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روزنـامه مدیریتـی - اقتصــادی

نظرسنجی از 8 هزار و 602 فعال اقتصادی نشان می دهد

 بهبود حلزونی
امنیت سرمایه گذاری

فرصت امروز: شاخص امنیت سرمایه گذاری برای فصل تابستان 1400 به روز شد. نظرسنجی از 8 هزار و 602 فعال 
اقتصادی نشان میدهد که امنیت سرمایه گذاری در تابستان سال گذشته بهبود یافت و شاخص امنیت سرمایه گذاری 
به رقم 6.21 از 10 )10 بدترین حالت( رس��ید که نس��بت به عدد 6.26 در فصل بهار، اندکی بهتر ش��ده است. علت 
این تغییر به بهبود اندک در 6 نماگر از نماگرهای هفتگانه ش��اخص امنیت سرمایه گذاری برمی گردد. ایلام و تهران 

نیز ناامن ترین استانها برای سرمایه گذاری در کشور شناخته شدند. آنطور که مرکز پژوهش های مجلس براساس...

مسکن 1401 از نگاه کارشناسان

غول تورم مسکن مهار شد
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بیش از 10 میلیون وسیله نقلیه در مرز فرسودگی قرار دارند

5 راهبرد اسقاط فرسوده ها

8

مدیریتوکسبوکار
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فرصت امروز: بازار سـهام در هفته پایانی سـال گذشـته نه صعود چشمگیری داشـت و نه نزول قابل 
توجهی را تجربه کرد. بورس تهران در آخرین هفته اسـفندماه روزهای پرنوسـانی را سـپری کرد که 

می توان آن را به کل سـال 1400 نیز تعمیم داد. شـاخص بورس تهران، آخرین سال قرن را با 
رقم یک میلیون و 307 هزار واحد آغاز کرد و در پایان این سال با ایستادن در ارتفاع یک...

کدام صنایع بورسی بیشترین بازدهی را داشتند؟

بازدهی 5 درصدی بورس 1400

سرمقاله
 محدودیت جدید
 در توافق بانک ها

و مشتریان

علی نظافتیان
دبیر کمیسیون حقوقی 

کانون بانک ها

اطلاعیه اخی��ر بانک مرکزی، 
کوتاه و مختصر اما از نظر مبانی 
حقوق��ی و فرآینده��ای بانک��ی 
بس��یار چال��ش برانگیز اس��ت: 
»اخذ هرگونه س��پرده به عنوان 
وثیق��ه نقدی به ه��ر عنوان قبل 
و ی��ا بع��د از اعطای تس��هیلات 
توس��ط بانک/موسس��ه اعتباری 
غیربانک��ی ممن��وع اس��ت.« اما 
چرا ای��ن اطلاعیه چالش برانگیز 
و مغای��ر با مبان��ی حقوقی و به 
عبارتی فراقانونی است؟ در پاسخ 
باید گف��ت، براس��اس موازین و 
مبان��ی قان��ون عملی��ات بانکی 
بدون رب��ا، فرآینده��ای متداول 
بانک��ی در ایران اعم از س��پرده 
پذیری، پرداخت انواع تسهیلات 
و  سرویس��ها  از  برخ��ورداری  و 
خدمات بانکی متک��ی بر توافق 
بی��ن بان��ک و مش��تری اس��ت. 
هرگونه توافق و قرارداد بین افراد 
جامعه نیز براساس موازین شرعی 
)الموومنون عند شروطهم(، اصل 
لزوم قراردادها و به ویژه ماده 10 
قانون مدنی هم آزاد و هم معتبر 
اس��ت، مگر آنکه قرارداد صراحتا 

مغایر با قانون باشد...
ادامه در همین صفحه

1 رمضان 1443 - س�ال هفتم
شماره   1985

8 صفحه - 5000 تومان

Sun.03 Apr 2022

ادامه از همین صفحه
لذا محدود کردن آزادی اراده اش��خاص حقیقی و حقوقی لزوما 
بایستی مبتنی بر مجوز قانونگذار باشد. در این موضوع مهم تفاوتی 
نمی کند که قرارداد بین بانک و مشتری مربوط به پرداخت انواع 
تسهیلات مبادله ای و مشارکتی است یا مربوط به تعهدات بانکی 
نظی��ر صدور ضمانت نامه بانکی و اعتبارات اس��نادی؛ همگی این 
فرآیندهای بانکی براساس توافق ارادی و غیراجباری بین مشتری و 
بانک شکل می گیرد و توافقات نیز نوعا در حوزه حقوق خصوصی 
قرار دارد. نکته بدیهی دیگر در زمینه انواع معاملات و قراردادهای 
بین بانکها و مش��تریان، این است که دارنده حساب بانکی، مالک 
موجودی حساب است. مالک نیز حق دارد در مال یا ملک خویش 
هرگونه تصرفی نماید؛ مشروط بر آنکه تصرف مالک مغایر با قانون 
و موازین ش��رعی نباشد. موازین شرعی و اصول قانون اساسی نیز 
تاکید بر ح��ق مالکیت و لزوم احترام به ح��ق مالکیت دارد. ماده  
30 قان��ون مدن��ی در این مورد می گوید: »هر مالکی نس��بت به 
مایملک خود حق همه گونه تصرف و انتفاع دارد، مگر در مواردی 
که قانون اس��تثناء کرده باش��د.« قانون اساسی در اصول 45 و 47 
تصریح بیشتری در این موضوع دارد: »هر کس مالک حاصل کسب 
و کار مشروع خویش است و هیچ کس نمی تواند به عنوان مالکیت 
نسبت به کسب و کار خود، امکان کسب و کار را از دیگری سلب 
نماید.« اصطلاح »سپرده مسدودی« نیز دقیقا به معنای توافق بین 
بانک و دارنده حس��اب برای مسدود کردن اختیاری و غیراجباری 
تمام یا بخشی از موجوی حساب است و فرایندی بسیار معمولی و 
متعارف در عملیات بانکی است، زیرا دارنده حساب سپرده، مالک 
موجودی آن محسوب می شود. مالک نیز شرعا و قانونا حق اعمال 
حقوق مالکانه بر اموال خویش از جمله مسدود کردن سپرده بانکی 
متعلق به وی برای تضمین تسهیلات و تعهدات قراردادی )تعهدات 
قراردادی دارنده حس��اب یا شخص ثالث( در برابر بانک را دارد. لذا 
اعمال هرگونه محدودیت بر حقوق مالکانه صاحبان سپرده نیاز به 
تجویز صریح قانونگذار دارد و با بخشنامه و ابلاغیه نمیتوان مشتری 
را از اعمال حقوق مالکانه اش بر موجودی حس��اب، منع و محدود 
نمود. بدین ترتیب با توجه به مبانی قانونی و حقوقی مورد اش��اره، 
پرسش آن است که آیا دارنده حساب سپرده بانکی میتواند آزادانه و 
بدون اجبار و سلب اختیار، با بانک توافق نماید که بخشی یا تمامی 
موجودی حساب خود را وثیقه تعهدات خود یا شخص ثالت در برابر 
بانک بگذارد و به بانک اختیار دهد تا س��پرده وی را تا زمان اتمام 

بازپرداخت تسهیلات مسدود کند و به عنوان تضمین قرار دهد؟
از نظر مقررات نظارتی، این موضوع تاکنون فاقد هرگونه مشکل 
و مغایرت با مقررات انضباطی بانک مرکزی بوده است؛ کما اینکه 
بخشنامه شماره 100832/99 مورخ 1399/04/09 بانک مرکزی 
نیز نه تنها منعی در این زمینه ندارد، بلکه بالعکس تاکید کرده است: 
»در صورتي که وفق توافق بین مؤسس���ه اعتباری و تس���هیلات 
گیرن��ده و قبل از اعطاي تس��هیلات، بخش��ی از وثایق به صورت 
نقد و یا در قالب مس��دود نمودن سپرده توثیق مي شود س�پرده 
مذکور باید در قالب حس��اب سپرده س��رمایه گذاری مدتدار بوده 
و با احتساب و پرداخت سود علی الحساب به آن معادل نرخ سود 
متناظر با دوره زماني آن سپرده که هم اکنون در شبکه بانکی کشور 
مبناي عمل اس��ت، انجام پذیرد.« مقررات انضباطی بانک مرکزی 

در این زمینه صرفا لزوم پرداخت س��ود به سپرده های مسدودی 
اس��ت، وگرنه اصل مطلب مغایرتی با موازین قانونی و مبانی قانون 
عملیات بانکی بدون ربا ندارد. در روزهای پایانی س��ال گذشته دو 
رویداد خبری، اصل آزادی اراده در توافقات بین بانک و مش��تری 
در مورد کاربرد »سپرده مسدودی« به عنوان تضمین تسهیلات و 
تعهدات بانکی را تحت الشعاع قرار داد؛ خبر اول اینکه رسانه ها در 
21 اسفندماه به نقل از آقای درویشیان، رئیس دفتر ویژه بازرسی و 
نماینده رئیس جمهور نامه مورخ 1400/12/14 مشارالیه به بانک 
مرکزی در خصوص ممنوعیت استفاده از »سپرده مسدودی« برای 
تضمین تعهدات و تسهیلات بانکی و دستور لغو یک بخشنامه بانک 
مرکزی را منتشر کردند. در این نامه ایشان مدعی شده اند که بانکها 
از »س��پرده مسدودی« به عنوان ترفندی برای افزایش غیرقانونی 
س��ود مصوب تسهیلات بانکی اس��تفاده می کنند و اینکه »برابر 
بررسی به عمل آمده، طرح و تجویز این موضوع، مستمسکی برای 
عدم رعایت نرخ تس��هیلات و دور زدن مقرره لازم الاجرای شورای 
پول و اعتبار در این زمینه شده است، به نحوی که مشتری متقاضی 
تسهیلات مجبور است جهت دریافت تسهیلات بانکی، درصدی از 
مبل��غ وام که بانک مقرر م��ی دارد )غالبا بین 10 تا 20 درصد رقم 
تسهیلات( قبل از دریافت تسهیلات تامین و در بانک مذکور سپرده 
گذاری )در موارد متعدد به صورت س��پرده قرض الحسنه و بدون 
س��ود( توثیق و به نفع بانک مس��دود نماید که در نتیجه آن و در 
عمل، ضمن تحمیل پرداخت اقساط بیشتر نسبت به مبلغ واقعی 
دریافتی، نرخ سود تسهیلات بیش از نرخ مصوب و تا 25 درصد و 
حتی بالاتر بر مردم تحمیل می گردد.« نهایتا ایشان به بانک مرکزی 
دستور داده اند: »هرگونه توافق یا اتخاذ تصمیم در کمیته ها و ارکان 
اعتباری و یا دستورات در قالب سیاست ها و خط مشی های اعتباری 
که منجر به عدم رعایت عملی مصوبه شورای پول و اعتبار در زمینه 
حداکثر نرخ س��ود تس��هیلات از جمله اخذ وثیقه نقدی در قبال 
پرداخت تسهیلات که مغایر قواعد حقوقی می باشد ممنوع بوده و 
علی هذا مقرر فرمایید ضمن اصلاح فوری بخشنامه مذکور و موارد 
مشابه در حد این معنای مراتب در قالب بخشنامه ای لازم الاجرا 
به مدیران عامل کلیه بانک ها و موسسات اعتباری کشور ابلاغ تا از 
این رویه ناصواب جلوگیری و همچنین در صورت تقاضای مشتری، 
امکان بازیافت و تبدیل وثایق نقدی مسدودی قبلی در قالب سپرده 
با سایر وثایق و تضمینات معتبر مورد قبول، فراهم و با اطلاع رسانی 
لازم و ایجاد مسیر دریافت وصول شکایات مردمی و انجام بازرسی 
نوبه ای بر حسن اجرای آن نظارت نموده و گزارش اقدامات انجام 
شده نیز تا تاریخ 1400/12/21 اعلام گردد.« در ابلاغیه اشاره شده 
هیچ گونه توضیح و اس��تدلال حقوقی در مورد این ادعا که »اخذ 
وثیقه نقدی در قبال پرداخت تسهیلات مغایر با قواعد حقوقی می 

باشد«، ارائه نشده است.
خبر دوم آنکه همزمان با انتش��ار خبر نخس��ت، س��ایت بانک 
مرکزی نیز بدون کمترین اش��اره به ابلاغیه دفتر بازرسی ریاست 
جمهوری اعلام کرد: »هیأت عام��ل بانک مرکزی پس از برگزاری 
جلس��ات کارشناسی طی سه ماه گذشته در این بانک مقرر نمود: 
بلوکه نمودن بخشی از تس��هیلات اعطایی به مشتریان، در قالب 
انواع سپرده ها توسط بانک ها و مؤسسات اعتباری غیربانکی ممنوع 
اس��ت« و اینکه: »از تاریخ تصویب این مصوبه، اخذ هرگونه سپرده 

به عنوان وثیقه نقدی به هر عنوان قبل و یا بعد از اعطای تسهیلات 
توسط بانک/موسس��ه اعتباری غیربانکی ممنوع است.« در اینکه 
مقررات انضباطی بانک مرکزی بر همه بانکهای دولتی و خصوصی 
و نیز موسسات اعتباری لازم الرعایه است، تردیدی نیست و همه 
مدیران و کارشناسان بانکی بر این نکته بدیهی آگاهی دارند. اما از 
نظر تحلیل مبانی حقوق بانکی دستور دفتر بازرسی ویژه ریاست 
جمهوری اسلامی ایران، نکات زیر قابل توجه و بررسی به نظر می 

رسد:
اول؛ همزمانی انتشار ابلاغیه دفتر بازرسی و مصوبه هیأت عامل 
محترم بانک مرکزی در موضوع مورد بحث، نوعی برداشت منفی از 
مفهوم استقلال کارشناسی بانک مرکزی را به افکار عمومی متبادر 
می س��ازد؛ در حالی که چنین نیس��ت و در قانون عملیات بانکی 
بدون ربا و نیز قانون پولی و بانکی کشور حتی مداخله بانک مرکزی 
در امور بانکی نیز صراحتا مش��خص ش��ده است. بنابراین مداخله 
نهاده��ای اجرایی در امور و اختیارات قانونی بانک مرکزی نیازمند 

تصریح قانونگذار است که ظاهرا چنین قانونی وجود ندارد.
دوم؛ در ابلاغیه مورد بحث، نویس��نده محترم مدعی ش��ده اند: 
»مشتری متقاضی تسهیلات مجبور است جهت دریافت تسهیلات 
بانک��ی، درصدی از مبلغ وام که بانک مقرر می دارد )غالبا بین 10 
تا 20 درصد رقم تس��هیلات( قبل از دریافت تس��هیلات تامین و 
در بانک مذکور س��پرده گذاری )در موارد متعدد به صورت سپرده 
قرض الحس��نه و بدون س��ود( توثیق و به نفع بانک مسدود نماید 
که در نتیجه آن و در عمل، ضمن تحمیل پرداخت اقساط بیشتر 
نس��بت به مبلغ واقعی دریافتی، نرخ سود تسهیلات بیش از نرخ 
مصوب و تا 25 درصد و حتی بالاتر بر مردم تحمیل می گردد«؛ در 
حالی که در فرآیندهای بانکی، بانکها هیچ گونه ابزاری برای مجبور 
کردن مشتری برای پذیرش تعهدات و تضمین خاص ندارند. نهایتا 
آنکه مشتری اختیار دارد ضوابط دریافت تسهیلات بانکی ابلاغ شده 
توسط بانک را بپذیرد یا نپذیرد. ضمن آنکه براساس بخشنامه بانک 
مرکزی در »سپرده مسدودی« بانک بایستی به مالک سپرده، سود 
س��پرده را بدهد. پس با سپرده قرض الحسنه »سپرده مسدودی« 
قاب��ل تحقق نخواهد بود و اگر ش��عبه ای از بانکها س��پرده قرض 

الحسنه را مسدود کند، قطعا تخلف بانکی است.
س��وم؛ هیچ گونه منع قانونی و شرعی در مورد این موضوع که 
دارنده س��پرده بانکی میتواند یا حق دارد به عنوان مالک، سپرده 
خود را نزد بانک مسدود نماید تا این »سپرده مسدودی«، وثیقه یا 
تضمین بازپرداخت تسهیلات بانکی باشد، وجود ندارد. اگر چنین 

منع قانونی هست، لطفا ارائه بفرمایید.
چهارم؛ همچنین نویسنده محترم در اظهارنظر حقوقی راجع به 
موضوع اعلام داش��ته ان��د: »رأی وحدت رویه 794 هیأت عمومی 
دیوان عالی کشور مصوب سال 1399، مصوبه شورای پول و اعتبار 
در این ارتباط جنبه آمره دارد و توافقات خصوصی برخلاف آن به 
جهت مغایرت با نظم عمومی اقتصادی فاقد اعتبار و باطل می باشد.« 
در اینکه رعایت رأی 794 هیأت عمومی دیوان عالی کش��ور و نیز 
مصوبات ش��ورای پول و اعتبار و افزون بر آن، آرای قطعی مراجع 
قضایی بر همه بانکها و موسس��ات اعتباری لازم الاجراست، هیچ 
تردیدی نیست، زیرا این مصوبات مرز قانون هستند. اما لازم الاجرا 
بودن مصوبات قانونی مورد اشاره مانع از نقد علمی آنها نیست؛ کما 

آنکه در نیمه مهرماه 1400، خبرگزاری »فارس« به نقل از ریاست 
قوه قضائیه نوشت: »رئیس دستگاه قضا نقدی نیز به تصمیم دیوان 
عالی کشور درباره نرخ سود تسهیلات بانکی داشت و متذکر شد که 
در صدور رأی وحدت رویه و بخشنامه صادره در این خصوص نیز 
دقت کافی صورت نگرفته است. وی در توضیح این مطلب گفت که 
باید بین قراردادهای بانکی تفاوت قائل شد و همانطور که دریافت 
س��ود مرکب و سود تسهیلات بیش از نرخ مصوب بانک مرکزی و 
ش��ورای پول و اعتبار خلاف است، هزینه کرد تسهیلات خارج از 

موضوع مقرر و ثروت اندوزی از این راه نیز خلاف است.«
پنجم؛ در فرآیندهای بانکی، نوع و میزان وثایق وام قرض الحسنه 
یا انواع تسهیلات مبادله ای و مشارکتی در واقع برآیندی از نتایج 
اعتبارس��نجی مشتری است. اما مرجع قانونی تعیین نوع و میزان 
وثایق تس��هیلات بانکی )از جمله سپرده مسدودی( کیست: بانک 
مرک��زی یا بانکها؟ در ای��ن موضوع باید توجه داش��ت که جز در 
م��واردی که قانونگذار بنا به مصالحی صراحتا نوع خاصی از وثایق 
را برای برخی از تسهیلات بانکی تعیین کرده است، اساسا تعیین 
نوع و میزان وثایق تسهیلات از جمله اختیارات قانونی بانکهاست. 
ماده 6 آیین نامه اعطای تسهیلات در این باره صراحتا مقرر داشته 
اس��ت: »اعطای تسهیلات عنداللزوم، به تشخیص بانک، منوط به 
اخذ تأمین کافی برای حفظ منافع بانک و حسن اجرای قراردادهای 
مربوط می باش��د.« دلیل این حکم نیز مش��خص اس��ت، زیرا این 
مس��ئولیت بانکهاست: »اعطای تس��هیلات توسط بانک ها باید به 
ترتیبی صورت گیرد که براساس پیش بینی های مربوط، اصل منابع 
تأمین شده برای این تسهیلات و همچنین سود مورد انتظار تحقق، 

در مدت معین قابل برگشت باشد.«
شش��م؛ آیا آن گونه که در ابلاغیه مورد اش��اره ادعا شده است، 
پدیده »سپرده مسدودی« موجب افزایش نرخ سود علی الحساب 
تسهیلات بانکی می شود؟ به نظر می رسد مفاد بخشنامه شماره  
100832/99 مورخ 1399/04/09 بانک مرکزی، پاسخ این پرسش 
را منفی می کند، زیرا در بخش��نامه مورد اش��اره، بانک مرکزی به 
بانکها و موسسات اعتباری دستور داده است: »در صورتي که وفق 
توافق بین مؤسس��ه اعتباری و تس�هیلات گیرنده و قبل از اعطاي 
تس��هیلات، بخش��ی از وثایق به صورت نقدی و در قالب مسدود 
نمودن سپرده توثیقی شود، س��پرده مذکور باید در قالب حساب 
سپرده س��رمایه گذاري مدتدار بوده و با احتساب و پرداخت سود 
علي الحس��اب ب�ه آن معادل نرخ س��ود متناظر با دوره زماني آن 
س��پرده که هم اکنون در ش��بکه بانکی کشور مبناي عمل است، 
انج��ام پذیرد.« بنابراین طبق مصوبه بانک مرکزی )که به نظر می 
رسد حسب دستور مقامات اجرایی لغو شده(، اساسا پدیده »سپرده 
مسدودی«، بانک را از پرداخت سود سپرده معاف نمی سازد. پس 
هزینه »سپرده مسدودی« برای بانک همچنان باقی است؛ اگرچه 

برای تضمین تسهیلات بانکی باشد.
هفت��م؛ در نتیج��ه تحولات مورد اش��اره، بخش��نامه ش��ماره  
100832/99 م��ورخ 1399/04/09 بان��ک مرک��زی لغو ش��ده و 
بخش��نامه ای جدید جایگزین آن ش��ده اس��ت. تاکید می ش��ود 
بخش��نامه جدید به عنوان مقررات انضباط��ی بانک مرکزی لازم 
الاجراس��ت. اما از نظر اعتباری، بحث اصلی در مورد قس��مت دوم 
این بخش��نامه اس��ت که می گوید: »از تاریخ تصویب این مصوبه، 

اخذ هرگونه س��پرده به عنوان وثیقه نقدی به هر عنوان قبل و یا 
بعد از اعطای تسهیلات توس��ط بانک/موسسه اعتباری غیربانکی 
ممنوع اس��ت.« در این زمینه ابتدا باید بدین نکته توجه داش��ت 
که در فرآیند بانکی »س��پرده مسدودی« وثیقه نقدی از متقاضی 
تسهیلات گرفته و اخذ نمی شود، بلکه تمام یا بخشی از موجودی 
حساب سپرده، خواه متعلق به تسهیلات گیرنده و خواه متعلق به 
شخص ثالث موقتا مسدود می شود و تنها محدودیت بانکی در این 
زمینه آن است که دارنده یا مالک سپرده تا زمان تسویه تسهیلات، 
حق برداشت س��پرده ندارد. اما محدود کردن آزادی اراده و توافق 
بانکها با مشتریان و منع »سپرده مسدودی« برخلاف موازین شرعی 
و قانون��ی و مبانی قانون عملیات بانکی بدون رباس��ت و بانکداری 

دستوری را در تقابل با بانکداری اسلامی قرار می دهد.
هش��تم؛ مطابق با وظایف و اختیارات قانونی شورای فقهی بانک 
مرکزی، بخشنامه جدید و قدیم بانک مرکزی نیازمند بررسی و اعلام 
نظر و تصویب این شورا بوده است، زیرا استفاده از »سپرده مسدودی« 
به منظور تضمین، نوعی عملیات بانکی مبتنی بر توافق بین بانکها و 
مشتریان است و برخلاف ادعا، هیچ کس اجبار به پذیرش آن ندارد. 
لذا واجد مباحث شرعی است و می بایستی مهر تایید شورای فقهی 
بانک مرکزی را به همراه داش��ته است. در این رهگذر اگر بخشنامه 
لغو شده )بخشنامه شماره  100832/99 مورخ 1399/04/09( بانک 
مرکزی با تایید و تصویب ش��ورای فقهی بانک مرکزی به سیس��تم 
بانکی کش��ور ابلاغ شده، دلیل فقهی و قانونی و کارشناسی لغو آن 
چیس��ت و با توجه به آنکه توافقات بین بانکها و مشتریان در حوزه 
حقوق خصوصی قرار دارد و محدود نمودن آزادی اراده نیاز به دلیل 
یا دلایل شرعی دارد، لطفا بانک مرکزی مستندات قانونی و شرعی 

بخشنامه جدید و قدیم را در اختیار افکار عمومی قرار دهد.
مخل��ص کلام آنکه گرچه ایراد نویس��نده محترم مبنی بر آنکه 
»مشتری متقاضی تسهیلات مجبور است جهت دریافت تسهیلات 
بانک��ی، درصدی از مبلغ وام که بانک مقرر می دارد )غالبا بین 10 
تا 20 درصد رقم تس��هیلات( قبل از دریافت تس��هیلات تامین و 
در بانک مذکور س��پرده گذاری )در موارد متعدد به صورت سپرده 
قرض الحسنه و بدون سود( توثیق و به نفع بانک مسدود نماید«، 
نیازمند بازرس��ی و بررس��ی میدانی بانک مرکزی است، اما از نظر 
کلی، مفاد ابلاغیه در مورد تفاوت نرخ سود علی الحساب تسهیلات 
بانکی با نرخ س��ود سپرده های بانکی و تدابیر مختلف بانکها برای 
جلوگیری از حاشیه سود یا کاهش حاشیه سود بین نرخ تسهیلات 
بانکی و نرخ سپرده های بانکی موجه به نظر می رسد. البته راه حل 
این قبیل مشکلات بانکی، دور شدن تدریجی از موازین بانکداری 
اسلامی و محدود کردن فراقانونی آزادی اراده مردم و بانکها نیست، 
زیرا متوسل شدن به این قبیل راه حلهای دستوری در نهایت تقابل 
بانکداری دس��توری و بانکداری اسلامی را به همراه خواهد داشت. 
برای حل مشکل مورد نظر ایشان، پیشنهاد نگارنده، ایجاد تعادل 
نسبی بین هزینه متوسط و تمام شده منابع بانکی و نرخ سود علی 
الحس��اب سپرده های بانکی توسط شورای محترم پول و اعتبار و 
بانک مرکزی و رعایت دقیق موازین شرعی و قانونی قانون عملیات 
بانکی بدون رباس��ت. بدون ش��ک، دور ش��دن تدریجی از موازین 
بانکداری بدون ربا و ترویج بانکداری دستوری برای حل این قبیل 

مشکلات بانکی، کارا نخواهد بود و نتیجه منفی خواهد داد.

