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گزارش سال ۱۴۰۴ خانومی
به همراه گزارش »دو جنگ و یک اینترنت خاموش«
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سال حرکت در مسیر پایداری

گزارش سال 1404 
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وقتی همه چیز تو را به توقف فرامی خواند، حرکت کردن می تواند ملموس ترین 

نشــانه حیات باشــد؛ اینکه با آهنگی کُُند هم بتوانی قــدم برداری، از میان 

انتخاب هــای محدود، اثرگذارترین را برگزینــی، اولویت هایت را از نو تنظیم 

کنی، از خودت و دیگران مراقبت کنی و راهی برای ادامه دادن پیدا کنی. 

۱۴۰۴ از همــان زمان هایی بود که ما را به فکر کردن درباره همین نشــانه ها 

واداشــت. در میانه تعلیق و اضطراب، مســئله این نبود که چگونه بی وقفه 

پیش برویم؛ مسئله این بود که چگونه از آنچه در گذر زمان ساخته ایم مراقبت 

کنیم و خود را برای قدم برداشتن در فضایی آماده تر کنیم که هیچ چیز در آن 

قابل پیش بینی نیست.

اگر سال های نخست خانومی، سال های ساختن و به بلوغ  رسیدن بود، یازده 

سالگی آن سرآغاز فصل تازه ای شد به نام فصل پایداری. پایداری نه به معنای 

ایســتادن در برابر تغییر بلکه خلق ظرفیت  هایی پویا برای حفظ ریتم حرکت 

درجهت سودآوری و بهره وری. 

این گزارش، روایتی است از قدم های خانومی در مسیر پایداری.
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معماری پایداری در روزگار ناپایدار 
تو پای به راه در نه و هیچ مپرس

خود راه بگویدت که چون باید رفت

ـ عطار

هر بحرانی یک پرسش مشترک پیش روی همه کسب وکارها قرار می دهد: »از میان همه کارهایی که انجام 

می دهیم، کدام یک واقعا ضروری است؟«.

وقتی یک کســب وکار به این پرسش می رسد، یعنی پا گذاشته است در اقلیم »بقا«. همین پرسش در سال 

۱۴۰۴، فراتر از اتاق های کار، خانه به خانه و فرد به فرد میان ساکنان ایران می چرخید و در روزهایی که کشور 

با ملتهب ترین شرایط محیطی، قطعی های گسترده و ابهام های کلان اقتصادی روبه رو بود، دغدغه بقا، میان 

تعداد بیشتری از جمعیت ایران مشترک می شد.

برای خانومی پاســخ به این پرســش، به معنای بازنگری در اولویت ها بود. ۱۱ ســال پیش، زمانی که این 

مســیر را آغاز کردیم، مســئله اصلی ما ساختن یک فروشگاه آنلاین نبود؛ مســئله، ایجاد اعتماد در بازاری 

بود که خرید آنلاین محصولات زیبایی هنوز تجربه ای تازه محســوب می شد و اصالت کالا یکی از مهم ترین 

یادداشت
مسعود شاه مرادی

مدیر عامل و

هم بنیانگذار خانومی
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دغدغه های مشتریان بود.

در طول این سال ها، آنچه خانومی را ساخته، بیش از هر عدد و مقیاسی، همین اعتماد بوده است؛ اعتمادی 

که در میلیون ها ســفارش، در همراهی میلیون ها مشتری و در همکاری با هزاران برند شکل گرفته و ریشه 

آن در تلاش روزانه صدها نفری است که هر کدام بخشی از این پلتفرم را ساخته اند.

به همین دلیل، وقتی در سال ۱۴۰۴ با شرایطی مواجه شدیم که ادامه مسیر برای بسیاری از کسب وکارها با 

پرسش های جدی همراه بود، اولین اولویت ما مراقبت از همین سرمایه بود؛ حفظ توان سازمان برای ادامه 

خدمت رسانی، حفظ ارتباط با مشتریان و حفظ اعتمادی که طی سال ها ساخته شده بود.

این مسیر، نیازمند انتخاب بود. انتخاب اینکه کدام فعالیت ها بیشترین اثر را ایجاد می کنند و کدام هزینه ها 

و فرآیندها دیگر با اولویت های جدید ســازمان هم خوان نیســتند. به همین دلیل، تمرکز خود را بر انضباط 

مالی، بهینه ســازی عملیات، مدیریت دقیق جریان نقدی و افزایش بهره وری قرار دادیم. هدف ما صرفاًً عبور 

از یک دوره دشوار نبود؛ می خواستیم سازمانی بسازیم که برای شرایط پیچیده تر آینده نیز آماده تر باشد.

در روزهایی که بســیاری از روندهای عادی زندگی و کسب وکار تحت تأثیر قرار گرفته بود، همکارانی بودند 

که در مرکز عملیات و بخش های مختلف ســازمان، مسئولیت خود را حفظ کردند تا تجربه مشتری متوقف 

نشــود. این همراهی به ما یادآوری کرد که پایداری یک ســازمان، تنها به فرآیندها و زیرساخت ها وابسته 

نیست؛ به انسان هایی وابسته است که در لحظه های دشوار، مسئولیت خود را فراموش نمی کنند.

تجربه ســال ۱۴۰۴ برای ما روشــن کرد که در مرحله جدید مسیر خانومی، رشــد به تنهایی پاسخگوی همه 

تصمیم ها نیســت. یک ســازمان بالغ باید بتواند در کنار توســعه، منابع خود را هوشمندانه مدیریت کند، 

بهره وری را افزایش دهد و پایه های خلق ارزش بلندمدت را مستحکم تر کند و این به معنای انتخاب دقیق تر 

و تمرکز بر کارهایی اســت که بیشــترین ارزش را برای مشتریان، شــرکای تجاری و همه ذی نفعان ایجاد 

می کنند.

با همین نگاه، ســال دوازدهم فعالیت خانومی را ســال تمرکز بیشتر می بینیم؛ ســال سازمانی منسجم تر، 

کارآمدتر و آماده تر برای آینده. ســازمانی که قرار نیست همه مسیرها را هم زمان طی کند، بلکه می خواهد 

مسیرهای درست را با کیفیت و استحکام بیشتری ادامه دهد.

از همه همکاران، شــرکای تجاری، برندهای همراه و مشــتریانی که در این ۱۱ سال در ساختن خانومی کنار 

ما بوده اند، صمیمانه سپاســگزارم. زمانی ساختن خانومی یک رؤیا بود؛ امروز، حفظ و قوی تر کردن آن یک 

مسئولیت مشترک است.
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»تاب آوری مراقبت محور«
در سالی که بقا اولویت بود

»وقتی همه چیز را نمی توان حفظ کرد، چه چیزی را نباید از دست داد؟«. این سوال بارها و بارها در سال ۱۴۰۴ پیش 

روی ما قرار گرفت. جنگ، نااطمینانی و خاموشی اینترنت، مسیری را که برای رشد خانومی ترسیم کرده بودیم ناگهان 

تغییر داد. دیگر مساله این نبود که چگونه سریع تر پیش برویم؛ مساله این بود که چگونه دوام بیاوریم، بی آنکه آنچه 

را طی سال ها ساخته ایم از دست بدهیم.

در چنین روزهایی هیچ تصمیمی کامل نیســت. هر انتخاب به معنای کنار گذاشتن امکان دیگری است و پیش از 

آنکه بتوان از بهترین تصمیم حرف زد، باید دانســت چه چیزی ضروری اســت و قرار است بر اساس کدام ضرورت 

انتخاب کنیم.

ما نیز مانند بسیاری از کسب وکارها پاسخ آماده ای برای چنین موقعیتی نداشتیم. آنچه در سال ۱۴۰۴ تجربه کردیم، 

پیشینه ای نداشت و تجربه مشابه ای نبود که بتوان به آن رجوع کرد. بااین حال پاسخ ما به این پرسش از همان سال 

آغاز نشــده بود، طی یازده ســال ارتباط روزانه با کاربران و در دل انتخاب‌هایی که خانومی را شکل داده اند، آرام آرام 

روشن شده بود.

یادداشت
سارا میرسالاری

هم بنیانگذار خانومی

14

یکی از نخستین نشانه ها را در رفتار خرید کاربران دیدیم. تصور رایج این است که در بحران، محصولات مراقبت از 

پوست و مو از نخستین انتخاب هایی هستند که کنار گذاشته می شوند، اما آنچه در خانومی دیدیم روایت دیگری 

داشــت. پس از عبور از شوک های اولیه، این محصولات دوباره به سبدهای خرید بازمی گشتند. سفارش ها کمتر و 

انتخاب ها محدودتر شــده بود، اما این بخش از زندگی همچنان حفظ می شــد؛ عمدتاًً از سوی کاربرانی که سال ها 

همراه خانومی بودند.این تجربه ما را واداشــت بار دیگــر به معنای »کالای ضروری« فکر کنیم. محصولات صنعت 

زیبایی، دست کم برای بسیاری از کاربران، دیگر صرفاًً کالاهای تزئینی نیستند؛ بخشی از زیرساخت زندگی روزمره اند. 

در روزهایی که برنامه ها، قرارها و عادت های زندگی از هم می پاشند، روتین های مراقبت از خود به حفظ ریتم زندگی 

کمک می کنند. آنها بحران را تغییر نمی دهند، اما اجازه نمی دهند زندگی به طور کامل از ریتم خود خارج شود.

همین مشاهده پاسخ پرسش آغازین را برای ما روشن تر کرد. اگر کاربران حتی در محدودترین روزها حاضر نبودند 

مراقبت از خود را کنار بگذارند، ما نیز باید از همین مفهوم مراقبت می کردیم؛ نه به عنوان نام یک دسته محصول، بلکه 

به عنوان معیاری برای تصمیم گیری.

در سال های اخیر، »رهبری مبتنی بر مراقبت« به یکی از رویکردهای مهم مدیریت سازمان های تاب آور تبدیل شده 

است؛ رویکردی که کیفیت تصمیم ها را با آنچه هر تصمیم از آن محافظت می کند می سنجد. برای ما این مفهوم نه از 

دل نظریه، بلکه از یازده سال شنیدن صدای کاربران و مشاهده رفتار آنها شکل گرفت و در دشوارترین روزهای ۱۴۰۴ 

به یک پرسش ثابت تبدیل شد: »این تصمیم از چه چیزی مراقبت می کند؟«

پاســخ به همین پرسش، قطب نمای تصمیم گیری ما شــد. در ارتباط با کاربران، مراقبت یعنی حفظ اعتماد، تداوم 

زنجیره تأمین و ارســال کالا؛ در ســرمایه انسانی، یعنی ساختن فضایی که هیچ کس احساس نکند بار این روزهای 

دشوار را به تنهایی بر دوش می کشد؛ و در هدایت سازمان، یعنی کنار گذاشتن راه هایی که شاید فروش را سریع تر 

می کردند، اما با هویت و ارزش‌هایی که طی سال ها ساخته بودیم سازگار نبودند.

شاید به همین دلیل است که امروز بیش از هر زمان دیگری به اهمیت حضور زنان در ساختن سازمان ها باور دارم؛ 

نه فقط برای آنکه در جایگاه های تصمیم‌گیری حضور داشــته باشند، بلکه چون تجربه نشان داده است هرچه این 

حضور پررنگ تر باشد، احتمال آن که »مراقبت« نیز به بخشی از فرهنگ تصمیم گیری تبدیل شود، بیشتر است. اگر 

امروز »مراقبت از خود« برای خانومی فقط یک پیام بازاریابی نیست، بلکه بخشی از هویت سازمانی ماست، تا حد 

زیادی نتیجه همین نگاه و اثرگذاری همکاران خانم در یازده ســال گذشته است. ارزش این فرهنگ در سخت ترین 

روزهای ۱۴۰۴ آشکار شد؛ زمانی که بازگشت به روتین های مراقبتی بیش از هر چیز نشانه ادامه یافتن زندگی بود.
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خانومی 1404 در یک نگاه

تعداد کاربران یکتا

۳۲۰۰۰۰۰+ نفر

نرخ رشد فروش:

 ۸۳ درصد

 ۳۵ واحد درصد بالاتر از نرخ تورم

سرمایه انسانی

۳۰۰+ نفر
سهم زنان در مدیریت

40 درصد

تنوع کالایی

+۵۰۰۰۰
برندها

+1400
نرخ رشد تعداد کالاهای فروخته شده:

23 درصد

از رشد تا پایداری؛ پنجره ای به سوی 1402 تا ۱۴۰۴ خانومی

1403

گذار

1404

در مسیر پایداری

فروش:

وفاداری مشتری:

رشد سودآوری)برمبنای ارزش ریالی مارجین(:
:CAGR نرخ رشد مرکب سالانه

میانگین نرخ بازگشت مشتری:

%+۹۰

%57

%130
فروش در انتهای این دوره 2 ساله ۳.۶ برابر شد.

بیش از نیمی از مشتریان دراین دوره 2 ساله،

خرید خود را تکرار کردند.

ارزش سودآوری در انتهای این دوره 2 ساله ۵.۳ برابر شد.

حجم فروش:

نرخ رشد مرکب سالانه:

%40
 تعداد کالای فروخته شده در انتهای این دوره 2 ساله

نزدیک به ۲ برابر شد.

پی نوشت نمودار:

نرخ رشــد مرکب ســالانه، میانگین رشد طی سال های ۱۴۰۲ تا ۱۴۰۴ است. ارقام »×برابر«، نسبت مقدار ۱۴۰۴ به ۱۴۰۲ را نشان می‌دهند.

نرخ رشد مرکب سالانه:

1402

Scale-up
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1404
1403

1402

۳۲۱ نفر

۲۳۵ نفر

۳۰۰ نفر

ســازمان ها را تنها با نمودارها و ســاختارها نمی توان شناخت؛ هر سازمان را آدم هایی تعریف می کنند که هر روز تصمیم می گیرند، 
مسئله حل می کنند، مسئولیت می پذیرند و در کنار یکدیگر، مسیر آن را پیش می برند.

خانومی نیز طی ۱۱ ســال گذشته، در کنار دســتاوردها، رشد کسب وکار و شاخص های عملکردی، بر پایه همراهی آدم هایی بنا شده 
که در بخش های مختلف آن نقش آفرینی کرده اند؛ از مرکز عملیات و پشتیبانی تا فناوری، محتوا، منابع انسانی و مدیریت. در سال 
۱۴۰۴ نیز این سرمایه انسانی، با وجود تغییرات و چالش های محیط کسب وکار، همچنان مهم ترین پشتوانه خانومی در مسیر رشد 

و تداوم فعالیت بود.

