در اســتان اســت . وی اظهارامیدواری کرد که این ارتباط دو سویه در ارتقای ارتباطی زیر ساخت خدمات 
الکترونیکی و شبکه دولت موثر باشد . ملایی با اشاره به اینکه  مشکلات حضور کارشناسان در بعضی از نقاط 
صعب العبور و بالا دست رودخانه ها جهت مطالعه و پایش ایستگاهها را به حداقل برساند ، اظهار داشت :  با توجه به حدود 3 هزار استعلام در سال واستفاده 
از سیستم های اطلاعاتی لزوم همکاری بیشترومداوم با شرکت مخابرات  ضروی می باشد.  مدیرعامل شرکت آب منطقه ای همچنین به وجود 152 ایستگاه 
هواشناسی و باران سنجی در سطح استان اشاره کرد و گفت : اطلاعات بارندگیها به محض بارش باید به سرعت انتقال داده شود تا ضمن آگاهی از موقعیت سیل 
و سیلاب ، پایش آنلاین بارندگی و سیلاب را نیز انجام گیرد که در همین راستا پوشش دیتای ایستگاههای شاخص با همکاری شرکت مخابرات امکان پذیر است 
. گفتنی است در پایان مقرر شد شرکت مخابرات با همکاری در تقویت خطوط ارتباطی اقدامات لازم در نقاط و ایستگاههای شاخص و مبنا و افزایش پهنای باند 

جهت کنترل کلیه سامانه ها وهمچنین برقراری ارتباط امن و دائم برای کلیه سدها و اماکن شرکت جهت مواقع بحرانی انجام دهد.

مشاورحوزه معاونت عمرانی شهرداری شاهرود مطرح کرد؛
تردد ایمن شهروندان؛با اقدامات ترافیکی در میدان امام خمینی )ره(

شاهرود - حسین بابامحمدی: مشاور حوزه معاونت عمرانی شهرداری شاهرود با اشاره به اقدامات ترافیکی در 
میدان اصلی شهر، گفت: تردد ایمن شهروندان با اقدامات ترافیکی در میدان امام خمینی)ره( محقق شد. مجتبی 
کاملی با بیان اینکه هدف از اجرای این اقدامات تامین امنیت جانی، ایمنی بیشتر، تسهیل عبور و مرور شهروندان، 
روان سازی ترافیک و کاهش تصادفات رانندگی به منظورارتقای سطح کیفیت خدمات مطلوب به شهروندان است، 
افزود: با توجه به آمار بالای تصادفات و مخاطرات برخورد عابر با خودرو در میدان امام خمینی)ره( که توسط پلیس 
راهور تایید و همچنین حجم بالای ترافیک موجود در زمان های پیک و طول سفر بالا خصوصا در معبر فردوسی و 
22بهمن و تداخل چند جانبه در شعاع قوس جنوبی میدان واحد ترافیک حوزه عمران شهرداری شاهرود اقدام به 
پایش و آمار برداری و مشخص کردن مبدا و مقصد سفر درشعاع میدان با توجه به مطالعات اعلام شده توسط مشاورین ترافیک نموده و پس از بررسی و 
تجلیل و تصویب شورای ترافیک اقدام به اجرای طرح نموده است. وی ضمن بیان این مطلب که با اجرای این طرح فوایدی چون افزایش طول انباره)توقف 
پشت چراغ قرمز( در خیابان 22بهمن از 12 به 90متر، حذف چراغ قرمز از خیابان 17شهریور به منظور تخلیه سریع معبر از خودرو، آزاد شدن راست 
گرد خودرو در معابر 22بهمن، 17شهریور و فردوسی، کاهش پارک در حاشیه میدان در ساعات پیک ترافیک به منظور نظم بخشیدن به میدان، کاهش 
طول مدت سفر، ساماندهی و نظم دهی ترافیک در میدان، کاهش 100درصدی تصادفات پس از اصلاح هندسی، رضایتمندی پلیس راهور با این طرح، 
کاهش مقطع عبور از تقاطع به منظور افزایش ایمنی و سرعت تخلیه خودرو از تقاطع، ساماندهی عابرین پیاده با ایجاد کانالیزه کردن )ایجاد محل های 
معین( پس از تصویب نهایی طرح و افزایش طول حرکات تداخلی به حرکات موازی )از 90 درجه به حالت موازی( را در برداشــته اســت، ابراز داشت: 

رضایت و ایمنی شهروندان از مهم ترین اولویت هایی است که این واحد بر انجام آن تاکید دارد و این مهم در سطح شهر نیز به جدیت دنبال می شود.

حذف قبوض کاغذی گاز قزوین از آذر ماه
 قزوین - خبرنگار فرصت امروز: طرح حذف قبوض کاغذی با هدف بهبود کیفیت و دقت خدمات و 
همچنین حفاظت از محیط زیست در سطح استان قزوین اجرایی می شود. به گزارش روابط عمومی شرکت 
گاز استان قزوین، بوشهری مدیرعامل این شرکت با بیان اینکه حذف قبوض کاغذی جزو برنامه های دولت 
است، اظهار کرد :با انجام طرح حذف قبوض کاغذی گاز قدم بزرگی در صرفه جویی در هزینه ها برمی داریم 
که این مهم با همکاری مردم محقق میشود. وی با اشاره به مزایای این طرح گفت : دسترسی به موقع ، ارتقاء 
کیفیت ارائه خدمات به مشترکین، امکان پیگیری و پرداخت آنلاین و تسریع در وصول مطالبات و همچنین 
صرفه جویی در کاغذ مصرفی و به تبع آن کاهش آلودگی های زیست محیطی از مهمترین مزیت های این 
طرح می باشد.  بوشهری افزود: در حال حاضر بیش از 420000 مشترک گاز در استان قزوین از نعمت گاز طبیعی بهره مند هستند که می توانند 
با استفاده از روش های ذیل نسبت به اعلام و ثبت شماره اشتراک خود اقدام نمایند:  ارسال شماره اشتراک درج شده بر روی قبوض گاز )شماره 

اشتراک*1( به شماره پیامکی 1000194 از طریق تلفن سرپرست خانوار
http://ghabz.nigc.ir مراجعه به نشانی اینترنتی    - https://nigc-qazvin.ir مراجعه به سایت شرکت گاز استان قزوین

در پایان مدیرعامل شرکت گاز استان قزوین ضمن تقدیر و تشکر از همکاری کلیه مشترکین گاز طبیعی استان در خصوص ثبت شماره اشتراک 
یادآور شد: پایان مهلت ثبت شماره تلفن همراه مشترکین گاز، آذرماه سال جاری می باشد.

راه و شهرسازي استان ایلام اقدامات موثري براي جلوگیري از حاشیه 
نشیني وبازآفریني مناطق هدف به انجام رسانده یا در دست اجرا دارد.

ایلام- منصوری: مهندس کاظمي مدیرکل راه وشهرسازي استان ایلام در جلسه کارگروه فرهنگي اجتماعي زنان و خانواده که به ریاست معاون 
سیاسي امنیتي استانداري ایلام برگزار شد به تشریح اقدامات این دستگاه اجرایي در زمینه بازآفریني شهري پرداخت. مهندس کاظمي در این خصوص 
گفت:  مقدار 473 هکتار محدوده سکونتگاههای غیررسمی مصوب در 7 شهراستان) ایلام – آبدانان  – ایوان –دهلران-ارکواز ملکشاهی – سرابله  –
آسمان آباد( وجود دارد که براي بازآفریني این مناطق 76282 مترمربع پروژه های روبنایی و زیربنایی به انجام رسیده یا در دست اجرا مي باشد. وي 
از جمله این پروژه ها را آسفالت محله فرزگه ایوان با مساحت 40 هزار مترمربع،  آسفالت محله بان برز شهر ایلام با مساحت 16 هزارمترمربع، احداث 
ساختمان مرکز جامع آسیب دیدگان اجتماعی سبزی آباد شهر ایلام با مساحت 3000 مترمربع، احداث برج هنر اسلامی در محله سبزی آباد شهر ایلام 
در 8 طبقه به مساحت8009، احداث کتابخانه محله بان برزشهر ایلام با  مساحت730  ، احداث پایگاه خدمات اجتماعی)بهزیستی( محله بان برز شهر 
ایلام، اجرای سیل بند بتنی محله  بان برز در دو فاز، اجرا و تکمیل سالن ورزشی محله  بان برز شهر ایلام  با مساحت 900 متر، اجرا و تکمیل پارک 
هفت تیر محله  بان بور شهر ایلام به مساحت 22000 متر مربع، احداث و تکمیل ساختمان مرکز بهداشت محله بان بورشهر ایلام به مساحت 500 متر 

مربع، احداث و تکمیل ساختمان مرکز بهداشت  محله سبزی آباد شهر ایلام به مساحت 500  مترمربع و ... عنوان کرد.