محدودیت جدید در توافق بانک ها و مشتریان

توسعه کانال یوتیوب و جذب دنبال کننده در کمترین زمان ممکن
دنیای یوتیوب بیش از هر زمان دیگری برای کاربران جذابیت دارد. مش��اهده محتوای ویدئویی شاید تا چند 
سال پیش امری دلبخواهی بود، اما امروزه بدل به انتخاب اول و آخر کاربران شده است. درست به همین خاطر 
سایر شبکه های اجتماعی نیز خودشان را با این تحول مهم سازگار کرده اند. امروزه دیگر خبری از سلطه محتوای 
متنی در دنیای اینترنت و حتی شبکه های اجتماعی نیست. در عوض محتوای ویدئویی جذابیت بسیار بیشتری 
برای کاربران به هر ماه داشته است. اگر شما هم به دنبال تاثیرگذاری بر روی مخاطب هدف با استفاده از محتوایی 
جذاب هس��تید، ثبت نام در یوتیوب امری ضروری برای ش��ما و کس��ب و کارتان خواهد بود.  یوتیوب در طول 
یک دهه اخیر تعداد کاربران بسیار زیادی را جلب کرده است. محبوبیت یوتیوب و امکانات عالی آن برای تولید 
محتوا آنقدر زیاد بوده که هر رقیب دیگری را از میدان به در کند. در این میان تولید محتوا برای کاربران سود...



فرصت امروز: طبق آمارها، بیش از 10 میلیون دستگاه وسیله نقلیه در 
مرز فرس��ودگی قرار دارد و اگر فکری به حال این وضعیت نشود، سونامی 
خودروه��ای فرس��وده در راه خواهد بود. در حالی ک��ه خروج خودروهای 
فرسوده، یکي از مؤثرترین و اقتصادي ترین راههاي مدیریت آلودگي هواي 
شهرهاس��ت، اما در سالیان اخیر معافیت خودروس��ازان داخلي از گواهي 
اس��قاط از یک طرف و ممنوعیت واردات خ��ودرو از طرف دیگر منجر به 
کاهش چش��مگیر اسقاط خودرو شده است. تا حدی که بسیاری از مراکز 

بازیافت و اسقاط خودروهاي فرسوده تعطیل شده اند.
تقریبا از س��ال 97 و ب��ا ممنوعیت واردات خودرو، خ��روج خودروهای 
فرس��وده نیز افت کرد، در حالی که تا پیش از آن با توجه به لزوم دریافت 
گواهی اس��قاط برای واردات خودرو، چرخه خروج فرسوده ها رونق نسبی 
داشت. طبق محاس��بات، جایگزیني خودروهاي فرسوده با خودروهاي نو 
موجب کاهش مصرف 5 لیتري بنزین به ازاي هر 100 کیلومتر میشود. با 
احتساب مسافت 20 هزار کیلومتري طي شده در هر سال براي هر خودرو، 
جایگزیني هر خودروي فرسوده موجب کاهش مصرف سوخت هزار لیتري 
بنزین در هر سال خواهد شد. با احتساب قیمت هر لیتر بنزین 0.6 دلار، 
تردد هر خودروي فرس��وده سالیانه موجب خسارت 600 دلاري در حوزه 
سوخت خواهد شد. در این صورت، ظرفیت واقعي اسقاط 300 هزار خودرو 
در س��ال در مراکز کش��ور به معناي صرفه جویي 180 میلیون دلاري در 
بخش سوخت کشور است. علاوه بر این، اسقاط هر خودرو به طور متوسط 
موجب بازیافت 450 کیلوگرم آهن خالص خواهد ش��د که میتواند فولاد 
مورد نیاز براي ساخت 3 میلیون مترمربع واحد مسکوني را تأمین کند که 

معادل ساخت 50 هزار واحد مسکوني 60 متري است.
فراز و فرود اسقاط خودروهای فرسوده

نهاد پژوهش��ی مجلس در گزارشی به »آسیب شناسی وضعیت اسقاط 
وسایل نقلیه فرس��وده« پرداخت و معافیت خودروسازان داخلي از گواهي 
اس��قاط و ممنوعی��ت واردات خودرو را از جمله دلایل کاهش چش��مگیر 
اس��قاط خودرو برش��مرد. طبق ارزیابی مرکز پژوهش��ها، روند کند خروج 
وس��ایل نقلیه فرسوده باعث انباشت آنها ش��ده است. براساس آمارها، 10 
میلیون و 429 هزار و 553 وس��یله نقلیه در مرز فرسودگي در کشور قرار 
دارد که شامل 8 میلیون و 782 هزار و 256 دستگاه موتور سیکلت، 650 
هزار و 92 س��واری ش��خصی، 517 هزار و 721 وان��ت، 189 هزار و 649 
کامیون، 131 هزار و 899 تاکس��ی، 65 هزار و 606 مینی بوس، 44 هزار 
و 891 کش��نده، 15 هزار و 609 کامیون��ت، 9 هزار و 487 اتوبوس درون 

شهری و 7 هزار و 663 سواری دولتی میشود.
تعداد خودروهاي اس��قاط شده در این سالها فراز و نشیب داشته است. 
س��الهاي 1391 و 1392 اف��ت محسوس��ي در روند اس��قاط خودروهاي 
فرس��وده رخ داد که آن را میتوان به ش��وک افزایش قیمت دلار و کاهش 
واردات خودرو نس��بت داد. دولت در ابتداي سال 1393 تصمیم به تقویت 
سیاست حمایتي گرفت و الزامات واردکنندگان خودرو براي تهیه گواهي 

اس��قاط دوبرابر شد. همچنین تا پیش از سال 1393 ستاد مدیریت حمل 
ونقل و سوخت با اعطاي کمکهاي بلاعوض، طرحهاي از رده خارج کردن 
خودروهاي فرسوده را اجرا میکرد. به دلیل نبود منابع مالي از سال 1393 
دولت تصمیم گرفت تا تحت هر شرایطي به جاي دریافت وجه نقد، گواهي 
اس��قاط را از واردکنن��دگان طلب کند و این باعث رونق چش��مگیري در 
صنعت اسقاط ش��د. این تصمیم رشد بازار عرضه و تقاضاي گواهیها را به 
همراه داشت و آمار اسقاط از 71 هزار گواهي در سال 1392 به هزار گواهي 
در س��ال افزایش یافت. هرچند دولت در سال 1396 سیاست سختگیرانه 
تري را براي ارائه گواهي اسقاط براي واردکنندگان تکلیف کرد، اما معافیت 
خودروسازان داخلي از گواهي اسقاط از طرفي و ممنوعیت واردات خودرو 
ب��رای جلوگیري از خ��روج ارز از طرف دیگر منجر به کاهش 70 درصدی 
اس��قاط خودرو در سال 1397 شد. این روند کاهشي در سالهاي 1398 و 
1399 به اوج رسید و تعطیلي مراکز بازیافت و اسقاط را به دنبال داشت؛ 
به طوری که در س��ه سال اخیر بیش از 85 درصد این مراکز تعطیل شده 

اند و سایر مراکز نیز با 30 درصد ظرفیت مشغول به کارند.
ارزش اقتصادی جایگزینی فرسوده ها

اگرچه در 8 ماهه نخس��ت س��ال گذش��ته 17 هزار و 59 دستگاه انواع 
وسیله نقلیه از رده خارج شده که این تعداد نسبت به سال قبل )13 هزار 
و 846 وس��یله نقلیه( افزایش تدریجي داشته است، اما در مجموع، رکود 
اسقاط فرسوده ها باعث شده است اشتغال 12 هزار نفري در این بخش به 
300 نفر کاهش پیدا کند؛ در حالي که براساس پیشینه آماري خودروهاي 
از رده خارج ش��ده، سالیانه اس��قاط تا 340 هزار دستگاه در کشور صورت 
گرفته و همچنین این صنعت به طور اسمي پتانسیل بازیافت یک میلیون 
دس��تگاه در کشور را داراس��ت. طبق محاس��بات، جایگزیني خودروهاي 
فرسوده با خودروهاي نو موجب کاهش مصرف 5 لیتري بنزین به ازاي هر 
100 کیلومتر میشود. با احتساب مسافت 20 هزار کیلومتري طي شده در 
هر س��ال براي هر خودرو، جایگزیني هر خودروي فرسوده موجب کاهش 
مصرف س��وخت هزار لیتري بنزین در هر س��ال خواهد ش��د. با احتساب 
قیمت هر لیتر بنزین 0.6 دلار، تردد هر خودروي فرسوده سالیانه موجب 
خسارت 600 دلاري در حوزه سوخت خواهد شد. در این صورت، ظرفیت 
واقعي اس��قاط 300 هزار خودرو در سال در مراکز کشور به معناي صرفه 
جویي 180 میلیون دلاري در بخش س��وخت کش��ور است. علاوه بر این، 
اس��قاط هر خودرو به طور متوس��ط موجب بازیاف��ت 450 کیلوگرم آهن 
خالص خواهد ش��د ک��ه میتواند فولاد مورد نیاز براي س��اخت 3 میلیون 
مترمربع واحد مس��کوني را تأمین کند که معادل س��اخت 50 هزار واحد 
مس��کوني 60 متري است. احیاي اس��قاط خودروهاي فرسوده همچنین 
موجب فعال شدن دوباره 220 مرکز اسقاط راکد موجود در کشور خواهد 
شد که به معناي ایجاد اشتغال مستقیم 11 هزار نفري در این مراکز است 
و البته در بخشهاي حمل ونقل، ذوب آهن، قطعه فروشي و مراکز معاینه 

فني نیز اشتغال غیرمستقیم قابل توجهی ایجاد خواهد شد.

اجرای صحیح اسقاط وسایل نقلیه فرسوده همچنین یکی از موثرترین 
و اقتصادی ترین راهکارهای مدیریت و کنترل آلودگی هوای کلان ش��هرها 
و در عی��ن حال جلوگیری از هدررفت مصرف س��وخت اس��ت. طی چند 
سال گذش��ته با توجه به معافیت خودروس��ازان داخلی از گواهی اسقاط 
و همچنین ممنوعیت واردات خودرو به کش��ور، پروژه خروج فرس��وده ها 
بس��یار راکد و حتی متوقف ش��ده اس��ت، به طوری که این روند کاهشی، 
تعطیلی مراکز بازیافت و اس��قاط خودروهای فرس��وده را به همراه داشته 
اس��ت. همانطور که اشاره شد، در حال حاضر براساس آخرین آمارها بیش 
از 10  میلیون دستگاه وسیله نقلیه در مرز فرسودگی در کشور وجود دارد. 

بنابراین نیاز به اقدامی جدی در این حوزه احساس می شود.
راهبردهای اسقاط خودروهای فرسوده

کاهش چش��مگیر بازار تقاضای گواهی اسقاط، عدم انگیزه کافی در بازار 
عرضه اسقاط، نبود سازوکار جامع قانونی در خصوص اسقاط وسایل نقلیه 
فرسوده و عدم تعهد تولیدکنندگان خودرو به بازیافت محصولات از جمله 
دلایل رکود چرخه اس��قاط در کشور به شمار می رود. مرکز پژوهش ها در 
گ��زارش خود، راهکارهای کوتاه م��دت و میان مدتی برای حل این معضل 
پیشنهاد داده اس��ت. گسترده کردن بازار مصرف کنندگان گواهی اسقاط، 
اعطای تس��هیلات ارزان قیمت و در اولویت قرار گرفتن مالکان فرسوده ها 
در طرح های فروش، از جمله راهکارهای کوتاه مدت است. همچنین ایجاد 
انگیزه برای مالکان وس��ایل نقلیه فرس��وده برای از رده خارج کردن، لغو 
معافیت گواهی اس��قاط تولیدکنندگان داخلی ب��ه صورت پلکانی، اصلاح 
س��اختار حاکمیتی ستاد مدیریت حمل و نقل و مصرف سوخت و اصلاح 
م��اده 8 قانون هوای پ��اک نیز به عنوان راهکارهای میان مدت پیش��نهاد 
ش��ده اند. به نظر می رس��د مرکز پژوهش ها این گزارش را در زمانی تهیه 
ک��رده که دولت فرمان آزادی واردات خ��ودرو را صادر نکرده بود. بنابراین 
اگر واردات خودرو در س��ال 1401 ازس��ر گرفته ش��ود، می توان از آن به 
عنوان راهکار اصلی خروج خودروهای فرسوده استفاده کرد. البته آزادسازی 
واردات و نق��ش آن در احیای خروج فرس��وده ها، مانع اینکه از روش های 
دیگر استفاده شود، نیست، به خصوص در ارائه مشوق و تسهیلات و حتی 

مسائل بازدارنده.
در انتهای این گزارش نیز به پنج راهبرد برای اسقاط خودروهای فرسوده 
اشاره شده است؛ نخست اینکه برای حداکثرسازی مزایای زیست محیطی، 
وس��ایل نقلیه جایگزین باید تا حد امکان پاک باشند. دوم اینکه مدیریت 
و اجرای برنامه باید تضمین کننده واقعی منافع مورد انتظار باش��د و مثلا 
یارانه به خودروهایی که فعالیت نمی کنند، اختصاص نیابد. راهبرد سوم به 
دقت در طراحی مش��وق های مالی برای اس��قاط فرسوده ها و چهارم به در 
نظر گرفتن نقش مدیران در س��طوح ملی، منطقه ای و محلی در طراحی 
برنامه برمی گردد. راهبرد پنجم نیز شامل اقدامات تکمیلی و غیر مالی برای 
پیش��برد پروژه اسقاط اس��ت که از جمله آن میتوان به محدودیت سنی 

اجباری برای وسایل نقلیه و محدودیت های تردد اشاره کرد.

بیش از 10 میلیون وسیله نقلیه در مرز فرسودگی قرار دارند

5 راهبرد اسقاط فرسوده ها

تحریم های غرب علیه روسیه، شرایط جدید و غیرمنتظره ای در اقتصاد 
سیاس��ی جهان پدید آورده که از زمان جنگ سرد تاکنون سابقه نداشته 
اس��ت؛ این جنگ نوظهور آن هم در اروپای��ی که چند دهه رنگ جنگ و 
خشونت را به چشم ندیده بود، علاوه بر پیامدهای سیاسی، اقتصاد جهان 
را هم هدف قرار داده است؛ کما اینکه به واسطه بازخوردهای جنگ روسیه 
و اوکرای��ن، قیمت اونس جهانی طلا از مرز 2 هزار دلار گذش��ت و قیمت 
نفت نیز پس از س��الها مجددا سه رقمی ش��د و تا مرز 130 دلار افزایش 
یافت. هرچند در ادامه با ازس��رگیری مذاکرات صلح میان مسکو و کیف، 
رشد قیمتها در بازارهای جهانی تعدیل پیدا کرد. حال سوال این است که 
پیامده��ای کلیدی جنگ بر آینده اقتصاد جهانی چه خواهد بود؟ با توجه 
به تحریمهای ادامه دار غرب علیه روسیه، چه فرصت ها و تهدیدهایی پیش 
روی اقتصاد ایران قرار دارد؟ اینها سوالاتی است که مرکز پژوهشهای اتاق 
ایران در بیس��ت و چهارمین گزارش از سلسله گزارشهای »پایش تحولات 

تجارت جهانی« مورد بررسی قرار داده است.
س��رانجام پس از مدت ه��ا تنش دیپلماتیک بین روس��یه و اوکراین در 
ماههای اخیر، دو کش��ور وارد درگیری مس��تقیم نظامی شدند. به واسطه 
منش��أ این بح��ران و به دلیل جایگاه دو کش��ور در اقتصاد جه��ان به باور 
کارشناس��ان، این درگیری تا حد زیادی تمام محیط اقتصادی و سیاسی 
بین الملل��ی را دس��تخوش تغییر خواهد کرد. ایران نیز ب��ا توجه به روابط 
سیاس��ی نزدیک با روس��یه، همزمانی جنگ با مذاکرات برجام، موقعیت 

خاص جغرافیایی و البته تاثیرپذیری از بازارهای جهانی کالاهای اساسی، 
در مع��رض پیامدهای منف��ی این بحران ق��رار دارد. هرچند اقتصاد ایران 
مستقیما به هیچ کدام از اقلام صادرات و وارداتی از اوکراین وابستگی بالای 
ندارد، با این وجود با توجه به نقش کلیدی این کش��ور در کنار روسیه در 
بازار جهانی ذرت، گندم و دانه های روغنی، این درگیری حساس��یت های 
ویژه ای را برای تامین کالاهای اساس��ی مورد نیاز کشور در ماه های پیش 
رو طلب می کند. ایران همچنین این شانس را دارد که از فرصت های ناشی 
از این بحران در راستای توسعه صادرات خود بهره ببرد. البته نقش آفرینی 
فعال و موثر دولت نیازمند اتخاذ یک رویکرد هدفمند و برنامه ریزی ش��ده 
در این خصوص اس��ت و اولین الزام، تعیین یک و فقط یک مرکز واحد با 

اختیارات ویژه برای فرماندهی این موضوع در دولت است.
در مجموع، این رخداد میتواند دربردارنده دو وجهه متفاوت برای اقتصاد 
ایران باش��د؛ روی مثبت این س��که، رش��د اقتصاد ایران به واسطه توسعه 
صادرات است، اما روی منفی آن، افزایش هزینه      ها به واسطه بحران عرضه 
کالاهای اساسی همچون ذرت، گندم و دانه      های روغنی است. از نگاه بازوی 
پژوهشی اتاق ایران، فرصت تحریم روسیه برای اقتصاد ایران، رشد صادرات 
است. در حال حاضر، تشابهات واردات عمده اتحادیه اروپا از روسیه )بالای 
50 میلی��ون دلار( با صادرات عمده ایران به جهان )بالای 10 میلیون دلار( 
در س��ال 2020 معادل 29 قلم کالا است. از سوی دیگر، تشابهات صادرات 
عمده اتحادیه اروپا )بالای 50 میلیون دلار( به روسیه با صادرات عمده ایران 

ب��ه جهان )بالای 10 میلیون دلار( در س��ال 2020 نیز معادل 39 قلم کالا 
است. بدین ترتیب در بازار اتحادیه اروپا، 29 قلم کالا با کالاهای صادراتی 
ایرانی همپوش��انی دارد که امکان افزایش ص��ادرات آنها برای ایران وجود 
دارد. از طرفی 39 قلم کالا نیز بیشترین پتانسیل را برای توسعه صادرات 
ایران به روسیه داراست. فرصتی که در حال  حاضر کشور ترکیه بهره برداری 
از آن را در دستور کار قرار داده و اعلام کرده است که تجارت با روسیه را با 
استفاده از ارزهای محلی ادامه می دهد. در چنین شرایطی، هوشیاری نظام 
تصمیم گیری کش��ور در مواجهه با تحولات و بحران      های جهانی، ضروری 

است تا این فرصت طلایی به فرصت سوخته تبدیل نشود.
اما بع��د منفی این رویداد، هزینه      های نامتعارف ناش��ی از تامین کالاها 
همچون دانه      های روغنی، گندم و ذرت اس��ت که به اقتصاد ایران تحمیل 
می شود. براس��اس آمارها، دو کشور روسیه و اوکراین سهم بالایی در بازار 
دان��ه آفتابگ��ردان و روغن آفتابگردان، گن��دم و ذرت دارن��د. بنابراین در 
کوتاه      مدت کمبود عرضه و افزایش قیمت حداقل امری اجتناب ناپذیر به نظر 
می رس��د. این موج افزایش قیمت در کنار رون��د صعودی قیمت این کالا 
تحت تاثیر بحران کرونا طی دو سال گذشته به ناپایداری و نوسانات صعودی 
در بازارهای جهانی دامن خواهد زد. این مس��اله از آن جهت برای اقتصاد 
ایران مهم اس��ت که این اقلام جزو کالاهای تحت شمول ارز ترجیحی قرار 
دارد و از این زاویه هزینه      های دلاری دولت را در  ماه های پیش رو افزایش 

می دهد.

تحریم روسیه چه فرصت ها و تهدیدهایی برای ایران به همراه دارد؟

تنگنای روسی اقتصاد جهانی

نگــــاه

پکن می خواهد از جنگ روسیه و اوکراین دور بماند
یک تیر و دو نشان چین

جنگ در اوکراین هنوز به پایان نرسیده است، اما یک اجماع در محافل 
سیاس��ی جهان در حال شکل گیری اس��ت که یک کشور از آشفتگی ها 
پیروز بیرون می آید: چین. به نوشته »نیویورک تایمز«، پس از یک واکنش 
اولیه مبهم به تهاجم روس��یه، چین اجزای سازنده یک استراتژی را برای 
محافظ��ت از خود در برابر بدترین پیامدهای اقتصادی و دیپلماتیکی که 
ممکن است با آن مواجه شود، روی هم قرار داده تا پس از فروکش کردن 

گردوغبارها بتواند از تغییرات ژئوپلیتیک منتفع شود.
رهب��ر چین، »ش��ی جین پینگ« از انتق��اد پوتین اجتن��اب کرده اما 
همچنین س��عی کرده چین را از بحران اوکرای��ن دور نگه دارد. دولت او 
تحریم  ها علیه روس��یه را محکوم کرده، اما در عین حال گفته اس��ت که 
شرکت های چینی ممکن است برای حفاظت از منافع اقتصادی این کشور 
در مقابل تحریم های غرب از آنها پیروی کنند و  ساز مخالف نزنند. »شی« 
در روزهای نخس��ت جنگ روس��یه و اوکراین، با رهب��ران اروپایی تماس 
گرفت و پیشنهادهای مبهمی برای کمک به مذاکره و راه حل بحران ارائه 
داد؛ آن ه��م در ش��رایطی که دیگر مقامات چین��ی، کارزار دروغ پراکنی 
روس��یه را برای بی  اعتبار کردن آمریکا و ناتو تشدید کردند )رویکرد یک 
تیر و دو نش��ان: ابراز همراهی با غرب در عین همراهی با ش��رق(. جیک 
سالیوان، مشاور امنیت ملی بایدن نیز با یک مقام ارشد چینی در رم دیدار 
کرد و هشدار داد که آمریکا »نگرانی عمیق« خود را درباره همسویی رو به 
رشد پکن با روسیه ابراز می دارد. در آخر، رهبری چین محاسبه کرده که 
باید تلاش کند تا از آنچه که مبارزه بین دو »قدرت خسته« می  داند، بالاتر 

برود و به عنوان ستونی از ثبات در جهانی به شدت متلاطم دیده شود.
در بطن اس��تراتژی چین، این اعتقاد نهفته اس��ت که آمریکا در برابر 
ماجراجویی های خارجی بی پروا، ضعیف شده است. در این دیدگاه که در 
بیانیه های عمومی و تحلیل  های شبه رسمی منعکس شده، تهاجم روسیه 
قدرت و توجه آمریکا را به سمت اروپا کشانده است و این احتمال را ایجاد 
می  کند که بایدن همانند اس��لاف اخیر خود در ایجاد تمرکز بیش��تر بر 
چین و منطقه وسیع تر آسیا - اقیانوسیه تلاش کند اما ناکام بماند. »یون 
سان«، مدیر برنامه چین در مرکز استیمسون در واشنگتن می گوید: »همه 
دش��واری  ها، همه تعادل ها و همه شرمندگی  هایی که درباره آن صحبت 
می  کنیم، کوتاه  مدت هستند. در بلندمدت روسیه منفور جامعه بین  المللی 
خواهد بود و روسیه به جز چین، کسی را نخواهد داشت که به آن متوسل 
شود.« مسیر پیش روی چین به هیچ وجه مشخص نیست. نزدیک شدن 
بیش از حد به روس��یه، خطر تشدید خصومت نسبت به چین در اروپا و 
فراتر از آن را به همراه خواهد داشت؛ احتمالی که دولت »شی« را با همه 
بدگویی هایش نگران می کند. اگر آلمان، فرانسه و سایر متحدان، دفاعی را 
که وعده داده اند تقویت کنند، آمریکا در نهایت میتواند آزاد شود تا بیشتر 
منابع نظامی خود را به سمت مقابله با چین سوق دهد. بایدن قول داده 
که »اتحاد دموکراسی ها« را تشکیل دهد؛ حال آنکه رهبران نظامی آمریکا 
می گوین��د اجازه نخواهند داد اوکراین توجه آنها را از چین منحرف کند. 
»ژو فنگ«، اس��تاد روابط بین  الملل در دانش��گاه نانجینگ می  گوید: »ما 
بسیار مضطرب هستیم؛ زیرا جنگ روسیه-اوکراین، اروپا را مجبور می  کند 
به آمریکا متمایل شود و سپس چین به شکل عمیق  تری به یک دوراهی 
کش��یده خواهد ش��د.« متحدان آمریکا در اقیانوس آرام از جمله ژاپن و 
اس��ترالیا »همچنین موضع نظامی قوی تری اتخاذ خواهند کرد. بنابراین 

