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روزنـامه مدیریتـی - اقتصــادی

روند منفی تراز تجاری کشور در سال 1403 متوقف می شود؟

دومینوی ناترازی 
تجاری

فرصت امروز: تجارت ایران کماکان در بند تحریم ها اسیر است. بازارهای تجاری به چند کشور همسایه محدود 
ش��ده و س��ایه تهدید هرگونه تنش در روابط سیاسی با این شرکای تجاری بر سر تجارت ایران سنگینی می کند. 
آمارها از پیش��روی تراز تجاری کش��ور به دامنه منفی در س��ال ۱۴۰۲ حکایت دارد. تراز تجاری کش��ور براساس 
آخرین گزارش مرکز آمار تا پایان دی ماه به منفی ۱۳.۸ میلیارد دلار رس��یده که نس��بت به آذرماه )با رقم ۱۱.۹ 
میلیارد دلار( بیش از ۲ میلیارد دلار منفی شده است. جزییات آمارهای گمرک نشان می دهد که تا پایان دهمین 
ماه ۱۴۰۲، کش��ور در مجموع ۹۴.۸ میلیارد دلار تجارت داش��ته و در این مدت صادرات کش��ور )بدون احتساب 
نفت، تجارت چمدانی، برق و صادرات خدمات فنی و مهندس��ی( به ۱۱۳ میلیون تن کالا به ارزش ۴۰.۵ میلیارد 
دلار رسیده است. میزان صادرات غیرنفتی نیز از نظر وزنی، رشد ۹.۴ درصدی و از نظر ارزش، کاهش ۱۱ درصدی 
را نش��ان می دهد. صادرات نفت نیز در ۱۰ ماهه ۱۴۰۲ بالغ بر ۲۹.۹ میلیارد دلار بوده و از لحاظ ارزش��ی رش��د 
۱۰ درصدی را نش��ان می دهد. همچنین آمار واردات در ۱۰ ماهه ۱۴۰۲، روند افزایش��ی دارد و تا پایان دی سال 
گذشته، ۳۲.۷ میلیون تن کالا به ارزش ۵۴.۳ میلیارد دلار وارد کشور شده که از نظر ارزش، ۱۱.۶ درصد و از نظر 
وزن، ۶ درصد افزایش داشته است. شرکای تجاری اصلی ایران اما همچنان محدود به چند کشور همسایه است...

ایران در رتبه شانزدهم خودروسازی جهان ایستاد
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نسبت خسارت صنعت بیمه در سال گذشته افزایش یافت

سونامی بدحساب ها در صنعت بیمه

4

فرصت امروز: بورس تهران در آغاز معاملات سال 1403 همچون سال های گذشته سبزپوش ظاهر شد 
و شاخص کل بورس تهران در یک هفته ابتدایی سال جدید توانست سطح 2 میلیون و 200 هزار واحد 

را که یک چالش بزرگ برای سـال 1402 محسـوب می شـد، پس بگیرد و نشان دهد که بازار 
سرمایه می تواند به سال 1403 امیدوار باشد؛ البته اگر با دست اندازهای دستوری و...

8۷2 میلیارد تومان پول حقیقی از بازار سرمایه خارج شد

ریزش بورس در هفته دوم ۱۴۰۳

سرمقاله

وام قرض الحسنه برای 
ثواب یا سودآوری؟

علی نظافتیان
دبیر کمیسیون حقوقی کانون بانک ها

یک پرس��ش ساده بانکی، آن 
اس��ت که آیا بانک ها می توانند 
برای کارهای انتفاعی و سودآور، 
وام قرض الحس��نه بدون س��ود 
پرداخ��ت کنن��د؟ درحالی ک��ه 
وام قرض الحس��نه اساس��ا برای 
گره گش��ایی از مش��کلات مالی 
مردمان جامعه پدید آمده است. 
تازه ترین اطلاعیه بانک مرکزی 
در سال جدید، اختصاص ۱۰۰ 
همت تس��هیلات قرض الحسنه 
براس��اس قان��ون بودجه س��ال 
۱۴۰۳ ب��ه منظ��ور حمایت از 
تولید و اش��تغال پایدار و رش��د 
تولید ملی اس��ت که به تازگی 
ب��ه ش��بکه بانکی کش��ور ابلاغ 
شده اس��ت. بانک مرکزی برای 
مستندس��ازی تصمیم خود در 
این مورد گفته است: »براساس 
تبصره )۲( قانون بودجه س��ال 
۱۴۰۳ ب��ه منظ��ور حمایت از 
تولید و اش��تغال پایدار و رش��د 
تولی��د ملی و با توج��ه به جزء 
)۶( بند )الف( تبصره )۲( قانون 
بودج��ه س��ال ۱۴۰۳ مبنی بر 
مبلغ یک میلیون میلیارد ریال 
مطابق  قرض الحسنه  تسهیلات 
اج��زای )۳( و )۴( بند )ب( این 

تبصره اختصاص می یابد.«
مفه��وم س��اده ای��ن حک��م 
قانونگ��ذار، این اس��ت که نظام 
بانکی کشور بایستی مبلغ یک 
منابع  ری��ال  میلی��ارد  میلیون 
بانکی به صورت وام بدون س��ود 
قرض الحسنه برای امور تولیدی 

و سودآور پرداخت نماید.
ادامه در همین صفحه

۲۶ رمضان ۱۴۴۵ - س�ال نهم
شماره   ۲۴۴۱

۸ صفحه - ۵۰۰۰ تومان

Sat.6 Apr 2024

از نظ��ر مبانی علم حقوق، قانون بایس��تی بدون چون 
و چرا اجرا ش��ود؛ ولو آنکه بدان قانون، ایراد وارد باش��د. 
اما آیا می توان از وام قرض الحس��نه بدون سود برای امور 
کاملا انتفاعی سودآور استفاده کرد؟ یعنی وام بدون سود 
به کسانی پرداخت شود که هدف آنان سودآوری است؟

به نظر می رس��د مصوبه مجلس شورای اسلامی از نظر 
مصالح اجتماعی و کمک به رش��د تولید بس��یار ضروری 
اس��ت؛ ولو آنکه وام قرض الحس��نه بدون س��ود در نفس 
خود، نوعی رانت بانکی را به همراه داش��ته باش��د؛ زیرا 
وام قرض الحسنه س��ود ندارد و وام گیرنده به جای سود، 
مبلغی ناچیز به عن��وان کارمزد به بانک پرداخت می کند 
تا هزینه های تش��کیلاتی بانک برای جم��ع آوری منابع 
پرداخت وام جبران ش��ود. در واق��ع، قانونگذار در بحث 
تس��هیلات تکلیف��ی، مصالح عام��ه یا مصال��ح بخش یا 
بخش های تولی��دی و اقتصادی خ��اص را در نظر دارد، 
بنابرای��ن دولت را مجاز می کند ب��رای اجرای برنامه های 
خ��ود از منابع بانکی یا به عبارتی، از س��پرده های بانکی 
مردم بهره گیرد که بدان تس��هیلات تکلیفی می گویند. 
در ای��ن یادداش��ت، قص��د تش��ریح منابع ی��ا زیان های 
تس��هیلات تکلیف��ی را ندارم، اما در ای��ن میان، واقعیت 
آن اس��ت که در این فرآیند بانک��ی، وام گیرنده فقط به 
بانک، مبلغ بس��یار ناچیزی کارمزد می دهد؛ ولی این وام 
را ن��ه برای مش��کلات مالی خود، بلکه در امور س��ودآور 
و انتفاعی به کار می گیرد. این پدیده زمانی مشکل س��از 
می ش��ود که بانک به  اندازه کافی منابع سپرده پس انداز 
قرض الحس��نه را در اختیار نداشته باشد و ناچار باشد که 
برای اجرای تکلیف قانونگذار از سایر منابع استفاده کند. 
در نتیج��ه از دی��د بانکی، هزینه تأمی��ن و تجهیز منابع 
برای بانک ها بسیار گران و پرهزینه خواهد بود، بنابراین 
پرسش اینجاست که آیا می توان برای کارهای انتفاعی و 

سودآور، وام قرض الحسنه بدون سود ارائه داد؟

در پاس��خ بدین پرس��ش باید توجه داش��ت که آنچه 
علم��ا در قب��ل از انق��لاب به م��ا می آموختن��د، آن بود 
که برای گره گش��ایی از مش��کلات بندگان خ��دا، خواه 
مس��لمان و خواه غیرمسلمان، اگر می توانید قرض دهید 
تا مشکل گش��ا باش��ید و پاداش خود را از خ��دا گیرید، 
چون در واقع، با این گره گش��ایی به خدا قرض می دهید. 
خداوند در مورد قرض الحس��نه در ق��رآن کریم فرموده 
ا فَیُضَاعِفَهُ لهَُ  َ قَرْضًا حَسَ��نً اس��ت: »مَّهن ذَا الَّهذِي یقُْرِضُ اللَّه
ُ یقَْبِضُ وَیبَْسُطُ وَإلِیَْهِ ترُْجَعُونَ؛ کیست  أضَْعَافًا کَثِیرَةًۚ  وَاللَّه
که به خدا قرض الحس��نه دهد، تا خ��دا بر آن چند برابر 
بیفزاید؟ خدا تنگدستی دهد و توانگری بخشد و شما به 
سوی او باز گردانده می شوید« )آیه ۲۵۴  از سوره بقره(. 
قرض دادن به دیگران برای گره گشایی از مشکلات آنان، 
ساده ترین برداش��ت از مفهوم قرآنی قرض الحسنه است. 
قرض الحس��نه اما از نظر فقه��ی، معنای دیگری دارد. در 
ای��ن مورد گفته اند: »قرض الحس��نه در اصطلاح فقهی با 
انفاق و قرض الحس��نه قرآنی، تفاوت دارد: قرض  الحسنه 
فقه��ی به مالی گفته می ش��ود که قرض دهن��ده آن را با 
قصد اس��ترداد نه رایگان، به کس��ی می دهد، خواه عین 
آن ی��ا مالی��ت آن در ضمن مال��ی دیگر برگ��ردد؛ ولی 
قرض  الحسنه در فرهنگ و اصطلاح قرآنی، معنایی جامع 
دارد که شامل قرض  الحس��نه فقهی نیز می شود؛ زیرا از 
منظر ق��رآن کریم، هر کار خیری که انس��ان برای خدا 
انجام می دهد، قرض  الحس��نه به اوس��ت، خ��واه عبادت 
اصطلاحی باش��د؛ مانند نم��از و روزه، یا انف��اق مالی یا 
کاره��ای خدماتی و عام المنفعه باش��د؛ مانند مس��جد و 
مدرسه سازی یا جبهه رفتن و جهاد در راه خدا.« بنابرین 
مفهوم قرآنی قرض الحس��نه با مفه��وم فقهی آن، اندکی 
تفاوت دارد. از نظر فقهی، قرض الحس��نه براس��اس عقد 
قرض پایه گذاری ش��ده اس��ت. هر کس اختی��ار دارد به 
دیگ��ران قرض دهد، خواه برای گره گش��ایی از مش��کل 

قرض گیرنده ی��ا برای امور دیگر. انگی��زه قرض دهنده و 
قرض گیرن��ده چندان مهم نیس��ت، اما زی��اده گرفتن از 
قرض گیرنده با مبانی شرعی سازگار نیست و ربای قرضی 

محسوب می شود.
ب��ه هر ح��ال، پدیده قرض الحس��نه همزم��ان با تولد 
قانون عملیات بانکی ب��دون ربا در چهار دهه پیش وارد 
عملیات بانکداری ایران ش��د. در این قان��ون به بانک ها 
اجازه داده ش��د که از مردم سپرده قرض الحسنه دریافت 
کنن��د که خ��ود به دو دس��ته کلی س��پرده های جاری 
قرض الحسنه و سپرده های پس انداز قرض الحسنه تقسیم 
می ش��ود. از نظ��ر بانک��ی، منابع حاصل از س��پرده های 
قرض الحس��نه ج��زو منابع ارزان قیمت بانکی محس��وب 
می ش��وند؛ زیرا بانک ها مجاز نیس��تند که به سپرده های 
قرض الحس��نه، س��ود پرداخت کنن��د. در همین قانون 
تصریح شده اس��ت: »بانک ها مکلف به بازپرداخت اصل 
سپرده هاي قرض الحس��نه ) پس انداز و جاري( مي باشند 
و مي توانن��د اصل س��پرده هاي س��رمایه  گذاري مدت دار 
 را تعه��د و یا بیم��ه نمایند.« اما بانک ها مجاز نیس��تند 
که از وام گیرندگان قرض الحس��نه، س��ود مطالبه کنند؛ 
چراکه وام قرض الحس��نه متکی بر عقد قرض اس��ت. از 
نظر مبانی ش��رعی، زیاده ب��ر مبلغ قرض از قرض گیرنده 
ستاندن، ربا محس��وب می شود. به همین جهت در ماده 
۱۴ قانون عملیات بانکی بدون ربا تصریح ش��ده اس��ت: 
»بانک ه��ا موظفند جهت تحقق اه��داف بندهاي ۲ و ۹ 
اصل ۴۳ قانون اساسي، بخشي از منابع خود را از طریق 
قرض  الحس��نه به متقاضیان  اختص��اص دهند. آیین نامه 
اجرایي این ماده توس��ط بانک مرکزي تهیه و به تصویب 

هیأت دولت مي رسد.«
پس از نظ��ر قانون عملیات بانکی ب��دون ربا، هدف از 
وام قرض الحس��نه، تحقق بند ۲ اصل ۴۳ قانون اساس��ی 
)تأمین شرایط و امکانات کار برای همه به منظور رسیدن 

به اش��تغال کامل و قرار دادن وسایل کار در اختیار همه 
کسانی که قادر به کارند ولی وسایل کار ندارند، در شکل 
تعاونی، از راه وام بدون بهره یا هر راه مشروع دیگر که نه 
به تمرکز و تداول ثروت در دست افراد و گروه های خاص 
منتهی شود و نه دولت را به صورت یک کارفرمای بزرگ 
مطل��ق درآورد. این اق��دام باید با رعای��ت ضرورت های 
حاکم بر برنامه  ریزی عمومی اقتصاد کشور در هر یک از 
مراحل رشد صورت گیرد( و همچنین بند ۹ همان اصل 
)تأکی��د بر افزایش تولیدات کش��اورزی، دامی و صنعتی 
که نیازهای عمومی را تأمین کند و کش��ور را به مرحله 
خودکفایی برساند و از وابستگی برهاند( است. بر همین 
اس��اس، قانون عملیات بانکی بدون ربا اجازه داده اس��ت 
که برای افزایش تولیدات کش��اورزی، دامی و صنعتی و 
نیازهای عمومی، وام قرض الحسنه پرداخت شود. به این 
ترتیب، به نظر می رسد که در این فرآیند قانونگذاری، وام 
قرض الحس��نه علاوه بر کمک به مشکل گشایی نیازهای 
مالی مردم به حوزه تولید نیز وارد ش��ده است، بنابراین 
قان��ون عملی��ات بانکی بدون ربا اجازه داده اس��ت که از 
منابع قرض الحسنه برای امور تولیدی نیز استفاده شود؛ 
هرچند که هدف صاحبان واحدهای تولیدی، سودآوری 

و انتفاعی باشد.
ام��ا ب��رای پرداخت وام قرض الحس��نه ب��رای مصارف 
انتفاعی و سودآور، موضوع به همین سادگی نیست. منابع 
قرض الحسنه بانک ها به صورت نامحدود و بیکران نیست. 
ول��ی تقاضا برای برخورداری از وام قرض الحس��نه حدی 
ندارد و نامحدود اس��ت؛ زیرا تولیدکنن��ده به جای آنکه 
تسهیلات بانکی با نرخ س��ود بالا بگیرد، دوست دارد که 
هرچه بیش��تر نیازهای مالی خود را با منابع ارزان قیمت 
قرض الحس��نه تامین کند. پس نمی ت��وان این واقعیت را 
نادیده انگاشت که وام قرض الحسنه همواره با نوعی رانت 
بانکی همراه است که این وام را از تسهیلات بانکی کاملا 

متمایز می سازد. در چنین وضعیتی، بروز فساد در شبکه 
بانکی کش��ور برای اختصاص وام قرض الحس��نه تولیدی، 
چن��دان دور از انتظ��ار ب��ه نظر نمی رس��د. عدالت اقتضا 
می کند که هم��ه تولیدکنندگان بتوانن��د نیازهای مالی 
خود را با اس��تفاده از وام قرض الحسنه حل و فصل کنند 
اما در حال حاضر، ش��بکه بانکی کش��ور نه از نظر میزان 
منابع و نه از نظر ابزارهای شناسایی تولیدکننده نیازمند 
تامی��ن منابع مالی، در وضعیتی نیس��ت ک��ه بتواند همه 
تقاضاهای تولیدکنندگان را برآورده کند. از نظر اقتصادی 
نیز هیچ توجیهی ندارد که ی��ک تولیدکننده، مواد اولیه 
خود را با استفاده از منابع ارزان قیمت دولتی تامین کند، 
اما - پ��س از تولید - محصولات خود را بس��یار بالاتر از 
قیمت تمام ش��ده به فروش برس��اند. ع��دم توجه به این 
نکات بانکی در امر قانونگذاری، فاجعه آفرین خواهد بود.

گفتار پایان��ی آنکه، کارکرد وام قرض الحس��نه از نظر 
مبانی قرآنی همانطور که اشاره شد، پرداخت وام به قصد 
مشکل گش��ایی از نیازمندان با هدف خیرخواهی و کسب 
ثواب اس��ت و نه اس��تفاده از وام قرض الحس��نه در امور 
انتفاع��ی و کاره��ای تجاری و یا سودس��تانی از دیگران. 
به همین جه��ت در تنظیم و تدوی��ن قوانین و مقررات 
بانکی، شعارگرایی به جای ش��عورگرایی نه تنها مشکلات 
مش��تریان و بانک ها را حل نخواهد کرد، بلکه در عمل بر 
مش��کلات مردم و بانک ها خواهد افزود. تأمین و تجهیز 
منابع بانک ها با س��پرده های قرض الحسنه، ساده نیست. 
اف��زون بر آن، مصرف منابع قرض الحس��نه به صورت وام 
قرض الحسنه یا به صورت تسهیلات بانکی متکی بر عقود 
معاملات��ی نیز مش��کلات خاص خود را ب��ه دنبال دارد. 
مدیریت مصرف منابع بانکی باید به گونه ای باش��د که از 
ران��ت و فس��اد بانکی جلوگیری کند، ن��ه آنکه برعکس، 
به تبعی��ض در برخورداری از مناب��ع بانکی دامن بزند و 

ثروت های بادآورده را نصیب عده ای از ما بهتران سازد.

علیرضا کلاهی صمدی، فعال اقتصادی
اغراق آمیز نیست اگر بگوییم سال ۱۴۰۲، بدترین سال صنعت 
کشور بود. در این سال صنعت کشور از چندین جهت آسیب دید 
و در عم��ل گرفتار یک توفان تمام عیار بود. از یک طرف، کاهش 
قدرت خرید مصرف کننده برای شرکت هایی که در حوزه فروش 
اینترنتی یا B۲C )Business to Consumer( فعال بودند، 
مشکلات جدی ایجاد کرد. از سوی دیگر برای شرکت های فعال 
در حوزه B۲B که عمدتا کالاهای آنها در پروژه های زیربنایی و یا 
صنایع ساختمان استفاده می شود، کاهش جدی بودجه عمرانی و 
نبود پروژه مشکل ساز شد. به علاوه، شرکت های توانمندتری که 
توانسته بودند در بازارهای صادراتی، جایی برای خود باز کنند، با 
تصمیم بسیار غلط و اشتباه پیمان سپاری ارزی، زمین گیر شدند. 
خروجی این تصمیم را در افت جدی آمار صادرات غیرنفتی کشور 

شاهد هستیم.
تمام پیش بینی هایی که در ماه های پایانی س��ال ۱۴۰۱ و آغاز 
س��ال ۱۴۰۲ داش��تیم و به تیم اقتصادی دولت ارائه کردیم، در 

این سال محقق شده است. ما پیش بینی کردیم که قیمت گذاری 
دس��توری در عمل ب��ه افزایش قیم��ت و رقابت ه��ای غیرقابل 
پیش بینی در بورس کالا )که نهاده های اصلی تولید صنایع کشور 
در آنجا قیمت گذاری می شوند( منجر خواهد شد. در عمل وزارت 
صمت موفق نش��ده اس��ت بورس کالا را به درستی کنترل کند. 
رانتی که در بورس کالا توزیع ش��ده است، در عمل به اسلحه ای 
در دست شرکت هایی تبدیل شد که این رانت را کسب می کنند 
و ب��ا اعمال نف��وذ از هر طریق ممکن، تصمیم��ات منطقی را به 

شکست می کشانند.
اتف��اق بد بع��دی در صنعت ایران، حذف ش��رکت های ایرانی 
از ب��ازار عراق بود. ش��رکت های توانمندتری که محصول با بهای 
تمام شده مناسب تری داشته و توانسته بودند درد و مشکلات بازار 
داخلی را با مرهم صادرات تسکین ببخشند، با سیاست هایی که 
در پیش گرفته ش��د، عملا آنها را از این بازار حذف کرد. محروم 
ماندن ش��رکت های ایرانی از شبکه بانکی عراق، توان رقابت را از 
آنها گرف��ت؛ چراکه خریدار عراقی با ثبت س��فارش خرید از هر 

کشوری به جز ایران، در سیستم بانکی این کشور، به ازای هر دلار 
۱۳۰۰ دینار از مس��یر رسمی پرداخت می کند، اما برای خرید از 
شرکت ایرانی باید ارز خود را از صرافی و بازار آزاد با قیمت ۱۶۰۰ 
دینار تهیه کند. این اختلاف بیش از ۲۰ درصدی، توان رقابت را 
از ش��رکت های ایرانی گرفت و این شرکت ها در همه محصولات، 

سیر نزولی شدید در بازار عراق داشتند.
افزون بر ای��ن، تحریم ها در تأمین مواد اولیه و قطعات یدکی، 
مشکلات بسیار جدی برای تولیدکنندگان ایجاد کرده و هزینه ها 
را به شدت افزایش داده است. از سوی دیگر، اصرار بانک مرکزی 
بر قیمت های غیرواقعی ارز، مش��کلات زیادی ایجاد کرده است. 
اگر بانک مرکزی معتقد اس��ت که قیمت های بازار، واقعی نیست 
و قیمت های اعلامی این بانک، واقعی است، باید منابع لازم برای 
تأمین ارز واحدها به همان قیمت را داش��ته باش��د، اما می بینیم 
ک��ه اکثر واحدهای ما برای واردات خود ماه ها در صف تخصیص 
ارز گرفتار می ش��وند که این هم در کنار سایر مشکلات، مزید بر 

علت شده است.