در سازمانی که مخاطبان اصلی آن زنان اند، حضور زنان در تیم های مختلف فراتر از یک شاخص آماری عمل کرده است. تجربه ها، 
نگاه ها و دغدغه های متفاوت آن ها در سال های گذشته به بخشی از شیوه فکر کردن و تصمیم گیری در خانومی تبدیل شده است؛ 

از شناخت دقیق تر نیازهای کاربران و طراحی تجربه ای نزدیک تر به آن ها گرفته تا هدایت تیم ها و پیشبرد پروژه ها.

همین مشــارکت، به خانومی کمک کرده اســت تا در کنار رشد کسب وکار، سازمانی بسازد که زبان مخاطبانش را بهتر می شناسد و 
نســبت به تجربه های واقعی آن ها حســاس تر است؛ سازمانی که بخشی از هویت امروز آن حاصل نقش آفرینی زنانی است که در 

سطوح مختلف آن مسئولیت پذیرفته اند، تصمیم گرفته اند و مسیرها را پیش برده اند.

در مسیر ساختن
ترکیب جنسیتی کارکنان

%51
مرد

%49
زن

مدیران ارشد و میانی
تعداد همکاران

۴۰٪ زن

۶۰٪ مرد

سهم زنان و مردان از نیروی انسانی خانومی تقریباًً برابر است.

سهم زنان در مدیریت، بیش از دو برابر میانگین کشور

منبع: مرکز آمار ایران؛ سهم زنان از مشاغل مدیریتی کشور در سال های اخیر: ۱۵ تا ۱۷.۸ درصد

1404

1404
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در مسیر همراهیمسئولیت اجتماعی
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مراقبت از خود، همیشــه مسیری نیست که به تنهایی طی شود. گاهی با یک سؤال ساده شروع می شود: »تو 

هم این را تجربه کرده ای؟«. وقتی شــماره پزشــکی برای دوستی فرستاده می شود، هنگامی که تجربه ای بدون 

ترس از قضاوت تعریف می شــود، یا گفت وگویی که کمک می کند با آگاهی بیشتری تصمیم بگیریم و بیشتر به 

خودمان اعتماد کنیم، در همه این لحظات زنان راه های مراقبت از خود را با یکدیگر قسمت می کنند. 

فعالیت های مســئولیت اجتماعی خانومی در ســال ۱۴۰۴ نیز از دل همین نگاه شــکل گرفته اند؛ باز کردن باب 

گفت وگو درباره موضوعاتی که کمتر درباره آن ها حرف زده می شود و همراهی با دغدغه هایی که بخشی از تجربه 

زیسته زنان اند، تجربه هایی درباره جسم، روان، استقلال، کار، خانواده و کیفیت زندگی. 

این فصل، مروری است بر همین همراهی ها.

ردهای ماندگار
در سال ۱۴۰۴، خانومی از زنانی گفت که به شیوه های مختلف راه را برای دیگران هموارتر کرده اند؛ از پیشگامانی که نامشان در تاریخ مانده 
تا زنانی که همین امروز در عرصه های مختلف می درخشــند. تلاشــی برای یادآوری اینکه راه ها یک باره ساخته نمی شوند؛ با قدم های بسیار 

شکل می گیرند و هر زنی که مرزی را جابه جا می کند، افق تازه ای پیش چشم زن دیگری می گذارد.

۵۲ هفته و ۵۲ زن. خانومی در ســال ۱۴۰۴، پلنری برای برنامه ریزی ســال آینده طراحی و 
منتشــر کرد که هر هفته آن به معرفی یک زن پیشــگام ایرانی اختصاص داشت؛ زنانی از 

حوزه های مختلف که هر کدام، در زمانه خود، مسیر تازه ای را بنیان گذاشتند.
با زنان پیشگام ایرانی

 بیشتر آشنا شوید

زنان پیشگام ایران
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کمپین های مراقبت و آگاهی
خانومی در ســال ۱۴۰۴، از مناســبت های تقویمی برای نزدیک شدن به موضوعاتی استفاده کرد که با وجود تأثیر عمیقشان بر زندگی زنان، 
همیشــه فرصت کافی برای گفت وگو درباره آن ها فراهم نبوده اســت؛ از سرطان پســتان و فریز تخمک تا حق انتخاب برای زیبایی. هدف 
این کمپین ها، کمک به شــکل گیری گفت وگو، انتقال تجربه و توجه دوباره به دغدغه هایی بود که اهمیتشان به یک روز یا یک ماه محدود 

نمی شود. 

دستاوردهای روز زنان ایرانی

»به افتخار خانومی می ایســتیم« عنوان مجموعه ای بود که در شــبکه های اجتماعی خانومی، به بازتاب دستاوردهای زنان ایرانی اختصاص 
داشت؛ از قهرمانی در ورزش تا موفقیت های هنری و فرهنگی. 
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موضوع کمپین: بازخوانی تجربه زنان مبتلا به سرطان در مواجهه با ظاهر، مراقبت از خود و حق حفظ احساس زیبایی در مسیر درمان. 

کمپین زیبایی علیه سرطان

انتشار کتاب »می خواهم زیبا بمانم« با همراهی هیدرودرم

برگــزاری رونمایی کتاب با حضور مخاطبان کتاب، مخاطبان خانومی و خیریه های فعال در زمینه حمایت از بیماران مبتلا به ســرطان، یک 
جامعه شناس و یک روان شناس. 

رونمایی از کتاب »می‌خواهم زیبا بمانم«

با همراهی هیدرودرم و همکاری خیریه های فرهاد و مهیار میان افرادی که در مسیر درمان سرطان هستند.

توزیع + ۸۰۰ پک مراقبتی ) کتاب و مرطوب کننده(
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موضوع کمپین: »شاید این یک نشانه باشد«؛ تلاشی برای افزایش 
آگاهی درباره نشــانه های سرطان پســتان و اهمیت تشخیص 

زودهنگام، با تکیه بر تجربه های واقعی.

کمپین ماه اکتبر
موضوع کمپین: به چالش کشیدن کلیشه های یکسان ساز زیبایی و 

یادآوری اینکه زیبایی، انتخابی شخصی است. 

کمپین زیبایی من، انتخاب من
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در کنار روایت ها 

 رادیو مرز 
شماره افسردگی بعد از زایمان

 پادکست هلی تاک درباره 
گفت وگوی سالم و پذیرش تفاوت

حمایت مالی و معنوی از رســانه های شخصی زنان که دغدغه کیفیت زندگی زنان را دارند، بخشی دیگر از فعالیت های خانومی در 
سال ۱۴۰۴ بود؛ تلاشی برای همراهی با گفت وگوهایی که به انتقال تجربه و نزدیک تر شدن به مسائل زنان کمک می کنند. 

0:16 3:37
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خانومی  لایف | جایی برای گفت وگو

زندگــی روزمره، از کنار هم قرار گرفتن دغدغه ها، علاقه ها، پرســش ها و 
انتخاب های کوچک و بزرگی ســاخته می شود که هر روز با آن ها سروکار 

داریم.

صفحه اینســتاگرام خانومی  لایف، در ســال ۱۴۰۴ تلاش کرد بازتابی از 
همیــن تجربه  های مختلف زنان باشــد؛ از ترندهای روز زیبایی تا حس 
امنیت و سلامت. موضوعاتی متفاوت که هر کدام، به شکلی، در زندگی 

روزمره زنان ایرانی حضور دارند.

محبوب ترین  محتواهای سال: 

ایمپرشن سالانه 
)فروردین تا دی 1404(:

 23.5 میلیون

تعداد دنبال کننده:

۲۵۳k 

مراقبت اقتصادی: مراقبت روان:

زنان تاثیرگذار: ترندها:

نرخ اینگیجمنت:

9.3 درصد
نرخ اینگیجمنت:

19.2 درصد

نرخ اینگیجمنت:

11.8 درصد
نرخ اینگیجمنت:

11.5 درصد

موضوع پست ها: جامعه امنمراقبت اجتماعی:
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خانومی بیزینس؛ مرجع صنعت زیبایی
صنعت زیبایی ایران در سال های اخیر مسیر رشد و تغییرات زیادی را تجربه کرده است؛ صنعتی 
که بخشی از زندگی روزمره مردم و اقتصاد ملی ایران شده و اکنون توسعه آن، به اندازه نوآوری و 

رقابت، به گفت وگو، انتقال تجربه و به اشتراک گذاشتن دانش نیاز دارد.

رسانه تخصصی »خانومی بیزینس« با همین نگاه شکل گرفت تا مرجعی باشد برای دنبال کردن 
تحولات این صنعت و گفت وگو درباره مسیرهای پیش روی آن.

در ســال ۱۴۰۴، این مسیر با انتشار گزارش ها و کتاب های تخصصی، رصد صنعت زیبایی ایران و 
جهان، گفت وگو با فعالان این حوزه و پوشش و برگزاری رویدادهای تخصصی ادامه پیدا کرد. 

ترجمه و انتشار فیزیکی دو گزارش سالانه جهانی

گزارش ۲۰۲۵ 
خاورمیانه

گزارش مکنزی

مشارکت در برگزاری رویدادهای تخصصی صنعت

نمایشگاه ایران کازمتیکا، ایران مال.
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آمارهایی از عملکرد محتوایی خانومی بیزینس

گفت وگوی هفتگی با 

۲ بنیان گذار و مدیر ارشد صنعت آرایشی و بهداشتی ایران

معرفی بیش از 

90 محصول جدید و برند ایرانی، تحت عنوان »تازه های هفته«

 تهیه و انتشار بیش از

40 گزارش خارجی در حوزه صنعت زیبایی

پوشش خبری بیش از 

8 مراسم، دورهمی و نمایشگاه های حوزه زیبایی

محبوب ترین محتواهای اینستاگرام خانومی بیزینس

گفت‌وگو با مدیران گزارش تصویری اخبار روز

گزارش روزاز کارخانه تا خانه
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در مسیر انتخابکاربران
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گاهــی فقط قرار اســت ضدآفتاب همیشــگی مان را بخریم. اما چند دقیقه بعد، خودمــان را در حال خواندن 

نظرهای دیگران و مقایســه گزینه ها می بینیم. محصولی را به ســبد خرید اضافه می کنیم که تا چند لحظه قبل 

اصلًاً قصد خریدش را نداشتیم. بعضی وقت ها سبدمان را رها می کنیم و گاهی هم وسوسه امتحان کردن چیزی 

تازه، نظرمان را عوض می کند. 

وقتی میلیون ها انتخاب کوچک کنار هم قرار می گیرند، از دل آن ها فقط سلیقه ها بیرون نمی آیند. می شود دید 

زنان ایرانی در ســال ۱۴۰۴ به چه چیزهایی بیشتر اعتماد کرده‌اند، برای چه چیزهایی وقت گذاشته اند و زندگی 

روزمره چگونه بر تصمیم هایشان اثر گذاشته است؛ از اتکای بیشتر به تجربه کاربران و خریدهایی که به ساعات 

پایانی شــب موکول شــده اند، تا فصل هایی که ریتم همیشگی شان را از دست داده اند و زمان خرید را جابه جا 

کرده اند.

آنچه در خانومی ثبت می شــود، فقط مجموعه ای از ســفارش ها و عددها نیست. این داده ها نشان می دهند 

انتخاب های زنان، علاوه بر اینکه بازار را شکل می دهند، بازتابی از تغییرات آرام تری هم هستند؛ تغییر در شیوه 

مراقبت از خود، در نحوه مصرف کردن، در اعتماد کردن و در پیدا کردن راه هایی برای ادامه دادن زندگی روزمره.

این فصل پنجره ای است رو به زندگی زنان که رد انتخاب هایشان را در میان داده های ۱۴۰۴ به جا گذاشته اند.

کاربران خانومی

تعداد کاربران یکتا

:۱۴۰۲

1,947,279
نفر

:1403

2,743,999
نفر

:1404

۳,۲۰۰,۹۹۵
نفر

نیم میلیون نفر 
به جمع کاربران خانومی اضافه شد.
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ترکیب جنسیتی کاربران

۱۴۰۳

91/3٪ زن 8/7٪ مرد

1404

90٪ زن 10٪ مرد

۱۴۰۴: از هر ۱۰ کاربر یکتای خانومی 9 نفر زن و 1 نفر مرد بودند.

 از هر ۱۰ کاربر خانومی

 نزدیک به ۸ کاربر 

۲۵ تا ۴۴ ساله هستند.

۲۵-۳۴ سال

45.6 درصد

۳۵ تا ۴۴ سال

32.1 درصد

۱۸ تا ۲۴ سال

12.6 درصد

۴۵ تا ۵۴ سال

7.1 درصد

۵۵ تا ۶۴ سال

1.9 درصد

ترکیب سنی مشتریان

 بازار زیبایی آنلاین ایران آیینه هرم جمعیتی کشور

 ۴۱ درصد از جمعیت ایران ۲۵ تا ۴۴ ساله هستند؛ گروهی با سه ویژگی مشترک: 

درآمد، هویت مصرفی شکل گرفته و بیشترین حضور در فضای دیجیتال.
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سایت خانومی شاپ جایی برای دیدن و انتخاب

هر روز، ۸۰ هزار 

نفر بیشتر از سال گذشته به خانومی سر زدند.

۱۴۰۲ ۱۴۰۳ ۱۴۰۴

بازدید روزانه
 %+56

رشد بازدید روزانه
نسبت به سال قبل

 %+23
رشد بازدید روزانه
نسبت به سال قبل

۱۴۰۲

۱۴۰۳

۱۴۰۴

تعامل کاربران:

29,846 کامنت

73,592 کامنت

85,176 کامنت

16٪ بیشتر
بیشتر از سال گذشته با دیگران قسمت شد.

تجربه کاربران

صفحه های کوچک همچنان دروازه اصلی گشت وگذار

ترکیب دستگاه ها

۹۴ درصد موبایل 6 درصد دسکتاپ

14041403

۹۴ درصد موبایل 6 درصد دسکتاپ
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بلک بیوتی؛ مقطع طلایی تقاضای سالانه بازار زیبایی آنلاین ایران

میانگین تخفیف هر سبد خرید:

یک میلیون و ۸۱هزار 
تومان

مجموع تخفیف نهایی:

۲۵۰ میلیارد تومان

مبنای محاسبه تخفیف:

قیمت مصرف کننده روی بسته بندی 
)اعلامی تولیدکننده(

پیش بینی اولیه مجموع تخفیف قبل از کمپین: 

۱۲۰ میلیارد
تومان

در ۱۰ روز بلک بیوتی، 

مشتریان به اندازه دو ماه عادی از خانومی خرید کردند.