همه اینها برای چین غیردوستانه به نظر می رسد.«
دیدار سالیوان در رم با یانگ جیچی، یکی از مقامات ارشد امور خارجه 
چین در حالی انجام شد که گزارش هایی درباره درخواست کمک نظامی 
و اقتصادی روسیه از چین در جنگ با اوکراین منتشر شده و چین این 
گزارش ها را رد کرده است. لغزش های اولیه چین پس از تهاجم روسیه 
سوالاتی را درباره توانایی »شی« برای هدایت پس لرزه های جنگ ایجاد 
کرده اس��ت. او بارها به مقامات چینی هش��دار داده که جهان در حال 
ورود به عصری از تحولات است که »یک قرن است مثل آن دیده نشده 
است«. با این حال به نظر می  رسید که آن مقامات برای تحولات مربوط 
به حمله پوتین به اوکراین آماده نبودند. چینی ها تا روز تهاجم، هشدارها 
مبنی بر آمادگی روسیه برای جنگ را به سخره می گرفتند و در عوض، 
آمریکا را به دام��ن زدن به تنش متهم می کردند. از آن زمان، چینی ها 
ت��لاش کردند تا همدردی با نارضایتی  های امنیت��ی پوتین را با احترام 
به اصل حاکمیت ملی که بارها بیان می کردند، ابراز کنند. »ش��ی« در 
ی��ک ویدئو کنفرانس با امانوئل مکرون، رئیس جمهور فرانس��ه و اولاف 
ش��ولتز، صدراعظم آلمان از »شعله ور ش��دن دوباره شعله های جنگ« 
در اروپا ابراز تأس��ف کرد. با این حال دیپلمات  های چینی، ش��عله های 
»اطلاع��ات نادرس��ت روس��یه« را برافروخته  اند و آمریکا را به توس��عه 
س��لاح  های بیولوژیک در اوکراین متهم کرده  اند. »بوبو لو«، کارش��ناس 
روابط چین و روس��یه در موسسه فرانس��وی روابط بین  الملل می  گوید: 
»این فقط برای شهرت بین  المللی چین خوب نیست. مساله فقط شهرت 
چین در غرب نیس��ت؛ این امر بر شهرت چین در کشورهای غیرغربی 
نیز تاثیر می  گذارد، زیرا اساسا خود را با یک قدرت امپریالیستی مرتبط 
می  کند.« چین همچنین ممکن است با اختلال اقتصادی ناشی از جنگ 
و تلاش  های تحریمی غرب برای مجازات روس��یه مواجه شود. مقامات 
چین چنین اقداماتی را محکوم کرده اند و هرچند آمریکا و متحدانش در 
اجرای آن وحدت قابل توجهی نش��ان داده اند، اما سایر کشورها با پکن 
درباره اس��تفاده از ابزارهای اقتصادی قدرتمند به عنوان سلاح اشتراک 

نظر دارند.
در هر صورت، اقتصاد چین آنقدر بزرگ هست که ضرباتی را که دیگران 
را فلج می کند، دفع کند. شرکت های چینی حتی ممکن است در موقعیت 
خوبی قرار بگیرند. روس��یه نیاز مبرمی به چین خواهد داش��ت و این به 
چین، دست برتر را در تعامل با روسیه و دیگر قدرت ها می دهد. استراتژی 
چین منعکس کننده سخت تر ش��دن دیدگاه ها نسبت به آمریکا از زمان 
روی کار آمدن بایدن در س��ال  2021 اس��ت؛ تا حد زیادی به این دلیل 
که مقامات امیدوار بودند پس از سیاست های پر هرج و مرج و تقابل آمیز 
دونالد ترامپ، دوره بایدن ش��اهد کاهش برخی از آن سیاس��ت ها باشد. 
»یوان پنگ«، رئیس موسس��ه رواب��ط بین  الملل معاصر چین در پکن در 
این باره نوشته است: »در استراتژی چین، دولت بایدن تداوم سیاست های 
دولت ترامپ اس��ت و این به وضوح بزرگ تر از هر اختلافی اس��ت. بایدن 
بارها اذعان کرده که آمریکا در »جنگ س��رد جدید« با چین قرار ندارد؛ 
اما چین اغلب احساس می  کند سرما در همه جا وجود دارد.« هر اتفاقی 
که در جنگ بیفتد، چین روابط عمیق خود با روس��یه را به منزله راهی 
برای ایجاد تعادل در برابر آمریکا می بیند. مش��ارکتی که ش��ی و پوتین 
دو ماه پیش در بازی  های المپیک زمس��تانی پکن آن را جش��ن گرفتند، 
مهمتر از آن اس��ت که با س��وءتفاهم برخی مقامات درباره جنگ قربانی 

شده و از میان برود.
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فرصت امروز: شاخص امنیت سرمایه گذاری برای فصل تابستان 1400 
به روز ش��د. نظرسنجی از 8 هزار و 602 فعال اقتصادی نشان میدهد که 
امنیت س��رمایه گذاری در تابستان سال گذش��ته بهبود یافت و شاخص 
امنیت س��رمایه گذاری به رقم 6.21 از 10 )10 بدترین حالت( رس��ید که 
نسبت به عدد 6.26 در فصل بهار، اندکی بهتر شده است. علت این تغییر به 
بهبود اندک در 6 نماگر از نماگرهای هفتگانه شاخص امنیت سرمایه گذاری 
برمی گردد. ایلام و تهران نیز ناامن ترین اس��تانها برای سرمایه گذاری در 

کشور شناخته شدند.
آنط��ور که مرکز پژوهش های مجلس براس��اس ارزیاب��ی 8 هزار و 602 
فعال اقتصادی و با اس��تفاده از آمارهای رسمی و در دسترس گزارش داده 
است، شاخص امنیت سرمایه گذاری در تابستان 1400 به اندازه 0.5 واحد 
بهبود یافته اس��ت. در آخرین گزارش پایش امنیت سرمایه گذاری از هفت 
نماگر اصلی، 6 نماگر وضعیتی مناسبتر از قبل پیدا کرده اند و تنها نماگر 
»شفافیت و سلامت اداری« وضعیت بدتری را تجربه کرده است. با وجود 
این بهبود فصلی ش��اخص امنیت س��رمایه گذاری اما کشور تا رسیدن به 
نقط��ه   مطلوب و داش��تن فضایی امن برای فع��الان اقتصادی هنوز فاصله 
بس��یاری دارد. بهبود اندک در امنیت سرمایه در گزارش تابستان، به یمن 
تغییر کمیت 6  نماگر اصلی شامل »عملکرد دولت«،    »ثبات اقتصاد کلان«، 
   »تعری��ف و تضمین حقوق مالکیت«،     »فرهن��گ وفای به عهد و صداقت 
و درس��تی«،    »ثب��ات و پیش بینی      پذیری مقررات و رویه ه��ای اجرایی« و 
»مصونیت جان و مال ش��هروندان از تعرض« رخ داده و در مجموع باعث 

بهبود اندک امنیت سرمایه گذاری در فصل تابستان شده است.
واقعیت های تلخ محیط سرمایه گذاری

8 هزار و 602 نفر از فعالان اقتصادی کشور در این پایش شرکت کرده 
اند و برآیند نظرات آنها نش��ان میدهد که امنیت س��رمایه گذاری کش��ور 
در فصل تابس��تان پارس��ال نس��بت به بهار اندکی بهبود پیدا کرده است. 
با لحاظ مولفه   های آماری و پیمایش��ی همچنین ش��اخص »اعمال نفوذ و 
تبان��ی در معاملات ادارات« برای اولین بار طی چند فصل اخیر در جایگاه 
نامناس��ب   ترین مولفه مورد سنجش قرار گرفته اس��ت. پس از این مولفه 
نامناس��ب   ترین مولفه   ها کماکان شامل »عمل مسئولان ملی به وعده های 
داده شده« و »عمل مسئولان استانی و محلی به وعده های اقتصادی« است 
که وضعیت کش��ور با کمی بهبود در این مولفه ها مواجه ش��ده است   ، اما 
قرار گرفتن نمرات آنها در بالاتر از عدد 8 )بدترین نمره 10 است( گویای 

وضعیت نامناسب کشور در این بخش   هاست.
نگاهی به جغرافیای اس��تانی امنیت س��رمایه گذاری نشان میدهد که 

کهگیلوی��ه و بویراحمد، ایلام و تهران نامناس��ب   ترین و خراس��ان جنوبی، 
سمنان و گلستان مناسب   ترین وضعیت را در فصل تابستان کسب کرده   اند. 
همچنی��ن فعالان اقتص��ادی در حوزه »معدن به جز نف��ت و گاز« همانند 
پایش گذشته مناس��ب ترین ارزیابی و فعالان اقتصادی حوزه »ارتباطات، 
توزیع و... )حمل   ونقل، انبارداری، عمده   فروش��ی و خرده   فروشی(« بدترین 
وضعیت را در بین 9 رشته فعالیت گزارش کرده   اند. لازم به یادآوری است 
که در ط��ول چند پایش اخیر، بخش »ارتباطات و توزیع و...« نامناس��ب 
مولفه   ها را گزارش کرده اس��ت و لازم اس��ت سیاستگذار بررسی کند که 
چرا این وضعی��ت در طول چند فصل پیاپی برای فعالان این حوزه کاری 

تکرار شده است؟!
نکته دیگر این است که بین اطلاعات رسمی و روایت فعالان اقتصادی، 
اختلاف شدیدی وجود دارد. در واقع، آمارها چیزی را نشان می دهند که با 
تصویر ذهنی فعالان اقتصادی فاصله بسیاری دارد. بنابراین توصیه می شود 
سیاس��تگذاران حین تصمیم گیری به احس��اس و ادراک فعالان اقتصادی 
توجه کنند و صرفا در اتخاذ سیاست   ها و تنظیم بازارها به آمارهای رسمی 
تکی��ه نکنند. با اینکه مطالعه کلی گزارش، گوی��ای بهبود آرام و حلزونی 
ش��رایط س��رمایه گذاری و اندکی ثبات بیش��تر در اقتصاد کلان است، اما 
کماکان مثل پنج فصل گذش��ته »بی   ثباتی اقتصاد کلان«، دومین دغدغه 
فعالان اقتصادی و محیط س��رمایه گذاری کشور به ش��مار میرود. جدا از 
این موضوع، فعالان س��رمایه گذاری در بین مولفه   های آماری باز هم برای 
چندمین بار »مصونیت جان   ومال ش��هروندان از تعرض« را مناس��ب   ترین 
مولفه در میان شاخص   ها گزارش کرده   اند. در این مطالعه، فعالان اقتصادی 
به مولفه    »اعمال نف��وذ و تبانی در معاملات ادارات« نمره 8.36، به مولفه 
»عم��ل مس��ئولان ملی به وعده   های داده ش��ده« نم��ره 8.32 و به مولفه 
»وعده   های اقتصادی داده ش��ده مس��ئولان اس��تانی و محلی« نمره 8.18 
را داده   اند که هر س��ه مولفه نامناس��ب   ترین و بدترین ارزیابی   ها را به خود 
اختصاص داده   اند و این امر از ضرورت عمل به وعده ها و قراردادها توسط 

نهادهای دولتی حکایت دارد.
جغرافیای استانی امنیت سرمایه گذاری

در بین رش��ته فعالیتهای اقتص��ادی و از بین 9 حوزه کاری نیز چهار 
رش��ته در فصل تابستان )نس��بت به فصل بهار( شرایط بهتری را تجربه 
کرده اند؛ وضعیت چهار رشته بدتر از قبل شده    و امنیت سرمایه گذاری 
در آنها رو به افول رفته اس��ت و همچنین یک بخش هم ش��رایط بدون 
تغییری را تجربه کرده اس��ت. بخش »صنع��ت« )کلیه موارد مربوط به 
صنعت و بخش س��اختمان( نیز با اندکی بهبود مواجه ش��ده است. این 

گزارش در مطالعه تابستان1400 به خوبی وضعیتی را نشان می دهد که 
در رش��ته    فعالیتی همچون »هتل، رستوران و تهیه و توزیع غذا« وجود 
دارد. از نظر فعالان این حوزه، »اعمال نفوذ و تبانی در معاملات ادارات« 
نامناس��ب ترین مولفه ارزیابی شده اس��ت. از سوی دیگر از منظر فعالان 
حاضر در بخش صنعت و س��اختمان، مولفه »سرقت مالی اعم از سرقت 
پول نقد، کالا و تجهیزات« مناسب   ترین ارزیابی را در میان سایر مولفه   ها 

به خود اختصاص داده است.
ارزیاب��ی مولفه   های پیمایش��ی امنیت س��رمایه گذاری به تفکیک 31 
اس��تان نیز نش��ان میدهد که در فصل تابستان سال گذشته استان   های 
کهگیلویه و بویراحمد، تهران و خوزستان به ترتیب دارای نامناسب   ترین 
وضعیت و در س��وی دیگر استان   های خراسان جنوبی، سمنان و گلستان 
به ترتیب دارای مناس��ب   ترین وضعیت امنیت س��رمایه گذاری نس��بت 
به سایر اس��تان   ها از منظر فعالان کس��ب وکار ارزیابی شده   اند. مقایسه 
اطلاعات اس��تخراجی مولفه   های آماری ش��اخص امنیت سرمایه گذاری 
)نرمال ش��ده( نیز به تفکیک اس��تان   ها در فصل تابس��تان حاکی از آن 
اس��ت که به ترتیب اس��تان   های آذربایجان غربی، سیستان و بلوچستان 
و خراس��ان جنوبی نس��بت به سایر اس��تان   ها مناس��ب ترین وضعیت را 
داش��ته   اند و همچنی��ن اس��تان   های کهگیلوی��ه و بویراحم��د، تهران و 
مازندران به ترتیب نسبت به سایر استان   ها در بررسی مولفه   های آماری 
امنیت سرمایه گذاری، نامناس��ب ترین وضعیت را کسب کرده   اند. جالب 
اینکه در پایش مربوط به فصل بهار نیز همین وضعیت وجود داش��ت و 
به ترتیب اس��تان   های آذربایجان غربی، سیستان و بلوچستان و خراسان 
جنوبی نسبت به اس��تان   های دیگر، مناسب   ترین وضعیت را داشته   اند و 
اس��تان   های کهگیلویه و بویراحمد، تهران و مازندران به ترتیب نس��بت 
به سایر اس��تان   ها در بررس��ی مولفه   های آماری امنیت سرمایه گذاری، 
نامناس��ب   ترین وضعیت را ثبت کرده   اند. همچنین بررسی چند مطالعه 
اخیر نش��ان می دهد که استان   های خراس��ان جنوبی و آذربایجان غربی 
مکررا از ارزیابی مناسبی برخوردار بوده   اند و در نقطه مقابل، استان   های 
تهران و کهگیلویه و بویراحمد مکررا ارزیابی نامناس��بی را در مولفه   های 

آماری شاخص امنیت سرمایه گذاری به خود اختصاص داده   اند.
در یک نگاه کلی میتوان گفت، ش��اخص آماري پایش امنیت س��رمایه 
گذاري در فصل تابستان با کمیت 4.09 )در مقایسه با فصل بهار با کمیت 
4.19( نشان دهنده روند رو به رشد این شاخص در کشور است. البته تنها 
در صورتي میتوان نس��بت به روند مثبت ش��اخص امنیت سرمایه گذاری 

اطمینان خاطر داشت که این بهبود کماکان ادامه دار باشد.

نظرسنجی از 8 هزار و 602 فعال اقتصادی نشان می دهد

بهبود حلزونی امنیت سرمایه گذاری

بازار مسکن شهر تهران پس از آنکه تورم 118 درصد را در سال 1399 
همزمان با اپیدمی کرونا تجربه کرد، از فروردین 1400 آرام ش��د و بهمن 
همان سال با رشد قیمت سالیانه 16.4 درصد، کمترین میزان تورم را در 

50 ماه قبل از آن ثبت کرد.
به گزارش ایسنا، بازار مسکن شهر تهران در سال 1400، وضعیت آرامی 
را به لحاظ قیمتی س��پری کرد. آمارها نش��ان می دهد تورم بازار مس��کن 
پایتخ��ت پس از طی دوره تنش قیمتی که از آذرماه 1396 تا اس��فندماه 
1399 ایجاد ش��د، از فروردین س��ال گذش��ته کنترل شده است. مقایسه 
منحنی رشد قیمت سالهای 1399 و 1400 نیز نشان می دهد تورم سالیانه 
به سمت صفر شدن تمایل پیدا کرده و طبق گفته کارشناسان، اگر شوکی 

به این بازار وارد نشود، ثبات قیمتی در سال 1401 بسیار محتمل است.
تورم بازار مسکن شهر تهران در بهمن ماه 1400 به کمترین میزان خود 
از دی ماه 1396 تاکنون رسید. از آذرماه 1396 تحت تاثیر عوامل سیاسی، 
رش��د نقدینگی و هجوم سرمایه ها به بازارهای غیرمولد، روند رونق نسبی 
معاملات و رشد قیمت مسکن آغاز شد و دی ماه 1396 تورم سالیانه بازار 
مسکن در شهر تهران به 16.7 درصد رسید. این رشد پس از آن اتفاق افتاد 
که میزان افزایش قیمت مسکن در ماههای قبل از آن معمولا کمتر از 10 
درصد بود. از دی ماه 1396 به بعد نیز روند صعودی قیمت مس��کن آغاز 
شد و آبان ماه 1399 با رشد سالیانه 118 درصد به بالاترین میزان افزایش 
قیمت در بازه زمانی 34 ماهه رس��ید. س��پس روند افزایش سالیانه قیمت 
نزولی ش��د تا اینکه در بهمن 1400 به 16.4 درصد رس��ید که کمترین 

میزان رشد قیمت از دی ماه 1396 تاکنون بوده است.
آمار اسفندماه 1400 هنوز با گذشت دو هفته از سال 1401 توسط بانک 
مرکزی اعلام نشده است. البته بانک مرکزی طی سالهای اخیر معمولا یک 
خط در میان آمار اسفندماه تحولات بازار مسکن شهر تهران را اعلام کرده 
و به نوعی در این خصوص دلبخواهی عمل می کند. اگرچه اطلاعات دقیقی 

از بازار مسکن شهر تهران در اسفندماه 1400 در دست نیست، بررسی های 
میدانی از کس��ادی معاملات حکایت دارد و به نظر نمی رسد تنش قیمتی 

خاصی در بازار ایجاد شده باشد.
کارشناس��ان عوام��ل مختلف��ی را در پیش بین��ی بازار مس��کن 1401 
برمی ش��مرند. برخی با استناد به صحبت های وزیر راه و شهرسازی مبنی 
بر کس��ری 10 میلیون واحد مس��کونی معتقدند دس��ت کم تا 10 سال 
آینده نمی توان انتظار ثبات مطلق در بازار مس��کن داشت و هر از گاهی با 
تلنگرهای اقتصادی باید منتظر تلاطم این بازار باشیم. در یک سال گذشته 
ب��ا وجود ثبات قیمتها و رکود معاملات در بازار، نهاده های س��اختمانی به 
طور متوسط حدود 50 درصد رشد قیمت داشتند. با توجه به نبود تقاضای 
موثر در بازار، رغبت س��ازندگان برای س��اخت و س��از کاهش یافته است. 
فرشید پورحاجت، دبیر کانون انبوه سازان می گوید: »هزینه های مختلفی 
که سازندگان متقبل می شوند، نهایتا بر عهده خریدار نهایی قرار می گیرد. 
رشد قیمت مصالح  ساختمانی، افزایش حقوق و دستمزد، عوارض منتج به 
صدور پروانه س��اختمان، هزینه مختلف اخذ انشعابات و بسته های خدمت 
نظام مهندس��ی در س��ال آینده افزایش می یابد و این به معنای تورم بازار 

مسکن خواهد بود.«
او ادامه میدهد: »بعضا شعار می دهند که قصد داریم جلوی جهش های 
قیمت مس��کن را بگیریم، اما با وجود قانون جهش تولید مسکن، شرایط 
خوبی را به لحاظ هزینه های ساخت مسکن پیش بینی نمی کنیم. نهادها 
و ارگانهای مرتبط با بخش مس��کن، هزینه ها را هر طور دلش��ان خواست 
افزایش دادند و بخش خصوصی هیچ چاره ای برای افزایش قیمت مسکن 
ندارد. نمی توان هزینه تولید را بیش از 50 درصد بالا برد و انتظار داش��ت 

بنگاههای تولیدی هزینه های تولید مسکن را افزایش ندهند.«
س��یدمحمد مرتضوی، عضو هیأت مدیره کانون انبوه سازان هم انتظار 
دارد بازار مس��کن دست کم تا سه س��ال آینده به خواب برود. او میگوید: 

»افزایش هزینه های ساخت و نبود متقاضی موثر منجر به رکود مسکن در 
سال 1401 خواهد شد. البته در صورت احیای برجام، تقویت پول ملی و 
افزایش توان خرید متقاضیان به تدریج بازار به رونق می رسد اما این فرآیند 
دو س��ه سال طول می کشد.« به عقیده مرتضوی، »با پالس های منفی که 
از وضعی��ت اقتص��ادی و تورم در ماه های اخیر دریافت ش��د، نمی توان به 
کنترل قیمت تمام شده مسکن امیدوار بود. قیمت مصالح ساختمانی رشد 
داش��ت. در یکی دو ماه گذش��ته نیز اعلام شد که نرخ عوارض ساختمانی 
توس��ط ش��هرداری ها افزایش می یابد. از طرف دیگر با افزایش هزینه های 
مربوط به تامین اجتماعی، زمزمه افزایش قیمت انش��عابات و دستگاه های 
خدمات رسان و نهایتا دس��تمزدها که برای سال آینده 57 درصد افزایش 
پیدا کرده، قطعا تاثیر مستقیم و قابل توجهی در قیمت تمام شده مسکن 

را شاهد خواهیم بود.«
مصطفی قلی خسروی، رئیس اتحادیه مشاوران املاک نیز به ثبات بازار 
مسکن در سال 1401 امیدوار است و می گوید: »آنچه مسلم است اینکه 
بازار مس��کن دوره تنش قیمتی را پشت سر گذاشته و از سال 1400 وارد 
دوره ثبات ش��ده اس��ت. اما متغیرهایی مثل مذاکرات سیاس��ی، تحولات 
اقتص��اد کلان، بازاره��ای موازی، ت��ورم عمومی، می��زان نقدینگی، تورم 
نهاده های س��اختمانی و میزان کسری مس��کن بر این بازار اثرگذار است. 
بر همین اس��اس پیش بینی دقیق این بازار ممکن نیس��ت.« به گفته وی، 
»اگر بخواهیم مروری بر وضعیت مولفه های تاثیرگذار بر بازار مسکن داشته 
باشیم، باید بگوییم رشد تا 30 درصدی نقدینگی و رسیدن آن به بیش از 
4500 هزار میلی��ارد تومان، تورم بالای 40 درصدی به جا مانده از دولت 
قبل، میزان افزایش قیمت نهاده های ساختمانی و کاهش ساخت و ساز از 
عوامل منفی بازار مس��کن در سال 1401 است. از آن طرف با موضوعاتی 
مثل تکمیل دوره رونق مسکن، کنترل قیمت ارز و اخبار امیدوارکننده از 

مذاکرات هسته ای مواجهیم که از عوامل مثبت محسوب می شود.«

مسکن 1401 از نگاه کارشناسان

غول تورم مسکن مهار شد

بانکنـــامه

قیمت دلار چقدر می شود؟
2 سناریوی ارزی در سال 1401

از میانه سال 96 که رئیس جمهور وقت آمریکا، سیگنال هایی 
علیه برجام صادر کرد و رش��د قیمت دلار از محدوده 3 هزار و 
600 تومان آغاز ش��د، تا امروز که همچنان مذاکرات هسته ای 
برای احی��ای برجام در جریان اس��ت، بازار ارز با ش��وک های 
متوال��ی مواجه بوده اس��ت. ح��ال با توجه ب��ه اینکه همچنان 
تکلیف مذاکرات احیای برجام نامش��خص اس��ت، دو سناریوی 
کل��ی برای قیمت ارز در س��ال 1401 وج��ود دارد که هر دو 

