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روزنـامه مدیریتـی - اقتصــادی

راه‎های پایداری صندوق‌های بازنشستگی در یک گزارش پژوهشی بررسی شد

درهم‎تنیدگی ناترازی‎ها 
در اقتصاد ایران

فرصت امروز: اقتصاد ایران از ناترازی‎های مختلفی رنج می‎برد که اغلب آنها با یکدیگر ارتباطی تنگاتنگ دارند؛ مثلا 
ناترازی انرژی، از قطعی برق در تابستان گرفته تا قطعی گاز در زمستان، باعث سهمیه‎بندی برق صنایع و تعطیلی دو 
تا سه روز در هفته آنها می‎شود. این قطعی برق صنایع به کاهش حجم فعالیت‎های اقتصادی و در نتیجه کاهش میزان 
تولید منجر می‎شود که در ادامه ناتوانی صنایع در پرداخت حقوق و دستمزد کارگران را به دنبال دارد و این موضوع 
در نهایت به ناترازی صندوق‌های بازنشستگی و ناترازی بودجه دولت دامن می‎زند. به گفته اقتصاددانان، ناترازی‎های 
اقتصاد ایران با اصلاح تک بعدی رفع نمی‎شود و بنابراین ساماندهی این ناترازی‎ها و در صدر آنها، بحران صندوق‌های 

بازنشستگی به یک نقشه جامع و اصلاح همه جانبه نیاز دارد.
بحران صندوق‌های بازنشس��تگی در ایران به اوج خود رس��یده اس��ت و کمک دولت به این صندوق‎ها بیش از 80 
درصد منابع مالی و هزینه‌های صندوق بازنشستگی را دربر می‎گیرد که حدودا 16 درصد بودجه سال 1403 می‎شود. 
بررسی‎ها نشان می‎دهد که با روند فزاینده و رو به رشد سالمندی در ایران، فشار مضاعفی به صندوق‌های بازنشستگی 
وارد می‎ش��ود. به نظر می‎رس��د که تغییرات جمعیتی کش��ور و کاهش نرخ باروری، به ناپایداری مالی صندوق‌های 
بازنشستگی دامن زده است. براساس آمارهای رسمی، جمعیت بالای 65 سال کشورمان طی 50 سال گذشته حدودا 
شش برابر شده و تا سال 1430، جمعیت سالمندان کشور به مرز 19 میلیون نفر خواهد رسید. برآوردهای کارشناسی 
همچنین نشان می‎دهد که نسبت منابع به مصارف در سازمان تامین اجتماعی از رقم 1.54 در سال 1400 به کمتر...

عملکرد خودروسازان بزرگ کشور در نیمسال نخست 1403 نشان می‎دهد
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قیمت‎گذاری دولت موجب انحصارگرایی در صنعت خودرو شده است

رد پای شکست اقتصاد دستوری
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مدیریت و کسب‌و‌کار
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تأکید چندباره وزیر اقتصاد بر نزدیک شدن نرخ ارز نیما به نرخ بازار آزاد با استقبال فعالان اقتصادی 
مواجه ش�ده و روز گذش�ته نیز رئیس مجلس از چند نرخی بودن ارز انتقاد کرد. کاهش تعداد نرخ‌های 

ارز، مهمترین پیامی بود که وزیر اقتصاد دولت چهاردهم از ابتدای حضور خود در این پس�ت 
بارها اعلام کرده است. فعالان اقتصادی دیگر رویای تک‌نرخی شدن ارز را فراموش کرده‌اند...

بالاخره سیاست ارز ترجیحی تغییر می‌کند؟

حمایت همه‌جانبه از کاهش نرخ‌های ارز

یادداشت

ذخیره دانش
در مسیر توسعه

میکائیل عظیمی، اقتصاددان
از روزی ک��ه ایرانیان با »پروقره« 
آش��نا ش��دند )همان��ی ک��ه بعدها 
پروگرس، پیش��رفت و خیلی بعدتر، 
توس��عه خوان��ده ش��د(، تلاش‎های 
این م��ردم، فراز و فرودها داش��ته و 
این دیار ش��اهد آمد و ش��د باورها و 
سیاس��ت‎های مختل��ف و بل متضاد 
بوده اس��ت. ثمره ای��ن تلاش تقریبا 
200 س��اله، همانی اس��ت که امروز 
پیش روس��ت. چ��ه خوب چ��ه بد؛ 
چه مطلوب چ��ه نامطلوب؛ چه مایه 
افتخار ی��ا مایه شرمس��اری؛ هرچه 
هس��ت، ایرانیان پس از قریب 200 
سال جامعه و س��رزمین را به اینجا 
و اکنون رس��انده‎اند. به قرار اس��ناد 
موجود و اقرار صاحبنظران، اوضاع و 
احوال اقتصاد ایران با آنچه مراد بوده، 
فاصله بس��یار دارد و ای��ن فاصله به 
قدری فراخ است که امروز نادر کسی 
را بت��وان یافت که از راه طی ش��ده 
در تقلای توس��عه، ابراز رضایت کند 
و ام��روز ایرانیان را واجد ویژگی‎های 
توسعه‎یافتگی قلمداد کند. گسترش 
و دامنگیری این فقره تا بدانجا رسیده 
که سال‎ها و دهه‎هاست که پرسش از 
»راز توس��عه‎نیافتگی ایران«، کانون 
مطالعات و کوشش‎هایی چند بوده و 
آثار ش��گرف و درخور تأملی در این 
باره تدارک شده اس��ت. مرور آثار و 
اسنادی که به این مهم پرداخته‎اند، 
حکایت از آن دارد که هر یک از این 
مطالعات با تکیه بر تجربه‎های فردی 
و یا بازخوان��ی تجربه‎هایی چند و یا 
با به میان آوردن نظریه‎های توس��عه 
و ی��ا با مح��ور ق��رار دادن مفهومی 
بنیادین، تلاش داشته‎اند تا رمز و راز 
توسعه‎نیافتگی و جا ماندن ایرانیان از 
قافله توسعه را توضیحی عقل‎پسند 
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اینجا مجال آن نیست و قصد آن نیز در میان نیست تا این آثار 
مرور شوند و یافته هر یک با دیگری مقایسه شوند. در مقابل، تلاش 
می‎ش��ود تا تنها در اندازه طرح بحثی کلی و در قامت پیشنهادی 
برای مطالعه و تعمق جمعی )و صدالبته به قصد یادگیری جمعی(، 

زاویه و منظری دیگر بر این پرسش تاریخی پیشنهاد شود.
این پرس��ش تاریخی در ش��رایط کنونی اقتصاد ایران، بستر و 
زمین��ه دیگری نیز به خود گرفته اس��ت و آن دوگانه »کاذب« و 
دروغین مدیران جوان و مدیران پیر است. به این ترتیب که مدتی 
اس��ت در محافل غیررسمی و یا نوش��ته‎های عمومی و حتی در 
مراجع رس��می، سخن از این دوگانه به میان می‎آید. در برابر این 
بح��ث، گوینده به فراخور جایگاه، به س��مت یکی از این دو گروه 
س��وق می‎یابد و کفه یکی از آنها را س��نگین‎تر می‎کند و به قول 
قدیمی‎ها: روی حلیم یکی از این دو گروه، روغن بیشتری می‎ریزد. 
در میانه این بحث، باید جرأت کرد و همگان را به شستن چشم‎ها 
و تأمل��ی دوباره فرا خواند. ای بس��ا که ای��ن دوگانه گمراه‎کننده 
باش��د و غیرواقعی. اگر ادعا ش��د که دوگانه مدی��ران پیر در برابر 
مدیران جوان، دروغین اس��ت، نه آن ک��ه مدیرانی پیر در اقتصاد 
ایران نیس��تند و ن��ه آن که می‎توان مواردی چن��د قطار کرد که 
تض��ادی جدی می��ان مدیران پیر و جوان‎ترها ام��ور یا اموراتی را 
معطل یا پرهزینه کرده‎اند. اگر سخن از دوگانه غیرواقعی مدیران 
پیر و جوان می‎شود، آنجاست که از منظر توانمندی‎های مدیریت 
و بهره‎گی��ری از ظرفیت‎ها و قابلیت‎ها برای رس��یدن به کارایی و 
بهره‎وری بالاتر، به موضوع نگریسته می‎شود. به بیان دیگر، شاقول 
و معی��ار داوری، نه تاریخ تولد مدیر ک��ه قابلیت و توانایی وی در 
ارتقا و مهارت وی در راهبری به س��وی بهره‎وری بیش��تر است. از 
س��وی دیگر، دوگانه مورد بحث، گمراه‎کننده یاد شد؛ زیرا به نظر 
می‎رس��د در میانه غوغای برخاسته میان مدیران جوان و مدیران 
پیر، مفهومی س��تبر و بسیار تعیین‎کننده »نادیده« مانده و کمتر 
ش��نیده می‎شود که به آن اشارتی ش��ود و آن »ذخیره دانش« و 
نقش آن در توسعه است. بر این اساس، این نوشتار از مجال پیش 
آمده بهره گرفته تا پیشنهاد کند، وقتی بحث سن و سال مدیران 
به میان می‎آید و زمانی که جوانی و یا پیری مدیر، معیار گزینش 
و توصیه می‎شود، به موضوع »ذخیره دانش« توجهی درخور شود. 

باشد که از این نمد، کلاهی نصیب توسعه ایران شود!
برای آغاز، گفته‎اند »ملتی که از تاریخ درس نگیرد، مجبور است 
چرخ چاه را دوباره اختراع کند«. بی‎تاریخی و فقدان نگرش تاریخی 
در بس��یاری از فرآیندهای پیرامونی مشاهده می‎شود. این پدیده، 
رنج تجربه کردن‎های مکرر و البته بی‎حاصل برای اکنونیان و برای 
آیندگان، رنجی ناتمام در پی دارد. با این‎همه باید اش��اره کرد که 
»تجربه« زمانی شکل می‎گیرد که فعالیت‎ها و اندیشه‎ها مورد نقد 

و بازبینی قرار گیرند و صرف سابقه منجر به تجربه نمی‎شود. بدون 
تردید، مدیران دستگاه‎ها و ارگان‎های مختلف )دولتی، خصوصی 
و عمومی( در جس��ت‎وجوی یافتن راه‎ها و ش��یوه‎هایی هستند تا 
بتوانند کارایی و اثربخش��ی فعالیت‎ها و رویه‎های خود را افزایش 
دهند. اگرچه در این راس��تا مباحث بس��یار متنوع و متعددی از 
زوایای گوناگون ارائه ش��ده و یافتن و پیش��نهاد کردن شیوه‎های 
جدید برای افزایش کارایی و اثربخش��ی در دستگاه‎ها و سازمان‎ها 
در سطوح گوناگون )کوچک تا بزرگ، اجرایی تا سیاستگذاری و...( 
تکاپویی مدام و همیشگی است اما در سال‎های اخیر، صاحبنظران 
با اتکا بر تجارب گذشته، مفاهیم نوینی در این باره مطرح کرده‎اند 
ک��ه در این می��ان، اس��تفاده از ذخیره دانش )تجربیات( ش��کل 
گرفته در س��ازمان‎ها )فارغ از مالکیت و نوع فعالیت آنها( یکی از 
مهمترین و اثرگذارترین مباحث اس��ت. بدین گونه که از نظر این 
صاحبنظران، یکی از راه‎های بسیار مؤثر و عملی در افزایش کارایی 
و اثربخش��ی فعالیت‎ها و رویه‎ها، بهره‎گیری از اسلوبی است که با 
عنوان »مدیریت دانش« شناخته می‎شود. بر این اساس، مدیران و 
تصمیم‎گیران می‎توانند با »مدیریت دانش« و بهره‎گیری از تجارب 
پیشین، از اثرات و فواید آن در افزایش کارایی و اثربخشی دستگاه 

و سازمان متبوع خویش بهره برند.
اما اس��تفاده از دانش ش��کل گرفته در س��ازمان‎ها، تنها زمانی 
امکان‎پذیر است که دانش )تجارب( شکل گرفته در سازمان در قالب 
و چارچوبی مشخص شناسایی، استخراج و مورد بهره‎برداری قرار 
گیرند. در این راستا و با استناد به مباحثی که در حوزه »مدیریت 
دانش« مطرح می‎ش��وند، یکی از مهمترین شیوه‎های استفاده از 
دانش ش��کل گرفته در دستگاه‎ها و س��ازمان‎ها، »مستندسازی« 
تجربیات و دانش مذکور اس��ت. بنابراین به نظر می‎رسد می‎توان 
با مستندس��ازی ضابطه‎مند دانش )تجارب( شکل گرفته، زمینه 
افزایش کارایی و اثربخش��ی فعالیت‎ها و رویه‎ها را فراهم کرد، اما 
نکته بس��یار مهم آنجاس��ت که تلاش برای مستندسازی تجارب 
را بای��د از گفت‎وگوها و مباح��ث عادی و روزمره جدا کرد؛ چراکه 
ورود به عرصه دانش، ورود به عرصه ضوابط و چارچوب‎ها بوده که 
رعایت آنها با ماهیت و هویت اصلی دانش، ارتباط بسیار تنگاتنگی 
دارد. ب��ه بی��ان دیگر، اگر بحثی در قالب دانش ق��رار گیرد دارای 
ضوابط، چارچوب‎ها و قواعدی می‎ش��ود که استواری و استحکام 
گزاره‎ها، از این ضوابط به دس��ت آمده اس��ت. اساس��ا فصل تمایز 
گزاره‎ها و مباحث مرتبط با یک حوزه از دانش با گفتارهای روزمره 
و محاورات عادی، ضابطه‎مند و قاعده‎مند بودن آنهاست. یادآوری 
می‎شود که در هر یک از حوزه‎های دانش بشری، قواعد و ضوابطی 
ش��کل گرفته که رعایت آنها، دانش��ی ب��ودن مباحث را تضمین 
می‎کند. بدیهی اس��ت که این قواعد توسط عالمان و اندیشمندان 

هر یک از حوزه‎ها بس��ط یافته و عمیق‎تر می‎شوند. بر این اساس، 
زمانی که مستندس��ازی تجارب، جزئی از دانش بش��ری قلمداد 
می‎ش��ود، به دنبال آن نخس��ت، مطالب این حوزه دارای ضابطه 
و قاعده می‎ش��وند، دوم، قواعد و ضوابط مورد بحث برای آن الزام 
آور خواهد شد و سوم، ملاک اعتبار و استحکام گزاره‎ها و مباحث 
عرضه شده در حوزه مباحث تاریخی در میزان رعایت و پایبندی 

به ضوابط و قواعد تاریخ ارزیابی خواهد شد.
همزمان با روند فزاینده تحولات اقتصادی، اجتماعی و فرهنگی 
در عصر حاضر، ابعاد و ارکان س��ازمان‎ها نیز متأثر از این تحولات، 
دستخوش دگرگونی‎های گسترده‎ای شده‎اند. این تحولات بنیادین 
در س��ازمان‎ها موج��ب پیدایش اص��ول، روش‎ه��ا و مهارت‎های 
مدیریتی نوینی ش��ده اس��ت که یکی از مهمترین آنها »مدیریت 

دانش« است.
چارچوبی نهادگرایانه؛ فراتر از مدیریت دانش

»داگلاس نورث« که یکی از صاحبنظران شناخته شده توسعه 
و یکی از اندیش��ه‎ورزان مکتب نهادگرایی جدید اس��ت، در کتاب 
»فهم فرآیند تحول اقتصادی« می‎گوید تحول اقتصادی، فرآیندی 
آگاهانه و هدفمند اس��ت که از طریق ادراکات کنش��گران درباره 
پیامدهای کنش‎های‎ش��ان ش��کل می‎گیرد. ج��ان کلام و عصاره 
استدلال »نورث« آنجاست که تحول و تغییر اقتصادی را به مفهوم 
بسیار کلیدی »یادگیری جمعی« گره می‎زند و »سازه‎های ذهنی 
برگرفته از تجارب« را به عنوان س��تون اصلی برای تبیین خود از 
فرآین��د تحول اقتصادی پی می‎گذارد. ب��ا این مقدمات، »نورث« 
سه عامل تحول را به این ترتیب برمی‎شمارد: 1-تغییر در کمیت 
و کیفیت جوامع بش��ری؛ 2-تغییر در »ذخیره دانش« و 3-تغییر 
در چارچوب نهادی. به این ترتیب از دیدگاه یکی از قله‎های بلند 
دانش نهادگرایی، تحول اقتصادی )بخوانید توس��عه( به »ذخیره 
دانش« منوط اس��ت. به این ترتیب می‎توان ادامه داد که جوامعی 
ش��انس توس��عه خواهند داش��ت که از »ذخیره دانش« بیشتری 
بهره‎مند هس��تند و در این میان و براس��اس آنچه »نورث« به ما 
آموخته اس��ت، »ذخیره دانش« تنه��ا از دالان فرآیند »یادگیری 
جمع��ی« امکان‎پذیر اس��ت. اگرچه موض��وع »یادگیری جمعی« 
کمتر پیش چشم توسعه‎اندیشان )در ایران( بوده است، اما روشن 
اس��ت که »یادگی��ری جمعی« نه س��ازوکاری اداری و نه رویه‎ای 
رسمی است که می‎بایست در بستری اجتماعی و در قالب »امری 

اجتماعی« فهم شود.
از این منظر، ش��وربختانه باید افزود که ش��رایط جامعه ایران، 
فاصله بس��یار شگرفی با این بایس��ته بنیادین دارد. این نقصان تا 
بدانجاست که حتی در لایه و بعدی محدودتر، در نظام برنامه‎ریزی 
توسعه کشور نیز نمی‎توان سراغی از ارزیابی در قد و قامت بایسته 

و قابل پذیرش س��خن گفت؛ چراکه برنامه‎ریزی به عنوان ابزاری 
مدرن در زیس��ت امروز بشر براس��اس دیدگاهی استوار شده که 
ب��دون ارزیابی امکان توفیق ندارد. در این فقره شایس��ته افزودن 
است که توفیق برنامه‎ریزی و سیاستگذاری‎های مشابه آن زمانی 
اس��ت که پای ارزیابی به معنای دقیق در میان باشد. در غیر این 
صورت، برنامه‎ریزی به رویه‎ای از سر عادت و تکرار یک رویه اداری 
بدل خواهد شد؛ همانی که پیشتر با عنوان »مناسک برنامه‎ریزی« 
خوانده شده است. نکته آنجاست که ارزیابی عامل و اسباب تداوم 
معنادار برنامه‎ریزی و سیاس��تگذاری است و از قضا همین ارزیابی 

»یادگیری جمعی« را در بطن خود دارد.
ذخیره دانش و توسعه

تاکنون از این مفهوم، تعاریف متعددی از سوی کارشناسان ارائه 
ش��ده است و هر یک از زاویه‎ای خاص، آن را مدنظر قرار داده‎اند، 
اما پیش از بیان تعریف و مفهوم »مدیریت دانش«، لازم است که 
طبقه‎بندی مفه��وم دانش به عنوان عنصر بنیادین و محوری این 
موضوع، به صورت دقیق‎تر مورد بررسی قرار گیرد. دانش عبارت از 
ایده‎ها، فهم و درس‎های آموخته شده در طول زمان است. »وید« 
معتقد است دانش فهمیده می‎شود و فرد، دانش را از طریق تجربه، 
استدلال، بصیرت، یادگیری، خواندن و شنیدن به دست می‎آورد. 
هنگامی که افراد، دانش خود را با دیگران تسهیم می‎کنند، سطح 
و عمق آن گسترش می‎یابد و زمانی که دانش فرد با دانش دیگران 
ترکیب شود، دانشی جدید پدید می‎آید. برخی دیگر از کارشناسان 
به این نکته اشاره دارند که دانش از ماهیتی فردی برخوردار است؛ 
چراک��ه در ارتباط متقابل با ارزش‎ها و باورهای افراد و ادراک آنها 
از جه��ان و دیگران ق��رار دارد. از دیدگاه آنه��ا، دانش در بافت و 
زمینه روابط بین فردی ظاهر شده و غنی‎تر و معنادارتر از اطلاعات 
می‎باش��د. از این رو، ساختارمند نمودن آن دشوار بوده و انتقالش 
به س��ختی امکان‎پذیر اس��ت. به باور برخی دیگ��ر، دانش یکی از 

نیروهای محرکه اساسی برای موفقیت کسب وکارهاست.
»مدیری��ت دانش« را می‎توان در یک تعریف س��اده، برانگیختن 
افراد به تس��هیم دانش خود با دیگران بیان کرد. به اعتقاد »دافی«، 
»مدیریت دانش«، فرآیندی است که به واسطه آن، افراد با استفاده 
از طبقه‎بندی‎ه��ای چندبعدی اطلاع��ات در محیط‎های متفاوت با 
اس��تفاده‎کنندگان مختلف به خلق دانش می‎پردازند. از تعاریف بالا 
چنین برمی‎آید که »مدیریت دانش« برحسب ویژگی‎هایی که دارد، 
می‎توان��د جری��ان یابد که از مفهوم و ایجاد آن آغاز ش��ده و تا یک 
وضعیت سودمند برای به اشتراک‎گذاری و به کارگیری دانش ادامه 
پیدا می‎کند و در یک دسته‎بندی کلی، »مدیریت دانش« مشتمل 
ب��ر 6 مرحله اس��ت: ایجاد دانش، دس��ته‎بندی، ذخیره‎س��ازی، به 
اشتراک‎گذاری )انتقال(، استفاده مجدد از دانش، تحلیل و استنتاج.

دو دسته کلی دانش
ب��ه طور کلی، دانش در دو دس��ته »دانش صری��ح« و »دانش 
ضمنی« طبقه‎بندی می‎ش��ود. »دانش صریح«، دانش��ی است که 
قابل بیان به طرق مختلف باشد. این دانش در سازمان‎ها در قالب 
کتب، مدارک، نوشته‎ها، دستورالعمل‎ها، چارچوب‎ها و پایگاه‎های 
اطلاعاتی وجود دارد و با س��هولت بیش��تری قابل دستیابی است. 
در مقابل، »دانش ضمنی« در ذهن افراد س��ازمان وجود دارد و به 
سهولت قابل بیان نیست. طبق بررسی‎های صورت گرفته، تقریبا 
80 درصد دانش س��ازمان‎ها به صورت »دانش ضمنی« اند که به 
سادگی قابل انتقال و تشریک نیست. از این رو، »مدیریت دانش« 
فراتر از مدیریت اطلاعات مطرح ش��ده و ابعاد انس��انی و ضمنی 
دانش س��ازمانی را مدنظر قرار می‎دهد. بر این اساس، کارشناسان 
معتقدند که امروزه اقتصاد از وضعیت »اقتصاد بعد از صنعت« به 
»اقتصاد مبتنی بر دانش« در حال گذار است و دارایی فیزیکی در 
مقایس��ه با دارایی فکری از اهمیت کمتری برخوردار است. در پی 
این تحولات، سـازمان‎ها نیز براساس میزان دانش خود با یکدیگر 
به رقابت پرداخته و محصولات و خدمات آنها هر روز پیچیده‎تر و 
نرخ نوآوری و سهم اطلاعات در آنها بیشتر می‎شود. در این میان، 
»مدیری��ت دانش« با در اختیار داش��تن ابزاره��ای لازم به عنوان 
فرصتی مناس��ب جهت بهبود عملکرد منابع انس��انی و همچنین 

ایجاد مزایای رقابتی به شمار می‎رود.
به جای جمع‎بندی؛ بحثی برای آغاز

به نظر می‎رس��د در تقابل مدیران پیر و مدیران جوان، حداقل 
از دو منظر می‎توان تجدیدنظ��ر کرد و از راهزنی‎های این دوگانه 
مخ��رب پرهیز کرد. هم ادبیات »مدیری��ت دانش« به ما آموخته 
اس��ت که رمز بقا و راز ارتقای س��ازمان‎ها در »توانایی آنها از ثبت 
و بهره‎گی��ری از دانش« اس��ت و هم نهادگرای��ان جدید تصریح 
کرده‎اند که با نادیده گرفتن ذخیره دانش و غفلت از فرآیند حیاتی 
»یادگیری جمعی«، توس��عه به خواب و خیالی بدل خواهد ش��د. 
بر این اس��اس شاید بتوان پیش��نهاد کرد به جای درگیر شدن به 
بحث‎ه��ای بی‎ثمر که بنیان علمی و اس��تدلالی آنها محل تردید 
بس��یار اس��ت، با توجه به مجموعه آموزه‎های مرتب��ط، »فرآیند 
یادگیری جمعی« و همچنین »چگونگی صیانت از ذخیره دانش« 
محل مداقه و تأمل علاقه‎مندان باشد؛ چراکه به استناد مطالعات 
متعدد، نظام اجتماعی ایران در سطح کلی و همچنین نظام تدبیر 
توسعه کش��ور در لایه‎ای پایین‎تر، با چنین آموزه‎هایی، فاصله‎ای 
بس شگفت‎انگیز دارد. در نتیجه، شاید، فرصت‎هایی از این دست 
مجالی باش��د برای طرح موضوع و آغ��ازی بر راهی بس طولانی؛ 
راهی که به گفته و اس��تدلال »نورث«، قطار توس��عه بی‎تردید از 

آن عبور می‎کند.

در بهار امسال میزان رشد اقتصادی با نفت به 4.6 درصد 
و بدون نفت به 2.8 درصد رس��ید. رش��د اقتصادی از جمله 
شاخص‌های کلیدی اس��ت که هم از طرف مرکز آمار و هم 
از طرف بانک مرکزی اعلام می‌ش��ود. پیشتر بانک مرکزی، 
رش��د اقتصادی بهار 1403 را اعلام ک��رده بود و حالا مرکز 
آمار نیز بر درس��تی آمارهای بانک مرکزی صحه گذاش��ته 
است. طبق اعلام مرکز آمار ایران، رشد اقتصادی بهار امسال 
نس��بت به زمستان سال گذشته، چه به روش ارزش‌افزوده و 
چه به روش هزینه‌ای افزایش داش��ته است. از میان اجزای 
ارزش‌افزوده، بالاترین رش��د اقتص��ادی مربوط به »نفت« و 
کمترین رش��د مربوط به »صنعت و معدن« اس��ت. از میان 
اجزای هزینه نیز بالاترین و پایین‌ترین رشد به »صادرات« و 

»تشکیل سرمایه در ساختمان« تعلق دارد.

برای محاسبه رش��د اقتصادی، دو روش »ارزش‌افزوده« و 
»هزینه‌ای« وجود دارد. در روش »ارزش‌افزوده«، کل اقتصاد 
به چند بخش اصلی تقس��یم می‌ش��ود و ارزش مازادی که 
در یک فصل در این بخش‌ها تولید ش��ده محاسبه می‌شود. 
مجموع این ارزش‌ها، حجم اقتصاد ایران را می‌‌س��ازد. طبق 
گ��زارش مرکز آمار، حجم کیک اقتصاد ایران )به قیمت‌های 
ثابت س��ال 1400( در بهار امس��ال به 2 ه��زار و 417 هزار 
میلیارد تومان رسیده است. این رقم به روش »ارزش‌افزوده« 
محاسبه شده و نفت نیز در آن جای گرفته است. اگر ارزش 
تولی��د نفت از آن خارج ش��ود، حجم اقتص��اد ایران در بهار 
امس��ال بدون نفت به یک ه��زار و 802 هزار میلیارد تومان 
می‌رس��د. با محاسبه رشد این ارقام در بهار 1403 نسبت به 

بهار 1402، رشد اقتصادی بهار به دست می‎آید.

بررس��ی رش��د در میان بخش‌های مختلف اقتصاد نشان 
می‌دهد که این رشد فقط در بخش »صنعت و معدن« نسبت 
به زمس��تان کاهش یافته و سایر بخش‌ها با افزایش رشد در 
بهار مواجه شده‌اند. رش��د اقتصادی در بخش کشاورزی در 
حالی در بهار امس��ال به 2.3 درصد رسید که رشد اقتصادی 
این بخش در زمس��تان سال گذش��ته 1.6 درصد بود. رشد 
اقتصادی در بخش کشاورزی، ارتباط مستقیمی با وضعیت 
آب و هوای��ی دارد و دلیل این افزایش رش��د را نمی‌توان به 
افزایش بهره‌وری در بخش کش��اورزی نسبت داد. صنعت از 
دیگر بخش‌های اقتصادی است که در سال 1403 با کاهش 
رش��د مواجه شد. شتاب افزایش تولید در این بخش کاهش 
یافته و آمارها نشان می‌دهد که رشد اقتصادی بخش صنعت 
)بدون نفت( از 3.1 درصد در زمستان 1402 به 2.4 درصد 

در بهار امس��ال رسیده اس��ت. بخش نفت در بهار امسال با 
جهش 1.7 واحد درصدی مواجه شده و رشد 10.2 درصدی 
را تجربه کرده اس��ت. این نرخ رشد نشان می‌دهد که میزان 
تولید نفت در بهار امس��ال، 10.2 درصد نسبت به بهار سال 
گذش��ته افزایش یافته اس��ت. در نهایت بخش خدمات نیز 
رش��د اقتصادی 3.1 درصدی در بهار امس��ال را ثبت کرد و 
این درحالی اس��ت که رشد بخش خدمات در زمستان سال 
گذشته 2.4 درصد بود. تغییرات تولید در تمامی بخش‌های 
اقتصادی در نهایت باعث شده رشد اقتصادی در بهار امسال 
به 4.6 درصد برسد که نسبت به زمستان سال گذشته، رشد 

0.6 واحد درصدی را نشان می‎دهد.
رشد اقتصادی به روش »هزینه‎ای« نیز نسبت به زمستان 
افزایش یافته اس��ت. در این روش فرض می‌ش��ود که تمام 

تولیدات خلق ش��ده در اقتصاد در طول یک فصل توس��ط 
یکی از بخش‌ها و فعالان اصلی اقتصاد خریداری شده است. 
بنابرای��ن جمع هزینه‌های هر فعال عمده اقتصادی در طول 
یک فصل می‌تواند برابر با ارزش تولیدات خلق ش��ده در آن 
فصل باشد. رشد اقتصادی به روش »هزینه‌ای« از 4.5 درصد 
در زمستان س��ال قبل به 4.8 درصد در بهار امسال رسیده 
اس��ت. از میان اجزای اصلی این روش، بالاترین رشد با 7.6 
درصد به »صادرات کالا و خدمات« و کمترین رش��د با 2.2 
درصد به »تشکیل سرمایه در ساختمان« تعلق دارد. با اینکه 
رش��د اغلب اجزای هزینه در بهار امسال نسبت به زمستان 
کمتر ش��ده، اما به نظر می‌‌رسد به دلیل رشد بالای صادرات 
کالا و خدمات، رشد اقتصادی به روش »هزینه‌ای« نسبت به 

زمستان بالاتر رفته است.