ب��ا توجه ب��ه آنچه رفت، متأس��فانه نمی توان چش��م اندازی 
روش��ن و مثبتی برای سال ۱۴۰۳ داشت. پیشنهادی که بارها 
ب��ا دولت های مختلف مطرح کردیم، این اس��ت که دس��ت کم 
فشار پیمان سپاری ارزی از سر بخش خصوصی برداشته شود؛ 
به خص��وص در حال حاضر که در بازار ع��راق، موضوع خاص 
اختلاف نرخ ارز برای ش��رکت های ایرانی مش��کل آفرین شده 
است، اهمیت این موضوع دوچندان می شود. این در حالی است 
ک��ه قیمت خوراک و نهادهای اصلی تولید ش��رکت هایی مثل 
فولاد و پتروشیمی را دولت تعیین می کند و همه پرداخت ها و 
گردش نقدینگی آنها روش��ن است و نشان می دهد که حاشیه 

سود بسیار بالایی دارند.
نبای��د فراموش کرد که بخش خصوص��ی واقعی، کمتر از ۵ تا 
۱۰ درصد حاشیه س��ود دارد؛ یعنی از ۱۰۰ دلار صادرات بخش 
خصوصی، حدود ۸۰ تا ۸۵ دلار هزینه مواد اولیه و ۱۰ دلار سایر 
هزینه ها را شامل می شود و مابقی سود است. بنابراین چه بخش 
خصوص��ی را الزام کنند و چه نکنند، فع��الان این بخش مجبور 

هس��تند که ارز ص��ادرات خود را به داخل کش��ور بیاورند، اما از 
آنجا که دولت موفق نشده هزینه های تولیدی بخش خصوصی را 
در محدوده قیمت های رسمی کنترل کند، در عمل شرکت های 
بخ��ش خصوصی را در منگنه پیمان س��پاری ارزی قرار داده و از 

بازارهای صادراتی حذف کرده است.
اگر اراده ای برای بهبود وضعیت صنعت وجود داش��ته باش��د، 
اعتب��اری کردن فروش مواد اولیه در س��ال جدید، یکی دیگر از 
راه حل های پیشنهادی ماست. در شرایط تورمی و وقتی بانک ها 
سیاس��ت انقباضی در پیش گرفته اند، فروش اعتباری مواد اولیه 
می تواند گره گشای مشکلات بخش خصوصی باشد. علاوه بر این، 
در نظر گرفتن مش��وق های جدی برای صادرات می تواند راه حل 
دیگری برای رونق بیش��تر بخش صنعت باشد. در حال حاضر که 
کشور گرفتار رکود اقتصادی است و نمی توان به بازارهای داخلی 
امیدی داشت، مش��وق های صادراتی می توانند توان شرکت های 
ایرانی برای بازاریابی و رقابت در بازار بین المللی را افزایش دهند 

تا این شرکت ها دست کم بتوانند به حیات خود ادامه دهند.

صنعت زیر منگنه پیمان سپاری ارزی و تحریم ها

وام قرض الحسنه برای ثواب یا سودآوری؟
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پیش به سوی دیجیتالی کردن کسب و کار
کسب و کارها باید به طور مداوم خودشان را با تغییرات تازه در بازار هماهنگ کنند. خب کسی در بازار منتظر 
شما نمی ماند تا سر فرصت خودتان را با ترندها یا تغییرات جدید هماهنگ سازید. در عوض مشتریان با مشاهده 
اولین اشتباه از سوی شما فورا سراغ گزینه های دیگر خواهند رفت. هرچه باشد، امروزه کلی برند مختلف در دنیا 
برای انتخاب وجود دارد. همین امر رقابت میان کارآفرینان را بدل به یک ماراتن تمام  نشدنی کرده است. اگر فکر 
می کنید در این میان شانسی برای تعامل با مخاطب تان به عنوان یک کارآفرین تازه کار دارید، باید حتما خیال تان 

از هماهنگی کامل با موج تغییرات راحت باشد. خب چه تغییری مهمتر از دیجیتالی شدن کسب و کار؟
امروزه همه ابعاد زندگی ما با سرعتی غیرقابل باور به سوی دیجیتالی شدن پیش می رود. درست به همین خاطر 
انتظار اصلی مشتریان از برندها مثل روز روشن است. شما باید به خوبی برندتان را دیجیتالی کرده و به مشتریان...



فرصت امروز: تجارت ایران کماکان در بند تحریم ها اسیر است. بازارهای 
تجاری به چند کشور همسایه محدود شده و سایه تهدید هرگونه تنش در 
روابط سیاسی با این شرکای تجاری بر سر تجارت ایران سنگینی می کند. 
آمارها از پیشروی تراز تجاری کشور به دامنه منفی در سال ۱۴۰۲ حکایت 
دارد. تراز تجاری کش��ور براس��اس آخرین گزارش مرکز آمار تا پایان دی 
ماه به منفی ۱۳.۸ میلیارد دلار رس��یده که نسبت به آذرماه )با رقم ۱۱.۹ 
میلیارد دلار( بیش از ۲ میلیارد دلار منفی ش��ده است. جزییات آمارهای 
گمرک نش��ان می دهد که تا پایان دهمین ماه ۱۴۰۲، کش��ور در مجموع 
۹۴.۸ میلیارد دلار تجارت داش��ته و در این مدت صادرات کش��ور )بدون 
احتساب نفت، تجارت چمدانی، برق و صادرات خدمات فنی و مهندسی( 
به ۱۱۳ میلیون تن کالا به ارزش ۴۰.۵ میلیارد دلار رس��یده است. میزان 
ص��ادرات غیرنفتی نیز از نظر وزنی، رش��د ۹.۴ درص��دی و از نظر ارزش، 
کاهش ۱۱ درصدی را نشان می دهد. صادرات نفت نیز در ۱۰ ماهه ۱۴۰۲ 
بالغ بر ۲۹.۹ میلیارد دلار بوده و از لحاظ ارزشی رشد ۱۰ درصدی را نشان 
می دهد. همچنین آمار واردات در ۱۰ ماهه ۱۴۰۲، روند افزایش��ی دارد و 
تا پایان دی س��ال گذش��ته، ۳۲.۷ میلیون تن کالا به ارزش ۵۴.۳ میلیارد 
دلار وارد کشور شده که از نظر ارزش، ۱۱.۶ درصد و از نظر وزن، ۶ درصد 

افزایش داشته است.
ش��رکای تجاری اصلی ایران اما همچنان محدود به چند کشور همسایه 
است. براساس آمارها در بازه ۱۰ ماهه سال گذشته، چین با ۱۱.۵ میلیارد 
دلار، عراق با ۷.۷ میلی��ارد دلار، امارات متحده عربی با ۵.۲ میلیارد دلار، 
ترکیه با ۳.۵ میلیارد دلار و هند با ۱.۸ دهم میلیارد دلار، ۵ مقصد اصلی 
صادراتی ایران هس��تند. مبادی وارداتی کشور نیز به ترتیب شامل امارات 
با ۱۷.۱ میلیارد دلار، چین با ۱۵.۲ میلیارد دلار، ترکیه با ۶ میلیارد دلار، 
آلمان با ۱.۸ میلیارد دلار و هند با ۱.۶ میلیارد دلار اس��ت. س��هم ایران از 
صادرات کالاهای با ارزش افزوده که منشأ رقابت در تجارت جهانی است، 
همچنان محدود و براساس آخرین آمارهای رسمی حدود یک درصد است 
و ۵۰ درص��د صادرات غیرنفتی ایران مربوط به بخش پتروش��یمی و پایه 

نفتی است.
از صادرات بی رمق تا واردات فربه

عملکرد تجاری ایران در سال گذشته را می توان در سه رقم خلاصه کرد: 
تراز تجاری منفی ۱۴ میلیارد دلار )رقم دقیق ۱۳.۸ میلیارد دلار(، صادرات 
غیرنفتی ۴۰ میلیارد دلار و سهم یک درصدی ایران از تجارت کالاهای با 
ارزش اف��زوده. البته این ارقام تا پای��ان دی ماه )آخرین گزارش مرکز آمار 
ایران( محاس��به ش��ده و بازه ۱۰ ماهه ۱۴۰۲ را در ب��ر می گیرد. ناترازی 
تجاری و پیش��ی گرفتن واردات از صادرات، اگرچ��ه برخی از دولتمردان 
و مس��ئولان دولتی را در س��ال گذشته بر آن داش��ت تا در بدعتی جدید، 
تراز تجاری را با احتس��اب جمع صادرات نفت، برق و خدمات در ۹ ماهه 
س��ال ۱۴۰۲ بالغ بر ۱۵ میلی��ارد دلار مثبت اعلام کنند، اما پیش بینی ها 
حکایت از آن دارد که میزان ناترازی تجاری تا پایان سال گذشته به حدود 

۱۷ الی ۱۸ میلیارد دلار می رس��د. از دس��ت رفت��ن بازارهای صادراتی به 
واس��طه مشکلات تحریم، دش��واری تبادلات پولی و بانکی، پیمان سپاری 
ارزی و بی ثباتی های اقتصاد کلان که بر کم و کیف تولید و صادرات بنگاه ها 
تاثیر گذاشته است، از جمله دست اندازهای تجارت ایران به شمار می روند. 
ب��ا توجه ب��ه اتکای بخش زیادی از صادرات کش��ور به م��واد خام و نیمه 
خام و علی رغم تاکید دولت بر دیپلماس��ی اقتصادی و انعقاد پیمان های 
منطقه ای و تفاهم نامه های تجاری، به نظر نمی رسد که میزان صادرات در 
س��ال ۱۴۰۳، تغییر چشمگیری داشته باشد. براساس پیش بینی صندوق 
بین المللی پول، صادرات ایران در سال ۲۰۲۴ میلادی، رشد ۷.۱ درصدی 

و واردات، کاهش ۸.۵ درصدی خواهد داشت.
در همین زمینه، »ولی الل افخمی راد«، رئیس اس��بق س��ازمان توس��عه 
تج��ارت به »آینده نگ��ر« می گوید: »با وجود اخبار متعددی که در س��ال 
۱۴۰۲ نسبت به انعقاد قراردادها و پیمان های تجاری از جمله تجارت آزاد 
با اوراسیا از سوی دولت اعلام شد، در عمل اما شاخص های تجاری تغییر 
چندانی نداش��ت. دولت در س��الی که گذشت به این دلیل که تراز تجاری 
غیرنفتی منفی ش��ده بود )تا پایان سال به منفی ۱۷ الی ۱۸ میلیارد دلار 
خواهد رس��ید(، به منظور مثبت اعلام کردن این تراز، رقم صادرات نفتی 
را به مجموع صادرات غیرنفتی اضافه کرد، اما واقعیت این اس��ت که مادام 
که موانع برداش��ته نشده، عضو FATF و کنوانسیون اقدام مالی نشده ایم 
و... بهبودی در تجارت خارجی ایجاد نمی شود. در سال ۱۴۰۳ نیز به نظر 
می رسد به دلیل گرفتاری های ساختاری و دولتی بودن اقتصاد و همچنین 

استمرار تحریم ها، تجارت خارجی بهبود پیدا نمی کند.«
سرمایه گذاری همچنان آب می رود

یک��ی دیگ��ر از چالش ه��ای اقتصاد ایران در س��ال گذش��ته، روند نزولی 
س��رمایه گذاری و به عبارت دقیق تر، افول موجودی س��رمایه در بخش مولد 
بوده است. براساس آمارها در یک دهه گذشته به طور میانگین رقمی حدود 
۴.۵ درصد از ارزش موجودی س��رمایه ثابت در اقتصاد ایران مستهلک شده 
اس��ت. بر این اساس، بخش قابل توجهی از سرمایه گذاری های صورت گرفته 
در سال اخیر و همینطور سال های اخیر، صرف جبران استهلاک ظرفیت های 
تولیدی و نه افزایش ظرفیت ها شده است. افزایش شکاف بین تشکیل سرمایه 
ثابت ناخالص و خالص، این واقعیت را تایید می کند. طبق آمارهای رس��می، 
تش��کیل سرمایه ثابت ناخالص طی سال های ۱۳۹۰ تا ۱۴۰۱، به میزان ۴۸ 
درصد و تش��کیل سرمایه ثابت خالص در این بازه زمانی به میزان ۹۸ درصد 
کاهش یافته اس��ت. در این بازه زمانی ۱۰ س��اله فقط در چهار سال ۱۳۹۳، 
۱۳۹۹، ۱۴۰۰ و ۱۴۰۱، رش��د کل سرمایه گذاری در اقتصاد ایران مثبت )به 
ترتیب برابر با ۷.۱ درصد، ۳.۲ درصد، ۰.۰۱ درصد و ۶.۷ درصد( بوده است. 
طی بازه زمانی منتهی به س��ال ۱۴۰۱، روند عمومی تش��کیل سرمایه ثابت 
ناخالص به قیمت های ثابت س��ال ۱۳۹۹۵ نزولی بوده و میانگین نرخ رش��د 

سالانه سرمایه گذاری در این دوره زمانی، منفی ۵.۷ درصد است.
براساس این گزارش، بررسی ها همچنین حاکی از این است که ساختار 

تولید و سرمایه گذاری در کشور به میزان بالایی وابسته به واردات است. آمار 
۹ ماهه تجارت خارجی نش��ان می دهد که کالاهای واسطه ای و سرمایه ای 
مجموعا نزدیک به ۸۷ درصد واردات را شامل می شود )۷۲.۳ درصد سهم 
ارزش��ی کالای واس��طه ای و ۱۴.۶ درصد سهم ارزشی کالاهای سرمایه ای 
است(. در این میان، بی ثباتی نرخ ارز و روند افزایشی آن در کنار وابستگی 
ب��الای بخش تولیدی به نهاده های وارداتی، روند نزولی س��رمایه گذاری را 
تش��دید کرده اس��ت. اقتصاد ایران در ۲۰ سال گذش��ته از جمله در سال 
۱۴۰۲ در دستیابی به منابع بین المللی و سرمایه گذاری مستقیم خارجی 
)FDI( نیز توفیقی نداشته است. طی دو دهه گذشته، اقتصاد کشور بیش 
از ۵ میلیارد دلار سرمایه گذاری خارجی جذب نکرده است. در همین حال، 
صندوق بین المللی پول پیش بینی کرده است که نسبت کل سرمایه گذاری 
صورت گرفته به تولید ناخالص داخلی ایران در س��ال ۲۰۲۴ حدود ۳۸.۵ 
درصد خواهد بود که نس��بت به سال ۲۰۲۳، روند کاهشی خواهد داشت. 
براس��اس پیش بینی این نهاد معتبر بین المللی، این روند نزولی متاسفانه 
برای س��ال ۲۰۲۵ نیز ادامه خواهد داش��ت و نسبت کل سرمایه گذاری به 

تولید ناخالص داخلی در اقتصاد ایران به رقم ۳۸.۲ درصد خواهد رسید.
ریسک بزرگ در نیمه دوم 1403

به نظر می رسد که در سال ۱۴۰۳ به واسطه کسری شدید بودجه دولت 
و مالیات س��تانی حداکثری، دورنمای سرمایه گذاری تاریک تر شده و عدم 
اقبال فعالان اقتصادی و بخش خصوصی به س��رمایه گذاری تشدید شود. 
فشار تحریم ها و انتخابات ریاست جمهوری پیش روی آمریکا نیز در کنار 
فضای نامساعد کسب وکار و بی ثباتی اقتصاد کلان، میزان سرمایه گذاری 
زیرس��اختی را بیش از پیش کاهش خواهد داد. همچنین به واسطه موانع 
موجود در نقل و انتقالات پول و تنش های اقتصادی، سرمایه گذاری خارجی 
نیز در س��ال پیش رو با محدودیت بیشتری نسبت به سال گذشته مواجه 
خواهد ش��د. در این زمینه، »پیمان مولوی«، فعال اقتصادی با اش��اره به 
تش��دید روند نزولی سرمایه گذاری می گوید: »در سال ۱۴۰۳ با روندی که 
متغیرهای اقتصادی دارند، به نظر می رسد پول لازم برای سرمایه گذاری و 
نگهداشت دارایی وجود نداشته باشد و بنگاه ها به سمت تعطیلی خواهند 
رفت. آنچه در س��ال ۱۴۰۳ نگران کننده اس��ت، دومینوی برگش��ت چک 
و افزایش حس��اب های دریافتی ش��رکتی به دلیل کند شدن چرخه های 
عملیاتی بنگاهی است. چرخه های عملیاتی بنگاهی زمانی که کند شوند، 
بزرگ تر می شوند و این شرایط نیاز به سرمایه در گردش را در سطح بنگاه ها 
افزایش می دهد. از طرفی به دلیل سیاس��ت انقباضی بانک مرکزی شاهد 
به ورطه خطر افتادن بس��یاری از بنگاه ها خواهیم بود. فشار مالیاتی روی 
بنگاه های کوچک و متوسط باعث می شود که پول لازم برای سرمایه گذاری 
و نگهداشت دارایی وجود نداشته باشند. بازارها از جمله بازار مسکن، طلا 
و س��هام نیز همسو با تورم رشد خواهند کرد و در مورد دلار ممکن است 
شاهد سرکوب نرخ ارز باشیم. ریسک بزرگ سال ۱۴۰۳ به دلیل انتخابات 

آمریکا و از آذرماه شروع می شود.«

روند منفی تراز تجاری کشور در سال 1403 متوقف می شود؟

دومینوی ناترازی تجاری

ایران در پایان سال گذشته میلادی، در رتبه شانزدهم خودروسازی جهان 
قرار گرفت. آنطور که سازمان بین المللی وسایل نقلیه موتوری گزارش داده 
است، تولید خودرو در ایران در سال ۲۰۲۳ بالغ بر یک میلیون و ۱۸۸ هزار 
و ۴۷۱ دستگاه بوده و از این نظر ایران توانسته جایگاه شانزدهم دنیا را از 
آن خود کند. سازمان بین المللی وسایل نقلیه موتوری )OICA(، فهرستی 
از کش��ورها براساس تولید وس��ایل نقلیه موتوری را ارائه کرده که شامل 
اتومبیل های سواری، وسایل نقلیه تجاری سبک، مینی بوس ها، کامیون ها و 
اتوبوس هاست. این سازمان معتبر بین المللی، میزان تولید خودرو در ایران 
طی س��ال ۲۰۲۳ را یک میلیون و ۱۸۸ هزار و ۴۷۱ دستگاه خودرو اعلام 
کرده که نس��بت به رقم یک میلیون و ۶۴ هزار و ۲۱۵ دستگاه خودرو در 
س��ال قبل از آن، رش��د ۱۲ درصدی را نشان می دهد. بدین ترتیب، ایران 
در پایان س��ال ۲۰۲۳ توانس��ت در جایگاه ش��انزدهم جهان از نظر میزان 
تولید خودرو بایستد. صنعت خودروسازی ایران پس از صنعت نفت و گاز، 
سومین صنعت فعال کشور است که ۱۰ درصد تولید ناخالص داخلی و ۴ 
درصد نیروی کار را به خود اختصاص داده است. براساس گزارش سازمان 
بین المللی وسایل نقلیه موتوری، چین در صدر این فهرست قرار گرفت و 
با تولید ۳۰ میلیون و ۱۶۰ هزار و ۹۶۶ دستگاه خودرو، رتبه اول جهان را 
از آن خود کرد. پس از چین و با اختلاف بس��یار زیاد، آمریکا با تولید ۱۰ 
میلیون و ۶۱۱ هزار و ۵۵۵ دس��تگاه خودرو در رده دوم ایس��تاد و ژاپن با 
تولید ۸ میلیون و ۹۹۷ هزار و ۴۴۰ دس��تگاه خودرو در جایگاه سوم جای 
گرفت. کشورهای هند، کره جنوبی، آلمان، مکزیک، اسپانیا، برزیل، تایلند، 
کانادا، فرانسه، ترکیه، جمهوری چک و اندونزی نیز به ترتیب در رده های 
بعدی ایستادند. ایران هم با تولید یک میلیون و ۱۸۸ هزار و ۴۷۱ دستگاه 
خودرو در رتبه شانزدهم قرار گرفت و بعد از ایران نیز کشورهای اسلواکی، 
بریتانیا، ایتالیا و مالزی و روسیه، رتبه های بعدی را به خود اختصاص دادند.
ام��ا گزارش های میدانی از بازار خودرو حکایت از افزایش قیمت خودرو 
در س��ال ۱۴۰۳ دارد. البته طبق اعلام وزارت صمت، این افزایش قیمت ها 
در بازار اعمال می ش��ود و نه کارخانه؛ موضوعی که حاش��یه س��ود بازار را 
برای کس��انی که می توانند خودرو را با قیمت کارخانه تهیه کنند، افزایش 
می دهد. در حالی که س��ال ۱۴۰۱ برای بازار خودرو، خوب و پربار به نظر 
می رسید، با شروع سال ۱۴۰۲، زیان های سنگینی متوجه خریداران شد. 
در پایان س��ال ۱۴۰۱، بازار خودرو، بازدهی بالای ۹۰ درصد را در بیش��تر 

خودروها برای خریداران داش��ت و حتی خودروهای پیکان که مجددا وارد 
گود شده اند، ۹۵ درصد بازدهی داشتند. در نتیجه این انتظار شکل گرفت 

