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روزنـامه مدیریتـی - اقتصــادی

فایل های سبز هم یخ بازار مسکن را آب نکرد

سناریوی محتمل 
مسکن ۱۴۰۳

براساس آخرین گزارش بانک مرکزی، قیمت هر متر خانه در شهر تهران به بیش از ۸۱ میلیون تومان در اسفندماه 
۱۴۰۲ رسید که در میان مناطق بیست ودوگانه پایتخت، منطقه یک و ۱۸ رکورددار بیشترین و کمترین قیمت مسکن 
در این ماه شناخته شدند. قیمت هر متر خانه در منطقه یک تهران با رقم ۱۵۰ میلیون تومان در اسفندماه گذشته 
به عنوان بالاترین و در منطقه ۱۸ با رقم ۴۳ میلیون تومان به عنوان پایین ترین قیمت در میان مناطق بیست ودوگانه 
به ثبت رسید. میانگین قیمت هر متر خانه در شهر تهران در حالی به ۸۱.۴ میلیون تومان در ماه گذشته رسید که از 

افزایش ۳.۸ درصدی نسبت به ماه قبل و افزایش ۲۴.۸ درصدی نسبت به ماه مشابه سال قبل حکایت دارد.
حجم معاملات مس��کن نیز به ۶.۲ هزار واحد مس��کونی در اسفندماه رسید که نسبت به ماه قبل و ماه مشابه سال 
قبل به ترتیب ۰.۱ درصد و ۶ درصد کاهش نشان می دهد. از میان مناطق بیست ودوگانه شهر تهران، منطقه ۵ با سهم 
۱۵.۳ درصدی، بیشترین تعداد معاملات را به خود اختصاص داد و منطقه ۲ با سهم ۱۰ درصدی، منطقه ۱۰ با سهم 
۹.۳ درصدی و منطقه ۴ با سهم ۹.۱ درصدی در رتبه های بعدی جای گرفتند. از لحاظ مساحت نیز بیشترین معاملات 
ملکی اسفندماه از آن واحدهای ۵۰ تا ۶۰ مترمربعی با سهم ۱۳.۶ درصدی بوده است. طبق آمارهای بانک مرکزی از 

معاملات مسکن تهران در اسفندماه ۱۴۰۲، واحدهای مسکونی با سطح زیربنای کمتر از ۸۰ متر مربع، سهم...

فاصله 400 میلیارد تومانی ارزش استقلال و پرسپولیس حفظ شد

کری خوانی سرخابی روی تابلوی بورس
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شاخص مدیران خرید، رکورد 10 ماهه را شکست

اقتصاد درگیر نااطمینانی
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مدیریتوکسبوکار
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فرصت امروز: براسـاس پیش بینی سـازمان ملل متحد، جمعیت جهان در سال 20۵0 میلادی به حدود 
10 میلیارد نفر می رسـد که با افزایش تقاضای قابل توجه غذا در سراسـر جهان همراه خواهد شـد و 

چالش های فراوانی بر سر راه عرضه جهانی غذا به وجود می آورد. براساس پیش بینی ها، انتظار 
می رود که تقاضای غذا در سطح جهانی بین ۶0 تا 100 درصد در فاصله سال های 200۵ تا...

بیشترین ضایعات غذایی در مرحله مصرف رخ می دهد

معضل بغرنج ضایعات غذایی

یادداشت

اقتصاد در غیاب 
نهادهای زیرساختی

کمال اطهاری
اقتصاددان توسعه

اقتص��اد ای��ران ب��ه ک��دام 
سمت وسو می رود؛ این اقتصاد 
تن��ه ب��ه مکات��ب و رویه های 
سوسیالیستی می زند یا با نظام 
دارد؟  هم س��ویی  لیبرالیستی 
از پیروزی انقلاب اس��لامی تا 
پایان سال ۱۳۶۷، اقتصاد ایران 
با شرایط جنگی اداره می شد و 
مثل هر اقتصاد جنگی دیگری، 
شرایط جنگ بر آن حاکم بود. 
در این دوره بخش��ی از جناح 
راس��ت یا اصولگرایان فعلی در 
مقابل برنامه اقتصادی مقاومت 
نش��ان دادن��د و از همان دوره 
را  نه��ادی  کژکارکردی ه��ای 
بنی��اد نهادند؛ نهاده��ای ناقد 
ش��کل گرفتند و اجازه ندادند 
برنام��ه اول توس��عه تصوی��ب 
ش��ود و نه��اد پایه به س��امان 
برسد. ش��اید از همین دوران، 
همراه  توس��عه  اقتصاد  مفهوم 
با کژکارکردی هایی در جامعه 
ش��کل گرفت؛ به ط��وری که 
یک اقتصاد با منابع غنی خود 
دچار نفرین مدیریت ش��د، نه 
نفری��ن منابع. در دوران جنگ 
هم��ه اقتصادها مث��ل اقتصاد 
انگلس��تان در جن��گ جهانی 
دوم، ب��ه رویه سوسیالیس��تی 
اداره می ش��ود. در انگلس��تان 
آن دوره، ش��خصی مثل »آلک 
نو« حضور داش��ت ک��ه مبدع 
سوسیالیس��م بازار ب��ا تعریف 
جدی��د و متف��اوت از تعری��ف 
»اس��کار لانگ« بود که بعدها 

الگوی اقتصاد چین شد.
ادامه در همین صفحه

۸ شوال ۱۴۴۵ - س�ال نهم
شماره   ۲۴۴۹

۸ صفحه - ۵۰۰۰ تومان
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برخی ب��رای اثبات یا منافعی که در کژکارکردی نهادی 
دارند ی��ا دچار کژفهمی از اقتص��اد و موقعیت اجتماعی-
سیاسی کش��ور هستند، اقتصاد دهه اول انقلاب را اقتصاد 
سوسیالیس��تی می خوانند؛ درحالی که این اقتصاد، اقتصاد 
جنگی بود. ولی در همان اقتصاد جنگی، عده ای با مقاومت 
در برابر برنامه ریزی که آن را ضد اعتقادی خواندند، سبب 
شدند اقتصاد کژکارکرد شود؛ طوری  که می توانست بنیادی 

برای اقتصاد توسعه ایران قرار شود.
کژکارک��ردی اقتص��ادی، یعنی در اقتصاد کش��ورهای 
س��رمایه داری، دوره هایی چون دوره »رف��اه« داریم که در 
آن با غلبه »برنامه« مواجه هس��تیم. در دوره تاچر از دهه 
۱۹۷۰ ت��ا ۱۹۸۰، غلبه بازار وجود دارد، اما در آنجا نهادها 
کژکارکرد و گسیخته نیستند، بلکه مجموعه کاملی از خود 
اقتصاد و مش��ارکت اجتماعی و سیاسی گرفته تا مجموعه 
سیاس��ت های اجتماعی در بخش ه��ای مختلف، مجموعه 
هماهنگی را تش��کیل می دهند. ام��ا در دوره کژکارکردی 
مجموعه این نظام نمی تواند بازتولید گس��ترده اقتصادی و 
حداقل رفاه اجتماعی را فراهم کند. نهادهای کژکارکرد در 

این دوره در خدمت رانت جویی قرار می گیرد.
بع��د از پایان جنگ، دوره س��ازندگی آغاز می ش��ود، اما 
س��ازندگی نمی تواند با نهاد کژکارک��رد ادامه یابد، اگرچه 

نیت برنامه ریزان، جریان سیاس��ی و سیاستگذاران، چیزی 
جز »توس��عه و سازندگی« نبوده است. این سیاست بسیار 
شتاب زده و با »منیت« بالا گمان کرد که یک  شبه می تواند 
نظام اقتصاد را درک کند ولی بس��یاری از آنها تکنوکرات 
بودند، نه اقتصاددان و افرادی مثل »دکتر حسین عظیمی« 
را از س��ازمان برنامه و بودجه راندند. به این ترتیب، دانش 
سطحی در اداره اقتصاد ما حاکم شد. این لیبرالیسم نبود. 
وقت��ی در دوره تاچر، نئولیبرالیس��م حاکم می ش��ود، این 
سیستم نهاد یا شیوه انتظام بخش اقتصاد دوره پساصنعتی 
را با خود دارد، این دس��تگاه منتظم مدت ها رش��د بالای 
اقتصادی را برای آنها به ارمغان می آورد و در مقابل سیستم 
برنامه ری��زی دولتی هم آنها را موفق کرده بود. این ش��یوه 
انتظام بخش کشور مرکزی را کسی نمی تواند با گرته برداری 
و رونگاری یا کپی برداری ناقص در اقتصاد ایران حاکم کند. 
آن  کس��انی که خود را اقتصاددان لیبرال نامیدند، با شیوه 
رایج در کش��ور مرکزی خواس��تند اقتصاد ایران به توسعه 
برس��د و این هم همان کژکارکردی هایی بود که با ابتذال 

دانش برمی گردد.
 اقتصاد توس��عه، یعنی در کشور پیرامونی چگونه قواعد 
اقتص��ادی همراه با مق��ولات اجتماعی و سیاس��ی به کار 
گرفته ش��ود، اما در ایران به مقوله اجتماعی توجه نکردند. 

اقتصاددان های توس��عه هیچ کدام ب��ه گرته برداری معتقد 
نیستند؛ از آمریکایی طرفدار بازار چون »روسو« تا کسانی 
چون »پل باران« و »آمارتیا سن« هیچ کدام رونگاری از یک 
الگ��و برای الگوی دیگری تجویز نمی کنند. با گرته برداری، 
س��طح گفتمان در اقتص��اد ایران تنزل پیدا ک��رد؛ اینکه 
ب��ازار خوب اس��ت یا برنام��ه؟! هنوز هم ای��ن گفت وگوها 
ادام��ه دارد که برنامه ب��ه درد اقتصاد ایران نمی خورد! این 
رونگاری های کوچک، اقتصاد توس��عه به همراه ندارد. این 
اقتصاد نه با رویه سوسیالیس��تی اداره می شود، نه با رویه 
لیبرالی و نئولیبرالی. واژگان اقتصاد توسعه مشخص است 
و اقتصاددان ه��ای دنی��ا روی آن کار کرده اند؛ مثلا یکی از 
ای��ن اصطلاح ها، »path dependence« یا وابس��تگی 
به مس��یر است؛ توسعه امری نیس��ت که به تاریخ وابسته 
نباش��د؛ نمی توان تغییرات زیس��ت بومی را در امر توسعه 
نادیده گرفت ولی باید به تغییرات در طول مسیر هم توجه 
داشت؛ این بی اعتنایی به قواعد محیط طبیعی و اجتماعی، 
خود آفت توسعه است. این همان وابستگی به مسیر است؛ 
بدون در نظر گرفتن تاریخ، موقعیت و س��طح توس��عه از 
دانش توس��عه اس��تفاده کنند. اگرچه عده ای نوآوری را با 
نوگویی و رونگاری اشتباه می گیرند. نوآوری، معمول کردن 
دانش نو، فرآیند و محصول اس��ت ول��ی نوگویی، اقتباس 

س��طحی از دانش نو اس��ت. در جایی که مطبوعات و نقد 
آزاد، پرهزینه اس��ت، این کج فهمی ها معمول ش��ده است. 
ن��وآوری در روش ها، بهره وری را بالا می برد. آنچه در ایران 
رایج است، علم اقتصاد توسعه نیست و در پشت این پرده 
جهل آویخته ش��ده، عده ای هر انتق��ادی را علیه خود به 
»سوسیالیس��م« تعبیر می کنند و در مقابل، عده ای خود 
آنها را به »لیبرالیس��م« متهم می کنند. »سندرز« خود را 
در آمریکا سوسیالیس��ت می نامد و ای��ن در زبان وزرای ما 
به اهانت تبدیل ش��ده است. مرام اشتراکی با سامان دادن 
به لجام گسیختگی بازار در همه امور تفاوت دارد؛ آیا همه 
کسانی که در اقتصاد جایزه می گیرند و درباره دست نامرئی 

بازار در اقتصاد می گویند، سوسیالیست هستند؟
نظام اقتصادی ما نه سوسیالیس��م را درست می شناسد 
و ن��ه لیبرالیس��م را. ابتذالی بر دانش اقتصاد حاکم ش��ده 
اس��ت که اجازه نمی دهد تئوری ها و مکاتب توسعه به دور 
از حب ها و بغض ها شناخته شود. کسانی که این ابتذال را 
دامن می زنند، راه را برای حضور و ظهور پوپولیسم هموار 
می کنند. در غیبت عدالت اجتماعی، پوپولیس��ت ها از این 
مفاهیم سوء استفاده خواهند کرد. به کار بردن این مفاهیم، 
الهام گرفتن آنها از چپ نیس��ت، بلکه سوء استفاده از چپ 
اس��ت. برای داش��تن کالای جهان پیما و دانش جهان پیما 

بای��د به نوآوری و دانش روز توس��عه اهمی��ت داد، اما این 
انش��ای »علم بهتر است یا ثروت؟ سوسیالیسم بهتر است 
یا لیبرالیس��م؟« همان رایج شدن گفتمان نازلی است که 
از دل این گفتمان، توس��عه و رفاه ممکن نیس��ت. اقتصاد 
توسعه، اقتصاد واقعی است و روی جامعه و دقایق تاریخی 
و توس��عه جامعه می نشیند و این جز با شناخت درست و 

نقد واقعی، نه انتزاعی ممکن نیست.
وقت��ی نهاده��ا ناق��ص و کژکارک��رد باش��د، از دل این 
کژکارکردی نه سوسیالیس��م ممکن است نه لیبرالیسم و 
نئولیبرالیس��م. در نبود نهادهای کارآمد، همه راهکارهای 
توسعه یک قطعه است در شنزار. باید نهادهای رقابتی در 
اقتصاد برپا بش��ود تا بخشی از اقتصاد به بازار سپرده شود؛ 
رقابت مرحله بندی دارد و بدون توجه به زیرساخت سخت 
و زیرساخت نرم، مرحله بعدی که رقابتی شدن است، انجام 
نمی شود. بدون توجه به ساختارها، هیچ توسعه ای ممکن 
نخواهد بود. اقتصاددان ها و سیاستگذاران اقتصادی باید با 
هم توافق کنند و این همان مبانی اقتصاد توسعه است؛ با 
ایدئولوژی گرایی، وفاق ممکن نیس��ت. برای وفاق، »کارل 
مارکس« و »آدام اسمیت« از گور برنمی خیزند، باید نزاع را 
برای حرکت پایه با توافق حل کرد؛ همه طیف های اقتصاد 

توسعه باید در این توافق حضور داشته باشند.

صادق پیوسته، جامعه شناس
در ای��ن یادداش��ت ب��ا اش��اره ب��ه گزارش ه��ای پراکنده 
می خواهیم در نقد ایده هایی س��خن بگویی��م که یارانه های 
دولتی را یکسره رد می کنند یا می پذیرند. ما به دنبال توضیح 
روش های پرداخت یارانه هستیم، نه نشان دادن اثر مثبت یا 
منف��ی آن در رفاه گروه های مختل��ف مردم، اما خواهیم دید 
که پرس��ش ضروری این نیس��ت که یارانه دولتی باید وجود 
داش��ته باشد یا نه. پرسش ضروری این است که یارانه از چه 
منبعی، چگونه و با چه هدفی باید توزیع شود؟ یارانه ممکن 
است اثر مخرب یا سازنده بر رفاه ملی و حتی تولید اقتصادی 
داشته باشد، اما باید نخست سنجید که یارانه چگونه تعیین 
و پرداخت می شود و کجا تأثیر می گذارد؟ »معصومه زیرک« 
در جمع بندی پژوهش��ی با عنوان »تحلیل وضعیت پرداخت 
یارانه ها در ایران« می نویس��د: یارانه ابزاری اس��ت که دولت 
می توان��د از آن در توزیع برابر و عادلانه درآمد بین گروه های 
درآمدی بهره ببرد، اما در ایران با توجه به وابس��تگی اقتصاد 
ایران به نفت، دگرگونی جمعیت، گستردگی کالاها و خدمات 
مشمول یارانه و در نتیجه افزایش مصرف و قاچاق آنها، حجم 
پرداخت یارانه ها به ش��دت افزایش یافت��ه و نتیجه پرداخت 
یارانه ها به جای رفاه نس��بی اقشار کم درآمد، بهبود بهره وری 
تولید، بهینه س��ازی مصرف، کاهش تورم و بسترسازی برای 
آزادسازی اقتصادی و بهبود اشتغال زایی دقیقا به وارون اینها 
تبدیل ش��ده است، اما آیا در همه جای جهان وضعیت چنین 
اس��ت؟ اروپایی ها یارانه س��نگینی به اقلام غذایی می دهند. 
حتی در آمریکا که مش��هور به س��رزمین اقتصاد آزاد است، 
یارانه بالایی به اقلام کشاورزی تعلق می گیرد. »آزاده داودی« 
و »یکتا اشرفی« در مرور تجربه برخی کشورهای خاورمیانه 
و آفریق��ا در پرداخ��ت یاران��ه می نویس��ند: هدفمندبودن یا 
نب��ودن یارانه ها و هدفمندس��ازی مداوم آنه��ا، رمز موفقیت 
اس��ت. نمی توان پرداخت یاران��ه را بدون تأمی��ن منابع آن 
مانند مالیات های هدفمند انجام داد؛ چراکه کس��ری بودجه 
دولت دوباره گریبان اقش��ار هدف را می گیرد. اینک به موارد 

روزمره ای که در پرداخ��ت یارانه ها در ایران دیده ایم، نگاهی 
خواهیم داش��ت. وزارت رفاه از شهریورماه ۱۳۹۵ با استفاده 
از پای��گاه اطلاعات رفاه ایرانیان، اقدام به شناس��ایی کودکان 
بازمانده از تحصیل )در مقطع ابتدایی( کرد. حدود ۱۳۵ هزار 
کودک در س��ن ابتدایی خارج از مدرسه بودند که ۳۰ درصد 
این افراد بین یک تا چهار سال تحصیل کرده و سپس مدرسه 
را رها کرده بودند و ۷۰ درصد دیگر هیچ گاه به مدرسه نرفته 
بودند. تفاوت معناداری بین دختران و پس��ران در این زمینه 
دیده نش��د؛ یعنی مشکل جنس��یتی نبود. همچنین تفاوت 
معناداری بین تعداد بازماندگان از تحصیل در ش��هر و روستا 
وجود نداشت؛ یعنی مشکل سوگیری شهری و توزیع نادرست 

امکانات تحصیل هم نبود. پس مشکل کجا بود؟
بیش��ترین ک��ودکان بازمان��ده از تحصیل در اس��تان های 
سیستان وبلوچس��تان، تهران، خوزس��تان و خراسان رضوی 
بودند. آش��کار اس��ت ک��ه این آم��ار، محرومی��ت را هم در 
اس��تان های حاشیه ای و هم گروه های حاشیه ای در پایتخت 
نش��ان می دهد. حدود ۵۵ ه��زار نفر از ای��ن کودکان تحت 
پوش��ش نهادهای حمایتی )بهزیس��تی و کمیته امداد( قرار 
داش��تند و ۱۰۲ ه��زار نفر از ای��ن خانوارها یاران��ه دریافت 
می کردند. ۷ درصد این کودکان نیز در س��ه دهک پردرآمد 
جامعه بودند. طبق تماس تلفنی با تک تک سرپرس��تان این 
خانوارها مشخص شد که معلولیت، مهمترین عامل بازماندگی 
از تحصی��ل بوده و برخی نیز به دلیل فقر خانوار از مدرس��ه 
بی��رون مانده بودند. باقی آنه��ا به دلایلی نظیر بی علاقگی به 
تحصیل و یافتن روش های بهتر برای زندگی، دوری مدرسه، 
زندگی کوچ نش��ینی، ندانستن زبان ملی، زندگی در خارج از 
کشور، فوت، بیماری های صعب العلاج و تحصیل در مدارس 
دین��ی از آموزش در مدارس بازمانده بودند. آیا یارانه کافی و 
هدفمند ممکن نبود معلولان و فقرا، یعنی بزرگ ترین سهم 
این جمعیت را به مدرس��ه ها بکش��اند ی��ا بازگرداند؟ همین 
تحقیقات نش��ان داد ک��ه در صورت وجود چنی��ن یارانه ای 

می شد ابعاد این مسئله را به شکل معناداری کاهش داد.

مورد دیگر، پرداخت یارانه سوخت است. براساس تصمیم 
دول��ت در دو دهه اخیر به کس��انی که خ��ودرو دارند، یارانه 
س��وخت پرداخت ش��ده اس��ت. طبق آمارها از سال ۱۳۹۶ 
تاکنون حدود ۵۰ درصد ایرانیان خودروی ش��خصی داشتند 
که امروز به ۳۰ درصد رس��یده است. آیا توزیع یارانه از منابع 
ملی در میان بخش��ی از جمعیت بدون در نظر گرفتن بخش 
دیگر، کمکی به عدالت می کند؟ کسانی که خودروی شخصی 
دارند، از وضعیت مادی بهتری برخوردار هستند و یارانه دقیقا 
به همان ها پرداخت می شود. مشخص نیست چگونه خردی 

در کار بوده است!
در همین وضعیت، عده ای مدعی هس��تند که این اقتصاد 
بی حساب و کتاب، سوسیالیستی است. البته اینجا هدف ما، 
حمایت از هیچ مکتب اقتصادی نیست، اما موضوع این است 
که بی تدبیری را نباید با نام مکاتب اقتصادی س��رپوش نهاد. 
در ش��اخص پرداخت از جیب مردم در حوزه سلامت، ایران 
رتبه ۱۵۹ جهان است و ایرانیان بیش از ۴۰ درصد هزینه های 
درمان را از جیب می پردازند. این رقم در انگلس��تان کمتر از 
۹ درصد و در آمریکا ۱۱ درصد اس��ت. همزمان دولت آمریکا 
س��الانه بیش از ۸۰ میلی��ارد دلار در قالب کوپن های غذایی 
بین فق��را توزیع می کند. کل بودجه عمومی دولت ایران ۹۲ 
میلیارد دلار اس��ت و حتی با احتساب جمعیت چند برابری 
آمریکا، این مقدار قابل توجه اس��ت. س��رانه بودجه در حوزه 
درم��ان در ای��ران ح��دود ۲۰۰ دلار و در آمریکا ۸ هزار دلار 
است. البته که آمریکا کش��وری سوسیالیستی نیست. اغلب 
کش��ورهای اروپایی نیز با توزیع هنگف��ت یارانه برخی اقلام 
غذایی، رفاه نسبی غذایی را تأمین کرده اند. سرانه بودجه در 
حوزه آموزش )ابتدایی و متوسطه( در ایران حدود ۶۰۰ دلار 
و در آمریکا بیش از ۱۵ هزار دلار اس��ت. جالب اس��ت که در 
ایران ۹۰ درصد ورودی های دانشگاه های دولتی شهریه پرداز 
هستند. بی دلیل نیست که در سرشماری سال ۱۳۹۰، بیش 
از ۱۰ میلیون بی سواد مطلق داریم و میانگین سنوات تحصیل 

در ایران کمتر از هشت سال است.

همزم��ان در ایران ف��رار مالیاتی ده��ک ثروتمند جامعه 
حدود ۴۰ هزار میلیارد تومان اس��ت؛ یعن��ی تقریبا دو برابر 
کل بودجه ۳۱ اس��تان، ش��ش برابر کل بودجه آموزش عالی 
و ۱.۵ برابر بودجه بهداش��ت کشور. در همین حال حدود ۹۶ 
درصد تسهیلات بانکی در یک دهه اخیر به دهک های بالایی 
اختص��اص یافته و تنها ۵۰۰ خانوار هر کدام به طور میانگین 
۲۵۰۰ میلیارد تومان تس��هیلات بانکی دریافت کرده اند. ۴۰ 
درصد شاغلان کش��ور تحت پوشش بیمه اجتماعی نیستند 
و ح��دود ۶۰ درص��د س��المندان ایران تحت پوش��ش نظام 
بازنشستگی نیستند. آیا نمی توان با یارانه هدفمند، دست کم 
نی��روی کار ی��ا افراد بیکار ب��دون بیمه را ب��ا پرداخت بیمه 

خویش فرمای جزیی تأمین نمود؟
اینک ب��ه گزارش مجلس درباره عملکرد قانون هدفمندی 
یارانه ها بنگریم. کمیس��یون برنامه و بودجه مجلس در سال 
۱۳۹۷، گزارشی درباره عملکرد هفت ساله قانون هدفمندی 
یارانه ها منتش��ر کرد، اما هیچ ارزیابی از تحقق اهداف، یعنی 
تأثیر آن بر میزان مصرف انرژی، کاهش بیکاری، بهبود عدالت 
اجتماعی و کاهش فقر ارائه ن��داد. تعداد یارانه بگیران حدود 
۷۵ میلیون نف��ر بوده و مجموع یاران��ه اختصاصی دولت به 
س��وخت در دوره زمان��ی ۱۳۸۹ ت��ا ۱۳۹۴ جمعا ۴۵۰ هزار 
میلیارد تومان بوده اس��ت. در سال ۱۳۹۴، کل یارانه دولتی 
این فرآورده ها )براساس قیمت فوب خلیج فارس و نرخ دلار 
آن روز( حدود ۵۰ هزار میلیارد تومان ش��ده اس��ت. این رقم 
کمتر از ۶ درصد بودجه کشور در سال ۱۳۹۴ است. براساس 
گ��زارش مرکز پژوهش ها، قیم��ت حامل های انرژی طی این 
دوره به طور متوسط بیش از هفت برابر شده؛ یعنی عملا این 

شکل از پرداخت یارانه به زیان دهک های پایین بوده است.
گاهی وضعیت به گونه ای بازنمایی می شود که گویی ایران 
تنها کش��وری اس��ت که یارانه کالایی، چه در سمت تولید و 
چه در س��مت مصرف می پردازد. کافی است توجه کنیم که 
آمریکا در سال ۲۰۱۹ حدود ۲۴ میلیارد دلار یارانه به بخش 
کشاورزی )منهای شیلات و دامپروری( اختصاص داده است. 

از مجموع یارانه بخش کش��اورزی جهان، س��هم کشورهای 
OECD حدود ۲.۵ برابر کشورهای درحال توسعه و نوظهور 
اس��ت. در این کش��ورها به طور میانگین بی��ش از ۳۰ درصد 
درآم��د ناخالص کش��اورزان از طریق یارانه تأمین می ش��ود. 
ای��ن نس��بت در نروژ و ایس��لند بالای ۵۰ درص��د و در کره 
جنوبی، س��وییس و ژاپن بالای ۴۵ درصد اس��ت. سؤال این 
است که چرا کشورهایی که تحت عنوان »صنعتی« شناخته 
می ش��وند، چنین س��طحی از یارانه را به بخش کش��اورزی 
اختصاص می دهند؟ این موضوع با بسیاری از آنچه در اغلب 
نظریات توس��عه اقتصادی گفته می شود، همخوانی ندارد. در 
جمع بن��دی »دکتر رضا امیدی« آمده اس��ت: در اینکه نظام 
یارانه در ایران ایرادهای اساس��ی دارد، تردیدی نیس��ت، اما 
بازنمایی مسئله به نحوی که گویی تنها ایران است که چنین 
نظام یارانه ای دارد، بسیار فریبنده است. نشستن تکنیسین ها 
و مهندسان اقتصادی به جای اقتصاددانان، جایگزین شدن عدد 
و رقم های حس��ابداری به ج��ای ارزیابی و تحلیل اقتصادی و 
اجتماعی و ساده سازی سیاستگذاری به تعبیر »کلاوس اوفه« 
جامعه شناس آلمانی، تنها به تداوم و تشدید حکومت ناپذیری 

و ناکارآمدی هرچه  بیشتر نظام حکمرانی می انجامد.
دارندگان ثروت ه��ای کلان و برخوردار از زندگی تجملی، 
چه ب��رای ثروت و چه ب��رای تجملات )مانند س��اختمان و 
خودروی لوک��س( مالیات اندکی می پردازند. س��هم اصناف 
)عمده فروش��ی و خرده فروش��ی( از مالیات کشور، کمتر از ۴ 
درصد از تولید ناخالص داخلی اس��ت. س��وداگران، دلالان و 
سفته بازان اصولا مالیات نمی دهند. مشاغل خدماتی پردرآمد 
مانند پزشکان، دندان پزشکان و داروسازان، فرار مالیاتی بالایی 
دارن��د. مالیات های مرس��وم دنیا از قبیل مالی��ات بر عایدی 
سرمایه، اخذ نشده یا به میزان اندکی اعمال می شود. »راغفر« 
و »س��لطانی« نتیجه می گیرند: راه نج��ات اقتصاد ایران، بالا 
بردن هزینه فعالیت های نامولد از طریق وضع مالیات سنگین 
بر آنها و پایین آوردن هزینه فعالیت های مولد از طریق اعطای 

یارانه به آنهاست.

یارانه بگیران و فراریان مالیاتی

اقتصاد در غیاب نهادهای زیرساختی

فروش اقناعی در دنیای کسب و کار: مروری بر تکنیک های اساسی
فروش یکی از مهمترین مهارت هایی اس��ت که هر کارآفرینی باید به خوبی داشته باشد. وقتی شما فروشنده 
خوبی باش��ید، به مرور زمان منابع مالی بیش��تری برای توسعه کسب و کار دم دست تان قرار می گیرد. به علاوه، 
ش��هرت و اعتبارتان نیز در گذر زمان افزایش خواهد یافت. خب هر چیزی در این دنیا کارویژه ای برای خودش 
دارد. اگر بخواهیم کارویژه کس��ب و کارها را مش��خص کنیم، ش��اید فروش یک گزینه مناس��ب باشد، بنابراین 
بدون فروش مناس��ب و منطقی هیچ چش��م اندازی برای موفقیت کسب و کار شما وجود نخواهد داشت.  وقتی 
درباره فروش محصولات صحبت می کنیم، یک الگوی پیوس��ته و دارای یکپارچگی را مدنظر نداریم. در عوض 
کلی اس��تراتژی مختلف در دنیا هس��ت تا به کارآفرینان برای اثرگذاری بهتر بر روی مخاطب هدف کمک کند. 
این درست همان مسئله ای است که برای کسب و کار اهمیت حیاتی دارد. ما در روزنامه فرصت امروز فروش...



