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را تشکیل می دهد، داده ها نه تنها به عنوان دارایی،  رقابتی  ر  بازا ر عصری که پویایی و تحول، بنیان اصلی  د

تپسل،  ر  د ما  می کنند.  عمل  نوآوری  و  رشد  مسیر  ر  د کسب وکارها  هدایت  برای  قطب نمایی  مثابه  به  بلکه 

ز ارائه خدمات تبلیغاتی و بازاريابی است؛ ما خود را متعهد به  ر ا ر این باور بوده ایم که رسالت ما فرات همواره ب

توانمندسازی و ارتقاء کل اکوسیستم می دانیم.

جدید،  عنوانی  با  که  می دهیم  ر  قرا شما  روی  پیش  را  خود  سالانه  گزارش  ز  ا جدیدی  نسخه ی  ر  افتخا با  امروز، 

ر نام، صرفا یک تحول  ر تعمیق همین نگرش است: "گزارش کاربردی بازاريابی دیجیتال ایران". این تغیی بیانگ

ر داده های داخلی، به  ز ارائه گزارشی متمرکز ب ز یک تغییر راهبردی عمیق است. ما ا ظاهری نیست، بلکه بازتابی ا

به تمام  با تجمیع بینش ها و تحلیل های کلان،  راهنمای جامع و عملی حرکت کرده ایم که  سوی تدوین یک 

را هدیه دهد.  ر داده  ب بزرگ، قدرت تصمیم گیری مبتنی  برندهای  تا  نوپا  ز کسب وکارهای  ا این حوزه،  فعالان 

ر "چه شده است" بود. ر کنا هدف ما، ارائه "چه باید کرد" د

ما  دارد.  ر  کشو دیجیتال  اکوسیستم  ر  د هم افزایی  و  توسعه  برای  ما  کلان  استراتژی  ر  د ريشه  رویکرد،  این 

ر همین راستا، مفتخريم که گام ر گرو همکاری و ایجاد ارزش های مشترک است. د معتقدیم که رشد واقعی د

ر به گروه پگاه،  ر سال ۱۴۰۳، با پیوستن بازا ر اواخ ز برداشته ایم. د ر تحقق این چشم اندا ر مسی  های بلندی را د

ز سال ۱۴۰۴، همکاری ر آغا توانستیم زيرساختی یکپارچه تر برای توسعه دهندگان و بازاريابان فراهم آوريم و د

ر  ز هدفمندی د آنلاین و آفلاین، به سطحی بی سابقه ا ر   های راهبردی را کلید زدیم تا با تلفیق داده های رفتا

تبلیغات دست یابیم.

ز جمله  ر مشکلاتی ا ر محیطی پرچالش پیموده می شود. ما در براب ر توسعه و نوآوری، د می دانیم که این مسی

ر داريم. با این وجود، ما به قدرت و  ر منطقه ای و جهانی قرا محدودیت های زيرساختی اینترنت و شرایط ناپایدا

ز همین رو،  ر گرو همبستگی ماست. ا ر این باوريم که ایستادگی ما د پویایی متخصصان ایرانی ایمان داريم و ب

ز همکاری و همراهی تک تک فعالان اکوسیستم دیجیتال ایران استقبال می کنیم تا  ز هر زمان دیگری ا بیش ا

با عزمی مشترک، این چالش ها را به فرصت هایی برای رشد تبدیل کنیم.

روایت تپسل نیست،  ر تنها  این گزارش دیگ روحیه همکاری است.  این  این نگاه نو و  رو، حاصل  گزارش پیش 

ز اقتصاد دیجیتال ایران است که با وجود تمام سختی ها، همچنان به پیش می رود.  بلکه روایت بخشی بزرگ ا

برنامه ريزی های  برای  راهی  چراغ  مجموعه،  این  ر  د شده  ارائه  کاربردی  داده های  و  تحلیل ها  که  امیدواريم 

ر کسب وکارتان یاری رساند. ر سال پیش رو باشد و به رشد و بالندگی هرچه بیشت استراتژيک شما د

با احترام،

تپسل

۱



 دید جهانی

بخش اول

جایگاه ا�ران در اکو���تم 
جهانی �بلیغات آنلا�ن  



بخش اول

ر جهانی ز بازا آنلاین ا نقطه عطف تريلیون دلاری: سهم تبلیغات 

ر قاره ها نقشه قدرت: مقایسه سرمایه گذاری د

ر رسمی کوچک ر میدان رقابت منطقه ای: پارادوکس پتانسیل بالا و بازا ایران د

آنلاین و فرصت های جمعیتی ر تبلیغات  تحلیل ترکیبی جایگاه ایران د

آنلاین ر تبلیغات  شکاف منطقه ای ایران د

ر جهان (۲۰۲۵) فرصت ها و چالش های مدیران بازاريابی د

آینده کانال های بازاريابی



نقطه عطف تریل�ون دلاری: سهم �بلیغات آنلا�ن از بازار جهانی

ر سال ۲۰۲۴ ر جهانی تبلیغات د حجم کل بازا

بیش از ۱ تر�ل�ون دلار

ر تبلیغات نسبت به سال ۲۰۲۳ میزان رشد  بازا

بیش از ۷ د�صد

آنلاین نسبت به سال ۲۰۲۳ نسبت رشد تبلیغات 

بیش از ۱۰ د�صد

آنلاین نسبت به کل صنعت تبلیغات سهم تبلیغات 

ن�دیک به ۷۳ د�صد

آنلاین ر جهانی تبلیغات  حجم کل بازا

بیش از ۷۹۰ میلیا�د دلار

گ�ا�ش سال ۱۴۰۳ ۴



تبلیغات  ر  بازا بزرگ ترين  متحده،  ایالات  محوريت  با  ویژه  به  منطقه،  این  جنوبی):  و  (شمالی  آمر�کا  قا�ه 

جهان باقی مانده است.

نقشه قدرت: مقا�سه سرمایه گذاری در قاره ها

حجم س�مایه گذاری: هزينه های تبلیغات در آمريکای 

آمريکای  در  و  دلار  میلیارد  سال  ۲۰۲۴،  ۳۴۸  در  شمالی 

شرکت  می شود.  زده  تخمین  ر  دلا میلیارد   ۳۲٫۱ لاتین 

Dentsu رشد حدود ۴٫۲ درصدی را برای کل این منطقه در 

سال ۲۰۲۵ پیش بینی می کند.  

ر محرک  سهم دیجیتال: ایالات متحده به تنهایی موتو

ر این منطقه است. پیش بینی  اصلی دیجیتالی شدن د

ز کل هزينه های  ز ۸۰٪ ا ر سال ۲۰۲۵، بیش ا می شود د

اختصاص  دیجیتال  کانال های  به  آمريکا  ر  د تبلیغاتی 

یابد.

۵گ�ا�ش سال ۱۴۰۳



 ٪۱۲ حدود  رشد  نرخ  با  رشد  حال  ر  د بازارهای  سريع ترين  ز  ا یکی  عنوان  به  هند   :(APAC)آسیا-اقیانوسیه

ز نرخ های اعلام شده) شناخته می شود. (میانگینی ا

ر تبلیغات این منطقه  حجم س�مایه گذاری: حجم بازا

می شود.  زده  تخمین  ر  دلا میلیارد   ۲۳۶  ،۲۰۲۴ سال  ر  د

برآورد   Dentsu توسط    ٪۶ رشد   نیز   ۲۰۲۵ سال  برای 

شده است.   

ر این منطقه نیز به  آنلاین د سهم دیجیتال: تبلیغات 

هزينه می شود  پیش بینی  است.  رشد  حال  ر  د سرعت 

ر سال ۲۰۲۵  ر آسیا-اقیانوسیه د آنلاین د  های تبلیغات 

ر  ز کل بازا به ۱۷۱٫۶ میلیارد دلار برسد که تقريبا ۶۷٫۷٪ ا

تبلیغات منطقه را تشکیل می دهد.  

گ�ا�ش سال ۱۴۰۳ ۶



خود  ر  د همزمان  ر  طو به  را  ر  نوظهو و  بالغ  بازارهای  منطقه  این   :(EMEA) آفر�قا  و  اروپا، خاو�میانه 

است. داده  جای 

Dentsu /WARC /Emarketer/AdEx :منابع

هزينه  می شود  زده  تخمین  س�مایه گذاری:  حجم 

ر سال ۲۰۲۴ به ۱۶۵ میلیارد دلار و  ر EMEA د تبلیغات د

شرکت  است.  رسیده  دلار  میلیارد   ۱۲٫۶ به  خاورمیانه  ر  د

ر  د  EMEA منطقه  کل  که  می کند  پیش بینی   Dentsu

سال ۲۰۲۵ رشد ۴.۵٪  الی ۵٪ تجربه خواهد کرد.

ر  ر سال ۲۰۲۴ به طو آنلاین د سهم دیجیتال: تبلیغات 

ر اروپا را به  ز کل هزينه های تبلیغات د میانگین ۶۷٫۲٪ ا

خود اختصاص داده است. 

۷گ�ا�ش سال ۱۴۰۳



ا�ران در میدان رقابت منطقه ای: پارادوکس ��ا���ل بالا و بازار رسمی کوچک

worldbank/The International Monetary Fund (IMF)/imarcgroup :منابع

مقیاس و جمعیت شناسی: جمعیت ایران در ژانویهٔ ۲۰۲۵ حدود ۹۲ میلیون نفر برآورد شده است.

گزارش   ٪۱۲/۹۲ ثابت  برای  و   ٪۱۳۲/۵۶ ر  سیا برای  ترتیب  به   ۱۴۰۳ ر  بها ر  د پهن باند  نفوذ  ضريب 

شده است.

ر ابتدای ۲۰۲۵ برابر با  اتصال پذ�ری (با�ار کاملا موبایل محور): تعداد اتصالات فعال موبایل د

۱۵۲ میلیون بوده که معادل ۱۶۶٪ جمعیت است.

ر ثانیه و اینترنت ثابت  ژانویه ۲۰۲۵ معادل ۳۸.۸۸ مگابیت ب سرعت میانه دانلود اینترنت موبایل در 

ر ثانیه گزارش شده است. سرعت موبایل نسبت به سال قبل ۲۲/۲٪ رشد داشته است. ۱۶.۰۳ مگابیت ب

ر  نف میلیون   ۷۳/۲ حدود   ۲۰۲۵ ابتدای  ر  د اینترنت  کاربران  تعداد  آنلا�ن:  تعامل  و  استفاده 

(نفوذ ۷۹/۶٪) برآورد شده است.

(معادل  میلیون   ۴۸.۰ حدود   ۲۰۲۵ ژانویه  در  اجتماعی  شبکه های  کاربر»  «هویت های  تعداد 

۵۲/۲٪ جمعیت) بوده است. توجه: هویت کاربری لزوما معادل فرد یکتا نیست.

 (GMV) ز توسعه تجارت الکترونیکی، ارزش معاملات ر اساس اعلام مرک الکترونیکی:  ب تجا�ت 

ر ارزش اسمی  ر ۹ ماهه ۱۴۰۳ به ۳,۴۶۷ همت رسیده است. (GMV بیانگ تجارت الکترونیکی ایران د

تراکنش هاست، نه فروش خالص).

ر سال  آنلاین (Net Sales) ایران د ز فروش خالص  ر سطح بین المللی، برآورد ECDB ا برای مقایسه د

ر است. ۲۰۲۴ حدود ۳.۰۳۷ میلیارد دلا

ر ســـال ۲۰۲۴ معادل ۲.۲۱۷  ر تبلیغات ایران د با�ار �ســـمی با محدودیت: با توجه به برآورد، کل بازا

ر گرفتن سهم ۲۰ تا ۲۵  ر اساس گزارش های بین المللی همچون Imarc Group)، و با در نظ ر (ب میلیارد دلا

ر تبلیغات دیجیتال  ز کل هزينه های تبلیغاتی کشور، می توان اندازه بازا درصدی تبلیغات دیجیتال ا

ایران را در بازه ای بین ۴۰۰ تا ۵۵۰ میلیون دلار برآورد کرد.

گ�ا�ش سال ۱۴۰۳

ر معادل حدود ۴۰ تا ۵۵ همت است. همچنین، با توجه به  ر دلا این ارقام با نرخ تبدیل ۹۸,۰۰۰ تومان به ازای ه

ر  ر تبلیغات دیجیتال ایران د روند رشد ضريب نفوذ اینترنت و جابجایی بودجه ها به سمت رسانه های آنلاین، بازا

ر حدود ۳۰ تا ۳۵ درصد را تجربه کرده است. سال ۲۰۲۴ نسبت به سال ۲۰۲۳ رشدی د

۸



تحل�ل ترک��ی جایگاه ا�ران در �بلیغات آنلا�ن و فرصت های جمع�تی

Meltwater/Statista :منابع

عربستان 
سعودی

کشور
هز�نه تبلیغات

آنلا�ن
(۲۰۲۴، دلار)

نرخ �شد م�کب
سالانه پ�ش بینی شده

(۲۰۳۰-۲۰۲۵)

کانال(های) غالب مح�ک(های) کلیدی با�ار
تبلیغاتی

ضر�ب نفوذ 
این��نت (٪)

حجم با�ار تجا�ت
الکترونیک

(۲۰۲۴، دلار)

ت�کیه

ا��ان

ق�اقستان

۱٫۲ میلیا�د دلار 

۴ میلیا�د دلار
 (تخمینی)

۴۰۰ تا ۵۵۰ میل�ون دلار 
(حدود ۴۰ تا ۵۵ همت با دلار 

۹۸ه�ار تومانی)

۱۰۰ میل�ون دلار
(تخمینی - کل با�ار تبلیغات)

 ٪۵٫۵

٪۴

٪۳٫۵
(کل با�ار تبلیغات) 

٪۲۹<
(�شد دیجیتال) 

چشم انداز ۲۰۳۰، نفوذ بالای 
موبایل، �شد تجا�ت 

الکترونیک

الکترونیک،  تجـــــــا�ت 
بالای  نفوذ  جـــــوان،  جمعیــــت 

اجتماعی شبکه های 

داخلی،  دیجیتال  اکوسیستم 
با�ار�ابی  اجتماعی،  تجا�ت 

تاث��گذار

«ق�اقستان دیجیتال»،  ب�نامه 
تجــــــــا�ت  �شــــــــــد 

جوان جمعیت  الکترونیـک، 

شبکه های  �وت�وب،  موبایل، 
اجتماعی

اجتماعی،  شبکه های  وید�و، 
نمایشی تبلیغات 

شبکه های اجتماعی (اینستاگ�ام)، 
پ�امک، تبلیغات کلیکی

�سانه  اینستاگ�ام،  تیک تاک، 
خ�ده فروشی

 ٪۹۹

 ٪۸۸٫۳

٪۷۹/۶
(اوایل ۲۰۲۵) 

٪۹۲٫۹
(اوایل ۲۰۲۵) 

۲۴٫۶۷ میلیا�د دلار 

۲۷٫۳ میلیا�د دلار 

≈۳/۰۳ میلیا�د دلار
(Net Sales، ECDB)

ر ۹ ماهه ۱۴۰۳  ۳,۴۶۷ همت د
(GMV م�کز توسعه تجا�ت الکترونیک)

۷٫۳ میلیا�د دلار 

 

 

۹گ�ا�ش سال ۱۴۰۳



شکاف منطقه ای ا��ان در تبلیغات آنلا�ن

فرصت های  و  ساختاری  چالش های  ز  ا مجموعه ای  با   ۲۰۲۵ سال  ر  د بازاريابی  مدیران  برای  جهانی  ز  چشم اندا

ز موانع قدیمی و پذیرش سريع پارادایم ا ر  ر این محیط نیازمند عبو تحول آفرين تعريف می شود. موفقیت د

 های جدید است.

ر حجم و �شد تبلیغات آنلا�ن و تجا�ت الکترونیک  ز نظ مقایسه داده های منطقه نشان می دهد ایران ا

فاصله معناداری با کشورهای همسایه دارد:

ز ۲۰۳۰» و سرمایه گذاری گسترده در زيرساخت های دیجیتال، رشد دو رقمی  عربستان با اجرای «چشم اندا

آنلاین دارد. ر تبلیغات  ر د پایدا

ر جمعیت جوان و تجارت الکترونیک پررونق، به بازاری چند میلیارد دلاری دست یافته است. ترکیه با تکیه ب

بسیاری  ز  ا تیک تاک،  مانند  ر  نوظهو پلتفرم های  ز  ا بهره گیری  و  دیجیتال»  «قزاقستان  طرح  با  قزاقستان 

ر حال توسعه پیشی گرفته است. کشورهای د

ر تبلیغات ایران طی سال های ۲۰۲۵ تا ۲۰۳۰ با نرخ �شد م�کب سالانه ای حدود ۳/۵٪ پیش بینی می کل بازا

آنلاین، می توان انتظار   شود؛ با توجه به تغییر رفتار مصرف کنندگان و جابجایی بودجه ها به سمت رسانه های 

داشت که سهم تبلیغات دیجیتال رشد سريع تری نسبت به میانگین کل بازار داشته باشد. این در حالی است که 

ایران با  ۷۹/۶٪ ضر�ب نفوذ این��نت و جمعیت جوان ظرفیت بالایی برای جهش دارد. با این وجود، نبود 

فناوری های  در  سرمایه گذاری  ضعف  و  جهانی  پلتفرم های  به  دسترسی  محدودیت  بین المللی،  زيرساخت های 

ر کرده است. ر کشور های منطقه را بیشت نوین (هوش مصنوعی، تحلیل داده و اتوماسیون بازاريابی) فاصله با سای

گ�ا�ش سال ۱۴۰۳ ۱۰



ساختار جمعیتی؛ ف�صت های کوتاه مدت و بلندمدت

ر بزرگی برای  ۰ تا ۴ سال (۶٫۴٪): این گروه مشتری مستقیم نیستند، اما والدین شان بازا

محصولات کودک، بهداشت، سلامت و خدمات پزشکی محسوب می شوند. سرمایه گذاری 

در برندهای مرتبط با نوزاد و والدین بازدهی بالایی دارد.

ر حال شکل گیری عادت های مصرف. محتوای آموزشی،  ۵ تا ۱۲ سال (۱۲٫۶٪): نسل د

ایجاد  برند  به  بلندمدت  وفاداری  ز  ا آینده ای  می تواند  کودک  محصولات  و  بازی  سرگرمی، 

کند.

ر  ر بر روندهای فرهنگی و اجتماعی، مخصوصا د ۱۳ تا ۱۷ سال (۷٫۳٪): نوجوانان اثرگذا

ارتباط  گروه  این  با  امروز  که  برندهایی  مجازی.  فضای  و  موسیقی  مد،  بازی،  حوزه های 

بگیرند، فردا جایگاه محکمی خواهند داشت.

۱۸ تا ۲۴ سال (۹٫۱٪): نسل جوانی که به شدت ترندها و رفتار دیجیتال را هدایت می کنند. 

در حوزه هایی مانند مد، فناوری، سرگرمی و استارتاپ ها نقش تعیین کننده دارند.

(۱۹/۱٪)، جمعاً ۳۳/۸٪: ستون  تا ۴۴ سال   ۳۵ +  (٪۱۴/۷) تا ۳۴ سال   ۲۵

ر تجارت الکترونیک و  اصلی مصرف و تبلیغات ایران. بیشترين قدرت خريد، بالاترين سهم د

ر امروز. کمپین های ROI محور و سرمایه گذاری تبلیغاتی باید دقیقا  ر اصلی در بازا تصمیم گی

ز شود. روی این گروه متمرک

ر تصمیم گیری های  ر و نقش کلیدی د ۴۵ تا ۵۴ سال (۱۳٫۲٪): گروهی با درآمد پایدا

ر هدف مناسب برای کالاها و خدمات با ارزش بالا مانند بیمه، خودرو، سرمایه خانوادگی. بازا

 گذاری مالی و املاک.

ر امنیت مالی، سلامت و  ۵۵ تا ۶۴ سال (۹٪): نزدیک به دوران بازنشستگی و تمرکز ب

ر تصمیم گیری خانوادگی همچنان نفوذ بالایی  سفر. این گروه اغلب تجربه گرا هستند و د

دارند.

پزشکی،  مراقبت های  سلامت،  برای  رشد  حال  ر  د بازاری   :(٪۸٫۶) بالا  به  سال   ۶۵

ر ایران، اهمیت این بخش در یک  بازنشستگی و گردشگری. با روند افزایش امید به زندگی د

ر خواهد شد. دهه آینده بسیار بیشت

جمعیت ایران (میانگین سنی ۳۴ سال) و مسیر بازاريابی و سرمایه گذاری

۱۱گ�ا�ش سال ۱۴۰۳



پ�ام �اهب�دی ب�ای مد��ان و س�مایه گذا�ان

تم�کز فعلی: نسل های ۲۵ تا ۴۴ ساله باید کانون تبلیغات و کمپین های بازاريابی دیجیتال باشند؛ این 

ر کوتاه مدت دارد. گروه بیشترين بازده سرمایه گذاری را د

ز امروز با برنامه های بلندمدت هدف گذاری شود. بی س�مایه گذاری آینده نگ�انه: نسل ۵ تا ۱۷ ساله باید ا

 توجهی امروز به معنای واگذاری مشتريان آینده به رقبای خارجی و منطقه ای است.

ر سرمایه گذاری جدی در زيرساخت ها، بومی سازی  نقش هوش مصنوعی و داده های دست اول: اگ

ر حالی  ز همسایگان عقب خواهد افتاد. د AI و گردآوری داده های دست اول انجام نشود، ایران به سرعت ا

سنتی  روش های  به  ایران  اتکای  می کنند،  شخصی سازی  مصنوعی  هوش  و  داده  با  را  بازاريابی  آن ها  که 

مانند پیامک انبوه، شکاف را غیرقابل جبران خواهد کرد.

درباره  ز  امرو تصمیم  دارد.  ر  قرا حساس  نقطه ای  ر  د دیجیتال،  و  جمعیتی  فرصت های  با  همزمان  ایران  ر  بازا

ر منطقه ر ۱۰ سال آینده بازيگ ر فناوری، داده و نسل های جوان، تعیین خواهد کرد که ایران د سرمایه گذاری د

 ای باشد یا مصرف کننده محصولات و تبلیغات رقبای خارجی.

منابع: 
Grand View Horizon/ResearchAndMarkets.com/ Deloitte/emarketer/Meltwater

گ�ا�ش سال ۱۴۰۳ ۱۲



چالش های کلیدی:

:(ROI) ر بر بودجه و اثبات بازگشت سرمایه فشا

فرصت ها و چالش های مد�ران بازاریا�ی در جهان (۲۰۲۵)

فرصت های  و  ساختاری  چالش های  ز  ا مجموعه ای  با   ۲۰۲۵ سال  ر  د بازاريابی  مدیران  برای  جهانی  ز  چشم اندا

ز موانع قدیمی و پذیرش سريع پارادایم ا ر  ر این محیط نیازمند عبو تحول آفرين تعريف می شود. موفقیت د

 های جدید است.

ز مدیران ارشد بازاريابی (CMO) اثبات نقش بازاريابی به عنوان یک محرک رشد را یک چالش بزرگ می دانند. ۹۳٪ا

 

ر ندارند.   ر اختیا ز آن ها معتقدند بودجه کافی برای اجرای استراتژی های خود را د ۶۴٪ ا

انقلاب حريم خصوصی و مرگ کوکی شخص ثالث:

ز بازاريابان برای دنیای بدون کوکی برنامه ريزی کرده اند و تنها ۸٪ احساس «آمادگی کامل»  ز ۵۰٪ ا ر ا کمت

می کنند.  

جذب و حفظ استعدادهای جدید: 

ز را یک چالش اساسی برای دستیابی به  ز مدیران ارشد بازاريابی، جذب و حفظ استعدادهای مورد نیا ۹۱٪ ا

اهداف خود می دانند. 