مرکز آمار ایران، آمارهای بانک مرکزی را تایید کرد
رشد 4.6 درصدی در بهار 1403

ذخیره دانش در مسیر توسعه

تعامل بهینه با مخاطب در بازار: چطور و چگونه
در دنیای کس��ب و کار امروز، تعامل با مخاطبان به یکی از مهمترین عوامل موفقیت هر س��ازمان یا شرکت 
تبدیل شده است. چه یک کسب و کار کوچک باشید که تازه شروع به کار کرده‎اید و چه یک برند بزرگ با سابقه 
طولانی، ارتباط موثر و مستمر با مخاطبان، عنصری اساسی برای رشد و پیشرفت است. با افزایش رقابت در بازار 
و گسترش فناوری‎های نوین، نحوه تعامل با مخاطبان پیچیده‎تر شده و نیاز به روش‎های نوآورانه‎تر و کارآمدتر 
احساس می‎شود. در این میان اگر شما میدان را برای رقبا خالی کنید، در یک چشم به هم زدن اوضاع‎تان به 
هم خواهد ریخت.  تعامل با مخاطب تنها به معنای ارسال پیام‎ها و تبلیغات به آنها نیست؛ بلکه نیازمند ایجاد 
ارتباطات عمیق‎تر و معنادارتر اس��ت. در این مقاله، به بررسی روش‎های کاربردی و تاثیرگذار برای تعامل بهتر 

با مخاطب در حوزه کسب و کار خواهیم پرداخت. از استفاده هوشمندانه از فناوری‎ها گرفته تا تحلیل رفتار...
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قیمت‎گذاری دس��توری در اقتصاد ایران، از قضا س��ابقه دیرینه‎ای دارد 
و ریش��ه آن به اقتصاد دولتی و مداخله همه‎جانبه دولت در سازوکار بازار 
برمی‎گردد. وقتی »عین الدوله«، حاکم تهران در یکصد و اندی سال قبل، 
بازرگانان پایتخت را به بهانه گرانی قند و ش��کر به باد فلک گرفت، ش��اید 
کمتر کسی تصور می‎کرد که با گذش��ت سال‎ها و پوست‎اندازی دولت‎ها، 
قطار قیمت‎گذاری دس��توری همچنان به راه خ��ود در اقتصاد ایران ادامه 
می‎دهد و حال به ایس��تگاه دولت چهاردهم می‎رسد. قیمت‎گذاری دولت 
در ذیل نگاه دستوری به اقتصاد قرار می‎گیرد و نشانگر حضور همه جانبه 
دولت در نهاد بازار است. اگرچه برنامه تثبیت قیمتی عمدتا با هدف مهار 
تورم از س��وی سیاس��تگذار به کار گرفته می‎ش��ود، اما نه تنها به تنظیم 
بازار و کنترل قیمت‎ها منجر نمی‎شود، بلکه با عدم عرضه کالاها، افزایش 
احت��کار و تعطیل��ی کارخانه‎ها عملا ب��ه جهش قیمت‎ها دام��ن می‎زند. 
مصادیق و نمونه‎های قیمت‎گذاری دستوری در سال‎های اخیر و بازارهای 
مختل��ف زیاد اس��ت؛ مثلا در بحث قیمت‎گذاری خ��ودرو به هیچ وجه به 
بح��ث کارایی و کیفی��ت خودروها توجهی نش��ده و اتفاقا با قیمت‎گذاری 
دستوری، انحصارگرایی و ناکارآمدی در صنعت خودروسازی ایران متاسفانه 

صدچندان شده است.
کشورهای توس��عه‎یافته جهان سال‎هاست که از سیاست‌های مستقیم 
و قیمتی به س��مت سیاست‌های غیرمستقیم )نظیر حمایت‌های بیمه‌ای( 
تغییر مس��یر داده‎اند و سیاست‌های با هدف تنظیم بازار تنها در محدوده 
اندکی از حوزه‎ها اعمال ش��ده اس��ت؛ حال آنکه در ایران متاسفانه با یک 
برداش��ت اش��تباه از تنظیم بازار به عنوان یک الگوی پذیرفته‌شده در دنیا 
صحبت می‎ش��ود و جالب اینکه این نوع تنظیم بازار هیچ بدیلی در سطح 
جهان ندارد. همچنین برخلاف جوامع پیشرفته که از سیاست‌های تنظیم 
ب��ازار فق��ط در حوزه‎های محدودی مثل بازار غذا و کش��اورزی اس��تفاده 
می‎کنند، در کشورمان این سیاست‎ها در حوزه‎های گسترده‌ای اجرا شده و 

تنها هم از ابزار کنترل قیمت، بهره گرفته شده است.
اقتصاد دستوری و مصداق‎های آن

فرقی ندارد بازار ارز و طلا ملتهب باش��د یا بازار مس��کن در رکود باشد. 
به نظر می‎رس��د تنها گزینه روی میز دولت‎ها، برخورد دستوری با اقتصاد 
است. دولت و مجلس همصدا می‎شوند تا بازار ارز، مسکن، طلا، نان و... را 
با ابزارهای تعزیراتی کنترل کنند. حال دولت چهاردهم در شرایطی روی 
کار آمده اس��ت که اقتصاد ایران در دالان چالش‎های مختلف گرفتار شده 
و از ناترازی‎های متعددی رنج می‎برد. مطالعات تاریخی و تجربیات جهانی 
همگ��ی بر ناموفق بودن قیمت‎گذاری دس��توری صحه گذاش��ته‎اند. نظام 
اقتصادی متمرکز دولتی با برنامه‎ریزی مرکزی و قیمت‎گذاری دستوری در 
همه جای دنیا، از اتحاد جماهیر شوروی گرفته تا کوبا و... شکست خورده 
است. در ایران هم تجربه قیمت‎گذاری دستوری بنزین، برق و... به ما نشان 
می‎دهد که این مسیر اشتباه است و به نتیجه نمی‎رسد. قیمت‎گذاری دولت 
در ذیل نگاه دستوری به اقتصاد قرار می‎گیرد. بنابراین ابتدا باید به تعریف 

»اقتصاد دستوري« بپردازیم.

اقتصاددانان معمولا در تقس��یم‎بندی نظام‎های اقتص��ادی از دو مفهوم 
»اقتصاد اثباتي« و »اقتصاد دس��توري« اس��تفاده می‎کنند. صرف نظر از 
انتقاداتی که به این تقس��یم‎بندی وارد است، به‌طور كلي »اقتصاد اثباتي« 
متناظر اس��ت با »آنچه كه هس��ت« و »اقتصاد دستوري« متناظر است با 
»آنچه كه بايد باشد«. در واقع، »اقتصاد اثباتي« در مورد پديده‌ها و رفتارهاي 
اقتصادي فارغ از داوري‌هاي ارزش��ي به کالبدش��کافی آنها مي‌پردازد و به 
دنبال كشف روابط پايدار و قابل تعميم است، اما در نقطه مقابل، »اقتصاد 
دس��توري« نمي‌تواند در مورد تبعات منف��ی و پيامدهاي غيراخلاقي كه 
زندگي و رفاه انسان‌ها را به‌عنوان موضوع اصلي علم اقتصاد تهديد ميك‌ند، 
س��اكت بمان��د و در نتیجه صرفا به بایدها و نبایدها می‎پ��ردازد. در حالی 
که »اقتصاد اثباتي« در کالبدش��کافی واقعی��ت اقتصادی، به علوم تجربي 
نزدكي مي‌ش��ود و کمتر به مباحث ارزشی و بایدها و نبایدهای اقتصادی 
وارد می‎شود، اما »اقتصاد دستوري« درست برعکس عمل می‎کند. در این 
راس��تا »اقتصاد اثباتي«، اقتصادی واقعگرا و »اقتصاد دستوری«، اقتصادی 
ارزشگراس��ت. در همین زمینه، معاونت بررسی‎های اقتصادی اتاق تهران 
با همکاری اندیش��کده کسب وکار ش��ریف در یک گزارش پژوهشی، آثار 
قیمت‎گذاری دس��توری بر هشت گروه کالایی )صنعت آرد و نان، صنعت 
خودروس��ازی، نهاده‎های دامی، صنعت ل��وازم خانگی، صنعت دارو، قند و 
شکر، لبنیات و فولاد( را بررسی کرده است که همگی نشان‎دهنده شکست 
اقتصاد دس��توری اس��ت. در این گزارش به آسیب‎شناس��ی قیمت‎گذاری 
دس��توری پرداخته ش��ده و راهکارهایی برای برون رفت از آثار زیانبار آن 

ارائه شده است.
بازی دو سر باخت در صنعت خودرو

صنعت خودروس��ازی ایران با وجود آنکه صنعت ریش��ه‎داری است و با 
کمک دولت در دهه‎های گذشته توانسته فضایی نسبتا انحصاری در مقابل 
خودروهای وارداتی برای خود ایجاد کند، در س��ال‎های اخیر با مش��کلات 
اساس��ی و زیاندهی انبوه مواجه ش��ده است. در ش��رایطی که تحریم‎ها از 
ابتدای دهه 1390، کمر صنعت خودروس��ازی را شکست و خودروسازان 
برای واردات برخی قطعات خود متحمل هزینه‎های اضافی برای دور زدن 
تحریم شدند، جهت کمینه کردن هزینه‎های خود از کیفیت خودروها مایه 
گذاش��تند و این بیش از پیش موجب��ات نارضایتی مصرف‎کننده ایرانی از 
وضعیت فعلی را فراهم کرد. از آن س��و با نگاهی گذرا به صورت‎های مالی 
خودروسازان، می‎توان دریافت که وضعیت این خودروسازان بغرنج‎تر از حد 
تصور اس��ت و ش��اید بتوان ادعا کرد که ریشه اصلی وضعیت فعلی و بازی 
دوس��رباخت مردم و خودروسازان، نه تحریم، نه ناکارآمدی مدیریتی و نه 
مافیای خودرو هس��تند. البته نمی‎توان نقش ه��ر کدام از این موارد در به 
وجود آمدن وضعیت فعلی را نادیده گرفت؛ ولی مهمترین عامل زیاندهی 
فزاینده خودروس��ازان و افت کیفیت خودروها به بهای کاهش هزینه‎ها را 
می‎توان سیاست قیمت‎گذاری دستوری خودرو دانست که از سال 1391 

دامن این صنعت را گرفته است.
برای افزایش رقابت در صنعت خودروس��ازی کش��ور، دولت باید سهام 
ش��رکت‎های تابعه خود، حداقل در یکی از دو قطب خودروس��ازی کشور 
)ای��ران خودرو و س��ایپا( را به ص��ورت کامل به بخ��ش خصوصی واگذار 

کن��د و ب��ه هیچ نحو در حق رأی و حق جریان نقدی آن نفوذی نداش��ته 
باش��د. همزمان در بازه‎ای 10 س��اله، تعرفه خودروهای وارداتی به صورت 
پله‎ای به میانگین قیمت منطقه )5 درصد( برس��د. در این بازه 10 س��اله، 
خودروس��ازان می‎بایس��تی قدرت رقابت‎پذیری و استانداردهای خود را به 
سطح خودروسازان جهانی نزدیک کنند. نهاد تنظیمگر نیز بایستی با ارائه 
تنفس در س��ال‎های ابتدایی به تدریج استانداردهای سختگیرانه و مطابق 
اس��تانداردهای جهانی را برای خودروهای تولی��د داخل الزامی کند. برای 
واردات خ��ودرو نی��ز به مردم اجازه داده ش��ود تا مناب��ع ارزی نزد خود را 
برای واردات خودرو اس��تفاده کنند. با وجود مش��کلات عدیده مدیریتی و 
بهره‎وری، ریشه کاهش کیفیت محصولات خودروسازی، تلاش برای کمینه 
کردن هزینه‎های تولید اس��ت و قیمت‎گذاری دستوری، یکی از مهمترین 
انگیزه‎ها برای فدا کردن کیفیت در برابر کاهش هزینه‎ها برای خودروسازان 

است.
چالش صنایع با چاشنی مداخله دولت

صنعت آرد و نان از دیگر صنایعی اس��ت که دول��ت در بازارش حضور 
پررنگی دارد. حدود 5.1 میلیون نفر کش��اورز گندمکار در کشور فعالند. 
گندم، کالایی اس��تراتژیک اس��ت که تولیدش چهار ماه طول می‎کشد و 
12 م��اه مصرف می‎ش��ود و در انبارها ذخیره می‎ش��ود. دولت ظرفیت 5 
میلیون و بخش خصوصی ظرفیت انبارداری 12 میلیون تن گندم را دارد. 
حدود 390 شرکت آردس��ازی در کشور حاضرند که همه آنها خصوصی 
هس��تند. در انتهای این زنجیره نیز نانوایی‎ها هس��تند که محصول نهایی 
را به دس��ت مردم می‎رسانند. 90 هزار نانوایی در سراسر کشور داریم که 
همه بخش خصوصی هستند. با اینکه تولید نان )از مزرعه تا کارخانه آرد 
و نانوایی( همه توس��ط مردم تولید می‎شود اما دولت، نقش انحصاری در 
همه حلقه‎های صنعت نان و آرد دارد. در بین کالاهای مش��مول دریافت 
یاران��ه، نان از معدود کالاهایی اس��ت که اصابت یاران��ه آن به فقرا بیش 
از ثروتمندان اس��ت؛ چراکه مصرف نان فقرا بس��یار بیشتر از دهک‎های 
بالاست. از این رو، اعطای یارانه نان، حمایت برخی کارشناسان را به همراه 
دارد. خرید تضمینی و خودکفایی در تولید گندم نیز با کلیدواژه »امنیت 
غذایی« توجیه می‎ش��ود. با این وجود، آمارها نش��ان می‎دهد در کارایی 
خرید تضمینی گندم و اعطای یارانه نان، تردیدهای بسیاری وجود دارد. 
قیمت‎گذاری در صنعت آرد و نان در دو حوزه عرضه و تقاضا، تبعات منفی 
دارد؛ قیمت خرید تضمینی گندم، فارغ از کیفیت محصول و بدون لحاظ 
کردن هزینه حمل و نقل تعیین می‎شود. در نتیجه، انگیزه کشاورزان برای 

افزایش بهره‎وری از بین می‎رود.
نهاده‎ه��ای دامی نیز همواره مش��مول قیمت‎گذاری دس��توری بوده‎اند. 
پرداخت ارز ترجیحی به واردات نهاده‎ها، ریشه و منشأ رانت در این صنعت 
اس��ت و وجود بازار سیاه، نش��انه‎ای قطعی از بروز فساد است؛ چراکه هیچ 
نهاده‎ای با ارز آزاد وارد کشور نمی‎شود. بیش‎اظهاری، فاکتورسازی، واردات 
نهاده‎های نامرغوب با ناخالصی، احتمال بروز فس��اد در سیس��تم نظارتی 
توزیع، صدور پروانه‎های صوری دام��داری و مرغداری با امضاهای طلایی 
برای دریافت نهاده ارزان‎قیمت و...، بخش��ی از فس��ادهای ناشی از مداخله 

گسترده دولت در بازار نهاده‎هاست.

قیمت‎گذاری دولت موجب انحصارگرایی در صنعت خودرو شده است

رد پای شکست اقتصاد دستوری

غول‎های خودروسازی کشور در نیمه نخست امسال با افت تولید مواجه 
ش��دند. بررسی آمار تولید خودروسازان نشان می‌دهد که در نیمه نخست 
س��ال 1403، ایران‌خودرو و س��ایپا )و پارس‌خودرو به‌عنوان زیرمجموعه 
سایپا( بالغ بر 461 هزار دستگاه خودرو تولید کرده‌اند که حدودا 5 درصد 
کمتر از میزان تولید آنها در نیمه نخس��ت س��ال گذشته است. نگاهی به 
عملکرد غول‎های خودروس��ازی کشور در شش ماهه نخست امسال نشان 
می‌دهد که ایران‌خودرو و سایپا )و پارس‌خودرو به‌عنوان زیرمجموعه سایپا( 
در مجموع 461 هزار و 122 دستگاه خودرو تولید کرده‌ که نسبت به تولید 
488 هزار و 157 دستگاه خودرو در مدت مشابه سال گذشته، 27 هزار و 

35 دستگاه معادل 5.5 درصد کمتر است.
براس��اس آمارها، ایران خودرو در شش ماهه نخست امسال در مجموع 
241 هزار و 957 دستگاه خودرو تولید کرده که نسبت به رقم 258 هزار 
و 578 دستگاه تولیدی در مدت مشابه سال گذشته، افت 6.4 درصدی را 
نشان می‎دهد. بر همین اساس به تفکیک خودروها، ایران‌خودرو 89 هزار و 
100 دستگاه محصولات گروه پژو و 51 هزار و 113 دستگاه از محصولات 
خانواده سورن در نیمه نخست سال 1403 تولید کرده است؛ این در حالی 
اس��ت که آمار تولید این خودروها در مدت مشابه سال گذشته به ترتیب 
144 هزار و 831 دستگاه انواع پژوها و 25 هزار و 133 دستگاه محصولات 
س��ورن ثبت شده اس��ت. همچنین ایران‌خودرو به ترتیب 40 هزار و 137 
دستگاه دنا، 7 هزار و 668 دستگاه رانا و 32 هزار و 788 دستگاه تارا تولید 
کرده اس��ت. میزان تولید خودروها در مجموع ش��ش ماهه ابتدایی س��ال 
گذشته برای خودروی دنا 39 هزار و 931 دستگاه، 9 هزار و 428 دستگاه 

رانا و 20 هزار و 791 دس��تگاه تارا تولید شده بود. این گروه خودروسازی 
در نیمه نخست امسال همچنین 6 هزار و 871 دستگاه خودرو هایما تولید 
ک��رده که 3 هزار و 657 دس��تگاه کمتر از رقم 10 هزار و 528 دس��تگاه 
تولیدی در ش��ش ماهه ابتدایی سال 1402 است. ضمن اینکه 14 هزار و 
280 دستگاه از سایر محصولات این گروه خودروسازی در آمار تولید این 
شش ماه ثبت شده که نسبت به 7 هزار و 936 دستگاه سایرین تولید شده 

در نیمه اول امسال، تنها آمار افزایشی این گروه خودروسازی است.
به گزارش »ایس��نا«، همچنین س��ایپا به عنوان دیگر خودروساز بزرگ 
کش��ور در شش ماهه نخس��ت س��ال 1403 در مجموع 49 هزار و 248 
دستگاه خودرو تولید کرده اس��ت که تفاوت چندانی با تعداد خودروهای 
تولیدی در مدت مش��ابه سال گذش��ته به تعداد 57 هزار و 875 دستگاه 
ن��دارد و حدود 0.7 درصد کاهش تولید را در این مقایس��ه آماری تجربه 
کرده اس��ت. به تفکیک خودروها، گروه خودروس��ازی س��ایپا در ش��ش 
ماهه ابتدایی امس��ال 34 هزار و 337 دس��تگاه وانت پراید )س��ایپا 151( 
تولید کرده که نس��بت به 26 هزار و 127 دستگاه تولیدی در شش ماهه 
نخس��ت سال 1402، قریب به 31 درصد رش��د تولید داشته است. سایپا 
همچنین 25 هزار و 266 دس��تگاه شاهین طی مدت مذکور سال جاری 
تولید کرده که هزار و 203 دستگاه بیشتر از تعداد شاهین‌های تولیدشده 
در ش��ش ماهه ابتدایی سال گذشته اس��ت. از ابتدای سال 1403 تا پایان 
شهریورماه، این گروه خودروسازی در مجموع 100 هزار و 358 دستگاه از 
محصولات خانواده X200 )تیبا، ساینا و کوییک( به تولید رسانده است که 
تنها آمار کاهش تولید محصولات این ش��رکت است که افت قریب به 31 

هزار دس��تگاهی معادل 17 درصد را نس��بت به 121 هزار و 244 دستگاه 
تولیدی محصولات این خانواده در ش��ش ماهه نخست سال 1402 داشته 
اس��ت. گروه خودروسازی سایپا در حالی 10 هزار و 456 دستگاه از سایر 
محصولات این شرکت را در مدت مذکور سال جاری به تولید رسانده که 

در شش ماهه اول سال گذشته آمار تولید 265 دستگاهی داشته است.
براساس این گزارش، ش��رکت پارس‌خودرو به عنوان زیرمجموعه گروه 
س��ایپا نیز در شش ماهه نخست امس��ال، 48 هزار و 748 دستگاه خودرو 
تولید کرده اس��ت که نس��بت به 57 هزار و 875 دس��تگاه تولید شده در 
مدت مشابه سال گذش��ته، افت 15.7 درصدی را نشان می‎دهد. از تعداد 
خودروهای تولیدی پارس‌خودرو در این بازه زمانی، 32 هزار و 574 دستگاه 
مربوط به محصولات گروه Q200 اس��ت که س��ال گذشته آمار تولید 36 
هزار و 437 دستگاهی را ثبت کرده است. طی شش ماهه امسال همچنین 
4 هزار و 849 دس��تگاه س��هند، 9 هزار و 732 دس��تگاه ساینا S و 359 
دس��تگاه بدنه پراید تولید شده است؛ میزان تولید این خودروها به ترتیب 
در مدت مش��ابه سال 1402 برای سهند 20 دستگاه و برای ساینا S صفر 
بوده اس��ت. در مجموع شش ماهه سال گذشته حدود 720 دستگاه بدنه 
پراید هم تولید شده بود که با توجه به گذشت مدت زیادی از توقف تولید 
این خودرو، نیاز به بدنه )برای تعمیرات و...( رفته رفته کاهش پیدا می‌کند؛ 
بنابراین کاهش آن نکته منفی ندارد. در نیمه نخست سال جاری همچنین 
هزار و 234 دس��تگاه کوییک معمولی دنده‌ای نی��ز در گروه پارس‌خودرو 
تولید ش��ده است. این در حالی است که در نیمه اول سال گذشته، تولید 

کوییک دنده‌ای معمولی 20 هزار و 698 دستگاه ثبت شده بود.

عملکرد خودروسازان بزرگ کشور در نیمسال نخست 1403 نشان می‎دهد

سه‎ضلعی افت تولید خودرو

نگــــاه

شهرک‌‏‏های صنعتی از ناترازی انرژی رنج می‎برند
مصائب اقتصاد خاموش برق

به دلیل نقش محوری اس��تان تهران در اقتص��اد ایران و حضور مراکز اصلی 
حکمرانی، مدیریت‌‌‌ انرژی و تامین‌‌‌ برق پایتخت از اهمیت بالایی برخوردار است. 
در استان تهران، 318 هزار واحد صنفی‌‌‌ و بیش از 8 هزار واحد صنعتی‌‌‌ فعالیت‌‌‌ 
دارند که‌‌‌ 49 درصد آنها در شهرک‌ها و نواحی‌‌‌ صنعتی‌‌‌ مستقر هستند. براساس 
گزارش‌ها، انرژی توزیع‌‌‌ نشده استان تهران )به‌‌‌ غیر از محدودیت‌های شهر تهران 
ب��زرگ( برابر 20444 کیلووات اس��ت‌‌‌. همچنین‌‌‌ توان مورد نیاز ش��هرک‌های 
صنعت��ی‌‌‌ برابر 1745 مگاوات اس��ت‌‌‌ که‌‌‌ 1000 مگاوات آن هنوز تامین‌‌‌ نش��ده 
اس��ت‌‌‌. یک گزارش پژوهشی برای تامین‌‌‌ برق واحدهای صنعتی‌‌‌ استان تهران، 
دو الگوی اصلی‌‌‌ را پیش��نهاد می‎دهد: »زیس��ت‏بوم خدمات انرژی درون شبکه 
ش��هرک‌‏ها و نواحی صنعتی برای کس��ب وکارهای کوچک و متوسط« و »برق 
خودتأمین برای واحدهای بزرگ مقیاس«. پیاده‎سازی هر کدام از این‌‌‌ مدل‌ها، 
نیازمند مجموعه‌‌‌ای از شرایط‌‌‌ محیطی‌‌‌ است‌‌‌ که‌‌‌ باید از سوی وزارت نیرو و سایر 
ذی‌نفعان فراهم‌‌‌ آید. این‌‌‌ پیش‌نیازها در دو محور کلی ‌‌‌»پشتیبانی‌‌‌ شرکت‌های 
تابع��ه‌‌‌ وزارت و مدیریت‌‌‌ ریس��ک‌‌‌های قراردادی« و »تامی��ن‌‌‌ مالی‌‌‌ ترجیحی‌‌‌ و 

تشویقی«‌‌‌ دسته‌‌‌‌بندی شده است‌‌‌.
معاونت بررسی‌‌‌های اقتصادی اتاق تهران در گزارش »تامین برق پایدار برای 
شهرک‌ها و نواحی صنعتی استان تهران« می‎نویسد: در استان تهران، 318 هزار 
واحد صنفی‌‌‌ و 8 هزار و 888 واحد صنعتی‌‌‌ فعالیت‌‌‌ دارند که‌‌‌ 49 درصد آنها در 
شهرک‌ها و نواحی‌‌‌ صنعتی‌‌‌ مستقرند. تا پایان سال 1402 حدودا 4 هزار و 481 
واحد صنعتی‌‌‌ در 19 ش��ـهرک و ناحیه‌‌‌ صـنعتی‌‌‌ فعال بوده‎اند که‌‌‌ پنج‌‌‌ شهرک 
صنعتی‌‌‌ ش��مس‎آباد، عباس‌آباد، پایتخت‌‌‌، نصیرآباد و پرند حدود 87 درصد این‌‌‌ 
واحدها را در بر گرفته‌‌‌اند. استان تهران، 17 درصد تعداد مشترکان‌‌‌ صنعتی‌‌‌ و 8 
درصد مصرف انرژی بخش‌‌‌ صنعتی‌‌‌ را به‌‌‌ خود اختصاص می‌دهد. در سال 1401 
مجموعا 8769 میلیون کیلووات ساعت‌‌‌ در بخش‌‌‌ صنعتی‌‌‌ استان تهران استفاده 
ش��ده است‌‌‌. س��ـرانه‌‌‌ مصـرف واحدهای صـنعتی این‌‌‌ اس��ـتان برابر 188635 
کیلووات س��اعت‌‌‌ اس��ت که‌‌‌ تقریبا 43 درصد س��ـرانه‌‌‌ برق مصرفی واحدهای‌‌‌ 
صنعتی‌‌‌ در کشور است‌‌‌. به‌‌‌ عبارت دیگر، استان تهران واحدهای‌‌‌ انرژی‌‌‌بر کمتری‌‌‌ 
نس��بت‌‌‌ به‌‌‌ کل‌‌‌ کش��ور دارد. همچنین‌‌‌ اگر شاخص‌‌‌ شدت انرژی استان تهران را 
با س��ایر اس��تان‎ها مقایس��ـه‌‌‌ کنیم و میزان مصرف برق به‌‌‌ازای هر واحد تولید 
ناخالص‌‌‌ داخلی‌‌‌ را محاس��به‌‌‌ نماییم، می‎بینیم که‌‌‌ ش��اخص‌‌‌ شدت انرژی استان 
تهران حدودا 57 درصد کمتر از ش��اخص‌‌‌ شدت انرژی کل‌‌‌ کشور است؛‌‌‌ یعنی‌‌‌ 
تقریبا نصـف‌‌‌ شـاخص‌‌‌ شـدت انرژی کشـور اسـت‌‌‌ و اگر در نظر داشـته‌‌‌ باشـیم‌‌‌ 
که‌‌‌ ش��ـاخص‌‌‌ شـدت انرژی برق کشـور در سـطح‌‌‌ کل‌‌‌ حدود دو برابر متوسـط‌‌‌ 
جهانی‌‌‌ اس��ـت‌‌‌ می‌توان انتظار داشـت‌‌‌ که‌‌‌ شـاخص‌‌‌ ش��ـدت انرژی در اسـتان 
تهران از متوس��ـط‌‌‌ جهانی‌‌‌ بالاتر نباش��د. این‌‌‌ مس��ئله‌‌‌ در طراحی‌‌‌ سیاست‌‌‌های 