مستقیما به نتیجه مذاکرات هسته ای مربوط می شود.
قیم��ت ف��روش دلار در بازار آزاد ته��ران از حدود 24هزار و 
500 توم��ان در فروردین م��اه 1400 به رق��م 26هزار و 300 
تومان در اواخر اس��فندماه رس��ید، اما در طول س��ال نیز فراز 
و نش��یب قابل توجه��ی را تجربه کرد، به ط��وری که در نیمه 
اردیبهش��ت ماه تا محدوده 20ه��زار و 670 تومان و در اوایل 
آذرم��اه با افزایش احتمال عدم احی��ای برجام به مرز 30 هزار 
تومان هم رس��ید. در ادامه نیز با تقویت احتمال احیای برجام 
در زمس��تان 1400، روند قیمت  ارزهای خارجی در بازار آزاد 
نزولی ش��د؛ تا جایی که قیمت دلار آمریکا در امتداد یک روند 
نزولی پیوس��ته در کانال 26 هزار تومان آرام گرفت. البته نکته 
قابل توجه ای��ن بود که این کاهش قیمت در بازار آزاد، عمدتا 
ناش��ی از کاهش انتظارات تورمی ب��ود، در نتیجه روی نرخ ارز 
نیمایی اثرگذار نبود و فقط باعث کاهش ش��کاف قیمتی میان 
این دو نرخ ش��د؛ به ط��وری که ب��ا دلار آزاد 26 هزارتومانی، 
قیم��ت دلار نیمایی در محدوده 24 ه��زار تومان آرام گرفت. 
در این میان، دولت نی��ز قیمت دلار در بودجه 1401 را مبلغ 
23 ه��زار تومان برآورد کرده اس��ت که نش��انه معتبری برای 

کف سازی قیمت دلار محسوب می شود.
در ش��رایط فعلی، با توجه ب��ه اینکه همچنان تکلیف مذاکرات 
احیای برجام نامشخص است، دو سناریوی کلی برای قیمت ارز 
در سال 1401 وجود دارد که هر دو مستقیما به نتیجه مذاکرات 
هسته ای مربوط می شود. در سناریوی اول، با فرض احیای برجام 
و رفع تحریم های اقتصادی می توان نس��بت به تحقق درآمدهای 
نفتی دولت که در قانون بودجه برآورد ش��ده و همچنین رش��د 
ارز صادرات غیرنفتی امیدوار ب��ود که نتیجه آن، افزایش قدرت 
عرضه ارز در اقتصاد ایران و کاهش نسبی قیمت آن در بازار آزاد 
خواهد بود. در این س��ناریو، گرچه امکان کنترل نرخ ارز به مدد 
ارزه��ای نفتی وجود دارد، اما این عامل نیز فقط در میان مدت و 
تا زمانی که منابع ارزی دولت برای مصارف معمول اقتصاد کافی 
باش��د، اثرگذار خواهد بود و بعد از آن در صورت اصرار به عرضه 
ش��دید ارز در بازار آزاد، زمینه بروز بیم��اری هلندی در اقتصاد 
و جهش واردات و س��رکوب تولید داخلی مهیا خواهد ش��د و در 
صورت اصرار دولت به سپردن ارزهای نفتی به بانک ملی یا بانک 
مرکزی و دریافت معادل ریالی آن، به ناچار ش��اهد افزایش پایه 
پول��ی و جهش نقدینگی خواهیم بود که نتیجه آن، جهش تورم 

و رشد دوباره قیمت واقعی ارز خواهد بود.
در سناریوی نخس��ت، هرچند امکان کاهش مقطعی قیمت 
دلار ت��ا محدوده 20 هزار تومان با احی��ای برجام وجود دارد؛ 
ام��ا این اتفاق فق��ط در قالب یک اتفاق هیجان��ی بروز خواهد 
کرد و ماندگاری بالایی نخواهد داش��ت. وحید شقاقی شهری، 
عضو هیأت علمی دانش��کده اقتصاد دانشگاه خوارزمی در این 
باره می گوید: »وقتی قیمت ارز به مدت سه ماه در محدوده ای 
ماندگار باش��د، اث��رات آن در همه بخش ه��ای اقتصاد تخلیه 
می ش��ود و کاهش اسمی آن کارس��از نخواهد بود؛ مگر اینکه 
در میان م��دت، هم��ه ملزومات تقویت پول ملی مهیا ش��ده و 
به همراه کاهش نرخ واقع��ی ارز برای همه بخش های اقتصاد، 

قیمت اسمی ان نیز کاهش پیدا کند.«
ب��ا این تفاصیل، حتی با ف��رض احیای برجام و ریزش قیمت 
اس��می دلار تا مح��دوده 20 ه��زار تومان، همچن��ان احتمال 
بازگشت سریع آن به محدوده بالای 25 هزار تومان وجود دارد؛ 
چ��را که قیمت گذاری کالا و خدمات در ش��رایط فعلی اقتصاد، 
از نرخ ه��ای کمتر از 25 هزار تومان تبعیت نمی کند و با فرض 
تش��دید قیمت گذاری دستوری نیز فقط ش��رایط تولید داخلی 
وخیم خواهد شد. در ادامه این روند و با فرض تثبیت قیمت ارز 
پسابرجام در محدوده 25 هزار تومان، قیمت واقعی ارز هر سال 
به اندازه تفاضل تورم داخلی و خارجی افزایش خواهد یافت که 
نتیجه آن، چیزی جز رشد مستمر قیمت ارز نیست؛ مگر اینکه 
دولت در اس��رع وقت نرخ واقعی ت��ورم در اقتصاد ایران را تک 

رقمی کرده و به محدوده کمتر از 5 درصد برساند.
در مقابل این س��ناریو، امکان شکس��ت مذاک��رات و نابودی 
برجام نیز به عنوان دومین سناریوی ممکن برای اقتصاد ایران 
وجود دارد که نتیجه آن، رشد فزاینده تر قیمت ارز یا به عبارت 
درست تر، کاهش قدرت پول ملی بر اثر تداوم و تشدید تحریم 
و همچنی��ن افزایش تورم انتظاری خواهد بود. تحلیلگران بازار 
ارز معتقدند در صورت شکست قطعی مذاکرات احیای برجام، 
قیمت دلار می تواند س��ریعا به موقعیت قبلی خود در محدوده 
30 هزار تومان بازگردد و در ادامه بس��ته به شرایط سیاسی به 
ارقام بالاتر نیز برسد. کسری بودجه دولت، کمبود منابع ارزی 
در دس��ترس بانک مرکزی و مش��کلات بازگشت ارز حاصل از 
صادرات بخ��ش خصوصی با فرض تداوم و تش��دید تحریم ها، 
اصلی ترین عواملی هس��تند که می توانند بر شتاب رشد قیمت 

ارز در این سناریو اثرگذار باشند.
نکته قاب��ل توجه اینک��ه در صورت افزایش ت��ورم انتظاری 
و مان��دگاری ن��رخ تورم مصرف کننده در مح��دوده 45 تا 50 
درص��د، قیم��ت واقعی ارز در اقتص��اد ایران س��الانه به اندازه 
تفاصل تورم داخلی و خارجی رش��د می کند. در این وضعیت، 
با احتس��اب تورم 6 درصدی اقتص��اد آمریکا و تورم 45 تا 50 
درص��دی در اقتصاد ایران، قیمت دلار می تواند در یک س��ال 
39 ت��ا 46 درص��د افزایش پیدا ک��رده و از محدوده های فعلی 
به س��مت 40 هزار تومان و بالاتر حرکت کند. در این وضعیت 
حت��ی اگر بدون اصلاح مولفه های اصلی فقط بر س��رکوب نرخ 
اس��می ارز تمرکز ش��ود، باز هم در اولین بزنگاه، احتمال آزاد 
شدن فنر نرخ ارز و جهش چند برابری آن با وقوع شوک ارزی 

وجود خواهد داشت.
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سود سپرده بانکی صندوق های 
سرمایه گذاری؛ معاف از مالیات شد

در مکاتبه س��ازمان بورس با سازمان امور مالیاتی مشخص شد که سود 
س��پرده گذاری صندوق های س��رمایه گذاری در بانک ها و همچنین س��ود 
س��رمایه گذاری در صندوق ها معاف از مالیات هستند، هرچند طبق قانون 
بودجه 1401، س��ود س��پرده گذاری حقوقی ها در بانک ها مشمول مالیات 
مستقیم است. این در حالی است که پیش از این و با وجود صراحت قانون 
درخصوص معافیت مالیاتی از س��ود سرمایه گذاری صندوقها، شائبه هایی 
برخ��لاف این موضوع و مبتنی بر احتمال دریافت مالیات از این بخش��ها 
مطرح شده بود؛ کما اینکه در روزهای پایانی سال گذشته خبری در زمینه 
اعمال مالیات بر سپرده های بانکی صندوق های سرمایه گذاری منتشر شد 
و نگرانی سهامداران را به همراه داشت. حالا اعلام سازمان امور مالیاتی، خط 
بطلانی بر این شبهات کشیده است. رضا نوحی حفظ آبادی، مدیر نظارت 
بر نهادهای مالی س��ازمان بورس و اوراق بهادار در این باره گفته اس��ت: با 
توجه به ابهامات مطرح شده در خصوص آثار مالیاتی ناشی از بند )ر( تبصره 
6 ماده واحده قانون بودجه 1401 بر صندوقهای س��رمایه گذاری، سازمان 
بورس طی مکاتباتی با سازمان امور مالیاتی پیگیر اظهار نظر صریح و رفع 
ابهام در این خصوص بود. در این راستا، سازمان امور مالیاتی کشور طی نامه 
شماره 200/211/ به تاریخ 10 فروردین ماه 1401، اظهارنظر درخصوص 

تاثیر حکم فوق بر صندوقهای سرمایه گذاری را اعلام کرد.
مطاب��ق نامه مزبور »با توجه به اینکه یک��ی از موضوعات اصلی فعالیت 
صندوق ها مطابق اساس��نامه مص��وب آنها، س��رمایه گذاری در انواع اوراق 
بهادار، س��پرده ها و گواهی های س��پرده بانکی است، بنابراین سود سپرده 
بانکی صندوق های سرمایه گذاری مشمول تبصره 1 ماده 143 مکرر قانون 
مالیاتهای مستقیم بوده و عدم اجرای بند )2( ماده 145 قانون مالیاتهای 
مستقیم در مورد اشخاص حقوقی در سال 1401 در اجرای بند )ر( تبصره 
6 قانون بودجه 1401، موجب ش��مول مالیات نسبت به سود سپرده های 
بانکی صندوق های سرمایه گذاری مشمول تبصره 1 ماده 143 مکرر قانون 
مالیاتهای مس��تقیم )موضوع ماده 7 قانون توسعه ابزارها و نهادهای مالی 

جدید...( نخواهد شد.«

طلا در پایین ترین سطح یک ماهه
ریزش قیمت نفت متوقف شد

شیوع دوباره کرونا در چین، پیشرفت مذاکرات صلح روسیه و اوکراین و 
در عین حال چشم انداز اعمال تحریم های جدید از سوی غرب علیه روسیه، 
قیم��ت طلای جهانی را در کف یک ماهه تثبی��ت کرده و به توقف ریزش 

قیمت نفت منجر شده است.
قیمت طلای سیاه در آخرین معاملات بازارهای جهانی، تحت تاثیر چشم 
انداز تحریم های جدید غرب علیه روسیه و با وجود پیشرفت مذاکرات صلح 
میان مس��کو و کی یف، بخش��ی از ضرر س��نگین اخیرش را جبران کرد و 
افزایش یافت. به طوری که بهای معاملات نفت برنت با 86 س��نت معادل 
0.8 درصد افزایش به 111 دلار و 78 سنت در هر بشکه و بهای معاملات 
وس��ت تگزاس اینترمدیت آمریکا با 82 س��نت معادل 0.8 درصد افزایش 
به 105 دلار و ش��ش س��نت در هر بشکه رسید. این دو شاخص نفتی در 
روزهای قبل بین یک تا 2درصد سقوط کرده بوده بودند. بازار جهانی نفت 
پس از وعده روسیه به کاهش عملیات های نظامی خود در اطراف کی یف، 
ش��اهد ریزش سنگین قیمتها در معاملات روزهای اخیر بود اما گزارش ها 
از ادامه حملات حکایت دارند. توبین گوری، تحلیلگر بانک کامن ولث در 
یادداش��تی نوشت: این احیای قیمت نشان میدهد که بازار نفت حداقل تا 
حدودی بدبینی به هر گونه پیشرفت مذاکرات صلح دارد. در این بین آمریکا 
و متحدانش��ان قصد دارند بخشهای بیشتری از اقتصاد روسیه را که برای 
ادامه عملیات نظامی مسکو در اوکراین اهمیت دارند، نظیر زنجیره تامین 

نظامی را هدف تحریم قرار دهند.
اما عامل دیگری که عرضه به بازار را محدود نگه داش��ته اس��ت، ادامه 
افزایش تدریجی تولید اوپک پلاس است. عربستان سعودی و امارات متحده 
عربی که از اعضای بزرگ گروه اوپک پلاس هستند اعلام کردند این گروه 
علیه اقدامات روس��یه در اوکراین واکنش نشان نخواهد داد و تنها تثبیت 
بازار را مد نظر دارد و وارد سیاست نمی شود. از سوی دیگر، قیمتهای نفت 
از ضعیف شدن تقاضا در چین به دلیل محدودیتهای کرونایی و قرنطینه 
در چندین شهر این کشور تحت فشار کاهشی قرار گرفته اند. شانگهای که 
قطب مالی چین است، پس از گزارش 6 هزار مورد ابتلای جدید، تعطیلی ها 

را زودتر از برنامه اعلام شده گسترش داد.
ام��ا برخلاف اتفاقات بازار نف��ت، بازار جهانی طلا خوان��ش متفاوتی از 
تحولات اقتصاد سیاسی دارد و با پیشرفت مذاکرات صلح روسیه و اوکراین 
به تثبیت و حتی کاهش قیمت روی آورده اس��ت؛ به گونه ای که تقاضای 
ش��مش طلا به عنوان پناهگاه امن را تا پایین ترین س��طح یک ماهه خود 
کاهش داده است. به گزارش رویترز، هر اونس طلا با 4.5 درصد افزایش به 
1924 دلار و 50 سنت رسید و بهای هر اونس طلای آمریکا با 0.23 درصد 

افزایش به 1925 دلار و 50 سنت رسید.

الزام بیمه ها برای بیمه گذاران
اختلاف حق بیمه شخص ثالث را بدهید

با تعیین تکلیف نرخ دیه و اعلام تعرفه حق بیمه شخص ثالث در سال 
1401 که از هشتم فروردین ماه انجام شد، شرکتهای بیمه از بیمه گذارانی 
که از ابتدای سال نسبت به تمدید یا صدور بیمه نامه جدید اقدام کرده اند، 

خواسته اند تا الحاقیه تهیه کنند.
طبق قانون معمولا در روزهای پایانی سال، مبلغ دیه سال بعد توسط قوه 
قضائیه تعیین تکلیف شده و شورای عالی بیمه نیز با بررسی و محاسبات 
خ��ود تعرفه های بیمه ش��خص ثالث را اعلام می کند، اما در پایان س��ال 
گذش��ته تکلیف دیه مشخص نش��د. با توجه به بلاتکلیفی ضوابط صدور 
بیمه ش��خص ثالث تا زمان اعلام نرخ دیه در سال جاری ، بیمه مرکزی به 
شرکتهای بیمه اعلام کرد که تا زمان ابلاغ مبلغ جدید دیه و تعیین تکلیف 
بیمه ش��خص ثالث، به روال س��ال 1400 اقدام کنند و بعد از آن اختلاف 
نرخ دریافت ش��ود. در همین حال، در هشتم فروردین ماه قوه قضائیه نرخ 
دیه س��ال جاری را مشخص کرد که برای ماههای غیرحرام 600 میلیون 
تومان اعلام شد. بعد از آن نیز بیمه مرکزی تعرفه های بیمه شخص ثالث را 
مشخص و به شرکتهای بیمه ابلاغ کرد. بر همین اساس با توجه به اینکه 
از ابتدای س��ال تا هشتم  فروردین ماه بیمه نامه صادر و یا تمدید شده که 
براساس تعرفه های سال گذشته بوده است، شرکتهای بیمه از بیمه گذاران 
خواسته اند که نسبت به تهیه الحاقیه بیمه شخص ثالث برای بیمه نامه های 

صادر شده از یکم تا هشتم فروردین اقدام کنند.

خبرنــامه

فرصت امروز: بازار سهام در هفته پایانی سال گذشته نه صعود چشمگیری 
داشت و نه نزول قابل توجهی را تجربه کرد. بورس تهران در آخرین هفته 
اس��فندماه روزهای پرنوسانی را سپری کرد که می توان آن را به کل سال 
1400 نیز تعمیم داد. شاخص بورس تهران، آخرین سال قرن را با رقم یک 
میلیون و 307 هزار واحد آغاز کرد و در پایان این سال با ایستادن در ارتفاع 
یک میلیون و 345 هزار واحد به افزایش حدود 40 هزار واحدی بسنده کرد 
تا بازدهی 5 درصدی را به ثبت برساند. انتخابات ریاست جمهوری سیزدهم، 
تحولات لایحه بودجه و مذاکرات احیای برجام از مهمترین رخدادهای تالار 
شیش��ه ای در س��ال 1400 بوده اند و در حال حاضر با توجه به گام های 
پایانی مذاکرات وین )که به واسطه بازخوردهای جنگ روسیه و اوکراین با 
وقفه کوتاهی مواجه ش��ده بود( به نظر می رس��د احیای برجام در روزهای 

نخست سال و قرن جدید بالاخره امکان خواهد یافت.
در هفته پایانی اس��فندماه، شاخص کل بورس با افت 0.24 درصدی به 
رقم یک میلیون و 345 هزار واحد و ش��اخص کل هم وزن با رش��د 0.3 
درصدی به 342 هزار و 797 واحد رس��ید. در بین بازارهای پنجگانه نیز 
ارزش معاملات در بازار اول سهام بیش از 20 درصد، در بازار دوم سهام 8 
درصد و در بازار بدهی 410 درصد افزایش یافت. در سمت مقابل اما ارزش 
معاملات در بازار مش��تقه بیش از 9 درصد و صندوق های س��رمایه گذاری 
قابل معامله 3 درصد کاهش پیدا کرد. بدین ترتیب، شاخص بورس تهران 
آخرین سال قرن را با رقم یک میلیون و 345 واحد به پایان برد تا نسبت به 
نقطه ابتدای سال، بازدهی 5.05 درصدی را در سال 1400 به ثبت برساند.

بازدهی بازار سهام به تفکیک صنایع
همانطور که اشاره شد، مهمترین عامل تاثیرگذار بر بازار سهام در نیمه 
نخس��ت سال گذشته، انتخابات ریاس��ت جمهوری بود. با روی کار آمدن 
دولت سیزدهم، سهامداران تا حدودی به بازار خوشبین شدند و این موضوع 
در ماه های ابتدایی بر ارزش و تعداد معاملات بازار سهام افزود، اما با فروش 
بالای اوراق قرضه و سیاس��ت های مغایر با رشد بازار، به تدریج رویگردانی 
سهامداران تشدید شد. در این برهه، وزارت اقتصاد و بانک مرکزی که سعی 
داشتند مخارج دولت را بدون استقراض از بانک مرکزی تأمین کنند، راهی 

جز فروش اوراق قرضه از طریق بازار س��هام نیافتند و با فروش گس��ترده 
اوراق بر کاهش تقاضای سهام در بازار افزودند. در نیمه دوم سال اما دولت 
از شدت فروش اوراق کاست و سازمان بورس با سیاست هایی نظیر افزایش 
س��قف سرمایه گذاری شرکت های سرمایه گذاری در اوراق و افزایش سقف 
خرید اعتباری، بار دیگر س��هامداران حقوقی را برای افزایش تقاضا تشویق 
ک��رد. این روند به مرور روند صعودی را به بازار س��هام بازگرداند تا نماگر 
اصلی تالار شیش��ه ای در روزهای ابتدایی اسفندماه برای پنجمین بار در 

طول سال 1400 به محدوده 1.3 میلیون واحدی برسد.
در این س��ال همچنین افزای��ش قیمت محصولات توانس��ت به عنوان 
یک عامل محرک در بازار س��هام عمل کند. افزایش بیش از 20 درصدی 
قیمت کامودیتی ها، افزایش قیمت س��یمان و کانی های غیرفلزی، افزایش 
قیمت محصولات شیمیایی و دیگر محصولات باعث شد که نسبت حاشیه 
سود ش��رکت ها و صنایع کم بازده تا اندازه ای معقول شود و انتظارات در 
مورد افزایش س��ودآوری این شرکت ها بیشتر ش��ود. این موضوع توانست 
کاهش آمارهای تولید و فروش شرکت ها )به ویژه شرکت های صنعتی( را 
جبران کند و تا حدی نس��بت های ارزندگی بازار را بهبود بخشد. با انتشار 
گزارش های میان دوره ای ش��رکت ها مش��خص ش��د که افزایش قیمت ها 
و تغییر نرخ تس��عیر ارز، بیش��ترین تأثیر را بر سودسازی پتروشیمی ها و 
شرکت های فولادی و معدنی داشته است و این شرکت ها توانسته اند نسبت 
سودس��ازی خود را بهبود ببخشند. افزایش قیمت محصولات پایه و فلزی 
همچنین با حمله روسیه به خاک اوکراین تشدید شد تا بازار سهام بتواند 

در اسفندماه بازدهی خوبی را برای سهامداران خود به ارمغان بیاورد.
در همین حال، بررسی آمارهای مربوط به بازدهی بازار سهام به تفکیک 
صنایع نش��ان می دهد که گروه کانه ه��ای فلزی با 44 درصد، محصولات 
شیمیایی با 25 درصد، بیمه با 23 درصد و فرآورده های نفتی با 16 درصد 
بیشترین بازدهی را در بین صنایع بازار به خود اختصاص داده اند. همچنین 
صنایع محصولات غذایی با 53 درصد، لیزینگ، انبوه س��ازی و لاستیک و 
پلاستیک با 44 درصد بیشترین زیان را به سهامداران تحمیل کرده اند. در 
این س��ال نسبت بازدهی دارایی های شرکت های بازار نیز با کاهش روبه رو 

شد، به طوری که این نسبت برای شرکت های بورسی به 15 درصد، برای 
فرابورسی ها به 23 درصد و برای کل بازار به حدود 16 درصد رسید.