مدیرعامل  گازگلستان:
مشترکان معاف ازحق انشعاب گازدر راستای مسئولیت اجتماعی

گرگان – خبرنگار فرصت امروز: محمد رحیم رحیمی با بیان این مطب  گفت: خانواده های معزز ایثارگران ، جانبازان ،مددجویان تحت پوشش 
کمیته امداد امام خمینی )ره( و سازمان بهزیستی ،  مساجد از هزینه برقراری انشعاب گاز معافند. وی  با بیان اینکه  معافیت هزینه برقرار انشعاب صرفاً  
برای متقاضیان خانگی می باشد  افزود:به استناد ماده) 13( قانون  تسهیلات استخدامی و اجتماعی جانبازان انقلاب اسلامی  برقراری هزینه انشعاب 
گاز جانبازان 25  درصد و بالاتر تا ظرفیت 10  متر مکعب در ساعت و همچنین تبصره ذیل ماده 6 قانون جامع خدمات رسانی به ایثارگران همسران 
،فرزندان و والدین شهداء، اسرا ، مفقود الاثرها و آزادگان تا ظرفیت 6 متر مکعب  از پرداخت هزینه برقراری انشعاب  معاف می باشند.مهندس رحیمی 
تصریح کرد: بر اســاس بند )الف( ماده 95 قانون برنامه پنجســاله ششم توسعه ، در راستای عنایت نظام مقدس جمهوری اسلامی به مسائل دینی و 
تقویت امورات معنوی و فرهنگی ، هزینه برقرار انشعاب برای مساجد روستایی )ک62( مساجد شهری )کد65( اقلیتهای مذهبی  )کد68(و حوزه های 
علمیه )کد69( در سال 98 نیز رایگان هستند.  وی اظهار داشت : همچنین براساس جزء 2  بند »چ« ماده 80 قانون  برنامه پنجساله ششم  توسعه  به 
منظور  حمایت از قشر آسیب پذیر مددجویان تحت پوشش کمیته امداد   امام خمینی )ره( و سازمان بهزیستی  برای یک بار و تا سقف کنتور 6 متر 
مکعبی  از پرداخت هزینه برقراری   انشعاب   معاف می باشند.  رحیمی ادامه داد: مشمولان این طرح های حمایتی می توانند   با مراجعه به سازمانهای 
مذکور و دریافت معرفی نامه و ارائه آن به این شرکت از این طرح  بهره مند شوند ضمن اینکه افرادی که درسنوات گذشته از این فرصت استفاده نموده 
اند  قانون حمایتی شامل حال آنها نخواهد شد چرا که این عزیزان می توانند تنها برای یک مرحله و یک انشعاب گاز استفاده نمایند. وی  در ادامه از 
همکاری مطلوب مسئولین بنیاد شهید و امور ایثارگران، کمیته امداد و سازمان بهزیستی که جهت معرفی خانواده های تحت پوشش، نهایت همکاری را 
با این عزیزان اعمال می نمایند، تا آنها بتوانند از حمایتهای نظام مقدس جمهوری در راستای حقوق تعین شده بهره مند شوند تشکر و قدر دانی نمود.

بررسی مشکلات حوزه آب و فاضلاب شهرستانهای ماسال ، تالش و رضوانشهر به 
صورت ویدئوکنفرانس با حضور مدیرعامل شرکت مهندسی آب و فاضلاب کشور 

 رشــت- زینب قلیپور: در پی سفر دو روزه مدیرعامل شرکت مهندسی آب و فاضلاب کشور به استان گیلان به منظور 
بررسی روند اجرای پروژه های آب و فاضلاب و رسیدگی به مشکلات این حوزه، جلسه نهایی بصورت ویدئو کنفرانسی در شرکت 
مهندسی آب و فاضلاب کشور برگزار شد.این جلسه که با حضور مهندس جانباز مدیرعامل شرکت مهندسی آب و فاضلاب 
کشور، دکتر شکری نماینده مردم تالش، ماسال و رضوانشهر در مجلس شورای اسلامی و دکتر اکبری مقدم معاون امور عمرانی 
استانداری گیلان در تهران برگزار شد، مدیران عامل و معاونین شرکتهای آب و فاضلاب شهری و روستایی و معاونین شرکت 
آب منطقه ای گیلان در شرکت آب و فاضلاب استان گیلان مخاطبین این جلسه بودند.در ابتدا شکری نماینده مردم تالش، 
ماسال و رضوانشهر با بیان مشکلات تأمین آب و عدم ارائه خدمات دفع بهداشتی فاضلاب بر اصلاح و توسعه شبکه آبرسانی 
در رضوانشهر تأکید نمود و خواستار کددار شدن پروژه فاضلاب این شهر شد و عدم اجرای فاضلاب در شاندرمن را از عمده 
مشکلات زیست محیطی این شهر عنوان کرد.سپس سید محسن حسینی رئیس هیأت مدیره و مدیرعامل آبفای گیلان با 
اشاره به اینکه طرح مطالعات فاضلاب رضوانشهر بصورت کامل انجام شد تصریح کرد: مکاتبات نیز به کمیسون ماده 23 ارجاع 
گردید .وی با بیان اینکه طرح آبرسانی غرب دور از طرحهای جدید آبرسانی است اظهار داشت: تجهیز چاه فلمن نیز در دستور 
کار است و با توجه به حجم پائین مخزن رضوانشهر و جمعیت تحت پوشش خدمات آبرسانی این شهرستان ، احداث مخزن 

4000 مترمکعبی پیش بینی شده است و که برای احداث آن 7000 متر زمین مورد نیاز است.
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جف ب��زوس )Jeff Bezos( و ای��لان ماس��ک )Elon Musk( از بهترین و 
موفق ترین مدیران دنیا هس��تند. حتی اگر با عملکردشان در زمینه های گوناگون 
موافق نباشید، به موفقیت آنها در زمینه تأسیس و رهبری سازمان هایی خلاق با 
مأموریت هایی جس��ورانه و پیشگامانه واقف هستید. اگر هم جف بزوس یا ایلان 
ماسک را نمی شناسید، باید به شما بگوییم که بزوس، مدیر شرکت آمازون و بلو  
اوریجین )Blue Origin( است. بلو اوریجین در زمینه فعالیت های فضایی کار 
می کند و هدف آن فرستادن انسان ها به کره ماه است. ایلان ماسک هم مدیریت 
ش��رکت های تسِ��لا و اس��پیس ایکس )SpaceX( را برعه��ده دارد و می خواهد 
انسان ها را به کره مریخ بفرستد. همین تلاش ها و اقدام هاست که این دو فرد را 
در فهرس��ت های گوناگون مانند فهرست مجله معتبر فوربس )fobres( در صدر 
رهبران خلاق دنیا قرار می دهد. با ما همراه باش��ید تا ببینیم ش��یوه مدیریت و 

رهبری آنها چیست و چه اقدام هایی باعث موفقیت شان می شود.
رهبری و مدیریت جف بزوس و ایلان ماسک

وقتی با نیروهای فعال در شرکت جف بزوس و ایلان ماسک صحبت می کنیم 
و عملکرد هر دو را دقیق تر بررسی می کنیم، با وجود شباهت ها، تناقض هایی هم 
در روش های کاری شان می بینیم. در واقع، تفاوت ها و شباهت هایی میان این دو 

مدیر و رهبر بزرگ وجود دارد که مطالعه آنها خالی از لطف نیست.
ه��ر دو با به کارگیری ایده های خلاقانه توانس��ته اند ایده ه��ا را به مرحله اجرا 
و عمل برس��انند. در واقع، آن ها س��عی کرده اند با بهره گیری شایس��ته از منابع، 
ظرفیت ها را در جهت عملی کردن ایده های خلاقانه و نو به کار بگیرند. ایده هایی 

که این افراد به اجرا درآورده اند، بسیار جسورانه و خلاقانه است.
رهبری و مدیریت خلاقانه و جسورانه