که بازار خودرو در سال ۱۴۰۲ با تورم بالاتر، شارژ می شود.
در نیمه اول س��ال ۱۴۰۲ اما بسیاری از خودروها وارد زیان شدند. البته 
زیان برخی خودروها کمتر بود؛ مانند سورن پلاس دوگانه سوز مدل ۱۴۰۱ 
که افت ۲ درصدی در پایان نیمه اول سال داشت. قیمت دنا پلاس دنده ای 
مدل ۱۴۰۱ هم با ۱۷۰ میلیون تومان ریزش قیمت در پایان ش��هریورماه 
ح��دودا ۲۲ درصد ریخت. قیمت خودروی محبوب پژو پارس مدل س��ال 
۱۴۰۱ نی��ز در همی��ن مدت ۱۱۲ میلیون توم��ان ریخت و کاهش ارزش 
۲۰ درص��دی را ثبت کرد. البته پ��ارس LXTU۵ مدل ۱۴۰۱ حدود ۴۰ 
میلیون تومان معادل ۶ درصد از ارزش خود را در پایان نیمس��ال نخست 
۱۴۰۲ از دس��ت داد. در این میان، خان��واده پراید و تیبا جزو خودروهایی 
 SX بودند که کمترین افت قیمت را داش��تند؛ به عنوان مثال، تیبا سدان
مدل ۱۴۰۱ با ۵ درصد ریزش، پراید SE ۱۳۱ مدل ۹۹ با ۶ درصد ریزش 
و پرای��د SE ۱۱۱ مدل ۹۹ ب��ا ۷ درصد ریزش، خریداران خود را کمتر از 

سایر خودروها ناامید کردند.
اما در نیمه دوم س��ال، ورق برگش��ت و خودرو، همبستگی بیشتری با 
قیمت دلار از خود نشان داد. قیمت دلار که در روزهای پایانی شهریورماه 
۱۴۰۲ در ح��دود ۴۸ ت��ا ۴۹ هزار تومان درجا می زد، در نیمه دوم س��ال 
با  ۱۳ درصد افزایش به فراتر از ۵۵ هزار تومان رس��ید. به همین ترتیب، 
در نیمه دوم س��ال گذش��ته، قیمت دنا پلاس دنده ای مدل ۱۴۰۱ نسبت 
به پایان ش��هریورماه حدود ۱۶ درصد رشد کرد. قیمت ۲۰۶ تیپ ۲ مدل 

۱۴۰۱ هم ۱۴ درصد افزایش یافت.
همانطور که گفته ش��د، خبرها از افزایش قیمت خودرو در سال ۱۴۰۳ 
حکایت دارد و به نظر می رس��د که جهش تورمی در راه است. البته طبق 
اعلام وزارت صمت، این افزایش قیمت در بازار اعمال می شود و نه کارخانه؛ 
موضوعی که حاشیه سود این بازار را برای افرادی که به هر دلیلی می توانند 
خودرو را با قیمت کارخانه تهیه کنند، افزایش می دهد. افزایش قیمت ارز و 
نرخ تورم، بیشترین چسبندگی را به قیمت بازاری خودرو دارند. با افزایش 
حدودا ۱۷ درصدی قیمت ارز تا دی ماه سال ۱۴۰۲ و همین طور افزایش 
۱۹ درص��دی حجم نقدینگی تا دی ماه و احتمال عبور آن از ۸۰۰۰ هزار 
میلیارد تومان در پایان سال، نمی توان سال ۱۴۰۳ را برای بازار خودرو در 

آرام��ش تصور کرد. البته که تورم سوارش��ده روی اقلام مصرفی و کاهش 
ارزش ریال، کل بازارها را در سال پیش رو از خود متأثر می کند. در همین 
خصوص، »امیرحسن کاکایی«، کارشناس بازار خودرو و عضو هیأت علمی 
دانش��گاه علم و صنعت می گوید: »در شش ماهه ابتدای سال ۱۴۰۲، بازار 
خودرو تقریبا راکد بود. این امر به قیمت تقریبا ثابت دلار برمی گشت، اما 
این روند در ادامه تغییر کرد؛ چراکه به ش��ب عید که می رس��یم، دولت به 
ریال نی��از دارد؛ کاری که با فروش دلار انجام می ش��ود. به همین خاطر، 
ارزش خودرو ش��روع به بالارفتن کرد. از طرفی در س��ال ۱۴۰۳، تورم ۴۵ 
درصدی داریم و دلار هنوز رشد خود را به نرخ اسمی تورم نرسانده است. 
سال ۱۴۰۳، دلار عقب ماندگی اش را از تورم جبران می کند، در نتیجه باید 
انتظار افزایش قیمت خودرو را داش��ته باشیم.« به گفته »کاکایی«، »ادعا 
می ش��ود که پس از واردات خودرو، بازار اشباع می شود و قیمت ها کاهش 

می یابند اما این کار نیاز به منابع ارزی دارد.«

ایران در رتبه شانزدهم خودروسازی جهان ایستاد

شارژ تورمی خودرو

نگــــاه

لزوم انتشار اوراق خاص برای کنترل نقدینگی
افزایش مالیات تولید ممنوع

رویک��رد انقباضی بودجه ۱۴۰۳، منابع اندک حمایت از تولید و 
  تخفیف   های سختگیرانه مالیاتی، هدف گذاری رشد ۸.۵ درصدی 
بخش صنعت و رش��د ۱۳ درصدی بخ��ش معدن در برنامه هفتم 
توس��عه را با اما و اگرهای زیادی مواجه کرده اس��ت. تحلیل های 
کارشناسی نشان می دهد در لایحه بودجه ۱۴۰۳ متاسفانه منابع 
لازم برای دستیابی به رشد تولید و صنعت پیش بینی  نشده است 
و از س��وی دیگر به دلیل فش��ارها و س��ختگیری های مالیاتی به 
نظر می رس��د که تولید در سال ۱۴۰۳ با محدودیت های بیشتری 
رو به رو باشد. همانطور که اشاره شد، یکی از مهمترین چالش های 
بخ��ش تولید، تنگن��ای مالیاتی تولیدکنندگان اس��ت. در همین 
زمینه، یک کارش��ناس اقتصادی با تش��ریح سیاس��ت های پولی 
بانک مرکزی در سال گذشته می گوید: بانک مرکزی برای کنترل 
نقدینگی باید اوراق س��پرده مخصوص به خود را منتش��ر کند و 
همچنین نباید در شرایط رکودی، نرخ مالیات بخش های تولیدی 
بیشتر ش��ود. »مرتضی عزتی«، استاد دانش��گاه تربیت مدرس با 
اش��اره به سیاس��ت های پولی دولت در س��ال ۱۴۰۲ به »ایسنا« 
توضیح داد: برخی از سیاس��ت های کلی کاهش نقدینگی از سال 
گذشته اعمال شد که به صورت موقت توانست قیمت ها را کنترل 
کند اما به شدت روی حجم سرمایه گذاری ها اثرگذار بود و میزان 
سرمایه گذاری را کاهش داد که این سیاست موجب افت و کاهش 
تولید می شود. کاهش نقدینگی باعث می شود که بانک ها نتوانند 
به خوبی به واحدها و بنگاه های تولدیدی تس��هیلات ارائه دهند و 
متعاقب آن بنگاه های تولیدی هم نتوانند س��رمایه گذاری مناسب 
انج��ام دهند. همچنی��ن در بخش کاهش می��زان نقدینگی، این 
سیاس��ت بیش��تر بر بانک های خصوصی اعمال شد و تا حدودی 

بانک های دولتی از این سیاست در امان بودند.
این اس��تاد دانش��گاه با بیان اینکه جذب سرمایه گذار مهمتر از 
سیاست های کاهش تورم است، گفت: اساس کاهش نقدینگی در 
برخی مقاطع می تواند بر کاهش تورم اثرگذار باش��د، اما همیشه 
کاهش نقدینگی اثر منفی بر بخش س��رمایه گذاری به ویژه میزان 
تقاض��ا و همچنین س��رمایه گذاری ب��رای تولید به هم��راه دارد 
که می تواند باعث کاهش س��رمایه گذاری خالص ش��ود و بحران 
س��رمایه گذاری را بیش از گذش��ته افزایش و وضعیت تولید را در 
آین��ده با کاهش روبه رو س��ازد، بنابرای��ن در وضعیت فعلی بیش 
از اینک��ه نیازمن��د کاهش تورم باش��یم، نیازمن��د افزایش میزان 
سرمایه گذاری هستیم، اما بانک مرکزی مسئول حفظ ارزش پول 

است و مسئول حفظ و افزایش میزان سرمایه گذاری نیست.
»عزتی« با اشاره به لزوم ایجاد شرایط برابر برای اصلاح ناترازی 
بانک ه��ا افزود: در بحث رفع ناترازی بانک ها، آنچه پیداس��ت این 
اس��ت که دولت بر بانک های دولتی فشار زیادی وارد نکرد و این 
فشار بیش��تر بر بانک های خصوصی وارد ش��د تا ناترازی خود را 
اصلاح کنند و نیاز است در بحث رفع ناترازی برخورد برابر صورت 
بگی��رد؛ چراکه این مس��ئله باعث افزای��ش ناکارایی در بانک های 
دولتی در بلندمدت می ش��ود. با این ح��ال بانک های دولتی نرخ 
تس��هیلات کمتری ارائه می دهند که از این جهت می تواند برای 
بانک ه��ای خصوصی مثبت باش��د تا بتوانند با ارائه بهره بیش��تر 
میزان سرمایه سپرده خود را افزایش دهند و سرمایه های سپرده 
در بخش بانک های خصوصی بیشتر باشد. از آنجاکه در بانک های 
خصوص��ی، بیش��تر مدیران از س��هامداران هس��تند و سیس��تم 
مدیریتی، نظارتی و حس��ابداری بهتری در مقایس��ه با بانک های 
دولتی وجود دارد باید دس��ت بانک ه��ای خصوصی در اختیارات 
بیشتر باز باشد؛ چراکه در این بانک ها احتمال رانت کمتری وجود 

دارد.
او انتش��ار اوراق سپرده ۳۰ درصدی را منطقی ندانست و گفت: 
بان��ک مرک��زی، مرکز مبادله طلا و ارز را ب��رای کنترل نرخ ارز و 
طلا تشکیل داد؛ اما نرخ ارز آزاد زمانی کنترل می شود که عرضه 
بیش��تر از تقاضا در بازار آزاد باشد. باتوجه به اینکه که میزان فرار 
سرمایه در کشور وجود دارد، عرضه ارز نمی تواند بیشتر از میزان 
تقاضا باش��د و به این علت نرخ عرضه افزایش قیمت دارد. با این 
حال، بانک مرکزی تلاش های بسیاری برای کنترل نرخ ارز انجام 
داده که تا حدودی اثرگذار بوده اس��ت، برای مثال گواهی سپرده 
۳۰ درصدی منتش��ر کرد تا بتواند هم میزان نقدینگی و هم نرخ 
ارز را کنت��رل کند، اما در بحث نقدینگی موفق نبود چراکه عمده 
پولی که به س��مت س��پرده ها و اوراق ۳۰ درص��دی حرکت کرد 
از بخ��ش س��پرده های کوتاه مدت و همچنین با ن��رخ بهره کمتر 
بود. این اقدام موجب ش��د که نرخ تامی��ن منابع برای بانک ها از 
۲۳ درصد به ۳۰ درصد رش��د کند و به تعبیری نرخ س��ود بانکی 

افزایش می یابد.
به گفته اس��تاد دانش��گاه تربیت مدرس، نرخ ارز در پایان سال 
با افزایش تقاضا به علت افزایش تس��ویه حس��اب های بانکی تجار 
و بازرگان��ان و همچنی��ن افزایش میزان معام��لات روند صعودی 
دارد؛ چراکه به علت تعطیلات گس��ترده در دوران نوروز، بسیاری 
تمای��ل دارند معاملات خ��ود را قبل از ایام ن��وروز انجام دهند و 
همچنین افزایش تقاضای ارز برای سفرهای خارجی، عاملی است 
که باع��ث افزایش تقاضا ب��رای ارز و در نهای��ت افزایش نرخ ارز 
می شود. واقعیت این است که در ماه های بهمن و اسفند هر سال 
اگر پتانس��یل افزایش نرخ ارز وجود داشته باشد، بی شک نرخ ارز 
افزایش می یابد، اما امسال به علت شرایط موجود کشور پتانسیل 
افزایش نرخ ارز بیشتر بود و به همین دلیل نیز نرخ ارز در قیاس 

با پایان سال در سال های گذشته افزایش بیشتری داشت.  
او با اش��اره به پیامدهای منفی انتش��ار اوراق سپرده با بهره بالا 
نیز گفت: گواهی س��پرده ۳۰ درصدی زیان های دیگری نیز دارد. 
برای مثال هزینه تامین مالی منابع بانک ها را افزایش داده و باعث 
افزایش فشار هزینه ای به بانک ها می شود. افزایش هزینه  بانک ها 
باعث می ش��ود که وام هایی ب��ا بهره بالاتر ارائ��ه دهند که باعث 

کاهش سرمایه گذاری و تقاضای سرمایه گذاران می شود.
»عزت��ی« با بیان اینک��ه بانک مرکزی برای کنت��رل نقدینگی 
می توان��د اقدام ب��ه انتش��ار اوراق خاص کند، تاکی��د کرد: بانک 
مرکزی باید اوراق خاص خود را منتش��ر و ش��رایط عملیات بازار 
ب��از را در کش��ور ایجاد کند. به بیان دیگ��ر اوراق خاصی که تنها 
متعلق به بانک مرکزی باش��د، منتشر شود و در شرایط ویژه اگر 
لازم بود آنها را به فروش رسانده و پول آن را در اختیار خود نگه 
دارد تا بتواند بر حجم پول و نقدینگی کنترل داشته باشد. در این 
ش��رایط پول اوراق در خزانه بانک مرکزی نگهداری شده و خلق 
نقدینگی به خوبی کنترل می شود. برعکس اوراق قرضه دولتی که 
دولت به فروش می رس��اند و پول آن را خرج می کند، در این نوع 
اوراق بانک مرکزی س��رمایه فروخته ش��ده را نگهداری می کند و 
می تواند بر خلق نقدینگی کنترل داشته باشد. به گفته وی، حتی 
اگر میزان و حجم کمی از این نوع اوراق خاص منتش��ر شود، اثر 
مطلوب آن در خلق نقدینگی به مراتب بیشتر از دیگر اوراق است، 
اما این سیاست نیز اثر طولانی مدت نداشته و می تواند در شرایط 
خاص بر جریان نقدینگی کنترل داشته باشد و به صورت مقطعی 
موج��ب ثبات نرخ ارز و جلوگیری از افزایش آن ش��ود. البته باید 
توجه داش��ت در ش��رایط تحریمی اثر این سیاست ها کمتر از اثر 
واقعی و ایده آل آن اس��ت و در ش��رایط تحریمی نمی توان انتظار 
بالایی داشت که سیاست ها اثرگذاری کاملا مطلوبی داشته باشد.
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در ۱۱ ماهه س��ال ۱۴۰۲، نس��بت خس��ارت بیمه اعتبار از حدود ۲.۵ 
درصد در سال ۱۴۰۱ به حدود ۱۷ درصد افزایش یافته است. این افزایش 
۱۴.۵ درصدی، نشان دهنده رشد زیان شرکت های بیمه از بابت بدحسابی 
در پرداخت اقس��اط اس��ت. به گزارش »اکوایران«، در س��الی که گذشت، 
نسبت خسارت در سه رشته  بدنه اتومبیل، درمان و شخص ثالث بالاتر از 
نسبت بازار بیمه قرار گرفت. با توجه به اینکه تا لحظه تنظیم این گزارش، 
داده های مربوط به وضعیت صنعت بیمه در اسفندماه ۱۴۰۲ از سوی بیمه 
مرکزی منتش��ر نش��ده، آمارهای ۱۱ ماهه سال گذشته مورد بررسی قرار 
می گیرد. داده های بیمه مرکزی نش��ان می دهد در ۱۱ ماهه سال ۱۴۰۲، 
حق بیمه پرداختی مردم به ش��رکت های بیمه با رش��دی ۶۰ درصدی به 
حدود ۲۴۹ هزار میلیارد تومان رس��یده که این آمار نشان دهنده افزایش 
تقاضا برای خدمات بیمه ای در سطح جامعه است. از ۲۴۸.۷ هزار میلیارد 
تومان حق بیمه تولیدی، ۵۶.۲ درصد آن یعنی ۱۳۹.۷ هزار میلیارد تومان 
صرف پرداخت خسارت به بیمه گذاران شده که ۶۴.۹ درصد بیشتر از مدت 

مشابه سال قبل است.
نکته جالب آنکه سهم خسارت از حق بیمه های تولیدی در سال گذشته 
افزایش یافته و نس��بت خس��ارت در برخی از رشته های بیمه ای در سطح 
بالاتری از نس��بت کل بازار بیمه قرار گرفته است. براساس آمارهای بیمه 
مرکزی، س��ه رش��ته  بدنه اتومبیل )با ۷۶ درصد(، درمان )با ۷۱ درصد( و 
شخص ثالث-مازاد )با ۶۶ درصد( نسبت خسارتی بالاتر از بازار بیمه )با ۵۶ 
درصد( داشتند که این مهم، ضرورت توجه بیشتر به این رشته های بیمه ای 
و ارائه خدمات باکیفیت تر به بیمه گذاران را نشان می دهد. همچنین نسبت 
خسارت ۹ شرکت بیمه در سال گذشته به مراتب بالاتر از سطح بازار بیمه 
بوده که این موضوع می تواند ناشی از عوامل مختلفی همانند ریسک پذیری 

بالا، نرخ گذاری نامناسب و یا ضعف در مدیریت ریسک باشد.
سهم خسارت صنعت بیمه بالا رفت

نسبت خس��ارت صنعت بیمه که از تقسیم میزان خسارت پرداختی به 
میزان حق بیمه تولید به دست می آید، در ۱۱ ماهه سال ۱۴۰۲ به ۵۶.۲ 
درصد رس��ید که در مقایس��ه با مدت مشابه س��ال قبل معادل ۱.۵ واحد 
درصد افزایش یافت. این یعنی س��هم خس��ارت از حق بیمه های تولیدی 
بیشتر شد. در ۱۱ ماهه ۱۴۰۲، نسبت خسارت در برخی رشته های بیمه ای 
در س��طح بالاتری از نس��بت کل بازار بیمه قرار گرفت و س��ه رشته  بدنه 
اتومبیل )با ۷۶ درصد(، درمان )با ۷۱ درصد( و شخص ثالث-مازاد )با ۶۶ 
درصد( نسبت خسارتی بالاتر از بازار بیمه )با ۵۶ درصد( داشتند. به همین 
ترتیب به طور ویژه، نسبت خسارت ۹ شرکت بیمه ای، شامل زندگی باران 
)۱۰۲ درصد(، حکمت صبا )۸۸ درصد(، تجارت نو و س��ینا )هر کدام ۶۶ 
درصد(، پارس��یان )۶۴ درصد(، دی )۶۲ درصد(، سرمد )۶۱ درصد(، آسیا 
)۶۱ درصد( و ایران )۶۰ درصد( به مراتب بالاتر از س��طح بازار بیمه بوده 

است. این موضوع می تواند ناشی از عوامل مختلفی مانند ریسک پذیری بالا، 
نرخ گذاری نامناسب و یا ضعف در مدیریت ریسک باشد.

از سوی دیگر، ریسک های نوظهور، بیمه اعتبار را به صدرنشین خسارت 
تبدیل کرد. بررسی تغییرات نسبت خس��ارت رشته های بیمه ای در سال 
۱۴۰۲ )البته ۱۱ ماهه ابتدای س��ال( در مقایسه با مدت مشابه سال قبل 
نشان می دهد این نسبت در شش رشته بیمه ای افزایش و در ۹ رشته دیگر 
کاهش یافته است. بیش��ترین افزایش نسبت خسارت در این دوره زمانی 
مربوط به بیمه اعتبار بوده که به میزان ۱۴.۵ واحد درصد افزایش یافته و 
از حدود ۲.۵ درصد در ۱۱ ماهه س��ال ۱۴۰۱ به حدود ۱۷ درصد در ۱۱ 
ماهه سال ۱۴۰۲ رسیده است. بیمه اعتباری، بیمه ای است که به نوعی از 
ارائه کنندگان و تولیدکنندگانی که تسهیلات و وجوهی را تحت عنوان وام 
به افراد می پردازند، حمایت می کند. در بیمه اعتبار ریسک عدم بازپرداخت 
اقس��اط گیرندگان اعتبار که در قالب فروش اقس��اطی و یا اجاره به شرط 
تملیک کالا از بیمه گذار اعتبار دریافت کرده اند، تحت پوش��ش بیمه قرار 
می گیرد. پس از بیمه اعتبار، بیش��ترین افزایش نسبت خسارت مربوط به 
بیمه شخص ثالث و بدنه اتومبیل بود، به طوری که نسبت خسارت این دو 
رش��ته بیمه ای در این مدت معادل ۹.۵ و ۸.۶ واحد درصد افزایش یافت. 
در میان ۹ رش��ته  بیمه ای که نسبت خسارت آنها کاهش یافته، بیشترین 
کاهش مربوط به دو رش��ته کش��تی و حوادث راننده بوده که هر کدام به 
ترتیب با کاهش ۱۹ و ۷.۵ واحد درصدی نسبت خسارت در ۱۱ ماهه سال 

۱۴۰۲ در مقایسه با مدت مشابه سال ۱۴۰۱ همراه شد.
بالاترین نسبت خسارت برای خودرو

بررس��ی عملکرد بیمه »بدنه اتومبیل« از ابتدای س��ال ۱۴۰۲ نش��ان 
می دهد نسبت خسارت در این رشته صعودی بوده و نسبت به سال قبل، 
افزایش قابل توجهی داش��ته اس��ت. بیمه بدنه اتومبیل به عنوان یکی از 
مهمترین بیمه نامه ها در س��ال گذش��ته با افزایش نسبت خسارت مواجه 
ش��ده، به این معنا که میزان پرداخت خسارت در این بیمه افزایش یافته 
است. داده های بیمه مرکزی نشان می دهد در ۱۱ ماهه سال ۱۴۰۲، حق 
بیمه پرداختی مردم به ش��رکت های بیمه با رشدی ۶۰ درصدی به حدود 
۲۴۹ هزار میلیارد تومان رس��یده که از این می��زان، ۱۳۹.۷ هزار میلیارد 
تومان صرف پرداخت خس��ارت به بیمه گذاران شده است. نسبت خسارت 
صنعت بیمه که از تقس��یم میزان خس��ارت پرداختی به میزان حق بیمه 
تولید به دست می آید، در ۱۱ ماهه سال گذشته به ۵۶.۲ درصد رسید که 
این نسبت در مقایسه با مدت مشابه سال ۱۴۰۱ معادل ۱.۵ واحد درصد 
افزایش داشته است. به بیان دیگر، سهم خسارت از حق بیمه های تولیدی 

