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فرص�ت امروز: چن�د روز پیش بود که بان�ک مرکزی گزیده 
آمارهای اقتصادی تا پایان ش�هریورماه 99 را منتشر کرد و 

از نقدینگ�ی 2895 هزار میلیارد تومانی در انتهای 
تابستان امسال گزارش داد. بررسی عملکرد...

بانک ها در نیمه نخست سال 99 چقدر وام دادند؟

عملکردتسهیلاتیبانکها

روزن�امه مدیریت�ی - اقتص��ادی

www.forsatnet . ir

چهل و ششمین رئیس جمهور آمریکا تا چند ساعت آینده مشخص می شود

بازارهایایران
پسازانتخاباتآمریکا

فرصت امروز: با اینکه به اعتقاد کارشناس��ان، چالش های س��اختاری اقتصاد ایران بس��یار فراتر از انتخاب هر رئیس جمهوری در 
آمریکاس��ت، اما با این همه همه نگاه ها به ینگه دنیا دوخته ش��ده اس��ت تا در حد فاصل چند ساعت آینده چهره چهل و ششمین 
رئیس جمهور ایالات متحده آمریکا مش��خص ش��ود؛ رئیس جمهوری که با عملکردش نه تنها سرنوشت میلیون ها آمریکایی را رقم 
می زند، بلکه گس��تره سیاس��ت هایش در سراسر جهان و ازجمله در عرصه اقتصاد ایران قابل ردیابی و مشاهده است. بازارهای ایران 
درحالی از چند هفته قبل چشم به بزنگاه سوم نوامبر دوخته اند که گزارش های میدانی نشان می دهد در چند روز گذشته بسیاری 

از فروشندگان خرید و فروش کالاها را متوقف کرده اند تا پیروز انتخابات آمریکا مشخص شود.  صفحات روزنامه ها و مطبوعات و...

بورس ایران چگونه از نتیجه انتخابات آمریکا تاثیر می پذیرد؟

دوگانه ترامپ بایدن در بازار سهام
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دولت چگونه از کسب و کارهای آسیب دیده از کرونا حمایت کرد؟

کارنامه دولت در مدیریت اقتصادی کرونا

فروش سریع از طریق تکنیک های مختلف جمعه سیاه 
مفهوم سئوی محلی و نحوه بهبود وضعیت برند در آن

هر آنچه در مورد بازاریابی محصول محور باید بدانیم
معیارهای اساسی در جلب رضایت مشتریان

6 تا 8

مدیریتوکسبوکار

یادداشت

کروناویزیون

تکامل وحش��تناک ترین نیرو 
در طبیعت اس��ت. طی آزمون و 
خطای پیوسته ای که در جریان 
اس��ت، تکامل چیزهای��ی را به 
مرگ نزدیک ت��ر و چیزهایی را 
مقاوم تر می کن��د. همین باعث 
ش��ده که یک وی��روس از یک 
حی��وان ب��ه گونه ه��ای دیگ��ر 
س��رایت کند و تم��ام جهان را 
درن��وردد. این کار فقط به زمان 
نیاز داش��ته است. یوتیوب یکی 
از رسانه هاس��ت که ویدئوهایش 
مث��ل همی��ن ویروس هایی که 
ذکرش رفت، به همه جا می رود. 
اگر ش��ما فکر می کنید که فقط 
ویدئو از گربه ها و اینفلوئنسرهای 
نوجوان یا خوردن ماهی ساردین 
توس��ط ماهی ه��ای بزرگ تری 
در یوتیوب مخاط��ب زیاد پیدا 
می کند، در اشتباه هستید. این 
پلتفرم اشتراک گذاری ویدئو یک 
نوع جدی��د از تلویزیون اس��ت. 
برای جوان ها یوتیوب تلویزیون 
است. آنها هر روز ساعت ها پای 
یوتیوب می نشینند و ویدئو تماشا 
تلویزیون های  آنه��ا  می کنن��د. 
س��نتی و هر نوع رس��انه پخش 
سنتی را کنار می گذارند و به آنها 
مثل رسانه های پیشاتاریخی نگاه 

می کنند.
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ادامه از همین صفحه
الگوریتم ه��ای یوتیوب که از قدرت جس��ت وجوی گوگل بهره می گیرد، دائما 
در حال منطبق کردن خود با رفتارهای ماس��ت و از یادگیری ماش��ینی استفاده 
می کند. آنها گاهی به طرز هولناکی دقیق هس��تند. در دوران عالم گیری ویروس 
کرونا و ماندن اجباری در خانه، بازدید ویدئوهای یوتیوب تا 200 درصد افزایش 
یاف��ت. بازدید ویدئوهایی که آموزش می داد با خمیرترش چطور باید نان پخت، 
تا 400 درصد زیاد ش��د. یوتیوب دقیقا می داند که ش��ما چه وقتی چه چیزی را 
می خواهید. به علاوه، وقتی که تلویزیون های سنتی به علت محدودیت های ساخت 
برنامه نتوانس��ته اند تولیدات خوبی داشته باشند، افراد خلاق در اتاق های خواب 
خود ویدئوهایی را ساخته اند و در یوتیوب به نمایش گذاشته اند. حتی افراد مشهور 
تلویزیونی نیز از یوتیوب برای جذب بیننده استفاده کرده اند. در زمانه ای که همه 
ما عادت کرده ایم که فیلم و برنامه ویدئویی خود را در دس��تگاه های خودمان و 
در وقتی که هر کدام می خواهیم ببینیم، شیوع کرونا باعث شده است که دوباره 
خانواده ها برای دیدن مشترک برنامه ها دور هم جمع شوند. چه برنامه »دکتر هو« 
باشد و چه برنامه ورزش و نرمش »جو ویکز«، همه ما جلوی تلویزیون می نشینیم 
و آن را نگاه می کنیم، درست مثل زمانی که برنامه کودک »با مادر تماشا کنید« 

تا سال 1975 از بی بی سی پخش می شد.
ماندن اجباری در خانه مس��ئولیت کس��انی که برای بچه ها برنامه می س��ازند 
را برای ما یادآوری کرده اس��ت. هلن فولکز، مدیر ارش��د تولید محتوا در شبکه 
آموزشی بی بی سی، می گوید: »در درجه اول، هر کاری که ما می کنیم در همراهی 
با معلم هاست و همواره در حال مشاوره گرفتن از معلم ها هستیم تا مطمئن شویم 
که کارها دارد درس��ت انجام می ش��ود.« ظرف پنج هفته، از زمان شروع ماندن 
اجباری در خانه در بریتانیا، بی بی سی دست به تولید یک برنامه کامل آموزشی 
زد و برنامه های آموزش��ی روزانه اش را در اپلیکیش��ن مخص��وص خود ارائه کرد 
برای اینکه به بچه ها کمک کنند یاد بگیرند و به والدین کمک کنند که به بچه 
درس بدهند. فولکز می گوید: »ما همیشه با معلم ها و مشاوران آموزشی خود کار 
می کنیم و بنابراین به محض اینکه احتمال تعطیلی مدارس پیش آمد، تحقیقات 
خود را در این حوزه شروع کردیم و دریافتیم که والدین در تدریس کودکان در 

خانه به چه چیزهایی ممکن است نیاز داشته باشند.« مدیران بی بی سی می گویند 
که نظم روزمره زندگی به هم خورده و والدین دیگر سر کار نمی روند و بچه ها هم 
مدرسه رفتن را فعلا تعطیل کرده اند. بنابراین تعداد مخاطبان برنامه های آموزشی 
بی بی سی که قبلا بنابر آمار آفکام تنزل کرده بود دوباره رشد کرده است. از سوی 
دیگر، ش��رکت های فیلم س��ازی نیز به این فکر افتاده اند که برای کودکان برنامه 
تولید کنند. شرکتی مثل نت فلیکس تلاش زیادی کرده است که سهمی از این 
بازار گسترده ش��ده را نصیب خود کند و به همین ترتیب، ش��رکت دیزنی پلاس 
نیز به تکاپو افتاده است. رسانه هایی مثل نت فلیکس و دیزنی پلاس، پلتفرم هایی 
هستند که با تلویزیون های سنتی فرق می کنند و عملا با جذب مخاطب بیشتر 
و همچنین کسب درآمد زیادتر، مدلی از تلویزیون را در دوران پاندمی کرونا ارائه 
کرده اند که باعث می ش��ود مفهوم تلویزیون نس��بت به آنچه قبلا به طور سنتی 
فهم می ش��ده است، بیشتر از گذشته دگرگون شود. تحولی که ویروس کرونا در 
صنعت و ش��کل تلویزیون پدید آورده، به قدری زیاد اس��ت که می توان اصطلاح 
»کروناویزی��ون« را به  ج��ای تلویزیون برای آن به کار برد. اما این ماندن در خانه 
بر اثر ممنوعیت تردد در دوران کرونا، جنبه های آزاردهنده ای هم دارد. ش��ما در 
خانه زندانی ش��ده اید با یک تلفن هوش��مندی که در دست دارید. درست مثل 
موش هایی که در قفس زندانی می ش��وند، اما صبر کنید، این تشبیه چندان هم 
درست نیست. شما انتخاب های خیلی زیادی دارید برای اینکه بتوانید ویدئوها و 
برنامه هایی را که می خواهید تماشا کنید. اما برای اینکه شرکت ها بتوانند از این 
فیلم دیدن شما پول دربیاورند، تمام فعالیت های شما را رصد می کنند. من چند 
س��ال پیش، در اتاق یکی از مدیران شرکت نت فلیکس نشسته بودم و آن مدیر 
با آمار و نمودار به من نشان می داد که در دقیقه اول یکی از قسمت های سریال 
»خانه پوشالی« وقتی که کوین اسپیسی به دوربین نگاه می کند و همزمان سگی 
را می کشد، بسیاری از تماشاگران دیدن آن قسمت سریال را کنار گذاشته اند، اما 
س��ازندگان این سریال آمار دیگری را هم مدنظر داشته اند؛ اینکه چقدر هواداران 
دیوید فینچر، کارگران س��ریال و همچنین کوین اسپیس��ی، بازیگر س��ریال و 
همچنین سریال اصلی و قدیمی انگلیس��ی »خانه پوشالی« می تواند مخاطبان 
را به س��وی خود جلب کند؛ حتی با اینکه آمار و ارقام نشان بدهند که مخاطبان 

از یک صحنه سریال دیگر خوش شان نمی آید. استفاده از همین آمار و ارقام در 
سریال »آینه سیاه« هم خیلی به کار رفت، مخصوصا در قسمتی که افرادی را در 
جامعه نشان می دهد که از دوچرخه سواری برق تولید می کنند و امتیاز می گیرند 
تا مایحتاج دیگر زندگی خود را تامین کنند. باید گفت که ش��رکت های سازنده 
برنامه های ویدئویی مدل جدیدی از کس��ب وکار را مورد اس��تفاده قرار می دهند 
که قبلا تلویزیون های س��نتی نمی توانس��ته اند به این دقت آنها را به کار بگیرند. 
شرکت هایی مثل نت فلیکس می توانند آمار بسیار دقیقی از رفتار تماشاگران خود 
بگیرند و آنها را در تصمیم گیری های تولیدات خود به کار ببرند، اما تلویزیون های 
سنتی چون پلتفرم های پخش دیجیتالی مثل پلتفرم های نت فلیکس نداشته اند، 
چندان نمی توانسته اند به آمار دقیق برسند و باید از نظرسنجی های غیردقیق برای 
این کار بهره می گرفته اند. نکته اصلی اینجاست که در حال حاضر، تلویزیون های 
جدید طوری شده که به همان اندازه که مخاطبان تلویزیون ها را تماشا می کنند، 
تلویزیون ه��ا هم مخاطبان را مراقبت می کنند بنابرای��ن کاملا رفتار مخاطب را 
زیر نظر دارند و می توانند براس��اس رفتار آنها طوری برنامه بسازند که بیشترین 
مخاطب و درآمد را برای شان داشته باشد. این وضعیت مثل این است که شما با 
تلفن صحبت کنید اما دریابید که تلفن هم دارد به حرف های شما گوش می دهد. 
با اینکه این رفتار ممکن اس��ت برای ش��ما ناخوشایند باشد، اما هرچه بیشتر در 
حال تبدیل ش��دن به یک وضعیت طبیعی اس��ت. در این میان، از چنین آمار و 
ارقام و رفتارهایی که از مخاطب جمع آوری می شود، الگوریتم های پیشنهاددهنده 

موضوع استفاده می کنند تا مخاطبان را بیش از پیش ترغیب کنند.
نکته دیگری که باید خاطرنشان کرد، این است که کووید-19 باعث شده خیلی 
از برنامه های تلویزیون با مشکل مواجه شوند و بسیاری از برنامه سازان به سختی 
بتوانند به کار تولید محتوای خود ادامه دهند، اما در عین حال، تمام یک نسل از 
سازنده محتوا نیز هستند که هیچ چیزی را از دست نداده اند چون آنها قبلا هم که 
ویروس کرونا عالم گیر نشده بود، به همین ترتیبی برنامه های خود را می ساختند 
که الان همه دارند می س��ازند. باید گفت یوتیوب آینده تلویزیون نیس��ت، بلکه 
وضعیت کنونی تلویزیون اس��ت. هر یک از ما ساعت های متعددی را در یوتیوب 
می گذرانیم و آنهایی از ما که جوان تر هستند، خیلی بیشتر از آنچه ما در یوتیوب 

ویدئو می بینیم، برنامه تماشا می کنند. آنچه روح برنامه های »از اول تا آخرش را 
خودت بساز« دارد، در حال حاضر همگانی شده است و می تواند برای لحظه حال 
نوع مناسبی از برنامه س��ازی محتوای تلویزیونی به شمار رود. ارتش بی پایانی از 
سازندگان برنامه، استودیوهای حرفه ای، پخش کنندگان سنتی تلویزیونی و مردم 
عادی هس��تند که هر دقیقه و هر ثانیه صدها س��اعت ویدئو را در یوتیوب آپلود 
می کنند. دس��ت کم روی کاغذ و از لح��اظ نظری، یوتیوب می تواند هر چیزی از 

جانب هر کسی باشد که در یک گوشه دنج در حال تولید محتوا است.
با این حال، برای اینکه تولیدکنندگان برنامه بخواهند در کار خود موفق شوند، 
درخواهند یافت که آنها در رابطه همزیس��تی با الگوریتم های پیش��نهاددهنده 
موتور جس��ت وجوی گوگل هس��تند و باید محتواهای خود را طوری بسازند که 
این الگوریتم ها را خش��نود س��ازد بنابراین س��ازندگان برنامه تبدیل شده اند به 
س��ایبورگ ها و انعکاس رفتار آنها در هر جایی از صنعت تلویزیون، از بی بی سی 
گرفته تا نت فلیکس قابل مشاهده است. آنچه برای درگاه های دیگر رسانه ای شبیه 
به یک داس��تان علمی � تخیلی اس��ت، در یوتیوب یک کار روزمره و معمولی به 
شمار می رود. قدم بعدی هم روشن است: خودکارسازی کامل، برنامه های ساخته 
ماشین. اینکه چنین وضعیت چطور خواهد بود، بستگی خواهد داشت به اینکه 
الگوریتم های آینده چطور ما را در آینه منعکس کنند، خوب یا بد. وقتی که مردم 
به یوتیوب فکر می کنند، نوجوانانی را در نظر می آورند که در تخت شان خوابیده اند 
و تلویزیون نگاه می کنند. این جنبه انسانی ماجرا است، اما برای درک جنبه بد آن، 

فیلم ترمیناتور را در نظر بیاورید.
 پی نوش��ت: روزنامه »تلگراف« یادداش��ت جاناتان هلمز را در وب سایت خود 
منتشر کرد، اما شیوه انتشار آن خلاقانه بود. این یادداشت تکه تکه بود و مخاطب 
خود انتخاب می کرد که کدام تکه را اول بخواند و بعد چند تکه دیگر به او پیشنهاد 
می ش��د و باز می توانست قسمت های بعدی مطلب را انتخاب کند. بدین ترتیب، 
به قول جاناتان هلمز، به 100 راه می شد این یادداشت را خواند، اما این امکان به 
شیوه رمان های پسامدرن تنها در وب سایت فراهم است و برای انتشار در روزنامه 
ناگزیر بایستی جنبه تعاملی بودن مطلب را کنار گذاشت و همچون روایت خطی 

آن را ارائه داد.

انتخابات آمریکا روز گذش��ته انجام ش��د و دس��ت کم تا چند ساعت دیگر احتمالا 
مشخص می شود که آیا کلید کاخ سفید به جو بایدن دموکرات خواهد رسید، یا فرصت 
چهار ساله دیگری در اختیار دونالد ترامپ جمهوریخواه قرار خواهد گرفت. به گزارش 
ایس��نا، پیش از سوم نوامبر، میلیون ها تن از مردم آمریکا دل نگران از ابتلا به ویروس 
کووید-19، از طریق پس��تی و حضور پیش از موع��د در پای صندوق ها در انتخابات 
شرکت کردند. به اعتقاد کارشناسان انتخاباتی، این احتمالا بدین معناست که نتایج 
ممکن است در شب انتخابات مشخص نشده و چند روز یا شاید چند هفته زمان ببرد.

بیشتر شعب اخذ رأی از ساعت شش صبح به وقت محلی )14:۳0 به وقت تهران( 
کارش��ان را آغاز کردند و رأی گیری تا 9 شب به وقت ش��رق آمریکا ادامه داشت. در 
»ورمونت« اما رأی دهندگان س��حرخیز از س��اعت پنج صبح به وقت محلی )1۳:۳0 
ب��ه وقت تهران( اولی��ن رأی دهندگان آمریکایی بودند ک��ه در روز انتخابات به پای 

صندوق های رأی رفتند.
زم��ان آغاز به کار و پایان کار حوزه های اخذ رأی در هر ایالت و در برخی موارد در 
هر شهر یا بخش متفاوت است، چنانچه برخی از ایالت ها به مردم اجازه دادند تا بعد 

از بسته شدن حوزه ها هم در صف ها منتظر بمانند و رأی بدهند و برخی ایالت ها هم 
چنین اجازه ای ندادند. اگرچه برخی از ش��بکه های خبری و تحلیلگران نظرس��نجی، 
نتایجی را در ش��امگاه س��وم نوامبر پیش بینی کردند، اما این نتایج تا زمانی که آرای 
پس��تی شمارش شوند، موقتی هستند. رئیس جمهوری آمریکا از طریق یک سیستم 
دو مرحله ای انتخاب می شود. آمریکایی ها به افرادی که در ایالت شان »انتخاب کننده« 
نامیده می شوند و حامی نامزدی هستند که آنها می خواهند رئیس جمهور شود، رأی 
می دهند. نام این فرآیند الکترال کالج اس��ت. هرچه تعداد افراد س��اکن در یک ایالت 
بیشتر باشد، انتخاب کنندگان بیشتری هم در آن ایالت وجود دارند. به عنوان نمونه، 
ایالت کالیفرنیا با ۳۸.۸ میلیون نفر جمعیت 55 رأی الکترال دارد، در حالی که ایالت 

دلاور با جمعیت 9۳۶ هزار تن تنها سه حق رأی دارد.
در ح��ال حاض��ر 5۳۸ انتخاب کننده وجود دارند که ب��ه تعداد 4۳5 عضو مجلس 
نمایندگان آمریکا و 100 عضو سنا به علاوه سه انتخاب کننده دیگر از شهر واشنگتن 
دی سی )پایتخت( است. نامزدهایی با بیشترین انتخاب کننده، تمام آرای الکترال آن 
ایال��ت را برای خودش��ان می کنند و هر نامزدی که بتوان��د اول به 270 رأی الکترال 

برسد، راهی کاخ سفید می شود. در حالی که قانون اساسی آمریکا انتخاب کنندگان را 
به پیروی از آرای مردمی ملزم نمی کند، بسیاری از ایالت های آمریکا از آنها می خواهند 
ت��ا پایبند باش��ند. ماه ژوئیه هم دیوان عالی آمریکا ط��ی حکمی از انتخاب کنندگان 
خواس��ت تا پیرو آرای مردمی عمل کنن��د. رئیس جمهوری و معاون رئیس جمهوری 
منتخب در 20 ژانویه 2021 آغاز به کار می کنند. پیروزی در ایالت های سرنوشت ساز 
ب��رای ه��ر دو نامزد حیاتی اس��ت. آنها کلید پیروزی در انتخابات هس��تند. امس��ال 
کارولینای شمالی، فلوریدا، میشیگان، ویسکانسین و آریزونا همگی برای تعیین نتیجه 
انتخابات تعیین کننده هس��تند.  از سوی دیگر، در روز سوم نوامبر علاوه بر آنکه روز 
سرنوشت س��ازی در تعیین رهبر بعدی کاخ س��فید است، روز انتخاب قانونگذاران در 
مجلس نمایندگان و س��نای آمریکا هم بوده اس��ت. این دو مجلس، کنگره آمریکا را 
تش��کیل می دهند. جبهه دیگری که دموکرات ها برای تصاحب آن خیز برداشته اند، 
کنگره اس��ت. در حال حاضر کنترل مجلس نمایندگان آمریکا با 47 نماینده بیشتر 
در اختیار دموکرات هاس��ت و س��نا هم با 5۳ نماینده در چنگ جمهوریخواهان قرار 
دارد. روز گذشته تمام 4۳5 کرسی مجلس نمایندگان آمریکا و ۳5 کرسی از سنا به 

رأی گذاش��ته شدند. از مجموع ۳5 کرسی س��نا که به رأی گذاشته شد، 2۳ کرسی 
متعلق به جمهوریخواهان و 12 کرسی متعلق به دموکرات هاست. دموکرات ها به سه 
یا چهار کرسی دیگر برای کسب اکثریت سنا نیاز دارند. تعداد دقیق این کرسی ها به 
این مسئله بستگی دارد که چه کسی پیروز انتخابات ریاست جمهوری شود. چنانچه 
بایدن پیروز انتخابات ریاس��ت جمهوری ش��ود، معاون او خانم کامالا هریس، رئیس 
سنا می شود و می تواند در صورت تساوی قانونگذاران، رأی را بشکند. پس اگر معاون 
رئیس جمهوری جدید دموکرات باشد، سه کرسی برای کسب اکثریت کفایت می کند، 
در غیر این صورت به چهار کرس��ی نیاز اس��ت.  در مقابل، جمهوریخواهان هم برای 
تصاح��ب مجلس نمایندگان آمریکا به 21 کرس��ی دیگر نی��از دارند. در حال حاضر، 
مجلس نمایندگان آمریکا با اکثریت 2۳2 مقابل 197 نماینده در اختیار دموکرات ها 
قرار دارد. اکثریت در این مجلس با 21۸ کرس��ی به دس��ت می آید. برای دموکرات ها 
حیاتی است که در کنار ریاست جمهوری، کنترل سنا را هم دوباره به دست بگیرند، 
چراک��ه در غیر این صورت کار بایدن برای پیش��برد ام��وری از جمله اصلاح قوانین 

مهاجرتی و بهداشت و درمان سخت  می شود.