۱۳گ�ا�ش سال ۱۴۰۳



influencer marketinghub/Gartner/ PwC :منابع

ف�صت های است�اتژ�ک:

هوش مصنوعی (AI) به عنوان یک توانمندساز: 

ر عملیات خود استفاده می کنند.  ز هوش مصنوعی د ر ا ر حال حاض ز بازاريابان د ۶۹.۱٪ ا

ر کامل بهره برداری کنند، می توانند بازگشت سرمایه بازاريابی خود  ز هوش مصنوعی به طو شرکت هایی که ا

را ۱۵ تا ۲۰ درصد افزایش دهند.  

داده های دست اول (First-Party Data) به عنوان ارزشمندترين دارایی: 

ر درآمد بیشتری نسبت به  شرکت هایی که استراتژی های داده دست اول قوی دارند، می توانند تا ۲.۹ براب

ر با مشتريان هستند.   رقبای خود ایجاد کنند. این داده ها کلید ایجاد روابط مستقیم و پایدا

گ�ا�ش سال ۱۴۰۳ ۱۴



پ�ام کلیدی ب�ای مد��ان و سیاست گذا�ان داخلی

ر اصلی آینده بازاريابی، داده های دست اول و هوش مصنوعی  روندهای جهانی نشان می دهد که دو محو

ز حذف کوکی ر بر بودجه، لزوم اثبات بازگشت سرمایه و تغییرات ناشی ا هستند. اما چالش های بزرگی مثل فشا

 ها، حتی در بازارهای پیشرفته هم جدی است.

برای ایران، اهمیت این موضوع دوچندان است:

۱ .   جمع آوری داده های دست اول:

برای  اتکا  قابل  منبع  تنها  خارجی،  داده های  به  دسترسی  ضعف  و  بین المللی  پلتفرم های  محدودیت  با 

شرکت های ایرانی، داده های خودشان (first-party data) است.

رقابت با همسایگان  ر سیستماتیک جمع آوری و یکپارچه نشوند، فردا امکان  ر این داده ها امروز به طو اگ

ز بین خواهد رفت. منطقه ای ا

درآمد  ر  براب  ۲.۹ تا  قوی  داده  استراتژی  با  شرکت هایی  می دهد،  نشان  جهانی  تحقیقات  که  ر  همان طو

ر ایران این عدد می تواند حتی بیشتر باشد، چون فاصله دیجیتالی با منطقه زياد است. بیشتری دارند. د

۲ .   هوش مصنوعی به عنوان اه�م �شد:

افزایش  درصد   ۲۰ تا   ۱۵ را  بازاريابی  سرمایه  بازگشت  می تواند   AI ز  ا درست  استفاده  که  داده  نشان  دنیا 

دهد.

ر ایران، اتکا به روش های سنتی (مانند پیامک انبوه) بدون ورود ابزارهای هوشمند تنها شکاف را عمیق د

ر AI نه یک انتخاب، بلکه یک ضرورت است. ر می کند. سرمایه گذاری د  ت

۳ .   ضرو�ت تم�کز بر ROI در KPIها:

ر  پررنگ ت برابر  ارزی چند  و  با شرایط اقتصادی  ایران  ر  فشار بودجه ای که مدیران جهانی مطرح می کنند، د

است.

 (ROI) ر شاخص های بازگشت سرمایه بنابراین مدیران بازاريابی و بازاريابی دیجیتال ایران باید هرچه سريع ت

ر مستمر پایش کنند. ر KPI تیم های خود وارد کرده و به طو را د

ر اساس هزينه صرف خواهد بود، نه اثر واقعی بر رشد کسب وکار. بدون این کار، تصمیم گیری ها ب

به عنوان   ROI ر  اگ و  نشود،  مدیريت  و  گردآوری  حرفه ای  به صورت  اول  دست  داده های  ز  امرو ر  اگ نتیجه  ر  د

سرعت  به  آینده  سال های  ر  د منطقه  کشورهای  با  ایران  فاصله  نگیرد،  ر  قرا بازاريابی  عملکرد  اصلی  شاخص 

حیاتی»  و  «محدود  مصنوعی  هوش  و  داده  زيرساخت  در  سرمایه گذاری  فرصت  شد.  خواهد  جبران  غیرقابل 

ر منطقه ای باشد. ز دست رفتن کامل توان رقابتی در بازا ر حتی چند ساله، می تواند به معنای ا است؛ تاخی

influencer marketinghub/Gartner/ PwC :منابع
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آ�نده کانال های بازاریا�ی

ر جهت بنیادین است. کانال هایی که بتوانند بازدهی قابل  ر حال یک تغیی تخصیص بودجه های تبلیغاتی د

اندازه گیری ارائه دهند و با روندهای جدید مصرف محتوا همسو باشند، برندگان اصلی خواهند بود.

 ،۲۰۲۴ سال  ر  د ر  دلا میلیارد   ۲۴۲ حجم  با  کانال  این  اجتماعی:  �سانه های 

ز کل هزينه های  همچنان بزرگ ترين کانال تبلیغات آنلاین باقی مانده و ۳۲٪ ا

جهانی را به خود اختصاص داده است. 

با بزرگ ترين چالش  این کانال ها  (تلو�ز�ون و چاپ):  �سانه های سن�ی 

ر تبلیغات به حدود یک چهارم  ز کل بازا روبرو هستند. سهم رسانه های سنتی ا

کاهش یافته است.

ر حال  �سانه خ�ده فروشی (Retail Media): این کانال با سريع ترين نرخ د

که  یابد  ادامه   +٪۱۵.۶ نرخ  با  بخش  این  رشد  می شود  پیش بینی  است.  رشد 

ر  ر است و به برندها اجازه می دهد تا مستقیما د ر نرخ رشد کل بازا ز دو براب بیش ا

ر کنند.   نقطه خريد با مصرف کنندگان ارتباط برقرا

ز  ا مخاطبان  مهاجرت  با  دیجیتال:  وید�وی  و   (CTV) متصل  تلو�ز�ون 

تلویزيون سنتی به پلتفرم های استريم، بودجه های تبلیغاتی نیز به دنبال آن

رقمی ۱۳.۸٪+ را تجربه   ها حرکت می کنند. پیش بینی می شود CTV رشد دو 

کند. 

گ�ا�ش سال ۱۴۰۳ ۱۶



 WARC/ IAB :منابع

ر از یک نقطه عطف است؛ کانال هایی که بازدهی قابل اندازه گیری و ارتباط  ر حال عبو جهان بازاريابی دیجیتال د

جذب  را  تبلیغاتی  بودجه های  سهم  بیشترين  نزدیک  آینده  ر  د دهند،  ارائه  مصرف کننده  ر  رفتا با  مستقیم 

خواهند کرد.

ر  ريتیل مدیا د بزرگ  برندهای  ر دارد. خانواده ناشران تپسل شامل  ر موقعیتی ویژه قرا این میان، تپسل د ر  د

رسانه  این  توسعه  جهانی،  روندهای  با  همزمان  تا  می کند  فراهم  را  امکان  این  که  مجموعه ای  است؛  ایران 

ز شود. این اقدام، گامی استراتژيک برای ایجاد تبلیغات هدفمندتر، قابل اندازه گیری تر و  ر آغا ر کشو ر د نوظهو

نزدیک تر به نقطه خريد مشتريان ایرانی خواهد بود.

ر ایران رونمایی  آنلاین د ر هوشمندی برای هدفمندسازی تبلیغات  ز راهکا ر ادامه این مسیر، تپسل به زودی ا د

مدیران  و  برندها  برای  سرمایه  بازگشت  و  کارایی  ر  د تازه ای  استانداردهای  می تواند  که  راهکاری  کرد؛  خواهد 

ر ایجاد کند. بازاريابی کشو

۱۷گ�ا�ش سال ۱۴۰۳





عملکرد ��سل

در سال ۱۴۰۳

بخش دوم

قلب اکو���تم �بلیغات آنلا�ن ا�ران



بخش دوم - ��سل

ر ۱۴۰۳  اقدامات کلیدی تپسل د

ترين های تپسل

ناشران - خانواده ناشران وب و اپ تپسل، رتبه بندی ناشران وب

ر اساس اهداف تبلیغاتی، صنعت، پراکندگی استانی) تبلیغ  دهندگان (ب

فرمت های تبلیغاتی محبوب و نرخ رشد آن ها

ر تقلب کشف شده و نرخ کاهش آما

ز هم افزایی تپسل و گوگل اد

عملکرد سرویس ريتارگتینگ

کیفیت پشتیبانی و پاسخگویی

ر CTAها ر طرفدارترين کلیدواژه های تبلیغاتی د پ

ر ۱۴۰۳ خدمات هدفمند تپسل د



L e s s  i s  m o r e

کمی که ز�اده،  تبلیغات هدفمنده!

آنلاین است. ر هدفمند سازی تبلیغات  ر دهه دوم فعالیت خود تمرکز ب *رویکرد تپسل د



همـــکاری بـــا ناشـــران بزرگ و تکمیـــل ظرفیت 

ر اپلیکیشن و وب تبلیغاتی با کیفیت د

قطـــع همـــکاری با ناشـــران کم بـــازده با هدف 

بهبود اثربخشی کمپین ها

بهبود پنل تپســـل و توســـعه امکانـــات جدید

ز ۲.۵٪ به ٪۱.۹ کاهش نرخ تقلب ا

اقدامات کلیدی ��سل در ۱۴۰۳

ز اقدامات کلیدی را  ر سال ۱۴۰۳، تپسل با رویکرد تحول دیجیتال و ارتقای هوشمندی تبلیغات، مجموعه ای ا د

ز جمله: اجرایی کرد؛ ا

گ�ا�ش سال ۱۴۰۳ ۲۲



تر�ن های ��سل

ر سلسله ساسانیان بهترين  ز عم یعنی بیش ا
بیلبورد همت رو داشته باشی!

۶۷
میلیا�د

نمایش ب�ای یک تبل�غ دهنده

۳۷۰۰
محتوای تبلیغاتی

ب�ای یک تبل�غ دهنده

ر  کشو  ۳ جمعیت  ز  ا بیش  یعنی 
ترکیه، عراق و عمان کلیک کردند!

یعنی جمعیت هنگ کنگ به 
یک اپلیکیشن اضافه شد!

یعنی  ۱۰ سال پخش رو�انه یک 
آگهی تلویزيونی بدون توقف!

۱۵۴
میل�ون

کلیــــک ب�ای یک تبل�غ دهنده 

۷
میل�ون

نصـــــــــــــــــب ب�ای

یک تبل�غ دهنده

۲۳گ�ا�ش سال ۱۴۰۳



به تپسل  بی رقیب  جایگاه  دهنده  نشان  رکورد  این  ثبت 

ر است. آنلاین کشو  عنوان قلب اکوسیستم تبلیغات 

تقريبا یک سوم جمعیت کل جهان در یک روز!

۲.۵ میلیا�د
نمــــــــــــــایش رو�انه

گ�ا�ش سال ۱۴۰۳ ۲۴



گ�ا�ش سال ۱۴۰۳

ناشران - خانواده ناشران وب و اپ ��سل، ر�به �ندی ناشران وب

میزبان  ر  افتخا با  تپسل  ناشران  بزرگ  خانواده 

ر است. ز ۱۵۰ ه�ار ناش بیش ا

جذب  ر  د  ٪۱۵ ز  ا بیش  رشد  با   ۱۴۰۳ سال  ر  د هستند.  تپسل  آنلاین  تبلیغات  اکوسیستم  تپنده  قلب  ناشران 

ر  ر قابل توجهی افزایش یافت. این رشد علاوه ب ناشران، ظرفیت نمایش تبلیغات و تنوع رسانه ای شبکه به طو

ر ناشران کمک کرد. تقویت تجربه کاربران، به جذب تبلیغ دهندگان بزرگ تر و افزایش درآمد پایدا

ر سال ۱۴۰۳ با اپلیکیشن های شاخصی مانند اسنپ، هم�اه کا�ت، تپسی،  ز تپسل د ر حوزه اپلیکیشن نی د

ر اپ های پربازدید همانند اپلیکیشن شی�ور، فوتبالی، ن�دیکا، آم�ر�ا،  آپ، بلد، نشان، د�وار، لنز و سای

 های حوزه  گیم و سرگرمی همکاری داشته است.

ر حوزه اپلیکیشن، سال گذشته  ر همکاری با ناشران د ر ادامه این روند رو به رشد، تپسل با حفظ برتری خود د د

عصر  تحلیلی  خبری  سایت  به  می توان  آن ها  جمله  ز  ا که  داد  ادامه  وب  ناشران  برترين  با  را  خود  همکاری  ز  نی

ا��ان، خبر آنلا�ن،  دنیای اقتصاد، اطلاعات،  شرق، مهر ن�وز،  ایسنا، اکو ا��ان،  اقتصاد ن�وز، �کنا، 

ط�فداری،  خبرور�شی، طلا، نی نی سایت، آپ موز�ک، ب�تر�ن ها، موز�کفا و آخر�ن خبر اشاره کرد.

۲۵



�تبه بندی ناش�ان

تپسل، همزمان که فعالیت خود را با ناشران برتر و بزرگ ادامه می دهد،  به عنوان مسئولیت اجتماعی خود به 

دنبال توانمند سازی ناشران جدید و کوچک (سهم ترافیکی) خواهد بود. 

ر سه رتبه دسته بندی شده اند: ر ظرفیت نمایشی تپسل در وب، ناشران د  برای درک بهت

ر دارند. ر اختیا A (ناش�ان بز�گ): رسانه های خبری، اقتصادی و ورزشی شاخص که سهم اصلی Impression را د

ر حال رشد هستند و امکان ارتقا به گريد A دارند. B (ناش�ان متوسط): ناشرانی که د

ر تنوع و پوشش مخاطبان مختلف. ر اما نقش مهم د C (ناش�ان کوچک): سهم کمت

A گر�د
٪۲۵

B گر�د
٪۳۵

C گر�د
٪۴۰

 ا�ن آمار، بر اساس تعداد ناش�ان است.

تپسل چه سهمی از ناش�ان ب�تر و بز�گ وب �ا �وشش می دهد؟

ر  ز موفقیت د ر اعلام می کنیم که پس ا ر سال ۱۴۰۳ سهم ناشران وب نیز رشد قابل توجهی داشت و با افتخا د

نمایش  متوازن  شبکه  بزرگترين  جایگاه  به  اکنون  هم  تپسل  اپلیکیشن،  ناشران  ر  د حداکثری  سهم  کسب 

ر دو بستر وب و اپلیکیشن دست یافته است. تبلیغات د

گ�ا�ش سال ۱۴۰۳ ۲۶



گ�ا�ش سال ۱۴۰۳

�بل�غ  دهندگان (�ر اساس اهداف �بلیغاتی، صنعت، �راکندگی ا��انی)

آنلاین هوشمند، مسیر رشد  با تبلیغات  تا  تا شرکت های بین المللی، به تپسل اعتماد کرده اند  ز استارتاپ ها  ا

ر کنند. کسب وکارشان را هموا

+۸۵٬۰۰۰
تبل�غ دهنده فعال

توز�ع کمپ�ن ها به تفکیک اهداف تبلیغات

کمپ�ن ها 

هدف | آگاهی ب�ند و خدمات

٪۲۶

هدف | ��فو�منس

٪۷۴

ر متمرکز ب
پروداکت مارکتینگ

٪۱۸

متمرکز بر برندینگ
٪۸۲

۲۷



�بل�غ  دهندگان به تفکیک صنعت

ر تبلیغات مربوط به حوزه طلا و جواهرات  بوده است. حوزه حمل و  ر سال ۱۴۰۳ بیشترين تعداد نمایش د د

ر گرفته اند. نقل در رتبه دوم و مالی در رتبه سوم قرا

ر داشتند و صنعت مالی و بانکی  ر سال ۱۴۰۲ فروشگاه های اینترنتی در رتبه اول قرا ر حالی است که د ر د این آما

ر حوزه طلا و جواهرات فعالیت قابل توجهی در زمینه تبلیغات آنلاین انجام نمی در رتبه بعدی جای می گرفت و د

ر شرایط کنونی اقتصاد و کاهش ارزش ریال نسبت به سایر واحد های پولی، حوزه  ر نشان می دهد د  گرفت. این آما

ز این جهت این  ر گرفت و ا ز ارز ها مورد توجه عموم قرا ر طلا با توجه به ريسک پایین نسبت به رم سرمایه گذاری د

ر کرده اند. گروه هم تبلیغات بیشتری برای معرفی، اعتماد سازی و جذب کاربران منتش

ر طلا و جواه

حمل و نقل

مالی
(بانک و بورس)

مالی
ز ارز) (صرافی و رم

آرایشی
و بهداشتی

خدمات زیبایی
و سلامتی

تعداد مشتری

 میزان نمایش

رد
ج ک

خر
ن 

یزا
م

فروشگاه اینترنتی

ر سیکلت خودرو، موتو
و قطعات یدکی

پرداخت اعتباری
و قسطی

پزشکی
و روانپزشکی

گ�ا�ش سال ۲۸۱۴۰۳



تهران بیشتر�ن و سمنان کمتر�ن ترافیک تبلیغاتی را در بین استان ها داشتند.

ر کلیک روی تبلیغات. ز ۱۰٪  استان های جنوبی د رشد بیش ا

تحل�ل ا��انی �بلیغات و فرصت های منطقه ای

ر استان ها: رشد تبلیغات د

ر گرفتند. ر استان های پرترافیک تبلیغاتی قرا ر صد  تهران، خراسان رضوی، اصفهان، خوزستان، گیلان و فارس د

ته�ان

ک�مان

ه�م�گان

بوشهر

خو�ستان

آذربایجان ش�قی

آذربایجان غربی

فا�س

��د

سیستان
و بلوچستان

البرز

قم

ما�ند�ان

گلستان
خ�اسان شمالی

خ�اسان �ضوی

خ�اسان جنوبی

سمنان

اصفهان

چها�محال

و بختیاری

کهکیلویه
و بو��احمد

گیلان

�نجان

قزو�ن

م�کزی

همدان

ک�دستان

ک�مانشاه

ایلام

ل�ستان

ا�دبیل

خیلی زياد

زياد

متوسط

کم

خیلی کم

۲۹گ�ا�ش سال ۱۴۰۳



ر جایگاه های نیتیو ویدیویی د

با هدف پروفورمنسی.

ر جایگاه های همسان ثابت د

ز برند / خدمات با هدف آگاهی ا

فرمت های �بلیغاتی مح�وب و نرخ رشد آن ها

فرمت های محبوب در  وب:

فرمت های محبوب در اپ:

(Native) نیت�و
پرمصرف ترين و محبوب ترين فرمت

ز کل نمایش  با رتبه اول ا

تبلیغات تپسل

Video و
Native Banner
ر دو فرمت غالب با رشد چشمگی

ر جذب کلیک و نصب د

Playable Video,
interstitial Banner 

ر  ۱۴۰۴ پتانسیل جایگاه هایی که د

ر نمایش و جذب کلیک رشد د

خواهند داشت

(Video) وید�و

رتبه دوم
(Banner) بنر

رتبه سوم

�شد  ۴۰٪ تقاضا �شد ۳۵٪ تقاضا 

(تبلیغ های بینابینی)

گ�ا�ش سال ۱۴۰۳ ۳۰



ز کلیک یا بازدید تقلبی محفوظ ماند. با ناشران متخلف قطع همکاری و سهم تبلیغ دهندگان ا

 آمار تقلب کشف شده و نرخ کاهش

 Impression و Click Fraud ز جمله تقویت سیستم ضدتقلب تپسل منجر به شناسایی صدها مورد تقلب (ا

ز ۲.۵٪ به ۱.۹٪ کاهش یافت. ر سال ۱۴۰۳ نسبت به ۱۴۰۲ ا Fraud) شد و نرخ تقلب سالانه د

۳۱گ�ا�ش سال ۱۴۰۳



هم افزا�ی ��سل و گوگل ادز

ر در زمینه اجرای کمپین های گوگل ادز  ز همانند سال گذشته، تپسل میزبان برند های مطرح کشو امسال نی

کمپین های  عملکرد  بهبود  زمینه  در  توجهی  قابل  افزایی  هم  تبلیغاتی  کانال های  سازی  یکپارچه  با  تا  بود 

تبلیغاتی آن ها ایجاد کند. 

ر کمپین های یکپارچه و هدفمند د

بیش از ۵۰۰ میل�ون ایم��شن

گ�ا�ش سال ۱۴۰۳ ۳۲



گ�ا�ش سال ۱۴۰۳

افزایش  و  کاربران  بازگردانی  در  بزرگی  سهم  سرویس  این 

تبلیغ  اعلام  طبق  و  داشت   (Retention) بازگشت  نرخ 

ر کمپین ها  دهندگان بیشترين نرخ ROAS را نسبت به سای

ایجاد کرده است.

پلتفرم های  سایر  خلاف  ر  ب تپسل  ريتارگتینگ  پروداکت 

ر لحظه ای محصولات است. داخلی، دارای کاوشگ

عملکرد سرو�س ر��ارگ��نگ

ريتارگتینگ ۲۳.۵٪ و پروداکت ريتارگتینگ ۳۱.۶٪ رشد را نسبت به سال ۱۴۰۲ تجربه کردند. 

معادل جمعیت ژاپن!

۱۲۳ میل�ون سشن
توسط تپسل به وبسایت های خود ب�گشتند!

۳۳



گ�ا�ش سال ۱۴۰۳

کیفیت ����بانی و پاسخگو�ی

ر مشتريان  ر کنا ز تا پایان کمپین های تبلیغاتی، همواره د ز آغا تیم پشتیبانی و موفقیت مشتريان تپسل ا

تبلیغ ر  انتظا زمان  میانگین  همچنین،  می دهد.  ارائه  تخصصی  مشاوره  مرحله،  ر  ه ر  د و  دارد  ر  حضو

آنلاین ۵ دقیقه بوده است. ر چت  ر د   دهندگان برای دريافت راهکا

بیش از ۱۰۵ ه�ار

تماس با پشتیبانی مشتريان

کلیکی

ی
وید�و�

بنری
ط�احی کمپ�ن

ارگوگل ادز
�و

د

شی�ور

فاکتور

کافه با�ار
ادموب

تلگ�ام ادز

پ�امک تبلیغاتی
ر�تا�گتینگ

شارژ حساب

۳۴



گ�ا�ش سال ۱۴۰۳

�ر طرفدارتر�ن کلیدواژه های �بلیغاتی در CTAها

آسان
 عضویت

 �ایگان

 تخفیف

 مسابقه

ت
اف

ر�
 د

ود
نل

دا
 فوری 

 اعتبار
مد

د�آ
 

ن
و�

 ک
 ا�تقا

 جا��ه
 امتحان

 آنی

�د
�م

کا
 

 سکه

 کلیک

 چالش

 سود

 محدود
 و��ه

ده
�ن

 ب

 حالا

 امروز

۳۵



خدمات هدفمند ��سل در ۱۴۰۳

NEWNEW

گ�ا�ش سال ۱۴۰۳ ۳۶



به روایت بازار

بخش سوم

گزارش تحلیلی اپلیک�شن ها



بخش سوم - بازار

ر ر کاربران موبایل، اندروید و بازا آما

(Category) ر اساس دسته بندی ها وضعیت نصب ب

 تعداد کل جست وجوها

تعداد کل نصب و آپدیت

ر برنامه و بازی تعداد درخواست انتشا

ر دلایل عدم تایید درخواست انتشا

ر اساس دسته بندی برنامه جست وجو ب

(Word Cloud) ر کلمات اب

بررسی نسخه های جدید و سهم دسته ها

ر نسخه جدید توسط توسعه دهندگان انتشا

به روزرسانی اپلیکیشن ها (توزيع زمانی و ژانری)

ر رقابت و تمرکز بازا

ر ایمپرشن تبلیغات بازا

جمع بندی و فرصت ها 



(Category) وضعیت نصب �ر اساس د�ته �ندی ها

ر دارند. نصب اپ های ابزارها  ر قرا ر نصب بازا ر صد ر سال ۱۴۰۳، دسته بندی ابزارها، اکشن و تفننی همچنان د د

ر  ز صد ز ۱۷۸ میلیون، اکشن ۱۶۲ میلیون و تفننی ۱۴۳ میلیون بار رسیده است. بازی ها تقريبا نیمی ا به بیش ا

ر اکوسیستم موبایل  ز محبوبیت رو به رشد صنعت بازی د جدول نصب را به خود اختصاص داده اند که نشان ا

ایران دارد.