مدیریت‌‌‌ انرژی استان تهران از اهمیت‌‌‌ زیادی برخوردار است.
تجربیات جهانی‌‌‌ نشان می‌دهد که بنگاه‌ها، روش‌های مختلفی‌‌‌ برای مواجهه‌‌‌ 
با کمبود برق دارند. این‌‌‌ روش‌ها را می‌توان در سه‌‌‌ دسـته‌‌‌ کلی‌‌‌ طبقه‌‌‌‌بندی کرد: 
انطباق با س��ـهمیه‌‌‌بندی، برق خودتامین‌‌‌ و همکاری بین‌‌‌ بنگاهی‌‌‌/ اش��ـتراکی‌‌‌ 
تولید و مصـرف برق. در بیشتر موارد، بنگاه‌ها با توجه‌‌‌ به‌‌‌ میزان حسـاسیت‌‌‌ به‌‌‌ 
برق و همچنین‌‌‌ هزینه‌‌‌های توقف‌‌‌ تولید، خود را با ش��ـرایط‌‌‌ کمبود برق انطباق 
می‌دهند. بنگاه‌ها با توجه‌‌‌ به‌‌‌ هزینه-فایده س��ـایر روش‌ها به‌ویژه در مواقعی‌‌‌ که‌‌‌ 
شیوه تولید دارای انعطاف‌پذیری باشد و هزینه‌‌‌های توقف‌‌‌ از ‌‌‌ منافع‌‌‌ تامین‌‌‌ برق 
از سایر روش‌ها بالاتر نباشد، از این‌‌‌ استراتژی استفاده می‌کنند. مطالعات جهانی 
نشان می‎دهد که‌‌‌ به‌ویژه در کوتاه‌مدت، شرکت‌ها این‌‌‌ اسـتراتژی را برمی‌‌‌‌گزینند. 
در این‌‌‌ اسـتراتژی، طیفی‌‌‌ از راهکارها مطرح است؛ ساده‌ترین‌‌‌ آنها، توقف‌‌‌ تولید 
در هنگام بی‌برقی‌‌‌ است‌‌‌ و بنگاه هیچ‌‌‌ تغییری در نحوه کار خود ایجاد نمی‌کند. 
راهکار دیگر، تغییر یا اصـلاح روش تولید با توجه‌‌‌ به‌‌‌ کمبود برق اس��ت؛ یعنی‌‌‌ 
ممکن‌‌‌ اس��ـت‌‌‌ بنگاه ش��ـیفت‌‌‌های کاری و برنامه‌‌‌ زمانبندی خود را متناسب‌‌‌ با 
زمان‎های خاموشی‌‌‌ تغییر دهد یا با تغییر در روش تولید به‌‌‌ نحوی برنامه‌‌‌ تولید 
را تغیی��ر دهد که‌‌‌ هزینه‌‌‌های نبود برق به‌‌‌ حداقل‌‌‌ برس��د. در مواردی که‌‌‌ امکان 
برون‌سـپاری بخش‌‌‌هایی‌‌‌ از تولید که‌‌‌ حسـاسیت‌‌‌ بالایی‌‌‌ به‌‌‌ برق دارند وجود دارند 
نیز به‌‌‌ عنوان یک‌‌‌ راهکار به کار گرفته‌‌‌ ش��ده است‌‌‌. بهینه‌‌‌‌سازی مصرف برق نیز 
می‌تواند در برخی‌‌‌ مواقع‌‌‌ به‌‌‌ عنوان یک‌‌‌ راهکار در تعامل‌‌‌ با شرکت‌‌‌ تامین‌‌‌‌کننده 
برق قابل‌‌‌ پیاده‌سازی باش��د. در مواقعی‌‌‌ که‌‌‌ فناوری تولیدی بنگاه، حسـاسیت‌‌‌ 
بالای��ی‌‌‌ به‌‌‌ تامین‌‌‌ ب��رق دارد و میزان انرژی مصـرفی‌‌‌ به‌‌‌ قدری باش��د که‌‌‌ برای 
بنگاه، ایجاد مولد برق اعم‌‌‌ از مولد‌های متکی‌‌‌ به‌‌‌ س��ـوخت‌‌‌ )گازی، یا دیزلی‌‌‌( یا 
تجدیدپذیر )خورش��ـیدی یا بادی( و ذخیره‌س��از، صـرفه‌‌‌ اقتصـادی پیدا کند، 
بنگاه‌ه��ای تولیدی به‌‌‌ س��مت‌‌‌ تامین‌‌‌ برق در محل‌‌‌ کارخانه‌‌‌ ی��ا مجاور آن اقدام 
می‌کنند. این‌‌‌ اس��تراتژی معمولا برای صـنایع‌‌‌ انرژی‎ب��ر بزرگ مقیاس کارایی‌‌‌ 
دارد. برای بنگاه‌های تولید کوچک‌‌‌ و متوس��ــط‌‌‌ که‌‌‌ در مجاورت هم‌‌‌ قرار دارند، 
اسـتراتژی همکاری بین‌‌‌ بنگاهی‌‌‌ معمولا روش مناسبی‌‌‌ برای مواجهه‌‌‌ با شرایط‌‌‌ 
کمبود برق اس��ت. این‌‌‌ بنگاه‌ها می‌توانند از اثر مجاورت و شبکه‌‌‌‌سازی استفاده 
کنند یا از طریق‌‌‌ مدیریت‌‌‌ مصرف برق، هزینه‌‌‌ کمبود برق را به‌‌‌ حداقل‌‌‌ برسانند 
یا با ایجاد شبکه‌‌‌‌های خرد یا میکروگرید، از طریق‌‌‌ سبدی از مولدهای کوچک‌‌‌ 
مقیاس و تولید پراکنده برق، برق مورد نیاز خود را در مواقعی‌‌‌ که‌‌‌ دسترسی‌‌‌ به‌‌‌ 

برق شبکه‌‌‌ سراسری وجود ندارد، تامین‌‌‌ کنند.
همانطور که گفته شد، برای تامین‌‌‌ برق واحدهای صـنعتی‌‌‌ استان تهران، دو 
الگوی اصلی‌‌‌ وجود دارد: زیس��ـت‌‌‌بوم خدمات انرژی درون ش��ـبکه‌‌‌ شـهرک‌ها 
و نواح��ی‌‌‌ صـنعت��ی‌‌‌  )Micro Grid( برای صـنایع‌‌‌ SME و برق خود تامین‌‌‌ 
ب��رای واحدهای بزرگ مقیاس )Self-generation SPV(. با توجه‌‌‌ به‌‌‌ اینکه‌‌‌ 
توس��عه‌‌‌های کلان صنعت‌‌‌ برق زمانبر اس��ت‌‌‌ و دوره ناترازی برق در کوتاه‎مدت 
ت��داوم می‌‌‌یابد لازم اس��ت‌‌‌ برای کاه��ش‌‌‌ پیامدهای ناترازی ب��رق برای مراکز 
صـنعتی‌‌‌ در دوره گذار اقدام ش��ود. برای همین‌‌‌، شکل‌‌‌دهی‌‌‌ زیسـت‌‌‌بوم خدمات 
انرژی برق که‌‌‌ هدف آن تامین‌‌‌ برق در ایام کمبود برق برای واحدهای صنعتی‌‌‌ 
مس��تقر در ش��هرک‌های صنعتی‌‌‌ اس��ت، لازم اس��ت‌‌‌ به‌‌‌صورت ویژه در دستور 
کار قرار گیرد. اس��تفاده از ش��رکت‌های خدمات انرژی شهرک‌های صـنعتی‌‌‌ یا 
شرکت‌های خدمات انرژی به‌‌‌عنوان عنصـر اصـلی‌‌‌ تامین‌‌‌ انرژی برق به‌‌‌صـورت 
محلی‌‌‌ )میکروگرید( در یک‌‌‌ محدوده جغرافیایی‌‌‌ در بسـتر »پلتفرم‌های کسب 
و کارهای انرژی« مطرح اس��ت. این‌‌‌ ش��رکت‌ها ماموری��ت‌‌‌ دارند با به‌‌‌کارگیری 
ابزارهای مختلفی‌‌‌ مانند تامین‌‌‌مالی‌‌‌ جمعی‌‌‌ نسـبت‌‌‌ به‌‌‌ ایجاد سـبدی از عرضـه‌‌‌ 
انرژی در شبکه‌‌‌ محلی‌‌‌ /داخلی‌‌‌ شهرک صنعتی‌‌‌ با به کارگیری توان »مولدهای 
پراکن��ده و تجدیدپذیر کوچک‌‌‌ مقیاس«، یا »بهینه‌‌‌‌س��ازی و مدیریت‌‌‌ مصـرف 
هوش��ـمند« در ش��ـهرک‌ها و نواحی‌‌‌ صـنعتی‌‌‌ جهت‌‌‌ متوازن‌سـازی عرضـه‌‌‌ و 
تقاضـای درون میکروگرید در مواقعی‌‌‌ که‌‌‌ ش��بکه‌‌‌ سراسری توان تامین‌‌‌ برق را 
ندارد، اقدام کنند. همچنین با توجه‌‌‌ به‌‌‌ تنوع واحدهای تولیدی مستقر در شبکه‌‌‌ 
شهرک‌های صنعتی،‌‌‌ این‌‌‌ امکان وجود دارد که‌‌‌ با بهینه‌‌‌‌سـازی و مدیریت‌‌‌ مصـرف 
بین‌‌‌ خطوط تولیدی این‌‌‌ واحدها با اسـتفاده از تحلیل‌‌‌ داده‌ها و هوشمندسازی 
توزیع‌‌‌ بار، به‌‌‌ جای قطع‌‌‌ کردن برق در کل‌‌‌ شـبکه‌‌‌ محلی‌‌‌، کاهش‌‌‌ بار مورد انتظار 
شبکه‌‌‌ سراسری را تا حد ممکن‌‌‌ به‌‌‌ صورت اشتراکی‌‌‌ و جمعی‌‌‌ فراهم‌‌‌ کرد. علاوه 
بر هوشـمند‌سازی مصـرف در شـبکه‌‌‌ محلی‌‌‌، می‌توان با به کارگیری ترکیبی‌‌‌ از 
توان مولدهای کوچک‌‌‌ مقیاس حرارتی‌‌‌ )گازی یا گازوئیلی‌‌‌(، انرژی خورشـیدی 
سـقفی‌‌‌ و ذخیره‌سـازی، به‌‌‌ میزانی‌‌‌ که‌‌‌ متقاضـی‌‌‌ برق با قیمت‌‌‌ تمام شـده برق 
آزاد )غیردولت��ی‌‌‌( وجود دارد، ظرفی��ت‌‌‌ تولید برق در میکرو گرید ایجاد کرد تا 
در زمان‌های پیک‌‌‌ برق، که‌‌‌ شبکه‌‌‌ سراسری توان عرضه‌‌‌ برق به‌‌‌ میزان مورد نیاز 
شهرک صنعتی‌‌‌ را ندارد، شبکه‌‌‌ محلی‌‌‌ بتواند برق مورد نیاز واحدها را تامین‌‌‌ کند.

واحدهای صنعتی‌‌‌ بزرگ مقیاس که‌‌‌ نیازمند برق مداوم در مقیاس نیروگاهی‌‌‌ 
هستند )مانند صنایع‌‌‌ فولادی، صنایع‌‌‌ معدنی( نیز می‌توانند از راهکار برق خود 
تامی��ن‌‌‌ )Self-generation( اس��تفاده کنند. در این‌‌‌ مدل به‌‌‌ جای آنکه‌‌‌ خود 
 Special( ش��رکت‌‌‌ به‌‌‌ ایجاد نیروگاه اقدام کند، معمولا از طریق‌‌‌ ایجاد شرکت‌‌‌
Purpose Vehicle ( SPV ک��ه‌‌‌ به‌طور تخصصی‌‌‌ انرژی را نه‌‌‌ فقط‌‌‌ برای یک‌‌‌ 
واحد صنعتی‌‌‌، بلکه‌‌‌ برای کنسرسـیومی‌‌‌ از واحدهای صـنعتی‌‌‌ همگن که ‌‌‌ تامین‌‌‌ 
مال��ی‌‌‌ این‌‌‌ ش��رکت‌‌‌ را برعهده گرفته‌‌‌اند، تامین‌‌‌ می‌کند. در این‌‌‌ مدل ش��ـرکت‌‌‌ 
SPV انرژی می‌تواند س��بد متنوعی‌‌‌ از تولید ب��رق حرارتی‌‌‌ و تجدیدپذیر را در 
یک‌‌‌ مقیاس بزرگ ایجاد کند و برق مازاد واحدهای صـنعتی‌‌‌ را به‌‌‌ بازارهای دیگر 

)داخلی‌‌‌ و خارجی‌‌‌( عرضه‌‌‌ نماید.
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فرصت امروز: اقتصاد ایران از ناترازی‎های مختلفی رنج می‎برد که اغلب 
آنه��ا با یکدیگر ارتباطی تنگاتنگ دارند؛ مثلا ناترازی انرژی، از قطعی برق 
در تابستان گرفته تا قطعی گاز در زمستان، باعث سهمیه‎بندی برق صنایع 
و تعطیلی دو تا س��ه روز در هفته آنها می‎ش��ود. این قطعی برق صنایع به 
کاهش حجم فعالیت‎های اقتصادی و در نتیجه کاهش میزان تولید منجر 
می‎شود که در ادامه ناتوانی صنایع در پرداخت حقوق و دستمزد کارگران 
را به دنبال دارد و این موضوع در نهایت به ناترازی صندوق‌های بازنشستگی 
و نات��رازی بودجه دولت دامن می‎زند. به گفت��ه اقتصاددانان، ناترازی‎های 
اقتصاد ایران با اصلاح تک بعدی رفع نمی‎ش��ود و بنابراین ساماندهی این 
ناترازی‎ها و در صدر آنها، بحران صندوق‌های بازنشس��تگی به یک نقش��ه 

جامع و اصلاح همه جانبه نیاز دارد.
بحران صندوق‌های بازنشستگی در ایران به اوج خود رسیده است و کمک 
دولت به این صندوق‎ها بیش از 80 درصد منابع مالی و هزینه‌های صندوق 
بازنشس��تگی را درب��ر می‎گیرد که حدودا 16 درصد بودجه س��ال 1403 
می‎شود. بررسی‎ها نشان می‎دهد که با روند فزاینده و رو به رشد سالمندی 
در ایران، فشار مضاعفی به صندوق‌های بازنشستگی وارد می‎شود. به نظر 
می‎رسد که تغییرات جمعیتی کش��ور و کاهش نرخ باروری، به ناپایداری 
مالی صندوق‌های بازنشس��تگی دامن زده است. براساس آمارهای رسمی، 
جمعیت بالای 65 سال کشورمان طی 50 سال گذشته حدودا شش برابر 
ش��ده و تا سال 1430، جمعیت س��المندان کشور به مرز 19 میلیون نفر 
خواهد رس��ید. برآوردهای کارشناسی همچنین نشان می‎دهد که نسبت 
منابع به مصارف در سازمان تامین اجتماعی از رقم 1.54 در سال 1400 

به کمتر از یک در دهه‌های آینده کاهش خواهد یافت.
فقط افزایش سن بازنشستگی کافی نیست

یکی از چالش‎های اقتصاد ایران که با گذش��ت زمان بغرنج‎تر می‎ش��ود، 
بح��ران صندوق‎های بازنشس��تگی اس��ت. در ح��ال حاضر، بس��یاری از 
صندوق‎های بازنشس��تگی از کسری نقدینگی و ناترازی مالی رنج می‎برند. 
قدرت خرید بازنشس��تگان با توجه به تورم فزاینده س��الیان اخیر به طور 
قابل توجهی پایین آمده اس��ت. به دلیل نحوه تعدیل سالیانه مستمری‎ها، 
شکاف درآمدی بین بازنشس��تگان و شاغلان همرده در صندوق‎ها از یک 
طرف و شکاف حقوقی بین مستمری‎بگیران حداقل‎بگیر و غیرحداقل‎بگیر 
از طرف دیگر دوچندان ش��ده و متاسفانه بسیاری از شهروندان همچنان 
تحت پوشش هیچ کدام از طرح‎های بازنشستگی نیستند که این امر، آنها 
را طی س��ال‎های آینده در معرض فقر قرار می‎ده��د. بنابراین لزوم انجام 
اصلاح��ات در نظام بازنشس��تگی و حوزه تامی��ن اجتماعی بیش از پیش 
خود را نش��ان می‎دهد، اما انجام این اصلاحات س��اختاری به دلیل تعدد 
نهادهای تأمین اجتماعی کش��ور و همچنین حجم گسترده ذی‎نفعان به 
همین راحتی ممکن نیس��ت. در واقع، تعدد و تکثر دستگاه‎های درگیر در 
نظ��ام تأمین اجتماعی، هرگونه اجماع برای طراحی اصلاحات فراگیر را با 
چالش مواجه می‎س��ازد و همین تعلل باعث شده تا مشکلات این حوزه با 

گذشت زمان بغرنج‎تر شود.
در این زمینه، نهاد پژوهشی مجلس در مطالعه‎ای به بررسی »راهکارهای 
ارتق��ای پایداری صندوق‌های بازنشس��تگی« پرداخته و معتقد اس��ت که 
افزایش سن بازنشستگی در برنامه هفتم به تنهایی مسئله ناپایداری مالی 
صندوق‎های بازنشس��تگی را حل نخواهد ک��رد. در این گزارش از رویکرد 

پویایی سیس��تم برای ش��ناخت بهتر پیچیدگی‏های وضعیت کنونی نظام 
بازنشس��تگی استفاده شده اس��ت و تلاش شده تا وضعیت صندوق تأمین 
اجتماعی که س��هم ۷۰ درصدی در نظام بازنشس��تگی کشور دارد، مورد 
آسیب‎شناس��ی قرار گیرد. به اعتقاد کارشناسان مرکز پژوهش‌ها، مصوبه 
افزایش سن بازنشستگی در برنامه هفتم توسعه، به تنهایی کافی نیست و 
ناپایداری مالی صندوق‎های بازنشستگی را رفع نخواهد کرد. بنابراین لزوم 
اجرای همزمان س��ه سیاست افزایش سن بازنشستگی، افزایش حق بیمه 
و کاه��ش دخالت دولت در مدیریت ش��رکت‎های زیرمجموعه صندوق‎ها 
احساس می‎شود. البته در مورد افزایش حق بیمه باید ملاحظات سیاسی و 
اجتماعی را هم در نظر گرفت و بهتر است که این مهم به صورت تدریجی 

اجرا شود.
شکاف امید به زندگی و سن بازنشستگی

بررس��ی روند تغییرات جمعیتی ایران نش��ان می‌دهد ک��ه در نیم قرن 
گذشته، یعنی از س��ال 1345 تا 1402، جمعیت افراد بالای 65 سال که 
عمده تعهدات صندوق‌ها با عنوان حقوق بازنشستگی، وظیفه و مستمری 
در قبال آنان است، شش برابر شده است. این در حالی است که طی همین 
دوره زمانی، جمعیت کش��ور حدودا 3.4 برابر ش��ده است. در حال حاضر 
برآورد می‌ش��ود که جمعیت سالمند کشور طی سال‌های 1395 تا 1430 
در سناریوهای مختلف حدودا 4 برابر خواهد شد و از 4 میلیون و 870 هزار 
نفر در سال 1395 به حدود 19 میلیون نفر در سال 1430 خواهد رسید. 
بدیهی است که تغییرات جمعیتی و افزایش سالمندی در جهان، کشورهای 
زیادی را با بحران نظام بازنشس��تگی روبه‌رو کرده و ایران نیز از این قاعده 
مستثنا نیس��ت. با افزایش تعداد سالمندان در س��ال‌های آینده، مصارف 
صندوق‌های بازنشستگی برای ایفای تعهدات افزایش می‌یابد. کاهش نرخ 
باروری نیز می‌تواند بر پایداری صندوق‌های بازنشستگی در بلندمدت موثر 
باشد. با کاهش نرخ باروری، تعداد بیمه‌پردازان به صندوق‌های بازنشستگی 
نیز کاهش می‌یابد که طبعا میزان منابع وصولی توس��ط صندوق‌ها تنزل 
خواهد یافت و چالش‌ بزرگی پیش روی صندوق بازنشستگی قرار می‎دهد. 
ب��ا وقوع بحران س��المندی در دنیا و افزایش امید ب��ه زندگی و به منظور 
حفظ تعادل منابع و مصارف صندوق‌های بازنشس��تگی، سن و سابقه لازم 
برای بازنشستگی در اکثر کشورهای دنیا افزایش یافته و تناسب لازم بین 
س��ن و سابقه بازنشستگی و تغییرات جمعیتی صورت پذیرفته است. سن 
امید به زندگی در ایران از س��ال 1330 تا به امروز از 46 سال به 76 سال 
افزایش پیدا کرده اس��ت. همچنین در همین دوره زمانی، متوس��ط سن 
بازنشس��تگی از 57 سال به 51 س��ال کاهش پیدا کرده است. فاصله سن 
بازنشس��تگی تا امید به زندگی که عاملی تعیین‌کننده در میزان سال‌های 
دریافت مستمری توسط مشترکان صندوق‌های بیمه‌ای محسوب می‌شود، 
از منفی 11 سال در سال 1390 به حدود 25 سال در سال 1399 رسیده 
است. این یعنی سن بازنشستگی  در سال 1330 حدودا 11 سال بزرگ‌تر 

از سن امید به زندگی بوده اما اکنون 25 سال کمتر از آن است.
وقتی پس‌اندازی برای آینده نیست

نسبت مصارف به منابع در یک صندوق تا حدی می‌تواند بیانگر وضعیت 
مالی آن باش��د. هرچه این شاخص کمتر باش��د، صندوق از پایداری مالی 
بیش��تری برخوردار است. به منظور برآورده کردن تعهدات قانونی در قبال 
بیمه‌پ��ردازان و مس��تمری‌بگیران، باید منابع کافی و متناس��ب با هزینه 

تعهدات وجود داشته باشد. این شاخص نشان می‌دهد چه بخشی از منابع، 
صرف برآورده کردن هزینه‌های مربوط به تعهدات بلندمدت و کوتاه‌مدت 
بیمه‌ای می‌شود. در سال 1397، نسبت مصارف به منابع در سازمان تامین 
اجتماعی، 59 درصد بوده که نش��ان می‎دهد حدود 59 درصد از منابع و 
درآمدهای س��ازمان، صرف ایفای تعهدات بلندمدت و کوتاه‌مدت بیمه‌ای 
ش��ده است. این ش��اخص برای س��ال 1398 با 20 درصد افزایش به 79 
درصد رسید که بیانگر رشد بیشتر مصارف نسبت به منابع سازمان است. 
در‌حال‌حاضر، بخش قابل‌توجهی از منابع سازمان تامین اجتماعی مربوط به 
تعهدات دولت است. با‌این‌حال، به دلیل کسری بودجه دولت در سال‌های 
اخیر، این تعهدات عملا محقق نش��ده اس��ت. این موضوع باعث ش��ده تا 
سازمان تامین اجتماعی برای اجرای تعهدات خود در قبال بیمه‌شدگان و 
بازنشستگان با کسری نقدینگی مواجه شود، به طوری که سازمان ناچار به 

فروش اموال و دارایی‌ها و استقراض از نظام بانکی شده است.
می‌توان گفت که ش��اخص نس��بت منابع به مصارف، معکوس شاخص 
نس��بت مصارف به منابع اس��ت و می‌تواند بیانگ��ر وضعیت مالی صندوق 
باش��د. هرچه این شاخص بالاتر باش��د، صندوق از پایداری مالی بیشتری 
برخوردار است. اگر این شاخص برابر یک باشد، به این معناست که منابع و 
مصارف سازمان برابر هستند و سرمایه‌گذاری و پس‌انداز برای آینده وجود 
ندارد، اما اگر این شاخص به کمتر از یک کاهش یابد، به معنای آن است 
که س��ازمان نه‌تنها س��رمایه‌گذاری و پس‌انداز ندارد، بلکه در حال مصرف 
س��رمایه و پس‌اندازهای سال‌های گذشته اس��ت. براساس آمارها در سال 
1398، نسبت منابع به مصارف در سازمان تامین اجتماعی به حدود 1.27 
رسید که نشان می‎دهد در این سال به میزان 27 درصد بیش از مصارف، 
سرمایه‌گذاری و پس‌انداز صورت گرفته است. با توجه به تغییرات جمعیتی، 

این خطر وجود دارد که در آینده این نسبت به کمتر از یک کاهش یابد.
نقشه نجات صندوق‎های ورشکسته

س��ازمان تامین اجتماعی، سهم 70 درصدی از نظام بازنشستگی کشور 
دارد و اگ��ر برای ناپایداری مالی صندوق‌های بازنشس��تگی از همین الان 
فکری نش��ود، در س��ال‌های آینده این موضوع به یک بحران بدل خواهد 
ش��د. طبق پیش‌بینی‌ها، نسبت منابع به مصارف در سال 1420 به 0.86  
و در سال 1430 به 0.82 کاهش خواهد یافت. در چنین شرایطی، اجرای 
مصوبه افزایش سن بازنشستگی به ترتیبی که در برنامه هفتم توسعه آمده 
اس��ت، به‌تنهایی کافی نخواهد بود و مس��ئله ناپایداری مالی صندوق‌های 
بازنشس��تگی را حل نخواهد کرد. به نظر می‎رس��د اجرای همزمان س��ه 
سیاست افزایش سن بازنشستگی )مطابق با برنامه هفتم توسعه(، افزایش 
ح��ق بیمه و کاه��ش دخالت دول��ت در مدیریت ش��رکت‌های صندوق، 
بیشترین تاثیر را بر پایداری مالی صندوق‌های بازنشستگی خواهد داشت. 
البته در م��ورد افزایش حق بیمه باید به ملاحظات سیاس��ی و اجتماعی 
توجه کرد و بهتر اس��ت که این سیاس��ت به‌صورت تدریجی و خزنده اجرا 
ش��ود تا تبعات اقتصادی و اجتماعی آن کنترل شود. در تدوین بسته‌های 
سیاستی باید توجه داشت که یک سیاست به‌تنهایی اثرگذاری محدودی 
دارد. بنابراین مجموعه‌ای از سیاست‌های تکمیلی برای افزایش اثرگذاری 
ضروری است. برای پایدارسازی مالی صندوق‌های بازنشستگی بایستی یک 
بس��ته سیاستی جامع تدوین ش��ود تا تاثیرگذاری را با کمترین هزینه به 

بیشترین حد ممکن برساند.

راه‎های پایداری صندوق‌های بازنشستگی در یک گزارش پژوهشی بررسی شد

درهم‎تنیدگی ناترازی‎ها در اقتصاد ایران

تأکید چندباره وزیر اقتصاد بر نزدیک شدن نرخ ارز نیما به نرخ بازار آزاد 
با استقبال فعالان اقتصادی مواجه شده و روز گذشته نیز رئیس مجلس از 
چند نرخی بودن ارز انتقاد کرد. کاهش تعداد نرخ‌های ارز، مهمترین پیامی 
ب��ود که وزیر اقتصاد دولت چهاردهم از ابتدای حضور خود در این پس��ت 
بارها اعلام کرده اس��ت. فعالان اقتصادی دیگر رویای تک‌نرخی شدن ارز 
را فراموش کرده‌اند؛ چه اینکه تداوم تحریم‌های اقتصادی و نبود ارتباطات 
بانکی، ش��رایط را برای تک‌نرخی شدن ارز دش��وار ساخته است. ازاین‌رو، 
کاه��ش تع��داد نرخ‌ها به دو ن��رخ ارز به هدف اقتصادی دولت »مس��عود 
پزشکیان« تبدیل شده اس��ت. به نظر می‌رسد »عبدالناصر همتی«، وزیر 
اقتصاد برای رسیدن به این هدف از حمایت سایر بازیگران میدان سیاست 
و اقتصاد برخوردار است. تأکید چندباره »همتی« بر نزدیک شدن نرخ ارز 
نیما به نرخ بازار آزاد با اس��تقبال فعالان اقتصادی مواجه ش��ده است. روز 
سه‎شنبه هم »محمدباقر قالیباف«، رئیس مجلس شورای اسلامی از چند 
نرخی ب��ودن ارز انتقاد کرد و در صحن علنی مجلس تأکید کرد که چند 
نرخی بودن ارز برمبنای چهار یا پنج نرخ را قبول نداریم. رئیس مجلس در 
جلسه علنی روز سه‌شنبه مجلس و بعد از قرائت گزارش کمیسیون صنایع 
و معادن در مورد بررسی عملکرد دستگاه‌های مسئول در تأمین و تخصیص 
نیازهای ارزی واحدهای صنعتی و تولیدی کشور و در جمع‌بندی مباحث 
مطرح ش��ده در مجلس گفت: بحث درباره مباحث ارزی وجود دارد. زخم 
کهنه‌ای که از دهه 1370 ادامه پیدا کرده و مش��کل حل نش��ده و با فراز 
و نش��یب‌هایی همچنان ادامه دارد و باید چاره‌اندیشی شود. به گفته وی، 
عرضه و تقاضا در بازار ارز تنظیم نیست و با شرایط ما، این امر همیشگی 

شده که باید اصلاح شود.
رئیس مجلس با بیان اینکه باید ارز براساس اولویت‌هایی تخصیص یابد، 
گفت: عرضه و تقاضا مشخص است و باید اصلاحاتی صورت گیرد نه اینکه 

همچون سالیان گذشته، ارز 28 هزار و 500 تومانی به کالاهایی داده شد 
که مشمول آن نبود. »قالیباف« با اشاره به برنامه هفتم گفت: طبق برنامه 
هفتم باید سیاست‌ها به‌نوعی تنظیم شده که امکان بیش‎اظهاری در واردات 
و کم‌اظهاری در صادرات نداش��ته باش��یم. اما اکنون سیاست‌ها به‌گونه‌ای 
اعمال می‌ش��ود که انگیزه به واردات داده و انگیزه‌ای برای صادرات نداریم. 
اگر این روند اصلاح نشود و عرضه را بالا ببریم، نتیجه آن، امضاهای طلایی 
در وزارتخانه‌ها و شروع رانت است. او در پایان از کمیسیون‌های اقتصادی 
و صنایع مجلس خواس��ت که جلسات کارشناس��ی برای اصلاح این روند 

تشکیل دهند.
همچنین »مهرداد لاهوتی«، نایب‌رئیس کمیسیون برنامه‌وبودجه مجلس 
نیز در جلس��ه علن��ی در تذکری گفت: طبق آن چی��زی که آقای فرزین 
گزارش دادند، می‌گوید نیاز ارزی ما 57 میلیارد دلار است. یعنی فرمودند 
م��ا 36 میلی��ارد دلار برای بخ��ش صنعت، 15 میلی��ارد دلار برای بخش 
کش��اورزی و  4 میلیارد دلار هم برای بخش بهداشت و درمان باید هزینه 
کنیم، اما قرار نیست ما درهای کشور را باز کنیم و هر چیزی را وارد کنیم. 