اگر هر ش��خص دیگری به جز ایلان ماسک، ایده راه اندازی هایپرلوپ را مطرح 
می کرد، احتمالا واکنش��ی جز خنده و تمسخر از سوی دیگران دریافت نمی کرد. 
اما او به باورها و ایده های خود جامه عمل می پوش��اند و دیگران ایده های او را با 
اش��تیاق دنبال می کنند؛ ضمن اینکه عده زیادی حاضرند سرمایه های شان را در 

راه شکوفایی طرح های او هزینه کنند.
مثلا در زمینه اجرای ایده و پروژه هایپرلوپ، ایلان ماسک افزون بر مطرح کردن 
ایده خود، توجه افکار عمومی را هم به شدت به سمت طرح خود جلب کرده بود. 
جالب اس��ت که ایلان ماس��ک و جف بزوس هر یک به شیوه های خود رهبری و 
مدیریت تیم شان را برعهده دارند و جالب تر آنکه روش های گوناگون و در برخی 
موارد متناقض آن ها موجب می ش��ود که هر یک به ش��یوه خود موفق ش��ود. در 

ادامه با سبک های مدیریتی این دو رهبر بیشتر آشنا خواهید شد.
مشتری در اولویت است یا فناوری؟

جف بزوس از آن دس��ته مدیرانی است که مش��تری را در صدر قرار می دهد. 
در واقع، مش��تریان اولویت نخس��ت بزوس در رهبری و مدیریت هس��تند. برای 
نمونه، در شرکت آمازون روندی موسوم به »اقدام های روبه عقب« وجود دارد. در 
این روند و روش از همان نقطه آغازینِ فعالیت های ش��رکت، تمرکز زیادی روی 
توجه به نیازهای مشتریان وجود دارد. در نتیجه، با بررسی خواسته ها و نیازهای 
مشتری، شرکت تلاش می کند به شکلی وارونه از میل و نیاز آن ها به سمت تولید 
و ارائه خدمات پیش رود؛ یعنی با رمزگشایی از خواسته های مشتریان، گام  هایی 

به سمت تولید و خدمت رسانی برداشته می شود.
در واق��ع، ب��زوس در آغاز از اب��زار و اهرمی مبتنی بر تقاضای مش��تری بهره 
می گی��رد و می کوش��د، تردیده��ای مش��تری را در اولویت بن��دی ترجیح ها و 
خواس��ته هایش بررسی کند و سپس بر فناوری هایی تمرکز می کند که می توانند 

در جهت پاسخ گویی به ترجیح ها و خواسته های مشتریان به کار گرفته شوند.
در مقابل، ایلان ماس��ک از رویکرد دیگری برای پیش��برد پروژه های خود بهره 

می برد. در رویکرد ماسک، فناوری و توجه به آن در اولویت قرار دارد.

نظر همکاران درباره مدیریت ایلان ماسک
یکی از مدیران پیش��ین شرکت تس��لا می گوید: »من فکر می کنم که ایلان از 
راهبرد استیو جابز بهره می گیرد. همان راهبردی که طی آن ایلان می داند، بازار 
به چه س��مت و س��ویی خواهد رفت. در واقع، ایلان بهتر از مش��تریان به نیازها 
و خواسته هایش��ان آگاه است. به همین خاطر اس��ت که به آنچه مشتریان هنوز 
نمی دانن��د به آن نیاز دارند، بیش��تر توجه می کند و کمتر پیگیر خواس��ته های 

فعلی شان است.«
پس ایلان ماس��ک به دنبال حل مش��کلاتی اس��ت که به  خاطر محدودیت های 
فعل��ی تکنولوژی بی پاس��خ مانده اند. او از روش برهان حرک��ت یا برهان محرک 

اول که نخس��تین بار از س��وی ارسطو بیان و استفاده ش��د، برای تحلیل مسائل 
به��ره می برد. در این روش، در ابتدا محدودیت های بنیادین و کلیدی در مس��یر 
موفقیت شناسایی می شوند و در گام بعدی گزینه هایی که می توانند به رفع این 

محدودیت کمک کنند، تک به تک آزموده می شوند تا محدودیت ها رفع شوند.
نمونه هایی از به کارگیری برهان حرکت در پروژه های ایلان 

ماسک
اگ��ر بخواهیم از رویکرد ماس��ک و به کارگیری بره��ان حرکت در پروژه هایش 
بگوییم، باید به موردی اش��اره کنیم که در آن با تغییر قیمت و مش��خصات یک 
محصول، محدودیت های گوناگون در مسیر پیشرفت پروژه، شدنی و ممکن بوده 
اس��ت؛ یا در بخش پروژه های شرکت اس��پیس ایکس که به فضا مرتبط هستند، 
تغییر ماده و مصالح برای س��اخت راکت ها و بهره گی��ری از موادی بازیافت پذیر، 
بس��یاری از محدودیت ها را رفع کرده و مش��کل بالابودن هزینه س��فر فضایی را 

کاهش داده است.
ایلان ماسک در زمینه تولید ماشین های پرسرعت هم از رویکرد برهان حرکت 
استفاده کرده است. برای نمونه، بررسی های او در زمینه سرعت ماشین ها نشان 
داده اس��ت که سرعت ماشین های فعلی او بس��یار کمتر از چیزی است که علم 
فیزیک پیشنهاد می کند و در نتیجه، امکان ساخت و تولید ماشین هایی با سرعت 
بیش��تر وجود دارد. روش و رویکرد ماس��ک این است که به سراغ افزایش سرعت 
ماش��ین های موج��ود در پروژه ب��رود و در واقع از فناوری های فعل��ی و نیازها و 

خواسته های کنونی خود و دیگران فراتر برود.
رویکرد بزوس بهتر است یا ماسک؟

کدام رویکرد و روش بهتر است؟ تمرکز بر نیازها و خواسته های فعلی مشتریان 
ی��ا فراتررفتن از ترجیح ه��ا و نیازهای کنون��ی؟ نمی توان دراین ب��اره اظهارنظر 
دقیق��ی کرد. در واقع بای��د دید که این رویکردها در چ��ه زمینه  ای و برای حل 
چه مش��کلاتی به کار می روند. رویکرد بزوس، زمانی معقول اس��ت که خلاقیت، 
نیازمند داش��تن دیدی عمیق از نیازها و ترجیح های مش��تریان است. به عبارت 
بهت��ر، هنگامی از رویکرد و ایده بزوس می توان به��ره برد که تردیدها در زمینه 
مقبولیت یک محصول یا خدمت زیاد باش��د و ندانیم که محصول یا خدمت مان 

در میان تقاضا و خواسته های مشتریان قرار خواهد گرفت یا خیر.
اما رویکرد ایلان ماسک، زمانی معقول است که درباره به کارگیری یک فناوری 
تازه تردیدهایی وجود دارد. ایلان ماسک به دنبال این است که ایده هایی به شدت 
ن��و و فرات��ر از زمان ارائه کند و به همین خاطر اس��ت که معمولا در بیان آنها از 
تبلیغات و س��روصدای زیادی بهره می گی��رد، اما جف بزوس ترجیح می دهد که 
ب��ا روندی درون گرایانه ت��ر و با چراغ خاموش در جهت رس��یدن به اهداف خود 

پیش رود.
بیان اهداف و چشم اندازها

ج��ف ب��زوس و ای��لان ماس��ک در ش��کل و ش��یوه بی��ان اهداف و ترس��یم 
چشم اندازهایش��ان ه��م ب��ا یکدیگر متفاوتند. ماس��ک به ش��دت برون گراس��ت 
)برونگرایی( و ایده های خود را با س��روصدای زیادی مطرح می کند؛ اما بزوس در 
این زمینه درون گرایانه تر عمل می کند. این تفاوت در رویکردها ناش��ی از تفاوت 
ویژگی های ش��خصیتی این دو مدیر است یا چیز دیگری؟ در پاسخ باید بگوییم 
که این تفاوت، ریش��ه در مشکلات و مس��ائلی دارد که آنها برای حل کردن برای 

خود مطرح می کنند.
ب��زوس، درون گراتر اس��ت )درون گرایی(؛ زیرا به دنبال حل مش��کلات فعلی 
مش��تریان اس��ت و نیازی به تأکی��د روی خلاقیت ندارد. تنه��ا چیزی که باعث 
می ش��ود او از رقبای خود پیش��ی بگیرد، سرعت عمل بیشتر است. پس به خوبی 
می دان��د که اع��لام ایده ها و اهدافش می تواند رقبا را نس��بت به راه حل هایی که 
در آس��تین دارد، هوش��یار کند؛ پس ترجیح می دهد با چراغ خاموش در حرکت 