در شب انتخابات آمریکا چه گذشت؟

دوئل دوجانبه؛ از کاخ سفید تا کنگره

کروناویزیون

جاناتان هلمز
کارشناس رسانه



فرصت امروز: با اینکه به اعتقاد کارشناس��ان، چالش های س��اختاری 
اقتصاد ایران بس��یار فراتر از انتخاب هر رئیس جمهوری در آمریکاست، 
ام��ا ب��ا این همه همه نگاه ها به ینگه دنیا دوخته ش��ده اس��ت تا در حد 
فاصل چند س��اعت آینده چهره چهل و شش��مین رئیس جمهور ایالات 
متحده آمریکا مش��خص شود؛ رئیس جمهوری که با عملکردش نه تنها 
سرنوشت میلیون ها آمریکایی را رقم می زند، بلکه گستره سیاست هایش 
در سراسر جهان و ازجمله در عرصه اقتصاد ایران قابل ردیابی و مشاهده 
اس��ت. بازارهای ایران درحالی از چند هفته قبل چش��م به بزنگاه سوم 
نوامب��ر دوخته اند که گزارش های میدانی نش��ان می ده��د در چند روز 
گذشته بسیاری از فروشندگان خرید و فروش کالاها را متوقف کرده اند 

تا پیروز انتخابات آمریکا مشخص شود. 
صفح��ات روزنامه ه��ا و مطبوع��ات و همینطور رس��انه های مجازی و 
ش��بکه های اجتماعی در چند هفته گذش��ته پر بوده اس��ت از نظرات و 
دیدگاه ه��ای گوناگون درباره نتیجه انتخابات ریاس��ت جمهوری 2020 
آمری��کا و گمانه زنی درباره عواقب انتخاب هر یک از دو نامزد دموکرات 
یا جمهوریخواه و ترجیع بند تمام مطالب با این گزاره آغاز ش��ده که اگر 
ترام��پ بماند، اگر بایدن بیاید... اما س��والی که در ای��ن میان در ذهن 
مخاطب ایرانی نقش می بندد، این اس��ت که حضور دونالد ترامپ یا جو 
بایدن در کاخ س��فید چه اثراتی در آینده بازارهای ایرانی خواهد داشت 
و مهمتر از آن، اساس��ا چرا اقتصاد سیاسی ایران باید به سمتی برود که 

تا این اندازه از نتایج انتخابات ریاست جمهوری آمریکا تاثیر بپذیرد؟
* اگر ترامپ بماند؟

حضور مجدد دونالد ترامپ در کاخ س��فید برای اقتصاد ایران به منزله 
ادام��ه روند کنون��ی تحریم های نفت��ی و بانکی و در ی��ک کلام، تداوم 
فشارهای فعلی و حتی بیشتر است و این گزینه اثرات منفی بسیاری چه 
در کوتاه مدت و چه بلندمدت در بازارهای ایران خواهد گذاشت. در این 
بین البته بخشی از کارشناسان معتقد هستند که با اعلام پیروزی دوباره 
ترامپ در انتخابات ریاس��ت جمهوری ممکن اس��ت برای مدت کوتاهی 
ش��اخص بورس صعودی شود ولی در طولانی مدت روند شاخص بورس 
نزولی خواهد شد. همچنین به اعتقاد کارشناسان، واکنش بازارهای طلا، 
س��که، ارز، مسکن و خودرو به ریاست جمهوری مجدد ترامپ به شدت 
صعودی خواهد بود، اگرچه که در بازه طولانی مدت روند رشد قیمت ها 

کندتر خواهد شد.
* اگر بایدن بیاید؟

اما اگر جو بایدن در پایان انتخابات سوم نوامبر به کاخ سفید راه یابد، 
این انتخاب به معنای بازگشت احتمالی آمریکا به برجام و گشایش های 
تدریجی در اقتصاد ایران خواهد بود. بایدن که در دوره ریاست جمهوری 
ب��اراک اوباما، معاون اول او بود؛ تفکرات اوبام��ا را در مقابل ایران ادامه 
خواه��د داد و همان گونه که اعلام کرده اس��ت، در صورت پیروزی در 
انتخابات ریاس��ت جمهوری 2020 به معاهده برجام بازخواهد گش��ت، 
اما نکته مهم این اس��ت که این روند بازگشت آمریکا به برجام، طولانی 
خواهد بود و ش��اید ماه ها طول بکشد. از سوی دیگر نباید فراموش کرد 
که اس��تراتژی کلی آمریکا در مقابل ایران با حضور بایدن نیز به صورت 

کلان تغییر نخواهد کرد.

اما واکنش بازارها به انتخاب بایدن به اعتقاد قاطبه کارشناسان، مثبت 
خواهد بود و باید در انتظار ریزش قیمت در بازارها باشیم؛ به این معنای 
این اس��ت که قیمت ارزهای خارجی به خصوص دلار به ش��دت کاهش 
پی��دا خواهد کرد و بازار طلا و س��که هم ریزش چن��د میلیون تومانی 
را تجرب��ه می کند، کم��ا اینکه بازار خودروهای خارجی هم با شکس��ت 
قیمت ها رو به رو خواهد شد. البته این تصور خیلی خام و خیال پردازانه 
اس��ت که گمان رود همه ش��رایط اقتصادی کشور با انتخاب یک رئیس 
جمهور دموکرات بهبود پیدا می کند. درس��ت تر این است که با انتخاب 
بایدن به عنوان چهل و ششمین رئیس جمهور آمریکا، قیمت ها کاهش 
پیدا خواهد کرد، اما این کاهش قیمت ها مقطعی اس��ت و در بلندمدت 
باید در انتظار رشد قیمت ها )البته به صورت کند( باشیم. در واقع، نباید 
تصور کرد که ریزش قیمت ها در صورت انتخاب بایدن خیلی گس��ترده 

خواهد بود.
در هر حال، نکته مهم این اس��ت که مش��کلات اقتصادی ایران بدون 
تردید بس��یار فراتر از انتخابات آمریکاس��ت و همین نکته که اقتصاد و 
بازارهای کش��وری به انتخابات کش��وری دیگر گره بخورد، خود بیانگر 
همی��ن ش��رایط ناپایدار اقتصادی اس��ت. به اعتق��اد اقتصاددانان، نکته 
مهمی که وجود دارد )به خصوص چند ماه مانده به انتخابات 1400 در 
ایران( این است که اقتصاد ایران باید به صورت اساسی مورد بازنگری و 
اصلاح ساختاری قرار گیرد و اگر این رفرم اقتصادی رخ ندهد، مشکلات 
اساس��ی اقتصاد ایران جدا از اینکه ترامپ بماند یا بایدن بیاید، تغییری 

نخواهد کرد و به قوت خود باقی خواهد ماند.

چهل و ششمین رئیس جمهور آمریکا تا چند ساعت آینده مشخص می شود

بازارهایایرانپسازانتخاباتآمریکا

بازار نفت که از ابتدای س��ال 2020 با بحران کرونا دس��ت به گریبان 
بود حالا با یک چالش دیگر در بزنگاه سوم نوامبر روبه رو شده است.

به گ��زارش »اوی��ل پرایس«، اگر ج��و بایدن، نام��زد دموکرات ها در 
انتخابات ریاست جمهوری آمریکا پیروز شود، نه تنها تاثیر قابل توجهی 
روی صنعت نفت آمریکا خواهد داشت، بلکه ممکن است عرضه جهانی 
نفت را در بازه یک س��اله متأثر کند. برخلاف رویکرد فش��ار حداکثری 
دونالد ترامپ در قبال ایران و تش��دید تحریم ها علیه صنعت نفت ایران، 
جو بایدن قول داده اس��ت که مس��یری برای بازگش��ت به دیپلماسی و 
مذاک��ره را به ایران عرضه کند. اگر آمریکا و ای��ران به پای میز مذاکره 
برگردن��د، این احتمال وجود دارد که از تحریم های س��ختگیرانه آمریکا 
علیه صادرات نفت ایران کاس��ته ش��ود و راه را برای بازگش��ت صادرات 

روزانه 2 میلیون بشکه ای نفت ایران به بازار جهانی هموار کند.
تحلیلگران می گویند اگرچه چنین اتفاقی یک ش��به رخ نخواهد داد، 
اما بازار جهانی نفت هنوز خیلی ضعیف و ش��کننده است و قادر نیست 
عرضه 2میلیون بش��که نفت دیگر را جذب کن��د و مصرف جهانی نفت 
حداقل تا پایان س��ال 2021 به س��طح پیش از ش��یوع وی��روس کرونا 

بازنخواهد گشت.
بازگش��ت بخش��ی از صادرات نفت ایران به بازار جهانی در مدت یک 
س��ال، مانع بزرگ دیگری برای گروه اوپک پلاس ایجاد خواهد کرد که 
تولی��دش را با هدف متوازن ک��ردن عرضه و تقاضا و تقویت قیمت ها به 
می��زان بالایی محدود کرده اس��ت. ایران از مش��ارکت در توافق کاهش 
تولی��د اوپک پلاس معاف بوده و ممکن اس��ت تلاش ه��ای این گروه را 
برای مدیریت عرضه نف��ت پیچیده تر کند. با این حال، عوامل متعددی 
وجود دارد که می توانند بازگشت نفت ایران به بازار را به تاخیر بیندازند. 
هرچه این تاخیر طولانی تر ش��ود، تاثیر آن ب��ر توازن بازار و قیمت های 
نفت کمتر خواهد بود، زیرا جهان و مصرف نفت در سال 2022 وضعیت 
عادی  تری پیدا می کنند. همچنین در صورت به قدرت رس��یدن بایدن، 
دولت او در ابتدا مس��ائل دیگری را در اولویت قرار خواهد داد و پس از 

آن هم ممکن است بخواهد منتظر برگزاری انتخابات در ایران شود.
به علاوه دولت بایدن ممکن اس��ت تاثیر دیپلماس��ی مذاکره با ایران 
بر متحدان آمریکا در منطقه ش��امل عربس��تان س��عودی را به حساب 
بیاورد. رابطه بایدن با ریاض در مقایسه با روابط شخصی ترامپ با حکام 
س��عودی و خطاب قرار دادن اوپک در توییتر، فاصله بیش��تری خواهد 
داش��ت. دولت جدید در کاخ س��فید باید در سیاس��ت های خود عوامل 
بس��یاری را مدنظر قرار دهد. با این ح��ال، اگر توافقی در زمینه کاهش 
تحریم ها در س��ال آینده حاصل ش��ود، بازار نفت و اوپک ممکن است با 
عرض��ه روزانه 2 میلیون بش��که نفت روبه رو ش��وند که احتمالا در حال 

حاضر آن را به حساب نیاورده اند.
* انتخابات آمریکا بازار نفت را دگرگون خواهد کرد

جدا از مس��ئله تحریم های نفتی ایران، نتیجه انتخابات آمریکا با توجه 

به سیاس��ت های ترامپ و بایدن در قبال استفاده از سوخت های فسیلی 
نیز می تواند بر قیمت نفت در بازارهای جهانی موثر باش��د. شیوع کرونا 
در جهان در حال حاضر مهمترین مولفه تاثیرگذار بر بازار نفت به شمار 
می رود. تا آنجا که کشورهای عضو اوپک پلاس برای کنترل قیمت نفت 

در این ایام به توافق کاهش تولید 9.7 میلیون بشکه ای رضایت دادند.
در کن��ار آن عوامل دیگ��ری نیز وجود دارند که بر ای��ن بازار اثرگذار 
هس��تند. یکی از این عوامل نتیجه انتخابات ریاست جمهوری در آمریکا 
اس��ت زیرا سیاس��ت های اعلام ش��ده از س��وی هر ک��دام از نامزدهای 
انتخابات��ی می تواند بر میزان تولید نفت و قیمت آن در بازارهای جهانی 
موثر باشد. به طور مثال ترامپ مانند 4 سال پیش تاکید دارد که تولید 
نفت آمریکا افزایشی باشد و این کشور از واردکننده نفت به صادرکننده 
تبدیل ش��ود. برای رس��یدن به این هدف نیز دولت آمری��کا از معاهده 
پاریس خارج ش��د تا در مقابل افزایش انتشار گازهای گلخانه ای مجبور 

به پاسخگویی نباشد.
در سوی دیگر میدان اما نامزد دموکرات ها به دنبال بهره برداری بیشتر 
از انرژی های تجدیدپذیر به جای سوخت های فسیلی است و در صورت 
راهیابی به کاخ س��فید می توان انتظار داشت تا آمریکا دوباره به معاهده 
پاریس بازگردد. در این صورت تولید نفت های غیرمتعارف در آمریکا نیز 

با کاهش همراه خواهد شد.
نکت��ه دیگر این اس��ت که ترامپ با خروج از برج��ام و تحریم صنعت 
نفت ایران، عملا بخشی از صادرات نفت ایران را از بازار خارج کرد. البته 
این میزان بعدا توس��ط رقبای س��نتی ایران در بازار طلای سیاه و البته 
خود آمریکا در ش��رق آسیا جبران ش��د. بایدن اما از بازگشت به برجام 
صحب��ت می کند و در صورت لغو تحریم ه��ای یکجانبه آمریکا، ایران به 
س��رعت تولید نفت خود را بالا خواهد برد و صادرات را افزایش می دهد. 
در مقابل س��ایر تولیدکنندگان برای پرهیز از سقوط بیشتر قیمت نفت 
مجبور می ش��وند تا تولید خود را متناس��ب با س��هم ایران از بازارهای 

صادراتی تنظیم کنند.
* رکود اقتصاد جهانی با تداوم یک جانبه گرایی آمریکا

در ای��ن رابطه، آلبرت بغزیان، اس��تاد دانش��گاه تهران ب��ا بیان اینکه 
انتخ��اب مجدد ترامپ می تواند باعث افزای��ش قیمت نفت در بازارهای 
جهانی ش��ود، به ایرنا گف��ت: »دولت ترامپ طرفدار جدی اس��تفاده از 
س��وخت های فسیلی اس��ت و این موضوع باعث افزایش تقاضا برای این 
نوع س��وخت می شود. تمایل ترامپ به سوخت های فسیلی آنچنان زیاد 
اس��ت که حتی از معاهده پاریس که به منظور کاهش انتش��ار گازهای 

گلخانه ای به تصویب رسیده است،  خارج شد.«
او س��پس به سیاس��ت های بایدن اش��اره کرد و اف��زود:  »در مقابل با 
انتخاب بایدن احتمال برگش��ت به معاهده پاریس از سوی آمریکا وجود 
خواهد داش��ت که می تواند ب��ر روی تقاضا و مصرف نف��ت تاثیر منفی 
داش��ته باش��د، اما در مقابل تولید نف��ت آمریکا را نی��ز کاهش خواهد 

داد و عرض��ه در بازار کمتر می ش��ود. همچنین سیاس��ت ترامپ درباره 
خودکفای��ی در تولید نفت و یا واردات نفت از س��وی آمریکا تاثیری در 
روند رش��د اقتصادی این کشور ندارد زیرا دلارهایی که برای خرید نفت 

پرداخت می شود به شکل دیگری به اقتصاد آمریکا باز می گردد.«
به گفته این اس��تاد دانش��گاه، »معمولا یکطرفه ش��دن به نفع آمریکا 
نبوده زیرا با ادامه این روند حتی اگر صادرکننده نفت هم باش��د اقتصاد 

جهانی به سمت رکود می رود و تقاضا را کاهش می دهد.«
بغزیان با بیان اینکه »با موفق ش��دن واکسن کرونا در ماه های آینده، 
 ش��رایط ب��ازار نفت بهبود پی��دا می کن��د«، ادام��ه داد:  »اگرچه نتیجه 
انتخاب��ات می توان��د در کوتاه مدت بر ب��ازار نفت تاثیرگذار باش��د، اما 
در میان م��دت و بلندمدت قیمت نفت افزایش��ی خواه��د بود. توجه به 
انرژی ه��ای تجدیدپذیر در جهان رو به افزایش اس��ت اما همچنان نفت 
ماده ای غیرقابل جایگزین است و نقش خود را در موارد مختلف از جمله 

پتروشیمی حفظ خواهد کرد.
* پیش بینی ادامه توسعه ذخایر نفت شیل آمریکا

در مقاب��ل این دیدگاه اما برخی کارشناس��ان معتقدند که انتخاب هر 
ک��دام از نامزدهای انتخاباتی در آمریکا تاثیری بر تولید نفت ش��یل این 
کشور نخواهد داش��ت، اما به هر حال این انتخابات می تواند بر سیاست 
خارج��ی و به وی��ژه ادامه یا پایان تحریم های ایران موثر باش��د. در این 
زمین��ه، مرتضی بهروزی فر، کارش��ناس ب��ازار انرژی با تاکی��د بر اینکه 
»انتخاب ترامپ و یا بایدن تغییری در تولید نفت ش��یل آمریکا نخواهد 
داشت«، گفت: »تولید نفت شیل آمریکا تغییری نمی کند زیرا استراتژی 
دول��ت آمریکا این اس��ت که حداکث��ر اتکا را به تولید داخلی داش��ته و 
کمترین واردات انرژی را داش��ته باشند. از همین رو، توسعه ذخایر نفت 
شیل ادامه پیدا خواهد کرد. اینکه انتظار داشته باشیم بایدن به سرعت 
اس��تراتژی را تغییر دهد دور از ذهن اس��ت با این حال  دموکرات ها به 
محیط زیست اهمیت بیشتری می دهند، اما اینکه تمرکز را از روی شیل 

بردارد چندان محتمل نیست.«
او با بیان اینکه »تا زمانی که کرونا وجود دارد و مازاد عرضه را در بازار 
شاهد هس��تیم نباید انتظار داشت که قیمت ها تغییر پیدا کند«، گفت: 
»اگرچه وضعیت مازاد عرضه وجود دارد، اما اگر تحریم ایران برداش��ته 
ش��ود بقیه اعضای اوپک پلاس مجبورند جا را برای نفت ایران باز کنند. 
روس��یه و عربس��تان نیازمند قیمت بالای نفت هستند و مجبورند برای 
حف��ظ قیمت ها تعامل عرضه و تقاض��ا را حفظ کنند تا جا برای ایران و 

لیبی باز شود.«
وی با اش��اره به اینکه »اگر شیوع کرونا به همین منوال باشد، قیمت 
نف��ت تغییر چندانی نمی کند«، اف��زود: »۳5 تا 45 دلار قیمت متعادلی 
اس��ت که هم مصرف کننده و تولیدکننده در شرایط کنونی از آن راضی 
هس��تند. بعید اس��ت قیمت نفت در ۶ ماهه اول 2021 تغییری داشته 

باشد مگر اینکه درمان موثری برای کرونا پیدا شود.«

انتخابات آمریکا با بازار جهانی نفت چه می کند؟

طلای سیاه در بزنگاه سوم نوامبر

باشگاهاقتصاددانان

 ریچارد کان با مفهوم »ضریب«
اثر متقابل متغیرها را نشان داد

کینزی های کمبریج
ریچ��ارد فردیناند کان که بعدها با لقب بارون هم ش��ناخته 
شد، در تابستان 1905 میلادی در همپستد انگلستان به دنیا 
آمد. خانواده اش ازجمله یهودیان ارتدکس��ی بودند که مشاغل 
فرهنگی داشتند و در زمینه آموزش فعالیت می کردند. کان به 
کینگز کالج کمبریج رفت و در آنجا دوره های ریاضی، فیزیک 
و علوم طبیعی را گذراند و در نهایت تحت تعلیم جرالد شاو و 
جان مینارد کینز، اقتصاد آموخت. دس��تاوردهای کان در علم 
اقتصاد باعث شد که در سال 194۶ به درجه شوالیه ای برسد 
و از آن به بعد با لقب بارون ش��ناخته ش��ود. او نهایتا در بهار 

19۸9 در کمبریج انگلستان درگذشت.
ریچ��ارد کان، یکی از اقتصاددان هایی اس��ت که در دس��ته 
کینزی های کمبری��ج قرار می گیرد. منظ��ور از »کینزی های 
کمبری��ج« گروهی خاص از اقتصاددانان بریتانیایی اس��ت که 
نظریه عمومی جان مینارد کینز را به شکلی »بنیادگرایانه تر« 
از جریان��ی توس��عه دادند که به آنه��ا اقتصاددانان نئوکینزی 
دوران پ��س از جنگ گفته می ش��ود. »کینزی های کمبریج« 
گروهی پنج نفره بودند که در محفل کینز در دانشگاه کمبریج 
فعالیت می کردند. این گروه در اوایل دهه ۳0 میلادی متشکل 
از جوان و آس��تین رابینسون، پیرو زرافا، جیمز مید و ریچارد 
کان، شکلی از یک حلقه مطالعاتی داشت که روی »جستاری 
درب��اره پول« کینز کار می کردن��د و پس از آن نیز آرای خود 
را درباره »نظریه عمومی« کینز که در س��ال 19۳۶ منتش��ر 

شد، ارائه دادند.
ریچ��ارد کان ک��ه اقتصاددان��ی نس��بتا ک��م کار ب��ود و کم 
می نوش��ت، بیشتر به خاطر ایده ای مشهور شد که در سن 25 
سالگی یعنی در سال 19۳1 صورت بندی کرد: مفهوم ضریب. 
این مفهوم به حدی مهم و تاثیرگذار بود که خود کینز هم از 
آن استقبال کرد و آن را در »نظریه عمومی« گنجاند که البته 
این مس��ئله می توانست اندکی مایه ناراحتی کان شود، ولی او 
نس��بت به استادش چنین حسی پیدا نکرد و جوان رابینسون 

بیشتر در مطرح شدن نام او تاثیر گذاشت.
حال پرس��ش اصلی این می تواند باشد که مفهوم »ضریب« 
چیس��ت؟ در اقتصاد کلان، ضریب فاکتوری است که نسبت و 
تناسب ها را مشخص می کند: میزان تغییری که در متغیرهای 
درون زا ب��ا تغییر متغیرهای برون زا ایجاد می ش��ود. به عنوان 
مثال��ی س��اده، اگر متغیر اول ما 1 واح��د تغییر کرده و باعث 
 M تغییر کند، ضریب همان M شود متغیر دوم مان به اندازه
اس��ت. این مفهوم کاربردهای فراوانی در علم اقتصاد دارد که 
در ادامه با کلیت این کاربردها بیش��تر آش��نا شده و تغییراتی 
را که این مفهوم در طول عمرش از سر گذرانده، درمی یابیم.