نباید کالاهایی که در داخل تولید می‌شود را وارد کنیم.
براساس این گزارش، وزیر اقتصاد روز دوشنبه در حاشیه جلسه شورای 
گفت‌وگ��وی دولت و بخش خصوصی در ات��اق بازرگانی ایران تأکید کرد: 
اختلاف قیمتی که بین ارز نیمایی و آزاد ایجاد ش��ده، توجیه ندارد و این 
اختلاف باید به حداقل برس��د. به گفته »عبدالناصر همتی«، سیاست‌های 
ارزی، گمرکی و مالیاتی در بحث صادرات بس��یار مهم اس��ت که در این 
خصوص اقداماتی در حوزه سیاست‌های ارزی بانک مرکزی شروع کرده‌ایم. 
در حوزه مالیات نیز حمایت از تولیدکنندگان و صادرکنندگان را موردتوجه 

قرار داده و در مسیر رفع موانع پیش می‌رویم.
این اظهارات از مجلس و دولت نش��ان می‌دهد که ساماندهی موضوع 

تخصیص ارز و کاهش تعداد نرخ‌های ارز از س��وی تیم اقتصادی دولت 
جدید کلید خورده اس��ت. در روزهای گذش��ته نیز افزایش خزنده نرخ 
ارز نیمای��ی آغ��از ش��ده و به نزدیک‌تری��ن حالت خود با ن��رخ ارز بازار 
آزاد رس��یده اس��ت. تاکنون به‌طور مس��تقیم درباره نرخ ارز ترجیحی و 
تغییر سیاس��ت در این حوزه سخنی به میان نیامده است، اما مأموریت 
س��خت تیم اقتصادی دولت چهاردهم در کاه��ش نرخ‌های ارز می‌تواند 
تصمیم‌گی��ری درب��اره نرخ ارز ترجیحی باش��د. به گفته کارشناس��ان، 
ش��کاف قیمتی میان ارز نیمایی‌‌‌‌‌ و ارز آزاد ب��ه یکی‌‌‌‌‌ از مهمترین‌‌‌‌‌ عوامل‌‌‌‌‌ 
تاثیرگذار در کاهش‌‌‌‌‌ قدرت رقابت‌پذیری تولیدکنندگان و صادرکنندگان 
در بازاره��ای هدف صادراتی بدل ش��ده و این موض��وع زمانی بغرنج‎تر 
می‎ش��ود که‌‌‌‌‌ صادرکنندگان از یکس��و، مواد اولیه‌‌‌‌‌ مورد‌نیاز خود را با نرخ 
آزاد خریداری می‌کنند و از س��وی دیگ��ر، قیمت‌گذاری ارز صادراتی با 
نرخ نیمایی‌‌‌‌‌ انجام می‌ش��ود. نظام چندنرخی ارز در این س��ال‎ها موجب 
ناکارایی و عدم‌تخصیص بهینه منابع و گس��ترش رانت‌‌‌‌‌‌‌‌ اقتصادی ش��ده 
اس��ت و در نتیجه، ضرورت حرکت به سمت سیاست یکسان‌‌‌‌‌‌‌‌‌سازی نرخ 
ارز و افزایش شفافیت در بازار ارز، در شرایطی که بخش تولید و صادرات 
تحت‌تاثیر تحریم‌ها بیش از پیش آس��یب‎پذیر شده است، لزوم بازنگری 
سیاس��تگذاری ارزی را دوچندان می‎کند. البته سیاس��تگذاری ارزی در 
مس��یر دستیابی به نظام تک‌نرخی ارز، نیازمند الزامات متعددی است تا 
از بروز نوس��انات عمده و شکست در سیاستگذاری اجتناب شود. تجربه 
تاریخی ایران در زمینه نظام مدیریت نرخ ارز به ش��یوه تثبیت نرخ ارز 
و حاکمیت نظام چندنرخی ارز نش��ان‌ می‎دهد که اهداف تعیین شده از 
جمله حمایت از تولید ملی و افزایش رفاه اجتماعی نه‌تنها محقق نشده، 
بلکه تعدد نرخ‎های ارز موجب بروز و تش��دید بحران‌های ارزی ش��ده‌ و 

آسیب‎های زیادی به اقتصاد ایران وارد کرده است.

بالاخره سیاست ارز ترجیحی تغییر می‌کند؟

حمایت همه‌جانبه از کاهش نرخ‌های ارز

اخبــــــار

قیمت سکه به 46 میلیون و 850 هزار تومان رسید
بازار طلا و سکه در وضعیت آماده‌باش

قیمت طلا و س��که در چهارمین روز هفته صعودی ش��د، هرچند این روند 
صعودی، ش��یب کمتری نسبت به روزهای گذش��ته داشت. بازار طلا و سکه 
در هفته جاری تحت تاثیر خبر ترور »سیدحس��ن نصرالله« با ش��وک قیمتی 
مواجه ش��د. اگرچه روز دوش��نبه قیمت طلا و سکه عقب‌نشینی کرد، اما روز 
سه‎شنبه مجددا به مدار افزایشی اما به میزان جزئی رسید. آنطور که وب‎سایت 
اتحادی��ه طلا و جواهر تهران گ��زارش داده،‌ بهای طلای 18 عیار با کاهش 7 
هزار تومانی در روز سه‎شنبه همراه شد و به نرخ 3میلیون و 967 هزار تومان 
رسید. طلای 24 عیار نیز 8هزار تومان ارزان شد و به قیمت 5 میلیون و 289 
هزار تومان رسید. بازار سکه اما سرعت بیشتری را در افزایش قیمت‌ها تجربه 
کرد. البته باید به این نکته توجه کرد که قیمت س��که در روزهای گذشته به 
کانال بالاتر صعود کرده و دوباره به قیمت پیشین خود بازگشته بود. در جریان 
دادوس��تدهای روز سه‎شنبه، سکه طرح جدید 400 هزار تومان نسبت به روز 
دوش��نبه افزایش قیمت داشت و با نرخ 46 میلیون و 850 هزار تومان عرضه 
ش��د. س��که طرح قدیم هم با رشد 100 هزار تومانی با رقم نرخ 41 میلیون و 
600 هزار تومان به فروش رسید. طلای جهانی هم با کاهش جزئی همراه شد 

و با نرخ 2647 دلار در بازارهای جهانی در نوسان است.

موافقت بانک مرکزی با تأمین مالی ۱۰ پروژه پتروشیمی
بانک مرکزی موافقت کرده که برای ۱۰ پروژه پتروش��یمی که هر کدام با 
کمتر از ۵۰ میلیون دلار تا پایان بهار سال آینده تکمیل می‌شود، تأمین مالی 
کند. آنطور که دبیرکل انجمن صنفی کارفرمایی صنعت پتروشیمی از جزییات 
این توافق خبر داده، بانک مرکزی به پروژه‌هایی که نیاز به سرمایه‌گذاری زیر 
۵۰ میلیون دلار دارند، کمک خواهد کرد. به نظر می‎رس��د هماهنگی‌هایی با 
بان��ک مرکزی برای تأمین مالی پروژه‌های پیش��ران انجام ش��ده و روش‌های 
مختلف برای تأمین مالی ارزی و ریالی این پروژه‌ها در حال بررس��ی اس��ت. 
تاکنون حدود ۳۰ تا ۴۰ درصد س��رمایه مورد نیاز تأمین شده و برای تکمیل 
این پروژه‌ها به ۲۵ تا ۳۰ میلیارد دلار س��رمایه نیاز اس��ت که بخش��ی از این 
سرمایه باید از منابع داخلی، خارجی، صندوق توسعه ملی و روش‌های جدید 

تأمین مالی از جمله بازار سرمایه تأمین شود.
در این راستا، دبیرکل انجمن صنفی کارفرمایی صنعت پتروشیمی در یک 
نشست خبری به تشریح جزییات توافق با بانک مرکزی برای تأمین مالی ۱۰ 
پروژه پتروشیمی پرداخت و گفت: طبق این توافق، بانک مرکزی به پروژه‌هایی 
که نیاز به س��رمایه‌گذاری زیر ۵۰ میلی��ون دلار دارند، کمک خواهد کرد. به 
گفته »مهدوی ابهری«، حداقل ۱۰ پروژه در این چارچوب تعریف شده‌اند که 
این پروژه‌ها علاوه بر پروژه‌های دیگری هستند که به‌طور روتین در سال جاری 
وارد مدار تولید و توسعه خواهند شد. این توافق گامی مهم در جهت حمایت 
از پروژه‌های کوچک‌تر در صنعت پتروشیمی است که می‌تواند موجب تسریع 

در توسعه و پیشرفت این صنعت استراتژیک و پیشران اقتصاد کشور شود.
همچنین قائم‌مقام انجمن صنفی کارفرمایی صنعت پتروشیمی به اهمیت 
حیاتی صنعت پتروشیمی در برنامه هفتم توسعه کشور اشاره کرد و گفت: با 
توجه به جهش تولیدی مورد انتظار در صنعت پتروشیمی، در نیمه اول سال 
جاری، ۱۴ درصد ارز بیش��تری به سامانه نیما اختصاص یافته است. به گفته 
»فریبرز کریمایی«، هدف اصلی، دستیابی به تولید ۱۳۲ میلیون تن در طول 
برنامه توسعه است که این میزان تولید در تاریخ صنعت پتروشیمی بی‌سابقه 
بوده و نیازمند زیرساخت‌ها و حمایت‌های گسترده از سوی بخش‌های مختلف 
حاکمیتی از جمله بانک مرکزی اس��ت. براساس این گزارش، دبیرکل انجمن 
صنفی کارفرمایی صنعت پتروش��یمی، جزییات تواف��ق با بانک مرکزی برای 
تامین س��رمایه ریالی و ارزی را تشریح کرد و گفت: با بانک مرکزی به توافق 
رسیده‌ایم تا برای پروژه‌هایی که زیر ۵۰ میلیون دلار نیاز دارند بانک مرکزی 
کمک کند. به گزارش »ایس��نا«، »مهدوی ابهری« روز دوش��نبه در نشستی 
خبری از موافقت بانک مرکزی با تأمین مالی ۱۰ پروژه پتروشیمی خبر داد و 
افزود: حداقل ۱۰ پروژه در این زمینه داریم و این به غیر از پروژه‌هایی اس��ت 
که امسال به‌طور روتین وارد مدار می‌شوند. دبیرکل انجمن صنفی کارفرمایی 
صنعت پتروش��یمی با بیان اینکه تکمیل ۴۹ طرح در برنامه هفتم توسعه در 
نظر گرفته ش��ده است که از ۵ تا ۹۰ درصد پیشرفت دارند، ادامه داد: انجمن 
صنفی کارفرمایی صنعت پتروشیمی همه این طرح‌ها را به‌طور مداوم بررسی 
می‌کند تا به س��رانجام برس��ند. با تحقق اهداف برنامه‌ریزی‌شده برای صنعت 
پتروشیمی در برنامه هفتم توسعه، درآمد ارزی صنعت پتروشیمی ۲۵ تا ۳۰ 
میلیارد دلار افزایش می‌یابد که برای کشور بسیار مؤثر است و می‌تواند نقش 
مطلوبی در اقتصاد ملی داش��ته باش��د. »مهدوی‌ ابهری« با بیان اینکه اینکه 
پتروش��یمی‌ها به‌منظور تأمین خوراک پایدار و رفع ناترازی گاز در کشور، ۱۰ 
تفاهم‌نامه‌ توسعه میدان با شرکت ملی نفت ایران امضا کرده‌اند، گفت: با نهایی 
شدن این قراردادها، حدود ۸ میلیارد دلار سرمایه‌گذاری در میدان‌های گازی 
کشور انجام می‌شود که نزدیک به ۲۰۰ میلیون مترمکعب به تولید گاز کشور 
افزوده می‌ش��ود. وی با اشاره به خرید گاز صرفه‌جویی شده مشترکان خانگی 
دو استان توسط پتروشیمی‌ها افزود: همچنین در زمینه صرفه‌جویی در مصرف 
گاز کش��ور نیز به‌دنبال این هس��تیم که تا دو ماه آینده در دو استان خراسان 
شمالی و کرمانشاه به‌صورت پایلوت مقدار گاز صرفه‌جویی‌شده از سوی مردم 
در فصل سرد سال را به قیمت خوراک پتروشیمی‌ها خریداری کنیم که قیمت 
هر مترمکعب حدود یک دلار نیمایی می‌شود. با موفقیت این طرح، این برنامه 

در دیگر استان‌ها نیز اجرا خواهد شد.

بیش از ۳۴ میلیارد دلار ارز واردات تامین شد
از ابتدای امس��ال تاکنون ۳۴ میلیارد و ۱۲۳ میلیون دلار ارز برای واردات 
کالاهای اساس��ی، دارو، کالاهای تجاری و بازرگانی، واردات در مقابل صادرات 
و خدمات، اختصاص داده ش��ده اس��ت. بانک مرک��زی از اول فروردین ماه تا 
۹ مهرماه امس��ال ۳۴ میلیارد و ۱۲۳ میلی��ون دلار ارز برای واردات کالاهای 
اساسی، دارو، کالاهای تجاری  و بازرگانی، واردات در مقابل صادرات و خدمات 
تأمین کرده است. در این مدت برای کالاهای اساسی و دارو ۷ میلیارد و ۴۷۳ 
میلیون دلار، برای کالاهای تجاری و بازرگانی مبلغ ۱۸ میلیارد و ۲۶۰ میلیون 
دلار، ب��رای خدم��ات ۸۳۰ میلیون دلار و ب��رای واردات در مقابل صادرات ۷ 

میلیارد و ۵۶۰ میلیون دلار تأمین ارز صورت گرفته است.
براساس این گزارش، بانک مرکزی برای واردات کالاهای اساسی و کشاورزی 
ش��امل گندم، دانه‌های روغنی و نهاده‌های دام��ی ۵ میلیارد و ۸۵۲ میلیون 
دلار و برای دارو، مواد اولیه دارویی و تجهیزات پزش��کی یک میلیارد و ۶۲۱ 
میلیون دلار ارز تأمین کرده است. شایان ذکر است بانک مرکزی در مجموع 
۷ میلیارد و ۴۷۳ میلیون دلار برای کالاهای اساس��ی و کش��اورزی و دارو و 
تجهیزات پزشکی را با نرخ ۲۸۵۰۰ تومان و با هدف حمایت از مصرف‌کنندگان 
و دسترس��ی اقش��ار جامعه به کالاهای ضروری با قیمت ارزان‎تر تأمین کرده 
اس��ت. همچنین در این بازه زمانی برای کالاهای تجاری و بازرگانی مبلغ ۱۸ 
میلیارد و ۲۶۰ میلیون دلار و برای واردات در مقابل صادرات مبلغ ۷ میلیارد 
و ۵۶۰ میلی��ون دلار و در مجموع ۲۵ میلیارد و ۸۲۰ میلیون دلار تأمین ارز 
صنایع صورت گرفته اس��ت. تأمین ارز نیمایی ب��رای »صنایع حمل و نقل و 
خودرو« معادل ۲ میلیارد و ۵۷۳ میلیون دلار، »صنایع معدنی« یک میلیارد 
و ۹۲۳ میلیون دلار، »ماش��ین‎آلات و تجهیزات تولید« معادل یک میلیارد و 
۷۲۲ میلیون دلار، »صنایع و تجهیزات برق و الکترونیک« معادل 2میلیارد و 
۲۱۴ میلیون دلار، »صنایع شیمیایی و پلیمری« یک میلیارد و ۸۵۲ میلیون 
دلار، »منسوجات و پوش��اک« معادل ۹۰۶ میلیون دلار صورت گرفته است. 
ای��ن گروه‎های صنایع همچنین به ترتیب یک میلی��ارد و ۷۹۳ میلیون دلار، 
ی��ک میلیارد و ۴۸۷ میلی��ون دلار، یک میلیارد و ۳۸۰ میلی��ون دلار، ۲۶۵ 
میلیون دلار، ۶۲۵ میلیون دلار، ۵۰ میلیون دلار ارز توافقی یا واردات در مقابل 
صادرات تا پایان روز ۹ مهرماه سال جاری دریافت کرده‎اند. همچنین تا تاریخ 
۹ مهرماه، سایر صنایع ۷ میلیارد و ۷۰ میلیون دلار ارز نیمایی و یک میلیارد 

و ۹۶۰ میلیون دلار ارز توافقی یا واردات در مقابل صادرات دریافت کرده‎اند.
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در سایه عدم قطعیت اقتصاد جهانی
فعالیت کارخانه‌های آسیا ضعیف شد

نتایج گزارش شاخص مدیران خرید آسیا نشان می‌دهد فعالیت‌های تولیدی 
و کارخانه‌ای در منطقه آس��یا به‌واس��طه تضعیف تقاضا به‌ویژه در چین، دچار 
کاهش ش��ده است. بررس��ی‌های بخش خصوصی نش��ان می‌دهد که فعالیت 
کارخانه‌های آس��یا در ماه س��پتامبر ضعیف شده اس��ت، زیرا کاهش تقاضا در 
چین و عدم اطمینان اقتصادی جهان به چش��م‌اندازی چالش‌برانگیز اشاره دارد 
که سیاس��تگذاران را برای تقویت رش��د شکننده تحت‌فش��ار نگه ‌داشته است. 
تولیدکنندگان منطقه ممکن است در ماه‌های آینده از محرک‌های تهاجمی که 
توسط مقامات چینی در هفته گذشته رونمایی شد، ازجمله کاهش نرخ بهره و 

تزریق نقدینگی به سیستم بانکی، بهره ببرند.
بررس��ی‌های ش��اخص مدیران خرید )PMI( در روز سه‌شنبه نشان داد که 
فعالیت کارخانه‌ها در ژاپن در ماه س��پتامبر کاهش ‌یافته و در تایوان با سرعت 
کمتری گس��ترش ‌یافته است که نش��ان‌دهنده تاثیر منفی تقاضای جهانی بر 
صادرکنندگان آسیایی است. داده‌های روز سه‌شنبه همچنین با نمایش یکی از 
عواقب کاهش رشد اقتصادی در آمریکا، نشان داد که رشد صادرات کره جنوبی 
در ماه س��پتامبر کاهش ‌یافته و صادرات به بزرگ‌ترین اقتصاد جهان به‌سختی 
افزایش ‌یافته اس��ت. در چین، کارخانه‌ها در تقلا برای بقا هستند، به‌طوری‌که 
شاخص مدیران خرید تولیدی Caixin/S&P Global که روز دوشنبه منتشر 
شد نشان داد که این شاخص در ماه سپتامبر از ۵۰.۴ ماه قبل به ۴۹.۳ کاهش 
‌یافته اس��ت که پایین‌ترین میزان از ماه جولای س��ال گذشته به شمار می‌رود. 
در ژاپن که در بحبوحه بحران مصرف، برای تقویت رش��د اقتصادی به صادرات 
متکی است هم وضعیت مشابهی حاکم بوده است. شاخص مدیران خرید نهایی 
بانک ژاپن از ۴۹.۸ در ماه آگوس��ت به ۴۹.۷ در س��پتامبر س��قوط کرد و زیر 
آستانه ۵۰ باقی ماند و برای سومین ماه متوالی رشد را از انقباض جدا می‌کند. 
ش��یوان تاندون، اقتصاددان بازار در کپیتال اکونومیکس، در مورد PMI آس��یا 
می‌گوید که رشد ملایم‌تر سفارش‌های جدید عامل اصلی تأثیرگذاری بر تولید 
در ماه گذش��ته بوده اس��ت. به گفته این اقتصاددان، به نظر می‌آید که تقاضای 
ضعیف جهانی در ماه‌های آینده ضعیف باقی می‌ماند و فعالیت‌های آسیایی را در 

کوتاه‌مدت تحت تأثیر قرار خواهد داد.
ش��اخص مدیران خرید برای تایوان از ۵۱.۵ در ماه آگوس��ت کاهش یافت و 
به ۵۰.۸ در ماه سپتامبر رسید. بررسی‌ها نشان داد که فعالیت‌های تولیدی در 
ویتنام، مالزی و اندونزی هم کاهش ‌یافته است. رشد صنعت تولید هند نیز در 
ماه س��پتامبر به پایین‌ترین حد در هش��ت ماه گذشته رسید زیرا سفارش‌های 
جدی��د که معیار اصلی تقاضا به ش��مار می‌روند، با ضعیف‌ترین س��رعت از ماه 
دس��امبر رش��د کردند. صندوق بین‌المللی پول پیش‌بینی می‌کند اقتصادهای 
آسیایی در آستانه یک فرود نرم هستند، زیرا تعدیل تورم، فضا را برای بانک‌های 
مرکزی ایجاد خواهد کرد تا سیاست‌های پولی را برای حمایت از رشد، تسهیل 
کنند. این نهاد مالی پیش‌بینی می‌کند رشد آسیا از ۵ درصد در سال ۲۰۲۳ به 

۴.۵ درصد در سال جاری و ۴.۳ درصد در سال ۲۰۲۵ کاهش یابد.

با تصویب بانک جهانی
نیجریه وام ۱.۵۷ میلیارد دلاری می‌گیرد

براس��اس داده‌های دفتر مدیریت بدهی جهان��ی، بانک جهانی بزرگ‌ترین 
وام‌دهنده به نیجریه اس��ت که تا پایان ماه مارس بیش از ۱۵ میلیارد دلار به 
این کشور وام داده است و تصویب بسته جدید به میزان این بدهی‌ها می‌افزاید. 
بانک جهانی روز دوشنبه اعلام کرد که بسته مالی ۱.۵۷ میلیارد دلاری را برای 
نیجریه تحت برنامه جدیدی برای حمایت از بخش‌های بهداشت و آموزش و 
کمک به تأمین انرژی پایدار تصویب کرده اس��ت. این بانک در بیانیه‌ای اعلام 
کرد که بسته وام جدید به افزایش در دسترس بودن و اثربخشی تأمین مالی 
ب��رای آموزش پایه و ارائه خدمات بهداش��تی اولیه کم��ک می‌کند. این بانک 
گفت که تأمین مالی جدید شامل ۵۰۰ میلیون دلار برای رسیدگی به مسائل 
حاکمیتی اس��ت که ارائه آموزش و بهداش��ت را محدود ساخته است و ۵۷۰ 
میلیون دلار هم برای برنامه تقویت مراقبت‌های اولیه بهداشتی و ۵۰۰ میلیون 

دلار برای پروژه برق و آبیاری پایدار برای نیجریه اختصاص خواهد یافت.
نیجریه از جمله کشورهایی است که عمدتاً به دلیل ناامنی، به‌ویژه در شمال 
این کش��ور که در آن شورش‌های طولانی‌مدت و باندهای آدم‌ربایی مسلحانه 
باعث ویرانی شده است، بیش��ترین تعداد کودکان بازمانده از مدرسه را دارد. 
بانک جهانی همچنین اعلام کرد که بخش��ی از ای��ن پول برای بهبود ایمنی 
سدها برای محافظت از مردم در برابر سیل استفاده خواهد شد. نیجریه با وقوع 
مداوم سیل مواجه است و امسال بیش از یک میلیون نفر پس از تخریب یک 
سد در شمال شرقی ایالت بورنو آسیب دیدند. در شرایطی که مقامات کامرون 
ش��روع به رهاس��ازی آب از یک سد بزرگ برای جلوگیری از سرریز شدن آن 

کرده‌اند، وقوع سیل‌های بیشتری در نیجریه پیش‌بینی می‌شود.

سقوط 3 ماهه قیمت نفت رکورد زد
قیمت نفت تحت تاثیر نگرانی‌ها نس��بت به ضعیف ش��دن تقاضای جهانی 
که تش��دید تنش‌های ژئوپلیتیکی را تحت‎الشعاع قرار داد، در سه ماهه سوم 
س��ال جاری، ۱۷ درصد نزول کرد. بهای معاملات نفت برنت برای تحویل در 
دسامبر، در معاملات روز سه‎شنبه بازار جهانی تغییر چندانی نداشت و با ۱۳ 
سنت معادل ۰.۱۸ درصد افزایش، به ۷۱ دلار و ۸۳ سنت در هر بشکه رسید. 
بهای معاملات وست تگزاس اینترمدیت آمریکا برای تحویل در نوامبر، با ۱۴ 
سنت معادل ۰.۲۱ درصد افزایش، به ۶۸ دلار و ۳۱ سنت در هر بشکه رسید. 
نفت برنت در س��پتامبر، ۹ درصد کاهش داش��ت که سومین کاهش ماهانه و 
بزرگ‎ترین کاهش ماهانه از نوامبر س��ال ۲۰۲۲ بود. این شاخص بازار جهانی 
در سه ماهه سوم، ۱۷ درصد نزول کرد که بزرگ‎ترین کاهش سه ماهه در یک 
سال اخیر بود. وست تگزاس اینترمدیت هم 7 درصد در سپتامبر و ۱۶ درصد 

در سه ماهه سوم کاهش یافت.
ئیپ جون رونگ، استراتژیس��ت بازار در شرکت آی جی در این باره گفت: 
ملاحظات زیادی برای قیمت نفت وج��ود دارد. فعالان بازار به افزایش تولید 
اوپک پلاس تا پایان امسال و همچنین تقاضای ضعیف چین چشم دوخته‎اند. 
با این حال، فضای بازار نسبت به داده‌های ضعیف‌تر، حساسیت کمتری داشته‌ 
و با این امید که مجموعه محرک‌های اخیر ممکن است به بهبود سریع اقتصاد 

کمک کند، امکان تثبیت پیدا کرده است.
یک نظرس��نجی بخش خصوصی در روز دوش��نبه نشان داد فعالیت بخش 
تولیدی چین در س��پتامبر به دلیل کاهش س��فارش‌های جدید در داخل و 
خارج از کشور، به شدت کاهش یافت و اعتماد کارخانه‌داران را به پایین‌ترین 
ح��د تنزل داد. تحلیلگران می‌گویند مجموعه اقدامات محرک مالی که هفته 
گذشته معرفی شدند، احتمالا برای بازگرداندن اقتصاد چین به مسیر رشد 5 
درصد در سال ۲۰۲۴ کافی است، زیرا داده‌های کمتر از حد مطلوب در چند 
ماه گذش��ته، باعث ایجاد تردید در مورد این هدف ش��ده است، اما دورنمای 

بلندمدت را چندان تغییر نخواهد داد.
علاوه بر نگرانی‌های تقاضا، تولیدکنندگان اوپک پلاس قرار اس��ت تولید 
خود را در دسامبر، به میزان ۱۸۰ هزار بشکه در روز افزایش دهند. در این 
بین، حمله زمینی رژیم صهیونیس��تی به لبنان، در اوایل روز سه‌شنبه آغاز 
ش��د و بیم تش��دید تنش‌های ژئوپلیتیکی را به قوت خود باقی نگه داشت. 
ارتش رژیم صهیونیس��تی اعلام کرد نیروهایش حملات »محدود« را علیه 
اه��داف حزب‌الله در منطقه مرزی آغاز کرده‌اند. تحلیلگران در نظرس��نجی 
مقدمات��ی رویترز پیش‌بینی کردند ذخایر نفت و س��وخت آمریکا در هفته 
منتهی به ۲۷ س��پتامبر، به میزان حدود ۲.۱ میلیون بش��که کاهش یافته 
اس��ت. این نظرسنجی در آستانه انتش��ار آمار موسسه امریکن پترولیوم در 
روز سه‎ش��نبه، انجام شد. به گزارش رویترز، نگرانی‌ها نسبت به رشد عرضه 
جهانی نفت هم بر قیمت‌ها تاثیر کاهشی داشت. قیمت نفت هفته گذشته 
پس از انتش��ار گزارشی مبنی بر اینکه عربس��تان سعودی آماده رها کردن 
هدف قیمت غیررس��می ۱۰۰ دلار برای نفت خام و افزایش تولید می‌شود، 

کاهش یافت.