به سوی هدف گام بردارد.
اما ماسک به دنبال مطرح کردن ایده هایی نو و فناوری هایی تازه است؛ پس نیاز 
دارد ت��ا با مطرح کردن آنها، توجه مش��تریان و مخاطبان آتی خود را جلب کند. 
این کار یعنی مطرح کردن ایده ها و ترس��یم آنها به ش��کلی باشکوه باعث می شود 
تا سرمایه های مالی و انسانی هم به سوی او جذب شوند و برای پیشبرد پروژه ها 

به یاری اش بیایند.
تفاوت های سبک رهبری

افزون بر آنچه گفته شد، تفاوت ها در سبک رهبری بزوس و ماسک هم موجب 
رویکردهای��ی متفاوت در زمینه بیان اهداف و چش��م اندازها می ش��ود. زمانی که 
ماسک در سال ۲۰۰۲، پروژه اسپیس ایکس را آغاز کرد، به این نکته اشاره داشت 

که هدفش از انجام این پروژه، ایجاد انقلابی در زمینه سفر به فضاست؛ به طوری 
که انسان ها بتوانند در سیاره های دیگر زندگی کنند. او از سفر به مریخ و زندگی 
در آن گفت و حتی هزینه های لازم را برای این کار تخمین زد و آن را به مردم 

اعلام کرد )برای این کار به باور ماسک، کمتر از نیم میلیون دلار نیاز است(.
در مقابلِ ماسک، بزوس قرار دارد که پروژه بلو اوریجین خود را در سال ۲۰۰۰ 
در س��کوت خبری آغاز کرد. نخستین مصاحبه او درباره این پروژه و شرکت، در 
س��ال ۲۰۰۵ یعنی پنج سال پس از افتتاح آن صورت گرفت. جف بزوس ترجیح 
می دهد تا در س��کوت به آزمایش و یادگیری بپردازد و پیش از آنکه به نتیجه  و 

دستاوردی خلاقانه نرسیده است، آن را مطرح نمی کند.
نقد و نظرات درباره ماسک

برخی از ابراز ایده های بلندپروازانه ایلان ماسک ناراضی هستند و نقدهایی به 
آن وارد می کنند. منتقدان معتقدند که این حرکت ماس��ک، مطرح کردن ایده ها 
 )Wall Street Journal( و ادعاهایی غیرممکن اس��ت. وال اس��تریت ژورنال
عنوان کرده اس��ت که تاکنون ۲۰ مورد از ادعاهای بلندپروازانه ماسک به جایی 
نرسیده و ظاهرا تحقق آن ها شدنی نیست. ماسک در پاسخ به این انتقاد می گوید 
ک��ه هیچ گاه، ایده هایی را مطرح نمی کند که امکان تحقق ندارند. به باور او، برای 
رس��یدن به دستاوردهای خوب، باید آن ها را در حد ایده ها و دستاوردهای عالی 
مطرح کرد. او از آن دس��ته افرادی اس��ت که معتقدند تلاش برای گرفتن نمره 

بیست، دستِ کم تو را به نمره ۱۸ نزدیک می کند.
جی.بی. استرابلِ ) J. B. Straubel(، هم بنیان گذار شرکت تسلا و مدیر فنی 
ارش��د این ش��رکت معتقد است که ماس��ک می تواند تیم خود را به سمت انجام 
پروژه هایی هدایت کند که حتی تحقق شان در مخیله اعضای تیم هم نمی گنجد. 
اگر افراد را به سمت رویارویی با چالش های سخت دعوت کنید، به دستاوردهایی 
به مراتب بیشتر از حد تفکرشان دست خواهند یافت، اما بیشتر مدیران و رهبران 

خواهان به کارگیری چنین شیوه ای نیستند.
چالش ها در رهبری بزوس

ج��ف ب��زوس هم اعضای تیم خود را به چالش می کش��د. مثلا در تیم اجرایی 
ش��رکت آمازون، هر رهبر دارای ۲۰ هدف مهم است که برای تحقق آنها متعهد 
می ش��ود و تلاش می کند. اما بزوس و اعضای تیمش، خاموش تر و درون گراتر از 
ماس��ک هس��تند؛ زیرا نمی خواهند رقبا را از برنامه ها و اهداف شان آگاه کنند و 

برخلاف او، نیازی به جذب سرمایه گذار و حمایت های بیرون از شرکت ندارند.
برنامه ریزی های سنجیده در مقابل برنامه ریزی های پرشتاب

زمانی که جف بزوس، پروژه ش��رکت بلو اوریجین را کلید زد، برنامه ای دقیق 
مانن��د برنامه اش برای آمازون نوش��ته بود. در این برنامه قید ش��ده بود که: »ما 
تیمی کوچک هس��تیم که برای تحقق حضور انس��ان در فضا متعهد ش��ده ایم و 
ت��لاش می کنی��م.« او در ادامه ای��ن برنامه ریزی عنوان کرده ب��ود که تیمش با 
صبوری در جهت رس��یدن به اهداف خ��ود گام برمی دارد و فعالیت ها و اقدامات 
لازم را به گام های کوچک و معنادار تقس��یم می کند و امیدوار است که در طول 
مسیر، پروژه گس��ترده تر شود. به عقیده او حتی ساده ترین و نخستین گام ها هم 
چالش هایی هس��تند که باید به آن ها با دقت پرداخت؛ ضمن اینکه هر قدم باید 

پایه و اساس فنی و سازمانی گام بعدی را فراهم کند.
در مقابل این رویکرد و برنامه ریزی، برنامه ریزی ایلان ماسک قرار دارد. ماسک 
بر برنامه هایی پرش��تاب و موفقیت هایی ب��زرگ و ناگهانی تأکید دارد. زمانی که 
پروژه و ش��رکت تس��لا افتتاح ش��د، او چنین برنامه ریزی کرده ب��ود: »هدف ما 
ایجاد بازاری ماندگار از خودروهای الکتریکی در ابعاد انبوه اس��ت. برای رسیدن 
به چنین دس��تاوردی هم به خلق فناوری های مهم و پیش��رفته با س��رعتی زیاد 

نیاز داریم.«
تأکید بزوس بر گام های تدریجی اس��ت؛ درحالی که ماس��ک به موفقیت های 
آنی و پرسرعت اعتقاد دارد. شاید بتوان گفت که بزوس همان لاک پشت معروف 
اس��ت و ماسک، خرگوشی که تندتند می جهد و خواهان رسیدن به مقصد است. 
ب��ا وجود تمام تفاوت هایی که در برنامه ری��زی و بیان اهداف این دو مدیر بزرگ 
وجود دارد، زمانی که پای عمل به میان می آید، هر دو گام ها و اقدام های مختلف 

را به بخش های کوچک تر و آزمون پذیر تقسیم می کنند.
شیوه مدیریت نیروها و قدرت دادن به آن ها

گفته می ش��ود که جف بزوس در جلس��اتی که با نیروهای خود دارد، آخرین 
نفری اس��ت که ش��روع به صحبت می کند. در واقع، او به همه اجازه می دهد که 
ایده هایشان را بدون اینکه تحت تأثیر ایده ها و نظرات خودش قرار بگیرند، به طور 
آزادان��ه مطرح کنند؛ در نتیجه، حتی اگر با نظر کس��ی مخالف هم باش��د، به او 

اج��ازه می ده��د که ایده اش را تمام و کمال مطرح کند. بزوس معتقد اس��ت که 
راه های متعددی برای رسیدن به پاسخ مثبت وجود دارد.