زمان��ی ک��ه اقتص��اد کلان را در س��طح مقدمات��ی مطالعه 
می کنیم با دو نوع ضریب متفاوت آشنا می شویم که بد نیست 
در اینجا کم و بیش با آنها آش��نا ش��ویم. بانک های بازرگانی 
پول خلق می کنند، مخصوصا تحت سیستم بانک داری ذخیره 
کس��ری که در سطح جهان استفاده می شود. در این سیستم، 
پول زمانی خلق می ش��ود که بانک یک وام جدید صادر کند. 
دلیل این مس��ئله هم این اس��ت که با دریافت و خرج ش��دن 
وام، عمده این مبلغ نهایتا به ش��کل س��پرده به خود سیستم 
بانکداری برگش��ته و به عنوان بخش��ی از عرضه پول در نظر 
گرفته می ش��ود. پس از اینکه بخش هایی از این س��پرده ها به 
عنوان ذخیره های بانکی اجباری کنار گذاش��ته شدند، ترازی 
برای ارائه وام های مجدد توس��ط بانک ها ایجاد می ش��ود. این 
فرآین��د چندین بار ادامه پیدا ک��رده و با عنوان »اثر ضریب« 

شناخته می شود.
ضریب در کش��ورهای مختلف متفاوت بوده و تا حد زیادی 
هم وابس��ته به مقادیر پولی اس��ت که در نظر گرفته می شود. 
برای درک بهتر این مسئله در نظر بگیرید که M2 سنجه ای 
برای عرضه پول ایالات متحده و M0 س��نجه ای برای مبنای 
پولی این کش��ور است. اگر 1 دلار افزایش M0 توسط فدرال 
رزرو منجر به این شود که M2 به اندازه 10 دلار افزایش پیدا 

کند، ضریب پول 10 است.
ضرای��ب مختلفی داریم که بعض��ی از آنها به منظور تحلیل 
تاثیر سیاس��ت های مالی یا دیگر تغییرات برون زای مربوط به 
مخارج، بر مجموع خروجی انجام می شوند و جزئی از ضرایب 
مال��ی در نظر گرفته می ش��وند. از س��وی دیگ��ر، یک ضریب 
کینزی داریم که معمولا توس��ط اقتصاددان های کینزی برای 
محاس��به تاثیر تغییرات بر تقاضا مجموع استفاده می شد. پل 
ساموئلس��ن و الوین هانس��ن البته نه در همکاری با یکدیگر، 
یک مدل ضریب-شتاب دهنده را توسعه دادند که ساموئلسن 
بر آن نام مدل هانسن-ساموئلسن را گذاشت، زیرا می گفت که 

تحت تاثیر هانسن این مدل را توسعه داده است. 
مفهوم ضریب به شکل ساده خود ابتدا در »جدول اقتصادی« 
فرانس��وا کنه ش��کل پیدا کرده بود. در این اثر او می بینیم که 
چط��ور تغییرات یک متغی��ر در بازه زمانی مش��خصی باعث 
تغیی��رات در متغیرهای ب��ازه زمانی دیگری می ش��ود. با این 
حال، نظریه امروزی ضریب در دهه ۳0 میلادی توس��ط کان، 
کین��ز، گیبلین و افرادی دیگر توس��عه داده ش��د که در پس 
مطالع��ات یک اقتص��اددان قدیمی تر به نام آلف��رد دی لیزای 
استرالیایی که در دهه 1۸90 میلادی صورت گرفته بود، بیان 
ش��دند. با این همه دس��ت کم همین یک نظریه نشان می دهد 
که ریچارد کان اقتصاددانی نیست که بتوان به سادگی از کنار 

نام او گذشت.
کان که از نزدیک تحت آموزش های کینز با فضای ذهنی او 
به خوبی آشنا بود، در آثارش سعی کرد  توضیح دهد که کینز 
چه مس��یری را طی کرد تا به اثر مشهور خود »نظریه عمومی 
اش��تغال، بهره و پول« رس��ید. تحلیل کان از این وقایع بسیار 
جالب اس��ت. او ابتدا تصویری به ما ارائه می دهد از اینکه چه 
عواملی در ذهن کینز تاثیرگذار بودند و دیدگاه او را به این سو 
کش��اندند. پس از این توضیحات کان به سراغ میزان اهمیت 
بخش ه��ای مختلف اندیش��ه کینز رفت��ه و در نهایت چیزی 
تحویل ما می دهد که به این راحتی ها در جایی پیدا نمی شود.
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فرصت امروز: با وجود گذش��ت حدود 10 ماه از ش��یوع کرونا، دولت 
کوش��ید با پرداخت وام های کم بهره و کمک های معیشتی از خانوارها و 
کسب و کارهای آسیب دیده از کرونا حمایت کند. طبق گزارش کارگروه 
مقابل��ه با پیامده��ای اقتصادی کرونا، ب��ا اختصاص 22 ه��زار میلیارد 
تومان تس��هیلات در جهت تقویت معیشت خانوارها، 20 میلیون خانوار 
ایرانی توانستند از تس��هیلات یک میلیون تومانی یارانه بهره مند شوند. 
همچنین ت��ا پایان مهرماه بیش از 5۳00 میلیارد تومان تس��هیلات به 
حدود ۳20 هزار بنگاه اقتصادی پرداخت شده و حدود 2۳0 هزار بنگاه 
نیز برای دریافت 4700 میلیارد تومان تس��هیلات دیگر به شبکه بانکی 

معرفی شده اند.
در همین حال، بیش از 990 هزار نفر در چند ماه گذش��ته از مقرری 
بیم��ه بیکاری اس��تفاده کرده و حدود 110 ه��زار نفر دیگر نیز در صف 
دریافت مقرری ایام بیکاری ایس��تاده اند. همچنین تا پایان مهرماه بیش 
از ۶0 هزار نفر موفق به دریافت 1200 میلیارد تومان تس��هیلات ودیعه 
اجاره مس��کن شدند و پیش بینی می ش��ود تا پایان مهلت قانونی یعنی 
دی ماه امسال، بخش دیگری از مستاجران نیز از این تسهیلات استفاده 
کنند. این همه تدابیری اس��ت که دولت دوازدهم توانس��ته در حمایت 
از خانوارها و کس��ب و کارهای آسیب دیده کرونایی انجام دهد و این در 
حالی اس��ت که دولت با تنگنای درآمدی، کس��ری بودجه و تحریم های 

نفتی دست به گریبان است.
کسب و کارها در دوران کرونا چطور حمایت شدند؟

از همان روزهای نخس��ت ش��یوع کرونا، کارگروه مقابله با پیامدهای 
اقتصادی کرونا به ریاس��ت معاون اقتصادی رئیس جمهور تش��کیل شد 
و پس از شناس��ایی خانوارهای کم درآمد و کسب وکارهای آسیب  دیده، 
بس��ته های چندگانه حمایتی متش��کل از وام های بلاع��وض یا بی بهره 
معیش��تی، تس��هیلات کم بهره  حمایتی از کس��ب وکارها و مستاجران و 
مق��رری بیمه بیکاری بیکارش��دگان از کرونا را تدوین و به مش��مولان 
پرداخ��ت کرد. کارگروه مقابل��ه با پیامدهای اقتص��ادی کرونا، اقدامات 
حمایت��ی خود در دوران کرونا را در چهار مح��ور حمایت از خانوارها با 
هدف افزایش قدرت خرید و تحریک تقاضا، حمایت از کسب و کارها با 
ه��دف مقابله با رکود و تقویت عرضه، حمایت اجتماعی با هدف کاهش 
آثار اجتماعی شوک اقتصادی کرونا و حمایت از بخش بهداشت و درمان 

صورت داده است.
در حوزه حمای��ت از خانوارها دولت با اختصاص حدود 22 هزار میلیارد 
تومان تس��هیلات در جهت تقویت معیشت خانوارها گام برداشت. با توجه 
به مش��کلات درآمدی و معیشتی ایجادشده برای خانوارها در دوران کرونا 
نزدیک به 20 میلیون خانوار توانستند تسهیلات یک میلیون تومانی یارانه را 
دریافت کنند که در مراحل بعدی خانوارهای جامانده نیز از این تسهیلات 

بهره مند شدند و شمار تسهیلات گیرندگان افزایش یافت.
کارشناس��ان س��رعت پرداخت تس��هیلات، عدم مراجعه حضوری به 
بانک ه��ا، عدم ایجاد ازدحام و صف ه��ای طویل، عدم نیاز به ارائه ضامن 

و وثایق بانکی و کس��ر خودکار اقس��اط وام از یارانه ماهانه خانوارها را از 
جمله نوآوری های اجرای این طرح دولت عنوان کرده اند.

اقدام بعدی دولت، پرداخت بس��ته معیش��تی به اقشار آسیب پذیر به 
ارزش 1,۳ هزار میلیارد تومان بود که در قالب کمک بلاعوض به اقشار 
آس��یب پذیر و پرداخت های ماهانه 200 تا ۶00 هزار تومانی و براساس 
خانوارهای شناسایی ش��ده توس��ط وزارت کار طی چهار نوبت از اسفند 
سال گذش��ته صورت گرفت. همچنین دولت در زمینه تسهیل دریافت 
تسهیلات کارت خرید اعتباری برای خانوارها از طریق وثیقه گذاری سهام 
عدالت و افزایش قابل ملاحظه حقوق کارمندان دولت و بازنشستگان در 
سال جاری، نقش مهمی در بهبود وضع معیشتی خانوارها داشته است.

ابتکار دولت برای مقابله با بیکاری در بحران کرونا
در ح��وزه حمای��ت از کس��ب و کاره��ا دول��ت ابتدا حمای��ت عام از 
کسب وکارها را در دستور کار قرار داد و به منظور کاهش خسارات وارده 
به کسب وکارها، اظهار و پرداخت مالیات برای مدت سه ماه را به تاخیر 
انداخت؛ همچنین جهت رفع سوءاثر چک های برگشتی در دوران کرونا 

برای تمامی کسب وکارها در نظر گرفت.
در گام بعد، دولت تلاش کرد رسته های به شدت آسیب دیده از کرونا 
را مورد حمایت قرار بدهد. به همین منظور، پس از تعیین و شناس��ایی 
14 رش��ته کس��ب وکار به شدت آسیب دیده براس��اس مواردی همچون 
درجه آس��یب دیدگی یا فسادپذیری محصولات، اقدامات حمایتی از این 
گروه ها آغاز ش��د. دسته ای از این مش��اغل و فعالیت ها در ابتدای شیوع 
کرون��ا به دس��تور دولت و بالاجبار تعطیل ش��دند که دول��ت برای آنها 

تسهیلات بیشتری در نظر گرفت.
اس��تمهال س��ه ماهه برای بازپرداخت تس��هیلات بانکی، اس��تمهال 
پرداخت حق بیمه سهم کارفرما، استمهال پرداخت عوارض شهرداری و 
اس��تمهال پرداخت هزینه برق و گاز، بخشی از کمک های دولت به این 

رسته ها بوده است.
ف��ارغ از این موارد، منابع قابل ملاحظه ای جهت پرداخت تس��هیلات 
ارزان  قیم��ت با دوره تنفس س��ه ماهه به این بنگاه ه��ا اختصاص یافته 
ک��ه بنابر آمارهای موجود تا پایان مهرماه بیش از 5۳00 میلیارد تومان 
تس��هیلات به حدود ۳20 هزار بنگاه اقتصادی پرداخت ش��ده و حدود 
2۳0 هزار بنگاه نیز جهت دریافت 4700 میلیارد تومان تسهیلات دیگر 
به ش��بکه بانکی معرفی ش��ده اند که این رق��م در ماه های آتی پرداخت 
خواهد ش��د تا 1,1 میلیون نفر از ش��اغلان از تسهیلات مذکور بهره مند 

شوند.
ابتکار دولت جهت مقابله با بیکاری، ارائه تس��هیلات به شکل اشتغال  
مح��ور بود تا از این طریق بخش زیادی از بنگاه ها را  ملزم به نگهداری 
نی��روی کار خ��ود کند و در این بی��ن صاحبان کس��ب و کارهای فاقد 
بیمه نیز توانس��تند زیر چتر حمایتی دولت قرار بگیرند. دولت همچنین 
در دوران کرونا برای ش��اغلان و صاحبان برخی مشاغل خاص همچون 
ش��رکت های بزرگ حمل و نق��ل هوایی و ریلی امتیازات و تس��هیلات 

وی��ژه ای در نظ��ر گرفت؛ به نحوی ک��ه تاکنون 1500 میلی��ارد تومان 
تس��هیلات به این بخش پرداخت شده و پرونده پرداخت 2000 میلیارد 
تومان تسهیلات دیگر به این بخش نیز به شبکه بانکی ارجاع شده است.
در حوزه فعالیت هایی نظیر گردش��گری، بخش های فرهنگی و هنری 
و مجموعه های ورزش��ی به دلیل طولانی شدن کرونا، دولت برنامه های 
حمایتی جدید در قالب انواع معافیت ها، اعطای تسهیلات با دوره تنفس 
طولانی و تحریک تقاضا را طراحی کرده که پیش بینی می ش��ود از این 
محل رقمی بین 4 تا ۶ هزار میلیارد تومان تس��هیلات پرداخت ش��ود و 
تمام تس��هیلات از جمله وام ودیعه مسکن نیز با نرخ های سود پایین تر 
از مقادیر مرسوم با همکاری دولت، شبکه بانکی و بانک مرکزی صورت 

گرفته است.
حمایت های اجتماعی دولت از بیکاران و مستاجران

اقدامات دولت در حوزه حمایت های اجتماعی در دو بخش دنبال شد؛ 
بخ��ش اول حمایت از بیکاران دوره کرون��ا که با اختصاص مبلغ 5000 
میلیارد تومان از منابع صندوق توسعه ملی جهت پرداخت بیمه بیکاری 
ایام کرونا تلاش ش��د تا آن دس��ته از نیروهای کار شاغل در بنگاه ها که 
به دلیل افت تقاضا در دوره بیماری کرونا به شکل غیرارادی بیکار شده 
بودن��د، مورد حمایت قرار گیرند ک��ه برابر آمارهای موجود طی ماه های 
اخیر، بیش از 990 هزار نفر/ماه مشمول استفاده از مقرری ایام بیکاری 
ش��ده  و مبالغ مصوب را دریافت کرده و برای حدود 110 هزار نفر دیگر 
نیز مراحل پرداخت در جریان اس��ت. پرداخت مقرری س��ه ماهه اسفند 
1۳9۸ و فروردین و اردیبهشت 1۳99 به افراد بیکارشده بیش از 1000 
میلیارد تومان بوده و پرداختی س��ه ماهه بعدی نیز مشابه همین میزان 

خواهد بود.
بخش دوم حمایت از خانوارهای مس��تاجر که دولت در کنار اقداماتی 
همچون تمدید خودکار س��ه ماهه قراردادهای اجاره و تعیین سقف 25 
درص��د برای افزایش اج��اره بها در تهران، 20 درصد در کلانش��هرها و 
15 درصد در س��ایر شهرها، تلاش کرد تا از فشار نوسان قیمت مسکن 
متأث��ر از ش��وک ارزی جدید و فش��ار وارده بر مس��تاجران بکاهد و در 
این بین، تس��هیلات ارزان قیمت و دارای دوره تنفس نس��بتا طولانی را 
جهت پرداخت ودیعه اجاره مسکن، به مستاجران طراحی کرد که منابع 
اختصاص یافته به آن حدود 20 هزار میلیارد تومان است. طبق آمارها، 
ت��ا پایان مهرماه امس��ال بیش از ۶0 هزار نفر موف��ق به دریافت 1200 
میلیارد تومان از تس��هیلات مذکور ش��ده اند و برآورد می ش��ود تا پایان 
مهل��ت قانونی یعنی دی ماه، بخش زیادی از منابع به طور کامل جذب 

شود.
در حمای��ت از بخش بهداش��ت و درمان نیز از مح��ل منابع صندوق 
توسعه ملی حدود 15 هزار میلیارد تومان به این بخش اختصاص یافت 
و عمده منابع پرداختی به این بخش از محل برداشت یک میلیارد یورو 
از منابع صندوق توس��عه ملی بوده که با اذن مقام معظم رهبری صورت 

گرفته است.

دولت چگونه از کسب و کارهای آسیب دیده از کرونا حمایت کرد؟

کارنامهدولتدرمدیریتاقتصادیکرونا
مسکن

متقاضیان وام اجاره تا پایان آبان فرصت دارند
 آخرین خبرها 

ز تسهیلات ودیعه مسکن
به گفت��ه معاون وزیر راه و شهرس��ازی، متقاضی��ان دریافت 
تسهیلات کمک ودیعه مسکن تا پایان آبان ماه فرصت دارند که 

اطلاعات خود را در سامانه اقدام ملی تکمیل کنند.
محمود محمودزاده درباره آخرین وضعیت پرداخت تسهیلات 
ودیعه مس��کن گفت: در مرحله دوم ثبت نام وام ودیعه مسکن 
tem.( حدود 200 هزار نفر در س��امانه اقدام ملی )به نش��انی
mrud.ir ثب��ت نام کردند که در مجموع با مرحله اول به بیش 
از ۶50 هزار نفر رس��ید. کس��انی که در س��امانه ورود کردند به 
فوری��ت حداکثر تا پایان آبان ماه اطلاعات خود را تکمیل کنند 
و اگ��ر این کار را انجام ندهند امکان پالایش و به تبع آن امکان 
معرف��ی به بان��ک وجود ندارد. این موضوع ه��م فقط در اختیار 

خودشان است که پرونده را تکمیل کنند.
ب��ه گفته محمودزاده، از کل ثب��ت نام کنندگان تاکنون 2۳5 
ه��زار نف��ر به بانک ها معرفی ش��دند ک��ه حدود 70 ه��زار نفر 
توانس��تند تسهیلات را دریافت کنند. سرعت پرداختی ها تقریبا 
ثابت اس��ت و در بانک ها نیز متقاضیان باید یک س��ری مدارک 

برای تکمیل پروسه پرداخت ارائه کنند.
گفتنی اس��ت با شیوع کرونا، دولت تصمیم گرفت برای کمک 
به خانوارهای اجاره نش��ین تس��هیلات پرداخت کند. این وام در 
تهران 50 میلیون تومان،   کلانش��هرها ۳0 میلیون و ش��هرهای 
کوچک 15 میلیون تومان اس��ت که به مستأجران واجد شرایط 
دارای قرارداد معتبر پرداخت شود. سود این وام 1۳ درصد است 
و مس��تأجران در ته��ران ماهانه 540 هزار تومان،   کلانش��هرها 
۳20 هزار و سایر شهرها 1۶0 هزار تومان پرداخت خواهند کرد. 
در مرحل��ه اول با وجود تقاضای 2.2 میلی��ون نفری تنها ۳55 
هزار نفر واجد ش��رایط دریافت این وام هس��تند و البته وزارت 
راه و شهرس��ازی هشدار داده در هر زمان که مالکیت متقاضیان 
احراز ش��ود از لیس��ت دریافت این وام کنار گذاش��ته می شوند. 
مرحله دوم ثبت نام از روز 1۳ مهرماه آغاز و روز ۳0 مهرماه به 
پایان رس��ید. متقاضیان تا پایان آب��ان ماه فرصت دارند مدارک 

خود را در سامانه اقدام ملی بارگذاری کنند.

ناکامی دولت در کنترل اجاره بهای مسکن
نرخ گذاری در بازار اجاره جواب نداد

بررس��ی های میدانی از افت قراردادهای اجاره مسکن نسبت 
به ش��هریورماه و همچنین کاهش اندک قیمت های پیشنهادی 
حکای��ت دارد؛ در عین حال نگرانی از اپیدمی ویروس کرونا که 
به ش��کل تمدید قراردادها تا دو ماه قبل خود را نشان داده بود 
برطرف ش��ده و بخش قابل توجهی از قراردادهای اجاره از نوع 

جابه جایی است.
ب��ه گزارش ایس��نا، ب��ازار مس��کن در هر دو ح��وزه خرید و 
ف��روش و اجاره از دو جنس متفاوت با افت تقاضا مواجه ش��ده 
اس��ت. متقاضیان خرید، معاملات را تا بعد از انتخابات ریاست 
جمه��وری آمریکا به حالت تعلی��ق درآورده اند. در بخش اجاره 
نیز با توجه به پایان فصل جابه جایی، قراردادها مقداری کاهش 
یافته و به همین لحاظ صاح بخانه ها مقدار اندکی از قیمت های 
پیش��نهادی کوتاه آمده اند. اغلب واحدهای عرضه شده به بازار 

اجاره نیز در نیمه شمالی تهران قرار دارند.
بررس��ی های میدانی نش��ان می ده��د از ح��دود دو ماه قبل 
اضطراب ناش��ی از اپیدمی ویروس کرونا ت��ا حد زیادی از بین 
رفته و جابه جایی مس��تاجران به حالت عادی برگش��ته اس��ت. 
افزای��ش ۳۸ درص��دی قراردادهای اجاره در تهران نس��بت به 
مهرماه پارس��ال و رش��د 209 درصدی در کل کشور این گزاره 
را که ترس از کرونا کمرنگ ش��ده است تایید می کند. هرچند 
اجاره نامه ها در تهران 2۶ درصد نس��بت به شهریورماه کاهش 
یافت و در کل کش��ور تغییر محسوسی نس��بت به آخرین ماه 

تابستان نداشت.
درخصوص قیمت ها نیز واس��طه های ملک��ی عنوان می کنند 
مالکان واحدهایی که در تابستان اجاره نرفتند با ورود به فصل 
پاییز مقداری تخفیف می دهند؛ هرچند کاهش محسوس��ی در 
وضعیت کلی بازار ایجاد نشده و تخفیف ها بیشتر در واحدهای 
قدیم��ی و بزرگ متراژ دیده می ش��ود. همچنین بعضی مالکان 
دس��ت مس��تاجران را ب��رای تبدیل نس��بت رهن و اج��اره باز 
گذاشته اند که نش��ان می دهد تصویر روشنی از وضعیت آینده 
نرخ س��ود سپرده های بانکی و بازارهای بورس، ارز و طلا وجود 
ندارد. آنطور که مصطفی قلی خسروی، رئیس اتحادیه مشاوران 
ام��لاک اعلام کرده در مهرماه 1۳99 بالغ بر 147 هزار و 15۳ 
اجاره نامه در کل کش��ور به امضا رس��یده که نسبت به ماه قبل 
و ماه مش��ابه س��ال قبل ب��ه ترتیب 0.2 درص��د و 209 درصد 
رش��د نشان می دهد. مهرماه امس��ال همچنین 1۸ هزار و 4۳۶ 
اجاره نامه در ش��هر تهران به امضا رس��ید که نسبت به شهریور 
س��ال جاری 2۶ درصد کاهش و نسبت به مهرماه سال گذشته 