فرص��ت امروز: ش��اخص مدیران خرید در اس��فندماه ۱۴۰۲ به س��طح 
۵۵.۷۹ واحد رس��ید که بیشترین رقم ۱۰ ماهه محسوب می شود. به نظر 
می رسد نااطمینانی ها، برنامه ریزی بنگاه های اقتصادی را سخت کرده است. 
نظرس��نجی از بنگاه های اقتصادی در اسفندماه گذشته نشان می دهد که 
شاخص میزان فعالیت های کس��ب وکار و شاخص قیمت خرید مواد اولیه 
)یا لوازم خریداری ش��ده( به بالاترین ارقام ۱۰ ماهه رس��یده اند و شاخص 
قیمت فروش کالا و خدمات نیز بیش��ترین میزان س��ه ماهه را ثبت کرده 
اس��ت. همچنین ش��اخص میزان فروش کالاها و خدمات در اسفندماه با 
سرعت نسبتا بیشتری نس��بت به ماه های قبل افزایش یافته و در قله ۱۰ 
ماهه ایستاده است. از آنجا که بخشی از افزایش فروش اسفندماه از محل 
موجودی انبار بوده، ش��اخص موجودی محصول نهایی در انبار )یا کارهای 

در حال تکمیل( به کمترین مقدار ۱۲ ماهه کاهش پیدا کرده است.
نکته جال��ب در گزارش ش��اخص مدیران خری��د، اظهارنظر بنگاه های 
اقتصادی در مورد نااطمینانی از ش��رایط اقتصادی، سیاسی و ناتوانی آنها 
در برنامه ریزی کوتاه مدت اس��ت که در کنار تعطیلات فروردین، به سقوط 
ش��اخص انتظارات فعالیت اقتصادی در ماه آینده منجر ش��ده و آن را به 
پایین ترین حد ۱۲ ماهه در طول سال ۱۴۰۲ رسانده است. به نظر می رسد 
با حمله رژیم صهیونیس��تی به ساختمان کنس��ولگری ایران در دمشق و 
پاس��خ نظامی ایران، این ش��رایط نااطمینانی در آخرین روزهای فروردین 
دوچندان شده است. از سوی دیگر، افزایش نرخ ارز، هزینه تأمین مواد اولیه 
را بالا برده و ش��رکت ها برای جبران تورم نهاده ها ناچار به افزایش قیمت 
فروش شده اند. از آنجایی که بخشی از حجم فروش از موجودی انبار بوده 
طی ماه های آتی پیش بینی تورم بیشتر می شود. افزایش شدید نااطمینانی 
سیاس��ی و اقتصادی )سقوط ش��اخص انتظارات فعالیت اقتصادی( باعث 
غیرقابل پیش بینی بودن وضعیت برای ماه های آینده شده و برنامه ریزی را 

برای شرکت ها سخت و دشوار کرده است.
معرفی شاخص مدیران خرید

از بین شاخص های مختلفی که توسط کشورها و سازمان های بین المللی 
 Purchasing Manager’s( منتشر می شوند، ش��اخص مدیران خرید
Index( از جمله ش��اخص های اقتصادی اس��ت که م��ورد پذیرش اکثر 
کش��ورها ق��رار دارد و در حال حاض��ر برای حدود ۲۹ ه��زار بنگاه بخش 
خصوصی در بیش از ۴۰ کش��ور دنیا محاس��به می ش��ود. این شاخص به 
اختصار »شامخ« نامگذاری شده و مرکز پژوهش های اتاق بازرگانی ایران، 
ماموریت محاسبه آن را برعهده دارد. شاخص مدیران خرید یا همان شامخ 
براساس پایش پرسشنامه ای به دست می آید و تصویر جامع و ملموسی از 
شرایط اقتصاد کلان به ویژه وضعیت رونق و رکود در بخش های صنعت و 
خدمات ارائه می دهد. در طرح شامخ از مدیران بنگاه های اقتصادی خواسته 
می ش��ود به ۱۲ پرسش مطرح شده در قالب سه معیار وضعیت نسبت به 
ماه پیش )بهتر شده، بدتر شده و یا تغییری نکرده است( پاسخ دهند. در 
صورت انتخاب گزینه بیشتر از ماه قبل عدد یک، گزینه بدون تغییر عدد 
۰.۵ و گزین��ه کمتر از ماه قبل عدد صفر برای آن س��وال ثبت می ش��ود. 
مجموع حاصلضرب درصد پاسخگویان به هر یک از گزینه ها در عدد همان 
گزینه، بیانگر عدد ش��امخ در آن پرس��ش است. در نهایت، معیار سنجش 
این ش��اخص عددی بین صفر تا ۱۰۰ اس��ت. عدد صفر و ۱۰۰ به ترتیب 
به معنای آن اس��ت که ۱۰۰ درصد پاسخگویان گزینه »بدتر شده است« 
و »بهتر ش��ده اس��ت« را انتخاب کرده اند. عدد ۵۰ نیز نش��ان دهنده عدم 
تغییر وضعیت نسبت به ماه قبل، بالای ۵۰ نشانه بهبود وضعیت نسبت به 
ماه قبل و زیر ۵۰ به معنای بدتر ش��دن وضعیت نسبت به ماه قبل است. 
بر همین اس��اس، چنانچه عدد محاس��به شده زیر ۵۰ باش��د، اما از عدد 

محاس��به شده ماه قبل بیشتر باش��د، نشان می دهد که سرعت بدترشدن 
وضعیت کاهش یافته اس��ت. در نقطه مقابل، چنانچه عدد محاس��به شده 
بالای ۵۰ باش��د اما از عدد ماه قبل کمتر باشد، نشان می دهد که سرعت 

بهبود وضعیت در مقایسه با ماه قبل کاهش یافته است.
حالا براساس آنچه مرکز پژوهش های اتاق ایران گزارش داده، شامخ کل 
اقتصاد در اس��فندماه ۱۴۰۲ به س��طح ۵۵.۷۹ واحد )بیشترین میزان ۱۰ 
ماهه( و شامخ بخش صنعت به سطح ۵۶.۲۳ واحد )دومین مقدار افزایشی 
از خرداد( رس��یده اس��ت. با توجه به بهبود شاخص به نظر می رسد بعد از 
رکود چندی��ن ماهه مطابق با روند مورد انتظار در پایان س��ال، بهبود در 
وضعیت فعالیت کسب وکارها مشاهده می شود، اما با توجه به افزایش نرخ 

ارز، فضای نااطمینانی در میان کسب وکارها تشدید شده است.
عدم خوش بینی فعالان اقتصادی

ش��امخ کل اقتصاد در اسفندماه به رقم ۵۵.۷۹ واحد رسیده و بیشترین 
مقدار ۱۰ ماهه گذش��ته از خردادماه را ثبت کرده اس��ت. پس از چند ماه 
رک��ود در نهایت طبق روند مورد انتظار در آخر س��ال، بهبود در وضعیت 
فعالیت کس��ب وکارها به چش��م می خورد، اما با توجه به افزایش نرخ ارز، 
نااطمینانی در میان کس��ب وکارها نس��بت به فعالیت در ماه های آتی بالا 
رفته است. ش��اخص میزان فعالیت های کس��ب وکار در اسفندماه با ثبت 
رق��م ۶۰.۴۱ واحد، بیش��ترین مقدار ۱۰ ماهه از خردادم��اه را ثبت کرده 
است، مطابق روال اسفندماه در هر سال، افزایش در مقدار شاخص میزان 
فعالیت های کس��ب وکارها با سرعت بیش��تری نسبت به بهمن ماه افزایش 
داشته است. شاخص میزان استخدام و به کارگیری نیروی انسانی )با ثبت 
رقم ۵۰.۹۷ واحد( بعد از دو ماه پیاپی کاهش در محدوده خنثی ۵۰ قرار 
گرفته است، تورم بالا و فشارهای مداوم هزینه های زندگی، باعث بی میلی 
نیروی کار به اش��تغال در سطوح دس��تمزد کنونی شده که کاهش سطح 

استخدام نیروی کار را به همراه داشته است.
قیم��ت خرید مواد اولیه یا لوازم خریداری ش��ده نیز)با ثبت رقم ۷۷.۵۰ 
واحد(، بیش��ترین مقدار ۱۰ ماه گذشته را به ثبت رسانده است. با افزایش 
نرخ ارز، کس��ب وکارها در زنجیره تأمین با فشارهای تورمی بالایی روبه رو 
ش��ده اند، به طوری که افزایش هزینه های نهاده ه��ای تولید باعث تحمیل 
بخش��ی از فشار هزینه ای به مشتریان ش��ده و شاخص قیمت فروش کالا 
و خدم��ات )با رقم ۵۵.۵۷ واحد(، بیش��ترین میزان س��ه ماهه اخیر را به 
ثبت رس��انده است، اما از آنجا که بخش��ی از فروش از موجودی انبار و در 
قیمت های قبلی خریداری شده بود، به نظر می رسد اثرات تورمی افزایش 
نرخ ارز طی ماه های آتی بیشتر می شود. شاخص موجودی محصول نهایی 
در انبار )با ثبت رقم ۴۵.۴۳ واحد( در مقایس��ه با بهمن ماه )با رقم ۴۹.۷۸ 
واح��د( کاهش داش��ته و کمترین مقدار ۱۲ ماه��ه از فروردین را به ثبت 
رس��انده است. به دلیل مش��کل تأمین مواد اولیه ناشی از افزایش نرخ ارز، 
بس��یاری از کسب وکارها برای پاسخ به تقاضای مشتریان از موجودی انبار 
خود کاس��ته اند. ش��اخص میزان فروش کالاها و خدمات نیز )با ثبت رقم 
۵۹.۳۱ واحد( نس��بت به بهمن ماه با س��رعت بیش��تری افزایش داشته و 
بیش��ترین مقدار ۱۰ ماهه اخیر را ثبت کرده اس��ت. در نهایت، ش��اخص 
انتظ��ارات در ارتباط با میزان فعالی��ت اقتصادی در ماه آینده )با ثبت رقم 
۳۶.۹۸ واح��د در اس��فندماه( طبق روال دوره ای خود کاهش��ی بوده و به 
پایین ترین حد ۱۲ ماهه از فروردین ۱۴۰۲ رس��یده است. کسب وکارها به 
دلی��ل نگرانی های مربوط به افزایش ن��رخ ارز و تأثیر آن بر زنجیره تأمین 

نهاده ها، نسبت به چشم انداز فعالیت ها در فروردین ماه خوش بین نیستند.
آسیب ارزی بنگاه های صنعتی

ش��امخ بخش صنعت در حالی با ثبت رق��م ۵۶.۲۳ واحد، دومین مقدار 

افزایش��ی از خردادماه را به ثبت رسانده است که نسبت به ماه قبل، رشد 
ملایم تری داشته و عدد شاخص در مقایسه با اسفند سال های قبل کمتر 
بوده است. در اسفندماه همه مؤلفه های اصلی به  غیر از میزان استخدام و 
به کارگیری نیروی انسانی بالای ۵۰ گزارش شده اند. شاخص میزان تولید 
کالا )با ثبت رقم ۵۶.۳۳ واحد( در مقایسه با ماه قبل، رشد کمتری داشته 
و نسبت به اسفند سال گذشته، افزایش شاخص بسیار ملایم تر بوده است. 
در این میان، ش��اخص میزان سفارشات مش��تریان اگرچه دومین رکورد 
افزایش��ی ۱۰ ماهه اخیر )از خردادماه( را ثبت کرده اما نسبت به ماه قبل، 

رشد ملایم تری را تجربه کرده است.
در اس��فندماه اگرچه افزایش نرخ ارز، زنجیره تأمین مواد اولیه را تحت 
تأثیر قرار داده و همچنان تولیدکنندگان در تأمین مواد اولیه مورد نیاز خود 
با مشکل روبه رو هستند، اما ش��اخص موجودی مواد اولیه خریداری شده 
)ب��ا رقم ۵۲.۰۳ واحد( برای دومین بار طی ۹ ماه، بالاتر از ۵۰ قرار گرفته 
است. بااین حال علی رغم افزایش شاخص، موجودی در نیمی از فعالیت ها 
کمتر یا در محدوده خنثی ۵۰ قرار دارد. افزایش نرخ ارز و عدم تخصیص 
ارز باعث افزایش ش��دید قیمت مواد اولیه ش��ده و شرکت ها در تأمین ارز 
مورد نیاز مواد اولیه دچار مشکل شده اند، به طوری که شاخص قیمت مواد 
اولیه )با رقم ۷۷.۴۹ واحد( به بیش��ترین مقدار ۱۰ ماهه رس��یده اس��ت. 
افزایش قیمت نهاده ها، فشار هزینه را در سمت عرضه تحمیل کرده است. 
در چنین ش��رایطی برای جبران هزینه های تولید، تورم قیمت فروش نیز 
شتاب گرفته و بدین ترتیب، شاخص قیمت فروش محصولات تولیدشده 
)با رقم ۵۶.۳۷ واحد( نیز بیشترین مقدار ۱۰ ماهه اخیر را ثبت کرده است. 
شاخص موجودی محصول نهایی در انبار )با رقم ۴۵.۳۷ واحد( بعد از ۱۰ 
ماه کاهشی شده و کمترین مقدار ۱۱ ماهه خود را به ثبت رسانده است. به 
نظر می رسد به دنبال افزایش نرخ ارز و افزایش قیمت مواد اولیه و در پی 
پیشی گرفتن میزان سفارشات بخش صنعت از میزان تولید، تولیدکنندگان 
برای جبران تقاضای مش��تریان، از موجودی انبار خود به میزان بیشتری 
کاسته اند. در اسفندماه طبق روال هرساله، شاخص انتظارات خوش بینانه 
ب��رای فروردین به پایین ترین رقم خود رس��ید و کمترین مقدار ۲۴ ماهه 
از فروردی��ن ماه ۱۴۰۱ را ثبت کرده اس��ت. صعود قیمت دلار و انتظارات 
تورمی برای افزایش قیمت محصولات در ماه های آینده، سطح پایین قدرت 
خرید مشتریان و کاهش توان رقابتی صادراتی، باعث سردرگمی شرکت ها 
و تشدید نااطمینانی برای تصمیم گیری و برنامه ریزی حتی در کوتاه مدت 

شده است.
برنامه ریزی بنگاه ها دشوار شد

علی رغم انجام تعهد ارزی از س��وی تولیدکنندگان، اما از س��وی بانک، 
سهمیه های ارزی به آنها داده نمی شود یا کمتر از مقدار تعهد ارزی است، 
در نتیجه تأمین مواد اولیه و امکان تولید کاهش خواهد یافت. همچنین با 
افزایش نرخ ارز از یک س��و و عدم تخصیص ارز به شرکت ها از سوی دیگر، 
تعدادی از کس��ب وکارها در صورت ادامه این روند عملا توان تولید خود را 
از دست خواهند داد. شرایط بی ثبات و غیرقابل پیش بینی، افزایش نرخ ارز 
و عدم دسترسی به منابع مورد نیاز، برنامه ریزی و تصمیم گیری شرکت ها 
برای آینده را بسیار دشوار کرده و در نتیجه سردرگمی و ناتوانی شرکت ها 
برای پیش بینی ش��رایط بازار در ماه های آینده را به همراه داش��ته است. 
در برخ��ی از فعالیت های اقتصادی نیز به دلی��ل عرضه با قیمت پایین تر 
از س��وی ش��رکت هایی که در شرایط قانونی کار نمی کنند و از نظر هزینه 
در ش��رایط یکسان با رقبایی نیس��تند که به طور قانونی فعالیت می کنند 
)مثلا در پرداخت مالیات بر ارزش افزوده(، متاسفانه رقابت غیرعادلانه برای 

شرکت های قانونی به وجود آمده است.

شاخص مدیران خرید، رکورد 10 ماهه را شکست

اقتصاد درگیر نااطمینانی

براساس آخرین گزارش بانک مرکزی، قیمت هر متر خانه در شهر تهران 
به بیش از ۸۱ میلیون تومان در اسفندماه ۱۴۰۲ رسید که در میان مناطق 
بیس��ت ودوگانه پایتخت، منطقه یک و ۱۸ رکورددار بیشترین و کمترین 
قیمت مسکن در این ماه شناخته شدند. قیمت هر متر خانه در منطقه یک 
تهران با رقم ۱۵۰ میلیون تومان در اس��فندماه گذشته به عنوان بالاترین 
و در منطق��ه ۱۸ با رقم ۴۳ میلیون تومان به عنوان پایین ترین قیمت در 
میان مناطق بیست ودوگانه به ثبت رسید. میانگین قیمت هر متر خانه در 
ش��هر تهران در حالی به ۸۱.۴ میلیون تومان در ماه گذش��ته رسید که از 
افزایش ۳.۸ درصدی نسبت به ماه قبل و افزایش ۲۴.۸ درصدی نسبت به 

ماه مشابه سال قبل حکایت دارد.
حجم معاملات مسکن نیز به ۶.۲ هزار واحد مسکونی در اسفندماه رسید 
که نسبت به ماه قبل و ماه مشابه سال قبل به ترتیب ۰.۱ درصد و ۶ درصد 
کاهش نشان می دهد. از میان مناطق بیست ودوگانه شهر تهران، منطقه ۵ 
با سهم ۱۵.۳ درصدی، بیشترین تعداد معاملات را به خود اختصاص داد و 
منطقه ۲ با س��هم ۱۰ درصدی، منطقه ۱۰ با سهم ۹.۳ درصدی و منطقه 
۴ با سهم ۹.۱ درصدی در رتبه های بعدی جای گرفتند. از لحاظ مساحت 
نیز بیشترین معاملات ملکی اسفندماه از آن واحدهای ۵۰ تا ۶۰ مترمربعی 
با سهم ۱۳.۶ درصدی بوده است. طبق آمارهای بانک مرکزی از معاملات 
مسکن تهران در اس��فندماه ۱۴۰۲، واحدهای مسکونی با سطح زیربنای 

کمتر از ۸۰ متر مربع، سهم ۵۱ درصدی از معاملات انجام شده داشتند.
با گذش��ت ۲۸ روز از س��ال ۱۴۰۳، بازار مس��کن رفت��ه رفته به فصل 
جابه  جایی نزدیک می ش��ود و به نظر می رسد بازار اجاره مسکن به تدریج 
وارد فاز قیمتی جدیدی ش��ده است. »فرش��ید پورحاجت«، عضو کانون 
سراس��ری انبوه س��ازان درباره دورنمای بازار مسکن در س��ال ۱۴۰۳ به 
»خبرآنلاین« می گوید: به نظر می رس��د تورم در س��ال ۱۴۰۳مجددا در 

بازار مس��کن نقش آفرین خواهد بود و افزایش قیمت مسکن دور از ذهن 
نیست، اما در حوزه رکود هم به نظر می رسد شکاف عمیقی که امروز در 
حوزه حقوق و دس��تمزد و منابع درآمدی مردم وجود دارد، باز هم نقش 
خود را در حوزه مس��کن و س��اختمان بازی خواهد ک��رد. بنابراین دولت 
باید یک برنامه ریزی عاجل و سیاست ورزی مناسبی برای سال ۱۴۰۳ در 
حوزه مسکن و س��اختمان داشته باشد. دولت به طور شفاف باید تکلیف 
خود را مش��خص کند که آیا این رکود به نفع اقتصاد مس��کن اس��ت یا 
اینکه مصیبت های زیادی را برای حوزه مس��کن و ساختمان کشور و نیز 
اقتصاد کشور به دنبال دارد؟ به عقیده »پورحاجت«، باید بپذیریم گردش 
نقدینگی ای که در حوزه مس��کن و ساختمان ایجاد می شود، چرخ تولید 
چن��د صد نوع فعالیت اقتصادی، صنفی، تولیدی، توزیعی و خدماتی را با 
خود به گردش در می آورد و رکود در این صنعت باعث می ش��ود صنایع 
پسین و پیشین با چالش روبه رو شوند. من اعتقاد دارم که دولت به عنوان 
سیاستگذار اصلی باید برنامه مشخصی را داشته باشد که ما بدانیم در سال 

۱۴۰۳ با چه فرآیندی روبه رو هستیم.
همچنین »سعید مسگری«، کارشناس اقتصادی در یادداشتی در فضای 
مجازی درباره سناریوی محتمل مسکن ۱۴۰۳ نوشته است: سال گذشته 
که س��ال نسبتا باثباتی برای مسکن بود، قیمت مسکن ۲۴ درصد افزایش 
یافته است. در سناریوی خوش بینانه امسال هم همین حدود رشد خواهیم 
داشت یعنی برای خرید یک آپارتمان ۷۰ متری در مناطق جنوبی تهران 

در پایان سال باید حدود یک میلیارد تومان بیشتر هزینه کرد.
این اقتصاددان با اش��اره به اینکه در سناریوی بدبینانه، مسکن همچنان 
دست نیافتنی تر می شود، افزود: در سناریوی بدبینانه )آغاز جهش( مسکن 
همچنان دور و دس��ت نیافتنی می ش��ود. با توجه به قیمت بالای مسکن، 
هر درصد افزایش قیمت می تواند بودجه مورد نیاز برای خرید مس��کن را 

افزایش قابل توجهی دهد. اکنون تعلل در خرید مس��کن می تواند بس��یار 
گران تمام شود و منجر به دست نیافتنی شدن خانه شود.

در همین حال، بررس��ی فایل های فروش مسکن در منطقه ۵ پایتخت 
نشان می دهد که فایل های سبز )زیر قیمت متوسط منطقه( و مشکی )در 
محدوده میانگین قیمت منطقه( نسبت به فایل های قرمز )بالاتر از قیمت 
متوسط منطقه( پیشی گرفته اند. به گزارش »اکوایران«، بررسی داده های 
آماری از معاملات مسکونی انجام شده در مناطق بیست ودوگانه شهر تهران 
نشان می دهد که در اسفندماه ۱۴۰۲ بالغ بر ۹۴۷ معامله صورت گرفته و 
این در حالی اس��ت که در اسفندماه ۱۴۰۱ حدود ۹۷۴ فقره معامله انجام 
شده بود. متوسط قیمت هر متر مسکن در این منطقه در اسفندماه ۱۴۰۱ 
حدودا ۸۳ میلیون تومان بوده که این عدد در اس��فند سال گذشته به ۹۹ 

میلیون تومان به ازای هر مترمربع افزایش یافته است.
ام��ا در همین منطقه و بنا به مش��اهدات و گزارش های میدانی به نظر 
می رسد فایل های سبز )زیر قیمت متوسط منطقه( و مشکی )در محدوده 
میانگین قیمت منطقه( نسبت به فایل های قرمز )بالاتر از قیمت متوسط 
منطقه( پیش��ی گرفته اند که می توان گفت این اتفاق تحت تاثیر وضعیت 
سیاسی کش��ور و همچنین رکود ادامه دار بازار مس��کن رخ داده است. به 
عنوان نمونه، در محله پونک یک آپارتمان ۱۲۸ متری و ۱۳ سال ساخت، 
۱۵ میلیارد تومان و در محله ش��هران ش��مالی یک واحد ۹۳ متری و ۲۰ 
سال ساخت، ۹ میلیارد و ۳۰۰ میلیون تومان قیمت گذاری شده است. در 
شهرک اکباتان نیز آپارتمانی ۱۴۴ متری و هشت سال ساخت، ۱۵ میلیارد 
تومان و در محله جنت آباد شمالی، واحدی ۱۱۳ متری و ۲۱ سال عمربنا، 
۱۱ میلیارد و ۳۰۰ میلیون تومان به فروش می رس��د. همچنین در محله 
اشرفی اصفهانی برای واحدی ۶۲ متری و چهار سال ساخت، ۱۰ میلیارد 

و ۳۰۰ میلیون تومان تعیین قیمت شده است.

فایل های سبز هم یخ بازار مسکن را آب نکرد

سناریوی محتمل مسکن 1403

نگــــاه

صعود تورم کالا به سطوح بالا در اسفندماه 1402
تورم خدمات از تورم کالا پیشی گرفت

در اس��فندماه گذش��ته،  تورم ماهانه خدمات از تورم کالا پیش��ی 
گرفت. تورم ماهانه خدمات در اسفند سال گذشته ۲.۱ درصد بوده 
و این بدان معناس��ت که س��طح عمومی قیمت یک گروه متنوع از 
خدمات در اس��فندماه، ۲.۱ درصد بیشتر از قیمت آن در بهمن ماه 
ش��ده اس��ت. تورم کالاها نیز در این بازه زمانی، س��طح کمتری را 
اختیار کرده و بر پله ۱.۹ درصد جای گرفته اس��ت. بررسی ها نشان 
می دهد که تورم کالا در اسفندماه افزایش یافته؛ در حالی که تورم 
خدمات با کاهش همراه ش��ده اس��ت. به عبارت دیگر، تورم کالا در 
اس��فندماه ۱۴۰۲ نسبت به بهمن ماه بیش��تر شده است. در نقطه 

مقابل، تورم ماهانه خدمات پایین تر آمده است.
به میزان افزایش سطح عمومی قیمت ها به صورت مستمر »تورم« 
گفته می ش��ود. مرکز آمار ایران در جدیدترین گزارش تورمی خود 
از افزایش نرخ ت��ورم در گروه کالاها و کاهش آن در گروه خدمات 
خبر داده اس��ت. کالاها از س��ه دس��ته اقلام »بادوام«، »بی دوام« و 
»کم دوام« تش��کیل ش��ده اند. نگاهی به ارقام منتشرش��ده از سطح 
تورم ماهانه نش��ان می دهد که این نرخ در »کالاهای بادوام« مانند 
یخچال، سطح بالاتری نس��بت به »کالاهای کم دوام« و »بی دوام« 
داشته اس��ت. تورم ماهانه، تغییر سطح عمومی قیمت کالاها را در 
اس��فندماه نسبت به بهمن ماه نش��ان می دهد. البته تورم نقطه به 
نقطه و تورم س��الانه، عملکرد متفاوتی داشته اند؛ به این معنا که در 
اس��فندماه ۱۴۰۲، تورم نقطه به نقطه و سالانه »کالاهای کم دوام« 
مانند اس��باب بازی، بیشتر از دو گروه دیگر کالایی بوده است. تورم 
نقطه به نقطه نیز تغییرات قیمت اس��فندماه را نسبت به ماه مشابه 
س��ال قبل نش��ان می دهد. نرخ س��الانه این ش��اخص نیز به تغییر 
میانگین ۱۲ ماهه آن در دوره منتهی به اس��فندماه ۱۴۰۲ نس��بت 
به مقدار مش��ابه سال قبل می پردازد. در این گزارش، تغییرات نرخ 
ت��ورم خدمات و ت��ورم کالا اعم از »کالاهای ب��ادوام«،  »بی دوام« و 
»کم دوام« در اس��فندماه گذشته بررسی ش��ده و این سوال مطرح 
ش��ده است که فش��ار تورمی وارد شده بر افراد در اسفندماه ۱۴۰۲ 

بیشتر از سمت کدام گروه از کالاها بوده است؟
به گزارش »اکوایران«، تورم ش��اخصی اس��ت که نش��ان می دهد 
میزان افزایش س��طح عمومی قیمت ها در یک بازه زمانی مشخص 
چقدر بوده اس��ت. البته این تغییرات لازم اس��ت به صورت مستمر 
و ب��رای گروه متنوعی از کالاها و خدمات باش��د ت��ا به عنوان تورم 
در نظر گرفته ش��ود. مرکز آمار ای��ران در جدیدترین گزارش خود، 
تورم کالاها و خدمات را در اس��فندماه ۱۴۰۲ برآورد کرده اس��ت. 
داده های منتشرشده از سوی مرکز آمار نشان می دهد که در اسفند 
س��ال گذشته تورم ماهانه خدمات ۲.۱ درصد بوده است. این یعنی 
سطح عمومی قیمت یک گروه متنوع از خدمات در اسفندماه، ۲.۱ 
درصد بیش��تر از قیمت همان گروه در بهمن ماه ش��ده است. تورم 
کالاه��ا اما در این بازه زمانی، س��طح کمتری را ثبت کرده و بر پله 
۱.۹ درصدی جای گرفته اس��ت. مقایس��ه ها حاکی از آن است که 
تورم کالا در اس��فندماه افزایش یافته اس��ت. این در حالی است که 
تورم خدمات با کاهش همراه ش��ده است. براس��اس تعاریف مرکز 
آمار ایران،  تورم کالا از میانگین تورم سه گروه حاصل می شود. این 
گروه ها ش��امل »کالاهای بادوام«، »کالاه��ای کم دوام« و »کالاهای 
بی دوام« اس��ت. در ادامه به تورم هر یک از این گروه ها در اس��فند 

سال گذشته پرداخته شده است.
بررس��ی ها نشان می دهد که »کالاهای بادوام«  در جایگاه نخست 
ت��ورم ماهانه اس��فندماه ایس��تاده اند. »کالای ب��ادوام« به گروهی 
از کالاها اطلاق می ش��ود که ارزش خرید نس��بتا بالایی داش��ته و 
بیش از یک س��ال و به صورت مداوم اس��تفاده می ش��وند. یخچال 
از جمله کالاهایی اس��ت که در این گروه قرار می گیرد. در س��مت 
مقابل، »کالاهای کم دوام« عمر کوتاه تری دارند و ارزش خرید آنها 
نیز پایین تر اس��ت. اس��باب بازی و تلفن همراه از جمله »کالاهای 
کم دوام« هس��تند. »کالاهایی بی دوام« نیز تعداد دفعات اس��تفاده 
بس��یار کم��ی دارن��د و برخی فقط یکب��ار مصرف می ش��وند. مواد 
خوراکی نوعی »کالای بی دوام« محسوب می شود. بررسی ها نشان 
می ده��د که »کالاهای بادوام« در اس��فندماه بیش��ترین نرخ تورم 
ماهانه را به خود اختصاص داده اند. نرخ تورم این گروه از کالاها در 
س��طح ۴ درصدی قرار گرفته و در مقایس��ه با همین رقم در بهمن 
ماه، کاهش ۰.۳ واحد درصدی را به ثبت رس��انده اس��ت. برخلاف 
»کالاه��ای بادوام«، ت��ورم ماهانه »کالاهای ب��ی دوام« و »کالاهای 
کم دوام« در اس��فندماه نس��بت به بهمن ماه افزایش یافته است. به 
بی��ان دقیق تر، ت��ورم ماهانه »کالاهای بی دوام« در اس��فندماه ۱.۵ 
درصد بوده و افزایش ۱.۶ واحد درصدی را نس��بت به بهمن ماه به 
ثبت رس��انده اس��ت. تورم ماهانه »کالاهای کم دوام« نیز با افزایش 
یک واحد درصدی مواجه شده و به ۲.۷ درصد در اسفندماه ۱۴۰۲ 
رس��یده اس��ت. به این ترتیب مش��خص می شود که فش��ار تورمی 
وارد ش��ده بر دوش مصرف کنندگان در اس��فندماه بیشتر از سمت 

»کالاهای بادوام« بوده است.
در همی��ن حال، نگاهی به تورم نقطه به نقطه »کالاهای بادوام«، 
»بی دوام« و »کم دوام« نش��ان می دهد که در اسفندماه ۱۴۰۲ این 
نرخ در این س��ه گروه با کاهش شدید مواجه شده است. »کالاهای 
بادوام« با کاهش ۷.۶ واحد درصدی، بر سکوی تورم ۱۷.۵ درصدی 
قرار گرفته اند. تورم »کالاهای بی دوام« نیز به ۲۵.۱ درصد رسیده و 
۵.۴ واحد درصد پایین آمده است. »کالاهای کم دوام « هم بیشترین 
نرخ تورم نقطه به نقطه را به ثبت رس��انده اند. این نرخ در این گروه 
کالایی به ۳۸.۳ درصد رس��یده و ۷.۹ واحد درصد پایین تر از سطح 