ابزارها

۱۷۸ میل�ون نصب
اکشن

۱۶۲ میل�ون نصب
تفننی

۱۴۳ میل�ون نصب

آمار کار�ران موبا�ل، اندروید و بازار

 ا�ن آمار، با�ار �ا به مهم تر�ن کانال توز�ع و به روز�سانی اپلیکیشن در ا��ان تبدیل ک�ده است.

۶۸ میل�ون

جمعیت کاربران
موبایل هوشمند ایران 

۶۱ میل�ون
(۹۰٪ کل)

کاربران اندروید

تا ۵۰ میل�ون نفر
(۸۲٪ کارب�ان اندروید و

۷۴٪ کل کارب�ان موبایل هوشمند)

ر کاربران فعال ماهانه بازا

۳۹گ�ا�ش سال ۱۴۰۳



ثبت جست وجوهای  مجموع   ،۱۴۰۳ سال  ر  د

یک  از  بیش  بازی،  و  برنامه  برای  ر  بازا در   شده 

ر حالی است که  میلیارد بار بوده است. این د

 ٪۵ حدود  با  بازی ها  جست وجوهای  سهم 

رشد به ۵۱۸ میلیون و سهم برنامه ها با ٪۲۷ 

برای  است.  رسیده  میلیون   ۴۹۶ به  کاهش 

برنامه ها  ز  ا بازی ها  جست وجوی  ر  با اولین 

پیشی گرفته است و نشان می دهد کاربران 

ر تمایل بیشتری به کشف بازی های جدید  بازا

دارند.

ر سال ها ۱۴۰۲ و ۱۴۰۳• ر اساس ۱۰۰۰ جست وجوی برت ب

تعداد کل جست وجوها

ز عبارت های مرتبط با برنامه ها پیشی گرفته است. ر سال ۱۴۰۳ ا جست وجوی عبارت های مربوط به بازی ها د

تعداد جست وجوی بازی ها و ب�نامه ها در دو سال اخ�ر (میل�ون بار جست وجو)

برنامه هابازی ها

۵۱۸ میل�ون
جستجو

۴۹۶ میل�ون
جستجو

برنامهبازی

۶۸۰

۴۹۶ ۴۹۲
۵۱۸

-۲۷٪

+۵٪~

۱۴۰۲
۱۴۰۳

گ�ا�ش سال ۱۴۰۳ ۴۰



ر سال ۱۴۰۳ مجموع نصب اپلیکیشن ها به ۱.۶ میلیا�د و مجموع به روزرسانی (آپدیت) به ۱ میلیا�د رسیده  د

ر ایران است. ر بزرگ و فعال اپلیکیشن د ر بسیا است که نشان دهنده بازا

تعداد کل نصب و آپدیت

تعداد درخواست ا��شار �رنامه و بازی

ر برنامه و بازی مورد  ز این میان ۴ هزا ر ثبت شده که ا ر درخواست (غیر یکتا) انتشا ر سال ۱۴۰۳، مجموعا ۶۷ هزا د

ر کیفیت و اهمیت پالایش اپلیکیشن های ارائه شده به  ر ب ر نگرفته اند. این نشان دهنده حساسیت بازا تایید قرا

کاربران است.

۱.۶ میلیا�د نصب

گ�ا�ش سال ۱۴۰۳

۶۷,۰۰۰

۴۱



ر است: ر سال ۱۴۰۳ به شرح زي ر برنامه ها و بازی ها د اصلی ترين دلایل عدم تایید درخواست انتشا

دلا�ل عدم �ا�ید درخواست ا��شار

ر  د اشکال   ،Force Close (مثل  فنی  اشکالات  دلیل  به  بازی ها   ٪۵۳ و  برنامه ها   ٪۲۸ فنی:  مشکلات 

نصب و Splash Screen) رد شده اند.

ز رد  ر یا دريافت دسترسی های غیرمجا نقص امنیتی: ۱۷٪ برنامه ها و ۱۳٪ بازی ها به علت شناسایی بدافزا

شده اند.

محتوا و مالکیت فکری: ۱۶٪ برنامه ها و ۱۳٪ بازی ها به دلیل نقض کپی رایت یا ارائه محتوای نامناسب 

رد شده اند.

ر رد می شوند. ��داخت: ۶٪ برنامه ها و ۴٪ بازی ها به دلیل خطا یا نقض قوانین پرداخت بازا

سا�ر: ۳۳٪ برنامه ها و ۱۷٪ بازی ها نیز به دلایلی چون نام/آیکن گمراه کننده یا دسته بندی نادرست تایید 

نشده اند.

گ�ا�ش سال ۱۴۰۳ ۴۲



جست وجو �ر اساس د�ته �ندی �رنامه

جست وجو  حجم  که  هرچند  اب�ارهاست؛  و  اجتماعی  شبکه های  به  متعلق  جست وجوها  بیشترين 

ز ۲۲۴ به ۱۲۷ میلیون کاهش یافته است (۴۳٪-). برای شبکه های اجتماعی ا

خدمات  به  کاربران  علاقه  افزایش  نشان دهنده  سوم،  رتبه  به  رسیدن  و   ٪۳۶ رشد  با  مالی  امور  دسته 

نئوبانک، کیف پول دیجیتال و پرداخت غیرحضوری است.

ر دسته های پرجست وجو شامل خر�د، �فت وآمد، س�گ�می و سفر هستند که هريک الگوهای رشد  سای

یا ثبات متفاوتی را نشان می دهند.

 (Word Cloud) ا�ر کلمات

ر سال ۱۴۰۳ عبارت اند از: ر د ر بازا کلیدواژه های پرتکرا

ر کلمات نشان دهنده سلطه صنعت بازی، محبوبیت پ�ام �سان ها و خدمات وید�و�ی،   این اب
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جدید  نسخه های  تعداد   ۱۴۰۳ سال  دوم  نیمه  ر  د است.  صعودی  همچنان  جدید  نسخه های  ر  انتشا روند 

چشمگیری  رشد  نسخه)   ۲۵۵۳) گذشته  سال های  میانگین  به  نسبت  که  رسیده   ۳۰۰۰ ز  ا بیش  به  ماهانه 

داشته است. این به روزرسانی ها محرک ماندگاری کاربران و افزایش پرداخت های درون برنامه ای بوده اند.

ا��شار �سخه جدید توسط توسعه دهندگان

ر شده که رشد ۷٪ نسبت به سال قبل  ز اپ ها و بازی ها منتش ز ۳۳ ه�ار نسخه جدید ا ر سال ۱۴۰۳، بیش ا د

را نشان می دهد.

۷ دسته ب�تر ب�نامه های با�ار در ان�شار نسخه جدید.

ر مالی (٪۱۱) ر (۱۲٪) و امو بیشتر�ن سهم نسخه جدید: آموزش (۹٪)، ابزا

ر این حوزه ر اهمیت امنیت و پایداری د ر دسته های حساس مثل مالی و ابزار، بیانگ سهم به روزرسانی بالا د

 هاست.

دسته هایی مثل شبکه های اجتماعی و خريد هم نرخ آپدیت بالایی دارند.

�ررسی �سخه های جدید و سهم د�ته ها
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ر اساس داده های ماهانه: ب

 ۱۴۰۳ سال  کل  ر  د کودک  و  اجتماعی  شبکه های  مالی،  امور  اب�ا�ها،  آمو�ش،  مثل  دسته هایی 

ر نسخه جدید را داشته اند. بیشترين درخواست آپدیت و انتشا

ر  ر صد ر د ر مستم است�اتژی، به طو و  امتیازی  اکشن،  �انندگی،  تفننی،  ژانرهایی مانند  نیز  بازی ها  در 

ر دارند. درخواست های به روزرسانی قرا

دسته های پررقابت مثل تفننی، اکشن و �انندگی در بازی ها و اب�ا�ها و آمو�ش در برنامه ها، بیشترين 

ز خود نشان داده اند. پویایی را ا

به روزرسانی اپلیک�شن ها (توز�ع زمانی و ژانری)

رقابت و تمرکز بازار

گ�ا�ش سال ۱۴۰۳

-

ر رتمرکز بیشت ز کمت تمرک

م��ان ع�ضه، م��ان تقاضا و تم�کز د�آمد در دسته های مختلف بازی های با�ار، ۱۴۰۳
(تحلیل بر اساس ��داخت درون ب�نامه ای ب�ای محتوای دیجیتال)

۴۵



گ�ا�ش سال ۱۴۰۳

م��ان ع�ضه، م��ان تقاضا و تم�کز د�آمد در دسته های مختلف ب�نامه های با�ار، ۱۴۰۳
(تحلیل بر اساس ��داخت درون ب�نامه ای ب�ای محتوای دیجیتال)

-

ر رتمرکز بیشت ز کمت تمرک

ر دسته های برنامه و بازی نشان می دهد: بررسی نقشه حبابی رقابت د

رقابتی  و  بزرگ  ر  اب�ا�ها بسیا و  خر�د  فیلم،  و  وید�و  اجتماعی،  شبکه های  برخی دسته ها مثل  ر  بازا

ز است (HHI بالا). ر دست چند بازيگر بزرگ متمرک است، اما درآمد عمدتا د

ر مثل آموزش تخصصی و آشپزی فرصت ورود و رشد برای توسعه دهندگان جدید دارند. دسته های کوچکت

ز  ا عمده ای  سهم  اکشن،  و  �انندگی  دانستنی ها،  و  کلمات  تفننی،  ژانرهای  نیز،  بازی ها  حوزه  ر  د

ر را تشکیل می دهند. فروشنده و خريدا

۴۶



ایم�رشن �بلیغات بازار

ز ۱۸.۴ میلیارد رسیده است. این موضوع  ر به بیش ا ر سال ۱۴۰۳ مجموع ایمپرشن تبلیغات در بازا د

ر قدرتمندی برای تبلیغات اپلیکیشن تبدیل کرده است. ر را به پلتفرم بسیا بازا

۱۸.۴ میلیا�د
نمایش تبلیغات

۴۷گ�ا�ش سال ۱۴۰۳



توزيع  ز  ا بزرگی  ر  بسیا سهم  ماهانه،  فعال  ر  کارب میل�ون   ۵۰ پوشش  با  (بازار)  ایران  اپلیکیشن  ر  بازا

ر دارد. ر اختیا اپلیکیشن را د

و  تولید  برای  بزرگی  فرصت های  و  است  نصب  و  جست وجوها  جدید  محرک  ر  موتو بازی،  صنعت 

بازاريابی بازی های بومی و ابری فراهم آورده است.

ر مثل اب�ار، شبکه های اجتماعی و مالی نیازمند تمایز، بهبود مستمر و  ر دسته های پرفشا رقابت د

رعایت دقیق قوانین است.

ر همچنان به عنوان بزرگترين کانال تبل�غ و توز�ع اپلیکیشن، هم برای برندهای داخلی و هم  بازا

توسعه دهندگان مستقل، اهمیت حیاتی دارد.

برای  می تواند  مختلف  دسته بندی های  ر  د کاربران  ر  رفتا و  آپدیت  نصب،  داده های  تحلیل  و  پایش 

آژانس های تبلیغاتی چون تپسل ارزشمند باشد. برنامه ريزی استراتژيک برندها و 

جمع �ندی و فرصت ها

گ�ا�ش سال ۱۴۰۳ ۴۸



به روایت متریکس

بخش چهارم

اتر���وشن



بخش  چهارم- متریکس

نرخ تبدیل کلیک به نصب

میزان تعامل کاربران با اپلیکیشن های برنامه و بازی

نرخ تقلب در برنامه ها و بازی ها

توزيع انواع تقلب شناسایی شده در برنامه ها و بازی ها

ر فصل سال ر ه سهم نصب های ارگانیک و غیرارگانیک د

ر فصل سال ر ه سهم سشن های ارگانیک و غیرارگانیک د

ر نصب های غیرارگانیک سهم شبکه های تبلیغاتی د

ر فصل سال ر ه سهم حذف نصب های ارگانیک و غیرارگانیک د

سهم نصب ارگانیک و غیرارگانیک آذرماه (جمعه سیاه و شب یلدا) طی ۴ سال

ر ر طول ۴ سال اخی روند نصب برنامه و بازی د



ر اپلیکیشن ر اپلیکیشن های برنامه برابر با ۱٫۹۷٪ و د ر می بینیم که نرخ تبدیل کلیک به نصب د ر این نمودا د

روی تبلیغ کلیک کردند، درصد بیشتری در برنامه  ز بین افرادی که   های بازی برابر با ۱٫۳۳٪ است. این یعنی ا

نسبت به بازی ها تصمیم به نصب گرفته اند.

ر داده ها بگذاريم  ر سای ر کنا ر این موضوع را د اگــ

( ســـهم نصب های غیرارگانیک در برنامه ها کمی 

ر  ر ۱۴۰۳ بوده است: ۱۴٫۹۶٪ د ز بازی ها د ر ا بیشت

ر ۱۲٫۹۶٪)، می توان نتیجه گرفت: براب

نرخ �بد�ل کلیک به نصب

ر عمل کرده اند. این ممکن است نشان ر تبدیل کلیک به نصب موثرت                  کمپین های تبلیغاتی برنامه ها د

تبلیغات  ر  د هدف  مخاطب  ر  دقیق ت انتخاب  یا  برنامه ها،  بودن  کاربردی تر  اپ،  صفحه  ر  بیشت جذابیت   دهنده 

ر تبدیل در بازی ها ممکن است نشان دهد که تبلیغات بازی ها به اندازه کافی قانع ر مقابل، نرخ پایین ت باشد. د

ر کاربران با تجربه واقعی بازی هماهنگ نبوده است.  کننده نبوده اند یا انتظا

 

٪ ۲

 

٪ ۱

 

٪ ۰
بازی برنامه
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ر  ر میانگین روزانه ۸ بار وارد اپ می شوند و ه ر نشان می دهد که کاربران اپلیکیشن های بازی به طو ر زي نمودا

ر اپلیکیشن سپری می کنند. ر حدود ۷.۱۶ دقیقه د با

ر  ر میانگین ۷ بار وارد اپ می شوند ولی فقط حدود ۲.۳۲ دقیقه د کاربران اپلیکیشن های برنامه هم به طو

ر استفاده زمان صرف می کنند. هر با

م�زان تعامل کار�ران با اپلیک�شن های �رنامه و بازی

درنتیجه: 

ز برنامه هاست. این نشان می دهد  ر ا                   تعامل کاربران با اپلیکیشن های بازی ، هم بیشتر و هم طولانی ت

ر مقابل، اپلیکیشن های برنامه احتمالا کاربردی که بازی ها توانسته اند تعامل عمیق تر و جذاب تری ایجاد کنند. د

ر موردنظر، اپ را می بندند. ز انجام کا  تر یا هدف  محورترند و کاربران بعد ا

ز سشن، یک بازه زمانی است که طی آن کاربر با اپلیکیشن تعامل می کند،  ر ا              سشن: منظو

ز می کند و می بندد به عنوان یک سشن شمرده می شود. یعنی وقتی کاربری اپلیکیشن را با

!
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ر اپلیکیشن های بازی به شکل قابل توجهی کاهش پیدا کرده  ر سال ۱۴۰۳ نسبت به سال قبل، نرخ تقلب د د

ر کاربر برای اپ های بازی، هزينه بالایی  ر کرد  که با توجه به اینکه جذب ه است که می توان به این صورت تفسی

آنالیتیکس را پایش کرده و بودجه  ز هدررفت بودجه، مداوم داده های مربوط به  دارد، آن ها برای جلوگیری ا

اپ ها  ز  ا دسته  این  ر  د تقلب  میزان  نتیجه  ر  د و  کرده اند  هدایت  ر  کیفیت ت با  منابع  سمت  به  را  خود  تبلیغاتی 

کاهش یافته است.

ز برنامه ر ا ر اپلیکیشن های بازی کاهش قابل توجهی داشته، همچنان نرخ آن بیشت اما با اینکه میزان تقلب د

تبلیغات  رقابتی تر،  ماهیت  به دلیل  احتمالا  که  است  شده  دیده  هم  گذشته  سال های  ر  د روند  این   هاست. 

ر اپلیکیشن های بازی  است. گسترده تر، و انگیزه ی بالاتر برای سوء استفاده در بازا

نرخ تقلب در �رنامه ها و بازی ها

 ٪ ۱
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ز نوع تعامل  ر مقایسه با سال گذشته، ت�کیب انواع تقلب به طور چشمگ�ری تغی�ر ک�ده است؛ تقلب  ا د

ر ترافیک غیرطبیعی و مخفی ر (Too Many Engagement)، جای خود را به تقلب های مبتنی ب غیرعادی کارب

ر داده اند.  ت

ر  ز دلایل اصلی تغیی ر اپلیکیشن های بازی (از ۲٫۷۳٪ به ۰٫۸۲٪) می تواند یکی ا کاهش شدید نرخ تقلب د

ز نوع تعامل غ��عادی (Too Many Engagement) ، که  ر سال ۱۴۰۳ باشد؛ زيرا تقلب ا ترکیب انواع تقلب د

ر  ر است — جایی که رفتا ر اپلیکیشن های بازی شایع ت ز تقلب ها را تشکیل می داد، اغلب د سال گذشته ۶۳٪ ا

ر تعامل وجود دارد. ز کلیک های تکراری و تقلب د کاربر پویا و پرتعامل است و امکان سوءاستفاده ا

توز�ع انواع تقلب �ناسا�ی شده در �رنامه ها و بازی ها

Click Injection Distribution Outlier Too Many Engagement

Click Injection

Distribution Outlier

Too Many Engagement

گ�ا�ش سال ۱۴۰۳ ۵۴



روند کلی در نصب های غ��ا�گانیک:

ر اجرای کمپین های تبلیغاتی پایان سال. در زمستان بالاتر�ن سهم دیده می شود (۲۹٫۲۳٪)، احتمالا به خاط

ر فصل تابستان  تابستان پای�ن تر�ن سهم را دارد (۲۳٫۲۶٪) که می تواند به دلیل کاهش بودجه تبلیغاتی د

باشد.

روند کلی در نصب ا�گانیک: 

ز کمپین های تبلیغاتی اجرا شده  ر گرفته ا ز هم زمستان بیشتر�ن سهم را دارد (۲۹٫۴۹٪)، که می تواند تاثی با

ز می شود. ر این فصل باشد؛ چون رشد نصب غیرارگانیک، موجب رشد نصب ارگانیک نی د

ر کمتر�ن سهم نصب ارگانیک را دارد (۲۲٫۲۹٪)، که ممکن است به دلیل کم بودن جست وجوی طبیعی  بها

ز تعطیلات نوروز باشد. یا کاهش فعالیت کاربرها بعد ا

سهم نصب های ارگا�یک و غ�رارگا�یک در هر فصل سال

به صورت  هرکدام  غیرارگانیک  و  ارگانیک  نصب های  مجموع  نمودار،  این  ر  د توجه:       
ر  نمودا روی  به تفکیک،  فصل  ر  ه سهم  و  شده اند  گرفته  ر  نظ ر  د درصد   ۱۰۰ جداگانه 

نمایش داده شده است.  

۳۰ 

۲۸

۲۶

۲۴

۲۲

۲۰
ززمستان رتابستانپایی بها

!

ارگانیک ر ارگانیک غی

۵۵گ�ا�ش سال ۱۴۰۳



ا�گانیک:

ر به ۲۹٫۶٪ در زمستان رسیده.) ز ۲۲٫۵٪ در بها ر تا زمستان دیده می شود (ا ز بها روند صعودی ا

ز سشن ها را به خودشان اختصاص داده اند. ز ۵۴٪ ا پاییز و زمستان مجموعا بیش ا

ز  ر نیمه دوم سال فعال تر بوده اند که احتمالا به دلیل افزایش نیا این نشان می دهد که کاربران ارگانیک د

ر این بازه است. ر د فصلی یا محتوای جذاب ت

غ��ا�گانیک: 

مانند سشن های ارگانیک، همچنان زمستان بالاتر�ن سهم را دارد (٪۲۹٫۶).

تابستان افت شدیدی را تجربه می کند (۲۱٫۸٪)، شاید به دلیل کاهش اثربخشی تبلیغات یا قطع کمپین ها.

به طور کلی، توز�ع غ��ا�گانیک نوسانی تر از ا�گانیک است.

سهم �شن های ارگا�یک و غ�رارگا�یک در هر فصل سال

ارگانیک و غیرارگانیک هرکدام به ر این نمودار، مجموع سشن های کاربران         توجه: د
روی  به تفکیک،  فصل  ر  ه سهم  و  است  شده   گرفته  ر  نظ ر  د درصد   ۱۰۰ جداگانه   صورت 

ر نمایش داده شده است. نمودا

!

۳۲

۳۰ 

۲۸

۲۶

۲۴

۲۲

۲۰
ززمستان رتابستانپایی بها

ارگانیک ر ارگانیک غی

گ�ا�ش سال ۱۴۰۳ ۵۶



ر ایجاد نصب غیرارگانیک را نشان می دهد، با�ار بزرگ ر که سهم شبکه های تبلیغاتی مختلف د ر این نمودا د

 ترين سهم را دارد.

ر نصب های غیرارگانیک داشته است و  این نشان می دهد که تبلیغات در پلتفرم بازار، بیشترين اثرگذاری را د

ز این مارکت ایرانی است. احتمالا دلیل آن، محبوبیت و استفاده گسترده ا

سهم �بکه های �بلیغاتی در نصب های غ�رارگا�یک

با�ار

مگنت

تپسل

Google Ads

Adivery

یکتانت

سا�ر

ر شده است.! ر صرف نظ ز شبکه های تبلیغاتی با سهم کوچکت ر حجم تبلیغات آمده و ا ز نظ ر ا ر شبکه های تبلیغاتی برت ر این نمودا         توجه: د

گروه تپسل (پگاه داده کاوان شر�ف)، ۴۱٪ سهم نصب اپلیکیشن های پلتف�م متر�کس �ا به خود اختصاص داده است.

۵۷گ�ا�ش سال ۱۴۰۳



روند حذف نصب در کارب�ان ا�گانیک:

ز ۲۱٫۸۳٪ به ٪۲۹٫۲۶). ر تا زمستان دارد (ا ز بها ر ظاهر روندی افزایشی ا حذف نصب های ارگانیک د

ر نسبت حذف نصب به سهم نصب را حساب کنیم می بینیم که که حذف نصب تقريبا متناسب با میزان  اما اگ

ر بوده است. ر تمام فصول نسبتا پایدا نصب اتفاق افتاده و وفاداری کاربران ارگانیک د

ر حذف نصب بیشتر به دلیل افزایش سهم نصب در زمستان  بوده  ر اولیه، روند افزایشی د بنابراین برخلاف تصو

و نه افت کیفیت تجربه کاربری.

روند حذف نصب در کارب�ان غ��ا�گانیک: 

ر نسبت حذف نصب را به نصب بگیريم می بینیم که: اینجا هم اگ

ر کمپین کیفیت پای�ن جذب د ز  ز میزان نصب بوده که نشان ا ر ا بهار و تابستان، نرخ حذف نصب بالات ر  د

 های ابتدایی سال است.