افزایش یافته است.
در سالی که گذشت، نسبت خسارت برخی رشته های بیمه ای در سطح 
بالاتری از نس��بت کل ب��ازار بیمه قرار گرفت که یک��ی از آنها، بیمه بدنه 

اتومبیل اس��ت. بیمه »بدنه اتومبیل«، یکی از رشته های بیمه ای است که 
ش��رکت های بیمه به افراد ارائه می دهن��د تا متقاضیان بتوانند هزینه های 
ناش��ی از تصادفات، آتش س��وزی، واژگونی و سرقت را به طور چشمگیری 
کاهش دهند و خسارت های وارد شده بر خودرو و قطعات آن را تا حدودی 
جبران کنند. آخرین آمارهای بیمه مرکزی نش��ان می دهد طی ۱۱ ماهه 
س��ال ۱۴۰۲ ح��دود ۱۷ همت حق بیمه بابت »بدنه اتومبیل« از س��وی 
بیمه گذاران به شرکت های بیمه ای پرداخت شده که نسبت به مدت مشابه 

سال گذشته بیش از ۶۰ درصد افزایش داشته است.
از ۱۷.۱ همت حق بیمه تولیدی در رشته بیمه بدنه خودرو بیش از ۷۶ 
درصد آن یعنی معادل ۱۳ همت صرف پرداخت خس��ارت به بیمه گذاران 
ش��ده است. ش��رکت های بیمه بابت بیمه بدنه خودرو طی ۱۱ ماهه سال 
گذش��ته معادل ۱۳ هزار و ۳۰ میلیارد تومان خسارت پرداخت کردند که 
در مقایس��ه با ۱۱ ماهه س��ال ۱۴۰۱ بیش از ۸۰ درصد افزایش داش��ته 
اس��ت، بنابراین آمارها نش��ان می دهد طی دوره مورد اش��اره، میزان رشد 
خس��ارت های پرداختی در بیمه بدنه اتومبیل )۸۰.۷ درصد( از حق بیمه 

تولیدی آن )۶۰.۳ درصد( بیشتر بوده است.
۷۶ درصد حق بیمه ها صرف خسارت

تورم بالا و افزایش قیمت خودرو در کش��ور موجب شده تا افراد جامعه 
خودرو را بخش��ی از سرمایه شخصی در نظر بگیرند و با توجه به بالابودن 
قیم��ت قطعات یدکی س��عی کنند ریس��ک های مربوط به خ��ودرو را با 
بیمه بدنه پوش��ش دهند. از سوی دیگر، افزایش نسبت خسارت در بیمه 
بدنه اتومبیل می تواند ناش��ی از عوامل مختلفی مانند ریس��ک پذیری بالا، 
نرخ گذاری نامناس��ب و یا ضعف در مدیریت ریس��ک از سوی شرکت های 

بیمه ای باشد.
بررسی عملکرد بیمه »بدنه اتومبیل« از ابتدای سال ۱۴۰۲ نشان می دهد 
نس��بت خس��ارت در این رش��ته روند تقریبا صعودی داشته است. نسبت 
خسارت صنعت بیمه که از تقسیم میزان خسارت پرداختی به میزان حق 
بیمه تولید به دس��ت می آید در ۱۱ ماهه سال گذشته با ۱.۵ واحد درصد 
افزایش در مقایسه با مدت مشابه سال قبل به ۵۶.۲ درصد رسیده که در 
میان رش��ته های بیمه ای سه رشته  بدنه اتومبیل )با ۷۶ درصد( درمان )با 
۷۱ درصد( و شخص ثالث )با ۶۶ درصد( نسبت خسارتی بالاتر از بازار بیمه 
داش��تند. به بیان دیگر، بالاترین نسبت خس��ارت در صنعت بیمه مربوط 
به بدنه خودرو اس��ت. نسبت خس��ارت »بیمه بدنه اتومبیل« که در پایان 
فروردین ماه ۱۴۰۲ معادل ۶۹ درصد بود در پایان بهمن ماه )۱۱ ماهه( به 
حدود ۷۶ درصد رسیده است. بالاترین نسبت خسارت در این رشته مربوط 
به پایان آبان ماه یعنی هشت ماهه سال ۱۴۰۲ بوده که معادل ۷۸ درصد 
بوده اس��ت. نسبت خسارت بیمه بدنه اتومبیل طی ۱۱ ماهه سال ۱۴۰۲ 
نسبت به مدت مشابه سال قبل معادل ۸.۶ واحد درصد افزایش یافته است.

نسبت خسارت صنعت بیمه در سال گذشته افزایش یافت

سونامی بدحساب ها در صنعت بیمه

اس��تان تهران بیشترین میزان اس��تفاده از چک در مبادلات را داشته و 
همچنین از نظر مبلغ هر چک، بزرگ ترین مبلغ را در مقایس��ه با س��ایر 
استان ها به ثبت رسانده است. بررسی ها حاکی از آن است که در ۱۰ ماهه 
ابتدای سال ۱۴۰۲، اس��تان تهران با اختلاف بیشترین سهم از چک های 
مبادله ای و بالطبع چک های برگش��تی را داشته است. در مقابل مشاهده 
می ش��ود که ۱۵ اس��تان هر کدام سهمی کمتر از یک درصد از ارزش کل 
چک ه��ای مبادله ای را در این بازه زمانی به ثبت رس��انده اند. علاوه بر این 
موضوع، مش��اهده می ش��ود که تهران، هرمزگان و البرز بزرگ ترین مبالغ 

سرانه چک های مبادله ای در این مدت را داشته اند.
براس��اس گزارش های بانک مرکزی می توان مشاهده کرد که از ابتدای 
س��ال ۱۴۰۲ تا پای��ان دی ماه مجموعا حدود ۵۵۳ ه��زار و ۸۶۰ میلیارد 
تومان ارزش چک های مبادله شده بین فعالان اقتصادی بوده که در قالب 
۸ میلیون و ۱۰۰ هزار فقره چک معامله شده است. این درحالی است که 
هر یک از اس��تان ها سهم متفاوتی در اس��تفاده از چک حین مبادلات را 
داشته اند. مش��اهده می شود استان تهران به تنهایی ۴۸.۶ درصد از ارزش 
چک های مبادله شده طی ۱۰ ماهه ابتدای سال گذشته را به ثبت رسانده 
است. در جایگاه دوم نیز حدود ۷.۷ درصد از کل چک ها در اصفهان معامله 
شده است. خراسان رضوی و آذربایجان شرقی نیز به ترتیب سهم ۵ درصد 
و ۴ درصدی از کل چک های معامله شده از ابتدای سال تا پایان دی ماه را 
داشته اند. در مقابل سهم ۱۵ استان )از جمله کهگیلویه و بویراحمد، ایلام، 
سیستان و بلوچستان، خراسان شمالی، لرستان و خراسان جنوبی( مجموعا 

کمتر از ۸ درصد کل ارزش چک های مبادله ای بوده است.
به طور کلی، هر چک اس��تفاده شده در معاملات یا وصول می شود و یا 
برگش��ت می خورد. نرخ چک های برگشتی می تواند نشان دهنده این باشد 
که واقعی��ات اقتصادی چقدر با انتظارات معامله گران چک هماهنگ بوده 
اس��ت. به عبارت دیگر، هر فرد با تصور خود نسبت به درآمد اکتسابی در 
آینده اقدام به معامله با چک می کند و چنانچه اوضاع براس��اس انتظارات 
افراد پیش نرفته باشد، وصول چک با مشکل مواجه می شود. به طور کلی 
براساس آمارها، کمتر از ۱۲ درصد ارزش کل چک های معاملاتی طی ۱۰ 

ماهه س��ال گذشته برگشت خورده است. این درحالی است که هر استان 
تقریبا متناس��ب با سهم خود از چک های مبادله ای، سهم متفاوتی از کل 
چک های برگش��تی داشته اس��ت. به عنوان نمونه، تهران و اصفهان که دو 
اس��تان اصلی در انجام معاملات با چک به شمار می آیند، به ترتیب حدود 
۴۲ درص��د و ۸ درص��د از ارزش چک های برگش��تی را به خود اختصاص 
داده اند. در ادامه خراسان رضوی با ۶ درصد و آذربایجان شرقی با ۵ درصد 
در ارزش کل چک های برگشتی سهیم بوده اند. همچنین داده ها حاکی از 
آن است که سهم ۱۴ استان از ارزش چک های برگشتی هر کدام کمتر از 

یک درصد بوده است.
علاوه بر این موضوع، مش��اهده می شود که ارزش هر یک از چک های 
مبادله ای در اس��تان ها متفاوت بوده است. به همین ترتیب آمارها نشان 
می دهد ارزش هر یک از چک های کش��یده شده در تهران طی ۱۰ ماهه 
ابتدای ۱۴۰۲ حدود ۱۰۵ میلیون تومان بوده که بالاترین مبلغ س��رانه 
چک ازمیان اس��تان ها به ش��مار می آید. همچنین در جایگاه دوم و سوم 
نیز استان هرمزگان با ارزش سرانه ۹۳ میلیون تومان و البرز با مبلغ ۹۰ 
میلیون تومان قرار گرفته اند. در مقابل کمترین ارزش س��رانه هر یک از 
چک ها در استان های قم و یزد با ارزش ۳۰ و ۳۱ میلیون تومان به ثبت 

رسیده اند.
از س��وی دیگر، مقایس��ه نسبت چک های برگش��تی با میزان نرخ تورم 
استان ها در سال ۱۴۰۲ نشان می دهد، به طور کلی در استان هایی که نرخ 
تورم بالاتری دارند، نس��بت چک برگشتی نیز بیشتر بوده و به بیان دیگر، 
احتمال برگشت چک در این استان ها بیشتر است. به گزارش »اکوایران«، 
مقایس��ه نرخ تورم و نسبت چک های برگشتی در استان ها نشان می دهد، 
همبس��تگی مستقیمی بین این دو متغیر وجود دارد و در استان هایی که 
نرخ تورم بالاتری دارند، احتمال برگش��ت چک نیز بیشتر است. آمارهای 
منتشره از آخرین وضعیت چک های مبادله شده نشان می دهد در دی ماه 
۱۴۰۲ در کل کش��ور ۸ میلیون و ۱۰۶ ه��زار فقره چک به ارزش ۵۵۳.۹ 
هزار میلیارد تومان مبادله ش��ده که از این تعداد ۶۸۵ هزار فقره چک به 
ارزش ۶۵.۴ هزار میلیارد تومان برگش��ت خورده است. به عبارت دیگر در 

دی ماه پارس��ال، سهم مبلغ چک های برگشتی از کل چک های مبادله ای 
مع��ادل ۱۱.۸ درصد و در مقابل س��هم چک های وصولی نیز معادل ۸۸.۲ 

درصد بوده است.
بررسی ها نش��ان می دهد ۱۰ اس��تان کردس��تان، اردبیل، کهگیلویه و 
بویراحمد، یزد، لرستان، کرمان، همدان، مازندران، سمنان و ایلام با نسبت 
چک های برگشتی )از نظر ارزش( بیش از ۱۴ درصد در دی ماه ۱۴۰۲، در 
صدر این فهرست قرار دارند؛ یعنی در این استان ها بیش از ۱۴ درصد مبلغ 
چک های صادر ش��ده پاس نشده است. مقایسه نسبت چک های برگشتی 
با میزان نرخ تورم استان ها در دی ماه سال گذشته نشان می دهد، به طور 
کلی در اس��تان هایی که نرخ تورم بالاتری دارند، نسبت چک برگشتی نیز 
بیش��تر بوده؛ به بیان دیگر احتمال برگش��ت چک در این استان ها بیشتر 
است. مطابق گزارش مرکز آمار، ۱۰ استان یزد، کردستان، ایلام، کرمانشاه، 
اصفهان، لرستان، آذربایجان غربی، چهارمحال و بختیاری، خراسان جنوبی 
و اردبیل، بیش��ترین نرخ تورم نقطه ای را در دی ماه تجربه کرده اند. نکته 
قابل توجه این است که پنج استان از این ۱۰ استان، در لیست ۱۰ استان 
با بیش��ترین س��هم چک های برگش��تی نیز قرار دارند. اگرچه نرخ تورم و 
نرخ برگش��ت چک به طور مستقیم به یکدیگر وابسته نیستند، اما شرایط 
اقتصادی و مالی کل کش��ور و ش��رایط مردمان هر اس��تان )از نظر قدرت 
خرید، میزان درآمد و نرخ بیکاری( می تواند بر عدم توانایی افراد در وصول 

چک تاثیر بگذارد.

تهران؛ پایتخت چک های مبادله شده شناخته شد

استان های خوش حساب سال 1402

اخبــــــار

بازدهی طلا از دلار بیشتر شد
صدرنشینی بیت کوین در سال 1402

رمزارزه��ا و در صدر آنها، بیت کوین بیش��ترین بازدهی را در س��ال 
۱۴۰۲ داش��تند. بیت کوین به عنوان پرچمدار ارزهای دیجیتال پس 
از دو سال نوسان در کانال ۲۰ تا ۴۰ هزار واحدی به یکباره با جهش 
فوق العاده، همگان را غافلگیر کرد و در س��ال گذشته به بازدهی ۱۴۵ 
درصدی رس��ید. بررسی ها نش��ان می دهد که بیت کوین و رمزارزهای 
دیگر بیش��ترین بازدهی را در س��ال ۱۴۰۲ به خود اختصاص داده اند. 
در گزارش حاضر به صورت مختصر، وضعیت بازارها در س��ال ۱۴۰۲ 
را بررس��ی می کنیم. ابتدا به سراغ بازار سرمایه می رویم. بازار سرمایه 
در ابت��دای س��ال ۱۴۰۲ در جایگاه ۲ میلیون و ۸۹ ه��زار واحد قرار 
داش��ت و در انتهای س��ال در جایگاه ۲ میلیون و ۱۶۰ هزار واحد قرار 
گرفت که نشان دهنده رشد ۳.۵ درصدی بورس در سال ۱۴۰۲ است. 
اگرچه بورس در ابتدای س��ال ۱۴۰۲ وضعیت مثبتی را تجربه کرد و 
ب��ا افزایش انتظارات مثبت و خبرهای مثبت، بس��یاری از فعالان بازار 
سرمایه از فتح قله ۳ میلیون واحدی در بهار ۱۴۰۲ سخن می گفتند، 
اما به یکباره در ۱۷ اردیبهش��ت ماه ۱۴۰۲ صف های خرید تبدیل به 
صف های فروش ش��د و ریزش فرسایشی و بیش از ۱۰ ماه بورس آغاز 
گردید. بازار ارز نیز در سال ۱۴۰۲ وضعیت صعودی را تجربه کرد، به 
ط��وری که قیمت دلار در فروردین ماه ۱۴۰۲ در محدوده ۴۹ هزار و 
۸۰۰ تومان قرار داشت و در پایان سال به سطح ۵۹ هزار و ۸۷۰ تومان 
رس��ید که رشد ۱۹ درصدی را نش��ان می دهد. بانک مرکزی در سال 
۱۴۰۲ با سیاست های مختلف پولی - مالی، ارزی سعی کرد که قیمت 
دلار را کنترل کند و آخرین اقدام بحث برانگیز بانک مرکزی در س��ال 

گذشته، انتشار اوراق سپرده ۳۰ درصدی بود.
در همین حال، قیمت طلا در ابتدای سال ۱۴۰۲ بالغ بر ۲ میلیون 
و ۵۲۹ هزار و ۸۰۰ تومان بود که در انتهای س��ال ۱۴۰۲ به قیمت ۳ 
میلیون و ۱۱۰ هزار تومان رسید. این امر یعنی طلا رشد ۲۳ درصدی 
را در طول سال ۱۴۰۲ تجربه کرده است. این بازدهی به علت افزایش 
قیم��ت دلار در بازار داخل��ی و افزایش قیمت انس طلای جهانی رقم 
خورد و باعث شد بازدهی طلا از دلار بیشتر شود. قیمت طلا در بازار 
ایران از دو عامل اصلی انس جهانی و نرخ ارز اثر می پذیرد. هر مثقال 
طلای آب شده براساس قیمت یک انس طلا ضرب در قیمت روز یک 
دلار تقس��یم بر عدد ۹.۵۷۴۲ به دست می آید، بنابراین این دو عامل 
یعنی انس و دلار، اصلی ترین شاخص های تغییر قیمت ها در بازار طلا 
است. البته این رقم برای قیمت طلای ۱۷ عیار است، اما عامل سومی 
هم در بازار طلا وجود دارد که می تواند در قیمت ها اثرگذار باشد و آن 
تقاضا اس��ت؛ هر زمان که تقاضا از عرضه بیشتر باشد احتمال افزایش 
قیمت ها وجود دارد. همچنانکه در بازار س��که مش��اهده می شود، هر 
قطعه س��که تمام به��ار آزادی بیش از ۵ میلیون توم��ان حباب دارد؛ 
یعنی قیمت واقعی طلای سکه از قیمت فروش آن کمتر است به این 
دلیل که عرضه نتوانسته تقاضا را پوشش دهد، اما در اینجا قیمت طلا 
ثابت است؛ یعنی اگر بخواهید طلای آب شده خریداری کنید با همان 
فرمول بالا محاسبه خواهد شد. از طرف دیگر، تغییرات قیمت دلار نیز 
اثر آنی در بازار س��که و طلا دارد؛ کما اینکه در هفته های پایانی سال 
گذشته با صعود قیمت دلار، سکه نیز تا بالای ۳۴ میلیون تومان رسید 
اما با حرکت نزولی دلار مجددا قیمت طلا و س��که نیز کاهش یافت، 
بنابراین برای تحلیل و پیش بینی بازار س��که و طلا، بررس��ی روند دو 

عامل فوق، نقش اساسی خواهد داشت.
قیمت مسکن نیز به علت حباب انباشته سنگین و کم بودن قدرت 
خرید مردم مثل همیشه تابع افزایش قیمت دلار نبوده و کمتر از دلار 
رشد کرده است، بررسی ها نشان می دهد متوسط قیمت هر متر خانه 
در شهر تهران در ابتدای سال ۱۴۰۲ بالغ بر ۷۱ میلیون و ۲۹۹ هزار 
تومان بوده که طبق آخرین اعلام بانک مرکزی در اس��فندماه به ۸۱ 
میلیون و ۴۰۰ هزار تومان رس��یده اس��ت و رشد حدود ۱۵ درصدی 
را نش��ان می دهد. آنطور که بانک مرکزی گزارش داده، در اس��فندماه 
۱۴۰۲ قیمت هر متر خانه در تهران به ۸۱.۴ میلیون تومان رسیده که 
نس��بت به ماه مشابه س��ال قبل از آن ۲۴ درصد افزایش داشته است. 
حجم معاملات مس��کن هم در اس��فندماه به ۶.۲ هزار فقره رسید که 
نس��بت به ماه قبل و ماه مشابه س��ال قبل از آن به ترتیب ۰.۱ و ۶.۴ 
درصد کاهش نشان می دهد. از میان مناطق بیست ودوگانه شهر تهران، 
منطقه ۵ با ۱۵.۳ درصد بیشترین سهم از معاملات مسکن را به خود 
اختصاص داده و همچنین مناطق ۲، ۱۰ و ۴ به ترتیب با ۱۰ درصد، 

۹.۳ درصد و ۹.۱ درصد در رتبه های بعدی قرار گرفته اند.
اما همانطور که گفته شد، بالاترین بازدهی در سال ۱۴۰۲ در میان 
بازاره��ای دارایی از آن رمزارزها ب��وده و بیت کوین و رمزارزهای دیگر 
بیشترین سودآوری را در سالی که گذشت، داشته اند. در حالی که در 
ابتدای س��ال ۱۴۰۲، قیمت بیت کوین به سطح ۲۷ هزار و ۸۹۳ دلار 
رس��یده بود، اما در انتهای س��ال با جهش ۱۴۵ درصدی به سطح ۶۸ 
هزار و ۴۱۰ هزار واحد رس��ید. ای��ن در حالی بود که بهای بیت کوین 
برای بیش از دو س��ال در کانال ۲۰ تا ۴۰ هزار واحدی نوسان داشت 
اما به یکباره با جهش فوق العاده ۱۴۵ درصدی در سال ۱۴۰۲، همگان 

را غافلگیر کرد.
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از شعار اقتصادی سال تا عمل: چگونه؟

نویسنده: سجاد رحیمی مدیسه
پژوهشگر و مشاور حوزه مدیریت کسب و کار

برای چندمین بار، رویکرد اقتصادی شعار سال شد 
و بدون مقدمه بر حس��ب وظیفه ش��رعی و ملی و 

البته تخصصی، نکاتی را درخصوص این شعار مهم عرض می کنم.
۱. رویکرد شعارگونه ممنوع! اینکه پوستر و درج جملات و برگزاری 
همایش و تکرار ش��عار برای تبیین این رویکرد در س��ال جدید اتفاق 
می افتد، فی نفسه امر بدی نیست، اما نامبارک بودن داستان از آنجایی 
آغاز می ش��ود که روح و بطن رویکردهای س��ازمان ها و دستگاه های 
ذی نفع این شعار، در همین حد مانده و تغییری در ذهن و رویکردهای 

عملی و اجرایی در فرآیندها اتفاق نیفتد.
اگر مقام معظم رهبری شعاری را مطرح می کنند، تکرار صرف دوباره 
آن از س��مت وزیر و مدیران و سرپرستان و ... تا رده آخر، مسئله ای را 
حل نخواهد نمود. پس آقایان وزیر و مدیر و نماینده! در شعار نمانید 

و به اقدام عملی بپردازید.
همین رویکرد ش��عارگونه صرف سبب شد بسیاری نخبگان علمی 
کش��ور یا مهاجرت کنند و یا گوش��ه گیری و عزلت را انتخاب نمایند. 
در ش��رایط جنگ اقتصادی دش��منان این مرز و بوم علیه مردم، باید 
اولویت ه��ا را دوباره مرور نمود که هزینه خروج یک نخبه از کش��ور، 
چقدر است؟ اینکه کمبود نیروی متخصص و دانشی چه آسیب هایی 