۳۸ درصد افزایش داشته است.
دول��ت در حالی در اوایل تابس��تان برای کنت��رل بازار اجاره 
اقدام به نرخ گذاری کرد که مطابق مصوبه س��تاد ملی مقابله با 
کرونا حداکثر س��قف افزایش س��الیانه اجاره بها در شهر تهران 
25 درصد، در س��ایر کلانش��هرها 20 درصد و در دیگر شهرها 
15درصد تعیین و اعلام ش��د صاحب خانه ها اجازه ندارند بیش 
از این مقدار اجاره بها را افزایش دهند، اما آمارها نشان می دهد 
در ش��هریورماه نرخ رش��د فراتر از دس��تورالعمل بوده است؛ به 
طوری که اجاره بها در تهران ۳0.1 درصد نسبت به ماه مشابه 
س��ال قبل افزایش یافته است. در کل کشور نیز مطابق گزارش 
مرکز آمار، میزان افزایش اجاره بها در تابس��تان در کل کش��ور 
2۸.9 درصد بوده و با آنچه مدنظر مس��ئولان بوده فاصله دارد. 
با این وجود آمار مهرماه 1۳99 حاکی از آن است که اجاره بها 
در تهران مقداری افت کرده و به عدد 2۶.۸ درصد رشد سالیانه 
رسیده اس��ت. در کل کشور نیز میانگین افزایش سالیانه اجاره 

بها در مهرماه 29.۶ درصد بوده است.
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فرصت امروز: قیمت ارز و س��که در روز دوش��نبه همزمان با اجرای 
مصوبه واردات بدون انتقال ارز افزایش یافت و کارشناسان معتقدند این 
افزایش قیمت ارز بیش��تر از آنکه مربوط به انتخابات ریاست جمهوری 

آمریکا باشد، به مصوبه واردات بدون انتقال ارز برمی گردد.
ده��م آبان ماه بود که علیرضا رزم حس��ینی، وزی��ر صنعت، معدن و 
تج��ارت در تصمیمی بحث برانگیز اعلام کرد ک��ه امکان واردات کالا از 
محل ارز متقاضی مهیا شده و تمام گمرکات کشور موظفند به ترخیص 
کالا های وارداتی از محل ارز متقاضی یا ارز های صادراتی اقدام کنند. به 
گفته او، براس��اس سیاست جدید، هر متقاضی که اعلام کند نیاز به ارز 
نیمایی ندارد اجازه ترخیص داده می شود و افرادی که نیاز به ارز دارند 
باید در سامانه نیمایی ارز خریداری کنند تا ترخیص کالا صورت گیرد.
این سیاس��ت در حالی از روز دوش��نبه اجرایی شد که به موازات آن 
قیم��ت دلار در صرافی ه��ای بانکی به 2۸ هزار و 200 تومان رس��ید و 

قیمت سکه نیز به کانال 14 میلیون تومانی بازگشت.
در واکن��ش به این تصمیم، مجیدرض��ا حریری، رئیس اتاق بازرگانی 
ای��ران و چی��ن در صفح��ه ش��خصی خ��ود در توئیت��ر نوش��ت: »زور 
قانون ش��کنان به قدرت همتی چربید و دس��تور واردات با ارز متقاضی 
صادر ش��د، کسی اگر ارزی خارج از کشور داشته به کالا و در نهایت به 
ریال تبدیل نمی کند؛ حتما این تصمیم تقاضای ارز را در بازار به شدت 
بالا می برد و در شرایطی که امکان عرضه وجود ندارد بار دیگر به قیمت 

فقر عمومی، عده ای چاق می شوند.«
به اعتقاد بس��یاری از کارشناس��ان، ارز موردنیاز برای واردات از رویه 

بدون انتقال ارز، معمولا از بازار آزاد داخلی تأمین می ش��ود که این امر 
در نهایت منجر به فشار تقاضا و به تبع آن افزایش نرخ ارز خواهد شد. 
احی��ای روش تجاری واردات بدون انتق��ال ارز، منجر به افزایش تقاضا 
برای اس��کناس های ارزی ش��ده و این افزایش تقاضا در نهایت به علت 
عمق کم بازار ارز در کش��ور، به س��رعت نرخ ه��ا را افزایش خواهد داد. 
بررس��ی متغیرهای اثرگذار بر تحولات بازار ارز در شهریورماه سال97، 
صحّت و س��قم اظهارات این کارشناس��ان اقتصادی را تأیید می کند به 
طوری ک��ه در آن ایام، پس از اعطای مجوز واردات بدون انتقال ارز )به 
عنوان یکی از عوامل شتاب دهنده(، نرخ ارز بیش از 40 درصد افزایش 
یافته و علاوه بر آن، کنترل بانک مرکزی بر بازار ارز کاهش پیدا کرد.

در این زمینه، مجیدرضا حریری رئیس اتاق بازرگانی ایران و چین با 
انتق��اد از مصوبه واردات بدون انتقال ارز گفت: »با این تصمیم غلط که 
در نتیجه لابی واردکنندگان متخلف حاصل شده، باز هم قصه صادرات 

کارتن خواب ها و واردات پورشه توسط پیرزن ها تکرار خواهد شد.«
حریری در گفت وگو با فارس، در مورد اثرات واردات بدون انتقال ارز 
افزود: »مشکل کنونی کشور درخصوص حفظ منابع ارزی این است که 
کسی دارایی های ارزی خود را از کشور خارج نکند، این در حالی است 
که طی س��ال های اخیر تقاضای خروج سرمایه های ارزی به میزان 10 
میلیارد دلار در کش��ور وجود داشته است. براساس صورت حساب های 
بانک مرکزی در س��ال های گذش��ته به می��زان 10 میلیارد دلار خروج 
س��رمایه های ارزی از کشور داشته ایم، بنابراین با توجه به خروج منابع 
عظیم ارزی از کش��ور اینکه بگوییم کسی با ارزی که در خارج از کشور 

دارد، کالا ب��ه کش��ور وارد می کند به معنای آن اس��ت که خودمان را 
فریب داده ایم.«

ب��ه اعتقاد وی، »اینکه فردی منابع ارزی خود در خارج از کش��ور را 
ب��ه کالا تبدی��ل کند و آن را به کش��ور وارد و تبدیل به ریال کند اصلا 
منطقی نیست و چنین اقدامی اصلا با عقل تجاری و کسب و کار تطابق 
ن��دارد بنابراین واردات بدون انتقال ارز و یا ارز متقاضی به این ش��کل 
انجام خواهد ش��د که واردکننده ارز موردنی��از را از بازار آزاد خریداری 
می کند و لذا فشار تقاضا به بازار آزاد، اندک کنترل بانک مرکزی را نیز 

بر بازار از بین خواهد برد.«
رئی��س ات��اق بازرگانی ایران و چی��ن با بیان اینک��ه »واردات کالا با 
ارز متقاض��ی باعث تلاطم در بازار ارز می ش��ود«، گف��ت: »با توجه به 
محدودی��ت منابع ارزی؛ افزایش تقاضا باعث افزایش نرخ ارز می ش��ود.  
واردات ب��دون انتق��ال ارز و یا ارز متقاضی ع��لاوه بر افزایش قیمت ارز 
منجر به افزایش قاچاق کالا نیز می ش��ود زیرا برای واردات بدون انتقال 

ارز باید ارز تامین شود و این موضوع قاچاق را نیز افزایش می دهد.«
حریری با بیان اینکه »رئیس کل بانک مرکزی یک س��ال درخصوص 
واردات ب��دون انتق��ال ارز مقاوم��ت ک��رد«، ادام��ه داد: ام��ا لابی های 
واردکنندگانی ک��ه کار غیرقانونی انجام داده ان��د و بدون تخصیص ارز 
اق��دام ب��ه واردات کالا کرده اند و کالاهای خ��ود را اکنون در گمرکات 
ریخته اند و از این کالا به عنوان رس��وب کالا در گمرکات یاد می ش��ود 
موفق ش��د تا بالاخ��ره واردات بدون انتقال ارز که ب��ه دنبال آن بودند 

مجاز شود.«

قیمت دلار همزمان با اجرای مصوبه واردات بدون انتقال ارز افزایش یافت

تبعات واردات بدون انتقال ارز

چهارشنبه
14 آبان 1399

شماره 1656



یادداشت مهم همتی در 2 سالگی تحریم های آمریکا:
بانک مرکزی پیگیر کنترل تورم است

رئی��س کل بانک مرکزی به مناس��بت دومین س��ال تحریم های 
همه جانبه آمریکا علیه ایران یادداش��تی اینس��تاگرامی منتشر کرد 
و نوش��ت: »در 1۳ آبان دو س��ال پیش، دولت آمری��کا تحریم های 
جامعی چون فعالیت بندرگاهی، کش��تیرانی و صنایع کشتی سازی 
ایران از جمله خطوط کش��تیرانی جمهوری اسلامی ایران، مبادلات 
نفتی و هرگونه خرید مواد پتروش��یمی از ایران، ش��رکت ملی نفت 
ایران، تحریم هرگونه مبادله بین موسسات مالی بین المللی با بانک 
مرکزی ایران یا موسسات مالی ایرانی را با هدف فروپاشی اقتصادی 
ایران علیه کش��ورمان به اج��را درآورد. در دومین س��الگرد اجرای 
تحریم های س��نگین آمریکا و علی رغم فش��ار س��خت معیشتی به 
دهک های پایین تر درآمدی جامعه، که بخش��ی از آن هم بی تردید 
ناش��ی از مش��کلات و ناهماهنگی داخلی بود، مل��ت بزرگ ایران با 
س��ربلندی ایس��تادگی کرد و امروز نظاره گر جدال دو جناح داخلی 

آمریکا علیه یکدیگر است .«
به نوش��ته همتی، »بانک مرکزی هم روزهای س��ختی را پش��ت 
س��ر گذراند ولی با تخصیص و تأمین به موقع ارز موردنیاز کالاهای 
اساس��ی و ضروری کش��ور، اجازه نداد که کمبود جدی در نیازهای 
اساس��ی مردم ایجاد ش��ود. انصاف نیس��ت برخی ناهماهنگی های 
موجود  بین برخی دس��تگاه ها و نی��ز تلاش هایی که برای دور زدن 
نظارت بان��ک مرکزی بر گردش ریال و ارز انجام می گیرد، به دلیل 
صبوری و رعایت مصالح کشور توسط بانک مرکزی، غیرواقع، تحت 
عناوین��ی نظیر جلوگیری از روان ش��دن تجارت و عامل دپوی کالا 
به حس��اب بانک مرکزی گذاشته ش��ود. فارغ از توقعات و فشارهای 
بی موردی که برخی زیاده خواهان دارند و تلاش کس��انی که به طور 
مدام با هدف عدم ش��فافیت، دنبال دور زدن سیاس��ت های ارزی و 
ریالی هستند، بانک مرکزی ضمن تأکید بر برنامه های اصولی خود، 
پیگیر سیاست ها و اهداف مهم کنترل تورم، تقویت ارزش پول ملی 

و کمک به رشد تولید خواهد بود.«

بانک مرکزی گزارش داد
رشد 73 درصدی قیمت دلار در تابستان

طبق اعلام بانک مرکزی، میانگین نرخ دلار در تابس��تان امس��ال 
بیانگر این است که قیمت فروش این ارز در بازار نسبت به بهار سال 

جاری معادل 7۳ درصد افزایش یافته است.
بان��ک مرکزی در گزارش��ی نرخ فروش دلار در ب��ازار بین بانکی 
و بازار آزاد در تابس��تان س��ال جاری را اعلام کرده که طبق آن در 
تیرماه دلار در بازار بین بانکی معادل 4200 تومان فروخته می شد 
و در همی��ن ماه این نوع ارز در بازار آزاد به قیمت 21 هزار و 2۶7 

تومان فروخته شده است.
علاوه بر این، در مرداد امس��ال نیز ن��رخ فروش دلار در بازار بین 
بانک��ی و بازار آزاد به ترتیب معادل 4200 و 22 هزار و ۳50 تومان 

بوده است.
همچنین طبق این گزارش دلار در شهریورماه در بازار بین بانکی 
معادل 4200 تومان و در بازار آزاد به قیمت 24 هزار و 2۸1 تومان 
فروخته شده اس��ت. بنابراین دلار در بازار بین بانکی با نرخ 4200 
توم��ان و در بازار آزاد ب��ا میانگین نرخ 22 ه��زار و ۶۳2 تومان در 

تابستان سال جاری معامله شده است.
از آنجاکه در س��ه ماهه ابتدایی سال نرخ فروش دلار در بازار بین 
بانک��ی 4200 تومان و در بازار آزاد نیز به طور متوس��ط 1۶ هزار و 
522 تومان بوده است، در مقایسه با تابستان امسال در بازار آزاد با 
7۳ درصد رش��د مواجه شده است.  علاوه بر این، در این مدت نرخ 
این ارز در بازار بین بانکی نیز نس��بت به بهار س��ال جاری تغییری 

نکرده و ثابت مانده است.

چین به نخستین اقتصاد بدون پول نقد جهان تبدیل می شود
 فین تک های چینی

در جست وجوی بازارهای جهانی
اژدهای زرد می رود تا به نخستین اقتصاد بدون پول جهان تبدیل 
ش��ود. به گزارش فین اکس��ترا، از هر پنج پرداخ��ت، چهار پرداخت 
با موبایل در چین انجام می ش��ود. پژوهش های تازه نش��ان می دهد 
۸7 درصد از مش��تریان در بازار داخل��ی چین از خدمات فین تک ها 
برای پرداخت  استفاده می کنند. در سال 2019، پرداخت موبایل در 
چین به 29 تریلیون دلار رس��یده است. بازار پرداخت آنلاین چین، 
بزرگ ترین بازار مبادله امن آنلاین اس��ت. از زمانی که چین سیستم 
فی��ن تک خود را ب��ه روی بازیگران خارجی باز کرده اس��ت و برای 
عرضه نخستین ارز مجازی ملی به جهان آماده می شود، پیش بینی ها 
از اثربخش��ی بیش��تر چین بر بازارهای مالی جه��ان می گوید. بانک 
مردم در چین نخس��تین گام ها برای عرض��ه ارز دیجیتال ملی این 
کشور را برداشته است و به نظر می رسد این تلاش ها در سال جاری 
میلادی به جایی برس��د. با توجه به این، به نظر می رس��د استفاده از 
پول نقد در اقتصاد چین به کمترین میزان ممکن برس��د. در س��ال 
201۸، پرداخت س��الانه موبایلی توسط مشتریان و کسب وکارها در 
چین به 41 تریلیون دلار رس��ید و اکن��ون پرداخت با موبایل بیش 
از نیمی از پرداخت غیرنقدی در چین را ش��امل می شود. همچنین 
ظرفیت مدیریت دارایی های آنلاین در چین در حال افزایش اس��ت. 
به این ترتیب میزان دارایی ش��خصی قابل س��رمایه گذاری در چین با 
10 درصد رش��د از 2۳ تریلیون دلار در سال 2019، به 42 تریلیون 
دلار در س��ال 2025 می رس��د و انتظار می رود تا سال 2025 بیش 
از 10 تریلیون دلار سرمایه گذاری از طریق پلتفرم های آنلاین انجام 
ش��ود. چین همچنین بر توسعه فناوری بیمه هم تمرکز کرده است. 
بیمه ه��ای آنلای��ن کمتر از  ۸ درصد از بازار تب��ادلات مالی چین را 
تش��کیل می دهد. این بخش راه طولانی در پی��ش دارد. پیش بینی 
می ش��ود تا س��ال 20۳0، چین از آمریکا که اکنون بزرگ ترین بازار 
بیمه جهان اس��ت، پیش��ی می گیرد. ش��رکت های فن��اوری محور و 
فین تکی های چین اکنون بیش از همیش��ه به خارج از مرزهای خود 
فکر می کنند. نکته مهم تر اینکه همه گیری کرونا هم، با تغییر سبک 
زندگی مردم، اشتیاق مشتریان و سرمایه گذاران را به خدمات آنلاین 

مالی افزایش داده است و این فرصتی برای چین است.

بانکنامه

فرصت ام��روز: چند روز پیش بود که بانک مرک��زی گزیده آمارهای 
اقتصادی تا پایان ش��هریورماه 99 را منتش��ر کرد و از نقدینگی 2۸95 
هزار میلیارد تومانی در انتهای تابس��تان امس��ال گزارش داد. بررس��ی 
عملکرد تس��هیلاتی بانک ها و موسس��ات اعتباری در این گزارش نشان 
می دهد که مبلغ کل تسهیلات اعطایی در شهریور امسال در مقایسه با 

اسفند سال گذشته رشد 1۸,۸ درصدی داشته است.
آنطور که گزیده آمارهای اقتصادی بانک مرکزی در پایان شهریورماه 
99 نش��ان می دهد، تس��هیلات اعطایی بانک ها و موسسات اعتباری تا 
پایان شهریور امسال معادل 1912 هزار و ۸00 میلیارد بوده که نسبت 
به اسفند سال گذشته با رشد 1۸,۸ درصدی مواجه شده است. همچنین 
تس��هیلات قرض الحس��نه ۸,۶ درصد از کل تسهیلات اعطایی بانک ها و 
موسس��ات اعتباری قرض الحسنه را تشکیل داده و حجم عمده عملکرد 
تس��هیلاتی بانک ها مربوط به فروش اقساطی با 27,7 درصد و مشارکت 
مدنی با 1۸,۸ درصد اس��ت. به لحاظ عددی در پایان شهریورماه امسال 
1۶4 ه��زار و 100 میلی��ارد تومان از کل تس��هیلات اعطایی بانک ها و 
موسس��ات اعتباری کش��ور قرض الحس��نه بوده که این میزان نسبت به 
اس��فندماه س��ال 1۳9۸ که رقم 115 هزار و 700 میلیارد تومان بوده، 

41,۸ درصد رشد را نشان می دهد.
* وضعی��ت بانک های تجاری: در این بی��ن، بانک های تجاری در کل 
۳0۸ هزار و ۸00 میلیارد تومان تس��هیلات پرداخت کرده اند که با رشد 
14.2درصدی مواجه ش��ده و س��هم وام های قرض الحسنه از این میزان 
تس��هیلات ۳۸ هزار و 900 میلیارد تومان اس��ت که اعطای این وام از 
س��وی بانک های تجاری در پایان س��ال گذش��ته 5۳.7 درصد افزایش 
یافته اس��ت. گفتنی اس��ت که 12.۶ درصد از وام های بانک های تجاری 
را قرض الحس��نه تش��کیل می دهد. در بانک های تجاری کشور نیز سهم 
عمده تس��هیلات پرداختی مانند بانک ها و موسسات اعتباری مربوط به 

فروش اقساطی به میزان ۳۸.۶ درصد است که رقم آن 119 هزار و 200 
میلیارد تومان در پایان ش��هریور 1۳99 بوده است. این میزان در اسفند 
س��ال 1۳9۸ مع��ادل 115 هزار میلیارد تومان بود. ع��لاوه بر این، 9.9 
درصد تسهیلات بانک های تجاری به رقم ۳0 هزار و ۶00 میلیارد تومان 

در پایان شهریورماه به تسهیلات جعاله اختصاص داشته که این رقم در 
اسفندماه سال قبل 29 هزار و ۸00 میلیارد تومان بوده است. به صورت 
کلی، سهم عمده تسهیلات پرداختی بانک های تجاری در پایان شهریور 
1۳99 به فروش اقساطی، جعاله و مشارکت مدنی اختصاص یافته است.
* وضعیت بانک های تخصصی: همچنین بررس��ی عملکرد بانک های 
تخصصی در پرداخت تس��هیلات تا پایان ش��هریور امسال نشان دهنده 

این اس��ت که تس��هیلات اعطایی ب��ا ۸.9 درصد افزای��ش از رقم ۳20 
ه��زار و 900 میلی��ارد تومان به عدد ۳49 ه��زار و 500 میلیارد تومان 
رس��یده است که سهم تسهیلات قرض الحس��نه از این میزان تسهیلات 
اعطای��ی بانک های تخصصی معادل 1۶ هزار و 900 میلیارد تومان بوده 
ک��ه با افزایش ۳9.1درصدی در مقایس��ه با س��ال 1۳9۸ مواجه ش��ده 
اس��ت. گفتنی اس��ت که 4.9 درصد از وام های بانک ه��ای تخصصی را 

قرض الحسنه تشکیل می دهد.  
بزرگ تری��ن بخش تس��هیلات پرداخت ش��ده در بانک های تخصصی 
کش��ور مرب��وط به فروش اقس��اطی می ش��ود ب��ه نحوی ک��ه در پایان 
شهریورماه س��ال جاری 4۶.4 درصد کل تسهیلات اعطایی این بانک ها 
ب��ه رق��م 1۶2 هزار و 100 میلی��ارد  تومان در بخش فروش اقس��اطی 
بوده و این رقم در اس��فندماه س��ال 1۳9۸ به میزان 157 هزار و 200 
میلیارد توم��ان بود. بانک های تخصصی نیز در بخش مش��ارکت مدنی 
تس��هیلات قابل توجهی پرداخت کرده اند به نحوی که 1۳.5 درصد کل 
منابع تسهیلاتی این بانک ها در پایان شهریور امسال به میزان 47 هزار 

میلیارد تومان در این بخش پرداخت شده است.
* وضعیت بانک های غیردولتی: از س��وی دیگر، بررس��ی تس��هیلات 
اعطای��ی بانک های غیردولتی و موسس��ات اعتباری در پایان ش��هریور 
امس��ال بنا به گزارش بانک مرکزی نش��ان می دهد که تس��هیلات این 
بانک با 2۳.2 درصد رش��د به رق��م 12544 هزار و 400 میلیارد تومان 
رس��یده است و سهم تس��هیلات قرض الحس��نه از این میزان تسهیلات 
مع��ادل ۸.۶ درصد ) 10۸ ه��زار و 100 میلیارد تومان( بوده که اعطای 
این نوع تس��هیلات در این نوع بانک ها در ش��هریور امسال ۳۸.4درصد 
رش��د داش��ته اس��ت. همچنین، 22.۶ درصد کل اعتبارات ارائه شده به 
متقاضیان در بخش مش��ارکت مدنی این بانک به رقم 2۸۳ هزار و ۶00 

میلیارد تومان بوده است.