روز طلایی 1404 خانومی در یک نگاه

فروش 140 میلیارد تومان در یک روز۷ آذر:

فروش

 1/5 میلیون 
قطعه کالا

۱۲۰ درصد 
رشد فروش

روزهای کمپین
بلک بیوتی:

پرفروش ترین روز سال

1404: 7 آذر۱۴۰۳: 9 آذر
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توسعه زمانی بازار

بازار آنلاین، تنها دسترسی مکانی را توسعه نداده؛ زمان دسترسی به بازار را نیز گسترش داده است.

پرفروش ترین روز هفته:

از دوشنبه ها رسید به جمعه‌ها

۱۴۰۲ و ۱۴۰۳: 

دوشنبه
 :۱۴۰۴

جمعه

اوج خرید در خانومی روزهای جمعه است و ۲۱ تا ۰۰ شب.

ساعت اوج خرید در روزهای سال

۱۰ شب
شب، زمان طلایی خرید

ساعت ۹ تا ۱۲ شب شلوغ ترین بازه خرید
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وقتی اسفند شبیه اسفند نبود.

کم فروش ترین روز سال:

۱۴۰۳:  1 فروردین     |   ۱۴۰۴: 10 اسفند

1401 و 1402 و 1403: زمستان 1404: پاییز

فصل های پرفروش:

زمستان، بخشی از سهم هرساله اش را از دست داد. 

بهار: خرداد، نقطه اوج بهار

تابستان: شهریور، اوج بازگشت خریدها

پاییز: آذر، انفجار بلک بیوتی

زمستان: ۳ ماه تداوم بدون اوج و فرود

ریتم خرید در ماه های فصل ۱۴۰۴

نقشه تقاضا

تمرکز تقاضا

تهران

خوزستان

فارس

البرز

گیلانمازندران

اصفهان

خراسان رضوی

دورترین سفر

نیک شهر زاهدان

1403

سهم سایر 
استان ها

٪60

سهم تهران

٪40 1404

سهم سایر استان ها

٪62

سهم تهران

٪38

1404

از هر هزار سفارش بیش از ۶۰۰ سفارش راهی استان های غیر از تهران شد.
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زمانی انتخاب کردن بیشــتر شبیه پیدا کردن بهترین گزینه از میان چیزهایی بود که از قبل برایمان چیده شده 

بودند. بازار تصمیم می گرفت چه چیزی دیده شــود، چه چیزی مهم باشــد و چه نیازی ارزش پاسخ دادن دارد. 

زنان هم از میان گزینه های موجود انتخاب می کردند و کمتر در شکل دادن به خودِِ گزینه ها نقش داشتند.

امروز اما رابطه میان مصرف کننده و بازار خیابانی یک طرفه نیست. محصولاتی که تا دیروز در حاشیه بودند، به 

مرکز توجه آمده اند؛ دســته هایی رشــد کرده اند که از تغییر سبک زندگی و اولویت ها خبر می دهند و برندهایی 

دیده می شوند که توانسته اند خود را با این تغییرات همراه کنند.

شــاید مهم ترین اتفاق همین باشد؛ انتخاب ها دیگر فقط واکنشــی به آنچه موجودند، نیست. زنان با سلیقه، 

تجربه و ترجیح هایشــان نشان می دهند چه چیزی ارزش ماندن دارد، چه چیزی باید تغییر کند و کدام نیازها 

را نمی شــود نادیده گرفت. ایــن فصل، روایت همین جابه جایی آرام اســت؛ جابه جایی از انتخاب کردن میان 

گزینه های موجود، به سهم داشتن در تعریف آنچه باید ساخته، دیده و جدی گرفته شود.

ترکیب انتخاب ها

بهداشتی

1402

%72.4

1403

%65.4

1404

%۵۴

آرایشی

1402

%23.2

1403

%15.1

1404

%12/7

برقی

1402

%0.2

1403

%4.7

1404

%3/9

سلامت

1402

%0.1

1403

%10.7

1404

%23/2

عطر

1402

%4.1

1403

%4.1

1404

%4

طلا

1404

%۱.۲۸

مراقبتی= بهداشتی+سلامت
1402

%۷۲.۵
%۷۵.۷

%۷۷.۲

1403 1404

سهم از فروش ریالی هر گروه کالایی
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1404

%1/28%3/9

%12/7

%77/2

%4

برقیطلا

آرایشی

بهداشتی و
مراقبتی

عطر

وزن بازار

۷۷ درصد سهم بازار در دست مراقبتی هاست.

پوست پوست پوست

سایر سایر سایر

سهم مراقبت پوست از بازار زیبایی: ایران، کره و خاورمیانه
سهم پوست در بازار زیبایی ایران به کره نزدیک تر است تا به خاورمیانه. در ایران و کره پوست بخش نخست بازار است و با فاصله بعد از 
آن آرایشی و مراقبت از مو قرار دارد؛ اما در خاورمیانه پوست حتی رتبه اول را ندارد و چهار بخش اصلی سهمی نزدیک به هم دارند )فاصله 

کمتر از ۱۲ واحد درصد(.

سهم مراقبت پوست از ارزش فروش بازار زیبایی

بازار زیبایی خاورمیانه چندشاخه است

%46/8 %41/0 %23/6

کره جنوبی: ایران )جامعه آماری کاربران خانومی(: خاورمیانه و شمال آفریقا:

سهم اول بازار  سهم سوم بازار سهم اول بازار

سهم اول

سهم دوم

سهم سوم

سهم چهارم

٪۳۰.۷

٪۲۷.۱

٪۲۳.۶

٪۱۸.۶

مراقبت از مو:

عطر:

مراقبت از پوست:

محصولات آرایشی:

پی نوشت:

منابع: گروه تحقیقات بازار IMARC · گزارش پیش بینی رشــد فروش منطقه‌ای بیوتی متر · داده های پلتفرم خانومی به عنوان جامعه آماری ایران
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اولویت هزینه کردها در خانومی

نفوذ مصرفی

زنان بیش از تغییرات ظاهری، روی زیبایی ماندگار ســرمایه گذاری کردند.

محافظت:

ضدآفتاب در رتبه یک فروش
آبرسان در رتبه دوم فروش

شوینده صورت در رتبه سوم فروش

مراقبت:

ماسک مو در رتبه ۱۰ فروش

ترمیم:

ریمل در رتبه ۱۲ فروش

آرایش:

مکمل پوست، ناخن و مو 
در رتبه چهارم فروش

تقویت:

*ســایر رتبه ها در میان ۱۲ دسته کالایی پرفروش مربوط به دیگر محصولات گروه سلامت است.

بزرگ ترین سهم از فروش ریالی: دسته ضدآفتاب ها

سهم از کل فروش ریالی: ۱۱ درصد

سهم از کل دسته مراقبت صورت: ۴۲ درصد

ضدآفتاب دیگر فقط یک محصول فصلی نیســت، تبدیل به عادت مصرفی شده:

از هر یک میلیون تومان هزینه کرد برای مراقبت از پوســت، بیش از 400 هزار تومان به ضدآفتاب اختصاص داشت.

123

5 4

ضدآفتاب در ۳ بازار ایران، خاورمیانه و کره جنوبی کلیدی و روبه‌رشــد است:

کره جنوبی )۲۰۲۵(:

 ایران )جامعه آماری کاربران خانومی(:

۹ تا ۱۲ درصد
خاورمیانه )۲۰۲۵(:

۶ تا ۱۱ درصد

ســهم تقریبی ضدآفتاب از کل حجم فروش مراقبت پوستی

9/4 درصد
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اولویت های آرایشی در ایران )جامعه آماری کاربران خانومی(

پرفروش ترین محصولات آرایشی در خانومی:

۵.صابون و ژل ابرو3.مداد و خط چشم2.رژ لب1.ریمل ۴.کرم پودر

پرفروش ترین‌ آرایشی های کره جنوبی 

: )K-Beauty(

پرفروش ترین آرایشی های 

خاورمیانه: 

۲۰۲۵

)MLBB سبک( tint رژ لب

cushion کرم پودر

رژ گونه

ریمل و خط چشم

محصولات ابرو

محصولات چشم 
)خط چشم، سایه، ریمل(

رژ لب

کرم پودر

رژ گونه و هایلایتر

محصولات ابرو

11

22

33

44

55

هر ســه بازار محصولات چشم و لب را در صدر اولویت قرار داده‌اند، اما ایران و کره به سمت ظاهر 

طبیعی تر حرکت کرده‌اند و خاورمیانه تأکید بیشــتری روی آرایش چشم و رنگ دارد.

جابه جایی انتخاب ها
اگر ســبدهای خرید حرف می‌زدند، از خستگی، ترمیم و دوباره جان گرفتن می گفتند. 

محبوب های هر فصل

بـهــار:بـهــار:

زمستـان:زمستـان:پاییـز:پاییـز:

تابستـان:تابستـان:

۱۴۰۲ و ۱۴۰۳ : ضدآفتاب

۱۴۰۴: تقویت ابرو و مژه

۱۴۰۳ : ضدآفتاب

۱۴۰۴: ضدآفتاب کرم پودری 

۱۴۰۳ : ضدآفتاب

۱۴۰۴: محصولات سلامت محور

۱۴۰۳ : ضدآفتاب

۱۴۰۴: ضدآفتاب ضدلک
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محبوب ترین روش پرداخت:

BNPL ) الان بخر، بعدا پرداخت کن(  

ترندهای مصرف

کالاهای وایرال شده:

رنگ محبوب محصولات آرایشی: صورتی

لایت بژ رنگ محبوب محصولات پوشاننده:

مجموع سفارش ها با سرویس پرداخت قسطی 
نسبت به سال قبل

25 درصد بیشتر شد

لبوبو

عمق سبد خرید

هزینه ها بیشتر شد؛ سبد مراقبت کوچک تر نشد.

میانگین ارزش 

هر سفارش

1403

1404

رشد: 

%+54

میانگین ارزش 

هر قلم کالا

1403

1404

رشد: 

%+39

میانگین تعداد 

کالا در هر سفارش

1403

1404

رشد: 

تقریبا یک قلم کالا بیشتر

رنگ محبوب ۱۴۰۴
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در صنعــت زیبایــی ایران، کیفیت زنجیــره تأمین تنها بر تولیــد کالا اثر نمی گذارد؛ تنوع انتخاب، دسترســی 

مصرف کننده، ســرعت تأمین و حتی امکان رشد برندها نیز به عملکرد همین زنجیره وابسته است. در سال های 

اخیر، نوسانات اقتصادی، محدودیت های واردات و فشار بر سرمایه در گردش، مدیریت زنجیره تأمین را به یکی 

از مهم ترین چالش های فعالان این صنعت تبدیل کرده است.

در چنین شرایطی، نقش خانومی از یک فروشگاه آنلاین فراتر رفته است. این پلتفرم، حلقه اتصال تولیدکنندگان، 

واردکننــدگان و تأمین کننــدگان با میلیون ها مصرف کننده اســت؛ حلقه ای که علاوه بر ایجــاد بازار، بر کیفیت 

همکاری، سرعت گردش کالا، دسترسی به نقدینگی و توسعه برندها نیز اثر می گذارد. هرچه این شبکه گسترده تر 

و کارآمدتر باشد، فرصت رشد برای همه بازیگران آن نیز بیشتر خواهد بود.

در ســال ۱۴۰۴، توسعه این اکوسیستم در افزایش تعداد تأمین کنندگان، برندهای فعال و تنوع محصولات نمود 

پیدا کرد. این فصل، روایت همین رشد مشترک است؛ رشدی که نه فقط در عملکرد یک پلتفرم، بلکه در تقویت 

زنجیره تأمین صنعت زیبایی ایران معنا پیدا می کند.

هر روز ۱۶ محصول بیشتر از سال گذشته معرفی شد.

اضافه شدن 265 برند جدید

 رشد در معرفی
۴۶%محصولات جدید

1402

1403

1404

7,875
محصول

12,619
محصول

18,413
محصول

1402 1403 1404

995 برند

1150 برند
1415 برند
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برندهای ایرانی، به گزینه‌های اصلی انتخاب مشتریان تبدیل شدند.

۵ برند محبوب آرایشی:۵ برند محبوب مراقبتی:

وقتی یک برند، یک بازار می سازد. 

 شیگلم هیر

 )دستگاه کرلی و فرکننده مو

بابیلیس، اتو مو و برس حرارتی( 

 در سال ۱۴۰۴ بدون هیچ تخفیف قابل توجهی

شیگلم به جمع ۲۵ برند برتر رسید.

میسوری

رویوال
برندهای با جهش فروش:

کالیستایورویتال کامفیزپرایم

دیفکتوویتالایر

مایهیدرودرم سریتاسریتا

Beauty Ads
Beauty Ads آژآنس تبلیغات هدفمند خانومی اســت که به برندها کمک می کند فروش، جذب مشــتری و اثربخشــی کمپین های خود را  

افزایش دهند.

 هر ۱۰۰ میلیون تومان سرمایه‌گذاری تبلیغاتی،

 به طور متوسط ۲۳۰ میلیون تومان 

 فروش بیشتر ایجاد کرد.

تبلیغات، به موتور رشد برندها تبدیل شد.

:)ROI( بازگشت سرمایه

٪۲۳۰

 برندهای مشارکت کننده در کمپین ها، به طور متوسط

۵۷ درصد رشد در جذب مشتری را تجربه کردند.
فروش تعدادی محصولات برندهای مشارکت کننده، در 

طول کمپین ها به طور متوسط ۱۲۱ درصد افزایش یافت.

رشد مشتری:

٪+50
رشد فروش محصول:

٪+121
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بعضی انتخاب ها همان لحظه ای که انجام می شــوند، تمام نمی شوند. محصولی را انتخاب می کنیم، سفارش را 

ثبت می کنیم و بعد به بقیه روزمان برمی گردیم. اما میان آن تصمیم کوتاه و لحظه ای که محصول را در دســت 

می گیریم، مسیر دیگری جریان دارد؛ مسیری که قرار است یک انتخاب را به تجربه تبدیل کند.

از میان هزاران کالا، سفارشــی پیدا می شــود، بررسی می شود، بسته بندی می شــود و راهش را تا مقصد طی 

می کنــد. مجموعــه ای از جزئیات که هر کدام به تنهایی کوچک به نظر می رســند، اما کنــار هم تعیین می کنند 

تجربه ای که در نهایت شکل می گیرد، چقدر روان، رضایت بخش و نزدیک به انتظار ما خواهد بود.