جدول بازدهی بازار سهام به تفکیک صنایع در سال 1400
صنعت                     بازدهی سهام )درصد(             بازدهی دارایی ها )درصد(

63  25.48 محصولات شیمیایی   
73  -21.95 زغال سنگ   
64  44.08 کانی های فلزی   
49  11.42 آهن و فولاد  
15  -43.72 محصولات کاغذی  
17  -34.89 لوازم خانگی  

-16  -13.21 خودرو و صنایع وابسته  
8  -53.81 محصولات غذایی  

44  -33.51 سیمان، آهک و گچ  
41  -29.58 حمل و نقل و کشتیرانی  
2  -15.21 بانک ها و مؤسسات اعتباری 
9  23.77 بیمه   

17  5.67 سرمایه گذاری  
10  -44.15 لیزینگ   
26  -10.17 رایانه و خدمات وابسته  
52  16.61 فرآورده های نفتی  
21  28.54 دارویی   
13  -44.74 انبوه سازی   
32  -39.71 کاشی و سرامیک   
2  -39.75 گردشگری   

23  -44.04 لاستیک وپلاستیک  
15  4.23 بورس   
23  -2.11 فرابورس   
16  5.05 کل بازار   

کدام صنایع بورسی بیشترین بازدهی را داشتند؟

بازدهی 5 درصدی بورس 1400

ش��اخص بورس تهران، س��ال 1401 را صعودی آغاز ک��رد و در 5 روز 
معاملاتی سال جدید به بازدهی مثبت 6 درصدی رسید. نماگر اصلی تالار 
شیشه ای در اولین هفته کاری سال جدید توانست با 6.48 درصد افزایش 
از رق��م یک میلیون و 345 هزار واحد به ی��ک میلیون و 432 هزار واحد 
برسد. شاخص کل با معیار هم وزن نیز رشدی 6.74 درصدی را ثبت کرد 

و از 342 هزار و 798 واحد تا رقم 365 هزار و 908 واحد صعود کرد.
ش��اخص کل بورس تهران در اولین روز معاملاتی سال 1401 )شنبه 6 
فروردی��ن ماه(، با 23 هزار و 529 واح��د افزایش در ارتفاع یک میلیون و 
390 هزار واحدی قرار گرفت. سپس در روز یکشنبه و در دومین روز کاری 
سال جاری نیز با 12 هزار و 730 واحد رشد وارد کانال 1.4 میلیون واحدی 
شد و در رقم یک میلیون و 403 واحد ایستاد. سومین روز معاملاتی سال 
جدید هم با تداوم رشد شاخص بورس همراه شد و شاخص کل با 14 هزار 
و 993 واحد افزایش به ارتفاع یک میلیون و 418 هزار واحد رسید. نهایتا 
در روز س��ه ش��نبه )9 فروردین ماه( اولین چراغ قرمز بورس روشن شد و 
ش��اخص کل بورس با 4 هزار و 420 واحد کاهش در ارتفاع یک میلیون 
و 414 هزار واحد قرار گرفت. در آخرین روز معاملاتی هفته نیز ش��اخص 
کل بورس به مدار صعودی برگشت و با 17 هزار و 921 واحد افزایش، رقم 
یک میلیون و 432 هزار واحد را ثبت کرد. بدین ترتیب، ش��اخص بورس 
تهران در اولین هفته معاملاتی سال 1401 به بازدهی مثبت 6.48 درصد 
رسید. به موازات آن، شاخص کل با معیار هم وزن نیز بازدهی مثبت 6.74 

درصدی را به ثبت رساند. در مجموع، آمار معاملات بورس در هفته گذشته 
نش��ان می دهد که ارزش کل معاملات با 34 درصد کاهش از 369 هزار 
و 675 میلیارد ریال به 242 هزار  و 452 میلیارد ریال رس��ید. حجم کل 
معاملات اما رش��د 48 درصدی را تجربه ک��رد و از 39 هزار و 61 میلیون 
س��هم در آخرین هفته معاملاتی سال گذشته به 57 هزار و 867 میلیون 

سهم در اولین هفته معاملاتی سال جاری رسید.
از میان بازارهای پنجگانه نیز تنها بازار مش��تقه ش��اهد رشد بود و سایر 
بازارها شاهد عقبگرد بودند. به طوری که ارزش معاملات در بازار اول سهام 
ب��ا 32 درصد کاهش از 118 هزار و 559 میلیارد ریال به 79 هزار و 783 
میلیارد  ریال رس��ید. ارزش معاملات در بازار دوم س��هام نیز کاهشی 21 
درص��دی را تجربه کرد و از 115 ه��زار و 796 میلیارد ریال به 90 هزار و 
593 میلیارد ریال رس��ید. ارزش معاملات در بازار بدهی نیز با 81 درصد 
کاهش از 54 هزار و 676 میلیارد ریال به 9976 میلیارد ریال رس��ید. در 
سوی دیگر اما ارزش معاملات در بازار مشتقه رشدی 92 درصدی را تجربه 
کرد و از 266 میلیارد ریال به 512 میلیارد ریال رس��ید. ارزش معاملات 
در صندوق های س��رمایه گذاری قابل معامله نیز 23 درصد کاهش یافت 

و از 80 هزار و 378 میلیارد ریال به 61 هزار و 590 میلیارد ریال رسید.
در همین حال، ارزش واقعی سهام عدالت نیز تحت تاثیر روند صعودی 
بازار س��هام در سال جدید افزایش داش��ت و قیمت سهام عدالت با ارزش 
اولی��ه 492 ه��زار تومان��ی به بی��ش از 11 میلیون تومان رس��ید. پس از 

آزادس��ازی سهام عدالت، مشمولان این س��هام که روش مستقیم را برای 
مدیریت س��هام خود انتخاب کرده بودند، می توانند با مراجعه به س��امانه 
www.samanese.ir ارزش واقع��ی س��هام و جزیی��ات دارایی خود را 
مشاهده کنند. این ارزش یکسان نیست و تحت تاثیر نوسانات بازار افزایشی 
یا کاهش��ی می ش��ود. برای مثال، ارزش واقعی سهام عدالت با ارزش اولیه 
یک میلیون تومانی در 20 اسفندماه 1399 حدود 18 میلیون و 780 هزار 
تومان قیمت داش��ت، در حالی که قیمت این س��هام در 16 تیرماه 1400 
تا 14 میلیون و 700 هزار تومان کاهش یافته بود. سهامی که در روزهای 
نخستین آزادسازی سهام عدالت یعنی اردیبهشت  و خردادماه 1399 بیش 
از 20 میلیون تومان قیمت داش��ت. در این راستا، در یازدهم مهرماه سال 
گذشته ارزش واقعی س��هام عدالت با ارزش اولیه 492 هزار تومانی بیش 
از 12 میلی��ون و 500 هزار توم��ان و در 28 آبان ماه حدود 11 میلیون و 
500 هزار تومان قیمت داشت. اما روند نزولی در بورس باعث کاهش این 
ارزش ش��د. به طوری که ارزش واقعی س��هام عدالت به ارزش اولیه 492 
هزار تومانی در 29 بهمن ماه سال گذشته، 10 میلیون و 351 هزار تومان 
قیمت داش��ت. هم اکنون و در پایان اولین هفته معاملاتی سال جدید نیز 
ارزش واقعی سهام عدالت با ارزش اولیه 492 هزار تومانی به 11 میلیون و 
500 هزار تومان رسیده است. البته همچنان امکان فروش این سهام برای 
مش��مولان وجود ندارد و این افراد همچنان باید منتظر تصمیم مسئولان 

برای تعیین تکلیف سهام عدالت باشند.

بورس سال جدید را صعودی آغاز کرد

ورود شاخص بورس به کانال جدید

بــــورس تلفن مستقیم: 486073290 www.forsatnet.ir
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به قلم: الکسا کالینز
کارشناس تولید محتوای بازاریابی

ترجمه: علی آل علی

تقویم بازاریابی در دنیای ام��روز یکی از ضرورت های بازاریابی بهینه 
محسوب می شود. بسیاری از برندها برای تاثیرگذاری بر روی مشتریان 
به دنبال اس��تفاده از ایده های خلاقانه و ارائه محتوای مناس��ب به آنها 
هس��تند. در این میان اگر شما یک تقویم درست و دقیق داشته باشید، 
ش��انس تان ب��رای تاثیرگذاری بر روی مخاطب ه��دف به طور حرفه ای 
بیشتر خواهد ش��د. مهمترین مزیت چنین ابزاری امکان پرهیز از ارائه 
محتوای تکراری به مخاطب هدف است. این امر در طول سال های اخیر 
برای بس��یاری از برندها دردسرساز شده اس��ت. با این حساب شما در 
صورت استفاده از یک تقویم کاربردی به سادگی شانس پرهیز از چنین 

سرنوش��تی را خواهید داش��ت. 
تیم های بازاریابی در ش��رکت ها اغلب اوقات بار مس��ئولیت زیادی را به 
دوش می کشند. در این میان انتظارات و فشار کاری نیز روز به روز افزایش 
پیدا می کند. درس��ت به همین خاطر اگر ش��ما از همی��ن حالا به دنبال 
برنامه ای دقیق برای تاثیرگذاری بر روی مش��تریان نباش��ید، شاید خیلی 
زود در شرکت اعتماد تمام مدیران را از دست بدهید. آن وقت ادامه دادن 
برنامه های بازاریابی بدل به یکی از س��خت ترین کارهای دنیا برای شما و 
تیم ت��ان خواهد ش��د. در این میان تقویم بازاریابی به ش��ما و اعضای تیم 

بازاریابی کمک شایانی خواهد کرد. 
نکت��ه مهم در رابطه با طراحی تقوی��م بازاریابی مربوط به دقت در زمینه 
اجرای درست این شیوه است. امروزه بسیاری از برندها به دنبال تاثیرگذاری 
حرفه ای بر روی مخاطب هدف شان هستند. در این میان سطح بالای رقابت 
حتی در صورت بروز یک اش��تباه کوچک نیز ش��انس ش��ما را به طور قابل 
ملاحظه ای کاهش خواهد داد. درس��ت به همین خاطر ش��ما باید به دنبال 
تاثیرگ��ذاری بر روی مخاطب هدف به طور حرفه ای با یک تقویم محتوایی 
یا بازاریابی بی عیب باش��ید. هدف اصلی در این مقاله نیز بررس��ی برخی از 
توصیه ه��ای حرفه ای برای طراحی و اس��تفاده از یک تقویم محتوایی عالی 
اس��ت. این امر به شما امکان تاثیرگذاری حرفه ای بر روی مخاطب هدف را 
داده و ش��انس تان در این میان را به ش��دت افزایش خواهد داد. نکته مهم 
اینکه ش��ما باید در طول فعالیت تان به عنوان بازاریاب همیشه با استفاده از 
تکنیک های حرفه ای و به روز تقویم تان را طراحی کنید. اگر شما هم مایل 
به یادگیری اصول این امر در زمینه بازاریابی هستید، مقاله کنونی جذابیت 
بسیار زیادی برای شما و برندتان خواهد داشت. در ادامه برخی از مهمترین 

نکات در این راستا را مورد بررسی قرار می دهیم. 
تعیین مدت زمان تقویم 

ه��ر تقویمی دارای ی��ک مدت زمان خاص اس��ت. امروزه بس��یاری از 
تقویم های در دس��ترس مردم دارای محدودیت زمانی یک ساله است. به 
عبارت بهتر، مردم برای مشاهده جزییات روزها و رویدادهای مهم در یک 
سال از تقویم استفاده می کنند. در حوزه بازاریابی نیز شما باید از تقویم تان 
برای مدت زمانی مشخص استفاده نمایید، در غیر این صورت شاید کاربرد 
تقوی��م موردنظر به طور قابل ملاحظه ای کاهش پیدا کند. این امر نه تنها 
برای شما دردسرساز خواهد بود، بلکه شانس تان در زمینه بازاریابی بهینه 

را نیز به شدت در معرض خطر قرار می دهد. 
امروزه اغلب تیم های بازاریابی از یک تقویم یک ساله سود می برند. این 
تقویم ها برای تمام مدت س��ال طراحی ش��ده و امکان اضافه کردن برنامه 
مربوط ب��ه ماه های مختلف را به بازاریاب ها می ده��د. اگرچه این مدل از 
تقویم ها رواج بس��یار زیادی دارد، اما تنها گزینه پیش روی ش��ما نیست. 
امروزه بسیاری از برندها برای تاثیرگذاری بهینه بر روی مخاطب هدف از 
شیوه ها و راهکارهای بسیار متنوعی سود می برند. بنابراین در مورد تقویم 
نیز امکان اندکی شخصی سازی در کارها وجود دارد. شما به سادگی امکام 
طراحی یک تقویم یک ماهه یا حتی شش ماهه را دارید. این نکته جذابیت 

بس��یار زیادی برای بازاریابی دارد. از آنجایی که برنامه بس��یاری از برندها 
به س��رعت تغییر می کند، ش��ما با طراحی یک تقویم کوتاه مدت امکان 
اعمال تغییرات سریع را خواهید داشت. همچنین اگر در میانه راه اهداف 
بازاریابی تان به طور کامل تغییر کند، دیگر نیازی برای نگرانی نس��بت به 

نحوه به روز رسانی تقویم محتوایی نخواهد بود. 
یادتان باش��د شما در زمینه اس��تفاده از هر تکنیک یا ابزاری در دنیای 
بازاریابی باید اول از همه س��طح نیاز کسب و کارتان را مد نظر قرار دهید. 
این امر نقش بسیار مهمی برای تاثیرگذاری بر روی مخاطب هدف داشته 
و ش��انس ش��ما را به طور قابل ملاحظه ای افزایش خواهد داد. متاس��فانه 
بس��یاری از برندها در دنیای امروز به جای توجه به س��طح نیاز برندشان 
فقط به دنبال کپی برداری از برندهای بزرگتر هس��تند. این امر در نهایت 
تمام تلاش های بازاریابی چنین برندهایی را بی نتیجه باقی خواهد گذاشت. 

تعیین کانال های بازاریابی
در ی��ک تقویم بازاریابی ش��ما باید کانال های موردنظرت��ان را نیز مورد 
توجه قرار دهید. این امر به معنای تعیین کانال های بازاریابی و شبکه های 
اجتماع��ی دلخواه تان برای انتش��ار محتوا خواهد بود. امروزه بس��یاری از 
برندها هیچ برنامه خاصی برای این بخش ندارند. درس��ت به همین خاطر 
مشکلات شان در این راستا به طور مداوم افزایش پیدا می کند. شما پیش 
از شروع فعالیت بازاریابی باید شناختی نسبی درباره مشتریان و پلتفرم های 
محبوب آنها کس��ب کنید، در غیر این صورت فرآیند تاثیرگذاری بر روی 
آنها بدل به امری بی نهایت س��خت و دش��وار خواهد شد. این نکته گاهی 
اوقات حتی موجب سرمایه گذاری نادرست در حوزه بازاریابی نیز می شود. 
به همین خاطر باید همیشه حواس تان را در این راستا جمع کنید. وگرنه 

شاید خیلی زود از عرصه بازاریابی کنار گذاشته شوید. 
کانال های بازاریابی باید براساس میزان محبوبیت در میان کاربران مورد 
توجه قرار گیرد. در این میان یک نظرخواهی ساده و کاربردی از مشتریان 
برند راه حل مناس��بی خواهد بود. ش��ما با چنین کاری نه تنها شانس تان 
برای تاثیرگذاری بر روی مخاطب هدف را افزایش می دهید، بلکه اطلاعات 
دس��ت اولی نیز از نحوه تعامل با مخاطب هدف تان پیدا خواهید کرد. این 
امر اهمیت بسیار زیادی برای تاثیرگذاری بر روی آنها از نقطه نظر حرفه ای 

خواهد داشت.
امروزه ش��مار بالایی از برندها برای تعیی��ن کانال های بازاریابی اقدام به 
نظرخواهی از مش��تریان می کنند. در کنار این نکته ش��ما همیشه امکان 
اعتماد به آمارهای دقیق را نیز دارید. این امر به معنای تلاش برای استفاده 
از آمار سایت های معتبر در حوزه بازاریابی است. گوگل و ابزارهای جانبی 

آن یکی از بهترین نمونه ها در این میان محسوب می شود. 
آمادگی برای تغییر مداوم برنامه و تقویم بازاریابی

یک برنامه بازاریابی برای همیش��ه ثابت نیس��ت. در دنیایی که به طور 
مداوم در حال تغییر است، شما هم باید به موازات تغییرات در برنامه کلی 
برند اهداف بازاریابی و حتی نحوه عملکردتان را به روز رس��انی کنید، در 
غیر این صورت خیلی زود مشتریان از دست برند شما ناراضی شده و دیگر 

حتی حاضر به پرداخت یک دلار هم بابت محصولات تان نخواهند بود. 
تیم ه��ای بازاریابی در زمین��ه طراحی تقویم بازاریاب��ی به طور معمول 
تغییرات سریع در دنیای کسب و کار را مد نظر دارند. این امر نکته بسیار 
مهمی برای تاثیرگذاری بر روی مخاطب هدف محسوب می گردد. درست 
به همین خاطر اگر شما به دنبال تاثیرگذاری بر روی مشتریان تان هستید، 
باید از همان ابتدا آمادگی برای تغییر در لحظه برنامه تان را در دستور کار 
قرار دهید. این امر با ایجاد فضای کافی در تقویم برای اضافه کردن کارهای 
تازه یا حذف برخی از اهداف صورت می گیرد. به این ترتیب شانس تان برای 

تاثیرگذاری بر روی مشتریان به شدت بیشتر خواهد شد. 
انتخاب نوع کمپین های موردنظر

کمپین های بازاریابی پدیده ای تازه نیس��تند. امروزه بس��یاری از برندها 
ب��رای جلب نظر مخاط��ب هدف و فروش بالاتر محصولات ش��ان اقدام به 
طراح��ی کمپین های بازاریابی می کنند. نکته مهم اینکه ش��ما در تقویم 
بازاریابی ت��ان برای افزایش نظم و دقت در حوزه بازاریابی باید نس��بت به 

تعیین انواع کمپین های مدنظرتان توجه نشان دهید. اگر شما بازاریاب تازه 
کاری محسوب می گردید، به طور معمول ایده های زیادی برای تاثیرگذاری 
بر روی مخاطب هدف نخواهید داشت. بنابراین اجازه دهید شما را با برخی 

از مهمترین کمپین های بازاریابی آشنا کنیم:
• کمپین فروش: در این مدل کمپین ها هدف اصلی معرفی یک یا چند 
محصول و تلاش برای ترغیب مشتریان به منظور خرید فوری آنهاست. در 
این میان گاهی اوقات برندها تخفیف های بسیار خوبی هم به مشتریان شان 

می دهند.
• کمپین های مناسبتی: کمپین های مناسبتی یکی از رایج ترین گونه ها 
ب��رای تاثیرگذاری بر روی مخاطب هدف محس��وب می ش��ود. در چنین 
کمپین هایی شما نیازی به تاثیرگذاری بر روی مشتریان به طور حرفه ای 
ندارید. بلکه فقط باید در مناس��بتی مهم حضورتان در کنار مش��تریان را 

نشان دهید. این طوری تاثیر روانی بهتری بر روی آنها خواهید داشت. 
• کمپین ه��ای محتوایی: کمپین های محتوایی ب��رای تاثیرگذاری بهتر 
ب��ر روی مخاطب هدف و رقابت با دیگر برنده��ای حاضر در بازار طراحی 
می شود. شما در این نوع کمپین ها به جای رقابت مستقیم با دیگر کسب 
و کارها باید به دنبال معرفی خودتان به مش��تریان باشید. توجه به نیازها 
و خواسته های مشتریان در چنین کمپین هایی باید در اولویت قرار گیرد. 

• کمپین رونمایی از محصولات: هر برندی در طول سال دست کم یک 
محصول تازه روانه بازار می کند. این امر برای تاثیرگذاری بر روی مخاطب 
هدف اهمیت بسیار زیادی داشته و به شما فرصت تاثیرگذاری حرفه ای بر 
روی مشتریان را می دهد. بنابراین در صورت نیاز برای جلب نظر مشتریان 

به هنگام رونمایی از محصولات تان به چنین کمپینی توجه نشان دهید.
انتخاب اهداف نهایی و بلندمدت

هر تقویم بازاریابی باید همراه با برخی از اهداف کوتاه مدت باش��د. این 
اهداف براس��اس چند کمپین در کنار هم طراحی ش��ده و به شما امکان 
تاثیرگذاری بر روی مش��تریان را می دهد. نکته مهم اینکه در کنار اهداف 
کوت��اه مدت باید برخی از اهداف بلندم��دت را نیز مورد توجه قرار دهیم. 
این امر اهمیت بسیار زیادی برای تاثیرگذاری بر روی مخاطب هدف دارد. 
بدون شک هر فعالیت بازاریابی بدون ارزیابی دقیق شرایط تاثیرگذاری لازم 
را به همراه نخواهد داشت. درست به همین خاطر شما باید به طور دقیق 
و با اس��تفاده درس��ت از توانایی های بازاریابی تان اقدام به حضور در میان 
مشتریان نمایید. تعیین برخی از اهداف بلندمدت در این میان به ارزیابی 

بهتر تلاش های تان در بازار کمک خواهد کرد. 
اه��داف بلندم��دت بازاریابی باید طوری طراحی ش��ود ک��ه در صورت 
تغییرات جزئی برنامه تان اختلالی در آنها روی ندهد. به عنوان مثال، یک 
کارخان��ه تولید لوازم یدکی خ��ودرو می تواند هدف بلندمدت بازاریابی اش 
را فروش بیش��تر در طول س��ال پیش رو عنوان کند. این هدف در صورت 
تغییرات مقطعی در برنامه های برند مورد نظر نیز ثابت باقی خواهد ماند. 
بنابراین شما باید به طور مشخص آن را مد نظر قرار داده و برای تحقق اش 
تلاش نمایید، در غیر این صورت شاید توانایی تان برای تاثیرگذاری بر روی 
مخاط��ب هدف به طور قابل ملاحظه ای کاهش یافته و دیگر توانایی لازم 

برای تاثیرگذاری بر روی مشتریان را نداشته باشید.
متاس��فانه امروزه بسیاری از برندها به برنامه های بازاریابی طولانی مدت 
توجه لازم را نشان نمی دهند. این امر مشکلات بسیار زیادی برای آنها به 
همراه داشته و حتی توانایی تاثیرگذاری بر روی مخاطب هدف را نیز تحت 
تاثیر قرار می دهد. درست به همین خاطر شما باید در فرآیند تاثیرگذاری 
بر روی مخاطب هدف این نکات را به طور اساسی مورد توجه قرار دهید. 

یادتان باشد در دنیای بازاریابی تلاش برای تاثیرگذاری بر روی مخاطب 
هدف به شیوه های متفاوتی صورت می گیرد. نقش تقویم بازاریابی در این 
میان یکپارچه کردن تمام اهداف شما و کمک به تاثیرگذاری بهتر بر روی 
مخاطب هدف خواهد بود. این امر شما را در بازار بدل به یکی از برندهای 

حرفه ای و کاردرست خواهد کرد. 
پیش بینی مناسبت های پیش رو

مناس��بت های مهم برای بازاریابی روزهای بی نهایت حیاتی محس��وب 

می شود. وضعیت یک برند در طول چند ماه بستگی زیادی به مناسبت ها 
و نحوه استفاده تیم بازاریابی از آنها دارد. اگر برند شما خیلی بی تفاوت از 
کنار مناسبت های مهم عبور کند، کمتر فرصتی برای تاثیرگذاری بر روی 
مخاطب هدف پیش روی تان قرار می گیرد بنابراین باید همیشه به دنبال 
استفاده از شیوه های حرفه ای برای تاثیرگذاری بر روی مخاطب هدف تان 

در این راستا باشید. 
نقش تقویم محتوا یا بازاریابی در این میان مش��خص ساختن بازه های 
زمان��ی مناس��ب برای تاثیرگذاری بر روی مخاطب هدف اس��ت. ش��ما با 
شناسایی بازه های زمانی مناسب امکان تاثیرگذاری بر روی مخاطب هدف 
را خواهید داش��ت. بنابراین در قالب یک تقوی��م بازاریابی حرفه ای باید از 
مدت ها قبل برنامه تان برای مناسبت های پیش رو را مشخص نمایید. این 
امر شانس ش��ما در زمینه تاثیرگذاری بر روی مخاطب هدف را به شدت 

افزایش خواهد داد. 
پیش بینی مناس��بت های مهم برای اضافه کردن به تقویم بازاریابی کار 
چندان سختی نیست. امروزه بسیاری از ابزارهای حرفه ای در زمینه کمک 
به بازاریاب ها برای طراحی تقویم مورد نظر به طور خودکار مناس��بت های 
مهم را یادآوری می کنند. همچنین شما امکان اضافه کردن مناسبت های 
مورد نظر به طور دستی را نیز خواهید داشت. این امر اهمیت کار شما را 
نشان داده و فرصت خوبی برای طراحی محتوای کاربردی به طور مناسب 

پیش روی تان قرار می دهد. 
اجرای کمپین های مختلف

پ��س از اینکه ش��ما کمپین ه��ای مختل��ف و تاثیرگذار ب��رای فرآیند 
بازاریابی تان را مورد شناس��ایی قرار دادید، نوبت ب��ه اجرای آنها در عمل 
می رسد. یکی از اشتباهات برندها در این راستا استفاده مداوم از یک الگوی 
بازاریابی یا کمپینی تکراری اس��ت. چنین امری ش��اید برای تولید محتوا 
بسیار ساده باشد، اما از نظر تاثیرگذاری بر روی مخاطب هدف نوعی فاجعه 
به تمام معنا خواهد بود. درست به همین خاطر باید همیشه به دنبال ایجاد 
تنوع در کمپین های بازاریابی تان باشید، در غیر این صورت کمتر شانسی 
برای تاثیرگذاری ب��ر روی مخاطب هدف یا جلب نظر آنها پیش روی تان 
قرار می گیرد. این امر وضعیت تان در دنیای بازاریابی را به ش��دت دشوار و 
پیچیده خواهد کرد. به همین خاطر باید همیشه در راستای تاثیرگذاری بر 
روی مخاطب هدف وضعیت تان را به روز رسانی نمایید، در غیر این صورت 

شانس تان به طور مداوم کاهش پیدا می کند. 
اس��تفاده از ایده های ت��ازه و کاربردی در کنار تنوع بخش��ی به ماهیت 
کمپین ها ایده بس��یار مهم و ضروری برای برندها محسوب می شود. شاید 
این امر در نگاه نخست بسیار ساده به نظر برسد، اما تاثیرگذاری اش بسیار 
زیاد خواهد بود. این نکته باید به طور مداوم مد نظر ش��ما قرار گیرد. اگر 
این امر برای جلب نظر مخاطب هدف در دستور کار شما قرار داشته باشد، 
فرآیند تاثیرگذاری بر روی مخاطب هدف را به ش��دت ساده تر از هر زمان 
دیگری خواهد کرد. در این صورت شما دیگر هیچ مشکلی بری تاثیرگذاری 

بر روی مخاطب هدف تان نخواهید داشت. 
یادتان باشد استفاده متنوع از کمپین های بازاریابی در نهایت برند شما را 
به عنوان یک کسب و کار حرفه ای در میان مشتریان معرفی خواهد کرد. 
این نکته در ادامه مس��یر بازاریابی و تاثیرگذاری بر روی مخاطب هدف به 
طور قابل ملاحظه ای برای شما کاربردی خواهد بود. به همین خاطر باید 