پس حتی اگر ایده ش��خصی را نپسندد، باز هم به او اجازه می دهد تا روی آن 
کار کن��د و پس از آزمون و خطاها دریاب��د که ایراد هایی که از نظر بزوس به آن 
وارد ش��ده، درست بوده یا خیر. این ریس��ک پذیری و آزمودن باعث می شود که 
نیروها روی ایده های خود کار کنند و آن ها را به حدی مقبول برس��انند. بزوس 
می گوید، تاکنون از ایده هایی که در ابتدا »نه« گرفته اند و سپس با کار و پژوهش 

به حد ایده آل رسیده اند، میلیاردها دلار درآمد کسب کرده است.
ایلان ماس��ک، ش��یوه دیگری را به کار می گیرد. او به برهان حرکت باور دارد 
و همیش��ه ایده ها و روش تحقق ش��ان را در یک برنامه ریزی با سرعت بالا مطرح 
می کند و اگر کسی مخالف ایده اش باشد، باید از طریق برهان حرکت، او را قانع 
کند. اما از آنجا که به حساس��یت ایده ها هم واقف اس��ت و به خوبی می داند که 
اش��تباهاتش در برآوردهای مالی یا س��اخت پروژه های گوناگون ممکن است به 
قیمت جان آدم ها تمام ش��ود، همه نظرات خ��ود را دقیقا زیر ذره بین می گذارد 
و بررس��ی می کند. در نتیجه، ش��یوه مدیریت ماس��ک باعث می شود تا نیروهای 
کار، اهداف��ی ب��زرگ در نظر بگیرن��د و روی آن ها به طور دقی��ق کار کنند. این 
تفاوت هاست که باعث ش��ده تا مدیریت و رهبری جف بزوس، باثبات تر از ایلان 

ماسک پیش برود.
نتیجه گیری؛ درس هایی برای پیشرفت و حرکت رو به جلو

از آنچه گفته ش��د و سبک رهبری بزوس و ماسک چه نتیجه هایی گرفته اید؟ 
این دو س��بک چه تفاوت هایی در رهبری خلاقانه دارند؟ بزوس به طور تدریجی 
روی گام ه��ای کوچک، روبه جلو و مبتنی بر آزمون و س��نجش حرکت می کند. 
این نگاه و رویکرد او باعث می شود که در مسیری مداوم به سوی ایده های جدید 
گام ب��ردارد. مثلا بزوس کار خود را با ف��روش کتاب به صورت آنلاین آغاز کرد و 
سپس به سمت خرده فروشی آنلاین پیش رفت و به تدریج، خدمات وب )خدمات 
وب آمازون(، تولید محصولات و ابزارهای الکترونیکی )الکسا، کیندل( و خدمات 

سرگرمی )موسیقی و ویدئوی آمازون( را به خدمات و محصولات خود افزود.
مسیر بزوس در ترسیم چشم اندازها

اعتب��ار بزوس در زمین��ه معرفی خود به عنوان فردی خ��لاق به تدریج صورت 
گرفت��ه اس��ت. او به مرور زم��ان با آزمون و س��نجش ه��ر گام از فعالیت خود و 
به کم��ک داده ه��ای تحت اختیارش در مس��یر خلاقیت حرکت کرده اس��ت. در 
مقابل، ایلان ماسک با مطرح کردن پرشور ایده های جنجالی اش توانسته است به 
حمایت و پش��تیبانی دیگران دست پیدا کند. او پروژه هایش را به شکلی جذاب و 
هیجان انگیز ترسیم می کند. شاید بگویید که ایده های مهم او در ذات هم جذاب 
و باش��کوه هستند، اما واقعیت این اس��ت که ماسک حتی برای معرفی ایده های 
عادی خود هم از این شیوه بهره می برد. برای نمونه، ماسک در معرفی محصولی 
به نام تسلا پاوروال )Tesla PowerWall(، باتری ای که برای تأمین انرژی در 
پارکینگ منازل قرار می گیرد، چنین تبلیغ کرده بود:  »ما قصد داریم تا اس��اس 
ساختار تأمین انرژی دنیا را دگرگون کنیم.« او در واقع، با شیوه بیان چشم انداز 

پروژه های خود باعث جلب نظر مخاطبان عادی و سرمایه گذاران می شود.
مسیر ایلان ماسک در ترسیم چشم اندازها

اس��ترلینگ اندرس��ون )Sterling Anderson(، یکی از مدیران پیش��ین 
بخش��ی از ش��رکت تس��لا و هم بنیان گذار ش��رکت آئورا )Aurora( می گوید: 
»ماسک به خوبی می داند که ترسیم چشم اندازی باشکوه می تواند افراد خوش فکر 
و پیشتاز در امور مختلف به ویژه مهندسان را به خود جذب کند. با وجود چنین 
مهندس��انی هم امکان تولید محصولات بهتر میس��ر می شود. چنین محصولاتی 
هم، مش��تریان و س��رمایه گذاران را به خود جلب می کنند. در نتیجه یک چرخه 
مطلوب از رش��د به جریان خواهد افتاد.« ماس��ک، با عمومی کردن چش��م انداز 
مزبور، هم منابع انس��انی و هم س��رمایه های مالی را به س��مت خود می کشد و با 
رویکرد برهان حرکت در پی تحقق اهدافش برمی آید. هرچند که ش��یوه رهبری 
بزوس و ماس��ک در مدیریتِ خلاقیت و نوآوری با یکدیگر متفاوت اس��ت، هر دو 
دس��تاوردهای مهمی دارند و در شمار برترین رهبران خلاق دنیا قرار می گیرند. 
مس��یر حرکت متف��اوت این دو فرد در خ��لال محدودیت ها و چالش ها نش��ان 
می ده��د ک��ه خلاقیت، فرمول خاصی ندارد. زیرا اگر پای حکمی کلی و روش��ی 

مشخص در میان بود، همه به رهبرانی اثرگذار بدل می شدند.
جلس��ات کاری خود را به موثرترین ش��کل ممکن مدیری��ت کنید و از اتلاف 

هزاران ساعت زمان در سازمان جلوگیری کنید
forbes/chetor:منبع
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نیروی کار اگر خوش��حال باشد و از کارش راضی باشد، مولد هم خواهد بود و 
بر بهره وری س��ازمان خواهد افزود. برای داش��تن چنین کارکنانی در درجه اول 
باید به این فکر باش��یم که فرهنگ س��ازمانی در محیط کار خوب باشد و باعث 
جل��ب علاقه نیروی کار ش��ود. ام��ا چطور می توان این خواس��ته را محقق کرد؟ 
ب��رای ایجاد انگیزه در کارکنان چه نکاتی را باید مدنظر داش��ته باش��یم؟ همراه 
ما باش��ید. در ای��ن مطلب با رجوع به اظه��ارات ماتیلدا کالی��ن به دنبال جوابی 
برای این س��ؤال ها خواهیم ب��ود. او یکی از بنیان گذاران ش��رکت تجاری فرانت 
)Front( است، شرکتی که از سال ۲۰۱۳ فعالیتش را در حوزه کسب و کار در 

سان فرانسیسکو آغاز کرده است.
پی��ش از هر چی��ز بیایید ببینیم چرا ایجاد انگیزه در نیروی کار مهم اس��ت و 
اساس��ا نیروی کار نسل های جدید با نسل های گذشته چه تفاوتی دارند. ماتیلدا 
کالین در این باره می گوید: »طی چند دهه گذش��ته، انتظارات افراد از کارش��ان 
بیشتر و بیشتر شده است. در گذشته، همین که کسی کار پیدا می کرد، خوشحال 
بود و چندوچون کار اهمیت زیادی نداشت؛ اما این روند به مرور دستخوش تغییر 
ش��د و افراد به پیدا کردن کارهایی روی آوردند که از آنها احساس رضایتمندی 
داش��ته باشند و بتوانند مهارت ها و توانایی های شان را بروز بدهند. انگیزه، هدف، 
معنا و احساس رضایتمندی مؤلفه هایی هستند که نیروی کار امروزی در شغلش 
جس��ت وجو می کند. س��ازمان ها، اگر بخواهند دوام داش��ته باش��ند، باید در پی 

برآورده کردن این انتظارات نیروی کارشان باشند.«
به باور ماتیلدا کالین س��ه مؤلفه وجود دارد که باعث ایجاد انگیزه در کارکنان 

می شود. در ادامه مطلب به معرفی و ذکر جزییات آنها خواهیم پرداخت.
۱. کارکنان باید بدانند هدف و مأموریت سازمان چیست

مؤلفه اولی که باعث می شود نیروی کار از کارش راضی باشد و انگیزه بیشتری 
پیدا کند، درک هدف اصلی سازمان است. رعایت این مسئله و آگاه کردن نیروی 
کار از هدف س��ازمان در کس��ب و کارهای کوچک ساده تر است؛ چراکه مدیران 
این کس��ب وکارها معمولا ط��ی روندی روزانه اقدام به تصمیم گیری و پیش��برد 

فعالیت ها می کنند.
وقتی س��ازمان توس��عه پیدا می کند و بزرگ تر می شود، مدیری قادر به حفظ 

رون��د موفقیت ها خواهد بود که به جای آنکه خودش تمامی تصمیم گیری ها را به 
عهده بگیرد، برای هدایت زیرمجموعه های مختلف س��ازمان، افراد مناسب را به 