شاید به همین دلیل، رضایت فقط از خودِِ انتخاب نمی آید. بخشی از آن در مسیری ساخته می شود که انتخاب 

طی می کند؛ در فاصله میان تصمیم و رسیدن، میان آنچه تصور کرده ایم و آنچه در واقعیت تجربه می کنیم.

این فصل، روایت همین مســیر است؛ جایی که انتخاب ها از صفحه نمایش عبور می کنند، شکل می گیرند و در 

نهایت به تجربه ای تبدیل می شوند که در ذهن می ماند.

صدای آن سوی خط

۱۴۰۲ 1403 1404

100,۰۰۰

200,۰۰۰

300,۰۰۰

400,۰۰۰

 99,327
تماس

 181,395
تماس

 308,278
تماس

هر  ۱ دقیقه و ۴۲ ثانیه

یک تماس با امور مشتریان

۲۷۷ روز
شنیدن و پاسخ دادن

۱۴۰۲ 1403 1404

٪92 ٪92٪94

۱۴۰۲ 1403 1404

2,۰۰۰

0

4,۰۰۰

6,۰۰۰

8,۰۰۰

2,895
ساعت مکالمه

5,175
ساعت مکالمه

6,655
ساعت مکالمه

۹ نفر از هر ۱۰ نفر، راضی بودند
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بسته در انتظار حرکت

پشت انتخاب ها، جایی برای ۱۰ میلیون کالا وجود داشت.

تعداد کالاهای پردازش شده سال:

10 میلیون کالا

۱۶۶۰ کیلومتر از مرکز پردازش
دورترین مقصد

نیک شهر، سیستان و بلوچستان

 در روز اوج ارسال  سفارش های بلک بیوتی

در هر 3 ثانیه یک سفارش 

راهی مقصد شد

شلوغ ترین روز ارسال سال:

18 آذر

14 هزار سفارش

در هر یک دقیقه سال به طور میانگین 10 سفارش پردازش شد



86

  
 14

04
ل 

سا
ش 

زار
گ

87
   

 14
04

ل 
سا

ش 
زار

گ

بسته در راه

۱۴۰۲ 1403 1404

٪۰.۱۵

٪۰.۰۹۲

٪۰.۰۷۲

نرخ مرجوعی کالا:

از هر ۱۰ هزار کالا، فقط ۷ کالا برگشت خورد 

گنجه های خانومی به شبکه تحویل سفارش ها اضافه شدند

۴۲ گنجه و گنجه‌دار 
فعال در تهران

۲۰,۳۱۰ سفارش
 تحویل شده

از هر ۱۰۰ سفارش

۹۵ سفارش به موقع رسید

)OTD( شاخص ارسال به موقع

۱۴۰۳

٪۹۲ ٪۹5

۱۴۰۴

بسته در مقصد

از هر ۱۰۰ نفر

۸۶ نفر تجربه خرید خود را 

رضایت بخش ارزیابی کردند.

csat
۸۶ درصد  میانگین جهانی CSAT در صنعت ایکامرس:

۸۲ درصد

میانگین جهانی NPS در صنعت ایکامرس:

۴۰ تا ۵۵

میانگین جهانی CES در صنعت ایکامرس:

۳.۵ تا ۳.۸

 تمایل مشتریان به معرفی خانومی، 

به سطح معیارهای جهانی رسید.

سهولت مسیر به مزیت خرید آنلاین تبدیل شد.

۱۴۰۲ 1403 1404

20

0

40

60

80

100

51,5 54,5 55

رشد: +٪5.8

شاخص NPS: )معرفی به دیگران(:

 بالاتر از ۴ 

عالی شناخته می شود.

2 4 51 3

شاخص CES )سهولت تجربه خرید(:

۱۴۰۴

منبع اعداد جهان: 
مجمع جهانی اقتصاد
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در ۱۴۰۴ چگونه از زندگی

مراقبت کردیم؟

 گزارش ۲ جنگ و یک اینترنت خاموش 
به روایت داده های 
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از  بـــــرای روزهــــایی کــه مراقبــــت 
تنهـــــا  زندگــــی،  روزمــره  جریــــان 
مأمـن ما دربــرابــر نــاامیــدی بـــود؛
و تقدیم به زنان ایرانی که سال هاست 
بــا همین تلاشِِ روزمــره، نبض امید 
داشــته اند. نگــه  زنــده  را  تغییــر  و 

در ســال ۱۴۰۴، یک کلمه بیشــتر از هر وقت دیگری میان ما تکرار شــد. بعد از هر انفجار، گوشی 

را برمی داشــتیم. اگر تماس برقرار نمی شد، دوباره امتحان می کردیم. اگر آنتن نبود، با تلفن ثابت 

زنگ می زدیم. گاهی به همسایه، گاهی به دوستی که نزدیک تر بود، تا فقط بپرسیم: »خوبی؟«.

سال گذشــته این کلمه دیگر یک احوال پرسی ســاده نبود؛ راهی بود برای مطمئن شدن از اینکه 

آن سوی خط، زندگی هنوز جریان دارد.

اگر می‌شــد بسامد تکرار این »خوبی؟«ها را در سال ۱۴۰۴ شمرد و در برابر پاسخ های »خوبم« قرار 

داد، دقیق ترین داده نمای سال رسم می شد؛ نموداری ملموس که نوسان میان اضطراب و دریافت 

سیگنال های امنیت را تصویر می کرد.

هرچند شــمارش آن همه کلمه ممکن نیست و تجربه و احساسات آدم ها هم هیچ  کجای تعداد 

حملات، روزهای قطعی اینترنت و دلارهای خســارات ثبت نمی شــود؛ اما رد پای دلواپســی ها و 

امیدها را می شود در آینه رفتارهای خرد روزمره تماشا کرد.

ما در خانومی به تماشای داده های نزدیک به خودمان نشستیم؛ تماشای اینکه چطور طی ۲ جنگ 

و خاموشی اینترنت سال ۱۴۰۴، در میان همه اصطکاک ها پویایی زندگی روزمره متوقف نشد.

هر فصل این گزارش روایتی است از روزهایی که زندگی دیگر نه در نقطه صفر بود و نه صد: میان 

صدا و سکوت، اتصال و انسداد، انتظار و رسیدن در مکث و جریان بود؛  در میان این میانه ها بود 

که زندگی را بازمی یافتیم.
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1
میان صدا و سکوتتوقف و بازگشت زندگی روزمره

تخلیه خانه مسکونی پس از حمله، حوالی میدان رسالت تهران: 1404/۱۲/27
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تقویم ۱۴۰۴ با ســه اتفاق دوباره نوشته شد؛ ســه بار بهت و خاموشی تا چهره یک سال سخت را بسازد. نقطه 

اول، ۲۳ خرداد بود؛ روزی که جنگ ۱۲ روزه آغاز شــد و نقطه دوم، ۱۹ دی ماه؛ روزی که در خاموشــی مطلق فرو 

رفتیم. نقطه سوم، ۹ اسفند بود؛ آغاز دومین جنگ که بیش از دو ماه به طول انجامید و طولانی ترین دوره قطعی 

اینترنت جهان را رقم زد. این سه رویداد، همان روایت رسمی و بیرونی از سالی است که گذشت.

خارج از این تقویم رسمی، واقعیت دیگری در جریان بود که با نشانه های کوچک تری سنجیده می شد؛ با هراس 

از صدای انفجار و خبرهای نیمه شب، ناپدید شدن سیگنال ها و سکوتی که پس از هر انفجار در میان نگاه های 

نگران دودو می زد.

داده های رفتاری کاربران در پلتفرم »خانومی«، پنجره ای به ســمت همین نقاط شــروع بحران و بعد کمی آرام 

و قرار گرفتن فضا باز می کند؛ خطوطی که نشــان می دهند عادت های روزمره، چگونه در میان هجوم صداها و 

تحمیل سکوت، متوقف و دوباره در اولین فرصت، پناهگاهی برای جریان عادی زیستن شدند.

شروع بحران: سه  روز در یک سال همه چیز متوقف شد
طی یک سال، سه بحران با ماهیت های متفاوت )سایبری، اجتماعی و نظامی( را پشت سر گذاشتیم؛ اما آنچه در هر سه مورد، تجربه خرید 

کاربران را متوقف کرد، خود بحران نبود؛ بلکه »سکوت شبکه« بود.

عبور از میان آوار، حوالی بیمارستان گاندی تهران: 1404/۱۲/11
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سه روزی که همه چیز از ریتم عادی خارج شد. 

روند ثبت سفارش از خانومی در سال ۱۴۰۴

کم فروش ترین روزهای سال

فروردین اردیبهشتخرداد شهریور مهر تیرآبان مرداد آذر دی بهمن اسفند

روند سفارش روزانه

۲۷ خرداد ماه: 

آغاز قطعی اینترنت و حملات سایبری 
به بانک ها در روز پنجم جنگ ۱۲ روزه 

)دسترسی زیر ٪۳(

۱۹ دی ماه: 

اعتراضات دی ماه و خاموشی اینترنت )دسترسی زیر ٪۱(

۱۰ اسفند: 

روز دوم از جنگ دوم و آغاز تاریکی 
مطلق اینترنت )دسترسی صفر درصد(

ساعت صفر؛ وقتی ریتم روزانه ایستاد
ساعت ۱۲ و ۱۸ عصر، جزو شلوغ ترین ساعات خرید از خانومی در یک روز عادی است؛ اما در سال ۱۴۰۴، دو روز خاص این معادله  را به طور 

کامل تغییر دادند. در این دو روز، درست در همان اوج ساعت های خرید، سفارش ها به عدد صفر نزدیک شدند.

ســقوط ناگهانی خرید در این دو نقطه، هم زمان اســت با ساعت ۱۸ روز ۲۷ خرداد که اختلالات گســترده در زیرساخت های بانکی، مسیر 
پرداخت را برای کاربران مسدود کرد و ساعت ۱۲ روز ۹ اسفند که انتشار خبر حمله نظامی و انفجار در ساعت ۱۰ صبح آن روز، اولویت ذهنی 

کاربران را از خرید آنلاین به تأمین امنیت تغییر داد.

به محض سکوت شبکه، همان ساعت فروش به کف سال رسید. 

روند ثبت سفارش در ۲۴ ساعت یک روز عادی ۱۴۰۴

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23
%0

%1
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%3
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%8

ساعت ۱۲ ظهر روز ۹ اسفند ۱۴۰۴ سهم هر ساعت از سفارش های یک روز عادیساعت ۱۸ روز ۲۷ خرداد ۱۴۰۴
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تهران وقتی خاموش شد 
نزدیک به ۹۵ درصد از حجم روزانه  معمول پایتخت در دو روز ناپدید شد:

۲۸ خرداد، روزی که پنج روز از هشدار »فوراًً تخلیه کنید« گذشته بود و شهر به اوج تخلیه  اضطراری رسیده بود.

و ۱۰ اسفند، روزی که یک روز از بزرگ‌ترین شوک ممکن گذشته بود، زمانی که ساکنان شهر میانِِ »ماندن یا رفتن« سرگردان بودند.

تهران، تنها استانی که ۹۵٪ خریدش را در دو روز سال 1404 از دست داد

ریتم ثبت سفارش استان تهران از خانومی در سال ۱۴۰۴

پی نوشت نمودار:

این نمودار، روند نســبی خرید کاربران اســتان تهران خانومی را در طول سال ۱۴۰۴ به تصویر می کشد. دایره ها نشان‌دهنده کم فروش ترین روزهای سال 

اســت؛ روزهایی که در پی اتفاقاتی بیرونی جریان عادی خرید در استان تهران سقوط کرد.

%0

%50

%100

%150

%200

%250

فروردین خرداد

28 خرداد 10 اسفند

اردیبهشت شهریور مهر تیرآبان مرداد آذر دی بهمن اسفند

اولین و حداقلی ترین نشانه های بازگشت به جریان روزمره 

هر باری که در ۱۴۰۴ جریان روزمره از مســیر عادی خود خارج شــد، نبض این جریان با ضرب آهنگ متفاوتی به مدار بازگشت؛ در 
جنگ دوازده روزه، چهار تا پنج روز پس از آتش بس و اتصال مجدد اینترنت زمان لازم بود تا خرید روزمره به میانگین سال بازگردد، 
اما در جریان دی ماه این منطق معکوس شــد؛ به طوری که از ۱۹ دی ۱۴۰۴ تا ۲۹ دی ماه رکورد خلوت ترین روزهای سال در خانومی 
رقم خورد و در ۲۹ دی ماه، پیش از آنکه شبکه اینترنت به طور کامل بازیابی شود، به مدار خود بازگشت. اما جنگ دوم در فصل آخر 

سال روایتی متفاوت داشت؛ روز عادی سال ۱۴۰۴ هرگز بازنگشت.

هر بار با ریتم متفاوتی به مدار عادی برگشتیم
روند ثبت سفارش در ۲۴ ساعت یک روز عادی ۱۴۰۴

بازگشت به میانگین  کم فروش ترین روزهای سال حداقل میانگین روزانه سالروند سفارش روزانه

فروردین خرداد شهریور آذر دی اسفند

راه رفتن در میان دود، محله گیشا در تهران: 1405/۰۱/11
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تاب آوریِِ خاموش: 

چرا جریان حداقلی روزمره دیگر منتظر سیگنال اتمام نماند؟

تصویر کلی از ۲ جنگ و ۳ مقطع خاموشــی اینترنت نشــان می‌دهد هر بار سقوط فروش فوری و بی مقدمه بود؛ یعنی خرید، همان روز یا 
یک روز پس از قطعی، به پایین ترین سطح سال رسید اما الگوی بازگشت متفاوت بود.

بار اول، افراد وقتی به روال روزمره بازگشــتند که از آتش بس و اتصال اینترنت مطمئن شــدند. بار دوم، این انتظار کوتاه تر شد؛ هشت روز 
پیش از آنکه اینترنت بازگردد، تلاش های حداقلی برای بازگشت به جریان روزمره زندگی از سر گرفته شد. بار سوم، انتظار طولانی تر از هر دو 
بار قبل بود، اما در نهایت، همان اتفاق تکرار شــد: مردم، بی آنکه منتظر چراغ ســبز شبکه یا اتمام اخبار بد بمانند، به جریان حداقلی روزمره 

بازگشتند.