همیشه در کانون توجه تان قرار داشته باشد. 
امروزه بازاریابی بدل به امری بی نهایت حرفه ای و تخصصی ش��ده است. 
درست به همین خاطر اگر شما به دنبال هدف گذاری بر روی مخاطب تان 
هستید، باید پیش از هر اقدام دیگری از یک تقویم درست سود ببرید. این 
تقویم به ش��ما برای جلب نظر مخاطب هدف به طور حرفه ای و به دور از 
دردسرهای رایج کمک می کند. بنابراین باید همیشه در راستای بازاریابی 
و تاثیرگذاری بر روی مخاطب هدف این نکات مهم را در دس��تور کار قرار 
دهید. نکات مورد بحث در این مقاله ش��روع مناسبی برای تاثیرگذاری بر 

روی روند بازاریابی تان با چنین تقویم خواهد بود. 
shopify.com :منبع

طراحی و راه اندازی تقویم بازاریابی برای کسب و کارها

5تولید و صنعت یکشنبهwww.forsatnet.irتلفن مستقیم: 86073290
14 فروردین 1401

شماره 1985



مدیریت کسب و کار تلفن مستقیم: 686073290 www.forsatnet.ir

به قلم: جولیا مک کوی
کارآفرین و نویسنده حوزه بازاریابی محتوا

ترجمه: علی آل علی

امروزه بس��یاری از بازاریاب ها مشغول تولید محتوا برای برندها در قالب 
همکاری های نزدیک هس��تند. ش��ما در این میان نی��ازی برای همکاری 
مس��تقیم با برندها ندارید. امروزه اس��تخدام نیروی کار در حوزه بازاریابی 
دیگر بدل به الگویی قدیمی ش��ده است. این نکته در کنار محدودیت های 
مالی برندها موجب استقبال شان از همکاری با بازاریاب های مستقل شده 
است. شما در هر صورت باید برای همکاری مناسب با برندها اطلاع درستی 
از نیازش��ان داش��ته باش��ید. یک کمپین بازاریابی یا حتی محتوایی ساده 
برای جلب نظر مخاطب هدف اگر به درس��تی برنامه ریزی نش��ده باش��د، 
تاثیرگ��ذاری لازم را به همراه نخواهد داش��ت. این نکت��ه می تواند میزان 
تاثیرگ��ذاری بر روی مخاطب هدف را به ش��دت کاه��ش داده و وضعیت 
ش��ما را نیز با خطرات زیادی رو به رو سازد. درست به همین خاطر پیش 
از ش��روع به همکاری با یک برند برای تولید محتوا باید برخی از س��والات 
کلیدی در این راس��تا را از خودتان بپرس��ید. این امر به شما برای آگاهی 
دقیق از وضعیت یک برند و تلاش برای تولید محتوایی مناسب از نظر سئو 

و تاثیرگذاری بر روی مخاطب هدف کمک خواهد کرد. 
ه��دف اصلی در این مقاله کمک به بازاریاب ها برای درک بهتر ش��رایط 
برندهاس��ت. این امر در بلندمدت شما را بدل به بازاریابی حرفه ای خواهد 
کرد. به این ترتیب دیگر نیازی برای نگرانی نسبت به نحوه تاثیرگذاری بر 
روی برندها و همکاری با آنها نخواهید داشت. این نکته باید در عرصه کسب 
و کار مورد توجه قرار گیرد. بسیاری از بازاریاب ها براساس سلیقه شان اقدام 
به تولید محتوا یا تاثیرگذاری بر روی مخاطب هدف می کنند. این نکته در 
صورت بی توجهی شما در مدت زمانی کوتاه محتوای بازاریابی تان را بدل به 

نمونه های نامناسب خواهد کرد. 
در ادامه برخی از س��والات مهم برای بررسی وضعیت برندها و نیازشان 
در حوزه تولید محتوا را مورد ارزیابی قرار می دهیم. نکته مهم اینکه ش��ما 
برای تاثیرگذاری بر روی مخاطب هدف باید از تمام توان تان در این راستا 
س��ود ببرید، در غیر این صورت ش��اید کمتر فرصتی پیش روی ش��ما و 
تیم تان برای تاثیرگذاری بر روی مخاطب هدف قرار گیرد. در ادامه برخی 
از مهمترین سوالات در این راستا برای به اشتراک گذاری با برندها را مرور 
خواهیم کرد. این نکته شانس شما برای تاثیرگذاری بر روی مخاطب هدف 

را به شدت افزایش خواهد داد. 
هدف شما در دنیای بازاریابی چیست؟

تلاش برای تاثیرگذاری بر روی مخاطب هدف امر بسیار جذابی است. با 
این حال بازاریاب ها باید از اهداف برندها نیز اطلاع داش��ته باشند، در غیر 
این صورت فاصله معناداری میان فعالیت های بازاریابی شما و هدف مورد 
انتظار برند صورت می گیرد. بی ش��ک بسیاری از مشتریان در بازار بارها و 
بارها برندهایی با اهداف متفاوت از کمپین های بازاریابی شان دیده اند. دلیل 
این امر اغلب اوقات س��طح هماهنگی بس��یار پایین میان تیم بازاریابی و 
مدیران ارشد شرکت است. درست به همین خاطر شما برای تاثیرگذاری 
بر روی مخاطب هدف بای��د در ابتدای امر اقدام به ایجاد هماهنگی میان 

عرصه بازاریابی و مدیریت کسب و کار نمایید. 
یکی از س��اده ترین راهکارها برای ایجاد هماهنگی میان تیم بازاریابی و 
مدیریت کسب و کار تشکیل جلساتی کاربردی است. این امر شاید در نگاه 
نخست بسیار عجیب به نظر برسد، اما اگر هر هفته یک روز را به تشکیل 
چنین جلساتی اختصاص دهید، سطح همکاری تان به شدت توسعه پیدا 
می کند. محور اصلی در چنین جلساتی باید تلاش برای کشف هدف اصلی 
برند در زمینه بازاریابی باش��د. به عبارت ساده تر، شما باید دنبال پاسخی 

برای این سوال باشید: چرا برند شما در بازار حضور دارد؟
وقتی شما به سوال فوق پاسخ درستی بدهید، امکان تاثیرگذاری بر روی 
مخاطب هدف به بهترین شکل ممکن را پیدا می کنید. این نکته شانس تان 

در بازار را به شدت افزایش داده و امکان تاثیرگذاری بر روی مخاطب هدف 
را به همراه خواهد داشت. بی شک هیچ کاربری در شبکه های اجتماعی از 
محتوای بازاریابی برندی که هی��چ ارتباطی با ارزش ها و اهداف آن ندارد، 
استقبال نخواهد کرد. پس شما باید در عمل به فکر ایجاد هماهنگی بیشتر 

میان دو بخش موردنظر باشید. 
چرا فعالیت فعلی برندتان را ادامه می دهید؟

اینکه یک برند وارد حوزه ای از کس��ب و کار ش��ود، با اینکه برای مدت 
طولانی در آن حوزه باقی بماند، دو امر کاملا متفاوت اس��ت. بس��یاری از 
کارآفرین��ان چند ماه پ��س از ورود به یک حوزه کاری به طور کامل از آن 
ناامید شده و فعالیت دیگری را در دستو کار قرار می دهند. با این حساب 
اگر ش��ما به دنبال ادامه فعالیت در حوزه ای خاص هستید، باید دلیل این 
انتخاب را نیز به درس��تی روش��ن نمایید، در غیر این صورت شاید هرگز 

توانایی تاثیرگذاری بر روی مخاطب هدف تان را پیدا نکنید. 
هماهنگی با مدیران یک شرکت برای اطلاع از دلیل ادامه مسیر فعالیت 
برند مورد نظر در بازار امر بس��یار مهمی محس��وب می ش��ود. بسیاری از 
بازاریاب ها به این نکته مهم توجه لازم را نشان نمی دهند. به همین خاطر 
کمپین های شان بعد از مدت زمانی کوتاه تمام جذابیتش را از دست خواهد 
داد. طرح یک پرس��ش س��اده از مدیران ارشد برند طرف قرارداد مبنی بر 
دلیل ادامه به کارشان در حوزه فعلی کسب و کار امر بسیار مفیدی خواهد 
بود. پاسخ آنها به این سوال تکلیف بسیاری از بخش های بازاریابی و نحوه 
فعالیت تان در بازار را روشن می سازد. بنابراین شما نیازی به نگرانی بیش 
از اندازه برای طراحی کمپین های کاربردی در این میان نخواهید داشت. 

شما در طرح این سوال از برندها باید به دنبال آگاهی از سلیقه مشتریان 
نیز باشید. این امر براساس فعالیت برندها مشخص می شود. اگر برند طرف 
قرارداد شما تاثیرگذاری بالایی بر روی مخاطب هدف داشته باشد، شما به 
سادگی هرچه تمام تر امکان استفاده از سوال مورد بحث در این مقاله برای 
دسترس��ی به برخی از مهمترین نکات درباره برند موردنظرتان را خواهید 
داشت. این امر شانس تان در بازار را به طور قابل ملاحظه ای افزایش داده و 

شما را بدل به برندی دوست داشتنی برای مشتریان خواهد کرد. 
برای چه کسانی باید تولید محتوا کرد؟

تولید محتوا برای هر کس��ی در بازار امکان پذیر نیس��ت. امروزه برندها 
دارای دامنه مش��خصی از مشتریان بوده و فقط برای آنها محصولات تازه 
روانه بازار می کنند. اگر یک برند در این میان اقدام به تاثیرگذاری بر روی 
تمام مشتریان حاضر در بازار کرده و هدف اصلی اش در این میان بازاریابی 
برای همگان باشد، بی تردید خیلی زود با شکست رو به رو خواهد شد. این 
امر می تواند میزان تاثیرگذاری بر روی مخاطب هدف را به ش��دت کاهش 

داده و وضعیت بازاریابی برندها را نیز تحت تاثیر قرار دهد. 
امروزه اغلب تیم های بازاریابی حرفه ای پیش از هر حرف اضافه ای اقدام 
به تعیین دامنه مخاطب هدف برند مورد نظرش��ان می کنند. در این میان 
استفاده از نظرات کارشناسی کاربران نیز امر مهمی محسوب می گردد. اگر 
شما در این میان به دنبال تاثیرگذاری بر روی مخاطب هدف تان هستید، 
باید به س��ادگی هرچه تمام تر اقدام به همکاری با مدیران ارشد برند مورد 
نظرتان کنید. این امر با یک سوال ساده درباره مخاطب هدف برند صورت 

می گیرد. 
اگر ش��ما به اندازه کافی خوش شانس باش��ید، برند طرف قراردادتان به 
خوبی از دامنه مخاطب هدفش اطلاع خواهد داش��ت، در غیر این صورت 
ش��ما باید خودتان اقدام به شناس��ایی دامنه مخاطب هدف کنید. اگرچه 
ای��ن امر م��دت زمانی بیش��تری از برندتان خواهد گرفت، ام��ا در نهایت 
ام��کان تاثیرگذاری بهینه بر روی مخاطب ه��دف را نیز به همراه خواهد 
داشت. یادتان باشد در صورتی که شما به عنوان بازاریاب خودتان اقدام به 
شناس��ایی مخاطب هدف کنید، باید هزینه بیشتری در قبال همکاری تان 
دریافت کنید، در غیر این صورت همکاری موردنظر مزیت چندانی برای تان 

به همراه نخواهد داشت. 
طراحی پروفایل مناسب برای مشتریان

طراحی پروفایل برای مش��تریان به معنای دس��ته بندی دقیق آنهاست. 

بدون تردید ش��ما مایل به ارسال محتوایی یکسان برای مخاطب 20 ساله 
و مش��تری 50 س��اله یک برند نخواهید بود. درست به همین خاطر باید 
دس��ته بندی درستی در قبال مشتریان داشته باش��ید. امروزه نسل جوان 
به محتوای هیجان انگیز توجه بس��یار بیش��تری نش��ان می دهد. این امر 
برای تاثیرگذاری بر روی مخاطب هدف اهمیت بس��یار زیادی داش��ته و 
امکان تاثیرگذاری بر روی مش��تریان را نیز به شدت افزایش می دهد. شما 
برای تاثیرگذاری بر روی مش��تریان باید قبل از هر نکته دیگری به دنبال 
دسته بندی شان براس��اس شرایط س��نی، موقعیت اجتماعی و همچنین 
شناخت نس��بی که از ارتباطات کوتاه با آنها داش��ته اید، باشید. این نکته 
شانس شما را به طور قابل ملاحظه ای توسعه خواهد داد. این امر می تواند 
ش��رایط شما را به طور قابل ملاحظه ای بهینه سازی کرده و فعالیت تان در 

دنیای کسب و کار را نیز همراه با بازگشت سرمایه بیشتر نماید. 
اگر ش��ما در دنیای بازاریابی تا به حال برای مش��تریان پروفایل درست 
نکرده اید، لازم به نگرانی نیس��ت. تنها کاری که در این میان از سوی برند 
ش��ما باید به درس��تی صورت گیرد، تلاش برای همکاری نزدیک با برند 
موردنظر و همچنین استفاده از آمارهای دقیق است. در این میان همکاری 
با بازاریاب های حرفه ای نیز همیش��ه گزینه مناس��بی خواهد بود. این امر 
فرصت های بس��یار زیادی پیش روی ش��ما و برندتان قرار می دهد. به این 
ترتیب دیگر مشکلی از نقطه نظر تاثیرگذاری بر روی مخاطب هدف پیش 

روی برندتان قرار نمی گیرد. 
شخصی سازی محصول یا سرویس موردنظر

تلاش برای تاثیرگذاری بر روی مخاطب هدف امر ساده ای نیست. امروزه 
مشتریان انتظارات بسیار زیادی از برندها دارند. در این میان شما حتی اگر 
اندکی هم در زمینه تاثیرگذاری بر روی مخاطب هدف عملکرد نامناسبی 
نشان دهید، شانس تان به طور قابل ملاحظه ای کاهش پیدا خواهد کرد. در 
حوزه بازاریابی این امر با استفاده از تکنیک های شخصی سازی محصولات 
برای مشتریان دنبال می ش��ود. شما با چنین کاری یک محصول ساده را 
طوری برای مشتریان شخصی سازی خواهید کرد که هیچ گزینه دیگری به 
غیر از خرید آن نداش��ته باشند. این نکته توانایی شما برای تاثیرگذاری بر 
روی دامنه وسیعی از مشتریان را بهینه سازی کرده و موقعیت تان در بازار را 
نیز به شدت افزایش می دهد. درست به همین خاطر اغلب برندهای بزرگ 
در زمینه تاثیرگذاری بر روی مخاطب هدف این نکته مهم را در نظر دارند. 
یادتان باشد شما برای شخصی سازی محصولات و خدمات برای مشتریان 
باید اطلاع دقیقی از ماهیت آن داشته باشید. همین امر همکاری نزدیک 
میان ش��ما و برند طرف قراردادتان را ضروری می سازد. وظیفه اصلی برند 
موردنظر در این بخش ارائه تعریفی درس��ت از چیستی محصول موردنظر 

برای همکاری هرچه بهتر میان شما و آنها خواهد بود. 
محتوای بازاریابی که همراه با شخصی س��ازی سرویس مورد نظر تولید 
می شود، تاثیرگذاری بسیار بیشتری بر روی مخاطب هدف دارد. درست به 
همین خاطر ش��ما به غیر از مرور بروشورهای مربوط به برندها باید اقدام 
به طرح سوالات تخصصی درباره محصولات برندها نیز نمایید. این امر اگر 
همراه با پاس��خ های دقیق از س��وی مدیران ارشد برندها باشد، شانس تان 
ب��رای تاثیرگذاری ب��ر روی مخاطب هدف را به ش��دت افزایش می دهد. 
بنابرای��ن دیگر نیازی برای نگرانی از بابت جذابیت محتوای بازاریابی برای 

مشتریان نخواهد بود. 
شناسایی مشکلات مشتریان

هر مشتری در بازار برای رفع یکی از نیازهای خود وارد همکاری با برندها 
شده و اقدام به خرید می کند. شناسایی نیازهای مشتریان در این میان امر 
بسیار مهمی بوده و به شما شانس تاثیرگذاری بر روی مشتریان را خواهد 
داد. بدون تردید برندهایی که بدون درک درس��ت از مش��کلات مشتریان 
اقدام به عرضه محصولات به بازار می کنند، خیلی زود در رقابت با برندهای 
بزرگتر با شکس��ت رو به رو خواهند شد. درست به همین خاطر شما باید 
در ای��ن میان برای تاثیرگذاری بر روی مخاطب هدف اقدام به شناس��ایی 
مشکلات اساسی آنها نمایید. این امر علاوه بر مطالعه بازار از سوی شما به 
عنوان بازاریاب باید همراه با برخی از تعاملات میان شما و اعضای شرکت 

طرف قرارداد نیز باشد. 
مش��کلات مشتریان در دنیای کسب و کار همیشه در حال تغییر است. 
درس��ت به همین خاطر شما باید آمادگی لازم برای تعامل با مشکلات در 
حال تغییر مش��تریان را داشته باشید، در غیر این صورت شاید خیلی زود 
توانایی ت��ان برای تاثیرگذاری بر روی مش��تریان از بین رفته و دیگر هیچ 
شانس��ی برای تعامل با مخاطب هدف ت��ان در بازار پیدا نکنید. این امر در 
طور سال های اخیر دغدغه های مشتریان را به طور قابل ملاحظه ای افزایش 

داده و موجب بروز مشکلات اساسی در بازار شده است. 
ام��روزه برخ��ی از برندها ب��رای تاثیرگ��ذاری بر روی مش��تریان اقدام 
ب��ه تعامل نزدیک و بس��یار عمیق ب��ا آنها می کنند. این امر ش��امل طرح 
برخی از پرس��ش های کلیدی از مش��تریان و حتی ترغیب شان برای بیان 
مشکلات ش��ان است. اگر ش��ما با چنین برندهایی همکاری داشته باشید، 
تمام دردسرهای تان برای تاثیرگذاری بر روی مخاطب هدف به طور کامل 

از بین می رود. 
 رقبای اصلی شما چه برندهایی هستند؟ 

رقب��ای اصلی ی��ک برند نقش مهمی در زمینه فعالیت آن دارند. ش��ما 
بدون توجه به رقبای تان امکان تاثیرگذاری بر روی مشتریان و بهینه سازی 
ش��رایط را نخواهید داشت. این امر نوعی نکته عمومی در دنیای بازاریابی 
محس��وب می گردد. درست به همین خاطر باید برای تاثیرگذاری بر روی 
مخاطب هدف تان تمام تلاش تان را صورت دهید، در غیر این صورت شاید 

رقبا در یک چشم به هم زدن وضعیت تان را تغییر دهند. 
ام��روزه برخی از برندها ب��رای تاثیرگذاری بر روی مش��تریان اقدام به 
استفاده از فرآیند تحلیل عملکرد رقبا می کنند. این امر تاثیرگذاری بالایی 
بر روی مشتریان یک برند به همراه دارد. درست به همین خاطر شما باید 
به طور مداوم عملکرد مش��تریان تان در بازار را م��ورد ارزیابی قرار دهید. 
تیم های بازاریابی در صورت دسترسی به چنین داده هایی در زمینه جلب 
نظر مشتریان عملکرد بسیار بهتری از خودشان نشان خواهند داد. بنابراین 
شما باید در این راستا همیشه نیم نگاهی به وضعیت برندها داشته باشید 
و در صورت امکان حتی برخی از س��والات کلیدی را نیز به خوبی مطرح 

نمایید. 
آش��نایی با رقبای اصلی یک برند امکان تعامل بهینه با برند موردنظر را 
به همراه دارد. این نکته در ش��رایط کنونی برای برند ش��ما بسیار کلیدی 
ارزیابی ش��ده و حتی امکان تاثیرگذاری ب��ر روی مخاطب هدف را نیز به 
همراه خواهد داشت. پس همیشه پیش از تعامل مستقیم با مشتریان این 

نکته کلیدی را در خاطر داشته باشید. 
شما به دنبال چه نوع محتوایی هستید؟

امروزه فرمت های محتوایی بس��یار زیادی در دس��ترس بازاریاب ها قرار 
دارد. ای��ن نوع محتوای برای تاثیرگذاری ب��ر روی مخاطب هدف کلیدی 
محسوب شده و شانس برندها در زمینه تعامل با مشتریان را نیز به شدت 
افزایش می دهد. درس��ت به همین خاطر هماهنگ��ی با یک برند پیش از 
تولید محتوا امری ضروری خواهد بود. به عبارت بهتر ش��ما باید نسبت به 
هماهنگی میان فرمت ها یا ماهیت محت��وای مد نظرتان با انتظارات برند 
طرف قرارداد مطمئن شوید، در غیر این صورت فرآیند تاثیرگذاری بر روی 
مشتریان بدل به امری غیرممکن و حتی آزاردهنده خواهد شد. درست به 
همین خاطر ش��ما باید به طور مداوم تاثیرگذاری بر روی مخاطب هدف 

براساس این شیوه را مدنظر قرار دهید. 
امروزه برخ��ی از برندها در تعامل با تیم های بازاریابی اطلاعات بس��یار 
زیادی در دسترس ش��ان ق��رار می دهند. ای��ن نکته امکان بهینه س��ازی 
فرصت های بازاریابی را به همراه دارد. اگر شما در دنیای بازاریابی با چنین 
برندهایی همکاری ندارید، باید نس��بت به دریاف��ت اطلاعات مورد نظر با 
برخی از پرسش های کلیدی اقدام کنید. سوالات مورد بحث در این مقاله 
شروع مناسبی برای شما به منظور ترغیب برندها به منظور ارائه اطلاعات 
کاربردی خواهد بود. این نکته نه تنها کیفیت محتوای شما را بالا می برد، 

بلکه رضایت برندها را نیز به همراه خواهد داشت. 
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طراحی پادکست و انتشار آن نیاز به دانش فنی یا مهارت بسیار زیادی 
در دنیای دیجیتال ندارد. امروزه بس��یاری از افراد با حداقل دانش فنی در 
این حوزه و ایده های عالی اقدام به انتش��ار پادکست می کنند. نکته جالب 
اینکه بسیاری از کاربران به پادکست چنین کارآفرینانی توجه نشان داده و 
این حوزه یکی از شیوه های مناسب برای کسب درآمد محسوب می شود. 