معاون فناوری های نوین بانک مرکزی با اش��اره به 10 سال تاخیر در 
اص��لاح کارمزدهای خدمات بانکی گفت بانک مرکزی موظف اس��ت هر 
س��ال هزینه های ارائه خدمات بانکی را بررس��ی کن��د و در صورت نیاز 
کارمزد آنها را افزایش دهد. س��عی ما بر این بود که کارمزدها به نحوی 
افزایش یابد که تغییر ناش��ی از آن در س��طح اکثریت جامعه که بیشتر 
از تراکنش های خرد استفاده می کنند، تغییر عمده ای نباشد. این تغییر 
چن��د ماه پیش در بانک مرکزی مصوب ش��د و هی��چ ارتباطی با طرح 

مجلس در مورد مالیات بر تراکنش ها ندارد.  
به گزارش بانک مرکزی، مهران محرمیان با تقس��یم بندی درآمدهای 
بانک��ی به دو دس��ته درآمدهای مش��اع و درآمدهای غیرمش��اع گفت: 
درآمدهای مش��اع بانک ها از مجموع س��ود تس��هیلات اعطایی و سود و 
زیان حاصل از س��رمایه گذاری ها حاصل می شود و درآمدهای غیرمشاع 
هم عموما به کارمزدهایی ارتباط دارد که بانک ها برای انجام فعالیت های 
بانکی اخذ می کنند. در جهان معمولا نسبت درآمدهای غیرمشاع به کل 
درآمدهای بانک عدد قابل ملاحظه ای است. معمولاً این نسبت به ۳0 تا 
50 درصد می رسد که به این معناست که حدود نیمی از درآمدهای آن 

بانک از طریق اخذ کارمزدها حاصل می شود.
محرمیان با بیان اینکه در ایران این نسبت بسیار کمتر از حد معمول 
جهانی اس��ت، گفت: کمتر از 10 درص��د از درآمدهای بانک های ایرانی 
از محل کارمزدها تامین می ش��ود، ش��اید یکی از دلایل این مسئله این 
باش��د که مردم از هزینه های بالای خدماتی که در بانکداری الکترونیک 

دریافت می کنند اطلاع دقیقی ندارند.
* تفاوت نرخ کارمزد خدمات بانکی در ایران و جهان

او درخصوص تفاوت فاحش نرخ کارمزد خدمات بانکی در ایران و جهان 
افزود: در جهان حتی برای مش��اهده مانده حساب، کارمزدهایی به مراتب 
بیشتر از ایران اخذ می شود، برای مثال برخی بانک ها حدودا 10 سنت برای 
خدمات س��اده ای مانند مشاهده مانده حساب دریافت می کنند که به هیچ 

عنوان با خدمات مشابه در ایران قابل مقایسه نیست.  
وی با بیان اینک��ه با توجه به جنبه فرهنگی موضوع، تصمیم گرفتیم 
افزای��ش نرخ کارم��زد خدمات بانکی را گام ب��ه گام پیش ببریم، گفت: 
در گام نخس��ت برای خدماتی که کارمزد تعیین نش��ده اس��ت، کارمزد 
حداقلی تعیین کردیم. در اینجا هم توجه ویژه داشتیم که کارمزدها به 
قشر ضعیف جامعه فشار وارد نکند. به این ترتیب عمده کارمزدها برای 
خدماتی نظیر ساتنا تعیین شد که مورد استفاده افرادی است که مبالغ 
بالا جابه جا می کنن��د و یا برخلاف عرف معمول بانکداری جهانی، برای 
یکی از اصلی ترین و پراستفاده ترین تراکنش ها، یعنی تراکنش برداشت 

از خودپرداز کارمزدی تعیین نشد.
محرمیان افزود: در مرحله بعد، برخی از کارمزدهای خدمات بانکی را 
20 درصد افزایش دادیم که جا دارد اش��اره کنیم که حتی این افزایش 
20 درصدی نیز هزینه خدماتی که ارائه می شود را پوشش نخواهد داد. 
برای مثال، در س��ال 97، پژوهشی انجام گرفت که نشان می داد صدور 
هر کارت مغناطیس��ی بانکی، 12 هزار تومان برای بانک هزینه داش��ت، 
ام��ا نرخی ک��ه برای صدور کارت بانکی تعیین ش��ده بود 2هزار و ۳00 
توم��ان بود که در آذرماه، به ۳هزار تومان افزایش خواهد یافت بنابراین 
کارمزدی که برای صدور یک کارت بانکی از مشتریان اخذ می شود، در 

برابر هزینه واقعی آن، ناچیز به شمار می آید.
مع��اون فناوری های نوی��ن بانک مرک��زی درخص��وص افزایش نرخ 
کارمزده��ای بانکی و توجه به اقش��ار مختلف جامعه خاطرنش��ان کرد: 
بحث ه��ای عدالت اجتماعی در زمینه نرخ ه��ای کارمزد خدمات بانکی، 
همواره مورد توجه و تاکید ما بود. س��عی ما بر این بود که کارمزدها به 
نحوی افزایش یابد که فشار ناشی از آن توسط اکثریت جامعه بیشتر از 
تراکنش های خرد استفاده می کنند، حس نشود. برای نمونه، درخصوص 
کارم��زد کارت ب��ه کارت، 20 درصد افزایش اعمال ش��د. یعنی کارمزد 
کارت ب��ه کارت که 500 تومان بود، با 100 تومان افزایش، ۶00 تومان 
خواهد ش��د، اما برای تراکنش های با رقم بالا، که غالباً از طریق س��اتنا 
انجام می گیرند، کارمزد بیش��تری نیز دریافت خواهد شد. فرض بر این 
اس��ت که فردی که یک میلیارد توم��ان پول جابه جا می کند، به راحتی 

می تواند 25 هزار تومان کارمزد تراکنش را نیز پرداخت کند.
* حاشیه  ها پیرامون افزایش کارمزد خدمات بانکی

او درباره برخی انتقادها از افزایش نرخ کارمزد خدمات بانکی نیز گفت: 
افزایش کارمزد خدمات بانکی مسئله ای است که همواره حواشی زیادی 
داش��ته اس��ت و به همین دلیل نیز تصمیم گیری برای افزایش نرخ های 
کارمزد خدمات بانکی انجام نمی گرفته اس��ت، اما طبق مصوبه ش��ورای 
پول و اعتبار، بانک مرکزی موظف است سالانه کارمزدها را بررسی کند 
و در ص��ورت نیاز و ب��ا توجه به تورم جامعه، ن��رخ کارمزدهای خدمات 
بانک��ی را افزایش دهد. اگر هر س��ال مطابق قان��ون، افزایش کارمزدها 

پیگیری می شد، هرگز افزایش اخیر چشمگیر به نظر نمی رسید.
وی درباره طرح مجلس و ارتباط نادرس��ت آن با بخشنامه اخیر بانک 
مرکزی اف��زود: موضوع افزایش کارمزدهای خدم��ات بانکی ارتباطی با 
موضوعی که در مجلس ش��ورای اس��لامی درخصوص مالیات تراکنش 
مطرح ش��ده اس��ت، ارتباطی ندارد. برخی از اف��راد، آگاهانه یا ناآگاهانه 
این دو مس��ئله را به یکدیگر ربط می دهند. داس��تان از این قرار اس��ت 
ک��ه برخی نمایندگان مجلس طرحی را پیگیری می کردند که از نظر ما 
اصول��ی نبود و مطابق آن قرار بود از برخی تراکنش های مالی، درصدی 
ب��ه عنوان مالی��ات دریافت و به خزانه دولت واریز ش��ود و در ازای این 

مبلغ، کالابرگ الکترونیک صادر گردد.
محرمیان به ضرر بانک ها در زمینه بانکداری الکترونیک اشاره کرد و افزود: 
مجموع هزینه ای که برای فعالیت های بانکداری الکترونیک توسط بانک ها 
پرداخت می ش��ود از کارمزدی که از مشتریان اخذ می شود، بیشتر است و 
در نتیجه بانک ها در زمینه بانکداری الکترونیک با ناترازی مواجه هس��تند. 
تقریباً 55 هزار خودپرداز در کش��ور وجود دارد که سالانه 10 درصد از این 
خودپردازها باید نوسازی شود آن هم در حالی که اغلب خودپردازها وارداتی 
هس��تند. این هزینه بازسازی، هزینه هنگفتی است که از طریق کارمزدها 

قابل تامین نیست و برعهده بانک هاست.
معاون فناوری های نوین بانک مرکزی در پاسخ به این سوال که برای 
بانک چه فرقی دارد که چه مبلغی را جابه جا می کند؟ گفت: ریسک یک 
تراکنش یک میلیاردی با ریسک یک تراکنش یک میلیون تومانی اصلا 
قابل مقایس��ه نیست. همراه با افزایش مبلغ تراکنش، ریسک اعتباری و 
ریسک امنیتی آن نیز افزایش می یابد. لذا مبالغ کلان، مدیریت ریسک 
مختص به خود را طلب می کند. به همین دلیل است که میان تراکنش 
 RTGS که مخصوص مبالغ کم هست و تراکنش ساتنا یا ACH پایا یا

که برای انجام تراکنش با مبالغ زیاد طراحی ش��ده اس��ت، تفاوت قائل 
ش��ده ایم. هرچند گفتنی اس��ت برای کارمزد خدمت س��اتنا نیز سقف 

تعیین کردیم و از 25 هزار تومان بیشتر نخواهد شد.
* گام بعدی، تغییر در منبع کارمزدها است

وی ب��ا بی��ان اینکه کارمزد خدم��ات بانکی به مثابه خونی اس��ت که 
می توان��د در رگ های فین تک ها نیز جاری باش��د، گفت: مدل اقتصادی 
فین تک ها به نحوی اس��ت که انج��ام امور مالی را برای مصرف کنندگان 
تس��هیل و در ازای آن، از مصرف کننده کارمزد دریافت می کنند. بر این 
اس��اس، ما نیز در تعیین نرخ  کارمزدهای خدمات بانکی همواره در نظر 
داشتیم تا سودآوری فعالیت فین تک ها مختل نشود و فضای رقابتی بازار 

محصولات و خدمات فین تک ها حفظ گردد.
محرمیان به برنامه های بانک مرکزی برای س��اماندهی به فعالیت های 
ش��رکت های پرداخت الکترونیک )PSP( اش��اره ک��رد و گفت: یکی از 
برنامه ه��ای آت��ی بخ��ش فناوری های نوی��ن بانک مرک��زی مربوط به 
فعالیت های PSP ها می ش��ود، ضوابط و مقررات کیف الکترونیک پول 
تهیه و ابلاغ ش��ده اس��ت و قصد داریم بازار را این سمت سوق دهیم تا 
تراکنش ه��ای خرد از ح��وزه کارت خارج ش��ود و کارمزدها نیز کاهش 

یابند.
معاون فناوری های نوین بانک مرکزی با اشاره به اینکه در گام بعدی 
ما بای��د منبع کارمزدها را تغییر دهیم، افزود: متاس��فانه در کش��ور ما 
برخ��لاف عرف معم��ول جهان��ی، کارمزد خری��د از طری��ق پایانه های 
فروش��گاهی به جای اینکه از صاحب کسب و کار گرفته شود از بانک ها 
اخذ می شود که باعث شده پدیده ای به اسم »تراکنش سازی« پدید آید. 

برای رفع این مشکل نیز بانک مرکزی برنامه هایی دارد.
وی درباره اینکه افزایش کارمزد خدمات بانکی باعث افزایش مراجعات 
به شعب در شرایط کرونا نمی شود؟ گفت: به غیر از ساتنا و پایا که مورد 
اس��تفاده قشر خاصی از مردم است و همچنین چکاوک که پیش از این 
اس��تفاده از آن مش��مول پرداخت کارمزد می ش��د، پیش بینی می کنیم 
افزایش کارمزد تراکنش کارت به کارت بیشترین تاثیر را بر مردم داشته 
باش��د. با این حال، میزان افزایش نرخ کارمزدها به اندازه ای نیس��ت که 
فردی که هم اکنون بانک را در تلفن خود به همراه دارد، بخواهد از این 

خدمات استفاده نکند و مراجعه حضوری نماید.

بانک مرکزی از افزایش کارمزدهای خدمات بانکی دفاع کرد

تاخیر 10 ساله در اصلاح کارمزد خدمات بانکی

بانک ها در نیمه نخست سال 99 چقدر وام دادند؟

عملکردتسهیلاتیبانکها

پول و بانـک تلفن مستقیم: 486073290 www.forsatnet.ir
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افت 15 هزار واحدی شاخص بورس
بورس تهران قرمز شد

ش��اخص بورس در روز دوش��نبه 15 هزار و ۳25 واحد ریخت و به 
رقم یک میلیون و 2۶4 هزار واحد رس��ید. شاخص کل )هم وزن( نیز 
ب��ا 2ه��زار و 227 واحد کاهش به ۳72 هزار و 711 واحد و ش��اخص 
قیم��ت )هم وزن( با یک هزار و 45۸ واح��د افت به 244 هزار و 117 
واحد رس��ید. ش��اخص بازار اول 9 هزار و 22۳ واحد و ش��اخص بازار 
دوم ۳۸ هزار و 745 واحد کاهش داش��تند. در معاملات این روز بیش 
از 5میلیارد و ۸۳2 میلیون س��هم، حق تق��دم و اوراق بهادار به ارزش 
45 هزار و 99۸ میلیارد ریال داد و س��تد ش��د. نمادهای ایران خودرو 
)خ��ودرو( با یک هزار و 25 واحد، پتروش��یمی ن��وری )نوری( با 5۳1 
واحد، پلی پروبیلن جم )جم پیلن( با 1۸۶ واحد، گروه صنعتی پاکشو 
)پاکش��و( با 1۶4 واح��د، خدمات انفورماتیک )رانف��ور( با 12۳ واحد، 
بانک مل��ت )وبملت( با 10۸ واحد، معدنی و صنعتی چادرملو )کچاد( 
با 101 واحد، س��رمایه گذاری صندوق بازنشس��تگی )وصندوق( با 9۸ 
واحد، آهنگری تراکتورس��ازی ایران )خاهن( با 9۸ واحد و پتروشیمی 
پارس )پارس( با 7۸ واحد بیش��ترین تاثیر مثبت را بر شاخص بورس 
داشتند. در مقابل نمادهای صنایع پتروشیمی خلیج فارس )فارس( با 
4 هزار و ۸77 واحد، پالایش نفت اصفهان )ش��پنا( با یک هزار و ۳51 
واحد، پالایش نفت تهران )ش��تران( با یک هزار و 117 واحد، پالایش 
نفت بندرعباس )شبندر( با یک هزار و 27 واحد، فولاد مبارکه اصفهان 
)ف��ولاد( با 9۸۳ واح��د، مخابرات ایران )اخابر( با 941 واحد، ش��رکت 
سرمایه گذاری غدیر )وغدیر( با ۶9۶ واحد، بانک صادرات ایران )وبصادر( 
با 45۸ واحد، بانک پارس��یان )وپارس( با 449 واحد، گسترش نفت و 
گاز پارسیان )پارس��ان( با 402 واحد، گروه پتروشیمی سرمایه گذاری 
ایرانیان )پترول( با ۳۳۳ واحد با تاثیر منفی بر ش��اخص همراه بودند. 
همچنین نمادهای ایران خودرو، سایپا، سرمایه گذاری سیمان تامین، 
ف��ولاد مبارکه اصفهان، صنعتی زرم��اکارون، ملی صنایع مس ایران و 
بانک ملت در گروه نمادهای پربیننده قرار داش��تند. گروه خودرو هم 
صدرنش��ین برترین گروه های صنعت ش��د و در این گروه 2 میلیارد و 
۸41 میلیون برگه سهم به ارزش 9 هزار و 520 میلیارد ریال داد و ستد 
ش��د. شاخص فرابورس نیز بیش از 12۳ واحد کاهش داشت و بر روی 
کانال 15 هزار و ۸۶0 واحد ثابت ماند. در این بازار یک میلیارد و 20۸ 
هزار برگه سهم به ارزش 21 هزار و 497 میلیارد ریال داد و ستد شد.

نمادهای صنعتی مینو )غصینو(، بیمه پاس��ارگاد )بپاس(، شرکت 
آهن و فولاد ارفع )ارفع(، پتروش��یمی غدیر )شغدیر(، برق و انرژی 
پیون��د گس��تر پ��ارس )بپیوند(، کش��ت و صنعت دش��ت خرم دره 
)زدش��ت(، پلیمر آریا ساسول )آریا(، بیمه تجارت نو )بنو(، هلدینگ 
صنای��ع معدن��ی خاورمیانه )میدکو(، کش��ت و دام قی��ام اصفهان 
)زقیام(، توسعه خدمات دریایی و بندری سینا )حسینا( و کشاورزی 
و دامپروری بینالود )زبینا( با تاثیر مثبت بر شاخص این بازار همراه 
بودند. همچنین نمادهای ش��رکت سرمایه گذاری صبا تامین )صبا(، 
پتروش��یمی تندگویان )شگویا(، سرمایه گذاری مالی سپهر صادرات 
)وس��پهر(، بانک دی )دی(، پتروش��یمی مارون )مارون(، فرابورس 
ایران )فرابورس(، پتروشیمی زاگرس )زاگرس(، گروه سرمایه گذاری 
میراث فرهنگی )سمگا(، صنایع ماش��ین های اداری ایران )مادیرا(، 
توس��عه مس��یر برق گیلان )بگیلان( و س��هامی ذوب آهن اصفهان 

)ذوب( تاثیر منفی بر شاخص این بازار را داشتند.

نماگربازارسهام

ب��ه  نظر می رس��د بورس ته��ران در انتظ��ار نتایج انتخابات ریاس��ت 
جمهوری آمریکاس��ت تا نقطه تعادل جدید خود را پیدا کند. ش��اخص 
کل ب��ورس پ��س از ریزش قابل توجهی که نس��بت ب��ه نقطه اوج خود 
یعن��ی رک��ورد 2 میلیون واحدی در چند هفته گذش��ته تجربه کرد، به 
 نظر می رس��د در حال بازیابی و قرار گرفتن در یک تعادل جدید اس��ت. 
ای��ن تعادل جدید  هر روز تح��ت تأثیر اخبار تازه ای قرار می گیرد که از 
نتایج نظرس��نجی های ریاس��ت جمهوری آمریکا منتشر می شود. با این 
حال کارشناس��ان معتقدند روند رش��د ش��اخص بورس تهران به زودی 
آغاز می شود و تا پایان آبان ماه به یک میلیون و 500 هزار واحد خواهد 

رسید.
در همین زمینه، یک کارش��ناس بازار سرمایه، دو سناریوی اثرپذیری 
بورس از انتخابات ریاس��ت جمهوری آمریکا را برشمرد و گفت: واقعیت 
این اس��ت که بازار سرمایه به تعادل رس��یده و تجربه یک روز مثبت و 
یک روز منفی به معنای بازگش��ت روند نزولی گذش��ته نیست. در این 
بین فعالانی هس��تند که خرید بسیاری از سهام ها در قیمت های کنونی 
برای ش��ان جذابیت دارد و ارزنده هستند بنابراین روند نزولی شاخص و 
قیمت بسیاری از سهم ها تقریباً به پایان رسیده و احتمال برگشت بازار 

بسیار زیاد است.
س��یدحمید میرمعینی درباره تأثیر انتخابات ریاست جمهوری آمریکا 
بر بازار س��رمایه ب��ه ایرنا، گفت: تعیین تکلیف انتخاب��ات آمریکا بر این 
مس��ئله تأثیرگذار است و شدت برگشت بازار را تعیین می کند. در واقع 
بخش مهمی از ریزش هایی که دو هفته اخیر بازار س��رمایه با آن مواجه 

شده، به دلیل نزدیک شدن به تاریخ انتخابات آمریکا بوده است.
* پیش بینی شاخص بورس تهران در انتهای آبان

به اعتقاد میرمعینی، به نظر می رس��د با محرک های مختلف، انتخاب 
هر دو نامزد به نوعی اثر مثبت بر شاخص خواهد داشت. با وجود اینکه 
ش��اید با انتخاب ترامپ در ابتدا روند نزولی در حد دو یا سه روز داشته 
باشیم، اما به نظر می رسد در یک بازه 20 روزه شاهد شاخص های بالاتر 
از یک میلیون و 500 هزار واحد باشیم. در نتیجه بسیاری از سهم هایی 
که افت قابل توجهی داش��تند، ام��ا از بنیاد قوی برخوردارند، در روندی 

روبه رشد قرار خواهند گرفت.
این کارش��ناس بازار س��رمایه در دو س��ناریو، تأثیر انتخاب هر یک از 
نامزدهای ریاس��ت جمهوری آمریکا بر بورس تهران را مورد بررسی قرار 
داد و گف��ت:  با انتخ��اب بایدن به عنوان رئیس جمه��وری آمریکا، بازار 
ما نس��بت به آینده اقتصاد و بهبود ش��اخص های اقتصادی خوش بین تر 
می ش��ود. این موضوع ب��ر عملکرد بس��یاری از ش��رکت ها تأثیر مثبت 
می گ��ذارد؛ به ویژه ش��رکت هایی که به دلیل محدودیت های ناش��ی از 

تحری��م آس��یب دیدند، نتوانس��تند قطعات و تجهی��زات وارد کنند، در 
فروش با چالش مواجه ش��دند و هزینه ه��ای معاملاتی بالایی را تحمل 

کردند.
او ادامه داد: بنابراین ش��رکت ها و صنایعی که بیش��ترین تأثیرپذیری 
منف��ی از تحریم ه��ا را گرفتند، احتمالاً با انتخاب بای��دن به تدریج و با 
روندی آرام، رش��د قاب��ل ملاحظه ای را تجربه خواهن��د کرد. با انتخاب 
بایدن، ریس��ک سیاسی بازار کمتر خواهد ش��د. در واقع با اینکه تغییر 
ش��اخص های اقتصادی وابس��ته به موضع گیری های مختلفی است، اما 
باتوجه به تبلیغات و ش��عارهای انتخابی بایدن، دوره ای کم ریس��ک تر و 

کم تنش تر نسبت به ترامپ تجربه خواهد شد.
میرمعین��ی درباره تأثی��ر انتخاب دوباره ترامپ در انتخابات ریاس��ت 
جمه��وری آمریکا بر بورس نیز گفت: با انتخاب دوباره او، با وجود اینکه 
در ابت��دا ش��اهد افت بازار خواهیم بود اما ب��ه تدریج با توجه به محرک 
نرخ ارز و دیگر بازارها که به طور عمده در ش��رایط رش��د خواهند بود، 
بازار س��رمایه نیز رش��د خواهد کرد. با این حال مانند دیگر بازارها، بازار 
سرمایه نیز پرریسک و پرتنش خواهد بود، روند همواری را نخواهد دید 

و افت وخیز زیادی را تجربه خواهیم کرد.
این کارش��ناس بازار سرمایه پس از بررسی سناریوهای مختلف گفت: 
با این حال در هر دو حالت، محرک های مختلفی منجر به رش��د بورس 
خواهند شد. در دوره بایدن، محرک های »بهبود شاخص های اقتصادی، 
کاهش محدودیت های ناش��ی از تحریم و همچنی��ن افزایش ظرفیت و 
بهبود عملیات ش��رکت ها« بازار سرمایه را تحت تأثیر مثبت قرار خواهد 
داد. در دوره ترامپ نیز ابتدا با محرک »نرخ ارز« رش��د خواهیم داشت، 
اما پس از آن با بازار پرریسک و پرتنشی براساس موضوع گیری ها مواجه 

خواهیم بود.
وی افزود: با این حال به  نظر می رسد نقطه تعادلی در بازار ایجاد شده 
و ش��اید با انتخاب ترامپ ش��اخص در چند روز ابتدایی منفی شود، اما 
پس از آن به طور حتم رش��د را تجربه خواهیم کرد و در 20 روز آینده، 
ش��اخص کل بورس به بالای یک میلیون و 450 هزار یا یک میلیون و 

500 هزار واحد خواهد رسید.
* صعود شاخص بورس تا یک میلیون و ۸50 هزار واحد

همچنین بهزاد صمدی با تاکید بر اینکه بازار سرمایه بعد از مشخص 
ش��دن نتیجه انتخابات آمریکا به س��مت تصمیم��ات عقلانی و تحلیلی 
بازمی گردد، گفت: به نظر من شاخص سهام تا پایان دولت فعلی تا یک 

میلیون و ۸50 هزار واحد صعود خواهد کرد.
این تحلیلگر بازار س��رمایه با بیان اینکه سرنوش��ت بازار سرمایه فعلا 
به انتخابات آمریکا گره خورده اس��ت، به ایس��نا گفت: به نظر می رس��د 

خریداران فعلا گارد حفاظتی گرفته اند و منتظر نتیجه انتخابات آمریکا 
هس��تند زیرا این انتخابات نق��ش تعیین کننده ای در قیمت دلار خواهد 

داشت.
او با اشاره به تاثیر انتخابات آمریکا بر بازار سرمایه ایران در دوره های 
گذش��ته توضیح داد: در س��ال 201۶ که ترام��پ و کلینتون با یکدیگر 
رقاب��ت می کردند، کلیت ب��ازار روی انتخاب کلینتون توافق داش��تند و 
بع��د از انتخاب ترامپ بازار یک روز منفی ش��د. همچنین واکنش بازار 
س��رمایه به انتخابات آمریکا این بود که شاخص به مدت سه روز منفی 
ش��د. به نظر می رسد این دوره نس��بت به دوره های قبل تفاوت ویژه ای 
دارد. در واقع در حال حاضر همه بازار به یک ش��خص خاص نظر ندارد. 
ش��اید کلیت بازار سرمایه علاقه داشته باشد که ترامپ انتخاب شود و و 
دلار در همین قیمت بماند، اما به نظر می رس��د عده ای نیز اعتقاد دارند 
اگر بایدن انتخاب ش��ود، قیمت دلار کاهش می یابد و گره شرکت ها باز 

می شود و در تولید و فروش شرکت ها تاثیر خوبی خواهد داشت.
صمدی با تاکید بر اینکه در مردادماه پول هوشمندی از بازار سرمایه 
خارج ش��د، گفت: باید دید پول هوش��مندی که بازار را هدایت می کند 
علاقه دارد چه کس��ی برنده انتخابات ش��ود. همچنین باید منتظر ماند 
و دید سیاست ش��رکت ها با مشخص شدن رئیس جمهور بعدی آمریکا 
چگونه ش��کل می گیرد. ممکن اس��ت انتخاب ترامپ باعث شود دلار در 
مح��دوده ۳0 هزار تومان بماند، درحالی که انتخاب بایدن باعث کاهش 

نرخ دلار تا 17 هزار تومان خواهد شد.
وی با تاکید بر اینکه تحلیل در بازار سرمایه کنار گذاشته شده است، 
گفت: در این روزها  کلیت بازار کاری به ش��رکت ها، قیمت بورس کالا، 
رش��د محصولات پایه پتروشیمی و امثال آن ندارد. به طور کلی و فارغ 
از انتخابات آمریکا، به نظر من ش��اخص س��هام تا پایان دولت دوازدهم 
تا ی��ک میلیون و ۸50 ه��زار واحد صعود خواهد ک��رد. همچنین کف 
ب��ازار نیز محدوده یک میلیون و 200 تا یک میلیون و 250 هزار واحد 
خواهد بود. در هر صورت بازار هفته آینده به سمت تحلیل های منطقی 

باز می گردد.