ریزش تجارت الکترونیک بعد از هر قطعی اینترنت فوری است 

و بازگشت آن تدریجی:
مســیر این سه مقطع خاموشی، یک واقعیت دیگر را هم روشــن می کند: ریزش جریان تجارت الکترونیک، هر بار، ناگهانی و عمیق بود اما 
بازگشــت آن از هیچ قاعده ثابتی پیروی نکرد. گاهی این بازگشــت به لحظه اتصال دوباره گره خورد، گاهی کاملًاً از آن جدا افتاد. این نبود 
رابطه ثابت، خودش یک نکته است: برای کسب وکاری که رفتارش را بر اساس »کِِی شبکه وصل می شود« برنامه ریزی می کند، این سه رخداد 

نشان می دهند چنین برنامه ریزی  دیگر تکیه گاه قابل اتکایی ندارد.

»اتصال دوباره« دیگر سیگنال قابل اتکایی برای بازگشت نیست 

جنگ اول- 12 روزه 
)خرداد-تیر 1404(

واقعه

اینترنت

فروش

۲۷ خرداد ۱۴۰۴

۲۷ خرداد ۱۴۰۴

 23 خرداد ۱۴۰۴ 

۴ تیر ۱۴۰۴

۹ تیر ۱۴۰۴

واقعه

اینترنت

فروش

موج دی- اعتراضات 
)دی-بهمن 1404(

18 دی ۱۴۰۴

۱۹ دی ۱۴۰۴

۱۸ - ۱۹ دی ۱۴۰۴

۷ بهمن ۱۴۰۴

۲۹ دی ۱۴۰۴

واقعه

اینترنت

فروش

جنگ دوم )اسفند 
1404- خرداد 1405(

۹ اسفند ۱۴۰۴

10 اسفند ۱۴۰۴

۹ اسفند ۱۴۰۴

۵ خرداد ۱۴۰۴

۸ فروردین ۱۴۰۵

بازگشت فروشافت فروشوصل اینترنتقطع اینترنتواقعه
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بازدید اکانت اینستاگرام »خانومی شاپ« 

در بازه ی ۸۸ روزه  اختلال، نسبت به ۸۸ روز پیش از آن

مسیر ارتباط؛ وقتی میان اتصال و انسداد در جریان بودیم

شبکه های اجتماعی

آخرین پســت صفحه اینســتاگرام »خانومی شاپ« در ۳ ژانویه به مناسبت روز پدر بود؛ پستی که جزو سه پست پربازدید سال صفحه بود؛ 
بعد از آن، برای هشــتاد و هشــت روز عملا خط اصلی ارتباط خانومی با مخاطبانش هم بی صدا شد. بازدید پروفایل و بازدید از اکانت، هر 

دو نزدیک به نود درصد نسبت به هشتاد و هشت روز پیش از آن افت کردند.

%0

%10

%40

%80

%100

%20

%60

88 روز پیش از اختلال 88 روز اختلال

وقتی مسیر اصلی بسته شد، ارتباط از مسیرهای دیگری ادامه پیدا کرد: راه اندازی کانال در بله، تمرکز بر محتواهای تصویری بیشتر در سایت 
خانومی شاپ، فعال تر شدن در کانال آپارات.

1.700 2.500 آپارات هم در همین بازه رشد 
قابل توجهی در تعداد دنبال کننده داشت:

وقتی اینستاگرام بعد از این بازه دوباره در دسترس قرار 
گرفت، اولین پست یک جمله بود: 

»کنار هم باشیم، حالمون بهتره.«.

 بازدید از ویدئوهای جعبه جادویی سایت خانومی شاپ نسبت به 

دو ماه قبل از جنگ دوم ۱۴ برابر شد
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ورود به سایت

بازکردن صفحه؛ جست وجوی نام سایت خانومی، یک کلیک و ورود به سایت؛ این مسیر پر تردد کاربران در روزهای عادی سال برای خرید از 
خانومی اســت اما در دو بازه از ســال ۱۴۰۴، این مسیر کامل بسته شد: یک بار کوتاه، حوالی دی ماه؛ یک بار طولانی تر، از اواخر بهمن تا اواخر 

فروردین ۱۴۰۵. در هر دو بازه، ترافیک ورودی به سایت خانومی تقریباًً به صفر رسید.

جای این مسیر بسته را پیامک انبوه با آدرس مستقیم سایت پر کرد؛ مسیری پرهزینه برای کسب وکار اما از معدود راه هایی که کاربر آدرس را 
پیدا کند. هرچند همین مسیر هم در روزهای متوالی به دلیل ممنوعیت سراسری ارسال پیامک، مسدود بود.

2025/10/10 2025/11/10 2025/12/7 2026/1/3 2026/1/30 2026/2/26 2026/3/25 2026/4/21 2026/8/18

تماس مستقیم

تماس تلفنی، قدیمی ترین و مستقیم ترین شکل ارتباط کاربر با خانومی است و تنها مسیر ارتباطی که در روزهای جنگ هم متصل باقی ماند اما 
شکل تماس ها عوض شد. در جنگ اول، بیشتر تماس ها از جنس کارهای روتین بودند مانند ویرایش یک سفارش. در جنگ دوم لغو سفارش 

به موضوعی پرتکرار تبدیل شد.

سهم هر موضوع از کل تماس های امور مشتریان در جنگ اول و جنگ دوم

%0

%2

%6

%10

%12

%14

%16

%18

%20

%4

%8

ویرایش سفارش تاخیر پست زمان دریافت سوال درخواست مرجوعی لغو سفارش

جنگ دومجنگ اول

%18.4

%7.4

%13.1
%12.2

%7.4

%9.7
%8.8

%10.7

%15

 اختلال و نوسان در مسیرهای حمل ونقل، تاخیر پست را در جنگ دوم 
به اصلی ترین موضوع تماس تبدیل کرد.
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خروج از خانه با چمدان، محله یوسف آباد: 1404/۱۲/09

 تغییرات حجم ترافیک اینترنت ایران 

Kentik از دسامبر ۲۰۲۵ تا ژوئن ۲۰۲۶ به روایت

 ،Kentik به دلیل محدودیت بازه زمانی قابل نمایش در( 

قطعی اینترنت خرداد ۱۴۰۴ در این نمودار قابل مشاهده نیست.(

وقتی یک کانال ارتباطی شکست، جایگزینش یک کانال دیگر نبود؛ پراکندگی بود، 

چند مسیر موازی، هرکدوم ناقص تر از کانال اصلی. 

 هیچ کدام از جایگزین ها، معادل کانال اصلی نبود؛ نه بله، جای اینستاگرام را گرفت و 

نه پیامک، جای صفحه جست وجوی گوگل را.
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ازدحام در خیابان و پیاده‌رو، تهران: ۹ اسفند ۱۴۰۴، ساعت ۱۲؛ دو ساعت و 20 دقیقه پس از آغاز جنگ
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2
میان نگرانی و مراقبترفتار مصرف کننده
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بحران که شــروع می شود، اولین واکنش ما جست وجوی »اخبار« است؛ تلاشی غریزی برای فهمیدن اینکه چه 

چیزی در راه اســت. اما وقتی اخبار از کنترل خارج می شــود، وقتی نقطه پایان بحران دور می شود، روتین های 

روزمره؛ همان چند دقیقه ای که روبه روی آینه می گذرانیم یا جســت وجوهای نیمه شــب در سایت ها دیگر فقط 

عادت نیستند؛ تبدیل می شوند به تلاشی برای نگه‌داشتن تکه ای از »خود معمولی« در میان آوار خبرها. داده ها 

در این فصل، داســتان حال آدم هاســت: در ایران، اضطراب راهش را به کدام لیســت های خرید باز کرد و در 

کشــورهایی با شرایط مشابه مانند اوکراین کدام سمت رفت. طی جنگ تردیدها و مراقبت ها و انتخاب ها چه 

شکلی بود. این گزارش، مرور آن چیزی است که وقتی امنیت محیطی از دست می رود، در جیب ها و کیف های 

ما اتفاق می افتد؛ تلاش برای »نگه داشتن« خود و زنده ماندن در میان ناامنی.

این فصل رد ضربه‌های دو جنگ و یک اینترنت خاموش را از خلال ۷ شاخص دنبال می کند.

نگرانی، هر بار با اسم دیگری 

جست وجو شد

 شاخص 
اضطراب

 وقتی گیرنده 

در دسترس نبود

شاخص 
گسست

وقتی به جای رشد، 

نگه داشتن انتخاب شد

شاخص 
نگهداری

 سهم استان ها 

از رشد تغییر کرد

 شاخص 
جابه جایی

واکنش به بحران در چه 

خریدی بروز کرد؟

شاخص 
لذت کوچک

از جنگ اول به جنگ دوم 

بزرگ تر شد

 شاخص 
مراقبت

سفارش ها کمتر شدند اما هر 

سبد پر تعدادتر شد

 شاخص 
احتیاط
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در بخش هایی از ادامه ی این گــزارش، از داده های گوگل ترندز 
استفاده شــده اســت؛ با درنظر گرفتن اینکه این داده ها کامل 
نیستند؛ در خاموشی ۸۸ روزه نزدیک به ۴۸ روز آن دسترسی به 
گوگل تقریبا به صفر رسیده بود، بنابراین هر روند جست وجویی 
کــه در این گزارش دیده می شــود، در آن نقــاط ۴۸ روز از دل 
جمعیتی به مراتب کوچک تر از کاربران معمول گوگل به دســت 

آمده است.

ترافیک جست وجوی گوگل در ایران، پیش و پس از خاموشی

0
1 فوریه 2025 1 آوریل 2026 1 ژوئن 2026

2

4

6

8

10

12

14

16

شاخص اضطراب؛ نگرانی، هر بار با اسم دیگری جست وجو شد
داده های گوگل ترندز می گویند، در میان انبوه کلماتی که متوجه حال و احوال آدم های یک جامعه است، یک عبارت در پنج سال اخیر تغییر 
عجیبی داشــته اســت. »قرص بی خیالی و ضد استرس« توسط یک نفر در گوگل جست وجو شــده و بعد از آن هر روز و هر سال جمعیت 
 »Breakout« بزرگ تری دنبال آن بوده‌اند؛ تا جایی که جست وجوی آن بیش از پنج هزار درصد رشد می کند؛ رقمی که خود گوگل با برچسب

آن را مشخص کرده و قرص بی خیالی می شود جزو پربسامدترین واژه های گوگل در ایران. 

برای دیدن رد جنگ در جست وجوهای گوگل، به جای یک کلمه، سراغ دو کلمه رفتیم،  یکی مستقیم به خبر وصل بود، یکی به بدن. »اخبار 
جنگ« و »جوش«، کنار هم چه می گفتند؟

روند جست وجوی یک عبارت پرتکرار طی ۵ سال اخیر در گوگل ایران: 

قرص بی خیالی و ضد استرس

2022 2023 2024 2025 2026
0
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40
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100

جست وجوی اخبار جنگ فروکش کرد؛ جست وجوی جوش نه

روند مقایسه ای سرچ کلمات اخبار جنگ و جوش در گوگل از ابتدای جنگ اول تا روزهای آتش بس شکننده در جنگ دوم

تیر مهر 1404 فروردین 1405
0

20

40

60

80

100

اخبار جنگ

جوش

مکث کنار ویرانی، محله گیشا: 1405/۰۱/11
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وقتی اضطراب به ویترین آنلاین خانومی می رسد، تسکین آن چطور جست وجو می شود؟

در جنگ اول، پرجست وجوترین نگرانی ها و نیازها در پلتفرم خانومی، به ترتیب ریزش مو و جوش بودند. در جنگ دوم، این ترتیب برعکس 
شد؛ جوش از ریزش مو جلو زد. در همین حال، جست وجوی »آرام بخش« نزدیک به ده برابر شد، »استرس« بیش از شش برابر و »خواب«، 

»اقتصادی«، »پوست حساس« هرکدام حدود دو برابر.

رشد جست وجوی کلیدواژه های نگرانی از جنگ اول به جنگ دوم در پلتفرم خانومی

آرام بخش %+956

استرس555+%

جوش243+%

ریزش مو132+%

خواب117+%

اقتصادی114+%

پوست حساس113+%

جای ترکش ها روی دیوار، محله نظام آباد تهران، بعد از اعلام آتش بس: 1405/۰۱/19

شاخص احتیاط؛ سفارش ها کمتر شدند اما هر سبد پر تعدادتر شد
جنگ اول، در مقیاس زمانی کوتاه تر بود و فرصت کمتری برای تثبیت الگوهای تازه در خرید فراهم کرد. اما با تداوم جنگ دوم سبک خرید 
کاربران نیز تغییر کرد: خرید اما با احتیاط. به جای خریدهای مکرر و پراکنده، خریدها متمرکزتر شدند و تعداد سفارش ها کاهش یافت، اما 
هر ســبد خرید با تعداد کالا و قیمت بیشــتر ثبت شد؛ رشــدی که تنها با تورم سال قابل توضیح نیست. میانگین سبد خرید در جنگ دوم 
نسبت به مدت مشابه سال قبل ۷۶٪ افزایش یافت که دست کم ۴۸٪ آن تحت تأثیر تورم بوده است.) نرخ تورم اعلامی بانک مرکزی برای 

سال ۱۴۰۴( و مابقی ناشی از اضافه شدن یک قلم کالا به طور میانگین به سبدهای خرید.

میانگین ارزش سبد خرید در جنگ دوم نسبت به مدت مشابه سال قبل آن

 اگر ارزش همان سبد خرید فقط با تورم رشد می کرد

ارزش میانگین سبد خرید در بازه زمانی جنگ دوم

ارزش میانگین سبد خرید در مدت مشابه سال قبل جنگ دوم

سبد خرید سال قبلاگر فقط گران تر می شدسبد خرید محقق جنگ دوم

48% رشد

76% رشد
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شاخص مراقبت؛ از جنگ اول به جنگ دوم بزرگ تر شد
هرچه بحران بزرگ تر شد، سبد خرید بیشتر به سمت مراقبت رفت،  به طوری که سهم مراقبتی از کل فروش، از جنگ اول به جنگ دوم، پانزده 

واحد درصد بزرگ تر شد و سهم »سایر« دسته ها نصف شد. 

سهم هر دسته از کل فروش تعدادی طی جنگ اول و جنگ دوم در »خانومی«

دسته هایی که بیشترین جهش فروش )نسبت به مدت مشابه سال قبل( را 

در خانومی داشتند 

%33.4

%14.6

%52

جنگ اول )5 خرداد تا 15 تیر 1404(

%16.5

%16.5 %67

جنگ دوم )1 اسفند تا 31 فروردین 1405(

مراقبی

آرایشی

سایر

%0

%50

%100

%150

%200

%250

%300

بازه جنگ اولبازه جنگ دوم

محصولات سلامت محور

لوازم برقی

بهداشت شخصی
شوینده صورت

منیزیم

مکمل پوست، مو و ناخن

ضدآفتاب

آبرسان و مرطوب کننده

کاربر خانومی، در جنگ دوم، ســبد بزرگ تری را انتخاب کرد؛ اما نه لزوماًً با جیب نقد. برای پرداخت همان ســبد، بیشتر از قبل به پرداخت 
قسطی رجوع کرد. 