تورم بهمن ماه خود قرار گرفته است.
از سوی دیگر، در اسفندماهی که گذشت، تورم سالانه »کالاهای 
بادوام« به س��طح ۵۰.۴ درصد رس��یده و در مقایس��ه با بهمن ماه 
بال��غ بر ۱.۴ واحد درصد کاهش یافته اس��ت. بدی��ن ترتیب، تورم 
کالاهای این دسته همچنان از مرز ۵۰ درصد پایین تر نیامده است. 
تورم سالانه نش��ان می دهد که میانگین قیمت ۱۲ ماهه کالاها در 
دوره منتهی به اس��فندماه ۱۴۰۲ نس��بت به همین مقدار در دوره 
منته��ی به اس��فندماه ۱۴۰۱ چگونه تغییر کرده اس��ت. »کالاهای 
بی دوام« نظیر م��واد خوراکی با کاه��ش ۳.۴ واحد درصدی، تورم 
س��الانه ۳۹.۵ درص��دی را به خود اختصاص داده اند. تورم س��الانه 
»کالاه��ای ب��ادوام« نظیر اتومبی��ل نیز به ۴۳.۷ درصد رس��یده و 
بیش��ترین میزان کاهش را نسبت به دو گروه دیگر داشته است. به 
بیان دقیق تر، در اس��فندماه ۱۴۰۲، تورم سالانه »کالاهای بادوام« 
۴.۸ واحد درصد کمتر ش��ده اس��ت. بدین ترتی��ب می توان نتیجه 
گرف��ت که تهی��ه »کالاهای کم دوام« نظی��ر خوراکی ها برای مردم 
در س��ال ۱۴۰۲، هزینه بیشتری نسبت به سال قبل از آن داشته و 
افزایش سطح عمومی قیمت این گروه از کالاها بیشتر از »کالاهای 
بادوام« و »کم دوام« بوده است. به بیان بهتر، فشار تورمی »کالاهای 
کم دوام« در س��ال گذشته بیشتر از فشار تورمی وارد شده از سمت 

دو گروه کالایی دیگر بوده است.
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فرص��ت ام��روز: در اطلاعیه جدید فراب��ورس ایران برای عرضه س��هام 
پرسپولیس و استقلال، همچنان اختلاف قیمت ۴۰۰ میلیارد تومانی این 
دو تیم مش��هود اس��ت؛ موضوعی که برای هواداران تیم گران تر پایتخت، 
به یک امتیاز ویژه برای کری خوانی تبدیل ش��ده اس��ت. پس از لغو عرضه 
۵۱ درصدی سهام دو باشگاه اس��تقلال و پرسپولیس در روزهای یازدهم 
و بیس��ت و یکم فروردین امس��ال به دلیل نداشتن مشتری، روز یکشنبه 
فراب��ورس در اطلاعیه جدیدی خبر از عرضه ۸۵ درصدی س��هام این دو 
باش��گاه پرطرفدار پایتخت در س��وم اردیبهش��ت ماه خبر داد تا تلاش ها 
برای واگذاری سرخابی ها باتوجه به ضرب الاجل کنفدراسیون فوتبال آسیا 
)AFC( شدت بگیرد. براس��اس اطلاعیه فرابورس ایران، ارزش ۸۵ سهام 
عرضه شده باشگاه استقلال ۲.۷ هزار میلیارد تومان و ارزش سهام باشگاه 
پرسپولیس ۳.۱ هزار میلیارد تومان است؛ ارزشی که نشان می دهد سهام 
پرس��پولیس حدود ۴۰۰ میلیارد تومان از سهام اس��تقلال گران تر است. 
همچنین براس��اس این اطلاعیه، ارزش هر س��هم استقلال ۲ هزار و ۹۹۶ 
ریال و ارزش هر س��هم پرسپولیس برای فروش ۳ هزار و ۵۷۰ ریال است. 
اختلاف ارزش سهام استقلال و پرسپولیس در اطلاعیه فرابورس و گران تر 
بودن س��هام قرمزها نسبت به س��هام آبی ها حالا به کری خوانی جدیدی 
برای هواداران دو تیم در محافل فوتبالی و بورس��ی بدل ش��ده است. البته 
این کری خوانی ها تازگی ندارد و از س��ال ۱۴۰۰ که این دو تیم وارد بازار 
فرابورس ش��دند، این اختلاف قیمت، جبه��ه جدیدی را برای کری خوانی 

میان هواداران پرشمار دو تیم باز کرد.
فخرفروشی قرمزها با قیمت سهام

در بهمن ماه ۱۴۰۰ و در روزهایی که واگذاری اس��تقلال و پرس��پولیس 
به صورت جدی تر از قبل در برنامه دولت سیزدهم قرار گرفته بود، »حسین 
قربان زاده«، رئیس وقت س��ازمان خصوصی سازی از تصویب ارزش گذاری 

کارشناس��ی س��رخابی ها در هیأت واگذاری خبر داد. رئیس وقت سازمان 
خصوصی سازی اعلام کرد که پرسپولیس ۳۲۰۰ میلیارد تومان و استقلال 
۲۸۰۰ میلیارد تومان ارزش گذاری ش��ده اند و به زودی عرضه در بازار پایه 
فرابورس انجام می شود. مشخص ش��دن ارزش دو باشگاه البته حواشی و 
اعتراض های زیادی را به همراه داش��ت. اختلاف قیمت دو باش��گاه سبب 
شد تا علاوه بر کری خوانی هواداران دو تیم، مسئولان و مدیران دو باشگاه 
هم نس��بت به آن واکنش نشان دهند. »رضا درویش«، مدیرعامل باشگاه 
پرس��پولیس درباره تفاوت قیمت دو تیم و گران تر بودن پرسپولیس گفته 
بود: »ورزش��گاه های مان را قیمت گ��ذاری کردند. ارزش برند قابل قیاس با 
ارزش ملک نیست. ملک چیزی نیست. اگر اعتراض نکردیم به خاطر این 
ب��ود که؛ از در این مجموعه بیرون بروی��د و آمار بگیرید ببینید طرفداران 
پرسپولیس بیشتر هستند یا استقلال؟ زمانی که برند قیمت گذاری می شود 
براساس نفوذ و طرفدار و جامعیت آن است. از همین جهت قیمت ما شاید 
خیلی بیشتر از اینها باشد.« البته او نسبت به قیمت تعیین شده اعتراض 
داشت و عنوان کرد که ارزش پرسپولیس بیشتر از این عدد است: »چون 
یک کار نویی است شاهد مثالی ندارد که بگویند یک بار دیگر یک برند را 
قیمت گذاری کردند که س��وای جامدات، عواط��ف هم برای قیمت گذاری 
باش��د. بنا شد در مرحله اول به فرابورس برود. بعد در قیمت گذاری مجدد 
کشف قیمت شود. یقینا قیمتی که شایسته پرسپولیس است در ارتباط با 

باشگاه های دیگر مشخص می شود.«
همچنین »فرشاد سمیعی«، معاون حقوقی باشگاه استقلال هم اینطور 
به اختلاف قیمت دو باش��گاه واکنش نشان داد و گفت: »در قیمت گذاری 
باش��گاه اس��تقلال به برند، قدمت، افتخارات باش��گاهی که دو بار قهرمان 
آسیا شده و دو ستاره دارد و همچنین اسناد مالکیت بدون معارض کمپ 
مرحوم ناصر حجازی و مجموعه مرغوبکار، صورت های مالی و گزارش های 

مرتبط توجه کافی نشده است و این ارزش گذاری هیچ تناسبی با ظرفیت 
و ارزش حقیقی این باشگاه ندارد. در واقع، استقلال یک مکتب اصیل ۷۰ 
س��اله است. اگرچه از نظر بورس و کارشناسان مالی و اقتصادی شاید این 
ارزش گذاری چندان اهمیتی نداشته باشد، ولی با توجه به احساسات عمیق 
هواداران پرشور و متعصب استقلال و در راستای دفاع از منافع این باشگاه، 

مسئله را پیگیری و از طریق قانونی در این خصوص اقدام خواهیم کرد.«
ملاک ارزش گذاری سهام سرخابی ها

پس از این حواش��ی بود که در نهایت »حسین قربان زاده«، رئیس وقت 
س��ازمان خصوصی س��ازی درباره ملاک ارزش گذاری س��هام سرخابی ها 
شفاف س��ازی کرد و گفت: »در این ارزش گذاری، ش��اخص های مختلفی 
مورد توجه قرار گرفته است. از مسئله دارایی های دو باشگاه، موضوع ارزش 
نیروی انس��انی و همچنین مسائل مربوط به مطالبات و بدهی ها و مسائل 
مالیاتی که به هرحال به عنوان یک معضل همواره این دو باش��گاه را تهدید 
کرده است.« او همچنین پیامی به هواداران دو تیم نیز داشت و اعلام کرد: 
»انتظار ما این اس��ت که هواداران دو باشگاه با توجه به حرکت تازه ای که 
آغاز ش��ده، همراهی در این مسیر و خصوصی سازی واقعی این دو باشگاه 
پرطرفدار فوتبال ایران است تا آنها برای نخستین بار بعد از دهه ها فرصتی 
برای نفس تازه کردن و توس��عه و کار برای آینده را حس کنند. هواداران 
فوتبال باید در نظر داش��ته باشند که این ارزش گذاری توسط کارشناسان 

رسمی دادگستری انجام گرفته است.«
با این وجود و علی رغم شفاف سازی های صورت گرفته در مورد اختلاف 
قیمت ۴۰۰ میلیارد تومانی س��هام دو باش��گاه پرسپولیس و استقلال در 
اطلاعیه جدید فرابورس ایران به نظر می رسد این موضوع به محملی برای 
هواداران تیم گران تر پایتخت )پرسپولیس( برای کری خوانی های معمول 

تبدیل شده است.

فاصله 400 میلیارد تومانی ارزش استقلال و پرسپولیس حفظ شد

کری خوانی سرخابی روی تابلوی بورس

اگر س��ال ۲۰۲۳ در سایه جنگ روسیه و اوکراین آغاز شد، شروع سال 
۲۰۲۴ با امواج س��همگین جنگ غزه و التهاب دریای س��رخ همراه شد و 
در ادامه با حمله رژیم صهیونیس��تی به س��اختمان کنسولگری ایران در 
شهر دمش��ق و در نتیجه پاسخ نظامی کش��ورمان، تنش های نظامی در 
خاورمیانه به اوج خود رس��ید. بس��یاری از ناظران سیاس��ی و تحلیلگران 
نظامی می گویند که با خاورمیانه ای جدید مواجه هستیم که در آن توازن 
قوا به هم خورده است. هرچه هست، تقریبا از اواخر سال ۲۰۱۹ که کرونا 
ظه��ور کرد تا همین ام��روز، جهان هرگز رنگ آرام��ش را به خود ندیده 
است. سلسله ای از اتفاقات متناوب پشت سر هم، بر اقتصاد کشورها تاثیر 
گذاش��ته  اند تا خواب را از چش��مان دولت ها بگیرند. جنگ هایی که به پا 
ش��ده  اند، هم از بحران هایی چون کرونا که آثارشان هنوز بر شاخص های 

اقتصادی کشورها به جا مانده است، جدا نیستند.
با پایان سال ۲۰۲۳ میلادی و همچنین ۱۴۰۲ خورشیدی، تحلیل های 
زی��ادی در م��ورد دورنمای سیاس��ی و اقتصادی جهان از س��وی مراکز 
پژوهشی و رسانه ای جهان منتشر شد. نگاهی به سرگذشت اقتصاد جهان 
در س��ال گذش��ته و پیش بینی روندها در س��ال جدید، تصویر کاملی از 

معادلات جهانی ارائه می دهد.
اقتصاد از نگاه صندوق بین المللی پول

پیش بینی صندوق بین المللی پول )IMF( از سال ۲۰۲۳ حکایت از آن 
داش��ت که رشد اقتصادی جهان به ۳ درصد کاهش پیدا می کند و حدود 
همین میزان رش��د )رقم ۲.۹ درصد( هم در س��ال ۲۰۲۴ اتفاق می افتد. 
البته در اقتصاد جهان حتی افت ۰.۱ درصدی رش��د اقتصادی، فاجعه بار 
اس��ت و به افزایش فقر و فلاکت و کاهش رف��اه می انجامد. این دورنمای 
شکننده در حالی است که رشد اقتصادی سال ۲۰۲۲ با تمام چالش های 
بج��ا مانده از ناحیه آثار همه گیری کرونا و همچنین تداوم جنگ اوکراین 

۳.۵ درصد بوده است.
اگرچه صندوق بین المللی پول پیش بینی کرده اس��ت که تورم جهانی 
در س��ال ۲۰۲۴ کاهش می یاب��د، اما افزایش تنش ها در دریای س��رخ و 
نامشخص بودن زمان پایان جنگ غزه، می تواند جهت گیری تورم را تغییر 
دهد. از همین رو، بررسی دقیق شاخص های اقتصادی، تصویر روشن تری 
از چشم انداز پیش رو به دست می دهد. برای بررسی شاخص های اقتصادی 
کشورها، چشم انداز کشورها در سال ۲۰۲۴ و عملکردشان در سال ۲۰۲۳ 
را با هم مقایسه کردیم. نتایج این مقایسه نشان می دهد که کدام مناطق 
و کشورها در مقابل بحران ها، اقتصاد بادوام تری داشتند و در سال ۲۰۲۴، 

رشد بیشتری را تجربه خواهند کرد. 
رشد اقتصادی صادرکنندگان نفتی

برخ��لاف اینکه صن��دوق بین المللی پ��ول پیش بین��ی می کند که در 
س��ال ۲۰۲۴ وضعیت اقتصاد ایران بدتر ش��ود، ام��ا در مورد خاورمیانه و 
آسیای مرکزی چنین دیدگاهی را ندارد. گزارش صندوق بین المللی پول 
نش��ان می دهد که منطقه خاورمیانه در س��ال ۲۰۲۳، رشد ۲ درصدی را 
تجربه کرده و در س��ال ۲۰۲۴ هم به رش��د ۳.۴ درصدی می رس��د. تورم 
مصرف کننده هم از ۱۸ درصد در س��ال گذش��ته به ۱۵ درصد در س��ال 
جدی��د میلادی کاهش می یابد. در ای��ن بین، صندوق بین المللی پول در 
داده های خود، ارقام رشد، تورم و بیکاری صادرکنندگان نفت خاورمیانه و 
آسیای مرکزی را از سایر کشورهای این منطقه به طور منفک اعلام کرده 
اس��ت. بر این اساس، رش��د صادرکنندگان نفت در سال ۲۰۲۴ نسبت به 
سال ۲۰۲۳ همانند کل منطقه خاورمیانه و آسیای مرکزی است، اما تورم 
این منطقه از ۱۲ درصد در س��ال گذش��ته به ۹.۴ درصد در سال جدید 
کاهش می یابد. شکاف تورم صادرکنندگان با غیرصادرکنندگان نفت نشان 
می دهد صادرکنندگان نفت از افزایش قیمت نفت از گذش��ته تاکنون )۳ 

س��ال گذشته( که ناش��ی از آثار کرونا و برهم ریختگی اوضاع ژئوپلیتیک 
است، سود کرده  اند و تورم ناشی از آن را به کشورهای واردکننده منتقل 
کرده  اند؛ به طوری که تورم صادرکنندگان در س��ال گذش��ته میلادی، ۵ 

درصد کمتر از واردکنندگان نفت در خاورمیانه و آسیای مرکزی است.
صندوق بین المللی پول هرچند در مورد نرخ بیکاری منطقه خاورمیانه 
)صادرکنندگان نفت( هم ارزیابی های خود را ارائه کرده است، اما داده های 
مربوط به نرخ بیکاری ناقص اس��ت. با این وجود و برمبنای آنچه منتش��ر 
شده، بالاترین نرخ بیکاری در منطقه از آن ایران است. دسترسی صندوق 
بین الملل��ی پول به آمارهای اقتصادی ایران ناش��ی از سیاس��ت باز مرکز 
آمار ایران اس��ت که داده های بازار کار را به صورت فصلی و مرتب منتشر 
می کند اما س��ایر کش��ورها به جز کویت، آذربایجان و قزاقستان، شفافیت 

آماری ندارند. 
عملکرد خوب عراق و قزاقستان

ارزیابی صندوق بین المللی پول از صادرکنندگان نفتی منطقه خاورمیانه 
و آس��یای مرکزی نش��ان می دهد که قزاقستان به عنوان اقتصاد نوظهور، 
در صدر رش��د اقتصادی قرار دارد. رشد اقتصادی قزاق ها در سال ۲۰۲۳ 
به ۴.۶ درصد رس��ید اما در س��ال ۲۰۲۴ احتمالا به ۴.۲ درصد می رسد. 
تورم این کش��ور هم از ۱۵ درصد به ۹ درص��د کاهش می یابد؛ در حالی 
که ن��رخ بیکاری آن در حدود ۴.۸ درصد ثاب��ت می ماند. اگر بخواهیم از 
کش��وری تقدیر کنیم، این نه قزاقس��تان بلکه عراق اس��ت. اقتصاد عراق 
در س��ال ۲۰۲۳ منفی ۲.۷ درصد رش��د کرد، اما در سال ۲۰۲۴ به رشد 
مثبت ۲.۹درصد می رسد که نش��انه ای از  سرمایه گذاری های گسترده در 

این کشور است.
تورم عراق هم به ۳.۶ درصد کاهش می یابد. اقتصاد عربستان هم رشد 
می کند و پس از عراق، بیش��ترین رش��د را تجربه خواه��د کرد. در واقع، 
عربستان رشد ۰.۸ درصدی سال ۲۰۲۳ را را به ۴ درصد در سال ۲۰۲۴ 
می رساند. با وجود اینکه بیشتر کش��ورهای خاورمیانه و آسیای مرکزی، 
رش��د اقتصادی و کاهش تورم را برای اقتصاد خ��ود به ارمغان می آورند، 
ایران با کاهش رش��د اقتصادی از ۳ درصد در سال گذشته به ۲.۵ درصد 
در سال جدید روبه رو خواهند شد؛ امری که به کاهش سطح رفاه ایرانیان 
منجر می شود. با توجه به اینکه صندوق بین المللی پول پیش بینی می کند 
که تورم ایران در س��ال ۲۰۲۴ میلادی به ۳۲.۵ درصد می رسد، همچنان 
ایران بالاترین ت��ورم را در میان صادرکنندگان نفتی منطقه خاورمیانه و 
آسیای مرکزی تجربه خواهد کرد. نرخ بیکاری ایران هم از ۹.۴ درصد در 

سال ۲۰۲۳ به ۹.۶ درصد در سال ۲۰۲۴ افزایش می یابد.
چشم انداز مبهم آمریکای شمالی

اقتصاد منطقه آمریکای شمالی در سال ۲۰۲۴ با رشد کم و تورم کمتر 
نس��بت به سال ۲۰۲۳ مواجه خواهد ش��د. این به معنای افزایش قدرت 
خرید در این منطقه اس��ت. اقتصاد آمریکای ش��مالی در س��ال ۲۰۲۳ با 
چالش های بسیاری همراه بوده و رشد اقتصادی این منطقه، ۲.۱ درصد از 
سوی صندوق بین المللی پول ارزیابی شده است. بیشترین رشد در منطقه 
آمریکای ش��مالی در س��ال ۲۰۲۳ مربوط به مکزیک بود؛ اقتصاد نوظهور 
منطقه که می خواهد سری در میان سرها درآورد اما با معضل فساد، ضعف 
حوزه ه��ای نظارتی و باندهای جنایتکار طرف اس��ت. ای��ن باندها ابایی از 
کشتن روزنامه نگاران و مخالفان خود ندارند. مکزیک در سال ۲۰۲۳، رشد 
۳.۲ درصدی را تجربه کرد. البته رش��د اقتصاد مکزیک در نیمه اول سال 
۲۰۲۳ ح��ول و حوش ۳.۷ درصد ب��ود. تورم پایین و نیروی کار ارزان که 
سرمایه را از آمریکا جذب این کشور می کند، موجب شده تا رشد مکزیک 

به فراتر از رشد اقتصادی آمریکا و کل منطقه آمریکای شمالی برسد.
صندوق بین المللی پول، سطح انتظار خود از آمریکای شمالی را در سال 

۲۰۲۴ پایین آورده است، در نتیجه رشد اقتصادی مکزیک هم برای سال 
۲۰۲۴ کاهشی اس��ت. پیش بینی صندوق این است که اقتصاد آمریکای 
ش��مالی در سال ۲۰۲۴ تنها ۱.۵ درصد رشد می کند و رشد مکزیک هم 
فراتر از ۲.۱ درصد نمی رود. البته تورم در منطقه آمریکای شمالی در یک 
روند کاهش��ی از ۴.۲ درصد در سال ۲۰۲۳ به ۲.۸ درصد در سال ۲۰۲۴ 
می رس��د. مکزیک در سال ۲۰۲۴ میلادی همچنین نرخ بیکاری کمتری 
خواهد داش��ت اما در مجموع، تمام ۴ کش��ور حوزه ش��مالی قاره آمریکا 
)آمریکا، مکزیک، کانادا و پورتوریکو( به دلیل کاهش نرخ رشد اقتصادی، 
با افزایش نرخ بیکاری مواجه خواهند ش��د. در س��ال ۲۰۲۴، نرخ بیکاری 
پورتوریکو بالاتر از سایرین است و پیش بینی می شود که نرخ بیکاری این 

کشور با اندکی کاهش نسبت به سال قبل به ۶.۸ درصد برسد. 
منطقه یورو ضعیف تر از همیشه

با اینکه اقتصاد منطقه یورو در حال بهبود اس��ت و پیش بینی صندوق 
بین المللی پول هم همین را نشان می دهد اما نرخ رشد منطقه کم است. 
تورم و نرخ بیکاری هم همچنان بالا هس��تند. کشورهای حوزه یورو هنوز 
نتوانسته  اند رشد س��ال ۲۰۲۲ را تجربه کنند که بالغ بر ۳.۳ درصد بوده 
اس��ت. اقتصاد یورو در س��ال ۲۰۲۳ حدودا ۲.۶ درصد کوچک تر شد و به 
رشد ۰.۷ درصدی رضایت داد. صندوق بین المللی پول پیش بینی می کند 
که رش��د این منطقه در س��ال ۲۰۲۴ به ۱.۲ درصد می رس��د، اما تورم 
همچنان در سطح بالای ۳ درصد باقی می ماند. تورم منطقه یورو در سال 
۲۰۲۳ حدود ۵.۶ درصد بود اما به مدد رش��دی که به دست آمده است، 
می توان ش��اهد کاهش آن به ۳.۳ درصد در سال ۲۰۲۴ بود. نرخ بیکاری 
هم که همچنان در س��طح بالای ۶ درصد ق��رار دارد، بالاتر از این میزان 
می مان��د و از ۶.۶ درصد در س��ال ۲۰۲۳ به ۶.۵ درصد در س��ال ۲۰۲۴ 

کاهش می یابد.
ارزیابی صندوق بین المللی پول از عملکرد کشورهای حوزه یورو، نشان 
می ده��د ایرلند به عنوان یک��ی از آزادترین اقتصادهای جهان در س��ال 
۲۰۲۴ به رشد ۳.۳ درصدی دست می یابد که بالاترین نرخ رشد در حوزه 
یورو محس��وب می ش��ود. ایرلندی ها که در نیم��ه دوم قرن نوزدهم برای 
کارگ��ری به آمریکا مهاجرت کرده بودن��د، امروز اقتصادی بازتر از آمریکا 
دارند. تقریبا ۱۲ درصد آمریکایی ها اجداد ایرلندی دارند. آمریکایی هایی 
که اجداد ایرلندی )پدربزرگ و مادربزرگ( دارند، براس��اس سیاست های 
مهاجرتی ایرلند می توانند اقامت این کشور را دریافت کنند؛ موضوعی که 

مورد استقبال آمریکایی ها قرار گرفته است.
بازار نوظهور شرق آسیا و کاراییب

نمی توان به رشد اقتصاد جهان پرداخت و دو منطقه نوظهور با رشدهای 
بالا را فراموش کرد؛ منظور آس��یای شرقی و حوزه دریای کاراییب است. 
صندوق بین المللی پول، بیش��ترین رش��دها را برای این بخش جهان در 
س��ال ۲۰۲۴ درنظر گرفته است. رشد اقتصادی شرق آسیا از ۵.۲ درصد 
در س��ال ۲۰۲۳ به ۴.۸ درصد در س��ال ۲۰۲۴ می رسد. تورم هم در این 
منطقه پایین اس��ت؛ گرچه از ۲.۶ درصد در س��ال قبل به ۲.۷ درصد در 
سال ۲۰۲۴ می رسد. پایین ترین نرخ بیکاری هم در این منطقه متعلق به 
تایلند است که به ۱.۱ درصد در سال ۲۰۲۴ می رسد؛ یکی از پایین ترین 
نرخ های بیکاری در جهان. اما بیش��ترین رشد در این منطقه نصیب هند 
می شود؛ رشدی که در سال ۲۰۲۴ به ۶.۳ درصد می رسد؛ هرچند نسبت 
به سال ۲۰۲۳ تغییری نداشته است. در سوی مقابل اقتصادهای نوظهور 
آس��یا، حوزه کاراییب )دومینیکا، بارب��ادوس، باهاماس، بلیز و...( را داریم. 
بالاترین رشد اقتصادی جهان در سال ۲۰۲۴ مربوط به کاراییب است که 
به ۸.۳ درصد در سال ۲۰۲۴ خواهد رسید؛ گرچه هنوز ۱.۵ درصد کمتر 

از سال ۲۰۲۳ است.

سال 2024، سال ورود بازیگران جدید به اقتصاد جهانی است

خوش آمدگویی به اقتصادهای نوظهور

اخبــــــار

شاخص کل با افت 4 هزار واحدی به کف کانال 2.2 میلیونی رسید
فرار نیم تریلیونی سرمایه از بورس

در سومین روز حصر قیمتی در بورس تهران، دماسنج اصلی تالار 
شیشه ای با ۴ هزار و ۹۹۸ واحد کاهش نسبت به روز کاری قبل به 
س��طح ۲ میلیون و ۲۰۱ هزار واحد رسید. نمادهای شستا، فارس و 
وبملت از جمله نمادهای قرمزپوش بودند که بیشترین اثر را در افت 
ش��اخص کل بورس داش��تند. در معاملات روز گذشته، روند خروج 
پول حقیق��ی ادامه یافت و بالغ بر ۵۷۵ میلیارد تومان پول حقیقی 

از بازار سهام خارج شد.
بازار ب��ورس و اوراق به��ادار تهران همچنان ب��ا ارزش معاملاتی 
پایین در حال س��پری کردن آخرین روزه��ای فروردین ماه ۱۴۰۳ 
اس��ت. شاخص کل بورس در نهایت و در سومین روز محدوده شده 
در دامن��ه نوس��ان یک درص��دی بالغ بر ۴ ه��زار و ۹۰۰ واحد افت 
کرد، اما نمادهایی مثل خودرو و فولاد تلاش کردند تا از منفی های 
بازار خلاص��ی پیدا کنند و برای فرار از محدودیت های ایجادش��ده 
برای دامنه نوس��انی قیمتی خ��ود از صف فروش به صف های خرید 
برس��ند. ارزش معام��لات به ۴ هزار و ۶۰۰ میلیارد تومان رس��ید و 
ارزش بازار نیز در محدوده ۷ هزار و ۶۳۱ هزار میلیارد تومانی ماند. 
گروه فلزات اساس��ی بیش��ترین ارزش معاملات سه شنبه را به خود 
اختصاص دادند و پس از آن گروه خودرویی و گروه ش��یمیایی ها به 
ترتیب ب��ا ارزش معاملات ۲۵۸ و ۱۵۸ میلیارد تومانی در رتبه های 
دوم و سوم ایستادند. در جریان معاملات روز گذشته در بازار بورس 
و اوراق بهادار تهران، نوس��ان ص��ف خرید و صف فروش در بازار در 
محدوده یک درصدی م��وج می زد و نمادهایی مثل خودرو و فولاد 

در این بازه محدود در تلاش برای شکستن محدودیت ها بودند.
سومین روز حصر قیمتی در بورس تهران

در جریان معاملات روز سه ش��نبه ۲۸ فروردین ماه، شاخص کل 
بورس تهران ۴ هزار و ۹۹۸ واحد نس��بت به روز کاری قبل پایین تر 
ایس��تاد و به س��طح ۲ میلی��ون و ۲۰۱ هزار و ۹۰۸ واحد رس��ید. 
ش��اخص کل ه��م وزن نیز با ریزش ۲ ه��زار و ۸۳۳ واحدی در تراز 
۷۲۳ هزار و ۱۶۶ واحدی ایستاد. در آن سوی بازار هم شاخص کل 
فراب��ورس با کاهش ۱۱۰۵ واحدی به س��طح ۲۴ هزار و ۶۰۳ واحد 
و ش��اخص هم وزن فرابورس با افت ۶۲۱ واحد به س��طح ۱۳۱ هزار 
و ۶۹ واحد رس��ید. روز سه ش��نبه خالص تغییر مالکیت حقوقی به 
حقیقی بازار منفی ش��د و ۵۷۵ میلی��ارد تومان پول حقیقی از بازار 
سهام خارج شد. نماد خودرو بیشترین خروج پول حقیقی را داشت 
ک��ه ارزش آن ۲۹ میلیارد تومان بود. پس از ایران خودرو، نمادهای 
وبانک، فولاد، شستا و ملت بیشترین خروج پول حقیقی را داشتند. 
در س��وی دیگر، بیش��ترین ورود پول حقیقی به نمادهای آسیاتک، 

وارس، فملی، وملی و دکوثر تعلق داشت.
نمادهای شس��تا، ف��ارس و وبملت از جمل��ه نمادهای قرمزپوش 
بورس بودند که بیش��ترین اثر را در افت ش��اخص کل داش��تند. در 
س��وی دیگر نمادهای فملی، فولاد و همراه از نمادهای س��بز بودند 
که اثر مثبت بر ش��اخص کل بورس داش��تند. در بازار فرابورس نیز 
نمادهای آریا، مارون و شگویا بیشترین اثر کاهنده را بر شاخص کل 
داش��تند و نمادهای ارفع، تجلی و بگیلان با اثر فزاینده بر ش��اخص 
کل فرابورس همراه ش��دند. در بین نمادهای پرتراکنش بورس نماد 
ذوب بیش��ترین تراکنش را داش��ت و وبملت و فمل��ی در رتبه های 
بع��دی ق��رار گرفتن��د. در فرابورس نی��ز کرمان، خ��اور و کرومیت 