بهبود کیفیت جذب کاربران و  ر ۱ می شود که نشان دهنده  پای�ز و �مستان، نسبت حذف به نصب زي ر  د

ر است.  وفاداری بیشت

سهم حذف نصب های ارگا�یک و غ�رارگا�یک در هر فصل سال

ارگانیک و غیرارگانیک هرکدام به این نمودار، مجموع حذف نصب های  ر           توجه: د

روی  به تفکیک،  فصل  ر  ه سهم  و  شده اند  گرفته  ر  نظ ر  د درصد   ۱۰۰ جداگانه   صورت 

ر نمایش داده شده است. نمودا

۳۰ 

۲۸

۲۶

۲۴

۲۲

۲۰
ززمستان رتابستانپایی بها

ارگانیک ر ارگانیک غی

!

گ�ا�ش سال ۱۴۰۳ ۵۸



نصب ا�گانیک در آذر:

ر و بدون نوسانات شدید بوده است. ز سال ۱۴۰۰ تا ۱۴۰۳، نسبتا پایدا میزان نصب های ارگانیک آذرماه ا

ر ۱۴۰۲ (٪۲۲٫۴۵). بیشترين سهم نصب متعلق به ۱۴۰۱ بوده (۲۶٫۷٪) و کمترين د

 نصب غ��ا�گانیک در آذر: 

ر سال ۱۴۰۰، بیشترين سهم نصب های غیرارگانیک آذرماه ثبت شده (۳۳٫۷۴٪) که احتمالا نتیجه ی کمپین د

ر شرایط عمومی جامعه و قطعی اینترنت، این سهم افت  ز ۱۴۰۱ به بعد، تحت تاثی ر تبلیغاتی بوده. ا  های موثرت

چشمگیری داشته و تا سال ۱۴۰۳ نیز با نوسان خفیف بین ۲۱ تا ۲۳ درصد باقی مانده است. این روند نشان می

ر شده است. ز ۱۴۰۰ کاهش یافته و دسترسی به کاربران جدید سخت ت  دهد که اثربخشی تبلیغات آذرماه پس ا

سهم نصب ارگا�یک و غ�رارگا�یک آذرماه (جمعه �یاه و شب یلدا) طی ۴ سال

۳۵ 

۳۰

۲۵

۲۰
۱۴۰۳۱۴۰۲۱۴۰۱۱۴۰۰

ارگانیک ر ارگانیک غی

ر  ر طی ۴ سال، ۱۰۰٪ درنظ ر این نمودار، میزان نصب های ارگانیک ماه آذ            توجه: د

ر سال به تفکیک نشان داده شده است. گرفته شده و سهم ه

ر گرفته شده و  ر طی ۴ سال نیز، ۱۰۰٪ درنظ همچنین میزان نصب های غیرارگانیک ماه آذ

ر سال به تفکیک نشان داده شده است. سهم ه

!

۵۹گ�ا�ش سال ۱۴۰۳



ر ۱۴۰۳، سهم نصب برنامه ها نسبت به بازی ها افزایش یافته است و کاربران تمایل بیشتری به نصب برنامه د

ر  ر اپلیکیشن های خدماتی، آموزشی، امو ر می تواند نشانه رشد بازا  های کاربردی نشان داده اند. این تغییر رفتا

مالی و سایر برنامه ها باشد که اهمیت بیشتری در زندگی روزمره پیدا کرده اند.

روند نصب �رنامه و بازی در طول ۴ سال اخ�ر

ر گرفته شده و درصدهای  ر نظ ر سال به صورت ۱۰۰٪ د ر این تحلیل، سهم نصب ه         توجه: د

ر نسبت نصب بازی ها و برنامه ها به کل نصب های همان سال هستند. اعلام شده بیانگ

!

٪ ۱۰۰ 

٪ ۷۵

٪ ۵۰

٪ ۲۵

٪ ۰
۱۴۰۳۱۴۰۲۱۴۰۱۱۴۰۰

بازی برنامه ر دسته بندی ها سای

گ�ا�ش سال ۱۴۰۳ ۶۰





به روایت ساز�تو

بخش �نجم

وضعیت  فروشگاه های آنلا�ن ا�رانی



بخش �نجم- ساز�تو

ر سال ۱۴۰۳ رشد فروشگاه های فعال د

گزارش سفارشات پردازش شده و کاربران

ر طول سال پراکندگی سفارشات د

آنلاین ر ایجاد فروشگاه  استان های پیشرو د

توزيع فروشگاه ها به تفکیک صنعت

توزيع سفارشات به تفکیک صنعت

میانگین سبد خريد به تفکیک صنعت

ر مبنای عملکرد فروشگاه های سازيتو ر تجارت الکترونیک ب تحلیل استراتژيک بازا

ر فروشگاه ها وضعیت درگاه های پرداخت د

ر دیجیتالی سازی کسب وکارها نقش فروشگاه سازها د

ر ایران آنلاین د محدودیت های زيرساختی و قانونی فروشگاه های 

آنلاین دلایل شکست یا غیرفعال شدن فروشگاه های 



رشد فروشگاه های فعال در سال ۱۴۰۳

ر طول سال ۱۴۰۳ صعودی بوده است و تعداد فروشگاه های فعال در پایان سال  روند ایجاد فروشگاه ها د

ر تعداد ابتدای سال است. ز ۱.۵ براب بیش ا

فرو�د�ن ا�دیبهشت خ�داد ت�ر م�داد شهر�ور مهر آبان آذر دی بهمن اسفند

گزارش سفارشات �ردازش شده و کار�ران

تعداد سفارشات پردازش شده ماهانه: بیش از ۴۰۰ ه�ار سفا�ش

ز فروشگاه های سازيتویی: بیش از ۱۱ میل�ون با�دید تعداد بازدید ماهانه ا

تعداد راهکارهای پرداخت متنوع: بیش از ۲۵ (شامل درگاه های اقساطی، بانکی و واسط)

تعداد فروشگاه های فعال روزانه: بیش از ۱۰ ه�ار فروشگاه

ز صنایع مختلف تعداد محصولات تعريف شده: بیش از ۲ میل�ون محصول ا

گ�ا�ش سال ۱۴۰۳ ۶۴



�راکندگی سفارشات در طول سال

ر سال ۱۴۰۳ با رشد ٪۶۹ همراه بوده است. آنلاین د میزان سفارشات 

که  زمستان  در  به ویژه  داشته،  رشد   ۱۴۰۲ به  نسبت  فصل ها  تمام  ر  د سفارش ها  تعداد   ۱۴۰۳ سال  ر  د  

ر فصل پاییز بوده.  بیشترين سفارش ثبت شده است. اما بیشترين میزان رشد نسبت به سال ۱۴۰۲ د

��اکندگی سفا�ش ها به تفکیک فصل

۱۴۰۲ ۱۴۰۳

ززمستان رتابستانپایی بها

۶۵گ�ا�ش سال ۱۴۰۳



ا��ان های ��شرو در ایجاد فروشگاه آنلا�ن

آنلاین بودند. ر ایجاد فروشگاه  ته�ان،اصفهان و البرز به ترتیب سه استان پیشرو د

۰ ۵۰۰ ۱۰۰۰ ۱۵۰۰ ۲۰۰۰ ۲۵۰۰

تهران

اصفهان

ز  البر

مشهد

فارس

ز تبري

گیلان

خوزستان

کرمانشاه

قم

ر بوشه

ر سای

گ�ا�ش سال ۱۴۰۳ ۶۶



ر سال ۱۴۰۳ را  حوزه های �وشاک، اکسسوری و آ�ایشی بهداشتی به ترتیب بیشترين تعداد فروشگاه د

داشتند.

توز�ع فروشگاه ها به تفکیک صنعت

�وشاک
٪ ۲۴/۵۲

اکسسوری
٪ ۱۳/۱۲

آ�ایشی بهداشتی
٪ ۹/۶۰

لوا�م خانگی
٪ ۶/۶۳

فروش مواد غذا�ی
٪ ۵/۲۳

فروش کتاب و نوشت اف�ار
٪ ۴/۸۲

فروش خدمات
٪ ۳/۵۹

الکترونیکی
٪ ۴/۲۵

فایل
٪ ۳/۱۵

لوا�م جانبی الکترونیکی
٪ ۳/۲۴

سا�ر
٪ ۲۱/۸۵

۶۷گ�ا�ش سال ۱۴۰۳



ز ۱۳۷ میلیا�د تومان بوده است. بیشترين تعداد فروش یک فروشگاه،  بیش ا

ز متعلق به ۹ آذر (بلک فرایدی) است. بیشترين تعداد سفا�ش در رو

بیشترين تعداد سفا�ش یک فروشگاه ۲۳۴ ه�ار مورد بوده است.

توز�ع سفارشات به تفکیک صنعت

۷/۱۰ ٪اکسسوری۷/۵۰ ٪دخانیات۸/۴۰ ٪بلاگ۲۱/۱۰٪پوشاک

ر ۳/۹۰ ٪اسباب بازی۳/۹۰ ٪سای

۲/۹۰ ٪پزشک تغذیه۳/۱۰ ٪آرایشی بهداشتی

۲/۸۰ ٪لوازم خانگی ۲/۸۰ ٪مصالح ساختمانی

۶/۶۰ ٪فروش اکانت

۱/۹۰ ٪فروش  مواد غذایی

۱/۴۰ ٪دکوری و مجسمه

لوازم جانبی
۴/۸۰ ٪الکترونیکی

فروش کتاب و
ر ۳/۵۰ ٪نوشت افزا

۲ ٪لوازم تولد

ر۱/۷۰ ٪لوازم کوهنوردی ۱/۵۰ ٪هن

۳ ٪فایل

ر گونه ارزش ريالی (پرداخت توسط کاربر) است. دسته بندی بلاگ مربوط به فایل های آموزشی و فاقد ه

۱۹ صنعت ��فروش در ساز�تو

گ�ا�ش سال ۱۴۰۳ ۶۸



میانگ�ن �بد خرید به تفکیک صنعت

الکترونیکی
باشگاه بدنسازی لوازم خانگی

لوازم یدکی

مدرس

تجهیزات پزشکی

روانشناسی

گل و گیاه

دخانیات فروش خدمات

پوشاک

اکسسوری

مواد غذایی

آرایشی
بهداشتی

ر هن

فایل

دامپزشکی

کتاب
ر و نوشت افزا

پزشک تغذیه

رستوران

سوپرمارکت

کلینیک
زيبایی

اسباب بازی

دندانپزشکی
سیستم
محافظتی

شیرينی

فروش

لوازم
تولد

کیف و کفش

املاک

پت شاپ

دکوری و مجسمه

فروش بازی
و متعلقات

فروش ابزارآلات
لوازم جانبی
الکترونیکی

ر سای
پزشک ها

فروش
کلکسیون

لوازم
کوهنوردی

مصالح ساختمانی

۶۹گ�ا�ش سال ۱۴۰۳



تحل�ل ا�ترا�ژیک بازار تجارت الکترو�یک �ر م�نای عملکرد 

ساز�تو فروشگاه های 

ترکیب سه شاخص کلیدی ارزش سبد خريد (AOV)، تعداد سفارشات (حجم بازار) و تعداد فروشگاه ها (تراکم 

ر حوزه مجزا ترسیم می کند: ر چها ر را د رقابت)، نقشه استراتژيک بازا

۱. حو�ه ف�صت های است�اتژ�ک (اقیانوس آبی)
مشخصات: بازارهایی با حجم مالی بالا و تراکم رقابت پایین.

صنایع شاخص:  مصالح ساختمانی، لوازم جانبی الکترونیکی، کیف و کفش(پوشاک).

طريق  ز  ا ر  پایدا رقابتی  مزيت  هستند.  جدید  کسب وکارهای  تاسیس  و  سرمایه گذاران  ورود  برای  نقاط  بهینه ترين  حوزه ها،  این 

حجم  دلیل  به  کفش"  و  "کیف  صنعت  می شود.  حاصل  تخصصی  برندسازی  یا  و  لجستیک)  (مانند  عملیاتی  چالش های  حل 

رقابت اندک، یک فرصت پنهان و استثنایی محسوب می شود. ر بالا و  سفارشات بسیا

۲. حو�ه �قابت اشباع شده (میدان نب�د)
مشخصات: بازارهایی با حجم مالی بالا و تراکم رقابت شدید.

صنایع شاخص: پوشاک، لوازم خانگی، الکترونیکی عمومی.

با یک مزيت  ر آن ها بالاست. ورود به این حوزه ها تنها  (CAC) د بازارها به بلوغ رسیده  و اشباع شده اند. هزينه جذب مشتری  این 

ر است و برای بازيگران جدید ريسک بالایی  ر قدرتمند) توجیه پذی ر نوآورانه یا برند بسیا رقابتی بنیادین و متمایزکننده (مدل کسب وکا

به همراه دارد.

۳. حو�ه با�ا�های تخصصی (ف�صت های گوشه با�ار)
مشخصات: بازارهایی با حجم مالی محدود و تراکم رقابت پایین.

صنایع شاخص: فروش خدمات تخصصی، تجهیزات پزشکی، پت شاپ، روانشناسی.

ر و سودآور، بدون نیاز به مقیاس پذیری عظیم، ایده آل هستند. استراتژی اصلی، تبدیل  این حوزه ها برای ایجاد کسب وکارهای پایدا

ز طريق ارائه تخصص و جلب اعتماد مشتريان است. ر نیچ (Niche) ا شدن به رهبر بلامنازع یک بازا

۴. حو�ه تله های �قابتی
مشخصات: بازارهایی با حجم مالی محدود و تراکم رقابت شدید.

صنایع شاخص: اکسسوری، آرایشی و بهداشتی.

ر رقابت می کنند. حاشیه  ز بازا ر را جذب کرده اند که برای سهم کوچکی ا این بازارها به دلیل سهولت ورود کاذب، تعداد زيادی بازيگ

حوزه ها  این  به  ورود  ز  ا جدید  کسب وکارهای  می شود  توصیه  می سازد.  ر  دشوا ر  بسیا را  سودآوری  فشرده،  رقابت  و  پایین  سود 

اجتناب کنند.

گ�ا�ش سال ۱۴۰۳ ۷۰



وضعیت درگاه های �رداخت در فروشگاه ها

ر محل  ر است که قابلیت پرداخت د ز فروشگاه ها حداقل یک د�گاه ��داخت آنلا�ن را دارند. قابل ذک ٪۸۵ ا

ر سازيتو وجود دارد. برای فروشندگان د

درگاه های  بالای  کارمزد  آن  دلایل  ز  ا یکی  که  می کنند  استفاده  قسطی  د�گاه  ز  ا فروشگاه ها  ز  ا  ٪۴ تنها 

پرداخت قسطی برای فروشندگان است.

آنـــلاین به درگاه های پرداخت بانکی را ایفا  پرداخت یـــار ها همچنان نقش حیاتـــی برای اتصال فروشگاه های 

ز دلایل آن را می توان سهولت دسترسی و فرآیندی توصیف کرد.  می کنند که برخی ا

٪۱۶/۵۷

۳ ��داخت یار ب�تر در ساز�تو

٪۱۴/۸۴ ٪۱۸/۸۶

۷۱گ�ا�ش سال ۱۴۰۳



نقش فروشگاه سازها در دیج��الی سازی کسب وکارها

آنلاین ر روبه رشد تجارت الکترونیک و افزایش تمایل کاربران به خريد  بازا

گرایش فروشندگان سنتی و فعالان اینستاگرامی به ایجاد وب سایت اختصاصی

ز روزافزون به بسترهای بومی جایگزين شبکه های اجتماعی خارجی نیا

ر حمل ونقل، خريد اقساطی، CRM و بازارچه (Marketplaceمارکت پلیس) قابلیت افزودن خدمات جانبی نظی

فرصت ورود به بخش B۲B با هدف گیری فروشندگان عمده و تولیدکننده ها

تردید برخی کاربران نسبت به کیفیت و قابلیت اطمینان سرویس های داخلی

ر مدل اشتراکی پرداخت مقاومت کاربران در براب

رقابت شدید با سیستم های متن باز و خارجی همچون وردپرس و شاپیفای

وابستگی به کیفیت زيرساخت اینترنت و پایداری درگاه های پرداخت

ر قوانین مرتبط و فشارهای مالیاتی پیش رو ابهام د

آنلاین، به ویژه برای کسب وکارهای کوچک  فروشگاه سازها با تسهیل و تسريع فرآیند راه اندازی فروشگاه های 

ر دیجیتالی شدن بدل شده اند. این پلتفرم ها با ارائه راهکارهای مقرون به ر مسی ر کلیدی د و متوسط، به ابزا

ر  ر کنا ر اینترنتی را فراهم می کنند. با این حال، د ر آسان در بازا  صرفه و حذف نیاز به دانش فنی، امکان حضو

پتانسیل بالای رشد، با موانعی نیز روبه رو هستند که می تواند سرعت توسعه و گسترش شان را کاهش دهد.

ف�صت ها

چالش ها

گ�ا�ش سال ۱۴۰۳ ۷۲



محدودیت های ز�رساختی و قانونی فروشگاه های آنلا�ن در ا�ران

ر کاربران به وب سایت ها کیفیت نامناسب اینترنت و قطعی های مکرر: دسترسی ناپایدا

ر درگاه ها و فرآیندهای پرداخت غیرقابل اطمینان آنلاین: اختلال د مشکلات پرداخت 

ر تحویل و هزينه بالای ارسال کالا ر د لجستیک ناکارآمد و پرهزينه: تاخی

ر مجوز: زمان بر بودن دريافت مجوزهای لازم فرآیند طولانی و پیچیده صدو

ر سامانه مودیان و عدم شفافیت مقررات ر قوانین مالیاتی: الزام به ثبت نام د ابهام د

ز اطلاعات کاربران الزامات حريم خصوصی و امنیت داده ها: رعایت استانداردهای حفاظت ا

ر برخی اقلام یا اطلاعات محدودیت محتوایی: ممنوعیت انتشا

آنلاین: پایین بودن سطح اعتماد عمومی به خريد اینترنتی ضعف فرهنگ سازی خريد 

ز اطلاعات کارت بانکی ز فیشینگ و سوءاستفاده ا ز کلاهبرداری های سایبری: ترس کاربران ا نگرانی ا

ز ضعف  روبه رو هستند که عمدتا ا ر ایران، علیرغم فرصت های فراوان رشد، با موانعی  آنلاین د فروشگاه های 

زيرساخت ها و چارچوب های قانونی ناشی می شوند. این محدودیت ها می توانند کیفیت تجربه ی مشتری را 

کاهش داده و روند توسعه فروشگاه ها را کند کنند.

چارچوب های  شفاف سازی  و  فنی  زیرساخت  بهبود  به  همزمان  توجه  نیازمند  چالش ها  این 

حقوقی است تا بازار فروش آنلاین در ایران بتواند رشد پایدار و قابل اطمینان تری را تجربه کند.

محدودیت های ز��ساختی

محدودیت های قانونی

۷۳گ�ا�ش سال ۱۴۰۳



دلا�ل شکست یا غ�رفعال شدن فروشگاه های آنلا�ن

نداشتن مز�ت �قابتی آشکار

محصول یا خدمات متمایز، قیمت گذاری ویژه، یا تجربه ی خريد متفاوت

ضعف در با�ار�ابی و جذب مشتری

ز ابزارهای بازاريابی دیجیتال تبلیغات ناکافی یا غیرهدفمند، عدم استفاده ا

کمبود س�مایه یا مد�ر�ت ناصح�ح جر�ان نقدی

 نبود بودجه ی کافی برای پوشش هزينه های عملیاتی و رشد، برنامه ريزی مالی ضعیف

نا�ضایتی و بی اعتمادی مشتر�ان

ز فروش، پشتیبانی ضعیف، گارانتی نامشخص  کیفیت پایین خدمات پس ا

وابستگی به یک کانال فروش (مثلا اینستاگ�ام)

ر الگوريتم یا محدودیت دسترسی به آن پلتفرم ر صورت تغیی  ريسک بالا د

چالش های لجستیک، ا�سال و ب�گشت کالا

 هزينه های بالا، تاخیرهای مکرر، فرآیند بازگشت پیچیده

تجربه کاربری ضعیف در وب سایت

 طراحی نامناسب، فرآیند پرداخت طولانی یا گیج کننده، ناسازگاری با موبایل

فشا�ها و ابهام های قانونی و مالیاتی

ر مقررات مالیاتی ر سامانه مودیان، پیچیدگی اخذ مجوزها، تغییرات مداوم د  الزام ثبت د

ر افت عملکرد یا حتی تعطیلی  ز راه اندازی، به دلیل عوامل متعددی دچا ز فروشگاه های اینترنتی پس ا بسیاری ا

ر سه دسته ی کلی —ضعف های داخلی، ش�ایط �قابتی با�ار و موانع  می شوند. این عوامل را می توان د

ر می کنیم: ر ادامه، مهم ترين دلایل ناکامی فروشگاه ها را مرو ز��ساختی و قانونی— طبقه بندی کرد. د

گ�ا�ش سال ۱۴۰۳ ۷۴



توسعه  و  رشد  برای  پایدارتری  مسیر  می توانند  آنلاین  فروشگاه های  ضعف،  نقاط  این  رفع  و  شناخت  با 

فراهم کنند.

۷۵گ�ا�ش سال ۱۴۰۳



به روایت دژ�نو

بخش �شم

سلامت و شفافیت 
�بلیغات آنلا�ن در ا�ران



بخش  �شم - دژ�نو

آنلاین ایران شاخص های سلامت تبلیغات 

آنلاین ر تبلیغات  روند تغییرات تقلب د

ر ایران انواع رایج تقلب تبلیغاتی د

(CAC) و هزينه جذب مشتری (ROI) ر تقلب بر بازگشت سرمایه تاثی

شناسایی و رتبه بندی منابع تقلب (ناشران و پلتفرم ها)

ر سال ۱۴۰۳ روند مقابله با تقلب د

صنایعی با بیشترين ريسک تقلب تبلیغاتی

ز دیدگاه پرفورمنسی آنلاین ایران ا کارنامه اکوسیستم تبلیغات 

آنلاین  توصیه هایی برای ارتقای سلامت اکوسیستم تبلیغات 



آنلاین ایران طی سال ۱۴۰۳ برابر با  ر تبلیغات  ر اساس گزارش دژينو، نرخ کلی سشن های مشکوک و متقلب د ب

۲۶٫۶٪ بوده است. این بدان معناست که حدود یک چها�م کل سشن های تبلیغاتی در ا��ان، مشکوک 

ر شناسایی شده اند. یا نامعتب

شاخص های سلامت �بلیغات آنلا�ن ا�ران

ر کانال های تبلیغاتی مربوط به مد�وم بنری با ۳۱٫۶٪ کلیک تقلبی است. بیشترين نرخ تقلب د

ر تحلیل مرورگرها، Firefox Mobile با نرخ ۳۱٪ بیشترين سشن های مشکوک را داشته است. د

نرخ  بیشترين   Tizen و   HarmonyOS مانند  رایج  کمتر  عامل  سیستم های  عامل،  سیستم های  ر  منظ ز  ا

تقلب (۲۹٫۸٪) را ثبت کرده اند.