به کشور می زند، توسط هیچ شخصی قابل انکار نیست.
۲. م��ردم در متن اقتصاد: چگونه مردم بای��د در متن اقتصاد حضور 
داش��ته باشند؟ نگاه یک سویه و از بالا به پایین به مردم مبنی بر اینکه 
خودشان باید کاری کنند و نیاز به حمایت و کمک عملی ندارند، رویکرد 
اش��تباهی است که در س��ال های اخیر در برخی موارد متأسفانه عملًا 
همین گون��ه بود. جوانی که توانمندی و تخصص داش��ته و منابع مالی 
لازم را به دلیل فقر اقتصادی و یا اینکه در طبقه مالی بالایی در جامعه 
نبوده است ندارد، نباید از رشد و توسعه محروم شود. وام دار کردن او با 
وام بانکی نیز اشتباه است؛ چه بسیار متخصصین و جوانانی که به خاطر 
تلاطمات اقتصادی که در کنترل آنها نبود، به فلاکت و مشکلاتی عدیده 
در بازپرداخت وام های بانکی دچار شدند و هنوز با مشکلات این بدهی ها 
درگیر هستند. باید سیستم های جدیدی ایجاد کنیم و از متخصصین، 
صاحب نظ��ران و اف��راد دارای ایده کمک بگیری��م؛ کمک حرفه ای و نه 
اینکه انتظار داشته باشیم صاحبان ایده و دانش، الزاماً بخواهند رایگان 
فکر و سرمایه  دانشی خودشان را به اشتراک بگذارند. مقامات حاکمیتی 
مربوطه مدنظر داشته باشند که هر انسانی برای اداره  هرچه باکیفیت تر 
زندگ��ی خود، ناچار به فعالیت و کار اس��ت و تا حد محدودی می تواند 
رایگان و برای رضای خدا، بدون چشم داشت تولید فکر و سرمایه نماید.
۳. حضور مردم در همه  مسائل: تأکید رهبر معظم انقلاب با عبارت 
»حضور مردم در همه  مس��ائل« بس��یار حائز اهمیت است. زمانی که 
مردم فقط تابع محض قوانین و دستوراتی باشند که ممکن است اصلًا 
منطبق با واقعیات و مسائل جاری نباشد، یا با آن مخالفت می کنند و 
یا از اجرای آن سر باز می زنند. در حوزه   اقتصاد و مسائل پولی، باید با 
روش های نوین و خلاقانه  حکمرانی، مردم را در همه  مس��ائل به طور 
عمل��ی حاضر نماییم و از ظرفیت آنها کمک بگیریم. کمک گرفتن به 
چه معناس��ت؟ آیا می شود زمان های صاحبان فکر و اندیشه و ایده را 

بارها و بارها به رایگان گرفت و انتظار دستاورد داشت؟ 
ادامه در صفحه ۶

خبرنــامه

فرص��ت امروز: ب��ورس تهران در آغ��از معاملات س��ال ۱۴۰۳ همچون 
س��ال های گذشته سبزپوش ظاهر شد و شاخص کل بورس تهران در یک 
هفته ابتدایی س��ال جدید توانست س��طح ۲ میلیون و ۲۰۰ هزار واحد را 
که یک چالش بزرگ برای س��ال ۱۴۰۲ محس��وب می شد، پس بگیرد و 
نشان دهد که بازار سرمایه می تواند به سال ۱۴۰۳ امیدوار باشد؛ البته اگر 
با دست اندازهای دس��توری و دستورالعمل های غیرمنتظره دولتی روبه رو 

نشود.
با وجود کانال ش��کنی شاخص کل بورس در هفته نخست، اما در هفته 
دوم س��ال جدید، نماگر اصلی بورس تهران بیش از ۱۰ هزار واحد کاهش 
پیدا کرد و همچنین ۸۷۲ میلیارد تومان پول حقیقی از بازار سرمایه خارج 
ش��د. شاخص کل بورس در حالی با  ایستادن در سطح ۲ میلیون و ۲۵۰ 
ه��زار واحد، بازدهی منفی ۰.۴۶ درصد را در پایان هفته تجربه کرد که به 
موازات آن، شاخص کل هم وزن نیز با افت ۱۰ هزار و ۷۴۳ واحدی، بازدهی 
هفتگی منفی ۱.۴ درصد را ثبت کرد. در این هفته همچنین شاهد خروج 
پول حقیقی بودیم، به طوری که در اولین روز معاملاتی هفته، ۳۴ میلیارد 
تومان، در روز سه ش��نبه ۵۵۴ میلیارد توم��ان و در آخرین روز معاملاتی 
هفته نیز ۲۸۴ میلیارد تومان پول حقیقی از بازار خارج شد. بدین ترتیب 
در مجم��وع کل هفته، ۸۷۲  میلیارد توم��ان پول حقیقی از بورس خارج 
شد و میانگین روزانه خروج پول حقیقی ۲۹۱ میلیارد تومان بود. میانگین 
ارزش معاملات بازار سهام در این هفته به ۲۲ هزار و ۶۱۳ میلیارد تومان 
رس��ید. میانگی��ن ارزش معاملات خرد بورس نیز ۴ ه��زار و ۴۱۱ میلیارد 
تومان بود که نس��بت به رقم ۵ هزار و ۶۳ میلیاردی هفته ابتدایی س��ال، 
افت ۱۳ درصدی را نش��ان می  دهد. میانگی��ن ارزش صف های فروش در 
هفته اخیر، ۱۱۹ میلیارد تومان بود که از میانگین هفته  قبل، ۲۲ میلیارد 
تومان معادل ۱۶ درصد کمتر بود. میانگین ارزش صف های خرید نیز ۱۰۹ 
میلیارد تومان بود که از میانگین هفته پیشین، ۱۲۴ میلیارد تومان معادل 

۵۳ درصد کاهش یافت.
افت شاخص در هفته دوم سال

ش��اخص کل بورس تهران در پایان معاملات هفته گذشته در سطح ۲ 
میلیون و ۲۵۰ هزار واحد ایس��تاد. ش��اخص کل در جریان معاملات روز 
چهارش��نبه، اوضاع بهت��ری به خود گرفت و یک رش��د ۵۶۰۰ واحدی را 
تجربه کرد تا کمی از افت  روز ابتدایی کاری خود کاسته باشد و همچنان 
جاذبه ۲.۲ میلیون واحدی روی بازار سرمایه تاثیرگذار باشد )البته از منظر 
تکنیکالی(. گ��روه خودرویی با ارزش معاملات��ی ۲۶۷ میلیارد تومانی در 
جایگاه اول برترین گروه های صنعت��ی از نظر ارزش معاملاتی قرار گرفت 
و فلزات اساسی و گروه انبوه سازی نیز به ترتیب با ارزش معاملاتی ۲۴۶ و 
۱۷۲ میلیارد تومانی در رتبه های بعدی ایستادند. ارزش بازار بورس و اوراق 
بهادار تهران نیز روی عدد ۷ هزار و ۸۰۰ هزار میلیارد تومانی متوقف شد. 
در روز چهارش��نبه و در دقایق پایانی بازار، رنج های مثبتی روی نمادهای 
گروه خودرویی زده شد تا این انگیزه ایجاد شود که بازار در روز شنبه قرار 
است رخ مثبتی داشته باشد. طبق سنت دیرینه در بازار سرمایه که البته 
جنبه علمی نیز ندارد، گفته می ش��ود نیم س��اعت پایانی روز جاری، نیمه 
اول بازار روز بعد را تعیین می کند؛ اینکه بازار قرار اس��ت به چه س��متی 

حرکت کند.
شاخص کل بورس و اوراق بهادار تهران به واسطه خبرهایی که از سوریه 
)حمله رژیم صهیونیستی به کنسولگری ایران در دمشق( منتشر شده بود، 
با شوک اولین روزهای کاری جدی خود در سال ۱۴۰۳ را آغاز کرد و بیش 
از ۱۵ ه��زار واحد نیز افت را به خود دید، اما در روز چهارش��نبه حدود ۵ 

هزار واحد دیگر از این افت را جبران کرد تا نهایتا افت ۱۰ هزار واحدی را 
نسبت به تعطیلات نوروزی برای خود ثبت کند، اما افزایش قیمت دلار و 
همچنین افزایش قیمت کامودیتی ها و فلزات اساسی در بازارهای جهانی 
می تواند عاملی برای خرید توسط افراد با ریسک بالا در بازار سرمایه باشد 
تا ریسک های دیگر را نادیده بگیرند. همچنین در گروه خودرویی در بازار 
روز چهارش��نبه ش��اهد رنج های مثبتی در بازار بودیم تا نشان دهد طبق 
س��نت دیرینه بازار س��رمایه به احتمالا زیاد روز شنبه و در نیمه اول بازار 
حداقل بازار سبزرنگی را شاهد خواهیم بود. از منظر تکنیکالی نیز شاخص 
کل در کانال صعودی قرار دارد و همچنین بالاتر از میانگین های ۵۵ روزه 
و ۲۰۰ روزه خود جای گرفته است تا قرار گرفتن شاخص در روند صعودی 

را ثبت کرده باشد.

بازار سرمایه احتیاط می کند؟
بازار سرمایه یک بازار ریسک گریز است و حمله اخیر رژیم صهیونیستی 
به کنس��ولگری ایران، یک ریس��ک برای بازار س��رمایه تلقی می شود که 
می تواند احتیاط را در میان معامله  گران افزایش دهد. بازار س��رمایه که در 
س��ال ۱۴۰۲ از سایر بازارها جا ماند، با ش��روع سال ۱۴۰۳ روند صعودی 
به خود گرفت و دماس��نج اصلی تالار شیشه ای در یک هفته ابتدایی سال 
جدید توانست سطح ۲ میلیون و ۲۰۰ هزار واحد را پس بگیرد که چالشی 
بزرگ برای سال ۱۴۰۲ به حساب می آمد. با این وجود، بورس در معاملات 
هفته گذش��ته ریزش ۰.۴۶ درصدی را تجربه کرد و به نظر می رس��د که 
حمله اخیر به کنسولگری ایران در دمشق، احتیاط را در میان معامله  گران 
افزایش داده اس��ت. در صورتی که بازار س��رمایه دچار عقب نش��ینی شود 
محدوده ۲ میلیون و ۲۲۰ هزار واحد حمایت جدی شاخص کل است و در 
صورت رشد بازار سرمایه شاخص کل می تواند تا محدوده ۲ میلیون و ۳۰۰ 

هزار واحدی پیشروی کند.
یک تحلیلگر بازارهای مالی با تاکید بر نگاه بلندمدت در بازار س��رمایه 

می گوید: در س��هامداری ب��ا نگاه بلندمدت، با کاه��ش هیجان ها، افراد از 
س��رمایه گذاری خود بازده مطلوبی کس��ب می کنند. »یوس��ف هاشمی« 
در رابطه با تاثیر نگاه بلندمدت س��هامداری در کس��ب بازدهی معقول از 
بورس به »س��نا«، توضی��ح داد: مزایای س��رمایه گذاری در بورس به ویژه 
در بلندم��دت، ب��رای افرادی که دغدغ��ه تورم و کاهش س��رمایه خود را 
دارند، اهمیت قابل توجهی دارد. س��رمایه گذاری بلندمدت به خصوص در 
شرکت های بورسی می تواند افراد را از محل افزایش سود شرکت ها منتفع 
کند. س��رمایه گذاری بلندمدت در بورس از دو مح��ل افزایش دارایی ها و 
سود شرکت ها، سرمایه گذاران را منتفع و تورم را پوشش می دهد. اگر نگاه 
سهامداری در بازار سرمایه کوتاه مدت باشد، افراد با کوچک ترین نوسان های 
اقتصادی و سیاسی به واسطه شرایط مختلف، هیجانی برخورد کرده و زیان 
می بینند اما در سهامداری با نگاه بلندمدت، هیجان ها کاهش یافته و افراد 
سرمایه گذار بازده خوبی کسب می کنند. نگاه بلندمدت در سرمایه گذاری 
در همه اقتصادهای دنیا برای شرکت ها و سرمایه گذاران سودده بوده است. 
اگر شرکتی در وضعیت مناسبی بوده و با زیان همراه نباشد، به طور حتم 
در بلندمدت با افزایش تولید روبه رو خواهد شد و سرمایه گذاران به راحتی 

می توانند سرمایه گذاری کنند.
سهم بانکی ها از خروج پول حقیقی

صنعت بانکی در سال گذشته، لنگر شاخص کل به شمار می رفت و تنها 
در یک ماه از تابس��تان، عملکرد متفاوتی داشت. نمادهای این صنعت در 
س��ال گذشته شاهد خروج ۹.۴ همت پول حقیقی از بازار سهام بودند که 
نزدیک ب��ه ۴۰ درصد از خروج پول بازار را در بر داش��ت. صنعت بانک ها 
و موسس��ات اعتب��اری، یکی از ۵۲ صنعت فعال بورس تهران اس��ت و در 
بین صنایع اصلی و بزرگ بازار سهام دسته بندی می شود. شاخص صنعت 
بانک ها و موسسات اعتباری بازار سهام در سال ۱۴۰۲ شاهد افزایش تراز 
۲۳ درصدی بود؛ در حالی که شاخص کل در این مدت ۱۲ درصد افزایش 
تراز داشت. با این حال، بازدهی شاخص این صنعت نتوانسته عقب ماندگی 
سال ۱۴۰۱ را جبران کند. در سال ۱۴۰۱، شاخص این صنعت تنها ۱۱.۳ 
درصد افزایش تراز داش��ت؛ در حالی که شاخص کل ۴۱ درصد رشد کرد. 
صنع��ت بانک ها در س��ال ۱۴۰۲، بیش از ۹ ه��زار و ۴۰۶ میلیارد تومان 
کاهش مالکیت حقیقی داشت؛ در حالی که در این مدت ۲۳ هزار و ۹۲۰ 

میلیارد تومان از مالکیت حقیقی کل بازار کاسته شد.
سال ۱۴۰۱ برای صنعت بانک ها، آورده اندکی داشت. شاخص این صنعت 
در انتهای سال ۱۴۰۱ اندکی بالاتر از تراز ابتدای سال قرار داشت و نسبت 
تراز شاخص این صنعت به شاخص کل بیش از ۲۰۰ درصد کاهش داشت. 
سال ۱۴۰۲ که با یک روند صعودی همراه بود نیز شاهد عقب ماندگی این 
صنعت در دوره صعودی ابتدای س��ال بود که بخشی از آن را باید ناشی از 
مشکلات این صنعت دانست. افزایش تراز شاخص این صنعت با شروع موج 
اصلاحی شاخص کل آغاز شد و در حالی که بخش زیادی از معاملات سهام 
در رکود و خروج جریان پول سپری می کرد، نمادهای بانکی یک ماهی را 
با مازاد تقاضا روبه رو شدند. نسبت شاخص صنعت بانک ها به شاخص کل 
در انتهای سال ۱۴۰۲، اندکی بیشتر از ابتدای سال قرار گرفت و همچنان 
فاصله ۱۷ درصدی با ابتدای س��ال ۱۴۰۱ دارد. نمادهای بانکی در س��ال 
۱۴۰۲ با وجود رشد تراز بیشتر شاخص این صنعت به نسبت شاخص کل، 
با خروج سنگین جریان پول حقیقی مواجه بودند. این مسئله بانکی ها را به 
لنگر شاخص کل تبدیل کرده است. چالش های صنعت بانک ها و موسسات 
اعتباری را می توان زیان انباش��ته، ناترازی عملیاتی، شفاف س��ازی ضعیف 

عملیات های بانکی و مواردی از این دست برشمرد.

8۷2 میلیارد تومان پول حقیقی از بازار سرمایه خارج شد

ریزش بورس در هفته دوم ۱۴۰۳
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نویسنده: علی آل علی
بازاریابی معمولا حوزه ای مخصوص کس��ب و کاره��ای تجاری در نظر 
گرفته می ش��ود. انگار که موسس��ات خیریه یا برندهای فع��ال در زمینه 
بهداشت و سلامت اصلا نباید سراغ این جور کارها بیایند. چنین تصوری 
باعث شده خیلی وقت ها مردم نسبت به بسیاری از موسسات بهداشتی و 

درمانی آشنایی کافی را نداشته باشند. 
م��ا در روزنامه فرصت ام��روز معتقدیم بازاریاب��ی و تبلیغات برای تمام 
عرصه های کاری ضروری اس��ت. فرقی ندارد شما در چه حوزه ای فعالیت 
دارید، در هر صورت بازاریابی و تبلیغات اصولی به شما برای تعامل بهتر با 

مخاطب و سرویس دهی خوب کمک خواهد کرد. 
اگر ش��ما هم فکر می کنید بازاریابی کاری است که موسسات بهداشتی 
باید دور آن را خط بکشند، بد نیست تا انتهای این مقاله با ما همراه باشید 
تا نظرتان را به طور کامل تغییر دهیم. خب امروزه کلی از محتوای بازاریابی 
و کمپین های تبلیغاتی به همین کسب و کارها اختصاص دارد. درست به 
همین خاطر ش��ما نمی توانید در این رابط��ه فعالیت تان را محدود به یک 
حوزه خاص کنید. این نکته ای است که برای بسیاری از کسب و کارها در 

طول زمان دردسرساز می شود. 
م��ا در این مقاله قص��د داریم مرور کوتاهی ب��ر روی برخی از ترندهای 
مارکتینگ در حوزه بهداشت و سلامت داشته باشیم. اگر شما هم دوست 
دارید کمی بیش��تر با این حوزه آشنا شوید، بد نیست در ادامه با ما همراه 
باشید. اینطوری فرآیند تعامل با مخاطب هدف برای تان بی نهایت ساده تر 
خواهد ش��د. پس با ما همراه باشید تا این پرونده را با دقت هرچه تمام تر 

زیر ذره بین ببریم. 
ش��ما در این مقاله با برخ��ی از مهمترین ترنده��ای بازاریابی در حوزه 
بهداش��ت آشنا خواهید شد. ما س��عی می کنیم در هر حوزه از مثال های 
جالب نیز برای فهم بهتر مطلب استفاده کنیم. خب اجازه دهید با همین 

مقدمه کوتاه برویم سراغ اصل مطلب.
شخصی سازی و دیگر هیچ

چه کسی گفته خدمات درمانی قابلیت شخصی سازی ندارد؟ این روزها 
بسیاری از مردم انتظار اصلی شان از برندها شخصی سازی به طور حرفه ای 
است. این در حالی است که شما نمی توانید برای شخصی سازی حد و مرز 
مش��خصی رسم کنید. اگر شما در زمینه خدمات بهداشت و درمان امکان 
شخصی س��ازی سرویس تان براساس نیاز مخاطب را نداشته باشید، خیلی 

زود در برابر گزینه های تازه و جدید کم خواهید آورد. 
شخصی س��ازی به کس��ب و کارها کم��ک می کند تا اوضاع ش��ان را به 
ط��ور قابل ملاحظه ای بهبود بخش��ند. این امر در ادامه ب��ه هر برند برای 
کس��ب اعتبار در بازار کمک ویژه ای خواهد کرد. به علاوه، شما از دل این 
فرآیند فرصت آشناسازی مخاطب با کسب و کارتان را نیز خواهید داشت. 
همانطور که می بینید، این حوزه به شما گزینه های بی نهایت متنوعی برای 
تعامل با مخاطب می دهد. البته به شرط اینکه کمی خلاقیت به خرج داده 
و کارتان را شخصی س��ازی کنید. وگرنه به مرور زمان تبدیل به گزینه ای 

تکراری برای مخاطب تان خواهید شد. 
شخصی سازی خدمات درمانی و بهداشتی به معنای تجویز متفاوت برای 
هر بیمار نیس��ت. خب این بحثی کاملا تخصصی اس��ت و اصلا ربطی به 
بازاریاب ها ندارد. در عوض ش��ما باید نحوه تعامل تان با مخاطب را بس��ته 
به سلیقه و زمینه اجتماعی اش تغییر دهید. اینطوری فرصت خوبی برای 

اثرگذاری بر روی مخاطب تان خواهید داشت. 
تمرکز بر روی بیماران

بیماران در دنیای درمان و بهداش��ت اهمیت بس��یار زیادی دارند. دلیل 
اهمیت ویژه حوزه درمان کمک به سلامت و طول عمر بیشتر انسان هاست. 
به همین دلیل کادر درمان و پزشکان معمولا به عنوان قهرمان در جوامع 
مختلف شناخته می شوند. نکته ای که در این میان باید بدان توجه کنیم، 
مس��ئله مربوط به تمرکز بر روی بیماران است. این مسئله به شما کمک 
می کند تا شرایط کاری تان را به بهترین شکل ممکن تنظیم کرده و نگران 

واکنش های مختلف بیماران نیز نباشید. 