بیشترین تراکنش را داشتند.
ارزش معاملات کل بازار س��هام ب��ه ۹ هزار و ۸۴۹ میلیارد تومان 
رس��ید. ارزش معاملات اوراق بدهی در ب��ازار ثانویه ۲ هزار و ۱۳۹ 
میلی��ارد تومان بود که ۲۲ درص��د از ارزش کل معاملات بازار را در 
این روز تش��کیل می دهد. ارزش معاملات خ��رد نیز با افزایش ۴۴ 
درصدی به نسبت روز معاملاتی قبل به رقم ۳ هزار و ۸۱۶ میلیارد 
تومان رس��ید. در معاملات روز گذشته، نماد وبملت بیشترین ارزش 
معام��لات بازار س��هام را به خود اختص��اص داد که ارزش معاملات 
آن ۱۱۹ میلی��ارد تومان بود. پس از وبملت، فولاد بیش��ترین ارزش 
معاملات را داش��ت و خودرو رتبه س��وم بیش��ترین ارزش معاملات 
را ب��ه خ��ود اختصاص داد و پ��س از آن، دو نماد فملی و ش��پنا در 
رتبه های بعدی بیش��ترین ارزش معاملات ق��رار گرفتند. در جدول 
حجم معاملات نیز س��هام ذوب با تعداد یک میلیارد و ۱۶۹ میلیون 
و ۷۱۷ هزار و ۹۰۵ سهم در صدر قرار گرفته است. وبملت در رتبه 
دوم بیش��ترین حجم معاملات بازار قرار گرفت و رتبه سوم به شستا 
تعلق داشت. دو نماد خودرو و فولاد نیز در رتبه های بعدی بیشترین 

حجم معاملات بازار قرار داشتند.
در نهایت در پایان معاملات سه شنبه، ۸۶ نماد صف خرید داشتند 
و ۲۹۰ نم��اد با صف  فروش مواجه ش��دند. مجموع ارزش صف های 
خرید با افت ۸۸ درصدی نس��بت به روز کاری قبل به ۱۶۹ میلیارد 
توم��ان کاهش یافت و مجموع ارزش صف های فروش نیز با افزایش 

۷۰ درصدی به ۷۸۲ میلیارد تومان رسید.
تلاش برای شکست محدودیت در بورس

در جریان معاملات روز سه ش��نبه در بازار ب��ورس و اوراق بهادار 
تهران، نوس��ان صف خرید و صف فروش در ب��ازار در محدوده یک 
درصدی م��وج می زد و نمادهایی مثل خ��ودرو و فولاد در این بازه 
مح��دود در تلاش برای شکس��تن محدودیت ها بودند. بورس تهران 
همچن��ان با ارزش معاملاتی پایین در حال س��پری کردن روزهای 
پایانی فروردین ماه است. شاخص کل بورس در سومین روز محدوده 
شده در دامنه نوس��ان یک درصدی، ۴ هزار و ۹۰۰ واحد افت کرد 
ام��ا نمادهایی مثل خودرو و فولاد تلاش کردند تا از منفی های بازار 
خلاص��ی پیدا کنند و برای فرار از محدودیت های ایجادش��ده برای 
دامنه نوسانی قیمتی خود از صف فروش به صف های خرید برسند.
ارزش معاملات به رقم ۴ هزار و ۶۰۰ میلیارد تومان رسید و ارزش 
ب��ازار نیز در محدوده ۷ هزار و ۶۳۱ هزار میلیارد تومانی ماند. گروه 
فلزات اساس��ی بیش��ترین ارزش معاملات روز را به خود اختصاص 
دادن��د و پ��س از آن گروه خودرویی و گروه ش��یمیایی ها به ترتیب 
ب��ا ارزش معام��لات ۲۵۸ و ۱۵۸ میلیارد تومانی در رتبه های دوم و 
سوم ایس��تادند. عده ای از فعالان بازار معتقدند احتمالا بازارساز در 
تلاش اس��ت تا با مثبت نشان دادن نمادهای لیدر بازار سرمایه، این 
موض��وع را ایجاد کند که بازار برای روز چهارش��نبه که قرار اس��ت 
دامنه نوس��ان به حالت قبل برگردد، در مسیر صعودی قرار بگیرد و 
این موضوع کمی نگران کننده است. از سوی دیگر، تعداد دیگری از 
افراد در فضای مجازی با راه اندازی نظرس��نجی هایی خواستار حفظ 
دامنه نوس��ان برای مدت زمان بیش��تری شدند و این درخواست را 
از س��ازمان بورس داش��تند که وضعیت محدود دامنه نوس��ان را تا 
اطلاع ثانوی تمدید کند تا تب نقد کردن با گذش��ت زمان در بازار 

کاسته شود.
در پایان معاملات روز سه ش��نبه، ش��اخص کل بورس در حالی با 
افت حدودا ۵ هزار واحدی همراه ش��د که در س��اعات پایانی بازار، 
تقاضای نس��بتا س��نگینی در نمادهایی چون فولاد و خودرو ایجاد 
ش��د، اما این موضوع خیلی نتوانس��ت افت ش��اخص کل را محدود 
کند. ش��ایعاتی در بازار است که ممکن اس��ت مدیران بازار سرمایه 
ب��رای کاهش تب فروش در بازار همچنان دامنه نوس��ان را محدود 
کنند اما از س��ویی باز ش��دن دامنه نوسان و برگشت به حالت قبل 
ب��ا توجه به مس��ائل و اخبار اقتصادی )جدا از خبرهای سیاس��ی و 
احتمالات پیش رو(، بازار می تواند به مسیر صعودی برگردد؛ چراکه 
ش��ایعه افزایش نرخ دلار نیما و کاه��ش فاصله آن با دلار بازار آزاد، 
تحرکاتی در بازار ایجاد کرده اس��ت، اما ریسک سیاسی همچنان بر 

جو بازار غالب است.
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تسهیلات دهی بانک ها 24 درصد افزایش یافت
سهم 19 درصدی خانوارها از وام های بانکی

تس��هیلات پرداختی بانک ها طی ۱۲ ماهه ۱۴۰۲ در مقایس��ه با دوره مش��ابه سال 
قبل، ۲۴.۷ درصد افزایش داش��ته است. از کل تسهیلات پرداختی شبکه بانکی، سهم 
مصرف کنندگان نهایی )خانوارها( با احتساب کارت های اعتباری به ۱۹.۸ درصد رسیده 
است. طبق اعلام بانک مرکزی، تسهیلات پرداختی بانک ها طی ۱۲ ماهه سال گذشته، 
مبلغ ۵۶۴۶۰.۳ هزار میلیارد ریال بوده که در مقایس��ه با دوره مش��ابه سال قبل، مبلغ 
۱۱۱۹۳.۱ هزار میلیارد ریال معادل ۲۴.۷ درصد افزایش داشته است. از کل تسهیلات 
پرداخت��ی، مبلغ ۴۶۱۲۲.۰ هزار میلیارد ریال معادل ۸۱.۷ درصد به صاحبان کس��ب 
وکاره��ا )حقوقی و غیرحقوقی( و ۱۰۳۳۸.۴ ه��زار میلیارد ریال معادل ۱۸.۳ درصد به 
مصرف کنندگان نهایی یا همان خانوارها تعلق گرفته اس��ت. بر این اس��اس، تسهیلات 
پرداختی ۱۲ ماهه س��ال ۱۴۰۱ مبلغ ۴۴۴۸۵.۳ هزار میلیارد ریال بوده که با در نظر 
گرفتن تعدیلات صورت پذیرفته توس��ط شبکه بانکی به مبلغ ۴۵۲۶۷.۲ هزار میلیارد 
ریال افزایش یافته است. سهم تسهیلات پرداختی در قالب سرمایه در گردش در کلیه 
بخش ه��ای اقتصادی طی ۱۲ ماهه ۱۴۰۲ مبل��غ ۳۵۲۴۴.۶ هزار میلیارد ریال معادل 
۷۶.۴ درصد کل تس��هیلات پرداختی به صاحبان کس��ب وکار اس��ت. همچنین سهم 
تسهیلات پرداختی در قالب خرید کالای شخصی توسط مصرف کننده نهایی )خانوارها( 
مبل��غ ۴۳۱۵.۷ هزار میلی��ارد ریال معادل ۴۱.۷ درصد از کل تس��هیلات پرداختی به 

مصرف کنندگان نهایی )خانوار( است.
س��هم تسهیلات پرداختی جهت تامین سرمایه در گردش بخش صنعت و معدن در 
۱۲ ماهه سال گذشته معادل ۱۳۷۲۸.۸ هزار میلیارد ریال بوده که حاکی از تخصیص 
۳۹ درصد از منابع تخصیص یافته به سرمایه در گردش کلیه بخش های اقتصادی )مبلغ 
۳۵۲۴۴.۶ هزار میلیارد ریال( اس��ت. ملاحظه می شود از ۱۶۷۴۳.۰ هزار میلیارد ریال 
تس��هیلات پرداختی در بخش صنعت و معدن مع��ادل ۸۲ درصد آن )مبلغ ۱۳۷۲۸.۸ 
هزار میلیارد ریال( در تامین س��رمایه در گردش پرداخت شده است که بیانگر توجه و 

اولویت دهی به تامین منابع برای این بخش توسط بانک ها در سال ۱۴۰۲ است.
از کل تسهیلات پرداختی در دوره یادشده، مبلغ ۱۳۱۵۰.۹ هزار میلیارد ریال معادل 
۲۳.۳ درصد به صورت تس��هیلات خرد اعطا ش��ده است. همچنین مبلغ ۱۰۳۲.۹ هزار 
میلیارد ریال نیز در قالب کارت های اعتباری انجام پذیرفته اس��ت که با احتس��اب این 
مبلغ، کل تس��هیلات پرداختی خرد )کمتر از ۳ میلیارد ریال( به مبلغ ۱۴۱۸۳.۸ هزار 
میلیارد ریال معادل ۲۴.۷ درصد کل تس��هیلات پرداختی را شامل می شود. با توجه به 
اینکه تسهیلات پرداختی در قالب کارت های اعتباری نیز در بخش خانوار پرداخت شده 
اس��ت، با این اوصاف س��هم بخش خانوار از ۱۸.۳ درصد به ۱۹.۸ درصد کل تسهیلات 

پرداختی افزایش می یابد.
گفتنی اس��ت که همچنان باید در تداوم مس��یر جاری، ملاحظات مربوط به کنترل 
تورم را نیز در نظر گرفت و همواره مراقب قدرت گرفتن پتانسیل تورمی ناشی از فشار 
تقاضای کل در اقتصاد نیز بود. بر این اساس ضروری است به افزایش توان مالی بانک ها 
از طریق افزایش سرمایه و بهبود کفایت سرمایه بانک ها، کاهش تسهیلات غیرجاری و 
بازگرداندن آنها به مسیر صحیح اعتباردهی بانک ها، افزایش بهره وری بانک ها در تامین 
س��رمایه در گردش تولیدی، پرهیز از فش��ارهای مضاعف بر دارای��ی بانک ها و ترغیب 
بنگاه های تولیدی به سمت بازار سرمایه به عنوان یک ابزار مهم در تامین مالی طرح های 

اقتصادی )ایجادی(، توجه ویژه ای کرد.

جزییات وام 300 میلیونی مسکن برای صاحبان 3 فرزند
افزایش سقف تسهیلات مسکن جوانان

ب��ه گفته مدیر اداره اعتبارات بانک مرکزی، تس��هیلات ۳۰۰ میلیون تومانی ودیعه 
س��اخت و خرید مسکن فرزند س��وم در قانون بودجه امسال در نظر گرفته شده است. 
»مهدی صحابی«، مدیر اداره اعتبارات بانک مرکزی از اختصاص اعتبار ۵۰ همتی برای 
قراردادهای فکتورینگ خبر داد و گفت: در قالب قرارداد های فکتورینگ که با همکاری 
»وزارت امور اقتصادی و دارایی«، »بانک مرکزی« و »س��ازمان برنامه و بودجه« سامانه 
مطالبات قراردادی وزارت اقتصاد راه اندازی شده و در قرارداد های فکتورینگ وثیقه های 
بانک��ی حذف و قرارداد بین پیمانکار و کارفرما جایگزین آن می ش��ود. بانک مرکزی با 
وجود اینکه موضوع قراردادهای فکتورینگ در قانون بودجه سال جاری درج نشده اما به 

منظور حمایت از تولید سهمیه ای ۵۰ همتی به شبکه بانکی ابلاغ کرده است.
ب��ه گفته مدی��ر اداره اعتبارات بانک مرک��زی، در این ابلاغیه س��همیه هر بانک از 
قراردادهای فکتورینگ مش��خص ش��ده است. همچنین سهم  ش��رکت های دولتی از 
طریق سامانه »سازمان برنامه و بودجه« و سهم شرکت های خصوصی از طریق »وزارت 
امور اقتصادی و دارایی« تعیین ش��ده اس��ت. ابزار تامین مالی فکتورینگ در راس��تای 
ابزارهای تامین مالی اقتصاد و کمک به حل مشکل کمبود نقدینگی واحدهای تولیدی 
در چارچوب ماده ۸ قانون حداکثر اس��تفاده از توان تولید داخلی مصوب س��ال ۱۳۹۸ 
مجلس شورای اس��لامی پیش بینی ش��د و در چارچوب این ابزار مطالبات پیمانکاران 
و ارائه کنندگان کالا و خدمات به کارفرماها توس��ط نهاده��ای مالی مورد پذیرش قرار 
می گیرد. او س��هم اعتبارات تامین مالی زنجیره ای در س��ال جاری را در مجموع ۳۵۰ 
همت عنوان کرد که ۵۰ همت از این اعتبار به ابزار فکتورینگ اختصاص خواهد داشت. 
»صحابی« درباره برنامه بانک مرکزی برای انتشار اوراق گام در سال گذشته نیز گفت: 
سال گذشته در زمینه انتشار اوراق گام برخی موانع و محدودیت هایی وجود داشت که 
مانع از تحقق اهداف بانک مرکزی ش��د، اما با توجه به رفع این موانع از جمله تکالیف 
تعیین ش��ده برای دس��تگاه های بیش��تری برای پذیرش این اوراق بابت حقوق دولتی 
معادن، بدهی های بیمه و بدهی های مالیاتی، تسهیل گری مناسبی در زمینه استفاده از 

این ابزار تامین مالی فراهم شده است.
مدیر اداره اعتبارات بانک مرکزی، تسهیلات مسکن را یکی از مهمترین تدابیر بانک 
مرکزی برای کمک به رش��د اقتصاد و تولید دانس��ت و گفت که ش��بکه بانکی در سال 
جاری ضمن حمایت از عرضه و تولید در بخش مس��کن، حس��ب »قانون جهش تولید 
مسکن« موانع و مشکلاتی که در زمینه های مختلف از جمله موانع مربوط به پرداخت 
تسهیلات پروژه ها را براساس مقررات رفع کند؛ در بخش تقاضا نیز برای اینکه جوانان 
خانه دار شوند و فرهنگ سپرده گذاری ترویج پیدا کند، سقف تسهیلات مسکن جوانان 

طی چند هفته آینده افزایش پیدا خواهد کرد و به شبکه بانکی ابلاغ می شود.
وی درباره سیاست بانک مرکزی در سال جاری برای اعطای تسهیلات خرد در قالب 
تسهیلات قرض الحس��نه گفت: بانک مرکزی در ابتدای امس��ال بلافاصله پس از ابلاغ 
قانون، بندهای مربوطه آن را به شبکه بانکی ابلاغ کرد. طبق قانون ارکان بانک مرکزی 
باید سهمیه شبکه بانکی را براساس توان هر یک تعیین و ابلاغ کند که این امر، مقداری 
زمانبر بود به همین دلیل در ابتدای سال، سهمیه یک دوازدهم ماهانه به شبکه بانکی 
ابلاغ شد تا پس از طی مراحل قانونی و اداری سهمیه کامل بانک ها تعیین و ابلاغ شود. 
این مقام مسئول درباره برخی نارضایتی های مردم از شبکه بانکی بابت اخذ ضمانت ها 
اظهار کرد که بانک مرکزی تاکید دارد که ش��بکه بانکی با »کمترین س��ختگیری« و 
»بیش��ترین تسهیل گری« نص صریح قانون را در مطالبه وثائق از متقاضیان تسهیلات 

اجرا کنند.
»صحابی« با اعلام اینکه در قانون بودجه امسال، ۲۰۰ همت بابت تسهیلات ازدواج 
و فرزندآوری در نظر گرفته شده، گفت:  مهمترین فاکتوری که بانک مرکزی در تعیین 
س��قف کلی و همچنین تعیین سهم ش��بکه بانکی به آن توجه دارد، توان شبکه بانکی 
در بخش قرض الحس��نه است؛ یعنی بررسی می شود میزان سپرده هایی که بوده به چه 
میزان رشد داشته، میزان تسهیلاتی که برگشت خورده است به چه میزان بوده و سپس 

براساس آن، توان شبکه بانکی سنجیده و سقف کلی و سهمیه ابلاغ می شود.
براساس اظهارات مدیر اداره اعتبارات بانک مرکزی، هم اکنون موضوع تعیین سهمیه 
بانک ها در زمینه تسهیلات ازدواج و فرزندآوری در ارکان بانک مرکزی در حال بررسی 
است و فعلا سهمیه یک دوازدهم برای فروردین به بانک ها ابلاغ شده و در پایان فروردین 
نیز در صورت نیاز، سهمیه یک دوازدهم اردیبهشت ماه ابلاغ می شود تا در نهایت پس 
از اعلام نظر هیأت عالی بانک مرکزی در زمینه میزان توان شبکه بانکی در مورد سهمیه 

قطعی بانک ها تصمیم گیری خواهد شد.
او همچنین از رشد ۲۴.۷ درصد اعطای تسهیلات در سال ۱۴۰۲ خبر داد و گفت: در 
سال گذشته شبکه بانکی بیش از ۵ هزار و ۶۴۶ همت تسهیلات به بخش های مختلف 
اقتصادی پرداخت کرد. این میزان، یک هزار و ۱۲۰ همت معادل ۲۴.۷ درصد نسبت به 
سال گذشته افزایش داشته است. همچنین بیش از ۸۱ درصد از تسهیلاتی که در شبکه 
بانکی پرداخت شده، برای حمایت از کسب و کارها و تولید بوده است. در سال گذشته 
همچنین تعداد ۷۷۲ هزار و ۹۰۰ نفر از تسهیلات ازدواج به میزان ۱۵۸ همت استفاده 
کرده اند. سال ۱۴۰۲ با یک صف ۱۵۰ هزار نفری به پایان رسید که این تعداد به افراد 

متقاضی در سال جدید اضافه خواهند شد.

خبرنــامه

فرصت امروز: براس��اس پیش بینی س��ازمان ملل متحد، جمعیت جهان 
در س��ال ۲۰۵۰ میلادی به حدود ۱۰ میلیارد نفر می رس��د که با افزایش 
تقاضای قابل توجه غذا در سراس��ر جهان همراه خواهد شد و چالش های 
فراوانی بر سر راه عرضه جهانی غذا به وجود می آورد. براساس پیش بینی ها، 
انتظار می رود که تقاضای غذا در س��طح جهانی بین ۶۰ تا ۱۰۰ درصد در 
فاصله س��ال های ۲۰۰۵ تا ۲۰۵۰ میلادی به دلیل رشد جمعیت و تغییر 
رژیم غذایی افزایش یابد. رش��د جمعیت و به موازات آن، رشد تقاضا برای 
مواد غذایی، افزایش نرخ صنعتی ش��دن و مدیریت نادرست پسماند منجر 
به تولید ضایعات عظیم کشاورزی و غذایی خواهد شد. طبق هدف گذاری 
س��ازمان ملل متحد، ضایعات غذایی تا سال ۲۰۳۰ میلادی می بایستی به 

نصف کاهش یابد.
با وجود اینکه ضایعات و تلفات غذایی اغلب به یک معنا به کار می رود، 
اما نکته مهم اینجاست که این دو اصطلاح از نظر معنایی با یکدیگر تفاوت 
زیادی دارند. ضایعات غذایی به اقلام مصرفی انس��ان ها که در مراکز خرید 
همانند سوپرمارکت ها و یا توسط مصرف کنندگان و مشتریان دور ریخته 
می شوند، اش��اره دارد؛ در حالی که منظور از تلفات غذایی، هدررفت مواد 
غذایی در مراحل ابتدایی تولید و در زنجیره تامین پس از برداشت )بر اثر 
جابه جایی، حمل و نقل، ذخیره سازی و توزیع( و قبل از رسیدن به دست 
مصرف کننده است. مطابق با گزارش شاخص ضایعات جهانی سازمان ملل 
متحد که مربوط به س��ال ۲۰۲۴ میلادی است، ضایعات غذایی ایجادشده 
در سراس��ر جهان عمدتا ناشی از مصرف خانوارها است. براساس آمارها در 
س��ال ۲۰۲۲ میلادی از کل مواد غذایی هدررفته، حدود ۶۳۱ میلیون تن 
معادل ۶۰ درصد از کل ضایعات مواد غذایی توس��ط خانوارها، حدود ۲۹۰ 
میلیون تن توس��ط بخش خدمات غذایی و ۱۳۱ میلیون تن توسط بخش 

خرده فروشی انجام شده است.
خطر کاهش مواد غذایی در طبیعت و رش��د مس��تمر جمعیت جهان و 
نگرانی از ناامنی غذایی، کاهش ضایعات غذایی را به یک موضوع جهانی با 
پیامدهای اقتصادی، زیست  محیطی و اجتماعی تبدیل کرده است. اهمیت 
این موضوع به اندازه ای است که در اهداف توسعه پایدار سازمان ملل متحد 
گنجانده ش��ده است، به  طوری که هدررفت مواد غذایی تا سال ۲۰۳۰ در 
س��طح جهانی   بایس��تی تا ۵۰ درصد کاهش پیدا کند. در همین زمینه، 
معاونت بررسی های اقتصادی اتاق تهران در یک گزارش پژوهشی با استناد 
به داده های سازمان ملل متحد، فائو و سازمان توسعه و همکاری اقتصادی، 
آخرین وضعیت ش��اخص ضایعات غذایی در س��ال ۲۰۲۴ را بررسی کرده 
اس��ت. براس��اس گزارش بازوی پژوهش��ی اتاق تهران، یکی از موضوعات 
اساس��ی در چارچوب اقتصاد پایدار، ضایعات مواد غذایی است و بر همین 

اساس، کاهش قابل توجه و ۵۰ درصدی ضایعات جهانی غذا تا سال ۲۰۳۰ 
به عنوان یکی از ارکان اهداف توس��عه پایدار تعریف شده است. هدررفت 
و ضایع��ات غذایی می تواند در تمامی س��طوح زنجیره تامین رخ دهد که 
نشان دهنده اتلاف زیاد منابع و انتشار گازهای گلخانه ای است. در سال های 
اخیر، مدیریت پس��ماند مواد غذایی به یک��ی از موضوعات چالش برانگیز 
جهان تبدیل ش��ده است. براساس پیش بینی س��ازمان های مرتبط با این 
ح��وزه و مطالعات ص��ورت گرفته در این خصوص در ص��ورت عدم انجام 
اقدامات موثر، تولید ضایعات غذایی همراه با جمعیت انس��ان رشد خواهد 
کرد. ضایعات غذایی، امری است اجتناب ناپذیر که تغییراتی مانند افزایش 
جمعیت، افزایش نرخ شهرنش��ینی، تغییر ع��ادات غذایی مصرف کننده و 
افزایش تجارت جهانی س��بب ازدیاد آنها می ش��ود. برای مقابله با کمبود 
غذای��ی و افزایش امنیت غذایی، اجرای اس��تراتژی هایی به منظور کاهش 
ضایعات مواد غذایی ضروری اس��ت. به حداقل رس��اندن ضایعات غذایی، 
اثرات مثبتی بر محیط زیس��ت دارد و ه��م با افزایش امنیت غذایی، تاثیر 
مثبتی بر اقتصاد جهانی خواهد داش��ت. با توجه به اینکه مراحل زنجیره 
تامین که باعث هدررفت مواد غذایی و ضایعات می ش��ود در کش��ورهای 
گوناگون متفاوت اس��ت، در نتیجه هنگام اجرای برنامه های اس��تراتژیک 
توجه به این نکته ضروری اس��ت. برای کشورهای درحال توسعه پیشنهاد 
می شود در زمینه کاهش ضایعات و هدررفت محصولات کشاورزی و غذایی 
بر آموزش های جمعی متمرکز ش��ده و سیاستگذاری ها در راستای توسعه 

مشارکت های بخش عمومی و خصوصی تقویت شود.
براساس این گزارش، از موانع اصلی تامین غذا و امنیت غذایی در سطح 
جه��ان، ضایعات و اتلاف محصولات کش��اورزی و غذایی اس��ت. از منظر 
س��ازمان خواربار جهانی، هرگونه تغیی��ر در کیفیت که منجر به غیرقابل 
دس��ترس ش��دن و عدم ایمنی ماده غذایی ش��ده و در نهایت، آن را برای 
انس��ان غیرقابل مصرف نماید، ضایعات مواد غذایی تلقی می ش��ود. طبق 
گزارش سازمان ملل متحد، سالانه حدود ۷۸۳ میلیون نفر دچار گرسنگی 
بوده و حدود ۱۵۰ میلیون کودک زیر پنج س��ال از مش��کلات رشد و نمو 
ناشی از سوءتغذیه رنج می برند. این در حالی است که در دنیا سالانه مقدار 
زی��ادی از مواد غذایی خوراکی از بین رفته و ی��ا هدر می رود. هدررفت و 
ضایع��ات محصولات غذایی در طول زنجیره ارزش غذایی ش��امل تمامی 
مراح��ل قب��ل از تولید، عرضه، حمل و نقل، فروش و مصرف اس��ت. روند 
روزاف��زون ضایع��ات غذایی و محص��ولات کش��اورزی از چالش های مهم 
و جدی بیش��تر کش��ورها، به ویژه کش��ورهای درحال توسعه است. اغلب 
ضایعات محصولات غذایی و کش��اورزی تولید ش��ده در کشورهای مزبور 
در مرحل��ه تولید اولیه و در داخل زنجیره تامین رخ می دهد. این درحالی 

است که این مهم در کشورهای توسعه یافته در مرحله مصرف خانوار اتفاق 
می افتد. براس��اس گزارش شاخص ضایعات غذایی در سال ۲۰۲۴، جهان 
حدود ۱.۰۵ میلیارد تن مواد غذایی را در س��ال ۲۰۲۲ هدر داده است که 
حدود یک پنجم آن )معادل ۱۹ درصد( در س��طح خرده فروشی، خدمات 
غذای��ی و خانگی و حدود ۱۳ درصد آن در طول زنجیره تامین از دس��ت 
رفته اس��ت. آلودگی های زیست محیطی، اتلاف منابع و سرمایه از تبعات 
مهم ضایعات صنایع تبدیلی است. به عنوان مثال براساس گزارش مذکور، 
ضایعات غذایی و هدررفت محصولات کشاورزی، عامل ۸ الی ۱۰ درصدی 
انتش��ار گازهای گلخانه ای بوده و تقریبا ۳۰ درصد از زمین های کشاورزی 

جهان را اشغال می کنند.
همانطور که در ابتدای گزارش گفته ش��د، متاسفانه بیش از نیمی از 
ضایعات غذایی در جهان در مرحله مصرف اتفاق می افتد، بنابراین انجام 
اقدامات هدفمند در س��مت مصرف کننده می تواند تاثیر قابل ملاحظه و 
ش��ایان توجهی در به حداقل رس��اندن ضایعات غذایی داشته باشد؛ به 
عنوان مثال، آموزش های رس��می و غیررسمی، اس��تفاده از رسانه های 
جمع��ی، کمپین ه��ای آگاهی بخش��ی و افزای��ش آگاهی اف��راد جامعه، 
زمینه س��از ایجاد حس مسئولیت در بین مصرف کنندگان، اصلاح الگوی 
مصرف مواد غذایی و در نتیجه کاهش ضایعات مواد غذایی و کشاورزی 
خواهد ش��د. در کشورهای در حال توسعه با توجه به اینکه مواد غذایی 
به طور معمول کمتر به سمت انتهای زنجیره تامین مواد غذایی می رود، 
بنابراین در این جوامع س��رمایه گذاری در ارتقای ش��یوه های برداشت، 
تاسیس��ات ذخیره سازی، نوآوری در فناوری و زیرساخت ها برای کاهش 
تلفات و ضایعات غذایی مورد نیاز است. در این کشورها همچنین نقش 
دولت ب��ه عنوان بازیگر اصل��ی در کاهش ضایعات م��واد غذایی، امری 
حیاتی اس��ت. اقتصاد دایره ای می توان��د از طریق ارزش گذاری ضایعات 
غذایی، نقش مهمی در این راستا ایفا نماید ولی علی رغم تمامی مزایای 
بیان ش��ده برای این مدل اقتصادی، روند ش��کل گیری آن در جهان به 
کندی پیش می رود. شرایط جهان امروز، تحول گسترده تر سیستم های 
غذایی مورد نیاز را اجتناب ناپذیر کرده اس��ت. جامعه جهانی برای عبور 
از ای��ن بحران نیازمند درک عمیق مزای��ای اقتصاد دایره ای و همچنین 
انس��جام و هماهنگی سیاسی برای استقرار این مدل اقتصادی است. در 
جهانی که با رش��د روزافزون جمعیت روبه رو اس��ت، اس��تفاده بهینه از 
منابع و مواد خام و همچنین صرفه جویی در آنها، امری ضروری است. با 
توجه به افزایش چشمگیر جمعیت جهانی و رشد مصرف غذا و تقاضای 
جهان��ی آن، تامین غذای کاف��ی و برقراری امنیت غذایی بس��یار حائز 

اهمیت بوده و از وظایف مهم دولت ها تلقی می شود.