بورس ایران چگونه از نتیجه انتخابات آمریکا تاثیر می پذیرد؟

دوگانهترامپبایدندربازارسهام
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در س��ال های اخیر جهت گیری برندها به س��وی تمرکز هرچه بیش��تر بر روی 
محصولات برای بازاریابی و جلب نظر مخاطب هدف به طور محسوسی افزایش پیدا 
کرده اس��ت. این امر بازاریاب ها را با تغییرات گسترده ای در زمینه اولویت های شان 
مواجه ساخته است. بسیاری از برندهای دیگر انتظارات سابق از بازاریاب ها را ندارند 
بنابراین باید نوعی بازنگری در نحوه فعالیت بازاریابی صورت گیرد. اولویت بندی های 
بازاریابی در طول سال های اخیر همزمان با تغییر در سایر بخش ها تحول پیدا کرده 
است. اگر کسب و کارها و بازاریاب ها توانایی انطباق با تغییرات موردنظر را نداشته 

باشند، به سرعت با مشکلات عمیقی مواجه خواهند شد. 
بدون تردید همه بازاریاب ها فعالیت براساس ارزش ها و اولویت های قدیمی را در 
خاطر دارند. هر دوره زمانی همراه با اولویت های تازه ای از نظر بازاریابی است. مسئله 
مهم در این میان س��ازگاری با دوره های مختلف بازاریابی و کس��ب بهترین نتیجه 
است. در غیر این صورت شمار بالایی از بازاریاب ها کارشان را از دست خواهند داد. 
بازاریابی با تمرکز بر روی محصولات در طول س��ال های اخیر اولویت های تازه ای 
را پدید آورده اس��ت. هدف اصلی در ادامه مقاله کنونی بررس��ی برخی از مهمترین 
اولویت ه��ای بازاریابی با محوریت محصولات اس��ت. در ادامه بخش های اصلی این 

فرآیند مورد بررسی دقیق قرار خواهد گرفت. 
بازاریابی محصول محور چیست؟

براساس اظهارنظر پولکیت آگراوال، موسس و مدیرعامل موسسه چملون، بازاریابی 
محصول محور شامل ایجاد ارتباط نقطه ای میان محصول شرکت و بازار هدف است. 
ارتباط موردنظر باید دوسویه باشد. معنای ضمنی این امر ایجاد انگیزه برای شناسایی 
و خرید محصول ش��رکت در بازار است. برخی از کسب و کارها به طور مداوم فقط 
اقدام به بازاریابی برای محصولات شان می کنند. در این میان جریان تعامل یک سویه 
خواهد بود. نکته اساسی شامل تلاش برای تاثیرگذاری بر روی بازار به منظور تبدیل 
تعامل یک س��ویه به همکاری و تعاملی دوسویه اس��ت. این امر در مورد محصولات 

برندهای بزرگ به خوبی مشاهده می شود. 
بدون تردید هر کسب و کاری به صورت ناخودآگاه در تلاش برای بازاریابی برای 
محصولاتش اس��ت. نکته مهم در این میان توجه به برخی از اصول اساس��ی برای 

بازاریابی محصول محور است. در این زمینه به نکات ذیل توجه نمایید:
• شناخت بازار: هر بازار دارای ویژگی های خاص خودش است. معرفی محصولات 
تازه به بازار همراه با سرمایه گذاری بر روی بخش بازاریابی هرگز ایده جذابی محسوب 
نمی شود. نکته مهم در این میان تلاش برای شناخت دقیق ویژگی های هر بازار به 
منظور حضور بهتر در آن است. اشتباه برخی از برندها عدم شناسایی دقیق یک بازار 
و تلاش برای پیاده سازی شیوه های بازاریابی یکسان است. این امر مشکلات بسیار 

زیادی برای برندها ایجاد می کند. 
• تعامل با بخش های مختلف بازار و عرصه کس��ب و کار: هر شرکت در تعامل با 
کسب و کارهای دیگر اقدام به معرفی محصولات مختلف به بازار کسب و کار می کند. 
این امر دارای اهمیت بسیار زیادی برای تاثیرگذاری مناسب بر روی مخاطب هدف 
اس��ت. اگر تعامل مناسب میان برندها صورت نگیرد، اغلب آنها با مشکلات اساسی 

مواجه خواهند شد. 
فرآیند بازاریابی برای محصولات در بازارهای مختلف حوزه های مختلفی را پوشش 
می ده��د. بدون تردید صحبت از حوزه های بازاریابی و جلب نظر مخاطب هدف در 
فرآین��د بازاریابی پیچیدگی های زیادی به همراه دارد. برخی از حوزه های اصلی در 

این زمینه به شرح ذیل است:
• فروش: هدف از هر فعالیت بازاریابی در نهایت کسب فروش بیشتر است. بسیاری 
از برندها در پی ناکامی برای فروش بهینه در بازارهای مختلف فرآیند بازاریابی شان 
را شکست خورده قلمداد می کنند. همین نکته برای ارزیابی فرآیند فروش به عنوان 
مهمترین بخش بازاریابی کافی است. با این حساب اگر در فرآیند فروش موفقیتی 

حاصل نشود، سرمایه گذاری مداوم برای بازاریابی منتفی خواهد بود. 
• تبلیغات: تفاوت میان بازاریابی و تبلیغات از دیرباز مدنظر کارآفرینان قرار داشته 
است. امروزه به طور کلی هرگونه فعالیت بازاریابی نیازمند پرداخت هزینه را تبلیغات 
می خوانند. این امر ش��امل پرداخت هزینه ب��رای نمایش محتوای بازاریابی برند در 
شبکه های اجتماعی نیز می شود. تبلیغات اغلب به عنوان گزینه مکمل برای موفقیت 

بازاریابی مورد توجه برندها قرار می گیرد. 
• بازاریابی: در نهایت باید به بازاریابی براساس ارزش های کسب و کار و اولویت های 
اساس��ی اش��اره کرد. بس��یاری از برندها در طول فرآیند بازاریاب��ی به دنبال نکات 
حاش��یه ای هستند. این امر تمرکز کسب و کار بر روی نکات اساسی و به طور ویژه 
محصولات را کاهش می دهد. با این حس��اب تمرکز اصلی هر کسب و کار در طول 
فرآیند بازاریابی باید بر روی محصولات اساسی اش باشد. در غیر این صورت شانسی 

برای تاثیرگذاری بر روی مخاطب هدف نخواهد یافت. 
تیم بازاریابی محصولات چه کاری انجام می دهد؟

امروزه تیم های بازاریابی وظایف بسیار زیادی برعهده دارند. شاید در وهله نخست 
مشاهده عبارت تیم بازاریابی محصولات عجیب به نظر برسد. نکته مهم در این میان 
سرمایه گذاری منحصر به فرد برندها بر روی محصولات شان به منظور کسب نتایج 
بهتر است. این امر تیم بازاریابی محصولات را به عنوان یک تیم فرعی در دل بخش 
بازاریاب��ی ایجاد می کند. در ادامه برخی از وظایف اصلی تیم بازاریابی محصولات را 

مورد بررسی قرار خواهیم داد. 
مدیریت مراسم رونمایی از محصولات

رونمایی از محصولات هرگز کار ساده ای نیست. بسیاری از برندها در طول زمان 
نیازمند به روز رسانی نحوه تعامل با مخاطب هدف و همچنین بخش های گوناگون 
کسب و کارشان هستند. یکی از نکات ناامیدکننده در مورد برندها رونمایی یکسان و 
استفاده از المان های تکراری برای محصولات است. اگر به تجربه برندهای بزرگ نگاه 
کنیم، آنها همیشه به دنبال راهکارهایی ساده تر برای تاثیرگذاری بر روی مخاطب 

هدف هستند. 
مدیریت مراس��م رونمایی از محصولات نقش بسیار مهمی در آینده کسب و کار 
دارد. بسیاری از محصولات در صورت رونمایی مناسب شانس بالایی برای تاثیرگذاری 
بر روی مخاطب هدف خواهند داشت. بهترین نمونه در این میان ارزیابی تفاوت های 
میان مراسم رونمایی از کنسول های مختلف سونی و مایکروسافت است. مراسم های 
موردنظر برای هر نسل از کنسول های بازی شرکت های فوق دارای المان هایی تازه و 
نوآورانه است. اگر این نکات را از فرآیند بازاریابی برندها حذف کنیم، دیگر جذابیتی 

برای مراسم موردنظر در میان مخاطب هدف باقی نخواهد ماند. 
مطالعه بازار

مطالع��ه بازار امری حیاتی برای موفقیت محصولات در زمینه فروش محس��وب 
می ش��ود. بسیاری از برندها در زمینه مطالعه بازار کم کاری می کنند. دلیل این امر 
تلقی وضعیت بازار به عنوان امری ایس��تا و ثابت اس��ت. ام��روزه وضعیت بازارهای 
مختلف حتی در طول روز نیز ثبات ندارد. با این حس��اب هر کس��ب و کار باید به 
دنبال راهکارهایی برای تاثیرگذاری بهینه بر روی مخاطب هدف باشد. در غیر این 
صورت ش��رایط بسیار دش��واری از نظر تاثیرگذاری بر روی مخاطب هدف را تجربه 

خواهد کرد. امروزه برندها از نظر تاثیرگذاری بر روی بازار بیش از هر زمان دیگری 
به اطلاعات و داده های دقیق نیاز دارند. این موضوع به لطف فناوری های نوین برای 
تیم های بازاریابی ساده شده است. استفاده از ابزارهای بازاریابی مناسب شانس برندها 
برای شناخت بازار و امکان طراحی محتوای بازاریابی بهتر در آن را افزایش می دهد. 

بازاریابی ایمیلی
بازاریابی ایمیلی پس از گذش��ت نزدیک به 2 دهه هنوز هم محبوب ترین شیوه 
برای انتقال اطلاعات و جلب نظر مخاطب هدف اس��ت. بسیاری از برندها در طول 
سال های اخیر با وجود توسعه های فناورانه همچنان بر روی استفاده از دستاوردهای 
ای��ن حوزه تمرکز دارند. بازاریابی ایمیلی امکان بی��ان پیام های بازاریابی به صورت 
دقیق و س��ریع را دارد. امروزه کاربران در ابتدای صبح پیش از هر کاری به س��راغ 
ایمیل های شان می روند. این امر به خوبی اهمیت بازاریابی ایمیلی را نشان می دهد. 
هرچه سرمایه گذاری برندها بر روی حوزه بازاریابی ایمیلی هدفمندتر باشد، نتیجه 

بهتری را کسب خواهند کرد. 

یکی از اش��تباهات تیم های بازاریابی تلقی سرویس های ایمیل به عنوان حوزه ای 
تاریخ مصرف گذشته است. به این ترتیب توجه لازم به بازاریابی در این حوزه نشان 
داده نمی شود. اگرچه استفاده از حوزه هایی نظیر بازاریابی در شبکه های اجتماعی نیز 
ضرورت دارد، اما باید همیشه نسبت به سرویس های ایمیل نیز توجه داشته باشیم. 
س��ابقه اس��تفاده از یک الگوی بازاریابی به خوبی بیانگر اهمیتش، حتی در صورت 
ظهور الگوهای تازه تر است بنابراین بدون هیچ دلیل مطمئنی نباید استفاده از یک 

الگوی بازاریابی را رها کرد. 
تاثیرگذاری بر روی فرآیند فروش

بازاریاب ها همیشه شناخت دقیق تری از مخاطب هدف در مقایسه با دیگر اعضای 
ش��رکت دارند. اس��تفاده از بازاریاب ها در مس��یر فروش تاثیر قابل توجهی بر روی 
کیفیت نهایی کار آنها خواهد داش��ت. امروزه بسیاری از تیم های بازاریابی در عمل 
وظایف بخش فروش را نیز ایفا می کنند. دلیل این امر سطح تاثیرگذاری بالای آنها 
بر روی مخاطب هدف و امکان بهبود ثمربخشی فرآیندهای فروش با نظارت مستقیم 

بخش بازاریابی است. 
بازاریابی برای محصولات نیازمند نگارش توضیحات دقیق در مورد آنها در سایت 
رس��می برند و دیگر خرده فروشی های آنلاین است. امروزه اغلب مشتریان براساس 
مقایس��ه توضیحات مربوط به محصولات مختلف دست به انتخاب می زنند. با این 
حس��اب اگر توضیحات محصولات یک برند جذابی��ت لازم برای مخاطب هدف را 

نداشته باشد، بخش قابل توجهی از زحمات برند موردنظر بر باد خواهد رفت. 
 استفاده از بازخورد مشتریان

استفاده از نظرات مشتریان در زمینه بازاریابی امری مهم محسوب می شود. گاهی 
اوقات کس��ب و کارها توانایی شناسایی س��لیقه مخاطب هدف به صورت دقیق را 
ندارند. این امر اغلب موجب بروز نارضایتی در میان مشتریان نسبت به محصولات 
برند می شود. راهکار مناسب در این میان تلاش برای تاثیرگذاری بر روی مخاطب 

هدف با استفاده از بازخوردهای شان است. 
بدون تردید در عرصه بازاریابی بس��یاری از م��وارد موفقیت در زمینه بازاریابی و 
تبلیغات پس از یک شکس��ت بزرگ قابل مشاهده اس��ت. این امر به خوبی بیانگر 
اهمیت یادگیری درس های اساس��ی از شکست های بازاریابی و استفاده از نظرات و 
پیشنهادات مشتریان است. مشتریان به دلیل نگاه به بازار براساس چشم انداز منحصر 
به فردشان توصیه های جذابی برای برندها دارند. وظیفه اصلی تیم های بازاریابی در 
این میان ترغیب مش��تریان برای بیان دیدگاه های ش��ان و سپس همکاری با دیگر 

بخش های شرکت برای استفاده از نظرات مذکور است.
تولید محتوا

تولید محتوا یکی از وظایف س��نتی هر تیم بازاریابی محسوب می شود. بسیاری 
از تیم ه��ای بازاریابی به طور س��نتی در زمینه تولید محت��وا فعالیت دارند. این امر 
شرایط ویژه ای برای هر تیم مهیا می کند. تولید محتوا باید براساس نیازهای کسب 
و کار و بررس��ی اطلاعات مربوط به مشتریان صورت گیرد. این نکته دارای اهمیت 
بس��یار زیادی است. برخی از برندها بدون مش��ورت تیم های بازاریابی شان اقدام به 
تولید محتوا برای بارگذاری در ش��بکه های اجتماعی می کنند. این امر اغلب اوقات 
نتیجه مناس��بی برای برندها به همراه ندارد. وظیفه اصلی تیم های بازاریابی تولید 
محتواس��ت بنابراین باید همکاری لازم با آنها برای تحقق این هدف صورت گیرد. 
در غیر این صورت کس��ب و کارها شانسی برای تاثیرگذاری بر روی مخاطب هدف 

نخواهند داشت. 
تعامل با مشتریان

مشتریان پس از خرید محصولات تمایل به ادامه تعامل با برندهای مورد علاقه شان 
دارند. این امر در صورت واکنش مناسب برندها فرصت طلایی برای تبدیل خریداران 
اولیه به مشتریان وفادار ایجاد خواهد کرد. امروزه شیوه مشخصی برای ادامه تعامل 
با مشتریان پس از خرید محصولات وجود ندارد، اما یکی از تکنیک های تاثیرگذاری 
ادامه فرآیند همکاری با برند موردنظر تا ۳0 روز پس از فروش محصولات موردنظر 

است. این امر شاید در نگاه نخست بسیار عجیب به نظر برسد، اما تاثیرگذاری قابل 
ملاحظه ای بر روی مخاطب هدف به همراه دارد. 

امروزه انتظارات مشتریان از برندها به شدت افزایش یافته است. اگر برندها توانایی 
مدیریت انتظارات مش��تریان به صورت مناسب را نداش��ته باشند، بدون تردید در 

بلندمدت با ریزش مشتریان مواجه خواهند شد. 
برگزاری وبینار

وبینار در طول ماه های اخیر بدل به یکی از ابزارهای اساسی برای بازاریابی شده 
اس��ت. کاهش ملاقات های رو در رو میان فروشندگان و به طور کلی مردم در نقاط 
مختلف نیاز به وبینار را افزایش داده اس��ت. تعیی��ن موضوعات جذاب برای وبینار 
در دامنه اختیارات و وظایف تیم های بازاریابی اس��ت. این تیم ها با همکاری بخش 
توس��عه و تحقیقات توانایی تاثیرگذاری مناس��ب بر روی مخاطب هدف را خواهند 
داشت. مهمترین مسئله در این میان تقویت ارتباط میان بخش بازاریابی و توسعه و 
تحقیقات است. اگر این امر مدنظر قرار نداشته باشد، وبینار موردنظر کیفیت نهایی 

مناسبی نخواهد داشت. 
به روز رسانی محصولات و انتشار اطلاعیه در مورد آن 

محصولات دیجیتال بیش از هر زمان دیگری نیازمند به روز رسانی مداوم هستند. 
برندها برای به روز رسانی محصولات شان در این زمینه به تیم های بازاریابی وابستگی 
ندارن��د. اعضای ماهر و متخص��ص در زمینه IT این وظیفه را قبول می کنند. نکته 
مهم در این میان استفاده از توانایی تاثیرگذاری بازاریاب ها برای بیان به روز رسانی 

محصولات است. 
بس��یاری از محصولات به طور مداوم از س��وی برندها به روز رس��انی می شوند. 
نکت��ه جالب در این میان عدم اطلاع دقیق مش��تریان از وضعیت موردنظر اس��ت 
بنابراین به روز رسانی محصولات باید به سرعت و دقت بسیار بیشتری صورت گیرد. 
اطلاع رس��انی درست در این زمینه اهمیت بس��یار زیادی دارد. وقتی اطلاع رسانی 
برندها دقیق باشد، مشتریان شانس بالاتری برای دریافت اطلاعات دقیق و همچنین 

آگاهی از وضعیت محصولات را خواهند داشت. 
تیم بازاریابی ایده آل

یک تیم بازاریابی ایده آل دارای چه ویژگی هایی اس��ت؟ بدون تردید پاسخگویی 
به پرسش فوق از ابعاد مختلفی امکان پذیر است. هدف اصلی در این بخش بررسی 
موضوع موردنظر از نظر پست های موجود در تیم بازاریابی است. این امر با توجه به 
وظایف منحصر به فرد هر پست و جایگاه در تیم بازاریابی کمک شایانی به برندها 

برای شناخت بهتر شرایط خواهد کرد. 
مسئول ارشد تیم بازاریابی

مسئول ارشد تیم بازاریابی وظیفه هماهنگی میان بخش های مختلف با تیم اش 
را برعهده دارد. تمام امور و پروژه ها باید با نظارت وی س��اماندهی شود. در غیر این 
ص��ورت تاثیرگذاری موردنظر به بار نخواهد آمد. ام��روزه تیم های بازاریابی به طور 
مداوم با مش��کل تاثیرگذاری بر روی مخاطب هدف و همچنین بی برنامگی مواجه 
هس��تند. استفاده از مسئول ارش��د در تیم های بازاریابی کمک شایانی به کسب و 

کارها در این زمینه می کند. 
تنظیم ملاقات های مداوم با تمام اعضای تیم بازاریابی کار دش��واری است. یکی 
از راهکاره��ای جایگزی��ن در این میان ملاقات مداوم با مس��ئول بخش بازاریابی و 
انتقال خواسته ها از طریق وی به تمام اعضای تیم است. این امر سرعت بالاتری به 
فعالیت ها می دهد. همچنین نیازمند ایجاد اخلال در فعالیت بازاریاب ها برای شرکت 

در جلسات طولانی نیست. 
مسئول بخش بازاریابی محصولات

بازاریابی متمرکز بر روی محصولات کار ساده ای نیست. در این بخش از بازاریابی 
باید امکانات منحصر به فرد هر محصول شناسایی و محتوای بازاریابی براساس آن 
طراحی شود. اگر این نکته مدنظر برندها قرار نداشته باشد، تمام فرآیند بازاریابی و 

تاثیرگذاری بر روی مخاطب هدف بی نتیجه باقی خواهد ماند. 
مس��ئول بخش بازاریاب��ی محصولات به طور متمرکز ب��ر روی هماهنگی با تیم 
توسعه و تحقیقات سرمایه گذاری می کند. این همکاری امکان بیان اطلاعات دقیق 

و کاربردی درباره محصولات برند در قالب محتوای بازاریابی را فراهم می سازد. 
طراحی استراتژی محتوایی

طراح اس��تراتژی محتوایی مهمترین عضو در تیم بازاریابی محس��وب می شود. 
بازاریاب هایی با چنین مسئولیتی به طور مداوم وظیفه تولید محتوا برای بارگذاری 
در شبکه های اجتماعی یا کاربست در دیگر حوزه ها را دارند. تمام اطلاعات گردآوری 
و پردازش شده در طول بازه های زمانی طولانی برای استفاده در اختیار اعضای این 
بخش قرار می گیرد. کسب و کارهای کوچک به طور معمول از یک طراح استراتژی 
محتوایی استفاده می کنند. این امر در مورد کسب و کارهای بزرگ تر شامل چندین 

بازاریاب باتجربه و حتی ایجاد تیمی درونی در بخش بازاریابی می شود. 
تفاوت میان بازاریابی محصول محور و الگوی سنتی

تیم های بازاریابی س��نتی به طور معمول به دنبال پاسخگویی به نیازهای فوری 
بازار هس��تند. آنها در تلاش برای تولید محتوای بازاریابی جذاب و ترغیب مخاطب 
هدف به تماش��ای آن هس��تند. این امر در طول دهه های متمادی برای بسیاری از 
برندها همراه با موفقیت های زیادی بوده است. نکته مهم در این میان تغییر دنیای 
بازاریابی در طول سال های اخیر است. با این حساب شیوه های بازاریابی سنتی دیگر 

کارایی سابق را ندارند. 
تیم ه��ای بازاریابی محصول محور علاوه بر اس��تفاده از دس��تاوردهای تیم های 
بازاریابی سنتی به دنبال کاربست شیوه های تازه برای تاثیرگذاری بر روی مخاطب 
هدف هستند. این دسته از بازاریاب ها به جای تولید محتوا و سپس ترغیب مخاطب 
هدف برای تماشای آنها به سراغ تولید محتوا براساس سلیقه مخاطب هدف می  روند. 
نتیجه این امر عدم نیاز برای تبلیغ محتواست. امروزه کاربران واکنش بسیار مطلوبی 
به محتوای بازاریابی جذاب نش��ان می دهند. بنابراین نیاز اصلی برندها تلاش برای 
تولید محتوای باکیفیت است. سایر بخش های بازاریابی و افزایش ترافیک سایت به 

طور خودکار در پی محتوای باکیفیت پدید خواهد آمد. 
امروزه دلایل بسیار زیادی برای استفاده از الگوی بازاریابی محصول محور وجود 
دارد. در ادامه به برخی از مهمترین دلایل در این زمینه اشاره ای کوتاه خواهد شد. 