بخشی از سبد خرید، به جای پرداخت 
نقدی، به آینده حواله شد

سهم خرید اعتباری )قسطی( از کل سفارش ها

جنگ دوم نسبت به همان بازه، سال قبل

11 واحد درصد رشد

۵ کالای پرطرفدار سبدهای خرید در بازه جنگ دوم

خریدها در روزهای جنگ دوم بیشتر حول محصولاتی چرخید که به عنوان کالاهای ضروری روتین مراقبتی شناخته می شوند.

سهم نسبی هر کدام از کالاهای پرفروش )تعدادی( در میان پرفروش ترین 

کالاهای خانومی در بازه جنگ دوم
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شاخص لذت کوچک؛ واکنش به بحران در چه خریدی بروز کرد؟
ســال ۲۰۰۱؛ لئونارد لودر، رئیس وقت شرکت اســتی لودر به یک چیز عجیب پی برد: درست بعد از یازده سپتامبر، وقتی بازار در همه جا رو 
به افت بود، فروش رژ لب شــرکتش برخلاف انتظار بالا رفته بود. او همین را »شــاخص رژ لب« نامید؛ این‌که در دل بحران، مردم به جای 

خریدهای بزرگ، سراغ یک لذت کوچک و در دسترس می روند. اما در ایران و طی جنگ اثر رژ لب به شکل دیگری تکرار شد. 

فروش رژ لب، در بازه ی جنگ دوم نسبت به سال قبل، تغییر محسوسی نکرد اما فروش محصولات ضدجوش، در آن روزها با سرعتی نزدیک 
به دو برابر رژ لب رشد کرد؛ و در جنگ دوم، این فاصله حتی بیشتر هم شد.

ضروری تر از رژ لب: ضدجوش

%0

%2

%4

%6

%8

%10

%12

14

16

ضد جوش رژ لب

)15 خرداد - 15 تیر 1404 / نسبت به 1403( بازه جنگ اول)اسفند 1404 - 31 فروردین 1405 / نسبت به سال قبل( بازه جنگ دوم

در روزهای جنگ هر مشتری خانومی، به طور میانگین چقدر هزینه کرد و چند کالا خرید؟

اولویت دادن به مراقبت از درون نسبت به تغییرات ظاهری

متغیر قبلی، سهم مراقبتی را بین جنگ اول و جنگ دوم مقایسه کرد. اینجا، همان رفتار را از زاویه ای دیگر می بینیم: هزینه واقعی هر مشتری 
برای محصولات مراقبتی )این بار شامل بهداشت روزمره هم(، در جنگ دوم نسبت به سال قبل خودش، بیشتر شد.

 محصولات مراقبتی )بهداشتی+سلامت (

سرانه  هزینه به ازای هر مشتری خانومی:

در روزهای جنگ دوم:

 
۱,۳۲۴

هزار تومان به ازای هر مشتری

همان بازه، سال قبل: 
3عدد

یک عدد

سرانه تعداد محصولات مراقبتی 
)بهداشتی+سلامت (، به ازای هر مشتری خانومی:

4/9%رشد

 محصولات آرایشی

سرانه هزینه به ازای هر مشتری خانومی:

در روزهای جنگ دوم:

 
252

هزار تومان به ازای هر مشتری

همان بازه، سال قبل: 

 
147

هزار تومان به ازای هر مشتری

 
715

هزار تومان به ازای هر مشتری

 سرانه تعداد محصولات آرایشی 
به ازای هر مشتری خانومی:

85٪رشد

72٪رشد

٪21/5 رشد

جنگ دوم نسبت به بازه مشابه سال قبل

جنگ دوم نسبت به بازه مشابه سال قبل
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لذتی که لئونارد لودر در اثر رژ لب دید، در روزهای جنگ میان زنان ایرانی نســخه متفاوتی داشــت. در مقیاس کلی، ســبد خرید متمرکز بر 
محصولات مراقبتی بود اما حتی اگر دایره بررســی را به محصولات آرایشــی محدود کنیم، باز هم رژ لب مرکز این تغییر نبود. مداد و خط لب، 
کالایی کوچک تر و ارزان تر با میانگین قیمتی نزدیک به یک سوم رژ لب، در میان کالاهای غیرمراقبتی قرار گرفت که فروش تعدادی شان در جنگ 

دوم نسبت به دو ماه پیش از آن بیشترین جهش را داشت.

لذت  در اندازه ای کوچک تر

پی نوشت نمودار:

بازه مقایســه: ۱ اســفند ۱۴۰۴ تا ۳۱ فروردین ۱۴۰۵ نسبت به ۱ دی تا ۳۰ بهمن ۱۴۰۴. هر دو گروه محدود به زیر‌دسته های آرایشی )لب، صورت، چشم و 

ابرو، ناخن، ابزار آرایشــی( با پایه فروش حداقل ۲٬۰۰۰ عدد در دو ماه است.

کاهش تعداد فروشرشد تعداد فروش

در سبد آرایشی تقاضا برای کدام محصولات بیشتر و برای کدام محصولات کمتر شد؟

بیشترین میزان تغییر در سبد آرایشی طی دو ماه جنگ دوم نسبت به دو ماه پیش از آن

کرم پودرمداد و خط لب

پنککموچین و قیچی ابرو

ریملتیغ ابرو

%+50/5%-32/1

%-30/6

%-25/2

%+22/1

%+19/4

در اوکراین اثر رژ لب در لحظه  ضربه دیده شد؛ در ادامه  جایش را به عطر داد

در اوکراین، واکنش لذت کوچک به جنگ متفاوت است. در میان کلمات پرجست وجوی دسته  آرایشی-بهداشتی گوگل ترندز، دو کلمه از همه 
برجسته تر بودند: »رژ لب« و »عطر«. اما این دو، هم زمان حرکت نکردند.

رژ لب همان روزهای اول جنگ، دقیقاًً هم زمان با جهش »اخبار جنگ«، خودش را نشان داد؛ یک جهش کوتاه و تیز، درست کنار خط خبر. اما 
بعد از آن، افت کرد و به نوسان های فصلی برگشت.

عطر مسیر دیگری رفت. هیچ جهشی هم زمان با آغاز جنگ نداشت؛ آرام و پیوسته، سال به سال بالا رفت، رشدی که تا امروز متوقف نشده، 
نزدیک به سه برابر نسبت به پنج سال پیش از جنگ. اثر رژ لب فقط در لحظه ی ضربه دیده شد؛ در ادامه ی راه، جایش را به عطر داد.

StrategyHelix Market Research )مه ۲۰۲۶( می گوید: »عطر برای اوکراینی ها طی 
جنگ به منبعی آشنا و در دسترس برای رفاه شخصی و آرامش روانی تبدیل شد.«

%0
فوریه 20232022

آغاز جنگ

2024 2025 2026

%25

%50

%75

%100

اخبار جنگ / تهاجم عطر رژ لب
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شاخص گسست؛ وقتی گیرنده در دسترس نبود

سهم دو نوع دلیل اصلی کنسلی نسبت به یکدیگر از کل کنسلی ها

سفارشت را ثبت می کنی و منتظر روز تحویل می مانی. اما تا بسته برسد، برنامه هایت عوض شده و دیگر در همان آدرس نیستی.

ســهم ۶۸ درصدیِِ کنســلی های ناشی از نبودن یا در دسترس نبودن گیرنده، بیش از آنکه یک عدد باشد،از روزهایی می گوید که روال زندگی، 
دیگر از پیش معلوم نبود.

%32 %68

1 اسفند تا 31 فروردین 1404 جنگ دوم

 نوع دلیل کنسلی: مشکل در تحویل گرفتن کالا مانند آدرس 
ناقص، گیرنده دردسترس نبود، برگشتی پست

نوع دلیلی کنسلی: انصراف از خرید

ترکیب کاربران جدید و بازگشتی در دو جنگ

شاخص نگهداری؛ وقتی به جای رشد، نگه داشتن انتخاب شد
جنگ دوم، وقتی همه چیز نامطمئن تر بود، بیشــتر خریدارها کســانی بودند که خانومی را از قبل می شــناختند؛ به طوری که سهم کاربران 
بازگشتی، از جنگ اول به جنگ دوم، نزدیک به ۱۷ درصد رشد کرد؛ در حالت عادی، این کاربران تازه اند که موتور رشد سال به سال محسوب 
می شــوند. کاربر، در نامطمئن ترین روزهای ســال، به چیزی رجوع کرد که از قبل می شناخت؛ کســب وکار هم، در همان لحظه، بیشتر روی 

نگهداری همان مشتری سرمایه گذاری کرد تا جذب مشتری تازه.

پی نوشت نمودار:

اگر جنگ دوم نبود و همان روند مدت مشــابه ســال قبل تکرار می شد )نه حتی بیشتر(، تعداد کاربران جدید در همان دو ماه )۱ اسفند ۱۴۰۴ تا ۳۱ 
فروردین ۱۴۰۵( ۶۳٪ بیشتر از عدد فعلی ثبت می شد.

جنگ اول

جنگ دوم

بازگشتیجدید

جست وجو در تاریکی، ساعاتی پس از حمله به منطقه مسکونی حوالی میدان پالیزی تهران: 1405/۰۱/08

سرک‌کشیدن به کوچه از قاب بدون پنجره، حوالی میدان رسالت تهران: 1404/۱۲/27
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شاخص جابه جایی؛ سهم استان ها از رشد تغییر کرد
در هر دو جنگ، یک الگوی مشــترک تکرار شــد: تهران و اصفهان؛ دو قطب همیشگی خانومی افت کردند، و جای این افت را استان های 
دیگــری پــر کردند. در جنگ اول زمان کوتاه تر از آن  بود که بتوان از آن یک الگوی رفتاری واقعی برداشــت کرد؛ فارس و خراســان رضوی 

بیشترین جهش سهم را داشتند، با رشدی بین ۱۱ تا ۱۶ درصد؛ استان‌هایی بی ربط به هم از نظر جغرافیایی.

درصد افت دو استان پرفروش خانومی )تهران و اصفهان( نسبت به سال قبل

%0

%5

%51

%25

%30

%10

%20

اصفهان

%7.3
%8

%20/2

%28/8

تهران

جنگ دوم

جنگ اول

در جنگ دوم، تصویر روشــن تر بود: گیلان، مازندران و لرســتان، هرکدام بین ۲۱ تا ۲۹ درصد رشد سهم داشتند، تقریباًً دو برابر جنگ اول و 
این بار در سه استانی که در گزارش های خبری، از آنها به عنوان مقصد اصلی خروج از تهران در آن بازه نام برده می شد. 

۳ استان با بیشترین افت و ۳ استان با بیشترین رشد سهم )ارزش( در فروش طی جنگ دوم

قم

تهران

اصفهان

مازندران

گیلان

لرستان

کلاس بدون دانش آموز، یادمان کودکان میناب، تجریش بعد از اعلام آتش بس: 1405/۰۱/19

انتظار در کنار ساختمان های آسیب دیده، حوالی میدان رسالت تهران: 1404/۱۲/27
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دانه پاشی برای کبوترها، تجریش، بعد از اعلام آتش بس دو هفته ای: 1405/۰۱/19
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3
میان ایران و جهانصنعت زیبایی جهان در سایه جنگ
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یک بطری ضدآفتاب، پیش از آنکه به دست کسی برسد، ردی طولانی پشت سرش دارد: کارخانه ای که پوکه اش 

را می ســازد، کشتی ای که باید از تنگه هرمز بگذرد، بندری که این روزها دچار تنش است. جنگی که در ایران با 

خاموشی گوشی و سکوت شبکه های اجتماعی معنا پیدا کرد، آن سوی مرزها به زبان دیگری ترجمه شد: قیمت 

بشکه نفت، هزینه کانتینر، صف بیمه های جنگی.

این فصل، برخلاف دو فصل قبل، از دل رفتار یک کاربر ایرانی شــروع نمی شود؛ نگاهش را می چرخاند به سمت 

زنجیره ای بزرگ تر که ایران فقط یکی از گره های آن اســت. ســؤالش ساده است: وقتی جنگ از مرزهای ایران 

بیرون زد، دقیقاًً کجای صنعت جهانی زیبایی رد پایش ماند؟ در قیمت نفت؟ در صف کشــتی ها پشت هرمز؟ 

در ترازنامــه هلدینگ هایی مثــل لورئال و ال وی‌ام اچ؟ یا در انتخاب یــک مصرف کننده در دبی که به جای عطر 

فرانســوی، سراغ عطر بومی خودش رفت؟ و در نهایت پیش بینی های رشد سریع و مثبتی که موسساتی مانند 

بیوتی متر برای بازار زیبایی خاورمیانه متصور بودند، اکنون با تنش های خاورمیانه چه تغییری خواهد کرد؟

صفحات بعد، مرور همین ردپاست؛ نگاهی به یک زنجیره به هم پیوسته، از تنگه هرمز تا قفسه یک فروشگاه در 

دبی یا پاریس.

تنش های ژئوپلیتیک بی ســابقه در منطقه خاورمیانه، که با عملیات نظامی آمریکا و اســرائیل علیه ایران در ۲۸ فوریه ۲۰۲۶ آغاز شد، شوک 
ســاختاری عمیقی به اقتصاد و تجارت جهانی پدید آورده اســت. این بحران با انســداد تنگه هرمز از سوی ایران و ناامنی شدید در دریای 
سرخ و کانال سوئز همراه شد. به گزارش یورومانیتور، صادرات بیش از ۲۸درصد از نفت و ۱۱درصد از گاز جهان از طریق این آب راه ها انجام 
می شــود. در پی این رویدادها، قیمت نفت خام برنت با جهشــی ۵۰درصدی به بالای ۱۰۰ دلار در هر بشــکه صعود کرد و چشم انداز تورم 
جهانی در اثر این شوک انرژی، تاریک تر شد. نتیجه اینکه سازمان ملل متحد پیش بینی خود از رشد تولید ناخالص داخلی )GDP( جهان در 
۲۰۲۶ را به ۲٫۵درصد کاهش داد. این رقم پایین تر از رشد ۳درصدی در ۲۰۲۵ است. کازمتیکس بیزینس هم گزارش کرده که صنعت جهانی 
زیبایی و بازار محصولات مراقبت شــخصی که وابستگی عمیقی به زنجیره های تأمین پیچیده، ترانزیت مواد شیمیایی و ثبات قدرت خرید 

مصرف کنندگان دارد، تحت تأثیر مستقیم این طوفان اقتصادی بوده است.