بیشترین ضایعات غذایی در مرحله مصرف رخ می دهد

معضل بغرنج ضایعات غذایی

اگر نس��بت پول به نقدینگی را به عنوان یک معیار برای س��نجش تب 
انتظارات تورمی در نظر بگیریم، مشاهده می شود انتظارات تورمی در بهمن 
ماه ۱۴۰۲ نسبت به ابتدای سال گذشته بهبود یافته اما در مقایسه با آبان 
ماه با افزایشی جزئی مواجه شده است. به گزارش »اکوایران«، نسبت پول 
به نقدینگی از ابزارهایی است که محققان اقتصادی با هدف بررسی میزان 
نااطمینانی موجود در کشور به آن اهتمام می ورزند. مشاهدات حاکی از آن 
است که نسبت پول به نقدینگی از ابتدای سال ۱۴۰۲ تا بهمن ماه کاهش 
یافته، اما از آبان ماه دچار رش��دی جزئی شده است. به همین ترتیب اگر 
بپذیریم که شاخص نسبت پول به نقدینگی، یک تب سنج برای انتظارات 
تورمی اس��ت، به نظر می رس��د انتظارات تورمی در یازدهمین ماه از سال 
۱۴۰۲ نس��بت به ابتدای سال کاهش داشته اما در مقایسه با اواسط فصل 

پاییز افزایش یافته است.
بر اس��اس آمارهای منتشرشده از س��وی بانک مرکزی، جزییات کلیات 
پولی در بهمن ماه ۱۴۰۲ اعلام شده است. براساس آمارها مشاهده می شود 
که رقم نقدینگی در یازدهمین ماه از س��الی که گذشت حدودا به ۷ هزار 
۷۸۰ همت رسیده است. به طور کلی، به مجموع پول و شبه پول در جریان 
جامعه، نقدینگی گفته می شود. شبه پول نیز بخشی از نقدینگی است که 
برداش��ت و استفاده از آن با میزانی از محدودیت مواجه است. برای مثال، 
س��پرده های مدت دار، جزو این بخش از نقدینگی به شمار می آیند که جز 

در محدودیت برداشت، تفاوت خاصی با پول ندارد.
به طور کلی، زمانی که افراد با محدودیت کمتری در برداشت سپرده های 
خود مواجه باش��ند، توانایی پاسخگویی راحت تر و انعطاف پذیری بیشتری 
پی��دا می کنند. به همین ترتیب عموما زمان��ی که نااطمینانی های افراد از 
آین��ده افزایش می یابد، مردم ترجیح می دهن��د که پول خود را به صورت 
نقدتر نگهداری کنند تا توانایی تعدیل تصمیمات خود با تغییرات شرایط 

سیاس��ی و اقتصادی را داشته باشند. در سمت مقابل، زمانی که اطمینان 
مردم بهبود یابد و تصویر واضح تری از آینده در ذهن افراد نقش ببندد، افراد 
جامعه بخش کمتری از دارایی خود را به صورت نقد نگهداری می کنند تا 

از سودهای سرمایه گذاری سپرده خود استفاده کنند. 
بررس��ی ها از بهبود انتظارات تورمی نس��بت به ابتدای س��ال ۱۴۰۲ 
حکایت دارد. براس��اس محاسبات نسبت پول به کل نقدینگی در بهمن 
ماه ۱۴۰۲ به ۲۴.۸ درصد به دس��ت می آید. این در حالی است که این 
نس��بت در بهمن ماه ۱۴۰۱ حدود ۲۵.۳ درصد بوده و در فروردین ماه 
س��ال گذشته حتی به ۲۶ درصد نیز رس��یده است. مشاهده می شود از 
فروردی��ن ماه ۱۴۰۲ تا آبان ماه، س��هم پول از ش��به پول از ۲۶ درصد 
کاهش یافته و به ۲۴.۱ درصد رس��یده اس��ت. سپس از آبان تا بهمن به 
آرامی رو به افزایش نهاده است. برخی از کارشناسان و اقتصاددانان عنوان 
می کنند که نس��بت پول به نقدینگی، یک��ی از مهمترین و کارآمدترین 
شاخص ها برای بررسی انتظارات تورمی جامعه در کوتاه مدت است. اگر 
این باور صحت داش��ته باشد، به نظر می رسد انتظارات تورمی در بهمن 
ماه ۱۴۰۲ نس��بت به بازه مشابه سال گذش��ته خود بهبود یافته است، 
اما از آبان ماه ممکن اس��ت تحت تاثیر اخبار سیاسی و اقتصادی روابط 
بین الملل، رو به افزایش نهاده باش��د. در هر صورت مش��اهده می ش��ود 
که در یازدهمین ماه از س��ال ۱۴۰۲، رقم کل پول موجود در کش��ور به 
حدود هزار و ۹۲۷ همت رسیده و حجم شبه پول حدود ۵ هزار و ۸۵۲ 

همت برآورد می شود.
از سوی دیگر، بررسی ها نشان می دهد که نرخ رشد نقدینگی در بهمن 
ماه ۱۴۰۲ دچار جهش��ی یک ماهه ش��ده و به حدود ۲۷.۵ درصد رسیده 
اس��ت. در نقظه مقابل مشاهده می شود نرخ رش��د پایه پولی حدود ۲۹.۶ 
درصد بوده که به نوعی کف ۱۸ ماهه به شمار می آید. نرخ رشد نقدینگی 

در بهمن ماه ۱۴۰۲ علی رغم روند نزولی در پیش گرفته شده، دچار جهش 
ش��ده و به ۲۷.۵ درصد رسیده است. این در حالی است که آمار رشد این 
کل پولی در اسفندماه حاکی از بازگشت به روند نزولی گذشته است. علاوه 
بر این موضوع، مش��اهده می شود که رشد پایه پولی از ابتدای سال مانند 
نقدینگی رو به کاهش گذاشته و در بهمن ماه به کف ۱۸ ماهه خود رسیده 
است. در ادامه آمارهای اولیه از این متغیر در پایان سال ۱۴۰۲ نیز حاکی 
از ادامه روند نزولی و رسیدن نرخ رشد پایه پولی به کف ۱۹ ماهه خود در 

اسفندماه هستند.
براساس آخرین آمار منتشرشده از بانک مرکزی، رقم نقدینگی در پایان 
بهمن ماه ۱۴۰۲ حدودا به ۷ هزار و ۷۸۰ همت رس��یده که در مقایسه با 
ماه مشابه سال ۱۴۰۱ تقریبا با هزار و ۶۷۶ همت افزایش مواجه شده است. 
این در حالی است که از پایان اسفنماه ۱۴۰۱ یا به به بیانی از ابتدای سال 
۱۴۰۲ مشاهده می شود که بیش از هزار و ۴۴۱ همت به رقم نقدینگی در 
جریان کشور افزوده شده است. به عبارت دیگر، نقدینگی کشور در بهمن 
ماه ۱۴۰۲ حدود ۲۲.۸ درصد نس��بت به ابتدای س��ال مذکور رشد داشته 

و نسبت به بهمن ماه ۱۴۰۱، رشدی ۲۷.۵ درصدی را تجربه کرده است.
در مجم��وع، دو عامل اصلی رش��د نقدینگی، قدرت خلق پول توس��ط 
شبکه بانکی کشور و پایه پولی بانک مرکزی به شمار می آید. طبق آمارها، 
مش��اهده می شود در یازدهمین ماه از سال گذشته مجموعا معادل هزار و 
۴۸ همت حجم کل پایه پولی موجود در کشور بوده است که در مقایسه با 
ابتدای سال ۱۴۰۲ بالغ بر ۱۸۸ همت افزایش یافته و در مقایسه با بهمن 
ماه ۱۴۰۱ حدود ۲۴۰ همت افزوده شده است. به همین ترتیب بررسی ها 
نشان می دهد که پایه پولی کشور یا همان ترازنامه بانک مرکزی طی ۱۱ 
ماهه ۱۴۰۲ حدودا ۲۱.۹ درصد رش��د داش��ته و در مقایس��ه با بهمن ماه 

۱۴۰۱ حدود ۲۹.۶ درصد بزرگ تر شده است. 

از جهش یک ماهه رشد نقدینگی تا کف 18 ماهه رشد هسته سخت

سنجش زمستانی تب انتظارات تورمی
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نویسنده: علی آل علی
آیا تا حالا به این فکر کرده اید چقدر تصاویر محصولات تان در شبکه های 
اجتماعی با جلوه واقعی آنها هماهنگی دارد؟ بس��یاری از کارآفرینان فکر 
می کنن��د هنوز هم مثل چند دهه قبل همه چیز در دنیای واقعی جریان 
داشته و مشتریان برای خرید از یک برند به دنبال تعامل حضوری هستند. 
اگر ش��ما هم اینطور فکر می کنید، احتمالا خیلی زود کس��ب و کارتان با 
شکست های سنگین رو به رو خواهد شد؛ چراکه امروزه دیگر کمتر کسی 
حوصله خرید حضوری دارد. در عوض همه س��راغ گزینه های س��اده تری 
مثل سفارش آنلاین می روند. در این میان هم اگر کسب و کار شما حضور 
پررنگی در پلتفرم های اجتماعی نداشته باشد، خیلی زود فراموش می شوید. 
به طوری که انگار از اول هم در دنیا برندی به اسم شما وجود نداشته بود!

استفاده از عکس های زیبا برای تبلیغات یکی از ترندهای دیرپا در دنیای 
کس��ب و کار محسوب می ش��ود. امروزه بسیاری از کس��ب و کارها برای 
اثرگذاری بر روی مخاطب هدف مش��غول به فعالیت در بازار کسب و کار 
هستند. این امر سبب شده عکاسی تبلیغاتی بدل به یکی از ضرورت های 
برند ش��ود. خب شما با عکاس��ی تبلیغاتی نه تنها محصولات تان را جلوی 
چشم مخاطب قرار می دهید، بلکه احساسات مختلف را نیز منتقل خواهید 
کرد. خب از قدیم گفته اند »یک عکس خوب به اندازه هزاران کلمه ارزش 

دارد« و این ماجرا اصلا شوخی بردار نیست. 
بی شک خیلی از بازاریاب ها نسبت به اهمیت استفاده از عکس های خوب 
در تبلیغات آگاهی دارند. با این حال چنین امری برای طراحی عکس های 
حرفه ای و بی نظیر کافی نیس��ت. درس��ت به همین خاط��ر ما در روزنامه 
فرصت امروز قصد داریم برخی از تکنیک های کلیدی برای عکاسی بهتر در 

دنیای کسب و کار را با شما در میان بگذاریم. 
اگر شما هم در دنیای کسب و کار به طور مداوم درگیر فرآیندهایی مثل 
عکاس��ی هس��تید، اما مخاطب تان توجه زیادی به خروجی کمپین ندارد، 
این مقاله مخصوص شماست. شما در این مقاله به طور مختصر و مفید با 

تکنیک های کلیدی برای ثبت عکس های بهتر رو به رو خواهید شد.
عکاسی تبلیغاتی: چطور و چگونه

برخی از بازاریاب ها و کارآفرینان خیال می کنند حتی بدترین عکس های 
دنیا هم به لطف فوتوش��اپ یا ابزارهای مشابه بدل به اثری هنری خواهد 
ش��د. خب در این صورت باید خبر بدی را به ش��ما بدهیم. عکسی که به 
ش��یوه  ای نامناسب انداخته شده باش��د، به هیچ وجه درست بشو نیست. 
شاید ابزارهای جانبی کمکی کوچک به شما کند، اما در اصل قضیه تفاوتی 
ایجاد نخواهد ش��د. اگر به این ماجرا سطح بالای رقابت و حضور برندهای 
گوناگون را نیز اضافه کنیم، آن وقت بحران تمام عیار خواهد بود. درست به 
همین دلیل ما در روزنامه فرصت امروز معتقدیم کارآفرینان برای اثرگذاری 
بهتر بر روی مخاطب هدف باید به طور مداوم از تکنیک های مناسب برای 

ثبت عکس به شیوه ای حرفه ای سود ببرند. 
ش��ما در این مقاله ب��ا برخی از مهمترین تکنیک ه��ای مربوط به ثبت 
عکس های حرفه ای در دنیای تبلیغات آشنا خواهید شد. اگر خودتان یک 
عکاس حرفه ای تبلیغاتی هستید، شاید مرور این مطالب برای تان ساده به 
نظر برسد، اما یادتان نرود همیشه مشکلات از همین جاهای ساده شروع 
می شود. خب اجازه دهید با همین مقدمه جمع و جور برویم سراغ بخش 

اصلی ماجرا.
اضافه کردن احساسات به عکس

برخی از عکاس ها در یافتن منظره های خوب مهارت زیادی دارند. البته 
درباره دنیای تبلیغات یک منظره خوب کافی نیس��ت. شما معمولا نیاز به 
پروموت کردن یک برند دارید و این کاری نیس��ت که جنبه هنری ماجرا 
به تنهایی انجامش دهد. درست به همین دلیل باید روش کارتان را به نوع 
متفاوتی دنبال کنید. اولین توصیه ما در این میان تلاش برای استفاده از 

احساسات و اضافه کردن آن به عکس است.
شاید پیش خودتان فکر کنید احساسات فقط در فرمت هایی مثل متن 
یا فیلم به چش��م می خورد. خ��ب در این صورت باید ب��ه عنوان نمونه با 
روانشناس��ی رنگ ها آشنا شوید. هر رنگی در ساختار ذهنی انسان معنای 
متفاوتی را بازنمایی می کند. درس��ت به همین خاطر اگر از ترکیب رنگ 
درست در محتوای تان سود ببرید، کارتان بی نهایت ساده خواهد شد. این 
دقیقا همان نکته ای اس��ت که برخی از بازاریاب ها برای اثرگذاری بهتر بر 

روی مخاطب بدان نیاز دارند. 
اگر قصد ایجاد هیجان در مخاطب تان را دارید، استفاده از المان هایی با 
رنگ قرمز، نارنجی یا زرد ایده آل خواهد بود. در عوض وقتی دنبال القای 
حس آرامش هستید، باید سراغ گزینه هایی مثل آبی یا سبز بروید. بازی با 
رنگ ها شاید تفریح جالبی به نظر برسد، اما اثرگذاری واقعی بر روی سلیقه 

و نظر مخاطب دارد. پس اصلا آن را دست کم نگیرید. 
نکت��ه دیگری که در این میان باید حواس تان به آن باش��د، تلاش برای 
استفاده از عنصر انسانی است. مثلا اگر قصد عکاسی از یک ساعت را دارید، 
بد نیست آن را در مچ یک آدم عادی نشان دهید. البته لازم نیست خبری 
از چهره فرد مورد نظر باشد. در عوض همین که ساعت را دور دست کسی 
مشاهده کنیم، حس انسانی خوبی منتقل می کند. اینطوری شما می توانید 
بدون دردسر بر روی مخاطب تان اثرگذاری داشته و دیگر نگران هیچ چیز 

نباشید. 
تعریف یک مفهوم درست

مفهومی که عکس ش��ما قرار اس��ت به مخاطب منتقل کند، چیست؟ 
بسیاری از عکس ها هیچ معنا و مفهومی ندارند. مثلا اگر روی جلوه ظاهری 
جذاب یک ماش��ین مانور می دهید، باید آن را در نور درس��ت و همچنین 
از نمای بیرون نشان دهید. به طور مشابه، اگر هدف تان بررسی تجهیزات 
داخلی یا صندلی های خودروس��ت، باید از نمای داخلی عکس های دقیق 
بگیرید. اشتباه برخی از بازاریاب ها تلاش برای جا به جا کردن این مفاهیم 
یا بی توجهی به آنهاست. این طوری اوضاع خیلی سخت پیش خواهد رفت. 
این در حالی است که شما باید برای اثرگذاری بر روی مخاطب تان دلایل 

کافی داشته باشید، وگرنه کلاه تان پس معرکه خواهد بود. 
یادتان نرود، یک مفهوم برای عکاس��ی باید انطباق نسبی با هویت برند 
مورد نظرتان هم داشته باشد. این امر به شما کمک خواهد کرد تا جریان 
بس��یار س��اده تری از نظر اثرگذاری بر روی مخاطب هدف را تجربه کنید. 
به علاوه، وقتی ش��یوه تبلیغات یک برند با هویتش سازگاری کامل داشته 
باشد، مخاطب به راحتی تبلیغات آن را مورد شناسایی و توجه قرار خواهد 
داد. فکر می کنم برای شما هم پیش آمده است که گاهی اوقات همین که 
یک عکس تبلیغاتی را دیده اید، برند پشت پرده را حدس زده باشید. خب 
این به خوبی تاثیرگذاری مناسب عکس بر روی مخاطب را نشان می دهد. 

البته به شرط اینکه هویت برند در عرصه تبلیغات مرجع اصلی باشد. 
مفاهیمی که عکس های شما منتقل می کند، باید دقیق باشد. اگر به این 
نکته توجه نکنید، ممکن اس��ت برداشت مخاطب از تبلیغات شما با آنچه 
واقعا در س��ر دارید، زمین تا آسمان فرق کند. آن وقت دیگر هیچ شانسی 
برای اثرگذاری بر روی مخاطب تان به ش��یوه ای استاندارد نخواهید یافت. 
این در حالی اس��ت ک��ه روند فعالیت تان در دنیای کس��ب و کار نیازمند 

استفاده از اثرگذاری های آگاهانه خواهد بود. 
استفاده از نور مناسب

حالا که برخی از نکات مفهومی را مورد بررس��ی قرار دادیم، نوبتی هم 
باشد، باید سراغ بخش فنی کار برویم. اولین نکته ای که در بعُد فنی برای 
بازاریابی و تبلیغات بی نهایت مهم است، استفاده از نور ایده آل خواهد بود. 
بی شک خیلی از عکاس ها در نور طبیعی آثار هنری شان را ثبت می کنند، 
اما اینجا اوضاع کمی متفاوت خواهد بود. خب شما باید طوری عکس ها را 
بگیرید که حتی کوچک ترین جزییات نیز به چشم بیاید. درست به همین 
خاطر نمی توانید همیشه روی نور طبیعی حساب باز کنید. در عوض گاهی 
اوق��ات نیاز به نور مصنوعی نی��ز دارید. البته منظور ما از نور مصنوعی هر 

نوری مثل لامپ های خانگی نیس��ت. در عوض باید کمی س��ختگیری را 
چاشنی کار کنید. 

امروزه کلی پروژکتور و پردازنده نور در بازار وجود دارد. اگر ش��ما قصد 
ورود ب��ه دنیای عکاس��ی تبلیغاتی و موفقیت در این ح��وزه را دارید، باید 
همیشه دست کم یکی از این ابزارها را داشته باشید. به علاوه، استفاده از 
فیلتر نور برای شکستن دوز سنگین نور نیز ضروری خواهد بود. اینطوری 
شما در نهایت یک نور لطیف و مناسب خواهید داشت که عکاسی را بدل به 
یک فرآیند بی نهایت لذت بخش خواهد کرد. این امر به شما نشان می دهد 

چقدر ساده فرصت اثرگذاری بر روی مخاطب تان را خواهید داشت. 
گاه��ی اوق��ات عکاس ها به هوای اینکه بع��دا در ویرایش عکس فرصت 
جبران کمبود نور را دارند، بی خیال خیلی از مراحل می ش��وند. درست به 

همین دلیل شما باید روند کارتان را طوری تنظیم کنید که بعدا پشیمانی 
زیادی به همراه نیاورد. این در حالی اس��ت که اگر نور خوب را چاش��نی 
کارتان نکنید، همیش��ه با مش��کلات بزرگی رو به رو خواهید شد؛ چراکه 
نور مناسب هیچ وقت از طریق ابزارهای ویرایشی قابل جبران نیست. پس 
الک��ی خودتان را با چنین نکاتی گول نزنی��د؛ چراکه در نهایت امیدتان را 

بر باد می دهد. 
یک ایده مناس��ب در این میان تلاش برای کپی برداری از روی دس��ت 
عکاس ه��ای بزرگ اس��ت. این یعنی باید کمی با دق��ت به تجهیزات آنها 
نگاه کنید. این امر به ش��ما فرصتی بس��یار خوب برای تعامل با مخاطب 
هدف و بدل ش��دن به فردی حرف��ه ای می دهد. خب عکاس های حرفه ای 
که بی خود و بی جهت دس��ت به استفاده از ابزارهای گوناگون نمی زنند. به 
علاوه، آموزش اس��تفاده از انواع ابزارها نیز در یوتیوب یا دیگر ش��بکه های 
اجتماعی در دسترس است. پس چرا منتظر هستید؟ همین حالا دست به 
کار شده و اوضاع را به سود خود تغییر دهید. این امر به شما فرصت خوبی 

برای اثرگذاری بر روی مخاطب هدف خواهد داد. 
استفاده از زوم منطقی

عکس های شما قرار نیست همیشه در یک حالت ثبت شود. اگرچه زوم 
روی س��وژه اصلی برای عکاس ها بی نهایت خوشایند است، اما گاهی لانگ 
ش��ات نیز مناسب خواهد بود. اگر شما دوربین بس��یار خوبی با لنز عالی 
دارید، قرار نیست با زوم بیش از اندازه آن را به رخ دیگران بکشید؛ چراکه 
در نهای��ت مخاطب اصلا به میزان زوم ش��ما توجهی نخواهد کرد. این در 
حالی است که برخی از بازاریاب ها یا عکاس ها اصرار دارند کیفیت دوربین 
را به زور در چشم مخاطب کنند.  توصیه ما در این بخش برای شما تلاش 
برای مرور عکس های تبلیغاتی مختلف در اینترنت اس��ت. این امر به شما 
چشم اندازی مناس��ب از وضعیت دوربین ها و عکس های مختلف می دهد. 
اینطوری می توانید بدون هیچ دردس��ری کارتان را جلو برده و نگران هیچ 
چیز هم نباش��ید. یادتان نرود، شما در دنیای کسب و کار همیشه نیاز به 
استفاده از مثال های خوب دارید. همانطور که یک کارگردان خوب از دل 
تماشای آثار برجسته دیگران نکات زیادی یاد می گیرد، شما هم باید همین 
نکته را مدنظر قرار دهید، بنابراین اصلا ترسی از مشاهده یا حتی بررسی 

موشکافانه عکس های دیگران نداشته باشید.
یادتان باش��د، ش��ما یک عکاس تبلیغاتی هس��تید، بنابراین اصلا نباید 
روی عکس های مربوط به س��ایر حوزه ها زوم کنید. این امر می تواند برای 
شما دردس��رهای زیادی به همراه داشته و کارتان را حسابی سخت کند. 
درس��ت به همین دلیل ما در روزنامه فرصت امروز فقط بر روی مرور آثار 
عکاس های برجس��ته تبلیغاتی تاکید داریم. این امر می تواند به شما برای 

موفقیت بیشتر در بازار کمک شایانی کند. 
قالب بندی و ترکیب مناسب

ی��ک عکس تبلیغاتی خوب باید ترکیبی از المان های متنوع و کاربردی 
باش��د. این امر به شما کمک می کند تا کارتان را به سادگی هرچه تمام تر 
انجام داده و دیگر نگران چیزی نباش��ید. البته قالب بندی و ترکیب خوب 
نیازمند دید هنری مناس��ب نیز هست. خب عکس یک توپ فوتبال را در 
نظر بگیرید که در پس زمینه ای کاملا س��فید انداخته شده است. بی شک 
ای��ن عکس انگیزه زیادی در مخاط��ب ایجاد نخواهد کرد. حالا اگر همین 

توپ با پس زمینه هد زدن رونالدینیو باشد، اوضاع چطور خواهد شد؟ 
بی شک هر کس��ی از مشاهده س��تاره های فوتبال هیجان زده می شود. 
به ویژه اگر ماجرا درباره یک توپ فوتبال یا برند ورزش��ی باش��د. درس��ت 
به همین خاطر ش��ما باید خودتان را ب��رای اثرگذاری بر روی مخاطب به 
ش��یوه ای بی نهایت س��اده آماده س��ازید. این امر به شما کمک می کند تا 
دردس��رهای کمت��ری از نظر تعامل با مخاطب داش��ته و بی نهایت راحت 

نظرشان را به محصول اصلی جلب کنید. 
اگر نظر ما را بخواهید، یک ایده ساده برای ترکیب بندی درست عکس ها 
استفاده از پس زمینه ای مرتبط با کسب و کارتان است. مثلا اگر شما دفتر 
خدمات مس��افرتی دارید، می توانید از پس زمینه هواپیما یا حتی یکی از 
کارکنان تان در لباس فرم استفاده کنید. این امر یادآور ماهیت کسب و کار 
شما و بی نهایت رضایت بخش خواهد بود. درست به همین دلیل می توانید 
کارتان را به س��اده ترین ش��کل ممکن انجام داده و اصلا فکر هیچ چیز را 

هم نکنید. 
نمایش یک عمل یا فرآیند مشخص

گاهی اوقات شما قرار نیست از یک محصول خاص عکسی تهیه کنید. در 
عوض باید سرویس مشخصی را نمایش دهید. مثلا اگر وظیفه ثبت عکس 
مربوط به کمپین خدمات مشتریان برند به شما سپرده شود، نمی توانید از 

عکس محصول اصلی برند استفاده کنید. این امر کاملا بی معنا خواهد بود. 
درست به همین خاطر باید کمی دقیق تر اوضاع را بررسی کرده و به دنبال 

پاسخ های بهتر باشید. 
ای��ده طلایی م��ا در این بخش تلاش برای نمای��ش یک عمل خاص یا 
فرآیند اس��ت. مثلا تصویر دس��ت دادن دو نفر با پس زمینه ای مرتبط با 
دفتر کار یا حتی لوگو برند ایده خوبی خواهد بود. این ایده ساده به خوبی 
مخاطب را نس��بت به تعهد شما برای فراهم سازی هر نیازی که دارد، آگاه 
می سازد. درست به همین خاطر اگر حواس تان نباشد، ممکن است با یک 
عکس نادرست مخاطب را نسبت به خدمات تان ناامید سازید. خب برندی 
که حتی توانایی ثبت یک عکس درس��ت و حس��ابی را هم ندارد، چطور 
می تواند مخاطب را کاملا راضی نگه دارد؟ این س��والی اس��ت که خیلی از 

مشتریان هنگام بررسی برندهای مختلف با هم عملا از خودشان می پرسند. 
درست به همین دلیل باید همیشه حواس تان به جزییات کار باشد. وگرنه 

کلاه تان پس معرکه خواهد بود. 
اگر در عکس ش��ما قرار است افراد مشخصی حضور داشته باشند، بهتر 
اس��ت از چهره های شاد اس��تفاده کنید. این امر می تواند به بهترین شکل 
ممکن به شما برای اثرگذاری بر روی مخاطب هدف کمک کند. به علاوه، 
شما می توانید بدون هیچ مشکلی کارمندان یا مدیران بخش های مختلف 
را نیز در دل این عکس ها به مش��تریان معرفی نمایید. این ایده ای اس��ت 
که در طول سال های اخیر بسیاری از برندهای بزرگ نیز دنبال کرده اند. 

بازنمایی مشتریان راضی
هیچ چیز به اندازه رضایت مشتریان برای یک برند افتخارآفرین نیست. 
درس��ت به همین خاطر برخی از کمپین ه��ای بازاریابی بر روی بازنمایی 
رضایت مش��تریان تاکید دارد. مثلا در این مورد اس��کرین ش��ات هایی از 
پیام های مش��تریان مبنی بر رضایت از خرید یا حتی عکس مشتریان در 
حال خرید با حالت خوشحال به چشم می خورد. این نکته کنکوری است 

که شما باید همیشه پس ذهن داشته باشید. 
یادتان نرود، در دنیای امروز کارآفرینان به س��ختی امکان کنار گذاشتن 
فرصت های اثرگذاری بر روی مخاطب هدف را خواهند داشت. این نکته ای 

است که باید همیشه به عنوان عکاس آن را رعایت کنید. پس تلاش برای 
نش��ان دادن مش��تریان در وضعیتی که کاملا از خریدشان راضی هستند، 
اصلا نباید مورد بی توجهی قرار گیرد. این نکته به ش��ما کمک می کند تا 

ارتباط بهتری با مخاطب تان بگیرید. 
اگر تجربه خرید آنلاین را داشته باشید، مشاهده رضایت سایر مشتریان 
از یک محصول احساس دلگرمی خوبی خواهد داشت. اینطوری شما تقریبا 
مطمئن می ش��وید خبری از دردس��رهای پس از خری��د یا کیفیت پایین 
محصول نخواهد بود. درس��ت به همین دلیل برندهایی که توانایی خوبی 
برای بازنمایی رضایت مشتریان داشته باشند، همیشه برنده نهایی دنیای 
کسب و کار خواهند بود. این نکته ای است که شما باید به طور مداوم برای 

اثرگذاری بر روی مخاطب هدف رعایت کنید. 
مشتریان در تعامل با برندها دنبال سرگرمی یا حتی مشاهده عکس های 
صرفا زیبا نیستند. در عوض آنها سراغ گزینه هایی مثل اطمینان از خرید 
یا حتی رفتار مناس��ب برند می روند. این امر یعنی ش��ما باید سعی کنید 
چنین اطمینانی را به طور درست به مخاطب تان دهید، وگرنه خیلی زود 
اوضاع ت��ان در بازار به ش��دت ب��ه هم خواهد ریخ��ت. آن وقت دیگر هیچ 

شانسی برای تعامل درست و ایده آل با مخاطب هدف نخواهید داشت. 
استفاده از نمای آسمان

اس��تفاده از نمایش آسمان برای کس��انی که لوکیشن خوبی دم دست 
ندارند، ایده بی نهایت جذابی محس��وب می شود. بسیاری از کارآفرینان با 
اس��تفاده از چنین ایده ساده ای خودش��ان را از شر هزینه های گزاف برای 
اجاره لوکیش��ن یا حتی طراحی پس زمینه خلاص می کنند. کافی اس��ت 
در ی��ک روز آفتاب��ی یا حتی ابری )به ش��رط اینکه ابرها کاملا مش��خص 
باش��ند( دست به دوربین شده و اثر هنری تان را خلق کنید. یادتان باشد، 
امروزه آس��مان برای بس��یاری از مردم در سراسر دنیا یک المان بی نهایت 
آرامبخش محسوب می ش��ود. درست به همین خاطر بسیاری از کسب و 
کارها دنبال روش هایی به منظور بازنمایی آس��مان در آثارش��ان می روند. 
یادتان باش��د، ش��ما فقط هرچند وقت یکبار می توانید از نمای آسمان به 
س��ود خود استفاده کنید. این امر برای مخاطب سرگرم کننده خواهد بود، 
اما اگر بدل به ایده ای همیشگی شود، خیلی زود به دردسر می افتید. پس 
سعی کنید تنوع را در کارتان رعایت کنید، وگرنه خیلی زود کلاه تان پس 

معرکه خواهد بود. 
سخن پایانی

عکاس��ی تبلیغاتی در دنیای امروز بدل به امری تخصصی شده است. با 
این حال هنوز هم اس��تفاده از برخی توصیه های ساده به شما برای بهبود 
کیفی��ت کارتان کمک خواهد کرد. این نس��خه به ویژه برای کس��انی که 
تازه وارد این عرصه ش��ده اند، راهگش��ا خواهد بود. ما در این مقاله سعی 
کردیم برخی از نکات اساسی درباره عکاسی تبلیغاتی را به اتفاق شما مرور 
کنیم. حالا دیگر همه چیز به ذهنیت خودتان بس��تگی خواهد داشت. از 
اینجا به بعد می توانید کارتان را دنبال کرده  و امیدوار باش��ید عکس های 

تبلیغاتی تان بازخوردهای بهتری دریافت می کند. 
نکته کلیدی که در این میان باید رعایت کنید، ادامه جس��ت وجو برای 
یافتن ایده های تازه در زمینه عکاسی تبلیغاتی است. این امر به شما کمک 
می کند تا همیش��ه یک عکاس درجه یک باقی بمانید. مثل همیش��ه اگر 
س��وال یا مشکلی درباره عکاسی تبلیغاتی داش��تید، کارشناس های ما در 
روزنامه فرصت امروز همیش��ه آماده کمک به شما هستند. پس تعارف را 