۱۴۰۳
٪۲۶/۶

آنلاین ر تبلیغات  تقلب د

بر�سی سهم منابع ت�افیکی مشکوک به تفکیک کانال ها:

گ�ا�ش سال ۱۴۰۳ ۷۸



ر  ر سال گذشته نسبت به سال پیشین روند افزایشی داشته است. طبق محاسبات، این افزایش منج نرخ تقلب د

ر ایران شده است. این میزان به  آنلاین (وب) د ز بودجه تبلیغات  ر ۶۶۶ میلیارد تومان ا به هدر رفتن مبلغی بالغ ب

ز میانگین جهانی است که حدود ۱۵٫۵٪ تخمین زده می شود. ر ا شکل معناداری بالات

روند تغ��رات تقلب در �بلیغات آنلا�ن

۶۶۶ میلیا�د تومان
بودجه هدر �فته در تقلب تبلیغات آنلا�ن

۷۹گ�ا�ش سال ۱۴۰۳



ز فرمت های تبلیغاتی نسبت به سایرين آسیب پذ��تر هستند: داده ها نشان می دهد برخی ا

انواع را�ج تقلب �بلیغاتی در ا�ران

تبلیغات بنری: ٪۳۱٫۶

تبلیغات همسان: ٪۲۷٫۵

�وش نوتیفیکیشن: ٪۲۷

تبلیغات وید�و�ی �ری رول: ٪۲۳٫۷

ر�تا�گتینگ: ٪۱۷٫۵

ر اشاره کرد: ز جمله روش های متداول تقلب که شناسایی شده اند می توان به موارد زي ا

(Click Farms) کلیک فارم ها

(Click Bots) کلیک بات ها

(Click Injection) تزريق کلیک

(Impression Fraud) ر نمایش تقلب د

ز طريق آی پی های خارجی (مانند آمريکا، چین، دانمارک) شبیه سازی ترافیک ا

گ�ا�ش سال ۱۴۰۳ ۸۰



ر (پاک) و مشکوک، تفاوت قابل توجهی در بازگشت سرمایه و هزينه جذب  مقایسه عملکرد کمپین های معتب

ر ارتباط با مشتری (ECRM) و شبکه های اجتماعی استفاده  ز کانال های معتب نشان می دهد. کمپین هایی که ا

ر مقابل، کمپین هایی که به ترافیک بنری و تبلیغات  کرده اند، بالاترين عملکرد و بازگشت سرمایه را داشته اند. د

را تجربه کرده و هزينه  (Programmatic Banner Ads) وابسته بودند، بیشترين نرخ تقلب  برنامه ريزی شده 

جذب بالاتری داشته اند.

(CAC) و هز�نه جذب م�تری (ROI) ا��ر تقلب �ر بازگشت سرمایه�

سفر،  و  گردشگری  و  ر  نرم افزا و  بازی  آموزش،  مانند  صنایعی  خاص،  ر  به طو

بیشترين آسیب پذیری نسبت به تقلب را نشان داده اند که منجر به اف�ایش 

ر این صنایع شده است. قابل توجه هزينه جذب مشتری (CAC) د

۸۱گ�ا�ش سال ۱۴۰۳



�ناسا�ی و ر�به �ندی منا�ع تقلب (ناشران و پلتفرم ها)

ر مقایسه با گوگل ادز، نرخ تقلب بالاتری دارند. ادنتورک های داخلی د

ر شبکه های اجتماعی، نرخ تقلب به ترتیب زير بوده است: د

ایکس: ٪۳۸

تلگرام: ٪۳۲

لینکدین: ٪۳۱

اینستاگرام: ٪۲۷

بر�سی منابع مختلف ت�افیکی نشان می دهد که:

ر  ز سشن های تبلیغاتی د ز ۹۰٪ ا ر کاربران نشان می دهد که بیش ا همچنین تحلیل رفتا

دسته بندی های خاصی همچون موسیقی، خبری و سرگرمی، تقلبی یا مشکوک هستند.

گ�ا�ش سال ۱۴۰۳ ۸۲



ز ترافیک  ر سال ۱۴۰۳، دژينو توانسته است به کمک فناوری ها و مکانیزم های ضدتقلب، نرخ قابل توجهی ا د

تبلیغاتی  سشن های  کل  ز  ا  ٪۲۶٫۶ حدود  کلی  ر  به طو زمانی،  بازه  این  ر  د کند.  بلوکه  و  شناسایی  را  مشکوک 

توسط دژينو به عنوان تقلبی شناسا�ی و گ�ا�ش شده اند.

روند مقابله با تقلب در سال ۱۴۰۳

ز جمله تپسل ارائه نشده است، اما  هرچند داده دقیقی درباره همکاری های خاص دژينو با سایر پلتفرم ها ا

ر می رسد. ر تقلب تبلیغاتی ضروری به نظ تداوم این نوع همکاری ها برای کاهش موث

صنایعی با ���تر�ن ر�سک تقلب �بلیغاتی

آموزش: ٪۳۱٫۸

بازی و نرم افزار: ٪۲۹٫۵

گردشگری و سفر: ٪۲۹٫۲

پزشکی و سلامت: ٪۲۶٫۷

اقتصادی، مالی و سرمایه گذاری: ٪۲۶٫۱

ر این صنایع است. ر گیری استراتژی ها و ابزارهای پیشرفته ضدتقلب د             وجود نرخ های بالا، نشان دهنده ضرورت به کا

ر سال ۱۴۰۳ بالاتر�ن ر�سک تقلب را تجربه کرده اند عبارت اند از: براساس تحلیل ها، صنایعی که د

!

۸۳گ�ا�ش سال ۱۴۰۳



ز منظر پرفورمنس  ر ا آنلاین کشو آنلاین ایران»، اکوسیستم تبلیغات  ز فصل «سلامت تبلیغات  ر این بخش ا د

ر گزارش دهی بهره گرفته شده  ز متريک های متعددی به منظو ر گرفته است. برای این منظور، ا مورد بررسی قرا

ر ادامه، هر یک به تفصیل معرفی شده اند: که د

کارنامه اکو���تم �بلیغات آنلا�ن ا�ران از دیدگاه �رفورم�سی

یک  فعال  ر  حضو زمان  مدت  ر  بیانگ شاخص  این 

تعريف  گزارش،  این  ر  د است.  وب سایت  در  ر  کارب

ر  د ارائه شده  تعريف  با  مطابق  دیوريشن  سشن 

ر گرفته شده است. ر نظ Google Analytics د

 انگیجد سشن به سشنی اطلاق می شود که طی 

ر تعامل مثبتی با محتوای وب سایت داشته  آن کارب

ر  ر این گزارش، تعريف این متريک منطبق ب باشد. د

Google Analytics است. به عبارت دیگر،  تعريف 

یا  انجامد،  ثانیه به طول  ز ۱۰  ا ر سشنی که بیش  ه

بازدید کرده  ز دو صفحه مجزا  ا ر آن حداقل  ر د کارب

ساخته  محقق  را  کمپین  اهداف  ز  ا یکی  یا  باشد، 

می گرفته  ر  نظ ر  د سشن  انگیجد  عنوان  به  باشد، 

 شود.

:(Session Duration) مدت �مان یک سشن

:(Engaged Session) سشن تعاملی

گ�ا�ش سال ۱۴۰۳ ۸۴



سشن  ر  ه کیفیت  سنجش  ر  منظو به  متريک  این   

ز کیفیت سشن، تعداد  ر ا تعريف شده است. منظو

و  بازاريابی  قیف  ر  د ر  کارب توسط  طی شده  مراحل 

ر قیف تبلیغ ر د ر است. هرچه کارب فروش کسب وکا

مهم  (اهداف  برسد  پایین تری  سطوح  به   دهنده 

رزيابی  ا ر  بالات سشن  کیفیت  بخشد)،  تحقق  را  تری 

HQ به سشن هایی  ر این اساس، سشن  می شود. ب

پرفورمنس  تشخیص  ر  موتو که  می شود  اطلاق 

آن ها  به  عملکرد  ر  نظ ز  ا بالایی  ز  امتیا دژينو، 

اختصاص داده باشد.

:HQ (High Quality Session)  سشن با کیفیت

اسما�تک

ادوایزد

ز دارت اد

مگنت

تپسل

(۷۶ ثانیه)

(۶۵ ثانیه)

(۶۱ ثانیه)

(۵۹ ثانیه)

(۵۱ ثانیه)

(٪ ۵۱/۳)

(٪ ۴۷/۵)

(٪ ۲۵/۴)

(٪ ۱۷/۴)

(٪ ۱۱/۸)

(٪ ۲/۷)

(٪ ۱/۸)

(٪ ۰/۳۵)

(٪ ۰/۲۱)

(٪ ۰/۲۰)

تپسل

اسمارتک

یکتانت

ادوایزد

صباویژن

تپسل

یکتانت

طاووس

ادوایزد

صباویژن

سشن با کیفیتسشن تعاملیمدت زمان یک سشن

۸۵گ�ا�ش سال ۱۴۰۳





توصیه ها�ی �رای ارتقای سلامت اکو���تم �بلیغات آنلا�ن

بازاريابی دیجیتال درباره شیوه های  ر کارشناسان  آگاهی عمومی و آموزش مستم ارتقای  ر  ب ر نهایت، تمرکز  د

ر می رود. آنلاین ایران به شما ز عوامل حیاتی در بهبود سلامت فضای تبلیغات  ز ا ر تقلب نی نوظهو

ر تمام مراحل اجرای کمپین ها. ز ابزارهای تخصصی شناسایی تقلب (مانند پلتفرم های پیشرفته دژينو) د بهره گیری ا

ر تشخیص زودهنگام منابع مشکوک. پایش منظم رفتارهای غیرعادی و تحلیل داده های ترافیکی به منظو

ر فرمت هایی با بیشترين ريسک مانند تبلیغات بنری و  ر گزارش دهی و حسابرسی تبلیغات، به ویژه د افزایش شفافیت د

همسان.

ر (با کنترل دقیق) و ارتباط مستقیم با  ر تقلب مانند شبکه های اجتماعی معتب ر کانال هایی با ريسک کمت سرمایه گذاری د

.(ECRM) مشتری

تقویت همکاری های بین پلتفرمی جهت یکپارچه سازی داده ها و مقابله موثرتر با منابع مشترک تقلب.

ر ر کا ر دستو ر ارتقای شفافیت و کاهش نرخ تقلب، پیشنهاد می شود که برندها و ناشران اقدامات زير را د به منظو

ر دهند: خود قرا

۸۷گ�ا�ش سال ۱۴۰۳



به روایت کالج ��سل

بخش هفتم

ا�ران در  دیج��ال  بازاریا�ی  آموزش 



بخش  هفتم- کالج

ر ۱۴۰۳ ر آموزش بازاريابی دیجیتال ایران د ز دستاورد کالج تپسل؛ بازا تصویری ا

ر کالج تپسل مدارک و ارزيابی مهارت ها د

نیازسنجی و علاقه متخصصان ایرانی به حوزه های آموزشی بازاريابی دیجیتال

محبوب ترين دوره های کالج تپسل

ر اساس موقعیت شغلی تفاوت نیازهای آموزشی ب

ز آموزشی به تفکیک استانی پراکندگی نیا

ر میان کاربران کالج تپسل داده کاوی ترجیحات شیوه های یادگیری د

ر ایران روند فصلی و مناسبتی آموزش بازاريابی دیجیتال د

ر سال های ۲۰۲۵ و ۲۰۲۶ ر توسعه آموزش بازاريابی دیجیتال د ر ب روندهای جهانی تاثیرگذا

چارچوب مهارتی پیشنهادی برای متخصص بازاريابی دیجیتال ایرانی

تطبیق مهارت ها با محدودیت های ایران



تصو�ری از د��اورد کالج ��سل؛ بازار آموزش بازاریا�ی دیج��ال ا�ران در ۱۴۰۳

مدارک و ارزیا�ی مهارت ها در کالج ��سل

دو نوع مدرک صادر می شود: «شرکت در دوره» و «قبولی در آزمون».

ر  ر متوسط ۳ با ر دانشجو برای دريافت مدرک قبولی دوره به طو ه

و  دشواری  بالای  سطح  نشان دهنده ی  که  کرده  شرکت  آزمون  ر  د

ر مدارک کالج است. اعتبا

ر آزمون موفق شده اند. ر تلاش اول د تنها ۲۷٪ دانشجویان د

ر شده است. ر برگزا مجموعا ۱۳ دوره آموزشی و ۱۸ وبینا

ر جدید به جمع دانشجویان کالج اضافه شدند. ر کارب ۳ هزا

و  متخصص   ۱۱,۰۰۰ ز  ا متشکل  جامعه ای  اکنون  تپسل  کالج 

علاقمند بازاريابی دیجیتال دارد.

ر  ر د ر دوره ها ثبت شده و ۱,۸۰۰ نف ۱۲,۸۰۰ ثبت نام غیر یکتا د

ر داشتند. وبینارها حضو

دانشجویان در مجموع ۹۰,۸۹۹ ساعت آموزش آنلاین(دوره) را 

گذرانده اند، که ۶۰٪ این مقدار توسط دانشجویانی بوده است 

ز ۲ سال است که کالج تپسل را همراهی می کنند. که بیش ا

ر سال ۱۴۰۳، ۱۲ ساعت مطالعه  ر متوسط د ر دانشجو به طو ه

ر ۷ دوره آموزشی را به اتمام رسانده  آموزشی داشته و حداکث

است.

گ�ا�ش سال ۱۴۰۳ ۹۰



�یاز�نجی و علاقه متخصصان ا�رانی به حوزه های آموزشی بازاریا�ی دیج��ال 

مح�وب تر�ن دوره های کالج ��سل

ر بازاريابی داده محو

هوش مصنوعی در بازاريابی

برندینگ

بازاريابی محتوایی

٪ ۰ ٪ ۱۰ ٪ ۲۰ ٪ ۳۰ ٪ ۴۰ ٪ ۵۰

Microsoft Clarityسئو پ�ش�فتهکمپ�ن ۳۶۰ د�جه

۹۱گ�ا�ش سال ۱۴۰۳



تفاوت �یازهای آموزشی �ر اساس موقعیت شغلی

�راکندگی �یاز آموزشی به تفکیک ا��انی

تهران

مازندران

اصفهان

خراسان رضوی

فارس

ر استان ها سای

:(Junior) کا�شناسان مبتدی

 تمرکز بر یادگیری ابزارهای تحلیلی

Microsoft Clarity و GA۴ همچون

:(Senior) کا�شناسان ا�شد

 تمرکز بر یادگیری مهارت ها

و کانال های تخصصی مثل ایمیل مارکتینگ،

گوگل ادز و سئو پیشرفته

مد��ان با�ار�ابی:

ر دوره های استراتژی  تمرکز ب

و برنامه ريزی بازاريابی، به خصوص

کمپین ۳۶۰ درجه و تدوین برنامه بازاريابی

٪ ۰ ٪ ۵ ٪ ۱۰ ٪ ۱۵ ٪ ۲۰ ٪ ۲۵ ٪ ۳۰ ٪ ۳۵ ٪ ۴۰

گ�ا�ش سال ۱۴۰۳ ۹۲



داده کاوی ترجیحات ��وه های یادگ�ری در میان کار�ران کالج ��سل

روند فصلی و منا��تی آموزش بازاریا�ی دیج��ال در ا�ران

۷۰٪ کاربران ۲۰٪ کاربران ۱۰٪ کاربران

 آمو�ش های ضبط شده
و وید�و�ی �ا ت�ج�ح می دهند.

 به ش�کت در بوت کمپ ها
علاقه دا�ند.

 تمایل به حضور
در وبینا�ها دا�ند.

بیشترين تقاضای خريد دوره ها

در بهار و زمستان بوده است.

بیشترين زمان صرف شده برای مطالعه

ز است. ر آزمون ها مربوط به فصل پایی و شرکت د

۹۳گ�ا�ش سال ۱۴۰۳



روندهای جهانی �ا��رگذار �ر توسعه آموزش بازاریا�ی دیج��ال در سال های

۲۰۲۵ و ۲۰۲۶

ر این بازه زمانی عبارت اند از: ر جهانی، سه روند اصلی آموزش بازاريابی دیجیتال د ر اساس تحلیل  منابع معتب ب

:(AI Marketing) هوش مصنوعی در با�ار�ابی

ر مشتری و بهینه سازی  ز ابزارهای هوش مصنوعی جهت تولید محتوا، تحلیل رفتا ر استفاده ا ز گسترده ب  تمرک

عملکرد کمپین ها. به گفته نیل پتل:

ر تمامی مراحل قیف بازاريابی و حرکت به سوی شخصی  «سال ۲۰۲۵ دوران فراگیری عمیق هوش مصنوعی د

 سازی گسترده تعاملات است.»

:(Marketing Automation) اتوماس�ون با�ار�ابی

ر تولید   به گفته Deloitte Digital، ترکیب هوش مصنوعی و اتوماسیون منجر به «افزایش کارایی و دقت د

ر مقیاس وسیع» خواهد شد. محتوای شخصی سازی شده و ارائه خدمات د

:(Data-driven Marketing) با�ار�ابی داده محور

HubSpot تاکید دارد که  ر گردآوری و تحلیل دقیق داده ها برای تصمیم گیری های بازاريابی. گزارش   تمرکز ب

«داده محوری دیگر یک انتخاب نیست بلکه ضرورتی برای موفقیت است.»

گ�ا�ش سال ۱۴۰۳ ۹۴



سطح متوسط:

(PPC) سئو و تبلیغات کلیکی

(SMS ،ایمیل ،Social) مدیريت کمپین های چندکاناله

(SMS، Email Marketing) ز ابزارهای اتوماسیون بازاريابی ر استفاده ا مهارت د

(CTR، CAC، CRO) تحلیل داده ها و بهینه سازی کمپین ها

ر مشتری ر طراحی پرسونای مشتری و سف دانش متوسط د

سطح پ�ش�فته :

تدوین استراتژی جامع بازاريابی دیجیتال و یکپارچه سازی کانال ها

(BI) ر تحلیل پیشرفته داده ها و هوش تجاری تسلط ب

مدیريت تیم های بازاريابی و رهبری پروژه ها

(AI، AR/VR، Predictive Analytics) ر نوآوری و به کارگیری فناوری های نوظهو

ر ر نتایج مالی و استراتژيک کسب وکا اثبات تاثیر بازاريابی دیجیتال د

ر  ر سه سطح به شرح زي ر ایران، چارچوب مهارتی پیشنهادی د با توجه به استانداردهای جهانی و شرایط ویژه بازا

است:

چارچوب مهارتی ���نهادی �رای متخصص بازاریا�ی دیج��ال ا�رانی

سطح مبتدی:

(KPI ،قیف بازاريابی) مفاهیم اساسی بازاريابی دیجیتال

تولید محتوای پایه و کپی رایتینگ

(On-page) اصول مقدماتی سئو

مدیريت اولیه شبکه های اجتماعی

(Microsoft Clarity ,GA۴) آشنایی مقدماتی با ابزارهای تحلیلی

۹۵گ�ا�ش سال ۱۴۰۳



متخصصان  یوتیوب،  و  آمازون  متا،  مانند  جهانی  پلتفرم های  ز  ا بسیاری  به  رسمی  دسترسی  عدم  به  توجه  با 

ر هستند: ر مهارت های زي بازاريابی دیجیتال ایرانی نیازمند تمرکز ب

تط��ق مهارت ها با محدودیت های ا�ران

بازاريابی محتوا و SEO برای جذب ترافیک ارگانیک

ر بین المللی (اینستاگرام، تلگرام و لینکدین) ر طرفدا ر مارکتینگ در پلتفرم های پ اینفلوئنس

بهینه سازی کانال های بازاريابی در پلتفرم های فروشگاهی و مارکت پلیس داخلی مانند دیجی کالا و سازيتو

ز شبکه های تبلیغاتی ایرانی مانند تپسل استفاده هوشمندانه ا

تقویت SMS و ایمیل مارکتینگ با رویکرد شخصی سازی

گ�ا�ش سال ۱۴۰۳ ۹۶





به روایت ا�ران �لنت

بخش ه�تم

بازار کار بازاریا�ی دیج��ال در ا�ران



بخش  ه�تم- ا�ران �لنت

ر سال ۱۴۰۳ ر اشتغال حوزه بازاريابی د نمای کلی بازا

عناوین شغلی با بیشترين کاهش تقاضا نسبت به سال گذشته

عناوین شغلی با بیشترين رشد تقاضا نسبت به سال گذشته

ر سال ۱۴۰۳ عناوین شغلی حوزه بازاريابی د

ر ایران توزيع جغرافیایی فرصت های شغلی بازاريابی دیجیتال د



۶۹ ه�ار موقعیت شغلی

مد�ر هنری، بیشتر�ن کاهش

نمای کلی بازار ا�تغال حوزه بازاریا�ی در سال ۱۴۰۳

گروه  با  مرتبط  شغلی  فرصت های  کل  تعداد 

ه�ار   ۶۹ حدود  ایران  ر  د بازاريابی  شغلی 

موقعیت شغلی بوده است.

سال  با  مقایسه  ر  د شغلی  فرصت های  تعداد 

۱۴۰۲ حدودا ۳٪ کاهش یافته است.

عناو�ن شغلی با ���تر�ن کاهش تقاضا ��بت به سال گذ�ته

مد�ر هنری: کاهش ٪۸۱

مد�ر روابط عمومی: کاهش ٪۵۰

مد�ر تبلیغات: کاهش ٪۴۸

ز نقش های سنتی ر ا ر کا ر جهت بازا ر تغیی این کاهش ها بیانگ

ر است. ز دیجیتال و عملکردی ت  تر به نقش هایی با تمرک

گ�ا�ش سال ۱۴۰۳ ۱۰۰



��فو�منس ما�کتینگ
بیشتر�ن اف�ایش

عناو�ن شغلی با ���تر�ن رشد تقاضا ��بت به سال گذ�ته

��فو�منس ما�کتینگ: افزایش ٪۹۸

مد�ر سئو: افزایش ٪۸۹

مد�ر شبکه های اجتماعی: افزایش ٪۸۱ 

عناو�ن شغلی حوزه بازاریا�ی در سال ۱۴۰۳

ر داده برای بهبود عملکرد کسب وکارها است. ر تخصص های دیجیتالی و مبتنی ب ر ب ر کا این رشد قابل توجه نشان دهنده ی تاکید بازا

گ�افیست: ٪۱۹

کا�شناس ما�کتینگ: ٪۱۷

کا�شناس ا�تباطات و روابط عمومی: ٪۱۴

تدوینگر وید�و: ٪۸

کا�شناس سئو: ٪۶

مد�ر ما�کتینگ: ٪۴

کا�شناس با�ار�ابی دیجیتال: ٪۴

کا�شناس شبکه های اجتماعی: ٪۳

سا�ر مشاغل حو�ه با�ار�ابی: ٪۱۰

ادم�ن اینستاگ�ام: ٪۱۵

۱۰۱گ�ا�ش سال ۱۴۰۳



توز�ع جغرافیا�ی فرصت های شغلی بازاریا�ی دیج��ال در ا�ران

ر است و  ر این بازا ر تهران، گویای عدم توازن د تمرکز بالای فرصت های شغلی بازاريابی دیجیتال د

ر استان ها تاکید می کند. ر سای ر ضرورت توسعه فرصت ها د ب

ته�ان
٪ ۶۲

اصفهان
٪ ۷

خ�اسان �ضوی
٪ ۶

البرز
٪ ۴

فا�س
٪ ۳

سا�ر استان ها
٪ ۱۸

گ�ا�ش سال ۱۴۰۳ ۱۰۲





به روایت د��اک

بخش نهم

مد�ریت بحران و
ادراک �رندها در ذهن مخاطب



بخش نهم

باروت ر  انبا ر  د جرقه ای  مای لیدی؛  #از_نابرابری_بگو  کمپین  اول:  بخش 

می شود: ر  بلندت دیجیتال  ر  دیوا دوم:  بخش 
ایران آنلاین  ر اکوسیستم  روایت یک تحريم و تلاش برای بقا د

سه گانه روایتی  اول:  همراه  ری برندینگ  سوم:  بخش 

تپسی! یا  اسنپ  خالی:  صندلی  ر  س ر  ب نبرد  چهارم:  بخش 

ر ک بادی  «واو»  کمپین  کالبدشکافی  پنجم:  بخش 



ز دست دادن مشتری  ر آسیب به شهرت، ا ر دنیای مدیريت برند، بحران اغلب کلمه ای ترسناک است که تداعی گ د

ر است؟ آیا ممکن است یک بحران، به شکلی متناقض، به  و سقوط ارزش سهام است. اما آیا همیشه اینطو

فرصتی طلایی برای تقویت چهره یک برند تبدیل شود؟ این گزارش، با استناد به داده ها و تحلیل های گردآوری

ر احساسات  ر آن ب  شده توسط سامانه پایش و تحلیل فضای مجازی دیتاک، به بررسی عمیق این رخداد و تاثی

ر شبکه های اجتماعی می پردازد. کاربران د

گ�ا�ش سال ۱۴۰۳ ۱۰۶



با  کمپینی  می کند،  فعالیت  زنان  بهداشتی  محصولات  حوزه  ر  د که  مای لیدی   برند  زن،  جهانی  ز  رو آستانه  ر  د

ر بود که به شکلی  ر اصلی این کمپین، انتشار ویدیویی تاثیرگذا هشتگ #از_نابرابری_بگو راه اندازی کرد. محو

ر حق طلاق، حضانت فرزند، سفر و  ز جمله محدودیت د ر ایران، ا صريح، نابرابری های حقوقی و اجتماعی زنان د

ز زنان دعوت می کرد تا سکوت خود را بشکنند و روایت ر می کشید. این کمپین ا ورود به ورزشگاه ها را به تصوی

ر شنیده شود. ز تجربه نابرابری را به اشتراک بگذارند تا صدایشان بیشت  های شخصی خود ا

کم��ن #از_نا�را�ری_بگو؛ جرقه ای در ا�بار باروت

ز واکنش  ز مسدود شدن صفحه مای لیدی، تصویری پیچیده و به شدت دوقطبی ا تحلیل داده های توییتر پیش ا

کاربران را نشان می دهد.