تأثیر جنگ آمریکا و ایران و بسته شدن تنگه هرمز بر بازار زیبایی
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تغییرات قیمت نفت از زمان تشدید تنش

اوج قیمت نفت برنت:

اوج قیمت نفت دبی:

۱۲۶ دلار 
در هر بشکه

۱۶۶.۸۰ دلار 
 در هر بشکه
)بی سابقه در تاریخ(

میانگین قیمت برنت در ژوئن 

)پس از بازگشایی جزئی(: 

۸۵ دلار 
در هر بشکه

 )۲۲ دلار کمتر از ماه مه( 

 میزان کاهش عرضه جهانی نفت 
در مارس ۲۰۲۶: 

۱۰٫۱ میلیون 
بشکه در روز

تخمین کل کاهش تولید از کشورهای درگیر )طبق گزارش آژانس بین المللی انرژی(:

 بیش از ۱۴ میلیون 

بشکه در روز 

)بزرگ ترین اختلال عرضه در تاریخ نفت(

افزایش درصدی قیمت از قبل تا اوج بحران:

برنت حدود

 ۷۰تا۸۰ درصد

نفت دبی

100 درصد بیش از 

World Bank Blogs     |     Strait of Hormuz disruption sends oil prices surging     |     U.S. Energy Information Administration (EIA)

Global Oil Markets (Short-Term Energy Outlook)     |     Bloomberg Graphics     |     Iran War and a Hormuz Closure Could Trigger a Global Oil Shock

Federal Reserve Bank of Dallas     |     Economic Impact of Higher Oil Prices Following Strait of Hormuz Disruption (عنوان مقاله پژوهشــی دالاس فد)

Brookings Institution     |     From Chokepoint to Crisis: The Strait of Hormuz and Global Oil Security

منابع:
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شوک های نفتی قبلی و هزینه های لوکس/زیبایی

شوک ۱۹۷۳ )بحران نفت عرب(: 

قیمت نفت ۴ برابر شد )از ۳ به ۱۲ دلار در هر بشکه(، در پی این شوک نفتی، اقتصاد جهانی دچار تورم رکودی 
شد و نتیجه سقوط بازارهای سهام، کاهش شدید مخارج مصرف کنندگان بود.

جنگ اول خلیج فارس )۱۹۹۰(: 

جهش قیمت نفت از ۲۰ دلار به ۴۰ دلار ، اما این جهش موقتی بود و قیمت ها به روند قبلی برگشت.

بحران مالی جهانی )۲۰۰۸(:

نفت به ۱۴۷ دلار رسید، ولی سپس سقوط کرد و حتی به ۳۲ دلار هم رسید. خاورمیانه کمتر آسیب 

دید چون درآمد نفتی بالایی داشت.

بحران کرونا )۲۰۲۰(: 

قیمت نفت حتی منفی شد، در نتیجه قرنطینه ها، تجارت دیوتی فری تقریبا متوقف شد، و بازار زیبایی از محصولات آرایشی 
به طرف محصولات مراقبت از پوست تغییر مسیر داد. نتیجه دیگر این بود که تجارت الکترونیک جهش یافت.

جنگ ایران/بحران تنگه هرمز )۲۰۲۶(:

افزایش ۷۰ تا ۱۰۰ درصدی قیمت نفت، کاهش ۱۴ درصدی گردشگری در خاورمیانه، کاهش 

فروش ۶ تا ۸ درصدی برخی برندهای لوکس، 

انسداد تنگه هرمز و اختلال در حمل ونقل دریایی

تاریخ شروع بحران:

۲۸ فوریه ۲۰۲۶ 
)۹ اسفند ۱۴۰۴(

سهم عبور نفت جهانی از 
تنگه هرمز:

حدود ۲۰ درصد

ظرفیت کانتینری محبوس شده 
در خلیج فارس:

 TEU  حدود ۴۷۰ هزار

)واحد استاندارد اندازه گیری 
ظرفیت کانتینرها(

 افزایش هزینه حمل کانتینر 
در مسیر آسیا-اروپا:

۲۰ تا ۳۰ درصد 

افزایش هزینه حمل کانتینر 

در مسیر آسیا-آمریکا: 

تقریباًً ۲ برابر 

 افزایش هزینه حمل کانتینر 
در خاورمیانه:

۳۲۵ درصد 

سهم ناوگان کانتینری جهان 
که تحت تأثیر قرار گرفت: 

۱۰٫۷ درصد

لغو پروازها:

۲۳ هزار پرواز لغو شد

Strait of Hormuz Crisis 2026: Full Timeline & Ocean Freight Impact (Seavantage)

Hormuz Crisis Container Rates: Why Your Freight Bill Just Doubled (Even If You Don’t Ship Through the Gulf) (Mariecon)

Strait of Hormuz Closure Could Upend Shipping, the Economy and Global Oil Markets (CNBC)

Strait of Hormuz Disruptions: Implications for Global Trade and Development (UNCTAD)

منابع:
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صنعت لوازم آرایشــی و بهداشــتی در ســال ۲۰۲۶ با این واقعیت روبه رو شده که حتی ســاده ترین فرآورده ها، مانند ظرف کرم صورت، به 
مســیرهای حمل ونقلی وابسته است که به شدت آسیب پذیرند. طبق گزارشــی که ایکانامیک تایمز منتشر کرده، انسداد تنگه هرمز و تداوم 
حمله به کشتی های تجاری در دریای سرخ سبب شده تا بیش از ۹۰درصد از کشتی های کانتینری به جای عبور از کانال سوئز، قاره آفریقا را 
دور بزنند و از طریق دماغه امید به مقصدشان برسند. این مسیر طولانی تر و در نتیجه پرهزینه تر است. این تغییر مسیر، مسافت حمل ونقل 
را حــدود ۳۵۰۰ مایــل دریایی و زمان تحویل کالا را ۱۰ تا ۱۴ روز طولانی‌تر کرده و ظرفیــت کانتینری کارآمد جهان را حدود ۹درصد کاهش 

داده است.

این موضوع در کنار جهش خیره کننده حق بیمه خطرات جنگی به ســطح ۰٫۷ تا ۱درصد از ارزش کل کشــتی، هزینه های ترانزیت را به شکل 
سرسام آوری بالا برده است.

این نوسان های لجستیکی چالش های متعددی را برای برندها و تولیدکنندگان قراردادی بزرگ به همراه داشته است.

پیش بینی های مرتبط با بازار زیبایی و چیزی که در عمل رخ داد
پیش بینی های پیش از جنگ درباره بازار جهانی زیبایی

ارزش بازار جهانی زیبایی در سال ۲۰۲۳:

441 میلیارد دلار
پیش بینی ارزش بازار جهانی زیبایی در ۲۰۲۷:

بیش از 511 میلیارد دلار

ارزش بازار جهانی زیبایی لوکس در ۲۰۲۵:

۸۲٫۴ میلیارد دلار 
)Dataintelo(

پیش بینی ارزش بازار جهانی زیبایی لوکس در ۲۰۳۴:

۱۴۸٫۶ میلیارد دلار )رشد ۶٫۸ درصد در سال( 
)Dataintelo(

نرخ رشد پیش‌بینی شده )۲۰۲۳ تا ۲۰۲۷(: 

حدود 5 درصد در سال )با فرض ثبات اقتصاد کلان و بدون تنش سیاسی(

پیش‌بینی سهم تجارت الکترونیک از کل فروش زیبایی در ۲۰۲۷:

۲۶ درصد
مکینزی )نسخه تصحیح شده آخرین گزارش صنعت زیبایی جهان(

منابع:
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گ Beautyworld Middle East     |     Beautyworld announces new market report in collaboration with BeautyMatter, presenting ground-breaking insight into the Past, Present 

and Future of the Middle East’s beauty industry

Al Arabiya English     |     Middle East beauty market set to reach $60 billion by 2025: Report     |     Ken Research     |     GCC Beauty & Personal Care Products Market 

(Market Research Report)     |     Market Data Forecast     |     Middle East Cosmetics Market (Market Size, Share, Trends & Forecast Report)

منابع:

پیش بینی های پیش از جنگ درباره بازار زیبایی خاورمیانه و شورای همکاری خلیج فارس

 ارزش بازار زیبایی و مراقبت شخصی در خاورمیانه 

و شمال آفریقا )MENA( در ۲۰۲۴:

۴۶ میلیارد دلار )یورومانیتور(

 MENA پیش بینی ارزش بازار زیبایی منطقه 
برای ۲۰۲۵:

۶۰ میلیارد دلار )یورومانیتور(

نرخ رشد سالانه بازار زیبایی در منطقه: 10 درصد )بالاترین در جهان( )مکینزی(

برآوردهای بازنگری شده پس از بحران

در حال حاضر، هیچ مؤسســه تحقیقاتی بزرگ زیبایی )یورومانیتور، استاتیستا، Circana( پیش بینی بازنگری شده ای برای بازار زیبایی ۲۰۲۶ 
منتشر نکرده است. با این حال، بعضی از شرکت های زیبایی از کاهش فروش در منطقه خاورمیانه خبر داده اند.

https://www.modaes.com/global/companies/hermes-kering-and-lvmh-war-eats-up-at-least-10-of-sales-in-the-middle-east

https://biz.chosun.com/en/en-international/2026/04/27/RDWGIZZQ4BCORGXURZGWYWAW5U/

منابع:

تأثیر جنگ

بر بازار زیبایی لوکس: 

شرکت های اصلی محصولات زیبایی لوکس در فصل اول ۲۰۲۶ بین ۶ تا ۸ درصد 

کاهش فروش در خاورمیانه گزارش کرده اند
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چالش های تولیدکنندگان بزرگ

 »Framesi« جایگزینی مســیرهای ترانزیتی: برای دورزدن بندرهای بحران‌زده خلیج فارس، برخی شرکت ها مانند
کالاهایشــان را به بندر جده در دریای سرخ می فرستند و از طریق مسیرهای جاده ای به مقصد نهایی می رسانند. 

در موارد فوری، انتقال گران قیمت هوایی جایگزین ترانزیت دریایی شده است.

طولانی شــدن زمان تحویــل: ایکانامیک تایمز در گزارشــی 
دیگر آورده اســت کــه تولیدکنندگان قــراردادی بزرگ مانند 
»Intercos« و »Ancorotti Group« در ایتالیــا کــه بخــش 
عمــده‌ای از لوازم آرایشــی برندهــای برتر جهــان را تولید 
می کننــد، ناچار شــده‌اند سفارش‌هایشــان را دیرتر تحویل 
بدهند. بندرهای شــلوغ و مســیرهای طولانی دریایی باعث 
شــده زمان تحویل ســفارش ها که پیش از این ۸ هفته بود، 

اکنون به ۱۲ الی ۱۴ هفته افزایش یابد.

کمیابــی مــواد پایــه پلاســتیکی و شــیمیایی: به گزارش 
میدل ایســت آنلاین، شــرکت »Yonwoo« که از بزرگ ترین 
سازندگان ظروف پلاستیکی برای هلدینگ لورئال و برندهای 
کره ای مطرح اســت، برای تأمین رزین پلاستیکی موردنیاز 
جهت ســاخت قوطی ها و پوکه های لوازم آرایشی با چالش 
جدی مواجه شــده اســت. اختلال در تأمین مواد شیمیایی 
پایه و مشتقات پتروشیمی در نتیجه بسته شدن تنگه هرمز، 

ثبات تولید این شرکت را مخدوش کرده است.

ارزیابی عملکرد فروش و پویایی مالی هلدینگ های زیبایی

تلاطم های ناشــی از جنگ در خاورمیانــه نتایج مالی 
متفاوتــی بــرای غول هــای صنعت زیبایی بــه همراه 
داشته است. طبق گزارش کازمتیکس بیزینس هلدینگ 
فرانسوی »ال وی ام اچ« به عنوان پیشتاز بازار محصولات 
زیبایی لوکس، در سه ماهه نخست ۲۰۲۶ افت ۶درصدی 
در کل فروش خود تجربه کرد و درآمد آن به ۱۹٫۱میلیارد 
یورو رســید. به گفته سسیل کابانیس، مدیر مالی ارشد 
»ال وی ام اچ«، اثر مستقیم جنگ در خاورمیانه بر کاهش 
رشــد ارگانیک این هلدینگ حدود ۱درصد برآورد شده 
اســت، هرچند بخش فروشــگاه های زنجیره ای سفورا 
به لطف تاب آوری در ســایر نقاط جهان توانســته رشد 

ارگانیک ۴درصدی را حفظ کند. 

در جبهه دیگر، طبق گزارش اختصاصی نشــریه کازمتیکس بیزنس، شرکت »استه لوده« با تکیه بر برنامه بازیابی سود در سه ماهه سوم سال 
مالی، رشد فروش ۵درصدی )۳٫۷ میلیارد دلار( را ثبت کرد. اما مدیر مالی ارشد این شرکت، آخیل شریواستاوا، هشدار داد که به دلیل کاهش 
موجودی انبارها در اثر جنگ، در ســه ماهه چهارم سال مالی، رشــد فروش این هلدینگ با کاهش ۲درصدی روبه رو خواهد شد و سود هر 
ســهم این هلدینگ هم ۶ ســنت کاهش خواهد یافت. این شرکت برای مدیریت هزینه ها، طرح تعدیل نیروی گسترده ای تا سقف ۱۰ هزار 
موقعیت شغلی )عمدتا در بخش های فروش فیزیکی ناموفق در فروشگاه های زنجیره ای( به اجرا گذاشته است. با این حال، تحلیل های بازار 
عطر نشــان می دهد اســته لوده با تکیه بر برندهایی نظیر »Le Labo« و »Tom Ford« رشد ارگانیک ۱۰درصدی در بخش عطرهای لوکس 

داشته و در حال بررسی واگذاری برندهای کم بازده خود شامل »Too Faced»، «Smashbox« و »Dr. Jart+« است.