کنار گذاشته و با ما در ارتباط باشید. 
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نویسنده: علی آل علی
کارآفرینان معمولا آنقدر درگی��ر یافتن راهکارهایی برای تامین بودجه 
بخش های مختلف شرکت هس��تند که یادشان می رود درباره شیوه خرج 
کردن  ش��ان فکر کنن��د. مثلا همین بخش تبلیغ��ات را در نظر بگیرید؛ از 
مدت ها قبل از ش��روع س��ال جدید هر برندی دنبال سرمایه گذار یا حتی 
منابع مالی مناس��ب برای تامین بودجه است، اما به محض اینکه سال نو 
از راه می رسد، دیگر خبری از تغییرات شگفت انگیز یا حتی فعالیت عادی 
برند نیست. انگار که همه چیز در یک چشم به هم زدن دود هوا شده است. 
م��ا در روزنامه فرص��ت امروز تامین بودجه را یک��ی از مهمترین گام ها 
برای موفقیت در صنعت تبلیغات می دانیم، اما این فرآیند به تنهایی کافی 
نیس��ت. خب شما باید شیوه هزینه درست این بودجه را نیز تعیین کنید، 
وگرنه تمام تلاش های تان در بازار با ناکامی محض همراه خواهد ش��د. آن 
وقت شما می مانید و یک عالمه حسرت و صدالبته مشتریانی که از دست 

رفته اند!
خیلی از آدم ها تا صحبت از خرج کردن بودجه تبلیغاتی می ش��ود، یاد 
ش��بکه های اجتماعی می افتند. انگار که هی��چ گزینه دیگری برای صرف 
بودجه های تبلیغاتی در دنیا وجود ندارد. قبول دارم ش��بکه های اجتماعی 
ظرفیت بسیار زیادی دارند، اما قرار نیست آغاز و پایان پروژه تبلیغاتی شما 
در این فضا باش��د. کلی موقعیت های سرمایه گذاری یا حتی صرف هزینه 

دیگر هم در دنیا هست که می تواند به خوبی کارآمد باشد. 
ما در این مقاله قصد داریم برخی از حوزه های مناسب برای صرف هزینه 
تبلیغاتی برند را به اتفاق ش��ما زیر ذره بین ببریم. این امر به ش��ما کمک 
می کند تا دردس��رهای کمتری برای تعامل با مخاطب تان داشته و اوضاع 
را س��اده تر تح��ت کنترل قرار دهید. به علاوه، ب��ا تعیین حوزه های دقیق 
صرف هزینه دیگر لازم نیست سراغ ولخرجی های عجیب برای جلب نظر 
مخاطب بروید. خب اگر آماده ای��د، کم کم ماجراجویی مان در این هزارتو 

را شروع کنیم. 
صرف بودجه تبلیغاتی برند: راهکارهایی موثر

هیچ بازاریابی دوس��ت ندارد الکی سرمایه اش را به باد هوا دهد. بی شک 
ش��نیدن این عبارت درباره دپارتمانی که مسئول اصلی بر باد رفتن بخش 
زیادی از بودجه برند است، اصلا ساده نیست. این حوزه در بسیاری از مواقع 
برای برندها دردسرس��از ش��ده یا هزینه بی نهایت بالایی روی دست شان 
می گذارد. درست به همین خاطر در بسیاری از اوقات از قصد بودجه های 

اندکی برای این تیم در نظر گرفته می شود. 
م��ا در این بخش قصد داریم حوزه هایی اقتصادی و در عین حال دارای 
بازگش��ت سرمایه مناسب را به شما معرفی کنیم. اگر شما هم تجربه های 
ناموفقی در زمینه تبلیغات داش��ته اید، بد نیست تا انتهای این مقاله با ما 
همراه ش��وید. قول می دهم کلی نکته جالب و حیرت انگیز در این میان به 

پست تان خواهد خورد. 
طراحی دعوت به عمل های تازه 

دعوت به عمل )CTA( یکی از بخش های اساسی در جلب نظر مخاطب 
در تبلیغات محس��وب می ش��ود. هی��چ فرقی در این می��ان بین تبلیغات 
آنلای��ن و آفلاین وجود ندارد. در هر صورت ش��ما برای اثرگذاری بر روی 
مخاطب تان نیاز به استفاده از دعوت به عمل های تعامل برانگیز دارید. اگر 
دقت کرده باشید، بسیاری از برندها در طول زمان هیچ تغییری در دعوت 
به عمل شان ایجاد نمی کنند. انگار که این بخش باید برای همیشه یکسان 

و دست نخورده باقی بماند. 
اگر بخواهیم کمی دقیق ماجرای بالا را بررس��ی کنیم، اول از همه باید 
با تغییر مداوم س��لیقه مش��تریان کار را ش��روع کرد. خب آنها که منتظر 
شما نمی مانند. در عوض تغییرات بازار و ورود فناوری های جدید برای شان 
بی نهای��ت هیجان انگیز اس��ت. حالا این وس��ط اگر ش��ما به ط��ور مداوم 

عملکردی تکراری داشته باشید، کلاه تان پس معرکه خواهد بود. 
یکی از حوزه های مناسب برای صرف بودجه تبلیغاتی مربوط به طراحی 
دعوت به عمل های تازه اس��ت. این فرآیند باید با دقت نظر خاصی صورت 
گیرد؛ چراکه یک دعوت به عمل شبیه به نمونه های دیگر جذابیت زیادی 
ب��رای مخاطب نخواهد داش��ت. در عوض هنر ش��ما در این میان طراحی 
نمونه های منحصر به فرد و تا جای ممکن خاص اس��ت. این امر به ش��ما 

کمک خواهد کرد تا اثرگذاری بهتری بر روی مخاطب تان داشته باشید. 
توصیه م��ا در این بخش تلاش برای مرور دعوت به عمل های موفق در 
دوره های گذش��ته و ترکیب آنها به منظور خلق یک گزینه تازه است. این 
امر به شما کمک خواهد کرد تا اثرگذاری بهتری بر روی مخاطب داشته و 
در عین حال هزینه طراحی بخش دعوت به عمل از سوی شما خیلی سر 

به فلک نکشد؛ ماجرا جالب شد، نه؟
بهبود تجربه کاربران آنلاین مخاطب از برند

خیلی وقت ها در گیر و دار طراحی تبلیغات یا حتی تولید محتوا تجربه 
آنلاین مخاطب از برند به طور کامل فراموش می ش��ود. انگار که هنوز هم 
تم��ام تجربه و تعامل مش��تریان با برندها در دنی��ای واقعی روی می دهد. 
قب��ول دارم خیلی از برندها در طول س��ال های اخیر به س��وی تغییرات 
شگفت انگیزی رفته اند، اما هنوز هم ذهنیت برخی از کارآفرینان مثل قبل 

است. 
اگر شما در فضای آنلاین حضوری هرچند نامحسوس دارید، باید به فکر 
تجربه مخاطب از برندتان هم باش��ید. خب مشتریان در دنیای آنلاین چه 
تجربه ای از تعامل با برند شما کسب می کنند؟ این سوالی است که خیلی 
ساده به نظر می رسد، اما اگر تجربه مشتریان مثبت نباشد، نسخه تان خیلی 

زود پیچیده خواهد شد. 
ای��ن روزها مش��تریان فرصت زیادی ب��ه برندها برای اثبات خودش��ان 
نمی دهند. به همین خاطر اگر حواس تان نباشد، خیلی زود از کنارتان عبور 
کرده و دیگر پش��ت سرشان را هم نگاه نخواهند کرد. این مسئله ای است 
که باید برای شما بی نهایت اساسی و تأمل برانگیز باشد؛ چراکه فرصت های 
تعامل با مخاطب ه��دف را بدل به گزینه های طلایی خواهد کرد. در این 
میان اگر نتوانید به خوبی بر روی مخاطب تان اثر بگذارید، کم کم از گردونه 

رقابت حذف می شوید. 
وقت��ی درب��اره تجرب��ه آنلاین مخاطب ح��رف می زنیم، ص��رف نظر از 
شبکه های اجتماعی، تمام کانال های ارتباطی برند باید در کانون توجه قرار 
گیرد. مثلا ایمیل های بازاریابی، س��ایت و وبلاگ برند در این بخش جای 
می گیرد. ه��دف اصلی در این بخش ارزیابی تجربه کلی کاربران از تعامل 
آنلاین با برند و تلاش برای رفع ایرادات آن اس��ت. این بحثی اس��ت که به 
شما برای اثرگذاری مناسب بر روی مخاطب هدف کمک خواهد کرد. در 
عین حال ش��ما برای تعامل بهتر با مخاطب تان نیاز به اس��تفاده از تجربه 

دیگر برندها نیز دارید. 
اگر بخواهیم ماموریت ش��ما در این بخش را بی نهایت ساده کنیم، باید 
گفت شما از یک طرف باید ایرادات کارتان را تا جای ممکن کاهش دهید 
و از س��وی دیگر به فکر استفاده از ایده های موفق سایر برندها برای بهبود 
کارتان باش��ید. قبول دارم این فرآیند کمی س��خت به نظر می رس��د، اما 
همین که چند بار آن را تکرار کنید، دیگر برای تان بدل به نوعی سرگرمی 
لذت بخش خواهد ش��د. آن وقت اس��ت که توانایی تان ب��رای اثرگذاری بر 
روی مخاطب چند برابر شده و میزان نارضایتی از برندتان نیز به طور قابل 
ملاحظ��ه ای کاهش پیدا خواهد کرد. خب مگر یک بازاریاب به غیر از این 

چه دلخوشی برای فعالیت سفت و سخت در بازار لازم دارد؟
یافتن کلیدواژه های نوظهور

هر سال کلی کلیدواژه تازه در دنیای کسب و کار بدل به ترندهای جذابی 
می ش��وند که کاربران به آنها روی خوش نشان می دهند. نکته کلیدی در 
ای��ن میان تلاش برای یافتن این کلیدواژه ها در س��ریع ترین زمان ممکن 
اس��ت. برخی از بازاریاب ها در این میان فقط آخر هر فصل یا س��ال دنبال 
کلیدواژه ها را می روند. این فرآیندی است که به شما برای اثرگذاری بر روی 

مخاطب هیچ کمک خاصی نخواهد کرد. درست به همین خاطر باید کمی 
هم که شده سرعت عمل تان در این میان را بیشتر کنید. توصیه ما در این 
رابطه استفاده از الگوی دو هفته یکبار است. بر این اساس شما هر دو هفته 

یکبار سراغ کلیدواژه های تازه خواهید رفت. 
یادتان باش��د، کلیدواژه ها درست مثل ترندهای دنیای مُد خیلی زود از 
رده خارج می شوند، بنابراین باید در لحظه آنها را شناسایی کرده و تبدیل 
به ایده تبلیغاتی کنید. اش��تباه خیلی از بازاریاب ها کنار گذاش��تن ترندها 
برای روز مناسب است. این شیوه نه تنها فرصت تولید تبلیغات را از برندها 
می گیرد، بلکه تعامل شان با مخاطب هدف را نیز دستخوش تغییرات منفی 
خواهد کرد. پس اگر زود براساس کلیدواژه هایی که پیدا کرده اید، دست به 

تولید محتوا نزنید، هیچ بازگشت سرمایه ای در کار نخواهد بود. 

ارزیابی و طراحی مجدد صفحه فرود 
صفحه فرود )Landing Page( یکی از بخش های مهم برای تعامل با 
مخاطب هدف در دنیای آنلاین محس��وب می شود. منظور از این اصطلاح 
آن صفحه ای اس��ت ک��ه کاربران پس از کلیک ب��ر روی تبلیغات یا حتی 
لینک های مختلف ش��ما با آن رو به رو می ش��وند. اگ��ر صفحه مورد نظر 
کیفیت مناسبی داشته باشد، مخاطب به ادامه تعامل با شما امیدوار خواهد 
ش��د، در غیر این صورت روند فعالیت ش��ما در دنیای بازاریابی با وقفه ای 

اساسی رو به رو می شود. 
برخ��ی از بازاریاب ها فکر می کنند همین که کاربران بر روی لینک های 
برند کلیک کردند، دیگر کار تمام شده است. اگر راستش را بخواهید، این 
تازه اول ماجراس��ت؛ چراکه با یک صفحه فرود نامناسب تمام تلاش های 
ش��ما برای اثرگ��ذاری بر روی مخاطب هدف نقش بر آب می ش��ود. خب 
کاربران که وقت یا پول شان را از سر راه نیاورده اند تا پای یک برند با صفحه 
ف��رود بی کیفیت هدر دهند. ش��ما را نمی دانم، ولی من که اینطور وقت ها 
پیش خودم فکر می کنم اگر یک برند توانایی طراحی صفحه فرود به طور 
اس��تاندارد را ندارد، آیا واقعا محصولی جالب در چنته خواهد داشت؟ این 

سوالی است که معمولا جواب مثبتی به همراه نخواهد داشت. 
اگر شما به عنوان مدیر بخش بازاریابی و تبلیغات مشغول به کار هستید، 
یکی از بخش های مناسب برای صرف بودجه برند مربوط به ارزیابی صفحه 
فرود خواهد بود. البته این ارزیابی باید همیشه همراه با طراحی مجدد نیز 
باش��د. خب بعد از مدتی حتی بهترین طرح ه��ای دنیا نیز برای مخاطب 
تکراری می شود. در این صورت شما باید خودتان را برای تعامل با مخاطب 

بر مدار ایده های تازه آماده کنید. 
یکی از اشتباهات اساسی بازاریاب ها تلاش برای حفظ ایده ها یا طرح های 
قدیمی اس��ت. فرقی ندارد شما در چه جایگاهی قرار دارید، در هر صورت 
مقاوم��ت در برابر تغییر موضع تان را حس��ابی تضعیف می کند. به همین 
خاطر باید همیش��ه از ایده های تازه استقبال کرده یا حتی خودتان چنین 
ایده هایی در چنته داش��ته باشید. فقط در این صورت فرصتی برای تعامل 

مناسب با مخاطب خواهید یافت. 
هدف گذاری دوباره بر روی مخاطب

س��ال به سال نس��ل های تازه ای از مردم به جریان اصلی مشتریان بازار 
اضافه می ش��وند. مثلا زمانی نه چندان دور هیچ کس نسل Z را یک گروه 
مش��تری مهم نمی دانس��ت. در بهترین حالت آنها را افرادی تاثیرگذار در 
تصمیم گیری خانواده ها می دانس��تیم که خودشان به دلیل سن کم هیچ 
منبع مالی برای خرید محصولات ندارند. با این حال اکنون ماجرا حسابی 
فرق کرده است؛ چراکه تمام نسل Z حالا مشتریانی با بودجه های مناسب 
محسوب می شود. با این حساب اگر شما نتوانید کارتان را بر مدار اثرگذاری 
مناسب بر روی مخاطب هدف سامان دهید، همیشه از رقبا عقب می مانید.

 ما در این بخش روی یک فرآیند کلیدی برای تبلیغات بهتر تاکید داریم 

و آن هدف گذاری دوباره بر روی مخاطب اس��ت. خب مخاطب ش��ما مثل 
هر المان دیگری در بازار به طور مداوم دستخوش تغییر می شود، بنابراین 
اگ��ر نتوانید خودتان را با تغییرات مورد نظر هماهنگ س��ازید، خیلی زود 
اوضاع ت��ان در بازار حس��ابی به هم می ریزد. این نکته ای اس��ت که برخی 
از کارآفرین��ان هی��چ وقت به آن فکر نمی کنند. ب��ه همین خاطر ماهیت 
تبلیغات ش��ان بعد از مدتی کسل کننده ش��ده یا حتی به دست مخاطب 

درست هم نمی رسد. 
یادتان باش��د، هدف گذاری دوباره ب��ر روی مخاطب در واقع تلاش برای 
ش��ناخت او از نقطه صفر اس��ت. این امر به ش��ما کمک خواهد کرد تا به 
شیوه ای متمایز وضعیت تان در تعامل با مخاطب هدف را مورد کند و کار 
قرار دهید. یادتان باش��د، امروزه برخی از کس��ب و کارها برای اثرگذاری 

بر روی مخاطب دردس��رهای زیادی را پشت سر می گذارند، بنابراین یک 
هدف گذاری دوباره هر چقدر هم که س��خت باشد، جلوی مشکلات بعدی 
مثل از دست دادن مشتریان را خواهد گرفت. پس بهانه های کلیشه ای را 

کنار گذاشته و دست به کار شوید. 
سرمایه گذاری بر روی ویدئوهای کوتاه

یکی از مهمترین ترندهای دنیا در طول سال های اخیر ویدئوهای کوتاه 
است. شاید فکر کنید چنین ترندی باید دیر یا زود از بین برود، اما جذابیت 
آن در طول نزدیک به یک دهه اخیر افزایش هم یافته اس��ت. درس��ت به 
همین خاطر برخ��ی از بازاریاب ها فرمت ویدئو کوتاه را نه یک ترند، بلکه 
جریانی رو به رش��د در زمینه تولید محتوا می دانند. ما در روزنامه فرصت 
ام��روز فرمت ویدئو را محبوب ترین گزینه تولی��د محتوا می دانیم. در این 
می��ان ویدئوهای کوتاه به دلیل صرفه جوی��ی در زمان مخاطب محبوبیت 
ویژه ای دارد. اگر ش��ما دنبال اثرگذاری موثر بر روی مخاطب تان هس��تید 
هیچ وقت نباید چنین ویدئوهایی را فراموش کنید. این امر به شما کمک 
خواهد کرد تا رابطه تان با مخاطب را همیش��ه در س��طحی مناسب حفظ 
کرده و مطابق انتظارشان عمل کنید.  وقتی درباره ویدئوهای کوتاه حرف 
می زنیم، در واقع فرصت بازاریاب ها برای اثرگذاری بر روی مخاطب را نیز 
کاهش می دهیم. خب در قالب ویدئوهای طولانی همیشه فرصت اثرگذاری 
بر روی مخاطب در بازه زمانی بلند فراهم است، اما ویدئوهای ۱۰ ثانیه ای 
حالت متفاوتی دارند. درس��ت به همین خاطر ما در روزنامه فرصت امروز 
سرمایه گذاری بر روی ویدئوهای کوتاه را نیازمند تقویت مهارت های تولید 
محتوا از سوی بازاریاب ها می دانیم. به زبان خودمانی، شما باید بلد باشید 
پی��ام اصلی تان را در چند ثانی��ه منتقل کرده و در عین حال یک ویدئوی 
جذاب نیز برای مخاطب تهیه کنید. این امر به ش��ما کمک ش��ایانی برای 
تعامل با مخاطب تان می دهد.  گاهی اوقات بد نیس��ت خودتان را به جای 
مخاطب هدف یا کاربران ش��بکه های اجتماعی قرار دهید. بی ش��ک همه 
مردم ویدئوهای کوتاه را به نسخه های طولانی ترجیح می دهند. این امر به 
طور ویژه وقتی پای محتوای بازاریابی و تبلیغاتی در میان باش��د، مصداق 
خواهد یافت. درست به همین خاطر ما در روزنامه فرصت امروز استفاده از 
ویدئوهای کوتاه را یک ضرورت اساسی برای حفظ موقعیت برند در دنیای 
تبلیغات می دانیم. البته شما دیگر نمی توانید از همان ایده های سنتی برای 
چنی��ن ویدئوهای کوتاهی س��ود ببرید. پس باید ی��ک بازنگری اصلی در 

ایده های تبلیغاتی تان هم داشته باشید. 
همکاری با اینفلوئنسرهای تازه

هر اس��تراتژی بازاریابی در طول زم��ان باید با دقت ارزیابی و در صورت 
نیاز آپدیت ش��ود. این نکته درباره اینفلوئنسر مارکتینگ نیز مصداق دارد. 
خب بسیاری از برندها به محض اینکه یکی دو تا اینفلوئنسر پیدا می کنند، 
طوری برنامه طولانی مدت همکاری می چینند که انگار هیچ پایانی برای 
آن در ذهن ش��ان نیس��ت. اگر ش��ما هم چنین برنامه هایی در سر دارید، 

مس��یر را کاملا اشتباه آمده اید. خب هیچ همکاری در دنیای کسب و کار 
همیشگی نیست. از همه مهمتر، شما نمی توانید اینفلوئنسرهای تازه نفس 
را مورد بی توجهی قرار دهید. چه بسا خیلی از افراد تازه وارد در این حوزه 
هماهنگی بیش��تری با هویت برند شما داشته و توان شان برای جلب نظر 

مخاطب هدف نیز بیشتر باشد!
یک��ی از ش��یوه های مناس��ب برای ص��رف بودج��ه تبلیغات��ی یافتن 
اینفلوئنس��رهای تازه و همکاری با آنهاست. یادتان باشد، شما لازم نیست 
فرآیند همکاری را خیلی بلندمدت در نظر بگیرید. در عوض طوری رفتار 
کنید که وقتی اینفلوئنسر مورد نظر هماهنگی اش با حوزه کاری شان را از 
دس��ت داد، قطع همکاری برای تان یک گزینه بی نهایت گران نباشد. این 

مسئله ای است که شما باید به طور مداوم مورد توجه قرار دهید. 
بومی سازی سایت برند برای بازارهای مختلف

خیلی از برندها فقط یک سایت رسمی داشته و در آن به زبان انگلیسی 
دس��ت به تولید محتوا یا انتش��ار اخبار می زنند. بی شک این نکته از نظر 
اس��تانداردهای تولید محتوا قابل قبول اس��ت، اما آیا تاثیرگذاری لازم بر 
روی مخاطب را به همراه خواهد داشت؟ این مسئله ای است که بسیاری از 

بازاریاب ها درباره اش تردید می کنند. 
بی شک مردم دنیا برای یادگیری زبان اول از همه سراغ انگلیسی می روند، 
اما کم نیستند کس��انی که هیچ سررشته ای از این زبان ندارند. به همین 
خاطر شما نمی توانید صرفا براساس انگلیسی دست به تولید محتوا زده و 
انتظار اس��تقبال مردم در سراسر دنیا را داشته باشید. این مسئله ای است 
که بسیاری از برندهای بزرگ در شرق آسیا با آن رو به رو هستند؛ چراکه 

مردم این مناطق علاقه زیادی برای یادگیری زبان های خارجی ندارند. 
ی��ک ایده خوب برای تبلیغات مناس��ب در بازارهای محلی تلاش برای 
شخصی سازی سایت برند است. شما در این راستا دو گزینه اصلی را پیش 
رو خواهید داشت. گزینه اول شامل ایجاد یک سایت محلی است که هزینه 
به نسبت زیادی هم روی دست تان می گذارد. راهکار دوم اما کمی ساده تر 
است. بر این اساس شما باید سایت برندتان را به طور کامل شخصی سازی 
کنید. به طوری که کاربران هنگام ورود به س��ایت در صورت انتخاب یک 
زبان )مثلا فارسی( با محتوایی متمایز رو به رو شوند. اینطوری شما امکان 

اثرگذاری بهتر بر روی مخاطب را خواهید داشت. 
همه ما در طول زندگی مان دست کم یک بار به سرمان زده که یک زبان 
جدید یاد بگیریم. بر فرض که اغلب ما یک زبان تازه را فوت آب هستیم؛ 
بازهم در نهایت صحبت به زبان مادری حس و حال بهتری دارد. این دقیقا 
همان نکته ای اس��ت که در دنیای بازاریابی باید به خوبی رعایت شود. اگر 
ش��ما هم در دنیای تبلیغات این نکته را مورد توجه قرار نداده اید، همین 
ح��الا هم کلی از فرصت های اثرگذاری بر روی مخاطب تان را دو دس��تی 
تقدیم دیگران کرده اید. پس بهتر است بهانه تراشی را کنار گذاشته و همین 
امروز وارد میدان ش��وید. این امر به شما کمک می کند تا تعامل بهتری با 
مخاطب تان داشته و روند اثرگذاری بر روی مخاطب را بهتر پیگیری کنید. 
یادتان ن��رود، ترجمه محتوا ب��ه زبان های مختلف کافی نیس��ت. خب 
مخاطب ش��ما باید حس کند از حضور در کنار ش��ما یک تجربه متمایز 
دریافت می کند، بنابراین اگ��ر فکر می کنید ترجمه محتوا به اندازه کافی 
رضایت بخش اس��ت، خیلی زود داس��تان  تان در دنی��ای بازاریابی به پایان 
خواهد رس��ید. در عوض بد نیست کمی سختگیری بیشتر به خرج داده و 
دست به تولید محتوای متمایز بزنید. بی شک این گزینه سختی های خاص 
خودش را دارد، اما در نهایت به شما برای تعامل بهتر با مخاطب تان کمک 
می کند. درست به همین خاطر ما در روزنامه فرصت امروز تاکید بی نهایت 
بیشتری بر روی این گزینه داریم. به طوری که بسیاری از برندهای بزرگ 
نیز دقیقا همین مسیر را طی می کنند. البته یک شرط مهم در این میان 
وجود دارد و آن توسعه کافی کسب و کارتان است. خب اگر شما هنوز در 
یک بازار مشخص فعالیت دارید، نیازی به ایجاد چنین تنوع زبانی در تولید 
محتوای تان ندارید. پس عجله را کنار گذاشته و بی خودی هزینه اضافی به 

برندتان تحمیل نکنید. 
سخن پایانی

تولید محتوا و تبلیغات در طول چند دهه اخیر بدل به یک کار بی نهایت 
تخصصی شده است. از آنجایی که تبلیغات دروازه اصلی آشنایی مشتریان 
با هر کس��ب و کاری است، خرج کردن دقیق و برنامه ریزی شده بودجه ها 
اهمیت بی نهایت زیادی دارد. درست به همین خاطر ما در روزنامه فرصت 
امروز س��راغ برخ��ی از ایده های کلیدی برای اختص��اص بودجه تبلیغاتی 
برندها رفتیم. نکته کلیدی در این میان توجه به میزان بازگش��ت سرمایه 
است. به زبان ساده، شما باید بودجه تان را جایی هزینه کنید که احتمال 

بازگشت سرمایه داشته باشد، وگرنه کلاه تان پس معرکه خواهد بود. 
قب��ول دارم هر بازاریابی راه و رس��م خاص خ��ودش برای صرف بودجه 
تبلیغات��ی را دارد، اما ما در این مقاله س��عی کردی��م برخی از راهکارهای 
مناس��ب را به ش��یوه ای متمایز مورد توج��ه قرار دهیم. اینطوری ش��ما 
س��رنخ های مناس��بی برای تولید محتوا و تعامل ب��ا مخاطب تان خواهید 
داش��ت. این دقیقا همان مس��ئله ای اس��ت که در بلندمدت به شما برای 
اثرگذاری بهتر بر روی مخاطب کمک می کند. مثل همیش��ه اگر س��وال 
یا نکته تکمیلی درباره مقاله مان داشتید، کارشناس های ما همیشه آماده 
کمک به شما هستند. پس تعارف را کنار گذاشته و با ما در ارتباط باشید. 
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اخبار

برای نخستین بار در صنعت نفت و با استفاده از ظرفیت شرکت های دانش بنیان ایرانی انجام شد؛
نصب سیستم فرکانسی انتقال اطلاعات فرآیندی چاه گازی از طریق خط 

لوله جریانی در شرکت نفت و گاز مسجدسلیمان
اهواز - شبنم قجاوند: عملیات نصب سیستم انتقال اطلاعات 
فرآیندی بر پایه تغییر فرکانس بر بستر خط لوله، برای نخستین بار 
در صنعت نفت و با استفاده از ظرفیت و قابلیت شرکت های دانش 
بنیان ایرانی و با استفاده از فناوری های نوین بر روی یکی از چاه های 
گازی شرکت بهره برداری نفت و گاز مسجدسلیمان با موفقیت به 
اتمام رسید. عملیات نصب سیستم انتقال اطلاعات فرآیندی بر پایه 
تغییر فرکانس بر بستر خط لوله، برای نخستین بار در صنعت نفت 
و با استفاده از ظرفیت و قابلیت شرکت های دانش بنیان ایرانی و با 
استفاده از فناوری های نوین بر روی یکی از چاه های گازی شرکت 

بهره برداری نفت و گاز مسجدســلیمان با موفقیت به اتمام رســید. در این اقدام که پس از تحقیق و بررسی توسط واحد ابزار 
دقیق اداره نگهداری و تعمیرات مدیریت عملیات صورت پذیرفت ضمن افزایش ضریب پایداری زیاد انتقال اطلاعات در برابر 
تهدیدات محیطی و سرقت کابل ها، افزایش ضریب امنیت ارسال اطلاعات و فرامین کنترلی و همچنین جلوگیری از هدر رفت 
سرمایه های شرکت به مبلغ تقریبی 20 میلیارد ریال را موجب گردید. پرسنل پرتلاش واحد ابزار دقیق اداره نگهداری و تعمیرات 
برای این اقدام، ضمن طراحی و مونتاژ پنل کنترلی و حفاظتی بر روی چاه، طراحی و اجرای پنل فرمان در اتاق کنترل مقادیر 
ترانسمیترها را به صورت آنلاین بر روی مانیتور نصب شده در اتاق کنترل نمایش داده و این امکان را فراهم آوردند تا فرامین 
اپراتور برای کنترل چاه نیز ارسال گردد. لازم به ذکر است علاوه بر اقدامات عنوان شده،کلیه سیستم های حفاظتی لازم نظیر 

سیستم ارتینگ و حفاظت الکتریکی در برابر صاعقه نیز لحاظ و اجرا گردید.

بازدید 30 هزار نفر از خیمه ضیافت بهاری مزار شیخان
قم - خبرنگار فرصــت امروز: فعالیت یک 
ماهه خیمه معرفت مزار شیخان با بازدید 30 هزار 
نفر در طول ماه رمضان به پایان رسید. به گزارش 
روابط عمومی اداره کل اوقاف و امور خیریه استان 
قم، خیمه معرفــت »ضیافت بهاری« مزار مقدس 
شــیخان، از 22 اســفند تا 22 فروردین امسال و 
به همت مرکز افق این مکان برپا شــد. این خیمه 
معرفت هر شب از ساعت 20 تا 24 پذیرای زائران و 
بازدیدکنندگان بود و در غرفه های مختلف، خدمات 

فرهنگی و مذهبی گوناگونی به بازدیدکنندگان ارائه داد. کودک آســمانی، نوجوان بهشــتی، من قرآن را دوست دارم، معرفی 
امامزادگان قم، ستارگان حرم و مزار مقدس شیخان، احسان ماندگار، ایستگاه احکام، دوستی با شهدا، بانوی منتظر، کافه کتاب 
و میز گفت وگو، غرفه های مختلف این خیمه معرفت را تشکیل می دادند. اجرای مسابقات گوناگون فرهنگی و اهدای جایزه به 
برگزیدگان، دیگر فعالیت خیمه معرفت ضیافت بهاری مزار مقدس شیخان بود که در میدان آستانه، جنب مسجد امام حسن 
عســکری)ع( برپا شــده بود. گفتنی است مراکز افق بقعه مطهر علی بن بابویه قمی)ره( و مزار مقدس شیخان با حمایت اداره 
اوقاف و امور خیریه شهرستان قم و با مشارکت سازمان فرهنگی، اجتماعی و ورزشی شهرداری قم و با همکاری طلایه داران 
امربه معروف و نهی از منکر، این خیمه معرفت را طراحی و اجرا کرده بودند. به گفته حجت الاسلام مهدی خویی مدیر مرکز افق 
مزار مقدس شیخان، روزانه بیش از هزار نفر از این خیمه معرفت بازدید کرده اند. در جریان برگزاری این خیمه، حجت الاسلام 
شــفیع زاده مدیرکل اعزام مبلغ سازمان اوقاف و امور خیریه، حجت الاسلام والمسلمین اسکندری مدیرکل اوقاف استان قم و 

مدیران استانی و شهری قم هم با حضور در این مکان، از فعالیت های فرهنگی صورت گرفته بازدید به عمل آوردند.