ز مسدود شدن): توزيع کلی احساسات (پیش ا

�        احساسات منفی: ~٪۷۲٫۵

�        احساسات مثبت: ~٪۱۱٫۶

�        احساسات خنثی/ترکیبی: ~٪۱۵٫۹

تحلیل احساسات کارب�ان پ�ش از بح�ان: دوقطبی بودن فضا

:(Net Sentiment Score - NSS) نم�ه خالص احساسات

(11.6% - 72.5% = -60.9%)

ز منفی به دست می آید، برابر با ۶۰٫۹-٪ بود. ز تفاضل درصد احساسات مثبت ا  این نمره که ا

 

ر بالای احساسات منفی (۷۲٫۵٪) ممکن است به معنای شکست کمپین تلقی شود.  ر نگاه اول، درصد بسیا د

ر ادامه می آید، این فرضیه را رد می کند. ر که د اما تحلیل عمیق ت

گ�ا�ش سال ۱۴۰۳
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ر اساس جنبه های مختلف کمپین تفکیک می کنیم: برای درک بهتر واکنش ها، احساسات را ب

۱- پ�ام و محتوای وید�و: این جنبه عمدتا با واکنش مثبت روبرو شد. کاربران ویدیو را "واقعی"، "تاثیرگذار"، 

"جسورانه" و "حرف دل زنان" توصیف کردند.

۲- هشتگ #از_ناب�ابری_بگو: این هشتگ به عنوان یک ابزار، مثبت ارزيابی شد و به عنوان فرصتی برای 

ر گرفت. بیان دردها مورد استقبال قرا

ر این نقطه، شاهد یک دوقطبی شدید بودیم: ۳- نقش ب�ند مای لیدی به عنوان آغا�گر: د

�        قطب مثبت: کاربرانی که مای لیدی را برای "مسئولیت اجتماعی"، "فرهنگ سازی" و "تابوشکنی" تحسین می

ر این حرکت، وفاداری خود را به برند اعلام می کردند.  کردند و به خاط

ز کیفیت  �        قطب منفی: گروهی دیگر، این اقدام را "موج سواری" و "کاسبی با رنج زنان" می دانستند. انتقاد ا

ر این قطب دیده می شد. این دوقطبی عمدتا ماهیتی  ز د ز نی محصولات یا مرتبط کردن برند با افراد حاشیه سا

جنسیتی و هویتی داشت؛ نزاعی بین کسانی که حرکت برند را اصیل می دانستند و کسانی که به نیت آن شک 

ز کاربران هم مسائل مردان (مانند سربازی) را با مسائل زنان قیاس می کردند. داشتند. برخی ا

ر این مرحله، نه به دلیل ضعف یا اشتباه کمپین، بلکه دقیقا  ۴- نکته کلیدی: حجم بالای احساسات منفی د

به دلیل موفقیت آن در رسیدن به هدفش بود. این احساسات منفی، بازتاب روایت های دردناک و تجربیات تلخ 

ز نابرابری های زندگی خود می گفتند. در واقع، کمپین به بستری  زنانی بود که به دعوت کمپین پاسخ داده و ا

ر داشت. ر خدمت هدف کمپین قرا برای تخلیه خشمی فروخورده تبدیل شده بود و این "منفی بودن" ذاتا د

تحلیل عم�ق احساسات بر اساس جنبه های کمپ�ن (پ�ش از بح�ان)

گ�ا�ش سال ۱۴۰۳ ۱۰۸



ز وایرال شدن ویدیو، صفحه اینستاگرام مای لیدی  به دلیل محتوای آن مسدود شد. این اقدام  روز پس ا چند 

توییت های  تعداد  داد.  ر  تغیی را  معادلات  که  بود  عطفی  نقطه  گرفت،  صورت  مسئول  نهادهای  توسط  که 

ز طرفی دیگر،  ر کمپین شد و به وایرال شدن کمپین شتاب داد.  ا مرتبط با مای لیدی  تقريبا دو برابر زمان انتشا

ر ادامه به تحلیل آن می پردازيم. ر این بحران خارجی جهت گیری های احساسی را به هم زد که د اث

بح�ان؛ مسدود شدن صفحه و تغی�ر کامل بازی

ز بحران، نمره خالص احساسات به٪ ۲۱٫۵- رسید.   پس ا

ز ۱۱٫۶٪ به ۲۶٫۲٪)، درصد  ر شده (ا ز دو براب ز است: درصد احساسات مثبت بیش ا مقایسه این اعداد شگفت انگی

بهبود   (NSS) احساسات  خالص  نمره  و   (٪۴۷٫۷ به   ٪۷۲٫۵ ز  (ا یافته  کاهش  شدت  به  منفی  احساسات 

ر  ر تصوی چشمگیری (حدود ۳۹ واحد) داشته است. این آمار به وضوح نشان می دهد که بحران، تاثیری مثبت ب

ر میان کاربران داشته است. برند مای لیدی د

دگرگونی  رویداد،  این  ز  ا پس  کاربران  احساسات  تحلیل  و  کرد  عمل  شوک  یک  مانند  صفحه،  شدن  مسدود 

شگفت انگیزی را نشان می دهد.

ز مسدود شدن): توزيع کلی احساسات (پس ا

�        احساسات منفی: ~٪۴۷٫۷

�        احساسات مثبت: ~٪۲۶٫۲

�        احساسات خنثی/ترکیبی: ~٪۲۶٫۲

تحلیل احساسات کارب�ان پس از بح�ان: اتحاد در ب�ابر یک خصم مشت�ک

:(Net Sentiment Score - NSS) نم�ه خالص احساسات

(۲۶.۲% - ۴۷.۷% = -۲۱.۵%)

۱۰۹گ�ا�ش سال ۱۴۰۳



ز مسدود شدن صفحه، کمپین دیگر یک حرکت تبلیغاتی نبود؛ بلکه  ۱- احساسات دربا�ه خود کمپ�ن: پس ا

ر چشم مخاطبان افزایش  ر آن د به یک "کنش اجتماعی سرکوب شده" تبدیل شد. این امر باعث شد تا ارزش و اعتبا

یابد و صفت هایی چون "شجاعانه" و "مهم" بیشتر به آن نسبت داده شود.

۲- احساسات دربا�ه "مسدود شدن صفحه": این تحلیل، هسته اصلی ماجراست.

ز احساسات منفی، نه متوجه مای لیدی، بلکه متوجه  �        احساسات منفی (۴۷٫۷٪): تقريبا تمام این حجم ا

مهم  مسائل  ز  ا یکی  انعکاس  که  بود  این  ز  ا عمومی  خشم  بود.  قضایی/فتا)  (مقامات  مسدودسازی  عاملان 

اجتماعی کشور، منجر به چنین مجازاتی شده است.

ز خود "عمل مسدود کردن" حمایت نکرد. ر مستقیم ا �        احساسات مثبت (نزدیک به ۰٪): هیچ کاربری به طو

�        احساسات خنثی/ترکیبی (۵۲٫۳٪): این بخش شامل اطلاع رسانی، پرسش و تحلیل پیامدهای این رویداد 

ر معکوس سانسور بود. کاربران با عبارت "عدو شود سبب خیر"،  ر این بخش، اشاره به اث بود. جالب ترين نکته د

بیان می کردند که این اقدام تنها باعث وایرال شدن بیشتر ویدیو و دیده شدن گسترده تر پیام کمپین شد.

تحلیل عم�ق احساسات بر اساس جنبه های کمپ�ن (پس از بح�ان)

گ�ا�ش سال ۱۴۰۳ ۱۱۰



جمع بندی تحلیلی؛ چگونه بح�ان به مای لیدی کمک ک�د؟

ر در بستری مناسب رخ دهد، می تواند به شکل  اگ پرونده مای لیدی  به وضوح نشان می دهد که یک بحران، 

ر موضوعی هزينه می ر س قابل توجهی به نفع چهره یک برند تمام شود. این اتفاق زمانی رخ می دهد که برند ب

ر این  ز یک رخداد خارجی باشد. د ز جامعه همسوست و بحران ناشی ا  دهد که با ارزش های بنیادین بخش بزرگی ا

پیوندی  قدرتمندترين  این،  و  می کند  پیدا  ارتقا  "هم رزم"  یک  جایگاه  به  "فروشنده"  یک  جایگاه  ز  ا برند  حالت، 

ر کند. تحلیل های سامانه دیتاک نشان داد که مای لیدی  با یک  است که یک برند می تواند با مخاطبان خود برقرا

ذهن  ر  د برند  این  ز  ا محبوب  چهره ای  و  کرد  تمام  را  ر  کا که  بود  "بحران"  این  اما  کرد،  ز  آغا هوشمندانه  کمپین 

مخاطبان ساخت.

موهبت  یک  به  عمل  ر  د اما  بود،  بحران  یک  ظاهر  ر  د هرچند  مای لیدی،  اینستاگرام  صفحه  شدن  مسدود 

ر خلاصه کرد: ر موارد زي استراتژيک برای این برند تبدیل شد. دلایل این تحول را می توان د

ر "نیت برند مای لیدی " و "کیفیت  ز بحران، نزاع و دوقطبی بودن فضا حول محو ۱- تغی�ر کانون ن�اع: پیش ا

ر  ر تبدیل کرد: "مای لیدی و مردم" در براب محصولاتش" می چرخید. اما بحران، این نزاع داخلی را به یک تقابل بزرگت

ر این تقابل جدید، مای لیدی  دیگر یک شرکت تجاری نبود، بلکه نماد یک صدای سرکوب شده بود و  "سانسور". د

ز جامعه با آن همذات پنداری کرد. بخش بزرگی ا

کاربران  بود.  عملی  حمایت  ز  ا موجی  شکل گیری  مثبت،  پیامد  برجسته ترين  عملی:  حمایت  موج  ایجاد   -۲

ز این پس فقط محصولات مای لیدی  را  ز برند، ا ر اعتراض به این سانسور و برای حمایت ا بسیاری اعلام کردند که د

ر و فعال تبدیل کرد. خريداری خواهند کرد. این بحران، مشتريان بالقوه و حتی منتقدان را به حامیان وفادا

۳- کسب اعتبار و اصالت: هیچ کمپین روابط عمومی یا تبلیغات پرهزينه ای نمی توانست به اندازه "پرداخت 

ز یک  هزينه برای موضع گیری" به برند اعتبار ببخشد. مسدود شدن صفحه، به مای لیدی  "اصالت" بخشید و آن را ا

ر فرهنگی-اجتماعی ارتقا داد. برند صرفا تجاری به یک کنشگ

ر سر و صدا بود که انتقادات قبلی (مانند  آنقدر بزرگ و پ ۴- به حاشیه �فتن ان�قادات: بحران مسدودسازی 

ز نقاط ضعف برند به نقطه  ر عمومی ا ز افکا کیفیت محصول یا اتهام موج سواری) را کاملا به حاشیه راند. تمرک

قوت آن یعنی "جسارت در بیان" معطوف شد.

۱۱۱گ�ا�ش سال ۱۴۰۳



ر اساس داده های گردآوری و تحلیل شده توسط سامانه مانیتورينگ و هوش مصنوعی  این گزارش تحلیلی ب

ایرانی در پلتفرم های  شبکه های اجتماعی دیتاک تهیه شده است و منحصرا به بررسی واکنش های کاربران 

آنالیتیکس می پردازد. توییتر، اینستاگرام و تلگرام به مسدودسازی گوگل 

د�وار دیج��ال بلندتر می شود: روایت یک تحریم و تلاش �رای بقا در اکو���تم

آنلا�ن ا�ران

 Notice of» عنوان  با  ایمیلی  با  و  می شوید  ر  بیدا خواب  ز  ا «صبح 

گوگل  اکانت  می شوید.  مواجه  گوگل  طرف  ز  ا  «Termination

 ۱۴ تا  کسب وکارتان،  داده های  تحلیل  حیاتی  ر  ابزا شما،  آنالیتیکس 

ز آینده برای همیشه مسدود خواهد شد.» این سناريو، کابوسی  رو

بازاريابی  فعال  و  سئو  متخصص  کسب وکار،  هزاران  برای  که  بود 

به  را  بزرگی  شوک  و  پیوست  واقعیت  به  ایران  ر  د دیجیتال 

ز این  اکوسیستم دیجیتال کشور وارد کرد؛ اکوسیستمی که پیش ا

ر همزمان تحريم های خارجی و فیلترينگ داخلی نفس  ر فشا نیز زي

می کشید.

با  و  نامشخص»  «فعالیت های  بهانه  به  که  گوگل  تصمیم  این 

محدودیت  یک  تنها  شد،  اتخاذ  آمريکا  صادراتی  قوانین  به  استناد 

که  اجتماعی  شبکه های  ز  ا گسترده  داده های  تحلیل  نبود.  فنی 

توسط سامانه دیتاک انجام شد، نشان می دهد که این رویداد جرقه

ر  د را  بقا  برای  مضاعف  تلاشی  و  خشم  نگرانی،  آتش  که  بود   ای 

ز واکنش ر کرد. این گزارش، روایتی است ا جامعه آنلاین ایران شعله و

ر توییتر، تحلیل عمیق  ر سه پرده: طوفان هیجان د  ها به این بحران د

ر تلگرام. ر اینستاگرام و بسیج خبری د د

گ�ا�ش سال ۱۴۰۳ ۱۱۲



�رده اول: "اورا��وم غنی نمی کردیم"؛ فریادهای خشم و کنایه در تو��تر

ز تخلیه هیجانات تبدیل شد. تحلیل احساسات  آنی، به سرعت به مرک توییتر، به عنوان خط مقدم واکنش های 

شدیدترين  و  اولین  خشم،  بودند.  منفی  کاملا  احساسی  ر  با دارای  توییت ها   ٪۹۰ ز  ا بیش  که  داد  نشان  دیتاک 

آنالیتیکس اورانیوم غنی میکردم که همه چی خراب شد.» واکنش بود: «… داشتم با گوگل 

گوگل  اومده  ایمیل  ببینی  پاشی  «صبح  گرفتند:  سخره  به  را  تحريم  این  بیهودگی  تلخ،  کنایه هایی  با  کاربران 

ز بیانسه.» این واکنش ها نشان می داد که جامعه دیجیتال  ر ا آنالیتیکس هم ایرانو تحريم کرد عالی :)) باتشک

ر  ز د ز این نی ا ایران، این اقدام را نه یک تصمیم امنیتی منطقی، بلکه ضربه ای کور به مردمی می داند که پیش 

این  به بهترين شکل  زيبا نیست؟!»  ز داخل فیلتر،  ا بیرون تحريم،  ز  «ا ر داشتند. توییت  محاصره ای دو جانبه قرا

ر توییت ها موج می زد: «این یعنی تحريم های کمرشکنی  ز د ز آینده نی ر افتادن را خلاصه می کرد. ترس ا احساس گی

ر اول جلوش شوخیه.»  در راهه که تحريم های دو

۱۱۳گ�ا�ش سال ۱۴۰۳



�رده دوم: دوم�نوی تحریم؛ از آنال��یکس �ا ا�سوس و گوگل پلی

با فروکش کردن موج اولیه هیجانات، اینستاگرام به پلتفرمی برای تحلیل عمیق تر بحران تبدیل شد. صفحات 

ر  آژانس های بازاريابی دیجیتال و متخصصان، با محتواهای ساختاريافته تر، ابعاد گسترده ت خبری حوزه فناوری، 

ر دومینو" برجسته شد. ر اینجا بود که کلیدواژه "موج تحريم ها" و "اث ر کشیدند. د فاجعه را به تصوی

آنالیتیکس را به  ز محتوای اینستاگرام، مسدود شدن  مدل سازی موضوعی دیتاک نشان داد که حدود ۳۵٪ ا

ز گوگل پلی به دلیل مشکلات  ر حذف حساب توسعه دهندگان ایرانی ا ر محدودیت ها پیوند می داد. خب سای

ایران، و مسدود شدن دسترسی به وب سایت های غول های فناوری مانند  ز هویت و عدم وجود گزينه  احرا

ر گرفت. کاربران دريافتند که این یک اتفاق  ر اصلی قرا ر خب ر کنا ASUS، Lenovo، Nvidia و Gitlab به سرعت د

ز یک زنجیره انزوای دیجیتال است. پستی با این مضمون که «تحريم های تلخ  مجزا نیست، بلکه حلقه ای جدید ا

ز  گوگل برای ایرانی ها؛ حالا نوبت توسعه دهندگان برنامه های اندروید است» به سرعت دیده شد و نگرانی ا

ر  ر جملاتی مانند «متاسفانه ما کاربرهای ایرانی دیگ ر این میان، حس طرد شدگی د را دوچندان کرد. د آینده 

خیلی ارزشی برای سرویس های بین المللی نداريم» به وضوح دیده می شد.

گ�ا�ش سال ۱۴۰۳ ۱۱۴



�رده سوم: مد�ریت بحران؛ از "ماتومو" �ا تلاش �رای بقا

ر میان راهکارها تبدیل  ۱. مع�فی فوری اب�ا�های جایگز�ن: کلیدواژه "Matomo" به سرعت به ترند اصلی د

ر  ابزا این  تبلیغاتی،  و  آموزشی  محتوای  تولید  با  هاستینگ  شرکت های  و  دیجیتال  بازاريابی  آژانس های  شد. 

آنالیتیکس برای شما هم قطع  ر «گوگل  ز را به عنوان بهترين جایگزين معرفی کردند. پست هایی با تیت متن-با

شده؟ جای نگرانی نیست!»، تلاشی برای کنترل آسیب و ارائه یک نقشه راه عملی بود. این اتفاق، با وجود تمام 

ر سوق داد. ز وابستگی صرف به یک ابزا تلخی، جامعه دیجیتال را به سمت بررسی گزينه های متعدد و خروج ا

ز خبرگزاری های رسمی مانند  ۲. بس�ج خبری و اطلاع �سانی در تلگ�ام و لینکد�ن: کانال های تلگرامی، ا

ر سريع را ایفا کردند. تحلیل دیتاک نشان  سیتنا و دیجیاتو تا کانال های خبری محلی، نقش یک سیستم هشدا

ر مورد جزئیات آن (مانند اشاره  ر فوری خبر و اطلاع رسانی د ز ۴۰٪ پست های تلگرامی صرفا به بازنش داد که بیش ا

ر گسترده، باعث شد تا خبر به سرعت به دورترين  به بند ۱۴ شرایط خدمات گوگل) اختصاص داشت. این بازنش

ر لینکدین دیده شد. آنلاین ایران برسد. الگوی مشابهی د نقاط جامعه 

ر ارتباطات،  ۳. �وشش واکنش های �سمی و به اشت�اک گذاری دانش: واکنش بهزاد اکبری، معاون وزي

ر  طو به  شود»،  تبدیل  تحريم  برای  ابزاری  به  نباید  «اینترنت  که  کرد  تاکید  و  خواند  "ناعادلانه"  را  اقدام  این  که 

 Country of» ر  تغیی مانند  موقتی  فنی  راهکارهای  متخصصان  همزمان،  شد.  داده  پوشش  گسترده 

ز حذف  ز داده ها را به اشتراک گذاشتند تا شاید بتوانند ا ر تنظیمات اکانت یا نحوه پشتیبان گیری ا Business» د

کامل اطلاعات جلوگیری کنند.

ز مدیريت بحران شد. این تلاش برای بقا، خود را  ر میان بهت و ناامیدی، جامعه متخصصان به سرعت وارد فا د

در بسترهای اجتماعی نشان داد:

۱۱۵گ�ا�ش سال ۱۴۰۳



��شرفت در محاصره

اقتصاد  نحیف  ر  پیک بر  عمیق  زخمی  آنالیتیکس،  گوگل  مسدودسازی 

ز هرچیز، حس بی ارزش شمرده شدن  دیجیتال ایران بود. این رویداد، بیش ا

آنها خود را قربانیان  ر میان کاربران ایرانی تقویت کرد.  و انزوای فزاینده را د

سلاح  به  نیز  دانش بنیان  ابزارهای  آن،  ر  د که  می بینند  سیاسی  جنگ  یک 

ابزارهای  کمبود  داخلی،  چالش های  ر  کنا ر  د تحريم،  این  شده اند.  تبدیل 

ایرانی  کسب وکارهای  ر  ب مستقیمی  منفی  ر  تاثی و  کرد  تشدید  را  تحلیلی 

گذاشت.

ر می کند: تاب آوری و خلاقیت جامعه  ز آشکا با این حال، تحلیل واکنش ها یک نکته مثبت و قابل تامل را نی

دنبال  به  بلافاصله  آن ها  شد،  برافراشته  آن ها  مقابل  ر  د دیگری  ر  دیوا یک  که  حالی  ر  د ایران.  دیجیتال 

ابزارهایی مانند ماتومو، به اشتراک گذاری بی رفتند. معرفی و پذیرش سريع  یافتن مسیرهای جایگزين 

همه  وجود  با  که  می دهد  نشان  دشوار،  شرایط  این  ر  د کسب وکارها  حفظ  برای  تلاش  و  دانش   وقفه 

ز حرکت نایستاده است. این جامعه  ز ا ر ایران هنو ر محرک بازاريابی دیجیتال و نوآوری د محدودیت ها، موتو

ر محاصره باشد، اما تسلیم نشده و برای بقا و حتی پیشرفت، راه های جدیدی را با همکاری و آگاهی  شاید د

ر می آفريند. بیشت

گ�ا�ش سال ۱۴۰۳ ۱۱۶



ری �رند�نگ همراه اول: روا�تی سه گانه از تحول یک غول؛ تح��ن رسمی، تردید 

مردمی و توجیه تخصصی

و  ز هویت بصری جدید  ا ر سی امین سال فعالیت خود،  ۱۴۰۳، همراه اول، د ر اسفندماه  ر شبی باشکوه د د

ظاهری  ر  تغیی یک  دیگر  این  داشت:  روشن  پیام  یک  که  رویدادی  کرد.  رونمایی  متحول شده اش  استراتژی 

 (Techco) ر ز یک شرکت مخابراتی (Telco) به یک غول فناوری محو ر ا نیست، بلکه یک «تحول بنیادین» و گذا

روایت  ز تضاد را  ر ا ر اصلی فضای مجازی ایران، داستانی سه گانه و پ ر سه بست است. اما بازتاب این خیز بزرگ د

ز یک شکاف عمیق میان «روایت رسمی»، «قضاوت عمومی» و «توجیه تخصصی». روایتی ا می کند؛ 

۱۱۷گ�ا�ش سال ۱۴۰۳



روایت اول: آینده ای ف�اگ�ر و جسو�انه در کانال های تلگ�امی

ری برندینگ همراه اول یک پیروزی بی چون و چرا بود. تحلیل  ر دنیای کانال های تلگرامی و رسانه های رسمی،  د

ر کانال های متعدد است،  ر که عمدتا شامل بازنشر بیانیه های رسمی و اخبار یکسان د محتوای پیام های این بست

نشان دهنده یک استقبال قاطع و مثبت است. با اختصاص ۷۵٪ احساسات مثبت به استراتژی کلی این اقدام، 

این حرکت به عنوان یک «گام جسورانه و مدرن» برای همگامی با آینده دیجیتال توصیف شد.