افزایش فروش و سود نهایی
بازاریابی براس��اس الگوی محصول محور با پوشش کاستی های سنتی بازاریابی 
موجب افزایش فروش و سود نهایی می شود بنابراین باید مدنظر هر کسب و کاری 
در هر وضعیت و اندازه ای باشد. امروزه بسیاری از کسب و کارها به دلیل سود پایین 
ورشکس��ته می شوند. این امر برای کسب و کارهای کوچک تهدید جدی تری است 
بنابراین کس��ب و کارهای کوچک باید استفاده از بازاریابی محصول محور را بیشتر 

در دستور کار قرار دهند. 
یادگیری نکات تازه در مورد رقبا

ارزیابی محصولات شرکت نیازمند آگاهی دقیق از سایر محصولات در بازار است. 
این امر آگاهی برندها از محصولات رقبا را به طور قابل ملاحظه ای افزایش می دهد. 
متاسفانه بسیاری از برندها به این نکته مهم توجه ندارند، بنابراین به طور مداوم با 

مشکلاتی در زمینه رقابت با دیگر برندهای حاضر در بازار مواجه هستند. 
com.learn.g2 :منبع

معیارهای اساسی در جلب رضایت مشتریان

هر کسب و کاری به دنبال مشتریان خوشحال و راضی است. بدون 
ش��ک مواجهه با مش��تریان ناراضی به معنای از دست دادن بخشی 
از اعتبار برند اس��ت. تعامل با مش��تریان برای جلب رضایت شان به 
برخی از فعالیت های ساده یا حتی نظرخواهی مداوم از آنها محدود 
نمی ش��ود. اغلب اوقات کسب و کارها به دلیل استفاده از شیوه های 
نادرس��ت از افزایش رضایت مشتریان در عمل تاثیرگذاری معکوس 
ب��ر روی آنها به ارمغان می آورند. هدف اصلی در این مقاله بررس��ی 
برخی از نکات مهم و تاثیرگذار برای جلب رضایت مش��تریان است. 
این امر در توسعه فعالیت برندها و تبدیل شان به موسسه های کاری 
حرفه ای با دامنه وس��یعی از مش��تریان خوشحال نقش اساسی ایفا 

خواهد کرد. 
ارزیابی نکات نادرست را متوقف کنید

بس��یاری از برندها ب��ه دنب��ال ارزیابی مداوم وضعیت کس��ب و 
کارشان براساس معیارهای رایج هستند. معیارهای موردنظر شامل 
میزان بازدید کاربران از س��ایت رس��می برند، میزان تعامل ش��ان با 
برند در شبکه های اجتماعی و همچنین تعداد بازخوردهای دریافتی 
در ط��ول ماه اس��ت. اگر تعداد بازخوردهای موردنظر اندک باش��د، 
بس��یاری از کس��ب و کارها به دنبال ارزیابی دوباره ش��رایط جلب 

رضایت مشتریان کسب و کارشان می روند. 
نکت��ه مهم درخص��وص ارزیابی دوب��اره وضعیت جل��ب رضایت 
مشتریان توجه به معیارهای نادرست است. میزان بازدید مشتریان 
از س��ایت در صورت کاه��ش بیانگر میزانی از نارضایتی اس��ت، اما 
وضعیت کلی مشتریان و احساسات شان را شرح نمی دهد. مهمترین 
وظیفه کس��ب و کارها در ش��رایط کاهش انگیزه مشتریان ارزیابی 
دقیق دلایل این امر اس��ت. اگر این امر مورد توجه کس��ب و کارها 
قرار نداش��ته باشد، فرآیندهای ناکامی کس��ب و کار به طور مداوم 
تکرار خواهد ش��د. امروزه بس��یاری از برندها به دلیل بی توجهی به 
این حوزه به طور مداوم با شکست در زمینه کسب رضایت مشتریان 

مواجه می شوند. 
تعامل فراسوی اعداد و ارقام

تعامل با مش��تریان فقط در تعدادی عدد ساده خلاصه نمی شود. 
اگر یک برند دارای 500 هزار فالوور در اینس��تاگرام باشد، آیا سطح 
بالای��ی از رضایت مش��تریان را ب��ه همراه دارد؟ پرس��ش موردنظر 
براس��اس ارزیابی صرف تعداد فالوورها هیچ اعتباری ندارد. کس��ب 
و کارها برای ارزیابی کیفیت تعامل ش��ان ب��ا مخاطب هدف باید به 
معیارهای متنوعی ارجاع دهند. یکی از معیارهای مهم در این میان 
کیفیت کامنت ها و بازخوردهای دریافتی از سوی کاربران است. اگر 
این امر مورد توجه برندها قرار نداش��ته باش��د، ارزیابی دقیق میزان 

رضایت مشتریان بسیار دشوار خواهد شد. 
امروزه فناوری هوش مصنوعی کمک ش��ایانی به کس��ب و کارها 
برای ارزیابی کیفی وضعیت مشتریان می کند بنابراین کاربست این 

فناوری در عمل اهمیت بسیار زیادی برای برندها خواهد داشت. 
طراحی پرسش های تعاملی از مشتریان

گاهی اوقات برندها نیاز به تعامل نزدیک با مشتریان ش��ان دارند. 
این امر نوعی گرایش رایج در میان برندها محسوب می شود. امروزه 
مشتریان انتظارات فزاینده ای از برندها دارند بنابراین نظرخواهی از 
مش��تریان در مورد وضعیت کسب و کار دارای اهمیت بسیار زیادی 

خواهد بود. 
اس��تفاده از شبکه های اجتماعی یا در حالتی ساده ارسال پیامک 
به آنها ایده مناس��بی خواهد بود. هدف اصلی در این فرآیند اطلاع 
دقیق از وضعیت مشتریان است. این امر به هر شیوه ای که شده باید 
مورد ارزیابی و بررس��ی قرار گیرد. در این میان استفاده از ایمیل به 

عنوان ابزاری ساده و رایگان نیز دور از دسترس نخواهد بود. 
بازسازی بخش های نامناسب

مش��تریان به طور معمول برخی از بخش ها یا فعالیت های برندها 
را اذیت کننده ارزیابی می کنند. وظیفه کس��ب و کارها در این مورد 
بهب��ود وضعیت برند و تلاش برای جلب رضایت مش��تریان اس��ت. 
متاس��فانه برخی از برندها در زمینه نظرخواهی از مشتریان عملکرد 
مناس��بی دارند، اما در عوض هیچ اقدامی برای بهبود شرایط کسب 
و کارشان نمی کنند این امر مشکلات بیشتری را برای برندها ایجاد 
خواهد کرد بنابراین کسب و کارها باید در هر شرایطی به دنبال حل 
مشکلات مشتریان به منظور بهبود نظرشان نسبت به شرکت باشند 
در غی��ر این صورت ریزش در تعداد مش��تریان امری اجتناب ناپذیر 

خواهد بود. 
blog.marketo.com :منبع
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اس��تفاده از توانایی های تبلیغات محلی همیش��ه یکی از راهکارهای جذاب برای 
جلب نظر مشتریان بوده است. در این میان استفاده از قدرت تاثیرگذاری مشتریان 
بر روی یکدیگر در بازارهای محلی را نیز باید مدنظر داش��ت. بس��یاری از برندها با 
طراحی برنامه بازاریابی مناس��ب شانس بهره مندی از قدرت تاثیرگذاری مشتریان 
محدودشان بر روی سایر مشتریان بازار را پیدا می کنند. اگر این وضعیت در دنیای 
آنلاین قابل پیگیری باش��د، وضعیت بسیاری از کسب و کارها بهبود خواهد یافت. 
امروزه کسب و کارهای بسیار زیادی در تلاش برای بهره گیری از شیوه های بازاریابی 
محلی در راستای افزایش اعتبار و بهبود وضعیت برندشان هستند. براساس گزارش 
موسسه Social Media Today، امروزه 97 درصد از کاربران آنلاین برای خرید 
محصولات ابتدا به دنبال جست وجو پیرامون آن در موتورهای جست وجو می روند. 
این امر شامل جست وجو برای اطلاعات اساسی در مورد محصول موردنظر و استفاده 
از نظرات دیگران در مورد اس��تفاده از آن اس��ت. با این حساب توجه به المان های 

بازاریابی و مدیریت سئو در فضای آنلاین دارای اهمیت بسیار زیادی است. 
وقت��ی کاربران در تلاش برای جس��ت وجوی محتوا، ب��ه ویژه در مقیاس محلی، 
هس��تند، ابتدا به سراغ گزینه های ابتدایی در نمایش محتوا می روند. امروزه برندها 
برای مدیریت سئو در قالب محلی و بین المللی سرمایه گذاری می کنند. نکته مهم در 
این میان ضرورت توجه به سئو محلی به عنوان راهکاری کم هزینه و نتیجه بخش 
است. متاسفانه اغلب برندها به دنبال تاثیرگذاری بر روی مخاطب هدف به شیوه های 
پرهزینه و با استفاده از سئوی جهانی هستند. این امر باید با توجه به دامنه مشتریان 
هدف یک برند س��اماندهی شود. اگر دامنه مشتریان یک برند محدود به مشتریان 
حاضر در یک بازار خاص باش��د، س��ئوی بین المللی فقط هزینه های بیشتری روی 

دست کسب و کار موردنظر خواهد گذاشت. 
اگر ش��ما آش��نایی عمیقی با مدیریت س��ئو ندارید، به احتمال زیاد در فرآیند 
س��اماندهی امور مربوط به آن دچار مشکلات اساسی خواهید شد. امروزه مدیریت 
س��ئو دیگر یک فرآیند س��اده و حاشیه ای نیست. برندهای بس��یار زیادی اقدام به 
سرمایه گذاری اساسی در این حوزه می کنند بنابراین آشنایی دقیق با مدیریت سئو 
در حوزه محلی به منظور پیشبرد اهداف کسب و کار با هزینه کمتر و تاثیرگذاری 
بالاتر ضروری خواهد بود. در ادامه این نکته مورد بررسی بیشتر قرار خواهد گرفت. 

سئوی محلی چیست و چرا کسب و کارها به آن نیاز دارند؟
فهم مفهوم س��ئوی محلی نیازمن��د آگاهی از مفاهیم ابتدای��ی و اولیه در حوزه 
مدیریت س��ئو اس��ت. بر این اس��اس اجازه دهید ابتدا به بررسی مدیریت سئو در 
معنای کلی اش بپردازیم. مدیریت سئو به معنای تلاش برای استفاده از کلیدواژه ها 
و المان های مورد پسند کاربران با هدف بهبود رتبه سایت و لینک هایش در نتایج 
جست وجو در موتورهایی نظیر گوگل است. این امر در نگاه نخست بسیار ساده و سر 
راست به نظر می رسد. نکته مهم در این بین تلاش برای تاثیرگذاری بر روی مخاطب 
هدف با استفاده از المان های به روز است. برخی از برندها در این مسیر به اشتباه از 
اطلاعات و داده های قدیمی استفاده می کنند. با این حساب بسیاری از کاربران در 

عمل توجهی به لینک های چنین برندهایی نخواهند کرد. 
پس از آگاهی از مدیریت س��ئو در معنای کلی اش باید به س��راغ س��ئوی محلی 
رفت. در این زمینه فرآیند جس��ت وجوی محلی را در نظر بگیرید. کاربران در یک 
موقعیت مکانی مشخص، مانند شهر یا روستایی خاص، براساس نیازهای شان اقدام 
به جست وجوی کالا و خدمات می کنند. بدون تردید نیازهای کاربران در شهرهای 
مختلف با هم تفاوت های معناداری دارد. این امر به ویژه در مورد شهرهای کوچک 
مصداق بهتری دارد بنابراین برندها بای��د برنامه ای دقیق برای تاثیرگذاری بر روی 

مخاطب هدف براساس فراهم سازی محتوای مورد علاقه و نیاز آنها داشته باشد. 
بس��یاری از کارب��ران در زمینه جس��ت وجوی خدم��ات موردنیازش��ان به ذکر 
اطلاعات یا کلیدواژه های خاص اقدام نمی کنند. به عنوان مثال، اگر فردی در شهر 
سانفرانسیسکو باشد، جست وجوی وی برای کنسرت های موسیقی در هفته جاری به 
شرح ذیل خواهد بود: کنسرت های موسیقی نزدیک من. این عبارت دارای ابهام های 
بس��یار زیادی اس��ت. اغلب برندها برای چنین کلیدواژه هایی هیچ آمادگی ندارند 
بنابراین نتایج گوگل برای کاربران موردنظر شامل برندهای مطرح در زمینه برگزاری 

کنسرت موسیقی نخواهد بود. 
امروزه مدیریت س��ئو به ش��یوه محلی نیاز هر کسب و کاری است. شاید در نگاه 
نخس��ت کسب و کارهای کوچک و محلی بیش��تر به این حوزه از سئو نیاز داشته 
باشند، اما برندهای بزرگ نیز در نهایت نیاز به فروش در بازارهای محلی متکثر دارند. 
این امر س��ئوی محلی را بدل به گزینه ای ضروری برای هر کس��ب و کار می سازد. 
هدف اصلی در س��ئو محلی افزایش میزان مشاهده کس��ب و کار از سوی کاربران 
مختلف است. شاید کاربران موردنظر در بازارهای متعددی حضور داشته باشند، اما 

شیوه جست وجوی محتوا به صورت مشابه کار برندها را ساده خواهد کرد. 
برخی از اهداف سئوی محلی به شرح ذیل است:

• افزایش میزان مشاهده پذیری آنلاین برند
• افزایش ترافیک سایت یا اکانت های برند در شبکه های اجتماعی

• افزایش میزان ترافیک مربوط به مشتریان علاقه مند به سایت فروش کسب و کار
• بهبود وضعیت کسب و کار در بازار و ایجاد اعتماد در مخاطب هدف

بی تردی��د اه��داف مورد بحث در این بخش نیاز به تلاش و س��رمایه گذاری قابل 
ملاحظه ای از س��وی کس��ب و کارها دارد. اگر این نکات مدنظر برندها قرار نداشته 
باشد، به سرعت در بازار با مشکلاتی عمیق مواجه خواهند شد. یکی از مسائل مهم 
در این میان اس��تفاده از ش��یوه های مطمئن برای بازاریابی و س��ئوی محلی است. 
این امر در ابتدا برای برندها بس��یار دش��وار و چالش برانگیز خواهد بود. اگر کسب و 
کارها در تلاش برای س��اماندهی سئوی محلی بدون استفاده از کمک دیگر کسب 
و کارها باش��ند، به سرعت با مشکلات اساسی مواجه خواهند شد. بنابراین باید در 
تلاش برای تاثیرگ��ذاری بر روی مخاطب هدف به تکنیک های کاربردی نیز توجه 
نمایند. در غیر این صورت مدیریت سئوی آنها در مقیاس محلی با مشکلات زیادی 

مواجه خواهد شد. 
استراتژی های بهبود سئوی محلی

اکنون فهم درستی از سئوی محلی و اهمیت آن در حوزه کسب و کار به دست 
آورده ایم. گام بعدی یادگیری شیوه تاثیرگذاری بر روی مخاطب هدف با استفاده از 
استراتژی های کاربردی است. در ادامه برخی از مهمترین نکات برای بهبود کیفیت 
نهایی مدیریت سئو از سوی کسب و کارها مورد بررسی قرار خواهد گرفت. نکته مهم 
در این میان ضرورت کاربست تمام استراتژی های مورد بحث به منظور نتیجه بخشی 

حداکثری است. 
ایجاد و به روز رسانی حساب کسب و کار گوگل

گوگل امکان فعالیت منحصر به فرد برای کسب و کارها را از مدت ها قبل فراهم 
کرده است. دلیل این امر تلاش گوگل برای ارائه خدمات مناسب به کاربران موتور 
جس��ت وجویش اس��ت. ابزار گوگل بیزینس به کس��ب و کارها فرصتی برای ایجاد 
حساب رس��می و انتش��ار اطلاعات اساسی شان می دهد. ش��اید این امر در زمینه 
مدیریت سئو عجیب به نظر برسد، اما تاثیرش بر روی رتبه بندی سایت ها انکارناپذیر 

اس��ت. اساس الگوریتم گوگل در زمینه رتبه بندی سایت ها به هنگام نمایش نتایج 
جس��ت وجو ش��امل ارزیابی میزان اطلاعات دقیق هر برند اس��ت. داش��تن اکانت 
رسمی در گوگل بیزینس یکی از معیارهای مهم برای گوگل به منظور طبقه بندی 
سایت هاست بنابراین اگر یک برند فاقد اکانت رسمی در گوگل باشد، مشکلات بسیار 

زیادی برای تاثیرگذاری بر روی مخاطب هدف خواهد داشت. 
ثبت نام کسب و کار در گوگل بیزینس کار چندان دشواری نیست. ابتدا باید به 
آدرس Google My Business مراجعه کرد. آدرس موردنظر با جس��ت وجوی 
عبارت فوق به س��ادگی در دس��ترس قرار می گیرد. سپس باید اطلاعات مربوط به 
کس��ب و کار را به طور دقیق ذکر نمود. مزیت این امر امکان اراده اطلاعات فوق به 
کاربران در صورت جس��ت وجوی محصولی در مورد برند شماس��ت. امروزه کاربران 
تمای��ل به آگاهی از تمام جزییات و نحوه فعالی��ت برندهای بزرگ و کوچک دارند. 