بی شک تمرکز بر روی بیماران بیشتر در حوزه های بهداشتی کاربرد دارد 
تا حوزه های درمانی مث��ل عمل جراحی قلب باز. به همین خاطر معمولا 
کلینیک های زیبایی بیش��تر جذب این تکنیک می شوند. این امر به شما 
کمک می کند تا موسس��ه یا کلینیک ت��ان را بهتر در میان مخاطب هدف 

پرموت کنید. 
یادتان باش��د، به دلیل حساس��یت ویژه بر روی حوزه بهداشت و درمان 
شما نمی توانید مثل بقیه برندهای تجاری دامنه مانور تبلیغاتی گسترده ای 
داشته باشید. نکته کلیدی در این میان تلاش برای تمرکز بر روی تجربه 
بیماران اس��ت. این امر به ش��ما کمک می کند تا با فراهم سازی تجربه ای 
بهتر برای بیماران در نهایت وضعیت برندتان در بازار را نیز بهبود بخشید. 
باور کنید یا نه، این نکته به طور معمول مورد بی توجهی کارآفرینان حوزه 
بهداش��ت قرار می گیرد. به همین خاطر اگر شما بدان توجه نشان دهید، 

کارتان خیلی ساده تر می شود. 
ش��اید س��طح رقابت در حوزه درمان خیلی زیاد باش��د، اما اگر شما از 
تکنیک های تازه استفاده کنید، جلب توجه بیشتری را تجربه خواهید کرد. 
ای��ن امر به ش��ما در آینده برای اثرگذاری ب��ر روی مخاطب هدف کمک 
ویژه ای می کند. پس به جای اینکه خودتان را درگیر فرآیندهای کلیشه ای 

کنید، همیشه دنبال راه های تازه بگردید. 
اثبات ادعاهای پزشکی

مردم در دنیای آنلاین همیش��ه دوس��ت دارند صحت ادعاها را مشاهده 
کنند. اصلا همین امر موجب گرم شدن بازار برخی از موسسات به اصطلاح 
»فکت چک« شده است. اگر شما بتوانید قبل از اینکه دیگران ادعاهای تان 
را راس��تی آزمایی کنند، خودتان دس��ت به کار شوید، تجربه بهتری برای 
مخاطب ایجاد می کنید. یادتان باش��د، ش��ما در ای��ن رابطه نمی توانید از 
برخی جزییات چشم پوشی کنید. درست به همین دلیل باید با دقت نظر 
بی نهایت بالا ماجرا را بررسی کرده و نتیجه نهایی را اعلام کنید، وگرنه اصلا 
بعید نیست مخاطب تان دیگر پشت سرش را هم نگاه نکند. آن وقت شما 

می مانید و کلی مخاطب که به کارتان تردید اساسی دارند. 
م��ا در روزنامه فرص��ت امروز معتقدیم بازاریابی باید همیش��ه همراه با 
ادعاهای قابل اثبات انجام ش��ود، وگرنه اصلا هیچ شانس��ی برای تعامل با 
مخاطب هدف باقی نمی ماند. این درس��ت همان دلیلی اس��ت که امروزه 
باعث افزایش تعداد برندهای شکس��ت خورده در حوزه بازاریابی می شود. 
وقتی ش��ما در عرصه حساسی مثل بهداش��ت و سلامت مشغول فعالیت 
هستید، نمی توانید نسبت به مخاطب تان بی توجه باشید. خب هرچه باشد، 
پای سلامتی افراد اینجا وسط است. به همین خاطر باید همیشه ادعاهایی 

را مطرح کنید که توانایی اثبات شان را داشته باشید.
بازاریاب ها بدون اثبات ادعاهای خود هیچ شانسی برای تعامل با مشتریان 
ندارند. در چنین وضعیتی کمتر کسی آنها را جدی گرفته و حتی در حوزه 
س��لامت به تخصص موسسات نیز ش��ک خواهند کرد. پس بهتر است از 
همین ابتدا وقتی اقدام به تعامل با مخاطب هدف می کنید، مسائل مربوط 

به اثبات ادعاهای تان را نیز مدنظر قرار دهید. 
یک ایده خوب در این میان اس��تفاده از مق��الات و پژوهش های معتبر 
پزش��کی برای اثبات ادعاهاس��ت. اینطوری دیگر جای هیچ شک و تردید 
درب��اره کمپین بازاریابی ش��ما باقی نمی ماند. قبول دارم جس��ت وجو در 
میان انبوهی از مقالات علمی کار ساده ای نیست، اما کافی است به میزان 
اثرگذاری کارتان بر روی مخاطب هدف فکر کنید. آن وقت خیلی راحت تر 
اوضاع را به سود خود مدیریت خواهید کرد. این امر به شما کمک می کند 
تا بدون دردس��ر اضافه به س��راغ تعامل با مخاطب تان رفته و اوضاع را به 

سود خود مدیریت کنید. 
تمرکز بیشتر بر روی سلامت روان

امروزه م��ا در دنیایی بی نهایت ش��لوغ و همراه با اس��ترس های فراوان 
زندگی می کنیم. ش��اید گاهی اوقات استرس موجب عملکرد بهتر آدم ها 
ش��ود. مثلا بازیکن فوتبالی را در نظر بگیرید که دقایق آخر مسابقه فینال 
لیگ قهرمانان اروپا پشت یک ضربه پنالتی ایستاده است. بی شک اگر ضربه 
مورد نظر گل شود، او تا مدت ها در یاد و خاطره هواداران باقی می ماند. با 

این حال اس��ترس ناشی از گل نکردن این ضربه فشار روحی سنگینی به 
بازیکن قصه ما وارد خواهد کرد. این درست همان مسئله ای است که برای 

کارآفرینان در بسیاری از مواقع دردسرساز می شود. 
اس��ترس بیش از اندازه برای کارآفرینان و به طور کلی مردم خطرهای 
زیادی به همراه دارد. خب هیچ کس دوس��ت ندارد زندگی پر از استرس و 
نگرانی داش��ته باشد. به همین خاطر در طول سال های اخیر میزان تقاضا 
برای روان درمانگر یا تراپیست به طور قابل ملاحظه ای افزایش یافته است. 
شاید یکی از دلایل این موضوع حساسیت بیشتر مردم نسبت به سلامت 
روان باشد، اما بی شک زندگی در شرایط پراسترس نیز در این میان نقش 

مهمی دارد. 
م��ا در روزنامه فرصت امروز معتقدیم یکی از ترندهای ویژه بازاریابی در 
حوزه س��لامت و بهداشت توجه به مسئله تعادل روانی یا به زبان دقیق تر 
س��لامت روان اس��ت. همه ما اخبار گوناگونی درب��اره وضعیت خطرناک 
سلامت روحی و روانی در نقاط مختلف دنیا شنیده ایم. نکته ای که در این 

میان اهمیت ویژه ای دارد، افزایش توجه عمومی به سلامت روان است. 
تا همین چند دهه قبل بسیاری از پزشک های حرفه ای توجه زیادی به 
حوزه هایی مثل روانشناس��ی یا روانپزشکی نداشتند. البته این مسئله در 
طول دهه های اخیر به طور قابل ملاحظه ای بهبود پیدا کرده است. با این 
حال هنوز هم تا رس��یدن به نقطه مطلوب فاصله زیادی باقی مانده است. 
یکی از کارهایی که بازاریاب ها در حوزه بهداشت و سلامت به خوبی توانایی 

انجامش را دارند، مانور بر روی مسائل مربوط به سلامت روان است. 
خوش��بختانه این روزها موسسات یا کلینیک های روانپزشکی زیادی در 
سراسر دنیا راه اندازی شده است. بازاریابی برای این کلینیک ها کاری نیست 
که غیرممکن به نظر برس��د. به علاوه، شما می توانید به ساده ترین شکل 
ممک��ن در این حوزه با گروه های مختلف هم��کاری کرده و اعتبار زیادی 

برای کلینیک تان بخرید. 
باور کنید یا نه، ما در دنیایی زندگی می کنیم که س��لامت روان اگر نه 
مهمتر از س��لامت جس��م، دس��ت کم به اندازه آن اهمیت دارد. درست به 
همین دلیل ش��ما باید خودتان را برای مش��اهده اخبار مثبت بیش��تر در 
این حوزه آماده س��ازید. اگر در این میان بتوانید اثرگذاری خوبی بر روی 

مخاطب تان داشته باشید، اوضاع به مراتب بهتر خواهد شد. 
یادتان باشد، شما تنها کلینیک تخصصی در زمین روانپزشکی نیستید، 
اما اگر قبل از بقیه از تکنیک های بازاریابی س��ود ببرید، اوضاع تان به طور 
قابل ملاحظه ای بهتر خواهد شد. آن وقت از مزیت اعتبار بیشتر در میان 

مخاطب هدف نیز بهره مند خواهید شد. اوضاع جالب شد، نه؟
اهمیت حضور در شبکه های اجتماعی

آیا تا حالا در شبکه های اجتماعی به اکانت یک پزشک یا حتی موسسه 
درمانی برخورد کرده اید؟ معمولا آدم ها فکر می کنند چنین اکانت هایی اصلا 
در شبکه های اجتماعی نباید پیدا شود. خب موسسات درمانی به طور سنتی 
به عنوان برند تجاری در نظر گرفته نمی شوند. به همین خاطر بازاریابی از 
س��وی آنها همیشه با عینک بدبینی مشاهده می شود. نکته کلیدی در این 
راستا توجه به رقابت میان کلینیک ها بر سر تعامل با مخاطب هدف است. 
خب در این میان اگر از ظرفیت شبکه های اجتماعی به خوبی استفاده شود، 
کار دست اندرکاران دنیای بهداشت و سلامت بی نهایت ساده تر خواهد شد.  
یکی از ترندهایی که در طول س��ال های اخی��ر، به ویژه پس از همه گیری 
کرونا، محبوبیت پیدا کرده مربوط به اطلاع رسانی یا آموزش نکات کاربردی 
به مخاطب است. این کاری است که در شبکه های اجتماعی بی برو برگشت 
طرفدارهای زیادی پیدا می کند. درست به همین خاطر در طول ۴-۳ سال 
اخیر بس��یاری از اکانت های حوزه بهداش��ت در زمینه آموزش به مخاطب 
راه اندازی ش��ده است.  ش��ما لازم نیست حتما مدیر یک کلینیک پزشکی 
باش��ید، حتی به عنوان یک پرس��تار نیز فرصت آم��وزش نکات کلیدی به 
مخاطب تان را خواهید داشت. پس اگر از همین امروز کارتان در شبکه های 
اجتماعی را ش��روع کنید، حسابی از رقبا جلو می افتید. این کاری است که 

شما باید به خوبی انجام داده و از مزایای آن سود ببرید. 
متاس��فانه بسیاری از کارآفرینان در دنیای کس��ب و کار توجهی به اثر 

آموزش محتوای کاربردی به مخاطب ندارد. از آنجایی که در حوزه سلامت 
نیاز به آموزش درست به شدت احساس می شود، شما می توانید به عنوان 
کادر درمان نقش مفیدی در این راس��تا ایف��ا کنید. این امر نه تنها نوعی 
وظیفه پزشکی محسوب می شود، بلکه برای شما اعتبار زیادی نیز در عرصه 

کاری تان به همراه خواهد داشت. 
یادتان باشد، ش��ما لازم نیست در تک تک شبکه های اجتماعی حضور 
پررنگی داشته باشید. خب آدم در طول روز آنقدر درگیری و گرفتاری دارد 
که دیگر وقت زیادی برای تولید محتوا در پلتفرم های اجتماعی پیدا نکند. 
به همین خاطر تمرکز بر روی یکی دو تا پلتفرم پرطرفدار ایده مناس��بی 
محس��وب می شود. این طوری ش��ما می توانید به ساده ترین شکل ممکن 

تعامل تان با مخاطب هدف را به شیوه ای اصولی جلو ببرید. 
تقویت ربات های چت

زمان��ی نه چندان دور نوبت گرفتن از بیمارس��تان های بزرگ کاری بود 
که هر کس��ی را به وحشت می انداخت. بسیاری از بیماران اصلا به همین 
خاطر برای مش��کلات کوچک به پزشک سر نمی زدند. امروزه اما اوضاع به 
طور کامل فرق کرده اس��ت. اگر ش��ما اخیرا سری به سایت بیمارستان ها 
زده باش��ید، نوبت دهی نه به ش��یوه تلفنی یا حضوری، بلکه با استفاده از 
ربات های چت صورت می گیرد. به علاوه، ش��ما فرصت بسیار خوبی برای 
دریافت اطلاعات مفید درباره انواع بیماری یا حتی ساعت کار بیمارستان 
از طریق ربات چت دارید. این نکته به شما کمک می کند تا اوضاع تان در 

بازار به طور قابل ملاحظه ای بهبود پیدا کند. 
بسیاری از کارآفرینان هنوز در برابر ربات های چت گارد سفت و محکمی 
دارند. این در حالی اس��ت که استفاده از ربات های چت در طول سال های 
اخیر رواج زیادی یافته اس��ت. باور کنید یا ن��ه، هوش مصنوعی در طول 
س��ال های آینده کل دنیای کس��ب و کار را احاطه خواهد کرد. درست به 
همین خاطر شما باید خودتان را برای تعامل با مخاطب هدف به شیوه ای 
متمایز آماده سازید، وگرنه اوضاع تان در بازار به طور چشمگیری دستخوش 
تغییر خواهد شد.  ماموریت شما در این بخش مثل روز روشن است. شما 
باید اول از همه ربات چت را به عنوان یک ابزار کلیدی مورد شناسایی قرار 
دهید. این امر به شما کمک می کند تا بدون هیچ دردسری کارتان را جلو 
برده و دیگر وقت زیادی برای پاسخگویی به سوالات گوناگون مخاطب تان 
اختصاص ندهید.  مزیت اصلی هوش مصنوعی کمک به اهالی کسب و کار 
برای پیش��برد ساده و سریع تر کارهاست. این امر به شما کمک می کند تا 
اوضاع تان را خیلی بهتر مدیریت کرده و دیگر به دنبال راهکارهای وقتگیر 
در دنیای کسب و کار نباشید. این مسئله نکته بی نهایت کلیدی برای بهبود 
وضعیت تان محسوب می شود. پس منتظر چه هستید؟ همین حالا دست 
به کار شده و سرمایه گذاری بر روی ربات های چت را شروع کنید. اینطوری 

اوضاع تان در بازار به مراتب بهتر خواهد شد. 
سخن پایانی

بازاریابی در دنیای بهداشت و سلامت شاید کمی عجیب به نظر برسد، 
اما از مدتی قبل به طور جدی ش��روع ش��ده است. در این میان اگر دست 
روی دس��ت بگذارید، کم کم دیگر هیچ نام و نش��انی از شما باقی نخواهد 
مان��د. درس��ت به همین دلیل ما در این مقاله س��راغ برخ��ی از ایده های 

کاربردی برای بازاریابی در این حوزه رفتیم. 
حالا شما آمادگی لازم برای ورود به دنیای بازاریابی برای حوزه بهداشت 
را داری��د. از اینج��ا به بعد همه چیز به س��عی و تلاش خودتان بس��تگی 
خواهد داش��ت. پس بهانه تراش��ی را کنار گذاشته و از همین امروز کارتان 
را شروع کنید. مثل همیشه اگر سوال یا مشکلی در میانه راه تان داشتید، 
کارش��ناس های ما در روزنامه فرصت امروز همیش��ه آماده کمک به شما 

هستند. پس تعارف را کنار گذاشته و با ما در ارتباط باشید. 
منابع:

https://localiq.com/blog/healthcare-marketing-
/۲۰۲۴-trends
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ادامه از صفحه ۴
س��ازمان های بزرگ و غول های تکنولوژی جه��ان را نگاهی بیندازیم؛ با 
صاحبان علم و دانش و متخصصین چگونه تعامل می کنند؟ این به معنای 
از بین بردن ارزش یا وجاهت کار در راه خدا نیست، اما تفسیر کار جهادی 
و یا کار بس��یجی وار، قطعاً این نیس��ت که انتظار داشته باشیم در شرایط 
ام��روز، متخصص و صاحب دانش زندگی و کس��ب مع��اش و رفاه خود را 
تعطی��ل کن��د و هر روز و هر هفت��ه در ف��لان اداره و ارگان، به مدیران و 
سرپرس��تان ارائه  فکر و دانش دهد. اصلًا منطقی نیس��ت. هر کاری بهایی 
دارد و اگر می خواهیم مردم را در همه  مسائل دخالت دهیم، باید بهای آن 
را نیز پرداخت؛ همان گونه که نفت، این ثروت ملی را می فروش��یم و بهای 

آن را نقد دریافت می نماییم.
۴. به روز شدن فرآیندهای تولید در همه  ارکان: از دانش و علم در تمامی 
واحدهای تولیدی و صنعتی کشور نباید غفلت شود. بخش مهمی از دانش و 
علم، در مغز و توانمندی های سرمایه های انسانی این واحدهاست: آیا فرآیندها 
و استانداردها به نحوی ایجاد شده که دانش و علم را به طور مؤثر دریافت کند 
و متخصص مربوطه )دارنده  دانش مذکور( برای تعاملی مستمر و حداکثری، 
همیشه مشتاق باشد؟ اگر نگاهی به برخی واحدهای تولیدی بیندازیم، شاهد 
آن هس��تیم که بسیاری از نیروهای کار، از انگیزه  لازم برخوردار نیستند که 
مهمترین ریشه های آن، دستمزد و پرداخت های بسیار پایین به ایشان است. 
در ش��رایط گرانی و تورم و برای رف��اه حال فعالان عرصه تولید، باید قوانین 
بالادس��تی و کلان در حوزه  پرداخت ها و امتیازات رفاهی، بازنگری جدی و 

اساسی متناسب با واقعیات تورم و گرانی سفره ها و جیب مردم شود.
۵. موانع حضور مردم: قوانین پیچیده و به روز نشده، یکی از بزرگ ترین 
موانع مردم در ورود جدی و نقش آفرینی در عرصه اقتصاد کش��ور اس��ت. 

این قوانین در گذر سال ها به جای ساده شدن، پیچیده تر شده و در نهایت 
چنان به هم تنیده اند که هر سال، بندی به بندهای دیگر اضافه شده و یا 
صفح��ه ای به صفحات دیگر! این جنگل قانون و تبصره ها، مردم را حیران 
و دل زده می نماید و به همین دلیل است که بسیاری از آحاد مردم، تولید 
را رها کرده و به مش��اغل کاذب و دلالی های مسموم روی می آورند: وقتی 
نیروی کار از کار کردن احساس ارزشی نمی کند، چرا باید زندگی و عمرش 

را در اسارت کار بی ارزش تباه سازد؟
از دیگر موانع، رویکردهای قدیمی و به روزنش��ده در حوزه پرداخت ها و 
سازوکارهای ایجاد واحدهای اقتصادی کوچک توسط زنان، مردان و افراد 
دارای فن و تخصص اس��ت. ایجاد کس��ب وکار به خودی خود دشوار است 
و تولید به مراتب س��خت تر. رویکردهای قدیمی در قوانین و س��ازوکارها، 
تولیدکننده را ناامید و او را به س��مت کنار کش��یدن از عرصه تولید سوق 
می دهد. سال گذشته با صنعتگری گفت وگو می کردم و به صراحت گفت: 
بعد از سال ها به این نتیجه رسیدم دستگاه هایم را بفروشم و پول آن را در 
بانک یا کارهای دیگر بگذارم که به مراتب س��ود بیشتری برایم دارد! مگر 

سرم درد می کند سلامت و امنیت خودم را فدای تولید کنم؟
به عنوان حس��ن ختام باید بر این نکته تأکی��د نمود که مردمی کردن 
اقتص��اد، ابتدا در ذهن قانونگذاران و مجریان امر باید اتفاق افتد و کش��ور 
نیازمند رویکردهای جدیدی در این امر اس��ت که مهمترین آن، ش��ریک 
نمودن نخبگان و صاحب نظران حوزه مدیریت و اقتصاد در لایه های مختلف 
جامعه و کش��ور است. الزاماً فقط صحبت یک استاد اقتصاد )ضمن احترام 
تمام به ش��أن و منزلت اس��تادی و جایگاه دانش��گاه( نمی تواند راهگشای 
مش��کلات کشور در عرصه  تولید باشد. بس��یاری مفاهیم نظری اقتصادی 
می بایس��ت بسته به ش��رایط، مورد تحلیل قرار بگیرند و بومی شوند. پس 

باید از فکرهای جدید و نو استقبال کرد و سازوکار آن را متولیان امر ایجاد 
نمایند که ش��اید نمایندگان مجلس ش��ورای اسلامی که منتخبان کشور 
هستند، می توانند پرچم دار این داستان در حوزه های انتخاباتی خود باشند.

در پایان لازم می دانم که تأکید کنم مراقب تفسیر به رأی های نادرست از 
شعار سال در حوزه  اقتصاد و مشارکت مردم توسط افراد و بسیاری رسانه ها 

باشیم. حل مسائل اقتصادی از دروازه  تقوا، تعهد، تخصص، شایسته سالاری 
و پرهیز از مدرک گرایی موجود در کشور و گفت وگو با نخبگان و صاحبان 
اندیش��ه و تخصص می گذرد. راهکارها و ایده های اجرایی در این خصوص 
فراوان اس��ت، اما زمانی این راهکارها و ایده ها دیده خواهد ش��د که عزمی 

برای دریافت آن به طور جدی وجود داشته باشد.

از شعار اقتصادی سال تا عمل: چگونه؟

بازاریابی در حوزه بهداشت و سلامت
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نویسنده: علی آل علی
حضور کس��ب و کارها در دنی��ای آنلاین پدیده تازه ای نیس��ت. امروزه 
بس��یاری از برندها برای تجربه موفقیت در زمینه فروش یا حتی تعامل با 
مخاطب هدف نیاز به حضور در شبکه های اجتماعی دارند. اگر دقت کرده 
باشید، بسیاری از آدم ها نیز تعاملات اجتماعی شان را کاملا در پلتفرم های 
اجتماع��ی دنبال می کنند. با این حس��اب اگر برندی به ط��ور کامل دور 
شبکه های اجتماعی را خط بکشد، دیر یا زود دچار مشکل خواهد شد. این 
در حالی است که برخی از کارآفرینان دوست دارند دائما در برابر اتفاقات 

تازه مقاومت کنند.
بی ش��ک مزایای ش��بکه های اجتماعی آنقدر متنوع هست که نیازی به 
بحث درباره اش نباشد. نکته کلیدی در این میان ضرورت توسعه سریع برند 
در این فضاس��ت. خب همین حالا هم کلی برند بزرگ با دامنه وسیعی از 
مشتریان در پلتفرم های اجتماعی حضور دارند. با این حساب اگر شما دیر 
به خودتان بیایید، خیلی زود با مشکلات اساسی رو به رو خواهید شد. آن 
وقت دیگر هیچ شانسی برای تعامل با مخاطب تان نخواهید داشت. خب تا 
وقتی برندهای بی نهایت بزرگ با سطح منطقی از محبوبیت در شبکه های 
اجتماعی هستند، کار برای برندهای تازه وارد بی نهایت سخت خواهد بود. 
م��ا در این مقاله قصد داریم به ش��ما برای ورود ب��ه دنیای پلتفرم های 
اجتماعی و توس��عه س��ریع کس��ب و کارتان در آن کمک کنیم. خیلی از 
کارآفرینان فکر می کنند رقابت با برندهای بزرگ یا جلب نظر مش��تریان 
متعدد در بازار نیازمند تمرین و تکرار فراوان اس��ت. شاید هم خیال کنید 
زمان زیادی تا موفقیت در این حوزه لازم دارید. خب در این صورت کافی 
اس��ت با ما همراه باشید تا برخی از میانبرهای توسعه سریع السیر برند در 

شبکه های اجتماعی را یاد بگیرید. 
ش��ما در این مقاله خیلی رُک و پوس��ت کنده با برخ��ی از تکنیک های 
کلی��دی برای افزایش محبوبی��ت برند در ش��بکه های اجتماعی و تعامل 
استاندارد با مخاطب هدف رو به رو خواهید شد. پس بد نیست با ما همراه 
باشید تا برخی از مهمترین نکات در این حوزه را به اتفاق هم مرور کنیم. 