خبرنــامه

فرصت امروز: ش��اخص کل بورس تهران ب��رای چهارمین روز متوالی 
منفی شد و با افت 0.39 درصدی در ارتفاع 2 میلیون و 123 هزار واحد 
ایستاد. با وجود آنکه بازار سهام از 26 شهریورماه تا اواخر هفته گذشته 
غالبا روندی صعودی داش��ت، اما ریسک‌های سیستماتیک و متغیرهای 
سیاسی، اثر خود را در این هفته بر بازار سهام گذاشت و سازمان بورس 
نیز در واکنش، دامنه نوس��ان بورس را از محدوده 3 درصد به مثبت و 
منفی یک درصد کاهش داد. در معاملات روز سه‌ش��نبه، ش��اخص کل 
بورس حدود 0.39 درصد و ش��اخص هم‎وزن حدود 0.14 درصد نزول 
کردن��د. 88 درصد نمادها در محدوده منف��ی و تنها 12 درصد نمادها 
در محدوده مثبت معامله ش��دند و در مقایس��ه با دو روز گذشته شاهد 
منفی‌های بیشتری در بازار بودیم. بیشترین اثر منفی بر شاخص کل را 
نمادهای فملی، فولاد و فارس ثبت کردند و کچاد، کرماش��ا و شخارک 

نیز با اثر مثبت بیشتری بر شاخص کل بورس همراه شدند.
در بازار نقدی فرابورس نیز شاهد افت شاخص‌ها بودیم؛ به طوری که 
شاخص کل فرابورس ایران با 22 واحد افت در محدوده 22 هزار و 180 
واحد به کار خود پایان داد و ش��اخص کل هم‎وزن فرابورس نیز با افت 
178 واحدی در محدوده 123هزار و 727 واحد ایس��تاد. نمادهای فزر، 
س��امان و سپیدار با بیشترین اثر منفی و نمادهای انتخاب، آریا و اتکای 
با بیش��ترین تاثیر مثبت بر ش��اخص فرابورس همراه ش��دند. همچنین 
رون��د خروج پول حقیقی به پنجمین روز متوالی رس��ید و بازار س��هام 
401 میلی��ارد تومان دیگر نقدینگی از دس��ت داد. در مجموع معاملات 
هفته جاری، 2 هزار و 552 میلیارد تومان نقدینگی از بازار سهام خارج 

شده است.
صف‌های فروش بورس قفل شد

روند نزولی نماگرهای بورسی همچنان ادامه دارد. در جریان معاملات 
سه‌ش��نبه 10 مهرماه، شاخص کل بورس با افت 8 هزار واحدی معادل 
0.39 درصد در محدوده 2 میلیون و 123 هزار واحد ایستاد و شاخص 
ه��م‎وزن با افت 953 واحدی معادل 0.14 درصد در محدوده 701 هزار 
و 880 واحد به کار خود پایان داد. بازار سهام 401 میلیارد تومان دیگر 
نقدینگی از دست داد تا روند خروج پول حقیقی به پنجمین روز متوالی 
برس��د. در مجموع معام�الت این هفته، 2 ه��زار و 552 میلیارد تومان 
نقدینگی از بازار خارج ش��ده اس��ت. از طرفی با وجود تداوم محدودیت 
دامن��ه نوس��ان، ارزش معاملات حداقل��ی اس��ت. ارزش معاملات خرد 
)سهام+حق تقدم( به هزار و 605 میلیارد تومان رسید که نسبت به روز 
دوش��نبه با افت 25 درصدی همراه بود. ع�الوه بر این، ارزش معاملات 
خرد به کمترین مقدار از 7 ش��هریورماه تاکنون رسید. بورس تهران در 
وضعیتی قرار گرفته ک��ه برخی از تحلیلگران اصطلاحا به آن »وضعیت 
تعطیلی« می‌گویند. کاهش دامنه نوس��ان با اینکه تصمیم درس��تی بود 
و در زمان مناس��بی اتخاذ ش��د، اما به نظر کش��دار شده و این وضعیت 
سهام را در صف‌های فروش قفل کرده است. این وضعیت کدهای فعال 

بازار را به شدت کاهش داده و رکود را مهمان دوباره بورس کرده است.
در ای��ن میان، صندوق‌های طلا ک��ه از ابتدای هفته مورد اقبال بودند 
همچنان محل امنی برای س��رمایه‌ها هس��تند و روز گذش��ته نیز بسیار 
مورد توجه بودند. با اینکه از ش��هادت »سیدحس��ن نصرالله« گذشته و 
هیجان این موضوع کاهش پیدا کرده اس��ت، اما ریسک سیاسی با توجه 
به افزایش شدت درگیری در لبنان همچنان مطرح است. علاوه بر این، 

ریس��ک انتخابات آمریکا نیز موضوع دیگری اس��ت که در ادامه بر س��ر 
راه بازار س��هام ق��رار دارد و این دو عامل در ح��ال حاضر به محبوبیت 
صندوق‌های طلا افزوده اس��ت. از طرفی ادامه سیاس��ت‌های انقباضی از 
س��وی بانک مرکزی و روند افزایشی نرخ بهره، موضوع قابل چشم‌پوشی 
نیس��ت. در حالی که وزیر اقتصاد با وعده کاهش نرخ بهره‎روی کار آمد 
اما هنوز تغییری در این حوزه حاصل نش��ده و در مقاطعی حتی ش��اهد 
افزایش این حوزه نیز هس��تیم. حرکت به سمت تعادل که موضوع قابل 
انتظاری در مورد روند معاملات بود، هنوز رخ نداده و انتظار نمی‌رود در 
آخرین روز معاملاتی هفته نیز اتفاق مثبتی رخ ندهد، مگر آنکه ش��اهد 
حمایت‌های نقدی از بازار باش��یم. هنوز خبری از افزایش دامنه نوس��ان 
نیس��ت و احتمالا بازار این هفته را با دامنه نوسان محدود یک درصدی 

به پایان خواهد برد.
ابهامات پایان هفته‌ای در بورس تهران

روند نزولی ش��اخص کل ب��رای چهارمین روز متوال��ی و خروج پول 
حقیقی برای پنجمین روز متوالی ادامه یافت تا همچنان ابهام در مسیر 
بورس تهران برقرار باشد. در چند روز اخیر شاهد خروج پول حقیقی‌ها 
از ب��ازار اوراق بهادار تهران هس��تیم؛ عدد خروج پول در طول س��ه روز 
گذشته بیش از 2000 میلیارد تومان ثبت شده است. خالص خروج پول 
توسط حقیقی‌های بازار سرمایه از آغاز مهرماه تاکنون روی عدد 1600 
میلیارد تومان ایس��تاده است. با این حال بازار همچنان در دامنه نوسان 
محدود یک درصدی ق��رار دارد و ابهام روزهای پایانی هفته )تعطیلات 
آخ��ر هفته‌ای( س��ایه خود را روی بازار س��نگین‌تر کن��د. این در حالی 
است که ش��عله‌های جنگ در منطقه همچنان روشن است. ارزش خرد 
معاملات همچنان کمتر از 2 هزار میلیارد تومان است و گروه بانکی بازار 
سرمایه همچنان در صدر برترین گروه از نظر ارزش معاملاتی قرار دارد 
و رقم 181 میلیارد تومان را به خود اختصاص داده است. فلزات اساسی 
نیز با ارزش معاملاتی 144 میلیارد تومانی در جایگاه دوم قرار گرفته‌اند 
و گروه شیمیایی بازار سرمایه نیز با 135 میلیارد تومان سومین گروهی 
بود که بیش��ترین ارزش معاملات را به خود اختصاص داد. بانک ملت و 
نماد فولاد از جمله نمادهای بزرگ بازار بودند که بیش��ترین خروج پول 

حقیقی را تجربه کردند.
تعداد کندل‌های منفی بازار در این روزها به عدد چهار رس��یده است 
و ای��ن احتمال وجود دارد که روز چهارش��نبه )آخری��ن روز معاملاتی 
هفت��ه( باز ه��م پنجمین کن��دل معاملاتی هفته به رنگ س��رخ درآید. 
البته که با این ارزش معاملاتی پایین و دامنه نوس��ان محدود و ابهامات 
سیاس��ی خیلی نمی‌ش��ود روی تکنیکال بازار حساب باز کرد؛ چراکه با 
باز ش��دن دامنه نوس��ان تنها یک کندل معمولی می‌تواند این روزها را 
تکذیب و یا تأیید کند. از منظر تکنیکالی به نظر می‎رسد که بازار بدون 
تغییر خاصی در محدوده‌های قبلی ایستاده است و تکنیکالیست‌ها تنها 

نظاره‌گر اتفاقات مختلف حواشی بازار هستند.

401 میلیارد تومان سرمایه از بازار سهام خارج شد

چهارمین روز نزولی بورس تهران

رقاب��ت در ح��وزه ه��وش مصنوعی هر روز ش��دیدتر ش��ده و بازیگران 
مهمی وارد این عرصه ش��ده‎اند. هرچند مردم عادی و غیرحرفه‌ای‌ها فقط 
چ��ت جی‌پی‌ت��ی )ChatGPT( را به عن��وان قوی‌ترین هوش مصنوعی 
دنیا می‌شناس��ند، اما به غیر از ش��رکت‌های OpenAI و مایکروسافت، 
شرکت‎های مشهور دیگری همچون گوگل و متا نیز در این عرصه حاضرند. 
هم‎اکنون سه هوش مصنوعی قدرتمند دنیا شامل چت جی‌پی‌تی، جِمِنای 
)Gemini( و لاما )LLaMA( هس��تند. چت‌جی‌پی‌تی را ش��رکت‌های 
OpenAI و مایکروسافت توسعه می‌دهند، جِمِنای متعلق به گوگل است 

و لاما هم هوش مصنوعی شرکت Meta )فیس‌بوک سابق( است.
رقاب��ت فزاین��ده غول‎های فن��اوری در زمینه هوش مصنوع��ی ابتدا با 
چت‌جی‌پی‌تی آغاز ش��د. اوپ��ن‌ایِ‌آی به عنوان ش��رکت توس��عه‌دهنده 
چت‌جی‌پی‌تی در دس��امبر ۲۰۱۵ در سان‌فرانسیسکو )کالیفرنیا( تاسیس 
ش��د. اوپ��ن‌ایِ‌آی در واکنش به تلاش‌های غول‌ه��ای تکنولوژی در حوزه 
 Deep هوش مصنوعی تاسیس شده بود و سعی داشت بخصوص با پروژه
Mind شرکت گوگل رقابت کند. جالب اینجاست که اوپن‌ایِ‌آی برای آنکه 
مثل گوگل دچار دردسرهای حقوقی نشود کل پروژه هوش مصنوعی‌اش 
را اوپن س��ورس )منبع ب��از( کرده بود تا به انحص��ار متهمش نکنند. این 
ش��رکت مدعی بود ک��ه می‌خواهد کاری کند که ه��وش جامع مصنوعی 
)AGI( بتوان��د به کل مردم جهان منفعت برس��اند. آنها می‌گفتند: اولین 
هوش مصنوعی عمومی جهان را به وجود می‎آوریم که در اصل کامپیوتری 
اس��ت که می‌تواند مثل یک آدم معمولی چیز یاد بگیرد. اوپن‌ایِ‌آی شش 
موسس داشت که در میان آنها »سم آلتمن« به عنوان چهره اصلی شناخته 
می‌ش��ود و از س��ال ۲۰۱۹ مدیرعامل این شرکت به حساب می‌آید )البته 
ب��ه جز آن یک هفت��ه‌ای که اعضای هیأت مدیره س��عی کردند علیه وی 
کودتا کنند(. البته یکی از شش موسس اوپن‌ایِ‌آی از بقیه مشهورتر است، 
یعنی »ایلان ماس��ک« که نیازی به معرفی ندارد. البته او در س��ال ۲۰۱۸ 
مجبور شد اوپن‌ای‌آی را ترک کند؛ چراکه با پروژه هوش مصنوعی شرکت 

خودش، یعنی تسلا دچار تضاد منافع می‌شد.
اوپن‌ای‌آی در اولین دوره جمع‌آوری س��رمایه خود در دس��امبر ۲۰۱۵ 
یک میلیارد دلار جمع‌آوری کرد. بخش عمده این س��رمایه توسط همان 
ش��ش موسس تامین ش��د و دیگرانی چون موسس��ان پی‌پال و لینکدین 
هم به تیم سرمایه‌گذاران پیوس��تند. در جولای ۲۰۱۹ مایکروسافت وارد 
ماج��را ش��د و یک میلی��ارد دلار در اوپن‌ای‌آی س��رمایه‌گذاری کرد. بین 
سال‌های ۲۰۱۹ و ۲۰۲۱ مایکروسافت 2 میلیارد دلار دیگر در این شرکت 
س��رمایه ریخت. در سال ۲۰۲۳ مایکروسافت سرمایه‌گذاری بزرگ‌تری در 
اوپ��ن‌ای‌آی انجام داد و ۱۰ میلیارد دلار دیگر وارد این ش��رکت کرد. این 
یعنی مایکروس��افت تاکنون ۱۳ میلیارد دلار در اوپن‌ای‌آی سرمایه‌گذاری 
ک��رده اس��ت. این یعنی مایکروس��افت در حال حاضر یک��ی از موثرترین 
بازیگران در تصمیم‌گیری‌های مربوط به اوپن‌ای‌آی است. نکته اینجاست 
که تا پیش از ورود مایکروسافت به جمع سرمایه‌گذاران، اوپن‌ای‌آی دچار 
کمبود سرمایه بود و نمی‌توانست سخت‌افزارهای مورد نیازش را تهیه کند. 
چنین سرمایه‌گذاری‌های هنگفتی بود که نرم‌افزار چت‌جی‌پی‌تی را در ۳۰ 
نوامبر ۲۰۲۲ روانه بازار کرد و هیجان جهانی بر س��ر هوش مصنوعی آغاز 
ش��د. اما همان‌طور که می‌دانید چت‌جی‌پی‌تی رقبای مهمی دارد که یکی 

از آنها، جمنای گوگل است.
گوگل بعد از ظهور ناگهانی و موفق چت‌جی‌پی‌تی به ش��دت احس��اس 
خطر کرد. فراموش نکنید که گفت‌وگوی ش��ما با یک هوش مصنوعی که 
مانند انسان به سوالات‎تان جواب می‌دهد برای گوگل بسیار خطرناک است؛ 
چراکه می‌تواند ش��ما را کم‌کم از این موتور جست‎وجو بی‌نیاز کند. طبق 
گزارش‌ه��ا، گوگل بعد از معرف��ی چت‌جی‌پی‌تی در تیم‌های مدیریتی‌اش 
اعلام وضعیت قرمز کرد. آنها به س��رعت س��رمایه‌گذاری هنگفتی را روانه 
پ��روژه هوش مصنوعی خود کردن��د و چندین گروه قدرتمند به تیم اولیه 
اضافه کردند. گوگل حتی »لری پیج« و »س��رگی برین«، بنیانگذاران این 
ش��رکت را که از مدیرعاملی گوگل کنار رفت��ه بودند، فرا خواند تا بتوانند 

نقشه رقابت با چت‌جی‌پی‌تی را طرح‌ریزی کنند.
همزمان DeepMind، ش��رکت انگلیسی هوش مصنوعی که در سال 
۲۰۱۴ توسط گوگل خریداری شد، روی ساخت رقیبی برای چت‌جی‌پی‌تی 
متمرکز ش��ده بود و در فوریه ۲۰۲۳ نرم‌افزار Bard متولد شد. طی ماه‌ها 

بارد به س��رعت توس��عه یافت و در دسامبر ۲۰۲۳ نس��خه جدیدی از آن 
منتشر ش��د. نس��خه‌ای که حالا می‌توانس��ت از مدل زبانی عظیم هوش 
مصنوعی جمنای استفاده کند. در فوریه ۲۰۲۴ بارد به جمنای تغییر نام 
داد. جالب اینجاست که گوگل شرکت DeepMind را در سال ۲۰۱۴ به 
قیمتی بین ۴۰۰ تا ۶۵۰ میلیون پوند خریداری کرد، آن هم درست پس 
از آنکه مذاکرات فیس‌بوک با آنها شکس��ت خورد و »مارک زاکربرگ« از 

خرید آنها منصرف شده بود.
حالا به سومین نام بزرگ در حوزه هوش مصنوعی می‌رسیم. فیس‌بوک 
)مِت��ا( هم مثل گوگل پس از ورود قدرتمند چت‌جی‌پی‌تی به بازار متوجه 
جدیت ماجرا ش��د و برنامه هوش مصنوعی‌اش را س��رعت بخشید. برنامه 
هوش مصنوعی ش��رکت متا در دس��امبر ۲۰۱۵ با ن��ام »تحقیقات هوش 
مصنوعی فیس‌بوک« آغاز شد. هدف اولیه آنها، »درک هوش، کشف اصول 
بنیادین آن و ساخت ماشین‌هایی هوشمندتر« عنوان شد. تکنولوژی‌های 
این مرکز باعث شد سیس��تم تشخیص چهره فیس‌بوک حرفه‌ای‌تر شود، 
الگوریتم‌های فیس‌بوک و اینستاگرام که پست‌ها را به شما نشان می‌دهند 
ش��خصی‌تر عمل کنند و همچنین دوس��تان‎تان در عکس‌های پست‌شده 
راحت‌تر شناس��ایی شوند. این مرکز در سال ۲۰۱۷ خبرساز شد و احتمالا 
ماجرای عجیبش را ش��نیده‌اید. طب��ق گزارش‌ها در یکی از تحقیقات این 
مرکز، دو سیس��تم ه��وش مصنوعی را با هم مرتب��ط کردند تا با یکدیگر 
گفت‌وگو کنند. در ابتدا همه چیز جالب به نظر می‌رسید اما کارشناسان به 
سرعت متوجه شدند این دو هوش مصنوعی به زبانی صحبت می‌کنند که 
برای انسان‌ها قابل فهم نیست. در واقع، این دو »موجود« زبان خودشان را 
ساخته بودند تا بدون آقابالاسر به گفت‌وگو ادامه بدهند. محققان فیس‌بوک 
در نهایت مجبور ش��دند این دو سیستم را خاموش کنند. البته فیس‌بوک 
بعدا مدعی ش��د این سیستم‌ها را خاموش کرده، چون به پروژه به هدفش 
)درک چگونگی ارتباط هوش‌های مصنوعی( رس��یده بوده است. در سال 
۲۰۲۲ فیس‌ب��وک بعد از چندین رس��وایی، نام خ��ود را به Meta تغییر 
داد و »تحقیق��ات هوش مصنوعی فیس‌ب��وک« هم به Meta AI تبدیل 
شد. مشخص نیست پروژه هوش مصنوعی متا دقیقا چقدر سرمایه به خود 
جذب کرده، اما متا در آوریل گذش��ته اعلام کرد قصد دارد طی یک سال 

۳۳ میلیارد دلار در این بخش سرمایه‌گذاری کند.
براساس این گزارش، درست است که هوش مصنوعی طی ماه‌های اخیر 
توانسته کارایی افراد را در انجام وظایف متنوعی بالا ببرد اما همه می‌دانیم 
که هوش‌های مصنوعی کنونی پرایراد هس��تند و هر کدام مشکلات خود 
را دارند. مثلا در مارس ۲۰۲۳ ش��رکت اوپن‌ای‌آی مورد حمله هکری قرار 
گرفت و دیوار دفاعی‌اش شکس��ته ش��د. ابتدا به نظر می‌رسید که برنامه 
دچار یک مشکل کوچک نرم‌افزاری شده؛ چراکه همه می‌توانستند عنوان 
گفت‌وگوهای خصوصی کاربران با چت‌جی‌پی‌تی را بخوانند. این مش��کل 
به سرعت حل شد و همه فکر کردند که وضعیت طبیعی شده. اما اینطور 
نبود و کم‌کم مش��خص ش��د که اطلاعات حساس کاربران مثل نام کامل، 

ایمیل‌ه��ا و اطلاعات پرداخت آنها و همچنین ۴ رقم آخر و تاریخ انقضای 
کارت اعتب��اری آنها به بیرون درز کرده اس��ت. جمنای هم از جنجال دور 
نبوده اس��ت. مثلا در فوریه گذش��ته گوگل مجبور شد برای مدتی بخش 
تولید تصاویر در جمنای را به حالت تعلیق درآورد. چرا؟ چون مشخص شد 
گوگل از آن‌ور بام افتاده و برای آنکه برچس��ب نژادپرست یا ضدزن نخورد 
هوش مصنوعی‌اش را دس��تکاری کرده است. در مورد لاما هم شرکت متا 
این هوش مصنوعی را در برنامه‌های محبوبش مثل فیس‌بوک، اینستاگرام 
و واتس‌اپ ادغام کرده و این مسئله باعث نارضاتی تعداد زیادی از کاربران 
ش��ده اس��ت. آنها به دنبال غیرفعال‌کردن گزینه ه��وش مصنوعی در این 
برنامه‌ها هستند. چرا؟ چون متا )همان فیس‌بوک سابق( بارها در گذشته از 
اطلاعات خصوصی کاربران به نفع خودش استفاده کرده و کاربران چیزی 
جز آگهی‌های بیش��تر و شیوه‌های پیش��رفته بازاریابی نصیب‎شان نشده 
است. نگرانی‌ها آنقدر شدید بوده که باعث شده قانونگذاران برزیلی هم راه 
اتحادیه اروپا را بروند و به شرکت متا اجازه ندهند که برای آموزش هوش 
مصنوعی‌اش از دیتای تولیدش��ده در کشورش��ان استفاده کند. به همین 

خاطر است که بخش هوش مصنوعی متا در این مناطق کار نمی‌کند.
حالا زمان مش��خص کردن برنده و بازنده این رقابت س��نگین اس��ت تا 
ببینیم بهترین هوش مصنوعی دنیا کدام اس��ت؟ از نظر ظهور و پیدایش 
بدون تردید، چت‌جی‌پی‌تی اول است. موسسان این هوش مصنوعی، آینده 
را زودتر از بقیه دیده بودند و توانستند برای اولین بار یک هوش مصنوعی 
واقع��ا باهوش را به مردم جهان عرضه کنن��د. در واقع، اگر چت‌جی‌پی‌تی 
وارد نمی‌ش��د مش��خص نبود دو رقیب دیگرش )جمنای و لاما( حالا کجا 
بودند. از نظر تکنولوژی و زیرس��اخت نیز جمنای پیشروتر است. جمنای 
متعلق به شرکت گوگل اس��ت و برخلاف رقبا، سازندگان جمنای از ابتدا 
این هوش مصنوعی را »چندمدلی« طراحی کرده‌اند تا بتواند علاوه بر متن، 
عک��س و فیلم و صدا را هم بفهمد و هم‌زمان به لحاظ فرمی، پاس��خ‌های 
متنوع‌تری ارائه کند. به علاوه دسترس��ی جمنای به اینترنت گس��ترده‌تر 
اس��ت و این یک��ی از برترین نقاط قوتش به حس��اب می‌آید. همچنین از 
نظ��ر جنگ چت‌بات‌ها به نظر می‎رس��د لاما برنده اس��ت. اول اینکه لاما 
کاملا رایگان اس��ت و برای استفاده از ویژگی‌های پیشرفته‌اش نیاز نیست 
حق اش��تراک پرداخت کنید. ضمنا لاما چون شوخ‌طبع‌تر و جذاب‌تر چت 
می‌کند هوش��مندتر به نظر می‌رسد. در نهایت از نظر چالش‎ها نیز اوضاع 
چت‌جی‌پی‌تی از بقیه بهتر به نظر می‎رس��د. البته این به معنای بی‌نقص 
بودن چت‌جی‌پی‌تی نیست. چت‌جی‌پی تی اشتباه می‌کند و گاهی اوقات 
اش��تباهاتش ابلهانه است، اما در مقایسه با جمنای و لاما، اوضاعش کاملا 
بهتر است. اشتباه‌های هوش‌های مصنوعی شرکت‌های گوگل و فیس‌بوک 
خطرناک‌تر، ترس��ناک‌تر و توهین‌آمیزتر از چت‌جی‌پی‌تی هستند و نشان 
می‌دهند چطور این دو ش��رکت برای آینده ما برنامه ریخته‌اند. به همین 
خاطر اس��ت که چت‌جی‌پی‌تی با اختلاف اندکی، بهترین هوش مصنوعی 

حال حاضر دنیاست.

رقابت سنگین مایکروسافت، گوگل و فیس‌بوک

کدام هوش مصنوعی باهوش‌تر است؟
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نویسنده: علی آل‎علی
ام��روزه برندینگ در عص��ر دیجیتال اهمیت فراوان��ی یافته و تغییرات 
ش��گرفی را در نحوه تعامل شرکت‎ها با مشتریان به وجود آورده است. اگر 
بخواهی��م روند تحول برندینگ را به طور خلاصه توضیح دهیم، می‎توانیم 
بگویی��م که فناوری دیجیتال، راه‎ه��ای ارتباطی را متحول کرده و فضایی 
فراهم کرده که در آن برندها باید فراتر از یک لوگو یا ش��عار س��اده عمل 
کنند. برخلاف گذش��ته ک��ه تبلیغات تلویزیونی ی��ا بیلبوردها اصلی‎ترین 
کانال‎ه��ای تبلیغاتی بودند، در دنیای دیجیت��ال برندها مجبورند دائما به 

نیازهای متغیر و انتظارات روزافزون مشتریان پاسخ دهند.
مفهوم برند در طول زمان با ظهور فناوری‎های تازه تغییرات زیادی را به 
خود دیده است. درست به همین خاطر برندینگ در عصر دیجیتال تفاوت 
معناداری با گذشته دارد. این مسئله‎ای است که بسیاری از کارآفرینان به 
طور درست بدان توجه نشان نمی‌دهند. به همین خاطر همیشه کارشان 

در زمینه تعامل با مخاطب هدف گره می‎خورد. 
از طرف دیگر، فضای دیجیتال این امکان را فراهم کرده که ش��رکت‎ها 
به طیف گس��ترده‎ای از مخاطبان جهانی دسترسی داشته باشند. این در 
حالی اس��ت که تغییرات سریع فناوری و نحوه تعامل مشتریان با برندها، 
چالش‎های��ی جدید را به همراه دارد. در اینجا، برندها دیگر تنها به انتقال 
یک پیام کلی بس��نده نمی‎کنند؛ بلکه باید تعاملات واقعی و انسانی‎تری با 
مشتریان خود داشته باش��ند. این تغییر، نیازمند رویکردهای نوآورانه‎تر و 

انعطاف‎پذیرتر است که بتوانند در این محیط پرتحول متمایز شوند.
همچنین، در حالی که فرصت‎های فراوانی برای رش��د و توسعه برندها 
فراهم شده، اما در عین حال چالش‎های پیچیده‎ای نیز وجود دارد که باید 
به خوبی مدیریت شوند. ما در ادامه به بررسی دقیق‎تر مفاهیم برندینگ در 
عصر دیجیتال، مزایا و چالش‎های آن و در نهایت راهکارهایی برای غلبه بر 
این چالش‎ها می‎پردازیم. این امر چشم‎انداز دقیق‎تری به شما برای مواجهه 

با مسائل موردنظر خواهد داد. 
تعریف برندینگ در دوران دیجیتال

برندینگ همواره مفهومی چندوجهی بوده است. در هر دورانی، شرکت‎ها 
تلاش کرده‎اند تا هویتی پایدار و متمایز برای خود بسازند و آن را به نحوی 
به مخاطبان منتقل کنند که منجر به ایجاد وفاداری در میان مش��تریان 
شود، اما در دوران دیجیتال، این مفهوم تحولات گسترده‎ای را تجربه کرده 
اس��ت. در گذشته، برندینگ به معنای س��اختن یک تصویر ثابت و پایدار 
بود که از طریق رس��انه‎های سنتی مانند تلویزیون، رادیو یا چاپ در ذهن 
مخاطبان جا می‎افتاد. ارتباطات میان برند و مشتریان عمدتاً یک سویه بود 

و امکان تعامل مستقیم با مخاطبان وجود نداشت.
ام��ا با ظهور اینترنت و رس��انه‎های اجتماعی، برندها مجبور ش��دند به 
س��رعت خود را با این فضاه��ای جدید وفق دهن��د. در دنیای دیجیتال، 
برندها دیگر تنها بر ارائه یک پیام یکپارچه و ثابت تمرکز نمی‎کنند؛ بلکه 
تعاملات مس��تقیم و فعال با مخاطبان از اهمیت بس��یاری برخوردار شده 
اس��ت. در واقع، مشتریان امروز نه تنها مصرف‎کننده محتوا هستند، بلکه 
تولیدکننده و حتی شکل‎دهنده برند نیز محسوب می‎شوند. هر نظر، لایک 
یا اش��تراک‎گذاری می‎تواند تاثیر مستقیمی بر تصویر برند داشته باشد. به 
همین دلیل، برندها باید به طور مداوم در تلاش باشند تا تصویری شفاف، 

قابل دسترسی و نزدیک به نیازهای روزمره مخاطبان خود ایجاد کنند.
برندین��گ در عص��ر دیجیتال نیازمند آن اس��ت که ش��رکت‎ها بتوانند 
از تمام��ی کانال ه��ای ارتباطی دیجیت��ال بهره‎برداری کنن��د. از طریق 
وب‎س��ایت‎ها، رس��انه‎های اجتماعی، ایمیل‎ها و حتی تبلیغات دیجیتال، 
برندها باید به صورت مداوم با مخاطبان خود در ارتباط باشند و پاسخگوی 
نیازهای آنها باشند. این نیاز به انعطاف‎پذیری و خلاقیت دارد. برندها باید 
محتوای خود را به گونه‎ای طراحی کنند که در فضای دیجیتال برجس��ته 

باشد و بتواند توجه مخاطبان را به خود جلب کند.
همانطور که می‎بینید، برندینگ در دنیای دیجیتال تغییرات محسوسی 
با نمونه‎های قبلی کرده اس��ت. این امر نیازمند وسواس بیشتر در ساخت 
برند و معرفی آن به مخاطب است؛ چراکه امروزه یک اشتباه ساده به قیمت 

اعتبار و کسب و کار برندها تمام خواهد شد. 
مزایای برندینگ با استفاده از فناوری دیجیتال

برندین��گ در ترکیب با فناوری دیجیتال بای��د مزیت قابل ملاحظه‎ای 
داش��ته باش��د. نکته کلیدی در این میان آگاهی از مزایای موردنظر برای 
ادامه مس��یر با انگیزه بیشتر است. اینکه خیلی از برندها در دنیا به سوی 
برندسازی دیجیتال رفته‎اند، دلیل کافی برای ورود به این حوزه نیست. به 
همین خاطر ما در ادامه سعی می‎کنیم برخی نکات کلیدی در این رابطه 
را به اتفاق شما مرور کنیم. این امر به شما کمک می‎کند تا درک دقیق‎تری 

از فرآیند برندینگ دیجیتال پیدا کنید. 
دسترسی به مخاطب بیشتر

یک��ی از بزرگ‎ترین مزایای برندینگ در دنیای دیجیتال، دسترس��ی به 
مخاطبان جهانی اس��ت. برخلاف دوران س��نتی که تبلیغ��ات محدود به 

بازارهای محلی یا ملی بود، امروز با اس��تفاده از ابزارهای دیجیتال، برندها 
ب��ه راحتی می‎توانند به هر نقطه از دنیا دسترس��ی پیدا کنند. این امکان 
دسترسی جهانی، فرصتی بی‎نظیر برای برندهاست تا بتوانند محصولات و 
خدمات خود را به مخاطبان جدید معرفی کنند و بازارهای تازه‎ای را فتح 

کنند. حالا شما زمین بازی بی‎نهایت گسترده‎ای دارید. 
برای مثال، برندهایی که در گذش��ته تنه��ا در بازارهای کوچک محلی 
فعالیت می‎کردند، اکنون با بهره‎گیری از تبلیغات در رسانه‎های اجتماعی و 
پلتفرم‎های دیجیتال می‎توانند به سرعت در مقیاس جهانی شناخته شوند. 
این دسترس��ی گس��ترده، به برندها امکان می‎دهد تا با مشتریان متنوعی 
در سراس��ر دنی��ا در ارتباط باش��ند و از این تعام�الت، تجربیات جدیدی 
کس��ب کنند که به بهبود عملکرد برند کمک می‎کند. در عین حال، این 
جهانی‎سازی چالش‎هایی مانند هماهنگی با فرهنگ‎ها و نیازهای مختلف 
مشتریان نیز به همراه دارد که نیازمند مدیریت دقیق و هوشمندانه است.