ر این روایت، مفاهیمی استراتژيک و آینده نگرانه بودند: واژگان کلیدی د

روی فناوری های  ر سرمایه گذاری  ب ر شد،  بارها تکرا ر (Immersive)»: این مفهوم که          «ورود به دنیای فراگی

نوینی چون هوش مصنوعی (AI)، اینترنت اشیاء (IoT) و واقعیت گسترده (XR) تاکید داشت.

ز  ر ا ز عبو         «قدرت بخشی به ارتباطات بی حدومرز»: این شعار، جوهره اصلی برند جدید معرفی شد که نشان ا

مرزهای خدمات سنتی داشت.

ز Telco به Techco»: این عبارت، استراتژی اصلی همراه اول را خلاصه می کرد. ر ا            «گذا

ز پیام ها نگاهی مثبت به آن  ر این بستر با استقبالی گرم مواجه شد و ۶۵٪ ا ز د حتی هویت بصری جدید نی

ر  ر ماندگا ز آسمان و نماد اعتماد و همگرایی» توصیف شد و حفظ شعا داشتند. رنگ آبی جدید، «الهام گرفته ا

ز آینده، یک نقطه قوت استراتژيک  «هیچکس تنها نیست» به عنوان پلی میان اصالت گذشته و چشم اندا

ز  روایت تلگرام، داستان یک برند پیشرو، باپرستیژ و هوشمند است که با درک درست ا ر مجموع،  تلقی شد. د

روندهای جهانی، خود را برای دهه چهارم فعالیتش بازآفرينی می کند.

گ�ا�ش سال ۱۴۰۳ ۱۱۸



روایت دوم: میدان نب�د اولویت ها در توی�تر

ز دالان های منظم و یک سویه تلگرام و ورود به میدان گفت وگوی بی پرده و چندصدایی  ا اما به محض خروج 

ز تحسین های قاطع نیست؛ اینجا میدان نبرد دیدگاه ر خبری ا روایت یکپارچه فرو می پاشد. اینجا دیگ توییتر، این 

ر توییتر، تصویری کاملا قطبی شده را به نمایش می گذارد.  ز آن، اولویت هاست. تحلیل احساسات د ر ا  ها و مهم ت

نگرش به «استراتژی کلی ری برندینگ» تقريبا به سه بخش مساوی تقسیم شده است: ۳۶٪ مثبت، ۳۳٪ منفی 

و ۳۱٪ خنثی.

ز کاربران با صراحت تمام،  نقطه اوج این واگرایی در واکنش به «هویت بصری جدید» رخ می دهد، جایی که ۴۰٪ ا

ر توییتر را می توان در یک ضرب ر جدید را «زشت»، «بد» و «مزخرف» خواندند. هسته اصلی انتقادات د لوگو و ظاه

هیچی.»  ر  نها و  شام  دست،  هفت  لگن  «آفتابه  بود:  رفته  ر  کا به  کاربران  ز  ا یکی  توسط  که  کرد  خلاصه   المثل 

به  شما  «ری برندینگ  یا  می کردید»  شبکه  کیفیت  خرج  را  پول  این  «کاش  ر  نظی کنایه هایی  با  بی شماری  کاربران 

رو درست کنید!»، اولویت اصلی خود را فرياد زدند. برای آن ر هم نیست، وضعیت مزخرف اینترنت تون  کتف کارب

ر حالی که خدمات اصلی با چالش مواجه است، هزينه کردن برای تغییرات ظاهری، اقدامی بی معنا بود.  ها، د

۱۱۹گ�ا�ش سال ۱۴۰۳



روایت سوم: صحنه نمایش متخصصان در اینستاگ�ام

اینستاگرام، به عنوان یک پلتفرم بصری محور، صحنه ای متفاوت برای روایت سوم فراهم کرد: روایت کارشناسان، 

ر انتقادی و نه به اندازه تلگرام تبلیغاتی  آژانس های تبلیغاتی و متخصصان برندینگ. اینجا فضا نه به اندازه توییت

بود؛ بلکه محفلی برای «توجیه» و «تحلیل» تخصصی این حرکت بود.

ری کلی  استراتژی  به  نگرش  می دهد.  نشان  را  تحلیلی  و  مثبت  نگاه  قاطع  غلبه  اینستاگرام،  محتوای  تحلیل 

 برندینگ با ۸۰٪ دیدگاه مثبت، حرکتی «هوشمندانه» و «ضروری» برای تطبیق با دنیای مدرن و جذب نسل جدید 

ر «چرا»ی ری برندینگ بود و کارشناسان توضیح می دادند که این  ر س ر اینجا بحث ب توصیف شد. برخلاف توییتر، د

ر لوگو نیست، بلکه بازتابی از یک تحول استراتژيک عمیق است. اقدام صرفا تغیی

ر در پروژه  واکنش به هویت بصری نیز با ۶۸٪ احساسات مثبت، عمدتا تحسین آمیز بود. کارشناسان و طراحان درگی

در پست های متعدد به تشريح فلسفه طراحی پرداختند:

        رنگ آبی: نماد دنیای بی نهایت «Immersive» و حس اعتماد.

        طراحی مینیمال: همسو با استانداردهای جهانی و نشان دهنده حرکت به سمت سادگی و نوآوری.

ر چهره ای مدرن. ر کنا         فونت اختصاصی: تلاشی برای حفظ اصالت ایرانی د

اطلاع و   (٪۲۵) کمپین  و  رویداد  پوشش   ،(٪۴۵) برند  تخصصی  تحلیل  شامل  اینستاگرام  ر  د غالب  موضوعات 

ز طريق مصاحبه ها و   رسانی رسمی (۲۰٪) بود. این پلتفرم به تريبونی برای مدیران و مشاوران پروژه تبدیل شد تا ا

ر  ر حالی که انتقاداتی مشابه توییت ویدیوها، جزئیات و اهداف این تحول را برای مخاطبان علاقه مند تشريح کنند. د

ر کوچک (حدود ۲٪) دیده  ر مقیاسی بسیا ز کافی است) د ر شرکت لبنی است یا فاقد تمای (مانند اینکه لوگو یادآو

می شد، اما صدای غالب، صدای جامعه حرفه ای مارکتینگ و برندینگ بود که این حرکت را تحلیل و اغلب، تحسین 

می کرد.

گ�ا�ش سال ۱۴۰۳ ۱۲۰



تحلیل شکاف سه گانه: چ�ا ا�ن روایت ها تا ا�ن حد متفاوت است؟

ر چند عامل کلیدی دارد: این دوگانگی عمیق، ريشه د

ر گفتگوی عمومی و اینستاگرام به عنوان  ۱.   ماهیت بست�ها: تلگرام به عنوان رسانه خبری، توییتر به مثابه تالا

ز واقعیت را بازتاب دادند. ویترين حرفه ای عمل کردند. هرکدام بخشی ا

ز آینده»  ر حال فروش یک «چشم اندا ۲. ار�ش د�ک شده در مقابل ار�ش وعده داده شده: همراه اول د

ز نگاه آن ها به  ر حال تجربه یک «واقعیت حال» بودند. این ناهمخوانی، ری برندینگ را ا ر د بود، اما کاربران توییت

ر اینستاگرام توانایی درک و تحلیل «ارزش وعده داده شده» را  ر مقابل، متخصصان د یک «شوآف» تبدیل کرد. د

داشتند و آن را مثبت ارزيابی کردند.

ر میان کاربران توییتر، بدبینی نسبت به هرگونه فعالیت بازاريابی  ر انحصاری د ۳. عامل انحصار: حس وجود بازا

را تشدید می کرد. آن ها این سوال را مطرح می کردند که چرا یک شرکت بی رقیب باید چنین هزينه ای برای بازاريابی 

کند؟

تاث�ر بر چه�ه ب�ند: خلق یک تصو�ر سه پا�ه

این ری برندینگ، چهره ای سه پاره و متناقض برای همراه اول ساخته است:

        چهره رسمی (تلگرام): یک نهاد استراتژيک، آینده نگر و مدرن.

        چهره مردمی (توییتر): یک غول بی توجه به نیازهای اساسی مشتريان که به جای حل مشکلات، به تغییرات 

ظاهری روی آورده است.

ر که گامی ضروری برای آینده برداشته و فرآیندی فکرشده و حرفه         چهره تخصصی (اینستاگرام): یک برند جسو

 ای را طی کرده است.

ز شده است سخن پایانی: آزمون واقعی تازه آغا

ز آنکه نقطه پایان یک تحول باشد، نقطه آغاز یک آزمون بزرگ است. هویت بصری  ری برندینگ همراه اول، بیش ا

جدید و استراتژی فناورانه، عطری است که همراه اول به برند خود زده است. اما بوی واقعی آن، زمانی به مشام 

سرعت  ر  د بلکه  تبلیغاتی،  تیزرهای  و  بیلبوردها  در  نه  را  بی حدومرز»  «ارتباطات  وعده  کاربران،  که  رسید  خواهد 

ر کردن شکاف عمیق  دانلود، پایداری تماس و کیفیت خدمات روزمره خود لمس کنند. چالش بزرگ همراه اول، پ

ز متحول شده است. ز درون نی میان این سه روایت و اثبات این است که این لباس نو، برازنده تنی است که ا

۱۲۱گ�ا�ش سال ۱۴۰۳



��رد �ر سر صندلی خالی: تحل�ل جامع رقابت سرو�س  «سفر ا�تراکی» ا�نپ 

و «باهمسفر» ��سی

گ�ا�ش سال ۱۴۰۳ ۱۲۲



گ�ا�ش سال ۱۴۰۳

مقدمه

ر اشتراکی  ز سامانه پایش دیتاک، صرفا به بازتاب سرویس های سف این گزارش بر پایه داده های به دست آمده ا

ر سه پلتفرم توییتر، تلگرام و اینستاگرام می پردازد. لازم به تاکید است که این داده ها  دو برند اسنپ و تپسی د

ر دو برند،  رونمایی این سرویس ها د ر را نشان می دهند؛ چرا که نحوه و زمان بندی  ز واقعیت بازا تنها بخشی ا

متفاوت بوده است.

محیطی  تبلیغات  شامل  که  کرد  اجرا  درجه   ۳۶۰ کمپین  یک  «باهمسفر»  سرویس  ز  ا رونمایی  برای  تپسی 

ویدیو،  استوری،  (پست،  اجتماعی  شبکه های  ادز)،  گوگل  کلیکی،  (بنری،  دیجیتال  رسانه های  (بیلبورد)، 

ر مارکتینگ، روابط عمومی و رسانه ها (خبرگزاری ها، وب سایت تبلیغات پولی، کمپین های تعاملی)، اینفلوئنس

ر داخل اپ، پوش نوتیفیکیشن، لندینگ)   ها، رپورتاژها)، ایمیل و اس ام اس مارکتینگ، و دارایی های خود (بن

بازه ای  طی  فعالیت ها  این  شد.  گرفته  ر  نظ ر  د کاربران  اولیه  تجربه  برای  رایگان»  سفر  «اولین  همچنین  بود. 

حدود دو تا سه ماه اجرا شدند.

ز طريق چنل های  ر اشتراکی، معرفی خود را عمدتا ا ر «آزمایشی» بودن سرویس سف ر مقابل، اسنپ با تاکید ب د

ر داخل سوپراپ و پوش نوتیفیکیشن انجام داد و برای  ز جمله شبکه های اجتماعی رسمی، بن اختصاصی برند ا

ز نخست به برخی  ر فا آزمایشی بودن، دسترسی د «اولین سفر»، مشوق رایگان مشابهی ارائه کرد. با توجه به 

مناطق پرتردد تهران محدود بود و اطلاع رسانی هدفمند به کاربرانی انجام شد که امکان استفاده داشتند.

بنابراین، مقایسه روایت های شبکه های اجتماعی نمی تواند جایگزين شاخص های کلیدی کسب وکار—مانند 

ر شود. ر آن شاخص ها تفسی ر کنا ر و نرخ رشد—باشد و باید د تعداد سفرها، کاربران فعال، سهم بازا

دامنه و روش

پلتفرم ها: توییتر، تلگرام، اینستاگرام

ر اشتراکیِ اسنپ» رِ تپسی» و «سف روایت های کاربران و برندها پیرامون «باهمسف موضوع: بازتاب و 

و  آزمایشی  اطلاع رسانی  مقابل  ر  د تپسی  ر  د درجه   ۳۶۰) کمپین ها  شدت  و  مقیاس  تفاوت  مهم:  توضیح 

ر گذاشته است. ر حجم و جهت مکالمات اث ر مستقیم ب ر اسنپ) به طو محدود د

۱۲۳
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گ�ا�ش سال ۱۴۰۳

��ده اول: روایت های تپسی در شبکه های اجتماعی

ر کمپین های خلاقانه و روایت های اجتماعی تکیه کرد.  ر اطلاع رسانی مستقیم، تپسی ب       راهبرد معرفی: علاوه ب

ر تحريک تجربه نخست داشت.       مشوق تجربه اولیه: کمپین «اولین سفر رایگان» نقش مهمی د

ر اینستاگرام با بازخورد مثبت مواجه        پیوند با مسئولیت اجتماعی: کمپین هایی همچون «درختی به نام تو» د

ر چارچوبی ارزشی بازنمایی شد. شدند و برند د

ر توییتر بازتاب قابل توجهی داشت.  ز تجربه سفرهای اشتراکی د ر توییتر: روایت های کاربران ا        ایجاد گفت وگو د

ز کاربران به «سازمان یافته بودن» محتوا انتقاد داشتند. ر عین حال، بخشی ا د

۱۲۴
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2

��ده دوم: روایت های اسنپ در شبکه های اجتماعی

اقتصادی  و  ساده  پیام های  بر  تمرکز  با  را  اشتراکی»  ر  «سف سرویس  بازار،  این  ر  بازيگ بزرگ ترين  عنوان  به  اسنپ 

معرفی کرد.

ز سفرهای تکی) تاکید کرد. ر ا ر مزيت اقتصادی (به صرفه ت ر اشتراکی، ب ر معرفی سف          چارچوب پیام: اسنپ د

چارچوب  ر  د سرویس  راه اندازی  منتشرشده،  رسانه ای  و  رسمی  محتواهای  ر  د اجتماعی-محیط زيستی:  بعد        

ر کاهش آلودگی هوا و ترافیک تاکید گردید. ر نقش آن د ز صورت بندی شد و ب مسئولیت اجتماعی نی

ر داخل سوپراپ و پوش نوتیفیکیشن اطلاع ز طريق اس ام اس، بن ا رایگان»  ر اول        مشوق تجربه اولیه: «سف

 رسانی شد. به دلیل آزمایشی بودن و دسترسی محدود اولیه در برخی مناطق پرتردد تهران، اطلاع رسانی هدفمند 

بود.

ر کارایی اقتصادی و ابعاد اجتماعی-محیط زيستی بود؛ روایت های          لحن ارتباطی: لحن کلی رسمی تر و با تمرکز ب

ر دیده شد. احساسی یا کمپین های گسترده اجتماعی کمت

۱۲۵



(NSS) تحلیل احساسات کارب�ان

ر شبکه های اجتماعی هستند و ارتباط مستقیمی با  این اعداد صرفا بازتاب دهنده احساسات کاربران فعال د

ر جريان  توییت ر  ز کمپین تپسی د ا آنجا که بخش مهمی  ز  ا این حال،  با  ندارند.  ر  بازا یا سهم  رضایت کل کاربران 

ر  توییت ر  ر حالی که اسنپ د ر است؛ د پلتفرم درباره تپسی چشمگیرت این  داشت، حجم و جهت گیری داده های 

ر کمتری مشاهده می شود. کمپین سازمان یافته ای نداشت و حضو

ر  ر محتوا می تواند به طو تفسیر: تفاوت شدت و گستره کمپین ها، ترکیب مخاطب هر پلتفرم و زمان بندی انتشا

ر این نسبت ها اثر بگذارد. ر ب معنادا

پلتف�م

توی�تر

تلگ�ام

اینستاگ�ام

اسنپ (سفر اشت�اکی)

NSS: -۲۵٪

NSS: -۵٪

NSS: +۵۵٪

تپسی (با همسفر)

NSS: +۵٪

NSS: +۵۰٪

NSS: +۸۰٪

گ�ا�ش سال ۱۴۰۳ ۱۲۶



دینامیک ان�شار محتوا

ر شد و حدود ۳۳٪ زودتر به مخاطبان رسید؛ امری همسو با  ر منتش سرعت وایرال شدن: محتوای اسنپ سريع ت

جامعه کاربری بزرگ تر و شبکه توزيع درون اپ.

چند  اجرای  به واسطه  به ویژه  داشت؛  ر  استمرا طولانی تری  بازه  در  تپسی  با  مرتبط  محتوای  مکالمات:  پایداری 

کمپین متوالی و چندکاناله.

دغدغه مشت�ک: امنیت سف�های اشت�اکی

ر  ز مکالمات به نگرانی های امنیتی درباره سفر با افراد ناآشنا اختصاص داشت. این ام ر دو برند، بخشی ا ر ه د

هم (سیاست  امنیتی  عملی  تضمین های  ارائه  و  اعتمادسازی  بازاريابی،  روایت های  ز  ا ر  فرات می دهد  نشان 

برای   (… و  مسیر  زنده  اشتراک گذاری  بیمه،  لحظه ای،  پشتیبانی  تقویت شده،  هویت  ز  احرا  مسیر/هم جنس، 

پذیرش بلندمدت سرویس حیاتی است.

۱۲۷گ�ا�ش سال ۱۴۰۳



جمع بندی و ملاحظات تفس�ری

  ۱ .      تفاوت رویک�دها در مع�فی:

ر قالب یک کمپین ۳۶۰ درجه.                 تپسی: تکیه بر روایت های اجتماعی و کمپین های خلاقانه د

                اسنپ: تمرکز بر پیام اقتصادی و مسئولیت اجتماعی با اطلاع رسانی هدفمند و آزمایشی.

  ۲ .      تاث�ر بر روایت های شبکه های اجتماعی:

ر  ر حجم و جهت احساسات اثرگذا شدت، گستره و زمان بندی کمپین ها، به همراه ترکیب مخاطب هر پلتفرم، ب

بوده است.

 ۳ .      مرزبندی تحلیل:

ر نیست. تحلیل شبکه های اجتماعی به تنهایی نماینده واقعیت بازا

ر (تعداد سفر، نرخ استفاده، سهم  ر شاخص های واقعی کسب وکا ر کنا برای قضاوت دقیق تر، باید این یافته ها د

بازار، نرخ رشد و ترکیب کاربران) بررسی شوند.

گ�ا�ش سال ۱۴۰۳ ۱۲۸



بخش هفتم: کالبدشکافی کم��ن «واو» بادی کر: دوئل مد�ری و صمدی یا 

شاهکار ا�ترا�ژیک؟

شده  انجام  دیتاک  مجازی  فضای  تحلیل  و  رصد  سامانه  توسط  گزارش  این  تحلیل های  و  داده ها  گردآوری 

است.

آنلاین ایران، جایی که توجه مخاطب به نایاب ترين کالا بدل شده،  ز پرتلاطم و اشباع شده تبلیغات  ر چشم اندا د

ز سطح یک تبلیغ ساده فراتر رود، بلکه به یک پدیده فرهنگی  ر توانست نه تنها ا ز برند بادی ک کمپین «واو» ا

ز دو چهره  روزمره تبدیل شود. سلاح اصلی این کارزار، استفاده هوشمندانه ا کوتاه مدت و موضوع گفتگوی 

آزاده صمدی، نماد جسارت، غافلگیری و زنان، و مهران  ای بود که هر یک نماینده یک جهان متفاوت بودند: 

مدیری، اسطوره اعتبار، طنز و اطمینان.

ر می رسید. اما آیا واقعا این  ر نگاه اول، این آرایش نیروها شبیه به یک دوئل برای سنجش محبوبیت به نظ د

سامانه  توسط  کمپین  این  با  مرتبط  اینستاگرام  پست های  داده-محور  و  موشکافانه  تحلیل  بود؟  گونه 

استراتژی  یک  بلکه  رقابت،  یک  نه  این  برمی دارد:  هوشمندانه تر  و  پیچیده تر  ر  بسیا واقعیتی  ز  ا پرده  دیتاک، 

ر ستاره نقشی دقیق، متفاوت و مکمل را در یک سمفونی  ر آن، ه دوگانه و کاملا برنامه ريزی شده بود که د

تبلیغاتی ایفا می کرد.

WOW

۱۲۹گ�ا�ش سال ۱۴۰۳



��ده اول: است�اتژی انفجاری با آ�اده صمدی – معماری توجه با با�دهی نامتقارن

ز آزاده صمدی که تنها یـک کلمه می ز ا ز شـد: تیزينگی کوتـاه و مرمـو کمپیـن بـا یـک حرکـت برق آسـا و جسـورانه آغا

ر شـبکه های اجتماعی برافروخـت. این سـرمایه گذاری محدود،   گفـت: «واو». ایـن جرقـه ای بـود کـه آتشـی بزرگ را د

بازدهی ای شگفت انگیز و نامتقارن به همراه داشت که معادلات را به هم ريخت.

تحلیل عم�ق شاخص های عملک�دی:

ز کارایی و اثربخشی را روایت می کند: مقایسه مستقیم عملکرد صمدی با مدیری، داستانی جذاب ا

ز نصف محتوای تخصیص یافته به مهران  ر ا �        شاخص تعداد پست (س�مایه گذاری محتوا�ی): آزاده صمدی کمت

ر کیفیت و ضربه اولیه بود، نه کمیت و تداوم. ر داشت. این نشان دهنده یک استراتژی مبتنی ب مدیری را در اختیا

ر مهـران مـدیری  ز دو برابـ ر متوسـط بیـش ا �        شـاخص با�دیـد (View): بـه ازای هر پسـت، آزاده صمـدی بـه طـو

ز یـک جاذبه ذاتی و قدرت ویروسـی شـدن  بازدیـد جـذب کـرد. ایـن آمـار به سـادگی نشـان می دهـد که محتـوای او ا

ر ترغیب می کرد. ر بود که مخاطب را به تماشا و بازنش بالاتری برخوردا

ر این شـاخص نهفته اسـت. هر پسـت آزاده صمدی به  �        شـاخص تعامل (Engagement): شـگفتی اصلی د

ر برابر یک پست مهران مدیری، لایک و کامنت دريافت کرد. این تفاوت فاحش، کلیدی ر میانگین نزدیک به چها طو

ر تحلیـل عملکرد اوسـت. این یعنی مخاطبـان او نه تنها تماشـاچیان منفعل، بلکه شـرکت کنندگانی   تريـن نکتـه د

ر کمپین بودند که احساس می کردند باید واکنش نشان دهند. فعال د

ر کمتر، توانست نه  ر نهایت، آزاده صمدی با سهم محتوایی بسیا �        شاخص با�ده کل (Overall Return): د

ر قاطع، بخـش اعظم کل تعامل  ز کل بازدیدها)، بلکه بـه طو ر مجمـوع بازدیـد بـا مدیری بـرابری کنـد (۴۸٪ ا تنهـا د

ر حـوزه بازاريابـی  ز ۶۰٪) را بـه نـام خـود ثبـت کنـد. ایـن یـک بازدهـی سـرمایه (ROI) فوق العـاده د کمپیـن (بیـش ا

دیجیتال است.