امروزه بس��یاری از مردم در طول روز دس��ت کم به یک پادکست گوش 
می دهند. این امر محبوبیت پادکست در میان کاربران را به شدت افزایش 
داده و برندها را نیز به سوی فعالیت در قالب اسپانسر پادکست های مشهور 
ترغیب کرده است. بنابراین شما به سادگی امکان کسب درآمد از این حوزه 

در صورت طراحی یک پادکست حرفه ای را خواهید داشت. 
بدون شک راه اندازی پادکست و تلاش برای کسب درآمد از آن همیشه 
همراه با چالش هایی خواهد بود. در این میان تازه کارها به دلیل ناآگاهی 
از شرایط بازار با دشواری های بسیار زیادی دست و پنجه نرم می کنند. به 
همین خاطر همیشه احتمال مواجهه شان با شکست بالا خواهد بود. هدف 
اصلی در این مقاله بررس��ی برخی از مهمترین راهکارها برای راه اندازی و 
سپس کسب درآمد از پادکست هاست. اگر شما هم در طول ماه های اخیر 
به دنبال راه��کاری برای طراحی و راه اندازی پادکس��ت ویژه تان بوده اید، 
ن��کات مورد بحث در این مقاله امکان تاثیرگذاری بالایی بر روی مخاطب 
هدف به شما خواهد داد. در ادامه برخی از مهمترین نکات در این راستا را 

مورد ارزیابی قرار خواهیم داد. 
چطور پادکست تان را راه اندازی کرده و کسب درآمد کنید؟

آگاهی از نحوه کار پادکست
پادکس��ت ها با دیگر فرمت های محتوا و همچنی��ن گونه های تعامل با 
مخاطب هدف متفاوت است. اولین نکته در این میان اهمیت فرمت صوتی 
است. پادکست ها در بیشتر مواقع به طور کاملا صوتی در دسترس کاربران 
قرار می گیرد. بنابراین ش��ما برای تاثیرگذاری بر روی مخاطب هدف باید 
امکان ضبط پادکست با صدای شفاف را داشته باشید، در غیر این صورت 

شاید کمتر کسی به نکات پادکست تان گوش دهد. 
در کنار فرمت صرفا صوتی، برخی از پادکست ها در قالب ویدئو نیز مورد 
توجه قرار می گیرد. این نوع پادکس��ت ها علاوه بر فایل صوتی، یک نسخه 
ویدئوی��ی نیز پیش روی کاربران قرار می دهد. با این حس��اب ش��ما برای 

تاثیرگذاری بر روی مخاطب هدف فرصت بسیار خوبی خواهید داشت. 
امروزه میزان استفاده از پادکست ها بیش از هر زمان دیگری است. این 
امر نکته امیدوارکننده ای برای بس��یاری از کارآفرینان محسوب می شود. 
اگر شما در طول سال های اخیر تجربه دنبال کردن پادکست های مختلف 
را داش��ته باشید، امروزه با تنوع حیرت انگیز تعداد آنها شگفت زده خواهید 
شد. بر این اساس تقریبا برای هر سلیقه ای دست کم یک پادکست در بازار 

موجود است. 
وقتی شما به دنبال ورود به دنیای پادکست ها هستید، باید اول از همه 
نسبت به آگاهی از شرایط طراحی آن اقدام کنید. این امر نیازی به شرکت 
در دوره های آموزش��ی طولانی یا تحمل س��ختی های فراوان نیست. تنها 
نکته مهم در ای��ن میان تلاش برای تاثیرگذاری بر روی مخاطب هدف با 
الگوبرداری از دیگر پادکس��ت های موفق خواهد بود. به عبارت بهتر، شما 
در این مرحله باید به خوبی عملکرد پادکست های حرفه ای را مورد ارزیابی 
قرار دهید. این امر به شما برای تاثیرگذاری بر روی مخاطب هدف کمک 

کرده و شانس تان را افزایش می دهد. 
انتخاب تم پادکست

هر پادکستی در بازار دارای یک تم یا محور اساسی است. این امر به شما 
ب��رای تولید محتوا در حوزه ای خاص و جلب نظر کاربران علاقه مند به آن 
حوزه کمک می کند. اگر شما به دنبال تاثیرگذاری بر روی مخاطب هدف 
به طور حرفه ای هستید، می توانید همیشه از این گزینه استفاده نمایید. در 
این صورت به س��ادگی هرچه تمام تر شانس تان برای تاثیرگذاری بر روی 
مخاط��ب هدف افزایش پیدا کرده و به خوب��ی امکان تاثیرگذاری بر روی 

مخاطب تان را خواهید داشت. 
یکی از ایرادات اساسی پادکست های تازه در بازار عدم توجه به حوزه ای 
خاص است. در این قالب آنها به دنبال صحبت از هر دری هستند. بنابراین 
بی توجهی کاربران به چنین پادکست هایی امر طبیعی خواهد بود. شما در 
ابتدای راه تان باید به طور مشخص حوزه فعالیت پادکست را مشخص کرده 

و فقط در آن حوزه اقدام به تولید محتوا نمایید. 
برخ��ی از نکات مه��م برای تعیین حوزه فعالیت پادکس��ت می تواند در 
قالب سوالاتی کاربردی خلاصه شود. به عنوان مثال، هدف شما از طراحی 
و انتشار پادکست چیس��ت؟ همچنین مخاطب هدف شما چه گروهی از 
افراد هستند؟ پاسخگویی به سوالات فوق به شما برای تاثیرگذاری بر روی 
مخاطب هدف به بهترین ش��کل ممکن با تعیین تم پادکس��ت تان کمک 
خواه��د کرد. به این ترتیب دیگر خب��ری از تاثیرگذاری بر روی مخاطب 

نادرس��ت و کاه��ش فرصت های طلایی پیش روی پادکس��ت تان در بازار 
نخواهد بود. 

امروزه بسیاری از پادکست ها در عمل به دلیل ناتوانی برای تاثیرگذاری بر 
روی مخاطب هدف با مشکلات زیادی از همان ابتدای راه مواجه می شوند. 
این امر فرصت های پیش روی آنها برای تاثیرگذاری بر روی مخاطب هدف 
را به شدت کاهش می دهد. بنابراین اگر شما به دنبال تاثیرگذاری مناسب 
بر روی مخاطب هدف و بهینه س��ازی ش��رایط تان هس��تید، باید از همان 

ابتدای راه به فکر انتخاب حوزه تخصصی فعالیت پادکست تان باشید. 
انتخاب فرمت پادکست

وقتی از فرمت پادکست صحبت می کنیم، فقط قالب صوتی یا ویدئویی 
آن را مدنظ��ر نداریم. امروزه فرمت پادکس��ت ها به نخ��وه بیان مطالب و 
همچنین پیش��برد بحث از س��وی مجری اش��اره دارد. شما برای طراحی 
پادکس��ت تان باید از فرمت مش��خص اس��تفاده کنید، در غیر این صورت 
مخاطب هدف امکان تعامل مناس��ب با ش��ما را پیدا نخواهد کرد. این امر 
می تواند خیلی زود پادکس��ت تان را بدل به گزینه ای غیرمحبوب در میان 
کاربران کند. درست به همین خاطر باید همیشه برای تاثیرگذاری بر روی 
مخاطب هدف تان از شیوه های درست سود ببرید، در غیر این صورت شاید 
هرگز شانس��ی برای تاثیرگذاری بر روی مخاطب هدف و تعامل مناسب با 

آنها پیدا نکنید. 
برخی از رایج ترین فرمت های طراحی و پیش��برد پادکست به شرح ذیل 
است. اگر شما هم به فکر انتشار پادکست خودتان هستید، به این فرمت ها 

توجه داشته باشید:
• مصاحب��ه: مصاحب��ه یکی از س��اده ترین و در عین ح��ال جذاب ترین 
گونه های بازاریابی برای کاربران محس��وب می شود. این امر به شما امکان 
تاثیرگذاری بر روی مخاطب هدف به طور حرفه ای را داده و شانس ش��ان 
در تعامل با کاربران را به ش��دت افزایش می دهد. امروزه همه مردم گوش 
دادن به مصاحبه با افراد مش��هور در دنیای کسب و کار و دیگر حوزه ها را 
دوست دارند. بنابراین شما با انتخاب مهمان ها به طور هوشمندانه شانس 
بسیار بالایی برای تاثیرگذاری بر روی مخاطب هدف تان پیدا می کنید. این 
امر در مدت زمانی کوتاه پادکست تان را بدل به یکی از گزینه های جذاب 

برای کاربران خواهد کرد. 
• مجموعه های واقعی: مجموعه های واقعی به بیان داستان های تاریخی یا 
سرگذشت افراد و برندهای بزرگ اشاره دارد. این امر از شما یک داستان سرا 
خواه��د س��اخت. از آنجایی که مردم همیش��ه میانه خوبی با داس��تان ها 
داش��ته اند، فعالیت شما در این راس��تا امکان تاثیرگذاری بر روی مخاطب 

هدف و معرفی یک پادکست جذاب را به همراه خواهد داشت. 
• اخبار: امروزه اخبار دیگر فقط به طور سنتی از طریق رسانه ها به دست 
مخاطب هدف نمی رس��د. پادکس��ت ها نیز امکان کار بر روی اخبار و ارائه 
تحلیل های دقیق در این باره را خواهند داشت. این امر به شما برای ایجاد 
ش��هرت بالا در دنیای خبرنگاری کمک خواهد کرد. در عین حال از شما 

فردی حرفه ای در زمینه تحلیل اخبار می سازد. 
• آموزش: تولید پادکس��ت های آموزشی شاید جذاب ترین نکته در این 
لیست نباشد، اما محبوبیت زیادی برای کاربران دارد. امروزه بسیاری از افراد 
در تعامل با پادکست ها به دنبال یادگیری نکات تازه هستند. بنابراین شما 
با ارائه یک پادکس��ت مربوط به حوزه آموزش به س��اده ترین شکل ممکن 
توانایی تاثیرگذاری بر روی این دس��ته از کارب��ران را دارید. البته آموزش 
های شما باید در حوزه ای خاص ارائه شود، در غیر این صورت پراکندگی 

موضوعی تان به شدت ناگوار خواهد بود. 
• داستان س��رایی: برخی از پادکست ها به طور حرفه ای در حوزه ادبیات 
داستانی مشغول فعالیت هستند. این امر به معنای بیان داستان های جذاب 
برای مخاطب هدف در قالب پادکس��ت اس��ت. اگر شما به دنبال تعامل با 
مخاطب هدف در این فضا هس��تید، باید توانایی بیان داس��تان به بهترین 
ش��کل را داشته باشید. نکته مهم اینکه در این فرمت پادکست شما الزاما 
نویس��نده نخواهید بود. بلکه امکان استفاده از داستان های مشهور دنیا را 

نیز دارید. 
ایجاد برند برای پادکست تان

ه��ر پادکس��تی در دنی��ای ام��روز دارای برخی از مش��خصات اصلی و 
تمایزهای محوری با دیگر عنوان هاس��ت. این امر به شما برای تاثیرگذاری 
بر روی مخاطب هدف کمک می کند. بدون تردید اگر مردم به طور مداوم 
پادکس��ت ش��ما را با دیگر نمونه ها اش��تباه بگیرند، دیگر شانسی در بازار 
نخواهید داشت. درست به همین خاطر باید از همان قدم اول به فکر اندکی 

برندسازی برای پادکست تان باشید. 
وقتی از برندسازی صحبت می شود، اولین نکته مهم انتخاب نامی مناسب 
برای پادکست است. این امر تاثیرگذاری بر روی مخاطب هدف را به شدت 
افزایش داده و امکان شناس��ایی سریع پادکست تان از سوی کاربران را نیز 
به همراه دارد. هرچه باش��د امروزه هیچ پادکس��ت بدون اس��می در میان 
کاربران وجود ندارد. بنابراین ش��ما هم باید از هم��ان ابتدای کار اقدام به 
استفاده از پادکست های حرفه ای و مناسب نمایید. این امر شانس تان برای 
تاثیرگذاری بر روی مخاطب هدف را به ش��دت افزای��ش داده و نام تان را 

خیلی سریع سر زبان ها می اندازد. 

در مرحله بعد شما باید به طور مشخص حوزه فعالیت تان را اعلام کنید. 
بدون شک در گام های قبلی شما حوزه فعالیت و تم پادکست تان را انتخاب 
کرده اید. با این حال در بخش کنونی باید نس��بت به اعلام رسمی آن نیز 
اقدام کنید. این امر شانس تان برای تاثیرگذاری بر روی مخاطب هدف را به 
شدت افزایش داده و امکان بهینه سازی شرایط تان را به همراه دارد. هرچه 
باشد کاربران پیش از مطالعه پادکست شما باید اطلاعی هرچند نسبی از 
ماهیت آن داشته باشند، در غیر این صورت شاید هرگز به سراغ پادکست 
شما نیایند.  پس از اینکه شما حوزه فعالیت پادکست تان را به طور دقیق 
مش��خص کردید، باید اندکی درباره هر قسمت آن توضیح ارائه کنید. این 
توضیحات به شما برای جلب نظر مخاطب هدف کمک کرده و وضعیت تان 
در بازار را نیز بهینه س��ازی خواهد کرد. یادتان باشد توضیحات شما برای 
هر قسمت از پادکست باید به طور حرفه ای ارائه شود. این امر به مخاطب 
هدف امکان آگاهی از حال و هوای کلی هر قس��مت را خواهد داد. در این 
صورت دیگر خبری از نارضایتی کاربران پس از گوش دادن به پادکست تان 
نخواهد بود. درست به همین خاطر شما باید همیشه استفاده از این شیوه 
مهم و تاثیرگذار را در خاطر داشته باشید، در غیر این صورت شاید خیلی 

زود تمام مخاطب هدف تان را از دست دهید. 
پس از پایان تمام مراحل فوق شما باید یک کاور هم برای پادکست تان 
تهیه کنید. این کاور تا حد زیادی ش��بیه به لوگوی تان عمل خواهد کرد. 
پس باید نوعی کاور را انتخاب کنید که به س��ادگی از سوی کاربران قابل 
شناس��ایی باش��د، در غیر این صورت همیشه با مشکلاتی برای شناسایی 

پادکست تان از سوی کاربران رو به رو خواهید بود. 
انتخاب تجهیزات ضبط پادکست

پادکست ها همیشه نیاز به صرف هزینه بالا برای تهیه ندارند. این امر در 
مورد بحث امکانات فقط در یک میکروفون مناس��ب و محیطی آرام برای 
ضبط خلاصه می ش��ود. با این حال ش��ما همیشه امکان توسعه کارتان به 
طور حرفه ای را خواهید داشت. بنابراین در برخی از موارد هزینه تجهیزات 
تهیه پادکس��ت به طور تصاعدی افزایش پیدا می کنید. توصیه ما در این 
بخش ش��روع به کار شما با تجهیزات س��اده و ارزان است. این امر به شما 
برای تاثیرگذاری بر روی مخاطب هدف فرصت بس��یار خوبی خواهد داد. 
با این حس��اب لازم نیست به هیچ وجه تجهیزات بسیار گران یا حرفه ای 

را مدنظر قرار دهید. 
اولین تجهیزاتی که ش��ما برای تهیه پادکس��ت باید مدنظر قرار دهید، 
میکروفون اس��ت. امروزه میکروفون ها تنوع بسیار زیادی دارند. همین امر 
به ش��ما امکان استفاده از انواع میکروفون ها را می دهد. اگر شما به دنبال 
تاثیرگذاری بر روی مخاطب هدف تان هستید، باید همیشه میکروفون هایی 
باکیفیت انتخاب کنید. این امر به ش��ما فرصت بس��یار خوبی برای ضبط 
پادکس��ت با کیفیت بسیار بالا را می دهد. نکته اساسی در این میان تهیه 
میکروفون هایی با خروجی USB است. این امر به شما فرصت اتصال ابزار 
موردنظر به هر دس��تگاهی و شروع به ضبط پادکست را می دهد. اگر این 
نکته مهم مد نظر ش��ما قرار نداشته باشد، شاید خیلی ساده امکان ضبط 
پادکس��ت را از دست بدهید. به هر حال خروجی USB در دنیای کنونی 
یکی از شناخته ش��ده ترین خروجی ها محس��وب می ش��ود. این به معنای 
پشتیبانی اغلب دستگاه های هوشمند از این پورت خواهد بود. بنابراین شما 
مشکلی برای تهیه پادکست با میکروفون های این چنینی نخواهید داشت. 
بدون تردید هزینه تهیه میکروفون های حرفه ای بس��یار زیاد است این 
ام��ر باید در قالب یک تحلیل اقتصادی از س��وی ش��ما م��ورد توجه قرار 
گیرد. اگر ش��ما از همان ابتدای کار یک اسپانس��ر قوی ب��رای برنامه تان 
دارید، باید کارتان را با تجهیزات حرفه ای شروع کنید، در غیر این صورت 

میکروفون های ساده هم کارتان را پیش می برد. 
نکت��ه جالب اینکه ش��ما ام��روزه ام��کان اتصال میکروفون به گوش��ی 
هوشمندتان و شروع به ضبط پادکست را دارید. البته پس از این کار باید 
اقدام به ویرایش پادکس��ت تان نیز نمایی��د، در غیر این صورت فایل اولیه 

پادکست تان نظر هیچ کاربری را جلب نخواهد کرد. 
استفاده از نرم افزارهای ویرایش صوت

پس از اینکه شما ابزارهای مربوط به ضبط پادکست را تهیه کردید، باید 
اندکی کارتان را حرفه ای تر نمایید. این امر شامل استفاده از ابزارهایی برای 
ویرایش فرمت صوتی خواهد بود. شما با چنین کاری امکان تاثیرگذاری بر 
روی مخاطب هدف به طور حرفه ای را پیدا می کنید. یادتان باشد کیفیت 
نهایی پادکست شما در پیوند با توانایی تان برای ویرایش مناسب آن است. 
این امر به ش��ما امکان تاثیرگذاری بر روی مخاط��ب هدف را می دهد. با 
این حس��اب دیگر مشکلی از نقطه نظر جلب نظر کاربران با کیفیت عالی 

پادکست نخواهید داشت. 
برخی از ابزارهای مناس��ب برای ویرایش فرمت صوتی در بازار ش��امل 
ادوب��ی )Adobe Audition(، آئوداس��یتی )Audacity( و گاراژ بند 
)GarageBand( اس��ت. این ابزارها به ش��ما امکان ویرایش بسیار ساده 
و حرفه ای محتوای صوتی را می دهد. با این حساب شما دیگر مشکلی در 

زمینه ویرایش پادکست تان به طور شخصی نخواهید داشت. 
تهیه مطالب قسمت اول پادکست

ش��ما پس از طی مراحل فوق دیگر باید خودتان را برای تهیه قس��مت 

اول پادکس��ت تان آماده سازید. این امر شرایط ویژه ای پیش روی تان قرار 
می دهد چراکه همیشه شروع یک پادکست بسیار مهم خواهد بود. شما در 
قس��مت اول امکان ورود مستقیم به موضوع موردنظرتان و شروع به بحث 
را نخواهید داشت. این امر به شما برای تاثیرگذاری بر روی مخاطب هدف 
کمک کرده و ش��انس تان در بازار را نیز به شدت توسعه می دهد. بنابراین 
باید به جای اس��تفاده از س��ایر ش��یوه ها به دنبال معرفی پادکست تان در 
ابتدای امر باش��ید. این امر موجب آشنایی مخاطب هدف با پادکست شما 
و فراهم س��ازی فرصتی مناسب برای تاثیرگذاری بر روی آنها می شود. اگر 
شما چنین امری را به طور حرفه ای مد نظر قرار دهید، فرآیند تاثیرگذاری 

بر روی مخاطب هدف برای تان بی نهایت ساده تر خواهد شد. 
امروزه کاربران در صورت مواجهه با پادکس��ت های تازه همیش��ه روی 
خوش نش��ان نمی دهند. بنابراین ش��ما باید با احتیاط بسیار زیادی اقدام 
به همکاری با آنها نمایید، در غیر این صورت ش��اید هرگز شانس��ی برای 
تاثیرگ��ذاری ب��ر روی مخاطب هدف ت��ان پیدا نکنید. پیش��نهاد ما برای 
تاثیرگذاری بر روی مخاطب هدف در قالب پادکست تلاش برای استفاده 
از یک مقدمه مناسب و سپس معرفی پادکست تان به طور حرفه ای است. 
ای��ن امر به ش��ما برای تاثیرگذاری بر روی مخاط��ب هدف کمک کرده و 

شانس تان در عمل را نیز ارتقا می دهد. 
پس از اینکه ش��ما مقدمه ای کوتاه درباره پادکس��ت تان در قسمت اول 
ارائه کردید، به خوبی امکان ش��روع به کار را خواهید داش��ت. این امر به 
شما فرصت بسیار خوبی برای تاثیرگذاری بر روی مخاطب هدف داده و در 
نهایت نیز امکان جلب نظر کاربران را پیدا می کنید. یادتان باشد مقدمه تان 
باید بسیار کوتاه و خلاصه وار باشد، در غیر این صورت انگیزه تمام کاربران 
ب��رای گوش دادن به محتوای ت��ان از بین خواهد رفت. این امر می تواند به 

شما در ادامه مسیرتان ضربه بزند. 
ضبط نهایی پادکست

اکنون ش��ما آمادگی لازم برای ضبط قسمت های پادکست تان را دارید. 
نکته مهم در این میان تصمیم گیری برای نحوه ضبط پادکس��ت اس��ت. 
برخی از پادکست ها به طور یکجا تمام قسمت های فصل اول را تهیه کرده 
و در بازه های زمانی مختلف یا به طور یکجا در اختیار مخاطب هدف قرار 
می دهن��د. در نقطه مقابل برخی از پادکس��ت ها در طول زمان این کار را 
انجام می دهند. مزیت ش��یوه دوم امکان واکنش نسبت به اتفاق های تازه 
و اعمال اندکی تغییر در پادکس��ت تان اس��ت. این طوری شانس تان برای 
تاثیرگذاری بر روی مخاطب هدف بیش��تر خواهد شد. بنابراین شما باید 
همیش��ه این راهکار مهم برای تاثیرگذاری ب��ر روی مخاطب هدف را در 
نظر داشته باشید، در غیر این صورت شاید کمتر کسی به سوی تعامل با 

پادکست تان جلب شود. 
یادتان باشد در زمینه تهیه پادکست شما باید یک محل خلوت و ساکت 
را در دستور کار قرار دهید. اگر این امر امکان پذیر باشد، شانس شما برای 
تعامل با مخاطب هدف افزایش پیدا می کند. یادتان باش��د پادکست های 
حرفه ای معمولا در اتاق های عایق صدا ضبط می ش��وند. بنابراین شما در 
صورت ادامه روند تولید پادکست و کسب موفقیت امکان استفاده از چنین 

تجهیزاتی برای عایق بندی اتاق تان را خواهید داشت. 
درآمدزایی از پادکست

پ��س از اینکه ش��ما تمام مراحل ف��وق را طی کردی��د، نوبت به بخش 
هیجان انگیز ماجرا می رسد. شما در نهایت باید از پادکست تان کسب درآمد 
داشته باش��ید. این امر فرصت تاثیرگذاری بر روی مخاطب هدف در کنار 
تامین مالی را فراهم می سازد. شما در دنیای امروز راهکارهای بسیار زیادی 
برای درآمدزایی از پادکست دارید. راهکار نخست پیدا کردن یک اسپانسر 
برای پادکس��ت تان است. این اسپانس��ر در قالب پرداخت مقدار مشخصی 
هزینه امکان تبلیغ کسب و کارش در حاشیه پادکست تان را خواهد داشت. 
این شیوه درآمدزایی به طور معمول رایج ترین راهکار نیز محسوب می شود. 
راهکار دیگر ش��امل درخواست مس��تقیم از مخاطب هدف پادکست 
برای حمایت مالی از اثرتان اس��ت. این ام��ر نیز با توجه به علاقه بالای 
مردم در سراس��ر دنیا به پادکس��ت امر رایجی محس��وب می شود. اگر 
کیفیت پادکس��ت شما به طور قابل ملاحظه ای بالا باشد و نظر کاربران 
را جلب کند، امکان استفاده از چنین شیوه ای به سادگی فراهم خواهد 

شد. 
یکی دیگر از ش��یوه های کس��ب درآمد در پادکست ها مربوط به فروش 
آن اس��ت. امروزه برخی از پادکس��ت ها به طور بسیار تخصصی تهیه شده 
و کاربران برای تهیه آن باید هزینه مش��خصی پرداخت کنند. این ش��یوه 
از درآمدزایی فقط برای پادکس��ت های بس��یار حرفه ای و دارای محتوای 
ارزش��مند توصیه می ش��ود، در غیر این صورت شاید حتی توانایی تامین 
مالی پادکست تان در وهله نخست را نیز از دست بدهید. این امر شانس تان 
در بازار را به ش��دت کاهش داده و فرصت های پیش روی تان را نیز از بین 
خواهد برد. امروزه بس��یاری از پادکست ها از این شیوه استفاده نمی کنند. 
بنابراین ش��اید شما هم در تصمیم گیری برای اس��تفاده از این شیوه باید 
اندکی تأمل بیش��تر به خرج دهید، در غیر این صورت پش��یمانی زیادی 

برای تان به همراه خواهد داشت. 
shopify.com :منبع

چطور پادکست خودتان را راه اندازی کرده و از آن کسب درآمد کنید؟
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دنی��ای یوتیوب بیش از هر زم��ان دیگری برای کاربران 
جذابیت دارد. مشاهده محتوای ویدئویی شاید تا چند سال 
پی��ش امری دلبخواهی بود، اما امروزه بدل به انتخاب اول 
و آخر کاربران ش��ده است. درس��ت به همین خاطر سایر 
ش��بکه های اجتماعی نیز خودش��ان را با این تحول مهم 
س��ازگار کرده اند. امروزه دیگر خبری از س��لطه محتوای 
متن��ی در دنی��ای اینترنت و حتی ش��بکه های اجتماعی 
نیست. در عوض محتوای ویدئویی جذابیت بسیار بیشتری 
برای کاربران به هر ماه داشته است. اگر شما هم به دنبال 
تاثیرگذاری بر روی مخاطب هدف با اس��تفاده از محتوایی 
جذاب هس��تید، ثبت نام در یوتی��وب امری ضروری برای 

شما و کسب و کارتان خواهد بود. 
یوتی��وب در طول یک دهه اخیر تعداد کاربران بس��یار 
زیادی را جلب کرده اس��ت. محبوبیت یوتیوب و امکانات 
عال��ی آن برای تولید محت��وا آنقدر زیاد بوده که هر رقیب 
دیگری را از می��دان به در کند. در این میان تولید محتوا 
برای کاربران س��ود نیز ب��ه همراه دارد. این امر ناش��ی از 
سیاس��ت تازه یوتیوب برای شریک کردن تولیدکنندگان 
محتوا در سود ناشی از نمایش تبلیغات است. با این حساب 
شما به سادگی هرچه تمام تر امکان کسب درآمد مستقیم 
از یوتیوب را خواهید داشت. برندها نیز با بازاریابی در این 
فضا بر شمار مشتریان شان اضافه خواهند کرد. نکته مهم 
اینکه ش��ما برای تاثیرگذاری ب��ر روی مخاطب هدف تان 
باید راهکارهای حرفه ای را بلد باش��ید، در غیر این صورت 
مثل بسیاری از کانال های دیگر بدل به کلیشه هایی ساده 

خواهید شد. 
هدف اصلی در این مقاله مرور برخی از مهمترین نکات 
برای تاثیرگذاری بر روی مخاطب هدف در دنیای یوتیوب 
اس��ت. این نکته به ش��ما برای جلب نظ��ر مخاطب هدف 
کمک کرده و فرصت های بسیار زیادی پیش روی تان قرار 
خواهد داد. پس اگر ش��ما هم به دنبال راهکارهای س��اده 
و کاربردی برای توس��عه سریع کانال یوتیوب تان هستید، 

نکات مورد بحث در ادامه این مقاله را از دست ندهید. 
هدف گذاری بر روی کلیدواژه های مناسب

کلیدواژه ها فقط برای کسب رتبه های سئو بالا در گوگل 
کاربرد ندارد، بلکه در دنی��ای یوتیوب نیز اهمیت ویژه ای 
پیدا کرده اند. امروزه کاربران ب��رای پیدا کردن ویدئوهای 
دلخواه شان در یوتیوب بیشتر اقدام به جست و جو براساس 
کلیدواژه ه��ا می کنند. این نکته بای��د به طور حرفه ای مد 
نظر ش��ما قرار گرفته و برای تاثیرگذاری بر روی مخاطب 
هدف مورد استفاده قرار گیرد. بسیاری از کانال ها و برندها 
در یوتی��وب بدون توجه ب��ه کلیدواژه ها اقدام به انتش��ار 
محتوای شان می کنند. این امر شاید در کوتاه مدت مشکل 
خاصی برای ش��ما نداشته باشد، اما در مدت زمان طولانی 
توانایی تان برای تاثیرگذاری بر روی کاربران را به ش��دت 

کاهش خواهد داد. 
برندهای��ی ک��ه اقدام ب��ه بازاریاب��ی در یوتی��وب بدون 
هدف گذاری بر روی کلیدواژه های مناسب می کنند، اغلب 
اوقات خیلی زود با شکست رو به رو خواهند شد. نکته مهم 
دیگر اینکه ش��ما برای تاثیرگذاری بر روی مخاطب هدف 
باید همیشه رفتارشان در بازار را شناسایی کنید. این امر با 
بررسی کلیدواژه های محبوب در هر حوزه امکان پذیر است. 
به عنوان مثال، اگر شما در زمینه تولید کفش های ورزشی 
فعالیت دارید، ارزیابی کلی عملک��رد رقبا و کلیدواژه های 
مورد توجه آنها ایده بسیار خوبی خواهد بود. شما با چنین 
کاری امکان تاثیرگذاری مناسب بر روی مخاطب هدف تان 

را پیدا خواهید کرد. 
یادتان باش��د امروزه ابزارهای بس��یار زیادی برای پیدا 
کردن کلیدواژه های مناسب در دسترس قرار دارد. بهترین 
 Keyword( گزینه ه��ا در این می��ان ابزار کی ورد ت��ول
Tool( و تی��وب ب��ادی )Tube Buddy( اس��ت. ای��ن 
ابزارها به شما امکان دسترسی به اطلاعات حرفه ای درباره 
کلیدواژه های مناسب برای استفاده در فرآیند تولید محتوا 
را می دهد. درست به همین خاطر باید همیشه در استفاده 
از آنه��ا توج��ه لازم را به خرج دهی��د، در غیر این صورت 

شاید هرگز توانایی تاثیرگذاری بر روی مخاطب هدف تان 
را پیدا نکنید. 