بررسی های مالی کازمتیکس بیزنس نشان می دهد شرکت اسپانیایی پوییگ )مالک برند شارلوت تیلبری( با ثبت درآمد ۱٫۲۱ میلیارد یورویی 
در ســه ماهه نخست ۲۰۲۶ رشــد قوی ۴٫۷ درصدی را نشــان داد و اعلام کرد اثر منفی بحران خاورمیانه بر کل درآمدهای فصلی آن فقط 
۱٫۲درصد بوده اســت. مدیرعامل لورئال هم اثرات جنگ بر این غول فرانسوی را تا کنون »قابل مدیریت« ارزیابی کرده، هرچند که پتانسیل 
آسیب جدی به بخش های خرده فروشی مسافرتی و مراکز خرید لوکس خاورمیانه نظیر دبی مال در صورت طولانی شدن جنگ را تایید کرد. 

این در حالی است که بخش خاورمیانه و جنوب آسیا کمتر از ۳درصد از کل بازار لورئال را تشکیل می دهد.

در همین راســتا، شــرکت بین المللی کوتی کاهشی ۷درصدی در درآمدهای سه ماهه ســوم خود ثبت کرده. ۱٫۴درصد از این کاهش درآمد 
ناشــی از اثرات منفی مســتقیم جنگ در خاورمیانه بوده است. به گزارش همین منبع، شرکت یونیلیور هم با پیش فرض نفت ۱۰۰ دلاری در 
پیش بینی های مالی خود، توانسته زنجیره تأمین مواد شیمیایی را به گونه ای پایش کند که اثر منفی این بحران در سه ماهه اول برای آن ها 

نزدیک به صفر باشد.
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تأثیر مستقیم جنگ بر صنعت زیبایی جهان

خرده فروشی و مصرف کننده

لورئال: به دلیــل تنش های منطقه ای، 
خاورمیانــه،  در  بی ثباتــی  و   جنــگ 
اول  ســه‌ماهه  در  لورئــال  شــرکت 
 ۲۰۲۶، حــدود ۱۰۰ میلــیون ــیورو از
از دست  را  پیش بینی های درآمدی‌اش 

داده است.

 ،۲۰۲۶ اول  ســه ماهه  در  ال وی ام اچ: 
 شرکت ال وی ام اچ شاهد افت ۶ درصدی
فــروش در خاورمیانــه بــود. ایــن در 
 حالی اــست که این منطقه به طور کلی
حدود ۶ درصد از کل فروش جهانی این 
غول کالاهای لوکس را به خود اختصاص 

می دهد.

تنش های  برند گوچی(:  کرینگ )مالک 
خاورمیانه ضربه مســتقیمی به عملکرد 
شــرکت کرینگ وارد کــرد و منجر به 
کاهش ۸ درصدی درآمد آن در سه ماهه 
نخست ۲۰۲۶ شد. این عملکرد ضعیف 
در منطقــه خاورمیانــه، واکنش منفی 
بازار را به دنبال داشت و باعث افت ۱۰ 

درصدی ارزش سهام این شرکت شد.

)داده های مرتبط با حضور مشــتریان در فروشــگاه ها یا 
شاخص هایی از قبیل اعتماد مصرف کننده زیبایی در منطقه 

GCC در دوره بحران منتشر نشده است.(

نشانه های تغییر رفتار مصرفی: 

مصرف کنندگان از محصولات لوکس به سمت محصولات میان رده 
)Financial Times( حرکت می کنند

سهم خاورمیانه از کل هزینه های لوکس جهانی:

۵ تا ۱۰ درصد 

)متأسفانه داده های فروش دیوتی فری زیبایی در فرودگاه های دبی، ابوظبی و عربستان برای ۲۰۲۶ هنوز در دسترس نیست. این کانال یکی 
از مهم ترین مسیرهای فروش محصولات زیبایی لوکس در منطقه است و آمار و ارقام آن می تواند چشم انداز تأثیر جنگ را روشن تر کند.(

کاهش گردشگری و تأثیر آن بر خرده فروشی زیبایی

ورودی گردشگران بین المللی خاورمیانه در سه ماهه نخست ۲۰۲۶:

کاهش 14 درصدی نسبت به سال قبل

پیش بینی Tourism Economics برای کل سال ۲۰۲۶:

امکان کاهش ورود گردشگر تا 27 درصد

لغو پروازها:  بیش از ۲۳ هزار مورد  )از شروع درگیری تا سه ماه بعد(

https://www.untourism.int/news/international-tourism-up-2-in-q1-2026-amid-growing-uncertainty

https://www.trbusiness.com/regional-news/middle-east/middle-east-arrivals-could-decline-as-much-as-27-in-2026-says-tourism-economics/276908

https://www.oxfordeconomics.com/resource/tourism-impacts-in-middle-east-from-iran-war/
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فرضیات رشد بازار زیبایی خاورمیانه در سایه جنگ: جهش تقاضا در امارات و عربستان

پیش از تشدید درگیری ها در سال ۲۰۲۶، گزارش های بین المللی چشم انداز بسیار روشنی برای خاورمیانه متصور بودند. مؤسسه یورومانیتور 
اینترنشــنال ارزش بازار زیبایی خاورمیانه و آفریقا را، با پیش بینی رشــد سالانه ۱۳٫۸درصدی در سال ۲۰۲۶، حدود ۵۵٫۷ میلیارد دلار برآورد 
کرده بود. همچنین مؤسسه تحلیلی موردور اینتلیجنس ارزش بازار خاورمیانه را در سال ۲۰۲۶ معادل ۳۲٫۷۷ میلیارد دلار پیش بینی می کرد 

که قرار بود با نرخ رشد سالانه ۵٫۳۴درصدی، تا سال ۲۰۳۱ به ۴۲٫۵میلیارد دلار برسد.

تحلیل وضعیت کنونی توســط کارشناســان نشان می دهد که فرضیه رشد همگن برای کل منطقه خاورمیانه دیگر معتبر نیست و بازار دچار 
دو قطبی شدیدی شده است. بازار کشورهای عضو شورای همکاری خلیج فارس، به ویژه عربستان و امارات به دلیل درآمدهای کلان ناشی 
از جهــش قیمت نفت به بــالای ۱۰۰ دلار، همچنان از توان مالی فوق‌العاده ای برخوردارند و تقاضا برای محصولات لوکس و عطرهای خاص 
در این کشــورها بدون وقفه ادامه دارد. برای نمونه، طبق گزارش کمپین می، بازارهای امارات و عربستان پیش بینی های اولیه خود مبنی بر 

دستیابی به حجم بازارهای ۳٫۵ و ۹٫۳میلیارد دلاری را با ثبات لجستیکی نسبی محقق خواهند کرد.

از ســوی دیگر، با توجه به تحلیل های اقتصادی منطقه، در کشــورهای واردکننده انرژی مانند مصر، اردن و ترکیه، وقوع تورم مهارناپذیر و 
کاهش ارزش پول ملی قدرت خرید عمومی خریداران را کمتر کرده است. به همین دلیل، چشم انداز رشد این بازارها با چالش مواجه شده 
است. در این میان، ثبات و حتی رشد فروش محصولات آرایشی در بازار کویت )۹درصد رشد در بخش مراقبت پوست و ۴درصد در بخش 

آرایشی( گواه پویایی، تاب آوری اقتصادی و فرایند مداوم لوکس گرایی در این جامعه است.

ترجیحات مصرف کننده، بازاریابی همه کاناله و نفوذ هوش مصنوعی

در حالی که جنگ اثرات شدیدی بر ترافیک مراکز خرید فیزیکی گذاشته و ترافیک فروشگاهی را بین ۴۰ تا ۷۰درصد کاهش داده، بازاریابی 
و نحوه تعامل با مصرف کنندگان در خاورمیانه به سرعت در حال بازسازی دیجیتال است. به گزارش سازمان آماری یورومانیتور اینترنشنال، 
این انتقال با جهش نرخ نفوذ تجارت الکترونیک شــتاب گرفته است. به گونه ای که سهم فروش آنلاین محصولات پوستی در سال ۲۰۲۶ به 

۳۷درصد رسیده و پیش بینی می شود تا سال ۲۰۳۰ به ۴۰درصد افزایش یابد.

طبق گزارش های روندشناســی رسانه بی دبلیو کانفیدنشال و تحلیل های شرکت رسانه ای کمپین می، در این اکوسیستم متلاطم، رویکردهای 
بازاریابی و فناوری های جدیدی متولد شده اند.

 ظهور دستیارهای زیبایی مجهز به هوش مصنوعی مولد: گروه »Chalhoub Group« با همکاری بازوی خرده فروشی خود »Faces«، ابزار 
پیشرفته »Layla AI« را معرفی کرده است. این هوش مصنوعی قادر است به تمام لهجه های عربی با کاربران ارتباط برقرار کند و نقش مهمی 

در آموزش گام به گام و شخصی سازی روتین های آرایشی خریداران ایفا می کند.

 فناوری های واقعیت افزوده و اینفلوئنسرهای مجازی: داده های کمپین‌می نشان می دهد بیش از ۷۰درصد از کاربران شبکه های اجتماعی 
در کشــورهای خلیج فارس از قابلیت های واقعیت افزوده به ویژه در پلتفرم اســنپ چت برای تست مجازی محصولات استفاده می کنند. بر 
این اساس، هلدینگ های منطقه در حال برنامه ریزی برای عرضه اینفلوئنسرهای بومی ساخته شده با هوش مصنوعی هستند تا هزینه های 

کمپین های خود را تا ۴۰درصد کاهش دهند.

 انفجار برندهای آرایشــی مستقل و بومی: به گزارش بی دبلیو کانفیدنشــال، به دلایل ژئوپلیتیک و ترجیحات فرهنگی، در دو تا سه سال 
اخیر سهم بازار برندهای بومی خاورمیانه افزایش چشمگیری یافته است. این برندها با به کارگیری مواد سنتی با کیفیت بالا، مانند عود، گل 

رز و مشک، به شدت مورد استقبال خریداران خلیج فارس قرار گرفته اند.

 توســعه همه کاناله برندها: علی رغم شرایط جنگی، برندهای مطرحی چون »Kiko Milano« زنجیره فروش فیزیکی خود را در مراکز خرید 
دبی و شهرهای عربستان از طریق شرکای تجاری خود »Alhokair« و »Azadea« گسترش داده اند. تیم برندها همزمان از طریق پرتال های 

اینترنتی نظیر »Azadea.com« به تقویت نفوذ آنلاین خود در سراسر خاورمیانه پرداخته اند.

 بازار بازفروش لوکس: طبق گزارش های موجود درباره رفتار مصرف کننده در کشورهای شورای همکاری خلیج فارس، به دلیل حساسیت های 
اقتصادی فزاینده ناشــی از تورم، بازار کالاهای دســت دوم و بازفروش اقلام لوکس رشد فوق العاده ای داشته است. انتظار می رود ارزش این 

بازار تا پایان سال ۲۰۲۶ به ۷۶۰ الی ۷۸۰ میلیون دلار برسد.
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تجارت الکترونیک در نقش سپر دفاعی در برابر اختلال بازار

- Mordor Intelligence: https://www.mordorintelligence.com/industry-reports/united-arab-emirates-ecommerce-market

- WorldMetrics: https://worldmetrics.org/uae-beauty-industry-statistics/

- Grips Intelligence: https://gripsintelligence.com/insights/retailers/ounass.ae

- HPC Mag MEA: https://www.hpcmagmea.com/2025/12/11/middle-east-beauty-e-commerce-rises-amid-mobile-technology-innovation/

- BCC Research: https://blog.bccresearch.com/from-argan-to-algorithms-whats-powering-menas-beauty-surge

منابع:

تعداد خریداران آنلاین در امارات:

 ۱۱ میلیون نفر 

بازار تجارت الکترونیک امارات در ۲۰۲۶: 

۱۲٫۳ میلیارد دلار با رشد ۱۱٫۳ درصد در سال 
)Mordor Intelligence(

پیش بینی تجارت الکترونیک امارات برای سال ۲۰۳۱:

بیش از ۲۱ میلیارد دلار 

)Mordor Intelligence(

بازار تجارت الکترونیک زیبایی امارات در ۲۰۲۵:

۱٫۲ میلیارد دلار با رشد ۸٫۹ درصد در سال 
)WorldMetrics(

سهم تجارت آنلاین از کل فروش زیبایی امارات:

۲۰ درصد )افزایش از ۱۵ درصد در ۲۰۲۱(  
)WorldMetrics(

هوش مصنوعی و تجارت دیجیتال؛ ابزارهای حیاتی بازار زیباییسناریوهای آینده و راهبردهای تاب آوری برای فعالان صنعت زیبایی

با طولانی شدن جنگ، رفتارهای جدید مصرف کنندگان که پیش از این به عنوان واکنش های موقت پنداشته می شدند، در حال تبدیل شدن 
به الگوهای رفتاری دائم اســت. طبق گزارش های راهبردی یورومانیتور، خریداران خاورمیانه ای پس از تجربه چندین شوک اقتصادی پیاپی 
در دو دهه گذشــته، اکنون به شدت بر ارزش واقعی محصول، اصالت محلی و شفافیت برند تمرکز دارند. هرچند تقاضای بالا برای عطرهای 
عربی باکیفیت و محصولات مراقبت از پوست مخصوص شرایط آب وهوایی سخت منطقه خلیج فارس پایدار خواهد ماند، ولی شرکت های 

چندملیتی غربی باید مدل های قیمت گذاری خود را متناسب با فشارهای تورمی بازتعریف کنند.

با توجه به روندهای ژئوپلیتیک و نوسان های زنجیره تأمین، رسانه های تخصصی صنعت زیبایی تأکید می کنند که شرکت های فعال در این 
حوزه ناگزیرند راهبردهای عملیاتی خود را بازتعریف کنند. یکی از اقدامات فوری، جایگزینی مســیرهای دریایی با خطوط ترانزیت زمینی و 

ریلی است. بعضی از برندها فرستادن کالا به بندر جده و انتقال جاده ای از آنجا به بندرهای خلیج فارس را تجربه کرده اند.

افزون بر این، سرمایه گذاری بر روی بومی سازی فرایندهای تولید، بسته بندی و تأمین ظرف  های محصولات آرایشی در داخل منطقه می تواند 
وابســتگی به زنجیره های تأمین آسیای شــرقی و کانال سوئز را به حداقل برساند. در ســطح بازاریابی و تعامل با مشتری، توسعه هوش 
مصنوعی مولد با لهجه های محلی و یکپارچه ســازی پلتفرم های همه کاناله خرده فروشــی دیجیتال، ابزاری حیاتی برای جبران افت مداوم 

ترافیک مراکز خرید فیزیکی است. 
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 گزارش سال ۱۴۰۳ خانومی؛ 
سال رشد و مراقبت

 گزارش سال 1404 خانومی؛ 
سال حرکت در مسیر پایداری
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بـه خـاطر خـودت
K H A N O U M I . C O M