خدمت بگیرد.
ماتیل��دا کالی��ن در این باره می گوید: »وقتی صحبت از اس��تخدام کس��ی در 
پس��ت های اجرایی و مدیریتی می ش��ود، به ج��ای آنکه به این فک��ر کنم که آیا 
ش��خصی که در نظر دارم توانایی به عهده گرفتن پستی بخصوص را دارد یا خیر، 
بر این مسئله تمرکز می کنم که آن شغل یا پست برای شخصِ موردنظر مناسب 

است یا خیر.«
نکته دیگری که مدیران س��ازمان ها برای ایجاد انگی��زه در نیروی کار باید به 
آن توجه کنند، اهمیت صحبت کردن با کارکنان درباره مأموریت سازمان است. 
مدی��ران باید زمان زی��ادی را به صحبت درباره این موضوع اختصاص بدهند و با 
انتقال ش��فاف و واضح پیام، از مطلع ش��دن کارکنان از مأموریت سازمان کسب 
اطمین��ان کنند. در غیر این صورت، ممکن اس��ت نیروی کار احس��اس کند در 
تاریکی نگه داشته شده است و زحماتش ثمری ندارد؛ او در پی چنین احساسی، 

انگیزه اش را از دست خواهد داد.
راهکارهای آگاه سازی کارکنان از مأموریت سازمان

راه ه��ای محبوب و کارآمدی برای انتقال ای��ن پیام وجود دارد که در ادامه به 
آنها اشاره می کنیم:

• ارس��ال آخرین خبرها درباره تغییرات و اصلاحات فعالیت ها در سازمان برای 
نیروی کار به صورت هفتگی؛

• به اشتراک گذاری نتایج جلسات هیأت مدیره با نیروی کار؛
• برگزاری جلساتی با حضور تمامی کارکنان سازمان.

دریافت بازخورد نیروی کار درباره مأموریت س��ازمان، هم در حضور کارکنان 
دیگر و هم به صورت خصوصی، راهکار دیگری اس��ت که مدیران می توانند برای 

درک بهتر مأموریت سازمان توسط نیروی کار از آن استفاده کنند.
۲. کارکن��ان باید بدانند می توانند از مهارت های منحصربه فردش��ان اس��تفاده 

کنند
هر نیروی کار خوبی دوس��ت دارد از مهارت ه��ای منحصربه فردش به گونه ای 

اس��تفاده کند که تأثیر آنها را در رش��د و پیشرفت سازمان احساس کند. ماتیلدا 
کالین در این باره می گوید: »به باور من، مهم ترین سؤالی که هر انسانی می تواند 
از خودش بپرس��د این اس��ت که چه مه��ارت منحصربه فردی دارد ک��ه او را از 
دیگ��ران متمای��ز کند؛ چه کار بخصوصی اس��ت که او در انج��ام دادنش بهتر از 

دیگران است.«
متأس��فانه مشغله ها و جلس��ه های کاری متعدد فرصتی برای نیروی کار باقی 

نمی گذارد که بخواهد به دنبال پاسخ چنین سؤال هایی باشد.
بع��د از چند هفته کار غیرمتمرکز ])کار غیرمتمرک��ز یعنی نتوان بدون وقفه 
روی فعالیتی بخصوص متمرکز شد و کارهای ریزودرشت دیگر روند ثابت تمرکز 
ب��ر آن را مختل کنند([، احتمالا بار فعالیت ها روی دوش نیروی کار س��نگینی 
خواهد کرد و به خاطر عقب افتادن از کارهای اصلی، از کارایی و انگیزه اش کاسته 
خواهد شد. مدیران سازمان ها برای جلوگیری از این مسئله و حفظ انگیزه نیروی 

کار باید به فکر طرح ریزی برنامه ای برای مدیریت زمان کارکنان باشند.
پیش��نهاد ماتیلدا کالین در این باره این اس��ت که سعی کنیم این امکان را در 
اختی��ار نیروی کار بگذاریم که بیش��تر بر همان فعالیت هایی متمرکز باش��د که 
در انجام دادن ش��ان مهارت دارد و بهتر اس��ت؛ در نتیجه، او زمانش را صرف آن 
فعالیت ها می کند. جلس��ه های کاری و دیگر کارهای س��ازمان در بحث مدیریت 
زمان باید اولویت های بعدی مان باش��ند. به این طریق می توانیم به ایجاد انگیزه 

در کارکنان کمک بیشتری کرده باشیم.
۳. کارکنان باید بدانند فعالیت های شان ثمربخش و تأثیرگذار است

کسی که در انجام دادن کارش مهارت داشته باشد، اگر نتواند تأثیر کارهایش 
را بر محصول نهایی ببیند، به مرور دلس��رد می ش��ود؛ این احس��اس حتی ممکن 
اس��ت به ترک شغل بینجامد. چنین احساس��اتی در نیروی کار می تواند به ویژه 
برای سازمان هایی دردسرآفرین باشد که سروکارشان بیشتر با کارهای اطلاعاتی 
اس��ت تا تولید محصولات مادی؛ یعنی س��ازمان هایی که در آنها محصول نهایی 

ثمره زحمات تعداد زیادی از افراد است.
این مثال به درک بهتر موضوع کمک خواهد کرد:

نجار وقت و انرژی اش را صرف س��اخت میز یا چیزی ش��بیه آن می کند. پس 

از آماده ش��دن محصول نهایی، او کاملا از نتیجه کارش راضی خواهد بود؛ چون 
آنچه درس��ت کرده ملموس اس��ت و تقریبا خودش به تنهایی آن را آماده کرده 
اس��ت. در مقابل، ش��رایط برای کس��ی که مثلا به برنامه نویس��ی مشغول است، 
به گون��ه دیگری اس��ت: کار برنامه نویس تنها جزء کوچک��ی از محصول نهایی را 
تشکیل می دهد و به تنهایی منجر به تولید نمی شود؛ افراد متخصص دیگر کار او 

را بازبینی می کنند، بعضی قسمت ها را به روز می کنند و تغییر می دهند.
به ب��اور ماتیل��دا کالین، برای جلوگیری از دردسرس��از ش��دن این مس��ئله به 
شفاف سازی نیاز پیدا می کنیم: به این معنا که تمامی کارکنان، به وضوح بتوانند 
نتیجه فعالیت های ش��ان را ببینند. به اش��تراک گذاری آخرین تغییرات و نتایج و 
معیاره��ای کلیدی با تمامی اعضای س��ازمان، یکی از راهکارهای مناس��ب برای 

محقق کردن این هدف و ایجاد انگیزه در نیروی کار است.
ماتیلدا کالین در این باره می گوید: »به مرور که فعالیت های سازمان گسترده تر 
می ش��ود، یکی از مس��ائلی که خیلی فکرم را مش��غول می کند این است: چطور 
باید تمامی آنچه را کارکنان نیاز دارند بدانند، به اطلاع آنها برس��انم؟ در نتیجه، 

به دنبال راهکارهایی برای آگاه نگه داشتن آنها می گردم.«
کلام آخر

کار کردن همیش��ه مطلقا مثبت و لذت بخش نخواهد بود. حتی گاهی نیروی 
کار مول��د و باانگیزه، به فراخور ضرورت های کاری، مجبور می ش��ود وظیفه ای را 
به عهده بگیرد که برایش دش��وار و ناخوش��ایند است. گاهی هم ممکن است در 
هفته های پایانیِ تکمیل پروژه ای بخصوص مجبور به تحمل اضافه کار شود؛ چون 

موعد تحویل محصول نزدیک است.
اینها ضرورت های کاری هس��تند؛ پس موقتی اند و با در پیش گرفتن رویکرد 
مناسب و در نظر داشتن مواردی که در این مطلب برشمردیم، تأثیری بر کاهش 
انگیزه یا کارایی نیروی کار نخواهند گذاشت. مدیران سازمان ها باید با طرح ریزی 
برنامه ه��ای منظم و دقیق میان زندگی ش��خصی یا خانوادگ��ی و زندگی کاریِ 
نیروی کارشان تعادل به وجود بیاورند. مدیران باید به نیروی کار کمک کنند تا 

بداند چه زمانی باید یکی از این  دو را بر دیگری اولویت بدهد.
forbes/chetor:منبع
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تبلیغات در اینستاگرام: راهکارهای فروش کالا