تعامل مستقیم با مخاطب
دنیای دیجیتال برندها را قادر ساخته تا به صورت آنی با مخاطبان خود 
در ارتباط باشند. رسانه‎های اجتماعی به برندها این فرصت را می‎دهند که 
در کمترین زمان ممکن، به س��والات، نظرات و حتی انتقادات مش��تریان 
پاس��خ دهند. این تعاملات فوری به ایجاد حس اعتماد و ارتباط قوی‎تر با 

مشتریان منجر می‎شود.
برای مثال، اگر مشتری‎ای از یک محصول نارضایتی داشته باشد و آن را 
در رسانه‎های اجتماعی بیان کند، برند می‎تواند به سرعت وارد عمل شده 
و با ارائه راه حل مناسب، رضایت مشتری را جلب کند. این نوع از تعاملات 
نه تنها باعث ایجاد ارتباطات پایدارتر و انسانی‎تر با مخاطبان می‎شود، بلکه 

به تقویت وفاداری مشتریان نسبت به برند نیز کمک می‎کند.
از طرفی، رس��انه‎های دیجیتال به برندها ای��ن امکان را می‎دهند که به 
طور مستقیم با مخاطبان خود گفت‎وگو کنند و از نظرات آنها برای بهبود 
محصولات و خدمات خود اس��تفاده کنند. این گفت وگوهای مس��تقیم و 
بدون واسطه، فضای جدیدی برای برندها ایجاد کرده تا به طور پیوسته در 

تعامل با مخاطبان باشند و نیازها و انتظارات آنها را درک کنند.
دیگر دوران فاصله میان برندها و مش��تریان ب��ه طور کامل پایان یافته 
اس��ت. اگر ش��ما برندتان را وارد دنیای دیجیتال کنید، ش��انس بی‎نهایت 
زیادی برای تعامل با مخاطب هدف خواهید داشت. این مسئله‎ای است که 
می‎تواند به شما برای فعالیت بهتر در بازار انگیزه‎های بی‎نهایت زیادی دهد. 

شخصی‎سازی دقیق و بی‎دردسر
شخصی‎سازی یکی از کلیدهای موفقیت برندها در عصر دیجیتال است. 
ب��ا اس��تفاده از فناوری‎های نوین مانند هوش مصنوع��ی و تحلیل داده‎ها، 
برندها قادرند ب��ه طور دقیق‎تری از علایق، نیازها و رفتارهای مش��تریان 
آگاه ش��وند و براس��اس این اطلاعات، تجربه‎ای شخصی‎سازی‎شده به آنها 

ارائه دهند.
برای مثال، وب‎س��ایت‎های خرید آنلاین می‎توانند با تحلیل رفتار خرید 
مشتریان، محصولات و پیشنهاداتی که بیشترین احتمال جذب مخاطب را 
دارند، به آنها نمایش دهند. همچنین برندها می‎توانند از طریق ایمیل‎های 
هدفمند یا پیام‎های سفارش��ی ش��ده در رس��انه‎های اجتماعی، ارتباطات 
عمیق‎ت��ری با مش��تریان خود برقرار کنند. این شخصی‎س��ازی تجربه، به 
برندها کمک می‎کند تا به نیازهای خاص هر مش��تری پاس��خ دهند و به 

افزایش تعاملات و وفاداری مشتریان منجر می‎شود.
برندسازی دیجیتال به کس��ب و کارها برای شخصی‎سازی بهتر کمک 
می‎کند. این امر با استفاده از ابزارهای دیجیتال و کاهش سختی‎های این 
مسیر امکان‎پذیر شده است. به طوری که شما دیگر لازم نیست دردسرهای 

زیادی در این مسیر پشت سر بگذارید. 
تحلیل دقیق‎تر شرایط

یکی از مزایای ویژه برندینگ در دنیای دیجیتال، امکان تحلیل دقیق‎تر 
و جامع‎تر رفتار و تعاملات مش��تریان اس��ت. ابزارهای تحلیل دیجیتال به 
برندها این امکان را می‎دهند که داده‎های متنوعی را از تعاملات مشتریان 
جم��ع‎آوری و تحلیل کنند. این داده‎ها به برندها کمک می‎کند که بدانند 
کدام استراتژی‎ها موفقیت‎آمیز بوده‎اند و کدام بخش‎ها نیاز به بهبود دارند.

ب��ه عنوان مثال، برندها می‎توانند به ط��ور دقیق تحلیل کنند که کدام 
تبلیغات دیجیتال بیشترین تأثیر را داشته‎اند یا کدام محصولات بیشترین 
فروش را در یک بازه زمانی مشخص به دست آورده‎اند. این امکان تحلیل 
دقیق و لحظه‎ای، به برندها کمک می‎کند تا با سرعت بیشتری به تغییرات 

بازار واکنش نشان دهند و استراتژی‎های خود را بهینه کنند.
ش��ما در دنیای دیجیت��ال و به ویژه ش��بکه‎های اجتماعی گزارش‎های 
دقیق��ی درباره عملکرد خود و کاربران دریافت می‎کنید. نکته جالب اینکه 
چنی��ن گزارش‎هایی در اغل��ب موارد به طور کاملا رایگان ارائه می‎ش��ود. 
بنابراین نیازی به نگرانی در این رابطه نخواهد بود. به علاوه، با استفاده از 
اطلاعات موردنظر توان شما برای تعامل با مخاطب هدف نیز به طور قابل 

ملاحظه‎ای افزایش پیدا خواهد کرد. 

کاهش هزینه‎ها
تبلیغات و برندینگ در دنیای دیجیتال اغلب هزینه کمتری نس��بت به 
تبلیغات سنتی دارد. برندها می‎توانند با بودجه‎های محدودتر، کمپین‎های 
گس��ترده‎ای را اجرا کرده و به نتایج موثری دس��ت پیدا کنند. همچنین، 
امکان بهینه‎سازی مداوم تبلیغات دیجیتال به برندها این اجازه را می‎دهد 

که هزینه‎های خود را بهینه‎تر مدیریت کنند.
به عنوان مثال، در گذشته برندها مجبور بودند برای تبلیغات تلویزیونی 
ی��ا بیلبورده��ا مبالغ هنگفت��ی هزینه کنن��د، در ادامه مقال��ه، روش‎ها و 
چالش‎های شخصی‎سازی تجربه مش��تری در خرده‎فروشی‎های آنلاین را 
گسترده‎تر بررسی می‎کنیم. بخش‎های بیشتری به هر موضوع اضافه شده 

تا توضیحات کامل‎تری ارائه شود.
دنیای دیجیتال صرفه‎جویی قابل ملاحظه‎ای برای برندها به همراه دارد. 
این امر موجب شده تا کسب و کارها شرایط بسیار بهتری در بازار داشته و 
اوضاع‎شان را نیز خیلی بهتر مدیریت کنند. این مسئله‎ای است که اهمیت 
بی‎نهای��ت زیادی در رابطه با دنیای مدرن دارد. خب ش��ما نمی‎توانید در 
دنیای کنونی به شیوه سنتی کارتان را ادامه دهید؛ چراکه احتمالا از عهده 

بار مالی شرایط برنخواهید آمد.
تکنیک‎های برندینگ دیجیتال

در دنی��ای دیجیتال، برندین��گ دیگر به یک گزین��ه اختیاری محدود 
نمی‎ش��ود، بلکه به یک ضرورت تبدیل ش��ده اس��ت. برای افرادی که به 
دنبال تاثیرگذاری در حوزه‎های کاری خود هستند، ساختن یک برند قوی 
می‎تواند نقش کلیدی در موفقیت ایفا کند. اما س��وال این اس��ت که چه 
تکنیک‎هایی می‎تواند به ایجاد و تقویت برند در فضای آنلاین کمک کند؟ 

در ادامه به چند تکنیک مؤثر در این زمینه می‎پردازیم.
ایجاد هویت آنلاین و متمرکز

یکی از نخستین گام‎ها در برندسازی شخصی، ایجاد یک هویت آنلاین 
متمرکز و ویژه است. این به معنای این است که شما باید تصویری یکپارچه 
از کسب و کارتان در تمام پلتفرم‎های دیجیتال مانند لینکدین، اینستاگرام، 
ایکس و حتی وب‎سایت شخصی‎تان ارائه دهید. مهم است که پیام، طراحی 
و محتوای شما در همه این فضاها هماهنگ باشد و بازتاب‎دهنده شخصیت 

و تخصص شما باشد.
ی��ک هویت آنلاین منس��جم نه تنها ش��ما را به عنوان ی��ک حرفه‎ای 
معتبر معرف��ی می‎کند، بلکه به مخاطبان این فرصت را می‎دهد تا ش��ما 
را بهتر بشناس��ند و به ش��ما اعتماد کنند. استفاده از عکس‎های حرفه‎ای، 
بیوگرافی‎های دقیق و محتوای به روز و مرتبط، همگی به ایجاد این هویت 

کمک می‎کند.
بس��یاری از کس��ب و کارها هنوز هم در دوران سنتی زندگی می‎کنند. 
این در حالی است که مختصات دنیای دیجیتال به هیچ وجه شوخی‎بردار 
نیست. ش��ما باید هویت منحصر به فردی برای خودتان در دنیای آنلاین 
داش��ته باش��ید تا به خوبی از رقبا قابل تفکیک باشد. وگرنه کلاه‎تان پس 

معرکه خواهد بود. 
تولید محتوای اصیل

محتوا در قلب هر استراتژی برندینگ دیجیتال قرار دارد. تولید محتوای 
ارزش��مند و اصیل که با تخصص و علایق ش��ما هماهنگ باش��د، به شما 
کمک می‎کند که به عنوان یک مرجع معتبر در حوزه خود شناخته شوید. 
این محتوا می‎تواند شامل مقاله‎های وبلاگی، ویدئوها، پادکست‎ها یا حتی 

پست‎های شبکه‎های اجتماعی باشد.
مهم است که محتواهای شما بازتاب‎دهنده دیدگاه‎های منحصر به فرد و 
تحلیل های شخصی‎تان نباشد. برای مثال، به جای تکرار نظرات دیگران، 
بهتر اس��ت دیدگاه‎های خاص خود را درباره موضوعات جاری به اشتراک 
بگذارید. این نوع محتوا نه تنها توجه مخاطبان بیشتری را جلب می‎کند، 
بلکه به ش��ما این امکان را می‎دهد که خود را به عنوان یک فرد خلاق و 
پیش��رو معرفی کنید. یادتان باشد. شما باید در قالب یک برند با مخاطب 

تعامل داش��ته باش��ید. پس ضروری اس��ت از تحلیل‎های شخصی فاصله 
بگیرید. وگرنه تفکیک میان برند تجاری و برند شخصی کار سختی خواهد 
شد. در چنین شرایطی بعید نیست اعتبارتان در میان مخاطب را به طور 

کامل از دست بدهید. 
تعامل نزدیک با مخاطب

یکی از بزرگ‎ترین مزیت‎های فضای دیجیتال این است که شما می‎توانید 
به طور مستقیم با مخاطبان خود تعامل داشته باشید، اما صرفاً تولید محتوا 
کافی نیس��ت؛ شما باید با مخاطبان خود وارد گفت‎وگو شوید. پاسخ دادن 
به نظرات، ش��رکت در بحث‎های گروهی و حتی برگزاری جلس��ات زنده 
مانند وبینارها و لایوهای اینستاگرامی می‎تواند به شما کمک کند تا رابطه 

نزدیک‎تری با مخاطبان خود برقرار کنید.
علاوه بر این، شبکه‎سازی دیجیتال یک عامل مهم در برندسازی شخصی 
اس��ت. برقراری ارتباط با افراد کلیدی و هم فکر در صنعت ش��ما می‎تواند 
فرصت‎های جدیدی برای همکاری و رش��د فراهم کند. پلتفرم‎هایی مانند 

لینکدین و ایکس بسترهای مناسبی برای شبکه‎سازی دیجیتال هستند.
یادتان باشد، زمین بازی شما در دنیای آنلاین به طور کامل متفاوت شده 
است. بنابراین باید رویکرد متمایزی در مقایسه با دیگر کسب و کارها در 
پیش گیرید. این مسئله‎ای است که می‎تواند برای شما چالش‎های زیادی 
به همراه داشته و کارتان را نیز سخت‎تر از هر زمان دیگری سازد. پس بهتر 
است قبل از اینکه با عجله سراغ تعامل با مخاطب بروید، کمی هم درباره 
شرایط دنیای دیجیتال فکر کنید. اینطوری واکنش‎های منفی کمتری در 

ادامه مسیر دریافت خواهید کرد. 
استفاده از داده‎های مناسب

برای موفقیت در برندینگ ش��خصی، نیاز است که استراتژی‎های خود 
را به طور مس��تمر بهینه‎س��ازی کنید. این کار تنها با اس��تفاده از داده‎ها 
و ابزاره��ای تحلیل��ی ممکن اس��ت. ابزارهایی مانند گ��وگل آنالیتیکس، 
اینس��ایت‎های اینس��تاگرام و لینکدین می‎توانند به ش��ما کمک کنند تا 
عملکرد محتوای خود را بررسی کرده و متوجه شوید که کدام نوع محتوا 

بهترین عملکرد را دارد.
این تحلیل‎ها به ش��ما این امکان را می‎دهند که بهتر بفهمید مخاطبان 
شما به چه نوع محتوایی علاقه‎مندند و چگونه می‎توانید استراتژی خود را 
بهبود ببخش��ید. همچنین، این داده‎ها به شما کمک می‎کنند تا شناخت 
بهتری از نیازهای بازار و روندهای موجود داش��ته باش��ید. یادتان باش��د، 
اس��تفاده از داده‎های دقیق ش��رط موفقیت هرچه بیش��تر شما در دنیای 
بازاریابی و تولید محتوا خواهد بود. پس باید برندینگ دیجیتال را در پیوند 
با این حوزه‎ها مورد ارزیابی قرار دهید وگرنه شانس��ی در توس��عه کسب و 

کارتان نخواهید داشت. 
سخن پایانی

برندین��گ دیجیتال یکی از اس��تراتژی‎های ض��روری در دنیای کنونی 
محسوب می‎ش��ود. موفقیت در بازار دیگر به شیوه‎های سنتی امکان‎پذیر 
نیس��ت. درس��ت به همین خاطر باید رویکرد نوینی در این حوزه داشته 
باش��ید. این امر به ش��ما کمک خواهد کرد تا فرآیند اثرگ��ذاری بر روی 
مخاطب را به بهترین ش��کل ممکن ادامه دهید.  ما در این مقاله س��عی 
کردی��م برخی از نکات کلی��دی در رابطه با برندینگ دیجیتال را به اتفاق 
ش��ما مرور کنیم. من و همکارانم در روزنامه فرصت امروز امیدواریم نکات 
مورد بحث در این مقاله کمکی هرچند کوچک به شما برای بهبود وضعیت 
دیجیتال کسب و کارتان کرده باشد. مثل همیشه اگر سوالی در این رابطه 
داشتید، کارشناس‎های ما همیشه آماده کمک به شما و برندتان هستند. 
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اخبار

فرمانده انتظامي استان مرکزی:
هفته انتظامي بايد معرف پليس توانمند، متخصص، اسلامي و دانش بنيان باشد

اراک- فرناز امیدی:  فرمانده انتظامي استان با اشاره به اينکه برنامه هاي 
هفته انتظامي در كنار جلب حداكثري مشــاركت مردم بايد معرف پلیس 
توانمند، متخصص، اســامي و دانش بنیان باشد گفت: اقتدار و مهرباني، 
مهمترين عامل تحقق پلیس جامعه محور است. سردار " هادي رفیعي كیا 
" درهشتمین جلسه هفته انتظامي با بیان اين كه هرچه مشاركت مردم با 
پلیس در راستاي مأموريت هاي محوله بیشتر باشد، امنیت مطلوب تري در 
سطح جامعه بوجود مي آيد، بیان داشت: هفته انتظامي فرصتي براي همراه 
كردن جامعه با پلیس در راستاي نهادينه سازي ارزش هاي اسامي، رعايت 
حقوق شهروندي و احترام به قانون است . وي افزود: هفته انتظامي، بهترين 

فرصت براي تعمیق سطح تعامل با ديگر دستگاه ها و جلب مشاركت هاي عمومي در پیشبرد اهداف انتظامي و نمايش اقتدار اجتماعي پلیس 
است. فرمانده انتظامي استان با اشاره به اينکه برنامه هاي هفته انتظامي در كنار جلب حداكثري مشاركت مردم بايد معرف پلیس توانمند، 
متخصص، اسامي و دانش بنیان باشد گفت: اقتدار، مهرباني، دلسوزي و حضور شبانه روزي مهمترين عامل تحقق پلیس جامعه محور به شمار 
مي رود. سردار رفیعي كیا خاطر نشان كرد: برنامه هاي پیش بیني شده جهت اجرا در هفته انتظامي بايد طوري عملي شود كه ارتباط و تعامل 
مردم با پلیس مستحکم شده و خدمات و مأموريت هاي پلیس كه هدفي جز آرامش و آسايش مردم را دنبال نمي كند به نحو شايسته معرفي 
شود. وي در پايان تصريح كرد: به دنبال كیفي سازي، اثربخشي، رفع اشکالات و نواقص برنامه هاي هفته انتظامي هستیم، لذا بايستي همگي 

درخصوص برگزاري هرچه بهتر برنامه ها تاش مضاعف داشته باشیم.

تامين آب شرب پايدار بخش ميانکاله بهشهر
ساری – دهقان : با اجرای پروژه های آبرسانی در بخش میانکاله 
شهرستان بهشهر ضمن رفع كمبود آب و افت فشار،آب آشامیدنی 
اين منطقه به پايداری رســید. به گزارش خبرنگار مازندران به نقل 
روابط عمومی ، مدير عامل شركت آبفا مازندران با اشاره به پیگیری 
مطالبات مردمی در راستای رفع كمبود آب شرب در بخش میانکاله 
شهرستان بهشهر اظهار داشــت: برای تامین آب آشامیدنی پايدار 
۵ روستای زاغمرز،امیرآباد،يکه توت،زينوند و مهدی آباد، عملیات 
آبرســانی شــامل اتصال ۲۴۰۰ متر لوله خط انتقال به شبکه يکه 
تــوت ،حفر يک حلقه چاه ،آبرســانی به شــبکه توزيع در منطقه 
حاشیه نشین روســتای زاغمرز،تامین و اجرای لوله گذاری شبکه 
توزيع روســتای زاغمرز همچنین نصب دو دستگاه الکتروپمپ در 
ايستگاههای تازه آباد و زينوند اجراء شده است. بهزاد برارزاده اعتبار 
هزينه شده را بالغ بر ۲۰۰ میلیارد ريال اعام كرد و گفت: با اجرای 

اين پروژه ها كمبود آب آشامیدنی بیش از ۱۰۰ هزار نفر جمعیت ۵ روستای بخش میانکاله شهرستان بهشهر مرتفع شده است.

بهسازی آسفالت معابر مرکز محله محمودآباد
يزد - سيد محمد جواد عرفان فر : مدير منطقه يک شهرداری يزد از 
عملیات اجرايی روكش آسفالت كوچه های محمودآباد با مساحت ۵۰۰۰ 
متر مربع و با استفاده از ۵۰۰ تن آسفالت خبر داد. سید علیرضا رسولی با 
بیان اين كه تأمین نیاز شهروندان، ارائه خدمات رفاهی از جمله آسفالت و 
بهسازی معابر و ايجاد زيرساخت های عمرانی در شهر، در نهايت به پويايی 
محیطی در مراكز محات قديمی منجر می شود، گفت: با توجه به اهمیت 
رســیدگی به وضعیت آسفالت معابر سطح منطقه و ارتقای كمی و كیفی 
خدمات قابل ارائه از ســوی شهرداری، روكش آسفالت كوچه های محمود 
آبــاد با تاكید بر معابر مركز محله در حال اجرا اســت. وی افزود: عملیات 

روكش آســفالت كوچه های محمود آباد با مســاحت ۵۰۰۰ متر مربع و با اقداماتی چون تخريب آسفالت فرسوده، نخاله برداری، زيرسازی، 
قیرپاشی و اجرای روكش آسفالت جديد توسط شهرداری منطقه يک صورت گرفته است.مدير منطقه يک شهرداری يزد با اشاره به اهمیت 
ساماندهی محات قديمی شهر بیان داشت: در همین راستا پروژ ه  های بهسازی معابر با اقداماتی مانند تخريب و تراش آسفالت مستهلک، 
زيرسازی، روسازی و اجرای روكش آسفالت و لکه گیری های سطحی، بخش مهمی از فعالیت های عمرانی جاری شهرداری را به خود اختصاص 

می دهد كه در سطح منطقه يک نیز اقدامات متعددی در اين خصوص در حال اجرا است.

برگزاری مراسم گراميداشت هفته دفاع مقدس در شرکت گاز استان گلستان 
گرگان - خبرنگار فرصت امروز: به گزارش روابط عمومی گاز گلستان :در اين مراسم  علی طالبی مديرعامل و فرمانده پايگاه بسیج شهید 
گرزين  طی سخنانی ضمن گرامیداشت  هفته  حماسی دفاع مقدس و اين مسیر را  بسیار پراهمیت  و ارزشمند دانست  كه رشادت ها ، ايثار و  
ارزش ها و شهامت های  زيادی  را در خود جای داده است.و در ادامه نیز  سردار مرتضی قربانی  بر نقش و جايگاه خطیر بسیج و دفاع از خاک 
كشور اشاره و خاطرنشان كرد: تنها با اتحاد و همدلی می توانیم بر دشمنان پیروز شويم و رمز اتحاد، همبستگی و ولايت پذيری همه آحاد ملت 
شريف ايران است و   نه تنها در دوران دفاع مقدس بلکه در شرايط فعلی نیز با توكل بر خداوند متعال می توانیم در همه مسائل عمومی كشور اثر 
بخش و مشکل گشا باشیم و لذا از همه ی شما جوانان می خواهم بندگی خدا را در همه حال سرلوحه  زندگی خويش قرار دهید و هیچوقت از 
حضور دشمنان نهراسید.وی در پايان اظهار داشت :كار انقابی و جهادی مرهون تفکر بسیجی و انقابی  بوده و لازم است همه مردم برگرفته از 
بیانات مقام معظم رهبری در پیشبرد اهداف  جمهوری اسامی ايران  هرچه بیشتر كوشا باشند.در اين مراسم  علی طالبی مديرعامل و فرمانده 
پايگاه بسیج شهید گرزين  طی سخنانی ضمن گرامیداشت  هفته دفاع مقدس و كلمه دفاع مقدس را  بسیار با قداست و ارزشمند خواند كه 
رشادت ها ، ايثار و  ارزش ها  زيادی  را در خود جای داده است شايان به ذكر است در پايان از همکاران رزمنده و ايثارگرتجلیل و همچنین  

از زحمات چندين ساله آقای سیستانی بعنوان رزمنده و ايثارگر اين شركت كه  به افتخار بازنشستگی نائل گرديد تقدير و تشکر بعمل آمد.

تخريب ديوارکشی های غيرمجاز در گرگان با حکم قضايی 
گرگان - خبرنگار فرصت امروز: به گزارش مركز اطاع رسانی شهرداری گرگان، حسین تجری، سرپرست شهرداری منطقه دو گرگان 
اظهار كرد: بنا بر حکم قضايی صادره  مبنی بر اجرای حکم قلع بناهای غیرمجاز، هماهنگی های لازم با معاون  پیشگیری از وقوع جرم دادستان 
انجام شد و با همراهی نیروی انتظامی، واحدحقوقی و خدمات شهری منطقه، دو مورد ديواركشی غیرمجاز درضلع غربی بلوارصیادشیرازی 
تخريب شد.سرپرست شهرداری منطقه دو از شهروندان خواست پیش از دريافت مجوز از شهرداری اقدام به ديواركشی در اماک خود نکنند 
در غیر اين صورت پرونده تخلف به كمیســیون ماده ۱۰۰ ارجاع و رای قضايی صادر خواهد شــد و در نهايت با حکم مقام قضايی نسبت به 

تخريب ديوار غیرمجاز اقدام می شود.

ديدار مديرکل آموزش فنی و حرفه ای گلستان با رزمنده جانباز حسن ربيعی 
گرگان - خبرنگار فرصت امروز: به مناسبت فرا رسیدن هفته دفاع مقدس مديركل و كاركنان اداره كل آموزش فنی و حرفه ای استان 
گلستان با هدف گرامیداشت ياد و خاطره شهدای ۸ سال دفاع مقدس و تکريم و اجر نهادن به جايگاه شامخ خانواده شهدا، ايثارگران و جانبازان 
با رزمنده جانباز حسن ربیعی ديدار كردند.به گزارش روابط عمومی اداره كل آموزش فنی و حرفه ای استان گلستان، كرايلو در اين ديدار با 
گرامیداشت ياد و خاطره شهدا و ايثارگری های خانواده معزز شاهد و ايثارگر و جانفشانی جانبازان و نیز هفته دفاع مقدس گفت: هفته دفاع 
مقدس يادآور رشادت ها و جانفشانی های ايثارگران و شهدا است و ما میراث دار خون شهدا هستیم چون به بركت خون شهدا ايران اسامی 
به جايگاه اصلی خود دست يافته است .وی افزود: اعتماد مردم همیشه در صحنه و انقابی ايران به جمهوری اسامی و جانفشانی شهدا و 
ايثارگران و ايستادگی، صبر و مقاومت خانواده های معظم آنان، با خدمت صادقانه و بی منت مسئولان تقويت می شود.شايان ذكر است حسن 

ربیعی از كاركنان اداره كل آموزش فنی و حرفه ای استان گلستان در عملیات كربای ۵ به مقام شامخ جانبازی نائل شد.