تمرین هایی برای توسعه برند در پلتفرم های اجتماعی
خب حالا که نقشه راهنمای این مقاله دست مان آمده، باید بدون اتلاف 
وقت راه مان را پیگیری کنیم. خب حتی یک دقیقه هم اتلاف وقت موجب 
س��بقت رقبا از شما خواهد شد. پس اجازه دهید بدون هیچ مقدمه چینی 
کلیشه ای برویم سراغ اصل مطلب. این شما و این میانبرهایی برای توسعه 

بی دردسر برند در دنیای شبکه های اجتماعی.
مطالعه مخاطب هدف

اولین کاری که ش��ما برای توس��عه سریع الس��یر برندتان در شبکه های 
اجتماع��ی باید انجام دهید، توجه به مخاطب هدف اس��ت. اصلا مخاطب 
هدف شما کیست؟ آیا تا حالا کاملا جدی با خودتان فکر کرده اید برای چه 
کسی مش��غول تولید محتوا هستید؟ این سوالی است که به طور معمول 
کارآفرینان اصلا به آن فکر نمی کنند. به همین خاطر برندشان بعد از مدت 
زمانی طولانی با شکس��ت های سنگین در ش��بکه های اجتماعی رو به رو 
می شود. در این میان اگر شانس بیاورید، مخاطب تان فقط با بی توجهی از 

کنار شما عبور خواهد کرد. 
مطالعه مخاطب هدف به شما یاد می دهد کارتان را جهت دار کنید. این 
امر به شما کمک می کند تا بدون مشکل خاصی دست به تولید محتوا زده 
و حتی در این فرآیند هزینه کمتری نیز بپردازید. نکته کلیدی در این میان 

نحوه شناسایی مخاطب هدف به طور ایده آل است. 
اولین گام ش��ما در این مس��یر تعیین اهداف برندتان خواهد بود. شما 
چرا در ب��ازار حضور دارید و چه نکته ای موجب تمایل تان به تولید محتوا 
شده است؟ این دو س��وال ابتدایی به شما برای تعیین دامنه مخاطب تان 
کم��ک خواهد کرد. در وهله بعد، باید درباره کاربردهای محصول تان برای 
مخاطب هدف نیز فکر کنید. خب محصول شما بیشتر از همه به درد چه 
کسانی می خورد؟ شناسایی کسانی که نیاز فوری به استفاده از محصول تان 
دارند، گام مهمی در مسیر مطالعه و شناسایی مخاطب هدف خواهد بود. 
اینطوری شما به خوبی فرصت توسعه سریع کسب و کارتان در شبکه های 

اجتماعی را پیدا می کنید.
حضور در پلتفرم های درست

ش��ما قرار نیست در تک تک شبکه های اجتماعی حضوری فعال داشته 
باشید. همین که پلتفرم های محبوب در میان مخاطب تان را پوشش دهید، 
به اندازه کافی چالش برانگیز خواهد بود. اشتباهی که به طور معمول خیلی 
از بازاریاب های تازه کار مرتکب می شوند، تلاش برای حضور و تولید محتوا 
در تمام پلتفرم هاس��ت. این امر در نهایت به بازنشر صرف یک مدل محتوا 
در تمامی شبکه های اجتماعی منجر می شود. اگر نظر ما را بخواهید، شما 
هرگز نباید در دام چنین مسئله ای گرفتار شوید؛ چراکه فضای هر شبکه 

اجتماعی با دیگری متفاوت است. بنابراین اگر در همه شبکه های اجتماعی 
دست به تولید یک مدل محتوا بزنید، خیلی زود کارتان به مشکل خواهد 
خورد. این در حالی است که بدون استفاده از یک گزینه جذاب برای تعامل 

با مخاطب هدف همیشه اوضاع تان در دنیای بازاریابی حاد خواهد ماند. 
توصیه ما در این بخش تلاش برای شناس��ایی دو یا سه پلتفرم محبوب 
در میان مخاطب هدف تان است. اینطوری وقت و هزینه تان به طور منطقی 
در زمینه بازاریابی ش��بکه های اجتماعی خرج خواهد شد. خب چه کسی 
دوست دارد در دام یک فرآیند پیچیده و بی نهایت زمانگیر گیر کند؟ این 

سوالی است که شما باید همیشه گوشه ذهن تان مرور کنید. 
اگر هنوز هم ایده آل های زیادی برای حضور در انواع شبکه های اجتماعی 
دارید، بد نیس��ت کمی در کارتان تجدیدنظر کنید. برندی که در همه جا 
حضور دارد، شخصیت خاصی برای خود نخواهد ساخت. مشتریان نیز نگاه 
چندان جدی به آن نخواهند کرد. پس بهتر اس��ت به جای اینکه برندتان 
را بدل به گزینه ای خنده دار برای همه کنید، کمی به ش��خصیت کسب و 
کارت��ان احترام بگذارید. این امر به ش��ما کمک خواهد کرد تا بدون هیچ 

دردسری کارتان را جلو برده و نگران هیچ چیزی هم نباشید. 
طراحی راهنمای برند

راهنمای برند در واقع دو هدف کلی دارد؛ اول از همه ش��ما با اس��تفاده 
از راهنم��ای برند موفق به اثرگ��ذاری بهتر بر روی مخاطب هدف خواهید 
شد. در حقیقت این راهنما به مخاطب نشان می دهد چطور باید با برندتان 
تعامل داشته یا حتی حوزه های اصلی فعالیت تان چیست. درست به همین 
خاط��ر در دنیای امروز بس��یاری از برندها به دنبال طراحی راهنمای برند 

هستند. 
نکت��ه دومی که درباره این راهنما به چش��م می خورد، اهمیت آن برای 
کارمندان برند است. خب خیلی وقت ها کارمندان نیز نحوه فعالیت در برند 
یا حتی تولید محتوا را نمی دانند. مثلا تیم بازاریابی را در نظر بگیرید؛ وقتی 
ش��ما یک راهنمای برند دقیق داشته باش��ید، همه از کار و مسئولیت تان 
خبردار می ش��وند. اینطوری جلوی خیلی از اش��تباهات یا س��وءتفاهم ها 
گرفته می ش��ود. درست به همین خاطر شما باید همیشه خودتان را برای 
اثرگذاری بر روی مخاطب به این ش��یوه آم��اده نگه دارید، وگرنه کلاه تان 

پس معرکه خواهد بود. 
امروزه بس��یاری از مشتریان علاقه ای به پیگیری مداوم اوضاع برندها یا 
آشنایی با هر گزینه تازه ای ندارند. درست به همین خاطر شما باید خودتان 
دس��ت به کار ش��ده و این فرآیند را ساده سازی کنید. فقط در این صورت 
شانسی برای تعامل با مخاطب هدف و اثرگذاری بهینه بر روی آنها خواهید 
داشت. این در حالی است که بسیاری از کسب و کارها در دنیای امروز نیاز 
به اس��تفاده از گزینه های متنوع ندارند. در عوض باید درست همانطور که 

مشتریان انتظار دارند، رفتار نمایند. ماجرا جالب شد، نه؟
آشنایی با الگوریتم شبکه های اجتماعی 

شبکه های اجتماعی نیز درس��ت مثل گوگل یا هر موتور جست وجوی 
دیگری دارای الگوریتم های پیشرفته هستند. این الگوریتم ها محتوایی را 
ک��ه به طور تصادفی برای کاربران نمایش داده می ش��ود، تنظیم می کند. 
فکر می کنم شما هم تجربه مش��اهده محتوایی درست مطابق سلیقه تان 
در پلتفرم های اجتماعی را داش��ته باش��ید. خب این امر ناش��ی از توانایی 
این الگوریتم ها برای شناس��ایی دقیق سلیقه شما و نمایش محتوای مورد 

علاقه تان است. 
نکته ای که در این میان برای بازاریاب ها اهمیت ویژه ای دارد، تلاش برای 
توجه به الگوریتم شبکه های اجتماعی در زمینه سئو است. خب محتوای 
شما به طور کاملا شانسی برای مخاطب بدل به گزینه ای محبوب نمی شود. 
در عوض این شما هستید که باید کمی خلاقیت به خرج داده و اوضاع را 
به سود خود تغییر دهید. وگرنه هیچ وقت نمی توانید کارتان را پیش ببرید. 
الگوریتم شبکه های اجتماعی تا حد زیادی شبیه گوگل است، اما برخی 
جاها تفاوت هایی نیز به چش��م می خورد. مثلا ترندهای هر پلتفرم به طور 
خاصی تعریف می ش��ود. درس��ت به همین دلیل اگر ب��ه دنبال اثرگذاری 
بر روی مخاطب هس��تید، باید این ترنده��ا را به طور دقیق رعایت کنید. 
این امر به ش��ما کمک خواهد کرد تا اوضاع تان را به بهترین شکل ممکن 
س��امان دهید. یادتان نرود، ش��ما در دنیای امروزه تنها برندی نیستید که 
دنبال اثرگذاری بر روی مخاطب هدف اس��ت. درست به همین دلیل باید 
ترندهای بازار را قبل از دیگران شناس��ایی کرده و دس��ت به تولید محتوا 
براس��اس آنها بزنید. فقط در این صورت شانس��ی برای رقابت با برندهای 

بزرگ خواهید داشت. 
برنامه ریزی برای انتشار محتوا

تولید محتوا یکی از کارهای بی نهایت سخت در دنیای بازاریابی محسوب 
می شود. بس��یاری از بازاریاب ها اصلا دوست ندارند تولید محتوا را تجربه 

کنند؛ چراکه یافتن ایده های تازه در این میان یک دردسر بزرگ محسوب 
می ش��ود. ما در روزنامه فرصت امروز یافتن ایده های تازه برای بازاریابی را 
کاری غیرممک��ن نمی دانیم. در این میان فقط باید کمی حوصله داش��ته 
باش��ید. این امر به شما کمک خواهد کرد تا خیلی زود کمپین های تان را 
چشم نواز کنید.  یکی از تمرین های خوب در این میان تلاش برای استفاده 
از ایده های برندهای بزرگ است. البته شما قرار نیست یک کپی ناشیانه از 
بازاریابی دیگران داش��ته باشید. در عوض می توانید روی ایده های دیگران 
حساب کرده و از آنها برای اثرگذاری بر روی مخاطب سود ببرید. این امر 
به ش��ما کمکی ش��ایان برای اثرگذاری ب��ر روی مخاطب تان خواهد کرد. 
ماموریت شما در این بخش در واقع ترکیب ایده های دیگر برندها و تلاش 
برای خلق یک ایده کاملا تازه اس��ت. اینطوری مسیرتان برای بازاریابی و 

اثرگذاری بر روی مخاطب ساده تر از هر زمان دیگری می شود. 
نکته دیگری که در این میان باید بدان توجه نش��ان دهید، برنامه ریزی 
برای انتشار محتواست. خب شما نمی توانید هر وقت دل تان خواست پست 
یا محتوا در پلتفرم های اجتماعی منتشر کنید. در عوض باید کمی کار را 
سختگیرانه تر دنبال کنید. یک ایده خوب در این میان تلاش برای استفاده 
از فرمت های مختلف برنامه ریزی اس��ت. مثلا آخر هفته ها معمولا کاربران 
فرصت بیشتری برای تولید محتوا دارند. این امر به شما کمک می کند تا 

زمان های مناسب و ایده آل برای تولید محتوا را شناسایی کنید. 
یادتان باش��د، در دنیای امروزه کلی ابزار برای برنامه ریزی و زمان بندی 
تولید محتوا دم دست من و شما قرار دارد. درست به همین دلیل شما باید 
همیشه کارتان را در زمینه تولید محتوا به بهترین شکل ممکن انجام دهید. 
این امر به شما کمک خواهد کرد تا بدون هیچ استرسی در فرآیند تولید 
 )Hootsuite( محتوا به موفقیت های بزرگ برسید. مثلا ابزار هوت سویت
به بازاریاب ها فرصت بارگذاری محتوا به طور پیش��فرض و سپس انتخاب 
زمان ایده آل شان به منظور انتشار پست ها را می دهد. اینطوری دیگر لازم 
نیست سر ساعت سراغ پلتفرم های اجتماعی رفته و محتوا را آپلود کنید. 
به علاوه، دیگر خبری از دردسرهای مربوط به فراموشی زمان طلایی انتشار 

محتوا نخواهد بود. 
اس��تفاده از فناوری های تازه همیش��ه راهکار خوبی محسوب می شود. 
مثلا در دنیای ورزش بس��یاری از مربی ها از انواع دستگاه های دیجیتال و 
هوشمند برای ارزیابی بهتر عملکرد ورزشکاران سود می برند. شما هم اینجا 
باید راهکار مشابهی را استفاده کنید. این امر به شما کمک خواهد کرد تا 
برندتان را به ش��یوه ای متمایز به مشتریان معرفی کرده و از همان ابتدای 

امر کلی در بازار سر و صدا کنید. 
تعریف فرآیند تولید محتوا

فرآیند تولید محتوا در واقع تمام دردس��رهایی اس��ت که شما در طول 
مراحل طراحی تا انتش��ار محتوا متحمل می شوید. بسیاری از بازاریاب ها 
میانه خوبی با این فرآیند ندارند؛ چراکه اصولا آن را تعریف نمی کنند. این 
یعنی هر بار مثل یک شاگرد تازه وارد خودشان را داخل کلاسی می بینند 

که هیچ آمادگی برای آن ندارند. 
فرمول ما در این بخش تا حد زیادی قابل پیش بینی است، اما اجرای آن 
ریزه کاری های خاصی دارد. شما باید یک فرآیند دقیق برای تولید محتوای 
بازاریاب��ی طراحی کنید. این امر به ش��ما کمک خواه��د کرد تا در زمینه 
بازاریابی بدل به یک برند کارکشته شوید. درست به همین دلیل ضروری 
است در دنیای امروز از تمام ظرفیت های برندتان سود ببرید. میانبر کلیدی 
در ای��ن میان تلاش برای همفکری با تمام اعضای برند به منظور طراحی 
ساده ترین فرآیند تولید محتواست. خب این روزها بسیاری از کارشناس ها 
و صدالبته کارمندان ش��رکت ایده های دس��ت اولی برای تولید محتوا به 
ش��یوه ای ساده تر دارند. این امر به شما کمک خواهد کرد تا با دردسرهای 

کمتری فرآیند تولید محتوا را رقم بزنید. 
یادتان باش��د، در نهایت فرآیند موردنظر باید ب��رای همه بازاریاب ها به 
طور یکس��ان به کار گرفته ش��ود. این یعنی دیگر خبری از س��رپیچی از 
روند موردنظر نخواهد بود. پس خیلی سفت و سخت در برابر تمایل سایر 
بازاریاب ها برای عبور از جاده خاکی مقاومت کنید. اینطوری به مرور زمان 

فرآیند بازاریابی برندتان نظم خاصی خواهد گرفت. 
گوش دادن به حرف کاربران

ه��دف از تولید محتوا در ش��بکه های اجتماع��ی اول از همه جلب نظر 
مخاطب هدف است. خب شما تا وقتی بر روی مخاطب تان اثرگذاری لازم 
را نداش��ته باشید، به طور مداوم با مشکلات اساسی رو به رو خواهید شد. 
این دقیقا همان دردس��ری است که بس��یاری از برندها در دنیای کنونی 

متحل می شوند. 
متاسفانه بازاریاب ها فکر می کنند هر محتوایی که تولید کنند، باید مورد 
پس��ند مخاطب قرار گیرد. این در حالی اس��ت که شما نمی توانید چنین 

انتظاراتی از مخاطب تان داش��ته باش��ید. نکته کلیدی دیگر اینکه فرآیند 
تولید محتوا باید با س��لیقه کاربران هماهنگی زیادی داشته باشد، وگرنه 

شما می مانید و کاربرانی که هیچ انگیزه ای برای همکاری با شما ندارند. 
ایده ما در این بخش تا حد زیادی روشن است. شما باید به عنوان یک 
بازاری��اب به حرف کاربران در ش��بکه های اجتماعی گوش دهید. این کار 
دقیقا مثل تبدیل ش��دن به یک پژوهشگر در فرآیند آزمایش است. خب 
وقتی شما حرف مخاطب تان را به خوبی درک می کنید، توانایی اثرگذاری 
بر روی آنها را نیز به مرور زمان به دس��ت خواهید آورد. این درست همان 
ش��رایطی است که به ش��ما برای تعامل بهتر با مخاطب تان کمک ویژه ای 
خواه��د ک��رد. به همین خاطر باید همیش��ه زمانی برای گ��وش دادن به 

حرف های مخاطب تان در نظر بگیرید. 
یادتان نرود، در دنیای امروز بس��یاری از برندها دنبال راهکارهای سریع 
هستند. اگر شما هم چنین وضعیتی دارید، باید همیشه نیمی از حواس تان 
به حرف های مخاطب باشد. اینطوری خیلی سریع و قبل از رقبا ترندها تازه 
را پیش بینی خواهید کرد. به علاوه، نیازهای مش��تریان را به خوبی درک 
می کنید تا بعدا محتوا و حتی محصولاتی مناسب برای رفع آنها روانه بازار 

کنید. ماجرا حسابی جالب شد، نه؟
بی ش��ک هر بازاریابی در طول روز دردس��رهای زیادی دارد و مدیریت 
زمان یکی از کارهای کلیدی محس��وب می ش��ود. با این حال ش��ما لازم 
نیست زمان زیادی از روزتان را برای تعامل با مخاطب هدف صرف کنید. 
یکی از نکات کلیدی در این میان تلاش برای اس��تفاده از زمان های مرده 
اس��ت. به علاوه، شما همیش��ه ابزارهایی مثل گوگل آنالیتیکس یا هوش 
مصنوعی دم دس��ت تان اس��ت. اینطوری می توانید در مدت زمانی بسیار 
کوتاه به خواسته ها و نکات کلیدی مورد نظر مخاطب تان پی ببرید. خب در 

دنیای مدرن باید ابزارهای بازاریابی نیز دیجیتالی شود، مگر نه؟
ارائه خدمات مشتری به طور آنلاین

یکی از قابلیت های مهم شبکه های اجتماعی فراهم سازی بستر مناسب 
برای ارائه خدمات به مش��تریان است. خب شما باید از این بستر به خوبی 
س��ود برده و کارتان را دنبال نمایید. متاسفانه برخی از بازاریاب ها فقط به 
دنبال تولید محتوای خنده دار یا کمدی در این فضا هستند. این در حالی 
اس��ت که حتی برخی از مشتریان در شبکه های اجتماعی دست به خرید 
نیز می زنند. این نکته کلیدی باید همیشه به طور دقیق از سوی شما مورد 
توج��ه قرار گیرد. به همین دلیل اگر نتوانید خدمات مش��تریان را در این 

حوزه ارائه دهید، خیلی زود مشتریان از شما ناامید می شوند. 
بس��یاری از مشتریان دوست دارند از برندهایی خرید کنند که خدمات 
مشتری را در قالب چت ارائه می دهد. خب اگر شما نتوانید این نیاز فوری 
مشتریان را برآورده سازید، کلاه تان پس معرکه خواهد بود. یک ایده جذاب 
در این میان تلاش برای ترکیب بخش بازاریابی و خدمات مش��تری است. 
اینطوری شما سرعت عمل بیشتری داشته و به طور طبیعی روند توسعه 
برندتان در پلتفرم های اجتماعی نیز س��رعت می گی��رد. پس چرا منتظر 
نشس��ته اید؟ همین حالا دس��ت به کار ش��ده و اوضاع را به سود کسب و 
کارتان تغییر دهید. اینطوری دیگر نیازی به نگرانی نسبت به ناتوانی برای 

اثرگذاری بر روی مخاطب هدف نخواهد بود. 
سخن پایانی

توسعه س��ریع برند در ش��بکه های اجتماعی کاری نیس��ت که به این 
س��ادگی ها انجام شود. خب در دنیای مدرن همه عجله دارند و بازاریاب ها 
نیز همین وضعیت را تجربه می کنند. ما در این مقاله سعی کردیم برخی 
از مهمترین نکات برای توسعه سریع برند را مرور کنیم. شما الان آمادگی 
لازم برای شروع به کار در این حوزه را دارید. یادتان باشد، شما تنها برندی 
نیستید که چنین رویایی در سر دارید. پس بد نیست یکم سریع تر کارها را 
دنبال کنید. وگرنه خیلی زود از رقبا عقب مانده و دیگر هیچ فرصتی برای 

تعامل با مخاطب تان پیدا نخواهید کرد. 
م��ن و همکارانم در روزنامه فرصت امروز امیدواریم نکات مورد بحث در 
این مقاله کمکی هرچند کوچک به شما برای آشنایی با توسعه سریع برند 
در ش��بکه های اجتماعی کرده باشد. مثل همیشه اگر سوالی درباره نکات 
مورد بحث در این مقاله داشتید، کارشناس های ما همیشه آماده تعامل با 

شما هستند. 
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نویسنده: علی آل علی
کس��ب و کارها باید به طور مداوم خودشان را با تغییرات 
ت��ازه در بازار هماهن��گ کنند. خب کس��ی در بازار منتظر 
ش��ما نمی ماند تا سر فرصت خودتان را با ترندها یا تغییرات 
جدید هماهنگ سازید. در عوض مشتریان با مشاهده اولین 
اش��تباه از سوی ش��ما فورا س��راغ گزینه های دیگر خواهند 
رفت. هرچه باش��د، امروزه کلی برند مختل��ف در دنیا برای 
انتخاب وجود دارد. همین امر رقابت میان کارآفرینان را بدل 
به یک ماراتن تمام  نش��دنی کرده است. اگر فکر می کنید در 
این میان شانس��ی برای تعامل با مخاطب تان به عنوان یک 
کارآفری��ن تازه کار دارید، بای��د حتما خیال تان از هماهنگی 
کامل با موج تغییرات راحت باشد. خب چه تغییری مهمتر 