 اینستاگرام همراه با  فیس بوک و یوتیوب جزو برترین پلتفرم های دیجیتال مارکتینگ و بازاریابی اجتماعی دنیا به شمار می رود، 
اما آنچنان که آمارها نشان می دهد در ایران شبکه اجتماعی اینستاگرام جایگاه بهتری دارد و تقریبا اینستاگرام یکی از پربازده ترین 
شبکه های اجتماعی است و هر روز میلیون ها کاربر به آن مراجعه می کنند. گویا اینستاگرام برای برندها اهمیت بیشتری دارد؛ چراکه 
طبق آمار حدود ۲۰ میلیون ایرانی در این برنامه حساب کاربری دارند و درصد بیشتری از افراد، برندهای محبوب شان را از طریق این 
شبکه دنبال می کنند، بنابراین بستر بسیار مناسبی برای تبلیغ کالا و خدمات به شمار می رود. در یکی از آمارها آمده که اینستاگرام 
در ایران حداقل ۲۰ میلیون کاربر دارد که این تعداد تقریبا ۲.۸۵درصد کاربران اینستاگرام را تشکیل می دهد. براساس آمار موجود 
هر ایرانی روزانه حدود ۲۵ دقیقه از وقت خود را در این شبکه می گذرانند. طبق آمار ۷۵درصد از افراد، نسبت به تبلیغاتی که در 
شبکه های اینستاگرام شان مشاهده می کنند، واکنش نشان می دهند و بیشتر از یک سوم کاربران، تا به حال، از اینستاگرام برای خرید 
یک محصول استفاده کردند. برای تبلیغات اینترنتی شبکه اجتماعی اینستاگرام می تواند مکان بسیار عالی برای دیده شدن محصولات 
باشد. اگر شما کسب و کاری دارید و می خواهید برای محصول خود تبلیغ کنید این فرصت را از دست ندهید و با تدوین یک پلن 

حرفه ای حضوری ثمربخش در فضاهای مختلف اینستاگرامی داشته باشید.
بدون تردید تبلیغات در اینستاگرام تابع مجموعه ای از قواعد و اصول است. شما برای اینکه بتوانید با حداقل سرمایه گذاری تبلیغات 

حداکثری داشته باشید، باید این اصول را بشناسید و آنها را در تبلیغات کالا یا خدمات اجرا کنید.
هر کسب و کاری در وهله اول باید با شناسایی کامل جوانب فعالیت خود وارد این حوزه از تبلیغات شود. در بازار تبلیغات 
اینستاگرام همه نوع کسب و کارها دیده می شوند. از برندهای مشهور دنیا گرفته تا دختر خانم جوانی که در خانه نقاشی 
می کشد و می خواهد بفروشد. از این رو همه افراد نمی توانند از تمام ظرفیت  های تبلیغاتی اینستاگرام به طور یکسان استفاده 
کنند، مثلا تبلیغات اسپانسری اینستاگرام که توسط خود کمپانی اینستاگرام انجام می شود در ایران به سختی انجام می شود 
و هزینه آن هم بالاست و یا مثلا تبلیغات اینفلوئنسرمارکتینگ که توسط آدم های معروف یا سلبریتی ها اجرا می شود بیشتر 
برای بیزینس های بزرگ است و هزینه  آن هم برای یک کسب و کار تازه پا گرفته زیاد است. معمولا یک میکرو اینفلوئنسر 
مخاطبینی در رنج ۲ الی ۱۰۰ هزار فالوور در اینستاگرام دارد. آنها در موضوع خاصی که فعالیت دارند تاثیرگذاری بالایی دارند و 
مخاطبین آنها هر چقدر کم، به نظرات آنها در آن زمینه اطمینان دارند. برندها می توانند با هزینه ای کم از قدرت رسانه کوچک 
این افراد استفاده کنند.  اما به کسی ماکرو اینفلوئنسر می گوییم که بالاتر از ۱۰۰ هزار فالوور در اینستاگرام دارد.محتوای آنها 
معمولا با کیفیت بالایی است و به یک موضوع یا علاقه  شخصی آنها متمرکز است. آنها همچنین مخاطبینی دارند که به مرور 
زمان و به صورت طبیعی رشد کرده است و بین مخاطبین شان از اعتبار بالایی برخوردارند.  و یا سلبریتی ها معمولا بالای 
یک میلیون فالوور دارند و اکثرا از طریق منبعی به غیر از شبکه اجتماعی مانند سینما یا موسیقی معروف شده اند و به خاطر 
معروف بودن و محبوبیت شان، در شبکه های اجتماعی نیز دنبال کننده های زیادی دارند.  شما حق انتخاب دارید تا با توجه 
به استراتژی تبلیغاتی و بودجه سازمانی از این  امکانات برای تبلیغات استفاده کنید. بنابراین کسی که برای کسب و کار پلن 
تبلیغاتی طراحی می کند باید همه زوایای یک کسب و کار رو شناسایی کند تا براساس ظرفیت و موقعیت و بودجه وارد این 

شبکه اجتماعی پرطرفدار شود.
شاید لازم باشد هر کسی که می خواهد کالای خود را در اینستاگرام تبلیغ کند ابتدا استراتژی تبلیغات خود را تدوین کند. 
در استراتژی شما باید ابتدا مشتریان را شناسایی کنید و سپس محتوایی مخصوص او تهیه کنید. در استراتژی شما تعیین 
می کنید که آیا برای تبلیغ محصول فعالیت می کنید یا اینکه با فرهنگ سازی قصد دارید برند خود را به مشتریان معرفی 
کنید. گاهی نیز در استراتژی دو نوع فعالیت بهم پیوسته دیده می شود یعنی هم کار برندینگ انجام می شود و هم محصول 

برای فروش معرفی می شود.
برخی معتقدند که نباید همیش��ه به اینستاگرام فقط با هدف کس��ب درآمد نگاه کنیم اینستاگرام می تواند راهی برای 
برندسازی و ایجاد هویت برند در رسانه های اجتماعی باشد.گرچه برندسازی در نهایت به فروش می رسد اما هر برندی زمانی 

ماندگار  است که مشتریانش آن محصول را خریداری کنند.
در این یادداشت به برخی از فاکتورهای مهمی که در زمینه تبلیغات در اینستاگرام برای فروش کالا مهم هستند اشاره 

مختصری می کنم تا با رعایت آنها امکان دیده شدن کالا یا خدمات بیشتر شود: 
۱- برای تبلیغات باید به سراغ صفحاتی در اینستاگرام بروید که فالوور زیاد دارند، اما آیا هر صفحه اینستاگرامی که فالوور 
زیاد دارد قابل اعتماد است؟ حتما شما هم می دانید که بسیاری از مدیران این پیج ها برای جلب توجه کاربران اقدام به خریدن 
فالوورهای فیک یا تقلبی می کنند بنابراین گاهی در بالای صفحه عدد ۱۰۰k  آمده اما میزان افرادی که از پیج آنها بازدید 
می کنند بسیار کم است. به طور متوسط ۱۰تا ۲۰درصد از فالوورها پست ها را می بینند و تعداد کمتری لایک می کنند اما وقتی 
پیجی ۱۰۰ هزار فالوور دارد حداقل باید ۱۰ هزار بازدید داشته باشد اما وقتی پیجی با چنین فالووری تنها ۵۰۰ تا بازدید دارد 

یعنی اینکه فالوورهای این صفحه فیک هستند، بنابراین به سراغ صفحاتی بروید که فالوور واقعی دارند.
۲- صفحاتی را انتخاب کنید که با موضوع فعالیت شما نسبت نزدیک دارد. شاید یک صفحه اینستاگرامی در زمینه سینما 
۲۰۰ هزار فالوور واقعی داشته باشد اما آیا این افراد علاقه ای فرضا به محصول شما که یک عروسک پارچه ای است دارند؟ 
بنابراین شما باید وارد صفحاتی شوید و کسانی را فالو کنید که علاقه مند به محصولاتی مانند محصول شما هستند. به عبارت 

دیگر مشتری هدف اصلی خود را پیدا کنید.
۳- نوع تبلیغ خود را مش��خص کنید. ش��ما می توانید از همه انواع تبلیغات متنی و بنری و صوتی و تصویری در فضای 

اینستاگرام استفاده کنید، اما هر یک از اینها کارکردهای متفاوتی دارند.
تبلیغات بنری: شما یک بنر تبلیغاتی درست می کنید و به یک صفحه بزرگ برای تبلیغ در اینستاگرام می سپارید. تاثیر بنر 
شاید به اندازه ویدئو نباشد اما اگر طراحی خوبی داشته باشد و طراح از رنگ ها و فونت های خوبی استفاده کند می تواند نظر 