توزیع عادلانه زیرساختها و خدمات مخابراتی در استان گلستان 
گرگان-نادر کرمی: در دیدار نماینده مردم شرق استان گلستان در مجلس شورای اسلامی با مدیر مخابرات منطقه گلستان 
، اقدامات توســعه ای تشریح و بر توزیع عادلانه خدمات در سطح استان تاکید شد. به گزارش روابط عمومی مخابرات منطقه 
گلستان ، در  این دیدار که در محل دفتر مدیریت مخابرات منطقه صورت گرفت ،  دکتر غلامعلی شهمرادی گزارشی از عملکرد 
مخابرات در سطح استان و بویژه زه شهرستان های مراوه تپه ، کلاله ، مینودشت و گالیکش ارایه کرد. وی اظهار داشت: همکاری 
وحمایت نمایندگان مردم در مجلس شورای اسلامی در اجرای طرح های توسعه ای مخابرات بسیار حائز اهمیت است .مدیر 
مخابرات منطقه گلستان خاطر نشان کرد :تا کنون با تلاش و همت همکاران ما در مخابرات منطقه گلستان، اقدامات بسیار 
خوبی در راستای توسعه سرویس های مخابراتی اعم از ثابت و سیار در اقصی نقاط استان از جمله شرق استان صورت گرفته 
و امید است با همکاری نهادهای حاکمیتی و حمایت های دولتی این مسیر با شتاب بیشتری ادامه یابد.در ادامه سید نجیب 
حسینی نماینده منتخب مردم شهرستان های کلاله ، مینودشت ، مراوه تپه و گالیکش در مجلس شورای اسلامی ضمن تشکر 
از عملکرد در خور تحسین مخابرات در استان از  تلاش های صورت گرفته برای توسعه ارتباطات در جای جای استان قدردانی 
کرد.در پایان این دیدار در خصوص وضعیت ارتباطات مخابراتی شرق استان  بحث و بررسی ، راهکارهای تقویت و ارتقاء خدمات 
ارائه واجرای آن با حمایت همه جانبه نماینده مردم شرق استان در مجلس شورای اسلامی در برنامه های توسعه ای قرار گرفت.

مدیرمخابرات منطقه گلستان:
خدمات پس از فروش ، عامل مهم در رضایتمندی مشتری است

گرگان - خبرنگار فرصت امروز: مدیر مخابرات منطقه گلستان درجلسه کنترل پروژه نجما ، عامل مهم در کسب رضایت 
مشتری را خدمات مناسب پس از فروش دانست. به گزارش ا روابط عمومی مخابرات منطقه گلستان در جلسه کنترل پروژه 
توسعه فیبرنوری تحت عنوان نجما که به ریاست دکتر غلامعلی شهمرادی بصورت هفتگی برگزار می شود ، میزان پیشرفت 
پروزه نجما بررسی واقدامات لازم برای پیشرفت مناسب پروژه تعریف ومصوب شد .مدیر مخابرات منطقه گلستان با اشاره به 
اینکه تأمین ملزومات نباید مانع اجرای پروژه در زمان مقرر شود گفت : اداره تدارکات با برنامه ریزی و تأمین بودجه مورد نیاز 
در این زمینه اقدام نماید .وی در خصوص پرداخت معوقات پیمانکاران تاکید داشت وافزود :براساس تعهدات فیمابین می بایست 
عملکرد پیمانکاران با میزان پرداختی هم خوانی داشته باشد وتعهدات دوطرف اجرا شود.همچنین در این جلسه گزارش از میزان 
دایری سرویس ftth در شهرستان گرگان ارائه وزمان اجرای تکالیف ابلاغی مورد تأکید قرار گرفت .مدیر مخابرات منطقه گلستان 
فرایند خدمات پس از فروش را بسیار مورد اهمیت دانست وگفت : در در صورت نیازبه بازنگری آن اقدام شود .  دکتر غلامعلی 
شهمرادی پشتیبانی  و ارائه خدمات مناسب پس از فروش به مشترکین را وظیفه مهم مخابرات دانست وحوزه خدمات پس از 
فروش را مکلف به اجرای احسن فرآیندهای مربوطه و آنرا عامل مهمی در کسب رضایت مشتری عنوان کرد . در ادامه این جلسه 

گزارشی از طرح های خودیاری نیز ارائه واقدامات انجام شده در تحقق طرح های خودیاری تشریح شد .

مدیرکل تعاون روستایی ایلام:
۱00 تن دانه روغنی کلزا از کشاورران مهران خریداری شده است

ایلام-هدی منصوری: مدیرکل تعاون روستایی ایلام گفت: تا کنون ۱00 تن دانه روغنی کلزا از کشاورران مهرانی توسط 
تعاونی روستایی شهرستان در انبار 2000تنی این مرکز خریداری شده است. حمیدرضا شکری در بازدید از مراکز خرید دانه 
های روغنی در شهرک اسلامیه مهران، اظهار داشت: در شرایط موجود به دلیل رطوبت بالا در برخی مزارع کشت کلزا در این 
شهرســتان، برداشت این محصول به صورت موقت متوقف شده است. وی افزود: امسال هیچ مشکلی برای جمع آوری، خرید 
و حمل و تحویل محصول کلزا به کارخانجات روغن کشــی وجود ندارد و پیش بینی می شــود تولید و خرید این محصول در 
شهرستان مهران به نسبت سال گذشته به بیش از دوبرابر برسد. مدیرکل تعاون روستایی استان ایلام گفت: تا کنون ۱00 تن دانه 
روغنی کلزا از کشاورران مهرانی توسط تعاونی روستایی شهرستان در انبار 2000تنی این مرکز خریداری شده است و حداکثر تا 
4۸ اینده به کارخانجات طرف قرارداد حمل می شود. شکری همچنین در این بازدید از نزدیک در جریان روند برداشت، حمل 

و نمونه گیری کمی و کیفی این محصول قرار گرفت. 

مدیرعامل شرکت گاز استان اصفهان: 
گاز نقش کلیدی در جهش تولید دارد

اصفهان – فایزه مرادیان: ابوالقاســم عسکری مدیرعامل این شــرکت، در اولین روز کاری سال ۱403 در دیدار نوروزی با 
کارکنان که طبق سنوات گذشته و با پیروی از سنت زیبای دید و بازدید عید برگزارشد ضمن تبریک سال نو، و ماه مبارک رمضان، 
گفت: درسالی که به فرمایش رهبر معظم انقلاب )مدظله العالی( به عنوان سال “جهش تولید با مشارکت مردم” نامگذاری شده 
است، گاز به عنوان اصلی ترین محور توسعه کشور، نقش استراتژیک وکلیدی دارد. عسکری، با اشاره به فعالیت این شرکت در سه 
بخش خانگی، صنعتی و عمومی بیان داشت: بیش از ۷0 درصد گاز استان اصفهان، در بخش تولید، صنعت و اشتغال به مصرف می 
رسد و سال گذشته گاز نقش ارزشمندی در تولید و اشتغال استان با بهره مندی بیش از ۱۸ هزار و 500 واحد تولیدی و صنعتی 
و بهره مندی بیش از 6۷ شهرک صنعتی در استان پهناور اصفهان داشته است. مدیرعامل شرکت گاز استان اصفهان، با اشاره به 
اینکه در فصل سرد سال گذشته در بحران مدیریت سوخت و اقدامات خرابکارانه دشمن، خوشبختانه با تدابیر لازم و برنامه ریزی 
درست این بحران مدیریت شد و استان بدون قطعی گاز در بخش خانگی، توانست زمستان سرد را با موفقیت پشت سر بگذارد، 
افزود:با تلاش شبانه روزی همکاران در شرکت گاز استان و برگزاری بیش از ۷0 جلسه مدیریت بحران سوخت در زمستان سال 
گذشته و پایش بیش از ۱۷ هزار و 600 مورد واحد مصرف کننده و ارسال بیش از 3 میلیون و 34۸ هزار پیامک مدیریت مصرف 
سوخت به منظور مدیریت مصرف و فرهنگ سازی مصرف ایمن و بهینه گاز طبیعی در سطح استان اصفهان انجام شده است. 
مدیرعامل شرکت گاز استان اصفهان در ادامه اظهار داشت: امیدواریم در سال ۱403 در زمینه خدمات رسانی مطلوب به مردم 
شریف استان همانند سال های گذشته موفق بوده و با کار و پشتکار مضاعف شما همکاران تلاشگر این شرکت به اهداف خود در 

زمینه  تامین رفاه و رضایت تمامی مشترکین خود از طریق توسعه شبکه گازرسانی بویژه در راستای جهش تولید دست یابیم.

حضور کارکنان مخابرات منطقه گلستان در تجمع حمایتی از حمله موشکی 
به رژیم صهیونستی 

گرگان - خبرنگار فرصت امروز: کارکنان مخابرات منطقه گلستان ، همزمان با سراسر کشور در تجمع حمایتی از حمله 
موشکی سپاه پاسداران به رژیم صهیونیستی حضور داشتند. به گزارش روابط عمومی مخابرات منطقه گلستان : در پی حملات 
گسترده سپاه پاسداران انقلاب اسلامی به رژیم غاصب صهیونیستی، کارکنان مخابرات منطقه گلستان  همگام باتمامی مردم در 
روز یکشنبه ساعت ۱0 صبح در مراسم تجمع واعلام حمایت از اقدام سپاه پاسداران در شهرستان گرگان و سراسر استان حضور 
یافتند . سپاه پاسداران انقلاب اسلامی بامداد _یکشنبه بیست و ششم فروردین_ با صدور اطلاعیه ای از شلیک ده ها فروند پهپاد 
و موشک به سمت سرزمین های اشغالی و مواضع رژیم صهیونیستی خبر داد.بار دیگر کارکنان مخابرات منطقه گلستان همگام 
با سایر مردم ایران اسلامی در پی حملات گسترده سپاه پاسداران انقلاب اسلامی به رژیم غاصب صهیونیستی، در سراسر کشور 

تجمع کرده و از این حملات ترکیبی حمایت خود را اعلام کردند.

دست یابی به بالاترین میزان تولید 
در تاریخ بهره برداری مجتمع فولاد سبا در سال گذشته

اصفهان - معصومه قاســمی:  طبق اهدافی که در سال ۱402 برای مجتمع فولاد سبا تعریف شده بود، در حوزه تولید 
توانستیم با رشد حدود 2 درصدی نسبت به سال ۱40۱ به رکورد یک میلیون و 459 هزار و ۸5 تن کلاف گرم و رشد کیفی 
9۷.3 درصد دســت یابیم که بالاترین میزان تولید در تاریخ بهره برداری این مجتمع اســت . محمود محمدی فشارکی، مدیر 
مجتمع فولاد ســبا، گفت: در ســال گذشته سه محصول جدید به سبد محصولات فولاد سبا افزوده شد و توانستیم بعضی از 
این محصولات جدید را به مرحله تجاری سازی برسانیم. وی ادامه داد: برای افزایش تاب آوری شرکت در مقابل محدودیت های 
شــدید انرژی که نیمه اول سال گذشته در حوزه برق و نیمه دوم سال در زمینه گاز داشتیم، خوشبختانه توانستیم بخشی از 
این محدودیت ها را با ذخیره سازی مواد اولیه جبران کنیم. وی افزود: در سال ۱402 برای اولین بار بیش از یک میلیون تن از 
محصولات تولیدشده در فولاد سبا که ۷0 درصد حجم تولید سالانه را شامل می شود، مربوط به ضخامت های پایین یعنی 2.5، 2، 
۱.۸ و ۱.5 میلی متر بود. این محصولات ارزش افزوده بیشتری نسبت به ورق های با ضخامت های بالا دارد. ضمن اینکه سودآوری 

شرکت نیز نسبت به سال ۱40۱ تقریباً دو برابر شده است. 
با توجه به شعار سال ۱402 )مهار تورم و رشد تولید( استراتژی مجتمع فولاد سبا تولید گریدهای خاص و ابعاد موردنیاز بازار 

بود و در این زمینه تلاش بسیاری شد که میکس تولیدی با این استراتژی برنامه ریزی گردد.

اصفهان – فایزه مرادیان: مدیرعامل فولاد مبارکه در نخســتین جلسه 
کمیته مدیریت این شرکت در ســال ۱403، »پایداری و نوآوری در تولید و 
توسعه، سرآمدی در فرهنگ« را به عنوان جهت گیری فولاد مبارکه برای تحقق 

شعار سال اعلام کرد.
مدیرعامل گروه فولاد مبارکه در نخستین جلسه کمیته مدیریت شرکت در 
سال جاری گفت: در سال ۱402 با تمامی مشکلات و محدودیت ها توانستیم با 
عنایت به الطاف خداوند و همکاری تمامی همکاران اهداف شرکت را به خوبی 
و حتی در برخی موارد بالاتر از برنامه های ترسیم شده با تولید ۱0.2 میلیون 
تن فولاد خام در گروه فولاد مبارکه محقق کنیم. معتقدیم تمامی دستاوردهای 
سال گذشته و رکوردشکنی های روزهای نخستین سال جاری حاصل تلاش 
جمعی قابل تقدیر همه کارکنان شرکت و سایر شرکت های زیر مجموعه بوده 

است. 
محمد یاســر طیب نیا افزود: اتفاقی که در حال حاضر در فولاد مبارکه در 
حوزه تولید رخ داده و ما با آن افتخار می کنیم این است که در روزهای نخست 
سال که با تعطیلات زیادی روبرو بودیم و هنوز بسیاری از افراد در سازمان ها و 

محل کار خود گرم کار نشده بودند ما در فولاد مبارکه بر اساس برخی مبانی 
ارزشی، سال را با ثبت رکوردهای متعدد و پی درپی شروع کردیم.

وی با تأکید بر لزوم حفظ آمادگی هرچه بیشــتر تمامی واحدهای سازمان 
برای تداوم روند تولید و تســریع در اجرای پروژه های توسعه در سال ۱403 

گفت: سال گذشــته در همه حوزه ها برای صنعتگران سال سختی بود و اگر 
می خواهیم به اهداف چالشــی شرکت در سال ۱403 دست یابیم باید توجه 
داشته باشیم که مقام معظم رهبری شعار امسال را نیز با تمرکز بر رشد تولید 

معین فرموده اند؛ لذا باید تمام تلاش خود را در این راستا بکار ببندیم.
مدیرعامل فولاد مبارکه گفت: وقتــی یک مجموعه مانند فولاد مبارکه با 
۱00 درصد و حتی در برخی مواقع بالاتر از ۱00درصد ظرفیت خود در حال 
کار است بدیهی است که هرگونه افزایش تولید کار بسیار سختی خواهد بود؛ 
ولی ما مصمم هستیم که چنانچه با محدودیت های انرژی و مواد اولیه مواجه 

نباشیم، تولید ۱۱ میلیون فولاد خام را در گروه فولاد مبارکه محقق کنیم.
به گفته مدیرعامل فولاد مبارکه برای تحقق شــعار سال در همین ماه های 
ابتدایی باید نسبت به شناسایی چالش ها و پیداکردن راهکارهای عملیاتی کردن 
شــعار اقدام نماییم تا بتوانیم در پایان سال شاهد تحقق یافتن این شعار و نه 
بی اثربودن و معطل ماندن آن باشــیم. نهایتاً تا پایان اردیبهشــت ماه باید به 
جمع بندی برسیم که چگونه می توانیم جلب مشارکت حداکثری مردم در امر 

تولید و اجرای پروژه های توسعه فولاد مبارکه را داشته باشیم.

آذربایجان شرقی - ماهان فلاح: با تلاش و همت کارشناسان و کارکنان 
وظیفه شناس سوختگیری هواپیمایی شهید مدنی تبریز و همکاران خدمات 
مهندسی منطقه نصب وسل فیلتر واحد سوخترسان RB-2۸3 این مرکز با 

موفقیت انجام گرفت.
مدیر شرکت ملی پخش فرآورده های نفتی منطقه آذربایجان شرقی با اعلام 
ایــن خبر و با تأکیــد بر بهره گیری از توانمنــدی و دانش نیروهای خلاق و 
فرهیخته منطقه از تلاش های رئیس ســوختگیری هواپیمایی شهید مدنی 
تبریز، کارشناسان و کارکنان این مرکز و نیروهای کاردان خدمات مهندسی 
منطقه جهت اجرای پروژه نصب وســل واحد سوخت رسان RB-2۸3 این 

مرکز تقدیر کرد.
ناصر راشــدی با اشــاره به تــلاش و همت کارکنان و کارشناســان مرکز 
سوختگیری هواپیمایی شهید مدنی تبریز و خدمات مهندسی منطقه اظهار 
داشــت: جایگزینی وســل فیلترهای دو مرحله ای بجای فیلترهای مانیتور 
واحدهای سوخترســان، خارج از روتیــن کاری، ضمن هماهنگی با اداره کل 
سوختگیری هواپیمایی کشور با مسئولیت شناسی و کاردانی با موفقیت انجام 

پذیرفت.

مدیر شرکت ملی پخش فرآورده های نفتی منطقه آذربایجان شرقی تصریح 
کرد: اجرای کلیه مراحل این طرح مورد تأیید اداره کل سوختگیری هواپیمایی 

کشور بوده و کاهش هزینه ها را در پی داشته است.
مدیر شــرکت ملی پخش فــرآورده های نفتی منطقه آذربایجان شــرقی 
همچنین گفت: روند عادی و بی وقفه ســوخت رسانی در ۱۸۸ جایگاه عرضه 

سوخت مایع منطقه آذربایجان شرقی انجام می گیرد.
ناصر راشــدی، پس از حمله غرور آفرین سپاه پاسداران انقلاب اسلامی به 
اهداف نظامی رژیم غاصب صهیونیستی با حضور شبانه در جایگاههای عرضه 
ســوخت منطقه از تأمین و توزیع بی وقفه ســوخت در ۱۸۸ جایگاه سوخت 

مایع خبر داد.
راشدی در این خصوص گفت: با تلاش و همت مسئولین و کارکنان خدوم 
منطقه سوخت کافی در انبارهای نفت منطقه ذخیره شده و هیچگونه نگرانی 

در خصوص تأمین سوخت مورد نیاز مردم شریف وجود ندارد.
مدیر شرکت ملی پخش فرآورده های نفتی منطقه آذربایجان شرقی با اشاره 
به ارائه خدمات بی وقفه ســوخت رسانی در ۱۸۸ باب جایگاه عرضه سوخت 
مایع استان اظهار داشت: سوخت کافی در کلیه جایگاههای استان موجود بوده 
و کارکنان منطقه به صورت شبانه روزی آماده دریافت و ارسال سفارش های 
جایگاهها می باشند. راشدی با تأکید بر ضرورت استفاده شهروندان از کارتهای 
سوخت شخصی هنگام سوختگیری تصریح کرد: کارتهای اضطراری به صورت 
محدود در جایگاهها موجود بــوده و هموطنانی که به هر ترتیب فاقد کارت 

هوشمند سوخت هستند می توانند از آنها استفاده نمایند.

اهواز - شبنم قجاوند: سرپرست مدیریت امور فنی شرکت بهره برداری 
نفت و گاز مارون، در گفتگویی با محوریت ارائه گزارش عملکرد سال ۱402، 
این شرکت را پیشتاز دستاوردهای فنی "بار اول" توصیف کرد و آنچه تحقق 

یافته را عاملی اثربخش در دستیابی به جهش و پایداری تولید خواند.
مهندس رضا رضایی بومی ســازی دانش فنی طراحی و ساخت نمک گیر 
برقی DC با ظرفیت ۱0 هزار بشــکه در روز، طراحی و ســاخت)انحصاری( 
یک دستگاه تفکیک گر سیار نفت )MOS( با ظرفیت 5 هزار بشکه د ر روز 
و راه اندازی)آزمایشی( نمک گیرهای نسل جدید با بکارگیری فناوری غشایی 
با ظرفیت نمکزدایی روزانه 20 هزار بشکه نفت خام  را از اقداماتی برشمرد که 

برای نخستین  بار در سطح شرکت ملی نفت ایران به انجام رسیده اند.
وی همکاری کارشناسان امور فنی با بخش بزرگی از مجموعه ۱62 سازنده 
و شــرکت دانش بنیان داخلی)که با شــرکت بهره برداری نفت و گاز مارون 
همکاری داشــته اند( را گامی موثر در تســهیم دانش فنی سازی سازمان در 
راستای رفع نیازهای فرآیندی دانست و اظهار داشت:  کارکنان مدیریت امور 
فنی در پیگیری طراحی و ســاخت شیرهای اسپری کننده آب جهت بهبود 
حلالیت نمک با هدف کاهش مصــرف آب )به میزان 40 درصد( و انرژی در 
فرآیند نمکزدایی، طراحی و ساخت پایلوت تصفیه پساب واحدهای نمکزدایی 
با استفاده از دستگاه دکانتر سانتریفیوژ در مقیاس غیرصنعتی، پیگیری استفاده 
مواد تعلیق شــکن زیســتی )Bio Demulsifier( با هدف حفظ سلامت 

کارکنان و محافظت از محیط زیست، استفاده از جاذب های نانو و غیره جهت 
شــیرین سازی گازهای ترش با حذف H2S از گاز و نفت، ارائه راهکار جهت 
جلوگیری از تشــکیل یا رسوب آسفالتین از جمله تهیه حلال مناسب جهت 
تجزیه و حل نمودن رسوبات آسفالتین درون ستون چاه، خطوط لوله جریانی 
و تجهیزات فرآیندی و ارایه راهکارهای افزایش ســرعت تبخیر پسآب درون 
حوضچه های تبخیر و تأمین آب صنعتی از بخارات، مشارکت فعال مطالعاتی و 
نقشی ایده پردازانه داشته اند. مهندس رضایی یادآور شد که امور فنی طراحی 
و ســاخت یک دستگاه تله آسفالت جهت جداسازی آسفالتین از نفت خام با 

هدف پایداری تولید و جلوگیری از توقف تولید به دلیل تعمیرات اساسی، راه 
اندازی)حداقل( یک ردیف از ایستگاه تزریق گاز مارون  جهت ازدیاد برداشت 
از میدان مارون و ابرطرحهای IPC  توســعه میادین کوپال و شادگان که با 
مشارکت سرمایه گذار خارجی در حال انجام می باشند را در راستای نیل به 

اهداف سازمان یعنی افزایش و پایداری تولید دنبال می کند.  
سرپرست مدیریت امور فنی شرکت بهره برداری نفت و گاز مارون در پایان 
ضمن تقدیر از تلاش های بی وقفه کارکنان این امور،  بازرسی حدود ۷ هزار 
موضع از خطوط لوله و تاسیســات )در بخش بازرسی فنی( و 6 هزار و 250 
موضع) در بخش خوردگی فلزات(، ارزیابی حدود 93 هزار موضع از تجهیزات 
توســط آزمون امواج فراصوت )UT( با سطح ارزیابی حدود 2 میلیون و 330 
هزار دسیمتر مربع و طراحی و اجرای اصلاحیه های فرآورشی لازم در مجتمع 
تفکیک شــادگان و واحدهای بهره برداری شماره 3 و 4 مارون جهت افزایش 
تولید تا سقف ۱20 هزار بشکه در روز و نصب تفکیک گر و نمک گیر برقی آن 
افزون بر ۱45 مورد عملیات  با استفاده از لوله مغزی ، ۸0 مورد نمودار گیری، 
مسدودسازی و مشبک کاری) شرکت های نمودار گیر(، 20 مورد اسید کاری 
گســترده، 200 مورد زنده سازی و راه اندازی، 2۷0 مورد خدمات فنی درون 
و سرچاهی و 450 مورد بازدید و برنامه ریزی را از دیگر اقدامات سال ۱402 
برشمرد که در راستای ارتقاء ایمنی، افزایش کیفیت محصول و پایداری فرایند 

تولید  به انجام رسیده اند.

رشــت - خبرنگار فرصت امروز: مدیر منابع آب شهرســتان تالش از 
لایروبی 3۷ کیلومتر از انهار اصلی دارای اولویت و آبگذاری 92 سردهنه خاکی 

در این شهرستان خبر داد.
به گزارش روابط عمومی شرکت سهامی آب منطقه ای گیلان، بهرام بهرام 
پور مدیر منابع آب شهرستان تالش  گفت : تاکنون لایروبی 3۷ کیلومتر از انهار 
اصلی و آبگذاری 92 سردهنه از ۱00 سردهنه خاکی موجود در این شهرستان 
انجام شده است. وی افزود : برای کمک به تحقق شعار سال مبنی بر "جهش 
تولید با مشارکت مردم" تا کنون 3۷ کیلومتر طول لایروبی انهار اصلی یعنی 

بیش از اولویت اعلامی اولیه، در شهرستان تالش لایروبی انجام شده است.
بهرام پور با اشــاره به ساخت ســردهنه های نصیری و امامی اسالم گفت 
: لایروبی و ایجاد نهرکهنه ســرا جوکندان و نهر روســتای ارباسر بوسیله سه 
دســتگاه بیل زنجیری و یک دستگاه بیل بکو به پایان رسیده است و به امید 
خداوند متعال طی روزهای آتی عملیات سردهنه سازی در سطح شهرستان 

تالش به اتمام خواهد رسید.
مدیر منابع آب شهرستان تالش در پایان اشاره کرد: با توجه به سنتی آبخور 
بودن مزارع این شهرستان و آبگذاری انجام شده انهار و در دسترس بودن منابع 

آب درون حوضه از کشــاورزان عزیز تقاضا داریم انجام شخم اراضی شالیزاری 
خود را با سرعت بیشتری به اتمام رسانند.

یزد - مرتضی نوراللهی پور ؛ مدیر رودخانه ها و ســواحل شــرکت آب 
منطقه ای یزد گفت: به منظور پیشــگیری از خسارت های ناشی از سیلاب 
در ســال گذشته بیش از 34 کیلومتر از رودخانه ها و مسیل های استان یزد 

لایروبی شده است. 
 ناصر کامیار فرد مدیر رودخانه ها و ســواحل شرکت سهامی آب منطقه 
ای یزد گفت: در ســال ۱402 به منظور جلوگیری از خســارت های ناشی 
از ســیلاب، لایروبي رودخانه هاي شهرســتان های خاتــم         ) رودخانه 
ترکان، بنگ رود، شهریاری، چاهک(، مهریز )شاه صفی، منگاباد، ابراهیم آباد، 
عصمت آباد، حســین آباد، منشاد، تنگ چنار (، تفت ) سلطان آباد، مزرعه 
نو، سورک، گاریز، ســنگ دراز، باغ بالاوباغ میان زردین، باغ مهدی سانیج، 
مزرعه نو، دشتک (، اشکذر )درب رز، کمال آباد، مزرعه میان(، میبد )جاده 
درین، مزرعه امین آباد(، گاشــار ابرکوه و بافق به طول بیش از 34 کیلومتر 

انجام شده است. 
وی با بیان اینکه اقدامات انجام شــده از محل اعتبارات ملی، اســتانی و 
جاری تامین شده است، افزود: آزادسازی حریم و بستر رودخانه ها به میزان 

2 هکتار، مطالعات سراســری تعیین حریم و بســتر رودخانه به میزان 3۷ 
کیلومتر و پاســخ به پرونده های استعلامی 900 مورد از دیگر اقدامات این 

مدیریت بوده است. 
ناصر کامیار فرد ابراز کرد:  بازدیدهای میدانی رودخانه ها، تهیه گزارشــات 

کارشناســی از نقاط حادثه خیز و لایروبی رودخانه های باغســتان واقع در 
روســتای ده بالا و دوازده امام روســتای طزرجان)از توابع شهرستان تفت( و 
رودخانه مرزانک از توابع شهرستان اشکذر، از جمله فعالیت های واحد حفاظت 

رودخانه ها پس از وقوع سیل بوده است. 
مدیر رودخانه ها وسواحل شرکت سهامی آب منطقه ای یزد گفت: با توجه 
به وقوع سیلاب احتمالی در سال جدید لایروبی رودخانه های کافی آباد از توابع 
شهرســتان اشکذر و رودخانه های بنادک سادات و منشاد از توابع شهرستان 

مهریز در دست اقدام است. 
وی در پایان اشاره نمود، رسالت اصلی بخش حفاظت رودخانه ها و سواحل، 
تثبیت رودخانه ها و آزادسازي مناسب آنها جهت عبور امن سیلابها و جلوگیري 

از بروز خسارت به مردم است.
لازم به ذکر اســت فرهنگ ســازی از طریق رسانه های عمومی و مجامع 
محلی و ایجاد باور و اعتقاد عمیق به اجرای صحیح قانون توزیع عادلانه آب در 
میان عموم مردم می تواند کمک اصلی برای رســیدن به این هدف و رسالت 

مهم باشد.

»پایداری و نوآوری در تولید و توسعه، سرآمدی در فرهنگ«، 
جهت گیری فولاد مبارکه برای تحقق شعار سال ۱403

مدیر شرکت ملی پخش فرآورده های نفتی منطقه آذربایجان شرقی خبر داد؛

RB-283 نصب موفقیت آمیز وسل فیلتر واحد سوخترسان

پیشتازی نفت و گاز مارون در دستاوردهای فنی باراول

لایروبی انهار و بازسازی و آب گذاری 92 
سردهنه در شهرستان تالش 

لایروبی بیش از 34 کیلومتر از رودخانه های استان در سال گذشته 

آذربایجان شــرقی - ماهان فلاح: مدیرکل بنیاد 
مسکن آذربایجان شرقی گفت: از مجموع 332 هزار واحد 
مسکن روستایی استان، ۸5 درصد از این واحدها سنددار 
شده و این استان در این زمینه از میانگین کشوری بالاتر 

است.
حجت الله سروری، با اشاره به طرح دولت برای تبدیل 
اسناد دفترچه ای به اسناد تک برگی، افزود: این طرح با 
همکاری اداره کل ثبت و اسناد املاک در استان اجرا می 
شــود و برای جبران عقب ماندگی در صدور اسناد تک 
برگی واحدهای مسکونی روستایی، مراجعه خانه به خانه 

در روستاها انجام می شود.
وی اظهار کرد: تعویض دفترچه های ملکی به اســناد 
تک برگی در روســتاها و شــهرهای زیــر 20 هزار نفر 
جمعیت اســتان از برنامه های اولویت دار این بنیاد در 
استان است. مدیرکل بنیاد مسکن آذربایجان شرقی افزود: 
5۱.5 درصد از 305 هزار واحد مســکن روستایی دارای 

سکنه استان مقاوم  سازی شد.
وی اضافه کرد: تاکنون ۱5۷ هزار واحد مسکن استان 
با همراهی بانک های عامل و اعطای وام مسکن روستایی، 

مقاوم سازی شده است.
وی با بیان اینکه ســهمیه سالانه مقاوم سازی استان 
تا ســال ۱402 حدود ۱2 هزار واحد بود، اظهار کرد: این 
سهمیه از سال گذشته افزایش یافته و با احتساب پرداخت 

وام متمم، به 20 هزار واحد رسیده است.
مدیرکل بنیاد مسکن آذربایجان شرقی همچنین گفت: 
از سهیمه ســال ۱40۱ مقاوم سازی واحدهای مسکن 
روستایی استان که در ســال ۱402 اجرا می شود، یک 

هزار و ۱60 واحــد برای دریافت وام به بانک های عامل 
معرفی شده و عملیات عمرانی آن ها آغاز است.