مديرعامل شرکت نمايشگاه های بين المللی استان مرکزی :
نمايشگاه تخصصی گل و گياه در اراک گشايش يافت

اراک- فرناز اميدی:  يازدهمین نمايشگاه تخصصی گل و گیاه، فضای 
سبز و تجهیزات گلخانه ای در محل نمايشگاه بین المللی استان مركزی در 
اراک گشــايش يافت. مديرعامل شركت نمايشگاه های بین المللی استان 
مركزی گفت: اين نمايشــگاه ها از نهم تا ســیزدهم مهر از ساعت ۱۵ تا 
۲۱برای بازديد عاقه مندان گل و گیاه، فضای ســبز و تجهیزات گلخانه 
ای و باغبانی در نمايشــگاه بین المللی اســتان مركزی در اراک برپا شد. 
مهدی رمضانی افزود: اين نمايشــگاه با حضور بیش از ۳۰ تولید كننده ، 
عرضه كننده، كارشــناس و متخصص گل و گیــاه در قالب ۱۴۶ غرفه از 
اســتان های مازندران، گیان، تهران، البرز، اصفهان، خراسان رضوی، قم و 

تولید كنندگان بومی اســتان مركزی از شهرهای اراک، محات، خمین و شهرک گلخانه ای امان آباد با هدف ايجاد فرصتی مناسب جهت 
نمايش آخرين دســتاوردها و فراهم كردن زمینه لازم برای مبادلات تجاری و توســعه بازار در فضايی به وسعت پنج هزار متر مربع در محل 
دائمی نمايشگاه های بین المللی استان مركزی برای بازديد عاقمندان داير شد. وی تصريح كرد: انواع گل و گیاهان زينتی، گل های آپارتمانی 

، تجهیزات گلخانه ای، ادوات باغبانی، آبیاری، انواع خاک و كود برای عرضه و فروش در اين نمايشگاه به نمايش گذاشته شده است.

به همت شرکت بهره برداری نفت و گاز مسجدسليمان انجام شد؛
توزيع 3800 بسته نوشت افزار ميان دانش آموزان کم برخوردار

اهواز - شبنم قجاوند: در نخستین روزهای بازگشايی مدارس و شروع 
فصل علم و دانش و به همت شركت بهره برداری نفت و گاز مسجدسلیمان 
آيین اهدای ۳۸۰۰ بســته نوشــت افزار میان دانش آموزان كم برخوردار 
شهرهای حوزه عملیاتی اين شــركت برگزار شد. اين آيین صبح امروز با 
حضور حجت الاســام والمسلمین ســید احمدی امام جمعه – علیرضا 
هیهاوند مديرعامل شركت بهره برداري نفت و گاز مسجدسلیمان - سرهنگ 

میرسالاری فرمانده سپاه ناحیه مسجدسلیمان و حجت الاسام نجفی امام جماعت اداره مركزی برگزار شد. مديرعامل شركت بهره برداری 
نفت و گاز مسجدسلیمان در اين آيین طی سخنان كوتاهی ضمن گرامیداشت مقام حماسه سازان ۸ سال دفاع مقدس با اشاره به وظیفه 
ذاتی اين شركت در تولید نفت و گاز و درآمدزايي ملّي، اظهار داشت توجه به جوامع همجوار در راستای ارايه خدمات عام المنفعه را مد نظر 
اين شركت دانست كه عاوه بر اجراي پروژه هاي متعدد خصوصاً در بهسازي راه هاي ارتباطي شهرستان، رفع برخي نیازهاي همشهريان كم 
برخوردار نیز در برنامه هاي شركت بهره بردار مي باشد به گونه اي كه در تیرماه سال جاري ۴۵۰۰ بسته مواد غذايي كمک معیشتي تهیه و 
توزيع شد و در هفته دفاع مقدس نیز تعداد ۳۸۰۰ بسته نوشت افزار تأمین و به خانواده هاي كم برخوردار شهرستانهاي حوزه عملیاتي شركت 
اهداء گرديد  امام جمعه و فرمانده سپاه ناحیه مسجدسلیمان نیز طی سخنان كوتاهی هركدام از اين اقدام ارزنده شركت بهره برداری نفت و 

گاز مسجدسلیمان در رسیدگی به خانواده های كم برخوردار تقدير به عمل آوردند.

به مناسبت روز ملی ايمنی و آتش نشانی:
از مقام آتش نشان در شرکت بهره برداری نفت و گاز مسجدسليمان تجليل شد

اهواز - شبنم قجاوند: به مناسبت روز ملی ايمنی و آتش نشانی، مديران و 
روسای ستادی و عملیاتی شركت بهره برداری نفت و گاز مسجدسلیمان با حضور 
در اداره H.S.E و ايستگاه آتش نشانی شماره يک از كاركنان و عوامل اين اداره 
تجلیل نمودند. مديرعملیات،مدير منابع انسانی، ريیس روابط عمومی، ريیس 
 HSE بهره بــرداری و ريیس تعمیرات در اين روز با حضور در دفتر كار ريیس
فرا رسیدن روز ملی ايمنی و آتش نشانی را به وی و همکاران زيرمجموعه ايشان 

تبريک گفته و بابت گذران يکسال بدون حادثه صنعتی و جدی از آنها تجلیل به عمل آوردند. داود كیانی مديرعملیات شركت بهره برداری نفت و گاز 
مسجدسلیمان طی سخنانی نقش HSE را در پیشبرد ماموريت ها و دستیابی به اهداف سازمان بسیار مهم و تأثیرگذار عنوان كرد و گفت: كلیه 
فرآيندهای عملیاتی در صنعت نفت از اكتشاف و تولید گرفته تا پالايش و توزيع سوخت عجین شده با خطر و حادثه است و آنچه كه باعث می گردد 

مأموريت ها و اقدامات بطور خوشايندی پايان يابد وجود الزامات سخت گیرانه ايمنی و از خودگذشتگی و ايثار پرسنل سخت كوش HSE  است.

ايلام- هدی منصوری: رئیس ايمنی و آتش نشانی شركت پالايش گاز ايام 
از برگزاری ۲۸ مانور اطفا حريق و امداد و نجات توســط ايمنی و آتش نشانان 
اين پالايشگاه و واحدهای مرتبط عملیاتی و پشتیبانی در ۶ ماهه نخست امسال 
خبر داد. مهدی منصوری بمناسبت ۷ مهرماه روز ايمنی و آتش نشانی افزود: 
اين مانورها در راستای حفظ آمادگی جسمانی آتش نشانان و كاركنان ايمنی و 
واحدهای عملیاتی شركت برای مقابله با هرگونه حوادث احتمالی برگزار شده 
اســت. وی با بیان اينکه در زندگی ما، انسان هايی وجود دارند كه با فدا كردن 
جان و آسايش خود امنیت را به زندگی هم نوعانشان می بخشند تا آرامش كامل 
به زندگی آنها هديه دهند، اظهار داشــت:اين انسان های فداكار آتش نشانانی 
هستند كه بارها حماسه آفرينی كرده و از خود گذشتگی های بسیار تاريخی 
از خود به جای گذاشــته اند. منصوری با بیان اينکه هفتم مهرماه يادآور تاش 
قهرمانانی است كه بی ادعا كه جان خود را در طبق اخاص نهادند تا به ديگران 
زندگی دوباره ببخشند،تصريح كرد: روز آتش نشانی و ايمنی روز گرامیداشت 
بزرگ مردانی اســت كه ايثار را معنا كرده و با از خودگذشتگی و مهربانی حق 
تعالی را در قامت انسان تجلی می نمايند. رئیس ايمنی و آتش نشانی شركت 
پالايش گاز تاكید كرد: واحدهای ايمنی و آتش نشانی از مهمترين عوامل موثر 
در تولید پايدار و ايمن گاز و قوت قلب همه همکاران شاغل در صنعت پالايش  
گاز می باشند كه حفظ و ارتقاء توانمندی آنها از ضروريات سازمانی در شركت 
ملی گاز است. منصوری با بیان اينکه در طول نیمه نخست امسال بیش از يک 
هزارو ۱۰۰ نفر ســاعت آموزش در زمینه آتش نشانی برگزار شده است،گفت: 

كاركنان ايمنی و آتش نشانی اين پالايشگاه عاوه بر مديريت ريسک و حضور 
آماده باش در محل انجام  فعالیت های پالايشگاه، در ۶ ماهه نخست امسال، اين 
عزيزان به مدت يک هزارو ۶۸ نفر ساعت در كنار فعالیت های پر ريسک ساير 
 HSE  واحدهــا به صورت آماده باش انجام وظیفه نموده اند. وی افزود: واحد
اين شركت بیش از ۳۷۹ مورد پرمیت سرد، يک هزارو ۶۸۴ مورد پرمیت گرم، 
۴۲۲ مورد پرمیت شعله باز و نزديک به ۸۰۰ مورد پرمیت های مربوط به طرح 
های پروژه ای فاز ۲ و تکمیلی فاز يک را بدون حادثه مديريت نموده است. وی 
ادامه داد:الکترونیکی كردن سیستم ثبت، صدور و نظارت بر پرمیت به منظور 
صرفه جويی در مصرف كاغذ، زمان و ارتقاء ســطح مديريت ايمنی فرآيندی و 

همچنین تدوين و استقرار سیستم مديريت ايمنی فرآيندی )PSM( از ديگر 
اقدامات شــاخص واحد ايمنی در سطح شركت ملی گاز بوده است. منصوری 
اظهار داشت: در راستای مسئولیت های اجتماعی و كمک به جوامع محلی بیش 
از ۱۰ مورد در آتش سوزی های امسال كه در زمین های كشاورزی روستائیان 
اطراف و مراتع و جنگل های به وقوع پیوست نقش فعالی در خاموش كردن اين 
آتش سوزی ها داشته است. رئیس ايمنی و آتش نشانی شركت پالايش گاز با 
اشاره به اينکه عاوه بر ارزيابی ريسک، نظارت بر صدور، اجرا و پايان پروانه های 
فعالیت های شركت پالايش گاز ايام توسط همکاران ايمنی و آتش نشانی در 
طول سال انجام شده است،افزود: از موارد مهم فعالیت های واحد های ايمنی و 
آتش نشانی می توان به مديريت و نظارت بر تمام جوانب ايمنی و آتش نشانی 
فعالیت های طرح توسعه فاز ۲ و تکمیلی فاز يک پالايشگاه كه توسط شركت 
مهندسی و توسعه گاز انجام می شود اشاره كرد كه در شرايط همزمان تولید 
گاز و انجام فعالیت های پروژه ای انجام می شوند و در نوع خود دارای ريسک 
بالايی می باشــند.  وی با اشاره به اينکه واحد HSE پالايشگاه در طول سال 
به منظور حفظ آمادگی كاركنان آتش نشان و ايمنی خود در مقابله با حوادث، 
برنامه ريزی و زمان بندی برای برگزاری بیش از ۵۰ مورد مانور عملیاتی آتش 
نشانی نموده است، افزود: همچنین جهت آشنايی خانواده همکاران در منازل 
سازمانی با خطرات احتمالی اقدام به برگزاری كاس های ايمنی و آتش نشانی 
به میزان ۳۰۰ نفر ســاعت نموده كه به صورت تئوری و آموزش عملی اطفاء 

حريق با خاموش كردن آتش زنده صورت پذيرفته است.

رشت - زهرا رضازاده: به گزارش دفتر روابط عمومی و آموزش همگانی 
شــركت آب و فاضاب اســتان گیان، علیرضا غیاثی با اشاره به اينکه يکی 
از مهمتريــن راههای جلوگیری از هدررفت آب و كاهــش آب بدون درآمد، 
شناسايی كنتورهای خراب و تعويض به موقع آنهاست، اظهار داشت: طی شش 
ماهه نخست سالجاری ۳ هزار و ۹۳۵ دستگاه كنتور خراب مشتركین تعويض 
و ساماندهی شد. مديرعامل شــركت آبفای گیان در ادامه افزود: شناسايی 
كنتورهای خراب از جمله وظايف مأمورين قرائت كنتور می باشد كه تعويض 
اين كنتورها ضمن محاسبه دقیق مصارف مشتركین، تاثیر بسزايی در مديريت 
مصرف آب نیز خواهد داشت. وی همچنین با اشاره به برنامه ريزی های انجام 
شــده در راســتای كاهش آب بدون درآمد و بررسی وضعیت تولید، فروش و 

هدررفت آب تصريح كرد: طی سالجاری ۴۶۰ كیلومتر از شبکه های آبرسانی 
شهرهای رشت، لاهیجان، لنگرود، انزلی و سنگر مورد نشت يابی قرار گرفت 
كه منتج به شناسايی ۱۶۰ مورد نشت و رفع نشت به میزان ۹۲ لیتر بر ثانیه 
گرديد. مديرعامل آبفای گیان گفت: نشت يابی شهرهای سیاهکل و ماسال 
هم در مرحله عقد قرارداد می باشــد كه در شهر سیاهکل نشت يابی در زون 

های دارای آب بدون درآمد بالا به طول ۴۵ كیلومتر آغاز شده است.
غیاثی رفع بیش از ۱۵ هزار حادثه ثبت شــده در ســامانه ۱۲۲ را از ديگر 
اقدامات مهم جهت جلوگیری از هدررفت آب شــرب  برشمرد كه در راستای 
بهبود كیفیت آبرسانی به مشتركین، حوادث و اتفاقات شبکه توزيع و انشعابات 

با هزينه ای بالغ بر ۳۶۰ میلیارد ريال از محل اعتبارات جاری مرتفع شد.

فرصت امروز - ماهان فلاح: مدير ارشــد اجرايی گروه صنعتی پارس 
ســاختار كه در مراسم گرامیداشت روز صنعت و معدن و تقدير از واحد های 
برتر صنعتی به عنوان جوان كارآفرين ملی تجلیل شــد، گفت: گروه صنعتی 
پارس ســاختار بیش از چهل ســال است كه در بخش های مختلف صنعتی 
از كانی های فلزی و غیر فلزی و حوزه های كشــت و صنعت، گردشــگری و 

بازرگانی فعالیت دارد. 
نويد نواده اباذر افزود: بايد تبريک گفت كه  مديران استان ما در سمت های 
مختلف در سطح كشــور منصوب شده اند و باعث بســی خوشحالی است. 
امیدواريم بخش خصوصی استان با حمايت دولت وفاق ملی، فرصت پیش رو 
را مغتنم شمرده و شاهد توسعه هرچه بیشتر بخش خصوصی در اين استان 
باشیم. متاسفانه قانونگذاری  های نابخردانه و غیركارشناسی در حوزه رفع تعهد 

ارزی مشکات و موانعی برای صادرات آفريد.
وی در خصوص قانونگــذاری های اقتصادی در دولت جديد، به وفاق ملی 
اشــاره و اظهار كرد: در سیاستگذاری  های جديد دولت، توجه جدی به وفاق 
ملی كه رئیس جمهور به آن پرداخته كافی اســت، يعنی بدون هم انديشی و 
همفکری، به نتیجه نخواهیم رسید. امیدواريم در دولت جديد بتوانیم در اين 

مسیر قرار بگیريم.
كارآفرين و جوان نخبه تبريزی در خصوص راهکار برون رفت از چالش های 
صنعت، به ضعف زيرســاخت ها اشــاره كرد: مديران اجرايی در بدنه متوسط 
مديريتی، بايد در مداری قرار بگیرند كه زيرســاخت های صنعت را قدرتمند 
سازند تا بتوانیم تولیداتی كه در دهه گذشته خوابیده بودند، در دولت جديد 

بیدار كرده و به راه بیندازيم.

فرصت امروز - ماهان فلاح: مديرعامل شركت آب و فاضاب آذربايجان 
شرقی از پیشرفت ۸۳ درصدی پروژه شبکه جمع آوری فاضاب اين كانشهر 

خبر داد.
محمد خانی اظهار كرد: در ســه سال گذشته ۸۴ كیلومتر شبکه فاضاب 
تبريز اجرا شــد و باقیمانده پهنه شهر كه هنوز به شبکه جمع آوری فاضاب 

متصل نشده مناطق حاشیه شهر است.
وی با بیان اينکه در حال حاضر میزان تولید پساب در استان ۱۲۵ میلیون 
متر مکعب در سال است، گفت: اين مقدار فرصتی ارزنده در زمینه بازچرخانی 

آب در صنايع استان به شمار می رود.

خانی آزاد كردن آب شــرب از صنايع بزرگ اســتان را يکی از مهمترين 
مزايای طرح بازچرخانی و اســتفاده از پســاب در صنايع عنوان كرد كه با 
انتقال آب شــرب صنايع به شهرهای مجاور مشــکل كم آبی كاهش پیدا 

خواهد كرد.
لازم به ذكر اســت شــركت آب و فاضاب آذربايجان شرقی در قالب يک 
میلیون و ۸۱۰ هزار مشترک، ۱۰۰ درصد جمعیت شهری در ۷۳ شهر استان 

را زير پوشش شبکه آشامیدنی و بهداشتی قرار داده است.

اهواز - شبنم قجاوند: در راستای ايمن سازی خطوط لوله و تجهیزات و 
تاسیســات فرآيندی ۲۳۸ هزار دسی متر مربع ضخامت سنجی با استفاده از 

روش های نوين در شركت نفت و گاز آغاجاری انجام شد.
مدير عامل شركت نفت و گاز آغاجاری با اعام اين خبر بیان كرد: طی ۶ ماه 
سال ۱۴۰۳ در جهت جلوگیری از خوردگی  خطوط لوله جريانی ، تجهیزات و 
تاسیسات عملیاتی و اجرای عملیات ايمن سازی بیش از ۲۳۸ هزار دسی متر 
مربع ضخامت سنجی با استفاده از روش های A SCAN و روش پیشرفته 
PAUT در شركت آغاجاری انجام گرديد. مهندس جواد تقی زاده عنوان كرد: 
بــا توجه به وجود نفت نمکی و میــزان خورندگی بالای آن در خطوط لوله و 
ساير تجهیزات و تاسیسات اين عملیات از ابتدای سال جاری با هدف صیانت 

از تاسیسات و تجهیزات و همچنین نگهداشت تولید ۲۱۰۰۰۰ دسی متر مربع 
ضخامت سنجی با روش A اسکن و ۲۸۵۰۰ دسی متر مربع ضخامت سنجی 
به روش پیشرفته PAUT انجام گرفت. مدير عامل شركت نفت و گاز آغاجاری 
با اشاره به قابلیت های روش های پیشرفته ضخامت سنجی گفت: ضخامت 
سنجی با استفاده از روش PAUT  جهت پايش  خوردگی ، نرخ رشد ترک 
و همچنین تخمین عمر خطوط لوله و تجهیزات مورد استفاده قرار میگیرد در 
اين روش می توان با كنترل ويژگی های امواج مانند فركانس ، قابلیت بازرسی 
پیشــرفته در زوايای مختلف با پراب الکترونیکی كنترل شده را فراهم كرد. 
مدير عامل شركت نفت و گاز آغاجاری افزود : عاوه بر ضخامت سنجی بیش 
از ۱۷۶ متر نیز بازرســی خطوط جوش به روش پیشرفته TOFD   بعنوان 

يکی از روش های قابل اعتماد در بازرسی انجام گرديد. مهندس تقی زاده در 
خصوص نتايج اجرای اين عملیات طی ۶ ماه نخســت سال جاری بیان كرد: 
تا كنون بیش از ۱۸۹ نقطه آسیب پذير شناسايی شده كه ۹۸ نقطه عملیات 
ايمن سازی آن توسط همکاران عملیاتی انجام گرفته و ساير نقاط نیز در برنامه 

ايمن سازی می باشد.

ساری – دهقان : مدير منطقه نه عملیات انتقال گاز، از تعمیرات ۴ نقطه 
از خط لوله ۴۰ اينچ اول سراسری شمال كشور در محدوده مركز بهره برداری 

رشــت خبر داد. به گزارش خبرنگار مازندران به نقل روابط عمومی منطقه ۹ 
عملیات انتقال گاز، محی الدين مفخمی، با اعام اين خبر اظهار كرد: پس از 
پايش خطوط لوله ۴۰ اينچ اول سراسری و انجام تست های مربوطه و در ادامه 
مشــاهده عیوب سرجوش های خطوط لوله در ۴ نقطه از اين خط، تعمیرات 
آن بافاصله در دستور كار قرار گرفت. وی، با بیان اينکه تعمیرات در ۴ نقطه 
از خط لوله اول سراسری با تاش همکاران خطوط لوله منطقه و در كمتر از 

زمان برنامه ريزی شــده انجام شد، افزود: عملیات تعمیرات نقاط معیوب در 
خط ۴۰ اينچ اول سراسری با نصب اسلیوهايی از نوع B و بدون قطعی گاز، با 
موفقیت اجرا شد. مدير منطقه نه عملیات انتقال گاز، ضمن قدردانی از تاش 
همکاران اين منطقه عملیاتی، يادآور شد: عملیات نصب اين اسلیوها بر روی 
خط لوله گازدار بر اساس استانداردها و دستورالعمل های شركت ملی گاز ايران 

انجام شده است.

۲8 مانور اطفاء حريق و امداد و نجات در پالايشگاه گاز ايلام برگزار شد

بيش از 3 هزار و 900 دستگاه کنتور خراب مشترکين آبفای گيلان تعويض شد

جوان کارآفرين ملی:

رشد و شکوفايی از مسير توسعه توليد برآورده می شود

پيشرفت 83 درصدی شبکه جمع آوری فاضلاب تبريز؛

8۴ کيلومتر شبکه فاضلاب تبريز اجرا شد

اجرای ۲38 هزار دسی متر مربع ضخامت سنجی 
خطوط لوله و تاسيسات در شرکت نفت و گاز آغاجاری

انجام تعميرات خط لوله ۴0 اينچ اول سراسری 
شمال کشور در محدوده مرکز بهره برداری رشت

يزد - ســيد محمد جواد عرفان فر؛ مديرعامل 
شركت ســهامی آب منطقه ای يزد گفت: ۲هزار و ۷۸۶ 

كیلومتر رودخانه در استان يزد وجود دارد. 
به گزارش روابط عمومی شركت سهامی آب منطقه ای 
يزد، جواد محجوبی مديرعامل اين شركت گفت: استان 
يزد دارای ۲ هزار و ۷۸۶ كیلومتر رودخانه است كه ۸۰۹ 
كیلومتر از رودخانه های استان مطالعه سراسری شده و 
در سامانه كاداست اداره ثبت، جانمايی شده است.  وی با 
بیان اينکه بیشتر رودخانه های استان در شهرستان های 
تفت و مهريز قرار دارد، افــزود: بر روی يک هزار و ۸۶۲ 
هکتار از رودخانه های اين دو شهرستان مطالعه سراسری 
صورت پذيرفته است.  محجوبی همچنین ابراز كرد: همه 
شهرستان های استان دارای رودخانه هستند كه در سه 

سال گذشته سیاب در آن ها جريان داشته است. 
لايروبی 33 کيلومتر از رودخانه های استان در 

سال گذشته 
مديرعامل شــركت سهامی آب منطقه ای يزد با بیان 
اينکه بعد از وقوع سیاب ناشــی از سامانه مونسون در 
سال ۱۴۰۱، ضرورت لايروبی رودخانه ها در استان بیشتر 
شد، خاطر نشان كرد: در ســال گذشته ۳۳ كیلومتر از 
رودخانه های اســتان لايروبی شد.  در سال های ۱۴۰۱ 
و ۱۴۰۲ به ترتیــب ۳۱ و ۳۰ كیلومتر از رودخانه های 
استان لايروبی شده است. وی همچنین افزود: از ابتدای 
ســالجاری تاكنون لايروبی ۱۱ كیلومتر از رودخانه های 
استان با مبلغ بیش از سه میلیارد تومان بر روی رودخانه 
شهرستان های اشکذر، تفت، مهريز، بافق، بهاباد، میبد 
و خاتم انجام شــده اســت. محجوبی در ادامه ابراز كرد: 
لايروبی رودخانه ها باعث ساماندهی كانال های هدايت 
رواناب، افزايش ظرفیت آبگیری رودخانه ها در مواجهه با 
سیاب و عبور امن سیل به مناطق پايین دست رودخانه 

می شود. 

 رفع تصرف و آزاد سازی ۲ هکتار از رودخانه 
استان در سال ۱۴0۲

رئیس هیئت مديره شركت سهامی آب منطقه ای يزد با 
اشاره به ضرورت  آزادسازی رودخانه در استان گفت: در سال 
گذشــته ۲ هکتار از رودخانه های اســتان آزاد سازی و رفع 
تصرف شدند.  محجوبی افزود: در ۶ ماهه ابتدای سالجاری نیز 
۸ هزار متر مربع از رودخانه های استان رفع تصرف شده است. 
وی بــه رفع تصرف اخیر در رودخانــه ارزانک از توابع بخش 
خضرآباد اشــاره كرد و گفت: ۴ مورد تصرف شــامل ساخت 
استخر، درختکاری و ساخت منزل مسکونی در اين رودخانه 

انجام شده بود كه با دستور مقام قضايی رفع تصرف شد.

تعيين حريم و بستر رودخانه های استان با 
جديت دنبال می شود

جواد محجوبی خاطر نشان كرد: از ابتدای سال گذشته 
تاكنون تعیین حريم  و بســتر رودخانه های اســتان به 
میزان ۳۷ كیلومتر انجام شــده است.  وی گفت: تعیین 
حريم و  بســتر باعث جلوگیری از ساخت و ساز ها  غیر 
مجاز در اطراف و حريم  رودخانه ها جهت كاهش از وقوع 

حادثه می شود.
اجرای ۲ هزار و ۶7۲ متر ديوار ساحلی رودخانه 

های استان از سال گذشته تاکنون 
رئیس هیئت مديره شركت سهامی آب منطقه ای يزد 

گفت: عملیات اجرايی ديوار ساحلی در سال گذشته به 
میزان ۲ هزار و ۳۰۰ متر انجام شــده است.  وی افزود: 
همچنین اجرای ديوار ساحلی رودخانه های شهرستان 
های اشکذر، اردكان، ابركوه، مهريز و تفت از ابتدای سال 
جديد تاكنون به میزان ۳۷۲ متر با مبلغ ۴ میلیارد و ۲۰۰ 
میلیون تومان انجام شده است.  محجوبی هدف از اجرای 
ديوار ساحلی را جلوگیری از ورود سیل به شهرها، زمین 

های كشاورزی و مناطق همجوار رودخانه ها دانست. 
اخذ سند برای رودخانه های استان 

مديرعامل شركت سهامی آب منطقه ای يزد در ادامه 
گفت: تا كنون ۷۸ هکتار از رودخانه های اســتان دارای 
سند شــده اند كه از اين میزان، اخد سند ۳۸ هکتار از 
رودخانه های استان در سال ۱۴۰۳ صورت گرفته است. 

کسب نمره خيلی خوب اجرای مهندسی 
رودخانه و سواحل کشور در دوسال متوالی 

جواد محجوبی، مديرعامل شركت آب منطقه ای يزد 
گفت: براساس گزارش تحلیلی شركت مديريت منابع آب 
ايران و با توجه به ارزيابی های صورت گرفته میان شركت 
های آب منطقه ای كشور، شركت سهامی آب منطقه ای 
يزد در سال های ۱۴۰۱ و  ۱۴۰۲ حائز رتبه خیلی خوب 
در زمینه اجرای برنامه مهندســی رودخانه ها و سواحل 
شد. رئیس هیئت مديره شركت سهامی آب منطقه ای 
يزد در پايان گفت: شــاخص ارزيابی در بخش مهندسی 
رودخانه، شــامل مطالعات تعیین حدود بســتر و حريم 
رودخانه ها، مطالعات ســاماندهی رودخانه ها، عملیات 
اجرايی لايروبی و ســاماندهی رودخانه ها، آزادســازی و 
رفع تصرفات از بســتر حريم و رودخانه ها، اجاره اراضی 
بستر  رودخانه ها، اعام سراسری نقشه حدود و بستر و 
حريم رودخانه ها ، ثبت نقشه های حدود و بستر و حريم 
های رودخانه ها در سامانه كاداستر، نشانه گذاری بستر 

رودخانه ها و بارگذاری اطاعات در سامانه سامیر است.