کاربر را به خود جلب کند.
تبلیغات ویدئویی: ویدئو در دنیای مجازی کاربرد بسیار عالی دارد و هر روز بر میزان بازدیدکنندگان ویدئو در این فضا اضافه 
می شود. در اینستاگرام که بر پایه عکس و ویدئو بنا گذاشته شده اهمیت ویدئوها دوچندان است. کاربر می خواهد در فرصتی 
کوتاه با دیدن یک عکس یا یک ویدئو کوتاه به نتیجه دلخواه برسد، بنابراین استفاده از ویدئو برای معرفی کالا خیلی مهم است 
و به فروش کالا بسیار کمک می کند، بنابراین گاهی لازم است یک ویدئو برای معرفی کالا یا خدمات خود تهیه کنید. طبعا 
قیمت تبلیغات بنری با ویدئو متفاوت است و تاثیر هر کدام نیز فرق دارد. انتخاب نوع تبلیغ به شما و برنامه تبلیغاتی شما ارتباط 
دارد. تبلیغات در استوری: این روزها تبلیغات استوری خیلی کاربرد دارد. خیلی از کاربران اصلا وارد پیج نمی شوند و تنها با 
استوری اطلاعات زیادی به دست می آورند بنابراین از این فضا در اینستاگرام می توانید به بهترین شکل ممکن استفاده کنید. 
تبلیغات در استوری برای کسانی است که محصولی برای فروش دارند یا می خواهند مخاطبان تبلیغ از وب سایتشان دیدن 

کنند. شیوه های استفاده از آن نیز فراوان است. شما یک شیوه جذاب و دیدنی را انتخاب کنید.
زمان تبلیغات: یکی از مسائل مهم در تبلیغات اینستاگرامی زمان است. شما باید زمانی را برای تبلیغات انتخاب کنید که 
مشتری هدف شما حضور دارد. گاهی شما با توجه به بودجه زمان بیشتری را انتخاب می کنید اما اگر زمان شما در تبلیغ 

محدود است حتما ساعاتی را انتخاب کنید که مشتریان شما حضور دارند و می توانند کالای شما را ببینند. 
بدون تردید حضور شما در اینستاگرام به عنوان کسی که صاحب کالای تولیدی یا خدماتی هستید بسیار اهمیت دارد. البته 
نحوه تبلیغات و حضور نیز می تواند در ثمربخشی کار بسیار مهم باشد. فضاهای گوناگون شبکه اجتماعی اینستاگرام را برای 

معرفی محصول یا  خدمات خود جدی بگیرید.
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اکث��ر مردم در برخی موقعیت ه��ا در زندگی برای توضیح دادن 
خ��ود، اف��کار، عقاید، اهداف و اعمال ش��ان به دیگران به مش��کل 
برمی خورند. این معمولاً منجر به کلافگی و ش��ک و تردید به خود 
می ش��ود، زیرا فرد احساس می کند که علیه جهان در حال مبارزه 
است. ش��ما احتمالاً این احساس را داش��ته اید یا اینکه اکنون در 
چنین ش��رایطی هس��تید. در این صورت در ابتدا باید سعی کرده 

خودتان را درک کنید. 
 اگ��ر جوان هس��تید، ممکن اس��ت با والدی��ن، معلمان و حتی 
برخی از همس��الان تان در مورد انتخاب حرفه در جنگ باشید. اگر 
می خواهید تصمیم درس��ت را با دنبال کردن قلب و ش��ور و شوق 
واقعی خود بگیرید حتی اگر در ابتدا کمی چالش برانگیز باشد ولی 
پدر و مادرتان می خواهند که شما یک کار امن، با حقوق مناسب و 
معقول داشته باشید ممکن است بین اهداف خود و ترسی که پدر 

و مادرتان بر شما تحمیل کرده اند گیر کرده باشید.
رو به رویی با مخالفت شدید معمولاً به این معنا است 

که کاری باارزش انجام می دهید
اگرچه داش��تن بس��یاری از افرادی که ایده کسب و کار شما را 
تأیید نمی کنند، ممکن اس��ت بعضی اوقات دلسردکننده باشد، اما 
شما باید یک گام به عقب بردارید و از دیدگاه دیگر به مسئله نگاه 
کنی��د. اولاً ش��ما باید دلایل آنها را درک کنی��د. اگر والدین تان با 
برنامه های شما موافق نیستند،  بدان معنا نیست که آرزو می کنند 
شکس��ت بخورید تا به حرف شان برسید. در حقیقت، این مشکل، 
مانند بسیاری دیگر، با اعتقادات غلط و مناطق راحتی ارتباط دارد. 
متاسفانه اکثر مردم بر این باورند که چیزهای جدید و هیجان انگیز 

به طور پیش��فرض خطرناک و غلط هس��تند. بنابراین، اکثر آنها به 
جای امنیت نادرس��ت تصمیم می گیرند ک��ه رویاها و آزادی خود 

را قربانی کنند.
اکثری��ت، ترجی��ح می دهن��د به چیزی بس��یار کمت��ر از آنچه 
می خواهند قانع باش��ند تا زمانی ک��ه از منطقه راحتی خود خارج 
نشوند، بنابراین جای تعجب نیست که تعداد مردم معمولی نسبت 
به رویاپردازان، رهبران، هنرمندان، نوآوران و صاحبان کس��ب وکار 
موفق بس��یار بیشتر است. مخالفتی که ش��ما با بیان اهداف خود 
ب��ا آن مواجه می ش��وید از آن تفکر یکنواخت گرفته می ش��ود که 

می گوید باید واقع بین بوده و با کم قانع باشید.
شما تنها فردی هستید که نباید هرگز ناامید شوید

راه واقع��ی برخ��ورد با دیگران و درک آنها از ش��ما این اس��ت 
ک��ه تمرکزتان را به ط��ور کامل بر روی خودتان قرار دهید. ش��ما 
نمی توانید خود یا اهداف تان را به دیگران به صورت واضح توضیح 
دهید، اگر از آنها اطلاعی نداشته باشید. هنگامی که وقتی را به کار 
بر روی خودتان اختصاص می دهید و درک می کنید که چه چیزی 
باعث خوش��حالی تان می شود، سفر به تحقق اهداف بسیار ساده تر 

خواهد شد و دیگران تصویری واضح تر از آن خواهند داشت.
برای اینکه واقعاً بر روی خودتان کار کنید، باید ثابت کردن هر 
چیزی به هر کس��ی را متوقف کنید.  خوش��حال کردن خود باید 
تنه��ا دلیل هر اقدامی باش��د که انجام می دهی��د. این می تواند به 
زمان زیادی برای ماهر ش��دن نیاز داشته باشد تا زمانی که آنقدر 
بر خودتان متمرکز شوید که هیچ وقتی برای فکر کردن به نظرات 

دیگران نداشته باشید.

اگ��ر می خواهید کمی بهتر خودتان را بشناس��ید، هر روز زمانی 
را به انجام برخی از اقدامات زیر که روند کش��ف خود را س��ریع تر 

می کند اختصاص دهید.
مدیتیشن کنید

با وجود اینکه در مورد مزایای مدیتیش��ن ۱۵ دقیقه ای بس��یار 
گفته شده است، بر اهمیت آن نمی توان به اندازه کافی تاکید کرد. 
در این مورد خاص، تمرین مدیتیش��ن به ش��ما کمک می کند که 
صداها را مسدود کرده و ذهن خود را به اندازه کافی پاک کنید تا 

بتوانید به خود واقعی تان گوش دهید.
بنویسید

با داش��تن یک دفتر خاطرات یا وبلاگ شخصی، درک بهتری از 
اندیشه، احساسات و کش��مکش های روزمره خود خواهید داشت. 
به این ترتی��ب، به درک دقیق تری از آنچه واقعاً هس��تید، چیزی 
ک��ه ش��ما را هدایت می کن��د و از چه چیزی بای��د اجتناب کنید 

خواهید رسید.
بازتاب داشته باشید

در آخر ش��ما باید در وضعیت های مختلف )در این مورد کار یا 
مدرس��ه( به یاد بیاورید که چه احساس��ی داشتید. با انجام مداوم 

این کار، شما از موارد زیر اطلاع خواهید داشت:
•    محیط کار ترجیحی تان

•     افرادی که دوست دارید با آنها کار کنید
•    ساعت اوج بهره وری 
•    عوامل انگیزه دهنده
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به جای اینکه از دیگران بخواهید شما را درک کنند، ابتدا خودتان را درک کنید

مدرسهمدیریت

مسیرموفقیـت

محمدرضا محمدی 
کارشناس کسب و کار