اختصاص وام متمم برای هشت هزار واحد 
مسکن روستایی

سروری، با اشــاره به اختصاص وام متمم برای هشت 
هزار واحد مسکن روستایی اســتان، ادامه داد: وام های 
مقاوم سازی مسکن روستایی تا سال گذشته 2 میلیارد 
ریال با ســود پنج درصد بود که امسال به سه میلیارد و 

500 میلیون ریال افزایش یافته است.
وی یادآور شد: از سهیمه سال ۱402 برای مقاوم سازی 

20 هزار واحد در استان، تمامی واحدهای مربوط به وام 
متمم )هشت هزار واحد( به بانک های عامل معرفی شده 
انــد و از ۱2 هزار واحد باقی مانده حدود 6 هزار واحد به 
بانک ها معرفی شده و بقیه نیز در مرحله معرفی به بانک 

ها هستند.
مدیرکل بنیاد مســکن آذربایجان شــرقی از ساکنان 
روستاهای اســتان خواست برای مقاوم سازی واحدهای 

مسکونی خود به بنیاد مسکن مراجعه کنند.
ســروری با بیان اینکه در صورت استقبال روستاییان 
می توان طرح مقاوم سازی مسکن روستایی را با ظرفیت 

بیشــتری در استان اجرا کرد، افزود: با ادامه روند کنونی 
مقاوم سازی واحدهای مســکن روستایی استان، پیش 
بینی می شود تا ســال ۱4۱0 همه واحدهای مسکونی 
روستایی مقاوم سازی شود و در استان مسکن غیر مقاوم 

وجود نداشته باشد.
طرح هادی؛ نقشه راه ۱0 سال آینده توسعه روستاها

مدیرکل بنیاد مســکن آذربایجان شــرقی با اشاره به 
اینکه تمامی فعالیت های این بنیاد مردم محور اســت و 
با مشارکت آنان اجرا می شود، گفت: حمایت و همراهی 
روستاییان در اجرای طرح های بنیاد مسکن نقش بسزایی 

ایفا می کند.
ســروری، با تاکید بر اینکه فلسفه وجودی این بنیاد 
تامین مســکن افراد نیازمند و عمران و آبادی روستاها 
اســت، ادامه داد: از زمان تاســیس این بنیاد تاکنون، از 
مجموع 2 هزار و ۷00 روســتای استان، طرح هادی در 
بیش از 2 هزار روســتای بالای 20 خانوار و دارای سکنه 

مطالعه شده است.
وی با تاکید بر اینکه طرح هادی به عنوان نقشه راه ۱0 
سال آینده توسعه روستاها بر اساس نقشه و ضوابط تهیه 
شده است، یادآور شد: اجرای این طرح از اهمیت ویژه ای 

در عمران و آبادی روستاها برخوردار است.
بنیاد مسکن انقلاب اســلامی در تاریخ 2۱ فروردین 
سال ۱35۸ به فرمان حضرت امام خمینی)ره( بنیانگذار 
جمهوری اسلامی  ایران به منظور تأمین مسکن محرومان 
و متولی توســعه و عمران روســتاهای کشور و ساخت 
واحدهای مســکونی شــهرها در چارچوب سیاست ها و 

برنامه های دولت تشکیل شده است.

مقاوم سازی ۱۵7 هزار واحد مسکن روستایی استان؛

۸۵ درصد از واحدهای مسکونی روستایی آذربایجان شرقی سنددار شد
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نویسنده: علی آل علی
ف��روش یک��ی از مهمتری��ن مهارت هایی اس��ت که هر 
کارآفرینی باید به خوبی داشته باشد. وقتی شما فروشنده 
خوبی باشید، به مرور زمان منابع مالی بیشتری برای توسعه 
کسب و کار دم دس��ت تان قرار می گیرد. به علاوه، شهرت 
و اعتبارت��ان نیز در گذر زم��ان افزایش خواهد یافت. خب 
ه��ر چیزی در این دنیا کارویژه ای ب��رای خودش دارد. اگر 
بخواهیم کارویژه کس��ب و کارها را مش��خص کنیم، شاید 
فروش یک گزینه مناس��ب باش��د، بنابرای��ن بدون فروش 
مناس��ب و منطقی هیچ چشم اندازی برای موفقیت کسب 

و کار شما وجود نخواهد داشت. 
وقت��ی درباره فروش محص��ولات صحبت می کنیم، یک 
الگوی پیوس��ته و دارای یکپارچگی را مدنظ��ر نداریم. در 
عوض کلی استراتژی مختلف در دنیا هست تا به کارآفرینان 
برای اثرگذاری بهتر بر روی مخاطب هدف کمک کند. این 
درست همان مسئله ای است که برای کسب و کار اهمیت 
حیات��ی دارد. ما در روزنام��ه فرصت امروز فروش اقناعی را 
یکی از ش��یوه های مناسب برای اثرگذاری بر روی مخاطب 
ه��دف می دانیم. در ای��ن روش به جای اینکه ش��ما روی 
محصولات یا استراتژی کلی برند متمرکز شوید، یک راست 
سراغ مشتریان می روید. خب دغدغه ها و نیازهای مختلف 
مش��تریان اهمیت زیادی دارد، بنابراین شما باید خودتان 
را نس��بت به این موارد متعهد نش��ان دهید. وگرنه خیلی 
راح��ت امکان مواجهه با مش��کلات بی نهایت زیادی وجود 

خواهد داشت. 
معمولا فروش��نده ها تلاش می کنند به هر قیمتی شده 
محصول خود را به عنوان بهترین گزینه بازار معرفی کنند. 
در ای��ن میان یک نکت��ه مهم فراموش می ش��ود: آیا واقعا 
مشتریان به محصول موردنظر نیاز دارند؟ این سوالی است 
که ش��ما باید همیشه از خودتان بپرسید؛ چراکه بدون نیاز 
مش��تریان به محصولات شما تمام تلاش های تان در زمینه 
اثرگذاری بر روی آنها رنگ خواهد باخت. خب فروشنده های 
مهم دقیقا این س��وال را پیگیری می کنند. به همین خاطر 
همیشه توانایی اثرگذاری بر روی مخاطب هدف به شیوه ای 
استاندارد را حفظ می کنند. اگر شما هم در دنیای کسب و 
کار به دنبال اثرگذاری بهینه بر روی مخاطب تان هس��تید، 

می توانید از این نکته به خوبی سود ببرید. 
فروش اقناعی معمولا کمتر به گوش کارآفرینان و حتی 
فروشنده ها خورده است. به همین خاطر صحبت درباره آن 
کمی عجیب به نظر می رس��د. ما در روزنامه فرصت امروز 
قصد داریم این بحث تازه را با ش��ما در میان بگذاریم. اگر 
شما هم علاقه مند به یادگیری نکات گوناگون در این راستا 
هستید، بد نیست با ما همراه شده و برخی از نکات کلیدی 
در این زمینه را یاد بگیرید. پس منتظر چه هستید؟ همین 
حالا کوله پش��تی تان را جمع کنید تا س��فرمان به دل یک 

استراتژی تازه در دنیای فروش را آغاز کنیم. 
فروش اقناعی چیست و چه مزایایی دارد؟

اولین قدم ما در ورود به دنیای تازه فروش بررسی مفهومی 
فروش اقناعی است. اجازه دهید بحث را با یک مثال ساده 
شروع کنیم. سناریویی را در نظر بگیرید که در آن به جای 
اینکه شما به عنوان یک فروشنده خودتان را به آب و آتش 
بزنید تا مشتریان ثبت سفارش کنند، این مشتریان هستند 
که سراغ تان را می گیرند. بی شک این سناریو برای هر کسی 
بی نهایت جذاب به نظر می رسد. درست به همین خاطر در 
دنیای امروز کم نیس��تند برندهایی که چنین رویایی را در 
س��ر دارند. البته رسیدن به این هدف چندان ساده نیست؛ 

چراکه خیلی از کارآفرینان راه و چاه آن را بلد نیستند. 
ف��روش اقناعی در واقع فرآین��د تبدیل هدف بالا به یک 
واقعی��ت روزمره اس��ت. نکته کلی��دی در این میان تلاش 
برای فاصله گرفتن از مقتضیات برندمان و نزدیک ش��دن 
به جهان مش��تریان اس��ت. اگر دقت کرده باشید، بسیاری 
از فروش��نده ها دائما عبارت هایی مثل »برند ما«، »من« یا 
»ش��رکت ما« را تکرار می کنند. انگار که این عبارت ها باید 
ملکه ذهن مخاطب هم شود. راستش را بخواهید، شنیدن 
چنی��ن تاکیدهایی بر روی »من« از س��وی فروش��نده ها 
چندان خوش��ایند نیست. درس��ت به همین خاطر خیلی 
وقت ها فروش س��اده ب��رای برندها امکان پذیر نمی ش��ود. 
از همه مهمتر، خودِ مش��تریان نی��ز بعد از مدتی قید برند 
موردنظر را خواهند زد. به همین خاطر ما در روزنامه فرصت 
امروز معتقدیم کارآفرینان برای اثرگذاری بر روی مخاطب 
هدف نیاز به یک برنامه دقیق دارند. برنامه ای که طبق آن 
به خوب��ی توانایی تعامل با مخاطب ه��دف را پیدا کرده و 

کارشان در این حوزه بی نهایت ساده شود.
فروش اقناعی ش��اید یک روش س��اده در دنیای کسب 
و کار باش��د، اما این روش به ش��ما برای اثرگذاری ویژه بر 
روی مخاطب ت��ان کم��ک خواهد کرد؛ چراکه چش��م انداز 
کارآفرینان نسبت به عرصه فروش را کاملا تغییر می دهد. 
همین تغییر کوچک از تاکید بر روی برند به تاکید بر روی 
مشتریان تحول بی نهایت بزرگی محسوب می شود. درست 
به همین خاطر شما باید خودتان را برای تاثیرگذاری ویژه 

بر روی مخاطب آماده نگه دارید. 
حالا که با تعریف نس��بی فروش اقناعی آش��نا ش��دیم، 
بد نیس��ت کم��ی دقیق تر ماجرا را دنب��ال کنیم. اصلا این 
استراتژی چه مزایایی برای کارآفرینان دارد؟ خب اگر پای 

یک مزیت مهم در میان نباشد، تمام تلاش های شما برای 
اثرگ��ذاری بر روی مخاطب هدف بی نتیجه خواهد ماند. به 
علاوه، آدم ها دوس��ت دارند قبل از اینکه درگیر یک فرآیند 
یادگیری شوند، مزایای آن را به خوبی حس کنند. به همین 
خاطر ما در ادامه این بخش سراغ برخی از مزایای کلیدی 

فروش اقناعی خواهیم رفت. 
دسترسی ساده تر به مشتریان

گاهی اوقات مش��تریان مثل سوپراستارهای دنیای هنر 
می شوند که یافتن شان کار هر کسی نیست. در این شرایط 
فروش��نده ها باید س��ختی های زیادی برای جلب نظر آنها 
حتی برای بازدید از محصول ش��ان را تجربه کنند. درست 
به همی��ن خاطر ما در روزنامه فرص��ت امروز جهت گیری 
تقریبا برعکسی داریم. بس��یاری از کارآفرینان برای اینکه 
اثرگذاری خوبی بر روی مخاطب ش��ان داشنه باشند، سراغ 
انواع ایده های پرهزینه می روند. این در حالی اس��ت که اگر 

ش��ما کمی مخاطب تان را در کانون توجه قرار دهید، ورق 
برمی گردد. 

امروزه مشتریان علاقه زیادی به جلب توجه برندها دارند. 
بنابراین اگر ش��ما کمی خودتان را کنار گذاشته و براساس 
صلاحدید یا سلیقه مشتریان عمل کنید، کارتان بی نهایت 
ساده تر می شود. درس��ت به همین خاطر بد نیست گاهی 
اوقات خودتان را جای مشتریان قرار داده و مطابق نظر آنها 
دس��ت به عمل بزنید. اینطوری توانایی اقناعی تان در بازار 

حسابی تقویت خواهد شد. 
کاهش هزینه ها

فروش همیش��ه با فرآیندهایی مثل بازاریابی و تبلیغات 
در پیوند بوده است. به طوری که خیلی از کارآفرینان فکر 
می کنند بدون ولخرجی در زمینه تبلیغات هیچ موفقیتی 
در انتظارش��ان نخواهد بود. ما در این بخش قصد نداریم به 
کلی اوضاع را برای شما تغییر دهیم. در عوض دنبال برخی 
راهکارها برای کاهش هزینه های سرسام آور هستیم. این امر 
به شما کمک خواهد کرد تا تصمیم گیری های دقیق تری در 

زمینه فروش داشته باشید. 
ف��روش اقناعی ب��ا تمرکز ب��ر روی مش��تریان و تجربه 
زیسته شان به ش��ما برای تعامل بهتر با آنها کمک موثری 
خواهد کرد. این نکته ای اس��ت که بس��یاری از کارآفرینان 

هی��چ وقت مورد توجه قرار نمی دهند. به همین دلیل باید 
دائما آن را برای خودتان تکرار کنید. منظور ما از این عبارت 
ت��لاش برای ایجاد ارتباط نزدیک با مش��تریان و حفظ آن 
در بلندمدت اس��ت. اینطوری فرصت بی نهایت خوبی برای 

دسترسی به انبوهی از اطلاعات کاربردی خواهید داشت. 
اثرگذاری بهتر بر روی مشتریان

یک فروشنده آرزوی نهایی اش اثرگذاری درست بر روی 
مخاطب و تلاش برای هماهنگی بهتر با آنهاست. این امر به 
کسب و کارها کمک می کند تا فروش بهتری را تجربه کرده 
و در مدت زمانی کوتاه بدل به گزینه ای بی نهایت محبوب 
در میان مش��تریان شوند. البته این نکته خیلی وقت ها در 
حالت عک��س نیز مصداق دارد. مثلا زمانی که مش��تریان 

دوست دارند برندها مطابق سلیقه شان رفتار کنند!
با توجه به نکته بالا اگر ش��ما کمی به س��لیقه مشتریان 
بیش��تر بها دهی��د، خیلی زود بدل به ی��ک برند تاثیرگذار 

خواهید ش��د. این مس��ئله ای اس��ت که گاهی اوقات برای 
برندها نیز دردسرساز می ش��ود؛ چراکه دهه هاست مطابق 
برخی کلیشه ها فعالیت کرده و حالا دیگر تغییر برای شان 
بدل به یک نکته بی نهایت س��خت ش��ده اس��ت. اگر شما 
ه��م چنین رفتارهایی در بازار از خودتان نش��ان می دهید، 
ش��اید فروش اقناعی برای تان بیشتر از آنچه فکر می کنید، 
لازم باش��د؛ چراکه بدون تغییر خیلی زود توانایی تان برای 
اثرگ��ذاری بر روی مخاطب هدف از بین می رود. پس بهتر 
اس��ت قبل از اینکه اوضاع حس��ابی به ه��م بریزد، به فکر 

تغییرات کلیدی باشید. 
فروش اقناعی در عمل

خب دیگر ب��ه بخش جال��ب ماجرا رس��یده ایم. فروش 
اقناعی در عمل نیازمند رعایت تکنیک هایی است تا دردسر 
کمتری برای کارآفرینان به همراه داشته باشد. این مسئله 
به شما کمک خواهد کرد تا خیلی ساده تر فرآیند تعامل با 
مخاطب تان را پشت سر بگذارید. درست به همین خاطر ما 
در ای��ن بخش قصد داریم تکتیک های کاربردی برای بدل 
شدن به یک فروشنده اقناعی کاردرست را با شما در میان 
بگذاریم. در ادامه با ما همراه باش��ید تا بدون دردسر اضافه 

بدل به یک فروشنده نسل جدید شوید. 
شخصی سازی پیام: ارتباطی متفاوت با مشتری

شما نمی توانید هر طور دل تان می خواهد سراغ مشتریان 
رفته و در نهایت س��ود خوبی هم از این فرآیند به دس��ت 
بیاورید. خیل��ی وقت ها کارآفرینان ب��رای اینکه در دنیای 
کسب و کار بازخوردهای بهتری بگیرند، باید شخصی سازی 
را در کانون توجه قرار دهند. این مس��ئله ای است که برای 
آدم های تنبل همیشه دردسرساز می شود. درست به همین 
خاطر ما در روزنامه فرصت امروز شخصی س��ازی را یکی از 

دستاوردهای مهم در حوزه فروش می دانیم.
تا صحبت از شخصی سازی می شود، همه به فکر ایده هایی 
مثل استفاده از اسم کوچک افراد در تبلیغات یا ایمیل های 
بازاریابی می افتند. شاید این تکنیک جذابیت زیادی داشته 
باش��د، اما در عین حال تا حدی از مد افتاده نیز محسوب 
می شود. درست به همین خاطر ما در روزنامه فرصت امروز 

سراغ ایده های تازه تری رفته ایم. 
شخصی س��ازی پیام در واقع به درک ش��ما از تجربه هر 
مشتری در زندگی اش بستگی دارد. مثلا اگر مشتری شما 
در محله ای معمولی سکونت داشته و درآمد متوسطی دارد، 
لازم نیس��ت حتما بر روی قیمت پایین یک محصول مانور 
دهید. در عوض می توانید سراغ بخش هایی مثل کیفیت یا 
دوام محصول نیز بروید؛ چراکه مشتری موردنظر با درآمد 
معمولی امکان صرف هزینه بیشتر برای محصولات را دارد. 
با این حساب شما باید مزایای بیشتری در مقایسه با صرف 

قیمت به او بدهید. ماجرا جالب شد، نه؟
شخصی سازی پیام به شما کمک می کند تا بدل به دوست 
یا مشاور صمیمی مشتریان شوید. اینطوری میزان اعتماد 
آنها به ش��ما افزایش یافته و به خوبی توانایی اثرگذاری بر 
روی آنها را پیدا می کنید. این مس��ئله ای است که همیشه 

برای فروشنده ها مثل نوعی آرزوی بزرگ محسوب می شود. 
درس��ت به همین خاطر اگر حواس تان نباش��د، خیلی زود 
با مشکلات اساس��ی در زمینه اثرگذاری بر روی مشتریان 
مواجه می ش��وید. آن وقت دیگر تعامل با مخاطب برای تان 

بدل به مشکلی حل نشدنی خواهد شد. 
تمرکز بر روی حل مسئله

آیا تا حالا به این فکر کرده اید که مشتریان تان چه مسائل 
یا مشکلاتی در زندگی روزمره دارند؟ این نکته ای است که 
خیلی از کارآفرینان اصلا به آن توجه نمی کنند. درست به 
همین خاطر دائما با مش��کلات اساسی در زمینه تعامل با 
مخاطب رو به رو هس��تند. در عین حال ش��ما برای بهبود 
وضعیت تان در بازار نیازمند اس��تفاده از راهکارهایی برای 
حل مش��کلات واقعی مشتریان هستید. خب گاهی اوقات 
یک فروشنده روی نکاتی دست می گذارد که بیشتر دغدغه 
خودش است تا مشتریان. در این حالت مشتری مورد نظر 

به مرور از فروش��نده ناامید شده و سراغ برندی دیگر برای 
رفع مشکلاتش می رود. 

حل مسئله فرآیندی است که ما در تمام طول زندگی با 
آن رو به رو هس��تیم. بنابراین راه فراری از آن وجود ندارد. 
اگر ش��ما سعی کنید مسائل زندگی تان را کنار بگذارید، به 
م��رور زمان عرصه چنان بر ش��ما تنگ می ش��ود که دیگر 
فرصت هیچ کاری را نخواهید داشت. این همان مسئله ای 
اس��ت که به مرور زمان اوضاع تان را حسابی سخت خواهد 

کرد. 
ما در روزنامه فرصت امروز مس��ائل مش��تریان را یکی از 
مهمتری��ن دغدغه های هر برند برای تولید محصول یا ارائه 
خدمات می دانیم، بنابراین اگر ش��ما در این حوزه فعالیت 
خوبی نداشته باشید، خیلی زود نسخه تان پیچیده خواهد 
شد. بنابراین سعی کنید ارتباط تان با مشتریان را کمی هم 
که شده بهبود بخشید. این امر به شما کمک می کند تا در 
بلندمدت کلی مشتری وفادار دور و بر برندتان جمع کنید. 
از همه مهمتر، برخی از کسب و کارها به طور مداوم دنبال 
راهکارهایی برای تعامل با مشتریان هستند. خب اگر شما 
کمی هم که ش��ده خودتان را جای آنه��ا قرار دهید، همه 
مشکلات به سادگی حل می شود. پس منتظر چه هستید؟ 
همین حالا دس��ت به کار ش��ده و اوضاع را به س��ود خود 

تغییر دهید. 
اثبات ادعاهای برند: نکته ای کلیدی اما در سایه!

فروشنده ها برای اینکه مخاطب را میخکوب کنند، معمولا 
ادعاهای مختلفی را مطرح می س��ازند. درس��ت به همین 
خاطر اگر شما دنبال اثرگذاری مناسب بر روی مخاطب تان 
هستید، باید ادعاهای مناسبی در زمینه اثرگذاری بر روی 
مخاطب تان دم دس��ت داشته باشید. البته این پایان ماجرا 
نیست؛ چراکه استفاده از ادعاهای مختلف نیازمند اثبات نیز 
هس��ت. خب امروزه مشتریان خیلی زرنگ تر از آن هستند 
که به ادعاهای بی سر و ته برخی از برندها اعتماد کنند. در 
عوض آنها چشم شان را باز کرده و در تعامل با برندها دنبال 
س��ند و مدرک هس��تند. پس اگر سند و مدرک مشخصی 
برای حرف تان ندارید، کلاه تان پس معرکه خواهد بود. این 
مسئله ای اس��ت که در طول س��ال های اخیر توجه بسیار 
زیادی را به خودش جلب کرده اس��ت. پس سعی نکنید به 

این راحتی از کنارش عبور کنید. 
مس��ئله کلیدی در این میان تلاش براش اثبات ادعاهای 
برند به شیوه ای منطقی است. مثلا استفاده از نظرات افراد 
متخصص ایده خوبی خواهد ب��ود. به علاوه، برگزاری یک 
آزمایش جمع و جور نیز منطقی به نظر می رسد. مثلا برند 
نایک گاهی اوقات برای اثبات دوام و ماندگاری محصولاتش 
از این دست آزمایش ها برگزار می کند. به این ترتیب بدون 
هیچ دردس��ری ادعاهای برند برای مشتریان اثبات خواهد 

شد. 
بی ش��ک برندی که ادعاهای خود را به شیوه ای منطقی 
اثبات می کند، توانایی بسیار بهتری برای اثرگذاری بر روی 
مخاطبش خواهد داش��ت. این دقیقا همان مسئله ای است 

که در دنیای کس��ب و کار باید مورد توجه شما قرار گیرد. 
درست به همین خاطر ما در روزنامه فرصت امروز معتقدیم 
کارآفرینان باید همیشه خودشان را برای اثرگذاری بر روی 
مخاطب با دلیل و مدرک آماده نگه دارند. وگرنه کلاه شان 

پس معرکه خواهد بود. 
ثبات در تعامل با مخاطب: پیش به سوی موفقیت 

پایدار
برخی از برندها فقط دنبال فروش مقطعی هستند. شاید 
این امر در کوتاه مدت جذابیت زیادی داشته باشد، اما وقتی 
صحبت از اهداف بلندمدت یا حضور پایدار در بازار می شود، 
دیگر نباید روی آن حس��اب چندانی کرد. به همین خاطر 
ثبات و پای��داری در بازار ایده بی نهایت مهمی محس��وب 
می شود. بسیاری از برندها برای اثرگذاری بر روی مخاطب 
هدف نیاز به اس��تفاده از نکات مختلفی دارند. درس��ت به 
همی��ن خاطر فکر می کنند بهتر اس��ت در بازه های زمانی 
خاصی برای فروش از صد درصد توان شان استفاده کرده و 

سپس در گوشه ای آرام بگیرند. 
بی شک ایده بالا طرفدارهای زیادی در دنیای فروش دارد، 
اما راس��تش را بخواهید، بعد از هر موفقیت و گوشه گیری 
دیگر نمی توانید روی ظهور دوباره برندتان به مثابه پدیده ای 
حیرت انگیز حساب باز کنید؛ چراکه خیلی زود توانایی تان 
برای اثرگذاری بر روی مخاطب هدف به طور کامل از بین 

می رود. 
هرچه باشد، مشتریان امروزه با کلی گزینه مختلف برای 
کارآفرینی رو به رو هس��تند که باید از بین ش��ان دست به 
تصمیم گی��ری بزنند. این نکته ای اس��ت که خیلی وقت ها 
کارآفرین��ان به طور جدی به آن توجه نمی کنند. به همین 
خاطر خیال می کنند هر وقت دل ش��ان خواس��ت، توانایی 
حضور در بازار و سپس ناپدید شدن را دارند. اگر نظر ما را 
بخواهید، فروش اقناعی با این مسئله اصلا هماهنگی ندارد. 
درست به همین خاطر شما باید خودتان را برای اثرگذاری 
متف��اوت بر روی مخاطب آماده کنید. این درس��ت همان 
نکته ای است که به شما برای تعامل بهتر با مخاطب کمک 

ویژه ای خواهد کرد.
وقتی یک فروشنده و برندش برای مدت زمان طولانی در 
بازار حضور داش��ته باشند، به طور خودکار اعتماد بیشتری 
از س��وی مخاطب دریافت خواهند ک��رد. این دقیقا همان 
نکته ای است که کارآفرینان به طور مداوم مورد توجه قرار 
می دهند. به همین خاطر اگر حواس تان نباشد، خیلی زود 
مش��کلات تان در زمینه تعامل با آنها دوچندان خواهد شد. 
پ��س بهتر اس��ت از همین حالا برنام��ه ای بلندمدت برای 
حضور در بازار داش��ته باش��ید. وگرنه هی��چ وقت بدل به 

فروشنده ای حرفه ای و محبوب در بازار نخواهید شد. 
ایجاد ارتباط شخصی و نزدیک با مخاطب: به وقت 

دوستی
ارتباط میان شما و مشتریان تان نباید خیلی سرد باشد. 
گاه��ی اوقات فروش��نده ها فکر می کنن��د هرچه رابطه ای 
سردتر با مخاطب ش��ان داشته باش��ند، توانایی شان برای 
اثرگذاری بر روی آنها بیش��تر خواهد ش��د. این در حالی 
است که در دنیای واقعی اصلا این ماجرا صحت ندارد. در 
عوض ش��ما باید از نقش فروشنده خارج شده و مثل یک 
دوست برای مخاطب تان عمل کنید. این امر به شما کمک 
بیشتری برای تعامل با مخاطب خواهد کرد. در عین حال 
وقتی سطح تعامل تان با آنها نزدیک تر شود، خیلی راحت تر 
فرصت فروش محصولات تان را پیدا می کنید. ماجرا جالب 

شد، نه؟
فراموش نکنید، شما هیچ وقت نمی توانید خودتان را به 
عنوان یک فروش��نده اقناعی به مخاطب معرفی کنید. در 
عوض این عملکرد شماست که به مرور زمان از شما فردی 
مناس��ب برای اثرگذاری بر روی مخاطب خواهد س��اخت. 
درس��ت به همین خاطر بد نیس��ت در دنیای کسب و کار 
به این نکته کلیدی نیز توجه داش��ته باشید. یادتان نرود، 
در دنیای امروز برخی از کسب و کارها دائما نیازمند تلاش 
ب��رای اثرگ��ذاری بر روی مخاطب هس��تند. غافل از اینکه 
چنین کاری با تلاش مستقیم به دست نمی آید. پس سعی 
کنید کمی هم که ش��ده به طور غیرمستقیم با عملکرد و 
نمایش توجه تان به مخاطب این مسئله را مدیریت کنید. 

آخری��ن توصیه ما در این مقاله پرهیز از عجله بی خودی 
اس��ت. قبول دارم در دنیای امروز بسیاری از برندها درگیر 
س��رعت عمل زیادی هس��تند، اما دلیل نمی شود خودتان 
را مجب��ور این ش��رایط کنید؛ چراکه گاه��ی اوقات صبر و 
ش��کیبایی گزینه های بهتری برای تعامل با مخاطب هدف 
محسوب می ش��ود. در این صورت ش��ما به خوبی فرصت 
تعامل با مخاطب و اثرگذاری بر روی آنها را پیدا می کنید. 

در دنیای��ی که همه در آن عجله دارند، تبدیل ش��دن به 
برن��دی که عجله زیادی ن��دارد، گزینه ای بی نهایت جذاب 
خواه��د بود. اینطوری ش��ما فرصت خوبی ب��رای تعامل با 
مخاطب تان بر مدار آش��نایی بهتر ی��ا حتی درک نیازهای 
اساسی اش خواهید داشت. پس منتظر چه هستید؟ همین 
حالا دس��ت به کار ش��ده و اوضاع را به سود خودتان تغییر 
دید. ما هم همیش��ه در کنارتان هستیم تا فروشندگی به 

شیوه اقناعی را درست اجرا کنید. 
سخن پایانی

فروشندگی به شیوه اقناعی برای بسیاری از کارآفرینان 
تازگی دارد؛ چراکه در این میان برخی از افراد به طور مداوم 
در فروش شکست خورده و دنبال راهکارهای تازه هستند. 
البته نباید فروش اقناعی را آخرین رهیافت برای اثرگذاری 
بر روی مخاطب در نظر بگیریم. در عوض بد نیس��ت کمی 
هم که ش��ده بر روی کاهش هزینه ها و بهبود نسبی اوضاع 
متمرکز شوید. خب هیچ راهبرد یگانه ای در دنیا برای حل 
تمام مشکلات برندها وجود ندارد. در عوض شما می توانید 
به طور سلسله مراتبی و گام به گام مشکلات تان را کاهش 

دهید. 
فروش اقناعی بیشتر از اینکه بر روی خودِ برندها تمرکز 
داش��ته باش��د، بحث نیازها و س��لیقه مش��تریان را پیش 
می کش��د. به همین خاطر یک فروش��نده اقناعی همیشه 
توانایی بهت��ری برای اثرگذاری ب��ر روی مخاطب هدفش 
دارد. این دقیقا همان مس��ئله ای است که در مقاله کنونی 
روی آن تاکید شد. اگر شما هم دوست دارید یک فروشنده 
اقناعی باشید، حالا دیگر تمام نکات مورد نیاز دم دست تان 
است. از همین حالا می توانید ماجراجویی تان را شروع کرده 
و بدون هیچ دردس��ری به سراغ اثرگذاری بر روی مخاطب 
بروید. هرجا هم به مشکلی برخورد کردید، ما همیشه آماده 

کمک به شما هستیم.
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