استان یزد دارای ۲۷۸۶کیلومتر رودخانه است 
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نویسنده: علی آل‎علی
در دنیای کسب و کار امروز، تعامل با مخاطبان به یکی از 
مهمترین عوامل موفقیت هر سازمان یا شرکت تبدیل شده 
است. چه یک کس��ب و کار کوچک باشید که تازه شروع 
ب��ه کار کرده‎ای��د و چه یک برند بزرگ با س��ابقه طولانی، 
ارتباط موثر و مس��تمر با مخاطبان، عنصری اساسی برای 
رشد و پیشرفت است. با افزایش رقابت در بازار و گسترش 
فناوری‎های نوین، نحوه تعامل با مخاطبان پیچیده‎تر شده 
و نیاز به روش‎های نوآورانه‎تر و کارآمدتر احساس می‎شود. 
در این میان اگر ش��ما میدان را برای رقبا خالی کنید، در 

یک چشم به هم زدن اوضاع‎تان به هم خواهد ریخت. 
تعامل با مخاطب تنها به معنای ارسال پیام‎ها و تبلیغات 
به آنها نیس��ت؛ بلکه نیازمند ایج��اد ارتباطات عمیق‎تر و 
معنادارتر است. در این مقاله، به بررسی روش‎های کاربردی 
و تاثیرگذار برای تعامل بهتر با مخاطب در حوزه کس��ب و 
کار خواهیم پرداخت. از اس��تفاده هوشمندانه از فناوری‎ها 
گرفته تا تحلیل رفتار مشتریان و شخصی‎سازی تجربیات، 
این مقاله به ش��ما کمک می‎کند تا راهکارهایی موثر برای 

جذب و حفظ مخاطبان خود بیابید.
خیلی از بازاریاب‎ها خیال می‎کنند همین که چند تا پیام 
ساده و خودمانی برای مخاطب‎شان ارسال کنند، دیگر مو 
لای درز کارشان نخواهد رفت. خب این اصلا تعامل نیست 
که بخواهیم درباره میزان موفقیتش صحبت کنیم. وقتی از 
تعامل حرف می‎زنیم، باید همراه با مشارکت از سوی طرف 

مقابل نیز باشد. 
م��ا در ای��ن مقاله قصد داری��م به اتفاق ش��ما برخی از 
مهمتری��ن نکات درباره تعامل بهتر ب��ا مخاطب در بازار را 
بررسی کنیم. یادتان باشد، ما در این مقاله از عمد عبارت 
مخاطب را به جای مشتری انتخاب کرده‎ایم. این یعنی قرار 
نیس��ت فقط به فکر مشتریان پر و پاقرص برندتان باشید. 
این مس��ئله‎ای است که می‎تواند ش��رایط‎تان در بازار را به 
طور قابل ملاحظه‎ای دش��وار سازد. به همین خاطر ما در 
این مقاله قصد داریم به طور اساس��ی آن را مورد بررس��ی 
قرار دهیم. در ادامه با ما همراه باشید تا برخی از مهمترین 

نکات در این رابطه را مرور کنیم. 
هزارتوی تعامل با مخاطب هدف

هر کاری در این دنیا قلق خاص خودش را دارد. اگر آن 
را بلد نباش��ید، با هزاران مشکل رنگارنگ رو به رو خواهید 
شد. درست به همین خاطر ما در این مقاله سعی کرده‎ایم 
برخی از کاربردی‎ترین تکنیک‎ها برای تعامل با مخاطب را 
دورهم جمع کنیم. اینطوری دیگر لازم نیست خیلی بابت 
نتیجه نهایی کارتان نگران ش��ده یا حتی مشکلات زیادی 
را به جان بخرید. ما در ادامه به شما کمک خواهیم کرد تا 
ب��دون اینکه نیاز به اختراع چرخ مثل آدم‎های عصر حجر 

داشته باشید، یک راست به سمت موفقیت بروید. 
شناخت دقیق مخاطب: اساس تعامل موفق

هیچ تعاملی بدون ش��ناخت درس��ت و دقیق مخاطبان 
نمی‎توان��د موفق باش��د. درک اینکه مخاطبان ش��ما چه 
کس��انی هس��تند، نیازها و انتظارات آنها چیس��ت و چه 
مس��ائلی برای آنها اهمیت دارد، نخستین گام برای ایجاد 
یک رابطه موثر است. شناخت مخاطب به شما این امکان 
را می‎دهد که پیام‎های خود را به گونه‎ای تنظیم کنید که 
نه تنها توجه آنها را جلب کند، بلکه با نیازهای واقعی‎شان 

همخوانی داشته باشد.
وظیفه شما در این بخش تلاش برای شناخت مخاطب 
به مثابه گروه‎هایی متکثر اس��ت. ای��ن یعنی باید بفهمید 
مخاطب‎ت��ان چه ویژگی‎هایی داش��ته و اصلا ش��امل چه 
گروه‎هایی می‎شود. اینکه خیال کنید مخاطب‎تان گروهی 
یکپارچه اس��ت، کاملا اشتباه خواهد بود. درست به همین 

خاطر بد نیست کمی از رویاهای خام گذر کنید. 
م��ا در این بخش به طور کلی س��ه راهکار کلیدی برای 
ش��ناخت دقیق مخاطب تدارک دیده‎ایم. بد نیس��ت نیم 

نگاهی به آنها داشته باشید:
• تحقیقات بازار: تحقیقات بازار به ش��ما کمک می‎کند 
تا اطلاعات دقیق��ی درباره ویژگی‎های جمعیتی، علایق و 
رفتارهای مخاطبان خود به دس��ت آوری��د. این اطلاعات 
می‎توان��د به ش��ما در تقس��یم‎بندی مخاطبان براس��اس 
ویژگی‎های مختلف کمک کند و استراتژی‎های بازاریابی‎تان 

را بهینه‎تر کند.
• تحلی��ل داده‎ها: در دنی��ای دیجیتال، حج��م زیادی 
از داده‎ها در دس��ترس کس��ب وکارها قرار دارد. با تحلیل 
این داده‎ها، می‎توانید الگوه��ای رفتاری مخاطبان خود را 
شناس��ایی ک��رده و پیش‎بینی کنید که چ��ه نوع تعاملی 

می‎تواند بهترین تاثیر را بر آنها بگذارد.
• نظرس��نجی‎ها و بازخوردها: استفاده از نظرسنجی‎ها و 
جمع‎آوری بازخوردهای مس��تقیم از مشتریان، راهی موثر 
برای درک بهتر نیازها و انتظارات آنها است. این بازخوردها 
به ش��ما کمک می‎کند تا اس��تراتژی‎های خود را براساس 

تجربه‎های واقعی مشتریان بهبود بخشید.
شناخت دقیق مخاطب باعث می‎شود که تعاملات شما 
هدفمندتر و موثرتر باشد. وقتی بدانید مخاطبان شما چه 
کسانی هستند و چه می‎خواهند، می‎توانید محتوا، پیام‎ها و 
استراتژی‎های خود را به گونه‎ای طراحی کنید که بهترین 

بازخورد را از آنها بگیرید.

شخصی‎سازی ارتباطات: تفکر خارج از چارچوب
در دنیای امروز، مخاطبان به دنبال تجربه‎های شخصی 
و منحص��ر به فرد هس��تند. یک��ی از مهمترین روش‎های 
جذب و حفظ مخاطب، شخصی‎س��ازی ارتباطات اس��ت. 
این به معنای ارائه پیام‎ها و محتواهایی اس��ت که با نیازها 
و علایق خاص هر مخاطب همخوانی داش��ته باشد. وقتی 
مخاطبان احس��اس کنند که ش��ما آنها را به عنوان فردی 
خاص می‎شناسید و به نیازهای‎شان توجه دارید، تعاملات 

شما بسیار موثرتر خواهد بود.
آیا تا ح��الا برای‎تان پیش آمده ی��ک خرید تصادفی را 
فقط به خاطر اینکه محتوای تبلیغاتی برند مورد نظر کاملا 
مطابق سلیقه‎تان بوده، نهایی کنید؟ خب این دقیقا همان 
کاری است که ارتباطات شخصی‎سازی‎شده انجام می‎دهد. 
س��وال کلیدی در این میان نحوه انجام چنین کاری است. 
این مس��ئله به طور کلی در قالب چند مسیر قابل بررسی 

خواهد بود. اجازه دهید برخی از مهمترین مس��یرهای در 
این میان را بررسی کنیم.

• اس��تفاده از نام و اطلاعات ش��خصی: ساده‎ترین روش 
برای شخصی‎س��ازی، اس��تفاده از نام و اطلاعات شخصی 
مخاطبان در ارتباطات اس��ت. این ام��ر می‎تواند از طریق 
ایمیل‎های شخصی‎سازی‎ش��ده، پیام‎ه��ای متنی یا حتی 

پیام‎های خوشامدگویی در وب‎سایت شما انجام شود.
• توصیه‎های محصول براساس رفتار مشتری: با استفاده 
از تحلیل داده‎ها، می‎توانید توصیه‎های شخصی‎سازی‎شده 
براس��اس رفتار خرید مشتریان ارائه دهید. برای مثال، اگر 
مشتری قبلًا یک محصول خاص را خریداری کرده است، 

می‎توانید محصولاتی مرتبط با آن را به او پیشنهاد دهید.
• تجرب��ه کاربری منحصر به فرد: طراحی تجربه کاربری 
وب‎س��ایت یا اپلیکیش��ن به گونه‎ای که با نیازها و علایق 
خاص هر مخاطب هماهنگ باشد، می‎تواند تعاملات شما را 
شخصی‎تر کند. برای مثال، نمایش محتواها و پیشنهادات 
شخصی‎سازی‎شده براساس تاریخچه مرور و خرید کاربران، 
به مخاطبان این احساس را می‎دهد که شما دقیقاً می‎دانید 

به چه چیزی نیاز دارند.
شخصی‎س��ازی باعث می‎ش��ود که مخاطبان احس��اس 
کنند ش��ما به آنها توجه دارید و به نیازهای‎ش��ان اهمیت 
می‎دهی��د. این امر به طور طبیعی منجر به افزایش اعتماد 
و وفاداری مخاطبان خواهد ش��د و تعاملات شما را موثرتر 
و پربارت��ر می‎کند. خب اگر قرار باش��د ش��ما هم مثل هر 
برند دیگری در بازار فعالیت داش��ته باش��ید، دیگر کارتان 
هیچ مزیتی نخواهد داش��ت. هنر ش��ما در ایجاد تمایز از 
طریق شخصی‎س��ازی خواهد بود. خیال‎تان راحت، اغلب 
بازاریاب‎ه��ا و حت��ی کارآفرینان حوصله چنی��ن کاری را 
ندارند. به همین خاطر ضروری اس��ت از فرصت مورد نظر 
به بهترین ش��کل ممکن به س��ود خودتان استفاده کنید. 

وگرنه کلاه‎تان پس معرکه خواهد بود. 
ایجاد ارتباطات دو طرفه: آغازی بر گفت‎وگو!

تعامل موفق تنها به معنای ارس��ال پی��ام به مخاطبان 

نیس��ت؛ بلکه به معنای ایجاد یک ارتباط دوطرفه اس��ت. 
ش��ما باید مخاطبان خود را به گفت‎وگو دعوت کنید و به 
آنها فرصت دهید که نظرات، پیش��نهادات و بازخوردهای 
خود را با ش��ما در میان بگذارند. این ارتباط دوطرفه باعث 
می‎شود که مخاطبان احس��اس کنند نظر آنها برای شما 

مهم است و به آن احترام می‎گذارید. 
ما در روزنامه فرصت امروز تعامل با مخاطب را همیش��ه 
مث��ل ایجاد یک مس��یر دوطرفه می‎دانی��م. همانطور که 
جاده‎های بزرگ لاین رفت و برگشت دارند، فرآیند ارتباط 
و تعامل شما با مخاطب نیز باید چنین ویژگی داشته باشد 

وگرنه کلاه‎تان پس معرکه خواهد بود. 
خب اگر شما هم دوس��ت دارید کارتان در این حوزه را 
کمی متحول سازید، بد نیست از شیوه‎های زیر برای ایجاد 

ارتباط دوطرفه بهره ببرید:
• پاسخ به نظرات و پیام‎ها: یکی از ساده‎ترین را‎ه‎ها برای 

ایجاد ارتباط دوطرفه، پاسخ به نظرات و پیام‎های مخاطبان 
در ش��بکه‎های اجتماع��ی، ایمی��ل ها و س��ایر کانال‎های 
ارتباطی است. این کار نشان می‎دهد که شما به مخاطبان 
خ��ود اهمیت می‎دهید و آماده پاس��خگویی ب��ه نیازها و 

سوالات آنها هستید.
برگ��زاری  مس��ابقات:  و  نظرس��نجی‎ها  برگ��زاری   •
نظرسنجی‎ها و مس��ابقات آنلاین می‎تواند مخاطبان را به 
مشارکت و تعامل بیشتر با برند شما تشویق کند. این نوع 
فعالیت‎ها به شما کمک می‎کند تا بازخوردهای مفیدی از 
مخاطبان جم��ع‎آوری کنید و در عین حال تعاملات خود 

را تقویت کنید.
• اس��تفاده از فناوری‎های تعاملی: ابزارهایی مانند چت 
بات‎ها و پیام‎رس��ان‎های هوشمند می‎توانند به شما کمک 
کنن��د تا با مخاطبان خود به ص��ورت خودکار و در لحظه 
ارتباط برقرار کنید. این ابزارها به شما اجازه می‎دهند که به 
سوالات و نیازهای مخاطبان به سرعت پاسخ دهید و تجربه 

کاربری آنها را بهبود بخشید.
ایجاد ارتباط دوطرفه با مخاطبان باعث می‎شود که آنها 
احساس کنند شما به آنها گوش می‎دهید و به نظرات‎شان 
اهمیت می‎دهی��د. این نوع ارتباطات ب��ه تقویت وفاداری 
مخاطبان و ایجاد اعتماد بیشتر کمک می‎کند و تعاملات 

شما را پایدارتر و موثرتر می‎سازد.
یادتان باش��د، همانقدر که به خودتان بها داده و انتظار 
ش��نیدن تک تک حرف‎های‎تان از سوی مخاطب را دارید، 
باید ب��ه همان میزان نی��ز برای مخاطب وق��ت بگذارید. 
این یعنی س��ر فرصت به حرف‎ش��ان گ��وش داده و حتی 
واکنش‎های مناس��ب نیز ارائه دهی��د. فقط در این صورت 

شانسی برای موفقیت در بازار خواهید داشت. 
تولید محتوای تعاملی: خلق تجربه‎ای جذاب

در عص��ر اطلاع��ات، مخاطبان به محت��وای باکیفیت و 
تعاملی نی��از دارند. تولی��د محتواهای خلاقان��ه و جذاب 
ک��ه بتواند به طور فعال مخاطب��ان را درگیر کند، یکی از 
روش‎ه��ای موثر ب��رای افزایش تعاملات اس��ت. محتوای 
باکیفی��ت نه تنها به جذب مخاط��ب کمک می‎کند، بلکه 
می‎تواند تعاملات شما را عمق بیشتری ببخشد و مخاطبان 

را به مشارکت بیشتر دعوت کند. 
محتوای تعاملی تنها فرق اساس��ی که با محتوای عادی 
دارد، ترغیب مخاطب برای واکنش است. مثلا ممکن است 
مخاطب روی لینک‎های جانبی محتوا کلیک کند یا حتی 
یک کامنت ساده درج نماید. در هر صورت محتوای تعاملی 
ی��ک تلنگر مهم به مخاطب هدف می‎زند. به همین خاطر 

باید آن را جدی بگیرید. 
ما در اینجا نیز مثل بخش‎های قبل س��ه راهکار کلیدی 
ب��رای تولید محتوای تعاملی آم��اده کرده‎ایم. پس به این 

نکات توجه کنید:
• محتواهای تصوی��ری و ویدئویی: محتواهای تصویری 
و ویدئوی��ی جذاب‎تر و درگیرکننده‎تر از متن‎های س��اده 
هستند. تولید ویدئوهای آموزشی، مصاحبه ها، ویدئوهای 
پش��ت صحنه و محتوای گرافیکی می‎تواند به شما کمک 

کند تا ارتباطات خود را با مخاطبان تقویت کنید.
• انتخاب ابزارهای تعاملی: اس��تفاده از ابزارهای تعاملی 
مانند نظرس��نجی‎ها، آزمون‎ها و اینفوگرافیک‎های تعاملی 
می‎تواند مخاطبان را به مش��ارکت بیشتر دعوت کند. این 
نوع محتواها نه تنها جذابیت بیشتری دارند، بلکه به شما 
اج��ازه می‎دهند ت��ا اطلاعات بیش��تری از مخاطبان خود 

جمع‎آوری کنید.
داستان‎س��رایی   :)Storytelling( داستان‎س��رایی   •
یک��ی از قوی‎تری��ن ابزارهای بازاریابی اس��ت که می‎تواند 
ارتباط��ات عاطفی عمیقی با مخاطبان ایجاد کند. به جای 
ارائه اطلاعات خش��ک و بی‎روح، س��عی کنی��د از طریق 

داستان‎س��رایی، پیام خود را ب��ه مخاطبان منتقل کنید و 
آنها را درگیر کنید.

محتواه��ای باکیفیت و تعاملی می‎توانند مخاطبان را به 
طور عمیق‎تری با برند شما درگیر کنند. این نوع محتواها 
به ش��ما کمک می‎کنند تا تجربه‎های ب��ه یادماندنی برای 
مخاطب��ان خلق کنی��د و تعاملات خ��ود را تقویت کنید. 
یادتان باش��د، ش��ما نمی‎توانید فقط در حرف یا ش��عار از 
محتوای تعاملی دم بزنید. در عوض ش��اید نیاز به فرصتی 
برای تمرین در این حوزه و بهبود شرایط‎تان داشته باشید. 
این مس��ئله ای است که می‎تواند اوضاع‎تان را به طور قابل 
ملاحظه‎ای تحت تاثیر قرار دهد. درس��ت به همین خاطر 
باید از این فرصت نهایت استفاده را ببرید. اگر هیچ ایده‎ای 
ندارید، بد نیس��ت گاهی اوقات عملک��رد رقبای بزرگ را 
زیر ذره بین قرار دهید. اینطوری کلی ایده ناب دم دس��ت 

خواهید داشت. 

محتوای تعاملی نباید مطابق سلیقه شما باشد. در عوض 
باید سعی کنید تا حد امکان همانطور که مخاطب انتظار 
دارد، دس��ت به عمل بزنید. این امر به مرور زمان از ش��ما 
ی��ک برند بی‎نهایت جذاب و کاربردی خواهد س��اخت. به 
طوری که کارت��ان در ارتباط با مخاطب روز به روز بهبود 

پیدا می‎کند. 
ارائه خدمات مشتری درجه یک: تعامل حتی پس 

از فروش!
ارتباط ب��ا مخاطبان تنها به زمان قبل از فروش محدود 
نمی‎شود؛ بلکه ارتباطات پس از فروش نیز نقش مهمی در 
ایجاد تعاملات موفق دارد. ارائه خدمات مشتری با کیفیت 
ب��الا می‎تواند باعث ایجاد وفاداری بیش��تر در مخاطبان و 

تقویت ارتباطات شما با آنها شود.
خیل��ی از بازاریاب‎ه��ا خیال می‎کنند ب��ه محض اینکه 
ف��روش را نهایی کردند، دیگر هیچ کاری با مخاطب‎ش��ان 
نخواهند داشت. این یک اشتباه کلیدی در دنیای کسب و 
کار محس��وب می‎شود که خیلی از بازاریاب‎ها را به چالش 
انداخته است. ما در ادامه برخی از راهکارهای کلیدی برای 
رهایی از شر این مسئله را آماده کرده‎ایم. در واقع ماموریت 
شما در این میان تلاش برای ارائه خدمات مشتری درجه 
یک اس��ت؛ چط��وری؟ خب اجازه دهید آس��تین‎ها را بالا 

بزنیم.
• پاسخگویی سریع و موثر: مخاطبان انتظار دارند که در 
صورت بروز مشکل یا نیاز به کمک، به سرعت به آنها پاسخ 
داده شود. ایجاد یک تیم پشتیبانی حرفه‎ای و آموزش دیده 
که بتواند به سرعت و به صورت موثر به نیازهای مخاطبان 

پاسخ دهد، از اهمیت بسیاری برخوردار است.
• پیگی��ری پس از خرید: یک��ی از روش‎های موثر برای 
ایج��اد تعامل پ��س از فروش، پیگیری وضعیت مش��تری 
پس از خرید است. ارسال ایمیل‎های پیگیری، نظرسنجی 
از مش��تریان پ��س از خرید و ارائه راهکارهای پش��تیبانی 
می‎تواند نش��ان‎دهنده توجه شما به مش��تریان و اهمیت 

دادن به تجربه آنها باشد.
• ارائه پیشنهادات ویژه برای مشتریان وفادار: مشتریان 
وف��ادار ارزش زیادی برای کس��ب وکار ش��ما دارند. ارائه 
پیشنهادات ویژه و تخفیف‎های اختصاصی برای این دسته 
از مشتریان می‎تواند به تقویت رابطه شما با آنها کمک کند 

و تعاملات شما را پایدارتر کند.
خدمات مش��تری با کیفیت بالا می‎تواند به شما کمک 
کند ت��ا ارتباطات خود با مخاطبان را پ��س از فروش نیز 
حفظ کنید و آنها را به مش��تریان وفادار تبدیل کنید. این 
نوع تعاملات می‎تواند به ایجاد یک پایگاه مش��تری قوی و 
پایدار منجر ش��ود. یادتان باشد، در این بخش جایی برای 
زرنگ بازی نیست. بنابراین باید همه توان‎تان را برای جلب 
نظر مس��اعد مخاطب به کار گیری��د، وگرنه در نهایت آنها 
حسابی شما را مجازات خواهند کرد. به طوری که پس از 
مدت زمانی کوتاه دیگر هیچ نام و نش��انی از شما در بازار 

باقی نماند. 
تمرکز بر روی شبکه‎های اجتماعی: فضایی برای 

تعامل
شبکه‎های اجتماعی به عنوان یکی از مهمترین ابزارهای 
ارتباطی در دنیای امروز، فرصت‎های بی‎نظیری برای تعامل 
مستقیم و مداوم با مخاطبان فراهم می‎کنند. از طریق این 
پلتفرم‎ها، شما می‎توانید به طور منظم با مخاطبان خود در 
ارتباط باش��ید، محتواهای جذاب به اشتراک بگذارید و به 

سوالات و نظرات آنها پاسخ دهید.
پلتفرم‎های اجتماعی به شما فرصت خوبی برای تعامل 
س��ازنده با مخاطب هدف می‎دهد. این در حالی است که 
هیچ سکوی تبلیغاتی یا تولید محتوای دیگری این فرصت 
را فراه��م نمی‎کند. به همین خاط��ر باید با نهایت دقت از 

این فرصت کلیدی سود ببرید، وگرنه کلاه‎تان پس معرکه 
خواهد بود. 

اجازه دهید برخی از راهکارهای کلیدی برای اس��تفاده 
درست از شبکه‎های اجتماعی در مسیر تعامل با مخاطب 

را به اتفاق یکدیگر مرور کنیم. 
• فعالی��ت منظم و مس��تمر: حضور فعال و مس��تمر در 
ش��بکه‎های اجتماعی به ش��ما این ام��کان را می‎دهد که 
همیشه در ذهن مخاطبان خود حضور داشته باشید. انتشار 
منظم محتوا، تعامل با مخاطبان و پاس��خگویی به نظرات 
و پیام‎ها می‎تواند به ش��ما کمک کند تا ارتباطات خود را 

تقویت کنید.
• استفاده از محتوای زنده: پخش زنده یکی از روش‎های 
موثر برای ایجاد ارتباطات واقعی و آنی با مخاطبان اس��ت. 
این نوع محتواها به شما امکان می‎دهند تا به طور مستقیم 
با مخاطبان خود گفت‎وگو کنید و به سوالات آنها در لحظه 

پاسخ دهید.
• مش��ارکت در گفت‎وگوه��ای اجتماع��ی: ش��رکت در 
گفت‎وگوه��ای مرتب��ط با ح��وزه کاری ش��ما و تعامل با 
مخاطبان از طریق نظرات و مش��ارکت در مباحث مختلف 
می‎تواند به ش��ما کمک کند تا به عنوان یک برند فعال و 

پاسخگو شناخته شوید.
شبکه‎های اجتماعی به شما این امکان را می‎دهند که به 
طور مستقیم و مداوم با مخاطبان خود در ارتباط باشید و 
تعام�الت خود را تقویت کنید. حضور فعال و موثر در این 
پلتفرم‎ها می‎تواند به شما کمک کند تا برند خود را به یک 

حضور مستمر و قوی در ذهن مخاطبان تبدیل کنید.
یادتان باشد، شما نمی‎توانید همیشه روی تولید محتوای 
ارگانیک در شبکه‎های اجتماعی حساب باز کنید. به همین 
خاطر ش��اید گاهی اوقات نیاز به ولخرجی در بازار داشته 
باشید. این مسئله‎ای است که می‎توانید با مدیریت درست 
مالی ش��ما را به قله‎های موفقیت در اینس��تاگرام برساند. 
به همی��ن خاطر انتخاب اصولی و به دور از عجله ضروری 
خواهد ب��ود. این یعنی پس از هر مق��دار هزینه در حوزه 
بازاریابی ش��بکه‎های اجتماعی باید مت��ر و معیاری برای 
ارزیابی بازگشت سرمایه نیز داشته باشید، وگرنه کلاه‎تان 

پس معرکه خواهد بود. 
تحلیل رفتار مخاطب: آخرین مرحله

یکی از روش‎های موثر برای بهبود تعاملات با مخاطبان، 
تحلیل رفتار آنها اس��ت. تحلیل داده‎های رفتاری به ش��ما 
این امکان را می‎دهد که الگوهای تعاملی مخاطبان خود را 
شناسایی کنید و استراتژی‎های خود را براساس این الگوها 

بهینه کنید. 
وقتی یک بازاریاب یا کارآفرین آنقدر حس��اس هس��ت 
که رفت��ار مخاطب را تحلیل کند، روندهای کلی در آن را 
پیدا خواهد کرد. به ع�الوه، کارآفرین قصه ما خیلی بهتر 
تغییر رفت��ار مخاطبش را متوجه خواهد ش��د. این یعنی 
فرصت خوبی برای واکنش در قبال آن یا حتی تلاش برای 
بهبود وضعیت خواهد داش��ت. بی‎شک این مسئله به این 
سادگی‎ها قابل حل و فصل نیست. به همین خاطر نباید به 

سادگی از کنارش عبور کرد. 
نکت��ه کلی��دی در این می��ان روش‎های تحلی��ل رفتار 
مخاطب اس��ت. بی‎شک کمتر کس��ی در دنیای آنلاین یا 
حتی زندگی واقعی همینطور معط��ل بازاریاب‎ها مانده و 
به سوالات‎ش��ان جواب خواهد داد. ب��ه همین خاطر باید 
از روش‎های غیرمس��تقیم س��ود برد. اج��ازه دهید کمی 

تخصصی‎تر بحث را دنبال کنیم. 
استفاده از ابزارهای تحلیل داده: ابزارهای مختلفی مانند 
گوگل آنالیتیکس و ابزارهای تحلیل شبکه‎های اجتماعی 
به ش��ما کمک می‎کنند تا رفتار مخاطبان خود را به دقت 
بررس��ی کنید. ای��ن ابزارها اطلاعات دقیق��ی درباره نحوه 

تعامل مخاطبان با محتواهای شما ارائه می‎دهند.
ارزیاب��ی عملکرد کمپین‎ها: با تحلیل نتایج کمپین‎های 
تبلیغات��ی و بازاریاب��ی خود، می‎توانید بفهمی��د که کدام 
اس��تراتژی‎ها و محتواها بیش��ترین تاثی��ر را بر مخاطبان 
داش��ته‎اند و چرا. این ارزیابی به ش��ما کم��ک می‎کند تا 

کمپین‎های آینده خود را بهینه کنید.
پیگی��ری رفتار کارب��ران در طول زمان: رفت��ار کاربران 
در طول زمان ممکن اس��ت تغییر کند. بنابراین، پیگیری 
مس��تمر رفتار آنها به ش��ما این ام��کان را می‎دهد که به 
تغییرات نیازها و انتظارات مخاطبان واکنش نش��ان دهید 

و تعاملات خود را بهبود بخشید.
تحلی��ل رفت��ار مخاطب��ان به ش��ما کم��ک می‎کند تا 
اس��تراتژی‎های خود را براس��اس داده‎ها و اطلاعات واقعی 
تنظی��م کنی��د و تعاملات خ��ود را بهینه کنی��د. این نوع 
تحلیل‎ها به ش��ما امکان می‎دهد که با دقت بیش��تری به 
نیازهای مخاطبان پاس��خ دهید و تجرب��ه کاربری آنها را 

بهبود بخشید.
تحلیل رفتار مخاطب در دنیای آنلاین شاید کار ساده‎ای 
به نظر برس��د، اما نیازمند ثبات قدم‎ت��ان خواهد بود. این 
یعن��ی بای��د در بلندمدت این نکته را مدنظر ق��رار داده و 
نش��ان دهید تا چه میزان آمادگی لازم برای ارزیابی مداوم 
وضعیت مخاطب‎تان را دارید. وگرنه تمام تلاش‎های ش��ما 

در بلندمدت بی‎نتیجه باقی خواهد ماند. 
سخن پایانی

تعامل با مخاطبان در حوزه کسب و کار، فراتر از ارسال 
پیام‎های تبلیغاتی ساده اس��ت. ایجاد ارتباطات معنادار و 
پایدار نیازمند ش��ناخت دقیق مخاطبان، شخصی‎س��ازی 
ارتباط��ات، ایجاد ارتباط��ات دوطرفه، تولی��د محتواهای 
باکیفیت و تعاملی، ارائه خدمات مش��تری با کیفیت بالا، 
استفاده هوشمندانه از شبکه‎های اجتماعی، و تحلیل رفتار 
مخاطبان اس��ت. با ب��ه کارگیری این روش‎ه��ا، می‎توانید 
ارتباطات خود را با مخاطبان بهبود بخش��ید و به رش��د و 

پیشرفت کسب وکار خود کمک کنید.
در نهایت، به یاد داش��ته باش��ید که تعام�الت موفق با 
مخاطبان نیازمند توجه مداوم و تلاش مس��تمر اس��ت. به 
قول معروف، »هیچ چیزی بدون زحمت به دست نمی‎آید« 
و تعاملات موثر نیز از این قاعده مستثنی نیستند. بنابراین، 
با برنامه‎ریزی دقیق و توجه به نیازهای مخاطبان، می‎توانید 
تعاملات خود را به س��طح بالاتری ببرید و برند خود را به 
عنوان یک ن��ام مورد اعتماد و محبوب در ذهن مخاطبان 

ثبت کنید.
منابع:

https://www.indeed.com/career-advice/
career-development /engage-with-

customers
https://www.outreach.io/resources/blog/
customer-engagement-strategies-for-

increasing-conversions
-8 /https : / /www .hoppier .com /blog
e ff e c t i v e - c u s t o m e r - e n g a g e m e n t -

2023-strategies-to-try-in

فرصت امروز بررسی می‎کند

تعامل بهینه با مخاطب در بازار: چطور و چگونه