بی اعتمادی نسبت به کسب و کارهای فاقد اطلاعات دقیق امر تازه ای نیست بنابراین 
کس��ب و کارها باید در این زمینه حساس��یت قابل ملاحظه ای از خودش��ان نشان 
دهند. در غیر این صورت وضعیت بسیار دشواری برای تاثیرگذاری بر روی مشتریان 

خواهند داشت. 
اطلاعات مربوط به کس��ب و کارها اغلب در بخش »آش��نایی با کسب و کار« در 
سایت رسمی شان قابل دسترسی است. نکته مهم در این میان حوصله اندک کاربران 
برای مراجعه به سایت رسمی برندها و مطالعه اطلاعات بخش موردنظر است بنابراین 

باید اطلاعات موردنظر در گوگل به طور دقیق درج شود.
توجه به کاربران موبایل

امروزه گوشی های هوشمند بخش قابل توجهی از زندگی مردم را شکل می دهد. 
ساماندهی کارهای مختلف از طریق گوشی های هوشمند مزیت های بسیار زیادی از 
جمله امکان ارسال اطلاعات در حرکت را فراهم ساخته است. درست به همین خاطر 
اغلب فرآیندهای مربوط به جست وجوی محتوا از طریق گوشی های هوشمند صورت 
می گیرد. ش��اید در نگاه نخست مدیریت س��ئو برای کاربران گوشی های هوشمند 
تفاوتی با حالت عادی نداشته باشد. این تلقی ناشی از درک نادرست تجربه کاربری 

در گوشی های هوشمند است. 
کاربران در صورت مشاهده سایت یک برند با کلیک بر روی آن انتظار بارگذاری 
محت��وا در کمترین زمان ممکن را دارند. اگر س��ایت یک برند برای تجربه کاربری 
گوشی های هوشمند همگام س��ازی نشده باش��د، زمان زیادی برای بارگذاری نیاز 
خواه��د بود. ای��ن امر انگیزه کاربران به منظور تعامل با برند موردنظر را به ش��دت 
کاه��ش می دهد. یکی از ایرادهای اساس��ی در این می��ان ناتوانی برندها به منظور 
تاثیرگذاری بر روی مخاطب هدف اس��ت. ش��اید در ابتدا چنین مش��کلی ناشی از 
تولید محتوای کلیشه ای باشد، اما دلیل اصلی اش سرعت پایین بارگذاری بسیاری از 
محتواهای سایت است. چنین مشکلی موجب کاهش انگیزه شدید کاربران به منظور 

مشاهده محتوای سایت می شود. 
اگر س��ایت یک برند با ریزش قابل ملاحظه کاربران مواجه اس��ت، باید نس��بت 
به وضعیت بارگذاری محتوا و همگام س��ازی س��ایتش با تجربه کاربری گوشی های 
هوش��مند اقدام نماید. در غیر این صورت ش��اید در طول مدت زمانی اندک تمام 

توانایی اش برای تاثیرگذاری بر روی مخاطب هدف را از دست بدهد. 
گردآوری نظرات کاربران

کاربران در مورد برندها نظرات مختلفی دارند. خوش��بختانه فضای آنلاین انگیزه 
زیادی در کاربران به منظور اظهارنظر درباره برندها ایجاد می کند. استفاده از نظرات 
موردنظ��ر به منظور تاثیرگذاری هرچه بهتر ب��ر روی مخاطب هدف امری ضروری 

خواهد بود. 
استفاده از اطلاعات مربوط به مشتریان و کاربران اهمیت بسیار زیادی دارد. یکی 
از ن��کات مهم در این میان ضرورت به روز رس��انی وضعیت برند با توجه به نظرات 
مش��تریان است. بسیاری از برندها در این زمینه فعالیت مناسبی از خودشان نشان 
نمی دهند. نتیجه این امر ناتوانی برای تاثیرگذاری بر روی مخاطب هدف خواهد بود. 
نظرات کاربران همیش��ه بیانگر نکات قوت و ضعف کسب و کارهاست. اگر کسب و 

کار ش��ما شانس دریافت نظرات پرش��مار از سوی کاربران را دارد، باید از آن نهایت 
اس��تفاده را کرد. در غیر این صورت وضعیت کس��ب و کارتان به ش��دت دش��وار و 

پیچیده خواهد شد. 
امروزه تعامل با مش��تریان در بسیاری از کسب و کارها بدل به هدف اصلی شده 
است. نکته مهم ناتوانی برای آگاهی از سلیقه آنهاست. وقتی برندها نظرات کاربران 
را مورد ارزیابی و بازبینی قرار دهند، شرایط بسیار بهتری از نظر سطح تاثیرگذاری 

بر روی مخاطب هدف خواهند داشت. 
اشتباه برخی از کسب و کارها در فرآیند مدیریت سئو بی توجهی مداوم به نظرات 
تازه کاربران اس��ت. مطمئن ترین راهکار برای ارزیابی میزان تاثیرگذاری استراتژی 

سئو و بازاریابی تحلیل نظرات مربوط به کاربران خواهد بود.
تمرکز بر روی ایجاد لینک محلی

هدف گذاری بر روی ساخت لینک های محلی ضرورت بالایی در مدیریت سئوی 
محلی دارد. این امر با توجه به افزایش نیاز کسب و کارها برای تاثیرگذاری بر روی 
مخاطب محلی اهمیت روزافزونی پیدا کرده است. ایجاد لینک های محلی به معنای 
همکاری با سایت ها و خبرگزاری های فعال در سطح محلی موردنظر به منظور بهبود 
وضعیت برند از نقطه نظر سئو است. این کار همکاری نزدیکی میان برند موردنظر 
و س��ایت های مرتبط با حوزه فعالیتش را طلب می کند. ش��اید در نگاه نخست این 
امر س��اده به نظر برس��د، اما امکان تاثیرگذاری بر روی مخاطب هدف براساس آن 

بسیار بالاست.
کاربران در بسیاری از مواقع اقدام به مشاهده خبرگزاری ها و سایت های تحلیلی 
محل��ی می کنند. این امر برای کس��ب اطلاع��ات دقیق در م��ورد برندها ضروری 
اس��ت. بنابراین برندها در صورت همکاری با چنین سایت هایی شانس بالایی برای 

تاثیرگذاری بر روی مخاطب هدف خواهند داشت. 
امروزه فرآیند مدیریت سئو و بازاریابی دارای پیوند بسیار زیادی با هم است. این 
امر باید مدنظر برندها به هنگام فعالیت برای تاثیرگذاری بر روی مخاطب هدف قرار 
گیرد. اش��تباه برخی از کسب و کارها بی توجهی به ایجاد پیوند میان مدیریت سئو 

و بازاریابی است. 
بهره گیری حداکثری از شبکه های اجتماعی

ش��بکه های اجتماعی نقش بسیار مهمی در کس��ب اطلاعات دقیق در مورد 
برند دارد. امروزه بس��یاری از برندها برای آگاهی از ارزیابی مش��تریان نسبت به 
برندش��ان اقدام به تحلی��ل نظرات مختلف کاربران می کنن��د. این امر با تعیین 
معیارهایی نظیر تحلیل پس��ت های دارای هشتگ برند صورت می گیرد. نتیجه 
تحلیل نظرات مربوط به کاربران کمک قابل ملاحظه ای به کس��ب و کارها برای 
بهبود شرایط فعالیت شان می کند. در این میان وضعیت کسب و کارها در زمینه 
ایجاد حساب کاربری رسمی در شبکه های اجتماعی دارای اهمیت بالایی است. 
بس��یاری از برندها از شبکه های اجتماعی فقط برای بازاریابی استفاده می کنند. 
ای��ن امر با توج��ه به تغییر نحوه تعام��ل کاربران با برنده��ا نیازمند تجدیدنظر 
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فروش سریع از طریق تکنیک های مختلف 
جمعه سیاه 

یکی از بهترین سیاس��ت ها در راس��تای فروش محصولات، به اجرا درآوردن 
مداوم استراتژی جمعه سیاه است. اگرچه از این طرح در ابتدا تنها برای جمعه 
پایانی سال استفاده می شد، با این حال به علت مزیت های اقتصادی فوق العاده 
آن، چند سالی است که به عنوان یک سیاست همیشگی، مورد استفاده بسیاری 
از برندها قرار گرفته است. با این حال تا چه اندازه نسبت به شیوه های مختلف 
آن آگاهی دارید؟ درواقع تصور بسیاری از افراد این است که این استراتژی، تنها 
یک روش داش��ته و این امر باعث می شود تا سود شما، به بالاترین حد ممکن 
نرس��د. در این راستا قصد داریم تا 4 ش��یوه مختلف برای اجرای این سیاست 
اقتصادی فوق العاده را بررسی کنیم که بدون شک می تواند وضعیت فروش هر 

برندی را دگرگون سازد. 
1-یک صفحه مخصوص ایجاد نمایید 

آیا تاکنون به این موضوع فکر کرده اید که از استراتژی جمعه سیاه برای یک 
سال کامل استفاده نمایید؟ در این رابطه ابدا نیازی نیست که تمامی محصولات 
ش��ما، تخفیف ویژه داشته باش��د. درواقع حتی یک کالا نیز می تواند به خوبی 
نظرات را به سمت شما جلب نماید. به همین خاطر شما به یک صفحه دائمی 
نیاز خواهید داشت. همچنین توصیه می شود که در این زمینه، تنوع خوبی را 
داشته باشید برای مثال هر هفته، یک محصول را با تخفیف ویژه معرفی نمایید. 

2-حس اضطرار را در مخاطب ایجاد نمایید
تنها زمانی می توانید از استراتژی جمعه سیاه نتیجه لازم را به دست آورید که 
برای آن محدودیت زمانی تعیین کرده و به صورت مداوم آن را یادآوری نمایید. 
برای مثال ایجاد یک تایمر در کنار تبلیغ، به القای این حس کمک بسیاری را 
خواهد کرد. درواقع ش��ما باید شرایطی را مهیا سازید که مخاطب حس نماید 
ک��ه در صورت عدم خرید، دیگر فرصتی به خوبی الان را به دس��ت نمی آورد. 
نکته ای که باید به آن توجه داشته باشید این است که اگرچه در ظاهر این اقدام 
منجر به کاهش س��ود شما خواهد ش��د، با این حال به علت این امر که حجم 
فروش شما رشدی چندین برابری را پیدا می کند، در آخر شما حتی سودهای 
فوق العاده بالایی را نیز به دست خواهید آورد. به همین خاطر ابدا دلیلی برای 

کنار گذاشتن این شیوه وجود ندارد. 
3-هدیه مجانی بدهید 

یکی از اس��تراتژی های جمعه س��یاه که کمتر مورد توجه قرار گرفته است، 
هدیه دادن به ازای خرید است. برای مثال می توانید برای خرید یک پک کامل، 
هدیه ای را در نظر بگیرد. درواقع در این رابطه، محدودیتی وجود نداشته و شما 
می توانید هرگونه بسته ای را به مشتری پیشنهاد نمایید. با این حال بهتر است 
که در این رابطه، ابتدا شناخت خوبی را از مخاطب خود داشته باشید. همچنین 
می توانید برای هر یک از مش��تریان، ی��ک کد مخصوص را اختصاص دهید. با 
این اقدام اگر برای اضافه کردن حتی یک مشتری، امتیازهایی را در نظر گرفته 

باشید، به سادگی می توان تعداد مشتری ها را افزایش داد.
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تحقیق و توسعه یا R&D چیست؟
تحقیق و توسعه یا همان Research and Development )به اختصار R&D(، شامل فعالیت هایی 
است که شرکت ها برای نوآوری و معرفی محصولات و خدمات جدید خود در آن سرمایه گذاری می کنند. 
ای��ن واحد در واقع، اولین قدم ها را برای توس��عه محصولات، پیش��رفت علم در صنع��ت و در نهایت ارائه 
محص��ولات باکیفی��ت طی می کن��د. هدف این واحد بس��یار مه��م در کارخانه های بزرگ دنی��ا، افزودن 

محصولات و خدمات جدید به خط تولید و ارائه آنها به بازار  است.
R&D در واقع بیانگر فعالیت هایی اس��ت که ش��رکت ها و س��ازمان ها برای محصولات و خدمات جدید 
خود ارائه می کنند. کارخانه های بزرگ دنیا با کمک این واحد خود، مزیت رقابتی بزرگی نس��بت به رقبا 
پیدا می کنند که نتیجه آن بهبود کسب و کار، توسعه آن و افزایش درآمد کارخانه است. برای اینکه بهتر 
متوجه ارزش R&D ش��وید، باید بدانید که ش��رکت های دارویی، بیش��ترین هزینه را صرف این واحد در 

کارخانه یا کارگاه داروسازی خود می کنند.
R&D را بهتر درک کنیم

اصطلاح تحقیق و توس��عه به طور گسترده ای با نوآوری در دنیای شرکت ها، دولت ها، بخش خصوصی و 
… آمیخته ش��ده  اس��ت. این واحد به ش��رکت ها کمک می کند که از رقابت تنگاتنگ با رقیبان خود یک 
گام فراتر رفته و با یک برنامه مدون و دانش��ی که جدیدا به دس��ت آمده، محصولی را به بازار عرضه کنند 

که طرفداران زیادی پیدا خواهد کرد.
در رابط��ه ب��ا این بخش از ش��رکت ی��ا کارخانه بای��د بدانید که معم��ولاً عملکرد آن مس��تقل از دیگر 
بخش هاس��ت و انتظار س��ودآوری کوتاه مدت از آن وجود ندارد. در واقع هیچ واحد تحقیق و توسعه ای در 
مدت زمان کوتاهی معمولاً نمی تواند هزینه ها و سرمایه گذاری های شده را جبران کند، اما در بلندمدت و 

با انجام فعالیت مستمر شما را به هدف خود نزدیک تر می کند.
ش��رکت های تولیدی بزرگ دنیا که محص��ولات مختلفی مثل لوازم خانگی تولی��د می کنند برای ارائه 
محصولات جدیدتر و باکیفیت تری مثل ماش��ین لباسش��ویی، یخچال و فریزر، ماشین ظرفشویی و … از 
 )ROI( این واحد خود کمک گرفته و با سرمایه گذاری زیاد در این بخش از کارخانه به بازگشت سرمایه

امیدوار می مانند.
معم��ولاً اگر این واحد در یک کارخانه فعال باش��د، بخش های دیگر نیز به ط��ور خودکار پویاتر، فعال تر 
و به روزتر خواهند بود. البته این نظریه نس��بی اس��ت و از نظر علمی اثبات نش��ده اس��ت. اگر کسب و کار 
کوچکی دارید و می خواهید که واحد تحقیق و توس��عه راه اندازی کنید، بهتر اس��ت که قبل از هر اقدامی 
راج��ع به این موضوع تصمیم گی��ری کنید که آیا از پس هزینه های موردنیاز ب��رای آن برمی آیید؟ گاهی 
اوقات بهتر است که واحد تحقیق و توسعه خود را برون سپاری کنید تا هزینه های شما کاهش پیدا کنند 

و از مزایای این واحد نیز برخوردار شوید.
بزرگ ترین شرکت های دنیا برای واحد تحقیق و توسعه سالانه چقدر هزینه می کنند؟

ش��رکت هایی که در صدر لیس��ت بهترین ها هستند، همیش��ه بزرگ ترین واحد تحقیق و توسعه را دارا 
هستند. در واقع یک کسب و کار برای رشد و افزایش قیمت سهام خود به طور قطع به این واحد نیاز دارد، 

به همین علت در لیست زیر نام آشناترین شرکت های دنیا را مشاهده خواهید کرد:
• آمازون: 22.۶ میلیارد دلار )بزرگ ترین فروشگاه اینترنتی دنیا(

• آلفابت: 1۶.2 میلیارد دلار )شرکت صاحب برندهای گوگل، یوتیوب و اندروید(
• فولکس واگن: 15.۸ میلیارد دلار )بزرگ ترین شرکت ماشین سازی دنیا(

• سامس��ونگ: 15.۳ میلیارد دلار )بزرگ ترین ش��رکت تولید محصولات الکترونیکی مانند لوازم خانگی، 
موبایل و…(

• اینتل: 1۳.1 میلیارد دلار )بزرگ ترین شرکت تولیدکننده قطعات سخت افزاری خاص در جهان(
• مایکروسافت: 12.۳ میلیارد دلار )توسعه دهنده ویندوز و محصولاتی مانند سرفیس(
• اپل: 11.۶ میلیارد دلار )تولیدکننده محصولاتی مثل آیفون، مک بوک، آیپاد و …(

• روشه: 10.۸ میلیارد دلار )شرکت داروسازی سوئیسی(
• جانسون و جانسون: 10.۶ میلیارد دلار )شرکت داروسازی آمریکایی(

• مرک: 10.2 میلیارد دلار )شرکت داروسازی آلمانی(.
انواع مدل های تحقیق و توسعه در کارخانه های بزرگ دنیا

معمولاً در ش��رکت های بزرگ دنیا واحدهای تحقیق و توسعه به سه بخش تحقیقات اساسی، تحقیقات 
کاربردی و تحقیقات توس��عه دس��ته بندی می ش��وند. معمولاً در بخش تحقیقات اساسی برای مشکلات و 
چالش ها یک راه حل جدید پیدا می کنند و در بخش تحقیقات کاربردی روی تجاری سازی آن راه حل ها 
کار می کنند. اگر تحقیقات بخش کاربردی به اندازه کافی خوب بود، بخش تحقیقات توسعه با نمونه سازی 

اولیه محصول، فعالیت های لازم برای ورود محصول به بازار و … را برنامه ریزی می کند.
معمولاً همبستگی و تعامل این ۳ بخش از واحد تحقیق و توسعه، می تواند نتیجه ای بسیار بزرگ برای 
یک کسب و کار دربر داشته باشد و به آن کمک کند که در زمینه فعالیت خود، همیشه یک مزیت رقابتی 

نسبت به حریفان خود داشته باشد که مشتریان را به سمت خود بکشد.
در واحد تحقیق و توسعه شرکت ها و کارخانه های ایرانی چه می گذرد؟

احتمالاً شما هم اسنوا را می شناسید. گروه صنعتی انتخاب الکترونیک تحت عنوان برند اسنوا، اقدام به 
تولید محصولات و لوازم خانگی باکیفیتی می کند که آن را مدیون واحد تحقیق و توس��عه پیش��رفته خود 
اس��ت. در واقع سازمان ها، کسب و کارها و شرکت های فعال در زمینه تحقیق و توسعه به خوبی می دانند 

که این بخش از سازمان با فعال بودن، می تواند باعث تحقق اهداف بازاریابی کسب و کار شود.
digiato :منبع

تبلیغـاتخلاق

اگ��ر مانن��د بس��یاری از مردم دیگر باش��ید، تنه��ا چیزی که 
زندگی تان را از این رو به آن رو می کند و باعث می شود در حرفه 
خ��ود، قله های موفقیت را یکی پس از دیگری فتح کنید، افزایش 
بهره وری است. برای همین هم در اینجا 10 مورد از بهترین نکات 
مربوط به بهره وری را به اشتراک می گذارم، آن هم نکاتی که آنقدر 
س��اده است که می توانید از همین امروز آنها را در زندگی خود به 

کار ببرید. 
1.    از قانون »اتمام یک باره« استفاده کنید

در قانون »اتمام یک باره«، ش��ما هنگامی که کار یا پروژه ای را 
شروع می کنید، حق ندارید تا اتمام آن کار، آن را نیمه تمام رها 
کنید یا به بعد موکول کنید. اگر ش��ما بتوانید این قانون را اجرا 
کنید، فرصت های تان را به دلیل این دست و آن دست کردن، از 

دست نخواهید داد.
2.    کارهای تان را یادداشت کنید

یادداش��ت کردن کارها، روش��ی عال��ی برای نظ��م دادن به 
کارهای تان و همچنین راهی خوب برای افزایش بهره وری شما 
است. حالا چه کارهای تان را در دفترچه ای یادداشت کنید، چه 
در تقویم تان و چه در اپلیکیش��ن گوش��ی تان. یادداشت کردن، 
باعث می ش��ود که فرد با انگیزه بیش��تری کارهایش را به اتمام 
برساند و همواره تلاش کند آنها را تمام کند و از لیست کارهایش 
خط بزند. وقتی لیس��ت کارهای تان را فقط در ذهن خود تصور 
کنید، اس��ترس زیادی می گیرید، اما زمانی که لیس��ت خود را 
کامل بنویسید، لیس��ت تان به یک برنامه  عملی تبدیل می شود 

و می توانید از آن در زندگی خود، استفاده کنید.
3.    برای خود، اهداف کوچکی معین کنید

تعیین اهداف، نه تنها یک��ی از قوی ترین روش های کمک به 
افراد در رسیدن به اهداف بلندمدت شان است، بلکه می تواند به 

شما برای رس��یدن به اهداف کوتاه مدت و افزایش بهره وری  روز 
به روزتان نیز کمک کند. تقس��یم یک پروژه  بزرگ به تکه های 
کوچک تر و همچنین تعیین »اهداف کوچک« برای تکمیل آن 
تکه های کوچک تر، انگیزه  شما برای رسیدن به اهداف تان تقویت 
می ش��ود و ش��ما می توانید از همین انگیزه، بهره وری خود را به 

میزان قابل توجهی افزایش دهید.
4.    از قبل برنامه ریزی کنید

قبل از پایان هر روز کاری، برنامه  روز بعد خود را پیش��اپیش 
بنویسید. روش برنامه ریزی کارهای روز بعد، به شما این امکان را 
می دهد که ذهن خود را برای کارهای روز بعد خود آماده کنید 
و همچنین به محض شروع شدن روز کاری  بعدی تان، می توانید 

سریع به لیست  کارهای تان نگاهی بیندازید.
5.    از خودتان بیش از حد کار نکشید

هیچ چیز بهره وری ش��ما را به ان��دازه  کار بیش از حد، پایین 
نمی آورد. اگر بیش��تر از حد توان تان از خود کار بکش��ید، فقط 
اس��ترس و اضطراب خود را زیاد می کنید. این گونه، نمی توانید 
هیچ کاری از پیش ببرید. همان طور که نباید تنبلی کنید و کمتر 
از توان تان کار کنید، همانقدر هم نباید بیش از توان تان از خود 
بیگاری بکشید. اگر می خواهید میزان بهره وری خود را به حداکثر 

برسانید، حد تعادل را رعایت کنید.
6.    چند کار را با هم و در آنِ واحد انجام ندهید

در حال��ی که انجام چند کار با هم، به نظر بهره وری ش��ما را 
افزای��ش می دهد، اما اگر نتوانید چند کار را با هم و به درس��تی 
انجام دهید، نه تنها به هدف تان نزدیک نمی شوید، بلکه برعکس ، 
از آن دور هم می شوید. هرگاه سعی کنید در آن واحد به وظایف 
متعددی برسید، بهره وری تان کم می شود و کیفیت کارتان پایین 
می آی��د. به جای انجام چن��د کار، همه  توجه خود را معطوف به 

اتمام رساندن یک کار کنید و آنگاه سراغ کار بعدی بروید.
7.    از سخت ترین کارتان شروع کنید

اگر بتوانید دشوارترین کار خود را همان اول به اتمام برسانید، 
کل روز خیال تان آسوده است که سخت ترین کار را انجام داده اید 
و دیگر اس��ترس هیچ چیز را ندارید. با توجه به اینکه استرس و 
نگرانی، دش��منان بهره وری اند، انجام سخت ترین کار لیست تان، 

روشی موثر برای بهره وری هرچه بیشتر است.
8.    ببینید چه زمانی در اوج بهره وری خود هستید

اوج بهره وری بس��یاری از مردم، در س��اعات اولیه  صبح است. 
با این حال، ممکن اس��ت اوج بهره وری بسیاری دیگر در شب یا 
اواس��ط بعدازظهر باشد. ببینید چه زمانی در اوج بهره وری خود 

هستید و از آن ساعات، کمال استفاده را ببرید.
9.    تا حد امکان، نگذارید وقفه ایجاد شود

ام��روزه، ما در دنیایی مدرن زندگی می کنیم که بس��یاری از 
چیزها، حواس مان را از کارمان پرت می کند. اگر می خواهید در 
اوج بهره وری خود باشید، باید تا جایی که ممکن است بسیاری 
از ای��ن وقفه ها را از زندگی خود حذف کنید. خودتان را در یک 
اتاق حبس کنید و اگر می توانید، گوشی خود را در یک اتاق دیگر 
بگذارید. هر چقدر می توانید خود را از دنیای بیرون دور کنید تا 

در نهایت، فقط شما بمانید و کارتان.
10.    محدودیت های زمانی بگذارید

هیچ چیز به اندازه  معین کردن محدودیت زمانی، باعث افزایش 
انگیزه  نمی شود و شما می توانید با تعیین محدودیت های زمانی 
واقع گرایانه و تحمیل آنها به خودتان، از این مزیت استفاده کنید. 
اگر بتوانید این محدودیت ها را درست مثل محدودیت های زمانی 

واقعی در نظر بگیرید، قطعا به بهره وری بالایی می رسید.
Braintracy/ucan :منبع 

10 نکته درباره  بهره وری که به شما کمک می کند به اهداف خود برسید

مدرسهمدیریت

مسیرموفقیـت
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