بهینه سازی پروفایل کانال
هر کاربری در دنیای یوتیوب دارای یک پروفایل اس��ت. 
این پروفایل مش��خصات کلی کاربران را نش��ان داده و در 
صورت نیاز پل ارتباطی میان سایر کاربران با وی خواهند 
بود. این نکته شاید برای کاربران عادی چندان مهم نباشد، 
اما از نقطه نظر تاثیرگذاری ب��ر روی کاربران برای برندها 
بسیار حیاتی خواهد بود. برندهایی که به دنبال بازاریابی در 
یوتیوب هستند، باید همیشه پروفایل های بهینه در اختیار 
کاربران قرار دهند. هرچه باشد امروزه کمتر کسی اعتماد 
و حتی نگاهی به محتوای اکانت های بی نام و نشان خواهد 
کرد. درست به همین خاطر شما باید عملکرد بسیار خوبی 
در این راس��تا از خودتان نش��ان دهید، در غیر این صورت 
تمام هزینه های تان در حوزه بازاریابی بی فایده باقی خواهد 

ماند. 
اس��تفاده از توضیحی مختصر و کاربردی درباره ماهیت 

کانال همیشه برای کاربران دلگرم کننده محسوب می شود. 
شما باید در این راستا از کلیدواژه های درست نیز استفاده 
کنید. اینطوری در نتایج جست و جوی یوتیوب رتبه های 
بالایی به دست می آورید. متاسفانه بسیاری از کاربران برای 
تاثیرگ��ذاری بر روی مخاطب هدف به چنین نکاتی توجه 
نشان نمی دهند. درست به همین خاطر اغلب ایفلوئنسرها 
و برندها در دنیای یوتیوب خیلی زود با مش��کلات اساسی 

رو به رو می گردند. 
توصیه نهایی ما در این بخش اضافه کردن یک قس��مت 
مهم دیگر یعنی »درباره ما« به پروفایل تان است. این بخش 
ب��ه طور کامل برای بیان دیدگاه ها و همچنین هدف تان از 
راه اندازی اکانت رسمی در یوتیوب اختصاص دارد. درست 
به همین خاطر ب��رای تاثیرگذاری بر روی مخاطب هدف 
باید همیش��ه بخش موردنظر را با دقت پر کنید. اینطوری 
کاربران در صورت تمام برای آشنایی بیشتر با برندتان مانع 

چندان سختی پیش روی نخواهند داشت. 
طراحی تامب نیل های حرفه ای

وقتی کاربران به دنبال مشاهده ویدئوها هستند، قبل از 
اینکه ب��ر روی ویدئوی مورد نظر کلیک نمایند، به تصویر 
پیش فرض آن توجه نشان خواهند داد. این تصویر به طور 
معمول تامب نیل نامیده می شود. شاید برای کاربران عادی 
به هنگام تولید محت��وا در یوتیوب این بخش خیلی مهم 
نباش��د، اما هنگامی که پای رقابت س��نگین میان برندها 
وسط باش��د، این امر اهمیت بس��یار زیادی پیدا می کند. 
درست به همین خاطر شما باید همیشه نسبت به طراحی 

تامب نیل های درست و حرفه ای اقدام نمایید. 

یادتان باش��د ش��ما باید همیش��ه بخش موردنظر را به 
صورت حرف��ه ای طراحی و پیش روی کاربران قرار دهید، 
در غیر این صورت ش��انس تان ب��رای تاثیرگذاری بر روی 
آنها به ش��دت کاهش پیدا خواهد کرد. امروزه بسیاری از 
تولیدکنندگان محتوا در یوتیوب حتی ساعت ها وقت برای 
طراحی یک تامب نیل جدید اختصاص می دهند. درست 
به همین خاطر شما اصلا نباید بی توجه از کنار این مسئله 

عبور نمایید. 
فرآیند بازاریاب��ی در یوتیوب نیازمند اس��تفاده از تمام 
توانایی های شماس��ت. درس��ت به همین خاطر اگر حتی 
ی��ک لحظه تمرکزتان را از دس��ت بدهید، دیگر شانس��ی 
ب��رای تعامل بهینه با کاربران پی��دا نخواهید کرد. این امر 
می توان��د فرصت های پیش روی ما را به طور کامل از بین 
برده و موقعیت تان را به خطر اندازد. بنابراین اگر ش��ما به 
دنبال تاثیرگذاری بر روی مخاطب هدف تان هستید، باید 
همیش��ه س��از و کاری حرفه ای را مورد توجه قرار دهید. 
طراحی تامب نیل به طور مناسب گام نخست در این میان 

خواهد بود. 
انتخاب تیتر حرفه ای برای ویدئو

تیتر یا موضوع ویدئو اهمیت بس��یار زیادی برای جلب 
نظر کاربران دارد. این بخش تکلیف نهایی ویدئوی ش��ما 
را مش��خص کرده و امکان تاثیرگذاری بر روی کاربران را 
به کس��ب و کارتان می دهد. درست به همین خاطر شما 
باید برای جلب نظر کاربران همیش��ه از ایده های کاربردی 

سود ببرید. 
بدون تردید بس��یاری از برندها یا تولیدکنندگان عادی 
محتوای در فض��ای یوتیوب از ایده های کلیش��ه ای برای 
نام گذاری ویدئوهای شان س��ود می برند. این امر موقعیت 
شما در بازار را به شدت تحت تاثیر قرار داده و امکان جلب 
نظر کاربران را به طور کامل از بین خواهد برد. درس��ت به 
همین خاطر اگر شما به دنبال فعالیت حرفه ای و منحصر 
به فرد در فضای یوتیوب هستید، باید از همان ابتدای کار 

اسم های مناسب برای ویدئوی تان انتخاب کنید. 
یکی از ایده های حرفه ای برای انتخاب نام ویدئوها توجه 
به ترکیب ایده های مورد اس��تفاده در متن ویدئو است. به 
عنوان مثال، اگر شما ویدئویی درباره تاثیر فشار هوا یا وزن 
اضافه بر روی عملکرد لاس��تیک های خودروهای سواری 
تهیه کرده ای��د، به جای یک تیتر س��اده و بی روح اندکی 
خلاقیت را چاش��نی کار کنید. اینطوری ویدئوی ش��ما به 
سادگی از بقیه نمونه ها متمایز شده و کاربران توجه بسیار 

بالاتری به آن نشان خواهند داد. 
تیت��ر ویدئوی ش��ما بای��د مخاطب هدف را نس��بت به 
مش��اهده آن ترغیب کند. امروزه بس��یاری از ویدئوها این 
نکته مهم را در کنار خودش��ان ندارند. درس��ت به همین 
خاطر کمتر کاربری در عمل ترغیب به مش��اهده ویدئوی 
موردنظر می ش��ود. در این شرایط شما شانس زیادی برای 
تاثیرگ��ذاری ب��ر روی کاربران و جلب نظرش��ان نخواهید 
داشت. بنابراین همیشه پیش از اینکه دست به کار شوید، 
ایده هایی برای تیتر جذاب در سر داشته باشید. این ایده ها 
در گپ های دوستانه با همکاران به دست آمده و اغلب در 
همان گف��ت و گوها نیز مورد ارزیابی قرار می گیرد. با این 
حساب شما مشکل چندان زیادی برای تاثیرگذاری بر روی 

مخاطب هدف به طور حرفه ای پیش رو نخواهید داشت. 
انتشار ویدئو در بهترین زمان ممکن

انتش��ار ویدئ��و در بهترین زمان ممک��ن امری طبیعی 
محس��وب می ش��ود. با این حال وقتی پای اجرای چنین 
طرحی در میان باش��د، چندان س��اده نخواهد بود. برندها 
باید پیش از هر نکته دیگری س��اعت های مناس��ب برای 
انتش��ار ویدئو را مورد شناسایی قرار دهند. این امر از یک 
ب��ازار به بازار دیگر متمایز خواهد بود. بنابراین ش��ما باید 
دوب��اره درباره مخاطب هدف تان فک��ر کنید. اگر مخاطب 
هدف ش��ما دامنه کوچک��ی از کارب��ران در یک موقعیت 
مکانی خاص را تشکیل می دهد، براساس زمان محلی بین 
س��اعت 6 تا 9 بعدازظهر را مورد توجه قرار دهید. در این 
زمان کاربران حضور بسیار زیادی در شبکه های اجتماعی 
و به ویژه یوتیوب دارند. اگر ش��ما به دنبال تاثیرگذاری بر 
روی مخاطب هدف هستید، این امر کمک شایانی به شما 

و کانال تان خواهد کرد. 
اس��تفاده از ش��یوه آزم��ون و خط��ا نیز یک��ی دیگر از 
راهکارهای مناس��ب ب��رای تاثیرگذاری ب��ر روی مخاطب 

هدف محسوب می شود. ش��ما در صورت استفاده درست 
از این شیوه به راحتی فرصت تاثیرگذاری بر روی مخاطب 
هدف را پیدا می کنید. این فرآیند شامل بارگذاری ویدئوها 
به طور مداوم در شبکه های اجتماعی با ساعت های متفاوت 
اس��ت. در نهایت امر ویدئویی که بهترین بازدید را دریافت 
کند، بیانگر ساعت مناسب برای انتشار محتوا خواهد بود. 

ایجاد و توسعه پلی لیست ها
پلی لیس��ت ها بخش کاربردی برای ساماندهی ویدئوی 
هر کانال در یوتیوب محسوب می گردد. این بخش به طور 
حرفه ای ب��رای تاثیرگذاری ب��ر روی مخاطب هدف مورد 
اس��تفاده قرار گرفته و کاربران فرصت مشاهده ویدئوهای 

مرتبط به هم را در این راستا پیدا می کنند. 
اگر ش��ما به عنوان یک اینفلوئنس��ر در یوتیوب فعالیت 
دارید، دسته بندی موضوعی ویدئوهای تان ایده بسیار خوبی 
خواه��د بود. این امر امکان تاثیرگ��ذاری بر روی مخاطب 
هدف را فراهم کرده و ویدئوهای قدیمی تان را دیگر بدون 

استفاده نخواهد گذاشت. 

کاربران امروزه برای اس��تفاده از امکانات یوتیوب درباره 
ایجاد پلی لیست با مشکلات بسیار زیادی رو به رو هستند. 
دلیل این امر بی توجهی کانال ها به دس��ته بندی درس��ت 
ویدئوها و اطلاع رس��انی درباره آنهاس��ت. به همین خاطر 
کاربران اغلب اوقات برای اس��تفاده از ویدئوها به دردس��ر 
می افتند. اگر ش��ما به دنبال اس��تفاده از این بخش مهم و 
کاربردی هستید، باید همیشه به دنبال ایده های کاربردی 
و تاثیرگذار باش��ید. به عنوان مثال، ایجاد یک پلی لیست 
خاص برای ویدئوهای س��رگرم کننده و بخشی دیگر برای 
نمونه های آموزش��ی ایده ای اساسی در این میان محسوب 
می ش��ود. ش��ما با این کار به کاربران امکان گشت و گذار 

هدفمند در میان ویدئوهای قدیمی تان را خواهید داد. 
بدون تردید استفاده درس��ت از ویدئوهای قدیمی باید 
مدنظر کانالی در یوتیوب قرار داش��ته باش��د. این نکته با 
توجه به امکان کس��ب درآم��د از بازدیدهای هر ویدئو در 
یوتیوب اهمیت بالاتری نیز پیدا می کند. درست به همین 
خاطر ش��ما باید همیش��ه این بخش را ب��ه طور حرفه ای 

مدنظر قرار دهید. 
بازاریابی برای کانال یوتیوب

وقتی ش��ما در یوتیوب کارتان را ش��روع می کنید، مثل 
افراد تازه کار خواهید بود. در این شرایط کمتر کسی اکانت 
ش��ما را می شناسد. همچنین دیگر توانایی تاثیرگذاری بر 
روی مخاطب هدف به طور حرفه ای را نیز نخواهید داشت. 
درست به همین خاطر باید از همان گام نخست فعالیت در 
یوتیوب به دنبال بازاریابی برای کانال تان باشید. شاید این 
امر در همان ابتدای کار هزینه بر باشد، اما در عوض خیلی 

زود بدل به گزینه ای محبوب برای کاربران خواهید شد. 
کانال ه��ای حرفه ای همیش��ه ب��ه فک��ر بازاریابی برای 
خودش��ان هس��تند. این امر نه تنه��ا از طریق همکاری با 
کانال های مش��ابه ص��ورت می گیرد، بلک��ه در این میان 
حتی بازاریاب��ی در خارج از فضای یوتیوب نیز مورد توجه 
قرار دارد. ش��ما در صورت فعالیت به عنوان یک برند باید 
همیش��ه پروموت ک��ردن کانال تان در دیگ��ر پلتفرم های 
اجتماعی یا دست کم سایت رسمی شرکت تان را مد نظر 
قرار دهید. این فعالیت اغلب اوقات هزینه زیادی برای شما 
به همراه نداشته و در عوض فرصت های بسیار زیادی برای 

تاثیرگذاری بر روی مخاطب هدف به شما خواهد داد. 
امروزه بسیاری از برندها دارای وبلاگ رسمی نیز هستند. 
این امر برای تاثیرگ��ذاری بر روی مخاطب هدف اهمیت 
محوری دارد. بر این اس��اس اگر شما دارای وبلاگ رسمی 
برای برندتان هستید، باید همیشه اول از همه تولید محتوا 
در بخ��ش موردنظر را مورد توج��ه قرار دهید، در غیر این 
صورت شانس تان برای تعامل با کاربران بسیار کاهش پیدا 
می کند. از آنجایی که وبلاگ ها به طور معمول مورد توجه 
کاربران پیگیر یک حوزه کس��ب و کار اس��ت، اگر شما در 
بخش مورد نظر محتوای تان را درج کنید، همیشه فرصت 
تاثیرگذاری بر روی مخاطب تان را پیدا می کنید. به علاوه، 
در ابتدای امر ش��مار بالایی از کاربران پر و پاقرص نیز در 

کنار کانال تان خواهند بود. 
تبدیل بازدیدکنندگان به دنبال کننده

ش��اید یک کانال ویدئوهای بسیار پربازدیدی در فضای 
یوتی��وب بارگذاری کن��د، اما تا زمانی ک��ه توانایی تبدیل 
افراد موردنظر به دنبال کننده را نداش��ته باش��د، تاثیر آن 

چن��دان زیاد نخواهد بود. درس��ت به همین خاطر ش��ما 
ب��رای جلب نظر کاربران بای��د بیش از هر نکته دیگری به 
دنبال ترغیب شان برای دنبال کردن کانال باشید. این امر 
به شما فرصت بسیار خوبی برای نمایش مداوم و همیشگی 
محتوای تان ب��ه کاربران خواهد داد. بر این اس��اس دیگر 
مشکل زیادی پیش روی برندتان برای تاثیرگذاری بر روی 

مخاطب هدف نخواهد بود. 
بسیاری از کانال ها برای ترغیب کاربران به دنبال کردن 
صفحه ش��ان اقدام به اس��تفاده از راهکارهای بسیار زیادی 
می کنند. این امر در تمام ش��بکه های اجتماعی به چشم 
می خورد. در این میان ش��ما باید اس��تراتژی ویژه ای برای 
کارتان در نظر داشته باش��ید. این امر شامل طراحی یک 
کمپین ویژه و تعیین جایزه های کاربردی برای آن اس��ت. 
در این صورت شانس تان برای افزیش تعداد دنبال کنندگان 

کانال به شدت افزایش پیدا خواهد کرد.
تعامل نزدیک با کاربران

تعامل با کاربران عاملی مهم و اساسی برای تاثیرگذاری 
بر روی مخاطب هدف محسوب می شود. بسیاری از برندها 
در این میان توانایی تاثیرگذاری حرفه ای بر روی مخاطب 
هدف را ندارند. دلیل این امر نیز ش��رایط فعالیت آنهاست. 
اگر ش��ما در قالب یک برند یا اینفلوئنسر بسیار خشک و 
رسمی در یوتیوب فعالیت داشته باشید، شانس تان خیلی 
زود کاهش پیدا می کند. این امر دردس��رهای تاثیرگذاری 
بر روی مخاطب هدف را افزایش داده و در برخی از موارد 

حتی موجب ریزش شدید کاربران نیز می شود. 
بهتری��ن توصی��ه برای تاثیرگ��ذاری ب��ر روی مخاطب 
ه��دف به ش��یوه ای کاربردی ق��رار دادن خودتان به جای 
مخاطب هدف اس��ت. این امر شاید در نگاه نخست اندکی 
سخت باشد، اما دست کم نتیجه گیری های بسیار دقیقی 
برای برندت��ان به همراه دارد. بنابراین اگر ش��ما به دنبال 
تاثیرگذاری بر روی مخاطب هدف تان هستید، همیشه باید 
این ش��یوه را در دستور کار قرار دهید. وقتی خودتان را به 
جای مشتریان قرار می دهید، شانس تان برای تاثیرگذاری 
بر روی آنها افزایش می یابد. یادتان باش��د شما باید دقیقا 
مثل یک مش��تری یا کاربر معمولی یوتیوب فکر کنید. در 
غیر این ص��ورت ایده های دقیق و کارب��ردی به ذهن تان 
نخواهد رس��ید.  برگزاری جلس��ات پرس��ش و پاس��خ به 
ط��ور لایو در فضای یوتیوب اغلب ب��رای کانال ها همراه با 
فالوورهای بسیار زیادی است. این نکته به شما امکان جلب 
نظر کاربران به ش��یوه ای حرف��ه ای را می دهد. بنابراین در 
صورت��ی که توانایی تان ب��رای جلب نظر یا حفظ مخاطب 
هدف کاهش پیدا کرده اس��ت، باید همیش��ه اس��تفاده از 

ویدئوهای لایو را در دستور کار قرار دهید. 
تولید ویدئوهای سریالی

استفاده از ویدئوهای سریالی یکی از ایده های کاربردی 
ب��رای ترند کردن کانال ها در این فضاس��ت. بس��یاری از 
کاربران برای مش��اهده دنباله ویدئوه��ای هیجان انگیز یا 
کاربردی حتی مایل به پرداخت هزینه اضافی نیز هستند. 
بنابراین اگر شما ایده مناسبی در سر دارید، باید خیلی زود 
اقدام به فعالیت در راستای تولید محتوا براساس آن نمایید. 
یادتان باشد برخی مواقع برندها برای طراحی ویدئوهای 
سریالی اقدام به استفاده از هر ایده ای می کنند. اگر شما به 
چنین کاری تن دهید، به مرور زمان ویدئوهای سریالی تان 
بسیار کلیشه ای خواهد شد. بنابراین به جای چنین کاری 

باید به دنبال استفاده از ایده های تازه تر باشید. 
تولیدکنندگان محتوا در یوتیوب باید همیش��ه س��طح 
بالای رقابت در این فضا را به یاد داش��ته باش��ند. این امر 
برای شما اهمیت بسیار زیادی داشته و امکان تاثیرگذاری 
ب��ر روی مخاطب ه��دف را نیز به همراه خواهد داش��ت. 
نکت��ه مهم دیگر اینکه الگوبرداری از رقبا نیز می تواند فکر 
مناسبی برای کانال های تازه کار باشد. در این صورت شما 
بدون نیاز به تجربه دردسرهای رایج امکان تاثیرگذاری بر 

روی مخاطب هدف تان را پیدا می کنید. 
همکاری با سایر کانال ها

همکاری با کانال های مختلف امری رایج و تاثیرگذار در 
دنیای شبکه های اجتماعی محسوب می شود. بدون تردید 
ش��ما تنها کانال مورد علاقه کاربران در یوتیوب نیستید. 
ب��ه همین خاطر برای تولید محتوا باید همیش��ه اقدام به 
همکاری با کانال های حرفه ای نیز نمایید. نکته مهم برای 
همکاری ب��ا کانال های دیگر توجه به ح��وزه کاری آنها و 
همچنین توانایی ش��ما برای تاثیرگذاری بر روی مخاطب 
هدف اس��ت. اگر شما به این نکته مهم توجه لازم را نشان 
ندهید، کمتر فرصتی برای یک همکاری تاثیرگذار خواهید 

داشت. 
برندهای��ی که در یوتیوب فعالیت دارند، به طور معمول 
ب��رای همکاری باید قبل از هر نکت��ه دیگری به فکر ابعاد 
آن باش��ند. به عنوان مثال، آیا ش��ما مایل به طراحی یک 
ویدئوی مش��ترک ساده هستید یا اینکه کمپینی بزرگ را 
در س��ر دارید. همچنین باید یک همکار مناسب و در حد 
و اندازه برندتان نیز پیدا کنید، در غیر این صورت همیشه 

ویدئوهای تان با مشکل رو به رو خواهد شد. 
در ای��ن بخش الگوبرداری از رقبای بزرگتر در بازار برای 
همکاری با برندهای گوناگون بهترین ایده ممکن محسوب 
می ش��ود. این امر شانس ش��ما برای تاثیرگذاری بر روی 
مخاط��ب هدف را به ش��دت افزای��ش داده و فرصت های 
تازه بس��یار زیادی پی��ش روی تان قرار می ده��د. یادتان 
باشد در این فضا ش��ما باید به سرعت کانال تان را توسعه 
دهی��د. بنابراین وقتی برای تلف ک��ردن ندارید. برندها یا 
تولیدکنن��دگان موفق محتوا در ش��بکه های اجتماعی به 
دلیل مهارت ش��ان در این فضا اغل��ب اوقات تجربه ای بکر 
پیش روی ش��ما قرار می دهند. بنابراین هرگز نباید از این 
تجربه حرفه ای دس��ت بکش��ید، در غیر این صورت شاید 
دیگر توانایی تان برای تاثیرگذاری بر روی مخاطب هدف به 
سطح مورد انتظارتان نرسد. این امر شما را بدل به کانالی 
کلیش��ه ای در بازار کرده و امکان تعامل با کاربران به طور 
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