از دیجیتالی شدن کسب و کار؟
امروزه همه ابعاد زندگی ما با سرعتی غیرقابل باور به سوی 
دیجیتالی شدن پیش می رود. درست به همین خاطر انتظار 
اصلی مش��تریان از برندها مثل روز روشن است. شما باید به 
خوبی برندتان را دیجیتالی کرده و به مشتریان فرصت تعامل 
با کس��ب و کارتان بر این مدار را بدهید، وگرنه اوضاع تان به 
طور مداوم بدتر خواهد شد. این در حالی است که برخی از 
کسب و کارها به طور مداوم برای اثرگذاری بر روی مشتریان 
نیازمند راهکارهای تازه هستند. خب می توانید به دیجیتالی 
کردن کس��ب و کار به مثابه یکی از راهکارهای مناس��ب در 

این میان نگاه کنید. 
وقتی صحبت از دیجیتالی ش��دن کس��ب و کار می شود، 
خیلی از کارآفرینان فکر می کنند باید حتما سراغ ایده های 
عجی��ب بروند. برخی دیگر نیز اص��لا نمی دانند از کجا باید 
ش��روع کرد. خب اگر ش��ما هم دوس��ت دارید کارتان را با 
س��ریع ترین ایده های ممکن ش��روع کنید، این مقاله دقیقا 
مخصوص شماس��ت. ش��ما در این مقاله با نکات زیر آش��نا 

خواهید شد:
• مفهوم دیجیتالی سازی کسب و کار

• ایده هایی برای شروع کار در این مسیر
• مزایای دیجیتالی کردن کسب و کار

بی ش��ک ترندهایی که در دنیای کس��ب و کار خودنمایی 
می کنند، باید قبل از هر چیزی به درس��تی آزمایش شوند. 
خب ش��ما نمی توانید بدون مقدمه وارد یک حوزه ش��ده و 
انتظار موفقیت های تکرارنش��دنی داش��ته باشید. این امر به 
ش��ما برای تعامل با مخاطب تان کمک نخواهد کرد. درست 
ب��ه همین خاطر ما در این مقاله قصد داریم مثل یک مربی 
دلسوز نقش آزمایشگر اس��تراتژی دیجیتالی سازی کسب و 
کار را ایفا کنیم. اینطوری شما راحت تر فرصت تصمیم گیری 

درباره این استراتژی را خواهید داشت. 
دیجیتالی سازی کسب و کار: یک تعریف ساده

اولین فکری که هنگام صحبت درباره کسب و کار دیجیتال 
به ذهن تان می رس��د، چیس��ت؟ خیلی ها فکر می کنند باید 
درب��اره ایده های بزرگی مثل آمازون یا حتی گوگل صحبت 
کنند. خب در این صورت شما بخشی از مسیر را درست طی 
کرده اید، اما قرار نیس��ت همه برندها کارشان به طور کامل 
در بس��تر اینترنت دنبال شود. خب این روزها کلی از برندها 
هنوز تعامل مستقیم با مش��تریان دارند. مثلا رستوران ها را 
در نظر بگیرید؛ هنوز هم رستوران ها نیاز به یک محیط دنج 
و آرام برای تعامل با مخاطب شان احساس می کنند. درست 
به همین خاطر دیجیتالی شدن رستوران ها شاید به سادگی 

بقیه کسب و کارها نباشد. 
یکی از نکاتی که امروزه به عنوان کس��ب و کار دیجیتال 
برای ش��ما اهمیت زیادی دارد، مربوط به مدیریت انتظارات 
مشتریان است. خب مش��تریان وقتی به رستوران می روند، 
انتظار مش��اهده منوی دیجیت��ال را دارند. همچنین، امکان 
ثبت س��فارش به طور اینترنتی و دریافت س��ریع بسته های 
غذا نیز یکی دیگر از نمونه های دیجیتالی شدن رستوران ها 

محسوب می شود. 
اگر بخواهیم با استفاده از مثال بالا یک تعریف ساده برای 
دیجیتالی شدن کسب و کار س��رهم بندی کنیم، باید کمی 
زاویه دیدمان را تغییر دهیم. بر این اس��اس دیجیتالی سازی 
کسب و کار به استفاده از ظرفیت فناوری های دیجیتال برای 
توس��عه برند اش��اره دارد. این امر به طور کل��ی در دو قالب 

نرم افزاری و سخت افزاری روی می دهد. 
یکی از نمونه های موفق مربوط به دنیای دیجیتالی سازی 
ب��ه برند تارگ��ت برمی گردد. ای��ن برند در حالی ک��ه ارائه 
خدمات��ش را به ص��ورت آنلاین نیز دنب��ال می کند، از نظر 
سخت افزاری نیز به سوی دیجیتالی شدن گرایش پیدا کرده 
است. مثلا شما می توانید بدون نیاز در انتظارهای طولانی در 
صف صندوق پرداخت با اتصال گوشی تان به سیستم تارگت 
به طور خودکار صورت حساب تان را پرداخت کرده و سپس 

از فروشگاه خارج شوید. 
بی ش��ک موج دیجیتالی ش��دن کس��ب و کارها در طول 
س��ال های پیش رو شدیدتر نیز می ش��ود. درست به همین 
دلی��ل باید خودتان را برای اثرگذاری بر روی مخاطب هدف 
با تکنیک های مربوط به این حوزه آماده کنید. برگ برنده در 
این میان دس��ت برندهایی خواهد بود که زودتر از بقیه وارد 
حوزه موردنظر ش��وند. اینطوری شما فرصتی هرچند اندک 

برای اثرگذاری بر روی مخاطب خواهید یافت. 
چگونه برندمان را دیجیتالی کنیم؟

حالا که با مفهوم دیجیتالی سازی کسب و کار آشنا شدید، 

بد نیس��ت کمی هم درباره مفهوم اساس��ی این حوزه با هم 
گپ بزنیم. خب آشنایی با یک استراتژی فقط بخش ابتدایی 
مسیر محسوب می شود. درست به همین خاطر ما در ادامه 
ماجراجویی مان قصد داریم کمی هم که ش��ده درباره ساز و 

کار اجرای این استراتژی حرف بزنیم. 
وضعیت شما در این بخش مثل بازیکن والیبالی است که 
مرب��ی اش باره��ا و بارها تاکتیک تیم را ب��ه او توضیح داده، 
اما هنوز حرفی درباره نحوه اجرای اس��تراتژی مورد نظر زده 
نش��ده اس��ت. ما در ادامه قصد داریم ش��یوه اجرای درست 
استراتژی دیجیتالی س��ازی را به شما آموزش دهیم. پس با 
ما همراه باش��ید تا یک بار برای همیشه تکلیف این حوزه را 

مشخص کنیم. 
تعیین اهداف دیجیتالی: گام نخست و اساسی

اولی��ن حرکتی ک��ه در این می��ان باید ب��ه خوبی دنبال 
کنید، تعیین اهداف دیجیتالی اس��ت. شما نمی توانید بدون 
هیچ چشم داش��تی وارد دنیای دیجیتال شده و همین طور 
براساس تجربه تان کارها را جلو ببرید. این امر شاید در ابتدا 
کمی جذاب به نظر برس��د، اما خیلی زود اوضاع ش��ما را به 

هم خواهد ریخت. بس��یاری از برندها در این میان کارشان 
را همینط��وری دنبال می کنند. درس��ت ب��ه همین دلیل با 
شکس��ت های مداوم رو به رو می ش��وند. یادتان باشد، شما 
نمی توانید ب��دون برنامه ریزی موفقیتی به دس��ت بیاورید. 
درس��ت به همین دلیل در دنیای امروز هر کاری باید اول از 

همه با تعیین هدف و برنامه ریزی شروع شود. 
توصی��ه ما در این بخش برای ش��ما اس��تفاده از تکنیک 
هدف گذاری هوش��مند )اسمارت( اس��ت. این شیوه به شما 
کمک می کند تا خیلی راحت تر کارتان را دنبال کرده و دیگر 
نیازمند هیچ هدف جانبی نباش��ید. یادت��ان نرود، در دنیای 
امروز بسیاری از برندها برای اثرگذاری بر روی مخاطب شان 

نیاز به استفاده از راهنمای همه جانبه دارند. با این حال کمتر 
کسی به فکر یک راهکار هوشمندانه است. 

ماموریت ش��ما در این میان شناسایی حوزه های مناسب 
برای دیجیتالی س��ازی کسب و کارتان است. مثلا اگر بخش 
خدمات مش��تری تان بی نهایت شلوع است، بد نیست کمی 
درباره دیجیتالی سازی این حوزه فکر کنید. مثلا استفاده از 
ربات چت فرآیند بهتری برای شما ایجاد می کند. اینطوری 
می توانید بدون هیچ مشکلی کارتان را جلو برده و نگران هیچ 

چیز نیز نباشید. 
یادت��ان باش��د، اه��داف ش��ما ب��رای ورود ب��ه دنی��ای 
دیجیتالی س��ازی باید کاملا روشن باشد. به علاوه، بد نیست 
قب��ل از انجام کار کمی با کارش��ناس ها و اعضای ش��رکت 
همفکری داشته باشید. اینطوری توانایی بهتری در پیشبرد 

کارها خواهید داشت. 
توجه به کاربران موبایل: نسل جدید مشتریان

زمانی نه چندان دور همه مردم برای اتصال به اینترنت از 
رایانه های شخصی استفاده می کردند. با این حال امروزه همه 
چیز به طور قابل ملاحظه ای تغییر کرده است. به طوری که 
گوش��ی های موبایل کم کم جای رایانه ه��ا را گرفته اند. فکر 
می کنم شما هم بارها و بارها کسانی که سرشان حسابی در 
گوش��ی است، دیده باشید. انگار که آدم تا این ابزار را دست 
می گی��رد، به طور کامل از دنیای اطراف جدا ش��ده و دیگر 

چیزی را حس نمی کند. 
یادتان باش��د، ش��ما نمی توانید در دنیای کسب و کار به 
تغییرات محیط پیرامون بی توجه باش��ید. وقتی مردم علاقه 
زیادی به گوشی های هوشمند نشان می دهند، شما هم باید 
به مرور زمان این حوزه را به طور جدی تری دنبال کنید. این 
امر به ش��ما فرصت خوبی ب��رای اثرگذاری بر روی مخاطب 
هدف خواهد داد. مثلا امروزه دیگر کمتر کس��ی برای چک 
کردن سایت یک برند سراغ رایانه اش می رود. در عوض همه 
گوشی ش��ان را دست گرفته و س��ایت مورد نظر را زیر و رو 
می کنند. حالا اگر در این میان س��ایت مورد نظر سازگاری 
لازم با گوش��ی های هوش��مند را نداشته باش��د، چه اتفاقی 

خواهد افتاد؟

بی شک در س��ناریوی بالا کاربران سراغ رایانه یا یک ابزار 
دیگر برای مش��اهده سایت نمی روند. در عوض خیلی راحت 
دور برن��د مورد نظر را خط خواهند کش��ید. این امر موجب 
می شود تا شما شرایط سخت تری از نظر تعامل با مخاطب تان 
تجربه کنید، بنابراین بد نیست برای دیجیتالی سازی کسب 
و کارتان به فکر هماهنگی بیش��تر با گوش��ی های هوشمند 

باشید. 
یک��ی دیگ��ر از نکته های مه��م در رابطه با گوش��ی های 
هوش��مند ض��رورت طراحی اپ برای کس��ب و کار اس��ت. 
خب ش��ما با اس��تفاده از اپ برند به خوبی فرصت تعامل با 
مخاطب تان را خواهید داشت. به علاوه، کاربران را نیز درست 

در جایی که دوس��ت دارند، گیر می اندازید. امروزه گشت و 
گذار در اپ برندی مثل نایک خیلی ساده و رضایت بخش تر 
از مرور س��ایتش اس��ت. درس��ت به همین دلیل کس��ب و 
کارهای زیادی در طول س��ال های اخیر به طور طراحی اپ 
گرایش پیدا کرده اند. این امر به شما کمک می کند تا بدون 
بروز مشکلات اساس��ی کارتان در این حوزه را دنبال کنید. 
پس منتظر چه هس��تید؟ همین حالا دس��ت به کار شده و 

اوضاع را به سود خودتان تغییر دهید. 
توجه به کاربران موبایل باید یک ترند همیشگی از سوی 
شما باشد. این امر به شما کمک می کند تا همیشه چهره ای 
بی نهایت مدرن از خود برای مش��تریان به نمایش بگذارید. 
اینطوری دیگر لازم نیس��ت کارتان را با س��ختی زیاد دنبال 
کنید. البته برای طراحی اپ باید همیشه سراغ افراد مطمئن 
بروید، وگرنه اپ تان با کلی باگ نهایی شده و همیشه کاربران 

را اذیت خواهد کرد. 
استفاده از فناوری فضای ابری: امنیت و سهولت با 

هم!
کس��ب و کارها در طول سال های اخیر ترس زیادی بابت 
دیجیتالی کردن کارها پیدا کرده اند. درز اطلاعات کاربران از 
یکسو و حملات سایبری از سوی دیگر چشم همه را ترسانده 
است. درس��ت به همین خاطر کمتر برندی با خیال راحت 
وارد این حوزه می ش��ود. به علاوه، برخی از کسب و کارها تا 

جای ممکن جلوی روند دیجیتالی شدن مقاومت می کنند.
اگ��ر نظر م��ا را بخواهی��د، مقاومت کارآفرین��ان در برابر 
دیجیتالی ش��دن اوضاع چندان هم غیرمنطقی نیست. خب 
اگر برند ش��ما مورد حمله س��ایبری قرار گیرد، مش��تریان 
تا مدت ها نس��بت به آن بدبین خواهند ب��ود. این در حالی 
اس��ت که بسیاری از کس��ب و کارها برای اثرگذاری بر روی 
مخاطب شان نیازمند استفاده از راهکارهای متفاوت هستند، 
بنابراین شما نمی توانید به این سادگی دور دیجیتالی شدن 
را خط بکش��ید. یک راهبرد بهت��ر در این میان تلاش برای 
اس��تفاده از خدمات امنیت سایبری است. اینطوری برندتان 
با دردسرهای کمتری به سوی دیجیتالی شدن پیش خواهد 

رفت. 

یکی از فناوری های کاربردی که در زمینه دیجیتالی شدن 
به ش��ما کمک خواهد کرد، فضای ابری است. این فضا در 
واقع به درد کسب و کارهای بزرگ برای به اشتراک گذاری 
سریع اسناد و مدارک می خورد. اینطوری دیگر لازم نیست 
ارتباط میان بخش های مختلف ترافیک سازمانی سنگینی 
ایجاد کند. در عوض هر بخش با دسترس��ی مش��خص به 
فضای ابری امکان استفاده از اطلاعات موردنیازش را خواهد 

داشت. 
امروزه موسس��ات بسیار زیادی در سراس��ر دنیا خدمات 
فض��ای ابری ارائه می دهند. نکته مه��م در این میان تلاش 
برای اس��تفاده از خدمات موسسه ای است که تضمین های 
امنیتی بیش��تری دارد. مثلا گوگل یا مایکروس��افت در این 
حوزه گزینه های منطقی محس��وب می ش��وند. درس��ت به 
همین دلیل امروزه شهرت زیادی در زمینه امنیت سایبری 
و خدمات آنلاین دارند. با این حس��اب بد نیست برای بهبود 
کارتان به س��راغ این گزینه ها بروید. اینطوری فرآیند بسیار 
بی دردسرتری برای تعامل با مخاطب تان پشت سر خواهید 

گذاشت. 
انتقال تعامل از دنیای آفلاین به آنلاین: نکته ای 

کلیدی
چند بار تا حالا قصد تعامل با برندی را داش��ته اید، اما به 
خاط��ر فرآیند پیچیده یا طولان��ی تعامل به طور کامل قید 
آن را زده ای��د. این امر همیش��ه برای آدم دلس��رد کننده به 
نظر می رسد. درس��ت به همین خاطر ما در روزنامه فرصت 
امروز انتقال تجربه مشتریان از برند به دنیای آنلاین را امری 

ضروری می دانیم. 
بس��یاری از مشتریان دوس��ت ندارند به طور حضوری یا 
تلفنی با برندها در ارتباط باش��ند. این امر گاهی ریش��ه در 
درونگرای��ی افراد داش��ته و گاهی هم ب��ه خاطر تجربه های 
نامناسب قبلی اس��ت. ماجرا هرچه باشد، شما باید خودتان 
را به خوبی برای اثرگذاری بر روی مخاطب تان براساس میل 
و سلیقه اش آماده سازید. نکته دیگر در این میان مربوط به 
ظرفیت های هر برند اس��ت. خب ش��ما نمی توانید در طول 
روز جواب تلفن هزاران مش��تری را بدهید. با این حال یک 
ربات چت یا سیستم اتوماس��یون دریافت نظرات مشتریان 
این ماموریت غیرممکن را به خوبی انجام می دهد. اینطوری 
دیگر لازم نیس��ت نگ��ران جزییات کار بوده ی��ا دائما دلهره 
داش��ته باش��ید. در عوض می توانید با خی��ال راحت به فکر 

توسعه کسب و کارتان باشید. 
انتق��ال تجربه مش��تریان از برند به س��وی دنیای آنلاین 
اتفاقی نیست که یک شبه روی دهد. درست به همین دلیل 
قبل از اینکه این پروژه را نهایی سازید، باید کمی درباره آن با 
مشتریان حرف بزنید. اگر مشتریان وفاداری دارید، بد نیست 
اول از همه س��راغ آنها بروید؛ چراکه به طور معمول واکنش 
بهتری در قبال حرف های شما خواهند داشت. این در حالی 
است که بسیاری از کارآفرینان واکنش های منفی زیادی در 
این میان نشان می دهند. اگر شما هم چنین دیدگاهی دارید، 
احتمالا ماجراجویی تان در بازار دوام زیادی نخواهد داشت. 

اس��تفاده از بازخوردهای مش��تریان به طور مداوم یکی از 
نکاتی اس��ت که باید همیشه گوشه ذهن شما باشد. این امر 
به شما فرصت خوبی برای اثرگذاری بر روی مخاطب هدف و 
بهبود فعالیت تان را می دهد. پس به جای اینکه خودتان را به 
طور مداوم سرزنش کنید، بد نیست کمی به حرف مشتریان 
گوش دهید. این طوری دیگر خبری از مش��کلات پشت سر 

هم یا چالش های بزرگ نخواهد بود. 
رفع مشکلات احتمالی: آخرین بخش کار

دیجیتالی کردن کس��ب و کار یک فرآیند مداوم اس��ت، 
بنابراین ش��ما نمی توانید یکجا بی خیال همه چیز ش��ده و 
دیگر کار را دنبال نکنید. این اش��تباهی است که بسیاری از 
کارآفرینان در همان وهله نخست مرتکب می شوند. درست 
به همین خاطر باید همیش��ه خودتان را در مسیر تعامل با 
مخاطب قرار دهید. یادتان نرود، شما اینجا هستید تا رضایت 
مش��تریان را جلب کنید. پس نبای��د از هیچ فرصتی صرف 

نظر کنید. 
م��ا در روزنامه فرص��ت امروز رفع مش��کلات احتمالی را 
بزرگ ترین مسئولیت کارآفرینان می دانیم. درست به همین 
دلیل ش��ما باید خودت��ان را به طور مداوم ب��رای انجام این 
مس��ئولیت آماده نگه دارید. قبول دارم مشاهده با مشکلات 
کاری که آدم برای آن زحمت کش��یده، اصلا س��اده نیست. 
با این حال اگر ش��ما خودتان این مش��کلات را رفع نکنید، 
دیگران آن را بدل به چماق کرده و به سرتان می کوبند. پس 
بهتر اس��ت قبل از جنگ و دعوا خودتان این مسئله را حل 

و فصل کنید. 
خیلی وقت ها استفاده از بازخوردها یا نظرات مشتریان در 
فرآیند دیجیتالی سازی کس��ب و کار کمک شایانی به شما 
برای رفع مشکلات خواهد کرد، بنابراین باید همیشه گوش 
ش��نوایی برای این مسئله داشته باشید، وگرنه کلاه تان پس 
معرکه خواهد بود. اینطوری دست کم درست در بزنگاه های 
کلیدی مشکلات را رفع کرده و برندتان را از شکست نجات 

می دهید. 
یادتان باشد ش��ما وقت کافی برای رفع مشکلات پس از 
بروز اعتراض های گسترده را ندارید. در عوض بهتر است قبل 
از اینکه ایرادات کارتان پیدا شود، جلوی آنها را بگیرید. یکی 
از راه ه��ای کلیدی برای این امر گوش دادن به بازخوردهای 
مشتریان اس��ت. اینطوری تجربه بهتری از تعامل دیجیتال 
برندتان به مشتریان ارائه خواهید کرد. ماجرا جالب شد، نه؟

سخن پایانی
حرکت به س��وی دیجیتال کردن کس��ب و کار فرآیندی 
نیس��ت که به این سادگی ها انجام ش��ود. درست به همین 
خاطر خیلی از کس��ب و کارها در این فرآیند با چالش های 
جدی رو به رو می شوند. هدف ما در این مقاله بررسی برخی 
از راهکاره��ای کلیدی برای دیجیتالی کردن بدون دردس��ر 
کس��ب و کارها بود. به همین خاطر سراغ برخی از ایده های 
کارب��ردی و در عین حال س��اده رفتیم. بی ش��ک روش ها و 
ایده های بی نهایت متنوعی برای دیجیتالی کردن یک کسب 
و کار دم دست قرار دارد. با این حال بد نیست شما کارتان را 
با همین ایده های محدود مقاله کنونی شروع کرده و سپس 

دامنه کار را گسترده تر کنید. 
آین��ده دنی��ای کس��ب و کار در پیون��د ناگسس��تنی با 
فناوری های دیجیتال قرار دارد. درس��ت به همین خاطر ما 
در روزنامه فرصت امروز استقبال از این فناوری ها را ضروری 
می دانیم. اگر شما نتوانید به موقع از این ترند استفاده کنید، 
خیلی زود کارتان به بحران های گریزناپذیر خواهد کشید. آن 
وقت دیگر هیچ مسیر س��اده ای برای هماهنگی با انتظارات 
مش��تریان نخواهید داشت. پس منتظر چه هستید؟ همین 
حالا دست به کار شده و هر جا هم به مشکل خوردید، با ما 

در ارتباط باشید. 
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