کالبدشکافی است�اتژی احساسی: ت�کیب هوشمندانه هیجان و جنجال

ر استراتژی احساسی او نهفته بود. تحلیل محتوای مرتبط با صمدی نشان می دهد  ز این موفقیت خیره کننده د را

ز هیجان، کنجکاوی و اندکی جنجال کنترل شده بود. که فضای پیرامون او ترکیبی ا

ر  ر موفقیت کمپین، وایرال شدن آن و جذابیت تیز ز محتوای او (۵۵٪) لحنی مثبت داشت که ب ز نیمی ا �        بیش ا

تاکید می کرد.

ز مقایسه او با دیگران گرفته تا اشاره به شوخی ز محتوا آگاهانه وارد حوزه مناقشه و بحث می شد؛ ا �        اما ۲۰٪ ا

ز یک پیـام یک طرفه به یـک گفتگوی   هایـی کـه پیرامـون تـیزرش شـکل گرفتـه بود. ایـن ريسـک پذیری، کمپیـن را ا

ر محرک هیجان  عمومی و ارگانیک تبدیل کرد. او با موفقیت یک "Meme"  خلق کرد و نقش خود را به عنوان موتو

کمپین به بهترين شکل ایفا نمود.

گ�ا�ش سال ۱۴۰۳ ۱۳۰



��ده دوم: است�اتژی ت�بیت با مه�ان مد�ری – لنگر اعتبار در در�ای طوفانی

ز آنکـه طوفـان «واو» آزاده صمـدی فضا را درنوردید، نوبت به ورود مهران مدیری رسـید. او با یک نقش کاملا  پـس ا

ر سـهم محتوای اینسـتاگرام نسـبت به صمدی، سیگنال  ز دو براب متفاوت وارد صحنه شـد. برند با اختصاص بیش ا

ز اهمیت نقش او ارسال کرد. نقش او نه رقابت با صمدی، بلکه مهار و هدایت موج ایجاد شده بود. واضحی ا

تحلیل عم�ق شاخص های عملک�دی:

ز دیگری بود. ر تعاملی صمدی سنجید، چرا که هدف او چی عملکرد مدیری را نباید با متر و معیا

ر  ر پیام استوا ر مداوم و تکرا ر حضو �        شاخص تعداد پست (س�مایه گذاری محتوا�ی): استراتژی مدیری ب

ر ذهن مخاطب تثبیت شود. بود تا برند د

�        شـاخص گسـت�دگی (Reach): اگرچـه تعامـل پسـت های مـدیری پاییـن تر بـود، امـا مجمـوع بازدیدهـای او 

ز کل بازدیدهای کمپین را به دسـت آورد. این نشـان می دهد که  تقريبا با آزاده صمدی برابری می کرد و ۴۷ درصد ا

ر سـطح  ز مخاطبان برسـد و گسـتره دسترسـی کمپین را د نام مدیری به تنهایی کافی بود تا پیام به طیف وسـیعی ا

بالایی حفظ کند.

ر  ز محتـوای او مسـتقیما بـ ر نشـان می دهـد کـه ۳۰٪ ا �        شـاخص اعتبـار (Credibility): تحلیـل جنبه-محـو

ر «واو چنـد میلیـاردی مدیری»، یـک سـرمایه گذاری روانشـناختی روی  «اعتبـار و هزينـه» متمـرکز بـود. عبـارت پرتکـرا

ذهن مخاطب بود تا برند بادی کر را به عنوان یک نام بزرگ، باکیفیت و قابل اعتماد بپذیرد. هدف، تبدیل "توجه" 

به "اعتماد" بود.

کالبدشکافی است�اتژی احساسی: است�اتژی امن، کن�رل شده و بدون ر�سک

ز محتوای او لحنی خنثی و اطلاع رسـانی داشـت و  فضای احساسـی پیرامون مدیری کاملا محافظه کارانه بود. ۶۰٪ ا

ر مـورد او نزدیک به  ۴۰٪ باقی مانـده مثبـت و اعتبارمحـور بـود. نکته کلیدی این اسـت که سـهم محتـوای منفی د

ر طوفان هیجان زده شـده بود،  ر درصـد بـود. او نیامـده بود تـا هیجان بیافريند؛ آمده بود تـا به مخاطبی که د صفـ

ر کمپین بود. ر اعتبا ر نشان دهد. او لنگ ز اطمینان و اعتبا یک ساحل امن ا

۱۳۱گ�ا�ش سال ۱۴۰۳



ن�یجه گ�ری نها�ی: یک قیف با�ار�ابی AIDA بی نقص

ر اجرای بی نقص مدل کلاسـیک بازاريابی AIDA  نهفته  نبـوغ واقعـی کمپیـن «واو» نه در یک دوئل سـاده، بلکه د

ز مراحل ایفا می کرد. ر ستاره، نقشی کلیدی را در یکی ا ر آن ه بود که د

ز  ز رمز و را ر ا ر آزاده صمدی بود. او با تیزر ویروسی و پ ر اختیا �        A - Attention (جلب توجه): این مرحله کاملا د

ر کند. او با قدرت تعامل  ز هیاهوی فضای مجازی عبو خود، موفق شد توجه میلیون ها نفر را به خود جلب کند و ا

ر برابری خود، اطمینان حاصل کرد که این توجه، سطحی و گذرا نیست. چها

�        I - Interest (ایجـاد علاقـه): صمـدی بـا تبدیـل شـدن بـه یـک "Meme" و موضـوع بحـث، علاقـه عمومـی را 

ز محصول توسـط خود او، این علاقه عمومی را به  برانگیخت. سـوال اولیه مخاطب «این چیسـت؟» بود. رونمایی ا

ز اصلی کمپین ساخت. ز تیزينگ و فا علاقه مندی به برند تبدیل کرد و پلی بین فا

�        D - Desire (ایجـاد تمایـل): اینجـا مرحلـه ای اسـت کـه مهران مدیری با تمام اعتبارش وارد میدان می شـود. 

ر کمپین «چند میلیاردی»، این پیام را منتقل می کرد  ر او و تاکید ب ر تبدیل "علاقه" به "تمایل" بود. حضو او کاتالیزو

که بادی کر یک برند باکیفیت، معتبر و ارزشمند است. او به مخاطب این حس را القا کرد که این محصول، شایسته 

تمایل و خواستن است.

ر نهایت، چالش هایی مانند «آیفون ۱۶ ببر!» و کدهای تخفیف، مخاطب  �        A - Action (دعوت به اقدام): د

ر  را بـه اقـدام نهایـی دعـوت می کردنـد. ایـن مرحلـه بـدون توجـه عظیم ایجاد شـده توسـط صمـدی و تمایـل و اعتبا

ز نمی توانست تا این حد موفق باشد. ساخته شده توسط مدیری، هرگ

در واقع، این کمپین یک مسـابقه دو امدادی بود. آزاده صمدی با سـرعتی خیره کننده اسـتارت زد و چوب مسـابقه 

(توجه مخاطب) را با فاصله زياد به نفر بعدی رساند. مهران مدیری، دونده باتجربه و استقامتی، چوب را گرفت و با 

قدرتـی حساب شـده و مطمئـن، آن را بـه خـط پایان (اعتماد و خريد) رسـاند. این کمپین نه درباره اینکه کدام سـتاره 

بهتر بود، بلکه درباره تیمی بود که بی نقص مسابقه را برد.

گ�ا�ش سال ۱۴۰۳ ۱۳۲



دامنه و روش

پلتفرم ها: توییتر، تلگرام، اینستاگرام

ر اشتراکیِ اسنپ» رِ تپسی» و «سف روایت های کاربران و برندها پیرامون «باهمسف موضوع: بازتاب و 

و  آزمایشی  اطلاع رسانی  مقابل  ر  د تپسی  ر  د درجه   ۳۶۰) کمپین ها  شدت  و  مقیاس  تفاوت  مهم:  توضیح 

ر گذاشته است. ر حجم و جهت مکالمات اث ر مستقیم ب ر اسنپ) به طو محدود د



به روایت متخصصان

بخش دهم

بازاریا�ی دیج��ال در ۱۴۰۳



بخش دهم

نظرسنجی  نتایج  گزارش   - ایران  ر  د آنلاین  تبلیغات  آینده پژوهی 

ارشد» مدیران  نگاه  ز  ا دیجیتال  «بازاريابی 

پاسخ دهندگان پروفایل 

تبلیغات مطلوب  روش های 

بازاريابی بودجه  کل  ز  ا دیجیتال  بودجه  سهم 

تبلیغات برنامه ريزی  و  مدیريت  روند 

اهداف و  بودجه  تخصیص  ر  ب فیلترينگ  ر  تاثی

کمپین ها ر  د مصنوعی  هوش  کاربرد 

۱۴۰۴ ر سال  KPIها د ز  چشم اندا

روزه (۱۴۰۴)  ۱۲ واکنش به بحران جنگ 



آ�نده �ژوهی �بلیغات آنلا�ن در ا�ران

گزارش ��ا�ج نظر�نجی «بازاریا�ی دیج��ال از نگاه مد�ران ارشد»

معیا�های حذف:
پاسخ  ندادن به حداقل ۵ سوال اجباری

ز ۳ دقیقه ر ا زمان پاسخ کمت

(IP ز طريق پاسخ های تکراری (شناسایی ا

تفسیر: نرخ پذیرش ۸۵٪ نشان دهنده جذب مناسب مدیران ارشد و طراحی بهینه پرسشنامه 

ر دیجیتال ایران را فراهم می آورد. است که امکان تعمیم یافتن به سطح کلان بازا

خلاصه ف�آیند نمونه گ�ری و کیفیت داده ها

ش�کت کنندگان
ر ۳۸۰ نف

پذ��ش ب�ای تحلیل
ر (٪۸۵) ۳۲۳ نف

گ�ا�ش سال ۱۴۰۳ ۱۳۶



ر  مدی و  دیجیتال  بازاريابی  (مدیر  مدیريتی  سطوح  ر  د  (٪۸۰) پاسخ دهندگان  اکثريت  تصمیم گیری:  ز  تمرک

ر استراتژی های کلان سازمان هاست. ر دارند که نشان می دهد نتایج کاملا نمایانگ مارکتینگ) قرا

و  سريع  عملکرد  ز  ا ترکیبی  ر  بازا اهمیت  ر  بیانگ متوسط  و  کوچک  شرکت های   ٪۶۵ سهم   :SMEs چابکی 

ر این بنگاه ها است. تمایل به آزمون و خطا د

ر تجارت الکترونیک و بخش مالی نشان دهنده بلوغ و نیازهای سرمایه گذاری بالا  ز اصلی ب تنوع صنایع: تمرک

را  متوازن  رشد  فرصت های  هم  ر  سف و  سلامت  آموزش،  ر  معنادا سهم  که  حالی  ر  د است،  حوزه ها  این  ر  د

برجسته می کند.

 �روفا�ل پاسخ دهندگان

دسته بندی

سمت شغلی

اندازه شرکت

صنعت فعالیت

ر گروه درصد پاسخ دهندگانزي

مدیر بازاريابی دیجیتال
ر مارکتینگ مدی

ر ارشد بازاريابی (CMO) مدی
مشاور/کارشناس ارشد

ر فروش و…) ر (مدیر برند، مدی سای

٪۴۵
٪۳۵

٪۱۰
٪۵
٪۵

٪۲۰
٪۱۵
٪۱۵
٪۱۰
٪۱۰
٪۱۰
٪۵

٪۱۵

٪۶۵
٪۲۵

٪۱۰

 شرکت های کوچک و متوسط
(SME) (<۱۰۰ نفر)

شرکت های میانی (۱۰۰–۵۰۰ نفر)
بنگاه های بزرگ (>۵۰۰ نفر)

(E‑commerce) تجارت الکترونیک

مالی و بانکی

فناوری اطلاعات و نرم افزار

آموزش و فرهنگی

سلامت و پزشکی

سفر، گردشگری و هتلینگ

خودرو و حمل ونقل

ر صنایع (خرده فروشی، سرگرمی و…) سای

تفس�ر

۱۳۷گ�ا�ش سال ۱۴۰۳



ر دل  ایجاد مزاحمت د تبلیغات به صورت یکپارچه و بدون  رویکرد که  این  تفس�ر: 

ز نگاه مدیران ارشد به حفظ تجربه کاربری است؛  محتوا نمایش داده شوند، بازتابی ا

ر گزارش عملکرد تپسل ۱۴۰۳ دیده می شود، هم سو است. آنچه د نگاهی که با 

ر این یافته مطرح  ر که در بخش دید جهانی این گزارش بررسی و د تفس�ر: همانطو

ز به توسعه زيرساخت و رفع محدودیت هایی همچون  نیا ر   ب ایران علاوه  ر  بازا شد، 

ر  تحريم های بین المللی،  نیازمند آموزش در زمینه چگونگی سرمایه گذاری برند ها د

ز آن  است. آنلاین و  سنجش بازگشت سرمایه ا تبلیغات 

روش های مطلوب �بلیغات

سهم �ودجه دیج��ال از کل �ودجه بازاریا�ی

موث�تر�ن ف�مت های تبلیغاتی:

ر جایگاه اول، «وید�و این��اکت�و» با ۲۳٪ و «بنر ثابت» با تنها ۱۲٪ به ترتیب  «تبلیغات همسان» با ۶۲٪ د

ر دارند. ر جایگاه دوم و سوم قرا د

یافته ها:

ز بودجه با�ار�ابی را به کانال های دیجیتال اختصاص می دهند. ز ۴۰٪ ا ز متخصصان بیش ا ۴۵٪ ا

تنها ۱۰٪ سهم دیجیتال را ز�ر ۲۰٪ نگه داشته اند.

گ�ا�ش سال ۱۴۰۳ ۱۳۸



تفس�ر: ترکیب «استراتژی سالانه» با «چابکی فصلی» مطلوب است؛ اما متمرکز  بودن 

تصمیمات ممکن است در واکنش به تغییرات سريع بازار، کندی ایجاد کند. متخصصان 

ر  ر تسريع د مطرح بین المللی پیشنهاد تاسیس «کمیته واکنش سريع دیجیتال» به منظو

تغییرات استراتژيک را دارند.

یافته ها:

ز پاسخ دهندگان پلن تبلیغاتی را به صورت «سالانه» تدوین، و «فصلی» بازبینی می کنند. ۷۰٪ ا

ز می دانند. ر «در جلسات هفتگی ما�کتینگ با مد��ان ا�شد» متمرک ۶۵٪ تصمیم گیری نهایی را د

روند مد�ریت و �رنامه ر�زی �بلیغات

بین المللی  پلتفرم های  به  دسترسی  محدودیت های  تفس�ر: 

تنوع بخشی  است.  شده  داخلی  شبکه های  روی  تمرکز  به  منجر 

ر کانال های داخلی می تواند ريسک کمپین ها را کاهش دهد. د

یافته ها:

ر موثر می دانند. ر Performance و Reach بسیا ز پاسخ دهندگان فیلترينگ را ب ۵۵٪ ا

۳۰٪ اهداف را به سمت «اف�ایش کا�ا�ی در پلتف�م های داخلی» تعدیل کرده اند.

�ا��ر فیلتر�نگ �ر تخصیص �ودجه و اهداف

۱۳۹گ�ا�ش سال ۱۴۰۳



تفس�ر: نفوذ AI در بخش عملیاتی بیش از بخش خلاقیت است 

این زمینه دارد. برای افزایش  ر  که اشاره به خلا فضای آموزشی د

فرصت های  تبلیغاتی،  محتوای  تولید  ر  د  Generative AI سهم 

ر فضای رسمی وجود دارد. آموزشی د

ز معیارهای کمّی سنتی (CTR/CPC) به معیارهای  تفس�ر: حرکت ا

ر (LTV، Brand Lift) نشان دهنده بلوغ استراتژيک است.  ارزش محو

و  ترکر  داخلی  ابزار های  ز  ا استفاده  میزان  می شود  پیش بینی 

آتی افزایش پیدا کند. ر سال   اتريبیوشن در بین شرکت های SME د

کار�رد هوش مصنوعی در کم��ن ها

چشم انداز KPIها در سال ۱۴۰۴

یافته ها:

ز پاسخ دهندگان ابزارهای AI در «بهینه سازی قیمت (bid)» استفاده می کنند. ۴۰٪ ا

ر «تولید محتوا» (متن و تصویر) بهره می گیرند. ز AI د تنها ۱۵٪ ا

یافته ها:

ز پاسخ دهندگان اولویت را به «اف�ایش ار�ش طول عمر مشتری (LTV) و Retention» می دهند. ۶۰٪ ا

تنها ۱۵٪ هنوز روی «CTR» متمرکزند.

گ�ا�ش سال ۱۴۰۳ ۱۴۰



تفس�ر: وجود «پلن اضطراری» (Contingency Plan) از پیش 

شوک شرایط  در  را  کمپین ها  موفقیت  معیار  تعریف شده، 

تخصیص  در  انعطاف پذیری  ضرورت  و   اقتصادی–سیاسی 

بودجه و تمرکز بر مشتریان پایدار بوده است.

یافته ها:

بودجه موقتی  کاهش  تغی�ر نگه داشتند، نزدیک به ٪۷۰  بدون  را  برنامه سالانه  ز پاسخ دهندگان  ا  ٪۳۰

اعمال کردند.

ز «ماهانه» به «دو هفته یک بار» تغییر یافت. دوره بازنگری کمپین ها ا

۷۰٪ استراتژی را به «حفظ مشتری فعلی (Retention)» و کاهش CAC اختصاص دادند.

واک�ش به بحران جنگ ۱۲ روزه (۱۴۰۴)

گ�ا�ش سال ۱۴۰۳

این  ر  د داد  ر  تغیی توجهی  قابل  ر  طو به   ۱۴۰۳ به  نسبت  را   ۱۴۰۴ شرایط  اینکه  دلیل  روزه، به   ۱۲ جنگ  به  واکنش  *بخش 

ر گرفت تا رسالت کاربردی بودن این گزارش حفظ شود. پرسشنامه مورد بررسی قرا

۱۴۱



معرفی همکاران تحقیقاتی ا�ن گزارش



این  تکمیل  و  تحلیل ها  داده ها،  تهیه  ر  د که  می پردازيم  سازمان هایی  و  پلتفرم ها  معرفی  به  بخش  این  ر  د

گزارش مشارکت داشته اند. 

آنلاین ز  SaaS فروشگاه سا

ر ایران، بستری جامع و کاربرپسند برای راه آنلاین د ز  ز پیشگامان پلتفرم های فروشگاه سا سازيتو به عنوان یکی ا

 اندازی و مدیريت فروشگاه اینترنتی فراهم کرده است. این پلتفرم با حذف پیچیدگی های فنی و ارائه امکانات 

ز به دانش فنی  ر سريع، موثر و بدون نیا ز استارتاپ ها تا برندهای بزرگ—امکان حضو متنوع، به کسب وکارها—ا

آنلاین را می دهد. ر فضای  د

پلتفرم کشف تقلب تبلیغاتی

ز هوش  آنلاین است که با استفاده ا ر تبلیغات   دژينو پلتفرم تخصصی پرفورمنس مارکتینگ و مقابله با تقلب د

جلوگیری  تبلیغاتی  بودجه  هدررفت  ز  ا تا  می کند  کمک  کسب وکارها  به  پیشرفته،  الگوريتم های  و  مصنوعی 

ز خود را افزایش دهند. دژينو با هدف افزایش شفافیت، امنیت  کرده و اثربخشی کمپین های کلیکی و گوگل اد

ر اکوسیستم تبلیغات آنلاین ایران، به عنوان شريک راهبردی برندها و ادنتورک ها عمل کرده و به رشد  و کارایی د

اثربخش کسب وکارها کمک می کند. 

۱۴۳گ�ا�ش سال ۱۴۰۳



ر نصب اپلیکیشن و اتريبیوشن ترک

ر حوزه اتريبیوشن  ر د  متريکس پلتفرم یکپارچه اتريبیوشن و اتوماسیون بازاريابی است که به عنوان رهبر بازا

ز سال ۹۷، زيرساخت تحلیلی صدها اپلیکیشن ایرانی مانند میلی، تپسی، دیوار،  شناخته می شود. این پلتفرم ا

ز ۱۸۰ میلیون نصب و ۳ میلیارد  ترب و ایرانسل را شکل داده است و تنها در یک سال گذشته، با پردازش بیش ا

رخداد ماهانه، به بازاريابان و توسعه دهندگان ایرانی کمک کرده تا مسیر رشد کاربران را دقیق تر ردیابی و بهینه

با  یک به یک  ارتباط  ایجاد  امکان  بازاريابی،  اتوماسیون  قابلیت های  ارائه  با  همچنین  متريکس  کنند.   سازی 

کاربران، حفظ آن ها و افزایش نرخ تعامل را فراهم کرده است.

ر اندرویدی ایران بزرگ ترين اپ استو

ر اندرویدی ایران است که به عنوان مرجع اصلی ارائه و دانلود اپلیکیشن های اندرویدی،  ر بزرگ ترين اپ استو  بازا

فارغ ز  ا جمعی  همت  به   ۱۳۸۹ سال  ز  ا مجموعه  این  می کند.  ایفا  ر  کشو دیجیتال  اکوسیستم  ر  د کلیدی  نقش 

این لحظه، تلاش و  تا  ز آن زمان  ا ز کرد.  آغا را  ایران فعالیت خود  برترين دانشگاه های   التحصیلان و دانشجویان 

ز خدمات، محتوا و محصولات دیجیتال برای کاربران گوشی های  دستاورد این مجموعه پدید آوردن بستری جامع ا

اندروید و همراهی با متخصصان و توسعه دهندگان مستعد و مشتاق ایرانی بوده است.

کالج تپسل | مرجع آموزش بازاريابی دیجیتال

ر ایران است که با ارائه دوره های به روز و کاربردی، به رشد   کالج تپسل مرجع تخصصی آموزش بازاريابی دیجیتال د

دانش و مهارت فعالان حوزه بازاريابی دیجیتال کمک می کند.

گ�ا�ش سال ۱۴۰۳ ۱۴۴



پلتفرم فرصت های شغلی

ر هوشمندسازی فرایندهای جذب و  ر مسی آنلاین ایران است که د ایران تلنت اولین و بزرگ ترين پلتفرم کاريابی 

پلی  داده محور،  و  شفاف  نوین،  راهکارهای  ارائه  با  تاکنون،   ۱۳۸۲ سال  ز  ا پلتفرم  این  می کند.  حرکت  استخدام 

یک  بلکه  نیست؛  کاريابی  سایت  یک  فقط  ز  امرو تلنت  ایران   است.  پیشرو  سازمان های  و  کار  ر  بازا نخبگان  میان 

کارجو  و  کارفرما  برای  را  استخدام  فرایند  تجربه،  و  داده  فناوری،  با  که  است  انسانی  منابع  جامع  اکوسیستم 

ر می کند. هوشمند، سريع و موث

آنلاین پلتفرم سوشال لیسنینگ و تحلیل محتوای 

فضای  ر  مستم رصد  با  که  است  آنلاین  محتوای  تحلیل  و  لیسنینگ  سوشال  تخصصی  پلتفرم  یک  دیتاک   

اجتماعی  شبکه های  ر  د مرتبط  مسائل  مدیريت  و  تحلیل  جمع آوری،  ر  د سازمان ها  و  کسب وکارها  به  مجازی، 

کمک می کند.

۱۴۵گ�ا�ش سال ۱۴۰۳







گزارش کار�ردی

بازاریا�ی دیج��ال ا�ران


